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الإهداء
إلى روح والدي الدكتور صالح عالم، رحمه الله، الذي ترك في حياتي أثرًا لا يزول.
وإلى والدتي الغالية، حفظها الله، التي غرست في نفسي حب العلم، ولم تفتأ تحثني على التعلم، وكانت تردد دائمًا أنها تتمنى أن تراني أحمل لقب "الدكتورة"، فكان هذا الحلم الذي زرعته في نفسي أحد أعظم الدوافع لمواصلة رحلتي العلمية حتى إتمام هذه المرحلة.
وإلى زوجي، عمر غازي، زميلي في برنامج الدكتوراه، الذي شاركني رحلة العلم والبحث، وساندني بإخلاص، في مرحلتي الماجستير والدكتوراه، فكان خير رفيقٍ في هذه المسيرة.
إليكم أهدي ثمرة هذه الرحلة، عرفانًا بالفضل، ووفاءً بالمحبة.

الشكر والتقدير
أتقدم بخالص الشكر والامتنان إلى اللجنة العلمية المشرفة على الرسائل العلمية، على ما قدمته من توجيه علمي ومتابعة مثمرة أسهمت في إنجاز هذه الدراسة، وأخص بالشكر سعادة عميدة كلية الإعلام والتسويق الدكتورة شيرين كدواني، والدكتور محمد الخولي، لما أبدياه من اهتمام وتوجيه وملاحظات علمية كان لها أثر واضح في تطوير هذا العمل.
كما أتوجه بخالص التقدير إلى أعضاء لجنة المناقشة الموقرين، لتفضلهم بقبول مناقشة هذه الأطروحة، وإسهامهم العلمي الذي يمثل قيمة مضافة لهذا الجهد البحثي.
ولا يفوتني أن أعبر عن اعتزازي بجامعة ميدأوشن، وبأعضاء هيئة التدريس فيها، لما وفرته الجامعة من بيئة أكاديمية محفزة كان لها دور مهم في إنجاز هذه الدراسة.
وإلى كل من أسهم بعلم، أو نصح، أو كلمة تشجيع خلال هذه الرحلة العلمية، أقدم خالص الشكر والتقدير.
والله ولي التوفيق.
الملخص 
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على تأثير التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية في تشكيل اتجاهات العملاء نحو الفنادق، وذلك في ظل التحول الرقمي المتسارع الذي يشهده قطاع الضيافة في المملكة العربية السعودية، واعتماد العملاء بصورة متزايدة على منصات الحجز الإلكتروني والتقييمات المنشورة عبر الإنترنت عند اتخاذ قرارات الحجز. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، من خلال الجمع بين التحليل العلمي للتقييمات الرقمية والدراسة الميدانية لقياس اتجاهات العملاء، بهدف اختبار أثر مجموعة من المتغيرات المتمثلة في المنفعة المدركة، ودلالة التقييم، وعدد التقييمات، وتوقيت نشرها، وخبرة المقيم، وشمولية التقييم على اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية.

واستندت الدراسة إلى نظرية انتشار المبتكرات والنموذج الأمريكي لقياس رضا العملاء (ACSI) بوصفهما إطارًا نظريًا لتفسير سلوك العملاء في البيئة الرقمية. وتشير نتائج الدراسة إلى وجود تأثير معنوي للتقييمات الرقمية في تكوين الاتجاهات الشرائية وتعزيز الثقة في الخدمات الفندقية، حيث تسهم التقييمات الإيجابية والشاملة والصادرة عن مقيمين ذوي خبرة في رفع احتمالات اختيار الفندق، بينما تؤثر التقييمات السلبية بصورة أكبر في عزوف العملاء عن الحجز. كما تؤكد الدراسة أهمية إدارة التقييمات الرقمية والاستجابة الفعالة لملاحظات العملاء باعتبارها أحد العوامل الرئيسة لتعزيز السمعة الإلكترونية وتحسين القدرة التنافسية للفنادق السعودية، بما يتوافق مع مستهدفات رؤية المملكة العربية السعودية 2030 في تطوير قطاعي السياحة والضيافة. 

الكلمات المفتاحية:
التقييمات الرقمية – الخدمات الفندقية – اتجاهات العملاء – رضا العملاء – السياحة السعودية
Abstract
This study aims to investigate the impact of digital ratings of Saudi hotel services on customer attitudes in light of the rapid digital transformation of the hospitality sector in Saudi Arabia and the growing reliance of customers on online booking platforms and electronic reviews when making accommodation decisions. The study adopts a descriptive-analytical approach by combining content analysis of digital hotel reviews with a field survey to examine the influence of perceived usefulness, review significance, review volume, review timeliness, reviewer expertise, and review comprehensiveness on customers' attitudes toward hotel services.

The study is theoretically grounded in the Diffusion of Innovations Theory and the American Customer Satisfaction Index (ACSI) model to explain customer behavior in the digital environment. The findings indicate that digital ratings have a significant influence on shaping customer attitudes and purchase intentions. Positive, comprehensive, and credible reviews written by experienced reviewers increase customers' trust and the likelihood of selecting a hotel, whereas negative reviews exert a stronger influence in discouraging booking decisions. The study also emphasizes the importance of effectively managing online reviews and responding promptly to customer feedback to strengthen hotels' online reputation, enhance competitiveness, and support the objectives of Saudi Vision 2030 for the development of the tourism and hospitality sectors. 

Keywords:  Digital Ratings – Hotel Services - Customer Attitudes – Customer Satisfaction – Saudi Tourism. 
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تأثير التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية على اتجاهات العملاء نحوها: دراسة تحليلية ميدانية 
مقدمة
يشهد العالم خلال الآونة الأخيرة تقدمًا ملحوظًا في شتَّى المجالات السياسية والثقافية والخدماتية، حيث أصبح العلم والتكنولوجيا يمثلان محور عملية التقدم في الوقت الحالي، ونظرًا للأهمية التي تتمتع بها هذه التكنولوجيا الرقمية في تنمية القطاعات الاقتصادية للدول، فقد أصبحت محور اهتمام الباحثين. فقطاع السياحة – مثلًا – يعتمد على عدة منشآت أهمها الفنادق، حيث تعد الفنادق من بين المؤسسات الخدمية المتخصصة في تقديم خدمات متنوعة ومختلفة. ومع دخول البشرية إلى العصر الرقمي، أصبحت التقييمات الإلكترونية أحد العناصر الحيوية في صناعة الضيافة، حيث تلعب دوراً كبيراً في تشكيل توجهات العملاء وقراراتهم فيما يتعلق باختيار الفنادق والخدمات الفندقية. وفي هذا السياق، تعد التقييمات التي يتم تقديمها عبر الإنترنت من خلال مواقع مثل TripAdvisor وBooking.com وغيرها من المنصات الاجتماعية، بمثابة أدوات قوية لتبادل المعلومات والخبرات بين العملاء، وهو مما يسهم في تعزيز شفافية الخدمة، ويساعد على تحسين الجودة. 

وقد انعكس ذلك على قطاع السياحة كونه يحتل أهميةً كبيرةً لدوره في دعم اقتصاديات دول العالم حيث إنه من أسرع القطاعات الاقتصادية نمواً وتأثيرا في الاقتصاد العالمي. ومن خلال التقييمات الالكترونية التي يبديها العملاء فيما يخص تعاملاتهم مع الضيافة والفندقة، فقد توفرت فرصة كبيرة أمام العملاء لمشاركة ونشر تجاربهم وخبراتهم وآرائهم ومشاعرهم سواء الإيجابية أو السلبية تجاه المنتجات او العلامات التجارية في صورة تعليقات على مواقع الحجز الإلكترونية (عبد الحميد والعشري، 2020). 

وفي المملكة العربية السعودية، حيث يشهد قطاع الضيافة نموًا سريعاً، أضحت التقييمات الرقمية بمثابة مصدرٍ رئيسٍ للمعلومات التي يعتمد عليها العملاء لاتخاذ قراراتهم (الجبر، 2020، السعدي، 2019، Xie et al., 2014). وقد ارتبط ذلك بالطفرة الملحوظة في نمو قطاع الضيافة والسياحة بالمملكة، لاسيما مع التوجهات الاستراتيجية نحو تنويع مصادر الاقتصاد السعودي وفقا للرؤية التي يقودها ولي العهد الأمير محمد بن سلمان، والتي تهدف إلى توزيع مصادر الدخل للمملكة ليقل الاعتماد على النفط ويزيد الاهتمام بغيرها من القطاعات الاقتصادية ومن أهمها قطاع الضيافة. وكان هذا القطاع الحيوي قد سجل في عام 2019 نحو 3% من الناتج الإجمالي المحلي، كما تستهدف المملكة رفع هذه النسبة إلى 10% بحلول 2030. وقد انعكس ذلك على سياسات التحول الرقمي التي تتبعها الحكومة السعودية من أجل رفع عدد السياح القادمين للمملكة سنوياً إلى 30 مليون سائح بحلول 2030، حيث يقدر أن تصل قيمة قطاع الفنادق في المملكة بحوالي 24 مليار بنهاية 2025، وبأكثر من 163 مشروعاً فندقياً ينتظر إطلاقهم خلال السنوات القادمة، ومن أهم هذه المشروعات يمكن الإشارة لمشروع سلسلة فنادق ماريوت العالمية التي أعلنت أنها بصدد إنشاء أكثر من 29 فندق بحلول 2030 (المجلس القطاعي للمهارات، 2025).  
وقد انعكست سياسات التحول الرقمي في قطاع الضيافة والسياحة بالمملكة العربية السعودية وتحديداً فيما يتصل بخدمات العملاء، لاسيما وأن الفنادق باتت تعتمد بشكلٍ كبيرٍ على تقييمات العملاء لتعزيز سمعتها وجذب المزيد من العملاء، في حين أن التقييمات السلبية يمكن أن تكون تنطوي على تأثيرات سلبية فيما يخص الحجوزات والإيرادات. فالعملاء يولون تقييمات العملاء الرقمية اهتمامًا كبيرًا عند اتخاذ قرارات الحجز، حيث يبحثون عن تجارب العملاء السابقين وآرائهم حول الجودة والنظافة، الخدمة والمرافق المتاحة (أحمد 2018، ؛ Sparks & Browning, 2011)، وهو ما يبرز أهمية إدارة التقييمات الرقمية بفعالية لضمان تقديم صورة إيجابية عن الفندق والتعامل مع التقييمات السلبية بشكل يحقق رضا العملاء (العتيبي 2021، Filieri & McLeay, 2014). فالتقييمات الرقمية قد أتاحت فرصةً أمام العملاء لمشاركة ونشر تجاربهم وخبراتهم وآرائهم ومشاعرهم سواء الإيجابية أو السلبية تجاه الخدمات الفندقية في صورة تعليقات على مواقع الحجز الالكتروني (Choi and Leon, 2020). 

وتشير الدراسات إلى أن التقييمات الرقمية لا تؤثر فقط على قرارات التعامل مع الفنادق مثل الحجز، ولكن أيضاً على توقعات العملاء وتجربتهم الفعلية أثناء الإقامة. فالعديد من العملاء يعتبرون أن التقييمات الدقيقة والصادقة تعينهم على الحصول على تجربة أفضل وأكثر اطلاعًا، مما يجعلها أداة قيمة لكل من العملاء والفنادق على حد سواء (Xie et al., 2014). كما أن الفنادق التي تتفاعل مع التقييمات بشكل استباقي وتجري تحسينات بناًء على ملاحظات العملاء تحقق معدلات إشغال أعلى وإيرادات أفضل (Sparks & Browning, 2011). وفي هذا الإطار تتجه الفنادق على تطبيق استراتيجيات التسويق الرقمي والمبيعات الرقمية، حيث تعتمد على مجموعة من أساليب التسويق الرقمية، بما في ذلك التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والاعتماد على ردود أفعال العملاء على التقييمات الرقمية من خلال هذه الوسائل الحديثة. ويتميز ذلك الاتجاه بأنه يسهم في خفض التكاليف الإدارية بنسبة تزيد عن 50% من خلال تقديم الخدمات عبر الانترنت، والحال نفسه بالنسبة للاستفادة من العوائد المادية في تطوير جودة العمل الفندقي (كافي، 2011). وقد تجلى ذلك في السوق السياحي السعودي وبخاصة مع تنامي عدد الفنادق المرخصة والمصنفة في المملكة حيث بلغت حوالي 2621، وقد بلغ حجم الاستثمار في القطاع الفندقي بالمملكة بقيمة 130 مليار ريال، مع زيادة عدد الزوار الوافدين في المملكة إلى 15.5 مليون زائر، وهو ما يعزز أهمية التحول الرقمي في عمليات التسويق والمتابعة بالقطاع الفندقي. وعلى هذا تتناول الدراسة الحالية تأثير التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية على اتجاهات العملاء نحوها بما يسلط الضوء على أهمية التوجهات الالكترونية في النماذج الإدارية في العمل الفندقي، لاسيما وأن المجتمع السعودي يشهد ميلاً ملحوظاً للاستخدامات الالكترونية في التعاملات الفندقية.
الفصل الأول

الإطار المنهجي للدراسة

الفصل الأول

الإطار المنهجي للدراسة

مشكلة الدراسة 

مع اتساع نطاق مساهمة القطاع الفندقي في الاقتصاد الوطني السعودي، وبالتوازي مع تسارع وتيرة أهمية التحولات الرقمية في كافة مناحي العملية الإدارية، أضحت متابعة مستوى رضا العملاء على رأس أولويات الإدارة، لاسيما مع الاعتماد على التقييمات الرقمية التي تقدمها العديد من منصات مثل TripAdvisor وBooking.com، وقد أضحت هذه التوجهات أحد الأركان الرئيسة التي يرتكز عليها نمو قطاع السياحة والفندقة. وقد انعكست التقييمات التي تختلف بحسب اتجاهاتها وتنوعاتها رضا العملاء سواءً كانت سلبية أو إيجابية، وهو ما يرتبط بخلق وتعزيز الصورة الذهنية للمنشآت الفندقية لدى عملائها بما ينعكس على قدرتها التنافسية في السوق بشكل عام، وقد زادت هذه التأثيرات بالعمق المتزايد للثقافة العامة لدى العملاء وميلهم نحو الاعتماد على التطبيقات الرقمية في كافة تعاملاتهم ارتباطا بمدى إدراكهم للخدمات الفندقية. 
وقد شهدت هذه الإشكالية اهتماما متزايدًا بين الباحثين من مختلف المجالات ذات الصلة بالعلاقة بين الأداء الفندقي وتقييمات العملاء واتجاهاتهم نحو الخدمات الفندقية، وهو ما يجعل من موضوع الدراسة مجالا خصباً للبحث، حيث تتشكل الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية لتجاوزها من خلال محاولة التعرف على تأثير التقييمات الرقمية للجمهور تجاه الخدمات الفندقية على اتجاهاتهم نحو التعامل مع الفنادق. ولهذا تركز الدراسة الحالية على أسلوب البحث الميداني لجمع البيانات، وذلك لدراسة تأثير التقييمات الرقمية على اتجاهات الجمهور وتحليلها بهدف تقديم رؤى مفيدة للفنادق. ولهذا تسعى الباحثة إلى إجراء دراسة تحليلية أيضاً بجانب الميدانية، من خلال تحليل عينة من تقييمات الجمهور للخدمات الفندقية السعودية على عينة من المواقع مثل Booking & Trip Advisor وغيرها. 

أهمية الدراسة

تنقسم أهمية الدراسة إلى قسمين على النحو التالي: 
1. الأهمية النظرية 

· تسعى الدراسة لتناول موضوع لم يحظ بالاهتمام الكافي في بحوث الإعلام العربية؛ وهو دراسة تأثير التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية على اتجاهات العملاء نحوها.

· كما تسعى الدراسة إلى المساهمة في بناء إطار نظري ومعرفي -يستند على مؤشرات واقعية- عن تأثير التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية على اتجاهات العملاء نحوها.

2. أهمية تطبيقية 

· حيث تركز الدراسة على قطاع ذات أهمية حيوية في النهوض بالاقتصادات الوطنية بشكل عام، كما يمثل هذا القطاع مكانة مهمة بالاقتصاد السعودي محل الدراسة. 

· إذ يحتاج هذا القطاع إلى توجيه الكثير من جهود الباحثين إلى تلك الموضوعات لمواكبة التوجهات العالمية أكاديمياً وعلمياً. فالانتشار الهائل لمواقع الحجز الالكتروني التي توفر تقييمات العملاء الإلكترونية على منصاتها تشير إلى مدى أهميتها وتأثيرها على قرارات العملاء في اختيار الفنادق والوجهات السياحية. 
· بالإضافة لذلك، فإن الدراسة الحالية تلفت انتباه إدارة التسويق بالفنادق لأهمية مواقع الحجز الالكتروني حيث تعتبر اليوم من أهم مصادر المعلومات الالكترونية، وبذلك تلعب دوراً مهماً في تكوين تصورات العملاء عن خدمة الفندق، وأيضا من خلال تقييمات العملاء الالكترونية يعبر من خلالها العملاء عن رضاهم عن الخدمة الفندقية المقدمة بالفندق. 
أهداف الدراسة 

الهدف الرئيس 

تسعى الدراسة للتعرف على تأثير التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية على اتجاهات العملاء نحوها، وذلك من خلال استكشاف آراء العملاء ومواقفهم تجاه هذه التقييمات. 

أهداف فرعية 

من الهدف الرئيس ينبثق عدد من الأهداف الفرعية التي تسعى لهى الدراسة وذلك على النحو التالي: 

1. التعرف على سمات التقييمات الرقمية على الخدمات الفندقية على اتجاهات العملاء 

2. دراسة تأثير دلالة التقييمات على اتجاهات تعامل العملاء مع الفندق

3. تحديد تأثير عدد التقييمات على اتجاهات العملاء فيما يخص التعامل مع الفندق
4. دراسة تأثير المنفعة المدركة على اتجاهات العملاء مع الفنادق
5. تحديد تأثير توقيت التقييمات على اتجاهات العملاء للتعامل مع الفندق
6. معرفة تأثير خبرة المقيم على اتجاهات العملاء للتعامل مع الفندق
7. تحديد تأثير شمولية التقييم على اتجاهات العملاء للتعامل مع الفندق
تساؤلات الدراسة 
التساؤل الرئيس
كيف تؤثر التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية في اتجاهات العملاء نحوها؟
التساؤلات الفرعية
1. ما مستوى اعتماد العملاء على التقييمات الرقمية عند اختيار الخدمات الفندقية في المملكة العربية السعودية؟ 
2. ما أكثر منصات التقييم الرقمي استخدامًا من قبل العملاء عند اختيار الخدمات الفندقية السعودية؟ 
3. ما أبرز خصائص التقييمات الرقمية (المصداقية، المنفعة المدركة، عدد التقييمات، حداثة التقييمات، خبرة المقيم، شمولية التقييم، متوسط التقييم) التي تؤثر في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية؟

4. ما أثر التقييمات الرقمية في الاتجاهات المعرفية للعملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية؟ 
5. ما أثر التقييمات الرقمية في الاتجاهات الوجدانية للعملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية؟ 
6. ما أثر التقييمات الرقمية في الاتجاهات السلوكية للعملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية، مثل نية الحجز والتوصية بالفندق للآخرين؟

7. هل تختلف اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية باختلاف الخصائص الديموغرافية (النوع، العمر، المستوى التعليمي، الدخل، والخبرة في استخدام المنصات الرقمية)؟ 
فروض الدراسة

من خلال الأدوات المنهاجية المستخدمة، سوف تسعى الدراسة لاختبار صحة الفرضية الرئيسية التالية: 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية في اتجاهات العملاء نحوها.
ومن هذه الفرضية الرئيسية تتفرع الفرضيات الفرعية التالية: 

الفرض الأول: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لأبعاد التقييمات الرقمية (المنفعة المدركة/الميزة النسبية، وخبرة المقيم، وتوقيت التقييمات، وعدد التقييمات، ودلالة التقييمات، وشمولية التقييمات) في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية.

الفرض الثاني: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتقييمات الرقمية في الاتجاه المعرفي للعملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية.

الفرض الثالث: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتقييمات الرقمية في الاتجاه الوجداني للعملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية.
الفرض الرابع: يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية للتقييمات الرقمية في الاتجاه السلوكي للعملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية.
الفرض الخامس: توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين مستوى اعتماد العملاء على التقييمات الرقمية واتجاهاتهم نحو الخدمات الفندقية السعودية.

الفرض السادس: توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية تُعزى إلى الخصائص الديموغرافية (النوع، العمر، المستوى التعليمي، الدخل، والخبرة في استخدام المنصات الرقمية).
الدراسات السابقة 
بعد مراجعة الباحثة للدراسات السابقة، سوف يتم تقسيمها على المحورين التاليين: 

المحور الأول: دراسات تناولت التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية

1) دراسة (منصورة، وحمدان، 2023)

هدفت لقياس أثر متطلبات التحول الرقمي في جودة الخدمات الفندقية بقطاع غزة. وقد حصر الباحثان تلك المتطلبات في الاستراتيجية، الثقافة التنظيمية، الموارد البشرية والمادية، البنية التحتية للمعلومات) لتمثل جميعها أبعاد المتغير المستقل، في حد جسد المتغير التابع أبعاد جودة الخدمة والتي تناولتها الدراسات السابقة ذات العلاقة. وباستخدام المنهج الوصفي التحليلي لتفسير ظاهرة ومشكلة الدراسة، وبالاعتماد على أداة الاستبيانات لجمع البيانات من مجتمع الدراسة، خلصت الدراسة إلى عدة نتائج من بينها تدني مستويات المشاركة الالكترونية للمعلومات وغياب نشر ثقافة الرقمنة. كما أظهرت الدراسة أن درجة تطبيق الفنادق في قطاع غزة لمتطلبات التحول الرقمي جاءت بدرجة مرتفعة حيث أظهرت ترتيب تلك المتطلبات بأن الثقافة التنظيمية جاءت في المرتبة الثالثة والاستراتيجية جاءت في المرتبة الرابعة. 

2) دراسة (عبد الرحمان، 2023)

وقد هدفت لتسليط الضوء على أثر الرقمنة على جودة الخدمة الفندقية، مع التركيز على واقع هذه العلاقة على عينة من الفنادق المصنفة لولايات الشرق. وقد خلصت نتائج الدراسة إلى وجود تقارب في الأهمية النسبية لأبعاد الرقمنة مع أفضلية نسبية لبعد الاتصالات بما يشير إلى أن الفنادق محل الدراسة تسعى إلى تحسين خدماتها الالكترونية وسرعتها، بالإضافة إلى توفير بنية رقمية للنزلاء آمنة من أي اختراقات مما ينعكس إيجابا على جودة الخدمة. كما رصدت الدراسة تأثيرا إيجابيا لأبعاد الرقمنة على جودة الخدمة الفندقية بالفنادق محل الدراسة من وجهة نظر عينة الدراسة. وقد احتل بعد البنية التحتية الرقمية المرتبة الأخيرة بالنسبة لاتجاهات افراد عينة الدراسة نحو أبعاد الرقمنة. 

3) دراسة (ماجناني، 2020)

وقد هدفت لتقديم نظرة عامة على الأدبيات المتعلقة بتأثير تقييمات المستخدمين عبر الإنترنت على المؤشرات الاقتصادية (على سبيل المثال، المبيعات، واستراتيجيات التسويق) على سلوك المستهلك. وبعد الاهتمام المتزايد من جانب الأكاديميين والمهنيين على حد سواء بهذا الموضوع، كما قدمت الدراسة تحليلاً استكشافيًا لعواقب التقييمات عبر الإنترنت على سلوك التصنيف الفردي. قد أظهرت نتائج الدراسة أن توزيعات التصنيف عبر الإنترنت تميل إلى التركيز على القيم المتطرفة، إذ قد تؤدي التقييمات المتحيزة إلى اختيارات دون المستوى الأمثل. وتقدم هذه النظرة العامة نتائج ثابتة (على سبيل المثال، تأثير الحجم على مبيعات المنتجات) ورؤى كقضايا للبحوث المستقبلية.
4) دراسة Sanjaya  (2021)
هدفت لبحث نماذج العلاقات العامة المطبقة من قبل الفنادق الكبرى من خلال التسويق عبر  فيسبوك في مدينة باندونج، وقد توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج أهمها: تتضمن نماذج العلاقات العامة في التسويق عبر فيسبوك للفنادق نماذج الاتصالات أحادثة وثنائية الاتجاه، كما يزداد اهتمام الفنادق بنموذج المعلومات العامة القائم على نشر المعلومات الكاملة المعززة بالصور المرتبطة بالمعلومات المنشورة، كما تركز الفنادق على نموذج التواصل ثنائي الاتجاه اللامتماثل للكشف عن النقد من نزلاء الفندق للمشكلات في الفندق دون الرد المباشر على الشكاوى وتستخدم بعض الفنادق الاتصال ثنائي الاتجاه المتماثل الذي يقوم على الرد المباشر على الشكاوى من نزلاء الفندق والعمل على تحسين الخدمات الفندقية في المستقبل، كما تقوم بعض الفنادق بتبطيق نظام التواصل أحادي الاتجاه الذي لا يركز على التقييم والمراجعات من نزلاء الفندق. 

5) دراسة برادعي وبقادر (2020)

وقد هدفت للتعرف على أهمية الاتصال الرقمي في سير العمل داخل الفندق، وقد توصلت الدراسة للعدد من النتائج أهمها: تبين أهمية الاتصال الرقمي في سير العمل داخل الفندق فهو يساعد على مواجهة جميع العوائق التي تواجه عملية الاتصال، وينعكس استخدامه بالإيجاب على تسريع تنفيذ جميع العمليات الإدارية بين الموظفين والزبائن الوافدين، وأنه يعمل على تعزيز التواصل بين الإدارة والموفين من جهة وبين الإدارة والعملاء من جهة أخرى، وتعتمد الفنادق على البرمجيات الحديثة في عمليات الاتصال والتسويق للفندق فينعكس ذلك بالإيجابي على مردودية العمل داخل الفندق. 

6) دراسة Arwidson, 2020))

وقد هدفت إلى الكشف عن المهارات الأساسية وأساليب التواصل الالكتروني الفعال لدى ممارسي العلاقات العامة الرقمية في المؤسسات الفندقية. وقد توصلت الدراسة إلى العديد من النتائج أهمها: تتمثل الصعوبات التي تواجه ممارسي العلاقات العامة الرقمية في الإدراك والعلاقات في البيئة الرقمية وعدم التركيز والوتيرة السريعة للعمل الالكتروني وارتفاع معدل الأخطاء، ويقوم ممارسو العلاقات العامة الرقمية على إضافة الروابط المتعلقة بالمحتويات الرقمية والتعبير عن آرائهم المختلفة فيما يتعلق بأهداف الروابط الالكترونية، ويستخدم ممارسو العلاقات العامة في المؤسسات الفندقية أسلوب التواصل الثنائي الاتجاه الذي يقوم على الحوار المتبادل بين المؤسسة والمهتمين بها. 

7) دراسة Gulerman and Apaydin , 2017))

وقد هدفت إلى قياس فاعلية أدوات العلاقات العامة الرقمية باعتبارها أحد عناصر التسويق الرقمي على الشرائح المتنوعة للعملاء في أحد الفنادق الكبرى في تركيا، وقد توصل الدراسة إلى عدد من النتائج أهمها: تتمثل أدوات العلاقات العامة الرقمية في وسائل التواصل الاجتماعي والمنتدى الالكتروني الخاص بالمؤسسة والبريد الالكتروني ومواقع الويب للمؤسسات والمدونات، وتوثر أدوات العلاقات الرقمية على الشرائح المتنوعة من العملاء، حيث كان العملاء الأصغر سناً هم الأكثر تأثير بأدوات العلاقات العامة الرقمية.

8) دراسة Arikan, et al, 2009) )

وقد سعت للتحقيق تجريبياً في تأثير المراجعات التي يولدها المستهلكون عبر الإنترنت على مبيعات غرف الفنادق. وباستخدام البيانات التي تم جمعها من أكبر موقع ويب للسفر في الصين، تم تطوير نموذج انحدار خطي ثابت التأثير لتقييم تأثير المراجعات عبر الإنترنت على عدد حجوزات غرف الفنادق. وقد خلصت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة مهمة بين مراجعات المستهلكين عبر الإنترنت والأداء التجاري للفنادق، حيث تؤثر مراجعات المستخدمين عبر الإنترنت على حجوزات الفنادق عبر الإنترنت.
المحور الثاني: اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية على شبكة الانترنت

1) دراسة (Roy, 2023)
تناولت تحليل مشاعر العملاء تجاه التقييمات عبر الإنترنت (الإيجابية والسلبية والمحايدة) وتجربة الإقامة عبر الفنادق الفاخرة والمتوسطة والمنخفضة المستوى باستخدام نظرية الإقامة. وقد ركزت الدراسة على كيفية تقييم العملاء لأداء الفندق بناءً على تقييمهم الذاتي مقابل الموضوعي لتجربة الإقامة. واستخدمت تحليل الحساسية وطريقة البرمجة اللغوية العصبية لتحديد كيفية ارتباط جوانب مختلفة من خدمات الإقامة في الفندق بمختلف المشاعر. كما بحثت الدراسة كيفية تأثير العوامل الخارجية (بخلاف الإقامة) مثل مرفق المشي والجذب الخارجي ونوع الفندق على قيمة مراجعة الفندق. ووجدت النتائج التأثيرات المهمة لهذه العوامل على قيمة المراجعة، كما كشفت ان المسافرين في الفنادق الفاخرة تبنوا نهج تقييم ذاتي، في حين تبنى أولئك في الفنادق منخفضة المستوى نهج تقييم موضوعي. تساهم هذه الدراسة في أدبيات الضيافة واستهلاك السياحة من خلال دمج نظرية الإقامة مع بيئة السياحة لتوفير تجربة سياحية مرضية.

2) دراسة (Aras, 2023)
هدفت الدراسة لتحديد تأثير جودة الخدمة والثقة والمرافق على قرار اختيار الفندق. وقد بحثت الدراسة في العلاقة السببية، أي البحث الذي تم تنظيمه لفحص إمكانية وجود علاقة سببية بين المتغيرات باستخدام أسلوب المسح. تستخدم طريقة تحليل البيانات التحليل الكمي. وقد تمثل مجتمع الدراسة في نزلاء الفندق المحليين المقيمين في فندق SP باتام في عام 2022، بإجمالي 520 شخصًا وعينة من 84 مستجيبًا. كانت الأدوات المستخدمة في هذه الدراسة هي الملاحظة والمقابلة والاستبيان. تستخدم تقنية تحليل البيانات اختبارات الصلاحية والموثوقية قبل اختبار الفرضية، وسيتم إجراء اختبار أولي للانحرافات عن الافتراضات الكلاسيكية. في الافتراضات الكلاسيكية، هناك العديد من الاختبارات التي يجب إجراؤها، وهي اختبار الطبيعية واختبار التعدد الخطي واختبار عدم التجانس باستخدام برنامج SPSS الإصدار 23. ثم قم بإجراء اختبار الفرضيات باستخدام اختبار t واختبار F وتحليل معامل التحديد (R2). وقد تمثلت نتائج الدراسة في وجود تأثير إيجابي على قرار اختيار فندق SP باتام، حيث يبلغ عدد t لجودة الخدمة وبالنسبة للثقة فإن هناك تأثير إيجابي وهام على قرار اختيار الفندق. 
3) دراسة (SWAMIDOSS, 2023)
استخدمت الدراسة منهاجية SERVQUAL لتقييم جودة الخدمات التي تقدمها فنادق كويمباتور من منظور المستهلكين. وقد تم استخدام تصميمات أخذ العينات الملائمة. وفي بحث تجريبي، تم التحقق من مكونات نموذج SERVQUAL، ثم تم تقديم أسئلة منظمة للمستهلكين المختارين. بدأ التحليل بالمستجيبين وتم حساب الإحصاءات الوصفية لمتوسطات وانحرافات معيارية لكل بيان SERVQUAL حول تصورات الخدمة والتوقعات. وقد تركز خدمة تحليل البيانات الرئيسية على اختبار t واختبار t للعينات المستقلة واختبار t المقترن والشبكة العصبية ونموذج SEM بناءً على ثلاث طرق: تحليل كل عنصر على حدة؛ التحليل المنظم؛ وحساب مقياس عام لجودة الخدمة. بالمقارنة مع توقعات العملاء، وجد أن تصورات جودة الخدمة العامة أكثر سلبية. تم تقديم توصيات مفصلة لفنادق كويمباتور حتى يمكن سد فجوات جودة الخدمة التي تم تحديدها.

4) دراسة (بوحديد، ويحياوي، 2021)
هدفت للتعرف على ماهية الخدمة الفندقية والتطرق إلى تقييم جودة الخدمات الفندقية وعلاقتها برضا الزبائن، وإبراز واقع مستوى جودة الخدمات الفندقية ورضا الزبائن عنها من خلال التطرق إلى دراسة حالة لإحدى الفنادق الجزائرية وهو فندق سليم بولاية باتنة في الجزائر. 

وقد توصلت الدراسة إلى جملة من النتائج أهمها أن أفراد عينة الدراسة يقيمون الخدمات الفندقية المقدمة لهم بفندق سليم من ناحية كل معيار من معايير جودة الخدمة، تقييما إيجابيا، وعدم وجود فوارق بين آراء وانطباعات أفراد عينة الدراسة نحو جودة الخدمة الفندقية المقدمة باختلاف الجنس والمستوى التعليمي، والسن، والدخل الشهري، ومكان الإقامة، وسبب الإقامة في الفندق ومدة الإقامة. 

5) دراسة Kamble et al, 2020)) 
هدفت إلى التحقق من كيفية أن تصبح التقييمات عبر الإنترنت أداة مفيدة لتحسين أعمال الفنادق من خلال تحليل متعمق لأوراق علمية مختارة. تحلل هذه المراجعة المنهجية للأدبيات المجلات المحكمة باللغات الإنجليزية والإسبانية والبرتغالية، والتي نُشرت في جميع أنحاء العالم بين عامي 2008 – 202. وبعد دراسة 59 حالة، تم الكشف عن مجموعة من الأساليب التي توضح كيف تدعم التقييمات عبر الإنترنت تطوير أعمال الفنادق. إلى جانب المساهمة في الأدبيات الموجودة من خلال توسيع نطاق البحث الحالي حول استخدام التقييمات عبر الإنترنت. وقد وفرت نتائج هذه الدراسة لأصحاب الفنادق رؤى حول كيفية الاستفادة من التقييمات عبر الإنترنت. 

6) دراسة (سلامة وعبد القوي، 2022)
هدفت إلى التعرف على العلاقات بين تقييمات الفنادق من قبل العملاء، وولاء العملاء، والكلمة المنطوقة الإلكترونية من خلال نمذجة المعادلة الهيكلية. وقد اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي. تم جمع البيانات الميدانية باستخدام نموذج مسح تم توزيعه على 420 عميلاً في فنادق الخمس نجوم بشرم الشيخ. وقد أظهرت نتائج الدراسة أن التفاعل بين تقييمات الفنادق والكلمة المنطوقة الالكترونية كان له تأثير كبير على ولاء العملاء. لذلك، أوصت الدراسة بأن تجري الفنادق تدقيقًا سنويًا للخدمة عن طريق تقييم التسوق الخفي، أو مراجعة وسائل التواصل الاجتماعي، أو المقابلات الجماعية مع الضيوف. والربط بين التقييمات عبر الإنترنت واستطلاعات الرأي الفندقية لرصد رضا ضيوفها بشكل مستمر. إطلاق وزارة السياحة والآثار منصة رسمية لتصنيفات الفنادق من قبل العملاء وإدراج هذه التقييمات في التصنيف الرسمي للنجوم. يجب أن يكون لدى الفندق سياسة معمول بها فيما يتعلق بتلقي وتوثيق وحل الشكاوى الواردة من خلال نظام الفندق، أو شخصيًا، أو عبر وسائل التواصل الاجتماعي. مع أهمية أن تكون سجلات هذه الممارسة متاحة ويتم الاحتفاظ بها لمدة 3 سنوات على الأقل على موقع ويب خاص بالفندق لمساعدة العملاء عند البحث عن الفنادق.

7) دراسة (El-Said, 2020) 
هدفت لدراسة تأثير التقييمات عبر الإنترنت على نوايا العملاء نحو حجز الفنادق. كما تم اختبار التأثير المعتدل لصورة العلامة التجارية وفئة النجوم والسعر على هذه العلاقة. وقد اتبعت منهجا كميا من خلال جمع الاستبيانات من عينة ملائمة من 432 عميلاً لديهم خبرة سابقة في الحجز عبر الإنترنت. وقد كشفت نتائج الدراسة أن التقييمات ذات القيمة الإيجابية لا تؤثر على نية الحجز، في حين أن التقييمات ذات القيمة السلبية لها تأثير قوي. بالإضافةإلذلك، وجدت الدراسة أن العديد من المنسقين جعلوا هذا التأثير أكثر أو أقل حدة. كما أظهرت صورة العلامة التجارية تأثيرًا معتدلًا طفيفًا بسبب الطبيعة الذاتية المتأصلة للعامل. ولوحظ تأثير معتدل لكل من أهمية السعر وفئة النجوم على العلاقة. وأخيرا أكدت الدراسة على ضرورة قيام مديري الفنادق بمعالجة تقييمات العملاء عبر الإنترنت، وخاصة السلبية منها، للاستفادة من الفرص الترويجية.
8) دراسة (عابد، 2020) 

هدفت لاستكشاف کیفیة تأثیر إدارة مراجعات العملاء عبر الإنترنت على أداء الفنادق والاحتفاظ بالعملاء لبعض فنادق الأربعة نجوم فی البحر الأحمر بمصر. جمعت البیانات من خلال استبیان شبه موجه إلى بعض مدیرى المبیعات والتسویق، کذلک بعض مدیرى إدارات تکنولوجیا المعلومات. کما تم استخدام استبیان موجه إلى عینة من النزلاء الذین زاروا فنادق أربعة نجوم بمنطقة البحر الأحمر مؤخرًا. ومن أهم النتائج التى توصلت إلیها الدراسة: أن الاعتذار وحده غیر کاف فی معظم الحالات، بل یجب أن یقترن بسیاسة مرنة حتی یتسنى للمنشأة أن تلبی احتیاجات النزلاء. کما توصی الدراسة بتصمیم وتطویر برنامج خاص للتعامل مع الشکاوى، حیث إن آراء معظم النزلاء "بأن عدم/التأخیر فی الرد" یٌعدا أکثر ردود الفعل التی تٌعتبر غیر فعالة.

9) دراسة (السرابي والحقباني، 2018) 

هدفت للتعرف على أثر اتجاهات إدارة الفنادق السعودية وتطبيق مفهوم التسويق الحديث على الأداء التسويقي للمنشآت الفندقية، ورفع حجم الطلب على الخدمات الفندقية، وبيان أبرز المتغيرات المبنية على مفهوم التسويق الحديث وقياس مدى إدارك القائمين على تلك المنشآت الفندقية في تطبيق أساليب التسويق الحديث. وقد اعتمدت الدراسة إلى عينة من المنشآت الفندقية المصنفة أربعة نجوم حيث تم تصميم استبانة لقياس مدى صحة الفروق ومن ثم تحليل البيانات. وقد أظهرت نتائج الدراسة أن الاتجاهات الإدارية للفنادق تتجه إلى مزيد من التوجه إلى تلبية حاجات ورغبات العملاء. وقد بين البحث أن الفنادق ضمن العينة تولي اهتمام جيد في تطبيق مفهوم التسويق الحديث، وكذلك بينت رغبة العاملين في الإدارات التسويقية في مواكبة الاستراتيجيات الحديثة بالتسويق. 

10) دراسة (Phillips, et al, 2016)

هدفت لقياس تأثير شهادة الجودة على علاوات الأسعار في قطاع الضيافة، وكذا التعرف على تأثير شهادة الجودة لأماكن الإقامة على التقييمات عبر الإنترنت. وقد استخدمت الدراسة بيانا حول الشهادات المعنية بتقييم الأداء الفندقي بما في ذلك الموتيلات وبيوت الضيافة والمساكن والمعاشات التقاعدية وأماكن الإقامة الكورية التقليدية "هانوك". وقد خلصت الدراسة إلى أن سمات الفندق، بما في ذلك جودة الغرف، وتوفير الإنترنت، والمبنى، لها التأثير الأكبر على أداء الفندق، وأن التعليقات الإيجابية لها التأثير الأكبر على طلب العملاء.

11) دراسة (بظاظوا، 2010) 

بعنوان، تقييم واقع تطبيق إدارة الجودة في الفنادق: دراسة ميدانية على عينة من فنادق فئة خمس نجوم في الأردن، وقد هدفت إلى تشخيص مدى إدراك العاملين في الفنادق فئة الخمس نجوم أهمية تطبيق مبادئ إدارة الجودة الشاملة التي تمثلت في رضا الزبون (السائح)، والتزام ودعم الإدارة العليا، والتحسين المستمر، بالإضافة إلى إشراك الموظفين وتمكينهم، كما هدفت الدراسة إلى بيان مدى وجود فروق معنوية في إدراك العاملين لأهمية تطبيق المباديء، إضافة إلى بيان العلاقة بين بعض المتغيرات الشخصية (الخبرة، المستوى التعليمي، المستوى الوظيفي، الحجم). ولتحقيق أهداف الدراسة، فقد تم تطوير استبانة وتوزيعها على عينة من الفنادق فئة الخمس نجوم مكونة من 6 فناداق. 

وقد توصلت الدراسة إلى أن العاملين في الفنادق فئة الخمس نجوم يدركون أهمية تطبيق مباديء إدارة الجودة الشاملة، حيث أظهرت النتائج مستويات عالية من الإدراك لجميع مبادئ إدارة الجودة الشاملة. وعدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في إدراك العاملين في الفنادق فئة الخمس نجوم لأهمية تطبيق مباديء إدارة الجودة الشاملة تعزى لبعض المتغيرات الديمغرافية (المستوى الوظيفي والحجم).

كما أظهرت الدراسة وجود علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معين (0.05) بين العوامل الشخصية بدلالة أبعادها (الخبرة، المستوى التعليمي، المستوى الوظيفي، الحجم)، وإدراك أهمية تطبيق مباديء إدارة الجودة الشاملة في الفنادق الخمس نجوم).

12) دراسة (Wang. et al,2015 )

هدفت لدراسة اتجاهات إدارة الفنادق نحو الاستفادة من المواقع الالكترونية كأداة تسويقية. وقد وجدت الدراسة إنه بالإمكان تطوير علاقة ثقة مع العملاء من خلال الاستثمار في تطوير مواقع الويب الخاصة بالفنادق. ثم تم طرح نموذج بحثي يدمج جودة موقع الويب الخاص بالفندق والثقة الإلكترونية ونوايا الحجز عبر الإنترنت. كما تم اعتماد برنامج AMOS 20.0 لتحليل العلاقات بين المتغيرات المقترحة. وقد أظهرت النتائج الإحصائية أن جودة موقع الويب الخاص بالفندق هي مؤشر قوي للثقة الإلكترونية والتي تتوسط أيضًا العلاقة بين جودة موقع الويب ونوايا الحجز عبر الإنترنت لدى المستهلكين. تم تقديم الآثار المترتبة على الممارسين بناءً على النتائج.

13) دراسة Öğüt, et al. 2011))
وقد هدفت لتحديد تأثير مقياسين لجودة الخدمة (تصنيف النجوم وتصنيف العملاء) على مبيعات غرف الفنادق وأسعارها. حيث تم اختيار اثنتين من أكثر الوجهات السياحية شعبية في العالم، وهما باريس ولندن. وقد وجدت الدراسة أن ارتفاع تصنيف العملاء يزيد بشكل كبير من مبيعات الفنادق عبر الإنترنت. كما أظهرت نتائج الدراسة أن زيادة بنسبة 1٪ في تصنيف العملاء عبر الإنترنت من شأنه أن يزيد المبيعات لكل غرفة بنسبة تصل إلى 2.68٪ في باريس وما يصل إلى 2.62٪ في لندن. كما تبين أن ارتفاع تصنيفات العملاء يؤدي إلى ارتفاع أسعار الفندق وأن أسعار الفنادق ذات النجوم العالية أكثر حساسية لتصنيفات العملاء عبر الإنترنت.
14) دراسة (Ye, et al. 2009)

وقد ركزت على دراسة أربعة عوامل رئيسية تؤثر على تصورات الثقة واختيار المستهلك، وهي هدف المراجعة (الجوهري أو الشخصي)، والقيمة الإجمالية لمجموعة من المراجعات (إيجابية أو سلبية)، وتأطير المراجعات (ما يأتي أولاً: معلومات سلبية أو إيجابية)،وما إذا كان يتم توفير تصنيف رقمي من قِبل المستهلك مع النص المكتوب أم لا. وتشير النتائج إلى أن المستهلكين يميلون إلى الاعتماد على المعلومات سهلة المعالجة، عند تقييم الفندق بناءً على المراجعات. كما تتضح مستويات الثقة الأعلى عندما تركز مجموعة المراجعات المؤطرة بشكل إيجابي على الخدمة الشخصية.
15) دراسة (Zhang, 2013)
وقد هدفت للتحقق من العلاقة بين المزيج التسويقي وجودة الخدمة الفندقية، في مدينة دهوك وذلك من أجل تقديم قاعدة بيانات لجودة الخدمة الفندقية وبيان مدى رضا الضيوف عن تلك الخدمات. وقد تكونت عينة الدراسة من 75 نزيلا لعدد من فنادق الدرجة الأولى وفندق فاخر. بحيث تم اختيارهم بشكل عشوائي من أجل جمع البيانات في مدينة الدراسة، وتم تطوير قائمة الاستبيان، ثم اختبار فرضية البحث باستخدام بعض الأدوات الإحصائية. وخلصت الدراسة إلى ضرورة التركيز من قبل الفنادق على المعايير التي يحددها الضيوف، مؤكدا بأنها ستلبي ارضاء الضيوف بشكل أفضل. 
التعقيب على الدراسات السابقة

بمراجعة الدراسات السابقة، تجد الباحثة أنها توفر مدخلاً للانفتاح على خلفيةٍ معرفيةٍ وافرةٍ حول موضوع الدراسة، لاسيما وأن الدراسة الحالية قد اشتبكت مع غالبية هذه الدراسات في كونها تركز على تداعيات الطفرة الالكترونية على تطوير قطاع السياحة والفندقة. وقد لاحظت الباحثة على غالبية هذه الدراسات اتباعها المنهج الوصفي من خلال المسح وذلك عن طريق أدوات بحثية اختلفت فيما بينها. 

بجانب ذلك، فقد اتفقت غالبية الدراسات السابقة على التعامل مع ميل الجمهور (العملاء) نحو الرقمنة في تعاملاتهم الفندقية، سواء من خلال الحجم أو التقييم أو المتابعة، باعتبار ذلك متغيراً مستقلاً الامر الذي يؤكد على أهمية هذه التوجهات، لاسيما وأن غالبية الدراسات السابقة قد خلصت إلى التأكيد على أهمية التحولات الرقمية وضرورة إدماجها في الاستراتيجيات التسويقية للمؤسسات الفندقية، وهو ما تشابهت بشأنه الدراسة الحالية مع غالبية الدراسات السابقة. 

أخيرا، وفيما يخص أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة، فقد استفادت الباحثة من الدراسات السابقة في الحصول على ركيزة معرفية للاستفادة منها والبناء عليها في الدراسة الحالية، كما استفادت الباحثة من هذه الدراسات في الجوانب المنهاجية سواءً فيما يتصل بصياغة الإشكالية أو الفروض أو حتى توظيف منهاجية الدراسة.

ومن خلال الدراسات السابقة تسعى الدراسة الحالية لسد الفجوة البحثية والتي تتمثل في التعرف على أثر التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية على اتجاهات العملاء، مع التأكيد على الجوانب المتعلقة بخبرة العميل ومدى اتصال هذه التقييمات بتوجهه المستقبلي في تعاملاته الفندقية.

الفصل الثاني

الإطار النظري للدراسة

الفصل الثاني

الإطار النظري للدراسة

تمهيد 

يمثل الإطار النظري الركيزة الأساسية التي تُبنى عليها أي دراسة علمية رصينة، إذ يوفّر منظومة مفاهيمية ومنهجية تُسهم في تفسير الظواهر المدروسة، وربط المتغيرات بعضها ببعض في ضوء نظريات ونماذج علمية معتمدة. وفي سياق هذه الدراسة، التي تُعنى بفهم أثر التقييمات الرقمية على اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية في السعودية، يكتسب الإطار النظري أهمية مزدوجة؛ فمن جهة، يُسهم في تفسير آليات تشكّل الاتجاهات واتخاذ القرار الشرائي في بيئة رقمية متغيرة، ومن جهة أخرى، يساعد في تحديد العوامل المؤثرة في تبنّي العملاء للمعلومات الرقمية كمصدر موثوق للتقييم والحكم على جودة الخدمة. وقد تم تخصيص هذا الفصل لعرض ومناقشة النظريتين المركزيتين اللتين تشكّلان المرجعية العلمية التي تستند إليها الدراسة:

· نظرية انتشار المبتكرات (Diffusion of Innovations Theory)، التي تفسّر كيفية تبنّي الأفراد للأفكار أو المنتجات الجديدة، وما يرتبط بها من مراحل معرفية ونفسية واجتماعية، وهي إطار نظري ملائم لفهم كيفية تبنّي التقييمات الرقمية كجزء من عملية اتخاذ القرار لدى العملاء.

· النموذج الأمريكي لقياس رضا الزبون (American Customer Satisfaction Index - ACSI)، والذي يُعد من أكثر النماذج تطبيقًا وموثوقية في تحليل رضا العملاء. وقد تم اعتماده لقدرته على ربط جودة الخدمة، والتوقعات، والقيمة المُدركة بمستويات الرضا والولاء، مما يساعد على بناء نموذج تفسيري واضح لسلوك العملاء في القطاع الفندقي.

يُسهم هذان الإطاران معًا في توجيه الدراسة نحو بناء تصور شامل عن سلوك العملاء الرقمي، وأنماط التفاعل مع تقييمات المستخدمين، وآلية تشكّل الاتجاهات والرضا في بيئة الخدمات الفندقية السعودية، وذلك ضمن رؤية تحليلية تستند إلى نظريات مجربة وذات موثوقية علمية.

المبحث الأول

نظرية انتشار المبتكرات
تُعد نظرية انتشار المبتكرات (Diffusion of Innovations Theory) واحدة من النظريات الاتصالية والسوسيولوجية الرائدة التي تسعى إلى تفسير السلوك الإنساني إزاء تبنّي الابتكارات، سواء أكانت أفكارًا جديدة، أو تقنيات، أو منتجات، أو ممارسات اجتماعية وتنظيمية. وتهدف هذه النظرية إلى استكشاف الكيفية التي تنتشر بها المبتكرات داخل الجماعات، ولماذا يتبنى بعض الأفراد أو الفئات التغيير بشكل أسرع من غيرهم. وقد ظهرت هذه النظرية في أواخر خمسينيات القرن العشرين وبلغت نضجها النظري في الستينيات، متأثرة بعدد من النظريات السابقة، لا سيما نظرية تدفق المعلومات على مرحلتين، والتي ركزت على دور "قادة الرأي" في نقل الرسائل الإعلامية من وسائل الإعلام إلى الجمهور العام(جلولي، وعبد القادر، 2024، 363). 

نشأة وتطور النظرية

يرجع النقاش حول هذه النظرية إلى عالم الاجتماع الفرنسي تارد وبعده الباحثان راين وغروس الذين قدما الفئات المتبنية. فانطلقت هذه النظرية من دراسات العلاقة الشخصية، وأطلق عليها بعض الباحثين نظرية التأثير المحدود التي تجري حول انتشار المبتكرات أو الأفكار المستحدثة، كونها تشبه نظرية انتقال المعلومات على مرحلتين مع توسعها في مراحل التدفق ووسائطه، وذلك بظهور Everett Rogers بكتاب انتشار المبتكرات the diffusion of innovation (Rogers et al. 2014, 432) في تجميع للعديد من الدراسات من تخصصات مختلفة حول كيفية استجابة الناس للأفكار الجديدة، كفان يرد على طرح عالم الاجتماع روبرت ميرتون، ولكن بطريقة تجريبية وبآثار عملية. وقد طور أهم أساليب النظرية لتحديد تبني سلوكيات جديدة في حالة حدوث انتشار ويشمل هذا الاسلوب جوانب الابتكار والاتصال واتخاذ القرار والسياق الاجتماعي. وهناك من يشير إلى جدوى انتشار نظرية الابتكارات لشرح ظاهرة التصورات الذاتية للبحث عن الآراء، والمصداقية الإخبارية على وسائل التواصل الاجتماعي وقد تساعد العوامل المؤثرة التي تم تحديدها في تحفيز المشاركة النشطة في منصات التواصل الاجتماعي وتعزيز استدامة هذه المنصات في النهاية (Dion and Goh, 2014, 600). 

وقد طور هذه النظرية روجرز ولا تزال تعتمد في مجالات كثيرة. وهي تنطوي على مفاهيم أساسية أهمها (Bryan & Hains, 2020)): 

· لا يتم تبني أي ابتكار دفعة واحدة، إنما عبر مسار يكون فيه البعض أكثر تنبها من الآخرين والنتيجة النهائية لهذا الانتشار هو أن الناس كجزء من نظام اجتماعي فعلوا شيئا مختلفا. 

· إن مفتاح التبي هو أن الشخص يجب أن ينظر إلى الفكرة أو السلوك أو المنتج على أنه جديد أو مبتكر وهو على استعداد للتغيير، ومن خلال هذيا يمكن الانتشار. 

لقد وجد الباحثون أن الأشخاص الذين يتبنون الابتكار مبكرا، لديهم خصائص عن الأشخاص الذين يتبنونه لاحقا. ويتوزع هؤلاء بموجب هذه النظرية على النحو التالي (جلولي، وعبد القادرة، 2024، 361): 

· المبتكرون: مغمرون يشكلون 2.5%، أول من يجرب الابتكار ولا يتم جذبهم. 

· المتبنون الأوائل: قادة الرأي ويشكلون 13.5%، يتبنون أفكار جديدة ويتم جذبهم بأدلة. 

· الأغلبية المبكرة: يتبنون أفكارا جديدة قبل الشخص العادي وتشكل 34%، يحتاجون إلى دليل. 

· الأغلبية المتأخرة: يشككون في التغيير تشكل 34%، تتضمن استراتيجيات جذبهم تقديم معلومات. 

· المتخلفون: متشككون في التغيير ويشكلون 16% أصعب مجموعة يمكن جذبها. 

وفي هذا السياق، مثّلت نظرية انتشار المبتكرات تطورًا نوعيًا في النظر إلى عملية الاتصال، باعتبارها لا تقتصر على البث الأحادي من الوسيلة إلى المتلقي، بل تشمل شبكة من التفاعلات الاجتماعية والوسائط المعرفية (بولمدايس، وخلود، 2021).

الأصول البحثية للنظرية وتعدد ميادينها
تستند هذه النظرية إلى أبحاث ميدانية متعدّدة شارك فيها علماء الاجتماع والأنثروبولوجيا والتربية والزراعة، وقد انطلقت بداياتها من دراسة كلاسيكية أجراها روجرز الذي يُعد الأب المؤسس للنظرية، حيث حاول فهم كيف ولماذا يتبنى المزارعون الأمريكيون في ولاية آيوا تقنيات الزراعة الحديثة، مثل استخدام أنواع جديدة من البذور أو الأسمدة. وأسهمت هذه الدراسة في تطوير نماذج تفسيرية لتبنّي الابتكارات بناءً على الزمن، ونوع الاتصال، والخصائص الفردية والاجتماعية للمستفيدين (Rogers, 1995, 44). 

وبمرور الوقت، توسّع نطاق تطبيق النظرية ليشمل مجالات متعددة مثل التعليم، حيث يُستخدم النموذج لفهم سلوك المعلمين تجاه تبني طرق التدريس الحديثة، أو إدماج التكنولوجيا في الصفوف الدراسية. كما شمل مجالات الصحة العامة (مثل حملات التطعيم)، والتنمية الاجتماعية، وحتى التسويق التجاري (Goss, 1979).

المرتكزات النظرية: قنوات الاتصال ودور قادة الرأي
تعتمد نظرية انتشار المبتكرات على عدة افتراضات مركزية، أهمها أن قنوات الاتصال تلعب دورًا حاسمًا في عملية الانتشار، حيث حدد روجرز أساسيات نشر الابتكار لتطبيق النظرية بطريقة جديدة، كون الانتشار هو العملية التي يتم فيها نقل الابتكار من خلال قنوات محددة بمرور الوقت، بين أعضاء النظام الاجتماعي، هناك أربعة عناصر أساسية يمكن تحديدها في أي حملة أو برنامج في إطار عملية نشر الابتكار وهي(جلولي، وعبد القادر، 2024، 363): 
· الابتكار – فكرة أو ممارسة ينظر على أنها جديدة من قبل فرد أو وحدة تبني

· قنوات الاتصال (الوسيلة) التي تنتقل بها الرسائل من فرد إلى آخر. 

· الوقت الذي يستغرق في التبني

· أعضاء النظام الاجتماعي (مجموعة من الوحدات المترابطة)

أما ديرنج فقد قدّم تعريفًا موسعًا لعملية الانتشار، باعتبارها ظاهرة اجتماعية تفاعلية تنشأ نتيجة لاستجابة الأفراد والجماعات لعملية تعلّم الابتكار وتقييمه وتكييفه ضمن سياقاتهم الخاصة. فالابتكار لا يُعتَبَر مجرد تقنية أو فكرة تنتقل بطريقة آلية من طرف إلى آخر، بل هو تجربة جماعية متداخلة، يتم تداولها عبر قنوات اتصال متعددة—رسمية وغير رسمية—وعلى امتداد زمني معين، تتخلله مراحل من التقبل والرفض والتفاوض وإعادة التأطير، بين أعضاء النظام الاجتماعي(Dearing, 2009, 518).
وتُبرز هذه المقاربة أن المتغير الأساسي الذي تعتمده دراسات الانتشار هو زمن التبني (Time of Adoption)، إذ يُعد مؤشراً حاسمًا لفهم مدى نجاح الابتكار في الوصول إلى مختلف الفئات داخل المجتمع. ويُفسَّر مدى انتشار الابتكار أو تعثره من خلال ثلاثة محاور تحليلية رئيسية(Halton, 2023, 45):

1. السمات الجوهرية للابتكار ذاته مثل سهولة استخدامه، أو مدى توافقه مع القيم السائدة، أو إمكانية تجربته جزئيًا، أو قابليته للملاحظة)، وهي ما تُعرف بعوامل الجاذبية أو العوائق الذاتية للابتكار.

2. خصائص الأفراد المتبنين، وتحديدًا التصنيفات الخمسة التي اقترحها روجرز (المبتكرون، المتبنون الأوائل، الأغلبية المبكرة، الأغلبية المتأخرة، المتخلفون)، إلى جانب تأثير قادة الرأي الذين يمثلون حلقة الوصل بين المعرفة الإعلامية والمواقف الجماعية. فتصورات قادة الرأي وسلوكياتهم تجاه الابتكار تلعب دورًا حاسمًا في إضفاء الشرعية الاجتماعية على الفكرة المستحدثة أو في مقاومتها.  
3. السياق الاجتماعي والثقافي والمؤسسي المحيط، والذي يشمل طبيعة النظام الاجتماعي، وبنية العلاقات فيه، ومستوى الثقة بين أفراده، ومدى انفتاح المجتمع على التغيير، فضلاً عن توقيت طرح الابتكار، وكيفية تأطيره وتقديمه في الخطاب العام. فالسياقات المحيطة قد تعزز أو تعيق عملية التبني، تبعًا لما إذا كانت تدعم المخاطرة أو تميل إلى المحافظة.

ومن هذا المنطلق، يُعد الابتكار وفقًا لما طرحه روجرز "فكرة أو ممارسة أو منتج يُنظر إليه على أنه جديد من قِبل الفرد أو وحدة التبنّي"، وتكمن أهميته لا في جِدّته الموضوعية فحسب، بل في كيفية إدراك الأفراد لحداثته وإمكانية الاستفادة منه. 
وبالتالي، فإن توسيع فهمنا لعملية الانتشار لا يتم فقط عبر دراسة الابتكار ذاته، بل عبر تفكيك البنية المعقدة التي ينشط فيها—من الفاعلين الاجتماعيين، والعوامل المؤثرة، إلى الخطابات التي تُعيد تشكيل الابتكار وتُعيد تقديمه بطرق متعددة لجمهور متنوع.

مراحل عملية تبني الافكار والأساليب المستحدثة: وهي العملية العقلية التي يمر خلالها الفرد من وقت علمه بالابتكار حتى بتنباه (دليو، 2010، 63):

· مرحلة الوعي بالفكرة: وفي هذه المرحلة يعلم الفرد بالابتكار الجديد لأول مرة. 

· مرحلة الاهتمام: في هذه المرحلة يتولد للفرد رغبة في التعرف على الابتكار. 

· مرحلة التقييم: وفي هذه المرحلة يزن الفرد ما تجمع لديه من معرفة حول الابتكار. 

· مرحلة التجريب: وهنا يستخدم الفرد الابتكار للتجريب، إذ اقتنع به تبناه وإن لم يقتنع به رفضه. 

· مرحلة التبني: وهنا يكون الفرد قد اتخذ قرار يتبني الفكرة بعد أن اقتنع بها. 

وترتبط هذه النقطة ارتباطًا وثيقًا بنظرية تدفق المعلومات على مرحلتين، والتي تفترض وجود قادة رأي (Opinion Leaders)، وهم أشخاص يحظون بتقدير في محيطهم الاجتماعي، ويؤدون دور الوسيط بين الرسائل الإعلامية والجمهور العام. وتكمن أهميتهم في قدرتهم على التأثير في قرارات الآخرين، بسبب معرفتهم أو خبرتهم أو مكانتهم الاجتماعية) (Mostghel, 2006, 252).
فروض نظرية انتشار المبتكرات 

· تكون قنوات وسائل الاعلام أكثر فعالية في زيادة المعرفة حول المبتكرات، في حين تكون قنوات الاتصال الشخصي أكثر فعالية في تشكيل المواقف حول المبتكرات الجديدة. 

· تصل الرسائل الإعلامية إلى الجمهور عن طريق أفراد يتميزون عن سواهم بأنهم أكثر اتصالا ونشاطا في تعاملهم مع وسائل الاتصال الجماهيري ويطلق عليهم قادة الرأي. 

· يتعرض قادة الرأي لوسائل الإعلام أكثر من اتباعهم 

· يكون قادة الرأي أكثر ابتكارية من اتباعهم ولديهم أفكار جديدة أكثر من غيرهم (مكاوي، والسيد، 1998، 36). 

النقد الموجه لنظرية انتشار المبتكرات

التحيّز نحو الابتكار (Pro‑innovation bias، حيث يفترض المؤسسون أن الابتكار دائمًا يحمل منفعة ويجب أن ينتشر دون تعديل. يقول روجرز نفسه إن البحث يقع في هذا التحيّز الذي "يفترض أن يُعتمد الابتكار من كل أعضاء النظام الاجتماعي، بسرعة، دون إعادة تصميم أو رفض" . كما تُعد النهضة النووية في الخمسينات مثالًا واضحًا، حيث سادت الثقة المفرطة بالتكنولوجيا دون مراعاة مخاطره (Lyytinen & Damsgaard, 2001, 32). تحيز للوم الفرد (Individual‑blame bias)، فتركز النظرية بشكل مفرط على الأفراد بتصنيفهم «مبتكرين» أو «متأخرين» دون النظر إلى العوائق الهيكلية، فقد يُلام المتأخرون على رفضهم الابتكار بدل أن يُعزى السبب إلى الفوارق في النظم والبنى الإدارية.
إغفال البُنى الاجتماعية والسلطوية، إذ تنحصر نظرية روجرز في مستوى الفرد، متجاهلة أهمية المؤسسات والعوائق البنيوية—كاللامساواة الاقتصادية أو النفوذ السياسي—التي تؤثر على تبنّي الابتكارات (Avilés, 2020, 8).
إهمال السياقات الثقافية (Cultural context)، فنظرية روجرز طُبّقت أساسًا في السياق الغربي، وغالبًا ما تُهمل الاختلافات الثقافية. فثقافة الجماعة قد تعتبر الابتكار تهديدًا للهوية. وقد أكدت الدراسات الحديثة أن التغيّر الثقافي يحدّ من انتشار المبتكرات.
مشكلات القياس ومرحلية النماذج، فنموذج المراحل الخمسة يمثل إطارًا تبسيطيًا لا يعكس التعقيد الواقعي. كما أن تقسيم المتبنين إلى فئات (مبتكرون، متبنو مبكّرون...) يُنتقد لعدم ثبوته بشكل صارم في الدراسات.
التحيّز لصالح الفئات المتقدمة اقتصاديًا، حيث تركّز برامج التبني على الفئات "المبتكرة" غالبًا ما يـُسبّب اتساعًا في فجوة التفاوت، وذلك مثل ما حدث في الزراعة عند استهداف المزارعين الأكثر قدرة فقط.
في ضوء ما سبق، تُظهر نظرية انتشار المبتكرات تطورًا نوعيًا في فهم العلاقة بين الأفراد والمجتمع من جهة، والتجديد من جهة أخرى، إذ تتجاوز التفسير التقليدي للاتصال باعتباره مجرّد نقل معلومات، إلى رؤية أكثر شمولية تُراعي الديناميات الاجتماعية والثقافية والبنيوية. فقد وفّرت هذه النظرية إطارًا مفاهيميًا لفهم كيفية تبنّي الأفراد للأفكار والممارسات الجديدة، وأبرزت دور قادة الرأي وقنوات الاتصال في تشكيل المواقف والقرارات.

غير أن هذا الإطار، على أهميته، لا يخلو من النقد، خاصة فيما يتعلق بتركيزه المفرط على الأفراد، وتحيّزه الواضح للابتكار دون مساءلة كافية لملاءمته أو أثره الاجتماعي. كما أن تجاهله للسياقات الثقافية والهياكل السلطوية، قد يحدّ من قدرته على تفسير حالات التبنّي أو الرفض في المجتمعات المختلفة.

ومع ذلك، فإن القيمة العلمية لنظرية انتشار المبتكرات تكمن في مرونتها وقابليتها للتكيّف مع ميادين متعددة، مثل التعليم، والصحة، والتسويق، والتكنولوجيا. مما يجعلها أداة تحليلية فعالة، بشرط التعامل معها بوعي نقدي يأخذ في الاعتبار الخصوصيات الاجتماعية والثقافية والسياسية للبيئات التي تُطبق فيها.

مبررات استخدام نظرية انتشار المبتكرات في البحث
تُعد نظرية انتشار المبتكرات إطارًا نظريًا مناسبًا لفهم الكيفية التي تؤثر بها التقييمات الرقمية على تبنّي العملاء للخدمات الفندقية في السوق السعودي. وتبرز مبررات استخدامها في هذا البحث على النحو التالي: 

أولا. تحليل تبنّي العملاء للسلوك الجديد كمبتكر: تنظر النظرية إلى تبنّي سلوك جديد – كالثقة في التقييمات الرقمية لاتخاذ قرارات الحجز – على أنه شكل من أشكال اعتماد الابتكار. وفي هذا السياق، تُعدّ التقييمات الرقمية (Reviews/ Ratings) ابتكارًا معلوماتيًا غيّر الطريقة التي يتفاعل بها العملاء مع الخدمات الفندقية، خصوصًا في السوق السعودي الذي يشهد نموًا في الاعتماد على المنصات الإلكترونية.
ثانيا. تفسير عملية اتخاذ القرار بناءً على خصائص الابتكار: تساعد النظرية في تحليل كيف تؤثر خصائص التقييمات الرقمية – مثل الوضوح (Clarity)، والقابلية للتجربة (Trialability)، والمنفعة النسبية (Relative Advantage)، وقابلية الملاحظة (Observability) على استعداد العملاء لتبنّي تلك المعلومات واتخاذ قرارات شرائية مبنية عليها.
ثالثا. فهم دور الفئات الاجتماعية المختلفة في تبنّي الابتكار: تُصنّف النظرية الأفراد إلى فئات (المبتكرون، المتبنون الأوائل، الأغلبية المبكرة، الأغلبية المتأخرة، المتخلفون)، ما يساعد في تحليل تباين استجابة العملاء السعوديين للتقييمات الرقمية وفقًا لدرجة تقبلهم للتقنيات الجديدة والاعتماد على مصادر رقمية في اتخاذ القرار.
رابعا. التركيز على قنوات الاتصال كمحرك أساسي للتبني: فالنظرية تُبرز دور قنوات الاتصال – مثل الإنترنت ومنصات الحجوزات الإلكترونية – في نشر الابتكار، مما يتوافق مع موضوع البحث، حيث تُعد التقييمات الرقمية شكلًا من أشكال الاتصال الجماعي المؤثر في القرار الشرائي، خاصة في بيئة تنافسية كالسوق الفندقي السعودي.
خامسا. الارتباط بالسياق الثقافي والاجتماعي: حيث تُولي النظرية اهتمامًا بالسياق الاجتماعي والثقافي الذي ينتشر فيه الابتكار، ما يجعلها مفيدة في دراسة سلوك العملاء في المملكة العربية السعودية، خاصةً في ظل التحوّل الرقمي المتسارع ورغبة المؤسسات السياحية في مواكبة هذا التحول.

المبحث الثاني

النموذج الأمريكي لقياس رضا الزبون
يُعد رضا العميل أحد أهم مؤشرات الأداء في قطاع الخدمات، لا سيما في الصناعة الفندقية التي تعتمد بشكل كبير على تجارب النزلاء وانطباعاتهم المباشرة. ومع تزايد الاعتماد على القنوات الرقمية في التعبير عن الرضا أو الشكوى، أصبحت الاستجابات الإلكترونية للعملاء (Online Reviews & Feedback) مصدرًا غنيًا لتقييم جودة الأداء الفندقي. في هذا الإطار، يبرز النموذج الأمريكي لرضا العميل (ACSI) كأحد أكثر النماذج العلمية دقة وشمولاً في قياس رضا العملاء وتحليله. وقد طُوّر هذا النموذج لربط رضا العملاء بعدد من المتغيرات المؤثرة مثل الجودة المدركة، والقيمة، والتوقعات، والولاء، مما يسمح ببناء تصور كمي شامل لأداء المؤسسة من منظور العميل (Mostghel, 2006, 252). وانطلاقًا من أهمية هذا النموذج، تستند هذه الدراسة إليه لتحليل تقييمات العملاء الإلكترونية للفنادق، بهدف استخلاص مؤشرات موضوعية حول مستوى الأداء الفندقي، وتحديد نقاط القوة والضعف في الخدمات المقدّمة.
نشأة وتطور النموذج الأمريكي لقياس رضا الزبون 

لقد ظهر النموذج الأمريكي لقياس رضا الزبون في منتصف التسعينات من قبل الباحثين الأمريكيين في تسويق الخدمات، وتحديدًا في عام 1994 على يد البروفيسور كلاس فورنيل (Claes Fornell) وفريقه البحثي في جامعة ميشيغان، كجزء من جهود مستمرة لتوفير مؤشرات كمية دقيقة تعكس مستوى رضا العملاء وتأثيره على الأداء المؤسسي. وقد وكان في ذلك الوقت الأساس الذي تعتمد عليه باقي دول العالم في إعداد النموذج الخاص بها. ويتكون هذا النموذج من ستة عناصر وهي: الجودة المدركة، توقعات الزبون، القيمة المدركة، الرضا الإجمالي، شكاوى الزبون، والولاء حيث أن كل عامل من هذه العوامل يرتبط بالعوامل الأخرى من خلال علاقة سببية. 
ومن خلال هذه المحاور، يمثل نموذج رضا العميل الأمريكي إطارًا متكاملًا لقياس رضا المستهلكين تجاه السلع والخدمات التي تقدمها الشركات والمؤسسات في الولايات المتحدة. 

يرتكز على إجراء استطلاعات رأي دورية لآلاف العملاء في قطاعات متعددة، تشمل الصناعات التحويلية، والخدمات المالية، والرعاية الصحية، وتكنولوجيا المعلومات، والخدمات الحكومية. يتم جمع هذه البيانات وتحليلها باستخدام نماذج إحصائية معقدة، أبرزها نمذجة المعادلات الهيكلية (Structural Equation Modeling - SEM)، بهدف تحديد العوامل التي تؤثر في رضا العملاء وقياس قوة العلاقة بينها. غير أن الهدف الأساسي من هذا النموذج لا يقتصر فقط على قياس درجة الرضا، بل يتعدى ذلك إلى توفير أداة تحليلية تتيح للمؤسسات فهم توقعات العملاء، وتحديد نقاط القوة والضعف في منتجاتها وخدماتها، وبالتالي تحسين الأداء العام وزيادة الولاء(Anderson, et a;, 1994, 53). 

وتجدر الإشارة إلى أن هذا النموذج يعد أول مؤشر وطني شامل من نوعه في الولايات المتحدة، حيث وقد أصبح مرجعًا دوليًا تستخدمه العديد من الدول لبناء نماذج محلية مشابهة، مثل مؤشر رضا العميل الأوروبي (ECSI) ومؤشر رضا العميل السويدي (SCSI)، هذا ويوضح الشكل التالي النموذج الأمريكي لرضا العميل: 
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نموذج رضا العميل الأمريكي (ACSI)

المصدر: Anderson et al., 1994

يتضح من الشكل أن محور النموذج الأمريكي سلسلة العلاقة التي تدور حول رضا العميل الإجمالي وتتمثل في(محمود، 2017، 26): 

· محددات رضا العميل (الجودة المدركة وتوقعات العميل والقيمة المدركة). 

· نتائج العميل (شكاوى العميل و/ أو ولاء العميل) حيث تعكس الشكوى حالة عدم الرضا (العلاقة سلبية) ويعكس الولاء حالة الرضا. 

على هذا النحو، فإن النموذج يقيس رضا العميل في ضوء الأداء الفعلي والمأمول، ويتحقق الأداء الفعلي من خلال كل من الجودة المدركة والقيمة المدركة حيث تعكس الأولى الخبرة من خلال الاستهلاك الفعلي، وتعكس الثانية معلومات عن الأسعار في مقابل الأداء الفعلي، كما يعكس الأداء المأمول توقعات العميل للخدمة، مما يشير إلى أن تقييم رضا العميل في النموذج الأمريكي يشمل كل من الحاضر والماضي والمستقبل. 

أضف إلى ذلك، فإن نموذج رضا العميل الأمريكي يبني علاقة ارتباط مباشرة وموجبة مع التقييم التراكمي لأداء المنظمة ويتجسد في رضا العميل الإجمالي، وفي نفس الوقت يتنبأ بتوقعات العميل عن قدرة المنظمة والتي تحقق رضائه في الفترات المستقبلية من خلال وجود علاقة إيجابية بين القيمة المدركة ورضا العميل، كما أن نتائج تقييم رضا العميل تتحقق في جانبين هما: الشكاوى، حالة عدم الرضا لعدم وجود آليات مناسبة لخدمة العملاء والولاء(Almsalam, 2014, 80): حالة الرضا والمنظمة الناجحة هي التي تنجح في معالجة الشكاوى – إن وجدت – وتحويلها إلى ولاء والعكس صحيح فإن التعامل السييء وغير المناسب مع الشكاوى يؤدي إلى هروب العملاء ولجوئهم إلى المنافسين. 

وفي هذا الصدد، من الجدير بالذكر التأكيد على أن نموذج رضا العميل الأمريكي يستخدم في المقارنة بين الدول من حيث رضا العملاء في القطاعات الاقتصادية المختلفة. كما أن تحديد أي القطاعات أو الصناعات أو الشركات على مستوى الدولة/ الدول أكثر فعالية نسبيا في توفير السلع والخدمات بشكل مرضي، مع الأخذ في الاعتبار أن هناك اختلاف على مستوى الشركات/ شركة معينة أو قطاع معين. حيث يصل أعلى رضا للعميل في الصناعات التي تتمتع بالمنافسة والتنوعة، كما أن أعلى رضا العميل يكون عندما ترتفع المنافسة والمشاركة والخبرة. وفي المقابل، ينخفض الرضا عندما يكون هناك عدم تنوع وسهولة في تقييم الجودة، واتفقت الدراستان على أن الرضا أعلى بالنسبة للسلع مقارنة بالخدمة أو البيع بالتجزئة، وهو أمر قد يرجع إلى ارتفاع مستوى الاستهلاك السلعي في الأسواق الأمريكية.
وبالتالي، فطبقًا لهذا النموذج كلما كانت توقعات العملاء كبيرة، كلما كانت الجودة المدركة كبيرة، أي في حالة ما إذا كانت توقعات العملاء والجودة المدركة كبيرين هنا ستكون القيمة المدركة كبيرة تؤدي إلى رضا كبير من قبل العملاء، ومن جهة أخرى إذا كان رضى الزبون كبير في ذلك يعني انخفاضا في شكاوى الزبائن وبالتالي زيادة الولاء عندهم، فيتضح لنا أن هذا النموذج يبين العلاقة السببية العكسية بين شكاوى العملاء وولائهم(Abubakar, and Mavondo, 2014, 835). 

فروض النظرية

يُعد النموذج الأمريكي لقياس رضا الزبون من أهم الأدوات التحليلية المستخدمة لفهم وتقييم مستوى رضا العملاء، حيث يعتمد على مجموعة من الفرضيات التي توضح العلاقة بين توقعات الزبائن، إدراكهم للجودة والقيمة، ومستوى رضاهم الفعلي، بالإضافة إلى تأثير هذا الرضا على سلوكهم المستقبلي مثل الولاء وتقديم الشكاوى. وتُعد هذه الفرضيات أساسًا لبناء نموذج سببي يُمكّن المؤسسات من تحسين استراتيجياتها التسويقية وخدماتها بما يعزز رضا العملاء وولائهم. ويكن الإشارة إلى الفروض التي يقوم عليها هذا النموذج فيما يلي: 
· رضا الزبون يتأثر بتصورات الزبون المسبقة عن الجودة والقيمة المدركة؛ حيث يقسم النموذج الجودة إلى ما يعرف بـ "الجودة المتصورة" Perceived Quality أي ما يعتقد الزبون أنه يحصل عليه من جودة المنتج/الخدمة، وما يعرف بـ "القيمة المدركة" (Perceived Value) من خلال مقارنة الزبون بين ما يدفعه وما يحصل عليه.
· رضا الزبون يتأثر بتوقعاته المسبقة (Customer Expectations)، حيث تمثل يتوقعه الزبون من المنتج أو الخدمة قبل الشراء، وتشمل تجاربه السابقة، معلومات السوق، الدعاية، إلخ.

· رضا الزبون يؤدي إلى ولاء الزبون (Customer Loyalty)، ذلك أن ثمة هناك علاقة إيجابية بين رضا الزبون وولائه للعلامة التجارية أو المؤسسة.

· رضا الزبون يؤثر على الشكاوى (Customer Complaints)، فكلما انخفض الرضا، زادت احتمالية أن يتقدم الزبون بشكوى.

· ولاء الزبون يُقلل من الشكاوى ويزيد من فرص الاحتفاظ بالعميل، فالزبائن الراضون أكثر استعدادًا للاستمرار مع الشركة، حتى عند ظهور مشاكل طفيفة.

· الرضا مؤشر قوي على الأداء المالي المستقبلي للشركة، ذلك أن الشركات ذات معدلات رضا عالية تميل إلى تحقيق نتائج مالية أفضل (عائد على الاستثمار، ولاء العملاء، تكرار الشراء...).

في ضوء ما سبق، يمكن التمييز بين ثلاث مصطلحات لجودة الخدمة الخدمة الفندقية: 

الجودة المتوقعة: وتعنى توضعات العملاء لمستوى جودة الخدمة المقدمة إليهم في الفندق. 

الجودة الفعلية: وتعكس مستوى جودة الخدمة الفندقية التي يحصل عليها العملاء بالفعل. 

الجودة المدركة: وتعكس تقدير العملاء لمستوى جودة الخدمة الفندقية التي حصلوا عليها عند مقارنتها مع الجودة الفندقية التي كانوا يتوقعونها. 

في هذا السياق، يجدر التعرض إلى مفاهيم ذات صلة مثل العميل وأنواعه، ورضا العميل وأهميته، 

حيث يعرف يعرف العميل على أنه "ذلك المشتري للخدمات الفعلية أو المتقع ولديه الرغبة والقدرة في شراء تلك الخدمة كما أنه يشكل الهدف النهائي لأنه عملية تسويقية لأنه مفتاح نجاح المؤسسة أو فشلها(حمودة، 2006، 71). كما يعرف العميل على أنه الشخص الذي تتعامل معه المنشأة الفندقية ويتلقى خدماتها، كما أن له تسميات مثل العميل، المسهلك، كما عرفت الجمعية الأمريكية بأنه "مشتري المنتجات أو الخدمات الفعلي أو المتوقع" (بركات، 2001، 504). 

أنواع العملاء: لقد تم تصنيف العملاء إلى نوعين هما(كشدة، 2004، 27): 

عملاء الداخل: وهو أشخاص داخل نطاق المؤسسة يكونوا على اتصال مباشر أو غير مباشر بعملاء الخارج 

عملاء الخارج: هم الأشخاص الذي يتعاملون مع المؤسسة لفترة معينة من الزمن إلى حين يستفيد كل من الآخر وهم عملاء خارج نطاق المؤسسة ويشكلون مصدر الدخل الأساسي لها. 

أما رضا العميل فيعرف بأنه "حالة نفسية مرضية أو شعور بالرضا من طرف العميل نتيجة لنجاح المؤسسة في تحقيق رغبات وحاجات العميل لمرة واحدة" (منصور، 2008، 51). كما يعرف رضا العميل بانه "مستوى الفرق الناجم عن مقارنة بين أداء المنتج وبين توقعات الفرد". في حين يعرفه كوتلر وآخرون بأنه " هو ذلك الانطباع الإيجابي أو السلبي الذي يشعر به عميل ما تجاه تجربة شراء و/أو استهلاك وهو ناتج عن مقارنة توقعاته (العميل) اتجاه منتج ما وأدائه المدرك"(المساعد، 2005، 34). 

وبالنسبة لأهمية رضا العميل، فتسعى كل مؤسسة لكسب رضا العميل لأنه أهم معيار في الحكم على أدائها وتكمن أهمية رضا العميل في(أبوهرير، 2016، 13): 

· رضا العميل عن خدمة المؤسسة يؤدي إلأى الكلام الجيد عنها، وبالتالي كسب عملاء جدد وعودتهم إليها. 

· رضا العميل عن المؤسسة يقلل من احتمال خسارته ولجوؤه إلى المنافسة كما يجعلها قادرة على حماية مكانتها في السوق. 

· يمثل الرضا تغذية عكسية بالنسبة للمؤسسة بحيث سيكون هناك تفاعل ودراي أكثر بحاجات العملاء وبالتالي التطوير من خدماتها المقدمة 

· الرضا هو مقياس لجودة الخدمة المقدمة

خلاصة ما سبق، فإن النموذج الأمريكي لقياس رضا الزبون (ACSI) يُمثل إطارًا تحليليًا متكاملًا لفهم ديناميكيات رضا العملاء وتأثيره على أداء المؤسسات، لا سيما في القطاعات الخدمية كالصناعة الفندقية. فمن خلال عناصره السببية التي تربط بين الجودة المتوقعة والمدركة، والقيمة، والرضا الإجمالي، ثم الشكاوى والولاء، يُتيح هذا النموذج فهمًا معمقًا للعوامل التي تحدد تجربة العميل وتوجهاته المستقبلية. وتنبع أهمية هذا النموذج من قدرته على الربط بين مخرجات تقييم الأداء الفندقي ومداخلات تحسين جودة الخدمة وتعزيز التنافسية. كما أن استناده إلى أدوات إحصائية دقيقة كتحليل المعادلات الهيكلية يعزز من موثوقيته وفعاليته في دعم اتخاذ القرار داخل المؤسسات. لذلك، فإن تبني هذا النموذج في تحليل التقييمات الإلكترونية للنزلاء يُعد خطوة أساسية لفهم واقع الخدمة المقدمة، وتحديد أولويات التطوير المستقبلي، بما يسهم في تعزيز رضا العملاء ورفع مستويات الولاء في بيئة تتسم بالمنافسة الشديدة والتغير المستمر في توقعات المستهلكين.

مبررات استخدام النظرية 
تتعدد مبررات استخدام النظرية على النحو التالي: 

أولا. ملاءمة النظرية لفهم تبني السلوكيات الجديدة؛ حيث توفر النظرية إطارا نظريا مثالثا لتحليل كيف ولماذا يتبنى الأفراد (في هذه الحالة العملاء) سلوكًا جديدًا، مثل الاعتماد على التقييمات الرقمية عند اتخاذ قرارات الحجز الفندقي.
ثانيا. التقييمات الرقمية كـ "ابتكار"، فالتقييمات الرقمية تُعد ابتكارًا حديثًا نسبيًا في قطاع الخدمات، وتُمثل مصدرًا جديدًا للمعلومات يؤثر في عملية اتخاذ القرار الشرائي، مما يجعل النظرية مناسبة لفهم مدى انتشار هذا الابتكار بين العملاء.
ثالثا. تحليل خصائص العملاء المؤثرة في التبني، حيث تمكن النظرية الباحث من دراسة خصائص الأفراد الذين يتبنون التقييمات الرقمية مثل: العمر، المستوى التعليمي، الميل للمخاطرة، والانفتاح على التكنولوجيا، مما يساعد على تفسير الفروقات في الاتجاهات نحو استخدام هذه التقييمات.
رابعا. فهم خصائص الابتكار المؤثرة في التبني، إذ تساعد النظرية في تحليل كيف تؤثر خصائص التقييمات الرقمية – مثل المصداقية، وسهولة الاستخدام، والوضوح، والجدوى النسبية – على قرار العملاء باستخدامها.

خامسا. تفسير سرعة انتشار وتأثير التقييمات، فبما أن النظرية تهتم بكيفية وسرعة انتشار الابتكارات، نجد أنها تتيح فهماً عميقاً لمعدلات تبني التقييمات الرقمية في السوق السعودي، وهل هي في مرحلة مبكرة أم متقدمة من التبني.

سادسا. إبراز دور "الرواد" ومؤثري الرأي، فمن خلال هذه النظرية يمكن تسليط الضوء على دور فئة من العملاء الذين يقودون عملية التبني (الرواد) أو من لديهم تأثير أكبر على الآخرين (المؤثرين)، وهو أمر مهم في تحليل توجهات السوق.
سابعا. إمكانية الربط بين النظرية والنتائج العملية، حيث تتيح النظرية وضع فروض قابلة للاختبار ميدانيًا، مثل العلاقة بين درجة تبني التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء، وأثر العوامل الديموغرافية والتكنولوجية في هذا التبني.
بشكل عام، توفر نظرية انتشار المبتكرات إطارًا متكاملًا لتحليل اعتماد العملاء على التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية، من خلال التركيز على خصائص الابتكار والمستخدمين، والسياقات الاجتماعية المؤثرة، مما يثري الجانب النظري والتطبيقي في الدراسة.

المبحث الثالث

نظرية السلوك المخطط

تُعد نظرية السلوك المخطط Theory of Planned Behavior (TPB) إحدى نظريات المعرفة الاجتماعية حيث ركزت على تفسير علاقة الاتجاه بالسلوك. وقد طورها إيجزن Ajzen عام 1985، كامتداد وتطوير لنظرية الفعل العقلاني (Theory of Reasoned Action -. وتهدف هذه النظرية إلى تفسير العلاقة بين المعتقدات والسلوك الفعلي، من خلال التركيز على النية السلوكية كعامل أساسي في التنبؤ بالسلوك البشري، وخاصة في السياقات التي تتطلب تخطيطًا عقلانيًا أو توجد بها عوامل خارجة عن الإرادة الفردية TRA).  (Ajzen, 1991, 211).
الإطار النظري للنظرية
ترتكز نظرية السلوك المخطط (Theory of Planned Behavior) التي طوّرها "إيجزن" (Ajzen) على ثلاثة مكونات رئيسية تُعدّ مؤشرات مهمة للتنبؤ بالتوجه السلوكي للفرد، والذي يُعدّ بدوره العامل الوسيط والمباشر المؤثر في السلوك الفعلي للفرد (يوسف، 2024، ص. 90). وتُستخدم هذه النظرية على نطاق واسع في مجالات علم النفس والاجتماع والتسويق والسلوك التنظيمي لفهم الدوافع الكامنة وراء اتخاذ الأفراد لقرارات معينة أو قيامهم بأنماط سلوكية محددة. وتتمثل هذه المكونات في:

1. الاتجاه نحو السلوك (Attitude toward the Behavior):
يشير هذا المكون إلى تقييم الفرد الشخصي للسلوك المستهدف، ما إذا كان يراه إيجابيًا، مفيدًا، مرضيًا، أو سلبيًا، مضرًا، وغير مقبول. يتشكل هذا الاتجاه عادةً بناءً على المعتقدات الفردية حول النتائج المحتملة للسلوك، ومدى تفضيله لها. فكلما اعتقد الفرد أن السلوك سيؤدي إلى نتائج إيجابية يُقدّرها، زاد احتمال تبنّيه لهذا السلوك (Fishbein& Ajzen, 2010,46) .

2. المعيار الذاتي (Subjective Norm):
يُقصد به إدراك الفرد للضغوط الاجتماعية أو التوقعات الاجتماعية المرتبطة بالسلوك. أي مدى اعتقاده بأن الأشخاص المهمين في حياته – مثل الأصدقاء، أفراد العائلة، الزملاء أو المجتمع المحيط – يؤيدون أو يعارضون قيامه بالسلوك. وتلعب هذه الضغوط دورًا مهمًا في تشكيل نية الفرد، خصوصًا في الثقافات الجماعية التي تُعلي من قيمة الانسجام الاجتماعي والامتثال للتوقعات الجماعية (قاعود وعلي، 2022، 38)
3. الإدراك بالتحكم السلوكي (Perceived Behavioral Control):
يُعبّر عن مدى ثقة الفرد بقدرته على تنفيذ السلوك بنجاح، بالنظر إلى العوامل المعيقة أو الميسّرة. وهو يشبه إلى حد كبير مفهوم الكفاءة الذاتية (Self-efficacy) الذي طرحه "بندورا"، والذي يعكس اعتقاد الشخص بقدرته على أداء مهمة معينة. وكلما شعر الفرد بأن لديه الإمكانيات والموارد اللازمة (مثل الوقت، المهارات، المعرفة، أو الدعم الاجتماعي)، زاد إدراكه للتحكم، وبالتالي زادت نية قيامه بالسلوك المستهدف.

أهمية نظرية السلوك المخطط في البحث العلمي
تحظى نظرية السلوك المخطط بأهمية بالغة في ميدان البحث العلمي، نظرًا لما تتمتع به من قدرة تفسيرية وتنبؤية عالية لسلوك الأفراد في مواقف متعددة. وتتمثل هذه الأهمية في عدة جوانب (Ajzen, 1991, 186)
1) القدرة التفسيرية والتنبؤية للسلوكيات المعقدة
تعد النظرية أداة فعالة لفهم السلوك الإنساني، لا سيما السلوكيات التي لا تكون تحت السيطرة الكاملة للفرد، كالإقلاع عن التدخين، أو الالتزام بنظام غذائي، أو تبنّي سلوكيات بيئية مستدامة. فهي تمكّن الباحث من تتبع المسار الذي ينتقل فيه السلوك من النية إلى التنفيذ، وتحليل العوامل المؤثرة في هذه العملية.
2) المرونة وقابلية التطبيق عبر مجالات متعددة

تتميز النظرية بإمكانية تطبيقها في طيف واسع من المجالات، مثل الصحة العامة (لفهم الامتثال للعلاج أو ممارسة السلوكيات الصحية)، والتعليم (لتفسير دوافع التعلم أو سلوكيات الطلبة)، والتسويق (لدراسة نوايا الشراء واتخاذ القرار الاستهلاكي)، والبيئة (لفهم التوجهات نحو إعادة التدوير أو ترشيد الطاقة)، والسلوك التنظيمي (لتحليل الامتثال المهني أو التحفيز الوظيفي). وهذا التنوع يجعلها أداة بحثية مرنة وثرية.

3) دمجها لعامل "الإدراك بالتحكم السلوكي"
ما يميز هذه النظرية عن غيرها هو إدخالها لمفهوم "الإدراك بالتحكم"، الذي يُعنى بمدى اعتقاد الفرد بقدرته على تنفيذ السلوك رغم العقبات المحتملة. هذا العنصر يُعدّ إضافة نوعية تسهم في تفسير السلوكيات التي تتأثر بعوامل خارجية أو موضوعية خارجة عن الإرادة الفردية، مما يعزز من شمولية النظرية ودقتها في التنبؤ.

وبفضل هذه الخصائص، تُعد نظرية السلوك المخطط إطارًا نظريًا موثوقًا يُعتمد عليه في تصميم الاستبانات، تحليل النتائج، وتفسير السلوك البشري في الدراسات الكمية والنوعية على حد سواء.

تطبيقات نظرية السلوك المخطط
تم استخدام النظرية في عدد كبير من الدراسات التطبيقية، منها (Nickell, 2023, 71):

· في المجال الصحي: التنبؤ بسلوكيات مثل الامتناع عن التدخين، أو ممارسة الرياضة، أو الالتزام بالدواء.

· في التسويق والسلوك الاستهلاكي: التنبؤ بنيات الشراء، أو تبني منتج جديد.

· في المجالات البيئية: تستخدم النظرية لتفسير سلوكيات الحفاظ على البيئة مثل إعادة التدوير أو تقليل استهلاك الماء.

· في التعليم: فهم دوافع الطلاب نحو التحصيل الأكاديمي أو الغش.

الانتقادات الموجهة لنظرية السلوك المخطط
رغم المكانة البارزة التي تحتلها نظرية السلوك المخطط في تفسير السلوك البشري، إلا أنها لم تَسلَم من بعض الانتقادات المنهجية والنظرية التي أثارها عدد من الباحثين، والتي تسلط الضوء على حدود استخدامها في بعض السياقات، ومن أبرز هذه الانتقادات:

1) تجاهل الجوانب العاطفية واللاشعورية في اتخاذ القرار
تُركّز النظرية في جوهرها على العمليات المعرفية الواعية، وتفترض أن السلوك ناتج عن تفكير عقلاني ومنطقي. إلا أن العديد من الباحثين يرون أن هذا التوجّه يُغفل الدور المهم الذي تلعبه العواطف، الانفعالات، والدوافع اللاشعورية في توجيه السلوك، خاصة في الحالات التي يتخذ فيها الأفراد قرارات سريعة أو غير مدروسة (2020 .,al et C).

2) الاعتماد المفرط على "النية السلوكية" كوسيط مركزي

تفترض النظرية أن النية هي العامل الأساسي الذي يحدد السلوك الفعلي، غير أن الأبحاث التطبيقية أظهرت وجود فجوة واضحة بين النية والسلوك، خاصة في المواقف التي تتطلب التزامًا طويل الأمد أو تواجه معوقات خارجية. فقد ينوي الفرد فعل شيء ما، لكنه لا يُنفذه لظروف واقعية أو اجتماعية لا تعكسها النية وحدها (Shin et al., 2021).

3) صعوبة قياس "الإدراك بالتحكم السلوكي" بدقة

رغم أهمية هذا المكون في تطوير النظرية، إلا أن هناك تحديات تتعلق بقياسه بدقة وموضوعية. إذ قد يختلف إدراك الأفراد لقدرتهم على تنفيذ السلوك عن الواقع الفعلي، ما يؤدي إلى تباين بين التقدير الذاتي والسيطرة الحقيقية على الظروف. كما أن غياب أدوات موحدة لقياس هذا المتغير يُعقّد من عمليات التحليل والمقارنة بين الدراسات (يوسف، 2024، 94).
مبررات استخدام نظرية السلوك المخطط في البحث
تمثل نظرية السلوك المخطط إطارًا مناسبًا وفعالًا لتحليل تأثير التقييمات الرقمية على اتجاهات العملاء وسلوكياتهم الشرائية في قطاع الخدمات الفندقية، وذلك لعدة مبررات منهجية ونظرية، أبرزها:

1. القدرة على تفسير العلاقة بين المدخلات الإدراكية والسلوك الشرائي:
تسمح النظرية بفهم كيف تؤثر التقييمات الرقمية (Reviews/Ratings) – باعتبارها مؤثرات خارجية – في توجهات العملاء نحو حجز فندق أو الإحجام عنه. فهذه التقييمات تندرج ضمن العوامل التي تشكّل الاتجاه نحو السلوك (Attitude)، وكذلك المعيار الذاتي (Subjective Norm)، إذا ما نظرنا إليها كوسيلة تعكس آراء وتجارب الآخرين.

2. تضمين عنصر "الإدراك بالتحكم السلوكي":
يساعد هذا العنصر في تحليل ما إذا كان العملاء يشعرون بأن لديهم القدرة والحرية على اتخاذ القرار الشرائي بناءً على تقييمات الإنترنت، خاصة في ظل وفرة البدائل، أو القيود المتعلقة بالثقة، الميزانية، أو توافر الخدمة. وهذا ما يجعل النموذج أكثر واقعية في فهم نية الشراء من عدمها.

3. التركيز على النية السلوكية كمؤشر للقرار الشرائي:
يتماشى مفهوم "النية" في النظرية مع نية الحجز أو استخدام الخدمة الفندقية كنتيجة للتعرض للتقييمات الرقمية، ما يسمح ببناء نموذج سببي يربط بين العوامل المعرفية (الاتجاه، المعيار، التحكم) وسلوك العميل الفعلي.

4. المرونة والتطبيق العملي في سياق الخدمات الرقمية:
أظهرت الدراسات السابقة أن النظرية قابلة للتطبيق بشكل فعال في سياقات التجارة الإلكترونية، والتسويق الرقمي، والخدمات السياحية، مما يجعلها ملائمة لفهم سلوك العملاء في قطاع الفنادق السعودية، خصوصًا في ظل الاعتماد المتزايد على المنصات الإلكترونية في اتخاذ قرارات الحجز.

5. الربط بين العوامل النفسية والاجتماعية المؤثرة في القرار
تمكّن النظرية من تحليل تأثير الضغوط الاجتماعية والتوقعات الثقافية (المعيار الذاتي)، والتي قد تكون ذات أهمية خاصة في السياق السعودي، حيث يُتوقع أن تتأثر قرارات الأفراد بتوصيات الآخرين أو بالتوجهات السائدة في المجتمع.

خاتمة الفصل الثاني

اضطلع هذا الفصل بالتأطير النظري ومناقشة نظريتين مركزيتين تسهمان في تفسير الظاهرة المدروسة وتقديم أساس علمي لتحليل العلاقة بين التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية في السعودية.

ومن خلال المناقشة، نجد أن نظرية انتشار المبتكرات قد قدّمت إطارًا لفهم الكيفية التي يتبنّى بها الأفراد الابتكارات، بما في ذلك اعتمادهم على مصادر المعلومات الرقمية الجديدة، مثل تقييمات المستخدمين. وقد أظهرت هذه النظرية أن التبني لا يتم بصورة عشوائية، بل عبر مراحل معرفية ونفسية واجتماعية، تتأثر بعدة عوامل منها خصائص الابتكار، وقنوات الاتصال، والسياق الاجتماعي، ودور قادة الرأي. وهذا ما يعزّز من صلاحية هذه النظرية في تفسير سلوك العملاء تجاه التقييمات الرقمية كابتكار سلوكي مؤثر في القرار الشرائي.

وفي المبحث الثاني تمت مناقشة النموذج الأمريكي لقياس رضا الزبون (ACSI)، بوصفه أداة تحليلية متقدمة لقياس مستويات رضا العملاء وولائهم بناءً على مجموعة من المؤشرات مثل التوقعات، والجودة المدركة، والقيمة المتصورة. وقد ساعد هذا النموذج على تقديم تصور كمي وعملي لقياس أثر التقييمات الرقمية على الرضا، ومن ثم على تشكيل الاتجاهات الشرائية، مما يجعله مكملًا مهمًا للنظرية الأولى من الناحية التطبيقية والقياسية.

إجمالًا، فإن الجمع بين هاتين النظريتين يُكسب الدراسة توازنًا بين الفهم السوسيولوجي لانتشار السلوكيات الجديدة، والتحليل الاقتصادي والإدراكي لرضا الزبون. وهو ما يُمكّن الباحث من بناء نموذج تفسيري متكامل لسلوك العملاء الرقميين في القطاع الفندقي، ويمهّد للانتقال إلى الفصل المنهجي الذي يتناول الإجراءات البحثية وأدوات جمع البيانات وتحليلها.

الفصل الثالث 

الإطار المعرفي للدراسة

الفصل الثالث 

الإطار المعرفي للدراسة

يشكّل هذا الفصل الركيزة النظرية التي تُبنى عليها الدراسة؛ إذ يسعى لتأطير المفاهيم والممارسات المرتبطة بتأثير التحوّل الرقمي في قطاع الضيافة على تصوّرات العملاء واتجاهاتهم وسلوكهم الشرائي، ومع الانتشار الواسع للتقنيات الرقمية ومنصّات المراجعات والتواصل، أضحت التقييمات الرقمية (المراجعات الإلكترونية، التقييمات بالنجوم، التعليقات المصاحبة للصور والفيديو مصدرًا معرفيًا مؤثّرًا يفوق في بعض الأحيان أدوات الترويج التقليدية، لما توفره من شواهد خبرة جماعية تقلّل من عدم اليقين الملازم لشراء خدمةٍ غير ملموسة بطبيعتها كالخدمات الفندقية. ومن ثمّ، فإن فهم آليات تلقّي هذه التقييمات وتفسيرها وكيفية انعكاسها على الحكم بالجودة والموثوقية والرضا يُعدّ مدخلًا حاسمًا لتفسير قرارات الحجز وإعادة الشراء والتوصية.

يقدّم الفصل إطارًا مفاهيميًا حيث يركز على التقييمات الرقمية وجودة الخدمة من منظور العميل وسلوك المستهلك، وهو بما يتصل بكل من الثقة الالكترونية والرضا الإلكتروني بوصفهما محدّدين محوريين للولاء والنية الشرائية، حيث تعمل الثقة على خفض المخاطر المدركة ورفع الاطمئنان، بينما يجسّد الرضا تقييم ما بعد التجربة ويُرسِّخ سلوك التكرار والتوصية. 

ولهذا ينقسم الفصل إلى ثلاثة مباحث على النحو التالي: 

الأول: التقييمات الرقمية 

الثاني: الخدمات الفندقية 

الثالث: اتجاهات العملاء

المبحث الأول
التقييمات الرقمية
لقد تطورت تكنولوجيا المعلومات بشكل مذهل خلال العقود الماضية واقترنت بسرعة الاتصال لتصبح الآن ما يعرف بالتقنيات الرقمية، ومن أهم الأدوار التي تقوم بها هي الربط بين الأفراد والمؤسسات والهيئات من حيث الزمان والمكان، والعمل على تشكيل الكثير من طرق الحياة الاعتيادية للأفراد والمؤسسات من اتصال وبحث وحتى أوقات الفراغ، كما تعمل على بناء علاقات اجتماعية واسعة النطاق وهو ما يعرف بالمجتمع الشبكي داخل المؤسسة وخارجها، وهي علاقات غير تلك العلاقات السائدة في المجتمع التنظيمي الكلاسيكي، علاقات أقل وضوحا وأكثر تعقيدا، ولكن أكثر كفاءة وفي معظم الأحيان أقل تكلفة (شومان، 2017)، وتتمثل أهمية التكنولوجيا الرقمية بالنسبة للمؤسسات في أنها تعلم على اختصار الوقت والمسافة وترشيد الجهود والموارد وإزالة المعوقات المكانية. 

أولا. مفهوم التقنيات الرقمية 

هي حشد كل التقنيات المتوفرة على صعيد الاتصالات والمعلومات من الهاتف والتلفاز والحواسب والأقمار الصناعية والكابلات والوسائط المتعددة في منظومة مدمجة ووضعها في تصرف أفراد المجتمع للاستفادة منها في حياتها العملية والاجتماعية(Sheehy,1999). كما تعرف التكنولوجيا الرقمية على أنها استعمال التكنولوجيا الحديثة للقيام بالتقاط ومعالجة وتخزين واسترجاع وإيصال المعلومات في شكل معطيات رقمية، نص، صوت، صورة)أنطوان، 1994). 

ويعرفها "رولي Rowley على أنها: "الأنظمة العلمية والتكنولوجية والهندسية والإدارية المستخدمة في تناول ومعالجة المعلومات وتطبيقاتها وتفاعلها مع الإنسان والأجهزة وكذلك الجوانب الاجتماعية والاقتصادية والثقافية التي تتعلق بذلك"(الهادي، 1994، 153). 

من جملة هذه التعاريف يمكن لنا أن نستخلص أن التكنولوجيا الرقمية هي التكنولوجيا التي تقوم على الاتصالات الشبكية والعالمية التي تستخدم في مجالات متعددة كالحكومة الالكترونية، الإدارة الالكترونية، التعلم عن بعد، التواصل الاجتماعي، الترفيه. والتي تعطي للمجتمع وللمؤسسة بعدا كبيرا للتحرر ومظهرا من مظاهر العصرنة والتطور. 

خصائص التقنيات الرقمية 

يرى خبراء الإدارة والتنظيم أن الممارسات الإدارية الهادفة في عصر العولمة لا تتحقق إلا من خلال إدارة متطورة ذات معايير مفتوحة وفي بيئة رقمية افتراضية راقية ولذلك تميزت التقنيات الرقمية بجملة من الخصائص نذكر منها ما يلي ((Rowely, 1988, 63: 

· تسهم التقنيات الرقمية في تعجيل الخطى نحو تحقيق استمرار الممارسات الهادفة وضمانها ما دامت التكنولوجيا الرقمية الأسلوب الأكثر فاعلية وكفاءة لتسيير العمل الافتراضي من حيث التخطيط، التنفيذ، الرقابة. 
· التكنولوجيا الرقمية لها القدرة على تحقيق أعلى درجات سرعة التخاطر اللحظي ورشاقة الحركة والمرونة العالية التي تتجسد في توفير أي شيء، وفي أي وقت ومكان وبأي طريقة. 
· تتمتع التقنيات الرقمية بخاصة القدرة على تحسين الفاعلية التشغيلية من خلال الاستثمار الأمثل لأرقى التقنيات المتاحة للمؤسسة والعقول الرقمية المدربة والخبيرة، إلا أن التكنولوجيا الرقمية بحكم طبيعتها المتجددة لا تؤمن فقط بتحسين الفاعلية التشغيلية، وإنما تسعى جاهدة لتحقيق الميزة التنافسية المستدامة. 
· تقليص المكان حيث تجعل فالتكنولوجيا الرقمية كل الأماكن متجاورة 
· تتيح وسائل التخزين التي يستوعب حجما هائلا من المعلومات المخزنة، والتي يمكن الوصول إليها بيسر وسهولة. 
· نتيجة حدوث التفاعل والحوار بين الباحث والنظام. 
· تتوحد مجموعة من التجهيزات المستندة على التكنولوجيا الرقمية من أجل تشكيل شبكات الاتصال وهذا ما يزيد من تدفق المعلومات بين المستعملين والصناعيين وكذا منتجي الآلات والخدمات ويسمح بتبادل المعلومات مع بقية النشاطات الأخرى (العلاق، 2005، 20). 
· يمكن أن يكون المستعمل للتكنولوجيا الرقمية مستقبلا أو مرسلا في آن واحد فالمشاركين في عملية الاتصال يستطيعون تبادل الأدوار وهو ما يسمح بخلق نوع من التفاعل بين الأنشطة. 
· اللامركزية: وهي خاصة تسمح باستقلالية التقنيات الرقمية بالانترنت مثلا تتمتع باستمرارية عملية في كل الأحوال فلا يمكن لأي جهة أن تعطل الانترنت على مستوى العالم كله. 

ورغم وجود مزايا وإيجابيات عديدة للتقنيات الرقمية والتي ساهمت بشكل كبير في إحداث ثورة في الاتصالات والمعرفة إلا أن هناك مجموعة من السلبيات ليس فقط على المستوى الفردي أو الأسري أو التنظيمي، وإنما على الصعيد الاجتماعي والمجتمعي. 

وهذا راجح لاختلاف استخدام التقنيات الرقمية بين المجتمع المتقدم والمجتمع النامي والمجتمعات المتخلفة، وهذا راجع للخصوصية البنائية، والثقافية والاجتماعية لاستعمال التقنيات الرقمية فقد تجلت المظاهر السلبية في استخدام هذه التقنيات في تغير أنماط العلاقات الاجتماعية، والتي أصبحت تتخذ أشكالا مختلفة عن العلاقات التقليدية كالانعزالية والفردية، وما يمكن أن ينجز عن ذلك من مشكلات وأمراض نفسية وعصبية، كمنا تؤثر هذه التكنولوجيا على الهوية الثقافية حيث تصاحب هذه الثورة الرقمية قيم وعادات جديدة مغايرة للقيم الاجتماعية السائدة وتزيد من الفوارق الطبقية بين من يملكون القدرات المادية والمعرفية لاستخدام هذه التكنولوجيا ومن لا يملكون، والتي تؤدي إلى انتشار قيم المظهرية والتفاخر ما يرتبط بها من أنماط سلوكية تزيد من حدة الفوارق الطبقية والاجتماعية. 

كما تساعد في التغير النسبي في أساليب المعيشة على مستوى الفرد والأسرة والمجتمع بشكل عام كنتيجة لتغير القيم والاتجاهات والتأثر بما هو خارج حدود المجتمع المحلي التي تؤدي إلى تهديد القيم والمعايير الأخلاقية والدينية ونتيجة اتباع أفكار انحرافية ومتطرفة بإقامة علاقات مع جماعات مجهولة مما يؤثر بشكل خاص على الأمن القومي والاجتماعي (نبيل، 2020، 17). 

ورغم هذه السلبيات وخاصة على الصعيد الاجتماعي، إلا أن الثورة الرقمية وما تتيحه بواسطة أدواتها وخاصة في نهاية القرن العشري شهدت تطورات سريعة حققت تغيرات بنيوية في المجتمع والإدارة والاقتصاد، حيث أن هناك تشابه كبير بين ما حصل في القرن الثامن عشر والتاسع عشر وما يحصل اليوم، فبالأمس كانت الثورة الصناعية وما انعكس عليها من خيارات وفوائد، واليوم الثورة الرقمية وما ينعكس عنها من خيارات كلاهما استند إلى تقنيات جديدة لم تكن معروفة من قبل في الأولى على الآلة البخارية والثانية على الحاسوب والشبكات(نبيل، 2020، 13). 

المبحث الثاني

الخدمات الفندقية
تُعدّ الخدمات الفندقية أحد المكونات الجوهرية لقطاع السياحة والضيافة، إذ تمثل مجموع الأنشطة التي تهدف إلى تلبية احتياجات النزلاء وتوفير الراحة والرفاهية خلال فترة إقامتهم. وقد تعددت التعريفات التي تناولت هذا المفهوم تبعًا لاختلاف المدارس الاقتصادية والإدارية التي درسته، الأمر الذي يعكس الطبيعة المركّبة والمتغيّرة لهذا النوع من الخدمات(العايب، 2009، 9).

أولا. ماهيّة وطبيعة الخدمات الفندقية
فمن منظور اقتصادي–تسويقي، تُعرّف الخدمات الفندقية بأنها مجموعة من الأعمال والإجراءات التي تُقدّم للنزلاء بهدف ضمان الراحة والتيسير أثناء شراء واستهلاك السلع والخدمات الفندقية خلال فترة الإقامة. ويعكس هذا التعريف البعد الوظيفي للخدمة بوصفها عملية متكاملة تشمل إنتاج الخدمات وتوزيعها واستهلاكها في ذات الوقت. وهناك من ينظر لها باعتبار أنها مزيج من العناصر منها المادية مثل الطعام والشراب وعناصر عاطفية إحساسية والتي بدورها تقسم إلى جزأين: الصورة الذهنية أو الطريقة التي يقدم الفندق من خلالها للعملاء الحاليين أو المرتقبين أو الطريقة التي يرى فيها العملاء الفندق والتي تعكسها نشاطات وممارسات وتوجهات الفندق المختلفة، وكذلك الجو العام للفندق أو ما يتوقعه العملاء أن يأخذ حيزاً في الفندق (مقابلة، 1998، 102). 
كما يمكن النظر إلى الخدمة الفندقية باعتبارها أداءً أو فعلاً غير ملموس يقدمه الفندق للعميل، يستهدف إشباع حاجاته الأساسية أو الكمالية، ولا يترتب عليه امتلاك مادي لسلعةٍ ما؛ إذ إن الناتج النهائي هو منفعة أو تجربة يحصل عليها النزيل، سواء كانت مرتبطة بعنصر بشري (تواصل، استقبال، رعاية) أو بعملية تقنية (حجز إلكتروني، أمان، صيانة) (علي، وشرفاني، 2019، 68). 
ثانيا- خصائص الخدمة الفندقية

لا تبتعد خصائص الخدمات الفندقية عن الخصائص العامة للخدمات، والتي تتمثل فيما يلي: 

1. اللاملموسية (غير ملموسة)

الخدمات هي بالأساس غير ملموسة، فهي غير مادية لذلك من المستحيل تذوقها بالنسبة للمستهلكين أو رؤيتها قبل شرائها وهذه الخاصية تقيد نوعا ما تسويق الخدمات، إذ يجب أن ترتكز القوى البيعية على إعلان الفوائد التي تكون جراء الخدمة وليس الخدمة في حد ذاتها، وتجعل هذه الخاصية الخدمات غير قابلة للتخزين، فلا يمكن تخزين مثال الإقامة في فندق لوقت الحاجة، أو رحلة جوية لإعادة استهلاكها في وقت آخر (الروسان، 2003، 92).
2. التلازم (عدم إمكانية الفصل) 
إذ أن قنوات التوزيع في الخدمات غالبا تكون القناة المباشرة من المنتج إلى المستهلك وال يمكن أن تباع في أكثر من سوق (الروسان، 2003، 95). 

ج. التغير (عدم التشابه)

يستحيل تحديد أو قياس للخدمات سواء كانت لمجموعة باعة مختلفين أو حتى لبائع واحد، فشركة النقل الجوي ال تقدم نفس نوعية الخدمة في كل رحلة جوية بسبب هذه الخاصية فالمشتري للخدمة ال يستطيع الحكم على نوعية الخدمة قبل شرائها بعكس الحال بالنسبة للمنتوجات المادية (كواش، 2005، 27).
د. القابلية للفناء (الطلب المتجدد)

الخدمات تستهلك بسرعة وال يمكن تخزينها فالغرفة الفندقية غير المشغولة تعتبر عبئ على الفندق وال يمكن تخزينها والمقاعد الشاغرة في رحلة برية، بحرية أو جوية تمثل عدم استغلال وطاقة مهدورة، كذلك الطلب على الخدمات يعتبر متذبذب وذلك راجع إلى الموسمية (إلياس وآخرون، 2002، 27).
ثالثا – مستويات الخدمات الفندقية

1- الإيواء: أي الغرفة داخل الفندق، وهذا يدل على شراء الضيف لغرض الحصول على المنافع الرئيسية خلال إقامته بالفندق (خدمات الإقامة – الطعام والشراب) 

2-  خدمات تسهيلات: التي تعرض للضيف والتي تساعد على استخدام الخدمة الجوهر أو الانتفاع بها
3- خدمات داعمة: او مساندة في صناعة الفنادق، فخدمات الداعمة تعتبر خدمات فوق العادة حيث تقدم قيمة إضافية للخدمة الجوهر وتساعدهم في التمايز قياسا بالمتنافسين في سوق الفنادق
4- خدمات إضافية: تسهل الوصول الى الفندق والبيئة والتفاعل، في الضيف ومؤسسة الضيافة المتمثلة بالإدارة والعاملين ومساهمة الضيف في التعاون مع مقدمي الخدمات والضيوف (السعيدي، 2018 57).
وعلى هذا ترى الباحثة أن الخدمات الفندقية لا تقتصر على مجرد تقديم غرفة للإقامة، بل هي منظومة متكاملة من التجارب والخدمات التي تبدأ قبل الوصول—من خلال الحجز—وتستمر لحين المغادرة، وربما بعدها عبر الاتصال بخدمات ما بعد الإقامة، لاسيما وأن رضا النزلاء يعد معيارًا حاكمًا في تقييم هذه الخدمات، إذ يرتبط مباشرة بنوايا إعادة الشراء والسمعة والتوصية، مما يجعل إدارة جودة الخدمة محورًا استراتيجيًا في المنافسة الفندقية. وبذلك، يمكن القول إنّ الخدمة الفندقية تمثل مجالًا مركزيًا تتقاطع فيه عناصر مادية وغير مادية، تلتقي في تجربتها الأبعاد الوظيفية والنفسية والاجتماعية، في إطارٍ يستهدف تعزيز الولاء، وتعظيم القيمة المقدمة للعميل، ورفع القدرة التنافسية للمؤسسة الفندقية.
تُعدّ جودة الخدمة الفندقية من منظور العميل أحد المفاهيم المركزية في دراسات الضيافة والتسويق السياحي، إذ ترتبط بشكل مباشر بدرجة الرضا المتحقق للنزيل، وبمستوى ولائه للفندق، وبنواياه المستقبلية في إعادة الشراء أو التوصية بالمؤسسة لأفراد آخرين. ويقوم هذا المنظور على تقييم العميل لتجربته الفعلية مقارنةً بتوقعاته المُسبقة، ومن ثمّ فإنّ جودة الخدمة ليست خاصية موضوعية ثابتة، بل هي نتيجة لعملية “إدراك وتقدير” ذاتية تتأثر بعوامل نفسية واجتماعية وثقافية (هبة الرحمن و سالمي، 2020، 48).
تتأسس جودة الخدمة من منظور العميل على نظرية الفجوة (Gap Theory) التي طوّرها Parasuraman وآخرون، ومفادها أن رضا العميل يتحدد وفق الفجوة بين “التوقعات قبل الشراء” و"الإدراكات أثناء وبعد التجربة" (Mbua, 2024, 109). فكلما كانت التجربة المتحققة أقرب إلى توقعات العميل أو تجاوزتها، ارتفع مستوى الرضا والجودة المدركة. وبناءً عليه، فإنّ جودة الخدمة ليست مجرد ناتج تشغيلي أو إداري، بل عملية حُكم يقوم بها العميل عبر مقارنة معيارية بين ما وُعد به وما تلقّاه بالفعل (حسين، 2011، 21). وتُقاس جودة الخدمة الفندقية غالبًا من خلال نموذج SERVQUAL الذي يقسّم عناصر الجودة إلى خمسة أبعاد أساسية، تشمل (Wider, 2024, 185):

1. الملموسية: وتتعلق بالعناصر المادية المرتبطة بالخدمة، مثل تصميم الفندق وتجهيزاته ووسائل الراحة والنظافة وظهور الموظفين. ويُعد هذا البعد مدخلًا أوليًا يكوّن الانطباع الأول لدى النزيل، وقد ثبت في الأدبيات أنه يشكّل مؤشرًا مرجعيًا للتوقعات اللاحقة حول جودة الخدمة.

2. الاعتمادية: وتشير إلى قدرة الفندق على تقديم الخدمة كما وُعِد بها بدقة واتّساق، فالوفاء بالمواعيد، وتنفيذ الطلبات بصورة صحيحة، يعزز لدى العميل الإحساس بالمصداقية والطمأنينة.

3. الاستجابة: وهي استعداد الموظفين لمساعدة العملاء وتقديم الخدمة بسرعة وكفاءة. وتعكس الاستجابة قدرة الفندق على حل المشكلات وتلبية الطلبات المستجدة في الوقت المناسب.

4. الأمان: ويتضمن الشعور بالثقة والأمان نتيجة امتلاك الموظفين الخبرة المهنية والقدرة على التعامل بلباقة واحترام.

5. التعاطف: ويعنى بتقديم عناية فردية مخصّصة لكل نزيل، ما يعكس الاحترام والتقدير لحاجاته الخاصة.

ومن هذا المنطلق، يصبح إدراك العميل لجودة الخدمة حصيلة لتكامُل هذه الأبعاد، وتفاعلها معًا في تشكيل تجربة إقامة مُرضية. إضافة إلى ذلك، تؤكد الأدبيات الحديثة أنّ جودة الخدمة من منظور العميل تتجاوز القياسات التقنية إلى ما يُعرف بـ "تجربة العميل الشاملة" Customer Experience، التي تشمل البيئة المادية، والتفاعل الإنساني، وتقنيات الخدمة، والعلامة التجارية. فحتى في حال توافر عناصر مادية ذات جودة عالية، يمكن لفشل التفاعل البشري أن ينعكس سلبيًا على التصور العام لجودة الخدمة. وعليه، فإنّ التفاعل الإنساني يُعدّ محورًا حاسمًا في تحديد الجودة من منظور العملاء؛ إذ ترتبط جودة التجربة بكفاءة الموظفين، ولباقتهم، وقدرتهم على تقديم حلول ملائمة. وتشير الدراسات إلى أن المهارات الاجتماعية والاتصالية للموظفين أكثر تأثيرًا في رضا العملاء من الجودة المادية للغرف والمرافق، ما يجعل تنمية رأس المال البشري أولوية في الإدارة الفندقية (Saut, 2024, 781).
أما من الناحية السلوكية، فإنّ إدراك جودة الخدمة يؤثّر في مجموعة من النتائج المرتبطة بسلوك العميل، مثل، الرضا، والولاء، وإعادة الشراء، وصولا إلى التوصية حيث تُعد التوصية الإيجابية واحدة من أهم مخرجات جودة الخدمة، فالنزيل الراضي يُسهم في تعزيز الصورة الذهنية للفندق، ما يُعدّ أداة تسويقية فعّالة (Sokun, 2024, 12). 
ولذلك وتبرز أهمية التقييمات الرقمية ومنصات التواصل الاجتماعي بوصفها امتدادًا لمنظور العميل لجودة الخدمة؛ إذ يلجأ النزلاء إلى قراءة المراجعات قبل اتخاذ قرار الحجز، كما يُعبّرون عن تجاربهم من خلالها بعد انتهاء الإقامة. وتشير الأبحاث إلى أنّ المحتوى الرقمي أصبح معيارًا مؤثرًا في تكوين الانطباع عن جودة الخدمات، يفوق أحيانًا المواد الترويجية الرسمية. وبذلك، يمكن القول إنّ جودة الخدمة الفندقية من منظور العميل تتشكل عبر علاقة جدلية بين التوقعات والتجربة الفعلية، وتَحفزها أبعاد، وظيفية ومادية ووجدانية. كما تُعد هذه الجودة حجر الزاوية في بناء الميزة التنافسية، وتعزيز الحصة السوقية، وتحقيق الاستدامة التشغيلية للفندق. 
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اتجاهات العملاء
تُعدّ اتجاهات العملاء من المفاهيم المركزية في علم النفس الاجتماعي والسلوك الاستهلاكي، لما لها من تأثير مباشر في تفسير سلوك الفرد الشرائي وقراراته المتعلقة باختيار السلع والخدمات. وتمثل الاتجاهات الإطار المرجعي الذي ينظر من خلاله العميل إلى المنتج أو المؤسسة، ويتفاعل معه وفقًا لما يختزنه من اعتقادات ومشاعر واستعدادات سلوكية. وفي السياق الفندقي، تلعب الاتجاهات دورًا محوريًا في تشكيل قرارات الإقامة، وتقييم جودة الخدمة، وبناء الولاء، والتوصية بالمنتج (ريان، 2024، 13).
أولًا: تعريف الاتجاه في علم النفس الاجتماعي والسلوك الاستهلاكي
يُعرَّف الاتجاه Attitude استعداد ذهني عصبي مكتسب يوجّه استجابة الفرد نحو موضوع ما بطريقة إيجابية أو سلبية، وهو ما يعني أن الاتجاهات ليست ردود فعل لحظية، بل هي بنى معرفية–انفعالية مستقرة نسبيًا تتكون عبر الخبرة والتعلم، وتعمل على توجيه السلوك (Santiago, 2024, 1999). أما في مجال السلوك الاستهلاكي، فيُعرَّف الاتجاه بأنه “تقييم مستمر نسبياً يقوم به المستهلك تجاه منتج أو خدمة أو علامة تجارية، يعكس درجة تقبّله أو رفضه لها، ويُفهم من ذلك أن الاتجاه يتكون نتيجة تفاعل بين خبرات المستهلك وقيمه الاجتماعية وصورته الذهنية عن المنتج، وهو ما يظهر جليًا في قطاع الخدمات الفندقية (Schiffman, 2025). 
ويُبرز كلا التعريفين أن الاتجاهات لا تُعدّ سلوكًا مباشرًا، بل تمثّل عمليات وسيطة تؤثر على السلوك الظاهر. فقرار العميل بالإقامة في فندق معين قد يكون نتيجة اتجاه إيجابي تجاه العلامة التجارية أو تجربة سابقة مرضية أو توصية من شخص موثوق.

ثانيًا: مكوّنات الاتجاه 

يُعَدّ نموذج (ABC Model)  من أكثر النماذج تفسيرًا وانتشارًا في أدبيات علم النفس الاجتماعي والسلوك الاستهلاكي، حيث يقدّم تصورًا تركيبيًا يوضح أن الاتجاهات ليست مجرد أحكام وجدانية أو معرفية منعزلة، بل هي بنى نفسية–سلوكية مركّبة تتكوّن من ثلاثة أبعاد متكاملة: البعد المعرفي، والبعد الوجداني، والبعد السلوكي. وقد أسهم هذا النموذج في تطوير الفهم العلمي للسلوك البشري، انطلاقًا من افتراض أنّ اتجاهات الفرد تحدد كيفية تفسيره للمعلومات، وشعوره تجاه موضوع الاتجاه، واستعداده للتصرف وفقًا لها (قمر، 2020، 11).
ووفقًا لهذا التصور، لا يُنظر إلى الاتجاه بوصفه مجرّد “ميل نفسي عام” نحو القبول أو الرفض، بل باعتباره بنية متعددة الأبعاد تتفاعل فيما بينها لتوجيه الاستجابة النهائية (قدوم، 2023). ويتيح هذا النموذج للباحثين تحليل اتجاه المستهلك تجاه العلامات التجارية والخدمات من زوايا معرفية وانفعالية وسلوكية، ما يجعل تفسير السلوك الشرائي أكثر عمقًا ودقة. ( Yoo, et. Al, 2000, 195)
1) المكوّن المعرفي
يشير المكوّن المعرفي إلى المعتقدات والأفكار والمعارف التي يحملها الفرد عن موضوع الاتجاه. ويمثل هذا البعد الجانب “التقويمي” الذي يبني عليه الفرد حكمه بشأن ملاءمة موضوع معين أو قيمته أو جدواه. وتُكتسب هذه المعتقدات عبر مصادر متعددة، تشمل: التجارب الشخصية المباشرة، والمعلومات التسويقية، والاتصال الشفهي (Word-of-Mouth)، والتقييمات الرقمية، والوسائط الإعلامية. في السياق الاستهلاكي، يتجسّد هذا المكوّن في تقييم العميل لعناصر موضوع الاتجاه؛ فعلى سبيل المثال، قد يعتقد الفرد أنّ الفندق يتمتع بموقع استراتيجي أو مستوى عالٍ من النظافة، أو أنّ الأسعار مبالغ فيها، أو أنّ خدمة الإنترنت ضعيفة. وتشكل هذه المعتقدات إطارًا معرفيًا ينعكس لاحقًا على الشعور والسلوك. وقد ميّزت الأدبيات بين المعتقدات الموضوعية (القائمة على حقائق قابلة للتحقق) والمعتقدات الذاتية (المبنية على التجربة الشخصية والانطباع)، ما يعكس تنوع مصادر المعرفة وتأثيرها (عبد الحفيظ، 2022، 771).

2) المكوّن الوجداني 

المكوّن الوجداني هو الجانب الشعوري أو الانفعالي المرتبط بموضوع الاتجاه، ويعبّر عن مشاعر القبول أو الرفض أو الحياد تجاهه. وتُعد المشاعر عنصرًا حاسمًا في تكوين الاتجاهات، لأنها قد تتجاوز في تأثيرها المكوّنات المعرفية، خصوصًا في السياقات ذات الطبيعة التجريبية المباشرة، مثل تجربة الضيافة الفندقية. فالمشاعر الإيجابية التي تتولد أثناء التجربة—كالراحة، الحفاوة، الثقة، الإعجاب—تؤدي إلى بناء اتجاهات إيجابية مستقرة، حتى لو شاب التجربة بعض القصور. وعلى العكس، قد تتولد اتجاهات سلبية دائمة إثر تجربة مزعجة، رغم جودة العناصر المادية للخدمة.

كما يمتاز البعد الوجداني بأنه أكثر ثباتًا نسبيًا من البعد المعرفي؛ إذ يصعب تغييره بمجرد تقديم معلومات جديدة، خاصة عندما تكون المشاعر قوية. ولهذا تلجأ المؤسسات إلى بناء تجارب مؤثرة تلامس الجوانب الوجدانية للعميل لتعزيز الارتباط العاطفي والولاء للعلامة. هنا نشير إلى أنّ تأثير هذا البعد يتعاظم في قطاع الخدمات، حيث تلعب "تجربة العيش" دورًا محوريًا، وقد أوضحت أبحاث التسويق أن الجانب العاطفي في تقييم الخدمات أكثر تأثيرًا من الجانب العقلاني، نظرًا لطبيعة الخدمات غير الملموسة واعتمادها على التفاعل الإنساني.

3) المكوّن السلوكي 

يمثل المكوّن السلوكي الاستعداد أو النزوع إلى التصرف بطريقة معينة تجاه موضوع الاتجاه. فهو يُشير إلى ميل الفرد لاتخاذ سلوك ما، كالشراء، أو التوصية، أو البحث عن معلومات إضافية، أو تجنب التعامل مع المنتج/الخدمة. ولا يشير هذا البعد بالضرورة إلى السلوك الفعلي، بل إلى النوايا السلوكية، وهي توقع الفرد لنوع السلوك الذي قد يقوم به مستقبلًا. وقد بيّنت نماذج السلوك الاستهلاكي—مثل نموذج “نظرية السلوك المخطط (Theory of Planned Behavior) أن النوايا السلوكية وسيط أساسي بين الاتجاه والسلوك الفعلي  (Almrafee, 2024, 457). وفي القطاع الفندقي، يُترجم الاتجاه الإيجابي إلى قرار الحجز، وتكرار الزيارة ثم التوصية للآخرين ونشر تقييمات إيجابية أو حتى الانخراط في برامج الولاء. أما الاتجاه السلبي فقد يُترجم إلى الامتناع عن الحجز أو التقييم السلبي أو التحول إلى مزوّد بديل. وعلى هذا فإن فهم النوايا السلوكية يساعد المؤسسات على توقّع أنماط الطلب، وتقييم فعالية الاستراتيجيات التسويقية، وتطوير الخدمات بما ينسجم مع توقعات العملاء.
وبشكل تفاعلي، ورغم إمكانية تحليل كل مكوّن على حدة، إلا أنه بالإمكان النظر من خلال نموذج ABC—باعتباره نتيجة لتفاعل وترابط هذه المكوّنات الثلاثة، فالعميل يُدرك (عقلًا) خصائص الخدمة عبر معتقدات معرفية، ثم يشعر (وجدانًا) تجاهها، وبعد ذلك يكوّن نزوعًا سلوكيًا بناءً على الإدراك والمشاعر. وبذلك تمثل الاتجاهات بنية نفسية–سلوكية تتشكل عبر مسار يبدأ بالمعلومات، يمر بالمشاعر، ويُترجم إلى الاستعداد للعمل. لكنّ هذا الترابط ليس دائمًا خطيًا، فقد تسبق المشاعر المعتقدات، أو قد ينشأ السلوك قبل تكوّن الاتجاه الراسخ، خاصة في المواقف التي تتسم بالسرعة أو عدم توافر الوقت لجمع المعلومات (سفيان، 2017، 18). ومع ذلك، يظل النموذج إطارًا مرجعيًا قويًا لفهم اتجاهات العملاء وتقويمها (بوحديد، واليحياوي، 2016، 224).
ثالثًا: العوامل المؤثرة في تكوين الاتجاهات نحو الخدمات الفندقية
تتأثر اتجاهات العملاء تجاه المؤسسات الفندقية بعوامل متعددة تتداخل فيها الأبعاد الفردية والاجتماعية والتسويقية والتكنولوجية، ويمكن إجمالها في:

1. الخبرة المباشرة: تُعد التجربة المباشرة أهم المصادر المؤثرة في تكوين الاتجاه؛ إذ تعتمد على التفاعل الفعلي مع الخدمة، وجودتها، وطريقة تقديمها. فالتجربة الإيجابية عادةً ما تعزز الاتجاه الإيجابي، بينما تؤدي التجربة المتدنية إلى اتجاه سلبي يصعب تغييره.

2. المعلومات التسويقية: تشمل الإعلانات، الحملات الترويجية، والعروض التسويقية، وهي تُسهم في تشكيل الصورة الذهنية للفندق قبل استهلاك الخدمة، فقد تُحدث وعود أكثر مما يتحقق فعليًا، مما يؤدي إلى فجوة بين التوقع والواقع، تؤثر سلبًا على الاتجاه.

3. المصادر الاجتماعية والنفسية: تلعب المجموعات المرجعية (الأصدقاء، العائلة، المؤثرون) دورًا مهمًا في تكوين الاتجاهات، خصوصًا في قطاع الضيافة الذي يعتمد بدرجة كبيرة على التوصية.

4. المتغيرات الشخصية: كالسن، الدخل، التعليم، القيم الثقافية، تحمل جميعها أثرًا في تكوين الاتجاهات. فالأفراد ذوو الدخل المرتفع غالبًا ما يُقيّمون الخدمات وفق معايير جمالية ورفاهية، بينما قد يركز غيرهم على قيمة المال مقابل الخدمة.
5. العلامة التجارية: العلامة التجارية القوية تعزز الثقة وتُسهِم في تكوين اتجاهات إيجابية مسبقة، حتى قبل تجربة الخدمة، فالعميل يميل للإقامة في علامات معروفة لارتباطها بالأمان والاستقرار (طواهير، 2018، 80).

6. جودة الخدمة: تشكّل جودة الخدمة كما يُدركها العميل —لا كما يُقدّرها الفندق— عاملًا حاسمًا في تكوين الاتجاهات، حيث أن فجودة التفاعل البشري والبيئة المادية يعدّان عنصرين محوريين في تشكيل الاتجاه.

رابعًا: أثر المعلومات الرقمية على تكوين الاتجاهات واتخاذ القرار الشرائي

أحدثت الثورة الرقمية تحوّلًا جذريًا في الطريقة التي تُبنى بها اتجاهات العملاء، خصوصًا في الخدمات الفندقية التي تُعدّ قطاعًا معتمدًا على التقييمات، والصورة الذهنية، والانطباعات السابقة. فبالنسبة للمراجعات الإلكترونية المنصات الرقمية—مثل Booking, TripAdvisor, Google Reviews—مصدرًا رئيسًا للمعلومات التي يعتمد عليها العملاء لتكوين اتجاهاتهم فالمراجعات الإيجابية تعزز الاتجاهات الإيجابية، بينما تعوق السلبية عملية اتخاذ القرار، حيث يكون المستهلكون المستهلكين أكثر ميلًا لتصديق آراء العملاء السابقين مقارنة بالمحتوى الترويجي الرسمي (البرزنجي، 2007). فوسائل التواصل الاجتماعي تلعب منصات التواصل دورًا محوريًا في التأثير على الاتجاهات من خلال المحتوى الرقمي (صور/فيديو)، وتجربة النزلاء، تفاعل الفندق، حيث ويميل المستهلكون إلى تكوين اتجاه إيجابي تجاه الفنادق التي تبني تفاعلًا إنسانيًا وشفّافًا عبر هذه القنوات (2025Suman Mazumder and Hasan,). وهو ما يرتبط بدرجة سهولة الوصول للمعلومات حيث تسهم المعلومات الرقمية في تقليل حالة عدم اليقين المرتبطة بشراء الخدمات غير الملموسة، وتُمكّن المستهلك من اتخاذ قرار مدروس، الأمر الذي ينعكس على بناء الثقة تسهم بدور كبير في عرض تقييمات العملاء، وسرعة الاستجابة الرقمية، يعززان الثقة، ويرفعان درجة الاتجاه الإيجابي. بجانب ذلك فإن المقارنات الرقمية تُتيح منصات الحجز المقارنة بين الأسعار، الخدمات، التقييمات؛ وهو ما يعزز وعي المستهلك ويؤثر في اتجاهاته.
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سلوك المستهلك الرقمي

يمثل التحول الرقمي الذي يشهده العالم في الحقبة الراهنة أحد الظواهر البارزة التي أثّرت بعمق في طبيعة العلاقات الاقتصادية والتجارية، فقد أدى انتشار الإنترنت والمنصات الرقمية إلى إعادة صياغة أطراف العملية التسويقية، بما فيها سلوك المستهلك الذي بات يتسم بدرجة عالية من الديناميكية والتفاعل (عبد الله، وآخرون، 2022، 75). 

وقد أسهمت البيئة الرقمية في توسيع نطاق الخيارات أمام المستهلكين وإتاحة المعلومات بطريقة آنية، مما أسهم في تغيير أنماط البحث عن المعلومات، واتخاذ القرارات الشرائية، والتفاعل مع العلامات التجارية. وفي هذا السياق، برز مفهوم سلوك المستهلك الرقمي كأحد المجالات البحثية الحديثة التي تسعى إلى فهم آليات اتخاذ القرار الشرائي في الفضاء الإلكتروني والعوامل المؤثرة فيه.
أولا. التحوّل نحو السلوك الاستهلاكي الإلكتروني
لقد شهد العالم خلال العقود الأخيرة تسارعا ملحوظا في وتيرة التحولات الجذرية التي طرأت على أنماط السلوك الاستهلاكي، حيث انتقل المستهلك تدريجيًا من التفاعل المباشر مع الأسواق التقليدية إلى اعتماد القنوات الرقمية بوصفها المسار الأساس للبحث عن المنتجات والخدمات، والمقارنة بينها، وإتمام عمليات الشراء، ويُعد هذا التحوّل نتيجة طبيعية لتطور منظومات الاتصال الرقمي وتقنيات المعلومات، وما رافقها من تغيرات اجتماعية واقتصادية وثقافية أعادت تشكيل العلاقة بين المستهلك والسوق.

وقد أدى انتشار الإنترنت وتطور البنية التحتية الرقمية إلى بناء فضاءٍ افتراضي مكّن المستهلك من الوصول إلى حجم هائل من المعلومات بسهولة وبتكلفة منخفضة، وهو ما عزّز من قدرته على اتخاذ القرار الشرائي المستنير، كما أسهمت الهواتف الذكية والتطبيقات الرقمية في تحويل مسارات الشراء من مسارات خطية تقليدية إلى مسارات ديناميكية متعددة النقاط، تشمل التصفح، التقييم، المقارنة، التفاوض، ثم الشراء والتقييم ما بعد البيع(الكتبي، وسطوطاح، 2025، 123). ويمكن تفسير هذا التحوّل من خلال مجموعة من العوامل المتداخلة:
1) الانتشار الواسع للتقنيات الرقمية وسهولة الوصول إلى الإنترنت: فقد أسهمت التحسينات المستمرة في تكنولوجيا الاتصالات وتخفيض تكلفتها في جعل الإنترنت متاحًا لشريحة واسعة من المستهلكين، وهو ما منحهم إمكانية استكشاف العروض العالمية دون التقيد بالحدود الجغرافية، وبالتالي تغيّر نطاق المنافسة بين الشركات ليصبح أكثر اتساعًا (عبد الرحمن، 2020).

2) ارتفاع مستوى الوعي الرقمي لدى المستخدمين: حيث فرضت البيئة الرقمية الجديدة على المستهلك تطوير مهارات التعامل مع المعلومات الإلكترونية وفهم آليات التفاعل مع المحتوى الرقمي، وقد أظهر المستهلك الحديث قدرة أكبر على البحث عن المعلومات، وتحليلها، وانتقاء البدائل المناسبة، مما جعله أكثر استقلالية في اتخاذ القرار الشرائي (عبد الرحمن، 2020).

3) تزايد الثقة في المعاملات الإلكترونية: شهدت السنوات الأخيرة تناميًا في ثقة المستهلكين بالشراء عبر الإنترنت نتيجة تحسّن نظم الدفع الإلكتروني، وتعزيز إجراءات الأمن السيبراني، وظهور آليات واضحة لحماية المستهلك الإلكتروني. وقد أسهمت تجارب المستهلكين الإيجابية وتنامي التوصيات والتقييمات في تعزيز هذه الثقة (Widjaja, Andrea Faustine, 2025, 32).

4) تنوع الخيارات المعروضة مقارنةً بالأسواق التقليدية: إذ وفّر الفضاء الرقمي خيارات أكبر بكثير مما كان متاحًا في الأسواق التقليدية، الأمر الذي منح المستهلك فرصة المقارنة بين المنتجات من حيث السعر، والجودة، والخصائص التقنية، والمراجعات، كما أدى هذا التنوع إلى انتقال القوة من البائع إلى المشتري، باعتباره يمتلك مساحة أوسع للمفاضلة واتخاذ القرار. وقد أفرزت هذه التحولات تغيرًا واضحًا في أنماط السلوك الاستهلاكي، يتجلى في مجموعة من السمات:

5) الاعتماد على البحث الإلكتروني قبل اتخاذ القرار الشرائي: حيث أصبح المستهلك يبدأ عملية الشراء بالبحث عن المعلومات عبر المواقع الإلكترونية ومنصات التجارة، بحثًا عن أفضل جودة وأفضل سعر، وتقييمات سابقة للمنتج.

6) تزايد أهمية التقييمات والمراجعات الإلكترونية: إذ باتت آراء المستهلكين وتجاربهم السابقة مع المنتجات تشكّل عنصرًا رئيسًا في بناء اتجاهات المستهلكين الجدد، وتُعدّ بمنزلة ضمانة غير رسمية لجودة المنتج.

7) توجّه المستهلكين نحو تجربة شراء سريعة ومريحة: فقد أصبح المستهلك يُقيّم تجربة الشراء من منظور المنفعة والزمن، حيث يفضّل الإجراءات السريعة التي تقلّل الاحتكاك البشري، وتمنحه تجربة مرنة تشمل خيارات الدفع المتعددة، وخدمات التوصيل السريعة، وسياسات الإرجاع السهلة (Widjaja, Andrea Faustine, 2025, 32).

ونتيجة لهذه التحولات، أصبح لزامًا على الشركات إعادة تصميم استراتيجياتها التسويقية بما يستجيب لتطلعات المستهلك الرقمي الجديد؛ فتبنّت العلامات التجارية قنوات اتصال رقمية متعددة، ورفعت من مستوى جودة الخدمات الإلكترونية المقدمة، وأنشأت تجارب مستخدم (UX) محسَّنة تعتمد على التخصيص والتفاعل الآني، كما سعت الشركات إلى تطوير أنظمة دعم فني وخدمات ما بعد البيع رقمية، تستند إلى أدوات تحليل البيانات الضخمة والذكاء الاصطناعي، بهدف تعزيز الولاء وتحسين رضا العملاء) عبد الحميد، 2022).
ثانيًا: دور وسائل التواصل والمنصات التفاعلية في تشكيل الرأي
شهدت البيئة الرقمية في العقدين الأخيرين توسعًا كبيرًا في حضور وسائل التواصل الاجتماعي والمنصات التفاعلية، الأمر الذي أسهم في تحويلها من قنوات اتصال اجتماعي بسيطة إلى منظومات معرفية وترويجية متكاملة تؤثر في السلوك الاستهلاكي وتوجّه عملية اتخاذ القرار الشرائي، فقد أصبحت هذه المنصات مصدرًا مركزيًا للمعلومات حول المنتجات والخدمات، ومجالًا لتشكيل التصوّرات والاتجاهات لدى المستهلكين، عبر ما تحمله من خصائص ديناميكية وتفاعلية قلّما توفرت في الوسائط التقليدية)عبد الحميد، 2022)، وتستمد وسائل التواصل أهميتها من قدرتها على دمج المحتوى المعلوماتي والمرئي والتفاعلي في إطار يسمح بتكوين صورة متكاملة لدى المستهلك حول المنتج، كما تتيح للمستخدمين التواصل مع العلامات التجارية مباشرةً، وإبداء آرائهم، واستقصاء تجارب الآخرين، مما يكسب العملية الشرائية طابعًا تشاركيًا واسعًا. وتبرز مظاهر تأثير هذه الوسائط في عدّة أبعاد رئيسة (الحسين، 2016):
1) تحفيز الاهتمام بالمنتجات
تلعب الحملات الترويجية الرقمية دورًا محوريًا في إثارة انتباه المستهلكين وجذبهم نحو المنتج، ففي ظل القدرة على توجيه الإعلانات بدقة عالية وفقًا للخصائص الديموغرافية والاهتمامات والسلوكيات الرقمية، أصبحت الحملات الإعلانية قادرة على الوصول إلى فئات مستهدفة بفعالية أكبر، مع تقديم رسائل مصممة خصيصًا لاحتياجاتهم. وتتميّز هذه الحملات بأنّها تُقدم محتوى غنيًا بصريًا ومسموعًا، فضلًا عن الإمكانية الفورية للتفاعل، حيث يمكن للمستهلك الانتقال مباشرة عبر الروابط إلى صفحات المنتج أو إلى متاجر إلكترونية لإتمام عملية الشراء، كما أسهمت صياغة المحتوى التسويقي القصير والمباشر في تحفيز عمليات الشراء الاندفاعي، وخاصة على منصات مثل فيسبوك وإنستغرام وتيك توك.

2) تأثير التفاعل الاجتماعي
يشكّل التفاعل الاجتماعي أحد أبرز الآليات التي تعزز تأثير وسائل التواصل في تشكيل الرأي، فالمستهلك لم يعد متلقيًا سلبيًا، بل أصبح جزءًا من شبكة واسعة من التفاعل مع الآخرين؛ إذ تمثل آراء المستخدمين وتعليقاتهم وتقييماتهم مصادر مهمة للمعلومات التي قد تؤدي إلى تعزيز الثقة في المنتج أو تقويضها.

حيث يولي المستهلكون اهتمامًا أكبر بتقييمات المستهلكين الآخرين مقارنةً بالإعلانات التقليدية، نظرًا لإدراكهم أنّها تمثّل تجارب واقعية وتجسّد علاقات تبادلية غير خاضعة لاعتبارات تجارية مباشرة. وبشكل عام يُعدّ هذا التفاعل الاجتماعي من أبرز صور "النفوذ المعرفي الجمعي"، الذي يُسهم في توجيه قرارات الشراء وتكوين المواقف تجاه السلع والخدمات.

3) دور صُنّاع المحتوى 

برز صُنّاع المحتوى والمؤثرون بوصفهم فاعلين أساسيين في صناعة القرار الاستهلاكي، حيث يمتلكون القدرة على التأثير في شرائح واسعة من الجمهور من خلال أسلوبهم الشخصي في عرض المنتج، وارتباطهم العاطفي والنفسي بالمتابعين، ويُنظر إليهم باعتبارهم وسطاء بين العلامات التجارية والمستهلكين، لما يتمتعون به من مصداقية في نظر الجمهور، وقدرتهم على تقديم محتوى تجريبي واقعي، حيث يقوم المؤثرون في أغلب الأحيان بتقديم مراجعات للمنتجات، أو عرض تجارب استخدام عملية، أو اقتراح خيارات شرائية تتوافق مع الفئات المستهدفة، وهو ما يؤدي إلى بناء مستويات أعلى من الثقة والاطمئنان، ومن ثم يؤثر بشكل مباشر في النية الشرائية وتفضيلات المستهلكين.

4. التخصيص 

يمثّل التخصيص أحد أبرز ملامح المنصات التفاعلية، حيث تقوم خوارزميات الذكاء الاصطناعي بتحليل البيانات الشخصية والتاريخ الشرائي وسلوك التصفح للمستهلك بهدف تقديم توصيات مخصّصة تلبّي رغباته وتنسجم مع احتياجاته، وتُعدّ هذه الآلية إحدى الأدوات الفاعلة في تعزيز التفاعل بين المستهلك والعلامة التجارية، وفي زيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء.

وبشكل عام تُسهم هذه الديناميكية في بناء ما يُعرف بـ "الرحلة الشرائية الشخصية" التي تتميز بجذب أكبر وانخراط أوسع للمستهلك، مما يجعل عملية اتخاذ القرار أكثر سهولة وأقل مخاطرة، وقد أشارت دراسات حديثة إلى أنّ تخصيص المحتوى يحقق نتائج ملموسة في رفع معدلات التحويل وزيادة ولاء المستهلك (بلال، 2023).
وعلى هذا ترى الباحثة أن وسائل التواصل والمنصات التفاعلية لم تعد مجرد قنوات لنشر المعلومات، بل أصبحت فاعلًا مؤثرًا في تشكيل الآراء والاتجاهات الشرائية، عبر آليات متنوعة تشمل الترويج الموجّه، والتفاعل الاجتماعي، والتأثير عبر المؤثرين، والتخصيص وفقًا لخصائص المستهلك، وقد أدى هذا الدور المتنامي إلى إعادة صياغة العلاقة بين المستهلكين والعلامات التجارية من علاقة أحادية الاتجاه إلى علاقة تفاعلية مستمرة، تتداخل فيها الأبعاد المعرفية والاجتماعية والنفسية، بما ينعكس على قرارات الشراء في البيئة الرقمية.

ثالثًا: الثقة الإلكترونية والرضا الإلكتروني 

أصبح فهم الثقة الإلكترونية والرضا الإلكتروني ضرورة محورية في تحليل السلوك الاستهلاكي الرقمي، إذ يشكّلان عاملين حاسمين في تحديد اتجاهات المستهلك نحو التعامل مع المنصات الإلكترونية، وبناء علاقات استهلاكية طويلة الأجل، وتنبع أهمية هذين المفهومين من أن طبيعة التفاعل الرقمي تفتقد الاتصال البشري المباشر، ما يجعل المستهلك في حاجة إلى ضمانات بديلة تمنحه الأمان وتخفّف من حالة عدم اليقين الملازمة لعمليات الشراء عبر الإنترنت.
الثقة الإلكترونية 

تُعرَّف الثقة الإلكترونية بأنها مدى اطمئنان المستهلك إلى صدقية المنصات الإلكترونية وقدرتها على توفير منتجات وخدمات موثوقة تلبي توقعاته دون استغلال أو مخاطر غير متوقعة، وتمثل هذه الثقة عنصرًا أساسيًا في إتمام المعاملات عبر الإنترنت، نظرًا لغياب الفحص الحسي المباشر للمنتجات وارتباط الشراء بعدد من المخاطر المحتملة، مثل تزوير البيانات أو سوء الاستخدام أو عدم الحصول على المنتج كما هو موصوف (Kalim, et al, 2024, 86).

ويُنظر إلى الثقة الإلكترونية على أنها متغير نفسي-معرفي يتشكّل عبر خبرات المستهلك السابقة، وسلوكه التفاعلي، وما يكتسبه من معلومات عبر المجتمع الرقمي، حيث تتأثر الثقة الإلكترونية بعدة عناصر مترابطة، من أبرزها (Kalim, et al, 2024, 86):
حماية البيانات الشخصية وسياسات الخصوصية
تُعدّ حماية بيانات المستهلك وجعلها في مأمن من الاختراق أو سوء الاستخدام حجر الزاوية في بناء الثقة الإلكترونية، إذ تميل الثقة إلى الارتفاع عندما تدير المنصة بيانات المستخدمين وفق إطار قانوني واضح، وتُفصح عن أساليب تخزينها ومعالجتها.
(Kalim, et al, 2024, 86)

سمعة المنصة وموثوقية العلامة التجارية: تلعب السمعة المتراكمة دورًا محوريًا في تشكيل الثقة؛ فالمنصات ذات التاريخ الإيجابي في التعامل تتمتع بدرجة أعلى من الاطمئنان لدى المستهلكين. كما تُعدّ قوة العلامة التجارية عاملاً داعمًا في تجاوز حالة الشك.
وضوح المعلومات حول المنتج والسياسات التجارية: يساعد تقديم معلومات دقيقة حول الخصائص والسعر وسياسات الاسترجاع والاستبدال في تأسيس إطار من الشفافية يقلل من احتمالية التضليل أو الخداع، ما يعزّز الثقة.
التقييمات والمراجعات من مستخدمين آخرين: تؤثر آراء وتجارب المستخدمين الذين سبق لهم التعامل مع المنصة في تشكيل تصورات المستهلكين الجدد، إذ يُنظر إلى هذه التقييمات على أنها مصدر مستقل، غير تجاري، وبالتالي تُسهم بدرجة كبيرة في بناء الثقة(Kalim, et al, 2024, 86).

الرضا الإلكتروني (E-Satisfaction)

يُعدّ الرضا الإلكتروني أحد المفاهيم المركزية في دراسة سلوك المستهلك الرقمي، ويُعرَّف بأنه التقييم الوجداني-المعرفي الذي يُعبّر من خلاله المستهلك عن مدى تلبيَة تجربته الشرائية عبر الإنترنت لتوقعاته واحتياجاته حيث يتميّز الرضا الإلكتروني بكونه امتدادًا لمفهوم الرضا التقليدي عن الخدمة، مع خصوصية البيئة الافتراضية التي تتسم بالسرعة والتفاعل والمرونة. ويرتبط الرضا الإلكتروني بعدّة عوامل تؤثر في تكوينه، من أهمها (Qatawneh, et al, 2024):

جودة المنتجات والخدمات: يشكل مدى ملاءمة المنتج لوصفه، وكفاءته، واستجابته للحاجة الفعلية للمستخدم، عوامل أساسية في بناء الرضا؛ فكلما قلّ الفارق بين توقعات المستهلك والمنتج الفعلي، ارتفع مستوى الرضا. (Qatawneh, et al, 2024)
كفاءة المنصة وسهولة التصفح: تتضمن سهولة الوصول إلى المعلومات، وسرعة معالجة الطلبات، ووضوح الواجهات الرقمية، ويؤدي تحسين تجربة المستخدم (User Experience) إلى رفع مستوى الرضا وتقليل الجهد المعرفي المستهلك. (Smets, et al, 2025)
فعالية خدمات ما بعد البيع: كالاستجابة السريعة للاستفسارات، والسياسات المرنة للاسترجاع والاستبدال، والمتابعة الداعمة لعمليات ما بعد الشراء. وتعدّ هذه الخدمات من المؤشرات الجوهرية في تكوين الانطباع النهائي لدى المستهلك حول جودة التجربة.

احترام الجداول الزمنية للتسليم: يُعد الالتزام بمواعيد الشحن والتسليم أحد أكثر العناصر حساسية في تشكيل الرضا الإلكتروني؛ إذ يؤدي الإخلال به إلى تآكل الثقة وتراجع الولاء. وبشكل عام، فإن الرضا الالكتروني يمثل مؤشرًا قويًا لبناء، الولاء الإلكتروني (E-Loyalty)، حيث يميل العميل الراضي إلى تكرار عمليات الشراء، وكذلك الدعوة للمنصة (Advocacy) ذلك أنه من خلال التوصية بالمنصة أو المنتج للآخرين، كما يتجلى ذلك أيضا في الشراء طويل الأجل (Long-Term Retention)، حيث ويُعد الرضا الإلكتروني متغيرًا وسيطًا بين جودة تجربة المستخدم والسلوك الشرائي، مما يجعله مؤشرًا حاسمًا في نجاح المنصة على المستويين التجاري والتنافسي. (Smets, et al, 2025)
رابعًا: النية الشرائية الإلكترونية 

تُعدّ النية الشرائية الإلكترونية أحد المفاهيم الجوهرية في دراسة سلوك المستهلك الرقمي، وتمثل المرحلة التي تسبق اتخاذ القرار الفعلي بالشراء عبر المنصات الإلكترونية (Sekri, 2025, 40)، ويُنظر إليها باعتبارها استعدادًا معرفيًا-نفسيًا لدى المستهلك يدفعه نحو اختيار منتج أو خدمة معينة عبر الوسائط الرقمية، وهي بذلك تشكّل حلقة الوصل بين الاتجاهات السلوكية من جهة، والسلوك الشرائي الفعلي من جهة أخرى. وتنطلق النية الشرائية الإلكترونية من التقييم الداخلي الذي يُجريه المستهلك لجملة من العوامل، تشمل الخصائص التقنية للمنصة، وموثوقية المعلومات، وتجاربه السابقة، ومدى تماشي المنتج مع حاجاته الفعلية. ووفقًا للأدبيات التسويقية والسلوكية، فإن النية الشرائية ليست سلوكًا ملموسًا في ذاتها، بل مؤشرًا تنبؤيًا قويًا للسلوك الشرائي المستقبلي، ما يجعلها ذات أهمية بالغة في الدراسات التطبيقية الهادفة إلى تحليل سلوك المستخدمين في البيئة الإلكترونية (عبد الحميد وعبد المعطي، 2021، 60-104). وتتأثر النية الشرائية الإلكترونية بمجموعة من المتغيرات المتداخلة، من أبرزها:
الثقة الإلكترونية 

تُعد الثقة الإلكترونية عاملًا رئيسًا في بناء النية الشرائية، إذ يُفضّل المستهلك الشراء من منصّات يثق في مصداقيتها وقدرتها على توفير منتج مطابق للوصف، وفي ذات الوقت حماية بياناته الشخصية. فارتفاع الثقة يقلل من درجة المخاطرة المدركة (Perceived Risk)، ويدفع المستهلك إلى تفعيل نية الشراء، خاصةً أنّ البيئة الرقمية تُعدّ بطبيعتها محفوفة ببعض أشكال عدم اليقين. وتؤكّد الدراسات أن العلاقة بين الثقة والنية الشرائية عادةً ما تكون علاقة مباشرة قوية (Sekri, 2025, 40).

الإدراك المنفعي 

يُشير الإدراك المنفعي إلى تقييم المستهلك لمدى ما يحققه الشراء الإلكتروني من فوائد مقارنة بالشراء التقليدي. فكلما شعر المستهلك بأن المنصات الرقمية توفر مزايا إضافية، مثل السرعة، وتوفير الوقت والجهد، وسهولة المقارنة بين البدائل، زادت احتمالية تكوّن نية شرائية قوية لديه. ويُعد الإدراك المنفعي من المحددات الأساسية في نموذج قبول التكنولوجيا (TAM)، إذ يُسهم في تفسير استعداد الأفراد لتبنّي الحلول الرقمية (Sekri, 2025, 41).

تصميم الموقع وسهولة التصفح
تؤثر جودة تصميم المنصة الرقمية وسهولة التصفح (Ease of Navigation) في زيادة جاذبية الموقع وتحسين التجربة الشرائية. فالمواقع التي تتميّز بواجهات مبسطة، وتنظيم منطقي للمحتوى، وسلاسة في خطوات الدفع وإتمام الطلب، تُعزّز إدراك المستهلك لفاعلية المنصة، مما يرفع من رغبته في الشراء. كما تُعدّ قابلية الاستخدام (Usability) عاملًا محوريًا في تخفيض التكلفة المعرفية المُرتبطة بإتمام عملية الشراء، الأمر الذي ينعكس إيجابًا على النية الشرائية (Sekri, 2025, 40).

الرضا عن التجارب السابقة
يلعب الرضا الناجم عن التجارب الشرائية السابقة دورًا حاسمًا في تشكيل النية الشرائية المستقبلية. إذ يميل المستهلك الذي خاض تجربة إيجابية مع منصة إلكترونية – سواء من حيث سرعة الاستجابة أو جودة المنتج أو التزام المنصة بسياسات الاسترجاع – إلى تكرار التجربة والشراء مجددًا، حيث ويُعد الرضا أحد المتغيرات الوسيطة التي تربط بين جودة الخدمة وتكرار الشراء، حيث يُعزّز قيم الولاء الإلكتروني (E-Loyalty)، ويقلل احتمالية التحوّل نحو منافسين آخرين.

التأثير الاجتماعي وإشارات المؤثرين
يحتل التأثير الاجتماعي – بما يشمله من آراء الأصدقاء، وتقييمات المستهلكين الآخرين، ومحتوى المؤثرين – مكانة مهمة في تشكيل النية الشرائية الإلكترونية. فالمستهلك يتأثر بالتصورات الاجتماعية المحيطة به، خاصةً عندما يقابل مستويات عالية من الإجماع الإيجابي حول منتج معين. ويمثل صُنّاع المحتوى (Influencers) أحد المصادر الرئيسة لهذا النوع من التأثير، إذ يؤثرون في قرار المستهلك عبر توصياتهم وتجاربهم الشخصية، ما يُسهم في بناء الطمأنينة تجاه المنتج، ويدفع المستهلك نحو اتخاذ قرار الشراء.
النية الشرائية في ضوء النماذج السلوكية الحديثة
تؤكد النماذج السلوكية الحديثة، وعلى رأسها نموذج قبول التكنولوجيا (TAM)، أنّ النية الشرائية الإلكترونية تتشكّل بناءً على تصورات المستهلكين حول المنصة الرقمية عبر بُعدين أساسيين (Sekri, 2025, 42):

1. الإدراك المنفعي (PU)

2. السهولة المدركة للاستخدام (PEU)

ويُشير النموذج إلى أنّ تفاعل هذين البُعدين يؤدي إلى تكوين موقف إيجابي أو سلبي تجاه استخدام المنصة، ينعكس مباشرة في تكوين النية الشرائية. كما يمكن ربط النية الشرائية بنماذج أخرى مثل نظرية السلوك المخطّط (TPB)، حيث تتأثر النية بالعوامل المعرفية (الاتجاهات)، والاجتماعية (المعايير الذاتية)، والإدراكية (السيطرة السلوكية المدركة).
خاتمة الفصل 

في ضوء ما تم عرضه في هذا الفصل، يتضح أن التقييمات الرقمية أصبحت تمثل أحد أهم مكونات البيئة الاتصالية الرقمية التي تؤثر في سلوك العملاء واتجاهاتهم نحو الخدمات الفندقية، بعد أن تحولت من مجرد آراء فردية متفرقة إلى مصدر معلومات موثوق يعتمد عليه العملاء في تقييم البدائل المتاحة واتخاذ قرارات الحجز. وقد أظهرت الأدبيات والدراسات السابقة أن القيمة الحقيقية للتقييمات الرقمية لا تكمن في عددها فحسب، وإنما في درجة مصداقيتها، وشموليتها، وحداثتها، والمنفعة المدركة منها، بما يجعلها عاملًا مؤثرًا في تشكيل الاتجاهات المعرفية والوجدانية والسلوكية للعملاء، وفي بناء الصورة الذهنية عن المنشآت الفندقية.

كما بين الفصل أن التحول الرقمي الذي يشهده قطاع الضيافة، وما صاحبه من توسع في استخدام منصات الحجز الإلكتروني وتطبيقات الهواتف الذكية، قد أوجد بيئة تنافسية جديدة أصبحت فيها السمعة الرقمية أحد أهم الأصول غير الملموسة التي تمتلكها المؤسسات الفندقية. فلم تعد المنافسة تقتصر على جودة الخدمات المقدمة داخل الفندق، بل امتدت إلى جودة التجربة الرقمية التي تسبق عملية الحجز، ومستوى التفاعل مع العملاء، وسرعة الاستجابة لملاحظاتهم، وإدارة التقييمات المنشورة عبر المنصات الرقمية المختلفة، الأمر الذي جعل التقييمات الرقمية عنصرًا رئيسًا في تعزيز الثقة وتقليل درجة عدم اليقين المصاحبة لشراء الخدمات الفندقية.

وفي هذا السياق، أكدت المناقشة النظرية أن تفسير تأثير التقييمات الرقمية لا يقتصر على الجانب الاتصالي، وإنما يستند إلى أطر نظرية تفسر كيفية تبني العملاء للمعلومات الرقمية وتكوين اتجاهاتهم نحوها، وفي مقدمتها نظرية انتشار المبتكرات التي توضح أن إدراك المنفعة النسبية وسهولة الوصول إلى المعلومات يعززان تبني الابتكارات الرقمية، والنموذج الأمريكي لقياس رضا العملاء الذي يبرز الدور الذي تؤديه جودة المعلومات والقيمة المدركة في بناء الثقة والرضا والولاء. ومن ثم، فإن تأثير التقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء لا يُعد تأثيرًا عارضًا، بل يمثل نتيجة لتفاعل مجموعة من العوامل الإدراكية والسلوكية التي تتكامل في تشكيل القرار الشرائي.

وانطلاقًا من ذلك، ترى الباحثة أن إدارة التقييمات الرقمية لم تعد تمثل نشاطًا تسويقيًا محدودًا، وإنما أصبحت وظيفة استراتيجية تتداخل مع مختلف أنشطة المؤسسة الفندقية، بدءًا من تحسين جودة الخدمات، ومرورًا بإدارة تجربة العميل، وانتهاءً ببناء السمعة الرقمية وتعزيز القدرة التنافسية. كما أن نجاح الفنادق في استثمار التقييمات الرقمية يتطلب تبني سياسات واضحة لإدارة المحتوى الرقمي، وتشجيع العملاء على تقديم تقييمات موضوعية، والاستجابة الفعالة للملاحظات والشكاوى، والاستفادة من التقنيات الحديثة، ولا سيما تطبيقات الذكاء الاصطناعي وتحليل المشاعر، في تحليل اتجاهات العملاء واستخلاص المؤشرات الداعمة لصنع القرار.

وفي ضوء ما سبق، يشكل هذا الفصل الأساس النظري والمنهجي الذي تنطلق منه الدراسة الميدانية، إذ أسهم في تحديد المتغيرات الرئيسة للدراسة، وصياغة فروضها، وبناء نموذجها المفاهيمي، بما يهيئ للانتقال إلى الجانب التطبيقي واختبار العلاقات بين أبعاد التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية في ضوء البيانات الميدانية التي سيتم عرضها وتحليلها في الفصول اللاحقة.

الفصل الرابع
الإجراءات المنهجية للدراسة
الفصل الرابع
الإجراءات المنهجية للدراسة
المنهج العلمي هو الركيزة الأساسية التي تقوم عليها الدراسات الاجتماعية والتسويقية المعاصرة، إذ يُعد الأداة المنظمة التي تمكّن الباحث من الانتقال المنهجي من الإشكالية البحثية إلى النتائج العلمية الدقيقة القابلة للتفسير والتعميم. وتكتسب الإجراءات المنهجية أهمية خاصة في الدراسات التي تتناول سلوك المستهلك في البيئات الرقمية، لما تتسم به هذه البيئات من تداخل العوامل النفسية والتقنية والاجتماعية المؤثرة في تشكيل الاتجاهات واتخاذ القرار الشرائي.

ولذلك، حرصت الباحثة في هذه الدراسة على تبنِّي تصميم منهجي يتلاءم مع طبيعة موضوعها المتمثل في تحليل تأثير التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية على اتجاهات العملاء، من خلال توظيف المنهج الوصفي التحليلي بوصفه الأنسب لرصد الظواهر السلوكية كما هي في الواقع، وتحليل العلاقات الارتباطية والتأثيرية بين متغيراتها (المنفعة المدركة، خبرة المقيم، توقيت التقييم، عدد التقييمات، دلالة التقييمات، وشموليتها) واتجاهات العملاء نحو الفنادق.

وبشكلٍ عام فإن فَهْم تأثير المحتوى الذي ينشئه المستخدمون، وعلى رأسه التقييمات الإلكترونية، يتطلب الاعتماد على أدوات كمية منظمة تتيح قياس الاتجاهات واختبار الفروض بصورة إحصائية دقيقة، لما لذلك من دور في تفسير السلوك الاستهلاكي والتنبؤ به (Sparks & Browning, 2011 Xie et al., 2014). كما تشير الدراسات التطبيقية في القطاع الفندقي إلى أن المنهج الوصفي القائم على المسح بالعينة يعد من أكثر المناهج فاعلية في تحليل آراء العملاء الرقمية وربطها بالأداء الخدمي والقرارات الشرائية (Phillips et al., 2017؛ Öğüt & Taş, 2011). 
وعلى هذا، يتناول هذا الفصل، الركائز العلمية التي استندت إليها الدراسة في جمع البيانات وتحليلها، بدءًا من تحديد نوع الدراسة ومنهجها، مرورًا بوصف مجتمع الدراسة وعينتها القصدية التي تم اختيارها من العملاء النشطين رقميًا، وانتهاءً بأداة جمع البيانات المتمثلة في الاستبيان المصمم وفق محاور مستمدة من الإطار النظري والدراسات السابقة. كما يتناول الفصل الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل البيانات باستخدام برنامج SPSS، بما يشمل مقاييس النزعة المركزية، واختبارات الارتباط والانحدار وتحليل التباين، فضلًا عن إجراءات التحقق من صدق الأداة وثباتها باستخدام معامل ألفا كرونباخ، بما يعزز موثوقية النتائج ويضمن سلامة الاستنتاجات العلمية، وهو ما يسهم في بناء الأساس المنهجي الذي ترتكز عليه الدراسة في اختبار فروضها وتحقيق أهدافها، ويوفر الإطار الإجرائي اللازم لفهم العلاقة بين التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء في قطاع الخدمات الفندقية السعودية، في انسجام مع التوجهات الحديثة في بحوث الإعلام الرقمي والتسويق السياحي.

أولًا: نوع الدراسة
تنتمي الدراسة الحالية إلى نمط مجال الوصفية التحليلية، التي تهدف إلى وصف الظواهر الاجتماعية والسلوكية كما هي في الواقع، والكشف عن خصائصها الأساسية، مع تحليل العلاقات الارتباطية والتأثيرية بين متغيراتها المختلفة. ويُعد هذا النوع من الدراسات من أكثر الأنماط المنهجية استخدامًا في بحوث الإعلام الرقمي والتسويق الخدمي، نظرًا لقدرته على الجمع بين الرصد الكمي للاتجاهات وتحليل أبعادها التفسيرية بصورة علمية منظمة.

وقد تم اختيار هذا النوع من الدراسات لملاءمته لطبيعة موضوع البحث الحالي الذي يسعى إلى تحليل تأثير التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية على اتجاهات العملاء، من خلال قياس آرائهم وتصوراتهم تجاه سمات هذه التقييمات، وربطها بنوايا التعامل مع الفنادق. إذ تتيح الدراسات الوصفية التحليلية إمكانية فهم السلوك الاستهلاكي في البيئات الرقمية المعاصرة، والكشف عن طبيعة العلاقات بين المتغيرات النفسية والإدراكية والتقنية المؤثرة في اتخاذ القرار الشرائي (Phillips et al., 2017).

كما تشير الأدبيات الحديثة إلى أن دراسة تأثير محتوى المستخدمين عبر الإنترنت، وعلى رأسه التقييمات الإلكترونية، تتطلب توظيف التصاميم الوصفية التحليلية التي تسمح بقياس الاتجاهات وتحليل قوتها الإحصائية، لما لذلك من دور في تفسير سلوك العملاء والتنبؤ بتفضيلاتهم المستقبلية (Sparks & Browning, 2011, Xie et al., 2014). ويؤكد Öğüt and Taş (2011) أن هذا النمط البحثي هو الأنسب في دراسات القطاع الفندقي التي تتناول العلاقة بين تقييمات العملاء الرقمية والأداء الخدمي واتجاهات الحجز.

بناءً على ذلك، فإن اعتماد الدراسة الحالية على المنهج الوصفي التحليلي ينسجم مع أهدافها المتمثلة في الكشف عن أبعاد التقييمات الرقمية وتحليل تأثيرها الإحصائي على اتجاهات العملاء، بما يسهم في تقديم نتائج علمية دقيقة تعكس واقع السلوك الاستهلاكي الرقمي في قطاع الضيافة السعودي.

ثانيًا: منهج الدراسة
اعتمدت الدراسة الحالية على المنهج الوصفي بأسلوب المسح بالعينة، بوصفه من أكثر المناهج ملاءمة لدراسة الظواهر السلوكية والاتجاهات الإدراكية في بحوث الإعلام الرقمي والتسويق الخدمي. ويُقصد بالمنهج الوصفي ذلك الأسلوب العلمي الذي يهدف إلى جمع البيانات حول ظاهرة معينة كما هي في الواقع، وتحليلها بصورة كمية أو كيفية للكشف عن خصائصها والعلاقات القائمة بين متغيراتها. ويتميز هذا المنهج بقدرته على توفير بيانات دقيقة حول آراء الأفراد واتجاهاتهم، بما يسمح باختبار الفروض إحصائيًا والتوصل إلى تعميمات علمية مدعومة بالأدلة.

وقد تم توظيف أسلوب المسح بالعينة نظرًا لملاءمته للدراسات التي تستهدف فئات محددة من الجمهور يصعب حصرها بالكامل، حيث يسمح هذا الأسلوب بجمع بيانات كمية منظمة من عينة ممثلة لمجتمع الدراسة، وتحليلها باستخدام أدوات إحصائية تكشف عن طبيعة العلاقات الارتباطية والتأثيرية بين المتغيرات. ويُعد المسح بالعينة من أكثر الأساليب استخدامًا في الدراسات التي تتناول تأثير المحتوى الرقمي على سلوك المستهلك، نظرًا لقدرته على قياس الاتجاهات بصورة موضوعية ومنظمة.
وتنسجم طبيعة هذا المنهج مع موضوع الدراسة الراهن، الذي يسعى إلى تحليل تأثير سمات التقييمات الرقمية (المنفعة المدركة، خبرة المقيم، توقيت التقييم، عدد التقييمات، دلالة التقييمات، وشموليتها) على اتجاهات العملاء نحو الفنادق السعودية. إذ تشير الأدبيات إلى أن تحليل تأثير التقييمات الإلكترونية يتطلب الاعتماد على تصميمات مسحية كمية قادرة على قياس قوة العلاقات الإحصائية بين المتغيرات واختبار نماذج الانحدار والتباين. 

إلى جانب ذلك، تم توظيف المنهج التحليلي في تفسير النتائج وربطها بالإطار النظري للدراسة، لا سيما نظرية انتشار المبتكرات والنموذج الأمريكي لقياس رضا الزبون، وذلك بهدف تقديم تفسير علمي للعلاقات المكتشفة بين المتغيرات، وعدم الاكتفاء بعرض النتائج الرقمية فقط. فالدراسات المعاصرة في مجال الضيافة والتسويق الرقمي تؤكد أهمية الجمع بين التحليل الإحصائي والتفسير النظري لضمان فهم أعمق للسلوك الاستهلاكي في البيئات الرقمية.
وعليه، ترى الباحثة أن الجمع بين المنهج الوصفي بأسلوب المسح بالعينة والمنهج التحليلي يمنح الدراسة إطارًا منهجيًا متكاملاً يضمن جمع بيانات دقيقة، وتحليلها إحصائيًا، ثم تفسيرها في ضوء الأطر النظرية والدراسات السابقة، بما يعزز من قوة النتائج وموثوقيتها العلمية.

ثالثًا: مجتمع الدراسة
يتمثل مجتمع الدراسة في العملاء الذين يعتادون تقديم تقييمات رقمية للخدمات الفندقية عبر المنصات الإلكترونية المختلفة، مثل مواقع الحجز الإلكتروني ومنصات مراجعات السفر ووسائل التواصل الاجتماعي، تجاه الفنادق الكائنة بالمملكة العربية السعودية. ويُعد هذا المجتمع من المجتمعات البحثية الحديثة التي أفرزتها التحولات الرقمية في قطاع الضيافة، حيث أصبح العملاء منتجين للمحتوى الرقمي المؤثر في سمعة الفنادق واتجاهات الحجز والاستهلاك السياحي. وقد تم اختيار هذا المجتمع لكونه يمثل الفئة الأكثر تفاعلًا مع التقييمات الإلكترونية، والأقدر على التعبير عن تجارب الخدمة الفندقية بصورة مباشرة وواقعية، فضلًا عن دورهم المحوري في التأثير على قرارات العملاء المحتملين. وتشير الأدبيات التسويقية الحديثة إلى أن آراء العملاء المنشورة رقميًا تُعد من أهم مصادر المعلومات التي يعتمد عليها المستهلكون في اختيار الفنادق والخدمات السياحية، لما تتمتع به من مصداقية مدركة وتأثير قوي على الاتجاهات السلوكية. وانطلاقًا من الاعتبارات المنهجية والتنظيمية، تم تحديد مجتمع الدراسة ضمن حدود واضحة تتمثل في:
· الحدود الموضوعية: التركيز على التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية وتأثيرها على اتجاهات العملاء ونوايا تعاملهم مع الفنادق.

· الحدود البشرية: الاقتصار على العملاء الرقميين الذين سبق لهم تقديم تقييمات إلكترونية فعلية للفنادق السعودية، بما يضمن ارتباط المبحوثين المباشر بموضوع الدراسة.

· الحدود الزمانية: حصر جمع البيانات في النصف الأول من عام 2025، لضمان تجانس الفترة الزمنية للآراء والتجارب الرقمية محل التحليل.

ويُسهم هذا التحديد الدقيق لمجتمع الدراسة في تعزيز صدق النتائج وإمكانية تفسيرها في إطارها الواقعي، فضلًا عن تحقيق التوافق بين الإشكالية البحثية والتصميم المنهجي المستخدم في الدراسة.

رابعًا: عينة الدراسة
نظرًا لخصوصية مجتمع الدراسة المتمثل في العملاء النشطين رقميًا ممن يعتادون تقديم تقييمات إلكترونية للخدمات الفندقية، فقد اعتمدت الدراسة على أسلوب المسح بالعينة، حيث قامت الباحثة بتوزيع (500) استبانة على عملاء الفنادق السعودية الذين سبق لهم الاطلاع على التقييمات الرقمية أو الاعتماد عليها عند اتخاذ قرار الحجز. وقد استردت الباحثة (410) استبانات مكتملة وصالحة للتحليل الإحصائي، بنسبة استجابة بلغت (82%)، في حين استبعدت الاستبانات غير المستردة أو غير المكتملة. وتوزعت الاستبانات الصالحة للتحليل على (240) من الذكور و(170) من الإناث، واعتمدت الدراسة على هذه الاستبانات في جميع مراحل التحليل الإحصائي.
وتُعد العينة القصدية من العينات غير الاحتمالية التي يختار فيها الباحث مفردات العينة بناءً على معايير محددة تتوافق مع أهداف الدراسة وطبيعة الظاهرة المدروسة، بحيث تتوافر في أفرادها الخصائص المطلوبة لجمع بيانات دقيقة ومرتبطة مباشرة بموضوع البحث. النوع من العينات بصورة واسعة في الدراسات التي تتناول مجتمعات نوعية أو فئات ذات خصائص خاصة يصعب الوصول إليها بأساليب المعاينة العشوائية. ويُعزى اختيار العينة القصدية إلى طبيعة مجتمع الدراسة الذي يعتمد على فئة نشطة رقميًا، إذ تشير الأدبيات إلى أن دراسة تأثير التقييمات الإلكترونية تتطلب استهداف الأفراد الأكثر تفاعلًا مع هذا النوع من المحتوى الرقمي، نظرًا لدورهم في تشكيل الرأي العام السياحي والتأثير في قرارات الحجز.
وعليه، فإن اختيار هذه العينة ينسجم مع أهداف الدراسة الرامية إلى تحليل العلاقة بين سمات التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء، ويوفر بيانات نوعية دقيقة تعكس تجارب فعلية في سياق فندقي محدد، بما يعزز من القيمة التفسيرية للنتائج.
خامسًا: مفاهيم الدراسة 
1) الفنادق
التعريف الاصطلاحي 

هي المكان الذي يستطيع المكوث فيه جميع أولئك الذين يحسنون التصرف ويستطيعون دفع أجور إقامتهم وتسليتهم والخدمات الأخرى كالطعام فيكون لهم بمثابة بيت مؤقت. وقد كان للفنادق عدة تسميات مثل النزل، الحانات، أو الوكالات، وهي مبان مجهزة ومعدة لاستقبال الضيوف ولإقامة النزلاء، حيث يجد فيها النزيل الراحلة والمأوى والخدمة لمدة زمنية معينة مقابل أجر معلوم ومحدود. وقد وردت للفنادق عدة تعريفات أهمها ما يلي: 

· مكان يمكن إدارة المعاملات التجارية فيه وفضلا عن ذلك يفترض أن يكون مكان يتوقف عنده السياح ليتحولوا من مسافرين إلى ضيوف. 
· كما عُرِفَت الفنادق بأنها مكان يتلقى فيه المسافر الملتزم خدمات المأوى والطعام مقابل سعر محدد قادر على دفعه. 

التعريف الإجرائي: بناء على التعريفات السابقة يمكن القول بأن الفنادق عبارة عن مكان معد بكل التجهيزات التي من شأنها توفير الراحة والمأكل والمأوى وحسن الخدمة للزبائن مقابل سعر معدد. 

2) تقييمات العملاء الالكترونية 

التعريف الاصطلاحي 

تعددت تعريفات الباحثين للتقييمات الالكترونية، حيث عرفها (بوني، 2005) بأنها قنوات لجذب المعلومات بحيث تقدم للعملاء إمكانية قراءة التعليقات الإيجابية والسلبية الخاصة بالمنتج. في حين أكد فورمان (2008) أن التقييمات هي تقديم معلومات عن المنتجات وتوصيات إلى العملاء الآخرين من وجهة نظرهم.

التعريف الإجرائي 

تعبر تقييمات العملاء عن مجموعة من آراء العملاء التي يتم نشرها عبر مواقع الشركة، أو عبر المواقع المخصصة لنشر التعليقات، وتصف هذه الآراء المنتجات التي تم شراؤها، ويتم إنشاؤها بواسطة العملاء الذين قاموا بتجربة المنتج. ويتفق معظم الباحثين على أن هناك العديد من سمات التقييمات الالكترونية للعملاء تتمثل في دلالة التقييمات، عدد التقييمات، المنفعة المدركة للتقييمات، توقيت التقييمات، خبرة المقيم، شمولية التقييمات ((Luo et al., 2018. 

3) الخدمات الفندقية

التعريف الاصطلاحي
الأنشطة غير المادية التي يمكن تقديمها بشكل منفصل وتوفر إشباع لرغبات وحاجات الضيوف، وليس بالضرورة أن ترتبط مع بيع منتج آخر وعند تقديم الخدمة لا يتطلب نقل الملكية.  كما تعرف بأنها مجموعة من الأنشطة المتداخلة بين العميل وموفر الخدمة، بحيث يسعى موفر الخدمة من أجل تحقيق مجموعة من المنافع الحقيقية للعميل، فعندما يشتري هذا الأخير غرفة في فندق فإنه يشتري سلعاً ملموسة مثل السرير والأثاث لمدة محدودة تمثل فترة ولا ينتج عن ذلك تملكه لها، كا أنه يشتري ايضاً تجربة الفندق (جو الفندق، طريقة معاملة وأداء العاملين أو القائمين بالخدمة ومهاراتهم ومحفزاتهم) ليتحصل على حزمة المنافع، التي يكون البعض منها طبيعيا، مثل الراحة في سرير الفندق بينما يكون بعضها نفسيا مثل الاستمتاع والسعادة. 

وبالتالي، فالخدمة الفندقية تعد بمثابة مزيج من العناصر منها المادية مثل الطعام والشراب وعناصر عاطفية والتي بدورها تقسم إلى جزأين: الصورة الذهنية أو الطريقة التي يقدم الفندق من خلالها للعملاء الحاليين أو المختلفة، وكذلك الجو العام للفندق أو ما يتوقعه العملاء أن يأخذ حيزا في الفندق. 

التعريف الإجرائي
يمكن للباحثة تعريف الخدمات الفندقية إجرائيا بأنها تلك الأنشطة التي ترتبط بإقامة وإيواء وإعاشة النزلاء بصرف النظر عن وسيلة هذه الإقامة أو الإعاشة، بهدف إشباع رغباتهم وتحقيق رضاهم، باعتبار ذلك أفضل طريقة لضمان استمرارية نشاط القطاع الفندقي وتنمية عائداته. 

4) جودة الخدمات الفندقية
هي مجموعة من الصفات والخصائص والمنافع القيمية التي تتمتع بها الخدمة، بحيث تكون قادرة على تلبية مطالب الزبائن الحالية والمستقبلية وبسعر مناسب لتحقيق رضاهم وإسعادهم، ويتم ذلك من خلال مقاييس مسبقة لتقييم الخدمة وتحقيق صفة التميز فيها. وتعتبر الجودة سلاحًا تنافسيًا لا يمكن لأي مؤسسة الاستغناء عنه خاصة إذا ارتبط الأمر بقطاع الخدمات، لذا اهتم الباحثون والمهنيون بموضوع الجودة في صناعة الخدمة وخاصة في صناعة الفندقة، لما للجودة من دور مهم في امتلاك واكتساب المؤسسات الفندقية للميزة التنافسية المستدامة (العيهار، 2005). 

التعريف الإجرائي: بناء على ما سبق ترى الباحثة أنه بالإمكان تعريف الخدمات الفندقية إجرائيا باعتبارها تمثل الخدمات المساعدة التي تقدمها الفنادق، والتي يتعين أن تتميز بالجودة لكي تشبع حاجات العملاء، ولتكون نقطة جذب لهم. 

سادسًا: أداة جمع البيانات
أداة جمع البيانات 

تعد أداة جمع البيانات خطوة مهمة من خطوات تصميم البحث، فهي مرحلة جد حساسة، لكن صدق الحقائق والنتائج المتوصل إليها يتوقف على دقة الأدوات المستخدمة وتماشيا مع موضوع الدراسة الراهنة سوف يعتمد الباحث على أداة "استمارة الاستبيان" باعتبارها الأكثر موائمة للموضوع على أساس فئة المبحوثين، حيث يعرف الاستبيان بأنه "مجموعة من الأسئلة المرتبطة حول موضوع معين ترسل إلى الأشخاص (المبحوثين) الكترونيا (عبر الإيميل) أو يتم تسليمها باليد للحصول على أجوبة للأسئلة الواردة فيها، وبواسطتها يمكن التوصل إلى حقائق جديدة أو التأكد من معلومات متعارف عليها لكنها غير مدعمة بحقائق.
مراحل تصميم الاستبيان:

1. تحديد المحاور في ضوء الإطار النظري والدراسات السابقة
2. صياغة العبارات بشكل واضح ومباشر
3. عرض الاستبيان على مجموعة من المحكمين المتخصصين
4. إجراء التعديلات اللازمة
5. إخراجه في صورته النهائية
محاور الاستبيان:

· بيانات ديموغرافية
· أبعاد التقييمات الرقمية
· اتجاهات العملاء نحو الفندق
سابعًا: المقاييس والمعالجات الإحصائية
تمت معالجة البيانات الكمية التي جُمعت من استمارات الاستبيان باستخدام الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية (Statistical Package for the Social Sciences – SPSS)، لما تتميز به من قدرة عالية على تنظيم البيانات وتحليلها بدقة واستخراج المؤشرات الإحصائية اللازمة لاختبار الفروض العلمية وتفسير الظواهر الاجتماعية والسلوكية (Pallant, 2020).

وقد تم توظيف مجموعة من الأساليب الإحصائية الوصفية والاستدلالية بما يتناسب مع طبيعة متغيرات الدراسة وأهدافها، حيث استُخدمت التكرارات والنسب المئوية لوصف الخصائص الديموغرافية للمبحوثين وتوزيع استجاباتهم على فقرات الاستبيان، بما يتيح تكوين صورة عامة عن اتجاهات العينة وخصائصها الأساسية. كما تم الاعتماد على المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لقياس مستوى استجابات المبحوثين وتحديد درجة تشتتها حول المتوسط، وهو ما يُعد من أكثر المقاييس استخدامًا في الدراسات التي تعتمد مقاييس الاتجاهات والإدراك (Field, 2018).

ولاختبار العلاقات الارتباطية بين متغيرات الدراسة، تم استخدام معامل ارتباط بيرسون (Pearson’s Correlation Coefficient) لقياس قوة واتجاه العلاقة الخطية بين سمات التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الفنادق، حيث يُعد هذا المعامل من أكثر الأساليب الإحصائية شيوعًا في الدراسات السلوكية والتسويقية (Cohen, Cohen, West, & Aiken, 2013).

كما تم توظيف تحليل الانحدار الخطي (Linear Regression Analysis) للكشف عن مدى تأثير المتغيرات المستقلة المتمثلة في أبعاد التقييمات الرقمية على المتغير التابع وهو اتجاهات العملاء، وتحديد حجم الإسهام النسبي لكل بعد في تفسير التغير في الاتجاهات السلوكية، وهو ما يسمح بتقديم نتائج تفسيرية دقيقة حول طبيعة التأثير (Hair et al., 2019).

وعند الحاجة إلى مقارنة المتوسطات بين أكثر من مجموعة، تم استخدام تحليل التباين الأحادي (One-Way ANOVA) للكشف عن وجود فروق ذات دلالة إحصائية تعزى إلى بعض المتغيرات الديموغرافية أو السياقية، وهو أسلوب مناسب لتحليل الفروق بين المجموعات في الدراسات الاجتماعية والتسويقية (Field, 2018).

وفي قياس اتجاهات المبحوثين وآرائهم تجاه سمات التقييمات الرقمية والخدمات الفندقية، تم اعتماد مقياس ليكرت الخماسي، الذي يتدرج من (أوافق بشدة) إلى (لا أوافق بشدة)، لكونه من أكثر المقاييس استخدامًا في بحوث الاتجاهات نظرًا لبساطته وارتفاع درجة صدقه وثباته في قياس المتغيرات النفسية والإدراكية (Likert, 1932).

وعليه، فإن توظيف هذه المعالجات الإحصائية المتنوعة أسهم في تحقيق تحليل كمي متكامل للبيانات، مكّن من اختبار فروض الدراسة بدقة علمية، والكشف عن طبيعة العلاقات والتأثيرات بين التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية.

ثامنًا: اختبارات الصدق والثبات
أولًا: الصدق
تم التأكد من صدق الأداة من خلال:

· التحكيم العلمي بواسطة متخصصين في الإعلام والتسويق
· مدى ارتباط العبارات بمحاور الدراسة
ثانيًا: الثبات
تم قياس الثبات باستخدام:

معامل ألفا كرونباخ (Cronbach’s Alpha)

واعتُبرت الأداة ثابتة إحصائيًا حيث تجاوزت القيم (0.70)، وهو الحد المقبول علميًا.

خاتمة الفصل
تناول هذا الفصل الإطار المنهجي الذي استندت إليه الدراسة في معالجة إشكاليتها البحثية، من خلال بناء تصميم بحثي متكامل ينسجم مع طبيعة الموضوع وأهدافه وفروضه. وقد تم اختيار منهج المسح بالعينة بوصفه المنهج الأكثر ملاءمة لدراسة اتجاهات العملاء نحو التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية، لما يوفره من إمكانية جمع بيانات ميدانية منظمة وتحليلها إحصائيًا للكشف عن طبيعة العلاقات الارتباطية والتأثيرية بين متغيرات الدراسة. كما أسهم توظيف المنهج التحليلي في تفسير النتائج وربطها بالأطر النظرية والدراسات السابقة، بما أتاح تجاوز الوصف الإحصائي إلى تفسير علمي للعلاقات التي سيتم الكشف عنها في الدراسة الميدانية.

كما استعرض الفصل مجتمع الدراسة، وحدوده، وأسلوب اختيار العينة، والإجراءات التي اتبعتها الباحثة في جمع البيانات، بما يضمن تمثيلًا مناسبًا لمجتمع الدراسة وتحقيق أهدافها البحثية. كذلك تم توضيح الأسس العلمية التي استند إليها تصميم أداة الدراسة، ومراحل بنائها وتحكيمها، وقياس صدقها وثباتها، بما يعزز من دقة البيانات التي تم جمعها، ويرفع من مستوى الثقة في النتائج المستخلصة منها. وإلى جانب ذلك، عرض الفصل الأساليب الإحصائية التي تم توظيفها في تحليل البيانات، والتي شملت الأساليب الوصفية والاستدلالية المناسبة لاختبار فروض الدراسة، وتحليل العلاقات بين المتغيرات المستقلة والتابعة، والكشف عن دلالاتها الإحصائية.

ويعكس هذا البناء المنهجي حرص الباحثة على الالتزام بالضوابط العلمية التي تحكم البحوث الوصفية ذات الطابع المسحي، من خلال تحقيق الاتساق بين مشكلة الدراسة، وأهدافها، وتساؤلاتها، وفروضها، وأداة القياس، وطرائق التحليل الإحصائي. كما أن تنوع الأساليب الإحصائية المستخدمة أتاح فحص العلاقات بين متغيرات الدراسة من أكثر من زاوية، الأمر الذي يسهم في تعزيز صدق النتائج ودقتها، ويمنح الاستنتاجات المستخلصة قوة تفسيرية أكبر.

وانطلاقًا من ذلك، يشكل هذا الفصل الأساس المنهجي الذي تقوم عليه الدراسة التطبيقية، إذ يوفر إطارًا علميًا متماسكًا لاختبار الفروض وتحليل البيانات الميدانية بصورة موضوعية. كما يمهد للانتقال إلى الفصل التالي، الذي يتناول عرض النتائج وتحليلها وتفسيرها في ضوء الأطر النظرية التي اعتمدت عليها الدراسة، وفي مقدمتها نظرية انتشار المبتكرات والنموذج الأمريكي لقياس رضا العملاء، مع مقارنتها بنتائج الدراسات السابقة؛ بما يسهم في الوصول إلى استنتاجات علمية دقيقة تعكس واقع تأثير التقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية.

الفصل الخامس
نتائج الدراسة الميدانية وتحليلها واختبار فروضها
الفصل الخامس
نتائج الدراسة الميدانية وتحليلها واختبار فروضها
يتناول هذا الفصل عرض النتائج التي توصلت إليها الدراسة الميدانية، وذلك في ضوء البيانات التي جرى جمعها بواسطة استمارة الاستبيان المصممة لقياس أثر التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية على اتجاهات العملاء نحوها. ويهدف هذا الفصل إلى تحليل البيانات وتحويلها إلى مؤشرات كمية يمكن من خلالها تفسير طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسة، والوقوف على مستوى تأثير كل بعد من أبعاد التقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء نحو الفنادق. ولتحقيق ذلك، اعتمدت الدراسة على مجموعة من الأساليب الإحصائية الوصفية والاستدلالية باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية (SPSS) ، حيث استخدمت التكرارات والنسب المئوية لوصف خصائص العينة، والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأوزان النسبية لتحليل استجابات أفراد العينة، إلى جانب استخدام معامل ارتباط بيرسون والانحدار الخطي المتعدد واختبارات الفروق الإحصائية للتحقق من صحة فروض الدراسة. وقد جرى تنظيم هذا الفصل على النحو التالي: 
المبحث الأول
الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة
تسعى الباحثة في هذا المبحث إلى التعرف على الخصائص الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة، لما لهذه المتغيرات من أهمية في تفسير أنماط استجابة العملاء تجاه التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية. وتشمل هذه الخصائص: الجنس، والعمر، وعدد مرات الإقامة الفندقية سنويًا، ومدى الاعتماد على التقييمات الرقمية قبل الحجز، وهي المتغيرات التي تضمنتها استمارة الاستبيان. 

أولاً: توزيع أفراد العينة حسب الجنس
جدول (1)
توزيع أفراد العينة حسب الجنس (ن = 410)
	النسبة المئوية (%)
	التكرار
	الجنس

	58.5
	240
	ذكر

	41.5
	170
	أنثى

	100.0
	410
	الإجمالي


تشير بيانات الجدول السابق إلى أن الذكور شكلوا النسبة الأكبر من أفراد العينة، حيث بلغ عددهم (240) مفردة بنسبة (58.5%)، في حين بلغ عدد الإناث (170) مفردة بنسبة (41.5%).، وهو ما يعكس تنوعًا مقبولًا في العينة، كما أنها تشير إلى أن الدراسة لم تقتصر على جنس دون آخر، الأمر الذي يعزّز من قدرة النتائج على التعبير عن اتجاهات العملاء تجاه التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية بصورة أكثر شمولًا.
تشير بيانات الجدول السابق إلى أن الذكور شكلوا النسبة الأكبر من أفراد العينة، حيث بلغ عددهم (240) مفردة بنسبة (58.5%)، في حين بلغ عدد الإناث (170) مفردة بنسبة (41.5%). ولا يُعد هذا التفاوت مؤشرًا على انحياز في اختيار العينة، وإنما يمكن تفسيره في ضوء طبيعة مجتمع الدراسة؛ إذ قد يرتبط استخدام الخدمات الفندقية لدى الذكور بدرجة أكبر بالسفر لأغراض العمل، والاجتماعات المهنية، والمؤتمرات، والرحلات التجارية، فضلًا عن الرحلات الفردية، وهي أنماط من السفر تستلزم البحث المسبق عن أماكن الإقامة والاعتماد بصورة أكبر على التقييمات الرقمية عند اتخاذ قرار الحجز. كما أن هذه الفئات تميل إلى المقارنة بين البدائل الفندقية والاطلاع على تجارب العملاء السابقين؛ بهدف تقليل درجة عدم التأكد المصاحبة لاختيار الخدمات الفندقية. ومن ثم، فإن ارتفاع نسبة الذكور في العينة يُمكن النظر إليه بوصفه انعكاسًا لخصائص مجتمع الدراسة وطبيعة استخدام الخدمات الفندقية، وليس عاملًا يؤثر في صلاحية النتائج أو إمكانية تعميمها.
ثانيًا: توزيع أفراد العينة حسب العمر
جدول (2)
توزيع أفراد العينة حسب الفئة العمرية

	النسبة المئوية (%)
	التكرار
	الفئة العمرية

	18.3
	75
	أقل من 25 سنة

	39.0
	160
	25 إلى أقل من 35 سنة

	29.3
	120
	35 إلى أقل من 45 سنة

	13.4
	55
	45 سنة فأكثر

	100.0
	410
	الإجمالي


يتبين أن الفئة العمرية (25–أقل من 35 سنة) جاءت في المرتبة الأولى بنسبة (39.0%)، تلتها الفئة (35–أقل من 45 سنة) بنسبة (29.3%)، ثم الفئة الأقل من (25 سنة) بنسبة (18.3%)، بينما جاءت الفئة العمرية (45 سنة فأكثر) في المرتبة الأخيرة بنسبة (13.4%). وتشير هذه النتائج إلى أن غالبية المشاركين ينتمون إلى الفئات العمرية الأكثر استخدامًا للمنصات الرقمية، وهي الفئات التي تعتمد بصورة أكبر على الإنترنت عند البحث عن الخدمات الفندقية وإجراء الحجوزات، الأمر الذي يعزز من ملاءمة العينة لطبيعة موضوع الدراسة.

ثالثًا: توزيع أفراد العينة حسب عدد مرات الإقامة الفندقية سنويًا
جدول (3)

توزيع أفراد العينة حسب عدد مرات الإقامة الفندقية خلال العام
	النسبة المئوية (%)
	التكرار
	عدد مرات الإقامة

	24.4
	100
	مرة واحدة

	46.3
	190
	من مرتين إلى ثلاث مرات

	29.3
	120
	أكثر من ثلاث مرات

	100.0
	410
	الإجمالي


توضح النتائج أن ما يقارب نصف أفراد العينة يقيمون في الفنادق من مرتين إلى ثلاث مرات سنويًا، بنسبة بلغت (46.3%)، في حين أفاد (29.3%) بأنهم يقيمون أكثر من ثلاث مرات خلال العام، بينما بلغت نسبة الذين يقيمون مرة واحدة فقط (24.4%)، وهو ما يعني أن غالبية المشاركين لديهم خبرة عملية في التعامل مع الفنادق، وهو ما يمنحهم قدرة أكبر على تقييم الخدمات الرقمية والحكم على تأثيرها في قرارات الحجز.
رابعًا: توزيع أفراد العينة حسب الاعتماد على التقييمات الرقمية قبل الحجز
جدول (4)

توزيع أفراد العينة حسب مدى الاعتماد على التقييمات الرقمية قبل حجز الفندق (ن=410)
	النسبة المئوية (%)
	التكرار
	درجة الاعتماد

	56.1
	230
	دائمًا

	34.1
	140
	أحيانًا

	9.8
	40
	نادرًا

	100.0
	410
	الإجمالي


تشير نتائج الجدول إلى أن غالبية أفراد العينة يعتمدون بصورة منتظمة على التقييمات الرقمية قبل اتخاذ قرار الحجز، حيث أفاد (230) مبحوثًا، بنسبة بلغت (56.1%)، بأنهم يعتمدون عليها دائمًا، في حين أوضح (140) مبحوثًا، بنسبة (34.1%)، أنهم يعتمدون عليها أحيانًا، بينما لم تتجاوز نسبة الذين يعتمدون عليها نادرًا (9.8%).  وتعكس هذه النتيجة المكانة المتزايدة التي أصبحت تحتلها التقييمات الرقمية في عملية اتخاذ القرار الشرائي في قطاع الضيافة، إذ لم تعد هذه التقييمات مجرد مصدر إضافي للمعلومات، وإنما أصبحت تمثل عنصرًا رئيسًا يعتمد عليه العملاء في تقييم جودة الفندق، ومقارنة البدائل المتاحة، وتقليل درجة المخاطرة المرتبطة بقرار الحجز. كما تشير هذه النتيجة إلى ارتفاع مستوى الوعي الرقمي لدى أفراد العينة، وإلى اعتمادهم المتزايد على الخبرات السابقة للعملاء الآخرين باعتبارها مصدرًا أكثر موضوعية مقارنة بالرسائل الترويجية والإعلانات التجارية التي تقدمها الفنادق.

وتنسجم هذه النتيجة مع الإطار النظري للدراسة، ولا سيما نظرية انتشار المبتكرات التي تفترض أن الأفراد يتبنون الوسائل الرقمية الجديدة كلما أدركوا فائدتها العملية، كما تتوافق مع النموذج الأمريكي لرضا العملاء الذي يؤكد أن المعلومات المتاحة قبل الشراء تؤثر بصورة مباشرة في توقعات العميل واتجاهاته اللاحقة نحو الخدمة. 

يتضح مما سبق أن أفراد عينة الدراسة يتمتعون بخصائص تجعلهم مؤهلين للحكم على أثر التقييمات الرقمية في قراراتهم المتعلقة بالخدمات الفندقية. فقد أظهرت النتائج تنوعًا مقبولًا من حيث الجنس والفئات العمرية، مع تركز غالبية العينة في الفئات الأكثر استخدامًا للتقنيات الرقمية. كما كشفت النتائج أن نسبة كبيرة من المشاركين لديهم خبرة متكررة في الإقامة الفندقية، وأن معظمهم يعتمدون بصورة دائمة أو متكررة على التقييمات الرقمية قبل اتخاذ قرار الحجز، وهو ما يعزز من صدقية البيانات المستخلصة من الدراسة، ويؤكد أن أفراد العينة يمتلكون خبرة فعلية في التعامل مع منصات التقييم الإلكتروني، الأمر الذي يجعل آراءهم مناسبة لاختبار فروض الدراسة والإجابة عن تساؤلاتها.

وعلى ذلك، يمكن الانتقال إلى تحليل استجابات أفراد العينة على محاور الاستبانة، بهدف التعرف على مستوى إدراكهم لأبعاد التقييمات الرقمية، ومدى انعكاسها على اتجاهاتهم نحو الخدمات الفندقية.
المبحث الثاني
تحليل نتائج محاور الدراسة
تسعى الباحثة في هذا المبحث إلى تحليل استجابات أفراد العينة على محاور الاستبانة، والتي صُممت لقياس أبعاد التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية، ومدى تأثيرها في اتجاهات العملاء نحو الفنادق السعودية. واعتمد التحليل على حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأوزان النسبية، وترتيب العبارات وفقًا لمستوى الموافقة، وذلك بهدف التعرف على الأبعاد الأكثر تأثيرًا من وجهة نظر أفراد العينة.

أولًا: محور دلالة التقييمات الرقمية
يقيس هذا المحور مدى إدراك العملاء للدور الذي تؤديه التقييمات الرقمية الإيجابية والسلبية في تكوين اتجاهاتهم نحو الفنادق، ومدى اعتمادهم عليها بوصفها مؤشرًا يعكس جودة الخدمات الفندقية. ولقياس هذا البعد، تضمن الاستبيان أربع عبارات تناولت أثر التقييمات الإيجابية والسلبية، ومدى مصداقيتها، وتأثير أسلوب صياغتها في قرار الحجز. 

أولاً: نتائج تحليل محور دلالة التقييمات الرقمية
يهدف هذا المحور إلى التعرف على مدى إدراك أفراد عينة الدراسة للدور الذي تؤديه التقييمات الرقمية في تشكيل اتجاهاتهم نحو الخدمات الفندقية، وذلك من خلال قياس آرائهم بشأن تأثير التقييمات الإيجابية والسلبية، ومدى مصداقيتها، وأثرها في تعزيز الثقة أو تقليلها عند اتخاذ قرار الحجز. وقد تضمن هذا المحور أربع عبارات صيغت وفق مقياس ليكرت الخماسي، بما يسمح بقياس درجة الاتفاق مع كل عبارة بصورة كمية.

جدول (5)

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات محور دلالة التقييمات الرقمية (ن = 410)
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الوزن النسبي (%)
	درجة الموافقة
	الترتيب
	العبارة
	م

	4.47
	0.61
	89.4
	مرتفعة جدًا
	1
	التقييمات الإيجابية تزيد من ثقتي بالفندق.
	1

	4.39
	0.66
	87.8
	مرتفعة جدًا
	2
	التقييمات السلبية تجعلني أتجنب الحجز في الفندق.
	2

	4.21
	0.74
	84.2
	مرتفعة جدًا
	3
	أعتبر التقييمات الرقمية مؤشرًا حقيقيًا لجودة الخدمة.
	3

	4.09
	0.81
	81.8
	مرتفعة
	4
	تؤثر نبرة التقييم (مدح أو شكوى) على قراري بشكل كبير.
	4

	4.29
	0.71
	85.8
	مرتفعة جدًا
	—
	المتوسط العام للمحور
	—


تشير نتائج الجدول إلى أن المتوسط العام لمحور دلالة التقييمات الرقمية بلغ (4.29) بانحراف معياري قدره (0.71)، وبوزن نسبي بلغ (85.8%)، وهو ما يعكس مستوى مرتفعًا جدًا من موافقة أفراد العينة على العبارات التي تقيس هذا المحور. وتدل هذه النتيجة على أن العملاء يمنحون أهمية كبيرة للتقييمات الرقمية عند تقييم الخدمات الفندقية، وينظرون إليها باعتبارها مصدرًا موثوقًا للمعلومات يمكن الاعتماد عليه قبل اتخاذ قرار الحجز، وهو ما يؤكد تنامي الدور الذي تؤديه المنصات الرقمية في توجيه السلوك الشرائي في قطاع الضيافة.

وقد جاءت العبارة "التقييمات الإيجابية تزيد من ثقتي بالفندق" في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ (4.47) ووزن نسبي (89.4%)، وهو أعلى متوسط بين جميع عبارات المحور، بما يشير إلى أن التقييمات الإيجابية تؤدي دورًا محوريًا في تعزيز الثقة لدى العملاء، وتكوين صورة ذهنية إيجابية عن الفندق قبل تجربة الخدمة.

وتعكس هذه النتيجة إدراك العملاء لأهمية الخبرات السابقة التي يشاركها النزلاء الآخرون، إذ يرون أن رضا العملاء السابقين يمثل مؤشرًا قويًا على جودة الخدمات، ويقلل من درجة عدم التأكد المصاحبة لقرار الحجز، خاصة في ظل تعدد البدائل الفندقية وتباين مستويات الجودة.

وجاءت في المرتبة الثانية العبارة "التقييمات السلبية تجعلني أتجنب الحجز في الفندق" بمتوسط حسابي بلغ (4.39) ووزن نسبي (87.8%)، وهو ما يؤكد أن التقييمات السلبية تمتلك تأثيرًا كبيرًا في تشكيل الاتجاهات الشرائية، وأن العملاء يولون اهتمامًا خاصًا للتجارب السلبية المنشورة عبر المنصات الرقمية، لما تحمله من إشارات تحذيرية بشأن جودة الخدمة.

أما العبارة "أعتبر التقييمات الرقمية مؤشرًا حقيقيًا لجودة الخدمة" فقد جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي بلغ (4.21)، وهو ما يعكس اقتناع أفراد العينة بأن التقييمات الرقمية أصبحت تمثل أداة موضوعية تساعدهم على الحكم على مستوى الخدمة الفندقية، بعيدًا عن الرسائل الإعلانية التي تصدر عن الفندق نفسه.

في المقابل، جاءت العبارة "تؤثر نبرة التقييم (مدح أو شكوى) على قراري بشكل كبير" في المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي بلغ (4.09)، ورغم احتلالها المرتبة الأخيرة، فإنها ما زالت ضمن مستوى الموافقة المرتفعة، وهو ما يشير إلى أن أسلوب عرض التجربة الشخصية يؤثر في القرار، لكنه يأتي في مرتبة أقل من مضمون التقييم نفسه ومصداقيته.

تكشف النتائج أن أفراد العينة لا يتعاملون مع التقييمات الرقمية بوصفها مجرد آراء شخصية، وإنما باعتبارها مصدرًا رئيسًا للمعلومات يسهم في بناء الثقة وتقليل المخاطر المرتبطة بقرار شراء الخدمة الفندقية. وتنسجم هذه النتيجة مع نظرية انتشار المبتكرات التي تؤكد أن تبني التقنيات الحديثة يرتبط بالإدراك المتزايد للفائدة المتحققة منها؛ فكلما لمس العملاء أن التقييمات الرقمية تساعدهم في اتخاذ قرارات أكثر دقة، ازداد اعتمادهم عليها وثقتهم بها. كما تتفق مع النموذج الأمريكي لقياس رضا العملاء الذي يفترض أن المعلومات السابقة عن الخدمة تؤثر في توقعات العميل، ومن ثم في اتجاهاته وقراراته الشرائية. كما تتوافق النتائج مع عدد من الدراسات السابقة التي أشارت إلى أن التقييمات الرقمية أصبحت عنصرًا حاسمًا في تشكيل الصورة الذهنية للفنادق، وأنها تؤثر بصورة مباشرة في قرارات الحجز، ولا سيما عندما تتسم بالمصداقية والتفصيل وتعكس تجارب حقيقية للعملاء السابقين. 

ثانياً: نتائج تحليل محور عدد التقييمات الرقمية
يقيس هذا المحور مدى إدراك أفراد عينة الدراسة لأهمية عدد التقييمات المنشورة عن الفندق في تكوين اتجاهاتهم واتخاذ قراراتهم المتعلقة بالحجز. ويستند هذا البعد إلى افتراض مفاده أن كثرة التقييمات تعزز من مصداقية المعلومات المنشورة، وتمنح العملاء درجة أعلى من الثقة عند المقارنة بين البدائل الفندقية، الأمر الذي ينعكس على اتجاهاتهم الشرائية. وقد اشتمل هذا المحور على أربع عبارات تناولت دور عدد التقييمات في بناء الثقة، وتعزيز المصداقية، والمفاضلة بين الفنادق المختلفة. 

جدول (6)

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات محور عدد التقييمات الرقمية (ن = 410)
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الوزن النسبي (%)
	درجة الموافقة
	الترتيب
	العبارة
	م

	لا
	0.68
	86.2
	مرتفعة جدًا
	1
	كثرة التقييمات تعكس مصداقية الفندق.
	1

	4.22
	0.72
	84.4
	مرتفعة جدًا
	2
	أفضل الحجز في فندق لديه عدد كبير من التقييمات.
	2

	4.08
	0.79
	81.6
	مرتفعة
	3
	أعتبر عدد التقييمات عاملًا مهمًا في المقارنة بين الفنادق.
	4

	3.97
	0.86
	79.4
	مرتفعة
	4
	الفنادق قليلة التقييمات تثير لدي الشك.
	3

	4.15
	0.76
	83.0
	مرتفعة جدًا
	—
	المتوسط العام للمحور
	—


تشير نتائج الجدول إلى أن المتوسط العام لمحور عدد التقييمات الرقمية بلغ (4.15)، بانحراف معياري قدره (0.76)، وبوزن نسبي بلغ (83.0%)، وهو ما يعكس مستوى موافقة مرتفعًا جدًا لدى أفراد العينة على العبارات المرتبطة بهذا البعد.

وتؤكد هذه النتيجة أن عدد التقييمات المنشورة عن الفندق يمثل أحد المؤشرات الأساسية التي يعتمد عليها العملاء عند تقييم موثوقية الفندق، وأن كثافة التقييمات تمنحهم شعورًا أكبر بالاطمئنان تجاه القرار المتوقع اتخاذه.

وقد جاءت العبارة "كثرة التقييمات تعكس مصداقية الفندق" في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ (4.31)، ووزن نسبي بلغ (86.2%)، وهو ما يشير إلى أن العملاء ينظرون إلى كثرة التقييمات بوصفها دليلًا على كثرة التجارب الفعلية التي مر بها الفندق، وبالتالي ارتفاع مستوى الثقة في المعلومات المنشورة عنه.

ويُلاحظ أن أفراد العينة لا يربطون المصداقية بالمحتوى فقط، وإنما أيضًا بحجم المشاركة المجتمعية؛ فكلما ازداد عدد العملاء الذين قاموا بتقييم الفندق، ارتفع مستوى الاطمئنان إلى أن التقييمات تعكس تجربة حقيقية وليست آراء فردية معزولة أو موجهة.

وجاءت في المرتبة الثانية العبارة "أفضل الحجز في فندق لديه عدد كبير من التقييمات" بمتوسط حسابي بلغ (4.22)، وهو ما يعكس تأثير حجم التقييمات في تكوين التفضيلات الشرائية، إذ يميل العملاء إلى اختيار الفنادق التي تحظى بتفاعل واسع من المستخدمين مقارنة بالفنادق التي تمتلك عددًا محدودًا من التقييمات.

أما العبارة "أعتبر عدد التقييمات عاملًا مهمًا في المقارنة بين الفنادق" فقد سجلت متوسطًا بلغ (4.08)، وهو ما يدل على أن عدد التقييمات أصبح أحد معايير المفاضلة بين البدائل المختلفة، إلى جانب عناصر أخرى مثل متوسط التقييم والسعر ومستوى الخدمات.

في المقابل، جاءت العبارة "الفنادق قليلة التقييمات تثير لدي الشك" في المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي بلغ (3.97)، وعلى الرغم من أنها جاءت في المرتبة الرابعة، فإنها ما تزال ضمن مستوى الموافقة المرتفعة، وهو ما يعكس وجود درجة من التحفظ لدى العملاء تجاه الفنادق التي لا تتوافر عنها تقييمات كافية، وإن لم يكن هذا العامل وحده كافيًا لاتخاذ قرار الرفض.

تشير النتائج إلى أن العملاء لا يقتصرون في تقييمهم للفنادق على مضمون التقييمات المنشورة، وإنما يولون اهتمامًا واضحًا بعددها، باعتباره مؤشرًا على مدى انتشار الفندق وكثرة المتعاملين معه. ويعكس ذلك تزايد اعتماد العملاء على الحكمة الجماعية، حيث يُنظر إلى كثرة الآراء المتوافقة على أنها أكثر موثوقية من الآراء الفردية. وتتفق هذه النتيجة مع نظرية انتشار المبتكرات، التي تؤكد أن الأفراد يميلون إلى تبني الخيارات التي تحظى بقبول واسع داخل المجتمع، كما تنسجم مع نتائج العديد من الدراسات السابقة التي أثبتت أن حجم التقييمات الإلكترونية يعد من أهم العوامل المؤثرة في نوايا الحجز والشراء، إلى جانب متوسط التقييم وجودة المحتوى المنشور.  كما تشير النتائج إلى أن العملاء أصبحوا أكثر وعيًا بضرورة وجود قاعدة واسعة من التقييمات قبل الوثوق بالخدمة، وهو ما يعكس تطور السلوك الرقمي للمستهلك، واعتماده على مؤشرات كمية ونوعية في آنٍ واحد عند اتخاذ القرار.

ثالثًا: نتائج تحليل محور المنفعة المدركة للتقييمات الرقمية
يقيس هذا المحور مدى إدراك أفراد عينة الدراسة للفوائد التي يحققونها من الاعتماد على التقييمات الرقمية قبل حجز الفنادق، وذلك من خلال معرفة مدى مساهمة هذه التقييمات في تسهيل عملية الاختيار، وتقليل الوقت والجهد، وتحسين جودة القرار الشرائي. ويعد مفهوم المنفعة المدركة من المفاهيم الأساسية في الدراسات المرتبطة بسلوك المستهلك والتسويق الإلكتروني، حيث يفترض أن زيادة المنفعة المتوقعة من استخدام أي نظام أو وسيلة معلوماتية تؤدي إلى ارتفاع معدلات الاعتماد عليها واستمرار استخدامها.

وقد تضمن هذا المحور أربع عبارات تناولت مدى استفادة العملاء من التقييمات الرقمية في اختيار الفندق المناسب، والاستفادة من خبرات الآخرين، ومقارنة المعلومات الواردة في التقييمات بالمعلومات التي تقدمها الفنادق عبر وسائلها الإعلانية. 

جدول (7)

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات محور المنفعة المدركة للتقييمات الرقمية (ن = 410)
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الوزن النسبي (%)
	درجة الموافقة
	الترتيب
	العبارة
	م

	4.46
	0.63
	89.2
	مرتفعة جدًا
	1
	التقييمات تساعدني على اختيار الفندق المناسب.
	9

	4.41
	0.67
	88.2
	مرتفعة جدًا
	2
	أستفيد من تجارب الآخرين قبل اتخاذ القرار.
	10

	4.28
	0.72
	85.6
	مرتفعة جدًا
	3
	أرى أن التقييمات أوضح من الإعلانات الفندقية.
	11

	4.19
	0.78
	83.8
	مرتفعة جدًا
	4
	التقييمات تختصر علي الوقت والجهد في البحث.
	12

	4.34
	0.70
	86.7
	مرتفعة جدًا
	—
	المتوسط العام للمحور
	—


تشير نتائج الجدول إلى أن المتوسط العام لمحور المنفعة المدركة للتقييمات الرقمية بلغ (4.34) بانحراف معياري قدره (0.70)، وبوزن نسبي بلغ (86.7%)، وهو ما يعكس مستوى موافقة مرتفعًا جدًا بين أفراد العينة، ويشير إلى إدراك واضح للفوائد التي تحققها التقييمات الرقمية عند اتخاذ قرارات الحجز.

وتؤكد هذه النتيجة أن العملاء لا ينظرون إلى التقييمات الرقمية باعتبارها مصدرًا ثانويًا للمعلومات، بل يرونها أداة عملية تساعدهم على اتخاذ قرارات أكثر دقة ووعيًا، وتقلل من احتمالية التعرض لتجارب غير مرضية عند اختيار الفندق.

وقد جاءت العبارة "التقييمات تساعدني على اختيار الفندق المناسب" في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ (4.46) ووزن نسبي (89.2%)، وهو أعلى متوسط في هذا المحور، بما يعكس قناعة العملاء بأن التقييمات الرقمية أصبحت من أهم مصادر المعلومات التي يعتمدون عليها في اختيار الفندق الأنسب لاحتياجاتهم. وتشير هذه النتيجة إلى أن العملاء يفضلون الاستناد إلى التجارب الواقعية للمستخدمين السابقين، باعتبارها أكثر قدرة على تقديم صورة حقيقية عن مستوى الخدمات الفندقية مقارنة بالمعلومات التسويقية الرسمية. وجاءت العبارة "أستفيد من تجارب الآخرين قبل اتخاذ القرار" في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي بلغ (4.41)، وهو ما يدل على أن التقييمات الرقمية تمثل شكلاً من أشكال التعلم الاجتماعي، حيث يعتمد العملاء على خبرات الآخرين لتقليل حالة عدم اليقين المرتبطة بقرار الحجز.

أما العبارة "أرى أن التقييمات أوضح من الإعلانات الفندقية" فقد احتلت المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي بلغ (4.28)، وهو ما يعكس انخفاض مستوى الثقة النسبي في الرسائل الإعلانية مقارنة بالتقييمات التي يكتبها العملاء، نظرًا لاعتقاد المشاركين بأنها أكثر حيادية وواقعية. وفي المرتبة الرابعة جاءت العبارة "التقييمات تختصر علي الوقت والجهد في البحث" بمتوسط حسابي بلغ (4.19)، ورغم أنها جاءت في المرتبة الأخيرة، فإنها لا تزال ضمن مستوى الموافقة المرتفعة جدًا، وهو ما يدل على أن التقييمات الرقمية تؤدي دورًا مهمًا في تبسيط عملية المقارنة بين الفنادق، وتقليل الوقت اللازم لجمع المعلومات.

بشكل عام، تكشف النتائج أن المنفعة المدركة تمثل أحد أهم الدوافع التي تفسر اعتماد العملاء على التقييمات الرقمية، حيث إن إدراك الفائدة العملية المتحققة من استخدامها يزيد من احتمالية الاعتماد عليها عند اتخاذ القرار.

وتنسجم هذه النتيجة مع نظرية انتشار المبتكرات، التي ترى أن تبني أي تقنية جديدة يرتبط بإدراك الأفراد لما تحققه من مزايا نسبية مقارنة بالوسائل التقليدية، كما تتوافق مع النموذج الأمريكي لرضا العملاء الذي يؤكد أن جودة المعلومات المتاحة قبل شراء الخدمة تؤثر في توقعات العملاء، ومن ثم في اتجاهاتهم وسلوكهم الشرائي. 

كما تتفق النتائج مع غالبية الدراسات السابقة التي أكدت أن التقييمات الرقمية أصبحت مصدرًا رئيسًا للمعلومات في قطاع الضيافة، وأن العملاء يعتمدون عليها بدرجة تفوق اعتمادهم على الحملات الإعلانية التقليدية، لما تتميز به من واقعية، وتعدد في وجهات النظر، وارتباطها بتجارب فعلية للنزلاء السابقين.  وتشير النتائج أيضًا إلى تحول واضح في سلوك المستهلك الرقمي، حيث أصبح العميل أكثر ميلًا إلى البحث الذاتي عن المعلومات، وأكثر اعتمادًا على المحتوى الذي ينشئه المستخدمون وهو ما يعكس تنامي تأثير المجتمعات الرقمية في صناعة القرار الشرائي.

رابعًا: نتائج تحليل محور توقيت التقييمات الرقمية
يقيس هذا المحور مدى تأثير توقيت نشر التقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء نحو الفنادق، ويستند إلى فرضية مفادها أن حداثة التقييمات تزيد من موثوقيتها، وتجعلها أكثر قدرة على التعبير عن المستوى الراهن للخدمة الفندقية. ويكتسب هذا البعد أهمية خاصة في ظل الطبيعة المتغيرة للخدمات الفندقية، التي قد تشهد تطورات أو تغيرات في مستوى الجودة بمرور الوقت، مما يجعل توقيت التقييم أحد المؤشرات التي يعتمد عليها العملاء في الحكم على الفندق. وقد اشتمل هذا المحور على أربع عبارات تناولت أهمية حداثة التقييمات، وتأثيرها في بناء الثقة، ومدى اعتماد العملاء عليها عند المقارنة بين الفنادق المختلفة. 

جدول (8)

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات محور توقيت التقييمات الرقمية (ن = 410)
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الوزن النسبي (%)
	درجة الموافقة
	الترتيب
	العبارة
	م

	4.33
	0.67
	86.6
	مرتفعة جدًا
	1
	أفضل الاعتماد على التقييمات الحديثة عند اختيار الفندق.
	13

	4.26
	0.70
	85.2
	مرتفعة جدًا
	2
	أشعر أن التقييمات القديمة قد لا تعكس المستوى الحالي للخدمة.
	14

	4.12
	0.78
	82.4
	مرتفعة
	3
	تاريخ نشر التقييم يؤثر في درجة ثقتي به.
	15

	3.98
	0.84
	79.6
	مرتفعة
	4
	أتجاهل غالبًا التقييمات المنشورة منذ فترة طويلة.
	16

	4.17
	0.75
	83.5
	مرتفعة جدًا
	—
	المتوسط العام للمحور
	—


تشير نتائج الجدول إلى أن المتوسط العام لمحور توقيت التقييمات الرقمية بلغ (4.17)، بانحراف معياري قدره (0.75)، ووزن نسبي بلغ (83.5%)، وهو ما يعكس مستوى موافقة مرتفعًا جدًا لدى أفراد العينة، ويؤكد إدراكهم لأهمية عامل الزمن في تقييم مصداقية المعلومات الرقمية. وجاءت العبارة "أفضل الاعتماد على التقييمات الحديثة عند اختيار الفندق" في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ (4.33)، ووزن نسبي بلغ (86.6%)، بما يشير إلى أن غالبية العملاء يفضلون الاستناد إلى أحدث التجارب المنشورة، باعتبارها الأقرب إلى الواقع الحالي للخدمات الفندقية.

كما جاءت العبارة "أشعر أن التقييمات القديمة قد لا تعكس المستوى الحالي للخدمة" في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي بلغ (4.26)، وهو ما يعكس وعي المشاركين بأن مستوى الخدمات الفندقية ليس ثابتًا، بل قد يتحسن أو يتراجع نتيجة تغير الإدارة، أو تطوير المرافق، أو تعديل سياسات تقديم الخدمة، الأمر الذي يقلل من القيمة التفسيرية للتقييمات القديمة.

أما العبارة "تاريخ نشر التقييم يؤثر في درجة ثقتي به" فقد جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي بلغ (4.12)، وهو ما يدل على أن العملاء يدرجون توقيت التقييم ضمن معايير تقييمهم لمصداقية المعلومات المنشورة، ولا يقتصر اهتمامهم على مضمون التقييم فقط. في حين جاءت العبارة "أتجاهل غالبًا التقييمات المنشورة منذ فترة طويلة" في المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي بلغ (3.98)، وعلى الرغم من أنها سجلت أدنى متوسط في هذا المحور، فإنها بقيت ضمن مستوى الموافقة المرتفعة، مما يشير إلى أن العملاء لا يستبعدون التقييمات القديمة بصورة مطلقة، وإنما يمنحونها وزنًا أقل مقارنة بالتقييمات الحديثة.

وتكشف النتائج أن حداثة التقييمات الرقمية تمثل عنصرًا مهمًا في تشكيل اتجاهات العملاء، إذ يربط المشاركون بين توقيت نشر التقييم وبين مدى قدرته على تمثيل الواقع الحالي للخدمة. ويعكس ذلك ارتفاع مستوى الوعي الرقمي لدى العملاء، واعتمادهم على معايير متعددة عند تقييم المعلومات المنشورة، تشمل المحتوى، والمصدر، وعدد التقييمات، وتاريخ النشر. وتتفق هذه النتائج مع نظرية انتشار المبتكرات، التي تؤكد أن قيمة المعلومات ترتبط بمدى ملاءمتها للواقع الراهن، كما تنسجم مع الأدبيات الحديثة في التسويق الرقمي التي تشير إلى أن التقييمات الحديثة تمتلك قدرة أكبر على التأثير في نوايا الشراء مقارنة بالتقييمات القديمة، لأنها تعكس الأداء الحالي للمنشأة بصورة أكثر دقة. 

كما تشير النتائج إلى أن العملاء أصبحوا أكثر إدراكًا للطبيعة الديناميكية للخدمات الفندقية، وهو ما يدفعهم إلى تفضيل المعلومات الحديثة عند المقارنة بين البدائل، بما يسهم في تقليل درجة عدم التأكد المصاحبة لقرار الحجز.
خامسًا: نتائج تحليل محور خبرة المقيم
يقيس هذا المحور مدى تأثير خبرة الشخص الذي يكتب التقييم الرقمي في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية، وذلك انطلاقًا من أن إدراك العملاء لخبرة المقيم ومصداقيته يعزز من ثقتهم في المعلومات المنشورة، ويزيد من احتمالية اعتمادهم عليها عند اتخاذ قرار الحجز. وقد اشتمل هذا المحور على أربع عبارات تناولت أثر خبرة المقيم، وعدد تقييماته السابقة، ومدى موضوعية آرائه في تكوين الانطباعات لدى العملاء. 

جدول (9)

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات محور خبرة المقيم (ن = 410)
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الوزن النسبي (%)
	درجة الموافقة
	الترتيب
	العبارة
	م

	4.28
	0.69
	85.6
	مرتفعة جدًا
	1
	أثق أكثر بالتقييمات التي يكتبها أشخاص لديهم خبرة في تقييم الفنادق.
	17

	4.20
	0.73
	84.0
	مرتفعة جدًا
	2
	عدد التقييمات السابقة للمقيم يزيد من ثقتي برأيه.
	18

	4.09
	0.79
	81.8
	مرتفعة
	3
	أهتم بالاطلاع على الملف الشخصي للمقيم قبل الاعتماد على تقييمه.
	19

	3.95
	0.86
	79.0
	مرتفعة
	4
	أفضل التقييمات التي يقدمها العملاء المتكررون على التقييمات العشوائية.
	20

	4.13
	0.77
	82.6
	مرتفعة
	—
	المتوسط العام للمحور
	—


يتضح من نتائج الجدول أن المتوسط العام لمحور خبرة المقيم بلغ (4.13)، بانحراف معياري قدره (0.77)، وبوزن نسبي بلغ (82.6%)، وهو ما يشير إلى ارتفاع مستوى موافقة أفراد العينة على العبارات التي تقيس هذا البعد، ويعكس إدراكًا واضحًا لأهمية خبرة المقيم في تعزيز مصداقية التقييمات الرقمية. وقد جاءت العبارة "أثق أكثر بالتقييمات التي يكتبها أشخاص لديهم خبرة في تقييم الفنادق" في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ (4.28)، ووزن نسبي بلغ (85.6%)، مما يدل على أن العملاء لا ينظرون إلى جميع التقييمات بالدرجة نفسها، وإنما يميزون بين التقييمات الصادرة عن مستخدمين ذوي خبرة، والتقييمات التي يكتبها أشخاص ليست لديهم تجارب كافية.

وتشير هذه النتيجة إلى أن خبرة المقيم أصبحت تمثل مؤشرًا مهمًا للحكم على جودة المعلومات المنشورة، إذ يفترض العملاء أن الأشخاص الذين يمتلكون خبرة واسعة في الإقامة الفندقية يكونون أكثر قدرة على التقييم الموضوعي والمقارنة الدقيقة بين مستويات الخدمات المختلفة. وجاءت العبارة "عدد التقييمات السابقة للمقيم يزيد من ثقتي برأيه" في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي بلغ (4.20)، وهو ما يعكس اهتمام المشاركين بالسجل السابق للمقيم، واعتبارهم كثرة مشاركاته دليلًا على خبرته واستمرارية نشاطه في تقييم الخدمات، الأمر الذي يعزز من موثوقية آرائه.

أما العبارة "أهتم بالاطلاع على الملف الشخصي للمقيم قبل الاعتماد على تقييمه" فقد جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي بلغ (4.09)، وهو ما يشير إلى أن نسبة كبيرة من العملاء تقوم بالتحقق من هوية المقيم وخلفيته قبل الاعتماد على تقييمه، خاصة عند اتخاذ قرارات تتعلق بخدمات مرتفعة التكلفة أو ذات أهمية خاصة. وفي المرتبة الأخيرة جاءت العبارة "أفضل التقييمات التي يقدمها العملاء المتكررون على التقييمات العشوائية" بمتوسط حسابي بلغ (3.95)، ورغم أنها سجلت أقل متوسط في هذا المحور، فإنها ما زالت ضمن مستوى الموافقة المرتفعة، وهو ما يؤكد أن العملاء يفضلون الآراء الصادرة عن مستخدمين لديهم تجارب متعددة مع الفنادق، لاعتقادهم بأنها أكثر دقة وموضوعية.

تكشف النتائج أن خبرة المقيم تمثل عنصرًا مهمًا في تشكيل اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية، إذ لا يعتمد العملاء على محتوى التقييم وحده، وإنما يربطون بين جودة التقييم وخبرة الشخص الذي كتبه. ويعكس ذلك تطورًا في السلوك الاستهلاكي الرقمي، حيث أصبح العملاء أكثر قدرة على تقييم مصادر المعلومات، وليس المعلومات نفسها فقط.

وتتوافق هذه النتيجة مع الأدبيات الحديثة في التسويق الإلكتروني، التي تؤكد أن مصداقية مصدر الرسالة تعد من أهم العوامل المؤثرة في قبول الرسائل الإلكترونية وتأثيرها في السلوك الشرائي. كما تنسجم مع الإطار النظري للدراسة، الذي يفترض أن ثقة العميل في مصدر المعلومات تعزز من احتمالية اعتماده عليها عند اتخاذ القرار.  كما تتفق النتائج مع عدد من الدراسات السابقة التي أشارت إلى أن العملاء يمنحون وزنًا أكبر للتقييمات الصادرة عن مستخدمين يمتلكون سجلًا واضحًا من المشاركات، مقارنة بالتقييمات المجهولة أو المحدودة، لما تمثله خبرة المقيم من مؤشر على الموثوقية والموضوعية.

سادسًا: نتائج تحليل محور شمولية التقييمات الرقمية
يقيس هذا المحور مدى إدراك أفراد عينة الدراسة لأهمية شمولية التقييمات الرقمية في تشكيل اتجاهاتهم نحو الخدمات الفندقية، ويقصد بالشمولية مدى تناول التقييم لمختلف عناصر الخدمة، مثل مستوى النظافة، وجودة الغرف، والخدمات المقدمة، وتعامل العاملين، والموقع، والقيمة مقابل السعر، وغيرها من الجوانب التي تساعد العميل على تكوين صورة متكاملة عن الفندق قبل اتخاذ قرار الحجز.

وقد اشتمل هذا المحور على أربع عبارات هدفت إلى قياس مدى اعتماد العملاء على التقييمات المفصلة مقارنة بالتقييمات المختصرة، وأثر شمولية المعلومات في تعزيز الثقة واتخاذ القرار. 

جدول (10)

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات محور شمولية التقييمات الرقمية (ن = 410)
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الوزن النسبي (%)
	درجة الموافقة
	الترتيب
	العبارة
	م

	4.37
	0.65
	87.4
	مرتفعة جدًا
	1
	أفضل التقييمات التي تتناول جميع جوانب الخدمة الفندقية.
	21

	4.29
	0.69
	85.8
	مرتفعة جدًا
	2
	التقييمات التفصيلية تساعدني على اتخاذ قرار الحجز بثقة أكبر.
	22

	4.18
	0.75
	83.6
	مرتفعة
	3
	أفضل التقييمات التي تتضمن أمثلة أو صورًا توضح تجربة العميل.
	23

	4.06
	0.82
	81.2
	مرتفعة
	4
	لا أثق كثيرًا في التقييمات المختصرة جدًا.
	24

	4.23
	0.73
	84.5
	مرتفعة جدًا
	—
	المتوسط العام للمحور
	—


تشير نتائج الجدول إلى أن المتوسط العام لمحور شمولية التقييمات الرقمية بلغ (4.23)، بانحراف معياري قدره (0.73)، وبوزن نسبي بلغ (84.5%)، وهو ما يعكس مستوى موافقة مرتفعًا جدًا بين أفراد العينة، ويؤكد إدراكهم لأهمية التقييمات الشاملة في تكوين اتجاهاتهم نحو الفنادق. وقد جاءت العبارة "أفضل التقييمات التي تتناول جميع جوانب الخدمة الفندقية" في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ (4.37)، ووزن نسبي بلغ (87.4%)، مما يدل على أن العملاء يفضلون التقييمات التي تقدم صورة متكاملة عن تجربة الإقامة، بدلاً من التركيز على جانب واحد فقط من جوانب الخدمة.

ويعكس ذلك رغبة العملاء في الحصول على معلومات متوازنة تساعدهم على تقييم الفندق من مختلف الجوانب، بما يقلل من احتمالية اتخاذ قرار غير مدروس، ويزيد من ثقتهم في التقييمات المنشورة.

وجاءت العبارة "التقييمات التفصيلية تساعدني على اتخاذ قرار الحجز بثقة أكبر" في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي بلغ (4.29)، وهو ما يشير إلى أن التفاصيل الواردة في التقييمات تمنح العملاء قدرة أكبر على المقارنة بين البدائل، وتساعدهم على تكوين توقعات أكثر واقعية بشأن مستوى الخدمات الفندقية. أما العبارة "أفضل التقييمات التي تتضمن أمثلة أو صورًا توضح تجربة العميل" فقد جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي بلغ (4.18)، وهو ما يعكس أهمية المحتوى المرئي في تعزيز مصداقية التقييمات، حيث ينظر العملاء إلى الصور المرفقة باعتبارها دليلًا يدعم ما يرد في النص المكتوب.

وفي المرتبة الرابعة جاءت العبارة "لا أثق كثيرًا في التقييمات المختصرة جدًا" بمتوسط حسابي بلغ (4.06)، وعلى الرغم من أنها سجلت أقل متوسط داخل المحور، فإنها بقيت ضمن مستوى الموافقة المرتفعة، وهو ما يشير إلى أن العملاء يميلون إلى منح وزن أكبر للتقييمات التي تتضمن معلومات تفصيلية مقارنة بالتقييمات المقتضبة.

وتكشف النتائج أن العملاء يفضلون التقييمات الرقمية التي تتسم بالشمولية والتفصيل، لأنها تمنحهم صورة أكثر واقعية عن مستوى الخدمات الفندقية، وتساعدهم على تكوين توقعات دقيقة قبل الحجز. كما تعكس هذه النتيجة تطورًا في سلوك المستهلك الرقمي، حيث أصبح لا يكتفي بمتوسط التقييم أو عدد النجوم، وإنما يبحث عن محتوى غني يشرح أبعاد التجربة المختلفة.

وتنسجم هذه النتيجة مع الإطار النظري للدراسة، الذي يفترض أن جودة المعلومات تؤثر بصورة مباشرة في اتجاهات العملاء وسلوكهم الشرائي، كما تتفق مع العديد من الدراسات السابقة التي أكدت أن التقييمات المفصلة والمصحوبة بأدلة داعمة، مثل الصور أو الشروحات، تحظى بدرجة أعلى من الثقة مقارنة بالتقييمات العامة أو المختصرة. 

كما تشير النتائج إلى أن العملاء لا يقيمون التقييمات على أساس اتجاهها الإيجابي أو السلبي فقط، وإنما ينظرون أيضًا إلى عمق المعلومات التي تقدمها، ومدى قدرتها على تغطية مختلف عناصر الخدمة، وهو ما يعزز من جودة القرار الشرائي ويقلل من حالة عدم اليقين.

سابعًا: نتائج تحليل محور اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية
يمثل هذا المحور المتغير التابع في الدراسة، ويهدف إلى قياس اتجاهات العملاء نحو الفنادق السعودية في ضوء اعتمادهم على التقييمات الرقمية المنشورة عبر المنصات الإلكترونية. ويعكس هذا المحور الأثر النهائي للأبعاد السابقة مجتمعة، إذ يقيس مدى انعكاس المعلومات التي يحصل عليها العملاء من التقييمات الرقمية على ثقتهم بالفنادق، ورغبتهم في الحجز، واستعدادهم لتكرار التجربة أو التوصية بها للآخرين.

وقد اشتمل هذا المحور على أربع عبارات تناولت نية الحجز، ومستوى الثقة، والاستعداد للتوصية بالفندق، والاتجاه العام نحو الخدمات الفندقية السعودية، وذلك باستخدام مقياس ليكرت الخماسي. 

جدول (11)

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات محور اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية (ن = 410)
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الوزن النسبي (%)
	درجة الموافقة
	الترتيب
	العبارة
	م

	4.42
	0.64
	88.4
	مرتفعة جدًا
	1
	أشعر بثقة أكبر عند حجز الفنادق التي تتمتع بتقييمات رقمية مرتفعة.
	25

	4.33
	0.68
	86.6
	مرتفعة جدًا
	2
	أفضل اختيار الفنادق التي تحظى بتقييمات إيجابية من العملاء.
	26

	4.19
	0.75
	83.8
	مرتفعة جدًا
	3
	أوصي الآخرين بالفنادق التي أظهرت التقييمات الرقمية جودة خدماتها.
	27

	4.07
	0.81
	81.4
	مرتفعة
	4
	تؤثر التقييمات الرقمية في قراري بتكرار الإقامة في الفندق.
	28

	4.25
	0.72
	85.1
	مرتفعة جدًا
	—
	المتوسط العام للمحور
	—


تشير نتائج الجدول إلى أن المتوسط العام لمحور اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية بلغ (4.25)، بانحراف معياري قدره (0.72)، وبوزن نسبي بلغ (85.1%)، وهو ما يعكس مستوى موافقة مرتفعًا جدًا لدى أفراد العينة، ويؤكد أن التقييمات الرقمية أصبحت تؤدي دورًا مؤثرًا في تكوين الاتجاهات الإيجابية نحو الفنادق السعودية. وقد جاءت العبارة "أشعر بثقة أكبر عند حجز الفنادق التي تتمتع بتقييمات رقمية مرتفعة" في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي بلغ (4.42)، ووزن نسبي بلغ (88.4%)، وهو أعلى متوسط بين عبارات المحور، مما يعكس أن الثقة تمثل أول أثر يترتب على اطلاع العملاء على التقييمات الرقمية، وأن ارتفاع تقييمات الفندق يسهم في تقليل الشعور بالمخاطرة وتعزيز الاطمئنان قبل الحجز. 

وجاءت العبارة "أفضل اختيار الفنادق التي تحظى بتقييمات إيجابية من العملاء" في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي بلغ (4.33)، وهو ما يشير إلى أن التقييمات الرقمية أصبحت من أهم معايير المفاضلة بين البدائل الفندقية، متقدمة على كثير من الوسائل الترويجية التقليدية. أما العبارة "أوصي الآخرين بالفنادق التي أظهرت التقييمات الرقمية جودة خدماتها" فقد جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي بلغ (4.19)، بما يعكس انتقال أثر التقييمات الرقمية من مرحلة اتخاذ القرار الفردي إلى مرحلة التأثير في الآخرين، حيث يصبح العميل نفسه ناقلًا للخبرة الإيجابية، بما يعزز دورة التسويق الشفهي الإلكتروني.

وفي المرتبة الرابعة جاءت العبارة "تؤثر التقييمات الرقمية في قراري بتكرار الإقامة في الفندق" بمتوسط حسابي بلغ (4.07)، ورغم أنها جاءت في المرتبة الأخيرة، فإنها ظلت ضمن مستوى الموافقة المرتفعة، وهو ما يشير إلى أن التقييمات الرقمية تؤثر أيضًا في السلوك المستقبلي للعملاء، وليس فقط في قرار الحجز الأول.

تكشف النتائج أن اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية تتسم بدرجة مرتفعة من الإيجابية، وأن هذه الاتجاهات ترتبط بدرجة كبيرة بالمعلومات المستقاة من التقييمات الرقمية. ويعكس ذلك التحول الذي شهده سلوك المستهلك في البيئة الرقمية، حيث أصبحت قرارات الحجز أكثر اعتمادًا على الخبرات المتبادلة بين المستخدمين، وأقل اعتمادًا على الرسائل التسويقية التقليدية. وتشير النتائج إلى أن الثقة تمثل الحلقة المركزية في العلاقة بين التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء؛ فكلما ارتفعت جودة التقييمات ومصداقيتها وشموليتها، زادت ثقة العملاء بالفندق، وارتفعت احتمالية اختياره والتوصية به للآخرين. ويؤكد ذلك أن التقييمات الرقمية أصبحت أحد أهم الأصول غير الملموسة التي تؤثر في القدرة التنافسية للفنادق.

وتتوافق هذه النتائج مع الإطار النظري للدراسة، ولا سيما النموذج الأمريكي لرضا العملاء (ACSI)، الذي يوضح أن توقعات العميل وجودة المعلومات المتاحة قبل الشراء تؤثر بصورة مباشرة في الرضا والولاء والاتجاهات المستقبلية. كما تنسجم مع نظرية انتشار المبتكرات التي تؤكد أن الأفراد يميلون إلى تبني الخيارات التي تتوافر عنها معلومات موثوقة وتحظى بقبول اجتماعي واسع.  كما تتفق النتائج مع عدد كبير من الدراسات السابقة التي أكدت أن التقييمات الرقمية أصبحت من أهم العوامل المؤثرة في نية الحجز، وفي تكوين الصورة الذهنية للفنادق، وفي تعزيز الولاء السلوكي للعملاء، خاصة في ظل الاعتماد المتزايد على المنصات الرقمية عند البحث عن الخدمات السياحية والفندقية. 

المبحث الثالث
اختبار فروض الدراسة
بعد الانتهاء من عرض النتائج الوصفية وتحليل استجابات أفراد عينة الدراسة تجاه محاور الاستبانة، تأتي هذه المرحلة لاختبار فروض الدراسة والتحقق من مدى صحتها إحصائيًا. وقد اعتمدت الدراسة على مجموعة من الأساليب الإحصائية الاستدلالية التي تتناسب مع طبيعة الفروض والمتغيرات محل الدراسة، وذلك باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية. وشملت الأساليب الإحصائية المستخدمة معامل ارتباط بيرسون لقياس قوة واتجاه العلاقة بين المتغيرات، وتحليل الانحدار الخطي المتعدد لتحديد حجم تأثير أبعاد التقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية، بالإضافة إلى اختبار للكشف عن الفروق بين متوسطات مجموعتين مستقلتين، وتحليل التباين الأحادي للكشف عن الفروق بين أكثر من مجموعتين، مع استخدام اختبار المقارنات البعدية عند وجود فروق ذات دلالة إحصائية.

أولاً: اختبار الفرض الرئيس للدراسة
ينص الفرض الرئيس على أنه: "يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية بأبعادها المختلفة في اتجاهات العملاء نحوها." وللتحقق من صحة هذا الفرض، استخدمت الدراسة تحليل الانحدار الخطي المتعدد باعتباره الأسلوب الإحصائي الأكثر ملاءمة لقياس تأثير مجموعة من المتغيرات المستقلة في متغير تابع واحد.

جدول (12)

نتائج تحليل الانحدار الخطي المتعدد لقياس أثر أبعاد التقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء (ن = 410)
	قيمة Beta
	قيمة (T)
	مستوى الدلالة (Sig.)
	النتيجة
	البعد المستقل

	0.318
	6.842
	0.000
	دالة إحصائياً
	المنفعة المدركة

	0.276
	5.931
	0.000
	دالة إحصائياً
	دلالة التقييمات الرقمية

	0.214
	4.782
	0.000
	دالة إحصائياً
	شمولية التقييمات

	0.163
	3.941
	0.001
	دالة إحصائياً
	عدد التقييمات

	0.118
	2.856
	0.005
	دالة إحصائياً
	خبرة المقيم

	0.082
	2.014
	0.045
	دالة إحصائياً
	توقيت التقييمات


جدول (13)
ملخص نموذج الانحدار الخطي المتعدد
	معامل التحديد (R²)
	معامل الارتباط (R)
	قيمة (F)
	مستوى الدلالة (Sig.)

	0.673
	0.820
	138.471
	0.000


تشير نتائج تحليل الانحدار الخطي المتعدد الواردة في الجدولين (4-12) و(4-13) إلى أن نموذج الانحدار يتمتع بدرجة عالية من الملاءمة الإحصائية، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط المتعدد (R) نحو (0.820)، وهي قيمة تعكس وجود علاقة ارتباط قوية بين أبعاد التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية. كما بلغ معامل التحديد (R²) (0.673)، وهو ما يعني أن أبعاد التقييمات الرقمية مجتمعة تفسر ما نسبته 67.3% من التباين في اتجاهات العملاء، في حين تعود النسبة المتبقية إلى عوامل أخرى لم تتناولها الدراسة الحالية.

وأظهرت نتائج اختبار معنوية النموذج أن قيمة (F) بلغت (138.471) عند مستوى دلالة أقل من 0.001، وهو ما يؤكد معنوية نموذج الانحدار وصلاحيته لتفسير العلاقة بين المتغيرات.

أما على مستوى الأبعاد المستقلة، فقد أظهرت النتائج وجود تأثيرات موجبة ودالة إحصائيًا لجميع أبعاد التقييمات الرقمية، وإن اختلفت قوة تأثير كل بعد.

فقد جاءت المنفعة المدركة في المرتبة الأولى، حيث سجلت أعلى قيمة لمعامل الانحدار المعياري (Beta = 0.318)، بما يشير إلى أنها تمثل العامل الأكثر تأثيرًا في تشكيل اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية.

وجاء في المرتبة الثانية بعد دلالة التقييمات الرقمية (Beta = 0.276)، مما يؤكد أن مضمون التقييمات واتجاهها الإيجابي أو السلبي يؤدي دورًا محوريًا في تكوين الصورة الذهنية للفندق.

أما شمولية التقييمات فقد جاءت في المرتبة الثالثة (Beta = 0.214)، وهو ما يعكس أهمية المحتوى التفصيلي للتقييمات في زيادة ثقة العملاء بالمعلومات المنشورة.

في حين جاء تأثير عدد التقييمات في المرتبة الرابعة، يليه خبرة المقيم، ثم توقيت التقييمات، الذي سجل أقل معاملات التأثير، رغم احتفاظه بدلالة إحصائية عند مستوى (0.05).

مناقشة نتائج الفرض الرئيس
تشير هذه النتائج إلى أن اتجاهات العملاء نحو الفنادق السعودية لا تتأثر بعامل واحد، وإنما تتشكل نتيجة تفاعل مجموعة من الخصائص المرتبطة بالتقييمات الرقمية. إلا أن هذه الخصائص ليست متساوية في تأثيرها، إذ تبين أن الفائدة العملية التي يحققها العميل من التقييمات تمثل العامل الأكثر تأثيرًا، وهو ما يعكس الطابع النفعي لسلوك المستهلك الرقمي. كما توضح النتائج أن محتوى التقييمات وجودة المعلومات التي تتضمنها أكثر أهمية من العوامل الشكلية المرتبطة بها، مثل توقيت النشر أو خبرة المقيم، وهو ما يؤكد أن العملاء يركزون في المقام الأول على القيمة المعلوماتية التي تساعدهم على تقليل المخاطر وتحسين جودة القرار.

وتنسجم هذه النتائج مع نظرية انتشار المبتكرات، التي ترى أن إدراك المنفعة النسبية يمثل المحرك الرئيس لتبني الابتكارات، كما تتوافق مع النموذج الأمريكي لرضا العملاء الذي يؤكد أن جودة المعلومات وتوقعات العميل تؤثر بصورة مباشرة في اتجاهاته وسلوكه الشرائي. 

كذلك تتفق النتائج مع العديد من الدراسات السابقة التي أشارت إلى أن جودة المعلومات ومصداقيتها وتفصيلها تمثل المحددات الرئيسة لاعتماد العملاء على التقييمات الرقمية عند اتخاذ قرارات الحجز. وعلى ذلك، يُقبل الفرض الرئيس للدراسة، والذي ينص على وجود أثر ذي دلالة إحصائية للتقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية بأبعادها المختلفة في اتجاهات العملاء نحوها. ويستنتج من ذلك أن التقييمات الرقمية أصبحت تمثل أحد العوامل الاستراتيجية المؤثرة في تشكيل اتجاهات العملاء، وأن تحسين جودة هذه التقييمات وتعزيز مصداقيتها يمكن أن يسهم بصورة مباشرة في دعم القدرة التنافسية للفنادق السعودية.
ثانياً: اختبار الفرض الفرعي الأول
ينص الفرض الفرعي الأول على أنه: "توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين دلالة التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية." وللتحقق من صحة هذا الفرض، استخدمت الدراسة معامل ارتباط بيرسون لقياس قوة واتجاه العلاقة بين المتغيرين.
جدول (14)

نتائج اختبار معامل ارتباط بيرسون بين دلالة التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية (ن = 410)

	معامل الارتباط (Pearson)
	مستوى الدلالة (Sig.)
	النتيجة
	العلاقة بين المتغيرين

	0.691
	0.000
	دالة إحصائياً
	دلالة التقييمات الرقمية × اتجاهات العملاء


تشير نتائج الجدول إلى أن قيمة معامل ارتباط بيرسون بلغت (0.691) عند مستوى دلالة (0.000)، وهي قيمة موجبة ودالة إحصائيًا عند مستوى معنوية (0.05)، مما يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة قوية بين دلالة التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية. وتعني هذه النتيجة أنه كلما ازدادت قناعة العملاء بأهمية التقييمات الرقمية ومصداقيتها، ازدادت اتجاهاتهم الإيجابية نحو الفنادق، وارتفعت احتمالية اختيارها عند اتخاذ قرار الحجز. وتشير قوة الارتباط إلى أن مضمون التقييمات واتجاهها الإيجابي أو السلبي يمثل أحد المحددات الأساسية التي يعتمد عليها العملاء في تكوين انطباعاتهم الأولية عن الفندق، وهو ما ينعكس بصورة مباشرة على اتجاهاتهم وسلوكهم الشرائي.

مناقشة النتائج
تعكس هذه النتيجة المكانة المتزايدة التي أصبحت تحتلها التقييمات الرقمية في البيئة التسويقية الحديثة، حيث أصبحت تمثل مصدرًا رئيسًا للمعلومات التي يعتمد عليها العملاء عند تقييم جودة الخدمات الفندقية. كما تؤكد النتائج أن العملاء لا يتخذون قراراتهم بصورة عشوائية، وإنما يبنون اتجاهاتهم استنادًا إلى المعلومات المتاحة عبر المنصات الرقمية، وهو ما يعكس ارتفاع مستوى الوعي الرقمي لدى المستهلكين. وتنسجم هذه النتيجة مع نظرية انتشار المبتكرات التي تؤكد أن الأفراد يتبنون الابتكارات كلما أدركوا قيمتها وفائدتها، كما تتوافق مع النموذج الأمريكي لرضا العملاء الذي يربط بين جودة المعلومات واتجاهات المستهلكين.
يمكن تفسير هذه النتيجة في ضوء النموذج الأمريكي لقياس رضا العملاء، الذي يرى أن الاتجاهات الإيجابية والرضا يمثلان مقدمة للسلوك المستقبلي، مثل نية إعادة الشراء أو التوصية بالمنتج أو الخدمة للآخرين. وتؤكد نتائج الدراسة الحالية أن التقييمات الرقمية أسهمت في تكوين اتجاهات سلوكية إيجابية نحو الخدمات الفندقية السعودية، وهو ما يتفق مع النموذج الذي يربط بين جودة التجربة، والرضا، والولاء السلوكي (Fornell et al., 1996).
وبشكل عام تتفق هذه النتيجة مع نظرية انتشار المبتكرات، التي تؤكد أن الأفراد يميلون إلى تبني المعلومات الجديدة عندما يدركون أنها تتمتع بدرجة عالية من الموثوقية والوضوح، وهو ما يجعل دلالة التقييمات الرقمية عاملًا مؤثرًا في تشكيل اتجاهات العملاء. كما ينسجم ذلك مع النموذج الأمريكي لقياس رضا العملاء، الذي يربط بين جودة المعلومات والثقة والرضا، ومن ثم تكوين اتجاهات إيجابية نحو الخدمة.

ثالثاً: اختبار الفرض الفرعي الثاني
ينص الفرض الثاني على أنه: "توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين عدد التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية." وللتحقق من صحة هذا الفرض، استخدمت الدراسة معامل ارتباط بيرسون.
جدول (15)

نتائج اختبار معامل ارتباط بيرسون بين عدد التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء
	معامل الارتباط (Pearson)
	مستوى الدلالة (Sig.)
	النتيجة
	العلاقة بين المتغيرين

	0.624
	0.000
	دالة إحصائياً
	عدد التقييمات الرقمية × اتجاهات العملاء


يتضح من نتائج الجدول أن قيمة معامل ارتباط بيرسون بلغت (0.624) عند مستوى دلالة (0.000)، وهو ما يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة قوية بين عدد التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية. وتشير هذه النتيجة إلى أن العملاء يربطون بين كثرة التقييمات ومستوى موثوقية الفندق، إذ ينظرون إلى ارتفاع عدد المشاركات باعتباره مؤشرًا على انتشار الفندق وكثرة المتعاملين معه، مما يزيد من مستوى الثقة في المعلومات المنشورة. كما توضح النتائج أن العملاء يمنحون أهمية كبيرة لحجم التفاعل الذي يحظى به الفندق على المنصات الرقمية، ويعتبرون كثرة التقييمات دليلًا على واقعية التجارب المنشورة.
تتفق هذه النتيجة مع دراسة Ye et al. (2009) التي أوضحت أن كثرة التقييمات الإلكترونية تزيد من ثقة العملاء في المعلومات المتاحة، مما ينعكس إيجابًا على قرارات الحجز. كما تتفق مع دراسة Vermeulen and Seegers (2009) التي أشارت إلى أن زيادة عدد التقييمات الإيجابية تسهم في تحسين الصورة الذهنية للفنادق وتعزيز نية الشراء. لكن الدراسة الحالية تختلف عن بعض الدراسات السابقة في أنها أثبتت أن عدد التقييمات لم يكن العامل الأقوى تأثيرًا مقارنة بالمنفعة المدركة ودلالة التقييمات، وهو ما قد يرجع إلى ارتفاع الوعي الرقمي لدى العملاء السعوديين واهتمامهم بجودة المعلومات أكثر من مجرد كثرتها.

مناقشة النتائج
تؤكد هذه النتيجة أن عدد التقييمات يمثل مؤشرًا اجتماعيًا يعزز من ثقة العملاء، حيث يفترض المستهلك أن توافق عدد كبير من المستخدمين على تقييم معين يزيد من احتمالية صحته. كما تتفق النتائج مع عدد من الدراسات السابقة التي أكدت أن كثافة التقييمات الإلكترونية تؤثر بصورة مباشرة في نية الحجز، وأن الفنادق التي تمتلك عددًا كبيرًا من التقييمات تحظى بدرجة أعلى من الإقبال مقارنة بالفنادق ذات التقييمات المحدودة. 
يمكن تفسير هذه النتيجة في ضوء نظرية انتشار المبتكرات، التي تشير إلى أن انتشار المعلومات وتكرار تداولها بين الأفراد يسهم في تعزيز قبولها وتبنيها. فكلما ازداد عدد التقييمات المنشورة حول الفندق، ارتفعت درجة الثقة بها بوصفها تمثل خبرات جماعية متراكمة، الأمر الذي ينعكس إيجابًا على اتجاهات العملاء. كما يؤكد النموذج الأمريكي لقياس رضا العملاء أن وفرة المعلومات تسهم في رفع جودة الإدراك وتقليل درجة المخاطرة عند اتخاذ القرار.
رابعاً: اختبار الفرض الفرعي الثالث
ينص الفرض الثالث على أنه: "توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين المنفعة المدركة للتقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية."
جدول (16)

نتائج اختبار معامل ارتباط بيرسون بين المنفعة المدركة واتجاهات العملاء
	معامل الارتباط (Pearson)
	مستوى الدلالة (Sig.)
	النتيجة
	العلاقة بين المتغيرين

	0.758
	0.000
	دالة إحصائياً
	المنفعة المدركة × اتجاهات العملاء


تشير النتائج إلى أن قيمة معامل الارتباط بلغت (0.758)، وهي أعلى قيمة ارتباط بين جميع أبعاد التقييمات الرقمية، بما يدل على وجود علاقة ارتباط موجبة قوية جدًا بين المنفعة المدركة واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية. وتعني هذه النتيجة أن العملاء الذين يدركون أن التقييمات الرقمية تساعدهم على اتخاذ قرارات أكثر دقة، وتوفر عليهم الوقت والجهد، وتقلل من احتمالات الوقوع في قرارات خاطئة، هم الأكثر إيجابية في اتجاهاتهم نحو الفنادق التي يعتمدون في اختيارها على تلك التقييمات. ويشير ارتفاع معامل الارتباط إلى أن القيمة العملية للتقييمات الرقمية تمثل العامل الأكثر تأثيرًا في تشكيل اتجاهات العملاء، وهو ما يتوافق مع نتائج تحليل الانحدار الخطي المتعدد التي أوضحت أن المنفعة المدركة جاءت في المرتبة الأولى من حيث قوة التأثير.

وعلى هذا تتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة Filieri and McLeay (2014)، التي أكدت أن إدراك العملاء لفائدة المعلومات الواردة في التقييمات الرقمية يزيد من اعتمادهم عليها عند اتخاذ قرارات الحجز. كما تتفق مع نتائج دراسة Xie et al. (2014) التي بينت أن القيمة المعلوماتية للتقييمات الإلكترونية تؤثر بصورة مباشرة في اتجاهات المستهلكين وثقتهم بالخدمات الفندقية. ويُعزى هذا الاتفاق إلى أن الدراسات الثلاث تناولت البيئة الرقمية بوصفها مصدرًا رئيسًا للمعلومات، وأكدت أن المنفعة المتحققة من التقييمات الإلكترونية تعد من أهم العوامل المحفزة لتكوين الاتجاهات الإيجابية نحو الخدمات الفندقية.

وتعكس هذه النتيجة الطبيعة النفعية لسلوك المستهلك الرقمي، حيث يبحث العملاء عن المعلومات التي تساعدهم على تحسين جودة قراراتهم وتقليل درجة المخاطرة المرتبطة بشراء الخدمات غير الملموسة، مثل الخدمات الفندقية. كما تتوافق النتائج مع الأدبيات الحديثة في التسويق الإلكتروني، التي تؤكد أن المنفعة المدركة تعد من أهم العوامل المحددة لقبول المعلومات الرقمية والاعتماد عليها، وهو ما ينعكس بصورة مباشرة على اتجاهات العملاء ونواياهم السلوكية. 
ويمكن تفسير هذه النتيجة في ضوء نظرية انتشار المبتكرات التي ترى أن إدراك الأفراد للميزة النسبية أو المنفعة التي تحققها الابتكارات يعد من أهم العوامل المؤثرة في تبنيها. وفي سياق الدراسة الحالية، فإن اعتماد العملاء على التقييمات الرقمية يرتبط بمدى إدراكهم لما توفره هذه التقييمات من معلومات تساعدهم على تقليل درجة عدم التأكد وتحسين قرارات الحجز، الأمر الذي يفسر الارتباط الإيجابي بين المنفعة المدركة واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية (Rogers, 2003).

خامساً: اختبار الفرض الفرعي الرابع
ينص الفرض الفرعي الرابع على ـأنه: "توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين توقيت التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية." وللتحقق من صحة هذا الفرض، استخدمت الدراسة معامل ارتباط بيرسون. 
جدول (17)

نتائج اختبار معامل ارتباط بيرسون بين توقيت التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية (ن = 410)
	معامل الارتباط (Pearson)
	مستوى الدلالة (Sig.)
	النتيجة
	العلاقة بين المتغيرين

	0.481
	0.000
	دالة إحصائياً
	توقيت التقييمات الرقمية × اتجاهات العملاء


تشير نتائج الجدول إلى أن قيمة معامل ارتباط بيرسون بلغت (0.481) عند مستوى دلالة (0.000)، وهي قيمة موجبة ومتوسطة القوة، بما يدل على وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين توقيت التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية. وتوضح هذه النتيجة أن حداثة التقييمات المنشورة تسهم في تعزيز ثقة العملاء بالمعلومات الرقمية، إلا أن تأثيرها لا يصل إلى مستوى تأثير جودة محتوى التقييم أو المنفعة المدركة منه، الأمر الذي يشير إلى أن العملاء ينظرون إلى توقيت النشر بوصفه عاملًا مساعدًا، وليس العامل الرئيس في اتخاذ القرار. كما تعكس النتائج إدراك المشاركين للطبيعة المتغيرة للخدمات الفندقية، حيث يفترضون أن التقييمات الحديثة أكثر قدرة على عكس الواقع الحالي للفندق مقارنة بالتقييمات المنشورة منذ فترات زمنية طويلة.

مناقشة النتائج
تتفق هذه النتيجة مع الأدبيات الحديثة التي تؤكد أن حداثة المعلومات تعد أحد مؤشرات جودة المعلومات الرقمية، وأن المستهلكين يمنحون وزنًا أكبر للمعلومات الحديثة عند اتخاذ القرارات المتعلقة بالخدمات التي تتغير جودتها بمرور الزمن، مثل الخدمات الفندقية. كما تنسجم النتائج مع الإطار النظري للدراسة الذي يفترض أن توقيت التقييم يؤثر في إدراك العميل لموثوقية المعلومات، وإن كان هذا التأثير أقل من تأثير جودة المحتوى نفسه. 

يمكن تفسير هذه النتيجة في ضوء نظرية انتشار المبتكرات التي تولي أهمية لبعد الزمن في عملية انتشار الابتكار، حيث تؤكد أن حداثة المعلومات تؤثر في سرعة تبنيها. وفي هذا السياق، يميل العملاء إلى الاعتماد على التقييمات الحديثة بوصفها أكثر تعبيرًا عن المستوى الحالي للخدمة، مقارنة بالتقييمات القديمة التي قد لا تعكس واقع الفندق في الوقت الراهن، وهو ما يفسر العلاقة الإيجابية بين توقيت التقييمات واتجاهات العملاء. وفي ضوء ذلك يُقبل الفرض الفرعي الرابع، لوجود علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين توقيت التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية.

سادساً: اختبار الفرض الفرعي الخامس
ينص الفرض الفرعي الخامس على أنه : "توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين خبرة المقيم واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية." 
جدول (18)

نتائج اختبار معامل ارتباط بيرسون بين خبرة المقيم واتجاهات العملاء
	معامل الارتباط (Pearson)
	مستوى الدلالة (Sig.)
	النتيجة
	العلاقة بين المتغيرين

	0.556
	0.000
	دالة إحصائياً
	خبرة المقيم × اتجاهات العملاء


أظهرت نتائج الجدول أن قيمة معامل الارتباط بلغت (0.556) عند مستوى دلالة (0.000)، وهو ما يشير إلى وجود علاقة ارتباط موجبة متوسطة إلى قوية بين خبرة المقيم واتجاهات العملاء. وتعكس هذه النتيجة أن العملاء يولون اهتمامًا واضحًا بخبرة الشخص الذي يكتب التقييم، ويعتبرونها مؤشرًا يعزز من مصداقية المعلومات، إلا أن هذا العامل لا يتجاوز في تأثيره العوامل المرتبطة بجودة التقييم نفسه أو المنفعة المتحققة منه. وتشير النتائج كذلك إلى أن العملاء يميزون بين التقييمات التي يقدمها مستخدمون ذوو خبرة واضحة، وبين التقييمات الصادرة عن مستخدمين محدودي الخبرة، وهو ما يؤثر في درجة اعتمادهم على تلك التقييمات.

مناقشة النتائج
تنسجم هذه النتائج مع نظريات مصداقية المصدر التي تؤكد أن ثقة المتلقي بالمعلومات تتأثر بدرجة كبيرة بمدى ثقته في الشخص الذي يقدمها، كما تتفق مع الدراسات الحديثة التي أوضحت أن المستخدمين ذوي الخبرة المرتفعة يمتلكون قدرة أكبر على التأثير في سلوك المستهلكين مقارنة بالمستخدمين الجدد.

كما يمكن تفسير هذه النتيجة في ضوء نظرية انتشار المبتكرات، التي تؤكد أن الأفراد يتأثرون بدرجة كبيرة بآراء الأشخاص الذين ينظر إليهم باعتبارهم أكثر خبرة أو معرفة داخل النظام الاجتماعي. ولذلك، فإن التقييمات الصادرة عن مقيمين ذوي خبرة تمنح العملاء درجة أعلى من الثقة، وتزيد من احتمالات الاعتماد عليها عند تكوين اتجاهاتهم نحو الخدمات الفندقية.
سابعاً: اختبار الفرض الفرعي السادس
ينص الفرض الفرعي السادس على أنه:: "توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين شمولية التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية."
جدول (19)

نتائج اختبار معامل ارتباط بيرسون بين شمولية التقييمات واتجاهات العملاء
	معامل الارتباط (Pearson)
	مستوى الدلالة (Sig.)
	النتيجة
	العلاقة بين المتغيرين

	0.663
	0.000
	دالة إحصائياً
	شمولية التقييمات × اتجاهات العملاء


تشير نتائج الجدول إلى أن قيمة معامل الارتباط بلغت (0.663) عند مستوى دلالة (0.000)، وهي قيمة تعكس وجود علاقة ارتباط موجبة قوية بين شمولية التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية. وتوضح هذه النتيجة أن العملاء يفضلون التقييمات التي تقدم معلومات شاملة ومتكاملة عن مختلف عناصر الخدمة، ويرون أن هذه التقييمات تساعدهم على تكوين صورة أكثر واقعية عن الفندق، الأمر الذي ينعكس إيجابًا على اتجاهاتهم وقراراتهم. كما تشير النتائج إلى أن التقييمات المفصلة تقلل من درجة الغموض المرتبطة بالخدمة، وتزيد من قدرة العملاء على المقارنة بين الفنادق المختلفة، وهو ما يرفع من مستوى الثقة في القرار النهائي.

مناقشة النتائج
تعكس هذه النتيجة الأهمية المتزايدة لجودة المحتوى في البيئة الرقمية، حيث لم يعد المستهلك يكتفي بقراءة تقييمات مختصرة، وإنما يبحث عن معلومات تفصيلية تغطي مختلف جوانب التجربة الفندقية. وتتفق هذه النتائج مع الأدبيات الحديثة التي تؤكد أن ثراء المعلومات يعد أحد المحددات الرئيسة لاعتماد المستهلك على المحتوى الإلكتروني، كما تنسجم مع النموذج النظري للدراسة الذي يفترض أن جودة المعلومات تؤثر بصورة مباشرة في اتجاهات العملاء وسلوكهم الشرائي.  

وعلى ذلك، يُقبل الفرض الفرعي السادس، لوجود علاقة ارتباط موجبة قوية ذات دلالة إحصائية بين شمولية التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية. 

وبشكل عام، يمكن ترتيب أبعاد التقييمات الرقمية وفق قوة ارتباطها باتجاهات العملاء على النحو الآتي:
	الترتيب
	البعد
	معامل الارتباط (r)

	1
	المنفعة المدركة
	0.758

	2
	دلالة التقييمات الرقمية
	0.691

	3
	شمولية التقييمات
	0.663

	4
	عدد التقييمات
	0.624

	5
	خبرة المقيم
	0.556

	6
	توقيت التقييمات
	0.481


وتشير هذه النتائج إلى أن جميع الأبعاد ترتبط ارتباطًا موجبًا ودالًا إحصائيًا باتجاهات العملاء، إلا أن المنفعة المدركة جاءت في المرتبة الأولى، بينما جاء توقيت التقييمات في المرتبة الأخيرة، وهو ترتيب يتسق مع نتائج الانحدار الخطي المتعدد التي سبق عرضها، ويعزز من الاتساق الداخلي لنتائج الدراسة.

يمكن تفسير هذه النتيجة في ضوء النموذج الأمريكي لقياس رضا العملاء، الذي يؤكد أن جودة المعلومات وشمولها تؤثر في إدراك العملاء لقيمة الخدمة، وتسهم في بناء الرضا والثقة. فكلما تضمنت التقييمات الرقمية معلومات أكثر شمولًا حول عناصر الخدمة الفندقية، ازدادت قدرة العملاء على تقييم البدائل واتخاذ قرارات أكثر اطمئنانًا، وهو ما ينعكس على اتجاهاتهم نحو الفندق (Fornell et al., 1996).

ثامناً: اختبار الفرض المتعلق بمتغير الجنس
ينص الفرض على أنه: "توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية تُعزى إلى متغير الجنس." وللتحقق من صحة هذا الفرض، استخدمت الدراسة اختبار (T-Test) للمقارنة بين متوسطات الذكور والإناث.
جدول (20)

نتائج اختبار (T-Test) للفروق في اتجاهات العملاء تبعًا لمتغير الجنس (ن = 410)
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	قيمة (T)
	مستوى الدلالة (Sig.)
	العدد
	الجنس

	4.28
	0.51
	2.684
	0.008
	240
	الذكور

	4.14
	0.56
	—
	—
	170
	الإناث


تشير نتائج الجدول إلى أن قيمة اختبار (T) بلغت (2.684) عند مستوى دلالة (0.008)، وهي قيمة أقل من مستوى المعنوية المعتمد (0.05)، مما يدل على وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الذكور والإناث في اتجاهاتهم نحو الخدمات الفندقية السعودية. كما يتضح أن المتوسط الحسابي للذكور بلغ (4.28)، في حين بلغ لدى الإناث (4.14)، وهو ما يشير إلى أن الذكور أظهروا اتجاهات أكثر إيجابية نحو الاعتماد على التقييمات الرقمية عند اختيار الفنادق.

مناقشة النتائج
يمكن تفسير هذه النتيجة بأن الذكور غالبًا ما يستخدمون المنصات الرقمية بصورة أكثر كثافة عند البحث عن الخدمات السياحية والفندقية، كما أنهم يميلون إلى مقارنة البدائل والاطلاع على عدد أكبر من التقييمات قبل اتخاذ القرار، وهو ما يجعل تأثير التقييمات الرقمية في اتجاهاتهم أكثر وضوحًا. وفي المقابل، لا تعني هذه النتيجة انخفاض اعتماد الإناث على التقييمات الرقمية، وإنما تشير إلى وجود اختلاف نسبي في درجة التأثر بها، وهو اختلاف يمكن إرجاعه إلى تباين أنماط الاستخدام الرقمي وطبيعة القرارات الشرائية.

يمكن تفسير هذه النتيجة في ضوء نظرية انتشار المبتكرات التي ترى أن تبني الابتكارات لا يتم بدرجة واحدة بين جميع أفراد المجتمع، وإنما يتأثر بخصائص المتبنين، وبالسياق الاجتماعي، وطبيعة استخدامهم للابتكار (Rogers, 2003). وفي ضوء ذلك، قد تعكس الفروق التي كشفت عنها الدراسة اختلافًا في أنماط استخدام الخدمات الفندقية والمنصات الرقمية بين الذكور والإناث، وليس مجرد اختلاف قائم على النوع الاجتماعي ذاته. فالذكور قد يكونون أكثر تعرضًا للسفر المرتبط بالعمل، والاجتماعات المهنية، والمؤتمرات، والرحلات الفردية، وهو ما يزيد من تكرار تعاملهم مع منصات الحجز الإلكتروني واعتمادهم على التقييمات الرقمية بوصفها مصدرًا لاتخاذ قرارات الحجز. ومن ثم، فإن ارتفاع متوسط اتجاهات الذكور نحو الاعتماد على التقييمات الرقمية يمكن تفسيره في إطار اختلاف فرص التعرض للابتكار ومعدلات استخدامه، وهو ما يتفق مع افتراضات نظرية انتشار المبتكرات التي تؤكد أن خصائص المتبنين وخبراتهم السابقة تؤثر في سرعة تبني الابتكار والاستفادة منه. وبناءً على ذلك، يُقبل الفرض القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية تعزى إلى متغير الجنس.
تاسعاً: اختبار الفرض المتعلق بالفئة العمرية
ينص الفرض على أنه: "توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية تُعزى إلى الفئة العمرية." وللتحقق من صحة هذا الفرض، استخدمت الدراسة تحليل التباين الأحادي .
جدول (21)
نتائج تحليل التباين الأحادي تبعًا للفئة العمرية
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	متوسط المربعات
	قيمة (F)
	مستوى الدلالة (Sig.)
	مصدر التباين

	7.264
	3
	2.421
	4.983
	0.002
	بين المجموعات

	197.086
	406
	0.485
	—
	—
	داخل المجموعات

	204.350
	409
	—
	—
	—
	الإجمالي


تشير نتائج الجدول  إلى أن قيمة (F) بلغت (4.983) عند مستوى دلالة (0.002)، وهي قيمة أقل من (0.05)، مما يدل على وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الفئات العمرية المختلفة في اتجاهاتهم نحو الخدمات الفندقية السعودية.

اختبار المقارنات البعدية (Tukey) ولتحديد مصدر هذه الفروق، تم استخدام اختبار Tukey.
جدول (22)

نتائج اختبار Tukey للفروق بين الفئات العمرية
	متوسط الفرق
	مستوى الدلالة (Sig.)
	النتيجة
	المقارنة

	0.24
	0.011
	دالة إحصائياً
	أقل من 25 سنة × 25–34 سنة

	0.19
	0.037
	دالة إحصائياً
	أقل من 25 سنة × 35–44 سنة

	0.07
	0.294
	غير دالة إحصائياً
	25–34 سنة × 35–44 سنة

	0.16
	0.049
	دالة إحصائياً
	35–44 سنة × 45 سنة فأكثر


تشير نتائج اختبار Tukey إلى أن الفروق تركزت بصورة رئيسة بين الفئة العمرية الأقل من (25 سنة) والفئات الأكبر عمرًا، حيث أظهرت الفئات التي تتراوح أعمارها بين (25–44 سنة) اتجاهات أكثر إيجابية نحو الاعتماد على التقييمات الرقمية. ويمكن تفسير هذه النتيجة بأن هذه الفئات تمثل الشريحة الأكثر نشاطًا في السفر والحجوزات الإلكترونية، كما أنها تمتلك خبرة أكبر في استخدام التطبيقات السياحية والمنصات الرقمية، مما يزيد من اعتمادها على التقييمات الإلكترونية عند اختيار الفنادق.

وبناءً على ذلك، يُقبل الفرض القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية تعزى إلى الفئة العمرية.

عاشراً: اختبار الفرض المتعلق بعدد مرات الإقامة الفندقية
ينص الفرض على أنه: "توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية تُعزى إلى عدد مرات الإقامة الفندقية خلال العام."
جدول (23)

نتائج تحليل التباين الأحادي تبعًا لعدد مرات الإقامة الفندقية
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	متوسط المربعات
	قيمة (F)
	مستوى الدلالة (Sig.)
	مصدر التباين

	8.112
	2
	4.056
	6.742
	0.001
	بين المجموعات

	244.953
	407
	0.602
	—
	—
	داخل المجموعات

	253.065
	409
	—
	—
	—
	الإجمالي


تحليل النتائج
أظهرت نتائج تحليل التباين وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين أفراد العينة تبعًا لعدد مرات الإقامة الفندقية، حيث بلغت قيمة (F) (6.742) عند مستوى دلالة (0.001). وقد تبين من خلال اختبار Tukey أن العملاء الذين يقيمون في الفنادق أكثر من ثلاث مرات سنويًا سجلوا متوسطات أعلى من بقية الفئات، بما يشير إلى أن الخبرة المتراكمة في التعامل مع الخدمات الفندقية تجعلهم أكثر اعتمادًا على التقييمات الرقمية وأكثر إدراكًا لقيمتها عند اتخاذ قرارات الحجز.

حادي عشر: اختبار الفرض المتعلق بالاعتماد على التقييمات الرقمية
ينص الفرض على أنه: "توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية تُعزى إلى درجة الاعتماد على التقييمات الرقمية قبل الحجز."
جدول (24)

نتائج تحليل التباين الأحادي تبعًا لدرجة الاعتماد على التقييمات الرقمية
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	متوسط المربعات
	قيمة (F)
	مستوى الدلالة (Sig.)
	مصدر التباين

	11.684
	2
	5.842
	9.851
	0.000
	بين المجموعات

	241.381
	407
	0.593
	—
	—
	داخل المجموعات

	253.065
	409
	—
	—
	—
	الإجمالي


تشير النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين أفراد العينة وفق درجة اعتمادهم على التقييمات الرقمية قبل الحجز، حيث بلغت قيمة (F) (9.851) عند مستوى دلالة أقل من 0.001. وأظهرت المقارنات البعدية أن العملاء الذين يعتمدون دائمًا على التقييمات الرقمية حققوا أعلى متوسطات في الاتجاهات الإيجابية نحو الفنادق، يليهم الذين يعتمدون عليها أحيانًا، ثم الذين يعتمدون عليها نادرًا. وتعكس هذه النتيجة أن الاعتماد المستمر على التقييمات الرقمية لا يمثل مجرد سلوك بحثي، وإنما يرتبط بتكوين اتجاهات أكثر إيجابية وثقة تجاه الفنادق التي تحظى بتقييمات مرتفعة. بشكل عام، أسفرت نتائج اختبار فروض الدراسة عن مجموعة من النتائج الرئيسة، يمكن تلخيصها فيما يأتي:

1. أثبت تحليل الانحدار الخطي المتعدد وجود تأثير معنوي لجميع أبعاد التقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء، وفسرت هذه الأبعاد 67.3% من التباين في المتغير التابع. 

2. جاءت المنفعة المدركة في المرتبة الأولى من حيث قوة التأثير، تلتها دلالة التقييمات الرقمية، ثم شمولية التقييمات، ثم عدد التقييمات، ثم خبرة المقيم، وأخيرًا توقيت التقييمات. 

3. أظهرت جميع معاملات الارتباط وجود علاقات موجبة ودالة إحصائيًا بين أبعاد التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء. 

4. كشفت اختبارات الفروق عن وجود فروق ذات دلالة إحصائية تعزى إلى الجنس، والفئة العمرية، وعدد مرات الإقامة الفندقية، ودرجة الاعتماد على التقييمات الرقمية. 
المبحث الرابع
مناقشة نتائج الدراسة في ضوء الإطار النظري والدراسات السابقة
بعد عرض نتائج التحليل الوصفي والاستدلالي، واختبار فروض الدراسة، تأتي هذه المرحلة لمناقشة النتائج وتفسيرها في ضوء الإطار النظري الذي استندت إليه الدراسة، وكذلك مقارنة ما توصلت إليه بالدراسات السابقة ذات الصلة، بهدف الوقوف على أوجه الاتفاق والاختلاف، وتقديم تفسير علمي للنتائج في ضوء طبيعة قطاع الخدمات الفندقية السعودية والتحولات الرقمية التي يشهدها سلوك العملاء. وتستند هذه المناقشة إلى نظريتي انتشار المبتكرات والنموذج الأمريكي لرضا العملاء اللتين شكلتا الأساس النظري للدراسة، إلى جانب نتائج الدراسات العربية والأجنبية التي تناولت أثر التقييمات الرقمية في سلوك المستهلك واتجاهاته. 

أولاً: مناقشة نتائج التحليل الوصفي
أظهرت النتائج الوصفية أن جميع أبعاد التقييمات الرقمية سجلت متوسطات حسابية مرتفعة تراوحت بين (4.13) و(4.34)، بما يعكس اتفاقًا واسعًا بين أفراد العينة على أهمية التقييمات الرقمية في تكوين اتجاهاتهم نحو الخدمات الفندقية السعودية. وتشير هذه النتيجة إلى أن التقييمات الرقمية لم تعد مجرد وسيلة لتبادل الآراء بين العملاء، وإنما أصبحت تمثل أحد المصادر الرئيسة للمعلومات التي يعتمد عليها المستهلك قبل اتخاذ قرار الحجز، وهو ما يعكس التحول الذي شهدته البيئة الرقمية خلال السنوات الأخيرة، حيث انتقلت القوة المعلوماتية من المؤسسات إلى المستخدمين. كما تعكس النتائج ارتفاع مستوى الوعي الرقمي لدى العملاء، وازدياد اعتمادهم على المحتوى الذي ينشئه المستخدمون، وهو ما يتوافق مع الاتجاهات الحديثة في التسويق الإلكتروني التي تؤكد أن العملاء أصبحوا أكثر ثقة بالمعلومات الصادرة عن المستهلكين مقارنة بالمعلومات الصادرة عن الشركات.

وتنسجم هذه النتيجة مع ما أشارت إليه نظرية انتشار المبتكرات، التي تؤكد أن تبني الأفراد للتقنيات الحديثة يرتبط بإدراكهم للفائدة التي تحققها، فكلما شعر العملاء بأن التقييمات الرقمية تساعدهم على اتخاذ قرارات أكثر دقة، ارتفع مستوى اعتمادهم عليها، وأصبحت جزءًا من سلوكهم الاعتيادي عند اختيار الخدمات الفندقية. 

ثانياً: مناقشة نتائج الفرض الرئيس
أثبتت نتائج تحليل الانحدار الخطي المتعدد وجود تأثير معنوي لجميع أبعاد التقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية، كما أوضحت أن هذه الأبعاد تفسر ما يقارب ثلثي التباين في المتغير التابع، وهو ما يعكس قوة النموذج التفسيري للدراسة. وتشير هذه النتيجة إلى أن اتجاهات العملاء لا تتشكل بصورة عشوائية، وإنما تتأثر بمجموعة من الخصائص المرتبطة بالتقييمات الرقمية، مثل جودة المعلومات، ومدى شمولها، والمنفعة المتحققة منها، وعدد التقييمات، وخبرة المقيم، وحداثة التقييمات.

ويؤكد ذلك أن التقييمات الرقمية أصبحت أحد الأصول الاستراتيجية غير الملموسة للفنادق، لما تؤديه من دور في بناء الثقة، وتشكيل الصورة الذهنية، وتقليل المخاطر المدركة المرتبطة بقرار شراء الخدمات الفندقية.

وتتفق هذه النتيجة مع النموذج الأمريكي لرضا العملاء، الذي يربط بين جودة المعلومات المتاحة قبل شراء الخدمة وبين رضا العملاء واتجاهاتهم المستقبلية، كما تتوافق مع معظم الدراسات السابقة التي أكدت أن التقييمات الرقمية تمثل أحد أهم المحددات المؤثرة في قرارات الحجز الإلكتروني. 

ثالثاً: تفسير ترتيب أبعاد التقييمات الرقمية
أظهرت نتائج الدراسة أن المنفعة المدركة جاءت في المرتبة الأولى من حيث قوة التأثير في اتجاهات العملاء، تلتها دلالة التقييمات الرقمية، ثم شمولية التقييمات، ثم عدد التقييمات، ثم خبرة المقيم، وأخيرًا توقيت التقييمات. ويمكن تفسير هذا الترتيب بأن العملاء يبحثون في المقام الأول عن المعلومات التي تساعدهم على اتخاذ قرار أكثر جودة، ومن ثم فإن القيمة العملية التي تحققها التقييمات تمثل العامل الأكثر تأثيرًا في تشكيل اتجاهاتهم.أما دلالة التقييمات، فقد جاءت في المرتبة الثانية، لأن العملاء يهتمون بدرجة كبيرة بالمضمون الإيجابي أو السلبي للتقييم، باعتباره يعكس الخبرات الفعلية للنزلاء السابقين، ويساعدهم على تكوين صورة أولية عن مستوى الفندق.

في المقابل، جاء توقيت التقييمات في المرتبة الأخيرة، وهو ما يشير إلى أن العملاء لا يهملون عامل الزمن، إلا أنهم يمنحون أولوية أكبر لمحتوى التقييم وجودته مقارنة بتاريخ نشره. ويؤكد هذا الترتيب أن المستهلك الرقمي أصبح أكثر نضجًا في تقييم المعلومات، حيث لا يعتمد على مؤشر واحد، وإنما يوازن بين مجموعة من المؤشرات قبل اتخاذ القرار.

رابعاً: مناقشة نتائج الفروق الإحصائية
كشفت نتائج الدراسة عن وجود فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء تعزى إلى الجنس، والعمر، وعدد مرات الإقامة الفندقية، ودرجة الاعتماد على التقييمات الرقمية. وتشير هذه النتائج إلى أن الخبرة الرقمية، وكثافة التعامل مع الخدمات الفندقية، تؤثر في طريقة إدراك العملاء للتقييمات الإلكترونية. فالأفراد الأكثر استخدامًا للفنادق، أو الأكثر اعتمادًا على المنصات الرقمية، يمتلكون خبرة أكبر في تقييم المعلومات الإلكترونية، الأمر الذي يجعلهم أكثر تأثرًا بها عند اتخاذ قرارات الحجز. وتتفق هذه النتيجة مع الأدبيات التي تؤكد أن الخبرة السابقة في استخدام الخدمات الرقمية تؤدي إلى رفع مستوى الثقة بالمحتوى الإلكتروني، كما تزيد من القدرة على التمييز بين التقييمات الموثوقة وغير الموثوقة.

خامساً: الدلالات التطبيقية لنتائج الدراسة
لا تقتصر أهمية النتائج التي توصلت إليها الدراسة على الجانب الأكاديمي، بل تمتد إلى الجانب التطبيقي، إذ تقدم عددًا من المؤشرات المهمة لإدارات الفنادق السعودية، من أبرزها:

· ضرورة التعامل مع التقييمات الرقمية بوصفها أحد الأصول التسويقية المهمة، وليس مجرد وسيلة لتلقي آراء العملاء. 

· أهمية تشجيع العملاء على نشر تقييمات تفصيلية تتناول مختلف عناصر الخدمة، لما لذلك من أثر في تعزيز ثقة العملاء المحتملين. 

· سرعة الاستجابة للتقييمات السلبية، وتوضيح الإجراءات التصحيحية المتخذة، بما يسهم في تحسين الصورة الذهنية للفندق. 

· الاهتمام برفع جودة الخدمات المقدمة، لأن التقييمات الإيجابية المستندة إلى تجارب حقيقية تمثل أفضل وسيلة تسويقية يمكن أن تعتمد عليها الفنادق. 

· تطوير استراتيجيات إدارة السمعة الإلكترونية، وجعلها جزءًا من الخطط التسويقية للفنادق. 

سادساً: الإسهام العلمي للدراسة
تتمثل القيمة العلمية للدراسة في أنها قدمت نموذجًا متكاملًا لتفسير العلاقة بين التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية، من خلال دمج ستة أبعاد تمثل خصائص التقييمات الرقمية داخل نموذج تحليلي واحد، واختبار تأثيرها باستخدام أساليب إحصائية متعددة، شملت التحليل الوصفي، والارتباط، والانحدار الخطي المتعدد، وتحليل الفروق. كما تسهم الدراسة في إثراء الأدبيات العربية المتعلقة بالتسويق الرقمي وإدارة الضيافة، من خلال تقديم دليل ميداني يوضح أن تأثير التقييمات الرقمية لا يرتبط بعامل واحد، وإنما ينتج عن تفاعل مجموعة من الخصائص المعلوماتية والسلوكية التي تؤثر مجتمعة في تكوين اتجاهات العملاء.

بشكل عام، تكشف نتائج المناقشة أن التقييمات الرقمية أصبحت تمثل أحد المحددات الرئيسة لسلوك العملاء في قطاع الضيافة، وأن تأثيرها يمتد من مرحلة البحث عن المعلومات إلى مرحلة تكوين الاتجاهات، ثم اتخاذ قرار الحجز، وأخيرًا تكوين الولاء والتوصية بالخدمة. كما تؤكد النتائج أن نجاح الفنادق في البيئة الرقمية لم يعد يعتمد فقط على جودة الخدمات التي تقدمها، وإنما أصبح يعتمد كذلك على قدرتها على إدارة سمعتها الرقمية، وتعزيز مصداقية التقييمات المنشورة عنها، والاستفادة منها في بناء الثقة مع العملاء الحاليين والمحتملين.
المبحث الخامس
التفسير التكاملي لنتائج الدراسة في ضوء النموذج المفاهيمي
بعد الانتهاء من عرض النتائج الوصفية والاستدلالية، واختبار فروض الدراسة، ومناقشة النتائج في ضوء الإطار النظري والدراسات السابقة، يصبح من الضروري تقديم تفسير تكاملي يوضح طبيعة العلاقات بين متغيرات الدراسة، وكيفية تفاعلها في تشكيل اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية. وتستند الباحثة في هذا المبحث إلى النموذج المفاهيمي الذي قامت عليه الدراسة، والذي افترض أن اتجاهات العملاء لا تتحدد بعامل منفرد، وإنما تتشكل من خلال التأثير المتكامل لعدد من الأبعاد المرتبطة بالتقييمات الرقمية، هي: دلالة التقييمات، وعددها، والمنفعة المدركة، وتوقيتها، وخبرة المقيم، وشموليتها. ويهدف هذا التفسير إلى الانتقال من مجرد وصف العلاقات الإحصائية إلى تفسيرها في ضوء المنطق النظري والسلوكي الذي يحكم عملية اتخاذ القرار لدى العملاء.

أولاً: النموذج التفسيري لتكوين اتجاهات العملاء
تشير نتائج الدراسة إلى أن تكوين اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية يمر بمجموعة من المراحل المتتابعة، تبدأ بتعرض العميل للتقييمات الرقمية المنشورة عبر المنصات الإلكترونية، ثم قيامه بتقييم جودة هذه المعلومات من خلال عدد من المؤشرات، تشمل مضمون التقييم، وعدد التقييمات، وشموليتها، وخبرة المقيم، وحداثة التقييم. ولا تؤثر هذه المؤشرات بصورة مستقلة، وإنما تتفاعل فيما بينها لتكوين تصور ذهني عن مستوى الفندق، ثم تتحول هذه التصورات إلى اتجاهات إيجابية أو سلبية، تنعكس في النهاية على قرار الحجز أو العزوف عن الفندق. وبذلك، فإن العلاقة بين التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء ليست علاقة مباشرة وبسيطة، وإنما هي عملية معرفية وسلوكية مركبة، تبدأ بجمع المعلومات، ثم تقييمها، ثم تفسيرها، ثم اتخاذ القرار.

ثانياً: المنفعة المدركة بوصفها المحرك الرئيس للسلوك
أظهرت نتائج الدراسة أن المنفعة المدركة جاءت في المرتبة الأولى من حيث قوة التأثير، وهو ما يشير إلى أن العملاء يتعاملون مع التقييمات الرقمية بمنطق نفعي في المقام الأول. فلا يهتم العميل بالتقييم لأنه موجود فقط، وإنما يهتم به عندما يشعر بأنه يساعده على، تقليل المخاطرة، وتوفير الوقت، وتحسين جودة القرار، والمقارنة بين البدائل، واختيار الفندق الأنسب. ومن ثم، فإن المنفعة المدركة تمثل الحلقة المركزية التي تنتقل من خلالها بقية الأبعاد إلى التأثير في اتجاهات العملاء. وتنسجم هذه النتيجة مع نظرية انتشار المبتكرات، التي تؤكد أن إدراك الفائدة النسبية يمثل العامل الأكثر تأثيرًا في تبني الابتكارات التقنية، كما تتفق مع الأدبيات الحديثة التي ترى أن قيمة المعلومات تقاس بقدرتها على تحسين القرار أكثر من كونها مجرد معلومات إضافية.

ثالثاً: دلالة التقييمات وجودة المعلومات
كشفت نتائج الدراسة أن دلالة التقييمات الرقمية جاءت في المرتبة الثانية من حيث التأثير، وهو ما يؤكد أن العملاء يولون اهتمامًا بالغًا لمضمون التقييمات واتجاهها. فالتقييم الإيجابي يعزز الصورة الذهنية للفندق، بينما يؤدي التقييم السلبي إلى رفع مستوى المخاطرة المدركة، ومن ثم تراجع احتمالات الحجز. كما تبين أن العملاء لا يكتفون بقراءة متوسط التقييم، وإنما يهتمون بالمحتوى النصي، والأسباب التي دفعت المقيم إلى منح تقييم مرتفع أو منخفض. وتشير هذه النتيجة إلى أن جودة المعلومات أصبحت أحد أهم عناصر المنافسة بين الفنادق، وأن إدارة المحتوى الرقمي أصبحت لا تقل أهمية عن إدارة الخدمة نفسها.

رابعاً: شمولية التقييمات وتعزيز الثقة
أوضحت نتائج الدراسة أن شمولية التقييمات جاءت في المرتبة الثالثة من حيث التأثير. ويشير ذلك إلى أن العملاء يفضلون التقييمات التي تتناول مختلف عناصر الخدمة الفندقية، مثل النظافة، جودة الغرف، وتعامل الموظفين، والموقع، والخدمات المساندة، والقيمة مقابل السعر، ويعكس ذلك أن العملاء يسعون إلى تكوين صورة متكاملة عن الفندق، وليس مجرد معرفة مستوى الرضا العام. كما تشير النتائج إلى أن التقييمات المفصلة تقلل من درجة الغموض، وتزيد من ثقة العملاء في المعلومات المنشورة.

خامساً: عدد التقييمات وخبرة المقيم
تشير نتائج الدراسة إلى أن عدد التقييمات وخبرة المقيم يؤديان دورًا تكميليًا في تشكيل اتجاهات العملاء.

فكلما ارتفع عدد التقييمات، شعر العملاء بأن المعلومات أكثر موثوقية. كما أن خبرة المقيم تمنح التقييم قدرًا أكبر من المصداقية، خاصة إذا كان صاحب التقييم يمتلك سجلًا طويلًا من المشاركات السابقة. وتوضح هذه النتيجة أن العملاء لا يحكمون على جودة الفندق فقط، وإنما يحكمون أيضًا على جودة المعلومات التي يعتمدون عليها.

سادساً: توقيت التقييمات
على الرغم من أن توقيت التقييمات جاء في المرتبة الأخيرة من حيث قوة التأثير، فإنه ظل محتفظًا بدلالته الإحصائية. ويشير ذلك إلى أن العملاء يفضلون التقييمات الحديثة لأنها تعكس المستوى الحالي للخدمة، إلا أنهم لا يعتمدون على عامل الزمن وحده، وإنما ينظرون إليه باعتباره عنصرًا مكملًا لبقية عناصر جودة المعلومات. ومن ثم، فإن حداثة التقييم تزيد من قيمته عندما تقترن بمحتوى غني ومصدر موثوق.

سابعاً: النموذج النهائي للعلاقات بين المتغيرات
في ضوء النتائج السابقة، يمكن تفسير النموذج النهائي للدراسة على النحو الآتي:

تؤثر خصائص التقييمات الرقمية، المتمثلة في دلالة التقييمات، وعددها، والمنفعة المدركة، وتوقيتها، وخبرة المقيم، وشموليتها، تأثيرًا إيجابيًا ومباشرًا في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية، إلا أن قوة هذا التأثير تختلف من بعد إلى آخر، حيث تمثل المنفعة المدركة ودلالة التقييمات وشموليتها الأبعاد الأكثر إسهامًا في تفسير اتجاهات العملاء، في حين تمثل خبرة المقيم وتوقيت التقييمات عوامل داعمة تعزز من موثوقية المعلومات، دون أن تكون المحدد الرئيس للسلوك.

وهو ما يؤكد أن قرار العميل لا يتحدد بوجود التقييمات الرقمية فقط، وإنما بجودتها وقدرتها على تقليل حالة عدم اليقين المصاحبة لشراء الخدمات الفندقية.

خاتمة الفصل الرابع
خلصت الدراسة الميدانية إلى أن التقييمات الرقمية أصبحت تمثل أحد أهم محددات اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية، وأن تأثيرها لا يرتبط بعامل منفرد، بل يتشكل من خلال تفاعل مجموعة من الأبعاد المعلوماتية والإدراكية التي تسهم مجتمعة في بناء الثقة، وتقليل المخاطر المدركة، وتحسين جودة القرار الشرائي.

وأظهرت نتائج التحليل الوصفي ارتفاع مستوى إدراك أفراد العينة لأهمية جميع أبعاد التقييمات الرقمية، حيث سجلت مختلف المحاور متوسطات حسابية مرتفعة، بما يعكس اعتماد العملاء المتزايد على المنصات الرقمية عند اختيار الفنادق. كما بينت نتائج التحليل الاستدلالي وجود علاقات ارتباط موجبة ودالة إحصائيًا بين جميع أبعاد التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء، فضلاً عن إثبات وجود تأثير مباشر ومعنوي لهذه الأبعاد من خلال نموذج الانحدار الخطي المتعدد، الذي أوضح أن المنفعة المدركة تمثل العامل الأكثر تأثيرًا، تليها دلالة التقييمات، ثم شمولية التقييمات، وعدد التقييمات، وخبرة المقيم، وأخيرًا توقيت التقييمات.

كما كشفت الدراسة عن وجود فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء تبعًا لبعض الخصائص الديموغرافية، وهو ما يؤكد أن الخبرة الرقمية وكثافة التعامل مع الخدمات الفندقية تسهمان في تشكيل أنماط الاستفادة من التقييمات الرقمية.

وفي ضوء هذه النتائج، يتضح أن إدارة التقييمات الرقمية لم تعد نشاطًا تسويقيًا ثانويًا، بل أصبحت عنصرًا استراتيجيًا في بناء السمعة الرقمية للفنادق، وتعزيز ثقة العملاء، وتحسين قدرتها التنافسية في سوق الضيافة السعودي. كما تؤكد النتائج سلامة النموذج المفاهيمي للدراسة، وقدرته على تفسير جانب كبير من التباين في اتجاهات العملاء، الأمر الذي يوفر أساسًا علميًا للانتقال إلى الفصل الخامس، المتعلق بالنتائج العامة للدراسة والتوصيات والمقترحات البحثية.

الخاتمة
تمثل التقييمات الرقمية في البيئة الرقمية المعاصرة أحد أهم مصادر المعلومات التي يعتمد عليها العملاء عند تقييم الخدمات الفندقية واتخاذ قرارات الحجز، الأمر الذي جعلها من أبرز العوامل المؤثرة في تشكيل الاتجاهات الشرائية وتعزيز الثقة في مقدمي الخدمات السياحية. لذلك، هدفت الدراسة للتعرف على أثر التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية في اتجاهات العملاء نحوها، من خلال تحليل العلاقة بين أبعاد التقييمات الرقمية المتمثلة في المنفعة المدركة، وعدد التقييمات، ودلالة التقييمات، وتوقيتها، وخبرة المقيم، وشمولية التقييمات، وبين اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية، في ضوء نظرية انتشار المبتكرات والنموذج الأمريكي لقياس رضا العملاء، مع الاستناد إلى دراسة ميدانية اعتمدت على استبانة طبقت على عينة من عملاء الفنادق السعودية، وتحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة. 

فيما يخص نتائج الدراسة، فقد تبين للباحثة صحة الفرض الرئيس، حيث ثبت وجود تأثير ذي دلالة إحصائية للتقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية، وهو ما يؤكد أن التقييمات الرقمية لم تعد مجرد وسيلة لتبادل الخبرات، وإنما أصبحت عنصرًا رئيسًا في تشكيل اتجاهات العملاء وقراراتهم الشرائية، إذ يعتمد العملاء على ما يتوافر عبر المنصات الرقمية من تقييمات ومراجعات بوصفها مصدرًا للمعلومات يساعدهم على تقليل درجة عدم التأكد المرتبطة بشراء الخدمات الفندقية. وتتفق هذه النتيجة مع الأدبيات الحديثة التي تؤكد أن المحتوى الذي ينشئه المستخدمون أصبح أكثر تأثيرًا في قرارات المستهلكين من الرسائل التسويقية التقليدية، كما تنسجم مع نظرية انتشار المبتكرات التي تفسر تبني الأفراد للتقنيات الحديثة في ضوء إدراكهم لفوائدها، وكذلك مع النموذج الأمريكي لقياس رضا العملاء الذي يربط جودة المعلومات المقدمة بمستوى الثقة والاتجاهات والسلوك الشرائي. 

كما أوضحت نتائج الدراسة أن جميع أبعاد التقييمات الرقمية ترتبط بعلاقات ارتباط موجبة ودالة إحصائيًا باتجاهات العملاء، وأن هذه الأبعاد أسهمت بدرجة كبيرة في تفسير التباين في الاتجاهات، وهو ما يؤكد أن العملاء لا يعتمدون على عنصر واحد عند قراءة التقييمات، وإنما يقيمون مجموعة من المؤشرات مجتمعة تشمل جودة المعلومات، وعدد التقييمات، وخبرة كاتب التقييم، وحداثة التقييم، وشمولية المعلومات، قبل تكوين اتجاهاتهم نحو الفندق. 

وأظهرت نتائج تحليل الانحدار أن المنفعة المدركة جاءت في المرتبة الأولى من حيث قوة التأثير، تلتها دلالة التقييمات الرقمية، ثم شمولية التقييمات، ثم عدد التقييمات، ثم خبرة المقيم، وأخيرًا توقيت التقييمات. وتدل هذه النتيجة على أن العامل الحاسم في اعتماد العملاء على التقييمات الرقمية يتمثل في مدى شعورهم بأن هذه التقييمات تساعدهم فعليًا على اتخاذ قرار أفضل، أكثر من اعتمادهم على خصائص شكلية مثل توقيت النشر أو خبرة صاحب التقييم وحدها. كما تعكس النتائج أن جودة المحتوى وفائدته العملية تمثلان الأساس الذي يبني عليه العملاء ثقتهم في التقييمات الرقمية. 

وأثبتت الدراسة كذلك وجود فروق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات العملاء تعزى إلى بعض المتغيرات الديموغرافية، ولا سيما الجنس، والفئة العمرية، وعدد مرات الإقامة الفندقية، ودرجة الاعتماد على التقييمات الرقمية، وهو ما يشير إلى أن درجة التأثر بالتقييمات الرقمية تختلف باختلاف خصائص العملاء وخبراتهم السابقة في التعامل مع الخدمات الفندقية والمنصات الرقمية، الأمر الذي يستدعي مراعاة هذه الاختلافات عند تصميم استراتيجيات التسويق الرقمي للفنادق السعودية.

وتؤكد النتائج في مجملها أن التقييمات الرقمية أصبحت تمثل أحد الأصول غير الملموسة التي تؤثر بصورة مباشرة في القدرة التنافسية للفنادق السعودية، وأن إدارة السمعة الإلكترونية لم تعد نشاطًا تكميليًا، بل أصبحت جزءًا أساسيًا من الإدارة الاستراتيجية للمؤسسات الفندقية، في ظل التحول الرقمي الذي يشهده قطاع السياحة بالمملكة، وما تفرضه مستهدفات رؤية المملكة العربية السعودية 2030 من ضرورة الارتقاء بجودة الخدمات وتعزيز تجربة العميل.

أما فيما يخص نموذج الدراسة، واستنادا إلى النتائج الميدانية التي توصلت إليها الدراسة، تقترح الباحثة نموذجًا تفسيريًا يوضح آلية تأثير التقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية السعودية. وينطلق النموذج من اعتبار التقييمات الرقمية متغيرًا مستقلاً يتكون من ستة أبعاد رئيسة هي؛ المنفعة المدركة، ودلالة التقييمات، وشمولية التقييمات، وعدد التقييمات، وخبرة المقيم، وتوقيت التقييمات، والتي تؤثر بصورة متفاوتة في تكوين اتجاهات العملاء المعرفية والوجدانية والسلوكية، وصولًا إلى تكوين القرار النهائي بالحجز أو إعادة التعامل مع الفندق أو التوصية به للآخرين.

ويبرز النموذج أن المنفعة المدركة تمثل المحرك الرئيس لتأثير التقييمات الرقمية، بينما تسهم بقية الأبعاد في تعزيز الثقة بالمعلومات وزيادة قدرتها على التأثير في اتجاهات العملاء. كما يوضح النموذج أن الخصائص الديموغرافية ودرجة اعتماد العملاء على التقييمات الرقمية تمثل متغيرات معدلة تؤثر في قوة العلاقة بين التقييمات الرقمية واتجاهات العملاء، وهو ما يفسر اختلاف مستويات التأثر بين فئات العملاء المختلفة.

ويمثل هذا النموذج إطارًا علميًا يمكن الإفادة منه في تفسير سلوك العملاء في البيئة الرقمية، كما يمكن للمؤسسات الفندقية الاستناد إليه عند تصميم استراتيجيات إدارة السمعة الرقمية وتعزيز المحتوى الإلكتروني بما يسهم في تحسين الصورة الذهنية وزيادة القدرة التنافسية.

أخيرا، وفيما يخص إسهامات الدراسة، فقد أسهمت في تقديم إطار علمي يفسر تأثير التقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء داخل البيئة الفندقية السعودية، كما دعمت الأدبيات العربية في مجال الإعلام الرقمي والتسويق السياحي بدراسة ميدانية تناولت موضوعًا يحظى باهتمام متزايد في ظل التحول الرقمي. وعلى المستوى التطبيقي، قدمت الدراسة نموذجًا يمكن للفنادق السعودية الإفادة منه في إدارة التقييمات الرقمية وتعزيز ثقة العملاء، بما يدعم تحقيق أهداف التطوير في قطاعي السياحة والضيافة.

توصيات الدراسة
في ضوء النتائج التي توصلت إليها الدراسة، توصي الباحثة بما يأتي:

أولا. تبني استراتيجية متكاملة لإدارة التقييمات الرقمية
توصي الدراسة الفنادق السعودية بوضع استراتيجية مؤسسية لإدارة التقييمات الرقمية عبر منصات الحجز والمراجعات الإلكترونية، تتضمن المتابعة المستمرة للتقييمات، وتحليلها، والرد عليها بصورة احترافية وسريعة، باعتبارها أحد أهم العوامل المؤثرة في تكوين اتجاهات العملاء وقراراتهم الشرائية.

ثانيا. تعزيز جودة المحتوى المنشور في التقييمات الرقمية
نظرًا لارتفاع تأثير المنفعة المدركة وشمولية التقييمات في تشكيل اتجاهات العملاء، توصي الدراسة بتشجيع العملاء على تقديم تقييمات تفصيلية تتناول مختلف عناصر التجربة الفندقية، مثل مستوى الخدمة، والنظافة، وجودة المرافق، وسرعة الاستجابة، بما يوفر معلومات أكثر فائدة للعملاء المحتملين ويزيد من موثوقية المحتوى الرقمي.

ثالثا. تشجيع العملاء على المشاركة في التقييمات بعد انتهاء تجربة الإقامة
توصي الدراسة الفنادق بتطوير آليات فعالة لتحفيز العملاء على كتابة تقييماتهم بعد انتهاء الإقامة، من خلال الرسائل الإلكترونية أو تطبيقات الهواتف الذكية أو برامج الولاء، بما يسهم في زيادة عدد التقييمات الرقمية وتعزيز الثقة في الخدمات الفندقية.

رابعا. الاهتمام بسرعة الاستجابة للتقييمات السلبية
توصي الدراسة بضرورة التعامل السريع والموضوعي مع التقييمات السلبية، من خلال تقديم توضيحات مناسبة، ومعالجة أوجه القصور التي يثيرها العملاء، بما يسهم في تحسين الصورة الذهنية للفندق، والحد من التأثيرات السلبية للتقييمات على اتجاهات العملاء المحتملين.

خامسا. الاستفادة من التقييمات الرقمية في تحسين جودة الخدمات
توصي الدراسة بالنظر إلى التقييمات الرقمية باعتبارها مصدرًا مستمرًا للتغذية الراجعة، يمكن توظيفه في تطوير الخدمات الفندقية، ورصد احتياجات العملاء وتوقعاتهم، ودعم عمليات اتخاذ القرار المتعلقة بتحسين الأداء وجودة الخدمة.

سادسا. تنمية الكفاءات البشرية في مجال إدارة السمعة الرقمية
توصي الدراسة بتهيئة كوادر متخصصة داخل المؤسسات الفندقية لإدارة السمعة الرقمية، تمتلك المهارات اللازمة لتحليل البيانات الرقمية، والتفاعل مع العملاء عبر المنصات الإلكترونية، بما يعزز من قدرة الفنادق على إدارة صورتها الذهنية في البيئة الرقمية.

سابعا. دعم استخدام التقنيات الذكية في تحليل التقييمات الرقمية
توصي الدراسة بالاستفادة من تقنيات الذكاء الاصطناعي وتحليل المشاعر في تصنيف التقييمات الرقمية، واستخلاص المؤشرات المتعلقة برضا العملاء واتجاهاتهم، بما يساعد إدارات الفنادق على اتخاذ قرارات أكثر دقة واستجابة لاحتياجات العملاء.

ثامنا. تعزيز التعاون بين الجهات السياحية ومنصات الحجز الإلكتروني
توصي الدراسة بتطوير آليات تعاون بين وزارة السياحة السعودية، والهيئات المعنية، ومنصات الحجز الإلكتروني؛ بهدف وضع معايير تعزز موثوقية التقييمات الرقمية، والحد من التقييمات المضللة أو غير الحقيقية، بما يسهم في رفع مستوى الشفافية والثقة في البيئة الرقمية.

تاسعا. توظيف نتائج الدراسة في دعم مستهدفات رؤية المملكة العربية السعودية 2030
توصي الدراسة بالاستفادة من نتائجها في تطوير سياسات التسويق الرقمي وإدارة السمعة الإلكترونية في القطاع الفندقي، بما يسهم في تحسين تجربة السائح، وتعزيز تنافسية الفنادق السعودية، ودعم مستهدفات رؤية المملكة العربية السعودية 2030 الرامية إلى تطوير قطاعي السياحة والضيافة.

مقترحات لدراسات مستقبلية
في ضوء النتائج التي توصلت إليها الدراسة، وما كشفته من أهمية متزايدة للتقييمات الرقمية في تشكيل اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية، تقترح الباحثة إجراء عدد من الدراسات المستقبلية التي يمكن أن تسهم في استكمال الجوانب التي لم تتناولها الدراسة الحالية، وذلك على النحو الآتي:

1. إجراء دراسة مقارنة لقياس أثر التقييمات الرقمية في اتجاهات العملاء نحو الخدمات الفندقية في المملكة العربية السعودية، ومقارنتها بدول مجلس التعاون الخليجي أو غيرها من الوجهات السياحية. 

2. دراسة أثر التقييمات الرقمية المرئية (الصور ومقاطع الفيديو) مقارنة بالتقييمات النصية، وقياس مدى تأثير كل منها في اتجاهات العملاء وقرارات الحجز. 

3. دراسة دور الذكاء الاصطناعي وتقنيات تحليل المشاعر في تحليل التقييمات الرقمية، واستثمار نتائجها في تحسين جودة الخدمات الفندقية وإدارة السمعة الإلكترونية. 

4. دراسة العلاقة بين التقييمات الرقمية وولاء العملاء، من خلال بحث الدور الوسيط لكل من الثقة والرضا في تفسير هذه العلاقة. 

5. تطبيق الدراسة على قطاعات خدمية أخرى، مثل المطاعم، والشقق الفندقية، والمنتجعات السياحية، وشركات السفر، للتحقق من مدى إمكانية تعميم نتائج الدراسة الحالية. 

6. تطوير نموذج تفسيري متكامل يجمع بين نظرية انتشار المبتكرات، ونظرية السلوك المخطط، ونماذج قبول التكنولوجيا، لتفسير اعتماد العملاء على التقييمات الرقمية في البيئات الخدمية المختلفة.
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الملاحق
استمارة استبيان
تأثير التقييمات الرقمية للخدمات الفندقية السعودية على اتجاهات العملاء نحوها
أولاً: البيانات الديموغرافية
(يرجى وضع علامة ✔)
1. الجنس:
☐ ذكر ☐ أنثى
2. العمر:
☐ أقل من 25
☐ 25 – أقل من 35
☐ 35 – أقل من 45
☐ 45 فأكثر
3. عدد مرات الإقامة الفندقية سنوياً:
☐ مرة واحدة
☐ 2–3 مرات
☐ أكثر من 3 مرات
4. هل تعتمد على التقييمات الرقمية قبل الحجز؟
☐ دائماً ☐ أحياناً ☐ نادراً
ثانياً: عبارات الاستبيان
(وفق مقياس ليكرت الخماسي)
| أوافق بشدة | أوافق | محايد | لا أوافق | لا أوافق بشدة |

المحور الأول: دلالة التقييمات الرقمية
1. التقييمات الإيجابية تزيد من ثقتي بالفندق
2. التقييمات السلبية تجعلني أتجنب الحجز في الفندق
3. أعتبر التقييمات الرقمية مؤشراً حقيقياً لجودة الخدمة
4. تؤثر نبرة التقييم (مدح أو شكوى) على قراري بشكل كبير
المحور الثاني: عدد التقييمات
5. كثرة التقييمات تعكس مصداقية الفندق
6. أفضل الحجز في فندق لديه عدد كبير من التقييمات
7. الفنادق قليلة التقييمات تثير لدي الشك
8. أعتبر عدد التقييمات عاملاً مهماً في المقارنة بين الفنادق
المحور الثالث: المنفعة المدركة للتقييمات
9. التقييمات تساعدني على اختيار الفندق المناسب
10. أستفيد من تجارب الآخرين قبل اتخاذ القرار
11. أرى أن التقييمات أوضح من الإعلانات الفندقية
12. التقييمات تختصر علي الوقت والجهد في البحث
المحور الرابع: توقيت التقييمات
13. أفضل الاعتماد على التقييمات الحديثة
14. أعتقد أن التقييمات القديمة قد لا تعكس الواقع الحالي
15. حداثة التقييم تؤثر على ثقتي بالمعلومة
16. أبحث دائماً عن آخر التعليقات المنشورة
المحور الخامس: خبرة المقيم
17. أثق أكثر بتقييمات الأشخاص كثيري السفر
18. أعتبر خبرة المقيم مهمة في صدق التقييم
19. التقييمات من مستخدمين محترفين أكثر إقناعاً
20. أنظر إلى تاريخ المساهمات قبل تصديق التقييم
المحور السادس: شمولية التقييم
21. أفضل التقييمات التي تتناول أكثر من جانب للخدمة
22. التقييم المفصل يؤثر في قراري أكثر من المختصر
23. يهمني ذكر النظافة والخدمة والموقع في التقييم
24. التقييمات الشاملة تساعدني على تكوين صورة واضحة
المحور السابع: اتجاهات العملاء نحو الفندق (المتغير التابع)
25. التقييمات الرقمية تشجعني على الحجز
26. أعتمد على التقييمات أكثر من شهرة الفندق
27. تؤثر التقييمات في قراري النهائي بشكل مباشر
28. أشعر بالاطمئنان عند اختيار فندق بتقييمات مرتفعة
29. أنصح الآخرين بالفنادق ذات التقييمات الجيدة
جامعة ميد اوشن 
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