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الفصل الأول: الإطار العام للدراسة

1-1 المقدمة

تــعد الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة (Brand Trust) أحــد أهــم الأصــول غــير المــلموســة الــتي تــمتلكها 

المـــــنظمات والمـــــؤســـــسات فـــــي الـــــعصر الاقـــــتصادي الحـــــديـــــث، خـــــاصـــــة فـــــي ظـــــل الأســـــواق الـــــتنافـــــسية 

الشــديــدة الــتي تــتسم بــها المــملكة الــعربــية الــسعوديــة. ومــع الــتحولات الجــذريــة الــتي تشهــدهــا المــملكة 

فـي إطـار رؤيـة المـملكة 2030، والـتي تهـدف إلـى تـنويـع الاقـتصاد وتـعزيـز قـطاع الأعـمال، أصـبحت 

ثــقة المســتهلك والمــجتمع فــي الــعلامــات الــتجاريــة المحــلية والــعالمــية عــامــلاً حــاســماً فــي اســتدامــة الــنمو 

الاقـــتصادي. لـــم تـــعد الـــعلامـــة الـــتجاريـــة مجـــرد شـــعار أو اســـم تـــجاري، بـــل هـــي وعـــد بـــالـــقيمة وجـــودة 

.(Keller, 2013) الأداء، والثقة هي الجسر الذي يربط هذا الوعد بتجربة المستهلك الفعلية

فــي الــسياق الــسعودي، يشهــد الــسوق تــحولاً رقــمياً غــير مســبوق، حــيث ارتــفعت نســبة الاعــتماد عــلى 

الـــتجارة الإلـــكترونـــية والخـــدمـــات الـــرقـــمية، مـــما جـــعل بـــناء الـــثقة أكـــثر تـــعقيداً وأهـــمية فـــي آن واحـــد. 

فـــالمســـتهلك الـــسعودي أصـــبح أكـــثر وعـــياً، وأكـــثر قـــدرة عـــلى المـــقارنـــة بـــين الـــبدائـــل، وأقـــل تـــسامـــحاً مـــع 

الإخــفاقــات الخــدمــية. وفــقاً لــتقاريــر الــهيئة الــعامــة لــلإحــصاء، فــإن الإنــفاق الاســتهلاكــي فــي المــملكة 

يــتجه بــشكل مــتزايــد نــحو الــعلامــات الــتجاريــة الــتي تــثبت مــصداقــيتها عــبر الــقنوات الــرقــمية والــتفاعــل 

المـــباشـــر (الـــهيئة الـــعامـــة لـــلإحـــصاء، 2022). وبـــالـــتالـــي، فـــإن فـــهم آلـــيات بـــناء الـــثقة يـــصبح ضـــرورة 

استراتيجية لأي منظمة تسعى للبقاء والنمو في هذا البيئة الديناميكية.

تــتناول هــذه الــدراســة الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة كــمتغير جــوهــري، وتــحاول ربــطه بــالاســتراتــيجيات 

الــتنظيمية والمــهام الــتسويــقية الــتي تــقوم بــها المــؤســسات فــي الــسعوديــة. إن الــعلاقــة بــين اســتراتــيجية 

الــــنمو الــــتي تــــتبناهــــا المــــؤســــسة والمــــهام الــــتسويــــقية المــــنفذة تــــؤثــــر بــــشكل مــــباشــــر وغــــير مــــباشــــر عــــلى 

مســتوى الــثقة المكتســبة. ومــع ذلــك، لا تــزال هــناك حــاجــة مــاســة لــفهم كــيف يــمكن لهــذه المــتغيرات أن 

تتكامل في البيئة السعودية ذات الخصوصية الثقافية والاجتماعية المميزة (الزهراني، 2021).

2-1 مشكلة الدراسة



تـــتمحور مـــشكلة الـــدراســـة حـــول الـــتبايـــن المـــلحوظ فـــي مســـتويـــات الـــثقة فـــي الـــعلامـــات الـــتجاريـــة بـــين 

الـــــقطاعـــــات المـــــختلفة فـــــي المـــــملكة الـــــعربـــــية الـــــسعوديـــــة. رغـــــم الاســـــتثمارات الضخـــــمة فـــــي الـــــتسويـــــق 

والـتطويـر، إلا أن بـعض المـؤسـسات تـواجـه تحـديـات فـي الـحفاظ عـلى ولاء الـعملاء وثـقتهم عـلى المـدى 

الــــطويــــل. تــــشير المــــلاحــــظات الأولــــية إلــــى وجــــود فــــجوة بــــين الاســــتراتــــيجيات المــــرســــومــــة لــــلنمو والمــــهام 

الـتسويـقية المـنفذة عـلى أرض الـواقـع، مـما يـنعكس سـلباً عـلى صـورة الـعلامـة الـتجاريـة وثـقة الجـمهور 

بها.

1-2-1 فجوات على المستوى النظري

عـلى المسـتوى الـنظري، تـركـز غـالـبية الـدراسـات الـسابـقة عـلى مـفهوم الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة فـي 

الـسياقـات الـغربـية، مـع إهـمال نسـبي لـلخصوصـيات الـثقافـية والـديـنية الـتي تـميز الـسوق الـسعودي. 

فــالــثقة فــي المــجتمعات الــعربــية غــالــباً مــا تــرتــبط بــالــعلاقــات الــشخصية والــسمعة الاجــتماعــية أكــثر مــن 

ارتـباطـها بـالـعوامـل الـوظـيفية الـبحتة (Alhemoud & Armstrong, 2019). بـالإضـافـة إلـى ذلـك، 

هــــناك نــــقص فــــي الــــنماذج الــــنظريــــة الــــتي تــــربــــط بــــشكل تــــكامــــلي بــــين "اســــتراتــــيجية الــــنمو" و"مــــهام 

الـتسويـق" كـمدخـلات أسـاسـية لـبناء "الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة" فـي بـيئة واحـدة. مـعظم الـدراسـات 

تــــــعالــــــج هــــــذه المــــــتغيرات بــــــشكل مــــــنفصل، مــــــما يحــــــد مــــــن الــــــقدرة عــــــلى فــــــهم الــــــتفاعــــــل المــــــعقد بــــــينها 

.(Chaudhuri & Holbrook, 2001)

2-2-1 فجوات على المستوى التطبيقي

عـملياً، تـواجـه الـعديـد مـن المـؤسـسات الـسعوديـة صـعوبـة فـي تـرجـمة اسـتراتـيجيات الـنمو الـطموحـة إلـى 

مــهام تــسويــقية فــعالــة تــعزز الــثقة. هــناك حــالات عــديــدة حــيث تــركــز المــؤســسات عــلى الــتوســع الســريــع 

(الـنمو) عـلى حـساب جـودة الخـدمـة أو الـتواصـل الـشفاف، مـما يـؤدي إلـى تـآكـل الـثقة. كـما أن غـياب 

مـــؤشـــرات أداء واضـــحة لـــقياس الـــثقة كـــأصـــل اســـتراتـــيجي يـــجعل المـــديـــريـــن يـــركـــزون عـــلى المـــبيعات 

قـــــصيرة الأجـــــل بـــــدلاً مـــــن بـــــناء الـــــسمعة طـــــويـــــلة الأجـــــل (الـــــعمري، 2020). هـــــذه الـــــفجوة الـــــتطبيقية 

تســتدعــي دراســة مــيدانــية تــوضــح كــيف يــمكن لــلمؤســسات فــي الــسعوديــة مــواءمــة اســتراتــيجياتــها مــع 

مهامها التسويقية لتعزيز الثقة.



3-1 أهمية الدراسة

تكتسـب هـذه الـدراسـة أهـميتها مـن كـونـها تـتناول مـوضـوعـاً حـيويـاً يـؤثـر عـلى اسـتقرار الأسـواق ونـمو 

الاقتصاد الوطني في المملكة.

1-3-1 على المستوى النظري

تـساهـم الـدراسـة فـي إثـراء الأدبـيات الإداريـة والـتسويـقية الـعربـية مـن خـلال تـقديـم نـموذج مـفاهـيمي 

يـربـط بـين اسـتراتـيجية الـنمو، مـهام الـتسويـق، والـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة فـي سـياق سـعودي. كـما 

أنــها تســد الــفجوة الــنظريــة المــتعلقة بــتأثــير الــعوامــل الــثقافــية والــديــنية عــلى بــناء الــثقة فــي الــعلامــات 

التجارية، مما يوفر أساساً للباحثين المستقبليين لبناء دراسات مقارنة .

2-3-1 على المستوى التطبيقي

عــلى الــصعيد الــعملي، تــقدم الــدراســة دلــيلاً إرشــاديــاً لمــديــري الــتسويــق وصــناع الــقرار فــي المــنظمات 

الـــسعوديـــة حـــول كـــيفية تـــصميم اســـتراتـــيجيات نـــمو تـــدعـــم مـــهام تـــسويـــقية تـــعزز الـــثقة. كـــما تـــساعـــد 

المـؤسـسات فـي تـجنب الأخـطاء الـشائـعة الـتي تـؤدي إلـى فـقدان ثـقة الـعملاء، وتـساهـم فـي رفـع كـفاءة 

الإنفاق التسويقي من خلال توجيهه نحو أنشطة تبني السمعة والولاء .
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