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[bookmark: _8ax2kd4rrag]أولاً: المقدمة
يشهد الفضاء الرقمي تحولاً ملحوظاً في طريقة بحث المستخدمين عن المعلومات واتخاذ قراراتهم الشرائية. فبعد أكثر من عقدين من هيمنة محركات البحث التقليدية مثل Google و Bing و Yahoo، ظهرت نماذج اللغة الكبيرة والذكاء التوليدي (Generative AI) لتقدم نمطاً جديداً للبحث يعتمد على الحوار والفهم السياقي بدلاً من مجرد مطابقة الكلمات المفتاحية.
في النموذج التقليدي، كان المستخدم يدخل كلمات مفتاحية ويحصل على قائمة نتائج يختار منها. أما اليوم، فالمستخدم يطرح أسئلة طبيعية ويحصل على إجابات مباشرة ومخصصة تفهم سياقه واحتياجاته. وفقاً لـ Google (2024)، فإن "نتائج البحث المدعومة بالذكاء التوليدي تغيّر نمط اكتشاف المعلومات، من التصفح إلى التفاعل". هذا التطور يمثل الانتقال من تحسين محركات البحث (SEO) إلى تحسين محركات الإجابة (AEO - Answer Engine Optimization).
في السعودية، وضمن جهود التحول الرقمي، أنشأت الحكومة الهيئة السعودية للبيانات والذكاء الاصطناعي (سدايا - SDAIA) لقيادة تطوير البنية التحتية للذكاء الاصطناعي. وفقاً لتقرير SDAIA (2024)، "تتقدم المملكة في تبني الذكاء الاصطناعي عبر محاور استراتيجية أبرزها التسويق والتحليل السلوكي". وفي قطاع التسويق تحديداً، لا تزال معظم المؤسسات تعتمد على ممارسات SEO التقليدية، بينما بدأت أنظمة الذكاء التوليدي مثل ChatGPT و Claude و Google Gemini و Bing Copilot تؤثر على كيفية اكتشاف المستخدمين للعلامات التجارية واتخاذ قراراتهم.
تشير دراسة McKinsey (2024) إلى أن "الشركات الخليجية تتبنّى الذكاء التوليدي بوتيرة متسارعة مع عوائد استثمارية مرتفعة في التسويق". وفي سياق مشابه، أظهر تقرير BrightEdge (2024) أن "التحول من SEO إلى AEO ليس نهاية البحث، بل إعادة صياغة لموقع القرار الشرائي". هذا التحول لا يمس الجوانب التقنية فحسب، بل يمتد إلى سلوك العميل ذاته: كيف يبحث؟ بماذا يثق؟ ومن يوجه قراراته؟









[bookmark: _ufafpjtm0aa2]ثانياً: مشكلة الدراسة
رغم انتشار ممارسات تحسين محركات البحث (SEO) في المؤسسات السعودية، إلا أن معظمها لا يزال يعتمد على نموذج تقليدي قائم على الكلمات المفتاحية والروابط الخلفية. في المقابل، تعمل أنظمة البحث الحديثة القائمة على الذكاء التوليدي بطريقة مختلفة تماماً: فهي تفهم النية، تحلل السياق، وتقدم إجابات مباشرة بدلاً من قوائم الروابط.
يشير Microsoft (2024) في تقريره عن Bing Copilot إلى أن دمج Bing Copilot يعيد تعريف رحلة المستخدم من استعلام إلى إجابة مباشرة مدعومة بالسياق". وفي دراسة ميدانية أجرتها SEMrush (2024)، وُجد أن "المحتوى المحسَّن وفق الذكاء التوليدي يحقق معدلات تفاعل أعلى بـ 38%". بالمقابل، أشار تحليل Ahrefs (2024) إلى أن "ظهور AI Search خفّض الزيارات العضوية التقليدية بنسبة تصل إلى 20% في بعض المجالات".
هنا تظهر الفجوة: لم يعد السؤال "كيف تظهر في المرتبة الأولى؟" بل أصبح "كيف تجعل الذكاء الاصطناعي يوصي بمنتجك أو خدمتك؟" المشكلة الأساسية لا تكمن فقط في ضعف المهارات التقنية، بل في غياب الفهم العميق لكيفية تغير سلوك المستخدم السعودي في بيئة البحث الجديدة، وعدم وجود دراسات محلية تقيس هذا التحول أو تقدم توجيهات عملية للمؤسسات.

[bookmark: _8opdaz3dz0mx]السؤال الرئيسي:
إلى أي مدى تحول سلوك المستخدمين السعوديين في البحث عن المعلومات والمنتجات من محركات البحث التقليدية (SEO) إلى أنظمة الذكاء التوليدي (AEO)، وما تأثير ذلك على استراتيجيات التسويق الرقمي؟

[bookmark: _b54lh0t5mjgn]ثالثاً: أسئلة الدراسة
[bookmark: _na71s3qij2ca]الأسئلة الفرعية:
المحور الأول: فهم السلوك
· 1. كيف يختلف نمط استخدام السعوديين لأنظمة الذكاء التوليدي عن محركات البحث التقليدية؟
· 2.ما العوامل التي تؤثر على ثقة المستخدمين السعوديين في نتائج الذكاء التوليدي؟
المحور الثاني: قياس الجاهزية
               3. ما مستوى معرفة المسوقين السعوديين بمفاهيم AEO وممارساتها؟
              4. ما الفجوات التقنية والمعرفية التي تواجه المؤسسات في التحول من SEO إلى AEO؟
المحور الثالث: الممارسة والتطبيق
      5. ما المتطلبات اللازمة لتحسين ظهور المحتوى في إجابات أنظمة الذكاء التوليدي؟
     6. كيف يمكن للمؤسسات قياس فعالية استراتيجيات AEO؟
المحور الرابع: التحديات والفرص
    7. ما التحديات الرئيسية (الخصوصية، الدقة، التكلفة) لتطبيق AEO في السوق السعودي؟
   8. ما الفرص التسويقية التي يخلقها هذا التحول للمؤسسات المحلية؟


[bookmark: _8n262bd1f2wc]رابعاً: أهداف الدراسة
[bookmark: _vw7sg0ikj91l]الهدف العام:
تحليل تحول سلوك المستخدمين السعوديين نحو أنظمة البحث القائمة على الذكاء التوليدي، وتحديد متطلبات تطبيق استراتيجيات AEO في البيئة السعودية.

[bookmark: _smbpiw2gc5j5]الأهداف الفرعية:
أولاً: أهداف تحليلية
· قياس معدل استخدام السعوديين لأنظمة الذكاء التوليدي في البحث والقرارات الشرائية.
· تحليل العوامل المؤثرة على ثقة المستخدمين في نتائج الذكاء التوليدي.

ثانياً: أهداف تقييمية
 3. تقييم مستوى جاهزية المؤسسات السعودية لتطبيق ممارسات AEO.
 4.تحديد الفجوات بين الممارسات الحالية ومتطلبات البيئة الجديدة.





ثالثاً: أهداف تطبيقية
 5. تطوير دليل إرشادي لتطبيق AEO يراعي الخصوصية اللغوية والثقافية للسوق السعودي.
 6. اقتراح مؤشرات قياس أداء (KPIs) مناسبة لبيئة AEO.

[bookmark: _lm6u2b4rozit]خامساً: أهمية الدراسة
[bookmark: _vgt7gaxhpqo8]الأهمية العلمية:
1. سد فجوة بحثية: لا توجد دراسات عربية منشورة تتناول AEO في سياق سلوك المستهلك المحلي. كما أشار Määttä (2025) في بحثه "From SEO to GEO"، فإن "التحول من SEO إلى GEO يمثل النقلة الثالثة في تاريخ البحث الرقمي"، لكن الدراسات حول هذا التحول في السياق العربي محدودة جداً.
2. المساهمة المنهجية: تقديم إطار تحليلي لدراسة التحولات السلوكية في البيئات الرقمية. وفقاً لـ Liu (2024)، "الذكاء التوليدي غيّر جوهر عملية البحث من retrieval إلى reasoning"، وهذا يتطلب أطر تحليل جديدة.
3. البيانات المحلية: توفير بيانات أولية عن السوق السعودي يمكن البناء عليها في أبحاث مستقبلية.

[bookmark: _aeeq35e9ybwz]الأهمية العملية:
للمؤسسات:
· فهم أفضل لسلوك العملاء الرقمي الحالي
· إرشادات عملية لتحسين الظهور في أنظمة الذكاء التوليدي
· معايير لقياس فعالية استراتيجيات AEO
وفقاً لدراسة Accenture (2024)، "الشركات التي تدمج الذكاء التوليدي في التسويق تحقق نموًا بمعدل 1.7×"، مما يبرز الأهمية العملية لهذا التحول.
للمسوقين:
· تحديد المهارات والمعارف المطلوبة للعمل في بيئة AEO
· أدوات عملية لتطوير المحتوى المناسب
كما أشار  Ray  (2024) في المقالة التي كانت بعنوان هل مات تحسين محركات البحث ، فإن "الذكاء التوليدي لا يقتل SEO بل يجعله أكثر ذكاءً"، وهذا يتطلب تطوير مهارات جديدة.
للقطاع الرقمي:
1. المساهمة في رفع كفاءة الممارسات التسويقية الرقمية
2. دعم توجهات التحول الرقمي في القطاع الخاص
تقرير SDAIA (2024) حول "AI Adoption Framework" يوفر "إطار الاعتماد الوطني مرجعًا لتطبيقات الذكاء الاصطناعي في المؤسسات السعودية"، وهذه الدراسة تكمل هذا الإطار في مجال التسويق الرقمي.

[bookmark: _shsowioxbanc]سادساً: فرضيات الدراسة
[bookmark: _xnlr8zxj7glw]H1: العلاقة بين الوعي والممارسة
توجد علاقة ارتباطية موجبة بين مستوى معرفة المسوقين بـ AEO ودرجة تطبيقها في مؤسساتهم.
[bookmark: _dzs66018upa2]H2: العوامل المؤسسية
تختلف درجة تبني AEO باختلاف حجم المؤسسة ومستوى النضج الرقمي والقطاع.
[bookmark: _ryqozs9264kp]H3: الثقة والاستخدام
يرتبط مستوى ثقة المستخدمين في نتائج الذكاء التوليدي بمعدل اعتمادهم عليها في القرارات الشرائية.
وفقاً لـ Qi et al. (2024) في بحثهم "Trustworthy RAG"، فإن "الثقة في مخرجات البحث التوليدي تعتمد على وضوح مصدر المعلومة"، وهذا يدعم الفرضية الثالثة.
[bookmark: _i05i16tjdx0h]H4: التحديات الأساسية
تمثل الخصوصية والدقة والتكلفة أبرز العوائق أمام تطبيق AEO الفعال في السوق السعودي.


[bookmark: _izy1l0p4dof7]سابعاً: حدود الدراسة
[bookmark: _6wc2kwas39xq]الحدود الموضوعية:
· تركز الدراسة على تحسين محركات الإجابة (AEO) وتأثيره على سلوك البحث
· تشمل أنظمة الذكاء التوليدي الرئيسية: ChatGPT، Google Gemini، Bing Copilot، Claude
· لا تشمل جوانب أخرى من التسويق الرقمي مثل Social Media Marketing أو Email Marketing

[bookmark: _hahlqmbsnyi2]الحدود المكانية:
· المملكة العربية السعودية
· التركيز على المدن الرئيسية: الرياض، جدة، الدمام، مكة المكرمة، المدينة المنورة
· 
[bookmark: _e5qagvahiap6]الحدود الزمانية:
فترة جمع البيانات: من يناير 2025 إلى مارس 2025
· البيانات تعكس الوضع الحالي وقد تتغير مع التطور السريع للتقنية
· 
[bookmark: _yb0rxmrvzslj]الحدود البشرية:
· العينة الأولى: المسوقون والمختصون في التسويق الرقمي بالمؤسسات السعودية
· العينة الثانية: المستخدمون السعوديون (18-65 سنة) الذين يستخدمون الإنترنت
· 

[bookmark: _hd5mytshnbl1]المحددات:
سرعة تطور تقنيات الذكاء الاصطناعي قد تجعل بعض النتائج قابلة للتحديث
الاعتماد على البيانات المُبلّغ عنها ذاتياً (Self-reported data) قد لا تعكس النتائج واقع المناطق الريفية بدقة



ثامناً: مصطلحات الدراسة
[bookmark: _tjxl8w4a1oj8]1. تحسين محركات البحث (SEO - Search Engine Optimization):
هو مجموعة الممارسات والتقنيات المستخدمة لتحسين ظهور المواقع الإلكترونية في نتائج محركات البحث التقليدية مثل Google.
[bookmark: _rw65c0f9beeg]2. تحسين محركات الإجابة (AEO - Answer Engine Optimization):
يعرف باستراتيجيات تحسين المحتوى ليظهر في الإجابات المباشرة التي تقدمها أنظمة الذكاء التوليدي.
[bookmark: _fn2gymd7prhk]3. تحسين المحركات التوليدية (GEO - Generative Engine Optimization):
هو مصطلح يستخدم أحياناً بالتبادل مع AEO، يشير إلى تحسين المحتوى للظهور في نتائج محركات البحث القائمة على الذكاء التوليدي.
[bookmark: _4lmpu3p11ijb]4. الذكاء التوليدي (Generative AI):
تعرف بأنه تقنيات الذكاء الاصطناعي القادرة على إنتاج محتوى جديد (نص، صور، صوت) بناءً على التعلم من البيانات.
[bookmark: _sle1gugf0wj3]5. نماذج اللغة الكبيرة (LLMs - Large Language Models):
هي نماذج الذكاء الاصطناعي المدربة على كميات ضخمة من النصوص، قادرة على فهم وإنتاج اللغة الطبيعية.
[bookmark: _m9td9ddxyfmx]6. سلوك البحث (Search Behavior):                                                                                                     الأنماط والعادات التي يتبعها المستخدمون عند البحث عن معلومات أو منتجات عبر الإنترنت.
[bookmark: _qyy1ws21fe3i]7. الثقة في التقنية (Technology Trust): 
مستوى اعتماد المستخدم على نتائج التقنية ورضاه عن دقتها وموثوقيتها.
[bookmark: _wv2pw84myhzs]8. معدل التبني (Adoption Rate):
النسبة المئوية للمستخدمين أو المؤسسات التي تستخدم تقنية معينة خلال فترة زمنية محددة.
[bookmark: _ko44me5z2wwq]

تاسعاً: الإطار النظري للدراس
[bookmark: _rghvq1m36x3s]1. نظرية قبول التقنية (Technology Acceptance Model - TAM) 
وضع Davis (1989) نموذج قبول التقنية الذي يفسر كيف يتبنى المستخدمون التقنيات الجديدة بناءً على متغيرين رئيسيين:
الفائدة المدركة (Perceived Usefulness)
سهولة الاستخدام المدركة (Perceived Ease of Use) 
في سياق هذه الدراسة، يمكن تطبيق TAM لفهم:
لماذا يتبنى المستخدمون السعوديون أنظمة الذكاء التوليدي؟
ما العوامل التي تزيد من قبولهم لها؟
[bookmark: _w5ppkwflzoty]2. نظرية انتشار الابتكار (Diffusion of Innovation Theory) 
طور Rogers (1962) نظرية تشرح كيف تنتشر التقنيات الجديدة في المجتمعات عبر خمس فئات:
المبتكرون (Innovators) - 2.5%
المتبنون الأوائل (Early Adopters) - 13.5%
الأغلبية المبكرة (Early Majority) - 34%
الأغلبية المتأخرة (Late Majority) - 34%
المتأخرون (Laggards) - 16%

وهذه النظرية تساعد في فهم:
في أي مرحلة يقع السوق السعودي حالياً؟ ما هي خصائص المتبنين الأوائل لـ AEO؟


[bookmark: _5l9n25flz12n]3. نظرية سلوك المستهلك الرقمي
وفقاً لـ Think with Google (2024)، "فإن المستهلكون يتوقعون الآن أن يفهمهم الذكاء الاصطناعي مثل صديق شخصي". وهذا التحول يعكس تغيراً في:
· الدافع: من البحث عن معلومات إلى طلب توصيات
· التوقعات: من قوائم نتائج إلى إجابات مباشرة
· الثقة: من الاعتماد على العلامات التجارية إلى الاعتماد على الذكاء الاصطناعي
[bookmark: _pg685hlsfcun]4. النموذج المقترح للدراسة
المتغيرات المستقلة:
├─ الوعي بـ AEO
├─ حجم المؤسسة
├─ مستوى النضج الرقمي
├─ الخبرة في التسويق الرقمي
└─ القطاع الاقتصادي
↓ تؤثر على ↓
المتغيرات التابعة:
├─ درجة تبني ممارسات AEO
├─ فعالية الاستراتيجيات
└─ النتائج التسويقية
المتغيرات الوسيطة:
├─ مستوى الثقة في الذكاء التوليدي
└─ توفر الموارد (بشرية، مالية، تقنية)
المتغيرات المعدّلة:
├─ سرعة تطور التقنية
└─ البيئة التنظيمية






عاشراً: الدراسات السابقة
أولاً: الدراسات العربية
 1تتبع المصادر لنصوص نماذج اللغة الكبيرة Wang et al. . (2023)
أجرى Wang وفريقه دراسة على arXiv حول تتبع مصادر المعلومات في نماذج اللغة الكبيرة. أشارت الدراسة إلى أن "النماذج اللغوية تحتاج إلى تتبع مصادرها لتقليل الانحياز وتحسين مصداقية الإجابات".
الاستفادة: تؤسس لأهمية المصداقية في AEO.
2. Sinnamon et al. (2024) - Generative Search as Knowledge Arbiter
دراسة من جامعة بريستول خلصت إلى أن "الذكاء التوليدي أصبح بوابة جديدة للمعرفة واتخاذ القرار".
الاستفادة: تدعم الفرضية حول تحول مصادر المعرفة.
3. Määttä (2025) - From SEO to GEO
بحث فنلندي حديث يرى أن "التحول من SEO إلى GEO يمثل النقلة الثالثة في تاريخ البحث الرقمي".
الاستفادة: يوفر إطار تاريخي للتحول.
ثانياً: التقارير المؤسسية
1. McKinsey (2024) - The State of Gen AI in GCC
أشار التقرير إلى أن الشركات الخليجية تتبنى الذكاء التوليدي بوتيرة متسارعة مع عوائد استثمارية مرتفعة في التسويق.
الفجوة: لم يركز على AEO تحديداً، بل على الذكاء التوليدي عموماً.
2. BrightEdge (2024) - Generative AI Search Impact Report
وثّق التقرير أن التحول من SEO إلى AEO يعيد صياغة موقع القرار الشرائي.
الفجوة: لم يدرس السوق السعودي بشكل محدد.
[bookmark: _9h0meofopbk]3. SDAIA (2024) - State of AI in Saudi Arabia
التقرير الرسمي الذي يوضح أن المملكة تتقدم في تبني الذكاء الاصطناعي عبر محاور استراتيجية أبرزها التسويق.
الفجوة: لم يتطرق لسلوك المستهلك في البحث.
ثالثاً: الدراسات العربية
1. القحطاني حسن وا(2022) - استراتيجيات التسويق عبر محركات البحث وسلوك العميل في السعودية
رسالة ماجستير سعودية خلصت إلى أن "السلوك السعودي في البحث يعتمد على الثقة بالمصادر الأولى".
الفجوة: أُجريت قبل انتشار الذكاء التوليدي، تركز على SEO فقط.
الفجوة البحثية التي تسدها هذه الدراسة:
1. لا توجد دراسة عربية تتناول التحول من SEO إلى AEO في سياق سلوك المستهلك
2. الدراسات الأجنبية لا تعكس الخصوصية الثقافية واللغوية للسوق السعودي
3. التقارير المؤسسية تفتقر للعمق الأكاديمي والتحليل السلوكي المفصل
4. لا توجد بيانات كمية عن معدل تبني AEO في المؤسسات السعودية






الفجوة البحثية التي تسدها هذه الدراسة:

لا توجد دراسة عربية تتناول التحول من SEO إلى AEO في سياق سلوك المستهلك
وتشير بأن الدراسات الأجنبية لا تعكس الخصوصية الثقافية واللغوية للسوق السعودي
وبأن التقارير المؤسسية تفتقر للعمق الأكاديمي والتحليل السلوكي المفصل
ولا توجد بيانات كمية عن معدل تبني AEO في المؤسسات السعودية













حادي عشر: منهجية البحث

1. منهج البحث

المنهج المتبع: المنهج المختلط (Mixed Methods)

الجانب الكمي: استبيان إلكتروني موسع
الجانب النوعي: مقابلات شبه منظمة
المبرر:

الجمع بين القياس الكمي للظواهر والفهم العميق للأسباب
الاستفادة من قوة كل منهج في تعويض نقاط ضعف الآخر
التصميم البحثي: وصفي تحليلي استكشافي

2. مجتمع الدراسة
المجتمع الأول: المسوقون والمختصون في التسويق الرقمي

العاملون في مؤسسات القطاع الخاص بالسعودية
المقدر عددهم: ~15,000 مسوق (تقدير بناءً على بيانات الغرف التجارية)
المجتمع الثاني: المستخدمون السعوديون للإنترنت

الفئة العمرية: 18-65 سنة
المقدر عددهم: ~28 مليون مستخدم (وفقاً لهيئة الاتصالات 2024)
3. عينة الدراسة
العينة الأولى (المسوقون):

الحجم: 350 مسوق
طريقة الاختيار: عينة عشوائية طبقية حسب:
حجم المؤسسة (صغيرة، متوسطة، كبيرة)
القطاع (تجزئة، خدمات، تقنية، صحة، تعليم)
المنطقة الجغرافية
معايير الاختيار:يعمل في مجال التسويق الرقمي لمدة سنة على الأقل
لديه خبرة في SEO أو إدارة المحتوى الرقمي
العينة الثانية (المستخدمون):

الحجم: 500 مستخدم
طريقة الاختيار: عينة عشوائية بسيطة عبر منصات التواصل الاجتماعي
معايير الاختيار: سعودي الجنسية أو مقيم في السعودية
يستخدم الإنترنت يومياً
عمره بين 18-65 سنة
استخدم أنظمة ذكاء توليدي مرة واحدة على الأقل
العينة الثالثة (المقابلات النوعية):

الحجم: 15 خبير
طريقة الاختيار: عينة قصدية
الفئات المستهدفة:5 مدراء تسويق رقمي في مؤسسات كبرى
5 مختصين في SEO/AEO
5 مستشارين في الذكاء الاصطناعي والتحول الرقمي
4. أدوات جمع البيانات
أ. الاستبيان الإلكتروني (للمسوقين والمستخدمين)
القسم الأول: البيانات الديموغرافية (5 أسئلة)

العمر، الجنس، المنطقة، مستوى التعليم، طبيعة العمل
القسم الثاني: أنماط البحث الحالية (10 أسئلة)

كم مرة تستخدم محركات البحث التقليدية؟
كم مرة تستخدم أنظمة الذكاء التوليدي؟
في أي مواقف تفضل كل نوع؟
مقياس Likert (1-5) لقياس التفضيلات



القسم الثالث: الثقة والاعتمادية (8 أسئلة)

يركز هذا القسم على تقييم ثقة المستخدمين في مختلف أنواع نتائج البحث (التقليدية والمدفوعة والمولدة بالذكاء الاصطناعي)، وهي محاور تتناولها دراسات التسويق السعودي [553، 499] والتقارير الحديثة حول الذكاء الاصطناعي [183، 363].
	م
	السؤال
	المقياس المستخدم / نوع الإجابة
	الهدف من القياس

	1
	ما مستوى ثقتك في نتائج Google؟
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	قياس الثقة في المنهجية التقليدية (المرجع الأساسي).

	2
	ما مستوى ثقتك في إجابات ChatGPT (أو أنظمة الذكاء التوليدي الأخرى)؟
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	قياس الثقة في المنهجية الجديدة (AEO).

	3
	هل تتحقق من مصادر المعلومات التي تحصل عليها من الذكاء التوليدي؟
	خيارات متعددة (دائماً/أحياناً/نادراً/أبداً)
	تحديد مدى وعي المستخدمين بضرورة التحقق، خاصة أن "الثقة تعتمد على وضوح مصدر المعلومة".

	4
	ما العوامل المؤثرة على ثقتك في إجابات الذكاء التوليدي؟
	سؤال مفتوح أو متعدد الخيارات (مثل: دقة المعلومة، وجود رابط للمصدر، حداثة المعلومة)
	تحديد العوامل التي يعتمد عليها المستخدم السعودي في بناء الثقة.

	5
	هل تعتبر إجابة الذكاء التوليدي أكثر دقة من النتائج التقليدية عند البحث عن حقائق؟ (استنتاج من سياق الدراسة)
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	مقارنة القيمة المدركة لأنظمة AEO مقابل SEO.

	6
	هل تعتمد على الإجابات التوليدية في اتخاذ قراراتك اليومية (غير الشرائية)؟ (استنتاج من سياق الدراسة)
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	قياس مدى الاعتماد العملي على التقنية، وفقاً لـ TAM.

	7
	ما مدى رضاك عن وضوح مصادر المعلومات التي تقدمها أنظمة الذكاء التوليدي؟ (استنتاج من سياق الدراسة)
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	اختبار الجانب المتعلق بـ "وضوح مصدر المعلومة" كعامل محدد للثقة.

	8
	هل تشعر بالقلق بشأن خصوصية بياناتك عند استخدام أنظمة الذكاء التوليدي؟ (استنتاج من سياق الدراسة والفرضية H4)
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	تقييم إحدى التحديات الرئيسية (الخصوصية) في تطبيق AEO.



القسم الرابع: الوعي بـ AEO (للمسوقين فقط - 12 سؤال)

	م
	السؤال
	المقياس المستخدم / نوع الإجابة
	الهدف من القياس

	1
	هل سمعت عن مصطلح "تحسين محركات الإجابة" (AEO)؟
	خيارات متعددة (نعم / لا / غير متأكد)
	قياس الوعي الأولي بالمصطلح الجديد، وهو خط الأساس للفرضية H1.

	2
	إذا كانت الإجابة نعم، كيف عرفت عنه؟
	متعدد (دورات تدريبية، مقالات، زملاء عمل، تجربة شخصية)
	تحديد قنوات تلقي المعرفة وأين يكمن التركيز التعليمي.

	3
	ما مستوى فهمك لمفهوم AEO؟
	مقياس ليكرت (1=لا أفهمه - 5=أفهمه تماماً)
	قياس العمق المعرفي لمدى جاهزية الفريق البشري.

	4
	هل تطبق مؤسستك حالياً ممارسات AEO؟
	خيارات (نعم بشكل كامل / نعم جزئياً / لا / لا أعرف)
	قياس معدل التبني والممارسة الفعلية لاستراتيجيات AEO.

	5
	ما الممارسات المطبقة؟ (اختر جميع ما ينطبق)
	متعدد (كتابة محتوى يجيب على أسئلة محددة، استخدام Structured Data، تحسين سرعة الموقع، إنشاء صفحات FAQ)
	تقييم جودة وتركيز التطبيق الفعلي لاستراتيجيات AEO.

	6
	إلى أي مدى ترى أن ميزانية التسويق الرقمي الحالية كافية للانتقال إلى AEO؟
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	قياس البعد الاستراتيجي/المالي، وهو جزء من المتغيرات الوسيطة (توفر الموارد).

	7
	التحدي الأكبر: نقص المعرفة والمهارات اللازمة لتطبيق AEO.
	ترتيب من 1-5 (من الأسئلة التي يجب ترتيبها)
	تقييم الفجوات المعرفية التي تواجه المؤسسة (السؤال الفرعي 4).

	8
	التحدي الأكبر: عدم توفر الميزانية الكافية للانتقال إلى AEO.
	ترتيب من 1-5
	تقييم العوائق المالية أمام التطبيق.

	9
	التحدي الأكبر: عدم وجود أدوات تقنية مناسبة لقياس AEO.
	ترتيب من 1-5
	تقييم صعوبة القياس كأحد التحديات الرئيسية (الفرضية H4 والتحديات) [46، 11].

	10
	التحدي الأكبر: عدم الدعم من الإدارة العليا للتحول إلى AEO.
	ترتيب من 1-5
	تقييم العوامل المؤسسية في عملية التبني (الفرضية H2) [46، 10].

	11
	التحدي الأكبر: صعوبة قياس نتائج AEO وتأثيرها على العائد الاستثماري (ROI).
	ترتيب من 1-5
	تقييم التحدي في قياس الفعالية.

	12
	هل تعتقد أن فريقك الحالي لديه المهارات الكافية للتعامل مع تحديات AEO؟ (استنتاج من سياق الدراسة)
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	قياس البعد البشري في نموذج تقييم الجاهزية

	13
	هل سمعت عن مصطلح "تحسين محركات الإجابة" (AEO)؟
	خيارات متعددة (نعم / لا / غير متأكد)
	قياس الوعي الأولي بالمصطلح الجديد، وهو خط الأساس للفرضية H1.

	14
	إذا كانت الإجابة نعم، كيف عرفت عنه؟
	متعدد (دورات تدريبية، مقالات، زملاء عمل، تجربة شخصية)
	تحديد قنوات تلقي المعرفة وأين يكمن التركيز التعليمي.









القسم الخامس: السلوك الشرائي (للمستخدمين - 10 أسئلة)
	م
	السؤال
	المقياس المستخدم / نوع الإجابة
	الهدف من القياس

	1
	هل سبق أن اشتريت منتجاً بناءً على توصية من نظام ذكاء توليدي؟
	خيارات (نعم / لا)
	قياس معدل الاستخدام الفعلي لأنظمة AEO في القرارات الشرائية [25، 48].

	2
	إذا نعم، كم مرة حدث ذلك في آخر 3 أشهر؟
	خيارات محددة (مرة واحدة، 2-3 مرات، 4-6 مرات، أكثر من 6)
	قياس تكرار الاعتمادية على AEO في الشراء، وهو مؤشر على الثقة [11، 48].

	3
	هل تعتمد على الإجابات التوليدية عند البحث عن مراجعات المنتجات (Reviews)؟ (استنتاج من السياق)
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	تقييم دور AEO في مرحلة تقييم البدائل في رحلة العميل [3، 17].

	4
	في أي مرحلة من مراحل الشراء (التوعية، التفكير، القرار) تستخدم أنظمة الذكاء التوليدي بشكل أساسي؟ (استنتاج من السياق)
	اختيار من متعدد
	تحديد موقع القرار الشرائي الجديد الذي أشارت إليه دراسة BrightEdge.

	5
	هل الإجابة المباشرة التي يقدمها الذكاء الاصطناعي تقلل من بحثك اللاحق عن معلومات إضافية؟ (استنتاج من السياق)
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	قياس تأثير الكفاءة وفعالية AEO في تغيير نمط البحث.

	6
	هل تعتقد أن توصيات الذكاء التوليدي "أكثر تخصيصاً" لاحتياجاتك من نتائج البحث التقليدية؟ (استنتاج من السياق)
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	قياس القيمة المدركة لتجربة AEO، وفقاً لنموذج TAM.

	7
	عندما تجيب أنظمة الذكاء الاصطناعي على سؤالك، هل يسهل عليك اتخاذ قرار الشراء بعدها؟ (استنتاج من السياق)
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	تقييم تأثير سهولة الاستخدام المدركة (Perceived Ease of Use) على القرار الشرائي.

	8
	ما مدى رضاك عن جودة المنتجات أو الخدمات التي اشتريتها بناءً على توصية الذكاء التوليدي؟ (استنتاج من السياق)
	مقياس ليكرت خماسي (1-5)
	قياس النتائج النهائية لاعتماد المستخدم على AEO.

	9
	هل تنوي الاستمرار في استخدام أنظمة الذكاء التوليدي في قراراتك الشرائية المستقبلية؟ (استنتاج من الملحق)
	خيارات (نعم / لا / غير متأكد)
	تقييم النية السلوكية للاستمرار في تبني التقنية [14، 15].

	10
	هل تعود إلى محركات البحث التقليدية (Google) بعد تلقي إجابة من الذكاء التوليدي؟ (استنتاج من السياق)
	خيارات (دائماً / أحياناً / نادراً / أبداً)
	تحديد مدى اكتمال الإجابة التوليدية في تلبية نية المستخدم.



أ.إجمالي الأسئلة:
استبيان المسوقين: 35 سؤال
استبيان المستخدمين: 33 سؤال
المقياس المستخدم: مقياس ليكرت الخماسي (1=غير موافق بشدة، 5=موافق بشدة)

ب. دليل المقابلة شبه المنظمة

المحور الأول: التجربة الشخصية (15 دقيقة)

	م
	السؤال الأساسي
	المدة
	الأهداف المنهجية المتعلقة بالدراسة

	1
	حدثني عن دورك ومسؤولياتك في التسويق الرقمي.
	2 دقيقة
	تأسيس الخلفية المهنية للخبير وتصنيفه (لربطه لاحقاً بـ H2).

	2
	متى بدأت تسمع عن AEO؟ كيف كان انطباعك الأول؟
	3 دقيقة
	تحديد الوعي الأولي بـ AEO ومدى أهميته المدركة، والمرتبطة بالفرضية H1.

	3
	هل بدأت بتطبيق أي ممارسات AEO؟ متى؟
	4 دقيقة
	قياس معدل التبني الفعلي للتقنية وتحديد العوامل الدافعة (مثل تأثير انخفاض الزيارات العضوية).

	4
	ما التحديات الأولى التي واجهتك عند محاولة تطبيق AEO؟
	3 دقيقة
	تحديد التحديات الأساسية (H4) في المراحل المبكرة للتطبيق [46، 11].

	5
	ما النتائج المبكرة التي لاحظتها بعد تطبيق ممارسات AEO؟
	3 دقيقة
	تقييم فعالية الاستراتيجيات وأثرها على النتائج التسويقية (مثل CTR).




المحور الثاني: الفجوات والاحتياجات (15 دقيقة)

	م
	السؤال الأساسي
	المدة
	الأهداف المنهجية المتعلقة بالدراسة

	6
	ما المهارات والمعارف الناقصة حاليًا في فريقكم للتعامل بفعالية مع AEO؟
	5 دقيقة
	تحديد الفجوات المعرفية والبشرية (التي وردت كأحد التحديات الرئيسية في استبيان المسوقين)، واللازمة لتطوير المناهج التدريبية.

	7
	ما الأدوات المطلوبة لتسهيل عملية التحول والقياس في بيئة AEO؟
	5 دقيقة
	تحديد الفجوات التقنية وتقييم التحديات المتعلقة بـ صعوبة قياس الظهور في AEO [39، 46]، وتحديد أدوات مناسبة (مثل Schema.org Validator).

	8
	ما الدعم الذي تحتاجونه من الإدارة العليا أو المؤسسة لتطبيق AEO بنجاح؟
	5 دقيقة
	تقييم العوامل المؤسسية التي تؤثر على تبني AEO (الفرضية H2) [10، 11]، وتحديد مدى كفاية الميزانية المخصصة [46، 35].



المحور الثالث: الرؤية المستقبلية (10 دقيقة)

	م
	السؤال الأساسي
	المدة
	الأهداف المنهجية المتعلقة بالدراسة

	9
	كيف ترى مستقبل SEO؟

	5 دقيقة
	تحديد الفجوات المعرفية والبشرية (التي وردت كأحد التحديات الرئيسية في استبيان المسوقين)، واللازمة لتطوير المناهج التدريبية.

	10
	متى سيصبح AEO معياراً؟
	5 دقيقة
	تحديد الفجوات التقنية وتقييم التحديات المتعلقة بـ صعوبة قياس الظهور في AEO [39، 46]، وتحديد أدوات مناسبة (مثل Schema.org Validator).

	11
	ما نصيحتك للمسوقين الآخرين؟

	5 دقيقة
	تقييم العوامل المؤسسية التي تؤثر على تبني AEO (الفرضية H2) [10، 11]، وتحديد مدى كفاية الميزانية المخصصة [46، 35].



مدة المقابلة: 40-45 دقيقة طريقة التسجيل: تسجيل صوتي بموافقة المشارك
ج. تحليل المحتوى (بيانات ثانوية)
المصادر:

مواقع 10 مؤسسات سعودية :
تحليل جودة المحتوى
فحص توافق Structured Data
قياس سرعة التحميل
تقييم توافق الهاتف المحمول
نتائج البحث الفعلية:
اختبار 50 استعلام شائع بالعربية
مقارنة النتائج في Google vs ChatGPT
تحديد أي مواقع تظهر في كلا النظامين

الأدوات المستخدمة:
Google Search Console
Schema.org Validator
PageSpeed Insights
Mobile-Friendly Test

5. صدق وثبات الأدوات

الصدق الظاهري (Face Validity):
عرض الاستبيان على 5 محكمين من أعضاء هيئة التدريس في:
التسويق الرقمي
نظم المعلومات
الإحصاء
صدق المحتوى (Content Validity):
التأكد من تغطية الاستبيان لجميع أبعاد الدراسة
مراجعة الأسئلة مع خبراء الصناعة
الثبات (Reliability):
اختبار ألفا كرونباخ (Cronbach's Alpha)
القيمة المقبولة: ≥ 0.70
التطبيق على عينة تجريبية: 50 مشارك
الاختبار التجريبي (Pilot Test):
العدد: 50 مسوق + 50 مستخدم
الهدف:التأكد من وضوح الأسئلة
قياس الوقت المستغرق (يجب ألا يزيد عن 12 دقيقة)
تحديد الأسئلة المحيرة أو الغامضة
النتيجة: تعديل 7 أسئلة، حذف سؤالين، إعادة صياغة 5 أسئلة
6. إجراءات التطبيق
المرحلة الأولى: التحضير (3 أسابيع)
الحصول على موافقة الجامعة
تصميم الاستبيان على Google Forms
إعداد دليل المقابلة
تحديد العينة وقنوات التوزيع
المرحلة الثانية: جمع البيانات الكمية (6 أسابيع)
توزيع الاستبيان عبر:
البريد الإلكتروني (قوائم بريدية من الغرف التجارية)
LinkedIn (مجموعات المسوقين)
Twitter/X (هاشتاقات تسويقية)
WhatsApp (مجموعات مهنية)
متابعة يومية لمعدل الاستجابة
إرسال تذكيرين (بعد أسبوعين وأربعة أسابيع)
المرحلة الثالثة: جمع البيانات النوعية (4 أسابيع)
التواصل مع الخبراء
جدولة المقابلات (وجهاً لوجه أو عبر Zoom)
إجراء المقابلات وتسجيلها
تفريغ المقابلات (Transcription)
المرحلة الرابعة: تحليل المحتوى (أسبوعان)
فحص المواقع المختارة
تسجيل النتائج في جداول منظمة
التقاط Screenshots للتوثيق
المرحلة الخامسة: التحليل (4 أسابيع)
تنظيف البيانات
الإحصاء الوصفي
الإحصاء الاستدلالي
تحليل المقابلات
إجمالي المدة: ~19 أسبوع (4.5 شهر)

7. أساليب التحليل الإحصائي
للبيانات الكمية:
أ. الإحصاء الوصفي:

التكرارات والنسب المئوية
المتوسطات الحسابية
الانحرافات المعيارية
الرسوم البيانية (Bar Charts, Pie Charts)
ب. الإحصاء الاستدلالي:

اختبار كاي تربيع (Chi-Square):
لفحص العلاقة بين المتغيرات الفئوية
مثال: هل توجد علاقة بين حجم المؤسسة ومستوى تبني AEO؟
اختبار T للعينات المستقلة (Independent T-Test):
للمقارنة بين مجموعتين
مثال: هل يختلف مستوى الثقة بين مستخدمي Google ومستخدمي ChatGPT؟
تحليل التباين الأحادي (One-Way ANOVA):
للمقارنة بين أكثر من مجموعتين
مثال: هل يختلف معدل التبني باختلاف القطاع؟
معامل ارتباط بيرسون (Pearson Correlation):
لقياس قوة واتجاه العلاقة بين متغيرين
مثال: العلاقة بين الوعي بـ AEO ودرجة التطبيق
تحليل الانحدار الخطي المتعدد (Multiple Linear Regression):
لتحديد تأثير عدة متغيرات مستقلة على متغير تابع
مثال: ما العوامل الأكثر تأثيراً على درجة تبني AEO؟
البرامج المستخدمة:

SPSS v28 (للتحليل الإحصائي الرئيسي)
Microsoft Excel (للجداول والرسوم البسيطة)
Tableau (للتصورات البيانية المتقدمة)
للبيانات النوعية:
أ. التحليل الموضوعي (Thematic Analysis):

الخطوة 1: التعرف على البيانات

قراءة المقابلات المفرغة عدة مرات
تدوين الملاحظات الأولية
الخطوة 2: الترميز الأولي (Initial Coding)

تحديد المفاهيم المتكررة
استخدام ترميز مفتوح (Open Coding)
الخطوة 3: البحث عن الموضوعات (Searching for Themes)

تجميع الرموز المتشابهة
تحديد الموضوعات الرئيسية
الخطوة 4: مراجعة الموضوعات

التأكد من تماسك كل موضوع
التأكد من وضوح الفروق بين الموضوعات
الخطوة 5: تسمية الموضوعات وتعريفها

إعطاء كل موضوع اسم واضح
كتابة تعريف محدد لكل موضوع
الخطوة 6: كتابة التقرير

دمج النتائج النوعية مع الكمية
استخدام اقتباسات مباشرة للتوضيح
البرامج المستخدمة:

NVivo (للترميز والتحليل)
Microsoft Word (للتفريغ)
8. الاعتبارات الأخلاقية
أ. الموافقة المستنيرة (Informed Consent):

شرح واضح لأهداف الدراسة
توضيح أن المشاركة طوعية
الحق في الانسحاب في أي وقت
ب. السرية والخصوصية:

عدم جمع أسماء أو معلومات تعريفية
تخزين البيانات بشكل آمن
استخدام رموز بدلاً من أسماء في المقابلات
ج. عدم الإضرار:

عدم طرح أسئلة محرجة أو حساسة
احترام وقت المشاركين (الاستبيان < 12 دقيقة)
د. النزاهة العلمية:

عدم التلاعب بالبيانات
الإبلاغ عن جميع النتائج (الإيجابية والسلبية)
التوثيق الدقيق للمصادر






ثاني عشر: الجدول الزمني للدراسة

	المرحلة
	المدة الزمنية
	التوقيت (أسبوعياً)
	التفاصيل والمهام الرئيسية

	1. التحضير والتصميم
	أسبوع واحد
	الأسبوع 1
	* مراجعة سريعة للأدبيات الرئيسية (20 مرجع أساسي). * تصميم الاستبيانين الإلكترونيين. * إعداد دليل المقابلة المختصر. * تحديد قائمة الخبراء للمقابلات النوعية.

	2. التحكيم والاختبار التجريبي
	3-4 أيام
	الأسبوع 2 (أول 4 أيام)
	* عرض الأدوات على 3 محكمين من أعضاء هيئة التدريس. * إجراء اختبار تجريبي على 30 مشارك. * تحليل ألفا كرونباخ للثبات. * إجراء التعديلات السريعة المطلوبة على الأدوات.

	3. جمع البيانات الكمية
	أسبوعان
	الأسبوع 2-3
	* توزيع الاستبيانات إلكترونياً عبر المنصات المتعددة. * متابعة يومية لمعدل الاستجابة. * إرسال تذكيرين (بعد 3 أيام وبعد أسبوع). * هدف الوصول: 150 مسوق + 200 مستخدم.

	4. المقابلات النوعية
	أسبوع واحد
	الأسبوع 4
	* إجراء 8 مقابلات معمقة: (3 مدراء تسويق رقمي، 3 متخصصين SEO/AEO، 2 مستشاري ذكاء اصطناعي). * التفريغ الفوري باستخدام أدوات آلية. * المراجعة والترميز الأولي للبيانات النوعية.

	5. التحليل الشامل
	أسبوع واحد
	الأسبوع 5
	* تنظيف البيانات وإدخالها في SPSS. * إجراء التحليل الإحصائي (وصفي واستدلالي). * إجراء التحليل النوعي الموضوعي (Thematic Analysis). * فحص 10 مواقع واختبار 25 استعلام كجزء من التحليل العملي.

	6. الكتابة والمراجعة النهائية
	أسبوع واحد
	الأسبوع 6
	* كتابة فصل النتائج والمناقشة. * إعداد الجداول والرسوم البيانية. * ربط النتائج بالأدبيات والإطار النظري. * المراجعة اللغوية والتنسيق النهائي.

	المجموع
	6 أسابيع
	
	من التحضير حتى التسليم النهائي لتقرير الدراسة.











ثالث عشر: المخرجات المتوقعة

1. النتائج الأكاديمية:
أ. فهم عميق لسلوك البحث:
خريطة تفصيلية لأنماط استخدام المستخدمين السعوديين
تحديد العوامل المؤثرة على التحول من SEO إلى AEO
قياس كمي لمعدلات التبني والثقة
ب. نموذج نظري محلي:

إطار تحليلي يربط بين:
سلوك المستهلك
التقنية
الثقافة المحلية
يمكن تطبيقه في أبحاث مستقبلية
ج. قاعدة بيانات محلية:

أول بيانات كمية عن AEO في السعودية
مرجع للباحثين المستقبليين
2. المخرجات التطبيقية:
أ. دليل AEO للسوق السعودي (50 صفحة):

محتويات الدليل:

الفصل الأول: مقدمة في AEO

ما هو AEO؟
كيف يختلف عن SEO؟
لماذا يجب على المؤسسات السعودية الاهتمام به؟
الفصل الثاني: المبادئ الأساسية

فهم كيف تعمل أنظمة الذكاء التوليدي
ما الذي تبحث عنه هذه الأنظمة في المحتوى؟
أهمية الدقة والمصداقية
الفصل الثالث: تحسين المحتوى العربي

كتابة محتوى واضح ومباشر
استخدام العناوين والقوائم
الإجابة على الأسئلة الشائعة
أمثلة عملية بالعربية
الفصل الرابع: البيانات المنظمة (Structured Data)

ما هي Schema.org؟
كيفية تطبيقها على موقعك
أمثلة بالكود (JSON-LD)
الفصل الخامس: دراسات حالة سعودية

5 أمثلة ناجحة من السوق المحلي
التحديات والحلول
النتائج المحققة
الفصل السادس: الأدوات والموارد

أدوات مجانية للاختبار
مصادر للتعلم المستمر
مجتمعات محلية
ب. نموذج تقييم الجاهزية:

أبعاد التقييم (4 أبعاد × 25 نقطة = 100 نقطة):

1. البعد التقني (40 نقطة):

جودة المحتوى (10)
البنية التحتية للموقع (10)
Structured Data (10)
سرعة وأداء الموقع (10)
2. البعد البشري (30 نقطة):

مهارات الفريق (15)
الوعي بـ AEO (15)
3. البعد الاستراتيجي (20 نقطة):

الميزانية المخصصة (10)
الدعم الإداري (10)
4. البعد الثقافي/اللغوي (10 نقاط):

جودة المحتوى العربي (5)
الحساسية الثقافية (5)
مستويات الجاهزية:

90-100: ممتاز - جاهز للريادة في AEO
75-89: جيد جداً - جاهز مع تحسينات بسيطة
60-74: جيد - يحتاج تطوير متوسط
45-59: مقبول - يحتاج جهد كبير
أقل من 45: ضعيف - يحتاج إعادة بناء
ج. مؤشرات أداء AEO (20 مؤشر):

مؤشرات الظهور:

عدد الإشارات في إجابات ChatGPT
عدد الإشارات في Google AI Overviews
عدد الإشارات في Bing Copilot
ترتيب الإشارة (أول، ثاني، ثالث...)
مؤشرات الجودة: 5. دقة المعلومات المقتبسة 6. اكتمال السياق 7. وجود روابط للمصدر

مؤشرات التفاعل: 8. معدل النقر من إجابات AI (CTR) 9. مدة البقاء على الصفحة 10. معدل التحويل من زوار AI

مؤشرات الثقة: 11. تكرار الإشارة للعلامة التجارية 12. طبيعة الإشارة (إيجابية/محايدة/سلبية) 13. مصداقية المحتوى

مؤشرات تقنية: 14. تطبيق Schema.org (نعم/لا، نوعه) 15. سرعة تحميل الصفحة 16. توافق الهاتف المحمول 17. جودة الروابط الداخلية

مؤشرات المحتوى: 18. عدد الأسئلة المجاب عليها 19. وضوح الإجابات 20. تحديث المحتوى (تاريخ آخر تحديث)

د. خطة تنفيذية (Roadmap) - 12 شهر:

الشهر 1-2: التقييم

استخدام نموذج تقييم الجاهزية
تحديد الفجوات
وضع الأولويات
الشهر 3-4: البنية التحتية

تحسين سرعة الموقع
تطبيق Structured Data
تحسين توافق الهاتف
الشهر 5-7: المحتوى

مراجعة المحتوى الحالي
إعادة كتابة بأسلوب AEO-friendly
إضافة أقسام FAQ
الشهر 8-9: التدريب

تدريب فريق التسويق
ورش عمل عملية
تطبيقات عملية
الشهر 10-11: القياس والتحسين

تتبع مؤشرات الأداء
اختبار A/B
التعديلات المستمرة
الشهر 12: التقييم النهائي

قياس التحسن
توثيق الدروس المستفادة
التخطيط للمرحلة القادمة
3. المساهمات للمجتمع الأكاديمي:
أ. ورقة علمية قابلة للنشر:

في مجلة محكمة عربية أو دولية
التركيز على النتائج الكمية والنموذج النظري
ب. عرض تقديمي (Presentation):

لمؤتمرات التسويق الرقمي
ورش عمل للمسوقين
ج. مدونة تعليمية:

سلسلة مقالات مبسطة
متاحة مجاناً للمهتمين
رابع عشر: التحديات المتوقعة والحلول
التحديات المنهجية:
1. التحدي: سرعة تطور التقنية

الحل: التركيز على المبادئ الأساسية بدلاً من التفاصيل التقنية المتغيرة
2. التحدي: صعوبة الوصول للخبراء

الحل: استخدام شبكة العلاقات المهنية + LinkedIn + حوافز معنوية
3. التحدي: انخفاض معدل الاستجابة للاستبيانات

الحل:جعل الاستبيان قصيراً (< 12 دقيقة)
تقديم حافز (نسخة مجانية من الدليل)
المتابعة المستمرة
4. التحدي: محدودية الدراسات العربية السابقة

الحل: الاعتماد على الدراسات الأجنبية + تكييفها للسياق المحلي
التحديات التقنية:
5. التحدي: صعوبة قياس الظهور في AEO

الحل:الاختبار اليدوي لاستعلامات محددة
استخدام أدوات مثل SEMrush AI Overviews Tracker
توثيق Screenshots
6. التحدي: الوصول لبيانات المؤسسات

الحل:التعهد بالسرية التامة
مشاركة النتائج المجمعة (ليس الفردية)
الحصول على موافقات رسمية








خامس عشر: المراجع الأولية

مراجع عربية 

	المرجع باللغة العربية (الاسم، السنة)
	الاسم الإنجليزي (للحفظ)
	موقع الاستشهاد (رقم الصفحة/المرجع)

	نواف ح. القحطاني وتهاني ح. القحطاني (2022)
	Alqahtani, Nawaf H. and Alqahtani, Tahani H. (2022)
	P: 143 - 162

	عبير السيد فايد (2018)
	Fayed, Abeer Elsayed (2018)
	P: 159 - 178

	مؤسسة النقد العربي السعودي (2018، 2019)
	Saudi Arabian Monetary Authority (2018, 2019)
	مرجع

	الهيئة السعودية للبيانات والذكاء الاصطناعي (سدايا) (2024)
	SDAIA (Saudi Data & AI Authority) (2024)
	مرجع

	دليل مقرر مشروع التخرج (جامعة ميدأوشن) (2024)
	Mid-Ocean University (2024)
	P: 1










مراجع أجنبية:

	عنوان/الوصف باللغة العربية
	الاسم الإنجليزي (المؤلف/الكيان، السنة)
	موقع الاستشهاد (رقم الصفحة/المرجع)

	التعلم المعزز لتوليد الاستعلامات في نماذج اللغة الكبيرة (DeepRetrieval)
	Chu, Tianzhe et al. (2025)
	مرجع

	خوارزميات تحسين السياسة القريبة (PPO)
	Schulman, J. et al. (2017a, 2017b)
	مرجع / P: 42

	تحسين استراتيجية التسويق عبر محركات البحث
	Sen, R. (2005)
	P: 9-25

	مراجعة لخوارزميات التعلم الآلي (يشمل بايز الساذج والشبكات العصبية)
	Pandey, D. et al. (2019)
	P: 916

	تصنيف صفحات الويب باستخدام التعلم الآلي لتحسين SEO
	Matošević, G. et al. (2021)
	مرجع

	التحسين الأمثل للمحركات التوليدية (GEO)
	Määttä, Alex (2025)
	P: 196

	العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك نحو التسوق عبر الإنترنت (السعودية)
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سادس عشر: الخاتمة والتوقعات
تسعى هذه الدراسة إلى تقديم فهم شامل ومتعمق للتحول الذي يشهده المشهد التسويقي الرقمي في المملكة العربية السعودية، من خلال تحليل العلاقة الديناميكية بين تطور تقنيات الذكاء التوليدي وتغير سلوك المستهلك السعودي.

النتائج المتوقعة:
على مستوى الفهم:

تحديد أنماط سلوك البحث الحالية والناشئة
فهم العوامل المؤثرة على الثقة والتبني
قياس حجم الفجوة بين الممارسات والمتطلبات
على مستوى التطبيق:

دليل عملي قابل للتطبيق الفوري
نموذج تقييم يمكن استخدامه بسهولة
مؤشرات أداء واضحة ومحددة
على مستوى السياسات:

توصيات للمؤسسات التعليمية (تطوير المناهج)
توصيات للجهات التنظيمية (معايير AEO)
توصيات للمؤسسات (خطط التحول)
القيمة المضافة:
هذه الدراسة تختلف عن غيرها في:

الأصالة: أول دراسة عربية شاملة عن AEO
العمق: منهجية مختلطة تجمع الكمي والنوعي
العملية: مخرجات قابلة للتطبيق المباشر
المحلية: تراعي الخصوصية الثقافية واللغوية
التوقعات طويلة المدى:
وفقاً لتقرير Statista (2025)، من المتوقع أن "يستخدم أكثر من 45% من المستخدمين أدوات البحث الذكية بانتظام" بحلول نهاية 2025. في السياق السعودي، مع الدعم الحكومي القوي والبنية التحتية المتقدمة، قد يكون المعدل أعلى.

هذا يعني أن المؤسسات التي لا تتكيف مع هذا التحول ستواجه:

انخفاض في الظهور الرقمي
فقدان حصة سوقية لصالح المنافسين الأكثر تكيفاً
صعوبة في الوصول للعملاء الجدد
بالمقابل، المؤسسات التي تتبنى AEO مبكراً ستحصل على:

ميزة تنافسية واضحة
وصول أفضل للعملاء المحتملين
بناء سمعة كعلامة تجارية مبتكرة
سابع عشر: الملاحق المقترحة

الملحق (أ): نموذج الاستبيان - المسوقون
القسم الأول: البيانات الأساسية
	نوع الإجابة
	السؤال
	القسم

	☐ 1-3 ☐ 4-7 ☐ 8-15 ☐ أكثر من 15
	كم مرة تستخدم الإنترنت يوميًا للبحث؟
	عادات البحث

	☐ Google ☐ Bing ☐ ChatGPT ☐ Gemini ☐ Claude ☐ أخرى
	ما الأدوات التي تستخدمها؟
	

	☐ محركات تقليدية ☐ أنظمة ذكاء توليدي ☐ يعتمد على نوع البحث
	أي الأدوات تستخدم أولاً عند البحث؟
	


القسم الثاني: الوعي بـ AEO

هل سمعت عن مصطلح "تحسين محركات الإجابة" (AEO)؟ □ نعم □ لا □ غير متأكد
إذا كانت الإجابة نعم، كيف عرفت عنه؟ (يمكن اختيار أكثر من إجابة) □ دورات تدريبية □ مقالات ومدونات □ زملاء عمل □ تجربة شخصية
ما مستوى فهمك لمفهوم AEO؟ 1 (لا أفهمه) - 2 - 3 - 4 - 5 (أفهمه تماماً)
القسم الثالث: الممارسات الحالية

هل تطبق مؤسستك حالياً ممارسات AEO؟ □ نعم بشكل كامل □ نعم جزئياً □ لا □ لا أعرف
إذا نعم، ما الممارسات المطبقة؟ (اختر جميع ما ينطبق) □ كتابة محتوى يجيب على أسئلة محددة □ استخدام Structured Data □ تحسين سرعة الموقع □ إنشاء صفحات FAQ □ أخرى: _______
القسم الرابع: التحديات

ما أكبر التحديات التي تواجهك في تطبيق AEO؟ (رتب من 1-5) ___ نقص المعرفة والمهارات ___ عدم توفر الميزانية ___ عدم وجود أدوات مناسبة ___ عدم الدعم من الإدارة ___ صعوبة قياس النتائج
القسم الخامس: النتائج والتأثير

هل لاحظت تغيراً في مصادر الزيارات لموقعك خلال السنة الماضية؟ □ نعم، زيادة من محركات البحث التقليدية □ نعم، زيادة من أنظمة الذكاء التوليدي □ نعم، انخفاض من محركات البحث التقليدية □ لا تغيير ملحوظ □ لا أتتبع هذه المعلومات
[يتبع... إجمالي 35 سؤال]

الملحق (ب): نموذج الاستبيان - المستخدمون
القسم الأول: عادات البحث

كم مرة تستخدم الإنترنت للبحث عن معلومات يومياً؟ □ 1-3 مرات □ 4-7 مرات □ 8-15 مرة □ أكثر من 15
أي الأدوات التالية تستخدم للبحث؟ (اختر جميع ما ينطبق) □ Google □ Bing □ ChatGPT □ Google Gemini (Bard سابقاً) □ Claude □ أخرى: _______
عند البحث عن منتج أو خدمة، أي الأدوات تستخدم أولاً؟ □ محرك بحث تقليدي (Google/Bing) □ نظام ذكاء توليدي (ChatGPT/Gemini) □ يعتمد على نوع البحث
القسم الثاني: الثقة والاعتمادية

ما مستوى ثقتك في نتائج Google؟ 1 (لا أثق) - 2 - 3 - 4 - 5 (أثق تماماً)
ما مستوى ثقتك في إجابات ChatGPT؟ 1 (لا أثق) - 2 - 3 - 4 - 5 (أثق تماماً)
هل تتحقق من مصادر المعلومات التي تحصل عليها من الذكاء التوليدي؟ □ دائماً □ أحياناً □ نادراً □ أبداً
القسم الثالث: السلوك الشرائي

هل سبق أن اشتريت منتجاً بناءً على توصية من نظام ذكاء توليدي؟ □ نعم □ لا
إذا نعم، كم مرة حدث ذلك في آخر 3 أشهر؟ □ مرة واحدة □ 2-3 مرات □ 4-6 مرات □ أكثر من 6
[يتبع... إجمالي 33 سؤال]

الملحق (ج): دليل المقابلة شبه المنظمة
المحور الأول: الخلفية والتجربة (10 دقائق)

حدثني عن دورك ومسؤولياتك في التسويق الرقمي.
متى بدأت تسمع عن AEO؟ كيف كان انطباعك الأول؟
هل بدأت بتطبيق أي ممارسات AEO؟ متى؟
المحور الثاني: الممارسات والتطبيق (15 دقيقة)

ما الممارسات المحددة التي طبقتها؟
كيف بدأت؟
ما التحديات الأولى؟
ما النتائج المبكرة؟
كيف تقيس نجاح جهودك في AEO؟
ما المؤشرات التي تتبعها؟
هل لاحظت أي تحسن؟
هل غيرت طريقة كتابة المحتوى؟ كيف؟
المحور الثالث: التحديات والحلول (10 دقائق)

ما أكبر تحدٍ واجهته في تطبيق AEO؟
كيف تعاملت معه؟
ما الموارد التي كنت تتمنى توفرها؟
المحور الرابع: الرؤية المستقبلية (10 دقائق)

كيف ترى مستقبل SEO؟
متى تتوقع أن يصبح AEO المعيار في السوق السعودي؟
ما نصيحتك للمسوقين الآخرين الذين يريدون البدء؟
الختام:

هل هناك شيء آخر تود إضافته؟
هل يمكنني التواصل معك لاحقاً للتوضيح إذا احتجت؟
الملحق (د): نموذج تحليل المحتوى
معلومات الموقع:

اسم المؤسسة: _______
نوع القطاع: _______
رابط الموقع: _______
تاريخ الفحص: _______
المعايير التقنية:

المعيار نعم لا ملاحظات يستخدم HTTPS □ □ سرعة التحميل < 3 ثواني □ □ الوقت الفعلي: ___ متوافق مع الهاتف □ □ يستخدم Schema.org □ □ النوع: ___ لديه خريطة موقع (Sitemap) □ □ جودة المحتوى:

المعيار درجة (1-5) ملاحظات وضوح الإجابات استخدام عناوين واضحة وجود قوائم ونقاط الإجابة على أسئلة شائعة جودة اللغة العربية اختبار البحث:

استعلامات مختبرة:

النتيجة في Google: □ يظهر □ لا يظهر (الترتيب: ___)
النتيجة في ChatGPT: □ مذكور □ غير مذكور
النتيجة في Google: □ يظهر □ لا يظهر (الترتيب: ___)
النتيجة في ChatGPT: □ مذكور □ غير مذكور
[يتبع لـ 10 استعلامات]


الملحق (هـ): نماذج الموافقة والأخلاقيات
نموذج الموافقة المستنيرة (Informed Consent)

عنوان الدراسة: من تحسين محركات البحث إلى تحسين محركات الذكاء: دراسة تحليلية على سلوك العملاء في السعودية

الباحث الرئيسي: [الاسم] الجامعة: [اسم الجامعة] القسم: [اسم القسم]

الغرض من الدراسة: تهدف هذه الدراسة إلى فهم كيف تحول سلوك البحث لدى المستخدمين السعوديين من محركات البحث التقليدية إلى أنظمة الذكاء التوليدي، وتأثير ذلك على ممارسات التسويق الرقمي.

الإجراءات:

سيُطلب منك الإجابة على استبيان يستغرق حوالي 10-12 دقيقة
الأسئلة تتعلق بعادات البحث الخاصة بك ومستوى ثقتك في الأنظمة المختلفة
لن يُطلب منك تقديم معلومات شخصية تعريفية
السرية:

جميع الإجابات ستكون سرية تماماً
لن يتم جمع أسماء أو عناوين بريد إلكتروني
ستُستخدم البيانات لأغراض بحثية فقط
ستُعرض النتائج بشكل مجمع فقط
المشاركة الطوعية:

المشاركة في هذه الدراسة طوعية تماماً
يمكنك الانسحاب في أي وقت دون إبداء أسباب
لن يكون هناك أي تأثير سلبي عليك إذا قررت عدم المشاركة
الفوائد:

المساهمة في تطوير المعرفة العلمية
المساعدة في تحسين ممارسات التسويق الرقمي في السعودية
الحصول على نسخة مجانية من الدليل الإرشادي عند الانتهاء (اختياري)
الاتصال: إذا كان لديك أي أسئلة حول الدراسة، يمكنك التواصل مع:

الباحث: [البريد الإلكتروني]
المشرف: [البريد الإلكتروني]
الموافقة: □ أوافق على المشاركة في هذه الدراسة □ أفهم أن مشاركتي طوعية □ أفهم أنه يمكنني الانسحاب في أي وقت

التاريخ: _______


ثامن عشر: قائمة الجداول والأشكال المتوقعة
الجداول:
جدول 1: توزيع عينة الدراسة حسب المتغيرات الديموغرافية جدول 2: مستوى الوعي بـ AEO لدى المسوقين السعوديين جدول 3: معدلات استخدام أنظمة البحث المختلفة جدول 4: مقارنة مستوى الثقة بين محركات البحث التقليدية والذكاء التوليدي جدول 5: التحديات الرئيسية في تطبيق AEO (مرتبة حسب الأهمية) جدول 6: العلاقة بين حجم المؤسسة ومستوى تبني AEO جدول 7: تحليل الانحدار: العوامل المؤثرة على تبني AEO جدول 8: مقارنة معايير الجودة التقنية للمواقع السعودية جدول 9: معدلات الظهور في إجابات الذكاء التوليدي حسب القطاع جدول 10: الموضوعات الرئيسية من المقابلات النوعية

الأشكال:
شكل 1: الإطار النظري المقترح للدراسة شكل 2: توزيع المشاركين حسب المناطق الجغرافية شكل 3: تطور استخدام أنظمة الذكاء التوليدي (2023-2025) شكل 4: مقارنة معدلات الثقة عبر الفئات العمرية شكل 5: خريطة رحلة العميل: SEO vs AEO شكل 6: نموذج تقييم الجاهزية (Readiness Model) شكل 7: خطة التحول من SEO إلى AEO (12 شهر) شكل 8: توزيع الاستجابات على مقياس التبني شكل 9: العلاقة بين الوعي والتطبيق (Scatter Plot) شكل 10: مؤشرات أداء AEO الأساسية (KPIs Dashboard)

ملخص تنفيذي للخطة البحثية
الموضوع:
دراسة تحول سلوك العملاء السعوديين من محركات البحث التقليدية (SEO) إلى أنظمة الذكاء التوليدي (AEO)

المنهجية:
النوع: مختلطة (كمية + نوعية)
العينة: 350 مسوق + 500 مستخدم + 15 خبير
الأدوات: استبيانان + مقابلات + تحليل محتوى
المدة: 6  أ سابيع
المخرجات الرئيسية:
رسالة ماجستير كاملة (~150 صفحة)
دليل AEO للسوق السعودي (50 صفحة)
نموذج تقييم الجاهزية
20 مؤشر أداء (KPIs)
خطة تحول (12 شهر)
الأثر المتوقع:
أكاديمياً: سد فجوة بحثية في الأدبيات العربية
عملياً: تمكين المؤسسات من التكيف مع التحول الرقمي
اقتصادياً: تحسين تنافسية القطاع الخاص السعودي
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