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 الدراسات السابقة

الذكاء الإعلانات ب“يتناول هذا الجزء عرضًا وتحليلًا لأهم الدراسات السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة الحالية، وهي: 
لعلمية ا ، وذلك بهدف الوقوف على ما توصلت إليه الجهود”الاصطناعي وسلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية

السابقة، وتحديد أوجه الاتفاق والاختلاف بينها، والكشف عن الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها. 
 :وقد تم تقسيم الدراسات السابقة إلى محورين رئيسيين وفقًا لمتغيرات الدراسة، وذلك على النحو التالي

 

 لانات بالذكاء الاصطناعيالمحور الأول: الدراسات التي تناولت الإع

يضم هذا المحور الدراسات التي ركزت على توظيف الذكاء الاصطناعي في الإعلان والتسويق الرقمي، مثل 
الإعلانات المخصصة، الإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي، روبوتات المحادثة، التوصيات الذكية، وتحليل بيانات 

 .الجمهور

 

دور الذكاء الاصطناعي في الإعلان الرقمي وتأثيره على سلوك “( بعنوان: 0202دراسة رحاب جواد الغيوي )
هدفت الدراسة إلى التعرف على دور الذكاء الاصطناعي في تطوير الإعلان الرقمي،  ”المستهلك: دراسة مسحية

اسة على المنهج المسحي، واستخدمت أداة الاستبيان لجمع وقياس مدى تأثيره على سلوك المستهلك. اعتمدت الدر
البيانات من عينة من المستهلكين المتعاملين مع الإعلانات الرقمية. وتوصلت الدراسة إلى أن استخدام تقنيات الذكاء 

، كالاصطناعي في الإعلان يسهم في رفع درجة التخصيص، وتحسين ملاءمة الرسالة الإعلانية لاهتمامات المستهل
مما يؤدي إلى زيادة الانتباه والتفاعل مع الإعلان. كما بينت النتائج أن الإعلانات المدعومة بالذكاء الاصطناعي قد 

 .تؤثر في قرارات المستهلك الشرائية عندما يشعر بأن الإعلان مناسب لاحتياجاته

في  ت الذكية وسلوك المستهلك، كما تساعدوتفيد هذه الدراسة البحث الحالي في توضيح العلاقة المباشرة بين الإعلانا
 .بناء الإطار النظري الخاص بدور الذكاء الاصطناعي في الإعلان الرقمي

 

تأثير الذكاء الاصطناعي على التسويق الرقمي وسلوك المستهلك: “( بعنوان: 0202دراسة هبة عبدالله المنيع )
هدفت الدراسة إلى تحليل تأثير الذكاء الاصطناعي على ممارسات  ”سعوديةدراسة ميدانية في المملكة العربية ال

التسويق الرقمي وسلوك المستهلك داخل المملكة العربية السعودية. اعتمدت الدراسة على المنهج الميداني، وركزت 
ليل التفضيلات، تحعلى قياس إدراك المستهلكين لتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق، مثل التوصيات الشخصية، 

وتحسين تجربة التسوق. وتوصلت النتائج إلى أن الذكاء الاصطناعي أصبح عنصرًا مؤثرًا في تشكيل تجربة المستهلك 
 .الرقمية، من خلال تقديم محتوى تسويقي أكثر تخصيصًا وسرعة في الاستجابة لاحتياجات العملاء

ع البحث الحالي؛ لأنها تناولت الذكاء الاصطناعي والتسويق وتعد هذه الدراسة من أكثر الدراسات ارتباطًا بموضو
 .الرقمي وسلوك المستهلك في السياق السعودي، وهو ما يساعد الدراسة الحالية على بناء خلفية محلية مناسبة

 

ؤ بسلوك المستهلك: تأثير استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في التنب“( بعنوان: 0202دراسة نهى سامي إبراهيم )
هدفت الدراسة إلى معرفة أثر استخدام أدوات الذكاء  ”دراسة شبه تجريبية في إطار نموذج قبول التكنولوجيا

الاصطناعي في التنبؤ بسلوك المستهلك، وذلك من خلال توظيف نموذج قبول التكنولوجيا. اعتمدت الدراسة على 
هلكين لأدوات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في تحليل وتوقع السلوك المنهج شبه التجريبي، ودرست مدى تقبل المست

الشرائي. وتوصلت النتائج إلى أن إدراك سهولة الاستخدام والمنفعة المتوقعة من أدوات الذكاء الاصطناعي يؤثران 



السلوك  في تقبل المستهلك لهذه الأدوات، كما أظهرت أن الذكاء الاصطناعي يمكن أن يساعد المؤسسات في فهم
 .الشرائي بدرجة أكبر من الطرق التقليدية

وتفيد هذه الدراسة في دعم الجانب النظري للدراسة الحالية، خاصة فيما يتعلق بتقبل المستهلك لتقنيات الذكاء 
 .الاصطناعي، ودور هذه التقنيات في التنبؤ بالقرارات الشرائية

 

 Examining the Impact of AI and Digital Marketing“ :( بعنوان0202وآخرين ) Khandelwal دراسة
on Consumer Purchase Intention”  هدفت الدراسة إلى قياس تأثير الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي

انات يعلى نية الشراء لدى المستهلكين. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، واستخدمت الاستبيان الإلكتروني لجمع الب
مستجيب في شمال غرب الهند. وتم تحليل البيانات باستخدام الاختبارات الإحصائية وتحليل  000من عينة مكونة من 

الانحدار. وأظهرت النتائج وجود تأثير إيجابي للذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي على نية الشراء، كما أكدت أن 
 .اح توظيف الذكاء الاصطناعي تسويقيًاالخصوصية والشفافية تعدان عاملين مهمين في نج

وتفيد هذه الدراسة البحث الحالي في توضيح أن تأثير الذكاء الاصطناعي لا يرتبط فقط بجاذبية الإعلان، بل يرتبط 
 .أيضًا بثقة المستهلك ودرجة شعوره بالأمان والشفافية

 

 AI-Driven Personalized Advertisements on Social“ :( بعنوان0202وآخرين ) Hoang دراسة

Media and Purchase Intention”  هدفت الدراسة إلى تحليل أثر الإعلانات الشخصية المدعومة بالذكاء
الاصطناعي عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، واستخدمت عددًا 

مثل تحليل الثبات، والتحليل العاملي، ونمذجة المعادلات الهيكلية. وتوصلت النتائج إلى أن من التحليلات الإحصائية 
المحتوى الشخصي، وخصوصية العملاء، وتفاعل العملاء عبر وسائل التواصل الاجتماعي، ورضا العملاء، جميعها 

 عزز العلاقة بين رضا العميل ونيةعوامل تؤثر إيجابيًا في نية الشراء. كما كشفت الدراسة أن الذكاء الاصطناعي ي
 .الشراء

وتفيد هذه الدراسة في توضيح أهمية الإعلانات الشخصية عبر المنصات الاجتماعية، وهي من أكثر القنوات الإعلانية 
 .استخدامًا في البيئة السعودية

 

-The Personalization–Privacy Paradox in AI“ :بعنوان Gündüzyeli (2026)و Yildirim دراسة

Driven Programmatic Advertising”  هدفت الدراسة إلى تحليل التناقض بين رغبة المستهلك في الحصول
لمبرمجة المدعومة بالذكاء الاصطناعي. على إعلانات مخصصة وبين قلقه من انتهاك الخصوصية في الإعلانات ا

اعتمدت الدراسة على تحليل العلاقة بين التخصيص، الثقة، الخصوصية، وقبول الإعلانات الذكية. وتوصلت الدراسة 
إلى أن الذكاء الاصطناعي أدى إلى تطوير الإعلانات المبرمجة من خلال التخصيص القائم على البيانات، إلا أن ذلك 

 .المستهلكين تجاه الخصوصية واستخدام بياناتهم الشخصيةزاد من مخاوف 

تفيد هذه الدراسة البحث الحالي في إبراز جانب مهم من سلوك المستهلك، وهو أن التخصيص قد يزيد فاعلية الإعلان، و
 .لكنه قد يثير في الوقت نفسه مخاوف تتعلق بالخصوصية والثقة

 

 The Effects of AI-Powered Chatbot Communication Quality“ :عنوانب Armutcu (2026) دراسة

on Consumer Purchase Intention”  هدفت الدراسة إلى معرفة أثر جودة الاتصال في روبوتات المحادثة



 المدعومة بالذكاء الاصطناعي على نية الشراء لدى المستهلك. اعتمدت الدراسة على نظرية التسويق بالعلاقات،
ودرست أبعاد جودة الاتصال مثل المصداقية، الدقة، والكفاءة، إلى جانب الثقة والولاء وتفضيل العلامة التجارية. 
وتوصلت النتائج إلى أن جودة تواصل روبوتات المحادثة تؤثر في علاقة المستهلك بالعلامة التجارية، وتنعكس على 

 .نية الشراء

توسيع مفهوم الإعلان بالذكاء الاصطناعي ليشمل التفاعل الذكي مع المستهلك، وتفيد هذه الدراسة البحث الحالي في 
 .وليس فقط الرسالة الإعلانية التقليدية

 

 The Impact of Generative AI Images on Consumer“ :بعنوان Hur (2025)و Zhang دراسة
Attitudes in Advertising” ة تأثير الصور الإعلانية المولدة بالذكاء الاصطناعي مع هدفت الدراسة إلى مقارن

الصور المصممة بشريًا على اتجاهات المستهلكين، من حيث الثقة، التفضيل، الموقف من الإعلان، ونية الشراء. 
اعتمدت الدراسة على منهج تجريبي يقارن بين استجابات المستهلكين لأنواع مختلفة من الصور الإعلانية. وتوصلت 

لنتائج إلى أن استجابة المستهلكين للإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي قد تختلف حسب درجة إدراكهم لمصدر ا
 .الإعلان، ومدى شعورهم بأصالته ومصداقيته

وتفيد هذه الدراسة في دعم جانب مهم في البحث الحالي، وهو تأثير المحتوى الإعلاني المولّد بالذكاء الاصطناعي 
 .مستهلك وتقبله للإعلانعلى ثقة ال

 

 Generative AI Advertising as a Problem of Trustworthy“ :بعنوان Mei (2026)و Qiu دراسة
Commercial Intervention”  هدفت الدراسة إلى تحليل الإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي من منظور الثقة

أن الذكاء الاصطناعي التوليدي لا يغير فقط شكل الإعلان، بل يغير طريقة دمج  والتدخل التجاري. أوضحت الدراسة
الرسائل التجارية داخل المحتوى الرقمي، بحيث قد تصبح بعض التأثيرات الإعلانية أقل وضوحًا للمستخدم. وتوصلت 

ا أثير التجاري واضحً الدراسة إلى أن التحدي الأساسي في إعلانات الذكاء الاصطناعي يتمثل في ضرورة جعل الت
 .وقابلًا للقياس والإفصاح

وتفيد هذه الدراسة البحث الحالي في تناول الجانب الأخلاقي والتنظيمي للإعلانات بالذكاء الاصطناعي، خاصة فيما 
 .يتعلق بالشفافية والإفصاح عن المحتوى الإعلاني

 

 تعليق على دراسات المحور الأول

مرتبطة بالإعلانات بالذكاء الاصطناعي، يتضح أن معظم الدراسات اتفقت على أن من خلال استعراض الدراسات ال
الذكاء الاصطناعي يسهم في تطوير الإعلان الرقمي من خلال التخصيص، وتحليل بيانات الجمهور، وتحسين دقة 

شخصية، الإعلانات ال الاستهداف، وتقديم رسائل تسويقية أكثر ارتباطًا باهتمامات المستهلك. كما أوضحت الدراسات أن
وروبوتات المحادثة، والصور والمحتوى الإعلاني المولد بالذكاء الاصطناعي يمكن أن تؤثر في نية الشراء والتفاعل 

 .مع العلامة التجارية

إلا أن هذه الدراسات اختلفت في زاوية المعالجة؛ فبعضها ركز على التخصيص الإعلاني، وبعضها تناول جودة 
التفاعل مع روبوتات المحادثة، بينما ركزت دراسات أخرى على الصور والمحتوى المولد بالذكاء الاصطناعي، أو 

لدراسات الأجنبية ركز على أسواق غير عربية مثل على قضايا الثقة والشفافية والإفصاح. كما يلاحظ أن عددًا من ا
الهند وفيتنام وبعض البيئات الأجنبية، في حين أن الدراسات التي تناولت الإعلانات بالذكاء الاصطناعي داخل البيئة 



اعي نالسعودية بشكل مباشر ما زالت محدودة. ومن هنا تظهر أهمية الدراسة الحالية في تناول الإعلانات بالذكاء الاصط
 .ضمن سياق المملكة العربية السعودية

 

 المحور الثاني: الدراسات التي تناولت سلوك المستهلك في البيئة الرقمية والذكية

يضم هذا المحور الدراسات التي ركزت على سلوك المستهلك في البيئة الرقمية، مثل نية الشراء، الثقة، الرضا، 
 .الخصوصية، إعادة الاستهداف، والتأثر بالمحتوى التسويقي الذكي التفاعل، الاستجابة للإعلانات الرقمية،

 

 The Effect of AI on Pink Marketing: The Case of Women’s“ :بعنوان Beyari (2024) دراسة
Purchase Behavior Through Mobile Applications” هدفت الدراسة إلى تحليل تأثير الذكاء الاصطناعي 

في التسويق الموجه للنساء، ودوره في التأثير على السلوك الشرائي للمرأة السعودية عبر تطبيقات الهاتف المحمول. 
اعتمدت الدراسة على تحليل العلاقة بين تطبيقات الذكاء الاصطناعي والتسويق الوردي وسلوك الشراء. وتوصلت 

جات المستهلكات وتقديم عروض أكثر توافقًا مع تفضيلاتهن، النتائج إلى أن الذكاء الاصطناعي يساعد في فهم احتيا
 .مما يعزز احتمالية الشراء من خلال التطبيقات الرقمية

وتفيد هذه الدراسة البحث الحالي لأنها تناولت سلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية، وركزت على دور الذكاء 
 .ن خلال التطبيقاتالاصطناعي في التأثير على السلوك الشرائي م

 

 Generative AI in Saudi Arabia: A National Survey“ :( بعنوان0202وآخرين ) AlDakheel دراسة
of Adoption, Risks, and Public Perceptions”  هدفت الدراسة إلى قياس استخدام الذكاء الاصطناعي

هم تصورات الجمهور حول فوائده ومخاطره. اعتمدت الدراسة على مسح التوليدي في المملكة العربية السعودية، وف
مشاركًا من مناطق وفئات عمرية وقطاعات مختلفة. وتوصلت النتائج إلى انتشار استخدام الذكاء  770وطني شمل 

تعلق ت الاصطناعي التوليدي بين المشاركين، مع وجود اهتمام واضح بفوائده في تحسين الإنتاجية، إلى جانب مخاوف
 .بالخصوصية والمعلومات المضللة والاستخدام الأخلاقي

وتفيد هذه الدراسة البحث الحالي في توضيح مستوى تقبل المجتمع السعودي للذكاء الاصطناعي بشكل عام، وهو 
 .عامل مهم لفهم استجابة المستهلك السعودي للإعلانات المدعومة بالذكاء الاصطناعي

 

 ?A Dark Side of Retargeting“ :بعنوان López-Sintas (2023)و Lambertiو Alghanayem دراسة
How Advertisements That Follow Users Affect Post-Purchase Consumer Behavior: 

Evidence from the Tourism Industry in Saudi Arabia”  هدفت الدراسة إلى تحليل تأثير إعلانات إعادة
ستهداف بعد الشراء على سلوك المستهلك في قطاع السياحة الإلكترونية داخل المملكة العربية السعودية. اعتمدت الا

عميلًا سعوديًا في مجال السياحة الإلكترونية  792الدراسة على نظرية تأكيد التوقعات، وطبقت على عينة مكونة من 
صلت النتائج إلى أن إعلانات إعادة الاستهداف يمكن أن تؤثر ممن تعرضوا لإعلانات إعادة استهداف بعد الشراء. وتو

 .في الرضا ونية إعادة الشراء، لكنها قد تخلق أيضًا آثارًا سلبية إذا شعر المستهلك بالملاحقة الإعلانية أو بعدم الراحة

تثير ردود  كل إيجابي، بل قدوتفيد هذه الدراسة البحث الحالي في توضيح أن الإعلانات الرقمية الذكية لا تؤثر دائمًا بش
 .فعل سلبية إذا شعر المستهلك بأن الإعلان متكرر أو متطفل

 



 Measuring the Impact of Digital“ :بعنوان Alhejaili (2025)و Binsawadو Albaqami دراسة
Technology on Consumer Behavior Using Machine Learning: A Case Study of Saudi 

Arabia”  هدفت الدراسة إلى قياس تأثير التكنولوجيا الرقمية على سلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية
باستخدام تقنيات تعلم الآلة. ركزت الدراسة على تحليل البيانات الرقمية للتعرف على أنماط سلوك المستهلك، وتحديد 

توصلت الدراسة إلى أن تقنيات الذكاء الاصطناعي وتعلم الآلة تساعد في العوامل التي تؤثر في قراراته الشرائية. و
 .فهم السلوك الاستهلاكي، وتقديم توقعات أكثر دقة حول اتجاهات المستهلكين

وتفيد هذه الدراسة في دعم البحث الحالي من خلال تأكيد أهمية البيانات والذكاء الاصطناعي في تحليل السلوك الشرائي 
 .السعودي داخل السوق

 

 AI-Powered Personalized Advertising and Purchase“ :بعنوان Ngo (2025)و An دراسة

Intention in Vietnam’s Digital Landscape”  هدفت الدراسة إلى معرفة تأثير الإعلانات الشخصية المدعومة
بالذكاء الاصطناعي على نية الشراء في البيئة الرقمية الفيتنامية، مع التركيز على أدوار الثقة والملاءمة والمنفعة. 

لى أن ج إاعتمدت الدراسة على منهج كمي، ودرست العلاقة بين التخصيص الإعلاني ونية الشراء. وتوصلت النتائ
التخصيص وحده لا يكفي لزيادة نية الشراء، بل يجب أن يكون الإعلان ملائمًا ومفيدًا، وأن يشعر المستهلك بالثقة تجاه 

 .الرسالة الإعلانية

وتفيد هذه الدراسة في توضيح أن فاعلية الإعلان الذكي تعتمد على جودة التخصيص وقيمة الإعلان بالنسبة للمستهلك، 
 .ى استخدام الذكاء الاصطناعيوليس فقط عل

 

 The Impact of AI-Powered Personalisation on“ :بعنوان Malik (2025)و Sarwar دراسة

Consumer Trust and Purchase Intention”  هدفت الدراسة إلى تحليل أثر التخصيص المدعوم بالذكاء
في المملكة المتحدة وباكستان. اعتمدت الدراسة على منهج  Z لدى جيلالاصطناعي على ثقة المستهلك ونية الشراء 

مقارن بين ثقافتين مختلفتين، وتوصلت النتائج إلى أن التخصيص بالذكاء الاصطناعي يؤثر بشكل إيجابي في الثقة 
ورًا مهمًا يلعب د ونية الشراء، مع وجود اختلافات بين الدول في درجة التأثير. كما بينت الدراسة أن السياق الثقافي

 .في تقبل المستهلك للتخصيص الذكي

وتفيد هذه الدراسة البحث الحالي في الإشارة إلى ضرورة دراسة الذكاء الاصطناعي الإعلاني داخل السياق الثقافي 
 .السعودي، لأن استجابة المستهلك قد تختلف من مجتمع إلى آخر

 Purchase Intentions in a Chatbot“ :( بعنوان0202رين )وآخ Martínez Puertas دراسة
Environment”  هدفت الدراسة إلى تحليل تأثير روبوتات المحادثة على تجربة العميل ونية الشراء، بالاعتماد على

ور حضنظرية الاستخدامات والإشباعات. ركزت الدراسة على أبعاد مثل المعلومات، الترفيه، الجاذبية الإعلامية، ال
الاجتماعي، ومخاطر الخصوصية. وتوصلت النتائج إلى أن جودة تجربة العميل مع روبوتات المحادثة تؤثر في نية 

 .الشراء، كما أن مخاوف الخصوصية قد تقلل من تقبل المستهلك للتفاعل مع هذه الأدوات

ا روبوتات المحادثة أصبحت جزءً وتفيد هذه الدراسة في توضيح دور التفاعل الذكي في سلوك المستهلك، خاصة أن 
 .من التجربة الإعلانية والتسويقية في المتاجر والمنصات الرقمية

 

 



 تعليق على دراسات المحور الثاني

يتضح من خلال استعراض الدراسات المرتبطة بسلوك المستهلك في البيئة الرقمية والذكية أن أغلبها أكد وجود علاقة 
والتقنيات الرقمية وبين سلوك المستهلك، خاصة فيما يتعلق بنية الشراء، والثقة،  بين استخدام الذكاء الاصطناعي

والرضا، والتفاعل، وتقبل الإعلانات أو الخدمات الرقمية. كما أوضحت الدراسات أن التخصيص الإعلاني، وإعادة 
تسويقية دما تكون الرسائل الالاستهداف، وروبوتات المحادثة، وتحليل البيانات يمكن أن تؤثر في تجربة المستهلك عن

 .مفيدة وملائمة وواضحة

ومع ذلك، أظهرت الدراسات أيضًا وجود تحديات مهمة، أبرزها مخاوف الخصوصية، والخوف من استخدام البيانات 
الشخصية، والإحساس بالملاحقة الإعلانية، وضعف الثقة في بعض أشكال التفاعل أو المحتوى المدعوم بالذكاء 

كما يلاحظ أن بعض الدراسات ركزت على أسواق أجنبية مثل فيتنام والمملكة المتحدة وباكستان، بينما  الاصطناعي.
ركزت دراسات أخرى على السعودية لكنها تناولت الذكاء الاصطناعي أو السلوك الرقمي بشكل عام، دون التركيز 

 .ك المستهلك السعودي في إطار واحدالمباشر والكامل على العلاقة بين الإعلانات بالذكاء الاصطناعي وسلو

 

 التعليق العام على الدراسات السابقة والفجوة البحثية

من خلال مراجعة الدراسات السابقة في المحورين، يتضح وجود اهتمام بحثي متزايد بدراسة أثر الذكاء الاصطناعي 
ت المحادثة، والإعلانات المولدة في الإعلان والتسويق الرقمي، خاصة في مجالات التخصيص الإعلاني، وروبوتا

بالذكاء الاصطناعي، وإعادة الاستهداف. كما أظهرت الدراسات أن الذكاء الاصطناعي يمكن أن يؤثر في سلوك 
 .المستهلك من خلال تحسين ملاءمة الإعلان، وزيادة التفاعل، وتعزيز نية الشراء، وتحسين تجربة المستخدم

اتفقت غالبية الدراسات على أن التخصيص يعد من أهم مزايا الذكاء الاصطناعي في الإعلان، لأنه يجعل الرسالة 
الإعلانية أكثر ارتباطًا باهتمامات المستهلك. كما أكدت الدراسات أن الثقة والشفافية والخصوصية عوامل حاسمة في 

ك أن الإعلان مفيد وملائم ويحترم خصوصيته، زادت احتمالية تقبل المستهلك للإعلانات الذكية؛ فكلما شعر المستهل
 .تفاعله معه وتأثره به

في المقابل، اختلفت الدراسات في طبيعة المنصات والأدوات التي ركزت عليها؛ فبعضها درس الإعلانات الشخصية 
ر والمحتوى المولد في وسائل التواصل الاجتماعي، وبعضها ركز على روبوتات المحادثة، وبعضها تناول الصو

بالذكاء الاصطناعي، بينما ركزت دراسات أخرى على إعادة الاستهداف والتجارة الإلكترونية والسلوك الرقمي. كما 
تباينت الدراسات في بيئاتها التطبيقية، حيث أجريت كثير من الدراسات في أسواق أجنبية، في حين أن الدراسات 

 .دية ما زالت محدودة نسبيًاالتطبيقية في المملكة العربية السعو

وتتمثل الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها في قلة الدراسات التي جمعت بين متغيرين رئيسيين 
في إطار واحد، وهما: الإعلانات بالذكاء الاصطناعي وسلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية. فمع أن بعض 

ذكاء الاصطناعي في التسويق، وبعضها تناول سلوك المستهلك الرقمي، إلا أن الربط المباشر بين الدراسات تناولت ال
 .الإعلان المدعوم بالذكاء الاصطناعي وسلوك المستهلك السعودي ما زال بحاجة إلى مزيد من الدراسة والتحليل

علانات بالذكاء الاصطناعي على سلوك ومن هنا، تسعى الدراسة الحالية إلى سد هذه الفجوة من خلال دراسة أثر الإ
المستهلك في المملكة العربية السعودية، مع التركيز على أبعاد مثل التخصيص، والثقة، والخصوصية، والتفاعل، ونية 
الشراء، بما يساعد على فهم طبيعة استجابة المستهلك السعودي لهذا النوع من الإعلانات في ظل التحول الرقمي 

 .المتسارع
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