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 منهجية الدراسة 

 نوع الدراسة    -

هذه الدراسة دراسة وصفية؛ إذ تهدف إلى وصف وتحليل تأثير الإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي عبر منصة تيك توك   تشكل 

في بناء الثقة وتعزيز قرار شراء المنتجات الإلكترونية لدى المستهلك السعودي، والكشف عن طبيعة العلاقة بين متغيرات  

عب بها. كما تسعى الدراسة إلى تفسير اتجاهات وآراء المستهلكين السعوديين تجاه الدراسة، دون التدخل في الظاهرة أو التلا 

 .الإعلانات المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي، وتحليل مدى إسهامها في تعزيز الثقة واتخاذ قرار الشراء

 منهج الدراسة    -

، باعتباره من أكثر المناهج ملاءمة للدراسات الوصفية التي تستهدف جمع (Survey Method) تعتمد الدراسة على منهج المسح

. ويتيح منهج المسح التعرف على اتجاهات وآراء المستهلكين السعوديين  
ً
البيانات من أفراد مجتمع الدراسة وتحليلها إحصائيا

تأثي مستوى  وقياس  توك،  تيك  منصة  عبر  الاصطناعي  بالذكاء  المولدة  الإعلانات  قرار شراء بشأن  وتعزيز  الثقة  بناء  في  رها 

 .المنتجات الإلكترونية

 مجتمع الدراسة    -

يتكون مجتمع الدراسة من جميع المستهلكين السعوديين الذين يستخدمون منصة تيك توك ويتعرضون للإعلانات الرقمية 

عبر  إلكترونية  منتجات  شراء  لهم  سبق  قد  كانوا  السعودية، سواء  العربية  المملكة  داخل  الإلكترونية  بالمنتجات  الخاصة 

 .الإعلانات المنشورة على المنصة أم لا

 عينة الدراسة    -

تتكون عينة الدراسة من عينة عشوائية بسيطة من المستهلكين السعوديين المستخدمين لمنصة تيك توك، ممن تتوافر لديهم 

العينة   يبلغ حجم  أن  المقترح  الإلكترونية. ومن  بالمنتجات  الخاصة  بالذكاء الاصطناعي  المولدة  التعرض للإعلانات  أو  الخبرة 

 وفق معادلات تحديد حجم العينات، بما  (384)
ً
 كبيرا

ً
مفردة، وهو حجم مناسب للدراسات الوصفية التي تستهدف مجتمعا

 .  (%5) %( وهامش خطأ95يحقق مستوى ثقة )
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 أداة جمع البيانات -

تعتمد الدراسة على الاستبيان بوصفه الأداة الرئيسة لجمع البيانات، وذلك لملاءمته لطبيعة الدراسة وأهدافها، حيث يتضمن 

 :مجموعة من العبارات التي تقيس متغيرات الدراسة باستخدام مقياس ليكرت الخماس ي، وتتوزع على المحاور الآتية

 .البيانات الديموغرافية •

 .الإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي عبر منصة تيك توك •

 .بناء الثقة لدى المستهلك •

 .قرار شراء المنتجات الإلكترونية •

وسيتم التحقق من صدق وثبات الاستبيان باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة مثل صدق المحكمين، ومعامل الاتساق 

 .  (Cronbach's Alpha) الداخلي، ومعامل كرونباخ ألفا

 

 مفاهيم الدراسة 

 الإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي عبر منصة تيك توك 

 المفهوم الاصطلاحي 

الذكاء  تقنيات  باستخدام  تحسينه  أو  إنتاجه  يتم  الذي  الإعلاني  المحتوى  إلى  الاصطناعي  بالذكاء  المولدة  الإعلانات  تشير 

تقديم رسائل تسويقية مخصصة   بهدف  الفيديو والأصوات،  النصوص والصور ومقاطع  بما يشمل  التوليدي،  الاصطناعي 

سهم في رفع فاعلية الحملات الإعلانية عبر المنصات الرقمية مثل تيك تتناسب مع خصائص واهتمامات الجمهور المستهدف، وت 

 .توك
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 المفهوم الإجرائي

يقصد بالإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي في هذه الدراسة درجة إدراك المستهلك السعودي لمدى استخدام تقنيات الذكاء 

الاصطناعي في تصميم وإنتاج الإعلانات المعروضة عبر منصة تيك توك، والتي تتميز بالإبداع والتخصيص والتفاعل والجاذبية  

 .ن خلال استجابات أفراد العينة على فقرات الاستبيان المخصصة لهذا المتغيروسرعة عرض المحتوى، ويتم قياسها م

 

 الثقة 

 المفهوم الاصطلاحي 

الثقة بأنها اعتقاد المستهلك بأن الجهة المعلنة أو العلامة التجارية تتمتع بالمصداقية والشفافية والقدرة على الوفاء  عرف 
ُ
ت

 .بوعودها، مما يقلل من الشعور بالمخاطرة ويزيد من احتمالية التعامل معها وشراء منتجاتها 

 المفهوم الإجرائي

بالذكاء  المولدة  الإعلانات  تجاه  والاطمئنان  بالمصداقية  السعودي  المستهلك  مستوى شعور  الدراسة  هذه  في  بالثقة  يقصد 

الاصطناعي عبر منصة تيك توك، ومدى اقتناعه بصدق المعلومات وجودة المنتجات الإلكترونية المعلن عنها، ويقاس من خلال 

 .فقرات الاستبيان الخاصة بهذا المتغيرمتوسط درجات استجابات أفراد العينة على  

 

 قرار شراء المنتجات الإلكترونية 

 المفهوم الاصطلاحي 

 بمجموعة 
ً
يعرف قرار الشراء بأنه العملية التي يختار من خلالها المستهلك شراء منتج معين بعد تقييم البدائل المتاحة، متأثرا

 .من العوامل النفسية والاجتماعية والتسويقية، بما في ذلك الإعلانات الرقمية ومستوى الثقة بالمنتج أو العلامة التجارية
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 المفهوم الإجرائي

يقصد بقرار شراء المنتجات الإلكترونية في هذه الدراسة مدى استعداد المستهلك السعودي أو رغبته الفعلية في شراء المنتجات 

الإلكترونية نتيجة تعرضه للإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي عبر منصة تيك توك، ويقاس من خلال متوسط استجابات 

 .لمتعلقة بنية الشراء والرغبة في الشراء واتخاذ قرار الشراءأفراد العينة على فقرات الاستبيان ا
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