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 خاتمة الدراسة 

تأثير الإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي عبر منصة تيك توك في بناء الثقة وتعزيز قرار هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على  

، وذلك باستخدام المنهج الوصفي التحليلي، من خلال استبانة إلكترونية شراء المنتجات الإلكترونية لدى المستهلك السعودي

ا سعوديًا290طبقت على عينة مكونة من )
ً
 .( مستهلك

وأظهرت نتائج الدراسة أن الإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي عبر منصة تيك توك تحظى بدرجة مرتفعة من القبول لدى 

أفراد العينة، حيث يرى معظم المشاركين أنها تتميز بجودة أعلى من الإعلانات التقليدية، وتقدم محتوى يتوافق مع اهتماماتهم 

 .تشاف منتجات إلكترونية جديدة، وتوفر تجربة تسوق شخصية أكثر ملاءمةوسلوكهم الشرائي، كما تسهم في اك 

كما بينت النتائج أن هذه الإعلانات تعزز مستويات التفاعل عبر الإعجاب والتعليق والمشاركة، وهو ما يعكس قدرتها على جذب 

الإلكترونية  بالمنتجات  اهتمامهم  على  إيجابًا  ينعكس  الذي  الأمر  الإعلاني،  بالمحتوى  ارتباطهم  وزيادة  المستخدمين  انتباه 

 .المعروضة

وأظهرت الدراسة أيضًا أن بناء الثقة يمثل أحد أبرز الآثار الإيجابية لهذه الإعلانات؛ إذ أفاد غالبية المشاركين بأن المعلومات  

المقدمة في الإعلانات دقيقة وموثوقة، وأنها تعرض خصائص المنتجات بصورة صادقة وتحترم خصوصية المستخدمين، كما أن 

صطناعي تزيد من ثقتهم بالمنتجات الإلكترونية المعلن عنها، وإن كان الإفصاح عن استخدام الذكاء الإعلانات المولدة بالذكاء الا 

الاصطناعي قد حصل على مستوى تأييد أقل مقارنة ببقية أبعاد الثقة، مما يشير إلى وجود بعض التحفظات لدى جزء من 

 .المستهلكين تجاه هذا الجانب

وفيما يتعلق بقرار الشراء، أكدت النتائج أن الإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي تسهم في تسريع اتخاذ قرار شراء المنتجات 

الإلكترونية، وترفع احتمالية تجربة منتجات جديدة، كما تؤثر بصورة مباشرة في قرار الشراء لدى غالبية أفراد العينة، رغم  

تهلكين تشعر ببعض التردد عند إتمام عملية الشراء الإلكترونية، وهو ما يعكس أهمية تعزيز استمرار وجود نسبة من المس 

 .الضمانات والسياسات التي تزيد من الشعور بالأمان أثناء الشراء

أداة   أصبحت  بل  إعلاني جذاب،  محتوى  مجرد وسيلة لإنتاج  تعد  لم  الاصطناعي  الذكاء  تقنيات  أن  إلى  النتائج  وتشير هذه 

استراتيجية في بناء الثقة، وتعزيز التفاعل، والتأثير في السلوك الشرائي للمستهلكين، خاصة عندما يتم توظيفها بطريقة تراعي 

 .الدقة والشفافية والتخصيص



يمكن الاستنتاج أن الإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي عبر منصة تيك توك تمثل وسيلة تسويقية فعالة في سوق المنتجات 

الإلكترونية السعودي، وأن نجاحها يعتمد على جودة المحتوى، وموثوقية المعلومات، ومدى قدرة الشركات على تحقيق التوازن  

 .ى ثقة المستهلكبين الابتكار التقني والمحافظة عل

 

 توصيات الدراسة 

تشجيع الشركات السعودية على توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي في تصميم الإعلانات الرقمية بما يسهم في زيادة  .1

 .جاذبية المحتوى وتحسين تجربة المستخدم

 .تعزيز مصداقية الإعلانات من خلال الالتزام بعرض معلومات دقيقة وواقعية عن المنتجات الإلكترونية .2

 .الاهتمام بتطوير محتوى إعلاني مخصص يتوافق مع اهتمامات المستهلكين وسلوكهم الشرائي .3

 .زيادة مستوى الشفافية في استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي دون التأثير في جاذبية الإعلان .4

 .توفير ضمانات واضحة لعمليات الشراء الإلكتروني وسياسات استرجاع فعالة بما يعزز شعور المستهلك بالأمان .5

 .تدريب العاملين في مجال التسويق الرقمي على الاستخدام الأمثل لأدوات الذكاء الاصطناعي في إنتاج المحتوى الإعلاني .6

 .تعزيز الالتزام بحماية خصوصية بيانات المستخدمين بما يدعم استمرار الثقة في الإعلانات الرقمية .7

 

 مقترحات لدراسات مستقبلية 

 .دراسة تأثير الإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي عبر منصات اجتماعية أخرى مثل إنستغرام وسناب شات ويوتيوب .1

 .دراسة دور الإفصاح عن استخدام الذكاء الاصطناعي في تشكيل ثقة المستهلك وولائه للعلامة التجارية .2

 .مقارنة تأثير الإعلانات التقليدية والإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي على السلوك الشرائي في قطاعات مختلفة .3

 .دراسة العلاقة بين جودة المحتوى المولد بالذكاء الاصطناعي وولاء العملاء للعلامة التجارية .4

 .إجراء دراسات تجريبية لقياس التأثير الفعلي للإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي على المبيعات الفعلية .5

 .دراسة الفروق في تأثير هذه الإعلانات وفق المتغيرات الديموغرافية مثل العمر والجنس والمستوى التعليمي  .6
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