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[bookmark: _heading=h.wyn0cowfuml6]المقدمة 
لقد شهدت بيئة الأعمال خلال العقدين الأخيرين تحولات متسارعة نتيجة التطور الكبير في تقنيات الاتصال والمعلومات، ولا سيما مع ظهور تطبيقات الذكاء الاصطناعي التي أصبحت عنصرًا مؤثرًا في مختلف المجالات الاقتصادية والتسويقية. وقد انعكس هذا التطور بشكل واضح على أساليب الإعلان والتسويق الرقمي، حيث لم تعد الإعلانات مقتصرة  على الرسائل العامة التي تُوجه إلى جمهور واسع، بل أصبحت أكثر تخصيصًا وارتباطًا باهتمامات الأفراد وسلوكهم الرقمي.
وفي هذا السياق، برزت الإعلانات المخصصة المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي كأحد أهم الاتجاهات الحديثة في مجال التسويق الرقمي، إذ تعتمد هذه الإعلانات على تحليل كميات كبيرة من البيانات المتعلقة بسلوك المستخدمين على الإنترنت، مثل عمليات البحث والتصفح والتفاعل مع المحتوى الرقمي. وتتيح هذه التقنيات للمعلنين القدرة على تقديم رسائل إعلانية تتوافق بدرجة أكبر مع اهتمامات المستهلكين وتفضيلاتهم، مما يسهم في تعزيز فاعلية الحملات الإعلانية وزيادة فرص التأثير في قراراتهم الشرائية.
ومع الانتشار الواسع لاستخدام الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي في المملكة العربية السعودية، أصبح المستهلك السعودي يتعرض يوميًا لعدد كبير من الإعلانات الرقمية التي يتم توجيهها بناءً على اهتماماته وسلوكه في البيئة الرقمية. كما ساهمت التطورات التقنية في تعزيز قدرة الشركات على استخدام أدوات تحليل البيانات والذكاء الاصطناعي لفهم احتياجات المستهلكين بصورة أدق، مما أدى إلى ظهور نماذج إعلانية تعتمد بشكل أساسي على التخصيص والاستهداف الدقيق.
وفي ظل هذه التحولات، يبرز التساؤل حول مدى تأثير الإعلانات المخصصة بالذكاء الاصطناعي في تشكيل سلوك المستهلك و قراراته الشرائية، خاصة في المجتمعات التي تشهد نموًا ملحوظًا في استخدام التقنيات الرقمية والتجارة الإلكترونية. وتعد المملكة العربية السعودية من الأسواق الرقمية المتنامية التي تشهد توسعًا كبيرًا في استخدام منصات التواصل الاجتماعي والتسويق الإلكتروني، الأمر الذي يجعل دراسة تأثير الإعلانات المخصصة في هذا السياق موضوعًا ذا أهمية علمية وتطبيقية.
وانطلاقًا من ذلك، تسعى هذه الدراسة إلى تحليل دور الإعلانات المخصصة بالذكاء الاصطناعي في تعزيز قرارات الشراء لدى المستهلك السعودي، وذلك من خلال دراسة ميدانية تهدف إلى التعرف على طبيعة العلاقة بين هذا النوع من الإعلانات وسلوك المستهلك، ومدى تأثيرها في توجهاته الشرائية.


الدراسات السابقة 

المحور الأول: دور الإعلانات المخصصة والذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي :
1. هدفت دراسة (المعيني، 2026)، بعنوان: "دور الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الإعلانية وتأثيره على الجمهور"، هدفت إلى استكشاف مدى إسهام تقنيات الذكاء الاصطناعي في تطوير تصميم الحملات الإعلانية الرقمية، وتحليل أثرها في تفاعل الجمهور ومستوى الثقة بالإعلانات. اعتمدت الدراسة على المنهج المسحي التحليلي، حيث تم تطبيقها على عينة بلغت (80) من الخبراء والمتخصصين في مجالي الإعلان والذكاء الاصطناعي. أظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة إيجابية بين توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الإعلانية وزيادة قدرتها على جذب انتباه الجمهور وتعزيز مستوى الثقة بالإعلانات الرقمية.

2. توصلت دراسة (Al Saffarini et al., 2026) ، بعنوان: "الذكاء الاصطناعي في التسويق المستدام: كيف يؤثر التخصيص بالذكاء الاصطناعي على قرارات الشراء لدى المستهلكين"، توصلت إلى تحليل كيفية تأثير التخصيص القائم على الذكاء الاصطناعي في قرارات الشراء لدى المستهلكين. اعتمدت الدراسة على المنهج المختلط الذي يجمع بين الأسلوبين الكمي والكيفي، وذلك بتطبيقه على عينة قوامها (500) مستهلك من مستخدمي التسوق الإلكتروني. أشارت النتائج إلى أن التخصيص الإعلاني المعتمد على الذكاء الاصطناعي يسهم في تعزيز قرارات الشراء لدى المستهلكين. كما أظهرت الدراسة أهمية عنصر الثقة في الأنظمة الذكية، بالإضافة إلى تأثير مخاوف الخصوصية في مستوى استجابة المستهلكين للإعلانات الرقمية..

3. توصلت دراسة (Hoang et al., 2026)، بعنوان تأثير الإعلانات المخصصة المدعومة بالذكاء الاصطناعي عبر وسائل التواصل الاجتماعي على نية الشراء لدى المستهلكين في قطاع الأزياء إلى دراسة العلاقة بين الإعلانات الرقمية الموجهة المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي ونية الشراء لدى مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي التحليلي، حيث تم تطبيقها على عينة بلغت (452) مستهلكًا من مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي. وأظهرت النتائج أن الإعلانات المخصصة المدعومة بالذكاء الاصطناعي تؤثر بشكل إيجابي في نية الشراء لدى المستهلكين، كما تسهم في زيادة التفاعل مع المحتوى الإعلاني عندما يتوافق مع اهتمامات المستخدمين وتفضيلاتهم.

4. توصلت دراسة (Maseko, 2026)، بعنوان: "تأثير التسويق المخصص على عملية اتخاذ القرار الشرائي"، توصلت إلى تحليل الدور الذي يؤديه التسويق المخصص المعتمد على البيانات والذكاء الاصطناعي في التأثير على سلوك المستهلك و قراراته الشرائية في البيئة الرقمية. اعتمدت الدراسة على المنهج المختلط (الكيفي والكمي)، حيث تم جمع البيانات من خلال استبيانات للمستهلكين عبر الإنترنت، بالإضافة إلى مقابلات شبه منظمة. توصلت نتائج الدراسة إلى أن التسويق المخصص يسهم بشكل واضح في تعزيز تفاعل المستهلكين مع الرسائل التسويقية وزيادة ثقتهم بالعلامات التجارية، كما يساعد في تقليل عبء المعلومات على المستهلك أثناء عملية اتخاذ القرار الشرائي.

5. توصلت دراسة (Sathish et al., 2025)، بعنوان التخصيص المدعوم بالذكاء الاصطناعي وأثره في سلوك المستهلك المستدام في التسويق الرقمي إلى تحليل دور تقنيات الذكاء الاصطناعي في دعم استراتيجيات التخصيص التسويقي داخل المنصات الرقمية، وبيان أثر ذلك في توجيه سلوك المستهلكين نحو قرارات شراء أكثر وعيًا واستدامة. كما هدفت الدراسة إلى توضيح كيفية استخدام تقنيات مثل أنظمة التوصية والتعلم الآلي وتحليل البيانات الضخمة لتقديم محتوى تسويقي مخصص يتوافق مع اهتمامات المستهلكين، ويسهم في تعزيز التفاعل مع العلامات التجارية وتحسين تجربة المستخدم في بيئات التجارة الإلكترونية. واعتمدت الدراسة على المنهج المختلط القائم على تحليل الدراسات التطبيقية ودراسات الحالة، حيث قامت بتحليل عدد من نماذج المنصات الرقمية التي تطبق تقنيات التخصيص بالذكاء الاصطناعي في التسويق الإلكتروني، مع التركيز على مؤشرات الأداء المرتبطة بسلوك المستهلك مثل معدلات التحويل الشرائي، ومستوى التفاعل، والاحتفاظ بالعملاء، إضافة إلى تحليل أثر هذه التقنيات في تقليل الاستهلاك غير الضروري وتعزيز الممارسات الشرائية المستدامة. وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن التخصيص المدعوم بالذكاء الاصطناعي يسهم في تحسين تجربة المستهلك وزيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء من خلال تقديم توصيات دقيقة و محتوى تسويقي يتوافق مع احتياجات المستخدمين وتفضيلاتهم. كما أظهرت النتائج أن استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي يمكن أن يدعم توجه المستهلكين نحو خيارات أكثر استدامة، إلا أن الدراسة أشارت إلى ضرورة مراعاة الجوانب الأخلاقية المرتبطة باستخدام البيانات الشخصية، مثل حماية الخصوصية والشفافية في توظيف الخوارزميات التسويقية، لما لذلك من دور مهم في تعزيز ثقة المستهلكين بالمنصات الرقمية.
المحور الثاني : تأثير الإعلانات المخصصة المدعومة بالذكاء الاصطناعي على سلوك المستهلك وقرار الشراء:
6. دراسة (Bouakrif et al., 2026)، بعنوان: "تأثير خوارزميات الذكاء الاصطناعي في تشكيل قرار الشراء لدى المستهلك الجزائري: دراسة على عينة من مستخدمي فيسبوك"، هدفت إلى تحليل الدور الذي تؤديه خوارزميات الذكاء الاصطناعي في التأثير على قرارات الشراء لدى المستهلكين في البيئة الرقمية. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث تم تطبيق الدراسة على عينة بلغت (300) من مستخدمي موقع فيسبوك في الجزائر. أظهرت نتائج الدراسة أن خوارزميات الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات تسهم بشكل ملحوظ في التأثير على قرارات الشراء لدى المستهلكين.

7. توصلت دراسة (Nautiyal, 2026)، بعنوان: "تأثير التخصيص المدعوم بالذكاء الاصطناعي على قرارات الشراء لدى المستهلكين في منصات التجارة الإلكترونية"، توصلت إلى دراسة الدور الذي يؤديه التخصيص القائم على تقنيات الذكاء الاصطناعي في التأثير على سلوك المستهلك و قراراته الشرائية أثناء التسوق عبر الإنترنت. اعتمدت الدراسة على المنهج المختلط (الكمي والتجريبي)، حيث تم إجراء تجربة ميدانية على منصة تجارة إلكترونية تجريبية. توصلت نتائج الدراسة إلى أن التخصيص المعتمد على الذكاء الاصطناعي يسهم بشكل ملحوظ في زيادة معدلات التحويل الشرائي ونية الشراء لدى المستهلكين.

8. توصلت دراسة (Kumar et al., 2026)، بعنوان: "تأثير أنظمة التوصية المدعومة بالذكاء الاصطناعي على سلوك المستهلك واتخاذ القرار: دراسة في الخصوصية والتخصيص"، توصلت إلى تحليل الدور الذي تؤديه أنظمة التوصية المعتمدة على الذكاء الاصطناعي في توجيه سلوك المستهلك والتأثير في قراراته الشرائية. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي من خلال جمع البيانات باستخدام استبيان إلكتروني. توصلت نتائج الدراسة إلى أن أنظمة التوصية المدعومة بالذكاء الاصطناعي تسهم في تعزيز تفاعل المستهلكين مع المنصات الرقمية، وزيادة نية الشراء لديهم.

9. توصلت دراسة (Haq et al., 2026) ،  بعنوان "الإعلانات المخصصة على إنستغرام ونية الشراء: مقاربة نظرية السلوك المخطط للإبداع والقيمة والأصالة"، توصلت إلى تحليل تأثير الإعلانات المخصصة المعتمدة على الذكاء الاصطناعي في منصة إنستغرام على نية الشراء لدى المستهلكين. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات من خلال استبيان إلكتروني وُزِّع على مستخدمي منصة إنستغرام. أظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة إيجابية بين الإعلانات المخصصة المدعومة بالذكاء الاصطناعي ونية الشراء لدى المستهلكين.

10. توصلت دراسة (Rasool et al., 2025) ، بعنوان: "التحقيق في تأثير تخصيص الإعلانات الخوارزمية على الشراء غير المخطط له من خلال تفاعل العملاء"، توصلت إلى تحليل أثر الإعلانات المخصصة المعتمدة على خوارزميات الذكاء الاصطناعي في وسائل التواصل الاجتماعي على سلوك الشراء غير المخطط له لدى المستهلكين. اعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم تطبيقها على عينة قوامها (370) مستخدمًا نشطًا لوسائل التواصل الاجتماعي. توصلت نتائج الدراسة إلى أن تخصيص الإعلانات المعتمد على الخوارزميات يؤثر إيجابًا في مستوى تفاعل العملاء مع المحتوى الإعلاني، كما أظهرت النتائج أن تفاعل العملاء يسهم بشكل كبير في زيادة احتمالية الشراء غير المخطط له.

11.  توصلت دراسة (Bharata et al., 2025)، بعنوان دور نية الشراء وجودة المحتوى المدعوم بالذكاء الاصطناعي و الوعي بالعلامة التجارية في زيادة الحصة السوقية لمنصة توكوبيديا إلى تحليل تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين جودة المحتوى وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية، ومدى انعكاس ذلك على نية الشراء لدى المستهلكين في منصات التجارة الإلكترونية. كما هدفت الدراسة إلى معرفة دور الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة المستخدم من خلال التوصيات المخصصة والأنظمة الذكية داخل المنصات الرقمية، وتأثير ذلك في زيادة تفاعل المستخدمين وتعزيز قدرتها التنافسية في سوق التجارة الإلكترونية.واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات من خلال استبيان إلكتروني تم توزيعه على عينة مكونة من 100 مستخدم لمنصة توكوبيديا في مدينة جاكرتا بإندونيسيا، كما استخدمت الدراسة برنامج SPSS لتحليل البيانات واختبار العلاقات بين متغيرات الدراسة. وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثير ايجابي ومعنوي لكل من نية الشراء وجودة المحتوى المدعوم بالذكاء الاصطناعي والوعي بالعلامة التجارية على الحصة السوقية للمنصة، كما أظهرت النتائج أن استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي مثل التوصيات المخصصة والروبوتات الذكية يسهم في تحسين تجربة المستخدم وتعزيز تفاعل المستهلكين وزيادة احتمالية اتخاذهم قرار الشراء.


12.  توصلت دراسة (Kumar et al., 2024)، بعنوان استخراج العوامل الإدراكية الرئيسة التي تشكّل اتجاهات المستهلكين نحو الإعلانات المدعومة بالذكاء الاصطناعي: دراسة استكشافية إلى تحليل العوامل الإدراكية والنفسية التي تؤثر في اتجاهات المستهلكين نحو الإعلانات الرقمية المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي، مع التركيز على كيفية إدراك المستهلكين لدرجة التخصيص الإعلاني، والثقة في استخدام البيانات، ومخاوف الخصوصية المرتبطة بالإعلانات الذكية. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات من خلال استبيان إلكتروني باستخدام مقياس ليكرت وُزِّع على مستخدمي الإنترنت النشطين في الهند، وتم تحليل البيانات باستخدام التحليل العاملي الاستكشافي لاستخراج الأبعاد الإدراكية التي تؤثر في مواقف المستهلكين تجاه الإعلانات المدعومة بالذكاء الاصطناعي. وتكونت عينة الدراسة من 302 مستجيبًا بعد استبعاد الاستجابات غير المكتملة من إجمالي 350 استجابة تم جمعها في البداية. وأظهرت نتائج الدراسة أن ملاءمة الإعلان للمستهلك تعد من أكثر العوامل تأثيرًا في تشكيل اتجاهات المستهلكين نحو الإعلانات المدعومة بالذكاء الاصطناعي، كما كشفت النتائج عن وجود عوامل أخرى مؤثرة مثل الثقة في الإعلانات، ومخاوف الخصوصية، والشعور بالتدخل في الخصوصية، مما يشير إلى أن نجاح الإعلانات المخصصة بالذكاء الاصطناعي يعتمد على تحقيق توازن بين التخصيص الإعلاني واحترام خصوصية المستخدمين.
[bookmark: _heading=h.ppu0lhu24rv6]تحليل الدراسات السابقة
تشير الدراسات السابقة إلى أن تقنيات الذكاء الاصطناعي أصبحت تلعب دورًا متزايد الأهمية في تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي، خاصة في مجال الإعلانات المخصصة التي تعتمد على تحليل البيانات الضخمة وسلوك المستخدمين. فقد أظهرت العديد من الدراسات أن استخدام خوارزميات الذكاء الاصطناعي يسهم في تحسين استهداف الجمهور، وتخصيص الرسائل الإعلانية بما يتوافق مع اهتمامات المستهلكين وتفضيلاتهم، الأمر الذي يؤدي إلى زيادة فاعلية الحملات التسويقية وتعزيز تفاعل المستهلكين مع الإعلانات الرقمية.
كما بينت الدراسات أن الإعلانات المخصصة المدعومة بالذكاء الاصطناعي تساعد في تحسين تجربة المستخدم و تقليل ازدحام المعلومات التسويقية، من خلال تقديم محتوى إعلاني أكثر ملاءمة وارتباطًا بإحتياجات المستهلك. وفي المقابل، أشارت بعض الدراسات إلى وجود تحديات مرتبطة باستخدام هذه التقنيات، مثل قضايا الخصوصية، ومخاوف المستهلكين المتعلقة باستخدام بياناتهم الشخصية، إضافة إلى ارتفاع تكاليف تطبيق تقنيات الذكاء الاصطناعي في بعض المؤسسات.
ومن خلال مراجعة الدراسات السابقة، يتضح أن الذكاء الاصطناعي أصبح عنصرًا أساسيًا في تطوير الإعلانات الرقمية وتعزيز قدرتها على التأثير في سلوك المستهلكين و قراراتهم الشرائية. ومع ذلك، لا تزال هناك حاجة إلى المزيد من الدراسات التي تبحث في أثر الإعلانات المخصصة المعتمدة على الذكاء الاصطناعي على قرارات الشراء لدى المستهلكين في السياقات المختلفة، خاصة في البيئة العربية، وهو ما تسعى هذه الدراسة إلى الإسهام في توضيحه.

[bookmark: _heading=h.xnkhiyeycryg]التعليق على الدراسات السابقة
بناءً على مراجعة وتحليل الدراسات السابقة، يمكن استخلاص مجموعة من الملاحظات الرئيسة، تتمثل فيما يلي:
1. أجمعت معظم الدراسات على أن استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي يسهم في تحسين كفاءة الإعلانات من خلال تخصيص المحتوى الإعلاني واستهداف الجمهور المناسب، مما يؤدي إلى زيادة معدلات التفاعل مع الإعلانات ورفع احتمالية اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين.

2. أشارت عدد من الدراسات إلى أن الإعلانات المخصصة المدعومة بالذكاء الاصطناعي تسهم في تعزيز تجربة المستهلك الرقمية، حيث توفر محتوى إعلانيًا أكثر ملاءمة لاحتياجات المستخدمين واهتماماتهم، الأمر الذي يزيد من ثقة المستهلك في العلامات التجارية ويعزز العلاقة بين المستهلك والشركة.

3. في المقابل، أبرزت بعض الدراسات وجود تحديات مرتبطة باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق، مثل مخاوف الخصوصية، وإمكانية إساءة استخدام البيانات الشخصية، إضافة إلى مخاوف بعض المستهلكين من الإفراط في تخصيص الإعلانات.

4. كما أظهرت المقارنة بين الدراسات الأجنبية والعربية أن الدراسات الأجنبية ركزت بدرجة أكبر على الجوانب السلوكية والنفسية للمستهلكين تجاه الإعلانات المخصصة، بينما لا تزال الدراسات العربية محدودة نسبيًا في تناول أثر الإعلانات المخصصة بالذكاء الاصطناعي على قرارات الشراء، مما يبرز أهمية إجراء مزيد من البحوث في هذا المجال.
[bookmark: _heading=h.x3xv1tnw44dh]
[bookmark: _heading=h.vx02ly3v22d]مشكلة الدراسة
على الرغم من تعدد الدراسات التي تناولت استخدام الذكاء الاصطناعي في مجال التسويق الرقمي، وما أظهرته من نتائج تؤكد الدور المتنامي لهذه التقنيات في تحسين كفاءة الحملات التسويقية وتعزيز تفاعل المستهلكين مع المحتوى الإعلاني، إلا أن مراجعة الدراسات السابقة تشير إلى وجود عدد من الفجوات البحثية في هذا المجال.
فقد ركزت العديد من الدراسات السابقة على الجوانب التقنية لتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق أو على أثره في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي بشكل عام، بينما لم تتناول بشكل كافٍ دور الإعلانات المخصصة المعتمدة على الذكاء الاصطناعي في التأثير المباشر على قرارات الشراء لدى المستهلكين. كما أن معظم الدراسات التطبيقية في هذا المجال أجريت في بيئات أجنبية، في حين لا تزال الدراسات العربية محدودة نسبيًا في تناول هذا الموضوع.
إضافة إلى ذلك، تركزت بعض الدراسات على تحليل اتجاهات المستهلكين نحو الإعلانات الرقمية أو على مستوى التفاعل مع الإعلانات، دون التعمق في دراسة العلاقة بين الإعلانات المخصصة بالذكاء الاصطناعي ومرحلة اتخاذ القرار الشرائي لدى المستهلكين.
وانطلاقًا من ذلك، تسعى هذه الدراسة إلى سد هذه الفجوة البحثية من خلال تحليل دور الإعلانات المخصصة المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي في تعزيز قرارات الشراء لدى المستهلك السعودي، بما يسهم في تقديم فهم أعمق لتأثير هذه التقنيات في سلوك المستهلك في البيئة الرقمية.
[bookmark: _heading=h.2r48yw7fn6hf]أهمية الدراسة
[bookmark: _heading=h.kt8enni2iwmr]الأهمية العلمية
تستمد هذه الدراسة أهميتها العلمية من تناولها موضوعًا حديثًا يتمثل في دور الإعلانات المخصصة المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي في التأثير على قرارات الشراء لدى المستهلكين، وهو من الموضوعات التي حظيت باهتمام متزايد في مجال التسويق الرقمي. كما تسهم هذه الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية المتعلقة بتطبيقات الذكاء الاصطناعي في الإعلان الرقمي، من خلال تحليل العلاقة بين الإعلانات المخصصة وسلوك المستهلك و قراراته الشرائية.
[bookmark: _heading=h.ow4brcmh3uh4]الأهمية العملية
تتمثل الأهمية التطبيقية لهذه الدراسة في إمكانية الاستفادة من نتائجها من قبل المؤسسات والشركات التسويقية في تطوير استراتيجيات الإعلان الرقمي المعتمدة على الذكاء الاصطناعي، بما يساعد على تصميم إعلانات أكثر تخصيصًا وملاءمة لاهتمامات المستهلكين، الأمر الذي يسهم في زيادة فاعلية الحملات الإعلانية وتعزيز احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
[bookmark: _heading=h.iexlmpeidf2g]أهداف الدراسة
تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على دور الإعلانات المخصصة المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي في تعزيز قرارات الشراء لدى المستهلك السعودي، ويتفرع عن هذا الهدف الرئيس مجموعة من الأهداف الفرعية، وهي:
1. التعرف على مفهوم الإعلانات المخصصة المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي في البيئة الرقمية.

2. تحليل أثر الإعلانات المخصصة بالذكاء الاصطناعي في سلوك المستهلكين واتجاهاتهم نحو الإعلانات الرقمية.

3. دراسة العلاقة بين الإعلانات المخصصة وقرارات الشراء لدى المستهلكين.

4. التعرف على مدى تأثير تخصيص الإعلانات على زيادة التفاعل مع المحتوى الإعلاني.

5. تقديم مجموعة من التوصيات التي تسهم في تحسين استخدام الإعلانات المخصصة في التسويق الرقمي.
[bookmark: _heading=h.y7ipnq7vy34d]أسئلة الدراسة
تسعى هذه الدراسة إلى الإجابة عن السؤال الرئيس الآتي:
ما دور الإعلانات المخصصة المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي في تعزيز قرارات الشراء لدى المستهلك السعودي؟
ويتفرع عن هذا السؤال الرئيس مجموعة من الأسئلة الفرعية، وهي:
1. ما مدى إدراك المستهلكين للإعلانات المخصصة المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي؟

2. ما أثر الإعلانات المخصصة على تفاعل المستهلكين مع الإعلانات الرقمية؟

3. ما العلاقة بين الإعلانات المخصصة بالذكاء الاصطناعي واتجاهات المستهلكين نحو الإعلانات؟

4. إلى أي مدى تؤثر الإعلانات المخصصة على قرارات الشراء لدى المستهلكين؟

[bookmark: _heading=h.rhhseumu3coz]فرضيات الدراسة
استنادًا إلى الإطار النظري الذي يوفره البحث العلمي لفهم وتحليل الظواهر، تم صياغة الفرضيات التالية للدراسة المتعلقة بدور الإعلانات المخصصة المعتمدة على تقنيات الذكاء الاصطناعي في تعزيز قرارات الشراء لدى المستهلكين:
1.  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استهداف الإعلانات الرقمية وقرار الشراء لدى المستهلك السعودي، بحيث تؤدي زيادة دقة استهداف الإعلانات إلى ارتفاع احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
2.  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التوصيات المدعومة بتقنيات الذكاء الاصطناعي ومستوى تفاعل المستهلك السعودي مع المتاجر الإلكترونية، حيث تسهم التوصيات المخصصة في زيادة مستوى التفاعل.
3. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تخصيص الإعلانات الرقمية ومستوى ثقة المستهلك السعودي في المتاجر الإلكترونية، حيث يؤدي تخصيص الإعلانات بما يتوافق مع اهتمامات المستهلك إلى تعزيز الثقة وزيادة الولاء.
4. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين العروض والتخفيضات المدعومة بالذكاء الاصطناعي ومعدل الشراء المتكرر لدى المستهلك السعودي، حيث تسهم العروض المخصصة في زيادة احتمالية الشراء المتكرر.
5. توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين كثافة الإعلانات الرقمية غير الموجهة ومستوى رضا المستهلك السعودي، بحيث قد يؤدي الإفراط في عرض الإعلانات غير الملائمة إلى انخفاض مستوى الرضا لدى المستهلك.




منهج الدراسة 
تم اعتماد المنهج المسحي من خلال الأسلوب الوصفي والاستدلالي في دراسة الظاهرة، وذلك بهدف تحليل العلاقة بين الإعلانات المخصصة بالذكاء الاصطناعي وقرارات الشراء لدى المستهلك السعودي، والوصول إلى التفسيرات والنتائج العلمية المرتبطة بموضوع الدراسة.
[bookmark: _heading=h.pj5b5gnpozqu]إجراءات الدراسة
تُطبَّق هذه الدراسة على عينة من أفراد المجتمع المهتمين بالإعلانات الرقمية والتسوق عبر الإنترنت، باستخدام المنهج الوصفي التحليلي، مع الاعتماد على الاستبانة كأداة رئيسة لجمع البيانات؛ وذلك بهدف دراسة دور الإعلانات المخصصة بالذكاء الاصطناعي في تعزيز قرارات الشراء لدى المستهلك السعودي.
• عينة الدراسة: المستهلكون السعوديون (100 مبحوث).
• الحدود الزمانية: يتم تطبيق الدراسة في الفصل الدراسي الثالث لعام 2026 م.
• الحدود المكانية: يتم تطبيق الدراسة إلكترونيًا في جميع مناطق المملكة العربية السعودية.
• الحدود الموضوعية: تتناول هذه الدراسة دور الإعلانات المخصصة بالذكاء الاصطناعي في تعزيز قرارات الشراء لدى المستهلك السعودي في بيئة التسوق عبر الإنترنت، اعتمادًا على متغيرين رئيسين:
– المتغير المستقل ( الإعلانات المخصصة المدعومة بالذكاء الاصطناعي ).
– المتغير التابع ( قرارات الشراء لدى المستهلك السعودي).

مفاهيم الدراسة
• الإعلانات الرقمية: هي نوع من الإعلانات يتم من خلال المنصات الإلكترونية مثل الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي، بهدف التأثير على سلوك المستهلكين عبر استراتيجيات ترويجية موجهة. وتتمتع هذه الإعلانات بميزة تخصيص الرسائل الإعلانية بناءً على البيانات الفردية للمستهلكين (كوتر، 2016).
• التوصيات المدعومة بالذكاء الاصطناعي: هي الأنظمة التي تستخدم خوارزميات التعلم الآلي لتحليل البيانات الكبيرة وتوقع الخيارات التي قد يفضلها المستخدم بناءً على سلوكياته السابقة واهتماماته الشخصية. تهدف هذه الأنظمة إلى تخصيص التوصيات بدقة بهدف تحسين تجربة المستخدم وتعزيز التفاعل مع المنتجات أو الخدمات (ريتشي، 2015).
• سلوك المستهلك: هو العملية التي يمر بها الأفراد عند اتخاذ قرارات الشراء واختيار المنتجات أو الخدمات التي تلبي احتياجاتهم ورغباتهم. يشمل هذا السلوك تحليل العوامل النفسية، الاجتماعية، والاقتصادية التي تؤثر في اختياراتهم، بالإضافة إلى كيفية تفاعلهم مع العلامات التجارية والإعلانات عبر مختلف الوسائط والمنصات (لين شيفمان، 2010).
• التسوق عبر الإنترنت: هو عملية شراء السلع أو الخدمات عبر الإنترنت باستخدام منصات التجارة الإلكترونية. يعتمد هذا النوع من التسوق على الوصول إلى المتاجر الرقمية عبر الإنترنت، واختيار المنتجات أو الخدمات، ثم إتمام عملية الدفع من خلال وسائل الدفع الإلكترونية، مما يوفر للمستهلكين الراحة والمرونة في مقارنة الاسعار و التسوق في أي وقت ومن أي مكان (كارول غيريشيو، 2018).

[bookmark: _heading=h.9rd5k3vcut3]المصطلحات الإجرائية
• الإعلانات المخصصة بالذكاء الاصطناعي:
 يقصد بها في هذه الدراسة الإعلانات الرقمية التي يتم عرضها عبر الإنترنت باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي التي تعتمد على تحليل بيانات المستخدمين وسلوكهم على المنصات الرقمية، مثل عمليات البحث والتصفح والتفاعل مع المحتوى. وتعمل هذه التقنيات على تخصيص الرسائل الإعلانية بما يتوافق مع اهتمامات المستهلك السعودي واحتياجاته، بهدف زيادة احتمالية التفاعل مع الإعلان والتأثير في قرارات الشراء.
• التوصيات المدعومة بالذكاء الاصطناعي:
 تشير في هذه الدراسة إلى الأنظمة الذكية التي تستخدم خوارزميات تحليل البيانات للتنبؤ بتفضيلات المستهلكين واقتراح منتجات أو خدمات تتناسب مع اهتماماتهم و سلوكهم الشرائي السابق. ويتم قياس أثر هذه التوصيات من خلال مدى تفاعل المستهلك السعودي معها، مثل النقر على التوصيات أو متابعة المنتجات المقترحة أو اتخاذ قرار شراء بناءً عليها.
• قرارات الشراء لدى المستهلك السعودي:
 يقصد بها في هذه الدراسة القرارات التي يتخذها المستهلك السعودي عند اختيار وشراء المنتجات أو الخدمات عبر الإنترنت بعد تعرضه للإعلانات المخصصة أو التوصيات المدعومة بالذكاء الاصطناعي. ويتم قياس هذه القرارات من خلال سلوكيات مثل الاهتمام بالإعلان، النقر على المحتوى الإعلاني، البحث عن المنتج، أو إتمام عملية الشراء.
• المستهلك السعودي:
 يقصد به في هذه الدراسة الأفراد من المواطنين أو المقيمين في المملكة العربية السعودية الذين يستخدمون الإنترنت ووسائل التواصل الاجتماعي و منصات التجارة الإلكترونية، ويتعرضون للإعلانات الرقمية المخصصة التي تعتمد على تقنيات الذكاء الاصطناعي أثناء عملية التسوق عبر الإنترنت.


[bookmark: _heading=h.5xvqa14uv9iz]الإطار النظري
[bookmark: _heading=h.9p1hoyz9zc5]نظرية سلوك المستهلك
تعد نظرية سلوك المستهلك من أهم النظريات المستخدمة في الدراسات التسويقية، حيث تهتم بدراسة كيفية اتخاذ الأفراد لقرارات الشراء والعوامل التي تؤثر في اختياراتهم للمنتجات والخدمات. وتشير هذه النظرية إلى أن سلوك المستهلك لا يحدث بصورة عشوائية، بل يتأثر بمجموعة من العوامل النفسية والاجتماعية والاقتصادية والثقافية التي تشكل تفضيلات الأفراد واتجاهاتهم الشرائية.
ومع التطور التكنولوجي وانتشار المنصات الرقمية، أصبح سلوك المستهلك يتأثر بدرجة كبيرة بالمحتوى الإعلاني الذي يتعرض له عبر الإنترنت، خاصة الإعلانات المخصصة التي تعتمد على تحليل بيانات المستخدمين وتفضيلاتهم. وقد أسهم استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في تطوير أساليب التسويق الرقمي من خلال تقديم إعلانات موجهة تتناسب مع اهتمامات المستهلكين، مما يزيد من احتمالية التفاعل مع الإعلانات واتخاذ قرار الشراء.
وتساعد دراسة سلوك المستهلك الشركات والمؤسسات على فهم كيفية استجابة المستهلكين للإعلانات الرقمية المخصصة، الأمر الذي يمكنها من تصميم استراتيجيات تسويقية أكثر فاعلية تسهم في التأثير على قرارات الشراء وتعزيز تجربة التسوق عبر الإنترنت.
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الدوافع: تشير الدوافع إلى الحاجات والرغبات الداخلية التي تدفع الفرد إلى البحث عن المنتجات أو الخدمات التي تلبي احتياجاته، وقد تكون هذه الحاجات أساسية أو نفسية مثل الحاجة إلى التقدير والانتماء.
الإدراك: يقصد بالإدراك الطريقة التي يفسر بها المستهلك المعلومات التي يتعرض لها، بما في ذلك الرسائل الإعلانية الرقمية. وقد يؤثر إدراك المستهلك للإعلانات المخصصة أو التوصيات المدعومة بالذكاء الاصطناعي في تكوين اتجاهاته نحو المنتج أو العلامة التجارية.
المشاعر: تلعب المشاعر دورًا مهمًا في عملية اتخاذ القرار الشرائي، حيث يمكن أن تؤثر المشاعر الإيجابية الناتجة عن تجربة التسوق أو التفاعل مع الإعلانات الرقمية في تعزيز رغبة المستهلك في شراء المنتج.
التعلم: يتعلم المستهلك من خلال تجاربه السابقة مع المنتجات والخدمات، كما يمكن أن يتأثر بالمحتوى الإعلاني الذي يتعرض له عبر الإنترنت، مما يؤثر في قراراته الشرائية المستقبلية.
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الأسرة: تعد الأسرة من العوامل المهمة المؤثرة في قرارات الشراء، حيث يمكن أن يؤثر أفراد الأسرة في اختيارات المستهلك من خلال تبادل الآراء والتوصيات المتعلقة بالمنتجات والخدمات.
الأصدقاء والمجتمع: تلعب الجماعات الاجتماعية مثل الأصدقاء وزملاء العمل دورًا مهمًا في تشكيل اتجاهات المستهلك نحو المنتجات والعلامات التجارية، خاصة في ظل انتشار المراجعات و التوصيات عبر الإنترنت ومنصات التواصل الاجتماعي.
الثقافة: تؤثر الثقافة والقيم الاجتماعية في سلوك المستهلك وتفضيلاته الشرائية، حيث تختلف أنماط الاستهلاك باختلاف الثقافات والعادات الاجتماعية.
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تعد نظرية القبول التكنولوجي من النظريات التي تفسر كيفية تقبل الأفراد للتكنولوجيا الحديثة واستخدامها. وتشير هذه النظرية إلى أن قبول المستخدم للتكنولوجيا يعتمد بشكل رئيسي على عاملين هما الإدراك للفائدة المتوقعة والإدراك لسهولة الاستخدام.
الإدراك للفائدة المتوقعة يشير إلى مدى اعتقاد المستخدم بأن استخدام التكنولوجيا سيسهم في تحسين أدائه أو تجربته. وفي سياق هذه الدراسة، قد يدرك المستهلك أن الإعلانات المخصصة المدعومة بالذكاء الاصطناعي تساعده في الوصول إلى المنتجات التي يحتاجها بسرعة وكفاءة أكبر.
الإدراك لسهولة الاستخدام يشير إلى مدى اعتقاد المستخدم بأن استخدام التكنولوجيا سيكون سهلًا وغير معقد. فكلما كانت التقنيات المستخدمة في عرض الإعلانات المخصصة أكثر وضوحًا وسهولة، زادت احتمالية تفاعل المستهلك معها وقبولها.
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يعد نموذج Stimulus – Organism – Response (S-O-R) من النماذج النظرية المهمة في تفسير تأثير البيئة التسويقية على سلوك المستهلك. ويفترض هذا النموذج أن المثيرات التسويقية تؤثر في الحالة النفسية أو الإدراكية للمستهلك، والتي بدورها تؤدي إلى استجابة سلوكية معينة.
وفي إطار هذه الدراسة تمثل الإعلانات المخصصة المدعومة بالذكاء الاصطناعي المثيرات التسويقية التي يتعرض لها المستهلك عبر المنصات الرقمية، بينما تمثل الإدراكات والانطباعات التي تتشكل لدى المستهلك نتيجة التعرض لهذه الإعلانات الحالة الداخلية للمستهلك، أما قرار الشراء فيمثل الاستجابة السلوكية الناتجة عن هذا التأثير.
وبالتالي فإن الإعلانات المخصصة القائمة على الذكاء الاصطناعي يمكن أن تؤثر في إدراك المستهلك واهتمامه بالمنتج، مما يسهم في تعزيز احتمالية اتخاذ قرار الشراء.
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