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مقدمة الدراسة: 
شهدت السنوات الأخيرة تطورًا كبيرًا في بيئة الأعمال نتيجة الانتشار الواسع للتقنيات الرقمية وتزايد استخدام الإنترنت وتطبيقات الهواتف الذكية، الأمر الذي أدى إلى إحداث تغييرات جوهرية في سلوك المستهلكين وأنماط اتخاذ القرارات الشرائية. فقد أصبح المستهلك المعاصر يعتمد بشكل متزايد على المصادر الإلكترونية للحصول على المعلومات المتعلقة بالمنتجات والخدمات قبل اتخاذ قرار الشراء، ولم يعد يعتمد فقط على الإعلانات التقليدية أو التوصيات الشخصية، بل أصبح يلجأ إلى تجارب وآراء المستخدمين الآخرين المنشورة عبر المنصات الرقمية المختلفة. 
ومن بين أهم هذه المصادر تقييمات العملاء الإلكترونية (Electronic Customer Reviews) التي تعد أحد أشكال الكلمة المنطوقة الإلكترونية (Electronic Word of Mouth - eWOM)، حيث تتيح هذه التقييمات للمستهلكين مشاركة تجاربهم وآرائهم حول المنتجات والخدمات التي قاموا باستخدامها، مما يوفر مصدرًا مهمًا للمعلومات يمكن للمستهلكين الآخرين الاعتماد عليه عند اتخاذ قرارات الشراء. وتشير العديد من الدراسات الحديثة إلى أن تقييمات العملاء الإلكترونية أصبحت تلعب دورًا مؤثرًا في تشكيل اتجاهات المستهلكين وبناء الثقة في العلامات التجارية، كما أنها تسهم في تقليل درجة عدم اليقين لدى المستهلكين عند اختيار المنتجات أو الخدمات. 
ومع التطور الكبير في منصات البحث المحلية، أصبحت منصة خرائط جوجل (Google Maps) من أبرز الأدوات الرقمية التي يستخدمها المستهلكون للبحث عن المتاجر والمطاعم والخدمات المختلفة، حيث توفر المنصة معلومات متعددة مثل موقع المنشأة وساعات العمل، بالإضافة إلى تقييمات العملاء وتعليقاتهم التي تعكس تجاربهم الفعلية مع تلك المنشآت. وتتيح هذه التقييمات للمستخدمين الاطلاع على آراء عدد كبير من المستهلكين في وقت قصير، مما يساعدهم على تكوين تصور أكثر وضوحًا حول جودة المنتجات أو الخدمات قبل اتخاذ القرار الشرائي. 
وفي ظل الانتشار الكبير لاستخدام الإنترنت والتطبيقات الرقمية في المملكة العربية السعودية، أصبح الاعتماد على تقييمات العملاء الإلكترونية في اتخاذ القرارات الشرائية أكثر شيوعًا بين المستهلكين، خاصة في القطاعات الخدمية مثل المطاعم والمقاهي والمتاجر والخدمات المحلية التي تظهر عبر خرائط جوجل. كما أن سهولة الوصول إلى هذه التقييمات من خلال الهواتف الذكية جعلها أحد العوامل المؤثرة في رحلة المستهلك الشرائية، حيث يعتمد العديد من المستهلكين على هذه التقييمات لمقارنة البدائل المختلفة واختيار الأنسب منها. 
وانطلاقًا من أهمية تقييمات العملاء الإلكترونية في التأثير على سلوك المستهلكين، تسعى هذه الدراسة إلى تحليل تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية على منصة خرائط جوجل في قرارات الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية، وذلك من خلال التعرف على مدى اعتماد المستهلكين على هذه التقييمات عند البحث عن المنتجات والخدمات، ومدى تأثيرها في تشكيل اتجاهاتهم ونواياهم الشرائية.
الدراسات السابقة:
المحور الأول: الكلمة المنطوقة إلكترونيًا والتقييمات الإلكترونية 
الدراسة الأولى:
أجريت دراسة حديثة عام 2025 هدفت إلى تحليل تأثير الثقة في التقييمات الإلكترونية على نية الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى التعرف على مدى تأثير ثقة المستهلكين في التقييمات الإلكترونية المنشورة عبر المنصات الرقمية على نية الشراء لديهم.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي باستخدام الأسلوب الكمي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة الإلكترونية لجمع البيانات من عينة من المستهلكين في المملكة العربية السعودية.
نتائج الدراسة: توصلت الدراسة إلى أن الثقة في التقييمات الإلكترونية تؤثر بشكل إيجابي ومباشر في نية الشراء لدى المستهلكين، كما تسهم في تعزيز ثقة المستهلكين بالمنتجات والخدمات.
الدراسة الثانية:
 أجرى إدريس (2025) دراسة هدفت إلى تحليل تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا على نية الشراء لدى المستهلكين في سوق التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا في تشكيل نية الشراء لدى المستهلكين.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة لجمع البيانات من عينة من المستهلكين.
نتائج الدراسة: أظهرت النتائج أن الكلمة المنطوقة إلكترونيًا تلعب دورًا مهمًا في تشكيل اتجاهات المستهلكين وزيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
الدراسة الثالثة:
 أجرى الوحيشي (2024) دراسة هدفت إلى تحليل تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا على سلوك المستهلك في قطاع السياحة والضيافة.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير المراجعات الإلكترونية في تكوين اتجاهات المستهلكين نحو الخدمات السياحية.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات.
نتائج الدراسة: توصلت الدراسة إلى أن المراجعات الإلكترونية تؤثر بشكل واضح في تشكيل اتجاهات المستهلكين واختيارهم للخدمات السياحية.
الدراسة الرابعة: 
أجرى بياري وغرامون (2024) دراسة هدفت إلى تحليل تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا على نية الشراء لدى المستهلكين في قطاع الضيافة في المملكة العربية السعودية.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى تحليل العلاقة بين التقييمات الإلكترونية ونية الشراء لدى المستهلكين.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة لجمع البيانات.
نتائج الدراسة: أظهرت النتائج أن التقييمات الإلكترونية الإيجابية تسهم في تعزيز ثقة المستهلكين وزيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
الدراسة الخامسة: 
أجرى القندي (2023) دراسة هدفت إلى تحليل تأثير الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الكلمة المنطوقة إلكترونيًا وصورة العلامة التجارية.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى معرفة أثر الأنشطة التسويقية الرقمية في تعزيز الكلمة المنطوقة إلكترونيًا وتأثيرها في قرارات الشراء لدى المستهلكين.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة لجمع البيانات.
نتائج الدراسة: أظهرت النتائج أن الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي تسهم في تعزيز الكلمة المنطوقة إلكترونيًا مما يؤدي إلى التأثير في قرارات الشراء لدى المستهلكين.
الدراسة السادسة:
 أجرى أختار وآخرون (2023) دراسة هدفت إلى تحليل نية الشراء لدى مستخدمي مواقع التواصل الاجتماعي في ظل انتشار التجارة الاجتماعية.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير التفاعل الاجتماعي والمراجعات الإلكترونية على نية الشراء لدى المستخدمين.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة لجمع البيانات.
نتائج الدراسة: توصلت الدراسة إلى أن التفاعل الاجتماعي والمراجعات الإلكترونية يسهمان في تعزيز ثقة المستهلكين وزيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
الدراسة السابعة: 
أجرى طارق وآخرون (2022) دراسة هدفت إلى تحليل تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا على نية الشراء لدى المستهلكين.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى تحليل العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونيًا وصورة العلامة التجارية ونية الشراء لدى المستهلكين.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة لجمع البيانات.
نتائج الدراسة: أظهرت النتائج أن الكلمة المنطوقة إلكترونيًا تؤثر بشكل إيجابي في صورة العلامة التجارية وتسهم في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين.
المحور الثاني: تأثير التقييمات الإلكترونية على قرار الشراء
الدراسة الثامنة:
 أجرى الشمري (2024) دراسة هدفت إلى تحليل تأثير التسويق الرقمي على سلوك المستهلك في الشركات الناشئة في المملكة العربية السعودية.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر أدوات التسويق الرقمي والتقييمات الإلكترونية في سلوك المستهلك.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة لجمع البيانات.
نتائج الدراسة: أظهرت النتائج أن التفاعل مع المحتوى الرقمي والتقييمات الإلكترونية يسهمان في تعزيز ثقة المستهلكين وزيادة احتمالية الشراء.
الدراسة التاسعة:
 أجرى نياجادزا وآخرون (2024) دراسة هدفت إلى تحليل دور تقييمات العملاء الإلكترونية في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين في بيئة التسوق الإلكتروني.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير عدد التقييمات وجودتها في ثقة المستهلكين ونية الشراء.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة.
نتائج الدراسة: أظهرت النتائج أن زيادة عدد التقييمات وجودتها تسهم في تعزيز ثقة المستهلكين وبالتالي التأثير في قرار الشراء.
الدراسة العاشرة: 
أجرى حلمي (2024) دراسة هدفت إلى تحليل العوامل المؤثرة في نية الشراء عبر الإنترنت لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى تحديد أهم العوامل المؤثرة في نية الشراء عبر الإنترنت.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة لجمع البيانات.
نتائج الدراسة: أظهرت النتائج أن مصداقية التقييمات الإلكترونية وجودتها تعد من أهم العوامل المؤثرة في نية الشراء لدى المستهلكين.
الدراسة الحادية عشرة:
أجرى عباسي وآخرون (2024) دراسة هدفت إلى تحليل تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والكلمة المنطوقة إلكترونيًا على مشاركة العملاء في تطبيقات توصيل الطعام في المملكة العربية السعودية.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى تحليل تأثير التفاعل الرقمي والتقييمات الإلكترونية في سلوك العملاء ومشاركتهم.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة.
نتائج الدراسة: أظهرت النتائج أن التفاعل عبر المنصات الرقمية والتقييمات الإلكترونية يسهمان في زيادة مشاركة العملاء وتعزيز احتمالية الشراء.
الدراسة الثانية عشرة: 
أجرى Filieri (2023) دراسة هدفت إلى تحليل تأثير المراجعات الإلكترونية على ثقة المستهلكين وقرارات الشراء في المنصات الرقمية.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى تحليل العلاقة بين جودة المراجعات الإلكترونية وثقة المستهلكين في المنتجات.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي.
أداة الدراسة: تم استخدام الاستبانة الإلكتروني لجمع البيانات من مستخدمي الإنترنت.
نتائج الدراسة: أظهرت النتائج أن جودة المراجعات الإلكترونية ومصداقيتها تؤثر بشكل كبير في قرارات الشراء لدى المستهلكين.
الدراسة الثالثة عشرة:  
أجرى Chevalier & Mayzlin (2022) دراسة هدفت إلى تحليل تأثير المراجعات الإلكترونية على مبيعات المنتجات في المتاجر الإلكترونية.
هدف الدراسة: هدفت الدراسة إلى تحليل تأثير المراجعات الإلكترونية في زيادة أو انخفاض مبيعات المنتجات.
منهج الدراسة: اعتمدت الدراسة على تحليل البيانات الكمية لمراجعات العملاء.
أداة الدراسة: تحليل بيانات مراجعات العملاء المنشورة في المتاجر الإلكترونية.
نتائج الدراسة: أظهرت النتائج أن المراجعات الإيجابية تزيد من مبيعات المنتجات بينما تؤدي المراجعات السلبية إلى انخفاض الطلب عليها.
التعليق التحليلي على الدراسات السابقة: 
من خلال استعراض الدراسات السابقة يتضح أن موضوع التقييمات الإلكترونية والكلمة المنطوقة إلكترونيًا  حظي باهتمام متزايد في العديد من الدراسات الحديثة، نظرًا للدور المهم الذي تلعبه المراجعات الإلكترونية في التأثير على سلوك المستهلكين وقراراتهم الشرائية في البيئة الرقمية.
فقد ركزت الدراسات الحديثة على تحليل تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا في نية الشراء لدى المستهلكين، حيث أوضحت دراسة إدريس (2025) أن الكلمة المنطوقة إلكترونيًا تعد من العوامل المؤثرة في تشكيل اتجاهات المستهلكين في بيئة التجارة الإلكترونية، وتسهم في تعزيز احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
كما تناولت بعض الدراسات تأثير التقييمات الإلكترونية وجودتها في تعزيز ثقة المستهلكين، حيث أشارت دراسة نياجادزا وآخرون (2024) إلى أن عدد التقييمات وجودتها يسهمان في تعزيز ثقة المستهلكين بالمنتجات والخدمات، الأمر الذي يؤدي إلى زيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء. وفي السياق نفسه، أكدت دراسة حلمي (2024) أن مصداقية المراجعات الإلكترونية وجودتها تعد من أهم العوامل المؤثرة في نية الشراء لدى المستهلكين عبر الإنترنت.
ومن ناحية أخرى، ركزت بعض الدراسات على تأثير التقييمات الإلكترونية في قطاعات خدمية محددة، حيث أوضحت دراسة بياري وغرامون (2024) أن التقييمات الإلكترونية الإيجابية تؤثر بشكل مباشر في قرارات الشراء لدى المستهلكين في قطاع الضيافة. كما بينت دراسة الوحيشي (2024) أن المراجعات الإلكترونية تلعب دورًا مهمًا في تشكيل اتجاهات المستهلكين نحو الخدمات السياحية واختيارها.
كما تناولت بعض الدراسات دور التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي والمراجعات الإلكترونية في التأثير على سلوك المستهلكين، حيث أشارت دراسة أختار وآخرون (2023) إلى أن التفاعل الاجتماعي والمراجعات الإلكترونية يسهمان في تعزيز ثقة المستهلكين بالمنتجات والخدمات. كذلك أكدت دراسة القندي (2023) أن الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي تسهم في تعزيز الكلمة المنطوقة إلكترونيًا، الأمر الذي ينعكس إيجابًا على قرارات الشراء لدى المستهلكين.
أما الدراسات الأقدم نسبيًا فقد ركزت على تحليل العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونيًا وصورة العلامة التجارية ونية الشراء، حيث أوضحت دراسة طارق وآخرون (2022) أن المراجعات الإلكترونية تسهم في تعزيز صورة العلامة التجارية وزيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين.
وعلى الرغم من أهمية هذه الدراسات في توضيح تأثير التقييمات الإلكترونية في سلوك المستهلكين، إلا أن معظمها ركز على المراجعات الإلكترونية بشكل عام أو على منصات التواصل الاجتماعي والتجارة الإلكترونية، في حين أن الدراسات التي تناولت تقييمات العملاء في خرائط Google Maps وتأثيرها على قرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية ما زالت محدودة.
ومن هنا تنبع أهمية الدراسة الحالية، حيث تسعى إلى سد هذه الفجوة البحثية من خلال تحليل تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية في خرائط Google Maps على قرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية.
أوجه الاتفاق والاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة: 
أولاً: أوجه الاتفاق بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:
يتضح من خلال استعراض الدراسات السابقة وجود مجموعة من أوجه الاتفاق بينها وبين الدراسة الحالية، حيث أكدت العديد من الدراسات الحديثة على أهمية التقييمات الإلكترونية والكلمة المنطوقة إلكترونيًا في التأثير على سلوك المستهلك وقرارات الشراء في البيئة الرقمية.
فقد أشارت دراسة إدريس (2025) إلى أن الكلمة المنطوقة إلكترونيًا تؤثر بشكل إيجابي في نية الشراء لدى المستهلكين في بيئة التجارة الإلكترونية، حيث يعتمد المستهلكون بدرجة كبيرة على تقييمات المستخدمين الآخرين عند اتخاذ القرار الشرائي، وهو ما يتفق مع هدف الدراسة الحالية التي تسعى إلى تحليل تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية على قرار الشراء.
كما أكدت دراسة نياجادزا وآخرون (2024) أن عدد التقييمات الإلكترونية وجودتها يسهمان في تعزيز ثقة المستهلكين بالمنتجات والخدمات، مما يؤدي إلى زيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
وفي السياق نفسه، توصلت دراسة حلمي (2024) إلى أن مصداقية التقييمات الإلكترونية وجودتها تعد من أهم العوامل المؤثرة في نية الشراء لدى المستهلكين عبر الإنترنت.
كذلك أوضحت دراسة Filieri (2023) أن المراجعات الإلكترونية تمثل مصدرًا مهمًا للمعلومات التي يعتمد عليها المستهلكون قبل اتخاذ قرارات الشراء، حيث تؤثر جودة هذه المراجعات ومصداقيتها بشكل مباشر في ثقة المستهلكين.
كما تتفق نتائج الدراسة الحالية مع دراسة أختار وآخرون (2023) التي أكدت أن التفاعل الاجتماعي والمراجعات الإلكترونية يسهمان في تعزيز ثقة المستهلكين وزيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
كما بينت دراسة طارق وآخرون (2022) أن الكلمة المنطوقة إلكترونيًا تؤثر بشكل إيجابي في صورة العلامة التجارية وتسهم في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين.
وأخيرًا، أكدت دراسة Chevalier & Mayzlin (2022) أن المراجعات الإلكترونية الإيجابية تسهم في زيادة مبيعات المنتجات، بينما تؤدي المراجعات السلبية إلى انخفاض الطلب عليها.
وبناءً على ذلك، يتضح أن معظم الدراسات السابقة تؤكد الدور المهم للتقييمات الإلكترونية في التأثير على سلوك المستهلكين وقراراتهم الشرائية، وهو ما يتفق مع موضوع الدراسة الحالية.
ثانياً: أوجه الاختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة: 
على الرغم من وجود اتفاق بين الدراسة الحالية وعدد من الدراسات السابقة حول أهمية التقييمات الإلكترونية وتأثيرها في سلوك المستهلك، إلا أن هناك مجموعة من أوجه الاختلاف التي تميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة.
فقد ركزت دراسة إدريس (2025) على تأثير الكلمة المنطوقة إلكترونيًا في بيئة التجارة الإلكترونية بشكل عام، دون التركيز على منصة محددة مثل خرائط جوجل.
كما تناولت دراسة عباسي وآخرون (2024) تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والتفاعل الرقمي في مشاركة العملاء في تطبيقات توصيل الطعام، مما يختلف عن الدراسة الحالية التي تركز على تقييمات العملاء في منصة خرائط جوجل.
وفي السياق نفسه، ركزت دراسة الوحيشي (2024) على تأثير المراجعات الإلكترونية في قطاع السياحة والضيافة، أي أنها تناولت قطاعًا محددًا من الخدمات، بينما تتناول الدراسة الحالية تأثير التقييمات الإلكترونية على قرار الشراء بشكل عام.
كما ركزت دراسة القندي (2023) على تأثير الأنشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز الكلمة المنطوقة إلكترونيًا وصورة العلامة التجارية، في حين أن الدراسة الحالية تركز بشكل أساسي على دور تقييمات العملاء في منصة خرائط جوجل.
أما دراسة أختار وآخرون (2023) فقد تناولت تأثير المراجعات الإلكترونية في مواقع التواصل الاجتماعي والتجارة الاجتماعية، وهو سياق مختلف عن سياق الدراسة الحالية.
كما ركزت دراسة طارق وآخرون (2022) على العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونيًا وصورة العلامة التجارية ونية الشراء، دون التركيز على تقييمات العملاء في تطبيقات الخرائط الرقمية.
وأخيرًا، تناولت دراسة Chevalier & Mayzlin (2022) تأثير المراجعات الإلكترونية على مبيعات المنتجات في المتاجر الإلكترونية، بينما تركز الدراسة الحالية على تأثير تقييمات العملاء في خرائط جوجل على قرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية.
وبذلك تتميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة بتركيزها على تقييمات العملاء في منصة خرائط جوجل تحديدًا وتحليل تأثيرها المباشر على قرار الشراء لدى المستهلكين السعوديين، وهو ما يمثل إضافة علمية في مجال التسويق الرقمي وسلوك المستهلك.
الفجوة البحثية:
على الرغم من تعدد الدراسات التي تناولت موضوع التقييمات الإلكترونية والكلمة المنطوقة إلكترونيًا وتأثيرها في سلوك المستهلكين وقراراتهم الشرائية، فإن معظم هذه الدراسات ركزت على المراجعات الإلكترونية بشكل عام أو على منصات محددة مثل مواقع التواصل الاجتماعي أو مواقع التجارة الإلكترونية. كما تناولت بعض الدراسات تأثير التقييمات الإلكترونية في قطاعات معينة مثل السياحة والضيافة أو التسوق الإلكتروني، بينما ركزت دراسات أخرى على العلاقة بين المراجعات الإلكترونية وثقة المستهلك أو نية الشراء.
ورغم الأهمية المتزايدة لمنصات الخرائط الرقمية، وعلى رأسها خرائط جوجل (Google Maps) التي أصبحت من أكثر المنصات استخدامًا لدى المستهلكين للبحث عن المتاجر والمطاعم والخدمات المختلفة والاطلاع على تقييمات العملاء قبل اتخاذ قرار الشراء، إلا أن الدراسات التي تناولت تأثير تقييمات العملاء في خرائط جوجل بشكل مباشر على قرار الشراء ما تزال محدودة، خاصة في البيئة السعودية.
وبناءً على ذلك، تسعى الدراسة الحالية إلى سد هذه الفجوة البحثية من خلال تحليل تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية في منصة خرائط جوجل (Google Maps) على قرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية، وذلك بهدف تقديم فهم أعمق لدور هذه التقييمات في تشكيل سلوك المستهلك في البيئة الرقمية.
مشكلة الدراسة:
شهدت السنوات الأخيرة تطورًا ملحوظًا في استخدام الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي والمنصات الرقمية، الأمر الذي أدى إلى ظهور العديد من أشكال التواصل بين المستهلكين، ومن أبرزها التقييمات الإلكترونية والكلمة المنطوقة إلكترونيًا التي يشاركها المستخدمون عبر المنصات الرقمية المختلفة. وقد أصبحت هذه التقييمات مصدرًا مهمًا للمعلومات التي يعتمد عليها المستهلكون عند البحث عن المنتجات أو الخدمات قبل اتخاذ قرارات الشراء.
ومع الانتشار الواسع لاستخدام الهواتف الذكية والتطبيقات الرقمية، أصبح العديد من المستهلكين يعتمدون بشكل متزايد على تقييمات العملاء في منصة خرائط جوجل (Google Maps) للتعرف على تجارب المستخدمين الآخرين وتقييم جودة المنتجات والخدمات المقدمة في المتاجر والمطاعم والمؤسسات المختلفة. حيث تتيح هذه المنصة للمستخدمين الاطلاع على تقييمات العملاء وتعليقاتهم بسهولة، مما يسهم في تكوين تصوراتهم واتجاهاتهم قبل اتخاذ قرار الشراء.
وعلى الرغم من أهمية التقييمات الإلكترونية في التأثير على سلوك المستهلكين، إلا أن مدى تأثير تقييمات العملاء في خرائط جوجل (Google Maps) على قرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية لا يزال بحاجة إلى مزيد من الدراسة والتحليل، خاصة في ظل الاعتماد المتزايد على المنصات الرقمية في البحث عن المعلومات واتخاذ القرارات الشرائية.
وبناءً على ما سبق يمكن صياغة مشكلة الدراسة في السؤال الرئيس الآتي:
ما مدى تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية في موقع خرائط جوجل (Google Maps) على قرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية؟
أهمية الدراسة: 
أولاً: الأهمية النظرية للدراسة: 
تكمن الأهمية النظرية لهذه الدراسة في أنها تسهم في إثراء الأدبيات العلمية في مجال التسويق الرقمي وسلوك المستهلك، من خلال تسليط الضوء على دور التقييمات الإلكترونية والكلمة المنطوقة إلكترونيًا في التأثير على قرارات الشراء لدى المستهلكين. كما تسهم هذه الدراسة في توضيح العلاقة بين تقييمات العملاء الإلكترونية في المنصات الرقمية وقرارات الشراء، خاصة في ظل التوسع الكبير في استخدام الإنترنت والمنصات الرقمية في المملكة العربية السعودية.
كذلك تساعد هذه الدراسة في تقديم إطار علمي يوضح تأثير تقييمات العملاء في خرائط Google Maps على سلوك المستهلكين، مما يسهم في تعزيز الفهم الأكاديمي للعوامل التي تؤثر في اتخاذ القرارات الشرائية في البيئة الرقمية.
ثانياً: الأهمية التطبيقية للدراسة: 
تتمثل الأهمية التطبيقية لهذه الدراسة في تقديم نتائج يمكن أن تستفيد منها المؤسسات والشركات وأصحاب الأعمال في فهم تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية على قرارات الشراء لدى المستهلكين، مما يساعدهم على تطوير استراتيجيات تسويقية فعالة تعتمد على تحسين تجربة العملاء وتعزيز التفاعل مع التقييمات الإلكترونية. 
كما تسهم هذه الدراسة في مساعدة أصحاب المتاجر والمطاعم والمنشآت التجارية على إدراك أهمية إدارة التقييمات الإلكترونية في خرائط Google Maps والعمل على تحسين جودة الخدمات المقدمة للعملاء، بما يسهم في تعزيز ثقة المستهلكين وزيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
أهداف الدراسة: 
تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية في موقع خرائط Google Maps على قرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية، وذلك من خلال تحقيق الأهداف التالية:
1. التعرف على مدى اعتماد المستهلكين في المملكة العربية السعودية على تقييمات العملاء الإلكترونية في خرائط Google Maps عند البحث عن المنتجات أو الخدمات.  
2. تحليل تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية على تكوين اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات والخدمات.  
3. التعرف على دور مصداقية تقييمات العملاء الإلكترونية في التأثير على ثقة المستهلكين.  
4. قياس مدى تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية في خرائط Google Maps على قرار الشراء لدى المستهلكين.  
5. تقديم مجموعة من التوصيات التي يمكن أن تساعد المؤسسات وأصحاب الأعمال على الاستفادة من تقييمات العملاء الإلكترونية في تحسين استراتيجياتهم التسويقية
تساؤلات الدراسة:  
تسعى هذه الدراسة إلى الإجابة عن مجموعة من التساؤلات المتعلقة بتأثير تقييمات العملاء الإلكترونية في موقع خرائط Google Maps على قرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية، ومن أهم هذه التساؤلات ما يلي:
1. ما مدى اعتماد المستهلكين في المملكة العربية السعودية على تقييمات العملاء الإلكترونية في خرائط Google Maps عند البحث عن المنتجات أو الخدمات؟
2. ما مدى تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية في تكوين اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات والخدمات؟
3. ما مدى تأثير مصداقية تقييمات العملاء الإلكترونية على ثقة المستهلكين؟
4. ما مدى تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية في خرائط Google Maps على قرار الشراء لدى المستهلكين؟
5. هل توجد علاقة بين تقييمات العملاء الإلكترونية وقرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية؟
فرضيات الدراسة: 
في ضوء مشكلة الدراسة وأهدافها، تسعى هذه الدراسة إلى اختبار مجموعة من الفروض المتعلقة بتأثير تقييمات العملاء الإلكترونية في خرائط Google Maps على قرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية، وتتمثل فروض الدراسة فيما يلي:
1. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تقييمات العملاء الإلكترونية في خرائط Google Maps وثقة المستهلكين في المنتجات أو الخدمات.
2. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين مصداقية تقييمات العملاء الإلكترونية واتجاهات المستهلكين نحو المنتجات أو الخدمات.
3. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تقييمات العملاء الإلكترونية في خرائط Google Maps ونية الشراء لدى المستهلكين.
4. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تقييمات العملاء الإلكترونية وقرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية.
5. تؤثر تقييمات العملاء الإلكترونية في خرائط Google Maps بشكل إيجابي على قرار الشراء لدى المستهلكين.
الإطار النظري للدراسة:
يتناول الإطار النظري المفاهيم والنظريات المرتبطة بموضوع الدراسة والمتمثلة في التقييمات الإلكترونية للعملاء، والكلمة المنطوقة إلكترونيًا، وسلوك المستهلك، وقرار الشراء، حيث تعد هذه المفاهيم من أهم العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك في البيئة الرقمية الحديثة.
وفي ظل التطور المتسارع في استخدام الإنترنت وانتشار الهواتف الذكية والتطبيقات الرقمية، أصبح المستهلك يعتمد بشكل متزايد على المعلومات المتاحة عبر الإنترنت عند البحث عن المنتجات أو الخدمات قبل اتخاذ قرار الشراء. ومن أبرز هذه المعلومات التقييمات الإلكترونية التي ينشرها المستخدمون عبر المنصات الرقمية المختلفة مثل مواقع التواصل الاجتماعي ومواقع التجارة الإلكترونية وتطبيقات الخرائط الرقمية مثل خرائط جوجل (Google Maps).
وقد أدى انتشار هذه التقييمات إلى زيادة أهميتها في التأثير على سلوك المستهلكين وتوجيه قراراتهم الشرائية، حيث يعتمد العديد من المستهلكين على تجارب وآراء المستخدمين الآخرين عند تقييم جودة المنتجات والخدمات واختيار البدائل المناسبة.
أولاً: التقييمات الإلكترونية للعملاء:
تشير التقييمات الإلكترونية إلى الآراء والتجارب التي يشاركها العملاء عبر الإنترنت حول المنتجات أو الخدمات التي قاموا باستخدامها، حيث يقوم المستخدمون بكتابة التعليقات أو إعطاء تقييمات رقمية تعكس مستوى رضاهم عن المنتج أو الخدمة.
وقد أصبحت التقييمات الإلكترونية من أهم مصادر المعلومات التي يعتمد عليها المستهلكون عند اتخاذ قرارات الشراء، حيث تساعدهم على التعرف على تجارب المستخدمين الآخرين وتقييم جودة المنتجات والخدمات قبل اتخاذ القرار الشرائي.
وتشير الدراسات الحديثة إلى أن التقييمات الإلكترونية تؤثر بشكل كبير في اتجاهات المستهلكين وثقتهم بالمنتجات والخدمات، حيث تساعد هذه التقييمات المستهلكين على تقليل المخاطر المرتبطة بعملية الشراء وتسهيل عملية اتخاذ القرار (Saif, 2026).
كما أوضحت دراسة Sunarjo & Nurhayati (2025) أن التقييمات الإلكترونية وجودتها تمثل عاملًا مهمًا في تشكيل اتجاهات المستهلكين وتعزيز نية الشراء في البيئة الرقمية.
كذلك بينت دراسة Kurniawati (2024) أن التقييمات الإلكترونية تمثل أداة تسويقية مهمة للشركات، حيث تسهم في التأثير على اتجاهات المستهلكين وزيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
ثانياً: الكلمة المنطوقة إلكترونيًا:
تعد الكلمة المنطوقة إلكترونيًا أحد المفاهيم المهمة في مجال التسويق الرقمي، وتشير إلى المعلومات أو الآراء أو التوصيات التي يشاركها المستهلكون عبر الإنترنت حول المنتجات أو الخدمات المختلفة.
وتعد هذه المراجعات أحد أهم أشكال التواصل بين المستهلكين في البيئة الرقمية، حيث يعتمد المستهلكون بشكل متزايد على تقييمات وتجارب المستخدمين الآخرين قبل اتخاذ قرارات الشراء.
وقد أشارت الدراسات الحديثة إلى أن الكلمة المنطوقة إلكترونيًا تؤثر بشكل كبير في سلوك المستهلكين ونواياهم الشرائية، حيث تؤدي المراجعات الإيجابية إلى تعزيز ثقة المستهلكين بالمنتجات والخدمات، بينما قد تؤدي المراجعات السلبية إلى تقليل احتمالية الشراء (Tinonetsana, 2025).
كما أوضحت دراسة Ngo et al. (2024) أن جودة المعلومات ومصداقية التقييمات الإلكترونية وعددها تؤثر بشكل مباشر في نية الشراء لدى المستهلكين.
وفي هذا السياق، تعد تقييمات العملاء في منصة خرائط جوجل (Google Maps) أحد أشكال الكلمة المنطوقة إلكترونيًا، حيث يقوم المستخدمون بمشاركة تجاربهم مع المتاجر والمطاعم والخدمات المختلفة، مما يوفر مصدرًا مهمًا للمعلومات التي يعتمد عليها المستهلكون عند اختيار المنتجات أو الخدمات.
ثالثاً: سلوك المستهلك:
يشير سلوك المستهلك إلى مجموعة الأنشطة والتصرفات التي يقوم بها الأفراد عند البحث عن المنتجات أو الخدمات، واختيارها، واستخدامها، وتقييمها.
ويتأثر سلوك المستهلك بعدد من العوامل المختلفة مثل العوامل النفسية والاجتماعية والثقافية والاقتصادية، بالإضافة إلى المعلومات المتاحة للمستهلكين في السوق.
وفي البيئة الرقمية الحديثة أصبحت المراجعات والتقييمات الإلكترونية من أهم مصادر المعلومات التي يعتمد عليها المستهلكون عند البحث عن المنتجات أو الخدمات، حيث تساعد هذه المعلومات المستهلكين على مقارنة البدائل المختلفة وتقييم جودة المنتجات والخدمات.
وقد أظهرت الدراسات الحديثة أن الكلمة المنطوقة إلكترونيًا تسهم بشكل كبير في تشكيل اتجاهات المستهلكين وثقتهم بالمنتجات والخدمات، مما يؤدي إلى التأثير في سلوكهم الشرائي (Saif, 2026؛ Tinonetsana, 2025).
رابعاً: قرار الشراء:
يمثل قرار الشراء المرحلة النهائية في عملية اتخاذ القرار لدى المستهلك، حيث يقوم المستهلك باختيار المنتج أو الخدمة التي يرغب في شرائها بعد عملية البحث عن المعلومات والمقارنة بين البدائل المختلفة.
وتشير نماذج سلوك المستهلك إلى أن عملية اتخاذ قرار الشراء تمر بعدة مراحل رئيسية تبدأ بالتعرف على الحاجة، ثم البحث عن المعلومات، وتقييم البدائل المتاحة، ثم اتخاذ قرار الشراء، وأخيرًا تقييم المنتج بعد الشراء.
وفي البيئة الرقمية أصبحت التقييمات الإلكترونية والمراجعات عبر الإنترنت من أهم مصادر المعلومات التي يعتمد عليها المستهلكون في مرحلة البحث عن المعلومات وتقييم البدائل.
وقد أظهرت الدراسات الحديثة أن المراجعات الإلكترونية تؤثر بشكل كبير في قرارات الشراء لدى المستهلكين، حيث يعتمد العديد من المستهلكين على تجارب وآراء المستخدمين الآخرين عند اتخاذ قرار الشراء (Saif, 2026؛ Tinonetsana, 2025؛ Ngo et al., 2024).
وبناءً على ذلك، تسعى الدراسة الحالية إلى تحليل تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية في خرائط جوجل (Google Maps) على قرار الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية، وذلك في إطار فهم دور هذه التقييمات في تشكيل سلوك المستهلك في البيئة الرقمية.
منهجية البحث: 
تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وذلك لملاءمته لطبيعة الدراسات التي تهدف إلى وصف الظواهر وتحليل العلاقات بين المتغيرات المختلفة. ويهدف هذا المنهج إلى دراسة تأثير تقييمات العملاء الإلكترونية على منصة خرائط Google في قرارات الشراء لدى المستهلكين في المملكة العربية السعودية، من خلال جمع البيانات من عينة من المستهلكين وتحليلها للوصول إلى نتائج علمية تسهم في فهم سلوك المستهلك في البيئة الرقمية.
ويُعد المنهج الوصفي التحليلي من أكثر المناهج استخدامًا في الدراسات التسويقية، حيث يتيح للباحث وصف الظاهرة محل الدراسة وتحليلها بطريقة علمية، من خلال جمع البيانات الميدانية من أفراد العينة وتحليلها باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة. كما يساعد هذا المنهج في تفسير العلاقة بين تقييمات العملاء الإلكترونية واتجاهات المستهلكين ونواياهم الشرائية في البيئة الرقمية.
كما تعتمد الدراسة على الأسلوب الكمي في جمع البيانات، حيث سيتم استخدام الاستبانة الإلكترونية كأداة رئيسية لجمع البيانات من المستهلكين في المملكة العربية السعودية. وسيتم تصميم الاستبانة باستخدام نموذج إلكتروني (Google Form)، ثم توزيعها على عينة من المستخدمين الذين يعتمدون على الإنترنت وتطبيقات الخرائط الرقمية في البحث عن المنتجات والخدمات قبل اتخاذ قرار الشراء.
وتأتي أهمية استخدام الاستبانة في هذه الدراسة نظرًا لقدرتها على جمع البيانات من عدد كبير من الأفراد في وقت قصير، بالإضافة إلى إمكانية تحليل البيانات إحصائيًا لاختبار فرضيات الدراسة. وستُوجَّه الاستبانة إلى المستهلكين السعوديين الذين يستخدمون الإنترنت وتطبيقات الخرائط الرقمية مثل خرائط Google للاطلاع على تقييمات العملاء قبل اتخاذ قرارات الشراء، نظرًا للدور المتزايد الذي تلعبه التقييمات الإلكترونية في التأثير على سلوك المستهلكين في البيئة الرقمية. وتشير العديد من الدراسات الحديثة إلى أن التقييمات الإلكترونية أصبحت أحد المصادر المهمة للمعلومات التي يعتمد عليها المستهلكون عند اتخاذ قرارات الشراء عبر الإنترنت أو عند اختيار المنتجات والخدمات المختلفة.
حدود الدراسة: تتمثل حدود هذه الدراسة في الآتي:
الحدود المكانية: 
تقتصر هذه الدراسة على المستهلكين في المملكة العربية السعودية الذين يستخدمون الإنترنت وتطبيقات الخرائط الرقمية مثل خرائط جوجل (Google Maps) للاطلاع على تقييمات العملاء قبل اتخاذ قرارات الشراء.
الحدود الزمنية:
 تم إجراء هذه الدراسة خلال عام 2025–2026.
الحدود البشرية:
تقتصر هذه الدراسة على المستهلكين السعوديين الذين يستخدمون خرائط جوجل ويطلعون على تقييمات العملاء الإلكترونية قبل اتخاذ قرار الشراء.
مفاهيم الدراسة: 
يتضمن هذا الجزء توضيح المفاهيم الأساسية المرتبطة بموضوع الدراسة، وذلك من خلال عرض المفهوم الاصطلاحي كما ورد في الأدبيات والدراسات السابقة، ثم توضيح المفهوم الإجرائي للمفهوم في إطار الدراسة الحالية.
أولاً: تقييمات العملاء الإلكترونية:
المفهوم الاصطلاحي
تشير تقييمات العملاء الإلكترونية إلى الآراء والتعليقات التي ينشرها المستخدمون عبر الإنترنت حول المنتجات أو الخدمات التي قاموا باستخدامها، حيث يقوم المستهلكون بمشاركة تجاربهم وتقييماتهم بهدف مساعدة المستهلكين الآخرين في اتخاذ قرارات الشراء. وتعد هذه التقييمات أحد أشكال الكلمة المنطوقة إلكترونيًا التي تؤثر بشكل كبير في اتجاهات المستهلكين وسلوكهم الشرائي في البيئة الرقمية (Ngo et al., 2024).
المفهوم الإجرائي في الدراسة
يقصد بتقييمات العملاء الإلكترونية في هذه الدراسة التعليقات والتقييمات الرقمية التي يكتبها المستخدمون على منصة خرائط جوجل (Google Maps) حول المتاجر أو المطاعم أو الخدمات المختلفة، والتي يعتمد عليها المستهلكون في تقييم جودة هذه الخدمات واتخاذ قرار الشراء.
ثانياً: خرائط جوجل (Google Maps): 
المفهوم الاصطلاحي
تعد خرائط جوجل أحد التطبيقات الرقمية التي تقدمها شركة جوجل، حيث تتيح للمستخدمين البحث عن المواقع الجغرافية والمتاجر والمؤسسات المختلفة، كما توفر معلومات متنوعة مثل موقع المنشأة وساعات العمل بالإضافة إلى تقييمات العملاء وتعليقاتهم التي تعكس تجاربهم مع تلك المنشآت (Saif, 2026).
المفهوم الإجرائي في الدراسة
يقصد بخرائط جوجل في هذه الدراسة التطبيق الرقمي الذي يستخدمه المستهلكون في المملكة العربية السعودية للبحث عن المتاجر والمطاعم والخدمات المختلفة والاطلاع على تقييمات العملاء وتعليقاتهم قبل اتخاذ قرار الشراء.
ثالثاً: سلوك المستهلك:
المفهوم الاصطلاحي
يشير سلوك المستهلك إلى مجموعة الأنشطة والقرارات التي يقوم بها الأفراد عند البحث عن المنتجات أو الخدمات واختيارها واستخدامها وتقييمها، ويتأثر سلوك المستهلك بعدد من العوامل المختلفة مثل العوامل النفسية والاجتماعية والاقتصادية بالإضافة إلى المعلومات المتاحة عبر الإنترنت (Tinonetsana, 2025).
المفهوم الإجرائي في الدراسة
يقصد بسلوك المستهلك في هذه الدراسة الطريقة التي يتفاعل بها المستهلك مع تقييمات العملاء في خرائط جوجل ومدى اعتماده عليها عند البحث عن المعلومات المتعلقة بالمنتجات أو الخدمات قبل اتخاذ قرار الشراء.
رابعاً: قرار الشراء:
المفهوم الاصطلاحي
يشير قرار الشراء إلى القرار النهائي الذي يتخذه المستهلك بعد عملية البحث عن المعلومات وتقييم البدائل المختلفة لاختيار المنتج أو الخدمة التي يرغب في شرائها (Sunarjo & Nurhayati, 2025).
المفهوم الإجرائي في الدراسة
يقصد بقرار الشراء في هذه الدراسة قرار المستهلك في المملكة العربية السعودية بشراء منتج أو اختيار خدمة معينة بعد الاطلاع على تقييمات العملاء المنشورة في منصة خرائط جوجل.
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