الفصل الثالث

الإطار المعرفي لتأثّر التقييمات الرقمية على سلوك المستهلك في القطاع الفندقي
يشكّل هذا الفصل الركيزة النظرية التي تُبنى عليها الدراسة؛ إذ يسعى لتأطير المفاهيم والممارسات المرتبطة بتأثير التحوّل الرقمي في قطاع الضيافة على تصوّرات العملاء واتجاهاتهم وسلوكهم الشرائي، ومع الانتشار الواسع للتقنيات الرقمية ومنصّات المراجعات والتواصل، أضحت التقييمات الرقمية (المراجعات الإلكترونية، التقييمات بالنجوم، التعليقات المصاحبة للصور والفيديو مصدرًا معرفيًا مؤثّرًا يفوق في بعض الأحيان أدوات الترويج التقليدية، لما توفره من شواهد خبرة جماعية تقلّل من عدم اليقين الملازم لشراء خدمةٍ غير ملموسة بطبيعتها كالخدمات الفندقية. ومن ثمّ، فإن فهم آليات تلقّي هذه التقييمات وتفسيرها وكيفية انعكاسها على الحكم بالجودة والموثوقية والرضا يُعدّ مدخلًا حاسمًا لتفسير قرارات الحجز وإعادة الشراء والتوصية.

يقدّم الفصل إطارًا مفاهيميًا حيث يركز على التقييمات الرقمية وجودة الخدمة من منظور العميل وسلوك المستهلك، وهو بما يتصل بكل من الثقة الالكترونية والرضا الإلكتروني بوصفهما محدّدين محوريين للولاء والنية الشرائية، حيث تعمل الثقة على خفض المخاطر المدركة ورفع الاطمئنان، بينما يجسّد الرضا تقييم ما بعد التجربة ويُرسِّخ سلوك التكرار والتوصية. 

ولهذا ينقسم الفصل إلى ثلاثة مباحث على النحو التالي: 
الأول: التقييمات الرقمية 
الثاني: الخدمات الفندقية 
الثالث: اتجاهات العملاء
المبحث الأول
التقييمات الرقمية
لقد تطورت تكنولوجيا المعلومات بشكل مذهل خلال العقود الماضية واقترنت بسرعة الاتصال لتصبح الآن ما يعرف بالتقنيات الرقمية، ومن أهم الأدوار التي تقوم بها هي الربط بين الأفراد والمؤسسات والهيئات من حيث الزمان والمكان، والعمل على تشكيل الكثير من طرق الحياة الاعتيادية للأفراد والمؤسسات من اتصال وبحث وحتى أوقات الفراغ، كما تعمل على بناء علاقات اجتماعية واسعة النطاق وهو ما يعرف بالمجتمع الشبكي داخل المؤسسة وخارجها، وهي علاقات غير تلك العلاقات السائدة في المجتمع التنظيمي الكلاسيكي، علاقات أقل وضوحا وأكثر تعقيدا، ولكن أكثر كفاءة وفي معظم الأحيان أقل تكلفة، وتتمثل أهمية التكنولوجيا الرقمية بالنسبة للمؤسسات في أنها تعلم على اختصار الوقت والمسافة وترشيد الجهود والموارد وإزالة المعوقات المكانية (ومان، 2017، 23). 

أولا. مفهوم التقنيات الرقمية 

هي حشد كل التقنيات المتوفرة على صعيد الاتصالات والمعلومات من الهاتف والتلفاز والحواسب والأقمار الصناعية والكابلات والوسائط المتعددة في منظومة مدمجة ووضعها في تصرف أفراد المجتمع للاستفادة منها في حياتها العملية والاجتماعيةsheehy, 1999, 7)). كما تعرف التكنولوجيا الرقمية على أنها استعمال التكنولوجيا الحديثة للقيام بالتقاط ومعالجة وتخزين واسترجاع وإيصال المعلومات في شكل معطيات رقمية، نص، صوت، صورة (أنطوان، 1994، 136). 

ويعرفها "رولي Rowley على أنها: "الأنظمة العلمية والتكنولوجية والهندسية والإدارية المستخدمة في تناول ومعالجة المعلومات وتطبيقاتها وتفاعلها مع الإنسان والأجهزة وكذلك الجوانب الاجتماعية والاقتصادية والثقافية التي تتعلق بذلك"(الهادي، 1994، 153). 

من جملة هذه التعاريف يمكن لنا أن نستخلص أن التكنولوجيا الرقمية هي التكنولوجيا التي تقوم على الاتصالات الشبكية والعالمية التي تستخدم في مجالات متعددة كالحكومة الالكترونية، الإدارة الالكترونية، التعلم عن بعد، التواصل الاجتماعي، الترفيه. والتي تعطي للمجتمع وللمؤسسة بعدا كبيرا للتحرر ومظهرا من مظاهر العصرنة والتطور. 

خصائص التقنيات الرقمية 

يرى خبراء الإدارة والتنظيم أن الممارسات الإدارية الهادفة في عصر العولمة لا تتحقق إلا من خلال إدارة متطورة ذات معايير مفتوحة وفي بيئة رقمية افتراضية راقية ولذلك تميزت التقنيات الرقمية بجملة من الخصائص نذكر منها ما يلي(Rowely, 1988, 63): 

· تسهم التقنيات الرقمية في تعجيل الخطى نحو تحقيق استمرار الممارسات الهادفة وضمانها ما دامت التكنولوجيا الرقمية الأسلوب الأكثر فاعلية وكفاءة لتسيير العمل الافتراضي من حيث التخطيط، التنفيذ، الرقابة. 
· التكنولوجيا الرقمية لها القدرة على تحقيق أعلى درجات سرعة التخاطر اللحظي ورشاقة الحركة والمرونة العالية التي تتجسد في توفير أي شيء، وفي أي وقت ومكان وبأي طريقة. 
· تتمتع التقنيات الرقمية بخاصة القدرة على تحسين الفاعلية التشغيلية من خلال الاستثمار الأمثل لأرقى التقنيات المتاحة للمؤسسة والعقول الرقمية المدربة والخبيرة، إلا أن التكنولوجيا الرقمية بحكم طبيعتها المتجددة لا تؤمن فقط بتحسين الفاعلية التشغيلية، وإنما تسعى جاهدة لتحقيق الميزة التنافسية المستدامة. 
· تقليص المكان حيث تجعل فالتكنولوجيا الرقمية كل الأماكن متجاورة 
· تتيح وسائل التخزين التي يستوعب حجما هائلا من المعلومات المخزنة، والتي يمكن الوصول إليها بيسر وسهولة. 
· نتيجة حدوث التفاعل والحوار بين الباحث والنظام. 
· تتوحد مجموعة من التجهيزات المستندة على التكنولوجيا الرقمية من أجل تشكيل شبكات الاتصال وهذا ما يزيد من تدفق المعلومات بين المستعملين والصناعيين وكذا منتجي الآلات والخدمات ويسمح بتبادل المعلومات مع بقية النشاطات الأخرى(العلاق، 2005، 20). 
· يمكن أن يكون المستعمل للتكنولوجيا الرقمية مستقبلا أو مرسلا في آن واحد فالمشاركين في عملية الاتصال يستطيعون تبادل الأدوار وهو ما يسمح بخلق نوع من التفاعل بين الأنشطة. 
· اللامركزية: وهي خاصة تسمح باستقلالية التقنيات الرقمية بالانترنت مثلا تتمتع باستمرارية عملية في كل الأحوال فلا يمكن لأي جهة أن تعطل الانترنت على مستوى العالم كله. 

ورغم وجود مزايا وإيجابيات عديدة للتقنيات الرقمية والتي ساهمت بشكل كبير في إحداث ثورة في الاتصالات والمعرفة إلا أن هناك مجموعة من السلبيات ليس فقط على المستوى الفردي أو الأسري أو التنظيمي، وإنما على الصعيد الاجتماعي والمجتمعي. 

وهذا راجح لاختلاف استخدام التقنيات الرقمية بين المجتمع المتقدم والمجتمع النامي والمجتمعات المتخلفة، وهذا راجع للخصوصية البنائية، والثقافية والاجتماعية لاستعمال التقنيات الرقمية فقد تجلت المظاهر السلبية في استخدام هذه التقنيات في تغير أنماط العلاقات الاجتماعية، والتي أصبحت تتخذ أشكالا مختلفة عن العلاقات التقليدية كالانعزالية والفردية، وما يمكن أن ينجز عن ذلك من مشكلات وأمراض نفسية وعصبية، كمنا تؤثر هذه التكنولوجيا على الهوية الثقافية حيث تصاحب هذه الثورة الرقمية قيم وعادات جديدة مغايرة للقيم الاجتماعية السائدة وتزيد من الفوارق الطبقية بين من يملكون القدرات المادية والمعرفية لاستخدام هذه التكنولوجيا ومن لا يملكون، والتي تؤدي إلى انتشار قيم المظهرية والتفاخر ما يرتبط بها من أنماط سلوكية تزيد من حدة الفوارق الطبقية والاجتماعية. 

كما تساعد في التغير النسبي في أساليب المعيشة على مستوى الفرد والأسرة والمجتمع بشكل عام كنتيجة لتغير القيم والاتجاهات والتأثر بما هو خارج حدود المجتمع المحلي التي تؤدي إلى تهديد القيم والمعايير الأخلاقية والدينية ونتيجة اتباع أفكار انحرافية ومتطرفة بإقامة علاقات مع جماعات مجهولة مما يؤثر بشكل خاص على الأمن القومي والاجتماعي(نبيل، وناصف، 2023، 15). 

ورغم هذه السلبيات وخاصة على الصعيد الاجتماعي، إلا أن الثورة الرقمية وما تتيحه بواسطة أدواتها وخاصة في نهاية القرن العشري شهدت تطورات سريعة حققت تغيرات بنيوية في المجتمع والإدارة والاقتصاد، حيث أن هناك تشابه كبير بين ما حصل في القرن الثامن عشر والتاسع عشر وما يحصل اليوم، فبالأمس كانت الثورة الصناعية وما انعكس عليها من خيارات وفوائد، واليوم الثورة الرقمية وما ينعكس عنها من خيارات كلاهما استند إلى تقنيات جديدة لم تكن معروفة من قبل في الأولى على الآلة البخارية والثانية على الحاسوب والشبكات (نبيل، وناصف، 2023، 132). 

المبحث الثاني

الخدمات الفندقية
تُعدّ الخدمات الفندقية أحد المكونات الجوهرية لقطاع السياحة والضيافة، إذ تمثل مجموع الأنشطة التي تهدف إلى تلبية احتياجات النزلاء وتوفير الراحة والرفاهية خلال فترة إقامتهم. وقد تعددت التعريفات التي تناولت هذا المفهوم تبعًا لاختلاف المدارس الاقتصادية والإدارية التي درسته، الأمر الذي يعكس الطبيعة المركّبة والمتغيّرة لهذا النوع من الخدمات (العايب، 2009، 9).

أولا. ماهيّة وطبيعة الخدمات الفندقية
فمن منظور اقتصادي–تسويقي، تُعرّف الخدمات الفندقية بأنها مجموعة من الأعمال والإجراءات التي تُقدّم للنزلاء بهدف ضمان الراحة والتيسير أثناء شراء واستهلاك السلع والخدمات الفندقية خلال فترة الإقامة. ويعكس هذا التعريف البعد الوظيفي للخدمة بوصفها عملية متكاملة تشمل إنتاج الخدمات وتوزيعها واستهلاكها في ذات الوقت. وهناك من ينظر لها باعتبار أنها مزيج من العناصر منها المادية مثل الطعام والشراب وعناصر عاطفية إحساسية والتي بدورها تقسم إلى جزأين: الصورة الذهنية أو الطريقة التي يقدم الفندق من خلالها للعملاء الحاليين أو المرتقبين أو الطريقة التي يرى فيها العملاء الفندق والتي تعكسها نشاطات وممارسات وتوجهات الفندق المختلفة، وكذلك الجو العام للفندق أو ما يتوقعه العملاء أن يأخذ حيزاً في الفندق مقابلة، 1998، 102). 
كما يمكن النظر إلى الخدمة الفندقية باعتبارها أداءً أو فعلاً غير ملموس يقدمه الفندق للعميل، يستهدف إشباع حاجاته الأساسية أو الكمالية، ولا يترتب عليه امتلاك مادي لسلعةٍ ما؛ إذ إن الناتج النهائي هو منفعة أو تجربة يحصل عليها النزيل، سواء كانت مرتبطة بعنصر بشري (تواصل، استقبال، رعاية) أو بعملية تقنية (حجز إلكتروني، أمان، صيانة) (علي، وشرفاني، 2009، 68). 
ثانيا- خصائص الخدمة الفندقية

لا تبتعد خصائص الخدمات الفندقية عن الخصائص العامة للخدمات، والتي تتمثل فيما يلي: 
1. اللاملموسية (غير ملموسة)

الخدمات هي بالأساس غير ملموسة، فهي غير مادية لذلك من المستحيل تذوقها بالنسبة للمستهلكين أو رؤيتها قبل شرائها وهذه الخاصية تقيد نوعا ما تسويق الخدمات، إذ يجب أن ترتكز القوى البيعية على إعلان الفوائد التي تكون جراء الخدمة وليس الخدمة في حد ذاتها، وتجعل هذه الخاصية الخدمات غير قابلة للتخزين، فلا يمكن تخزين مثال الإقامة في فندق لوقت الحاجة، أو رحلة جوية لإعادة استهلاكها في وقت آخر(الروسان، 2018، 34).
2. التلازم (عدم إمكانية الفصل) 
إذ أن قنوات التوزيع في الخدمات غالبا تكون القناة المباشرة من المنتج إلى المستهلك وال يمكن أن تباع في أكثر من سوق(الروسان، 2018، 39). 

ج. التغير (عدم التشابه)

يستحيل تحديد أو قياس للخدمات سواء كانت لمجموعة باعة مختلفين أو حتى لبائع واحد، فشركة النقل الجوي ال تقدم نفس نوعية الخدمة في كل رحلة جوية بسبب هذه الخاصية فالمشتري للخدمة ال يستطيع الحكم على نوعية الخدمة قبل شرائها بعكس الحال بالنسبة للمنتوجات المادية (كواش، 2005، 56).
د. القابلية للفناء (الطلب المتجدد)

الخدمات تستهلك بسرعة وال يمكن تخزينها فالغرفة الفندقية غير المشغولة تعتبر عبئ على الفندق وال يمكن تخزينها والمقاعد الشاغرة في رحلة برية، بحرية أو جوية تمثل عدم استغلال وطاقة مهدورة، كذلك الطلب على الخدمات يعتبر متذبذب وذلك راجع إلى الموسمية (إلياس، والرفاعي، 2002،.27).
ثالثا – مستويات الخدمات الفندقية

1- الإيواء: أي الغرفة داخل الفندق، وهذا يدل على شراء الضيف لغرض الحصول على المنافع الرئيسية خلال إقامته بالفندق (خدمات الإقامة – الطعام والشراب) 

2-  خدمات تسهيلات: التي تعرض للضيف والتي تساعد على استخدام الخدمة الجوهر أو الانتفاع بها
3- خدمات داعمة: او مساندة في صناعة الفنادق، فخدمات الداعمة تعتبر خدمات فوق العادة حيث تقدم قيمة إضافية للخدمة الجوهر وتساعدهم في التمايز قياسا بالمتنافسين في سوق الفنادق
4- خدمات إضافية: تسهل الوصول الى الفندق والبيئة والتفاعل، في الضيف ومؤسسة الضيافة المتمثلة بالإدارة والعاملين ومساهمة الضيف في التعاون مع مقدمي الخدمات والضيوف (السعيدي، 2019، ص57).
وعلى هذا ترى الباحثة أن الخدمات الفندقية لا تقتصر على مجرد تقديم غرفة للإقامة، بل هي منظومة متكاملة من التجارب والخدمات التي تبدأ قبل الوصول—من خلال الحجز—وتستمر لحين المغادرة، وربما بعدها عبر الاتصال بخدمات ما بعد الإقامة، لاسيما وأن رضا النزلاء يعد معيارًا حاكمًا في تقييم هذه الخدمات، إذ يرتبط مباشرة بنوايا إعادة الشراء والسمعة والتوصية، مما يجعل إدارة جودة الخدمة محورًا استراتيجيًا في المنافسة الفندقية. وبذلك، يمكن القول إنّ الخدمة الفندقية تمثل مجالًا مركزيًا تتقاطع فيه عناصر مادية وغير مادية، تلتقي في تجربتها الأبعاد الوظيفية والنفسية والاجتماعية، في إطارٍ يستهدف تعزيز الولاء، وتعظيم القيمة المقدمة للعميل، ورفع القدرة التنافسية للمؤسسة الفندقية.
تُعدّ جودة الخدمة الفندقية من منظور العميل أحد المفاهيم المركزية في دراسات الضيافة والتسويق السياحي، إذ ترتبط بشكل مباشر بدرجة الرضا المتحقق للنزيل، وبمستوى ولائه للفندق، وبنواياه المستقبلية في إعادة الشراء أو التوصية بالمؤسسة لأفراد آخرين. ويقوم هذا المنظور على تقييم العميل لتجربته الفعلية مقارنةً بتوقعاته المُسبقة، ومن ثمّ فإنّ جودة الخدمة ليست خاصية موضوعية ثابتة، بل هي نتيجة لعملية “إدراك وتقدير” ذاتية تتأثر بعوامل نفسية واجتماعية وثقافية (قوجيل، وسالمي، 2020، 48).
تتأسس جودة الخدمة من منظور العميل على نظرية الفجوة (Gap Theory) التي طوّرها Parasuraman  وآخرون، ومفادها أن رضا العميل يتحدد وفق الفجوة بين “التوقعات قبل الشراء” و"الإدراكات أثناء وبعد التجربة" (Paul, 2024, 130). فكلما كانت التجربة المتحققة أقرب إلى توقعات العميل أو تجاوزتها، ارتفع مستوى الرضا والجودة المدركة. وبناءً عليه، فإنّ جودة الخدمة ليست مجرد ناتج تشغيلي أو إداري، بل عملية حُكم يقوم بها العميل عبر مقارنة معيارية بين ما وُعد به وما تلقّاه بالفعل(حسين، 2011، 21). وتُقاس جودة الخدمة الفندقية غالبًا من خلال نموذج  SERVQUAL الذي يقسّم عناصر الجودة إلى خمسة أبعاد أساسية، تشمل (Wider, Walton, 2024, 805):

1. الملموسية : وتتعلق بالعناصر المادية المرتبطة بالخدمة، مثل تصميم الفندق وتجهيزاته ووسائل الراحة والنظافة وظهور الموظفين. ويُعد هذا البعد مدخلًا أوليًا يكوّن الانطباع الأول لدى النزيل، وقد ثبت في الأدبيات أنه يشكّل مؤشرًا مرجعيًا للتوقعات اللاحقة حول جودة الخدمة.

2. الاعتمادية: وتشير إلى قدرة الفندق على تقديم الخدمة كما وُعِد بها بدقة واتّساق، فالوفاء بالمواعيد، وتنفيذ الطلبات بصورة صحيحة، يعزز لدى العميل الإحساس بالمصداقية والطمأنينة.
3. الاستجابة: وهي استعداد الموظفين لمساعدة العملاء وتقديم الخدمة بسرعة وكفاءة. وتعكس الاستجابة قدرة الفندق على حل المشكلات وتلبية الطلبات المستجدة في الوقت المناسب.

4. الأمان: ويتضمن الشعور بالثقة والأمان نتيجة امتلاك الموظفين الخبرة المهنية والقدرة على التعامل بلباقة واحترام.

5. التعاطف : ويعنى بتقديم عناية فردية مخصّصة لكل نزيل، ما يعكس الاحترام والتقدير لحاجاته الخاصة.

ومن هذا المنطلق، يصبح إدراك العميل لجودة الخدمة حصيلة لتكامُل هذه الأبعاد، وتفاعلها معًا في تشكيل تجربة إقامة مُرضية. إضافة إلى ذلك، تؤكد الأدبيات الحديثة أنّ جودة الخدمة من منظور العميل تتجاوز القياسات التقنية إلى ما يُعرف بـ "تجربة العميل الشاملة"  Customer Experience، التي تشمل البيئة المادية، والتفاعل الإنساني، وتقنيات الخدمة، والعلامة التجارية. فحتى في حال توافر عناصر مادية ذات جودة عالية، يمكن لفشل التفاعل البشري أن ينعكس سلبيًا على التصور العام لجودة الخدمة. وعليه، فإنّ التفاعل الإنساني يُعدّ محورًا حاسمًا في تحديد الجودة من منظور العملاء؛ إذ ترتبط جودة التجربة بكفاءة الموظفين، ولباقتهم، وقدرتهم على تقديم حلول ملائمة. وتشير الدراسات إلى أن المهارات الاجتماعية والاتصالية للموظفين أكثر تأثيرًا في رضا العملاء من الجودة المادية للغرف والمرافق، ما يجعل تنمية رأس المال البشري أولوية في الإدارة الفندقية (Saut, 2024, 781)..

أما من الناحية السلوكية، فإنّ إدراك جودة الخدمة يؤثّر في مجموعة من النتائج المرتبطة بسلوك العميل، مثل، الرضا، والولاء، وإعادة الشراء، وصولا إلى التوصية حيث تُعد التوصية الإيجابية واحدة من أهم مخرجات جودة الخدمة، فالنزيل الراضي يُسهم في تعزيز الصورة الذهنية للفندق، ما يُعدّ أداة تسويقية فعّالة (Prum, 2024, 12).

ولذلك وتبرز أهمية التقييمات الرقمية ومنصات التواصل الاجتماعي بوصفها امتدادًا لمنظور العميل لجودة الخدمة؛ إذ يلجأ النزلاء إلى قراءة المراجعات قبل اتخاذ قرار الحجز، كما يُعبّرون عن تجاربهم من خلالها بعد انتهاء الإقامة. وتشير الأبحاث إلى أنّ المحتوى الرقمي أصبح معيارًا مؤثرًا في تكوين الانطباع عن جودة الخدمات، يفوق أحيانًا المواد الترويجية الرسمية. وبذلك، يمكن القول إنّ جودة الخدمة الفندقية من منظور العميل تتشكل عبر علاقة جدلية بين التوقعات والتجربة الفعلية، وتَحفزها أبعاد وظيفية ومادية ووجدانية. كما تُعد هذه الجودة حجر الزاوية في بناء الميزة التنافسية، وتعزيز الحصة السوقية، وتحقيق الاستدامة التشغيلية للفندق. 
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اتجاهات العملاء
تُعدّ اتجاهات العملاء من المفاهيم المركزية في علم النفس الاجتماعي والسلوك الاستهلاكي، لما لها من تأثير مباشر في تفسير سلوك الفرد الشرائي وقراراته المتعلقة باختيار السلع والخدمات. وتمثل الاتجاهات الإطار المرجعي الذي ينظر من خلاله العميل إلى المنتج أو المؤسسة، ويتفاعل معه وفقًا لما يختزنه من اعتقادات ومشاعر واستعدادات سلوكية. وفي السياق الفندقي، تلعب الاتجاهات دورًا محوريًا في تشكيل قرارات الإقامة، وتقييم جودة الخدمة، وبناء الولاء، والتوصية بالمنتج (ريان، و سلاف، 2024، 13).
أولًا: تعريف الاتجاه في علم النفس الاجتماعي والسلوك الاستهلاكي
يُعرَّف الاتجاه Attitude  استعداد ذهني عصبي مكتسب يوجّه استجابة الفرد نحو موضوع ما بطريقة إيجابية أو سلبية، وهو ما يعني أن الاتجاهات ليست ردود فعل لحظية، بل هي بنى معرفية–انفعالية مستقرة نسبيًا تتكون عبر الخبرة والتعلم، وتعمل على توجيه السلوك (Santiago, 2024, 347. أما في مجال السلوك الاستهلاكي، فيُعرَّف الاتجاه بأنه “تقييم مستمر نسبياً يقوم به المستهلك تجاه منتج أو خدمة أو علامة تجارية، يعكس درجة تقبّله أو رفضه لها، ويُفهم من ذلك أن الاتجاه يتكون نتيجة تفاعل بين خبرات المستهلك وقيمه الاجتماعية وصورته الذهنية عن المنتج، وهو ما يظهر جليًا في قطاع الخدمات الفندقية (Schiffman, 2025).

ويُبرز كلا التعريفين أن الاتجاهات لا تُعدّ سلوكًا مباشرًا، بل تمثّل عمليات وسيطة تؤثر على السلوك الظاهر. فقرار العميل بالإقامة في فندق معين قد يكون نتيجة اتجاه إيجابي تجاه العلامة التجارية أو تجربة سابقة مرضية أو توصية من شخص موثوق.

ثانيًا: مكوّنات الاتجاه 

يُعَدّ نموذج (ABC Model)  من أكثر النماذج تفسيرًا وانتشارًا في أدبيات علم النفس الاجتماعي والسلوك الاستهلاكي، حيث يقدّم تصورًا تركيبيًا يوضح أن الاتجاهات ليست مجرد أحكام وجدانية أو معرفية منعزلة، بل هي بنى نفسية–سلوكية مركّبة تتكوّن من ثلاثة أبعاد متكاملة: البعد المعرفي، والبعد الوجداني، والبعد السلوكي. وقد أسهم هذا النموذج في تطوير الفهم العلمي للسلوك البشري، انطلاقًا من افتراض أنّ اتجاهات الفرد تحدد كيفية تفسيره للمعلومات، وشعوره تجاه موضوع الاتجاه، واستعداده للتصرف وفقًا لها (قمر، 2020، 11).
ووفقًا لهذا التصور، لا يُنظر إلى الاتجاه بوصفه مجرّد “ميل نفسي عام” نحو القبول أو الرفض، بل باعتباره بنية متعددة الأبعاد تتفاعل فيما بينها لتوجيه الاستجابة النهائية (قدوم، 2023). ويتيح هذا النموذج للباحثين تحليل اتجاه المستهلك تجاه العلامات التجارية والخدمات من زوايا معرفية وانفعالية وسلوكية، ما يجعل تفسير السلوك الشرائي أكثر عمقًا ودقة(Yoo, 2000, 195).
1) المكوّن المعرفي
يشير المكوّن المعرفي إلى المعتقدات والأفكار والمعارف التي يحملها الفرد عن موضوع الاتجاه. ويمثل هذا البعد الجانب “التقويمي” الذي يبني عليه الفرد حكمه بشأن ملاءمة موضوع معين أو قيمته أو جدواه.
وتُكتسب هذه المعتقدات عبر مصادر متعددة، تشمل: التجارب الشخصية المباشرة، والمعلومات التسويقية، والاتصال الشفهي (Word-of-Mouth)، والتقييمات الرقمية، والوسائط الإعلامية. في السياق الاستهلاكي، يتجسّد هذا المكوّن في تقييم العميل لعناصر موضوع الاتجاه؛ فعلى سبيل المثال، قد يعتقد الفرد أنّ الفندق يتمتع بموقع استراتيجي أو مستوى عالٍ من النظافة، أو أنّ الأسعار مبالغ فيها، أو أنّ خدمة الإنترنت ضعيفة. وتشكل هذه المعتقدات إطارًا معرفيًا ينعكس لاحقًا على الشعور والسلوك. وقد ميّزت الأدبيات بين المعتقدات الموضوعية (القائمة على حقائق قابلة للتحقق) والمعتقدات الذاتية (المبنية على التجربة الشخصية والانطباع)، ما يعكس تنوع مصادر المعرفة وتأثيرها (عبد الحفيظ، 2022، 771).

2) المكوّن الوجداني 

المكوّن الوجداني هو الجانب الشعوري أو الانفعالي المرتبط بموضوع الاتجاه، ويعبّر عن مشاعر القبول أو الرفض أو الحياد تجاهه. وتُعد المشاعر عنصرًا حاسمًا في تكوين الاتجاهات، لأنها قد تتجاوز في تأثيرها المكوّنات المعرفية، خصوصًا في السياقات ذات الطبيعة التجريبية المباشرة، مثل تجربة الضيافة الفندقية. فالمشاعر الإيجابية التي تتولد أثناء التجربة—كالراحة، الحفاوة، الثقة، الإعجاب—تؤدي إلى بناء اتجاهات إيجابية مستقرة، حتى لو شاب التجربة بعض القصور. وعلى العكس، قد تتولد اتجاهات سلبية دائمة إثر تجربة مزعجة، رغم جودة العناصر المادية للخدمة.

كما يمتاز البعد الوجداني بأنه أكثر ثباتًا نسبيًا من البعد المعرفي؛ إذ يصعب تغييره بمجرد تقديم معلومات جديدة، خاصة عندما تكون المشاعر قوية. ولهذا تلجأ المؤسسات إلى بناء تجارب مؤثرة تلامس الجوانب الوجدانية للعميل لتعزيز الارتباط العاطفي والولاء للعلامة. هنا نشير إلى أنّ تأثير هذا البعد يتعاظم في قطاع الخدمات، حيث تلعب “تجربة العيش” دورًا محوريًا، وقد أوضحت أبحاث التسويق أن الجانب العاطفي في تقييم الخدمات أكثر تأثيرًا من الجانب العقلاني، نظرًا لطبيعة الخدمات غير الملموسة واعتمادها على التفاعل الإنساني.

3) المكوّن السلوكي 

يمثل المكوّن السلوكي الاستعداد أو النزوع إلى التصرف بطريقة معينة تجاه موضوع الاتجاه. فهو يُشير إلى ميل الفرد لاتخاذ سلوك ما، كالشراء، أو التوصية، أو البحث عن معلومات إضافية، أو تجنب التعامل مع المنتج/الخدمة. ولا يشير هذا البعد بالضرورة إلى السلوك الفعلي، بل إلى النوايا السلوكية ، وهي توقع الفرد لنوع السلوك الذي قد يقوم به مستقبلًا. وقد بيّنت نماذج السلوك الاستهلاكي—مثل نموذج “نظرية السلوك المخطط (Theory of Planned Behavior)أن النوايا السلوكية وسيط أساسي بين الاتجاه والسلوك الفعلي (Almrafee, 2024, 457).
وفي القطاع الفندقي، يُترجم الاتجاه الإيجابي إلى قرار الحجز، وتكرار الزيارة ثم التوصية للآخرين ونشر تقييمات إيجابية أو حتى الانخراط في برامج الولاء. أما الاتجاه السلبي فقد يُترجم إلى الامتناع عن الحجز أو التقييم السلبي أو التحول إلى مزوّد بديل. وعلى هذا فإن فهم النوايا السلوكية يساعد المؤسسات على توقّع أنماط الطلب، وتقييم فعالية الاستراتيجيات التسويقية، وتطوير الخدمات بما ينسجم مع توقعات العملاء.
وبشكل تفاعلي، ورغم إمكانية تحليل كل مكوّن على حدة، إلا أنه بالإمكان النظر من خلال نموذج ABC—باعتباره نتيجة لتفاعل وترابط هذه المكوّنات الثلاثة، فالعميل يُدرك (عقلًا) خصائص الخدمة عبر معتقدات معرفية، ثم يشعر (وجدانًا) تجاهها، وبعد ذلك يكوّن نزوعًا سلوكيًا بناءً على الإدراك والمشاعر. وبذلك تمثل الاتجاهات بنية نفسية–سلوكية تتشكل عبر مسار يبدأ بالمعلومات، يمر بالمشاعر، ويُترجم إلى الاستعداد للعمل. لكنّ هذا الترابط ليس دائمًا خطيًا، فقد تسبق المشاعر المعتقدات، أو قد ينشأ السلوك قبل تكوّن الاتجاه الراسخ، خاصة في المواقف التي تتسم بالسرعة أو عدم توافر الوقت لجمع المعلومات. (سفيان، 2017، 18) ومع ذلك، يظل النموذج إطارًا مرجعيًا قويًا لفهم اتجاهات العملاء وتقويمها (بوحديد، ويحياوي، 224).
ثالثًا: العوامل المؤثرة في تكوين الاتجاهات نحو الخدمات الفندقية
تتأثر اتجاهات العملاء تجاه المؤسسات الفندقية بعوامل متعددة تتداخل فيها الأبعاد الفردية والاجتماعية والتسويقية والتكنولوجية، ويمكن إجمالها في:

1. الخبرة المباشرة : تُعد التجربة المباشرة أهم المصادر المؤثرة في تكوين الاتجاه؛ إذ تعتمد على التفاعل الفعلي مع الخدمة، وجودتها، وطريقة تقديمها. فالتجربة الإيجابية عادةً ما تعزز الاتجاه الإيجابي، بينما تؤدي التجربة المتدنية إلى اتجاه سلبي يصعب تغييره.

2. المعلومات التسويقية: تشمل الإعلانات، الحملات الترويجية، والعروض التسويقية، وهي تُسهم في تشكيل الصورة الذهنية للفندق قبل استهلاك الخدمة، فقد تُحدث وعود أكثر مما يتحقق فعليًا، مما يؤدي إلى فجوة بين التوقع والواقع، تؤثر سلبًا على الاتجاه.

3. المصادر الاجتماعية والنفسية: تلعب المجموعات المرجعية (الأصدقاء، العائلة، المؤثرون) دورًا مهمًا في تكوين الاتجاهات، خصوصًا في قطاع الضيافة الذي يعتمد بدرجة كبيرة على التوصية.

4. المتغيرات الشخصية: كالسن، الدخل، التعليم، القيم الثقافية، تحمل جميعها أثرًا في تكوين الاتجاهات.
فالأفراد ذوو الدخل المرتفع غالبًا ما يُقيّمون الخدمات وفق معايير جمالية ورفاهية، بينما قد يركز غيرهم على قيمة المال مقابل الخدمة.
5. العلامة التجارية: العلامة التجارية القوية تعزز الثقة وتُسهِم في تكوين اتجاهات إيجابية مسبقة، حتى قبل تجربة الخدمة، فالعميل يميل للإقامة في علامات معروفة لارتباطها بالأمان والاستقرار (طواهير، 2923، 80).

6. جودة الخدمة: تشكّل جودة الخدمة كما يُدركها العميل —لا كما يُقدّرها الفندق— عاملًا حاسمًا في تكوين الاتجاهات، حيث أن فجودة التفاعل البشري والبيئة المادية يعدّان عنصرين محوريين في تشكيل الاتجاه.

رابعًا: أثر المعلومات الرقمية على تكوين الاتجاهات واتخاذ القرار الشرائي
أحدثت الثورة الرقمية تحوّلًا جذريًا في الطريقة التي تُبنى بها اتجاهات العملاء، خصوصًا في الخدمات الفندقية التي تُعدّ قطاعًا معتمدًا على التقييمات، والصورة الذهنية، والانطباعات السابقة. فبالنسبة للمراجعات الإلكترونية المنصات الرقمية—مثل Booking, TripAdvisor, Google Reviews—مصدرًا رئيسًا للمعلومات التي يعتمد عليها العملاء لتكوين اتجاهاتهم فالمراجعات الإيجابية تعزز الاتجاهات الإيجابية، بينما تعوق السلبية عملية اتخاذ القرار، حيث يكون المستهلكون المستهلكين أكثر ميلًا لتصديق آراء العملاء السابقين مقارنة بالمحتوى الترويجي الرسمي(البرزنجي، 2007). فوسائل التواصل الاجتماعي تلعب منصات التواصل دورًا محوريًا في التأثير على الاتجاهات من خلال المحتوى الرقمي (صور/فيديو)، وتجربة النزلاء، تفاعل الفندق، حيث ويميل المستهلكون إلى تكوين اتجاه إيجابي تجاه الفنادق التي تبني تفاعلًا إنسانيًا وشفّافًا عبر هذه القنوات  (Mazumder and Hasan, 2011, 34) . وهو ما يرتبط بدرجة سهولة الوصول للمعلومات حيث تسهم المعلومات الرقمية في تقليل حالة عدم اليقين المرتبطة بشراء الخدمات غير الملموسة، وتُمكّن المستهلك من اتخاذ قرار مدروس، الأمر الذي ينعكس على بناء الثقة تسهم بدور كبير في عرض تقييمات العملاء، وسرعة الاستجابة الرقمية، يعززان الثقة، ويرفعان درجة الاتجاه الإيجابي. بجانب ذلك فإن المقارنات الرقمية تُتيح منصات الحجز المقارنة بين الأسعار، الخدمات، التقييمات؛ وهو ما يعزز وعي المستهلك ويؤثر في اتجاهاته.
المبحث الثالث

سلوك المستهلك الرقمي

يمثل التحول الرقمي الذي يشهده العالم في الحقبة الراهنة أحد الظواهر البارزة التي أثّرت بعمق في طبيعة العلاقات الاقتصادية والتجارية، فقد أدى انتشار الإنترنت والمنصات الرقمية إلى إعادة صياغة أطراف العملية التسويقية، بما فيها سلوك المستهلك الذي بات يتسم بدرجة عالية من الديناميكية والتفاعل (عبد الله، 2022، 75). 

وقد أسهمت البيئة الرقمية في توسيع نطاق الخيارات أمام المستهلكين وإتاحة المعلومات بطريقة آنية، مما أسهم في تغيير أنماط البحث عن المعلومات، واتخاذ القرارات الشرائية، والتفاعل مع العلامات التجارية. وفي هذا السياق، برز مفهوم سلوك المستهلك الرقمي كأحد المجالات البحثية الحديثة التي تسعى إلى فهم آليات اتخاذ القرار الشرائي في الفضاء الإلكتروني والعوامل المؤثرة فيه.
أولا. التحوّل نحو السلوك الاستهلاكي الإلكتروني
لقد شهد العالم خلال العقود الأخيرة تسارعا ملحوظا في وتيرة التحولات الجذرية التي طرأت على أنماط السلوك الاستهلاكي، حيث انتقل المستهلك تدريجيًا من التفاعل المباشر مع الأسواق التقليدية إلى اعتماد القنوات الرقمية بوصفها المسار الأساس للبحث عن المنتجات والخدمات، والمقارنة بينها، وإتمام عمليات الشراء، ويُعد هذا التحوّل نتيجة طبيعية لتطور منظومات الاتصال الرقمي وتقنيات المعلومات، وما رافقها من تغيرات اجتماعية واقتصادية وثقافية أعادت تشكيل العلاقة بين المستهلك والسوق.

وقد أدى انتشار الإنترنت وتطور البنية التحتية الرقمية إلى بناء فضاءٍ افتراضي مكّن المستهلك من الوصول إلى حجم هائل من المعلومات بسهولة وبتكلفة منخفضة، وهو ما عزّز من قدرته على اتخاذ القرار الشرائي المستنير، كما أسهمت الهواتف الذكية والتطبيقات الرقمية في تحويل مسارات الشراء من مسارات خطية تقليدية إلى مسارات ديناميكية متعددة النقاط، تشمل التصفح، التقييم، المقارنة، التفاوض، ثم الشراء والتقييم ما بعد البيع(سعيد,، 2025، 141). ويمكن تفسير هذا التحوّل من خلال مجموعة من العوامل المتداخلة:
1) الانتشار الواسع للتقنيات الرقمية وسهولة الوصول إلى الإنترنت: فقد أسهمت التحسينات المستمرة في تكنولوجيا الاتصالات وتخفيض تكلفتها في جعل الإنترنت متاحًا لشريحة واسعة من المستهلكين، وهو ما منحهم إمكانية استكشاف العروض العالمية دون التقيد بالحدود الجغرافية، وبالتالي تغيّر نطاق المنافسة بين الشركات ليصبح أكثر اتساعًا (عبد الرحمن، 2020).
2) ارتفاع مستوى الوعي الرقمي لدى المستخدمين: حيث فرضت البيئة الرقمية الجديدة على المستهلك تطوير مهارات التعامل مع المعلومات الإلكترونية وفهم آليات التفاعل مع المحتوى الرقمي، وقد أظهر المستهلك الحديث قدرة أكبر على البحث عن المعلومات، وتحليلها، وانتقاء البدائل المناسبة، مما جعله أكثر استقلالية في اتخاذ القرار الشرائي.
3) تزايد الثقة في المعاملات الإلكترونية: شهدت السنوات الأخيرة تناميًا في ثقة المستهلكين بالشراء عبر الإنترنت نتيجة تحسّن نظم الدفع الإلكتروني، وتعزيز إجراءات الأمن السيبراني، وظهور آليات واضحة لحماية المستهلك الإلكتروني. وقد أسهمت تجارب المستهلكين الإيجابية وتنامي التوصيات التقييمات في تعزيز هذه الثقة   (Widjaja, 202532).

4) تنوع الخيارات المعروضة مقارنةً بالأسواق التقليدية: إذ وفّر الفضاء الرقمي خيارات أكبر بكثير مما كان متاحًا في الأسواق التقليدية، الأمر الذي منح المستهلك فرصة المقارنة بين المنتجات من حيث السعر، والجودة، والخصائص التقنية، والمراجعات، كما أدى هذا التنوع إلى انتقال القوة من البائع إلى المشتري، باعتباره يمتلك مساحة أوسع للمفاضلة واتخاذ القرار. وقد أفرزت هذه التحولات تغيرًا واضحًا في أنماط السلوك الاستهلاكي، يتجلى في مجموعة من السمات:
5) الاعتماد على البحث الإلكتروني قبل اتخاذ القرار الشرائي: حيث أصبح المستهلك يبدأ عملية الشراء بالبحث عن المعلومات عبر المواقع الإلكترونية ومنصات التجارة، بحثًا عن أفضل جودة وأفضل سعر، وتقييمات سابقة للمنتج.
6) تزايد أهمية التقييمات والمراجعات الإلكترونية: إذ باتت آراء المستهلكين وتجاربهم السابقة مع المنتجات تشكّل عنصرًا رئيسًا في بناء اتجاهات المستهلكين الجدد، وتُعدّ بمنزلة ضمانة غير رسمية لجودة المنتج.
7) توجّه المستهلكين نحو تجربة شراء سريعة ومريحة: فقد أصبح المستهلك يُقيّم تجربة الشراء من منظور المنفعة والزمن، حيث يفضّل الإجراءات السريعة التي تقلّل الاحتكاك البشري، وتمنحه تجربة مرنة تشمل خيارات الدفع المتعددة، وخدمات التوصيل السريعة، وسياسات الإرجاع السهلة.

ونتيجة لهذه التحولات، أصبح لزامًا على الشركات إعادة تصميم استراتيجياتها التسويقية بما يستجيب لتطلعات المستهلك الرقمي الجديد؛ فتبنّت العلامات التجارية قنوات اتصال رقمية متعددة، ورفعت من مستوى جودة الخدمات الإلكترونية المقدمة، وأنشأت تجارب مستخدم (UX) محسَّنة تعتمد على التخصيص والتفاعل الآني، كما سعت الشركات إلى تطوير أنظمة دعم فني وخدمات ما بعد البيع رقمية، تستند إلى أدوات تحليل البيانات الضخمة والذكاء الاصطناعي، بهدف تعزيز الولاء وتحسين رضا العملاء (عبد الحميد، 2022).
ثانيًا: دور وسائل التواصل والمنصات التفاعلية في تشكيل الرأي
شهدت البيئة الرقمية في العقدين الأخيرين توسعًا كبيرًا في حضور وسائل التواصل الاجتماعي والمنصات التفاعلية، الأمر الذي أسهم في تحويلها من قنوات اتصال اجتماعي بسيطة إلى منظومات معرفية وترويجية متكاملة تؤثر في السلوك الاستهلاكي وتوجّه عملية اتخاذ القرار الشرائي، فقد أصبحت هذه المنصات مصدرًا مركزيًا للمعلومات حول المنتجات والخدمات، ومجالًا لتشكيل التصوّرات والاتجاهات لدى المستهلكين، عبر ما تحمله من خصائص ديناميكية وتفاعلية قلّما توفرت في الوسائط التقليدية، وتستمد وسائل التواصل أهميتها من قدرتها على دمج المحتوى المعلوماتي والمرئي والتفاعلي في إطار يسمح بتكوين صورة متكاملة لدى المستهلك حول المنتج، كما تتيح للمستخدمين التواصل مع العلامات التجارية مباشرةً، وإبداء آرائهم، واستقصاء تجارب الآخرين، مما يكسب العملية الشرائية طابعًا تشاركيًا واسعًا. وتبرز مظاهر تأثير هذه الوسائط في عدّة أبعاد رئيسة(الحسين، 2016):
1) تحفيز الاهتمام بالمنتجات
تلعب الحملات الترويجية الرقمية دورًا محوريًا في إثارة انتباه المستهلكين وجذبهم نحو المنتج، ففي ظل القدرة على توجيه الإعلانات بدقة عالية وفقًا للخصائص الديموغرافية والاهتمامات والسلوكيات الرقمية، أصبحت الحملات الإعلانية قادرة على الوصول إلى فئات مستهدفة بفعالية أكبر، مع تقديم رسائل مصممة خصيصًا لاحتياجاتهم. وتتميّز هذه الحملات بأنّها تُقدم محتوى غنيًا بصريًا ومسموعًا، فضلًا عن الإمكانية الفورية للتفاعل، حيث يمكن للمستهلك الانتقال مباشرة عبر الروابط إلى صفحات المنتج أو إلى متاجر إلكترونية لإتمام عملية الشراء، كما أسهمت صياغة المحتوى التسويقي القصير والمباشر في تحفيز عمليات الشراء الاندفاعي، وخاصة على منصات مثل فيسبوك وإنستغرام وتيك توك.

2) تأثير التفاعل الاجتماعي
يشكّل التفاعل الاجتماعي أحد أبرز الآليات التي تعزز تأثير وسائل التواصل في تشكيل الرأي، فالمستهلك لم يعد متلقيًا سلبيًا، بل أصبح جزءًا من شبكة واسعة من التفاعل مع الآخرين؛ إذ تمثل آراء المستخدمين وتعليقاتهم وتقييماتهم مصادر مهمة للمعلومات التي قد تؤدي إلى تعزيز الثقة في المنتج أو تقويضها.

حيث يولي المستهلكون اهتمامًا أكبر بتقييمات المستهلكين الآخرين مقارنةً بالإعلانات التقليدية، نظرًا لإدراكهم أنّها تمثّل تجارب واقعية وتجسّد علاقات تبادلية غير خاضعة لاعتبارات تجارية مباشرة. وبشكل عام يُعدّ هذا التفاعل الاجتماعي من أبرز صور "النفوذ المعرفي الجمعي"، الذي يُسهم في توجيه قرارات الشراء وتكوين المواقف تجاه السلع والخدمات.

3) دور صُنّاع المحتوى 

برز صُنّاع المحتوى والمؤثرون بوصفهم فاعلين أساسيين في صناعة القرار الاستهلاكي، حيث يمتلكون القدرة على التأثير في شرائح واسعة من الجمهور من خلال أسلوبهم الشخصي في عرض المنتج، وارتباطهم العاطفي والنفسي بالمتابعين، ويُنظر إليهم باعتبارهم وسطاء بين العلامات التجارية والمستهلكين، لما يتمتعون به من مصداقية في نظر الجمهور، وقدرتهم على تقديم محتوى تجريبي واقعي، حيث يقوم المؤثرون في أغلب الأحيان بتقديم مراجعات للمنتجات، أو عرض تجارب استخدام عملية، أو اقتراح خيارات شرائية تتوافق مع الفئات المستهدفة، وهو ما يؤدي إلى بناء مستويات أعلى من الثقة والاطمئنان، ومن ثم يؤثر بشكل مباشر في النية الشرائية وتفضيلات المستهلكين.

4. التخصيص 

يمثّل التخصيص أحد أبرز ملامح المنصات التفاعلية، حيث تقوم خوارزميات الذكاء الاصطناعي بتحليل البيانات الشخصية والتاريخ الشرائي وسلوك التصفح للمستهلك بهدف تقديم توصيات مخصّصة تلبّي رغباته وتنسجم مع احتياجاته، وتُعدّ هذه الآلية إحدى الأدوات الفاعلة في تعزيز التفاعل بين المستهلك والعلامة التجارية، وفي زيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء.

وبشكل عام تُسهم هذه الديناميكية في بناء ما يُعرف بـ "الرحلة الشرائية الشخصية" التي تتميز بجذب أكبر وانخراط أوسع للمستهلك، مما يجعل عملية اتخاذ القرار أكثر سهولة وأقل مخاطرة، وقد أشارت دراسات حديثة إلى أنّ تخصيص المحتوى يحقق نتائج ملموسة في رفع معدلات التحويل وزيادة ولاء المستهلك(بلال، 2023).
وعلى هذا ترى الباحثة أن وسائل التواصل والمنصات التفاعلية لم تعد مجرد قنوات لنشر المعلومات، بل أصبحت فاعلًا مؤثرًا في تشكيل الآراء والاتجاهات الشرائية، عبر آليات متنوعة تشمل الترويج الموجّه، والتفاعل الاجتماعي، والتأثير عبر المؤثرين، والتخصيص وفقًا لخصائص المستهلك، وقد أدى هذا الدور المتنامي إلى إعادة صياغة العلاقة بين المستهلكين والعلامات التجارية من علاقة أحادية الاتجاه إلى علاقة تفاعلية مستمرة، تتداخل فيها الأبعاد المعرفية والاجتماعية والنفسية، بما ينعكس على قرارات الشراء في البيئة الرقمية.

ثالثًا: الثقة الإلكترونية والرضا الإلكتروني 

أصبح فهم الثقة الإلكترونية والرضا الإلكتروني ضرورة محورية في تحليل السلوك الاستهلاكي الرقمي، إذ يشكّلان عاملين حاسمين في تحديد اتجاهات المستهلك نحو التعامل مع المنصات الإلكترونية، وبناء علاقات استهلاكية طويلة الأجل، وتنبع أهمية هذين المفهومين من أن طبيعة التفاعل الرقمي تفتقد الاتصال البشري المباشر، ما يجعل المستهلك في حاجة إلى ضمانات بديلة تمنحه الأمان وتخفّف من حالة عدم اليقين الملازمة لعمليات الشراء عبر الإنترنت.
الثقة الإلكترونية 

تُعرَّف الثقة الإلكترونية بأنها مدى اطمئنان المستهلك إلى صدقية المنصات الإلكترونية وقدرتها على توفير منتجات وخدمات موثوقة تلبي توقعاته دون استغلال أو مخاطر غير متوقعة، وتمثل هذه الثقة عنصرًا أساسيًا في إتمام المعاملات عبر الإنترنت، نظرًا لغياب الفحص الحسي المباشر للمنتجات وارتباط الشراء بعدد من المخاطر المحتملة، مثل تزوير البيانات أو سوء الاستخدام أو عدم الحصول على المنتج كما هو موصوف (Kalim,2024) .

ويُنظر إلى الثقة الإلكترونية على أنها متغير نفسي-معرفي يتشكّل عبر خبرات المستهلك السابقة، وسلوكه التفاعلي، وما يكتسبه من معلومات عبر المجتمع الرقمي، حيث تتأثر الثقة الإلكترونية بعدة عناصر مترابطة، من أبرزها(Kalim,2024):
حماية البيانات الشخصية وسياسات الخصوصية
تُعدّ حماية بيانات المستهلك وجعلها في مأمن من الاختراق أو سوء الاستخدام حجر الزاوية في بناء الثقة الإلكترونية، إذ تميل الثقة إلى الارتفاع عندما تدير المنصة بيانات المستخدمين وفق إطار قانوني واضح، وتُفصح عن أساليب تخزينها ومعالجتها.
سمعة المنصة وموثوقية العلامة التجارية: تلعب السمعة المتراكمة دورًا محوريًا في تشكيل الثقة؛ فالمنصات ذات التاريخ الإيجابي في التعامل تتمتع بدرجة أعلى من الاطمئنان لدى المستهلكين. كما تُعدّ قوة العلامة التجارية عاملاً داعمًا في تجاوز حالة الشك.
وضوح المعلومات حول المنتج والسياسات التجارية: يساعد تقديم معلومات دقيقة حول الخصائص والسعر وسياسات الاسترجاع والاستبدال في تأسيس إطار من الشفافية يقلل من احتمالية التضليل أو الخداع، ما يعزّز الثقة.
التقييمات والمراجعات من مستخدمين آخرين: تؤثر آراء وتجارب المستخدمين الذين سبق لهم التعامل مع المنصة في تشكيل تصورات المستهلكين الجدد، إذ يُنظر إلى هذه التقييمات على أنها مصدر مستقل، غير تجاري، وبالتالي تُسهم بدرجة كبيرة في بناء الثقة (Kalim,2024).

الرضا الإلكتروني (E-Satisfaction)

يُعدّ الرضا الإلكتروني أحد المفاهيم المركزية في دراسة سلوك المستهلك الرقمي، ويُعرَّف بأنه التقييم الوجداني-المعرفي الذي يُعبّر من خلاله المستهلك عن مدى تلبيَة تجربته الشرائية عبر الإنترنت لتوقعاته واحتياجاته حيث يتميّز الرضا الإلكتروني بكونه امتدادًا لمفهوم الرضا التقليدي عن الخدمة، مع خصوصية البيئة الافتراضية التي تتسم بالسرعة والتفاعل والمرونة. ويرتبط الرضا الإلكتروني بعدّة عوامل تؤثر في تكوينه، من أهمها: (Qatawneh, 2024).
جودة المنتجات والخدمات: يشكل مدى ملاءمة المنتج لوصفه، وكفاءته، واستجابته للحاجة الفعلية للمستخدم، عوامل أساسية في بناء الرضا؛ فكلما قلّ الفارق بين توقعات المستهلك والمنتج الفعلي، ارتفع مستوى الرضا.

كفاءة المنصة وسهولة التصفح: تتضمن سهولة الوصول إلى المعلومات، وسرعة معالجة الطلبات، ووضوح الواجهات الرقمية، ويؤدي تحسين تجربة المستخدم (User Experience) إلى رفع مستوى الرضا وتقليل الجهد المعرفي المستهلك (Smets. 2025).
فعالية خدمات ما بعد البيع: كالاستجابة السريعة للاستفسارات، والسياسات المرنة للاسترجاع والاستبدال، والمتابعة الداعمة لعمليات ما بعد الشراء. وتعدّ هذه الخدمات من المؤشرات الجوهرية في تكوين الانطباع النهائي لدى المستهلك حول جودة التجربة.

احترام الجداول الزمنية للتسليم: يُعد الالتزام بمواعيد الشحن والتسليم أحد أكثر العناصر حساسية في تشكيل الرضا الإلكتروني؛ إذ يؤدي الإخلال به إلى تآكل الثقة وتراجع الولاء. وبشكل عام، فإن الرضا الالكتروني يمثل مؤشرًا قويًا لبناء، الولاء الإلكتروني  (E-Loyalty)، حيث يميل العميل الراضي إلى تكرار عمليات الشراء، وكذلك الدعوة للمنصة  (Advocacy) ذلك أنه من خلال التوصية بالمنصة أو المنتج للآخرين، كما يتجلى ذلك أيضا في الشراء طويل الأجل  (Long-Term Retention)، حيث ويُعد الرضا الإلكتروني متغيرًا وسيطًا بين جودة تجربة المستخدم والسلوك الشرائي، مما يجعله مؤشرًا حاسمًا في نجاح المنصة على المستويين التجاري والتنافسي.
رابعًا: النية الشرائية الإلكترونية 

تُعدّ النية الشرائية الإلكترونية أحد المفاهيم الجوهرية في دراسة سلوك المستهلك الرقمي، وتمثل المرحلة التي تسبق اتخاذ القرار الفعلي بالشراء عبر المنصات الإلكترونية (Sekri, 2025 4041)، ويُنظر إليها باعتبارها استعدادًا معرفيًا-نفسيًا لدى المستهلك يدفعه نحو اختيار منتج أو خدمة معينة عبر الوسائط الرقمية، وهي بذلك تشكّل حلقة الوصل بين الاتجاهات السلوكية من جهة، والسلوك الشرائي الفعلي من جهة أخرى. وتنطلق النية الشرائية الإلكترونية من التقييم الداخلي الذي يُجريه المستهلك لجملة من العوامل، تشمل الخصائص التقنية للمنصة، وموثوقية المعلومات، وتجاربه السابقة، ومدى تماشي المنتج مع حاجاته الفعلية. ووفقًا للأدبيات التسويقية والسلوكية، فإن النية الشرائية ليست سلوكًا ملموسًا في ذاتها، بل مؤشرًا تنبؤيًا قويًا للسلوك الشرائي المستقبلي، ما يجعلها ذات أهمية بالغة في الدراسات التطبيقية الهادفة إلى تحليل سلوك المستخدمين في البيئة الإلكترونية(عبد المعطي، 2021، 104).  وتتأثر النية الشرائية الإلكترونية بمجموعة من المتغيرات المتداخلة، من أبرزها:

الثقة الإلكترونية 

تُعد الثقة الإلكترونية عاملًا رئيسًا في بناء النية الشرائية، إذ يُفضّل المستهلك الشراء من منصّات يثق في مصداقيتها وقدرتها على توفير منتج مطابق للوصف، وفي ذات الوقت حماية بياناته الشخصية. فارتفاع الثقة يقلل من درجة المخاطرة المدركة (Perceived Risk)، ويدفع المستهلك إلى تفعيل نية الشراء، خاصةً أنّ البيئة الرقمية تُعدّ بطبيعتها محفوفة ببعض أشكال عدم اليقين. وتؤكّد الدراسات أن العلاقة بين الثقة والنية الشرائية عادةً ما تكون علاقة مباشرة قوية(Smets. 2025).

الإدراك المنفعي 

يُشير الإدراك المنفعي إلى تقييم المستهلك لمدى ما يحققه الشراء الإلكتروني من فوائد مقارنة بالشراء التقليدي. فكلما شعر المستهلك بأن المنصات الرقمية توفر مزايا إضافية، مثل السرعة، وتوفير الوقت والجهد، وسهولة المقارنة بين البدائل، زادت احتمالية تكوّن نية شرائية قوية لديه. ويُعد الإدراك المنفعي من المحددات الأساسية في نموذج قبول التكنولوجيا (TAM)، إذ يُسهم في تفسير استعداد الأفراد لتبنّي الحلول الرقمية(Smets. 2025).

تصميم الموقع وسهولة التصفح
تؤثر جودة تصميم المنصة الرقمية وسهولة التصفح (Ease of Navigation) في زيادة جاذبية الموقع وتحسين التجربة الشرائية. فالمواقع التي تتميّز بواجهات مبسطة، وتنظيم منطقي للمحتوى، وسلاسة في خطوات الدفع وإتمام الطلب، تُعزّز إدراك المستهلك لفاعلية المنصة، مما يرفع من رغبته في الشراء.
كما تُعدّ قابلية الاستخدام (Usability) عاملًا محوريًا في تخفيض التكلفة المعرفية المُرتبطة بإتمام عملية الشراء، الأمر الذي ينعكس إيجابًا على النية الشرائية(Smets. 2025).

الرضا عن التجارب السابقة
يلعب الرضا الناجم عن التجارب الشرائية السابقة دورًا حاسمًا في تشكيل النية الشرائية المستقبلية. إذ يميل المستهلك الذي خاض تجربة إيجابية مع منصة إلكترونية – سواء من حيث سرعة الاستجابة أو جودة المنتج أو التزام المنصة بسياسات الاسترجاع – إلى تكرار التجربة والشراء مجددًا، حيث ويُعد الرضا أحد المتغيرات الوسيطة التي تربط بين جودة الخدمة وتكرار الشراء، حيث يُعزّز قيم الولاء الإلكتروني (E-Loyalty)، ويقلل احتمالية التحوّل نحو منافسين آخرين.
التأثير الاجتماعي وإشارات المؤثرين
يحتل التأثير الاجتماعي – بما يشمله من آراء الأصدقاء، وتقييمات المستهلكين الآخرين، ومحتوى المؤثرين – مكانة مهمة في تشكيل النية الشرائية الإلكترونية. فالمستهلك يتأثر بالتصورات الاجتماعية المحيطة به، خاصةً عندما يقابل مستويات عالية من الإجماع الإيجابي حول منتج معين. ويمثل صُنّاع المحتوى (Influencers) أحد المصادر الرئيسة لهذا النوع من التأثير، إذ يؤثرون في قرار المستهلك عبر توصياتهم وتجاربهم الشخصية، ما يُسهم في بناء الطمأنينة تجاه المنتج، ويدفع المستهلك نحو اتخاذ قرار الشراء.
النية الشرائية في ضوء النماذج السلوكية الحديثة
تؤكد النماذج السلوكية الحديثة، وعلى رأسها نموذج قبول التكنولوجيا (TAM)، أنّ النية الشرائية الإلكترونية تتشكّل بناءً على تصورات المستهلكين حول المنصة الرقمية عبر بُعدين أساسيين(Smets. 2025):

1. الإدراك المنفعي (PU)

2. السهولة المدركة للاستخدام (PEU)

ويُشير النموذج إلى أنّ تفاعل هذين البُعدين يؤدي إلى تكوين موقف إيجابي أو سلبي تجاه استخدام المنصة، ينعكس مباشرة في تكوين النية الشرائية. كما يمكن ربط النية الشرائية بنماذج أخرى مثل نظرية السلوك المخطّط (TPB)، حيث تتأثر النية بالعوامل المعرفية (الاتجاهات)، والاجتماعية (المعايير الذاتية)، والإدراكية (السيطرة السلوكية المدركة).
خاتمة الفصل 
في ضوء ما سبق، ترى الباحثة أن التقييمات الرقمية باتت عنصراً حاسماً في تشكيل تصوّر النزلاء لجودة الخدمات الفندقية، وأن أثرها يتجاوز الإعلان التقليدي إلى توجيه القرار الشرائي فعلياً عبر آليات الثقة الجماعية والشفافية اللحظية. وتخلص إلى أن تعزيز القيمة المدركة لدى العميل لا يتحقق فقط برفع مستوى التجهيزات المادية، بل بتكامل ثلاثة محاور؛ تجربة رقمية سلسة (تصميم، سرعة، دعم)، حوكمة واضحة لاستخدام البيانات والذكاء الاصطناعي، وتفاعل إنساني مهني يكرّس التعاطف والمسؤولية، ولهذا تؤكد الباحثة أن إدارة السمعة الرقمية لم تعد وظيفة ملحقة بالتسويق، بل إطاراً استراتيجياً عابراً لكل الأقسام، وأن الاستثمار في نظم القياس المستمر لرضا النزلاء، وتحليل المراجعات، والتخصيص غير المتحيّز، هو الطريق الأجدى لبناء ولاء مستدام وميزة تنافسية قابلة للديمومة في سوق الضيافة الرقمية.

