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الفصل الثاني: الدراسات السابقة

1-2 المقدمة

يُـعد اسـتعراض الـدراسـات الـسابـقة والأدبـيات الـنظريـة حجـر الـزاويـة فـي أي بـحث عـلمي جـاد، حـيث 

يـــوفـــر الإطـــار المـــعرفـــي الـــذي يـــنطلق مـــنه الـــباحـــث، ويحـــدد المـــوقـــع النســـبي لـــلدراســـة الـــحالـــية ضـــمن 

الــــجهود الــــبحثية الــــسابــــقة. إن الــــفهم الــــعميق لــــلمتغيرات محــــل الــــدراســــة، وهــــي اســــتراتــــيجية الــــنمو 

كمسـتقل، ومـهام الـتسويـق كـمتغير مـرتـبط، وعـلاقـتهما بـالـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة، يـتطلب غـوصـاً فـي 

الــنظريــات الإداريــة والــتسويــقية الــكلاســيكية والمــعاصــرة، مــع ضــرورة تــكييف هــذه الــنظريــات لــتناســب 

الـــبيئة الـــخاصـــة لـــلمملكة الـــعربـــية الـــسعوديـــة. تشهـــد المـــملكة تـــحولاً جـــذريـــاً فـــي بـــيئة الأعـــمال مـــدفـــوعـــاً 

بــرؤيــة المــملكة 2030، الــتي تهــدف إلــى تــنويــع الاقــتصاد وتــعزيــز الــقطاع الــخاص، مــما يــفرض عــلى 

المـؤسـسات إعـادة الـنظر فـي اسـتراتـيجيات نـموهـا ومـهامـها الـتسويـقية لـضمان الاسـتدامـة وبـناء الـثقة 

.(Vision 2030, 2016)

تــكتسي مــراجــعة الأدبــيات أهــمية قــصوى فــي تحــديــد الــفجوات الــبحثية الــتي تــسعى هــذه الــدراســة 

لسـدهـا. فـبينما تـزخـر المـكتبة الـعالمـية بـدراسـات حـول إدارة الـعلامـات الـتجاريـة واسـتراتـيجيات الـنمو، 

فــــإن الــــدراســــات الــــتي تــــربــــط بــــين هــــذه المــــتغيرات فــــي الــــسياق الــــعربــــي والــــسعودي تحــــديــــداً لا تــــزال 

محـدودة نسـبياً. إن المـنهجية الـعلمية تـقتضي الـبناء عـلى مـا سـبقه مـن أعـمال، حـيث تـشير الأدبـيات 

إلــــــى أن مــــــنهجية الــــــبحث الــــــعلمي تــــــتطلب تحــــــليلاً نــــــقديــــــاً لــــــلمصادر المــــــتاحــــــة لــــــفهم الــــــظاهــــــرة بــــــدقــــــة 

(Sekaran & Bougie, 2016). وفــي هــذا الــفصل، ســيتم تــفكيك المــتغيرات الــرئــيسية لــلدراســة، 

بـدءاً مـن اسـتراتـيجيات الـنمو الـتي تـتبناهـا المـؤسـسات، مـروراً بـالمـهام الـتسويـقية الـتي تـُنفذ لـترجـمة 

هــذه الاســتراتــيجيات، وصــولاً إلــى طــبيعة الــعلاقــة بــينهما وكــيف تــنعكس فــي الــنهايــة عــلى أصــل غــير 

ملموس حيوي وهو الثقة في العلامة التجارية.

إن الـبيئة الـسوقـية الـسعوديـة تشهـد ديـنامـيكيات غـير مسـبوقـة، حـيث يـتزايـد اعـتماد المسـتهلكين عـلى 

الـــقنوات الـــرقـــمية، وتـــتغير أنـــماط الإنـــفاق الاســـتهلاكـــي بـــشكل مـــلحوظ. وفـــقاً لـــلبيانـــات الحـــديـــثة، فـــإن 

الإنـفاق الاسـتهلاكـي لـلأسـر فـي المـملكة يشهـد تـحولاً نـحو الخـدمـات والـعلامـات الـتجاريـة الـتي تـوفـر 



قــيمة مــضافــة تــتجاوز الــسعر (الــهيئة الــعامــة لــلإحــصاء، 2022). هــذا الــتحول يــجعل مــن الــضروري 

دراســـة كـــيف تـــؤثـــر اســـتراتـــيجيات الـــنمو المـــؤســـسي عـــلى الـــقدرة الـــتسويـــقية لـــلمؤســـسة، وكـــيف يـــمكن 

لهـذه الـقدرة أن تـترجـم إلـى ثـقة لـدى المسـتهلك الـسعودي الـذي أصـبح أكـثر وعـياً واطـلاعـاً. إن الـربـط 

بـين الـنظريـة والـتطبيق فـي هـذا الـفصل سـيساهـم فـي بـناء نـموذج مـفاهـيمي مـتين يفسـر الـعلاقـة بـين 

الـــــنمو الـــــتسويـــــقي والـــــثقة، مـــــع الأخـــــذ فـــــي الاعـــــتبار الـــــخصوصـــــية الـــــثقافـــــية والاجـــــتماعـــــية لـــــلمجتمع 

السعودي التي تلعب دوراً محورياً في تشكيل تصورات الثقة (الغامدي، علي، 2020).

2-2 المتغير المستقل: استراتيجية النمو

تُــعرف اســتراتــيجية الــنمو بــأنــها الخــطة طــويــلة الأجــل الــتي تــتبناهــا المــؤســسة لــزيــادة حجــم أعــمالــها، 

وحـصة الـسوق، والأربـاح، وذلـك مـن خـلال اسـتغلال الـفرص المـتاحـة فـي الـبيئة الـخارجـية بـاسـتخدام 

المـوارد الـداخـلية. وتـعتبر اسـتراتـيجية الـنمو مـتغيراً مسـتقلاً حـيويـاً فـي هـذه الـدراسـة، حـيث أن اتـجاه 

المـؤسـسة نـحو الـتوسـع أو الـتنويـع يـؤثـر بـشكل جـوهـري عـلى هـيكلها الـتشغيلي وقـدراتـها الـتسويـقية. 

وفـقاً لمـايـكول بـورتـر، فـإن الهـدف الأسـاسـي لـلاسـتراتـيجية هـو تـحقيق مـيزة تـنافـسية مسـتدامـة، سـواء 

 Porter, M. E.,) ًكـانـت عـبر قـيادة الـتكلفة أو الـتميز، وهـو مـا يـتطلب نـمواً مـدروسـاً ولـيس عـشوائـيا

1985). وفــي ســياق الــعلامــات الــتجاريــة، يــرتــبط الــنمو ارتــباطــاً وثــيقاً بــبناء حــقوق الــعلامــة الــتجاريــة 

(Brand Equity)، حـيث أن الـنمو الـناجـح يـعزز مـن الـوعـي بـالـعلامـة وولاء الـعملاء لـها، شـريـطة أن 

.(Aaker, D. A., 1996) يكون هذا النمو متوافقاً مع جوهر العلامة التجارية

تـنقسم اسـتراتـيجيات الـنمو عـادة إلـى نـمو عـضوي (داخـلي) يـعتمد عـلى تـطويـر المـنتجات والأسـواق 

الـــحالـــية، ونـــمو غـــير عـــضوي (خـــارجـــي) يـــعتمد عـــلى الانـــدمـــاج والاســـتحواذ. فـــي الـــسوق الـــسعودي، 

تـبنت الـعديـد مـن المـؤسـسات الـكبرى اسـتراتـيجيات نـمو طـموحـة تـماشـياً مـع مسـتهدفـات رؤيـة 2030 

الــــخاصــــة بــــتوطــــين الــــصناعــــة وزيــــادة مــــساهــــمة الــــقطاع الــــخاص. تــــشير الــــدراســــات المحــــلية إلــــى أن 

 ً الشـــركـــات المـــدرجـــة فـــي الـــسوق الـــسعودي الـــتي تـــبنت اســـتراتـــيجيات نـــمو مـــتوازنـــة حـــققت اســـتقرارا

أعـــــلى فـــــي أدائـــــها المـــــالـــــي مـــــقارنـــــة بـــــتلك الـــــتي ركـــــزت عـــــلى الـــــنمو الـــــكمي فـــــقط دون اعـــــتبار لـــــلجودة 

الــــتشغيلية (الــــعتيبي، فهــــد، 2020). إن الــــنمو الســــريــــع قــــد يحــــمل مــــخاطــــر جــــسيمة عــــلى الــــعلامــــة 



الـتجاريـة إذا لـم تـتم إدارتـه بـفعالـية، حـيث قـد يـؤدي الـتوسـع المـفرط إلـى تـآكـل جـودة الخـدمـة، وهـو مـا 

ينعكس سلباً على سمعة المؤسسة.

إن تـــطبيق اســـتراتـــيجيات الـــنمو فـــي الـــبيئة الـــسعوديـــة يـــتطلب فـــهمًا عـــميقًا لـــلبيئة الـــتنافـــسية المحـــلية. 

فـــالـــتحول مـــن الاقـــتصاد الـــنفطي إلـــى اقـــتصاد مـــتنوع يـــفتح آفـــاقـــاً جـــديـــدة لـــلنمو فـــي قـــطاعـــات مـــثل 

الـــسياحـــة والـــترفـــيه والتجـــزئـــة. عـــلى ســـبيل المـــثال، فـــإن نـــمو قـــطاع الـــسياحـــة فـــي المـــملكة يـــتطلب مـــن 

المــؤســسات الــعامــلة فــيه تــبني اســتراتــيجيات نــمو تــركــز عــلى تحســين صــورة الــوجــهة الــسياحــية وبــناء 

 Alhemoud, A.,) ثـقة الـزوار، وهـو مـا أكـده بـحث حـول صـورة الـوجـهات الـسياحـية فـي الـسعوديـة

Armstrong, G., 2019 &). كــما أن إدارة الأعــمال فــي ظــل رؤيــة 2030 تــفرض عــلى المــديــريــن 

تـبني اسـتراتـيجيات نـمو مـرنـة تـتكيف مـع الـتغيرات الـتنظيمية والاقـتصاديـة السـريـعة، حـيث أن الـثبات 

على استراتيجيات تقليدية قد يعرض المؤسسة لخطر التخلف عن الركب (القرني، سعد، 2019).

عــلاوة عــلى ذلــك، تــرتــبط اســتراتــيجية الــنمو ارتــباطــاً وثــيقاً بــمفهوم المــسؤولــية الاجــتماعــية للشــركــات، 

خـــــاصـــــة فـــــي الـــــسوق الـــــسعودي الـــــذي يـــــولـــــي أهـــــمية كـــــبيرة لـــــلدور المـــــجتمعي لـــــلمؤســـــسات. أظهـــــرت 

الـدراسـات أن دمـج المـسؤولـية الاجـتماعـية ضـمن اسـتراتـيجية الـنمو يـعزز مـن ثـقة أصـحاب المـصلحة، 

بــما فــي ذلــك الــعملاء والمــوظــفين. فــفي دراســة حــول المــسؤولــية الاجــتماعــية وثــقة الــعلامــة الــتجاريــة فــي 

الــــسعوديــــة، وجــــد أن المســــتهلكين يــــميلون أكــــثر لــــلثقة فــــي الــــعلامــــات الــــتجاريــــة الــــتي تظهــــر الــــتزامــــاً 

 .(Al-Ghamdi, S., & Badawi, N., 2015) أخـــــــلاقـــــــياً واجـــــــتماعـــــــياً أثـــــــناء نـــــــموهـــــــا وتـــــــوســـــــعها

وبـالـتالـي، فـإن اسـتراتـيجية الـنمو ليسـت مجـرد أرقـام مـالـية، بـل هـي بـيان قـيمي يـوجـه سـلوك المـؤسـسة 

في السوق.

 Resource-Based) ومـــــن الـــــناحـــــية الـــــنظريـــــة، تســـــتند اســـــتراتـــــيجيات الـــــنمو إلـــــى نـــــظريـــــة المـــــوارد

View)، الــتي تــرى أن المــوارد الــداخــلية الــفريــدة هــي مــصدر المــيزة الــتنافــسية. وفــي حــالــة الــعلامــات 

الــتجاريــة، تــعتبر الــسمعة والــثقة مــوارد نــادرة يــصعب تــقليدهــا. لــذلــك، فــإن أي اســتراتــيجية نــمو يــجب 

أن تحــمي وتــعزز هــذه المــوارد بــدلاً مــن اســتنزافــها. يــشير ديــفيد أبــا الــخيل إلــى أن إدارة الــعلامــات 

الـــتجاريـــة فـــي الـــوطـــن الـــعربـــي تـــتطلب تـــوازنـــاً دقـــيقاً بـــين الـــتوســـع الـــجغرافـــي والـــحفاظ عـــلى الـــهويـــة 



الـثقافـية لـلعلامـة، وهـو مـا يـنطبق تـمامـاً عـلى المـؤسـسات الـسعوديـة الـتي تـتوسـع إقـليمياً (أبـا الـخيل، 

صــــالــــح، 2019). إن الفشــــل فــــي إدارة هــــذا الــــتوازن قــــد يــــؤدي إلــــى مــــا يــــعرف بـ "تــــمديــــد الــــعلامــــة 

الــــتجاريــــة الــــفاشــــل"، حــــيث تــــفقد الــــعلامــــة مــــصداقــــيتها فــــي عــــيون المســــتهلكين بســــبب الــــدخــــول فــــي 

مجالات لا تتقنها.

أخـــيراً، يـــجب الإشـــارة إلـــى أن اســـتراتـــيجيات الـــنمو فـــي الـــعصر الـــرقـــمي تـــأخـــذ بـــعداً جـــديـــداً يـــتعلق 

بـــالـــنمو عـــبر المـــنصات الإلـــكترونـــية. فـــلم يـــعد الـــنمو مـــقصوراً عـــلى الـــفروع المـــاديـــة، بـــل امـــتد لـــيشمل 

الـحصة الـسوقـية الـرقـمية. وهـذا يـتطلب مـن المـؤسـسات الـسعوديـة إعـادة هـيكلة اسـتراتـيجيات نـموهـا 

لـــتشمل الاســـتثمار فـــي الـــبنية الـــتحتية الـــرقـــمية والـــبيانـــات الضخـــمة، مـــما يـــفتح آفـــاقـــاً جـــديـــدة لـــلنمو 

السـريـع ولـكن بـضوابـط دقـيقة لـضمان الـجودة. إن عـدم مـواكـبة هـذا الـنوع مـن الـنمو الاسـتراتـيجي قـد 

يــــعرض المــــؤســــسات الــــتقليديــــة لخــــطر الإزاحــــة مــــن قــــبل مــــنافســــين رقــــميين أكــــثر مــــرونــــة وســــرعــــة فــــي 

الاستجابة لمتطلبات السوق المتغيرة.

3-2 المتغير التابع: مهام التسويق

فـي إطـار هـذه الـدراسـة، يـتم تـناول مـهام الـتسويـق كـمتغير يـتأثـر بـاسـتراتـيجية الـنمو، ويـعتبر الـوعـاء 

الــــتنفيذي الــــذي تــــترجــــم فــــيه الاســــتراتــــيجيات إلــــى أفــــعال مــــلموســــة تــــؤثــــر عــــلى الــــسوق. تــــشمل مــــهام 

الـتسويـق مجـموعـة واسـعة مـن الأنشـطة الـتي تـبدأ مـن بـحث الـسوق وصـولاً إلـى خـدمـة الـعملاء مـا بـعد 

الــــبيع. وفــــقاً لــــفيليب كــــوتــــلر، فــــإن الــــتسويــــق لــــم يــــعد مجــــرد بــــيع وشــــراء، بــــل أصــــبح عــــملية اجــــتماعــــية 

وإداريـة يكتسـب مـن خـلالـها الأفـراد والجـماعـات مـا يـحتاجـون إلـيه عـبر خـلق وتـبادل المـنتجات والـقيمة 

مــــــع الآخــــــريــــــن (Kotler, P., & Keller, K. L., 2016). وفــــــي الــــــعصر الحــــــديــــــث، تــــــطور مــــــفهوم 

الـــتسويـــق لـــيشمل الـــتسويـــق 3.0 و 4.0، حـــيث يـــركـــز عـــلى الـــروح الإنـــسانـــية والـــرقـــمنة، مـــما يـــضيف 

 Kotler, P., 2015; Kotler, P., Kartajaya, H., &) أبــعاداً جــديــدة لمــهام الــتسويــق الــتقليديــة

.(Setiawan, I., 2017



تـــــــتنوع مـــــــهام الـــــــتسويـــــــق لـــــــتشمل التخـــــــطيط الاســـــــتراتـــــــيجي، إدارة المـــــــزيـــــــج الـــــــتسويـــــــقي، الاتـــــــصال 

الــتسويــقي، وإدارة عــلاقــات الــعملاء. وفــي الــسياق الــسعودي، شهــدت هــذه المــهام تــحولاً جــذريــاً نــحو 

الــــرقــــمنة. فــــأصــــبح الــــتسويــــق الــــرقــــمي مــــحوراً رئــــيسياً فــــي مــــهام الإدارات الــــتسويــــقية، حــــيث تــــعتمد 

المــــؤســــسات بــــشكل مــــتزايــــد عــــلى وســــائــــل الــــتواصــــل الاجــــتماعــــي والــــبيانــــات الضخــــمة لــــلوصــــول إلــــى 

الــعملاء. أشــارت دراســة حــول اســتخدام وســائــل الــتواصــل الاجــتماعــي فــي الــسعوديــة إلــى أن نســبة 

الانـــتشار الـــعالـــية لهـــذه المـــنصات جـــعلت مـــنها قـــناة تـــسويـــقية لا غـــنى عـــنها، مـــما غـــير طـــبيعة المـــهام 

 Al-Saggaf, Y., &) الــــــــتسويــــــــقية مــــــــن الــــــــبث الأحــــــــادي إلــــــــى الــــــــحوار الــــــــتفاعــــــــلي مــــــــع المســــــــتهلك

Simmons, G., 2015). هـــــــذا الـــــــتحول يـــــــتطلب مـــــــهارات جـــــــديـــــــدة فـــــــي إدارة المـــــــحتوى الـــــــرقـــــــمي 

والتحليلات، مما يجعل مهام التسويق أكثر تعقيداً وتأثراً بالتكنولوجيا.

إحــدى المــهام الــتسويــقية الــحاســمة فــي بــناء الــثقة هــي إدارة ســمعة الــعلامــة الــتجاريــة، خــاصــة فــي 

عـصر وسـائـل الـتواصـل الاجـتماعـي حـيث يـمكن لأي أزمـة أن تنتشـر بسـرعـة الـبرق. إن مـهمة مـراقـبة 

الـسمعة والـرد عـلى اسـتفسارات الـعملاء أصـبحت جـزءاً لا يتجـزأ مـن الـعمل الـتسويـقي الـيومـي. يـؤكـد 

يـاسـر الـعمري عـلى أن إدارة سـمعة الـعلامـة الـتجاريـة فـي عـصر وسـائـل الـتواصـل الاجـتماعـي تـتطلب 

شــفافــية وســرعــة فــي الاســتجابــة، حــيث أن الــصمت المــؤســسي قــد يفُســر عــلى أنــه إقــرار بــالخــطأ أو 

عـدم مـبالاة، مـما يهـدد ثـقة الجـمهور (الـعمري، يـاسـر، 2020). وبـالـتالـي، فـإن مـهام الـتسويـق لـم تـعد 

ترويجية فقط، بل أصبحت دفاعية واستباقية لحماية أصل العلامة التجارية.

كـــــما تـــــبرز مـــــهمة "تـــــوطـــــين المـــــحتوى الـــــتسويـــــقي" كـــــأحـــــد المـــــتغيرات الـــــهامـــــة فـــــي الـــــسوق الـــــسعودي. 

فـــــالمســـــتهلك الـــــسعودي يـــــميل إلـــــى الـــــعلامـــــات الـــــتجاريـــــة الـــــتي تـــــحترم ثـــــقافـــــته وتتحـــــدث لـــــغته وتـــــفهم 

خـــصوصـــيته. إن تـــرجـــمة المـــواد الـــتسويـــقية حـــرفـــياً دون تـــكييف ثـــقافـــي قـــد يـــؤدي إلـــى نـــفور الـــعملاء. 

أظهــرت دراســة حــول تــوطــين المــحتوى الــتسويــقي أن الــعلامــات الــتجاريــة الــتي تســتثمر فــي مــحتوى 

محــلي أصــيل تــحقق مســتويــات أعــلى مــن الــولاء والــثقة مــقارنــة بــتلك الــتي تــعتمد عــلى مــحتوى عــالمــي 

مـــوحـــد (الســـبيعي، خـــالـــد، 2021). لـــذا، فـــإن مـــهمة الـــتسويـــق تـــشمل الآن الـــبحث الـــثقافـــي الـــعميق 

لضمان ملاءمة الرسائل التسويقية للنسيج الاجتماعي السعودي.



لا يــمكن تــجاهــل مــهمة حــمايــة خــصوصــية الــبيانــات كجــزء مــن المــهام الــتسويــقية الحــديــثة. فــمع تــزايــد 

الاعـتماد عـلى الـتسويـق الـقائـم عـلى الـبيانـات، بـرزت مـخاوف لـدى المسـتهلكين بـشأن كـيفية اسـتخدام 

مــــعلومــــاتــــهم الــــشخصية. تــــشير الأدبــــيات إلــــى أن دور خــــصوصــــية الــــبيانــــات فــــي الــــتسويــــق أصــــبح 

 Martin, K.) مـحوريـاً، حـيث أن انـتهاك الـخصوصـية يـعتبر خـرقـاً لـلثقة قـد يـكون غـير قـابـل لـلإصـلاح

D., & Murphy, P. E., 2017). فـــــــي الـــــــسعوديـــــــة، مـــــــع أنـــــــظمة حـــــــمايـــــــة الـــــــبيانـــــــات الـــــــشخصية، 

أصــبحت المــؤســسات مــلزمــة قــانــونــياً وأخــلاقــياً بــدمــج حــمايــة الــخصوصــية ضــمن مــهامــها الــتسويــقية، 

مما يضيف طبقة جديدة من المسؤولية على عاتق المسوقين.

أيــــــضاً، تــــــعتبر مــــــهمة "تجــــــربــــــة الــــــعميل" (Customer Experience) مــــــن أهــــــم مــــــهام الــــــتسويــــــق 

المـعاصـرة. فـلم يـعد الـتركـيز عـلى المـنتج فـقط، بـل عـلى الـرحـلة الـكامـلة لـلعميل مـع الـعلامـة الـتجاريـة. إن 

تحسـين نـقاط الاتـصال بـين الـعميل والمـؤسـسة يـساهـم بـشكل مـباشـر فـي تـعزيـز الـثقة. وفـي الـقطاع 

الخــدمــي، يُــعتبر المــوظــف جــزءاً مــن عــملية الــتسويــق، حــيث أن تــفاعــله مــع الــعميل يــنقل قــيمة الــعلامــة 

الـتجاريـة. أشـار بـيري إلـى مـفهوم المـوظـف كـعميل، مـؤكـداً عـلى أن رضـا المـوظـفين الـداخـليين يـنعكس 

عـلى جـودة الخـدمـة المـقدمـة لـلعملاء الـخارجـيين، وهـو مـبدأ يـنطبق بشـدة عـلى المـؤسـسات الخـدمـية فـي 

الـــــسعوديـــــة الـــــتي تـــــعتمد عـــــلى الـــــعنصر البشـــــري (Berry, L. L., 1981). وبـــــالـــــتالـــــي، فـــــإن مـــــهام 

التسويق امتدت لتشمل التسويق الداخلي وبناء ثقافة مؤسسية تدعم الوعد التسويقي.

أخـــيراً، تـــؤثـــر الـــتحولات الـــرقـــمية عـــلى كـــفاءة المـــهام الـــتسويـــقية. فـــالـــتقنيات الحـــديـــثة تـــتيح قـــياس أداء 

الحـــملات الـــتسويـــقية بـــدقـــة غـــير مســـبوقـــة، مـــما يـــمكن المـــديـــريـــن مـــن تـــعديـــل المـــسار بســـرعـــة. تـــقريـــر 

الاقـتصاد الـرقـمي فـي المـنطقة يـشير إلـى الـنمو الـهائـل فـي الإنـفاق الـتسويـقي الـرقـمي، مـما يـعكس 

 Google &) تــحول الأولــويــات فــي مــهام الــتسويــق نــحو الــقنوات الــقابــلة لــلقياس والــتفاعــل المــباشــر

Temasek, 2021). إن نـجاح المـؤسـسات الـسعوديـة فـي تـنفيذ مـهامـها الـتسويـقية فـي هـذا الـبيئة 

الـــرقـــمية المـــعقدة ســـيكون محـــدداً رئـــيسياً لـــقدرتـــها عـــلى الـــنمو المســـتدام وبـــناء ثـــقة طـــويـــلة الأمـــد مـــع 

جمهورها المتغير.

4-2 العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع



تــــعد الــــعلاقــــة بــــين اســــتراتــــيجية الــــنمو (المــــتغير المســــتقل) ومــــهام الــــتسويــــق (المــــتغير الــــتابــــع فــــي هــــذا 

الـسياق التحـليلي) عـلاقـة تـكامـلية وديـنامـيكية، حـيث تحـدد الأولـى اتـجاهـات الـثانـية، وتـؤثـر الـثانـية فـي 

نـجاح الأولـى. لا يـمكن لاسـتراتـيجية نـمو طـموحـة أن تـتحقق عـلى أرض الـواقـع بـدون مـهام تـسويـقية 

فــــعالــــة قــــادرة عــــلى إيــــصال قــــيمة هــــذا الــــنمو لــــلعملاء وبــــناء الــــقبول الــــسوقــــي لــــه. وفــــقاً لــــنموذج إدارة 

الــعلامــة الــتجاريــة الاســتراتــيجية، فــإن الــنمو يــجب أن يــكون مــدعــومــاً بــأنشــطة تــسويــقية مــتسقة تــعزز 

مــن حــقوق الــعلامــة الــتجاريــة بــدلاً مــن تــخفيفها (Keller, K. L., 2013). وفــي الــسوق الــسعودي، 

تتجـــلى هـــذه الـــعلاقـــة بـــوضـــوح عـــندمـــا تـــعلن الشـــركـــات عـــن خـــطط تـــوســـع؛ فـــإن رد فـــعل الـــسوق يـــعتمد 

بــشكل كــبير عــلى كــيفية تــسويــق هــذا الــنمو وهــل هــو مــدعــوم بــتحسينات مــلموســة فــي الخــدمــة أم أنــه 

مجرد أرقام.

تـــؤثـــر اســـتراتـــيجية الـــنمو عـــلى طـــبيعة المـــهام الـــتسويـــقية مـــن حـــيث الحجـــم والـــتعقيد. فـــعندمـــا تـــتبنى 

المــؤســسة اســتراتــيجية نــمو عــبر الــدخــول إلــى أســواق جــديــدة، تــتعقد مــهام الــتسويــق لــتشمل أبــحاث 

ســــــوقــــــية أعــــــمق، وتــــــكييفًا لــــــلمنتجات، وحــــــملات تــــــوعــــــية مــــــكثفة. وفــــــي دراســــــة حــــــول ســــــلوك المســــــتهلك 

الــسعودي، وجــد أن الــتغيرات فــي اســتراتــيجيات الشــركــات تــؤثــر مــباشــرة عــلى تــوقــعات المســتهلكين، 

مــما يــفرض عــلى المــسوقــين تــعديــل رســائــلهم بــاســتمرار لمــواءمــة هــذه الــتوقــعات المــتصاعــدة (الــغامــدي، 

عـلي، 2020). إذا فشـلت المـهام الـتسويـقية فـي مـواكـبة سـرعـة الـنمو الاسـتراتـيجي، قـد يحـدث فـجوة 

بين ما تعد به المؤسسة وما تقدمه فعلياً، مما يؤدي إلى تآكل الثقة.

مـن نـاحـية أخـرى، تـلعب مـهام الـتسويـق دوراً حـيويـاً فـي تـخفيف مـخاطـر الـنمو. فـأي اسـتراتـيجية نـمو 

تحـــمل فـــي طـــياتـــها مـــخاطـــر تـــتعلق بـــالـــجودة أو الاســـتقرار، وهـــنا تـــأتـــي وظـــيفة الـــتسويـــق الـــتواصـــلية 

لـطمأنـة الـعملاء. نـظريـة الـثقة فـي عـلاقـات المشـتري والـبائـع تـؤكـد أن الـثقة تُـبنى عـبر الـوقـت مـن خـلال 

الالـتزام والمـوثـوقـية فـي الـتعامـلات (Doney, P. M., & Cannon, J. P., 1997). وبـالـتالـي، فـإن 

المـهام الـتسويـقية الـتي تـركـز عـلى الـشفافـية والـوفـاء بـالـوعـود أثـناء فـترات الـنمو تـساهـم فـي تـعزيـز هـذه 

الـثقة. فـي الـسعوديـة، حـيث تـلعب الـتوصـيات الـشفهية دوراً كـبيراً، فـإن أي خـلل فـي المـهام الـتسويـقية 

أثناء النمو قد ينتشر بسرعة ويؤثر سلباً على السمعة.



تــرتــبط هــذه الــعلاقــة أيــضاً بــمفهوم "ســلسلة الــتأثــيرات" مــن ثــقة الــعلامــة الــتجاريــة إلــى أدائــها. فــقد 

أثـبتت الـدراسـات أن الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة تـؤدي إلـى الـولاء والأداء المـالـي، ولـكن هـذه الـثقة هـي 

 Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B.,) نـــــــــتاج تـــــــــراكـــــــــمي لـــــــــلتجارب الـــــــــتسويـــــــــقية الإيـــــــــجابـــــــــية

2001). إذن، اســتراتــيجية الــنمو تــوفــر الــفرصــة لــزيــادة نــقاط الاتــصال مــع الــعملاء، ومــهام الــتسويــق 

هــي المــسؤولــة عــن جــعل هــذه الــنقاط إيــجابــية. إذا اســتغلت المــؤســسة نــموهــا لتحســين تجــربــة الــعميل 

عــبر مــهام تــسويــقية مــبتكرة، فــإن الــثقة ســتتعزيــز. أمــا إذا اســتخُدم الــنمو فــقط لــزيــادة المــبيعات عــلى 

حساب الجودة، فإن المهام التسويقية ستفقد مصداقيتها.

فــــي الــــسياق الــــسعودي، تــــبرز أهــــمية الــــتوافــــق الــــثقافــــي فــــي هــــذه الــــعلاقــــة. فــــاســــتراتــــيجيات الــــنمو 

المسـتوردة مـن بـيئات غـربـية قـد لا تـنجح إذا لـم تـتم صـياغـة مـهام تـسويـقية تـتوافـق مـع الـقيم المحـلية. 

الـتسويـق الاسـتراتـيجي فـي بـيئة الأعـمال الـسعوديـة يـتطلب فـهمًا لـلخصوصـية الـديـنية والاجـتماعـية، 

حــيث أن الحــملات الــتي تــتعارض مــع هــذه الــقيم قــد تــؤدي إلــى مــقاطــعة واســعة الــنطاق بــغض الــنظر 

عــن قــوة اســتراتــيجية الــنمو (الحــربــي، محــمد، 2018). لــذا، فــإن الــعلاقــة بــين الــنمو والــتسويــق هــي 

عـــلاقـــة مـــرشـــحة ثـــقافـــياً، حـــيث تـــعمل الـــثقافـــة كـــمتغير وســـيط يـــؤثـــر فـــي كـــيفية تـــنفيذ المـــهام الـــتسويـــقية 

الداعمة للنمو.

عـلاوة عـلى ذلـك، فـإن الـتحول الـرقـمي جـعل الـعلاقـة بـين الـنمو والـتسويـق أكـثر سـرعـة وتـأثـراً بـالـبيانـات. 

فـاسـتراتـيجيات الـنمو الحـديـثة تـعتمد عـلى الـبيانـات الضخـمة لتحـديـد فـرص الـتوسـع، ومـهام الـتسويـق 

تـعتمد عـلى نـفس الـبيانـات لـتنفيذ الحـملات المسـتهدفـة. هـذا الـتكامـل الـتكنولـوجـي يـعني أن أي خـلل 

فـــي الـــبيانـــات أو تحـــليلها قـــد يـــؤدي إلـــى قـــرارات نـــمو خـــاطـــئة ومـــهام تـــسويـــقية غـــير فـــعالـــة. إن تـــأثـــير 

الـتحول الـرقـمي عـلى ثـقة المسـتهلك فـي الـعلامـات الـتجاريـة الـسعوديـة يـشير إلـى أن الـشفافـية الـرقـمية 

أصــبحت شــرطــاً أســاســياً لــلثقة، مــما يــربــط بــين اســتراتــيجية الــنمو الــرقــمي ومــهام الــتسويــق الــرقــمي 

في عقدة واحدة (الزهراني، أحمد، 2021).

أخـيراً، يـمكن الـقول إن الـعلاقـة بـين المـتغيريـن ليسـت خـطية بـسيطة، بـل هـي عـلاقـة تـفاعـلية مسـتمرة. 

فـنجاح مـهام الـتسويـق قـد يـفتح آفـاقـاً جـديـدة لاسـتراتـيجيات نـمو لـم تـكن مـتوقـعة، والـعكس صـحيح. 



إن المـؤسـسات الـسعوديـة الـناجـحة هـي تـلك الـتي تسـتطيع تـحقيق الـتوازن الـديـنامـيكي بـين طـموحـات 

الــنمو وواقــع الــقدرات الــتسويــقية، مــع الــحفاظ عــلى الــبوصــلة الأخــلاقــية الــتي تــضمن اســتدامــة الــثقة. 

إن إهـمال هـذا الـتوازن قـد يـؤدي إلـى نـمو قـصير الأجـل يـتبعه انـهيار فـي الـسمعة، وهـو مـا تحـذر مـنه 

أدبــيات إدارة الأعــمال الحــديــثة الــتي تــؤكــد عــلى أن الاســتدامــة هــي الــغايــة الــنهائــية لأي اســتراتــيجية 

نمو (القرني، سعد، 2019).

5-2 الخاتمة

خـــــلص هـــــذا الـــــفصل إلـــــى اســـــتعراض تحـــــليلي لـــــلأدبـــــيات والـــــدراســـــات الـــــسابـــــقة المـــــتعلقة بـــــمتغيرات 

الــدراســة، وهــي اســتراتــيجية الــنمو، ومــهام الــتسويــق، وعــلاقــتهما فــي ســياق بــناء الــثقة فــي الــعلامــة 

الـتجاريـة. وقـد أكـد الاسـتعراض الـنظري أن اسـتراتـيجية الـنمو ليسـت مجـرد عـملية مـالـية أو تـشغيلية، 

بـل هـي قـرار اسـتراتـيجي يـؤثـر بـعمق عـلى هـويـة الـعلامـة الـتجاريـة ومـوقـعها فـي أذهـان المسـتهلكين. 

كـما بـينت الـدراسـات أن مـهام الـتسويـق قـد تـطورت لـتصبح أكـثر تـعقيداً ورقـمنة، خـاصـة فـي الـسوق 

السعودي الذي يشهد تحولاً سريعاً نحو الاقتصاد الرقمي والمعرفي تماشياً مع رؤية 2030.

أظهـرت مـراجـعة الأدبـيات وجـود عـلاقـة وثـيقة بـين اسـتراتـيجيات الـنمو وكـفاءة المـهام الـتسويـقية، حـيث 

أن الــنجاح فــي الأولــى يــعتمد بــشكل جــوهــري عــلى الــتنفيذ الاحــترافــي لــلثانــية. كــما تــم الــتأكــيد عــلى 

أن الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة هــي المــحصلة الــنهائــية لهــذه الــتفاعــلات، وهــي الأصــل غــير المــلموس 

الأكــثر قــيمة فــي الــبيئة الــتنافــسية الــحالــية. ومــع ذلــك، فــإن مــعظم الــدراســات الــسابــقة ركــزت إمــا عــلى 

الـجانـب الاسـتراتـيجي الـبحت أو الـجانـب الـتسويـقي الـتشغيلي، مـع نـدرة فـي الـدراسـات الـتي تـدمـج 

المتغيرين معاً لقياس أثرهما المشترك على الثقة في البيئة السعودية تحديداً.

إن الــفجوة الــبحثية الــتي تحــددهــا هــذه الــدراســة تــكمن فــي الــحاجــة إلــى نــموذج يــربــط بــشكل كــمي 

ونـــوعـــي بـــين طـــموحـــات الـــنمو المـــؤســـسي والـــواقـــع الـــتسويـــقي المـــيدانـــي، وكـــيف يـــنعكس ذلـــك عـــلى ثـــقة 

المســـتهلك الـــسعودي الـــذي يـــتميز بـــخصائـــص ثـــقافـــية واجـــتماعـــية فـــريـــدة. إن فـــهم هـــذه الـــعلاقـــة بـــدقـــة 

ســـيساهـــم فـــي إثـــراء المـــكتبة الإداريـــة الـــعربـــية، وســـيقدم دلـــيلاً عـــملياً لـــصناع الـــقرار فـــي المـــؤســـسات 



الـسعوديـة لـتصميم اسـتراتـيجيات نـمو لا تـضحي بـالـثقة عـلى مـذبـح الـتوسـع السـريـع. بـناءً عـلى هـذا 

الإطـار الـنظري، تـنطلق الـدراسـة المـيدانـية لاخـتبار الـفرضـيات وتـقديـم رؤى تجـريـبية تـدعـم أو تـعدل مـا 

تم استنتاجه نظرياً في هذا الفصل.
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