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الفصل الأول: الإطار العام للدراسة
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المقدمة:

المرحلة الأولى: السياق العام للمتغير المستقل - الثقة
تعُد الثقة في العلامة التجارية )Brand Trust( الركيزة الأساسية التي تبني عليها المنظمات علاقاتها طويلة الأمد مع

عملائها، خاصة في ظل التحول الرقمي المتسارع وزيادة حدة المنافسة في الأسواق العالمية. وتعكس الثقة إيمان المستهلك
الراسخ بقدرة العلامة التجارية على الوفاء بوعودها والحفاظ على مصالحه وتلبية توقعاته، مما يقلل من حالة عدم اليقين

المرتبطة بعمليات الشراء، ويخلق رابطاً عاطفياً وعقلياً يتجاوز مجرد جودة المنتج أو السعر المنافس.
المرحلة الثانية: السياق العام للمتغير التابع - الولاء الإلكتروني

في المقابل، يبرز "الولاء الإلكتروني" )E-Loyalty( كهدف استراتيجي وميزة تنافسية تسعى الشركات لتحقيقها في البيئة
الافتراضية. فالولاء لا يقتصر فقط على تكرار عملية الشراء من الموقع الإلكتروني أو التطبيق، بل يمتد ليشمل الالتزام العميق
بالعلامة التجارية والتوصية بها للآخرين )Word of Mouth(. ومع تعدد البدائل المتاحة بنقرة زر واحدة، أصبح الحفاظ

على ولاء المستهلك الرقمي تحدياً كبيراً يتطلب استراتيجيات تتجاوز الأساليب التقليدية.
 المرحلة الثالثة: الربط بين المتغيرين وأهمية العلاقة بينهما

إن العلاقة بين الثقة والولاء علاقة طردية وجوهرية؛ فالثقة هي الممهد الأساسي للولاء، حيث أن المستهلك الذي يثق في أمان
بياناته، وصدق المعلومات المعروضة، وجودة خدمات ما بعد البيع، يكون أكثر ميلاً للاستمرار مع العلامة التجارية وتجاهل

إغراءات المنافسين. وفي بيئة التجارة الإلكترونية، تعُد الثقة المحرك الأول الذي ينقل المستهلك من مرحلة التجربة إلى مرحلة
الولاء الدائم، مما يساهم في تعزيز القوة السوقية للمنظمة.
المرحلة الرابعة: تحديد الفجوة البحثية والاحتياج للدراسة

على الرغم من الأهمية المتزايدة لهذين المفهومين، إلا أن هناك حاجة ملحة لدراسة كيف تتشكل هذه الثقة في السوق السعودي
تحديداً، والذي يشهد نمواً هائلاً في قطاع التجارة الإلكترونية. وتبرز الحاجة لفهم العوامل النوعية التي تعزز ثقة المستهلك

ببعض العلامات التجارية دون غيرها، ومدى انعكاس ذلك على سلوكه الشرائي وولائه في ظل التغيرات السريعة في تفضيلات
المستهلكين الرقميين.

المرحلة الخامسة: الهدف من الدراسة الحالية والمنهجية
تسعى هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على أثر الثقة في العلامة التجارية بأبعادها المختلفة على تحقيق الولاء الإلكتروني، وذلك
من خلال دراسة تطبيقية على عملاء شركة )نمشي( في المملكة العربية السعودية. ويهدف البحث إلى تقديم إطار عملي يساعد

الشركات في بناء استراتيجيات تسويقية قائمة على الثقة لضمان استدامة ولاء عملائهم، مستخدماً في ذلك المنهج الوصفي
التحليلي لتشخيص الواقع واستخلاص النتائج والتوصيات.
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تتمثل مشكلة البحث في التحدي الذي تواجهه العلامات التجارية في الحفاظ على استمرارية العميل في ظل بيئة
رقمية شديدة التنافسية، حيث أن "الثقة" تعُد عاملاً حاسماً في اتخاذ قرار الشراء المتكرر. وتبرز المشكلة بشكل

أوضح من خلال الفجوات التالية:
 * 1.2.1. فجوات على المستوى النظري:

   على الرغم من كثرة الدراسات التي تناولت التسويق الإلكتروني، إلا أن هناك نقصاً في الدراسات العربية التي تربط
بشكل مباشر ومفصل بين )أبعاد الثقة في العلامة التجارية( وبين )الولاء الإلكتروني( كمتغير تابع، خاصة في ظل

الخصائص الثقافية والشرائية للمستهلك في السوق السعودي.
 * 1.2.2. فجوات على المستوى التطبيقي:

   تواجه المتاجر الإلكترونية )مثل شركة نمشي( مخاطر فقدان العملاء لصالح المنافسين بسبب سهولة المقارنة
والتحول لعلامة أخرى. وتكمن المشكلة التطبيقية في تحديد أي من أبعاد الثقة )النزاهة، الكفاءة، أو الوفاء

بالوعود( هو الأكثر تأثيراً في ضمان بقاء العميل وعدم تحوله، وهو ما يسعى هذا البحث لتشخيصه.

مشكلة البحث

تستمد هذه الدراسة أهميتها من كونها تتناول موضوعاً حيوياً يمس صلب الاستراتيجيات التسويقية الحديثة، وتبرز الأهمية في جانبين:
 على المستوى النظري:

 * المساهمة في إثراء المحتوى الأكاديمي العربي حول مفاهيم الاقتصاد الرقمي وسلوك المستهلك.
 * تقديم نموذج نظري يوضح العلاقة السببية بين الثقة في العلامة التجارية والولاء الإلكتروني، مما يفتح آفاقاً لباحثين آخرين.

على المستوى التطبيقي:
 * تزويد الإدارات التسويقية في شركات التجارة الإلكترونية بنتائج واقعية تساعدهم في صياغة استراتيجيات تعزز موثوقيتهم لدى العملاء.

 * تقديم توصيات عملية حول كيفية تحويل "المتصفح العابر" إلى "عميل مخلص" من خلال تعزيز قيم الثقة والمصداقية، مما يؤدي لزيادة الربحية
والاستدامة.

أهمية البحث



6



7



8



9



10

قائمة المراجع:

المراجع العربية:
1. عبيدات، محمد إبراهيم )2020(. سلوك المستهلك: مدخل استراتيجي، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن. رابط المرجع

2. منصور، أحمد )2019(. "أثر السمعة التجارية على ثقة المستهلك: دراسة حالة في قطاع التجزئة"، مجلة الدراسات التجارية المعاصرة،
المجلد 4، العدد 2. رابط المرجع

3. العنزي، فهد )2021(. "دور الثقة الإلكترونية في تعزيز نية إعادة الشراء لدى عملاء المتاجر الإلكترونية في السعودية"، المجلة العربية
للإدارة. رابط المرجع

المراجع الأجنبية:
Chaudhuri, A & Holbrook, M. B. (2001). "The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect .4

PDF رابط .to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty". Journal of Marketing
Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). "The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing". .5

PDF رابط .Journal of Marketing
Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Principles of Marketing, 17th Edition, Pearson Education .6. رابط

المرجع

https://www.google.com/search?q=https://search.mandumah.com/Record/148413
https://asjp.cerist.dz/en/article/146478
https://www.google.com/search?q=https://search.mandumah.com/Author/Home%3Fauthor%3D%25D8%25A7%25D9%2584%25D8%25B9%25D9%2586%25D8%25B2%25D9%2589%25D8%258C%2B%25D9%258%D9%81%D9%87%D8%AF
https://www.semanticscholar.org/paper/The-Chain-of-Effects-from-Brand-Trust-and-Brand-to-Chaudhuri-Holbrook/fdd13b3d51c85c57ad2564c9555e71cd64da2a26
https://www.semanticscholar.org/paper/The-Chain-of-Effects-from-Brand-Trust-and-Brand-to-Chaudhuri-Holbrook/fdd13b3d51c85c57ad2564c9555e71cd64da2a26
https://eli.johogo.com/Class/Morgan.pdf
https://eli.johogo.com/Class/Morgan.pdf
https://www.google.com/search?q=https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/principles-of-marketing/P200000003046/9780136713890
https://www.google.com/search?q=https://www.pearson.com/en-us/subject-catalog/p/principles-of-marketing/P200000003046/9780136713890

