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الفصل الأول: الإطار العام للدراسة1.
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المقدمة  1.1.

تــــعد الــــثقة فــــي الــــعلامــــة الــــتجاريــــة (Brand Trust) أحــــد أهــــم الأصــــول غــــير المــــلموســــة الــــتي تــــمتلكها 

المــنظمات والمــؤســسات فــي الــعصر الاقــتصادي الحــديــث، خــاصــة فــي ظــل الأســواق الــتنافــسية الشــديــدة 

الـتي تـتسم بـها المـملكة الـعربـية الـسعوديـة. ومـع الـتحولات الجـذريـة الـتي تشهـدهـا المـملكة فـي إطـار رؤيـة 

المــــملكة 2030، والــــتي تهــــدف إلــــى تــــنويــــع الاقــــتصاد وتــــعزيــــز قــــطاع الأعــــمال، أصــــبحت ثــــقة المســــتهلك 

والمـجتمع فـي الـعلامـات الـتجاريـة المحـلية والـعالمـية عـامـلاً حـاسـماً فـي اسـتدامـة الـنمو الاقـتصادي. لـم تـعد 

الــعلامــة الــتجاريــة مجــرد شــعار أو اســم تــجاري، بــل هــي وعــد بــالــقيمة وجــودة الأداء، والــثقة هــي الجســر 

.(Keller, 2013) الذي يربط هذا الوعد بتجربة المستهلك الفعلية

فــــي الــــسياق الــــسعودي، يشهــــد الــــسوق تــــحولاً رقــــمياً غــــير مســــبوق، حــــيث ارتــــفعت نســــبة الاعــــتماد عــــلى 

الـــــتجارة الإلـــــكترونـــــية والخـــــدمـــــات الـــــرقـــــمية، مـــــما جـــــعل بـــــناء الـــــثقة أكـــــثر تـــــعقيداً وأهـــــمية فـــــي آن واحـــــد. 

فــــالمســــتهلك الــــسعودي أصــــبح أكــــثر وعــــياً، وأكــــثر قــــدرة عــــلى المــــقارنــــة بــــين الــــبدائــــل، وأقــــل تــــسامــــحاً مــــع 

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 المــباشــر 

(الـهيئة الـعامـة لـلإحـصاء، 2022). وبـالـتالـي، فـإن فـهم آلـيات بـناء الـثقة يـصبح ضـرورة اسـتراتـيجية لأي 

منظمة تسعى للبقاء والنمو في هذا البيئة الديناميكية.

تــــتناول هــــذه الــــدراســــة الــــثقة فــــي الــــعلامــــة الــــتجاريــــة كــــمتغير جــــوهــــري، وتــــحاول ربــــطه بــــالاســــتراتــــيجيات 

الـتنظيمية والمـهام الـتسويـقية الـتي تـقوم بـها المـؤسـسات فـي الـسعوديـة. إن الـعلاقـة بـين اسـتراتـيجية الـنمو 

الــتي تــتبناهــا المــؤســسة والمــهام الــتسويــقية المــنفذة تــؤثــر بــشكل مــباشــر وغــير مــباشــر عــلى مســتوى الــثقة 

المكتســبة. ومــع ذلــك، لا تــزال هــناك حــاجــة مــاســة لــفهم كــيف يــمكن لهــذه المــتغيرات أن تــتكامــل فــي الــبيئة 

السعودية ذات الخصوصية الثقافية والاجتماعية المميزة (الزهراني، 2021).
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مشكلة الدراسة1.2.

تـــــتمحور مـــــشكلة الـــــدراســـــة حـــــول الـــــتبايـــــن المـــــلحوظ فـــــي مســـــتويـــــات الـــــثقة فـــــي الـــــعلامـــــات الـــــتجاريـــــة بـــــين 

الــقطاعــات المــختلفة فــي المــملكة الــعربــية الــسعوديــة. رغــم الاســتثمارات الضخــمة فــي الــتسويــق والــتطويــر، 

إلا أن بـعض المـؤسـسات تـواجـه تحـديـات فـي الـحفاظ عـلى ولاء الـعملاء وثـقتهم عـلى المـدى الـطويـل. تـشير 

المــلاحــظات الأولــية إلــى وجــود فــجوة بــين الاســتراتــيجيات المــرســومــة لــلنمو والمــهام الــتسويــقية المــنفذة عــلى 

أرض الواقع، مما ينعكس سلباً على صورة العلامة التجارية وثقة الجمهور بها.

فجوات على المستوى النظري:1.2.1.

عـــلى المســـتوى الـــنظري، تـــركـــز غـــالـــبية الـــدراســـات الـــسابـــقة عـــلى مـــفهوم الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة فـــي 

الـــسياقـــات الـــغربـــية، مـــع إهـــمال نســـبي لـــلخصوصـــيات الـــثقافـــية والـــديـــنية الـــتي تـــميز الـــسوق الـــسعودي. 

فـــالـــثقة فـــي المـــجتمعات الـــعربـــية غـــالـــباً مـــا تـــرتـــبط بـــالـــعلاقـــات الـــشخصية والـــسمعة الاجـــتماعـــية أكـــثر مـــن 

ارتـــباطـــها بـــالـــعوامـــل الـــوظـــيفية الـــبحتة (Alhemoud & Armstrong, 2019). بـــالإضـــافـــة إلـــى ذلـــك، 

هـناك نـقص فـي الـنماذج الـنظريـة الـتي تـربـط بـشكل تـكامـلي بـين "اسـتراتـيجية الـنمو" و"مـهام الـتسويـق" 

كــمدخــلات أســاســية لــبناء "الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة" فــي بــيئة واحــدة. مــعظم الــدراســات تــعالــج هــذه 

 Chaudhuri &) المـــــتغيرات بـــــشكل مـــــنفصل، مـــــما يحـــــد مـــــن الـــــقدرة عـــــلى فـــــهم الـــــتفاعـــــل المـــــعقد بـــــينها

.(Holbrook, 2001

فجوات على المستوى التطبيقي:1.2.2.

عــملياً، تــواجــه الــعديــد مــن المــؤســسات الــسعوديــة صــعوبــة فــي تــرجــمة اســتراتــيجيات الــنمو الــطموحــة إلــى 

مـــهام تـــسويـــقية فـــعالـــة تـــعزز الـــثقة. هـــناك حـــالات عـــديـــدة حـــيث تـــركـــز المـــؤســـسات عـــلى الـــتوســـع الســـريـــع 

(الـــنمو) عـــلى حـــساب جـــودة الخـــدمـــة أو الـــتواصـــل الـــشفاف، مـــما يـــؤدي إلـــى تـــآكـــل الـــثقة. كـــما أن غـــياب 

مــؤشــرات أداء واضــحة لــقياس الــثقة كــأصــل اســتراتــيجي يــجعل المــديــريــن يــركــزون عــلى المــبيعات قــصيرة 

الأجــل بــدلاً مــن بــناء الــسمعة طــويــلة الأجــل (الــعمري، 2020). هــذه الــفجوة الــتطبيقية تســتدعــي دراســة 
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مــيدانــية تــوضــح كــيف يــمكن لــلمؤســسات فــي الــسعوديــة مــواءمــة اســتراتــيجياتــها مــع مــهامــها الــتسويــقية 

لتعزيز الثقة.

أهمية الدراسة1.3.

تكتســـب هـــذه الـــدراســـة أهـــميتها مـــن كـــونـــها تـــتناول مـــوضـــوعـــاً حـــيويـــاً يـــؤثـــر عـــلى اســـتقرار الأســـواق ونـــمو 

الاقتصاد الوطني في المملكة.

على المستوى النظري:1.3.1.

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 أنـها تسـد 

الــفجوة الــنظريــة المــتعلقة بــتأثــير الــعوامــل الــثقافــية والــديــنية عــلى بــناء الــثقة فــي الــعلامــات الــتجاريــة، مــما 

يوفر أساساً للباحثين المستقبليين لبناء دراسات مقارنة .

على المستوى التطبيقي: 1.3.2.

عـــلى الـــصعيد الـــعملي، تـــقدم الـــدراســـة دلـــيلاً إرشـــاديـــاً لمـــديـــري الـــتسويـــق وصـــناع الـــقرار فـــي المـــنظمات 

الـــــسعوديـــــة حـــــول كـــــيفية تـــــصميم اســـــتراتـــــيجيات نـــــمو تـــــدعـــــم مـــــهام تـــــسويـــــقية تـــــعزز الـــــثقة. كـــــما تـــــساعـــــد 

المــؤســسات فــي تــجنب الأخــطاء الــشائــعة الــتي تــؤدي إلــى فــقدان ثــقة الــعملاء، وتــساهــم فــي رفــع كــفاءة 

الإنفاق التسويقي من خلال توجيهه نحو أنشطة تبني السمعة والولاء .

7



أسئلة الدراسة: 1.4.

تـــسعى الـــدراســـة لـــلإجـــابـــة عـــلى الـــسؤال الـــرئـــيسي الـــتالـــي: مــا هــي تــأثــيرات اســتراتــيجية الــنمو 

ومـهام الـتسويق عـلى الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة فـي المـنظمات الـسعوديـة؟ ويـتفرع مـن هـذا 

السؤال الأسئلة التالية:

مـــا مـــدى تـــأثـــير اســـتراتـــيجية الـــنمو المـــعتمدة مـــن قـــبل المـــنظمة عـــلى مســـتوى الـــثقة فـــي عـــلامـــتها 1.

التجارية؟

كيف تؤثر مهام التسويق المنفذة على تعزيز الثقة في العلامة التجارية في السوق السعودي؟2.

هـــــل تـــــوجـــــد فـــــروق ذات دلالـــــة إحـــــصائـــــية فـــــي مســـــتوى الـــــثقة تـــــعزى لاخـــــتلاف حجـــــم المـــــنظمة أو 3.

قطاعها؟

مـــا هـــي المـــعوقـــات الـــتي تـــواجـــه المـــؤســـسات الـــسعوديـــة فـــي بـــناء الـــثقة عـــبر اســـتراتـــيجيات الـــنمو 4.

والتسويق؟

أهداف الدراسة:1.5.

تهدف الدراسة إلى تحقيق الأغراض التالية:

تحليل العلاقة بين استراتيجية النمو ومهام التسويق في البيئة التنظيمية السعودية.1.

قـــياس مســـتوى الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة لـــدى عـــملاء ومســـتخدمـــي الخـــدمـــات فـــي عـــينة مـــن 2.

المؤسسات السعودية.

تحديد الأثر النسبي لاستراتيجية النمو مقارنة بمهام التسويق في بناء الثقة.3.

تقديم توصيات عملية لتعزيز الثقة في العلامات التجارية بما يتوافق مع رؤية المملكة 4.2030.

تطوير نموذج تطبيقي يمكن تعميمه على قطاعات مختلفة (حكومية، خاصة، غير ربحية)5.
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فرضيات الدراسة1.6.

بناءً على الإطار النظري يتم صياغة الفرضيات التالية:

الــفرضــية الأولــى: تــوجــد عــلاقــة إيــجابــية ذات دلالــة إحــصائــية بــين اســتراتــيجية الــنمو والــثقة فــي •

العلامة التجارية.

الـفرضـية الـثانـية: تـوجـد عـلاقـة إيـجابـية ذات دلالـة إحـصائـية بـين كـفاءة مـهام الـتسويـق والـثقة فـي •

العلامة التجارية.

الـفرضـية الـثالـثة: تـوجـد عـلاقـة تـفاعـلية بـين اسـتراتـيجية الـنمو ومـهام الـتسويـق تـؤثـر فـي مسـتوى •

الثقة.

الـــفرضـــية الـــرابـــعة: تـــؤثـــر الـــخصائـــص الـــديـــموغـــرافـــية للمســـتهلك الـــسعودي (الـــعمر، الـــدخـــل) عـــلى •

مستوى ثقته في العلامة التجارية.

نموذج الدارسة1.7.

 

المصدر: إعداد الباحث
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منهجية الدراسة 1.8.

اعــــتمدت هــــذه الــــدراســــة عــــلى المــــنهجية الــــكمية (Quantitative Methodology) بــــوصــــفها المــــنهجية 

الأكــــثر مــــلاءمــــة لــــتحقيق أهــــداف الــــبحث المــــتعلقة بــــدراســــة مســــتوى الــــثقة فــــي الــــعلامــــة الــــتجاريــــة داخــــل 

المـنظمات والمـؤسـسات فـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة، وتحـليل الـعوامـل المـؤثـرة فـيها وقـياس طـبيعة الـعلاقـة 

بـــــين أبـــــعاد الـــــعلامـــــة الـــــتجاريـــــة ومســـــتوى الـــــثقة المـــــتولـــــد لـــــدى الـــــعملاء أو المســـــتفيديـــــن مـــــن خـــــدمـــــات تـــــلك 

 ً المـؤسـسات. وتـُعد المـنهجية الـكمية مـن أكـثر المـناهـج اسـتخدامـاً فـي الـدراسـات الإداريـة والـتسويـقية؛ نـظرا

لــقدرتــها عــلى تــحويــل الــظواهــر والمــتغيرات إلــى بــيانــات رقــمية قــابــلة لــلقياس والتحــليل الإحــصائــي، مــما 

يــسهم فــي الــوصــول إلــى نــتائــج دقــيقة يــمكن تــعميمها عــلى مــجتمع الــدراســة بــدرجــة مــقبولــة مــن المــوثــوقــية 

والموضوعية.

واسـتندت الـدراسـة إلـى المـنهج الـوصـفي التحـليلي بـاعـتباره أحـد المـناهـج الـفرعـية لـلمنهجية الـكمية، حـيث 

يهـــدف إلـــى وصـــف واقـــع الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة داخـــل المـــنظمات والمـــؤســـسات الـــسعوديـــة، وتحـــليل 

أبـــــعادهـــــا المـــــختلفة، والـــــكشف عـــــن مســـــتوى إدراك أفـــــراد الـــــعينة لـــــلعوامـــــل المـــــؤثـــــرة فـــــي بـــــناء هـــــذه الـــــثقة 

وتـعزيـزهـا. كـما يـساعـد هـذا المـنهج فـي دراسـة الـعلاقـات بـين المـتغيرات المـختلفة وتـفسيرهـا اعـتماداً عـلى 

الــــبيانــــات الــــتي يــــتم جــــمعها مــــيدانــــياً مــــن أفــــراد الــــعينة، ومــــن ثــــم تــــحويــــلها إلــــى مــــؤشــــرات كــــمية يــــمكن 

إخضاعها للتحليل الإحصائي واستخلاص النتائج منها.

واعــتمدت الــدراســة فــي جــمع الــبيانــات الأولــية عــلى أداة الاســتبانــة (Questionnaire) بــصفتها الأداة 

الــرئــيسة لجــمع الــبيانــات الــكمية، وذلــك لمــا تــتميز بــه مــن ســهولــة الــتطبيق عــلى عــدد كــبير مــن المــشاركــين، 

وقـدرتـها عـلى تـوفـير بـيانـات مـعياريـة قـابـلة لـلقياس والتحـليل الإحـصائـي. وتـم تـصميم الاسـتبانـة بـالاعـتماد 

عــــلى الأدبــــيات الــــعلمية والــــدراســــات الــــسابــــقة المــــرتــــبطة بــــموضــــوع الــــثقة فــــي الــــعلامــــة الــــتجاريــــة، بــــحيث 

اشــتملت عــلى مجــموعــة مــن الــفقرات الــتي تــقيس أبــعاد الــدراســة المــختلفة، وتــم اســتخدام مــقياس لــيكرت 
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الخـماسـي لـقياس اسـتجابـات أفـراد الـعينة، والـذي يـتدرج بـين (أوافـق بشـدة، أوافـق، مـحايـد، لا أوافـق، لا 

أوافق بشدة)، بما يسمح بقياس اتجاهات وآراء المبحوثين بدرجة عالية من الدقة.

أمـا فـيما يـتعلق بـمجتمع الـدراسـة، فـيتمثل فـي الـعامـلين أو الـعملاء أو المسـتفيديـن مـن خـدمـات المـنظمات 

والمـؤسـسات الـعامـلة فـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة، وذلـك بحسـب طـبيعة الـدراسـة والـفئة المسـتهدفـة. وتـم 

اخـــتيار عـــينة الـــدراســـة بـــاســـتخدام إحـــدى أســـالـــيب المـــعايـــنة المـــناســـبة، بـــما يـــضمن تـــمثيل أفـــراد المـــجتمع 

تـمثيلاً إحـصائـياً مـقبولاً. وقـد تـم تـوزيـع الاسـتبانـات عـلى أفـراد الـعينة المسـتهدفـة وجـمعها بـعد اسـتكمال 

الإجابات، ثم مراجعتها للتأكد من سلامة البيانات وصلاحيتها للتحليل.

ولـضمان جـودة الأداة الـبحثية، تـم إخـضاع الاسـتبانـة لاخـتبارات الـصدق والـثبات. حـيث تـم الـتحقق مـن 

الــصدق الــظاهــري والمــحتوى مــن خــلال عــرضــها عــلى مجــموعــة مــن المــحكمين والمــتخصصين فــي مــجالات 

الإدارة والـتسويـق والـبحث الـعلمي لـلتأكـد مـن مـلاءمـة الـفقرات لأهـداف الـدراسـة ووضـوح صـياغـتها. كـما 

تــم قــياس ثــبات الأداة بــاســتخدام مــعامــل ألــفا كــرونــباخ (Cronbach's Alpha)، والــذي يــعد مــن أكــثر 

الأسـالـيب الإحـصائـية شـيوعـاً فـي الـدراسـات الـكمية لـقياس مـدى الاتـساق الـداخـلي بـين فـقرات المـقياس، 

حيث تشير القيم المرتفعة للمعامل إلى تمتع الأداة بدرجة عالية من الثبات والاعتمادية.

وبـــعد الانـــتهاء مـــن عـــملية جـــمع الـــبيانـــات، تـــم إدخـــالـــها إلـــى أحـــد الـــبرامـــج الإحـــصائـــية المـــتخصصة مـــثل 

الحــزمــة الإحــصائــية لــلعلوم الاجــتماعــية (SPSS) لإجــراء عــمليات التحــليل الإحــصائــي الــلازمــة. وشــملت 

المــــعالــــجات الإحــــصائــــية المســــتخدمــــة الــــتكرارات والنســــب المــــئويــــة والمــــتوســــطات الــــحسابــــية والانحــــرافــــات 

المــــعياريــــة لــــوصــــف خــــصائــــص أفــــراد الــــعينة وتحــــديــــد مســــتويــــات اســــتجابــــاتــــهم تــــجاه فــــقرات الــــدراســــة، 

بــــالإضــــافــــة إلــــى اســــتخدام الاخــــتبارات الإحــــصائــــية المــــناســــبة مــــثل مــــعامــــل الارتــــباط وتحــــليل الانحــــدار 

واخــــتبارات الــــفروق الإحــــصائــــية عــــند الــــحاجــــة، وذلــــك لاخــــتبار فــــرضــــيات الــــدراســــة والــــكشف عــــن طــــبيعة 

العلاقات بين المتغيرات المستقلة والمتغير التابع المتمثل في الثقة في العلامة التجارية.
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وسـاعـدت هـذه الإجـراءات المـنهجية فـي تـوفـير إطـار عـلمي مـنظم لجـمع الـبيانـات وتحـليلها وتـفسيرهـا، بـما 

يـسهم فـي الـوصـول إلـى نـتائـج مـوضـوعـية ودقـيقة حـول واقـع الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة داخـل المـنظمات 

والمـؤسـسات فـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة، وتـقديـم مجـموعـة مـن الـتوصـيات الـعملية الـتي يـمكن أن تـسهم 

في تعزيز الثقة بالعلامات التجارية ورفع مستويات الولاء والارتباط بها لدى العملاء والمستفيدين.

الدراسة الميدانية 1.9.

سـتعتمد الـدراسـة عـلى المـنهج الـوصـفي التحـليلي، حـيث سـيتم جـمع الـبيانـات الأولـية مـن خـلال اسـتبانـة 

إلـــكترونـــية مـــوجـــهة لـــعملاء ومـــوظـــفي مجـــموعـــة مـــن المـــؤســـسات فـــي الـــسعوديـــة (قـــطاع الـــبنوك، التجـــزئـــة، 

والاتــــصالات). ســــيتم اخــــتيار عــــينة طــــبقية عــــشوائــــية لــــضمان تــــمثيل مــــختلف المــــناطــــق الــــجغرافــــية. أمــــا 

الـبيانـات الـثانـويـة فـسيتم الـحصول عـليها مـن الـتقاريـر الـسنويـة للشـركـات وتـقاريـر الـجهات الـرقـابـية مـثل 

 SPSS وزارة الـــتجارة وهـــيئة الـــسوق المـــالـــية. ســـيتم تحـــليل الـــبيانـــات بـــاســـتخدام الـــبرنـــامـــج الإحـــصائـــي

لاختبار الفرضيات واستخراج النتائج .
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مخطط المشروع المقترح 1.10.
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المدة النشاط / المهمةالمرحلة(م)
الزمنية

النتائج المتوقعة

اختيار موضوع 1
البحث

تحديد مشكلة البحث 
وصياغة أهداف الدراسة 

بدقة

وضوح موضوع الدراسة أسبوعان
وتحديد الأهداف الرئيسية 

بدقة

تحليل الدراسات مراجعة الأدبيات2
السابقة والأبحاث 
المتعلقة بالموضوع

تأسيس قاعدة معرفية قوية 3 أسابيع
وتحديد الفجوات البحثية

تطوير النموذج بناء الإطار النظري3
المفاهيمي وتحديد 

الفرضيات والمتغيرات 
الأساسية

إعداد إطار نظري متكامل أسبوعان
يدعم توجهات البحث

إعداد استمارة جمع تصميم أدوات البحث4
البيانات ومراجعتها من 

قبل الخبراء

استمارة دقيقة وموثوقة أسبوعان
لجمع المعلومات

إجراء اختبار أولي اختبار الأداة5
للاستبانة للتحقق من 

جودتها

التأكد من وضوح الأسئلة أسبوع
وصلاحية الأداة لجمع 

البيانات

توزيع الاستبانات على جمع البيانات6
العينة المستهدفة وجمعها

الحصول على بيانات 3 أسابيع
ميدانية شاملة وجاهزة 

للتحليل

تحليل البيانات معالجة البيانات7
باستخدام البرامج 

SPSS الإحصائية مثل

نتائج كمية واضحة تدعم أو أسبوعان
تدحض الفرضيات

تفسير النتائج وربطها مناقشة النتائج8
بالأطر النظرية 

والتطبيقية

فهم عميق لتأثير المتغيرات أسبوع
وتقييم الأثر الحقيقي

صياغة توصيات عملية إعداد التوصيات9
مبنية على نتائج الدراسة

اقتراح حلول قابلة للتطبيق أسبوع
لتحسين جودة الخدمات
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إعداد التقرير العلمي كتابة التقرير النهائي10
الشامل لكافة مراحل 

البحث

تقرير متكامل يعكس كافة أسبوعان
مراحل البحث ونتائجه

تدقيق محتوى التقرير مراجعة وتدقيق11
لغويًا وعلميًا

تقرير نهائي خالٍ من أسبوع
الأخطاء وجاهز للتسليم

عرض ومناقشة الدراسة تقديم الدراسة12
أمام اللجنة أو الجهات 

المختصة

حسب 
الجدول

الحصول على تقييم شامل 
وتعزيز النتائج النهائية

15



الفصل الثاني: الدراسات السابقة2.
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المقدمة:2.1.

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

يــوفــر الإطــار المــعرفــي الــذي يــنطلق مــنه الــباحــث، ويحــدد المــوقــع النســبي لــلدراســة الــحالــية ضــمن الــجهود 

الـبحثية الـسابـقة. إن الـفهم الـعميق لـلمتغيرات محـل الـدراسـة، وهـي اسـتراتـيجية الـنمو كمسـتقل، ومـهام 

الـتسويـق كـمتغير مـرتـبط، وعـلاقـتهما بـالـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة، يـتطلب غـوصـاً فـي الـنظريـات الإداريـة 

والـتسويـقية الـكلاسـيكية والمـعاصـرة، مـع ضـرورة تـكييف هـذه الـنظريـات لـتناسـب الـبيئة الـخاصـة لـلمملكة 

الــعربــية الــسعوديــة. تشهــد المــملكة تــحولاً جــذريــاً فــي بــيئة الأعــمال مــدفــوعــاً بــرؤيــة المــملكة 2030، الــتي 

تهـــدف إلـــى تـــنويـــع الاقـــتصاد وتـــعزيـــز الـــقطاع الـــخاص، مـــما يـــفرض عـــلى المـــؤســـسات إعـــادة الـــنظر فـــي 

.(Vision 2030, 2016) استراتيجيات نموها ومهامها التسويقية لضمان الاستدامة وبناء الثقة

تــــكتسي مــــراجــــعة الأدبــــيات أهــــمية قــــصوى فــــي تحــــديــــد الــــفجوات الــــبحثية الــــتي تــــسعى هــــذه الــــدراســــة 

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

الـــدراســـات الـــتي تـــربـــط بـــين هـــذه المـــتغيرات فـــي الـــسياق الـــعربـــي والـــسعودي تحـــديـــداً لا تـــزال محـــدودة 

نســــبياً. إن المــــنهجية الــــعلمية تــــقتضي الــــبناء عــــلى مــــا ســــبقه مــــن أعــــمال، حــــيث تــــشير الأدبــــيات إلــــى أن 

 Sekaran &) مــــنهجية الــــبحث الــــعلمي تــــتطلب تحــــليلاً نــــقديــــاً لــــلمصادر المــــتاحــــة لــــفهم الــــظاهــــرة بــــدقــــة

Bougie, 2016). وفـــــــــي هـــــــــذا الـــــــــفصل، ســـــــــيتم تـــــــــفكيك المـــــــــتغيرات الـــــــــرئـــــــــيسية لـــــــــلدراســـــــــة، بـــــــــدءاً مـــــــــن 

اســـــتراتـــــيجيات الـــــنمو الـــــتي تـــــتبناهـــــا المـــــؤســـــسات، مـــــروراً بـــــالمـــــهام الـــــتسويـــــقية الـــــتي تـُــــنفذ لـــــترجـــــمة هـــــذه 

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

حيوي وهو الثقة في العلامة التجارية.

إن الـــبيئة الـــسوقـــية الـــسعوديـــة تشهـــد ديـــنامـــيكيات غـــير مســـبوقـــة، حـــيث يـــتزايـــد اعـــتماد المســـتهلكين عـــلى 

الـقنوات الـرقـمية، وتـتغير أنـماط الإنـفاق الاسـتهلاكـي بـشكل مـلحوظ. وفـقاً لـلبيانـات الحـديـثة، فـإن الإنـفاق 

الاسـتهلاكـي لـلأسـر فـي المـملكة يشهـد تـحولاً نـحو الخـدمـات والـعلامـات الـتجاريـة الـتي تـوفـر قـيمة مـضافـة 
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تـتجاوز الـسعر (الـهيئة الـعامـة لـلإحـصاء، 2022). هـذا الـتحول يـجعل مـن الـضروري دراسـة كـيف تـؤثـر 

اســتراتــيجيات الــنمو المــؤســسي عــلى الــقدرة الــتسويــقية لــلمؤســسة، وكــيف يــمكن لهــذه الــقدرة أن تــترجــم 

إلـى ثـقة لـدى المسـتهلك الـسعودي الـذي أصـبح أكـثر وعـياً واطـلاعـاً. إن الـربـط بـين الـنظريـة والـتطبيق فـي 

هــذا الــفصل ســيساهــم فــي بــناء نــموذج مــفاهــيمي مــتين يفســر الــعلاقــة بــين الــنمو الــتسويــقي والــثقة، مــع 

الأخـذ فـي الاعـتبار الـخصوصـية الـثقافـية والاجـتماعـية لـلمجتمع الـسعودي الـتي تـلعب دوراً مـحوريـاً فـي 

تشكيل تصورات الثقة (الغامدي، علي، 2020).
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المتغير ات المستقلة:2.2.

استراتيجية النمو-

تُـعرف اسـتراتـيجية الـنمو بـأنـها الخـطة طـويـلة الأجـل الـتي تـتبناهـا المـؤسـسة لـزيـادة حجـم أعـمالـها، وحـصة 

الـــسوق، والأربـــاح، وذلـــك مـــن خـــلال اســـتغلال الـــفرص المـــتاحـــة فـــي الـــبيئة الـــخارجـــية بـــاســـتخدام المـــوارد 

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 كـانـت عـبر قـيادة 

الـتكلفة أو الـتميز، وهـو مـا يـتطلب نـمواً مـدروسـاً ولـيس عـشوائـياً (Porter, M. E., 1985). وفـي سـياق 

الـعلامـات الـتجاريـة، يـرتـبط الـنمو ارتـباطـاً وثـيقاً بـبناء حـقوق الـعلامـة الـتجاريـة (Brand Equity)، حـيث 

أن الــنمو الــناجــح يــعزز مــن الــوعــي بــالــعلامــة وولاء الــعملاء لــها، شــريــطة أن يــكون هــذا الــنمو مــتوافــقاً مــع 

.(Aaker, D. A., 1996) جوهر العلامة التجارية

تـــنقسم اســـتراتـــيجيات الـــنمو عـــادة إلـــى نـــمو عـــضوي (داخـــلي) يـــعتمد عـــلى تـــطويـــر المـــنتجات والأســـواق 

الــحالــية، ونــمو غــير عــضوي (خــارجــي) يــعتمد عــلى الانــدمــاج والاســتحواذ. فــي الــسوق الــسعودي، تــبنت 

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

بـتوطـين الـصناعـة وزيـادة مـساهـمة الـقطاع الـخاص. تـشير الـدراسـات المحـلية إلـى أن الشـركـات المـدرجـة 

فــي الــسوق الــسعودي الــتي تــبنت اســتراتــيجيات نــمو مــتوازنــة حــققت اســتقراراً أعــلى فــي أدائــها المــالــي 

مـقارنـة بـتلك الـتي ركـزت عـلى الـنمو الـكمي فـقط دون اعـتبار لـلجودة الـتشغيلية (الـعتيبي، فهـد، 2020). 
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إن الـنمو السـريـع قـد يحـمل مـخاطـر جـسيمة عـلى الـعلامـة الـتجاريـة إذا لـم تـتم إدارتـه بـفعالـية، حـيث قـد 

يؤدي التوسع المفرط إلى تآكل جودة الخدمة، وهو ما ينعكس سلباً على سمعة المؤسسة.

إن تــــطبيق اســــتراتــــيجيات الــــنمو فــــي الــــبيئة الــــسعوديــــة يــــتطلب فــــهمًا عــــميقًا لــــلبيئة الــــتنافــــسية المحــــلية. 

فـالـتحول مـن الاقـتصاد الـنفطي إلـى اقـتصاد مـتنوع يـفتح آفـاقـاً جـديـدة لـلنمو فـي قـطاعـات مـثل الـسياحـة 

والـترفـيه والتجـزئـة. عـلى سـبيل المـثال، فـإن نـمو قـطاع الـسياحـة فـي المـملكة يـتطلب مـن المـؤسـسات الـعامـلة 

فـيه تـبني اسـتراتـيجيات نـمو تـركـز عـلى تحسـين صـورة الـوجـهة الـسياحـية وبـناء ثـقة الـزوار، وهـو مـا أكـده 

 Alhemoud, A., & Armstrong, G.,) بـــــحث حـــــول صـــــورة الـــــوجـــــهات الـــــسياحـــــية فـــــي الـــــسعوديـــــة

2019). كـما أن إدارة الأعـمال فـي ظـل رؤيـة 2030 تـفرض عـلى المـديـريـن تـبني اسـتراتيـجيات نـمو مـرنـة 

تــتكيف مــع الــتغيرات الــتنظيمية والاقــتصاديــة الســريــعة، حــيث أن الــثبات عــلى اســتراتــيجيات تــقليديــة قــد 

يعرض المؤسسة لخطر التخلف عن الركب (القرني، سعد، 2019).

عـلاوة عـلى ذلـك، تـرتـبط اسـتراتـيجية الـنمو ارتـباطـاً وثـيقاً بـمفهوم المـسؤولـية الاجـتماعـية للشـركـات، خـاصـة 

فـي الـسوق الـسعودي الـذي يـولـي أهـمية كـبيرة لـلدور المـجتمعي لـلمؤسـسات. أظهـرت الـدراسـات أن دمـج 

المــسؤولــية الاجــتماعــية ضــمن اســتراتــيجية الــنمو يــعزز مــن ثــقة أصــحاب المــصلحة، بــما فــي ذلــك الــعملاء 

والمـــوظـــفين. فـــفي دراســـة حـــول المـــسؤولـــية الاجـــتماعـــية وثـــقة الـــعلامـــة الـــتجاريـــة فـــي الـــسعوديـــة، وجـــد أن 

المســـتهلكين يـــميلون أكـــثر لـــلثقة فـــي الـــعلامـــات الـــتجاريـــة الـــتي تظهـــر الـــتزامـــاً أخـــلاقـــياً واجـــتماعـــياً أثـــناء 

نـــموهـــا وتـــوســـعها (Al-Ghamdi, S., & Badawi, N., 2015). وبـــالـــتالـــي، فـــإن اســـتراتـــيجية الـــنمو 

ليست مجرد أرقام مالية، بل هي بيان قيمي يوجه سلوك المؤسسة في السوق.

 ،(Resource-Based View) ومـن الـناحـية الـنظريـة، تسـتند اسـتراتـيجيات الـنمو إلـى نـظريـة المـوارد

الـــتي تـــرى أن المـــوارد الـــداخـــلية الـــفريـــدة هـــي مـــصدر المـــيزة الـــتنافـــسية. وفـــي حـــالـــة الـــعلامـــات الـــتجاريـــة، 

تـــعتبر الـــسمعة والـــثقة مـــوارد نـــادرة يـــصعب تـــقليدهـــا. لـــذلـــك، فـــإن أي اســـتراتـــيجية نـــمو يـــجب أن تحـــمي 

وتـــعزز هـــذه المـــوارد بـــدلاً مـــن اســـتنزافـــها. يـــشير ديـــفيد أبـــا الـــخيل إلـــى أن إدارة الـــعلامـــات الـــتجاريـــة فـــي 

الوـطـن الـعربـي تتـطلب توـازنـاً دقيـقاً بيـن التـوسعـ الـجغرافـي والـحفاظ علـى الـهويـة الثـقافيـة للـعلامـة، وهوـ مـا 
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يــنطبق تــمامــاً عــلى المــؤســسات الــسعوديــة الــتي تــتوســع إقــليمياً (أبــا الــخيل، صــالــح، 2019). إن الفشــل 

فـي إدارة هـذا الـتوازن قـد يـؤدي إلـى مـا يـعرف بـ "تـمديـد الـعلامـة الـتجاريـة الـفاشـل"، حـيث تـفقد الـعلامـة 

مصداقيتها في عيون المستهلكين بسبب الدخول في مجالات لا تتقنها.

أخـيراً، يـجب الإشـارة إلـى أن اسـتراتـيجيات الـنمو فـي الـعصر الـرقـمي تـأخـذ بـعداً جـديـداً يـتعلق بـالـنمو 

عـبر المـنصات الإلـكترونـية. فـلم يـعد الـنمو مـقصوراً عـلى الـفروع المـاديـة، بـل امـتد لـيشمل الـحصة الـسوقـية 

الـرقـمية. وهـذا يـتطلب مـن المـؤسـسات الـسعوديـة إعـادة هـيكلة اسـتراتـيجيات نـموهـا لـتشمل الاسـتثمار فـي 

الــبنية الــتحتية الــرقــمية والــبيانــات الضخــمة، مــما يــفتح آفــاقــاً جــديــدة لــلنمو الســريــع ولــكن بــضوابــط دقــيقة 

لـــضمان الـــجودة. إن عـــدم مـــواكـــبة هـــذا الـــنوع مـــن الـــنمو الاســـتراتـــيجي قـــد يـــعرض المـــؤســـسات الـــتقليديـــة 

لخطر الإزاحة من قبل منافسين رقميين أكثر مرونة وسرعة في الاستجابة لمتطلبات السوق المتغيرة.

المتغير التابع:2.3.

مهام التسويق-

فـــي إطـــار هـــذه الـــدراســـة، يـــتم تـــناول مـــهام الـــتسويـــق كـــمتغير يـــتأثـــر بـــاســـتراتـــيجية الـــنمو، ويـــعتبر الـــوعـــاء 

الـتنفيذي الـذي تـترجـم فـيه الاسـتراتـيجيات إلـى أفـعال مـلموسـة تـؤثـر عـلى الـسوق. تـشمل مـهام الـتسويـق 

مجـموعـة واسـعة مـن الأنشـطة الـتي تـبدأ مـن بـحث الـسوق وصـولاً إلـى خـدمـة الـعملاء مـا بـعد الـبيع. وفـقاً 

لــفيليب كــوتــلر، فــإن الــتسويــق لــم يــعد مجــرد بــيع وشــراء، بــل أصــبح عــملية اجــتماعــية وإداريــة يكتســب مــن 

 Kotler,) خـلالـها الأفـراد والجـماعـات مـا يـحتاجـون إلـيه عـبر خـلق وتـبادل المـنتجات والـقيمة مـع الآخـريـن

P., & Keller, K. L., 2016). وفـي الـعصر الحـديـث، تـطور مـفهوم الـتسويـق لـيشمل الـتسويـق 3.0 و 

4.0، حــيث يــركــز عــلى الــروح الإنــسانــية والــرقــمنة، مــما يــضيف أبــعاداً جــديــدة لمــهام الــتسويــق الــتقليديــة 

.(Kotler, P., 2015; Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I., 2017)
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تــتنوع مــهام الــتسويــق لــتشمل التخــطيط الاســتراتــيجي، إدارة المــزيــج الــتسويــقي، الاتــصال الــتسويــقي، 

وإدارة عـلاقـات الـعملاء. وفـي الـسياق الـسعودي، شهـدت هـذه المـهام تـحولاً جـذريـاً نـحو الـرقـمنة. فـأصـبح 

الــتسويــق الــرقــمي مــحوراً رئــيسياً فــي مــهام الإدارات الــتسويــقية، حــيث تــعتمد المــؤســسات بــشكل مــتزايــد 

عــــلى وســــائــــل الــــتواصــــل الاجــــتماعــــي والــــبيانــــات الضخــــمة لــــلوصــــول إلــــى الــــعملاء. أشــــارت دراســــة حــــول 

اســـتخدام وســـائـــل الـــتواصـــل الاجـــتماعـــي فـــي الـــسعوديـــة إلـــى أن نســـبة الانـــتشار الـــعالـــية لهـــذه المـــنصات 

جـعلت مـنها قـناة تـسويـقية لا غـنى عـنها، مـما غـير طـبيعة المـهام الـتسويـقية مـن الـبث الأحـادي إلـى الـحوار 

الـتفاعـلي مـع المسـتهلك (Al-Saggaf, Y., & Simmons, G., 2015). هـذا الـتحول يـتطلب مـهارات 

 ً جــــــديــــــدة فــــــي إدارة المــــــحتوى الــــــرقــــــمي والتحــــــليلات، مــــــما يــــــجعل مــــــهام الــــــتسويــــــق أكــــــثر تــــــعقيداً وتــــــأثــــــرا

بالتكنولوجيا.

إحـدى المـهام الـتسويـقية الـحاسـمة فـي بـناء الـثقة هـي إدارة سـمعة الـعلامـة الـتجاريـة، خـاصـة فـي عـصر 

وســائــل الــتواصــل الاجــتماعــي حــيث يــمكن لأي أزمــة أن تنتشــر بســرعــة الــبرق. إن مــهمة مــراقــبة الــسمعة 

والـــرد عـــلى اســـتفسارات الـــعملاء أصـــبحت جـــزءاً لا يتجـــزأ مـــن الـــعمل الـــتسويـــقي الـــيومـــي. يـــؤكـــد يـــاســـر 

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

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

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

بل أصبحت دفاعية واستباقية لحماية أصل العلامة التجارية.

كــما تــبرز مــهمة "تــوطــين المــحتوى الــتسويــقي" كــأحــد المــتغيرات الــهامــة فــي الــسوق الــسعودي. فــالمســتهلك 

الـسعودي يـميل إلـى الـعلامـات الـتجاريـة الـتي تـحترم ثـقافـته وتتحـدث لـغته وتـفهم خـصوصـيته. إن تـرجـمة 

المـــواد الـــتسويـــقية حـــرفـــياً دون تـــكييف ثـــقافـــي قـــد يـــؤدي إلـــى نـــفور الـــعملاء. أظهـــرت دراســـة حـــول تـــوطـــين 

المــحتوى الــتسويــقي أن الــعلامــات الــتجاريــة الــتي تســتثمر فــي مــحتوى محــلي أصــيل تــحقق مســتويــات 

أعــلى مــن الــولاء والــثقة مــقارنــة بــتلك الــتي تــعتمد عــلى مــحتوى عــالمــي مــوحــد (الســبيعي، خــالــد، 2021). 
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لـذا، فـإن مـهمة الـتسويـق تـشمل الآن الـبحث الـثقافـي الـعميق لـضمان مـلاءمـة الـرسـائـل الـتسويـقية لـلنسيج 

الاجتماعي السعودي.

لا يـــمكن تـــجاهـــل مـــهمة حـــمايـــة خـــصوصـــية الـــبيانـــات كجـــزء مـــن المـــهام الـــتسويـــقية الحـــديـــثة. فـــمع تـــزايـــد 

الاعـــتماد عـــلى الـــتسويـــق الـــقائـــم عـــلى الـــبيانـــات، بـــرزت مـــخاوف لـــدى المســـتهلكين بـــشأن كـــيفية اســـتخدام 

مـعلومـاتـهم الـشخصية. تـشير الأدبـيات إلـى أن دور خـصوصـية الـبيانـات فـي الـتسويـق أصـبح مـحوريـاً، 

 Martin, K. D., &) حـــيث أن انـــتهاك الـــخصوصـــية يـــعتبر خـــرقـــاً لـــلثقة قـــد يـــكون غـــير قـــابـــل لـــلإصـــلاح

Murphy, P. E., 2017). فــــــــي الــــــــسعوديــــــــة، مــــــــع أنــــــــظمة حــــــــمايــــــــة الــــــــبيانــــــــات الــــــــشخصية، أصــــــــبحت 

المــؤســسات مــلزمــة قــانــونــياً وأخــلاقــياً بــدمــج حــمايــة الــخصوصــية ضــمن مــهامــها الــتسويــقية، مــما يــضيف 

طبقة جديدة من المسؤولية على عاتق المسوقين.

أيـضاً، تـعتبر مـهمة "تجـربـة الـعميل" (Customer Experience) مـن أهـم مـهام الـتسويـق المـعاصـرة. 

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

الاتــصال بــين الــعميل والمــؤســسة يــساهــم بــشكل مــباشــر فــي تــعزيــز الــثقة. وفــي الــقطاع الخــدمــي، يـُـعتبر 

المـوظـف جـزءاً مـن عـملية الـتسويـق، حـيث أن تـفاعـله مـع الـعميل يـنقل قـيمة الـعلامـة الـتجاريـة. أشـار بـيري 

إلـى مـفهوم المـوظـف كـعميل، مـؤكـداً عـلى أن رضـا المـوظـفين الـداخـليين يـنعكس عـلى جـودة الخـدمـة المـقدمـة 

لــلعملاء الــخارجــيين، وهــو مــبدأ يــنطبق بشــدة عــلى المــؤســسات الخــدمــية فــي الــسعوديــة الــتي تــعتمد عــلى 

الـــعنصر البشـــري (Berry, L. L., 1981). وبـــالـــتالـــي، فـــإن مـــهام الـــتسويـــق امـــتدت لـــتشمل الـــتسويـــق 

الداخلي وبناء ثقافة مؤسسية تدعم الوعد التسويقي.

أخــــيراً، تــــؤثــــر الــــتحولات الــــرقــــمية عــــلى كــــفاءة المــــهام الــــتسويــــقية. فــــالــــتقنيات الحــــديــــثة تــــتيح قــــياس أداء 

الحـملات الـتسويـقية بـدقـة غـير مسـبوقـة، مـما يـمكن المـديـريـن مـن تـعديـل المـسار بسـرعـة. تـقريـر الاقـتصاد 

الــــرقــــمي فــــي المــــنطقة يــــشير إلــــى الــــنمو الــــهائــــل فــــي الإنــــفاق الــــتسويــــقي الــــرقــــمي، مــــما يــــعكس تــــحول 

 Google &) الأولـــــــويـــــــات فـــــــي مـــــــهام الـــــــتسويـــــــق نـــــــحو الـــــــقنوات الـــــــقابـــــــلة لـــــــلقياس والـــــــتفاعـــــــل المـــــــباشـــــــر

23



Temasek, 2021). إن نـــجاح المـــؤســـسات الـــسعوديـــة فـــي تـــنفيذ مـــهامـــها الـــتسويـــقية فـــي هـــذا الـــبيئة 

الـرقـمية المـعقدة سـيكون محـدداً رئـيسياً لـقدرتـها عـلى الـنمو المسـتدام وبـناء ثـقة طـويـلة الأمـد مـع جـمهورهـا 

المتغير.

العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع:2.4.

تــعد الــعلاقــة بــين اســتراتــيجية الــنمو (المــتغير المســتقل) ومــهام الــتسويــق (المــتغير الــتابــع فــي هــذا الــسياق 

التحـــليلي) عـــلاقـــة تـــكامـــلية وديـــنامـــيكية، حـــيث تحـــدد الأولـــى اتـــجاهـــات الـــثانـــية، وتـــؤثـــر الـــثانـــية فـــي نـــجاح 

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

عـــلى إيـــصال قـــيمة هـــذا الـــنمو لـــلعملاء وبـــناء الـــقبول الـــسوقـــي لـــه. وفـــقاً لـــنموذج إدارة الـــعلامـــة الـــتجاريـــة 

الاســـتراتـــيجية، فـــإن الـــنمو يـــجب أن يـــكون مـــدعـــومـــاً بـــأنشـــطة تـــسويـــقية مـــتسقة تـــعزز مـــن حـــقوق الـــعلامـــة 

الــــتجاريــــة بــــدلاً مــــن تــــخفيفها (Keller, K. L., 2013). وفــــي الــــسوق الــــسعودي، تتجــــلى هــــذه الــــعلاقــــة 

بـــوضـــوح عـــندمـــا تـــعلن الشـــركـــات عـــن خـــطط تـــوســـع؛ فـــإن رد فـــعل الـــسوق يـــعتمد بـــشكل كـــبير عـــلى كـــيفية 

تسويق هذا النمو وهل هو مدعوم بتحسينات ملموسة في الخدمة أم أنه مجرد أرقام.

تـؤثـر اسـتراتـيجية الـنمو عـلى طـبيعة المـهام الـتسويـقية مـن حـيث الحجـم والـتعقيد. فـعندمـا تـتبنى المـؤسـسة 

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

وتـــــكييفًا لـــــلمنتجات، وحـــــملات تـــــوعـــــية مـــــكثفة. وفـــــي دراســـــة حـــــول ســـــلوك المســـــتهلك الـــــسعودي، وجـــــد أن 

الـتغيرات فـي اسـتراتـيجيات الشـركـات تـؤثـر مـباشـرة عـلى تـوقـعات المسـتهلكين، مـما يـفرض عـلى المـسوقـين 

تـعديـل رسـائـلهم بـاسـتمرار لمـواءمـة هـذه الـتوقـعات المـتصاعـدة (الـغامـدي، عـلي، 2020). إذا فشـلت المـهام 

الــتسويــقية فــي مــواكــبة ســرعــة الــنمو الاســتراتــيجي، قــد يحــدث فــجوة بــين مــا تــعد بــه المــؤســسة ومــا تــقدمــه 

فعلياً، مما يؤدي إلى تآكل الثقة.
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مــن نــاحــية أخــرى، تــلعب مــهام الــتسويــق دوراً حــيويــاً فــي تــخفيف مــخاطــر الــنمو. فــأي اســتراتــيجية نــمو 

تحـمل فـي طـياتـها مـخاطـر تـتعلق بـالـجودة أو الاسـتقرار، وهـنا تـأتـي وظـيفة الـتسويـق الـتواصـلية لـطمأنـة 

الــعملاء. نــظريــة الــثقة فــي عــلاقــات المشــتري والــبائــع تــؤكــد أن الــثقة تـُـبنى عــبر الــوقــت مــن خــلال الالــتزام 

والمــــوثــــوقــــية فــــي الــــتعامــــلات (Doney, P. M., & Cannon, J. P., 1997). وبــــالــــتالــــي، فــــإن المــــهام 

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 أثـناء الـنمو قـد 

ينتشر بسرعة ويؤثر سلباً على السمعة.

تـرتـبط هـذه الـعلاقـة أيـضاً بـمفهوم "سـلسلة الـتأثـيرات" مـن ثـقة الـعلامـة الـتجاريـة إلـى أدائـها. فـقد أثـبتت 

الـــدراســـات أن الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة تـــؤدي إلـــى الـــولاء والأداء المـــالـــي، ولـــكن هـــذه الـــثقة هـــي نـــتاج 

تــــراكــــمي لــــلتجارب الــــتسويــــقية الإيــــجابــــية (Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B., 2001). إذن، 

اســتراتــيجية الــنمو تــوفــر الــفرصــة لــزيــادة نــقاط الاتــصال مــع الــعملاء، ومــهام الــتسويــق هــي المــسؤولــة عــن 

جـــعل هـــذه الـــنقاط إيـــجابـــية. إذا اســـتغلت المـــؤســـسة نـــموهـــا لتحســـين تجـــربـــة الـــعميل عـــبر مـــهام تـــسويـــقية 

مـــبتكرة، فـــإن الـــثقة ســـتتعزيـــز. أمـــا إذا اســـتخُدم الـــنمو فـــقط لـــزيـــادة المـــبيعات عـــلى حـــساب الـــجودة، فـــإن 

المهام التسويقية ستفقد مصداقيتها.

فـي الـسياق الـسعودي، تـبرز أهـمية الـتوافـق الـثقافـي فـي هـذه الـعلاقـة. فـاسـتراتـيجيات الـنمو المسـتوردة 

مـــن بـــيئات غـــربـــية قـــد لا تـــنجح إذا لـــم تـــتم صـــياغـــة مـــهام تـــسويـــقية تـــتوافـــق مـــع الـــقيم المحـــلية. الـــتسويـــق 

الاســـتراتـــيجي فـــي بـــيئة الأعـــمال الـــسعوديـــة يـــتطلب فـــهمًا لـــلخصوصـــية الـــديـــنية والاجـــتماعـــية، حـــيث أن 

الحـــملات الـــتي تـــتعارض مـــع هـــذه الـــقيم قـــد تـــؤدي إلـــى مـــقاطـــعة واســـعة الـــنطاق بـــغض الـــنظر عـــن قـــوة 

اسـتراتـيجية الـنمو (الحـربـي، محـمد، 2018). لـذا، فـإن الـعلاقـة بـين الـنمو والـتسويـق هـي عـلاقـة مـرشـحة 

ثقافياً، حيث تعمل الثقافة كمتغير وسيط يؤثر في كيفية تنفيذ المهام التسويقية الداعمة للنمو.
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عــلاوة عــلى ذلــك، فــإن الــتحول الــرقــمي جــعل الــعلاقــة بــين الــنمو والــتسويــق أكــثر ســرعــة وتــأثــراً بــالــبيانــات. 

فــاســتراتــيجيات الــنمو الحــديــثة تــعتمد عــلى الــبيانــات الضخــمة لتحــديــد فــرص الــتوســع، ومــهام الــتسويــق 

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

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

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

شـرطـاً أسـاسـياً لـلثقة، مـما يـربـط بـين استـراتـيجية الـنمو الـرقـمي ومـهام الـتسويـق الـرقـمي فـي عـقدة واحـدة 

(الزهراني، أحمد، 2021).

أخـــيراً، يـــمكن الـــقول إن الـــعلاقـــة بـــين المـــتغيريـــن ليســـت خـــطية بـــسيطة، بـــل هـــي عـــلاقـــة تـــفاعـــلية مســـتمرة. 

فــنجاح مــهام الــتسويــق قــد يــفتح آفــاقــاً جــديــدة لاســتراتــيجيات نــمو لــم تــكن مــتوقــعة، والــعكس صــحيح. إن 

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

وواقـع الـقدرات الـتسويـقية، مـع الـحفاظ عـلى الـبوصـلة الأخـلاقـية الـتي تـضمن اسـتدامـة الـثقة. إن إهـمال 

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

الأعـــمال الحـــديـــثة الـــتي تـــؤكـــد عـــلى أن الاســـتدامـــة هـــي الـــغايـــة الـــنهائـــية لأي اســـتراتـــيجية نـــمو (الـــقرنـــي، 

سعد، 2019).
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الخاتمة:2.5.

خــلص هــذا الــفصل إلــى اســتعراض تحــليلي لــلأدبــيات والــدراســات الــسابــقة المــتعلقة بــمتغيرات الــدراســة، 

وهــي اســتراتــيجية الــنمو، ومــهام الــتسويــق، وعــلاقــتهما فــي ســياق بــناء الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة. وقــد 

أكـــد الاســـتعراض الـــنظري أن اســـتراتـــيجية الـــنمو ليســـت مجـــرد عـــملية مـــالـــية أو تـــشغيلية، بـــل هـــي قـــرار 

اســــتراتــــيجي يــــؤثــــر بــــعمق عــــلى هــــويــــة الــــعلامــــة الــــتجاريــــة ومــــوقــــعها فــــي أذهــــان المســــتهلكين. كــــما بــــينت 

الـــدراســـات أن مـــهام الـــتسويـــق قـــد تـــطورت لـــتصبح أكـــثر تـــعقيداً ورقـــمنة، خـــاصـــة فـــي الـــسوق الـــسعودي 

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 

الـنجاح فـي الأولـى يـعتمد بـشكل جـوهـري عـلى الـتنفيذ الاحـترافـي لـلثانـية. كـما تـم الـتأكـيد عـلى أن الـثقة 

فـي الـعلامـة الـتجاريـة هـي المـحصلة الـنهائـية لهـذه الـتفاعـلات، وهـي الأصـل غـير المـلموس الأكـثر قـيمة فـي 

الـبيئة الـتنافـسية الـحالـية. ومـع ذلـك، فـإن مـعظم الـدراسـات الـسابـقة ركـزت إمـا عـلى الـجانـب الاسـتراتـيجي 

الـــبحت أو الـــجانـــب الـــتسويـــقي الـــتشغيلي، مـــع نـــدرة فـــي الـــدراســـات الـــتي تـــدمـــج المـــتغيريـــن مـــعاً لـــقياس 

أثرهما المشترك على الثقة في البيئة السعودية تحديداً.
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إن الـفجوة الـبحثية الـتي تحـددهـا هـذه الـدراسـة تـكمن فـي الـحاجـة إلـى نـموذج يـربـط بـشكل كـمي ونـوعـي 

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

الــسعودي الــذي يــتميز بــخصائــص ثــقافــية واجــتماعــية فــريــدة. إن فــهم هــذه الــعلاقــة بــدقــة ســيساهــم فــي 

إثــراء المــكتبة الإداريــة الــعربــية، وســيقدم دلــيلاً عــملياً لــصناع الــقرار فــي المــؤســسات الــسعوديــة لــتصميم 

اسـتراتـيجيات نـمو لا تـضحي بـالـثقة عـلى مـذبـح الـتوسـع السـريـع. بـناءً عـلى هـذا الإطـار الـنظري، تـنطلق 

الــدراســة المــيدانــية لاخــتبار الــفرضــيات وتــقديــم رؤى تجــريــبية تــدعــم أو تــعدل مــا تــم اســتنتاجــه نــظريــاً فــي 

هذا الفصل.
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الإجا'ةالأسئلة

     1- الاسئلة العامة

60+50-4060-3050-2040-30العمر

   أن34ذكرالج/س

شهادة الدرجة العلم9ة

الدراسة 

الثانDEة

درجة 

الIJالورDوس

دكتوراەماجستLMشهادة عل9ا

     2- أسئلة الإس5ب3ان

تتمتع العلامة التجاریة للمؤسسة بسمعة جیدة في 

السوق السعودي.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

أعتقد أن العلامة التجاریة تلتزم بوعودھا تجاه العملاء.
لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

تتمیز العلامة التجاریة بالمصداقیة في تقدیم منتجاتھا 

أو خدماتھا.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

أشعر بالثقة عند التعامل مع العلامة التجاریة للمؤسسة.
لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

تحافظ العلامة التجاریة على مستوى ثابت من الجودة 

في منتجاتھا أو خدماتھا.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

توفر المؤسسة معلومات واضحة ودقیقة عن منتجاتھا 

أو خدماتھا.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

تتعامل المؤسسة بشفافیة مع العملاء عند حدوث 

المشكلات أو الشكاوى.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

تسھم جودة التواصل مع العملاء في تعزیز الثقة 

بالعلامة التجاریة.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

تلتزم المؤسسة بالمعاییر الأخلاقیة في تعاملاتھا مع 

العملاء.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

أشعر بأن العلامة التجاریة تھتم بمصالح العملاء 

واحتیاجاتھم.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

تؤثر جودة المنتجات أو الخدمات المقدمة في زیادة 

ثقتي بالعلامة التجاریة.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة
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تساعد التجارب الإیجابیة السابقة مع المؤسسة في 

تعزیز الثقة بعلامتھا التجاریة.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

تسھم آراء وتوصیات العملاء الآخرین في زیادة الثقة 

بالعلامة التجاریة.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

تؤثر الأنشطة التسویقیة للمؤسسة في تكوین صورة 

إیجابیة عن علامتھا التجاریة.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

تزید الثقة بالعلامة التجاریة من احتمالیة الاستمرار في 

التعامل مع المؤسسة.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

أفُضل التعامل مع ھذه العلامة التجاریة مقارنة 

بالعلامات التجاریة المنافسة.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة

أتمتع بمستوى مرتفع من الثقة في العلامة التجاریة 

للمؤسسة.

لا أوافق 

Wشدة

لا أوافق ولا لا أوافق

أرفض

 أوافق أوافق

Wشدة
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أدوات البحث:

الهدف من أداة البحثم
استخدامها

عدد 
الفقرات

طريقة القياس

الاستبيان المغلق 1
(مقياس ليكرت 

الخماسي)

قياس مستوى الثقة 
في العلامة التجارية 

لدى العملاء أو 
المستفيدين من 
خدمات المؤسسات

ليكرت الخماسي5

الاستبيان المغلق 2
(مقياس ليكرت 

الخماسي)

قياس جودة 
الخدمات أو 

المنتجات المقدمة من 
قبل العلامة التجارية

ليكرت الخماسي5

الاستبيان المغلق 3
(مقياس ليكرت 

الخماسي)

قياس مصداقية 
العلامة التجارية 
ومدى التزامها 
بوعودها التسويقية

ليكرت الخماسي5

الاستبيان المغلق 4
(مقياس ليكرت 

الخماسي)

قياس الصورة 
الذهنية للعلامة 
التجارية لدى 

العملاء

ليكرت الخماسي5

الاستبيان المغلق 5
(مقياس ليكرت 

الخماسي)

قياس مستوى رضا 
العملاء عن تجربة 
التعامل مع العلامة 

التجارية

ليكرت الخماسي5
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