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 امتنانشكر و

هالصي   هالني ط م يب نبي  حمداً كثيراً كما ينبغي  للاي و هلا يع هم ييط ني ,انع ,  , الحمد لله 

 همن اتبع ال دى الب يهط الدين هبعد. ال,اهرين بيتة ال,يبين ال دى محمد  هم ب الع 

اثٌرر  )اليدكتهرمن هالاب العرفان باللاميو اتقدط بالشكر هالامتنان الب انيتاي  المشيرا الانيتاي 

ه ثر الاكبر ف  انلااز هيالالما ابداه من ارشادات هتهلاي ات قيمة كان ل ا  ( عبد الامٌر حسونً

 هتقديط النصح ,هو  مد  الدرانة . ةلتهلاي يالدرانة لازاه الله خير اللازاء 

ي شكرزو  (. ا. د حسرٌن لار و ورداتقدط بالشكر هالتقيدير اليب ممييد ك يية الادار  هالاقتصياد  ) 

هكي رعليك   أبكداٍ(  لوكل  باسم عباماكعيديم   أ . م . ر عوكل   الارئكس  سمكن ارار   وتقديزي الك  

واتىجَ  بللشرز والتقديز ال  اسلتذتي الكذيي   التىفسق . العلسل هتوٌسلً لَ وتعلوى هع طلب  الدراسلت

احسما عهشم عرراستي وأخص هٌهن بللذكز الاسكتل  الكدكتىر  هد كلًىا هٌهلاً للعلن والوعزف  طسل  

 ابدسمل عحسمن عبيم عبام والاسكتل  الكدكتىر فمداكعبم نا عاباااااما  عوالاسكتل  الكدكتىر  جلاب

والاسكتل   ، جملاهعمسسم عضا م والاستل  الومكلعد الكدكتىر مزشدععبي عأسنلوالاستل   الدكتىر  

 .شزف الدراس  عل  ايديهن لى لي وجوسع هي ك زي عمسم عبااكالوملعد الدكتىر 

ييد  لنيا هاربنيا هقيدمالتفيالو في  د هابالشكر اللازيو هالعرفان لمين زرمي كما ي,يب ل  أن اتهلاع

حامررد كررا   ) المرحييهط الانييتاي الييدكتهر الدرانيية مييد  ,ي يية هالرماييية الابهييية هالمنييامد  العييهن

لرفيقة درب  ف  قنط ادار  الامماو هاقدط شكر  , ( محمد ٌحٌى حسنهالعط الحاج ) (الشٌباوي

الدرانيية )فيي   مييد ,ي يية  ميين مييد يييد العييهن هالمنييامد  ( لمييا قدمتييع ليي حمٌرردغ يرٌرررالييدكتهر  )

 المالانتير هالدكتهراه( .

 المكلر  اعاكل  بللشكرز للمكسد رئكس  ل ٌك  الوٌلسشك  و  أتقكدم واجك  العزفكلى اى كول يولي ويحتن  

التككي سككترىى هىضككع  هٌلسشكك  اطزويتككي وابككدا  الولاي ككلتلتفاككلهن بقبككى   الافلضكك الل ٌكك  

 .اعتشاسي وايتزاهي 

للا هدهط ف  تقهيط انتمار  الانتبانة هابداء م ح ات ط محكمين الالناد  اتقدط بالشكر الب كما  
اً لغهيكو من رالاع هيا اللا د إلب  اللازيوالشكر اتقدط به. القيمة هالنديد  الت  اغنت الانتبانة

 .اً م ميه اً احصائيه
كما اتقدط بالشكر  هالتقدير الب من منحن  الكثير من هقتع هشياركن  المشيهار هكيان خيير ميهن 

فيراد ميائ ت   اتقيدط بالشيكر أ .  حٌردر حسرٌن حرالا   ل  ف  منييرت  زهلاي  الغيال  الانيتاي ) 

  الكييراط لهلاييهدهط معيي  ,ييهاو مييده درانييت  ه تقييديط ك مييات التشييلايع هالتحفيييز هالييدت  العزيييز

  ( . مرتضى , مصطفى , مرتبى , محمد صادق , علًهاخهت  ) 

ن مها من بعييد اه قرييب في  نيبيو أهليس ف  الاخر الا الامتراا بالفضو لكو الخيرين اليين  

 أ. ) (ع ء عبد السر   أ .   .د ) ه ( لااضل عباس   د.  أ ) هبالخصهصانلااز هيا البحث  , 

  . (  رٌاض ضٌاء عزٌز .د

الختاط ال  ط ان  انالك النداد هالف ح هان يكهن مم   هيا خالصاً لهلا ك الكريط  هان هف  

  .  يهفقنا لاميعاً لرفعة شأن ب دنا هالله هل  التهفيق

 الباحثة 

 ت
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 المستخمص
مستشفى  في نية الشراء وثقة الزبون في التسويق الروحي تيدف الدراسة الحالية إلى قياس تأثير

والتعرّف عمى واقع حال  , الكفيل التخصصي التابع الى العتبة العباسية في كربلاء المقدسة
من أجل  لنظام ادارة العلامة التجارية من خلال الدور الوسيط مجتمع الدراسةالمستشفى 

شاكل والتعامل مساعدتو في حل المشكلات التي تواجيوُ ووضع الحمول المناسبة لتخطي ىذهِ الم
 . بشكل جيدمع المرضى 

لمدراسة وقد بوصفيا أداة  الاستبيان استمارةاستعمال ( الدراسة تم ولموصول إلى ىدف )أىداف
الأول  سي , إذ تكونت من خمسة محاور ضم المحورأُعدت عمى وفق مقياس ليكارت الخما

 اً متغير وصفو ب التسويق الروحي المحور الثاني في حين اشتمل وظيفية,الشخصية و ال المعمومات
 . أما(الايمانية , الاخلاقية , الواقعية , والانسانية ) ىي أبعاد فرعية أربعة من اً مكون اً رئيس

ويعرض المحور ,  احادي البعد بوصفو متغيراً رئيساً  فقد اشتمل عمى نية الشراء المحور الثالث
أبعاد ىي )القدرة , النزاىة ,  ةمن ثلاث اً مكون بوصفو متغيراً رئيساً  ثقة الزبون الاستبانةالرابع من 
الذي تجسد في المحور  لنظام ادارة العلامة التجارية الدور الوسيط , من خلال والاحسان(

التوجو نحو أبعاد ىي ) ةمن ثلاث اً مكون بوصفو متغيراً رئيساً  الاستبانة استمارةالخامس من 
 . العلامة التجارية الداخمية , والادارة الاستراتيجية لمعلامة التجارية(العلامة التجارية , 

, ورؤساء الأقسام ومعاونييم  مستشفى الكفيل العاممين في  عمى السادة استبانة( 943تم توزيع )
 استمارة( 943) منيا استرجعمن ذوي العلاقة , وقد  والاطباء , وبعض من الإداريين والفنيين

ستيفائيا شروط التحميل الإحصائي, بالتالي فكان ( استمارات لعدم ا3وبعد التدقيق تم استبعاد )
% وقد تم 34كانت  الاستجابة, أي إن نسبة  استمارة( 991الصالحة لمتحميل ) اراتالاستمعدد 

 .لوصفي التحميمي في ىذهِ الدراسة عمى المنيج ا الاعتماد
بعض من الأساليب الإحصائية كالوسط  استخدامولغرض تحميل البيانات التي جمعت تم 

 (SEM)وكذلك معادلة النمذجة الييكمية  الاختلافالمعياري ومعامل  والانحرافالحسابي 
من أىميا وجود  استنتاجاتالبسيط وتحميل الأثر وقد تم التوصل إلى عدة  الارتباطومعامل 

 وتأثير بين متغيرات الدراسة مع تباين ىذهِ العلاقة عمى مستوى الأبعاد الفرعية . ارتباطعلاقة 
 

,  , ثقة الزبون , نظام ادارة العلامة التجاريةالتسويق الروحي , نية الشراء  : الرئيسةالكممات 
 .  مستشفى الكفيل التخصصي
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 المقدمة  
العديد من التحديات التي تشكّل عائقاً كبيراً أمام نجاحها وبقائها في السوق , والتي  الخدميةتواجه المنظمات 

تحقيق ميزة أو مزايا تنافسية والسعي الى  ,نفسه القطاع التي تعمل في  الأخرىالمنظمات  تقدمه تتمثّل بما
التسويق الروحي ويعد كل من أبعاد  وهذا لا يتحقق الّا من خلال التعامل مع روح الزبون , بشكل مستدام ,

هم في أن تس المنظماتالكافي من قبل  الاهتمامالتي يمكن فيما لو نالت من المواضيع الحاسمة ونية الشراء 
 . نظام ادارة العلامة التجارية  ومنهامن العوامل والمتغيرات لها من خلال العديد تعزيز ثقة الزبون 

التسويق الروحي هو شكل من اشكال التسويق المشبع بالقيم الروحية في جميع العمميات والمعاملات عرف يو 
 التسويق الروحي , ويتم قياس ن وتحقيق السعادة لهميالرئيس التي تقدمها المنظمة لجميع أصحاب المصمحة

هي رغبة المريض في شراء خدمة بسعر نية الشراء أما  , من خلال مجموعة من الأبعاد تكون قابمة لمقياس
اعتقاد الزبون بالمنظمة بانها  عمى انه ينظر الى ثقة الزبون, في حين معين بعد القيام بتقييم دخمه النقدي 

بوصفها  ينظر الى نظام ادارة العلامة التجارية و, ها  تنجز الاشياء بشكل صحيح من خلال القيم الخاصة ب
 مجموعة من الممارسات التي تتم داخل المنظمة لتقييم الوضع العام لممستشفى وتعظيم قيمتها .

 بشكل صحيح نظام قوي لعلامتها التجارية ت بتوظيف ما تمتمكهُ منفيما لو قام خدمية منظمة لأيويمكن 
التوجه نحو العلامة وهي  رئيسة معايير ةثلاث مكالمنظمة تم إذا كانت الزبونتلامس روح وسيمة  سيكون

 التجارية , العلامة التجارية الداخمية , والادارة الاستراتيجية لمعلامة التجارية .
, لايمانيةا)التسويق الروحي والتأثير لإبعاد  الارتباطتهدف الدراسة الحالية إلى قياس علاقة عمى ما تقدّم  بناءً 

نظام ادارة العلامة لمن خلال الدور الوسيط  وثقة الزبوننية الشراء  عمى (الانسانية, الواقعية ,لاخلاقيةا
 . التجارية 

وقد صممت بحسب لغرض جمع البيانات اللازمة  الاستبانة استمارةتم توظيف ومن أجل تحقيق هذا الهدف 
 الادارية الملاكات تنأمّا عينة الدراسة فتضم,  مستشفى الكفيل التخصصي اختيرو مقياس ليكارت الخماسي 

 والفنية والطبية .  بمختمف مستوياتها
تضمن الفصل الأول منهجية الدراسة أربعة فصول , فكرة الدراسة فقد عرضت في طياتها  استكمالومن أجل 

المشكمة , الأهمية , رض منهجية الدراسة )ع, المبحث الأول من خلال مبحثين الجهود المعرفية السابقة و 
مجتمع وعينة , مصادر جمع البيانات والمعمومات ,  الأهداف , المخطط الفرضي لمدراسة وفرضيات الدراسة
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فقد ركّز عمى , أمّا المبحث الثاني الدراسة , الأساليب الإحصائية والبرامج الحاسوبية , حدود الدراسة ( 
الجهود فضلًا عما تميزت بهِ الدراسة الحالية عن  الإفادة منهاوتحديد مجالات  الجهود المعرفية السابقة بعض

خمسة عمى تقسيمهُ إذ تم وقد جاء الفصل الثاني ليعرض الجانب النظري لمدراسة , السابقة  المعرفية 
وعرض وجهات نية الشراء المبحث الثاني  تناول, في حين التسويق الروحي  المبحث الأول تناول , مباحث

مع  وبيان مدى أهميته هخلال الإشارة لمفهوممن  ثقة الزبونتضمن نظر متعددة , أما المبحث الثالث فقد 
ختص وا, نظام ادارة العلامة التجارية عمى المبحث الرابع في حين ركز , الخاصة به الابعاد تحديد أهم
بالجانب  فأختص أمّا الفصل الثالث. متغيرات الدراسة  العلاقة التي ترتبط بينبتناول الخامس المبحث 

أمّا , الاختبارات التمهيدية لمبيانات المبحث الأولعرض مباحث ,  خمسة عمىتقسيمهُ إذ تم التطبيقي لمدراسة 
 اختبارعمى المبحث الثالث في حين ركّز الوصف الإحصائي لمتغيرات الدراسة , فقد عرض الثاني المبحث 

جراء  وتناول المبحث الرابع اختبار فرضيات بين متغيرات الدراسة ,  الارتباطمعنوية  اختبارالفرضيات وا 
وأخيراً تضمن المبحث الخامس اختبار فرضيات علاقة التأثير غير المباشر التأثير المباشر بين المتغيرات , 

 بين المتغيرات .
التي  الاستنتاجات مجموعة منعرض المبحث الأول  فتضمن مبحثين , من الدراسةالرابع أمّا الفصل  

عمى التوصيات التي يمكن أن تغير من واقع حال ها الدراسة في حين ركّز المبحث الثاني يلاتوصمت 
 .الأخذ بها من قبل إدارة المستشفىم فيما لو ت المدروس المستشفى



 

       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

وبعض الجهود منهجية الدراسة 
 المعرفية السابقة
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 الفصل الأول
 وبعض الجهود المعرفية السابقة منهجية الدراسة

 تمهيد
التعرف ) منيجية الدراسة من حيث عمى المبحث الاول يركز مبحثين , الفصل الحالييضم     
تضم المشكمة الفكرية والمشكمة الميدانية , وأىمية الدراسة بقسمييا  التي بدورىا مشكمة الدراسةب

لمخطط الفرضي النظرية والميدانية أيضاً , وأىداف الدراسة بقسمييا النظرية والميدانية , وا
,  وعينتيا وصف مجتمع الدراسةو ,  والمعمومات طرق جمع البيانات,  وفرضيات الدراسةلمدراسة 

المستعممة في البرامج الحاسوبية و  الأساليب الإحصائية,  المكانية والزمانية حدود الدراسةو 
الحصول  لمباحثة بعض الجيود المعرفية السابقة المتيسرة فقد ضم , المبحث الثاني (الدراسة

ما تميزت بو و  ومجالات الافادة منيا مناقشتيا عن فضلاً عمييا ذات العلاقة بمتغيرات الدراسة 
 لمفصل الأول وكالآتي :( آلية انسياب المعمومات 1ويوضح الشكل ) ,الدراسة الحالية 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 (1الشكل )

 آلية انسياب المعمومات في الفصل الأول

 الفصل الأول 

 منهجية الدراسة وجهود معرفية سابقة

 المبحث الاول
 منهجية الدراسة

هشكلح الذساسح 

أهوُح الذساسح 

هذف الذساسح 

 الوخطط الفشضٍ للذساسح

 وفشضُاخ الذساسح

الثُاًاخ  طشق خوع

 والوعلىهاخ

هدروع الذساسح وعٌُرها 

حذود الذساسح 

ئُح الأسالُة الاحصا

والثشاهح الحاسىتُح 

 الوسرعولح

 المبحث الثاني
 جهود معرفية سابقة

 خهىد هعشفُح ساتمح راخ

 تالرسىَك الشوحٍ.علالح 

 خهىد هعشفُح ساتمح راخ

 تٌُح الششاء.علالح 

 خهىد هعشفُح ساتمح راخ

 تثمح الزتىى.علالح 

 خهىد هعشفُح ساتمح راخ

تٌظام اداسج العلاهح علالح 

 الرداسَح.
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 المبحث الأول
 منهجية الدراسة 

 توطئة

 النظرية المشكمةعمى  التعريف يتضمن لمدراسة , إذ العممية المنيجيةالمبحث الحالي  يعرض    
الدراسة  متغيرات بيان فضلًا عن , ياواىداف بيان أىميتيا و المدروسة في المستشفى والعممية
 .والفرعية الرئيسة الفرضياتوكذلك  , الفرضي المخطط وأخيراً  , يامقاييس وبناء الحالية

 مشكمة الدراسة أولًا : 

ى الككككككك اً مسكككككككتند اً عمميككككككك اً ضكككككككيحو الحاليكككككككة تتطمكككككككب تشخيصكككككككا معرفيكككككككا وت ان مشككككككككمة الدراسكككككككة    
مجموعكككككة القواعكككككد المفاىيميكككككو ذات العلاقكككككة بمتغيكككككرات الدراسكككككة , عمكككككى سكككككبيل المثكككككال الطبيعكككككة 

متغيراتيكككككا  الكككككى, اذ انيكككككا تحكككككدد طبيعكككككة الجكككككدل الفككككككر  المسكككككتند  الدراسكككككةالتكككككي تكككككربط متغيكككككرات 
مجتمكككككع  ةقيكككككا وتمثيميكككككا الكككككواقعي فكككككي المنظمكككككسكككككواء بشككككككل مباشكككككر او عيكككككر مباشكككككر ومكككككد  عم

 ةالدراسكككككككة , وعمكككككككى ىكككككككذا الاسكككككككاس سكككككككيتم تككككككك طير واقكككككككع الدراسكككككككة الحاليكككككككة عكككككككن طريكككككككق اربعككككككك
ن , نظكككككككككام ادارة العلامكككككككككة متغيكككككككككرات ىكككككككككي )التسكككككككككويق الروحكككككككككي , نيكككككككككة الشكككككككككراء , ثقكككككككككة الزبكككككككككو 

بعكككككة مكككككن كونيكككككا نال( . فمكككككن خكككككلال تمكككككك المتغيكككككرات سكككككتحدد مشككككككمة الدراسكككككة الحاليكككككة التجاريكككككة
دراسككككككتيا فككككككي البيئككككككة العربيككككككة عمومككككككا والبيئككككككة المحميككككككة خصوصككككككا , لككككككذلك يمكككككككن النظككككككر الككككككى 

 مشكمة الدراسة من جانبين ىما : 

يكككككف باسكككككتمرار وظيفكككككة قابمكككككة لمتكأن طبيعكككككة التسكككككويق المميكككككزة جعمتكككككو  ــــــ المشـــــكمة الفكريـــــة :1
بككككائن بشكككككل خككككاى لتحقيككككق اقصككككى مككككع التغيككككرات البيئيككككة بشكككككل عككككام , والتغيككككر فككككي رعبككككات الز 

مكككككن ذلكككككك , فيكككككو لا يرككككككز درجكككككة مكككككن الاشكككككباع , لكككككذلك فككككك ن التسكككككويق الروحكككككي يكككككذىب أكثكككككر 
عمككككى اشككككباع الحاجككككات فقككككط , بككككل يتعامككككل مككككع روحيككككة الزبككككون لتكككككوين علاقككككة ايجابيككككة طويمككككة 

يسككعى الككى بكك ن التسككويق الروحككي  (Rini & Absah , 2017 : 70)وأعتقككد الامككد . 
فكككككي عصكككككر يتسكككككم بعكككككدم الاىتمكككككام بالجوانكككككب لمحصكككككول عمكككككى مزايكككككا تنافسكككككية مسكككككاعدة الزبكككككائن 

بككك ن  (Font & McCabe , 2017 : 3)ورأ  .  الاخلاقيكككة والواقعيكككة والانسكككانية
وتحقيككككق أىككككدافيا عمككككى تحديككككد نجككككاح المنظمككككات الخدميككككة فككككي  ر ميككككملككككو دو التسككككويق الروحككككي 

تركككككككز عمككككككى تحقيككككككق مككككككن حيككككككث بنككككككاء رؤيككككككا وتحقيككككككق الاسككككككتدامة القصككككككير والمتوسككككككط الامككككككدين 



ة ح ف ص ل  5|  ا

 

تبككككككرز ومككككككن ىككككككذا المنطمككككككق  الحككككككاليين والمحتممككككككين. التككككككوازن بككككككين مختمككككككف أصككككككحاب المصككككككمحة
التســــويق الروحــــي فــــي نيــــة الشــــرا   ؤثّر" هــــل يــــمشكككككمة الدراسككككة مككككن خككككلال التسككككاؤل الآتككككي 

  ؟ " وثقة الزبون من خلال نظام ادارة العلامة التجارية

 ـ  المشكمة العممية 2

مجتمكككككع الدراسكككككة لترسكككككي  مفيكككككوم التسكككككويق الروحكككككي الكككككذ   ادارة المستشكككككفى وتتمثكككككل فكككككي حاجكككككة
 الخكككككدمات التكككككي تقكككككدميا المستشكككككفى الضكككككوء عمكككككى مسكككككتو  نيكككككة وثقكككككة الزبكككككون تجكككككاه  مقكككككيي هبكككككدور 

 المستشككككفى مشكككككمة الدراسككككة والمتمثمككككة فككككي حاجككككةحوليككككا وىككككو مككككا يؤكككككد الحقيقككككة التككككي تتمحككككور 
الككككى فيكككككم العلاقكككككة الت ثيريككككة بكككككين متغيكككككرات الدراسككككة ميكككككدانيا وبالتكككككالي فقككككد تكككككم تشكككككخيى مشككككككمة 

والتكككككي تمثمكككككت فكككككي ضكككككعف مكككككع العكككككاممين فكككككي مستشكككككفى الكفيكككككل التواصكككككل  الدراسكككككة مكككككن خكككككلال
الارتبككككككاط بكككككالمحتو  المفككككككاىيمي فيمككككككا يككككككرتبط   وعكككككي مقككككككدمي الخككككككدمات الميكككككداني والمعرفككككككي ذ

شكككككراء وثقكككككة الزبكككككون بالمنظمكككككة فضكككككلا عكككككن عكككككدم وضكككككوح ا  معكككككالم بالتسكككككويق الروحكككككي ونيكككككة ال
سككككابقة وميدانيككككة عمككككى حككككد عمككككم الباحثككككة حككككول الطبيعككككة بككككين المتغيككككرات والجمككككع بينيمككككا ومككككد  

المكككككدروس , وبالتكككككالي ف نيكككككا  المستشكككككفىت ثيرىكككككا عمكككككى نيكككككة الشكككككراء وثقكككككة الزبكككككون عمكككككى مسكككككتو  
شككككككخيى وايجكككككككاد الحمككككككول وبالتكككككككالي تمثمككككككت مشكككككككمة واقعيكككككككة دفعككككككت الباحثكككككككة نحككككككو البحكككككككث والت

يمكككككن تحديككككد مشكككككمة الدراسككككة العمميككككة مككككن خككككلال مجموعككككة مككككن التسككككاؤلات المحككككددة فككككي ضككككوء 
عككككككككن متغيككككككككرات  ةالعينككككككككة المبحوثكككككككك بوصككككككككفيملافككككككككراد التصككككككككورات الواقعيككككككككة المتضككككككككمنة لككككككككد  ا

 :  الدراسة

 ن فككككككككي مستشككككككككفى الكفيككككككككل و مككككككككا طبيعككككككككة الممارسككككككككات الروحيككككككككة التككككككككي يقككككككككدميا العككككككككامم
 التخصصي؟

 بنظام العلامة التجارية الخاصة بو؟المستشفى المبحوث  ادارة ما مد  اىتمام 
 عكككككن متغيكككككرات الدراسكككككة )التسكككككويق  معينكككككاً  وادراككككككاً  تصكككككورا واضكككككحاً  نو العكككككامم مككككككىكككككل يم

الروحككككككككي , نيككككككككة الشككككككككراء , ثقككككككككة الزبككككككككون , نظككككككككام ادارة العلامككككككككة التجاريككككككككة ( وابعادىككككككككا 
 الفرعية ؟ 

  مككككا مسككككتو  العلاقككككة الت ثيريككككة بككككين التسككككويق الروحككككي ونيككككة الشككككراء وثقككككة الزبككككون ونظككككام
 ادارة العلامة تجارية ؟ 



ة ح ف ص ل  6|  ا

 

  ىككككككل يعككككككزز  نظككككككام ادارة العلامككككككة التجاريككككككة مسككككككتو  العلاقككككككة الت ثيريككككككة بككككككين التسككككككويق
 ؟  لمرضىاخر لد  ا بالروحي من جانب ونية الشراء و الثقة من جان

 اهمية الدراسة ثانياً: 

 الاهمية النظرية : 

تعككككد الدراسككككة الحاليككككة اول مسككككح تجريبككككي عمككككى حككككد عمككككم الباحثككككة لتحديككككد واختبككككار الككككدور الككككذ  
 يمعبكككككككو التسكككككككويق الروحكككككككي ونيكككككككة الشكككككككراء وثقكككككككة الزبكككككككون بيكككككككدف الرقكككككككي بمسكككككككتو  اداء افضكككككككل

ككككككون لمدراسكككككة الحاليكككككة اسكككككيامات تتوقكككككع ان ي. وبالتكككككالي  والتعامكككككل مكككككع المكككككريض بشككككككل شكككككامل
 نظرية عمى عدد من المستويات منيا : 

ا يخككككككى الدراسككككككات السككككككابقة التككككككي تناولككككككت التسككككككويق الروحككككككي ونيككككككة مككككككىنالككككككك نككككككدرة في .1
. فمككككككم عمككككككى حككككككد عمككككككم الباحثككككككةالشككككككراء و ثقككككككة الزبككككككون ونظككككككام ادارة العلامككككككة التجاريككككككة 

المتغيككككككرات الاربعككككككة , تطمككككككع الباحثككككككة عمككككككى ا  دراسككككككة اجنبيككككككة او عربيككككككة تجمككككككع بككككككين 
فكككككككي المعرفكككككككة الحاليكككككككة  اً جديكككككككد اً وعمكككككككى ىكككككككذا الاسكككككككاس تقكككككككدم الدراسكككككككة الحاليكككككككة اسكككككككيام

والنظريكككككة مكككككع نظكككككرة اكثكككككر شكككككمولا وتوازنككككككا بكيفيكككككة زيكككككادة مسكككككتو  معكككككدل الشكككككراء لككككككد  
 الزبائن بالاعتماد عمى نظام ادارة العلامة التجارية . 

فككككككي المنظمككككككات  ء وثقككككككة الزبككككككونت موضككككككوع نيككككككة الشككككككرامعظككككككم الدراسككككككات التككككككي تناولكككككك .2
فككككي الالمككككام بككككالمفيوم , كمككككا انيككككا تناولتككككو بشكككككل عككككام وىككككو جانككككب ميككككم  متجزئككككةكانككككت 

وجككككوىر  فككككي جعككككل المنظمكككككات العراقيككككة بشكككككل خككككاى ان تكككككدعم ذلككككك بيككككدف موجيكككككو 
الاحككككداث والمواقككككف تحككككت ظككككل البيئككككة الديناميككككة , وبالتككككالي مككككا تككككرك فجككككوة معرفيككككة فككككي 

 ا جعل الدراسة الحالية مساىمة قيمة في سد تمك الفجوة .الدراسات السابقة مم
يكككككن ىنالككككك تركيككككز عمككككى مككككد  تكككك ثير  لككككمفككككي موضككككوع تبنككككي نيككككة الشككككراء وثقككككة الزبككككون  .3

مسكككككتو  التسكككككويق الروحكككككي , بكككككل ككككككان التركيكككككز عمكككككى نيكككككة الشكككككراء وثقكككككة الزبكككككون بشككككككل 
 التكككككككي تقكككككككدمياخكككككككدمات بالعكككككككام ولا يصكككككككف كيكككككككف تتحقكككككككق نيكككككككة شكككككككراء الزبكككككككون وثقكككككككة 

 . المستشفى
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احتككككل موضككككوع نيككككة الشككككراء وثقككككة الزبككككون اىميككككة كبيككككرة فككككي ادبيككككات ادارة التسككككويق , اذ  .4
عمككككى بيككككان الككككدور الككككذ  يمعبككككو متغيككككر نيككككة الشككككراء ومتغيككككر ثقككككو  الأدبيككككاتتمككككك ركككككزت 

الزبككككككون فككككككي التكككككك ثير عمككككككى نجككككككاح المنظمككككككات مككككككع قككككككدرة واضككككككحة فككككككي الادبيككككككات التككككككي 
تناولككككككت التسككككككويق الروحككككككي وبالتككككككالي فكككككك ن الدراسككككككة الحاليككككككة تكككككككون امتككككككدادا لمدراسككككككات 

العلامككككككة السككككككابقة وستضككككككيف مسككككككاىمة جديككككككدة فككككككي بيككككككان الككككككدور الوسككككككيط لنظككككككام ادارة 
 التجارية . 

 الاهمية التحميمية والعممية 

ة تجسككككد فككككي بيككككان العلاقككككة بككككين متغيككككر التسككككويق الروحككككي فككككي تعزيككككز نيككككة الشككككراء وثقككككت  .1
المستشككككفيات بشككككككل عككككام , ومستشكككككفى  الزبككككون عبككككر نظكككككام ادارة العلامككككة التجاريكككككة فككككي

لتكككككككككون بمثابككككككككة التطككككككككورات والممارسككككككككات التككككككككي  الكفيككككككككل التخصصككككككككي بشكككككككككل خككككككككاى
 تتنب ىا في رسم ملامح مستقبميا بشكل افضل. 

الانطبككككككككاع الايجككككككككابي عكككككككن كيفيككككككككة تسككككككككويق  لممرضكككككككى ان التسكككككككويق الروحككككككككي يعطككككككككي  .2
 تجككككاه العلامككككة التجاريككككة عمككككىوتسككككعير الخككككدمات وبالتككككالي تحقيككككق الككككولاء لككككد  الزبككككائن 

 القريب والبعيد .  الامد
يكككككل التوصكككككيات الناتجكككككة مكككككن الدراسكككككة الحاليكككككة مكككككن خكككككلال عرضكككككيا عمكككككى امكانيكككككة تفع  .3

داخكككككل  الجيكككككات المختصكككككة فكككككي تقكككككديم الخكككككدمات بيكككككدف الوقكككككوف عمكككككى نقكككككاط الضكككككعف
 ومعالجتيا من خلال متغيرات الدراسة الحالية . المستشفى

مقككككككككدمي الخككككككككدمات فككككككككي جميككككككككع  لرفككككككككع مسكككككككتو  اداءلاسكككككككتفادة مككككككككن نتككككككككائج الدراسككككككككة ا  .4
 .الجوانب

 اهداف الدراسة :ثالثاً: 

ع سياسككككة يتجسككككد اليككككدف الككككرئيس لمدراسككككة الحاليككككة فككككي بيككككان كيككككف تختمككككف المنظمككككات التككككي تتبكككك
عكككككن عيرىكككككا مكككككن المنظمكككككات التكككككي تفتقكككككر الكككككى ذلكككككك فكككككي زيكككككادة  التسكككككويق الروحكككككي بشككككككل عكككككال  

احتماليككككككة شككككككراء الزبككككككون وكسككككككب ثقككككككة تجككككككاه منتجككككككات وخككككككدمات المنظمككككككة بواسككككككطة نظككككككام ادارة 
 مة تجارية في بيئة عمل متغيره ودينامية تمتاز بالصعوبة والتعقيد . العلا
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 ومن خلال النظر في تساؤلات الدراسة يمكن  بيان اىم اىدافيا في اتجاىين : 

 أـ الاهداف النظرية 

صككككككياعتيا بالاعتمككككككاد عمككككككى النتككككككائج التككككككي تككككككم التوصككككككل الييككككككا بواسككككككطة  تالاىككككككداف تمكككككك هىككككككذ
 الكتاب والباحثين في مجال الفكر الادار  المرتبط بمتغيرات الدراسة وكالاتي : 

لموضككككككوعات الدراسككككككة )التسككككككويق الروحككككككي , نيككككككة الشككككككراء , ثقككككككة  يمعرفكككككك رالقيكككككام ببنككككككاء اطككككككا .1
ابعادىكككككككا الفرعيكككككككة مكككككككن خكككككككلال  فضكككككككلًا عكككككككن ونظكككككككام ادارة العلامكككككككة التجاريكككككككة ( .  , الزبكككككككون

ملاحظكككككككككة المسككككككككككارات الفكريككككككككككة للدبيككككككككككات المتخصصككككككككككة والوقككككككككككوف عمككككككككككى المعرفككككككككككة التككككككككككي 
تتضككككككمنيا , وبالتككككككالي سككككككيتم تقككككككديم اطككككككار معرفككككككي يخككككككتى بوصككككككف الاتجاىككككككات التفسككككككيرية 

 والتوصل الى افضميا . 
رعيكككككة وىكككككذا يتحقكككككق الف و الرئيسكككككةت ىيكككككل العلاقكككككة المنطقيكككككة بكككككين ككككككل مكككككن متغيكككككرات الدراسكككككة  .2

عككككككن طريككككككق فحككككككى التراكمككككككات المعرفيككككككة لمتغيككككككرات الدراسككككككة واسككككككتخلاى مككككككا يفيككككككد البنككككككاء 
المفكككككاىيمي والفككككككر  الكككككذ  يعكككككزز ويكككككدعم تمكككككك العلاقكككككة بشككككككل منطقكككككي بالشككككككل الكككككذ  يشكككككد 

 المحتو  العممي المتضمن في فرضيات الدراسة بوجو عام . 

 ب الاهداف الميدانية 

ىككككككذا النككككككوع مككككككن الاىككككككداف يككككككتم تحديككككككده عمككككككى اسككككككاس التركيبككككككة المتجانسككككككة لمتغيككككككرات الدراسككككككة 
 بشكل افضل عن طريق :  المرضىومد  ت ثير تمك المتغيرات عمى سموك 

ككككككك التعككككككرف عمككككككى التسككككككويق الروحككككككي والاىتمككككككام بككككككو وتعزيككككككزه لجككككككذب اكبككككككر قككككككدر ممكككككككن مككككككن 1
 .المرضى 

 ممارسككككات مجتمككككع الدراسككككة لككككدييا مسككككتو  مناسككككب مككككن المستشككككفى ككككك الكشككككف عمككككا اذا كانككككت2
 .  التسويق الروحي

 المكككككريض فكككككي كككككك تحديكككككد علاقكككككة التككككك ثير والارتبكككككاط بكككككين التسكككككويق الروحكككككي مكككككن جانكككككب ونيكككككة3
 وصككككفيامككككن جانككككب اخككككر عككككن طريككككق نظككككام ادارة العلامككككة التجاريككككة ب تككككو بالمستشككككفىالشككككراء وثق

 يعزز تمك العلاقة .  وسيطاً  متغيراً 
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عن مستو  الخدمة المقدمة ليم وتحديد مستو  الارتباط الروحي  ةك تحديد اراء العينة المبحوث4
 .المستشفى مع المتعاممين المرضى بين

 المخطط الفرضي لمدراسةرابعاً : 

 المخطط الفرضي لمدراسة -1

يعد الوسيمة التي تمكن الباحثة  الدراسة وأىدافيا اىمية والتعرف عمى مشكمة الدراسة أن تحديد
التسويق الروحي ونية الشراء وثقة الزبون ونظام ادارة العلامة  بناء العلاقة بين كل من من

بين  علاقة الارتباط والت ثير يعبر عن فرضي يتطمب بناء مخطط وبالتالي فيو , التجارية
 ت بالآتي :المتغيرا وتتمثل ىذه , الحالية في الدراسة المتغيرات المتضمنة

 (.الايمانية , الاخلاقية , الواقعية , والانسانية) متغير مستقل( , )التسويق الروحي  . أ
 احاد  البعد( .( , )متغير تابع أول) نية الشراء . ب
 )القدرة , النزاىة , والاحسان(.,  ( ثان ) متغير تابع ثقة الزبون . ت
نحو العلامة التجارية , العلامة )التوجو ) متغير وسيط ( , نظام ادارة العلامة التجارية  . ث

 التجارية الداخمية , والادارة الاستراتيجية لمعلامة التجارية(.
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 (2الشكل )
 المخطط الفرضي لمدراسة

 المصدر : من اعداد الباحثة .

 

 

 

 

 

 

 

 التسويق الروحي

 الايمانية-1

 الاخلاقية-2

 الواقعية-3

 الانسانية-4

نظام ادارة العلامة 

 التجارية

 التوجه نحو العلامة-1

العلامة التجارية -2

 الداخلية

الادارة الاستراتيجية -3

 للعلامة التجارية

 نية الشراء

 ثقة الزبون

 القدرة-0

 النزاهة-2

 الاحسان-3

H1 

H2 

H3 

H6 

H7 

H8 

 علاقة تأثير غير مباشر علاقة تأثير علاقة ارتباط
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 التعريفات الاجرائية -2

, إذ  وأبعادىا الاجرائية ذات العلاقة بمتغيرات الدراسة الحالية ( التعريفات1يعرض الجدول )
 وكالآتي : الحالية منيا الدراسة تتكون التي وفقاً لممتغيرات تتضمن أربعة تعاريف رئيسة

 (1انجذٔل )

 الاجرائٍت نًتغٍراث ٔأبؼبد انذراصت انحبنٍت انتؼرٌفبث

 التعريف المصطمح ت
ْٕ شكم يٍ اشكبل انتضٌٕق انًشبغ ببنقٍى  التسويق الروحي 1

انتً  انرٔحٍت فً جًٍغ انؼًهٍبث ٔانًؼبيلاث

 أصحبة انًصهحت تقذيٓب انًُظًت نجًٍغ

 .انرئٍضٍٍ ٔتحقٍق انضؼبدة نٓى
هذي الرزام همذم الخذهح تالمىاًُي الرٍ  ٍه الايمانية 2

هي ذٌفُز اسرشاذُدُح الرسىَك  ءا  وضعها الذَي تذ

 الزٌ َشرشط الرشكُز علُح , الًاخرُاس السىق و

الرٍ الوٌظوح  هىَح سسن صىسج اَداتُح عي

 .الزتائي ذشغة ترٌظُوها فٍ ارهاى
همذم الخذهح  خوُع السلىكُاخ الرٍ َمىم تها ٍه الاخلاقية 3

ذٌذسج ضوي الاطاس الاخلالٍ اثٌاء ذعاهلهن  الرٍ

 .الزتائي هع
ى ىهٍ هدوىعح هي السلىكُاخ الرٍ َمذهها العاهل الواقعية 4

 .سرٌذ الً الىالع دوى اخرلافذ للزتائي والرٍ
 م الخذهح للرعاهل هعهمذهٍ اسلىب َلرزم ته  الانسانية 5

الوعلىهاخ الكاهلح تطشَمح عادلح وذىفُش  الزتائي

 .لهن ودوى الروُُز تٌُهن
فً شراء خذيت بضؼر يؼٍٍ  انًرٌضًْ رغبت  نية الشرا  6

 .بؼذ انقٍبو بتقٍٍى دخهّ انُقذي
ببنًُظًت ببَٓب تُجز الاشٍبء بشكم  انزبٌٕ اػتقبد ثقة الزبون 7

 .صحٍح يٍ خلال انقٍى انخبصت بٓب
الوىاسد الثششَح , ذعشف علً أًها سوح هي سواخ  القدرة 8

 .إر َكىى لها ذأثُش هثاشش علً ًرائح العول الفشدٌ
دسخح الاًسدام تُي افكاس الفشد وأفعاله , كوا  هٍ النزاىة 9

 .ذشُش الً فعل الشٍ الصحُح دوى سلاتح هسثمح
علً الاحرفاظ توصالح الوٌظواخ  لذسج  هى الاحسان 11

 وَشذثط تالكُفُح الرٍ. لثل هصلحرها الوشَض

تأًها ذسعً  الوٌظواخ الً الزتىى ٌَظش تها
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 .لرحمُك الفائذج لهن
 انًُظًت يجًٕػت يٍ انًًبرصبث انتً تتى داخم نظام ادارة العلامة التجارية 11

 ٔتؼظٍى قًٍتٓب . نهًضتشفىنتقٍٍى انٕضغ انؼبو 
أهوُح  الوٌظواخ هى الوذي الزٌ ذذسن فُه التوجو نحو العلامة التجارية 12

لُوح وذشكز تىصفها اصىلا   العلاهاخ الرداسَح

اسرشاذُدُرها الرسىَمُح وأًشطرها علً ذطىَش 

 . المذسج علً تٌاء علاهاخ ذداسَح لىَح
للرأكذ هي اى  الوٌظواخ ها الاًشطح الرٍ ذمىم تهاأً العلامة التجارية الداخمية 13

وعذ العلاهح الرداسَح الزٌ َعكس لُن العلاهح 

الرداسَح لذ ذن ذثٌٍ هزا الىعذ لرحذد ذىلعاخ 

 هي لثل العاهلُي فٍ اوذمذَوه اوذٌفُزه الوشَض

 .الوٌظواخ 
الادارة الاستراتيجية لمعلامة  14

 التجارية
 ذسىَمُح اصثحد شائعح فٍ اسرشاذُدُحاًها 

للروُُز عي الوٌافسُي  وسُلحتىصفها  الوٌظواخ

 .وحرولُيال الزتائي لدزب
 المصدر : من اعداد الباحثة.

 فرضيات الدراسةخامساً : 

 ـ فرضيات الارتباط :1

بين التسويق ذات دلالة احصائية  ول  : توجد علاةة ارتباط معنويةة الا الفرضية الرئيس
 : الاتيةتفرع منها الفرضيات الفرعية وت الروحي ونية الشرا  .

بين الايمانية ونية  ذات دلالة احصائية توجد علاقة ارتباط معنوية الفرضية الفرعية الاول  :
 الشراء . 

بين الاخلاقية ونية  ذات دلالة احصائية: توجد علاقة ارتباط معنوية الفرضية الفرعية الثانية 
 الشراء . 

بين الواقعية ونية  احصائيةذات دلالة  معنوية توجد علاقة ارتباط الفرضية الفرعية الثالثة :
 الشراء . 

بين الإنسانية ونية  احصائية ذات دلالة : توجد علاقة ارتباط معنوية الفرضية الفرعية الرابعة
 الشراء . 
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ثقة الزبون . باط معنوية بين التسويق الروحي و ة الثانية : توجد علاةة ارتالفرضية الرئيس
 : الاتيةمنها الفرضيات الفرعية تتفرع و 

بين الايمانية  وثقة  ذات دلالة احصائية : توجد علاقة ارتباط معنوية الفرضية الفرعية الاول 
 الزبون . 

بين الاخلاقية وثقة  ذات دلالة احصائيةمعنوية  : توجد علاقة ارتباط الفرضية الفرعية الثانية
 الزبون. 

بين الواقعية وثقة  ذات دلالة احصائيةمعنوية  علاقة ارتباط : توجد الفرضية الفرعية الثالثة
 الزبون . 

بين الإنسانية وثقة  ذات دلالة احصائية معنوية : توجد علاقة ارتباط الفرضية الفرعية الرابعة
 الزبون .

بين التسويق  ذات دلالة احصائية : توجد علاةة ارتباط معنويةالفرضية الرئيسة الثالثة 
 :الاتية منها الفرضيات الفرعية تتفرع و نظام ادارة العلامة التجارية  . الروحي و 

بين الايمانية و نظام  ذات دلالة احصائية: توجد علاقة ارتباط معنوية  الفرضية الفرعية الاول 
 ادارة العلامة التجارية.

لاخلاقية و نظام بين ا ذات دلالة احصائية: توجد علاقة ارتباط معنوية  الفرضية الفرعية الثانية
 ادارة العلامة التجارية  

بين الواقعية  ونظام  ذات دلالة احصائيةمعنوية  : توجد علاقة ارتباط الفرضية الفرعية الثالثة
 ادارة العلامة التجارية. 

بين الإنسانية  ونظام  ذات دلالة احصائيةمعنوية  : توجد علاقة ارتباط الفرضية الفرعية الرابعة
 العلامة التجارية .ادارة 
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نظام ادارة  بينذات دلالة احصائية : توجد علاةة ارتباط معنوية  الفرضية الرئيسة الرابعة
 :الاتية منها الفرضيات الفرعية تتفرع و . نية الشرا  العلامة التجارية و 

بين توجو نحو  ذات دلالة احصائية معنوية : توجد علاقة ارتباط الفرضية الفرعية الاول 
 العلامة التجارية ونية الشراء  . 

بين العلامة التجارية  ذات دلالة احصائية: توجد علاقة ارتباط معنوية  الفرضية الفرعية الثانية
 الداخمية ونية الشراء  

بين الادارة  ذات دلالة احصائية: توجد علاقة ارتباط معنوية  الفرضية الفرعية الثالثة
 الاستراتيجية لمعلامة التجارية ونية الشراء  . 

بين نظام ادارة العلامة ذات دلالة احصائية : توجد علاةة ارتباط الخامسة الرئيسة الفرضية 
 :الاتية منها الفرضيات الفرعية تتفرع . و التجارية وثقة الزبون 

بين توجو نحو  ت دلالة احصائيةذامعنوية  : توجد علاقة ارتباط الفرضية الفرعية الاول 
 العلامة التجارية  وثقة الزبون . 

بين العلامة التجارية  ذات دلالة احصائية معنوية : توجد علاقة ارتباط الفرضية الفرعية الثانية
 الداخمية  وثقة الزبون . 

بين الادارة  ذات دلالة احصائيةمعنوية  : توجد علاقة ارتباط الفرضية الفرعية الثالثة
 الاستراتيجية لمعلامة التجارية  وثقة الزبون . 

 ـ فرضيات التأثير المباشر : 2

بين التسويق ذات دلالة احصائية  معنوية  تأثير: توجد علاةة السادسة  ةالفرضية الرئيس
 :الاتية منها الفرضيات الفرعية تتفرع و  الروحي ونية الشرا  .

بين الايمانية ونية  ذات دلالة احصائية توجد علاقة ت ثير معنوية الفرضية الفرعية الاول  :
 الشراء . 
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بين الاخلاقية ونية  ذات دلالة احصائية: توجد علاقة ت ثير معنوية الفرضية الفرعية الثانية 
 الشراء . 

بين الواقعية ونية  احصائيةذات دلالة  معنوية توجد علاقة ت ثير الفرضية الفرعية الثالثة :
 الشراء . 

بين الإنسانية ونية  احصائية ذات دلالة : توجد علاقة ت ثير معنوية الفرضية الفرعية الرابعة
 الشراء . 

ثقة الزبون . معنوية بين التسويق الروحي و  تأثير: توجد علاةة  ة السابعةالفرضية الرئيس
 :الاتية منها الفرضيات الفرعية تتفرع و 

بين الايمانية  وثقة  ذات دلالة احصائية : توجد علاقة ت ثير معنوية الفرعية الاول الفرضية 
 الزبون . 

بين الاخلاقية وثقة  ذات دلالة احصائيةمعنوية  : توجد علاقة ت ثير الفرضية الفرعية الثانية
 الزبون. 

بين الواقعية وثقة  ذات دلالة احصائيةمعنوية  : توجد علاقة ت ثير الفرضية الفرعية الثالثة
 الزبون . 

بين الإنسانية وثقة  ذات دلالة احصائية معنوية : توجد علاقة ت ثير الفرضية الفرعية الرابعة
 الزبون .

بين التسويق  ذات دلالة احصائية معنوية تأثير: توجد علاةة  الفرضية الرئيسة الثامنة
 :الاتية منها الفرضيات الفرعية تتفرع و نظام ادارة العلامة التجارية  . الروحي و 

بين الايمانية و نظام  ذات دلالة احصائية: توجد علاقة ت ثير معنوية  الفرضية الفرعية الاول 
 ادارة العلامة التجارية.

بين الاخلاقية و نظام  ذات دلالة احصائية: توجد علاقة ت ثير معنوية  الفرضية الفرعية الثانية
 ادارة العلامة التجارية  
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بين الواقعية  ونظام  ذات دلالة احصائيةمعنوية  : توجد علاقة ت ثير الفرضية الفرعية الثالثة
 ادارة العلامة التجارية. 

بين الإنسانية  ونظام  ذات دلالة احصائيةمعنوية  : توجد علاقة ت ثير الفرضية الفرعية الرابعة
 ادارة العلامة التجارية .

نظام ادارة  بينذات دلالة احصائية معنوية  تأثيرجد علاةة : تو  الفرضية الرئيسة التاسعة
 :الاتية منها الفرضيات الفرعية تتفرع و . نية الشرا العلامة التجارية و 

توجو نحو البين  ذات دلالة احصائية معنوية : توجد علاقة ت ثير الفرضية الفرعية الاول 
 العلامة التجارية ونية الشراء  . 

بين العلامة التجارية  ذات دلالة احصائية: توجد علاقة ت ثير معنوية  الثانيةالفرضية الفرعية 
 الداخمية ونية الشراء  

بين الادارة الاستراتيجية  ذات دلالة احصائية: توجد علاقة ت ثير معنوية  الفرضية الفرعية الثالثة
 لمعلامة التجارية ونية الشراء  . 

رة العلامة بين نظام اداذات دلالة احصائية  تأثيرةة : توجد علا العاشرةالرئيسة الفرضية 
 :الاتية منها الفرضيات الفرعية تتفرع . و التجارية وثقة الزبون

بين توجو نحو العلامة  ذات دلالة احصائيةمعنوية  : توجد علاقة ت ثير الفرضية الفرعية الاول 
 التجارية  وثقة الزبون . 

بين العلامة التجارية  ذات دلالة احصائية معنوية : توجد علاقة ت ثير الفرضية الفرعية الثانية
 الداخمية  وثقة الزبون . 

بين الادارة الاستراتيجية  ذات دلالة احصائيةمعنوية  : توجد علاقة ت ثير الفرضية الفرعية الثالثة
 لمعلامة التجارية  وثقة الزبون . 
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 ـ فرضيات التأثير غير المباشر 3

: توجد علاةة تأثير غير مباشرة بين التسويق الروحي ونية  الفرضية الرئيسة الحادية عشر
 :الاتية منها الفرضيات الفرعية تتفرع و . سيط نظام ادارة العلامة التجاريةالشرا  بتو 

: توجد علاقة ت ثير عير مباشرة بين الايمانية ونية الشراء بتوسيط نظام  الفرضية الفرعية الاول 
 ارة العلامة التجارية .اد

: توجد علاقة ت ثير عير مباشرة بين الاخلاقية ونية الشراء بتوسيط نظام  الفرضية الفرعية الثانية
 ادارة العلامة التجارية .

: توجد علاقة ت ثير عير مباشرة بين الواقعية ونية الشراء بتوسيط نظام  الفرضية الفرعية الثالثة
 ادارة العلامة التجارية .

: توجد علاقة ت ثير عير مباشرة بين الانسانية ونية الشراء بتوسيط نظام  الفرضية الفرعية الرابعة
 ادارة العلامة التجارية .

بين التسويق الروحي وثقة  : توجد علاةة تأثير غير مباشرة عشر الفرضية الرئيسة الثانية
 :الاتية منها الفرضيات الفرعية تتفرع . و  بتوسيط نظام ادارة العلامة التجارية الزبون

: توجد علاقة ت ثير عير مباشرة بين الايمانية وثقة الزبون  بتوسيط  الفرضية الفرعية الاول 
 نظام ادارة العلامة التجارية .

: توجد علاقة ت ثير عير مباشرة بين الاخلاقية وثقة الزبون  بتوسيط  الفرضية الفرعية الثانية
 لتجارية .نظام ادارة العلامة ا

: توجد علاقة ت ثير عير مباشرة بين الواقعية وثقة الزبون  بتوسيط نظام  الفرضية الفرعية الثالثة
 ادارة العلامة التجارية .

: توجد علاقة ت ثير عير مباشرة بين الانسانية وثقة الزبون  بتوسيط  الفرضية الفرعية الرابعة
 نظام ادارة العلامة التجارية .
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 والمعمومات طرائق جمع البياناتسادساً : 

اعتمدت الباحثة في الدراسة الحالية عمى مجموعة من الاساليب في جانبييا )النظر  والميداني( 
 وكما ي تي : والمعمومات في عممية جمع البيانات

 الجانب النظري -1
من المصادر العممية من كتب  عدد عمى فيما يخى الجانب النظر  اعتمدت الدراسة الحالية

فضلًا عن  ذات العلاقة بموضوع الدراسة , المؤتمرات الاجنبية فضلًا عن  ومجلات ودوريات
المكتبات الافتراضية المتوفرة  الأجنبية التي تم الحصول عمييا من خلال والرسائل الاطروحات
 الانترنيت . عمى شبكة

 الجانب الميداني -2

 أداةبوصفيا  لمدراسة الحالية الميداني الجانب الييا  استندلاداة التي تعد استمارة الاستبيان ا 
إذ اعتمدت الباحثة في صياعة ىذه  ( ,1الدراسة )كما في الممحق بيانات لجمع رئيسة

مة واستعمالًا ءالمقياس الاكثر ملا بوصفو (Likert)الاستبانة عمى مقياس ليكارت الخماسي 
 تفرع منياي التي رئيسة متغيرات أربعة من قياسال أداة وت لفت والاجتماعية,في العموم الادارية 

 في الاستناد تمو  , الديموعرافيةو الوظيفية  بالبيانات الخاى الجزء فضلًا عن , الابعاد عدد من
 وتم عرض , بمتغيراتيا التي ترتبط الدراسات من عدد الى ) الاستبانة ( القياس أداة فقرات

لمنظر  الاختصاى حقل في المحكمين الخبراء من مجموعة عمى القياس لأداة الأولي النموذج
 صياعتيا وتكييفيا إعادة تمت وقد ,( 2)انظر الممحق  فقراتيا حول في ملاحظاتيم وآرائيم

مع عدد الفقرات  مقياس لكل توضيح والآتي , الدراسة مجتمع ثقافة يلائم بماو  لآرائيم وفقا
 : في الدراسة الحالية المستخدمة

ابعاد ىي )الايمانية , الاخلاقية ,  أربعة التسويق الروحي : يتضمن مقياس التسويق الروحي . أ
 (Hermawati et al . , 2022) الاعتماد عمى , وذلك من خلالالواقعية , والانسانية( 

 ( فقرات لكل بعد.5( فقرة بواقع )21من ) الذ  يتكون
وذلك من خلال الاعتماد  فقرات , (11ىو مقياس احاد  البعد يتضمن ) : مقياس نية الشرا  . ب

 . (Gazley et al . , 2015)عمى مقياس 
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من ابعاد ىي )القدرة , النزاىة , والاحسان( وذلك  ةإذ يتضمن ثلاث : مقياس ثقة الزبون . ت
 .( فقرات لكل بعد5الذ  يتضمن ) (Usman , 2015)خلال الاعتماد عمى مقياس 

ابعاد , البعد  ةثلاث نظام ادارة العلامة التجارية : يتضمن نظام ادارة العلامة التجاريةمقياس  . ث
ن الثاني والثالث )العلامة اأما البعد ,( 4تضمن ) )التوجو نحو العلامة التجارية( الاول

 ( فقرات لكل بعد5التجارية الداخمية , والادارة الاستراتيجية لمعلامة التجارية( فقد تضمنا )
 . (Santos-Vijande et al . , 2013) ذلك من خلال الاعتماد عمى مقياسو 

كل بعد من  في أداة القياس مع عدد الفقرات المستعممة في المقاييس الداخمة ( يوضح2والجدول )
 المعتمدة في ذلك. المصادر فضلًا عن  أبعاد كل متغير

 (2انجذٔل )

 فً انذراصت انًضتخذيتانًقبٌٍش 

عدد  الابعاد المتغيرات ث
 الفقرات

 مصدر القياس المستخدم

1  

 

 انتضٌٕق انرٔحً

 5 الايمانية

Hermawati et al . , 2022 

 

 5 الاخلاةية

 5 الواةعية

 5 الانسانية

2  

 

 ٍَت انشراء

 11 احادي البعد

Gazley et al . , 2015 

 

3  

 ثقت انزبٌٕ

 5 انقذرة

Usman , 2015 5 انُزاْت 

 5 الاحضبٌ

4  

َظبو ادارة 

 انؼلايت انتجبرٌت

 4 انتٕجّ َحٕ انؼلايت

Santos-Vijande et al . , 

2013 

انؼلايت انتجبرٌت 

 انذاخهٍت

5 

الادارة الاصتراتٍجٍت 

 نهؼلايت انتجبرٌت

5 

  59 يجًٕع انفقراث نهًقٍبس

 . ةالمصدر : من اعداد الباحث
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 الدراسة وعينة : وصف مجتمع سابعاً 

 مجتمع الدراسة :  .1

 لمابشكل عام ولممجتمع بشكل خاى  العراق في الميمة القطاعات احد  الصحي القطاعيعد 
 بشكل يؤثر الصحي الواقع طويرت وبالتالي ف ن , الأفراد حياة عمى واضح ت ثيرال دور في من لو

 لمبقاء عمى قيد الحياة, وتمثّل صحة الافراد ىي أىم وسيمة  ونيوضو المجتمع رقي ايجابي عمى
, لا سيما  تبعاتوال جوانبال العديد من لو القطاع بيذا الاىتمام وان ,ممارسة الاعمال و  لمقيام

 كبير اقتصاد  ت ثير لو متميز صحي قطاع وجود إذ يعد نفسية,الو  عمميةالو  قتصاديةالا الجوانب
 فالواقع المعدية وعير المعدية ,التي انتشرت بيا مختمف الامراض في الآونة الاخيرة  لا سيما
 الاموال صرف يترتب عمى ذلك ماطمباً لمشفاء  البلاد خارج الى الأفراديدفع  الرد ء الصحي
 اسرتو من قريببال المريض بقاء إن ذلك عن فضلا , العممية الكفاءات وىجرة الصعبة والعملات

 . العلاج مدة قصرو  الشفاء في كبير نفسي ت ثير لو

 المنظمات أحد وصفوب لمدراسة مجتمعاً  التخصصي الكفيل مستشفى اختيار تم المنطمقومن ىذا 
 ,بشكل عام العراق في الصحي لمقطاع الداعمة المقدسة العباسية لمعتبة التابعة الصحية
 العتبة من الاسيامات التي قامت بيا اً واحد يعدكما  , بشكل خاى المقدسة كربلاء ومحافظة
إذ تطمح العتبة  , ممحوظ تدىور من لما يعانيو الصحي المجال في النقى لمعالجة المقدسة

 تمتاز آمنة شفاء بيئة في يرعبون الذين لممرضى الأول الاختيار يكون أن العباسية من المستشفى
 بيدف مستمر وتعميم محفّزة عمل بيئة عن يبحثون الذين وللطباء والعاممين عالية,ال جودةبال

 .والمتميزة المتقدمة والطبية الصحية الخدمات تقديم

 , (2م 11111) بمغت الأرض من مساحة عمى الكفيل التخصصي مستشفىتم انشاء 
 خصصت خر الأ( 2م 5111)مساحة و  , المستشفى لبناء (2م 5111) مساحة منيا خصصتو 

 , سرداب) طوابق ستة من يتكون , (البيادلية) منطقة في المستشفى يقع , الخارجية لمخدمات
 سرير,( 211) بواقع لممستشفى الرئيسة البناية ب جمعيا شكمت عموية طوابق وأربعة , أرضي
 المستشفى في العاممين عدد ويبمغ.  6/11/2115 الموافق الثلاثاء يوم رسمياً  المستشفى وافتتح

 الييكل منيا بني والتي وعيرىا والادارية واليندسية والفنية الطبية الاختصاصات بكافة( 721)
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 الشرق في المستقبمية المستشفيات أفضل من المستشفى يعُد  ( 3الممحق )في  لممستشفى التنظيمي
 دولة في أُقيم الذ  المستشفيات لبناء الأوسط الشرق ومؤتمر معرض من بتوقيع الأوسط

 إذ , الأوسط الشرق في مستشفيات ةخمس أفضل ضمن شيادةً  المستشفى منح إذ الإمارات,
 عناء دون لممرضى الممتازة الصحية السبل ويوفر , العراق في الصحي لمقطاع دعماً  يشكل
 الحديثة الطبية الأجيزة وتوفير النادرة الجراحية الاختصاصات استقطابو عبر وتكمفتو, السفر

 أعمى ضمن وآمنة شاممة طبية خدمات تقديم عن فضلا المتخصى, والكادر جداً  والمتطورة
 الطبية التكنولوجيا أحدث واستخدام عالية, خبرة ذات متميزة كوادر خلال من الجودة مستويات
 .  المجتمع تجاه ومسؤوليتيا المينة أخلاقيات الاعتبار بعين والأخذ والعلاجية

عمككى أسككاس العمككل  مستشككفىالفككي  والاطبككاء والفنيككين العككاممين الافككراد ( يوضككح مككد  توزيككع3والجككدول )
 بو وتخصصيم  . ونالذ  يقوم

 (3جدول )
 تخصصاتهمعم  أساس  في المستشف  توزيع العاممين 

 .المستشفى  : سجلات قسم الموارد البشرية الموجودة داخل المصدر

 عينة الدراسة: .2
 الكفيل مستشفى في العاممين من عدداً  تضمنت اذ , قصد  بشكل الدراسة عينة تم اختيار
 أصل من بمختمف تخصصاتيم ومستوياتيم عاملاً ( 349) حجم العينة بمغو  , التخصصي

, وقد تم تحديد حجم العينة وذلك من خلال  عاملاً ( 721) البالغ الأصمي الدراسة مجتمع
 ( ,3الممحق ) كما في (Krejcie & Morgan , 1970)الجدول الذ  وضعو  الاعتماد عمى

( استمارة وبعد التدقيق تم استبعاد 341وقد استرجع منيا ) , استبانة استمارة( 349) وزعت لذلك
( استمارات لعدم استيفائيا شروط التحميل الإحصائي, بالتالي كان عدد الاستمارات الصالحة 9)

, أ  إن نسبة الاستجابة  والشاذة بعد استبعاد بعض الاستمارات المتحيزة ( استمارة331لمتحميل )
 % وقد تم الاعتماد عمى المنيج الوصفي التحميمي في ىذهِ الدراسة .94كانت 

 اطبا  مدرا  العامل
 وممرضين

 الاجمالي عمال فنيون اداريون

 721 184 154 88 287 8 العدد
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 وصف عينة الدراسة .1
 مستشفى في العاممين من عدداً  تضمنت اذ ,عشوائي  الدراسة بشكل عينة تم اختيار

 أصل منعاملًا بمختمف تخصصاتيم ومستوياتيم ( 349) حجم العينة بمغو  , التخصصي الكفيل
, وقد تم تحديد حجم العينة وذلك من خلال  عاملاً ( 721) البالغ الأصمي الدراسة مجتمع

كما في الممحق )( ,  (Krejcie & Morgan , 1970)الاعتماد عمى الجدول الذ  وضعو 
ارة وبعد التدقيق تم استبعاد ( استم341وقد استرجع منيا ) , استبانة استمارة( 349) وزعت لذلك
( استمارات لعدم استيفائيا شروط التحميل الإحصائي, بالتالي كان عدد الاستمارات الصالحة 9)

( استمارة بعد استبعاد بعض الاستمارات المتحيزة والشاذة , أ  إن نسبة الاستجابة 331لمتحميل )
 ي ىذهِ الدراسة .% وقد تم الاعتماد عمى المنيج الوصفي التحميمي ف94كانت 

 .( يعرض وصفاً تفصيمياً عن خصائى العينة المدروسة4والجدول )
 (4الجدول )

 وصف خصائص عينة الدراسة 
 انُضبت انًئٌٕت انتكراراث انؼٕايم انذًٌٕغرافٍت

 انُٕع الاجتًبػً

 %63 207 ركر

 %37 124 اَثى

 %100 331 انًجًٕع

 انؼًر

 %14 46 صُت فأقم 31

 %30 98 صُت 41 – 31

 %27 90 صُت 51 – 41

 %20 68 صُت 61 – 51

 %9 29 صُت فأكثر 61

 %100 331 انًجًٕع

 انؼهًًانتحصٍم 

 %22 74 اػذادٌت فأقم

 %29 95 دبهٕو

 %29 96 بكبنٕرٌٕس

 %14 47 يبجضتٍر 

 %6 19 دكتٕراِ

 %100 331 انًجًٕع

 َٕع انًُٓت

 %19 62 اداري

 %14 46 فًُ

 %67 223 طبً
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 %100 331 انًجًٕع

 ػذد صُٕاث انخذيت

 %16 53 صُٕاث فأقم 1

 %35 117 صُٕاث  2-4

 %36 120 صُت  5-7

 %13 41 فأكثر صُت 8

 %100 331 انًجًٕع

 . Excelبالاعتماد عم  مخرجات برنامج  ةالمصدر : من اعداد الباحث

(, ويمكن 331بمغ )العاممين في مستشفى الكفيل التخصصي  ( ان عدد4حازت نتائج الجدول )
 وصف خصائى الدراسة وفق الاتي:

( ان فئة الذكور ىي الفئة السائدة كونيا 4: تبد  نتائج الجدول )فئة النوع الاجتماعي . أ
 (.%63( واىمية نسبية قدرىا )317حصمت عمى اعمى تكرار )

( سنة حصمت عمى اعمى تكرار بمغ 41-31( ان فئة )4: تبد  نتائج الجدول )فئة العمر . ب
الخبرات  لأىمية العاممين %(, مما يعني ادراك31( وبنسبة مئوية مساوية لك )98)

 والميارات التي يتسم بيا اعضاء مجالس الكميات.
البكالوريوس ىم من ذو  حممة شيادة  الملاكات: تشير النتائج ان اعمب التحصيل الدراسي . ت

 %(.29( واىمية نسبية قدرىا )96ر ), كما انيا حصمت عمى تكرا
عالبية العاممين في مستشفى الكفيل التخصصي ىم : تشير النتائج الى ان نوع المهنة فئة . ث

 %(.67( مستو  اىمية قدره )223بتكرار قدره ) ضمن الملاكات الطبية
(  وان خبرات القيادات الادارية 9يلاحظ من نتائج الجدول ): عدد سنوات الخدمة الوظيفية . ج

( 121سنة( وبتكرار ) 7 – 5الاىمية المدروسة تراوحت بين ) والكمياتفي الجامعات 
 %(.36عاملًا, ونسبة مئوية تبمغ )

 : حدود الدراسة ثامناً 
 مجالات ىي : اربعةاقتصرت الحدود المرتبطة بالدراسة في 

الحكككككدود المكانيكككككة لمدراسكككككة بمستشكككككفى الكفيكككككل التخصصكككككي التكككككابع  تمثمكككككت الحـــــدود المكانيـــــة: .1
  الى العتبة العباسية المقدسة في كربلاء المقدسة .

كانون  شير الزمنية بجانبييا النظر  والتطبيقي من الدراسة حدودامتدت  :الزمنية الحدود .2
 .  2123/شير تشرين الاوللغاية  2122/الثاني 
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العاممين في والفنيين والاطباء  الاداريين اقتصرت الدراسة عمى عينة من الحدود البشرية : .3
 مستشفى الكفيل التخصصي التابع الى العتبة العباسية في كربلاء المقدسة.

في متغيراتيا الاربعة )التسويق الروحي , نية الشراء , ثقة  الدراسة تاستند الحدود المعرفية : .4
الكتب الالكترونية والبحوث المنشورة  مجموعة من عمى ارية(الزبون , نظام ادارة العلامة التج

 بعض المؤتمرات. فضلًا عن في المجلات العالمية والرسائل والاطروحات 
 : أساليب تحميل البيانات تاسعاً 

ل عمى بيدف تحميل إجابات العينة والحصو والبرامج  من الأساليب الإحصائيةتم استعمال عدد 
يوضح الأساليب الإحصائية ( 5)والجدول ,  الاستنتاجاتالتي تم توظيفيا في صياعة  النتائج

 المستخدمة لتحميل بيانات الدراسة .والبرامج الحاسوبية 
 (5الجدول )

 المستخدمة لتحميل بيانات الدراسة والبرامج الحاسوبية الإحصائيةالأساليب 
أو  المستخدمةالبرنامج أو الطريقة  التحميل الإحصائي الفئة

 الاسموب المتبع
الاختبارات التمهيدية 

 لمبيانات
 

 
 الصدق

 (Tharenou et al . , 2007) الصدق الظاىر 
 (Sekaran & Bougie , 2016) الصدق البنائي

 
 الثبات

 داةلأالثبات البنائي 
 القياس

التحميل العاممي الاستكشافي والتوكيد  
 كرونباخالفا  ارتباطمعامل وايجاد 

 . Smart PLSباستعمال برنامج 
 بين المتغيرات والأبعاد والفقرات الارتباط ثبات فقرات أداة القياس

والمفقودة  اختبار البيانات الشاذة
 واعتداليتيا

Smart PLS 
Excel 2010 

, المعيار  , والوسط الحسابي الانحراف الوصف الإحصائي
 الاىمية النسبية , معامل الاختلاف 

Smart PLS 
Excel 2010 

 Smart PLS )بيرسون( الارتباطمعامل  الفرضيات اختبار
 Smart PLS (SEM) معادلة النمذجة الييكمية 

تحميل مسار الأثر بيدف معاملات 
 فرضية المتغير الوسيط . اختبار

Smart PLS 

 . ةالمصدر : من إعداد الباحث
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 المبحث الثاني

  بعض الجيود المعرفية السابقة

  توطئة :

تساعد كما  , بالبحث العممي ذات العلاقةقاعدة المعارف  في توسيع تسيم مراجعة الأدبيات أن
 ومن ىذا المنطمق , تحقيقياالى   تسعى الدراسة عمى تكامل المعرفة الحالية مع النتائج التي

الدراسة والتي تنعكس  بمتغيرات ذات العلاقة من الجيود المعرفية اً الحالي بعض يتناول المبحث
 وكالآتي : ونظام ادارة العلامة التجارية , وثقة الزبون ,ونية الشراء , التسويق الروحي  في

 بعض الجيود المعرفية السابقة الخاصة بالتسويق الروحي اولًا: 

 العلاقة بالتسويق الروحيالجيود المعرفية السابقة ذات ( 8يعرض الجدول )

 (6الجدول )
 الجيود المعرفية السابقة ذات العلاقة بالتسويق الروحي

 
1 

 Rational, emotional and spiritual marketing عنوان الدراسة
strategies in Shariah banking in Medan, Indonesia 
استراتيجيات التسويق العقلاني والعاطفي و الروحي في المصارف 

 الشرعية في ميدان ,اندونيسيا
 

 Rini & Absah 2017 الباحث والسنة
كتشاف التثثيرات المباشرة لمتسويق العقلاني والعاطيي والروحي السعي لا ىدف الدراسة 

عمى رضا وثقة و ولاء الزبائن في المصارف الشرعية في ميدان , 
 .اندونيسيا 

مجتمع وعينة 
 الدراسة

في  فرعاً من المصارف الاسلامية 86من  نزبو  022ضمت العينة 
 اندونيسيا .

 احادي البعد  الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة 

لقياس العلاقة بين  (SPSS) نامج الاحصائيالبر تم الاعتماد عمى 
,  الانحرافات المعيارية لممتغيراتو  (Beta)المتغيرات , حساب معامل 

 واختبار درجة المعنوية .,  والخطث المعياري
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ىنالتتك تتتثثيرات مباشتترة وايتتر مباشتترة لمتستتويق العقلانتتي ان  النتتتائجاثبتتتت  راسة الد نتائج أهم
عمتتتى رضتتتا الزبتتتائن وثقتتتتيم وولائيتتتم , كمتتتا تبتتتين بتتتان والعتتتاطيي والروحتتتي 

بشتتكل كبيتتر عمتتى رضتتا الزبتتائن وثقتتتيم بميتتردة التستتويق العتتاطيي لا يتتؤثر 
 وولائيم . 

 Spiritual marketing and its influence on consumer عنوان الدراسة 2
purchase intentions of XYZ Company, UAE 

 ممنظمةالتسويق الروحي وتأثيره عمى نوايا الشراء لدى المستيمك ل 
(XYZ) الامارات العربية المتحدة 

 
 Costa 2018 الباحث والسنة 
مييوم التسويق الروحي وتثثيره عمى نوايا الشراء لدى تحديد واكتشاف  ىدف الدراسة 

والتعرف عمى الامارات العربية المتحدة في  (XYZ)منظمة المستيمك ل
 مة المتغيرات المستعممة في الدراسة.مدى ملاء

عينة مجتمع و 
 الدراسة 

يع بالتجزئة وكان حجم العينة مجتمع الدراسة من زبائن منيذ البيتكون 
 في الامارات العربية المتحدة .  088

 احادي البعد  الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة

لمعرفة العلاقة بين المتغيرات  (SPSS)مج الاحصائي ناتم استخدام  البر 
 ارتباط بيرسون , الانحدار الخطي البسيط .  حساب , 

عمى نوايا الشراء  لمتسويق الروحي ايجابي وجود تثثير نتائجالاظيرت    اىم نتائج الدراسة 
 والإبداع الثقة أنذلك  فضلًا عن ,المنظمة المتعاممين مع لدى الزبائن
 نوايا مع إيجابية علاقة ليا البيئيةو  الاجتماعية الاستدامة وممارسات

 الزبون. لدى الشراء
 
3 

 THE EFFECT OF SPIRITUAL MARKETING ON الدراسةعنوان 
CONSUMER LOYALTY (Case Study On Waroeng 
Spesial Sambal in Madiun) 

 الزبون ولاء عمى الروحي التسويق تأثير
 (Madiun في Waroeng Spesial Sambal عن حالة دراسة) 

 Khairy & Abidin 2018 الباحث والسنة 



ة ح ف ص ل  52|  ا

 

 , لممنتج الروحية المتغيرات تثثير وصف ىو الدراسة ىذه من اليدف ىدف الدراسة 
 الزبون ولاء عمى الروحي والترويج , الروحي والسعر

عينة مجتمع و 
 الدراسة 

 أخذ تقنية باستخدام الدراسة ىذه في العينات أخذ تقنيةتم الاعتماد عمى 
 97 إلى يصل ما حدد المستجيبين من عدد خلال من العرضي العينات
 . Waroeng Spesial Sambalمن العاممين في شركة  مستجيباً 

 احادي البعد الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة

اعتمدت الدراسة في عممية التحميل الاحصائي عمى البرامج الاحصائية 
(SPSS)  لقياس العلاقة بين المتغيرات , حساب معامل(Beta) 

والانحرافات المعيارية لممتغيرات , والخطث المعياري , واختبار درجة 
 المعنوية .

ان اىتمام المنظمة بروحية الزبون من شثنو ان يزيد  نتائج الدراسة اثبتت اىم نتائج الدراسة 
 Waroeng Spesial Sambal Madiun  معدل ولائيم , كما عمى 

  ذات العلاقة باتجاىات الزبائن .  العوامل تحسين العمل عمى  دائمًا
 
4 

 The Influence of Service Quality, Emotional عنوان الدراسة 
Marketing and Spiritual Marketing On Customer 

Satisfaction 
 رضا عمى الروحي والتسويق العاطفي والتسويق الخدمة جودة تأثير

 الزبائن
 Hindarsah , 2021 الباحث والسنة
اليدف من الدراسة معرفة تثثير جودة الخدمة و التسويق العاطيي  ىدف الدراسة

 والروحي معاً عمى رضا الزبائن .
مجتمع و عينة 

 الدراسة
وتم اختيارىم بطريقة  اً فرد 2;من اصل  اً فرد 79بمغ حجم العينة من 

,  اندونيسياقصدية من الزبائن المتعاممين مع المصارف الاسلامية من 
 وتم اختيارىم من حيث الاعمى ولاءً بحسب اراء العاممين في المصارف . 

 الايمانية , و الواقعية , و الانسانية , و الاخلاقية .  الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة

لاختبار معامل التحديد باستعمال  R, اختبار  F, اختبار Tاختبار 
 . AMOSوبرنامج  SPSSبرنامج 

لجتودة الخدمتة والتستويق العتاطيي  اً ايجابيت اً بثن ىنالك تثثير أظيرت النتائج  اىم نتائج الدراسة 
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, كمتتا أن درجتتة ىتتذا التتتثثير تتتزداد والتستتويق الروحتتي عمتتى رضتتا الزبتتائن 
 كمما كانت ىذه المتغيرات مجتمعة معاً .

 
5 

 Reconstruction of Spiritual Marketing, Culture of عنوان الدراسة 
Innovation, Quality of Work Life, and Retainers for 

Tourism Industry SMEs in East Java  
 , العمل حياة وجودة , الابتكار وثقافة , الروحي التسويق بناء إعادة

 جاوة في السياحة صناعة في والمتوسطة الصغيرة المنظمات وزبائن 
 الشرقية

 
 Hermawati et al ., 2022 الباحث والسنة 
لإعادة بناء وتطوير نموذج مييوم الميزة التنافسية من خلال الجمع بين  ىدف الدراسة 

متغيرات التسويق روحي , الثقافة الابداعية , جودة حياة العمل , 
في صناعة (SMEs) والمكافات لممنظمات الصغيرة ومتوسطة الحجم 

 السياحة في الشرق 
مجتمع و عينة 

 الدراسة
عاملًا من المنظمات  0202من اصل  اً مستجيب 002تتكون العينة من 

 الصغيرة والمتوسطة في صناعة السياحة في جاوة الشرقية في اندونيسيا 
 الواقعية , و الانسانية , و الايمانية , و الاخلاقية  الابعاد 

البرامج والاساليب 
الاحصائية 
 المستعممة

 باسم المعروفة الإحصائية الطريقة باستخدام البيانات تحميل إجراء تم
IPA (الأىمية أداء تحميل)  . 

توصتتتتتتتتتمت الدراستتتتتتتتتة التتتتتتتتتى ان التستتتتتتتتتويق الروحتتتتتتتتتي يعتتتتتتتتتد ميمتتتتتتتتتاً بالنستتتتتتتتتبة  اىم نتائج الدراسة
لممنظمتتتتات الستتتتياحية ويحتتتتتم عمييتتتتا الاىتمتتتتام بتتتتو فتتتتي جميتتتتع الاوقتتتتات ,  

 والصتتتتتتتتغيرة الصتتتتتتتتغر متناىيتتتتتتتتة المنظمتتتتتتتتات فتتتتتتتتي العتتتتتتتتاممين االبيتتتتتتتتة أنو 
 لمنظماتيم .  مخمصون ونعامم ىم والمتوسطة
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  بنية الشراء ثانياً: بعض الجيود المعرفية السابقة الخاصة 
 : ذات العلاقة بنية الشراء ( الجيود المعرفية السابقة9يعرض الجدول )

 (7الجدول )
 الشراءالجيود المعرفية السابقة ذات العلاقة بنية 

 
1 

 Purchase intention for luxury brands: A cross عنوان الدراسة
cultural comparison  

 الثقافات بين مقارنة: الفاخرة التجارية العلامات شراء نية
 

 Bian &Forsythe 2012 , الباحث والسنة

ىتتتتدفت الدراستتتتة التتتتى التعتتتترف عمتتتتى الثقافتتتتات ذات العلاقتتتتة بالخصتتتتائ   ىدف الدراسة 
اليردية ىي الحاجة الى )التمييز والمراقبة الذاتية عنتد الزبتائن( والمتغيترات 
ذات العلاقتتتتة بالعلامتتتتة التجاريتتتتة )المواقتتتتف الاجتماعيتتتتة اتجتتتتاه العلامتتتتات 

يتتتاخرة التجاريتتتة اليتتتاخرة والموقتتتف العتتتاطيي (عمتتتى نيتتتة الشتتتراء لمماركتتتات ال
 والصين المتحدة الولاياتلمزبائن في  

 عينةمجتمع و  
  الدراسة

 و أمريكيًا طالبًا 6;0, من بينيا  اً جامعي اً طالب 6;2شتممت العينة ا
 . صيني طالب 022

 احادي البعد  الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة

T- Value ,P Value  الخطث المعياري , النسبة الحرجة , متوسط ,
 .   (AVE)التباين المستخرج 

تشير نتائج الدراسة الى وجود تثثير ايجابي لممراقبة الذاتية لممستيمكين  راسة الد نتائج أهم
الأمريكيين والصين عمى مواقف الوظائف الاجتماعية تجاه العلامات 

الياخرة وىذه المواقف تؤثر بشكل ايجابي عمى نية الشراء لدى 
 المستيمكين من خلال المواقف العاطيية . 

 
2 

 The effects of location-basedservices on عنوان الدراسة 
consumer purchase intention at point of purchase 

 نقطة عند المستيمك شراء نية عمى الموقع إلى المستندة الخدمات آثار
 الشراء
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 Gazley et al ., 2015 الباحث والسنة 
تيدف الدراسة الى اختبار نموذج مياىيمي تجريبي , وتحميل التثثيرات  ىدف الدراسة 

التي تتمتع بيا ميزات خدمات الاعلان المستند الى الياتف المحمول 
(MLBA) عمى المواقف ونوايا الشراء لدى الزبائن. 

 عينةمجتمع و 
  الدراسة

 Net Generationمن الزبائن المتعاممين مع شركة  600ضمت العينة 
 لميواتف النقالة .

 احادي البعد  الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة

 . Alpha, الخطث المعياري ,  (AVE)متوسط التباين المستخرج 

في ااناء الجانب النظري من خلال  هتقدم ىذه الدراسة مساىمة جديد اىم نتائج 
لتوفير اتصال تياعمي وسيمة بوصييا  MLBAتقديم رؤى حول فعالية 

ثنائي الاتجاه  مع الزبائن مما يؤدي في نياية الى زيادة نية الشراء لدى 
 المستيمك .

 
3 

 The Mediating Role of Customer Relationship on عنوان الدراسة
the Social Media Marketing and Purchase Intention 

Relationship with Special Reference to Luxury 
Fashion Brands 

 التواصل وسائل عبر التسويق في الزبائن لعلاقة الوسيط الدور
 الأزياء ماركات إلى خاصة إشارة مع الشراء نية وعلاقة الاجتماعي

 الفاخرة
 

 , Gautam & Sharma  2017 الباحث والسنة
الكشف عن الاثتار المباشترة وايتر المباشترة لأنشتطة التستويق عبتر وستائل  ىدف الدراسة 

التواصتتتل الاجتمتتتاعي عمتتتى نوايتتتا الشتتتراء لتتتدى المستتتتيمكين فتتتي العلامتتتات 
 زبتائن ال لعلاقتات الوستاطة تتثثير اختبار , وكذلك التجارية للأزياء الياخرة 

 . الشراء نوايا و الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق بين العلاقة في
عينة مجتمع و 
 الدراسة 

استمارة لعدد من العلامات التجارية الخاصة بالأزياء 062شممت العينة 
 الياخرة . 
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 احادي البعد  الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة

قيم اليا  حساب  , نمذجة المعادلة الييكمية , AMOSاستخدمت الدراسة 
 .  , المتوسط , الانحراف المعياري ,التحيل العاممي التوكيدي كرونباخ

,  لكتتي ترتيتتع نيتتة الشتتتراء يتحتتتم عمتتى المنظمتتة زيتتتادة العلاقتتة متتع الزبتتتائن  راسة الد نتائج أىم
 التواصتل وستائل عبر لمتسويق إيجابي كبير تثثير ىناك ذلك  فضلًا عن 
 .الشراء نوايا عمىزبائن ال وعلاقات الاجتماعي

 
 
4 

 The Influence of Discount Framing towards Brand عنوان الدراسة
Reputation and Brand Image on Purchase Intention 

and Actual Behaviour in ecommerce 
تأثير صياغة الخصم عمى سمعة العلامة التجارية وصورة العلامة 

 الإلكترونية التجارية عمى نية الشراء والسموك الفعمي في التجارة
 

 Agmeka et al., 2019 الباحث والسنة
نية الشراء لدى المستيمك والسموك اليعمي الذي  هلمعرفة تثثير الخصم تجا ىدف الدراسة 

قد يتوسط من خلال سمعة العلامة التجارية وكذلك صورة العلامة 
 التجارية .

مجتمع و عينة 
 الدراسة 

لكبرى الذين اجروا منطقة جاكرتا امستجيب في  229 ضمت العينة 
 . Lazada من شركةعمميات شراء 

 احادي البعد  الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة

بالاعتماد عمى  (SEM) الييكمية المعادلة نمذجة الدراسة ىذه ستخدمتا
 التحميل لإجراء (SPSS , AMOS) برامج التحميل الاحصائي

 التربيعي المتعدد الترابط طريقةو ,   اليرضيات واختبار الاستنتاجي
Squared Multiple Correlation   ,اختبار R-square   . 

اظيرت نتائج الدراسة ان تثثير الخصم عمى نية الشراء والسموك اليعمي  راسة الد نتائج أىم
 ةالعلامة التجارية وصور  ةعمى كل من سمع بالدرجة الاساس يعتمد

 العلامة التجارية . 
 
 

 Effect Of Digital Marketing And Social Media On عنوان الدراسة
Purchase Intention Of Smes Food Products 
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تأثير التسويق الرقمي ووسائل التواصل الاجتماعي عمى نية شراء  5
 المنتجات الغذائية لمشركات الصغيرة والمتوسطة

 Erlangga , 2021 الباحث والسنة
تيدف الدراسة الى معرفة مدى تثثير التسويق الرقمي المستند الى وسائل  ىدف الدراسة 

التواصل الاجتماعي عمى نية الشراء لممنتجات المنظمات الصغيرة 
 .والمتوسطة 

مجتمع و عينة 
 الدراسة 

بواسطة  مستجيب تم اختيارىم بشكل عشوائي 002تتضمن العينة 
  الانترنت.

 احادي البعد  الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة

 استخدام ,  البسيط الخطي الانحدار تحميل باستخدام البيانات تحميلتم 
 .  SPSS برنامج

اثبتت الدراسة بثن التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لو تثثير  راسة الد نتائج أىم
المنظمات الصغيرة  بالمنتجات التي تقدميا كبير عمى نية الشراء الخاصة

 .والمتوسطة 
 

 ثالثاً: بعض الجيود المعرفية السابقة الخاصة بثقة الزبون 
 : بثقة الزبون ( الجيود المعرفية السابقة ذات العلاقة:يعرض الجدول )

 (8الجدول )
 الجيود المعرفية السابقة ذات العلاقة بثقة الزبون

 
1 

 Modelling and testing consumer trust dimensions عنوان الدراسة
in e-commerce 

 نمذجة واختبار أبعاد ثقة المستيمك في التجارة الإلكترونية 
 

 Oliveira  et al ., 2017 الباحث والسنة
واختباره لشرح كيف تؤثر ثقة الزبون العامة عمى  تجريبي  صيااة نموذج ىدف الدراسة 

 نيتيم عبر الانترنيت 
مجتمع و عينة  

 الدراسة
 .البرتغال  في دولة من مقدميو خدمات الانترنيت  287ضمت العينة 
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 الاحسان و كياءة , النزاىة , ال الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة

 R-square حساب  , Beta, حساب معامل  T Valueحساب 

ان الزبائن الذين يتمتعون بثقة عالية يظيرون الى  تشير نتائج الدراسة  راسة الد نتائج أىم
 نية شراء  اعمى عبر الانترنيت 

 
 
2 

 The Role of Supplier Performance in Building عنوان الدراسة 
Customer Trust and Loyalty: A Cross-Country 

Examination 
 دور أداء المجيزين  في بناء ثقة الزبائن وولائيم: فحص شامل لمدول
 

 et al ., Paparoidamis 2019 الباحث والسنة 
نموذج لمحركات اداء المجيزين ونتائج ولاء الزبائن االاسيام في تقديم  ىدف الدراسة 

 .  الداخمينلمثقة في العلاقات بين المجيزين و الزبائن 
 مجتمع و عينة

  الدراسة
موزعة عمى منظمة تم اختيارىا بطريقة عشوائية  0222ضمت العينة 

 ( .المتحدة والمممكة والمجر فرنسابمدان ىي ) ثلاثة
 احادي البعد  الابعاد 

البرامج والاساليب 
الاحصائية 
 المستعممة

 . R-Square, حساب  T Valueحساب 

نتائج  الدراسة الى اداء المجيزين في جودة المنتج والخدمة يساعد  تشير اىم نتائج 
 عمى بناء الثقة لدى الزبون وكذلك تؤدي الى ولائيم لممنظمة .

 
3 

 تأثير التسويق المؤثر في صناعة المياقة البدنية عمى ثقة الزبائن عنوان الدراسة
The impact of influencer marketing in the fitness 

industry on customer trust 
 Baraanow , 2019 الباحث والسنة
استكشاف وفيم الظواىر او الجماعات او الافراد عند دراسة العلاقات  ىدف الدراسة 

الاجتماعية عمى وجو الخصو  , كما تحاول الدراسة توفير فرصة 
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 لمتعمق اكثر في عقول وعواطف الافراد  
مجتمع وعينة 

 الدراسة 
 من الميتمين بالمياقة البدنية عمى برنامج اً مستجيب 028ضمت العينة 

 . Instagram التواصل الاجتماعي
 الاحسان , النزاىة , الكياءة  الابعاد 

البرامج والاساليب 
الاحصائية 
 المستعممة

 Mean  حساب  الانحراف المعياري , حساب ,R-square  حساب ,
  . الخطث المعياري 

ن وكذلك المنظمات التي تعمل معيم يجب ان ياثبتت الدراسة ان المؤثر  راسة الد نتائج أىم
 يكونوا نزييين وصادقين تماماً من اجل كسب ثقة الزبائن 

 
 
4 

 THE mediating role of customer trust on the عنوان الدراسة
relationships of celebrity endorsement and E-

WOM to instagram purchase intention 
 

 والكلام المشاىير عمى المصادقة علاقات في الزبون لثقة الوسيط الدور
 Instagram عبر الشراء لنية الإلكتروني الشفيي

 Firman   et al ., 2021 الباحث والسنة
تيدف الدراسة الى اعادة تحميل واعادة تثكيد علاقات مواصيات المشاىير  ىدف الدراسة 

 عمى نوايا الشراء لمزبائن ودراسة التثثير اير المباشر لتثييد E-WOMو 
وثقة الزبون  بطريقة شييية ووالكلام الذي يتم تقديمالمشاىير  الزبائن
 .لنوايا الشراء  اً وسيطبوصيو 

مجتمع و عينة 
 الدراسة 

 الذينبرنامج التواصل الاجتماعي  يمستخدممن  022تتكون العينة من 
  تم اختيارىم بطريقة عشوائية 

 احادي البعد  الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة

, حساب قيمة نمذجة المعادلات الييكمة باستخدام تحميل البيانات  وتم
 R-square, حساب قيم اليا كرونباخ , حساب   (AVE)الموثوقية 

  والكلام الشييي الاكترونياظيرت نتائج الدراسة ان تثييد المشاىير   راسة الد نتائج أىم
الدور الوسيط ون ونوايا الشراء من خلال ايجابي عمى ثقة الزبليما تثثير 

 . ثقة مل
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5 

 The impact of firm innovativeness on consumer عنوان الدراسة
trust in the sharing economy: a moderated 

mediation model 
عمى ثقة المستيمك في الاقتصاد التشاركي:  ابتكار المنظمةتأثير 

 نموذج وساطة معتدل
 

 Geng et al ., 2022 الباحث والسنة
 لقياس العلاقة بين ابداع المنظمة وثقة الزبون في الاقتصاد التشاركي  ىدف الدراسة 

مجتمع و عينة 
 الدراسة 

 . الصين في( Didi) منصة صالحة لتحميل 098العينة من  تتكون

 احادي البعد  الابعاد 
البرامج والاساليب 

الاحصائية 
 المستعممة

حصاءات الوصيي الإحصاء حساب  يتم,  المتغيرات لجميع الارتباط وا 
, حساب المتوسط ,  (IPMA) والأىمية الأداء خريطة تحميل تطبيق

 حساب الانحراف المعياري . 
توصمت الدراسة الى ان مشاركة القيمة الاجتماعية لممنظمات تؤدي الى  راسة الد نتائج أىم

التثثير فضلًا عن تعديل العلاقة بين ابداع المنظمة والشرعية التنظيمية 
بداع المنظمة عمى ثقة الزبائن من خلال الشرعية لإاير المباشر 

 التنظيمية 
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 ة بنظام ادارة العلامة التجاريةرابعاً :  بعض الجيود المعرفية السابقة الخاص
 ( الجيود المعرفية السابقة ذات العلاقة بنظام ادارة العلامة التجارية :;يعرض الجدول )

 (9الجدول )
 السابقة ذات العلاقة بنظام ادارة العلامة التجاريةالجيود المعرفية 

 
1 

 The impact of the brand management system on عنوان الدراسة
brand performance in B–B and B–C environments 
 تأثير نظام ادارة العلامة التجارية عمى اداء العلامة التجارية في بيئات

B–B and B–C 
 

 Lee et al ., 2008 الباحث والسنة
تطوير واختبار نموذج لعلاقة نظام ادارة العلامة التجارية والاداء في   ىدف الدراسة 

 اتجاه السوق واطار عمل اداء نظام ادارة العلامة التجارية 
عينة مجتمع و  

 الدراسة
علامة 222علامة تجارية لممنتجات المادية و9;8تتكون العينة من 
 اختيارىا بشكل عشوائي .تم تجارية لمخدمات 

التنظيم والثقافة , المعرفة والتعميم , و انظمة التنييذ , و تقييم الاداء ,  الابعاد 
 ادارة العلامة التجارية 

البرامج والاساليب 
الاحصائية 
 المستعممة

 R-square, حساب   Beta, حساب معامل  T Valueحساب 
 . SPSSباستعمال برنامج 

 ثقتتة عمتتى ايجتتابي تتتثثير ليتتا التجاريتتة العلامتتة لأصتتول اليرعيتتة العوامتتل ان راسة الد نتائج أىم
 وصتورة , المدركة الجودة: التالي بالترتيب وولائو التجارية العلامةب الزبون
 , كمتا اظيترت نتتائج الدراستة التجاريتة بالعلامتة والتوعي , التجاريتة العلامة

 .   التجارية العلامة ولاء عمى ايجابي  تثثير ليا التجارية العلامة ثقة أن
 

 
2 

 نظام ادارة العلامة التجارية والقدرة التنافسية لممنظمات الخدمة عنوان الدراسة 
The brand management system and service firm 

competitiveness 
 Santos et al ., 2013 الباحث والسنة 
مساعدة المنظمات مجتمع الدراسة بشكل فاعل عمى اداء افضل من   ىدف الدراسة 
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السوابق الرئيسة  من توجو نحو السوق والابداع تعدانلان المنافسييا 
 لتطوير نظام العلامة التجارية .  

مجتمع و عينة 
 الدراسة

تم اختيارىا بطريقة عشوائية من  07:9من أصل  070 ضمت العينة
 اسبانيا . المنظمات التعميمية في

توجو نحو العلامة التجارية , و العلامة التجارية داخمية , و الادارة  الابعاد 
 الاستراتيجية لمعلامة التجارية . 

البرامج والاساليب 
الاحصائية 
 المستعممة

,   القصوى الاحتمالية تقدير وطريقة الييكمية المعادلات نمذجة استخدام
 R-square, حساب   Z Value, حساب  T Valueحساب 

اثبتتتتتتتت نتتتتتتتائج الدراستتتتتتة بتتتتتتثن نظتتتتتتام ادارة العلامتتتتتتة التجاريتتتتتتة يستتتتتتيم فتتتتتتي  اىم نتائج 
تحستتتتتتتتين اداء اعمتتتتتتتتال بشتتتتتتتتكل مباشتتتتتتتتر و ايتتتتتتتتر مباشتتتتتتتتر والنظتتتتتتتتر التتتتتتتتى 

استتتتاس نجتتتتاح تمتتتتك العلامتتتتة , كمتتتتا اوضتتتتحت الدراستتتتة  بوصتتتتييمالزبتتتتائن 
بتتتتتتان نظتتتتتتام ادارة العلامتتتتتتة التجاريتتتتتتة يعتتتتتتد قتتتتتتدرة تنافستتتتتتية معقتتتتتتدة يستتتتتتاعد 

 المنظمات عمى بناء وتحسين علامتيا تجارية عمى الامد البعيد . 
 
3 

عبر الخدمات و الانشطة  عمى الاداء تأثير نظام ادارة العلامة التجارية عنوان الدراسة
 الموجية نحو المنتج

The impact of the Brand Management System on 
performance across service and product-oriented 

activities 
 Dunes & Pras , 2017 الباحث والسنة
تستكشف الدراسة انظمة ادارة العلامات التجارية وتوجو العلامة التجارية  ىدف الدراسة 

 وتثثيرىا عمى الاداء . 
مجتمع وعينة 

 الدراسة 
 .اً فرد:;0علامة تجارية في صربيا وبمغت العينة :00ضمت الدراسة 

 ي .تنييذالالبعد الثقافي , و البعد التنظيمي , و البعد  الابعاد 
والاساليب البرامج 

الاحصائية 
 المستعممة

 طريقة استخدام, SmartPLS2  باستخدام التثكيدي العاممي التحميل
 , R-square   ايجاد,  T Value ايجاد,  القصوى الاحتمالية

اظيرت نتائج الدراسة بثن نظام ادارة العلامة التجارية بثبعادىا ) البعد  راسة الد نتائج أىم
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الثقافي , و البعد التنظيمي , و بعد التنييذ ( يؤثر بشكل كبير عمى 
 الاداء المالي لممنظمة من خلال الاداء اليردي لمعلامة التجارية . 

 
 
4 

دراسة حالة   (تأثير نظام ادارة العلامة التجارية عمى اداء المنظمات عنوان الدراسة
 :لمنظمات انتاج وتصدير اثاث المكاتب (

The Effect of Brand Management System on 
Performance of Companies (Case Study: Office 
Furniture Production and Exporting Companies 

 Azadi  & Fallahi , 2018 الباحث والسنة

  المنظمةلتقييم تثثير ابعاد نظام ادارة العلامة التجارية عمى اداء  ىدف الدراسة 
مجتمع و عينة 

 الدراسة 
, وبمغ حجم العينة  إيران في الأثاث مصانع تحميمية لعينة مندراسة 
008  . 

توجو نحو العلامة التجارية , العلامة التجارية داخمية , استمرارية تسميم  الابعاد 
 العلامة التجارية 

البرامج والاساليب 
الاحصائية 
 المستعممة

 لتحميل Smart Plus برنامج,   الييكمية المعادلات نمذجة استخدام مت
, حساب الوسط الحسابي ,  حساب  T Value, حساب  البيانات

 الانحراف المعياري . 
توصمت الدراسة الى ان تنييذ نظام ادارة العلامة التجارية لو تثثير كبير  راسة الد نتائج أىم

 وايجابي عمى اداء المنظمة .
 
 
5 

  عنوان الدراسة
Brand Management Systems Based on Structural 

Equation Modelling: Evidence From SME in 
Xinjiang, China  

انظمة ادارة العلامات التجارية القائمة عمى نمذجو المعادلة الييكمية 
 (Xinjiang , China)منظمات الصغيرة والمتوسطة في النماذج من 

 Bing et al ., 2023 الباحث والسنة

من الادبيات الخاصة بالبحوث التجريبية ذات العلاقة  ةاستعراض مجموع ىدف الدراسة 
ماذج الدراسة لمنظمات  الصغيرة بنظم ادرة العلامة التجارية و توفير ن

 . المتوسطة و 
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مجتمع و عينة 
 الدراسة 

 .منظمة خدمات اعمال كثيية المعرفة  070ضمت العينة 

استراتيجية العلامة التجارية , و شخصية  العلامة التجارية , وىوية  الابعاد 
 العلامة , و قيمة العلامة التجارية .  

البرامج والاساليب 
الاحصائية 
 المستعممة

حراف المعياري , , الوسط الحسابي , الان الييكمية المعادلات نمذجة
 .   p-value  , t-test الخطث المعياري ,

اظيترت نتتائج الدراستتة بتثن نظتام ادارة العلامتتة التجاريتة يستاعد المنظمتتات  راسة الد نتائج أىم
بشكل فعال عمى اداء افضل من منافسييا وان توجتو نحتو الستوق وقتدرات 
الابداع ىي متطمبات اساسية لنظام ادارة العلامة التجارية متن اجتل تنميتة 

ريتتتتة شخصتتتتية , كمتتتتا ان ىويتتتتة العلامتتتتة التجاريتتتتة , و قيمتتتتة العلامتتتتة التجا
 العلامة ليا تثثير ايجابي عمى نظام ادارة العلامة التجارية . 

 

 السابقة  المعرفية الجهودمناقشة خامساً : 

التي تيسر الحصول عمييا من اتضح من خلال استعراض الباحثة لمجيود المعرفية السابقة 
الجيود في عممية اتخاذ التي اعتمدت عمييا تمك مصادر متعددة أن ىنالك مجموعة من الحقائق 

 القرارات وكالآتي :

عمى حد  ىنالك ندرة في الدراسات التي تناولت موضوع التسويق الروحي والتوسع بو  -0
, كما أن اامب تمك الدراسات تناولت المتغير بوصيو احادي البعد , كما  عمم الباحثة

أنيا لم تتناول التسويق الروحي وربطو بمتغيرات أكثر واقعية كنية شراء الزبون وكسب 
 ثقتو بالعلامة التجارية.

من خلال الاطلاع عمى اامب الجيود المعرفية السابقة لاحظت الباحثة أن اامب  -0
يقيا في قطاع الخدمات ما يعني أىمية متغيرات الدراسة بالنسبة ليذا الدراسات تم تطب

 القطاع .
لاحظت الباحثة في بعض الجيود المعرفية السابقة دور نظام ادارة العلامة التجارية في  -2

ن دل عمى شيء فيو يدل عمى أن نظام ادارة ا  التثثير عمى المتغيرات الاخرى , ىذا و 
 في تقوية العلاقة بين متغيرات اخرى. وسيطاً متغيراً ون العلامة التجارية يمكن أن يك
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أن اامب الدراسات التي تيسر لمباحثة الحصول عمييا تناولت الجانب النظري والعممي ,  -6
لاستكمال منيج الجيود ما جعل الباحثة تسعى وىذا يدل عمى أىمية تمك المتغيرات 

 ومن ثم مناقشتيا .من خلال البحث في تمك الموضوعات المعرفية السابقة 
لاحظت الباحثة ان جميع متغيرات الدراسة قد اختبرت في بيئات عمل مختمية مثل   -7

, ما يدل عمى  والصين ,  المتحدة الولايات, و الامارات العربية المتحدة , و  اندونيسيا 
 أمكانية تطبيق تمك المتغيرات في البيئة العراقية .

 بيا الدراسة الحالية عن الجيود المعرفية السابقة أىم المجالات التي تميزت:  دساً سا

ونية  لمتسويق الروحي طورت مقياسين أنيا الدراسة الوحيدة بحسب عمم الباحثة التي -0
حول  بنظر الاعتبار ئيمالشراء من خلال عرضيا عمى مجموعة من الخبراء وأخذ آرا

 ارة التسويق .في مجال اد اً جديد اً مدى ملاءمة اليقرات , وىي بذلك تعد اسيام
كما تعد أول دراسة )بحسب عمم الباحثة( تجمع بين المتغيرات )التسويق الروحي , نية  -0

 . اً وسيط اً متغير بوصيو الشراء , ثقة الزبون( من خلال نظام ادارة العلامة التجارية 
لموضوع نظام ادارة العلامة أكثر شمولية  توجوً بحثيحاولت الدراسة الحالية تقديم  -2

في تقوية العلاقة بين التسويق الروحي وبين نية الشراء وثقة  أبعاده لاسيما التجارية
 الزبون .
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 الفصل الثاني
 الجانب النظري

 تمهيد
يعرض الفصؿ الحالي الجانب النظري لمدراسة والذي يتضمّف خمسة مباحث , إذ يتناوؿ المبحث 

, أمّا مف حيث المفيوـ والاىمية والفوائد والمبادئ والعناصر والابعاد  التسويؽ الروحي الأوؿ
والمراحؿ والعوامؿ المؤثرة عمى  والاىمية مف حيث المفيوـ المبحث الثاني فأنو يعرض نية الشراء
 . في حيف ركّز المبحث الثالث عمىالنماذج عرض بعض و  نية الشراء وعلاقتو ببعض المفاىيـ

, وأنواعيا واستراتيجيات بناء الثقة وأبعادىا أىميتياثقة الزبوف مف حيث التعرؼ عمييا وعرض 
الأىمية و مفيوـ ال مف حيث نظاـ ادارة العلامة التجارية وقد خصص المبحث الرابع لتوضيح

بعض النماذج الخاصة بيا والابعاد المستعممة لقياس نظاـ ادارة العلامة  توضيحو المترتبة عمييا 
توضيح  وبالإمكاف , أمّا المبحث الخامس فقد ركّز عمى العلاقة بيف متغيرات الدراسة . التجارية

 ( وكالآتي :3مف خلاؿ الشكؿ )الثاني العلاقة بالفصؿ  ذات المعمومات انسيابآلية 
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 المبحث الاول
 تسويق الروحيال

 توطئة
تؤدي التغيرات الديناميكية في البيئة الى الحاجة الى تحويؿ الانشطة التسويقية لممنظمات ,     

إذ يدرؾ رواد الاعماؿ بشكؿ متزايد اف الاداء الفعّاؿ في السوؽ يتطمب التعاوف مع الزبائف 
ز ىذا ىو السبب في اف ىذا النوع مف التسويؽ يركوالعامميف والمجيزيف وجميع شركاء الاعماؿ , 

التسويؽ الروحي ىو استراتيجية تسويقية .  (Skrobich & kot , 2018 : 591)عمى القيـ 
 الزبائفو  العامميفو  الزبائفوىي القدرة عمى فيـ وتمبية احتياجات ورغبات وتوقعات الآخريف )

الآخريف وكؿ ما يتعمؽ بيـ( وبناءً عمى القيـ إف التسويؽ الروحي يوظؼ لغة القمب لتحديد 
الأفضؿ. لا ينصب تركيز التسويؽ الروحي عمى الربح فقط )الاحتراؼ(  ولكف أيضًا عمى التوجو 

لا يؤثر  وبالتالي . قيـ  مثؿ التسويؽ المتعاطؼ  والتعاليـ التي تلامس القمب  والأخلاؽال
فحسب  بؿ يؤثر أيضًا عمى طرؽ تفكير لممنظمة التسويؽ الروحاني عمى استراتيجية التسويؽ 

 (.Bambang et al. 2021:232)مميف العا
يمكف أف يؤثر بذؿ جيود قميمة في التسويؽ الروحي بشكؿ كبير عمى نوايا الشراء لدى المستيمؾ. 

أو  منظمةكوف ليذه الجيود الضئيمة في التسويؽ الروحي آثار سمبية عمى صورة التيمكف أف 
ع روح المستيمؾ  فإف الطريقة التي العلامة التجارية. إذا  اف فشؿ أحد المسوقيف في التواصؿ م

يمكف أف تكوف سمبية. في العصر  منظمةيفسر بيا المستيمؾ العلامة التجارية أو صورة ال
الحديث  نظرًا لمتطورات في وسائؿ التواصؿ الاجتماعي  فإف الطريقة التي يفكر بيا المستيمكوف 

تيـ المزاجية وتصوراتيـ ورغباتيـ ويفسروف الرسائؿ التسويقية مف خلاؿ استخداـ عواطفيـ وحالا
ومطالبيـ مختمفة تمامًا. وبالتالي يتعيف عمى المنظمات قبوؿ أف ىذه الاختلافات في سموؾ 

 (. Costa 2018:834المستيمؾ ليا تأثير كبير عمى نوايا الشراء لدى المستيمؾ )
 مفهوم التسويق الروحيأولًا : 
وتمكيف المستيمؾ  والركودادت التغيرات في السويؽ الروحي في بيئة الاعماؿ مثؿ العولمة     

, وادت ىذه التغيرات ووسائؿ التواصؿ الاجتماعي الجديدة الى التحوؿ في ممارسات التسويؽ 
وتـ تعريؼ التسويؽ الروحي عمى , التسويؽ الروحي  تسمى المدفوعة بالقيمة في التسويؽالجديدة 

, والقصد و عمى روحانو مفيوـ تسويقي ذو قيمة لا يركز فقط عمى المستيمؾ وقمبة ولكف ايضا 
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الذي يتكوف مف الجسد والعقؿ والقمب والروح وبالتالي تحوؿ ,  مف ذلؾ ىو مخاطبة الانساف كمو
 , .Brecht et al)عمى القيمة مفيوـ التسويؽ مف التسويؽ التقميدي الى نيج التسويؽ القائـ 

2011 : 23) . 
 & Suri) "الحياة نسمة" تعني والتي" Spiritus" اللاتينية الكممة مف" روحية" كممة اشتقاؽ تـ

Rao , 2014 : 26)  النظر لمروحية مف خلاؿ زوايا متعددة , إذ تـ النظر الييا . إذ تـ
علاقة الفرد بالسمو والترابط مع الافراد الآخريف , أو ىي  بوصفياوأيضاً قوة داخمية ,  بوصفيا

 . (Chawla, 2017 : 3)مشاعر وخبرات وأفكار وسموكيات تنشأ مف خلاؿ البحث عف السمو 
تعرؼ الروحانية عمى انيا تقدير الجوانب غير المادية لمحياة البشرية وبالتالي فيـ المعنى 

 , Pierre Hadot) أشارو  . ( Costa 2018:838) كمياالحقيقي أو اليدؼ الحقيقي لمحياة 
الروحية بانيا طريقة كاممة لموجود أو انيا الوحدة الوجودية لمعقؿ والعواطؼ والنفسية  (1995

عممية تحوؿ ذاتي , كما تشير الروح الى انيا شيء اكثر شمولًا مف بوصفيا والممارسة الروحية 
 . (Tresnawaty , 2018 : 7)النفس 

 جميع في الروحية بالقيـ مشبعال التسويؽ مف لشكؿالتسويؽ الروحي عمى انو ذلؾ ا يتـ تعريؼ
 في الرئيسييف المصمحة أصحاب جميع عند المستوى إلى وصؿ حتى والمعاملات العمميات

 , Rini & Yeni) ذكرو  . (Nurbasari , 2015 : 277) السعادة عمى الحصوؿ مجاؿ
وصادؽ يزيد مف ارضاء اصحاب بأف التسويؽ الروحي ىو تسويؽ اخلاقي  (70 : 2017

بقاء المصمحة بطريقة متوازنة , اذ يعتقد اف ىذه القيـ لا تزيد الربح فحسب , بؿ تتضمف ايضاً 
 (Dhika, 2018 : 15)في حيف يعتقد أو تقوية شخصية العلامة التجارية مع تكويف التمايز. 

وسيمة لبناء الصدؽ وأحتراـ التي تعد ىو مجموعة المعاملات التسويقية  اف التسويؽ الروحي
 (Fahamsyah , 2020 : 157)اما  بالعدالة والمنفعة.الآخريف وزيادة الرفاىية ونشر الشعور 

ظيـ القيمة بيدؼ تحقيؽ رفاىية تعىو عممية تحديد وتنفيذ استراتيجيات يرى بأف التسويؽ الروحي 
بأف التسويؽ  (Sundari , 2020 : 21) وفي الجانب الآخر فقد طرح حاب المصمحة.اص

 وىي الأساسية الحاجات أبسط عمى يقوـ التسويؽ في جديد نموذجالروحي يمكف تعريفو عمى انو 
 الأعماؿ لاضطراب نتيجة لمتسويؽ الروحي المفيوـ ظير وقد , العمؿ في والأخلاؽ الصدؽ
 العالـ رغبات تمبية عمى فقط يقتصر كاف تأرجح الخطوات كانت عندما الجفاؼ منو عانى الذي

 في كما المفيوـ ىذا يتشكؿ.  المادي غير ىو ما جانب ووضع ممموس شيء وراء والسعي ,
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 : Husaeni et al. , 2021)في حيف ذىب  العقلاني أو الفكري المستوى عمى التسويؽ مفيوـ
ووفقاً لػ اف التسويؽ الروحي ينظر اليو عمى انو اعمى مستوى مف التسويؽ.  إلى (80

(Hermawan & kartajaya) الذي يحتوي  بأف التسويؽ الروحي ىو شكؿ مف اشكاؿ التسويؽ
عند جميع اصحاب المصمحة حتى يصؿ الى اعمى مستوى  كؿ العمميات الروحية في عمى القيـ

(Novitasari et al , 2021 : 933) .  ذىب في حيف(Bambang et al. 2021:232) 
 الآخريف وتوقعات ورغبات احتياجات وتمبية فيـ عمى القدرةفي تعريؼ التسويؽ الروحي عمى انو 

 .(بيـ يرتبط مف وكؿ , الآخريف الزبائفو  , العامميفو  , الزبائف)
مف وجيات نظر لعدد مف الباحثيف والكتاب حوؿ مفيوـ التسويؽ  اً ( يعرض بعض01والجدوؿ )
 الروحي:

 (01جذول )

 حول مفهوم التسويق الروحي مه وجهات وظر نعذد مه انباحثيه وانكتاببعض 
 التعريؼ الباحث ت
0 Sudhir , 2006 : 109  العلاقات المتبادلة لتمؾ  واكتشاؼاكتشاؼ الذات الداخمية

الذات مع الواقع الاوسع وبالتالي فأف السمع والخدمات 
لتسييؿ ىذا الاكتشاؼ والتكامؿ ستوفر المصممة والمروجة 
 فائدة روحية لمزبائف.

2 Kotler et al. , 2010 :4  فقط عمى عقؿ الزبوف  لا يركزمفيوـ تسويقي مدفوع بالقيمة
 وقمبة , ولكف ايضاً عمى روح الزبوف.

3 Brecht et al. , 2011 : 
23 

 بالإنسافذلؾ التسويؽ الذي ييتـ بمخاطبة كؿ ما يرتبط 
 الذي يتكوف مف الجسد والعقؿ والقمب والروح.

4 Nurbasari , 2015 : 277 .نموذج للأنشطة التسويقية عمى اساس القيـ الروحية 
5 Bialon , 2015 : 137  جميع الجيود التسويقية التي تيتـ بالتركيز عمى الثقافة

والتعاوف بشكؿ كامؿ والعمؿ عمى توحيد اليدؼ بحيث 
 .اً جيد اً يكوف العالـ مكان

6 Fahrudin et al. , 2017 
: 34 

التسويؽ الذي ييدؼ الى تحقيؽ العدالة والشفافية لجميع 
 ية.المشاركيف في الانشطة التجار 

7 Nedi & Sunanto , 2019 
: 17 

كيفية منح السعادة لجميع المشاركيف)جميع اصحاب 
 المصمحة(  في ممارسة الاعماؿ.

8 Supriatna & Septian,  نشاط مصمـ لتخطيط وتحديد الاسعار والترويج وتوزيع
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 المنتجات بما يتوافؽ مع القيـ. 48 : 2021
9 Bambang et al. , 2021 

: 233 
تقديـ المنتجات والخدمات التي تحقؽ فائدة لممجتمع  عممية

 بحيث يتـ بيعيا بالشكؿ الذي لا يضر بالمجتمع .
 .المصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى المصادر المتيسرة

و  (Supriatna & Septian, 2021)عمى ما تقدم يمكن تبني وجهة نظر كل من  بناءً و 
(Bambang et al. , 2021 : 233) تقديم المنتجات  في ان التسويق الروحي عممية

والخدمات التي تحقق فائدة لمزبائن بحيث يتم تصميمها وتحديد اسعارها وترويجها  وتوزيعها 
 .بما يتوافق مع قيم الزبائن

 اهمية التسويق الروحيثانياً : 
اف اىمية التسويؽ الروحي لدى المنظمات يندرج تحت  (Chawla , 2013 : 64)ذكر     
 ىي :ة اسباب ثلاث
% مف الافراد الذيف ييتموف بالفعاليات الروحية العامميف في مجاؿ التسويؽ 41يشكؿ تقريباً  -0

يبحثوف عف تحقيؽ الذات في مكاف المعمؿ وبعيداً عف الماديات , بيدؼ العمؿ عمى تحقيؽ 
وىذا يعني اف طبيعة التسويؽ تجعؿ الافراد مجبريف لقياميـ الغاية والمعنى في العمؿ , 

يجاد المعنى والتواصؿ المجتمعي في مكاف العمؿ.  بالبحث وا 
وتعمؿ المزيد مف التقدير والاحتراـ مف قبؿ الزبائف اف الروحية تعمؿ عمى منح المسوقيف  -2

قة مع الزبائف مما , لذلؾ مف شأنو اف يعزز العلا عمى الرقي بجودة التفاعلات فيما بينيـ
 في تصوراتيـ. الإيجابيةيؤدي الى اجراء التغيرات 

اىمية الاعتماد عمى مبدأ التسويؽ الروحي في انو يحقؽ النجاح في نتائج الاعماؿ ,  فتكم -3
اذا لـ يكف لدى التسويقييف سبب أو غرض اعمى لا يمكنيـ تحقيؽ معدلات وبعبارة اخرى 

 عالية مف المبيعات.
, وذلؾ لاف  التسويؽ بالنسبة لمزبوف والمجتمع عف الاىمية بالنسبة لممنظمات وتختمؼ اىمية

, لذلؾ فأف التسويؽ الروحي اىداؼ الزبوف ومجتمع الروحية تختمؼ عف مثيمتيا في المنظمة 
  يعمؿ عمى تقديـ الاىمية لكؿ منيما وكالآتي :

 اهمية التسويق الروحي لمزبون والمجتمع - أ
 :لأتيالتسويؽ الروحي لكؿ مف الزبوف والمجتمع مف خلاؿ ا وىنا سيتـ التركيز عمى

 (31-29:  2109)صاحب , 
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لديو العقؿ والقمب والروح , واف الحاجة الروحية ىي اكبر فرداً  بوصفورؤية الزبوف  (0
 محفز لمزبوف.

والقياـ بالبحث اف المجتمع في الوقت الحاضر يسعى لمعثور عمى ما ىو فوؽ المادي  (2
 فية تبينييا مع الحاجات المتزايدة والمستمرة.وكيعف الروحية 

 اساسية لمزبوف. ةحاج بوصفوتكمف اىمية الروحية بقدرتيا عمى استبداؿ الحاجة لمبقاء  (3
أو عندما يكوف المستيمؾ مف الاصرار والتصميـ الروحي مف جانب الزبوف  اف كلاً  (4

 باع الداخمي.لو الحصوؿ عمى الاش افيتيح
يحتوي عمى الصدؽ الذي يؤكد عمى العلاقة وبناء الثقة مما يعزز اف التسويؽ الروحي  (5

 مف التعامؿ الروحي.
المعنى الحقيقي بربط شعوره الداخمي بالعالـ  لاستشراؼاف الزبوف الروحي يسعى  (6

 المعروؼ وغير المعروؼ.
 اهمية التسويق الروحي لممنظمات - ب

 (31-29:  2109)صاحب , : بما يأتيتتمثؿ اىمية التسويؽ الروحي لدى المنظمات 
 الالتزاـ الشديد  بالمسؤولية الاجتماعية . (0
 .الانشطة الخيرية  لاسيماالمشاركة الفعالة بالمجتمع و  (2
 . للأسواؽاضفاء البيجة والرعاية الروحية  (3
 .والبائعيف  الزبائفالتواصؿ بالقيـ الروحية في العلاقات مع  (4
 .استخداـ الصورة الروحية مف حيث التسويؽ والعلاقات العامة لمحفاظ عمى الزبوف  (5
 المشاركة الفعّالة لمروحية في حركة السوؽ. (6
لمعثور عمى ذواتيـ  اً اف التأكيد عمى السويؽ الروحي مف شأنو اف يوفر لدى الافراد سبب (7

 واظيار قابمياتيـ وقدراتيـ في خدمة الزبوف.
وخمؽ مف خلاؿ التعاطؼ عؿ لموصوؿ الى الاىداؼ الفردية والتنظيمية التركيز عمى التفا (8

 مف اجؿ التفاىـ مع الزبوف.مة ئبيئة ملا
 مزج القيـ الانسانية مع التنظيـ لتحقيؽ الكماؿ.يعمؿ التسويؽ الروحي عمى  (9
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 فوائد التسويق الروحيثالثاً : 

 أو بالديف دائمًا يرتبط لا ىنا الروحي المعنى أف ىو الروحي لمتسويؽ الأوسع الفيـ    
 أو الخبرات تبادؿ في الرغبة. والاصطناعية الاجتماعية الأنشطة أيضًا يشمؿ ولكنو الديف,

 يترجـ ثـ. للإنساف الروحي الجانب في أيضًا مدرجة المحرومة المجتمعات مساعدة
 كؿ مف الأمواؿ بعض استخداـ يتـ ذإ ," بالسبب مرتبط تسويؽ" إلى الحاجة ىذه المسوقوف

" المرتبط التسويؽ سبب" فوائد. الاجتماعية للأنشطة المستيمكوف بيا يقوـ شراء عممية
 (Husaeni et al. , 2021 : 80) :ىي لمشركات

 . التجارية علامتيا أو منظمةال صورة تحسيف( 0
 . السمبية الدعاية منع( 2
 . إضافية مبيعات توليد( 3
 . التجارية بالعلامة الوعي زيادة( 4
 . عملائيا قاعدة توسيع( 5
 . الجديدة السوؽ قطاعات إلى الوصوؿ( 6
 .التجارية والعلامة التجزئة مبيعات أنشطة زيادة( 7

 مبادئ التسويق الروحيرابعاً : 
, ويتفػػػػػؽ كػػػػػؿ مػػػػػف ىنػػػػػاؾ عػػػػػدة مبػػػػػادئ روحيػػػػػة يمكػػػػػف تطبيقيػػػػػا فػػػػػي أنشػػػػػطة التسػػػػػويؽ الروحػػػػػي 

(Syaifudin 2018:20-22)  و(Supriatna & Septian , 2021 : 52 – 
 عمى اف مبادئ التسويؽ الروحي تتمثؿ بالآتي: (53

:  وىػػػػو أف المسػػػػوؽ لا يجػػػػوز لػػػػو القيػػػػاـ بأنشػػػػطة مخالفػػػػة لمشػػػػريعة. يجػػػػب أف مبدددددأ العدالددددة .0
 يحاولوا القياـ بأنشطة حلاؿ  مف إنتاج سمع أو خدمات حلاؿ إلى بيع شيء حلاؿ.

لممنتجػػػػات التػػػػي يجػػػػري تػػػػداوليا أو تسػػػػويقيا. فػػػػي  :  أي نظافػػػػة الحالػػػػة الماديػػػػةمبدددددأ النظافددددة .2
الروحانيػػػػػػػػػػػة    يجػػػػػػػػػػػب أف تكػػػػػػػػػػػوف المنتجػػػػػػػػػػػات المسػػػػػػػػػػػوقة جيػػػػػػػػػػػدة ومناسػػػػػػػػػػػبة للاسػػػػػػػػػػػتيلاؾ أو 

 الاستخداـ مف قبؿ المستيمكيف.
:  أي عػػػػػػػدـ وجػػػػػػػود عناصػػػػػػػر تسػػػػػػػمح لممسػػػػػػػتيمكيف باسػػػػػػػتيلاؾ أو اسػػػػػػػتخداـ مبددددددددأ البسددددددداطة .3

شػػػػػياء التػػػػػي يمكػػػػػف أف تجعػػػػػؿ الخػػػػػدمات بشػػػػػكؿ زائػػػػػد. لػػػػػذلؾ يجػػػػػب عمػػػػػى المسػػػػػوؽ تجنػػػػػب الأ
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النػػػػػاس يسػػػػػقطوف فػػػػػي الاسػػػػػتيلاؾ المفػػػػػرط. عمػػػػػى سػػػػػبيؿ المثػػػػػاؿ  مػػػػػف خػػػػػلاؿ تقػػػػػديـ عػػػػػروض 
منمقػػػػػػػػة موجيػػػػػػػػة فقػػػػػػػػط لأىػػػػػػػػداؼ المبيعػػػػػػػػات أو الأربػػػػػػػػاح المؤقتػػػػػػػػة. مبػػػػػػػػدأ البسػػػػػػػػاطة بالنسػػػػػػػػبة 
لممسػػػػػػوؽ سػػػػػػوؼ يػػػػػػتحكـ فػػػػػػي الرغبػػػػػػة فػػػػػػي القيػػػػػػاـ باسػػػػػػتغلاؿ غيػػػػػػر متكػػػػػػاف   عمػػػػػػى حسػػػػػػاب 

 ر.أو التسويؽ الآخ منظمةال
:  وىػػػػػػػو كػػػػػػػؿ أشػػػػػػػكاؿ الجيػػػػػػػود التػػػػػػػي يمكػػػػػػػف تحقيقيػػػػػػػا مػػػػػػػف خػػػػػػػلاؿ حمايػػػػػػػة مبددددددددأ الكدددددددرم  .4

المسػػػػػػتيمكيف مػػػػػػف الأشػػػػػػياء التػػػػػػي تضػػػػػػر بيػػػػػػـ  مثػػػػػػؿ الأسػػػػػػعار المعقولػػػػػػة والجػػػػػػودة المعياريػػػػػػة 
لمبضػػػػػائع والجرعػػػػػات النزييػػػػػة ومػػػػػا إلػػػػػى ذلػػػػػؾ. الكػػػػػرـ ىػػػػػو صػػػػػفة مػػػػػف صػػػػػفات ا  يجػػػػػب أف 

(  يوضػػػػػػح كيػػػػػػؼ يعمػػػػػػؿ التسػػػػػػويؽ 4) والشػػػػػػكؿ ي ذلػػػػػػؾ المسػػػػػػوؽ يؤسسػػػػػػيا الإنسػػػػػػاف  بمػػػػػػا فػػػػػػ
 .الروحي 

 
 (4شكل )

 كيف يعمل التسويق الروحي
Source : Syaifudin  A. A. (2018). Pengaruh spiritual marketing  dan service 
excellent terhadap kepuasan anggota dengan trust sebagai variabel 
intervening: studi pada Koperasi Syari’ah Talun Bojonegoro (Doctoral 
dissertation  UIN Sunan Ampel Surabaya).  

 فيرى اف مبادئ التسويؽ الروحي تشمؿ الآتي: (Amalia , 2018 :16-17)اما 
لممنظمػػػػػػة مػػػػػػف خػػػػػػلاؿ حػػػػػػب الزبػػػػػػائف  لأنػػػػػػويجػػػػػػب اف تكػػػػػػوف المنظمػػػػػػة محبوبػػػػػػة لمزبػػػػػػائف  -0

 سوؼ تتغمب عمى الصعوبات التي تواجييا.
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بسػػػػػػبب العولمػػػػػة والتطػػػػػػورات التكنولوجيػػػػػة , إذ يجػػػػػػب اف مسػػػػػتوى المنافسػػػػػة يػػػػػػزداد شػػػػػدة  -2
وأف يكونػػػػػػػوا دائمػػػػػػػا اف يكػػػػػػػوف المسػػػػػػػوقوف اكثػػػػػػػر حساسػػػػػػػية فػػػػػػػي رؤيػػػػػػػة تمػػػػػػػؾ التغيػػػػػػػرات 

 مستعديف اذا اجبرتيـ الظروؼ في أي وقت عمى التغير.
لا تحتػػػػػػػاج الػػػػػػػى اف تكػػػػػػػوف طموحػػػػػػػة لتمبيػػػػػػػة احتياجػػػػػػػات ورغبػػػػػػػات الجميػػػػػػػع اف المنظمػػػػػػػة  -3

بػػػػػػؿ يجػػػػػػب اف تكػػػػػػوف قػػػػػػادرة عمػػػػػػى خدمػػػػػػة ذلػػػػػػؾ الجػػػػػػزء الػػػػػػذي تختػػػػػػاره مػػػػػػف فحسػػػػػػب , 
 السوؽ.

 اف عمى المنظمات الالتزاـ بالصدؽ والجدارة والثقة لتحقيؽ الارباح. -4

 التسويق الروحي مزيج عناصرخامساً : 
مكونات ىي المنتج , السعر , الترويج ,  ةالمزيج التسويقي تحت اربعر عناصف و قدـ الباحث

في التسويؽ , بيدؼ توفير مراجعة شاممة  4Psالمكاف أو التوزيع , والتي مف المعروؼ انيا 
المزيج التسويقي مع الزبوف ويطمؽ عميو  (Basci , 2015 : 448) لمتسويؽ الروحي يجمع

4Ps-C1  ( 00موضع في الجدوؿ )ويتكوف مف خمسة عناصر وكما  . 
 ( 11جدول )ال

 المزيج التسويقي الروحي
 الخصائص المميزة المزيج التسويقي الروحي ت
 .والأشخاص والأحداث والأماكف والخدمات السمع المنتج 1
 .الفريد الإدراؾ لدرجة لمغاية وحساس مرف السعر 2
 وتحسيف , والتصوؼ , الصحية الفوائد إلىالاشارة  الترويج 3

 عروض/  الأصيمة الغربية غير الثقافية المكونات
 . الخاصة المبيعات

 المكثؼ الاستخداـ , والمتخصصة التقميدية المتاجر التوزيع 4
 .الاجتماعي التواصؿ ووسائؿ للإنترنت

 .انثى , عاليا تعميما , ثرى , العمر متوسط الزبون 5
Source : Basci, E. (2015). 4P's and 1C of New Age Spirituality: A Holistic 
Marketing Review. . International Journal of Social Science and Humanity, 5(5), pp. 
446-450. 
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 & Stolz)و  (Nurbasari , 2015 : 278):  يأتي بماويتـ توضيح ىذه العناصر 
Usunier, 2019 : 12-15) 

 الروحي المنتج -1
 العرض ىذا يشمؿ قد, و  المستيدؼ لمسوؽ المناسب" المنتج" بتطوير المنتجيرتبط عنصر     
 البضائع" عمى يقتصر لا المنتج أف كذلؾ. معًا الاثنيف مف اً مزيج أو خدمة أو مادية سمعة

 الزبائف احتياجات مبيي أف يجبالمنتج  أف ىو تذكره يجب الذي الميـ الشيءايضا"  المادية

(Umam , 2015 : 175). 
 الجوانب المنتج يتضمف. لمبيع عرضو يمكف شيء أي أنيا عمى عاـ بشكؿ المنتجات تعريؼ يتـ
 العلامة , التغميؼ , المنتج خصائص , المنتج جودة , المنتج تصميـ , المنتج تنوع: ةالأتي

 مف تتكوف فكرة أو خدمة أو سمعة ىو المنتج أفكما  .(Nurbasari , 2015 : 278) التجارية
 , Umam) الزبائف الماؿ مقابؿ المستيمؾ يتمقاه الذي الممموس وغير الممموس الرضا مف حزمة

 جانب في روحية قيـ لو منتج الأساس في ىو الروحي المنتج أف حيف في . (175 : 2015
 والصدؽ والنزاىة الانفتاح: مؤشر وىو ,( الضمير) والروح ,( العقؿ) والنسبة ,( الغريزة) الشعور

 .بالثقة وجدير وصادؽ وخلاؽ بالآخريف والاىتماـ والتواضع والتضامف والمسؤولية
يتـ النظر الى المنتج الروحي عمى انو المجموعة الواسعة مف المنتجات الممموسة وغير الممموسة 

لفئات عمرية  لا سيماوتوصؼ ما يسمى بسمع الخلاص , وأحياناً تكوف المنتجات الروحية 
 .(Stolz & Usunier, 2019 : 15)واوساط اجتماعية معينة وىي تختمؼ مف مكاف لآخر

(. الروح) الضمير أو الداخمي الصوت عمى التجارية العلامة روح ترتكز , الروحي التسويؽ في
 الروحانية التجارية العلامة فإف , Infosys Technology قائد , Narayana Murthy لػ وفقًا
 المتكاممة التسويقية الاتصالات , ذلؾ يتـ عندما لذلؾ. وصدؽ بنزاىة نفسيا لتأسيس جدوى أكثر

 مف: "Dyah Hasto Palupi لػ وفقًا. لمعملاء كبيرة قيمة ذات الواقع في منظمةال ستكوف ,
 القيـ أيضًا ينشر بؿ , فحسب الأرباح يعزز لا التجارية العلامة لبناء الروحي النيج أف المعتقد
 ".لو مثيؿ لا تمايز وتشكيؿ التجارية العلامة استمرارية تضمف التي

 الروحيالسعر  -2
. المنتج عمى لمحصوؿ زبوفال يدفعو أف يجب الذي المالي المبمغ أنوب عمومًا السعر يُعرّؼ    

 فترة , المخفضة الأسعار , الخصومات , الأسعار قوائـ: ةالأتي الجوانب يشمؿ السعر
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 مفيعد  السعربأف  (Umam , 2015 : 175)ويعتقد  .(Nurbasari , 2015 : 278)السداد
 إف ذلؾ فضلًا عف,  والموقع والترويج جيد منتج وتطوير لبناء الشركة جيود في الأجزاء أىـ

 المزيج وتكمفة المستيدفة السوؽ في المنافسة نوع الاعتبار في يأخذ أف يجب الأسعار تحديد
. المحتممة الأسعار عمى زبوفال فعؿ رد تقدير محاولة أيضًا المدير عمى يجب. بأكممو التسويقي

 التجارية بالعلامات يتعمؽ فيما الحالية الممارسات أيضًا المدير يعرؼ أف يجب , ذلؾ جانب إلى
 وضع تحديد في ميمًا دورًا السعر يمعب ,( (Kotler لػ وفقًا. الأخرى البيع وشروط والخصومات

 يحدد أف لممدير الميـ مف لذلؾ , السوؽ في المماثمة المنتجات بمنافسة المرتبط المنتج
 .المستيمكيف خصائص يناسب موقع إلى منتجاتو إيصاؿ في الصحيحة التسعير استراتيجية
 التي القيمة خلاؿ مف تحديده يتـ الحالي السعر أفب (Umam et al. , 2021 :525)ويذكر 
 وقد الأمد طويمة علاقة لديو تكان الذي المشتري عمى يتعيف مما مشتر   كؿ يمتمكيا أو يدركيا
 .الآخريف الزبائفب مقارنة قيمة أكثر يكوف أف الماضي في مبيعات رقـ أعطى

 الترويج الروحي -3
 محاولة دائمًا الشركات عمى يجبإذ  , الترويجية العناصر خلاؿ مف ضمنيًا معنى ىناؾ أف    
 عمى الشركات تكوف أف يجب. الصحيحة بالطريقة منتجاتيا حوؿ الصحيحة المعمومات تقديـ

 الترويج أف العديد مف الكتاّب أوضح. لممنتج النيائييف لممستخدميف لا سيما , لمجميور اتصاؿ
 عمى لمتأثير القناة في غيرىـ أو المحتمميف والمشتريف البائعيف بيف المعمومات توصيؿعممية  ىو

 يقدـ الاتصاؿ مف نوع بأنو الترويج يُعرَّؼو .  (Umam , 2015 : 175) والسموؾ المواقؼ
قناع الانتباه جذب أجؿ مف والخدمات السمع بشأف المحتمميف لممستيمكيف مقنعًا شرحًا  الزبائف وا 

 يشتري فمف , كذبة مجرد فيو نقوؿ الذي القسـ أف المستيمكوف يدرؾ عندما ولكف. المحتمميف
 , Nurbasari)تبيعيا سمعًا يشتري ألا سرور بكؿ شخص أي وسيخبر أخرى مرة المستيمؾ

2015 : 278). 
 الروحي المكان -4

 السوؽ إلى المناسب المنتج إيصاؿ في المتضمنة القرارات كؿيتـ النظر الى المكاف عمى انو     
  يريده الذي والمكاف الوقت في متاحًا يكف لـ إذا زبوفلم جيدًا ليس لمنتجواف ا المستيدؼ

(Umam , 2015 : 175)  .منظمةال عمى فقط ؤكدت لا , التوزيع قنوات أو مكافكما اف ال , 
. لا أـ بسيولة الموقع إلى الوصوؿ تـ سواء , منظمةوال الموقع تحديد مسألة عمى أيضًا ولكف
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 المكاف قنوات تؤكد لا. الزبائف جذب عمى منظمةال لقدرة المفتاح ىو منظمةلم الاستراتيجي الموقع
 , منظمةوال الموقع تحديد مسألة عمى أيضًا تؤكد بؿ , فحسب منظمةال موقع عمى التوزيع أو

 لقدرة المفتاح ىو منظمةلم الاستراتيجي الموقع. لا أـ بسيولة الموقع إلى الوصوؿ تـ سواء
 والتجميع , الخدمة وتغطية , التوزيع قنوات: الجوانب المكاف يغطي. الزبائف جذب عمى منظمةال
 أي ,( الوسطاء) الوسطاء تجنب ىو الروحي المكاف جوىر. والنقؿ , والمخزوف , والموقع ,

 , Nurbasari)جيدًا ليس ما بطريقة الصفقة مف الاستفادة بقصد التجارة في يتوسط آخر شخص
 يكوف أف يجب لمزبوف مما يعني انو مضافة قيمة أيضًا يوفر أفيجب  مكافال . (278 : 2015

المنظمة  موقع إلى الوصوؿالزبائف  يستطيع لا لذلؾ , استراتيجية قيمة ذاتالمنظمة  موقع
, فالمكاف يساعد المنظمات عمى  المنتج عمى الحصوؿ سيولةب أيضًا يتمتعوف بؿ , فحسب
 توزيع شبكة بإنشاء وبالتالي يجعؿ المنظمة ممتزمةالزبوف  لاحتياجات الكافي المنتج توفير

 Umam et al. , 2021) عميو الحصوؿ ويسيؿ التكمفة ميسور المنتج تجعؿ بطريقة المنتجات
:525) . 

 الزبون الروحي -5
 اجتماعياً  المسؤولة المنظمات عمى محتممة آثار لو لممستيمكيف الروحية الاحتياجات فيـ إف    

 بيف التفاعلات تكوفإذ  , الصحية الرعاية قطاع مثؿ لمخدمات الموجية الشركات سيما ولا ,
 ولكف لمفرد العامة الرفاىية في فقط ليس يـتس أف ويمكف قصوى أىمية ذات والمنظمة المستيمؾ

إذ يرتبط مفيوـ الزبوف الروحي  . (Danaher and Gallan, 2016 : 1) أيضًا المجتمع في
يتـ النظر الى و  , بتمبية الاحتياجات الروحية , القيمة الروحية , والدوافع الروحية للاستيلاؾ

يدؼ تحقيؽ الاشباع الروحي الزبوف الروحي ىو ذلؾ الفرد الذي يبحث عف المنتجات الروحية ب
 Dodds et)لديو وامتلاكو الرغبة والقدرة الروحية في الحصوؿ عمى تمؾ المنتجات , إذ يعتقد 

al, .2018:288-293)  اف مصطمح الزبوف الروحي يحاكي قدرة الفرد لمتفوؽ عف طريؽ
زيادة عدد الزبائف  الشعور بالانتماء والسمو الروحي واليوية الروحية والشعور , وىذا ما ادى الى

التي ترتبط  ائصخصال مف اً بعض ( يعرض02والجدوؿ ) الذيف يبحثوف عف التجارب الروحية.
 الروحي . بالزبوف
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 (12جدول )
 خصائص الزبون الروحي

 الوصف الخصائص الروحية ت
 الوعي الجسدي والعاطفي والروحي الاجتماعي. Identityالهوية  1
الآخر  يابعضالانتماء والاتصاؿ مع الذات , و  تجربة Belongingالانتماء  2

 )الزبائف( .
الحماس لمقضايا الداخمية عمى سبيؿ المثاؿ المشاعر  Inner Lifeالروح الداخمية  3

 وقيـ ومعتقدات الزبائف.
 تجربة القيـ الخاصة وقيـ الزبائف. Valuesالقيم  4
 التطور التدريجي المتماسؾ.تجربة التحديات مف خلاؿ  Cohesionالتماسك  5
 التفاعؿ اليومي مع اليدؼ الذي يتكامؿ مع الزبائف. Purposeالغرض  6
 مع مصادر تحقيؽ الرضا. تجربة التراصؼ والمحاذاة Meaningى المعن 7
والتعاوف الداخمي  تعزيز الاستقلالية والتواصؿ Climateالمناخ )البيئة(  8

 والخارجي.
التواصل الاجتماعي  9

Community 
 احتراـ المعتقدات والقيـ الاصمية لمزبائف.

 الجودة مع الزبائف.علاقة عالية  Connectionالارتباط  11
 الروحي بطريقة متكاممة.الانفتاح لمتعبير عف الوعي  Environment البيئة 11

Source : Bella, R. G. (2018). Workplace Spirituality: Sustainable Work 
Experience from a Human Factors Perspective. Sustainability, 10(6), p. 1887. 

 نماذج التسويق الروحيسادساً : 
مف خلاؿ الاطلاع عمى بعض الادبيات التي تناوليا مختمؼ الباحثيف والكتاب والتي تخص     

عدد مف النماذج ذات العلاقة بمتغير متغير التسويؽ الروحي , فقد توصؿ بعض الباحثيف الى 
التسويؽ الروحي , إذ اف تمؾ النماذج تسيـ في معرفة إثراء الجانب النظري لمدراسة الحالية , إذ 

 ىي كالآتي :ة نماذج تـ تصميـ ثلاث
 نموذج التسويق الروحي  -1

 مف خلاؿ لا يمكف بسيولة فيـ الجوانب الدينية والتعبيرات الروحية للإدارة والتنظيـ إلاّ     
فضلًا عف اكتساب نظرة اعمؽ في الاسواؽ الروحية والدينية والدنيوية وممارسات الاستيلاؾ , 

الى ذلؾ , يمكف لبعض الدراسات التي تناولت التسويؽ والاستيلاؾ اف تمقي الضوء عمى 
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مجموعة متنوعة مف الظواىر غير المفيومة في مجتمعات يتـ تصنيفيا عمى انيا مجتمعات 
مجالات  ةالضوء عمى اربع  (Rinallo & Oliver , 2019 : 13)نية , إذ سمط كؿ مف عمما

 Sherryالذي جاء بو  يعتمد تصنيفيـ عمى العمؿ الاساس )كما ىو موضح بالشكؿ التالي( , إذ
, Wallendorf & Belk  حوؿ الامور الروحية المناسبة وغير المناسبة التي  0989في عاـ

مف خلاؿ وضعيا مع ثقافة الزبوف , وىذا مف خلاؿ اف الروحية يمكف اف تتحقؽ تخص الزبوف , 
في  بدوره يمكف اف يؤثر بشكؿ حتمي عمى البحث الذي جاء بو مف حيث المعنى الروحي والديني

 . ( يوضح نموذج التسويؽ الروحي5الحياة . والشكؿ )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (5الشكل )
 نموذج التسويق الروحي

Source : Rinallo, D., & Alemany Oliver, M. (2019). The marketing and 

consumption of spirituality and religion, Journal of Management, Spirituality & 

Religion, 16:1, p,2  

بتقديـ النموذج الذي يكوف في شكؿ مصفوفة رباعية الخلايا ذات  (Rinallo & Oliver)إذ قاـ 
مسوقيف او زبائف, ف الذيف اما اف يكونوا يمحوريف , يشتمؿ المحور العمودي عمى الوكلاء الرئيس

في  للاستيلاؾالذي ييتـ بوضع الجانب الروحي  ضمف المحور الافقي السياؽ الرئيسفي حيف ت
 بنظرية ثقافة الزبوف. جوىر ما تعرؼ

 نموذج المدخلات والمخرجات الروحية -2
وذلؾ بيدؼ تسييؿ الروحانية في  (Chawla , 2016 : 8)تـ اقتراح ىذا النموذج بواسطة     

مكاف العمؿ لدى المنظمات البيعية , إذ اف تنفيذ نموذج المدخلات والمخرجات الروحية يعتمد 

 

  

 التسوٌق الروحً
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عمى عدد مف العوامؿ الييكمية المختمفة كالممارسات الادارية والقيادة والسياسات والاجراءات 
كما اف نظـ ابة وانظمة المكافآت , والانظمة والروتيف وغيرىا , إذ تـ تصنيفيا عمى انظمة الرق

كبير مف الاستقلالية وبقدر الرقابة في ىذا النموذج تسمع بالتعاوف المرتكز عمى العلاقة 
وكيؼ تؤدي انظمة الرقابة والمكافأة الى تجارب نفسية مف خلاؿ اليوية الروحية والمسؤولية , 

أثير التجارب النفسية عمى وكذلؾ يقترح ىذا النموذج مدى تذات معنى وتواصؿ مجتمعي , 
 ( :6توجو مندوبي المبيعات نحو الزبائف والى زيادة الالتزاـ التنظيمي , وكما موضح بالشكؿ )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (6انشكم )

 ومىرج انمذخلات وانمخرجات انروحية

Source: Chawla, V. (2016). Workplace spirituality governance: Impact on 

customer orientation and salesperson performance. Journal of Business & 

Industrial Marketing, 31(4), p,8. 

 
 مخرجات الاداء الالتزام التنظٌمً التجارب النفسٌة العوامل الهٌكلٌة    

 انظمة السٌطرة

 تعزيز التعاون-
التزام رجال  -

 البيع

 CEOخصائص 

الميسر وصانع 

 الرؤية

 انظمة المكافأة

العرض التنظيمي 
 لرجال البيع

الاجر الاساسي 
وسياسة  المالي

 تقاسم الارباح

تسهيلات تعزز 
 الاتصال الروحي

 المشاركة المجتمعية

تطوير انطباع 
بالعرض والمعنى 

 الروحي

تجذير الهوية 
 الروحية

 
 الالتزام التنظيمي

 
 اداء رجال البيع

 
 اتجاه الزبائن
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 نموذج القيمة الروحية لدى الزبون -3
لتقييـ القيـ الروحية لدى الزبوف  نموذجبتقديـ  (Dodds et al. , 2018 : 291)قاـ     

ا كمية وشاممة مف اجؿ الحصوؿ عمى المعنى والغاية الاساسية في الحياة , واف بوصفي
باف  .Dodds et alالروحانية ميمة بالنسبة لسموؾ المستيمؾ وتجربة الاستيلاؾ , ويرى 

الروحانية تنطوي عمى القيـ والمثؿ والفضائؿ التي يمتزـ بيا  لأفالروحانيات تختمؼ عف الديف 
المعتقدات الدينية , ويركز ىذا النموذج عمى الحصوؿ عمى المعنى  عفر ظالفرد بغض الن

والغرض في الحياة والايماف بقوة اعمى والشعور بالارتباط بالنفس أو بالأخريف او انيا قوة روحية 
عالية الى السمو العاطفي , إذ يتـ اختبار مشاعر السلاـ والتوازف والسعادة , وبالتالي القيمة 

 ي:الأتذو معنى لحياة الفرد , وكما موضح بالشكؿ  الروحية ىي بناء
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (7انشكم )

 ومىرج انقيمة انروحية نذي انزبىن
Source: Dodds, S. B. (2018). Exploring consumers‘ experiences of spiritual 
value in healthcare services. Social Responsibility Journal, 14(2), pp. 293. 
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 ابعاد التسويق الروحيسابعاً : 
والكتاّب ىنالؾ العديد مف الابعاد التي تخص التسويؽ الروحي جاء بيا العديد مف الباحثيف     

فقد جاء ,  بيف ىذه الابعاد طبقاً لمجتمع وعينة الدراسةوكانت ىنالؾ بعض الاختلافات 
(Nurbasari , 2015 : 278)  معتمداً عمى عناصر المزيج التسويقي الاربعة التي تتمثؿ

ليقدـ مجموعة  (Rini & Yeni , 2017 : 72)بالسعر والمنتج والترويج والمكاف. , بينما اعتمد 
وقاـ بتطبيقيا  والنزاىةمف الابعاد التي تستند الى الشريعة الاسلامية وكذلؾ الابتعاد عف الربا 

تـ تحديد مجموعة مف الابعاد بما وعمى ىذا الاساس  نيسيا .عمى عدد مف المصارؼ في إندو 
يتوافؽ مع مجتمع وعينة الدراسة والتي ىي عمى اتفاؽ بيف اغمب الباحثيف التي تـ تناوليا في 

 الدراسات السابقة وكالآتي :
 (13الجدول )

 بعض وجهات النظر التي تناولت ابعاد التسويق الروحي
 الانسانية الواقعية يةالاخلاق يةالإيمان التواصل السمو الكتاب والسنة ت
1 (Umam , 2015)           

2 (Adelsarbanlar 
& Khoshtinat , 

2016) 

          

3 (Hasanah , 
2016) 

          

4 (Asadzandi , 
2018) 

         

5 (Maro et al , 
2018)  

          

6 (Hsieh et al 
.,2020) 

        

7 (Sylvana et al , 
2020) 

          

8 (Nissen et al 
.,2021) 

        
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9 Taylor,2021))         
11 (Hermawati et 

al . , 2022) 
          

11 (Triatmo et al . 
, 2023) 

          

 11 7 7 9 2 1 المجموع
 %100 %64 %64 %82 %18 %9 النسبة

 المصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى المصادر المتيسرة.

 ما بحسب الأتية الروحي التسويق ابعاد عمى التركيز تم فقد الحالية بالدراسة يتعمق فيما
, إذ تم  وهي عمى اتفاق أغمب الباحثين الدراسة مجتمع والمنظمة المنتج طبيعة مع يتوافق

 : ما يأتيب الابعاد تمك وتتمثل , (Hermawati et al . , 2022) الاعتماد عمى
  يةالايمان .1

او كما يسمى احيانا "مكاف العمؿ الروحي ىو ظاىره نفسية ميمة يبحث عنيا الروحي  الايماف اف
 اً وسعيد اً بيدؼ التأثير الايجابي في حياتيـ العممية والتي يمكف مف خلاليا اف يكوف الفرد راضي

في الجانب الاخر  (Venugopal & Ashsk,2019:1)اثناء تقديـ الخدمة او الحصوؿ عمييا 
مف  والى اف الايماف الروحي يمكف التعبير عن  (Onyishi & Aigbodion,2021:637)نظر 

في امكانية ربط الفرد  (Davies & thate,2017:2) خلاؿ الديف او مشاركة الفرد الدينية . وأكد
الايماف الروحي  (Villegas,2018:3)ورأى .  الايمافمف خلاؿ  اً عضبوالمجتمع مع بعضيـ 

لمجموعة لإضفاء المعنى عمى حياتيـ ومف حيث كيفية توجيو ىو الطريقة التي توجو الفرد او ا
 المعتقدات الى الطريؽ نحو الكماؿ والسمو . 

 :  ما يأتيمراحؿ ىي  ( اف الايماف الروحي مر بأربع42 : 2109صاحب ,)ذكر 
: وفقا ليذه المرحمة فأف الزبوف يقوـ بتطوير الوعي الروحي  المرجمة التقميدية:  المرحمة الاولى

 يتعمؽ بالمعتقدات والثقافات الاخرى . الذي 
: اذ يتـ في ىذه المرحمة بتكويف ىوية بحيث تكوف ىذة اليوية  الانعكاسية:  المرحمة الثانية

 مرتبطة ومتغيرة وفقا لسموكو الاستيلاكي  . 
:  ويقصد بو اف يتـ تطوير علاقة قوية مرتبطة   الروحي الموحد الايمان:  المرحمة الثالثة

 بشكؿ قوي بالأسواؽ والمنتجات . 
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: ويقصد بو اف يقوـ احد الزبائف بنقؿ القمؽ الى مجموعة مف  الايمانتطوير :  المرحمة الرابعة
 ( يتضمف تمؾ المرحؿ : 8الزبائف الاخرى. والشكؿ )

 
 
 

 (8الشكل )
 الروحي الايمانمراحل 

التسدويق الروحدي ودورف فدي صدناعة السدياحة المسدتدامة مدن ( , " 2109: صػاحب , جنػاف حسػف . ) المصدر
المرشدين السياحيين في محافظة النجف خلال الدور الوسيط للارشاد السياحي : دراسة تحميمية لاراء عينة من 

 . 42" , رسالة ماجستير )غ , ـ( , جامعة الكوفة , كمية الادارة والاقتصاد , ص الاشرف

وبالتالي فأف الايماف يعد امراً ضرورياً في التسويؽ الروحي الذي يرتبط بشكؿ مباشر في ازدىار 
. اذ  (Rahayu & Setiyadi , 2022:164)المنظمػات ورفػع مسػػتوى اداء العػامميف فييػػا 

نيػػػا صػػػحيحة وتػػػوجييـ الػػػديني و يجػػػب عمػػػى العػػػامميف العمػػػؿ بمػػػا يتوافػػػؽ مػػػع معتقػػػداتيـ التػػػي ير 
(Sylvana et al ., 2020: 8131)  ووفقػاً لػذلؾ فػأف العػامميف سػيمتثموف لقػوانيف المعتقػد .

وتجزئػػػة الاسػػػواؽ مػػػف تنفيػػػذ اسػػػتراتيجيات التسػػػويؽ فػػػي جميػػػع أنشػػػتطيـ التسػػػويقية بػػػدءاً  الػػػديني
المنظمػػة تػػرتبط بشػػكؿ  ةوالتركيػػز عمػػى اصػػناؼ معينػػة مػػف الاسػػواؽ مػػا يمكػػنيـ مػػف انشػػاء ىويػػ

مػا اً بػ. وبالتالي فػأف التسػويقي النػاجح غال (Hasanah , 2016:32)مباشر في اذىاف الزبائف 
ي نفػػس يسػػعى الػػى دمػػج المعتقػػدات الدينيػػة فػػي اسػػتراتيجية التسػػويؽ الخاصػػة بػػو , مػػع الابتعػػاد فػػ

 ,. Triatmo et al)او خادعػة ةالوقػت عػف اي ممارسػات تسػويقية التػي تكػوف غيػر مشػروع
بػالقوانيف التػي وضػعيا  . ووفقاً لذلؾ فأف مقدـ السمعة او الخدمة يتحتـ عميػة الالتػزاـ(2023:62
ركيػز وً السوؽ , ثـ اختيار السػوؽ الػذي يشػترط التئمف تنفيذ استراتيجية التسويؽ وتجز  الديف بدءاً 

 ,. Abdullah et al), اثنػاء ىويػة المنظمػة التػي ترغػب بتنظيميػا فػي اذىػاف زبائنيػا  وعميػ
2021: 492)  . 

هدو جميدع الانشدطة التسدويقية التدي يقددمها الروحدي  ما ذكر يمكننا القول بأن الايمدانووفقاً ل
توافقهدا مدع   فضدلًا عدنن والتي تتوافق مدع معتقددات الزبدائن التدي يرونهدا صدحيحة , والعامم

 معتقداتهم التي يحممونها .

 

المرحلة 

 التقلٌدٌة

الانعكاس 

 الروحً

الاٌمان 

الروحً 

 الموحد

تطوٌر 

 الاٌمان
الاٌمان 

 الروحً
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   يةد الاخلاق2
اف فكرة التسويؽ الروحي تسمط الضوء عمػى المبػادئ الاخلاقيػة التػي تتجػاوز الحػدود الدينيػة ,     

عػػػد المعيػػػار الػػػرئيس لموقػػػؼ وسػػػموؾ المسػػػوؽ الروحػػػي تووفقػػػاً لػػػذلؾ فػػػأف الاخػػػلاؽ فػػػي التسػػػويؽ 
(Triatmo et al ., 2023: 62) .  وأعتقد(Umam , 2015: 178) سػمة  ىػي بػأف الاخػلاؽ

البعػد  (Adelsarbanlar & Khoshtinat , 2016:435)ورأى  يمػاف .ترتبط بشكؿ مباشر بالإ
الاخلاقػػػػي عمػػػػى انػػػػو مػػػػدى التػػػػزاـ العػػػػامميف بالمبػػػػادئ والقػػػػيـ الاخلاقيػػػػة . وىػػػػذا يعنػػػػي اف جميػػػػع 
السموكيات التي يقوـ بيا العامؿ يجب اف تندرج ضمف الاطار الاخلاقي اثناء تعػامميـ مػع الزبػائف 

(Sylvana et al ., 2020: 8132)  واعتقػد .(Ahmadova , 2017: 250)  بػأف جميػع
ة التسػػػويقية يجػػػب اف تكػػػوف غيػػػر ضػػػارة ولا تتخػػػذ بػػػأي شػػػكؿ مػػػف اشػػػكاؿ الانشػػػطة غيػػػر الانشػػػط

الاخلاقية بأنيا سمة مميزة مف سمات   (Maro et al ., 2018: 1926)الاخلاقية . كما أوضح
مقػػدـ السػػمعة او الخدمػػة لكسػػب ثقػػة الزبػػائف . ووفقػػاً لوجػػو النظػػر ىػػذه فػػأف العػػامميف غالبػػاً يعطػػوف 

ؽ فػػي جميػػع جوانػػب انشػػطتيـ التسػػويقية باعتبػػار اف ىػػذا النػػوع مػػف التسػػويؽ يركػػز الاولويػػة للأخػػلا
 . (Hasanah , 2016: 32)عمى القيـ الاخلاقية بالدرجة الاساس 

يمكف استعماليا عدة ىناؾ وسائؿ بأف  (7: 2106)الصفو والعباسي, وذكر كؿ مف 
 منيا : في المنظمات لأخلاؽالترسيخ 

الناجح ىو الذي يضع ضميره مراقبا لذاتو ويراعي  العامؿ: ف تنمية الرقابة الذاتية - أ
داخؿ شخصية  ف ىذا المفيوـ فيالمصمحة العامة قبؿ المصمحة الشخصية, فإذا تكوّ 

 رقابة تمنع مف إذ يعد بمثابة , في تحقيؽ اىدافيا ستنجح المنظمةالعامؿ عمى الاغمب 
قومات الأمانة, لذا فيي مف المعمى تبني مفيوـ  العامؿ, وتساعد  الممارسات الضارة

 بشكؿ واسع . المتفؽ عمييا
:لاف الممارسات  وضع الأنظمة الدقيقة التي تمنع الاجتهادات الفردية الخاطئة - ب

 .تنتج مف ضعؼ النظاـ أو عدـ وضوحو  صحيحة الأخلاقية غير 
 بالأخلاؽ داخؿ المنظمة .   اً ممتزم بوصفو: النظر الى المدير  القدوة الحسنة - ت
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: فإذا اقتنع العامؿ بأف العمؿ عبادة, وأف العمؿ  تصحيح الفهم الديني والوطني لموظيفة - ث
وسيمة لتنمية الوظيفية, وازدىار البمد وتحسيف مستوى الدخؿ, زاد لديو الالتزاـ بأخلاؽ 

 .المينة
فلا بد مف المحاسبة لمتأكد مف تطبيؽ النظاـ, وىو ما :  محاسبة الموظفين والمسؤولين - ج

 .بالأجيزة الرقابية التي تشرؼ عمى تطبيؽ النظاـيعرؼ 
: مما يحفز الموظفيف عمى تطوير أنفسيـ إذا عمموا أف مف  التقييم المستمر لمموظفين - ح

يطور نفسو يقيـ تقييما صحيحا, ويناؿ مكافأتو عمى ذلؾ, و التقييـ يساعد المسؤوليف 
 .عمى معرفة مستويات موظفييـ وكفاءتيـ ونقاط إبداعيـ

: قػػػد يػػػؤدي ع المدددوظفين و المدددواطنين عمدددى كشدددف الانحدددراف و الفسددداد الإداريتشدددجي - خ
الإبػػػلاغ عػػػف الفسػػػاد والمفسػػػديف إلػػػى إنيػػػاء خػػػدمات المػػػوظفيف المبمػػػغ عػػػنيـ أو التضػػػييؽ 
 عمييـ أو التشدد معيـ مما يتوجب وجود نظاـ يحمييـ بؿ يقدـ ليـ حوافز عمى البلاغ.

عالمية ومقبولة  اً قيم بوصفياؿ كبير عمى القيـ الاخلاقية وبالتالي فأف التسويؽ الروحي يركز بشك
 .   (Abdullah et al ., 2021 : 492)بشكؿ واسع 

الاخلاقيػة عمػى انيػا تعنػي اعطػاء الأولويػة لمصػفات  (Cahyani & Utami, 2018: 39)رأى 
الحميػػدة فػػي جميػػع الانشػػطة التسػػويقية بحيػػث تػػتـ عمػػى اسػػاس القواعػػد والاخػػلاؽ العامػػة التػػي تػػتـ 

 العمؿ بيا بشكؿ واسع . 

وبناءً عمى ما سبق فأننا نرى الاخلاق هي مدى التزام العداممين بالمبدادئ والقديم الاخلاقيدة مدن 
 جموعة من الانشطة التسويقية غير الضارة .خلال قيامه بم

 د الواقعية 3

ف التسػػويؽ الروحػػي لا يعػػد تسػػويقاً حصػػرياً ولا يركػػز عمػػى جانػػب معػػيف أو فئػػة معينػػة , بػػؿ إ    
 , Setyono)يتصؼ بالشموؿ والمرونة , وبالتالي فأف التسويؽ الروحي يكوف واقعياً في التنفيػذ 

مفيوماً تسويقياً مرناً , واف ىذه المرونة ناتجة عف الاحتراؼ . يعد التسويؽ الروحي  (3 : 2015
. يمكػف اف ينػتج عػف ىػذه   (Umam, 2015: 178)فػي العمػؿ و مواجيػو المنظمػات الاخػرى

. ووفقػاً لػذلؾ  (Triatmo et al ., 2023:62)المرونة القدرة عمػى التكيػؼ مػع الظػروؼ البيئيػة 
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الاعلاف عنيا يجب اف تكوف مماثمة تماماً مػع الحقيقػة  فأف المنتجات التي يتـ عرضيا لمزبائف او
. وأعتقػػد  (Sylvana et al ., 2020: 8132), بحيػػث تكػػوف عمميػػة الشػػراء اكثػػر امانػػاً 

(Ahmadova , 2017: 247)    بأف العامميف يجب عمييـ عدـ الابتعاد عف الواقعيػة والتعامػؿ
 ,. Maro et al)المنظمػة . كمػا رأى مػع الزبػوف بمثاليػة مفرطػة مػػا يعػزز ذلػؾ ثقػة الزبػػوف ب

 الواقعية بطبيعتيا عمى أنيا تتصؼ بالمرونة .  (1926 :2018

وعند القوؿ أف مقدمي السمع والخدمات الذيف ىـ عمى اتصاؿ مباشر مع الزبػائف يتحػتـ عمػييـ أف 
يـ مػع يكونوا مرنيف , ىذا لا يعني أف يكونػوا بحالػة طػوارئ , بػدلًا مػف ذلػؾ يجػب أف يكػوف تعػامم

الزبػػوف بمػػا يتوافػػؽ مػػع تصػػوراتو حػػوؿ طبيعػػة السػػمعة أو الخدمػػة , مػػا يتػػرؾ انطباعػػاً ايجابيػػاً عػػف 
 Hasanah). ووفقاً لوجيو نظر  (Qurrata et al . , 2021 : 141)مقدـ السمعة أو الخدمة 

فػػأف العػػامميف يجػػب عمػػييـ تجنػػب اي شػػكؿ مػػف اشػػكاؿ الخػػداع  قػػدر الامكػػاف  (33 :2016 ,
مقػػدـ السػػمعة او الخدمػػة اف يتمتػػع بمظيػػر  مػػؿ مػػع الزبػػوف بشػػكؿ واقعػػي ت لػػذلؾ يتحػػتـ عمػػىوالتعا

 ,.Abdullah et al)لائؽ ويعطي الاولوية لمقيـ والمعتقدات الدينية في جميع الانشطة التسويقية 
 ءالشػي تعنػي الواقعيػةبػأف   (Cahyani & Utami , 2018: 139). وأوضػح  (493 :2021

 (Hindarsah , 2021 : 3686). ورأى الػذي يسػتند الػى الواقػع دوف اخػتلاؼ شػيء مختمػؼ 
الدقػة فػي الاجػراءات  فضػلًا عػفالواقعية عمى أنيا تتكوف مف الاتقاف الصػحيح لمسػمعة أو الخدمػة 

 والبساطة في الاداء .

تعني جميع الانشطة التدي يقدوم بهدا مقددم الخدمدة ووفقاً لما مرّ ذكرف سابقاً نعتقد بأن الواقعية 
 في عممية تقديم السمع أو الخدمات لمزبائن .التي تخمو من الخداع أو التضميل 

 . الانسانية4
الػػػػى جميػػػػع المنظمػػػػات اف تسػػػػتند جوانبيػػػػا التسػػػػويقية  الػػػػى اطػػػػار التسػػػػويؽ الروحػػػػي يسػػػػتند إف   

, مػػػا يعػػود بالفائػػدة لممنظمػػػة فػػي كسػػب الانتػػػاج الاىتمػػاـ بالجانػػب الانسػػاني فيمػػػا يػػرتبط بمكانتػػو 
(Umam, 2015:178)  عمػؿ عمػى تحقيػؽ التػوازف ت اً مفيومػبوصػفيا . و بالتػالي فػأف الانسػانية

 . (Adelsarbanlar & Khoshtinat , 2016: 436)بيف متطمبات السوؽ وحماية البيئية 
فػي سػوؽ متشػابؾ ومتعػدد ثقافيػا , اذ يمثػؿ  اً معقػد اً يعد قيػاـ العػامميف بتقػديـ الاىتمػاـ الروحػي امػر 

احد اسباب ذلؾ ىو اف الاحتياجات الروحية دائما تكػوف فرديػة واف كيفيػة تقػديـ الاىتمػاـ الروحػي  
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الاعتمػػاد عمػػى العلاقػػة بػػيف مقػػدـ الخدمػػة والزبػػوف بيػػذا  فضػػلًا عػػفيعتمػػد عمػػى تمػػؾ الاحتياجػػات 
جنػب مػع الاعتبػارات الاخلاقيػة و الثقافيػة  يجب عمى المتخصصيف اف تػدمج الانسػانية جنبػا الػى

عمػى  الانسػانية . يتـ تعريػؼ(Nissen et al .,2021:2)والمينية ونقص الوقت والموارد وغيرىا
تأكيػػد واحتػػراـ وتمبيػػة الاحتياجػػات الروحيػػة لػػدى الزبػػائف والتواصػػؿ معيػػـ مػػف خػػلاؿ التحػػدث  اانيػػ

معيػـ والاسػتماع الػييـ واظيػػار التعػاطؼ وتعزيػز الشػػعور لػدييـ مػف خػػلاؿ مسػاعدتيـ فػي البحػػث 
شػمؿ جميػع الانشػطة فالإنسػانية ت(Hsieh et al .,2020:8) عف المعنى واليػدؼ وتحقيقػو ليػـ 

تكػػػوف ( وت(Cretu, 2022:24العػػػامموف لمزبػػػائف لتحقيػػػؽ الرفاىيػػػة لػػػدى الزبػػػائف  التػػػي يقػػػدميا
قػديـ الخدمػة والتػي تبف  و مػف الاجػراءات والسػموكيات التػي يقػوـ بيػا العػامم الانسانية مػف مجموعػة

واعتقػد  (.(Escobar and Tole,2020:2 دينػي او وجػودي او الاثنػيف معػا يكػوف ليػا اتجػاه
(Ahmadova , 2017: 247)  بػأف القػيـ الانسػانية تختمػؼ مػػف زبػوف لأخػر طبقػاً لطبيعػػة .

فػأف الانسػانية  (Hasanah , 2016:33)البيئػة التػي ينتمػي الييػا الزبػوف . و وفقػاً لوجيػو نظػر 
تحػتـ عمػػى مقػػدـ السػمعة او الخدمػػة التعامػػؿ مػع الزبػػائف بطريقػػة عادلػة وتػػوفير المعمومػػات الكاممػػة 

مة بيف ءنظاماً انسانياً ييدؼ الى تحقيؽ الموا بوصفوفالتسويؽ الروحي  ليـ ودوف التمييز بينيـ .
افعػػػػاؿ الفػػػػرد وقدرتػػػػو بغػػػػض النظػػػػر عػػػػف الاختلافػػػػات الفرديػػػػة او الدينيػػػػة او الجنسػػػػية او المكانػػػػة 

. ومػف ناحيػة اخػرى , يجػب اف تتعامػؿ المنظمػة  (Triatmo et al ., 2023:62)الاجتماعيػة 
يػز بيػنيـ عمػى اسػاس   العػرؽ او المػوف او الجنسػية , والتعامػؿ معيػـ مع العامميف فييػا دوف التمي

 Cahyani). ورأى  (Abdullah et al ., 2021: 493)بدلًا مف ذلؾ وفقاً لقدرتيـ الشخصية 
& Utami , 2018:139)  الانسػانية عمػى انيػا احتػراـ جميػع العػامميف والزبػائف بالتسػاوي دوف

 التمييز بينيـ . 
 مف الاسس التي تتناوؿ القيـ الانسانية التي ترتبط بالزبائف وىي :وىنالؾ مجموعة 

Kang,2018:44-45) ) 
 توفير الاىتماـ الروحي عف طريؽ الاستماع لمتطمبات الزبائف بعناية . -0
 القياـ بالفحص الروحي المستمر . -2
 تقييـ الموارد الروحية والتعاطؼ الروحي مع الزبائف .  -3
 القياـ بدمج الروحية في التقييـ البيولوجي النفسي الاجتماعي لمعامميف .  -4
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التكامؿ الروحي بيف كؿ مف العامميف الذيف يقدموف المنتج او الخدمة وبيف الزبائف مف اجؿ  -5
 تقوية العلاقة معيـ . 

 العمؿ مع المتخصصيف في التسويؽ الذيف تـ الاعتماد عمييـ مف قبؿ مجمس الادارة . -6
 دراؾ اف العلاقة الروحية تتـ مف خلاؿ التعامؿ بيف الزبائف والعامميف . الإ  -7
اكثر اىمية بيدؼ تقديـ الخدمات  الروحية لدى العامميف التي تعد القيـ والمعتقدات الشخصية -8

 لمزبائف . 
 .)اسس الانسانية(  ( يوضح اسس الاىتماـ الروحي بالزبوف 9والشكؿ )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ( 9الشكل )
 الانسانيةاسس 

 ( (Kang,2018:44-45المصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى 

 (Hsieh et al .,2020:8)وىي  الانسانية تسـ بيامف السمات التي ت  ةوىنالؾ مجموع
والاستماع والعناية و تقديـ  وفعالاً  اً : وىذا يعني اف الاىتماـ يكوف موجود حضور الاهتمام -0

 الدعـ الروحي . 
 التي ترتبط بتقديـ الخدمة والحصوؿ عمييا مف جانب الزبوف . ايجاد المعاني والاغراض  -2

 

الروحٌة تقٌٌم الموارد  الفحص الروحً المستمر الاهتمام الروحً

 والتعاطف

العمل مع المتخصصٌن 
 فً التسوٌق

 ادراك العلاقة الروحٌة

التكامل الروحً بٌن 

 والزبائنالعاملٌن 

دمج الروحٌة فً التقٌٌم 

 البٌولوجً

القٌم والمعتقدات 

 الشخصٌة الروحٌة

 اسس الانسانٌة
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: ويقصد بو استعماؿ المغة الروحية مف قبؿ العامميف وتقديـ اجابات صادقة  الحوار الروحي -3
 للأسئمة الروحية .

: وىذا يعني السماح لمزبائف بتجاوز القيود الحالية بيدؼ الحصوؿ عمى رؤية اوسع  السمو -4
 لمذات والظروؼ المحيطة . 

 الانتماء: ويعني تعزيز العلاقة بيف كؿ مف العامميف والزبائف والبيئة وتعزيز  الترابط المتناغم -5
 لممنظمة . 

اف بعد الانسػانية يمثػؿ البعػد الػديناميكي لمحيػاة البشػرية الػذي  (Koper et al .,2019:2)ى أور 
الذيف يبحثوف عف المعنى او الغرض  و وكمتمبي احتياجات الزبائف والمجتمع يرتبط بالكيفية التي 

 وراء سموكيـ الشرائي  .
امهم وأحتدر  جميع الانشطة التي يقددمها العداممون لمزبدائن بأنها عرف الانسانيةتووفقاً لما تقدم 

الروحية والتواصل معهدم مدن خدلال التحددث معهدم والاسدتماع الديهم واظهدار  احتياجاتهموتمبية 
التعاطف وتعزيز الشعور لديهم من خلال مساعدتهم في البحدث عدن المعندى والهددف وتحقيقده 

  .لهم 
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 المبحث الثاني
 نية الشراء

 توطئة
عمى السموؾ التي قد تؤثر بشكؿ مباشر  و في سياؽ معيفاء النتيجة النيائية لعدة عوامؿ تعد نية الشر 

قد لا تؤدي  لديواف نية الشراء ف ومف ناحية اخرى.  (Chen & Lu , 2020 : 3) لدى الزبوف الشرائي
دائما الى الشراء الحقيقي لاف نية الشراء تخضع لتدفؽ مستمر في دوافع الزبائف و احتياجاتيـ , او 
عادات الاستيلاؾ , او المعمومات الجديدة , او التغيرات في البدائؿ التنافسية قد تؤدي التغيرات في  ىذه 

( . فاذا Kristi Boonzaaier,2018:  25,24) الابعاد الى تغيير قرار الزبوف و ولائو تجاه خدمة معينة
وبالتالي تصبح نية ة , فمف المحتمؿ اف تتحقؽ النية قوية لمتصرؼ بطريقة معين نيةلدى الفرد  تكان

( . Jung & Lee, 2015:59) الشراء اداة قوية لمتلاعب او التحكـ في سموؾ الشراء في المستقبؿ
ف بدوافع زبو , يتأثر ال فضلًا عفوبالتالي قد تتغير نية الشراء تحت تأثير السعر والجودة والقيمة المدركة 

عدة  الاتييتضمف المبحث و  . ((Mirabi  et al ., 2015:268داخمية او خارجية اثناء عممية الشراء 
 ىي : مواضيع

 اولًا : مفيوم نية الشراء
 أىمية نية الشراءثانياً : 

 : مراحل نية الشراء  ثالثاً 
 : العوامل المؤثرة عمى نية الشراء رابعاً 

 : علاقة نية الشراء ببعض المفاىيم خامساً 
  : نماذج نية الشراء سادساً 
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 مفيوم نية الشراء أولًا : 
تجاه ىذا  الزبوفنحو الانخراط في سموؾ معيف وتعكس دافع  نية التوجو السموكي المباشر لمفردتمثؿ ال
مف المنتج الذي يراه الزبوف ,  اً حافز  ونية الشراء تنشأ بعد تمقي ( .Camila cozer (2018:7 , السموؾ

 Sudaryanto  et al)الرغبة في شرائو  في النياية ومف ىناؾ ينشأ الاىتماـ بتجربة المنتج حتى تظير
 Khuong and( و Bateman and Valentine,2015. يذكر كؿ مف ) (184 : 2022 ,.

Tam,2015) )كمما زادت نية الشراء , زاد  ائفزبف نية الشراء يمكف اف تؤثر عمى السموؾ الفعمي لمبأ,
اذ يمكف استخداـ نية الشراء لمتنبؤ  . (Kristi Boonzaaier, 2018: 23)لشراء المنتج  زبوفميؿ ال

 . (Yuksel et al., 2016:34) بسموؾ الشراء الحقيقي ,لذلؾ فقد اجتذب اىتماما كبيرا مف قبؿ الباحثيف
لذلؾ فأف النية امر , بشكؿ افضؿ  الزبوفسيسمح لممسوؽ بفيـ سموؾ ىذا  الزبوففأف فيـ نية الشراء لدى 

اذ تعتمد النية  , (Khuong and Tan,2015:193)والتنبؤ بو  زبوفبالغ الاىمية في فيـ سموؾ ال
 ,.Asshidin et al)السموؾ والمعايير الذاتية المرتبطة بالسموؾ  تجاهالسموكية لمفرد عمى موقعة 

2015:641) .   
 الزبوفمدى صعوبة رغبة لمؤشرات  بوصفياإذ اشير الييا  لقد تـ النظر لمنية  مف خلاؿ زوايا متعددة ,

 ,Quero  & Ventura)   تجاه شيء معيف وخطط لبذلفي المحاولة , ومقدار الجيد الذي ي
 ,Djojo & Arief)او ىي العوامؿ الدافعة لتمؾ السموكيات المؤثرة لتحقيؽ الاىداؼ .  (2015:78

النية بأنيا تعمؿ عمى استقطاب  (Lortie & Castogiovanni, 2015: 3)ويرى  . (2015:622
,  بسموؾ شرائيى استعداد الفرد لمقياـ العوامؿ التحفيزية التي تؤثر عمى السموؾ وتشير بذلؾ الى مد

 ,Quero  & Ventura)  وعرؼ داء ذلؾ السموؾ .يودات المخطط ليا مف قبؿ الفرد لأومقدار المج
بعض السموؾ المستقبمي  لأداءخططا واعية   الزبوفالدرجة التي يصوغ بيا  يابأنالنية  .(78 :2015

عمؿ  لأداءاف النية ىي الاحتماؿ الذاتي لمشخص  (Yüksel, 2016:34) اعتقدفي حيف .  المحدد
 :Anang et al ., 2021) ومف جانب آخر ذىب النية العامؿ الابرز في تحديد السموؾ . دمعيف , وتع

  . قدرة شخصية تخمؽ سموكا وتعمؿ كبادئ لذلؾ السموؾ  النية ىي بأفليرى  (5
  معينة او خدمة سمعةلواعية او نية بذؿ جيد لشراء ا زبوفخطة اللصؼ و بأنيا يتـ تعريؼ نية الشراء 

2014:26) (Lu., et al .  يرىو Youns, 2015:9)لشراء منتج  زبوف( بأف نية الشراء ىي تفضيؿ ال
سيشتري منتجا بعد التقييـ.   زبوفنية الشراء ليا جانب اخر ىو اف ال فأف , بمعنى اخر معينة او خدمة

انيا امكانية اف يخطط عمى ؼ نية الشراء ليعر  (Kakkos et al ,, 2015 : 523)ذىب في حيف 
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 ,. Mirabi et al)عرؼ ج او خدمة معينة في المستقبؿ . و الزبائف او يرغبوف في شراء منت
علامة تجارية مف  زبوفبأنيا نوع مف اتخاذ القرار الذي يدرس سبب شراء النية الشراء   (2015:268

عمى  قياـ الفرد لشراء منتج معيف بناءً بأنيا احتماؿ  (Beneke et al .,2016: 6)ووصفيا معينة . 
 اعتقد.  في حيف  وتصوره تجاه المنتج او العلامة التجارية والتفاعؿ بيف احتياجات الزبوف وموقف

(Asshidin , 2016 : 641)  حاجة ب المنظماتف في شراء متطمباتو واف بأنيا جزء مف سموؾ الزبو
معاممة بأنيا  (Tariq et al ., 2017 : 88) بينياكما  لمعرفة ميوؿ ورغبة الزبوف في شراء منتج ما .

( (Saleem & Ellahi , 2017: 600ذىب في حيف .  الزبائف بعد اجراء تقييـ لمسمع والخدمات ايظيرى
 ,. Li et al)وفقا لػ  . معيف لأداء السموؾ الزبوفالذي يحفز احساس  العامؿ ىي اف نية الشراءليرى ب

 في حيف او علامة تجارية معينة . منتجاً  زبوفبأف نية الشراء ىي الاحتماؿ بأف يشتري ال (2018:2
الذيف لدييـ  زبائفشيء يمثؿ الفي تعريؼ نية الشراء عمى انيا  (Pandjaitan, 2018 : 732)  وصؼ

وفي جانب امكانية , الارادة او التخطيط او مف ىـ عمى استعداد لشراء منتج او خدمة في المستقبؿ . 
بوف في الذيف يرغ زبائفال لدىشكؿ مف اشكاؿ السموؾ بأنيا ( Hanjani, 2019:42)  عرؼاخر فقد 

.  معيف ورغبتيـ في الحصوؿ عمى منتجبرتيـ واستخداميـ خعمى  شراء او اختيار منتج بناءً 
 مف وجيات نظر لعدد مف الباحثيف والكتاب حوؿ مفيوـ نية الشراء  اً ( يعرض بعض14)والجدوؿ

 (14جدول )
 بعض من وجيات نظر لعدد من الباحثين والكتاب حول مفيوم نية الشراء

 التعريف ,  السنة , الصفحة  الباحث ت

1.  Djojo & Arief , 2015:622 قبؿ سموؾ الشراء الذي يجمع بيف دوافع  مرحمة تتـ
 الشراء وسمات او خصائص المنتج . 

2.  Xiao et al.,2016:21 
 

او  سمعال عمى محصوؿلالذي يستخدـ  الذىني التقييـ
 .الخدمات الاقتصادية اثناء عممية اتخاذ القرار

3.  Altschwager et al ., 
2017:24  

نتيجة لإجراءات وانشطة التسويؽ المتعمقة بالعلامة 
 التجارية . 

4.  Yang & Yin, 2018:108 بعد القياـ بتقييـ  معيفبسعر  منتجفي شراء  زبوفرغبة ال
 دخمو النقدي.
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5.  Laksamana, 2018:14 في شراء منتج او خدمة في المستقبؿ  زبوفامكانية ال
 القريب . 

6.  Wibisurya , 2018:155 صية او علامة تجارية معينة الدافع لشراء منتج بخا
 . بسعر معيف

7.  Choi  et al .,  2019:19 اً نيائي اً مؤشر بوصفو في شراء المنتج  زبوفرغبة ال 
 ممنتجلواحتماؿ اجراء عممية الشراء  مية الاعلاف ,عالف

 لإعلاف . ا مشاىدة بعد عند ظيور فرصة الشراء
8.  Munusamy & Wong, 

2019:78 
خطة مسبقة لشراء سمعة او خدمة معينة في المستقبؿ , 

تتأثر  وقد لا تؤدي ىذه الخطة دائما الى التنفيذ , لأنيا
 بالقدرة عمى الاداء

9.  Al-Haddad et al. , 2020: 
203  

,  ولكنيا لا معيف  محاولة الحصوؿ عمى خدمة او منتج
 تعني بشكؿ خاص وجود سموؾ شراء. 

11.  Fitri & Wulandari, 
2020:123 

لتمبية احتياجاتيـ , بما في ذلؾ  زبائفخطة مف قبؿ ال
 لاتخاذ الاجراءات زبوفكمية السمع التي يحتاجيا ال

 .  المرتبطة بسموؾ الشراء
11.  2021:572 Yawar, & Ghafar 

 
لممنتج الذي تقدمو  مويوتقي زبوفبناء كؿ مف موقؼ ال

 و متنبؤ بسموكل, وىي عامؿ ميـ  المنظمة

12.  Anggrila & Tunjungsari, 
2021:3 

 اتخاذ قرار  قبؿ زبوفالقرار التي يقوـ بيا ال اتخاذعممية 
 .  يحتاجيا التي منتجاتمالشراء ل

13.  et al ., 2021:2 Alianto  رغبة شخص ما في القياـ بشي ما والتنبؤ بالأجراء  او
 السموؾ .

14.  Savitri et al ., 2022: 836  علامة تجارية  مف شراءالخطة واعية لمفرد لمحاولة
 . معينة

15.  2022:114  et al ., Shahri بشراء منتج معيف .  زبوفامكانية قياـ ال 
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16.  Sudaryanto et al ., 2022: 
185        

بتشكيؿ خياراتيـ مف بيف  زبوفالمرحمة التي يقوـ فييا ال
 تنتميالتي علامات التجارية المختمفة العديد مف ال

 لمجموعة مف المنظمات التي يختارىا الزبوف.
17.  Meurling & Nordgren, 

2022:14 
مفيوـ نشأ مف الدراسات النفسية والسموكية التي توضح 

 معيف .احتمالية شراء منتج 
18.  Balakrishnan, 2022: 138 شراء لاتخاذ القرار  مرحمة عممية التخطيط المسبؽ قبؿ

 السمع او الخدمات في السوؽ . 
 : مف اعداد الباحثة بالاعتماد عمى ما تيسر مف مصادر. المصدر

وبناءً عمى التعاريف الواردة اعلاه لمختمف الباحثين والكتاب حول تعريف نية الشراء يمكننا ان نرى بأن 
من خلال تشكيل خياراتيم من او خدمة معينة سمعة  رغبة الزبون والقرار الاولي لشراءنية الشراء ىي 
علامات التجارية المختمفة التي تنتمي الى المجموعة المختارة بحيث يكون الاقل كمفة بين العديد من ال

 والخدمات الاخرى. سمعوالاعمى جودة من بين ال
 لممنظمات  اىمية نية الشراءثانياً : 

 سمعلا تخاذ قرارات استراتيجية ترتبط بال نية الشراءالتسويؽ بشكؿ روتيني بيانات  ور ييستخدـ مد
والخدمات الجديدة فاف عممية  سمعوالخدمات الحالية والجديدة وببرامج التسويؽ التي تدعميا , وبالنسبة لم

دور نية , اضافةً ليستحؽ التطوير اـ لا تساعد المدراء لمعرفة ما اف المنتج او الخدمة  نية الشراءتحديد 
التخطيط لأطلاؽ المنتج او الخدمة الجديدة عف طريؽ مساعدة المدراء في التعرؼ الشراء اثناء عممية 

تساعد نية الشراء في التنبؤ بالطمب كما  لتي سيتـ توجيو المنتج الييا,عمى الاسواؽ واصناؼ الزبائف ا
 Morwitz) كزيادة او انخفاض معدلات الانتاج مثلا ( ) بناءً عمى السمع او الخدمات الحالية المستقبمي

et al.,2007:347 خلاؿ فترة  زبائف(. لكف ىذا التنبؤ غير ثابت , اذ غالبا ما تتغير نية الشراء لدى ال
عد نية الشراء تساكما . (Morwitz, 2014:2)  اعتماداً عمى الظروؼ التي يمر بيا الزبائفزمنية معينة 

 : Esmaeilpour & Mohseni , 2019)لعلامات تجارية معينة  زبائففيـ سبب شراء الل العامميف
مؤشراً ميماً لمتنبؤ تعد نية الشراء  مع مف سبقوه في اف (Pandjaitan, 2018 : 732)واتفؽ .  (73

عندما ينووف  الذيف لدييـ ولاء عاؿ   زبائف( بأف ال (Shah et al ., 2012:107و رأى  . زبوفبسموؾ ال
تجاه  زبائفلمواقؼ ال اً حساسية لمسعر . كما تعد نية الشراء مؤشر شراء منتج او خدمة معينة سيكونوف اقؿ 
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سيفضؿ الشراء مف المنظمة باستمرار مما يؤثر عمى نية  زبوففأف ال اً المنظمة , فاذا كاف الموقؼ ايجابي
 . Chetioui et al .,2019:6)الشراء لدييـ ) 

ستراتيجيات تسويقية فاعمة تعمؿ عمى خمؽ لتطوير ا  ةً عد ضروريت زبائفاف معرفة المنظمات بنية شراء ال
. وفي ىذا الصدد اشار  (Quero &  Ventura,2015:76) . زبائفالقيمة وتزيد مف ثقة و ولاء ال

Khuong &Tam,2015:193) )ؾ الزبوف عمى فيـ سمو  المسوقيفاف معرفة نية الشراء يساعد  الى
وبالتالي يساعد المنظمة لمعرفة متى ترغب في بناء العلاقات مع زبائنيا مف  بشكؿ افضؿ والتنبؤ بو .

 الجيد الذي سيبذلو الزبوف لمشراءثاقبة حوؿ مقدار و  دقيقة خلاؿ جعؿ المسوؽ يحظى بنظرة
Boonzaaier,2018:24)  ومف جانب اخر  فأف فيـ نية الشراء لدى المنظمات يمكف اف يساعدىا . )

مزيد مف المبيعات او الخدمات التي تمكنيـ مف الحصوؿ عمى ال سمعديؿ عرض العمى فيـ السوؽ وتع
 Boonzaaier , 2018) اشار وفي ىذا الصدد ( .(Agmeka et al., 2019 : 853 وتحقيؽ الارباح

 بالاتي : يمكف تمخيصيا اف اىمية نيو الشراء الى (24 :
اف فيـ نية الشراء يمكف اف يساعد المنظمات بالحصوؿ عمى المعمومات ذات العلاقة بالبيئة بشكؿ  .1

 عاـ وبالزبائف بشكؿ خاص . 
 تساعد تقميؿ مستوى الجيد وتوفير وكذلؾ ازالة العقبات او العواقب المحتممة .  .2

 أف اىمية  نية الشراء تتمثؿ بالاتي : الى ( (Goyal , 2014 : 41ذىب  ومف ناحية اخرى
 يع المنتجات لغرض تعظيـ ارباحيا عمى زيادة ب المنظماتتساعد   .1
 تعطي انطباعا عف كيفية الاحتفاظ بالزبائف . .2
 تساعد المنظمات في التعرؼ عمى الميزات الدقيقة التي يطمبيا الزبائف . .3
المديريف في قراراتيـ التسويقية المتعمقة بالطمب لممنتجات وتجزئة السوؽ  نية الشراءتساعد بيانات  .4

 والاستراتيجيات الترويجية . 
أن عديدة حول اىمية نية الشراء يمكننا القول النظر العمى ما تقدم ومن خلال استعراض وجيات  بناءً و 
 ىمية تتمثل بالاتي: الا
 .ة زمنية قادمة بعممية شراءقيام الزبون خلال مديساعد المنظمات لمتنبؤ باحتمالية  مؤشر رئيس 1
 . مرتبطة بسموك الشراء لدى الزبائنتسيل الاجراءات والانشطة التي يقوم بيا المدراء ال 2
 كمما زاد مستوى نية الشراء كمما ساعد منظمات  الاعمال  في التنبؤ بكمية المبيعات المستقبمية .  3
 تعزز من سمعة المنظمة بين الزبائن . 4
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 مراحل نية الشراء ثالثا : 
 أنيا بؿ مف فراغ , تعد مرحمة تسبؽ قرار الشراء لدى الزبوف الا انيا لـ تأت   عمى الرغـ مف اف نية الشراء

ىذا ما تجمى في , و  وما ىي عمي الىوصمت  مرت بمجموعة متسمسمة مف المراحؿ والاجراءات حتى
 .( 10كما في الشكؿ )( (Hutter et al ., 2013:344 نموذج الذي قدموالا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 (10شكل )ال

 مراحل نية الشراء
Source : Katja Hutter Julia Hautz Severin Dennhardt Johann Füller , (2013),"The impact of 

user interactions in social media on brand awareness and purchase intention: the case of MINI 

on Facebook", Journal of Product & Brand Management, Vol. 22 Iss 5/6 pp. 342 – 351. 

( ثلاث مراحؿ رئيسة ىي )الادراكية , العاطفية , الارادية (  وتتفرع منيا سبع مراحؿ 10يوضح الشكؿ )
( . ففي بداية العممية ,الولاءفرعية ىي )الوعي ,المعرفة , الاعجاب , التفضيؿ , القناعة , نية الشراء 

, بعد  بسيط وعي ووف الزبوف عمى دراية بالعلامة التجارية , وفي المرحمة التالية يكوف لديالنموذجية لا يك
ذلؾ يقوـ الزبوف بالبحث عف المعمومات ذات العلاقة بالعلامة التجارية , بعد ذلؾ يقرر الزبوف ما اذا كاف 

 
 عدم الوعي 

 الوعي

 المعرفة 

 الاعجاب

 التفضيل 

 القناعة 

 نية الشراء

 الولاء

 المرحلة الادراكية 

 )المعرفية (

 

 المرحلة العاطفية 

 المرحلة الارادية

 )الحركية (
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علامة التجارية , ثـ تتولد عمى المواقؼ الايجابية تجاه ال او لا , ثـ يبني التفضيلات بناءً  يحب المنتج
 ,. Hutter et al) يتبعيا الولاء في النياية  التيلدية قناعة بفائدة الشراء , واخيرا نية الشراء 

 وكالاتي : .   (2013:344
  الوعي .1

يعد الوعي  بالعلامة التجارية اداة عمؿ رئيسة تؤثر في مواقؼ وخيارات العلامة التجارية لمزبائف     
(Rauhala  et al.,2020:3)   .علامة ة ارتباط كبيرا في الذاكرة حوؿ اذ يخمؽ الوعي بالعلامة التجاري

العلامة التجارية احد العوامؿ الرئيسة في خمؽ قيمة مضافة لمعلامة التجارية بتجارية معينة ويعد الوعي 
 Chinomonaتجارية  احد العوامؿ الرئيسة التي تؤثر عمى مستوى معرفة الزبائف بالعلامة ال يعدوكذلؾ 

& Maziriri , 2017:145) . ) يرتبطالى قوه اذىاف الزبائف فيما الوعي بالعلامة التجارية  أشاركما 
المستيدفيف تجاه علامة  ىـوتمييز  الزبائف العلاقة معالتجارية وكذلؾ يؤكد عمى تكويف  بوجود العلامة
( . بأف الوعي (Foroudi ,2019:281واعتقد  . ( (Rauhala ., et al ., 2020:3 تجارية معينة

ومات اي جميع المعم , زبوفبالعلامة التجارية ىو معنى شخصي حوؿ علامة تجارية مخزنة في ذاكرة ال
اذ يمكف اف تؤدي  الدرجة العالية مف  بالتوضيح المعرفي لمعلامة التجارية , المرتبطةالوصفية والتقييمية 

لشراء منتج او خدمة وكذلؾ يحقؽ ميزة تنافسية مستدامة طويمة الامد الوعي الى تحسيف امكانية الزبائف 
( بأف الوعي ىو قدرة الزبوف المحتمؿ عمى التعرؼ او تذكر اف (Bilgin,2018:132فعرؼ لمشركة.

العلامة التجارية ىي عضو في فئة منتج معينة . اذ يرتبط الوعي بالعلامة التجارية مف خلاؿ الكيفية 
ضروريا وحاسما لعممية التفاعؿ لما لو  اً المحدد , اذ يعد الوعي امر الزبائف مع المنتج  التي يتواصؿ بيا

 Zia et alاف الوعي لو تأثير كبير عمى اتخاذ القرار لدى الزبوف .  لافمف تأثير مباشر عمى نية الشراء 
الوعي بأنو قدرة العلامة  (Mahaputra  & Saputra , 2021 : 1100)و رأى  ( .(2021:1095 ,.

التجارية عمى الظيور في اذىف الزبائف عندما يفكروف في منتج معيف . وكذلؾ يعرؼ الوعي بأنو قدرة 
 & Tsabitah) العلامة التجارية عمى الوصوؿ الى مستوى الاعتراؼ المخطط ليا مسبقا

Anggraeni,2021:240)  . 
نرى بأن الوعي بالعلامة  ومن خلال استعراض مختمف وجيات النظر يمكننا ان ما سبقوفي ضوء 
المنتج او العلامة ب ذات العلاقة الزبون تصل الىاشارات  قدرة العلامة التجارية عمى ارسال التجارية ىو

 . ة لجذب انتباىو بأن المنتج موجودالتجاري
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 المعرفة .2
 الحقائؽ والمبادئ التي يجمعيا الافراد حوؿ مجاؿ معيف .مجموعو تشير المعرفة بشكؿ عاـ الى     

2010:1039) .,et al  Tsaur(  . 2018:2, ىأور)Odor  المعرفة بأنيا القدرة عمى استخداـ )
معرفة ظاىرة ومعرفة ويتـ تصنيفيا مف حيث النوع الى  المعمومات بطريقة تساعد عمى تحقيؽ الاىداؼ ,

( بأف المعرفة ىي المعمومات التي حصؿ الزبائف  (Putra& Safitri,2021:143 اعتقدكما  ضمنية .
او الخدمات بأنفسيـ بشكؿ الذي يحقؽ الفائدة  سمععمييا مف خلاؿ وسائؿ الاعلاـ اومف خلاؿ تجربة ال

يمكف تصنيؼ معرفة الزبائف في ثلاث مجموعات بما في ذلؾ معرفة الزبائف والمعرفة عف والرضا لدييـ . 
 (:(He et al., 2018:1الزبائف والمعرفة مف الزبائف 

 .نظمة بحيث تكوف معروفة بشكؿ افضؿ: اي اف الزبائف يفيموف منتجات الم المعرفة لمزبائن . أ
ياجات الزبائف وتفضيلاتيـ فضلا عف : تعني اف المنظمات تفيـ احت المعرفة حول الزبائن . ب

خصائصيـ الديموغرافية والنفسية , اذ تعرؼ المعرفة حوؿ الزبائف عمى انيا فيـ المنظمة لخمفية 
 وتفضيلاتو ذات العلاقة بخصائص المنتج .الزبوف ورغباتو 

استخداـ المنتج او  دالخبرات والافكار التي يكتسبيا الزبوف عن ة: تعني مجموع زبونالمعرفة من ال . ت
( في اف معرفة المنتج اما اف (Rossanty & putrana,2018:3079الخدمة .يتفؽ مع ذلؾ 

 كوف عمى اساس شخصي , او مف حيث اليدؼ او بناء عمى التجربة السابقة . ت
مجموعة من الحقائق والمعمومات التي  من خلال ما ورد اعلاه يمكن ان نرى بأن المعرفة تتمثل في

في  والعلامة التجارية لغرض القيام بعممية الشراء أو الخدمة يحصل عمييا الزبون ذات العلاقة بالمنتج
 .  المستقبل القريب

 الاعجاب  .3
او  سمعىو احد الاشياء التي تمعب دورا في تغيير مواقؼ الزبائف وجعميـ يرغبوف في شراء  الاعجاب    

با ما يجعؿ الاعجاب  بالعلامة التجارية الزبائف يفترضوف اف العلامة تتمتع بكفاءة ل, غا المنظمةت خدما
والعلامة التجارية ,  زبوفلمعلاقة بيف ال اً ميم اً مقياسيمثؿ  كما (Mariska et al .,2018:168) .جيدة. 

 Kang). ورأى  (Trivedi & Sama ,2020:6)الزبائف اتجاه العلامة التجارية . عاطفة  بأنواذ يعرؼ 
بيا الزبائف ارتباطا شخصيا بارزا بالعلامة التجارية , يرتبط بأف الاعجاب ىو الدرجة التي  (4 : 2019 ,

 (Gupta et al ., 2021:1221)وعرؼ ينبع مف ثقتيـ بالعلامة التجارية وحبيـ ليا و احتراميـ ليا .
بعلامة تجارية مف خلاؿ التعبير عف المشاعر الايجابية والثقة الاعجاب بأنو طريقة لأشراؾ الزبائف 
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( بأف الاعجاب يعمؿ عمى ربط الزبائف بالعلامة التجارية (Amani, 2022:21واعتقدوالحب والاحتراـ. 
الى (Quezado et al .,2022:19) وفي ىذا الصدد نظرعاطفيا مما ينشى احساسا قويا تجاىيا . 

ويعد الاعجاب احد اىـ المفاىيـ الاعجاب بأنو درجة الارتباط العاطفي لدى الزبوف لاسـ تجاري معيف . 
( .فالإعجاب بالعلامة (Mariska et al .,2018:167الرئيسة التي ترتبط بسمعة العلامة التجارية . 

 ( .(Trived &sama,2020:3التجارية يمكف اف يولد في النياية نية الشراء لدى الزبوف 
ور ايجابي يتولد داخل الفرد يمكننا القول بأن الاعجاب بالعلامة التجارية ىو شع وفي ضوء ما سبق

المنتج او الخدمة او العلامة التجارية الذي يؤدي  في النياية الى دفع الزبون لمقيام بعممية  اتجاه
 الشراء . 

 التفضيل  .4
   Hasanواعتقد  اىتماـ الباحثيف والكتاب حديثا ,بحظي مفيوـ تفضيؿ العلامة التجارية     

etal.,2020:4460  بأف التفضيؿ القوي لمعلامة التجارية يجعؿ العلاقة مميزة في ذىف الزبوف لفترة
طويمة عمى الرغـ مف وجود المنافسة بيف المنظمات . و يمثؿ  التفضيؿ العنصر الذي يدفع الزبائف الى 

مؤثرا عمى نية عدة ذا النشاط في المستقبؿ , كما يمكف شراء علامة تجارية وتكرار ى
ميؿ الزبائف نحو بعض  انوعمى عرؼ  تفضيؿ العلامة التجارية  ( . اذ(Dam,2020:939الشراء

العلامات التجارية بعد مراجعة المعمومات  والمعرفة الخاصة بيـ بيدؼ الوصوؿ الى المحفزات التي 
 Ebrahim et al( . وفي ىذا الصدد نظر (Dam,2020:941تدفعيـ نحو منتجات العلامة التجارية 

موكية تحدد موقؼ الزبوف تجاه ( الى اف تفضيؿ العلامة التجارية يعد بمثابة سرعة س(2016:1231,.
( بأف تفضيؿ العلامة التجارية يعد بمثابة عامؿ (Pool et al .,2018:45العلامة التجارية . واعتقد 

( الى التفضيؿ (Hasan et al .,2020 : 4460نظر كما بشكؿ ايجابي لنية الشراء . حاسـ في التأثير 
عمى عاداتيـ وخبراتيـ , فضلا عف المعمومات  بناءً لاختيار علامة تجارية واحدة بأنو ميؿ الزبائف 

( بأف  (Mahgfiroh, & Indriastuti ,2022:128 رأىكما الخارجية المتعمقة بالعلامة تجارية .
جدا لمزبائف لمنظر  اً التفضيؿ ىو تفضيؿ نسبي لاختبار او استخداـ علامة تجاريو معينة , كما يكوف ميم

  . ئيا في علامة تجارية يرغبوف في شرا
عمى مما سبق يمكننا ان نرى بأن تفضيل العلامة التجارية ىو ميل الزبون لتفضيل علامة  وبناءً 

 تجارية معينة اكثر من غيرىا لمقيام بعممية الشراء في المستقبل . 
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 القناعة  .5
( بأف القناعة ىي الايماف بالعلامة التجارية,  (Mahgfiroh & lndriastuti , 2022 : 1218رأى     

 (Hui & Hamasha, 2018 : 1)وبمعنى اخر ىي المرحمة التي تجعؿ الزبائف يشتروف المنتج. واعتقد 
كما ينظر بأف القناعة بالعلامة التجارية تعد العامؿ الرئيس الذي يحدد ولاء الزبوف لمعلامة التجارية . 

(Khan et al.,2021:528) ى القناعة بأنيا مستوى متقدـ لمتفضيؿ الزبوف . اذ تعرؼ القناعة بػأنيا ال
الزبائف يشعر بيا الزبائف ذات العلاقة بالشراء المستقبمي لعلامة تجارية معينة بشكؿ خاص اذ يشعر ة قو 

 Retnawati)مف العوامؿ كالسعر والجودة والمعمومات  ةشراء اعتمادا عمى مجموعموف بقوة لبأنيـ مندفع
et al.,2018:3) 

وفي ضوء مما سبق يمكننا القول بأن القناعة بالعلامة التجارية ىي ثقة الزبون ورضاه بالمنتج او 
, وىي تعد المرحمة الحاسمة  المستقبمي العلامة التجارية التي تولد لدية الرغبة بالشراءبالخدمة او 

 لجذب الزبائن .
 نية الشراء  .6

تقبؿ عمى التخطيط او الرغبة في شراء منتج او خدمة معينة في المس زبوفالتشير نية الشراء الى قدرة     
 المستقبمي ,سموؾ الشراء . كما تعكس نية الشراء التنبؤ او خطة السموؾ  ,تشكؿ نية الشراء بشكؿ اساس

 Faeq)ى أكما ر  Hien et al ., 2020:1206) .  او احتماؿ الاعتقاد والتحوؿ الى سموؾ الشراء . )
et al., 2022 : 46)  بأف نية الشراء ىي عممية معقدة تتعمؽ بسموؾ الزبائف وتصوراتيـ ومواقفيـ , مما

القرار النيائي  الزبوف اذ يتـ تطوير نية الشراء قبؿ اف يتخذ , ة ممتازة لمتنبؤ بعممية الشراءيجعميا ادا
 لمشراء . 

المرحمة التي يحتمل ان يشتري  يمكننا ان نرى بأن نية الشراء تعد اعتماداً عمى ما جاء في اعلاه
 الزبون فييا منتجاً معيناً.

 الولاء  .7
, يعد الولاء لمعلامة التجارية امر ضروريا لنجاح وانجاز استراتيجيات  التسويؽ والابحاث ذات الصمة     

العلامة  منتج مف ة شراءاعاد ىء يشير المكونات سموكية و اتجاىات فالولا وفأف الولاء لمعلامة التجارية ل
يرتبط الولاء بالعلامة التجارية بسموؾ الشراء المتكرر ( .  (Liu et al., 2020:185 التجارية المفضمة

لممستخدميف بمرور الوقت مع ميؿ عاطفي ايجابي او تقيمي او سموكي نحو اختيار بديؿ او منتج ذي 
التزاـ  و. ويعرؼ الولاء بأن ((Sasmita & Suki , 2015 :278 علامة تجارية او مصنؼ او متدرج 
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 Kaur et al) البعيد في المستقبؿ لدى الزبوف الشراء لممنتج او خدمة مفضمة باستمرارة عادإراسخ ب
معلامة التجارية ىو ميؿ لبأف الولاء  (Maroufkhani et al ., 2022 : 2)ورأى  . (13 : 2020,.

العلامات التجارية المنافسة بغض النظر عف تبايف الاسعار  علامة تجارية معينة عمىلى تفضيؿ ا زبائفال
علامات قوية واكتساب يسمح لمشركات بتكويف  لأنوفي الاسواؽ التنافسية  اً ضروري اً , ويعد الولاء امر 

 Pandiangan et al)نظروفي ىذا الصدد  حصة في السوؽ وتحقيؽ مزايا تنافسية يمكف الحفاظ عمييا.
خيار يتخذه الزبائف لشراء علامات تجارية معينة مقارنة بالعلامات  والى الولاء بأن  (477 : 2021 ,.

التجارية الاخرى في فئة منتج واحد . كما يمكف تعريؼ الولاء بأنو شعور الزبوف الايجابي تجاه نفس 
شراء  فضلًا عف مف الاخريف يشتري الزبوف العلامة التجارية بشكؿ متكرر اكثر  إذالعلامة التجارية ,

 رأى. كما  (Chinomona & Maziriri, 2017:145)واستخداـ نفس العلامة التجارية لفترة طويمة 
Pandiangan et al ., 2021:477) في منتج الشراء او الاشتراؾ  بأعاده اً راسخ اً التزام بوصفو( الولاء

 , مما يؤدي الى عمميات الشراء متكررة لمعلامة التجارية . او حدمة باستمرار في المستقبؿ 
بأن الولاء ىو الغاية الرئيسة التي بناءً عمى ما جاء من آراء لمختمف الباحثين والكتاّب يمكننا القول 

ترغب المنظمة بالوصول الييا لتحقيق الميزة التنافسية عمى المنظمات الاخرى التي تعمل بنفس المجال 
 نامية تتسم بعدم الثبات والتغير المستمر .في بيئة دي

 نية الشراء عمى العوامل المؤثرة:  رابعا
 في بالعديد مف العوامؿ التي تعد حاسمة في تحديد ما اذا كاف الزبوف نيتيـتتأثر توجيات الزبائف و     

ثيف مف الباحسوؽ يقوـ بعممية الشراء او لا , وىنالؾ العديد مف ىذه العوامؿ بحسب آراء العديد ال
بأف العوامؿ التي تؤثر عمى  (Ramadhan & Muthohar, 2019:141) , وبيذا الصدد أعتقدوالكتاب

صورة , و  المنظمةعوامؿ ىي )السعر المدرؾ , الجودة المدركة , صورة  ةنية الشراء يمكف اف تتمثؿ بأربع
 ي :أت( ويتـ توضيحيا كما يالعلامة تجارية

يحتوي السوؽ عمى مختمؼ الشرائح مف الزبائف , فمنيـ مف ىـ ذو مستوى دخؿ  : السعر المدرك .1
تكوف  ما غالباً الدخؿ المنخفض  ويفبالنسبة لمزبائف ذ , منخفض ومنيـ مف ذوي المتوسط أو العالي

ؿ الزبوف ينوي لشراء منتج ما يدفع المنظمات باستخداـ عدة وسائؿ لجع لسعرا يتيـ عالية تجاهحساس
 تقميؿ انفاقيـ لمحصوؿ عمى زبائفيعني انخفاض السعر انو يمكف لم , يدفعيا لتخفيض السعر ما معيفً 

آخر يؤدي انخفاض سعر المنتجات الى زيادة مستوى  بمعنىو  ,منتجات ذات علامات تجارية خاصة 
 وجية نظر مع يتماشى ىذا الرأي.  (Ramadhan & Muthohar, 2019:142) نية الشراء
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(Manusamy & Wong , 2008 : 34)  بيف السعر  وميمةالى وجود علاقة ايجابية  أشارالذي
 Jaafer et al . وبيذا الصدد اوضح مميزةتجارية  في شراء منتجات ذات علامات زبائفودافع ال

احد العوامؿ الرئيسة والميمة التي يجب عمى المنظمات اف  السعر المدرؾ يعدانو مف  في( (2012,.
 تيتـ بيا بشكؿ خاص لتحقيؽ نية الشراء .

تحاوؿ دائما  المنظمات الاخرى( اف (Evans & Berman 2001:141 اعتقد:  الجودة المدركة .2
كما  . المصنعة المنظمة اطلاؽ منتجات ذات علامات خاصة بأسعار منخفضة بنفس جودة منتجات

( ايضا اف الجودة  (Liljander et al ., 2009:2 اكدت العديد مف الدراسات كالدراسة التي جاء بيا
وىذا يتماشى مع النتائج التي توصؿ  مباشر عمى نية الشراء . بشكؿ تؤثرالمدركة والقيمة المدركة 

المدركة تؤثر عمى ف الجودة بأ( (Bao et al .,2011:222 و (Jaffer et al ., 2013:222)الييا
 اخرى في المستقبؿ مف نفس لشراء منتجات زبوفاف تؤثر عمى ميؿ ال بدورىا نية الشراء التي يمكف

 . تجاريةال ةعلامال
الذي تـ  زبوفعمى الموقؼ العاـ او الانطباع العاـ لم بناءً  المنظمةـ صورة ييتـ تقي:  المنظمةصورة  .3

كما توصمت نتائج بعض الدراسات  ,  لممنظمةلخصائص الداخمية والخارجية مف خلاؿ ا والحصوؿ عمي
 الزبوف في ليا تأثير عمى نية المنظمةصورة الى اف  ((Liljander et al .,2019:2التي اجراىا 

 المخاطرة المدركة والجودة المدركة .  بنظر الاعتبار كؿ مف بعد اف يأخذالشراء 
وبناءً عمى ما تقدم يمكننا ان نعتقد بأن العوامل التي يمكن ان تؤثر عمى نية الشراء يمكن ان تتمثل 

 : وىو ما يتوافق مع بعض آراء الباحثين بما يأتي
 المخاطر المتصورة والسعر المرتفع المدرك  .1

عمى انيا مزيج  الذي نظر الييا مفيوـ المخاطر المدركة اتناولو (  مف أوائؿ مف Bauer 1967كاف ) 
( المخاطر المدركة   Mao & Lyuعرؼ ) , و  الغموض وعدـ التأكد التي مف المحتمؿ مواجيتيامف 

اشير الى المخاطر  عمى انيا توقع شخصي لخسارة محتممة عند متابعة الخدمة المطموبة . كما
 تجنب المخاطر او الخسارة يميموف الى لاف الزبائف بطبيعتيـ الشراء في زبوفتعيؽ نية ال المتصورة بأنيا

 (  . Cong, 2020: 11) Jie chen & ذات العلاقة بعممية الشراء
 توافر اقل لمقوائم والاعلانات  .2

جذب انتباه الزبائف و اىتماماتيـ بعدة طرؽ ومف ىنا الاعلانات , اذ  قد تؤدي قمة تتستطيع المنظمة اف 
 او الخدمة او اف ىذا الاعلاف لا يصؿ الى جميع الاماكف سمعةلاف او البيانات المرتبطة بالتوفر الاع
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تجاه ؤثر سمبيا عمى نية شراء الزبائف لا يمبي احتياجات جميع الزبائف وبالتالي يفأنو مف المحتمؿ 
طرؽ  ةومف جانب اخر يمكف للإعلاف اف يؤثر عمى نية الشراء لمزبائف ايجابيا بعد , منتجات المنظمة

 ( :Jie chen & Cong,2020:13-14اىميا )
علامات تجارية عالية  بوصفياينظر الزبائف الى العلاقات التجارية المعمف عنيا بدرجة عالية  . أ

 .الجودة
يمكف اف يؤدي المزيد مف الاعلانات الى زيادة نطاؽ ظيور العلامة التجارية وتكرارىا مما يزيد مف  . ب

 مستوى الوعي بالعلامة التجارية . 
عددا في  ىاانشاء ارتباطات فريدة مف نوعيا لمعلامة التجارية مما تزيد اكثر يمكف للإعلاف ايضا  . ت

 ذىف الزبوف .
 علاقة نية الشراء ببعض المفاىيم:  خامساً 

اف نية الشراء لدى الزبوف ترتبط بطريقة أو بأخرى ببعض المفاىيـ وقد تتأثر أو تؤثر بشكؿ أو بآخر 
 ي :أتببعض تمؾ المفاىيـ وكما ي

 بنية الشراء السموكعلاقة  .1
لاختيار تنفيذ قناة  نية الشراءيمكف لممنظمات اف تقوـ بتنفيذ أو انشاء قناة توزيع جديدة بناءً عمى معرفة 

حسب  مف التطوير وتحديد الاسواؽ مساعدة المديريف عمى تحديد ما اذا كاف المفيوـ يستحؽ مزيداً و 
 Peña et)  اعتماداً عمى تمؾ القناة الجديدةدافيا لتي يجب استيا زبائفالجغرافية وقطاعات ال المناطؽ

al ., 2020 : 2) . المتنبئ الرئيس لمسموؾ الفعمي  دتع نيةتكمف اىميتيا في حقيقة اف ال إذ
Montano & Kasprzyk,2015 : 35) ) الجوانب  ويركز عمىقبؿ الشراء يتـ البناء في مرحمة . إذ

 يتطمب مف المنظمة زبوفلتنبؤ بسموؾ الومف جانب آخر بأف ا التحفيزية التي تؤثر عمى سموؾ الزبوف .
 ,.Peña  et al) في المستقبؿ نية الشراءد المواقؼ والتقييمات والعوامؿ الداخمية التي تول  اف تعرؼ 
2020:2)  . 

 نية الشراء علاقة سمعة العلامة ب .2
عمى تحديد ما اذا كانت العلامة التجارية  زبوفالعلامة التجارية ميمة جدا لأنيا تساعد ال سمعةتعد 

العلامة  ةتمعب صور و ( . Soltani et al ., 2016:206مناسبة اـ لا , وتؤثر عمى سموؾ بعد الشراء )
( . تؤدي & Tsai, 2014:29)  Wang زبوفالتجارية دورا ميما اثناء عممية اتخاذ قرار الشراء لدى ال

فضلًا الافضمية العالية لصوره العلامة التجارية الى بناء موقؼ ايجابي تجاه منتجات العلامة التجارية , 



ة ح ف ص ل  67|  ا

 

 
 

 :Simonian et al ., 2012اف صورة العلامة التجارية الجيدة ليا تأثير ايجابي عمى نية الشراء  عف
326) . ) 

اف سمعة العلامة ليا تأثير ايجابي عمى نتائج  (Agmeka et al ., 2019:854)دراسة ت لقد اثبت
كما  , مف خلاؿ تصورات الزبائف و مواقفيـ موكية . بما ذلؾ الزبوف الرئيسالس نيةالمصمحة والاصحاب 

عمى انيا اكثر فائدة مف غيرىا , اف السمعة الايجابية تجعؿ الزبائف سينظروف الى معاملات شراء معينة 
يميؿ  فضلًا عف ذلؾ , لمعمومات وسط غموض المعمومات وعدـ تناسقياتكاليؼ البحث عف ا ما يوفر

اف استخداـ علامة تجارية جيدة السمعة يثير كما  ,مة الايجابية بالجودة العالية زبائف الى ربط سمعة العلا
 لشراء العلامات تجارية ذات السمعة الجيدة .  نيتيـالفخر لدى الزبائف , ليذا السبب فأنيـ يشكموف 

 نية الشراء علاقة جودة الخدمة ب .3
 عمى سبيؿ المثاؿوسموكياتو بعد عممية الشراء , بعد اي عممية شراء , يبدأ الزبوف في تقييـ ىذا الشراء , 

مو لأداء البائع في توفير السمع والخدمات . ييعتمد بشكؿ واضح عمى تقي إذ الشراء , ةعادإاتخاذ قرار ب
جودة  كما تعد غالبا ما يقوـ الزبوف بتقييـ جودة الخدمة المقدمة مف قبميـ ,ف,  المنظمةولكف  لتقييـ اداء 

 ( . (Soltani, et al ., 2016:205 نية الشراءفي شرح  الخدمة المدركة عاملا رئيسياً 
من خلال ما تم عرضو من آراء مختمف الباحثين والكتاب حول علاقة نية الشراء ببعض المفاىيم 

وتؤثر وتتأثر بيا بشكل مباشر بجميع المفاىيم الاخرى ترتبط الاخرى يمكننا ان نرى بأن نية الشراء 
المرحمة الفاصمة قبل السموك الفعمي لمشراء تتأثر بمجموعة من المفاىيم والسمات الخاصة  بوصفيا

قيام البالمنتج او الخدمة كالسعر والجودة وصورة العلامة التجارية والتي عمى اساسيا يقرر الزبون 
 بعممية الشراء المستقبمية.

 نماذج نية الشراء:  سادساً 
حديثة نسبيا التي لاقت اىتماما واسعا مف قبؿ مختمؼ الباحثيف والكتاب تعد نية الشراء مف المفاىيـ ال

الذيف سيموا بتقديـ العديد مف النماذج ذات العلاقة بنية الشراء وربطيا بمتغيرات اخرى , وسنتطرؽ الى 
 بعض ىذه النماذج تباعا وحسب التسمسؿ الزمني: 

   نموذجMusharraf & Ali,2013) ) 
اربعة  عمى ء تتحقؽ بناءً النموذج عمى السمع الاستيلاكية والذي يشير الى اف نية الشراتـ تطبيؽ ىذا 
عاملاف داخمياف ىما )السعر المدرؾ والجودة المدركة( وعاملاف خارجياف ىما )تغميؼ  عوامؿ , منيا

 .منتج والمخاطر المدركة(ال
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 . (Musharraf & Ali,2013)( يوضح نموذج 11والشكؿ )
 
 
 
 
 
 

 (11شكل)

 ( لنية الشراء(Musharraf & Ali,2013نموذج 
 ( .(Musharraf & Ali,2013المصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى 

ػ )الجودة المدركة والسعر ( وفيما يتعمؽ ب(Musharraf & Ali,2013يوضح الشكؿ السابؽ نموذج 
يميموف فأنيـ  الاخر يـ( فأف بعض الزبائف يميموف لشراء المنتجات منخفضة السعر ,اما بعضالمدرؾ

مؤشرا لمجودة العالية ,وفيما يتعمؽ بػ ) التغميؼ ( فأف الزبائف بوصفيا لشراء المنتجات الاعمى سعرا 
ء المنتجات التي يتـ تغميفيا بشكؿ جيد , اما )المخاطر المدركة ( فيي تشير الى اف يميموف لشرا

الزبائف يشعروف بأماف اكبر في شراء السمع او الخدمات التي ليا علاقة بعلامة تجارية راسخة 
(Musharraf & Ali,2013:20) .  

  نموذجBoonzaaier,2018) ) 
دائما الى شراء حقيقي لأنيا تخضع لسوابؽ وتدفقات مستمرة في اعتقد بأف نية شراء الزبائف لا تؤدي 

,  وبالتالي فأف الزبوف يتأثر بيا دوافع الزبائف واحتياجاتيـ او عادات الاستيلاؾ او المعمومات الجديدة
( وكما (Boonzaaier,2018:24. )وتتمثؿ ىذه السوابؽ بػ )الوعي ,الاتصاؿ, الرضا , الثقة ,القيمة

 :يأتي
: باعتبار اف المعمومات ضرورية ذات العلاقة بالمنتج او الخدمة ويجب اف يحصؿ عمييا  الوعي .1

 الزبوف بسيولة .
لمتأثير بشكؿ ايجابي عمى نية الشراء لدى  اً رئيس ويعد عاملاً  : الربط بيف المنظمة والزبوف , الاتصال .2

 الزبائف .
التي تقدميا المنظمة , ويعتمد ىذا  : يشير الرضا الى موقؼ يتخذه الزبوف تجاه المنتجات الرضا .3

 الموقؼ عمى العلاقة بيف الاداء المدرؾ والاداء المتوقع لممنتج او الخدمة . 

 

 نية الشراء

 عوامل خارجية عوامل داخلية

 السعر المدرك.7

 الجودة المدركة.7

 تغليف المنتج.7

 المخاطر المدركة.2
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ة تنشأ بعد درجة عالية مف ( بأف ثقة الزبوف بالمنظم(Boonzaaier, 2018:28 اعتقد:  الثقة .4
 يسيـ في تحقيؽ الولاء في النياية .  ىذاالرضا 

سابقات الميمة لتحقيؽ نية اف القيمة ىي احدى ال(Boonzaaier,2018:29): اعتقد  القيمة .5
, ويتـ تحديدىا مف قبؿ الزبوف مف خلاؿ قياس العوائد المحتمؿ الحصوؿ عمييا مقابؿ الامواؿ الشراء

 التي ينفقيا.
  نموذجAnang et al .,2021:5) ) 

 مف العوامؿ المتمثمة بػ )الوعي , ةموعلشراء تتحقؽ بالاعتماد عمى مجيشير ىذا النموذج الى اف نية ا
 .شعار المنظمة , جودة المنتج ,سلامة المنتج , تصورات الزبائف (

مف المرجح اف يشتري الزبائف المنتجات اذا كاف  ونفإ: القدرة عمى التعرؼ عمى شؤوف معينة  الوعي .1
نظر ىذه فأف نية ال,ومف وجية لدييـ وعي بمواصفات المنتجات وتصورات جيدة عف ىده المنتجات  

 Anang et)  والشراء تتحقؽ اذا كاف الزبوف عمى دراية بمواصفات المنتج ويمتمؾ تصورات جيدة عن
al.,2021:3) . 

الشعار ,اذ يعد : ىو تصميـ شكؿ يمكف لممنظمة مف خلالو اف تتواصؿ مع الزبائف  شعار المنظمة .2
ميما لتميز بيف جوانب معينة مف المنتج وربطيا مع المجتمع ,ويعد المنتج الذي يحمؿ شعار مميزا 
لممنظمة اف ذلؾ المنتج يتوافؽ مع الشروط المحددة وضمف المواصفات المطموبة ويساعد الزبائف 

 Anang et al وفقا لنظرية السموؾ المخطط وحسب نموذجعمى اتخاذ قرارات الشراء . 
او الخدمات الجيدة , مما يؤثر  سمعالايجابي لتصور الزبائف عف ال الزبوف( فأف موقؼ  (2021:3,.

 . (Anang et al ., 2021 : 5)عمى نية الشراء  
: لممنافسة في سوؽ ديناميكي فأف احد العوامؿ الرئيسة التي يجب مراعاتيا ىي جودة  جودة المنتج .3

او الخدمات فمف الميـ فيـ العلاقة  سمعخاصية مرغوبة لمبوصفيا المنتج ,اذ يطمب الزبائف الجودة 
بيف نية الزبوف و جودة المنتجات , لذا فأف ادراؾ الزبوف لجودة المنتج بشكؿ كبير يؤثر عمى نية 

لمجودة دورا ميما في انياء مشتريات الزبائف لذلؾ ,اذا تـ تحسيف الجودة لممنتجات , فأف  إف شرائو ,
 .(Anang et al ., 2021 : 5) زداد ايضانية الشراء ست

: تشير سلامة المنتج الى اف المنتج او الخدمة يتـ اعدادىا وتقديميا بالشكؿ الذي لا  سلامة المنتج .4
بالزبوف او بمشاعره , بحيث يحقؽ الرفاىية لدى الزبائف , اذ كمما ادرؾ الزبوف بأف  ضرراً  ياينتج عن
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 : Anang et al ., 2021) كمما دفع الزبوف لاتخاذ قرار الشراءالمنتج او الخدمة سيحقؽ رفاىيتو 
5)   . 

والخدمات  سمع: تتأثر تصورات الزبائف بالخمفية الثقافية والمعرفة السابقة حوؿ ال تصورات الزبائن .5
( يتحقؽ السموؾ الشرائي لدى  (Anang et al.,2021:4التي تقدميا المنظمة ,فمف وجيو نظر 
 التي تقدميا المنظمة . و الخدمات ا سمعالزبائف نتيجة لمتصورات الايجابية عف ال

   نموذج(Majeed et al ., 2021:7) 
يرى ىذا النموذج بأف نية الشراء لا تتحقؽ بشكؿ مباشر ومف دوف مقدمات , بؿ يتـ ذلؾ مف خلاؿ 

 ليرفعاف في النياية مف  مستوى نية الشراء لدى الزبائف , والشكؿ عامميف رئيسييف يؤثر احدىما بالأخر 
 .لنية الشراء  (Majeed et al ., 2021)( يوضح نموذج12)

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (12الشكل )

 لنية الشراء (Majeed et al ., 2021)نموذج 

 . (Majeed et al ., 2021)المصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى 

( بأف القيمة المدركة التي تتمثؿ بقياـ الزبائف بمتابعة كؿ ما يرتبط بنوع السمعة او 12) يعرض الشكؿ
الخدمة , والتفاعؿ الاجتماعي والتواصؿ مع الاخريف , وبالتالي عندما يكوف لدى الزبوف مستوى اعمى 

ط بالمنافع مف التفاعؿ فأنو سيكوف اكثر ميلا بالتوصية بشكؿ ايجابي بالعلامة التجارية , وفيما يرتب
 حافزا يرتبط بالحاجات الشخصية .  بوصفيافيي تعد محركا لقرارات الزبوف 

تؤثر بشكؿ  مباشر عمى موقؼ الزبوف تجاه العلامة  فإنيااما بالنسبة لقيمة الرفاىية الاعلامية 
 التجارية.

 

 
 المتابعة

 التفاعل الاجتماعي

 المنافع

 الرفاهية

جودة العلامة 

 التجارية

 نية الشراء

 القيمة المدركة
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وىذا , لتجارية وبالتالي فأف ىذه العوامؿ التي تندرج تحت  القيمة المدركة تزيد مف جودة العلامة ا
 ينعكس في النياية عمى تحقيؽ نية الشراء لدى الزبوف . 

  نموذج(Zina, & Battha,2022:11, 16) 
نموذجا يوضح دور الوسائؿ الإلكترونية وتأثيرىا عمى نية الشراء ,اذ يشير  Zina, & Battha)اقترح )

ىذا النموذج الى اف نية الشراء تحقؽ مف خلاؿ عامميف رئيسييف ىما المراجعة عبر الانترنيت 
 .( 13والمؤثروف , كما في الشكؿ )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (13الشكل )
 (Zina, & Battha,2022:11)نموذج 

 .(Zina, & Battha,2022:11)المصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى نموذج 

او خدمة  اً عبر الانترنيت الى تمؾ  العممية التي يجرييا الزبوف عندما يشتري منتجر المراجعة يتش
المنتجات والخدمات التي ب ذات العلاقةمعينة ,اذ يعتمد الزبائف المحتمموف عمى جمع المعمومات 

ومواقع  الفيديوىاتيرغبوف بشرائيا . مف خلاؿ مجموعة مف الادوات كالمدونات ومنصات مشاركة 
وبالنسبة لممؤثريف تعني مجموعة العوامؿ التي تدفع الزبوف لاتخاذ قرار الشراء كالبحث , بالتجزئة البيع 

 ما يدفع الزبوف لاتخاذ قرار الشراء . توجيات الزبائف ,فضلًا عف عف المعمومات ومشاركتيا 
 

 

 المراجعة عبر الانترنت

 المؤثرون

 نية الشراء

 المدونات

مشاركة 

مواقع البيع  الفيديوهات

 بالتجزئة

البحث عن 

مشاركة  المعلومات

 المعلومات

توجه 

 الافراد
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  نموذج(Gazley et al . , 2015) 
لنموذج الذي قدمو بأف نية الشراء تتشك ؿ اعتماداً عمى التوجو الذي مف خلاؿ ا (Gazley)أعتقد 

يجعمو يتصرؼ يحممو الزبوف , إذ وصؼ ىذا التوجو عمى أنو موقؼ ثابت نسبياً يتولد داخؿ الزبوف 
.  وىي تتحدد بمرور الوقتبطرؽ معينة تجاه العلامة التجارية قد تكوف ايجابية أو سمبية , 

 النموذج .( يوضح ىذا 14)والشكؿ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (14الشكل )
 (Gazley et al . , 2015 : 1683)نموذج 

 . (Gazley et al . , 2015)المصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى 
بناءً عمى ما تقدّم ومن خلال استعراض بعض من وجيات نظر الباحثين والكتاّب حول نماذج نية 

, وفيما يرتبط بسبب اختيار  (Gazley et al . , 2015)فأن الدراسة الحالية تبنت نموذج الشراء 
 .الدراسة ومجتمعيافق مع موضوع وتتواذلك النموذج ىو من حيث عدد الفقرات التي تتصف بالسيولة 

 

 نوع الرسالة

 الايصائية الواسعة

 امكانية الوصول

 اختراق السوق

 المشاركة

 نية الشراء التوجه

 الزمن
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 المبحث الثالث
 ثقة الزبون

 توطئة

, اصبح بناء الثقة ذا اىمية متزايدة لدى مع تزايد العلاقات مع الزبائن في عممية التسويق 
, ففي السابق كان التسويق الكلاسيكي يركز بشكل واضح عمى المعاملات منظمات الاعمال 

, وبالتالي فأن الثقة لم تكن كما ىي عميو في الوقت الحالي , المنفصمة والمعزولة عن الزبائن 
تحتم عمييا البحث ولكي تتمكن المنظمات من تحقيق الميزة التنافسية عمى المنظمات الاخرى 

ىنالك  تكنوىذا لم يتحقق ما لم , ىن طرائق مختمفة لبناء علاقات طويمة الامد مع الزبائن 
وعمى ىذا الاساس فأن المبحث الحالي سيركز عمى عدة تعاملات موثوقة بين الزبون والمنظمة . 

 محاول أىميا :

 مفيوم ثقة الزبون .أولًا : 

 ثانياً : أىمية ثقة الزبون .

 ثالثاً : انواع ثقة الزبون.

 رابعاً : استراتيجيات بناء ثقة الزبون .

 خامساً : ابعاد ثقة الزبون .
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 أولًا : مفيوم ثقة الزبون

, ويعد أحد في مجال التسويق أىمية خاصة لدى الباحثين والكتاّب حضي مفيوم ثقة الزبون 
ليتمكن من ازالة الى الثقة بالمنظمة , لذلك فأن الزبون بحاجة في الحياة الواقعية القضايا الميمة 

, وبالتالي تعد الثقة حجر بيدف ديمومة العلاقة بين الطرفين الشك والتقميل من عدم التأكد 
يواجو منظمات الاعمال  تحد   بمثابة, كما ان عدم وجودىا يعد لكل عممية تبادلية الاساس 

(Musayyib & Khalil , 2022 : 141) .  ويعد(Rotter , 1967)  ًاول من قدم مفيوما
لمثقو الذي نظر الييا عمى انيا توقع يحممو الفرد او المجموعة يمكن الاعتماد عمييا في الكممة او 

تعرف  و.  (Nordheim, 2018:9)الوعد او البيان الشفيي او المكتوب لمفرد او لممجموعة 
 & Hobbs)ات مختمفة في سياقانيا سموك الفرد الذي يؤثر عمى قراراتو عمى  بشكل عام الثقة

Goddard , 2015 : 2) . خصائص الفرد)مقدم اولا مكونات ىي :  ةوتتضمن الثقة ثلاث :
: اليدف المحدد في الموقف ثالثا : الشريك المحدد في الحوار )الزبون ( , وثانيا الخدمة ( ,

)المنتج ( , فاذا تغير احد ىذه المكونات فمن المحتمل ان تتغير تصورات الفرد وافكاره وأفعالو 
وتشمل الثقة عدة خصائص  . (Nordheim , 2018:9)وتوجياتو 

   (Goutam,2020:17)منيا:

 الثقة تختمف باختلاف خصائص الفرد او المجموعة . -1
 حالة نفسية خاصة بمجال معين وغير حساسة لممحفزات الظرفية .  -2
 الثقة فريدة من نوعيا وتعد المرحمة التي تسبق الولاء .  -3

ىي افكار أو عواطف أو سموكيات بأن ثقة الزبون  (Leninkumar , 2017 : 451)ى أور 
بالإمكان الاعتماد عمى المنظمة طالما تتصرف بما يخدم  انو تتكون عندما يشعر الزبائن

بأن ثقة الزبون انيا ايمان  (Mombeuil & Fotiadis, 2017 : 700)واعتقد مصالحتيم. 
 Kaabachi)بينما عرف وصدقو وكفاءتو لمتصرف بما يخدم مصمحتو . الزبون بإحسان المجيز 

 et al . , 2017 : 905)  تتطور تدريجياً بمرور الوقت ثقة الزبون عمى انيا عممية دينامية .
انيا امل  إلىفي تعريف ثقة الزبون  (Sitorus & Yustisia , 2018 : 643)ذىب في حين 

 Baranow)أما  الزبون في مقدم الخدمة في الحصول عمى ما وعده بو من مصداقية وموثوقية .
ى أكما ر عتقد بان ثقة الزبون عمل عاطفي ومنطقي يرتبط بعممية الشراء . أ فإنو (20 : 2019 ,
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(Rizwan et al . , 2022 : 18)  ثقة الزبون عمى انيا احد الموجودات الرئيسة لممنظمة في
 انيأ الىفي تعريف ثقة الزبون  (Wayli et al . , 2020 : 185)وأشار القطاع التنافسي . 

في  (Islam et al . , 2021 :6)وأتفق معو . موثوقية التفاعل بين الزبون والعلامة التجارية 
ان ثقة الزبون ىي مؤشر واضح عمى جودة الخدمات التي تقدميا المنظمة بما في ذلك خدمة ما 

دمة وبالتالي فأن ثقة الزبون تتشكل عمى اساس الرضا المتراكم والتقدم المترابط لمخ بعد البيع .
 ,Fatmawti & Fauzan)عالية الجودة أو تمبية احتياجات الزبائن والمعاممة الصادقة والعادلة 

لذا تعد ثقة الزبون احدى الطرق التي تستعمل لمحفاظ عمى الزبائن المخمصين  . (794 : 2021
(Handayani & Sari, 2022 : 51) .  ذىب بينما(Kethan & Basha, 2022 : 

ايمان الزبون تجاه المنظمة التي تممك القدرة عمى تمبية بأنيا ثقة الزبون في تعريف  (1366
بان ثقة الزبون ىي نتيجة القيم المشتركة بين المنظمة  (Gu , 2023:4)وأوضح متطمباتو . 

ثقة الزبون عمى انيا احد  (Bachtiar & Mulia , 2023 : 41)عرف واخيراً يا . وزبائن
يوضح مفيوم ثقة الزبون  (14والجدول) العوامل الدافعة لسموك المستيمك تجاه العلامة التجارية.

 بالاعتماد عمى مجموعة من آراء الباحثين والكتاّب .

 (15الجدول )

 مفهىم ثقة الزبىن بالاعتماد على مجمىعة مه آراء الباحثيه والكتاّب

 التعريف الباحث ت
1.  Utami , 2015 : 641  ًقدرة المنظمة عمى ادراك موثوقية الزبون بناء

عمى الخبرة المتمثمة بسمسمة من المعاملات او 
 التفاعلات التي تتميز بالوفاء بمتطمبات الزبائن.

2.  Hariguna & Berhlana , 
2017 : 1241 

معتقدات الفرد وتوقعاتو ذات العلاقة بمنتجات 
 . المنظمة

3.  Ashraf et al . , 2017 : 
1363 

اعتقاد يسمح لمزبائن بالتصرف بطريقة معينة , 
 وبالتالي يمكن بناء علاقة طويمة الامد.

4.  Giudice et al . , 2018 
:308 

اعتقاد الزبون بالمنظمة بانيا تنجز الاشياء 
 بشكل صحيح من خلال القيم الخاصة بيا.

5.  Curvelo et al . , 2019 
:200 

اعتقاد بشأن ولاء الزبون شعور او توقع او 
 الناتج عن نيتو او نزاىتو او كفاءتو.
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6.  Manzoor et al., 2020:43 .توقع ايجابي واستعداد لمقيام بعممية الشراء 
7.  Li et al . , 2020 :185  رابطة شخصية بين كل من الزبون والعلامة

 التجارية.
8.  Issock et al. , 2020:4  انو سيبرر توقع الزبون بأداء المنتج عمى

 .لوعود والالتزامات المفروضة عميوالمعمومات وا
9.  Handayani & Sari,, 

2022:51 
 فكرة يممكيا الفرد عن منتجات المنظمة.

11.  Handayani et al., 2022 : 
963 

رغبة الزبون في الاعتماد عمى علامة تجارية 
معينة مع قبول المخاطر التي من المحتمل ان 

 تنتج عنيا.
11.  Ginting et al . , 2023: 331  اعتقاد الفرد بان الاخرين سيتصرفون بناءً عمى

التوقعات الفردية بشكل ايجابي ليكونوا موضع 
 ثقة.

 المصدر : من اعداد الباحثة اعتماداً عمى ما تيسر من مصادر.

ووفقاً لما ورد في اعلاه يمكننا ان نرى بأن ثقة الزبون ىي الاعتقاد الايجابي لدى الزبون 
متطمباتو  لى تمبيةإ تسعى دائما بوصفياحول السمع أو الخدمات التي تقدميا المنظمة 

 بموثوقية عالية افضل من المنظمات الاخرى التي تعمل بنفس المجال .

 ثانياً : أىمية ثقة الزبون

ىا من ؤ إذ يمكن بنا.  (Liza et al . , 2021 : 2)للاحتفاظ بالزبائن ثقة الزبون دافعاً قوياً تعد 
وىي تعد احدى .  (Karimah & Puji , 2022 : 313)خلال المعرفة والخبرات السابقة 

. (Islam et al . , 2021 :9)العناصر الرئيسة التي ترتبط بشكل مباشر بتحقيق رضا الزبون 
 , kethan & Mahabub)لذا فان ثقة الزبون يمكن عدّىا عنصراً رئيساً لجميع رجال الاعمال 

وبالتالي فأن اىمية ثقة الزبون تتجمى بشكل واضح في بيئة تتسم الدينامية .  (1366 : 2022
 (Mombeuil & Fotiadis, 2017 :700)والتغير السريع , وتتمثل بالآتي : 

 .للأعمالاقامة العلاقات طويمة الامد داخل اي نظام بيئي  .1
 تحسين التفاعلات بين المنظمات والافراد . .2
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 تقمل من عدم التأكد اثناء المفاوضات وتعمل عمى تحسين التعاون بين الشركاء. .3
التي تعد العامل الرئيس في عممية تقديم السمع والخدمات تسمح لممنظمة بتبني المخاطرة  .4

 وتحقيق الاىداف .المبتكرة 

في  (Hasan et al . ,2021 : 592)و  (Utami , 2015 : 639) كل من كواتفق مع ذل
ثقة الزبون تعد ميمة بشكل خاص وبدونيا من غير الممكن لممنظمة ان تقيم علاقات حقيقية أن 

بأن اىمية ثقة الزبون يمكن  (Musayyib & Khalil , 2022 : 143)وأعتقد مع الزبون . 
 وصفيا بالآتي :

 ق ولاء الزبون .يتحقمن  تمكن المنظمة .1
 تحقق الترابط التنظيمي والتعاون الداخمي . .2
 تمكّن المنظمة من استثمار الفرص السوقية . .3
 تمكنيا من التغمب عمى التحديات التي تواجييا وتقميل درجة المخاطر . .4

بان ثقة الزبون عمى الرغم من كونيا تمكن المنظمات  (Issock et al . , 2020 : 3)ى أر و 
لمتدخلات التسويقية من بناء العلاقات المستدامة مع الزبائن , فأنيا تعد محركاً رئيساً 

وبالتالي فأن المنظمات التي ركزت عمى الاىتمام برفع درجة ثقة زبائنيا والاجتماعية الناجحة . 
 (Utami , 2015 : 642): ساعدىا ذلك في تحقيق عدة نتائج اىميا 

 تحقيق النجاح المستدام لما لو من ارتباط بشكل مباشر برؤية ورسالة المنظمة . .1
اذا تمكنت المنظمة بدرجة عالية من ثقة الزبون فأن ذلك سيمكنيا من جني افضل  .2

 العوائد لأنيا عادةً ما تحصل عمى المعمومات الجديدة بشكل مباشر وفوري من الزبائن.
في الاوقات الصعبة التي تواجييا المنظمة ,  لاسيما ة عالية من ولاء الزبوندرجتحقيق  .3

لممنظمة من خلال الشراء  اً مساعدبوصفة ما يدفع الزبون بشكل تمقائي الى العمل 
 المتكرر لمسمع والخدمات التي تنتجيا المنظمة .

كمما كانت عالية , كمما ادى ذلك الى رفع ان ثقة الزبون  (Baranow , 2019 : 22)واضاف 
إذ تعد ثقة مستوى قيمة العلامة التجارية , الى جانب تقميل الاخطاء المحتممة من الفشل . 
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الزبون عاملًا ميماً لممنظمات لأنيا تضمن الدرجة التي يعتمد بيا الزبون عمى منتجات وخدمات 
 . (Pervez & Kausar , 2022 : 59)تمك المنظمة 

 يمكننا ان نعتقد بأن اىمية ثقة الزبون تتمثل بالآتي : السابق فقاُ لما ورد فيوو 

 يعد العامل الرئيس في تحقيق ولاء الزبون لممنظمة . .1
كمما زادت درجة ثقة الزبون كمما ادى ذلك الى ارتفاع مستوى عوائد المنظمة من  .2

 خلال تقديم المزيد من السمع أو الخدمات .
التغيرات البيئية المستمرة وعدم الاستقرار في السوق فأن المنظمة الاكثر نظراً لوجود  .3

ثقة عادةً ما تحتل الصدارة من بين المنظمات الاخرى من حيث السمعة والجودة 
 العالية.

 ثالثاً : انواع ثقة الزبون
شار إذ ييمكن تصنيف الثقة بشكل عام الى نوعين رئيسيين ىما الثقة العامة والثقة الخاصة , 

في حين أن الثقة الخاصة تتمثل الى الثقة العامة عمى أنيا موثوقية الفرد بالآخرين بشكل عام , 
.  (Horak et al . , 2022:4)بموثوقية الفرد بجانب محدد أو بمنظمة واحدة دون غيرىا 

في أن  (Manzoonr et al . ,2020 :43)و  (Lie et al . , 2019 :422)وأتفق كل من 
إذ يشار الى ان الثقة في والثقة في الاعتقاد .  قسمين ىما الثقة في النية عمى  مالزبون تنقسثقة 

في ان يكون محل تقدير من قبل المنظمة , في حين أن الثقة في النية عمى أنيا رغبة الزبون 
 .(Kaabachi et al . , 2017:905) ة الاستعداد للاعتماد عمى المنظمةالاعتقاد ىي درج

 نوعين من ثقة الزبون ىما : (Ashraf et al . , 2017 : 1363)بينما أوضح 
ىي ثقة الزبون بأداء المنظمة من حيث قدرتيا عمى تقديم السمع :  الثقة في الاداء -1

 والخدمات بمستوى عال  من الجودة.
صلاح الخدمة.ة لمفيوم المسؤولية الاجتماعية ,ىي مدى تبني المنظم:  الثقة الخيرية -2  وا 

ولديو ثقة في المنظمة فسيبني علاقة طويمة الامد ويكرر  ياً وبالتالي عندما يكون الزبون راض
 الشراء منيا مرة اخرى .
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 اربعة انواع لمثقة ىي : (Hobbs & Goddard , 2015 :1)ومن جانب آخر فقد حدد  
 التنظيمية , من حيث الكفاءة والجدارة .:اي الثقة في الانظمة  الثقة المؤسسية -1
 :اي الثقة في الاخرين بشكل عام . الثقة المعممة -2
: اي التقييم العقلاني الذي يوضح ان الافراد الاخرين يتصرفون بطريقة  الثقة الحسابية -3

 . لا تضر مصالحيم , وىي مبنية عمى السموكيات العقمية 
اي الثقة الناتجة عن التفاعل ما بين المنظمة والزبون والمبنية عمى  : الثقة العقلانية -4

 الخبرة المسبقة  . 
 انواع من ثقة الزبائن ىي: ةبأن ىنالك ثلاث (Jiang & Lau , 2021 : 3)وأعتقد 
ىي ثقة الزبون بطبيعة عمل البيئة التنظيمية ومدى التزام  الثقة في النظام الييكمي : -1

 المنظمة بالقوانين والموائح والتعميمات الحكومية.
تعني بأن الزبون يميل الى المنظمات ذات السمعة الجيدة  الثقة في النظام المؤسسي : -2

 والفاعمة , إذ يعتمد الزبون في ىذه الحالة عمى ثقة الزبائن الآخرين.
ىي التي يكتسبيا الزبون اعتماداً عمى اسموب مقدم السمعة أو  مقدم الخدمة :الثقة في  -3

 الخدمة.
 رابعاً : استراتيجيات بناء ثقة الزبون

ضروريا لممنظمات والزبائن عمى حد سواء , فبالنسبة لمزبائن فأن الثقة  يعد بناء ثقة الزبائن امراً 
اثناء  التعامل مع المنظمة , اما   يواجيونوتمثل احد السبل لتقميل التعقيد وعدم التأكد الذي 

 Tonkin et al) .بالنسبة لممنظمة فأنيا تسعى لتحقيق التفوق عمى المنظمات الاخرى
بناء ثقة الزبون من خلال السمع والخدمات التي تقدميا  عمميةوبمعنى آخر فأن  (2019:1,.

وبناء قاعدة قوية التنافسية  ةوتحقيق الميز احد أىم الطرائق المعتمدة لزيادة الارباح  تمثل المنظمة
ما يدفع المنظمات الى استعمال مجموعة من مع الزبائن يمكن الاعتماد عمييا , من العلاقات 

 , Paliszkiewicz & Klepacki)الادوات أو الاستراتيجيات لبناء وتعزيز ثقة الزبائن , وىي : 
2013 : 1291) 

 ات المينية التي حصمت عمييا المنظمة في السابق.ابراز الشيادات والجوائز والانجاز  -1
ذات اجراء المعاملات المضمونة مع الزبائن من خلال تزويدىم بمعمومات موثوقة وقيّمة  -2

 علاقة بالسمع والخدمات التي تقدميا ليم .
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 وعدىم والتفاعل مع مقترحاتيم مع الزبائن بشكل فردي من خلال الاستماع ليم التعامل  -3
 من المنظمة. ءاً جز 

وارقام سيولة وسرعة التواصل مع المنظمة من خلال توفير وسائل الاتصال الالكترونية  -4
 اليواتف ما يعزز رضا الزبائن.

 لبناء الثقة منيا :عدة استراتيجيات  ( Samra  , 2017 : 45)وأضاف 
 عمييا.وتمبي الالتزامات المتفق يجب ان تكون المنظمة صادقة مع الزبون في كل شيء  -1
 اجراء معاملات مضمونة وآمنة والحفاظ عمى خصوصية الزبون . -2
 الاستجابة بشكل فوري لشكاوى الزبائن . -3
 يا الزبون في اتخاذ قرار الشراء .نصائح موثوقة يستعممتقديم  -4
 تقديم معمومات تاريخية عن المنظمة واسباب وجودىا وأىدافيا . -5

وبالتالي فأن بناء الثقة مع الزبون يحتم عمى المنظمة ان تكون صادقة معو في كل شيء 
(Utami , 2015 : 642) .  واقترحWilson et al ., 2017:995) نموذجا يساعد )

من الاستراتيجيات المترابطة ,  ةالمنظمات عمى بناء ثقة ناجحة مع الزبائن مكون من مجموع
 ( يوضح استراتيجيات بناء ثقة الزبائن . 15والشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 (15الشكل)
 (Wilson et al . , 2017)استراتيجيات بناء ثقة الزبائن حسب وجية نظر 

 (Wilson et al . , 2017)المصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد عمى 

 

 الشفافية

 الاجراءات

اهتمامات 

 الزبائن

التعاون مع 

 اصحاب المصلحة

 الاستباقية
 السمعة
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( بأن بناء الثقة يتوقف اساسا عمى الاىتمام بسمعة المنظمة وىذا يتم من 15يوضح الشكل )
المنظمة تتخذ خطوات خلال الاجراءات المتمثمة بالخطط اللازمة , في حين الاستباقية تعني بأن 

نشطة لموصول الى المستقبل قبل المنظمات الاخرى . وفيما يرتبط بالاىتمام بالزبائن يعني بأن 
المنظمة تضع اىتمامات الزبائن في المقام الاول , اما بالنسبة لمتعاون مع اصحاب المصمحة 

ن ىذه الاستراتيجيات فيتم من خلال تبادل المعمومات الموثوقة والتواصل معيم بفاعمية , اذ ا
 Wilson et al)تعمل عمى بناء سمعة جيدة لممنظمة وبالتالي تزيد من ثقة الزبائن 

:2017:955)  . 

فقد أضاف الى ذلك من خلال تقديم أنموذج مكون من  (Abu Hasanein , 2017 : 4) أما
ناء ثقة ( يوضح استراتيجيات ب16ست استراتيجيات في مجال بناء ثقة الزبون , والشكل )

 الزبون.

 

 

 

 

 

 

 

 (16الشكل)

 (Abu Hasanein , 2017)استراتيجيات بناء ثقة الزبون حسب وجية نظر 

Source : Abu Hasanein, A. M. (2017). The Effect of Accountability Elements 
on Public Trust: An Empirical Study on the Palestinian Authorities in Gaza 
Strip , P 4 . 

 

الاستراتيجيات 

 الرئيسة

 الشفافية

 العدالة

 النزاهة

 المسؤولية

 الاستجابة

 الكفاءة

 قةث

 الزبون
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فقد اختمف عما سبقوه ليعتقد بأن بناء ثقة الزبائن يتم من  Tan& Chen,2021:847)اما )
 خلال تركيز المنظمة عمى ثلاث استراتيجيات ىي : 

: يعني ان الثقة تتم من خلال تأثير المعمومات الدقيقة والموثوقة بالزبائن  المعمومات اليةـ 1
 كالإعلان .

 : التي تركز عمى الجوانب الاجتماعية والشخصية .الية العلاقات ـ 2

عمل المنظمة من حيث توضيح الوسائل المستعممة والخبراء : شفافية الية المؤسسية ـ 3
 والجيات الرقابية . 

 مساً : ابعاد ثقة الزبون .خا

يعد تحديد ابعاد ثقة الزبون احد ابرز فقرات الجانب النظري ليذه الدراسة , إذ من خلال الاطلاع 
عمى مجموعة من الدراسات السابقة ذات العلاقة بثقة الزبون , تبين أنيا لم تتفق عمى بناء 

ت موضوع ثقة الزبون , فحدد أنموذج موحد لقياسيا عمى الرغم من قمة الدراسات التي تناول
(Hobbs&Goddard,2015:1)  , خمسة ابعاد لثقة الزبون ىي : الكفاءة , الموضوعية

( ثلاثة ابعاد (Oliveira et al , . 2017:153  الانصاف , الاتساق , تعاطف . بينما اوضح
 & Romero)بعد  واتفق معو في ما لثقة الزبون ىي : الجدارة  , النزاىة  , الاحسان .

Mitchell, 2018:6) . اما  عمى تحديد نفس الابعاد(Mombeuil & Fotiadis , 2017 
سيم بتقديم مقياس مكون من ثلاثة ابعاد لثقة ىي : المصداقية المدركة , الاحسان أفقد   (703:

ة ىي: النزاىة , الكفاء خمسة ابعاد لثقة  (Fitria , 2018:84), النزاىة المدركة . في حين ذكر
فقد حدد ثلاثة ابعاد لثقة الزبون  (Baranow , 2019:21)اما , الولاء , الانفتاح .  , الارتباط

 Elizar et) و (Usman , 2015 :8) ىي : النزاىة , الاحسان , الكفاءة . بينما اتفق كل من
al , 2020: 108)  و(Novita & Astra ,2022: 2)  و(Bachtiar & Mulia 

في حين ابعاد لثقة الزبون ىي : القدرة , والاحسان , والنزاىة .  ةثلاث عمى تقديم (2023:42
حديد اربعة ابعاد ليختمف عمن سبقو من الباحثين في ت (Macread et al . ,2020:1)جاء 

بينما تناول لثقة الزبون في مجال الاغذية ىي : الصحة , الاستدامة , الاصالة , والسلامة . 
(Geng et al . , 2022:1084)  سيم أفي حين مقياساً احادي البعد . بوصفيا ثقة الزبون
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بتقديم مجموعة شاممة من  (Musayyib & Khalil , 2022 : 143)ن أخرون امثال و باحث
الثقة بالمنظمة , الثقة من اربعة ابعاد ىي :  اً مقياساً واسعاً مكون بوصفياابعاد ثقة الزبون 

, الثقة بمقدم السمعة أو الخدمة , والثقة  المتمثمة بخصائص ومميزات المنتج مة التجاريةبالعلا
( يمخص اراء بعض الباحثين والكتاب حول 16والجدول ) بالموقع الالكتروني الخاص بالمنظمة .

 ابعاد ثقة الزبون .
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 (16الجدول)

 راء بعض الباحثيه والكتاب حىل ابعاد ثقة الزبىنآ

 المصداقية الانفتاح الولاء السلامة الاصالة الاستدامة الصحة الجدارة القدرة الاحسان النزاىة التعاطف الترابط الانصاف موضوعية الكفاءة الباحث ت
1 Hobbs&Goddard,2

015 
                     

2 Usman , 2015                    
3 Oliveira et al , . 

2017 
                   

4 Mombeuil & 
Fotiadis , 2017 

                   

5 Romero & Mitchell, 
2018 

                   

6 Fitria , 2018                      
7 Baranow , 2019                    
8 Elizar et al ., 2020                    
9 (Macread et al . 

,2020 
                    

11 Novita & Astra 
,2022 

                   

11 Bachtiar & Mulia 
2023 

                   

 1 1 1 1 1 1 1 2 4 8 9 1 2 1 1 3 عالمجمو 
 %9 %9 %9 %9 %9 %9 %9 %18 %36 %73 %82 %9 %18 %9 %9 %27 النسبة المئوية

 المصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد على المصادر المتيسرة.
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 , .Usman)ووفقاً لما تقدم فأن الدراسة الحالية ستعتمد عمى المقياس الذي جاء بيو 
وفيما يرتبط بالسبب وراء اختيار ىذا المقياس ىو الذي يتكون من ثلاثة أبعاد ,  (8: 2015

أنو يمتاز بالبساطة والوضوح والملاءمة مع متغيرات الدراسة الحالية , وأدناه توضيح أبعاد ىذا 
 المقياس :

 : القدرة -1
لتحقيق نتائج فنية جيدة , كما انيا مفيدة في التعامل مع المشاكل  قدرةيحتاج العاممون الى ال

خلال انعكاسيا في ثلاثة اشكال  من وحميا بسرعة , اذ تؤثر بشكل مباشر عمى اداء العامل
عمى المنظمة .  يجعل الاىتمام بيا امرا حتميا وىذاىي : المعرفة , الميارة , المواقف , 

((Pramono & Prahiawan, 2022:142,143  .تعد عنصرا حاسما  وبالتالي فيي
. اذ  (Hajiali et al .,2022:67)لنجاح الموارد البشرية في تحقيق الاىداف التنظيمية  

المنيج الجماعي الذي يركز عمى متطمبات  قسمين ىما عمى (Skrinjaric ,2022:4)قسميا 
ما يجعل الاداء التنظيمي و المنيج الفردي الذي يركز عمى السموكيات والنتائج الفردية . 

احدى الميام الوظيفية التي تساعد الافراد عمى اداء الميام  بوصفياالاىتمام بيا بشكل خاص 
 ,. Bulturbayevich et al)صنفيا  بينما . ( Skrinjaric , 2022:3)بشكل  جيد 
 الى ثمانية اصناف تتمثل بالاتي : (2021:182

 : قدرة الفرد التي يمكن ملاحظتيا اثناء القيام بالعمل . المينية قدرةال - أ
من  ليم: قدرة الفرد عمى التواصل مع الاخرين , وايصال افكاره  التواصميةة قدر ال - ب

 خلال تأليف خطابة بطلاقة .
: مفيوم شامل و واسع , اذ يتضمن التواصل والادراك  والاجتماعيةالنفسية قدرة ال - ت

 وتفاعل . 
من  الميارات التي يمتمكيا الفرد والتي تمكنو من  ة: فيي  مجموع الذاتية قدرةال - ث

 تشخيص صفاتو المينية والشخصية . 
: ىي قدرة  الفرد  عمى العمل مع تكنولوجيا المعمومات  المعمومات الاجتماعية قدرة - ج

 لتمك المعمومات . اً وان يكون ناقد
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: اي قدرة الفرد عمى اكتساب الميارات و المعارف الجيدة ذات العلاقة  المعرفية القدرة - ح
 بالعمل . 

: اي قدرة الفرد  عمى الاستعداد لمسموك الميني الخاص وتقيم نتائج  الخاصة القدرة - خ
 ة . عمم

: اي قدرة الفرد عمى الاستعداد لإدارة سموكو من خلال المعايير والقيم الثقافية القدرة  - د
 .التنظيمية 

الموارد البشرية , إذ يكون ليا تأثير مباشر عمى نتائج  لذلك فأن القدرة ىي سمة من سمات 
وبمعنى آخر , ىي قدرة العامل عمى  . (Sumarsi & Rizal , 2022:71)العمل الفردي 

 فضلًا عن التفسير الصحيح لممعمومات ذات العلاقة بالزبون بحيث يتم دمجيا مع ميارات معينة 
اثبتت العديد من الدراسات بأن  كما . (Low et al., 2021:6)جراء معين إالمعرفة لمقيام ب

 ,. Pasaribu et al)الكبيرة تعد مؤشرا قويا عمى نجاح اعمال الشركات الصغيرة و  القدرة
ناء فرق رشيقة لنجاح تمكن المنظمات من ان تكون قادرة عمى بوكذلك  .  (418 :2022
 اً وصف القدرة بوصفيا . كما تعد (Amoako et al ., 2022:6)او تقنية جيدة  خدمة او سمعة

 , Skrinjaric)اشباعيا   مى جراء او السموك او النتيجة , ويجب ان يكون الفرد قادرا عللإ
وتمثل قدرة مقدم السمعة او الخدمة في التعرف عمى المعايير المقبولة في جميع .  (2022:4

 , Oliverira et al)واعتقد  . (Bulturbayevich et al ., 2022:282)انحاء المنظمة 
واوضح المنظمة عمى الوفاء بالوعود لمزبائن .  امكانيةتمثل بان القدرة   (156 :2017

(Caena & Redecker ,2019:358)   بان القدرة تتمثل بضبط اداء الميارة وفقاً لمتطمبات
 ( Ridwan et al ., 2020:2050) ذىب حين في البيئة التسويقية المتقمبة و غير المستقرة .

عمى الميارات او المعرفة  القيام بعمل او ميمة معينة بناءً  ليرى بان القدرة ىي التنفيذ او
 (Di et al ., 2020:2)وفي جانب اخر فقد عرف المواقف التي يطمبيا العمل . وتدعميا 

بأنيا الميارات اللازمة التي يتم استخداميا في المواقف التي تبذليا المنظمة لتمبية متطمبات 
 , . Xu et al)و  (Romero & Mitchell , 2018:6) كل من الزبون . في حين اعتقد

 . تمتمك الميارات والقدرات الكافيةتعكس اعتقاد الزبون بأن المنظمة  بأن القدرة (2016:3
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يمكننا ان نرى بأن القدرة ىي القيام بالعمل او التنفيذ الصحيح  في السابق ووفقا لما ورد
البيئة  لمميارات والمعرفة التي يممكيا الفرد بناء عمى الموقف وحالة المنتج لتمبية متطمبات

 بشكل خاص .الزبون و  التسويقية بشكل عام ,

 النزاىة -2

 & Ozdemir)النزاىة العامل الاكثر اىمية الذي يدفع الزبائن الى مرحمة الشراء  تعد
Sonmezay , 2020 :810)  . ان كممة النزاىة مشتقة في الاصل من الكممة اللاتينية إذ

 Baqutayan)والتي تعني الاكتمال و الكمال , التي تشير الى صدق آراء وأفعال الكيان العامل 
& Mayati ,2021:274) .  وبمعنى آخر النزاىة ىي الكمال او المسؤولية المينية التي تأخذ

ينظر الييا  . (Huberts , 2018 : 19)المنظمة في الاعتبار جميع مصالح المتعاممين مع 
ى انيا درجة الانسجام بين افكار الفرد وأفعالو , كما تشير الى فعل الشي الصحيح دون رقابة مع

لذا فأن النزاىة تعد محركاً ميما لمقيادة الاخلاقية .  (Minza  , 2019 :94)مسبقة 
(Engelbrecht et al ., 2017 : 1)  . تكون سبان المنظمة  دائماً  الزبون يتوقعوبالتالي فأن
فيي تصور الزبون بأن  . (Low et al ., 2021:6)قادرة عمى تمبية متطمباتو بشكل مناسب 

كما أنيا  . (Svare et al ., 2020 : 589) تكون ممتزمة بمجموعة من المبادئ المنظمة
 . (Akbar , 2017 :7)تجاه زبائنيا لاقي ومسؤولية العلامة التجارية النقاء الاخبترتبط 

 , Ribadu & Rahman)صفة لمصدق والاستقامة القائمة عمى المبادئ الاخلاقية بوصفيا 
 (Leicht et al ., 2022 : 383) ن من النزاىة ىما :اوىناك نوع . (8: 2019

 اي الترابط بين المعتقدات والسموك الاخلاقي النزاىة الاخلاقية : .  
  مة الفرد بين القناعة الكممات والافعال ء: اي موا الشخصيةالنزاىة. 

وىذا يعني بأن العاممين لا يجب عمييم فقط الوفاء بالتزاماتيم , بل يجب عمييم ان يظيروا 
سمات ايجابية مثل الصدق والانصاف في تقديم الخدمات لمزبائن والالتزام , وبالتالي فأن ىذا 

 (Sugiarti et al ., 2021:223)النزاىة ىي يتطمب بناء قيم ثقافية ترتبط ب

 العمل بشكل صحيح وجيد .  - أ
 التعامل بعقمية منفتحة وتقبل اراء الزبائن والتعامل معيم .  - ب
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 ان يكون حكيما في تنفيذ الميام . - ت
 يمتزم بالتشريعات . - ث
 عدم  ارتكاب الاخطاء عند القيام بالعمل .  - ج

 (Abu Hasanein , 2017 : 15)وبالتالي ىنالك ثلاثة جوانب ميمة لمنزاىة ىي : 

 مجموعة مترابطة من القيم والمبادئ الميمة والمستقرة نسبياً.ىي  - أ
 ان السموك المفظي يجب ان يعبر بدقة عن تمك القيم. - ب
 يجب ان تكون الافعال متوافقة مع السموك المفظي . - ت

ترتبط النزاىة بالعمميات الانتاجية والنظم  المنتج , فبالنسبة لمسمعسب طبيعة ان النزاىة تختمف ح
وغيرىا , في حين ترتبط نزاىة الخدمة بالزبون بشكل مباشر من خلال دقة الاتصال وشفافية 

 . (Ali et al . , 2022 : 4)المعمومات وغيرىا 

المنظمة تتصرف بطريقة ن فأن النزاىة تعني أ (Oliveira  et al .,2017:156)ووفقاً لـ  
الذي يتبناه الفرد  لصدق والترابط بين القيم والسموكفيي ا مترابطة وموثوقة وصادقة مع الزبائن .

4)  :(Engelbrecht  et al. , 2017  .كل من واعتقد (Pollack et al. , 2017 :16)  
سموك مقدم بأن النزاىة ىي تصور الزبون حول  (Romero  & Mitchell , 2018 :6)و 

وأنيا تعمل لمصمحتو  السمعة او الخدمة يتأثر بمجموعة من المبادئ والارشادات المقبولة .
(Che et al . , 2017 :26) .  بينما رأى(Levin et al ., 2020:3)  النزاىة عمى أنيا

  الدافع لتحسين رفاىية فرد معين من خلال تمبية متطمباتو وبشكل مناسب .

في السابق يمكننا القول بأن النزاىة ىي المسؤولية المينية وعمل الاشياء وبناء عمى ما جاء 
بالشكل الذي يحقق  لممنظمة بالقيم الصحيحة والالتزام بالمعايير والتشريعات والالتزام الاخلاقي

 .متطمبات الزبائن

 الاحسان -3

لدى  حسانللإلمدركة ادرجة الفي توليد ثقة الزبون , اذ كمما زادت  اً رئيس اً عنصر يعد الاحسان 
يعكس رعاية المنظمة و .  (Sun et al ., 2021:818)الزبون , زادت ثقة اتجاه المنظمة 
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يرتبط فيو  . (Hiller et al ., 2019:167) العامميناىتماميا الشامل برفاىية الفردية لمزبائن و 
.  (Low et al ., 2021 :7) التزام الزبائن تجاه المنظمة ىبالمشاعر بما لو من تأثير قوي عم

 ويقيس.  (Viot & Benraiss , 2019 :2)ويفترض بأن المنظمة ستتصرف بأمان مع الزبائن 
 Pollack) تصرف بشكل صحيح وتحقق الفوائد لوالدرجة التي يرى فييا الزبون بان المنظمة ست

et al ., 2017:16)  . فالإحسان من وجية نظر(Oliveira et al ., 2017:156)  قدرة
الكيفية التي ينظر بيا الزبائن ويرتبط ب ؛تفاظ بمصالح الزبون قبل مصمحتيا المنظمة عمى الاح

فالإحسان  . (Svare et al ., 2020 : 589)الى المنظمة بأنيا تسعى لتحقيق الفائدة ليم 
 Mercier, G., & Deslandes)ينطمق أساساً من داخل المنظمة , ويكون عمى نوعين ىما : 

, 2020 : 2) 
الذي يعرف من خلال العمميات التنظيمية وأفعال المدراء , ويفيمو  الاحسان الرسمي : - أ

ممارسة ادارية  بوصفوذوي العلاقة عمى أنو مقيد بالأداء التنظيمي  من جميع العاممين
 سميمة.

ويشار اليو عمى أنو تقدير شخصي يختص بتطوير العلاقات  الاحسان غير الرسمي : - ب
يبني  وىذااً عن مسار الاداء التنظيمي , ذ مساراً مختمفاممين ما يجعمو يتخبين الع

 علاقات طويمة الامد .
احساس الزبون بان المنظمة التي يثق بيا تفكر في مصمحتو يعرف الاحسان عمى أنو 

(Romero & Mitchell , 2018 : 6)  . ورأى(Di et al., 2020:2)  الاحسان عمى أنو
نصاف والتعاطف وحسن النية تجاه لاتمييز واالظير فييا الاىتمام والاخلاص و يالعممية التي 

رغبة بأن الاحسان ىو  (Ozdemir   & Sonmezay , 2020: 809)ويعتقد . الزبون
يرتبط  فالإحسان . المنظمة في فعل الخير لمزبائن من خلال التصرف بما يتوافق مع مصالحيم

 , Ribadu & Rahman)بأي شكل من الاشكال التحيز  برغبة المنظمة في خدمة زبائنيا دون
وبالتالي فأن الاحسان يشير الى تصور الزبون حول المنظمة عمى أنيا ستفعل .  (9: 2019

 .  ( Che et al . , 2017 : 26)الشيء الافضل لو 
ووفقا لما سبق يمكننا ان نعتقد بأن الاحسان ىو افتراض او تصور الزبون بأن المنظمة 

البرامج الاخلاقية  بشكل صحيح وتسعى لتحقيق اكبر فائدة ليم من خلال قياميا بتنفيذ تتصرف
 وتحقيق رفاىيتيم .
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 المبحث الرابع

 نظام ادارة العلامة التجارية

 توطئة

التي اظيرت العديد من الدراسات الحديثة بأن بناء علامة تجارية قوية يعد أحد العوامل الرئيسة 
إذ يتضمن بناء عمى الامد البعيد , تمكن المنظمة من تحقيق الميزة التنافسية وضمان بقائيا 

أو  منيجية , وىذا لا يتحقق الاا بوجود أنظمة أو ىيكل تنظيميالعلامة التجارية تطوير عمميات 
يدعم  الذي سمى بـ"نظام ادارة العلامة التجارية"ت مجموعة من الاجراءات التي تتم داخل المنظمة

الانشطة التي ترتبط ببناء العلامة التجارية , فيو يعد الطريقة التي تساعد المنظمة عمى تطوير 
وبناءً عمى ذلك فأن المبحث الحالي وجعميا تتصف بالقوة ,  لعلامتيا التجاريةالادارة الداخمية 

 ىي :عدة يتكون من محاور 

 أولًا : مفيوم نظام ادارة العلامة التجارية .

 ثانياً : أىمية نظام ادارة العلامة التجارية .

 ة .ثالثاً : العلاقة بين ادارة العلامة التجارية ونظام ادارة العلامة التجاري

 رابعاً : نماذج نظام ادارة العلامة التجارية .

 خامساً : أبعاد نظام ادارة العلامة التجارية .
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 أولًا : مفيوم نظام ادارة العلامة التجارية

 & Dunes)نظام ادارة العلامة التجارية ادارة العلامة التجارية و غالباً ما يتم الجمع بين مفيوم 
Pras , 2017 : 3)  . كان المفيوم العام لنظام ادارة العلامة التجارية الكلاسيكي ففي السابق

 , . Heding et al)كون لو علامة تجارية فردية تينظر اليو عمى أنو كل منتج فردي يشترط ان 
لاختيار سمع عمى أنيا وسيمة يستعمميا الزبون إذ تعرف العلامة بشكل عام .  (50 : 2020

, وبالتالي فيي من بين السمع المماثمة لمنظمات أخرى في السوق وخدمات من منظمة معينة 
ومنافسة المنظمات الاخرى التي  بالمنظمة وتوسيعوتسيم في الحفاظ عمى سوق الاعمال الخاص 

 Tien et al) علامة التجارية الأول من تناول موضوع ادارة  (Neil)ويعد  ,تعمل بنفس المجال 
 نشاء فرقحينيا بأن العلامة التجارية تواجو صعوبة , ما دعا لإالذي ادرك  (100 : 2019 , .

بحيث يجب الاىتمام بيا كما لو كانت المنظمة محددة ومخصصة لكل قسم داخل المنظمة , 
فأن المدير يتحمل المسؤولية  (Neil)ووفقاً لوجية نظر , بو  اً خاص اً منفصمة وان لكل قسم ىدف

 Aime et)نظام ادارة العلامة التجارية الكاممة عن جميع جوانب العلامة التجارية ما دعا لأنشاء 
al . , 2017 : 4)  . 

, بعد  (Proctor & Gambler)تعود فكرة مفيوم نظام ادارة العلامة التجارية لأول مرة لشركة 
أداة لتطوير العلامة التجارية وتعظيم بوصفيا ذلك ازداد الاىتمام بو في الادبيات التسويقية 

 اً . ويعد نظام ادارة العلامة التجارية مورد  (Barua & Alexandra, 2017:5) قيمتيا . 
 & Barua)يحقق اىداف المنظمة ويحافظ عمى علاقتيا مع اصحاب المصمحة  اً ميم اً استراتيجي

loaned, 2020:5)  رأى. اذ (Lee et al ., 2008:851)   نظام ادارة العلامة التجارية عمى
في حين اعتقد مجموعة من الانشطة المستعممة في بناء ىيكل لمعلامة التجارية .  انو 

(Santos et al., 2013:148)  ًنظام ادارة العلامة التجارية بأنو مجموعة مترابطة تتضمن كلا 
التنظيمي والانظمة الفرعية وثقافة المنظمة التي تدعم انشطة بناء العلامة التجارية ؛ من الييكل 

 , Dunes & pras)اقسام ىي  ةثلاث عمىادارة العلامة التجارية ينقسم وبالتالي فأن مفيوم نظام 
2017: 3): 

يسمح لمديري  اً تنظيمي حلاً  بوصفياثقافة تنظيمية : بوصفيا نظام ادارة العلامة التجارية  .1
 لمربح .  اً مركز بوصفيا العلامات التجارية في الرقابة عمى علاماتيم التجارية 
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دور  احجز الاساس لما ليبوصفيا :  اً ىيكمي اً منظور بوصفو نظام ادارة العلامة التجارية  .2
التجارية بين المدراء ما  في التغيرات البيئية التي تؤثر عمى طبيعة وجودة العلامات

 ينعكس عمى اداء المنظمة بشكل عام . 
مكون من مجموعة من النظم وىو :  اً تكويني اً منظور بوصفو العلامة التجارية نظام ادارة  .3

 الفرعية التي تتم داخل المنظمة.

يختمف وفقا لظروف المنظمة الداخمية والخارجية ما يعني أن نظام ادارة العلامة التجارية 
(Azadi & Fallahi ,2018:70) .  وعمى ىذا الاساس فأن نظام ادارة العلامة التجارية يستند

 : (Okboev & Hakimov, 2021:97)الى مجموعة من مبادئ منيا 

العمل عمى تحقيق الحماية الشاممة لمعلامة التجارية في جميع الاماكن التي تواجد فييا  .1
  منتجات تمك العلامة كحقوق النشر مثلًا.

خدمات جذابة  اً احترام مصالح جميع اصحاب المصمحة , اذ يتوقع الزبائن عادة سمع .2
ومتميزة وبسعر معقول تمبي متطمباتيم , في حين تتمثل رغبة العاممين في تنفيذ 

الشركاء فيريدون بناء علاقة صادقة استراتيجية عمل واعدة وتقديم شيء فريد ومميز, اما 
 المنظمة .ومحترمة لتحسين صورة 

العلامة التجارية  بوصفياتكمفة ,  تالنظر الى العلامة التجارية عمى انيا استثمار وليس .3
تعد الاكثر قيمة من بين الموجودات , كما تضمن بقاء الاعمال في ظروف السوق 

 المتغيرة .
الادراك المستمر لمقدرات المالية لمعلامة التجارية , اذ تعد وسيمة فاعمة تستعمميا  .4

 نظمات لمدخول في اسواق جديدة او توسع في الانشطة الحالية .الم
عممية معقدة اذ يجب عمى استراتيجية العمل  بوصفياالنظر الى ادارة العلامة التجارية  .5

ان تعكس استراتيجية العلامة التجارية و بالعكس , كما ان ادارة المنظمة الموجية 
تحقيق ميزة الى العلامة التجارية تسعى  لتحقيق الكفاءة و الربحية , ومن جانب اخر فأن

 تنافسية لكل من المنتج والمنظمة 
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يارات التسويق أنو تطبيق م نظام ادارة العلامة التجارية عمى (Tien et al.,2019:101)ورأى 
ي زيادة زيادة القيمة المدركة لمسمع او الخدمات وبالتال بيدف معين يعمى منتج او خط انتاج

نظام ادارة العلامة تجارية عمى انو   (Fayvshenk,2020:109)عرفتجارية . و قيمة العلامة 
 Cui et al). في حين اعتقد حل مشكمة او لاستثمار فرصة معينةالمنظمة ل ومنيج تستخدم
نظام ادارة العلامة التجارية بأنو منيج يساعد المنظمة عمى دمج انشطتيا  (2022:1,.

 ,. Bing et al)نظر كما واستعماليا لتحديد التوجو العام لممنظمة والسعي لتحقيق اىدافيا . 
في العمميات المختمفة  ايتم إدخالي طريقةالى نظام ادارة العلامة التجارية عمى انو  (2023:86

. لتحقيق التوافق بين التصميم و الانتاج و تسويق و خدمات ابعد البيع  داخل المنظمات
من وجيات نظر لعدد من الباحثين والكتاب حول مفيوم نظام ادارة  اً ( يعرض بعض17)والجدول

 .العلامة التجارية 

 (17جدول )

 التجاريةنظام ادارة العلامة بعض من وجيات نظر لعدد من الباحثين والكتاب حول مفيوم 

 التعريف الصفحة  :,  السنة  الباحث ت

1.  Dunes & Pras ,2013:444)  .وسيمة فاعمة تستعمميا المنظمات لتحسين مستوى ادائيا 
 

2.  Barua , 2017:18  الييكــــــــل الاداري الــــــــداخمي والخــــــــارجي لممنظمــــــــة لبنــــــــاء
 العلامة التجارية او الحفاظ عمييا .

3.  Aime et al., 2018:2  تسمســــــــل ىرمــــــــي لمجموعــــــــة علامــــــــات تجاريــــــــة فرعيــــــــة
التـــــــي تتكـــــــون منيـــــــا المنظمـــــــة لإنجـــــــاز مجموعـــــــة مـــــــن 

 الميام في نفس الوقت. 
4.  Bayighomog et al.,2020: 2 ــــــاء العلامــــــات  خدمةمجموعــــــة مــــــن الانشــــــطة المســــــت لبن

ـــــــــوم بيـــــــــا  المنظمـــــــــة مـــــــــن خـــــــــلال  ـــــــــة التـــــــــي تق التجاري
يــــــا وتعزيزىـــــــا والحفــــــاظ عمـــــــى ادائيــــــا عمـــــــى بالاىتمــــــام 

 الامد البعيد . 
5.  Maiboroda & Marchuk , 

2021:38  
ـــــــة لتكـــــــوين  ـــــــة تســـــــتعمل لتطـــــــوير العلامـــــــة التجاري عممي

 المنظمة . زبائن رأي ايجابي من قبل 
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6.  Khasanah & sukresna , 
2022:87 

مجموعــــــة مــــــن الممارســــــات التــــــي تــــــتم داخــــــل المنظمــــــة 
 لممنظمة وتعظيم قيمتيا .لتقييم الوضع العام 

 المصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى المصادر المتيسرة .

ووفقا لما تقدم يمكننا ان نرى نظام ادارة العلامة التجارية عمى انو مجموعة من الانشطة 
التي تمكن المنظمة من التفاعل مع و  لبناء العلامة التجارية المتكاممة التي تتم داخل المنظمة

 البيئة التي تحيط بيا بما يعظم قيمتيا . 

 ثانياً : أىمية نظام ادارة العلامة التجارية

في الاعمال التجارية الصغيرة  سيماتمعب ادارة العلامة التجارية دورا ميما في المنظمات , 
(Maldonado et al .,2019:32)  نظام ادارة العلامة التجارية نتيجة للابتكار او  يكون . و

نظام ادارة العلامة التجارية ىو اساس  لأن.  (Lee et al .,2008:849)التعمم التنظيمي 
الادارة الاستراتيجية لمعلامة التجارية وتحديد توجييا , اذ يعتمد نجاح العلامة التجارية عمى 

ختمف وفقا لمظروف الداخمية والخارجية لدى المنظمة التخطيط والتنفيذ والابداع . وبذلك فيو ي
(Azadi & Fallahi ,2018:70)  كما يعزز نظام ادارة العلامة التجارية اداء العلامة .

 Cui). ومن ناحية اخرى اوضح (Soleimani , 2022:4)التجارية بما في ذلك الاداء المالي 
et al., 2022:10)  لتجارية يتمثل بالاتي :بأن اىمية نظام ادارة العلامة ا 

 تحقق التكامل في انشطة المنظمة والرقابة عمييا بالكامل . .1
تحقق المطابقة بين العلامة التجارية والييكل التنظيمي لممنظمة بشكل صحيح , وبالتالي  .2

 . تطوير العلامة التجارية وتعزيزىا باستمرار
  تعظيم قيمة المنظمة بشكل مستدام . .3

 Oh , 2017)بشكل جيد أن نظام ادارة العلامة التجارية يؤدي الى زيادة اداء العلامة التجارية 
استراتيجياً غير ممموس يجمع بين ثقافة المنظمة واستراتيجيتيا فيو يعد مورداً .  (240 :

فيو يخمق ميزة تنافسية أفضل من المنافسين في  فضلًا عن ذلك والعلامات التجارية الداخمية , 
بأن نظام ادارة  (Suotunen , 2021 : 12)وأعتقد .  (Barua , 2017 : 56)بيئة الاعمال 

العلامة التجارية يساعد عمى مواجية التحديات البيئية ويسعى لتحقيق ميزة تنافسية من خلال 
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 (Gujamiddinovna , 2022 :167)ضح كما أو انشاء علامات تجارية قوية والحفاظ عمييا . 
بأن نظام ادارة العلامة التجارية يمثل أحد الالتزامات الاستراتيجية والتكتيكية لبناء علامة تجارية 

وبالتالي فأن نظام ادارة العلامة التجارية ينسجم مع التطور الفعمي لممنظمة من خلال قوية . 
 :Bing et al . , 2023)وى اداء افضل مساعدتيا في الحصول عمى اعمى الارباح مع مست

56)  . 

 ووفقاً لما مر ذكره سابقاً يمكننا القول بأن أىمية نظام ادارة العلامة التجارية تتمثل بالآتي :

 ساعد عمى رفع مستوى اداء المنظمة .ت .1
عمل عمى نجاح عممية التفاعل مع البيئة الاجتماعية والاقتصادية والسياسية التي ت .2

 بالمنظمة .تحيط 
ساعد عمى الاستجابة لمتحديات البيئية التي تتصف بالدينامية من خلال التكيف معيا ت .3

 بسرعة .
مورداً استراتيجياً  بوصفوساعد في تحقيق الميزة التنافسية عمى المنظمات الاخرى ت .4

 غير ممموس .
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 العلامة التجاريةثالثاً : العلاقة بين ادارة العلامة التجارية ونظام ادارة 

, إذ يمثل نظام ادارة نظام ادارة العلامة التجارية عن مفيوم ادارة العلامة التجارية يختمف مفيوم 
 , . Santos et al)داخل المنظمة تدعم ادارة العلامة التجارية العلامة التجارية قدرة دينامية 

خطوة سابقة لإدارة العلامة التجارية , فأن نظام ادارة العلامة التجارية يعد .  (149 : 2013
 يوضح العلاقة بين نظام ادارة العلامة التجارية وادارة العلامة التجارية .( 17والشكل )

 

 

 

 

 

 

 (17الشكل )

 العلامة التجاريةادارة العلاقة بين نظام ادارة العلامة التجارية و 

Source : Santos-Vijande, M. L., del Río-Lanza, A. B., Suárez-Álvarez, L., & 
Díaz-Martín, A. M. (2013). The brand management system and service firm 
competitiveness. Journal of Business Research, 66(2), 148-157.  

من خلال ( العلاقة بين نظام ادارة العلامة التجارية والعلامة التجارية 17يوضح الشكل )
يعد خطوة وبالتالي فأن نظام ادارة العلامة التجارية لكل جانب , ة بتقديم سؤالين رئيسيين المساىم

تسيم التي تتضمن مجموعة من الانشطة التي تتم داخل المنظمة سابقة لإدارة العلامة التجارية 
أما بالنسبة لإدارة العلامة التجارية المتضمنة حقوق نشاء علامة تجارية قوية وتحافظ عمييا , إب

ممكية العلامة التجارية باعتبارىا منيج يرتبط باستراتيجية العمل ويحقق التكامل والترابط لوظائف 
تجارية الاىتمام بأنشطة بناء العلامة الويعد .  (Santos et al . , 2013 : 149) المنظمة

 

  

 
نظام ادارة 

الؼلاهت 

 التجاريت

انشطت 

بناء 

 الؼلاهت

 هىجىداث
 ليوت الؼلاهت لىة الؼلاهت العلامة

 قيمة اصحاب المصلحة استجابة الزبون عقلية الزبون

 حقوق الملكية

 ما الذي يشكل علامة تجارية قوية
 )ادارة العلامة التجارية(

 كيف يتم بناء علامة تجارية والحفاظ عليها

 )نظام ادارة العلامة التجارية(
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تمك الانشطة التي ترتبط بشكل مباشر بالسوق لأنيا الوسيمة التي تمكن  لاسيماامرا ضروريا و 
. وفيما يرتبط بموجودات العلامة  (Tien et al .,2021:3297)المنظمة من تحقيق اىدافيا 

مصادر رئيسة في استراتيجيات التسويق لتحسين ربحية المنظمة بوصفيا التجارية فيي تستعمل 
 :  (Lee & Jee , 2016: 322)عوامل رئيسة ىي  ةثلاث الى, وىي تستند 

 ىي قدرة الزبون في التعرف عمى العلامة لتجارية وربطيا  الوعي بالعلامة التجارية :
 بفئة منتجاتيا . 

 ىي الطريقة التي يحكم بيا الزبون عمى المميزات العامة التي يحمميا  الجودة المدركة :
 المنتج . 

  ىي تصورات الزبون حول العلامة التجارية . :  العلامة التجاريةصورة 

ويشار الى قوه العلامة التجارية الى مجموعة من المواقف التي تستعمل في تقييم الوضع العام 
 .  (Sarantidou ,2017:299)لمعلامة التجارية ومدى تفاعميا في السوق 

وبالنسبة لقيمة العلامة التجارية فيي نتيجة وراء التفاعلات الاجتماعية الدينامية بين مجموعة 
 . (Jglesias et al .,2017:675)كبيرة من اصحاب المصمحة  

وبناء عمى ذلك فأننا نعتقد بأن نظام العلامة التجارية يرتبط بشكل مباشر مع ادارة العلامة 
المرحمة التي تسبق ادارة العلامة التجارية والمسؤولة عن تعظيم قيمة  بوصفياالتجارية 
 .  المنظمة

 رابعاً : نماذج نظام ادارة العلامة التجارية

  (Seguin et al ., 2008)اولا: نموذج 

يتفاعل  اً مفتوح اً نظامبوصفو  وفقا ليذا النموذج فأن نظام ادارة العلامة التجارية يمكن النظر الية
يتأثر ويؤثر بيا بنفس الوقت مع البيئات الثلاثة )الاقتصادية , الاجتماعية , السياسية ( , فيو 

(Seguin et al .,2008:19)  . 
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 . (Seguin et al .,2008)( يوضح نموذج 18والشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (18الشكل )

 (Seguin et al .,2008)نموذج 

Source : Seguin, B., Richelieu, A., & O'Reilly, N. (2008). Leveraging the 
Olympic brand through the reconciliation of corporate and consumers' brand 
perceptions. International Journal of Sport Management and Marketing, 3(1-
2), 3-22.  P 19 . 

 (Lee et al .,2008)ثانيا : نموذج 

 بأن نظام ادارة العلامة التجارية يؤثر بشكل ايجابي عمى اداء المنظمة .يوضح ىذا النموذج 

وان ىذا الاداء يكون عمى مستوين ىما اداء الزبائن . تجاه العلامة التجارية الذي يمكن تعزيز 
العلاقة المستمرة بين الزبون والعلامة التجارية . والمستوى الثاني ىو اداء العلامة من خلال 

الناحية المالية التي يتم تقييميا من خلال النسب المالية التي ترتبط بالعلامة التجارية من 

 

 المخرجات العمليات المدخلات

 مراقبة العلامة التجارية من حيث ادارة توقعات اصحاب المصلحة

مراقبة العلامة التجارية من حيث قياس القوة 

 الشرائية والوعي بالعلامة التجارية

البيئة 

 الاقتصادية
البيئة 

 الاجتماعية

البيئة 

 السياسية
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( 19. والشكل ) (Lee et al ., 2008:850,851)التجارية خلال فترات زمنية منفصمة 
 .  (Lee et al ., 2008)يوضح نموذج 

 

 

 

 

 

 (19الشكل )

 (Lee et al ., 2008)نموذج 

Source : Lee, J., Park, S. Y., Baek, I., & Lee, C. S. (2008). The impact of the 
brand management system on brand performance in B–B and B–C 
environments. Industrial marketing management, 37(7), 848-855.  

   (Dunes &  pras, 2013)ثالثا : نموذج 

اسس ىي قيم العلامة   ةثلاث الىوفقا ليذا النموذج فأن نظام ادارة العلامة التجارية يستند 
 .التجارية , ادارة العلامة التجارية , تنفيذ ادارة العلامة التجارية 

 

 

 

 

 

 

 

نظام ادارة 

العلامة 

 التجارية

 اداء الزبون
الاداء 

 المالي
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 . (Dunes & pras: 2013)يوضح نموذج ( 20)والشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (20الشكل )

 (Dunes & pras: 2013) نموذج

Source : Dunes, M., & Pras, B. (2013). Practices in the brand management 
system: identification and considerations for five business sectors. Journal of 
Product & Brand Management.  

استخدام مدركة تم انشاؤىا وتحديدىا بشكل جماعي من  انيا قيمة: ـ قيمة العلامة التجارية 1
 Bank). كما عرفيا  (Merz et al .,2018:5)قبل جميع الجيات الفاعمة في النظام البيئي 

نظام ادارة 

 العلامة التجارية
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et al ., 2020:3)  بأنيا عنصر ميم لقيمة المنظمة . في حين ذكرىا(Luo et al ., 
في سموكيات المستيمك والتنبؤ بالولاء بأنيا احد المفاىيم الاكثر تأثير في التحقيق  (2020:1

 والنوايا السموكية .

ان ادارة العلامة التجارية ليا دور اساس في تطوير ولاء الزبائن : ـ ادارة العلامة التجارية 2
(Moretta et al ., 2019:11)  وينظر ليا(Gul et al .,2021:667)  الى العلامة التجارية

 استراتيجية تسعى لتحقيق الفوائد في الاسواق الدينامية وغير المستقرة . بوصفيا

  : (Razak et al .,2020:309) جوانب ىي ةلذلك فان ادارة العلامة التجارية تغطي سبع

 جزء من مزيج التسويق التقميدي .  - أ
 تستند الى منيج ىوية المنظمة . - ب
 اداة تربط بين الزبائن والعلامات التجارية الاخرى.  - ت
 شخصية تشبو الانسان .بوصفيا تستند الى المنيج الشخصي  - ث
 يرتبط بشكل مباشر مع جميع اصحاب المصمحة .  اً شريك بوصفياكمنيج علائقي  - ج
 تعد نقطة محورية لمتفاعل الاجتماعية . - ح
 جزء من النسيج الثقافي الاوسع . - خ

بانو الممارسات  (Dunes & prass, 2013:447)ذكر : علامة التجارية ـ تنفيذ ادارة ال3
 التي تضع الاستراتيجيات موضع التنفيذ والتي تمكن المنظمة في نياية من تحقيق الاىداف .

في تنفيذ العلامة التجارية  اً يؤدون دوراً رئيس بأن العاممين (Poutiainen , 2020:17)وأوصف 
لانيم غالبا ما يعممون لتمبية متطمبات الزبون من جانب , وينفذون رؤية العلامة التجارية في 
الممارسة من جانب اخر , وبالتالي من الضروري ان يفيم جميع العاممين وعود العلامة التجارية 

 ويتصرفون عمى اساسيا عندما يتفاعمون مع الزبائن .

 : أبعاد نظام ادارة العلامة التجاريةخامساً 

من خلال قيام الادارة العميا تعمل منظمات الاعمال غالباً لمتركيز عمى أىمية الاعتراف بقيمتيا 
والعمل عمى وذلك لبمورة استراتيجياتيا التسويقية وأنشطة بناء العلامة التجارية الخاصة بيا , 
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تطوير روابط قوية بين العاممين لتمثيل علامتيا التجارية خارج الحدود المادية لممنظمة 
(Bayighomog et al . , 2020 : 4)  . 

, إذ يعد تحديد أبعاد نظام ادارة العلامة التجارية أحد أبرز فقرات الجانب النظري ليذه الدراسة و 
ذات العلاقة بنظام ادارة العلامة من خلال الاطلاع عمى مجموعة من الدراسات السابقة 

 , . Lee et al)فحدد  , التجارية, تبين أنيا لم تتفق عمى بناء أنموذج موحد لقياسيا
التنظيم والثقافة , والمعرفة والتعميم, أبعاد لنظام ادارة العلامة التجارية ىي :  ةثلاث (2008:851

بتقديم ثلاثة  (Dunes & Pras , 2013 : 447)بينما أسيم وأنظمة التنفيذ وتقييم الاداء . 
العلامة التجارية , وتنفيذ  وأدارهىي : قيم العلامة التجارية , أبعاد لنظام ادارة العلامة التجارية 

 فقد قدم ثلاثة أبعاد لنظام ادارة العلامة التجارية (Erdil , 2013 : 126)أما  العلامة التجارية .
ىي : التوجو نحو العلامة التجارية , وصورة العلامة التجارية , والادارة الاستراتيجية لمعلامة 

 : Santos et al . , 2013 : 149 ; Barua et al . , 2017)وأتفق كل من  التجارية .
102 ; Bayighomog et al . , 2020 : 10)  في تحديد ثلاثة أبعاد لنظام ادارة العلامة

التوجو نحو العلامة التجارية , والعلامة التجارية الداخمية , والادارة الاستراتيجية ىي : التجارية 
ليختمف عمن سبقوه في تقديم  (Dunes & Pras , 2017 : 2)ثم عاد لمعلامة التجارية( . 

التنظيم تنفيذ العلامة التجارية , والبعد الثقافي , و ثلاثة أبعاد لنظام ادارة العلامة التجارية ىي : 
 أراء الباحثين والكتااب حول أبعاد نظام ادارة العلامة التجارية .( يمخص 18والجدول ) والثقافة .
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ادارة تنفيذ  الباحث ت
العلامة 
 التجارية

المعرفة 
 والتعميم 

انظمة 
التنفيذ 
وتقييم 
 الاداء 

البعد 
 الثقافي 

صورة  
العلامة 
 التجارية

قيم 
العلامة 
 التجارية 

توجو نحو 
العلامة 
 التجارية 

التنظيم 
 والثقافة

العلامة 
التجارية 
 الداخمية 

ادارة 
العلامة 
 التجارية

الادارة 
الاستراتيجية 

لمعلامة 
 التجارية  

1 Lee et al ., 2008                

2 Dunes & Pras , 2013               

3 Erdil , 2013               

4 Santos et al ., 2017               

5 Dunes & Pras , 2017               

6  Barua et al . , 2017               

7 Bayighomog et al ., 

2020 

              

 4 2 3 2 4 1 1 1 1 1 2 هجوىع النماط

 %57 %29 %43 %29 %57 %14 %14 %14 %14 %14 %29 النسبت

 راء بعض الباحثين والكتاب حول ابعاد نظام ادارة العلامة التجارية( آ31الجدول )
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 , . Santos et al)ووفقاً لما تقدّم فأن الدراسة الحالية ستعتمد عمى المقياس الذي جاء بو 
والذي يتكون من ثلاثة أبعاد , وفيما يرتبط بالسبب وراء اختيار ىذا المقياس  (149 : 2013

وأدناه توضيح ىو أنو يمتاز بالبساطة والوضوح والملاءمة مع متغيرات الدراسة الحالية , 
 اد ىذا المقياس :لأبع

 التوجو نحو العلامة التجارية .1

يؤدي تطبيق استراتيجية التوجو نحو العلامة التجارية الى تحسين الجوانب التنظيمية مثلا اداء 
العلامة التجارية وقيمة العلامة التجارية التزام الموظف ومشاركة الزبون والاداء التنظيمي 

(Sepulci & Mainardes , 2022:88)  ًويعد التوجو نحو العلامة التجارية نشاطاً رياديا .
(Chang et al ., 2018:2)  وىناك عدة تسميات لموجو نحو العلامة منيا : توجو العلامة .

التجارية لممنظمة , توجو العلامة التجارية لممنتج , توجو العلامة التجارية لمخدمة , التوجو 
. فأن التوجو نحو العلامة التجارية يمكن  (Balmer , 2017:725)الشامل لمعلامة التجارية .

تصبح العلامة التجارية المركز الذي يتم حولة انشاء عمميات المنظمة  إذ,  اً استراتيجي اً منيج عده
. كما يوفر توجو  (Sepulcri   et al ., 2020 :99)من خلال تفاعلات اصحاب المصمحة 

لممنظمة , مما يقمل من تركيز الزائد عمى الزبائن , العلامة التجارية منظورا شاملا ومتوازنا 
 Gromark)الاستمرارية المترابطة بالديناميات والتفاعل ويسيل تحديد اولويات القيم   مىويؤكد ع

& Melin , 2013: 199)  ومن جانب آخر فأن التوجو نحو العلامة التجارية يسعى الى .
باط التفاعمي بين اصحاب المصمحة , وكذلك يساعد تعزيز اداء العلامة التجارية من خلال الارت

 , Al Asheq & Hossain)المنظمات عمى التفوق في الاداء عمى منافسييا في السوق 
. وينظر الى التوجو نحو العلامة عمى انو التوجو الاستراتيجي الذي ينظر الى  3 :2019

.  (Chang et al ., 2018: 1)العلامة التجارية عمى انو محرك ميم لنجاح المنظمة  
وأظيرت نتائج  الدراسات بأن التوجو نحو العلامة التجارية لو تأثير ايجابي عمى استخدام 
المنظمة للاتصالات التسويقية المتكاممة , وعمى تطوير مكانة فريدة لمعلامة التجارية , وكذلك 

جارية والابتكار . تمييز العلامة التجارية , عمى الجيود المستمرة نحو تطوير العلامة الت
(Ciunova et al ., 2016: 1274)  وحدد .(Casidy , 2013:1) منظورات لتوجو  ةثلاث

 العلامة التجارية ىي :
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: يتعمق بالطريقة التي تقوم بيا المنظمة بمواءمة رؤيتيا وثقافتيا وصورتيا  المنظور الثقافي - أ
 مع ىوية العلامة التجارية .

: يركز عمى اىمية العلامة التجارية و التي تتمثل في الاتصالات  المنظور السموكي - ب
, ىويو المنظمة , تصميم  التسويقية المتكاممة لممنظمة , وكذلك قياس قيمة العلامة

 .المنظمة
 : يتعمق بالتأثير الايجابي لمعلامة عمى الاداء التنظيمي .  منظور الاداء - ت

وولاء الزبائن لمعلامة التجارية , اذ يمكن ان  ةفيؤدي توجو نحو العلامة الى بناء قيمة مضا
 Maleki  Minbashrazgah)يمعب التوجو نحو العلامة دورا ميما في انشاء علامة تجارية  

et al ., 2022:3)  ووصف .(Bayighomog et al ., 2020:10)  التوجو نحو العلامة
 . التجارية عمى أنو يعكس ثقافة العلامة التجارية التنظيمية 

أربع خصائص لمتوجو نحو العلامة التجارية  (Dechawatanapaisal , 2018:9)وأوضح 
 ىي :

 عمى انو عقمية داخل المنظمة . وليإينظر  - أ
 يساعد المنظمات عمى تبني العلامة التجارية عمى المستوى الثقافي .  - ب
لتفسير المعاني الثقافية وتنمية المواقف وادراك  اً ارشادي مبدأً بوصفو تستخدمو المنظمات  - ت

 العلامة التجارية .
يتضمن شغفا بالعلامة التجارية بين العاممين , وتحفيزىم عمى ان يكونوا اكثر افتتاحا عمى  - ث

المعمومات ذات العلامة بالعلامة التجارية  ليتمكنوا من فيم كيفية مساىمة مياميم في 
 . العلامة التجارية لممنظمة  

التوجو نحو العلامة التجارية عمى أنو المدى الذي  (santos et al ., 2013:149)وعرف 
موجودات قيمة وتركز استراتيجياتيا بوصفيا العلامات التجارية  ةتدرك فيو المنظمة اىمي

 Liu et)التسويقية و أنشطتيا عمى تطوير القدرة عمى بناء علامات تجارية قوية . بينما نظر 
al., 2017: 2)  الى التوجو نحو العلامة التجارية عمى أنو تركيز المنظمات عمى بناء وعود

فقد رأى التوجو نحو   (Chang et al .,2018: 2)علامتيا التجارية والحفاظ عمييا . أماا
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العلامة التجارية عمى أنو المنيج الذي تدور فيو عمميات المنظمة حول انشاء وتطوير وحماية 
تجارية في تفاعل مستمر مع الزبائن المستيدفين بيدف تحقيق الميزة التنافسية . ىويو العلامة ال
 :Anees et al ., 2018)و    (Odoom & Mensah , 2019: 157) وأتفق كل من

عمى أن التوجو نحو العلامة التجارية يعد كاستراتيجية تستعمميا المنظمة لبناء العلامة  ( 303
انب اخرى يشار الى التوجو نحو العلامة عمى أنو سموك الزبائن التجارية الخاصة بيا . ومن ج

. وفي ىذا  (Anees et al ., 2016:3)نحو علامة معينة وتفضيميا عمى علامو اخرى 
التوجو نحو العلامة عمى أنو عامل نجاح رئيس   (Schmidt et al ., 2017: 1)الصدد رأى 

مع الاستيلاكية , ولكن ايضا منظمات في سياق الس طفي العديد من الصناعات , وليس فق
التوجو نحو  (Sop , 2021: 34)كما عرف   .الاعمال التجارية والمنظمات الاجتماعية 

العلامة التجارية بأنو آلية تطبقيا المنظمات والتي يمكن من خلاليا أن تكون العلامة التجارية 
فقد نظر اليو عمى أنو   (Tien et al ., 2019 : 136)مصدرا رئيسيا لتحقيق النجاح . أماا

طريقو  لمتخطيط  الاستراتيجي تؤثر عمى جيود ومدى نجاح الاستراتيجيات الخاصة بالمنظمة. 
التوجو نحو العلامة التجارية عمى أنو جزء  (Tajeddini & Ratten , 2020: 136)ووصف 

 اً منيج عده لي يمكنمن تسويق العلاقات ولو تأثير كبير في رفع مستوى الاداء لممنظمة . وبالتا
 ,. urde et al)يركز عمى العلامات التجارية والنظر الييا كمورد ومركز استراتيجي اً جديد

في أن ىذا المورد يعزز  (Dechawatanapaisal, 2018: 8) . وأتفق مع ذلك   (3 :2013
  (Dechawatanapaisal, 2018: 8)المعرفة حول كيفية ادارة العلامة التجارية بنجاح . 

 Ismail , 2020)ستراتيجية لخمق القيمة . ونظر الاينظر الية بأنو يمثل مركزا لممنظمة وكذلك 
فمسمفة ادارية تضع العلامة التجارية في مركز العمميات التنظيمية  بوصفو الى ىذا التوجو  (3 :

يو عمى لينظر ال  (Casidy , 2013: 1)بيدف تحقيق الميزة التنافسية . وبنفس الفكرة جاء بيا
أنو منيج محتمل لمسيطرة عمى عممية بناء العلامة التجارية داخل المنظمات . إذ يعد الدرجة 

 Iyer et)التي تنظر فييا المنظمة الى العلامة التجارية وادارتيا عمى انيا عامل حاسم لنجاحيا 
al ., 2018: 3)  اداء العلامة  . كما يمعب التوجو نحو العلامة التجارية دوراً ميماً في تحسين

 .  (Anees et al ., 2018: 304)التجارية 
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توجو نحو العلامة التجارية عمى انو منيج استراتيجي الوبناءً عمى مما سبق يمكننا ان نعرف 
يحدد الامد الذي تريد ان تصل الية المنظمة في المستقبل من خلال بناء العلامة التجارية 

 نظيمية لتحقيق الميزة التنافسية .ممنظمة ووضعيا في مركز العمميات التل

 العلامة التجارية الداخمية .2

تعد العلامة التجارية الداخمية امراً ضرورياً في تعزيز ارتباط العاممين بالعلامة التجارية وتعريفيم 
. فيي واحدة من (Clark et al , 2020:133)فييا , وكذلك في ادارة وعييم وتصوراتيم . 

 : Aness et al . , 2018)أقوى الادوات لبناء علامة تجارية داخمية موثوقة بمرور الوقت 
. كما تساعد العاممين عمى تطوير السموكيات المرتبطة  بالعلامة التجارية لدمج شعور  (306

 : Soleimani et al . , 2022)الالتزام بالعلامة التجارية في جميع الانشطة الخاصة بعمميم 
. بالتالي فأن العلامة التجارية داخمية تساعد المنظمة عمى تطوير نظام ادارة العلامة  (4

 : (Santos et al ., 2013: 150)التجارية من خلال 

 تفعيل ثقافة التوجو لمعلامة التجارية . - أ
ن عمى عمم تام بأىداف و تنفيذ انشطة بناء العلامة التجارية , و التي يجب ان يكون العامم - ب

 العلامة التجارية وخصائصيا وكذلك مشاركة المعمومات ذات العلاقة . 
ـ تقديم الخدمة مع كل عممية شراء والتي يتم من خلاليا انشاء صوره لمعلامة التجارية , اي  - ت

 قاء مع الزبائن . من بنشاط بناء تمك العلامة من خلال الاتصال والو شارك العامميان 

يتألف من ىوية العلامة التجارية واتصالات العلامة التجارية  اً تكويني علامة التجارية بناءً وتعد ال
إلى  (Wang et al ., 2019:32). وفي ىذا الصدد أشار  (Du et al ., 2017:5)وقيادتيا 

اليدف من العلامة التجارية الداخمية ىو الترويج لمعلامة لتجارية بشكل ىادف من الداخل  ان
توقعات العلامة التجارية  فضلًا عن بحث تمبي رسائل العلامة التجارية الداخمية والخارجية 

لمزبائن. فيي تساعد المنظمات عمى جعل عاممييا يتصرفون وفقا لعلامتيم التجارية وقيمتيا , 
. كما أوضح  (WAngul et al ., 2018: 160)سيؤدي الى زيادة اداء العلامة التجارية  ىذا

(Demoz , 2019: 20 ) : بأن ىناك أربعة مكونات لمعلامة التجارية الداخمية تتمثل بالاتي 
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:  لجعل العاممين ممتزمين بالعلامة التواصل الداخمي  لزيادة التزام بالعلامة التجارية - أ
ب ان تطور عممية نقل  المعمومات من  المديرين الى العاممين من تقديم التجارية , يج

 المعمومات المرتبطة بالوظيفة الى المزيد من المعمومات المترابطة بالعلامة التجارية . 
بوصفيا : يتم من خلال استخدام البرامج التدريبية  التدريب الموجة نحو العلامة التجارية - ب

داخمية الاكثر فاعمية لدى العاممين , اذ يمكن  ان تطور مثل ىذه اداة لمعلامة التجارية ال
البرامج التدريبية من قيام بأدوار العمل وكيفية التعامل مع الزبائن والتركيز عميكم , من جانب 
اخر فأن البرامج التدريبية تعزز الميارات العامة لمقيام بالعمل اليومي والميارات الخاصة 

 العاممين عمى الوفاء بمتطمبات العلامة التجارية .  المتمثمة بتحسين قدرة
كز عمى تعيين المناسبين , اذ يتحتم ر : الذي ي و العلامة التجاريةحالاستقطاب الموجة ن - ت

 عمييم التزام والتوقف بين القيم الشخصية وقيم العلامة  التجارية .
: لزيادة التزام العاممين لمتواصل مع الزبائن , اذ يجب  القيادة الموجة نحو العلامة التجارية - ث

 .  ت أعمى المكاف عمى المديرين تنفيذ دورا قيادي يضع تركيز عمى العمل بدلا من التركيز

بأن العلامة التجارية الداخمية تعكس  (Bayighomog  et al ., 2020: 10)أعتقد 
عيا في اتجاه اداء العلامة التجارية ونجاحيا , المشاركات التنظيمية لبناء العلامة التجارية ووض
بأنيا  (Shafia & Naghavi , 2019: 28)اذ انيا تعد مصدرا ميما لمميزة التنافسية . وعرفيا 

 (Barros & Garcia, 2021:1)عممية موجيو نحو الميام لتشكيل السموك والثقافة . ورأى 
ليا دور رئيس تعمل عمى جعل العاممين لدييم فيم العلامة التجارية الداخمية عمى أنيا اداة ادارية 

مشترك لمعلامة التجارية الخاصة بيم وانيم قادرون ومستعدون لعكس ىذه الصورة لأصحاب 
واضحاً لتقديم معنى وقيم العلامة  اممين اتجاىاالمصمحة من خلال سموكيم , اذ انيا توفر لمع

عمى أنيا الانشطة  (Clark et al , 2020:132)بشكل فاعل لمزبائن الخارجين . بينما وصفيا 
التي تقوم بيا المنظمة لمتأكد من ان وعد العلامة التجارية الذي يعكس قيم العلامة التجارية قد تم 
تبني ىذا الوعد لتحدد توقعات الزبائن وتنفيذه وتقديمو من قبل العاممين في المنظمة . أما 

(Suomi  et al .,2021:2) ا مبدأ يدفع العاممين لمقيام بتنفيذ وعود العلامة فقد عرفيا عمى أني
 & Ruza) التجارية من خلال تشكيل مواقف وسموكيات العلامة التجارية لمعاممين . ونظر 

Adiwijaya, 2022:237) عمى انيا فرع من فروع التسويق  ةالى العلامة التجارية الداخمي
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الداخمي الذي يركز عمى تطوير العلامة التجارية وتقويتيا وادارتيا , اذ تمعب دورا ميما في 
ضمان نقل العاممين لرسائل العلامة التجارية الى اطراف خارجية مثل المستيمكين واصحاب 

عمى أنيا عممية  (Thurfiell & Bjarevall, 2018: 18)المصمحة الاخرين ايضا . كما عرفيا 
مواقف العاممين مع روية المنظمة وىوية العلامة التجارية لممنظمة , اذ ان اليدف مواءمة 

الرئيس ىو التأثير بشكل ايجابي عمى سموكيات العاممين , من اجل تمكينيم من دعم اداء واعد 
العلامة  (Kemppi , 2020 :17)لمعلامة التجارية ومن خلال ذلك خمق ميزة تنافسية . ورأى 

خمية بأنيا تقنية لإدارة العلامات التجارية  التي تيدف الى انشاء علامات تجارية التجارية الدا
ييدف الى فيم العاممين واستيعابيم لقيم العلامة التجارية  اً قوية لممنظمة , اذ انيا تعد منيج

والتوافق معيا . وبالتالي ىنالك مجموعة من الممارسات الناتجة عن العلامة التجارية الداخمية 
(  يوضح ممارسات 21لتي تدفع من اداء العلامة التجارية مما يحقق الاىداف , والشكل )وا

 العلامة التجارية الداخمية .

 

 

 

 

 

 

 

 (21الشكل )

 ممارسات العلامة التجارية الداخمية

Source : WANGUI, K. F., SIMON, M., & ERIC, N. (2018). EFFECTS OF 
INTERNAL BRANDING PRACTICES ON BRAND PERFORMANCE A CASE OF 
SMALL & MEDIUM ENTERPRISES IN NAIROBI KENYA. International Journal of 
Social Sciences Management and Entrepreneurship (IJSSME), 1(1).  
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المنظمة ضروري لسير عمميا بشكل سيل , اذ يشار  ( بأن الاتصال داخل21يوضح الشكل )
 , Araujo & Miranda)الية بأن مجال تخصص ينتمي الى العلاقات العامة الِداخمية  

وبالنسبة لمتدريب ىو جزء ميم لتطوير العاممين من حيث قدراتيم البدنية ونوع . (2 :2021
.  (Burhan et al., 2021: 29)تفكيرىم اتجاه الموضوعات والافكار بيدف زيادة الانتاجية 

اما القيادة فيي قدرة مدراء العلامة التجارية عمى ايجاد معنى في الاحداث السمبية حتى في 
ت والاستقطاب أاما بالنسبة لممكاف . (Bennis & Thomas , 2020:2)وف الصعبة الظر 

يشار الى الييا بأنيا آلية ميمة يتم من خلاليا توليد الالتزام بالعلامة التجارية دخل والتقدير 
مدعومة برسالو يجب ان تكون الى العاممين الداخمية  ترجمة العلامة التجاريةأن اذ المنظمة , 

 . (Wangul et al ., 018: 166)وقيم ثقافة المنظمة واىداف 

ووفقاً لما ورد في اعلاه يمكن أن نعتقد بأن العلامة التجارية الداخمية ىي مجموعة من 
مة بين مواقف العاممين مع الرؤية ءالانشطة والاجراءات التي تتم داخل المنظمة لتحقيق الموا

 العاممين ىم اساس نجاح المنظمة . لانالعامة لممنظمة 

 الادارة الاستراتيجية لمعلامة التجارية .3

تعد الادارة الاستراتيجية لمعلامة التجارية محركاً ميماً لأداء المنظمة عمى الامد البعيد , وتنشأ 
الادارة  كما أن.  (Beck, 2016: 227)فوائدىا من قدرتيا عمى تمييز نفسيا عن المنافسين 

 Pyper et)يؤدي الى تحسين الاداء لممنظمات  اً حاسم عاملاً  تعد لمعلامة التجاريةجية الاستراتي
al ., 2020:2)  عممية داخمية حاسمة لتطوير العلامات التجارية مستدامة  فيي(Iyer et al 

والترويج  يالدعم تعمل عمى ادارة علامتيا بشكل استراتيجي المنظماتلذا فأن .  (2018:5 ,.
وأتفق كل  . (Fayvishenko, 2020:20) عمى المنظمات الاخرى ليا واكتساب ميزة تنافسية

لكي العلامات التجارية  (Lyer et al ., 2018:5)و  (Santos et al ., 2013:105)من 
عمى  ممنظمة , يجب عمى المديرين تنفيذ استراتيجياتيم اعتماداً مصدراً لمميزة التنافسية لتصبح 

  : منياسمسمة من العناصر الرئيسة 

 تطوير استراتيجية تسويق منسجمة مع صورة العلامة التجارية المرغوبة .   (1
 تحديد الاىداف ( . ) البعيد الامد المتوسط أو تخطيط ادارة العلامة التجارية عمى  (2
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 تقيم التطوير في صوره العلامة التجارية وقيمتيا في السوق (3
 .تخصيص الموارد الاقتصادية والبشرية اللازمة لإدارة العلامة التجارية   (4

 : (Liang et al ., 2020:2)ىي خطوات لإدارة الاستراتيجية لمعلامة التجارية  ىناك اربعو 

الخطوة في تحديد ووضع العلامة  ىذه : تتمثل تحديد وضع العلامة التجارية و قيمتيا (1
التجارية والاستعداد لفيما , اذ ىو نوع من التزام المنظمات بجودة المنتجات او الخدمات 
وادائيا وقيمتيا اذ تمكن المستيمكين من تصديق ما يحقق العلامة التجارية من تعظيم 

 الربح المحتمل لممنظمة .
لجعل الزبائن يشعرون تماماً بدلالة  : تخطيط وتنفيذ انشطة تسويق العلامة التجارية (2

 يجب : العلامة التجارية والارتباط الفعال بيا ولتحقيق ذلك
  تحديد عناصر العلامة التجارية والجمع بينيما 
 . القيام بأنشطة التسويق والانشطة ذات العلاقة 
وذلك لإظيار الوضع الراىن لتطوير العلامة التجارية , لتتبع  : تقييم العلامة التجارية (3

نمو العلاقة التجارية وعممية تكوين القيمة , تقديم المقترحات وتقديم دعم بيانات دقيقة 
 العلاقة .  ذات لبرامج وانشطة التسويق

يعد وصول العلامة التجارية  : تعزيز والحفاظ عمى حقوق ممكية العلامة التجارية (4
الاستراتيجي , لا يمكن لممنظمات الاستغناء عن الترويج لمعلامة التجارية عمى المدى 
الطويل , اذ يتم تحميل  المعمومات الراجعة في العديد من الاسواق لغرض معرفة ردود 

الزبائن  الافعال اتجاه العلاقة لغرض تطوير العلامة التجارية بشكل جيد وبما يناسب مع
 .يجية لمعلامة التجارية يوضح خطوات الادارة الاسترات (22) الشكلو . 

 

 

 (22الشكل )

 الادارة الاستزاتيجيت للؼلاهت التجاريتخطىاث 

 . (Liang et al ., 2020)المصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى 

 

تحذيذ وضغ الؼلاهت 

 التجاريت و ليوتها

تخطيط وتنفيذ انشطت 

 تسىيك الؼلاهت التجاريت

تؼزيز والحفاظ ػلى حمىق  تميين الؼلاهت التجاريت

 هلكيت الؼلاهت التجاريت
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استراتيجية  تعمل عمى تطوير بأن المنظمة غالباً   (Bayighomog et al ., 2020:10) وأعتقد
وجودتيا وتخصيص الموارد اللازمة لإدارة  وتقييم قيمتياالتجارية  تسويق تتوافق مع صورتيا
الادارة الاستراتيجية لمعلامة (Lim et al ., 2020: 2) وعرف العلامة التجارية الفاعمة . 

وسيمة لمتمييز عن بوصفيا بأنيا استراتيجية تسويقية اصبحت شائعة في المنظمات  جاريةتال
الاستراتيجية الادارة  (Lger et al ., 2018:5) ىرأ بينما المنافسين لجذب زبائن محتممين .

 لمعلامة التجارية انيا عممية داخمية حاسمة تستعمل لمتطوير العلامة التجارية وجعميا مستدامة . 

في الادبيات السابقة يمكن ان ننظر الى العلامة التجارية  هذكر  واعتماداً عمى ما تم 
الاستراتيجية عمى انيا استراتيجية تسويقية تستعمميا المنظمة لتحقيق الميزة التنافسية عمى 

 المنظمات الاخرى من خلال تركيزىا عمى اداء المنظمة عمى الامد البعيد . 
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 المبحث الخامس

 العلاقة بين متغيرات الدراسة

 توطئة 

بين المتغيرات المستعممة في تسميط الضوء عمى طبيعة العلاقة يحاول المبحث الحالي     
إذ يناقش المبحث الحالي العلاقة بين التسويق الروحي  ومناقشة ىذه العلاقة ,الدراسة الحالية 

كما يناقش المبحث بثقة الزبون ونظام ادارة العلامة التجارية , علاقتو  فضلًا عن ونية الشراء, 
 منيم بنظام ادارة العلامة التجارية. ل  الحالي العلاقة بين نية الشراء وبين ثقة الزبون , وعلاقة ك

 : العلاقة بين التسويق الروحي ونية الشراء اولً 
الروحي من التأثير بشكل كبير في ن التسويق شأبيمكن ان يؤثر بذل القميل من جيود المنظمة 

احد المسوقين في تواصل مع روح الزبون فأن  الطريقة التي  يا الشراء لدى الزبون , فاذا فشلنوا
يغير بيا الزبون العلامة التجارية او صوره المنظمة تمكن ان تكون تمبية , كما ادت التطورات 

لطريقة التي تفكر بيا الزبون ويفسر بيا في وسائل التواصل الاجتماعي المتسارعة الى اختلاف ا
الوسائل التسويقية من خلال استعمال عاطفة وحالو المزاجية  ورغباتو , لذلك تحتم عمى 
المنظمات قبول فكره ان ىذه الاختلافات في سموك الزبون ليا تأثير كبير عمى نية الشراء 

من  ةعمى مجموعيركز التسويق الروحي  فأن لذلك. (Cosat , 2018: 834) الخاصة بيا
, وبالتالي فأن التسويق الروحي  والعوامل النفسية داخل الزبون التي تتنبأ بنوع سموك الشراء لدي

 & Joshi)يؤثر بشكل مباشر عمى دوافع وتصورات الزبون ذات العلاقة في تحديد نية الشراء 
Rahman ,2019: 235)  . التسويق الروحي وبالنسبة لمعديد من السمع الاستيلاكية فأن

عمى تشجيع الزبائن او منعيم من شرائيا حسب طبيعة الموقف ونوع السمع  فاعل سيكون لو دور
 & Souiden)ومدى توافقيا مع معتقدات الزبون , ما يؤثر بشكل مباشر في تحديد نية الشراء 

Rani , 2015: 12)  .  في دراسة اجراىا و(Costa , 2018: 833)  ان التسويق الروحي
لمنظمات ااحد العوامل التي تؤثر بشكل مباشر عمى رفع مستوى الشراء لدى الزبون اذ اعتقد بأن 

في السابق  تركز عمى الانتاج فقط ولم تيتم  بالزبائن واحتياجاتيم  , ما ينعكس سمباً عمى نوايا 
دوافع و  بأن مستوى نية الشراء سيرتفع من خلال  (Costa ,2018)الشراء , وبالتالي فقد اعتقد 
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 , Sharma & Sharma) ورأىعواطف الزبائن وانماط حياتيم اي ما يسمى بروح الزبون . 
لدييم . كما ان بأن الاىتمام الروحي بالزبائن سيؤثر بشكل ايجابي عمى نوايا الشراء  (2017:3

 Sharma et)شراءىاالتسويق الروحي يزيد من وعي الزبائن اتجاه السمع والخدمات التي ينوون 
al ., 2020:103) .  كما اكد(king ,2015:3,4)  في دراستو التي اجراىا حول التسويق

 ةالزبون الشرائي نية الروحي وتوصل الى ان التسويق الروحي يمكن ان يؤثر بشكل كبير عمى
 التسويق وعمى ىذا الاساس فأن وىذا الاعتقاد يتأثر بشكل كبير بالتجارب والخبرات في الحياه .

الروحي يمكن ان يؤثر عمى مختمف الجوانب التي تسيم في تشكيل سموك الفرد اذ انيا تشير الى 
بالجانب الديني او غير الديني فأن ليا  اً كان مرتبطأجميع انواع التفكير الذي يتبناه  الافراد سواء 

 .( Sousa et al. (2022:4  ,في تحديد وجيو نظر الفرد  اً دور 

في الدبيات السابقة يمكننا القول بأن المنظمة التي تسعى لتحقيق النجاح  هو وفقاً لما مر ذكر 
وجذب اكبر عدد ممكن من الزبائن يحتم عمييا ان تتعامل مع الزبون بأكممو لتمبية احتياجاتو 

 ورغباتو بالشكل الذي يرفع درجة نية الشراء لدية . 

 ثانياً  : العلاقة بين التسويق الروحي وثقة الزبون 

ينظر الى التسويق الروحي عمى أنو استراتيجية تسويقية تتمثل بالقدرة عمى فيم وتمبية احتياجات 
لتحديد التوجو الافضل , لذلك فيو يركز عمى قيم إذ أنو يوظف لغة القمب ورغبات الزبائن , 

 Al Hadrawi et al)ناقشو . (Bambang et al . , 2021 : 232)الربح  فضلًا عنالزبون 
توقف عمى قيام المنظمة بممارسة التسويق الروحي, وىذا لا تبأن ثقة الزبون  (2022:440 ,.

يعني بأن المنظمة لا ينبغي عمييا ان تركز عمى حالة السمع او الخدمة , بل يمكن مخاطبة 
الزبون بأكممو لما يحممو من جسد وعقل وقمب و روح , وبالتالي سيخمق صورة جيده لمعلامة 

العلاقة بين التسويق الروحي وثقة   (Suhan & Aprillia , 2023: 60) أوضحو تجارية . ال
تي الزبون  عمى انيا علاقة طردية , اذ كمما زاد مستوى التسويق الروحي , زادت درجة الثقة ال

كما ان ثقة الزبائن ستكون عالية كمما كانت المنظمة متوجيو نحو  . يممكيا الزبون اتجاه المنظمة
. وتوصمت نتائج الدراسة التي جاء بيا  (Haq & Wong , 2015:107)وح الزبون ر 

(Rahayu & Setiyadi , 2022: 163)  ان التسويق الروحي والثقة يؤثران بشكل مباشر الى
بأن المنظمات تركز عمى   (Hassan et al ., 2016:5)عمى قرار الشراء لدى الزبون . ورأى 
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يعد الوسيمة التي تمكنيا من الوصول الى روح الزبون من خلال تحقيق ثقة الزبون لان ذلك 
من الانشطة التي تعكس حقيقتيا ورسم صورة متكاممة في ذىن الزبون ,  ةقياميا بمجموع

بأن روحية الزبون وثقتو اتجاه   (Batool., 2022: 3). في حين اعتقد وبالتالي يتحقق الولاء 
اما  .ن بشكل مباشر عمى تحقيق ولاء الزبون المنظمة يعملان جنباً الى جنب ويؤثرا

(Setyanta & Kurniawan , 2019: 25)  لجدارة و الالتزام و فقد تناول ثلاثة ابعاد لمثقة ا
او  اتاعتقد بأن ىذه الابعاد تؤثر عمى روح الزبون في اختيار نوع السمع والخدمالنزاىة , و 

 المنظمة التي يتعامل معيا .

بأن المنظمات التي تصمم استراتيجيات تسويقية  (Rini & Absah , 2017:68) واعتقد
مستوى  لأنلمزبائن يحتم عمييا فيم وارضاء الزبائن وتمبية احتياجاتيم وكسب ثقتيم بيا  ةموجي

الثقة التي يحمميا الزبون تنعكس بشكل مباشر بالتأثير عمى اداء المبيعات , ومن جانب اخر فأن 
عالية تجاه المنظمة عالياً ما سيعيد الشراء باستمرار و يروج عن الزبون الذي يحمل ثقة 

المنتجات التي تقدميا المنظمة ما يخمق الولاء لدييم , ذلك فأن ثقة الزبون ماىي الا خطوة سابقة 
 لتحقيق الولاء . 

وبناءً عمى ما سبق يمكن ان نعتقد بأن العلاقة بين التسويق الروحي وثقة الزبون ىي علاقة 
ية , اذ كمما اىتمت المنظمة بالمعتقدات والقيم التي يؤمن بيا الزبون , كمما ساعد ذلك طرد

 تجاه السمع والخدمات التي تقدميا المنظمة . توعمى كسب ثق

 : العلاقة بين التسويق الروحي ونظام ادرة العلامة التجارية  ثالثاً 

بشكل عام يعد التسويق الروحي احد الانشطة التي تركز عمى القيم الروحية , وبشكل خاص فأن 
القيم الروحية يتم اخذىا بنظر الاعتبار قبل وصول المنتج الى الزبون اذ يتمثل في عممية اختيار 

ية المواد الاولية وعممية الانتاج والتسويق , وىو ما ينعكس بشكل حقيقي في المنظمات الدين
وكيفية تعامميا مع اصحاب المصمحة عموماً و الزبون بشكل خاص , ومن جانب اخر فأن 
التسويق الروحي لا يرتبط فقط في  المنظمات الدينية , اذ يرتبط ايضاً بتنفيذ القيم الروحية 

  . (Hermawati et al., 2022:4)كالانفتاح وصدق  وقدرة الاعمال الخيرية والتواضع 
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تعمل العلامة التجارية في السابق عمى تقديم السمع والخدمات لمزبائن , وىذا , ومن جانب آخر 
أما في الوقت الحاضر فأن أغمب الزبائن ييتم غير كافِ لجذب أكبر قدر ممكن من الزبائن , 

عند اختيارىم السمعة أو الخدمة , ما جعل المنظمة تيتم بنظاميا الداخمي بالدلالات الروحية 
 : Ding et al . , 2021)والتركيز عمى المعتقدات الروحية التي يحمميا الزبون لتحقيق الولاء 

نظراً لكون نظام ادارة العلامة التجارية يركز عمى تعظيم قيمة المنظمة بين الزبائن فأن و  . (2
معتقداتو يتم تحقيق ذلك من خلال التعامل مع روح الزبون والعمل المنسجم مع  من الافضل ان

 ,.Sardana et al)ناقش و .  (Wahyuni & Fitriani , 2017 : 5)الاشياء  الشخصية عن
ذلك بأن نظام ادارة العلامة التجارية والتسويق الروحي يعملان بشكل متزامن لتحقيق   (2018:8

وتمييزىا عمى المنظمات الاخرى من خلال تقديم السمع والخدمات التي تنسجم داف المنظمة اى
بأن ىنالك الكثير من العوامل  (Wang et al . , 2018 : 5)وأعتقد  مع روح الزبون .

إذ يتضمن نظام ادارة العلامة المشتركة بين نظام ادارة العلامة التجارية والتسويق الروحي , 
يا بشكل ايجابي عمى الذات المرتبطة شطة والاجراءات التي تؤثر نتائجالتجارية العديد من الان

 كما أنيا تؤثر عمى العلاقة بين الزبون والمسوقين من خلال عممية التفاعل بينيم .بالزبون , 

وبناءً عمى الدبيات الواردة  في اعلاه يمكننا ان نرى بأن التسويق الروحي ما ىو ال نتيجة 
سابقة لنظام ادارة العلامة التجارية وذلك باعتبار ان نظام ادارة العلامة التجارية يتضمن 
مجموعو من الجراءات والدوات التي تسعى لتحقيق اقصى فائدة لمزبون ما يعظم قيمة 

 .   المنظمة

 رابعاً  : العلاقة بين نية الشراء وثقة الزبون 
عد تالثقة لأن بأن الثقة تؤثر بشكل كبير عمى نية الشراء لدى الزبون  العديد من الدراسات اثبت

عمى الاعتقاد بأن المنظمة التي يثق بيا  اجراء المعاملات الشرائية بناءً  العامل المحدد لمزبون في
ممزمة بتمبية متطمباتو بشكل صحيح و كما ىو متوقع وبالتالي فأن الثقة ستمكن  المنظمة من 

 ,. Firman et al)تحقيق الميزة التنافسية عمى المنظمات الاخرى التي تعمل في نفس المجال
فأن نية الشراء لا تتحقق  (Manzoor et al ., 2020:45). ووفقاً لوجيو نظر  (2021:20

والخدمات التي تقدميا المنظمة . كما ناقش  عالا بوجود ثقة مسبقة لدى الزبون اتجاه السم
(Watanaba et al ., 2020:9)  ترتبط مع بعضيا البعض بشكل ايجابي بأن ىذه العلاقة
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عد ضرورية عند القيام بعممية الشراء وذلك باعتبار ان الجوانب الشخصية المرتبطة بثقة الزبون ت
 ( يوضح العلاقة بين نية الشراء وثقة الزبون .23والشكل ) .

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 (23الشكل )
 نية الشراء وثقة الزبونالعلاقة بين 

 . (Watanaba et al ., 2020)بالعتماد عمى  ةالمصدر : من اعداد الباحث
ؤثر بشكل ايجابي عمى نية الشراء وذلك من تبأن ثقة الزبون   (Chen , 2012:1655)وأعتقد

من  خلال ثلاثة ابعاد ىي الاحسان , والجدارة ,  و النزاىة , وأظيرت النتائج  الدراسة بأن كلاً 
 Nosi et al). وفي ىذا الصدد رأىالاحسان والجدارة ليما تأثير الاكبر في رفع مستوى الشراء 

مميدات لتعزيز ثقة الزبون بالشكل الذي يجعمو ينوي لشراء السمعة  ةاربعبأن ىنالك  (2021:3,.
 او الخدمة , ىي : 

 القائمة عمى الادراك: ىي ترتبط بتصورات الزبائن . .1
 قائمة عمى التأثير : ىي ترتبط بالتفاعلات غير المباشرة مع البائع بمشورة مع الاخرين.  .2
 القائمة عمى الخبرة : ىي ترتبط بتجربة الزبائن السابقة . .3
 موجة نحو الشخصية : ىي ترتبط بسمات الافراد .  .4

طردية , باعتبار وفقاً لذلك فأننا نعتقد بأن العلاقة بين نية الشراء وثقة الزبون ىي علاقة و 
ان نية الشراء تعمل بالتزامن مع ثقة الزبون عند اختيار نوع السمعة او الخدمة التي تقدميا 

 . المنظمة

 

اء
ر
ش
 ال

ية
ن

 
 عالية

 منخفضة

 منخفض عالية ثقة الزبون
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 : العلاقة بين نية الشراء ونظام ادارة العلامة التجارية  خامساً 

عدة فئات منيا : شراء مخطط لو , شراء مخطط لو جزئياً , شراء مخطط  عمى تنقسم نية الشراء
لو بالكامل , يتأخذ الزبائن قرار شرائي بسرعة اعتماداً عمى مشاعرىم ىو ما يسمى بالشراء غير 

مخطط لو , في حين يتمثل الشراء المخطط لو جزئياً بأن الزبائن يقررون شراء فئة منتج معين ال
يقرر شراء  الذي  يشير الى الزبونفع العلامة فيما بعد ,  اما النوع الثاني ثم يقررون شراء نو 

ذىاب الى نقطة البيع لذلك يحتم عمى نظام ادارة العلامة الالمنتج و العلامة التجارية قبل 
يحتوي نظام ادارة  إذ . (Shahid et al ., 2017: 36)التجارية التعامل مع جميع الحالات 

عمى العديد من الانشطة و الممارسات التي تعظم قيمة المنظمة و ذات  العلاقة العلامة التجارية 
 , Halim & Karami)بجودة المعمومات والتواصل الاجتماعي التي تؤثر عمى نية الشراء 

من الانشطة و  ةالعلامة التجارية يمثل مجموعلذلك فأن نظام ادارة .    (899 :2020
وبالتالي فأن  (Gatti et al .,2012:66)ر عمى نية الشراء .الاجراءات التي تؤثر بشكل مباش

نظام ادارة العلامة التجارية يؤدي دوراً استراتيجيا لزيادة درجة احتمالية شراء الزبون من المنتجات 
  (Martin et al ., 2018: 237)التي تقدميا المنظمة 

وبالتالي يمكننا القول بأن المنظمة كمما زادت من اىتماميا في نظاميا الداخمي كمما انعكس 
 ذلك بشكل ايجابي عمى رفع مستوى نية الزبون في الشراء 

 : العلاقة بين ثقة الزبون ونظام ادارة العلامة التجارية  سادساً 

انعكاساً لنظام ادارة  بوصفياون ان انشاء شخصية العلامة التجارية والحفاظ عمييا في ذىن الزب
كون لو تأثير ميم عمى ثقة الزبون , اذ ترتبط تمك الثقة بردود فعل يالعلامة التجارية , يمكن ان 

 & Thaichon) عاطفية من قبل الزبائن التي بدورىم تساعد في بناء ولاء لمعلامة التجارية 
Quach , 2015: 202)  الناجحة ان تخمق ثقة لدى الزبون من يمكن لمعلامة التجارية . إذ

الزبون بالعلامة خلال الحفاظ عمى الوعود وتعظيم قيمتيا بين الزبائن , ومن جانب اخر فأن ثقة 
عزز قيمة تان شئنيا لسموكياتو المرتبطة بالعلامة التجارية , التي من  اً حاسم اً التجارية تعد مؤشر 

ين الثقة ونظام ادارة العلامة التجارية علاقة طرديو العلامة التجارية , وبالتالي فأن العلاقة ب
(Koo & Curtis , 2020: 2)    . واعتقد(Chinomona & Maziriri , 2017: 69)   بأن
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فعندما تخمق العلامة التجارية ؛ ن ونظام ادارة العلامة التجارية ىنالك علاقة ايجابية بين ثقة الزبو 
 ,. Tien et al)نو كسب ولاء الزبائن أوثقة عالية لدى الزبائن فأن ذلك من ش اً جيد اً تصور 

اذ تكمن اىمية ثقة الزبون في تكوين علاقة ايجابية بالعلامة التجارية وبناء .   (58 :2019
كما يركز نظام .  (Dam , 2020: 939) كل من العلامة التجارية والزبون علاقة دائما بين

ارية عمى رفع مستوى اداء العلامة التجارية , ومن جانب اخر فأن الزبون يقيم ادارة العلامة التج
عمى اداء وظيفتيا المتمثمة بتمبية احتياجاتو  نظام ادارة العلامة التجارية من خلال قدرتو

 (Huaman & Merunka , 2019: 615)ومتطمباتو مما يدفعو لموثوق بتمك العلامة التجارية 
مدى ارتباط ثقة الزبون بنظام ادارة العلامة التجارية ,  (Husain et al ., 2022: 4)ناقش و 

اذ اعتقد بأن ثقة الزبون نابعة عن المعرفة والخبرة السابقة التي يممكيا الزبون والتي ترتبط 
 بالاستعمال المباشر لمعلامة التجارية ما يبني علاقة قوية بين الزبون مع المنظمة . 

يمكن ان نعتقد بأن العمميات والجراءات والدوات داخل المنظمة تعمل عمى  همر ذكر  ووفقا لما
تمبية جميع الى  نظام ادارة العلامة التجارية يسعى لأنالزبون بالعلامة التجارية ,  ةزيادة ثق

 متطمبات الزبون وكسب ثقتو بيا . 
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 الفصل الثالث
 الجانب التطبيقي لمدراسة

 تمييد
المبحث  إذ يوضح مباحث , خمسة يضم الجانب التطبيقي لمدراسة والذي الحالي يتناول الفصل

في حين  , وطبيعة توزيع البيانات الاختبارات التمييدية لمدراسة من حيث الصدق والثبات الأول
تحميل عمى  فقد ركز المبحث الثالث أمّا , وصف استجابات متغيرات الدراسة المبحث الثاني ضم

, وأخيراً  اختبار فرضيات التأثيرعمى  , كما ركّز المبحث الرابع علاقات الارتباط بين متغيرات
آلية انسياب ويمكن توضيح  . اختبار فرضيات التأثيرات غير المباشرةالخامس تناول المبحث 

 ( وكالآتي :24من خلال الشكل )الثالث لمفصل المعمومات 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 (24شكم)

 انثانث انمعهىماث نهفصم اوطٍابآنٍت 

 

 الفصل الثالث
 الجانب التطبيقي لمدراسة

 انمبحث الأول

 لمدراسةالاختباراث انتمهٍذٌت 

 انمبحث انثاوً

وصف اضتداباث متغٍراث 

 انذراضت

 انمبحث انثانث

تحهٍم علاقاث الارتباط بٍه 

 متغٍراث

  انرابع انمبحث

 اختبار فرضٍاث انتأثٍر

 انمبحث انخامص 

اختبار فرضٍاث انتأثٍراث غٍر 

   انمباشرة
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 المبحث الاول
 الاختبارات التمييدية لمبيانات

 أولًا : الترميز والتوصيف
المعمومات الخاصة بالمستجيبين  يختص القسم الأول بعرض قسمين , أداة الدراسة من تتكون

عمى الخصائص  بيدف التعرف مجموعة من الاسئمة ةمن خلاليا الباحث توالتي وضع
 ربعةبأ تمثّمتالتي  الثاني متغيرات الدراسة , في حين تناول القسم المدروسة الديموغرافية لمعينة

 ومدى تأثيره  (Spiritual marketing) بالتسويق الروحيتمثل المتغير المستقل و  متغيرات ,
من خلال الدور  (Customer trust)وثقة الزبون  (purchase intent) نية الشراء عمى

.   (brand management system)بنظام ادارة العلامة التجارية الوسيط الذي يتمثّل
 ( يوضح ترميز وتوصيف تمك المتغيرات وكل بعد وتحديد عدد الفقرات مع تحديد19والجدول )

  مصادر الحصول عمييا .
 (19خذول )

 ترمٍس وتىصٍف متغٍراث انذراضت
عذد  وىعها انمتغٍراث ث

 انفقراث

 انرمس

 X متغٍر رئٍص انتطىٌق انروحً 1

 X1 5 متغير فرعي الايمانية أ

 X2 5 متغير فرعي الاخلاقية ب

 X3 5 متغير فرعي الواقعية ت

 X4 5 متغير فرعي الانسانية ث

متغٍر رئٍطً )احادي  انشراءوٍت  2

 انبعذ(

11 Z 

 

3 

 Y متغٍر رئٍص ثقت انسبىن

 Y1 5 متغير فرعي القدرة أ

 Y2 5 متغير فرعي النزاهة ب

 Y3 5 متغير فرعي الاحسان ت

 

4 

 M متغٍر رئٍص وظاو ادارة انعلامت انتدارٌت

 M1 4 متغير فرعي التوجه نحو العلامة ا

 M2 5 متغير فرعي الداخليةالعلامة التجارية  ب

الادارة الاستراتيجية للعلامة  ت

 التجارية

 5 متغير فرعي
M3 
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 وصدق المحتوى: الصدق الظاىري  ثانياً 
يا عمى وقدرت الاستبانةالفقرات الموجودة في  ينظر الى الصدق الظاىري عمى أنو مدى ملاءمة

, بينما يشير صدق المحتوى إلى المدى الذي تعكس فيو فقرات  وقياس ما تم تصميميا لقياس
 اختبارويتم  . (Tharenou et al. , 2007 : 157)محتوى وأبعاد البنية المفاىيمية  الاستبانة

عمى  للاستبانةكل من صدق المحتوى والصدق الظاىري عن طريق عرض الصورة الأولية 
( 2كما في الممحق ) الاستبانةفي الحكم عمى فقرات  يمئوعة من المحكمين بيدف الأخذ بآرامجم

( محكماً من أجل معرفة آرائيم بمدى 13من ذوي الخبرة والاختصاصات المختمفة بمغ عددىم )
 دتوقد أع , متيا لقياس المتغيرات المطموبةءوضوح فقرات الاستبانة, وترابطيا ومقدار ملا

لاستطلاع آراء المحكمين عن مدى وضوح كل عبارة من حيث الصياغة و  استبانة ةالباحث
المحتوى الفكري وتصحيح ما ينبغي تصحيحو من العبارات مع إضافة أو حذف في أي متغيِّر 

بإجراء التعديلات, إذ  ةالباحث تمن المحاور. وفي ضوء الآراء التي أبداىا المحكمون قام
رة, وتعديل وصياغة بعض العبارات التي رأى المحكمون %( لكل فق88اعتمدت نسبة الاتفاق )

 عادة صياغتيا لتكون أكثر وضوحاً.ضرورة ا
 : ثبات المقياسثالثاً 

من اجل التحقق من ثبات الأداة تم اعتماد معادلة كرونباخ الفا, وقد تبين النتائج في 
الثبات لمحور نظام ( وان معامل 0.941( بان ثبات محور التسويق الروحي بمغ )28الجدول )

( كذلك بمغ الثبات لمحور 0.897( وبالنسبة لمحور نية الشراء )0.885ادارة العلامة التجارية )
( وىذا يشير إلى ان ىنالك 0.971( وان الثبات الكمي للأداة وصل إلى )0.885ثقة الزبون )

 الدراسة. بأغراضنسبة ثبات عالية وىي تفي 
 (02الجدول )

 الفا لمقياس الدراسة معامل كرونباخ
 الفا كرونباخ عدد الفقرات الرمز الابعاد
 X1 5 0.843 الايمانية

 X2 5 0.865 الاخلاقية

 X3 5 0.805 الواقعية

 X4 5 0.794 الانسانية
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 X 20 0.941 التسويق الروحي

 Z 10 0.897 نية الشراء

 Y1 5 0.810 القدرة

 Y2 5 0.737 النزاىة

 Y3 5 0.767 الاحسان

 Y 15 0.885 ثقة الزبون

 M1 4 0.810 التوجو نحو العلامة

 M2 5 0.767 العلامة التجارية الداخمية

الادارة الاستراتيجية 
 لمعلامة التجارية

M3 5 0.709 

نظام ادارة العلامة 
 التجارية

M 14 0.885 

 0.971 59  الاستبانة ككل

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 

 : اختبار البيانات الشاذةرابعاً 
ت أمن اجل اختبار وجود البيانات الشاذة والمتحيزة ضمن البيانات المتحصل عمييا لج

( 25( والذي تعكسو القيم ضمن بموكات الانتشار في الشكل )Outlierالباحثة الى اختبار )
خارج حدود الانتشار والتوزيع  ويتضح منو وجود عدد من البيانات الشاذة والمتحيزة الواقعة

 (.331( وبالتالي توجب حذفيا وبيذا يكون حجم العينة )7لمبيانات بمغت )
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 (05الشكل )
 ( لمبيانات الشاذة والمتحيزةOutlierاختبار )

 

 ة البيانات: اختبار خطي  خامساً 
وتكون نموذجا مقبولا عند  الدراسة متغيراتب العلاقةذات ف عمى طبيعة البيانات من اجل التعر 

اختيار النموذج الخطي في التحميل ويتم ذلك من خلال اجراء الاختبار ومدى الابتعاد لمبيانات 
ثر عمى النتائج ولكن في حالة الابتعاد الكثير المركزي وان الابتعاد قميلا لا يؤ عن خط الانتشار 
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متابعة  مرفوضة. ومنر العلاقة بطريقة غير جيدة وقد تكون عن خط الانتشار سيؤدي الى تقدي
والمتغيرات  للأبعادالبيانات تتصف بالخطية  إلى أن( والذي يشير بشكل واضح 26نتائج الشكل )

 وان انتشار النقاط بشكل مقبول.
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 ( 06الشكل )
 اختبار خطيو بيانات الدراسة

 : اختبار التوزيع الطبيعي سادساً 
من اجل التعرف عمى طبيعة التوزيع الاحتمالي لمبيانات فانو يتم الاعتماد عمى التوزيع 

ىنالك الكثير من البيانات التي تكون  لأنالطبيعي لغرض اختيار الاسموب الاحصائي الملائم , 
ت الاحصائية لا تؤدي إلى غير موزعة توزيعا طبيعيا وبالتالي فان الاعتماد عمى بعض الاختبارا

(, إذ Kurtosis( والتفمطح )Skewnessنتائج دقيقة , وليذا تم الاعتماد عمى معاممي الالتواء )
البيانات المتماثمة تكون  لأن",  قياس مدى تماثل البيانات من عدمويركز معامل الالتواء عمى "

ان القيم  إذ"  ارتفاع قمة التوزيع قياسطبيعيا , اما )التفمطح( فانو يركز عمى "  اً موزعة توزيع
المستخرجة سواء كانت سالبة أو موجبة في التفمطح فإنيا تشير إلى تفمطح منحنى التوزيع إلى 

ذا كانت القيم الناتجة من الالتواء أو التفمطح قريبة من ) ( فيذا يعني إن 0اليمين أو اليسار, وا 
ليس ىناك قاعدة ثابتة لقيم  و( كما إنWegner, 2013: 83) اً طبيعي اً البيانات موزعة توزيع

التفمطح أو الالتواء كحد أدنى أو أعمى لوجود صيغة تقريبية يمكن أن يعتمد عمييا وىي ان قيم 
 & Ghasemi( )1.96-( و )1.96+التفمطح والالتواء التي تقع قيميا ما بين )

Zahediasl,2012 :4  .ىي يمكن أن تحقق توزيعا طبيعيا لمبيانات ) 
 : التسويق الروحي ختبار التوزيع الطبيعي لبياناتا .1

بيانات ىذا المتغير ىي تتبع التوزيع الاعتدالي الطبيعي ( يتضح ان 21من النتائج في الجدول )
بان تكون بين  مقبولة ضمن فترة السماح التي كانت قيميا طح والالتواء اعتمادا عمى قيم التفم

 ( .1.96-( و )1.96)+
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 (01الجدول )
 التسويق الروحي لبياناتنتائج التوزيع الطبيعي 

 الالتواء التفلطح القيمة العليا القيمة الدنيا العامل

20 1.000 5.000 -.656 -.351 

19 1.000 5.000 -.514 -.459 

18 1.000 5.000 -.655 -.354 

17 1.000 5.000 -.737 -.023 

16 1.000 5.000 -.838 .621 

15 1.000 5.000 -.623 .250 

14 1.000 5.000 -.470 -.277 

13 1.000 5.000 -.726 .083 

12 1.000 5.000 -.761 -.113 

11 1.000 5.000 -.427 -.241 

10 1.000 5.000 -.438 -.440 

9 1.000 5.000 -.559 -.427 

8 1.000 5.000 -.506 -.676 

7 1.000 5.000 -.670 -.258 

6 1.000 5.000 -.627 -.096 

5 1.000 5.000 -.675 .247 

4 1.000 5.000 -.984 .636 

3 1.000 5.000 -.820 .535 

2 1.000 5.000 -.768 .630 

1 1.000 5.000 -.772 .713 

Multivariate 
   

184.022 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 
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 (27انشكم )

 نبٍاواث انتطىٌق انروحًمىحىى انتىزٌع انطبٍعً 

 . Excelالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 
 

 : نية الشراء اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات .2
بيانات ىذا المتغير ىي تتبع التوزيع الاعتدالي ( يتضح  ان 22من النتائج التحميمية في الجدول )

بان  مقبولة ضمن فترة السماح التي كانت قيميا اعتمادا عمى قيم التفبطح والالتواء الطبيعي 
 ( .1.96-( و )1.96تكون بين )+

 (00الجدول )
 نية الشراء لبياناتنتائج التوزيع الطبيعي 

 الالتواء التفلطح القيمة العليا القيمة الدنيا العامل

10 1.000 5.000 -.772 .015 

9 1.000 5.000 -.780 .408 

8 1.000 5.000 -.645 .151 

7 1.000 5.000 -.655 -.290 

6 1.000 5.000 -.849 .197 

5 1.000 5.000 -.744 -.092 

4 1.000 5.000 -.774 -.366 

3 1.000 5.000 -.838 -.371 

2 1.000 5.000 -.852 .523 

1 1.000 5.000 -.811 .079 

Multivariate 
   

45.920 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 
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 (08الشكل )
 منحنى التوزيع الطبيعي لبيانات نية الشراء

 . Excelالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 
 : ثقة الزبون اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات .3
بيانات ىذا المتغير ىي تتبع التوزيع الاعتدالي ان  ( يتضح23ائج التحميمية في الجدول )من النت

بين  مقبولة ضمن فترة السماح التي كانت قيميا والالتواء  التفمطحاعتمادا عمى قيم الطبيعي 
 ( .1.96-( و )1.96)+

 (03الجدول )
 ثقة الزبون لبياناتنتائج التوزيع الطبيعي 

 الالتواء التفلطح القيمة العليا القيمة الدنيا العامل

15 2.000 5.000 -.454 -.586 

14 1.000 5.000 -.381 -.232 

13 1.000 5.000 -.846 .857 

12 1.000 5.000 -.756 .746 

11 1.000 5.000 -.328 -.240 

10 1.000 5.000 -.747 .469 

9 1.000 5.000 -.962 1.273 

8 1.000 5.000 -.640 .317 

7 1.000 5.000 -.460 -.291 

6 2.000 5.000 -.463 -.526 

5 1.000 5.000 -.711 .286 
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4 1.000 5.000 -.893 .402 

3 1.000 5.000 -.826 .328 

2 1.000 5.000 -.870 1.087 

1 1.000 5.000 -.842 .441 

Multivariate 
   

102.290 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 

 

 (29انشكم )

 انتىزٌع انطبٍعً نبٍاواث ثقت انسبىنمىحىى 
 . Excelالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

 : نظام ادارة العلامة التجارية اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات .4
بيانات ىذا المتغير ىي تتبع التوزيع الاعتدالي ( يتضح  ان 24من النتائج التحميمية في الجدول )

بان  مقبولة ضمن فترة السماح التي كانت قيميا طح والالتواء عمى قيم التفم اعتماداالطبيعي 
 ( .1.96-( و )1.96تكون بين )+

 (04الجدول )
 نظام ادارة العلامة التجارية لبياناتنتائج التوزيع الطبيعي 

 الالتواء التفلطح القيمة العليا القيمة الدنيا العامل

14 1.000 5.000 -.671 .711 

13 1.000 5.000 -.623 .228 

12 1.000 5.000 -.629 .126 

11 2.000 5.000 -.499 -.114 

10 1.000 5.000 -.825 .901 

9 1.000 5.000 -.472 -.254 

8 1.000 5.000 -.668 .850 
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7 1.000 5.000 -.675 -.115 

6 1.000 5.000 -.671 -.311 

5 1.000 5.000 -.692 -.406 

4 1.000 5.000 -.661 -.460 

3 1.000 5.000 -.718 -.212 

2 1.000 5.000 -.895 .305 

1 1.000 5.000 -.729 .054 

Multivariate 
   

88.281 

 .Smart PLSالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

 

 ( 32الشكل )
 منحنى التوزيع الطبيعي لبيانات نظام ادارة العلامة التجارية

 . Excelالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 
 : الصدق البنائي والتحميل العاممي سابعاً 

 م مع الأساس النظري وءالتي يمكن الحصول عمييا تتلايبرىن الصدق البنائي كيف ان النتائج 
 : Sekaran & Bougie,2016)الذي تم تصميمو  الاختبارالمفاىيمي الذي يدور من حولو 

 (.التوكيديو  )الاستكشافي التحميل العاممي باستعمالوتتم عممية التأكد من الصدق البنائي  (222
 التحميل العاممي الاستكشافي (EFA) 

( من اجل التعرف عمى صدق الفقرات واستخلاص EFAيتم اجراء التحميل العاممي الاستكشافي )
( فاكثر لقبول تشبع الفقرات 0.40بنسبة )تبعيتيا للأبعاد ويشترط فيو ان تكون الابعاد مشبعة 
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لأبعادىا , وقبل اجراء التحميل العاممي الاستكشافي يجب تحديد انتماء ومصداقية كل فقرة 
قياس قوة مصفوفة الارتباط بين المتغيرات  لممحور الذي تنتمي اليو , ومن جانب آخر فأن

KMO & Bartlett's Test(, وىذا الاختبار يفرض الداخمة في التحميل يعتمد عمى اختبار )
( , فضلًا عن ان التحقق من مصفوفة الارتباط 25ر ميمة يمكن بيانيا في الجدول )عدة معايي

ل عامل من (, كونو يكشف عن ان كبانيا ليست مصفوفة واحدة يعتمد عمى اختبار ) Bartlett's
 عوامل متغيرات الدراسة يمثل نفسة وانو مستقل بحد ذاتو.

 (05الجدول )
 (KMOمعيار مفاضمة التشبعات لكفاية حجم العينة لـ )

 كفاية الارتباط (KMO & Bartlett's Testقيمة )
 غيـــــــــــــــــــر مقبولـــــــة (0.50)اقل من 

 ضعيفة جداً  0.59 – 0.50
 متوسطـــــــــــــــــــــــــــــة 0.69 – 0.60
 معتدلـــــــــــــــــــــــــــــــة 0.79 – 0.70
 جيــــــــــــــــــــــــــــــــــدة 0.89 – 0.80

 ممتـــــــــــــــــــــــــــــــــازة 0.90اكبر من 
Source: Kaiser, H.F. (1974) An index of factorial simplicity.  Psychometrical, 39, p33. 
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( وكمما كانت اكبر من KMOكما يجب أولًا القيام باحتساب كفاية حجم العينة ومدى ملائمتيا )
( واقتربت قيمتو من الواحد الصحيح دل ىذا عمى الملائمة الافضل, ثم تدوير البيانات 0.70)

 واستخلاص الفقرات والابعاد وكالاتي :
 الاستكشافي لمتغير التسويق الروحيالتحميل العاممي  (1
 كفاية حجم العينة : - أ

( قد سجل قيمة بمغت KMO( الى ان مؤشر كفاية حجم العينة )26تشير نتائج الجدول )
ان قيمة مستوى الدلالة اقل  إذ( , 0.70( , وىذه القراءة ىي قراءة معنوية واكبر من )0.851)

 ( قد تحقق.KMOكفاية حجم العينة )ومن ىنا فان شرط  , (0.05البالغ ) الخطأمن 
 (06الجدول )

 لكفاية حجم العينة لمتحميل لمتغير التسويق الروحي (KMOنتائج اختبار )
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .851 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 4986.315 

df 190 

Sig. .000 

( تشير الى قيم مقبولة حيث انيا تفسر 26كما ان قيم تفسير التباين ضمن الجدول )
 .التراكمي ( من قيمة التباين الكمي 67.88%)

 (07الجدول )
 القيم المميزة لمعوامل والتباين المفسر لبيانات متغير التسويق الروحي

 العناصر

 مجموع المربعات بعد التدوير المفسرة مجموع مربعات التشبعات القيم الاولية

 الكلي
نسبة 
 التباين

التباين 
 التراكمي

 الكلي
نسبة 
 التباين

التباين 
 التراكمي

 الكلي
نسبة 
 التباين

التباين 
 التراكمي

1 9.505 47.524 47.524 9.505 47.524 47.524 4.256 21.279 21.279 

2 1.717 8.587 56.111 1.717 8.587 56.111 4.003 20.017 41.296 

3 1.264 6.32 62.431 1.264 6.32 62.431 3.225 16.127 57.423 

4 1.092 5.458 67.889 1.092 5.458 67.889 2.093 10.467 67.889 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 
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 تدوير البيانات - ب
بتدوير البيانات بعد ان اثبتت كفايتيا ويتم ذلك  القياميستمزم التحميل العاممي الاستكشافي 

بالحصول عمى مصفوفة التدوير لمعوامل والمكونات والتي يتم من خلاليا استخلاص العوامل عن 
طريق حذف الفقرات التي ليس لدييا نسبة تشبع مقبولة لمعامل الذي تنتمي اليو وان تكون 

( ان تشبعات الفقرات قد 28من الجدول ) ( ويتضح8.58التشبعات لمفقرات كافية واعمى من )
 حققت النسبة المقبولة  .

 (08الجدول )
 نتائج التحميل العاممي الاستكشافي لمقياس التسويق الروحي

 العناصر

X1 X2 X3 X4 

1 .838 6 .713 11 .686 16 .650 

2 .752 7 .707 12 .676 17 .646 

3 .750 8 .706 13 .674 18 .633 

4 .745 9 .696 14 .657 19 .606 

5 .721 10 .695 15 .651 20 .530 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 

ابعاد اساسية  اربعة ( الى ان بيانات متغير التسويق الروحي تتوزع في28تشير نتائج الجدول )
( وبالتالي 8.58اكبر من ) وىي تستوفي شروط التحميل العاممي الاستكشافي بان نسبة التشبعات

 ابعاد بفقراتيا مقبول وقادر عمى قياس المتغير الرئيسي وابعاده. اربعة فان النموذج المكون من

 
 (31انشكم )

 مىحىى تىزٌع بٍاواث انتحهٍم انعامهً نمتغٍر انتطىٌق انروحً
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 التحميل العاممي الاستكشافي لمتغير نية الشراء (0
 كفاية حجم العينة : - أ

( قد سجل قيمة بمغت KMO( الى ان مؤشر كفاية حجم العينة )29نتائج الجدول )تشير 
( , حيث ان قيمة مستوى الدلالة 0.70( , وىذه القراءة ىي قراءة معنوية واكبر من )0.873)

 ( قد تحقق.KMO( , ومن ىنا فان شرط كفاية حجم العينة )0.05البالغ ) الخطأاقل من 
 (09الجدول )

 لمتغير نية الشراءلكفاية حجم العينة لمتحميل  (KMOنتائج اختبار )
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .873 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 1743.485 

df 45 

Sig. .000 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 
( تشير الى قيم مقبولة حيث انيا تفسر 29كما ان قيم تفسير التباين ضمن الجدول )

 . التراكمي ( من قيمة التباين الكمي51.88%)
 (32الجدول )

 نية الشراءالقيم المميزة لمعوامل والتباين المفسر لبيانات متغير 

 العناصر

 مجموع مربعات التشبعات المفسرة القيم الاولية

 التباين التراكمي نسبة التباين الكلي التباين التراكمي نسبة التباين الكلي

1 5.188 51.875 51.875 5.188 51.875 51.875 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 

 تدوير البيانات - ب
بتدوير البيانات بعد ان اثبتت كفايتيا ويتم ذلك  القياميستمزم التحميل العاممي الاستكشافي 

بالحصول عمى مصفوفة التدوير لمعوامل والمكونات والتي يتم من خلاليا استخلاص العوامل عن 
لدييا نسبة تشبع مقبولة لمعامل الذي تنتمي اليو وان تكون  تطريق حذف الفقرات التي ليس
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( ان تشبعات الفقرات قد 38ح من الجدول )( ويتض8.58التشبعات لمفقرات كافية واعمى من )
 حققت النسبة المقبولة  .

 (31الجدول )
 نتائج التحميل العاممي الاستكشافي لمقياس نية الشراء

 انعىاصر

 احادي انبعذ

1 .621 6 .791 

2 .581 7 .836 

3 .795 8 .662 

4 .810 9 .659 

5 .765 10 .707 

( الى ان بيانات متغير نية الشراء وىي تستوفي شروط التحميل العاممي 31تشير نتائج الجدول )
مقبول وقادر  بفقراتو( وبالتالي فان النموذج 8.58الاستكشافي بان نسبة التشبعات اكبر من )

 عمى قياس المتغير.

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 

 

 

 (33الشكل )
 نية الشراءلمتغير  العاممي بيانات التحميلمنحنى توزيع 
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 التحميل العاممي الاستكشافي لمتغير ثقة الزبون (3
 كفاية حجم العينة : - أ

( قد سجل قيمة بمغت KMO( الى ان مؤشر كفاية حجم العينة )32تشير نتائج الجدول )
ان قيمة مستوى الدلالة اقل إذ ( , 0.70( , وىذه القراءة ىي قراءة معنوية واكبر من )0.816)

 ( قد تحقق.KMO( , ومن ىنا فان شرط كفاية حجم العينة )0.05البالغ ) الخطأمن 
 (30الجدول )

 لمتغير ثقة الزبونلكفاية حجم العينة لمتحميل  (KMOنتائج اختبار )
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .816 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 2259.155 

df 105 

Sig. .000 

 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 
 

( %58.83انيا تفسر ) إذ( تشير الى قيم مقبولة 32كما ان قيم تفسير التباين ضمن الجدول )
 .التراكميمن قيمة التباين الكمي 

 (33الجدول )
  ثقة الزبون القيم المميزة لمعوامل والتباين المفسر لبيانات متغير

 العناصر

 مجموع المربعات بعد التدوير مجموع مربعات التشبعات المفسرة القيم الاولية

 الكلي
نسبة 
 التباين

التباين 
 التراكمي

 الكلي
نسبة 
 التباين

التباين 
 التراكمي

 الكلي
نسبة 
 التباين

التباين 
 التراكمي

1 5.787 38.583 38.583 5.787 38.583 38.583 3.450 23.003 23.003 

2 1.658 11.054 49.637 1.658 11.054 49.637 3.117 20.783 43.786 

3 1.380 9.200 58.837 1.380 9.200 58.837 2.258 15.052 58.837 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 
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 تدوير البيانات - ب
بتدوير البيانات بعد ان اثبتت كفايتيا ويتم ذلك  القياميستمزم التحميل العاممي الاستكشافي 

بالحصول عمى مصفوفة التدوير لمعوامل والمكونات والتي يتم من خلاليا استخلاص العوامل عن 
طريق حذف الفقرات التي ليس لدييا نسبة تشبع مقبولة لمعامل الذي تنتمي اليو وان تكون 

( ان تشبعات الفقرات قد 34من الجدول ) ( ويتضح8.58التشبعات لمفقرات كافية واعمى من )
 حققت النسبة المقبولة  .

 (34اندذول )

 وتائح انتحهٍم انعامهً الاضتكشافً نمقٍاش ثقت انسبىن

 العناصر

Y1 Y2 Y3 

1 .696 6 .511 11 .625 

2 .658 7 .664 12 .872 

3 .729 8 .804 13 .837 

4 .802 9 .740 14 .660 

5 .666 10 .837 15 .737 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 

تتوزع في ثلاثة ابعاد اساسية وىي  ثقة الزبون ( الى ان بيانات متغير34تشير نتائج الجدول )
( وبالتالي فان 8.58اكبر من ) تستوفي شروط التحميل العاممي الاستكشافي بان نسبة التشبعات

 النموذج المكون من ثلاثة ابعاد بفقراتيا مقبول وقادر عمى قياس المتغير الرئيسي وابعاده.

 

 

 (34انشكم )

 مىحىى تىزٌع بٍاواث انتحهٍم انعامهً نمتغٍر ثقت انسبىن
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 التحميل العاممي الاستكشافي لمتغير نظام ادارة العلامة التجارية (4
 العينة :كفاية حجم  - أ

( قد سجل قيمة بمغت KMO( الى ان مؤشر كفاية حجم العينة )35تشير نتائج الجدول )
ان قيمة مستوى الدلالة اقل  إذ( , 0.70( , وىذه القراءة ىي قراءة معنوية واكبر من )0.840)

 ( قد تحقق.KMO( , ومن ىنا فان شرط كفاية حجم العينة )0.05من الخطأ البالغ )
 ( 35الجدول )

 لمتغير نظام ادارة العلامة التجاريةلكفاية حجم العينة لمتحميل  (KMOنتائج اختبار )
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .840 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 2135.809 

df 91 

Sig. .000 

 .Smart PLSالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 
انيا تفسر  إذ ( تشير الى قيم مقبولة35كما ان قيم تفسير التباين ضمن الجدول )

 .التراكمي ( من قيمة التباين الكمي %60.62)
 (36الجدول )

 التجارية نظام ادارة العلامةالقيم المميزة لمعوامل والتباين المفسر لبيانات متغير 

 العناصر

 مجموع المربعات بعد التدوير مجموع مربعات التشبعات المفسرة القيم الاولية

 الكلي
نسبة 
 التباين

التباين 
 التراكمي

 الكلي
نسبة 
 التباين

التباين 
 التراكمي

 الكلي
نسبة 
 التباين

التباين 
 التراكمي

1 5.638 40.268 40.268 5.638 40.268 40.268 3.849 27.493 27.493 

2 1.753 12.518 52.786 1.753 12.518 52.786 2.763 19.738 47.231 

3 1.098 7.843 60.629 1.098 7.843 60.629 1.876 13.398 60.629 

 .Smart PLSالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 
 تدوير البيانات - ب

بتدوير البيانات بعد ان اثبتت كفايتيا ويتم ذلك  القياميستمزم التحميل العاممي الاستكشافي 
بالحصول عمى مصفوفة التدوير لمعوامل والمكونات والتي يتم من خلاليا استخلاص العوامل عن 
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طريق حذف الفقرات التي ليس لدييا نسبة تشبع مقبولة لمعامل الذي تنتمي اليو وان تكون 
( ان تشبعات الفقرات قد 37من الجدول ) ( ويتضح8.58التشبعات لمفقرات كافية واعمى من )

 حققت النسبة المقبولة  .
 (37الجدول )

 نتائج التحميل العاممي الاستكشافي لمقياس نظام ادارة العلامة التجارية
 انعىاصر

M1 M2 M3 

1 .645 5 .756 10 .583 

2 .626 6 .727 11 .571 

3 .760 7 .735 12 .520 

4 .683 8 .536 13 .625 

  9 .538 14 .502 

 .Smart PLSالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

( الى ان بيانات متغير نظام ادارة العلامة التجارية تتوزع في ثلاثة ابعاد 37تشير نتائج الجدول )
( 8.58اكبر من ) اساسية وىي تستوفي شروط التحميل العاممي الاستكشافي بان نسبة التشبعات

وبالتالي فان النموذج المكون من ثلاثة ابعاد بفقراتيا مقبول وقادر عمى قياس المتغير الرئيسي 
 وابعاده.

 

 (35الشكل )
 نظام ادارة العلامة التجاريةلمتغير  العاممي منحنى توزيع بيانات التحميل
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  التحميل العاممي التوكيدي(CFA) 
( سيتم اعتماد طريقة CFAالتحميل العاممي التوكيدي ) من اجل بناء النماذج واختبار

وابعادىا وفقراتيا العلاقة ين المتغيرات  التي تعد من الطرق الجيدة لاختبار النمذجة الييكمية 
, وتشير عديد من الدراسات والابحاث الى  (Hox & Becher,2011 :3) عمى مستوى العوامل

انيا افضل طريقة تستخدم لمتحقق من الصدق البنائي لممقاييس , كما انيا تحتاج ان تحقق 
وان تكون التشبعات والتفسيرات  (0.50يكون تشبع كل عامل من العوامل اكبر من )الشروط بان 

 .Hair et)( 8.85اصغر من )ذات دلالة معنوية احصائيا بان يكون قيمة مستوى الدلالة 

al.,2010)  وفي حالة عدم تحقق الشروط المطموبة فانو يستوجب القيام باجراءات التعديل
وبحسب توصيات دليل التعديل لمنماذج نقوم اما بربط فقرات النموذج ضمن المتغير الواحد ذات 

  (Byren, 2010 : 3او حذفيا ) لتعديميا التباين المرتفع
 

 لمتغير التسويق الروحيالصدق البنائي  (1
وضعت من اجل قياسو  يتضح ان الفقرات قادرة عمى تفسير ما( 36من مراجعة نتائج الشكل )

( وان ىذه 0.50لكل بعد تابعو لو , ويتضح بان الفقرات سجمت تشبعات مقبولة اكبر من )
سجمت قراءات معنوية حيث كانت مستوى الدلالة ضمن المدى المقبول والذي يشترط  التشبعات

 ( .0.05ان يكون اصغر من )
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 (36الشكل )
 وابعادهالتسويق الروحي الانموذج الييكمي لمتغير 

 . Smart PLSالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

 (38الجدول )
 الفقرات لمتغير التسويق الروحي وابعاده تشبعات

 انىضط انحطابً انتشبع انمطار
الاتحراف 

 انمعٍاري
T Sig. 

q1 <- X1 0.767 0.764 0.029 26.043 00000 

q2 <- X1 0.803 0.801 0.025 32.606 00000 

q3 <- X1 0.722 0.721 0.036 20.33 00000 

q4 <- X1 0.83 0.83 0.026 32.338 00000 

q5 <- X1 0.8 0.8 0.023 34.289 00000 

q6 <- X2 0.775 0.776 0.025 30.942 00000 
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q7 <- X2 0.834 0.834 0.017 48.5 00000 

q8 <- X2 0.823 0.823 0.021 40.002 00000 

q9 <- X2 0.822 0.822 0.017 47.209 00000 

q10 <- X2 0.774 0.773 0.025 31.105 00000 

q11 <- X3 0.637 0.636 0.053 11.943 00000 

q12 <- X3 0.749 0.748 0.033 22.797 00000 

q13 <- X3 0.814 0.814 0.021 38.525 00000 

q14 <- X3 0.825 0.824 0.019 42.55 00000 

q15 <- X3 0.709 0.711 0.034 20.657 00000 

q16 <- X4 0.712 0.709 0.033 21.748 00000 

q17 <- X4 0.671 0.669 0.039 17.184 00000 

q18 <- X4 0.76 0.762 0.031 24.882 00000 

q19 <- X4 0.822 0.821 0.02 40.308 00000 

q20 <- X4 0.735 0.736 0.036 20.346 00000 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 
 لمتغير نية الشراءالصدق البنائي  (0

وضعت من اجل قياسو  يتضح ان الفقرات قادرة عمى تفسير ما (39الشكل )من مراجعة نتائج 
( وان ىذه 0.50لكل بعد تابعو لو , ويتضح بان الفقرات سجمت تشبعات مقبولة اكبر من )

كانت مستوى الدلالة ضمن المدى المقبول والذي يشترط ان  إذالتشبعات سجمت قراءات معنوية 
 ( .0.05يكون اصغر من )
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 (37) الشكل

 وابعادهنية الشراء الانموذج الييكمي لمتغير 
 . Smart PLSالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

 (39الجدول )
 تشبعات الفقرات لمتغير نية الشراء وابعاده

 انتشبع انمطار
انىضط 

 انحطابً

حراف والا

 انمعٍاري
T Sig. 

Z1 <- Z 0.624 0.621 0.05 12.473 00000 

Z2 <- Z 0.484 0.481 0.057 8.553 00000 

Z3 <- Z 0.793 0.795 0.02 39.105 00000 

Z4 <- Z 0.809 0.809 0.017 46.262 00000 

Z5 <- Z 0.764 0.765 0.028 27.482 00000 

Z6 <- Z 0.79 0.789 0.023 33.989 00000 

Z7 <- Z 0.829 0.829 0.017 47.652 00000 

Z8 <- Z 0.662 0.654 0.039 17.07 00000 

Z9 <- Z 0.659 0.655 0.045 14.792 00000 

Z10 <- Z 0.707 0.705 0.034 20.924 00000 

 .Smart PLSمن اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج المصدر : 
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 لمتغير ثقة الزبونالصدق البنائي  (3
وضعت من اجل قياسو  يتضح ان الفقرات قادرة عمى تفسير ما (38من مراجعة نتائج الشكل )

( وان ىذه 0.50لكل بعد تابعو لو , ويتضح بان الفقرات سجمت تشبعات مقبولة اكبر من )
التشبعات سجمت قراءات معنوية حيث كانت مستوى الدلالة ضمن المدى المقبول والذي يشترط 

 ( .0.05ان يكون اصغر من )
 

 
 (38الشكل )

 وابعادهثقة الزبون الانموذج الييكمي لمتغير 
 . Smart PLSالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

 (42الجدول )
 تشبعات الفقرات لمتغير ثقة الزبون وابعاده

 انتشبع انمطار
انىضط 

 انحطابً

حراف والا

 انمعٍاري
T Sig. 

Y1 <- Y1 0.749 0.745 0.038 19.593 00000 

Y2 <- Y1 0.733 0.73 0.033 22.16 00000 
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Y3 <- Y1 0.721 0.721 0.026 28.281 00000 

Y4 <- Y1 0.828 0.826 0.022 37.516 00000 

Y5 <- Y1 0.736 0.737 0.033 22.231 00000 

Y6 <- Y2 0.694 0.693 0.041 16.984 00000 

Y7 <- Y2 0.694 0.691 0.047 14.859 00000 

Y8 <- Y2 0.729 0.729 0.03 24.67 00000 

Y9 <- Y2 0.643 0.645 0.044 14.506 00000 

Y10 <- Y2 0.729 0.732 0.025 28.781 00000 

Y11 <- Y3 0.786 0.787 0.026 30.495 00000 

Y12 <- Y3 0.561 0.564 0.054 10.426 00000 

Y13 <- Y3 0.75 0.749 0.024 30.862 00000 

Y14 <- Y3 0.842 0.842 0.02 41.379 00000 

Y15 <- Y3 0.65 0.648 0.041 16.058 00000 

 .Smart PLSالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 
 لمتغير نظام ادارة العلامة التجاريةالصدق البنائي  (4

وضعت من اجل قياسو  يتضح ان الفقرات قادرة عمى تفسير ما (37من مراجعة نتائج الشكل )
( وان ىذه 0.50مقبولة اكبر من ) لكل بعد تابعو لو , ويتضح بان الفقرات سجمت تشبعات

كانت مستوى الدلالة ضمن المدى المقبول والذي يشترط ان  إذالتشبعات سجمت قراءات معنوية 
 ( .0.05يكون اصغر من )

 
 (39انشكم )

 الاومىرج انهٍكهً نمتغٍر وظاو ادارة انعلامت انتدارٌت وابعادي
 .Smart PLSالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 
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 (41الجدول )
 تشبعات الفقرات لمتغير نظام ادارة العلامة التجارية وابعاده

 انتشبع انمطار
انىضط 

 انحطابً

حراف والا

 انمعٍاري
T Sig. 

m1 <- M1 0.717 0.718 0.033 21.693 00000 

m2 <- M1 0.814 0.814 0.028 28.903 00000 

m3 <- M1 0.85 0.85 0.017 50.249 00000 

m4 <- M1 0.809 0.81 0.023 35.067 00000 

m5 <- M2 0.737 0.739 0.028 25.976 00000 

m6 <- M2 0.8 0.8 0.021 38.345 00000 

m7 <- M2 0.805 0.807 0.02 40.821 00000 

m8 <- M2 0.656 0.652 0.042 15.652 00000 

m9 <- M2 0.589 0.585 0.053 11.123 00000 

m10 <- M3 0.697 0.697 0.043 16.249 00000 

m11 <- M3 0.714 0.714 0.032 22.347 00000 

m12 <- M3 0.604 0.601 0.046 13.21 00000 

m13 <- M3 0.771 0.772 0.028 27.886 00000 

m14 <- M3 0.624 0.624 0.049 12.766 00000 

 .Smart PLSالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 
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 المبحث الثاني
 وصف استجابات متغيرات الدراسة

يتخصص ىذا المبحث بعرض وتفسير النتائج التي تتعمق بمتغيرات وفقرات الدراسة وذلك 
، وبالاعتماد  الوصفي بالإحصاءبالاعتماد عمى مجموعة من الادوات الاحصائية التي تتعمق 

عمى اجابات افراد العينة عمى محاور وفقرات الدراسة ، وقد تم استخدام الاوساط الحسابية 
والتوزيعات التكرارية والنسب المئوية والانحرافات المعيارية لمعرفة مستوى تشتت الاجابات 

ليكرت ذي ومعاملات الاختلاف لمعرفة مستوى تجانس الاجابات ، وقد تم الاعتماد عمى مقياس 
التدرج الخماسي ، وان الاجابة العميا تشير الى ايجابية توجو الاستجابات  والاجابة المتدنية تشير 

وقد أخذت قيمة الوسط الموزون ليا بالمقارنة مع الوسط الافتراضي لمدراسة  الى سمبية الاجابات.
 ( .42( كما موضح في الجدول )3البالغ )

 (42الجدول )
 تدرج المقياس 

 

 : وصف بيانات متغير التسويق الروحياولً 
( %74.21) النسبية( بان مستوى الاتفاق العام بمغت اىميتو 43تشير النتائج ضمن الجدول )

( كذلك ان مستوى الانسجام مقبول والذي تعكسو قيمة 3.711وذلك بتسجيل قيمة وسط حسابي )
متجانسة بالاعتماد عمى قيمة  ( كما ان الفقرات كانت0.692الانحراف المعياري الذي بمغ )

 ( . 0.186معامل الاختلاف الذي بمغ )
 كانت كالاتي : للأبعادوبالنسبة 

 اليمانيةوصف فقرات  (1
نسبية مرتفعة  بأىمية ( 3.814من النتائج في الجدول يتبين ان قيمة الوسط الحسابي )

%( ، وقد اشارت نتائج الانحراف المعياري ومعامل الاختلاف الى ان ىنالك 76.28بمغت )
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(  عمى التوالي وقد اثرت 0.195( و )0.743المتعمقة بيذا البعد ) بالإجابات اً وتجانس اً انسجام
تحرص المستشفى عمى تحقيق الانسجام بين اداء الخدمة ) (4ىذا العنصر الفقرة ) بإيجابية

في حين كانت  %(  78.19مستوى اىمية نسبية بمغت ) بأعمى جاءت التي( وثقافة المريض
ادارة المستشفى أن المريض شريك  ترى( )5اقل اجابة بمستوى الاىمية النسبية ىي الفقرة )

، ( 73.96 %( فقد سجمت قراءة بمغت )استراتيجي ليا في تقديم الخدمة وتحاول تحقيق رضاه
تحقيق النسجام بين اداء الخدمة المقدمة والثقافة  فيوىو مؤشر يدل عمى قدرة المستشفى 

التي يممكيا المريض , فيجب عمى المستشفى ان تجعل المريض شريك استراتيجي معيا 
 .  وتعمل عمى تحقيق ما يرغب بو المريض في الخدمة المقدمة ليم

 الخلاقيةوصف فقرات  (2
نسبية مرتفعة  بأىمية (3.647تشير النتائج في الجدول الى ان قيمة الوسط الحسابي )

 ومعامل الاختلاف( 0.858)%( ، وقد اشارت نتائج الانحراف المعياري 72.94 بمغت )
ىذا  بإيجابيةالمتعمقة بيذا البعد ، وقد اثرت  بالإجابات اً وتجانس اً الى ان ىنالك انسجام (0.235)

 بأعمى جاءتالتي ( قديم الخدمةيمتزم العاممون بالمعايير الاخلاقية اثناء ت) (6العنصر الفقرة )
في حين كانت اقل اجابة بمستوى الاىمية النسبية ىي  %(  76.07مستوى اىمية نسبية بمغت )

تحرص ادارة المستشفى عمى دفع مقدمي الخدمات والمرضى الى التصرف بشكل ( )10الفقرة )
يكون العاممين ىذا يعني من الضروري ان ، ( 69.61 %( فقد سجمت قراءة بمغت )اخلاقي

ممتزمون بالمعايير الخلاقية لما ليا من اىمية وتأثير عمى تقديم الخدمة بشكل صحيح وفقاً 
لكنيا يجب ان تحرص عمى جعل مقدمي الخدمة والمرضى يتصرفون  , لما يرغب بو الزبون

 بشكل اخلاقي . 
 الواقعيةوصف فقرات  (3

نسبية مرتفعة  بأىمية ( 3.625الحسابي )من النتائج في الجدول يتبين ان قيمة الوسط 
( ومعامل الاختلاف 0.747%( ، وقد اشارت نتائج الانحراف المعياري )72.51بمغت )

ىذا  بإيجابيةالمتعمقة بيذا البعد، وقد اثرت  بالإجابات اً وتجانس اً ( الى ان ىنالك انسجام0.206)
 جاءتالتي ( لا نسمح لأي معتقدات دخيمةنتابع التغيرات البيئية باستمرار و ) (15العنصر الفقرة )

في حين كانت اقل اجابة بمستوى الاىمية  %( 92 .74مستوى اىمية نسبية بمغت ) بأعمى
( فقد سجمت قراءة بمغت أممك الميارة الكافية في تقديم الخدمة( )14النسبية ىي الفقرة )
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البيئية باستمرار وتراقب ومن ىنا يتضح بأن ادارة المستشفى تتابع التغيرات ، ( %69.67)
تحركات المنافسين وتتعامل مع المرضى وفقاً لما تراه مناسباً بالشكل الذي يحقق الولء ليا , 

 لكنيا العاممين فييا بحاجة الى تعزيز مياراتيم من خلال عمميات التدريب والتطوير.
 النسانيةوصف فقرات  (4

نسبية مرتفعة  بأىمية ( 3.756الحسابي )تشير النتائج في الجدول الى ان قيمة الوسط 
( ومعامل الاختلاف 0.752%( ، وقد اشارت نتائج الانحراف المعياري )72.51 بمغت )

ىذا  بإيجابيةالمتعمقة بيذا البعد، وقد اثرت  بالإجابات اً وتجانس اً ( الى ان ىنالك انسجام0.200)
 جاءتالتي ( مكانتيم الاجتماعيةنتعامل مع المرضى بغض النظر عن ) (18العنصر الفقرة )

في حين كانت اقل اجابة بمستوى الاىمية  %( 56 .76مستوى اىمية نسبية بمغت ) بأعمى
( فقد نممك العديد من الوسائل التي تمكننا من سماع شكاوى المرضى( )19النسبية ىي الفقرة )

مع المرضى  يتبين من خلال ذلك ان المستشفى تتعامل، ( 72.99 %سجمت قراءة بمغت )
بغض النظر عن  في تقديم الخدمة التي يرغب المريض في الحصول عمييا  بشكل متساوي

التي عن الى امتلاك العديد من الوسائل المستشفى تحتاج  مع ذلكمكانتيم الجتماعية , 
 طريقيا تعرف شكاوي المرضى . 

 ( 43الجدول )
 نتائج التحميل الوصفي لبيانات التسويق الروحي

الوسط  الفقرة ت
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

الىمية 
 النسبية

معامل 
 الختلاف

 0.232 %76.50 0.887 3.825 ترسّخ المستشفى قيم ايجابية عند تقديميا لمخدمات الصحية. 1
 0.236 %75.65 0.892 3.782 تمتزم المستشفى بالوعود التي تمنحيا لممرضى . 2
مكتوبة ومعمنة توضح طريقة تعتمد المستشفى لوائح عمل  3

 التعامل بين العاممين والمرضى .
3.855 0.977 77.10% 0.253 

تحرص المستشفى عمى تحقيق الانسجام بين اداء الخدمة  4
 وثقافة المريض .

3.909 1.005 78.19% 0.257 

تعتبر ادارة المستشفى أن المريض شريك استراتيجي ليا في  5
 رضاه .تقديم الخدمة وتحاول تحقيق 

3.698 0.972 73.96% 0.263 

 0.195 %76.28 0.743 3.814 اليمانية 
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 0.265 %76.07 1.009 3.804 يمتزم العاممون بالمعايير الاخلاقية اثناء تقديم الخدمة. 1
يتصف تعاممنا بالبساطة والتواضع مع المرضى في عممية  2

 تقديم الخدمة .
3.734 1.115 74.68% 0.299 

أولى  لتحقيق حاجات ورغبات المرضى ونجعميانسعى  3
 .أولوياتنا

3.650 1.078 72.99% 0.295 

نقدم بلاغاً في حال انتياك الآخرين سياسات المستشفى  4
 وقواعدىا .

3.568 1.055 71.36% 0.296 

تحرص ادارة المستشفى عمى دفع مقدمي الخدمات والمرضى  5
 الى التصرف بشكل اخلاقي .

3.480 1.060 69.61% 0.304 

 0.235 %72.94 0.858 3.647 الخلاقية 
تقديميا  ي يتمتخدمة التقن خصوصيات وعموميات الن 1

 .لممرضى
3.559 0.924 71.18% 0.260 

 0.298 %72.87 1.087 3.644 في العمل .نسعى للاىتمام بالأناقة والنظافة   2
وشرحيا  نحمل المعرفة الكافية حول الخدمات التي يتم تقديميا 3

 بناءً عمى الواقع دون خداع.
3.695 0.991 73.90% 0.268 

 0.299 %69.67 1.043 3.483 أممك الميارة الكافية في تقديم الخدمة. 4
 0.249 %74.92 0.932 3.746 نتابع التغيرات البيئية باستمرار ولا نسمح لأي معتقدات دخيمة . 5

 0.206 %72.51 0.747 3.625 الواقعية 
نتعامل مع المرضى بشكل عادل ودون التمييز بينيم أثناء  1

 تقديم الخدمة .
3.734 0.948 74.68% 0.254 

 0.269 %75.71 1.018 3.785 لتقديم المساعدة لممرضى قدر الامكان. نسعى 2
 0.269 %76.56 1.029 3.828 نتعامل مع المرضى بغض النظر عن مكانتيم الاجتماعية . 3
من الوسائل التي تمكننا من سماع شكاوى نممك العديد  4

 المرضى .
3.650 1.029 72.99% 0.282 

بشكل جيد مع جميع اصحاب  نحرص عمى التصرف 5
 .المصمحة

3.785 1.053 75.71% 0.278 

 0.200 %75.13 0.752 3.756 النسانية 
 0.186 %74.21 0.692 3.711 التسويق الروحي 

 . SPSSالمصدر : من اعداد الباحثة بالعتماد عمى برنامج 
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 : وصف بيانات متغير نية الشراء ثانياً 
 النسبيةمستوى الاتفاق العام بمغت اىميتو  إلى ان( 44تشير النتائج ضمن الجدول )

( كذلك ان مستوى الانسجام مقبول 3.739( وذلك بتسجيل قيمة وسط حسابي )74.78%)
( كما ان الفقرات كانت متجانسة 0.766قيمة الانحراف المعياري الذي بمغ )والذي تعكسو 

( . وان الفقرة الاكثر اىمية واتفاق في 0.205بالاعتماد عمى قيمة معامل الاختلاف الذي بمغ )
نتوقع ان يرغب المريض بالحصول عمى المزيد من الخدمات التي تقدميا المستشفى ( )2الفقرة )

نممك القدرة عمى ( )7( كما ان الفقرة الادنى ىي الفقرة )% 78.01نسبية ) يةبأىم( في المستقبل
نسبية  بأىمية( تقديم اسعار منخفضة لممرضى لنضمن اعادة الشراء من خدماتنا في المستقبل

ل عمى العديد من يتضح من ذلك ان المرضى لدييم الرغبة في الحصو،  (% 71.66)
ليم مستقبلًا من قبل المستشفى , لكنيا ل تمتمك القدرة عمى تقديم اسعار  الخدمات المقدمة

 .  مستقبلاً تجعل المرضى  يكررون شراء خدماتيا  منخفضة
 

 ( 44الجدول )
 نتائج التحميل الوصفي لبيانات نية الشراء

الوسط  الفقرة ت
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

الىمية 
 النسبية

معامل 
 الختلاف

القدرة عمى تحديد عما اذا كان المريض ينوي شراء نممك  1
 الخدمة الحالية أم لا .

3.864 1.013 77.28% 0.262 

نتوقع ان يرغب المريض بالحصول عمى المزيد من الخدمات  2
 في المستقبل التي تقدميا المستشفى

3.900 0.953 78.01% 0.244 

 نعتقد بأن المريض سيسعى لمحصول عمى أي خدمة أخرى 3
 . طالما ىو بحاجة الييا بمجرد التعرف عمييا

3.653 1.276 73.05% 0.349 

المريض بالترويج لخدماتنا  لقيام ىنالك فرصة عاليةنعتقد بأن  4
 المعروضة في الوقت الحالي.

3.704 1.230 74.08% 0.332 

، فأنو عمى  خدماتنوع من ال أي يبحث عن مريضإذا كان ال 5
 بمجرد الاعلان عنيا. يسعى لمحصول عمييا الارجح أن

3.746 1.048 74.92% 0.280 

و تجاه تشكيل خيارات من خلال مريضال يمكننا التأثير عمى 6
 من بين العديد من الخدمات التي تقدّميا المستشفى

 الاخرى . المستشفيات
3.785 1.056 75.71% 0.279 
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لممرضى لنضمن اعادة نممك القدرة عمى تقديم اسعاراً منخفضة  7
 الشراء من خدماتنا في المستقبل .

3.583 1.152 71.66% 0.322 

تممك ادارة المستشفى طرقاً جديدة تدفع المريض لشراء  8
 خدماتنا.

3.677 0.905 73.53% 0.246 

تسعى أدارة المستشفى لتوفير الخدمات الضرورية لممرضى  9
 تقميدىا .والتي يصعب عمى المستشفيات الاخرى 

3.846 0.903 76.92% 0.235 

يمتمك مقدمي الخدمات في المستشفى وجيات نظر مختمفة  10
 لجذب المرضى الجدد .

3.644 1.084 72.87% 0.298 

 0.205 %74.78 0.766 3.739 نية الشراء 
 . SPSSالمصدر : من اعداد الباحثة بالعتماد عمى برنامج 

 الزبون: وصف بيانات متغير ثقة  ثالثاً 
 النسبيةمستوى الاتفاق العام بمغت اىميتو  إلى ان( 45تشير النتائج ضمن الجدول )

( كذلك ان مستوى الانسجام مقبول 3.922( وذلك بتسجيل قيمة وسط حسابي )78.45%)
( كما ان الفقرات كانت متجانسة 0.539والذي تعكسو قيمة الانحراف المعياري الذي بمغ )

 ( . 0.137معامل الاختلاف الذي بمغ )بالاعتماد عمى قيمة 
 كانت كالاتي : للأبعادوبالنسبة 

 وصف فقرات القدرة (1
نسبية  بأىمية(  3.999( يتبين ان قيمة الوسط الحسابي )44من النتائج في الجدول )

( ومعامل الاختلاف 0.664%( ، وقد اشارت نتائج الانحراف المعياري )79.99مرتفعة بمغت )
ىذا  بإيجابيةالمتعمقة بيذا البعد، وقد اثرت  بالإجابات اً وتجانس اً ىنالك انسجام( الى ان 0.166)

( نعتقد أن ادارة المستشفى لدييا الخبرة الكافية لتقديم خدمات عالية الجودة) (4العنصر الفقرة )
في حين كانت اقل اجابة بمستوى  %( 83.20مستوى اىمية نسبية بمغت ) بأعمى جاءتالتي 

نعتقد أن المستشفى قادرة عمى تقديم الخدمات التي يطمبيا ( )5نسبية ىي الفقرة )الاىمية ال
المستشفى  العاممين في امتلاك ما يعني، ( 78.25%( فقد سجمت قراءة بمغت )المرضى

, لكنيا تحتاج ان تكون عالية الجودة  تقدم خدمات التي تجعميمالخبرات المتعددة والكافية 
 قادرة عمى تقديم الخدمات التي يرغب المرضى في الحصول عمييا بالشكل المطموب .  
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 وصف فقرات النزاىة (2
نسبية  بأىمية(  3.908( الى ان قيمة الوسط الحسابي )44تشير النتائج في الجدول )

( ومعامل الاختلاف 0.596%( ، وقد اشارت نتائج الانحراف المعياري )78.16مرتفعة بمغت )
ىذا  بإيجابيةالمتعمقة بيذا البعد، وقد اثرت  بالإجابات اً وتجانس اً ( الى ان ىنالك انسجام0.152)

 بأعمى جاءت( التي تجاه المرضى اً دائم اً ن في المستشفى التزامو يممك العامم) (6العنصر الفقرة )
بمستوى الاىمية النسبية ىي في حين كانت اقل اجابة  %( 79.52مستوى اىمية نسبية بمغت )

( فقد يسعى العاممين في المستشفى الى إظيار الصدق في التعامل مع المرضى( )8الفقرة )
ما يعني أن العاممين لدييم التزام عالٍ تجاه القيام بواجباتيم ،  ( 76.01%سجمت قراءة بمغت )

رسالتيم النسانية بشكل بالضوابط , لكنيم بحاجة لتوصيل عمى اتم وجو دون الخلال المينية 
 صحيح لدى المريض من خلال قياميم بالعمل .

 وصف فقرات الحسان (3
نسبية  بأىمية( 3.860( يتبين ان قيمة الوسط الحسابي )44من النتائج في الجدول )

( ومعامل الاختلاف 0.628%( ، وقد اشارت نتائج الانحراف المعياري )77.20مرتفعة بمغت )
ىذا  بإيجابيةالمتعمقة بيذا البعد، وقد اثرت  بالإجابات اً وتجانس اً ىنالك انسجام( الى ان 0.163)

( التي نعتقد أن المستشفى لن تسمح لأي تصرف يستعمل ضد المرضى) (33العنصر الفقرة )
في حين كانت اقل اجابة بمستوى  %( 80.24مستوى اىمية نسبية بمغت ) بأعمى جاءت

اليدف الرئيس  بوصفيمتعمل المستشفى لصالح المرضى دائماً ( )33)الاىمية النسبية ىي الفقرة 
ذلك من خلال سعي  ويتضح ,( 74.62%( فقد سجمت قراءة بمغت )تحقيقوالى التي تسعى 

يضر  من شأنو أن اي تصرف أو تقميل منع وبذل الجيود التي تساعد عمى المستشفى ادارة
 في جعل المسؤولية الكاممة تقع عمييا فقط دونلكن ذلك ل يدفعيا ان تكون قابمة , بالمرضى 
 الجيات الخرى. مسؤولية

 ( 45الجدول )
 نتائج التحميل الوصفي لبيانات ثقة الزبون

 ت
 الفقرة

الوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

الىمية 
 النسبية

معامل 
 الختلاف

 0.221 %79.94 0.882 3.997 جيد لمغاية. مقدمي الخدمات في المستشفى أعتقد أن أداء 1
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 0.222 %78.43 0.870 3.921 قادرة عمى المنافسة في المجتمع. المستشفى أعتقد أن  2

يعيشون  تسعى أدارة المستشفى لمحصول عمى عاممين  3
 وفق تعاليم الإسلام.

4.006 0.894 80.12% 0.223 

لدييا الخبرة الكافية لتقديم  ادارة المستشفى أعتقد أن  4
 خدمات عالية الجودة .

4.160 0.871 83.20% 0.209 

الخدمات التي  قادرة عمى تقديم المستشفى أعتقد أن 5
 .مرضىيطمبيا ال

3.912 0.888 78.25% 0.227 

 0.166 %79.99 0.664 3.999 القدرة 

 0.217 %79.52 0.863 3.976 تجاه المرضى. التزام دائميممك العاممين في المستشفى  1

 0.219 %78.49 0.858 3.924 .مريضبوعودىا لم بجميع تفي المستشفى أعتقد أن 2

يسعى العاممين في المستشفى الى إظيار الصدق في  3
 التعامل مع المرضى .

3.801 0.836 76.01% 0.220 

 0.213 %78.79 0.840 3.940 لدييا مصادر أموال مشروعة. المستشفى أن نعتقد 4

تجاه  دائمًا بمسؤولية كاممة ادارة المستشفى تتصرف  5
 .المرضى 

3.900 0.870 78.01% 0.223 

 0.152 %78.16 0.596 3.908 النزاىة 

دائماً باعتبارىم اليدف  مرضىلصالح التعمل المستشفى  1
 .الرئيس التي تسعى لتحقيقو 

3.731 0.889 74.62% 0.238 

يساعد العاممين في المستشفى المرضى عمى أتخاذ قرار   2
 إيجابي .

4.000 0.809 80.00% 0.202 

لأي تصرف يستعمل ضد لن تسمح  المستشفى أعتقد أن 3
 المرضى .

4.012 0.842 80.24% 0.210 

عمى  مرضىمستعدة دائمًا لمساعدة ال المستشفى أعتقد أن 4
 .التي تواجييم  حل المشكلات

3.734 0.899 74.68% 0.241 

ىو عمى أساس تقوم بو المستشفى  أن أي إجراء 5
 الإحساس بالعدالة.

3.822 0.922 76.44% 0.241 

 0.163 %77.20 0.628 3.860 الحسان 
 0.137 %78.45 0.539 3.922 ثقة الزبون 

 . SPSSالمصدر : من اعداد الباحثة بالعتماد عمى برنامج 
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 متغير نظام ادارة العلامة التجارية: وصف بيانات رابعاً 
( %76.44( بان مستوى الاتفاق العام بمغت اىميتو النسبية )46تشير النتائج ضمن الجدول )

( كذلك ان مستوى الانسجام مقبول والذي تعكسو قيمة 3.822وذلك بتسجيل قيمة وسط حسابي )
متجانسة بالاعتماد عمى قيمة ( كما ان الفقرات كانت 0.614الانحراف المعياري الذي بمغ )

 ( . 0.161معامل الاختلاف الذي بمغ )
 وبالنسبة للأبعاد كانت كالاتي :

 التوجو نحو العلامةوصف فقرات  (1
نسبية مرتفعة  بأىمية ( 3.764من النتائج في الجدول يتبين ان قيمة الوسط الحسابي )

( ومعامل الاختلاف 856 .0%( ، وقد اشارت نتائج الانحراف المعياري )75.27بمغت )
ىذا  بإيجابيةالمتعمقة بيذا البعد، وقد اثرت  بالإجابات اً وتجانس اً الى ان ىنالك انسجام (0.227)

تممك الادارة النشطة لممستشفى القدرة عمى تحقيق التفوق عمى المستشفيات ) (2العنصر الفقرة )
في حين كانت اقل اجابة  %(  77.64مستوى اىمية نسبية بمغت ) بأعمى جاءتالتي ( المنافسة

تعد القرارات التي تتخذىا ادارة المستشفى عنصرًا ميمًا ( )3بمستوى الاىمية النسبية ىي الفقرة )
يشير ذلك الى ان ، ( 73.11 %( فقد سجمت قراءة بمغت )جدًا في استراتيجية عمل المستشفى

ات المقدمة من قبل المستشفى لدييا القدرة عمى تقديم الخدمات المميزة تفوق الخدم
كنيا من الضروري ان تكون القرارات المتخذة من قبل المستشفى ل ,  المستشفيات المنافسة

 ضمن استراتيجية عمل المستشفى . 
 العلامة التجارية الداخميةوصف فقرات  (2

نسبية مرتفعة  بأىمية ( 3.799تشير النتائج في الجدول الى ان قيمة الوسط الحسابي )
( ومعامل الاختلاف 692 .0%( ، وقد اشارت نتائج الانحراف المعياري )75.99بمغت )

ىذا  بإيجابيةالمتعمقة بيذا البعد، وقد اثرت  بالإجابات اً وتجانس اً ( الى ان ىنالك انسجام0.182)
 بأعمى جاءتالتي ( تحمل ادارة المستشفى صورتيا بين زبائنيا الداخميين) (8العنصر الفقرة )

في حين كانت اقل اجابة بمستوى الاىمية النسبية ىي  %( 61 .78مستوى اىمية نسبية بمغت )
ن في المستشفى بشكل دوري معمومات ذات العلاقة بالمستشفى وعن و يتمقى العامم( )6الفقرة )

, يتبين من خلال ذلك ان  (74.02 %( فقد سجمت قراءة بمغت )الإجراءات المتبعة في إدارتيا
ين زبائنيا الداخمين , في حين يتحتم عمى ى تمتمك القدرة عمى تحميل صورتيا بالمستشف
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العاممين فييا ان يممكوا ما يكفي من المعمومات ذات العلاقة بالإجراءات التي تتبعيا ادارة 
    .المستشفى 

 الدارة الستراتيجية لمعلامة التجاريةوصف فقرات  (3
نسبية مرتفعة  بأىمية ( 3.903الوسط الحسابي )من النتائج في الجدول يتبين ان قيمة 

( ومعامل الاختلاف 0.576%( ، وقد اشارت نتائج الانحراف المعياري )78.05بمغت )
ىذا  بإيجابيةالمتعمقة بيذا البعد، وقد اثرت  بالإجابات اً وتجانس اً ( الى ان ىنالك انسجام0.147)

( باستثمارات قيّمة لرفع مستوى سمعتيا بين المرضىتسيم ادارة المستشفى ) (31العنصر الفقرة )
في حين كانت اقل اجابة بمستوى  %( 34 .79مستوى اىمية نسبية بمغت ) بأعمى جاءتالتي 

يممك المستشفى فريقاً متعدد التخصصات وجيد التنسيق لإدارة ( )32الاىمية النسبية ىي الفقرة )
يوضح ذلك قدرة المستشفى ، ( 75.35%مغت )( فقد سجمت قراءة بصورتيا بين أفراد المجتمع

عمى الستثمارات التي ترفع من سمعتيا بين المرضى المتعاممين معيا من خلال تقديم 
الخدمات الي يرغبون بيا , ال انيا تحتاج الى امتلاك فريقاً متعدد التخصصات لإدارة صورتيا 

 . بين افراد المجتمع 
 ( 46الجدول )

 لبيانات نظام ادارة العلامة التجارية نتائج التحميل الوصفي
الوسط  الفقرة ت

 الحسابي
النحراف 
 المعياري

الىمية 
 النسبية

معامل 
 الختلاف

أحد الأىداف  السمعة الجيدة باعتبارىا بناءننظر الى  1
 .المستشفى  التي وضعتيا إدارة

3.785 1.015 75.71% 0.268 

 لممستشفى القدرة عمى تحقيق النشطة تممك الادارة 2
 التفوق عمى المستشفيات المنافسة .

3.882 1.010 77.64% 0.260 

عنصرًا ميمًا  التي تتخذىا ادارة المستشفى قراراتتعد ال 3
 .المستشفى  جدًا في استراتيجية عمل

3.656 1.113 73.11% 0.304 

 0.307 %74.62 1.146 3.731 من أكثر الأصول قيمة. نعتقد أن سمعة المستشفى تعد 4

 0.227 %75.27 0.856 3.764 التوجه نحو العلامة 

ورش عمل  جميع العاممين في المستشفى يحضر 1
 المستشفى .لمتعرف عمى أىداف 

3.822 1.102 76.44% 0.288 

 0.279 %74.02 1.032 3.701دوري معمومات بشكل  العاممين في المستشفى يتمقى 2
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الإجراءات المتبعة في  ذات العلاقة بالمستشفى وعن
 إدارتيا.

بشكل  العاممين في المستشفى ومقدمي الخدمات يفيم 3
 المستشفى وكيفية بناء سمعتيا بشكل جيد.كافٍ أىداف 

3.731 0.971 74.62% 0.260 

 0.203 %78.61 0.797 3.931 .ينالداخمي زبائنيا بين ادارة المستشفى صورتيا تحمل 4

المعمومات  داخل المستشفى عمى مشاركة الأقسامتعمل  5
 ذات العلاقة بطبيعة عمميا .

3.813 0.875 76.25% 0.229 

 0.182 %75.99 0.692 3.799 العلامة التجارية الداخلية 

لرفع مستوى  قيّمة باستثمارات تسيم ادارة المستشفى 1
 سمعتيا بين المرضى .

3.967 0.850 79.34% 0.214 

أكثر من  عمميا موارد في إدارةال المستشفى تستثمر 2
 المنافسين الآخرين .

3.946 0.803 78.91% 0.204 

جيد التنسيق و متعدد التخصصات يممك المستشفى فريقاً  3
 صورتيا بين أفراد المجتمع .لإدارة 

3.767 0.955 75.35% 0.254 

بار لأعماليا مع الأخذ في الاعت ادارة المستشفى تخطط 4
 تجاه سمعتيا في المجتمع .التداعيات المحتممة 

3.931 0.823 78.61% 0.209 

وتحاول تحقيقيا  تضع المستشفى استراتيجية خاصة بيا 5
 في الامد المتوسط أو البعيد .

3.903 0.792 78.07% 0.203 

 0.147 %78.05 0.576 3.903 الادارة الاستراتيجية للعلامة التجارية 

 0.161 %76.44 0.614 3.822 العلامة التجاريةنظام ادارة  

 . SPSSالمصدر : من اعداد الباحثة بالعتماد عمى برنامج 
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 المبحث الثالث
 تحميل علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة

تم اجراء تحميل الارتباط لبيانات الدراسة وذلك من اجل الوقوف عمى قيمة الارتباطات 
البينية بين المتغيـرات قبل المضي في اجراء تحميل التأثير بينيا  وكمما اقتربت درجة الارتباط من 

درجة الارتباط قوية واذا ابتعدت عن الواحد الصحيح واقتربت من الواحد الصحيح فانو يعني ان 
( يعرض المعايير 47الصفر فان ذلك يشير الى ضعف العلاقة بين المتغيرات ، والجدول )

 المستعممة لتحديد قوة الارتباط بين المتغيرات وابعادىا الفرعية .
 (47الجدول )

 معيار قياس قوة الارتباط
 رتباطقوة الا  درجة الارتباط

 لا توجد علاقة ارتباط 0
 موجبة أو طردية علاقة ارتباط تامة 1 ±

 علاقة ارتباط ضعيفة ايجابية أو طردية (0-0.30) ±
 علاقة ارتباط قوية ايجابية أو طردية (0.31-0.70) ±
 علاقة ارتباط قوية جداً ايجابية أو طردية (0.99 – 0.71) ±

Source: Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2009). " Research methods for 
business students " 5th ed , Pearson Education Limited : Prentice Hall , England , 
P.459. 

 فرضيات رئيسة لعلاقات الارتباط وكالاتي : خمسةوتشمل الدراسة  
 ىنالك علاقة ارتباط معنوية بين التسويق الروحي ونية الشراء :الاولى  الفرضية الرئيسةأولًا : 

التسويق الروحي ونية من متابعة نتائج اختبار الارتباط يتضح وجود علاقــة ارتباط ايجابية بين  
(، وىي علاقــة ** 0.839عمى المستوى الإجمالي فقد سجمت قيمة معامل الارتباط ) الشراء

ويدعم ذلك قيمة مستوى   ( ومقارنتيا مع القيمة المجدولةTاختبار )معنويـــة بالاعتماد عمى قيمة 
(، وان العلاقات الفرعية عمى مستوى الأبعاد كانت 0.05( التي كانت اصغر من )Pالدلالة )

ىنا يتضح ان ىذه ومن  مقبولة اً مقبولة ومعنوية باعتماد قيمة مستوى الدلالة الذي سجل قيم
 .الفرضية قد تحققت
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 نية الشراءارتباط معنوية بين الايمانية و  ةالاولــى : ىنالـك علاقــالفرضية الفرعية 
من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 

ان ىذه العلاقة ىي علاقة ( كما ** 0.695بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )
( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )

 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  
 نية الشراءارتباط معنوية بين الاخلاقية و  ة: ىنالـك علاقــ الثانيةالفرضية الفرعية 

باط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارت
( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.782بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )

( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )
 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  

 نية الشراءارتباط معنوية بين الواقعية و  ةىنالـك علاقــ:  الثالثةالفرضية الفرعية 
من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 

( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.734بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )
( ومن ىنا يتضح 0.05قيمة مقبولة واصغر من ) معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت

 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  
 نية الشراءارتباط معنوية بين الانسانية و  ة: ىنالـك علاقــ الرابعةالفرضية الفرعية 

من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 
( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.776يمة معامل الارتباط )بين المتغيرين وقد بمغت ق

( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )
 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  

 ( 48الجدول )
 نتائج علاقات الارتباط بين التسويق الروحي ونية الشراء

V. X.1 X.2 X.3 X.4 X Z 

X.1 1 .776
**

 .650
**

 .750
**

 .889
**

 .695
**

 

Sig. 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

X.2 .776
**

 1 .794
**

 .728
**

 .931
**

 .782
**

 

Sig. .000 
 

.000 .000 .000 .000 
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X.3 .650
**

 .794
**

 1 .653
**

 .868
**

 .734
**

 

Sig. .000 .000 
 

.000 .000 .000 

X.4 .750
**

 .728
**

 .653
**

 1 .875
**

 .776
**

 

Sig. .000 .000 .000 
 

.000 .000 

X .889
**

 .931
**

 .868
**

 .875
**

 1 .839
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 
 

.000 

Z .695
**

 .782
**

 .734
**

 .776
**

 .839
**

 1 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 
 

 . SPSSالمصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

 ( 44الشكل )اطية عمى المستوى الكمي وكما في لمعلاقة الارتبويمكن اعطاء تصور 

 
 ( 44الشكل )

 تصور العلاقة الارتباطية بين التسويق الروحي وابعاده ونية الشراء
 . AMOS المصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج

 التسويق الروحي وثقة الزبون: ىنالك علاقة ارتباط معنوية بين الثانية  الفرضية الرئيسة ثانياً :
من متابعة نتائج اختبار الارتباط يتضح وجود علاقــة ارتباط ايجابية بين التسويق الروحي      

(، وىي ** 0.607وثقة الزبون عمى المستوى الإجمالي فقد سجمت قيمة معامل الارتباط )
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ويدعم ذلك قيمة   لقيمة المجدولة( ومقارنتيا مع اTعلاقــة معنويـــة بالاعتماد عمى قيمة اختبار )
(، وان العلاقات الفرعية عمى مستوى الأبعاد 0.05( التي كانت اصغر من )Pمستوى الدلالة )

ومن ىنا يتضح ان ىذه  كانت مقبولة ومعنوية باعتماد قيمة مستوى الدلالة الذي سجل قيم مقبولة
 .الفرضية قد تحققت

 ارتباط معنوية بين الايمانية وثقة الزبون ةالاولــى : ىنالـك علاقــ الفرعية الفرضية
من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية     

( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.558بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )
( ومن ىنا يتضح 0.05ستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )معنوية وذلك لان قيمة م

 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  
 ارتباط معنوية بين الاخلاقية وثقة الزبون ةالثانية : ىنالـك علاقـالفرضية الفرعية 

من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 
( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.520غيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )بين المت

( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )
 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  

 الزبونالثالثة : ىنالـك علاقــو ارتباط معنوية بين الواقعية وثقة الفرضية الفرعية 
من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 

( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.544بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )
( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )

 ه الفرضية قد تحققت .  ان ىذ
 ارتباط معنوية بين الانسانية وثقة الزبون ةالرابعة : ىنالـك علاقــالفرضية الفرعية 

من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 
العلاقة ىي علاقة ( كما ان ىذه ** 0.547بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )

( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )
 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  
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 ( 49الجدول )
 نتائج علاقات الارتباط بين التسويق الروحي وثقة الزبون

V. X.1 X.2 X.3 X.4 Y.1 Y.2 Y.3 X Y 

X.1 1 .776
**

 .650
**

 .750
**

 .632
**

 .457
**

 .335
**

 .889
**

 .558
**

 

Sig. 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

X.2 .776
**

 1 .794
**

 .728
**

 .513
**

 .474
**

 .346
**

 .931
**

 .520
**

 

Sig. .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

X.3 .650
**

 .794
**

 1 .653
**

 .410
**

 .509
**

 .485
**

 .868
**

 .544
**

 

Sig. .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 

X.4 .750
**

 .728
**

 .653
**

 1 .624
**

 .415
**

 .354
**

 .875
**

 .547
**

 

Sig. .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

Y.1 .632
**

 .513
**

 .410
**

 .624
**

 1 .625
**

 .475
**

 .609
**

 .826
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 

Y.2 .457
**

 .474
**

 .509
**

 .415
**

 .625
**

 1 .709
**

 .520
**

 .901
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 

Y.3 .335
**

 .346
**

 .485
**

 .354
**

 .475
**

 .709
**

 1 .425
**

 .845
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

X .889
**

 .931
**

 .868
**

 .875
**

 .609
**

 .520
**

 .425
**

 1 .607
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 

Y .558
**

 .520
**

 .544
**

 .547
**

 .826
**

 .901
**

 .845
**

 .607
**

 1 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

 . SPSSالمصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 
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  .(44الشكل )اطية عمى المستوى الكمي وكما في اعطاء تصور لمعلاقة الارتب ويمكن

 
 ( 44الشكل )

 تصور العلاقة الارتباطية بين التسويق الروحي وابعاده وثقة الزبون
 . AMOS المصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج

 

معنوية بين التسويق الروحي ونظام ادارة الفرضية الرئيسة الثالثة : ىنالك علاقة ارتباط  : ثالثاً 
 العلامة التجارية

التسويق الروحي ونظام من متابعة نتائج اختبار الارتباط يتضح وجود علاقــة ارتباط ايجابية بين  
(، ** 0.867عمى المستوى الإجمالي فقد سجمت قيمة معامل الارتباط ) ادارة العلامة التجارية

ويدعم ذلك   ( ومقارنتيا مع القيمة المجدولةT اختبار )وىي علاقــة معنويـــة بالاعتماد عمى قيمة 
(، وان العلاقات الفرعية عمى مستوى 0.05( التي كانت اصغر من )Pقيمة مستوى الدلالة )

ىنا يتضح  ومن مقبولة اً الأبعاد كانت مقبولة ومعنوية باعتماد قيمة مستوى الدلالة الذي سجل قيم
 .ان ىذه الفرضية قد تحققت

نظام ادارة العلامة الاولــى : ىنالـك علاقــو ارتباط معنوية بين الايمانية و الفرضية الفرعية 
 التجارية

من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 
( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.748الارتباط )بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل 
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( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )
 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  

نظام ادارة العلامة ارتباط معنوية بين الاخلاقية و  ة: ىنالـك علاقــ الثانيةالفرضية الفرعية 
 التجارية

من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 
( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.781بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )

( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )
 ية قد تحققت .  ان ىذه الفرض

نظام ادارة العلامة ارتباط معنوية بين الواقعية و  ة: ىنالـك علاق الثالثةالفرضية الفرعية 
 التجارية

من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 
العلاقة ىي علاقة  ( كما ان ىذه** 0.785بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )

( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )
 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  

نظام ادارة العلامة ارتباط معنوية بين الانسانية و  ة: ىنالـك علاقــ الرابعةالفرضية الفرعية 
 التجارية

مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية من نتائج التحميل والموضحة ضمن 
( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.778بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )

( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )
 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  

 ( 04الجدول )
 تائج علاقات الارتباط بين التسويق الروحي ونظام ادارة العلامة التجاريةن

V. X.1 X.2 X.3 X.4 M.1 M.2 M.3 X M 

X.1 1 .776
**

 .650
**

 .750
**

 .776
**

 .619
**

 .495
**

 .889
**

 .748
**

 

Sig. 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

X.2 .776
**

 1 .794
**

 .728
**

 .774
**

 .715
**

 .492
**

 .931
**

 .781
**

 

Sig. .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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X.3 .650
**

 .794
**

 1 .653
**

 .695
**

 .708
**

 .628
**

 .868
**

 .785
**

 

Sig. .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 

X.4 .750
**

 .728
**

 .653
**

 1 .837
**

 .622
**

 .497
**

 .875
**

 .778
**

 

Sig. .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

M.1 .776
**

 .774
**

 .695
**

 .837
**

 1 .693
**

 .497
**

 .864
**

 .880
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 

M.2 .619
**

 .715
**

 .708
**

 .622
**

 .693
**

 1 .679
**

 .748
**

 .910
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 

M.3 .495
**

 .492
**

 .628
**

 .497
**

 .497
**

 .679
**

 1 .590
**

 .798
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

X .889
**

 .931
**

 .868
**

 .875
**

 .864
**

 .748
**

 .590
**

 1 .867
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 

M .748
**

 .781
**

 .785
**

 .778
**

 .880
**

 .910
**

 .798
**

 .867
**

 1 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

 . SPSSالمصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 

  .(44الشكل )اطية عمى المستوى الكمي وكما في ويمكن اعطاء تصور لمعلاقة الارتب

 
 ( 44الشكل )

 وابعاده ونظام ادارة العلامة التجاريةتصور العلاقة الارتباطية بين التسويق الروحي 
 

 . AMOS المصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج
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: ىنالك علاقة ارتباط معنوية بين نظام ادارة العلامة التجارية  الفرضية الرئيسة الرابعة رابعاً :
 . ونية الشراء

نظام ادارة العلامة من متابعة نتائج اختبار الارتباط يتضح وجود علاقــة ارتباط ايجابية بين  
(، ** 0.868عمى المستوى الإجمالي فقد سجمت قيمة معامل الارتباط ) التجارية ونية الشراء

يدعم ذلك و   ( ومقارنتيا مع القيمة المجدولةT اختبار )وىي علاقــة معنويـــة بالاعتماد عمى قيمة 
(، وان العلاقات الفرعية عمى مستوى 0.05( التي كانت اصغر من )Pقيمة مستوى الدلالة )

ومن ىنا يتضح  الأبعاد كانت مقبولة ومعنوية باعتماد قيمة مستوى الدلالة الذي سجل قيم مقبولة
 .ان ىذه الفرضية قد تحققت

 نية الشراءو  التوجو نحو العلامةة بين ارتباط معنوية الاولــى : ىنالـك علاقــالفرضية الفرعية 
من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 

( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.788بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )
( ومن ىنا يتضح 0.05واصغر من )معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة 

 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  
نية و  العلامة التجارية الداخميةارتباط معنوية بين  ة: ىنالـك علاقـ الثانيةالفرضية الفرعية 

 الشراء
من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 

( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.794قيمة معامل الارتباط ) بين المتغيرين وقد بمغت
( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )

 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  
الادارة الاستراتيجية لمعلامة ارتباط معنوية بين  ة: ىنالـك علاقـ الثالثةالفرضية الفرعية 

 نية الشراءو  التجارية
من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 

( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.650بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )
ىنا يتضح ( ومن 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )

 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  
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 ( 04الجدول )
 نتائج علاقات الارتباط بين نظام ادارة العلامة التجارية ونية الشراء

V. M.1 M.2 M.3 M Z 

M.1 1 .693
**

 .497
**

 .880
**

 .788
**

 

Sig. 
 

.000 .000 .000 .000 

M.2 .693
**

 1 .679
**

 .910
**

 .794
**

 

Sig. .000 
 

.000 .000 .000 

M.3 .497
**

 .679
**

 1 .798
**

 .650
**

 

Sig. .000 .000 
 

.000 .000 

M .880
**

 .910
**

 .798
**

 1 .868
**

 

Sig. .000 .000 .000 
 

.000 

Z .788
**

 .794
**

 .650
**

 .868
**

 1 

Sig. .000 .000 .000 .000 
 

 . SPSSالمصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 
  .(44لشكل )طية عمى المستوى الكمي وكما في المعلاقة الارتباويمكن اعطاء تصور 

 
 ( 44الشكل )

 تصور العلاقة الارتباطية بين نظام ادارة العلامة التجارية وابعاده ونية الشراء
 

 . AMOS المصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج
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معنوية بين نظام ادارة العلامة : ىنالك علاقة ارتباط الخامسة  الفرضية الرئيسة خامساً :
 التجارية وثقة الزبون

نظام ادارة العلامة من متابعة نتائج اختبار الارتباط يتضح وجود علاقــة ارتباط ايجابية بين  
(، ** 0.765عمى المستوى الإجمالي فقد سجمت قيمة معامل الارتباط ) التجارية وثقة الزبون

ويدعم ذلك   ( ومقارنتيا مع القيمة المجدولةT اختبار )وىي علاقــة معنويـــة بالاعتماد عمى قيمة 
(، وان العلاقات الفرعية عمى مستوى 0.05( التي كانت اصغر من )Pقيمة مستوى الدلالة )

نا يتضح ومن ى الأبعاد كانت مقبولة ومعنوية باعتماد قيمة مستوى الدلالة الذي سجل قيم مقبولة
 .ان ىذه الفرضية قد تحققت

 وثقة الزبون التوجو نحو العلامةالاولــى : ىنالـك علاقــو ارتباط معنوية بين الفرضية الفرعية 
من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 

( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.525بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )
( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )

 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  
وثقة  العلامة التجارية الداخميةارتباط معنوية بين  ة: ىنالـك علاقــ الثانيةالفرضية الفرعية 

 الزبون
والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية من نتائج التحميل 

( كما ان ىذه العلاقة ىي علاقة ** 0.749بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )
( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )

 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  
 الادارة الاستراتيجية لمعلامة التجاريةارتباط معنوية بين  ةـك علاقناى: الثالثةالفرضية الفرعية 

 وثقة الزبون
من نتائج التحميل والموضحة ضمن مصفوفة الارتباط يتضح ان ىنالك علاقة ارتباط ايجابية 

العلاقة ىي علاقة ( كما ان ىذه ** 0.767بين المتغيرين وقد بمغت قيمة معامل الارتباط )
( ومن ىنا يتضح 0.05معنوية وذلك لان قيمة مستوى الدلالة بمغت قيمة مقبولة واصغر من )

 ان ىذه الفرضية قد تحققت .  
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 ( 04الجدول )
 نتائج علاقات الارتباط بين نظام ادارة العلامة التجارية وثقة الزبون

V. M.1 M.2 M.3 Y.1 Y.2 Y.3 M Y 

M.1 1 .693
**

 .497
**

 .588
**

 .419
**

 .333
**

 .880
**

 .525
**

 

Sig. 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

M.2 .693
**

 1 .679
**

 .599
**

 .718
**

 .613
**

 .910
**

 .749
**

 

Sig. .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 

M.3 .497
**

 .679
**

 1 .533
**

 .691
**

 .756
**

 .798
**

 .767
**

 

Sig. .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 .000 

Y.1 .588
**

 .599
**

 .533
**

 1 .625
**

 .475
**

 .665
**

 .826
**

 

Sig. .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 .000 

Y.2 .419
**

 .718
**

 .691
**

 .625
**

 1 .709
**

 .680
**

 .901
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 .000 

Y.3 .333
**

 .613
**

 .756
**

 .475
**

 .709
**

 1 .621
**

 .845
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 .000 

M .880
**

 .910
**

 .798
**

 .665
**

 .680
**

 .621
**

 1 .765
**

 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

.000 

Y .525
**

 .749
**

 .767
**

 .826
**

 .901
**

 .845
**

 .765
**

 1 

Sig. .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

 . SPSSالمصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج 
  .(44الشكل )اطية عمى المستوى الكمي وكما في ويمكن اعطاء تصور لمعلاقة الارتب

 
 ( 44الشكل )

 تصور العلاقت الارتباطيت بين نظام ادارة العلامت التجاريت وابعاده وثقت الزبون

 . AMOS برنامجالمصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد عمى 
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 المبحث الرابع
 اختبار فرضيات التأثير

علاقات التأثير وسيتم اعتماد اختبار التأثير بالانحدار الخطي فضلا  يتضمن ىذا المبحث اختبار 
عمى حدة  عن استخدام الانحدار الخطي عمى مستوى العوامل الفرعية لممتغير المستقل كلاا 

بافتراض ثبات المتغيرات الأخرى ثم يتم استخدام الانحدار المتعدد لجميع العوامل مجتمعة 
( Pمقارنة قيمة مستوى الدلالة المعنوية ) فضلاا عن( لاختبار المعنوية Fواستخدام اختبار )

لمعتمد ويتم ( لمعرفة نسبة التفسير لممتغير المستقل من المتغير اR2ومعامل التحديد أو التفسير )
 اختبار نموذج عمى مستوى العوامل الفرعية في نياية الاختبار.

مـعنــوية بيـن التسويق الروحي ونية  تأثيرتوجــد علاقة : السادسة  : الفرضيــة الرئيســة أولا 
 الشراء.

وأن العلاقة  نية الشراءؤثر في ي( يتضح أن التسويق الروحي 53من مراجعة قيم الجدول )
معنوية بينيما إذ إن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية 

الثابت  التأثيربأن  (( ، وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )Pالانحدار )
( التي 0.929غت )( التي بمأما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 0.291موجود أساسا بقيمة )

وىذه النتيجة تشير ( في المتغير المستقل ، 1أظيرت وجود التأثير عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( ، وأشارت 0.95) لوصف العلاقة بين المتغيرات عند مستوى ثقة  الى ان تقدير الانحدار كاف  

 ( من% 70.3فسر )( وىذا يعني أنو ي0.703( إلى أن قيمتو بمغت )R2قيمة معامل التفسير )
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التغيير الحاصل في المتغير التابع 

 وفيما يخص الفرضيات الفرعية كانت النتائج كالاتي :
 .نية الشراءمعنــوية بيـن اليمانية و  تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الولـــى : 

وأن العلاقة معنوية بينيما إذ إن  نية الشراءؤثر في يمن مراجعة قيم الجدول  يتضح أن الايمانية 
( ، وأثبتت Pالقيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )

أساسا بقيمة موجود الثابت  التأثيربأن  (معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )
( التي أظيرت وجود التأثير 0.707( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 1.003)

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار 1عند التغيير الإيجابي بمقدار )
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( R2ير )( ، وأشارت قيمة معامل التفس0.95كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )
التغيير الحاصل في المتغير  نم( % 48.4( وىذا يعني أنو يفسر )0.484إلى أن قيمتو بمغت )

 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التابع 
 .نية الشراءمعنــوية بيـن الخلاقية و  تأثيرتوجــد علاقـة :  الثانيةالفرضيــة الفرعية 

وأن العلاقة معنوية بينيما إذ إن القيمة  نية الشراءؤثر في يالاخلاقية تشير النتائج الى ان  
( ، وأثبتت Pالفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )

موجود أساسا بقيمة الثابت  التأثيربأن  (معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )
( التي أظيرت وجود التأثير 0.699( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 1.191)

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار 1عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( R2( ، وأشارت قيمة معامل التفسير )0.95كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )

التغيير الحاصل في المتغير  نم( % 61.2( وىذا يعني أنو يفسر )0.612ن قيمتو بمغت )إلى أ
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التابع 

 .نية الشراءمعنــوية بيـن الواقعية و  تأثيرتوجــد علاقـة :  الثالثةالفرضيــة الفرعية 
وأن العلاقة معنوية بينيما إذ إن  نية الشراءمن مراجعة قيم الجدول  يتضح أن الواقعية تؤثر في 

( ، وأثبتت Pالقيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )
بقيمة  موجود أساساالثابت  التأثيربأن  (معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )

( التي أظيرت وجود التأثير 0.753( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 1.009)
( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار 1عند التغيير الإيجابي بمقدار )

( R2( ، وأشارت قيمة معامل التفسير )0.95لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة ) كاف  
التغيير الحاصل في المتغير  نم( % 53.9( وىذا يعني أنو يفسر )0.539إلى أن قيمتو بمغت )

 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التابع 
 .نية الشراءمعنــوية بيـن النسانية و  تأثيرتوجــد علاقـة :  الرابعةالفرضيــة الفرعية 

وأن العلاقة معنوية بينيما إذ إن القيمة الفائية  نية الشراءؤثر في يالانسانية تشير النتائج الى ان  
( ، وأثبتت معاملات Pالمحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )

أما  ( 0.770موجود أساسا بقيمة )الثابت  التأثيربأن  (وجود الأثر إذ بمغ الثابت ) الانحدار
( التي أظيرت وجود التأثير عند التغيير 0.790( التي بمغت )التأثير فتبيّنو قيمة )قيمة 
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( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار كاف لوصف 1الإيجابي بمقدار )
( إلى أن قيمتو R2( ، وأشارت قيمة معامل التفسير )0.95العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )

. وفي التغيير الحاصل في المتغير التابع  نم( % 60.2( وىذا يعني أنو يفسر )0.602بمغت )
 ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.

 

 ( 53الجدول )
 نية الشراءالتسويق الروحي في تحليل تأثير 

 (R2) معاملات الانحدار المتغير المستقل
 معـامل التفسـير

(F) 
 .Sig المحتسبة

المتغير 

 المستجيب
α β 

 0.000 308.204 0.484 0.717 1.003 الايمانية

 نية الشراء

 0.000 518.132 0.612 0.699 1.191 الاخلاقية

 0.000 384.816 0.539 0.753 1.009 الواقعية

 0.000 497.878 0.602 0.790 0.770 الانسانية

 0.000 780.121 0.703 0.929 0.291 التسويق الروحي

 . SPSSالمصدر : من اعداد الباحثة بالعتماد على برنامج 

مـعنــوية بيـن التسويق الروحي وثقة  تأثيرتوجــد علاقة  :السابعة  : الفرضيــة الرئيســة ثانياا 
 الزبون.

ؤثر في ثقة الزبون وأن العلاقة ي( يتضح أن التسويق الروحي 54من مراجعة قيم الجدول )
القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية معنوية بينيما إذ إن 

الثابت  التأثيربأن  (( ، وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )Pالانحدار )
( التي 0.473( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) (1.167موجود أساسا بقيمة )

وىذه النتيجة تشير ( في المتغير المستقل ، 1أظيرت وجود التأثير عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( ، وأشارت 0.95) الى ان تقدير الانحدار كافي لوصف العلاقة بين المتغيرات عند مستوى ثقة 

 ( من% 36.9( وىذا يعني أنو يفسر )0.369( إلى أن قيمتو بمغت )R2قيمة معامل التفسير )
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التغيير الحاصل في المتغير التابع 
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 وفيما يخص الفرضيات الفرعية كانت النتائج كالاتي :
 معنــوية بيـن اليمانية وثقة الزبون. تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الولـــى : 

أن الايمانية تؤثر في ثقة الزبون وأن العلاقة معنوية بينيما إذ إن  من مراجعة قيم الجدول  يتضح
( ، وأثبتت Pالقيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )

الثابت موجود أساسا بقيمة  التأثير( بأن معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )
( التي أظيرت وجود التأثير 0.405( التي بمغت )التأثير فتبيّنو قيمة )أما قيمة  ( 1.378)

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار 1عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( R2( ، وأشارت قيمة معامل التفسير )0.95كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )

التغيير الحاصل في المتغير  نم( % 31.2( وىذا يعني أنو يفسر )0.312إلى أن قيمتو بمغت )
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التابع 

 معنــوية بيـن الخلاقية وثقة الزبون. تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الثانية : 
وأن العلاقة معنوية بينيما إذ إن القيمة تشير النتائج الى ان  الاخلاقية تؤثر في ثقة الزبون 

( ، وأثبتت Pالفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )
الثابت موجود أساسا بقيمة  التأثير( بأن معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )

( التي أظيرت وجود التأثير 0.327بمغت )( التي أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 1.731)
( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار 1عند التغيير الإيجابي بمقدار )

( R2( ، وأشارت قيمة معامل التفسير )0.95كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )
التغيير الحاصل في المتغير  نم( % 27( وىذا يعني أنو يفسر )0.270إلى أن قيمتو بمغت )

 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التابع 
 معنــوية بيـن الواقعية وثقة الزبون. تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الثالثة : 

إذ إن  من مراجعة قيم الجدول  يتضح أن الواقعية تؤثر في ثقة الزبون وأن العلاقة معنوية بينيما
( ، وأثبتت Pالقيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )

الثابت موجود أساسا بقيمة  التأثير( بأن معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )
التأثير  ( التي أظيرت وجود0.393( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 1.499)

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار 1عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( R2( ، وأشارت قيمة معامل التفسير )0.95كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )
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التغيير الحاصل في المتغير  نم( % 29.6( وىذا يعني أنو يفسر )0.296إلى أن قيمتو بمغت )
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التابع 

 معنــوية بيـن النسانية وثقة الزبون. تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الرابعة : 
قيمة تشير النتائج الى ان  الانسانية تؤثر في ثقة الزبون وأن العلاقة معنوية بينيما إذ إن ال

( ، وأثبتت Pالفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )
الثابت موجود أساسا بقيمة  التأثير( بأن معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )

( التي أظيرت وجود التأثير 0.392( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 1.450)
( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار 1عند التغيير الإيجابي بمقدار )

( R2( ، وأشارت قيمة معامل التفسير )0.95كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )
التغيير الحاصل في المتغير  نم( % 29.9( وىذا يعني أنو يفسر )0.299إلى أن قيمتو بمغت )

 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية. التابع
 ( 54الجدول )

 التسويق الروحي في ثقة الزبونتحليل تأثير 

 المتغير المستقل
 (R2) معاملات الانحدار

 معـامل التفسـير
(F) 

 .Sig المحتسبة
المتغير 
 المستجيب

α β 

 0.000 148.979 0.312 0.405 1.378 الايمانية

 الزبونثقة 

 0.000 121.991 0.270 0.327 1.731 الاخلاقية

 0.000 138.607 0.296 0.393 1.499 الواقعية

 0.000 140.557 0.299 0.392 1.450 الانسانية

 0.000 192.024 0.369 0.473 1.167 التسويق الروحي

 . SPSSالمصدر : من اعداد الباحثة بالعتماد على برنامج 
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نظام  مـعنــوية بيـن التسويق الروحي و تأثيرتوجــد علاقة : الفرضيــة الرئيســة الثامنة  :  ثالثاا 
 .ادارة العلامة التجارية

( يتضح أن التسويق الروحي تؤثر في نظام ادارة العلامة التجارية 55من مراجعة قيم الجدول )
أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم وأن العلاقة معنوية بينيما إذ إن القيمة الفائية المحسوبة 

بأن  (وجود الأثر إذ بمغ الثابت ) ( ، وأثبتت معاملات الانحدارPذلك معنوية الانحدار )
( التي بمغت (  أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة )0.996موجود أساسا بقيمة )الثابت  التأثير

( في المتغير المستقل ، 1قدار )( التي أظيرت وجود التأثير عند التغيير الإيجابي بم0.770)
 وىذه النتيجة تشير الى ان تقدير الانحدار كافي لوصف العلاقة بين المتغيرات عند مستوى ثقة 

( وىذا يعني أنو 0.751( إلى أن قيمتو بمغت )R2( ، وأشارت قيمة معامل التفسير )0.95)
النتائج يكون القرار  . وفي ضوءالتغيير الحاصل في المتغير التابع  ( من% 75.1يفسر )

 الإحصائي قبول الفرضية.
 وفيما يخص الفرضيات الفرعية كانت النتائج كالاتي :

نظام ادارة العلامة  معنــوية بيـن اليمانية و تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الولـــى : 
 .التجارية

العلامة التجارية وأن العلاقة  من مراجعة قيم الجدول  يتضح أن الايمانية تؤثر في نظام ادارة
معنوية بينيما إذ إن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية 

الثابت  التأثير( بأن ( ، وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )Pالانحدار )
( التي 0.618( التي بمغت )قيمة ) أما قيمة التأثير فتبيّنو ( 1.465موجود أساسا بقيمة )

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن 1أظيرت وجود التأثير عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( ، وأشارت قيمة 0.95منحنى الانحدار كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )

 نم( % 55.9نو يفسر )( وىذا يعني أ0.559( إلى أن قيمتو بمغت )R2معامل التفسير )
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التغيير الحاصل في المتغير التابع 

نظام ادارة العلامة  معنــوية بيـن الخلاقية و تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الثانية : 
 .التجارية

ادارة العلامة التجارية وأن العلاقة معنوية بينيما تشير النتائج الى ان  الاخلاقية تؤثر في نظام 
( ، Pإذ إن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )



ة ح ف ص ل  411|  ا

 

الثابت موجود أساسا بقيمة  التأثير( بأن وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )
( التي أظيرت وجود التأثير 0.559( التي بمغت )بيّنو قيمة )أما قيمة التأثير فت ( 1.782)

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار 1عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( R2( ، وأشارت قيمة معامل التفسير )0.95كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )

التغيير الحاصل في المتغير  نم( % 61.1يعني أنو يفسر )( وىذا 0.611إلى أن قيمتو بمغت )
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التابع 

نظام ادارة العلامة  معنــوية بيـن الواقعية و تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الثالثة : 
 .التجارية

تؤثر في نظام ادارة العلامة التجارية وأن العلاقة من مراجعة قيم الجدول  يتضح أن الواقعية 
معنوية بينيما إذ إن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية 

الثابت  التأثير( بأن ( ، وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )Pالانحدار )
( التي 0.645( التي بمغت )مة التأثير فتبيّنو قيمة )أما قي ( 1.483موجود أساسا بقيمة )

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن 1أظيرت وجود التأثير عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( ، وأشارت قيمة 0.95منحنى الانحدار كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )

 نم( % 61.6( وىذا يعني أنو يفسر )0.616( إلى أن قيمتو بمغت )R2معامل التفسير )
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التغيير الحاصل في المتغير التابع 

نظام ادارة العلامة  معنــوية بيـن النسانية و تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الرابعة : 
 .التجارية

الانسانية تؤثر في نظام ادارة العلامة التجارية وأن العلاقة معنوية بينيما إذ تشير النتائج الى ان  
( ، Pإن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )

الثابت موجود أساسا بقيمة  التأثير( بأن وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )
( التي أظيرت وجود التأثير عند 0.635( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) (1.437)

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار كاف 1التغيير الإيجابي بمقدار )
( إلى R2( ، وأشارت قيمة معامل التفسير )0.95لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )

التغيير الحاصل في المتغير  نم( % 60.5( وىذا يعني أنو يفسر )0.605قيمتو بمغت )أن 
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التابع 
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 ( 55الجدول )
 نظام ادارة العلامة التجاريةالتسويق الروحي في تحليل تأثير 

 المتغير المستقل
 (R2) معاملات الانحدار

 التفسـيرمعـامل 
(F) 

 .Sig المحتسبة
المتغير 

 α β المستجيب

    0.618 1.465 الايمانية

نظام ادارة 

 العلامة التجارية

 516.12 0.000 0.611 0.559 1.782 الاخلاقية

 528.341 0.000 0.616 0.645 1.483 الواقعية

 504.163 0.000 0.605 0.635 1.437 الانسانية

 933.141 0.000 0.751 0.770 0.996 التسويق الروحي

 . SPSSالمصدر : من اعداد الباحثة بالعتماد على برنامج 

مـعنــوية بيـن نظام ادارة العلامة  تأثيرتوجــد علاقة :  تاسعة: الفرضيــة الرئيســة الرابعاا 
 التجارية ونية الشراء.

التجارية تؤثر في نية الشراء وأن ( يتضح أن نظام ادارة العلامة 56من مراجعة قيم الجدول )
العلاقة معنوية بينيما إذ إن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك 

 التأثيربأن  (( ، وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )Pمعنوية الانحدار )
( 0.983( التي بمغت )ير فتبيّنو قيمة )(  أما قيمة التأث0.198موجود أساسا بقيمة )الثابت 

وىذه النتيجة ( في المتغير المستقل ، 1التي أظيرت وجود التأثير عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( ، 0.95) لوصف العلاقة بين المتغيرات عند مستوى ثقة  تشير الى ان تقدير الانحدار كاف  

 75.3( وىذا يعني أنو يفسر )0.753مغت )( إلى أن قيمتو بR2وأشارت قيمة معامل التفسير )
. وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول التغيير الحاصل في المتغير التابع  ( من%

 الفرضية.
 وفيما يخص الفرضيات الفرعية كانت النتائج كالاتي :

 معنــوية بيـن التوجه نحو العلامة ونية الشراء. تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الولـــى : 
وأن العلاقة معنوية  نية الشراءمن مراجعة قيم الجدول  يتضح أن التوجو نحو العلامة تؤثر في 

بينيما إذ إن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار 
(Pوأثبتت معاملات الانحدار  وج ، )( ود الأثر إذ بمغ الثابت بأن )الثابت موجود  التأثير
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( التي أظيرت 0.706( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 1.082أساسا بقيمة )
( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى 1وجود التأثير عند التغيير الإيجابي بمقدار )

( ، وأشارت قيمة معامل 0.95المتغيرات وبمستوى ثقة )الانحدار كاف لوصف العلاقة بين 
التغيير  نم( % 62.2( وىذا يعني أنو يفسر )0.622( إلى أن قيمتو بمغت )R2التفسير )

 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.الحاصل في المتغير التابع 
معنــوية بيـن العلامة التجارية الداخلية ونية  تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الثانية : 

 الشراء.
تشير النتائج الى ان  العلامة التجارية الداخمية تؤثر في نية الشراء وأن العلاقة معنوية بينيما إذ 

( ، Pإن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )
الثابت موجود أساسا بقيمة  التأثير( بأن ر  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )وأثبتت معاملات الانحدا

( التي أظيرت وجود التأثير 0.880( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 0.397)
( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار 1عند التغيير الإيجابي بمقدار )

( R2( ، وأشارت قيمة معامل التفسير )0.95بين المتغيرات وبمستوى ثقة )لوصف العلاقة  كاف  
التغيير الحاصل في المتغير  نم( % 00( وىذا يعني أنو يفسر )0.631إلى أن قيمتو بمغت )

 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التابع 
معنــوية بيـن الدارة الستراتيجية للعلامة  تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الثالثة : 

 التجارية ونية الشراء.
من مراجعة قيم الجدول  يتضح أن الادارة الاستراتيجية لمعلامة التجارية تؤثر في نية الشراء وأن 
العلاقة معنوية بينيما إذ إن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك 

 التأثير( بأن ( ، وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )Pحدار )معنوية الان
( 0.865( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 0.363الثابت موجود أساسا بقيمة )

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل 1التي أظيرت وجود التأثير عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( ، وأشارت 0.95لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة ) منحنى الانحدار كاف  عمى أن 

 نم( % 42.2( وىذا يعني أنو يفسر )0.422( إلى أن قيمتو بمغت )R2قيمة معامل التفسير )
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التغيير الحاصل في المتغير التابع 
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 ( 56الجدول )
 نظام ادارة العلامة التجارية في نية الشراءتحليل تأثير 

 معاملات الانحدار المتغير المستقل
(R2) 

معـامل 
 التفسـير

(F) 
 .Sig المحتسبة

المتغير 

 المستجيب
α β 

 0.000 540.493 0.622 0.706 1.082 التوجه نحو العلامة

 نية الشراء

 0.000 561.996 0.631 0.880 0.397 العلامة التجارية الداخلية

الادارة الاستراتيجية 

 للعلامة التجارية
0.363 0.865 0.422 240.292 0.000 

نظام ادارة العلامة 

 التجارية
0.198 0.983 0.753 800.878 0.000 

 . SPSSالمصدر : من اعداد الباحثة بالعتماد على برنامج 

مـعنــوية بيـن نظام ادارة العلامة  تأثيرتوجــد علاقة : العاشرة  : الفرضيــة الرئيســة خامساا 
 التجارية وثقة الزبون.

( يتضح أن نظام ادارة العلامة التجارية تؤثر في ثقة الزبون وأن 57من مراجعة قيم الجدول )
العلاقة معنوية بينيما إذ إن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك 

 التأثيربأن  (( ، وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )Pالانحدار )معنوية 
( 0.672( التي بمغت )(  أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة )1.356موجود أساسا بقيمة )الثابت 

 وىذه النتيجة( في المتغير المستقل ، 1التي أظيرت وجود التأثير عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( ، 0.95) تشير الى ان تقدير الانحدار كافي لوصف العلاقة بين المتغيرات عند مستوى ثقة 

 58.6( وىذا يعني أنو يفسر )0.586( إلى أن قيمتو بمغت )R2وأشارت قيمة معامل التفسير )
. وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول التغيير الحاصل في المتغير التابع  ( من%

 .الفرضية
 وفيما يخص الفرضيات الفرعية كانت النتائج كالاتي :

 معنــوية بيـن التوجه نحو العلامة وثقة الزبون. تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الولـــى : 
من مراجعة قيم الجدول  يتضح أن التوجو نحو العلامة تؤثر في ثقة الزبون وأن العلاقة معنوية 
بينيما إذ إن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار 
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(P( وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت ، ) بأن )وجود الثابت م التأثير
( التي أظيرت 0.331( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 1.977أساسا بقيمة )

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى 1وجود التأثير عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( ، وأشارت قيمة معامل 0.95الانحدار كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )

التغيير  نم( % 27.6( وىذا يعني أنو يفسر )0.276( إلى أن قيمتو بمغت )R2التفسير )
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.الحاصل في المتغير التابع 

معنــوية بيـن العلامة التجارية الداخلية وثقة  تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الثانية : 
 الزبون.

تشير النتائج الى ان  العلامة التجارية الداخمية تؤثر في ثقة الزبون وأن العلاقة معنوية بينيما إذ 
( ، Pإن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك معنوية الانحدار )

جود أساسا بقيمة الثابت مو  التأثير( بأن وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )
( التي أظيرت وجود التأثير 0.584( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 1.705)

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل عمى أن منحنى الانحدار 1عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( R2لتفسير )( ، وأشارت قيمة معامل ا0.95كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )

التغيير الحاصل في المتغير  نم( % 56.1( وىذا يعني أنو يفسر )0.561إلى أن قيمتو بمغت )
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التابع 

معنــوية بيـن الدارة الستراتيجية للعلامة  تأثيرتوجــد علاقـة الفرضيــة الفرعية الثالثة : 
 التجارية وثقة الزبون.

من مراجعة قيم الجدول  يتضح أن الادارة الاستراتيجية لمعلامة التجارية تؤثر في ثقة الزبون وأن 
العلاقة معنوية بينيما إذ إن القيمة الفائية المحسوبة أصغر من قيمتيا المجدولة ، ويدعم ذلك 

 التأثير( بأن ( ، وأثبتت معاملات الانحدار  وجود الأثر إذ بمغ الثابت )Pحدار )معنوية الان
( 0.718( التي بمغت )أما قيمة التأثير فتبيّنو قيمة ) ( 1.119الثابت موجود أساسا بقيمة )

( في المتغير المستقل ، وىذا يدل 1التي أظيرت وجود التأثير عند التغيير الإيجابي بمقدار )
( ، وأشارت 0.95منحنى الانحدار كاف لوصف العلاقة بين المتغيرات وبمستوى ثقة )عمى أن 

 نم (% 58.9( وىذا يعني أنو يفسر )0.589( إلى أن قيمتو بمغت )R2قيمة معامل التفسير )
 . وفي ضوء النتائج يكون القرار الإحصائي قبول الفرضية.التغيير الحاصل في المتغير التابع 
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 (57الجدول )
 بين نظام ادارة العلامة التجارية وثقة الزبون التأثيرنتائج علاقات 

 المتغير المستقل
 (R2) معاملات الانحدار

 معـامل التفسـير
(F) 

 المحتسبة
Sig. 

المتغير 

 α β المستجيب

 0.000 125.480 0.276 0.331 1.977 التوجه نحو العلامة

 ثقة الزبون

العلامة التجارية 

 الداخلية
1.705 0.584 0.561 420.850 0.000 

الادارة الاستراتيجية 

 للعلامة التجارية
1.119 0.718 0.589 470.994 0.000 

نظام ادارة العلامة 

 التجارية
1.356 0.672 0.586 464.760 0.000 

 . SPSSالمصدر : من اعداد الباحثة بالعتماد على برنامج 
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 المبحث الخامس
 غير المباشرة اتتأثير الاختبار فرضيات 

غير المباشر الى وساطة نظام ادارة العلامة التجارية بين التسويق الروحي وكل  تأثيرتشير فرضيات ال
 Path)من نية الشراء وثقة الزبون ومن اجل اجراء الاختبار تم الاعتماد عمى اسموب تحميل المسار 

Analysis) ات الوسطية غير المباشرة . تأثير تيا مع النات المباشرة ومقار تأثير لاحتساب تفاصيل ال 

لمتسويق الروحي في نية الشراء غير مباشر  تأثيرعشر : هنالك علاقة  ةالحادي الفرضية الرئيسةأولًا : 
 من خلال الدور الوسيط لنظام ادارة العلامة التجارية

غير المباشرة سيتم اعتماد اسموب تحميل المسار ضمن الانموذج الييكمي ،  تأثيرمن اجل اختبار علاقات ال
المباشرة وغير المباشرة ومقارنتيا فيما بينيا لمتعرف عمى  تأثيرووفقا ليذا الاسموب يتم احتساب علاقات ال

 لتابع ام لا.الافضمية في العلاقات ومدى اسيام المتغير الوسيط في تحسين العلاقة بين المتغيرين المستقل وا
  .(45( والشكل )58يتضح من نتائج التحميل ضمن الجدول )و 

( وىذه العلاقة ىي 0.329بمغت ) نية الشراءالمباشرة لمتغير التسويق الروحي في  الغير تأثيران قيمة ال (1
 (.0.05الذي ظيرت قيمتو مقبولة واصغر من ) (Pعلاقة معنوية بالاعتماد عمى قيمة مستوى الدلالة )

( 0.589بمغت قيمتيا ) نية الشراءالمباشر بين متغير نظام ادارة العلامة التجارية و  الغير تأثيرقيمة الان  (2
 (.0.05كانت اصغر من ) إذ( Pوىي قيمة معنوية طبقا لقيمة )

( 0.860المباشر بين التسويق الروحي ونظام ادارة العلامة التجارية بمغت قيمتيا ) الغير تأثيران قيمة ال (3
 (.0.05كانت اصغر من )إذ ( Pمة معنوية طبقا لقيمة )وىي قي

بمغت  نية الشراءالوسيط لمتغير نظام ادارة العلامة التجارية بين التسويق الروحي و  تأثيران قيمة ال (4
( الذي كانت نتيجتو P( وىي قيمة مرتفعة ومعنوية اعتمادا عمى قيمة مستوى الدلالة )0.506قيمتيا )

المباشر . ومن ىنا نستنتج  تأثير. وىذه النتيجة ىي اكبر من نتيجة ال (0.05مقبولة واصغر من )
 نية الشراءا ايجابيا بين التسويق الروحي و تأثير صحة الفرضية اي ان نظام ادارة العلامة التجارية يمتمك 

 ووجوده يعزز العلاقة بينيما.
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 (54الشكل )

 بوساطة نظام ادارة العلامة التجارية نية الشراءانموذج التأثير الوسيط التسويق الروحي و 
 .  Smart  PLSالمصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج

 (48الجدول )
 بوساطة نظام ادارة العلامة التجارية نية الشراءمعاملات تحميل المسار بين التسويق الروحي و 

 التأثير المسار
الوسط 

 الحسابي

 الاوحراف

 المعياري
T Sig. 

M -> Z 0.589 0.595 0.074 7.963 0.000 

X -> M 0.86 0.861 0.02 42.349 0.000 

X -> Z 0.329 0.322 0.079 4.173 0.000 

X -> M -> Z 0.506 0.513 0.064 7.964 0.000 

 . SPSS  المصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج
لمتسويق الروحي في ثقة الزبون مباشر غير  تأثيرعشر : هنالك علاقة الثانية الفرضية الرئيسة ثانياً : 

 من خلال الدور الوسيط لنظام ادارة العلامة التجارية
غير المباشرة سيتم اعتماد اسموب تحميل المسار ضمن الانموذج الييكمي ،  تأثيرمن اجل اختبار علاقات ال

المباشرة وغير المباشرة ومقارنتيا فيما بينيا لمتعرف عمى  تأثيرووفقا ليذا الاسموب يتم احتساب علاقات ال
 الافضمية في العلاقات ومدى اسيام المتغير الوسيط في تحسين العلاقة بين المتغيرين المستقل والتابع ام لا.
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 .( 46( والشكل )55يتضح من نتائج التحميل ضمن الجدول )و 
( وىذه العلاقة 0.228لمتغير التسويق الروحي في ثقة الزبون بمغت ) رالمباشالغير   تأثيران قيمة ال (1

الذي ظيرت قيمتو مقبولة واصغر من  (Pىي علاقة معنوية بالاعتماد عمى قيمة مستوى الدلالة )
(0.05.) 

المباشر بين متغير نظام ادارة العلامة التجارية وثقة الزبون بمغت قيمتيا  الغير تأثيران قيمة ال (2
 (.0.05كانت اصغر من ) إذ( Pوىي قيمة معنوية طبقا لقيمة )( 0.572)

( 0.692المباشر بين التسويق الروحي ونظام ادارة العلامة التجارية بمغت قيمتيا ) الغير تأثيران قيمة ال (3
 (.0.05كانت اصغر من ) إذ (Pوىي قيمة معنوية طبقا لقيمة )

الوسيط لمتغير نظام ادارة العلامة التجارية بين التسويق الروحي وثقة الزبون بمغت  تأثيران قيمة ال (4
( الذي كانت نتيجتو P( وىي قيمة مرتفعة ومعنوية اعتمادا عمى قيمة مستوى الدلالة )0.396قيمتيا )

ج المباشر . ومن ىنا نستنت تأثير( . وىذه النتيجة ىي اكبر من نتيجة ال0.05مقبولة واصغر من )
ا ايجابيا بين التسويق الروحي وثقة الزبون تأثير صحة الفرضية اي ان نظام ادارة العلامة التجارية يمتمك 

 ووجوده يعزز العلاقة بينيما.
 

 
 ( 64الشكل )

 الوسيط بيه التسويق الروحي وثقة الزبون بوساطة وظام ادارة العلامة التجارية تأثيراوموذج ال

 .  Smart  PLSبالاعتماد عمى برنامج المصدر : من اعداد الباحثة
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 ( 49الجدول )
 معاملات تحميل المسار بين التسويق الروحي وثقة الزبون بوساطة نظام ادارة العلامة التجارية

 الوسط الحسابي تأثيرال المسار
حراف والا

 المعياري
T Sig. 

M -> Y 0.572 0.57 0.055 10.276 0.000 

X -> M 0.692 0.693 0.041 16.984 0.000 

X -> Y 0.228 0.23 0.103 2.2 0.028 

X -> M -> Y 0.396 0.591 0.054 10.426 0.000 

 . SPSS  المصدر : من اعداد الباحثة بالاعتماد عمى برنامج
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 الفصل الرابع
 والتوصيات الاستنتاجات

 تمهيد
 الاستنتاجات النظريةالمبحث الأول توضيحاً وعرضاً لأىم  يختص الفصل الحالي مبحثين ,يتضمن 

عرض وتقديم أىم المبحث الثاني  كما يوضح الميدانية التي توصمت إلييا نتائج التحميل الإحصائي ,و 
التي تعمل في نفس المجال أو  المستشفيات أو لبعض المدروس صيات والمقترحات الضرورية لممستشفىالتو 

 الحالي : نسياب المعلومات للفصلاآلية ( يعرض 47, والشكل ) لدراسات مستقبمية
 
 

 
 (47شكل )

 الرابع لفصلانسياب معمومات آلية ا
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 المبحث الأول
 الاستنتاجات

 توطئة
لدى  اً وفكري اً نظري اً تبمور في النياية لتكون انموذجوالتطبيقي لتانطمقت الدراسة الحالية في جانبييا النظري 

الاستنتاجات التي توصمت الييا الدراسة التي جاءت من نتائج  يعرضالحالي  المبحث القارئ , وبالتالي فأن
لتقديم عدد من التوصيات ذات كما أن ىذه الاستنتاجات تميد الطريق ,  التحميل ذات العلاقة بالبيانات

 وكالآتي : , العلاقة بمتغيرات الدراسة الحالية
 أولًا : الاستنتاجات النظرية

بية لمجميور ايجائل ارس لإيصاللتي تيدف التسويق ات اتيجياستر اليب و اسالروحي من التسويق ايعد  .1
طفية العانب الجو اد اعتمال من خلا نئالزباقيم  معرية تختمط التجامة لعلاالتي تجعل المستيدف و ا
 .والارباح فقطت انعلالاالعروض و التركيز عمى امن  قة معيم بدلاً لعلاالروحية في او 

بعدة عوامل منيا الوعي  تتأثركونيا ليمكن ان تكون نية الشراء والثقة لدى الزبون قوية او ضعيفة  .2
 بالعلامة التجارية وصورتيا وقيمتيا ومدى تمبيتيا لاحتياجات الزبون ورغباتو.

ثقة الزبون بشكل جيد عندما تحرص المستشفى عمى ان يسود الاعتقاد بان العلامة يمكن ان تتوفر  .3
 التجارية مضمونة وانيا ستفي بالتزاماتيا .

في بناء الثقة اذا تمكنت المستشفى من توفير خدمات طبية ذات جودة  لتسويق الروحي دوراً ايمعب  .4
 للأقبال يميرية وتوجفي العلامة التجا فقد تزيد ثقة الزبائن عالية ورفاىية روحية اضافية لممرضى

 .عمى الخدمات المقدمة
لاحظت اتفاق تمك الادبيات عمى أن من خلال مراجعة الباحثة للأدبيات التي تيسر الحصول عمييا  .5

وىو ما تيدف اكتساب ثقة الزبون وولائو بالعلامة التجارية يعد حقيقة من حقائق التسويق الروحي 
 تحقيقو .الى المنظمات المعاصرة 

, آلا التسويق الروحي ونظام ادارة العلامة التجارية  وجيات النظر المتباينة لمفيوميعمى الرغم من  .6
 الخدمية. الاىداف التي تسعى الييا المنظماتتحقيق في  عمى دورىما اً كبير  اً أن ىنالك اتفاق
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 ثانياً : الاستنتاجات التطبيقية
فة الخدمة وثقاء ادام بين انسجلاالمستشفى تحرص عمى تحقيق ان التحميل ال تضح من خلاا .1

لتمكؤ في المرضى مع وجود بعض اقة مع لعلاالتي تنظم ائح المو ام بالتز لاالمريض وتركز عمى ا
 لخدمة .افي تقديم  اً تيجياستر ا اً شريكبوصفو لمريض ام بوضع اىتملاا

مع  اتياء تقديم خدماثناقية خلالاايير المعالمستشفى بالي لدى العام التز لااتعمل المستشفى عمى  .2
 .ضعالمتو البسيط و امل التعا

مع   التكيف معيالبيئية وكيفية ات التغيير ات اعات دخيمة مع مر امعتقد لأيةلمستشفى اتسمح  لا .3
 .عيةاجتملاانتيم النظر عن مكالمرضى بغض امل مع التعادل في العازن التو ا

خل العمل دانب اتيجية وتكتيكية تؤثر عمى جميع جو استر ات ار اذ قر اتخالمستشفى عمى اتحرص  .4
ءة الكفالجودة و امد وتؤثر عمى لااو قصيرة امد لاات قد تكون طويمة ار القر المستشفى وىذه ا
 .لخدميالمستوى او 

ل توفير بيئة عمل مشجعة خلامن خميين الدا ائنيابين زب اتحميل صورتي فيلمستشفى ارة ادا تيتم .5
 .لجودةالية اية صحية عازم لتقديم رعللاالدعم المستمر و التدريب الطبية و اسبة لمفرق اومن

ت ار استثمال لمرضى من خلاابين  المستشفى بشكل كبير في رفع مستوى سمعتيارة اداتحرص  .6
لتي تؤثر عمى سمعة امل العو اىم احد اىم المرضى ورضاتحسين تجربة  دتع إذقيمة وجيود كبيرة 

 .لمجتمعالمرضى و امن قبل  اوتقديرى المستشفى
لصحية ويتم ات الخدمافي تقديم  اسياسا اً عنصر  دىالمرضى وتعالمستشفى عمى مصمحة اتحرص  .7

 .لطبيةات اءاجر لااصيل اج وتفلعلاان خطط المرضى وذوييم بشامع  وفعالضح اصل بشكل و التو ا
قد يؤدي  الممرضى مم احتياجاتصل مع التو ات عمى المستشفيالروحي التسويق اعد ان يساكن يم .8

يسيم في  الروحية مماتيم اجاحتيالمستشفى تيتم بان ار اظيال لمرضى من خلاالثقة مع اء الى بنا
 .لزبوناء وثقة الشر ادة نية ازي

 فضلًا عن لروحية ات المعتقدالقيم و التي تتعمق بانية ايملاال لروحي من خلاالتسويق ا تأثيرن ا .9
ئن الزبارية مع التجامة لعلاامل العمل وتعاقية في خلالاا والمبادئلقيم المتعمقة بفيم اقية خلالاا

 .رية وثقتوالتجامة لعلاالزبون مع اطف الصدق يزيد من تعانة و املاالمبني عمى قيم ا بالشكل
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لمسوق افة فالشفادقة و الصات المعمومائق و الحقاتتعمق بتوضيح في التسويق الروحي قعية الو ان ا .11
ن ائفة فالز ات المعموماو تقديم اعب لتلاات وعدم المنتجات و الخدمالدقيقة عن ات المعمومالذي يقدم ا

 .رية التجامة لعلاالزبون في ادة في ثقة الزياذلك يدعم 
م اىتملاار اظيالشخصي و اصل التو اعل و التفالروحي يوفر التسويق افي  بالإنسانيةان الاىتمام  .11

مل مع التعاحة في الر الثقة و الزبون بالتي تشعر الجيدة ات الخدماتو وتقديم اجاحتيالزبون و الحقيقي با
 .واقتنائيا الثقة بياعمى  ابايجاينعكس  ارية ممالتجامة لعلاا

رة ادام الزبون ونظاء وثقة الشر الروحي ونية التسويق ابية تربط ايجات اقلك علاان ىنائج النتاثبتت ا .12
 افعندم والثقة لدى الزبون ءالشر انية  بعلاقة ايجابية معلروحي التسويق ا يتعمق إذرية التجامة لعلاا

 اداستعداثقة و كثر انو يكون الشخصية فاه ةرية مع قيمالتجامة لعلااج قيمة اندمالشخص بايشعر 
 .افياىداو  اتية ودعم رؤيتيالذالتي تشترك مع قيمو ارية التجامة لعلاان يتبنى لالمتوجو 

لزبون  الروحي وثقة التسويق افي كل من  ابايجالروحي يؤثر التسويق ان التحميل ال تضح من خلاا .13
ل الفعالدعم اتيم وتقديم اتيم وتوقعائن ورغبالزبات اجاحتيام بالتز لاار اظيالتركيز عمى ال من خلا

 .ئنالزباء لدى لولاالثقة و الى تعزيز افق مع قيميم يؤدي ذلك ايتو  اليم وتوجيو جيودىم بم
لزبون اء وثقة الشر ارية في كل من نية التجامة لعلاارة ادام النظ اً بيايجا اً ثير الك تان ىنائج النتاثبتت ا .14

عن  ايضمن تمييزى ابم اوضح لياعمق و ارية في فيم التجامة لعلاارة ادام اىم نظاحيث يس
 المقدمة ممالخدمة او المنتج ان بجودة وقيمة ايملااطف و التعاء و انتملاالشعور بادة افسين وزيالمنا

 .ء الشر اكبر ويزيد من نيتيم لمتوجو نحو اويولد لدييم ثقة  ايجذبيم نحوى اً قوي اً يولد لدييم شعور 
ل لزبون من خلاالروحي في ثقة ابي لمتسويق ايجا تأثيرقة لك علاان ىنالتحميل ال تضح من خلاا .15

ء ايسيم في بن بما ريةالتجامة لعلاارة ادام ايعمل نظ إذرية التجامة لعلاارة ادام الوسيط لنظالدور ا
مل يعزز اسق ومتكاف بشكل متناىدالال وتوضيح الفعاصل التو ال ئن من خلاالزباقة طيمة مع علا

 لثقة لمزبون.اقة و لعلاا
رة ادام الوسيط لنظالدور ال ء من خلاالشر الروحي في نية ابي لمتسويق ايجا تأثيرتضح وجود ا .16

لقيم التركيز عمى ائن و الزبالمعنوية مع العميقة و ات اقلعلاالتركيز عمى ان ارية فالتجامة لعلاا
نب ام مع جو انسجلااطفية و العاركة المشاني و انسلااصل التو اعي يزيد من اجتملاا والتأثيرلرؤية او 
 .ء لدييمالشر ارية وتعزيز نية التجامة لعلاا
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 التأثير اىذ ابايجان يتعزز اء ويمكن الشر الزبون ونية ابي في ثقة ايجالروحي بشكل التسويق ايؤثر  .17
رية عمى تعزيز التجامة لعلاارة ادام ايعمل نظ إذرية التجامة لعلاارة ادام الوسيط لنظالدور اسطة ابو 

رية التجامة لعلاالزبون مع امل ايتع اعندم التي تمثميالرؤية القيم و ال تعزيز من خلا اوصورتي اقوتي
 ئن .الزبالدى  والثقةء لولااء و الشر انو يزيد من نية الروحية فالمجسدة لمقيم القوية و ا
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 المبحث الثاني
 مقترحات دراسات مستقبليةو  التوصيات

 أولًا : التوصيات
مجموعة من الى لحالية فقد توصمت الدراسة امن خلال الاستنتاجات التي تم عرضيا في المبحث السابق 
التي يمكن الاستفادة منيا من قبل الدراسات  التوصيات وبما تقتضي الاىمية الضرورية النظرية والتطبيقية

فضلًا عن الفائدة التي تقدميا لممستشفى مجتمع الدراسة , لذلك تمثمت بجممة من التوصيات السابقة , 
 وكالآتي :

نيا النيوض أضرورة تطبيق ممارسات التسويق الروحي لكونيا تساعد في ايجاد نتائج ايجابية من ش .1
 .يدعم ثقة الزبون ونية الشراء لديو بمستوى تقديم الخدمة مما 

لمعلامة التجارية لممستشفى من خلال النيوض  موجذبي المرضى المستيدفين العمل عمى تشجيع .2
 .التسويق الروحي وانشطتو بأىداف

صياغة استراتيجية تسويقية تنطمق من مكونات التسويق الروحي واعتماد نظام العلامة التجارية بما  .3
 .تسويقية مطمئنة لمجميورير رسالة توفيضمن 

ينبغي عمى المستشفى ان تقوم بدراسة السوق والبحوث المستيدفة لفيم احتياجات زبائنيا وتفضيلاتيم  .4
 ام إدارة العلامة التجارية بناءً بشكل أفضل ومن ثم تنفيذ استراتيجيات التسويق الروحي وتطوير نظ

 .قة والرضا لدى الزبائنعمى ىذه الاستنتاجات لتحقيق أفضل النتائج وتعزيز الث
ويمكن ان  ومتطمباتيمالعمل عمى استكشاف وتطبيق طرق جديدة وابداعية لتمبية احتياجات المرضى  .5

 .تشمل ىذه الطرق استخدام التكنولوجيا وتطوير برامج خاصة لممرضى 
أن يكون التواصل بين المستشفى والمرضى وافراد اسرىم شفافا وصادقا مع توضيح السياسات  .6

 .بشكل واضح وتوفير المعمومات الضرورية بشان العلاج والخدمات المتاحة اتءاوالإجر 
 .هايضمن تحقيق رض الخدمة بمالممستشفى في تقديم  اً تيجياستر ا اً لمريض شريكا دع .7
 المرضى ووضعيات ات ورغباجاطة وتحقيق حالبساضع و التو الذي يتسم باني انسلاامل التعام بالتز لاا .8

 ت.اولويلااضمن 
 .ت الخدمافية لتقديم الكالفنية ات ار المياص ذوي اشخلااتوظيف وجذب  .9



ة ح ف ص ل  502|  ا

 

شر المبالكتروني و لااصل التو المرضى مثل اوي من الشكال استقبالتي تسمح بافذ المنادة ازي .11
 .فية الكاىمية لاا ائييلااىم و الى شكو اع استملااو 

لكترونية اء منصة انشال لمستشفى من خلاات في المعموماخمي وتحسين نقل الداصل التو اتعزيز  .11
 .عي اجتملااصل التو ائل ام وساستخدات و اعاجتملااوجدولة 

ت اءاجر لاالمستشفى وعن اقة بت علاات ذالمستشفى بشكل دوري معمومان في يممالعام بتمقي التز لاا .12
لرؤية اعدىم عمى فيم اممين ويسالعالدى  الرضالثقة و ايسيم في تعزيز  اىذو  ارتيادالمتبعة في ا
 .لمستشفىالتي تحكم عمل ات اسالسياف و اىدلااو 

لمجتمع ويمكن اد افر ابين  اصورتي لإدارة وحسن التنسيق المستشفى تطوير فريقياصل ان تو ايجب  .13
زمة للاارد المو ات و ادو لااسبة لمفريق وتوفير المنالعمل ات وورش التدريبال توفير تحقيق ذلك من خلا

 .لاميم بشكل فعام بمياليم لمقي
ء من الشر ادة اعالية احتمادة ان عودتيم وزيار منخفضة لممرضى بيدف ضماسعالعمل عمى تقديم ا .14

لقيمة الجودة و ازن بين التو ايحقق  ازنة بماتيجية متو استر لاان تكون المستقبل ويجب افي  الخدمة
 .لمقدمة لممرضى ا

لة ات دقيقة وفعاتوفير خدمن الحديثة لضمالتقييم التشخيص و ات ان تعتمد عمى تقنيالمستشفى اعمى  .15
ك تنوع في ان يكون ىنالمرضى و ا التي يطمبيالطبية ات الخدماممة من اوتقديم مجموعة ش

 .حةالمتالطبية ات التخصصا
ل اطو  احالطبي متالفريق ان يكون الة و ات بطريقة سريعة وفعالخدمالمستشفى عمى تقديم ان تعمل ا .16

 .لمرضى ات اجاحتيلا الوقت ومستجيبا
نظيفة والاقسام لغرف ان تكون اوضمان  لمستشفى بيئة محترمة ومريحة لممرضىان يكون لدى ا .17

 .سبةالمناءة اضلاالتكييف و المريحة و اسرة لاالمرضى مثل ات اجاحتيازمة لتمبية للاافق المر اومجيزة ب
وج ليا التسويق دارة العلامة التجارية في المستشفى متناغما مع القيم والمبادئ التي ير اان يكون نظام  .18

 .الروحي
وفيم اتيم ومخار استفسالرد عمى المرضى و اصل مع المتو  لاً افع اً مانظتوفر ن المستشفى اعمى  .19

 .لتيمات ميمة حول حاي معموماغيم ببلااو 
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لجودة ادة ال تقييم مستمر وزيمن خلا ارتيادالطبية و ا اتيارساتحسين ممالى لمستشفى ان تسعى ا .21
 .تالمستشفيارة ادافضل في لاات ارسالممابقة وتطبيق السارب التجالتعمم من ال ويمكن ذلك من خلا

 مقترحات دراسات مستقبليةثانياً : 
موضوعاتيا أن  الا من النتائج المفيدة , مجموعة قد توصمت إلى الحالية الدراسة كون عمى الرغم من       

 ا, وبالتالي فأني تطبيقيا في البيئة المحمية والعراقيةي تم في الدراسات الت سيماتعد من المواضيع الحديثة 
بعض المقترحات  والآتي ,يز النتائج التي تم التوصل اليياتجريبية لتعز الدراسات ال العديد من بحاجة الى

 لدراسات مستقبمية , ذات صمة بموضوعيا :
في العراق , لزيادة حجم العينة , واستخدام  جميع المستشفيات التوسع في دراسة الموضوع ليشمل .1

 مقاييس جديدة أخرى لقياس متغيرات الدراسة , غير مستخدمة في الدراسة الحالية .
( مثل المصارف, غير المستشفياتعراقية اخرى , ) اختبار نموذج الدراسة ومتغيراتو في منظمات .2

 .أكثر شمولية, لموصول الى نتائج  والشركات الصناعية , وشركات الاتصال
نيية الشيراء وثقية عميى  وانعكاسياتو التسويق الروحيي في تعزيز نظام ادارة العلامة التجارية اختبار دور .3

 الزبون بالمستشفيات.
الخدميية مين حييث مسياعدة  ىيو أقصير الطيرق لمنجياح فيي المنظميات التعامل مع روحيية الميريض إن   .4

, وليييم تتيييوفر  المرضيييى عميييى اكتسييياب الشيييفاء بسيييرعة مييين جانيييب , وتحقييييق النجييياح مييين جانيييب  خييير
, كسب نية شراء الزبيون وثقتيو عمى نظام ادارة العلامة التجارية دراسات كافية عمّا يوضح مدى تأثير

 ل تمك الجوانب.التي تتناو  الحاجة إلى مزيد من الدراسات المستقبمية ومن ىنا تبرز
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 (1الممحق )

 الإستبانة
 جايعت انقادسيت          

 كهيت الإدارة والاقتصاد       

 قسى إدارة الأعًال / انذراساث انعهيا

 انذكتوراِبرَايج          

 

 

 بسم الله الرحمن الرحٌم

 و / إستباَت

 انًغرثٍٛ / انًغرثُّٛ ......... انكشًٚح

 ٔتـشكـاذـحانغـــــلاو عهٛكـــى ٔسحــًح اللهِ 

يٍ يرطهثّاخ إَداص  اًًخضءأعُذّخ تٕصفٓا أضع تٍٛ أٚذٚكى انكشًٚرٍٛ إعرًاسج الإعرثٛاٌ انرٙ 

 بتوسيط زبوٌان وثقت انشراء َيت عهى وتأثيرِ انروحي انتسويق" اطشٔحح انذكرٕساِ انًٕعٕيح 

انعايهيٍ في يستشفى انكفيم  لآراء عيُت يٍدراست تحهيهيت  – انتجاريت انعلايت ادارة َظاو

. ٚشخٗ إخاتركى عهٗ كُم فمشج يٍ فمشاخ الإعرثاَح دٌٔ ذشن "  انتخصصي في كربلاء انًقذست

أ٘ يُٓا , ٔعركٌٕ إخاتاذكى يغرخذيح نهثحث انعهًٙ فمظ  , ٔلا داعٙ نزكش الأعًاء . شاكشٍٚ 

 يمذّياً ذعأَكى يعُا خذيحً نثهذَا انعضٚض .
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 : يتغيراث انذراست انجزء انثاَي

 انبياَاث انخاصت بفقراث الاستباَت

 Spiritual marketingانتسويق انروحي  -أولا :

انرٙ ذمذيٓا  خًٛع انعًهٛاخ ٔانًعايلاخْٕ شكم يٍ اشكال انرغٕٚك انًشثع تانمٛى انشٔحٛح فٙ 

 .انشئٛغٌٕٛ ٔذحمٛك انغعادج نٓى أصحاب انًصهحح انًُظًح ندًٛع

ْٕ يذٖ انرضاو يمذو انخذيح تانمٕاٍَٛ انرٙ ٔضعٓا انذٍٚ تذءً يٍ   -: Theisticالايًاَيت  -1

سعى صٕسج  انز٘ ٚشرشط انرشكٛض عهٛح , انٗاخرٛاس انغٕق ٔذُفٛز اعرشاذٛدٛح انرغٕٚك 

 . انضتائٍ انرٙ ذشغة ترُظًٛٓا فٙ ارْاٌانًُظًح  ْٕٚح اٚداتٛح عٍ

ً 

ذُذسج ضًٍ  يمذو انخذيح انرٙ خًٛع انغهٕكٛاخ انرٙ ٚمٕو تٓإْ  -: Ethicالاخلاقيت  -2

 . انضتائٍ الاطاس الاخلالٙ اثُاء ذعايهٓى يع

اتفق  الفقرة ت
 تماما  

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تماما  

ًًًًًًيمتزمًالعاممونًبالمعاييرًالاخلاقيةًاثناءًتقديمًالخدمة. 6
بالبساطةًوالتواضعًمعًالمرضىًفيًيتصفًتعاممناً 7

ًعمميةًتقديمًالخدمةً.
ًًًًً

نسعىًلتحقيقًحاجاتًورغباتًالمرضىًونجعمياًأولىً 8
ًأولوياتناً.

ًًًًً

اتفق  الفقرة ت
 تماما  

لا  محايد اتفق
 اتفق

لا اتفق 
 تماما  

ترسّخًالمستشفىًقيمًايجابيةًعندًتقديمياًلمخدماتً 1
ًالصحيةً.

ًًًًً

ًًًًًًتمتزمًالمستشفىًبالوعودًالتيًتمنحياًلممرضىً. 2
المستشفىًلوائحًعملًمكتوبةًومعمنةًتوضحًتعتمدً 3

ًطريقةًالتعاملًبينًالعاممينًوالمرضىً.
ًًًًً

تحرصًالمستشفىًعمىًتحقيقًالانسجامًبينًاداءً 4
ًالخدمةًوثقافةًالمريضً.

ًًًًً

تعتبرًادارةًالمستشفىًأنًالمريضًشريكًاستراتيجيًلياً 5
ًفيًتقديمًالخدمةًوتحاولًتحقيقًرضاهً.

ًًًًً
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نقدمًبلاغاًًفيًحالًانتياكًالآخرينًسياساتًالمستشفىً 9
ًوقواعدىاً.

ًًًًً

تحرصًادارةًالمستشفىًعمىًدفعًمقدميًالخدماتً 11
ًبشكلًاخلاقيً.والمرضىًالىًالتصرفً

ًًًًً

 

 ْٙ يدًٕعح يٍ انغهٕكٛاخ انرٙ ٚمذيٓا انعايهٍٛ نهضتائٍ ٔانرٙ:  Realisticانواقعيت  -3

 . غرُذ انٗ انٕالع دٌٔ اخرلافذ

اتفق  الفقرة ت
 تماما  

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تماما  

تقديمياًًيًيتمتخدمةًالتقنًخصوصياتًوعمومياتًالن 11
ً.لممرضى

ًًًًً

ًًًًًًفيًالعملً.نسعىًللاىتمامًبالأناقةًوالنظافةًً 12
نحملًالمعرفةًالكافيةًحولًالخدماتًالتيًيتمًتقديمياً 13

ًوشرحياًبناءًًعمىًالواقعًدونًخداع.
ًًًًً

ًًًًًًأممكًالميارةًالكافيةًفيًتقديمًالخدمة. 14
نتابعًالتغيراتًالبيئيةًباستمرارًولاًنسمحًلأيًمعتقداتً 15

ًدخيمةً.
ًًًًً

 

 انضتائٍ و انخذيح نهرعايم يعيمذْٙ اعهٕب ٚهرضو تّ  -: Humanisticالاَساَيت  -4

 . تطشٚمح عادنح ٔذٕفٛش انًعهٕياخ انكايهح نٓى ٔدٌٔ انرًٛٛض

اتفق  الفقرة ت
 تماما  

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تماما  

نتعاملًمعًالمرضىًبشكلًعادلًودونًالتمييزًبينيمً 16
ًالخدمةً.أثناءًتقديمً

ًًًًً

ًًًًًًلتقديمًالمساعدةًلممرضىًقدرًالامكان.ًنسعى 17
نتعاملًمعًالمرضىًبغضًالنظرًعنًمكانتيمً 18

ًالاجتماعيةً.
ًًًًً

نممكًالعديدًمنًالوسائلًالتيًتمكنناًمنًسماعًشكاوىً 19
ًالمرضىً.

ًًًًً

ًًًًًنحرصًعمىًالتصرفًبشكلًجيدًمعًجميعًاصحابً 21
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ًالمصمحةً.
 

تغعش يعٍٛ تعذ  خذيحفٙ ششاء  انًشٚضْٙ سغثح :  purchase intent َيت انشراء -ثاَياً :

 . انمٛاو ترمٛٛى دخهّ انُمذ٘

 الفقرة ت
ً

اتفق 
 تماما  

 لا اتفق تماما   لا اتفق محايد اتفق

ًكانًالمريضًينويً 21 ًاذا ًعما ًعمىًتحديد نممكًالقدرة
ًشراءًالخدمةًالحاليةًأمًلاً.

ًًًًً

نتوقعًانًيرغبًالمريضًبالحصولًعمىًالمزيدًمنً 22
ًفيًالمستقبلًالخدماتًالتيًتقدمياًالمستشفى

ًًًًً

نعتقدًبأنًالمريضًسيسعىًلمحصولًعمىًأيًخدمةً 23
ً.ًطالماًىوًبحاجةًاليياًبمجردًالتعرفًعميياًأخرى

ًًًًً

المريضًبالترويجًًلقيامًىنالكًفرصةًعاليةنعتقدًبأنً 24
ًالمعروضةًفيًالوقتًالحالي.لخدماتناً

ًًًًً

,ًًخدماتنوعًمنًالًأيًيبحثًعنًمريضإذاًكانًال 25
بمجردًًيسعىًلمحصولًعميياًفأنوًعمىًالارجحًأن

ًالاعلانًعنيا.

ًًًًً

وًتشكيلًخياراتًمنًخلالًمريضالًيمكنناًالتأثيرًعمى 26
منًبينًالعديدًًتجاهًالخدماتًالتيًتقدّمياًالمستشفى

ًالاخرىً.ًالمستشفياتًمن

ًًًًً

نممكًالقدرةًعمىًتقديمًاسعاراًًمنخفضةًلممرضىً 27
ًلنضمنًاعادةًالشراءًمنًخدماتناًفيًالمستقبلً.

ًًًًً

تممكًادارةًالمستشفىًطرقاًًجديدةًتدفعًالمريضًلشراءً 28
ًخدماتناً.

ًًًًً

تسعىًأدارةًالمستشفىًلتوفيرًالخدماتًالضروريةً 29
المستشفياتًالاخرىًلممرضىًوالتيًيصعبًعمىً

ًتقميدىاً.

ًًًًً

يمتمكًمقدميًالخدماتًفيًالمستشفىًوجياتًنظرً 31
ًمختمفةًلجذبًالمرضىًالجددً.

ًًًًً
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تانًُظًح تآَا ذُدض الاشٛاء تشكم  انضتٌٕ اعرماد:  Customer trustانزبوٌ  ثقت -ثانثاً :

 .صحٛح يٍ خلال انمٛى انخاصح تٓا  

أَٓا عًح يٍ عًاخ انًٕاسد انثششٚح , إر ٚكٌٕ نٓا ذأثٛش  ذعشف عهٗ : Ability انقذرة -1

 . يثاشش عهٗ َرائح انعًم انفشد٘

 الفقرة ت
  

اتفق 
 تماما  

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تماما  

جيدًًمقدميًالخدماتًفيًالمستشفىًأعتقدًأنًأداء 31
ًلمغاية.

ًًًًً

قادرةًعمىًالمنافسةًفيًًالمستشفىًأعتقدًأنً 32
ًالمجتمع.

ًًًًً

ًتسعىًأدارةًالمستشفىًلمحصولًعمىًعاممينً 33
ًيعيشونًوفقًتعاليمًالإسلام.

ًًًًً

لديياًالخبرةًالكافيةًلتقديمًًادارةًالمستشفىًأعتقدًأنً 34
ًخدماتًعاليةًالجودةً.

ًًًًً

الخدماتًالتيًًقادرةًعمىًتقديمًالمستشفىًأعتقدًأن 35
 .مرضىيطمبياًال

ًًًًً

 

دسخح الاَغداو تٍٛ افكاس انفشد ٔأفعانّ , كًا ذشٛش انٗ فعم انشٙ  ْٙ:  Integrity انُزاْت -2

 . انصحٛح دٌٔ سلاتح يغثمح 

 الفقرة ت
  

اتفق 
 تماما  

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تماما  

تجاهًًالتزامًدائميممكًالعاممينًفيًالمستشفىً 36
ًالمرضى.

ًًًًً

ًًًًًً.مريضبوعودىاًلمًبجميعًتفيًالمستشفىًأعتقدًأن 37
يسعىًالعاممينًفيًالمستشفىًالىًإظيارًالصدقًفيً 38

ًالتعاملًمعًالمرضىً.
ًًًًً

ًًًًًًلديياًمصادرًأموالًمشروعة.ًالمستشفىًأنًنعتقد 39
ًًًًًتجاهًًدائمًاًبمسؤوليةًكاممةًادارةًالمستشفىًتتصرفً 41
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 .المرضىً
 

لثم  انًشٚضعهٗ الاحرفاظ تًصانح انًُظًاخ  لذسج  ْٕ:  Benevolence الاحساٌ -3

 . تأَٓا ذغعٗ نرحمٛك انفائذج نٓى انًُظًاخ انٗ انضتٌٕ ٔٚشذثظ تانكٛفٛح انرٙ ُٚظش تٓا. يصهحرٓا

 الفقرة ت
  

اتفق 
 تماما  

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تماما  

دائماًًباعتبارىمًًمرضىلصالحًالتعملًالمستشفىً 41
ً.اليدفًالرئيسًالتيًتسعىًلتحقيقوً

ًًًًً

يساعدًالعاممينًفيًالمستشفىًالمرضىًعمىًأتخاذًً 42
ًقرارًإيجابيً.

ًًًًً

لأيًتصرفًيستعملًلنًتسمحًًالمستشفىًأعتقدًأن 43
ًضدًالمرضىً.

ًًًًً

ًمرضىمستعدةًدائمًاًلمساعدةًالًالمستشفىًأعتقدًأن 44
ً.التيًتواجييمًًعمىًحلًالمشكلات

ًًًًً

ىوًعمىًأساسًتقومًبوًالمستشفىًًأنًأيًإجراء 45
 الإحساسًبالعدالة.

ًًًًً

 

 يدًٕعح يٍ:  brand management system َظاو ادارة انعلايت انتجاريت-رابعاً :

 .ٔذعظٛى لًٛرٓا  نهًغرشفٗنرمٛٛى انٕضع انعاو  انًُظًح انًًاسعاخ انرٙ ذرى داخم

أًْٛح  انًُظًاخ ْٕ انًذٖ انز٘ ذذسن فّٛ :  Brand orientation انعلايتانتوجّ َحو  -1

انعلاياخ انرداسٚح كأصٕل لًٛح ٔذشكض اعرشاذٛدٛرٓا انرغٕٚمٛح ٔأَشطرٓا عهٗ ذطٕٚش انمذسج 

 . عهٗ تُاء علاياخ ذداسٚح لٕٚح
اتفق  الفقرة ت

 تماما  
لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق

 تماما  
أحدًالأىدافًًالسمعةًالجيدةًباعتبارىاًبناءننظرًالىً 46

ً.المستشفىًًالتيًوضعتياًإدارة
ًًًًً

ًلممستشفىًالقدرةًعمىًتحقيقًالنشطةًتممكًالادارة 47
ًالتفوقًعمىًالمستشفياتًالمنافسةً.

ًًًًً

عنصرًاًًالتيًتتخذىاًادارةًالمستشفىًقراراتتعدًال 48
ً.المستشفىًًميمًاًجدًاًفيًاستراتيجيةًعمل

ًًًًً
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منًأكثرًالأصولًًنعتقدًأنًسمعةًالمستشفىًتعد 49
ًقيمة.

ًًًًً

ً
نهرأكذ  انًُظًاخ ٓا الاَشطح انرٙ ذمٕو تٓاأَ:  Internal branding انعلايت انتجاريت انذاخهيت -2

يٍ اٌ ٔعذ انعلايح انرداسٚح انز٘ ٚعكظ لٛى انعلايح انرداسٚح لذ ذى ذثُٙ ْزا انٕعذ نرحذد ذٕلعاخ 

 .انًُظًاخ  يٍ لثم انعايهٍٛ فٙ أذمذًٚٓ أذُفٛزْ انًشٚض

اتفق  الفقرة ت
 تماما  

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تماما  

ورشًعملًًجميعًالعاممينًفيًالمستشفىًيحضر 51
ًالمستشفىً.لمتعرفًعمىًأىدافً

ًًًًً

دوريًمعموماتًبشكلًًالعاممينًفيًالمستشفىًيتمقى 51
الإجراءاتًالمتبعةًفيًًذاتًالعلاقةًبالمستشفىًوعن

ًإدارتيا.

ًًًًً

بشكلًًالعاممينًفيًالمستشفىًومقدميًالخدماتًيفيم 52
المستشفىًوكيفيةًبناءًسمعتياًبشكلًكافًٍأىدافً

ًجيد.

ًًًًً

ًًًًًً.ينالداخميًزبائنياًبينًادارةًالمستشفىًصورتياًتحمل 53
ًداخلًالمستشفىًعمىًمشاركةًالأقسامتعملً 54

ًالعلاقةًبطبيعةًعممياً.ذاتًالمعموماتً
ًًًًً

ً
ً
ً
ً
ً
ً
ً

تأَٓا :  Strategic brand management الادارة الاستراتيجيت انعلايت انتجاريت -3

 انضتائٍ كٕعٛهح نهرًٛٛض عٍ انًُافغٍٛ ندزب انًُظًاخ ذغٕٚمٛح اصثحد شائعح فٙ اعرشاذٛدٛح

 . ًحرًهٍٛان

اتفق  الفقرة ت
 تماما  

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تماما  

لرفعًمستوىًًقيّمةًباستثماراتًتسيمًادارةًالمستشفى 55
ًسمعتياًبينًالمرضىً.

ًًًًً

أكثرًمنًًعممياًمواردًفيًإدارةالًالمستشفىًتستثمر 56
ًالمنافسينًالآخرينً.

ًًًًً

جيدًوًمتعددًالتخصصاتًيممكًالمستشفىًفريقاًً 57
ًصورتياًبينًأفرادًالمجتمعً.التنسيقًلإدارةً

ًًًًً
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لأعمالياًمعًالأخذًفيًًادارةًالمستشفىًتخطط 58
تجاهًسمعتياًفيًبارًالتداعياتًالمحتممةًالاعت

ًالمجتمعً.

ًًًًً

وتحاولًًتضعًالمستشفىًاستراتيجيةًخاصةًبيا 59
ًتحقيقياًفيًالامدًالمتوسطًأوًالبعيدً.

ًًًًً

 
ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً
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 (2الممحق )

 اسماء السادة المحكمين

ً

ً

ً

 يكاٌ انعًم انتخصص انذقيق انتخصص انعاو انهقب انعهًي اسى انًحكى ث

انرغٕٚك ٔانغهٕن  اداسج الاعًال اعرار دكرٕس حاكى خثٕس٘ انخفاخٙ 1

 انرُظًٛٙ

خايعح انكٕفح / كهٛح 

 الاداسج ٔالالرصاد

/   اندايعح انعشالٛح اداسج ذغٕٚك  اداسج اعًال  اعرار دكرٕس  يعرض عهًاٌ عثذ انشصاق  2

كهٛح الاداسج 

 ٔالالرصاد

اداسج الاَراج  اداسج اعًال  اعرار دكرٕس  كاظى احًذ خٕاد  3

 ٔانعًهٛاخ  

اندايعح 

كهٛح انًغرُصشٚح  / 

 الاداسج ٔالالرصاد

كهٛح خايعح تغذاد  /  اداسج انرغٕٚك اداسج اعًال  اعرار دكرٕس  ععذٌٔ حًٕد خثٛش  4

 الاداسج ٔالالرصاد

 خايعح انمادعٛح/  اداسج الايذاد  اداسج اعًال  اعرار دكرٕس  حايذ كاظى يرعة انشٛثأ٘ 5

كهٛح الاداسج 

 ٔالالرصاد

ٚاعًٍٛ خضٛش عثاط  6

 انذٔس٘

كهٛح  خايعح تغذاد /  اداسج ذغٕٚك  اداسِ اعًال  يذسط دكرٕس 

 الاداسج ٔالالرصاد

اعرار يغاعذ  عُاء خاعى يحًذ 7

 دكرٕس

خايعّ انفشاخ  اداسج ذغٕٚك  اداسج اعًال

الأعظ / انًعٓذ 

 كٕفح انرمُٙ ـ

اعرار يغاعذ  ستٛع ٚاعٍٛ ععٕد انذنًٛٙ 8

 دكرٕس

 اندايعح انعشالٛح /  اداسج ذغٕٚك  اداسج اعًال 

كهٛح الاداسج 

 ٔالالرصاد

اعرار يغاعذ  صكٙ يحًذ عثاط  9

 دكرٕس 

خايعّ انفشاخ  اداسج ذغٕٚك  اداسج اعًال 

الأعظ انرمُٛح/ 

انًعٓذ انرمُٙ فٙ 

 انذٕٚاَٛح 

اعرار يغاعذ  َعًحعهٙ عثٕد٘  11

 دكرٕس

انرغٕٚك ٔانًٕاسد  اداسج اعًال

 انثششٚح

 كهٛح الاياو انكاظى

اعرار يغاعذ  اَرصاس عضٚض حغٍٛ  11

 دكرٕس 

اداسج اعرشاذٛدٛح  اداسج اعًال 

 ٔ اداسج ذغٕٚك  

اندايعح 

كهٛح  انًغرُصشٚح / 

 الاداسج ٔالالرصاد

12      

 يذٚشٚح ذشتٛح يٛغاٌ انهغح ٔانثلاغح انعشتٛح انهغح يذسط دكرٕس يحًذ أحًذ يحًٕد 13
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 (3الممحق )

 الهيكل التنظيمي لمستشفى الكفيل التخصصي
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 (4الممحق )

ًاسموب تحديد حجم العينة

ً

ً

ً

ً

ً

ً

ً
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 (5الممحق )

 كتاب تسهيل المهمة

ً

ً

 



Abstract 

     The current study aims to measure the effect of spiritual marketing 
on purchase intention and customer trust in Al-Kafeel Specialist Hospital 
affiliated to the Abbasid Shrine in the Holy Karbala, and to identify the 
reality of the hospital in the study community through the mediating role 
of the brand management system in order to help it solve the problems 
it faces and develop solutions. appropriate to overcome these problems 
and deal with patients effectively. 

In order to reach the goal (objectives) of the study, the questionnaire 
was used as a tool for the study, and it was prepared according to the 
five-point Likert scale, as it consisted of five axes. Sub-dimensions are 
(Theistic , Ethic, Realistic , Humanistic). As for the third axis, it included 
the purchase intention as a major one-dimensional variable , and the 
fourth axis of the questionnaire presents customer trust  as a major 
variable consisting of three dimensions (Ability, Integrity, Benevolence), 
through the mediating role of the brand management system, which was 
embodied in the fifth axis of the questionnaire as a major variable 
consisting of three dimensions (Brand orientation , Internal branding , 
and Strategic brand management). 

(349) questionnaires were distributed to the members of Al-Kafeel 
Hospital, department heads and their assistants, and some of the 
relevant administrators, technicians, and doctors. (340) questionnaires 
were retrieved from them, and after scrutiny, (9) questionnaires were 
excluded because they did not meet the conditions for statistical 
analysis. Therefore, the number of questionnaires was (331) 



questionnaires were suitable for analysis, meaning that the response 
rate was 94%. The descriptive analytical method was relied upon in this 
study. 

For the purpose of analyzing the collected data, some statistical 
methods were used, such as the arithmetic mean, standard deviation, 
and coefficient of variation, as well as the structural modeling equation 
(SEM), simple correlation coefficient, and impact analysis. 
subdimensions. 

 

Keywords: spiritual marketing, purchase intent, customer trust, brand 
management system. 
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