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المستخلص

تهــــدف هــــذه الــــدراســــة إلــــى الــــتعرف عــــلى مســــتوى الــــثقة فــــي الــــعلامــــة الــــتجاريــــة داخــــل المــــنظمات 

والمــؤســسات فــي المــملكة الــعربــية الــسعوديــة، والــكشف عــن الــعوامــل المــؤثــرة فــيها، وذلــك مــن خــلال دراســة 

تــطبيقية تــعتمد عــلى المــنهجية الــكمية فــي تحــليل الــبيانــات واخــتبار الــعلاقــات بــين المــتغيرات. وقــد ســعت 

الـدراسـة إلـى تـحقيق هـدف رئـيس يـتمثل فـي قـياس درجـة تـأثـير مجـموعـة مـن الـعوامـل المـرتـبطة بـالـعلامـة 

الــتجاريــة مــثل الــجودة المــدركــة، والمــصداقــية، والــصورة الــذهــنية، ورضــا الــعملاء، عــلى مســتوى الــثقة فــي 

الـــــعلامـــــة الـــــتجاريـــــة لـــــدى الـــــعملاء والمســـــتفيديـــــن. وقـــــد اعـــــتمدت الـــــدراســـــة عـــــلى المـــــنهج الـــــكمي الـــــوصـــــفي 

التحـليلي، حـيث تـم اسـتخدام الاسـتبانـة المـغلقة كـأداة رئـيسة لجـمع الـبيانـات، وتـم تـصميمها وفـق مـقياس 

لـــــيكرت الخـــــماســـــي لـــــقياس اتـــــجاهـــــات أفـــــراد الـــــعينة. وقـــــد بـــــلغ حجـــــم الـــــعينة 264 مـــــفردة مـــــن الـــــعملاء 

والمســتفيديــن مــن خــدمــات المــنظمات والمــؤســسات فــي المــملكة الــعربــية الــسعوديــة، وتــم اخــتيارهــم بــطريــقة 

مـناسـبة تـضمن تـمثيل المـجتمع المسـتهدف بـصورة عـلمية تـسمح بـتعميم الـنتائـج بـدرجـة مـقبولـة مـن الـدقـة. 

وأظهــرت نــتائــج الــدراســة وجــود مســتوى مــرتــفع نســبياً مــن الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة لــدى أفــراد الــعينة، 

كــما بــينت الــنتائــج وجــود عــلاقــات إيــجابــية ذات دلالــة إحــصائــية بــين الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة وكــل مــن 

الــــجودة المــــدركــــة، والمــــصداقــــية، والــــصورة الــــذهــــنية، ورضــــا الــــعملاء. كــــما أشــــارت الــــنتائــــج إلــــى أن هــــذه 

الـعوامـل تـُعد مـن أهـم المحـددات المـؤثـرة فـي بـناء وتـعزيـز الـثقة فـي الـعلامـات الـتجاريـة داخـل المـؤسـسات 

الــــسعوديــــة، مــــع تــــفاوت فــــي قــــوة الــــتأثــــير بــــين مــــتغير وآخــــر. وفــــي ضــــوء هــــذه الــــنتائــــج، تــــوصــــي الــــدراســــة 

بـــضرورة اهـــتمام المـــؤســـسات والمـــنظمات فـــي المـــملكة الـــعربـــية الـــسعوديـــة بـــرفـــع مســـتوى جـــودة الخـــدمـــات 

والمـنتجات، وتـعزيـز الـشفافـية والمـصداقـية فـي الـتواصـل الـتسويـقي، والـعمل عـلى تحسـين الـصورة الـذهـنية 

لــدى الــعملاء مــن خــلال تــطويــر تجــربــة الــعميل بــشكل شــامــل، إضــافــة إلــى الاهــتمام بــقياس رضــا الــعملاء 

بـشكل دوري واسـتخدام نـتائـجه فـي تحسـين الأداء المـؤسـسي. كـما تـوصـي الـدراسـة بـضرورة الاسـتثمار 

في بناء علاقة طويلة الأمد مع العملاء تقوم على الثقة والالتزام المتبادل.
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الـكلمات المـفتاحـية: الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة، الـعلامـة الـتجاريـة، رضـا الـعملاء، الـصورة الـذهـنية، 

المصداقية، الجودة المدركة، المنظمات السعودية

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.
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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).

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
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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 

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 

15



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 .

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.
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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.

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.
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نموذج الدارسة1.7.

 

المصدر: إعداد الباحث

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.
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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 

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 
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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.

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 

20



 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
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الفصل الثاني: الدراسات السابقة2.

25



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 
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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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الفصل الثالث: منهجية الدراسة3.

المقدمة:3.1.

يـــمثل هـــذا الـــفصل الـــركـــيزة المـــنهجية الأســـاســـية لـــلدراســـة الـــحالـــية المـــوســـومـــة بـــعنوان "الـــثقة فـــي الـــعلامـــة 

الـتجاريـة: دراسـة تـطبيقية عـلى المـنظمات والمـؤسـسات فـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة"، إذ يـوضـح الإطـار 

الـعلمي والإجـرائـي الـذي اسـتندت إلـيه الـدراسـة فـي جـمع الـبيانـات وتحـليلها والـوصـول إلـى الـنتائـج الـتي 

تـسهم فـي تـحقيق أهـدافـها والإجـابـة عـن تـساؤلاتـها واخـتبار فـرضـياتـها. وتـعد المـنهجية الـعلمية مـن أهـم 

عــناصــر الــبحث الــعلمي؛ لأنــها تــمثل الخــطة المــنظمة الــتي تــوجــه الــباحــث فــي مــختلف مــراحــل الــدراســة، 

بـدءاً مـن تحـديـد المـتغيرات وقـياسـها، ومـروراً بـاخـتيار المـجتمع والـعينة المـناسـبة، وانـتهاءً بتحـليل الـبيانـات 

وتـفسير الـنتائـج بـصورة مـوضـوعـية وعـلمية. كـما أن قـوة الـنتائـج ودقـتها تـرتـبط ارتـباطـاً وثـيقاً بـمدى سـلامـة 

الإجراءات المنهجية المتبعة وملاءمتها لطبيعة المشكلة البحثية وأهداف الدراسة.
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وتـزداد أهـمية هـذا الـفصل فـي الـدراسـات الإداريـة والـتسويـقية المـعاصـرة؛ نـظراً لمـا تشهـده بـيئة الأعـمال 

مــن تــغيرات مــتسارعــة ومــنافــسة مــتزايــدة بــين المــؤســسات والمــنظمات، الأمــر الــذي جــعل الــثقة فــي الــعلامــة 

الــتجاريــة أحــد الأصــول غــير المــلموســة الأكــثر تــأثــيراً فــي اســتمراريــة المــؤســسات وقــدرتــها عــلى الاحــتفاظ 

بـعملائـها وتـعزيـز ولائـهم. ومـن ثـم فـإن دراسـة هـذا المـوضـوع تـتطلب اتـباع إجـراءات مـنهجية دقـيقة تـمكن 

مــن قــياس المــتغيرات المــرتــبطة بــالــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة بــصورة كــمية قــابــلة للتحــليل والــتفسير، بــما 

يــسهم فــي بــناء مــعرفــة عــلمية دقــيقة يــمكن الاســتفادة مــنها فــي تــطويــر المــمارســات الإداريــة والــتسويــقية 

داخل المؤسسات السعودية.

ويهـدف هـذا الـفصل إلـى تـقديـم وصـف تـفصيلي للخـطوات الـعلمية الـتي اتـبعتها الـدراسـة فـي تـصميمها 

وتـنفيذهـا، بـما يـضمن تـحقيق أعـلى درجـات المـوضـوعـية والـدقـة فـي جـمع الـبيانـات وتحـليلها. كـما يـوضـح 

الأســــس الــــتي اعــــتمد عــــليها الــــباحــــث فــــي اخــــتيار مــــنهج الــــدراســــة المــــناســــب لــــطبيعة المــــشكلة الــــبحثية، 

والــكيفية الــتي تــم مــن خــلالــها تــحويــل المــفاهــيم الــنظريــة المــرتــبطة بــموضــوع الــدراســة إلــى مــتغيرات قــابــلة 

لــلقياس والــتطبيق المــيدانــي، الأمــر الــذي يــساعــد فــي ربــط الــجانــب الــنظري بــالــجانــب الــتطبيقي وتــحويــل 

الأفكار والمفاهيم المجردة إلى مؤشرات عملية يمكن قياسها وتحليلها إحصائياً.

ويـتناول هـذا الـفصل كـذلـك الـجوانـب المـتعلقة بـتصميم الـدراسـة المـيدانـية، وآلـيات اخـتيار المـشاركـين فـيها، 

والأســـالـــيب المســـتخدمـــة لـــضمان تـــمثيل الـــعينة لمـــجتمع الـــدراســـة بـــصورة مـــناســـبة، إضـــافـــة إلـــى تـــوضـــيح 

الإجـــراءات الـــتي اتـــبعت فـــي جـــمع الـــبيانـــات مـــن المـــبحوثـــين والـــتحقق مـــن جـــودتـــها وصـــلاحـــيتها للتحـــليل. 

وتكتســب هــذه الــجوانــب أهــمية كــبيرة؛ لأنــها تــسهم فــي تــعزيــز مــصداقــية الــنتائــج وإمــكانــية تــعميمها عــلى 

المـــــجتمع المســـــتهدف، كـــــما تـــــساعـــــد فـــــي تـــــقليل الـــــتحيزات والأخـــــطاء الـــــتي قـــــد تـــــؤثـــــر فـــــي دقـــــة الـــــنتائـــــج 

المستخلصة.

كــما يــبرز هــذا الــفصل أهــمية الــبيانــات بــاعــتبارهــا المــادة الــخام الــتي تــقوم عــليها الــدراســة الــكمية، حــيث 

يـعتمد نـجاح الـبحث عـلى جـودة الـبيانـات الـتي يـتم جـمعها ومـدى ارتـباطـها بـأهـداف الـدراسـة ومـتغيراتـها. 
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ولــذلــك يــوضــح الــفصل الأســس الــتي تــم الاعــتماد عــليها فــي تحــديــد مــصادر الــبيانــات المــناســبة، وآلــيات 

جـمعها وتـنظيمها ومـعالـجتها، بـما يـضمن تـوفـير قـاعـدة مـعلومـات مـوثـوقـة يـمكن الاسـتناد إلـيها فـي تـفسير 

الظواهر والعلاقات المرتبطة بالثقة في العلامة التجارية داخل المنظمات والمؤسسات السعودية.

ولا تـــقتصر أهـــمية هـــذا الـــفصل عـــلى عـــرض الإجـــراءات المـــنهجية فـــقط، بـــل تـــمتد إلـــى تـــوضـــيح الأســـالـــيب 

الـــعلمية المســـتخدمـــة فـــي تحـــليل الـــبيانـــات واســـتخلاص الـــنتائـــج مـــنها. فـــالـــدراســـات الـــكمية تـــعتمد بـــدرجـــة 

كـــــبيرة عـــــلى التحـــــليل الإحـــــصائـــــي بـــــوصـــــفه أداة رئـــــيسة لـــــفهم الـــــعلاقـــــات بـــــين المـــــتغيرات والـــــكشف عـــــن 

اتـجاهـاتـها ومسـتويـات تـأثـيرهـا. ومـن خـلال هـذه الإجـراءات يـمكن الـوصـول إلـى نـتائـج مـوضـوعـية تسـتند 

إلــى الأدلــة الــرقــمية والمــؤشــرات الإحــصائــية، مــما يــعزز مــن الــقيمة الــعلمية لــلدراســة ويــساعــد فــي تــقديــم 

استنتاجات وتوصيات قابلة للتطبيق والاستفادة منها في الواقع العملي.

إن هــــــذا الــــــفصل يــــــمثل الإطــــــار الــــــتنفيذي لــــــلدراســــــة، حــــــيث يــــــوضــــــح بــــــصورة مــــــتكامــــــلة الأســــــس الــــــعلمية 

والإجــرائــية الــتي تــم الاعــتماد عــليها فــي تــنفيذ الــبحث، بــما يــضمن ســلامــة الإجــراءات الــبحثية ومــوثــوقــية 

الـــنتائـــج المـــتوصـــل إلـــيها. كـــما يـــشكل حـــلقة الـــوصـــل بـــين الإطـــار الـــنظري الـــذي تـــم عـــرضـــه فـــي الـــفصول 

الــسابــقة والــنتائــج الــتي ســيتم عــرضــها ومــناقشــتها فــي الــفصول الــلاحــقة، الأمــر الــذي يــسهم فــي تــحقيق 

الـــتكامـــل المـــنهجي لـــلدراســـة وتـــعزيـــز قـــدرتـــها عـــلى تـــقديـــم إســـهام عـــلمي وتـــطبيقي فـــي مـــجال الـــثقة فـــي 

العلامة التجارية داخل المنظمات والمؤسسات في المملكة العربية السعودية.
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التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث:3.2.

تــــشكل الــــتعريــــفات الإجــــرائــــية مــــن الــــعناصــــر الأســــاســــية فــــي الــــدراســــات الــــكمية؛ إذ تــــسهم فــــي تحــــديــــد 

المــقصود بــالمــتغيرات محــل الــدراســة بــصورة دقــيقة وقــابــلة لــلقياس والــتطبيق المــيدانــي. كــما تــساعــد فــي 

تـوحـيد فـهم المـفاهـيم الـبحثية وتـحويـلها مـن مـفاهـيم نـظريـة مجـردة إلـى مـؤشـرات عـملية يـمكن قـياسـها مـن 

خــــلال أداة الــــدراســــة وتحــــليلها إحــــصائــــياً. وفــــي ضــــوء ذلــــك، تــــم تحــــديــــد الــــتعريــــفات الإجــــرائــــية لمــــتغيرات 

الدراسة الحالية على النحو الآتي:

: المتغير التابع أولاً

(Brand Trust) الثقة في العلامة التجارية

تـُــعرف الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة إجـــرائـــياً بـــأنـــها درجـــة اطـــمئنان الـــعملاء أو المســـتفيديـــن مـــن خـــدمـــات 

المــنظمات والمــؤســسات فــي المــملكة الــعربــية الــسعوديــة إلــى الــعلامــة الــتجاريــة، واعــتقادهــم بــقدرتــها عــلى 

الـوفـاء بـوعـودهـا وتـقديـم مـنتجات أو خـدمـات ذات جـودة واسـتمراريـة ومـوثـوقـية، بـما يـعزز شـعورهـم بـالأمـان 

عند التعامل معها ويزيد من احتمالية استمرار علاقتهم بها.

ويــــقاس هــــذا المــــتغير مــــن خــــلال الــــدرجــــة الــــتي يــــحصل عــــليها أفــــراد الــــعينة عــــند الإجــــابــــة عــــن الــــفقرات 

المـخصصة لـقياس مسـتوى الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة ضـمن الاسـتبانـة، حـيث تـشير الـدرجـات المـرتـفعة 

إلى ارتفاع مستوى الثقة، بينما تشير الدرجات المنخفضة إلى انخفاضها.

ثانياً: المتغير المستقل الأول

جودة العلامة التجارية المدركة-

تـعرف جـودة الـعلامـة الـتجاريـة المـدركـة إجـرائـياً بـأنـها مـدى إدراك الـعملاء أو المسـتفيديـن لـجودة المـنتجات 

أو الخـدمـات الـتي تـقدمـها المـنظمة مـقارنـة بـتوقـعاتـهم واحـتياجـاتـهم، ومـدى اقـتناعـهم بـأن الـعلامـة الـتجاريـة 

تحافظ على مستوى مرتفع من الأداء والكفاءة والتميز بصورة مستمرة.
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ويـقاس هـذا المـتغير مـن خـلال اسـتجابـات أفـراد الـعينة عـلى مجـموعـة مـن الـفقرات الـتي تـقيس تـصوراتـهم 

تـــجاه جـــودة المـــنتجات أو الخـــدمـــات المـــرتـــبطة بـــالـــعلامـــة الـــتجاريـــة، حـــيث تـــعكس الـــدرجـــات الأعـــلى إدراكـــاً 

أكبر للجودة.

ثالثاً: المتغير المستقل الثاني

مصداقية العلامة التجارية-

تـعرف مـصداقـية الـعلامـة الـتجاريـة إجـرائـياً بـأنـها مـدى اعـتقاد الـعملاء بـأن الـعلامـة الـتجاريـة صـادقـة فـي 

رســـائـــلها الـــتسويـــقية ووعـــودهـــا، وتـــلتزم بـــما تـــعلنه مـــن خـــصائـــص ومـــزايـــا وقـــيم، مـــع تـــوافـــق الأداء الـــفعلي 

لـلمنظمة مـع مـا يـتم الـترويـج لـه مـن مـعلومـات واتـصالات تـسويـقية. ويـقاس هـذا المـتغير مـن خـلال مـتوسـط 

درجـات أفـراد الـعينة عـلى الـفقرات المـرتـبطة بمسـتوى الـصدق والـشفافـية والالـتزام بـالـوعـود الـتي تـقدمـها 

العلامة التجارية.

رابعاً: المتغير المستقل الثالث

الصورة الذهنية للعلامة التجارية-

تــعرف الــصورة الــذهــنية لــلعلامــة الــتجاريــة إجــرائــياً بــأنــها مجــموعــة الانــطباعــات والــتصورات والاتــجاهــات 

الــــتي يــــكونــــها الــــعملاء أو المســــتفيدون تــــجاه الــــعلامــــة الــــتجاريــــة نــــتيجة خــــبراتــــهم الــــسابــــقة وتــــفاعــــلهم مــــع 

منتجاتها وخدماتها وأنشطتها الاتصالية والتسويقية.

ويــقاس هــذا المــتغير مــن خــلال الــدرجــة الــكلية الــتي يــحصل عــليها أفــراد الــعينة عــند الإجــابــة عــن الــفقرات 

الـتي تـقيس الانـطباعـات الإيـجابـية أو السـلبية المـرتـبطة بـالـعلامـة الـتجاريـة، حـيث تـعبر الـدرجـات المـرتـفعة 

عن صورة ذهنية إيجابية لدى العملاء.

خامساً: المتغير المستقل الرابع
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رضا العملاء عن العلامة التجارية-

يــعرف رضــا الــعملاء عــن الــعلامــة الــتجاريــة إجــرائــياً بــأنــه مســتوى الــشعور الإيــجابــي الــذي يــتكون لــدى 

الـــعملاء نـــتيجة مـــقارنـــة تـــوقـــعاتـــهم المســـبقة بـــالأداء الـــفعلي لـــلمنتجات أو الخـــدمـــات المـــقدمـــة مـــن المـــنظمة، 

ومدى شعورهم بأن العلامة التجارية نجحت في تلبية احتياجاتهم ورغباتهم.

ويـقاس هـذا المـتغير مـن خـلال مـتوسـط اسـتجابـات أفـراد الـعينة عـلى الـفقرات الـتي تـتناول درجـة الـرضـا 

عن التجارب السابقة مع العلامة التجارية، بحيث تشير الدرجات المرتفعة إلى ارتفاع مستوى الرضا.

تصميم البحث:3.3.

يــقصد بــتصميم الــبحث الخــطة الــعلمية المــنظمة الــتي يــعتمد عــليها الــباحــث فــي تــنفيذ الــدراســة وتــحقيق 

أهــدافــها والإجــابــة عــن تــساؤلاتــها واخــتبار فــرضــياتــها، حــيث يــمثل الإطــار الــعام الــذي يــربــط بــين مــشكلة 

الـدراسـة وأهـدافـها ومـتغيراتـها وأسـالـيب جـمع الـبيانـات وتحـليلها. ويـُعد تـصميم الـبحث مـن أهـم المـراحـل 

المــنهجية فــي الــدراســات الــعلمية؛ لأنــه يحــدد المــسار الــذي تــسير عــليه الــدراســة ويــضمن انــسجام جــميع 

عـناصـرهـا بـطريـقة مـنهجية تـسهم فـي الـوصـول إلـى نـتائـج دقـيقة ومـوثـوقـة. وفـي الـدراسـة الـحالـية المـعنونـة 

"الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة: دراسـة تـطبيقية عـلى المـنظمات والمـؤسـسات فـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة" 

تـــم بـــناء تـــصميم الـــبحث بـــما يـــتوافـــق مـــع طـــبيعة المـــشكلة الـــبحثية وأهـــدافـــها ومـــتطلبات المـــنهجية الـــكمية 

المعتمدة.

واعـــتمدت الـــدراســـة عـــلى الـــتصميم الـــوصـــفي التحـــليلي الـــكمي؛ لـــكونـــه الأكـــثر مـــلاءمـــة لـــدراســـة الـــظواهـــر 

الإداريـــــة والـــــتسويـــــقية الـــــتي تـــــتطلب قـــــياس الاتـــــجاهـــــات والآراء واســـــتخلاص الـــــعلاقـــــات بـــــين المـــــتغيرات 

المــــــختلفة. ويهــــــدف هــــــذا الــــــتصميم إلــــــى وصــــــف واقــــــع الــــــثقة فــــــي الــــــعلامــــــة الــــــتجاريــــــة داخــــــل المــــــنظمات 

والمـــؤســـسات الـــسعوديـــة، وتحـــليل الـــعوامـــل المـــؤثـــرة فـــيها مـــن خـــلال جـــمع بـــيانـــات كـــمية مـــن أفـــراد الـــعينة 

المسـتهدفـة، ثـم مـعالـجتها بـاسـتخدام الأسـالـيب الإحـصائـية المـناسـبة. ويـسمح هـذا الـنوع مـن الـتصميمات 
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الــبحثية بــتوفــير صــورة دقــيقة عــن الــظاهــرة المــدروســة كــما هــي فــي الــواقــع، مــع إمــكانــية تحــليل الــعلاقــات 

والتأثيرات المتبادلة بين المتغيرات المختلفة بصورة موضوعية تستند إلى البيانات الرقمية.

كـــــــما اســـــــتند تـــــــصميم الـــــــبحث إلـــــــى المـــــــدخـــــــل الاســـــــتنباطـــــــي (Deductive Approach) الـــــــذي يـــــــبدأ 

بـالاسـتناد إلـى الأدبـيات الـعلمية والـنظريـات والـدراسـات الـسابـقة المـرتـبطة بـالـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة، 

ومـن ثـم صـياغـة الـفرضـيات والـعلاقـات المـتوقـعة بـين المـتغيرات، وبـعد ذلـك اخـتبار هـذه الـفرضـيات مـيدانـياً 

مــن خــلال الــبيانــات الــتي يــتم جــمعها مــن أفــراد الــعينة. ويـُـعد هــذا المــدخــل مــن أكــثر المــداخــل اســتخدامــاً 

فـــي الـــدراســـات الـــكمية؛ لأنـــه يـــتيح لـــلباحـــث الـــتحقق مـــن مـــدى تـــوافـــق الـــواقـــع الـــعملي مـــع الأطـــر الـــنظريـــة 

والنماذج العلمية التي تناولت موضوع الدراسة.

وقـد تـم تـصميم الـدراسـة عـلى أسـاس وجـود مـتغير تـابـع يـتمثل فـي الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة، بـاعـتبارهـا 

الــنتيجة أو المخــرج الــرئــيس الــذي تــسعى الــدراســة إلــى تــفسيره وتحــليل الــعوامــل المــؤثــرة فــيه، إلــى جــانــب 

مجـموعـة مـن المـتغيرات المسـتقلة الـتي يـُتوقـع أن يـكون لـها تـأثـير مـباشـر أو غـير مـباشـر فـي مسـتوى الـثقة 

المــتحقق لــدى الــعملاء أو المســتفيديــن مــن خــدمــات المــنظمات والمــؤســسات. ويــتيح هــذا الــتصميم إمــكانــية 

قـياس حجـم الـعلاقـة بـين المـتغيرات وتحـديـد درجـة تـأثـير كـل مـتغير فـي المـتغير الـتابـع بـصورة عـلمية تسـتند 

إلى المؤشرات الإحصائية.

 ،(Cross-Sectional Design) ومــــن أجــــل تــــحقيق أهــــداف الــــدراســــة، تــــم تــــبني الــــتصميم المــــقطعي

حــيث جــرى جــمع الــبيانــات خــلال فــترة زمــنية محــددة مــن أفــراد الــعينة المســتهدفــة دون الــحاجــة إلــى تــتبع 

الـتغيرات عـبر فـترات زمـنية طـويـلة. ويـتميز هـذا الـنوع مـن الـتصميمات بـقدرتـه عـلى تـوفـير بـيانـات تـعكس 

الـــواقـــع الـــحالـــي لـــلظاهـــرة محـــل الـــدراســـة، كـــما يـُــعد مـــناســـباً لـــلدراســـات الـــتي تهـــدف إلـــى الـــتعرف عـــلى 

الاتــجاهــات الــسائــدة وقــياس الــعلاقــات بــين المــتغيرات فــي نــقطة زمــنية مــعينة. ويــسهم هــذا الــتصميم فــي 

تــوفــير الــوقــت والجهــد والــتكالــيف مــقارنــة بــالــدراســات الــطولــية، مــع المــحافــظة عــلى مســتوى عــالٍ مــن الــدقــة 

في تحليل البيانات واستخلاص النتائج.
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واعـــتمد تـــصميم الـــبحث كـــذلـــك عـــلى اســـتخدام أداة الاســـتبانـــة المـــغلقة بـــاعـــتبارهـــا الأداة الـــرئـــيسة لجـــمع 

الــبيانــات، حــيث تــم إعــدادهــا وفــق مــقياس لــيكرت الخــماســي لــقياس اتــجاهــات وآراء أفــراد الــعينة تــجاه 

مــــتغيرات الــــدراســــة. ويــــساعــــد هــــذا الــــتصميم فــــي تــــحويــــل الــــتصورات والانــــطباعــــات المــــتعلقة بــــالــــثقة فــــي 

الــعلامــة الــتجاريــة إلــى بــيانــات كــمية قــابــلة لــلقياس والتحــليل الإحــصائــي، بــما يــسمح بــإجــراء المــقارنــات 

واختبار الفرضيات واستخلاص النتائج بصورة علمية دقيقة.

ومـن الـناحـية الإجـرائـية، روعـي فـي تـصميم الـبحث تـحقيق مـتطلبات الـصدق والـثبات والمـوضـوعـية، وذلـك 

مــن خــلال بــناء أداة قــياس تــتناســب مــع أهــداف الــدراســة ومــتغيراتــها، والــتأكــد مــن صــلاحــيتها لــلتطبيق 

المــــيدانــــي قــــبل الشــــروع فــــي جــــمع الــــبيانــــات. كــــما تــــم اخــــتيار الإجــــراءات الإحــــصائــــية المــــلائــــمة لــــطبيعة 

الـبيانـات ومسـتوى الـقياس المسـتخدم، بـما يـضمن الـحصول عـلى نـتائـج دقـيقة يـمكن الاعـتماد عـليها فـي 

تفسير العلاقات بين المتغيرات وتقديم استنتاجات علمية ذات قيمة تطبيقية.

وتـكمن أهـمية تـصميم الـبحث فـي كـونـه يـوفـر إطـاراً مـنهجياً مـتكامـلاً يـوجـه جـميع مـراحـل الـدراسـة ويـضمن 

الـــترابـــط بـــين عـــناصـــرهـــا المـــختلفة، بـــدءاً مـــن تحـــديـــد المـــشكلة الـــبحثية وصـــياغـــة الـــفرضـــيات، مـــروراً بجـــمع 

الـبيانـات وتحـليلها، وانـتهاءً بـتفسير الـنتائـج وتـقديـم الـتوصـيات. كـما يـسهم الـتصميم الـبحثي السـليم فـي 

تـــعزيـــز مـــصداقـــية الـــدراســـة وإمـــكانـــية الاســـتفادة مـــن نـــتائـــجها فـــي دعـــم الـــقرارات الإداريـــة والـــتسويـــقية 

المـــتعلقة بـــبناء الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة وتـــعزيـــزهـــا داخـــل المـــنظمات والمـــؤســـسات فـــي المـــملكة الـــعربـــية 

الــسعوديــة، الأمــر الــذي يــرفــع مــن الــقيمة الــعلمية والــعملية لــلدراســة ويــزيــد مــن قــدرتــها عــلى تــقديــم إســهام 

معرفي في مجال إدارة العلامات التجارية وسلوك المستهلك.

مجتمع البحث وطرق وتقنيات أخذ العينة:3.4.

يـشكل تحـديـد مـجتمع الـبحث واخـتيار الـعينة المـناسـبة مـن الـركـائـز الأسـاسـية الـتي تـقوم عـليها الـدراسـات 

الــــكمية، نــــظراً لمــــا لــــهما مــــن تــــأثــــير مــــباشــــر فــــي جــــودة الــــنتائــــج ومــــدى إمــــكانــــية تــــعميمها عــــلى المــــجتمع 

المســتهدف. فــنجاح الــدراســة فــي تــحقيق أهــدافــها يــعتمد بــدرجــة كــبيرة عــلى مــدى قــدرة الــعينة المــختارة 
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عـلى تـمثيل المـجتمع الأصـلي تـمثيلاً حـقيقياً يـعكس خـصائـصه واتـجاهـاتـه المـختلفة. وفـي إطـار الـدراسـة 

الــحالــية المــعنونــة "الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة: دراســة تــطبيقية عــلى المــنظمات والمــؤســسات فــي المــملكة 

الــعربــية الــسعوديــة"، تــم تحــديــد مــجتمع الــبحث بــما يــتوافــق مــع طــبيعة المــشكلة الــبحثية والأهــداف الــتي 

تسعى الدراسة إلى تحقيقها.

ويــــتمثل مــــجتمع الــــبحث فــــي الــــعملاء والمســــتفيديــــن الــــذيــــن لــــديــــهم خــــبرة أو تــــعامــــل ســــابــــق مــــع الــــعلامــــات 

الـــتجاريـــة الـــخاصـــة بـــالمـــنظمات والمـــؤســـسات الـــعامـــلة فـــي المـــملكة الـــعربـــية الـــسعوديـــة، ســـواء كـــانـــت هـــذه 

المـــؤســـسات تـــنتمي إلـــى الـــقطاع الـــحكومـــي أو الـــقطاع الـــخاص أو الـــقطاع غـــير الـــربـــحي. ويـُــعد هـــؤلاء 

الأفــــراد الأكــــثر قــــدرة عــــلى تــــقييم مســــتوى الــــثقة فــــي الــــعلامــــة الــــتجاريــــة؛ نــــظراً لامــــتلاكــــهم خــــبرات فــــعلية 

وانـــطباعـــات مـــباشـــرة تـــكونـــت نـــتيجة تـــعامـــلاتـــهم الـــسابـــقة مـــع الخـــدمـــات أو المـــنتجات الـــتي تـــقدمـــها تـــلك 

المـــؤســـسات. كـــما يـــمثل هـــذا المـــجتمع المـــصدر الـــرئـــيس لـــلبيانـــات الـــلازمـــة لـــفهم طـــبيعة الـــثقة فـــي الـــعلامـــة 

التجارية والعوامل المؤثرة فيها داخل البيئة السعودية.

ونـظراً لاتـساع مـجتمع الـبحث وتـنوع خـصائـصه الـجغرافـية والـديـموغـرافـية وصـعوبـة الـوصـول إلـى جـميع 

أفـــراده، فـــقد تـــم الـــلجوء إلـــى أســـلوب المـــعايـــنة بـــوصـــفه أحـــد الأســـالـــيب الـــعلمية المـــعتمدة فـــي الـــدراســـات 

الــكمية. ويهــدف اســتخدام الــعينة إلــى اخــتيار عــدد محــدد مــن الأفــراد يــمثلون المــجتمع الأصــلي بــصورة 

تــمكن الــباحــث مــن دراســة الــظاهــرة محــل الــبحث واســتخلاص نــتائــج يــمكن تــعميمها بــدرجــة مــقبولــة مــن 

الـدقـة الإحـصائـية. وتـكمن أهـمية الـعينة فـي أنـها تـوفـر الـوقـت والجهـد والـتكالـيف الـلازمـة لجـمع الـبيانـات، 

مع المحافظة على مستوى مناسب من الموثوقية العلمية إذا تم اختيارها وفق أسس منهجية سليمة.

واعـــتمدت الـــدراســـة عـــلى الـــعينة الـــعشوائـــية الـــبسيطة بـــاعـــتبارهـــا مـــن أكـــثر أســـالـــيب المـــعايـــنة الاحـــتمالـــية 

شــيوعــاً واســتخدامــاً فــي الــدراســات الــكمية. ويــقوم هــذا الأســلوب عــلى مــنح جــميع أفــراد المــجتمع فــرصــة 

مــتساويــة لــلاخــتيار ضــمن الــعينة، الأمــر الــذي يــسهم فــي تــقليل احــتمالات الــتحيز ويــعزز مــن مــوضــوعــية 

الــنتائــج المــتوصــل إلــيها. كــما يــساعــد هــذا الــنوع مــن الــعينات فــي تــمثيل مــختلف الــفئات المــوجــودة داخــل 
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المــجتمع المســتهدف، مــما يــرفــع مــن مســتوى الــثقة فــي الــنتائــج ويــزيــد مــن إمــكانــية تــعميمها عــلى المــجتمع 

الأصلي.

وفـيما يـتعلق بحجـم الـعينة، فـقد تـم تحـديـده اسـتناداً إلـى المـعايـير الإحـصائـية المـتعارف عـليها فـي الـبحوث 

الــــكمية، والــــتي تــــأخــــذ فــــي الاعــــتبار حجــــم المــــجتمع الأصــــلي ومســــتوى الــــثقة المــــطلوب وهــــامــــش الخــــطأ 

المــــــقبول. ويهــــــدف تحــــــديــــــد حجــــــم الــــــعينة بــــــصورة عــــــلمية إلــــــى ضــــــمان الــــــحصول عــــــلى عــــــدد كــــــافٍ مــــــن 

الاسـتجابـات الـتي تـمكن مـن إجـراء التحـليلات الإحـصائـية المـختلفة واخـتبار الـفرضـيات بـدرجـة عـالـية مـن 

الـدقـة. كـما يـسهم الحجـم المـناسـب لـلعينة فـي تـعزيـز الـقدرة الـتفسيريـة لـلنتائـج وتـقليل احـتمالات الـتحيز 

الناتجة عن التمثيل غير الكافي للمجتمع.

ومـن أجـل ضـمان تـمثيل الـعينة للـمجتمع المستـهدف بصـورة منـاسبـة، تمـ مرـاعـاة تنـوع المـشاركيـن مـن حيـث 

الـــخصائـــص الـــديـــموغـــرافـــية المـــختلفة مـــثل الـــجنس والـــعمر والمســـتوى الـــتعليمي والـــخبرة فـــي الـــتعامـــل مـــع 

الـعلامـات الـتجاريـة. ويـُسهم هـذا الـتنوع فـي تـوفـير صـورة أكـثر شـمولاً وواقـعية لـلآراء والاتـجاهـات المـتعلقة 

بــالــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة، كــما يــساعــد فــي الــكشف عــن الــفروق المــحتملة بــين الــفئات المــختلفة داخــل 

المجتمع السعودي.

كــــما اعــــتمدت الــــدراســــة عــــلى مجــــموعــــة مــــن الــــتقنيات الإجــــرائــــية الــــخاصــــة بــــأخــــذ الــــعينة لــــضمان جــــودة 

الـبيانـات ودقـة الـنتائـج، حـيث تـم تحـديـد مـعايـير واضـحة لاخـتيار المـشاركـين، مـن أهـمها أن يـكون الـفرد قـد 

ســبق لــه الــتعامــل مــع إحــدى الــعلامــات الــتجاريــة الــتابــعة لــلمنظمات أو المــؤســسات داخــل المــملكة الــعربــية 

الــــسعوديــــة، وأن يــــكون قــــادراً عــــلى تــــقييم تجــــربــــته بــــصورة مــــوضــــوعــــية. وقــــد ســــاعــــدت هــــذه المــــعايــــير فــــي 

استبعاد الحالات غير الملائمة للدراسة وضمان الحصول على بيانات أكثر ارتباطاً بموضوع البحث.

وتــبرز أهــمية إجــراءات اخــتيار الــعينة فــي كــونــها تــسهم فــي تــعزيــز الــصدق الــخارجــي لــلدراســة، أي قــدرة 

الـنتائـج عـلى تـمثيل المـجتمع الأصـلي وإمـكانـية الاسـتفادة مـنها فـي فـهم واقـع الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة 

داخــــل المــــؤســــسات الــــسعوديــــة. كــــما أن اســــتخدام أســــالــــيب عــــلمية دقــــيقة فــــي اخــــتيار الــــعينة يحــــد مــــن 
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الأخـــطاء الإحـــصائـــية ويـــزيـــد مـــن مـــوثـــوقـــية الـــنتائـــج، الأمـــر الـــذي يـــنعكس إيـــجابـــاً عـــلى جـــودة الـــتوصـــيات 

والاستنتاجات التي ستتوصل إليها الدراسة.

إن مـــجتمع الـــبحث والـــعينة المـــختارة يـــشكلان الأســـاس الـــذي تســـتند إلـــيه الـــدراســـة فـــي جـــمع الـــبيانـــات 

وتحــليلها، حــيث تــم اخــتيار المــشاركــين وفــق إجــراءات مــنهجية تــضمن تــمثيل المــجتمع المســتهدف بــصورة 

مـــناســـبة. ويـــسهم ذلـــك فـــي تـــوفـــير بـــيانـــات كـــمية دقـــيقة تـــساعـــد عـــلى تـــفسير مســـتوى الـــثقة فـــي الـــعلامـــة 

الــتجاريــة والــعوامــل المــؤثــرة فــيها داخــل المــنظمات والمــؤســسات فــي المــملكة الــعربــية الــسعوديــة، بــما يــدعــم 

تـــحقيق أهـــداف الـــدراســـة والـــوصـــول إلـــى نـــتائـــج عـــلمية يـــمكن الاســـتفادة مـــنها فـــي المـــجالـــين الأكـــاديـــمي 

والتطبيقي.

طريقة جمع البيانات:3.5.

تـشكل عـملية جـمع الـبيانـات مـن المـراحـل الأسـاسـية فـي الـدراسـات الـكمية، حـيث تـمثل الـوسـيلة الـتي يـتم 

مــن خــلالــها الــحصول عــلى المــعلومــات الــلازمــة لــلإجــابــة عــن تــساؤلات الــبحث واخــتبار فــرضــياتــه. وتــعتمد 

جـودة الـنتائـج الـبحثية بـدرجـة كـبيرة عـلى دقـة ومـوثـوقـية الـبيانـات الـتي يـتم جـمعها، وعـلى مـدى مـلاءمـتها 

لـــطبيعة المـــشكلة الـــبحثية وأهـــداف الـــدراســـة. وفـــي إطـــار الـــدراســـة الـــحالـــية المـــعنونـــة "الـــثقة فـــي الـــعلامـــة 

الـتجاريـة: دراسـة تـطبيقية عـلى المـنظمات والمـؤسـسات فـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة"، تـم اتـباع مـنهجية 

مــــنظمة لجــــمع الــــبيانــــات بــــما يــــضمن الــــحصول عــــلى مــــعلومــــات دقــــيقة وشــــامــــلة تــــعكس واقــــع الــــظاهــــرة 

المدروسة بصورة علمية.

وقـــد اعـــتمدت الـــدراســـة عـــلى الاســـتبانـــة (Questionnaire) كـــأداة رئـــيسة لجـــمع الـــبيانـــات الأولـــية مـــن 

أفـــراد الـــعينة المســـتهدفـــة، وذلـــك لمـــا تـــتميز بـــه مـــن قـــدرة عـــلى تـــغطية عـــدد كـــبير مـــن المـــشاركـــين فـــي وقـــت 

قــصير، إضــافــة إلــى كــونــها أداة مــناســبة لــلدراســات الــكمية الــتي تهــدف إلــى قــياس الاتــجاهــات والآراء 

والسـلوكـيات. وتـم تـصميم الاسـتبانـة بـطريـقة عـلمية اسـتندت إلـى الأدبـيات الـسابـقة ذات الـصلة بـموضـوع 
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الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة، بـحيث تـضمنت مجـموعـة مـن الـفقرات الـتي تـعكس أبـعاد الـدراسـة ومـتغيراتـها 

المـختلفة، وتـم استـخدام مقـياس ليـكرت الخـماسـي لقـياس استـجابـات المـبحوثيـن بـدقـة، مـما يـسمح بتـحويـل 

الآراء والتصورات إلى بيانات رقمية قابلة للتحليل الإحصائي.

كــما تــم تــوزيــع الاســتبانــات عــلى أفــراد الــعينة المســتهدفــة إمــا بــشكل مــباشــر أو عــبر الــوســائــل الإلــكترونــية 

الحـديـثة، بـما يـضمن سـهولـة الـوصـول إلـى المـشاركـين وتـوفـير الـوقـت والجهـد فـي عـملية جـمع الـبيانـات. وقـد 

روعـــي فـــي هـــذه الـــعملية تـــحقيق الـــشمولـــية والـــتنوع فـــي الاســـتجابـــات، بـــحيث تـــعكس الـــبيانـــات المجـــمعة 

مــختلف وجــهات الــنظر المــتعلقة بمســتوى الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة داخــل المــنظمات والمــؤســسات فــي 

المـــملكة الـــعربـــية الـــسعوديـــة. وبـــعد جـــمع الاســـتبانـــات، تـــم مـــراجـــعتها والـــتأكـــد مـــن اكـــتمالـــها وصـــلاحـــيتها 

للتحليل الإحصائي، مع استبعاد الاستبانات غير المكتملة أو غير الصالحة لضمان جودة البيانات.

أنواع البيانات:3.6.

: البيانات الأولية أولاً

تــعرف الــبيانــات الأولــية بــأنــها الــبيانــات الــتي يــتم جــمعها لأول مــرة خــصيصاً لأغــراض الــدراســة الــحالــية، 

ولــــم يــــتم اســــتخدامــــها أو نشــــرهــــا مســــبقاً فــــي أي دراســــات أو مــــصادر أخــــرى. وفــــي هــــذه الــــدراســــة، تــــم 

الـــحصول عـــلى الـــبيانـــات الأولـــية مـــن خـــلال الاســـتبانـــة الـــتي وُزعـــت عـــلى أفـــراد الـــعينة المســـتهدفـــة، حـــيث 

تـعكس هـذه الـبيانـات آراء واتـجاهـات وتـجارب المـشاركـين بـشكل مـباشـر حـول الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة 

داخل المنظمات والمؤسسات السعودية.

وتـتميز الـبيانـات الأولـية بـأنـها أكـثر دقـة ومـلاءمـة لمـوضـوع الـدراسـة، لأنـها تـرتـبط مـباشـرة بـالمـشكلة الـبحثية 

وتُجـــمع وفـــقاً لمـــتطلبات الـــباحـــث وأهـــدافـــه. كـــما أنـــها تـــتيح إمـــكانـــية إجـــراء التحـــليل الإحـــصائـــي المـــباشـــر 

لاخــــتبار الــــفرضــــيات والــــكشف عــــن الــــعلاقــــات بــــين المــــتغيرات المــــختلفة، مــــما يــــعزز مــــن مــــوثــــوقــــية الــــنتائــــج 

وقابليتها للتفسير العلمي.
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ثانياً: البيانات الثانوية

أمــا الــبيانــات الــثانــويــة فــهي الــبيانــات الــتي يــتم الــحصول عــليها مــن مــصادر جــاهــزة ومــعدة مســبقاً، مــثل 

الــــكتب الــــعلمية، والــــدراســــات الــــسابــــقة، والأبــــحاث المــــحكمة، والــــتقاريــــر الــــرســــمية، والمــــقالات الــــعلمية ذات 

الــــصلة بــــموضــــوع الــــثقة فــــي الــــعلامــــة الــــتجاريــــة وإدارة الــــعلامــــات الــــتجاريــــة وســــلوك المســــتهلك. وقــــد تــــم 

الاعــــتماد عــــلى هــــذه الــــبيانــــات فــــي هــــذه الــــدراســــة بهــــدف دعــــم الإطــــار الــــنظري، وتــــعزيــــز الــــفهم الــــعلمي 

لمتغيرات البحث، وبناء تصور شامل حول المفاهيم المرتبطة بالثقة في العلامة التجارية.

وتــكمن أهــمية الــبيانــات الــثانــويــة فــي أنــها تــوفــر خــلفية عــلمية غــنية تــساعــد فــي تــفسير الــنتائــج وربــطها 

بــــالــــدراســــات الــــسابــــقة، كــــما تــــسهم فــــي تحــــديــــد الــــفجوة الــــبحثية وتــــطويــــر الإطــــار المــــفاهــــيمي لــــلدراســــة. 

بــالإضــافــة إلــى ذلــك، فــإنــها تــدعــم الــباحــث فــي تــصميم أداة الــدراســة وصــياغــة الــفرضــيات بــطريــقة عــلمية 

تستند إلى أسس نظرية موثوقة.

وبـذلـك يـتضح أن الجـمع بـين الـبيانـات الأولـية والـثانـويـة فـي هـذه الـدراسـة يـسهم فـي تـعزيـز قـوة الـبحث مـن 

الــناحــية الــعلمية والمــنهجية، حــيث تــوفــر الــبيانــات الأولــية مــعلومــات مــيدانــية حــديــثة تــعكس الــواقــع الــفعلي، 

بـينما تـوفـر الـبيانـات الـثانـويـة إطـاراً نـظريـاً يـساعـد فـي تـفسير هـذه الـبيانـات وتحـليلها بـشكل أعـمق، مـما 

يـؤدي فـي الـنهايـة إلـى الـوصـول إلـى نـتائـج أكـثر دقـة ومـوضـوعـية حـول مسـتوى الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة 

داخل المنظمات والمؤسسات في المملكة العربية السعودية.

إجراءات التحليل الإحصائي:3.7.

تــشكل إجــراءات التحــليل الإحــصائــي مــن المــراحــل الأســاســية فــي الــدراســات الــكمية، حــيث تــمثل الأداة 

الـــعلمية الـــتي يـــتم مـــن خـــلالـــها تـــحويـــل الـــبيانـــات الـــخام الـــتي تـــم جـــمعها إلـــى مـــعلومـــات ذات دلالـــة يـــمكن 

تـــفسيرهـــا واســـتخدامـــها فـــي اخـــتبار الـــفرضـــيات والإجـــابـــة عـــن تـــساؤلات الـــبحث. وفـــي الـــدراســـة الـــحالـــية 
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المــعنونــة "الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة: دراســة تــطبيقية عــلى المــنظمات والمــؤســسات فــي المــملكة الــعربــية 

الـــسعوديـــة"، تـــم الاعـــتماد عـــلى مجـــموعـــة مـــن الأســـالـــيب الإحـــصائـــية المـــناســـبة لـــطبيعة الـــبيانـــات الـــكمية 

وأهــداف الــدراســة، وذلــك بهــدف الــوصــول إلــى نــتائــج دقــيقة ومــوضــوعــية تــعكس الــواقــع الــفعلي لــلظاهــرة 

محل الدراسة.

وقـــــــد تـــــــم فـــــــي الـــــــبدايـــــــة اســـــــتخدام الإحـــــــصاء الـــــــوصـــــــفي (Descriptive Statistics) بهـــــــدف وصـــــــف 

خـــصائـــص أفـــراد الـــعينة وتحـــليل اســـتجابـــاتـــهم تـــجاه فـــقرات الاســـتبانـــة. وشـــمل ذلـــك حـــساب الـــتكرارات 

والنسـب المـئويـة لـتوضـيح تـوزيـع أفـراد الـعينة وفـقاً لـلمتغيرات الـديـموغـرافـية، مـثل الـجنس والـعمر والمسـتوى 

الــــتعليمي والــــخبرة. كــــما تــــم اســــتخدام المــــتوســــطات الــــحسابــــية والانحــــرافــــات المــــعياريــــة لــــقياس مســــتوى 

اســتجابــات المــبحوثــين تــجاه مــتغيرات الــدراســة المــختلفة، حــيث يــساعــد المــتوســط الــحسابــي فــي تحــديــد 

الاتـجاه الـعام لـلاسـتجابـات، بـينما يـوضـح الانحـراف المـعياري مـدى تشـتت أو تـجانـس هـذه الاسـتجابـات 

حول المتوسط.

وبـعد ذلـك، تـم الانـتقال إلـى الإحـصاء الاسـتدلالـي (Inferential Statistics) بهـدف اخـتبار فـرضـيات 

الــدراســة والــتأكــد مــن وجــود عــلاقــات ذات دلالــة إحــصائــية بــين المــتغيرات المســتقلة والمــتغير الــتابــع المــتمثل 

 Pearson Correlation) فـــــي الـــــثقة فـــــي الـــــعلامـــــة الـــــتجاريـــــة. وقـــــد تـــــم اســـــتخدام مـــــعامـــــل الارتـــــباط

Coefficient) لــقياس قــوة واتــجاه الــعلاقــة بــين المــتغيرات، وذلــك لمــعرفــة مــدى وجــود ارتــباط بــين الــعوامــل 

المــؤثــرة مــثل جــودة الــعلامــة الــتجاريــة ومــصداقــيتها والــصورة الــذهــنية لــها وبــين مســتوى الــثقة فــي الــعلامــة 

التجارية لدى العملاء أو المستفيدين.

 Simple and Multiple) كـــــــــــــــما تـــــــــــــــم اســـــــــــــــتخدام تحـــــــــــــــليل الانحـــــــــــــــدار الخـــــــــــــــطي الـــــــــــــــبسيط والمـــــــــــــــتعدد

Regression Analysis) بهـــــدف تحـــــديـــــد مـــــدى تـــــأثـــــير المـــــتغيرات المســـــتقلة مـــــجتمعة أو مـــــنفردة فـــــي 

المـــتغير الـــتابـــع، وذلـــك مـــن خـــلال قـــياس الـــقوة الـــتفسيريـــة لـــكل مـــتغير مســـتقل فـــي تـــفسير الـــتغيرات الـــتي 
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 ً تــطرأ عــلى مســتوى الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة. ويــساعــد هــذا التحــليل فــي تحــديــد أكــثر الــعوامــل تــأثــيرا

في بناء الثقة، مما يتيح تقديم نتائج دقيقة يمكن الاعتماد عليها في صياغة التوصيات العملية.

تــم اســتخدام اخــتبارات الــدلالــة الإحــصائــية (Significance Tests) مــثل اخــتبار (T-test) واخــتبار 

تحــليل الــتبايــن الأحــادي (One-Way ANOVA) عــند الــحاجــة، وذلــك لــفحص الــفروق بــين اســتجابــات 

أفــراد الــعينة تــبعاً لــلمتغيرات الــديــموغــرافــية المــختلفة. وتــساعــد هــذه الاخــتبارات فــي مــعرفــة مــا إذا كــانــت 

هـناك فـروق ذات دلالـة إحـصائـية فـي مسـتوى الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة تـعزى إلـى اخـتلاف خـصائـص 

الأفراد، مما يضيف بعداً تفسيرياً أعمق لنتائج الدراسة.

وقـد تـم تحـديـد مسـتوى الـدلالـة الإحـصائـية المـعتمد فـي الـدراسـة عـند (0.05)، وهـو المسـتوى الـشائـع فـي 

الــبحوث الــعلمية، حــيث يــتم قــبول الــفرضــية الــصفريــة أو رفــضها بــناءً عــلى قــيمة الاحــتمال (Sig). فــإذا 

كـانـت قـيمة الـدلالـة أقـل مـن أو تـساوي (0.05)، فـإن ذلـك يـشير إلـى وجـود دلالـة إحـصائـية مـعنويـة تـدعـم 

قبول الفرضية البديلة، أما إذا كانت أكبر من ذلك فيتم قبول الفرضية الصفرية.

ولـــضمان دقـــة التحـــليل الإحـــصائـــي، تـــم اســـتخدام بـــرامـــج إحـــصائـــية مـــتخصصة مـــثل بـــرنـــامـــج الحـــزمـــة 

الإحــصائــية لــلعلوم الاجــتماعــية (SPSS)، الــذي يـُـعد مــن أكــثر الــبرامــج اســتخدامــاً فــي تحــليل الــبيانــات 

الـــكمية، نـــظراً لمـــا يـــوفـــره مـــن أدوات مـــتقدمـــة لإجـــراء مـــختلف أنـــواع التحـــليلات الإحـــصائـــية بـــدقـــة وكـــفاءة 

عــالــية. وقــد ســاعــد اســتخدام هــذا الــبرنــامــج فــي تــنظيم الــبيانــات ومــعالــجتها بــطريــقة عــلمية تسهــل عــملية 

تفسير النتائج واستخلاص الاستنتاجات.

إن إجــــراءات التحــــليل الإحــــصائــــي المــــتبعة فــــي هــــذه الــــدراســــة قــــد وفــــرت إطــــاراً عــــلمياً مــــتكامــــلاً لتحــــليل 

الـبيانـات واخـتبار الـفرضـيات، مـما أسـهم فـي تـعزيـز مـوثـوقـية الـنتائـج ودقـتها، وأتـاح إمـكانـية الـوصـول إلـى 

اسـتنتاجـات عـلمية دقـيقة حـول مسـتوى الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة والـعوامـل المـؤثـرة فـيها داخـل المـنظمات 

والمؤسسات في المملكة العربية السعودية.

52



الخاتمة:3.8.

فـي خـتام هـذا الـفصل، يـتضح أنـه شـكّل الأسـاس المـنهجي الـذي اسـتندت إلـيه الـدراسـة الـحالـية بـعنوان 

"الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة: دراسـة تـطبيقية عـلى المـنظمات والمـؤسـسات فـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة"، 

حــــيث تــــناول بــــصورة مــــنظمة ومــــتكامــــلة مــــختلف الــــجوانــــب والإجــــراءات الــــعلمية الــــتي تــــم الاعــــتماد عــــليها 

لـتنفيذ الـدراسـة المـيدانـية وتـحقيق أهـدافـها الـبحثية. وقـد أسـهمت هـذه الإجـراءات فـي تـوفـير إطـار مـنهجي 

واضــح يــضمن ســلامــة عــملية الــبحث مــنذ مــراحــلها الأولــى وحــتى الــوصــول إلــى الــنتائــج الــنهائــية، الأمــر 

الذي يعزز من مستوى الدقة والموضوعية والموثوقية في النتائج المتحصل عليها.

كـما أتـاح هـذا الـفصل بـناء تـصور عـلمي مـتكامـل حـول الـكيفية الـتي تـم مـن خـلالـها الانـتقال مـن الـجانـب 

الــنظري إلــى الــجانــب الــتطبيقي، وذلــك مــن خــلال وضــع الأســس الــعلمية الــلازمــة لــقياس الــظاهــرة محــل 

الـــدراســـة وتـــحويـــلها إلـــى مـــؤشـــرات قـــابـــلة لـــلفحص والتحـــليل. وقـــد ســـاعـــد ذلـــك فـــي تـــوفـــير قـــاعـــدة مـــنهجية 

مــتماســكة تـُـمكّن مــن دراســة الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة بــصورة واقــعية تســتند إلــى بــيانــات كــمية يــمكن 

الاعـــــتماد عـــــليها فـــــي تـــــفسير الـــــعلاقـــــات والاتـــــجاهـــــات المـــــرتـــــبطة بـــــالمـــــتغيرات المـــــدروســـــة داخـــــل المـــــنظمات 

والمؤسسات السعودية.

وتــبرز أهــمية هــذا الــفصل فــي كــونــه لــم يــقتصر عــلى عــرض الإجــراءات الــبحثية فحســب، بــل أســهم أيــضاً 

فـي تـوضـيح الأسـس الـعلمية الـتي تـضمن جـودة الـبيانـات ودقـتها، وتـدعـم قـدرة الـدراسـة عـلى تـقديـم نـتائـج 

قـــابـــلة لـــلتعميم والاســـتفادة مـــنها فـــي الـــواقـــع الـــعملي. فـــكل خـــطوة مـــنهجية تـــم عـــرضـــها فـــي هـــذا الـــفصل 

جــاءت بهــدف تــعزيــز مــصداقــية الــدراســة وتــقليل احــتمالات الــتحيز أو الخــطأ، بــما يــضمن الــوصــول إلــى 

نـــتائـــج تـــعكس الـــواقـــع الـــفعلي لمســـتوى الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة والـــعوامـــل المـــرتـــبطة بـــها داخـــل الـــبيئة 

السعودية.

كـــــذلـــــك أســـــهمت الإجـــــراءات المـــــنهجية الـــــتي تـــــناولـــــها الـــــفصل فـــــي تـــــوفـــــير بـــــيئة عـــــلمية مـــــناســـــبة لاخـــــتبار 

الــفرضــيات والإجــابــة عــن تــساؤلات الــدراســة بــصورة مــوضــوعــية تــعتمد عــلى الأدلــة والــبيانــات الــفعلية بــدلاً 
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مـن الافـتراضـات أو الانـطباعـات الـشخصية. ومـن خـلال هـذه الإجـراءات أصـبح بـالإمـكان تحـليل الـبيانـات 

بــطريــقة عــلمية مــنظمة تــسمح بــالــكشف عــن طــبيعة الــعلاقــات بــين المــتغيرات المــختلفة وتحــديــد مســتويــات 

تـأثـيرهـا، الأمـر الـذي يـعزز الـقيمة الـعلمية لـلدراسـة ويـرفـع مـن قـدرتـها عـلى تـقديـم تـفسيرات دقـيقة لـلنتائـج 

المتوصل إليها.

ومـن جـانـب آخـر، فـإن مـا تـضمنه الـفصل مـن عـرض لـلإجـراءات الـبحثية المـختلفة يـعكس الـتزام الـدراسـة 

بــالمــعايــير الــعلمية المــتعارف عــليها فــي الــبحوث الــكمية، ويــؤكــد حــرص الــباحــث عــلى اتــباع مــنهجية دقــيقة 

تـتسم بـالـوضـوح والتسـلسل المـنطقي. ويـُعد ذلـك مـن الـعوامـل الأسـاسـية الـتي تـسهم فـي تـعزيـز الـثقة فـي 

نـتائـج الـدراسـة وتـمكين الـباحـثين والمهـتمين مـن الاسـتفادة مـنها فـي الـدراسـات المسـتقبلية أو فـي تـطويـر 

الــــسياســــات والاســــتراتــــيجيات المــــتعلقة بــــإدارة الــــعلامــــات الــــتجاريــــة وبــــناء الــــثقة بــــها داخــــل المــــؤســــسات 

والمنظمات.

وبـــناءً عـــلى مـــا ســـبق، يـــمكن الـــقول إن هـــذا الـــفصل قـــد وفـــر الإطـــار المـــنهجي المـــتكامـــل الـــذي قـــامـــت عـــليه 

الـدراسـة الـحالـية، ومهّـد الـطريـق لـلانـتقال إلـى الـفصل الـتالـي الـذي يـتناول عـرض نـتائـج الـدراسـة وتحـليلها 

ومــناقشــتها فــي ضــوء الأهــداف والــفرضــيات والإطــار الــنظري والــدراســات الــسابــقة. كــما أن قــوة الــنتائــج 

الــــتي ســــيتم الــــتوصــــل إلــــيها فــــي الــــفصول الــــلاحــــقة تســــتمد جــــزءاً كــــبيراً مــــن مــــصداقــــيتها مــــن ســــلامــــة 

الإجــــراءات المــــنهجية الــــتي تــــم تــــوضــــيحها فــــي هــــذا الــــفصل، مــــما يــــجعل مــــنه حــــلقة أســــاســــية فــــي الــــبناء 

الــعلمي لــلدراســة ومــكونــاً رئــيساً فــي تــحقيق أهــدافــها والــوصــول إلــى اســتنتاجــات وتــوصــيات تــسهم فــي 

تعزيز الثقة في العلامة التجارية داخل المنظمات والمؤسسات في المملكة العربية السعودية.
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الفصل الرابع: التحليل الإحصائي ومناقشة 4.
النتائج
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المقدمة:4.1.

يـمثل الـفصل الـرابـع المـرحـلة الـجوهـريـة فـي أي دراسـة عـلمية كـمية، حـيث يـُعد الحـلقة الـتي يـتم مـن خـلالـها 

الانـتقال مـن الـجانـب الـنظري والمـنهجي إلـى الـجانـب الـتطبيقي التحـليلي، وذلـك مـن خـلال عـرض الـبيانـات 

الـتي تـم جـمعها مـيدانـياً وتحـليلها وتـفسيرهـا فـي ضـوء أهـداف الـدراسـة وفـرضـياتـها. وفـي إطـار الـدراسـة 

الــحالــية المــعنونــة "الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة: دراســة تــطبيقية عــلى المــنظمات والمــؤســسات فــي المــملكة 

الــعربــية الــسعوديــة"، يــأتــي هــذا الــفصل لــيعكس الــصورة الــواقــعية لــلبيانــات الــتي تــم الــحصول عــليها مــن 

أفراد العينة، ويوضح مستوى الثقة في العلامات التجارية والعوامل المرتبطة بها داخل بيئة الدراسة.

وتـكمن أهـمية هـذا الـفصل فـي كـونـه يـمثل المـرحـلة الـتي يـتم فـيها تـحويـل الـبيانـات الـخام إلـى نـتائـج ذات 

دلالـة عـلمية، حـيث يـتم تـنظيم الـبيانـات وتحـليلها إحـصائـياً بهـدف الـوصـول إلـى مـؤشـرات واضـحة تـساعـد 

فـــي فـــهم الـــظاهـــرة محـــل الـــدراســـة بـــشكل أعـــمق وأكـــثر دقـــة. كـــما يـــتيح هـــذا الـــفصل اخـــتبار مـــدى صـــحة 

الــفرضــيات الــتي تــم صــياغــتها فــي الــفصول الــسابــقة، والــتأكــد مــن مــدى تــوافــقها مــع الــواقــع الــفعلي أو 

رفــضها، مــما يــسهم فــي بــناء اســتنتاجــات عــلمية قــائــمة عــلى الأدلــة الــرقــمية ولــيس عــلى الانــطباعــات أو 

التوقعات.

ويكتســـب هـــذا الـــفصل أهـــمية خـــاصـــة لـــكونـــه يـــعكس الـــخصائـــص الـــفعلية لـــعينة الـــدراســـة، حـــيث يـــتم مـــن 

خـلالـه تـقديـم صـورة شـامـلة عـن الأفـراد المـشاركـين مـن حـيث خـصائـصهم الـديـموغـرافـية، بـما يـساعـد عـلى 

فـــهم طـــبيعة المـــجتمع الـــذي تـــم ســـحب الـــعينة مـــنه، وتـــفسير الـــنتائـــج فـــي ضـــوء هـــذه الـــخصائـــص. كـــما أن 

تحــــليل اســــتجابــــات الــــعينة حــــول مــــتغيرات الــــدراســــة يــــسهم فــــي تحــــديــــد مســــتوى كــــل مــــتغير عــــلى حــــدة، 

والكشف عن الاتجاهات العامة السائدة لدى المشاركين تجاه الثقة في العلامة التجارية.
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كـما يـوضـح هـذا الـفصل مـدى دقـة ومـوثـوقـية أداة الـدراسـة المسـتخدمـة فـي جـمع الـبيانـات، وذلـك مـن خـلال 

عــرض نــتائــج اخــتبارات الــصدق والــثبات الــتي تــم تــطبيقها لــلتأكــد مــن صــلاحــية الاســتبانــة لــلاســتخدام 

المـيدانـي. وتـعد هـذه الخـطوة ضـروريـة لـضمان أن الـنتائـج المـتوصـل إلـيها تـعكس الـواقـع بـشكل صـحيح، 

وتــعزز مــن مــصداقــية الــدراســة وقــدرتــها عــلى تــقديــم اســتنتاجــات عــلمية يــمكن الاعــتماد عــليها فــي المــجال 

الأكاديمي والتطبيقي.

يـــتناول هـــذا الـــفصل تحـــليل الـــبيانـــات الـــوصـــفية لمـــتغيرات الـــدراســـة بهـــدف الإجـــابـــة عـــن تـــساؤلات الـــبحث 

بـــطريـــقة عـــلمية مـــنظمة، حـــيث يـــتم تـــفسير مـــتوســـطات الاســـتجابـــات والانحـــرافـــات المـــعياريـــة بـــما يـــوضـــح 

مســتوى كــل مــتغير ومــدى تــأثــيره فــي تــعزيــز أو إضــعاف الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة. ويــساعــد ذلــك فــي 

تـقديـم فـهم أعـمق لـلعلاقـات بـين المـتغيرات المـختلفة، وبـيان الاتـجاه الـعام لآراء أفـراد الـعينة تـجاه الـظاهـرة 

المدروسة.

كـما يـتضمن هـذا الـفصل اخـتبار الـفرضـيات الـبحثية بـاسـتخدام الأسـالـيب الإحـصائـية المـناسـبة، بهـدف 

تحــديــد مــدى وجــود عــلاقــات أو فــروق ذات دلالــة إحــصائــية بــين المــتغيرات المســتقلة والمــتغير الــتابــع. ويـُـعد 

هـذا الـجانـب مـن أهـم أجـزاء الـفصل، لأنـه يحـدد مـدى صـحة الإطـار الـنظري الـذي قـامـت عـليه الـدراسـة، 

ويـكشف عـن مـدى اتـساقـه مـع الـنتائـج المـيدانـية الـتي تـم الـتوصـل إلـيها، مـما يـعزز الـقيمة الـعلمية لـلدراسـة 

ويمنحها بعداً تفسيرياً أكثر عمقاً.

إن هــذا الــفصل لا يــقتصر عــلى عــرض الــنتائــج فــقط، بــل يــتجاوز ذلــك إلــى مــناقشــتها وتــفسيرهــا وربــطها 

بـالـدراسـات الـسابـقة والإطـار الـنظري، بـما يـتيح بـناء رؤيـة عـلمية مـتكامـلة حـول مـوضـوع الـثقة فـي الـعلامـة 

الــتجاريــة داخــل المــنظمات والمــؤســسات فــي المــملكة الــعربــية الــسعوديــة. كــما يمهــد هــذا الــفصل لــلانــتقال 

إلـى الـفصل الأخـير الـذي يـتناول الاسـتنتاجـات والـتوصـيات، حـيث يـتم بـناء تـلك الـتوصـيات عـلى أسـاس 

الـــنتائـــج الـــتي تـــم الـــتوصـــل إلـــيها فـــي هـــذا الـــفصل، مـــما يـــعزز مـــن الـــقيمة الـــتطبيقية لـــلدراســـة وإمـــكانـــية 

الاستفادة منها في الواقع العملي.
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توصيف عينة الدراسة (الاحصائيات الوصفية لعينة الدراسة):4.2.

الوصف الإحصائي للبيانات•

تــبرز المــؤشــرات الإحــصائــية الــعامــة المــأخــوذة مــن اســتجابــات أفــراد الــعينة الــبالــغ عــددهــم مــئتان وأربــعة 

وسـتون مـفردة وجـود تـبايـن مـلحوظ فـي الـخصائـص الـديـموغـرافـية والـعبارات المـقاسـة ضـمن الأداة ؛ حـيث 

سجـل مـتغير الـعمر مـتوسـطاً حـسابـياً بـلغ 3.06 بـانحـراف مـعياري قـدره 1.411 مـما يـرجـح تـنوع الـفئات 

الـعمريـة المـشاركـة وعـدم تـركـزهـا فـي جـيل واحـد. يظهـر جـنس المـشاركـين مـتوسـطاً مـقداره 1.47 وانحـرافـاً 

يـعادل 0.500 لـيؤشـر ذلـك عـلى تـقارب نسـبي فـي الـتوزيـع بـين الـذكـور والإنـاث داخـل الـعينة المسـتهدفـة ؛ 

فـي حـين حـقق مـتغير الـدرجـة الـعلمية مـتوسـطاً قـيمته 3.44 وانحـرافـاً مـعياريـاً يـبلغ 1.298 لـيعكس ذلـك 

تــبايــناً فــي المســتويــات الــتعليمية للمســتقصى مــنهم مــع مــيل عــام نــحو المــؤهــلات الــعليا. عــند الانــتقال إلــى 

الــــعبارات المــــكونــــة لمــــقياس الــــثقة فــــي الــــعلامــــة الــــتجاريــــة؛ نجــــد أن الــــعبارة المــــتعلقة بــــالالــــتزام بــــالمــــعايــــير 

الأخـــلاقـــية حـــازت عـــلى أعـــلى مـــتوســـط حـــسابـــي بـــواقـــع 3.75 وانحـــراف مـــعياري قـــدره 1.422 مـــما يـــدل 
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عــلى إدراك قــوي مــن المســتهلكين لــلجانــب الــقيمي فــي تــعامــلات المــؤســسة. تــلفت الانــتباه أيــضاً الــعبارة 

الـخاصـة بـمدى الاهـتمام بـمصالـح الـعملاء واحـتياجـاتـهم بـتحقيقها مـتوسـطاً مـرتـفعاً قـدره 3.74 وانحـرافـاً 

يــــعادل 1.366 فــــتشير هــــذه الــــنتيجة إلــــى ارتــــباط وثــــيق بــــين تــــلبية الاحــــتياجــــات وبــــناء الــــصورة الــــذهــــنية 

الإيــجابــية ؛ بــينما سجــلت الــعبارة الــتي تــبحث فــي جــودة الــتواصــل المــتوســط الأدنــى بــين الــعبارات بــقيمة 

3.38 وانحـــــراف مـــــعياري وصـــــل إلـــــى 1.553. هـــــذا الانـــــخفاض النســـــبي وارتـــــفاع الانحـــــراف يفســـــران 

احـتمالـية وجـود فـجوات تـواصـلية تـختلف تجـربـتها مـن عـميل لآخـر؛ فـالـقيم المـرتـفعة لـلانحـرافـات المـعياريـة 

الـتي تـجاوزت الـواحـد الـصحيح فـي مـعظم الـعبارات تـؤكـد عـدم تـجانـس الآراء بـشكل مـطلق بـل تـشير إلـى 

وجـود تـبايـن وتشـتت فـي الـتقييم يـحتمل أن يـعود لاخـتلاف الـتجارب الـشخصية مـع المـؤسـسة فـي الـسوق 

الـــسعودي. قـــيم الالـــتواء جـــاءت ســـالـــبة فـــي الـــغالـــبية الـــعظمى مـــن المـــتغيرات مـــثل عـــبارة الالـــتزام بـــالـــوعـــود 

الـــتي سجـــلت الـــتواءً قـــدره -0.742 لـــتبرهـــن إحـــصائـــياً عـــلى انحـــراف الـــتوزيـــع نـــحو الإجـــابـــات المـــرتـــفعة 

والمـؤيـدة ؛ وتـدعـم قـيم الـتفرطـح هـذه الـرؤيـة بـظهورهـا بـالـسالـب أيـضاً مـما يـثبت أن الـتوزيـع مـفلطح وأقـل 

تشتتاً حول المركز مقارنة بالتوزيع الطبيعي القياسي. 
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Kurtos

is

 Std.

 Error of

Kurtosis
Valid

Missi

ng

1.264.299-115.150.-26403.06.0873.001.411العمر

1.996.299-26401.47.0311.00.500.137.150الجنس

1.068.299-304.150.-26403.44.0804.001.298الدرجة العلمیة

تتمتع العلامة التجاریة 

للمؤسسة بسمعة جیدة 

في السوق السعودي.

26403.60.0874.001.419-.568.150-1.097.299

أعتقد أن العلامة 

التجاریة تلتزم بوعودھا 

تجاه العملاء.

26403.72.0864.001.392-.742.150-.840.299

تتمیز العلامة التجاریة 

بالمصداقیة في تقدیم 

منتجاتھا أو خدماتھا.

26403.59.0924.001.495-.596.150-1.172.299
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أشعر بالثقة عند 

التعامل مع العلامة 

التجاریة للمؤسسة.

26403.45.0964.001.557-.449.150-1.382.299

تحافظ العلامة التجاریة 

على مستوى ثابت من 

الجودة في منتجاتھا أو 

خدماتھا.

26403.62.0874.001.412-.564.150-1.125.299

توفر المؤسسة 

معلومات واضحة 

ودقیقة عن منتجاتھا أو 

26403.65.0864.001.404-.626.150-.998.299

تتعامل المؤسسة 

بشفافیة مع العملاء عند 

حدوث المشكلات أو 

26403.52.0934.001.515-.502.150-1.297.299

تسھم جودة التواصل 

مع العملاء في تعزیز 

الثقة بالعلامة التجاریة.

26403.38.0964.001.553-.349.150-1.428.299

تلتزم المؤسسة 

بالمعاییر الأخلاقیة في 

تعاملاتھا مع العملاء.

26403.75.0884.001.422-.759.150-.863.299

أشعر بأن العلامة 

التجاریة تھتم بمصالح 

العملاء واحتیاجاتھم.

26403.74.0844.001.366-.672.150-.910.299

تؤثر جودة المنتجات أو 

الخدمات المقدمة في 

زیادة ثقتي بالعلامة 

التجاریة.

26403.74.0884.001.428-.746.150-.896.299

تساعد التجارب 

الإیجابیة السابقة مع 

المؤسسة في تعزیز 

الثقة بعلامتھا التجاریة.

26403.62.0974.001.582-.658.150-1.190.299

تسھم آراء وتوصیات 

العملاء الآخرین في 

زیادة الثقة بالعلامة 

التجاریة.

26403.68.0844.001.364-.632.150-.976.299

تؤثر الأنشطة التسویقیة 

للمؤسسة في تكوین 

صورة إیجابیة عن 

علامتھا التجاریة.

26403.60.0884.001.427-.557.150-1.109.299
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جدول 1 : التحليلات الإحصائية 

اختبارات الصدق والثبات للاستبيانات:4.3.

اختبار المصداقية والموثوقية •

أظهـرت نـتائـج مـلخص مـعالـجة الـحالات أن التحـليل الإحـصائـي شـمل جـميع أفـراد الـعينة الـبالـغ عـددهـم 

مـئتان وأربـعة وسـتون فـرداً بنسـبة مـئويـة كـامـلة بـلغت 100.0%؛ حـيث اسـتبعدت الـحالات المـفقودة تـمامـاً 

بــــــصفر حــــــالــــــة وصــــــفر بــــــالمــــــئة لــــــتؤكــــــد هــــــذه الــــــنتيجة اكــــــتمال وســــــلامــــــة الــــــسجلات المســــــتهدفــــــة بــــــالــــــفحص 

الإحــصائــي. عــند الانــتقال إلــى إحــصاءات الــثبات والمــوثــوقــية؛ نجــد أن مــعامــل ألــفا كــرونــباخ حــقق قــيمة 

مـــرتـــفعة جـــداً بـــلغت 0.924 لـــعدد عشـــريـــن فـــقرة خـــضعت لـــلاخـــتبار. تـــبرهـــن هـــذه الـــقيمة المـــتقدمـــة الـــتي 

تــجاوزت بــكثير الحــد الأدنــى المــقبول فــي الــبحوث الاجــتماعــية والــبالــغ 0.70 عــلى تــوافــر اتــساق داخــلي 

مـمتاز بـين عـبارات المـقياس المـتنوعـة. يـعني هـذا إحـصائـياً أن الأداة المسـتخدمـة تـتمتع بـدرجـة عـالـية مـن 

الاســتقرار والاعــتماديــة؛ بــحيث لــو أعُــيد تــطبيقها عــلى عــينة مــماثــلة فــي ظــروف مــشابــهة يــحتمل كــبيراً أن 

تــسفر عــن ذات الــنتائــج. تــعطي هــذه المــوثــوقــية الــعالــية طــمأنــينة لــلباحــث والمحــلل فــي اعــتماد المخــرجــات 

وبناء التوصيات عليها دون خوف من عشوائية الاستجابات أو عدم دقتها الفنية. 

تزید الثقة بالعلامة 

التجاریة من احتمالیة 

الاستمرار في التعامل 

مع المؤسسة.

26403.68.0904.001.456-.714.150-.970.299

أفُضل التعامل مع ھذه 

العلامة التجاریة مقارنة 

بالعلامات التجاریة 

المنافسة.

26403.62.0934.001.511-.631.150-1.152.299

أتمتع بمستوى مرتفع 

من الثقة في العلامة 

التجاریة للمؤسسة.

26403.70.0874.001.410-.603.150-1.122.299

Case Processing Summary
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جدول 2 : ملخص التحليلات الإحصائية 

جدول 3 : اختبار الثبات والموثوقية  

الإحصاء الوصفي لمتغیرات البحث (الإجابة على أسئلة البحث): 4.4.
عمر المشاركين في التجربة•

تـكشف الـبيانـات الـتفصيلية المـتعلقة بـالـبنية الـعمريـة لـعينة الـدراسـة عـن تـوزيـع مـتوازن يـتوزع عـلى خـمس 

فــئات رئــيسية؛ حــيث تــصدرت الــفئة الــعمريــة المــمتدة مــن خــمسين إلــى ســتين عــامــاً المــرتــبة الأولــى بــتكرار 

بـــلغ تـــسعة وخـــمسين فـــرداً وبنســـبة مـــئويـــة وصـــلت إلـــى 22.3% مـــن إجـــمالـــي المـــشاركـــين. تـــلتها مـــباشـــرة 

الــفئة الــعمريــة مــن أربــعين إلــى خــمسين عــامــاً بــتكرار قــدره ســبعة وخــمسون مســتجيباً شــكلوا مــا نســبته 

21.6% مـــن قـــوام الـــعينة ؛ فـــي حـــين تـــساوت الـــفئتان الـــشابـــتان مـــن عشـــريـــن إلـــى ثـــلاثـــين عـــامـــاً والـــفئة 

الأكـبر سـناً الـتي تـتجاوز سـتين عـامـاً بـتكرار ثـبت عـند ثـلاثـة وخـمسين فـرداً ونسـبة مـئويـة بـلغت %20.1 

لـــكل مـــنهما. حـــلت الـــفئة الـــعمريـــة مـــن ثـــلاثـــين إلـــى أربـــعين عـــامـــاً فـــي المـــرتـــبة الأخـــيرة بـــتكرار يـــعادل اثـــنين 

وأربــعين مــوظــفاً أو عــميلاً وبنســبة مــئويــة قــدرت بــنحو 15.9%. يــسهم هــذا الــتنوع الــعمري الــواســع فــي 

إثـــراء مخـــرجـــات الـــدراســـة؛ إذ يـــضمن عـــدم تـــحيز الآراء لـــتوجـــهات جـــيلية محـــددة بـــل يـــدمـــج بـــين حـــماس 

N%

Cases

Valid264100.0

Excludeda0.0

Total264100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's AlphaN of Items

.92420
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وتــطلعات الشــباب وخــبرة وحــكمة الــفئات المــتقدمــة فــي الــسن. يــبدو مــن الــقراءة الــواقــعية لهــذه النســب أن 

المــؤســسة تــتعامــل مــع شــريــحة عــريــضة مــن المــجتمع الــسعودي؛ مــما يــفرض عــليها تــبني اســتراتــيجيات 

تــسويــقية وتــواصــلية مــرنــة تــخاطــب كــل فــئة وفــقاً لاهــتمامــاتــها ومــتطلباتــها الــخاصــة لــضمان الــحفاظ عــلى 

ثقتهم وعلاقاتهم المستدامة مع العلامة التجارية. 

جدول 4 : التحليل الإحصائي للعمر

العمر

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

50-6
0

5922.322.322.3

40-5
0

5721.621.643.9

20-3
0

5320.120.164.0

60+5320.120.184.1

30-4
0

4215.915.9100.0

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 1 : التمثيل البياني للعمر 

جنس المشاركين في التجربة•

يظهـر الـتوزيـع الـتكراري والنسـبي لمـتغير الـجنس تـقاربـاً وتـوازنـاً مـلحوظـاً بـين نـوعـي المسـتجيبين؛ فـقد بـلغ 

عـــدد الـــذكـــور فـــي عـــينة الـــدراســـة مـــئة وواحـــد وأربـــعين فـــرداً يـــمثلون النســـبة الأكـــبر بـــواقـــع 53.4% مـــن 

المجـموع الـكلي. سجـلت الإنـاث تـكراراً بـلغ مـئة وثـلاثـة وعشـريـن مسـتجيبة بنسـبة مـئويـة قـدرهـا 46.6% ؛ 

لــــيؤكــــد هــــذا الــــتقارب غــــياب الــــفجوة الــــنوعــــية فــــي الــــتمثيل الإحــــصائــــي لــــلمجتمع المــــدروس. تحــــمي هــــذه 

الـتركـيبة المـتوازنـة نـتائـج الـبحث مـن الـتحيز الـجندري المـحتمل؛ فـالـدمـج بـين وجـهات نـظر الجنسـين يـعطي 

عــمقاً إضــافــياً لــتقييم مــصداقــية الــعلامــة الــتجاريــة. يــحتمل أن تــعكس هــذه النســب الــواقــع الــفعلي لــلقوة 

 ً الشـرائـية أو الـتفاعـلية فـي الـبيئة المسـتهدفـة؛ حـيث لـم يـعد اتـخاذ الـقرار الاسـتهلاكـي أو الـتقييمي حـكرا
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عــلى شــريــحة دون الأخــرى بــل أصــبح نــشاطــاً مشــتركــاً يــتأثــر بــخصائــص وتــفضيلات كــلا الــطرفــين عــلى 

حد سواء داخل السوق المحلية. 

جدول 5 : التحليل الإحصائي للجنس 

شكل توضيحي 2 : التمثيل البياني للجنس 

الجنس

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

14153.453.453.4ذكر

12346.646.6100.0أنثى

Tot
al

264100.0100.0
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الدرجة العلمية•

تــشير الــبيانــات الــواردة فــي المــقياس الــتعليمي لأفــراد الــعينة إلــى ارتــفاع مــلحوظ فــي المســتوى الــثقافــي 

 ً والأكـــاديـــمي لـــلمشاركـــين؛ إذ حـــامـــلو شـــهادة الـــدكـــتوراه المـــرتـــبة الأولـــى بـــتكرار بـــلغ أربـــعة وســـبعين فـــردا

وبنســبة مــئويــة مــرتــفعة بــلغت 28.0% مــن الــعينة الــكلية. جــاء فــي المــرتــبة الــثانــية حــملة درجــة المــاجســتير 

بـتكرار وصـل إلـى سـتين مسـتجيباً بنسـبة تـعادل 22.7% ؛ وتـلتهم مـباشـرة فـئة الـشهادات الـعليا بـتكرار 

قــدره تــسعة وخــمسون فــرداً وبنســبة مــئويــة بــلغت 22.3%. حــازت درجــة الــبكالــوريــوس عــلى تــكرار قــوامــة 

تـسعة وأربـعون مـشاركـاً شـكلوا نسـبة 18.6% ؛ بـينما انحسـرت فـئة شـهادة الـدراسـة الـثانـويـة فـي المـرتـبة 

الأخــــيرة بــــتكرار ضــــعيف لــــم يــــتجاوز اثــــنين وعشــــريــــن فــــرداً وبنســــبة مــــئويــــة قــــدرت بــــنحو 8.3%. يــــوضــــح 

الـتراكـم النسـبي أن أكـثر مـن 70% مـن الـعينة يـمتلكون مـؤهـلات فـوق جـامـعية ؛ وتـضفي هـذه الـخاصـية 

وزنـــاً مـــعرفـــياً كـــبيراً عـــلى الإجـــابـــات المـــقدمـــة فـــالأفـــراد ذوو الـــتعليم الـــعالـــي يـــمتلكون عـــادة قـــدرات نـــقديـــة 

وتحــليلية مــتقدمــة عــند تــقييم الخــدمــات والــوعــود الــتسويــقية. قــد يفســر هــذا الــواقــع دقــة الأحــكام الــصادرة 

عـــن الـــعينة؛ حـــيث يـــحتمل أن تـــكون أحـــكامـــهم مـــبنية عـــلى أســـس مـــوضـــوعـــية وخـــبرات واعـــية بـــآلـــيات عـــمل 

السوق ومفهوم الثقة في العلامات التجارية. 

الدرجة العلمیة

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

7428.028.028.0دكتوراه

6022.722.750.8ماجستیر

5922.322.373.1شھادة علیا

درجة 
البكالوریوس

4918.618.691.7

شھادة 
الدراسة 
الثانویة

228.38.3100.0
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جدول 6 : التحليل الإحصائي للدرجة العلمية 

شكل توضيحي 3 : التمثيل البياني للدرجة العلمية 

تتمتع العلامة التجارية للمؤسسة بسمعة جيدة في السوق السعودي.•

تــوجهــت آراء أفــراد الــعينة بنســبة كــبيرة نــحو تــأيــيد الــعبارة الــقاضــية بــامــتلاك المــؤســسة لــسمعة طــيبة فــي 

الـبيئة الاسـتثماريـة الـسعوديـة؛ حـيث صـرح مـئة وواحـد مـن المـشاركـين بـموافـقتهم الشـديـدة وبنسـبة مـئويـة 

بــلغت 38.3% مــن الإجــمالــي. انــضم إلــيهم ســتون مســتجيباً أعــلنوا مــوافــقتهم الــعاديــة وبنســبة سجــلت 

22.7% ؛ لــيتجاوز بــذلــك الحجــم الإجــمالــي لــلتأيــيد حــاجــز الســتين بــالمــئة مــن الــعينة الــكلية. فــي المــقابــل 

أبـــدى خـــمسة وأربـــعون فـــرداً عـــدم مـــوافـــقتهم بنســـبة بـــلغت 17.0% ؛ وتـــبعتهم فـــئة غـــير المـــوافـــقين بشـــدة 

بـــتكرار قـــدره تـــسعة وعشـــرون فـــرداً بنســـبة تـــعادل 11.0% وهـــي ذات الـــقيمة والـــتكرار الـــتي حـــظيت بـــها 

Total264100.0100.0
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الـفئة المـحايـدة. يـعبر هـذا الـتوزيـع عـن أرضـية صـلبة مـن الـسمعة الإيـجابـية تـمتلكها الـعلامـة فـي الـسوق؛ 

بـيد أن وجـود نسـبة تـقارب الـثلث بـين مـعارض ومـحايـد يـفتح الـباب لـتفسيرات احـتمالـية حـول وجـود قـصور 

فــي الــصورة الــذهــنية لــدى بــعض الشــرائــح. ربــما يــعود ذلــك لــلمنافــسة الشــديــدة فــي الــسوق الــسعودي أو 

لـتبايـن جـودة الخـدمـات المـقدمـة؛ مـما يـتطلب دراسـة دقـيقة لـتجارب الـفئات غـير الـراضـية لمـعالـجة مسـببات 

هذا التصور السلبي. 

جدول 7 : التحليل الإحصائي لتمتع العلامة التجارية للمؤسسة بسمعة جيدة في السوق السعودي. 

تتمتع العلامة التجاریة للمؤسسة بسمعة جیدة في السوق السعودي.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

10138.338.338.3

6022.722.761.0أوافق

4517.017.078.0لا أوافق

لا أوافق 
بشدة

2911.011.089.0

2911.011.0100.0محاید

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 4 : التمثيل البياني لتمتع العلامة التجارية للمؤسسة بسمعة جيدة في السوق السعودي. 

أعتقد أن العلامة التجارية تلتزم بوعودها تجاه العملاء.•

يـميل مـيزان الاسـتجابـات فـي هـذه الـعبارة المـحوريـة إلـى الـجانـب الإيـجابـي بـشكل واضـح؛ فـقد عـبرّ مـئة 

وثـمانـية مـن المسـتقصى مـنهم عـن مـوافـقتهم الشـديـدة وبنسـبة مـئويـة بـلغت 40.9%. تـوافـقت هـذه الـرؤيـة 

مــــع ســــبعة وســــتين مــــشاركــــاً وافــــقوا عــــلى مــــضمون الــــعبارة بنســــبة بــــلغت 25.4% ؛ مــــما يــــرفــــع المجــــموع 

الـكلي لـلمؤيـديـن لـوفـاء المـؤسـسة بـالـتزامـاتـها إلـى 66.3%. ظهـرت فـي المـعسكر المـقابـل فـئة غـير المـوافـقين 

بـتكرار بـلغ تـسعة وثـلاثـين فـرداً وبنسـبة 14.8% ؛ لـحقتها فـئة عـدم المـوافـقة الشـديـدة بـتكرار اسـتقر عـند 

ثــمانــية وعشــريــن فــرداً وبنســبة 10.2% فــي حــين اخــتار ثــلاثــة وعشــرون مســتجيباً مــوقــف الــحياد بنســبة 

بــلغت 8.7%. تــرتــبط هــذه الــنتيجة مــباشــرة بجــديــة الإدارة فــي تــحويــل الــشعارات الــتسويــقية إلــى واقــع 

مــلموس؛ فمســتوى الالــتزام بــالــوعــود يــعد حجــر الــزاويــة فــي بــناء المــوثــوقــية طــويــلة الأمــد. يــحتمل أن تــشير 
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مـــوافـــقة الـــثلثين إلـــى نـــجاح الـــسياســـات الـــتشغيلية الـــحالـــية؛ فـــما زالـــت هـــناك شـــريـــحة غـــير مســـتهان بـــها 

تشكك في هذا الالتزام وقد يرجع ذلك إلى مواقف سابقة لم تلب تطلعاتهم الشخصية. 

جدول 8 : التحليل الإحصائي للاعتقاد أن العلامة التجارية تلتزم بوعودها تجاه العملاء. 

أعتقد أن العلامة التجاریة تلتزم بوعودھا تجاه العملاء.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

10840.940.940.9

6725.425.466.3أوافق

3914.814.881.1لا أوافق

لا أوافق 
بشدة

2710.210.291.3

238.78.7100.0محاید

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 5 : التمثيل البياني للاعتقاد أن العلامة التجارية تلتزم بوعودها تجاه العملاء.

تتميز العلامة التجارية بالمصداقية في تقديم منتجاتها أو خدماتها.•

أظهــر التحــليل الإحــصائــي لهــذه الــعبارة نــمطاً مــتسقاً مــع الــعبارات الــسابــقة؛ حــيث جــاءت الــفئة المــؤيــدة 

بــقوة فــي الــصدارة بــتكرار بــلغ مــئة وســبعة مــن أفــراد الــعينة وبنســبة مــئويــة بــلغت 40.5%. سجــلت فــئة 

المـــــوافـــــقة الـــــعاديـــــة تـــــكراراً مـــــقداره ثـــــمانـــــية وخـــــمسون فـــــرداً بنســـــبة وصـــــلت إلـــــى 22.0% ؛ لـــــتبلغ الـــــكتلة 

الــتصويــتية الــداعــمة لمــصداقــية المــؤســسة حــوالــي 62.5% مــن المجــموع. بــرزت فــئة عــدم المــوافــقة بــتكرار 

سجــل واحــد وأربــعين مــشاركــاً بنســبة 15.5% ؛ بــينما اخــتار ثــمانــية وثــلاثــون فــرداً خــيار لا أوافــق بشــدة 

وبنســبة بــلغت 14.4% وانحســرت الــفئة المــحايــدة فــي الحــد الأدنــى بــتكرار قــيمته عشــرون فــرداً وبنســبة 

7.6%. تـؤكـد هـذه الأرقـام أن المـصداقـية تـمثل قـيمة جـوهـريـة مـدركـة لـدى أغـلبية المـتعامـلين مـع الـعلامـة؛ 

غـير أن الـتقارب بـين نسـب الـرفـض الـعادي والـرفـض الشـديـد يـشي بـوجـود فـئة واجهـت مـشكلات حـقيقية 
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تـتعلق بـمطابـقة مـواصـفات المـنتج المـعلن عـنها مـع الـواقـع الـفعلي. يـبدو أن هـذا الـتبايـن يسـتدعـي مـراجـعة 

معايير ضبط الجودة والشفافية الإعلانية لتقليص مساحة عدم الرضا. 

جدول 9 : التحليل الإحصائي لتميز العلامة التجارية بالمصداقية في تقديم منتجاتها أو خدماتها. 

تتمیز العلامة التجاریة بالمصداقیة في تقدیم منتجاتھا أو خدماتھا.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

10740.540.540.5

5822.022.062.5أوافق

4115.515.578.0لا أوافق

لا أوافق 
بشدة

3814.414.492.4

207.67.6100.0محاید

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 6 : التمثيل البياني لتميز العلامة التجارية بالمصداقية في تقديم منتجاتها أو خدماتها. 

أشعر بالثقة عند التعامل مع العلامة التجارية للمؤسسة.•

أفــــادت الــــنتائــــج الــــرقــــمية الــــخاصــــة بــــمدى الــــشعور بــــالــــثقة الــــنفسية والــــعملية أثــــناء الــــتفاعــــل مــــع الــــعلامــــة 

الــتجاريــة بــحصول خــيار أوافــق بشــدة عــلى أعــلى تــكرار بــواقــع مــئة وواحــد مــن المــشاركــين وبنســبة مــئويــة 

بــلغت 38.3%. تــلاه خــيار المــوافــقة الــعاديــة بــتكرار بــلغ ثــلاثــة وخــمسين فــرداً يــمثلون مــا نســبته %20.1 

مــــــن مجــــــمل الــــــعينة ؛ مــــــما يــــــعني أن الــــــشعور الــــــعام بــــــالــــــثقة يــــــمثل الــــــسمة الــــــغالــــــبة لــــــدى 58.4% مــــــن 

 ً المســــتجيبين. عــــلى الــــجانــــب الآخــــر سجــــلت فــــئة لا أوافــــق بشــــدة تــــكراراً لافــــتاً بــــلغ ثــــمانــــية وأربــــعين فــــردا

وبنســبة 18.2% ؛ مــتبوعــة بــفئة لا أوافــق بــتكرار بــلغ وواحــد وأربــعين فــرداً وبنســبة 15.5% بــينما اتخــذ 

واحــد وعشــرون مــشاركــاً مــوقــفاً مــحايــداً بنســبة بــلغت 8.0%. يــوضــح هــذا الارتــفاع النســبي فــي فــئات 

الـــــرفـــــض الشـــــديـــــد وجـــــود اســـــتقطاب فـــــي الآراء؛ فـــــبينما يـــــشعر قـــــطاع واســـــع بـــــالأمـــــان والاطـــــمئنان فـــــي 
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تــعامــلاتــه يــحتمل أن تــكون هــناك تــجارب ســلبية حــادة ولــدت شــعوراً بــالــنفور أو عــدم الأمــان لــدى قــطاع 

آخر. قد يؤثر هذا التباين سلباً على معدلات الاحتفاظ بالعملاء ما لم يتم تدارك أسبابه. 

جدول 10 : التحليل الإحصائي للشعور بالثقة عند التعامل مع العلامة التجارية للمؤسسة. 

أشعر بالثقة عند التعامل مع العلامة التجاریة للمؤسسة.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

10138.338.338.3

5320.120.158.3أوافق

لا أوافق 
بشدة

4818.218.276.5

4115.515.592.0لا أوافق

218.08.0100.0محاید

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 7 : التمثيل البياني للشعور بالثقة عند التعامل مع العلامة التجارية للمؤسسة.

تـــحافـــظ الـــعلامـــة الـــتجاريـــة عـــلى مســـتوى ثـــابـــت مـــن الـــجودة فـــي مـــنتجاتـــها أو •

خدماتها.

اسـتأثـر خـيار المـوافـقة الشـديـدة عـلى النسـبة الأكـبر فـي تـوزيـع اسـتجابـات أفـراد الـعينة حـول اسـتمراريـة 

 ً وثـــبات مســـتوى الـــجودة حـــيث تـــكرر مـــئة وثـــلاث مـــرات وبنســـبة مـــئويـــة بـــلغت 39.0%. وافـــق ســـتون فـــردا

بـصورة عـاديـة وبنسـبة عـادلـت 22.7% ؛ مـما يـوضـح أن الـثبات فـي الأداء يجـد قـبولاً لـدى 61.7% مـن 

الــعينة الإجــمالــية. جــاءت فــئة عــدم المــوافــقة فــي المــرتــبة الــتالــية بــتكرار قــوامــة خــمسون مســتجيباً وبنســبة 

بــلغت 18.9% ؛ لــحقتها فــئة عــدم المــوافــقة الشــديــدة بــتكرار سجــل ســتة وعشــريــن فــرداً وبنســبة %9.8 

فـي حـين قـاربـهم المـحايـدون بـتكرار بـلغ خـمسة وعشـريـن فـرداً وبنسـبة 9.5%. يـعد اسـتقرار الـجودة مـن 

التحــديــات الــتشغيلية الــكبرى فــي بــيئات الأعــمال؛ فــالــنجاح فــي كســب تــأيــيد الأغــلبية يــؤشــر عــلى كــفاءة 

عــمليات ســلاســل الإمــداد والــرقــابــة الــداخــية. يــحتمل أن تــعود اعــتراضــات النســبة المــتبقية إلــى تــذبــذبــات 
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مــوســمية فــي تــقديــم الخــدمــة أو فــروقــات فــي أداء الــفروع المــختلفة لــلمؤســسة؛ وهــو مــا يســتوجــب تــوحــيد 

المعايير لمنع اهتزاز الصورة الذهنية المستقرة. 

جدول 11 : التحليل الإحصائي للمحافظة العلامة التجارية على مستوى ثابت من الجودة في منتجاتها أو خدماتها. 

تحافظ العلامة التجاریة على مستوى ثابت من الجودة في منتجاتھا أو خدماتھا.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

10339.039.039.0

6022.722.761.7أوافق

5018.918.980.7لا أوافق

لا أوافق 
بشدة

269.89.890.5

259.59.5100.0محاید

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 8 : التمثيل البياني للمحافظة العلامة التجارية على مستوى ثابت من الجودة في منتجاتها أو خدماتها. 

توفر المؤسسة معلومات واضحة ودقيقة عن منتجاتها أو خدماتها.•

صــــوت مــــئة وأربــــعة مــــن المســــتجيبين لــــصالــــح خــــيار أوافــــق بشــــدة فــــي الــــعبارة الــــتي تــــقيس جــــودة ودقــــة 

 ً المــعلومــات المــتاحــة وبنســبة مــئويــة بــلغت 39.4%. نــال خــيار المــوافــقة الــعاديــة تــكراراً مــقداره ســتون فــردا

وبنســـــبة بـــــلغت 22.7% مـــــن عـــــينة الـــــدراســـــة ؛ لـــــيتكامـــــل الـــــشق الإيـــــجابـــــي مـــــحققاً نســـــبة 62.1% مـــــن 

الأصــوات. أظهــرت الــبيانــات أن واحــد وأربــعين مــشاركــاً لــم يــوافــقوا عــلى دقــة المــعلومــات المــتاحــة وبنســبة 

بـــلغت 15.5% ؛ بـــينما تـــوقـــف واحـــد وثـــلاثـــون مســـتجيباً فـــي مـــنطقة الـــحياد بنســـبة بـــلغت 11.7% وجـــاء 

خـــيار لا أوافـــق بشـــدة فـــي المـــرتـــبة الأخـــيرة بـــتكرار قـــيمته ثـــمانـــية وعشـــرون فـــرداً ونســـبة تـــعادل %10.6. 

تـرتـبط هـذه الـنتائـج مـباشـرة بـمدى وضـوح الـسياسـة الاتـصالـية والإعـلامـية لـلمنظمة؛ فـالـعميل فـي الـوقـت 

الـراهـن يـبحث عـن الـشفافـية المـعرفـية قـبل الشـراء. يـبدو أن تـوفـير تـفاصـيل واضـحة يـسهم فـي تـقليل حـالـة 
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عــدم الــيقين؛ مــما يــعزز الــثقة غــير أن وجــود فــئات رمــاديــة أو مــعارضــة يــرجــح حــاجــة المــنصات الــرقــمية أو 

الكتيبات التعريفية للمؤسسة إلى التحديث والتبسيط لتصبح أكثر ملائمة وفهماً لكافة المستويات. 

جدول 12 : التحليل الإحصائي لتوفير المؤسسة معلومات واضحة ودقيقة عن منتجاتها أو خدماتها. 

توفر المؤسسة معلومات واضحة ودقیقة عن منتجاتھا أو خدماتھا.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

10439.439.439.4

6022.722.762.1أوافق

4115.515.577.7لا أوافق

3111.711.789.4محاید

لا أوافق 
بشدة

2810.610.6100.0

Total264100.0100.0

78



شكل توضيحي 9 : التمثيل البياني لتوفير المؤسسة معلومات واضحة ودقيقة عن منتجاتها أو خدماتها.

تتعامل المؤسسة بشفافية مع العملاء عند حدوث المشكلات أو الشكاوى.•

بـــينت المـــؤشـــرات الإحـــصائـــية الـــخاصـــة بـــإدارة الأزمـــات والـــشكاوى أن مـــئة وأربـــعة مـــن المـــشاركـــين وافـــقوا 

بشـدة عـلى وجـود تـعامـل شـفاف فـي الأوقـات الحـرجـة وبنسـبة مـئويـة بـلغت 39.4%. سجـل خـيار أوافـق 

تــكراراً قــدره أربــعة وخــمسون فــرداً بنســبة وصــلت إلــى 20.5% ؛ مــما يــرفــع رصــيد الــرضــا عــن الــشفافــية 

إلـى 59.9%. حـلت فـئة لا أوافـق فـي المـرتـبة الـتالـية بـتكرار بـلغ خـمسة وأربـعين فـرداً وبنسـبة 17.0% ؛ 

تـــــلتها فـــــئة لا أوافـــــق بشـــــدة بـــــتكرار يـــــعادل أربـــــعين فـــــرداً وبنســـــبة 15.2% واقـــــتصر الـــــحياد عـــــلى واحـــــد 

وعشــريــن مســتجيباً بنســبة 8.0%. تــمثل إدارة الــشكاوى لحــظة الــصدق الــحقيقية بــين الــعميل والــعلامــة 

الــتجاريــة؛ فــنجاح المــؤســسة فــي إقــناع الأغــلبية بــشفافــيتها يــرجــح وجــود نــظام فــعال لمــعالــجة المــظالــم. مــع 

ذلــك تظهــر النســب المــعارضــة مــجتمعة والــتي تــناهــز ثــلث الــعينة وجــود مــشكلات حــقيقية فــي خــدمــات مــا 
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بـــعد الـــبيع؛ حـــيث يـــحتمل أن يـــواجـــه بـــعض الـــعملاء بـــيروقـــراطـــية أو غـــيابـــاً لـــلمعلومـــات عـــند حـــدوث أخـــطاء 

تشغيلية مما يؤدي لتآكل الثقة المكتسبة سريعاً. 

جدول 13 : التحليل الإحصائي لتعامل المؤسسة بشفافية مع العملاء عند حدوث المشكلات أو الشكاوى. 

تتعامل المؤسسة بشفافیة مع العملاء عند حدوث المشكلات أو الشكاوى.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

10439.439.439.4

5420.520.559.8أوافق

4517.017.076.9لا أوافق

لا أوافق 
بشدة

4015.215.292.0

218.08.0100.0محاید

Total264100.0100.0

80



شكل توضيحي 10 : التمثيل البياني لتعامل المؤسسة بشفافية مع العملاء عند حدوث المشكلات أو الشكاوى. 

تسهم جودة التواصل مع العملاء في تعزيز الثقة بالعلامة التجارية.•

اتخـذت الإجـابـات فـي هـذه الـعبارة مـنحى مـغايـراً يـميل نـحو مـزيـد مـن التشـتت فـي المـواقـف؛ فـرغـم تـصدر 

خـيار أوافـق بشـدة بـتكرار بـلغ ثـمانـية وتـسعين فـرداً وبنسـبة مـئويـة بـلغت 37.1% ؛ إلا أن المـرتـبة الـثانـية 

ذهـــبت مـــباشـــرة لـــخيار لا أوافـــق بشـــدة بـــتكرار سجـــل تـــسعة وأربـــعين فـــرداً وبنســـبة 18.6%. حـــاز خـــيار 

أوافــق عــلى تــكرار مــقداره ثــلاثــة وأربــعون مــشاركــاً بنســبة 16.3% ؛ وقــاربــه خــيار لا أوافــق بــتكرار بــلغ 

واحـد وأربـعين فـرداً وبنسـبة 15.5% بـينما فـضل ثـلاثـة وثـلاثـون مسـتجيباً الـبقاء مـحايـديـن بنسـبة بـلغت 

12.5%. يـــبرهـــن هـــذا الـــتوزيـــع غـــير الـــتقليدي عـــلى وجـــود انـــقسام حـــاد فـــي تـــقييم المـــنظومـــة الاتـــصالـــية 

لـلمؤسـسة؛ فـبينما يـرى قـطاع أن الـتواصـل مـتميز وداعـم لـلثقة يـحتمل أن يـكون هـناك قـطاع عـريـض يـرى 

أن قــنوات الاتــصال الــحالــية غــير فــعالــة أو جــافــة. قــد يــعود هــذا الأمــر لاخــتلاف الــوســائــل المســتخدمــة بــين 
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الــفروع أو ضــعف تــدريــب مــوظــفي الخــطوط الأمــامــية؛ مــما يــجعل تجــربــة الــتواصــل مــتغيرة وغــير مســتقرة 

في وجدان العملاء. 

جدول 14 : التحليل الإحصائي لمساهمة جودة التواصل مع العملاء في تعزيز الثقة بالعلامة التجارية. 

تسھم جودة التواصل مع العملاء في تعزیز الثقة بالعلامة التجاریة.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

9837.137.137.1

لا أوافق 
بشدة

4918.618.655.7

4316.316.372.0أوافق

4115.515.587.5لا أوافق

3312.512.5100.0محاید

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 11 : التمثيل البياني لمساهمة جودة التواصل مع العملاء في تعزيز الثقة بالعلامة التجارية.

تلتزم المؤسسة بالمعايير الأخلاقية في تعاملاتها مع العملاء.•

عكســــت الــــبيانــــات الــــرقــــمية لهــــذه الــــعبارة تــــقييماً إيــــجابــــياً مــــرتــــفعاً لــــلبعد الــــقيمي والأخــــلاقــــي فــــي ســــلوك 

المـــؤســـسة؛ حـــيث أبـــدى مـــئة وثـــمانـــية عشـــر مســـتجيباً مـــوافـــقتهم الشـــديـــدة وبنســـبة مـــئويـــة بـــلغت %44.7 

وهـي مـن أعـلى النسـب المسجـلة فـي المـقياس. انـضم إلـيهم خـمسة وخـمسون فـرداً وافـقوا بـصورة عـاديـة 

وبنســـبة بـــلغت 20.8% ؛ لـــيتجاوز الـــدعـــم المـــمنوح لـــلممارســـات الأخـــلاقـــية نســـبة 65.5% مـــن إجـــمالـــي 

الــعينة. فــي الــجانــب المــقابــل تــمحور عــدم المــوافــقة حــول تــكرار بــلغ ســتة وثــلاثــين فــرداً وبنســبة 13.6% ؛ 

وتـبعه خـيار لا أوافـق بشـدة بـتكرار قـدره تـسعة وعشـرون مسـتجيباً وبنسـبة 11.0% فـي حـين تـوقـف سـتة 

وعشـــرون مـــشاركـــاً عـــند مـــنطقة الـــحياد بنســـبة عـــادلـــت 9.8%. تـــشير هـــذه الـــنتائـــج المـــتقدمـــة إلـــى نـــجاح 

المــؤســسة فــي بــناء ســمعة تــرتــكز عــلى الــنزاهــة والــعدالــة فــي الــتعامــل؛ الأمــر الــذي يــمنحها مــيزة تــنافــسية 
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مســــتدامــــة داخــــل الــــسوق الــــسعودي. يــــبدو أن المــــمارســــات المــــسؤولــــة قــــد تــــركــــت أثــــراً طــــيباً لــــدى الــــسواد 

الأعظم؛ مما يقلل احتمالية تأثرهم بالشائعات أو المنافسة السعرية. 

جدول 15 : التحليل الإحصائي لالتزام المؤسسة بالمعايير الأخلاقية في تعاملاتها مع العملاء. 

تلتزم المؤسسة بالمعاییر الأخلاقیة في تعاملاتھا مع العملاء.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

11844.744.744.7

5520.820.865.5أوافق

3613.613.679.2لا أوافق

لا أوافق 
بشدة

2911.011.090.2

269.89.8100.0محاید

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 12 : التمثيل البياني لالتزام المؤسسة بالمعايير الأخلاقية في تعاملاتها مع العملاء. 

أشعر بأن العلامة التجارية تهتم بمصالح العملاء واحتياجاتهم.•

سجـــل خـــيار أوافـــق بشـــدة حـــضوراً قـــويـــاً بـــتكرار بـــلغ مـــئة وأربـــعة عشـــر فـــرداً وبنســـبة مـــئويـــة وصـــلت إلـــى 

43.2% مــــن الــــقوام الإجــــمالــــي لــــلمشاركــــين. وافــــق واحــــد وخــــمسون مســــتجيباً بنســــبة بــــلغت 19.3% ؛ 

لــتبلغ مــحصلة الآراء المــؤديــة لــتوجــه المــؤســسة نــحو الــعميل حــوالــي 62.5%. ظهــر خــيار لا أوافــق بــتكرار 

بــلغ أربــعين فــرداً وبنســبة بــلغت 15.2% ؛ وحــظي خــيار الــحياد بســبعة وثــلاثــين صــوتــاً وبنســبة %14.0 

بـــينما حـــل خـــيار لا أوافـــق بشـــدة فـــي المـــرتـــبة الأخـــيرة بـــتكرار قـــيمته اثـــنان وعشـــرون فـــرداً وبنســـبة مـــئويـــة 

قــدرت بــنحو 8.3%. تــوضــح هــذه الــبنية الإحــصائــية أن الــفلسفة الــتسويــقية الــقائــمة عــلى رعــايــة مــصالــح 

المسـتهلك تجـد صـدى حـقيقياً لـدى الأغـلبية؛ مـما يـسهم فـي تـحويـل الـعلاقـة مـن مجـرد تـبادل تـجاري عـابـر 

إلـــى ارتـــباط عـــاطـــفي ومـــهني وثـــيق. يـــحتمل أن تـــعكس مـــواقـــف الـــفئة المـــحايـــدة والمـــعارضـــة وجـــود بـــعض 
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الخــدمــات أو المــنتجات الــتي لــم تــراع الــخصوصــية الــثقافــية أو الاقــتصاديــة لــهم؛ مــما يــتطلب مــزيــداً مــن 

بحوث السوق لتخصيص المنافع بشكل أفضل. 

جدول 16 : التحليل الإحصائي للشعور بأن العلامة التجارية تهتم بمصالح العملاء واحتياجاتهم. 

أشعر بأن العلامة التجاریة تھتم بمصالح العملاء واحتیاجاتھم.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

11443.243.243.2

5119.319.362.5أوافق

4015.215.277.7لا أوافق

3714.014.091.7محاید

لا أوافق 
بشدة

228.38.3100.0

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 13 : التمثيل البياني للشعور بأن العلامة التجارية تهتم بمصالح العملاء واحتياجاتهم.

تؤثر جودة المنتجات أو الخدمات المقدمة في زيادة ثقتي بالعلامة التجارية.•

أظهــر تحــليل هــذه الــعبارة إدراكــاً واعــياً وعــميقاً مــن قــبل أفــراد الــعينة لــلدور المــحوري الــذي تــلعبه الــجودة 

الــفنية فــي بــناء المــوثــوقــية؛ حــيث وافــق بشــدة مــئة وتــسعة عشــر مســتجيباً وبنســبة مــئويــة بــلغت %45.1. 

سجــل خــيار المــوافــقة الــعاديــة تــكراراً مــقداره ثــلاثــة وخــمسون فــرداً بنســبة وصــلت إلــى 20.1% ؛ لــتقفز 

النسـبة الـكلية المـؤيـدة لـلأثـر المـباشـر لـلجودة إلـى 65.2%. فـي المـقابـل تـبنت فـئة عـدم المـوافـقة مـوقـفاً تـمثل 

بــــتكرار بــــلغ ســــبعة وثــــلاثــــين فــــرداً وبنســــبة 14.0% ؛ وتــــبعتها فــــئة لا أوافــــق بشــــدة بــــتكرار يــــعادل تــــسعة 

وعشـــريـــن مـــشاركـــاً وبنســـبة 11.0% بـــينما سجـــل الـــحياد الـــتكرار الأقـــل بســـتة وعشـــريـــن صـــوتـــاً ونســـبة 

9.8%. تـؤكـد هـذه الأرقـام المـتلازمـة أن الـجودة تـظل المحـدد الأسـاسـي والمحـرك الـفعلي لـلثقة؛ فـالمسـتهلك 

الــسعودي يــربــط بــين الــقيمة المســتلمة والــولاء المــمنوح. يــبدو أن أي تــراجــع فــي المــعايــير الــتشغيلية ســيقود 

87



مـباشـرة لـتدهـور مسـتويـات الـثقة؛ مـما يـجعل الاسـتثمار فـي تحسـين المـنتجات خـياراً اسـتراتـيجياً لا غـنى 

عنه لاستدامة الأعمال. 

جدول 17 : التحليل الإحصائي لتأثير جودة المنتجات أو الخدمات المقدمة في زيادة ثقتي بالعلامة التجارية. 

تؤثر جودة المنتجات أو الخدمات المقدمة في زیادة ثقتي بالعلامة التجاریة.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

11945.145.145.1

5320.120.165.2أوافق

3714.014.079.2لا أوافق

لا أوافق 
بشدة

2911.011.090.2

269.89.8100.0محاید

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 14 : التمثيل البياني لتأثير جودة المنتجات أو الخدمات المقدمة في زيادة ثقتي بالعلامة التجارية. 

تـــساعـــد الـــتجارب الإيـــجابـــية الـــسابـــقة مـــع المؤســـسة فـــي تـــعزيـــز الـــثقة بـــعلامـــتها •

التجارية.

حــققت هــذه الــعبارة الــتكرار الأعــلى فــي خــيار أوافــق بشــدة عــلى مســتوى المــقياس بــأكــمله؛ إذ عــبر مــئة 

وثــلاثــة وعشــرون فــرداً عــن مــوافــقتهم الــقاطــعة وبنســبة مــئويــة بــلغت 46.6%. مــن المــثير لــلاهــتمام حــلول 

خــيار لا أوافــق بشــدة فــي المــرتــبة الــثانــية مــباشــرة بــتكرار بــلغ خــمسين مســتجيباً وبنســبة 18.9% ؛ تــلاه 

خــــيار أوافــــق بــــتكرار مــــقداره اثــــنان وأربــــعون مــــشاركــــاً وبنســــبة 15.9%. سجــــل خــــيار لا أوافــــق خــــمسة 

وعشــريــن تــكراراً بنســبة 9.5% فــي حــين جــاء الــحياد فــي المــؤخــرة بــأربــعة وعشــريــن صــوتــاً ونســبة بــلغت 

9.1%. يــــبرز هــــذا الانــــقسام الــــحاد أهــــمية الــــتراكــــم الــــتاريــــخي لــــلتجارب؛ فــــبينما يــــرى قــــطاع واســــع أن 

خـبراتـهم المـاضـية الـناجـحة هـي الـحصن الـذي يحـمي ثـقتهم بـالـعلامـة يـحتمل أن يـكون لـلقطاع المـعارض 
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تـجارب مـاضـية سـيئة تـركـت أثـراً سـلبياً عـميقاً يـصعب مـحوه بـالمـحفزات الـتسويـقية الـحالـية. تـوضـح هـذه 

الــنتيجة أن الانــطباع الأول والــخبرات المــتراكــمة تــشكل مخــزونــاً اســتراتــيجياً يــنعكس بــشكل حــاســم عــلى 

السلوك الاستهلاكي المستقبلي. 

جدول 18 : التحليل الإحصائي لمساعدة التجارب الإيجابية السابقة مع المؤسسة في تعزيز الثقة بعلامتها التجارية. 

تساعد التجارب الإیجابیة السابقة مع المؤسسة في تعزیز الثقة بعلامتھا التجاریة.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

12346.646.646.6

لا أوافق 
بشدة

5018.918.965.5

4215.915.981.4أوافق

259.59.590.9لا أوافق

249.19.1100.0محاید

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 15 : التمثيل البياني لمساعدة التجارب الإيجابية السابقة مع المؤسسة في تعزيز الثقة بعلامتها التجارية.

تسهم آراء وتوصيات العملاء الآخرين في زيادة الثقة بالعلامة التجارية.•

أشـارت الـبيانـات الإحـصائـية لآراء المسـتجيبين حـول أثـر الـتسويـق الـشفهي وتـوصـيات الأقـران إلـى تـأيـيد 

واسـع؛ حـيث اخـتار مـئة وثـلاثـة مـن المـشاركـين خـيار أوافـق بشـدة وبنسـبة مـئويـة بـلغت 39.0%. نـال خـيار 

المــوافــقة الــعاديــة تــكراراً قــدره خــمسة وســتون فــرداً وبنســبة وصــلت إلــى 24.6% ؛ مــما يــعني أن حــوالــي 

63.6% مـن الـعينة يـعتمدون عـلى الـتقييمات الاجـتماعـية فـي بـناء قـناعـاتـهم. ظهـر خـيار لا أوافـق بـتكرار 

بــــلغ ســــبعة وأربــــعين مســــتجيباً وبنســــبة 17.8% ؛ وتــــوقــــف ســــبعة وعشــــرون مــــشاركــــاً فــــي مــــربــــع الــــحياد 

بنســبة 10.2% بــينما انحســر خــيار لا أوافــق بشــدة فــي المــرتــبة الأخــيرة بــاثــنين وعشــريــن تــكراراً ونســبة 

8.3%. تفســـر هـــذه الـــنتائـــج تـــنامـــي دور شـــبكات الـــتواصـــل الاجـــتماعـــي ومـــنصات الـــتقييم الـــرقـــمية فـــي 

تـــوجـــيه الســـلوك الشـــرائـــي بـــالـــسعوديـــة؛ فـــالـــعميل يـــحتمل أن يـــبحث عـــن تـــزكـــية خـــارجـــية لـــتقليل المـــخاطـــر 
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المـــتوقـــعة. يـــبدو أن الاهـــتمام بـــرضـــا الـــعميل الـــحالـــي يـــمثل بحـــد ذاتـــه أداة جـــذب لـــلعملاء المـــحتملين عـــبر 

الاستفادة من تجاربهم المنشورة. 

جدول 19 : التحليل الإحصائي لمساهمة آراء وتوصيات العملاء الآخرين في زيادة الثقة بالعلامة التجارية. 

تسھم آراء وتوصیات العملاء الآخرین في زیادة الثقة بالعلامة التجاریة.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

10339.039.039.0

6524.624.663.6أوافق

4717.817.881.4لا أوافق

2710.210.291.7محاید

لا أوافق 
بشدة

228.38.3100.0

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 16 : التمثيل البياني لمساهمة آراء وتوصيات العملاء الآخرين في زيادة الثقة بالعلامة التجارية. 

تؤثـــر الأنشـــطة الـــتسويـــقية للمؤســـسة فـــي تـــكويـــن صـــورة إيـــجابـــية عـــن عـــلامـــتها •

التجارية.

أظهـر تـوزيـع اسـتجابـات أفـراد الـعينة تـأيـيداً مـلحوظـاً لـلدور الـذي تـلعبه الحـملات الـترويـجية والاتـصالات 

الـتسويـقية؛ فـقد وافـق بشـدة مـئة وثـلاثـة مـن المسـتقصى مـنهم وبنسـبة مـئويـة بـلغت 39.0%. سجـل خـيار 

المـــوافـــقة الـــعاديـــة تـــكراراً بـــلغ خـــمسة وخـــمسين فـــرداً بنســـبة عـــادلـــت 20.8% ؛ لـــتبلغ المـــحصلة الإيـــجابـــية 

لـنفوذ الـتسويـق زهـاء 59.8% مـن الـعينة الـكلية. فـي المـقابـل تـبنى ثـلاثـة وأربـعون مـشاركـاً خـيار لا أوافـق 

بنســبة بــلغت 16.3% ؛ واخــتار ثــلاثــة وثــلاثــون فــرداً مــوقــف الــحياد بنســبة 12.5% بــينما جــاء خــيار لا 

أوافــق بشــدة فــي ذيــل الــقائــمة بــتكرار مــقداره ثــلاثــون صــوتــاً ونســبة تــعادل 11.4%. تــبرهــن هــذه النســب 

عــــلى أن الــــجهود الإعــــلانــــية تــــسهم بــــشكل فــــعال فــــي تــــشكيل الــــوعــــي وبــــناء الانــــطباعــــات الأولــــى؛ بــــيد أن 
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اعــــتراض مــــا يــــقارب ثــــلث الــــعينة يــــحتمل أن يــــؤشــــر عــــلى وجــــود فــــجوة بــــين الــــوعــــود الــــترويــــجية والــــواقــــع 

الـتطبيقي أو ربـما يـرجـع إلـى اسـتخدام أسـالـيب تـسويـقية تـقليديـة لـم تـعد تـثير اهـتمام المسـتهلك المـعاصـر 

في البيئة المحلية. 

جدول 20 : التحليل الإحصائي لتأثير الأنشطة التسويقية للمؤسسة في تكوين صورة إيجابية عن علامتها التجارية. 

تؤثر الأنشطة التسویقیة للمؤسسة في تكوین صورة إیجابیة عن علامتھا التجاریة.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

10339.039.039.0

5520.820.859.8أوافق

4316.316.376.1لا أوافق

3312.512.588.6محاید

لا أوافق 
بشدة

3011.411.4100.0

Total264100.0100.0

94



شكل توضيحي 17 : التمثيل البياني لتأثير الأنشطة التسويقية للمؤسسة في تكوين صورة إيجابية عن علامتها التجارية.

تزيد الثقة بالعلامة التجارية من احتمالية الاستمرار في التعامل مع المؤسسة.•

أكــــدت المخــــرجــــات الــــرقــــمية للتحــــليل وجــــود عــــلاقــــة طــــرديــــة قــــويــــة بــــين المــــتغير الــــوســــيط المــــتشكل فــــي الــــثقة 

والسـلوك المسـتقبلي المـتمثل فـي نـية الاسـتمرار؛ حـيث حـظي خـيار أوافـق بشـدة بـموافـقة مـئة وأحـد عشـر 

مســـتجيباً وبنســـبة مـــئويـــة بـــلغت 42.0%. سجـــل خـــيار أوافـــق تـــكراراً قـــدره اثـــنان وســـتون فـــرداً وبنســـبة 

بـلغت 23.5% ؛ لـتصل الـقوة الـداعـمة لـفكرة الارتـباط المسـتدام إلـى 65.5%. بـرزت فـئة لا أوافـق بـتكرار 

سجــل ســبعة وثــلاثــين صــوتــاً بنســبة 14.0% ؛ مــتبوعــة بــفئة لا أوافــق بشــدة بــتكرار قــوامــة أربــعة وثــلاثــون 

فـرداً ونسـبة بـلغت 12.9% فـي حـين اسـتقر الـحياد عـند أدنـى مسـتويـاتـه بعشـريـن تـكراراً ونسـبة %7.6. 

تــعبر هــذه الــنتيجة بــوضــوح عــن أن بــناء الــثقة لــيس تــرفــاً بــل هــو محــدد اقــتصادي يــضمن تــدفــقات مــالــية 

مسـتقرة مـن خـلال تـقليل تـكلفة جـذب عـملاء جـدد. يـبدو أن الـعميل الـذي يـثبت ولائـه يـميل احـتمالـية بـقائـه 

مرتفعة؛ مما يستدعي الحفاظ على هذه الثقة كأصل استراتيجي للمنظمة. 
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جدول 21 : التحليل الإحصائي لزيادة الثقة بالعلامة التجارية من احتمالية الاستمرار في التعامل مع المؤسسة. 

شكل توضيحي 18 : التمثيل البياني لزيادة الثقة بالعلامة التجارية من احتمالية الاستمرار في التعامل مع المؤسسة. 

تزید الثقة بالعلامة التجاریة من احتمالیة الاستمرار في التعامل مع المؤسسة.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

11142.042.042.0

6223.523.565.5أوافق

3714.014.079.5لا أوافق

لا أوافق 
بشدة

3412.912.992.4

207.67.6100.0محاید

Total264100.0100.0
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أفُضل التعامل مع هذه العلامة التجارية مقارنة بالعلامات التجارية المنافسة.•

أفـــادت إجـــابـــات أفـــراد الـــعينة بـــوجـــود مـــيزة تـــنافـــسية جـــيدة لـــلعلامـــة المـــدروســـة؛ إذ عـــبر مـــئة وأربـــعة عشـــر 

مـشاركـاً عـن مـوافـقتهم الشـديـدة عـلى أفـضليتها مـقارنـة بـالمـنافسـين وبنسـبة مـئويـة بـلغت 43.2%. وافـق 

اثـــــنان وخـــــمسون مســـــتجيباً بـــــصورة عـــــاديـــــة بنســـــبة وصـــــلت إلـــــى 19.7% ؛ لـــــتشكل الـــــكتلة الـــــتفضيلية 

الإجـمالـية مـا نسـبته 62.9% مـن المجـموع الـكلي. فـي مـعسكر المـعارضـة تـساوت الـتوجـهات تـقريـباً حـيث 

سجـل خـيار لا أوافـق بشـدة تـسعة وثـلاثـين تـكراراً بنسـبة 14.8% ؛ وتـبعه خـيار لا أوافـق بـثمانـية وثـلاثـين 

صـــوتـــاً ونســـبة 14.4% بـــينما فـــضل واحـــد وعشـــرون مســـتجيباً الـــبقاء فـــي مـــنطقة الـــحياد بنســـبة بـــلغت 

8.0%. تــشير هــذه الأرقــام إلــى نــجاح الــتموضــع الــحالــي لــلعلامــة فــي الــسوق؛ ولــكن وجــود نســبة تــقترب 

مـن 30% تـفضل المـنافسـين أو لا تجـد فـرقـاً يـرجـح احـتمالـية تـقارب الـخصائـص والخـدمـات بـين الشـركـات 

المنافسة مما يتطلب ابتكار منافع فريدة وصعبة التقليد لإعادة جذب هذه الشرائح. 

جدول 22 : التحليل الإحصائي لتفضيل التعامل مع هذه العلامة التجارية مقارنة بالعلامات التجارية المنافسة. 

أفُضل التعامل مع ھذه العلامة التجاریة مقارنة بالعلامات التجاریة المنافسة.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

11443.243.243.2

5219.719.762.9أوافق

لا أوافق 
بشدة

3914.814.877.7

3814.414.492.0لا أوافق

218.08.0100.0محاید

Total264100.0100.0
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شكل توضيحي 19 : التمثيل البياني لتفضيل التعامل مع هذه العلامة التجارية مقارنة بالعلامات التجارية المنافسة.

أتمتع بمستوى مرتفع من الثقة في العلامة التجارية للمؤسسة.•

أظهـرت الـعبارة الـختامـية فـي مـقياس الـثقة نـمطاً منسجـماً مـع الـتوجـه الـعام لـلدراسـة؛ حـيث حـصد خـيار 

أوافـــق بشـــدة مـــئة وســـبعة عشـــر صـــوتـــاً وبنســـبة مـــئويـــة بـــلغت 44.3%. مـــن المـــفارقـــات الإحـــصائـــية حـــلول 

خـيار لا أوافـق فـي المـرتـبة الـثانـية بـتكرار سجـل واحـد وخـمسين فـرداً وبنسـبة 19.3% مـتقدمـاً عـلى خـيار 

أوافـق الـعادي الـذي حـصل عـلى سـبعة وأربـعين صـوتـاً ونسـبة 17.8%. تـوقـف سـبعة وعشـرون مسـتجيباً 

عـند الـحياد بنسـبة 10.2% وجـاء خـيار لا أوافـق بشـدة فـي الـنهايـة بـاثـنين وعشـريـن تـكراراً ونسـبة بـلغت 

8.3%. يـــؤكـــد هـــذا الـــتوزيـــع أن الـــتقييم الـــعام لـــلثقة يـــمر بـــحالـــة مـــن الاســـتقرار الإيـــجابـــي لـــدى النســـبة 

الأكــبر؛ بــيد أن الــبروز النســبي لــخيارات عــدم المــوافــقة يــعيد الــتأكــيد عــلى وجــود فــجوات تــشغيلية يــحتمل 

أن تـكون قـد أثـرت عـلى فـئة محـددة مـن المـتعامـلين مـما يـجعل تـعميم الـنجاح أمـراً غـير دقـيق دون مـعالـجة 

بؤر عدم الرضا المكتشفة. 
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جدول 23 : التحليل الإحصائي للتمتع بمستوى مرتفع من الثقة في العلامة التجارية للمؤسسة. 

شكل توضيحي 20 : التمثيل البياني للتمتع بمستوى مرتفع من الثقة في العلامة التجارية للمؤسسة. 

أتمتع بمستوى مرتفع من الثقة في العلامة التجاریة للمؤسسة.

Frequenc
y

Percen
t

 Valid
Percent

 Cumulative
Percent

Vali
d

 أوافق 
بشدة

11744.344.344.3

5119.319.363.6لا أوافق

4717.817.881.4أوافق

2710.210.291.7محاید

لا أوافق 
بشدة

228.38.3100.0

Total264100.0100.0
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تحليل الجداول المتقاطعة لمتغيرات الدراسة:•

اخـتبار كـاي اسـكويـر لـلعلاقـة بـين الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة. ومـصداقـية 1.

العلامة التجارية.

يــــكشف اخــــتبار كــــاي اســــكويــــر لــــلاســــتقلال والارتــــباط وجــــود عــــلاقــــة ذات دلالــــة إحــــصائــــية جــــوهــــريــــة بــــين 

مســتوى الــثقة المــمنوح لــلعلامــة الــتجاريــة ومــصداقــيتها المــتصورة فــي تــقديــم المــنتجات والخــدمــات؛ حــيث 

بـــلغت قـــيمة بـــيرســـون لـــكاي اســـكويـــر 71.771 عـــند درجـــات حـــريـــة تـــساوي ســـتة عشـــر وبمســـتوى دلالـــة 

احــــتمالــــية بــــلغت 0.000. تــــدعــــم هــــذه الــــنتيجة أيــــضاً قــــيمة نســــبة احــــتمال كــــاي اســــكويــــر الــــتي سجــــلت 

79.429 ودلالـــة خـــطية بـــانـــتظام بـــلغت 61.183 بمســـتوى مـــعنويـــة يـــقل عـــن 0.05. يـــشير هـــذا الـــترابـــط 

الــرقــمي الــقوي إلــى أن المــتغيريــن لا يتحــركــان بــشكل عــشوائــي أو مســتقل؛ بــل إن الارتــفاع فــي درجــات 

المـــــصداقـــــية يـــــحتمل كـــــبيراً أن يـــــصاحـــــبه صـــــعود مـــــوازٍ فـــــي مســـــتويـــــات الـــــثقة لـــــدى الـــــعملاء بـــــالمـــــنظمات 

الـسعوديـة. تـلفت المـلاحـظة المـلحقة بـالجـدول الانـتباه إلـى أن خـمس خـلايـا فـقط وبنسـبة 20.0% سجـلت 

تــكراراً مــتوقــعاً أقــل مــن خــمسة وهــي تــقع تــمامــاً ضــمن الحــدود المــقبولــة إحــصائــياً لــلاعــتماد عــلى نــتائــج 

الاخـتبار. يـوضـح هـذا دقـة الـنموذج الـريـاضـي المـطبق وصـلاحـيته لـتفسير طـبيعة الـتفاعـل الـديـنامـيكي بـين 

أبعاد المصداقية السلوكية وبناء الأمان النفسي والعملي للمستهلك. 

Chi-Square Tests

Valuedf
 Asymptotic Significance

(2-sided)

Pearson Chi-Square71.771a16.000

Likelihood Ratio79.42916.000

 Linear-by-Linear
Association

61.1831.000

N of Valid Cases264

 a. 5 cells (20.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 1.83.
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جدول 24 : اختبار كاي اسكوير للعلاقة بين الثقة في العلامة التجارية. ومصداقية العلامة التجارية. 

شكل توضيحي 21 : المقاييس المتماثلة لتحليل الجداول المتقاطعة للعلاقة بين الثقة في العلامة التجارية. ومصداقية العلامة التجارية. 

اخـــتبار كـــاي اســـكويـــر لـــلعلاقـــة بـــين الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة. وجـــودة 2.

المنتجات والخدمات.

تــبرز الــنتائــج الإحــصائــية المســتخرجــة مــن جــدول كــاي اســكويــر وجــود ارتــباط وثــيق ودال إحــصائــياً بــين 

مـحوري الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة وجـوانـب جـودة المـنتجات والخـدمـات المـقدمـة؛ إذ سجـلت قـيمة اخـتبار 

بـــيرســـون لـــكاي اســـكويـــر 125.351 عـــند درجـــات حـــريـــة بـــلغت ســـتة عشـــر وبمســـتوى مـــعنويـــة احـــتمالـــي 

مـتقدم ثـبت عـند 0.000. تـعززت هـذه الـقوة بـالارتـباط الـتشعبي عـبر مـقياس نسـبة الاحـتمال الـذي حـقق 

قـيمة 120.719 والارتـباط الخـطي بـالخـطي المـتنامـي بـقيمة 84.538 وكـلاهـما بـدلالـة تـامـة. تـعكس هـذه 

الـقيم المـرتـفعة حـقيقة أن الـجودة الـفنية والـتطبيقية تـمثل مـغذيـاً رئـيسياً ومـباشـراً لـلثقة المسـتدامـة؛ فـكلما 
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اســـتقرت الـــجودة فـــي وجـــدان الـــعميل تـــلاشـــت شـــكوكـــه وارتـــفعت احـــتمالات ولائـــه. تظهـــر المـــؤشـــرات وجـــود 

ســــبع خــــلايــــا بنســــبة 28.0% تــــمتلك تــــكراراً مــــتوقــــعاً أقــــل مــــن خــــمسة؛ ورغــــم تــــجاوزهــــا النســــبي لــــقاعــــدة 

العشـــريـــن بـــالمـــئة إلا أن الـــقيمة الـــكبيرة جـــداً لـــلاخـــتبار الإجـــمالـــي تـــحافـــظ عـــلى مـــعنويـــة وجـــدارة الـــعلاقـــة 

المكتشفة وتجعل الاعتماد عليها في التفسير الواقعي أمراً مقبولاً علمياً. 

جدول 25 : اختبار كاي اسكوير للعلاقة بين الثقة في العلامة التجارية. وجودة المنتجات والخدمات. 

Chi-Square Tests

Valuedf
 Asymptotic Significance

(2-sided)

Pearson Chi-Square125.351a16.000

Likelihood Ratio120.71916.000

 Linear-by-Linear
Association

84.5381.000

N of Valid Cases264

 a. 7 cells (28.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 1.83.
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شكل توضيحي 22 : المقاييس المتماثلة لتحليل الجداول المتقاطعة للعلاقة بين الثقة في العلامة التجارية. وجودة المنتجات والخدمات. 

اخــتبار كــاي اســكويــر لــلعلاقــة بــين الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة. والــتواصــل 3.

والشفافية مع العملاء.

أظهــرت الــحسابــات الــريــاضــية لاخــتبار كــاي اســكويــر وجــود عــلاقــة ارتــباطــية ذات دلالــة إحــصائــية مــؤكــدة 

بــين مســتويــات الــثقة فــي الــعلامــة الــتجاريــة وطــبيعة الــسياســات الاتــصالــية المــرتــكزة عــلى الــشفافــية مــع 

المســتهلكين؛ حــيث بــلغت قــيمة بــيرســون لــكاي اســكويــر 114.256 عــند درجــات حــريــة تــعادل ســتة عشــر 

وبمســتوى دلالــة احــتمالــية يــعادل 0.000. واكــبت هــذا الاتــجاه قــيمة نســبة الاحــتمال الــبالــغة 108.594 

ومـــــؤشـــــر الارتـــــباط الخـــــطي الـــــذي سجـــــل 73.664 وبـــــذات مســـــتوى المـــــعنويـــــة الـــــصفريـــــة. تـــــبرهـــــن هـــــذه 

المخـــرجـــات عـــلى أن الـــوضـــوح والســـرعـــة فـــي الـــتواصـــل والـــنزاهـــة فـــي عـــرض المـــعلومـــات ومـــعالـــجة الأزمـــات 

تــــسهم بــــشكل حــــيوي فــــي تــــذلــــيل الــــعقبات الــــنفسية وبــــناء جــــسور مــــن الــــطمأنــــينة بــــين الــــطرفــــين. يــــوضــــح 
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التحـــليل وجـــود خـــمس خـــلايـــا فـــقط بنســـبة 20.0% تـــمتلك تـــكراراً مـــتوقـــعاً أقـــل مـــن خـــمسة والحـــد الأدنـــى 

المــتوقــع لــلخلايــا هــو 2.08؛ مــما يــؤكــد الــكفاءة الــعالــية لــلاخــتبار ومــطابــقته للشــروط المــنهجية الــتي تــسمح 

بتعميم النتيجة على مجتمع الدراسة في البيئة السعودية. 

جدول 26 : اختبار كاي اسكوير للعلاقة بين الثقة في العلامة التجارية. والتواصل والشفافية مع العملاء. 

Chi-Square Tests

Valuedf
 Asymptotic Significance

(2-sided)

Pearson Chi-Square114.256a16.000

Likelihood Ratio108.59416.000

 Linear-by-Linear
Association

73.6641.000

N of Valid Cases264

 a. 5 cells (20.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 2.08.
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شكل توضيحي 23 : المقاييس المتماثلة لتحليل الجداول المتقاطعة للعلاقة بين الثقة في العلامة التجارية. والتواصل والشفافية مع العملاء. 

اختبار الانحدار المتعدد لمتغيرات الدراسة•

يـقدم نـموذج الانحـدار المـتعدد تحـليلاً سـببياً شـامـلاً لـطبيعة ومـقدار تـأثـير المـتغيرات المسـتقلة والمـتمثلة فـي 

مــصداقــية الــعلامــة الــتجاريــة وجــودة المــنتجات والخــدمــات والــتواصــل والــشفافــية عــلى المــتغير الــتابــع وهــو 

الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة. يـــوضـــح مـــلخص الـــنموذج امـــتلاك المـــعامـــلات الارتـــباطـــية لـــقوة عـــالـــية؛ حـــيث 

سجـــل مـــعامـــل الارتـــباط المـــتعدد قـــيمة قـــدرهـــا 0.726 بـــينما حـــقق مـــعامـــل التحـــديـــد المـــربـــع قـــيمة 0.527 

ومــعامــل التحــديــد المــعدل 0.521. تــعني هــذه الــنتيجة إحــصائــياً أن المــتغيرات المســتقلة مــجتمعة نــجحت 

فــي تــفسير مــا نســبته 52.7% مــن الــتبايــن الــحاصــل فــي مســتوى الــثقة؛ فــي حــين يــعود الجــزء المــتبقي 

لـــعوامـــل أخـــرى خـــارج نـــطاق الـــنموذج الـــحالـــي. يـــدعـــم جـــدول تحـــليل الـــتبايـــن هـــذه الـــصلاحـــية الـــريـــاضـــية 

بـــتحقيقه قـــيمة فـــاء المـــحسوبـــة والـــبالـــغة 96.536 وبمســـتوى دلالـــة تـــامـــة بـــلغت 0.000 مـــما يـــؤكـــد جـــودة 
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تـوفـيق الـنموذج ورفـض الـفرضـية الـصفريـة. عـند تـفكيك المـعامـلات الـتفصيلية؛ نجـد أن الـثابـت سجـل قـيمة 

0.757 بــدلالــة واضــحة. حــقق مــتغير جــودة المــنتجات والخــدمــات الأثــر الأكــبر بــمعامــل غــير مــعياري بــلغ 

0.399 وقــــيمة تــــاء بــــلغت 7.908 بــــدلالــــة مــــعنويــــة صــــفريــــة ؛ وتــــلاه فــــي المــــرتــــبة الــــثانــــية مــــتغير الــــتواصــــل 

والــشفافــية بــمعامــل قــدره 0.388 وقــيمة تــاء بــلغت 7.743. حــل مــتغير مــصداقــية الــعلامــة الــتجاريــة فــي 

المـرتـبة الـثالـثة بـمعامـل قـيمته 0.300 وقـيمة تـاء بـلغت 5.970 وبـذات مسـتوى الـدلالـة الـتامـة. تـبرهـن هـذه 

الـــنتائـــج عـــلى الأثـــر الإيـــجابـــي والـــطردي لـــكل مـــتغير عـــلى حـــدة؛ فـــالـــزيـــادة فـــي أي بـــعد مـــن هـــذه الأبـــعاد 

التشغيلية ستقود حتماً لارتفاع مستويات الثقة لدى العملاء في المنظمات والمؤسسات السعودية. 

جدول 27 : ملخص النموذج 

Model Summaryb

ModelR
 R

Square
 Adjusted R

Square
 Std. Error of the

Estimate

1.726a.527.521.902

a. Predictors: (Constant), التواصل والشفافیة مع العملاء., مصداقیة العلامة 
.التجاریة., جودة المنتجات والخدمات

b. Dependent Variable: الثقة في العلامة التجاریة.

ANOVAa

Model
 Sum of
Squares

df
 Mean
Square

FSig.

1

Regression235.665378.55596.536
.000

b

Residual211.573
26
0

.814

Total447.239
26
3

a. Dependent Variable: الثقة في العلامة التجاریة.
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جدول 28 : تحليل التباين 

جدول 29 : معاملات تحليل الانحدار المتعدد 

b. Predictors: (Constant), التواصل والشفافیة مع العملاء., مصداقیة العلامة 
.التجاریة., جودة المنتجات والخدمات

Coefficientsa

Model
 Unstandardized

Coefficients
 Standardized

Coefficientst
Sig

.
BStd. ErrorBeta

1

(Constant).757.192
3.95

1
.00
0

مصداقیة العلامة 
التجاریة.

.300.050.274
5.97

0
.00
0

جودة المنتجات 
والخدمات.

.399.051.369
7.90

8
.00
0

التواصل 
والشفافیة مع 

العملاء.
.388.050.351

7.74
3

.00
0

a. Dependent Variable: الثقة في العلامة التجاریة.
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شكل توضيحي 24 : شكل الانتشار للبواقي 
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شكل توضيحي 25 : مصفوفة شكل الانتشار 

اختبار التباين الأحادي لمتغيرات الدراسة •

يــــكشف تحــــليل الــــتبايــــن الأحــــادي لــــلنموذج المــــوســــع عــــن اســــتمرار الــــقوة الــــتفسيريــــة الــــعالــــية للمحــــددات 

الســـلوكـــية المـــتبناة فـــي الـــدراســـة؛ حـــيث بـــلغت قـــيمة مجـــموع المـــربـــعات لـــلانحـــدار 252.128 عـــند درجـــات 

حــــريــــة تــــساوي اثــــني عشــــر وبــــمتوســــط مــــربــــعات بــــلغ 21.011. سجــــل مجــــموع مــــربــــعات الــــبواقــــي قــــيمة 

195.110 عــند درجــات حــريــة بــلغت مــئتان وواحــد وخــمسين وبــمتوســط مــربــعات قــدره 0.777 ؛ ل تــنتج 

عـن ذلـك قـيمة فـاء المـحسوبـة الإجـمالـية الـبالـغة 27.029 وبمسـتوى دلالـة احـتمالـية يـعادل 0.000. تـؤكـد 

هـــذه المـــعنويـــة الـــتامـــة صـــلاحـــية الـــنموذج كـــكتلة واحـــدة لـــلتنبؤ بـــالـــتغيرات المـــحتملة فـــي مســـتويـــات الـــثقة ؛ 

ويظهـر مـلخص نـموذج مـعامـل بـايـز المـرافـق قـيمة هـائـلة جـداً لـلمؤشـر تـجاوزت الحـدود الـريـاضـية الـعاديـة 

لــتؤكــد بــقوة تــفوق الــنموذج المــقترح ومــلاءمــته الــتامــة عــند مــقارنــته بــالــنموذج الــصفري الــذي يــقتصر عــلى 
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نـقطة الـتقاطـع. حـقق مـعامـل التحـديـد المـربـع فـي هـذا الـسياق قـيمة 0.564 وبـمعامـل مـعدل بـلغ 0.543 

وبخـطأ مـعياري لـلتقديـر ثـبت عـند 0.88؛ مـما يـعزز الاسـتنتاجـات الـسابـقة حـول الـدور المـحوري لمـتغيرات 

المصداقية والجودة والاتصال في صياغة الاستراتيجيات التسويقية وبناء بيئة ثقة صلبة. 

جدول 30 : اختبار التباين الأحادي  

جدول 31 : ملخص نموذج معامل بايز 

ANOVAa,b

Source
 Sum of
Squares

df
 Mean
Square

FSig.

Regression252.1281221.01127.029.000

Residual195.110251.777

Total447.239263

a. Dependent Variable: الثقة في العلامة التجاریة.

b. Model: (Intercept), ,.مصداقیة العلامة التجاریة., التواصل والشفافیة مع العملاء 
.جودة المنتجات والخدمات

Bayes Factor Model Summarya,b

Bayes FactorcR
 R

Squar
e

Adjuste
 d R

Square

 Std.
 Error of

 the
Estimat

e

34131394565596343000000000000000000.00
0

.75
1

.564.543.88

a. Method: JZS

b. Model: (Intercept), مصداقیة العلامة التجاریة., التواصل والشفافیة مع العملاء., جودة المنتجات والخدمات.

c. Bayes factor: Testing model versus null model (Intercept).
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اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج:4.5.

فــرضــيات الــدراســة: يــوجــد أثــر ذو دلالــة إحــصائــية لمــصداقــية الــعلامــة الــتجاريــة •

وجـــودة المـــنتجات والـــتواصـــل والـــشفافـــية مـــع الـــعملاء عـــلى الـــثقة فـــي الـــعلامـــة 

التجارية لدى العملاء في المنظمات والمؤسسات بالسعودية.

تظهــــر الــــنتائــــج الــــواردة فــــي جــــداول اخــــتبار الــــعينة الــــواحــــدة تــــأيــــيداً مــــطلقاً وصــــريــــحاً لــــصحة الــــفرضــــية 

الــشامــلة لــلدراســة؛ حــيث سجــل المــتوســط الــحسابــي الــعام لاســتجابــات أفــراد الــعينة قــيمة مــرتــفعة بــلغت 

4.61 وانحـراف مـعياري قـدره 0.882 وبخـطأ مـعياري لـلمتوسـط لـم يـتجاوز 0.054. عـند إخـضاع هـذه 

الـــبيانـــات لاخـــتبار تـــاء لـــلعينة الـــواحـــدة مـــقارنـــة بـــالـــقيمة الـــصفريـــة الـــفرضـــية؛ حـــققت قـــيمة تـــاء المـــحسوبـــة 

مســتوى قــياســياً بــلغ 84.876 عــند درجــات حــريــة بــلغت مــئتان وثــلاثــة وســتين وبمســتوى دلالــة احــتمالــية 

ثــنائــية بــلغت 0.000. يــبلغ الــفارق المــتوســط قــيمته 4.610 بحــدود ثــقة خــمسة وتــسعين بــالمــئة تــتراوح بــين 

حــــد أدنــــى يــــبلغ 4.50 وحــــد أعــــلى يــــصل إلــــى 4.72 مــــما يــــبرهــــن بــــشكل قــــاطــــع عــــلى رفــــض الــــفرضــــية 

الـصفريـة وقـبول الـفرضـية الـبديـلة. يـدعـم هـذا الـتوجـه أيـضاً مـؤشـر حجـم الـتأثـير؛ إذ سجـل مـقياس كـوهـين 

دي قـــيمة مـــرتـــفعة جـــداً بـــلغت 5.224 وتـــوافـــق مـــعها تـــصحيح هـــيدجـــز بـــقيمة 5.209. تـــؤكـــد هـــذه الـــقيم 

الضخـمة لحجـم الـتأثـير أن الأثـر المـكتشف لـيس مجـرد دلالـة إحـصائـية عـابـرة نـاتـجة عـن حجـم الـعينة؛ بـل 

هـو أثـر حـقيقي وقـوي جـداً فـي الـواقـع الـعملي يـثبت أن الـتكامـل بـين المـصداقـية والـجودة والـشفافـية يـمثل 

الدعامة الأساسية التي ترتكز عليها ثقة المستهلك في البيئة المؤسسية السعودية. 

One-Sample Statistics

N
Mea

n
 Std.

Deviation

 Std.
 Error
Mean

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لمصداقیة 
العلامة التجاریة وجودة المنتجات 

والتواصل والشفافیة مع العملاء على الثقة 
في العلامة التجاریة لدى العملاء

26
4

4.61.882.054
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جدول 32 : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمصداقية العلامة التجارية وجودة المنتجات والتواصل والشفافية مع العملاء على 
الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في المنظمات والمؤسسات بالسعودية. 

جدول 33 : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمصداقية العلامة التجارية وجودة المنتجات والتواصل والشفافية مع العملاء على 
الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في المنظمات والمؤسسات بالسعودية. 

جدول 34 : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمصداقية العلامة التجارية وجودة المنتجات والتواصل والشفافية مع العملاء 
على الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في المنظمات والمؤسسات بالسعودية. 

One-Sample Test

Test Value = 0

tdf

 Sig.

(2-

tailed)

 Mean

Difference

 95% Confidence

 Interval of the

Difference

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لمصداقیة 

العلامة التجاریة وجودة المنتجات 

والتواصل والشفافیة مع العملاء على الثقة 

في العلامة التجاریة لدى العملاء

84.87

6
263.0004.6104.504.72

One-Sample Effect Sizes

Standardize

ra

 Point

Estimate

 95% Confidence

Interval

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لمصداقیة العلامة 

التجاریة وجودة المنتجات والتواصل والشفافیة 

مع العملاء على الثقة في العلامة التجاریة 

لدى العملاء

Cohen's d.8825.2244.7615.685

 Hedges'

correction
.8855.2094.7475.669

  a. The denominator used in estimating the effect sizes.

  Cohen's d uses the sample standard deviation.

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor.
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فـرضـيات الـدراسـة: يـوجـد أثـر ذو دلالـة إحـصائـية لمـصداقـية الـعلامـة الـتجاريـة عـلى •

الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة لـــدى الـــعملاء فـــي المـــنظمات والمؤســـسات بـــالمـــملكة 

العربية السعودية.

بـينت الإحـصاءات الـوصـفية واخـتبارات المـعنويـة المـوجـهة لـفحص الأثـر المـنفرد لمـصداقـية الـعلامـة الـتجاريـة 

وجـــود أثـــر طـــردي واضـــح؛ حـــيث حـــقق المـــتوســـط الـــحسابـــي لآراء المســـتجيبين حـــول هـــذه الـــفرضـــية قـــيمة 

قـدرهـا 3.66 وانحـراف مـعياري بـلغ 1.277 وبخـطأ مـعياري لـلمتوسـط قـيمته 0.079. أسـفر اخـتبار تـاء 

لــــلعينة الــــواحــــدة عــــن قــــيمة مــــحسوبــــة بــــلغت 46.599 عــــند درجــــات حــــريــــة تــــساوي مــــئتان وثــــلاثــــة وســــتين 

وبمسـتوى دلالـة إحـصائـية صـفريـة تـامـة بـلغت 0.000. اسـتقر الـفارق المـتوسـط عـند 3.663 بحـدود ثـقة 

تـتراوح بـين 3.51 و 3.82 لـتؤكـد هـذه الأرقـام مـعنويـة الأثـر وجـودتـه الـريـاضـية. تـوازت هـذه المـعطيات مـع 

حجـــم تـــأثـــير قـــوي؛ حـــيث سجـــل كـــوهـــين دي قـــيمة بـــلغت 2.868 وتـــصحيح هـــيدجـــز قـــيمة بـــلغت 2.860. 

يـــوضـــح هـــذا إحـــصائـــياً وعـــملياً أن بـــناء المـــصداقـــية الســـلوكـــية والـــوفـــاء بـــالالـــتزامـــات المـــعلنة يـــسهم بـــشكل 

مــــباشــــر ومســــتقل فــــي رفــــع رصــــيد الــــثقة لــــدى الــــعملاء؛ ويــــحتمل أن يفســــر ارتــــفاع الانحــــراف المــــعياري 

النسـبي تـفاوت نـظرة بـعض الـعملاء لـدرجـة مـصداقـية المـؤسـسة بـناء عـلى مـواقـف فـرديـة مـتنوعـة واجـهوهـا 

أثناء تعاملاتهم. 

One-Sample Statistics

N
Mea

n
 Std.

Deviation

 Std.
 Error
Mean

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لمصداقیة 
العلامة التجاریة على الثقة في العلامة 
التجاریة لدى العملاء في المنظمات 
والمؤسسات بالمملكة العربیة السعو

26
4

3.661.277.079
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جدول 35 : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمصداقية العلامة التجارية على الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في 
المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

جدول 36 : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمصداقية العلامة التجارية على الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في 
المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

جدول 37 : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمصداقية العلامة التجارية على الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في 
المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

One-Sample Test

Test Value = 0

tdf

 Sig.

(2-

tailed)

 Mean

Difference

 95% Confidence

 Interval of the

Difference

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لمصداقیة 

العلامة التجاریة على الثقة في العلامة 

التجاریة لدى العملاء في المنظمات 

والمؤسسات بالمملكة العربیة السعو

46.59

9
263.0003.6633.513.82

One-Sample Effect Sizes

Standardize

ra

 Point

Estimate

 95% Confidence

Interval

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لمصداقیة العلامة 

التجاریة على الثقة في العلامة التجاریة لدى 

العملاء في المنظمات والمؤسسات بالمملكة 

العربیة السعو

Cohen's d1.2772.8682.5943.140

 Hedges'

correction
1.2812.8602.5873.131

  a. The denominator used in estimating the effect sizes.

  Cohen's d uses the sample standard deviation.

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor.
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فـرضـيات الـدراسـة: يـوجـد أثـر ذو دلالـة إحـصائـية لـجودة المـنتجات والخـدمـات عـلى •

الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة لـــدى الـــعملاء فـــي المـــنظمات والمؤســـسات بـــالمـــملكة 

العربية السعودية.

حـــققت المـــؤشـــرات الإحـــصائـــية المـــرتـــبطة بـــفرضـــية جـــودة المـــنتجات والخـــدمـــات نـــتائـــج مـــتقدمـــة تـــدعـــم قـــبول 

الــفرضــية الــبديــلة بــنجاح؛ إذ بــلغ المــتوســط الــحسابــي الــعام لــلاســتجابــات 3.69 وانحــراف مــعياري قــدره 

1.264 وبخـطأ مـعياري لـلمتوسـط يـعادل 0.078. سجـل اخـتبار تـاء لـلعينة الـواحـدة قـيمة مـحسوبـة بـلغت 

47.477 عــــند درجــــات حــــريــــة اســــتقرت عــــند مــــئتان وثــــلاثــــة وســــتين وبمســــتوى مــــعنويــــة احــــتمالــــية بــــلغت 

0.000. أظهــر الــفارق المــتوســط قــيمة بــلغت 3.693 بحــدود ثــقة تــتراوح بــين حــد أدنــى قــدره 3.54 وحــد 

أعــلى قــيمته 3.85 مــما يــدحــض الــفرضــية الــصفريــة تــمامــاً. تــبرهــن قــيم حجــم الــتأثــير المســتخرجــة عــبر 

مــقياس كــوهــين دي الــبالــغة 2.922 وتــصحيح هــيدجــز الــبالــغة 2.914 عــلى الــتأثــير الــحاســم والــجوهــري 

لــــلجودة الــــتشغيلية فــــي تــــشكيل مســــتويــــات الأمــــان الاســــتهلاكــــي. يــــبدو مــــن الــــقراءة الــــواقــــعية أن تــــقديــــم 

مــنتجات وخــدمــات بــمعايــير رفــيعة وثــابــتة يــمثل الــضامــن الــحقيقي لــبقاء الــعميل واســتمرار عــلاقــته؛ حــيث 

يـحتمل أن يـتجاوز الـعميل عـن بـعض الـهفوات الاتـصالـية ولـكنه لا يـتسامـح غـالـباً مـع أي هـبوط فـي جـودة 

المنتج الفعلي المشتري. 

One-Sample Statistics

N
Mea

n
 Std.

Deviation

 Std.
 Error
Mean
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جدول 38 : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لجودة المنتجات والخدمات على الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في 
المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

جدول 39 : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لجودة المنتجات والخدمات على الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في 
المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لجودة 
المنتجات والخدمات على الثقة في العلامة 

التجاریة لدى العملاء في المنظمات 
والمؤسسات بالمملكة العربیة السعودي

26
4

3.691.264.078

One-Sample Test

Test Value = 0

tdf

 Sig.

(2-

tailed)

 Mean

Difference

 95% Confidence

 Interval of the

Difference

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لجودة المنتجات 

والخدمات على الثقة في العلامة التجاریة 

لدى العملاء في المنظمات والمؤسسات 

بالمملكة العربیة السعودي

47.47

7
263.0003.6933.543.85

One-Sample Effect Sizes

Standardize

ra

 Point

Estimate

 95% Confidence

Interval

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لجودة المنتجات 

والخدمات على الثقة في العلامة التجاریة لدى 

العملاء في المنظمات والمؤسسات بالمملكة 

العربیة السعودي

Cohen's d1.2642.9222.6443.199

 Hedges'

correction
1.2682.9142.6373.189
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جدول 40 : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لجودة المنتجات والخدمات على الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في 
المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

فـرضـيات الـدراسـة: يـوجـد أثـر ذو دلالـة إحـصائـية لـلتواصـل والـشفافـية مـع الـعملاء •

عـلى الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة لـدى الـعملاء فـي المـنظمات والمؤسـسات بـالمـملكة 

العربية السعودية.

أظهـر تحـليل فـرضـية الـتواصـل والـشفافـية اتـجاهـاً إيـجابـياً قـويـاً يـدعـم دمـج هـذه الـسياسـة ضـمن الـهياكـل 

الاســــتراتــــيجية لــــلمنظمات؛ فــــقد سجــــل المــــتوســــط الــــحسابــــي لــــلاســــتجابــــات قــــيمة بــــلغت 3.73 وانحــــراف 

مـعياري مـقداره 1.228 وبخـطأ مـعياري لـلمتوسـط يـعادل 0.076. بـلغت قـيمة تـاء المـحسوبـة الـناتـجة عـن 

اخـتبار الـعينة الـواحـدة 49.331 عـند درجـات حـريـة بـلغت مـئتان وثـلاثـة وسـتين وبمسـتوى دلالـة احـتمالـية 

ثـنائـية بـلغت 0.000. اسـتقر الـفارق المـتوسـط عـند 3.727 بحـدود ثـقة مـمتدة مـن حـد أدنـى يـعادل 3.58 

إلـى حـد أعـلى يـساوي 3.88 لـتؤكـد مـعنويـة الـعلاقـة السـببية المـطروحـة. حـقق مـؤشـر حجـم الـتأثـير كـوهـين 

دي قـيمة مـرتـفعة بـلغت 3.036 ولـحق بـه تـصحيح هـيدجـز بـقيمة 3.027 لـيؤكـدا الحجـم الـكبير والمـلحوظ 

لهــــذا الأثــــر فــــي الــــبيئة الــــعملية. تــــفيد هــــذه المــــؤشــــرات بــــأن الــــوضــــوح فــــي الــــتعامــــل ومــــشاركــــة المــــعلومــــات 

الــصحيحة وقــت الأزمــات يــسهمان بــشكل مســتقل وفــوري فــي تــبديــد مــخاوف المســتهلكين؛ مــما يــعزز مــن 

منسوب الثقة ويقلل احتمالية التحول نحو المنافسين عند حدوث مشكلات تشغيلية عابرة. 

  a. The denominator used in estimating the effect sizes.

  Cohen's d uses the sample standard deviation.

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor.
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جدول 41 : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتواصل والشفافية مع العملاء على الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في 
المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

جدول 42 : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتواصل والشفافية مع العملاء على الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء في 
المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

One-Sample Statistics

N
Mea

n
 Std.

Deviation

 Std.
 Error
Mean

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للتواصل 
والشفافیة مع العملاء على الثقة في العلامة 

التجاریة لدى العملاء في المنظمات 
والمؤسسات بالمملكة العربیة ال�

26
4

3.731.228.076

One-Sample Test

Test Value = 0

tdf

 Sig.

(2-

tailed)

 Mean

Difference

 95% Confidence

 Interval of the

Difference

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للتواصل 

والشفافیة مع العملاء على الثقة في العلامة 

التجاریة لدى العملاء في المنظمات 

والمؤسسات بالمملكة العربیة ال�

49.33

1
263.0003.7273.583.88

One-Sample Effect Sizes

Standardize

ra

 Point

Estimate

 95% Confidence

Interval

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للتواصل 

والشفافیة مع العملاء على الثقة في العلامة 

التجاریة لدى العملاء في المنظمات 

والمؤسسات بالمملكة العربیة ال�

Cohen's d1.2283.0362.7503.322

 Hedges'

correction
1.2313.0272.7423.312
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جدول 43 : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتواصل والشفافية مع العملاء على الثقة في العلامة التجارية لدى العملاء 
في المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

فــرضــيات الــدراســة: يــوجــد أثــر ذو دلالــة إحــصائــية لــلتجارب الإيــجابــية الــسابــقة •

لـــلعملاء عـــلى تـــعزيـــز الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة لـــدى الـــعملاء فـــي المـــنظمات 

والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية.

سجـل مـتغير الـتجارب الإيـجابـية الـسابـقة لـعملاء المـؤسـسة مـتوسـطاً حـسابـياً مـرتـفعاً بـلغ 3.74 وانحـراف 

مــعياري قــدره 1.240 وبخــطأ مــعياري لــلمتوســط قــيمته 0.076. كــشف اخــتبار تــاء المــحسوب عــن قــيمة 

بـلغت 49.032 عـند درجـات حـريـة تـعادل مـئتان وثـلاثـة وسـتين وبمسـتوى مـعنويـة صـفريـة كـامـلة سجـلت 

0.000. بــــلغ الــــفارق المــــتوســــط 3.742 بحــــدود ثــــقة خــــمسة وتــــسعين بــــالمــــئة تــــتراوح بــــين حــــد أدنــــى يــــبلغ 

3.59 وحـــد أعـــلى يـــصل إلـــى 3.89 لـــتثبت إحـــصائـــياً أهـــمية الـــرصـــيد الـــتاريـــخي لـــلعلاقـــة. تـــعززت هـــذه 

الــنتيجة بــقيم حجــم تــأثــير مــتقدمــة؛ حــيث حــقق مــقياس كــوهــين دي قــيمة بــلغت 3.018 وتــصحيح هــيدجــز 

قـيمة بـلغت 3.009. تـبرهـن هـذه المخـرجـات المـترابـطة عـلى أن الـثقة لا تـولـد مـن عـدم بـل هـي نـتاج تـراكـمي 

لـــخبرات نـــاجـــحة وتـــفاعـــلات مـــرضـــية ســـابـــقة؛ فـــالـــعميل يـــحتمل أن يـــبني تـــوقـــعاتـــه المســـتقبلية عـــلى أســـاس 

تجـــربـــته المـــاضـــية مـــما يـــجعل الـــحفاظ عـــلى سجـــل خـــال مـــن الإخـــفاقـــات الـــتشغيلية الـــكبرى اســـتراتـــيجية 

دفاعية حاسمة لحماية القاعدة السوقية للمؤسسة. 

  a. The denominator used in estimating the effect sizes.

  Cohen's d uses the sample standard deviation.

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor.

One-Sample Statistics

N
Mea

n
 Std.

Deviation

 Std.
 Error
Mean
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جدول 44 : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتجارب الإيجابية السابقة للعملاء على تعزيز الثقة في العلامة التجارية لدى 
العملاء في المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

جدول 45 : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتجارب الإيجابية السابقة للعملاء على تعزيز الثقة في العلامة التجارية لدى 
العملاء في المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

جدول 46 : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتجارب الإيجابية السابقة للعملاء على تعزيز الثقة في العلامة التجارية لدى 
العملاء في المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للتجارب 
الإیجابیة السابقة للعملاء على تعزیز الثقة 

في العلامة التجاریة لدى العملاء في 
المنظمات والمؤسسات بالمملكة

26
4

3.741.240.076

One-Sample Test

Test Value = 0

tdf

 Sig.

(2-

tailed)

 Mean

Difference

 95% Confidence

 Interval of the

Difference

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للتجارب 

الإیجابیة السابقة للعملاء على تعزیز الثقة 

في العلامة التجاریة لدى العملاء في 

المنظمات والمؤسسات بالمملكة

49.03

2
263.0003.7423.593.89

One-Sample Effect Sizes

Standardize

ra

 Point

Estimate

 95% Confidence

Interval

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة للتجارب الإیجابیة 

السابقة للعملاء على تعزیز الثقة في العلامة 

التجاریة لدى العملاء في المنظمات 

والمؤسسات بالمملكة

Cohen's d1.2403.0182.7333.302

 Hedges'

correction
1.2443.0092.7253.292

  a. The denominator used in estimating the effect sizes.

  Cohen's d uses the sample standard deviation.

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor.
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فــرضــيات الــدراســة: يــوجــد أثــر ذو دلالــة إحــصائــية لــسمعة الــعلامــة الــتجاريــة فــي •

زيــادة مســتوى الــثقة والــولاء تــجاه الــعلامــة الــتجاريــة لــدى الــعملاء فــي المــنظمات 

والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية.

أظهــر الــفحص الإحــصائــي الأخــير والمــتعلق بــفرضــية أثــر ســمعة الــعلامــة الــتجاريــة وجــود دلالــة إيــجابــية 

قـويـة تـؤيـد مـضمون الـفرضـية؛ حـيث حـقق المـتوسـط الـحسابـي لاسـتجابـات أفـراد الـعينة قـيمة بـلغت 3.72 

وانحــراف مــعياري مــقداره 1.269 وبخــطأ مــعياري لــلمتوســط ثــبت عــند 0.078. أفــرز اخــتبار تــاء لــلعينة 

الـواحـدة قـيمة مـحسوبـة بـلغت 47.641 عـند درجـات حـريـة بـلغت مـئتان وثـلاثـة وسـتين وبمسـتوى مـعنويـة 

احــتمالــية ثــنائــية بــلغت 0.000. اســتقر الــفارق المــتوســط عــند 3.720 بحــدود ثــقة تــتراوح بــين حــد أدنــى 

يــعادل 3.57 وحــد أعــلى يــساوي 3.87 لــيؤكــد رفــض الــفرضــية الــصفريــة بــشكل قــاطــع. جــاءت مــعامــلات 

حجـــم الـــتأثـــير لـــتدعـــم هـــذا المـــنحى؛ حـــيث سجـــل كـــوهـــين دي قـــيمة مـــرتـــفعة بـــلغت 2.932 وتـــوافـــق مـــعها 

تــصحيح هــيدجــز بــقيمة 2.924. تــوضــح هــذه المخــرجــات الــرقــمية المــتكامــلة أن الــسمعة الــسوقــية الــطيبة 

تــمثل أداة جــذب وتــثبيت اســتراتــيجية؛ فــالــصورة الــذهــنية الــناصــعة الــتي تــمتلكها المــؤســسة فــي الــسوق 

الــسعودي تــعمل كــمظلة حــمايــة تــزيــد مــن مســتويــات الأمــان الــنفسي والــولاء الســلوكــي لــلمتعامــلين مــعها 

وتدعم قدرتها الاستباقية على مواجهة التحديات التنافسية المتصاعدة. 

جدول 47 : التحليل الإحصائي لاختبار الفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لسمعة العلامة التجارية في زيادة مستوى الثقة والولاء تجاه العلامة التجارية 
لدى العملاء في المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

One-Sample Statistics

N
Mea

n
 Std.

Deviation

 Std.
 Error
Mean

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لسمعة العلامة 
التجاریة في زیادة مستوى الثقة والولاء 
تجاه العلامة التجاریة لدى العملاء في 

المنظمات والمؤسسات بالم�

26
4

3.721.269.078
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جدول 48 : اختبار تي للعينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لسمعة العلامة التجارية في زيادة مستوى الثقة والولاء تجاه العلامة التجارية لدى 
العملاء في المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

جدول 49 : حجم التأثير في العينة الواحدة للفرضية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لسمعة العلامة التجارية في زيادة مستوى الثقة والولاء تجاه العلامة 
التجارية لدى العملاء في المنظمات والمؤسسات بالمملكة العربية السعودية. 

الخاتمة4.6.

فــي خــتام هــذا الــفصل، يــتضح أنــه قــد شــكّل المــرحــلة التحــليلية الأســاســية فــي الــدراســة الــحالــية المــعنونــة 

"الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة: دراسـة تـطبيقية عـلى المـنظمات والمـؤسـسات فـي المـملكة الـعربـية الـسعوديـة"، 

حــيث تــم الانــتقال مــن مــرحــلة جــمع الــبيانــات إلــى مــرحــلة المــعالــجة والــتفسير الــعلمي المــنظم، بــما يــضمن 

تــحويــل الــبيانــات الأولــية إلــى نــتائــج ذات دلالــة إحــصائــية يــمكن الاعــتماد عــليها فــي فــهم الــظاهــرة محــل 

One-Sample Test

Test Value = 0

tdf

 Sig.

(2-

tailed)

 Mean

Difference

 95% Confidence

 Interval of the

Difference

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لسمعة العلامة 

التجاریة في زیادة مستوى الثقة والولاء تجاه 

العلامة التجاریة لدى العملاء في المنظمات 

والمؤسسات بالم�

47.64

1
263.0003.7203.573.87

One-Sample Effect Sizes

Standardize

ra

 Point

Estimate

 95% Confidence

Interval

LowerUpper

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة لسمعة العلامة 

التجاریة في زیادة مستوى الثقة والولاء تجاه 

العلامة التجاریة لدى العملاء في المنظمات 

والمؤسسات بالم�

Cohen's d1.2692.9322.6543.209

 Hedges'

correction
1.2722.9242.6463.200

  a. The denominator used in estimating the effect sizes.

  Cohen's d uses the sample standard deviation.

Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor.
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الـدراسـة بـصورة دقـيقة ومـوضـوعـية. وقـد أسـهم هـذا الـفصل فـي تـقديـم صـورة شـامـلة عـن الـواقـع الـفعلي 

لاســـتجابـــات أفـــراد الـــعينة، بـــما يـــعكس مســـتوى إدراكـــهم واتـــجاهـــاتـــهم نـــحو الـــثقة فـــي الـــعلامـــة الـــتجاريـــة 

داخل بيئة الدراسة.

كــما أتــاح هــذا الــفصل فــهماً أعــمق لــخصائــص الــعينة الــتي تــم الاعــتماد عــليها، بــما يــساعــد فــي تــفسير 

الـنتائـج فـي ضـوء طـبيعة الأفـراد المـشاركـين فـي الـدراسـة، ومـدى تـنوع خـلفياتـهم الـديـموغـرافـية والـخبراتـية. 

ويـُــعد هـــذا الـــجانـــب مـــهماً فـــي الـــدراســـات الـــكمية؛ لأنـــه يـــعزز مـــن قـــدرة الـــباحـــث عـــلى قـــراءة الـــنتائـــج فـــي 

ســياقــها الــواقــعي، ويــمنح تــفسيراً أكــثر دقــة لــلعلاقــات بــين المــتغيرات المــختلفة، بــدلاً مــن الاقــتصار عــلى 

الأرقام المجردة.

وقــد أســهم هــذا الــفصل كــذلــك فــي الــتأكــد مــن مــدى صــلاحــية أداة الــقياس المســتخدمــة فــي الــدراســة مــن 

حـيث قـدرتـها عـلى جـمع بـيانـات دقـيقة ومـوثـوقـة، بـما يـعزز مـن قـوة الـنتائـج ومـصداقـيتها الـعلمية. فـإثـبات 

الاتــساق الــداخــلي والاســتقرار فــي الاســتجابــات يــعد خــطوة مــحوريــة فــي دعــم الــثقة بــالــنتائــج المــتوصــل 

إليها، ويعكس جودة التصميم المنهجي الذي بنُيت عليه الدراسة منذ مراحلها الأولى.

كـما تـم مـن خـلال هـذا الـفصل تحـليل اسـتجابـات أفـراد الـعينة تـجاه المـتغيرات الـرئـيسة لـلدراسـة بـطريـقة 

كــمية مــنظمة، الأمــر الــذي أتــاح إمــكانــية تحــديــد الاتــجاهــات الــعامــة الــسائــدة، ومســتوى كــل مــتغير عــلى 

حــدة، بــما يــسهم فــي الإجــابــة عــن تــساؤلات الــبحث بــصورة عــلمية قــائــمة عــلى الــبيانــات الــفعلية. وقــد وفــر 

ذلـك أسـاسـاً مـهماً لـفهم طـبيعة الـعلاقـة بـين الـعوامـل المـؤثـرة فـي الـعلامـة الـتجاريـة ومسـتوى الـثقة المـتكونـة 

لدى العملاء أو المستفيدين.

ومـن الـجوانـب المـهمة الـتي عـالـجها هـذا الـفصل أيـضاً اخـتبار مـدى صـحة الـفرضـيات الـبحثية، حـيث تـم 

اسـتخدام الأسـالـيب الإحـصائـية المـناسـبة لتحـديـد مـا إذا كـانـت الـعلاقـات المـفترضـة بـين المـتغيرات قـائـمة 

فـــعلاً فـــي الـــواقـــع أم لا، الأمـــر الـــذي أتـــاح الـــوصـــول إلـــى نـــتائـــج عـــلمية دقـــيقة تـــعكس مـــدى تـــوافـــق الإطـــار 
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الـنظري مـع الـبيانـات المـيدانـية. كـما تـم مـناقـشة هـذه الـنتائـج فـي ضـوء الأدبـيات والـدراسـات الـسابـقة، بـما 

يعزز من القيمة التفسيرية للدراسة ويضعها ضمن سياقها العلمي الأوسع.

إن هــــذا الــــفصل يــــمثل حــــلقة وصــــل أســــاســــية بــــين الإطــــار المــــنهجي لــــلدراســــة والمــــرحــــلة الــــنهائــــية المــــتعلقة 

بــالاســتنتاجــات والــتوصــيات، حــيث إن الــنتائــج الــتي تــم الــتوصــل إلــيها تــشكل الأســاس الــذي تـُـبنى عــليه 

الــــتوصــــيات الــــعملية والمــــقترحــــات المســــتقبلية. كــــما أن قــــوة هــــذه الــــنتائــــج ومــــوضــــوعــــيتها تــــعكس ســــلامــــة 

الإجــــراءات الــــبحثية المــــتبعة فــــي جــــميع مــــراحــــل الــــدراســــة، مــــما يــــعزز مــــن مــــوثــــوقــــية الــــبحث وقــــدرتــــه عــــلى 

الإسـهام فـي فـهم وتحسـين مسـتوى الـثقة فـي الـعلامـة الـتجاريـة داخـل المـنظمات والمـؤسـسات فـي المـملكة 

العربية السعودية.
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ملحق الاستبانة 
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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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- https://forms.gle/X5m5ZNv1UrFgSvD78 

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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