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الفصل الأول: الإطار العام للدراسة

1.1 المقدمة

شهـــــدت بـــــيئة الأعـــــمال خـــــلال الـــــسنوات الأخـــــيرة تـــــحولًا كـــــبيراً نـــــتيجة الـــــتطور المـــــتسارع فـــــي تـــــقنيات 

الاتـصال والإنـترنـت وانـتشار مـنصات الـتواصـل الاجـتماعـي، مـما أدى إلـى تـغير أنـماط الـتواصـل بـين 

 Electronic Word of Mouth -) المسـتهلكين والمـنظمات. وأصـبحت الـكلمة المـنطوقـة الإلـكترونـية

eWOM) إحــدى أكــثر أدوات الاتــصال تــأثــيراً فــي ســلوك المســتهلكين، حــيث تــتيح لــلأفــراد مــشاركــة 

تـجاربـهم وآرائـهم وتـقييماتـهم المـتعلقة بـالمـنتجات والخـدمـات والـعلامـات الـتجاريـة عـبر المـنصات الـرقـمية 

المختلفة.

وتكتسـب الـكلمة المـنطوقـة الإلـكترونـية أهـمية مـتزايـدة نـظراً لـقدرتـها عـلى الـوصـول إلـى أعـداد كـبيرة مـن 

المســــتهلكين فــــي وقــــت قــــصير، إضــــافــــة إلــــى مــــا تــــتمتع بــــه مــــن درجــــة عــــالــــية مــــن المــــصداقــــية مــــقارنــــة 

بـالـرسـائـل الإعـلانـية الـتقليديـة. ويـعتمد الـعديـد مـن المسـتهلكين عـلى الـتقييمات والـتجارب المـنشورة عـبر 

الإنترنت عند اتخاذ قرارات الشراء أو تكوين الانطباعات تجاه العلامات التجارية المختلفة.

ومــــن نــــاحــــية أخــــرى، تــــعد الــــثقة بــــالــــعلامــــة الــــتجاريــــة مــــن أهــــم الأصــــول غــــير المــــلموســــة الــــتي تــــسعى 

المـــؤســـسات إلـــى بـــنائـــها والمـــحافـــظة عـــليها، إذ تـــسهم فـــي تـــعزيـــز ولاء الـــعملاء وتـــقليل درجـــة المـــخاطـــرة 

المـــدركـــة لـــديـــهم وزيـــادة احـــتمالـــية تـــكرار الشـــراء. وفـــي ظـــل الـــتوســـع المـــتزايـــد فـــي اســـتخدام وســـائـــل 

الـتواصـل الاجـتماعـي والـتجارة الإلـكترونـية فـي مـملكة البحـريـن، تـبرز الـحاجـة إلـى دراسـة دور الـكلمة 

المــنطوقــة الإلــكترونــية فــي بــناء الــثقة بــالــعلامــة الــتجاريــة لــدى المســتهلكين فــي مــديــنة المــنامــة بــاعــتبارهــا 

المركز الاقتصادي والتجاري الرئيس في المملكة.

2-1 مشكلة الدراسة

تـــواجـــه الـــعلامـــات الـــتجاريـــة تحـــديـــات مـــتزايـــدة فـــي بـــناء الـــثقة لـــدى المســـتهلكين نـــتيجة تـــنوع مـــصادر 

المـــــعلومـــــات المـــــتاحـــــة عـــــبر الإنـــــترنـــــت وســـــهولـــــة تـــــبادل الآراء والـــــتجارب بـــــين المســـــتخدمـــــين. وقـــــد أصـــــبح 

المسـتهلك أكـثر اعـتمادًا عـلى المـعلومـات الـتي يـقدمـها المسـتخدمـون الآخـرون مـقارنـة بـالمـعلومـات الـتي 



تـــوفـــرهـــا الشـــركـــات نـــفسها، الأمـــر الـــذي جـــعل الـــكلمة المـــنطوقـــة الإلـــكترونـــية عـــامـــلًا مـــؤثـــراً فـــي تـــشكيل 

اتجاهات المستهلكين وثقتهم بالعلامات التجارية.

وعـلى الـرغـم مـن تـزايـد أهـمية الـكلمة المـنطوقـة الإلـكترونـية فـي الـبيئة الـتسويـقية الحـديـثة، إلا أن مـدى 

تـأثـيرهـا فـي بـناء الـثقة بـالـعلامـة الـتجاريـة فـي الـبيئة البحـريـنية لا يـزال بـحاجـة إلـى المـزيـد مـن الـدراسـة 

والتحـــليل، خـــصوصًـــا فـــي مـــديـــنة المـــنامـــة الـــتي تشهـــد انـــتشاراً واســـعًا لاســـتخدام وســـائـــل الـــتواصـــل 

الاجتماعي والتسوق الإلكتروني. ومن هنا تتمثل مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيس الآتي:

مـا دور الـكلمة المـنطوقـة الإلـكترونـية فـي بـناء الـثقة بـالـعلامـة الـتجاريـة لـدى المسـتهلكين 

في مدينة المنامة؟

1-2-1 فجوات على المستوى النظري

على الرغم من الاهتمام المتزايد بموضوع القيادة في إدارة المشاريع، لا تزال هناك مجموعة من 

الفجوات النظرية، من أبرزها:

1-محدودية الدراسات العربية التي تناولت العلاقة بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية والثقة بالعلامة 

التجارية في بيئة دول الخليج العربي بصورة عامة ومملكة البحرين بصورة خاصة.

٢.تركيز العديد من الدراسات السابقة على تأثير الكلمة المنطوقة الإلكترونية في نية الشراء أو 

السلوك الشرائي، مع قلة الدراسات التي تناولت تأثيرها المباشر في بناء الثقة بالعلامة التجارية.

٣.اختلاف نتائج الدراسات السابقة بشأن درجة تأثير أبعاد الكلمة المنطوقة الإلكترونية مثل 

المصداقية وجودة المعلومات والتفاعل الإلكتروني في تعزيز الثقة بالعلامة التجارية.

٤.الحاجة إلى تطوير إطار نظري يربط بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية والثقة بالعلامة التجارية 

في ظل التطورات الرقمية الحديثة وانتشار منصات التواصل الاجتماعي.

2-2-1 الفجوات على المستوى التطبيقي



تتمثل الفجوات التطبيقية في الجوانب الآتية:

1. ندرة الدراسات الميدانية التي أجريت على المستهلكين في مدينة المنامة لقياس أثر الكلمة 

المنطوقة الإلكترونية على الثقة بالعلامة التجارية.

٢.عدم توفر بيانات ميدانية حديثة توضح مدى اعتماد المستهلك البحريني على المراجعات 

والتقييمات الإلكترونية عند تكوين الثقة بالعلامات التجارية.

٣.الحاجة إلى توفير نتائج عملية تساعد الشركات العاملة في البحرين على تطوير استراتيجيات 

تسويقية تعتمد على إدارة الكلمة المنطوقة الإلكترونية بصورة فعالة.

٤.محدودية الدراسات التطبيقية التي تقدم توصيات عملية للمؤسسات بشأن كيفية استثمار 

المحتوى الذي ينشئه المستخدمون لتعزيز الثقة بالعلامة التجارية.

أهمية الدراسة

أولًا: الأهمية النظرية

١. إثراء الأدب النظري المتعلق بالكلمة المنطوقة الإلكترونية والثقة بالعلامة التجارية.

تقديم إطار معرفي يساعد الباحثين في فهم طبيعة العلاقة بين المتغيرين

المساهمة في دعم الدراسات التسويقية المتعلقة بالسلوك الاستهلاكي والتسويق الرقمي.

توفير مرجع علمي يمكن الاستفادة منه في الدراسات المستقبلية المتعلقة بالتسويق الإلكتروني 

والعلامات التجارية.

ثانيًا: الأهمية التطبيقية

١. مساعدة المؤسسات والشركات في مدينة المنامة على فهم أثر الكلمة المنطوقة الإلكترونية في 

تشكيل ثقة العملاء.



٢.دعم صناع القرار في تطوير استراتيجيات تسويقية تعتمد على تعزيز التفاعل الإيجابي مع 

العملاء عبر المنصات الرقمية.

٣.تمكين الشركات من الاستفادة من تقييمات العملاء ومراجعاتهم في تحسين صورتها الذهنية.

٤.تعزيز قدرة المؤسسات على بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء من خلال رفع مستويات الثقة 

بالعلامة التجارية.

٥.تقديم توصيات عملية تساعد المؤسسات في إدارة المحتوى الإلكتروني المتعلق بعلاماتها 

التجارية.
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