
 

 

 

 

 

Brand splendor and its impact on word of mouth: Field research at Pepsi Baghdad 

Company 

 على الكلام المنقول بحث ميداني في شركة ببسي بغدادروعة العلامة التجارية وأثرها 

 * م.م حمٌد جاسم علوان   * م.م كرار حٌدر حسون       م.د لٌث علً مطر     *    

 

 المستخلص 

ٌهدف البحث الحالً الى الكشف عن طبٌعة العلالة بٌن روعة العلامة التجارٌة والكلام المنمول 

اذ تعد متغٌرات البحث الحالً متغٌرات حاسمة فً ادبٌات إدارة التسوٌك فضلا عن أهمٌتها لأٌة 

شركة اذ تسعى جمٌع الشركات على ان تتصف علاماتها التجارٌة بانها رائعة مما ٌنعكس على 

اراء الزبائن حول تلن الشركات ما لد ٌؤدي الى الكلام المنمول حول الشركات ومن اجل تحمٌك 

( استبٌان على العاملٌن فً شركة ببسً بغداد تم 353هدف البحث لامت الباحثٌن بتوزٌع )

( استبٌان ولد تم 332( منها ولد كان عدد الاستبانات الصالحة للتحلٌل )325الحصول على )

ولد توصل البحث الى مجموعة من  SPSS v.25استعمال البرنامج الاحصائً تحلٌلها ب

الاستنتاجات أهمها ان لروعة العلامة التجارٌة تأثٌر مباشر على الكلام المنمول اذ ان روعة 

العلامة التجارٌة سٌسهم فً زٌادة النماشات بٌن الزبائن حول الشركة لذا ٌوصً البحث 

البحث والشركات العرالٌة بصورة عامة بمنتجاتها لكً ترلى الى بضرورة اهتمام الشركة عٌنة 

ان ٌتم وصفها بالرائعة مما سوف ٌعود على تلن الشركات بالمنفعة وتحسٌن صورتها من وجهة 

 نظر الزبائن. 

 الكلمات المفتاحٌة: روعة العلامة التجارٌة، الكلام المنمول، شركة ببسً بغداد.
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Abstract   

The current study aims to uncover the nature of the relationship 

between brand coolness and word of mouth. These variables are 

pivotal in marketing management literature and hold particular 

importance for companies, as all strive for their brands to be 

characterized by "coolness." This characteristic influences 

customer perceptions and may stimulate word-of-mouth 

promotion. To achieve the research objective, the researchers 

distributed 350 questionnaires to employees of Pepsi Baghdad 

Company, of which 325 were retrieved and deemed valid for 

analysis. The number of questionnaires suitable for analysis was 

(302) questionnaires, and they were analyzed using the statistical 

program SPSS V. 25 The research reached a set of conclusions, 

the most important of which is that brand coolness has a direct 

impact on word of mouth, as brand coolness will contribute to 

increasing discussions among customers about the company. 

Therefore, the research recommends the need for the company, 

the research sample, and Iraqi companies in general, to pay 

attention to their products in order to rise to the level of excellence. 

He described it as coolness, which will benefit these companies 

and improve their image from the customers‟ point of view.   

Keywords: brand coolness, word of mouth, Pepsi Baghdad 

Company. 
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 المحور الاول

 المنهجٌة العلمٌة

 اولا: مشكلة البحث 

من المرجح أن ٌتحدث المستهلكون عن العلامات التجارٌة التً ٌرونها رائعة وٌوصون بها، 

ان هنان احتمال كبٌر بٌن مدى إدران المستهلكٌن لأنها تتٌح لهم التعبٌر عن هوٌتهم وذولهم اذ 

 ,Wilson, et al) لروعة العلامة التجارٌة واستعدادهم لنشر كلمة إٌجابٌة حولها

 . مما سبك ٌمكن تلخٌص مشكلة البحث بإثارة التساؤل الاتً: (2017:537

مشكلة ٌمكن ومن هذه الماهً طبٌعة العلاقة بٌن روعة العلامة التجارٌة والكلام المنقول؟ 

 استخلاص التساؤلات الاتٌة:

 ما مدى توافر متغٌرات البحث فً الشركات لٌد البحث؟ .1

 ما طبٌعة التأثٌر المباشر لروعة العلامة التجارٌة فً الكلام المنمول؟ .2

 ثانٌا: اهمٌة البحث

  تتمثل أهمٌة البحث الحالً من خلال الاتً:

التجارٌة، الكلام المنمول فً أنموذج تعد اول بحث تجمع متغٌرات روعة العلامة  .1

فرضً واحد، كذلن فهو ٌعد اول بحث عربٌة تتناول هذه المتغٌرات )حسب اطلاع 

 الباحثٌن(.

تسلٌط الضوء على الدور الحٌوي الذي تلعبه روعة العلامة التجارٌة فً ضمان تحمٌك  .2

 الكلام المنمول.

من خلال روعة العلامة  مساعدة الشركات لٌد البحث فً تحمٌك الكلام المنمول .3

 التجارٌة.

 ثالثا: اهداف البحث 

 ٌهدف البحث الى ما ٌلً:

 الكشف عن مدى توافر متغٌرات البحث فً الشركة لٌد البحث. .1

 الكشف عن التأثٌر المباشر لروعة العلامة التجارٌة فً الكلام المنمول. .2

 

 رابعا: التعرٌفات الاجرائٌة ومقاٌٌس البحث 
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مجموعة خاصة من الموالف والممارسات المتغٌر المستقل: روعة العلامة التجارٌة: 

  والعروض التً تحظى بالإعجاب

اتصال غٌر رسمً بٌن الأطراف الخاصة فٌما ٌتعلك بتمٌٌم المتغٌر التابع: الكلام المنقول: 

ٌاً أو غٌر راضٍ السلع والخدمات". الكلام المنمول ظاهرة تحدث عندما ٌكون المستهلن إما راض

 عن سلعة أو خدمة استهلكها. 

 مقاٌٌس البحث

سٌموم الباحث بتطوٌر مماٌٌس المتغٌرات بالاستفادة من مجموعة من مماٌٌس الدراسات السابمة 

 ( ادناه:1والتً ٌستعرضها الجدول )

 ( مقاٌٌس البحث1الجدول )

 المقاٌٌس البعد ت المتغٌر ت

 أ
روعة العلامة 

 التجارٌة

 قابلٌة الاستخدام 1

(Tiwari, et al 2021) 

 الابتكار 2

 الرغبة 3

 التفرد 4

 الجاذبٌة 5

 الكلام المنقول ب

 كثافة الكلام المنقول  1

(Goyette, et al, 2010) 

 الكلام المنقول الإٌجابً  2

 الكلام المنقول السلبً  3

 محتوى الكلام المنقول  4

 الخماسً ولجمٌع المتغٌرات وكما ٌلً: Likertسٌتم اعتماد تدرج ممٌاس  -2
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 أتفق تماما   أتفق غٌر متأكد لا أتفق لا اتفق اطلاقا

1 2 3 4 5 

 

 

 

 خامسا: فرضٌات البحث

 تتضمن البحث الفرضٌات الرئٌسٌة الاتٌة:

 فرضٌات الارتباط  -1

 H1 .ٌوجد ارتباط معنوي اٌجابً بٌن روعة العلامة التجارٌة والكلام المنمول 

 H1-1 .ٌوجد ارتباط معنوي اٌجابً بٌن لابلٌة الاستخدام والكلام المنمول 

 H1-2 .ٌوجد ارتباط معنوي اٌجابً بٌن الابتكار والكلام المنمول 

 H1-3 .ٌوجد ارتباط معنوي اٌجابً بٌن الرغبة والكلام المنمول 

 H1-4 .ٌوجد ارتباط معنوي اٌجابً بٌن التفرد والكلام المنمول 

 H1-5 .ٌوجد ارتباط معنوي اٌجابً بٌن الجاذبٌة والكلام المنمول 

  

 فرضٌات التأثٌر  -2

 H2 .تأثٌر مباشر معنوي اٌجابً بٌن روعة العلامة التجارٌة والكلام المنمول 

 H2-1 والكلام المنمول. تأثٌر مباشر معنوي اٌجابً بٌن لابلٌة الاستخدام 

 H2-2 .تأثٌر مباشر معنوي اٌجابً بٌن الابتكار والكلام المنمول 

 H2-3 .تأثٌر مباشر معنوي اٌجابً بٌن الرغبة والكلام المنمول 

 H2-4 .تأثٌر مباشر معنوي اٌجابً بٌن التفرد والكلام المنمول 

 H2-5 .تأثٌر مباشر معنوي اٌجابً بٌن الجاذبٌة والكلام المنمول 

 سادسا: المخطط الفرضً للبحث
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 ( المخطط الفرضً للبحث.1ٌستعرض الشكل )

 ( المخطط الفرضً للبحث1شكل )

 سابعا: مجتمع وعٌنة البحث 

ٌتمثل مجتمع البحث بشركة ببسً بغداد حٌث سٌكون العاملٌن فً هذه المنظمة عٌنة 

 البحث الحالً. 

 ً ثامنا: الادوات المستخدمة فً تحلٌل الجانب العمل

 الاحصاء الوصفً )الوسط الحسابً، الانحراف المعٌاري، الاهمٌة النسبٌة( -1

  SPSS V. 25باستخدام الحزمة الاحصائٌة  تحلٌل العلاقة بٌن المتغٌرات -2

 

 المحور الثانً

 الإطار النظري للبحث

 المبحث الاول

 الإطار النظري للمتغٌر المستقل روعة العلامة التجاري

 Brand coolnessأولا: مفهوم روعة العلامة التجارٌة 
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واحدة من أكثر الصفات استخدامًا فً اللغة الإنجلٌزٌة. ٌعود  coolتعتبر كلمة رائع 

أصل الكلمة إلى عشرٌنٌات المرن الماضً فً عالم موسٌمى الجاز. الكلمة صاغها عازف 

الساكسفون الأسطوري فً كل العصور، لٌستر ٌونغ. اكتسبت الكلمة لوتها فً المجتمع 

ها إلا من لبل شخص آخر فً مجتمعهم. تم الأمرٌكً الأفرٌمً، باستخدام كلمات لا ٌمكن فهم

نشر الكلمة من خلال المجتمع خلال الفصل العنصري وحرب فٌتنام. ارتبطت الكلمة بالعدٌد من 

معالم الثمافة الأمرٌكٌة الأفرٌمٌة مثل الهٌب هوب أو البلوز أو الجاز أو كرة السلة. فً 

حصول على إعلانات أفضل وأكثر الستٌنٌات، أدرن المسولون أنه ٌمكن استخدام الكلمة لل

 .  (Duarte, 2021: 12) إبداعًا. بدأت العلامات التجارٌة فً إنشاء منتجات رائعة

مفهوم روعة العلامة التجارٌة حدٌث نسبٌاً، على الرغم من وجود هذه الجهود من أجل أن تكون 

ها. تعد العلامة العلامات التجارٌة رائعة، إلا أن البحث لم ٌكتشف بعد خصائصها وتعرٌفات

التجارٌة رائعة إذا كانت غٌر عادٌة، وجذابة من الناحٌة الجمالٌة، وحٌوٌة، وأصلٌة وذات مكانة 

عالٌة، وثمافٌة فرعٌة، ومبدعة، وشائعة.  أن العلامات التجارٌة غٌر الرائعة، تصبح فً البداٌة 

لٌة، وحٌوٌة. ثم تبدأ هذه رائعة من خلال اعتبارها متمردة، وأصلٌة، وجذابة من الناحٌة الجما

 ,Warren) العلامات التجارٌة فً الظهور أمام نطاق أوسع من المستهلكٌن. تصبح الل جاذبٌة

2019: 37) . 

تم تحدٌد أربع خصائص لشرح روعة العلامة التجارٌة الأول هو أن الروعة متغٌر اجتماعً لا 

ٌعتبره الجمهور كذلن. النمطة الثانٌة ٌصبح الشًء رائعاً عند إنشائه ولكنه ٌصبح رائعاً عندما 

هً أن الروعة تعد ذاتٌة ودٌنامٌكٌة. ٌتغٌر تصور ما هو رائع بٌن المستهلكٌن بمرور الولت 

وعبر المستهلكٌن. ثالثاً، ٌنُظر إلى الروعة على أنها صفة إٌجابٌة، وٌستخدم المستهلكون كلمة 

الأخٌرة أنه على الرغم من اعتبار الروعة "رائع" للتعبٌر عن إعجابهم بشًء ما. تؤكد الخاصٌة 

سمة إٌجابٌة، إلا أنها تتطلب أكثر من هذا التصور: فهً تحتاج إلى تمدٌم أكثر من مجرد شعور 

 .(Pereira, 2022: 8) إٌجابً أو مرغوب فٌه

وتعرف روعة العلامة التجارٌة على انه الدرجة التً ٌتمتع بها المنتج الجدٌد بمٌزات عصرٌة 

 .(Zimmermann, & Grebe, 2014: 25) وجذابة ورائعة وجذابة ورائعة

كما تعرف روعة العلامة التجارٌة على انه "تجسٌد مجموعة من السمات التً تحظى بالموافمة 

 .(Jamison, et al, 2015: 384) أو تجذب انتباه الآخرٌن
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والممارسات مجموعة خاصة من الموالف  كذلن وٌعرف روعة العلامة التجارٌة على انه "

 .(Simpson, & Pullen, 2018: 170) والعروض التً تحظى بالإعجاب

 ثانٌا: أثار روعة العلامة التجارٌة 

إذا تم تأكٌد التصور بأن العلامة التجارٌة رائعة، فما هً آثارها؟ التعرض للعلامة 

ٌجد التجارٌة، والمدرة على الحصول على علاوة سعرٌة، والرضا، والبهجة، والفخر. 

المستهلكون أن خصائص روعة العلامة التجارٌة مرغوبة. ٌرتبط الاستحسان بمستوى عالٍ من 

الرضا. ٌشعر المستهلكون بصلات لوٌة بالعلامة التجارٌة عندما تكون العلامة التجارٌة رائعة 

لأن اتصالات العلامة التجارٌة الذاتٌة تزٌد من الخصائص الرمزٌة للعلامة التجارٌة التً 

طابك مع المجموعة المرجعٌة للمستهلن. اتصالات العلامة التجارٌة الذاتٌة هً مدى تحدٌد تت

المستهلكٌن للعلامة التجارٌة بمفهومهم الذاتً. لد ٌطور بعض الأفراد روابط أكثر لوة مثل حب 

العلامة التجارٌة. ان حب العلامة التجارٌة هو علالة عمٌمة ومكثفة تتضمن الرغبة والهوٌة 

اتٌة. المستهلكون الذٌن ٌمتلكون منتجات من علامات تجارٌة ٌرون أنها رائعة سٌشعرون الذ

بفخر أكبر بامتلاكها بالممارنة مع الآخرٌن. إذا زادت اتصالات العلامة التجارٌة الذاتٌة وحب 

عة العلامة التجارٌة، فإن الرغبة فً الدفع ستزداد أٌضًا. بالنظر إلى أن العلامات التجارٌة الرائ

تحظى بشعبٌة كبٌرة ومبدعة، فإن هذه العلامات التجارٌة ستشعر بأنها أكثر دراٌة للمستهلكٌن، 

وتكتسب شهرة أكبر. بسبب شعبٌتها، ٌمكن للعلامات التجارٌة الرائعة أٌضًا أن تفرض علاوة 

فً  سعرٌة أعلى، وٌرجع ذلن أٌضًا إلى حمٌمة أن هذه العلامات التجارٌة غالباً ما تكون رائدة

السوق. إذا ركزت العلامات التجارٌة على مجموعة الخصائص التً تمت الإشارة إلٌها 

)مرغوبة، ومستملة، ومتمردة، وشائعة(، فإن التصور السائد لدى الأفراد بأن العلامة التجارٌة 

تكون رائعة أو لا تزداد أٌضًا. بالنظر إلى هذا، ستزداد الاثار أٌضًا، مثل الرغبة فً الدفع 

لكلام المنمول. من المهم للمدٌرٌن أن ٌكون لدٌهم مسار واضح وشرح لماذا تحتوي بعض وا

العلامات التجارٌة على المكون "الغامض" الذي ٌجعل بعض العلامات التجارٌة أكثر شهرة من 

 .(Duarte, 2021: 14) غٌرها

 ثالثا: ابعاد روعة العلامة التجارٌة 

 ( ابعاد روعة العلامة التجارٌة بالآتً: Tiwari, et al 2021: 2ٌحدد )

 : درجة اعتماد الأفراد بأن المنتج لابل للاستخدام وٌسهل العمل.قابلٌة الاستخدام .1

 المٌل إلى الابتكار أو إدخال شًء جدٌد أو مختلف تتمٌز بالابتكار. الابتكار: .2
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مدى ارتباط الفرد درجة اعتماد الأفراد بأن المنتج ٌدعم التطور الفردي والمتعة و الرغبة: .3

 به

 درجة اعتماد الأفراد بأن منتجًا ما ٌبرز من البمٌة. التفرد: .4

 الجاذبٌة هً جمالٌات مرئٌة مصحوبة بأسلوب منتج ممبول اجتماعٌاً. الجاذبٌة: .5

 المبحث الثانً

 الإطار النظري للمتغٌر التابع الكلام المنقول

 اولا: مفهوم الكلام المنقول 

دة والمتنوعة التً لد ٌتلمى الشخص المعلومات من خلالها، ٌصعب تخٌل من بٌن المنوات العدٌ

أي منها ٌحمل مصدالٌة وأهمٌة التواصل بٌن الأشخاص، أو الكلام المنمول. لطالما أدرن 

المدٌرون أن الكلام المنمول هو محرن مهم لسلون المستهلن، وبالتالً، فمد اهتموا بمٌاسه 

إن الطبٌعة "المابلة للتلف" لهذه الظاهرة الاجتماعٌة المهمة لد وإدارته بشكل صحٌح. ومع ذلن، ف

 حدت حتى الآن من موثولٌة مثل هذه الجهود ولاومت تطوٌر نظام منهجً لمٌاس الكلام المنمول

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

والخدمات التً تمدمها ربما ٌكون الكلام المنمول ألدم وسٌلة لتبادل الآراء حول مختلف السلع 

الأسواق. فً ولت من الأولات، كان الكلام المنمول ٌحدث فً الغالب بٌن الجٌران الذٌن 

كان الاعتماد أن  1955ٌتبادلون الأخبار حول ما تمدمه متاجر المنطمة فً ولت مبكر من عام 

أكثر فعالٌة الكلام المنمول كانت أكثر فاعلٌة بسبع مرات من إعلانات الصحف، وأربع مرات 

من المبٌعات المباشرة، وفعالٌة ضعف الإعلانات الإذاعٌة. اذ أن الكلام المنمول كان أكثر فاعلٌة 

بتسع مرات من الإعلان فً تغٌٌر موالف المستهلكٌن، اذ أن "توصٌات الآخرٌن" كانت أكثر 

فة عن منتجات مختل 63فاعلٌة بثلاث مرات من حٌث تحفٌز عملٌات الشراء التً تزٌد عن 

الدعاٌة. ٌتم تضخٌم هذه التأثٌرات من خلال درجة أعلى من ولاء العملاء والمدرة على الإنتاج. 

الٌوم، ٌواصل العدٌد من الباحثٌن التأكٌد على أن الحدٌث الشفهً ٌشكل أحد أكثر الطرق فعالٌة 

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

فعل من لبل المستهلكٌن الذٌن ٌمدمون المعلومات للمستهلكٌن  ل على انه "وٌعرف الكلام المنمو

 (Goyette, et al, 2010: 7)الآخرٌن" 
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كما ٌتم تعرٌف الكلام المنمول على انه "اتصال غٌر رسمً بٌن الأطراف الخاصة فٌما ٌتعلك 

إما راضٌاً أو غٌر بتمٌٌم السلع والخدمات". الكلام المنمول ظاهرة تحدث عندما ٌكون المستهلن 

 .(Meštrović, & J Zugic, 2018: 198) راضٍ عن سلعة أو خدمة استهلكها

 ثانٌا: مفاهٌم متعلقة بالكلام المنقول

منذ ظهور تمنٌات المعلومات والإنترنت، اكتسب الكلام المنمول عدة أسماء جدٌدة. اذ تم تسمٌته 

ً، والكلام المنمول عبر الإنترنت، بالتسوٌك الفٌروسً، والتسوٌك عبر البرٌد الإلكترون

(. فضلا عن "التسوٌك الطنان" اذ e-WOMوالتسوٌك الشفهً، والكلام المنمول الإلكترونً )

أصبح معروفاً كاستراتٌجٌة تسوٌك جدٌدة مشتمة من الكلام المنمول التملٌدي وتحمل تشابهًا لوٌاً 

 (Goyette, et al 2010:8) فاهٌم:مع مفهوم التسوٌك الفٌروسً. وٌمكن التمٌٌز بٌن هذه الم

: ٌعرف الكلام المنمول على أنه اتصال شفهً غٌر Word-of-Mouth الكلام المنقول .1

رسمً ٌحدث شخصٌاً أو عبر الهاتف أو البرٌد الإلكترونً أو المائمة البرٌدٌة أو أي وسٌلة 

 شخصً.اتصال أخرى تتعلك بخدمة أو سلعة. لد ٌكون مصدر التوصٌة شخصٌاً أو غٌر 

ف التسوٌك الفٌروسً بأنه اتصال غٌر Viral Marketing التسوٌق الفٌروسً .2 : ٌعُرَّ

 رسمً سرٌع الانتشار عبر الإنترنت بٌن الأفراد فٌما ٌتعلك بخدمة أو سلعة.

تعرٌف التسوٌك الطنان كمحفز لمحادثة شفهٌة  تمBuzz Marketing: التسوٌق الطنان .3

تحدث شخصٌاً أو عبر الإنترنت مستمدة من استراتٌجٌة شركة رسمٌة بهدف خلك وهم 

 بالعفوٌة.

 ثالثا: ابعاد الكلام المنقول 

 ( ابعاد الكلام المنمول بالآتً:Goyette, et al, 2010:11ٌحدد )

 Word-of-mouth intensityكثافة الكلام المنمول  -1

 Positive valence word-of-mouthالكلام المنمول الإٌجابً  -2

 Negative valence word-of-mouthالكلام المنمول السلبً  -3

 Word-of-mouth contentمحتوى الكلام المنمول  -4

 المحور الثالث

 الجانب التطبٌقً للبحث

 المبحث الأول 
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 التحلٌل والتشخٌص الوصفً للبٌانات

 توطئة 

 

بعد الانتهاء من مرحلة الفحص والتحلٌل الأولً للبٌانات التً جُمِعت، ٌنتقل البحث الآن إلى 

مرحلة التحلٌل والتشخٌص الوصفً لآراء المستجٌبٌن من العاملٌن فً الشركة المبحوثة. 

روعة العلامة  –وٌركز هذا التحلٌل على قٌاس مستوى توافر متغٌري الدراسة الرئٌسٌٌن 

فً البٌئة  – (Word of Mouth) والكلام الشفهً (Brand Coolness) التجارٌة

التنظٌمٌة للشركة. اعتمدت الدراسة فً هذا التقٌٌم على الوسط الفرضً )المتوسط 

(، لٌكون معٌارا  مرجعٌا  أساسٌا  3الخماسً، والذي ٌبلغ قٌمته ) الافتراضً( لمقٌاس لٌكرت

ٌتم بمقارنته تفسٌر وتقٌٌم النتائج المستخلصة من كل من الوسط الحسابً، والانحراف 

 .المعٌاري، وقٌمة التباٌن لكل متغٌر

 :أولا : التحلٌل الوصفً لمتغٌرات البحث على وفق آراء المستجٌبٌن فً الشركة عٌنة البحث

 . التحلٌل الوصفً لمتغٌر روعة العلامة التجارٌة:1 

للاطلاع على مستوى ظهور هذا المتغٌرّ فً الشركة عٌنة البحث، سٌتم استعراض اختبارات    

التحلٌل الوصفً المتمثلة بـ)الوسط الحسابً والانحراف المعٌاري والتباٌن(،وذلن فٌما ٌتعلك 

بأبعاده الخمسة وهً:)لابلٌة الاستخدام, الابتكار, الرغبة, التفرد, الجاذبٌة(، وجرى تعٌٌن 

 Likert Five Pointى الظهور بالممارنة مع الوسط الفرضً لممٌاس لٌكرت الخماسً مستو

( النتائج المتعلمة بالوسط الحسابً والانحراف المعٌاري والتباٌن، 2(، اذ ٌمدم الجدول)3البالغ )

 باللجوء إلى آراء عدد من الموظفٌن العاملٌن فً الشركة عٌنة البحث وعلى النحو الآتً:

التحلٌل الوصفً لروعة العلامة التجارٌة على وفق آراء المستجٌبٌن فً الشركة  (2الجدول )

 عٌنة البحث

 الفقرة
المتوسط 

 الحسابً

الانحراف 

 المعٌاري

X1-1 
2.741

7 

1.20610 

X1-2 
2.457

0 

1.16559 

X1-3 2.5461.15112 



015 

 

4 

X2-1 
3.208

6 

1.23064 

X2-2 
3.188

7 

1.29430 

X2-3 
2.798

0 

1.25579 

X3-1 
3.231

8 

1.21422 

X3-2 
2.261

6 

1.38134 

X3-3 
2.457

0 

1.28748 

X4-1 
2.562

9 

1.20396 

X4-2 
3.440

4 

1.24749 

X4-3 
2.569

5 

1.16145 

X5-1 
3.718

5 

1.18557 

X5-2 
2.758

3 

1.20816 

X5-3 
3.476

8 

1.22452 

 المعدل
2.894

48 

1.227848 
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 .SPSS V.26برنامج  المصدر:

(، ٌتضح إنَ هذا المتغٌر ٌعدُ غٌر متوافراً فً الشركة لٌد البحث، 2فً ضوء نتائج الجدول )   

( فهو ألل من الوسط الفرضً 2.89448إذ إن الوسط الحسابً العام لجمٌع فمراته لد بلغ )

( وهذا ما ٌشٌر إلى انخفاض 1.227848(، فً ظل إنحراف معٌاري عام بلغ )3البالغ )

 ابات أفراد العٌنة عن وسطها الحسابً. مستوى تشتت إج

 التحلٌل الوصفً لمتغٌر الكلام المنقول: .2

للاطلالالاع عللالاى مسلالاتوى ظهلالاور هلالاذا المتغٌلّالار فلالاً الشلالاركة عٌنلالاة البحلالاث، سلالاٌتمّ اسلالاتعراض    

اختبلالاارات التحلٌلالال الوصلالافً المتمثللالاة بلالاـ)الوسط الحسلالاابً والانحلالاراف المعٌلالااري(، لهلالاذا المتغٌلّالار 

وذلن فٌما ٌتعللاك بأبعلااده الاربعلاة وهً:)كثافلاة الكلالام المنملاول, الكلالام المنملاول الإٌجلاابً, الكلالام 

السلالالبً, محتلالاوى الكلالالام المنملالاول(، وتلالام تحدٌلالاد مسلالاتوى التلالاوافر بالممارنلالاة ملالاع الوسلالاط المنملالاول 

(، 13(، وملالان الجلالادول )3البلالاالغ ) Likert Five Pointالفرضلالاً لممٌلالااس لٌكلالارت الخماسلالاً 

تظهر النتائج المتعلمة بالوسط الحسابً والانحراف المعٌاري والتباٌن، باللجوء إلى آراء عدد من 

 فً الشركة عٌنة البحث وعلى النحو الآتً:  الموظفٌن العاملٌن

( التحلٌل الوصفً للمتغٌر التابع الكلام المنقول على وفق آراء المستجٌبٌن فً 3الجدول )

 الشركة عٌنة البحث

 الفقرة
الوسط 

 الحسابً

الانحراف 

 المعٌاري

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 
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X4-2 3.4238 1.19766 

X4-3 2.4007 1.22341 

 المعدل
2.843258

3 1.127443 

 .SPSS V.26برنامج  المصدر:

إنَ هذا البعدُ غٌر متوافر فً الشركة لٌد البحث، وذلن بالاعتماد  (، ٌظهر3من نتائج الجدول )

( فهو أللّ من الوسط الفرضً البالغ 2.8432583على الوسط الحسابً العام لفمراته البالغ )

( وهذا ما ٌشٌر إلى انخفاض مستوى 1.127443(، فً ظل إنحراف معٌاري عام بلغ )3)

 تشتت إجابات أفراد العٌنة عن وسطها الحسابً. 

 

 

 المبحث الثانً

 التحلٌل النهائً للبٌانات

 رابعا: اختبار فرضٌات البحث 

 )الفرضٌة الرئٌسة الأولى( تحلٌل علالات الارتباط  -1

الأولى والتً نصت على حتى ٌتمكن الباحثٌن من تحدٌد لبول او عدم لبول الفرضٌة الرئٌسة 

وجود علالة ارتباط بٌن روعة العلامة التجارٌة والكلام المنمول ٌجب أولا تحدٌد لبول او عدم 

 لبول الفرضٌات الفرعٌة المنبثمة عن هذه الفرضٌة وعلى النحو الاتً:

( تحمٌك لابلٌة الاستخدام والكلام المنمول علالة ارتباط معنوٌة اذ بلغت 4ٌظهر الجدول ) -

 (.3.35( عند مستوى معنوٌة )3.735ٌمة الارتباط )ل

( تحمٌك الابتكار والكلام المنمول علالة ارتباط معنوٌة اذ بلغت لٌمة 11ٌظهر الجدول ) -

 (.3.35( عند مستوى معنوٌة )3.634الارتباط )

( تحمٌك الرغبة والكلام المنمول علالة ارتباط معنوٌة اذ بلغت لٌمة 11ٌظهر الجدول ) -

 (. 3.35( عند مستوى معنوٌة )0.804) الارتباط

( تحمٌك التفرد والكلام المنمول علالة ارتباط معنوٌة اذ بلغت لٌمة 11ٌظهر الجدول ) -

 (.3.35( عند مستوى معنوٌة )0.804الارتباط )
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( تحمٌك الجاذبٌة والكلام المنمول علالة ارتباط معنوٌة اذ بلغت لٌمة 11ٌظهر الجدول ) -

 (.3.35د مستوى معنوٌة )( عن3.735الارتباط )

 

 ( نتائج علالات الارتباط بٌن ابعاد روعة العلامة التجارٌة والكلام المنمول  4الجدول )

   

    n=302 من اعداد الباحثٌن بالاستناد الى مخرجات الحاسبة الإلكترونٌة 

رضٌات ( ٌتبٌن لبول الفرضٌة الرئٌسة الأولى والف4من خلال النتائج الظاهرة فً الجدول )

 .1.96أكبر من  Tالمنبثمة عنها اذ ان جمٌع لٌم معامل الارتباط كانت معنوٌة عند مستوى 

 علاقات التأثٌر )الفرضٌة الرئٌسة الثانٌة( -2

تنص فرضٌة التأثٌر الرئٌسة بوجود علالة تأثٌر معنوٌة لروعة العلامة التجارٌة فً تحمً 

( تحلٌل التباٌن بٌن المتغٌرات 5الكلام المنمول ولد أظهرت نتائج اختبار هذه الفرضٌة الجدول )

 عن المؤشرات الدالة على العلالة. 

 علامة التجارٌة والكلام المنمول ( للعلالة بٌن روعة الANOVA( تحلٌل التباٌن )5الجدول )



001 

 

 

 من اعداد الباحثٌن بالاستناد الى مخرجات الحاسبة الإلكترونٌة

 

 ( معاملات النموذج 6وٌوضح الجدول )

 ( معاملات انموذج6الجدول )

 

 من اعداد الباحثٌن بالاستناد الى مخرجات الحاسبة الإلكترونٌة

 روعة العلامة التجارٌة فً الكلام المنقول( خلاصة المؤشرات التحلٌلٌة لأثر 7الجدول )



000 

 

 

 من اعداد الباحثٌن بالاستناد الى مخرجات الحاسبة الإلكترونٌة

بعاد الفرضٌة والذي ( أعلاه والذي ٌلخص مؤشرات التحلٌل على مستوى الا7من الجدول )

 نستنتج منه:
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( عند مستوى B( )3.735ٌؤثر لابلٌة الاستخدام معنوٌا فً الكلام المنمول اذ بلغت لٌمة ) -1

(P <=0.05( ٌفسر )من المتغٌر التابع 54.3( وان المتغٌر المستمل )لابلٌة الاستخدام )%

 (.=R2 3.543)الكلام المنمول( اذ بلغت لٌمة معامل التحدٌد )

 Pعند مستوى )B (3.634 ))الابتكار معنوٌا فً الكلام المنمول اذ بلغت لٌمة ) ٌؤثر -2

%( من المتغٌر التابع )الكلام 43.1المستمل )الابتكار( ٌفسر )وان المتغٌر (0.05=>

 (.R2= 3.431المنمول( اذ بلغت لٌمة معامل التحدٌد )

 Pعند مستوى ) (B)( )3.834الرغبة معنوٌا فً الكلام المنمول اذ بلغت لٌمة ٌؤثر -3

 %( من المتغٌر التابع )الكلام64.6وان المتغٌر المستمل )الرغبة( ٌفسر ) (0.05=>

 (.=R2 3.646المنمول( اذ بلغت لٌمة معامل التحدٌد )

 (P <=0.05عند مستوى )( Bالتفرد معنوٌا فً الكلام المنمول اذ بلغت لٌمة ) ٌؤثر -4

%( من المتغٌر التابع )الكلام 61.4وان المتغٌر المستمل )التفرد( ٌفسر ) (0.674)

 (.R2= 3.454المنمول( اذ بلغت لٌمة معامل التحدٌد )

 Pعند مستوى ) (0.784)( Bلجاذبٌة معنوٌا فً الكلام المنمول اذ بلغت لٌمة )ا ٌؤثر -5

%( من المتغٌر التابع )الكلام 61.4وان المتغٌر المستمل )التفرد( ٌفسر )( 0.05=>

 (.R2= 3.614المنمول( اذ بلغت لٌمة معامل التحدٌد )

( Bالمنمول اذ بلغت لٌمة )تؤثر ابعاد روعة العلامة التجارٌة مجتمعة معنوٌا فً الكلام  -6

( اذ ان المتغٌر المستمل روعة العلامة التجارٌة ٌفسر P <=0.05( عند مستوى )0.882)

%( من التغٌرات الحاصلة فً المتغٌر المعتمد )الكلام المنمول( اذ بلغت لٌمة معامل 77.7)

 (.=R2 3.777التحدٌد )

أعلاه ٌتبٌن ان جمٌع ابعاد روعة  (7وعلى ضوء المؤشرات التحلٌلٌة الظاهرة فً الجدول )

العلامة التجارٌة تؤثر معنوٌا فً الكلام المنمول وهذا ٌؤكد على لبول الفرضٌة الرئٌسة الثانٌة 

 والفرضٌات المنبثمة عنها رغم تفاوت لوة التأثٌر فٌما بٌن هذه الابعاد.



 

 

 ور الرابعالمح

 الاستنتاجات والتوصٌات

 أولا: الاستنتاجات

سٌموم الباحثٌن فً هذا المبحث بتمدٌم الحصٌلة الفكرٌة والتطبٌمٌة للبحث، والتً عُبرَِ       

 عنها بصٌغة استنتاجات، وكالاتً:

ارتبط مفهوم روعة العلامة التجارٌة بشكل كبٌر وخاصة فً الفكر الاداري، اذ ٌؤدي متغٌر -1 

روعة العلامة التجارٌة دوراً كبٌراً فً توجٌه سلوكٌات المستهلن بما ٌدعم علالة الشركة 

ر فً بناء الدافع والرغبة ومشاعر الفخر والاحترام نحو مع زبائنها والتً ٌكون لها تأثٌ

 الشركة.

بة شكل من أشكال الإثبات الاجتماعً. عندما ٌسمع الناس تجارب ٌكون الكلام المنمول بمثا-2 

إٌجابٌة من ألرانهم، فإن ذلن ٌؤكد روعة العلامة التجارٌة فً أعٌنهم. ٌمكن أن ٌؤدي هذا 

 التحمك إلى زٌادة الثمة والاهتمام بالعلامة التجارٌة بٌن العملاء المحتملٌن.  

العلالة بٌن روعة العلامة التجارٌة والكلام المنمول هً علالة تكافلٌة. تلهم العلامات -3 

والتً بدورها تعزز العلامة التجارٌة وتوسع  التجارٌة الرائعة الكلام المنمول الإٌجابً،

نطاق وصولها، ولكن ٌجب علٌها أٌضًا إدارة سمعتها بفعالٌة لمنع الكلام المنمول السلبً من 

 تموٌض جاذبٌتها.

تؤثر روعة العلامة التجارٌة تأثٌرا مباشرا فً الكلام المنمول اذ انها تمثل صورة إٌجابٌة -4 

ٌتم تكوٌنها من لبل الزبائن تجاه الشركة أي عندما ٌنظر المستهلكون إلى العلامة التجارٌة 

أن ٌتحدثوا عنها مع الآخرٌن. كما تعمل الكلمات الشفهٌة على أنها رائعة، فمن المرجح 

الإٌجابٌة كمضاعف للعلامات التجارٌة الرائعة، مما ٌزٌد من جاذبٌتها وٌعزز سمعتها بشكل 

 أكبر.

 المبحث الثانً

 التوصٌات 

 ثانٌا: التوصٌات

العلالة بٌن روعة العلامة التجارٌة والكلام الشفهً مهمة فً تشكٌل  ٌمكن أن تكون    

ً مركزاً  تصورات المستهلن وتعزٌز التروٌج للعلامة التجارٌة. ٌمدم فً هذا المسم عرضا

 لمجموعة من التوصٌات، وعلى النحو الاتً:
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ضرورة إٌلاء المزٌد من الاهتمام لمتغٌرات البحث الحالً اذ انها تمثل متغٌرات حاسمة فً -1 

 ادبٌات إدارة التسوٌك وتؤثر فً نجاح الشركات.

ضرورة التعاون مع المؤثرٌن فً وسائل التواصل الاجتماعً ٌمكن أن ٌؤدي التعاون مع -2 

المؤثرٌن إلى تضخٌم عامل روعة علامتن التجارٌة. اذ ٌنبغً تحدٌد الأفراد الذٌن لدٌهم 

ٌة. ٌمكن أن تؤدي موافماتهم إلى تعزٌز صدى لدى الجمهور المستهدف ولدٌهم متابعة لو

 مصدالٌة العلامة التجارٌة وتولٌد كلمة منمولة إٌجابٌة.

على الباحثٌن الاستفادة من انموذج البحث الحالً وتطوٌره بما ٌوسع افاق عمل الشركات -3 

 المختلف حٌث ان نموذج البحث الحالً ٌتم اعتماده لأول مرة على حد علم الباحثٌن.

من المهم أن نلاحظ أنه لٌست كل خصائص روعة العلامة التجارٌة ضرورٌة أو مناسبة -4 

لكل علامة تجارٌة ولطاع مستهلن. لد تتعارض بعض الخصائص مع غٌرها، ولد تختلف 

ودة عبر المناطك الجغرافٌة وشرائح المستهلكٌن والولت، لذا أهمٌة المكونات المختلفة للبر

 ٌنبغً على الباحثٌن تحدٌد مستوى أهمٌة كل مكون من مكونات روعة العلامة التجارٌة.
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