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2-مقدمة الدراسة:
شهدت البيئة الاستثمارية والتجارية في المملكة العربية السعودية تحولاً رقمياً متسارعاً وغير مسبوق، مدفوعاً بالتوجهات الاستراتيجية لرؤية المملكة 2030، والتي وضعت تطوير البنية التحتية الرقمية ودعم الاقتصاد الرقمي في مقدمة أولوياتها وقد أدى هذا التحول إلى طفرة هائلة في قطاع التجارة الإلكترونية، حيث تحول المستهلك السعودي بشكل متزايد نحو الاعتماد على المنصات والتطبيقات الذكية لإتمام معاملاته الشرائية اليومية ومع هذا الاتساع المطرد في السوق الرقمي، برزت تحديات جديدة تتعلق بآلية اتخاذ القرار الشرائي في بيئة افتراضية تفتقر إلى المعاينة المادية المباشرة للمنتجات والخدمات في ظل هذه البيئة الرقمية الديناميكية، لم يعد المستهلك يعتمد فقط على الرسائل التسويقية الموجهة من قِبل الشركات، بل أصبح يبحث عن مصادر معلوماتية أكثر موضوعية وحيادية لتقليل المخاطر المدركة وبناء الثقة الرقمية قبل اتخاذ قرار الشراء الفعلي. ومن هنا، برزت مراجعات العملاء الإلكترونية كأحد أهم المحدادت السلوكية والمعايير الاجتماعية الرقمية التي تشكل الوعي الاستهلاكي؛ حيث توفر التقييمات، والتعليقات، والصور الحقيقية المرفقة من قِبل مشتريين سابقين دليلاً اجتماعياً يسهم في اختصار الجهد الإدراكي للمتسوق وتوجيه خياراته خلال مراحل المفاضلة بين البدائل وتأسيساً على ذلك تأتي هذه الدراسة لتسليط الضوء على طبيعة العلاقة الارتباطية والسببية بين أبعاد مراجعات العملاء الإلكترونية (مثل جودة المحتوى، مصداقية المصدر، وحجم التقييمات) وبين مراحل ومخرجات السلوك الشرائي لدى المستهلك في المملكة العربية السعودية وتسعى الدراسة إلى تقديم إطار تحليلي يخدم صناع القرار في المتاجر الإلكترونية السعودية لفهم سيكولوجية المتسوق الرقمي، وكيفية توظيف هذه التقييمات كأداة استراتيجية لتعزيز الثقة وتخفيض نسب التخلي عن السلال الرقمية، مما يضمن تحقيق ميزة تنافسية مستدامة في سوق رقمي واعد ومتسارع النمو ومن ثم فإن الفهم الدقيق لآليات تأثير هذه المراجعات لم يعد ترفاً تسويقياً، بل أصبح ركيزة حتمية لتفسير التغيرات السريعة في ولاء المستهلك الرقمي السعودي، وصياغة استراتيجيات تفاعلية قادرة على تحويل التصفح المبدئي إلى قرارات شرائية فعلية ومستدامة وسط بيئة تجارية تشتد فيها حدة المنافسة الرقمية.
3-الدراسات السابقة:
يمثل استعراض الأدبيات والدراسات السابقة ركيزة منهجية أساسية لتأصيل مشكلة الدراسة الحالية وتفكيك أبعادها المعرفية حيث يسعى هذا الفصل إلى تقديم قراءة تحليليّة ناقدة للأطروحات العلمية العربية والأجنبية التي قاربت العلاقة السببية والارتباطية بين مراجعات العملاء الإلكترونية كمتغير مستقل وقرارات الشراء لدى المستهلك كمتغير تابع وقد تم تبويب هذه الأدبيات المرجعية الحديثة عبر محورين رئيسيين يتسقان مع أسئلة البحث وأهدافه للانطلاق من حيث ما انتهت إليه النتائج السابقة وتحديد الفجوة البحثية بدقة تامة .

المحور الأول: الدراسات المتعلقة بمراجعات العملاء الإلكترونية :
دراسة الجهني (2025): 
بينما ركز بحث الجهني (2025) على محددات مصداقية التعليقات والتقييمات الإلكترونية من وجهة نظر المتسوق الرقمي السعودي مستهدفاً استكشاف العناصر التي تجعل مراجعات العملاء مقبولة وموثوقة لدى المستهلك حيث اتبع الباحث المنهج الوصفي الارتباطي وأظهرت المؤشرات الإحصائية أن المراجعات المصحوبة بصور حقيقية للمنتج أو المدعومة بـ مشتري ممتد التحقق تحظى بوزن نسبي أعلى في التأثير على القراء وحسم قراراتهم.
دراسة (Hwang,2025): 
ركزت على قياس أثر التباين والتناقض في مراجعات العملاء الإلكترونية على توجهات المتسوقين الرقميين مهدفةً إلى كشف كيفية تفاعل المستهلك مع وجود تقييمات إيجابية وسلبية معاً لنفس المنتج على نفس المنصة الافتراضية واستخدم الباحث المنهج التجريبي التحليلي لضبط المتغيرات وتوصلت الدراسة إلى نتيجة جوهرية مفادها أن المراجعات السلبية تمتلك وزناً وتأثيراً أكبر بكثير في توجيه قرارات المستهلكين مقارنة بالمراجعات الإيجابية الروتينية.
دراسة (2024,Anubha):
ثم جاءت دراسة لتناقش أبعاد مراجعات العملاء الإلكترونية وتأثيرها على الثقة بالمنصات الرقمية مستهدفةً تفكيك خصائص التقييمات مثل حجم التعليقات ونبرة الكتابة وعرضها كمتغيرات مستقلة تؤثر في انطباعات القراء وطبقت الباحثة في دراستها المنهج الوصفي الارتباطي لتظهر النتائج أن وضوح المراجعات وتقديمها لتفاصيل حقيقية وموضوعية يسهم بشكل مباشر وديناميكي في صياغة الصورة الذهنية الإيجابية للمتجر الرقمي ويعزز من مصداقيته المعلوماتية.
دراسة الدوسري (2024):
 أما دراسة الدوسري (2024) فقد ركزت على أثر خصائص مراجعات العملاء الإلكترونية على سلوك المستهلك الرقمي عبر دراسة تطبيقية على المتسوقين في المنطقة الوسطى بالمملكة العربية السعودية حللت فيها تأثير خصائص المتغير المستقل المتمثلة في مصداقية مصدر المراجعة وحداثة التقييم وتنوع الآراء متبعةً المنهج الوصفي التحليلي باستخدام استبانة إلكترونية وخلصت نتائجها إلى أن مصداقية المصدر وكون صاحب المراجعة مشترياً حقيقياً وموثقاً هي الخصيصة الأكثر حركية وتأثيراً في تبديد مخاوف المستهلكين ودفعهم نحو اتخاذ القرار الشرائي.
دراسة السديري (2024): 
وفي اتجاه مغاير بحثت دراسة السديري (2024) في أثر التباين بين المراجعات الإلكترونية الإيجابية والسلبية على الصورة الذهنية للمتاجر الإلكترونية السعودية مستهدفةً كشف كيفية تعامل المستهلك مع التناقض في التقييمات عند وجود مراجعات إيجابية وسلبية معاً لنفس المنتج واعتمدت الباحثة على المنهج التجريبي التحليلي وخلصت النتائج إلى أن المراجعات السلبية رغم قلتها تمتلك وزناً أكبر في التأثير على الصورة الذهنية للمتجر مقارنة بالمراجعات الإيجابية الروتينية.
دراسة الزهراني (2023):
 وكذلك ركزت دراسة الزهراني (2023) على محددات قبول وقراءة مراجعات المستهلكين الإلكترونية وأثرها على التوجهات التسويقية للمتاجر في المملكة بهدف قياس العوامل التي تجعل العميل يقبل على قراءة المراجعات الإلكترونية ويثق بمحتواها وقد استخدمت الدراسة المنهج الوصفي المسحي على عينة من متسوقي المتاجر الإلكترونية في السعودية وتوصلت إلى أن التقييمات المصحوبة بصور حقيقية للمنتجات تحظى بمستوى قبول ومصداقية أعلى بكثير وتؤثر بوضوح في التوجهات الشرائية.
دراسة العتيبي (2023): 
ثم جاءت دراسة العتيبي (2023) لتناقش دور جودة ومصداقية مراجعات العملاء عبر الإنترنت في تقليل مخاطر الشراء المتوقعة لدى المستهلكين حيث ركزت على أبعاد مراجعات العملاء المتمثلة في الجودة والمصداقية ودورها الحركي في خفض حجم المخاطر التي يشعر بها العميل قبل الشراء إلكترونياً وطبقت الدراسة منهجاً كمياً عبر استبانة إلكترونية أظهرت نتائجها أن المراجعات التفصيلية ذات الجودة العالية تساهم بشكل مباشر في طمأنة المستهلك وتقليل مخاطر ما قبل الشراء .
دراسة المالكي (2023):
 بينما قدمت دراسة المالكي (2023) تحليلاً لأبعاد جودة مراجعات المستهلكين الإلكترونية وتأثيرها على الثقة بالمتجر الرقمي من خلال دراسة تطبيقية على قطاع التجزئة السعودي هدفت من خلالها إلى تفكيك المتغير المستقل إلى عدة أبعاد مثل حجم المراجعات وجودة المحتوى والحداثة واعتمدت الدراسة المنهج الكمي الاستدلالي لتتوصل في نهاية المطاف إلى أن جودة وعمق النص المكتوب في المراجعة هو البُعد الأكثر تأثيراً في صياغة انطباعات العملاء الجدد وبناء الصورة الذهنية للمتجر.
دراسة الحارثي (2022):
 وقد بحثت دراسة الحارثي (2022) في أثر الكلمة المنقولة إلكترونياً عبر منصات التواصل الاجتماعي على الثقة بالعلامة التجارية في السوق السعودي مهدفةً إلى التعرف على أثر مراجعات وتقييمات المستهلكين عبر المنصات الرقمية في بناء تلك الثقة حيث اعتمدت الدراسة بشكل أساسي على المنهج الوصفي التحليلي باستخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات من عينة من المستهلكين السعوديين وتوصلت النتائج الإحصائية إلى وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لمصداقية المراجعات الإلكترونية في تعزيز ثقة المستهلك.
دراسة الحماد (2022):
تناولت دراسة الحماد (2022) أثر الكلمة المنقولة إلكترونياً عبر منصات التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلك في البيئة السعودية مهدفةً إلى قياس قوة وتأثير حجم المراجعات والتعليقات الرقمية المنتشرة عبر الشبكات الاجتماعية كمتغير مستقل وقد اتبعت الباحثة المنهج الوصفي التحليلي لتتوصل في نتائجها النهائية إلى أن الكلمة المنقولة إلكترونياً تمتلك تأثيراً جوهرياً يفوق الإعلانات التقليدية نظراً لارتفاع مستوى المصداقية المتصورة من قِبل المستهلكين تجاه تجارب أقرانهم.
المحور الثاني: الدراسات المتعلقة بسلوك المستهلك وقرارات الشراء :
دراسة (Kim,2025):
 بحثت دراسته في أثر جودة المعلومات الرقمية على مراحل قرار الشراء وحسم السلوك الشرائي عبر تطبيقات الأجهزة الذكية مستهدفةً معرفة مدى تأثير دقة وموضوعية التقييمات في توجيه المتغير التابع وخفض نسب التخلي عن سلات التسوق واعتمد الباحث المنهج التحليلي الاستنباطي ليتوصل إلى أن المستهلك يبدي التزاماً كاملاً بإتمام عملية الشراء وحسماً لقراره عندما تتسم البيانات المعروضة بالحديثة والشفافية مما يدعم استدامة السلوك الشرائي .
دراسة الشهري (2025): 
حيث بحثت دراسة الشهري (2025) في أثر جودة معلومات مراجعات العملاء الرقمية على مراحل قرار الشراء عبر تطبيقات الأجهزة الذكية في المجتمع السعودي بهدف معرفة مدى تأثير دقة وموثوقية المعلومات المتاحة على تطبيقات التسوق في حسم قرارات الشراء واعتمدت الباحثة على المنهج التحليلي الاستنباطي وتوصلت إلى أن المستهلك السعودي يبدي التزاماً أعلى بإتمام عملية الشراء عندما تتسم البيانات والتقييمات بالشفافية والحديثة مما يقلل من نسب التخلي عن سلة التسوق .
دراسة الشمري (2024): 
وقد ركزت دراسة الشمري (2024) على قياس أثر الثقة الرقمية على نية الشراء الفعلي عبر المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية مستهدفةً قياس التحول من مجرد نية الشراء إلى قرار الشراء الفعلي في البيئة السعودية واتبع الباحث المنهج التحليلي الكمي ليخلص في نتيجته إلى أن الثقة المستمدة من تقييمات المنصات تعد المحرك الأساسي لتنشيط السلوك الشرائي وتحويل النية المبدئية إلى قرار إيجابي بإتمام المعاملة .
دراسة الغامدي (2024): 
وفي ذات السياق تناولت دراسة الغامدي (2024) أثر جودة خدمات المتاجر الإلكترونية على السلوك الشرائي التكراري للمستهلك السعودي بهدف التعرف على العوامل التي تدفع المستهلك لتكرار الشراء من نفس المتجر وإصدار قرار شراء جديد حيث اتبع الباحث المنهج الوصفي الارتباطي وتوصلت النتائج إلى أن توفير المتجر لمساحة شفافة لعرض مراجعات العملاء حتى السلبية منها يعزز من مصداقية المتجر وجودة خدماته مما يدفع العميل إلى تكرار تجربة الشراء بثقة .
دراسة العتيبي (2023): 
ثم اتجهت دراسة العتيبي (2023) نحو التعرف على دور الثقة الرقمية ومراجعات المستهلكين في تعزيز سلوك الشراء عبر المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية بهدف تحديد العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء النهائي لدى المتسوق الإلكتروني السعودي وبتطبيق المنهج الوصفي التحليلي على عينة من المستهلكين توصلت النتائج إلى أن تقليل المخاطر المدركة عبر قراءة تجارب الآخرين يسهم بشكل مباشر في تسريع عملية اتخاذ القرار والانتقال بالعميل من مرحلة التردد إلى الشراء الفعلي .
دراسة القحطاني (2023): 
بينما هدفت دراسة القحطاني (2023) إلى تحليل ومراجعة العوامل المؤثرة على سلوك الشراء الرقمي للمستهلك السعودي في ظل رؤية المملكة 2030 من خلال تحليل ممارسات وسلوكيات التسوق الرقمي لدى المستهلك في المجتمع السعودي واستخدم الباحث المنهج المسحي بالاعتماد على عينة عشوائية ممثلة للمجتمع وأشارت أبرز النتائج إلى أن عملية اتخاذ قرار الشراء في المتاجر السعودية تتأثر بشكل حاسم بمرحلة البحث عن المعلومات وتجارب الآخرين نتيجة لارتفاع الوعي الرقمي.
دراسة (Maslowska, 2022): 
وكذلك تناولت دراسته محددات سلوك المستهلك نحو اتخاذ قرارات الشراء الفعلية وتكرارها عبر المتاجر الإلكترونية باحثةً في العوامل التي تحول نية الشراء المبدئية إلى قرار إجرائي حاسم كمتغير تابع في البيئة الرقمية واعتمدت الباحثة على المنهج الكمي من خلال استبانة إلكترونية أظهرت نتائجها أن تقليل مستويات المخاطر المدرجة عبر قراءة وتحليل تجارب الآخرين يسهم مباشرة في تحفيز العميل وتسريع انتقاله الفعلي نحو الشراء .
دراسة الغامدي (2022): 
وكذلك تناولت دراسة الغامدي (2022) محددات سلوك المستهلك نحو تبني قرارات الشراء الرقمية في ظل رؤية المملكة 2030 باحثةً في العوامل السلوكية والبيئية التي تشكل قرارات الشراء لدى المستهلكين في السوق السعودي بالتزامن مع الطفرة الرقمية واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي من خلال استبانة إلكترونية أظهرت نتائجها أن البنية التحتية الرقمية الموثوقة وسهولة الوصول إلى تقييمات المنتجات تدعم بقوة اتخاذ قرارات شرائية متكررة .
دراسة المطيري (2022): 
وقد خصصت دراسة المطيري (2022) بحثاً حول مراحل صناعة القرار الشرائي لدى المرأة السعودية عبر منصات التجارة الإلكترونية بهدف تتبع سلوك ومراحل اتخاذ القرار الشرائي لدى شريحة النساء في المجتمع السعودي عند التعامل مع المتاجر الرقمية واستخدمت الدراسة المنهج النوعي المقارن لتظهر النتائج أن مرحلة تقييم البدائل هي المرحلة الأكثر تأثيراً بمراجعات العملاء السابقين حيث تعتمد عليها المستهلكات كبديل متكامل للمعاينة الفحصية للمنتج.
دراسة القحطاني (2021):
 أما دراسة القحطاني (2021) فقد ركزت على العوامل النفسية والتسويقية المؤثرة على مراحل اتخاذ قرار الشراء الإلكتروني للمستهلك السعودي متتبعاً المسار الذهني للمستهلك بدءاً من الشعور بالحاجة وحتى مرحلة تقييم ما بعد الشراء واستخدم الباحث المنهج الوصفي الارتباطي لتوكد المؤشرات الإحصائية لدراسته أن مرحلة تقييم البدائل المعتمدة على محتوى المراجعات الرقمية هي المرحلة الأكثر حرجاً وتأثيراً في صياغة السلوك الشرائي النهائي .
4-مشكلة الدراسة:

شهد السوق الرقمي في المملكة العربية السعودية نمواً متسارعاً غيّر من آليات التسوق التقليدية، وأصبح المستهلك السعودي يعتمد بشكل متزايد على البيئة الافتراضية لاستكشاف المنتجات والخدمات. وفي ظل هذا التحول، برزت مراجعات العملاء الإلكترونية كأحد أهم المصادر المعلوماتية غير الرسمية التي تلجأ إليها الجماهير لتقييم جودة المنتجات ومصداقية المتاجر قبل الإقدام على الشراء الفعلي.
ورغم هذا الاعتماد المتزايد، إلا أن هناك فجوة واضحة في فهم كيفية تفاعل المستهلك السعودي مع الأبعاد المختلفة لهذه المراجعات؛ مثل التباين بين التعليقات الإيجابية والسلبية، وحجم المراجعات، ومستوى موثوقية المصدر (مثل الحسابات الموثقة لشراء حقيقي). ويؤدي هذا التباين إلى خلق حالة من التردد الرقمي تؤثر مباشرة على مراحل اتخاذ القرار الشرائي وحسم السلوك البيعي النهائي. بناءً على ذلك، تتبلور مشكلة الدراسة في "رصد وتحليل طبيعة أثر مراجعات العملاء الإلكترونية بأبعادها المختلفة على قرارات الشراء لدى المستهلك في البيئة الرقمية السعودية".
ويمكن صياغة المشكلة في السؤال الرئيسي التالي:
ما أثر مراجعات العملاء الإلكترونية على قرارات الشراء لدى المستهلك في المملكة العربية السعودية؟

5-أهمية الدراسة :

تكتسب هذه الدراسة أهميتها من خلال مسارين رئيسيين:
أولاً: الأهمية العلمية (النظرية)
· إثراء المكتبة الأكاديمية العربية والمحلية ببحث علمي حديث يتناول السلوك الشرائي الرقمي للمستهلك السعودي لعام 2026م.
· توفير إطار نظري ومقياس علمي يربط بين خصائص المحتوى المنتج من قِبل المستخدمين (UGC) ومراحل اتخاذ القرار الشرائي الخمس في البيئة الخليجية.
· سد الفجوة المعرفية المتعلقة بمدى تأثير المراجعات الموثقة والمدعومة بالوسائط (الصور والفيديو) مقارنة بالتعليقات النصية التقليدية.
ثانياً: الأهمية العملية (التطبيقية):
· تزويد رواد الأعمال وأصحاب المتاجر الإلكترونية في السعودية باستراتيجيات واضحة حول كيفية إدارة مراجعات العملاء والاستفادة منها في تحسين الصورة الذهنية للمتجر.
· مساعدة الشركات على فهم ميكانيكية صناعة القرار لدى المستهلك المحلي، مما يسهم في تقليل نسب التخلي عن سلات التسوق الرقمية.
· دعم صناع القرار في قطاع التجارة الرقمية لتعزيز معايير الشفافية والموثوقية في منصات البيع بما يتوافق مع مستهدفات رؤية المملكة 2030.

6-أهداف الدراسة:
تسعى الدراسة الحالية إلى تحقيق الأهداف الرئيسية التالية:
1. التعرف على واقع اهتمام واعتماد المستهلك السعودي على مراجعات العملاء الإلكترونية قبل اتخاذ قرار الشراء.
2. قياس أثر جودة ومصداقية مراجعات العملاء الإلكترونية في تقليل المخاطر المدركة وبناء الثقة الرقمية لدى المتسوقين.
3. تحليل الفروق الجوهرية في سلوك المستهلك عند التعرض للمراجعات الإيجابية مقارنة بالمراجعات السلبية ونسبة تأثير كل منهما على الصورة الذهنية للمتجر.
4. تحديد مدى تأثير الخصائص المعاصرة للمراجعات (مثل المراجعات المصحوبة بصور واقعية أو شارات التوثيق) على حسم قرار الشراء الفعلي وتكراره.
5. تقديم توصيات ومقترحات علمية وعملية للمتاجر الإلكترونية السعودية حول كيفية توظيف التقييمات 
6. الرقمية لرفع كفاءة الأداء التسويقي وكسب ولاء المستهلك.

7-تساؤلات الدراسة:
بناءً على مشكلة الدراسة وأهدافها، يسعى هذا البحث إلى الإجابة عن السؤال الرئيسي التالي: "ما أثر مراجعات العملاء الإلكترونية على قرارات الشراء لدى المستهلك في المملكة العربية السعودية؟" ويفرع منه الأسئلة الآتية:
1. ما واقع اعتماد المستهلك السعودي على مراجعات العملاء الإلكترونية كقناة معلوماتية قبل اتخاذ القرار الشرائي؟
2. هل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لجودة ومصداقية مراجعات العملاء الإلكترونية في تقليل المخاطر المدركة وبناء الثقة الرقمية؟
3. هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في اتخاذ القرار الشرائي عند التعرض للمراجعات الإيجابية مقارنة بالمراجعات السلبية؟
4. ما مدى تأثير الخصائص المعاصرة للمراجعات (المراجعات الموثقة بشارة الشراء والصور الحقيقية) في حسم السلوك الشرائي الفعلي للمستهلك السعودي؟
 
8-مفاهيم الدراسة:
مراجعات العملاء الإلكترونية:
تعريف نظري: هي أي بيان أو تقييم إيجابي أو سلبي يصدره عميل محتمل أو فعلي أو سابق حول منتج أو شركة، ويتم إتاحته لعدد كبير من الأشخاص والمؤسسات عبر الإنترنت.
تعريف إجرائي: هي مجموعة التعليقات، التقييمات الرقمية بالنجوم، الصور الحقيقية المرفقة، وشارات التوثيق المتاحة في المتاجر الإلكترونية السعودية وتطبيقات الأجهزة الذكية والتي يقرأها المستهلك لعقد مقارناته قبل إتمام العملية البيعية.
قرارات الشراء:
تعريف نظري: هي العملية السلوكية والنفسية الديناميكية التي يمر بها الفرد بدءاً من الشعور بالحاجة، وتجميع البيانات، والمفاضلة بين البدائل، وصولاً إلى الاختيار الفعلي للمنتج ثم تقييم ما بعد الشراء.
تعريف إجرائي: هي السلوك التنفيذي الذي يبديه المستهلك السعودي داخل المنصات الافتراضية، متمثلاً في الانتقال من مرحلة التصفح والنية المبدئية إلى مرحلة الدفع الفعلي وإتمام المعاملة المالية أو تكرارها.
9-تساؤلات وفروض الدراسة:
الفرض الرئيسي الأول: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمراجعات العملاء الإلكترونية بأبعادها المختلفة (الجودة، المصداقية، الحجم، وحداثة التقييم) على قرارات الشراء لدى المستهلك في البيئة الرقمية السعودية.
الفرض الفرعي الأول: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لجودة محتوى المراجعة الإلكترونية في حسم مرحلة تقييم البدائل والمفاضلة بين المنتجات لدى المستهلك السعودي.
الفرض الفرعي الثاني: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمصداقية مصدر المراجعة (مثل وجود شارة مشتري موثق أو صور حقيقية للمنتج) على قرار الشراء الفعلي وخفض نسب التخلي عن السلة الرقمية.
الفرض الرئيسي الثاني: توجد فروق ذات دلالة إحصائية في تأثير مراجعات العملاء الإلكترونية على سلوك وقرار الشراء تعزى للمتغيرات الديموغرافية للمستهلكين (الجنس، العمر، ومستوى الدخل).

 10-الإطار النظري:
يتأسس هذا البحث على نظريتين رئيسيتين مفسرتين لسلوك المستهلك في الفضاء الرقمي:
أولاً: نموذج قبول التقنية:
يرتكز الإطار على بُعدي سهولة الاستخدام المتصورة والفائدة المتصورة حيث ينظر المستهلك السعودي إلى مراجعات العملاء الإلكترونية كأداة ترفع من كفاءة الفائدة المتصورة للمتجر، حيث تمد العميل ببيانات حية وموضوعية تختصر عليه الوقت والجهد الإدراكي المستهلك في فحص جودة المنتجات، مما يدعم توجهه الإيجابي لتبني قرار الشراء عبر التطبيق الرقمي.
ثانياً: نظرية السلوك المخطط:
تفسر هذه النظرية كيف تتشكل نية الشراء الفعلي من خلال ثلاث محددات: الموقف تجاه السلوك، والمعايير الذاتية، والتحكم السلوكي المدرك. وتلعب مراجعات العملاء دور المعيار الاجتماعي الرقمي؛ فحين يرى المتسوق تجارب إيجابية وتوصيات من أقرانه المشترين السابقين، يتولد لديه ضغط اجتماعي إيجابي وأمان نفسي يقلل من المخاطر المدركة، مما يحول النية الافتراضية إلى سلوك شرائي تنفيذي حاسم.
 11-الإطار المنهجي للدراسة:
منهج الدراسة: تتبع الدراسة المنهج الوصفي التحليلي الارتباطي، لملائمته لطبيعة البحث؛ حيث يسعى إلى وصف واقع المتغيرات وتطوير أداة القياس الكمية لبيان وتفسير طبيعة العلاقة السببية والارتباطية بين أبعاد مراجعات العملاء الإلكترونية (متغير مستقل) ومراحل اتخاذ القرار الشرائي (متغير تابع).
مجتمع وعينة الدراسة: يتكون مجتمع الدراسة من جميع المستهلكين الذكور والإناث الذين يمارسون التسوق الرقمي في المملكة العربية السعودية. ونظراً للاتساع الجغرافي، سيتم الاعتماد على عينة عشوائية ميسرة من المتسوقين الرقميين، بحيث لا تقل العينة ممثلة إحصائياً عن (384) مبحوثاً وفقاً لمعادلات حجم العينات الإحصائية القياسية.
أداة الدراسة: سيتم صياغة واستخدام الاستبيان الإلكتروني كأداة رئيسية لجمع البيانات، مقسماً إلى ثلاثة أجزاء؛ (الأول: الخصائص الديموغرافية، الثاني: محاور قياس أبعاد المراجعات الإلكترونية من جودة ومصداقية وحجم، الثالث: قياس مراحل القرار الشرائي وخفض التردد)، مع الاعتماد على مقياس ليكرت الخماسي لحصر استجابات العينة.
الأساليب الإحصائية لمعالجة البيانات: لغرض تحليل البيانات وتفريغ الاستجابات واختبار الفروض، سيتم الاستعانة ببرنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية بتطبيق الاختبارات التالية:
1) معامل ألفا كرو نباخ والصدق الاتساق للتأكد من ثبات وصلاحية أداة الدراسة.
2) التكرارات، النسب المئوية، والمتوسطات الحسابية لوصف الخصائص الديموغرافية وتحليل استجابات أفراد العينة.
3) تحليل الانحدار الخطي المتعدد لقياس حجم وأثر المتغيرات المستقلة على المتغير التابع.
4) اختبار  Test-T وتحليل التباين الأحادي للكشف عن الفروق الإحصائية التي تعزى للمتغيرات الديموغرافية.
12-أدوات جمع البيانات ومقاييس الدراسة:
أداة جمع البيانات الاستبيان: سيتم تصميم استبيان إلكتروني محكّم وموجه للمستهلك الرقمي في المملكة العربية السعودية، ويتم صياغته استناداً إلى الأدبيات السابقة المعتمدة. يتكون الاستبيان من ثلاثة أجزاء رئيسية:
الجزء الأول: البيانات الديموغرافية والشخصية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي، الدخل الشهري، معدل التسوق الرقمي).
الجزء الثاني (محور المتغير المستقل): قياس أبعاد مراجعات العملاء الإلكترونية ويشمل: (جودة المحتوى ونصه، مصداقية مصدر المراجعة، حجم المراجعات، وحداثة التقييم).
الجزء الثالث (محور المتغير التابع): قياس مراحل اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلك (تحديد الحاجة، البحث عن المعلومات، تقييم البدائل، قرار الشراء الفعلي، سلوك ما بعد الشراء).
مقياس الدراسة: سيتم الاعتماد على مقياس ليكرت الخماسي لحصر استجابات أفراد العينة ودرجات موافقتهم على عبارات المحاور، حيث يتم إعطاء الوزن النسبي والدرجات كالتالي: (موافق بشدة: 5 درجات، موافق: 4 درجات، محايد: 3 درجات، غير موافق: 2 درجتان، غير موافق بشدة: درجة واحدة).
 13-مجالات الدراسة:
1) المجال الموضوعي: يقتصر البحث على دراسة قياس أثر مراجعات العملاء الإلكترونية بأبعادها المختلفة كمتغير مستقل، على مراحل وسلوك قرار الشراء الإلكتروني كمتغير تابع.
2) المجال البشري: يستهدف البحث المستهلكين الذكور والإناث من مواطني ومقيمي المملكة العربية السعودية الذين يمارسون تجربة التسوق الرقمي عبر المتاجر أو التطبيقات الذكية.
3) المجال الجغرافي: المملكة العربية السعودية تطبيق ميداني يغطي بمخرجاته عينات ممثلة من مختلف مناطق المملكة؛ الوسطى، الغربية، الشرقية، الشمالية، والجنوبية.
4) المجال الزمني: الفترة الزمنية الممتدة المخصصة لإعداد الأطروحة وجمع بياناتها وتفريغها إحصائياً خلال العام الدراسي الحالي 2026م.
14-المقاييس والاختبارات الإحصائية المقترح استخدامها:
لغرض معالجة البيانات الكمية واختبار الفروض عبر برنامج SPSS، يقترح البحث تطبيق الحزم الإحصائية التالية:
1) معامل ألفا كرو نباخ: لقياس الثبات والاتساق الداخلي لعبارات الاستبيان للتأكد من صلاحيتها للتطبيق الميداني.
2) التحليل العاملي التوكيدي: للتأكد من الصدق البنائي لمقاييس الدراسة.
3) الإحصاء الوصفي: ويشمل التكرارات، النسب المئوية، المتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية لتحليل الخصائص الديموغرافية والوقوف على الأهمية النسبية لآراء العينة.
4) تحليل الانحدار الخطي المتعدد: لاختبار الفروض الرئيسية والفرعية، وقياس مدى مساهمة وتأثير كل بُعد من أبعاد المراجعات الإلكترونية في توجيه قرار الشراء.
5) اختبار T لعينتين مستقلتين: لمعرفة الفروق في الاستجابات التي تعزى لمتغير (الجنس).
6) تحليل التباين الأحادي: لمعرفة مدى وجود فروق ذات دلالة إحصائية تعزى للمتغيرات الديموغرافية الأخرى مثل (العمر، الدخل، التعليم).

15-التبويب المقترح وفق الخطة الزمنية:
1-التبويب الهيكلي المقترح للأطروحة:
الفصل الأول: الإطار العام للدراسة.
الفصل الثاني: الأدبيات والدراسات السابقة.
الفصل الثالث: الطريقة والإجراءات (الإطار المنهجي).
الفصل الرابع: تحليل البيانات ومناقشة النتائج.
الفصل الخامس: الاستنتاجات والتوصيات.
2-الخطة الزمنية المقترحة للتنفيذ:
1. المرحلة الأولى: إعداد خطة البحث، مراجعة وتجميع الأدبيات والدراسات السابقة وتطوير الإطار النظري.
2. المرحلة الثانية: تصميم أداة الدراسة (الاستبيان) وعرضها على المحكمين للتأكد من الصدق والثبات.
3. المرحلة الثالثة: التطبيق الميداني وجمع البيانات إلكترونياً.
4. المرحلة الرابعة: إجراء التحليلات الإحصائية واستخراج النتائج.
5. المرحلة الخامسة: المراجعة اللغوية النهائية وتسليم الرسالة للمناقشة.


16. قائمة المصادر والمراجع المبدئية:
قائمة المراجع:
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17-ملاحق الدراسة:
ملحق رقم (1): أداة الدراسة الاستبيان المبدئي سيتم إعداده وصياغته بالتفصيل بعد الموافقة على خطة البحث الحالية.
ملحق رقم (2): قائمة السادة المحكمين سيتم تحديد أسماء أعضاء هيئة التدريس المقترحين لتحكيم الأداة لاحقاً بالتنسيق مع المشرف.
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