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 المقدمة:  .1.1

 

تعُد الثقة في العلامة التجارية أحد المرتكزات الاستراتيجية الجوهرية التي تسعى المنظمات الحديثة إلى تعزيزها في عقول 

المستهلكين، لا سيما في ظل بيئات الأعمال المعاصرة التي تتسم بالمنافسة الشديدة والتحولات السريعة في تفضيلات المشترين. 

دورها المحوري كعامل نفسي وتجاري يقلل من حالة عدم اليقين والمخاطر المدركة لدى المستهلك، وتنبثق أهمية هذه الثقة من 

مما يسهم بشكل مباشر في بناء علاقات طويلة الأمد مع العلامة التجارية وضمان استدامة الحصة السوقية للمنظمات وتأمين  

 ولائها. 

وتتجسد أهمية دراسة هذا المفهوم من خلال تفكيكه إلى أبعاده التفصيلية )كالكفاءة، والنزاهة، والسمعة، والاعتمادية( لمعرفة  

كيفية تأثيرها على سلوك المستهلك، والذي يمثل الاستجابة الفعلية والنهائية لهذه الثقة. ويظهر هذا الأثر جلياً في قطاع التجزئة 

المملكة العربية السعودية، الذي يشهد نمواً وازدهاراً ملحوظاً مدفوعاً بزيادة القوة الشرائية والاهتمام  وصناعة العطور في

 المتنامي بالمنتجات الفاخرة ذات الهوية المتميزة. 

وفي هذا السياق، تكتسب الدراسة صبغة استثنائية بتطبيقها على شركة "دخوني للعطور" في مدينة مكة المكرمة؛ نظراً 

للخصوصية الديموغرافية والثقافية الفريدة لهذه البيئة الاستهلاكية التي تجمع بين المستهلكين المحليين والزوار في مواسم الحج  

لأدبيات العامة، إلا أن هناك حاجة ماسة لربط أبعاد الثقة بسلوك المستهلك في الأسواق المحلية والعمرة. وعلى الرغم من وفرة ا 

 ذات الخصوصية الدينية والثقافية، لسد الفراغ المعرفي حول كيفية تشكل قرارات المستهلك تجاه منتجات العطور الوطنية. 

وتأسيساً على ذلك، تتبلور المشكلة البحثية في محاولة قياس وتحليل أثر أبعاد الثقة في العلامة التجارية لشركة "دخوني  

للعطور" على تشكيل وتوجيه سلوك المستهلك في مكة المكرمة. وتسعى الدراسة الحالية إلى تقديم إطار تحليلي يربط بين 

ة، وبين المخرجات السلوكية للمستهلكين، مما يتيح تقديم توصيات تطبيقية مبنية على أسس  المتغيرات النفسية والتسويقية للعلام

 علمية رصينة تخدم إدارة الشركة وتطور من أدائها التسويقي.

وتبعاً لذلك، تهدف هذه الدراسة بشكل رئيسي إلى التعرف على طبيعة العلاقة والأثر بين أبعاد الثقة في العلامة التجارية  

)المتغير المستقل( وسلوك المستهلك )المتغير التابع( لدى عملاء الشركة. ولتحقيق هذا الهدف، سيتم الاعتماد على المنهج 

عبر الاستبانة من عينة ممثلة للمستهلكين، ومعالجتها إحصائياً لاختبار الفرضيات واستخلاص  الوصفي التحليلي لجمع البيانات  

 . النتائج التي تدعم متخذي القرار في قطاع العطور والبحوث التسويقية المستقبلية
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 مشكلة الدراسة  .1.2

 
 فجوات على المستوى النظري .1.2.1

ندرة الدراسات المدمجة لأبعاد الثقة في بيئات تسويقية ذات خصوصية عالية: بالرغم من وفرة الدراسات التي بحثت  

التي تفكك الثقة إلى أبعادها  -والسعودية على وجه الخصوص-في الثقة كمتغير أحادي، إلا أن الدراسات العربية 

معة( وقياس أثرها التراكمي على سلوك المستهلك في قطاع البنيوية )مثل الكفاءة المدركة، الأمان، الصدق، والس

 العطور والسلع الفاخرة لا تزال محدودة وتفتقر إلى الشمولية. 

قصور النماذج النظرية التقليدية عن تفسير سلوك المستهلك متعدد الثقافات: تفتقر الأدبيات التسويقية الحالية إلى نماذج 

نظرية تفسر كيف تؤثر أبعاد الثقة في العلامة التجارية على المستهلك في أسواق ذات طابع ديموغرافي فريد يدمج  

وسمي )الزوار والمعتمرين(، مما يجعل تعميم النظريات الغربية أو العامة بين المستهلك المحلي الدائم والمستهلك الم

 أمراً غير دقيق دون تكييف نظري ملائم للبيئة المحلية.

 

 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2
 

غياب المؤشرات القياسية لأبعاد الثقة لدى شركة دخوني للعطور: تعتمد الكثير من الشركات المحلية في قطاع العطور  

على المبيعات اللحظية كمؤشر للنجاح، دون وجود آليات علمية تطبيقية تقيس مدى ثقة المستهلك في علامتها  

مواطن القوة والضعف في الصورة الذهنية لعلامتها  التجارية، مما يعوق قدرة إدارة شركة "دخوني" على تحديد 

 التجارية ومصداقيتها في مكة المكرمة.

ضعف استغلال أبعاد الثقة في توجيه السلوك الشرائي ومواجهة المنافسة: تواجه شركة دخوني للعطور تحدياً تطبيقياً  

يتمثل في كيفية تحويل "الثقة النفسية" إلى "سلوك شرائي فعلي مستدام"؛ حيث تفتقر الشركة إلى استراتيجيات  

ة )الاعتمادية، السمعة، أو جودة الخدمة( هو الأكثر تأثيراً وجذباً  تسويقية مبنية على نتائج ميدانية توضح أي أبعاد الثق

 للمستهلك في منطقة مكة المكرمة لضمان توجيه الموارد التسويقية بفعالية. 

 وبناءً على هذه الفجوات، ينتهي هذا الجزء بطرح السؤال الرئيسي للدراسة والتالي: 

 "ما أثر أبعاد الثقة في العلامة التجارية في تشكيل سلوك المستهلك لدى عملاء شركة دخوني للعطور في مكة المكرمة؟" 
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 أهمية الدراسة  .1.3
 

تنبع أهمية هذه الدراسة من مواكبتها للتوجهات الحديثة في الإدارة والتسويق التي تركز على العميل كأصل 

 استراتيجي للمنظمة، وتتجلى أهميتها في مستويين رئيسيين:

 
 على المستوى النظري: .1.3.1

 
إثراء المكتبة الأكاديمية العربية: رفد الفكر الإداري والتسويقي بإطار نظري حديث يربط بين أبعاد الثقة في العلامة التجارية  

 وسلوك المستهلك في البيئة العربية والخليجية بشكل عام، والسعودية بشكل خاص.

تأصيل مقاييس أبعاد الثقة في قطاع التجزئة الفاخرة: تقديم نموذج نظري ومقياس علمي محكم يمكن للباحثين والمهتمين 

 بالبحوث التسويقية استخدامه وتطويره لدراسة الثقة في قطاع العطور والسلع المشابهة.

تفسير السلوك الاستهلاكي ذي الخصوصية الجغرافية: المساهمة في سد الفجوة المعرفية المتعلقة بتحليل وفهم سلوك المستهلك  

 في المدن ذات الطابع الديني والثقافي الخاص كمدينة مكة المكرمة.

 
 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2

 
تطوير الاستراتيجيات التسويقية لشركة دخوني: تزويد الإدارة العليا وإدارة التسويق في شركة "دخوني للعطور" ببيانات  

ومؤشرات ميدانية دقيقة حول مستوى ثقة العملاء بعلامتهم التجارية، مما يمكنهم من تحسين أدائهم البيعي وبناء حملات  

 ر تأثيراً. ترويجية قائمة على تعزيز الأبعاد الأكث

ترشيد اتخاذ القرار التسويقي في قطاع العطور الوطني: مساعدة الشركات الوطنية العاملة في مجال العطور والتجميل في 

 2030المملكة على فهم محددات بناء السمعة الطيبة وكسب ولاء المستهلك المحلي والموسمي في ظل مستهدفات رؤية المملكة 

 الرامية لدعم المنتج المحلي. 

تحسين وتجويد تجربة المستهلك: تقديم توصيات تسهم في رفع مستوى جودة الخدمات والمنتجات المقدمة للمستهلك في مكة  

 المكرمة، مما يضمن تلبية احتياجاته ورغباته بناءً على أسس الثقة والمصداقية المتبادلة. 

 
 أسئلة الدراسة  .1.4
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 الخاتمة .2.5
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