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المقدمة
كيف غيّرت التقنيات الذكية سلوك الشراء الرقمي لدى المستهلكات السعوديات؟
في ظل التحولات المتسارعة التي يشهدها العالم الرقمي، تشهد المملكة العربية السعودية نقلة نوعية في أنماط الاستهلاك، حيث أصبح التسوق الإلكتروني جزءًا لا يتجزأ من الحياة اليومية، وخصوصًا لدى فئة النساء. ويُعد هذا التحول جزءًا من توجه وطني أوسع نحو التحول الرقمي وتعزيز الاقتصاد المعرفي، الذي يشكل أحد أعمدة رؤية السعودية 2030.
وفقًا لتقرير هيئة الاتصالات والفضاء والتقنية (2025)، بلغت قيمة مبيعات التجارة الإلكترونية عبر بطاقات “مدى” خلال الربع الأول من عام 2025 أكثر من 69.3 مليار ريال سعودي، بنسبة نمو قدرها 56% مقارنة بنفس الفترة من العام السابق. كما تتوقع الدراسات أن يتراوح حجم السوق بين 62 و106 مليار ريال بنهاية العام، ما يعكس تنامي الاعتماد على التسوق الرقمي كممارسة استهلاكية رئيسية في المجتمع السعودي.
ويبرز دور المستهلكات السعوديات بشكل لافت في هذا المشهد؛ إذ تشير البيانات إلى أن أكثر من 60% من النساء السعوديات يقمن بعمليات الشراء إلكترونيًا، وهو ما يعزز حضورهن كلاعب اقتصادي رقمي مؤثر. ويدعم هذا التوجه انتشار الإنترنت بنسبة تتجاوز 99%، إلى جانب وصول عدد مستخدمي الهواتف الذكية إلى قرابة 49 مليون مستخدم (Salesforce، 2024). هذه الأرقام تؤكد أن السوق السعودي يتمتع بمقومات بنية تحتية وتقنية متقدمة تؤهله ليكون بيئة خصبة للتجارة الرقمية الذكية.
وبفعل هذا النمو، أصبحت المتاجر الإلكترونية أمام تحدٍ متزايد لتطوير استراتيجيات تسويق رقمية أكثر تخصيصًا وتأثيرًا. فلم يعد التسويق الرقمي يقتصر على عرض المنتجات فحسب، بل تطوّر ليشمل تحليلات دقيقة لسلوك المستهلكين، وتوصيات ذكية، وتجارب تفاعلية عبر روبوتات المحادثة وأنظمة الذكاء الاصطناعي. وتوضح تقارير McKinsey (2024) أن توظيف أدوات الذكاء الاصطناعي في التجارة الإلكترونية يمكن أن يرفع معدلات التحويل بنسبة تصل إلى 30%، كما أن 80% من العملاء يفضلون التعامل مع منصات تقدم توصيات مخصصة تتوافق مع تفضيلاتهم الشخصية.
ورغم هذه المؤشرات الواعدة، إلا أن التبنّي المحلي لتقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق لا يزال محدودًا، ولا سيما في المتاجر السعودية، حيث أشارت دراسات حديثة إلى أن العديد من المؤسسات لا تستفيد بعد من الإمكانات الكاملة لهذه الأدوات (بورزق وآخرون، 2025؛ مرسي، 2023). وترتبط هذه الفجوة بعدة تحديات، منها ضعف الوعي المؤسسي بالتقنيات الذكية، وارتفاع تكلفة تنفيذها، إضافة إلى المخاوف المتعلقة بالخصوصية والبيانات.
في المقابل، فإن المتاجر التي تستثمر بفعالية في هذه التقنيات تتمتع بميزة تنافسية واضحة، إذ تُسهم أدوات الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة التسوق، وزيادة ولاء العملاء، وتعزيز فرص الشراء المتكرر. وتكتسب هذه النقطة أهمية خاصة في السوق النسائي، حيث تُظهر الأبحاث أن المستهلكات أكثر استجابة للتجارب الرقمية الشخصية التي تتوافق مع قيمهن وتفضيلاتهن.

ومع أن هناك دراسات تناولت بشكل منفصل تأثير التسويق الرقمي أو أدوات الذكاء الاصطناعي على السلوك الاستهلاكي، إلا أن الربط بينهما في إطار واحد موجه للمستهلكات السعوديات لا يزال نادرًا. كما أن طبيعة هذه الفئة – بما تحمله من خصائص ثقافية واجتماعية مؤثرة – تتطلب معالجة بحثية دقيقة تضع في الاعتبار الخصوصية المحلية.
وفي ضوء ما سبق، تتبلور أهمية هذه الدراسة في سعيها إلى استكشاف التأثير المزدوج لكل من استراتيجيات التسويق الرقمي وأدوات الذكاء الاصطناعي على القرار الشرائي لدى شريحة المستهلكات السعوديات، باعتبارهن فاعلًا اقتصاديًا رقميًا ذا خصوصية ثقافية وسلوكية. وتنطلق الدراسة من قناعة بأن الدمج بين التسويق الرقمي الذكي والتقنيات التنبؤية الحديثة قادر على إحداث تحول حقيقي في فعالية الحملات التسويقية، شريطة أن يُفهم هذا الدمج في سياقه المحلي والاجتماعي الصحيح.
لذلك، تهدف هذه الدراسة إلى تحليل العلاقة بين هذه العوامل الرقمية وسلوك الشراء، من خلال منهجية ميدانية قائمة على جمع البيانات وتحليلها إحصائيًا، بما يُسهم في تقديم توصيات عملية وتوجيهات استراتيجية تساعد المتاجر الإلكترونية السعودية على تصميم حملات أكثر تخصيصًا وتأثيرًا، وتعزز من قدرتها التنافسية في السوق النسائي الرقمي سريع التطور. 

الدراسات السابقة:
المحور الأول: أثر استراتيجيات التسويق الرقمي على قرار الشراء
· استهدفت دراسة عبد الفتاح، هيبا (2025) تحليل ابتكارات التسويق الرقمي الرائدة في الإمارات الحديثة في مجال السياحة، مع التركيز على مدى تأثير هذه الابتكارات على سلوك السائحين وقراراتهم الشرائية، ودور هوية العلامة السياحية كعامل وسيط يعزز فعالية الحملات التسويقية الرقمية. اعتمدت الدراسة على منهج وصفي تحليلي، واستندت إلى تحليل عدد من المبادرات الحكومية والخاصة في دولة الإمارات التي استخدمت أدوات متقدمة مثل الذكاء الاصطناعي، الواقع الافتراضي، الجولات التفاعلية، وتطبيقات الهاتف الذكي لتسويق الوجهات السياحية. كشفت النتائج عن تأثير مباشر للتسويق الرقمي على نية السائح في زيارة الوجهة، من خلال التجارب الرقمية التفاعلية التي تُقدم قبل وأثناء اتخاذ القرار. كما أظهرت النتائج تأثيرًا غير مباشر يتمثل في تعزيز صورة وشهرة العلامة السياحية، مما يقوي العلاقة بين التسويق الرقمي وسلوك الزائر. وأبرزت الدراسة أن الهوية الرقمية القوية للعلامة السياحية تلعب دورًا وسيطًا مهمًا في بناء الثقة والتأثير الإيجابي على قرارات السائحين، خاصة في ظل المنافسة المتزايدة بين الوجهات السياحية الذكية في المنطقة. واختتمت الدراسة بعدد من التوصيات، منها ضرورة دمج استراتيجيات بناء العلامة السياحية ضمن حملات التسويق الرقمي، والتركيز على تقديم محتوى تفاعلي وتجارب رقمية مبتكرة، بهدف رفع فاعلية الجذب السياحي وتعزيز ولاء السائحين للوجهة.
· تناولت دراسة عبد الله، حسن عمّار علي.(2024) أثر الإعلانات الرقمية عبر الإنترنت على السلوك الشرائي للمستهلكين في المملكة العربية السعودية، وذلك في ظل التحول المتسارع نحو التسويق الرقمي وازدياد الاعتماد على المنصات الإلكترونية في الترويج للمنتجات والخدمات. ركّزت الدراسة على كيفية تأثير الإعلانات على نية الشراء، والتفاعل مع العلامات التجارية، ومدى ثقة المستهلك بها. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم توزيع استبيانات على عينة من المستهلكين السعوديين، بهدف قياس العلاقة بين درجة التعرض للإعلانات الرقمية وقرارات الشراء المحتملة. تم تحليل البيانات باستخدام أدوات إحصائية دقيقة لاستخلاص نتائج قابلة للتعميم على نطاق واسع. كشفت النتائج أن الإعلانات الرقمية تلعب دورًا محوريًا في التأثير على السلوك الشرائي، خصوصًا لدى الفئة الشابة التي تعتمد بشكل كبير على الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي في حياتها اليومية. كما أظهرت النتائج أن جودة المحتوى الإعلاني، ووضوح الرسالة، وتكرار الظهور تُعد من العوامل المهمة التي تعزز من مستوى التفاعل والثقة بالعلامة التجارية. توصلت الدراسة إلى أن زيادة الإنفاق على الإعلانات الرقمية يُعد خيارًا استراتيجيًا للشركات التي تسعى لتعزيز نية الشراء لدى عملائها، وأن الإعلانات ذات الطابع التفاعلي والجذاب تترك أثرًا أقوى في الذاكرة الشرائية للمستهلك.


· سعت دراسة الشمرّي، عبد الحميد ف. (2024) إلى دراسة أثر التسويق الرقمي وخدمات الدفع الإلكتروني على سلوك مستهلكي الشركات الناشئة في السوق السعودي.
اعتمدت الدراسة على منهج كمي لتحليل استجابات عينة من مستخدمي المتاجر الإلكترونية الناشئة. كشفت النتائج أن الجمع بين الإعلانات الرقمية ووسائل الدفع المرنة يعزز الثقة ويزيد من احتمالية الشراء. وتوصلت الدراسة إلى أن تجربة المستخدم في كل من التسويق والدفع تلعب دورًا محوريًا في قرار الشراء. وأظهرت الدراسة أهمية تطوير حلول تسويق ودفع رقمية متكاملة لدعم نمو المشاريع الناشئة في البيئة الرقمية السعودية.
· تناولت دراسة سعيد، آية حاتم - (2024)  تطور التسويق الرقمي في قطاع التجارة الإلكترونية بالمملكة العربية السعودية، مع التركيز على اتجاهات الإنفاق الإعلاني.
اعتمدت على تحليل بيانات السوق وتقارير الإنفاق الإعلاني الرقمية خلال السنوات الأخيرة.
كشفت النتائج عن نمو متسارع في الميزانيات المخصصة للإعلانات الرقمية، خاصة عبر المنصات الاجتماعية ومحركات البحث. توصلت إلى أن هذا التوجه يعكس ثقة الشركات في فعالية القنوات الرقمية في جذب العملاء وتحفيز المبيعات.أظهرت الدراسة أن التحول نحو الإعلانات الرقمية يمثل عنصرًا استراتيجيًا في خطط التسويق المستقبلية للمتاجر الإلكترونية في السعودية.
· رمت الدراسة التي أجراها الأنمي والحارثي (2023) إلى تحليل تأثير التسويق الرقمي على 
سلوك المستهلك الشرائي في المملكة العربية السعودية، مع التركيز على دور شهرة العلامة  التجارية
كمتغير وسيط. اعتمدت الدراسة على منهج كمي باستخدام استبيان موجه لعينة من المستهلكين
 السعوديين، بهدف تحليل العلاقة بين أدوات التسويق الرقمي والسلوك الشرائي.كشفت النتائج عن وجود
 تأثير مباشر للتسويق الرقمي على نية الشراء، بالإضافة إلى تأثيرغير مباشر يتمثل في تعزيز شعبية 
العلامة التجارية.وتوصلت الدراسة إلى أن شهرة العلامة التجارية تلعب دورًا محوريًا في تقوية العلاقة
 بين التسويق الرقمي واتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلكين.
وأظهرت الدراسة أهمية دمج استراتيجيات بناء العلامة التجارية ضمن الحملات الرقمية لرفع فاعلية 
وتأثير هذه الحملات على سلوك المستهلك.
المحور الثاني: دور أدوات الذكاء الاصطناعي في التسويق
· سعى بورزق وآخرون (2025) إلى دراسة دور الذكاء الاصطناعي في تفعيل التسويق الإلكتروني ورفع كفاءته التشغيلية. اعتمدت الدراسة على تحليل تطبيقات الذكاء الاصطناعي في بيئات تسويقية رقمية، ضمن إطار بحث أكاديمي تطبيقي، بهدف فهم كيفية استثمار هذه التقنيات في تحسين الأداء التسويقي. كشفت النتائج عن فعالية الذكاء الاصطناعي في تعزيز دقة الاستهداف وأتمتة الحملات الرقمية، مما ساهم في تحسين نتائج الحملات وزيادة كفاءتها التشغيلية. كما توصلت الدراسة إلى أن توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي يسهم بشكل ملحوظ في زيادة التفاعل بين العلامة التجارية والمستهلكين، ورفع معدلات التحويل من الزوار إلى عملاء فعليين. وأظهرت الدراسة أهمية الدمج بين قدرات التحليل الذكي التي توفرها هذه التقنيات والخبرة التسويقية البشرية، لتحقيق نتائج أكثر فعالية واستدامة في بيئة التسويق الإلكتروني المتطورة.
· رمت دراسة Beyari (2025) إلى تقييم تأثير أدوات الذكاء الاصطناعي على ولاء العملاء في قطاع التجارة الإلكترونية بالمملكة العربية السعودية، من خلال تحليل منهجي لعدد من المتغيرات المؤثرة، والتي شملت التفاعل عبر وسائل التواصل الاجتماعي، التوصيات الذكية للمنتجات، تفضيل العلامة التجارية، نية الشراء، ومدى ولاء العميل للمنصة. اعتمد الباحث على المنهج الكمي، مستخدمًا أداة الاستبيان لجمع البيانات من عينة مكونة من 157 مستجيبًا يمثلون شرائح متنوعة من المجتمع في المناطق الشرقية والغربية والوسطى من المملكة. وتم بناء نموذج معادلات هيكلية لفحص العلاقات بين المتغيرات.أثبتت النتائج وجود دلالة إحصائية قوية تؤكد التأثير الإيجابي للذكاء الاصطناعي، خصوصًا في أدوات التوصية والتفاعل الرقمي، على تعزيز نية الشراء وترسيخ ولاء العملاء. وتوصل الباحث إلى أن الاستثمار المدروس في تقنيات الذكاء الاصطناعي يُعد أداة فعالة في تعزيز العلاقة بين المتاجر الإلكترونية والعملاء، خاصة حينما يتم توظيفها بشكل يتماشى مع تفضيلات الجمهور وسلوكهم الشرائي الرقمي.
· تناولت دراسة منصوري و اخرون (2025)  دور الذكاء الاصطناعي في تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي، مع التركيز على قدرة هذه التقنيات في استشراف احتياجات المستهلكين بشكل أكثر دقة وفاعلية. اعتمدت على المنهج التحليلي من خلال مراجعة الأدبيات الحديثة ودراسة عدد من النماذج التطبيقية في بيئات تسويقية رقمية مختلفة. كشفت النتائج أن أدوات الذكاء الاصطناعي مثل تحليل البيانات الضخمة والتعلم الآلي أسهمت في تحسين استهداف العملاء، وتخصيص المحتوى، وزيادة التفاعل. توصلت الدراسة إلى أن دمج الذكاء الاصطناعي في العملية التسويقية يعزز من كفاءة اتخاذ القرار، ويتيح بناء حملات أكثر مرونة وتكيّفًا مع سلوك المستهلك المتغير.أظهرت أهمية المزج بين القدرات التقنية والخبرة البشرية لتحقيق نتائج تسويقية مستدامة وتحسين تجربة العميل الرقمية.
	· تناولت دراسة عبد الرحيم و ياسين (2025)  أثر استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي على القرار الشرائي للمستهلك، بالتطبيق على عملاء شركة أمازون مصر.اعتمدت على دراسة ميدانية لتحليل تجربة التسوق المدعومة بالذكاء الاصطناعي، مع التركيز على أدوات التوصية الذكية والتفاعل الآلي. كشفت النتائج عن وجود تأثير إيجابي واضح لتقنيات الذكاء الاصطناعي على نية الشراء وسهولة اتخاذ القرار. توصلت إلى أن التجربة المدعومة بالذكاء الاصطناعي تعزز رضا العملاء وتزيد من احتمالية تكرار الشراء. أظهرت أهمية توظيف الذكاء الاصطناعي كأداة استراتيجية لبناء علاقة مستدامة بين المنصات الإلكترونية والمستهلكين.
· سعت دراسة هاني (2023) إلى استكشاف دور تقنيات الذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة في رفع كفاءة الأساليب التسويقية الرقمية، من خلال استقصاء آراء خبراء التسويق.اعتمدت الدراسة على منهج المقابلات الموجهة مع عينة مكونة من 40 خبيرًا في التسويق الرقمي عبر منصة Upwork، مستندة إلى نموذج انتشار المستحدثات كإطار نظري لتحليل النتائج. كشفت النتائج عن قناعة واسعة لدى الخبراء بفعالية الذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة في دعم عمليات اتخاذ القرار التسويقي، وتحقيق دقة أعلى وتوفير الوقت في إدارة الحملات الرقمية. كما توصلت الدراسة إلى وجود تحديات مرتبطة بانخفاض التفاعل الإنساني ومحدودية التأثير العاطفي، ما قد يؤثر على مستوى رضا الجمهور المستهدف. وأظهرت الدراسة أهمية إيجاد توازن متكامل بين التوظيف التقني والمهارات البشرية لضمان فعالية الاستراتيجيات التسويقية وتحقيق نتائج مستدامة في بيئة التسويق الرقمية المتطورة.
· سعت دراسة إيمان (2320   إلى استكشاف توجهات الأفراد في المملكة العربية السعودية نحو استخدام روبوتات الدردشة في خدمات العملاء، بهدف تقييم مستوى تقبلهم لهذه التقنية واستشراف إمكانيات توظيفها في مجالات العلاقات العامة والتسويق.
اعتمدت الباحثة على الإطارين النظريين لنموذج قبول التكنولوجيا ونظرية انتشار المستحدثات، مستخدمة منهج المسح بالعينة على 220 مشاركًا ضمن الفئة العمرية من 15 إلى 60 عامًا.كشفت النتائج عن وجود درجة مقبولة من التفاعل مع الشات بوت، حيث رأى أكثر من نصف العينة أن استخدامه سهل، مع ترشيح قطاعات مثل الضيافة والبيع بالتجزئة لتطبيق التقنية.توصلت الدراسة إلى أن الاستخدام يتركز بشكل أساسي على الاستفسارات والدعم الفني، مع تفضيل واضح لدى الأغلبية للتعامل البشري، مقابل نسبة محدودة تفضل التفاعل الآلي. وقد أظهر التقييم العام لتجربة روبوتات الدردشة مستوى جيدًا من الرضا، مما يعكس قابلية مبدئية لدى المستخدمين تجاه اعتماد هذه التقنية في بيئة الخدمة الرقمية. 



المحور الثالث: نية الشراء وثقة المستهلكات في المتاجر الإلكترونية
تناولت دراسة النوري - (2024)   أثر الانغماس والترفيه عبر وسائل التواصل الاجتماعي على توليد النية الشرائية من متاجر الموضة الإلكترونية في الأردن. اعتمدت على منهج كمي باستخدام استبيان إلكتروني استهدف مستخدمي منصات التسوق الرقمي المهتمين بالموضة.
كشفت النتائج أن المحتوى الترفيهي والتفاعلي يعزز من مشاعر الاندماج، مما ينعكس إيجابًا على نية الشراء. توصلت إلى أن التفاعل الحسي والبصري مع محتوى العلامة التجارية يسهم في رفع القناعة بالمنتج. أظهرت أهمية تصميم محتوى تسويقي ترفيهي يجمع بين الجاذبية والتخصيص لتعزيز سلوك الشراء الرقمي.
سعت دراسة أحمد (2024) إلى استكشاف قيمة العلامة التجارية وتأثيرها في نية الشراء الإلكتروني، من خلال دراسة تطبيقية استهدفت عينة من عملاء مستحضرات التجميل في جمهورية مصر العربية. وقد انطلقت الدراسة من فرضية مفادها أن قوة العلامة التجارية لا تؤثر فقط في التفضيل العام للمستهلك، بل تمتد لتلعب دورًا محوريًا في تشكيل نواياه الشرائية عبر القنوات الرقمية.
اعتمدت الدراسة على منهج كمي، مستخدمة أداة الاستبيان كوسيلة رئيسية لجمع البيانات، حيث وُجّه الاستبيان إلى مجموعة من المستهلكين النشطين في سوق مستحضرات التجميل عبر الإنترنت، وذلك بهدف تحليل طبيعة العلاقة بين إدراك المستهلك لقيمة العلامة التجارية وسلوكه الشرائي في البيئة الرقمية. كشفت النتائج عن وجود ارتباط إيجابي قوي بين الإدراك الإيجابي لقيمة العلامة التجارية – من حيث السمعة، والجودة المدركة، والانطباع البصري – وبين زيادة مستوى الثقة لدى المستهلك، مما يعزز من احتمالية اتخاذ قرار الشراء الإلكتروني. كما أوضحت النتائج أن المستهلكين الذين يحملون تصورًا إيجابيًا عن العلامة التجارية يكونون أكثر استعدادًا لإتمام عملية الشراء، بل وأكثر ميلًا للعودة مجددًا لنفس العلامة. وتوصلت الدراسة إلى أن العوامل المرتبطة بالسمعة الجيدة للعلامة التجارية، والثقة بجودة المنتجات، والتميز في الهوية البصرية (مثل التصميم والشعار والتغليف) تلعب دورًا أساسيًا في تعزيز نية الشراء عبر المنصات الإلكترونية. كما بيّنت الدراسة أن هذه العوامل تسهم كذلك في بناء علاقة طويلة الأمد بين العلامة التجارية والمستهلك، ترتكز على الثقة والانطباع الإيجابي المتراكم. وفي ضوء هذه النتائج، شددت الدراسة على أهمية الاستثمار في بناء علامة تجارية قوية ومتماسكة، سواء على مستوى المضمون أو المظهر، وذلك بهدف تعزيز ولاء المستهلك وتحفيز سلوكه الشرائي في السوق الرقمي. وأوصت بضرورة تبني استراتيجيات تسويقية تركّز على خلق قيمة حقيقية مدركة للعلامة التجارية، من خلال تقديم تجربة متكاملة للمستهلك تجمع بين الجودة والتميز البصري والتواصل الفعال عبر المنصات الرقمية.

رمت دراسة عبد الرحمن واخرون (2023) إلى تحليل تأثير أنشطة التسويق المعززة بتقنيات الذكاء الاصطناعي على تعزيز صورة العلامة التجارية وزيادة نية إعادة الشراء لدى العملاء.
وقد استندت الدراسة إلى استبيان ميداني طُبِّق في قطاع الطيران الإلكتروني بجمهورية مصر العربية، بهدف قياس فاعلية أدوات الذكاء الاصطناعي مثل التوصيات الذكية وتحليل سلوك المستخدمين في البيئات الرقمية. كشفت النتائج أن استخدام هذه الأدوات يسهم بشكل فعّال في تحسين الانطباع الذهني عن العلامة التجارية، كما يعزز من احتمالية تكرار الشراء من قبل العملاء.
كما أظهرت الدراسة أن دمج تقنيات الذكاء الاصطناعي في الاستراتيجيات التسويقية لا يقتصر فقط على تحسين الأداء، بل يلعب دورًا مهمًا في رفع مستوى رضا العملاء وتعزيز ولائهم على المدى الطويل.
تناولت دراسة السيد (2023) تحليل العوامل التي تساهم في تحويل رغبة المستهلك إلى قرار شراء فعلي عبر المتاجر الإلكترونية.
اعتمدت على منهج كمي باستخدام استبانة لقياس مدى تأثير الثقة بالموقع، جودة العرض، وتخصيص المحتوى على نية الشراء. كشفت النتائج أن توفر الأمان، وسهولة الاستخدام، والمحتوى المخصص تعزز انتقال المستهلك من مرحلة الاهتمام إلى الشراء. توصلت إلى أن بناء الثقة الرقمية وتوفير تجربة سلسة يزيدان من فرص إتمام عمليات الشراء عبر المنصات الإلكترونية.
أظهرت أهمية الاستثمار في أدوات تحليل سلوك المستهلك لتخصيص العروض وتحقيق معدلات تحويل أعلى. تجربة ما بعد الشراء كأداة فعالة لدفع المستهلك نحو إعادة الشراء وتعزيز العلاقة مع العلامة التجارية.
هدفت دراسة هنري وآخرون (2021) إلى تحليل تأثير رضا المستهلك في نية إعادة الشراء، وذلك من خلال دراسة مسحية ركزت على العلاقة بين مستوى رضا المستهلك وسلوكه الشرائي المستقبلي.
تناولت الدراسة هذه العلاقة عبر قياس مدى تأثير تجربة المستهلك بعد الشراء على قراره بإعادة الشراء، معتمدة على منهج كمي باستخدام استبيان وُزّع على عينة من المستهلكين لتحليل تفاعلهم مع المنتجات والخدمات. كشفت النتائج عن وجود علاقة إيجابية قوية بين رضا المستهلك وتجربته الشرائية، وبين استعداده لإعادة الشراء من نفس العلامة التجارية. وتوصلت الدراسة إلى أن عوامل مثل جودة المنتج، سرعة تقديم الخدمة، والاهتمام باحتياجات العميل تسهم بشكل مباشر في تعزيز مستوى الرضا، مما يزيد من احتمالية الولاء الشرائي.

التعليق على الدراسات السابقة وحدود الاستفادة منها
عند تحليل الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث، يتضح أن معظمها اتفقت على التأثير الإيجابي للتسويق الرقمي وأدوات الذكاء الاصطناعي في تعزيز نية الشراء وزيادة ولاء العملاء، سواء في السياقات المحلية أو الإقليمية. فقد أجمعت أغلب الدراسات على أن تخصيص المحتوى، التفاعل الرقمي، واستخدام أدوات ذكية مثل التوصيات الآلية وروبوتات المحادثة تُمثّل عوامل حاسمة في التأثير على السلوك الشرائي، خاصة لدى الفئات النشطة رقميًا.
كما أشارت نتائج العديد من الدراسات، مثل دراسات عبد الله (2024)، الأنمي والحارثي (2023)، وBeyari (2025)، إلى أن شهرة العلامة التجارية والثقة الرقمية والمحتوى الجذاب تُعد متغيرات وسيطة تُعزّز من فعالية الحملات الرقمية. وفي المقابل، ركزت دراسات أخرى على أن التجربة الرقمية التفاعلية، وسهولة الاستخدام، والرضا عن الخدمات الذكية ترفع من احتمالية تكرار الشراء وتعزز ولاء المستهلك.
ورغم تكرار هذه النتائج عبر دراسات متعددة، إلا أن الملاحظة الأساسية هي أن معظم هذه البحوث تناولت محاور الدراسة الثلاثة بشكل منفصل: فبعضها ركز على استراتيجيات التسويق الرقمي فقط، وأخرى على أدوات الذكاء الاصطناعي بمعزل عن السياق التسويقي، بينما ركّزت قلة منها على نية الشراء دون الربط بين المسببات الرقمية المؤثرة فيها.
كما يُلاحظ أن العينة البحثية في أغلب هذه الدراسات لم تكن مخصصة للمستهلكات السعوديات، بل تم تناول “المستهلكين” بشكل عام، مما يجعل نتائجها أقل دقة عند محاولة تطبيقها على هذه الشريحة التي تتمتع بخصائص ثقافية وسلوكية فريدة ضمن البيئة السعودية.
من هنا، تبرز الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها، من خلال:
•	دمج محاور التسويق الرقمي وأدوات الذكاء الاصطناعي في نموذج واحد متكامل.
•	التركيز على فئة المستهلكات السعوديات كمجتمع دراسة له خصوصية ثقافية وسلوكية.
•	تحليل العلاقة التأثيرية المتبادلة بين هذه الأدوات وقرار الشراء، اعتمادًا على نموذج مفاهيمي ونظري حديث.
•	تقديم نتائج تطبيقية ميدانية تساعد على تطوير الاستراتيجيات الرقمية بما يتناسب مع احتياجات وتفضيلات هذه الفئة المستهدفة.
تسعى إلى سد فجوة معرفية واضحة من خلال الربط بين العوامل الرقمية المؤثرة في القرار الشرائي داخل السياق السعودي النسائي، مما يمنحها قيمة علمية وتطبيقية عالية في حقل التسويق الرقمي. 
مشكلة الدراسة:
رغم التطور الكبير في تقنيات الذكاء الاصطناعي وإمكاناتها الكبيرة في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي، لا تزال أغلب المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية تتعامل مع التسويق الرقمي بطرق تقليدية تفتقر إلى الاستفادة الكاملة من أدوات الذكاء الاصطناعي. وهذا يعود لأسباب متعددة منها نقص الوعي الكافي بتقنيات الذكاء الاصطناعي، وارتفاع تكلفة تطبيقها، بالإضافة إلى التحديات التقنية والثقافية المتعلقة بقبول المستهلكين لهذه الأدوات.
في الوقت ذاته، يشهد سوق التجارة الإلكترونية نمواً متزايداً في المملكة، خصوصاً بين المستهلكات السعوديات اللواتي يشكلن شريحة مهمة وفعالة في قرارات الشراء الرقمي. غير أن غياب توظيف الذكاء الاصطناعي في استراتيجيات التسويق الرقمي يؤثر على قدرة هذه المتاجر على تقديم تجارب تسوق مخصصة وفعالة تلبي تطلعات ورغبات المستهلكات، مما قد يؤدي إلى ضعف التأثير على قرارات الشراء وخسارة فرص المنافسة في السوق الرقمي.



أهمية الدراسة:
أولًا: الأهمية النظرية
	•	تُركّز الدراسة على فئة المستهلكات السعوديات، وهي شريحة مؤثرة لم تحظَ باهتمام كافٍ في الدراسات السابقة رغم دورها الهام و المؤثر في السوق الرقمي.
	•	تسهم في سد فجوة معرفية تتعلق بفهم العلاقة بين أدوات الذكاء الاصطناعي والسلوك الشرائي في السياق النسائي السعودي.
	•	تقدم إطارًا نظريًا حديثًا يدمج بين التسويق الرقمي والتقنيات الذكية لتحليل سلوك المستهلكات، وهو ما يوسع من نطاق البحوث في هذا المجال.
	•	تُبرز الدراسة أهمية التخصيص والتحليل السلوكي كعوامل نظرية مؤثرة في تكوين النية الشرائية واتخاذ القرار الشرائي في البيئات الرقمية.
ثانيًا: الأهمية التطبيقية
	•	توفر الدراسة رؤية عملية تساعد المتاجر الإلكترونية السعودية على تصميم حملات تسويقية أكثر تخصيصًا وتأثيرًا موجهة للنساء.
	•	تمكن أصحاب القرار والمسوقين من تطوير استراتيجيات تعتمد على الذكاء الاصطناعي لتحسين تجربة المستخدم وزيادة التفاعل الشرائي.
	•	تدعم الدراسة تطوير السياسات التسويقية الرقمية بما يتوافق مع سلوك وتوقعات المستهلكات، ما يُسهم في رفع معدلات الرضا والولاء.
	•	تسهم الدراسة في تعزيز القدرة التنافسية للمنصات الإلكترونية السعودية من خلال توظيف أدوات ذكية تزيد من الكفاءة وتحسن الأداء التسويقي.
	•	تساعد الدراسة في تحقيق نمو مستدام عبر استخدام نتائجها لتوجيه تطوير المحتوى التسويقي، وتحسين فعالية الحملات الرقمية.

أهداف الدراسة:
الهدف الرئيسي:
قياس أثر استراتيجيات التسويق الرقمي المدعومة بأدوات الذكاء الاصطناعي على قرار الشراء لدى المستهلكات السعوديات في المتاجر الإلكترونية.
الأهداف الفرعية:
	1.	تحليل تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي (مثل الإعلان عبر السوشيال ميديا، التسويق بالمحتوى، البريد الإلكتروني) على سلوك الشراء لدى المستهلكات.
	2.	قياس دور أدوات الذكاء الاصطناعي (مثل التوصيات الذكية، روبوتات المحادثة، تحليل البيانات) في تعزيز نية الشراء وتحفيز التفاعل الرقمي.
	3.	استكشاف العلاقة بين نية الشراء والسلوك الشرائي الفعلي في ظل استخدام تقنيات تسويق رقمي مدعومة بالذكاء الاصطناعي.
	4.	تحديد أكثر الأدوات والتقنيات فعالية في التأثير على قرار الشراء لدى المستهلكات السعوديات.
	5.	تقديم مقترحات تطبيقية تسهم في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي الموجهة للنساء في السوق السعودي.

أسئلة الدراسة
	1.ما مدى تأثير استراتيجيات التسويق الرقمي على قرار الشراء لدى المستهلكات السعوديات في المتاجر الإلكترونية؟
	2.	إلى أي مدى تسهم أدوات الذكاء الاصطناعي (مثل التوصيات الذكية، روبوتات المحادثة، تحليل البيانات) في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكات؟
	3.ما العلاقة بين نية الشراء والسلوك الشرائي الفعلي في ظل استخدام استراتيجيات تسويق رقمية مدعومة بالذكاء الاصطناعي؟
	4.ما أكثر العوامل الرقمية تأثيرًا على سلوك المستهلكات السعوديات عند التفاعل مع المتاجر الإلكترونية؟
	5.كيف يمكن للمتاجر الإلكترونية السعودية تحسين استراتيجياتها التسويقية الرقمية من خلال توظيف أدوات الذكاء الاصطناعي بما يتناسب مع احتياجات المستهلكات؟


فرضيات الدراسة

استنادًا إلى مشكلة الدراسة وتساؤلاتها وأهدافها، تم بناء مجموعة من الفرضيات التي تسعى الدراسة لاختبارها، وقد تم صياغتها على النحو التالي:

أولًا: الفرضية الرئيسة:

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استراتيجيات التسويق الرقمي المدعومة بأدوات الذكاء الاصطناعي وقرار الشراء لدى المستهلكات السعوديات في المتاجر الإلكترونية.
ثانيًا: الفرضيات الفرعية:
	1.	توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استراتيجيات التسويق الرقمي وقرار الشراء لدى المستهلكات السعوديات.
	2.	توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أدوات الذكاء الاصطناعي (مثل التوصيات الذكية، روبوتات المحادثة، وتحليل البيانات) ونية الشراء لدى المستهلكات السعوديات.
	3.	توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين نية الشراء وقرار الشراء الفعلي لدى المستهلكات في البيئة الرقمية.
	4.	توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين نوع أداة التسويق الرقمي أو الذكاء الاصطناعي المستخدمة، وطبيعة استجابة المستهلكات السعوديات نحو قرار الشراء.
	5.	توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين دمج أدوات الذكاء الاصطناعي واستراتيجيات التسويق الرقمي ومستوى رضا المستهلكات السعوديات عن تجربة التسوق الإلكتروني.

مفاهيم الدراسة

استراتيجيات التسويق الرقمي

	•المفهوم الاصطلاحي:
يقصد بها الخطط والأنشطة الترويجية التي تستخدم الوسائط الرقمية بهدف الوصول إلى العملاء والتأثير على سلوكهم الشرائي، وتشمل التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، البريد الإلكتروني، تحسين محركات البحث، التسويق بالمحتوى، والإعلانات المدفوعة.
	•المفهوم الإجرائي في هذه الدراسة:
هي مجموعة الممارسات التسويقية التي تتعرض لها المستجيبة أثناء استخدام المتاجر الإلكترونية، وتُقاس من خلال فقرات الاستبيان التي تتناول التفاعل مع الإعلانات الرقمية، المحتوى المخصص، ووسائل الاتصال الرقمية.


أدوات الذكاء الاصطناعي
	•المفهوم الاصطلاحي :
تشير إلى التطبيقات الذكية التي تستخدم الخوارزميات والبيانات لتحليل سلوك المستخدم وتقديم محتوى أو خدمات مخصصة، مثل روبوتات المحادثة (chatbots)، أنظمة التوصية، التحليلات التنبؤية، وأتمتة التواصل.
	•المفهوم الإجرائي في هذه الدراسة:
هي التقنيات الذكية التي تواجهها المستجيبة أثناء تصفح المتاجر الإلكترونية، وتقاس من خلال فقرات الاستبيان التي تتعلق بالتفاعل مع روبوتات المحادثة، التوصيات الآلية للمنتجات، وتحليل السلوك الشرائي.

نية الشراء
	•المفهوم الاصطلاحي:
هي الاستعداد الذهني والسلوكي لدى المستهلك لاتخاذ قرار الشراء، وتتأثر بعدة عوامل مثل الثقة، القيمة المدركة، وجودة التجربة التسويقية.
	•المفهوم الإجرائي في هذه الدراسة:
تمثل الرغبة المعلنة من المستجيبة في شراء منتج من متجر إلكتروني في المستقبل القريب، وتقاس من خلال استجاباتها لفقرات الاستبيان التي تعكس نواياها الفعلية تجاه إتمام عملية الشراء.


قرار الشراء
	•المفهوم الاصطلاحي:
هو السلوك النهائي الذي يُعبّر عن تنفيذ فعل الشراء نتيجة لتأثر المستهلك بالإعلانات، التجربة، أو التوصيات.
	•المفهوم الإجرائي في هذه الدراسة:
هو إتمام عملية الشراء فعليًا من قبل المستجيبة بعد تعرضها لعوامل التسويق الرقمي وأدوات الذكاء الاصطناعي، ويُقاس من خلال فقرات الاستبيان التي تقيس السلوك الشرائي الفعلي أو تكرار الشراء.

الإطار النظري للدراسة

يعتمد هذا البحث على مجموعة من النظريات التي تفسر العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك الشرائي ضمن البيئة الرقمية، وخصوصًا عند دمج أدوات الذكاء الاصطناعي باستراتيجيات التسويق الرقمي. وقد تم اختيار النظريات التالية بوصفها الأكثر ملاءمة لطبيعة الدراسة، وهي:

1. نظرية قبول التكنولوجيا (Technology Acceptance Model – TAM)
تُعد هذه النظرية من أكثر النماذج استخدامًا في تفسير سلوك الأفراد تجاه تبني التقنيات الحديثة. وتفترض أن قرار استخدام التقنية يتأثر بمتغيرين رئيسيين: المنفعة المدركة Perceived Usefulness وسهولة الاستخدام المدركة Perceived Ease of Use (Davis، 1989).
في سياق هذه الدراسة، تساعد هذه النظرية في تفسير مدى استعداد المستهلكات السعوديات لاستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي مثل التوصيات الذكية وروبوتات المحادثة، من خلال تقييم فائدتها وسهولة التعامل معها. وقد دعمت دراسات حديثة، مثل مرسي (2023)، هذه الفرضية بإظهار أن تقبل الشات بوت والتفاعل معه يتأثر بإدراك سهولة استخدامه.

2. نظرية الفعل العقلاني (Theory of Reasoned Action – TRA)
تركز هذه النظرية على تحليل نية الفرد تجاه سلوك معين، بناءً على اتجاهاته الشخصية والمعايير الاجتماعية المحيطة به (Ajzen & Fishbein، 1980). وتفترض أن السلوك الفعلي للمستهلك ينبع من النية السلوكية، التي تتأثر بدورها بالمواقف والتوقعات الاجتماعية.
تُستخدم هذه النظرية في الدراسة الحالية لفهم كيف تؤثر اتجاهات المستهلكات السعوديات نحو التسويق الرقمي، وتفاعل المجتمع الرقمي المحيط بهن، على تشكيل نية الشراء. وتدعم نتائج دراسات مثل عبد الله (2024) هذه الفرضية، حيث أوضحت أن المواقف الإيجابية تجاه الإعلان الرقمي تزيد من احتمالية اتخاذ قرار الشراء.

3. نظرية تبني الابتكار (Diffusion of Innovation – DOI)
قدّمها Rogers (2003) لتفسير كيف ولماذا ينتشر استخدام الابتكارات بين الأفراد والمجتمعات. وتقسم النظرية المستخدمين إلى فئات: المتبنون الأوائل، المتأخرون، وغير المتبنين، بناءً على مدى تقبلهم للتقنية الجديدة.
تعتمد هذه الدراسة على النظرية لتفسير تفاوت استجابة المستهلكات السعوديات لأدوات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، خصوصًا من حيث التوصيات التنبؤية، وأتمتة المحتوى، والتفاعل الآلي. وأشارت دراسات مثل Beyari (2025) إلى أن تبنّي هذه الأدوات لا يزال متفاوتًا بين المستخدمين، ما يعزز أهمية تحليل هذه الفجوة سلوكيًا.

4. نظرية القيمة المدركة (Perceived Value Theory)
تنطلق هذه النظرية من أن سلوك المستهلك الشرائي يتأثر بتقييمه الشخصي للقيمة التي يحصل عليها مقابل ما يدفعه من جهد أو مال (Zeithaml، 1988). وكلما ارتفعت القيمة المدركة، زادت احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
في هذا البحث، تفسر النظرية كيف تؤثر أدوات الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي في تعزيز شعور المستهلكة السعودية بأنها تتلقى خدمة مخصصة وفعالة، مما يزيد من احتمالية إتمام الشراء. ويدعم ذلك ما توصلت إليه دراسة السيد (2023)، التي بيّنت أن جودة العرض الرقمي وتخصيص المحتوى ترفع مستوى الثقة وتعزز نية الشراء.
الخلاصة:
يمثل هذا الإطار النظري أساسًا لتحليل العلاقات بين المتغيرات المدروسة في هذه الدراسة، ويُسهم في فهم العوامل النفسية والاجتماعية والتقنية المؤثرة في قرار الشراء الرقمي لدى المستهلكات السعوديات. كما يساعد في بناء النموذج المفاهيمي للدراسة، الذي يُظهر كيفية تفاعل أدوات الذكاء الاصطناعي واستراتيجيات التسويق الرقمي في تشكيل نية الشراء ومن ثم اتخاذ القرار الشرائي.




النموذج المفاهيمي للدراسة

انطلاقًا من الإطار النظري والدراسات السابقة، تم بناء نموذج مفاهيمي يُظهر العلاقة بين المتغيرات الرئيسية للدراسة وفقًا لمجموعة من النظريات المفسّرة لسلوك المستهلك، أهمها: نظرية قبول التكنولوجيا (TAM)، نظرية الفعل العقلاني (TRA)، نظرية تبني الابتكار (DOI)، ونظرية القيمة المدركة.

يرتكز النموذج على أن قرار الشراء لدى المستهلكات السعوديات لا يتشكل بشكل مباشر، وإنما يمر بمراحل نفسية وسلوكية، تبدأ من النية الشرائية التي تتأثر بكل من:
	•	استراتيجيات التسويق الرقمي، مثل الإعلانات عبر السوشيال ميديا، البريد الإلكتروني، والمحتوى المخصص.
	•	أدوات الذكاء الاصطناعي، مثل التوصيات الذكية، روبوتات المحادثة، وتحليل البيانات السلوكية.

ويفترض النموذج أن هذه العوامل التسويقية والتقنية تُسهم في تشكيل نية الشراء لدى المستهلكة، والتي تُعد الوسيط المباشر نحو القرار الشرائي الفعلي.
كما يأخذ النموذج في الاعتبار دور إدراك المستهلكة للقيمة، وتفاعلها مع المجتمع الرقمي، ومدى تقبّلها للتكنولوجيا، كعوامل تفسيرية فرعية مستمدة من النظريات السابقة.

يساعد هذا النموذج في توجيه الدراسة ميدانيًا نحو اختبار العلاقة بين المتغيرات وفقًا لمسار واضح، يعتمد على تحليل التأثير المباشر وغير المباشر لكل من التسويق الرقمي والذكاء الاصطناعي على سلوك الشراء.






أدوات الذكاء الاصطناعي
استراتيجيات التسويق الالكترونى









نية الشراء






قرار الشراء الفعلي 






الإطار المنهجي

المنهج:

تم اعتماد المنهج المسحي باستخدام الأسلوبين الوصفي والاستدلالي، بهدف دراسة الظاهرة محل البحث وتحليل أبعادها من خلال جمع البيانات ميدانيًا وتفسيرها إحصائيًا.

نوعية الدراسة

تُصنَّف هذه الدراسة ضمن الدراسات الكمية الوصفية التحليلية، حيث تهدف إلى:
	•	وصف الظاهرة المدروسة، والمتمثلة في تفاعل المستهلكات السعوديات مع استراتيجيات التسويق الرقمي وأدوات الذكاء الاصطناعي داخل المتاجر الإلكترونية.
	•	تحليل العلاقة بين المتغيرات مثل (استراتيجيات التسويق الرقمي، أدوات الذكاء الاصطناعي، نية الشراء، وقرار الشراء الفعلي لدى المستهلكات).
	•	استخدام أدوات كمية مثل الاستبانة والتحليل الإحصائي لاختبار الفرضيات والتحقق من صحة النموذج المفاهيمي.

كما تُعد الدراسة تطبيقية في طبيعتها، لأنها تسعى إلى تقديم توصيات عملية يمكن أن تُفيد أصحاب المتاجر الإلكترونية ومُصممي الحملات التسويقية الرقمية، من خلال تحسين تجربة التسوق وتوجيه المحتوى بما يتوافق مع سلوك واحتياجات المستهلكة السعودية.


أدوات جمع البيانات ومقاييس الدراسة
ستعتمد الدراسة على الاستبانة الإلكترونية كأداة رئيسية لجمع البيانات من عينة الدراسة، نظرًا لملاءمتها لطبيعة المجتمع المستهدف وسهولة توزيعها وتحليلها. وقد تم إعداد الاستبانة بناءً على المحاور التالية:
	•	المحور الأول: استراتيجيات التسويق الرقمي
 يشمل فقرات تقيس تعرض المستجيبة لحملات تسويق رقمي عبر المنصات الإلكترونية، والإعلانات، والمحتوى المخصص.
	•	المحور الثاني: أدوات الذكاء الاصطناعي
 يتضمن فقرات حول مدى تفاعل المستجيبة مع التوصيات الذكية، روبوتات المحادثة، وتجربة التخصيص.
	•	المحور الثالث: نية الشراء وقرار الشراء الفعلي
 يركز على قياس استعداد المستجيبة للشراء وتكرار الشراء، ومدى تأثرها بالعوامل الرقمية.
جميع الفقرات ستُقاس باستخدام مقياس ليكرت (من: أوافق بشدة، إلى: لا أوافق بشدة)، وسيُختبر الاستبيان من حيث الصدق الظاهري والثبات الداخلي (مثل: معامل كرونباخ ألفا)

عينك الدراسة
يتكوّن مجتمع الدراسة من المستهلكات السعوديات اللاتي يستخدمن المتاجر الإلكترونية لإجراء عمليات شراء عبر الإنترنت داخل المملكة العربية السعودية، سواء من خلال المواقع الإلكترونية أو التطبيقات الذكية. وتمثل هذه الفئة شريحة مهمة ونشطة ضمن السوق الرقمي السعودي، وتشهد نموًا متزايدًا في معدلات الشراء والتفاعل مع الحملات التسويقية الرقمية.
يشمل هذا المجتمع النساء السعوديات من مختلف الفئات العمرية بين 18 و 50 سنة، حيث تُمثل هذه الفئة العمرية النسبة الأكبر من مستخدمات التجارة الإلكترونية وفقًا لتقارير محلية. كما تضم المستهلكات من خلفيات تعليمية متنوعة تشمل الحاصلات على مؤهل الثانوية العامة والدبلوم والبكالوريوس، بالإضافة إلى فئة الخريجات والموظفات، وربة المنزل، مما يمنح الدراسة بعدًا تحليليًا شاملًا لسلوك الشراء الرقمي عبر شرائح مجتمعية مختلفة.
من الناحية الجغرافية، يغطي مجتمع الدراسة المستهلكات المقيمات في مختلف مناطق المملكة: الوسطى (مثل الرياض)، والغربية (مثل جدة ومكة)، والشرقية (مثل الدمام والخبر)، والشمالية والجنوبية. وقد تم الوصول إليهن من خلال توزيع الاستبانة إلكترونيًا لضمان تمثيل متوازن.

ويتميّز هذا المجتمع بخصائص شرائية رقمية واضحة، منها:
	•	الاعتماد على الإنترنت والهواتف الذكية في الشراء.
	•	التفاعل مع المحتوى الإعلاني عبر وسائل التواصل الاجتماعي.
	•	التأثر بالعوامل الرقمية مثل: التوصيات، تقييمات المنتجات، العروض الذكية، وتجربة المستخدم.

وتم اختيار هذا المجتمع تحديدًا لأسباب علمية وعملية، من أبرزها:
	•	تمثيله الفعلي للفئة المستهدفة من المتاجر الإلكترونية في السعودية.
	•	مساهمته الكبيرة في نمو التجارة الرقمية، وفق تقارير هيئة الاتصالات (2025).
	•	ندرة الدراسات التي تناولت سلوك المستهلكات تحديدًا في هذا السياق، رغم أهميته التسويقية.

لذا، فإن دراسة هذا المجتمع تُمكن من تحليل العوامل المؤثرة في سلوك الشراء الرقمي للنساء بشكل دقيق، وفهم آلية تفاعل هذه الفئة مع استراتيجيات التسويق الحديثة المدعومة بالذكاء الاصطناعي.

مجالات الدراسة

المجال البشري:
يشمل المستهلكات السعوديات اللواتي يقمن بالتسوق عبر المتاجر الإلكترونية داخل المملكة العربية السعودية. وتم اختيار هذه الفئة نظرًا لتزايد تفاعلها مع المنصات الرقمية وتأثيرها البارز في السوق الإلكتروني المحلي، مما يجعلها الفئة الأنسب لدراسة سلوك الشراء في ظل استراتيجيات التسويق الذكي.

المجال المكاني:
تركز الدراسة على البيئة الرقمية للمتاجر الإلكترونية السعودية، بما في ذلك المواقع والتطبيقات والمنصات الإعلانية التي تعتمد على أدوات الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي، مثل: Amazon.sa، Noon، Shein، وغيره من المتاجر الالكترونية.

 المجال الزماني:
تم تنفيذ هذه الدراسة خلال الفصل الدراسي الثاني من العام الأكاديمي 2025م، وهو الإطار الزمني الذي تم فيه تصميم الأداة، توزيع الاستبانة، وتحليل البيانات.

المجال الموضوعي:
تتناول الدراسة موضوع أثر استراتيجيات التسويق الرقمي المدعومة بأدوات الذكاء الاصطناعي على قرار الشراء لدى المستهلكات السعوديات، ضمن تخصص التسويق الرقمي، مع التركيز على التفاعل بين التقنية والسلوك الاستهلاكي في بيئة التجارة الالكتروني.


المقاييس والاختبارات الإحصائية المقترح استخدامها

لتحقيق أهداف الدراسة واختبار فرضياتها، سيتم استخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة لطبيعة البيانات، ومنها:
	•	التحليل الوصفي: المتوسطات، الانحراف المعياري، التكرارات.
	•	تحليل الارتباط (Pearson Correlation): لاختبار العلاقة بين المتغيرات.
	•	تحليل الانحدار البسيط والمتعدد: لقياس تأثير المتغيرات المستقلة على المتغيرات التابعة.
	•	تحليل المسار أو نموذج المعادلات الهيكلية (SEM): لاختبار النموذج المفاهيمي بشكل شامل.
	•	اختبار T أو ANOVA: لقياس الفروق حسب خصائص المستجيبات (عند الحاجة).
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