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المقدمة:
باتت التجارة الإلكترونية اليوم ركيزةً محوريةً في الاقتصاد الرقمي العالمي، إذ شهدت معدلات نمو متسارعة لا سيما في أعقاب جائحة كوفيد-19 التي أعادت تشكيل أنماط الشراء وسلوك المستهلكين على مستوى العالم وفي المملكة العربية السعودية على وجه التحديد، حيث شكلت رؤية 2030 محرّكاً استراتيجياً أسهم في تسريع مسيرة التحول الرقمي للقطاع التجاري، مما جعل السوق السعودي بيئةً خصبة لنمو المتاجر الإلكترونية لمبيعات التجزئة وتوسعها.
ومع هذا النمو المتصاعد، باتت إدارة البيانات الرقمية المتراكمة من مصادر متعددة كمنصات البيع، وبوابات الدفع، وتحليلات السلوك الشرائي، ووسائل التواصل الاجتماعي، أحد أبرز التحديات التشغيلية التي تواجه أصحاب المتاجر الإلكترونية.
وفي هذا السياق، تبرز الحلول الرقمية لإدارة البيانات بوصفها أدواتٍ استراتيجيةً تُمكّن المتاجر من تحويل هذا الكمّ الهائل من البيانات إلى رؤى قابلة للتطبيق تدعم القرارات التسويقية وتعزز القدرة التنافسية.
جاء اختيار هذا الموضوع البحثي نابعاً من دوافع علمية وعملية متشابكة، فعلى الصعيد العلمي، رصد الباحث شُحّاً في الدراسات الكمية الميدانية التي تتناول أثر حلول تكامل البيانات وأتمتة التقارير على نمو المتاجر الإلكترونية في البيئة السعودية تحديداً.
أما على الصعيد العملي، فقد لاحظ الباحث أن كثيراً من المتاجر الإلكترونية السعودية لا تزال تعتمد على الإدخال اليدوي للبيانات وإعداد التقارير يدوياً، مما يُفوّتها فرص النمو المدعوم بالبيانات ويُبطئ استجابتها لمتغيرات السوق.
تستمد هذه الدراسة أهميتها من كونها تخاطب قطاعاً اقتصادياً نامياً يُشكّل ركيزةً في مسيرة التنويع الاقتصادي لرؤية 2030، كما تُقدّم لأصحاب المتاجر الإلكترونية وصانعي السياسات أدلةً تجريبيةً موثوقة حول جدوى الاستثمار في الحلول الرقمية لإدارة البيانات. فضلاً عن ذلك، تُثري الأدبيات الأكاديمية العربية في مجال التسويق الرقمي بإطار مفاهيمي وتطبيقي جديد يُعالج علاقةً لم تحظَ بالدراسة الكافية في سياق الأسواق الناشئة بالمنطقة.
تتمحور مشكلة هذه الدراسة حول غياب الأدلة الكمية الميدانية حول طبيعة العلاقة بين الحلول الرقمية لإدارة البيانات ممثَّلةً في بُعدَي تكامل البيانات وأتمتة التقارير وبين مؤشرات نمو التجارة الإلكترونية في المتاجر السعودية، وقد أكدت نظريتا الموارد والقدرات (RBV) والقدرات الديناميكية أن القدرات الرقمية الداخلية للمنظمة تُعدّ من أبرز محددات أدائها في البيئات التنافسية المتغيرة، وهو ما يمنح هذه الدراسة سنداً نظرياً راسخاً لفرضياتها.
وقد كشف استعراض الدراسات السابقة ذات الصلة عن جملة من النتائج الجوهرية، إذ أثبتت دراسة (Wamba et al., 2017) أن قدرات تحليل البيانات الضخمة تؤثر تأثيراً مباشراً وغير مباشر على أداء الشركات.
كما بيّنت دراسة (Akter & Wamba, 2016) أن تكامل البيانات يولّد قيمةً تجارية حقيقية للمنظمات الرقمية.
وعلى المستوى المحلي، أكدت دراسات (الزيلعي، 2020) و(نصر الدين وآخرون، 2022) وجود علاقة إيجابية بين جاهزية الشركات الرقمية ونمو أعمالها الإلكترونية في السوق السعودي.
وتنطلق الدراسة الحالية من حيث انتهت هذه الجهود، بتركيزها على بُعدين تطبيقيين محددين لم يتناولهما الباحثون بشكل مباشر في السياق السعودي، هما: تكامل البيانات وأتمتة التقارير.
وتتضمن هذه الدراسة في مجملها: إطاراً منهجياً يحدد المنهج والأدوات البحثية، وإطاراً نظرياً يتناول متغيرَي الدراسة بالتأصيل والتحليل، وجانباً تطبيقياً ميدانياً يعتمد الاستبيان الإلكتروني لجمع البيانات من أصحاب ومدراء متاجر التجزئة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية، وصولاً إلى تحليل النتائج ومناقشتها وتقديم التوصيات التي تُفيد المتاجر الإلكترونية وصانعي القرار والباحثين في هذا الميدان.
الدراسات السابقة:
المحور الأول: الحلول الرقمية لإدارة البيانات (تكامل البيانات + أتمتة التقارير):
1- تهدف دراسة (الحليم العشي وبادي، 2021)، بعنوان “تحليل البيانات الضخمة من الشبكات الاجتماعية كعامل تمكين لإدارة المعرفة المستدامة للاتجاهات التسويقية”، إلى معالجة العلاقة بين تحليل البيانات الضخمة من الشبكات الاجتماعية وإدارة المعرفة المستدامة للاتجاهات التسويقية، وإبراز أهمية البيانات الضخمة في دعم القرارات التسويقية الحالية والتنبؤية. واعتمدت الدراسة على منهج تحليل المحتوى، وذلك بالتطبيق على تحليل الإنتاج الفكري والدراسات ذات الصلة بإدارة المعرفة المستدامة وإدارة المعرفة التسويقية وتحليل البيانات الضخمة من الشبكات الاجتماعية (بالعربية والإنجليزية والصينية). وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن العلاقة بين تحليل البيانات الضخمة من الشبكات الاجتماعية وإدارة المعرفة المستدامة للاتجاهات التسويقية علاقة تكاملية تدعم اتخاذ القرار التسويقي الآني والتنبئي، وأن امتلاك الخبرة بإدارة البيانات الضخمة في الشبكات الاجتماعية يمكّن أنظمة إدارة المعرفة المستدامة لدى الجهات التسويقية، كما أوصت بالتعمق في دراسة التحديات التي قد تواجه تحليل بيانات الشبكات الاجتماعية، وبأهمية توظيفها وفق ركائز ومراحل إدارة المعرفة المستدامة لتحقيق فوائد قصيرة وطويلة الأجل.
2- تهدف دراسة (متنمبك، 2022)، بعنوان “الفوائد المتوقعة من البيانات الحكومية المفتوحة في المملكة العربية السعودية”، إلى دراسة الفوائد المتوقعة من مبادرات البيانات الحكومية المفتوحة في السعودية للحصول على فهم أعمق لطبيعة هذه الفوائد. واعتمدت الدراسة على منهج نوعي/استكشافي، وذلك بالتطبيق على عينة قوامها (10) مشاركين من المسؤولين المعنيين بتنفيذ مبادرات البيانات الحكومية المفتوحة بالمملكة، وجُمعت البيانات باستخدام مقابلات شبه منظمة. وتوصلت نتائج الدراسة إلى طيف واسع من الفوائد المتوقعة للبيانات الحكومية المفتوحة (سياسية/اجتماعية، اقتصادية، تشغيلية/تقنية)، مع بروز الفوائد الاقتصادية بوصفها الأكثر تكرارًا، وأكدت أن البيانات لا تخلق قيمة بذاتها ما لم تُوظف ضمن استراتيجية واضحة، كما أوصت بتطوير قنوات التواصل بين الجهات الحكومية والقطاع الخاص والمواطنين، وبناء استراتيجية وطنية للبيانات الحكومية المفتوحة مع التقييم الدوري وتعزيز الوعي والتدريب.
3- تهدف دراسة (العمري، 2021)، بعنوان “إدارة الميتاداتا في المنظمات”، إلى تقديم لمحة تعريفية بإدارة الميتاداتا وإبراز فوائدها ومكوناتها الرئيسة ومن يقوم بإدارتها والتحديات التي تواجهها. واعتمدت الدراسة على المنهج الاستقرائي (مراجعة الإنتاج الفكري)، وذلك بالتطبيق على استقراء الأدبيات ذات الصلة بإدارة الميتاداتا وحوكمة البيانات. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن إدارة الميتاداتا من الجوانب الأساسية لإدارة البيانات وحوكمتها، وتساعد على وصف بيانات المنظمة وتسهيل الوصول إليها، وتمكين الكشف عن الميتاداتا وتحديد مصادر البيانات، وضبط جودة البيانات وموثوقيتها بما يرفع الإنتاجية والكفاءة ويقلل التكاليف، كما أوصت باهتمام المنظمات بتطبيق إدارة الميتاداتا والاستفادة من الخبرات المتخصصة وتأهيل الموظفين ومواكبة التطورات الحديثة في إدارة البيانات.
4- تهدف دراسة (القحطاني، 2023)، بعنوان “التنقيب في البيانات الضخمة وأثرها في اتخاذ القرارات من وجهة نظر مديري ورؤساء أقسام الوحدات الإدارية في وزارة الصحة بالمملكة العربية السعودية”، إلى التعرف على وجهات نظر مديري ورؤساء الأقسام حول أثر التنقيب في البيانات الضخمة على اتخاذ القرار، وبيان الفروق الإحصائية في إجاباتهم تبعًا للخصائص الشخصية والوظيفية. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي (المسحي)، ذلك بالتطبيق على عينة عشوائية قوامها (168) من مديري ورؤساء الأقسام بوزارة الصحة، وجُمعت البيانات باستخدام استبانة. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن عناصر التنقيب في البيانات الضخمة تؤثر معنويًا على اتخاذ القرارات، وأن أكثر العناصر تأثيرًا تمثلت في أهمية التنقيب ومتطلبات استخدامه ومجالات استخدامه، كما أوصت بتوفير فرص تدريب كافية ونشر ثقافة التنقيب في البيانات الضخمة ووضع رؤية استراتيجية لتطبيقه والاستفادة من التجارب الدولية.
5- تهدف دراسة (الأكلبي، 2019)، بعنوان “البيانات الضخمة واتخاذ القرار في جامعة الملك سعود: دراسة تقييمية لنظام اتقان”، إلى تسليط الضوء على أهمية البيانات الضخمة في دعم اتخاذ القرار، وإجراء تقييم لنظام “اتقان” من خلال واجهة الاستخدام والدليل التعريفي للنظام بهدف الخروج بنتائج تسهم في تطوير تطبيقات النظام لرفع كفاءته في تحليل البيانات الضخمة بما يساند متخذ القرار في الجامعة. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي في إطار دراسة تقييمية قائمة على الدراسات الوثائقية وتقييم النظام. وتوصلت نتائج الدراسة إلى تقديم مجموعة من النماذج التنبؤية التي يمكن الإفادة منها في تطوير الجانب التطبيقي لوظائف نظام “اتقان” ومحاكاتها لدعم اتخاذ القرار، كما أوصت بإجراء دراسات دورية لمستجدات تحليل البيانات الضخمة، وتطوير قدرات النظام ليضاهي محركات البحث الدلالية، وإدراج المزيد من النماذج التنبؤية التي تساعد على إدارة البيانات الضخمة بما يدعم اتخاذ القرار.
6- تهدف دراسة (الفيفي، 2022)، بعنوان “واقع تقنية الحوسبة السحابية لدى شركات الاتصالات في المملكة العربية السعودية "التوجُّهات والخطط المستقبلية"-دراسة وصفية”، إلى التعرف على واقع استخدام الحوسبة السحابية لدى شركات الاتصالات السعودية ومعرفة أبرز التوجهات والخطط المستقبلية المتعلقة بها. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي باستخدام الأسلوب المسحي، ذلك بالتطبيق على عينة عشوائية قوامها (250) من متخذي قرار تبني الحوسبة السحابية (مديرو إدارات، ورؤساء أقسام، وموظفون تقنيون) في شركات الاتصالات بالمملكة، وجُمعت البيانات باستخدام استبانة. وتوصلت نتائج الدراسة إلى موافقة أفراد العينة بشدة على أن استخدام الحوسبة السحابية خيار تقني واقتصادي مهم، وأن من أبرز أولوياتها الحفاظ على أمن وخصوصية البيانات، كما أشارت النتائج إلى توجهات مستقبلية أهمها وضع خطة وطنية للبنية الأساسية للاتصالات عريضة النطاق والاستثمار في البنية التحتية لتقنية المعلومات، وأوصت بتبني الحوسبة السحابية مع تعزيز حلول الأمن السيبراني وتخصيص موارد مالية بالشراكة مع الجهات ذات العلاقة.
7- تهدف دراسة (Wamba et al., 2017)، بعنوان "تحليل البيانات الضخمة وأداء الشركات: تأثيرات القدرات الديناميكية" [Big Data Analytics and Firm Performance: Effects of Dynamic Capabilities]، إلى اقتراح نموذج لقدرات تحليل البيانات الضخمة ودراسة أثره المباشر على أداء الشركات مع اختبار الدور الوسيط للقدرات الديناميكية الموجهة بالعمليات. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي المسحي بالتطبيق على عينة قوامها (297) من مديري تكنولوجيا المعلومات ومحللي الأعمال في الشركات الصينية، وجُمعت البيانات باستخدام استبانة إلكترونية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن قدرات إدارة البيانات تؤثر تأثيراً مباشراً وغير مباشر على أداء الشركات، وأن القدرات الديناميكية تؤدي دوراً وسيطاً قوياً في تحسين الأداء، كما أوصت بضرورة استثمار المنظمات في تطوير قدراتها في إدارة وتكامل البيانات لتعزيز أدائها وقدرتها التنافسية.
8- تهدف دراسة (Akter & Wamba, 2016)، بعنوان "تحليل البيانات الضخمة في التجارة الإلكترونية: مراجعة منهجية وأجندة بحثية مستقبلية" [Big Data Analytics in E-Commerce: A Systematic Review and Agenda for Future Research]، إلى تقديم رؤية شاملة حول تحليل البيانات الضخمة في بيئة التجارة الإلكترونية وتحديد خصائصها وأنواعها وقيمتها التجارية وتحدياتها. واعتمدت الدراسة على المنهج الاستعراضي المنهجي للأدبيات في قواعد بيانات أكاديمية متعددة. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن تكامل البيانات الضخمة يولّد قيمة تجارية للمنظمات الرقمية عبر تحسين العمليات والتسويق، وأن جودة البيانات وتكاملها متطلبان أساسيان لاتخاذ قرارات تجارية سليمة، كما أوصت بتوسيع البحث في تطبيقات التحليل التنبؤي للبيانات الضخمة في بيئات التجارة الإلكترونية.
تعقيب على دراسات المحور الأول: تكشف الدراسات السابقة المستعرضة في هذا المحور أن الاهتمام البحثي بالحلول الرقمية لإدارة البيانات قد تنامى تدريجياً، من التركيز على البيانات الضخمة وتقنياتها العامة إلى استيعاب أدوار أكثر تخصصاً كإدارة الميتاداتا وأتمتة التحليل والحوسبة السحابية. وتتميز الدراسة الحالية بتركيزها على بُعدين محددين هما تكامل البيانات وأتمتة التقارير في سياق متاجر التجزئة الإلكترونية السعودية، وهو سياق لم تتناوله الدراسات السابقة بشكل مباشر، مما يمنح هذه الدراسة إسهاماً بحثياً أصيلاً.
المحور الثاني: نمو التجارة الإلكترونية (نمو المبيعات/الطلبات/قاعدة العملاء - بصيغة إدراكية غير حساسة)
9- تهدف دراسة (الزيلعي، 2020)، بعنوان “العوامل المؤثرة في استخدام التجارة الإلكترونية من وجهة نظر المستهلك السعودي بمحافظة القنفذة”، إلى التعرف على العوامل التي تؤثر في استخدام التجارة الإلكترونية من وجهة نظر المستهلك السعودي بمحافظة القنفذة. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وذلك بالتطبيق على عينة عشوائية قوامها (100) مستهلك من مجتمع بلغ (350) مستهلكًا، وجُمعت البيانات باستخدام استبانة. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود أثر موجب ذو دلالة إحصائية بين الأمان والخصوصية وجاهزية الشركات وبين استخدام التجارة الإلكترونية، وأوصت بزيادة وسائل الأمان والخصوصية وتطوير خدمات الاتصال والإنترنت بما يدعم انتشار التجارة الإلكترونية.
10- تهدف دراسة (باعبد الله وأنصاري، 2020)، بعنوان “العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك عند التسوق عبر الإنترنت في السعودية”، إلى تحديد العوامل التي يمكن أن تؤثر على سلوك الشراء عبر الإنترنت لدى العملاء في المملكة العربية السعودية. واعتمدت الدراسة على منهج وصفي ضمن مقاربة كمية مسحية، وذلك بالتطبيق على عينة عرضية قوامها (212) مستجيبًا من المتسوقين السعوديين عبر الإنترنت، وجُمعت البيانات باستخدام استبانة إلكترونية عبر Google Forms وفق مقياس ليكرت الخماسي. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن الثقة والسعر والملاءمة ورضا العملاء تؤثر إيجابًا على سلوك الشراء عبر الإنترنت، في حين لم يظهر التأثير الاجتماعي أثرًا قويًا، وأوصت بتعزيز الخصوصية والأمان وتطوير التنظيمات ورفع جودة خدمة العملاء وتعدد قنوات الدفع بما يدعم اكتساب العملاء والاحتفاظ بهم.
11- تهدف دراسة (الجهمي وشهاب الدين، 2023)، بعنوان “الخدمات الإلكترونية وأثرها على المستهلكين في المملكة العربية السعودية - دراسة ميدانية”، إلى قياس أثر أبعاد جودة الخدمات الإلكترونية على رضا المستهلك في المنشآت السعودية. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي مع الاستعانة بمنهج دراسة الحالة، وذلك بالتطبيق على عينة حكمية/انتقائية قوامها (150) مفردة من مستهلكي المنشآت السعودية، وجُمعت البيانات باستخدام استبانة. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود أثر مرتفع للخدمات الإلكترونية على المستهلكين، ووجود أثر ذو دلالة إحصائية للموثوقية ولسهولة الاستخدام ولتصميم الموقع على رضا المستهلك، كما أوصت بتوضيح معلومات الاتصال وسياسات الإرجاع وتنويع وسائل السداد وتعزيز عوامل الثقة وجودة المحتوى بما يدعم نوايا إعادة الشراء.
12- تهدف دراسة (عبد الرسول وآخرون، 2025)، بعنوان “أثر التسويق الالكتروني على سلوك المستهلك السعودي (دراسة حالة مجتمع محافظة عنيزة)”، إلى التعرف على أثر التسويق الإلكتروني على سلوك المستهلك السعودي بمحافظة عنيزة. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وذلك بالتطبيق على عينة عشوائية بسيطة قوامها (60) مفردة من المستهلكين، وجُمعت البيانات باستخدام استبانة مع الاستعانة بالمقابلات الشخصية والملاحظة والوثائق. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود أثر إيجابي للتسويق الإلكتروني على سلوك المستهلك، ووجود اختلافات في الاتجاهات نحو التسويق الإلكتروني تبعًا لبعض المتغيرات الديموغرافية، كما أوصت بتوفير معلومات واضحة وكافية للمتسوقين وبناء بيئة تسويق إلكتروني تفاعلية تعزز استمرارية الشراء.
13- تهدف دراسة (فايد، 2020)، بعنوان “التجارة الإلكترونية كمدخل للتحول لاقتصاد المعرفة-دراسة ميدانية على المشاريع الصغيرة بالمملكة العربية السعودية”، إلى توضيح دور التجارة الإلكترونية للمشاريع الصغيرة في دعم التحول نحو اقتصاد المعرفة في ضوء رؤية المملكة 2030، وبيان ما يلزم لتفعيلها تسويقيًا. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، ذلك بالتطبيق على عينة عشوائية طبقية من المشاريع الصغيرة السعودية التي تعرض منتجاتها عبر الإنترنت، وبلغ إجمالي حجم العينة (65) مفردة، مع استجابات معتمدة بلغت (62) مفردة، وجُمعت البيانات باستخدام استمارة استقصاء وفق مقياس ليكرت الخماسي. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن التجارة الإلكترونية قادرة على تحقيق فرص تسويقية للمشاريع الصغيرة، وأن المشاريع الصغيرة تحتاج إلى إعادة هندسة عملياتها التسويقية (خصوصًا المزيج التسويقي) لتطبيق التجارة الإلكترونية بصورة سليمة، كما اقترحت توصيات لتفعيل التجارة الإلكترونية منها الدعم المالي والتدريب على التطبيق السليم وإعادة هندسة المزيج التسويقي بما يدعم القدرة التنافسية.
14- تهدف دراسة (أبو الرب، 2019)، بعنوان “أثر استخدام المتاجر الإلكترونية لتكنولوجيا المعلومات على رضا العملاء حالة دراسية: شركة أمازون للتسويق الإلكتروني”، إلى التعرف على أثر استخدام المتاجر الإلكترونية لتكنولوجيا المعلومات على رضا العملاء. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، ذلك بالتطبيق على عينة عشوائية قوامها (250) عميلًا من عملاء شركة أمازون للتسويق الإلكتروني في مدينة الرياض، وجُمعت البيانات باستخدام استبانة، وتم تحليلها باستخدام برنامج SPSS. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة وثيقة بين تكنولوجيا المعلومات ورضا العملاء، وأوصت الجهات المعنية بتوظيف تكنولوجيا المعلومات ضمن الاستراتيجيات الإدارية والأنشطة التشغيلية لما لها من أثر إيجابي في تحسين جودة الخدمات المقدمة للعملاء بما ينعكس على رضاهم.
15- تهدف دراسة (نصر الدين وآخرون، 2022)، بعنوان “تأثير التجارة الإلكترونية على النمو الاقتصادي في المملكة العربية السعودية”، إلى قياس تأثير التجارة الإلكترونية على النمو الاقتصادي في المملكة خلال الفترة (1995-2020). واعتمدت الدراسة على منهج وصفي/قياسي باستخدام نموذج الانحدار الخطي المتعدد للتعبير عن العلاقة بين الناتج المحلي الإجمالي ومجموعة من المتغيرات المرتبطة بالتجارة الإلكترونية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى دلالة إحصائية عالية وتأثير إيجابي لكل من عدد اشتراكات الهاتف المتنقل ونسبة التجارة للناتج المحلي وعدد الأسهم المتداولة عبر الإنترنت على الناتج المحلي الإجمالي، بينما ظهرت دلالة إحصائية لبعض المتغيرات الأخرى بتأثير سلبي بما يعكس الحاجة إلى توجيه التقنية واستخداماتها نحو الأغراض الإنتاجية. كما أوصت باستمرار تطوير البنى التحتية للاتصالات، وحماية حقوق البائع والمستهلك بما يعزز الثقة، وتسريع تطبيق الاستخدامات الرقمية في مختلف القطاعات.
16- تهدف دراسة (إلياس وأبا الخيل، 2023)، بعنوان “تأثير جائحة كوفيد-19 على نية الإناث لشراء الملابس عبر الانترنت في منطقة مكة المكرمة”، إلى معرفة أثر أزمة جائحة كوفيد-19 على نية شراء الملابس عبر الإنترنت لدى الإناث في منطقة مكة المكرمة، وذلك بالاستناد إلى نظرية السلوك المخطط ودراسة العلاقة الارتباطية بين تداعيات الأزمة المرتبطة بالاستهلاك ونية الشراء. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي، ذلك بالتطبيق على عينة قوامها (656) استجابة من الإناث في منطقة مكة المكرمة، وجُمعت البيانات باستخدام استبانة إلكترونية وفق مقياس ليكرت الخماسي. وتوصلت نتائج الدراسة إلى ارتفاع التحكم السلوكي بنية شراء الملابس بغرض الاستعداد للمواسم، مع انخفاض الاتجاه نحو الرغبة بالإنفاق لشراء الملابس، كما أثبتت النتائج وجود علاقة ارتباط طردية بين نية الشراء وبين إجراءات احترازية صحية واجتماعية ونفسية خلال الجائحة. وأوصت الدراسة بالاهتمام بإحصاءات تجارة ومبيعات منتجات الأزياء عبر الإنترنت، وتطوير مفاهيم الترشيد الاستهلاكي ونشرها للمستهلك، والتوعية بتأثير العوامل النفسية على الشراء الاندفاعي عبر الإنترنت.
17- تهدف دراسة (باعبد الله وحبيب، 2018)، بعنوان “اتجاهات المرأة السعودية نحو التسوق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي - دراسة وصفية ميدانية على عينة من طالبات جامعة الملك عبد العزيز/جدة -”، إلى التعرف على اتجاهات المرأة السعودية نحو التسوق الإلكتروني عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والكشف عن تأثير عوامل (التكلفة، الثقة، المتعة، الفائدة، الأمان، ودرجة التعقيد) على عملية التسوق الإلكتروني، إضافة إلى معرفة إيجابيات التسوق الإلكتروني وسلبياته ومدى تقبل المرأة السعودية له. واعتمدت الدراسة على المنهج المسحي، ذلك بالتطبيق على عينة عشوائية بسيطة من طالبات جامعة الملك عبد العزيز بجدة، حيث تم توزيع (400) استبانة إلكترونية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن غالبية المبحوثات لديهن اتجاهات إيجابية نحو هذا النوع من التسوق (بنسبة 88%)، وأن تطبيق الإنستقرام يعد من أكثر وسائل التواصل جذبًا للتسوق لدى المرأة السعودية، وأن أبرز ما يميز التسوق الإلكتروني هو إمكانية التسوق في أي وقت والراحة وإيصال السلع للمنازل، بينما تمثلت أبرز المعوقات في عدم القدرة على التعرف على ملمس السلع وجودتها. وأوصت الدراسة بأهمية أخذ معوقات التسوق الإلكتروني بعين الاعتبار من قبل المسوقين لكسب العملاء، وبضرورة دمج الأسواق التقليدية مع التسوق الإلكتروني للمحافظة على العملاء، ومراعاة المصداقية والجودة بوصفها من أبرز السمات اللازمة للحفاظ على العميل وكسب عملاء جدد.
18- تهدف دراسة (Gregory et al., 2019)، بعنوان "تطوير قدرات وكفاءات التسويق الإلكتروني لتعزيز الأداء في مشاريع التصدير" [Developing E-Commerce Marketing Capabilities and Efficiencies for Enhanced Performance in Business-to-Business Export Ventures]، إلى قياس أثر بناء قدرات التسويق الإلكتروني وإدارة البيانات على أداء الأعمال في بيئة التجارة الإلكترونية. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي التحليلي بالتطبيق على عينة من الشركات الأسترالية العاملة في أسواق التصدير عبر منصات التجارة الإلكترونية. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن قدرات التسويق الإلكتروني وإدارة البيانات تُسهم مباشرةً في نمو المبيعات وتوسع قاعدة العملاء في بيئات التجارة الإلكترونية، كما أوصت باستثمار الشركات في قدراتها الرقمية وإدارة بيانات العملاء لتعزيز نموها.
تعقيب على دراسات المحور الثاني: يتضح من استعراض الدراسات السابقة أن غالبيتها ركّزت على سلوك المستهلك وعوامل قبول التجارة الإلكترونية من منظور الطلب، في حين شُحّت الدراسات التي تناولت نمو المتجر الإلكتروني من منظور الإدارة الداخلية ورقمنة البيانات. وتُعالج الدراسة الحالية هذه الفجوة بتناولها لنمو التجارة الإلكترونية من جانب العرض (المتاجر وأصحابها) لا من جانب الطلب (المستهلكين)، مما يُسهم في إثراء الأدب العلمي بإطار تحليلي مكمّل للجهود البحثية السابقة.
مشكلة الدراسة:
على الرغم من الانتشار الواسع لتبني الحلول الرقمية في المتاجر الإلكترونية بالمملكة العربية السعودية، إلا أن الأدبيات العلمية لا تزال تفتقر إلى دراسات ميدانية كمية تتناول بالتحديد أثر حلول تكامل البيانات وأتمتة التقارير على مؤشرات نمو التجارة الإلكترونية في هذا السياق الجغرافي المتميز. وتتمحور مشكلة الدراسة حول السؤال الرئيسي الآتي:
"ما تأثير الحلول الرقمية لإدارة البيانات (تكامل البيانات وأتمتة التقارير) على نمو التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية؟"


أهمية الدراسة:
أولاً: الأهمية النظرية
تُسهم الدراسة في سد الفجوة البحثية المتعلقة بقياس أثر الحلول الرقمية لإدارة البيانات على نمو التجارة الإلكترونية في السياق السعودي.
تُضيف إطاراً مفاهيمياً يربط بين بُعدَي تكامل البيانات وأتمتة التقارير ومؤشرات نمو التجارة الإلكترونية.
تُعزز قاعدة الدراسات التطبيقية في مجال التسويق الرقمي والتجارة الإلكترونية بمنطقة الخليج العربي.
ثانياً: الأهمية التطبيقية
تُقدّم للمتاجر الإلكترونية السعودية توصيات عملية تُمكّنها من توظيف الحلول الرقمية لتحسين أدائها التجاري.
تُفيد صانعي السياسات والجهات الحكومية المعنية بدعم قطاع التجارة الإلكترونية في فهم أثر الرقمنة على نمو القطاع.
يستفيد منها موردو الحلول التقنية في تصميم منتجات وخدمات تتوافق مع احتياجات المتاجر الإلكترونية السعودية.
أهداف الدراسة:
تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف الآتية:
1- التعرف على مستوى تطبيق الحلول الرقمية لإدارة البيانات (تكامل البيانات وأتمتة التقارير) في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية.
2- قياس مستوى نمو التجارة الإلكترونية (نمو المبيعات وزيادة الطلبات وتوسع قاعدة العملاء) في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية.
3- الكشف عن أثر تكامل البيانات (X1) على نمو التجارة الإلكترونية (Y) في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية.
4- الكشف عن أثر أتمتة التقارير (X2) على نمو التجارة الإلكترونية (Y) في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية.
5- اختبار الأثر الكلي للحلول الرقمية لإدارة البيانات (X) مجتمعةً على نمو التجارة الإلكترونية (Y) في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية.


تساؤلات الدراسة:
السؤال الرئيسي: ما تأثير الحلول الرقمية لإدارة البيانات على نمو التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية؟
الأسئلة الفرعية:
1. ما مستوى تطبيق الحلول الرقمية لإدارة البيانات (تكامل البيانات وأتمتة التقارير) في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية؟
2. ما مستوى نمو التجارة الإلكترونية في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية؟
3. هل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتكامل البيانات (X1) على نمو التجارة الإلكترونية (Y)؟
4. هل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لأتمتة التقارير (X2) على نمو التجارة الإلكترونية (Y)؟


مفاهيم الدراسة:
1- الحلول الرقمية لإدارة البيانات (Digital Data Management Solutions): مجموعة التقنيات والأدوات والممارسات الرقمية التي تُمكّن المنظمات من جمع البيانات وتكاملها وتحليلها وتقديمها بصورة منظمة تدعم صنع القرار وتحسين الأداء التشغيلي.
2- تكامل البيانات (Data Integration): عملية توحيد ودمج البيانات الواردة من مصادر رقمية متعددة لتوفير رؤية شاملة وموحدة تعزز اتساق المعلومات المتاحة لمتخذ القرار وتقلل من التعارض بين المصادر المختلفة.
3- أتمتة التقارير (Reporting Automation): توظيف الأدوات الرقمية لإنتاج التقارير التشغيلية والتسويقية الدورية بصورة آلية دون تدخل يدوي، مما يوفر الوقت ويرفع مستوى الدقة والانتظام في متابعة مؤشرات الأداء.
4- نمو التجارة الإلكترونية (E-Commerce Growth): التحسن الملحوظ في المؤشرات التشغيلية للمتجر الإلكتروني، ويُقاس في هذه الدراسة من خلال ثلاثة مؤشرات إدراكية غير حساسة هي: نمو المبيعات الإدراكي (Y1)، وزيادة الطلبات ومعدل الشراء (Y2)، وتوسع قاعدة العملاء (Y3).


تساؤلات الدراسة:
السؤال الرئيسي: ما تأثير الحلول الرقمية لإدارة البيانات على نمو التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية؟
الأسئلة الفرعية:
1- ما مستوى تطبيق الحلول الرقمية لإدارة البيانات (تكامل البيانات وأتمتة التقارير) في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية؟
2- . ما مستوى نمو التجارة الإلكترونية في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية؟
3- هل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتكامل البيانات (X1) على نمو التجارة الإلكترونية (Y)؟
4- هل يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لأتمتة التقارير (X2) على نمو التجارة الإلكترونية (Y)؟


مفاهيم الدراسة:
1- الحلول الرقمية لإدارة البيانات (Digital Data Management Solutions): مجموعة التقنيات والأدوات والممارسات الرقمية التي تُمكّن المنظمات من جمع البيانات وتكاملها وتحليلها وتقديمها بصورة منظمة تدعم صنع القرار وتحسين الأداء التشغيلي.
2- تكامل البيانات (Data Integration): عملية توحيد ودمج البيانات الواردة من مصادر رقمية متعددة لتوفير رؤية شاملة وموحدة تعزز اتساق المعلومات المتاحة لمتخذ القرار وتقلل من التعارض بين المصادر المختلفة.
3- أتمتة التقارير (Reporting Automation): توظيف الأدوات الرقمية لإنتاج التقارير التشغيلية والتسويقية الدورية بصورة آلية دون تدخل يدوي، مما يوفر الوقت ويرفع مستوى الدقة والانتظام في متابعة مؤشرات الأداء.
4- نمو التجارة الإلكترونية (E-Commerce Growth): التحسن الملحوظ في المؤشرات التشغيلية للمتجر الإلكتروني، ويُقاس في هذه الدراسة من خلال ثلاثة مؤشرات إدراكية غير حساسة هي: نمو المبيعات الإدراكي (Y1)، وزيادة الطلبات ومعدل الشراء (Y2)، وتوسع قاعدة العملاء (Y3).


تساؤلات وفروض الدراسة:
بناءً على الإطار النظري والدراسات السابقة، تصوغ الدراسة الفروض الآتية:
H1: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة (α ≤ 0.05) لتكامل البيانات (X1) على نمو التجارة الإلكترونية (Y) في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية.
H2: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة (α ≤ 0.05) لأتمتة التقارير (X2) على نمو التجارة الإلكترونية (Y) في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية.
H3: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة (α ≤ 0.05) للحلول الرقمية لإدارة البيانات مجتمعةً (X) على نمو التجارة الإلكترونية (Y) في متاجر تجزئة إلكترونية بالمملكة العربية السعودية.


الإطار النظري:
تستند هذه الدراسة في إطارها النظري إلى ثلاث نظريات مترابطة تُوفّر الأساس المفاهيمي لفهم العلاقة بين الحلول الرقمية لإدارة البيانات ونمو التجارة الإلكترونية، وفيما يلي عرض تفصيلي لكل نظرية وآلية توظيفها في هذه الدراسة:

أولاً: نظرية الموارد والقدرات (Resource-Based View — RBV)
طوّر هذه النظرية Barney عام 1991، وتنطلق من مبدأ أن الموارد الداخلية النادرة وغير القابلة للتقليد هي المصدر الجوهري للميزة التنافسية المستدامة للمنظمات. وفي سياق التجارة الإلكترونية، تُشكّل الحلول الرقمية لإدارة البيانات — ولا سيما أنظمة تكامل البيانات وأدوات أتمتة التقارير — مواردَ تقنيةً استراتيجيةً تصعب محاكاتها في المدى القصير، مما يمنح المتاجر التي تمتلكها ميزةً تنافسيةً تتجلى في سرعة الاستجابة للتغيرات السوقية ودقة القرارات التسويقية.
وتدعم هذه النظرية الفرضيات الرئيسية للدراسة بالنص على أن امتلاك المتجر الإلكتروني لقدرات متطورة في تكامل بياناته وأتمتة تقاريره يُمثّل مورداً تنظيمياً داخلياً يُحسّن مؤشرات الأداء المتمثلة في نمو المبيعات وزيادة الطلبات وتوسع قاعدة العملاء (Wamba et al., 2017).
ثانياً: نظرية القدرات الديناميكية (Dynamic Capabilities Theory)
تُعدّ هذه النظرية امتداداً لنظرية الموارد والقدرات، طوّرها Teece et al. عام 1997، وتُركّز على قدرة المنظمة على التكيّف والتجديد المستمر لمواردها استجابةً للمتغيرات البيئية المتسارعة. فبينما تهتم نظرية RBV بامتلاك الموارد، تهتم نظرية القدرات الديناميكية بالقدرة على تطوير هذه الموارد وتوظيفها في البيئات التنافسية المتغيرة.
وفي سياق هذه الدراسة، تتجلى القدرات الديناميكية في قدرة المتجر الإلكتروني على تحديث منظومة تكامل بياناته باستمرار، وتطوير أنظمة أتمتة تقاريره لمواكبة متغيرات السوق الرقمي. ويُعزّز هذا التوظيف النظري ما توصلت إليه دراسة (Akter & Wamba, 2016) من أن جودة إدارة البيانات وتكاملها شرطٌ أساسي لتحقيق القيمة التجارية في بيئات التجارة الإلكترونية.

ثالثاً: نظرية نشر الابتكار (Diffusion of Innovations Theory — DOI)
صاغ هذه النظرية Everett Rogers عام 1962 وطوّرها لاحقاً، وتُعنى بدراسة العوامل التي تحكم معدل تبنّي المنظمات للابتكارات والتقنيات الجديدة. وتُحدّد النظرية خمسة محددات رئيسية للتبني هي: الميزة النسبية، والتوافق مع القيم والاحتياجات، والتعقيد، وقابلية التجريب، وقابلية الملاحظة.
وترتبط هذه النظرية بالدراسة الحالية من خلال تفسير دوافع تبنّي أصحاب المتاجر الإلكترونية السعودية لحلول تكامل البيانات وأتمتة التقارير؛ إذ تُشير إلى أن المتاجر التي تُدرك الميزة النسبية لهذه الحلول في تحسين أدائها وتقليل جهد إعداد التقارير هي الأسرع في تبنّيها والأكثر استفادةً منها في تحقيق النمو. ويُسند هذا التوظيف ما خلصت إليه دراسة (الفيفي، 2022) من أن وضوح الميزة الاقتصادية والتشغيلية يُعدّ من أبرز محركات تبني الحلول التقنية في الشركات السعودية.
رابعاً: نموذج الدراسة وربطه بالنظريات
يُجسّد نموذج الدراسة الحالية التكاملَ بين النظريات الثلاث؛ فنظرية الموارد والقدرات تُبرّر لماذا يُحسّن امتلاك حلول تكامل البيانات وأتمتة التقارير من أداء المتجر (المتغير المستقل X → المتغير التابع Y). ونظرية القدرات الديناميكية تُفسّر كيف تُعزّز هذه الحلول استجابة المتجر المستمرة لمتغيرات السوق. أما نظرية نشر الابتكار فتُفسّر مستوى تبنّي هذه الحلول في البيئة السعودية وتباينه بين المتاجر المختلفة.


الإطار المنهجي للدراسة:
أولاً: المنهج البحثي:
تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي الكمي (Quantitative Descriptive-Analytical Approach)، وهو المنهج الأنسب لطبيعة الدراسة الميدانية التي تسعى إلى وصف ظاهرة تبنّي الحلول الرقمية لإدارة البيانات وقياس أثرها على نمو التجارة الإلكترونية، وصولاً إلى اختبار فرضيات الأثر وتفسيرها في ضوء الإطار النظري المعتمد.
ثانياً: نوع الدراسة وأداة جمع البيانات:
دراسة ميدانية كمية (Quantitative Field Study) تعتمد الاستبيان الإلكتروني أداةً رئيسية وحيدة لجمع البيانات الأولية من مجتمع الدراسة. صُمّم الاستبيان وفق مقياس ليكرت الخماسي لقياس متغيرات الدراسة المستقلة والتابعة بصورة إدراكية غير حساسة، ويخضع للتحكيم العلمي من قِبَل متخصصين قبل توزيعه للتحقق من صدقه الظاهري وصدق المحتوى.
ثالثاً: مجتمع الدراسة:
يتكوّن مجتمع الدراسة من أصحاب ومدراء متاجر التجزئة الإلكترونية العاملة في المملكة العربية السعودية، إضافةً إلى مدراء التسويق في هذه المتاجر. ويُقصد بالمتجر الإلكتروني هنا أي منشأة تعتمد قناةً رقميةً رئيسيةً (موقع إلكتروني أو تطبيق أو منصة إلكترونية) لبيع منتجاتها أو خدماتها للمستهلك النهائي داخل المملكة العربية السعودية.
رابعاً: عينة الدراسة وأسلوب اختيارها:
نظراً لعدم توافر إطار شامل ومحدّث لمجتمع الدراسة، تعتمد الدراسة على أسلوب أخذ العينات غير الاحتمالية بطريقة العينة القصدية الهادفة (Purposive Sampling) المدعومة بأسلوب كرة الثلج الرقمية عبر القنوات المتخصصة (مجموعات التجارة الإلكترونية، منتديات المتاجر الإلكترونية، مجتمعات التسويق الرقمي السعودية). ويُحدّد حجم العينة المستهدف بـ (150) مستجيباً كحدٍّ أدنى، استناداً إلى قاعدة Green (1991) التي تنص على أن الحجم الأدنى للعينة في تحليل الانحدار المتعدد يُحسب بالمعادلة: N ≥ 50 + 8m (حيث m = عدد المتغيرات المستقلة = 2)، مما يُعطي حداً أدنى نظرياً = 66 مستجيباً. غير أن الحجم المستهدف رُفع إلى (150) مستجيباً لتعزيز التمثيل وتقليل أثر الاستجابات الناقصة أو المستبعدة.
شرط الأهلية في العينة: أن يكون المستجيب على دراية مباشرة بعمليات إدارة البيانات والتقارير في المتجر الإلكتروني الذي يعمل فيه، وأن يكون المتجر نشطاً في السوق السعودي لمدة لا تقل عن 6 أشهر.
خامساً: أساليب التحليل الإحصائي:
تُحلَّل بيانات الدراسة باستخدام الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية (SPSS) وفق الخطوات التالية:
1- التحقق من ثبات الأداة: معامل ألفا كرونباخ لكل محور وللأداة ككل.
2- التحقق من صدق البناء: تحليل العوامل الاستكشافي (EFA).
3- وصف مستوى المتغيرات: الإحصاء الوصفي (المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية) مع اعتماد سُلّم التفسير الثلاثي (منخفض / متوسط / مرتفع).
4- اختبار الفرضيات: معامل ارتباط بيرسون ثم تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار H1 وH2، وتحليل الانحدار الخطي المتعدد لاختبار H3.
5- الاختبارات المسبقة: اختبار التوزيع الطبيعي (Shapiro-Wilk أو Kolmogorov-Smirnov)، واختبار عدم التعددية الخطية (VIF).


أدوات جمع البيانات ومقاييس الدراسة:
اعتمدت الدراسة على الاستبيان الإلكتروني أداةً رئيسية لجمع البيانات، ويتكون من المحاور الآتية:
المحور الأول - البيانات الوصفية: معلومات تصنيفية عامة غير حساسة (حجم المتجر فئات، سنوات التشغيل فئات، نوع المنتجات، القنوات المستخدمة).
المحور الثاني - تكامل البيانات (X1): عبارات تقيس مستوى تكامل مصادر البيانات في المتجر وفق مقياس ليكرت الخماسي (من 1=لا أوافق بشدة إلى 5=أوافق بشدة).
المحور الثالث - أتمتة التقارير (X2): عبارات تقيس مستوى توظيف أدوات أتمتة التقارير التشغيلية والتسويقية وفق مقياس ليكرت الخماسي.
المحور الرابع - نمو التجارة الإلكترونية (Y): مؤشرات إدراكية تصنيفية تقيس: نمو المبيعات الإدراكي (Y1)، وزيادة الطلبات ومعدل الشراء (Y2)، وتوسع قاعدة العملاء (Y3)، وفق مقياس ليكرت الخماسي.
يخضع الاستبيان للتحكيم العلمي من قِبَل متخصصين في مجال التسويق الرقمي ونظم المعلومات قبل توزيعه، للتحقق من صدقه الظاهري ومحتواه.


مجالات الدراسة:
المجال المكاني: المملكة العربية السعودية (بالفضاء الرقمي عبر الاستبيان الإلكتروني الموزّع على المتاجر الإلكترونية العاملة في السوق السعودي).
المجال البشري: أصحاب ومدراء متاجر تجزئة إلكترونية ومدراء التسويق في المملكة العربية السعودية.
المجال الزمني: الفترة الممتدة بين عامَي 2025 و2026م.


المقاييس والاختبارات الإحصائية المقترح استخدامها:
1- معامل ألفا كرونباخ (Cronbach's Alpha) للتحقق من ثبات أداة الدراسة.
2- الصدق البنائي عبر تحليل العوامل الاستكشافي للتحقق من صدق المقاييس.
3- الإحصاء الوصفي (المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية) لوصف مستويات تطبيق المتغيرات.
4- معامل ارتباط بيرسون لقياس قوة العلاقة بين المتغيرات.
5- تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار فرضَي الأثر المنفرد (H1 وH2).
6- تحليل الانحدار الخطي المتعدد لاختبار الأثر الكلي (H3).


التبويب المقترح وفق الخطة الزمنية:
هيكل الدراسة المقترح:
الفصل الأول: الإطار المنهجي للدراسة.
الفصل الثاني: الحلول الرقمية لإدارة البيانات - الإطار النظري للمتغير المستقل (X).
الفصل الثالث: نمو التجارة الإلكترونية والعلاقة بين المتغيرين - الإطار النظري للمتغير التابع (Y).
الفصل الرابع: الإجراءات التطبيقية للدراسة.
الفصل الخامس: نتائج الدراسة الميدانية.
الفصل السادس: تحليل النتائج ومناقشتها والتوصيات.
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ملاحق الدراسة:
يرجى اختيار الفئة المناسبة لكل متغير بوضع إشارة (✓) أمام الخيار الصحيح:
	رقم
	المتغير الوصفي
	الفئات

	1
	حجم المتجر الإلكتروني
	· صغير (أقل من 500 طلب/شهر).
· متوسط (500–2000 طلب/شهر).
· كبير (أكثر من 2000 طلب/شهر).

	2
	سنوات تشغيل المتجر
	· أقل من سنة.
· 1 - 3 سنوات.
· 4 - 6 سنوات.
· أكثر من 6 سنوات.

	3
	القطاع الرئيسي للمتجر
	· ملابس وموضة.
· إلكترونيات.
· غذاء ومستلزمات.
· صحة وجمال.
· متعدد التخصصات.
· أخرى.

	4
	القناة الرئيسية للمبيعات
	· موقع إلكتروني مستقل.
· منصات (أمازون/نون...).
· وسائل التواصل الاجتماعي.
· متعدد.

	5
	المنصب الوظيفي للمستجيب
	· مالك/صاحب المتجر.
· مدير عام.
· مدير تسويق.
· مدير تقنية.
· أخرى.


القسم الثاني: تكامل البيانات (Data Integration) - المحور الأول (X1):
	رقم
	العبارة
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	يتم ربط بيانات المبيعات اليومية تلقائياً مع نظام إدارة المخزون في المتجر.
	□
	□
	□
	□
	□

	2
	تتكامل بيانات المتجر من مصادر متعددة (الموقع، التطبيق، السوشيال ميديا) في منصة واحدة.
	□
	□
	□
	□
	□

	3
	يعتمد المتجر على أدوات رقمية لتوحيد بيانات العملاء من قنوات البيع المختلفة.
	□
	□
	□
	□
	□

	4
	تتزامن بيانات المدفوعات والطلبات بشكل فوري مع قواعد البيانات المركزية للمتجر.
	□
	□
	□
	□
	□

	5
	يتيح تكامل البيانات في المتجر رؤية شاملة وموحدة لأداء المبيعات عبر جميع القنوات.
	□
	□
	□
	□
	□

	6
	تُقلِّل حلول تكامل البيانات المستخدمة من الأخطاء الناجمة عن الإدخال اليدوي للبيانات.
	□
	□
	□
	□
	□

	7
	يُمكِّن تكامل البيانات إدارة المتجر من اتخاذ قرارات أسرع وأدق مستندة إلى بيانات موثوقة.
	□
	□
	□
	□
	□


القسم الثالث: أتمتة التقارير (Reporting Automation) — المحور الثاني (X2)
	رقم
	العبارة
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	يُنتج المتجر تقارير المبيعات والأداء بشكل آلي دون الحاجة إلى إعداد يدوي.
	□
	□
	□
	□
	□

	2
	تُوفِّر أتمتة التقارير للإدارة لوحة متابعة (Dashboard) يومية للمؤشرات الرئيسية.
	□
	□
	□
	□
	□

	3
	تُجهَّز تقارير أداء الحملات التسويقية الإلكترونية بصورة آلية ومنتظمة.
	□
	□
	□
	□
	□

	4
	تُساعد التقارير الآلية في رصد انحرافات الأداء والتنبيه إليها فور حدوثها.
	□
	□
	□
	□
	□

	5
	وفّرت أتمتة التقارير وقتاً ملحوظاً كان يُنفَق في جمع البيانات وإعداد التقارير يدوياً.
	□
	□
	□
	□
	□

	6
	تُتيح التقارير الآلية مقارنة أداء المتجر عبر فترات زمنية مختلفة بسهولة.
	□
	□
	□
	□
	□

	7
	أسهمت أتمتة التقارير في تعزيز دقة المعلومات المتاحة لمتخذي القرار في المتجر.
	□
	□
	□
	□
	□


القسم الرابع: نمو التجارة الإلكترونية - المحور الثالث (Y)
تُعبّر الإجابات عن تقييمك الإدراكي للتغير في أداء المتجر ولا تستلزم الإفصاح عن أرقام حساسة:
أولاً: نمو المبيعات (Y1):
	رقم
	العبارة
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	أشعر أن حجم مبيعات المتجر شهد نمواً ملحوظاً خلال الفترة الأخيرة مقارنةً بما قبلها.
	□
	□
	□
	□
	□

	2
	ارتفعت قيمة متوسط الطلب الواحد في المتجر بشكل إيجابي خلال الفترة الأخيرة.
	□
	□
	□
	□
	□

	3
	تحسّنت نسبة تحويل الزوار إلى مشترين في المتجر خلال الفترة الأخيرة (بصورة إدراكية).
	□
	□
	□
	□
	□


ثانياً: زيادة الطلبات ومعدل الشراء (Y2):
	رقم
	العبارة
	1
	2
	3
	4
	5

	1
	زاد عدد الطلبات اليومية المستلمة في المتجر بصورة ملموسة خلال الفترة الأخيرة.
	□
	□
	□
	□
	□

	2
	لاحظت ارتفاعاً في معدل تكرار الشراء من قِبَل العملاء الحاليين للمتجر.
	□
	□
	□
	□
	□

	3
	تنوّعت منتجات المتجر المطلوبة بصورة أعلى مما كانت عليه في فترات سابقة.
	□
	□
	□
	□
	□


ثالثاً: توسع قاعدة العملاء (Y3)
	رقم
	العبارة
	1
	2
	3
	4
	5

	4
	تشير بيانات المتجر إلى زيادة في عدد العملاء الجدد خلال الفترة الأخيرة.
	□
	□
	□
	□
	□

	5
	اتّسعت قاعدة عملاء المتجر لتشمل شرائح جغرافية أو ديموغرافية جديدة.
	□
	□
	□
	□
	□

	6
	لاحظت تحسناً في معدل الاحتفاظ بالعملاء وولائهم للمتجر خلال الفترة الأخيرة.
	□
	□
	□
	□
	□
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