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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
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 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2

 

  التسويق برؤى حول كيفية بناء سمعة قوية تضمن ولاء العميلتزويد مديري  
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