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[bookmark: _Toc1351707340]المقدمة
شهد العالم خلال السنوات الأخيرة تحولات متسارعة في بنية الأسواق، مدفوعة بالتوسع في استخدام التقنيات الرقمية، وتنامي الاعتماد على الإنترنت بوصفه فضاءً رئيسًا لممارسة الأنشطة التجارية والتسويقية. وقد أسهم هذا التحول في بروز التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية بوصفهما من أبرز مكونات الاقتصاد الرقمي، حيث أصبحت المنصات الرقمية تؤدي دورًا محوريًا في عرض المنتجات والخدمات، واستقطاب العملاء، وإدارة العلاقات معهم، وصياغة تجاربهم الشرائية. وفي هذا السياق، لم يعد نجاح المنصات الرقمية قائمًا على جودة المنتج أو الخدمة فحسب، بل أصبح مرتبطًا أيضًا بكفاءة التصميم، ووضوح الواجهة، وسهولة الاستخدام، والقدرة على التأثير في سلوك المستهلك واتجاهاته داخل البيئة الرقمية.
ومع اتساع نطاق التنافس بين المنصات الإلكترونية، اتجهت كثير من الشركات إلى تبني استراتيجيات تسويقية رقمية متقدمة تستهدف زيادة معدلات التفاعل، والتحويل، والاحتفاظ بالعملاء. ومن بين هذه الممارسات برزت ما يُعرف بـ "التصميمات المضللة"، وهي أنماط تصميمية تُدرج داخل واجهات المنصات الرقمية بصورة تؤثر في قرارات المستخدمين، وتوجه اختياراتهم على نحو قد لا يعكس رغباتهم الحقيقية أو وعيهم الكامل بنتائج تلك الاختيارات. وتظهر هذه التصميمات في صور متعددة، مثل إبراز خيارات معينة على حساب أخرى، أو تعقيد خطوات الإلغاء والانسحاب، أو استخدام رسائل وتنسيقات بصرية تدفع المستهلك إلى اتخاذ قرار سريع أو غير مخطط له. ومن ثم، فإن هذه الممارسات لا تقف عند حدود البعد التقني للتصميم، بل تمتد إلى نطاق التأثير التسويقي والسلوكي المباشر.
وتكتسب دراسة التصميمات المضللة أهمية متزايدة في ظل تنامي الاعتماد على التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية داخل الاقتصاد الرقمي؛ لما لهذه الممارسات من آثار مباشرة في تجربة المستخدم، ومستوى إدراكه للشفافية، ومشاعره تجاه المنصة، وثقته في العلامة التجارية. فالثقة تعد من الركائز الأساسية في البيئة الرقمية، نظرًا إلى غياب التفاعل المادي المباشر بين البائع والمستهلك، واعتماد القرار الشرائي على الإشارات الرقمية التي تقدمها المنصة. وعندما يشعر المستهلك بأن المنصة تستخدم أساليب تصميمية مضللة أو ضاغطة، فإن ذلك قد يؤدي إلى تراجع الثقة، وارتفاع مستويات التردد أو الندم الشرائي، وربما تكوين اتجاهات سلبية تجاه المنصة أو العلامة التجارية على المدى الطويل.
كما ترتبط هذه القضية ارتباطًا وثيقًا بالقرارات الشرائية للمستهلك؛ إذ لا تتيح البيئة الرقمية فرصًا أوسع للمقارنة والاختيار فحسب، بل تتيح أيضًا إمكانات أكبر للتأثير غير المباشر في سلوك المستخدم من خلال تصميم الواجهة، وترتيب المعلومات، ومسارات التصفح. ومن هنا، تصبح دراسة أثر التصميمات المضللة ضرورية لفهم كيفية تشكل القرار الشرائي في المنصات الرقمية، ومدى تأثره بالعوامل التصميمية والتسويقية، خاصة في بيئات تتسم بسرعة التفاعل، وكثرة البدائل، وسهولة الانتقال بين الخيارات.
وتنبع أهمية هذه الدراسة أيضًا من محدودية التناول العربي الذي يربط بين التصميمات المضللة، بوصفها ممارسة حديثة في التسويق الرقمي، وبين متغيرين جوهريين، هما: ثقة المستهلك وقراراته الشرائية، لا سيما في سياق المنصات التي تجمع بين التجارة الإلكترونية ونظم الاشتراكات الرقمية. وعليه، تسعى هذه الدراسة إلى تناول هذه الظاهرة من منظور أكاديمي يفسر أبعادها التسويقية والسلوكية، ويكشف عن طبيعة تأثيرها في المستهلك داخل البيئة الرقمية، بما يدعم تطوير ممارسات أكثر شفافية وعدالة في تصميم المنصات، ويعزز، في الوقت نفسه، جودة التجربة الرقمية واستدامة العلاقة بين المنصة والمستهلك.
[bookmark: _Toc1835509460]الدراسات السابقة
تُعدّ الدراسات السابقة من المرتكزات الأساسية في بناء الخطة البحثية؛ إذ تسهم في تحديد موقع الدراسة الحالية ضمن الأدبيات العلمية، وتكشف عن الاتجاهات البحثية السائدة، والفجوات التي ما تزال بحاجة إلى مزيد من البحث والتحليل. وفي ضوء طبيعة الدراسة الحالية، تم تقسيم الدراسات السابقة إلى محورين رئيسين: يتناول المحور الأول الدراسات المرتبطة بالتصميمات المضللة في التسويق الرقمي ومنصات التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية، بينما يعرض المحور الثاني الدراسات المرتبطة بثقة المستهلك وقرارات الشراء في التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية. وقد روعي في عرض هذه الدراسات الترتيب الزمني التنازلي من الأحدث إلى الأقدم، مع توحيد أسلوب العرض من حيث بيان هدف الدراسة، ومنهجها، وعينتها، وأهم نتائجها.
المحور الأول: الدراسات المرتبطة بالتصميمات المضللة في التسويق الرقمي ومنصات التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية
هدفت دراسة Witte وآخرين (2025)، بعنوان: "التصميمات المضللة في تجارة التجزئة الإلكترونية: تحليل قائم على نظرية التلاعب بالمعلومات"، إلى تحليل أثر بعض أنماط التصميمات المضللة في بيئات البيع بالتجزئة عبر الإنترنت، في ضوء نظرية التلاعب بالمعلومات. واعتمدت الدراسة على المنهج التجريبي، وطُبقت على عينة بلغت (372) مفردة، مع استخدام النمذجة بالمعادلات الهيكلية لتحليل العلاقات بين المتغيرات. وتوصلت النتائج إلى أن أنماطًا مثل الندرة المصطنعة والإدراج الخفي للمزايا أو التكاليف تؤدي إلى رفع إدراك المستهلك للتلاعب، وتنعكس سلبًا على اتجاهه نحو الموقع ونية الشراء.
وفي السياق ذاته، سعت دراسة Lee وآخرين (2025)، بعنوان: "مواجهة التصميمات المضللة في التسوق الإلكتروني باستخدام الدعم البشري ودعم الذكاء الاصطناعي"، إلى فحص مدى إمكانية الحد من تأثير التصميمات المضللة في بيئات التسوق الإلكتروني. واعتمدت الدراسة على المنهج التجريبي في سياق تسوق رقمي، وركزت على أنماط الإثبات الاجتماعي المضلل. وأظهرت النتائج أن الدعم المقدم عبر الذكاء الاصطناعي، لا سيما عندما يجمع بين الجوانب المعرفية والانفعالية، كان أكثر فاعلية في الحد من تأثير هذه التصميمات مقارنة بالدعم التقليدي.
وفي إطار الاهتمام نفسه، تناولت دراسة Zac وآخرين (2025)، بعنوان: "التصميمات المضللة وهشاشة المستهلك"، أثر التصميمات المضللة في سلوك المستهلك من منظور الهشاشة الاستهلاكية. واعتمدت الدراسة على منهج تجريبي في منصة تداول رقمية افتراضية، بهدف قياس درجة تأثر الأفراد بهذه التصميمات. وتوصلت النتائج إلى وجود قابلية واضحة لدى مختلف الفئات للتأثر بالتصميمات المضللة، دون فروق جوهرية ترتبط بالدخل أو المستوى التعليمي، في حين ظهرت درجة أعلى من القابلية لدى بعض الفئات الأكبر سنًا.
كما تناولت دراسة Zahratunnisa وآخرين (2025)، بعنوان: "كيف يتعرف الأفراد إلى التصميمات المضللة في التجارة الإلكترونية؟"، التعرف إلى مدى قدرة المستخدمين على اكتشاف التصميمات المضللة داخل منصات التجارة الإلكترونية. واعتمدت الدراسة على المنهج النوعي من خلال مقابلات متعمقة مع (11) مشاركًا، طُلب منهم تقييم مجموعة من لقطات الشاشات المأخوذة من منصات تجارة إلكترونية. وكشفت النتائج أن كثيرًا من المشاركين لم يتمكنوا من التعرف بسهولة إلى جميع الأنماط المضللة، كما لعبت الخبرات السابقة دورًا في تحسين قدرتهم على الاكتشاف.
وفي السياق ذاته، هدفت دراسة Sin وآخرين (2025)، بعنوان: "التصميمات المضللة في التسوق الإلكتروني: هل تنجح؟ وهل يمكن للتدخلات السلوكية أن تحدّ من الشراء الاندفاعي؟"، إلى فحص مدى فاعلية التصميمات المضللة في زيادة الشراء الاندفاعي عبر المنصات الإلكترونية، وإمكانية الحد من ذلك باستخدام التنبيهات السلوكية. واعتمدت الدراسة على تجربتين في سياق التسوق الرقمي. وتوصلت النتائج إلى أن التصميمات المضللة تزيد من الشراء الاندفاعي، في حين أسهمت التدخلات السلوكية، وبخاصة تلك التي تحفّز المستهلك على التأمل قبل اتخاذ القرار، في تقليل هذا الأثر.
وفي إطار الاهتمام نفسه، سعت دراسة Sheil وآخرين (2024)، بعنوان: "تحليل مقارن لمسارات الاشتراك والإلغاء التلاعبية عبر الدول"، إلى تحليل المسارات التصميمية الخاصة بالاشتراك والإلغاء في المواقع ذات النماذج الاشتراكية. واعتمدت الدراسة على تحليل مقارن للمسارات الرقمية في عدد من المواقع عبر عدة دول. وأظهرت النتائج أن كثيرًا من المنصات تجعل إجراءات الاشتراك سهلة ومباشرة، في حين تُعقّد خطوات الإلغاء من خلال زيادة عدد النقرات، أو طلب الاتصال، أو إخفاء الإفصاح الواضح عن الرسوم، وهو ما يعكس انتشار نمط "الفندق الصرصور" في الاشتراكات الرقمية.
كما تناولت دراسة Nie وآخرين (2024)، بعنوان: "الظلال في الواجهة: دراسة شاملة للتصميمات المضللة"، التحديات المرتبطة بتصنيف التصميمات المضللة واكتشافها في الواجهات الرقمية. واعتمدت الدراسة على منهج تحليلي تقني شامل، وانتهت إلى بناء إطار تحليلي للتصميمات المضللة مع مقارنة بين الأدوات والبيانات المستخدمة في رصدها. وتوصلت النتائج إلى أن التصنيفات الحالية ما تزال تعاني من عدم الاتساق، وأن أدوات الكشف المتوفرة لا تغطي سوى جزء محدود من الأنماط الفعلية.
واستهدفت دراسة Kim وآخرين (2023)، بعنوان: "أثر التصميمات المضللة في العدالة المدركة واتجاهات المستهلكين"، فحص أثر التصميمات المضللة في العدالة المدركة واتجاهات المستهلك، مع اختبار الدور المعدل لنوع النمط المضلل والإثبات الاجتماعي والهوية الأخلاقية. واعتمدت الدراسة على تجربتين قائمتين على السيناريو. وأظهرت النتائج أن التصميمات المضللة تؤدي إلى انخفاض العدالة المدركة، وتراجع الاتجاهات الإيجابية نحو المنصة، كما أن بعض صور الإثبات الاجتماعي السلبي تضاعف من هذا الأثر.
المحور الثاني: الدراسات المرتبطة بثقة المستهلك وقرارات الشراء في التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية
هدفت دراسة Hanaysha وآخرين (2025)، بعنوان: "استكشاف أثر مراجعات العملاء وجودة الموقع وجودة الخدمة وتنوع المنتجات في نية الشراء الإلكتروني: الدور الوسيط للثقة"، إلى تحليل أثر عدد من العوامل التسويقية في نية الشراء عبر الإنترنت، مع اختبار دور الثقة بوصفها متغيرًا وسيطًا. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي باستخدام استبانة إلكترونية، وتحليل البيانات بنمذجة المعادلات الهيكلية. وتوصلت النتائج إلى أن الثقة تؤثر تأثيرًا مباشرًا في نية الشراء، كما تتوسط العلاقة بين جودة الموقع، وجودة الخدمة، ومراجعات العملاء من جهة، وقرار الشراء من جهة أخرى.
وفي السياق ذاته، سعت دراسة Zhang وآخرين (2025)، بعنوان: "الكيانات المؤثرة في نية الشراء في التجارة الإلكترونية عبر البث المباشر من منظور انتقال الثقة"، إلى استكشاف صور الثقة المختلفة المؤثرة في نية الشراء داخل التجارة الإلكترونية التفاعلية. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، باستخدام النمذجة بالمعادلات الهيكلية والتحليل المقارن التكويني، وذلك على عينة بلغت (439) مستهلكًا. وأظهرت النتائج أن الثقة في المؤثر، والثقة في المنتج، والثقة في العلامة التجارية، والثقة في المنصة، جميعها تؤثر في نية الشراء، وأن انتقال الثقة بين هذه الكيانات يفسر جزءًا مهمًا من القرار الشرائي.
وفي إطار الاهتمام نفسه، تناولت دراسة Sitorus وPrinces (2025)، بعنوان: "العوامل المؤثرة في استمرار استخدام خدمات البث الرقمي"، العوامل المؤثرة في الاستمرار في استخدام خدمات البث الرقمي القائمة على الاشتراك. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية، وطُبقت على (385) استجابة صالحة. وكشفت النتائج أن الرضا، وجودة المحتوى، والإدراك بالنفع، والتخصيص، والسعر، تؤثر جميعها في الاستمرار في الاستخدام، مع بروز الرضا بوصفه العامل الأقوى.
[bookmark: _Int_nrYdTUpd]كما تناولت دراسة Duong وآخرين (2024)، بعنوان: "فهم ديناميكيات الثقة ونوايا الشراء في سياق التجارة الإلكترونية متعددة القنوات"، تحليل دور الثقة في تشكيل نيات الشراء داخل بيئات التجارة الرقمية متعددة القنوات، وخاصة في سياق البث المباشر. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، وطُبقت على عينة بلغت (200) مفردة. وتوصلت النتائج إلى أن النزاهة، والقابلية للتنبؤ، تسهمان في بناء الثقة، وأن هذه الثقة تنعكس إيجابًا على نية الشراء.
وفي السياق ذاته، هدفت دراسة Handoyo وآخرين (2024)، بعنوان: "الشراء في العصر الرقمي: منظور تحليل بعدي للثقة والمخاطر والأمن والكلمة المنقولة إلكترونيًا في التجارة الإلكترونية"، إلى تقديم مراجعة كمية شاملة للعوامل المؤثرة في القرار الشرائي الإلكتروني. واعتمدت الدراسة على منهج التحليل البعدي. وأظهرت النتائج أن الثقة، والأمن المدرك، والكلمة المنقولة إلكترونيًا، تؤثر جميعها بصورة إيجابية في القرار الشرائي، في حين يؤدي ارتفاع المخاطر المدركة إلى إضعاف هذا القرار.
وفي إطار الاهتمام نفسه، سعت دراسة Singh وآخرين (2024)، بعنوان: "تحليل معتقدات المستهلكين المتعلقة بالثقة في استخدام منصات التجارة الإلكترونية"، إلى تحليل المعتقدات المرتبطة بثقة المستهلك في استخدام المنصات الإلكترونية. واعتمدت الدراسة على منهج تحليلي ركز على آراء المستهلكين تجاه الأمان، وحماية البيانات، والشفافية التنظيمية. وتوصلت النتائج إلى أن إجراءات الأمان، وحماية البيانات، ووضوح قواعد حماية المستهلك، من العوامل التي تعزز معتقدات الثقة لدى المستهلك.
كما تناولت دراسة Chakraborty وآخرين (2023)، بعنوان: "قيمة المشاهدة: آراء المستهلكين واستهلاك المحتوى على منصات المشاهدة حسب الطلب"، أثر قيم الاستهلاك في بناء الثقة وإعادة الشراء أو الاستمرار في استخدام منصات الاشتراك الرقمي. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي باستخدام الاستبانة والتحليل بالمعادلات الهيكلية. وأظهرت النتائج أن معظم قيم الاستهلاك المدركة تسهم في بناء الثقة، وأن هذه الثقة تمثل متغيرًا وسيطًا مهمًا في تفسير نية إعادة الشراء أو الاستمرار في الاشتراك.
وفي السياق ذاته، استهدفت دراسة Wang وآخرين (2022)، بعنوان: "الثقة ونية الشراء في منصات التجارة الاجتماعية: مدخل تحليلي بعدي"، تجميع نتائج الدراسات السابقة الخاصة بعلاقة الثقة بنية الشراء في منصات التجارة الاجتماعية. واعتمدت الدراسة على منهج التحليل البعدي، مستندة إلى عدد من أحجام الأثر المستمدة من دراسات سابقة. وتوصلت النتائج إلى أن الثقة تؤثر تأثيرًا إيجابيًا قويًا في نية الشراء، وأن الثقة في البائع، وفي البيئة الاجتماعية المحيطة بالمنصة، تمثل عاملًا مؤثرًا في دعم القرار الشرائي.
وأخيرًا، هدفت دراسة Hidayat وآخرين (2021)، بعنوان: "ثقة المستهلك بوصفها متغيرًا سابقًا لقرار الشراء الإلكتروني"، إلى فحص أثر الثقة في قرار الشراء عبر المنصات الرقمية. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي باستخدام استبانة وُزعت على عينة بلغت (468) من مستخدمي تطبيقات التسوق الإلكتروني. وأظهرت النتائج أن ثقة المستهلك تؤثر تأثيرًا مباشرًا وإيجابيًا في القرار الشرائي الإلكتروني، إلى جانب تأثير كل من القيمة المدركة والاهتمام بالشراء.
[bookmark: _Toc248839468]تحليل الدراسات السابقة
تُظهر الدراسات السابقة أن الأدبيات الحديثة اتجهت إلى مسارين رئيسين. تمثل المسار الأول في بحث التصميمات المضللة بوصفها أدوات تؤثر في إدراك المستهلك للعدالة والشفافية، وتدفعه نحو قرارات قد لا تعكس تفضيلاته الحقيقية. أما المسار الثاني، فانصب على ثقة المستهلك وقراراته الشرائية في البيئة الرقمية، وأكد أن الثقة تمثل عنصرًا حاسمًا في تفسير نية الشراء والاستمرار في استخدام المنصات.
ويتضح من الدراسات السابقة أن هناك اتفاقًا عامًا على أن البيئة الرقمية ليست محايدة؛ بل إن طريقة تصميم الواجهة، وترتيب المعلومات، وإبراز الخيارات، تؤثر في إدراك المستهلك وسلوكه الشرائي. كما أجمعت غالبية الدراسات على أن الشفافية، والعدالة المدركة، والأمان، وسهولة الاستخدام، تمثل عوامل أساسية في بناء الثقة، وأن أي إخلال بهذه الجوانب قد يضعف علاقة المستهلك بالمنصة.
ومن حيث الاختلاف، فقد تباينت الدراسات في نطاقها التطبيقي؛ إذ ركز بعضها على متاجر التجزئة الإلكترونية، وركز بعضها الآخر على خدمات الاشتراك والإلغاء أو منصات البث الرقمي. كما اختلفت في مداخلها النظرية؛ فبعضها فسر الظاهرة من منظور التلاعب بالمعلومات أو العدالة المدركة، في حين تناولت دراسات أخرى الثقة من منظور نية الشراء أو الاستمرار في الاستخدام. كذلك اختلفت في أدواتها المنهجية؛ حيث اعتمدت بعض الدراسات على التجارب، وبعضها على الاستبانات، وبعضها الآخر على التحليل البعدي أو التحليل التقني.
ورغم القيمة العلمية لهذه الدراسات، فإنها غالبًا ما تناولت أحد جانبي العلاقة بصورة منفصلة؛ إذ ركزت مجموعة منها على التصميمات المضللة وآثارها السلوكية المباشرة، بينما ركزت مجموعة أخرى على الثقة بوصفها محددًا جوهريًا للشراء الإلكتروني. ومن ثم، فإن الربط المباشر بين التصميمات المضللة، وثقة المستهلك، وقراراته الشرائية ما يزال محدودًا، خاصة عند دراسة منصات التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية في إطار بحثي واحد.
[bookmark: _Toc610076659]الفجوة البحثية
يتبين من عرض الدراسات السابقة أن الأدبيات العلمية تناولت التصميمات المضللة من حيث طبيعتها، وأنماطها، وأثرها في الإدراك والسلوك الاستهلاكي، كما تناولت ثقة المستهلك بوصفها عاملًا مؤثرًا في قرارات الشراء والاستمرار في استخدام المنصات الرقمية. إلا أن هذه الدراسات، في معظمها، لم تركز بصورة مباشرة على بناء نموذج يربط بين التصميمات المضللة في التسويق الرقمي، وثقة المستهلك، وقراراته الشرائية، في سياق يجمع بين منصات التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية معًا.
كما أن جانبًا من الدراسات السابقة ركز على الآثار السلوكية المباشرة للتصميمات المضللة، مثل الشراء الاندفاعي أو تعقيد الإلغاء، دون التوسع في بحث أثر هذه الممارسات في الثقة بوصفها متغيرًا وسيطًا. وفي المقابل، ركزت دراسات أخرى على العوامل التي تعزز الثقة والشراء الرقمي، مثل الأمان، والجودة، والشفافية، من غير أن تربطها صراحة بالممارسات التصميمية المضللة داخل المنصة.
ومن هنا، تسعى الدراسة الحالية إلى سد هذه الفجوة من خلال اختبار العلاقة بين التصميمات المضللة في التسويق الرقمي، وثقة المستهلك، وقراراته الشرائية، مع بيان الدور الوسيط الذي تؤديه الثقة في هذه العلاقة، وذلك في إطار تطبيقي يجمع بين منصات التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية. وبهذا تسهم الدراسة في تقديم معالجة أكثر تكاملًا للعلاقة بين التصميم، والثقة، والسلوك الشرائي في البيئة الرقمية.
[bookmark: _Toc2015533426]مشكلة الدراسة
في ظل النمو المتسارع للتجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية، أصبحت المنصات الرقمية تعتمد بدرجة متزايدة على تصميمات الواجهات بوصفها أداة تسويقية تؤثر في سلوك المستهلك وتوجه قراراته. ومع اشتداد المنافسة الرقمية، ظهرت ممارسات تصميمية تعرف بـ "التصميمات المضللة"، وهي ممارسات قد تدفع المستهلك إلى اتخاذ قرارات شرائية أو اشتراكية لا تعكس اختياره الواعي بصورة كاملة، من خلال إبراز خيارات معينة، أو تعقيد خطوات الإلغاء، أو إخفاء بعض المعلومات، أو استخدام رسائل بصرية ونصية ضاغطة.
وتنبع مشكلة الدراسة من أن هذه الممارسات، على الرغم من فاعليتها التسويقية قصيرة المدى، قد تؤثر سلبًا في ثقة المستهلك بالمنصة، وفي طبيعة قراراته الشرائية، كما قد تفضي إلى شعور بالاستغلال أو الندم أو ضعف الولاء. وعلى الرغم من تزايد الأدبيات الأجنبية التي تناولت بعض جوانب هذه الظاهرة، فإن الربط بين التصميمات المضللة، وثقة المستهلك، وقرارات الشراء ما يزال محدودًا، لا سيما في الدراسات العربية، وفي السياق الذي يجمع بين التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية في إطار واحد.
ومن ثم، تتمثل مشكلة الدراسة في محاولة الكشف عن مدى تأثير التصميمات المضللة في التسويق الرقمي على منصات التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية في ثقة المستهلك وقراراته الشرائية، وبيان طبيعة العلاقة بين هذه المتغيرات، ودور الثقة بوصفها متغيرًا وسيطًا في هذه العلاقة.
[bookmark: _Toc1627047317]أهمية الدراسة
تتجلى الأهمية العلمية للدراسة في تناولها موضوعًا حديثًا ومتناميًا في مجال التسويق الرقمي، يتمثل في التصميمات المضللة، ومحاولة ربطه بمتغيرين أساسيين في الأدبيات التسويقية، هما: ثقة المستهلك وقراراته الشرائية. كما تسهم الدراسة في إثراء الأدبيات العربية في هذا المجال، وتفتح المجال أمام دراسات لاحقة تتناول أخلاقيات التصميم الرقمي، وتجربة المستخدم، وسلوك المستهلك في الاقتصاد الرقمي.
أما الأهمية التطبيقية، فتنبع من كون الدراسة قد تقدم فائدة مباشرة لمنصات التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية، من خلال توضيح أثر بعض الممارسات التصميمية في بناء الثقة أو تقويضها. كما يمكن أن تفيد الجهات التنظيمية في فهم الجوانب التي قد تستلزم مزيدًا من الضبط أو التوعية، فضلًا عن إسهامها في رفع وعي المستهلك بالممارسات الرقمية التي قد تؤثر في قراراته بطرق غير مباشرة.
[bookmark: _Toc255195509]أهداف الدراسة
تهدف الدراسة إلى:
1. التعرف إلى مفهوم التصميمات المضللة في التسويق الرقمي.
2. بيان أبرز صور التصميمات المضللة في منصات التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية.
3. قياس أثر التصميمات المضللة في ثقة المستهلك.
4. قياس أثر التصميمات المضللة في قرارات المستهلك الشرائية.
5. تحليل الدور الوسيط الذي تؤديه ثقة المستهلك في العلاقة بين التصميمات المضللة وقرارات الشراء.
6. المقارنة بين منصات التجارة الإلكترونية ومنصات الاشتراكات الرقمية من حيث شدة إدراك المستهلك لوجود التصميمات المضللة وأثرها في ثقته وسلوكه الشرائي.
[bookmark: _Toc226502816]تساؤلات الدراسة
تسعى الدراسة إلى الإجابة عن التساؤلات الآتية:
1. ما المقصود بالتصميمات المضللة في التسويق الرقمي، وما أبرز صورها في منصات التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية؟
2. ما أثر التصميمات المضللة في ثقة المستهلك؟
3. ما أثر التصميمات المضللة في قرارات الشراء؟
4. ما طبيعة العلاقة بين ثقة المستهلك وقرارات الشراء في البيئة الرقمية؟
5. هل تؤدي ثقة المستهلك دورًا وسيطًا في العلاقة بين التصميمات المضللة وقرارات الشراء؟
6. هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين استجابات المبحوثين تبعًا لبعض الخصائص الديموغرافية أو نوع المنصة المستخدمة؟
[bookmark: _Toc1413988452]فرضيات الدراسة
تنطلق الدراسة من الفرضيات الآتية:
1. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التصميمات المضللة في التسويق الرقمي وثقة المستهلك عند مستوى دلالة.
2. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التصميمات المضللة في التسويق الرقمي وقرارات الشراء عند مستوى دلالة (0.05).
3. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين ثقة المستهلك وقرارات الشراء عند مستوى دلالة (0.05).
4. تتوسط ثقة المستهلك العلاقة بين التصميمات المضللة في التسويق الرقمي وقرارات الشراء عند مستوى دلالة (0.05).
5. توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات أفراد العينة تجاه متغيرات الدراسة تُعزى إلى بعض الخصائص الديموغرافية أو نوع المنصة الرقمية عند مستوى دلالة (0.05).
[bookmark: _Toc1948268555]مفاهيم الدراسة
يقصد بالتصميمات المضللة في التسويق الرقمي، من الناحية المفاهيمية، مجموعة الممارسات التصميمية والتسويقية التي تُدمج في واجهات المنصات الرقمية بطريقة تؤثر في سلوك المستخدم وتوجهه نحو اتخاذ قرار معين، من دون أن تكون هذه الممارسات شفافة أو حيادية بصورة كاملة. أما إجرائيًا، فيقصد بها في هذه الدراسة إدراك المبحوث لوجود أساليب تصميمية أو رسائل رقمية تدفعه نحو الشراء، أو الاشتراك، أو الاستمرار في الاستخدام، مثل تعقيد الإلغاء، أو إخفاء بعض المعلومات، أو إبراز خيارات معينة دون غيرها.
ويقصد بثقة المستهلك، من الناحية المفاهيمية، مستوى الاطمئنان الذي يشعر به المستهلك تجاه المنصة الرقمية، من حيث مصداقيتها، وشفافيتها، وأمانها، وعدالة تعاملها معه أثناء التصفح أو الشراء أو الاشتراك. أما إجرائيًا، فتقاس في هذه الدراسة من خلال درجة موافقة المبحوث على العبارات التي تعكس شعوره بالأمان، والوضوح، والمصداقية، والاعتماد على المنصة في اتخاذ قرار شرائي سليم.
أما قرارات الشراء، فيقصد بها، من الناحية المفاهيمية، القرارات التي يتخذها المستهلك بشأن شراء منتج، أو الاشتراك في خدمة رقمية، أو الاستمرار فيها، أو العدول عنها، بناءً على ما يتوافر له من معلومات وخبرة وإدراك للموقف الشرائي. أما إجرائيًا، فتعرف في هذه الدراسة بأنها مستوى تأثر المبحوث في قراره الشرائي أو الاشتراكي نتيجة ما يتعرض له من ممارسات تصميمية وتسويقية داخل المنصة الرقمية.
[bookmark: _Toc7712676]الإطار النظري
ترتكز الدراسة على مجموعة من الأطر النظرية التي تساعد في تفسير العلاقات بين متغيراتها. وتأتي نظرية الثقة في مقدمة هذه الأطر؛ لكونها تفسر الكيفية التي تتكون بها ثقة المستهلك في المنصة الرقمية، وأثرها في استعداده لاتخاذ قرار الشراء أو الاستمرار في الاستخدام.
كما تستند الدراسة إلى نظرية السلوك المخطط؛ لأنها تفسر كيفية تحول الاتجاهات والإدراكات إلى نيات وسلوكيات فعلية، وهو ما ينسجم مع دراسة أثر التصميمات المضللة في قرارات الشراء. وتستفيد الدراسة أيضًا من نموذج اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك في تفسير المراحل التي يمر بها المستهلك قبل إتمام الشراء أو الاشتراك. وإلى جانب ذلك، يمكن توظيف نموذج معرفة الإقناع لفهم الكيفية التي يدرك بها المستهلك محاولات التأثير التسويقي المضمنة في التصميمات الرقمية، وما يترتب على ذلك من قبول أو مقاومة أو تراجع في الثقة.
[bookmark: _Toc1425106688]منهجية الدراسة
تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي؛ لملاءمته لطبيعة الموضوع، وقدرته على وصف الظاهرة وتحليل العلاقات بين متغيراتها. كما تنتمي الدراسة إلى البحوث الكمية التي تعتمد على جمع البيانات من المبحوثين وتحليلها إحصائيًا، بهدف اختبار الفرضيات والكشف عن طبيعة العلاقة بين التصميمات المضللة في التسويق الرقمي، وثقة المستهلك، وقرارات الشراء.
وتقوم الدراسة على ثلاث متغيرات رئيسة: المتغير المستقل، وهو التصميمات المضللة في التسويق الرقمي؛ والمتغير الوسيط، وهو ثقة المستهلك؛ والمتغير التابع، وهو قرارات الشراء.
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يتمثل مجتمع الدراسة في المستهلكين الذين سبق لهم استخدام منصات التجارة الإلكترونية أو منصات الاشتراكات الرقمية، ولديهم خبرة فعلية في التصفح، أو الشراء، أو الاشتراك عبر هذه المنصات. ويشمل ذلك الأفراد الذين تعاملوا مع مواقع أو تطبيقات رقمية تقدم منتجات أو خدمات رقمية، سواء كانت ذات طبيعة شرائية مباشرة، أم قائمة على الاشتراك المتكرر.
[bookmark: _Toc364080277]عينة الدراسة
تُسحب عينة الدراسة من مجتمع الدراسة بأسلوب العينة غير الاحتمالية القصدية، حيث يتم اختيار الأفراد الذين تتوافر فيهم شروط المشاركة، والمتمثلة في وجود تجربة سابقة مع منصات التجارة الإلكترونية أو الاشتراكات الرقمية. ويُقترح أن يتراوح حجم العينة بين (300) و(400) مفردة، وهو حجم مناسب لإجراء التحليلات الإحصائية واختبار الفرضيات باستخدام برنامج SPSS.
[bookmark: _Toc1682689203]أدوات جمع البيانات
تعتمد الدراسة على الاستبانة بوصفها الأداة الرئيسة لجمع البيانات، نظرًا لملاءمتها للدراسات الكمية التي تهدف إلى قياس اتجاهات الأفراد وإدراكاتهم. وتنقسم الاستبانة إلى قسمين: يتضمن القسم الأول البيانات الديموغرافية للمبحوثين، مثل الجنس، والعمر، والمؤهل العلمي، والخبرة في استخدام المنصات الرقمية، ونوع المنصات الأكثر استخدامًا. أما القسم الثاني، فيتضمن محاور الدراسة الأساسية، وهي: التصميمات المضللة في التسويق الرقمي، وثقة المستهلك، وقرارات الشراء.
[bookmark: _Toc959663504]أساليب تحليل البيانات
بعد جمع الاستبانات، واستبعاد غير الصالح منها، تُدخل البيانات إلى برنامج SPSS لتحليلها باستخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة، وهي: التكرارات، والنسب المئوية، لوصف خصائص العينة؛ والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لقياس اتجاهات المبحوثين؛ ومعامل كرونباخ ألفا لقياس الثبات؛ ومعامل ارتباط بيرسون للكشف عن العلاقات بين المتغيرات؛ وتحليل الانحدار البسيط والمتعدد لاختبار الأثر بين المتغيرات؛ وتحليل الوساطة للكشف عن الدور الوسيط لثقة المستهلك؛ إضافة إلى اختبار الفروق الإحصائية باستخدام اختبار (T-test) أو تحليل التباين الأحادي (ANOVA) عند الحاجة.
[bookmark: _Toc1487211100]حدود الدراسة
تقتصر الدراسة موضوعيًا على بحث تأثير التصميمات المضللة في التسويق الرقمي على ثقة المستهلك وقراراته الشرائية. أما مكانيًا، فتركز على المستهلكين المستخدمين للمنصات الرقمية المتاحة في البيئة العربية أو السعودية. وزمنيًا، فتتحدد بفترة تطبيق الدراسة الميدانية وجمع البيانات. أما بشريًا، فتقتصر على المستهلكين الذين لديهم خبرة فعلية في استخدام منصات التجارة الإلكترونية أو الاشتراكات الرقمية.
[bookmark: _Toc1699921389]الخطة الزمنية
تقترح الدراسة تنفيذ مراحلها وفق تسلسل زمني يبدأ باعتماد العنوان وإعداد الخطة البحثية، ثم جمع الدراسات السابقة وبناء الإطار النظري، ثم إعداد الاستبانة وعرضها على المحكمين، ثم تطبيق الدراسة الميدانية وجمع البيانات، ثم إدخال البيانات وتحليلها إحصائيًا، ثم كتابة النتائج ومناقشتها، وأخيرًا المراجعة النهائية والتنسيق والتسليم.






المراجع (APA)
الشكل (1): نموذج الدراسة المقترح
قرارات الشراء
↓
ثقة المستهلك
↓
التصميمات المضللة في التسويق الرقمي
يقوم نموذج الدراسة في هذه الخطة على اختبار العلاقة بين متغيرات الدراسة، حيث تمثل التصميمات المضللة في التسويق الرقمي المتغير المستقل، وتمثل ثقة المستهلك المتغير الوسيط، بينما تمثل قرارات الشراء المتغير التابع.
نموذج الدراسة المقترح
[bookmark: _Toc198770697]المراجع الأولية
تتضمن المراجع الأولية مجموعة من الدراسات العربية والأجنبية الحديثة ذات الصلة بموضوع الدراسة، خاصة تلك التي تناولت التصميمات المضللة في التسويق الرقمي، وثقة المستهلك، وقرارات الشراء في التجارة الإلكترونية والاشتراكات الرقمية، على أن ترتب لاحقًا وفق نظام APA في صورتها النهائية.
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