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عنوان الدراسة
تحليل تأثير استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية على سلوك المستهلك السعودي
المقدمة
تشير الإحصائيات الحديثة إلى أنّ السوق السعودي يشهد نموًا متسارعًا في استخدام الإنترنت والخدمات الرقمية، مما يهيئ بيئة مناسبة لازدهار أدوات التسويق الرقمي المعتمدة على الذكاء الاصطناعي. فقد بلغت نسبة انتشار الإنترنت في المملكة نحو 99٪  خلال عام 2024.
ويعتمد 99.4٪ من مستخدمي الإنترنت على الهواتف الذكية كوسيلة رئيسية للوصول إلى الشبكة، ما يجعلها المنصة الأهم للتسويق الرقمي. وفي السياق ذاته، تشير أنماط الاستخدام المكثف للإنترنت، إلى زيادة فرص التسويق الإلكتروني والتفاعل مع المحتوى الرقمي.
وفيما يخص التجارة الإلكترونية والتحول نحو لدفع الرقمي، أفادت التقارير بأن أكثر من ٪91 من السعوديين الآن يتسوّقون عبر الإنترنت بشكل منتظم. وبحسب بيانات شبكة الدفع الوطنية "مدى"، بلغت قيمة المشتريات عبر الإنترنت باستخدام بطاقات مدى حوالي 197.42 مليار ريال في عام 2024. 
كما ارتفع عدد المتاجر الإلكترونية المسجلة في المملكة إلى أكثر من 41,000 متجر بنهاية 2024، مسجلًا زيادة سنوية ملحوظة مقارنة بالأعوام السابقة. 
تُظهر هذه المعطيات أن التحول الرقمي في المملكة لا يقتصر على البنية التحتية والاتصال فحسب، بل يمتد أيضًا إلى سلوك المستهلك وسوق التجارة الإلكترونية، مما يعزز بشكل كبير كفاءة و جدوى أدوات التسويق الرقمي المعتمدة على الذكاء الاصطناعي.
مشكلة الدراسة
تتمثل مشكلة الدراسة  في مدى  تأثير أدوات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في تخصيص الإعلانات الرقمية على سلوك المستهلك السعودي، خاصة في ما يتعلق بالثقة، الاستجابة واتخاذ القرار الشرائي بالإضافة إلى ضعف الأدبيات المحلية حول الموضوع.
أهداف الدراسة
1- تحديد  مستوى استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية بالسوق السعودي
2- قياس  تأثير الإعلانات المخصصة باستخدام الذكاء الاصطناعي على سلوك المستهلك السعودي
3- معرفة  مدى ثقة المستهلك السعودي بالإعلانات الرقمية القائمة على الذكاء الاصطناعي
4- دراسة الفروق الديموغرافية  (العمر – التعليم – الدخل) في تأثير هذه الإعلانات
أسئلة الدراسة
1- ما مدى استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية في المملكة العربية السعودية؟
2- ما تأثير هذه الأدوات على اتجاهات وسلوك المستهلك السعودي نحو الإعلان؟
3- ما مدى تقبّل وثقة المستهلك بالإعلانات الرقمية المخصصة باستخدام الذكاء الاصطناعي؟
4- هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في تأثير الإعلانات حسب المتغيرات الديموغرافية؟
الإطار النظري والدراسات السابقة
يشمل الإطار النظري  عددًا  من النماذج التفسيرية المهمة:
1- نموذج قبول التكنولوجيا (TAM): يوضح كيفية تقبل الأفراد للتقنيات الجديدة
2- نموذج معالجة المعلومات (TPB): تفسر العلاقة بين النية السلوكية وسلوك المستهلك
3- نموذج معالجة المعلومات (ELM): يشرح كيفية تأثير الرسائل الإعلانية في المستهلك
كما تشمل الدراسات السابقة: دراسات حول تخصيص الإعلانات الرقمية، خوارزميات التوصية، الخصوصية وسلوك المستخدم عبر الإنترنت.
على سبيل المثال، أجرى Teodorescu et al عام 2023 دراسة على 486 طالبًا جامعيًا في رومانيا، هدفت إلى فهم العوامل التي تؤثر على ثقة المستهلك في خوارزميات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في التوصيات داخل التجارة الإلكترونية، وقد تم ذلك من خلال قياس تأثير الشفافية، والفائدة المتصوّرة، والخبرة السابقة مع تقنيات الذكاء الاصطناعي، بالإضافة إلى بعض العوامل الديموغرافية. وأظهرت النتائج أن الثقة ترتفع بشكل ملحوظ لدى المستخدمين الذين يدركون فائدة الخوارزميات في مساعدتهم على إيجاد المنتجات المناسبة، ولدى من يمتلكون خبرة سابقة في التعامل مع تقنيات الذكاء الاصطناعي، وكذلك لدى من يتلقون إشعارًا واضحًا بأن الموقع يستخدم خوارزمية AI (أي الشفافية). كما تبين أن مجال الدراسة يؤثر في مستوى الثقة، في حين لم يكن للمعرفة التفصيلية بكيفية استخدام البيانات الشخصية، أو للخوف من تأثير الخوارزميات على قرارات الشراء، أثرٌ يُذكر على مستوى الثقة. وتخلص الدراسة إلى أن بناء الثقة في خوارزميات التوصية لا يعتمد فقط على وجود التقنية نفسها، بل على شفافيتها، فائدتها، وتجربة المستخدم معها.
التعريفات الإجرائية
· الذكاء الاصطناعي:  الأنظمة والخوارزميات التي تحلل البيانات وتتنبأ بالسلوك الإعلاني للمستهلك
· تخصيص الإعلانات:  توجيه محتوى إعلاني يتناسب مع اهتمامات وسلوك المستخدم
· سلوك  المستهلك: استجابات الفرد واتجاهاته نحو الإعلان وقراره الشرائي
منهجية الدراسة
نوع الدراسة:  وصفية تحليلية
المنهج المتبع: المنهج الكمي
أداة جمع البيانات: استبيان إلكتروني
مجتمع الدراسة:  المستهلكون السعوديون مستخدمو الإنترنت
عينة الدراسة: 200 مشارك 
أساليب التحليل: التحليل الإحصائي عبر (SPSS)
حدود الدراسة
الحدود المكانية: المملكة العربية السعودية
الحدود الزمانية: الفصل الدراسي 2025
الحدود الموضوعية: تأثير الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات على سلوك المستهلك
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