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 :المقدمة  1.1.

 
يشھد العالم اليوم ثورة رقمية ھائلة أحدثت تغييرات جذرية في أساليب التجارة وأنماط الاستھلاك. وفي ظل ھذا  

التطور، برزت التجارة الإلكترونية كأحد أھم القطاعات الاقتصادية نمواً، حيث توفر للمستھلكين خيارات واسعة 

وسھولة في الوصول إلى المنتجات والخدمات. وفي بيئة افتراضية تفتقر إلى التفاعل المادي المباشر مع المنتج  

( كعامل حاسم في توجيه سلوك المستھلك وتشكيل Brand Trustأو البائع، تبرز الثقة في العلامة التجارية )

 قراراته الشرائية.

في   نمواً  حيوياً، من أسرع الأسواق  تجارياً  مدينة جدة بوصفھا مركزاً  السعودية، وخاصة  العربية  المملكة  تعُد 

مجال التجارة الإلكترونية بالمنطقة. ومع تزايد أعداد المتاجر الإلكترونية وتنوع الخيارات المتاحة، أصبح بناء  

يواجه الشركات الساعية لاكتساب ميزة تنافسية مستدامة، وذلك تماشياً مع أھداف رؤية  استراتيجياً  الثقة تحدياً 

 في دعم الاقتصاد الرقمي.  2030

أثر الثقة في العلامة التجارية بأبعادھا المختلفة )المصداقية والموثوقية،   تأتي ھذه الدراسة لتسليط الضوء على 

الجودة المدركة، والھوية والانتماء( على قرار الشراء الإلكتروني لدى المستھلكين في مدينة جدة، بھدف تقديم 

 رؤى علمية وعملية تساعد الشركات على تطوير استراتيجيات تسويقية فعالة تبني جسور الثقة مع عملائھا.
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 الدراسة   مشكلة  1.2.
 

 

على الرغم من النمو الكبير في حجم التجارة الإلكترونية في مدينة جدة، إلا أن العديد من المستھلكين لا يزالون  

تؤدي  المخاوف  ھذه  المالية.  المعاملات  وأمان  المنتجات،  وجودة  المتاجر،  بمصداقية  تتعلق  مخاوف  يواجھون 

 غالباً إلى التردد أو التراجع عن إتمام عملية الشراء الإلكتروني.

 

المستھلك  لدى  الثقة  وتعزيز  بناء  كيفية  في  التجارية  العلامات  يواجه  الذي  التحدي  في  الدراسة  مشكلة  تتمثل 

 الافتراضي، وكيف ينعكس مستوى ھذه الثقة على نية الشراء وتكراره.

 

 

 النظري   المستوى   على  فجوات 1.2.1.
 

 
)كمتغير  التجارية  العلامة  في  الثقة  أبعاد  بين  المباشرة  العلاقة  تتناول  التي  العربية  الدراسات  في  نقص  ھناك 

مستقل متعدد الأبعاد( وقرار الشراء الإلكتروني في السوق السعودي بشكل خاص. كما تفتقر الأدبيات إلى نماذج  

 . 19-حديثة تقيس ھذا الأثر في ظل التطورات التقنية السريعة وتغير سلوك المستھلك بعد جائحة كوفيد 

 

 
 التطبیقي المستوى  على  فجوات 1.2.2.

 

على المستوى العملي، تفتقر العديد من المتاجر الإلكترونية المحلية إلى استراتيجيات واضحة لبناء الثقة، حيث 

وبناء ھوية علامة  المصداقية  تعزيز  في  الكافي  الاستثمار  دون  السعرية  الترويجية  العروض  على  غالباً  تركز 

الولاء  مستويات  في  وانخفاض  مشترين،  إلى  الزوار  تحويل  معدلات  في  إلى ضعف  يؤدي  ھذا  قوية.  تجارية 

 للعلامة. 
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 الدراسة   أهمیة  1.3.

 
جوھر  يمس  والراھنية،  الحساسية  غاية  في  موضوعاً  تتناول  كونھا  من  البالغة  أھميتھا  الدراسة  ھذه  تكتسب 

المحرك   بوصفھا  التجارية  العلامة  في  الثقة  وھو  المتسارعة،  الرقمية  التجارة  عصر  في  المستھلك  قرارات 

 :الأساسي لسلوك الشراء الإلكتروني. ويمكن استعراض ھذه الأھمية على مستويين متكاملين

 

 :النظري   المستوى   على1.3.1.
 

تسُھم ھذه الدراسة في إثراء المكتبة التسويقية والأكاديمية العربية بأدبيات متخصصة تتناول العلاقة بين أبعاد  

الثقة في العلامة التجارية وقرار الشراء الإلكتروني في السياق السعودي، وھو مجال لا يزال يفتقر إلى  

الدراسات الكافية التي تعكس خصوصية المستھلك المحلي وطبيعة السوق الرقمي في المملكة. كما تقدم الدراسة 

نموذجاً مفاھيمياً متكاملاً يربط بين المصداقية والموثوقية، والجودة المدركة، والھوية والانتماء للعلامة من جھة،  

ونية الشراء وتكراره والرضا بعده من جھة أخرى، مما يوُفر أرضية خصبة للباحثين لإجراء دراسات مستقبلية  

أعمق في قطاعات تجارية محددة. فضلاً عن ذلك، تسُلط الدراسة الضوء على المتغيرات النفسية والسلوكية التي 

تحكم قرارات المستھلك الرقمي، وكيفية توظيفھا في بناء نظريات تسويقية حديثة تتلاءم مع متطلبات الاقتصاد 

 .الرقمي

 .:التطبیقي   المستوى   على1.3.2.
 

توُفر ھذه الدراسة لمديري التسويق وأصحاب المتاجر الإلكترونية في مدينة جدة بيانات ميدانية موثوقة تمُكنھم 

من فھم العوامل الحقيقية التي تبني ثقة المستھلك أو تھدمھا، مما يسُاعدھم على اتخاذ قرارات استراتيجية  

مستنيرة في مجال تطوير العلامة التجارية وتحسين تجربة التسوق الرقمي. كما تقدم توصيات عملية قابلة  

للتطبيق الفوري لتصميم استراتيجيات تسويقية تعُزز المصداقية وتقُلل من المخاطر المدركة لدى المستھلك، مما 

يسُھم في رفع معدلات التحويل وتحقيق الولاء للعلامة. ولعل أبرز ما يعُزز أھميتھا التطبيقية ھو توافقھا التام مع 

في تطوير الاقتصاد الرقمي وتنمية قطاع التجارة الإلكترونية، إذ يعُد بناء الثقة  2030مستھدفات رؤية المملكة 

.الركيزة الأساسية لاستدامة ھذا القطاع ونموه في بيئة تنافسية متسارع
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 الدراسة   . أسئلة1.4

 

 
 لتحقيق أهداف الدراسة ومعالجة مشكلتها، تسعى الدراسة للإجابة على الأسئلة الستة التالية:

 

 .ما ھو مستوى الثقة في العلامات التجارية الإلكترونية لدى المستھلكين في مدينة جدة؟1

 

 .ما ھو مستوى إقبال المستھلكين في مدينة جدة على اتخاذ قرار الشراء الإلكتروني؟2

 

.ھل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للثقة في العلامة التجارية )المصداقية، الجودة المدركة، الھوية( على قرار 3

 الشراء الإلكتروني؟

 

 .ما ھي أبرز العوامل التي تبني أو تھدم ثقة المستھلك في المتاجر الإلكترونية؟ 4

 

.ھل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في قرارات الشراء تعزى للمتغيرات الديموغرافية )العمر، الخبرة في  5

 التسوق(؟ 

 

 .ما ھي السبل المقترحة لتعزيز ثقة المستھلكين لزيادة معدلات الشراء الإلكتروني؟6
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 الدراسة  أھداف 1.5.

 

 

 الأھداف العملية ) التطبيقية (:

 

 .قياس مستوى الثقة في العلامات التجارية الإلكترونية لدى المستھلكين في جدة.1

 .تحديد الأثر الفعلي لأبعاد الثقة على نية وتكرار الشراء الإلكتروني.2

 .رصد العوامل المؤثرة سلباً وإيجاباً على بناء الثقة وتقديم حلول تسويقية للمتاجر.3

 

 الأھداف المستقبلية ) الاستراتيجية (:

 

 .بناء إطار مرجعي يمكن للشركات السعودية الاسترشاد به عند تطوير استراتيجيات علامتھا التجارية الرقمية.1

 .تعزيز ثقافة التسوق الآمن والموثوق كركيزة لنمو الاقتصاد الرقمي.2

 . 2030.توفير قاعدة بيانات علمية تخدم قطاع ريادة الأعمال والتجارة الإلكترونية بما يتماشى مع رؤية 3
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 الدراسة   فرضیات  1.6.

 

 
 استناداً إلى مشكلة الدراسة وأسئلتها، تم صياغة الفرضيات التالية:  

 

 الصياغة  الفرضية 

H1 ( الرئيسية) 
( للثقة في العلامة التجارية α ≤ 0.05يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية عند مستوى )

 على قرار الشراء الإلكتروني بمدينة جدة.

H1a 
يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لمصداقية وموثوقية العلامة على قرار الشراء 

 الإلكتروني.

H1b .يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية للجودة المدركة للعلامة على قرار الشراء الإلكتروني 

H1c .يوجد أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية للھوية والانتماء للعلامة على قرار الشراء الإلكتروني 

H2 
توجد فروق ذات دلالة إحصائية في سلوك الشراء تعزى للمتغيرات الديموغرافية 

 للمستھلكين.
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 الدراسة   نموذج1.7.

 

 
يعكس نموذج الدراسة العلاقة بين المتغير المستقل )الثقة في العلامة التجارية( بأبعاده: المصداقية والموثوقية،  

تكرار  الشراء،  نية  بأبعاده:  الإلكتروني(  الشراء  )قرار  التابع  والمتغير  والانتماء.  والھوية  المدركة،  الجودة 

 الشراء، والرضا بعد الشراء.

 

 : المخطط التوضيحي الأساسي لنموذج الدراسة1-1شكل 
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 : المخطط التوضيحي التفصيلي لنموذج الدراسة 2-1شكل 

 

 

 

 

 

 



13  

 الدراسة   منھجیة 1.8.

 

مقياس   مع  رئيسية  كأداة  الاستبانة  استخدام  تم  البيانات،  لجمع  التحليلي.  الوصفي  المنھج  على  الدراسة  تعتمد 

 ليكرت الخماسي لقياس اتجاھات المستھلكين.

 : مقياس ليكرت الخماسي المستخدم في الاستبانة 1-1جدول 

 

 مقياس ليكرت الخماسي:

غير 

موافق  

 بشدة 

غير 

 موافق

موافق   موافق محايد 

 الرقم  العبارة  بشدة 

     
 1 أثق في المتاجر الإلكترونية التي تتمتع بسمعة ومصداقية عالية. 

     
 2 الجودة المدركة للمنتجات تعزز ثقتي في العلامة التجارية.

     
 3 أشعر بالانتماء للعلامات التجارية التي تتوافق مع قيمي الشخصية. 

     
 4 تقييمات العملاء السابقين تزيد من ثقتي في المتجر الإلكتروني.

     
 5 أمان طرق الدفع الإلكتروني ھو شرط أساسي لثقتي في العلامة. 

     
 6 ثقتي في العلامة التجارية تدفعني لاتخاذ قرار الشراء فوراً.

     
 7 أفضل تكرار الشراء من نفس المتجر الإلكتروني الذي أثق به. 

 8 الثقة في العلامة تقلل من ترددي عند التسوق عبر الإنترنت.     

 9 أقوم بتوصية أصدقائي بالشراء من العلامات التجارية الموثوقة.      
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 : المخطط التوضيحي الشامل لمنهجية الدراسة3-1شكل 

 

     
أشعر بالرضا التام عن قراراتي الشرائية عندما أتعامل مع متاجر  

 موثوقة.
10 
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 المیدانیة  الدراسة1.9.  

 
تستھدف الدراسة الميدانية المستھلكين والمتسوقين عبر الإنترنت من سكان مدينة جدة. تم اختيار عينة عشوائية 

 .SPSSمستجيباً. سيتم جمع البيانات إلكترونياً وتحليلھا باستخدام برنامج  113بسيطة مكونة من 
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 .المقترح   المشروع  ھيكل  1.10
 

 

 

 الإطار العام للدراسة  :الفصل الأول •

 الإطار النظري :الفصل الثاني  •

 منهجية البحث :الفصل الثالث  •

 التحليل الإحصائي  :الفصل الرابع •

 المناقشة والخاتمة  :الفصل الخامس •
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