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شهد العقد الأخير تطورًا ملحوظًا في مجال التكنولوجيا الرقمية، خاصة مع التوسع السريع في تطبيقات الذكاء الاصطناعي، التي لم تعد مقتصرة على القطاعات التقنية فحسب، بل امتدت لتشمل مجالات التسويق والإعلان بشكل واسع. يُعد المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي أحد أبرز التطورات التي تعيد تشكيل كيفية تفاعل الشركات مع المستهلكين، حيث أصبح بإمكان المؤسسات توليد نصوص، صور، مقاطع فيديو، وحتى محادثات تفاعلية مصممة خصيصًا لتلبية احتياجات وسلوكيات الفئات المستهدفة بشكل أكثر دقة وفعالية. هذه القدرات التكنولوجية المتقدمة أدت إلى إعادة تعريف مفهوم التواصل التسويقي التقليدي، ما فتح الباب أمام تساؤلات علمية حول تأثير هذا النوع من المحتوى على سلوك المستهلك وقرارات الشراء، خاصة في الأسواق الناشئة والتقليدية مثل المملكة العربية السعودية (Suraña‐Sánchez، 2024).
تُعَد ثقة المستهلك عنصرًا محوريًا في نجاح أي استراتيجية تسويقية، إذ تشكل الثقة الرابط الأساسي بين العلامة التجارية والمستهلك، وتؤثر بشكل مباشر على اتجاهاته الشرائية واستمرارية ولائه للمنتج أو الخدمة. ومع تزايد استخدام الذكاء الاصطناعي في توليد المحتوى التسويقي، يصبح من الضروري دراسة مدى مصداقية هذه الرسائل وتأثيرها على الثقة، لا سيما أن المستهلكين قد يظهرون حذرًا أو تشككًا تجاه المحتوى الذي يكتشفون أنه من إنتاج تقني وليس بشري. بالإضافة إلى ذلك، فإن السياق الثقافي والاجتماعي في المملكة العربية السعودية يمكن أن يلعب دورًا حاسمًا في تشكيل هذا التأثير، حيث تتداخل القيم الاجتماعية، العادات الشرائية، ومستوى التقبل التكنولوجي في تحديد كيفية استقبال المستهلكين للمحتوى الرقمي (Hue، 2025).
تهدف الدراسة الحالية إلى استكشاف العلاقة بين المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي وثقة المستهلك، وكذلك تحليل تأثير هذا المحتوى على قرارات الشراء في السوق السعودي. تسعى الدراسة إلى تقديم فهم متعمق حول مدى قدرة الذكاء الاصطناعي على تعزيز فعالية التسويق الرقمي، مع التركيز على التجربة العملية للمستهلك السعودي. ومن خلال الاعتماد على أدوات بحثية متعددة مثل الاستبيانات والمقابلات الميدانية، تأمل الدراسة في تقديم نتائج علمية يمكن أن تُسهم في تطوير استراتيجيات تسويقية أكثر فاعلية وتماشياً مع متطلبات السوق الحديثة (Elahi، 2023).
تأتي أهمية الدراسة العملية في كونها توفر توصيات ملموسة للشركات والمؤسسات العاملة في المملكة، لمساعدتها على تصميم محتوى تسويقي ذكي يعزز من ثقة المستهلك ويؤثر إيجابيًا على قرارات الشراء. كما تُسهم الدراسة في سد فجوة البحث المتعلقة بتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق داخل السياق المحلي السعودي، حيث ما زال هذا المجال حديثًا نسبيًا ويحتاج إلى تحليل معمق يعتمد على بيانات ميدانية دقيقة.
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على الرغم من الانتشار الواسع لتقنيات الذكاء الاصطناعي في المجال التسويقي، إلا أن هناك فجوة واضحة في فهم كيفية تأثير المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي على سلوك المستهلك وقرارات الشراء، خاصة في الأسواق التي تتسم بخصوصية ثقافية واجتماعية مثل المملكة العربية السعودية. فبينما تعتمد الشركات على الذكاء الاصطناعي لتوليد محتوى رقمي موجه وذكي، فإن قدرة هذا المحتوى على بناء ثقة المستهلك وضمان التفاعل الإيجابي مع العلامة التجارية لم تُدرس بشكل كافٍ. تكمن المشكلة الأساسية في أن المحتوى المولد تلقائيًا قد يُنظر إليه من قبل المستهلكين على أنه أقل مصداقية أو غير شخصي مقارنة بالمحتوى التقليدي الذي يتم إنتاجه بواسطة البشر، ما قد يقلل من فعالية الحملات التسويقية ويؤثر على قرار الشراء النهائي.
المشكلة تتفاقم بسبب عدد من العوامل المترتبة عليها، أولها الطبيعة النفسية والاجتماعية للمستهلك السعودي، حيث تلعب القيم الثقافية والاعتماد على العلاقات الشخصية والثقة التقليدية دورًا بارزًا في تبني المنتجات والخدمات. ثانيًا، هناك نقص في الدراسات التطبيقية التي تقيس تأثير الذكاء الاصطناعي على ثقة المستهلك في السوق السعودي، مما يجعل صناع القرار في الشركات في حيرة من كيفية تصميم محتوى فعال وموثوق. ثالثًا، قد يؤدي الاعتماد المفرط على الذكاء الاصطناعي في التسويق إلى تحديات تتعلق بالأخلاقيات والمصداقية، مثل الخوف من التضليل أو الإفراط في التخصيص الذي قد يثير شعور المستهلك بالمراقبة أو الاستغلال. كل هذه المشكلات تشير إلى حاجة ملحة لدراسة معمقة لفهم العلاقة بين المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي وثقة المستهلك، وكذلك أثره على قرارات الشراء ضمن السياق المحلي السعودي (Schönberger، 2023). بناءً على هذه المشكلة الرئيسية والمشكلات المترتبة عليها، يتضح أن هناك ضرورة لتحديد السؤال البحثي الذي يوجه الدراسة، وهو: ما هو تأثير المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي على ثقة المستهلك وقرارات الشراء في المملكة العربية السعودية؟
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·  الأهمية العلمية
تكتسب هذه الدراسة أهميتها العلمية من موقعها في قلب التقاطع بين التسويق الرقمي وتطبيقات الذكاء الاصطناعي وسلوك المستهلك، حيث تمثل هذه المجالات محورًا رئيسيًا للبحث العلمي الحديث. فبينما تتزايد الدراسات العالمية حول المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي، فإن الفهم العميق لكيفية تأثير هذا المحتوى على ثقة المستهلك وقرارات الشراء في السياقات المحلية، مثل المملكة العربية السعودية، لا يزال محدودًا. تسعى الدراسة إلى سد هذه الفجوة من خلال تقديم أدلة علمية موثوقة حول العلاقة بين استخدام الذكاء الاصطناعي في توليد المحتوى التسويقي وثقة المستهلك، وكذلك أثرها على السلوك الشرائي. كما ستسهم النتائج في توسيع المعرفة الأكاديمية حول التفاعل بين التكنولوجيا والإنسان، خصوصًا فيما يتعلق بتقبل المستهلك السعودي للمحتوى الرقمي، ما يتيح للباحثين الآخرين بناء دراسات مستقبلية تعتمد على قاعدة معرفية قوية تشمل متغيرات الثقة، المصداقية، والقرارات الشرائية (Kim، 2023).
·  الأهمية العملية
تتجلى الأهمية العملية للدراسة في كونها تقدم توصيات مباشرة وقابلة للتطبيق للمؤسسات والشركات التي تعتمد على التسويق الرقمي وتوظيف الذكاء الاصطناعي في استراتيجياتها التسويقية. إذ يمكن للنتائج أن تساعد الشركات على فهم كيفية تصميم محتوى ذكي يولّد ثقة المستهلك ويؤثر إيجابيًا على سلوك الشراء، مع مراعاة الخصوصية الثقافية والاجتماعية للمستهلكين السعوديين. كما تتيح الدراسة للمسوقين تقييم فعالية استراتيجيات التسويق الحالية، وتقديم بدائل مدعومة بالبيانات لتقليل مخاطر التشكيك أو فقدان الثقة الناتجة عن الاعتماد على الذكاء الاصطناعي. إضافةً إلى ذلك، يمكن للنتائج أن توجه صناع القرار في المؤسسات نحو اعتماد سياسات واضحة للتعامل مع أخلاقيات استخدام الذكاء الاصطناعي في المحتوى التسويقي، بما يعزز مصداقية العلامة التجارية ويحافظ على ولاء المستهلك على المدى الطويل، وهو ما يمثل قيمة عملية ملموسة لكل من القطاعين العام والخاص في المملكة العربية السعودية (Al-Busaidi، 2024).
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· تهدف هذه الدراسة إلى تحديد تأثير المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي على ثقة المستهلك وقرارات الشراء في المملكة العربية السعودية، وذلك من خلال تحليل العلاقة بين جودة المحتوى، مصداقيته، وطريقة استقباله من قبل المستهلك السعودي.
الأهداف الفرعية
1. قياس مدى تأثير المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي على مستوى ثقة المستهلك بالعلامة التجارية.
2. التعرف على أثر المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي على نية الشراء لدى المستهلكين السعوديين.
3. تحليل الفروق في استجابة المستهلكين للمحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي بناءً على الخصائص الديموغرافية.
4. دراسة العلاقة بين جودة المحتوى الرقمي المولَّد بالذكاء الاصطناعي ومصداقيته في عيون المستهلك.
5. تقديم توصيات عملية للمسوقين حول كيفية استخدام الذكاء الاصطناعي لتحسين فعالية الحملات التسويقية وبناء الثقة مع المستهلكين.
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· ما هو تأثير المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي على ثقة المستهلك وقرارات الشراء في المملكة العربية السعودية؟
التساؤلات الفرعية
1. كيف يؤثر المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي على مستوى ثقة المستهلك بالعلامة التجارية؟
2. ما هو تأثير المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي على نية الشراء لدى المستهلكين السعوديين؟
3. هل هناك اختلافات في استجابة المستهلكين للمحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي بناءً على العمر أو المستوى التعليمي أو الجنس؟
4. ما مدى ارتباط جودة المحتوى الرقمي المولَّد بالذكاء الاصطناعي بمستوى مصداقيته لدى المستهلك؟
5. ما هي أفضل الاستراتيجيات التسويقية المدعومة بالذكاء الاصطناعي لتعزيز ثقة المستهلك وتحفيز قرارات الشراء؟
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الفرضية الرئيسية
· هناك تأثير إيجابي للمحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي على ثقة المستهلك وقرارات الشراء في المملكة العربية السعودية.
الفرضيات الفرعية
1. وجود علاقة إيجابية بين جودة المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي ومستوى ثقة المستهلك بالعلامة التجارية.
2. وجود تأثير إيجابي للمحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي على نية الشراء لدى المستهلكين السعوديين.
3. تختلف استجابة المستهلكين للمحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي بناءً على الخصائص الديموغرافية مثل العمر والجنس والتعليم.
4. ترتبط مصداقية المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي بشكل مباشر بجودته ومدى توافقه مع توقعات المستهلك.
5. تطبيق استراتيجيات تسويقية مدعومة بالذكاء الاصطناعي يؤدي إلى زيادة فعالية الحملات التسويقية وتعزيز ولاء المستهلك.
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تستكشف دراسة (Ratta، 2024) الفرق بين المحتوى الإعلاني المُنشأ بشريًا والمحتوى الإعلاني المُنشأ بواسطة الذكاء الاصطناعي، كما تبحث في تأثير المحتوى الإعلاني المُنشأ بواسطة الذكاء الاصطناعي على تفاعل المستهلكين وسلوكهم الشرائي. استُخدم المنهج النوعي للكشف عن تصورات المسوقين وخبراء الذكاء الاصطناعي حول المحتوى الإعلاني المُنشأ بواسطة الذكاء الاصطناعي، والإجابة عن سؤال: ما الفرق بين المحتوى الإعلاني المُنشأ بشريًا والمحتوى الإعلاني المُنشأ بواسطة الذكاء الاصطناعي؟ تُفصّل هذه الدراسة تأثير الذكاء الاصطناعي على حجم مبيعات العلامات التجارية وميزاتها التنافسية. أجرى الباحث مقابلات مع مسوقين ومديرين إبداعيين لاستكشاف هذه الظاهرة من وجهة نظرهم. يُبرز البحث أهمية هذه الأداة الناشئة في الصناعة ومساهمتها في بناء العلامات التجارية، وخاصة استراتيجيات التواصل الخاصة بها. تناقش هذه الدراسة قدرات الذكاء الاصطناعي ودقته في مجال الإعلان، لا سيما فيما يتعلق بالمشاعر والأحاسيس الإنسانية. وأخيرًا، اختتم البحث بدراسة تصورات المستهلكين حول الذكاء الاصطناعي. وجد الباحث أن المحتوى الإعلاني المُنشأ بواسطة الذكاء الاصطناعي أكثر فعالية من المحتوى الإعلاني المُنشأ بشريًا من حيث تفاعل المستهلكين وسلوكهم الشرائي. يُنتج الذكاء الاصطناعي تركيبات أكثر توازنًا وحيوية في إبداع الإعلانات. ويخلص الباحث إلى أن المحتوى الإعلاني المُنشأ بواسطة الذكاء الاصطناعي سيعزز المبيعات نظرًا لجاذبيته الإبداعية العالية. ستوفر هذه الدراسة توجيهات للممارسين بشأن استراتيجياتهم المستقبلية المتعلقة ببناء العلامة التجارية، والتواصل بشأنها، واستراتيجيات المبيعات. كما يمكن للباحثين المستقبليين الاستفادة من هذه الدراسة في توجيه أبحاثهم الموضوعية.
مع تزايد اعتماد العلامات التجارية على تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدية لإنشاء المحتوى، بات فهم استجابات المستهلكين للمحتوى المُولّد بالذكاء الاصطناعي (AIGC) أمرًا بالغ الأهمية. تستكشف دراسة (Eman، 2025) كيفية إدراك المستهلكين المصريين للمحتوى المُولّد بالذكاء الاصطناعي، وكيف تؤثر هذه الإدراكات على ثقتهم بالعلامة التجارية، مع اعتبار مصداقية المحتوى وتخصيصه عاملين وسيطين. وبالاستناد إلى نظرية مصداقية المصدر، ونموذج احتمالية التفصيل، وأطر الثقة الثقافية، يبحث البحث في أدوار الأصالة المُدركة، والمعلوماتية، والتخصيص في تشكيل تقييمات العلامة التجارية. جُمعت البيانات من 420 مستخدمًا مصريًا لوسائل التواصل الاجتماعي، وحُللت باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية للمربعات الصغرى الجزئية (PLS-SEM). تُظهر النتائج أن الأصالة والمعلوماتية تؤثران إيجابًا على مصداقية المحتوى، بينما يؤثر التخصيص بشكل مباشر على كلٍ من المصداقية وثقة العلامة التجارية. تُقدم هذه النتائج إسهامات نظرية في أدبيات التسويق الرقمي في الأسواق الناشئة، وتُوفر رؤى عملية للعلامات التجارية التي تسعى إلى تحقيق التوازن بين كفاءة الذكاء الاصطناعي والتواصل الشبيه بالتواصل البشري. تُسلط الدراسة الضوء على كيفية تعزيز الاستراتيجيات المُستندة إلى أسس ثقافية لثقة المستهلكين في تفاعلات العلامة التجارية التي يتوسطها الذكاء الاصطناعي.
هدفت دراسة (Alanmi، 2023) إلى تحليل أثر التسويق الرقمي على سلوك المستهلكين الشرائي، وقراراتهم الشرائية، وشعبية العلامات التجارية. وتهدف النتائج إلى إبراز أهمية التسويق الرقمي في بيئة الأعمال الحالية. اعتمدت الدراسة منهجًا كميًا، حيث جُمعت البيانات الأولية من 200 مستجيب. استُخدمت بيانات استبيان وُزِّع على المستجيبين عبر الإنترنت، وحُلِّلت باستخدام برنامج SPSS. تُشير نتائج الدراسة إلى أن للتسويق الرقمي أثرًا إيجابيًا وهامًا على شعبية العلامات التجارية، وسلوك المستهلكين الشرائي، وقراراتهم الشرائية في المملكة العربية السعودية. يُمكن تطبيق نتائج هذه الدراسة لتحسين استراتيجية التسويق الرقمي لأي مؤسسة، حيث يُمكن للمديرين تعديل استراتيجياتهم التسويقية الرقمية لتعزيز شعبية العلامات التجارية. اقتصرت الدراسة على متغير مستقل واحد: التسويق الرقمي عبر وسائل التواصل الاجتماعي (سناب شات، تيك توك، وتويتر) في المملكة العربية السعودية. يُمكن إجراء دراسات مستقبلية تتضمن متغيرات تسويق رقمي مختلفة.
في عالم اليوم سريع التغير، يُعدّ التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي أمرًا بالغ الأهمية للشركات. ومع ذلك، تحتاج العديد من المؤسسات السعودية إلى مزيد من المهارات والموارد لاستخدام هذه الاستراتيجية بفعالية. تُحدد دراسة (Singh، 2024) أهم المشكلات التي تواجهها المؤسسات عند تبني التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وتقدم رؤى قيّمة حول كيفية التغلب عليها. بعد إجراء مراجعة شاملة للأدبيات واستشارة خبراء من مختلف القطاعات، تم تحديد 19 مشكلة جوهرية تعيق تبني التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في المؤسسات السعودية. استخدمت الدراسة منهجية DEMATEL لتحليل هذه المشكلات وتحديد مستوى تأثيرها وعلاقاتها السببية. وخلصت الدراسة إلى أن دعم العملاء، وثقة المنصة، ومشاركة البيانات بشكل آمن، والقيمة المُدركة، تؤثر بشكل كبير على نجاح التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي للشركات. من خلال معالجة تحديات مثل دعم العملاء، وثقة المنصة، والقيمة المُدركة، تستطيع الشركات تعزيز نجاحها في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي والترويج لنفسها عالميًا من خلال جذب العملاء والاحتفاظ بهم عبر تواجدها على هذه المنصات. تُقدم الرؤى المُستخلصة من هذا البحث إرشادات قيّمة للمؤسسات السعودية التي تسعى إلى تحسين استراتيجياتها التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي. وللتغلب على التحديات التي تعيق تبني التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، يجب على الشركات معالجة مشكلات "السبب" و"النتيجة". من خلال تبني نهج رسمي وعملي، تستطيع المنظمات السعودية تحقيق نمو مستدام والترويج لنفسها لدى جمهور عالمي.
يكتسب استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق ووسائل التواصل الاجتماعي اهتمامًا أكاديميًا متزايدًا. فبينما تُتيح تقنيات الذكاء الاصطناعي إمكانات هائلة لتعزيز تفاعل العملاء، إلا أن فعاليتها تعتمد على مستوى جاهزية القطاع للتحول الرقمي والذكاء الاصطناعي. ويبرز هذا الأمر بشكل خاص في القطاعات التي تركز على العنصر البشري، كالسياحة والضيافة، حيث لا يزال مستوى النضج الرقمي منخفضًا نسبيًا. تهدف دراسة (Żyminkowska، 2025) إلى فهم كيفية دعم الذكاء الاصطناعي لتفاعل العملاء والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وتحديد العوامل الرئيسية المؤثرة في استخدامه ونتائجه. باستخدام منهجية PRISMA، أجرينا مراجعة منهجية لـ 55 دراسة تجريبية محكمة حول تفاعل العملاء والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي القائمين على الذكاء الاصطناعي. يُحدد تحليلنا النظريات الرئيسية وتقنيات الذكاء الاصطناعي المساهمة في هذا المجال، ويكشف عن أربعة محاور رئيسية: (1) الذكاء الاصطناعي في خدمة العملاء وتصميم تجربة المستخدم، (2) علاقات العملاء مع العلامات التجارية القائمة على الذكاء الاصطناعي، (3) تطوير ثقة العملاء باستخدام الذكاء الاصطناعي، (4) الاختلافات الثقافية ومستويات الجاهزية المتفاوتة للذكاء الاصطناعي. كما طورنا إطارًا مفاهيميًا يُحدد مُحددات ونتائج تفاعل العملاء القائم على الذكاء الاصطناعي، بما في ذلك العوامل المُعدِّلة والوسيطة ذات الصلة. وتختتم الدراسة بتوجيهات للبحوث المستقبلية وتقدم آثاراً نظرية وإدارية، لا سيما بالنسبة لقطاعي السياحة والضيافة.
التعليق على الدراسات السابقة:
· أوجه التشابه في الدراسات السابقة
تتشابه الدراسات السابقة في تركيزها على دور المحتوى الرقمي والتسويق عبر الذكاء الاصطناعي ووسائل التواصل الاجتماعي في التأثير على سلوك المستهلك وقرارات الشراء. فقد أكدت جميعها أن للمحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي القدرة على تحسين تفاعل المستهلكين مع العلامة التجارية وزيادة مستوى الولاء والثقة لديهم عند تقديم محتوى دقيق وشخصي. كما أشارت الدراسات إلى أهمية مصداقية المحتوى وتخصيصه كعوامل وسيطة تؤثر على فعالية الحملات التسويقية، بالإضافة إلى التأكيد على ضرورة تكييف استراتيجيات التسويق مع الخصوصية الثقافية والاجتماعية للمستهلكين. هذه الدراسات كلها ركزت على قياس العلاقة بين التكنولوجيا الحديثة وسلوك المستهلك، سواء من خلال أساليب كمية أو نوعية، مع تقديم توصيات عملية للعلامات التجارية لتعزيز نتائج التسويق الرقمي.
· أوجه الاختلاف في الدراسات السابقة
تختلف الدراسات السابقة في المنهجية المستخدمة، حيث اعتمد بعضها على المنهج النوعي من خلال المقابلات مع المسوقين وخبراء الذكاء الاصطناعي، بينما اعتمدت دراسات أخرى على المنهج الكمي باستخدام الاستبيانات وتحليل البيانات الإحصائية. كما تختلف الدراسات في نطاقها الجغرافي، حيث ركز بعضها على المستهلكين المصريين، بينما تناولت دراسات أخرى المؤسسات السعودية وسلوك المستهلك المحلي. هناك أيضًا اختلاف في المتغيرات المستخدمة؛ بعض الدراسات ركزت على تأثير التسويق الرقمي بشكل عام على قرارات الشراء، بينما تناولت أخرى بشكل مباشر المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي وعلاقته بالثقة ومصداقية المحتوى. بالإضافة إلى ذلك، تختلف الدراسات في القطاعات المستهدفة، فمنها ما ركز على قطاع التجارة الإلكترونية، ومنها ما تناول السياحة والضيافة أو منصات التواصل الاجتماعي.
· الفجوات البحثية التي يميزها البحث الحالي
على الرغم من أهمية الدراسات السابقة، إلا أنها تُظهر عدة فجوات يمكن للبحث الحالي سدها. أولاً، هناك نقص في الدراسات التي تربط بين المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي وثقة المستهلك وقرارات الشراء في السوق السعودي بشكل مباشر، مع مراعاة الخصوصية الثقافية والاجتماعية للمستهلكين المحليين. ثانيًا، معظم الدراسات السابقة ركزت على قطاع واحد أو منصة محددة، بينما يهدف البحث الحالي إلى دراسة شاملة تتناول مختلف أنواع المحتوى التسويقي الرقمي المولَّد بالذكاء الاصطناعي. ثالثًا، لم تتطرق الدراسات السابقة بشكل كافٍ إلى تحديد الأبعاد التفصيلية للثقة ومصداقية المحتوى كمتغيرات وسيطة بين المحتوى وقرارات الشراء. وأخيرًا، هناك نقص في الدراسات التي تقدم نموذجًا متكاملًا يربط بين جودة المحتوى، الثقة، وقرارات الشراء، وهو ما يسعى البحث الحالي إلى تحقيقه من خلال منهجية كمية دقيقة وتحليل إحصائي متقدم.
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شهدت السنوات الأخيرة تحولًا كبيرًا في مجال التسويق الرقمي مع ظهور تقنيات الذكاء الاصطناعي، التي أصبحت أداة رئيسية لتوليد المحتوى التسويقي بشكل تلقائي ودقيق. يساعد هذا المحتوى المؤسسات على تخصيص الرسائل التسويقية بما يتوافق مع تفضيلات المستهلكين وسلوكياتهم، مما يرفع من كفاءة الحملات التسويقية. ومع ذلك، يثير الاعتماد على المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي تساؤلات حول مدى تأثيره على ثقة المستهلك وقرارات الشراء، خصوصًا في الأسواق ذات الخصوصية الثقافية والاجتماعية مثل المملكة العربية السعودية. لذلك، تسعى هذه الدراسة إلى تحليل العلاقة بين المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي وثقة المستهلك، وتأثير ذلك على سلوكيات الشراء، بهدف تقديم فهم علمي وعملي يمكن أن يساهم في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي في السياق المحلي.
·  الذكاء الاصطناعي وتطبيقاته في التسويق
يشير الذكاء الاصطناعي (Artificial Intelligence) إلى قدرة الأنظمة الحاسوبية على محاكاة القدرات البشرية في التفكير واتخاذ القرار وحل المشكلات. وفي السياق التسويقي، أصبح الذكاء الاصطناعي أداة مركزية لتوليد المحتوى الرقمي، بما في ذلك النصوص الترويجية، الصور، الفيديوهات، وحتى التفاعلات التلقائية مع المستهلكين. تعتمد المؤسسات اليوم على تقنيات الذكاء الاصطناعي لتحليل بيانات العملاء وتخصيص الرسائل التسويقية بما يتوافق مع تفضيلاتهم واحتياجاتهم الفردية، وهو ما يتيح تقديم محتوى شخصي أكثر دقة من الحملات التسويقية التقليدية. الدراسات الحديثة تشير إلى أن استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق يعزز من كفاءة العمليات التسويقية ويخفض التكاليف التشغيلية، ولكنه يثير أيضًا تساؤلات حول مستوى المصداقية الذي يحققه المحتوى المولَّد آليًا مقارنة بالمحتوى البشري (سيدهم، 2025).
· المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي
المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي يُعرَّف بأنه كل ما يتم إنتاجه آليًا بواسطة برامج وتقنيات الذكاء الاصطناعي بغرض الترويج للمنتجات أو الخدمات. يتميز هذا المحتوى بالقدرة على التخصيص الدقيق، التحليل السريع لسلوك المستهلك، والتفاعل الفوري مع العملاء. ومع ذلك، قد يواجه هذا النوع من المحتوى تحديات تتعلق بالتصديق من قبل المستهلكين، حيث أن إدراك المستهلك لكون المحتوى مولَّدًا آليًا قد يؤثر على استجابته وقراراته الشرائية. بناءً على ذلك، أصبح من الضروري دراسة كيفية تأثير هذا المحتوى على ثقة المستهلك كمتغير وسيط أساسي في عملية اتخاذ القرار الشرائي (ملك، 2024).
·  ثقة المستهلك وأبعادها
تُعد ثقة المستهلك (Consumer Trust) عنصرًا جوهريًا في نجاح أي استراتيجية تسويقية، إذ تؤثر بشكل مباشر على الانطباع العام للعلامة التجارية ونوايا الشراء المستقبلية. تنقسم ثقة المستهلك إلى عدة أبعاد، منها:
· الثقة في مصداقية المعلومات المقدمة، أي مدى اعتقاد المستهلك بأن المحتوى التسويقي يعكس حقيقة المنتج أو الخدمة.
· الثقة في نوايا الشركة، أي إدراك المستهلك لصدق العلامة التجارية في تقديم قيمة حقيقية دون تضليل.
· الثقة في القدرة على الوفاء بالوعود، أي التأكد من أن المنتجات أو الخدمات المقدمة تتوافق مع ما تم الإعلان عنه (Mahmoud، 2024).
· قرارات الشراء وسلوك المستهلك
قرارات الشراء (Purchase Decisions) تمثل النتيجة النهائية لسلسلة من العوامل النفسية والاجتماعية والتكنولوجية التي تؤثر على المستهلك. وتشمل هذه القرارات عناصر متعددة مثل نية الشراء، تفضيل العلامة التجارية، تقييم الفوائد مقابل المخاطر، والاستجابة للحوافز التسويقية. يلعب المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي دورًا متزايدًا في تشكيل هذه القرارات من خلال تقديم معلومات دقيقة، تصميم تجارب تفاعلية، والتواصل الفوري مع المستهلكين. ومن هنا، يصبح تحليل تأثير المحتوى الرقمي المولد آليًا على قرارات الشراء أحد المحاور الأساسية لفهم فعالية التسويق الحديث في السياق السعودي (Gupta، 2023).
·  التكامل بين الذكاء الاصطناعي، الثقة، وقرارات الشراء
تشير المنظورات النظرية إلى أن العلاقة بين المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي وثقة المستهلك وقرارات الشراء هي علاقة ترابطية معقدة، حيث تعمل الثقة كوسيط رئيسي بين جودة المحتوى وفعالية القرارات الشرائية. بمعنى آخر، كلما ارتفعت مصداقية المحتوى ودرجة تفاعله مع احتياجات المستهلك، زادت الثقة وبالتالي تعزيز نية الشراء. هذه الرؤية تتيح للباحثين تحليل كيفية استخدام التقنيات الحديثة ليس فقط في تحسين الأداء التسويقي، بل أيضًا في بناء علاقة مستدامة بين العلامة التجارية والمستهلك، مع مراعاة الخصائص الثقافية والاجتماعية للسوق السعودي (Salah، 2024).

[bookmark: _Toc181734062][bookmark: _Toc212379148][bookmark: _Toc181734063]المنهجية وطرق البحث
·  المنهجية المتبعة
تعتمد هذه الدراسة على المنهجية الكمية (Quantitative Methodology) نظرًا لقدرتها على قياس العلاقات بين المتغيرات بدقة واختبار الفرضيات بشكل إحصائي موضوعي. تهدف المنهجية الكمية إلى جمع بيانات رقمية قابلة للتحليل الإحصائي، مما يسمح بتحديد مدى تأثير المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي على ثقة المستهلك وقرارات الشراء في المملكة العربية السعودية. كما تتيح هذه الطريقة إمكانية تعميم النتائج على عينة أكبر من المستهلكين، وتقديم دلائل علمية دقيقة حول العلاقة بين المتغيرات الرئيسية للدراسة. تعتمد الدراسة على أدوات قياس موثوقة ومقاييس محددة مسبقًا لضمان الدقة والاتساق في جمع البيانات.
·  مجتمع الدراسة وعينتها
يتكون مجتمع الدراسة من المستهلكين السعوديين الذين لديهم تجربة سابقة مع المنتجات أو الخدمات التي يتم الترويج لها عبر المحتوى التسويقي الرقمي، بما في ذلك المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي. ولأغراض جمع البيانات بشكل منهجي، سيتم استخدام العينة العشوائية الطبقية (Stratified Random Sampling) لضمان تمثيل مختلف الفئات الديموغرافية مثل العمر، الجنس، والمستوى التعليمي. حجم العينة يحدد بطريقة علمية لضمان موثوقية النتائج وقدرتها على التعميم، ويُتوقع أن تشمل عدة مئات من المستجيبين بما يتيح إجراء اختبارات إحصائية قوية وموثوقة.
· أدوات جمع البيانات
تم اختيار الاستبيان (Questionnaire) كأداة رئيسية لجمع البيانات في هذه الدراسة، نظرًا لقدرته على الوصول إلى عدد كبير من المشاركين وقياس متغيرات مثل:
· جودة وفعالية المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي.
· مستوى ثقة المستهلك بالعلامة التجارية.
· نية الشراء وسلوك المستهلك.
يتم تصميم الاستبيان بأسلوب مقاييس ليكرت (Likert Scale) المكونة من خمس نقاط، لتقييم مستوى الاتفاق أو الاختلاف مع العبارات المطروحة. كما يخضع الاستبيان لاختبار الصلاحية والمصداقية عبر التجربة المبدئية (Pilot Test) لضمان وضوح الأسئلة وملاءمتها لقياس المتغيرات المستهدفة.

·  أساليب التحليل الإحصائي
ستعتمد الدراسة على التحليل الإحصائي الكمي باستخدام برامج متخصصة مثل SPSS أو AMOS، حيث تشمل أساليب التحليل ما يلي:
1. التحليل الوصفي (Descriptive Analysis)؛ لتلخيص الخصائص الديموغرافية للمستجيبين ووصف التوزيع العام للمتغيرات.
2. تحليل الارتباط (Correlation Analysis)؛ لقياس قوة العلاقة بين جودة المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي وثقة المستهلك وقرارات الشراء.
3. تحليل الانحدار (Regression Analysis)؛ لاختبار مدى تأثير المتغير المستقل (المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي) على المتغيرات التابعة (ثقة المستهلك وقرارات الشراء).
4. اختبارات الفرضيات (Hypothesis Testing)؛ للتحقق من صحة الفرضيات الرئيسية والفرعية، باستخدام اختبارات t-test أو ANOVA عند الحاجة لتحليل الفروق بين الفئات المختلفة.
·  إجراءات البحث
تتضمن إجراءات البحث الخطوات التالية:
1. مراجعة الأدبيات السابقة لتحديد المتغيرات ومقاييسها الموثوقة.
2. تصميم الاستبيان المبدئي واختباره تجريبيًا على عينة صغيرة للتحقق من وضوح الأسئلة.
3. توزيع الاستبيانات على العينة المستهدفة وجمع البيانات الرقمية.
4. إدخال البيانات في برامج التحليل الإحصائي ومعالجتها وفق أساليب التحليل المحددة.
5. تفسير النتائج وفق المنظور النظري للدراسة، واستنتاج العلاقة بين المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي وثقة المستهلك وقرارات الشراء.
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تتبع هذه الدراسة المنهجية الكمية بهدف قياس العلاقة بين المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي وثقة المستهلك وقرارات الشراء في المملكة العربية السعودية. وبناءً على طبيعة المنهج الكمي، تم اختيار الاستبيان (Questionnaire) كأداة رئيسية لجمع البيانات، نظرًا لقدرته على جمع بيانات كمية دقيقة يمكن تحليلها إحصائيًا لاختبار الفرضيات المتعلقة بالدراسة.
·  تصميم الاستبيان
تم تصميم الاستبيان بناءً على مراجعة الأدبيات السابقة، لضمان شمول جميع المتغيرات الأساسية للدراسة، وهي:
· المحتوى التسويقي المولَّد بالذكاء الاصطناعي: قياس جودة المحتوى، دقته، وتفاعله مع احتياجات المستهلك.
· ثقة المستهلك: قياس مستوى المصداقية، نوايا العلامة التجارية، وثقة المستهلك في الوفاء بالوعود التسويقية.
· قرارات الشراء: قياس نية الشراء، تفضيل العلامة التجارية، واستجابة المستهلك للحملات التسويقية.
اعتمدت الدراسة على مقاييس ليكرت (Likert Scale) ذات خمس نقاط، حيث تمثل القيم من 1 (غير موافق تمامًا) إلى 5 (موافق تمامًا)، لقياس درجة الاتفاق مع العبارات الخاصة بكل متغير. هذا الأسلوب يسمح بتحويل الإجابات إلى بيانات رقمية قابلة للتحليل الإحصائي.
·  صلاحية ومصداقية الأداة
قبل التطبيق الفعلي، خضع الاستبيان لاختبار الصلاحية والمصداقية (Validity & Reliability) لضمان جودة البيانات. تم ذلك عبر:
· التجربة المبدئية (Pilot Test)؛ تطبيق الاستبيان على عينة صغيرة للتحقق من وضوح الأسئلة وسهولة الإجابة عليها.
· اختبار الثبات (Cronbach’s Alpha)؛ للتأكد من اتساق العناصر داخل كل متغير وموثوقية القياس، حيث يشير معامل الثبات α ≥ 0.7 إلى موثوقية جيدة.
·  توزيع الاستبيانات وجمع البيانات
تم توزيع الاستبيانات على العينة المستهدفة من المستهلكين السعوديين الذين لديهم خبرة في التعامل مع المحتوى الرقمي التسويقي، بما في ذلك المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي. واعتمدت الدراسة على العينة العشوائية الطبقية (Stratified Random Sampling) لضمان تمثيل الفئات المختلفة من حيث العمر، الجنس، والمستوى التعليمي، ما يعزز من دقة النتائج وقابليتها للتعميم.
·  معالجة البيانات
بعد جمع الاستبيانات، يتم إدخال البيانات في برامج التحليل الإحصائي مثل SPSS، لإجراء التحليلات التالية:
· التحليل الوصفي للمتغيرات والديموغرافيات.
· تحليل الارتباط لدراسة العلاقة بين المتغيرات.
· اختبار الفرضيات باستخدام الانحدار والتحليل الإحصائي المناسب، بما في ذلك اختبار t واختبارات ANOVA للفروق بين الفئات.
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·  الحدود البشرية
تقتصر الدراسة على المستهلكين السعوديين الذين لديهم خبرة في التعامل مع المحتوى التسويقي الرقمي، بما في ذلك المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي. تم اختيار هذه الفئة نظرًا لكونها الأكثر تفاعلاً مع الحملات التسويقية الرقمية، ولأن سلوكياتهم الشرائية تعكس تأثير الرسائل الرقمية بشكل مباشر. كما يقتصر التركيز على الأفراد البالغين الذين تتراوح أعمارهم بين 18 و60 عامًا، مع مراعاة التنوع في الجنس، المستوى التعليمي، والدخل، لضمان تمثيل مختلف الشرائح الاجتماعية داخل المملكة.
·  الحدود الزمانية
تشمل الدراسة الفترة الزمنية من يناير 2026 حتى يونيو 2026، وهي الفترة المخصصة لجمع البيانات، تحليلها، واستخلاص النتائج. ويُراعى في هذه الحدود الزمنية التغيرات المحتملة في سلوك المستهلك وتطور استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، حيث تهدف الدراسة إلى تقديم صورة حالية ودقيقة للعلاقة بين المحتوى المولَّد بالذكاء الاصطناعي وثقة المستهلك وقرارات الشراء في هذه المرحلة الزمنية المحددة.

·  الحدود المكانية
تقتصر الدراسة على المملكة العربية السعودية باعتبارها بيئة تطبيقية رئيسية، حيث يشهد السوق السعودي توسعًا سريعًا في استخدام التكنولوجيا الرقمية في التسويق، بالإضافة إلى خصوصياته الثقافية والاجتماعية التي تؤثر على سلوك المستهلك. ولضمان تمثيل جغرافي جيد، سيتم اختيار المشاركين من مختلف مناطق المملكة، بما في ذلك المدن الكبرى مثل الرياض، جدة، والدمام، مع مراعاة التنوع بين المناطق الحضرية والريفية لتقديم نتائج شاملة وقابلة للتطبيق على نطاق وطني.
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