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 مستخلص الدراسة
 

 الهدف: 

تهدف هذه الدراسة إلى استكشاف العلاقة بين استراتيجيات التسويق وولاء العملاء في منطقة القصيم بالمملكة  

العربية السعودية، مع التركيز بشكل خاص على تأثير استخدام اللهجات المحلية في التسويق الرقمي وخدمات 

ستراتيجيات في تعزيز ولاء العملاء العملاء. تهدف الدراسة إلى تقديم رؤى حول كيفية تأثير هذه الا

 والمصداقية للعلامات التجارية 

 المنهجية: 

استخدمت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم جمع البيانات من خلال استبانة إلكترونية تم توزيعها  

عبر وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني. تم تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية  

. اعتمدت الدراسة على تحليل العوامل واختبارات الصدق والثبات  SPSSالوصفية والتحليلية بواسطة برنامج 

 للتحقق من مصداقية النتائج 

 النتائج:

أظهرت نتائج الدراسة أن استخدام اللهجة المحلية في الحملات التسويقية الرقمية وخدمات العملاء يؤدي إلى 

زيادة اهتمام العملاء بالعلامة التجارية. كما أكدت النتائج أن استخدام اللهجة المحلية يعزز من مصداقية 

رون بالقرب الثقافي والعاطفي من العلامات العلامة التجارية ويزيد من ولاء العملاء، حيث أن العملاء يشع

 . التجارية التي تستخدم لهجتهم المحلية في رسائلها التسويقية

 التطبيقات والأهمية: 

توفر هذه الدراسة تطبيقات عملية هامة للمنظمات في منطقة القصيم، حيث يمكن استخدامها لتوجيه 

استراتيجيات التسويق بشكل يتناسب مع خصوصيات السوق المحلي. كما تساهم الدراسة في إضافة قيمة إلى  

 ي السياقات الثقافية المختلفة الأدبيات العلمية المتعلقة بتأثير اللهجات المحلية في التسويق وولاء العملاء ف

 الكلمات المفتاحية:
استراتيجيات التسويق، ولاء العملاء، اللهجات المحلية، التسويق الرقمي، منطقة القصيم، المصداقية للعلامة  

 التجارية 
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 المقدمة:  .1.1
 

مكانة   تحتل  السعودية، حيث  العربية  المملكة  في  الهامة  الاقتصادية  المناطق  من  واحدة  القصيم  منطقة  تعُد 

استراتيجية سواء على الصعيد التجاري أو الاجتماعي. مع ازدياد المنافسة بين الشركات في هذه المنطقة،  

أحد العوامل الحاسمة في نجاح الأعمال  أصبح الحفاظ على ولاء العملاء من خلال استراتيجيات تسويقية فعالة  

التجارية. وبالتالي، فإن استكشاف العلاقة بين استراتيجيات التسويق وولاء العملاء في منطقة القصيم يمثل  

لبناء علاقات طويلة الأمد مع   السبل  الشركات لأفضل  بالغ الأهمية، حيث يساهم في تعزيز فهم  موضوعًا 

من أن العديد من الدراسات قد تناولت تأثير استراتيجيات التسويق على سلوك    عملائها المحليين و على الرغم 

القصيم، حيث   لدراسات محددة تركز على منطقة  افتقاراً  العملاء في مختلف مناطق المملكة، إلا أن هناك 

ى ملء هذا  تختلف العوامل الثقافية والاجتماعية التي قد تؤثر على سلوك العملاء وولائهم. هذا البحث يسعى إل

 .  الفراغ من خلال دراسة العلاقة بشكل أكثر تخصصًا في هذه المنطقة
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 مشكلة الدراسة  .1.2
 فجوات على المستوى النظري .1.2.1

 

غياااب نماااذج تسااويقية مخصصااة للخصااائص المحليااة: معظاام الدراسااات التااي تناولاات اسااتراتيجيات 

التسااويق وولاء العماالاء تمحااورت حااول أسااواق واسااعة أو علااى مسااتوى المملكااة بشااكل عااام، ولاام 

تركااز علااى خصااائص السااوق المحلااي فااي منطقااة القصاايم. هناااك حاجااة إلااى نمااوذج تسااويقي يأخااذ فااي 

 .الحسبان الخصائص الاجتماعية والثقافية والسلوكية للعملاء في هذه المنطقة

 

 

 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2
 

قلة الدراسات التي تستند إلى بيانات محلية من منطقة القصيم: معظم الدراسات التي تناولت استراتيجيات  
التسويق وولاء العملاء كانت تعتمد على بيانات من مناطق أخرى أو عينات عشوائية دون التخصص في  

العملاء في هذه   منطقة القصيم، وبالتالي تفتقر إلى فهم عميق لخصوصيات السوق المحلي وتوجهات 
 المنطقة. هذا يشكل فجوة كبيرة على المستوى التطبيقي 

 
 ينتهي هذا الجزء بالسؤال الرئيسي 

 ؟ ما هي العلاقة بين استراتيجيات التسويق وولاء العملاء في منطقة القصيم
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 أهمية الدراسة .1.3
 

 على المستوى النظري:  .1.3.1
ثاااراء الأدبياااات الأكاديمياااة: تساااهم هاااذه الدراساااة فاااي إثاااراء الأدبياااات العلمياااة المتعلقاااة بعلاقاااة 

اساااتراتيجيات التساااويق وولاء العمااالاء، خاصاااة فاااي الساااياقات المحلياااة. فهاااي تضااايف منظاااورًا 

جديااادًا يركاااز علاااى منطقاااة القصااايم باعتبارهاااا ساااياقًا متميااازًا مااان حياااث الخصاااائص الثقافياااة 

 .والاجتماعية التي تؤثر في سلوك العملاء

 
 

 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2
مساااعدة الشااركات المحليااة: تساااهم الدراسااة فااي تقااديم حلااول عمليااة للشااركات العاملااة فااي منطقااة 

القصاايم ماان خاالال تحديااد الاسااتراتيجيات التسااويقية الأنسااب لتعزيااز ولاء العماالاء. حيااث يااتمكن 

المسااؤولون عاان التسااويق فااي هااذه الشااركات ماان تطبيااق النتااائج والتوصاايات المستخلصااة لتحسااين 

 .استراتيجياتهم

 
 

 أسئلة الدراسة  .1.4
هل تؤثر استراتيجية التسويق الرقمي )مثل الإعلانات عبر الإنترنت، ووسائل التواصل الاجتماعي(  

 باستخدام لهجة أصحاب المنطقة على ولاء العملاء في منطقة القصيم؟ 

 هل تساهم خدمة العملاء باستخدام لهجة أصحاب المنطقة في زيادة ولاء العملاء في منطقة القصيم؟ 
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 أهداف الدراسة .1.5
التسويق الرقمي على ولاء العملاء في منطقة   ت تحليل تأثير استخدام لهجة أصحاب المنطقة في استراتيجيا

 القصيم. 

العلامة التجارية وزيادة ولاء العملاء في منطقة   ةتحديد مدى تأثير اللهجة المحلية في تعزيز مصداقي

 القصيم. 

 دراسة تأثير استخدام لهجة أصحاب المنطقة في خدمة العملاء على تعزيز ولاء العملاء في منطقة القصيم. 

 

 فرضيات الدراسة .1.6
 

H1  استخدام لهجة أصحاب المنطقة في استراتيجية التسويق الرقمي يؤثر بشكل إيجابي على ولاء العملاء : 

H2 لهجة أصحاب المنطقة تعزز مصداقية العلامة التجارية مما يؤدي إلى زيادة ولاء العملاء : 

H3 استخدام لهجة أصحاب المنطقة في خدمة العملاء يساهم في زيادة ولاء العملاء : 

 

 نموذج الدراسة .1.7
 

  

 

 

 

 

 

 

استخدام لهجة أصحاب  
 المنطقة 

استراتيجية  
 التسويق الرقمي 

يؤثر بشكل إيجابي  
 على ولاء العملاء 

 ولاء العملاء يزيد 

مصداقية العلامة  
 التجارية 

استخدام لهجة أصحاب  
 المنطقة 

يؤثر بشكل إيجابي على ولاء  
ومصداقية العلامة  العملاء   

استخدام لهجة أصحاب   خدمة العملاء 
 المنطقة 

 ولاء العملاء يزيد 

( نموذج الدراسة)إعداد ناصر رائد ناصر بامرحول(1الشكل)  
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 الدراسة الميدانية  .1.8
 

 

تعتبررر هررذه الدراسررة جررزءاً أساسررياً مررن البحررث العلمرري الررذي يهرردف إلررى تحليررل العلاقررة بررين اسررتراتيجيات 

التسررويق وولاء العمررلاء فرري منطقررة القصرريم، تررم تصررميم اسررتبيان مخصررص لجمررع البيانررات مررن العمررلاء 

فرري المنطقررة، حيررث أن الاسررتبيان يحترروي علررى مجموعررة مررن الأسررسلة المتعلقررة بررر )اسررتخدام اللهجررة 

 المحلية في التسويق الرقمي وخدمة العملاء( لقياس التأثير.

 نطاق الدراسة:

الدراسررة لا تقتصررر علررى نطرراق محرردد أو فسررة معينررة مررن العمررلاء، بررل تشررمل جميررع العمررلاء فرري منطقررة 

القصرريم، والهرردف مررن هررذه الشررمولية هررو ضررمان تمثيررل تررامل لجميررع الفسررات المجتمعيررة، بمررا فرري ذلرر  

 اختلافات الفسات العمرية، والمستويات التعليمية.

تررم توجيرره الاسررتبيان ليشررمل عينررة عشرروائية مررن العمررلاء فرري منطقررة القصرريم، وذلرر  ل ررمان تنرروع 

 البيانات وجعل النتائج أكثر تمثيلاً للواقع.

 الهدف:

يهرردف هررذا الجررزء مررن الدراسررة إلررى تقررديم رؤيررة ترراملة  حررول كيفيررة تررأثير اسررتراتيجيات التسررويق 

باسررتخدام اللهجررة المحليررة علررى ولاء العمررلاء فرري منطقررة القصرريم، سرريتم تحليررل البيانررات الترري يررتم جمعهررا 

 من الاستبيان لتحديد مدى قوة هذا العامل في تعزيز ولاء العملاء.
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 مخطط المشروع   .1.9
 

 

 

 

 

المقدمة: الفصل الأول 

الاطار النظري: الفصل الثاني 

منهجية البحث: الفصل الثالث 

التحليل الاحصائي: الفصل الرابع 

مناقشة النتائج والخاتمة: الفصل الخامس 
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 الفصل الثاني: الدراسات السابقة .2
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 المقدمة:  .2.1
 

يعتبر فصل الدراسات السابقة من الفصول الحيوية في أي دراسة بحثية، حيث يساهم في بناء قاعدة علمية  

صلبة لفهم الموضوع قيد البحث. في هذا الفصل، سيتم استعراض الدراسات التي تناولت استراتيجيات  

. تكمن أهمية هذا الفصل في توفير  إن وجد  مالتسويق وولاء العملاء، خاصة في السياق المحلي لمنطقة القصي 

خلفية تاملة حول الأبحاث السابقة التي تناولت تأثير استراتيجيات التسويق على سلوك العملاء وولائهم. كما  

يسهم في تسليط ال وء على الفجوات النظرية والتطبيقية في الدراسات السابقة، مما يساعد في تحديد المسار 

 البحثي الحالي. 

تعتبر الدراسات السابقة مصدرًا غنيًا لفهم كيف يمكن لاستراتيجيات التسويق المختلفة أن تؤثر على سلوك  

العملاء، وتستفيد الشركات من هذه المعلومات لتحسين استراتيجياتها. من خلال هذه الدراسات، يمكن تقديم  

بين استراتيجيات التسويق وولاء العملاء حلول عملية بناءً على نتائج البحث الحالي، مما يعزز فهم العلاقة 

 في منطقة القصيم بشكل خاص 
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 : دراسات تناولت استراتيجيات التسويق الأول تغيرالم .2.2
 أثر التسويق الإلكتروني على رضا العملاء ( بعنوان: 2024دراسة فتحية صادق خليفة وآخرون ) .3

الإلكترونااي فااي رضااا العماالاء: دراسااة ميدانيااة  التسااويق هاادفت الدراسااة إلااى التعاارف علااى أثاار .4

لآراء عينااة مااان عمااالاء شاااركة صااادق خليفاااي لقطااااع غياااار الساايارات بالمديناااة المناااورة، وقاااد 

اتبعاات الباحثااة الماانهج الوصاافي التحليلااي، واسااتخدم الاسااتبيان كااأداة رئيسااية لجمااع البيانااات ماان 

( مفااردة ماان عماالاء شااركة صااادق خليفااة، وخلصاات نتااائج 151عينااة عشااوائية مكونااة ماان )

الإلكترونااي ورضااا العماالاء، ودرجااة رضااا  التسااويق الدراسااة إلااى أن هناااك علاقااة طرديااة بااين

الإلكتروناااي كاااان متوساااطًا، ووجاااود علاقاااة أثااار ذات دلالاااة  التساااويق العمااالاء إجماااالًا حاااول

( للتسااويق الإلكترونااي فااي رضااا العماالاء فااي 0.05إحصااائية عنااد مسااتوى معنويااة إحصااائية )

شاااركة صاااادق خليفاااة لقطااااع غياااار السااايارات، ووجاااود علاقاااة أثااار ذات دلالاااة إحصاااائية عناااد 

( للماازيج التسااويقي فااي رضااا العماالاء فااي شااركة صااادق خليفااة 0.05مسااتوى معنويااة إحصااائية )

لقطاااع غيااار الساايارات، ووجااود علاقااة أثاار ذات دلالااة إحصااائية عنااد مسااتوى معنويااة إحصااائية 

( للأساااعار والتااارويج لهاااا فاااي رضاااا العمااالاء فاااي شاااركة صاااادق خليفاااة لقطااااع غياااار 0.05)

 .السيارات 

أثاار التسااويق بالسااماح )بااالإذن( فااي نوايااا الشااراء: دراسااة ( بعنااوان : 2023) هبااة خليفااةدراسااة  .5

 ميدانية

يعااد التساااويق بالساااماح )باااالإذن( منهجااا تساااويقيا يطلاااب الموافقاااة الصااريحة مااان المساااتلم لبااادء  .6

الاتصااالف فقااد أصاابحت الفوضااى بمثابااة المشااكلة الكبياارة علااى شاابكة الإنترناات العالميااةف لااذلك 

فاااإن الحصاااول علاااى إذن مسااابق سااايعزز مااان القيماااة بالنسااابة للمساااتهلكين والفعالياااة بالنسااابة 

للمسااوقين. كمااا أن الهواتااف المحمولااة باتاات خيااارًا للوصااول إلااى المسااتهلكين مباشاارة، ولكنهااا 

لااذا فااإن التسااويق بالسااماح )بااالإذن( يصاابح هنااا ضاارورة عنااد اسااتخدام   أجهاازة شخصااية للغايااةف

هاادف البحااث إلااى التعاارف إلااى أثاار التسااويق بالسااماح )بااالإذن( فااي نوايااا الشااراء.  .هااذه الأجهاازة

المسااتقل وهااو التسااويق بالسااماح )بااالإذن( والااذي تضاامن كاال ماان اعتمااد البحااث علااى المتغياار 

المتغيااارين المساااتقلين التساااويق عبااار الموبايااال القاااائم علاااى الساااماح )الإذن( والتساااويق عبااار 

الإنترناات القااائم علااى السااماح )الإذن( فيمااا اعتماادت نوايااا الشااراء كمتغياار تااابع. تاام اسااتخدام 
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مفااردة شااملت مسااتخدمي الهواتااف  150الماانهج الوصاافي والأساالوب الكمااي وعينااة ميساارة بحجاام 

النقالاااة وشااابكة الإنترنااات فاااي مديناااة دمشاااق. كماااا اساااتخدمت الاساااتبانة كاااأداة لجماااع البياناااات. 

خلصاات النتااائج إلااى وجااود أثاار ذي دلالااة إحصااائية للتسااويق عباار الموباياال القااائم علااى السااماح 

وجااود أثاار ذي دلالااة إحصااائية للتسااويق عباار الإنترناات  )الإذن( فااي نوايااا الشااراء. إضااافة إلااى 

القاااائم علاااى الساااماح )الإذن( فاااي نواياااا الشاااراء. أوصااات الدراساااة بضااارورة التركياااز علاااى 

    .استراتيجية التسويق بالسماح لما لها من أثر فاعل في نجاح العملية التسويقية

تاااثير التسااويق الرقمااي فااي ( بعنااوان : 2024) فاطمااة السااماوي و خطاااب عااواد محمااود دراسااة  .7

 بناء الصورة الذهنية دراسة تطبيقية في شركات توصيل المنتجات في العراق

فااي بناااء الصااورة الذهنيااة   هاادف البحااث الحااالي بشااكل رئيسااي إلااى اختبااار تاااثير التسااويق الرقمااي .8

للشااركات مياادان البحااث.وتبنى البحااث الماانهج )الوصاافي التحليلااي( والااااااذي يعااد  أحااااااااد أهاام 

منااااهج البحاااث العلماااي وأكااااااثرها شيوعاً.واساااتخدمت )الاساااتبانة( كااااااأداة رئيساااية لجماااااااع 

البيانااات والمعلومااات لقياااس ابعاااد التسااويق الرقمااي والصااورة الذهنيااة ماان قباال عينااة ماان عماالاء 

 . ( 75)الشركات بلغت 

9.  

استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  ( بعنوان: 2025) أبرار عبدالله العزازدراسة 

 وأثرها على ولاء العملاء

هاادفت هااذه الدراسااة إلااى معرفااة اسااتراتيجيات التسااويق عباار وسااائل التواصاال الاجتماااعي  .10

وتأثيرهااا علااى ولاء العماالاء لاادى الشااركات فااي دولااة الكوياات. تاام اسااتخدام الماانهج الوصاافي 

التحليلااي واسااتبانة لجمااع البيانااات ماان عينااة ماان مااوظفي وعماالاء الشااركات. تشااير النتااائج إلااى 

وجااود علاقااة طرديااة ذات دلالااة إحصااائية بااين اسااتراتيجيات التسااويق عباار وسااائل التواصاال 

الاجتماااعي وولاء العماالاء، ممااا يعاازز أهميااة الاسااتثمار فااي هااذه الاسااتراتيجيات لتعزيااز العلاقااة 

  .مع العملاء وتحقيق النجاح التسويقي

11.  
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 خدمة العملاء دراسات تناولت الثاني:  تغيرالم .11.1

ثر نظام إدارة خدمة العملاء في تحسين القدرة ( بعنوان: أ2025)  هاله عبد الغني السمان إبراهيمدراسة  .12

 التنافسية للهيسة العامة لمواني البحر الأحمر 

ترروفر هررذه الرسررالة البحثيررة نظرررة ترراملة حررول دور نظررام إدارة علاقررات العمررلاء فرري تعزيررز القرردرة  .13

التنافسررية للشررركات، وتقرردم توصرريات عمليررة لتحسررين اسررتخدام هررذا النظررام بهرردف تحقيررق مزيررد مررن 

ودوره فرري CRM النجرراو والاسررتدامة فرري السرروق المتنررافً، وانطلاقرراً مررن أهميررة اسررتخدام نظررام

 تحسررين القرردرة التنافسررية، جرراءت هررذا الرسررالة ليتنرراول بالدراسررة والتحليررل أثررر اسررتخدام نظررام

CRM  علرري تحسررين القرردرة التنافسررية حيررث تهرردف الدراسررة إلررى تحقيررق هرردف رئيسرري يتمثررل فرري

تعزيرررز تفاعرررل الشرررركة مرررع العمرررلاء وتحسرررين تجربتهم.ويتنررراول البحرررث مررردى ترررأثير نظرررام إدارة 

القرردرة التنافسررية وإلرري أي مرردى تسرراهم أداره خدمرره العمررلاء فرري تحقيررق  خدمررة العمررلاء فرري تحسررين

رضرراء العمررلاء واسررتطاعت الباحثررة إثبررات بأنرره يوجررد دلالرره إحصررائية لأثررر نظررام إدارة خدمررة 

 CRM دعررم اسررتخدام نظررام •وأوصررت الدراسررة  )(CRM العمررلاء فرري تحسررين القرردرة التنافسررية

الاهتمررام بجررودة الخدمررة  •بهيسررة مرروانب البحررر الأحمررر لمررا لهررا مررن أهميررة ودعررم الميررزة التنافسررية 

 CRM المقدمررة للعميررل بهيسررة مرروانب البحررر الأحمررر وإليرر  بعررض النقرراط الترري توضرر  دور نظررام

تحسررين تجربررة العمررلاء: مررن خررلال جمررع وتحليررل البيانررات حررول العمررلاء،  .1 :فرري هررذا السررياق

هم وتف رريلاتهم، ممررا يمكررن الشررركة مررن ترروفير رؤى قيمررة حررول احتياجررات CRM يمكررن لنظررام

 CRM زيرادة كفراءة العمليرات: يسرهل نظرام .2 .تقرديم خردمات مخصصرة وتجربرة أف رل للعمرلاء

تنظرريم وتتبررع الاتصررالات مررع العمررلاء، بمررا فرري ذلرر  الاستفسررارات، والطلبررات، والشرركاوى، ممررا 

 .3 .يسرراعد فرري تحسررين كفرراءة العمليررات الداخليررة وتقليررل الوقررت الررلازم لتلبيررة احتياجررات العمررلاء

تحسررين اسررتراتيجيات التسررويق والمبيعررات: مررن خررلال فهررم أعمررق لاحتياجررات العمررلاء وسررلوكهم، 

يمكررن للشررركة توجيرره اسررتراتيجيات التسررويق والمبيعررات بشرركل أكثررر فعاليررة، ممررا يزيررد مررن فرررص 

علررى  CRM ظررامبنرراء علاقررات دائمررة مررع العمررلاء: يعمررل ن .4 .البيررع وتحسررين معرردلات التحويررل

توثيررق وتتبررع ترراريي العميررل مررع الشررركة، ممررا يسررم  للفريررق ببنرراء علاقررات دائمررة ومسررتدامة مررع 

 بشرركل عررام، يسرراهم اسررتخدام نظررام .العمررلاء عبررر تقررديم الرردعم وتلبيررة احتياجرراتهم بشرركل أف ررل

CRM  فرري تحسررين القرردرة التنافسررية للشررركة مررن خررلال تعزيررز التفاعررل مررع العمررلاء، وتحسررين

 تجربتهم، وزيادة كفاءة العمليات، وتوجيه استراتيجيات التسويق والمبيعات بشكل أكثر فعالي

14.  
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قياس أثر جودة الخدمات الإلكترونية للاتصالات  ( بعنوان: 2024وآخرون )  آدم هارون عمردراسة  .15

 السعودية في تحقيق ولاء العملاء باستخدام نمذجة المعادلات البنائية 

هررردفت هرررذه الدراسرررة إلرررى قيررراس أثرررر جرررودة الخررردمات الإلكترونيرررة لقطررراع ترررركات الاتصرررالات  .16

السرررعودية فررري تحقيرررق ولاء العمرررلاء، وذلررر  بالاعتمررراد علرررى منهجيرررة نمذجرررة المعرررادلات البنائيرررة 

لتحليررل البيانررات وقيرراس العلاقررة بررين جررودة الخرردمات الإلكترونيررة وولاء العمررلاء، وتررم التطبيررق 

، وقررد تررم جمررع بيانررات هررذه الدراسررة باسررتخدام  STCعلررى عمررلاء تررركة الاتصررالات السررعودية 

اسررتمارة اسررتبيان تت ررمن سرربعة محرراور، خمسررة منهررا متلقررة بأبعرراد مقيرراس جررودة الخدمررة، ومحررور 

خررراص برررولاء العميرررل، بالإضرررافة إلرررى محرررور خررراص بالعوامرررل الشخصرررية لمجتمرررع الدراسرررة، 

ترررم  STCمرررن عمرررلاء ترررركة الاتصرررالات السرررعودية حالرررة  126وتكونرررت عينرررة الدراسرررة مرررن 

اختيرررارهم بشررركل عشرررواءي، وقرررد ترررم اسرررتخدام نمذجرررة المعرررادلات البنائيرررة للمربعرررات الصرررغرى 

مررن أجررل بنرراء نمرروذج الدراسررة واختبررار الفرضرريات، وقررد أتررارت نتررائج  (PLS-SEMالجزئيررة )

الدراسررة إلررى وجررود تررأثير معنرروي إيجررابي لأبعرراد جررودة الخدمررة )الاعتماديررة، سرررعة الاسررتجابة، 

التعرراطف( علررى ولاء العميررل لمررزود الخدمررة، ولا يوجررد تررأثر معنرروي للبعرردين )الملموسررية،الأمان( 

 على ولاء العميل.
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 نقد الدراسات السابقة  .16.1
 

 فاطمااة السااماوي و عااواد محمااود ( ودراسااة 2024فتحيااة صااادق خليفااة وآخاارون )فرري دراسررة  .17

أكااادت الدراساااة علاااى وجاااود علاقاااة ( 2025) أبررررار عبررردالله العرررزازدراسرررة ( وأيضاااا 2024)

طرديااة بااين التسااويق الالكترونااي ورضاااء العماالاء بشااكل عااام ولكنهااا لاام تتخصااص فااي اسااتخدام 

أساالوب التسااويق بلهجااة أصااحاب المنطقااة وأيضااا ركاازت علااى رضااا العماالاء ولاام تركااز علااى 

( ركااازت علاااى تخصاااص معاااين وهاااو الساااماح 2023) هباااة خليفاااةولاء العمااالاء وفاااي دراساااة 

بااالأذن ولاام تركااز علااى اسااتخدام لهجااة أصااحاب المنطقااة وعلااى الجانااب الآخاار عااززت دراسااة 

( أن ولاء العمررل يتررأثر ببنرراء علاقررات دائمررة عررن طريررق 2025) هالرره عبررد الغنرري السررمان إبررراهيم

توثيررق وتتبررع ترراريي العميررل والترري تسررم  بتقررديم الرردعم وتلبيررة الاحتياجررات ولررم تركررز باسررتراتيجية 

( أتررارت إلررى 2024وآخرررون ) آدم هررارون عمرررالمخاطبررة بلهجررة أصررحاب المنطقررة وفرري دراسررة 

وجررود ترراثير معنرروي إيجررابي لأبعرراد جررودة الخدمررة )الاعتماديررة، سرررعة الاسررتجابة، التعرراطف( ولررم 

 تأخذ في الحسبان استخدام لهجة أصحاب المنطقة
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 الخاتمة  .17.1
 

 

يعااد هااذا الفصاال ماان الدراسااات السااابقة خطااوة مهمااة لفهاام تااأثير اسااتراتيجيات التسااويق علااى ولاء 

العماالاء فااي منطقااة القصاايم. ماان خاالال اسااتعراب الأدبيااات السااابقة، تاام تسااليط الضااوء علااى الفجااوات 

فلاام تظهاار الدراسااات بحاادود علاام النظريااة والتطبيقيااة التااي يمكاان أن تسااهم فااي إثااراء الدراسااة الحاليااة. 

أن اسااتراتيجيات التسااويق الرقمااي واسااتخدام لهجااات محليااة تااؤثر بشااكل ملحااوظ علااى ساالوك  الباحااث 

أنااي ماان الواضااح أن  و. وذلااك لأنااي لاام يجااد الباحااث دراسااة تناولاات هااذه المتغياارات  العماالاء وولائهاام

هناااك حاجاااة لدراساااات تركاااز علاااى الساااياقات المحلياااة الخاصاااة بمنطقاااة القصااايم، بماااا يتماشاااى ماااع 

 الخصائص الثقافية والاجتماعية للمستهلكين في هذه المنطقة.

ماان خاالال هااذا الفصاال، تاام تحديااد أن هناااك فجااوة واضااحة فااي الأدبيااات الحاليااة التااي تتعلااق باسااتخدام 

اللهجااات المحليااة فااي التسااويق وخدمااة العماالاء، خاصااة فااي إطااار العلاقااات التااي تااربط الشااركات مااع 

عملائهااا فااي القصاايم. لااذا، فااإن هااذه الدراسااة تسااعى لسااد هااذه الفجااوة ماان خاالال تقااديم رؤيااة جدياادة 

ومبنيااة علاااى البياناااات الميدانياااة التااي مااان شاااأنها أن تساااهم فااي تحساااين اساااتراتيجيات التساااويق فاااي 

 المنطقة.

ا، تقاادم هااذه الدراسااات السااابقة خلفيااة قويااة ستساااعد فااي تعزيااز فهاام العلاقااة بااين اسااتراتيجيات  ختامااً

التسااويق وولاء العماالاء، ممااا يفااتح المجااال لتحلياال أعمااق وتطبيقااات عمليااة تخاادم الشااركات العاملااة 

 .في القصيم
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 الفصل الثالث: منهجية الدراسة .18
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 المقدمة  .18.1
 

يعَُدّ هذا الفصل من أهم فصول البحث العلمي، إذ يوضّح الإطار المنهجي الذي استند إليي الباحث في تنفيذ  
د المسار الذي سلكي الباحث بدءًا   الدراسة وتحقيق أهدافها. فمنهجية الدراسة تمثلّ الخطة المنظمة التي تحُدِّّ

انات وأساليب تحليلها، وصولًا إلى عرب  من تحديد مجتمع الدراسة وعينتها، مرورًا بأدوات جمع البي 
 .النتائج وتفسيرها 

ويهدف هذا الفصل إلى بيان الأسس العلمية والإجراءات العملية التي اتُّبعت في تصميم الدراسة وتنفيذها،  
بما يضمن المصداقية والموضوعية في النتائج المتحص ل عليها. كما يتناول الفصل وصفًا دقيقاً للمنهج  

سة، وبيان أدوات البحث وطرق  المستخدم، ومبررات اختياره، بالإضافة إلى تحديد مجتمع وعينة الدرا
 .التحقق من صدقها وثباتها، ثم توضيح الأساليب الإحصائية المعتمدة في تحليل البيانات 

من خلال هذا العرب المنهجي، يسعى الباحث إلى إتاحة فهمٍ واضح ومتكامل لكيفية إجراء الدراسة، بما  
 .يسُهم في تعزيز موثوقيتها وإمكانية الاستفادة منها في دراسات مستقبلية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث  .18.2
 

 التعريف الإجرائي للمتغير المستقل استخدام لهجة أصحاب المنطقة في استراتيجية التسويق

يقصااد بااي توظيااف اللهجااة المحليااة الخاصااة بااأفراد منطقااةٍ معينااة فااي الرسااائل التسااويقية، سااواء فااي 

الإعلاناااات أو العاااروب الترويجياااة أو التواصااال ماااع العمااالاء، وذلاااك بهااادف تعزياااز القااارب الثقاااافي 

 .والعاطفي بين العلامة التجارية والجمهور المستهدف

 ويقاس بمقياس رختر الخماسي باستخدام الاستبيان 
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 تأثير اللهجة المحلية في تعزيز مصداقية العلامة التجارية التعريف الإجرائي للمتغير المستقل

يقصد بي مدى إسهام استخدام اللهجة المحلية في الرسائل التسويقية والإعلانية في إقناع المستهلكين بمصداقية  

 .العلاماة التجاارياة، من خلال شاااااعورهم باالقرب الثقاافي والانتمااء الاجتمااعي إلى اللغاة المساااااتخادماة

ويقُااس هاذا المتغير من خلال إدراك المساااااتهلكين لمادى توافق اساااااتخادام اللهجاة المحلياة مع هوياة العلاماة 

 .التجارية، وتأثير ذلك في تصورهم لصدق الرسالة التسويقية، وثقتهم في العلامة ومنتجاتها أو خدماتها

 ويقاس بمقياس رختر الخماسي باستخدام الاستبيان 

 

 تأثير استخدام لهجة أصحاب المنطقة في خدمة العملاء التعريف الإجرائي للمتغير المستقل

يقصااد بااي ماادى توظيااف مااوظفي خدمااة العماالاء للهجااة المحليااة الخاصااة بمنطقااة المسااتهلكين أثناااء 

التواصاال المباشاار أو غياار المباشاار معهاام، بهاادف خلااق شااعور بالألفااة والقاارب الثقااافي، ممااا ياانعكس 

 .على رضا العملاء وثقتهم في المؤسسة

 ويقاس بمقياس رختر الخماسي باستخدام الاستبيان 

 

 تابع ولاء العملاءالتعريف الإجرائي للمتغير ال

يقصااد بااي ماادى ارتباااط العمياال بالعلامااة التجاريااة واسااتمراريتي فااي التعاماال معهااا وتفضاايلها علااى 

 .العلاماااااات المنافساااااة، نتيجاااااة لتجاااااارب إيجابياااااة ساااااابقة أو شاااااعور بالثقاااااة والرضاااااا تجاههاااااا

ويقُاااس هاااذا المتغيااار مااان خاالال سااالوكيات العمااالاء واتجاهااااتهم، مثاال نياااة إعاااادة الشاااراء، وتكااارار 

التعاماال مااع العلامااة التجاريااة، وتوصااية الآخاارين بهااا، إضااافةً إلااى ماادى اسااتعدادهم لتجاهاال العااروب 

 .المنافسة حفاظًا على تعاملهم مع نفس العلامة

 ويقاس بمقياس رختر الخماسي باستخدام الاستبيان 
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 تصميم البحث )بصلة البحثي( .18.3
 

 البحث: الوضعية  فلسفة •

 منهج البحث: استنتاجي  •

 استراتيجية البحث: مسحي  •

 اختيار البحث: كمي ونوعي  •

 الأفق الزمنية: المقطعية  •

 تقنيات والإجراءات: الاستبيان والتحليل الاحصائي  •

 

 

 ( ملخص منهجية البحث )إعداد ناصر رائد ناصر بامرحول( 3الشكل)

 

 

 

الوضعية

الاستنتاجي

مسحي

كمي ونوعي

المقطعية

الاستبيان 
والتحليل 
الاحصائي
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 مجتمع البحث وطرق وتقنيات أخذ العينات  .18.4
 

 

 مجتمع الدراسة 

في جميع الأفراد الذين لديهم تعامل مباشر مع العلامات التجارية التي تستخدم اللهجة   مجتمع الدراسةيتمثل  

المحلية في أنشطتها التسويقية وخدماتها المختلفة، سواء عبر الإعلانات أو التواصل المباشر في خدمة  

، والذين  وهي منطقة القصيم العملاء. ويشمل المجتمع العملاء والمستهلكين في المنطقة الجغرافية المستهدفة 

 .يمكنهم إدراك استخدام اللهجة المحلية وتأثيرها في تجربتهم الشرائية وسلوكهم تجاه العلامة التجارية

 :ويرتبط هذا المجتمع ارتباطًا مباشرًا بمتغيرات الدراسة على النحو الآتي 

، يشمل  (استخدام لهجة أصحاب المنطقة في استراتيجيات التسويق )بالنسبة للمتغير المستقل  •

 .المجتمع العملاء الذين يتعرضون للرسائل التسويقية ذات الطابع المحلي 

، يضم المجتمع  (تأثير اللهجة المحلية في تعزيز مصداقية العلامة التجارية)بالنسبة للمتغير المستقل  •

المستهلكين الذين تكون لديهم تجارب سابقة مع العلامة التجارية أو انطباعات عنها من خلال  

 .الإعلانات المحلية

، يشمل المجتمع  (تأثير استخدام لهجة أصحاب المنطقة في خدمة العملاء)بالنسبة للمتغير المستقل  •

 .الأفراد الذين تواصلوا فعلياً مع موظفي خدمة العملاء في المؤسسات أو الشركات محل الدراسة

، فيشمل المجتمع ذاتي من العملاء الذين يمكن من خلال  (ولاء العملاء)أما بالنسبة للمتغير التابع  •

 .آرائهم وسلوكهم قياس مستوى الولاء للعلامة التجارية نتيجة تأثرهم باستخدام اللهجة المحلية 

 

 إطار عينة الدراسة 

ظاارًا لاتساااع مجتمااع الدراسااة وصااعوبة حصاار جميااع أفااراده بدقااة، لاام يااتمكن الباحااث ماان تااوفير إطااار 

عينااة شااامل يضاام جميااع أفااراد المجتمااع المسااتهدف. وبناااءً علااى ذلااك، تاام الاعتماااد علااى أساالوب العينااة 

رة ، نظاارًا لملاءمتااي لطبيعاااة الدراسااة وإمكانيااة الوصاااول (Convenience Sampling) الميساا 

 .إلى المشاركين بصورة عملية ومباشرة
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ع عباار وسااائل التواصاال الاجتماااعي  وقااد تاام جمااع بيانااات الدراسااة ماان خاالال اسااتبيان إلكترونااي وُزِّّ

والمنصااات الرقميااة المختلفااة، بهاادف الوصااول إلااى أكباار عاادد ممكاان ماان أفااراد المجتمااع الااذين تنطبااق 

علاايهم خصااائص الدراسااة. ويسااهم هااذا الأساالوب فااي الحصااول علااى آراء متنوعااة وممثِّّلااة نساابيًا لواقااع 

 .الظاهرة قيد البحث ضمن حدود الإمكانات المتاحة

 ( مشارك30وقد بلغ حجم العينة )

 

 طريقة جمع البيانات  .18.5
 

 Googleالتي صممها الباحث باستخدام منصة   أداة الاستبانة الإلكترونيةتم جمع بيانات الدراسة من خلال 

Forms  نظرًا لسهولة استخدامها وإمكانية الوصول إلى شريحة واسعة من المشاركين في وقت قصير ،

 .وبتكلفة منخفضة 

وقد تضمّن الاستبيان مجموعة من الأسئلة التي تقيس متغيرات الدراسة وفقًا لأهدافها ومحاورها الرئيسة،  

وتم توزيعي إلكترونيًا عبر وسائل التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتروني والرسائل المباشرة، لضمان تنوع  

 .المشاركين وتغطية الفئات المستهدفة من مجتمع الدراسة

 

 أنواع البيانات  .18.6
 

، وذلك بهدف تحقيق  البيانات الثانويةو  البيانات الأوليةاعتمدت هذه الدراسة على نوعين من البيانات، هما 

 .شمولية في المعلومات وتعزيز مصداقية النتائج 

الاستبيان  من خلال  عينة الدراسةفي المعلومات التي جمعها الباحث مباشرةً من  البيانات الأولية فقد تمثلت 
م باستخدام منصة  الإلكتروني ، والذي استهدف قياس متغيرات الدراسة وفق  Google Formsالمصم 

 .أهدافها ومحاورها الرئيسة 

والأبحاث    الدراسات السابقة، فقد استندت إليها الدراسة من خلال مراجعة وتحليل البيانات الثانويةأما 

، وذلك لتأصيل المفاهيم النظرية ودعم الإطار  المجلات المحكمة والكتب المتخصصةالعلمية المنشورة في 

 .الفكري للدراسة بالأسس العلمية ذات الصلة بموضوع البحث 
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 إجراءات التحليل الإحصائي .18.7
 

بهدف معالجة البيانات   28الإصدار  SPSSا برنامج تم إجراء مجموعة من التحليلات الإحصائية باستخدام  

 .التي تم جمعها واستخلاص النتائج المتعلقة بمتغيرات الدراسة

لوصف خصائص عينة الدراسة وتوزيعها   التحليل الوصفيوقد شملت الإجراءات الإحصائية تنفيذ 

 . الديموغرافي 

للتحقق من جودة أداة الاستبانة ودقتها في قياس   اختبارات الصدق والثبات )الصلاحية والموثوقية(إجراء 

 .متغيرات الدراسة

مثل المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والنسب المئوية، وذلك   الإحصاءات الوصفية كما تم تطبيق 

 .لتحليل استجابات المشاركين وتحديد اتجاهاتهم نحو المتغيرات محل الدراسة

وأسهمت هذه التحليلات في توفير أساس علمي متين لتفسير النتائج والوصول إلى استنتاجات دقيقة تعكس  

 .واقع الظاهرة المدروسة

 الخاتمة  .18.8
 

في ضوء ما تناولته هذه المنهجية، يمكن القول إن هذا الفصل قد استعرض بصورة تاملة الخطوات 

توضي  مجتمع  والإجراءات التي اتُّبعت في تنفيذ الدراسة، بدءًا من تحديد منهج البحث وتصميمه، ومرورًا ب

 .وعينة الدراسة وأداة جمع البيانات، وصولًا إلى أساليب تحليل البيانات والإجراءات الإحصائية المتبعة

وقد سعى الباحث من خلال هذا العرض إلى تحقيق أعلى درجات الدقة والموضوعية في معالجة الظاهرة قيد  

 .الدراسة، وضمان اتساق الخطوات المنهجية مع أهداف البحث ومتغيراته

د هذا الفصل للانتقال إلى الفصل التالي الذي يتناول  ، استناداً إلى ها ومناقشتهاعرض النتائج وتحليلويمه ِّ

.البيانات التي تم جمعها وتحليلها وفق المنهجية الموض حة أعلاه  
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 الفصل الرابع: التحليل الإحصائي ومناقشة النتائج  .19
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 المقدمة  .19.1

 
يهدف هذا الفصل إلى عرض نتائج التحليلات الإحصائية التي أجُريت على بيانات الدراسة، وذل  بهدف  

بوصفه   SPSSالتحقق من صحة الفرضيات والإجابة عن أسسلة البحث. وقد تم استخدام البرنامج الإحصائي 

الأداة الرئيسة في معالجة البيانات، لما يتميز به من قدرة عالية على تحليل البيانات الكمية واختبارات الصدق 

والثبات، إضافة إلى توفيره مجموعة واسعة من الأساليب الإحصائية الوصفية والاستدلالية اللازمة لتحقيق  

 .أهداف الدراسة

ويبدأ الفصل بعرض الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة، ثم تقديم الإحصاءات الوصفية لمتغيرات البحث  

من حيث المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية. كما يتناول الفصل اختبارات الصلاحية والموثوقية  

ختبارات المناسبة لطبيعة البيانات ولأسسلة  للأداة البحثية، متبوعًا بتحليل العلاقات بين المتغيرات باستخدام الا

للنتائج في ضوء الأدبيات والدراسات السابقة، وبيان مدى   مناقشة علميةالبحث. وفي نهاية الفصل، يتم تقديم 

 .اتساقها أو اختلافها مع ما توصلت إليه الأبحاث ذات الصلة، بما يعزز الفهم العلمي للظاهرة محل الدراسة

 

 توصيف عينة الدراسة )الإحصائيات الوصفية لعينة البحث(  .19.2

 
( فرد من المستهلكين يشمل الذكور والإناث بمختلف الفسات العمرية والمستوى  30ت منت عينة الدراسة )

 . SPSSوسيتم تحليلها باستخدام البرنامج  التعليمي و أي اً تملت مناطق داخل منطقة القصيم وخارجها

 

 أولاً: الفئات العمرية 
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 العمر

     

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 19 2 6.7 6.7 6.7 

23 8 26.7 26.7 33.3 

24 5 16.7 16.7 50.0 

25 1 3.3 3.3 53.3 

27 1 3.3 3.3 56.7 

28 1 3.3 3.3 60.0 

29 2 6.7 6.7 66.7 

30 1 3.3 3.3 70.0 

32 2 6.7 6.7 76.7 

35 2 6.7 6.7 83.3 

40 2 6.7 6.7 90.0 

42 1 3.3 3.3 93.3 

51 1 3.3 3.3 96.7 

62 1 3.3 3.3 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

Statistics 

 المدينة مستوى التعليم الجنس  العمر  

N Valid 30 30 30 30 

Missing 0 0 0 0 

Mean 29.30    

Median 24.83a    

Mode 23    

Std. Deviation 9.660    

Variance 93.321    

Range 43    

Minimum 19    

Maximum 62    

Percentiles 25 23.23b    

50 24.83    

75 32.75    

a. Calculated from grouped data. 

b. Percentiles are calculated from grouped data. 
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سنة  62سنة إلى  19 ن كما أتار جدول التكرارات باستخدام البرنامج أن الفسات العمرية متفاوتة تقريبا ما بي
أكبر مشارك بلغ من  %، حيث أنه 26.7و بنسبة   8سنة بتكرار   23وأن اغلب المشاركين كانت أعمارهم  

سنة تقريباً مما  29متوسط الأعمار بشكل عام  سنة وبلغ 19سنة وأصغر مشارك بلغ من العمر  62العمر 
 يشيد ذل  إلى آراء أكثر واقعية. 

 

 ثانياً: النوع أو الجنس
 

: تشير لفسة الذكر1القيمة   

: تشير لفسة الانثى 2القيمة   

 

 الجنس 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid     1.00 23 76.7 76.7 76.7 

    2.00 7 23.3 23.3 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

 

تكرار وبنسبة   23أوضحت النتائج الوصفية أن الغالبية العظمى من المشاركين هم من الفسة الذكورية بر 
76.7 % 

 

 ثالثاً: المستوى التعليمي  

 

 : تشير إلى ما دون الثانوية 1القيمة 

 : تشير إلى ثانوية عامة2القيمة 

 : تشير إلى درجة جامعية 3القيمة 

 : تشير إلى دراسات عليا 4القيمة 
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 مستوى التعليم

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid     1.00 1 3.3 3.3 3.3 

    2.00 11 36.7 36.7 40.0 

    3.00 17 56.7 56.7 96.7 

    4.00 1 3.3 3.3 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

تكرار وبنسبة   17الغالبية العظمى هم من يحملون درجة جامعية وبلغت أوضحت النتائج الوصفية أن 
% وأن مشاركاً واحداً فقط لديه مستوى ما دون الثانوية مما يشير ذل  إلى أن استجابة المشاركين أكثر  56.7

 موضوعية. 
 

 رابعاً: المدينة أو المنطقة 

 

: تشير إلى مدينة بريدة بمنطقة القصيم 1القيمة   

: تشير إلى مدينة عنيزة بمنطقة القصيم 2القيمة   

: تشير إلى مدينة البكيرية بمنطقة القصيم 3القيمة   

: تشير إلى مدينة المجمعة بالقرب من منطقة القصيم 4القيمة   

: تشير إلى خارج منطقة القصيم 5القيمة   

 

 المدينة 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid     1.00 19 63.3 63.3 63.3 

    2.00 1 3.3 3.3 66.7 

    3.00 1 3.3 3.3 70.0 

    4.00 1 3.3 3.3 73.3 

    5.00 8 26.7 26.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

  19فأوضحت نتائج التحليل أن الغالبية العظمى من المشاركين يستوطنون مدينة بريدة بمنطقة القصيم بر 
% مما يشير إلى أن الاستجابات داخل حدود البحث العلمي المطروو ولا يوجد تشتت 63.3تكرار وبنسبة   
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 اختبارات الصدق والثبات للاستبيانات  .19.3

 
ول مان دقة ومصداقية النتائج من ال روري أن نجري اختبارات الصدق التقاربي والتحليل العملي والذي  

يهدف إلى أن مجموعة البنود الموجودة في المقياس من أسالة وفقرات في الاستبانة تقيً بالفعل البعد النظري  
 .أو المفهوم المراد قياسه
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 Correlation Matrixجدول   :أولاً 

، لأن ذل  قد يشير 0.9وهو يستخدم للتأكد من عدم وجود علاقة ارتباط قوية جداً بين المتغيرات العلاقة كر 
 إلى تكرار في المعلومات بين المتغيرات ويشير على نتائج غير دقيقة 

علاقة ارتباط قوية بين المتغيرات وأن كل متغير يحمل معلومات  د الجدول أنه لا يوج جوكما أظهرت نتائ 
 النتائج دقيقة. متكررة وأنغير 

 

 ً  KMO AND Bartletts: جدول ثانيا

  KMOيستخدم لتقييم مدى ملاءمة البيانات لاستخدام تحليل العوامل، وكلما كانت قيمة   KMOهما اختبار 
يختبر ما إذا كانت المصفوفة   Bartlettsأكبر كلما كانت البيانات مناسبة أكثر لإجراء تحليل العوامل، اختبار 

مع تحليل العوامل وهو يهدف بشكل عام إلى   لا يوجد فيها ارتباطالتي تمثل الارتباطات بين المتغيرات 
 0.05تحتوي على روابط قوية بين المتغيرات، وكلما كانت النتيجة أقل من لا التحقق مما إذا كانت البيانات 

 يعتبر مناسباً لاستخدام تحليل العوامل.

 
وهي قيمة مقبولة وتدل على أن البيانات يمكن استخدامها في تحليل   KMOوكما أظهرت نتيجة التحليل أن 

وذل  يشير إلى أن الروابط قوية ومناسبة لإجراء التحليل   0.000العوامل وأي اً أظهرت أن المعنوية 
 العاملي

 

 Total Variance Explainedثالثاً: جدول 

 جدول يعرض نتائج تحليل العوامل قبل القيام بالتحليل وبعد وسيتم التركيز على التجميع. 
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 % وهذي نسبة جيدة في البحوث 70.29وكما فسر الجدول أن التجميع وصل  
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ً  7التحليل أظهر وكما أظهر المخطط أن   عوامل تقريبا

 

 رابعاً: تحليل كرونباخ ألفا 

أو   ةوهو مقياس يستخدم لتحديد ثبات الاستبيانات أو الاختبارات التي تقيً مفهوما معيناً من خلال عدة أسسل
 تدل على ثبات عالي جداً  1بنود وكلما اقتربت القيمة إلى 

 
وهي قيمة عالية جداً تدل على أن الأداة المستخدمة لديها ثبات    0.916وكما أظهر التحليل أن القيمة تبلغ  

 ي عال
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 الإحصاء الوصفي لمتغيرات البحث )الإجابة على أسئلة البحث(  .19.4

 
 للإجابة على أسسلة البحث والتي تملت ثلاثة أبعاد موضحه كالآتي: 

 البعد الأول: التسويق باستخدام اللهجة المحلية وعلاقته بولاء العملاء

 البعد الثاني: خدمة العملاء باستخدام اللهجة المحلية وعلاقتها بولاء العملاء 

 البعد الثالث: العلامة التجارية التي تستخدم اللهجة المحلية لكل منطقة على حدا وعلاقتها بولاء العملاء

 بالاعتماد على مقياس ليكرت التالي: 

 5، أعارض إلى حد ما = 4، محايد / لا رأي = 3، أوافق إلى حد ما  = 2، أوافق بشد ة )أو موافق تمامًا( = 1

 .ضع الرقم المناسب بجانب كل عبارة ،أعارض بشد ة =

 البعد الأول: التسويق باستخدام اللهجة المحلية وعلاقته بولاء العملاء 

البعد هذا يقيً الإعلانات الرقمية والرسائل التسويقية ونشر المحتوى باستخدام اللهجة القصيمية وارتباطه  
 بشدة الاهتمام أو الجذب.

 

Statistics 

 

أجد أن الإعلانات  

الرقمية التي تستخدم 

لهجة أهالي القصيم 

 أكثر شدًّا لاهتمامي 

الرسائل التسويقية 

)منشورات/إعلانات(  

التي تستخدم لهجة  

أهالية القصيم تبدو أكثر 

صدقاً وواقعية بالنسبة  

 لي

أفضّل متابعة حسابات  

العلامات التجارية التي  

تنشر محتوى باللهجة  

 القصيمية

أعتقد أن المحتوى 

الرقمي باللهجة  

القصيمية يعكس فهم  

العلامة التجارية لثقافة  

 واحتياجات منطقتنا

N Valid 30 30 30 30 

Missing 0 0 0 0 

Mean 1.7000 1.5667 1.8000 1.7667 

Std. Deviation .79438 .72793 1.09545 .93526 

Variance .631 .530 1.200 .875 

Minimum 1.00 1.00 1.00 1.00 

Maximum 3.00 3.00 5.00 4.00 
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ً  1.70835بلغ  المشار إليه في الأعلى  الأول وقد أظهر التحليل أن متوسط البعد  الانحراف  ومتوسط تقريبا
، المستجيبين اجابوا من )موافق بشدة( إلى )أوافق إلى حد ما(أغلب مما يشير على أن  0.8882المعياري 

 وهذا يدل على أن التسويق باستخدام اللهجة المحلية للمنطقة المستهدفة تجذب المستهلكين. 

 

 البعد الثاني: خدمة العملاء باستخدام اللهجة المحلية وعلاقتها بولاء العملاء 
البعد هذا يقيً التف يل والتواصل في خدمة العملاء والتعامل باستخدام اللهجة القصيمية وارتباطه بالشعور  

 بالاهتمام وزيادة الثقة وسهولة حل المشكلات. 

 

Statistics 

 

أفضّل التعامل مع  

موظفي خدمة العملاء  

الذين يتحدثون باللهجة  

 المحلية 

عندما يتم التعامل معي  

بلهجتي المحلية أشعر  

بأن الشركة تولي  

اهتمامًا أكبر  

 لاحتياجاتي 

تواصل خدمة العملاء  

باللهجة القصيمية يزيد 

 من ثقتي في الشركة 

التحدث باللهجة المحلية 

يسهل حل المشكلات  

ويسُرّع التواصل  

 بالنسبة لي

N Valid 30 30 30 30 

Missing 0 0 0 0 

Mean 1.6000 1.6000 1.7667 1.6667 

Std. Deviation .89443 .93218 1.00630 .92227 

Variance .800 .869 1.013 .851 

Minimum 1.00 1.00 1.00 1.00 

Maximum 4.00 4.00 4.00 5.00 

 

ومتوسط الإنحراف المعياري   1.65835وقد أظهر التحليل أن متوسط البعد الثاني المشار إليه في الأعلى بلغ  

مما يشير على أن أغلب المستجيبين اجابوا من )موافق بشدة( إلى )أوافق إلى حد ما(، وهذا يدل  0.9226

يعزز من الشعور بالاهتمام ويزيد اللهجة القصيمية لأصحاب المنطقة  على أن التواصل والتعامل باستخدام 

 الثقة ويسهل حل المشكلات.

 البعد الثالث: العلامة التجارية التي تستخدم اللهجة المحلية لكل منطقة على حدا وعلاقتها بولاء العملاء 

استمرارية المستهلكين بالشراء والتوصية والشعور بالإنتماء من العلامة التجارية التي تستخدم  البعد هذا يقيً 
 اللهجة القصيمية 
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Statistics 

 

سأستمر في شراء  

منتجات/خدمات هذه 

العلامة التجارية التي 

تستخدم لهجتي المحلية  

حتى لو وجدت بدائل 

 أرخص 

سأوصي عائلتي  

وأصدقائي بهذه العلامة  

التجارية التي تستخد 

 لهجتي المحلية 

أعتبر نفسي 

»مخلصًا/منتمٍ« لهذه 

العلامة التجارية التي 

 تستخدم لهجتي المحلية 

N Valid 30 30 30 

Missing 0 0 0 

Mean 2.2333 1.8333 1.8000 

Std. Deviation 1.25075 .79148 .84690 

Variance 1.564 .626 .717 

Minimum 1.00 1.00 1.00 

Maximum 5.00 3.00 4.00 

 

ومتوسط الإنحراف المعياري   1.9555وقد أظهر التحليل أن متوسط البعد الثاني المشار إليه في الأعلى بلغ  
مما يشير على أن أغلب المستجيبين اجابوا من )موافق بشدة( إلى )أوافق إلى حد ما(، وهذا يدل  0.9630

باستخدام اللهجة القصيمية لأصحاب  على أن العلامة التجارية التي تتعامل باستراتيجية التسويق والتواصل 
ويرفع من توصيات المستهلكين لشراء بالشراء المستمر  بالشعور بالانتماء و المنطقة يعزز من ولاء العملاء

 منتجات  أو خدمات . 
 

 اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج   .19.5

 
 يتم اختبار الفرضيات باستخدام معامل الانحدار الخطي والذي يهدف لإيجاد العلاقة بين متغيرين أو أكثر.

 

: استخدام لهجة أصحاب المنطقة في استراتيجية التسويق الرقمي يؤثر بشكل إيجابي على ولاء H1 الفرضية 

 العملاء  
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Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .930a .865 .843 .30890 

a. Predictors: (Constant),   أعتقد أن المحتوى الرقمي باللهجة القصيمية يعكس فهم العلامة

لامات التجارية التي تنشر محتوى التجارية لثقافة واحتياجات منطقتنا, أفضّل متابعة حسابات الع

أكثر  باللهجة القصيمية, الرسائل التسويقية )منشورات/إعلانات( التي تستخدم لهجة أهالية القصيم تبدو

صدقاً وواقعية بالنسبة لي, أجد أن الإعلانات الرقمية التي تستخدم لهجة أهالي القصيم أكثر شدًّا  

 لاهتمامي 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 15.263 4 3.816 39.988 .000b 

Residual 2.385 25 .095   

Total 17.648 29    

a. Dependent Variable:  متوسط بعد التسويق الرقمي باستخدام لهجة المنطقة 

b. Predictors: (Constant),  ,أعتقد أن المحتوى الرقمي باللهجة القصيمية يعكس فهم العلامة التجارية لثقافة واحتياجات منطقتنا

أفضّل متابعة حسابات العلامات التجارية التي تنشر محتوى باللهجة القصيمية, الرسائل التسويقية )منشورات/إعلانات( التي تستخدم لهجة  

 أهالية القصيم تبدو أكثر صدقاً وواقعية بالنسبة لي, أجد أن الإعلانات الرقمية التي تستخدم لهجة أهالي القصيم أكثر شدًّا لاهتمامي 

 

 

  باللهجية المحلية  المتغير المستقل استراتيجية التسويق وأن    0.930وكما أتار الجدول أن معامل الارتباط بلغ  
وهي دلالة إحصائية    0.000من قيم المتغير التابع ولاء العملاء وأن مستوى الدلالة بلغ   0.865يؤثر بر 
فرضية استخدام لهجة أصحاب المنطقة في التسويق الرقمي  ذات معنوية، مما يعزز ذل   جداً  قويةإيجابية 

 يؤثر بشكل إيجابي على ولاء العملاء. 

 

 : لهجة أصحاب المنطقة تعزز مصداقية العلامة التجارية مما يؤدي إلى زيادة ولاء العملاء H2 الفرضية 
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Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .976a .952 .947 .20957 

a. Predictors: (Constant),  أعتبر نفسي »مخلصًا/منتمٍ« لهذه العلامة التجارية التي تستخدم

لهجتي المحلية, سأستمر في شراء منتجات/خدمات هذه العلامة التجارية التي تستخدم لهجتي المحلية 

حتى لو وجدت بدائل أرخص, سأوصي عائلتي وأصدقائي بهذه العلامة التجارية التي تستخد لهجتي  

 المحلية 

 

 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 22.694 3 7.565 172.238 .000b 

Residual 1.142 26 .044   

Total 23.835 29    

a. Dependent Variable: متوسط بعد العلامة التجارية التي تستخدم لهجة المنطقة 

b. Predictors: (Constant),   أعتبر نفسي »مخلصًا/منتمٍ« لهذه العلامة التجارية التي تستخدم لهجتي المحلية, سأستمر في شراء

منتجات/خدمات هذه العلامة التجارية التي تستخدم لهجتي المحلية حتى لو وجدت بدائل أرخص, سأوصي عائلتي وأصدقائي بهذه العلامة  

 التجارية التي تستخد لهجتي المحلية 

 

المتغير المستقل العلامة التجارية التي تستخدم اللهجة   وأن    0.976وكما أتار الجدول أن معامل الارتباط بلغ  
وهي دلالة إحصائية    0.000من قيم المتغير التابع ولاء العملاء وأن مستوى الدلالة بلغ   0.952تؤثر بر 

إيجابية قوية جداً ذات معنوية، مما يعزز ذل  فرضية أن العلامة التجارية التي تستخدم اللهجة المحلية تؤثر  
 جابي على ولاء العملاء.بشكل إي

 

 : استخدام لهجة أصحاب المنطقة في خدمة العملاء يساهم في زيادة ولاء العملاء  H3الفرضية  
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Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .972a .945 .937 .18571 

a. Predictors: (Constant),   التحدث باللهجة المحلية يسهل حل المشكلات ويسُرّع التواصل

بالنسبة لي, عندما يتم التعامل معي بلهجتي المحلية أشعر بأن الشركة تولي اهتمامًا أكبر لاحتياجاتي, 

أفضّل التعامل مع موظفي خدمة العملاء الذين يتحدثون باللهجة المحلية, تواصل خدمة العملاء باللهجة  

 القصيمية يزيد من ثقتي في الشركة 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 14.952 4 3.738 108.383 .000b 

Residual .862 25 .034   

Total 15.815 29    

a. Dependent Variable:  متوسط بعد خدمة العملاء باستخدام لهجة المنطقة 

b. Predictors: (Constant),  التحدث باللهجة المحلية يسهل حل المشكلات ويسُرّع التواصل بالنسبة لي, عندما يتم التعامل معي

العملاء الذين يتحدثون باللهجة المحلية,  بلهجتي المحلية أشعر بأن الشركة تولي اهتمامًا أكبر لاحتياجاتي, أفضّل التعامل مع موظفي خدمة  

 تواصل خدمة العملاء باللهجة القصيمية يزيد من ثقتي في الشركة

 

المتغير المستقل خدمة العملاء التي تستخدم اللهجة  وأن    0.972وكما أتار الجدول أن معامل الارتباط بلغ  
وهي دلالة إحصائية    0.000من قيم المتغير التابع ولاء العملاء وأن مستوى الدلالة بلغ   0.945تؤثر بر 

إيجابية قوية جداً ذات معنوية، مما يعزز ذل  فرضية أن استخدام اللهجة المحلية في خدمة العملاء تؤثر بشكل  
 ولاء العملاءإيجابي على  

 
 الملخص:

-  ً  جميع الفرضيات تم قبولها إحصائيا

أن العلاقة بين العلامة التجارية التي تستخدم لهجة أصحاب المنطقة و ولاء العملاء كانت الأقوى  -
 ً  ارتباطاً ايجابيا

أن استخدام اللهجة المحلية أو لهجة أصحاب المنطقة المستهدفة في التسويق و في خدمة العملاء وفي  -
 تؤثرإيجابياً بشكل كبير جداً على ولاء وانتماء العملاء 
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 االخاتمة  .19.6
 

 

تناول هذا الفصل تحليل البيانات التي تم جمعها من مفردات عينة الدراسة باستخدام الاستبانة الالكترونية،  

       وذلك بهدف اختبار فرضيات الدراسة وللإجابة على تساؤلاتها، وقد تم استخدام البرنامج الإحصائي

.)SPSS ( 

 

تناولنا في البداية تحليل البيانات الديمغرافية تحليلاً وصفياً لفهم مكونات العينة حتى نتمكن من الإجابة على  

قمنا بعمل اختبار الصدق والثبات وانتهينا باختبار العلاقات بين المتغيرات   تساؤلاتنا بوضوح ثم  

 

وقد أشارت النتائج إلى أن استراتيجية التسويق باستخدام اللهجة المحلية لأصحاب المنطقة تزيد من  

 ولاء العملاء للعلامة التجارية. 
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 حدود البحث والتوصيات والاستنتاجات  الفصل الخامس: .20
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 حدود الدراسة والدراسات المستقبلية:  .20.1
 

 لحدود المكانية: ا

تقتصر الدراسة على منطقة القصيم في المملكة العربية السعودية. تم اختيار هذه المنطقة نظرًا لخصوصيتها  

الثقافية والاجتماعية، ولأنها تمثل بيئة غنية بالاختلافات التي قد تؤثر على سلوك العملاء وولائهم تجاه  

 العلامات التجارية. 

 الحدود الزمانية: 

، ما يعني أن نتائج  2025شهر ديسمبر إلى  2025شهر يوليو تم إجراء الدراسة خلال الفترة الزمنية من 

 الدراسة تعكس التوجهات والسلوكيات التسويقية لعملاء منطقة القصيم خلال تلك الفترة. 

 الحدود المنهجية: 

اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، مع استخدام أداة الاستبانة الإلكترونية لجمع البيانات من  

عينة الدراسة. تم تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية الوصفية والاستدلالية بواسطة برنامج  

SPSS .كما اعتمدت الدراسة على تحليل العوامل واختبارات الصدق والثبات للتأكد من مصداقية النتائج . 

 حدود العينة: 

فردًا من عملاء الشركات في منطقة القصيم الذين لديهم تعامل مباشر مع العلامات   30شملت العينة 

التجارية التي تستخدم اللهجة المحلية في استراتيجياتها التسويقية وخدماتها. تم اختيار هذه العينة باستخدام  

 . لا تمثل المجتمع ككل طريقة العينة الميسرة، مما يعني أنها 

 الحدود التمويليه: 

تم تمويل هذه الدراسة بشكل ذاتي من الباحث، حيث لم يتم الحصول على تمويل خارجي. كما أن جميع  

 الموارد المستخدمة في الدراسة مثل أدوات جمع البيانات وتحليلها كانت محدودة بالإمكانيات المالية المتاحة 
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 الدراسات المستقبلية 
 

 التوسع الجغرافي: 

يمكن للدراسات المستقبلية أن توسع نطاق البحث ليشمل مناطق أخرى من المملكة العربية السعودية أو دول  

 .خليجية أخرى لدراسة تأثير اللهجات المحلية في التسويق وولاء العملاء في سياقات ثقافية مختلفة

 التوسع في العينات:  

من الممكن تضمين عينات أكبر من مختلف الشرائح العمرية، المستوى التعليمي، والوظائف، لتوفير نتائج  

 أكثر تمثيلًا وعمومية يمكن تطبيقها على فئات متعددة من المجتمع 

 دراسة مقارنة: 

إجراء دراسات مقارنة بين استراتيجيات التسويق باستخدام اللهجات المحلية في مختلف القطاعات مثل قطاع  

البيع بالتجزئة، القطاع السياحي، وقطاع الخدمات يمكن أن يوفر رؤى أعمق حول تأثير اللهجة على ولاء  

 العملاء

: إضافيةدراسات ميدانية    

إجراء دراسة ميدانية تستهدف الشركات التي تستخدم اللهجات المحلية في مناطق أخرى قد يسهم في تقديم  

 توصيات موجهة لتخصيص استراتيجيات التسويق بشكل يتناسب مع ثقافات ولغات متنوعة 

 

 توصيات الدراسة:  .20.2
 

 توصيات للمنظمات 

تعزيز استخدام اللهجة المحلية: يجب على المنظمات في منطقة القصيم تبني استراتيجيات تسويقية تتضمن  

استخدام اللهجة المحلية بشكل أكبر في حملاتها الإعلانية ورسائلها التسويقية، حيث أظهرت النتائج تأثيرًا  

 إيجابيًا على ولاء العملاء

تدريب الموظفين على التواصل باللهجة المحلية: تشجيع المؤسسات على تدريب موظفي    

خدمة العملاء على استخدام اللهجة المحلية أثناء التفاعل مع العملاء، مما يعزز من العلاقة الثقافية والعاطفية  

 مع العملاء 
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تخصيص الحملات التسويقية: يجب على المنظمات تخصيص حملاتها التسويقية وفقًا    

لاحتياجات وتفضيلات العملاء في منطقة القصيم، مع الأخذ في الاعتبار العوامل الاجتماعية والثقافية التي  

. تؤثر على سلوكهم  

احثين توصيات للب  

يوُصى للباحثين في المستقبل بإجراء دراسات مقارنة بين استخدام اللهجات المحلية في مناطق متعددة من  

استكشاف تأثير عوامل أخرى: من الضروري   المملكة ودراسة تأثيرها على سلوك العملاء في تلك المناطق.

للباحثين دراسة تأثير عوامل أخرى مثل العوامل الاقتصادية والاجتماعية على ولاء العملاء في السياقات  

 التسويقية باستخدام اللهجات المحلية. 

الاستفادة من تقنيات التحليل المتقدم: يمكن للباحثين المستقبلين الاستفادة من تقنيات التحليل المتقدم مثل  

 ( لفهم أعمق للعلاقة بين المتغيرات SEMالتحليل الهيكلي المعتمد على المعادلات البنائية )

 

 الخاتمة:  .20.3
 

هذه الدراسة إلى أن استخدام اللهجة المحلية في استراتيجيات التسويق لي تأثير إيجابي   استفاضت في الختام، 

ملحوظ على ولاء العملاء في منطقة القصيم. كما أظهرت النتائج أهمية التخصيص الثقافي في استراتيجيات  

التسويق لدعم بناء علاقات مستدامة مع العملاء. يفتح هذا البحث المجال لدراسات مستقبلية يمكن أن تعزز  

 الفهم الأعمق للعوامل الثقافية في التسويق وولاء العملاء
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 الملاحق 
 

: استبيان الدراسة 1الملحق   

 

 عنوان الاستبيان: 

 استكشاف العلاقة بين استراتيجيات التسويق و ولاء العملاء بمنطقة القصيم 

 

الاستبيان :اسئلة   

 __ :العمر

عدم الاجابةالجنس: ذكر / أنثى / أفضل   

أخرى(  -دراسات عليا  -جامعي   -مستوى التعليم: )ثانوي ⁠ *  

(4مرات / أكثر من  4–2عدد مرات الشراء/التعامل مع العلامات المحلية شهرياً: )أبدًا / مرة شهرياً أو أقل /   

خارج منطقة القصيم (  –المجمعة  –البكيرية  –عنيزة   –المدينة: ) بريدة   

 

الرجاء قراءة العبارات التالية بعناية وتحديد الدرجة التي تعبرّ عن رأيك تجاه كل عبارة حسب تجربتك مع الشركات/العلامات  
نقاط  5التجارية في منطقة القصيم. استخدم مقياس ليكرت المكون من  : 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

 

 .ضع الرقم المناسب بجانب كل عبارة

 

بنود(  5استراتيجية التسويق الرقمي باستخدام لهجة أصحاب المنطقة ) —القسم الأول   

 

أجد أن الإعلانات الرقمية التي تستخدم لهجة أهالي القصيم أكثر شدًّا لاهتمامي  1  

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2
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 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

 .الرسائل التسويقية )منشورات/إعلانات( باللهجة المحلية تبدو أكثر صدقًا وواقعية بالنسبة لي .2 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

 .أفضّل متابعة حسابات العلامات التجارية التي تنشر محتوى باللهجة المحلية .3 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

يتم عكس  —استخدام اللهجة المحلية في الإعلانات لا يجعلني أميل أكثر نحو الشراء. )بند معكوس  .4 
 الترميز عند التحليل( 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

 .أعتقد أن المحتوى الرقمي باللهجة المحلية يعكس فهم العلامة التجارية لثقافة واحتياجات منطقتنا .5 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

 



56 

  

بنود(  5خدمة العملاء باستخدام لهجة أصحاب المنطقة ) —القسم الثاني   

 

 .أفضّل التعامل مع موظفي خدمة العملاء الذين يتحدثون باللهجة المحلية .6 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

 .عندما يتم التعامل معي بلهجتي المحلية أشعر بأن الشركة تولي اهتمامًا أكبر لاحتياجاتي .7 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

 .تواصل خدمة العملاء باللهجة المحلية يزيد من ثقتي في الشركة .8 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

عكس الترميز عند التحليل( —لا يهمني لغة الموظف طالما أن الخدمة سريعة وفعاّلة. )بند معكوس  .9   

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

 .التحدث باللهجة المحلية يسهل حل المشكلات ويسُرّع التواصل بالنسبة لي .10 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1
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 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

 

بنود(  4ولاء العملاء ) —القسم الثالث   

 

 .سأستمر في شراء منتجات/خدمات هذه العلامة التجارية حتى لو وجدت بدائل أرخص .11 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

 .سأوصي عائلتي وأصدقائي بهذه العلامة التجارية .12 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

 .أعتبر نفسي »مخلصًا/منتمٍ« لهذه العلامة التجارية .13 

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2

 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5

عكس الترميز عند التحليل(  —إذا توافر عرض أفضل من علامة أخرى فسأنتقل فورًا. )بند معكوس  .14   

 أوافق بشدّة )أو موافق تمامًا( = 1

 أوافق إلى حد ما  = 2
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 محايد / لا رأي  = 3

 أعارض إلى حد ما  = 4

 أعارض بشدّة  = 5
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