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 بحثأسئلة ال

الأبعاد التي تتشكل منها  ا مستوى الثقة في العلامة التجارية لدى عملاء قطاع الاتصالات في مدينة جدة، وما أبرزم .1

 هذه الثقة؟  

 

 ما مستوى نية الشراء لدى العملاء في قطاع الاتصالات، وما العوامل التي قد تسهم في رفع أو خفض هذه النية؟   .2

 

 

ما طبيعة العلاقة بين الثقة في العلامة التجارية ونية الشراء لدى عملاء قطاع الاتصالات في مدينة جدة، وما مدى قوة  .3

 هذه العلاقة واتجاهها؟  

 

إلى أي مدى تختلف مستويات الثقة ونية الشراء باختلاف الخصائص الديموغرافية للعملاء )مثل العمر، الجنس،   .4

 مستوى الدخل(؟  

 

 

الحالي وأولئك  .5 هل تسهم الثقة في العلامة التجارية في تفسير الفروق بين العملاء الذين يستمرون مع مزود الخدمة 

 الذين يفكرون في التحول إلى مزود آخر؟

 

 بحثأهداف ال  .1.8

قياس مستوى الثقة في العلامة التجارية لدى عملاء قطاع الاتصالات في مدينة جدة، وتحديد الأبعاد المكوّنة لهذه  •

   .الثقة

 

   .قياس مستوى نية الشراء لدى العملاء في قطاع الاتصالات، وتحليل العوامل المؤثرة فيها •

 

   .تحليل أثر الثقة في العلامة التجارية على نية الشراء، وتحديد مدى قوة هذا الأثر واتجاهه •

 

 

   .دراسة الفروق في مستويات الثقة ونية الشراء وفقًا للخصائص الديموغرافية للعملاء •

 

تقديم إطار تحليلي يساعد شركات الاتصالات على فهم كيفية تعزيز الثقة بما ينعكس إيجابًا على نية الشراء  •

 .واستمرارية العملاء
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 بحثفرضيات ال  .1.9

الأولى  الفرضية 

توجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين الثقة في العلامة التجارية ونية الشراء لدى عملاء قطاع الاتصالات في مدينة جدة، بحيث 

 يؤدي ارتفاع مستوى الثقة إلى زيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء أو الاستمرار مع مزود الخدمة.

 

الثانية  الفرضية 

نية تؤثر الثقة في العلامة التجارية تأثيرًا مباشرًا وذا دلالة إحصائية على نية الشراء، مما يعني أن تعزيز الثقة يمكن أن يسهم في رفع 

 الشراء بشكل ملموس لدى العملاء.

 

الثالثة   الفرضية 

تختلف قوة العلاقة بين الثقة في العلامة التجارية ونية الشراء باختلاف الخصائص الديموغرافية للعملاء )مثل العمر، الجنس، مستوى 

 الدخل(.

 

الرابعة  الفرضية 

 تسهم الثقة في العلامة التجارية في تفسير الفروق بين العملاء الذين يبدون نية عالية للشراء وأولئك الذين يبدون نية منخفضة.

 

 المقترح البحثنموذج   . 1.10

 

المستقل   المتغير التابع(← )المتغير 

 

العلامة التجارية  الثقة في 

↓ 

 نية الشراء

 

 يمثل النموذج العلاقة المباشرة بين المتغير المستقل )الثقة في العلامة التجارية( والمتغير التابع )نية الشراء(

 حيث يفُترض أن ارتفاع مستوى الثقة يؤدي إلى زيادة نية الشراء لدى عملاء قطاع الاتصالات في مدينة جدة. 
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 بحثمنهجية ال  . 1.11

السلوكية المرتبطة بثقة العملاء في العلامة   كونه الأنسب لفهم الظواهر  تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، 

 التجارية وتأثيرها على نية الشراء. 

 ويقوم هذا المنهج على جمع البيانات من الواقع وتحليلها بهدف تفسير العلاقات بين المتغيرات محل الدراسة.  

الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات من عينة من عملاء شركات الاتصالات في مدينة جدة، نظرًا لقدرته   وقد تم استخدام 

بكفاءة وموثوقية.  كبير من المشاركين   على الوصول إلى عدد 

كما تم تصميم الاستبيان وفق أسس علمية تضمن قياسًا دقيقًا لمستوى الثقة ونية الشراء. وبعد جمع البيانات، سيتم تحليلها  

الأساليب الإحصائية المناسبة لاختبار الفرضيات وتحديد قوة واتجاه العلاقة بين المتغيرات.  باستخدام 

 

 البحث الميداني  . 1.12

على تنفيذ عمل ميداني من خلال توزيع استبيان إلكتروني على عينة عشوائية من عملاء شركات الاتصالات   البحث  اعتمد

 في مدينة جدة، بهدف جمع بيانات مباشرة تعكس آراءهم وتجاربهم الفعلية.  

وقد تم تصميم الاستبيان بطريقة تضمن قياسًا دقيقًا لمستوى الثقة في العلامة التجارية ومدى تأثيرها على نية الشراء. كما تم 

 نشر الاستبيان عبر قنوات متعددة لضمان الوصول إلى فئات متنوعة من العملاء.  

قبل البدء في جمع البيانات.  وتم التأكد من وضوح الأسئلة وملاءمتها للسياق المحلي 

وبعد جمع الاستجابات، جرى فرزها وتنظيمها تمهيداً لتحليلها إحصائيًا بهدف اختبار فرضيات الدراسة واستخلاص   

بالعلاقة بين المتغيرات.  النتائج المتعلقة 
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 المقترح بحثمخطط ال  . 1.13

ه الاستبيان  خلال من البيانات  جمع•    معلومات  على  للحصول جدة  مدينة في الاتصالات  شركات عملاء من  عينة  إلى  الموجَّ

 .الشراء ونية التجارية  العلامة  في  الثقة مستوى  حول

 

 .المتغيرات بين  العلاقة قوة  وتحديد الفرضيات لاختبار المناسبة الإحصائية  الأساليب  باستخدام  ومعالجتها البيانات  إدخال •

 

 .المحلي  والسياق السابقة بالأدبيات وربطها الإحصائية  المخرجات تفسير  خلال من  النتائج مناقشة •

 

 وزيادة العملاء ثقة وتعزيز الاتصالات  شركات  استراتيجيات  تحسين بهدف النتائج  على  المبنية  العملية التوصيات تقديم •

 .الشراء نية
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