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 المقدمة 

 

المستهلك،  في تشكيل سلوك  دورًا محوريًا  تلعب  التي  التسويقية  المفاهيم  أهم  التجارية أحد  العلامة  في  الثقة  تعُد 

 خصوصًا في القطاعات الخدمية التي تعتمد على العلاقة طويلة المدى بين العميل ومقدم الخدمة. 

فالثقة لا تبُنى فقط على جودة المنتج أو الخدمة، بل تتشكل أيضًا من خلال تجارب العملاء السابقة، وسمعة الشركة،  

وشفافيتها، وقدرتها على الوفاء بوعودها. كما تعُد الثقة عنصرًا أساسيًا في تقليل المخاطر الإدراكية لدى المستهلك، 

 .ر الشرائي، خاصة في الأسواق التي تتسم بتقارب العروض وتعدد الخياراتمما يجعلها عاملاً مؤثرًا في اتخاذ القرا

ويعُد قطاع الاتصالات في المملكة العربية السعودية من أكثر القطاعات تنافسية، حيث تتقارب الخدمات المقدمة 

 بين الشركات من حيث الجودة، والتغطية، والأسعار، والعروض الترويجية.  

هذا التشابه يجعل العملاء أكثر حساسية تجاه الجوانب غير الملموسة مثل الثقة، المصداقية، والالتزام بخدمة ما بعد  

البيع. ومع التحول الرقمي المتسارع، وارتفاع توقعات العملاء، وتزايد الاعتماد على الخدمات الرقمية، أصبحت 

ن تجربة المستخدم، وتقديم خدمات موثوقة، والتفاعل بشفافية  الشركات مطالبة بتعزيز ثقة العملاء من خلال تحسي

 .عبر القنوات المختلفة

وفي ظل التطور التقني المتسارع، وتزايد الخيارات المتاحة أمام العملاء، أصبحت الشركات مطالبة ببناء وتعزيز  

الثقة لضمان استمرارية العملاء وزيادة نية الشراء لديهم. كما أن التحولات التنظيمية في قطاع الاتصالات، وارتفاع  

مية الثقة كعامل تنافسي رئيسي، خصوصًا في مدينة جدة التي  مستوى الوعي لدى المستهلكين، أسهما في زيادة أه

 .تعُد من أكبر المدن السعودية وأكثرها تنوعًا في قاعدة العملاء

ومن هنا تنبع أهمية هذه الدراسة التي تسعى إلى تحليل أثر الثقة في العلامة التجارية على نية الشراء لدى عملاء 

قطاع الاتصالات في مدينة جدة، من خلال فهم العوامل التي تسُهم في بناء الثقة، وقياس مدى تأثيرها على قرارات  

عم توصيات  تقديم  في  يساهم  بما  الشرائية،  التنافسية العملاء  مكانتها  تعزيز  على  الشركات  تساعد  أن  يمكن  لية 

 .وتحسين علاقتها مع العملاء

  



   بحثمشكلة ال .1.1

على الرغم من التطور الكبير في خدمات الاتصالات، إلا أن العملاء ما زالوا يواجهون تحديات تتعلق 

بالموثوقية، والشفافية، وجودة الخدمة، مما يؤثر بشكل مباشر على مستوى الثقة لديهم، وبالتالي على نية الشراء. 

ير البنية التحتية وتحسين جودة الشبكات، إلا  فبرغم الاستثمارات الضخمة التي تبذلها شركات الاتصالات في تطو

أن فجوة التوقعات بين ما يتطلع إليه العملاء وما يتم تقديمه فعليًا ما تزال قائمة، الأمر الذي يجعل الثقة عاملاً 

 حاسمًا في استمرار العلاقة بين العميل ومقدم الخدمة. 

وتزداد أهمية هذه المشكلة في ظل المنافسة الشديدة بين شركات الاتصالات في مدينة جدة، حيث تتقارب الخدمات  

المقدمة من حيث الأسعار والعروض والتغطية، مما يجعل الثقة في العلامة التجارية أحد أهم المحددات التي تؤثر  

ما أن التحول الرقمي المتسارع، وتزايد الاعتماد على على قرار العميل بالاستمرار أو التحول إلى مزود آخر. ك

الخدمات الإلكترونية، رفعا من حساسية العملاء تجاه أي قصور في الخدمة أو ضعف في التواصل، وهو ما قد 

 ينعكس سلبًا على نية الشراء.

 ومن هنا تتمثل مشكلة الدراسة في السؤال الرئيسي التالي 

 ما أثر الثقة في العلامة التجارية على نية الشراء لدى عملاء قطاع الاتصالات في مدينة جدة؟

 

 بحث أهمية ال .1.2

تنبع أهمية هذه الدراسة من كونها تسهم في توضيح العلاقة بين الثقة في العلامة التجارية ونية الشراء لدى 

العملاء، مما يساعد شركات الاتصالات على تحسين استراتيجياتها التسويقية وتعزيز قدرتها على المنافسة في  

 سوق يتسم بالتغير السريع وتعدد الخيارات. 

 

كما تبرز أهمية الدراسة في كونها تقدم إطارًا علميًا يمكن الاعتماد عليه لفهم كيفية تشكّل الثقة لدى العملاء،  

 والعوامل التي تؤثر عليها، ومدى انعكاسها على قراراتهم الشرائية.

 

وتكمن أهمية الدراسة كذلك في ندرة الأبحاث التي تناولت هذا الموضوع في السياق السعودي، وخاصة في مدينة  

 جدة التي تعُد من أكبر المدن وأكثرها تنوعًا في قاعدة العملاء. 

 

ومن خلال نتائج هذه الدراسة، يمكن للشركات تطوير برامج فعّالة لبناء الثقة، وتحسين جودة الخدمة، وتعزيز  

 تجربة العميل، مما يسهم في رفع مستويات الولاء وزيادة نية الشراء.

كما يمكن أن يستفيد الباحثون من هذه الدراسة في سد فجوة معرفية تتعلق بدور الثقة في القطاعات الخدمية، وفتح 

 المجال أمام دراسات مستقبلية تتناول متغيرات أخرى مرتبطة بسلوك المستهلك في قطاع الاتصالات.
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