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المقدمة
يشهد مجال التسويق الرقمي تطوراً متسارعاً بفعل التقدم الكبير في التقنيات الحديثة، ولا سيما الأدوات المعتمدة على الذكاء الاصطناعي، التي أسهمت في تحسين قدرة المؤسسات على تحليل بيانات المستهلكين وفهم سلوكهم الشرائي بدقة أكبر.
وقد أدى هذا التحول إلى إعادة تشكيل أساليب التواصل بين المؤسسات وعملائها، خاصة مع توسع استخدام المنصات الرقمية بوصفها إحدى أهم قنوات التسويق في الوقت الراهن.
ويمثل تخصيص الإعلانات الرقمية أحد أبرز التطبيقات التي استفادت من هذه التقنيات، إذ يتيح تقديم رسائل تسويقية تتوافق مع اهتمامات كل مستخدم واحتياجاته، مما ينعكس على مستوى تفاعله مع العلامة التجارية واستمراره في التعامل معها.
وفي ظل المنافسة المتزايدة بين شركات الاتصالات السعودية وسعيها إلى تطوير استراتيجياتها التسويقية، تبرز الحاجة إلى دراسة أثر توظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية، ومدى تأثير ذلك في الولاء للعلامة التجارية لدى العملاء. ومن هذا المنطلق، تسعى هذه الدراسة إلى تقديم فهم أعمق للعلاقة بين تخصيص الإعلانات الرقمية والولاء للعلامة التجارية في البيئة السعودية. 





















الدراسات السابقة
تطرقت العديد من الدراسات إلى موضوع التقنيات الرقمية الحديثة وتطبيقاتها في التسويق الرقمي من زوايا متعددة، حيث ركزت بعض الدراسات على دور هذه التقنيات في تطوير الممارسات التسويقية وتحسين تجربة العميل ورفع كفاءة الأنشطة التسويقية، بينما اهتمت دراسات أخرى ببحث أثر تخصيص الإعلانات الرقمية في تعزيز الولاء للعلامة التجارية وتحسين تفاعل العملاء مع العلامات التجارية. ونظراً لارتباط موضوع الدراسة الحالية بهذين المتغيرين، أشارت العديد من الدراسات إلى أن الولاء للعلامة التجارية يعد من أهم المؤشرات التي تعكس قوة العلاقة بين العميل والمؤسسة، حيث يرتبط الولاء بعوامل متعددة مثل جودة الخدمة، رضا العملاء، الارتباط العاطفي، وتكرار الشراء. 
وبناءً على ذلك، تم تقسيم الدراسات السابقة إلى محورين رئيسيين، هما: المحور الأول ويتناول الدراسات المتعلقة بتوظيف الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، في حين يستعرض المحور الثاني الدراسات التي تناولت تخصيص الإعلانات الرقمية وعلاقته بالولاء للعلامة التجارية، وقد تنوعت هذه الدراسات بين العربية والأجنبية.

المحور الأول: الدراسات المتعلقة بالذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي 
دراسة Acatrineiوآخرون (2025) بعنوان "الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي: تعزيز اندماج المستهلك ودعم السلوك المستدام عبر وسائل التواصل الاجتماعي وشبكات الهاتف المحمول "
استهدفت الدراسة إلى استكشاف دور الاصطناعي في التسويق الرقمي من خلال شبكات التواصل الاجتماعي وشبكات الهاتف المحمول، ومدى إسهامه في تعزيز تفاعل المستهلك ودعم السلوك المستدام. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث جمعت البيانات باستخدام استبانة من (501) مستخدم لوسائل التواصل الاجتماعي، ثم حللت باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية. (SEM)
وأظهرت النتائج أن الذكاء الاصطناعي يسهم في تعزيز تخصيص المحتوى التسويقي وتحليل مشاعر العملاء وأتمتة الحملات التسويقية، كما الشفافية والثقة والفوائد المدركة تؤثر إيجابياً في تقبل العملاء للأدوات التسويقية المعتمدة على الذكاء الاصطناعي، في حين تؤثر المخاطر المدركة والمشاعر السلبية سلباً على ذلك. كما أكدت الدراسة أن الذكاء الاصطناعي يعزز استهداف العملاء وتخصيص المحتوى بما يرفع مستوى التفاعل مع العلامات التجارية.

 دراسة Reed وآخرون (2025) بعنوان "إطار تحليلي للكشف عن التحيز والحد منه في تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق"
سعت الدراسة إلى تطوير إطار تحليلي للكشف عن التحيز والحد منه في استخدام التقنيات الرقمية داخل الأنشطة التسويقية، واعتمدت الدراسة على المنهج النوعي من خلال مراجعة منهجية للأدبيات العلمية وإجراء مقابلات متعمقة مع عدد من المتخصصين في التسويق، بهدف بناء إطار يساعد المؤسسات على التعامل مع التحيزات المحتملة في الأدوات الرقمية المستخدمة في التسويق.
وأوضحت النتائج أن توظيف الذكاء الاصطناعي يسهم في رفع كفاءة الأنشطة التسويقية وتحسين إنتاج المحتوى. إلا أن استخدامها قد يواجه تحديات تتعلق بالشفافية والمصداقية في مراحل مختلفة من رحلة العميل. كما قدمت الدراسة إطاراً يساعد المؤسسات على اكتشاف هذه التحيزات المحتملة والحد منها عند تطبيق التقنيات الحديثة في التسويق الرقمي.

دراسة بولفوس إيناس وآخرون (2025) بعنوان "أثر تقنيات الذكاء الاصطناعي في تطوير وتحسين استراتيجيات التسويق الرقمي: دراسة حالة شركة أمازون" 
تناولت الدراسة أثر التقنيات الرقمية الحديثة في تطوير وتحسين استراتيجيات التسويق الرقمي، من خلال دراسة حالة شركة أمازون. واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، مع تحليل استخدام الأدوات الرقمية في مجالات التسويق المختلفة، مثل أنظمة التوصية، والتسعير المتغير، وإدارة الحملات الإعلانية، وتحليل البيانات، وخدمة العملاء. 
وتوصلت النتائج إلى أن توظيف هذه التقنيات أسهم في تعزيز تجربة المستخدم، وزيادة معدلات الاحتفاظ بالعملاء، ورفع الكفاءة التسويقية وتحقيق عوائد مالية مرتفعة. كما خلصت الدراسة إلى أن دمج الأدوات الرقمية في أنشطة التسويق يسهم في تحسين استهداف المستهلكين، ويدعم اتخاذ قرارات تسويقية أكثر دقة وفاعلية.

 دراسة Ngo وآخرون (2025) بعنوان "دور الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية وتعزيز تفاعل العملاء"
ناقشت الدراسة أثر الإعلانات الرقمية المخصصة على نية الشراء في البيئة الفيتنامية، مع التركيز على دور الثقة والملائمة والفائدة المدركة كمتغيرات وسيطة. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات من 402 مستخدم للمنصات الرقمية سبق لهم التعرض لإعلانات مخصصة، وتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية ((PLS-SEM. وبينت النتائج أن الإعلانات المخصصة تؤثر إيجابياً في إدراك العملاء لملائمة الرسائل وفائدتها، كما تسهم بصورة غير مباشرة في تعزيز الثقة لدى المستهلكين. كذلك بينت النتائج أن الثقة والملائمة والفائدة المدركة تعد من العوامل المؤثرة في نية الشراء، مما يؤكد أهمية الإعلانات المخصصة في تحسين استجابة المستهلكين للرسائل التسويقية.

دراسة Ziakisو آخرون (2023) بعنوان " الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي: رؤى مستمدة من مراجعة شاملة".
سعت الدراسة الى استكشاف كيفية توظيف التطبيقات الرقمية الحديثة في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي. واعتمدت الدراسة على منهج المراجعة المنهجية للأدبيات وفق إطارPRISMA، حيث تم تحليل211 دراسة علمية ذات صلة بالموضوع. وتوصلت النتائج إلى أن التقنيات الرقمية تسهم في تطوير أساليب تحليل السلوك، وتحسين الإعلانات الرقمية، ودعم التجارة الإلكترونية، وتعزيز استراتيجيات المنافسة. كما أكدت الدراسة أن استخدام هذه التطبيقات يساعد المؤسسات على رفع كفاءة الأنشطة التسويقية وتحسين استهداف العملاء وتخصيص المحتوى التسويقي بما يتوافق مع احتياجاتهم.

دراسةRabby وآخرون (2021) بعنوان "الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي: مراجعة منهجية"
هدفت إلى استعراض دور التقنيات الرقمية الحديثة في تطوير التسويق الرقمي وتأثيرها في سلوك المستهلك. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي من خلال إجراء مراجعة منهجية للأدبيات والدراسات السابقة المتعلقة بالأدوات الرقمية المستخدمة في المجال التسويقي. وأشارت النتائج إلى أن هذه التقنيات تسهم في تحليل بيانات العملاء بدقة، وتخصيص المحتوى التسويقي، وتحسين تجربة العملاء، مما يؤدي إلى تعزيز فعالية الأنشطة التسويقية والتأثير إيجابياً في سلوك المستهلك وقراراته الشرائية.

المحور الثاني: الدراسات المتعلقة بالإعلانات المخصصة والولاء للعلامة التجارية 
دراسة Ahmed وآخرون (2025) بعنوان "تأثير التخصيص القائم على الذكاء الاصطناعي في اندماج المستهلك والولاء للعلامة التجارية"
تناولت الدراسة التعرف على أثر التخصيص الرقمي في اندماج المستهلك والولاء للعلامة التجارية.
واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث جمعت البيانات من (225) مشاركاً باستخدام الاستبانة، وتم تحليلها باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM). وأوضحت النتائج أن تخصيص التجارب التسويقية يسهم بصورة مباشرة في تعزيز اندماج المستهلك، كما يؤدي إلى رفع مستوى الولاء للعلامة التجارية، إضافة إلى أن التخصيص يعد وسيطاً مهماً في تقوية العلاقة بين التجارب الرقمية والولاء للعلامة التجارية.  

دراسة Zahra وآخرون (2025) بعنوان "دور تجربة العميل في التسويق الرقمي: مراجعة أدبية لأثر التفاعل الإلكتروني على ولاء المستهلك"
ركزت الدراسة على فحص دور تجربة العميل في التسويق الرقمي وتأثير التفاعلات الإلكترونية في ولاء المستهلك. واعتمدت الدراسة على منهج المراجعة المنهجية للأدبيات العلمية وتحليل البحوث المنشورة في هذا المجال. وأظهرت النتائج أن التفاعلات الإيجابية عبر المنصات الرقمية، مثل التخصيص، وسرعة الاستجابة، وسهولة الاستخدام، تسهم في تحسين تصورات العملاء وتعزيز ارتباطهم بالعلامة التجارية، مما ينعكس إيجابياً على مستوى الولاء. 
كما أشارت النتائج إلى أن توفير تجربة رقمية متكاملة ومحتوى ملائم للعملاء يسهم في رفع معدلات الاحتفاظ بهم وتعزيز قيمة طويلة الأجل. 

دراسة Elrizal وآخرون (2024) بعنوان " أثر الإعلانات الرقمية المخصصة على الولاء للعلامة التجارية"
ناقشت الدراسة أثر الإعلانات المخصصة عبر منصة إنستغرام على الولاء للعلامة التجارية لدى مستهلكي الجيل زِد. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، حيث تم جمع البيانات من 310 مستخدمين لإنستغرام تتراوح أعمارهم بين 16 و25 عاماً سبق لهم التعرض لإعلانات مخصصة على المنصة، وتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM). وأظهرت النتائج أن التخصيص المدرك للإعلانات يؤثر إيجابياً في تفاعل المستهلكين مع العلامة التجارية وارتباطهم بها، كما يسهم بصورة غير مباشرة في تعزيز الولاء من خلال رفع مستوى التفاعل وتحسين الجودة المدركة.
 وأكدت الدراسة أهمية الإعلانات المخصصة في بناء علاقات قوية بين المستهلكين والعلامات التجارية.

دراسةZed وآخرين (2024) بعنوان "قوة التخصيص: استكشاف أثر استراتيجيات التسويق المدعومة بالذكاء الاصطناعي على ولاء المستهلك في التجارة الإلكترونية"
هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر استراتيجيات التخصيص الرقمي في تعزيز ولاء المستهلك داخل بيئة التجارة الإلكترونية. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي، من خلال توزيع استبانة على أكثر من 300 متسوق إلكتروني ثم تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة.
 وأظهرت النتائج وجود علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين التخصيص الرقمي وولاء المستهلك، كما بينت أن تقديم توصيات ومحتوى وإعلانات مخصصة يسهم في تعزيز نية إعادة الشراء، وتقوية الارتباط العاطفي بالعلامة التجارية، وزيادة ولاء العملاء، مع التأكيد على أهمية مراعاة الشفافية وحماية خصوصية البيانات.

دراسة فواز عزام (2022) بعنوان "دور الاتصالات التسويقية المتكاملة في تحسين الولاء للعلامة التجارية " دراسة تطبيقية على شركات الاتصالات بالكويت.
سعت الدراسة إلى قياس وتحليل طبيعة العلاقة بين الاتصالات التسويقية المتكاملة وتحسين الولاء للعلامة التجارية لدى عملاء شركات الاتصالات الكويتية. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وتم جمع البيانات من عينة من العملاء. واستخدم الباحث اختبار (Independent Sample t-test) وتحليل الارتباط والانحدار المتعدد لاختبار فرضيات الدراسة. 
ودلت النتائج وجود تأثير إيجابي ذي دلالة إحصائية للاتصالات التسويقية المتكاملة في تعزيز الولاء للعلامة التجارية، كما بينت أن بعض أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة كان لها تأثير أكبر من غيرها في رفع مستوى ولاء العملاء.





مشكلة الدراسة 
تتمثل الإشكالية البحثية في الحاجة إلى التحقق من طبيعة تأثير استخدام الأدوات الرقمية المتقدمة في تخصيص الإعلانات الرقمية على الولاء للعلامة التجارية لدى عملاء شركات الاتصالات السعودية، في ظل تنامي الاعتماد على التقنيات الحديثة في أنشطة التسويق الرقمي. ورغم ما توصلت إليه الدراسات السابقة من نتائج تؤكد دور هذه الأدوات في تحسين فعالية الأنشطة التسويقية وتعزيز تجربة العميل، إلا أن الدراسات التي تناولت أثر تخصيص الإعلانات الرقمية وانعكاسه على الولاء للعلامة التجارية ما تزال محدودة، ولا سيما في قطاع الاتصالات السعودي. وبناءً على ذلك، تستهدف الدراسة الحالية فحص العلاقة بين تخصيص الإعلانات الرقمية والولاء للعلامة التجارية لدى عملاء شركات الاتصالات السعودية، بما يسهم في تقديم فهم أكثر عمقاً لهذه العلاقة في البيئة السعودية.

أهمية الدراسة 
تنبع أهمية هذه الدراسة من تناولها موضوع تخصيص الإعلانات الرقمية، والذي يعد من الموضوعات الحديثة في مجال التسويق الرقمي. كما تتناول الدراسة الولاء للعلامة التجارية بوصفه أحد المتغيرات التسويقية المهمة لما له من دور في المحافظة على العملاء وتعزيز الميزة التنافسية للمؤسسات.
وتزداد أهمية الدراسة من خلال بحث العلاقة بين تخصيص الإعلانات الرقمية والولاء للعلامة التجارية لدى عملاء شركات الاتصالات السعودية، بما يسهم في إثراء الدراسات العلمية ذات الصلة، وتقديم نتائج يمكن الاستفادة منها على المستويين العلمي والتطبيقي.
وتتمثل أهمية الدراسة في جانبين رئيسيين العلمي والتطبيقي على النحو الآتي:
أولاً: الأهمية العلمية
· الإسهام في إثراء الدراسات العلمية المتعلقة بالتسويق الرقمي.
· تعزيز المعرفة المرتبطة بالعلاقة بين تخصيص الإعلانات الرقمية والولاء للعلامة التجارية.
· سد جانب من الفجوة البحثية المتعلقة بدراسة هذه العلاقة في البيئة السعودية.
· توفير أساس علمي يمكن للباحثين الاستفادة منه في دراسات مستقبلية.
ثانياً: الأهمية التطبيقية 
· تزويد شركات الاتصالات السعودية بمؤشرات تساعدها على تطوير استراتيجياتها الإعلانية الرقمية. 
· مساندة متخذي القرار في تصميم إعلانات أكثر توافقاً مع احتياجات العملاء وتفضيلاتهم.
· الإسهام في تعزيز العلاقة بين شركات الاتصالات وعملائها بما ينعكس إيجاباً على مستويات الولاء.
· تقديم نتائج يمكن أن تستفيد منها الشركات في تطوير الإعلانات الرقمية وتعزيز ولاء العملاء.

أهداف الدراسة 
تهدف الدراسة إلى التعرف على دور توظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية وأثره في الولاء للعلامة التجارية لدى عملاء شركات الاتصالات السعودية، وذلك من خلال تحقيق الأهداف الآتية:
· التعرف على واقع توظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية لدى شركات الاتصالات السعودية.
· قياس مستوى الولاء للعلامة التجارية لدى عملاء شركات الاتصالات السعودية. 
· اختبار أثر توظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية على الولاء للعلامة التجارية لدى عملاء شركات الاتصالات السعودية.

تساؤلات الدراسة
وفي ضوء أهداف الدراسة، يتمثل التساؤل الرئيسي فيما يأتي:
ما أثر توظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية وتأثيره على الولاء للعلامة التجارية لدى عملاء شركات الاتصالات السعودية؟
ويندرج تحت هذا التساؤل الرئيسي التساؤلات الفرعية الآتية:
· ما واقع توظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية لدى شركات الاتصالات السعودية؟
· ما مستوى الولاء للعلامة التجارية لدى عملاء شركات الاتصالات السعودية؟
· ما أثر توظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية على الولاء للعلامة التجارية لدى عملاء شركات الاتصالات السعودية؟

فرضيات الدراسة
استنادًا إلى مشكلة الدراسة وأهدافها وتساؤلاتها، تمثلت فرضية الدراسة على النحو الآتي:
· يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتوظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية على الولاء للعلامة التجارية لدى عملاء شركات الاتصالات السعودية.

مفاهيم الدراسة
في سياق هذه الدراسة، يتناول البحث مفهومين رئيسيين هما: توظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية
والولاء للعلامة التجارية، ولتوضيح هذين المفهومين سيتم عرض التعريف الاصطلاحي لكل منهما استنادًا إلى الدراسات العلمية، ثم بيان المقصود بهما إجرائياً في إطار الدراسة الحالية.
أولاً: توظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية
المفهوم الاصطلاحي:
يقصد بتوظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي مثل التعلم الآلي والتعلم العميق ومعالجة اللغة الطبيعية، في تحليل بيانات المستهلك وسلوكه واهتماماته، بهدف تخصيص محتوى الإعلانات والرسائل التسويقية بصورة تتناسب مع احتياجات كل مستخدم وتفضيلاته. 
المفهوم الإجرائي: 
ويقصد به في هذه الدراسة مدى اعتماد شركات الاتصالات السعودية على الأدوات الرقمية الذكية في تخصيص الإعلانات بما يتوافق مع اهتمامات العملاء وسلوكهم الشرائي، ويقاس هذا المتغير من خلال استجابات أفراد العينة الدراسة على فقرات الاستبانة التي تقيس إدراكهم لمدى توظيف هذه الأدوات في تخصيص الإعلانات الرقمية. 

 ثانياً: الولاء للعلامة التجارية
المفهوم الاصطلاحي:
يعرف الولاء للعلامة التجارية بأنه درجة التزام المستهلك المستمر تجاه علامة تجارية معينة، والذي ينعكس في تكرار شرائها وتفضيلها على العلامات المنافسة، إلى جانب وجود ارتباط نفسي واتجاه إيجابي يدفع المستهلك إلى الاستمرار في التعامل معها على المدى الطويل.
المفهوم الإجرائي: 
ويقصد بالولاء للعلامة التجارية في هذه الدراسة مدى التزام عملاء شركات الاتصالات السعودية بالاستمرار في التعامل مع العلامة وتفضيلها على المنافسين، ويقاس من خلال استجابات أفراد العينة الدراسة على فقرات الاستبانة الخاصة بهذا المتغير، والتي تعكس تكرار الاستخدام، والارتباط الإيجابي، واستمرار التعامل مع العلامة.

منهج الدراسة 
استندت الدراسة إلى المنهج الوصفي التحليلي لملائمته لطبيعة الدراسة وأهدافها، إذ يساعد على وصف واقع استخدام الأدوات الرقمية في تخصيص الإعلانات لدى عملاء شركات الاتصالات السعودية، وتحليل أثر ذلك في الولاء للعلامة التجارية. كما يتيح هذا المنهج جمع البيانات من أفراد العينة وتحليلها إحصائيا بما يسهم في تفسير النتائج والإجابة عن تساؤلات الدراسة.


مجتمع الدراسة
يتمثل مجتمع الدراسة في عملاء شركات الاتصالات ممن سبق لهم التعرض للإعلانات الرقمية التي تقدمها هذه الشركات عبر المنصات الرقمية المختلفة. وقد وقع اختيار هذا المجتمع لارتباطه المباشر بموضوع الدراسة، إذ يتوقع أن تسهم بياناته في توضيح أثر استخدام الأدوات الرقمية في تخصيص الإعلانات الرقمية على الولاء للعلامة التجارية.  

عينة الدراسة 
تتكون عينة الدراسة من عينة عشوائية من عملاء شركات الاتصالات السعودية ممن سبق لهم التعرض للإعلانات الرقمية الخاصة بهذه الشركات. وتم اختيار هذه العينة بهدف الحصول على بيانات تمثل مجتمع الدراسة بصورة مناسبة، بما يسهم في قياس آراء المشاركين حول متغيرات الدراسة والإجابة عن تساؤلاتها واختبار فرضياتها.
 (وسيتم تحديد الفعلي للعينة عند تنفيذ الدراسة)

أداة الدراسة 
اعتمدت الدراسة على الاستبانة بوصفها الأداة الرئيسية لجمع البيانات، نظراً لملائمتها لطبيعة الدراسة وإمكانية تطبيقها على عدد كبير من المشاركين. وتتضمن الاستبانة مجموعة من الفقرات التي تقيس متغيري الدراسة، وهما توظيف الذكاء الاصطناعي في تخصيص الإعلانات الرقمية والولاء للعلامة التجارية، وسيتم توزيعها إلكترونيا على أفراد العينة.
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