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 المقدمة: .1.1

 

تعد العلامة التجارية في العصر الراهن أحد أثمن الأصول الاستراتيجية التي تمتلكها المنظمات، فهي ليست  

مجرد اسم أو شعار، بل هي حزمة من الوعود والقيم التي تربط المنظمة بعملائها. وفي ظل اشتداد حدة  

افياً لضمان استمرارية العميل، بل أصبح  المنافسة وانفتاح الأسواق العالمية، لم يعد تقديم منتج عالي الجودة ك

 لزاماً على المنظمات بناء جسور من "الثقة" المتينة التي تتجاوز مجرد عملية البيع والشراء العابرة. 

( الركيزة الأساسية التي تنطلق منها كافة التفاعلات  Brand Trustوتعتبر الثقة في العلامة التجارية )

الإيجابية بين المستهلك والعلامة؛ فهي تمثل حالة من الطمأنينة لدى العميل بأن المنظمة ستفي بالتزاماتها  

(،  Customer Loyaltyوتراعي مصالحه في كافة الظروف. إن هذه الثقة هي التي تولد "الولاء" )

والذي يمثل المحرك الفعلي لربحية المنظمة واستدامتها، حيث يتحول العميل من مجرد مستهلك إلى  

 "شريك" يدافع عن العلامة ويكرر الشراء رغم وجود بدائل منافسة. 

إن التحدي الحقيقي الذي تواجهه الشركات اليوم يكمن في كيفية تحويل الثقة من مفهوم نظري إلى ممارسة  

واقعية تلمس جوانب المصداقية، والنزاهة، والشفافية. ومن هذا المنطلق، تأتي هذه الدراسة لتسليط الضوء  

التجارية على مستويات ولاء العملاء،  على طبيعة العلاقة الارتباطية والأثر الذي تتركه الثقة في العلامة  

وذلك من خلال استعراض الأبعاد المكونة للثقة وكيفية توظيفها لتعزيز الارتباط الوجداني والسلوكي للعميل  

 تجاه العلامة التجارية في بيئة أعمال متسارعة التغير. 
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 مشكلة الدراسة  .1.2

العلامة التجارية في تكوين ولاء طويل  في التساؤل حول مدى مساهمة الثقة في تتمثل مشكلة البحث 

 الأمد لدى العملاء  

 

 فجوات على المستوى النظري  .1.2.1

 

السلوكي والعاطفيّ  )كالمصداقية والنزاهة( وبين مستويات الولاء بين أبعاد الثقة التي تربط  نقص الدراسات  

 ر مباشبشكل 

 

 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2

 

 الثقة لمواجهة تقلبات السوق وتغير ولاء المستهلكين  استراتيجيات تعزز تحدي المنظمات في بناء  

 

 

 أهمية الدراسة  .1.3

 

 على المستوى النظري: .1.3.1

 

 بإطار يوضح تفاعل الثقة مع الولاء راء المكتبة الأكاديمية إث

 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2

 

  التسويق برؤى حول كيفية بناء سمعة قوية تضمن ولاء العميلتزويد مديري  
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 أسئلة الدراسة  .1.4

 

 كيف تؤثر الثقة في العلامة التجارية على ولاء العملاء؟ : السوال الرائيسي

 .الاسئلة الفرعية: 

 كيف تؤثر المصداقية على ولاء العملاء؟  .1

 كيف يوثر الالتزام بالوعود على ولاء العملاء؟  .2

 كيف يؤثر التواصل الشفاف على ولاء العملاء؟  .3

 

 أهداف الدراسة  .1.5

 دراسة وتحليل أثر الثقة في العلامة التجارية على ولاء العملاء  الهدف الرئيسي:

قياس تأثير كل من ) المصداقية،الالتزام ، والشفافية (على استمرارية تعامل العميل مع   الأهداف الفرعية:

   العلامة

 

 

 فرضيات الدراسة  .1.6

 توجد علاقة معنوية ذات دلالة إحصائية بين الثقة في العلامة التجارية وولاء العملاء :  الفرضية الرئيسية

   توجد علاقة إيجابية بين )المصداقية/الالتزام/الشفافة( وبين ولاء العملاء: الفرضيات الفرعية
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 نموذج الدراسة  .1.7

 

 المتغير المستقل )الثقة في العلامة ( المصداقية،الالتزام،الشفافية.

 المتغير التابع: ولاء العملاء 

 

 منهجية الدراسة  .1.8

 فلسفة البحث: الوضعية 

 منهج البحث: استنتاجي  

 نوع البحث: كميّ باستخدام الاستبيان  

 الأفق الزمني: دراسة مقطعية 

     

 

 مخطط المشروع المقترح  .1.9

 الثقة في العلامة التجارية                

 الفصل الأول: المقدمة 

 • خلفية الدراسة: أهمية الثقة كعامل تنافسي في الأسواق الحديثة. 

 • مشكلة البحث: تراجع ثقة المستهلكين في ظل كثرة الإعلانات المضللة، وكيفية إعادة بنائها. 

 • أهداف البحث: تحديد العوامل المؤثرة في ثقة العميل، وقياس أثرها على الولاء للعلامة. 

 • أهمية البحث: مساعدة الشركات على فهم "سيكولوجية الثقة" لزيادة الحصة السوقية. 

 • تساؤلات البحث: هل تؤثر جودة المنتج وحدها على الثقة؟ ما دور الشفافية في تعزيز الولاء؟

 الفصل الثاني: الإطار النظري

 • تعريف الثقة في العلامة التجارية: المفاهيم اللغوية والاصطلاحية. 
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 • أبعاد الثقة: )الكفاءة، النزاهة، المصداقية، والنوايا الحسنة(. 

 • عوامل بناء الثقة: )تجربة العميل، السمعة، التقييمات، المسؤولية الاجتماعية(. 

 • الدراسات السابقة: مراجعة ما توصل إليه الباحثون حول علاقة الثقة بالسلوك الشرائي. 

 الفصل الثالث: منهجية البحث 

 • منهج البحث: استخدام المنهج الوصفي التحليلي. 

 • مجتمع وعينة الدراسة: تحديد الفئة المستهدفة )مثلاً: مستهلكي قطاع التكنولوجيا أو التجزئة(. 

 • أداة البحث: تصميم )استبانة( تقيس مستويات الثقة لدى العملاء. 

 • صدق وثبات الأداة: الاختبارات العلمية لضمان دقة النتائج.

 الفصل الرابع: التحليل الإحصائي 

 ( لتحويل الإجابات إلى أرقام ونسب مئوية. SPSS• تحليل البيانات: استخدام برنامج )

 • اختبار الفرضيات: التأكد من صحة العلاقة بين المتغيرات )مثل: هل تزيد الشفافية من معدل الشراء؟(. 

 • عرض النتائج: استخدام الجداول والرسوم البيانية لتوضيح مستويات الثقة. 

 الفصل الخامس: مناقشة النتائج والخاتمة 

 • ملخص النتائج: استعراض أهم ما تم التوصل إليه )مثلاً: الجودة هي المحرك الأول للثقة(. 

 • التوصيات: تقديم نصائح عملية للشركات )مثل: تفعيل برامج الضمان، تعزيز التواصل الصادق(. 

 • المقترحات: مواضيع بحثية مستقبلية )مثل: أثر الذكاء الاصطناعي على ثقة العملاء(. 

 • الخاتمة: تلخيص شامل لأهمية المشروع وأثره 

 

 

 قائمة المراجع

  

 أولًا: المراجع العربية 

 الكتب: . 1

( أسعد.  رمان،  أبو  الثقة  2020•  بناء  استراتيجيات  التجارية:  العلامة  إدارة   .)

 والولاء. دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأردن.
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(. تسويق العلاقات وبناء ولاء الزبائن.  2018• الطائي، حميد، والعلاق، بشير. )

 دار اليازوري العلمية، عمان، الأردن.

(. سلوك المستهلك: مدخل استراتيجي. دار وائل  2021• عبيدات، محمد إبراهيم. )

 للنشر، عمان، الأردن.

 الدوريات والمجلات العلمية: . 2

(. "أثر أبعاد الثقة في العلامة التجارية على نية إعادة  2019• منصور، أحمد. )

 . 2، العدد 39الشراء: دراسة ميدانية". المجلة العربية للإدارة، المجلد 

(. "دور الشفافية والمصداقية في تعزيز الولاء العاطفي  2022• العتيبي، سارة. )

للمستهلك تجاه العلامات التجارية المحلية". مجلة الدراسات التجارية المعاصرة،  

 جامعة الإسكندرية. 
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 ثالثاً: مواقع الإنترنت والمصادر الإلكترونية 

( حول اتجاهات ثقة  Nielsen( أو )Statista• تقارير صادرة عن مؤسسات أبحاث السوق مثل )
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