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الدراسات السابقة 
تمثل الدراسات السابقة أساسًا مهمًا في بناء الإطار العلمي للدراسة، إذ تسهم في التعرف على ما توصلت إليه البحوث السابقة من نتائج، وتحديد أوجه الاتفاق والاختلاف بينها، والاستفادة منها في بناء الإطار النظري وصياغة مشكلة الدراسة وأهدافها وفروضها. وانطلاقًا من ذلك، تم تقسيم الدراسات السابقة إلى محورين رئيسين وفقًا لموضوعاتها، وذلك على النحو الآتي:
· المحور الأول: الدراسات المتعلقة بمصداقية المؤثرين الرقميين
· المحور الثاني: الدراسات المتعلقة بسلوك المستهلك في ظل التسويق عبر المؤثرين والذكاء الاصطناعي.
المحور الأول: الدراسات المتعلقة بمصداقية المؤثرين الرقميين
هدفت دراسة Jayasingh وآخرون (2025) بعنوان “أثر مصداقية المؤثرين المعتمدين على الذكاء الاصطناعي في تفاعل المستهلكين ونية الشراء” إلى التعرف على أثر مصداقية المؤثرين المعتمدين على الذكاء الاصطناعي في تعزيز تفاعل المستهلكين ونوايا الشراء، وذلك في ظل التوسع المتزايد في استخدام الشخصيات الافتراضية ضمن استراتيجيات التسويق الرقمي. كما سعت الدراسة إلى استكشاف مدى قدرة المؤثرين الافتراضيين على بناء الثقة لدى الجمهور، ومدى تأثير أبعاد المصداقية في استجابة المستهلكين للمحتوى التسويقي الذي يقدمونه.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، واستخدمت الاستبانة أداةً رئيسة لجمع البيانات من عينة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي الذين يتابعون المؤثرين المعتمدين على تقنيات الذكاء الاصطناعي. كما ركزت الدراسة على قياس العلاقة بين مصداقية المؤثر الافتراضي ومستوى تفاعل المستهلكين مع المحتوى، بالإضافة إلى قياس أثر هذه المصداقية في تعزيز نية الشراء.
وأظهرت نتائج الدراسة وجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية لمصداقية المؤثرين الافتراضيين في زيادة تفاعل المستهلكين مع المحتوى الرقمي، كما بينت أن ارتفاع مستوى الثقة بالمؤثر يسهم في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين. كذلك أشارت النتائج إلى أن إدراك المستهلك لخبرة المؤثر وأصالة المحتوى الذي يقدمه يؤدي إلى تحسين تقبل الرسائل التسويقية وزيادة فاعليتها، مما يؤكد أهمية المصداقية بوصفها أحد العوامل الرئيسة المؤثرة في نجاح التسويق عبر المؤثرين المعتمدين على الذكاء الاصطناعي.

تناولت دراسة Saad وآخرون (2025) بعنوان "أثر التسويق عبر المؤثرين في المصداقية ونية الشراء: دراسة على طلبة جامعة بيشة في المملكة العربية السعودية" إلى التعرف على أثر التسويق عبر المؤثرين في تعزيز المصداقية لدى المستهلكين وانعكاس ذلك على نية الشراء، مع التركيز على دور الشفافية والعوامل الثقافية في تشكيل سلوك المستهلك السعودي.  
واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الاستبانة الإلكترونية لجمع البيانات من 384 طالبًا وطالبة في جامعة بيشة بالمملكة العربية السعودية، وتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية لاختبار العلاقات بين متغيرات الدراسة.  
وأظهرت نتائج الدراسة أن خصائص المؤثرين الرقميين تسهم بصورة إيجابية في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين، وأن المصداقية تعد من أهم العوامل المؤثرة في بناء الثقة بالمحتوى الذي يقدمه المؤثر. كما بينت النتائج أن الشفافية في الإفصاح عن المحتوى الإعلاني، ومراعاة الخصائص الثقافية للمجتمع السعودي، تعززان فاعلية التسويق عبر المؤثرين وتزيدان من استجابة المستهلكين للرسائل التسويقية. وأوصت الدراسة بضرورة اختيار المؤثرين الذين يتمتعون بدرجة مرتفعة من المصداقية والثقة عند تصميم الحملات التسويقية، لما لذلك من أثر مباشر في رفع نية الشراء لدى الجمهور المستهدف.

عملت دراسة Javed وآخرون (2024) بعنوان “أثر المؤشرات الاستدلالية والمنهجية في إدراك مصداقية محتوى المؤثرين عبر منصة ويبو” إلى فحص العوامل التي تؤثر في إدراك الجمهور لمصداقية المحتوى الذي يقدمه المؤثرون عبر وسائل التواصل الاجتماعي، مع التركيز على دور خصائص المؤثر وجودة المحتوى ومستوى تفاعل المتابعين في تكوين الانطباعات حول مصداقية الرسائل التسويقية. كما سعت الدراسة إلى توضيح كيفية تأثير هذه العوامل في مدى تقبل الجمهور للمحتوى المنشور واستجابته له.
واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لدراسة العلاقة بين المتغيرات، وتحليل العوامل المؤثرة في إدراك المصداقية لدى مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي. كما تناولت الدراسة مجموعة من الأبعاد المرتبطة بالمحتوى التسويقي، مثل جودة المعلومات، وخصائص المؤثر، ومستوى التفاعل مع المتابعين، بهدف التعرف على مدى إسهام كل منها في بناء الثقة بالمحتوى المنشور.
وأظهرت نتائج الدراسة أن خصائص المؤثر، وجودة المحتوى، ومستوى مشاركة المتابعين تؤثر بصورة مباشرة وإيجابية في إدراك مصداقية المحتوى، كما بينت أن ارتفاع مستوى المصداقية يزيد من قبول الجمهور للرسائل التسويقية ويعزز من فاعليتها. وأكدت الدراسة أن تقديم محتوى يتميز بالدقة والوضوح والمصداقية يسهم في بناء علاقة أكثر ثقة بين المؤثر والجمهور، الأمر الذي ينعكس إيجابًا على اتجاهات المستهلكين واستجابتهم للمحتوى التسويقي.  

ناقشت دراسة Han & Balabanis (2024) بعنوان التحليل البعدي لتأثير المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي: المحددات الرئيسة والأسس النظرية إلى تقديم إطار نظري متكامل يفسر العوامل المؤثرة في فعالية التسويق عبر المؤثرين في وسائل التواصل الاجتماعي، من خلال تجميع وتحليل نتائج الدراسات السابقة المتعلقة بالمؤثرين الرقميين. كما هدفت إلى تحديد أهم العوامل التي تسهم في تعزيز تأثير المؤثرين في اتجاهات المستهلكين وسلوكهم الشرائي، مع توضيح أكثر النظريات استخدامًا في تفسير هذا التأثير.  
واعتمدت الدراسة على منهج التحليل البعدي (Meta-analysis)، حيث قام الباحثان بتحليل 250 حجم أثر (Effect Sizes) مستخرجًا من 53 دراسة علمية شملت ما يزيد على 25,000 مشارك، وذلك بهدف دمج نتائج الدراسات السابقة واستخلاص نتائج أكثر دقة وموثوقية حول العوامل المؤثرة في فعالية المؤثرين الرقميين. كما تناولت الدراسة أثر عدد من المتغيرات، مثل المصداقية، والثقة، والخبرة المدركة، والجاذبية، والعلاقة شبه الاجتماعية، والتوافق بين المؤثر والعلامة التجارية، إضافة إلى دراسة تأثير نوع المنصة، ونوع المنتج، ونوع المؤثر، والاختلافات الجغرافية بوصفها متغيرات معدلة للعلاقة.  
وأظهرت نتائج الدراسة أن مصداقية المؤثر الرقمي، ولا سيما الثقة والخبرة المدركة، تُعد من أقوى العوامل المؤثرة في تشكيل اتجاهات المستهلكين وسلوكهم الشرائي. كما بينت أن نظرية مصداقية المصدر (Source Credibility Theory) كانت أكثر النظريات قدرة على تفسير تأثير المؤثرين في المستهلكين مقارنة بالنظريات الأخرى، مثل نظرية العلاقة شبه الاجتماعية ونظرية التوافق. كذلك أكدت النتائج أن اختلاف نوع المنصة الرقمية، وطبيعة المنتج، ونوع المؤثر، والبيئة الجغرافية يؤدي إلى اختلاف مستوى تأثير المؤثرين في المستهلكين، مما يؤكد أهمية اختيار المؤثر المناسب بما يتوافق مع طبيعة الجمهور والعلامة التجارية لتحقيق أفضل النتائج التسويقية.

سعت دراسة Yudha (2023) بعنوان “منظور نظرية تأثير المصدر: أثر قيادة الرأي، والعلاقة شبه الاجتماعية، ومصداقية المؤثرين في نية الشراء” إلى التعرف على أثر قيادة الرأي، والعلاقة شبه الاجتماعية بين المؤثرين ومتابعيهم، ومصداقية المؤثرين في تشكيل نية الشراء لدى المستهلكين، وذلك بالاعتماد على نظرية تأثير المصدر. كما سعت الدراسة إلى توضيح كيفية إسهام هذه العوامل في تعزيز فاعلية التسويق عبر المؤثرين وبناء الثقة بين المؤثرين والجمهور.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، واستخدمت الاستبانة أداةً لجمع البيانات من عينة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي، بهدف قياس العلاقة بين قيادة الرأي، والعلاقة شبه الاجتماعية، ومصداقية المؤثرين، ونية الشراء لدى المستهلكين. كما ركزت الدراسة على تحليل مدى تأثير كل متغير في تكوين اتجاهات إيجابية نحو المنتجات والعلامات التجارية التي يروج لها المؤثرون.
وأظهرت نتائج الدراسة أن قيادة الرأي والعلاقة شبه الاجتماعية ومصداقية المؤثرين تؤثر جميعها تأثيرًا إيجابيًا في نية الشراء لدى المستهلكين، كما بينت أن العلاقة التي يبنيها المؤثر مع متابعيه تسهم في زيادة مستوى الثقة بالمحتوى الذي يقدمه، مما يعزز تقبل المستهلكين للرسائل التسويقية. كذلك أكدت الدراسة أن تمتع المؤثر بالمصداقية والخبرة والقدرة على التأثير في الجمهور يسهم في رفع فاعلية الحملات التسويقية، ويزيد من احتمالية اتخاذ المستهلك قرار الشراء، الأمر الذي يبرز أهمية اختيار المؤثرين المناسبين لتحقيق أهداف التسويق الرقمي.
المحور الثاني: الدراسات المتعلقة بسلوك المستهلك في ظل التسويق عبر المؤثرين والذكاء الاصطناعي
 ناقشت دراسة Chen وآخرون (2024) بعنوان “قوة المؤثرين: كيف يؤثر التسويق عبر المؤثرين في تشكيل نوايا الشراء لدى المستهلكين؟” إلى التعرف على أثر التسويق عبر المؤثرين في تشكيل نوايا الشراء لدى المستهلكين، وبيان الدور الذي تؤديه مصداقية المؤثرين وخصائصهم في التأثير على اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات والعلامات التجارية. كما سعت الدراسة إلى توضيح كيفية إسهام التسويق عبر المؤثرين في تعزيز ثقة المستهلكين بالمحتوى التسويقي، وانعكاس ذلك على قراراتهم الشرائية.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث استخدمت الاستبانة أداةً لجمع البيانات من عينة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي، بهدف تحليل العلاقة بين التسويق عبر المؤثرين ونية الشراء لدى المستهلكين. كما ركزت الدراسة على قياس أثر مجموعة من العوامل، من أبرزها مصداقية المؤثر، وجودة المحتوى، ومستوى التفاعل مع المتابعين، في تكوين اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات المعلن عنها.
وأظهرت نتائج الدراسة أن التسويق عبر المؤثرين يسهم بصورة إيجابية في تعزيز نية الشراء لدى المستهلكين، وأن ارتفاع مستوى مصداقية المؤثر يزيد من ثقة المستهلكين بالمحتوى التسويقي ويؤثر في تقييمهم للمنتجات والعلامات التجارية. كما بينت النتائج أن التفاعل المستمر بين المؤثرين ومتابعيهم يعزز من فاعلية الحملات التسويقية، ويؤدي إلى تكوين اتجاهات إيجابية نحو المنتجات، مما يرفع احتمالية اتخاذ قرار الشراء. وأكدت الدراسة أن نجاح التسويق عبر المؤثرين يعتمد بدرجة كبيرة على اختيار مؤثرين يتمتعون بالمصداقية والخبرة والقدرة على بناء علاقة ثقة مع جمهورهم.هدفت دراسة Liu & Zheng (2024) بعنوان “القوة الإقناعية للمؤثرين في وسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز مصداقية العلامة التجارية ونية الشراء” إلى استكشاف الدور الإقناعي للمؤثرين الرقميين في تعزيز مصداقية العلامات التجارية ونية الشراء لدى المستهلكين. واعتمدت الدراسة على نموذج احتمالية التوسع في الإقناع (ELM)، وأظهرت النتائج أن أصالة المحتوى والقيمة المعلوماتية والتشابه المدرك بين المؤثر والمتابع تؤثر بصورة إيجابية في السلوك الاستهلاكي وفي تقييم العلامة التجارية.  

هدفت دراسة Kim & Wang (2024) بعنوان “المؤثر البشري مقابل المؤثر الافتراضي: الدور الوسيط لمصداقية المصدر والأصالة في فعالية الإعلان في تسويق المؤثرين المعتمد على الذكاء الاصطناعي” إلى المقارنة بين تأثير المؤثرين البشريين والمؤثرين الافتراضيين المعتمدين على الذكاء الاصطناعي في فعالية الإعلانات الرقمية، مع التركيز على الدور الوسيط لكل من مصداقية المصدر والأصالة المدركة في تشكيل استجابات المستهلكين تجاه الرسائل التسويقية، وبيان مدى اختلاف تأثير كل نوع من المؤثرين في البيئات الربحية وغير الربحية.  
واعتمدت الدراسة على المنهج التجريبي، حيث استخدم الباحثان تصميمًا تجريبيًا للمقارنة بين ثلاثة أنواع من المؤثرين، وهم: المؤثر البشري، والمؤثر الافتراضي الشبيه بالإنسان، والمؤثر الافتراضي ذي الطابع الكرتوني. كما جرى قياس إدراك المشاركين لمصداقية المصدر والأصالة وفعالية الإعلان في كل حالة، مع مقارنة تأثير الرسائل ذات الأهداف الربحية وغير الربحية في استجابات المستهلكين.  
وأظهرت نتائج الدراسة أن المؤثرين الافتراضيين الشبيهين بالإنسان يمكن أن يحققوا مستوى من الفاعلية يماثل المؤثرين البشريين، خاصةً في الرسائل ذات الطابع غير الربحي، نتيجة ارتفاع مستوى الأصالة المدركة ومصداقية المصدر لدى الجمهور. كما بينت النتائج أن هذه الأفضلية تنخفض عند تقديم الرسائل ذات الأهداف الربحية، إذ تصبح استجابة المستهلكين للمؤثرين الافتراضيين أقل إيجابية مقارنة بالمؤثرين البشريين. كذلك أكدت الدراسة أن مصداقية المصدر والأصالة تؤديان دورًا وسيطًا أساسيًا في تفسير العلاقة بين نوع المؤثر وفعالية الإعلان، مما يشير إلى أن نجاح حملات التسويق المعتمدة على الذكاء الاصطناعي لا يعتمد فقط على استخدام مؤثر افتراضي، وإنما على قدرة هذا المؤثر على بناء الثقة وإظهار قدر من الأصالة لدى الجمهور المستهدف.

قامت دراسة نور (2024) بعنوان “دراسة تأثير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي على اتخاذ قرارات الشراء من خلال الدور الوسيط لنتائج استجابة السوق” إلى التعرف على تأثير أبعاد أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في عملية اتخاذ قرارات الشراء لدى المستهلكين، مع دراسة الدور الوسيط لنتائج استجابة السوق المتمثلة في رضا العملاء وثقتهم وولائهم، وقياس مدى إسهام هذه المتغيرات في تعزيز فاعلية التسويق الرقمي.  
واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الاستبانة الإلكترونية أداةً لجمع البيانات من 385 عميلاً من مستخدمي موقع أمازون في مصر، من مختلف الفئات العمرية والاجتماعية. كما جرى تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة لاختبار فرضيات الدراسة وقياس العلاقات بين المتغيرات.  
وأظهرت نتائج الدراسة وجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والمتمثلة في الترفيه، والتفاعل، ومواكبة الاتجاهات، والإعلانات، في نتائج استجابة السوق وفي عملية اتخاذ قرارات الشراء. كما بينت النتائج وجود علاقة إيجابية مباشرة بين قرارات الشراء وكلٍ من ثقة العملاء وولائهم، في حين كان رضا العملاء من العوامل المؤثرة بصورة معنوية في قرارات الشراء. وأوصت الدراسة بضرورة اهتمام المؤسسات بتطوير أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بما يسهم في تعزيز ثقة العملاء ورضاهم وولائهم، لما لذلك من أثر في تحسين قرارات الشراء وزيادة فاعلية الأداء التسويقي.

استكشفت دراسة البياري وقرمون (2024) بعنوان “أثر مصداقية المؤثرين الرقميين في سلوك المستهلك عبر منصات التواصل الاجتماعي” إلى التعرف على أثر مصداقية المؤثرين الرقميين في سلوك المستهلك، وبيان مدى إسهام أبعاد المصداقية، والمتمثلة في الثقة والخبرة والجاذبية، في التأثير على اتجاهات المستهلكين وقراراتهم الشرائية عبر منصات التواصل الاجتماعي. كما سعت الدراسة إلى توضيح أهمية التسويق عبر المؤثرين بوصفه أحد الأساليب الحديثة التي تعتمد عليها المؤسسات في الوصول إلى المستهلكين وتعزيز العلاقة معهم.
واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث استخدمت الاستبانة أداةً لجمع البيانات من عينة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي، بهدف تحليل العلاقة بين مصداقية المؤثرين الرقميين وسلوك المستهلك. كما ركزت الدراسة على قياس أثر خصائص المؤثرين ومستوى تفاعلهم مع الجمهور في بناء الثقة بالمحتوى التسويقي، وانعكاس ذلك على اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات والعلامات التجارية.
وأظهرت نتائج الدراسة أن مصداقية المؤثرين الرقميين تؤثر تأثيرًا إيجابيًا في سلوك المستهلك، وأن الثقة التي يمنحها المستهلك للمؤثر تسهم في زيادة تقبله للرسائل التسويقية وتعزيز اتجاهاته الإيجابية نحو المنتجات المعلن عنها. كما بينت النتائج أن الخبرة والجاذبية والتفاعل المستمر مع الجمهور تعد من العوامل الرئيسة التي تزيد من فاعلية التسويق عبر المؤثرين، وتؤثر في قرارات الشراء لدى المستهلكين. وأكدت الدراسة أهمية اعتماد المؤسسات على مؤثرين يتمتعون بدرجة عالية من المصداقية؛ لما لذلك من أثر في تحسين نتائج الحملات التسويقية وبناء علاقات أكثر استدامة مع العملاء.

هدفت دراسة Khurshid وآخرون (2024) بعنوان “أثر التسويق عبر المؤثرين في توجهات المستهلكين نحو العلامات التجارية التجميلية بعد جائحة كوفيد-19” إلى التعرف على تأثير التسويق عبر المؤثرين في تشكيل توجهات المستهلكين ونواياهم الشرائية تجاه العلامات التجارية التجميلية في مرحلة ما بعد جائحة كوفيد-19. كما سعت الدراسة إلى استكشاف مدى إسهام مصداقية المؤثرين في تعزيز ثقة المستهلكين بالعلامات التجارية، ودورها في التأثير على قرارات الشراء في ظل التغيرات التي شهدها سلوك المستهلك بعد الجائحة.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث استخدمت الاستبانة أداةً رئيسة لجمع البيانات من عينة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي المهتمين بمنتجات التجميل، بهدف تحليل العلاقة بين التسويق عبر المؤثرين واتجاهات المستهلكين ونواياهم الشرائية. كما ركزت الدراسة على قياس أثر أبعاد مصداقية المؤثر، مثل الثقة والخبرة والجاذبية، في تعزيز فاعلية الحملات التسويقية الخاصة بالعلامات التجارية التجميلية.
وأظهرت نتائج الدراسة أن التسويق عبر المؤثرين يؤدي دورًا مهمًا في تكوين اتجاهات إيجابية لدى المستهلكين نحو العلامات التجارية التجميلية، كما بينت أن ارتفاع مستوى مصداقية المؤثر يسهم في تعزيز ثقة المستهلكين بالعلامة التجارية وزيادة نيتهم الشرائية. كذلك أشارت النتائج إلى أن المحتوى الذي يقدمه المؤثرون بطريقة صادقة وموثوقة يسهم في تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية، ويزيد من فعالية الحملات التسويقية، مما يؤكد أهمية الاعتماد على مؤثرين يتمتعون بالمصداقية والخبرة لتحقيق أهداف التسويق الرقمي، خاصة في مرحلة ما بعد جائحة كوفيد-19.

ركّزت دراسة Coutinho وآخرون (2023) بعنوان “مصداقية المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأثرها في نية الشراء” إلى التعرف على أثر مصداقية المؤثرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي في نية الشراء لدى المستهلكين، وبيان مدى إسهام عناصر المصداقية، مثل الثقة والخبرة والجاذبية، في تشكيل اتجاهات المستهلكين نحو المنتجات والعلامات التجارية. كما سعت الدراسة إلى توضيح العلاقة بين مصداقية المؤثرين وفاعلية التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في التأثير على السلوك الشرائي للمستهلكين.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث استخدمت الاستبانة أداةً رئيسة لجمع البيانات من عينة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي، بهدف تحليل العلاقة بين أبعاد مصداقية المؤثرين ونية الشراء لدى المستهلكين. كما ركزت الدراسة على قياس تأثير الثقة بالمؤثر، ومستوى خبرته، وجاذبيته في تكوين اتجاهات إيجابية نحو المنتجات التي يروج لها عبر المنصات الرقمية.
وأظهرت نتائج الدراسة أن مصداقية المؤثرين تؤثر تأثيرًا إيجابيًا ذا دلالة إحصائية في نية الشراء لدى المستهلكين، كما بينت أن الثقة والخبرة اللتين يتمتع بهما المؤثر تسهمان في تعزيز قبول المستهلكين للرسائل التسويقية وزيادة اقتناعهم بالمنتجات والعلامات التجارية المعلن عنها. كذلك أكدت النتائج أن ارتفاع مستوى المصداقية يؤدي إلى بناء علاقة أكثر قوة بين المؤثر ومتابعيه، الأمر الذي ينعكس إيجابًا على فعالية الحملات التسويقية وزيادة احتمالية اتخاذ المستهلك قرار الشراء، مما يبرز أهمية اختيار مؤثرين يتمتعون بالمصداقية والقدرة على التأثير في الجمهور المستهدف.

المقدمة
شهد العالم خلال السنوات الأخيرة تطورًا متسارعًا في تقنيات الذكاء الاصطناعي، مما أسهم في إحداث تغيرات جوهرية في مجال التسويق الرقمي، ولا سيما في أساليب التواصل بين العلامات التجارية والمستهلكين عبر منصات التواصل الاجتماعي. وقد أصبح المؤثرون الرقميون من أبرز الأدوات التسويقية التي تعتمد عليها المؤسسات في الترويج لمنتجاتها وخدماتها، نظرًا لقدرتهم على التأثير في اتجاهات المستهلكين وقراراتهم الشرائية.
وتعد مصداقية المؤثرين الرقميين من أهم العوامل التي تحدد مدى فعالية الرسائل التسويقية، إذ تسهم في بناء ثقة المستهلك وتعزيز استجابته للمحتوى المقدم. ومع التطور المتزايد في تطبيقات الذكاء الاصطناعي وظهور المؤثرين الافتراضيين والمحتوى المُنشأ باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي، برزت تساؤلات حول مدى تأثير هذه التقنيات في إدراك المستهلك لمصداقية المؤثرين، وانعكاس ذلك على سلوكه الشرائي.
وفي ظل هذا التطور، تسعى الدراسة الحالية إلى بحث تأثير مصداقية المؤثرين الرقميين على سلوك المستهلك في عصر الذكاء الاصطناعي، من خلال التعرف على أثر أبعاد المصداقية المتمثلة في الثقة، والخبرة، والجاذبية، والأصالة في سلوك المستهلك، إضافة إلى دراسة العلاقة بين إدراك استخدام الذكاء الاصطناعي ومصداقية المؤثرين الرقميين. كما تستند الدراسة إلى نظرية مصداقية المصدر بوصفها الإطار النظري الذي يفسر العلاقة بين متغيرات الدراسة، بما يسهم في إثراء الأدبيات العلمية وتقديم نتائج يمكن أن تفيد الباحثين والممارسين في مجال التسويق الرقمي.
التعليق على الدراسات السابقة
من خلال مراجعة الدراسات السابقة، يتضح وجود مجموعة من النقاط المشتركة التي شكلت أساسًا لفهم العلاقة بين مصداقية المؤثرين الرقميين وسلوك المستهلك، ويمكن تلخيصها فيما يلي:
1. اتفقت معظم الدراسات السابقة على وجود تأثير إيجابي لمصداقية المؤثرين الرقميين على سلوك المستهلك، وخاصة فيما يتعلق بنية الشراء، وتكوين الاتجاهات الإيجابية نحو المنتجات والعلامات التجارية.
2. أشارت غالبية الدراسات إلى أن مصداقية المؤثرين الرقميين تعتمد على مجموعة من الأبعاد الأساسية، أبرزها الثقة، والخبرة، والجاذبية، والأصالة، باعتبارها عوامل رئيسية تؤثر في إدراك المستهلك للمؤثر وفاعلية الرسالة التسويقية.
3. أوضحت الدراسات السابقة أن جودة المحتوى المنشور ومستوى التفاعل بين المؤثر والمتابع يسهمان في تعزيز ثقة المستهلك، وزيادة فاعلية الحملات التسويقية عبر المنصات الرقمية.
4. اختلفت الدراسات في السياقات التطبيقية التي تناولتها، حيث ركز بعضها على قطاعات محددة مثل قطاع التجميل، والتجارة الإلكترونية، والسياحة، كما اختلفت من حيث المجتمعات المستهدفة وحجم وطبيعة العينات المستخدمة، مما يشير إلى أهمية دراسة تأثير مصداقية المؤثرين ضمن سياقات جديدة.
5. اعتمدت بعض الدراسات على متغيرات وسيطة لتفسير العلاقة بين مصداقية المؤثرين وسلوك المستهلك، مثل الثقة بالعلامة التجارية، والعلاقة الاجتماعية المدركة بين المؤثر والمتابع، والتشابه المدرك، مما يعكس تعدد العوامل المؤثرة في استجابة المستهلك للرسائل التسويقية.
6. استفادت الدراسة الحالية من الدراسات السابقة في بناء الإطار النظري وتحديد المتغيرات الرئيسية، وصياغة الفرضيات البحثية، واختيار الأبعاد المناسبة لقياس مصداقية المؤثرين الرقميين وتأثيرها على سلوك المستهلك.
7. تتميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة بتركيزها على تأثير مصداقية المؤثرين الرقميين في سلوك المستهلك في ظل التطورات الحديثة في مجال الذكاء الاصطناعي، مع الاهتمام بدور المؤثرين الافتراضيين وتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، وهو جانب لا يزال بحاجة إلى مزيد من الدراسة خاصة في البيئة السعودية.
الفجوة البحثية
على الرغم من أن الدراسات السابقة تناولت تأثير مصداقية المؤثرين الرقميين على عدد من مخرجات سلوك المستهلك، مثل نية الشراء، والولاء للعلامة التجارية، وتقييم المنتجات، واتجاهات المستهلكين، كما تناولت بعض الدراسات دور المؤثرين الافتراضيين المدعومين بتقنيات الذكاء الاصطناعي، إلا أن معظم هذه الدراسات ركزت على سياقات محددة أو قطاعات تطبيقية مختلفة، مع محدودية تناول العلاقة الشاملة بين أبعاد مصداقية المؤثرين الرقميين وسلوك المستهلك في ظل التطورات المتسارعة في تقنيات الذكاء الاصطناعي.
كما يلاحظ وجود نقص في الدراسات التي بحثت تأثير أبعاد مصداقية المؤثرين الرقميين، والمتمثلة في الثقة والخبرة والجاذبية والأصالة، على سلوك المستهلك ضمن البيئة السعودية، خاصة مع التحولات الحديثة التي يشهدها مجال التسويق الرقمي وظهور المؤثرين الافتراضيين القائمين على تقنيات الذكاء الاصطناعي.
وبناءً على ذلك، تتمثل الفجوة البحثية للدراسة الحالية في محاولة سد هذا النقص من خلال دراسة أثر مصداقية المؤثرين الرقميين على سلوك المستهلك في عصر الذكاء الاصطناعي، مع التركيز على أبعاد المصداقية ودورها في تشكيل استجابات المستهلكين، بما يسهم في إثراء الأدبيات العربية وتقديم نتائج يمكن أن تساعد المؤسسات والعلامات التجارية في تطوير استراتيجيات التسويق عبر المؤثرين. 

مشكلة الدراسة
شهدت السنوات الأخيرة نموًا متزايدًا في استخدام المؤثرين الرقميين باعتبارهم أحد أهم أدوات التسويق الحديثة، حيث تعتمد العديد من المؤسسات والعلامات التجارية عليهم للوصول إلى الجمهور المستهدف والتأثير في اتجاهاته وقراراته الشرائية. ومع التطور المتسارع في تقنيات الذكاء الاصطناعي وظهور المؤثرين الافتراضيين، أصبحت مصداقية المؤثرين الرقميين من الموضوعات البحثية المهمة، نظرًا لدورها في تشكيل إدراكات المستهلكين وسلوكياتهم الشرائية.
وعلى الرغم من الانتشار الواسع لاستخدام المؤثرين الرقميين في الأنشطة التسويقية، إلا أن مستوى الثقة والمصداقية التي يمنحها المستهلكون لهؤلاء المؤثرين يختلف من شخص لآخر، خاصة مع ظهور مؤثرين يعتمدون على تقنيات الذكاء الاصطناعي، مما يثير الحاجة إلى فهم العوامل التي تؤثر في إدراك المستهلك لمصداقية المؤثرين الرقميين.
ومن هنا تتمثل مشكلة الدراسة في محاولة الكشف عن مدى تأثير مصداقية المؤثرين الرقميين بأبعادها المختلفة (الثقة، والخبرة، والجاذبية، والأصالة) على سلوك المستهلك في عصر الذكاء الاصطناعي، وذلك من خلال دراسة هذا التأثير في البيئة السعودية.
أهمية الدراسة
تنبع أهمية هذه الدراسة من التوسع المتزايد في استخدام المؤثرين الرقميين بوصفهم أحد أبرز أدوات التسويق الرقمي، إلى جانب التطورات المتسارعة في تقنيات الذكاء الاصطناعي التي أسهمت في ظهور المؤثرين الافتراضيين وتغيير طبيعة المحتوى التسويقي وأساليب التأثير في المستهلك. كما تستمد الدراسة أهميتها من الحاجة إلى فهم أثر مصداقية المؤثرين الرقميين بأبعادها المختلفة في سلوك المستهلك، خاصة في البيئة السعودية، بما يسهم في سد جانب من الفجوة البحثية التي كشفت عنها الدراسات السابقة. ويمكن توضيح أهمية الدراسة فيما يأتي:
أولاً: الأهمية العلمية
1. تسهم الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بمصداقية المؤثرين الرقميين وسلوك المستهلك في ظل التطورات المتسارعة في الذكاء الاصطناعي.
2. تساعد في توضيح أثر أبعاد مصداقية المؤثرين الرقميين (الثقة، والخبرة، والجاذبية، والأصالة) في سلوك المستهلك داخل البيئة السعودية.
3. تقدم إطارًا علميًا يربط بين التسويق عبر المؤثرين، والذكاء الاصطناعي، وسلوك المستهلك، بما يدعم الباحثين في تطوير دراسات مستقبلية في هذا المجال.
4. تسهم في سد جانب من الفجوة البحثية المتعلقة بدراسة مصداقية المؤثرين الرقميين، وخاصة المؤثرين الافتراضيين المعتمدين على الذكاء الاصطناعي، في البيئة السعودية.

ثانيًا: الأهمية التطبيقية
1. تساعد الشركات والعلامات التجارية على اختيار المؤثرين الرقميين الأكثر مصداقية بما يعزز فاعلية الحملات التسويقية.
2. تقدم مؤشرات عملية للمسوقين حول الأبعاد الأكثر تأثيرًا في سلوك المستهلك عند تصميم الحملات التسويقية الرقمية.
3. تدعم صناع القرار في بناء استراتيجيات تسويق تعتمد على تعزيز ثقة المستهلك بالمؤثرين الرقميين في ظل انتشار تقنيات الذكاء الاصطناعي.
4. تساعد المؤثرين الرقميين على تطوير محتواهم وتعزيز عناصر المصداقية لديهم بما ينعكس إيجابًا على تفاعل الجمهور وسلوكه الشرائي.
فروض الدراسة
الفرض الرئيس
يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمصداقية المؤثرين الرقميين على سلوك المستهلك في عصر الذكاء الاصطناعي.
الفروض الفرعية
1. يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للثقة بالمؤثر الرقمي في سلوك المستهلك.
2. يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لخبرة المؤثر الرقمي في سلوك المستهلك.
3. يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لجاذبية المؤثر الرقمي في سلوك المستهلك.
4. يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لأصالة المحتوى في سلوك المستهلك.

مفاهيم الدراسة
المفهوم النظري للذكاء الاصطناعي
يشير الذكاء الاصطناعي إلى الأنظمة والتقنيات القادرة على محاكاة الذكاء البشري من خلال التعلم والتحليل واتخاذ القرارات، ويستخدم في مجال التسويق الرقمي لتحليل بيانات المستهلكين، وتخصيص المحتوى، وإنشاء المؤثرين الافتراضيين، وتحسين كفاءة الحملات التسويقية.
المفهوم الإجرائي للذكاء الاصطناعي
يقصد بالذكاء الاصطناعي في هذه الدراسة البيئة التسويقية التي تستخدم تطبيقات الذكاء الاصطناعي، وبخاصة المؤثرين الرقميين المدعومين بالذكاء الاصطناعي، بوصفه السياق الذي تُدرس فيه العلاقة بين مصداقية المؤثرين الرقميين وسلوك المستهلك، دون اعتباره متغيرًا مستقلًا في الدراسة
المفهوم النظري لمصداقية المؤثرين الرقميين
تشير مصداقية المؤثرين الرقميين إلى درجة الثقة والخبرة والجاذبية والأصالة التي يدركها المتابعون لدى المؤثر، والتي تؤثر في مدى قبولهم للمحتوى الذي يقدمه واستجابتهم له.
المفهوم الإجرائي لمصداقية المؤثرين الرقميين
هي الدرجة التي يحصل عليها المبحوث في استبانة الدراسة فيما يتعلق بأبعاد الثقة والخبرة والجاذبية والأصالة للمؤثر الرقمي.
المفهوم النظري لسلوك المستهلك
تشير مصداقية المؤثرين الرقميين إلى مدى إدراك المتابعين لثقة المؤثر وخبرته وجاذبيته وأصالة المحتوى الذي يقدمه، بما يؤثر في قبولهم للرسائل التسويقية واستجابتهم لها، وتُعد مصداقية المصدر من أهم العوامل المؤثرة في فعالية التسويق عبر المؤثرين.
المفهوم الإجرائي لسلوك المستهلك
هو الدرجة التي يحصل عليها المبحوث في استبانة الدراسة فيما يتعلق باتجاهاته الشرائية وتأثره بالمحتوى الذي يقدمه المؤثر الرقمي.

الإطار المنهجي
منهج الدراسة
تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي؛ لملاءمته لطبيعة الدراسة وأهدافها، حيث يسهم في وصف الظاهرة وتحليل العلاقات بين متغيراتها.
مجتمع الدراسة
يتكون مجتمع الدراسة من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في المملكة العربية السعودية ممن يتابعون المؤثرين الرقميين عبر المنصات المختلفة.
عينة الدراسة
عينة عشوائية من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في المملكة العربية السعودية. تتكون عينة الدراسة من (384) من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في المملكة العربية السعودية ممن يتابعون المؤثرين الرقميين، ويتم اختيارهم بطريقة العينة العشوائية البسيطة. وقد تم تحديد حجم العينة بالاعتماد على معادلة كريجسي ومورغان (Krejcie & Morgan, 1970)، والتي تشير إلى أن الحجم المناسب للعينة في المجتمعات الكبيرة يبلغ (384) مفردة عند مستوى ثقة (95%) وهامش خطأ (5%)، وهو حجم عينة مناسب لتحقيق أهداف الدراسة وإمكانية تعميم نتائجها.
أداة الدراسة
الاستبانة الإلكترونية، لكونها الأداة الأكثر ملاءمة لجمع البيانات المتعلقة بآراء واتجاهات المستهلكين.
الأساليب الإحصائية
1. المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية.
2. معامل ارتباط بيرسون.
3. اختبار (T-Test).
4. تحليل التباين الأحادي (ANOVA).
5. تحليل الانحدار الخطي البسيط والمتعدد.
6. اختبار الثبات باستخدام معامل ألفا كرونباخ.
7. اختبار الصدق الظاهري وصدق الاتساق الداخلي.
مجالات الدراسة
1- المجال الموضوعي
يتناول البحث أثر مصداقية المؤثرين الرقميين بأبعادها (الثقة، الخبرة، الجاذبية، والأصالة) في سلوك المستهلك في عصر الذكاء الاصطناعي.
2- المجال البشري
يقتصر البحث على مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي في المملكة العربية السعودية ممن يتابعون المؤثرين الرقميين.
3- المجال المكاني
المملكة العربية السعودية.
4- المجال الزمني
تطبق الدراسة خلال العام 2026م 
الإطار النظري
يمثل الإطار النظري الأساس العلمي الذي تستند إليه الدراسة في تفسير العلاقة بين متغيراتها، حيث يستعرض المفاهيم والنظريات والأدبيات المرتبطة بالمؤثرين الرقميين، ومصداقيتهم، وسلوك المستهلك، ودور الذكاء الاصطناعي في تطوير التسويق الرقمي، بما يسهم في بناء الأساس النظري الذي تقوم عليه الدراسة الحالية.
المحور الأول: المؤثرون الرقميون
مفهوم المؤثرين الرقميين
أنواع المؤثرين الرقميين
يمكن تصنيف المؤثرين الرقميين إلى عدة أنواع وفقًا لعدد المتابعين أو طبيعة المحتوى الذي يقدمونه، ومن أبرزها:
1. المؤثرون المشاهير (Mega Influencers).
2. المؤثرون الكبار (Macro Influencers).
3. المؤثرون المتوسطون (Micro Influencers).
4. المؤثرون الصغار أو المتخصصون (Nano Influencers).
5. المؤثرون الافتراضيون المعتمدون على الذكاء الاصطناعي (Virtual Influencers).
أهمية المؤثرين الرقميين
تتمثل أهمية المؤثرين الرقميين في قدرتهم على بناء علاقات مباشرة مع الجمهور، وزيادة الوعي بالعلامة التجارية، وتعزيز الثقة بالمنتجات والخدمات، والتأثير في قرارات الشراء لدى المستهلكين.

المحور الثاني: مصداقية المؤثرين الرقميين
مفهوم مصداقية المؤثرين الرقميين
تعد المصداقية من أهم العوامل التي تحدد فعالية المؤثر الرقمي، وتشير إلى درجة الثقة التي يمنحها المتابعون للمعلومات والتوصيات التي يقدمها المؤثر عبر منصات التواصل الاجتماعي.
نظرية مصداقية المصدر (Source Credibility Theory)
تعريف النظرية
تُعد نظرية مصداقية المصدر (Source Credibility Theory) من أبرز النظريات المستخدمة في مجالات الاتصال والإعلان والتسويق، وتركز على أن فعالية الرسالة الاتصالية تعتمد بدرجة كبيرة على مدى إدراك المتلقي لمصداقية مصدر الرسالة. وترى النظرية أن الرسائل الصادرة عن مصدر يتمتع بدرجة عالية من الثقة والخبرة تكون أكثر قدرة على التأثير في اتجاهات الأفراد ومواقفهم وسلوكهم مقارنة بالرسائل الصادرة عن مصادر منخفضة المصداقية. وقد أصبحت هذه النظرية من أكثر الأطر النظرية استخدامًا في الدراسات المتعلقة بالتسويق عبر المؤثرين الرقميين، لما تفسره من دور مصداقية المؤثر في تشكيل استجابات المستهلكين.
نشأة النظرية
ترجع أصول نظرية مصداقية المصدر إلى دراسات الاتصال والإقناع التي قدمها هوفلاند وجانيس وكيلي (Hovland, Janis & Kelley, 1953)، والتي أوضحت أن تأثير الرسالة يعتمد بصورة كبيرة على خصائص المصدر الذي يقدمها. وقد بينت هذه الدراسات أن إدراك الجمهور لخبرة المصدر وموثوقيته يؤدي إلى زيادة قبول الرسالة والإقناع بها. وفيما بعد، طُورت النظرية في مجال التسويق والإعلان، وأصبحت الأساس الذي تعتمد عليه العديد من الدراسات في تفسير تأثير المشاهير والمؤثرين الرقميين في اتجاهات المستهلكين وسلوكهم الشرائي.
أبعاد نظرية مصداقية المصدر
تعتمد النظرية على مجموعة من الأبعاد الرئيسة التي تحدد مستوى مصداقية المصدر، وتشمل:
1- الثقة 
ويقصد بها مدى اعتقاد المتابع بأن المؤثر يقدم معلومات صادقة وموضوعية ولا يسعى إلى تضليل الجمهور، مما يعزز قبول الرسائل التسويقية التي يقدمها.

2- الخبرة 
وتشير إلى امتلاك المؤثر المعرفة والمهارات والخبرة في المجال الذي يقدم فيه المحتوى، الأمر الذي يزيد من اقتناع المتابعين بآرائه وتوصياته.
3- الجاذبية 
وتعبر عن درجة قبول المتابعين للمؤثر من الناحية الشخصية أو الاجتماعية أو الشكلية، وما يترتب على ذلك من زيادة قدرته على جذب الانتباه والتأثير في الجمهور.
4- الأصالة 
تعتمد نظرية مصداقية المصدر في صورتها التقليدية على ثلاثة أبعاد رئيسة هي: الثقة، والخبرة، والجاذبية، بينما أضافت الدراسات الحديثة في مجال التسويق عبر المؤثرين بُعد الأصالة بوصفه أحد العوامل المهمة في تعزيز مصداقية المؤثر الرقمي، ولذلك اعتمدت الدراسة الحالية هذا البعد انسجامًا مع الأدبيات الحديثة.
سبب اختيار النظرية في الدراسة الحالية
اعتمدت الدراسة الحالية على نظرية مصداقية المصدر لأنها تُعد الإطار النظري الأكثر ملاءمة لتفسير العلاقة بين مصداقية المؤثرين الرقميين وسلوك المستهلك في عصر الذكاء الاصطناعي. وتفسر النظرية كيف تؤثر خصائص المؤثر، مثل الثقة والخبرة والجاذبية، في إدراك المستهلك لمصداقيته، ومن ثم في استجابته للمحتوى التسويقي واتخاذ قراراته الشرائية. كما أن إضافة الأصالة تتوافق مع التطورات الحديثة في التسويق الرقمي، ولا سيما مع انتشار المؤثرين الافتراضيين المعتمدين على تقنيات الذكاء الاصطناعي.
علاقة النظرية بمتغيرات الدراسة
تستند الدراسة الحالية إلى نظرية مصداقية المصدر في تفسير العلاقة بين متغيراتها، حيث تمثل مصداقية المؤثرين الرقميين المتغير المستقل، وتقاس من خلال أبعاد الثقة، والخبرة، والجاذبية، والأصالة، في حين يمثل سلوك المستهلك المتغير التابع. ووفقًا للنظرية، فإن ارتفاع مستوى مصداقية المؤثر يؤدي إلى زيادة ثقة المستهلك بالمحتوى التسويقي، وتعزيز اتجاهاته الإيجابية نحو المنتجات، ورفع احتمالية اتخاذ قرار الشراء. كما تسهم هذه النظرية في تفسير تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي والمؤثرين الافتراضيين في إدراك المستهلك لمصداقية المؤثرين، بما ينعكس على سلوكهم الاستهلاكي.
النموذج المفاهيمي للدراسة
في ضوء نظرية مصداقية المصدر والدراسات السابقة، تفترض الدراسة أن مصداقية المؤثرين الرقميين، ممثلة في الثقة والخبرة والجاذبية والأصالة، تؤثر في سلوك المستهلك، كما تفترض وجود علاقة بين إدراك استخدام الذكاء الاصطناعي ومصداقية المؤثر الرقمي، وهو ما يوضحه النموذج المفاهيمي للدراسة.
[image: ]
أهمية المصداقية في التسويق الرقمي
تسهم المصداقية في زيادة فعالية الحملات التسويقية الرقمية، كما تؤثر بصورة مباشرة في تكوين الاتجاهات الإيجابية نحو العلامات التجارية وتعزيز نوايا الشراء لدى المستهلكين.
المحور الثالث: سلوك المستهلك
مفهوم سلوك المستهلك
يعرف سلوك المستهلك بأنه مجموعة الأنشطة والتصرفات والقرارات التي يقوم بها الأفراد عند البحث عن المنتجات أو الخدمات واختيارها وشرائها واستخدامها وتقييمها.
مراحل اتخاذ القرار الشرائي
تمر عملية اتخاذ القرار الشرائي بعدة مراحل رئيسة تتمثل في:
1. إدراك الحاجة.
2. البحث عن المعلومات.
3. تقييم البدائل.
4. اتخاذ قرار الشراء.
5. تقييم ما بعد الشراء.
العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك
العوامل الشخصية
مثل العمر والدخل والتعليم ونمط الحياة.
العوامل الاجتماعية
مثل الأسرة والأصدقاء والجماعات المرجعية والمؤثرين الرقميين.
العوامل النفسية
مثل الدوافع والإدراك والتعلم والاتجاهات.
العوامل الثقافية
مثل القيم والعادات والتقاليد السائدة في المجتمع.
العلاقة بين المؤثرين الرقميين وسلوك المستهلك
أصبحت منصات التواصل الاجتماعي بيئة خصبة للتأثير في قرارات المستهلكين، حيث يعتمد العديد من الأفراد على مراجعات المؤثرين وتوصياتهم عند اتخاذ القرارات الشرائية، مما يجعل مصداقية المؤثر عنصرًا حاسمًا في تشكيل السلوك الاستهلاكي.

المحور الرابع: الذكاء الاصطناعي والتسويق عبر المؤثرين الرقميين
مفهوم الذكاء الاصطناعي
الذكاء الاصطناعي هو مجموعة من الأنظمة والتقنيات القادرة على محاكاة القدرات العقلية البشرية مثل التعلم والتحليل واتخاذ القرارات.
تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي
1. تحليل سلوك العملاء.
2. التنبؤ بالاحتياجات الشرائية.
3. تخصيص المحتوى التسويقي.
4. تطوير روبوتات المحادثة.
5. تحسين الحملات الإعلانية الرقمية.
المؤثرون الافتراضيون
ظهر نوع جديد من المؤثرين يعرف بالمؤثرين الافتراضيين، وهم شخصيات رقمية يتم إنشاؤها باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي والحاسوب، وتستخدم في التسويق والترويج للعلامات التجارية.
الذكاء الاصطناعي ومصداقية المؤثرين
أدى انتشار تقنيات الذكاء الاصطناعي إلى إثارة العديد من التساؤلات حول مدى مصداقية المحتوى الذي يتم إنتاجه أو الترويج له من خلال المؤثرين الافتراضيين، ومدى قدرة المستهلك على التمييز بين المحتوى الحقيقي والمحتوى المُنشأ بالذكاء الاصطناعي.

العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وسلوك المستهلك
يسهم الذكاء الاصطناعي في فهم احتياجات المستهلكين بصورة أكثر دقة، كما يساعد في تصميم محتوى مخصص يلائم اهتماماتهم، الأمر الذي يزيد من احتمالية التأثير في قراراتهم الشرائية وسلوكهم الاستهلاكي.
يتضح مما سبق أن التطورات المتسارعة في الذكاء الاصطناعي أدت إلى تغيرات جوهرية في أساليب التسويق الرقمي، وأسهمت في ظهور المؤثرين الافتراضيين، الأمر الذي جعل مصداقية المؤثرين الرقميين من أهم العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك. ومن ثم تستند الدراسة الحالية إلى هذا الإطار النظري لتفسير العلاقة بين مصداقية المؤثرين الرقميين وسلوك المستهلك في ظل تطبيقات الذكاء الاصطناعي
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