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Abstract 

The current research aims to reveal the nature of the relationship between brand coolness 

and Word-of-Mouth, as the variables of the current research are considered critical variables 

in the literature of marketing management as well as their importance to any company, as all 

companies seek to have their brands characterized as coolness, which is reflected in the 

opinions of customers about those companies. It may lead to coolness about the companies, 

and in order to achieve the goal of the research, the researcher distributed (350) 

questionnaires to the employees of Pepsi Baghdad Company.(325) of them were obtained, and 

the number of valid questionnaires for analysis was (302) questionnaires, and they were 

analyzed using the statistical program SPSS v.26 Discussions between customers about the 

company, so the research recommends that the company, the research sample, and Iraqi 

companies in general should pay attention to their products in order to live up to being 

described as wonderful, which will benefit those companies and improve their image from the 

point of view of customers. 
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ا على الكلام المنقول روعة العلامة التجارية وأثره   

كة ببسي بغداد(  ي شر
 
 )بحث ميدانية ف

 

 م. ياسمي   ياسي   حسي   

   عراقال ،العراقية  جامعةال

 أ.م.د. رشا جاسم احمد 

   عراقال ،العراقية  جامعةال

 حمد عبد الهادي عيس أ  أ.م.د. 

   عراقال ،العراقية  جامعةال

 

 الملخص

ات البحث   إل   يهدف البحث الحال   ن روعة العلامة التجارية والكلام المنقول آذ تعد متغير الكشف عن طبيعة العلاقة بير

   
ات حاسمة فن كات على أن تتصف  أدبيالحال  متغير كة آذ تسعى جميع الشر ات إدارة التسويق فضلا عن أهميتها لأية شر

كات ما قد يؤدي  كات   إل علاماتها التجارية بأنها رائعة مما ينعكس على أراء الزبائن حول تلك الشر الكلام المنقول حول الشر

كة ببس  بغداد تم الحصول على  ( استبيان على الع350ومن اجل تحقيق هدف البحث قامت الباحثة بتوزي    ع )   شر
ن فن املير

(325( للتحليل  الصالحة  الاستبانات  وقد كان عدد  منها   )302  
الإحصائ  نامج  الير باستعمال  تحليلها  تم  وقد  استبيان   )

SPSS v.26  مجموعة من الاستنتاجات أهمها أن لروعة العلامة التجارية تأثير مباشر على الكلام    إل  وقد توصل البحث

ورة اهتمام  المنق كة لذا يوص  البحث بضن ن الزبائن حول الشر   زيادة النقاشات بير
ول آذ أن روعة العلامة التجارية سيسهم فن

كات العراقية بصورة عامة بمنتجاتها لك  ترف  
كة عينة البحث والشر أن يتم وصفها بالرائعة مما سوف يعود على    إل  الشر

ن صورتها من وج كات بالمنفعة وتحسير  . هة نظر الزبائنتلك الشر

كة ببس  بغداد  : المفتاحية الكلمات  . روعة العلامة التجارية، الكلام المنقول، شر
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 المنهجية العلمية : المحور الأول

 أولا: مشكلة البحث 

 :  
 مما سبق يمكن تلخيص مشكلة البحث بإثارة التساؤل الأئ 

العلاقة   المنقول؟  ما هي طبيعة  التجارية والكلام  العلامة  التساؤلات بي   روعة  يمكن استخلاص  المشكلة  ومن هذه 

 الآتية: 

كات قيد البحث؟ .1   الشر
ات البحث فن  ما مدى توافر متغير

  الكلام المنقول؟ .2
 ما طبيعة التأثير المباشر لروعة العلامة التجارية فن

 

 ثانيا: أهمية البحث

: تتمثل أهمية البحث الحال  من خلا  
 ل الأئ 

  واحد، كذلك فه  أول بحث   .1
  أنموذج فرصن

ات روعة العلامة التجارية، الكلام المنقول فن تعد أول بحث تجمع متغير

ات )حسب اطلاع الباحث(.   عرئر  تناول هذه المتغير

  ضمان تحقيق الكلام المنقول.  .2
 تسليط الضوء على الدور الحيوي الذي تلعبه روعة العلامة التجارية فن

  تحقيق الكلام المنقول من خلال روعة العلامة التجارية. مساعدة ال .3
كات قيد البحث فن  شر

 

 ثالثا: أهداف البحث

:  إل يهدف البحث  ما يلى 

كات قيد البحث.  .1   الشر
ات البحث فن  تحديد مدى توافر متغير

  الكلام المنقول.  .2
 تحديد التأثير المباشر روعة العلامة التجارية فن

 

 مقاييس البحثرابعا: التعريفات الإجرائية و 

  تحظن بالإعجابالمتغي  المستقل: روعة العلامة التجارية: 
 مجموعة خاصة من المواقف والممارسات والعروض الت 

المنقول:   الكلام  التابع:  الكلام  المتغي   والخدمات".  السلع  بتقييم  يتعلق  الخاصة فيما  ن الأطراف  بير اتصال غير رسم  

 أو غير راضٍ عن سلعة أو خدمة استهلكها. المنقول ظاهرة تحدث عندما يكون المس 
ً
 تهلك إما راضيا
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 مقاييس البحث

  يستعرضها 
ات بالاستفادة من مجموعة من مقاييس الدراسات السابقة والت  ستقوم الباحثة بتطوير مقاييس المتغير

 الجدول أدناه: 

 المقاييس  البعد  ت المتغي   ت

 روعة العلامة التجارية  أ

 قابلية الاستخدام  1

(Tiwari, et al 2021) 

 الابتكار 2

 الرغبة  3

 التفرد  4

 الجاذبية  5

 الكلام المنقول ب

 كثافة الكلام المنقول  1

(Goyette, et al, 2010) 

ي   2  الكلام المنقول الإيجاب 

ي   3  الكلام المنقول السلب 

 محتوى الكلام المنقول   4

 

:  Likertسيتم اعتماد تدرج مقياس  -2 ات وكما يلى   الخماس  ولجميع المتغير

  أتفق غي  متأكد لا أتفق لا اتفق إطلاقا
 
 أتفق تماما

1 2 3 4 5 

 

 خامسا: فرضيات البحث

 تتضمن البحث الفرضيات الرئيسية الآتية: 

 فرضيات الارتباط   -1

• H1  ن روعة العلامة التجارية والكلام المنقول. يوجد  ارتباط معنوي ايجائر  بير

• H1-1  .ن قابلية الاستخدام والكلام المنقول  يوجد ارتباط معنوي ايجائر  بير

• H1-2  .ن الابتكار والكلام المنقول  يوجد ارتباط معنوي ايجائر  بير

• H1-3  .ن الرغبة والكلام المنقول  يوجد ارتباط معنوي ايجائر  بير
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• H1-4  ن التفرد والكلام المنقول. يو  جد ارتباط معنوي ايجائر  بير

• H1-5  .ن الجاذبية والكلام المنقول  يوجد ارتباط معنوي ايجائر  بير

 

 فرضيات التأثي    -2

• H2  .الكلام المنقول  
 معنوي ايجائر  لروعة العلامة التجارية فن

 يوجد تأثير مباشر

• H2-1 ن قابلية الاستخد  معنوي ايجائر  بير
 ام والكلام المنقول. يوجد تأثير مباشر

• H2-2  .ن الابتكار والكلام المنقول  معنوي ايجائر  بير
 يوجد تأثير مباشر

• H2-3  .ن الرغبة والكلام المنقول  معنوي ايجائر  بير
 يوجد تأثير مباشر

• H2-4  .ن التفرد والكلام المنقول  معنوي ايجائر  بير
 يوجد تأثير مباشر

• H2-5 ن الجاذب  معنوي ايجائر  بير
 ية والكلام المنقول. يوجد تأثير مباشر

 

ي للبحث 
 سادسا: المخطط الفرض 

 

ي للبحث 1شكل )
 ( المخطط الفرض 

 

 سابعا: مجتمع وعينة البحث 

  .   هذه المنظمة عينة البحث الحال 
ن فن كة ببس  بغداد حيث سيكون العاملير  يتمثل مجتمع البحث بشر

 

ي تحليل الجانب العملىي 
 
 ثامنا: الأدوات المستخدمة ف

  باستخدام برنامج   -1
  الوصفن

، الانحراف المعياري، الأهمية النسبية(  SPSSالتحليل الإحصائ   )الوسط الحسائر 
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ات باستخدام الاختبارات الموجودة برنامج  -2 ن المتغير  Smart PLSتحليل العلاقة بير

 

 تاسعا: النتائج المتوقعة من البحث

 :  قع أن يحقق البحث النتائج الآتيةيتو 

والكلام   -1 التجارية  العلامة  )روعة  البحث  ات  متغير مجال    
فن البحث  عينة  للمنظمة  تنفيذها  واليات  توصيات  تقديم 

 المنقول( 

  مجال  إفادة المكتبة العربية   -2
ات حديثة وحاسمة فن   توجيه  أدبيبمصدر يتناول متغير

  تساعد فن
ات الإدارة المالية والت 

ات البحث.    مجال متغير
ن من أجل الحصول على المعلومات اللازمة فن ن نحو الطريق والنهج الصحيحير  وإرشاد الباحثير
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ي 
 الإطار النظري للبحث: المحور الثاب 

 ي  المستقل روعة العلامة التجاريالإطار النظري للمتغ: المبحث الأول

 Brand coolnessأولا: مفهوم روعة العلامة التجارية  

ية. يعود أصل الكلمة  coolتعتير كلمة رائع   ن   اللغة الإنجلير
ينيات القرن    إل  واحدة من أكير الصفات استخدامًا فن عشر

  
  عالم موسيف  الجاز. الكلمة صاغها عازف الساكسفون الأسطوري فن

  فن
 كل العصور، ليسي  يونغ. اكتسبت الكلمة الماصن

  مجتمعهم. تم نشر الكلمة  
، باستخدام كلمات لا يمكن فهمها إلا من قبل شخص آخر فن  

  المجتمع الأمريك  الأفريف 
قوتها فن

من خلال المجتمع خلال الفصل العنضي وحرب فيتنام. ارتبطت الكلمة بالعديد من معالم الثقافة الأمريكية الأفريقية 

  الستينيات، أدرك المسوقون أنه يمكن استخدام الكلمة للحصول على  
مثل الهيب هوب أو البلوز أو الجاز أو كرة السلة. فن

  إنشاء منتجات رائعة
 . (Duarte, 2021: 12) إعلانات أفضل وأكير إبداعًا. بدأت العلامات التجارية فن

وجود هذه الجهود من أجل أن تكون العلامات التجارية    مفهوم روعة العلامة التجارية حديث نسبيًا، على الرغم من

رائعة، إلا أن البحث لم يكتشف بعد خصائصها وتعريفاتها. تعد العلامة التجارية رائعة إذا كانت غير عادية، وجذابة من  

ا العلامات  أن  وشائعة.   ومبدعة،  فرعية،  وثقافية  عالية،  مكانة  وذات  وأصلية  وحيوية،  الجمالية،  غير  الناحية  لتجارية 

  البداية رائعة من خلال اعتبارها متمردة، وأصلية، وجذابة من الناحية الجمالية، وحيوية. ثم تبدأ هذه  
الرائعة، تصبح فن

  الظهور 
. تصبح اقل جاذبية أمام العلامات التجارية فن ن  . (Warren, 2019: 37) نطاق أوسع من المستهلكير

ح روعة العلامة ء رائعًا    تم تحديد أرب  ع خصائص لشر  
التجارية الأول هو أن الروعة متغير اجتماع  لا يصبح السر

ه الجمهور كذلك. النقطة الثانية ه  أن الروعة تعد ذاتية وديناميكية. يتغير تصور   عند إنشائه ولكنه يصبح رائعًا عندما يعتير

يُنظر  ا، 
ً
ثالث  . ن المستهلكير الوقت وعير  بمرور  ن  المستهلكير ن  بير رائع  ويستخدم  ال  إل   ما هو  إيجابية،  أنها صفة  روعة على 

الروعة سمة   اعتبار  من  الرغم  أنه على  ة  الأخير الخاصية  تؤكد  ما.  ء   
بسر إعجابهم  للتعبير عن  "رائع"  المستهلكون كلمة 

 من مجرد شعور إيجائر  أو مرغوب فيه  إل  إيجابية، إلا أنها تتطلب أكير من هذا التصور: فه  تحتاج
 ,Pereira) تقديم أكير

2022: 8) . 

ات عضية ورائعة وجذابة ورائعة وجذابة  ن   يتمتع بها المنتج الجديد بمير
 وتعرف روعة العلامة التجارية على انه الدرجة الت 

(Zimmermann, & Grebe, 2014: 25) . 

  تحظن بالموافقة أو تجذب انتباه الآخ
 رينكما تعرف روعة العلامة التجارية على انه "تجسيد مجموعة من السمات الت 

(Jamison, et al, 2015: 384) . 

  تحظن بالإعجاب
 كذلك ويعرف روعة العلامة التجارية على انه "مجموعة خاصة من المواقف والممارسات والعروض الت 

(Simpson, & Pullen, 2018: 170) . 

 ثانيا: أثار روعة العلامة التجارية  

تأكيد التصور بأن العلامة التجارية رائعة، فما ه  آثارها؟ التعرض للعلامة التجارية، والقدرة على الحصول  إذا تم  

يرتبط   مرغوبة.  التجارية  العلامة  روعة  أن خصائص  المستهلكون  يجد  والفخر.  والبهجة،  والرضا،  سعرية،  علاوة  على 

الرضا. يشعر المستهلكون بصلات   قوية بالعلامة التجارية عندما تكون العلامة التجارية الاستحسان بمستوى عالٍ من 
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المجموعة   مع  تتطابق    
الت  التجارية  للعلامة  الرمزية  الخصائص  من  تزيد  الذاتية  التجارية  العلامة  اتصالات  لأن  رائعة 

ن للعلامة التجارية بمفه  .  المرجعية للمستهلك. اتصالات العلامة التجارية الذاتية ه  مدى تحديد المستهلكير  
ومهم الذائ 

قد يطور بعض الأفراد روابط أكير قوة مثل حب العلامة التجارية. ان حب العلامة التجارية هو علاقة عميقة ومكثفة 

تتضمن الرغبة والهوية الذاتية. المستهلكون الذين يمتلكون منتجات من علامات تجارية يرون أنها رائعة سيشعرون بفخر  

   أكير بامتلاكها بالمقارنة مع الآ 
خرين. إذا زادت اتصالات العلامة التجارية الذاتية وحب العلامة التجارية، فإن الرغبة فن

ا. بالنظر 
ً
داد أيض ن ة ومبدعة، فإن هذه العلامات التجارية    إل  الدفع سي  أن العلامات التجارية الرائعة تحظن بشعبية كبير

. بسبب ش ، وتكتسب شهرة أكير ن  دراية للمستهلكير
ا أن تفرض  ستشعر بأنها أكير

ً
عبيتها، يمكن للعلامات التجارية الرائعة أيض

ا 
ً
أيض ويرجع ذلك  أعلى،  إذا ركزت    إل   علاوة سعرية  السوق.    

فن رائدة  تكون  ما  غالبًا  التجارية  العلامات  أن هذه  حقيقة 

  تمت الإشارة إليها )مرغوبة، ومستقلة، ومتمردة، وشائعة(
، فإن التصور  العلامات التجارية على مجموعة الخصائص الت 

ا. بالنظر 
ً
    إل  السائد لدى الأفراد بأن العلامة التجارية تكون رائعة أو لا تزداد أيض

ا، مثل الرغبة فن
ً
داد الآثار أيض ن هذا، سي 

ح لماذا تحتوي بعض العلامات التجارية على  الدفع والكلام المنقول. من المهم للمديرين أن يكون لديهم مسار واضح وشر

هاالمكون "الغامض  شهرة من غير
 . (Duarte, 2021: 14) " الذي يجعل بعض العلامات التجارية أكير

 

 روعة العلامة التجارية   أبعاد ثالثا: 

:   أبعاد ( Tiwari, et al 2021: 2يحدد )  
 روعة العلامة التجارية بالآئ 

 : درجة اعتقاد الأفراد بأن المنتج قابل للاستخدام ويسهل العمل. قابلية الاستخدام .1

ن بالابتكار.  إل الميل بتكار: الا  .2 ء جديد أو مختلف تتمير  
 الابتكار أو إدخال سر

 درجة اعتقاد الأفراد بأن المنتج يدعم التطور الفردي والمتعة ومدى ارتباط الفرد به  الرغبة:  .3

ز من البقية.   التفرد:  .4  درجة اعتقاد الأفراد بأن منتجًا ما يير

 بة بأسلوب منتج مقبول اجتماعيًا. الجاذبية ه  جماليات مرئية مصحو  الجاذبية:  .5

 

ي 
 المبحث الثاب 

 الإطار النظري للمتغي  التابع الكلام المنقول 

 ولا: مفهوم الكلام المنقول  أ

  قد يتلف  الشخص المعلومات من خلالها، يصعب تخيل أي منها يحمل 
ن القنوات العديدة والمتنوعة الت  من بير

ن الأشخاص، أو ال كلام المنقول. لطالما أدرك المديرون أن الكلام المنقول هو محرك مهم  مصداقية وأهمية التواصل بير

لهذه   للتلف"  "القابلة  الطبيعة  ، فقد اهتموا بقياسه وإدارته بشكل صحيح. ومع ذلك، فإن  المستهلك، وبالتال  لسلوك 

منهجر  لقياس الكلام  الظاهرة الاجتماعية المهمة قد حدت حت  الآن من موثوقية مثل هذه الجهود وقاومت تطوير نظام  

 . .(Dellarocas, & Narayan, 2006: 277) المنقول

  وقت من 
  تقدمها الأسواق. فن

لتبادل الآراء حول مختلف السلع والخدمات الت  ربما يكون الكلام المنقول أقدم وسيلة 

ان الذين يتبادلون الأخبار حول ما   ن الجير   الغالب بير
  وقت الأوقات، كان الكلام المنقول يحدث فن

تقدمه متاجر المنطقة فن
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كان الاعتقاد أن الكلام المنقول كانت أكير فاعلية بسبع مرات من إعلانات الصحف، وأرب  ع مرات أكير    1955مبكر من عام  

ة، وفعالية ضعف الإعلانات الإذاعية. اذ أن الكلام المنقول كان أكير فاعلية بتسع مرات من  فعالية من المبيعات المباشر

  
ن عمليات  الإعلان فن ، اذ أن "توصيات الآخرين" كانت أكير فاعلية بثلاث مرات من حيث تحفير ن  تغيير مواقف المستهلكير

  تزيد عن  
اء الت  ات من خلال درجة أعلى من ولاء العملاء    60الشر منتجات مختلفة عن الدعاية. يتم تضخيم هذه التأثير

ن  التأكيد على أن الحديث الشفه  يشكل أحد أكير الطرق فعالية    والقدرة على الإنتاج. اليوم، يواصل العديد من الباحثير

  (Duhan, et al, 1997: 285) لجذب الزبائن والحفاظ عليهم

الآخرين"   ن  للمستهلكير المعلومات  يقدمون  الذين  ن  المستهلكير قبل  من  "فعل  انه  على  المنقول  الكلام  ويعرف 

(Goyette, et al, 2010: 7) 

السلع  بتقييم  يتعلق  فيما  الخاصة  الأطراف  ن  بير رسم   غير  "اتصال  انه  على  المنقول  الكلام  تعريف  يتم  كما 

 أو غير راضٍ عن سلعة أو خدمة استهلكها
ً
 والخدمات". الكلام المنقول ظاهرة تحدث عندما يكون المستهلك إما راضيا

(Meštrović, & J Zugic, 2018: 198). 

 بالكلام المنقول   ثانيا: مفاهيم متعلقة

بالتسويق   تم تسميته  اذ  أسماء جديدة.  المنقول عدة  الكلام  اكتسب  نت،  والإني  المعلومات  تقنيات  منذ ظهور 

، والتسويق عير   وس     الفير
وئن ،والكلام المنقول الإلكي  نت، والتسويق الشفه  ، والكلام المنقول عير الإني   

وئن يد الإلكي  الير

(e-WOM  المنقول الكلام  من  مشتقة  جديدة  تسويق  اتيجية  ا كإسي 
ً
معروف أصبح  اذ  الطنان"  "التسويق  عن  فضلا   .)

التم ويمكن   . وس  الفير التسويق  مفهوم  مع  قويًا  تشابهًا  وتحمل  المفاهيم: التقليدي  هذه  ن  بير ن   Goyette, et al) يير

2010:8) 

: يعرف الكلام المنقول على أنه اتصال شفه  غير رسم  يحدث شخصيًا أو  Word-of-Mouth الكلام المنقول .1

يدية أو أي وسيلة اتصال أخرى تتعلق بخدمة أو سلعة. قد يكون     أو القائمة الير
وئن يد الإلكي  عير الهاتف أو الير

. مصدر التوصية   شخصيًا أو غير شخص 

وسي  .2 وس  بأنه اتصال غير رسم  شي    ع الانتشار عير  Viral Marketing التسويق الفي  ف التسويق الفير : يُعرَّ

ن الأفراد فيما يتعلق بخدمة أو سلعة.  نت بير  الإني 

تعريف التسويق الطنان كمحفز لمحادثة شفهية تحدث شخصيًا أو    تمBuzz Marketing: التسويق الطنان .3

كة رسمية بهدف خلق وهم بالعفوية.  عير  اتيجية شر نت مستمدة من إسي   الإني 

 

 الكلام المنقول   أبعاد ثالثا: 

:  أبعاد ( Goyette, et al, 2010:11يحدد )  
 الكلام المنقول بالآئ 

 Word-of-mouth intensityكثافة الكلام المنقول  -1

 Positive valence word-of-mouthالكلام المنقول الإيجائر   -2

 Negative valence word-of-mouthالكلام المنقول السلتر   -3

 Word-of-mouth contentمحتوى الكلام المنقول  -4
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ي للبحث: المحور الثالث
 الجانب التطبيق 

 المبحث الأول 

 التحليل الأولي للبيانات  

 توطئة  

ن بدرجة عالية من الدقة و   إل  للتوصل اعتمدت الباحثة عددٍ من الخطوات أطلقت الموثوقية،  نتائج إحصائية تتمير

ات و  ن متغير مقياس البحث وفحص البيانات  أبعاد عليها تس     ميت التحليل الأول  للبيانات، وهذه الخطوات تض     منت ترمير

  هذا الس        ياق 
جعة مع تقديم تحليل للعوامل الديموغرافية، وجاء فن وإعطاء تفص        يل بعدد الاس        تبانات الموزعة والمس        ي 

ة. تقييم جودة م  قياس البحث بوصفه خطوة أخير

ات و  : ترمي   متغي 
ً
 مقياس البحث:  أبعاد أولا

 يتض              من أرب  ع  
ً
  البحث الحال  مقياس              ا

:)روعة العلامة التجارية والكلام لقد تبنت الباحثة فن ات رئيس              ة ه  متغير

نه ا ع دد متب اين من الأ  ه ا على النحو  بع اد المنقول وأبط ال المعرف ة والبلاغ ة التنظيمي ة(، لك لٍ مع ن الفرعي ة والفقرات، تم ترمير

  الجدول )
 (. 2الموضح فن

 

ات و 2الجدول )  مقياس البحث وعدد فقراته أبعاد ( ترمي   متغي 

 المتغي  
رمز 

 متغي  ال 
 البعد 

 رمز 

 البعد 

عدد 

 الفقرات 

روعة العلامة  

 التجارية 
X 

 X1 3 قابلية الاستخدام  

 X2 3 الابتكار  

 X3 3 الرغبة  

  X4 التفرد 

 X5 3 الجاذبية 

 Y الكلام المنقول

 Y 3 كثافة الكلام المنقول 

ي    Y 3 الكلام المنقول الإيجاب 

ي   Y 3 الكلام المنقول السلب 

 Y 3 محتوى الكلام المنقول  

 من إعداد الباحثة.  المصدر: 
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جعة:  : تفاصيل الاستبانات الموزعة والمسي 
 
 ثانيا

  هذه البحث، وبعد أن تم إن الباحثة قد تبنت الاس   تبانة بوص   فها   إل  س   بقت الإش   ارة
أداة رئيس   ة لجمع البيانات فن

ة للمدة )من   Bookletتص          ميم الاس          تبانة على ش          كل  ( على عينة 2023/ 3/ 15لغاية  2023/ 2/ 5وزعت بص          ورة مباشر

 .  البحث الحال 

 :
 
:  ثالثا  وصف العوامل الديموغرافية للمستجيبي  

ون بع دد من العوام ل ال ديموغرافي ة  وزع ت الاس               تب ان ة الخ اص                ة ب البح ث الح ال  على ع دد من المس               ت ن ن يتمير جيبير

المحددة ب                        )النوع الاجتماع  والعمر والتحص         يل العلم  ومكان العمل وعدد س         نوات الخدمة(، وللتحقق من مس         توى 

إدراكهم وقدرتهم على الإجابة على فقرات الاس    تبانة بص    ورة دقيقة تم تحليل هذه العوامل لعينة البحث، ويظهر الجدول 

كة عينة البحث. ( وصف3)   الشر
ن فن ن العاملير  للعوامل الديموغرافية للمستجيبير

ً
 ا

كة عينة البحث3الجدول ) ي الشر
 
 ( وصف عينة المستجيبي   العاملي   ف

 النوع الاجتماعي 

 الاناث الذكور 

158 52% 144 48% 

 302 المجموع 

 العمر

 فأكير  60 60-51 50-41 40-31 فأقل  30

71 23% 119 39% 74 25% 32 11% 6 2 % 

 302 المجموع 

 الحالة الاجتماعية

وجة(  ن وج )مي  ن  أعزب )عزباء(  مي 

232 77% 70 23% 

 302 المجموع 

 التحصيل العلمي 

 بكالوريوس  دبلوم 

44 15% 258 85% 

 302 المجموع 

 مكان العمل 

 الدوائر والمراكز مجموعة العلوم غير الهندسية  مجموعة العلوم الهندسية

110 36% 18 6% 174 58% 

 302 المجموع 
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 سنوات الخدمة 

سنة   5-1من   من31-40 سنة من21-30 سنة من11-20 سنة من 6-10 سنة 

10 3% 68 23% 134 44% 55 18% 35 12% 

 302 المجموع 

 من إعداد الباحثة.  المصدر: 

: تقييم جودة مقياس البحث: 
 
 رابعا

وري ات الخروج بنت ائج تتس               م بموثوقي ة ع الي ة، مع إمك اني ة  إن عملي ة تقييم جودة مقي اس ال دراس                ات تع د من جن

. إن هذه العملية تتم من خلال الاس      تعانة بالص      دق الظاهري وص      دق البناء وثبات   
تعمميها ض      من نطاق البحث الميدائن

 :  
 المقياس، وعلى النحو الآئ 

 الصدق الظاهري:  .1

  
بالاعتماد على عددٍ من المقاييس المحكمة وعلى الإطار النظري لبعض الدراس             ات الس             ابقة قامت الباحثة بتبتن

  نس               خ ة أولي ة عرض                ت على مجموع ة من ذوي 
ات البح ث، تم وض               عه ا فن وتطوير فقرات مقي دة الإج اب ة لقي اس متغير

  مج ال إدارة الأعم ال لغرض تحكيمه ا، وذل ك من أج  
ة فن ل الت أك د من وض               وح الفقرات وص               لاحيته ا الاختص               اص والخير

  انحض          ت فقط بإعادة ص          ياغة بعض الفقرات، 
حات، الت  ن بعض الآراء والمقي  للقياس، وبعد أن قدم الس          ادة المحكمير

 . ن   ستوزع على المستجيبير
 ظهرت النسخة النهائية للاستبانة الت 

 . صدق البناء:  2

ن أصبحت ا  من المحكمير
ً
لاستبانة بنسختها النهائية تتمتع بالصدق الظاهري، ومن أجل بعد أن تم الأخذ بآراء عدد

ن الأس         س النظرية للمقياس أو الخلفية    العلاقة بير
التحقق من ص         دق البناء، والذي يقص         د به التعرف على الانس         جام فن

  
  بعض الأحي    ان بص                   دق المفهوم أو ص                   دق التكوين الفرصن

ن فقرات    ه، ويطلق علي    ه فن   أنطلق منه    ا وبير
. النظري    ة الت 

   
 بعاد ، الذي يتيح الفرص   ة لفقرات الأ Exploratory Factor Analysisاس   تخدمت الباحثة التحليل العاملى  الاس   تكش   افن

  ض            وء عددٍ من الدراس            ات الس            ابقة، أو 
من الارتباط بالبعد الذي تنتم  له، فهو ما يتوافق مع بنائها الفكري والنظري فن

، تم إجراء هذا الاختبار SPSS V.26حذفها منه، وباس            تعمال برنامج  إل  يؤدي  بعدم الارتباط بالبعد الذي تنتم  أليه مما 

 :  
 وعلى النحو الآئ 

كة عينة البحث:  . أ   التحقق من صدق البناء لمقياس البحث على وفق بيانات الشر

كة عينة البحث تم عن طريق المراحل الآتية  : إن التحقق من صدق البناء لمقياس البحث على وفق بيانات الشر

 تحقق من صدق البناء لمقياس المتغي  المستقل )روعة العلامة التجارية(: ال .1

ع يتألف من خمسة    إل  استنادا    لهذا المتغير
ن إن البناء التكويتن الأطر النظرية والفكرية لمتغير روعة العلامة التجارية تبير

م انتمائها له، تم البدء بالحكم على مدى  ( فقرة، ومن أجل التحقق من مدى انتماء الفقرات لهذا المتغير أو عد15و) أبعاد 

  الجدول ) The Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)كفاية حجم العينة عير إجراء اختبار
 (. 4الظاهر فن
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كة  4الجدول ) ي الشر
 
( اختبار كفاية حجم العينة لبيانات متغي  روعة العلامة التجارية على وفق آراء المستجيبي   ف

 عينة البحث 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .895 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 952.432 

Df 65 

Sig. .000 

 .SPSS V.26برنامج  المصدر: 

ه  أعلى من الح   د الأدئن المعي   اري والب   الغ (  895.الب   الغ   ة )  (KMO)، نت   ائج تؤك   د على إن قيم   ة  (5)يق   دم الج   دول  

ن  (0.50)   ظل معنوية اختبار أبعاد ، أي هنالك دلالة على وجود علاقة بير
 عما تقدم، فإن  .Bartlettهذا المقياس فن

ً
فضلا

، Rotated Component Matrixيظهر نتائج لاحقة لهذا الاختبار تتمثل بمص     فوفة تش     بعات العوامل    (37)الجدول  

  توض           ح
الكامنة للمقياس. عندما تكون التش           بعات العاملية للفقرات  بعاد ها وعدد الأ بعادمس           توى انتماء الفقرات لأ   الت 

، أو إن تش             بعاتها العاملية العابرة أقل من أو تس             اوي الحد الأعلى 0.50أعلى من أو تس             اوي الحد الأدئن المعياري البالغ  

 . 0.40المعياري 
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كة   ( مصفوفة تشبعات العوامل5الجدول ) ي الشر
 
لمقياس متغي  روعة العلامة التجارية على وفق آراء المستجيبي   ف

 عينة البحث 

بعادالأ  الفقرة  

1 2 3 4 5 

X1-1 .748     

X1-2 .745     

X1-3 .709     

X2-1  .725    

X2-2  .603    

X2-3  .549    

X3-1   .713   

X3-2   .629   

X3-3   .622   

X4-1    .669  

X4-2    .659  

X4-3    .556  

X5-1     .654 

X5-2     .617 

X5-3     .519 

 

 .SPSS V.26برنامج  المصدر: 

 Rotated Component Matrix( يعرض، النتائج المتعلقة بمص             فوفة المكونات الأس             اس             ية  38الجدول )

  بينت إن متغير روعة العلامة التجارية والمتكون من خمسة 
، الت   

( فقرة، جميعها 15و)  أبعاد للتحليل العاملى  الاستكشافن

 حققت الحدود المطلوبة من التشبعات العاملية. 
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ي لمقياس المتغي  التابع )الكلام المنقول(:  .2
 
 التحليل العاملىي الاستكشاف

ع يتألف من  بالاعتماد على الأطر النظرية والفكري   لهذا المتغير
ن إن البناء التكويتن   أربعةة لمتغير الكلام المنقول تبير

( فقرة، ومن أجل التأكد من مدى انتماء الفقرات لهذا المتغير أو عدم انتمائها له ابتداءً تم الحكم على مدى  12و)  أبعاد 

  الجدول )ال The Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)كفاية حجم العينة من خلال إجراء اختبار
 (. 6ظاهر فن

كة عينة  6الجدول ) ي الشر
 
( اختبار كفاية حجم العينة لبيانات متغي  الكلام المنقول على وفق آراء المستجيبي   ف

 البحث

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .866 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 837.481 

Df 91 

Sig. .000 

 

 .SPSS V.26برنامج  المصدر: 

( ه  أعلى من الحد الأدئن المعياري والبالغ 866.البالغة ) (KMO)، يظهر نتائج تؤكد على إن قيمة (7)إن الجدول 

ن (0.50)   ظل معنوية اختبار  أبعاد ، أي هنالك دلالة على وجود علاقة بير
 عما تقدم، فإن   .Bartlettهذا المقياس فن

ً
فضلا

،  Rotated Component Matrix( يظهر نتائج لاحقة لهذا الاختبار تتمثل بمصفوفة تشبعات العوامل  40)الجدول  

  توضح مستوى انتماء الفقرات لأ 
كامنة للمقياس. عندما تكون التشبعات العاملية للفقرات أعلى ال  بعاد ها وعدد الأ بعادالت 

، أو إن تشبعاتها العاملية العابرة أقل من أو تساوي الحد الأعلى المعياري 0.50من أو تساوي الحد الأدئن المعياري البالغ  

0.40 . 
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كة عينة البحث( مصفوفة تشبعات العوامل لمقياس الكلام المنقول على وفق آراء المستجيبي   7الجدول ) ي الشر
 
  ف

 الفقرة

 البعد 

1 2 3 4 

Y1-1 .698    

Y1-2 .654    

Y1-3 .646    

Y2-1  .702   

Y2-2  .663   

Y2-3  .661   

Y3-1   .707  

Y3-2   .660  

Y3-3   .564  

Y4-1    .641 

Y4-2    .630 

Y4-3    .512 

 

 . V.26SPSSبرنامج  المصدر: 

 

 Rotated Component Matrix(، يظهر النتائج المتعلقة بمص             فوفة المكونات الأس             اس             ية  8إن الجدول ) 

  بينت إن متغير الكلام المنقول والمتكون من ثمانية  
، الت   

جميعها حققت  ( فقرة،12و)  أبعاد للتحليل العاملى  الاس تكش افن

 الحدود المطلوبة من التشبعات العاملية. 
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 البحث:  . ثبات مقياس3

كة عينة -للتحقق من ثبات مقياس البحث، تم استخراج قيم معامل )ألفا       الشر
ن فن كرونباخ(، على وفق آراء المستجيبير

  الجدول )
 (. 8البحث وجامعة الكوفة، كما موضح فن

 ( معامل ألفا كرونباخ لمقياس البحث 8الجدول )

 البعد المتغي  

 كرونباخ -معامل ألفا

ي  
 
على وفق آراء المستجيبي   ف

كة عينة البحث  الشر

X 

X1 0.86 

X2 0.83 

X3 0.85 

X4 0.79 

X5 0.82 

Y 

Y1 0.78 

Y2 0.81 

Y3 0.84 

Y4 0.83 

 

 .SPSS V.26من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج  المصدر: 

      

ن قد تجاوزت الحد الأدئن المعياري البالغ )(،  8من الجدول ) (، وذلك  0.70≥يتضح إن قيم معامل ألفا كرونباخ وللعينتير

 على ثبات مقياس البحث، فهو بحد ذاته يعد  Sekaran & Bougie (2016)على وفق ما أشار أليه  
ً
، وهذا يعظ  دليلا

  هذه البحث. 
  طريق إثبات جودة المقياس المستخدم فن

 خطوة إضافية فن
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ي 
 المبحث الثاب 

ي للبيانات 
 التحليل والتشخيص الوصق 

 توطئة  

  المبح ث الس                ابق، ج اء دور التحلي ل بع د أن اجت ازت 
  تم جمعه ا مرحل ة الفحص والتحلي ل الاول  فن

البي ان ات الت 

ات    التكنولوجية والكوفة فيما يتعلق بمعرفة مس         توى توافر المتغير
  جامعت 

ن فن   لآراء المس         تجيبير
والتش         خيص الوص         فن

  لمقي اس )روع ة العلام ة التج اري ة والكلام المنقول وأبط ال المعرف ة والبلاغ ة التنظ
يمي ة( فيهم اب ب اعتم اد الوس               ط الفرصن

 للمقارنة مع نتائج كلٍ من )الوس    ط الحس    ائر  والانحراف 4والبالغ )  Likert Five Pointليكرت الخماس  
ً
(، بوص    فه معيارا

 المعياري والتباين(. 

كة عينة البحث:  ي الشر
 
ات البحث على وفق آراء المستجيبي   ف ي لمتغي 

: التحليل الوصق 
ً
 أولا

ي لمتغي  روعة العلامة التجارية: . 1 
 التحليل الوصق 

   
الوصفن التحليل  اختبارات  استعراض  سيتم  البحث،  عينة  كة  الشر   

فن ع  المتغير هذا  ظهور  مستوى  على  للاطلاع 

ب يتعلق  فيما  والتباين(،وذلك  المعياري  والانحراف  الحسائر   ب )الوسط  الاستخدامب  أبعاد المتمثلة  :)قابلية  الخمسة وه  ه 

ليكرت  الابتكا لمقياس    
الفرصن الوسط  مع  بالمقارنة  الظهور  مستوى  ن  تعيير وجرى  الجاذبية(،  التفردب  الرغبةب  رب 

)  Likert Five Pointالخماس   يقدم الجدول)3البالغ  اذ  المعياري 9(،  بالوسط الحسائر  والانحراف  المتعلقة  النتائج   )

  ال إل والتباين، باللجوء
ن فن ن العاملير : آراء عدد من الموظفير  

كة عينة البحث وعلى النحو الآئ   شر

ي  9الجدول )
 
ام على وفق آراء المستجيبي   ف ية القائمة على الالي   ي لبعد ممارسات إدارة الموارد البشر

( التحليل الوصق 

كة عينة البحث  الشر

 الفقرة
المتوسط  

ي   الحساب 

الانحراف  

 المعياري

X1-1 2.7417 1.20610 

X1-2 2.4570 1.16559 

X1-3 2.5464 1.15112 

X2-1 3.2086 1.23064 

X2-2 3.1887 1.29430 

X2-3 2.7980 1.25579 

X3-1 3.2318 1.21422 

X3-2 2.2616 1.38134 

X3-3 2.4570 1.28748 

X4-1 2.5629 1.20396 
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X4-2 3.4404 1.24749 

X4-3 2.5695 1.16145 

X5-1 3.7185 1.18557 

X5-2 2.7583 1.20816 

X5-3 3.4768 1.22452 

 1.227848 2.89448 المعدل 

 .SPSS V.26برنامج  المصدر: 

  ضوء نتائج الجدول )   
كة قيد البحث، إذ إن  9فن   الشر

 فن
ً
 غير متوافرا

ُ
 هذا المتغير يعد

َ
الوسط الحسائر  العام  (، يتضح إن

  البالغ )2.89448لجميع فقراته قد بلغ ) 
  ظل إنحراف معياري عام بلغ ) 3( فهو أقل من الوسط الفرصن

(  1.227848(، فن

.  إل وهذا ما يشير   انخفاض مستوى تشتت إجابات أفراد العينة عن وسطها الحسائر 

ي لمتغي  الكلام المنقول:  .2
 التحليل الوصق 

كة عينة البحث، س        يتمع اس        تعراضللاطلاع على مس        توى ظ   الش        ر
ع فن    هور هذا المتغير

اختبارات التحليل الوص        فن

ع وذلك فيما يتعلق ب :)كثافة الكلام  ربعةه الأأبعادالمتمثلة ب                         )الوس         ط الحس         ائر  والانحراف المعياري(، لهذا المتغير وه 

ب محتوى الكلام ب الكلام المنقول الس   لتر  المنقول(، وتم تحديد مس   توى التوافر بالمقارنة    المنقولب الكلام المنقول الإيجائر 

  لمقياس ليكرت الخماس  
(، تظهر النتائج المتعلقة 10(، ومن الجدول )3البالغ )  Likert Five Pointمع الوس   ط الفرصن

كة عينة البحث إل  بالوس            ط الحس            ائر  والانحراف المعياري والتباين، باللجوء   الش            ر
ن فن ن العاملير  آراء عدد من الموظفير

  :  
 وعلى النحو الآئ 
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كة عينة البحث10الجدول ) ي الشر
 
ي للمتغي  التابع الكلام المنقول على وفق آراء المستجيبي   ف

 ( التحليل الوصق 

 الفقرة
الوسط 

ي   الحساب 

الانحراف 

 المعياري

X1-1 2.6589 1.04049 

X1-2 3.5430 1.07669 

X1-3 2.2583 1.11148 

X2-1 3.3675 1.10300 

X2-2 2.5695 1.05660 

X2-3 3.6921 1.07888 

X3-1 2.5199 1.13152 

X3-2 2.4801 1.17190 

X3-3 2.7252 1.09694 

X4-1 2.4801 1.24075 

X4-2 3.4238 1.19766 

X4-3 2.4007 1.22341 

 1.127443 2.8432583 المعدل

 

 .SPSS V.26برنامج   المصدر: 

كة قيد البحث، وذلك بالاعتماد على الوسط الحسائر  العام  10من نتائج الجدول )   الشر
 غير متوافر فن

ُ
 هذا البعد

َ
(، يظهر إن

  البالغ )2.8432583لفقراته البالغ )
  ظل إنحراف معياري عام بلغ )3( فهو أقلع من الوسط الفرصن

( وهذا  1.127443(، فن

.  انخفاض مستوى تشتت إجابات إل مايشير   أفراد العينة عن وسطها الحسائر 
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ي للبيانات  : المبحث الثالث
 التحليل النهاب 

 رابعا: اختبار فرضيات البحث  

 علاقات الارتباط )الفرضية الرئيسة الأول( -1

ن روعة  حت  يتمكن الباحث من    تنص على وجود علاقة ارتباط بير
اختبار قبول او عدم قبول الفرضية الرئيسة الأول والت 

 :  العلامة التجارية والكلام المنقول يجب أولا اختبار قبول او عدم قبول الفرضيات الفرعية المنبثقة عنها وكما يلى 

ن قابلية الاستخدا11يظهر الجدول ) - م والكلام المنقول اذ بلغت قيمة الارتباط  ( وجود علاقة ارتباط معنوية بير

 (. 0.05( عند مستوى معنوية )0.735)

ن الابتكار والكلام المنقول اذ بلغت قيمة الارتباط )11يظهر الجدول ) - ( 0.634( وجود علاقة ارتباط معنوية بير

 (. 0.05عند مستوى معنوية )

ن الرغبة والك11يظهر الجدول ) - ( 0.804لام المنقول اذ بلغت قيمة الارتباط )( وجود علاقة ارتباط معنوية بير

 (. 0.05عند مستوى معنوية )

ن التفردوالكلام المنقول اذ بلغت قيمة الارتباط )11يظهر الجدول ) - ( عند 0.804( وجود علاقة ارتباط معنوية بير

 (. 0.05مستوى معنوية )

ن الجاذبية والكلام الم11يظهر الجدول ) - (  0.735نقول اذ بلغت قيمة الارتباط )( وجود علاقة ارتباط معنوية بير

 (. 0.05عند مستوى معنوية )

ن 11الجدول )  روعة العلامة التجارية والكلام المنقول   أبعاد ( نتائج علاقات الارتباط بير

X         

       Y 
X1 X2 X3 X4 X5 

المؤشر  

 الكلى  
T-table 

 0.735 0.634 0.804 0.784 0.674 0.882  

 Tقيمة 

Value 
      1.96 

 Pقيمة 

value 
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000  

 النتيجة 
قبول 

 الفرضية 

قبول 

 الفرضية 

قبول 

 الفرضية 

قبول 

 الفرضية 

قبول 

 الفرضية 

قبول 

 الفرضية 
 

 N=302  ونية  إل الباحثة بالاستناد من اعداد  مخرجات الحاسبة الإلكي 

  الجدول )
ن قبول الفرضية الرئيسة الأول والفرضيات المنبثقة عنها اذ ان  11من خلال النتائج الظاهرة فن ( يتبير

 . 1.96أكير من  Tجميع قيم معامل الارتباط كانت معنوية عند مستوى 
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 علاقات التأثي  )الفرضية الرئيسة الثانية(  -2

  الكلام المنقول وقد أظهرت ت
  تحف 

نص فرضية التأثير الرئيسة بوجود علاقة تأثير معنوية لروعة العلامة التجارية فن

ات الدالة على العلاقة  12نتائج اختبار هذه الفرضية الجدول ) ات عن المؤشر ن المتغير  ( تحليل التباين بير

ن روعة الANOVA( تحليل التباين )12الجدول )  علامة التجارية والكلام المنقول  ( للعلاقة بير

P-Value F Mean 

Squares  

Df Sum of 

squares  

Model 

0.000 432.962 16.356 1 16.356 Regression  

  0.22 301 3.457 Residual 

   302 19.813 Total 

ونية إل بالاستناد من اعداد الباحثة   مخرجات الحاسبة الإلكي 

 ( معاملات النموذج  13ويوضح الجدول )

 ( معاملات انموذج 13الجدول )

P-Value Standardized Coefficients 
Unstandardized 

Coefficients 
Model 

 T Beta Std. Error B  

0.000 3.329  0.126 0.603 Constant 

0.000 24.765 0.882 0.042 0.812 TQM 

 

ونية إل من اعداد الباحثة بالاستناد   مخرجات الحاسبة الإلكي 
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  الكلام المنقول 14الجدول )
ات التحليلية لأثر روعة العلامة التجارية فن  ( خلاصة المؤشر

إدارة الجودة   أبعاد 

 الشاملة
ات   مستوى الدلالة  الكلام المنقول  المؤشر

 قابلية الاستخدام 

F 206.67 

0.05 
P value 0.000 

R2 0.540 

B 0.735 

 الابتكار

F 103.65 

0.05 
P value 0.000 

R2 0.401 

B 0.634 

 الرغبة 

F 231.19 

0.05 
P value 0.000 

R2 0.646 

B 0.804 

 التفرد 

F 202.23 

 
P value 0.000 

R2 0.614 

B 0.784 

 

 الجاذبية 

F 182.23 

0.05 
P value 0.000 

R2 0.454 

B 0.674 

روعة العلامة   أبعاد 

 التجارية مجتمعة 

F 164.98 

0.01 
P value 0.000 

R2 0.777 

B 0.882 

ونية إل بالاستناد اعداد الباحثة   مخرجات الحاسبة الإلكي 
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ات التحليل على مستوى الأ 14من الجدول )  الفرضية والذي نستنتج منه:  بعاد ( أعلاه والذي يلخص مؤشر

1- ( قيمة  اذ كانت  المنقول  الكلام    
فن معنويا  اثرا  الاستخدام  قابلية  )Fحقق  المحسوبة  من 206.67(  أكير  ( وه  

( وان المتغير المستقل )قابلية الاستخدام(  B( )0.735( كما بلغت قيمة )P <=0.05الجدولية عند مستوى )

 (. =R2 0.540%( من المتغير التابع )الكلام المنقول( اذ بلغت قيمة معامل التحديد )54.0يفش )

  الكلام المنقول اذ كانت قيمة ) -2
( وه  أكير من الجدولية عند 103.65( المحسوبة )Fحقق الابتكار أثرا معنويا فن

%( من المتغير  40.1( وان المتغير المستقل )الابتكار( يفش )0.634)B)( كما بلغت قيمة )P <=0.05مستوى )

 (. R2=0.401التابع )الكلام المنقول( اذ بلغت قيمة معامل التحديد )

  الكلام المنقول اذ كانت قيمة ) -3
( وه  أكير من الجدولية عند 231.19( المحسوبة )Fحققت الرغبة اثرا معنويا فن

%( من المتغير  64.6( وان المتغير المستقل )الرغبة( يفش )B)( )0.804( كما بلغت قيمةP <=0.05مستوى )

 (. =0.646R2التابع )الكلام المنقول( اذ بلغت قيمة معامل التحديد )

  الكلام المنقول اذ كانت قيمة ) -4
( وه  أكير من الجدولية عند 182.67( المحسوبة )Fحقق التفرد اثرا معنويا فن

%( من المتغير  61.4وان المتغير المستقل )التفرد( يفش )  (0.674)(  B( كما بلغت قيمة)P <=0.05مستوى )

 (. R2=0.454د )التابع )الكلام المنقول( اذ بلغت قيمة معامل التحدي

  الكلام المنقول اذ كانت قيمة ) -5
( وه  أكير من الجدولية  206.67( المحسوبة )Fحققت الجاذبية اثرا معنويا فن

( مستوى  قيمة)P <=0.05عند  بلغت  )  B  )(0.784)( كما  يفش  )التفرد(  المستقل  المتغير  من 61.4وان   )%

 (. R2=0.614التحديد )المتغير التابع )الكلام المنقول( اذ بلغت قيمة معامل 

  الكلام المنقول اذ كانت قيمة    أبعاد حققت   -6
ة فن ات معنوية كبير ( المحسوبة  (Fروعة العلامة التجارية مجتمعة تأثير

(164.98( مستوى  عند  الجدولية  من  أكير  وه    )P <=0.01( قيمة  بلغت  )B( كما  المتغير  0.882(  ان  اذ   )

  المتغير المعتمد )الكلام المنقول( اذ  77.7المستقل روعة العلامة التجارية يفش )
ات الحاصلة فن %( من التغير

 (. =R2 0.777بلغت قيمة معامل التحديد )

  الجدول )
ات التحليلية فن ( أعلاه يتضح ان جميع روعة العلامة التجارية كان لها اثرا معنويا  14وعلى ضوء المؤشر

  الكلام المنقول وهذا يدل على قبول الفرضية الرئيسة ا
ن  فن لثانية والفرضيات المنبثقة عنها رغم تفاوت قوة التأثير فيما بير

 . بعاد هذه الأ 

 

 الاستنتاجات والتوصيات : المحور الرابع

  المحاور السابقة
  عرضت فن

ن والأطر الفكرية والميدانية الت  ليحاك  بمضمونه  ،يمثل هذا المحور خلاصة المضامير

  توصل
الت  النظرية والميدانية  الباحثةت  النتائج  المنهجر  )الاستنتاجات(اليها  المنطق  ركز عليها   والذي   واستحكم عليها 

و  ،البحث
َ
بتوجيه  ويُق الميدانيةم  البحث  الحقائق  عينة  اليات  )التوصيات  (المستنتجة على مستوى  استنباط  من خلال 

  
  ترتف 

ات البحث،    إل  العمل الواقعية الت    المستقبل فرص استثماريةبال  أمامويضع  مستوى متغير
ن فن حات   (احثير المقي 

يان الحياة البحثية بالأفكار المستحدثة )المستقبلية   ، و تدعم شر
   الت 

 للبحث الحال  ديدة دراسات ج إل تبتن
ً
 تكون امتدادا

  البيئة العراقية. 
 على مستوى القطاعات المختلفة فن

ً
 وتجذر المعرفة التخصصية وتفعل دورها عمليا
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  الجانب النظري      
  تم التوص   ل إليها فن

 لما س   بق يناقا هذا المحور أهم الاس   تنتاجات والتوص   يات، الت 
ً
واتس   اقا

، اذ ض   من المبحث الأول  
    والتطبيف 

  يمكن أن تس   هم فن
  أهم التوص   يات الت 

أبرز الاس   تنتاجات، بينما تناول المبحث الثائن

  بناء قاعدة البحث 
  يمكن أن تس هم فن

حات العامة، والت   عن بعض المقي 
ً
  عينة الدراس ة فض لا

ن فن بناء وتعزيز الأداء المتمير

  جهود لاحقة. 
 العلم  فن

 

 الاستنتاجات : الأولالمبحث 

استنتاجات،    بصيغة  عنها   َ عُيرر   
والت  للبحث،  والتطبيقية  الفكرية  الحصيلة  المبحث  هذا    

فن الباحثة  ستقدم 

 :  
 وكالائ 

  جوانب   -1
ة يتم تداولها فن   مفهوم الكلام المنقول، ويتداخل مع مفاهيم اخرى ويتشعب منها مدلولات كثير

وجود تنوع فن

  
 ات إدارة التسويق. أدبيمختلف فن

  الفكر الإ ارتبط مفهوم رو  -2
 داريعة العلامة التجارية بشكل كبير وخاصة فن

ً
، اذ يؤدي متغير روعة العلامة التجارية دورا

  بناء الدافع والرغبة  
لها تأثير فن   يكون 

كة مع زبائنها والت    توجيه سلوكيات المستهلك بما يدعم علاقة الشر
 فن
ً
ا كبير

كة.  ام نحو الشر  ومشاعر الفخر والاحي 

  الكلام المنقول اذ انها تمثل صورة إيجابية يتم تكوينها من قبل الزبائن تجاه   -3
ا فن ا مباشر تؤثر روعة العلامة التجارية تأثير

كة.    جعل الزبائن عبارة عن قوة إعلانية للشر
كة تسهم فن  الشر

 

ي المبحث 
حات : الثاب   التوصيات والمقي 

: التوصيات 
ً
 اولا

 لما سبق من مناقشة الاستنت
ً
  المبحث الاول، ولمتطلبات المنهجية العلمية وما توصلت اليه الباحثة تعزيزا

اجات فن

  يمكن للمجتمع عينة البحث  
 لمجموعة من التوصيات، والت 

ً
 مركزا

ً
  هذا المبحث عرضا

من خلال الدراسة الميدانية يقدم فن

كات الاخرى، ورفد الأ    الدراسات  ة بمجموعة من المقي  داريات الإ دبيالافادة منها وكذلك الشر
  يمكن الافادة منها فن

حات والت 

  الفقرات التالية: 
 لما انتهت اليه الدراسة الحالية وكما فن

ً
 المستقبلية وتكون امتدادا

1-   
ات حاسمة فن ات البحث الحال  اذ انها تمثل متغير ورة إيلاء المزيد من الاهتمام لمتغير ات إدارة التسويق وتؤثر  أدبيجن

كات.    نجاح الشر
 فن

كات المختلف حيث ان نموذج  على الب -2 ن الاستفادة من انموذج البحث الحال  وتطويره بما يوسع افاق عمل الشر احثير

 البحث الحال  يتم اعتماده لأول مرة على حد علم الباحثة. 
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حات  : المقي 
 
 ثانيا

ات الدراسة الحالية وتطوير افاقها المستقبلية، ومحاولة ربطها منطق  بأهمية متغير
ً
   استشعارا

اتها فن  وقياس تأثير
ً
يا

  قد تكون رؤية جديدة لإجراء بحوث ودراسات مستقبلية تمثل 
ح الباحثة مجموعة من الافكار الت  ات اخرى، تقي  متغير

 :  
، وكالائ   للبحث الحال 

ً
 امتدادا

ن خصائص المنظمة الذكية وسلوك المستهلك .1   تعزيز العلاقة بير
 . دراسة الدور الوسيط روعة العلامة التجارية فن

  تعزيز حب العلامة التجارية من خلال الدور الوسيط لروعة العلامة  .2
ن السمعة التنظيمية فن دراسة العلاقة بير

 التجارية. 

  تعزيز   .3
. دراسة الدور الوسيط للطاقة الامتصاصية للمعرفة فن   وبناء الفخر التنظيم 

ن التشارك المعرفن  العلاقة بير
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