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في العصر الرقمي الحالي، أدى انتشار الوسائط الرقمية إلى إحداث تحول كبير في العديد من جوانب حياة الإنسان، بما في ذلك كيفية تفاعل المستهلكين مع الشركات واتخاذ قرارات الشراء. أدى التقدم التكنولوجي السريع واعتماد الإنترنت على نطاق واسع إلى إنشاء سوق عالمية ديناميكية ومترابطة. تعد منصات الوسائط الاجتماعية والمواقع الإلكترونية والتسويق عبر البريد الإلكتروني والإعلان عبر الإنترنت كلها أمثلة على الوسائط الرقمية التي تؤثر على سلوك المستهلك وعمليات صنع القرار. تهدف هذه الدراسة على وجه التحديد إلى دراسة تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك وصنع القرار، مع التركيز بقوة على المتسوقين عبر الإنترنت في سوق التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية (Okombo، 2023).
لقد شهدت المملكة العربية السعودية، بمواردها الاقتصادية الهائلة وطموحها الجيوسياسي، تحولًا رقميًا كبيرًا في السنوات الأخيرة. يسعى مشروع رؤية 2030 للحكومة إلى تنويع الاقتصاد وتقليل الاعتماد على النفط، مع التركيز بشكل خاص على الابتكار التقني وتطوير البنية التحتية الرقمية. وقد ساعدت هذه الرؤية الوطنية في تعزيز نهضة قطاع التجارة الإلكترونية، الذي أصبح جزءاً أساسياً من الاقتصاد السعودي. وفقًا للدراسات الحديثة، من المتوقع أن تصل قيمة أعمال التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية إلى 10.86 مليار دولار أمريكي بحلول عام 2025، بمعدل نمو سنوي مركب قدره 10.4% بين عامي 2020 و2025 (Rehman، 2023).
وقد لعبت الوسائط الرقمية دورًا حاسمًا في هذا التوسع، حيث أحدثت تحولًا في كيفية اكتشاف العملاء السعوديين للسلع وتقييمها وشرائها. بفضل الاستخدام الواسع النطاق للهواتف المحمولة والإنترنت، أصبح العملاء السعوديون أكثر اتصالاً من أي وقت مضى. ظهرت مواقع التواصل الاجتماعي مثل Instagram وTwitter وSnapchat وعمالقة التجارة الإلكترونية مثل Amazon وNoon كقنوات مهمة لاكتشاف المنتجات وإشراك العملاء. توفر هذه المنصات معلومات ومراجعات واقتراحات مخصصة، مما يؤثر بشكل كبير على تفضيلات العملاء وقرارات الشراء (Alharthi، 2023).
يعد تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك وصنع القرار ظاهرة معقدة مدفوعة بمجموعة متنوعة من العناصر مثل نوع الوسائط الرقمية والبيئة الثقافية وسمات المستهلك الفردية. في المملكة العربية السعودية، يُظهر انتشار استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، والاعتماد على المراجعات عبر الإنترنت، والاستجابة للإعلانات المخصصة، أهمية الوسائط الرقمية في تحديد سلوك المستهلك. يؤكد تحليل الأدبيات على الحاجة إلى إجراء أبحاث خاصة بالسياق لفهم هذه الديناميكيات بشكل أفضل وتوفير رؤى عملية للمسوقين وصانعي السياسات السعوديين. لقد أحدثت الوسائط الرقمية، التي تشمل منصات التواصل الاجتماعي، والمراجعات عبر الإنترنت، والتسويق المؤثر، والإعلانات المستهدفة، تحولًا في كيفية تفاعل العملاء مع الشركات وإجراء عمليات الشراء. ومع ظهور تقنيات الإنترنت والهواتف المحمولة، أصبح العملاء أكثر وعيًا وقوة من أي وقت مضى. وهذا الاتجاه ملحوظ بشكل خاص في المملكة العربية السعودية، حيث أدى ارتفاع معدل انتشار الإنترنت والاستخدام النشط لوسائل التواصل الاجتماعي إلى خلق بيئة رقمية نابضة بالحياة (R.، 2021).
بالإضافة إلى القضايا المذكورة، فإن أحد المحركات الأساسية لتأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك هو استخدام تحليلات البيانات والذكاء الاصطناعي لتخصيص تجربة الشراء. تعتمد منصات التجارة الإلكترونية والشركات بشكل متزايد على الخوارزميات التي تعمل بالذكاء الاصطناعي لمراقبة نشاط المستخدم وتقييم اتجاهات الشراء وتقديم اقتراحات المنتج المستهدفة. تعمل هذه الدرجة من التخصيص على تحسين تجربة العميل بشكل كبير، مما يوفر عملية شراء سلسة وبديهية تعزز عمليات الشراء المتكررة وولاء العلامة التجارية (Haleem، 2022).
وعلاوة على ذلك، في مشهد التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية، ظهر التسويق المؤثر كسلاح قوي، وخاصة على منصات مثل Instagram وSnapchat. غالبًا ما يُنظر إلى المؤثرين الذين لديهم عدد كبير من المتابعين على أنهم أشخاص موثوق بهم وقد تؤثر توصياتهم على مواقف العملاء. تمكن قدرتهم على تقديم العناصر في الوقت الفعلي، وإعطاء التقييمات، وتوفير كوبونات خصم فريدة من نوعها من إنشاء قناة اتصال مباشرة وقوية بين الشركات والمستهلكين المحتملين. هذا الاتجاه الذي يقوده المؤثرون راسخ بقوة في المجتمع السعودي، حيث تحظى الاقتراحات من الأشخاص الجديرين بالثقة بتقدير كبير (Mabkhot، 2022).
بالإضافة إلى ذلك، يلعب التسوق عبر الهاتف المحمول دورًا متزايد الأهمية في المملكة العربية السعودية، مع إجراء حصة كبيرة من معاملات الإنترنت عبر الهواتف المحمولة. لقد أدى سهولة تطبيقات التسوق عبر الهاتف المحمول، إلى جانب الواجهات سهلة الاستخدام وبوابات الدفع السريعة، إلى دفع توسع التجارة عبر الهاتف المحمول. تنفق الشركات بشكل كبير على تحسين منصاتها لعملاء الهاتف المحمول، مما يضمن أن تكون تجربة التسوق سلسة وخالية من المتاعب. تعمل هذه السهولة، جنبًا إلى جنب مع المنتجات والخصومات الحصرية للهاتف المحمول، على تحفيز العملاء بشكل أكبر للمشاركة في الشراء عبر الإنترنت (Wasiq، 2022).
هناك عنصر آخر يؤثر على سلوك العملاء وهو الأهمية المتزايدة لمراجعات وتقييمات الإنترنت. يفضل المشترون السعوديون، مثل العملاء على المستوى الدولي، الاعتماد على توصيات وتقييمات الأقران عند اتخاذ خيارات الشراء. قد تؤكد المراجعات الإيجابية على الثقة في المنتج أو العمل، في حين قد تؤدي المراجعات السيئة إلى التردد أو الافتقار إلى الاهتمام. يؤكد هذا التحرك نحو التحقق من صحة الأقران على تأثير مجتمعات الإنترنت في تحديد تفضيلات المستهلكين (Ali A.، 2020).
وفي الختام، أدى الارتفاع السريع للاقتصاد الرقمي في المملكة العربية السعودية، والذي شجعته البرامج الحكومية مثل رؤية 2030، إلى إنتاج بيئة خصبة لصناعة التجارة الإلكترونية. تلعب الوسائط الرقمية، بكل أشكالها، دورًا رئيسيًا في تغيير كيفية عثور العملاء على السلع وتقييمها وشرائها. ومع استمرار المملكة العربية السعودية في التحول الرقمي، ستحتاج الشركات إلى الاستجابة لعادات العملاء المتنامية التي تحركها التكنولوجيا والتخصيص والتسويق المؤثر والمراجعات عبر الإنترنت. يعد فهم هذه المتغيرات أمرًا حيويًا للشركات التي تأمل في الازدهار في قطاع التجارة الإلكترونية السعودي التنافسي.
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كان للنمو السريع للوسائط الرقمية تأثير عميق على سلوك المستهلك العالمي وعمليات صنع القرار. إن فهم هذه التحولات مهم بشكل خاص في المملكة العربية السعودية، حيث يرتفع معدل انتشار الإنترنت واستخدام وسائل التواصل الاجتماعي. الغرض من هذا البحث هو النظر في تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك وصنع القرار في المملكة العربية السعودية، وخاصة بين المتسوقين عبر الإنترنت. أصبحت الوسائط الرقمية، التي تشمل منصات التواصل الاجتماعي، والمراجعات عبر الإنترنت، والتسويق المؤثر، والإعلانات التجارية المستهدفة، قوة قوية في التأثير على تفضيلات العملاء وخيارات الشراء. يوفر التوفر الواسع النطاق للوسائط الرقمية للعملاء ثروة من المعلومات والآراء حول السلع والخدمات، مما قد يؤثر على قرارات الشراء الخاصة بهم بطرق معقدة. تساهم الاختلافات الثقافية والقضايا الاقتصادية والتحسينات التقنية في تعقيد هذه الديناميكية في المملكة العربية السعودية. وبناء على ذلك يمكن تلخيص مشاكل الدراسة الأساسية في بعض النقاط الهامة: 
· الانتشار السريع للوسائط الرقمية: أدى الاستخدام الواسع النطاق للوسائط الرقمية إلى تغيير كبير في سلوك المستهلك وصنع القرار.
· الاستخدام العالي للإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي: تتمتع المملكة العربية السعودية بانتشار كبير للإنترنت وتفاعل مع وسائل التواصل الاجتماعي.
· تأثير الوسائط الرقمية: تأثير منصات التواصل الاجتماعي والمراجعات عبر الإنترنت والتسويق المؤثر والإعلانات المستهدفة على تفضيلات العملاء ومشترياتهم.
· السياق الثقافي والاقتصادي: تؤثر الخصائص الثقافية المميزة للمملكة العربية السعودية، والظروف الاقتصادية، والتحسينات التكنولوجية على سلوك المستهلك.
· يشير الحمل الزائد للمعلومات إلى الكم الهائل من المعلومات والآراء التي يمكن الوصول إليها عبر الإنترنت والتي تؤثر على عملية صنع القرار لدى المستهلك.
يشير سلوك المستهلك إلى الأنشطة وعمليات اتخاذ القرار التي تحدث عندما يشتري الأشخاص الأشياء ويستخدمونها. تؤثر الوسائط الرقمية على هذه العادات بعدة طرق.
· قد يحصل المستهلكون بسرعة على الكثير من المعلومات حول السلع والخدمات عبر الإنترنت. يحتوي هذا على تفاصيل المنتج، والمراجعات، ومقارنات الأسعار، والتوافر. قد يؤدي الوصول السهل إلى المعلومات إلى تقليل تكاليف البحث ومساعدة العملاء على اتخاذ اختيارات أكثر استنارة.
· التأثير الاجتماعي: تتيح منصات التواصل الاجتماعي للمستخدمين التفاعل مع أقرانهم وأصحاب النفوذ، مما يؤدي إلى شبكة من التوصيات والتقييمات. غالبًا ما تؤثر هذه التفاعلات الاجتماعية على تفضيلات العملاء واختياراتهم.
· الإعلانات المستهدفة: تتيح الوسائط الرقمية إعلانات عالية الاستهداف بناءً على بيانات المستخدم. يرى المستهلكون إعلانات مخصصة تكون أكثر ملاءمة لاهتماماتهم وتفضيلاتهم، والتي قد يكون لها تأثير كبير على خيارات الشراء الخاصة بهم.
· الراحة والكفاءة: تتيح منصات التسوق عبر الإنترنت للعملاء إمكانية الشراء من أي مكان وفي أي وقت. وقد يؤثر جانب الراحة هذا على سلوك الشراء ويعزز وتيرة المعاملات عبر الإنترنت.
تنقسم عملية اتخاذ القرار إلى ثلاث مراحل: الوعي بالمشكلة، والبحث عن المعلومات، والتقييم البديل، واختيار الشراء، وسلوك ما بعد الشراء. تؤثر الوسائط الرقمية على كل مرحلة من هذه المراحل:
· التعرف على المشكلات: قد تكشف الوسائط الرقمية، مثل الإعلانات التجارية ومنشورات المؤثرين وتوصيات الأقران، عن مشكلات لم يكن المستهلكون على علم بها في السابق.
· البحث عن المعلومات: توفر المراجعات والتقييمات وأوصاف المنتجات عبر الإنترنت التي يمكن الوصول إليها عبر الوسائط الرقمية ثروة من المعلومات، مما يسمح للعملاء باتخاذ قرارات أكثر استنارة.
· قرار الشراء: قد تؤثر الوسائط الرقمية على قرار الشراء النهائي باستخدام الإعلانات المقنعة والعروض الترويجية وسهولة المعاملات عبر الإنترنت.
· سلوك ما بعد الشراء: قد يؤثر التفاعل بعد الشراء، مثل مراجعات وسائل التواصل الاجتماعي، والتعليقات، والمحادثات المجتمعية، على رضا العملاء وخيارات الشراء المستقبلية.
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الهدف الرئيسي للدراسة: 
· دراسة تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك وعمليات اتخاذ القرار بين المتسوقين عبر الإنترنت في المملكة العربية السعودية.
الأهداف الفرعية للدراسة:
· التحقق من مدى تأثير الأشكال المختلفة للوسائط الرقمية (وسائل التواصل الاجتماعي، والمراجعات عبر الإنترنت، والتسويق المؤثر، وما إلى ذلك) على مواقف العملاء فيما يتعلق بالعناصر المتوفرة عبر الإنترنت في المملكة العربية السعودية.
· لدراسة كيفية تأثير مراجعات الإنترنت والمؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي على خيارات شراء العملاء وتصورات العلامة التجارية.
· للتحقيق في كيفية تأثير الإعلانات المستهدفة على منصات الوسائط الرقمية على تفضيلات المستهلك وسلوكياته في سياق الشراء عبر الإنترنت.
· تحديد الخصائص المهمة التي تؤثر على ثقة العملاء وولائهم للعناصر التي يتم الإعلان عنها عبر الإنترنت عبر منصات الوسائط الرقمية.
· دراسة كيفية تأثير العوامل الديموغرافية مثل العمر والجنس والمستوى الاقتصادي على تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك وصنع القرار.
· تقييم الفعالية الشاملة لتقنيات التسويق عبر الوسائط الرقمية التي تستخدمها الشركات في المملكة العربية السعودية للتأثير على سلوك العملاء.
· تقديم أفكار ملموسة للشركات التي تتطلع إلى تعزيز استراتيجية الوسائط الرقمية الخاصة بها، وكذلك صناع السياسات الذين يتطلعون إلى اعتماد قواعد داعمة لتقنيات التسويق الرقمي.
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تعتبر هذه الدراسة مهمة لأنها يمكن أن توفر رؤى قيمة حول المشهد الاستهلاكي المتنامي في المملكة العربية السعودية. ومن خلال التحقيق في تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك وصنع القرار، يهدف المشروع إلى إضافة الأدبيات الأكاديمية والتطبيقات العملية للشركات وصانعي السياسات. وبناء على ذلك يمكن تقسيم أهمية الدراسة الى الأهمية العملية والعلمية للدراسة.
· الأهمية العملية للدراسة:
· إن فهم كيفية تأثير الوسائط الرقمية على سلوك العملاء قد يساعد الشركات السعودية على تصميم استراتيجيات تسويقية أكثر نجاحًا ومخصصة وفقًا للتركيبة السكانية المستهدفة.
· مشاركة العملاء: قد تزيد الشركات من مشاركة العملاء باستخدام قنوات الوسائط الرقمية وأنواع المحتوى الأكثر فعالية.
· المبيعات والإيرادات: قد تؤدي نتائج الدراسة إلى زيادة المبيعات والإيرادات من خلال مبادرات التسويق الرقمي الأكثر فعالية.
· الولاء للعلامة التجارية: إن فهم المتغيرات التي تؤثر على ثقة المستهلك وولائه قد يساعد الشركات على إقامة اتصالات أفضل وطويلة الأمد مع عملائها.
· حماية المستهلك: قد تساعد النتائج المشرعين على فهم النظام البيئي للمستهلك الرقمي وإنشاء تشريعات لحماية العملاء من المعلومات المضللة والأفعال غير الأخلاقية.
· تنظيم السوق: قد يستخدم صناع السياسات نتائج الدراسة لدعم ممارسات التسويق الرقمي العادلة والشفافة، وبالتالي الحفاظ على بيئة سوق صحية.
· الاختيارات المستنيرة: من خلال فهم كيفية تأثير الوسائط الرقمية على قرارات الشراء، يمكن للمستهلكين اتخاذ أحكام مستنيرة بشكل أفضل.
· الوعي بالتأثيرات: قد يساعد البحث المستهلكين في أن يكونوا أكثر وعياً بالتأثيرات الدقيقة للوسائط الرقمية على سلوكهم.
· الأهمية العلمية للدراسة 
· الفجوة الأدبية: تملأ الدراسة فراغًا في الأدبيات الأكاديمية من خلال تقديم رؤى خاصة بالسياق السعودي التي لم يتم استكشافها حاليًا في مجالات الوسائط الرقمية وسلوك المستهلك.
· الأطر النظرية: قد يساعد البحث في إنشاء وتحسين الأطر النظرية حول تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك وعمليات صنع القرار.
· طرق البحث: يمكن استخدام تقنية الأساليب المختلطة للدراسة، والتي تتضمن بيانات كمية ونوعية، لإبلاغ الأبحاث المستقبلية في ظروف مماثلة.
· تحليلات البيانات: قد يؤدي تحليل محتوى الوسائط الرقمية وكيفية تفاعله مع سلوك المستهلك إلى تحسين الأساليب المنهجية في هذه الصناعة.
· التحليل المقارن: من خلال مقارنة البيانات الواردة من المملكة العربية السعودية مع الاتجاهات العالمية، يساهم البحث في فهم أفضل لتأثير الوسائط الرقمية في مختلف الثقافات.
· الاختلافات الثقافية: إن التأكيد على الخصائص الثقافية المميزة التي تؤثر على سلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية قد يساهم في نظريات أوسع حول تأثير الوسائط الرقمية.
· من وجهة نظر أكاديمية، ستعمل هذه الدراسة على تحسين المعرفة بوظيفة الوسائط الرقمية في تغيير سلوك المستهلك في سياق الاقتصاد الرقمي سريع التغير. إن تقديم الحقائق والرؤى النظرية ذات الصلة بالسوق السعودي سيساهم في بناء المعرفة الحالية.
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· تأثير الوسائط الرقمية على اتجاهات العملاء فيما يتعلق بعمليات الشراء عبر الإنترنت.
· أهمية مراجعات الإنترنت والمؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي.
· آثار الإعلانات المركزة على تفضيلات العملاء.
· تأثير الخصائص الديموغرافية على التفاعل بين الوسائط الرقمية والمستهلكين
· كيف يؤثر التعرض للوسائط الرقمية على آراء العملاء فيما يتعلق بالعناصر المتوفرة عبر الإنترنت في المملكة العربية السعودية؟
· ما هو تأثير مراجعات الإنترنت والمؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي في التأثير على قرارات الشراء لدى العملاء؟
· كيف تؤثر الإعلانات المخصصة على منصات الوسائط الرقمية على تفضيلات العملاء وسلوكياتهم؟
· ما هي الخصائص الأساسية التي تؤثر على ثقة العملاء وولائهم للعناصر عبر الإنترنت المعلن عنها عبر الوسائط الرقمية؟
· كيف تؤثر العوامل الديموغرافية (مثل العمر والجنس والثروة) على تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية؟
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· H1: التعرض لوسائل الإعلام الرقمية ومواقف المستهلكين
· H2: تأثير المراجعات عبر الإنترنت والمؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي
· H3: الإعلانات المستهدفة وتفضيلات المستهلك
· H4: برامج الثقة والولاء
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النظرية العلمية المتبعة لإعداد البحث
إن النظرية العلمية المستخدمة في التخطيط للبحث تعمل كإطار لإنشاء الفرضيات، ووضع التقنيات، وتقييم النتائج. وهي تقدم طريقة منهجية ومنظمة لفهم الظواهر التي يتم فحصها. وفي سياق التحقيق في تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية، تقدم النظرية الأساس لبناء نماذج تشرح كيف تؤثر قنوات الوسائط الرقمية على اتخاذ القرار. ومن خلال تأصيل البحث في الأفكار المعروفة، يصبح من الأسهل ضمان أن الدراسة جديرة بالثقة وقابلة للتكرار وذات صلة بأوضاع العالم الحقيقي. وفيما يلي ثماني أفكار أساسية تصف أهمية النظرية العلمية في إعداد البحث.
1. الإطار التوجيهي لتطوير الفرضيات
تقدم النظرية العلمية إطارًا مفاهيميًا يساعد الباحثين على بناء أفكار قابلة للاختبار. ومن خلال استخدام النظريات المعروفة المرتبطة بسلوك المستهلك، مثل نظرية السلوك المخطط (TPB) أو نموذج قبول التكنولوجيا (TAM)، قد ينشئ الباحثون فرضيات تتوقع كيف يمكن للوسائط الرقمية أن تؤثر على خيارات الشراء. تعمل هذه الفرضيات كدليل للدراسة التجريبية، مما يضمن أن يكون البحث مستهدفًا وأنه يحلل روابط معينة بين المتغيرات. تساعد هذه التقنية المنهجية الباحثين على الحصول على رؤى ذات صلة وتطوير استنتاجات يمكن استخدامها في مواقف أكبر (Rozenkowska، 2023).
2. تحديد المتغيرات والمفاهيم
أحد الأغراض الرئيسية للنظرية العلمية في البحث هو وصف المتغيرات والمفاهيم التي سيتم تقييمها. على سبيل المثال، عند التحقيق في تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك، يتم عادةً استعارة متغيرات مثل "استخدام وسائل التواصل الاجتماعي" أو "الثقة في المراجعات عبر الإنترنت" أو "نية الشراء" من نظريات سلوك المستهلك. تقدم النظرية العلمية شرحًا دقيقًا لهذه الهياكل وتوجه اختيار المقاييس ذات الصلة لتقييمها. بدون إطار نظري، قد يكافح الباحثون للتحقق من أن متغيراتهم صالحة وجديرة بالثقة ومتسقة مع أهداف الدراسة (Reznick، 2017).
3. الدقة المنهجية
تساعد النظرية العلمية أيضًا في توجيه النهج، مما يساعد الباحثين في اختيار تصميم الدراسة الصحيح وطرق جمع البيانات والأدوات الإحصائية. على سبيل المثال، يمكن للنظريات المتعلقة بالتسويق الرقمي وسلوك العملاء أن تقترح استخدام الاستطلاعات أو التجارب أو تحليل المحتوى للحصول على البيانات. من خلال ترسيخ النهج في النظرية العلمية، يضمن الباحثون أن الأساليب المستخدمة مقبولة لحل قضايا الدراسة. وهذا يعزز صرامة الدراسة، ويضمن أن الاستنتاجات ليست صالحة فحسب، بل إنها أيضًا موثوقة وقابلة للتكرار وقابلة للتعميم على مواقف مختلفة (Budert-Waltz، 2023).
4. فهم علاقات السبب والنتيجة
تساعد النظرية العلمية في إيجاد وفهم الروابط السببية داخل التحقيق. في البحث الذي يدرس تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك، يساعد ذلك في تفسير كيف تؤثر عناصر متنوعة، مثل الإعلانات المخصصة أو المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي، بشكل مباشر أو غير مباشر على خيارات الشراء لدى المستهلكين. من خلال الاعتماد على نظريات مثل نموذج التحفيز والكائن الحي والاستجابة (S-O-R)، قد يدرس الباحثون كيف يؤدي التعرض للوسائط الرقمية (التحفيز) إلى تغييرات في تصورات المستهلك (الكائن الحي) وفي النهاية، خيارات الشراء (الاستجابة). وهذا يعزز القدرة التفسيرية للبحث، مما يوفر فهمًا أكبر للترابطات المعقدة (Gupta، 2020).
5. توفير أساس للمقارنة والتعميم
يساعد استخدام النظرية العلمية الباحثين على مقارنة نتائجهم بالدراسات السابقة وتوسيع استنتاجاتهم إلى مجموعات أكبر. على سبيل المثال، إذا وجد بحث حول تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية نتائج مماثلة للدراسات التي أجريت في بلدان أخرى، فإن ذلك يحسن من صحة النتائج. تدعم النظرية العلمية هذه العملية من خلال تقديم مفردات وإطار مشترك لمقارنة النتائج عبر تجارب متنوعة. وهذا يساعد الباحثين على تحديد ما إذا كانت النتائج غريبة على بيئة معينة أو يمكن تطبيقها عالميًا.
6. تعزيز الموضوعية وتقليل التحيز
تدعم النظرية العلمية الموضوعية من خلال تزويد الباحثين بطريقة منظمة للحصول على الأدلة وتفسيرها. من خلال الالتزام بالمبادئ النظرية، قد يقلل الباحثون من التحيزات الشخصية التي قد تؤثر على تفسير البيانات. على سبيل المثال، تقدم النظريات المرتبطة بعمليات صنع القرار لدى المستهلك إرشادات صريحة حول كيفية تحديد المتغيرات مثل رضا العملاء أو ولاء العلامة التجارية. تساعد هذه المعايير على ضمان إجراء الدراسة بشكل محايد، مما يعزز مصداقية وموثوقية النتائج (Vorecol Editorial Team، 2024).
7. التنبؤ بالاتجاهات والسلوكيات المستقبلية
تتمثل إحدى فوائد النظرية العلمية في قدرتها على التنبؤ بالاتجاهات المستقبلية بناءً على الأنماط المعروفة. وفي سياق الوسائط الرقمية وسلوك المستهلك، قد تساعد أفكار مثل نظرية انتشار الابتكارات في التنبؤ بكيفية تأثير أساليب التسويق الرقمي الجديدة على سلوك العملاء بمرور الوقت. ومن خلال تحليل كيفية قبول العملاء للتكنولوجيا الجديدة والتكيف معها، يمكن للخبراء توقع التغييرات المستقبلية في سوق التجارة الإلكترونية. تجعل هذه القدرة التنبؤية النظرية العلمية ضرورية للشركات والسياسيين الذين يتطلعون إلى توقع تحولات السوق وتغيير خططهم بشكل مناسب (Dawood، 2023).
8. توفير أساس للبحث المستمر
لا تعمل النظرية العلمية كأساس للدراسة الحالية فحسب، بل إنها تمهد الطريق أيضًا للتحقيقات المستقبلية. قد تؤدي نتائج البحث التي ترتكز على النظرية إلى تحسين أو توسيع الأفكار الموجودة، مما يضيف إلى مجموعة المعرفة العامة في تخصص معين. على سبيل المثال، إذا أظهر بحث حول تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية رؤى جديدة، فقد تؤدي هذه النتائج إلى إنشاء نماذج نظرية جديدة تشرح سلوك المستهلك في العصر الرقمي. وتضمن هذه العملية الدورية للدراسة وإنشاء النظرية أن يستمر التخصص في التقدم والتكيف مع المشاكل الجديدة.
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الفصل الثاني من هذه الدراسة هو خطوة حاسمة نحو فهم الأسس النظرية والبحثية التي تستند إليها دراسة "تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك واتخاذ القرار". يحتوي هذا الفصل على نظرة عامة مفصلة للأعمال السابقة ذات الصلة، والتي تساهم في إنشاء خلفية أكاديمية تسلط الضوء على فجوات البحث الحالية وتساعد في بناء إطار نظري سليم.
أولاً، سيركز القسم الأول من الفصل على مراجعة متغيرات البحث الأساسية. تدرس هذه العوامل كيف تؤثر الوسائط الرقمية، مثل وسائل التواصل الاجتماعي ومواقع الويب والتطبيقات، على سلوك العملاء في اتخاذ خيارات الشراء. سيساعد هذا المكون في توضيح الأفكار الأساسية التي سيتم التركيز عليها في الدراسة، مما يعزز فهم العلاقة بين الوسائط الرقمية وسلوك المستهلك.
يحتوي الجزء الثاني بعد ذلك على نظرة عامة مفصلة للبحوث السابقة ذات الصلة بهذه القضية. سيتم فحص الأبحاث التي أجريت في التخصصات ذات الصلة، مما يمكننا من تحديد الأنماط السائدة والتقنيات المستخدمة والنتائج التي حققتها البحوث السابقة. تحاول هذه المراجعة تحديد الفجوات البحثية القائمة، مما يؤكد أهمية العمل الحالي في تقديم مساهمات جديدة وذات مغزى لهذا الموضوع.
وأخيرًا، سيركز النصف الأخير من الفصل على الإطار النظري للبحث. سيعطي هذا الإطار الأساس النظري الذي يسمح لنا بفهم التفاعلات بين العوامل المختلفة في سياق تأثير الوسائط الرقمية. من خلال الاعتماد على النماذج النظرية المعروفة، سنكون قادرين على شرح سلوك المستهلك بشكل أفضل وفهم كيفية تأثير الوسائط الرقمية على عملية صنع القرار.
من خلال هذا الفصل، نأمل في بناء أساس قوي يعزز مصداقية البحث ويضيف إلى فهم تأثير الوسائط الرقمية على خيارات الشراء عبر الإنترنت في المملكة العربية السعودية. سيعزز تحليل الدراسات السابقة والإطار النظري من إمكانات الدراسة لتوليد رؤى جديدة وأصلية تساهم في استراتيجيات تسويقية أفضل وخدمة عملاء في العصر الرقمي.
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· المتغيرات المستقلة:
متابعة العروض والخصومات.
إن متابعة العروض والخصومات تشكل جانبًا مهمًا من سلوك العملاء في قطاع التأمين. ومع زيادة المنافسة بين شركات التأمين، يسعى العملاء للحصول على أفضل الصفقات لضمان حصولهم على المزيد من المزايا مقابل أموالهم. وقد توفر هذه العروض خصومات على أقساط التأمين أو امتيازات إضافية مثل خدمات الاستشارة المجانية. وتمكن التكنولوجيا، مثل التطبيقات والمواقع الإلكترونية، المشترين من متابعة العروض بشكل متكرر، مما يزيد من احتمالية اتخاذ قرارات شراء مدروسة. وعلاوة على ذلك، قد يوضح متابعة العروض كفاءة استراتيجية التسويق الخاصة بالشركة في جذب العملاء وإقناعهم بشراء السلع والخدمات (Nugroho، 2022).
اتخاذ قرارات الشراء.
إن اتخاذ قرارات الشراء يستلزم تقييم البدائل المتاحة بناءً على متطلبات وتفضيلات المستهلك. وفي قطاع التأمين، تؤثر الوعي بالمخاطر والمتطلبات الشخصية بشكل كبير على عملية اتخاذ القرار. وغالبًا ما يقيم المستهلكون السلع المختلفة، بما في ذلك التغطية والتسعير والميزات الأخرى. وعلاوة على ذلك، تؤثر آراء الأصدقاء والعائلة، فضلاً عن تقييمات الإنترنت، على قرارات الشراء التي يتخذها العملاء. مع زيادة المنافسة، يبحث المستهلكون عن التأمين الذي يوفر أكبر فائدة بأقل تكلفة ممكنة، مما يسلط الضوء على ضرورة قيام المنظمات بتلبية متطلبات السوق المتغيرة (Yang، 2024).
 البحث عن المعلومات
يعتمد المستهلكون بشكل كبير على عمليات البحث عن المعلومات أثناء اتخاذ خيارات الشراء، وخاصة في قطاعات مثل التأمين. يتوق العملاء لمعرفة المزيد عن السلع والخدمات المختلفة المقدمة قبل اتخاذ الاختيار النهائي. تعد التقييمات عبر الإنترنت، ومراجعات المستهلكين، ومواقع المقارنة، والمعلومات التي تقدمها شركات التأمين كلها مصادر محتملة للمعلومات. قد يستخدم العملاء هذه الدراسة لفهم البدائل بشكل أفضل، ومقارنة التغطية والأسعار والفوائد. بالإضافة إلى ذلك، يعزز البحث عن المعلومات ثقة العميل من خلال السماح لهم باتخاذ اختيارات مدروسة بناءً على حقائق موثوقة (Stephen، 2016).
المتغير التابع:
1. وظيفة الوسائط الرقمية
تعد الوسائط الرقمية أداة قوية للتأثير على سلوك العملاء في سوق التأمين. قد تستخدم الشركات هذه الوسائط للتواصل مباشرة مع عملائها مع توفير مواد تعليمية ومفيدة حول سلعها. توفر منصات الوسائط الاجتماعية والمواقع الإلكترونية والتطبيقات اتصالاً ناجحًا من خلال السماح للمستهلكين باستكشاف العروض والخصومات مع مشاركة تجاربهم أيضًا. علاوة على ذلك، تسهل الوسائط الرقمية العثور على المعلومات، مما يسمح للعملاء بإصدار أحكام أكثر تعليماً. وقد تعمل شركات التأمين على تعزيز علاقات العملاء وولائهم من خلال استخدام تقنيات التسويق الرقمي الذكية.
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هدفت بحث (Alanmi, 2023) إلى دراسة تأثير التسويق الرقمي على سلوك الشراء لدى العملاء وقراراتهم وشعبية العلامة التجارية. تحاول الدراسات إظهار قيمة التسويق الرقمي في مناخ الشركات اليوم. استخدمت الدراسة الحالية تقنية البحث الكمي، مع البيانات الأولية التي تم الحصول عليها من 200 فرد. وتضمنت الدراسة بيانات من استبيان تم إصداره لأفراد العينة الذين تم استطلاع آرائهم إلكترونياً، وتم تحليل البيانات باستخدام برنامج SPSS. تشير نتائج الدراسة إلى أن التسويق الرقمي له تأثير إيجابي وكبير على شعبية العلامة التجارية، وسلوك الشراء لدى المستهلك، وقرارات الشراء لدى المستهلك في المملكة العربية السعودية. قد تساعد نتائج البحث الحالية أي شركة على تعزيز نهجها في التسويق الرقمي. قد يغير المديرون أسلوبهم في التسويق الرقمي لزيادة شعبية العلامة التجارية. استخدمت الدراسة الحالية متغيراً مستقلاً واحداً: التسويق الرقمي باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي (سناب شات، تيك توك، وتويتر) في المملكة العربية السعودية. يمكن إجراء الأبحاث المستقبلية من خلال الجمع بين العديد من عناصر التسويق الرقمي.
تركز دراسة (Ishak, 2022) على تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على عملية صنع القرار لدى المستهلك، وتحديدًا كيف يمكن للميزات المختلفة لوسائل التواصل الاجتماعي أن تؤثر على كيفية تفكير المستهلكين واختياراتهم. لقد أثر ظهور وسائل التواصل الاجتماعي بشكل كبير على عملية اتخاذ القرار لدى المستهلك بأكملها، مما أدى إلى تغيير طريقة تفكير الأفراد وشعورهم واستهلاكهم للسلع. يعد الاتصال عبر وسائل التواصل الاجتماعي أهم أداة للتأثير على قرارات الأشخاص ومعرفة ما يريدون من الشركة. بالإضافة إلى المواد التي تنتجها دور النشر أو الشركات الإعلامية، تقدم وسائل التواصل الاجتماعي مثل فيسبوك وتويتر ويوتيوب ولينكد إن وإنستغرام وغيرها محتوى من إنشاء الجمهور. بحثت هذه الدراسة في كيفية تأثير تفاعلات وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء عبر مجموعة متنوعة من المستخدمين السعوديين. يمكن للشركات استخدام تقرير الدراسة هذا لاكتشاف كيفية تفاعل سكان المملكة العربية السعودية مع وسائل التواصل الاجتماعي وكيفية تطوير التكتيكات الخاصة بالعملاء. تم إنتاج استبيانات بحثية ذات منهج كمي للتحقيق في العلاقة بين مشاركة وسائل التواصل الاجتماعي وصنع القرار لدى المستهلك باستخدام العديد من متغيرات تفاعلات وسائل التواصل الاجتماعي. ويهدف هذا التحقيق الأولي إلى إثبات موثوقية الأداة وصلاحيتها، فضلا عن جدوى إجراء فحص واسع النطاق للظواهر التي تم فحصها. في هذا الاستقصاء المبكر، تم استخدام PLS-SEM، وتم اختيار 75 مستجيبًا من بعض المناطق لاستكمال الاستبيانات باستخدام إجراء الاختيار العشوائي الأساسي. كشفت دراسة PLS-SEM على نموذج القياس عن موثوقية جيدة وتحليل صلاحية داخلي. يكشف تقييم عناصر الدراسة وبنيتها عن اتساق داخلي قوي وصحة، مما يشير إلى نموذج بحث مناسب وقابل للتنفيذ ومناسب للتحليل على نطاق واسع.
هدفت دراسة (Khatib, 2016) إلي تحديد كيفية انعكاس تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على قرارات الشراء لدى العملاء وما إذا كان هذا التأثير يتغير حسب مرحلة العملية. تم تعديل منهج البحث الكمي لهذه الدراسة. تم جمع البيانات الأولية من خلال تقديم استبيان إلى 310 أشخاص في منطقة عسير بالمملكة العربية السعودية. ووفقا للدراسة، فإن تأثير وسائل التواصل الاجتماعي يختلف اعتمادا على مكان تواجد العملاء في عملية اتخاذ قرار الشراء. وكان التأثير أكبر في مرحلة معلومات ما بعد الشراء، تليها مرحلة قرار الشراء. تؤكد الدراسة على العواقب المترتبة على المسوقين الذين لديهم القدرة على الاستفادة من قوة تأثير وسائل التواصل الاجتماعي.
تبحث دراسة  (Al-Shahrani, 2018)في كيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار الاستهلاكي لدى الطلاب السعوديين المقيمين في المملكة المتحدة (لندن). ويركز على المراحل الخمس لاتخاذ القرار: الوعي بالحاجة، والبحث عن المعلومات، وتقييم المنتج، والشراء، وما بعد الشراء. هدف الدراسة هو التعرف والتحقيق في التغيرات التي حدثت على وسائل التواصل الاجتماعي والتي أثرت على قرارات الشراء لدى الطلاب السعوديين في لندن. بالإضافة إلى ذلك، فهم منصات التواصل الاجتماعي الأكثر تأثيرًا على الطلاب السعوديين. علاوة على ذلك، يحاول البحث الكشف عن العناصر التي تم شراؤها في الغالب من خلال المشاركة أو اقتراحات وسائل التواصل الاجتماعي. وكشفت النتائج والاستنتاجات عن استخدام وسائل التواصل الاجتماعي في خيارات التسوق التي قام بها الطالب السعودي في لندن. كما أظهرت أن ملابس العطلات كانت أكثر ما يشتريه الطلاب السعوديون عبر وسائل التواصل الاجتماعي. وأظهرت النتائج أن وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر على عملية اتخاذ القرار لدى المستهلك بطرق مختلفة، وكانت مرحلة تقييم المنتج هي الأكثر تأثيرا. تؤكد هذه الورقة على أهمية وسائل التواصل الاجتماعي لأي شركة أو شركة تسعى إلى استهداف مجموعة محددة من المستهلكين، مثل الطلاب السعوديين في لندن.
لقد أدى مرض فيروس كورونا 2019 (كوفيد-19) إلى تغيير جذري في سلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية، كما حدث في معظم الدول الأخرى في جميع أنحاء العالم، ولعب دورًا أساسيًا في توسع شركات الإنترنت. تهدف هذه الدراسة إلى النظر في العناصر المؤثرة على الشراء عبر الإنترنت في ظل تفشي فيروس كورونا (COVID-19) في المملكة العربية السعودية. تم بحث الخصائص الخمس الهامة الموجودة في دراسة الأدبيات التي تؤثر على الشراء عبر الإنترنت، بما في ذلك تنوع المنتجات، والراحة، وطريقة الدفع، والثقة، والاعتبارات النفسية، في السياق السعودي. جمعت الدراسة البيانات عبر الإنترنت باستخدام أداة تم اختبارها مسبقًا وتم إرسالها إلى المستهلكين السعوديين عبر قنوات إلكترونية مختلفة، بما في ذلك البريد الإلكتروني ومنصات التواصل الاجتماعي. وجد البحث الإحصائي أن ثلاثة عوامل فقط أثرت بشكل كبير ومباشر على التجارة عبر الإنترنت خلال وباء كوفيد-19. وتضمنت هذه المعايير تنوع المنتجات وطرق الدفع والجوانب النفسية. أثناء انتشار وباء فيروس كورونا (COVID-19)، لم تؤثر الراحة والثقة بشكل كبير على قرارات الشراء التي يتخذها العملاء عبر الإنترنت. أصبح كلا المعيارين أقل أهمية بالنسبة للعملاء حيث اكتسب الأفراد راحة أكبر في الشراء عبر الإنترنت خلال أزمة فيروس كورونا (COVID-19). وستساعد النتائج شركات التجارة الإلكترونية على تلبية طلبات المستهلكين بشكل أفضل من خلال تكييف أساليب التسويق الخاصة بهم، خاصة في أوقات الأزمات (Al Hamli, 2023).
تهدف دراسة  (Alanazi, 2023)إلى معرفة تأثير التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على الولاء للعلامة التجارية. واستهدفت هذه الحملة العملاء من الشركات الصغيرة والمتوسطة المتخصصة في بيع منتجات الأزياء بالتجزئة في المملكة العربية السعودية. تم استخدام Google Forms لإنشاء أداة عبر الإنترنت للشركات الصغيرة والمتوسطة المعنية بالموضة والتي تم توزيعها عبر وسائل التواصل الاجتماعي. تم تقديم إجمالي 1,692 ردًا. تم اختبار الافتراضات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM). وجدت الدراسة أن جميع جوانب التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر بشكل إيجابي على الولاء للعلامة التجارية. كان التأثير الأكثر أهمية هو الكلام الشفهي على وسائل التواصل الاجتماعي. وتقترح الدراسة وضع أنظمة قانونية أقوى لحماية خصوصية المستخدم ومنع اختراقها، بالإضافة إلى إصدار قواعد تعاقب سوء استخدام الشبكة، مما يعزز ثقة المستهلكين في هذه المواقع ويدفعهم إلى القيام بالعديد من الجهود التسويقية.
هدفت دراسة (Hilal, 2023) إلى معرفة تأثير الواقع المعزز (AR) على السلوك الشرائي للعملاء السعوديين، وذلك باستخدام منهجيات تحليلية وصفية وبيانات من عينة كرة الثلج المكونة من 812 متسوقًا عبر الإنترنت. تم اكتشاف علاقات إيجابية بين جوانب الواقع المعزز (التفسير والتجسيد والخلفية) والأبعاد (الجودة والاستمتاع والابتكار) وتجربة التسوق. وتستخدم الشابات اللاتي تتراوح أعمارهن بين 17 و26 عامًا الواقع المعزز في الغالب لشراء الملابس والإكسسوارات، مع توفر الجزء الأكبر من نماذج المتاجر محليًا عبر تطبيقات الهواتف الذكية. تظهر النتائج أن الواقع المعزز يؤثر بشكل كبير على قرارات الشراء ويقترح إمكانية تطبيقه في الاتصالات التسويقية. وتظهر النتائج أيضًا أن الجنس والحالة الاجتماعية ومستوى التعليم والدخل الشهري أثرت على ردود أفعال المشاركين تجاه الواقع المعزز، حيث كان لدى النساء والمتزوجين مواقف أكثر إيجابية. الملابس والإكسسوارات هي الأشياء الأكثر شيوعًا التي يتم شراؤها عبر الواقع المعزز. لم تكن هناك فروق ذات دلالة إحصائية بين الفئات العمرية أو أحجام الأسرة. أبلغ المشاركون عن تجربة رائعة للواقع المعزز، ولم تؤثر مخاوفهم وقلقهم على تجربة التسوق الخاصة بهم. بناءً على نتائج الدراسة الأولية، يمكن تقديم عدة اقتراحات: لتلبية رغبات العملاء واتجاهاتهم، يجب على المؤسسات السعودية تضمين الواقع المعزز في استراتيجية الاتصال التسويقي الخاصة بها. لتحسين فوائد التعرف على العلامة التجارية، يجب على الشركات الاستفادة من تقنيات الواقع المعزز وإدراج السلع القائمة على التصميم في إنتاجها. عند اعتماد الواقع المعزز بشكل عام، وخاصة في ضوء النظريات التي تم استكشافها، من المهم مراعاة الخصائص والأبعاد الثقافية للعملاء السعوديين وإجراء المزيد من الأبحاث الاستكشافية قبل النشر.
تتناول مقالة (Alhomaid, 2023) دراسة الاتجاهات والموضوعات والفجوات الرئيسية في البحث حول المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي (SMIs) وكيفية ارتباطهم بسلوك المستهلك، وتحديدًا الشراء عبر الإنترنت، في الجنوب العالمي. تم إجراء دراسة استقصائية للأدبيات السردية عن المملكة العربية السعودية، وخلصت إلى أن الدول غير الغربية وخصائصها الثقافية والاجتماعية والاقتصادية تتطلب تحقيقًا إضافيًا متعمقًا. إن استكشاف بيئة المملكة العربية السعودية غير المدروسة يمكن أن يؤدي إلى فهم أفضل لتقنيات التصميم الشخصي وأطر العمل الجديدة لفهم سلوك المستهلك عبر الإنترنت في الجنوب العالمي.
يعد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أمرًا بالغ الأهمية لأي شركة في بيئة اليوم سريعة الخطى. ومع ذلك، تحتاج العديد من الشركات في المملكة العربية السعودية إلى خبرات وموارد إضافية لتنفيذ هذا النهج بكفاءة. يلخص هذا المقال أهم التحديات التي تواجهها الشركات عند تنفيذ التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي ويقدم أفكارًا ممتازة للتغلب عليها. وبعد إجراء بحث مستفيض في الأدبيات والتشاور مع خبراء من مختلف الصناعات، تم تحديد 19 عقبة رئيسية تعيق اعتماد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في المؤسسات السعودية. تم استخدام تقنية DEMATEL في الدراسة لتقييم هذه القضايا وتحديد مستوى تأثيرها وارتباطات السبب والنتيجة. واكتشفت الدراسة أن خدمة العملاء، وثقة النظام الأساسي، والمشاركة الآمنة للبيانات، والقيمة المتصورة، كلها تؤثر على أداء التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي للشركة. يمكن للشركات تحسين نجاحها في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والترويج لأنفسها في جميع أنحاء العالم من خلال معالجة خدمة العملاء وثقة النظام الأساسي والقيمة المتصورة. توفر نتائج هذه الدراسة معلومات مفيدة للشركات السعودية التي تسعى إلى تعزيز جهودها في مجال التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي. للتغلب على العوائق التي تحول دون اعتماد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، يجب على الشركات معالجة المخاوف بشأن فئتي "السبب" و"النتيجة". باستخدام استراتيجية رسمية وعملية، يمكن للمنظمات السعودية تحقيق نجاح طويل المدى وتسويق نفسها لجمهور عالمي (Singh, 2024).
لقد تم الاعتراف بالتقدم الكبير الذي حققته وسائل التواصل الاجتماعي، مما أدى إلى مناقشات كبيرة حول دور وتأثير وسائل التواصل الاجتماعي في البحوث السياحية. ونتيجة لذلك، أصبح الحصول على فهم شامل للمعلومات التي تم إنشاؤها حول هذا الموضوع، وخاصة في المملكة العربية السعودية، أمرًا صعبًا بشكل متزايد. تهدف هذه الدراسة إلى دراسة تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على أنماط إنفاق العملاء السياحيين في المملكة العربية السعودية. تسعى هذه الدراسة إلى تقييم مدى فاعلية وسائل التواصل الاجتماعي في صناعة السياحة. استخدمت هذه الدراسة تقنية المسح لدراسة التأثير المحتمل لمنصات التواصل الاجتماعي على اتخاذ قرار العملاء بشأن الخدمات السياحية. نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM) هي تقنية إحصائية تبحث في العلاقة بين المتغيرات التي يمكن ملاحظتها وبنيتها الأساسية. تدعم نتائج الدراسة العلاقات المتوقعة وتوفر فهمًا شاملاً لكيفية تأثير المعلومات والتأثير والاستخدام وسلوك الشراء على عملية صنع القرار لدى العملاء (Almutarie, 2024).
تتوسع التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية بسرعة، وذلك بفضل التحسينات التقنية والجهود الحكومية المرتبطة برؤية 2030. تسعى هذه الدراسة إلى فهم أفضل لتأثير التجارة الإلكترونية على سلوك المستهلك في قطاع التجزئة من خلال التحقيق في المتغيرات التي تؤثر على تبني التجارة الإلكترونية، والمشاكل التي يواجهها المستهلكون، وكيف تؤثر الثورات الرقمية على الشركات التقليدية. جمع البحث بيانات من استطلاعات المستهلكين والمنشورات الحكومية والدراسات السابقة، واستخدم نماذج تحليلية لفهم أفضل للارتباطات بين العوامل وتأثيراتها على سلوك المستهلك. وفقًا لبيانات المسح، أثرت التجارة الإلكترونية بشكل كبير على أنماط الشراء لدى السعوديين، حيث يفضل الكثيرون التسوق عبر الإنترنت لسهولته وتنوع إمكانياته. تعد الراحة وتوفير الوقت وتنوع المنتجات من المحركات الأساسية لتبني التجارة الإلكترونية، في حين تساعد الأسباب الاقتصادية مثل السعر التنافسي في جذب العملاء. يطالب المستهلكون بالثقة في سلامة معلوماتهم المالية وجودة المنتج أثناء استخدام منصات التجارة الإلكترونية، وبالتالي فإن الثقة والأمان أمران بالغان الأهمية. يواجه المستهلكون عقبات مثل دقة وصف المنتج وقضايا الإرجاع ومخاوف خصوصية البيانات. يجبر التحول الرقمي المنظمات التقليدية على تبني استراتيجيات رقمية من أجل البقاء قادرة على المنافسة. وتواجه الشركات الصغيرة صعوبة في التكيف ولكنها تظهر وعدًا بالابتكار من خلال التعاون مع منصات التجارة الإلكترونية الكبيرة. وتكشف البيانات أن مبيعات التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية زادت بشكل كبير من 38.8 مليار ريال سعودي في عام 2020 إلى 204 مليار ريال سعودي في عام 2024، بينما زاد عدد المنافذ من 28676 إلى 57000 خلال نفس الفترة الزمنية. وللحفاظ على هذا النمو، يجب على الشركات الاستثمار في المبادرات طويلة الأجل وتنويع مصادر الدخل. وتلعب الحكومة السعودية دورًا مهمًا في تعزيز هذه الصناعة من خلال توسيع البنية التحتية الرقمية وزيادة الأمن السيبراني ومساعدة الشركات. ومن خلال تنفيذ هذه الأفكار، قد يتم تحسين تجربة التسوق عبر الإنترنت، مما يضمن سعادة المستهلك والتوسع المستمر لهذه الصناعة الحيوية (Aljobasi, 2024).
يعد الإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي أحد الجوانب الرئيسية للتسويق الرقمي؛ وهو مفيد بشكل خاص في قطاع الأزياء لأنه قد يغير من عقلية الترويج وإدراك العلامة التجارية وتوقعات الشراء. في المملكة العربية السعودية، يكون للإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي تأثير كبير على خيارات الشراء لدى المستهلكين. ومع ذلك، فإن الحياة الاجتماعية السعودية تقوم على المبادئ الإسلامية التي تحدد الثقافة الوطنية؛ وهذا يمثل تحديًا للعديد من العملاء السعوديين عندما يتعلق الأمر بتسويق الأزياء على وسائل التواصل الاجتماعي. ونتيجة لذلك، فإن الغرض من هذا البحث هو النظر في العناصر الثقافية التي تؤثر على خيارات الشراء لدى العملاء السعوديين في سياق إعلانات الأزياء على YouTube. يتخذ هذا البحث نهجًا نوعيًا، باستخدام مقابلات شبه منظمة مع العملاء السعوديين. تظهر النتائج أن قرارات الشراء لدى المستهلكين السعوديين بشأن الإعلانات التجارية للأزياء على YouTube تتأثر بشدة بما يلي: 1) المبادئ الإسلامية، 2) المشاهير، 3) اللغة، 4) الدعاية الشفهية عبر الإنترنت، و5) الاتساق والتكرار (Aldawish, 2024).
لقد أثار الوعي المتزايد بالتحديات البيئية وأهمية الاستهلاك المستدام الاهتمام بالمنتجات المستدامة، وخاصة بين العملاء السعوديين. ويُعتقد أن منصات التواصل الاجتماعي مثل تويتر وإنستغرام وفيسبوك لها تأثير كبير على سلوك المستهلك الحديث، مما يجعلها مهمة بشكل محتمل في توليد نوايا الشراء طويلة الأجل. وتبحث هذه الدراسة في تأثير وسائل التواصل الاجتماعي في تحديد نوايا العملاء لشراء المنتجات المستدامة في المملكة العربية السعودية، وفحص المتغيرات مثل استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، والمشاركة في المحتوى، وجدارة المنصة بالثقة. ويستخدم البحث مسحًا مقطعيًا مع 405 مشاركًا ومنهجيات كمية مثل تحليل الانحدار المتعدد لفحص العلاقة بين المتغيرات الديموغرافية وعادات استخدام وسائل التواصل الاجتماعي ونوايا المستهلك. وعلى عكس معظم الأدلة الحالية، تُظهر بياناتنا أن التركيبة السكانية وتأثير وسائل التواصل الاجتماعي وتفضيلات المنصة لا تؤثر بشكل كبير على نوايا المستهلكين السعوديين لشراء سلع مستدامة. وهذا يوضح أن عناصر أخرى، مثل جودة المعلومات، وجدارة المؤثرين بالثقة، والمواقف الفردية تجاه الاستدامة، قد تكون أكثر أهمية في تحفيز سلوكيات الشراء المستدامة. يسلط البحث الضوء على تعقيدات سلوك المستهلك في بيئات الاستدامة ويدعو إلى مبادرات أكثر تخصيصًا وقائمة على المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعي للترويج بنجاح للاستهلاك المستدام في المملكة العربية السعودية. وللحصول على فهم أفضل لسلوك المستهلك المستدام، يجب أن تتضمن الدراسات المستقبلية متغيرات مثل الوعي البيئي والاعتبارات النفسية (Beyari, 2024).
تتزايد أهمية الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي في حياة الناس اليومية. يعد فهم كيفية تأثير منصات التواصل الاجتماعي على عادات الشراء عبر الإنترنت وعمليات اتخاذ القرار لدى العملاء أمرًا بالغ الأهمية. نتيجة للتسوق عبر الإنترنت العالمي، أصبح العملاء أكثر عرضة للإقناع من خلال وسائل التواصل الاجتماعي بشراء منتج بشكل مباشر. تستخدم الشركات بشكل متكرر تكتيكات مثل الإعلانات المستهدفة والتسويق المؤثر لإقناع العملاء بشراء منتجاتها أو خدماتها، لذلك يجب على المسوقين فهم كيفية تحقيق ذلك، وإلى أي مدى يمكن التأثير على المستهلكين، وما إذا كانت الشركات بحاجة إلى الترويج للمنتجات عبر الإنترنت. تحاول هذه المقالة الدراسية تقديم معرفة كاملة بكيفية ومدى تأثير وسائل التواصل الاجتماعي ومستخدميها والمؤثرين على سلوك المستهلك واتخاذ القرار، بالإضافة إلى كيفية زيادة التعرف على العلامة التجارية. تركز نتائج الدراسة على العناصر التي تؤثر على سلوك المستهلك واتخاذ القرار. كما تبحث الدراسة في كيفية تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على هذا السلوك وعملية اتخاذ القرار. تم اختيار النهج المستخدم في دراسة البحث هذه، والذي يتألف من تحليل البيانات الثانوية والمنهج التاريخي والتحليل والمقارنة والبحث الأساسي باستخدام البحث التجريبي الكمي، لقدرته على إعطاء فهم شامل للموضوع. تم استخدام الدراسة الكمية لتحديد ما إذا كان سلوك العملاء وعمليات اتخاذ القرار قد تأثرت، وما زالت تتأثر، بطرق قد تشير إلى أن وسائل التواصل الاجتماعي تؤثر بالفعل على المستهلكين في جوانبها العديدة. تناقش ورقة الدراسة هذه العواقب العملية لكيفية تبني المنظمات لتكتيكات ترويجية وإعلانية مختلفة، فضلاً عن المتغيرات التي تعد بالغة الأهمية لفهم الأنشطة الترويجية على وسائل التواصل الاجتماعي وتحسينها. يمكن للشركات التي تفهم هذه التداعيات أن تصدر أحكامًا مستنيرة وتستخدم وسائل التواصل الاجتماعي بنجاح لأغراض الترويج (Gregoric, 2024).
لقد أحدث ظهور تكنولوجيا الإنترنت ثورة في عادات الشراء لدى العملاء، حيث وفرت سهولة وتنوعًا متنوعًا من الاحتمالات، مما جعل التسوق عبر الإنترنت أكثر شعبية. وقد تطور هذا الاتجاه بشكل كبير في المملكة العربية السعودية مع زيادة انتشار الإنترنت، وحدثت تحسينات تقنية، وتغيرت أذواق المستهلكين. ومع ذلك، لا يزال بناء ثقة العملاء والحفاظ عليها يمثل صعوبة كبيرة. وعلى الرغم من الاهتمام المتزايد، إلا أن هناك القليل من الدراسات حول العناصر المميزة لعادات الشراء عبر الإنترنت لدى العملاء السعوديين. يسعى هذا البحث إلى سد هذه الفجوة من خلال تحديد المتغيرات المهمة التي تؤثر على هذه السلوكيات والتحقيق في تأثيرها على نوايا الشراء، مع التركيز بشكل خاص على وظيفة الوساطة المتمثلة في ثقة العملاء. يبحث هذا البحث في المتغيرات التي تؤثر على سلوك الشراء عبر الإنترنت وتأثيرها على نية الشراء، مع التركيز بشكل خاص على ثقة العملاء كوسيط. وفقًا لدراسة أجريت على 573 مستجيبًا من جدة والمدينة المنورة، المملكة العربية السعودية، فإن المعايير الرئيسية التي تم العثور عليها من خلال تحليل الأدبيات تشمل الفائدة المتصورة، وبساطة الاستخدام، وإدراك المخاطر، وجودة الموقع الإلكتروني، والتأثير الاجتماعي. توصلت الأبحاث الكمية إلى أن خدمة العملاء وسياسات الإرجاع وجودة المعلومات والراحة المتصورة وسهولة الاستخدام والفائدة والفعالية من حيث التكلفة وتنوع المنتجات والتأثير الاجتماعي كلها لها تأثير كبير على ثقة المستهلك، مما يزيد من نية الشراء. قد تساعد هذه النتائج الشركات على تحسين الاستراتيجية الرقمية وزيادة تفاعل المستهلك وإنشاء علاقات طويلة الأمد مع العملاء، مما يؤدي إلى زيادة الرضا ونجاح الأعمال التجارية عبر الإنترنت (Habib, 2024).
تلعب التسويق الرقمي والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي دورًا حاسمًا في تغيير عادات الشراء لدى العملاء. لقد فتح ظهور التكنولوجيا آفاقًا جديدة للتفاعلات بين المستهلكين والشركات عبر منصات رقمية متعددة، بما في ذلك شبكات التواصل الاجتماعي ومواقع التجارة الإلكترونية وتطبيقات الهاتف المحمول. توفر هذه المنصات للعملاء إمكانية الوصول إلى معلومات المنتج والمراجعات ومقارنات الأسعار، مما يؤثر على خيارات الشراء الخاصة بهم. الغرض من هذه المقالة هو التحقيق في العلاقة بين التسويق الرقمي والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وعادات الشراء عبر الإنترنت لدى المستهلكين. ستنظر الدراسة في كيفية تأثير أنشطة التسويق الرقمي ووسائل التواصل الاجتماعي مثل مراجعات المنتجات والإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي والتسويق عبر البريد الإلكتروني والتسويق المؤثر على سلوك العملاء وخيارات الشراء. كما ستنظر في كيفية تأثير شبكات التواصل الاجتماعي على نجاح تكتيكات التسويق الرقمي وكيف يستجيب المستهلكون للإعلان عبر وسائل التواصل الاجتماعي. ستقدم نتائج هذه الدراسة رؤى حول استخدام وفعالية تقنيات التسويق الرقمي ووسائل التواصل الاجتماعي. وسوف تساعد الشركات في فهم سلوك العملاء بشكل أفضل في العصر الرقمي وتوجيه أنشطتها التسويقية عبر الإنترنت لتعزيز المبيعات والربحية. وسوف يضيف البحث أيضًا إلى الأدبيات المتعلقة بسلوك الشراء عبر الإنترنت لدى المستهلكين ويحسن فهم تأثير التسويق الرقمي ووسائل التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار لدى المستهلكين (Antczak, 2024).
الغرض: أصبحت الشبكات الاجتماعية اتجاهًا جديدًا. على مدى العقد الماضي، شهد الويب العالمي زيادة في تقنيات الويب التي ينشئها المستخدمون مثل المدونات والشبكات الاجتماعية ومواقع التواصل الاجتماعي. الهدف من هذا البحث هو التحقيق في عملية الشراء المعقدة التي يمر بها العملاء، مع التركيز بشكل خاص على كيفية تأثير استخدام وسائل التواصل الاجتماعي على هذه العملية. يشير سلوك الشراء المعقد إلى عمليات شراء نادرة عالية المشاركة من قبل العملاء والتي تميز بين العلامات التجارية. أصبحت الشبكات الاجتماعية اتجاهًا جديدًا. أدت وسائل التواصل الاجتماعي إلى ولادة منصات الإنترنت مثل Facebook و Instagram و YouTube و Twitter، حيث يمكن للأفراد التفاعل ومشاركة الأفكار والمواد. خلقت ثورة وسائل التواصل الاجتماعي طرقًا جديدة للحصول على معلومات حول الشركات والخدمات. قد يؤثر زوار وسائل التواصل الاجتماعي على أفكار المستهلكين وتعليقاتهم حول السلع والخدمات، مما يؤثر على انطباعاتهم في وضع عدم الاتصال. للمستهلكين تأثير كبير على نجاح أو فشل الشركات لأن وسائل التواصل الاجتماعي تمكنهم من تطوير المحتوى فقط عبر الدردشات عبر الإنترنت. يبحث هذا المقال في تأثيرات وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك شراء العملاء في تيروتشيرابالي. التصميم/المنهجية/النهج: تبحث هذه الدراسة في كيفية تأثير المعلومات التي يولدها المستخدم على سلوك الشراء لدى المستهلك. كما سعت هذه الدراسة إلى تقييم فائدة النموذج في سياق استخدام وسائل التواصل الاجتماعي. تهدف هذه الدراسة إلى الإجابة على أسئلة حول الأنشطة عبر الإنترنت لـ 120 مستخدمًا لوسائل التواصل الاجتماعي من خلال تحديدهم وتقسيمهم للتحقيق في كيفية تأثير المتنبئين المختلفين المرتبطين بمواقع التواصل الاجتماعي على الإعلانات عبر الإنترنت، وبالتالي تحديد كيفية تعظيم تأثير استراتيجية الشراء عبر الإنترنت. تم إجراء بحث كمي لتقييم ميزات عملية اتخاذ القرار لدى المستهلك. يعتمد هذا البحث على البيانات الأولية والثانوية. تم اختبار البيانات الرئيسية باستخدام تحليل النسبة المئوية واختبار مربع كاي. النتائج- ركزت الدراسة فقط على تأثير وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك الشراء لدى المستهلك. حصل غالبية العملاء على معلومات من وسائل التواصل الاجتماعي قبل اتخاذ قرارات الشراء وقراءة تقييمات المستهلكين على منتديات وسائل التواصل الاجتماعي. آثار البحث: تؤثر منصات التواصل الاجتماعي على اختيارات الشراء لدى العملاء ورضاهم عن العناصر سواء عبر الإنترنت أو خارجها. يحاول المسوقون فهم استخدام العملاء لوسائل التواصل الاجتماعي وسلوك اتخاذ القرار بناءً على المواد التي يرونها هناك، والتي قد تؤثر على عملية اتخاذ القرار لديهم. في هذا البحث، تم تقسيم وسائل التواصل الاجتماعي إلى فئتين: التفاعل ومشاركة المحتوى. يعد التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي هو الأسلوب الأكثر فعالية لإسعاد العملاء في بيئة الأعمال الرقمية اليوم لأنه يوفر محتوى عالي الجودة وهوية علامة تجارية قوية ومعلومات متاحة على الفور. علاوة على ذلك، تشير التقييمات إلى أن أدوات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي قد تعزز معدلات التفاعل وتحفز مبيعات المنتجات. الأصالة / القيمة - أظهرت النتائج أن وسائل التواصل الاجتماعي لها تأثير كبير على سلوك الشراء لدى العملاء. ونتيجة لذلك، قلصت وسائل التواصل الاجتماعي بشكل كبير المسافة بين الشركات والعملاء. تركز وسائل التواصل الاجتماعي بشكل مباشر على بناء السلع والخدمات من خلال المناقشة، بحيث لا يشعر العملاء بالسعادة فحسب، بل يلهمون أيضًا لمشاركة المعرفة، والاستعداد للمشاركة، وفهم، والتفاعل مع سعادة الآخرين. يُعرف هذا بشكل جماعي باسم وسائل التواصل الاجتماعي، وهذه التقنيات هي السبب الحقيقي للمحتوى الذي ينشئه المستخدم، ونتيجة لذلك، إنشاء مجتمع عالمي (Kiruthika, 2024).
الهدف: أحدث الاستخدام السريع للمدفوعات عبر الهاتف المحمول ثورة في عمليات الدفع في القرن الحادي والعشرين. ومن المسلم به أن ممارسة الدفع عبر الهاتف المحمول نمت في شعبيتها نتيجة لزيادة استخدام الإنترنت والأجهزة المحمولة (الهواتف الذكية)، والتي تسارعت بسبب انتشار جائحة كوفيد-19. وعلى هذه الخلفية، من الأهمية بمكان استكشاف سبب استخدام الأفراد بشكل متزايد للمدفوعات عبر الهاتف المحمول، وكيف سيؤثر ذلك على أنماط التسوق الخاصة بهم. والهدف من الدراسة هو المساهمة في الأدبيات الموجودة حول الخدمات المصرفية الإلكترونية، وخاصة الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول. ويتناول البحث تقدم الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول، ويقيم إمكانات تبنيها، ويقترح فرص النمو المستقبلية في المملكة العربية السعودية. ويساعدون صناع القرار المصرفي السعودي في تحديد ووضع خطط لتقديم الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول التي ستساعدهم في الحفاظ على ميزة تنافسية. الطرق: في حين أن الاستطلاعات التي يتم نشرها إلكترونيًا قد تصل إلى المزيد من الأشخاص بشكل أسرع وبأقل تكلفة، إلا أنها قد تحقن التحيز في العينة من خلال استبعاد الأشخاص الذين لا يستطيعون الوصول إلى الإنترنت. وعلاوة على ذلك، فإن البيانات التي تم جمعها من المستجيبين في العديد من أبحاث الدفع عبر الهاتف المحمول والخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول قد تزيد من تحيز الاختيار. ولتوزيع أدوات المسح، استخدم الباحثون كلاً من نهجي الطباعة الورقية والإنترنت، مما أدى إلى تقليل تحيز الاختيار وزيادة معدلات الاستجابة. وتشمل الأسباب المحتملة الأخرى لتحيز الطريقة الشائعة (CMB) الطابع الرجعي للمسح، واستخدام تنسيق مقياس واسع الاستخدام للإنشاءات، وحقيقة أنه طُلب من المستجيبين تقديم معلومات حول كل من المتغيرات المستقلة والتابعة في نفس السؤال. ونتيجة لذلك، تم تأسيس SEM كمعيار ذهبي لاختبار النظرية، وخاصة في دراسات تبني نظم المعلومات/تكنولوجيا المعلومات. وكان النهج التحليلي الاستدلالي المتطور المستخدم في هذا العمل هو النمذجة الإحصائية باستخدام نمذجة المعادلات البنيوية (SEM). الهدف: يسعى البحث الحالي أيضًا إلى تحديد المخاطر المتصورة والثقة والكفاءة الذاتية والخبرة السابقة والموقف والقلق ودعم العملاء المرتبط بالمدفوعات عبر الهاتف المحمول. أخيرًا، سيكون هذا البحث رائدًا بسبب تأثيره المتوقع على صناع السياسات والمجتمع في المملكة العربية السعودية. وغني عن القول أن نتيجة الدراسة كانت تقديم المشورة الإدارية لأنظمة الدفع عبر الهاتف المحمول المختلفة. النتائج: كانت نية المستهلكين لاستخدام الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول مرتبطة ارتباطًا وثيقًا بدرجة ثقتهم واستخدامهم للخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول. وبالمثل، فإن الكفاءة الذاتية لها علاقة واضحة وإيجابية مع نية العميل لاستخدام الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول. وبالمثل، ترتبط الخبرة السابقة بشكل مباشر وإيجابي برغبة العميل في تبني الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول. وبالمثل، هناك ارتباط إيجابي ومباشر بين نية العميل وتبني الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول. لا يوجد ارتباط مباشر واضح بين العقلية واستعداد العميل لاستخدام الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول. لا يرتبط الخطر المتصور بشكل مباشر وإيجابي بنية المستهلك لاستخدام الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول. لا يرتبط القلق بشكل مباشر وإيجابي بنوايا المستهلك لاستخدام الخدمات المصرفية عبر الهاتف المحمول. الاستنتاج: الغرض من هذا البحث هو الكشف عن العديد من محركات تبني الدفع عبر الهاتف المحمول من خلال التحقيق في كيفية تغير أنماط الشراء لدى المستهلكين نتيجة لشعبية أنظمة الدفع عبر الهاتف المحمول، فضلاً عن التفاعل بين طرق الدفع المختلفة. الهدف الرئيسي للدراسة هو تحديد متى ستصبح المدفوعات عبر الهاتف المحمول هي القاعدة وتحل محل معاملات بطاقات الخصم والائتمان. بصرف النظر عن أنشطة المعاملات، تعمل قنوات الدفع عبر الإنترنت على زيادة استخدام الدفع عبر الهاتف المحمول، مما يؤدي إلى زيادة المعاملات عبر الإنترنت، فضلاً عن الاختراق المحلي، مما يزيد من نشاط المعاملات (Ali M. A., 2024).
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1. نظرية السلوك المخطط (TPB)
ترى نظرية السلوك المخطط (TPB) أن السلوك الفردي يتم تحديده من خلال النوايا السلوكية، والتي تتأثر بالمواقف تجاه النشاط، والمعايير الذاتية، والتحكم السلوكي المتصور. تقترح نظرية السلوك المخطط (TPB) أن سلوك الفرد تمليه نيته في الانخراط في الفعل، والذي يتأثر بالمواقف والمعايير الذاتية والتحكم السلوكي المتصور. تساعد هذه النظرية على فهم كيفية تأثير التأثير المجتمعي والمواقف الشخصية تجاه الوسائط الرقمية على عملية صنع القرار لدى المستهلك.
التطبيق: في سياق الوسائط الرقمية، قد يساعد TPB في شرح كيفية تأثير آراء العملاء حول المنتجات عبر الإنترنت، وتأثير معايير وسائل التواصل الاجتماعي، وسهولة التسوق عبر الإنترنت على خيارات الشراء (Asare، 2015).
2. نموذج قبول التكنولوجيا (TAM)
نظرة عامة: وفقًا لنموذج قبول التكنولوجيا (TAM)، يتم تحديد قبول الفرد واستخدامه للتكنولوجيا من خلال سهولة استخدامها وفائدتها الملموسة. يفترض نموذج اعتماد التكنولوجيا (TAM) أن المنفعة الملحوظة وبساطة الاستخدام هما أهم العناصر التي تؤثر على اعتماد الفرد واستخدامه للتكنولوجيا. تساهم TAM في فهم كيفية إدراك العملاء لمختلف المنصات الرقمية والتفاعل معها وكيف تؤثر هذه الانطباعات على سلوك الشراء عبر الإنترنت.
يمكن استخدام TAM لدراسة كيفية رؤية المستهلكين لمنصات الوسائط الرقمية (مثل وسائل التواصل الاجتماعي ومواقع التجارة الإلكترونية) وكيف تؤثر هذه التصورات على سلوك الشراء عبر الإنترنت (Alsyouf، 2023).
3. نظرية الاستخدامات والإشباعات (UGT)
نظرة عامة: تبحث نظرية الاستخدامات والإشباعات (UGT) في كيفية سعي الأشخاص بنشاط إلى الحصول على وسائل الإعلام لتلبية رغبات ورغبات معينة.
التطبيق: يمكن استخدام هذه النظرية للتحقيق في سبب استخدام المستهلكين للوسائط الرقمية للتعرف على المنتجات عبر الإنترنت، أو الترفيه أو الاتصال الاجتماعي أو تعزيز الهوية الشخصية، وكذلك كيفية تأثير هذه المشاركة على خيارات الشراء الخاصة بهم (Kaur، 2020).
4. نظرية التأثير الاجتماعي
نظرة عامة: تبحث نظرية التأثير الاجتماعي في كيفية تأثير الوجود الجسدي أو المتخيل أو المستنتج للآخرين على أفكار الناس وعواطفهم وأفعالهم.
التطبيق: هذه النظرية مفيدة لفهم تأثير المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي، ومراجعات النظراء، والمجتمعات عبر الإنترنت على سلوك المستهلك وعمليات صنع القرار في العصر الرقمي (Chalakudi، 2023).
5. نظرية التنافر المعرفي
نظرة عامة: وفقًا لنظرية التنافر المعرفي، يعاني الأشخاص من عدم الراحة النفسية عندما تكون لديهم أفكار أو مواقف متضاربة، مما يدفعهم إلى تعديل مواقفهم أو أفعالهم لتقليل التنافر.
التطبيق: عند مواجهة تقييمات أو إعلانات متناقضة عبر الإنترنت، قد يشعر المشترون بالتنافر المعرفي، مما يغير عملية اتخاذ القرار ومتعة ما بعد الشراء.
تتمتع المملكة العربية السعودية بخلفية ثقافية واقتصادية مميزة تحدد كيفية تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك (Bran، 2020).
· العوامل الثقافية: تتميز الثقافة السعودية بدرجة عالية من المشاركة الاجتماعية والجماعية. تعتبر التوصيات والتعليقات من العائلة والأصدقاء والمؤثرين الموثوقين مهمة. وسائل التواصل الاجتماعي وتقييمات الأقران لها تأثير أكبر على سلوك العملاء بسبب البيئة الثقافية.
· العوامل الاقتصادية: مع تزايد الطبقة الوسطى وزيادة الأموال المتاحة، أصبح التسوق عبر الإنترنت أكثر شعبية في المملكة العربية السعودية. تلعب الوسائط الرقمية دورًا مهمًا في هذا الاتجاه لأنها توفر سهولة الوصول للعملاء للتحقيق في الأشياء وشرائها.
· اعتماد التكنولوجيا: تتمتع المملكة العربية السعودية بواحد من أعلى معدلات استخدام الهاتف المحمول والإنترنت في المنطقة. وقد أدت جهود الحكومة للتحول الرقمي كجزء من رؤية 2030 إلى تسريع اعتماد التكنولوجيا الرقمية، مما يجعل الوسائط الرقمية جزءًا لا يتجزأ من حياة المستهلك.
الفجوات البحثية وأهميتها
في حين أن هناك قدرًا متزايدًا من الدراسات حول تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك في جميع أنحاء العالم، إلا أن هناك فجوات كبيرة في معرفتنا بهذه الظواهر في المملكة العربية السعودية. تركز الأبحاث الحالية في الغالب على الأسواق الغربية، حيث تختلف العناصر الثقافية والاجتماعية والاقتصادية بشكل كبير. ويسعى هذا البحث إلى معالجة هذا الفراغ من خلال إجراء تحقيق شامل حول كيفية تأثير الوسائط الرقمية على سلوك المستهلك وصنع القرار بين المشترين عبر الإنترنت في المملكة العربية السعودية.
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