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 شهدت بيئة الأعمال خلال السنوات الأخيرة تطوراً متسارعاً نتيجة الانتشار الواسع لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات، مما أدى إلى ظهور أنماط جديدة من الممارسات التسويقية تعتمد على الوسائط الرقمية والإنترنت في التواصل مع العملاء والترويج للمنتجات والخدمات. وقد أصبح التسويق الإلكتروني من أهم الأدوات الاستراتيجية التي تعتمد عليها المؤسسات الحديثة للوصول إلى العملاء المستهدفين، وتعزيز قدرتها التنافسية، وبناء علاقات طويلة الأمد معهم. وفي قطاع الاتصالات على وجه الخصوص، أصبح التسويق الإلكتروني وسيلة رئيسة للتعريف بالخدمات والعروض الجديدة، وتوفير المعلومات للعملاء بصورة سريعة وفعالة، الأمر الذي يجعله عاملاً مؤثراً في تشكيل قرارات شراء الخدمات.
وتُعد قرارات الشراء من الموضوعات الأساسية في الدراسات التسويقية، نظراً لارتباطها المباشر بسلوك المستهلك واستجابته للأنشطة التسويقية المختلفة. فقرار الشراء يمثل النتيجة النهائية لسلسلة من المراحل التي يمر بها المستهلك بدءاً من إدراك الحاجة والبحث عن المعلومات، وصولاً إلى تقييم البدائل واتخاذ القرار النهائي. وفي ظل التحول الرقمي المتسارع، أصبح المستهلك يعتمد بصورة متزايدة على الوسائل الإلكترونية للحصول على المعلومات المتعلقة بالخدمات ومقارنتها قبل اتخاذ القرار الشرائي، مما عزز من أهمية دراسة أثر التسويق الإلكتروني على قرارات الشراء، خاصة في قطاع الخدمات الذي يعتمد بدرجة كبيرة على التواصل الرقمي مع العملاء.
وقد أكدت العديد من الدراسات السابقة وجود تأثير ملموس للتسويق الإلكتروني على سلوك المستهلك وقراراته الشرائية. فقد توصلت دراسة رزال إلى أن التسويق الإلكتروني عبر تطبيق إنستغرام يؤثر بشكل إيجابي في قرار الشراء لدى المستهلكين من خلال توفير المعلومات وتعزيز التفاعل مع العلامات التجارية. كما أوضحت دراسة بوداعة وبوالبعير وبوشعالة (2022) أن التسويق الإلكتروني أصبح عاملاً رئيساً في توجيه سلوك المستهلك داخل المؤسسات الافتراضية، لما يوفره من سهولة الوصول إلى المعلومات والتفاعل مع الخدمات. كذلك أظهرت دراسة الغامدي ومحمد (2024) وجود أثر إيجابي لتسويق الخدمات عبر الإنترنت على سلوك المستهلكين بمدينة جدة، حيث يسهم التسويق الرقمي في تعزيز الوعي بالخدمات والتأثير في التوجهات الشرائية للعملاء. كما بينت دراسة الجهمي وشهاب الدين (2023) أن الخدمات الإلكترونية تلعب دوراً مهماً في تحسين تجربة المستهلكين في المملكة العربية السعودية وزيادة اعتمادهم على القنوات الرقمية في الحصول على الخدمات. وفي السياق نفسه، أشارت دراسة عبد الرحمن (2024) إلى أن عناصر المزيج التسويقي تؤثر بصورة مباشرة في قرارات العملاء تجاه خدمات شركات الاتصالات. كما أكدت دراسة عبد الرحيم وياسمين (2025) أن التجارة الإلكترونية تسهم في تمكين العملاء وتعزيز قدرتهم على اتخاذ قرارات شرائية أكثر كفاءة. وأوضحت دراسة السيوي والشافعي (2025) أن الثقة وجودة الخدمة والخصوصية والرضا تعد من العوامل المؤثرة في استخدام الخدمات الإلكترونية، بينما توصلت دراسة أندير ودوزان (2025) إلى أن جودة الخدمات المقدمة عبر التطبيقات الرقمية تؤثر إيجابياً في النية السلوكية للعملاء.
وعلى الرغم من أهمية النتائج التي توصلت إليها الدراسات السابقة، إلا أن هناك فجوة بحثية تتمثل في محدودية الدراسات التي تناولت أثر التسويق الإلكتروني على قرارات شراء خدمات الاتصالات في المملكة العربية السعودية، وخاصة في شركة STC التي تعد من أكبر شركات الاتصالات في المنطقة. كما أن معظم الدراسات السابقة ركزت على سلوك المستهلك أو رضا العملاء أو جودة الخدمات الإلكترونية بصورة عامة، في حين لم تحظَ قرارات شراء خدمات الاتصالات بدراسة ميدانية كافية تربط بين أدوات التسويق الإلكتروني المختلفة وبين القرار الشرائي للعملاء في البيئة السعودية.
وانطلاقاً من ذلك، تسعى هذه الدراسة إلى التعرف على أثر التسويق الإلكتروني على قرارات شراء خدمات شركة STC في المملكة العربية السعودية من خلال دراسة ميدانية تستهدف عملاء الشركة، وذلك بهدف قياس مدى تأثير أدوات التسويق الإلكتروني المختلفة في توجيه قرارات الشراء، وتقديم نتائج وتوصيات يمكن أن تسهم في تطوير الاستراتيجيات التسويقية الرقمية وتعزيز فاعليتها في جذب العملاء وتحفيزهم على شراء الخدمات، بما ينسجم مع توجهات التحول الرقمي ورؤية المملكة العربية السعودية 2030.


[bookmark: _Toc232215646]مشكلة الدراسة
في ظل التحول الرقمي المتسارع الذي تشهده المملكة العربية السعودية، أصبحت شركات الاتصالات تعتمد بصورة متزايدة على التسويق الإلكتروني للتواصل مع العملاء والترويج لخدماتها. وتعد شركة STC من المؤسسات الرائدة التي توظف أدوات التسويق الإلكتروني المختلفة للوصول إلى العملاء الحاليين والمحتملين. ومع ذلك، لا يزال مدى تأثير هذه الأدوات على قرارات شراء الخدمات بحاجة إلى مزيد من الدراسة والتحليل.
[bookmark: _Toc232215647]الفجوة النظرية 
أن العديد من الدراسات السابقة ركزت على العلاقة بين التسويق الإلكتروني ومتغيرات مثل رضا العملاء أو المبيعات أو الولاء، في حين أن الدراسات التي تناولت أثر التسويق الإلكتروني على قرارات شراء خدمات الاتصالات ما تزال محدودة، خاصة في البيئة العربية والسعودية. كما أن نتائج الدراسات السابقة لم تقدم تصوراً واضحاً حول أكثر أدوات التسويق الإلكتروني تأثيراً في قرارات الشراء.
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فتتمثل في محدودية الدراسات الميدانية التي تناولت شركة STC في المملكة العربية السعودية بوصفها بيئة تطبيقية لقياس أثر التسويق الإلكتروني على قرارات شراء الخدمات، الأمر الذي يبرز الحاجة إلى إجراء دراسة ميدانية تسهم في سد هذه الفجوة وتقديم نتائج يمكن الاستفادة منها في تطوير الممارسات التسويقية.
وبناءً على ذلك يمكن صياغة مشكلة الدراسة في السؤال الرئيس الآتي:
ما أثر التسويق الإلكتروني على قرارات شراء خدمات شركة STC في المملكة العربية السعودية؟
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تنبع أهمية هذه الدراسة من الأهمية المتزايدة التي يحظى بها التسويق الإلكتروني في بيئة الأعمال الحديثة، حيث أصبح أحد الركائز الأساسية التي تعتمد عليها المؤسسات في التواصل مع العملاء والترويج لخدماتها وتعزيز قدرتها التنافسية. كما تبرز أهمية الدراسة من خلال تركيزها على قرارات شراء الخدمات، والتي تعد من أهم المخرجات التي تسعى الأنشطة التسويقية إلى التأثير فيها، خاصة في ظل التحول الرقمي المتسارع الذي تشهده المملكة العربية السعودية وازدياد اعتماد العملاء على الوسائل الإلكترونية في البحث عن الخدمات واتخاذ القرارات الشرائية.
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تتمثل الأهمية النظرية للدراسة في مساهمتها في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بالتسويق الإلكتروني وقرارات شراء الخدمات، من خلال تقديم إطار نظري يوضح طبيعة العلاقة بين المتغيرين في قطاع الاتصالات السعودي. كما تسهم الدراسة في سد جانب من الفجوة المعرفية التي أظهرتها الدراسات السابقة، والتي ركزت في معظمها على أثر التسويق الإلكتروني في المبيعات أو رضا العملاء أو الولاء للعلامة التجارية، في حين أن الدراسات التي تناولت أثره في قرارات شراء خدمات الاتصالات ما تزال محدودة. كذلك توفر الدراسة أساساً علمياً يمكن أن تستند إليه الدراسات المستقبلية الراغبة في بحث التسويق الإلكتروني وسلوك المستهلك في البيئات الرقمية المختلفة، فضلاً عن دعم الفهم النظري لأبعاد التسويق الإلكتروني ودورها في التأثير على سلوك العملاء وقراراتهم الشرائية.
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تكتسب الدراسة أهمية تطبيقية من خلال النتائج المتوقعة التي يمكن أن يستفيد منها القائمون على إدارة شركة STC ومتخذو القرار في قطاع الاتصالات، حيث تساعد في التعرف على مدى تأثير أدوات التسويق الإلكتروني المختلفة في توجيه قرارات شراء العملاء. كما يمكن أن تسهم نتائج الدراسة في تطوير الاستراتيجيات التسويقية الرقمية للشركة وتحسين كفاءة الحملات التسويقية الإلكترونية بما يتوافق مع احتياجات العملاء وتوقعاتهم. ومن المتوقع أيضاً أن تساعد التوصيات التي ستتوصل إليها الدراسة في تعزيز فعالية القنوات الرقمية المستخدمة في الترويج للخدمات، وزيادة قدرة الشركة على جذب العملاء والمحافظة عليهم، بما ينعكس إيجاباً على أدائها التنافسي ومكانتها في سوق الاتصالات السعودي.
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السؤال الرئيسي
ما أثر التسويق الإلكتروني على قرارات شراء خدمات شركة STC في المملكة العربية السعودية؟
الأسئلة الفرعية
1. كيف يؤثر الموقع الإلكتروني لشركة STC على قرارات شراء الخدمات؟ 
2. كيف تؤثر وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات شراء خدمات STC؟ 
3. ما أثر الإعلانات الإلكترونية على قرارات شراء خدمات STC؟ 
4. كيف يؤثر البريد الإلكتروني التسويقي على قرارات شراء خدمات STC؟ 
5. إلى أي مدى يسهم التسويق الإلكتروني في تعزيز قرارات شراء خدمات STC بصورة عامة؟ 
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الهدف العام
التعرف على أثر التسويق الإلكتروني على قرارات شراء خدمات شركة STC في المملكة العربية السعودية.
الأهداف الفرعية
1. قياس أثر الموقع الإلكتروني على قرارات شراء الخدمات. 
2. قياس أثر وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات شراء الخدمات. 
3. قياس أثر الإعلانات الإلكترونية على قرارات شراء الخدمات. 
4. قياس أثر البريد الإلكتروني على قرارات شراء الخدمات. 
5. تحديد مستوى تأثير التسويق الإلكتروني على قرارات شراء خدمات STC بصورة عامة. 
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الفرضية الرئيسة
يوجد أثر إيجابي للتسويق الإلكتروني على قرارات شراء خدمات شركة STC في المملكة العربية السعودية.
الفرضيات الفرعية
1. يؤثر مستوى تطبيق التسويق الإلكتروني إيجابياً في قرارات شراء خدمات شركة STC بالمملكة العربية السعودية.
2. يسهم التسويق الإلكتروني في زيادة وعي العملاء بخدمات شركة STC، مما يؤثر إيجابياً في قرارات الشراء.
3. يسهم التسويق الإلكتروني في تعزيز التفاعل والتواصل بين شركة STC والعملاء، مما ينعكس إيجابياً على قرارات شراء الخدمات.
4. يؤدي الاستخدام الفعال لأدوات التسويق الإلكتروني إلى تسهيل حصول العملاء على المعلومات المتعلقة بالخدمات، مما يدعم اتخاذ قرارات الشراء.
5. يسهم تطوير ممارسات التسويق الإلكتروني في تعزيز ثقة العملاء بخدمات شركة STC وزيادة احتمالية اتخاذ قرارات الشراء.
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قرارات الشراء

التسويق الالكتروني



· التعرف على الحاجة
·   البحث عن المعلومات
· تقييم البدائل
·   قرار الشراء
· السلوك بعد الشراء

· الموقع الإلكتروني
· وسائل التواصل الاجتماعي
· الإعلانات الإلكترونية 
· البريد الإلكتروني
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منهجية البحث:




الدراسة الميدانية
شركة STC
تُعد شركة STC (Saudi Telecom Company) من أكبر شركات الاتصالات وتقنية المعلومات في المملكة العربية السعودية ومنطقة الشرق الأوسط. تأسست الشركة عام 1998م، وتقدم مجموعة واسعة من خدمات الاتصالات الثابتة والمتنقلة وخدمات الإنترنت والحلول الرقمية للأفراد وقطاع الأعمال والجهات الحكومية. وتتبنى الشركة استراتيجيات متقدمة في التحول الرقمي والتسويق الإلكتروني بهدف تعزيز تجربة العملاء وزيادة قدرتها التنافسية في السوق السعودي.
وتعتمد شركة STC على العديد من أدوات التسويق الإلكتروني، مثل الموقع الإلكتروني الرسمي، ومنصات التواصل الاجتماعي، والإعلانات الرقمية، والبريد الإلكتروني، للتواصل مع العملاء والتعريف بخدماتها وعروضها المختلفة. ونظراً للتوسع الكبير في استخدام الوسائل الرقمية في المملكة العربية السعودية، أصبحت دراسة أثر التسويق الإلكتروني على قرارات شراء خدمات الشركة ذات أهمية كبيرة لفهم سلوك العملاء وتحسين الاستراتيجيات التسويقية.
وقد تم اختيار شركة STC كمجال تطبيقي للدراسة لكونها من الشركات الرائدة في قطاع الاتصالات السعودي، إضافة إلى اعتمادها بصورة كبيرة على القنوات الرقمية في تسويق خدماتها والتفاعل مع العملاء.
مجتمع الدراسة
يتكون مجتمع الدراسة من جميع عملاء شركة STC في المملكة العربية السعودية.
عينة الدراسة
تتمثل عينة الدراسة في مجموعة من عملاء شركة STC الذين تم اختيارهم بطريقة العينة العشوائية البسيطة، حيث تم توزيع الاستبانة إلكترونياً عليهم بهدف التعرف على آرائهم حول مستوى تطبيق التسويق الإلكتروني ومدى تأثيره على قرارات شراء خدمات الشركة.









مخطط المشروع
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يتناول هذا الفصل الأسس النظرية والدراسات السابقة المرتبطة بمتغيرات الدراسة، وذلك بهدف بناء إطار علمي يساعد على تفسير العلاقة بين التسويق الإلكتروني وقرارات شراء الخدمات. وتُعد الدراسات السابقة من أهم مصادر المعرفة العلمية التي تمكن الباحث من التعرف على ما توصل إليه الباحثون الآخرون في المجال نفسه، وتحديد الفجوات البحثية التي تستدعي المزيد من الدراسة والتحليل. كما تسهم في بناء النموذج النظري للدراسة وتطوير فرضياتها بما ينسجم مع الأدبيات العلمية الحديثة.
ويستعرض هذا الفصل مفهوم التسويق الإلكتروني وتطوره وأبعاده والنظريات المرتبطة به، كما يتناول مفهوم قرارات شراء الخدمات ومراحلها والعوامل المؤثرة فيها، إضافة إلى عرض وتحليل الدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بين المتغيرين، وصولاً إلى تحديد الفجوات البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها.

التسويق الإلكتروني
مفهوم التسويق الإلكتروني
يُعرف التسويق الإلكتروني بأنه استخدام شبكة الإنترنت والتقنيات الرقمية المختلفة في تخطيط وتنفيذ الأنشطة التسويقية المتعلقة بالمنتجات والخدمات بهدف الوصول إلى العملاء الحاليين والمحتملين وتحقيق أهداف المؤسسة التسويقية.
كما يُعرف بأنه مجموعة الأنشطة التسويقية التي تعتمد على الوسائط الإلكترونية في الترويج للمنتجات والخدمات وبناء العلاقات مع العملاء وتلبية احتياجاتهم بكفاءة وفاعلية.

تطور التسويق الإلكتروني
مر التسويق الإلكتروني بعدة مراحل تطورية، بدأت مع ظهور المواقع الإلكترونية التجارية خلال التسعينيات، ثم تطور مع انتشار التجارة الإلكترونية ومحركات البحث، وبعد ذلك شهد نقلة نوعية مع ظهور وسائل التواصل الاجتماعي والهواتف الذكية، وصولاً إلى استخدام الذكاء الاصطناعي وتحليل البيانات الضخمة في تصميم الحملات التسويقية الحديثة.

مراحل تطور التسويق الإلكتروني

	الخصائص
	المرحلة

	عرض المعلومات والخدمات
	مرحلة المواقع الإلكترونية

	تنفيذ عمليات البيع والشراء
	مرحلة التجارة الإلكترونية

	التفاعل المباشر مع العملاء
	مرحلة التواصل الاجتماعي

	استخدام الذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة
	مرحلة التسويق الذكي



أبعاد التسويق الإلكتروني في الدراسة الحالية
الموقع الإلكتروني  يُعد الموقع الإلكتروني الواجهة الرقمية للمؤسسة، حيث يوفر المعلومات المتعلقة بالخدمات والعروض ويسهل تواصل العملاء مع المؤسسة.
وسائل التواصل الاجتماعي تشمل المنصات الرقمية التي تستخدمها المؤسسة للتفاعل مع العملاء مثل إكس (تويتر سابقاً)، وإنستغرام، وفيسبوك، وسناب شات، وغيرها.
الإعلانات الإلكترونية تمثل الرسائل الترويجية المدفوعة التي تُنشر عبر الإنترنت بهدف تعريف العملاء بالخدمات وتحفيزهم على الشراء.
البريد الإلكتروني يُستخدم في إرسال الرسائل والعروض التسويقية الموجهة للعملاء وتعزيز التواصل معهم.

2.5 نظريات التسويق الإلكتروني
نظرية التسويق بالعلاقات  تركز هذه النظرية على بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء من خلال التواصل المستمر وتقديم قيمة مضافة لهم.
نظرية قبول التكنولوجيا  تفترض أن استخدام الأفراد للتقنيات الرقمية يعتمد على سهولة الاستخدام والمنفعة المتوقعة منها.
نظرية انتشار الابتكار تفسر كيفية تبني الأفراد للتقنيات الحديثة والابتكارات الرقمية وتأثيرها في السلوك الشرائي.

قرارات شراء الخدمات
مفهوم قرارات شراء الخدمات
تشير قرارات شراء الخدمات إلى العملية التي يمر بها المستهلك عند اختيار خدمة معينة واتخاذ القرار النهائي بشأن شرائها أو استخدامها بناءً على مجموعة من العوامل والمؤثرات.
كما تُعرف بأنها سلسلة من الخطوات الذهنية والسلوكية التي يقوم بها المستهلك بدءاً من إدراك الحاجة وحتى تقييم الخدمة بعد استخدامها.

تطور مفهوم قرارات الشراء
بدأت الدراسات الأولى لقرارات الشراء بالتركيز على العوامل الاقتصادية فقط، ثم توسعت لتشمل العوامل النفسية والاجتماعية والثقافية، ومع ظهور التكنولوجيا الرقمية أصبحت المعلومات الإلكترونية والتسويق الرقمي من أهم العوامل المؤثرة في قرارات المستهلكين.

أبعاد قرارات شراء الخدمات
التعرف على الحاجة إدراك المستهلك وجود حاجة أو مشكلة تتطلب الحصول على خدمة معينة.
البحث عن المعلومات قيام المستهلك بجمع المعلومات المتعلقة بالخدمة من مصادر مختلفة.
تقييم البدائل مقارنة الخدمات المتاحة واختيار الأنسب منها.
قرار الشراء اتخاذ القرار النهائي بشراء الخدمة.
السلوك بعد الشراء تقييم المستهلك للخدمة بعد استخدامها ومدى رضاه عنها.

نظريات قرارات الشراء
نظرية السلوك المخطط توضح أن نية الفرد وسلوكه الشرائي يتأثران بالمواقف الشخصية والمعايير الاجتماعية والإدراك الذاتي للقدرة على تنفيذ السلوك.
نظرية السلوك الاستهلاكي تفسر كيفية اتخاذ المستهلك للقرارات الشرائية والعوامل المؤثرة فيها.
نظرية اتخاذ القرار الشرائي توضح المراحل التي يمر بها المستهلك قبل وأثناء وبعد عملية الشراء.

العلاقة بين التسويق الإلكتروني وقرارات شراء الخدمات
تشير الأدبيات التسويقية إلى وجود علاقة إيجابية بين التسويق الإلكتروني وقرارات شراء الخدمات، حيث يسهم التسويق الإلكتروني في توفير المعلومات اللازمة للعملاء، وتعزيز وعيهم بالخدمات المتاحة، وتسهيل عملية المقارنة بين البدائل المختلفة، مما يساعدهم على اتخاذ قرارات شرائية أكثر دقة وفاعلية.
كما تؤكد الدراسات الحديثة أن أدوات التسويق الإلكتروني مثل المواقع الإلكترونية ووسائل التواصل الاجتماعي والإعلانات الرقمية والبريد الإلكتروني أصبحت تلعب دوراً محورياً في تشكيل اتجاهات المستهلكين وسلوكهم الشرائي، خاصة في قطاع الخدمات الذي يعتمد بشكل كبير على المعلومات والتواصل الإلكتروني.

خاتمة الفصل
استعرض هذا الفصل الإطار النظري المرتبط بمتغيرات الدراسة، حيث تناول مفهوم التسويق الإلكتروني وتطوره وأبعاده والنظريات المفسرة له، كما تناول مفهوم قرارات شراء الخدمات ومراحلها وأهم النظريات المرتبطة بها. كذلك تم توضيح العلاقة النظرية بين المتغيرين استناداً إلى الأدبيات والدراسات السابقة، مما أسهم في بناء الأساس العلمي الذي تستند إليه الدراسة الحالية واختبار فرضياتها في الفصول اللاحقة.
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استبانة 

أولاً: البيانات الديموغرافية
1. الجنس:
□ ذكر
□ أنثى
2. العمر:
□ أقل من 30 سنة
□ 30 – أقل من 40 سنة
□ 40 – أقل من 50 سنة
□ 50 سنة فأكثر
3. المؤهل العلمي:
□ دبلوم
□ بكالوريوس
□ ماجستير
□ دكتوراه
4. سنوات الخبرة:
□ أقل من 5 سنوات
□ 5 – أقل من 10 سنوات
□ 10 سنوات فأكثر
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