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[bookmark: _Toc234684130]  المقدمة
شهدت السنوات الأخيرة تطورًا متسارعًا في تقنيات الذكاء الاصطناعي، الأمر الذي انعكس على مختلف القطاعات الاقتصادية والخدمية، وكان للمجال التسويقي النصيب الأكبر من هذا التطور. فقد أسهمت تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تطوير أساليب التسويق الحديثة من خلال تحليل بيانات العملاء، والتنبؤ باحتياجاتهم، وإنتاج المحتوى التسويقي، وتصميم الحملات الإعلانية، وتخصيص الرسائل التسويقية بما يتوافق مع تفضيلات المستهلكين، مما ساعد المؤسسات على تحسين كفاءة أنشطتها التسويقية وتعزيز قدرتها التنافسية.
ومع التوسع في استخدام الذكاء الاصطناعي في إنتاج المحتوى التسويقي، برزت أهمية الإفصاح عن استخدام هذه التقنية، لما لذلك من دور في تعزيز الشفافية وبناء الثقة بين المؤسسات والمستهلكين. وفي المقابل، قد يؤثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في إدراك المستهلك لمصداقية المحتوى وأصالته، الأمر الذي قد ينعكس على اتجاهاته وسلوكه الشرائي.
وتعد ثقة المستهلك من أهم العوامل المؤثرة في نجاح الأنشطة التسويقية، إذ تسهم في بناء علاقات طويلة الأجل بين المؤسسة وعملائها، كما تمثل نية الشراء أحد المؤشرات الرئيسة التي تعكس استعداد المستهلك لاتخاذ قرار الشراء، وتتأثر بعوامل متعددة من أهمها الثقة، والمصداقية، وشفافية المحتوى التسويقي.
وتنبع أهمية الدراسة الحالية من تزايد اعتماد المؤسسات على الذكاء الاصطناعي في إنتاج المحتوى التسويقي، وما يثيره ذلك من تساؤلات حول أثر الإفصاح عن استخدام هذه التقنية في ثقة المستهلك ونية الشراء، خاصة في ظل محدودية الدراسات العربية التي تناولت هذه العلاقة بصورة مباشرة. ومن هذا المنطلق، تسعى الدراسة الحالية إلى التعرف على تأثير الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء، من خلال دراسة ميدانية تسهم في إثراء الأدبيات العلمية، وتقديم نتائج يمكن أن تستفيد منها المؤسسات في تطوير ممارساتها التسويقية.
وفي ضوء ذلك، تستعرض الدراسة في القسم التالي أبرز الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث، بهدف الاستفادة من نتائجها في بناء الإطار النظري، وتحديد الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالج.
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يستعرض هذا القسم مجموعة من الدراسات العربية والأجنبية ذات الصلة بموضوع الدراسة، والتي تناولت استخدام الذكاء الاصطناعي في المجال التسويقي، مع التركيز على الدراسات التي بحثت أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي، وعلاقته بثقة المستهلك ونية الشراء. كما تتناول هذه الدراسات دور تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تطوير الأنشطة التسويقية، وتحسين جودة المحتوى، وتعزيز تجربة العملاء، ودعم فاعلية الحملات التسويقية.
وتسهم مراجعة الدراسات السابقة في التعرف على أبرز النتائج التي توصلت إليها البحوث ذات الصلة، وتحليل أوجه الاتفاق والاختلاف بينها، والاستفادة منها في بناء الإطار النظري للدراسة الحالية، وتحديد الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة إلى معالجتها، بما يدعم صياغة مشكلة الدراسة وأهدافها وفرضياتها.
وقد تم تقسيم الدراسات السابقة إلى محورين رئيسيين وفقًا لطبيعة متغيرات الدراسة، وذلك على النحو الآتي:
المحور الأول: الدراسات المتعلقة بالإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي.
1- دراسة Shi & Jiang (2026)
بعنوان: إستجابات المستهلكين تجاه علامات الإفصاح عن المحتوى المُنتج بالذكاء الاصطناعي: دور الحداثة والأصالة.
هدفت الدراسة إلى التعرف على استجابات المستهلكين تجاه الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في إنتاج المحتوى التسويقي، وقياس أثره في إدراك حداثة المحتوى وأصالته واتجاهات المستهلكين نحو الرسائل التسويقية. واعتمدت الدراسة على المنهج التجريبي من خلال مقارنة استجابات المشاركين لمحتوى يتضمن الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي وآخر لا يتضمنه. وأوضحت النتائج أن الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي يعزز إدراك المستهلك لحداثة المحتوى، إلا أنه قد يقلل من إدراك الأصالة لدى بعض المستهلكين، كما أكدت أن تأثير الإفصاح يختلف باختلاف خصائص المستهلك وطبيعة المحتوى، وأوصت بضرورة مراعاة أسلوب الإفصاح عند استخدام الذكاء الاصطناعي في إنتاج المحتوى التسويق  .
2- دراسة Bui (2026)
بعنوان: أثر الإفصاح عن مشاركة الذكاء الاصطناعي في الإعلانات على القيمة المدركة للإعلان ونية الشراء.
هدفت الدراسة إلى تحليل أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في تصميم وإنتاج الإعلانات على القيمة المدركة للإعلان ونية الشراء لدى المستهلكين، كما سعت إلى بيان مدى تأثير الإفصاح في تعزيز شفافية الرسائل الإعلانية وتقييم المستهلك لها. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي لتحليل العلاقة بين الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي والقيمة المدركة للإعلان ونية الشراء.
وأظهرت النتائج أن الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي يؤثر في تقييم المستهلك للإعلان وفي القيمة المدركة للمحتوى الإعلاني، وينعكس ذلك على نية الشراء. كما بينت أن الإفصاح الواضح يعزز ثقة المستهلك بالمحتوى عندما يتسم الإعلان بالجودة والملاءمة، وأوصت الدراسة بتبني سياسات واضحة للإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المجال الإعلاني.
3- دراسة Yao (2025)
بعنوان: التكنولوجيا الشفافة: تقييم أثر الإفصاح عن الإعلانات المُنتجة بالذكاء الاصطناعي على ثقة المستهلك والأصالة المدركة ونية الشراء.
هدفت الدراسة إلى تقييم أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في إنتاج الإعلانات على ثقة المستهلك، والأصالة المدركة للمحتوى، ونية الشراء، مع بيان تأثير الإفصاح عن مصدر إنتاج الإعلان في اتجاهات المستهلكين. واعتمدت الدراسة على المنهج التجريبي من خلال تحليل استجابات المشاركين تجاه إعلانات تتضمن مستويات مختلفة من الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي.
 وأظهرت النتائج أن الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي يؤثر في مستوى الثقة والأصالة المدركة، وينعكس على نية الشراء، كما بينت أن الإفصاح الواضح يعزز ثقة المستهلك عندما يقترن بجودة المحتوى ومصداقيته.


المحور الثاني: الدراسات المتعلقة بثقة المستهلك ونية الشراء
1- دراسة دسوقي (2026)
بعنوان: تأثير أنشطة التسويق بالذكاء الاصطناعي على نية الشراء: الدور الوسيط لتجربة العلامة التجارية (دراسة ميدانية).
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر أنشطة التسويق المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي في نية الشراء لدى المستهلك، مع التركيز على دراسة الدور الوسيط لتجربة العلامة التجارية في تفسير العلاقة بين أنشطة التسويق القائمة على الذكاء الاصطناعي ونية الشراء. وانطلقت الدراسة من الاهتمام المتزايد بتطبيقات الذكاء الاصطناعي في المجال التسويقي، وما أحدثته من تحول في أساليب التواصل مع المستهلكين، وإنتاج المحتوى التسويقي، وتحسين تجربة العملاء، الأمر الذي جعل من الضروري دراسة مدى انعكاس هذه التقنيات على السلوك الشرائي للمستهلك.واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، بهدف تحليل العلاقات بين متغيرات الدراسة واختبار الفروض المقترحة، وذلك من خلال دراسة تأثير أنشطة التسويق المعتمدة على الذكاء الاصطناعي في نية الشراء بصورة مباشرة، بالإضافة إلى قياس الدور الذي تؤديه تجربة العلامة التجارية في تعزيز هذه العلاقة.وأظهرت نتائج الدراسة وجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية لأنشطة التسويق المعتمدة على الذكاء الاصطناعي في نية الشراء، كما بينت النتائج أن تجربة العلامة التجارية تمثل متغيرًا وسيطًا يسهم في تعزيز العلاقة بين استخدام الذكاء الاصطناعي ونية الشراء، مما يدل على أن نجاح المؤسسات في توظيف تطبيقات الذكاء الاصطناعي لا يعتمد فقط على استخدام التقنية، وإنما يرتبط أيضًا بقدرتها على تقديم تجربة إيجابية للمستهلك تعزز ثقته بالعلامة التجارية وتشجعه على اتخاذ قرار الشراء. وأوصت الدراسة بضرورة اهتمام المؤسسات بتطوير استراتيجياتها التسويقية القائمة على الذكاء الاصطناعي بما يحقق تجربة أفضل للمستهلك ويعزز من فعالية الأنشطة التسويقية.





2- دراسة سالم (2025)
بعنوان: اتجاهات دراسات استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحليل وتوجيه سلوك المستهلكين: تحليل من المستوى الثاني للبحوث المنشورة خلال الفترة (2018–2024).
هدفت الدراسة إلى تحليل الاتجاهات البحثية المتعلقة باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحليل وتوجيه سلوك المستهلكين، وتحديد أبرز الموضوعات التي تناولتها الدراسات المنشورة خلال الفترة (2018–2024)، إلى جانب الكشف عن الفجوات البحثية في هذا المجال. واعتمدت الدراسة على منهج التحليل من المستوى الثاني (Meta-analysis) من خلال مراجعة وتحليل الدراسات العلمية المنشورة.
وأظهرت النتائج تزايد الاهتمام بتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق، خاصة في تحليل البيانات، وتخصيص المحتوى، والتنبؤ باحتياجات المستهلكين، كما أشارت إلى محدودية الدراسات التي تناولت أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء.
3- دراسة Israfilzade (2025)
بعنوان: الإعلانات المُنتجة بالذكاء الاصطناعي مقابل الإعلانات المُنشأة بواسطة الإنسان: أثرها في ثقة المستهلك ونية الشراء.
هدفت الدراسة إلى المقارنة بين الإعلانات المنتجة بالذكاء الاصطناعي والإعلانات التي ينتجها العنصر البشري، للتعرف على أثر مصدر إنتاج الإعلان في ثقة المستهلك واتجاهاته ونية الشراء. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي من خلال تحليل استجابات المستهلكين تجاه نماذج مختلفة من الإعلانات.
وتوصلت الدراسة إلى وجود فروق في استجابات المستهلكين تبعًا لمصدر إنتاج الإعلان، حيث ارتفعت مستويات الثقة تجاه الإعلانات التي اتسمت بالشفافية وجودة المحتوى، كما أكدت أن الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي يعد من العوامل المؤثرة في تشكيل اتجاهات المستهلكين ونواياهم الشرائية.


4- دراسة  Jung et al (2025)
بعنوان: الإبداع الاصطناعي في إعلانات العلامات التجارية الفاخرة: كيف تؤثر الثقة والإدراك بالطابع الإنساني في استجابة المستهلك للمحتوى المُنتج بالذكاء الاصطناعي.
هدفت الدراسة إلى تحليل أثر استخدام الذكاء الاصطناعي في إنتاج المحتوى الإعلاني للعلامات التجارية الفاخرة، مع التركيز على دور ثقة المستهلك والإدراك بالطابع الإنساني للمحتوى في تشكيل استجابته للإعلانات. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي لتحليل استجابات المستهلكين تجاه الإعلانات المنتجة بالذكاء الاصطناعي.
وأظهرت النتائج أن ثقة المستهلك والإدراك بالطابع الإنساني للمحتوى من أهم العوامل المؤثرة في تقبل الإعلانات المنتجة بالذكاء الاصطناعي، مما يسهم في تحسين اتجاهات المستهلكين وتعزيز استجابتهم للعلامة التجارية.
5- دراسة  احمد الخلف (2025)
بعنوان: تأثير تطبيقات الذكاء الاصطناعي على كفاءة الحملات الإعلانية في التسويق الرقمي: دراسة ميدانية على السوق السعودي.
هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تحسين كفاءة الحملات الإعلانية الرقمية ورفع كفاءة الأداء التسويقي، مع بيان دورها في تحسين استهداف العملاء وجودة الرسائل الإعلانية. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لتحليل البيانات المتعلقة باستخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي.
وأظهرت النتائج أن استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي يسهم في تحسين كفاءة الحملات الإعلانية، وزيادة دقة استهداف العملاء، وتحسين جودة المحتوى الإعلاني، بما يعزز الأداء التسويقي للمؤسسات.





6- دراسة غرايرية ومناعي (2025)
بعنوان: أثير استخدام الذكاء الاصطناعي على فعالية الاتصال التسويقي للمؤسسة.
هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تحسين فعالية الاتصال التسويقي، من خلال تطوير الرسائل التسويقية وتعزيز التواصل مع العملاء. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لدراسة العلاقة بين استخدام الذكاء الاصطناعي وفعالية الاتصال التسويقي.
وأظهرت النتائج أن استخدام الذكاء الاصطناعي يسهم في تحسين جودة الرسائل التسويقية، وزيادة التفاعل مع العملاء، ورفع كفاءة الاتصال التسويقي، بما ينعكس إيجابًا على أداء المؤسسات.
7- دراسة أحمد حبيب وشاهندا سعيد (2025)
بعنوان تأثير استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي على تحقيق ميزة تنافسية مستدامة: الدور الوسيط للابتكار التسويقي.
هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة، مع دراسة الدور الوسيط للابتكار التسويقي في تعزيز هذه العلاقة. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لتحليل العلاقات بين متغيرات الدراسة.
وأظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي لاستخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة، كما بينت أن الابتكار التسويقي يؤدي دورًا مهمًا في تعزيز الأداء التسويقي ودعم التفوق التنافسي للمؤسسة.
8- دراسة عبدالرحمن وعصفور (2024)
بعنوان تأثير استخدام الذكاء الاصطناعي على نوايا الشراء للعميل عبر وسائل التواصل الاجتماعي: دراسة ميدانية.
هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي عبر وسائل التواصل الاجتماعي في تشكيل نوايا الشراء لدى العملاء، وبيان دورها في تحسين تجربة المستخدم وتخصيص المحتوى التسويقي. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لتحليل العلاقة بين استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي ونوايا الشراء.
وأظهرت النتائج وجود أثر إيجابي لاستخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تعزيز نوايا الشراء، كما بينت أن تحليل سلوك العملاء وتخصيص المحتوى التسويقي يسهمان في زيادة تفاعل المستهلكين مع العلامات التجارية وتحفيز قرار الشراء.
9- دراسة Nguyen (2024)
بعنوان أثر تبني الذكاء الاصطناعي على نية شراء المستهلك وفعالية التسويق في قطاع تجارة التجزئة الإلكترونية في فيتنام.
هدفت الدراسة إلى تحليل أثر تبني تطبيقات الذكاء الاصطناعي على نية شراء المستهلك وفعالية الأنشطة التسويقية في قطاع التجارة الإلكترونية، مع توضيح دورها في تحسين الخدمات التسويقية وتجربة التسوق الإلكتروني. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي لتحليل العلاقة بين متغيرات الدراسة.
وأظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية بين تبني تطبيقات الذكاء الاصطناعي وتحسين فعالية التسويق الإلكتروني، كما أسهمت هذه التطبيقات في رفع رضا المستهلك وتعزيز نية الشراء من خلال تقديم محتوى تسويقي أكثر دقة وملاءمة.
10- دراسة Manoharan et al  (2023)
بعنوان: تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق.
هدفت الدراسة إلى استعراض أبرز تطبيقات الذكاء الاصطناعي في مجال التسويق، وبيان دورها في تحسين الأداء التسويقي ودعم المؤسسات في تحليل البيانات واتخاذ القرارات التسويقية. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي من خلال مراجعة الأدبيات العلمية ذات الصلة.
وتوصلت الدراسة إلى أن الذكاء الاصطناعي يمثل أحد الركائز الأساسية للتسويق الحديث، لما يوفره من إمكانات في تحليل البيانات، وتحسين استهداف العملاء، وتطوير المحتوى التسويقي، بما يعزز كفاءة الأداء التسويقي.



11- دراسة Huang & Rust (2021)
بعنوان: إطار استراتيجي لتطبيق الذكاء الاصطناعي في التسويق.
هدفت الدراسة إلى تقديم إطار استراتيجي يوضح كيفية توظيف تطبيقات الذكاء الاصطناعي في الأنشطة التسويقية، ودورها في تحسين جودة الخدمات وتعزيز القيمة المقدمة للعملاء. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي من خلال مراجعة الأدبيات والنماذج النظرية المتعلقة بالذكاء الاصطناعي في التسويق.
وأظهرت النتائج أن تحقيق الاستفادة المثلى من تطبيقات الذكاء الاصطناعي يتطلب التكامل بين الإمكانات التقنية والخبرات البشرية، بما يسهم في تطوير الممارسات التسويقية وتحسين الأداء المؤسسي.
12- دراسة Davenport et al (2020)
بعنوان: كيف سيغير الذكاء الاصطناعي مستقبل التسويق؟
هدفت الدراسة إلى استعراض أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي في مستقبل التسويق، وبيان دورها في تطوير الأنشطة التسويقية وتحسين إدارة علاقات العملاء وتحليل البيانات. واعتمدت الدراسة على المنهج التحليلي من خلال مراجعة الأدبيات المتعلقة بتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق . وتوصلت الدراسة إلى أن الذكاء الاصطناعي سيؤدي دورًا محوريًا في تطوير الممارسات التسويقية، من خلال تحسين تحليل بيانات العملاء، وتخصيص المحتوى التسويقي، وتعزيز كفاءة الحملات التسويقية، بما يسهم في تحسين تجربة المستهلك






[bookmark: _Toc234684132]التعقيب على الدراسات السابقة
يتضح من خلال استعراض الدراسات السابقة وجود اهتمام متزايد بدراسة تطبيقات الذكاء الاصطناعي في المجال التسويقي، وبخاصة الإفصاح عن استخدامه في المحتوى التسويقي وأثره في ثقة المستهلك ونية الشراء. وقد اتفقت معظم الدراسات على أهمية الذكاء الاصطناعي في تطوير الأنشطة التسويقية وتحسين تجربة العملاء، إلا أنها اختلفت في نتائجها بشأن تأثير الإفصاح عن استخدامه على إدراك المستهلك للمحتوى وثقته به.
كما استفادت الدراسة الحالية من الدراسات السابقة في تحديد متغيرات الدراسة، وبناء الإطار النظري، وصياغة مشكلة الدراسة وأهدافها وفرضياتها، واختيار المنهج المناسب، بالإضافة إلى الاستفادة من المقاييس المستخدمة في الدراسات السابقة لتطوير أداة الدراسة بما يتناسب مع طبيعة الدراسة الحالية.
[bookmark: _Toc234684133]الفجوة البحثية
من خلال مراجعة الدراسات السابقة، اتضح أن موضوع تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق حظي باهتمام متزايد، حيث ركزت العديد من الدراسات على أثر الذكاء الاصطناعي في تحسين الأداء التسويقي، وتطوير المحتوى الإعلاني، وتعزيز تجربة المستهلك. كما تناولت بعض الدراسات أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على متغيرات مثل ثقة المستهلك، والأصالة المدركة، والقيمة المدركة للإعلان، ونية الشراء.
ورغم ذلك، أظهرت الدراسات السابقة تباينًا في نتائجها بشأن أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي، كما أن معظمها تناول متغيرات الدراسة بصورة منفصلة، أو ركز على دراسة العلاقة بين بعض المتغيرات دون غيرها. بالإضافة إلى ذلك، فإن غالبية الدراسات أجريت في بيئات أجنبية، في حين يلاحظ محدودية الدراسات العربية، ولا سيما في البيئة السعودية، التي تناولت أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء ضمن نموذج بحثي متكامل. ومن هنا، تسعى الدراسة الحالية إلى سد هذه الفجوة من خلال دراسة أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء في البيئة السعودية، بما يسهم في إثراء الأدبيات العلمية، وتقديم نتائج يمكن الاستفادة منها في تطوير الممارسات والاستراتيجيات التسويقية في ظل التوسع المتزايد في استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي.
[bookmark: _Toc234684134]مشكلة الدراسة
أصبح الذكاء الاصطناعي أحد أبرز التقنيات التي تعتمد عليها المؤسسات في إنتاج المحتوى التسويقي وإدارة الحملات الإعلانية، لما يوفره من إمكانات تسهم في تحسين كفاءة الأداء التسويقي، وتخصيص الرسائل الإعلانية، وتحليل سلوك المستهلكين بصورة أكثر دقة. ومع التوسع في استخدام هذه التقنيات، برزت أهمية الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي، باعتباره أحد العوامل التي قد تؤثر في إدراك المستهلك للمحتوى، ومستوى ثقته بالعلامة التجارية، ومن ثم قراره الشرائي.
ورغم الاهتمام المتزايد بهذا الموضوع، فقد أظهرت الدراسات السابقة نتائج غير متسقة بشأن أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي؛ إذ أشارت بعض الدراسات إلى أن الإفصاح يسهم في تعزيز الشفافية وزيادة ثقة المستهلك، بينما توصلت دراسات أخرى إلى أن الإفصاح قد يؤثر في إدراك أصالة المحتوى، مما ينعكس بصورة متفاوتة على نية الشراء. كما يتضح من مراجعة الأدبيات أن معظم الدراسات تناولت متغيرات الدراسة بصورة منفصلة، أو ركزت على بيئات أجنبية، في حين لا تزال الدراسات العربية، ولا سيما في البيئة السعودية، محدودة في تناول العلاقة بين الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي وثقة المستهلك ونية الشراء ضمن نموذج بحثي متكامل.
وفي ضوء ما سبق، تبرز الحاجة إلى دراسة أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي، والتعرف على مدى انعكاسه على ثقة المستهلك ونية الشراء، بما يسهم في إثراء الأدبيات العلمية وتقديم نتائج يمكن أن تستفيد منها المؤسسات عند تطوير استراتيجياتها التسويقية في ظل التحول الرقمي.





[bookmark: _Toc234684135]أهمية الدراسة
تستمد الدراسة الحالية أهميتها من التطور المتسارع في استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في المجال التسويقي، وما صاحبه من توسع في إنتاج المحتوى التسويقي والإعلاني باستخدام هذه التقنيات، الأمر الذي أثار العديد من التساؤلات حول أهمية الإفصاح عن استخدامها، ومدى تأثير ذلك في ثقة المستهلك ونية الشراء. كما تنبع أهمية الدراسة من الحاجة إلى فهم أعمق للعلاقة بين الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي وسلوك المستهلك، في ظل التوجه المتزايد للمؤسسات نحو تبني حلول الذكاء الاصطناعي في أنشطتها التسويقية. ويمكن توضيح أهمية الدراسة فيما يأتي:

أولًا: الأهمية النظرية

· تسهم الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق، من خلال دراسة أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء.
· تقدم إطارًا علميًا يوضح العلاقة بين متغيرات الدراسة، بما يسهم في دعم المعرفة العلمية المتعلقة بسلوك المستهلك في بيئة التسويق الرقمي.
· تسهم في سد جانب من الفجوة البحثية، نظرًا لمحدودية الدراسات العربية التي تناولت العلاقة بين الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي وثقة المستهلك ونية الشراء، خاصة في البيئة السعودية.
· تمثل الدراسة مرجعًا علميًا يمكن الاستفادة منه في الدراسات المستقبلية التي تتناول تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق، أو تبحث في العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك في البيئة الرقمية.




ثانيًا: الأهمية التطبيقية

· من المتوقع أن تساعد نتائج الدراسة المؤسسات والشركات على تطوير سياسات واضحة للإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي، بما يعزز ثقة المستهلك ويرفع من فاعلية المحتوى التسويقي.
· تسهم في دعم متخذي القرار والعاملين في إدارات التسويق عند تصميم المحتوى التسويقي ووضع الاستراتيجيات التي تحقق التوازن بين الاستفادة من تقنيات الذكاء الاصطناعي والمحافظة على ثقة المستهلك.
· قد تساعد نتائج الدراسة في تعزيز الممارسات التسويقية القائمة على الشفافية، بما يسهم في بناء علاقات أكثر استدامة بين المؤسسات وعملائها، وتعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية.
· يستفيد من نتائج الدراسة الباحثون والجهات الأكاديمية، والمؤسسات التجارية، ومتخذو القرار في المجال التسويقي، من خلال توظيف نتائجها في تطوير الممارسات التسويقية، ودعم القرارات المتعلقة باستخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي، وفتح المجال أمام إجراء المزيد من الدراسات والبحوث في هذا المجال .

[bookmark: _Toc234684136]أهداف الدراسة
تهدف الدراسة الحالية بصفة رئيسة إلى التعرف على أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء، وذلك من خلال تحقيق الأهداف الفرعية الآتية:
1. التعرف على مستوى إدراك المستهلك للإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي.
2. تحليل أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك.
3. تحليل أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على نية الشراء.
4. التعرف على طبيعة العلاقة بين ثقة المستهلك ونية الشراء في ظل الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي.
5. تقديم مجموعة من التوصيات التي يمكن أن تسهم في تطوير الممارسات التسويقية المتعلقة بالإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي، بما يعزز ثقة المستهلك ويدعم نية الشراء.

[bookmark: _Toc234684137]تساؤلات الدراسة
تسعى الدراسة الحالية إلى الإجابة عن السؤال الآتي:
ما تأثير الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء؟
وينبثق عن هذا السؤال ما يأتي:
1. ما أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك؟
2. ما أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على نية الشراء؟
3. ما طبيعة العلاقة بين ثقة المستهلك ونية الشراء في ظل الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي؟
4. هل تختلف استجابات المستهلكين تجاه الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي باختلاف الخصائص الديموغرافية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي، والدخل)؟
5. ما التوصيات التي يمكن أن تسهم في تعزيز ثقة المستهلك ونية الشراء عند الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي؟






[bookmark: _Toc234684138]مفاهيم الدراسة
تعتمد الدراسة الحالية على مجموعة من المفاهيم الرئيسة التي تمثل متغيرات الدراسة، وفيما يلي توضيحها:
أولًا: الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي
التعريف الاصطلاحي:
يقصد بالإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي قيام المؤسسة أو الجهة المسؤولة عن المحتوى التسويقي بالإعلان بشكل واضح وصريح عن استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في إنتاج المحتوى أو تصميمه أو تطويره، بما يحقق الشفافية ويُمكّن المستهلك من معرفة مصدر المحتوى وطريقة إنتاجه.الباحث ( 2026  Shi&Jian , )
التعريف الإجرائي:
يقصد بالإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في هذه الدراسة درجة إدراك المستهلك لوجود معلومات توضح أن المحتوى التسويقي قد تم إنتاجه أو المساهمة في إنتاجه باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي، ويُقاس من خلال استجابات أفراد العينة على فقرات الاستبانة المخصصة لهذا المتغير.
ثانيًا: الذكاء الاصطناعي
التعريف الاصطلاحي:
الذكاء الاصطناعي هو مجموعة من الأنظمة والتقنيات الحاسوبية التي تحاكي القدرات العقلية البشرية، مثل التعلم، والاستنتاج، وتحليل البيانات، واتخاذ القرارات، وإنتاج المحتوى، بما يمكنها من تنفيذ المهام التي تتطلب عادةً تدخلًا بشريًا. ( 2019 Kaplan& Haenei , )
التعريف الإجرائي:
يقصد بالذكاء الاصطناعي في هذه الدراسة التقنيات المستخدمة في إنتاج أو تطوير المحتوى التسويقي والإعلاني، مثل أدوات إنشاء النصوص والصور وتحليل البيانات، والتي يتم الإفصاح عن استخدامها ضمن المحتوى التسويقي.

ثالثًا: المحتوى التسويقي
التعريف الاصطلاحي:
المحتوى التسويقي هو جميع الرسائل والمعلومات والنصوص والصور ومقاطع الفيديو والوسائط الرقمية التي تنتجها المؤسسات بهدف التعريف بمنتجاتها أو خدماتها، والتأثير في اتجاهات المستهلكين، وتحفيزهم على اتخاذ قرار الشراء. الباحث Keller , 2016)&  Kotler)
التعريف الإجرائي:
يقصد بالمحتوى التسويقي في هذه الدراسة جميع المواد التسويقية الرقمية التي يتعرض لها المستهلك، والتي تتضمن إفصاحًا عن استخدام الذكاء الاصطناعي في إعدادها أو إنتاجها.
رابعًا: ثقة المستهلك
التعريف الاصطلاحي:
تعرف ثقة المستهلك بأنها اعتقاد المستهلك بأن المؤسسة أو العلامة التجارية تتسم بالمصداقية والشفافية والقدرة على الوفاء بوعودها، بما يعزز شعوره بالأمان عند التعامل معها واتخاذ قراراته الشرائية.(Morgan&Hunt , 1994)
التعريف الإجرائي:
يقصد بثقة المستهلك في هذه الدراسة مستوى الثقة التي يبديها أفراد العينة تجاه المحتوى التسويقي الذي يتضمن الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي، ويُقاس من خلال استجاباتهم على فقرات الاستبانة الخاصة بهذا المتغير.
خامسًا: نية الشراء
التعريف الاصطلاحي:
تشير نية الشراء إلى استعداد المستهلك ورغبته في شراء منتج أو خدمة مستقبلًا، نتيجة لتقييمه الإيجابي للمنتج أو العلامة التجارية أو الرسائل التسويقية المرتبطة بها.(Ajzen ,1991) 
التعريف الإجرائي:
يقصد بنية الشراء في هذه الدراسة مدى استعداد أفراد العينة لاتخاذ قرار شراء منتج أو خدمة بعد تعرضهم لمحتوى تسويقي يتضمن الإفصاح عن استخدام الذكاء
الاصطناعي، ويُقاس من خلال استجاباتهم على فقرات الاستبانة الخاصة بهذا المتغير.
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· يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) للإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء .
· كلما زاد الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي زادت نية الشراء لدى المستهلك السعودي، (علاقة ارتباطية إيجابية: زيادة = زيادة).
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) في استجابات المبحوثين لدور الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء وفقًا للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي، والدخل).
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) في استجابات المبحوثين لدور الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء وفقًا لمتغير النوع.
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) في استجابات المبحوثين لدور الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء وفقًا لمتغير العمر.
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) في استجابات المبحوثين لدور الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء وفقًا لمتغير المستوى التعليمي.
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى (0.05) في استجابات المبحوثين لدور الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء وفقًا لمتغير الدخل الشهري.
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  نظرية الإشارة (Signaling Theory)
تُعد نظرية الإشارة (Signaling Theory) من أبرز النظريات التي استُخدمت في تفسير السلوك الاقتصادي والتسويقي في ظل وجود عدم تماثل المعلومات بين أطراف التبادل، حيث قدمها سبنس (Spence, 1973) لتوضيح الكيفية التي تستخدم بها الأطراف المالكة للمعلومات إشارات معينة لنقل معلومات موثوقة إلى الأطراف الأخرى، بما يسهم في تقليل حالة عدم اليقين وتعزيز الثقة عند اتخاذ القرار.
وتفترض النظرية أن الأسواق تتسم غالبًا بعدم تكافؤ المعلومات، إذ تمتلك المؤسسات معلومات عن منتجاتها أو خدماتها أو ممارساتها لا تتوافر بالدرجة نفسها لدى المستهلكين. وفي ظل هذا التفاوت، تعتمد المؤسسات على إرسال إشارات ذات مصداقية، مثل الإفصاح عن المعلومات، أو تبني سياسات الشفافية، أو تقديم ضمانات الجودة، بهدف بناء الثقة وتقليل الغموض الذي قد يواجه المستهلك عند تقييم المنتجات أو الخدمات. ومن ثم، فإن فاعلية هذه الإشارات تعتمد على مدى إدراك المستهلك لمصداقيتها وقدرته على تفسيرها، الأمر الذي ينعكس على اتجاهاته وسلوكه الشرائي.
وفي المجال التسويقي، تُستخدم نظرية الإشارة لتفسير كيفية تأثير المعلومات التي تقدمها المؤسسة في إدراك المستهلك للعلامة التجارية، ومستوى ثقته بها، ونواياه الشرائية. ويُعد الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في إنتاج المحتوى التسويقي أحد أشكال الإشارات التي يمكن أن تعكس مستوى الشفافية والمصداقية التي تتبناها المؤسسة في تعاملها مع المستهلكين. فعندما توضح المؤسسة أن المحتوى التسويقي قد أُنتج أو طُوِّر باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي، فإنها تقدم إشارة قد تساعد المستهلك على تكوين تصور أكثر وضوحًا عن مصدر المحتوى وآلية إنتاجه، وهو ما قد يسهم في تعزيز الثقة وتقليل حالة عدم اليقين، أو قد يؤدي إلى استجابات مختلفة تبعًا لإدراك المستهلك لهذه الإشارة.
وتتوافق نظرية الإشارة مع موضوع الدراسة الحالية؛ إذ تمثل عملية الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي المتغير المستقل الذي يمثل الإشارة الصادرة من المؤسسة، في حين تمثل ثقة المستهلك ونية الشراء الاستجابات السلوكية الناتجة عن تفسير المستهلك لهذه الإشارة. وعليه، توفر النظرية إطارًا علميًا مناسبًا لتفسير العلاقة بين متغيرات الدراسة، وفهم الكيفية التي يمكن أن يؤثر بها الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في تشكيل ثقة المستهلك واتخاذه قرار الشراء.
وانطلاقًا من ذلك، اعتمدت الدراسة الحالية على نظرية الإشارة بوصفها الإطار النظري الرئيس؛ لقدرتها على تفسير تأثير الشفافية والإفصاح في الحد من عدم تماثل المعلومات بين المؤسسة والمستهلك، وتوضيح أثر ذلك في بناء الثقة وتوجيه السلوك الشرائي، وهو ما ينسجم مع أهداف الدراسة ومتغيراتها، ويسهم في تفسير النتائج المتوقعة في ضوء الأدبيات الحديثة في مجالي التسويق الرقمي والذكاء الاصطناعي. Spence, M. (1973
نظرية السلوك المخطط (Theory of Planned Behavior)
تُعد نظرية السلوك المخطط (Theory of Planned Behavior) من أبرز النظريات المفسرة للسلوك الإنساني، وقد قدمها Ajzen (1991) تطويرًا لنظرية الفعل المبرر، بهدف تفسير العوامل التي تؤثر في نية الفرد لممارسة سلوك معين، وافتراض أن النية السلوكية تعد المؤشر الأكثر تأثيرًا في السلوك الفعلي.وترى النظرية أن نية الفرد نحو أداء سلوك معين تتحدد من خلال ثلاثة عوامل رئيسة، هي: الاتجاه نحو السلوك، ويقصد به تقييم الفرد الإيجابي أو السلبي لأداء السلوك؛ والمعيار الذاتي، ويشير إلى تأثير البيئة الاجتماعية وآراء الآخرين في قرار الفرد؛ والإدراك بالتحكم السلوكي، ويعبر عن مدى شعور الفرد بقدرته على تنفيذ السلوك. وتؤثر هذه العوامل مجتمعة في تكوين نية الفرد، التي تُعد بدورها العامل المباشر المؤثر في السلوك الفعلي.
وفي المجال التسويقي، استخدمت هذه النظرية على نطاق واسع لتفسير سلوك المستهلك ونية الشراء، حيث تفترض أن قرار الشراء لا يتشكل بصورة عشوائية، وإنما يتأثر بالاتجاهات التي يكونها المستهلك تجاه المنتج أو الخدمة، وبالعوامل المؤثرة في إدراكه وثقته بالمحتوى التسويقي. وفي ضوء ذلك، فإن الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي قد يسهم في تكوين اتجاهات أكثر إيجابية أو سلبية لدى المستهلك، وهو ما ينعكس على مستوى ثقته بالمحتوى، ومن ثم يؤثر في نية الشراء. وتستفيد الدراسة الحالية من نظرية السلوك المخطط في تفسير العلاقة بين ثقة المستهلك ونية الشراء، حيث تنطلق من أن الثقة المتولدة نتيجة الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي قد تسهم في تكوين اتجاهات إيجابية لدى المستهلك، مما يزيد من احتمالية تكوين نية شراء إيجابية تجاه المنتج أو الخدمة. وعليه، توفر هذه النظرية أساسًا علميًا مناسبًا لتفسير السلوك الشرائي المتوقع في ضوء متغيرات الدراسية. Ajzen, I. (1991).



المبحث الأول: الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي
ويشمل:
1.1 مفهوم الذكاء الاصطناعي.
1.2 مفهوم المحتوى التسويقي.
1.3 مفهوم الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي.
1.4 أهمية الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي.
1.5 أهداف الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي.
1.6 مزايا وتحديات الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي.
1.7 تطبيقات الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي.
المبحث الثاني: ثقة المستهلك
ويتضمن:
2.1 مفهوم ثقة المستهلك.
2.2 أهمية ثقة المستهلك.
2.3 أبعاد ثقة المستهلك.
2.4 العوامل المؤثرة في ثقة المستهلك.
2.5 العلاقة بين الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي وثقة المستهلك.
المبحث الثالث: نية الشراء
ويتضمن:
3.1 مفهوم نية الشراء.
3.2 أهمية نية الشراء.
3.3 العوامل المؤثرة في نية الشراء.
3.4 العلاقة بين ثقة المستهلك ونية الشراء.
3.5 العلاقة بين الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي ونية الشراء.
3.6 النموذج النظري للدراسة.
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يبين الشكل السابق الإطار المفاهيمي للدراسة، والذي يوضح طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسة. حيث يمثل الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي المتغير المستقل، بينما تمثل ثقة المستهلك ونية الشراء المتغيرين التابعين. ويفترض الإطار أن الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي يؤثر بصورة مباشرة في مستوى ثقة المستهلك، كما يؤثر بصورة مباشرة في نية الشراء. كذلك يفترض وجود علاقة مباشرة بين ثقة المستهلك ونية الشراء، إذ إن ارتفاع مستوى ثقة المستهلك بالمحتوى التسويقي والعلامة التجارية يسهم في زيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء. ويستند هذا الإطار إلى الأدبيات والدراسات السابقة التي أكدت أن الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي يمثل أحد عناصر الشفافية التي تؤثر في إدراك المستهلك للمحتوى التسويقي، ومن ثم في مستوى ثقته وسلوكه الشرائي.
وقد تم بناء هذا الإطار المفاهيمي بالاعتماد على نتائج الدراسات السابقة، ولا سيما دراسات Shi and Jiang (2026)، وBui (2026)، وYao (2025)، والتي أشارت إلى وجود علاقة بين الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي، وثقة المستهلك، ونية الشراء.
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أولًا: منهج الدراسة
تعتمد الدراسة الحالية على المنهج الوصفي التحليلي؛ لملاءمته لطبيعة الدراسة وأهدافها، حيث يُعد من أكثر المناهج استخدامًا في الدراسات الإدارية والتسويقية التي تهدف إلى وصف الظواهر وتحليلها، ودراسة العلاقات بين متغيراتها. ويتيح هذا المنهج جمع البيانات المتعلقة بالإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي، وتحليل أثره في ثقة المستهلك ونية الشراء، بما يسهم في اختبار فرضيات الدراسة والإجابة عن تساؤلاتها والوصول إلى نتائج علمية يمكن الاستفادة منها في تطوير الممارسات التسويقية.
ثانيًا: مجتمع الدراسة
يتكون مجتمع الدراسة من جميع المستهلكين في المملكة العربية السعودية الذين يستخدمون المنصات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي، ويتعرضون للمحتوى التسويقي الذي تنتجه أو تطوره المؤسسات باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي أو الذي يتضمن الإفصاح عن استخدامها، وذلك لكونهم الفئة الأكثر ارتباطًا بموضوع الدراسة، والأقدر على تقييم أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في ثقة المستهلك ونية الشراء.
ثالثًا: عينة الدراسة
تعتمد الدراسة على العينة العشوائية البسيطة، بهدف إتاحة الفرصة لجميع أفراد مجتمع الدراسة للمشاركة، بما يسهم في تحقيق درجة مناسبة من التمثيل وتقليل احتمالات التحيز. ومن المتوقع أن يتراوح حجم العينة بين (300–400) مفردة من مستخدمي المنصات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي في المملكة العربية السعودية، وهو حجم مناسب لإجراء التحليلات الإحصائية واختبار فرضيات الدراسة.
رابعًا: أداة جمع البيانات
تعتمد الدراسة على الاستبانة الإلكترونية بوصفها الأداة الرئيسة لجمع البيانات، وذلك لملاءمتها لطبيعة الدراسة، وسهولة تطبيقها، وقدرتها على الوصول إلى عدد كبير من أفراد العينة في وقت قصير. وسيتم إعداد الاستبانة بالاستناد إلى الأدبيات العلمية والدراسات السابقة ذات الصلة بمتغيرات الدراسة، مع عرضها على مجموعة من المحكمين للتأكد من صدقها، واختبار ثباتها باستخدام معامل ألفا كرونباخ قبل تطبيقها.
وتتكون الاستبانة من المحاور الآتية:
المحور الأول: البيانات الديموغرافية
ويشمل:
· الجنس.
· العمر.
· المستوى التعليمي.
· الدخل الشهري.
· معدل استخدام وسائل التواصل الاجتماعي.
المحور الثاني: الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي
ويتضمن مجموعة من العبارات التي تقيس مستوى إدراك المستهلك للإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في إعداد أو إنتاج المحتوى التسويقي، ومدى تأثير ذلك في تقييمه للمحتوى.
المحور الثالث: ثقة المستهلك
ويتضمن مجموعة من العبارات التي تقيس مستوى ثقة المستهلك بالمحتوى التسويقي والعلامة التجارية عند الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي.
المحور الرابع: نية الشراء
ويتضمن مجموعة من العبارات التي تقيس مدى استعداد المستهلك لاتخاذ قرار شراء المنتجات أو الخدمات بعد التعرض للمحتوى التسويقي الذي يتضمن الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي.
وسيتم استخدام مقياس ليكرت الخماسي لقياس استجابات أفراد العينة، وذلك لملاءمته للدراسات السلوكية والتسويقية، وقدرته على قياس اتجاهات وآراء المبحوثين بدرجة عالية من الدقة والموضوعية، بما يسهم في الحصول على بيانات يمكن الاعتماد عليها في اختبار فرضيات الدراسة وتحقيق أهدافها.
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تعتمد الدراسة الحالية على الاستبانة الإلكترونية بوصفها الأداة الرئيسة لجمع البيانات، وذلك لملاءمتها لطبيعة الدراسة وأهدافها، ولقدرتها على الوصول إلى عدد كبير من أفراد مجتمع الدراسة في وقت مناسب، بالإضافة إلى سهولة توزيعها واسترجاعها وتحليل بياناتها باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة. وقد تم إعداد الاستبانة بالاستناد إلى الأدبيات العلمية والدراسات السابقة ذات العلاقة بمتغيرات الدراسة، مع الاستفادة من المقاييس العلمية المستخدمة في الدراسات السابقة، وإجراء التعديلات اللازمة بما يتوافق مع أهداف الدراسة الحالية وطبيعة البيئة السعودية.
وتتضمن الاستبانة قسمًا خاصًا بالبيانات الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة، ويشمل الجنس، والعمر، والمستوى التعليمي، والدخل الشهري، ومعدل استخدام وسائل التواصل الاجتماعي، بهدف التعرف على الخصائص العامة لعينة الدراسة، ودراسة الفروق في استجاباتهم عند الحاجة.
كما تتضمن الاستبانة مجموعة من العبارات التي تقيس متغيرات الدراسة، والمتمثلة في الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي، وثقة المستهلك، ونية الشراء، حيث صيغت هذه العبارات بما يعكس الأبعاد الرئيسة لكل متغير، ويسهم في قياسه بصورة دقيقة وموضوعية. وسيتم قياس استجابات أفراد العينة باستخدام مقياس ليكرت الخماسي، الذي يتدرج من (1) أعارض بشدة إلى (5) أوافق بشدة، ويعد من أكثر المقاييس استخدامًا في الدراسات الإدارية والتسويقية لما يتميز به من سهولة التطبيق، وارتفاع مستوى الصدق والثبات، وقدرته على قياس اتجاهات وآراء المبحوثين بدرجة عالية من الدقة، بما يوفر بيانات مناسبة لإجراء التحليلات الإحصائية واختبار فرضيات الدراسة وتحقيق أهدافها.
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تحدد الدراسة الحالية بمجموعة من المجالات التي توضح نطاق تطبيقها، وذلك على النحو الآتي:
أولًا: المجال الموضوعي:
تقتصر الدراسة على بحث أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء، من خلال دراسة العلاقة بين متغيرات الدراسة وتحليلها في ضوء الأدبيات العلمية والدراسات السابقة ذات الصلة.
ثانيًا: المجال المكاني:
تطبق الدراسة في المملكة العربية السعودية، وذلك لكونها من الدول التي تشهد توسعًا ملحوظًا في استخدام التقنيات الرقمية والذكاء الاصطناعي في الأنشطة التسويقية، مما يجعلها بيئة مناسبة لتحقيق أهداف الدراسة.
ثالثًا: المجال البشري:
تقتصر الدراسة على المستهلكين في المملكة العربية السعودية ممن يستخدمون المنصات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي، ويتعرضون للمحتوى التسويقي الذي تنتجه أو تدعمه تقنيات الذكاء الاصطناعي، وذلك لارتباطهم المباشر بموضوع الدراسة وقدرتهم على تقييم أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في ثقة المستهلك ونية الشراء.
رابعًا: المجال الزمني:
تقتصر الدراسة على الفترة الزمنية التي يتم خلالها جمع البيانات وتحليلها خلال العام الجامعي 2026–2027م، وذلك بهدف اختبار فرضيات الدراسة، والإجابة عن تساؤلاتها، وتحقيق أهدافها، والوصول إلى النتائج والتوصيات التي تسهم في إثراء الأدبيات العلمية وتطوير الممارسات التسويقية المتعلقة بالإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي.




[bookmark: _Toc234684145]المقاييس والاختبارات الإحصائية المقترح استخدامها
سيتم تحليل البيانات التي يتم جمعها من خلال الاستبانة باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية (SPSS)، وذلك لما يتمتع به من كفاءة في معالجة البيانات وتحليلها، واستخراج النتائج بما يتوافق مع أهداف الدراسة وطبيعة متغيراتها. وسيتم الاعتماد على مجموعة من المقاييس والاختبارات الإحصائية المناسبة، وذلك على النحو الآتي:
· التكرارات والنسب المئوية؛ لوصف الخصائص الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة.
· المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية؛ للتعرف على مستوى استجابات أفراد العينة تجاه متغيرات الدراسة، وتحديد درجة الموافقة على عبارات الاستبانة.
· معامل ألفا كرونباخ (Cronbach's Alpha)؛ للتحقق من ثبات أداة الدراسة وقياس درجة الاتساق الداخلي لفقرات الاستبانة.
· معامل ارتباط بيرسون (Pearson Correlation)؛ لقياس قوة واتجاه العلاقة بين متغيرات الدراسة.
· تحليل الانحدار الخطي البسيط والمتعدد؛ لاختبار أثر الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي على ثقة المستهلك ونية الشراء، والتحقق من صحة فرضيات الدراسة.
· اختبار (T-Test)؛ للكشف عن الفروق في استجابات أفراد العينة تبعًا للمتغيرات الديموغرافية التي تتكون من فئتين.
· اختبار تحليل التباين الأحادي (One-Way ANOVA)؛ للكشف عن الفروق في استجابات أفراد العينة تبعًا للمتغيرات الديموغرافية التي تتكون من أكثر من فئتين، مثل العمر، والمستوى التعليمي، والدخل الشهري.
· وسيتم تفسير النتائج في ضوء مستوى الدلالة الإحصائية (α ≤ 0.05)، بما يسهم في اختبار فرضيات الدراسة، والإجابة عن تساؤلاتها، وتحقيق أهدافها، والوصول إلى نتائج علمية يمكن الاستفادة منها في تقديم التوصيات والمقترحات ذات الصلة بموضوع الدراسة.
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