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 المستخلص

البحث الى قياس تأثير البعد الثقافي للتسويق  المسوتداف في العلامة الترارقة  مخ للال اهوتفداف المسوتتوايال الاهلية في مركف محاف ة   هدف      

وقد  بمراعاة الريانب الثقافية في ممارهواتفا التسويققية وما قكع ع عكفا مخ فوعي في قية علامتفا الترارقة  فافي ظل محدودقة اهتمامميسوا  

تفا  االمكفج اليصووواي التحليلي، وجمعت بيان البحث علىواعتمد  ( مخ العامليخ، تمثلت بالأطباء والادارقيخ والاكييخ، 136ل عيكه  قيامفا )التير

،  والمتمثلة بالأوهووواط الحسوووابية والانحرافال المعيارقة  SPSSالاحصوووا ية المتيفرة في برنامج  بالأدوالتم تحليلفا و باهوووتمداف الاهوووتبانة، 

البعد الثقافي للتسويق  المسوتداف والعلامة الترارقة بأبعادها المتمثلة   الى وجيد علاقة ارتباط طردقة ذال دلالة معكيقة بيخ البحثوتيصولت نتا ج 

على الدور وت مخ اهمية البحث في  تسولي  الوويء  والريدة المدركة، في اليعي بالعلامة الترارقة، واليلاء للعلامة الترارقة، والصويرة الههكية 

القيم   مراعاةواوصوووى البحث بوووورورة تعفقف  للبعد الثقافي في تعفقف العلامة للمسوووتتوووايال  بما قسوووفم في تحسووويخ ولاء المراجعيخ  الااعل

في  ، بما قسوووفمفي تقدقم المدمال العلاجية واقامة برامج تدرقبية لرفع مسوووتيل اليعي الثقافي  لدل العامليخ والعادال والتقاليد والمصووويصوووية

 تعفقف علامتفا الترارقة وتحقي  الميفة التكافسية.

 
البحث مستل من رسالة الماجستير: دور التسويق المستدام في تعزيز العلامة التجارية دراسة استطلاعية تحليلية لآراء عينه من الأطباء    1

 والإداريين والفنيين بالمستشفيات الأهلية في مركز محافظة ميسان.
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       This research aimed to measure the impact of the cultural dimension of 

sustainable marketing on branding by targeting private hospitals in the center of 

Maysan Governorate. These hospitals have limited attention to considering 

cultural aspects in their marketing practices, resulting in weak brand strength. A 

sample of 136 employees was selected, comprising doctors, administrators, and 

technicians. The study adopted a descriptive-analytical approach, collecting data 

using a questionnaire. Data was analyzed using the statistical tools available in 

SPSS software, namely means and standard deviations. The results showed a 

statistically significant positive correlation between the cultural dimension of 

sustainable marketing and branding, specifically in its dimensions of brand 

awareness, brand loyalty, brand image, and perceived quality. The research's 

significance lies in highlighting the active role of the cultural dimension in 

strengthening hospital brands, thereby contributing to improved patient loyalty. 

The research recommends the necessity of emphasizing the consideration of 

values, customs, traditions, and privacy in the provision of medical services, and 

establishing training programs to raise the level of cultural awareness. Among 

the employees, which contributes to strengthening its brand and achieving a 

competitive advantage. 
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 Introductionالمقدمة  1

العلاجية  فا للمدمالفي تقدقم المستتايال الاهلية لا هيما في بالك ر لتفاقد حدة المكافسة بيخ المك مال الصحية       

التكافسية، أصبح مخ الوروري  تبكي اهاليب تسيققية حدقثة تسفم في الحااظ على ولاء المراجعيخ على الامد البعيد، 

وقعد تبكي المستتايال  للممارهال تسيققية لا هيما البعد الثقافي له دور كبير مخ شأنه ا  ق سب ولاء مراجعيفا وقعفز 

يخ المك مال الصحية الالرل، اذ قسفم البعد الثقافي في احداث اثر مباشر في هليك المراجعيخ مخ للال  مخ وجيدها ب

مراعاة القيم والعادال والتقاليد السا دة واحتراف المصيصية الثقافية للمرتمع المستفدف، وقكع ع ذلك اقرابياً على تعفقف 

اليعي بالعلامة الترارقة، اليلاء لفا، الريدة المدركة، الصيرة تمثلة بالعلامة الترارقة للمستتايال الاهلية بأبعادها الم

الميافقال اهتحصال  الههكية وبغية تحقي  اهداف البحث تم الاهتعانة بالمستتايال الاهلية في مركف محاف ة ميسا  وتم 

( وكتاب 2/12/2025في ) ( 7070الرهمية لإجراء البحث وف  ما ورد في إجابة كتاب مستتاى دجلة الأهلي ذي العدد )

( وكتاب مستتاى الرامعة اللبكاني الأهلي ذي 4/12/2024( في )3398مستتاى ميسا  العاف الاهتثماري ذي العدد )

 ( والمتومخ تسفيل مفمة الباحث على إجراء البحث وجمع البيانال.4/11/2025( في )3237العدد )

 

 Theoretical side. الجانب النظري 2

 :  Cultural dimensionالثقافي للتسويق المستدام  مفهوم البعد  أولاا  :1.2

 الرفرقة  للدول  الدولي ميرقتوووييس اجتما  في  هوووتدامةللا الرابعة الركيفة بأعتبارها الثقافة ميفوووي  نيقش           

 الكامية،  الصووغيرة  الرفرقة  للدول المسووتدامة التكمية  أجل مخ العمل برنامج تكايه تقييم  إلى  هدف والهي  الكامية، الصووغيرة

 الصووغيرة  الرفرقة  الدول أقرل التي والمسووتردة الردقدة  التوويا ل مخ  العدقد  على الووويء تسوولي  المكاقتووة، تم وللال

 الإطار  دالل  إفوافية ركيفة مررد وليسوت المفمة  التويا ل كأحد الثقافي البعد برز وقد  المسوتداف، لكميها بأهميتفا الكامية

 إلى التحيل مخ ومكعفا المعرفي، جيهرها في وترسويدها الاهوتدامة لافم  أهواهوي  عكصور بمثابة إنفا بل  للاهوتدامة،  الحالي

 وجفة اهمية مخ التقليل  عدفعلى فورورة  (Miltojovic&Ilic,2011:35) وقؤكد(،  ,2011Nurse(33:ف رة مررد

 والثقافي،  الدقكي التكي  ورعاقة  احتراف الثقافي البعد قتوومل  إذ المسووتدامة، ةيللتكم  الرابعة الركيفة  الثقافة بأ   القا لة الك ر

 والاكية والترارقة الح يمية الطميحال ممتلي بيخ والحيار والاحتراف  التووووراكال تعفقف للال مخ الحياة جيدة وقعفز

 اجتمواعيوة، بيئيوة،) للتكميوة ر يسوووويوة اعمودة اربعوة ت ي  عكودموا الا تعمول ا  المسووووتوداموة للتكميوة قم خ لا وقرل والأفراد،

اليينسووو ي أ  الثقافة  تتوووير  ذلك، على وعلاوة  للألرل، م مله  احداهما متسووواوقة اهمية ذال وت ي ( ثقافية  اقتصوووادقة،

 طُرح  أصوول  إلى (Jarvela,2023:1) عمليال التكمية، وقتووير اهووتدامة قووومخ  الهي  الوووروري التحيقلي تيفرالبعد

 العتورقخ، على  القر  مطلع  الى قعيد المسوتدامة للتكمية العاف التمطي  في رابعة كركيفة الثقافية الاهوتدامة  إدراج مافيف

 كاف   بتو ل بفا قعُترف ولا  ال افي، بالتقدقر تح ى لا الثقافية الاهوتدامة أهمية  أ  ألا الأولية، المسواهمال ههه مخ  الر م

-Akolkar et al.,2024:260) وقعرف المسوتدامة، التكمية نحي المرتمعي التغيير تعفقف في أهواهوي دقكامي ي كعكصور

 كل في  الثقافة تؤثر حيث متوووتركة، وتقاليد وعادال ومعتقدال قيمًا قتتووواركي   الأفراد مخ مرميعة بأنفا الثقافة (261

 المستفدفة  الس انية  الترقحة  إلى  وصيله  ولوما والاهتفل،  التيزقع  إلى  والإعلا  إنتاج  مخ  العملية،  مراحل  مخ  مرحلة

 العبارال بعض معاني  أ   اذ الإعلا  وتقدقم المدمال، في  ثقافة البلد مراعاة المعلكيخ  على قرب المكتووويد،  هدفه وتحقي 

 انفض" بيبسوي شوعار  الثقافية الإعلانية الألطاء أشوفر  لعل الثقافال، بالتلاف تمتلي الاصوطلاحية والتعبيرال والتعابير

" قبيرهم مخ  أجدادك تعُيد بيبسوي" عبارة تاُسور المحلية اللغة  إلى التوعار ترجمة  أ  اعتبُر  الصويخ، في" بيبسوي جيل مع

 الأهوياق في الكراح  إلى تطمح  شوركة كل على قتعيخ وبالتالي  أجدادهم، بإحياء الصويكييخ للمسوتفل يخ  إهانةً  اعتبُر ما وهي

 .إطارها في تعمل التي الثقافية السياقال ففم في وقتفا تستثمر أ  العالمية

 :   الثقافي   البعد   امام   المنظمات   تواجه   التي   التحديات   2.2

Challenges facing organizations in relation to the cultural dimension 

  المتكيعة،   والاجتماعية   الرغرافية   البيئال   ممتلي   عبر   م وتاووويلاتف   الافراد   هووليك   لافم   جيهرقا   اطارا   الثقافية   التحدقال تمثل           

  في   مرتمعةً   العكاصوور   ههه   تسوواهم   المرتمع،   دالل   الرماعية   والأعراف   والرميز   واللغال   والممارهووال   والمعتقدال   القيم   تتوومل   والتي 

السيقية،    حصتفا   تراجع   الى   وتؤدي   المك مة   همعة   على   مباشر   بت ل   قؤثر   مما   المرتمع،   دالل   والتااعلال   والسليكيال   المياقي   بكاء 

  او   جودقودة   اهووووياقوا   دليلفوا   عكود   المك موال   على   تؤثر   التي   المحوددال (  (Raghuvanshi&Ranjan,2024:9153  مخ   كول   بيخ   وقود 

 :   متكيعة   ثقافال   ذال   بلدا    مع   التعامل 

  مر يباً   أو   مفمًا   قعُتبر   ما   تحُدد   حيث   الثقافة،   جيهر   والمعتقدال   القيم   تتُو ل   :  Principles and Beliefs والمعتقدات   المبادئ  . أ 

  على   الترا ية،   ولياراته   الترارقة،   للعلامة   وولاءه ،  والمدمال   للمكترال   الافراد   تصيرال   على   تؤثر   وهي   المرتمع،   دالل   قيمًّا   أو   فيه 
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  التسويق    جفيد   مع   إقرابي   بتو ل   التااعل   إلى   أكثر   تميل   البيئة   على   والمحاف ة   للاهوتدامة   الأوليقة   تيُلي   التي   المرتمعال   المثال،   هوبيل 

  الثقافية   الروح   مع   التروقرية   واتصووالاتفم   مكتراتفم   عروض   مياءمة   مخ   المسوويقيخ   قمُّ خ   الأهوواهووية   المبادئ   ههه   ففم   إ    المسووتداف، 

  Yang,2025:3)-(4المحلية. 

  دلالة   ذا   وعاء   اقووا   تعد   فحسوب، بل   للتياصول   اللغة وهويلةً   لاتعد : Language and Communicationوالتواصلل    اللغة  . ب 

  التسويق    أهواليب   تمصوي    قرب   البعض،   بعووفم   بفا مع   وقتااعلي    وقتصورفي    بفا الأفراد   قتأمل   التي   الطرققة   تع ع   ثقافية، ففي 

  المصوطلحال   مع   لتتماشوى   المعليمال   وتمصوي    الترجمة   مخ   كلًا   ذلك   والملاءمةوالحسواهوية الثقافية، قتومل   لووما  اليفويح   لغيقًا 

ل   فبعوووفا   الثقافال   بيخ   التياصوول   أهوواليب   ذلك تمتلي   على   والسووياق، علاوةً   والا اهه   المحلية    البعض   ققدر   بيكما   الصووراحة،   قاُوووّ

 (Takyi et al.,2025:3) والغميض.   الدقيقة   الاروق   الآلر 

  والمموارهووووال   السووووليك   وآداب   والتقواليود   الطقيس   العوادال   هوهه   تتوووومول   : Customs and Traditionsوالأعراف    العلادات  . ج 

  تمتلي   المثال،   هووبيل   ، على تصووميم المكترال وتقدقمفا للرمفير المسووتفدف   في   أهوواهوويًا   أمرًا   العكاصوور   ههه   ففم   قعد   اذ   الاجتماعية، 

  Roffman),(2023:13الترارقة.   العلامال   كبيرعلى   تؤثر بت ل   كبيرًا بيخ الثقافال، وقم خ أ    الأليا  التلافًا   رمفقة 

  وهوليكياتفم   وولا فم   الافراد   تاوويلال   والتك يمية،   والدقكية   العا لية   الانتماءال   وتتومل :   Social Structuresالاجتماعية   البنى  . د 

  العلامة   إدراك   على   الاجتماعية   الائال   وتأثير   التوراء،   أنماط   على   الدقكية   الآراء   وتأثير   القرار،   صوكع   في   الأهورة   تأثير   قعُدّ اذ    التورا ية، 

  واهووتراتيريال   مكترال   تطيقر   في   قسوواعد   واحترامفا   الاجتماعية   البكُى   ههه   ففم   إ  اذ    الأجانب،   للمسوويقيخ   أهوواهووية   عيامل   الترارقة، 

 (Madhusudan et al., 2024:107) المستفدف.   الرمفير   لدل   صدل   تلقى   تسيققية 

 :Brand concept العلامة التجارية ثانياُ مفهوم: 1.2

ن رًا للأهمية البالغة للعلامة الترارقة في مرال المل ية الصووكاعية والترارقة، لاهوويما في أعقاب التطيرال ال بيرة        

في الترارة واحتداف المكافسووة، أصووبح اهووتمدامفا أمرًا لا  كى عكه، ولا قسووتثكى مخ ذلك مرال تقدقم المدمال، إذ قكحدر 

"، والتي تعكي "المتووووبوة المحترقوة " في المعرم Brandrموة الاهوووو كودنوافيوة "مصووووطلح "العلاموة التروارقوة" مخ ال ل

(، وتارقمياً 107: 2025الإنرليفي، في البداقة كا  المصووطلح قتووير إلى أي شوويء متووتعل، مثل الرمر الكاري )ندو ،

ا دفع مال ي السوولع برزل العلامة الترارقة في العدقد مخ الدول، حيث ظفرل أشوو ال ممتلاة مخ العلامال الترارقة، مم

ل خ مع تطير الأهوياق وازدقاد  (Briciu&Briciu,2016:137إلى اهوتمداف رميز مميفة لتمييف مكتراتفم وتسويققفا )

حدة المكافسة في العصر الحدقث أصبحت العلامة الترارقة أداة إهتراتيرية وافحة للتركال حيث كانت أولى مؤشرال 

ل إلفاف الكقابال في العصوووير اليهوووطى الحرفييخ بيفوووع علامال ترارقة على العلامال الترارقة في أوروبا مخ للا

(،  :242Kotller,2012وزقادة القيمة المالية للتوووركال)  الاردهووولعفم لحماقة أناسوووفم وزبا كفم مخ اجل تعفقف رفاهية  

أو التو ل أو الأداة التي ( العلامة الترارقة بأنفا الاهوم أو الرمف أو التو ل أو الحرف   Fadjar et al .,2023:34وقعرف

قتبكاها وقسوتمدمفا الصوانع أو التاجر، وذلك للدلالة على البووا ع التي قصوكعفا أو قبيعفا، وتمييفها عخ تلك التي قصوكعفا  

 أو قبيعفا  يره.

 وهووووعي احتداف المكافسووووة في الأهووووياق المسووووتفدفة، ظل  في: Brand importanceأهمية العلامة التجارية  2.2

 مررد تعُود لا أنفوا إذ التروارقوة، العلاموة دور إ اوال قتم موا كثيرًا البكى، في الاهووووتثموار عبر الأربواح تحقي   إلى المك موال

 الافراد مع  العلامة وتيطيد الفبا خ أن ار جهب في الأهوواهووية المرت فال  أحد هي بل أو حرف أو مفقج، رمف أو اهووم

 لتعيد فا دتفا على أصوووحاب العمل الفبا خ كسوووب حدود تتراوز إذ الأمد، طيقل نراح وتحقي  التكافسوووية وتعفقف القدرة

 الترارقة، لعلامتفا مرانية دعاقة بمثابة وترعلفم  الحالييخ الميظايخ ولاء وكسووب  الردد الميظايخ جهب  هووفيلة لتووومخ

 : الميردقخ جهب على تساعد الريدة العلامة كهلك

: تسووفم العلامة الترارقة The brand benefits the customers الزبائنالعلامة التجارية تعود فائدتها على  .أ

قلقه وقتوعر  عكدما قتوعر الفبي  بالإقرابية والثقة بأداء المكتج، قكماض  وبالتالي  القيقة في زر  الثقة في نايس الفبا خ،

ترربته السوووابقة مع تلك العلامة قسوووتحوووور   الاردبالأما  عكد التيار العلامة، فملال عملية اتماذ قرار التوووراء، عادة 

 Adiwijaya etوقتموه قراره التوووورا ي، مموا قودفعوه لالتيوارهوا حتى وا  كوانوت الأهووووياق م ت وة بوالمكوافسوووويخ )

al.,2021:112 ققيف بالتروقج لمكترال التوووركة وإقكا  الآلرقخ بتووورا فا، ونتووور    الارد(، كهلك العلامة القيقة ترعل

، (Osmanova et al.,2023:1)المتواعر الاقرابية عكفا وبالتالي  تحيقل حدقثفم السولبي لي ي  اقرابي ونافع للتوركة  

لطبيعي بتو ل إذ هكالك لمسوة طرق لاهوتعاده ثقة الفبا خ بمدمال التوركة الاعتهار الصوادق، إعادة اليفوع إلى وفوعه ا

 (yoo,2018:3عاجل، التعاطي ،الت اير الرمفي، المتابعة  والتياصل.)

التووووركة التي تمتلك  :  The brand benefits the suppliers العلامة التجارية تعود فائدتها على الموردين .ب

ة الأمد، بفدف حصوويلفم علامة ترارقة قيقة ترهب الميردقخ الهقخ قمتل ي  اهووتعداداً كبيراً للانمراط في علاقال طيقل
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، وقعيد قرار التيار أفووول الميردقخ إلى ما تمتل ه (Wang et al.,2025:3)على ميفه هوويقية كميرد دا م للتووركة  

التوركة مخ هومعة ترارقة، فالتوركال التي تمتلك علامة ترارقة قيقة لدقفا ليارال وحرقة التيار واهوعة مخ الميردقخ 

ال طيقلة الأمد ومربحة معفم، على ع ع التوووركال التي تاتقر للسووومعة الترارقة، حيث  المتميفقخ، وبالتالي تبكي علاق

 (Dimas.,2019:1ت ي  ليارتفا محدودة مخ الميردقخ ونادرا ما ق ينيا مخ الميردقخ الأكااء.)

فالعلامة الترارقة  :The brand benefits employers العلامة التجارية تعود فائدتها على أصللللحاب العمل .ج

لقيقة تسواعد على جهب اكبر عدد مخ المتقدميخ وبالتالي التيار الأفوول مكفم، فالمتقدميخ الهقخ قحملي  تصوير اقرابي ا

عخ التوركة هويف قمتل ي  قرار اقرابيا أقوواً في الانووماف إلى التوركة ع ع التوركال التي لا تمتلك هومعه قيقة فأ  

لتيار ال ااءال المرهويمة في لططفا، إذ قتأثر اهتماف التم  بالتيار  عدد المتقدميخ ق ي  محدود وبالتالي لا تسوتطيع ا

شووركة بالعيامل السووبعة )الأجير/المرتبال التي هوويحصوول عليفا الميظاي  المحتملي ، وفرة الترقية، والسووياهووال  

 لترارقة.البيئية، وهووياهووال إنفاء المدمة، ولدمال أو مكترال التووركة، وميقع التووركة، وهوومعة أو صوويرة علامتفا ا

(Ariyanto&Kustini,2021:114) الميظايخ الميهيبيخ وتطيقرهم  فمخ ، كهلك العلامة القيقة  تسوووواعد على جهب

للال المبادئ التي تتمسوك بفا التوركة وثقافتفا وهومعتفا كرفة تيظيي هويف ترهب التوركال أفوول الميظايخ وتحاف  

وثقافتفا، إذ تعُد هيقة العلامة الترارقة عكصوورًا أهوواهوويًا في اهووتقطاب الميظايخ على التفاف الميظايخ برهووالة التووركة 

الميهيبيخ والاحتااظ بفم، حيث تيفر ميفة تكافسية وتومخ اهتقطاب ال ااءال اللازمة لتحقي  أهداف المؤهسة والحااظ 

جول جوهب أفووووول المياهوب على الكرواح على المودل الطيقول لوهلوك قروب ا  تحسووووخ التووووركوال علامتفوا التروارقوة مخ ا

   (Przo&Petrovska,2024:11)والاحتااظ بفا.

تعود العلاموة التروارقوة احود أهم الأصوووويل الغير ملميهووووة  : Dimensions of Brand :ةإبعلاد العلاملة التجلاريل  3.2

للتوركال، كينفا تمثل وهويله مميفة للمكترال والمدمال التي تقدمفا عخ تلك التي تقدمفا التوركال المكافسوة، بالإفوافة 

مكترال، إلى كينفا أصل جهاب للميارد الا رقة ذوي ال ااءة والمبرة، وعكصرا قمثل مرآه عاكسة لما تقدمة التركة مخ 

لها حوووووت إبعاد العلامة الترارقة باهتماف كبير مخ قبل الباحثيخ، بيصووووافا مقياهوووواً جيهرقا لافم قية العلامة الترارقة 

 وحصتفا السيقية، لهلك اتاقت أراء ا لب الباحثيخ على التيار الإبعاد الأربعة  الآتية كركا ف مفمة  للعلامة الترارقة : 

اليعي قمثول المعرفوة أو المعليموال اليصووووايوة الممفنوة في ذاكرة :Brand awareness الوعي بلالعلاملة التجلاريلة .أ

، وتؤثر بت ل كبير على الارد، وقيُصي اليعي بالعلامة الترارقة بأنفا م ينال مفمة لقيمة العلامة الترارقة لدل  الافراد

لى نياقا التوووراء لدل الفبا خ واهوووتعدادهم عملية اتماذ القرار، وقؤثر ارتاا  مسوووتيل اليعي بالعلامة الترارقة إقرابًا ع

للتيصوية بالمكتج أو المدمة، لها قعُد اليعي بالعلامة الترارقة مفمًا باعتباره مافيمًا أهواهويًا لقيمة العلامة الترارقة، قسوب   

أي تصوووووويرال عووخ الووعوولامووة الووتوورووارقووة قووبوول أ   الافوورادالووموواوواهوويووم الأعوولووى موورتووبووة، لووها لا قوو وويّ  

( اليعي بوالعلاموة التروارقوة (Lestari&Yanah,2023:106، كموا قعرف(Pizam&Godovykh,2022:2)قودركيهوا

على توهكر أو تمييف العلاموال التروارقوة في مياقي ممتلاوة، كموا قعُود اليعي بوالعلاموة التروارقوة عواملاً  الافرادبوأنوه قودرة 

وتاوووويلاتفم وهوووليكفم، إذ قم خ أ  قؤثر ذلك على التيارهم للعلامة الترارقة، مما قؤثر    الافرادمؤثراً في تصووويرال 

 المرحللة في حيوث، مميفة لبكواء اليعي بوالعلاموة التروارقوةهكوالوك أربعوة مراحول   إذ بودوره على ولا فم للعلاموة التروارقوة،

 الترارقة العلامة  على بالتعرف  الفبي  فيبدأ الثانية المرحلة  في أما  الترارقة، بالعلامة  دراقة  على  الفبي  ق ي  لا الأولى

 العلامة اهوتدعاء مخ قتم خ إذ  التهكر، مرحلة  إلى  الفبي  قكتقل الثالثة المرحلة  في بيكما اهومفا، هوما   أو متواهدتفا عكد

ً  الترارقة  اليعي، مخ متقدف مسوتيل  إلى الفبي   قصول وأخيراا  احتياج،  حالة مياجفه عكد او المكتج بائة التا ير  عكد تلقا يا

  ( Chen,2024:240)ذهكه. في بقيه حويرها ترهيخ إلى قؤدي مما الفبي ، بال في قمطر ما أول تصبح بحيث

تتووووير الريدة المودركوة للعلاموة التروارقوة إلى التقييم  :  Perceived brand quality الملدركلة للعلام التجلاريلة الجودة   . ب 

للمكتج أو المودموة التي تقودمفوا التووووركوة بفودف التحق  مخ مطوابقتفوا مع الريدة الميعيدة في  الاردالوهاتي الوهي ققيف بوه 

العلامة الترارقة، وتعد الريدة المُدركة مخ أهمّ الأصيل التي تحُددّ قدرتفا على لل  ميفة تكافسية طيقلة الأمد، لصيصاً 

(، كموا تعتبر الريدة Oztek,et al.,2025:6جتمواعي)عكودموا قترواوز المكتج الأداء التقكي ليتوووومول الالتفاف البيئي والا

المدركة أحد العيامل التي تسُوواهم في تحقي  عا د اهووتثماري للتووركة إذ تعد ههه الريدة العامل الر يسووي في بكاء هوومعة 

(، إذ (Azzahra, et al.,2023:2العلامة الترارقة وترتب  بسووليك التووراء الاعلي واليلاء لفا نتيرةً للاهتماف التررقبي

تعد الريدة المدركة ذال أهمية بالغة في قياس العلامة الترارقة، مخ للال ت يقخ صوويرة ذهكية اقرابية وهي الفدف الهي 

تسوووعى إلى تحقيقيه العدقد مخ مك مال الإعمال، ل ينفا بحاجة إلى تلبية متطلبال ور بال الفبا خ بالريدة التي تيعدل 

 .(Coelho et al.,2020:5)بفا تلك المك مال
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بكاءً    الافرادصوويرة العلامة الترارقة بأنفا افتراض قع سووه :  Brand image الصللورة النهنية للعلامة التجارية .ج

وهووليكفم، لاهوويما في   الافرادعلى ذكرقاتفم، إذ تعد صوويرة العلامة الترارقة القيقة عاملًا مفمًا في تتوو يل تصوويرال 

لى ت رار عمليال التوراء فحسوب، بل تعُفز أقووًا متواعر اليلاء لدقفم، مما الأهوياق التكافسوية، ففي لا تتورع الفبا خ ع

قودفعفم إلى الحاواظ على ميقي إقروابي ترواه العلاموال التروارقوة التي قعتبرونفوا جيودة، صوووويرة العلاموة التروارقوة مافيف   

تعُد صويرة العلامة الترارقة   وهوليكفم، في ههه الحالة،  الافرادمتعدد الريانب قتومل أبعاداً ممتلاة تؤثر على تصويرال 

  (Isnubroto&Ridanasti,2025:179)على اهتمداف مكتج أو لدمة بت ل مستمر.  الافرادأحد العيامل التي تترع 

أصوووبح ولاء الفبا خ مؤلرًا مرالًا باللأ الأهمية للتوووركال الحدقثة، كي  :Brand loyalty الولاء للعلامة التجارية .د

الم اهوب طيقلة الأجل للمتوترقخ المملصويخ ترعل مخ جهب الفبا خ المملصويخ والاحتااظ بفم أوليقة قصويل للتوركال، 

اوووولة باهوووتمرار في وقعرف اليلاء للعلامة الترارقة بأنه التفاف راهوووخ بإعادة شوووراء أو إعادة رعاقة مكتج أو لدمة م

المسووتقبل، مما قؤدي إلى ت رار شووراء ناع العلامة الترارقة أو ناع مرميعة العلامال الترارقة، على الر م مخ وجيد 

 .(Kedar,2021:9) الافرادبدا ل ممتلاة مخ العلامال الترارقة المكافسة التي قد تؤدي إلى تغيير السليك الترا ي لدل 

 Methodologyالمنهجية  3

في لوم الرؤل الحدقثة نحي تبكي مااهيم التسيق  المستداف، ولا هيما البعد :  Study problem البحثمشكلة  1.3

مدل اهتماف المك مال الصحية بتبكي هها البعد في ممارهاتفا التسيققية، لما  البحث حيلالثقافي مكه، ظفرل الحاجة الى 

له مخ دور مفم في تعفقف العلامة  الترارقة وقكفض بفا بت ل أوهع مخ القطاعال الصحية الألرل، وعلى الر م مخ  

التي اجراها الباحث الى وجيد محدودقة   الأهمية المتفاقدة للبعد الثقافي  للتسيق  المستداف ، ت تي الكتا ج الميدانية الأولية

نسبية في مدل مراعاة المستتايال الاهلية العراقية لاهيما المستتايال الأهلية في مركف محاف ة ميسا   للرانب  الثقافي  

مة  للتسيق  المستداف، هها فولاً عخ قصير اليعي الا ري والتطبيقي لمااهيم ذلك البعد، الأمر الهي انع ع على قية العلا

الترارقة بأبعادها الأربعة )اليعي بالعلامة الترارقة، اليلاء للعلامة الترارقة، الصيرة الههكية للعلامة الترارقة، الريدة  

المدركة للعلامة الترارقة(، وانطلاقاً مما تقدف، تتحدد مت لة البحث في محاولة الإجابة على التساؤل الر يسي )كيي قسفم 

المستداف، في تعفقف العلامة الترارقة بأبعادها المتمثلة في اليعي بالعلامة الترارقة، اليلاء للعلامة  البعد الثقافي للتسيق  

 الترارقة، الصيرة الههكية للعلامة الترارقة، الريدة المدركة للعلامة الترارقة؟( 

 

ثير كبير على في تكاوله لميافيع ذال تأ البحثت مخ أهمية هها :  Importance of study   البحثأهمية  2.3

العلامال الترارقة وكياية تطيقرها، ففي قسل  الويء على حقيقة تطير الا ر الإداري في مرال إدارة التسيق ، وأولفا 

في شميليته التي كا  لفا أثر كبير   البحثالبعد الثقافي للتسيق  المستداف، وثانيفا العلامة الترارقة، ومخ هكا، تترلى أهمية  

على ش لفا الحالي، مما قرعلفا ذال أهمية لاصة تميفها عخ  يرها مخ الدراهال هياء مخ الكاحية الك رقة والمتمثلة  

 في هد الاريال الا رقة والمعرفية ليصبح رافداً علميًا ومعرفيًا متيكًا لقكيال البحث، أومخ الكاحية الميدانية التي تكاولت

القطا  الصحي والهي قعد مخ أهم القطاعال  لما له مخ دوراً مفماً في تحقي  التكمية الاقتصادقة لأي بلد مما قرعل البحث 

ذو أهمية كبيرة مخ الكاحية الميدانية بالإفافة إلى ذلك تفوقد المستتايال محل البحث بالاهتراتيريال التي مخ شأنفا أ   

 خ المك مال الصحية الألرل.تعفز م انة علامتفا الترارقة بي

 

 Study objectives البحثاهداف  3.3

 وتحليل الأهع العلمية التي ترت ف عليفا هها العلاقال.   البحث قكاء إطار ن ري قصي العلاقة بيخ متغيرال   .أ

 بيا  مدل اهتماف المستتايال الأهلية في مركف محاف ة ميسا  بالبعد الثقافي للتسيق  المستداف.  . ب

 العلاقة بيخ المتغير المستقل )البعد الثقافي للتسيق  المستداف( والمتغير التابع )العلامة الترارقة( في مرتمع البحث. بيا    .ج

 قياس أثر البعد الثقافي للتسيق  المستداف في العلامة الترارقة لدل المستتايال محل البحث.  . د

لأهواليب والمااهيم الحدقثة في مرال البعد الثقافي للتسويق   تقدقم تيصويال مخ شوأنفا مسواعدة المسوتتوايال على الاهوتاادة مخ ا  . ه

 المستداف مخ اجل تعفقف علامتفا الترارقة. 

 

 Research population and sampleمجتمع وعينة البحث  4.3

الحوالي إلى التيوار عيكوة مخ ال يادر الإدارقوة والاكيوة والطبيوة العوامليخ في المسووووتتووووايوال   البحوثاتروه :  البحلث مجتمع   .أ

مسوتتواى  ، وومسوتتواى ميسوا  العاف الاهوتثماري،  دجلة الأهلي  مسوتتواى والمتمثلة في  الأهلية في مركف محاف ة ميسوا 

 المهكيرة. لمستتايال الثلاثةبا فرداً ( 210)إذ بللأ حرم مرتمع البحث ، الرامعة اللبكاني الأهلي
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 توم الاهووووتوعووانووة بوروودول الوموموثولووة لوموروتوموع الوبوحووث توحوودقوود حوروم الوعويوكووة الوموكوواهووووبووةبوغويووة  : اللبلحللث عليلنللة  . ب 

(3:(Chaokromthong&Sintao,.2021  مخ ال يادر الطبيوة والإدارقوة   فرداً ( 136) وبكواءً عليوه، تم التيوار عيكوة قيامفوا

حرم  ( وتم التيصول الى ناع العدد مخ  1وبفدف التأكد مخ صوحة حرم العيكة  تم تطبي  المعادلة )   ، والاكية في المسوتتوايال المبحيثة 

تررقبيوة  بفودف التبوار ثبوال الاهووووتبيوا ، وبعود    عيكوة (  30)   اجراء التبوار اولي على  تم    الكفوا يوة  وقبول تيزقع الاهووووتموارال    ،   العيكوال 

(، وهي ما  0.949( وهي مؤشوور ممتاز على ثبال الاهووتبيا ، وكانت قيمة الاتسوواق الداللي ) 0.9التحليل كا  معامل الاا كرو نباخ ) 

     . قتير الى مستيل عالِ مخ الاتساق الداللي  للعكاصر الم ينة للمتغير 

𝒏 (  1معادلة رقم )   =
𝑵×𝑷(𝟏−𝑷)

(𝑵−𝟏)×(
 𝑫𝟐

𝐙𝟐 )+𝑷(𝟏−𝑷)
 

n :   العيكة 

N :         حرم المرتمع 

Z :   ( ( 1.96وتساول ) )0.95الدرجة المعيارقة المقابلة لمستيل الدلالة 

D :   ( 0.05نسبة المطأ وتساوي ) 

:P   ( 0.50نسبة تيافر الماصية والمحاقدة وتساوي ) 

 136      =𝒏 =
𝟐𝟏𝟎×𝟎.𝟓𝟎(𝟏−𝟎.𝟎𝟓)

(𝟐𝟏𝟎−𝟏)×(
 𝟎.𝟎𝟓𝟐

𝟏.𝟗𝟔𝟐
)+𝟎.𝟓𝟎(𝟏−𝟎.𝟎𝟓)

 

 

 ( عدد الاستمارات الموزعة والمسترجعة 1الجدول ) 

 

 

 

 

 المصدر: مخ اعداد الباحث                

قسووتمدف الباحث مرميعة متكيعة مخ الأهوواليب الإحصووا ية لتحليل البيانال وتحقي  أهداف البحث، وقمتبر  ادوات التحليل الاحصللائي:  

(، وقعيد ذلك  Microsoft Excel 2016( و) (SPSS V.23( و Amos v.23فرفويال دراهوته باهوتمداف برامج حاهويبية مثل ) 

الى التلاف طبيعة متغيرال البحث وتعدد أهداففا وفرفوياتفا، إذ إ  كل أهوليب إحصوا ي وبرنامج تحليلي قؤدي وظياة تحليلية محددة  

 لا قم خ لأهليب او برنامج واحد ا  قحققفا جميعفا وشملت ههه الأهاليب:  

 والثبات: أدوات الصدق   . أ 

 البحث. في المعتمدة للمقاقيع التيكيدي البكا ي الصدق مخ قستمدف للتأكد التحليل العاملي التوكيدي:  .1

 . قستمدف لتحدقد ني  البيانال هل تتبع التيزقع الطبيعي اف لا، ليحدد الباحث الأداة المكاهبة لالتبار فرفياته اختبار التوزيع الطبيعي:   .2

 قستمدف لقياس الثبال الداللي لاقرال الاهتبانة أي هل جميع الاقرال تقيع ناع البعد. معامل الثبات )الفا كرو نباخ(:     .3

 قستمدف لاح  تركيف وتتتت اهترابال عيكة البحث، ومخ أهاليبه المحددة ما قأتي:   الإحصاء الوصفي:  . ب 

 قحُدد مستيل اهترابة أفراد العيكة لمتغيرال البحث.   الوسط الحسابي:  .1

 قحُدد تتتت قيم الاهترابة بالكسبة لمتيهطفا الحسابي.   الانحراف المعياري:  .2

 تحُدد نسبة اتااق أفراد العيكة على إجاباتفم على السؤال.   الأهمية النسبية:    .3

 ى أهئلة متغيرال البحث. عل   قحدد المعدل العاف لإجابال الائة المستفدفة الحسابي:  المتوسط   .4

 الإحصاء التحليلي:  . ج 

 ققيع قية العلاقة بيخ متغيرقخ.   معامل الارتباط البسيط:  .1

 تعتمد لقياس علاقة التأثير البسي  والمتعدد بيخ متغيرال البحث.   نمنجة المعادلة الهيكلية:  .2

المتغيرال    ظفرل تااصيل   البحث مخ للال الاهتبيا  المُمص  لفهه    التي تم ترميعفا المعليمال   بعد تحليل   : البحث وصف عينة     . ج 

 (، والتي تصي تلك المتغيرال: 2الدقمي رافية، والتي تم تيفيحفا في الرداول ) 

 

 

 ني  الاهتمارة 
عدد الاهتمارال  

 الميزعة 

عدد الاهتمارال  

 المستلمة 

عدد الاهتمارال  ير  

 الصالحة 

عدد الاهتمارال  

 الصالحة 

 30 6 36 36 التبار الثبال 

 136 11 147 150 الاهتبانة الكفا ية 
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البحث ( المعلومات الديموغرافية لعينة  2الجدول )   

 المجموع  الجنس 

 الإناث  النكور 

 النسبة %  العدد  النسبة %  العدد  136

55 40.4   %  81 59.6   %  

 الفئات العمرية 

136 
سنة 20اقل من  سنة 30اقل من  –سنة  20  سنة 40اقل - 30  50اقل  - 40    سنة فأكثر 50   

 النسبة %  العدد  النسبة %  العدد  النسبة %  العدد  النسبة %  العدد  النسبة %  العدد 

10 7.4 %  62 45.6   %  39 28.7 %  25 18.4 %  0 0 %  

الخدمة سنوات    

136 
سنة 10اقل من  20اقل  -سنة 10  سنة فأكثر 30   30اقل  –سنة 20   

 النسبة %  العدد  النسبة %  العدد  النسبة %  العدد  النسبة %  العدد 

95 69.9 %  31 22.8 10 7.4 %  0 0 %  

 المؤهل العلمي 

136 
 دكتوراه  ماجستير  دبلوم عالي  بكالوريوس  دبلوم  إعدادية فما دون 

العدد    النسبة %  العدد   النسبة %  العدد  النسبة %  العدد  النسبة %  العدد  النسبة %  العدد  النسبة %  

20 14.7 %  19 14.0 %  83 61.5 %  0 0 %  13 9.6 %  1 0.7 %  

 المنصب الوظيفي 

136 
 مسؤول وحدة  مسؤول شعبة  مدير قسم  معاون مدير عام  مدير عام 

 النسبة %  العدد  النسبة %  العدد  النسبة %  العدد   النسبة %  العدد        النسبة %  العدد 

0 0 %  2 1.5 %  3 2.2 %  16 11.8 %  115 84.6 %  

 SPSS.V.23المصدر: مخ اعداد الباحث بالاعتماد على ممرجال برنامج  

 

 البحثالمقاييس المستخدمة وأساليب جمع البيانات في  5.3

 Measures used and data collection methods in the study 

 البحث( مقياس 3جدول )ال

 المصدر: مخ إعداد الباحثيخ بالاعتماد على المصادر أعلاه

        

اعتمد الباحث على مصودرقخ أهواهوييخ في جمع البيانال المطليبة لتحليل العلاقة بيخ المتغيرال، قتمثل المصودر أذ          

الأول في جمع الرانب الك ري حيث تم الاهووتعانة بالمراجع العربية والأجكبية والرهووا ل و الاطارقح الأكادقمية باللغتيخ  

لعربية  والأجكبية، بالإفوافة إلى ذلك الاهوتعانة بتوب ال الانترنيت، بيكما  العربية والأجكبية فوولاً عخ الاهوتعانة بال تب ا

اهووتعا  الباحث بالاهووتبانة والمقابلال التوومصووية كأداة لرمع البيانال في الرانب الميداني إذ تم اعتماد مقياس لي رل  

ً  المماهووي تماماً( في بكاء الاهووتبانة مخ اجل قياس فقراتفا وتاسووير اهووترابال   ، لا اتا لا اتا ، اتا ، محاقد، )اتا  تماما

 فيفا. المتاركيخ

مخ فرفيتيخ أهاهيتيخ وهما على الكحي  البحث اتكبث  فرفيال هه: Building Hypothesesبناء الفرضيات  5.3

 الآتي:

( الثقافي للتسويق  المسوتداف البعد) بيخ معكيقة  دلالة ذال  طردقة ارتباط  علاقة تيجد (:H1الفرضلية الرئيسلية الأولى ) .أ

 .(الترارقة العلامة) ومتغير

  في متغير  الثقافي للتسيق  المستداف( البعد) بيخ معكيقة  دلالة  ذو طردي تأثير قيجد (:H2الفرضية الرئيسية الثانية ) .ب

 الترارقة( العلامة)

ترجمة أهداف البحث إلى لطة عملية لابد مخ إعداد ممط  افترافي قيفح    بغية:  Study model  البحثانموذج    6.3

الر يسية إذا قمثل المتغير المستقل البعد الثقافي لتسيق  المستداف، بيكما قمثل  البحثطبيعة العلاقة المحتملة بيخ متغيرال 

 مصدر المقياس عدد الفقرات المتغيرات الفرعية المتغيرات الرئيسية

 المتغير المستقل 

 البعد الثقافي للتسيق  المستداف
   5 (Gong et al., 2023) 

 المتغير التابع 

 العلامة الترارقة 

 5 اليعي للعلامة الترارقة 

Kim&jeong,2003) ) 
 5 اليلاء للعلامة الترارقة 

 5 الريدة المدركة للعلامة الترارقة 

 5 الصيرة الههكية للعلامة الترارقة 
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ارقة، اليلاء لفا، الريدة المدركة، الصيرة المتغير التابع العلامة الترارقة التي تترسد إبعادها في )اليعي بالعلامة التر

 ( الممط  الارفي للبحث.1الههكية( وقيفح الت ل )

 ( المخطط الفرضي البحث1شكل )ال

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: مخ إعداد الباحثيخ        

 

 Practical Sideالجانب العملي  4

 :Measuring reliability and validity of scalesقياس الثبات ومعوليه المقاييس  .1

قتووير ثبال أداة المقياس الى درجة اتسوواق واهووتقرار الكتا ج التي قتم الحصوويل عليفا مخ فقرال المقياس في حال         

قتووير  اهووتعمال التبار الاا كرو نباخ، اذ إعادة الالتبار على ناع العيكة وفي ال روف ناسووفا، والثبال قتم التحق  مكه ب

 ارتاووا  معوواموول ألاووا كرو نبوواخ إلى أ  عكوواصوووور الأداة مترابطووة بتوووو وول وثي ، وتقيع ناع المافيف باعوواليووة

(Field,2009:674،)  ومخ للال تحليل البيانال احصووا ياً تبيخ ا  معامل الاا كرو نباخ لمتغيرال البحث كما ميفووح

 (.4)في الردول 

 البحث( معاملات الثبات لأداة قياس 4) الجدول                                           

  SPSS V.25المصدر: مخ اعداد الباحثيخ بالاعتماد على برنامج        

المتغير المسوووتقل )التسووويق  المسوووتداف( وقيم ابعاد  ( ا  قيم معامل الثبال الاا كرو نباخ لأبعاد 4قلاح  مخ الردول )       

( وهي قيم مقبيلة احصوا يا في البحيث الادارقة لا  0.75 – 0.91قد تراوحت ما بيخ )المتغير التابع )العلامة الترارقة( 

 (  (Zewdu&Melaku,2021:51. (0.70)قيمتفا أكبر مخ 

 

 :Description and diagnosis of research variables وصف وتشخيص متغيرات البحث .2

 قد الثقافيا  نتا ج التحليل الاحصوا ي للبعد   (5قتووح مخ الردول) المتغير المسلتقل: البعد الثقافي للتسلويق المسلتدام :

  بيخ واتااق بانسووراف  قدعم  التيافر هها  وا ( 4.33) الحسووابي اليهوو  كا  اذ  جدا مرتاع بمسووتيل التطبي  بيئة  في تحق 

  الكتا ج ههه وتتوير( 0.87) بكسوبة كانت أهميته  وا ( 0.831) بللأ  الهي المعياري الانحراف نسوبة  ذلك وقبيخ حيله العيكة

 الثقافية الثيابت  مراعاة مع العالمية التيجفال قلا م بما عملفا مرال بت ييي تقيف المسوتتواى إدارة  ا  تعتقد العيكة ا   الى

                         .العلاجية المدمال تقدقم عكد المحلية

 

 معامل الفا كرو نباخ للبعد البعد معامل الفا كرو نباخ للمتغير المتغير

البعد الثقافي للتسيق  

 المستداف
0.86  

 

 0.90 العلامة الترارقة

 0.82 اليعي بالعلامة الترارقة

 0.85 اليلاء للعلامة الترارقة

 0.75 الريدة المدركة للعلامة الترارقة

 0.88 الصيرة الههكية العلامة الترارقة

   المتغير المستقل

 البعد الثقافي  

 المستدام  للتسويق

 

 

 

 علاقة ارتباط

 تأثير

H1 

H2 

 المتغير التابع )العلامة التجارية(  

 

 

لعلامة التجارية ل  الولاء  

التجارية  الصورة النهنية للعلامة  

التجارية   الجودة المدركة للعلامة  

التجارية   بالعلامةالوعي   
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 (N=136الثقافي ) للبعد الترتيبية والاهمية الاجابة ومستوى المعيارية والانحرافات الحسابية ( المتوسطات5جدول )

 ( Microsoft Excelوممرجال برنامج ) SPSS V.23المصدر: مخ اعداد الباحثيخ بالاعتماد على برنامج 

 

قتعل  هها المحير بالمتغير التابع )العلامة الترارقة( وابعادها الاربعة وكماقلي: المتغير التابع )العلامة التجارية(:   

 الوهي( التروارقوة بوالعلاموة اليعي) ببعُود المواصوووووة الاقرال تحليول الرفء هوها في قتم:الوعي بلالعلاملة التجلاريلةبعلد  .1

 والانحراف الحسووابي باليهوو  تتمثل  اليصوواية الإحصوواءال مخ مرميعة  للال مخ أهوواهووية تسوواؤلال لمع قتووومخ

 ال توي هي  الفدف وا   التيافر ومسوتيل البعد هها فقرال مخ فقرة ل ل الكسوبية الأهمية احتسواب  إلى بالإفوافة المعياري،

 بوأعلى ح يوت التي الاقرال لتحودقود وكوهلوك العيكوة، أفراد ن ر وجفوة مخ المبحيثوة بيئوةال في البعود هوها تيافر مودل عخ

ً  قتيح مما نسوبيًا، مكماووة اتااق بدرجال جاءل التي وتلك الاتااق درجال المبحيثيخ، لهلك  اهوترابال لطبيعة أعم  ففما

 المراجعيخ  وعي قعد) موومينفا والتي( المامسوة) الاقرة أ  قتبيّخ الحسوابي اليهو  حيث مخ  الأعلى الاقرة  إلى الك ر عكد

ً  عاملاً  للمسوووتتووواى الترارقة بالعلامة   المسوووتتوووايال تقدمفا التي  الصوووحية المدمال  عخ العلاجية لدماتفا لتمييف مفما

 التسواؤل  هها حيل جدا مرتاعة اتااق نسوبة قبيخ وهو  وهي( 4.29) بللأ حسوابي متيهو   أعلى  على حصولت قد( الألرل

(  0.853) بللأ  اذ مكماووا ظفر  الهي المعياري الانحراف لفا قتوير التي بالإجابال الانسوراف مسوتيل  هها الاتااق وقدعم

 اقل ، اما(%86) نسووبته ما أهميتفا كانت اذ جيدة بكسووبة التطبي  بيئة  فوومخ الاقرة ههه تيافر  على اتااق وجيد قعكي مما

  ابت ارقه وهوا ل المسوتتواى إدارة تتبكى) موومينفا والتي( الثالثة) الاقرة نصويب مخ كا   الحسوابي اليهو  حيث مخ فقرة

  مرتاعة اتااق نسوبة قبيخ وهو  وهي( 4.15) بللأ حسوابي متيهو  أدنى  على حصولت قد( الترارقة علامتفا ميفال لعرض

 مكماووا ظفر  الهي المعياري الانحراف لفا قتوير التي بالإجابال الانسوراف مسوتيل هها الاتااق  وقدعم التسواؤل  هها حيل

 نسووبته ما أهميتفا كانت اذ جيدة بكسووبة التطبي  بيئة  فوومخ الاقرة ههه تيافر  على اتااق وجيد قعكي مما( 842.0) بللأ  اذ

 الحسابي  اليه  كا   اذ  جدا مرتاع بمستيل التطبي  بيئة في تحق   قد الترارقة بالعلامة  اليعي بعد  فا  واجمالا ،(83%)

(  0.851) بللأ  الهي المعياري الانحراف نسووبة ذلك وقبيخ  حيله العيكة بيخ واتااق بانسووراف قدعم  التيافر هها  وا ( 4.24)

  بالعلامة   المراجعيخ   وعي  تعتقد المسوتتواى  إدارة  ا  ترل العيكة  ا   الى الكتا ج ههه وتتوير( 0.85) بكسوبة كانت أهميته وا 

 الألرل.   المستتايال   تقدمفا   التي   الصحية   المدمال   عخ   العلاجية   لدماتفا   لتمييف   مفماً   عاملًا   للمستتاى   الترارقة 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

المتوسط  العبارة ت

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الاهمية 

 النسبية

مستوى 

 الاجابة

الاهمية 

 الترتيبية 

 التيجفال مع الت ييي على المستتاى إدارة تعمل 1

 تقدقم في المحلية الثقافية الثيابت مراعاة مع العالمية

 .العلاجية لدماتفا

 2 مرتاع جدا 0.87 0.798 4.34

 بيخ والتعاو  الاحتراف ثقافة المستتاى إدارة تغرس 2

 .المستتاى في الأطراف جميع

 3 مرتاع جدا 0.87 0.834 4.33

 بعيخ نأله علاجية لدمال تقدقم على نحرة 3

 الممتلاة والثقافال والتقاليد العادال الاعتبار

 .للمراجعيخ

 4 جدا مرتاع 0.86 0.815 4.32

 المساواة فما  على المستتاى إدارة تحرة 4

 عخ الك ر بغض العلاجية لدماتفا تقدقم في والعدالة

 .للمراجعيخ والاجتماعية الثقافية الملاية

 5 مرتاع جدا 0.86 0.910 4.28

 انسراف مدل دوري بت ل المستتاى إدارة تقيم 5

 ومعتقداتفم المراجعيخ ثقافال مع العلاجية لدماتفا

 .الاجتماعية

 1 مرتاع جدا 0.88 0.799 4.38

  مرتاع جدا 0.87 0.831 4.33 المعدل العاف
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 الترتيبية  والاهمية الاجابة ومستوى المعيارية والانحرافات الحسابية ( المتوسطات6الجدول )

 (n= 136) التجارية بالعلامة الوعي لبعد 
 

 ( Microsoft Excelوممرجال برنامج ) SPSS V.23المصدر: مخ اعداد الباحث بالاعتماد على برنامج 

 

  قتومخ  الهي(  الترارقة بالعلامة اليلاء) ببعُد  الماصة  الاقرال تحليل  الرفء هها  في قتم للعلامة التجارية:بعد الولاء  .2

 المعياري، والانحراف  الحسووابي باليهوو  تتمثل  اليصوواية الإحصوواءال مخ مرميعة للال مخ  أهوواهووية تسوواؤلال لمع

 مدل  عخ ال توي هي الفدف  وا  التيافر ومسوتيل البعد  هها فقرال مخ فقرة ل ل الكسوبية الأهمية احتسواب  إلى بالإفوافة

 الاتااق درجال بأعلى ح يت  التي الاقرال  لتحدقد وكهلك العيكة،  أفراد ن ر وجفة  مخ المبحيثة بيئةال  في  البعد  هها تيافر

ً  قتيح مما نسوبيًا، مكماووة اتااق بدرجال جاءل التي وتلك  إلى  الك ر المبحيثيخ، لهلك عكد اهوترابال لطبيعة أعم  ففما

  بكاء على المسووتتوواى  إدارة تركف) مووومينفا والتي( الاولى) الاقرة أ  قتبيّخ  الحسووابي اليهوو  حيث مخ  الأعلى الاقرة

  وهي( 4.42) بللأ حسوابي متيهو   أعلى  على حصولت قد( ولا فم ل سوب والمحتمليخ الحالييخ  المراجعيخ مع جيدة علاقال

 لفا قتووير  التي بالإجابال الانسووراف مسووتيل هها الاتااق وقدعم التسوواؤل  هها حيل  جدا مرتاعة اتااق نسووبة قبيخ وهوو 

 التطبي  بيئة فمخ الاقرة ههه  تيافر  على اتااق وجيد قعكي مما( 0.766)  بللأ  اذ مكماوا ظفر  الهي المعياري  الانحراف

( المامسوة) الاقرة نصويب مخ كا  الحسوابي اليهو  حيث مخ فقرة  اقل ، اما(%88) نسوبته ما أهميتفا كانت اذ جيدة بكسوبة

  المعليمال تقدقم  للال مخ الترارقة للعلامة اليلاء لفقادة الاجتماعي  التياصول وهوا ل مكصوال نسوتمدف) موومينفا والتي

 جدا مرتاعة اتااق نسبة قبيخ وه  وهي( 4.29) بللأ حسابي متيه   أدنى  على حصلت  قد.( المراجع قحتاجفا التي  ال افية

  مكماووا ظفر  الهي المعياري الانحراف لفا قتوير التي بالإجابال الانسوراف مسوتيل هها الاتااق وقدعم التسواؤل  هها حيل

  نسووبته ما أهميتفا كانت اذ جيدة بكسووبة التطبي  بيئة فوومخ الاقرة ههه تيافر  على اتااق وجيد قعكي مما( 982.0) بللأ  اذ

 الحسوابي اليهو  كا  اذ  جدا مرتاع بمسوتيل التطبي  بيئة في تحق   قد الترارقة بالعلامة اليلاء بعد  فا  واجمالا( 86%)

(  0.855) بللأ  الهي المعياري الانحراف نسووبة ذلك وقبيخ  حيله العيكة بيخ واتااق بانسووراف قدعم  التيافر هها  وا ( 4.37)

  جيدة  علاقال بكاء على تركف المسوتتواى  إدارة  ا  ترل العيكة  ا   الى الكتا ج ههه وتتوير( 0.85) بكسوبة كانت أهميته وا 

 ولا ه ل سب والمحتمليخ الحالييخ المراجعيخ مع

 للعلامة الولاء لبعد الترتيبية  والاهمية الاجابة ومستوى المعيارية والانحرافات الحسابية ( المتوسطات7الجدول )

 (n= 136) التجارية

المتوسط  العبارة ت

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الاهمية 

 النسبية

مستوى 

 الاجابة

الاهمية 

 الترتيبية 

  متكيعة  إش ال  على  كبير بت ل المستتاى إدارة  تعتمد 1

 .للمراجعيخ العلاجية لدماتفا لإقصال الإعلانال مخ

 2 مرتفع جدا 0.85 0.858 4.27

 المراجعيخ وعي مسوتيل برفع المسوتتواى إدارة تفتم 2

 .الترارقة بعلامتفا

 3 مرتفع جدا 0.85 0.834 4.25

  ميفال لعرض ابت ارقه وهوا ل المسوتتواى إدارة تتبكى 3

 .الترارقة علامتفا

 5 مرتفع 0.83 0.842 4.15

 معرفة لفقادة كثيرة مكتوويرال المسووتتوواى إدارة تقدف 4

 الدوا ية أو العلاجية بمدماتفا المراجعيخ

 4 جدا  مرتفع 0.84 0.868 4.22

  عاملًا   للمسووووتتوووواى   الترارقة   بالعلامة   المراجعيخ   وعي   قعد  5

  التي   الصووووحيوة   المودموال   عخ   العلاجيوة   لودمواتفوا   لتمييف   مفمواً 

 . الألرل   المستتايال   تقدمفا 

 1 مرتفع جدا 0.86 0.853 4.29

  مرتفع جدا 0.85 0.851 4.24 المعدل العام

 العبارة ت
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الاهمية 

 النسبية

مستوى 

 الاجابة

الاهمية 

 الترتيبية 

1 
 المراجعيخ مع جيدة علاقال بكاء على المستتاى إدارة تركف

 .ولا فم ل سب والمحتمليخ الحالييخ
 1 مرتفع جدا 0.88 0.766 4.42

2 
 بالارتياح شعير بكاء على للمستتاى الترارقة العلامة تساعد

 .المقدمة المدمال تراه
 4 مرتفع جدا 0.87 0.810 4.34

3 
 ولا فم تعفقف في للمستتاى المراجعيخ زقارال ت رار قساعد

 .الترارقة لعلامتفا
 2 مرتفع جدا 0.88 0.847 4.41

4 
 ال لي لاض في الترارقة للعلامة المرفى ولاء قسفم

 .التسيققية
 3 مرتفع جدا 0.88 0.871 4.39
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 ( Microsoft Excelوممرجال برنامج ) Spss V.23المصدر: مخ اعداد الباحث بالاعتماد على برنامج 

 

 للعلاموة المودركوة الريدة) ببعُود المواصوووووة الاقرال تحليول الرفء هوها في قتم بعلد الجودة الملدركلة للعلاملة التجلاريلة: .3

 الحسوابي باليهو  تتمثل اليصواية الإحصواءال مخ مرميعة  للال مخ  أهواهوية تسواؤلال لمع قتوومخ  الهي( الترارقة

 الفدف  وا   التيافر ومستيل البعد  هها  فقرال مخ فقرة  ل ل الكسبية الأهمية احتساب  إلى  بالإفافة المعياري، والانحراف

 ح يت التي الاقرال لتحدقد وكهلك العيكة،  أفراد ن ر وجفة مخ المبحيثة بيئةال في البعد  هها تيافر مدل  عخ ال تووي هي

ً  قتيح مموا نسووووبيوًا، مكماوووووة اتاواق بودرجوال جواءل التي وتلوك الاتاواق درجوال بوأعلى   اهووووتروابوال لطبيعوة أعم  ففموا

  مووووومينفا والتي( الثانية) الاقرة  أ  قتبيّخ الحسووووابي  اليهوووو  حيث مخ  الأعلى الاقرة  إلى الك ر المبحيثيخ، لهلك عكد

 أعلى  على  حصوولت قد( المقدمة  المدمال جيدة  عخ الاقرابي المراجعيخ تصووير لتعفقف التسوويققية الأنتووطة نسووتمدف)

  مسووتيل هها الاتااق وقدعم التسوواؤل هها حيل  جدا مرتاعة اتااق نسووبة قبيخ وهوو  وهي( 4.44) بللأ حسووابي متيهوو 

 على اتااق وجيد قعكي مما( 0.697) بللأ اذ مكماووا ظفر  الهي المعياري الانحراف لفا قتوير  التي بالإجابال الانسوراف

 اليهووو  حيث مخ فقرة  اقل ، اما(%89) نسوووبته ما أهميتفا كانت  اذ جيدة بكسوووبة التطبي  بيئة فووومخ الاقرة ههه تيافر

 التايق تحقي   في المراجعيخ  لدل  المدركة الريدة تسواهم) موومينفا والتي( المامسوة) الاقرة نصويب مخ كا  الحسوابي

 اتااق نسووبة قبيخ وهوو  وهي( 4.24) بللأ حسووابي متيهوو  أدنى  على  حصوولت قد( الألرل  الصووحية المسووتتووايال  على

 الهي المعياري الانحراف لفا قتووير  التي بالإجابال الانسووراف مسووتيل  هها الاتااق وقدعم  التسوواؤل هها حيل  جدا مرتاعة

  كانت  اذ جيدة بكسوووبة التطبي  بيئة فووومخ الاقرة ههه تيافر  على اتااق وجيد قعكي مما( 764.0) بللأ اذ مكماووووا ظفر

  مرتاع بمسووتيل التطبي  بيئة في تحق   قد الترارقة للعلامة  المدركة الريدة بعد  فا  واجمالا، %(85ما نسووبته ) أهميتفا

 الانحراف نسووبة ذلك وقبيخ حيله العيكة بيخ واتااق بانسووراف قدعم التيافر هها  وا ( 4.33)  الحسووابي اليهوو  كا  اذ  جدا

 المسوتتواى  إدارة  ا  ترل العيكة ا   الى الكتا ج ههه وتتوير( 0.86) بكسوبة كانت أهميته  وا ( 0.797) بللأ  الهي المعياري

 وافح.  بت ل المراجعيخ قدركفا عالية بريدة تتميف لدمال تقدف

الترتيبية والاهمية الاجابة ومستوى المعيارية والانحرافات الحسابية ( المتوسطات8الجدول )         

 (n= 136) التجارية للعلامة الجودة المدركة لبعد 

 ( Microsoft Excelوممرجال برنامج ) Spss V.23المصدر: مخ اعداد الباحث بالاعتماد على برنامج 

 

 للعلامة  الههكية الصووويرة) ببعُد  الماصوووة الاقرال تحليل  الرفء هها  في قتمبعد الصلللورة النهنية للعلامة التجارية:  .4

 الحسوابي باليهو  تتمثل اليصواية الإحصواءال مخ مرميعة  للال مخ  أهواهوية تسواؤلال لمع قتوومخ  الهي( الترارقة

 الفدف  وا   التيافر ومستيل البعد  هها  فقرال مخ فقرة  ل ل الكسبية الأهمية احتساب  إلى  بالإفافة المعياري، والانحراف

 ح يت التي الاقرال لتحدقد وكهلك العيكة،  أفراد ن ر وجفة مخ المبحيثة بيئةال في البعد  هها تيافر مدل  عخ ال تووي هي

ً  قتيح مموا نسووووبيوًا، مكماوووووة اتاواق بودرجوال جواءل التي وتلوك الاتاواق درجوال بوأعلى   اهووووتروابوال لطبيعوة أعم  ففموا

  قسوفم) موومينفا والتي( الثانية) الاقرة أ  قتبيّخ الحسوابي  اليهو  حيث مخ  الأعلى الاقرة  إلى الك ر المبحيثيخ، لهلك عكد

5 

 اليلاء لفقادة الاجتماعي التياصل وها ل مكصال نستمدف

 التي ال افية المعليمال تقدقم للال مخ الترارقة للعلامة

 .المراجع قحتاجفا

 5 مرتفع جدا 0.86 0.982 4.29

  مرتفع جدا 0.85 0.855 4.37 المعدل العام

 العبارة ت
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الاهمية 

 النسبية

مستوى 

 الاجابة

الاهمية 

 الترتيبية 

1 
 بت ل المراجعيخ قدركفا عالية بريدة تتميف لدمال نقدف

 .وافح

 4 مرتفع جدا 0.86 0.846 4.30

2 
 المراجعيخ تصير لتعفقف التسيققية الأنتطة نستمدف

 .المقدمة المدمال جيدة عخ الاقرابي

 1 مرتفع جدا 0.89 0.697 4.44

3 
ً  عاملاً  الترارقة للعلامة المراجع تصير قعد  في حاهما

  .العلاجية المدمال بتأ  المستقبلية قراراته

 2 مرتفع جدا 0.87 0.839 4.35

4 
 مع اقرابيا المستتاى لمدمال المدركة الريدة تتكاهب

  .تطرحفا التي الأهعار

 3 مرتفع جدا 0.86 0.842 4.32

5 
 التايق تحقي  في المراجعيخ لدل المدركة الريدة تساهم

 .الألرل الصحية المستتايال على

 5 مرتفع جدا 0.85 0.764 4.24

  مرتفع جدا 0.86 0.797 4.33 المعدل العام
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 متيهوو  أعلى  على  حصوولت  قد( المراجعيخ  أذها  في وترهوويمفا  الترارقة العلامة صوويرة  صووقل  في الإعلاني الكتوواط

 الانسووراف مسووتيل هها الاتااق وقدعم التسوواؤل  هها حيل جدا مرتاعة اتااق نسووبة قبيخ وهوو  وهي( 4.35) بللأ حسووابي

 ههه تيافر  على اتااق وجيد قعكي مما( 0.856) بللأ اذ مكماووا ظفر  الهي المعياري الانحراف لفا قتوير التي بالإجابال

 مخ كا  الحسوابي اليهو  حيث مخ فقرة  اقل ، أما(%87) نسوبته ما أهميتفا كانت اذ جيدة بكسوبة التطبي  بيئة فومخ الاقرة

 المدمال طبيعة  عخ  وافووووحة معليمال لكقل قكاة  الترارقة العلامة تعتبر) مووووومينفا والتي( الرابعة) الاقرة نصوووويب

 جدا مرتاعة اتااق نسوبة قبيخ وهو  وهي( 4.21) بللأ حسوابي متيهو   أدنى على  حصولت  قد( للمراجعيخ المقدمة العلاجية

 مكماووا ظفر  الهي المعياري الانحراف لفا قتوير  التي بالإجابال الانسوراف مسوتيل  هها الاتااق وقدعم التسواؤل  هها حيل

 نسووبته ما أهميتفا كانت  اذ جيدة بكسووبة التطبي  بيئة  فوومخ الاقرة ههه تيافر  على اتااق وجيد قعكي مما( 889.0) بللأ  اذ

 اليه  كا   اذ جدا مرتاع بمستيل التطبي  بيئة  في تحق  قد  الترارقة للعلامة الههكية  الصويرة بعد فا  واجمالا، (84%)

 بللأ  الهي المعياري الانحراف نسووبة ذلك وقبيخ  حيله العيكة بيخ واتااق بانسووراف قدعم التيافر  هها وا ( 4.29) الحسووابي

 الكتوواط قسووفم المسووتتوواى  إدارة  ا  تعتقد العيكة ا   الى الكتا ج ههه وتتووير( 0.86) بكسووبة كانت أهميته  وا ( 0.884)

 .المراجعيخ أذها  في وترهيمفا الترارقة العلامة صيرة صقل في الإعلاني

 الترتيبية والاهمية الاجابة ومستوى المعيارية والانحرافات الحسابية ( المتوسطات9الجدول )    

 (n= 136) التجارية للعلامة الصورة النهنية لبعد 

 ( Microsoft Excelوممرجال برنامج ) Spss V.23المصدر: مخ اعداد الباحث بالاعتماد على برنامج 

الترارقة   للعلامة المدركة  الريدة ( حصوول بعد10الردول ) بيانال  للال مخ وقلاح ترتيب ابعاد العلامة التجارية:  .5

 الههكية  الصوويرة تليفا في المرتبة الثانية بعد ثم البحثعلى المرتبة الأولى بدرجة الأهمية الترتيبية حسووب إجابال عيكة 

 التروارقوة، بوالعلاموة اليعي المرتبوة الرابعوة والأليرة وفي التروارقوة للعلاموة اليلاء  ثم في المرتبوة الثوالثوة  التروارقوة للعلاموة

 .(0.823) بللأ عاف معياري وبانحراف (4.28) مرتاع الترارقة العلامة لمتغير العاف الحسابي المتيه  كا  عاف وبت ل

 

 لمتغير الرئيسة للأبعاد الترتيبية  والاهمية الاجابة ودرجة المعيارية والانحرافات الحسابية المتوسطات (10) الجدول

 (n=136)التجارية العلامة 

 (Microsoft Excelوممرجال برنامج ) SPSS V.23مخ اعداد الباحث بالاعتماد على برنامج المصدر: 

      

 الارتباط والتأثير بين متغيرات البحث:اختبار فرضيات  .3

Ting Hypotheses Of Association And Influence Between Research Variables    

 البعد) بيخ الارتباط ني  ( التحليل الاحصا ي  والهي قفتم بتاسير11قتبيخ مخ للال جدول)اختبار فرضيات الارتباط:   .أ

 مقدار ا  الارتباط بعلاقال  الماة جدول الكتا ج ق فر ، اذ(الترارقة العلامة)لتابعا والمتغير( الثقافي للتسويق  المسوتداف

المتوسط  العبارة ت

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الاهمية 

 النسبية

مستوى 

 الاجابة

الاهمية 

 الترتيبية 

 جيدة هيقية حصة تحقي  في المستتاى نراح قعتبر 1

 .الترارقة علامتفا قية على دليلاً 

 4 مرتفع جدا  0.85 0.930 4.27

 العلامة صيرة صقل في الإعلاني الكتاط قسفم 2

 .المراجعيخ أذها  في وترهيمفا الترارقة

 1 مرتفع جدا 0.87 0.856 4.35

 تصيرال تحدقد في للمدمال الاعلية الريدة تساعد 3

 .الترارقة العلامة صيرة حيل

 3 مرتفع جدا 0.86 0.837 4.30

 عخ وافحة معليمال لكقل قكاة الترارقة العلامة تعتبر 4

 .للمراجعيخ المقدمة العلاجية المدمال طبيعة

 5 مرتفع جدا 0.84 0.889 4.21

 على المستتاى تركف الترارقة علامتفا صيرة لتعفقف 5

 .العلاجية المدمال تقدقم في الابت ار

 2 مرتفع جدا 0.86 0.906 4.31

  مرتفع جدا 0.86 0.884 4.29 المعدل العام

المتوسط  البعد الرئيسي

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

 الاهمية 

 النسبية

مستوى 

 الاجابة

الاهمية 

 الترتيبية 

 الرابع مرتاع جدا 0.85 0.851 4.24 اليعي بالعلامة الترارقة

 الثالث مرتاع جدا 0.85 0.760 4.26 اليلاء للعلامة الترارقة

 الاول  مرتاع جدا 0.86 0.797 4.33 الريدة المدركة للعلامة الترارقة

 الثاني  مرتاع جدا 0.86 0.884 4.29 الصيرة الههكية للعلامة الترارقة

الترارقة العلامة لمتغير العاف المعدل  - مرتاع جدا 0.86 0.823 4.28 
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  بلغت اذا  وذي دلالة معكيقة عالية قيي مسووتيل وعكد طردي كا  الارتباط وهها( 0.463**) مسووتيل عكد كا  الارتباط

≥ Sig) مسووتيل عكد  مسووتيل وهي%( 99)  ثقة بمسووتيل المتغيرقخ بيخ الارتباط نسووبة قبيل تعكي قيمة وهي (0.01

 هووب  ما على وبكاء  مصووايفة التحليل، فوومخ الارتباط قيمة اعلى  ال اهرة الكرمة علامال ذلك وقعفز الميثيقية،  عالي

 دلالة ذال  طردقة ارتباط  علاقة تيجد) موووومينفا فرفوووية الارتباط التي تحق  لقبيل اثبال تقدف  اعلاه المؤشووورال  فا 

 (.الترارقة العلامة) ومتغير( للتسيق  المستداف  الثقافي البعد) بيخ معكيقة

 ( علاقة الارتباط بين البعد الثقافي للتسويق المستدام والعلامة التجارية 11جدول )                            

 العلامة التجارية البعد الثقافي للتسويق المستدام المتغير

 **0.463 1 للتسيق  المستدافالبعد الثقافي 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 

N 136 136 

 1 **0.463 العلامة الترارقة

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 

N 136 136 

 الكتيرة )القرار( 
بيخ البعد  0.01عكد مستيل معكيقة  تيجد علاقة ارتباط طردقة ذال دلالة معكيقة

 الثقافي للتسيق  المستداف ومتغير العلامة الترارقة 

 SPSS.V.23المصدر: مخ اعداد الباحثيخ بالاعتماد على ممرجال برنامج           

 

 العلامة) ومتغير(  الثقافي للتسويق  المسوتداف البعد)  البعد بيخ التأثير ببيا   هها الارفوية تفتماختبار فرضليات التأثير:  .ب

 اعتمواد وهوووويتم( التروارقوة العلاموة في الثقوافي البعود بيخ معكيقوة دلالوة ذو طردي توأثير قيجود) محتياهوا والتي( التروارقوة

  امثلا بدقلا قعد  الهي (Structural Equation Model) الفي لية  الكمهجة التيار قتم ومكفا AMOS  الإحصووواء حفمة

 حرم تسووتمرج لا لأنفا الفمكية  السوولاهوول وتحليل، المتعدد والانحدار, المسووار تحليل التبارال تعتمد  التي المكاهج باقي

 مخ عودد فوووويء في للبحوث المقترح للكميذج البيوانوال ملا موة مودل تسووووتمرج وانموا فق  الاحصووووا يوة والمعكيقوة التوأثير

  بيخ التأثير ومعكيقتفا علاقال  لتحدقد( 12)  وجدول( 2)  الت ل تصميم تم الالتبار  اجراء وبفدف  الإحصا ية، المؤشرال

 ادناه الت ل في ميفح وكما المتغيرال

 العلامة التجارية فيالبعد الثقافي للتسويق المستدام  التأثير لفرضية المباشر التأثير اختبار( 2) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Amos. V.23) برنامج ممرجال باعتماد يخالباحث  اعدادمخ : المصدر

الماصة بممرجال الكميذج الفي لي والتي تتتمل بيتا المعيارقة وبيتا  ير المعيارقة ونسبته   ( القيم12جدول )وقبيخ         

 الحرجة ولطا القياس ومعكيقة قيمة التأثير 

 

   



  Iraqi Journal for Administrative Sciences (    2026اذار  ) -   (87العدد     -   22  )المجلد     لادارية  للعلوم االمجلة العراقية  

 

 

308 
 

للتسويق المستدام والعلامة   الثقافي بعدلاختبار فرضيات التأثير المباشر بين ال ( الاوزان الانحدارية12جدول )ال 

 التجارية

 Amos V.23: مخ اعداد الباحث بالاعتماد على ممرجال برنامج المصدر    

الى وجيد اتسوووواق وجيده جيدة ما بيخ   (2في التوووو ل) تبيخ مؤشوووورال جيدة المطابقة ال اهرة في الكميذج الفي لي      

قوة لكميذج  الكميذج الفي لي والاهووووتروابوال حيل المقيواس مموا قعكي تحق  التطواب  أي ا  الاهووووتروابوال تودعم الرؤقوة الا ر

( قبيخ ا  هكاك نسوووبة تأثير عالية بيخ بعد )البعد الثقافي للتسووويق  المسوووتداف( ومتغير  12أ  مراجعة الردول )أذ  القياس،

ا  هكاك تأثير قبللأ مقداره  (Standardized Beta)العلامة الترارقة اذ قتووح ذلك مخ للال معامل التأثير بيتا المعيارقة 

(β= 0.50, P < 0.001 )فا  واحدة وحدة قدره بموا تغيرها حال في( الثقوافي للتسوووويق  المسووووتوداف البعود) ا  قعكي وهي 

  بيتا قيمة إشووارة  عليه تدل الإقرابي بالاتراه هي التأثير  هها وا  (0.50) هووي ي   الترارقة العلامة في  ذلك انع اس مسووتيل

 .المعيارقة

     

 ( لمعرفوة قيموة الكسووووبوة الحرجوة12ولتحودقود موا إذا كوا  هوها التوأثير ذو دلالوة إحصووووا يوة قتم الرجي  الى الرودول )       

(Critical Ratio)  (، مموا قودل على 1.96(، وهي أعلى مخ القيموة المعيوارقوة المطليبوة )3.542) عكود انفوا تبيخ والتي

هي ميفوح في جدول الكتا ج الماة بالكميذج الفي لي، بالإفوافة الى ، كما (P < 0.001) دلالة معكيقة قيقة عكد مسوتيل

ذلك  الى ذلك القدرة التاسويرقة التي قمل فا البعد المسوتقل لتاسوير التغيرال التي حدثت في المتغير المعتمد اذ قتووح ا  بعد  

رال التي تحدث بمتغير العلامة ( مخ اجمالي التغي0.25نحي )  (R²)( قاسووور ما نسوووبته الثقافي للتسووويق  المسوووتداف بعد)ال

الحالي،  البحث% الى ظياهر تك يمية ليسووت فوومخ نميذج 75الترارقة في حيخ تعفل متبقي نسووبة التاسووير والتي تبللأ 

وهي نتيرة تتا  مع ما ذهبت اليه فرفووية التأثير الر يسووية وهها قعكي وجيد دعماً قيقاً لقبيل مسووار التأثير الماترض بيخ  

( والمتغير التابع )العلامة الترارقة( والتي تطاب  ما تم طرحه في الرانب الثقافي للتسويق  المسوتداف لبعدقل )االمتغير المسوت

 .للبحثالك ري 

 

 Discussion. المناقشة 5

كتوات نتا ج التحليل الاحصوا ي عخ صوحة افتراض علاقتي الارتباط والتأثير ما بيخ البعد الثقافي للتسويق  المسوتداف        

والعلامة الترارقة في المسووتتووايال الاهلية في مركف محاف ة ميسووا ، مما قدل على وجيد تياف  ما بيخ المتغيرقخ وفقاً  

 طردي كوا  الارتبواط وهوها( 0.463**) مسووووتيل عكود الارتبواط للمتغيرقخ معوامولمقودار  فقود كوا  لإجوابوال افراد العيكوة،

≥ Sig) مسوتيل  عكد بلغت  اذا وذي دلالة معكيقة عالية قيي مسوتيل وعكد   الارتباط نسوبة قبيل تعكي قيمة وهي (0.01

وتع ع هها الكتيرة أ  اهتماف المسوتتوايال المبحيثة  الميثيقية،  عالي مسوتيل وهي%( 99)  ثقة بمسوتيل المتغيرقخ بيخ

بالبعد الثقافي وتووميخ القيم والعادال والتقاليد واحتراف المصويصوية الثقافية للمراجعيخ والالتفاف  بالسوليكيال الاللاقية 

مراجعيخ فيفا،  في تقدقم المدمال العلاجية قكع ع بتو ل اقرابي على صويرة العلامة الترارقة للمسوتتوايال وقعفز ثقة ال

وبكاء على ما تقدف  قعتبر البحث ذو اهمية ف رقة وتطبيقية، اذ اهوووفمت في تيفووويح العلامة بيخ البعد الثقافي للتسووويق   

المسوتداف والعلامة الترارقة كما قدف اطار عملي قم خ التعيقل عليه في الدراهوال المسوتقبلية، وحسوب علم الباحث قعتبر  

 قكاقش تلك العلاقة.البحث العربي الاول  الهي 

 

 الاستنتاجات: 

حصل البعد الثقافي للتسيق  المستداف في المستتايال على متيه  حسابي مرتاع، وهها ما قع ع إدراك المستتايال   .1

لأهمية مراعاة القيم والمعتقدال الماصووة بالمراجعيخ واحتراف المصوويصووية الثقافية لمراجعيفا، لا هوويما   المبحيثة

 محاف ة ميسا  التي تمتاز بمصيصية ثقافية واجتماعية وافحة. 

عيكة جاءل علاقة التأثير بيخ البعد الثقافي للتسويق  المسوتداف والعلامة الترارقة مرتاعة، وقاسور ذلك مخ وجفة ن ر ال .2

بوأ  الالتفاف بوالبعود الثقوافي ققيي العلاقوة التيافقيوة موا بيخ المراجعيخ والعوامليخ الامر الوهي قكع ع على تقييم   المبحيثوه

 المراجع لريدة المدمال الطبية بت ل لاة والعلامة الترارقة لفا بت ل عاف. 

 S.R.W Estimate S.E. C.R. P المتغير المسار  المتغير

 0.000 3.542 70.0 0.246  0.50 البعد الثقافي للتسيق  المستداف --->  العلامة الترارقة
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اط قيقة وذال دلالة معكيقة بيخ المتغير  أوفووحت نتا ج التحليل الاحصووا ي بأ  لدل المسووتتووايال الاهلية علاقة ارتب .3

المسووتقل )البعد الثقافي لتسوويق  المسووتداف( والمتغير التابع )العلامة الترارقة( بأبعاده الأربعة، وهها قليح الى انتفاج  

 المستتايال الاهلية للبعد الثقافي للتسيق  المستداف في ممارهاتفا والهي قساعدها على تعفقف علامتفا الترارقة.

 التوصيات: 

قياف المسوووتتوووايال المبحيثة بفقادة اهتمامفا بمراعاة القيم والتقاليد والمصووويصوووية الثقافية للمراجعيخ مخ للال  .1

 ممارهال تقدقم لدماتفا العلاجية.

إقامة دورال تدرقبية تثقياية للعيكة المسووتفدفة )الأطباء،الإدارقيخ،الاكييخ( في هووبيل تعفقف اليعي الثقافي لدقفم،  .2

لصويصواً عكدما ق ي  كادرها مخ  البحثلهلك مخ إثر مباشور في تحسويخ الصويرة الههكية للمسوتتوايال مرتمع  لما

 متعددي الركسيال.

بالبعد الثقافي للتسوويق  المسووتداف لما له مخ دور كبير في تعفقف علامتفا   التأكيد على اهتماف المسووتتووايال المبحيثة .3

 الترارقة.

 

 

قتقدف المؤلايخ بالتوو ر والتقدقر لرميع مدراء المسووتتووايال المبحيثة الهقخ هوواهميا في تسووفيل مفمة   الشللكر والتقدير:

لقيمة التي هووواعدل المؤلايخ في رب  العلاقة تيزقع اهوووتمارال الاهوووتبيا ، وبالتالي تم إثراء الرانب العملي بالبيانال ا

 .البحثالك رقة ما بيخ متغيرال 

    لا تيجد أي جفة مميلة لفها البحث انما انرف بتميقل شمصي مخ الباحثيخ.التمويل: 

في بكواء الروانوب الك ري والمكفريوة وإكموال الروانوب العملي البلاحلث كرار حلاتم سلللللطلان هوووواهم مسلللللاهملة المؤلف: 

في صويا ة عكيا  البحث إجراء مراجعة شواملة للبحث أ.م. د أمجد حميد إسلماعيل  ال والتيصويال بيكما قاف والاهوتكتاج

 وإدلال التعدقلال على البحث. 

لم قعتمد الباحثا  على ادوال النكاء الاصلطناعي التوليدي والتقنيات المدعومة بالنكاء الاصلطناعي في عملية الكتابة: 

 ة وانراز البحث. الهكاء الاصطكاعي في كتاب

قؤكد المؤلاي  أ  هها البحث انرف مخ دو  تووارب مصوالح متعلقة بالموومي  او التأليي أو نتور  تضلارب المصلال : 

 هها البحث.

طالب ماجسوتير في قسوم إدارة الاعمال في مرحلة نبنه قصليرة عن كل مؤلف: المؤلف الأول: الباحث كرار حاتم سللطان 

حاصول على شوفادة الدكتيراه في مرال إدارة الاعمال ومتمصو  .م. د أمجد حميد اسلماعيل  ، المؤلف الثاني: أال تابة

 في مرال إدارة التسيق  ولدقه العدقد مخ البحيث المكتيرة.
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 استمارة الاستبيان: 

 المتغير المستقل: البعد الثقافي للتسويق المستدام 

 1 تعمل إدارة المستتاى على الت ييي مع التيجفال العالمية مع مراعاة الثيابت الثقافية المحلية في تقدقم لدماتفا العلاجية.

 2 تغرس إدارة المستتاى ثقافة الاحتراف والتعاو  بيخ جميع الأطراف في المستتاى. 

 3 نحرة على تقدقم لدمال علاجية نأله بعيخ الاعتبار العادال والتقاليد والثقافال الممتلاة للمراجعيخ. 

 4 الك ر عخ الملاية الثقافية والاجتماعية للمراجعيخ. تحرة إدارة المستتاى على فما  المساواة والعدالة في تقدقم لدماتفا العلاجية بغض  

 5 تقيم إدارة المستتاى بت ل دوري مدل انسراف لدماتفا العلاجية مع ثقافال المراجعيخ ومعتقداتفم الاجتماعية. 

 المتغير التابع: العلامة التجارية

 أولا: العبارات الخاصة بالوعي بالعلامة التجارية:

 6 كبير على إش ال متكيعة مخ الإعلانال لإقصال لدماتفا العلاجية للمراجعيخ.   المستتاى بت ل إدارة  تعتمد  

 7 مستيل وعي المراجعيخ بعلامتفا الترارقة.   إدارة المستتاى برفع تفتم  

 8 ابت ارقه لعرض ميفال علامتفا الترارقة.   إدارة المستتاى وها ل تتبكى  

 9 مكتيرال كثيرة لفقادة معرفة المراجعيخ بمدماتفا العلاجية أو الدوا ية. إدارة المستتاى  تقدف  

 لدماتفا العلاجية عخ المدمال الصحية التي تقدمفا المستتايال الألرل. للمستتاى عاملاً مفماً لتمييف  قعد وعي المراجعيخ بالعلامة الترارقة  
10 

ا: العبارات الخاصة   بالولاء للعلامة التجارية:ثانيا

 11 تركف إدارة المستتاى على بكاء علاقال جيدة مع المراجعيخ الحالييخ والمحتمليخ ل سب ولا فم. 

 12 تساعد العلامة الترارقة للمستتاى على بكاء شعير بالارتياح تراه المدمال المقدمة. 

 13 ولا فم لعلامتفا الترارقة. قساعد ت رار زقارال المراجعيخ للمستتاى في تعفقف  

 14 قسفم ولاء المرفى للعلامة الترارقة في لاض ال لي التسيققية. 

 15 نستمدف مكصال وها ل التياصل الاجتماعي لفقادة اليلاء للعلامة الترارقة مخ للال تقدقم المعليمال ال افية التي قحتاجفا المراجع. 

ا: العبارات الخاصة بالجودة   المدركة للعلامة التجارية:ثالثا

 16 نقدف لدمال ذال لصا   فرقدة قدركفا المراجعيخ بت ل ممتلي. 

 17 نستمدف الأنتطة التسيققية لتعفقف تصير المراجعيخ الاقرابي عخ جيدة المدمال لمقدمة. 

 18 قعد تصير المراجع لريدة المدمة عاملاً حاهماً في قراراته المستقبلية بتأ  المدمال العلاجية.  

 19 تتكاهب الريدة المدركة لمدمال المستتاى اقرابيا مع الأهعار التي تطرحفا.  

 20 تساهم الريدة المدركة لدل المراجعيخ في تحقي  التايق على المستتايال الصحية الألرل. 

ا: العبارات الخاصة بالصورة النهنية للعلامة التجارية:  رابعا

 21 قعتبر نراح المستتاى في تحقي  حصة هيقية جيدة   دليلاً على قية علامتفا الترارقة. 

 22 قسفم الكتاط الإعلاني في صقل صيرة العلامة الترارقة وترهيمفا في أذها  المراجعيخ. 

 23 تحدقد تصيرال حيل صيرة العلامة الترارقة.   تساعد الريدة الاعلية للمدمال في 

 24 تعتبر العلامة الترارقة قكاة لكقل معليمال وافحة عخ طبيعة المدمال العلاجية المقدمة للمراجعيخ. 

 25 لتعفقف صيرة علامتفا الترارقة تركف المستتاى على الابت ار في تقدقم المدمال العلاجية. 

 


