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دور التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي في تعزيز الولاء الرقمي للعملاء: دراسة ميدانية على مستخدمي تطبيقات توصيل الطلبات في المملكة العربية السعودية

The Role of AI-Driven Personalized Marketing in Enhancing Customers' E-Loyalty: A Field Study on Delivery Application Users in the Kingdom of Saudi Arabia"









مقدمة الدراسة
 في ظل الثورة الرقمية المتسارعة، أصبح الإعلان الرقمي أداة محورية في تشكيل سلوك المستهلك وتحفيز توجهاته الشرائية، خاصة في الأسواق التي تشهد نمواً مضطرداً في استخدام التكنولوجيا والإنترنت، ويبرز في هذا السياق دور التوصيات الذكية (Smart Recommendations) المدعومة بخوارزميات التعلم الآلي، والتي غيرت بشكل جذري طرق تفاعل العلامات التجارية مع جمهورها، حيث تتيح هذه التوصيات للشركات إمكانية تقديم محتوى إعلاني يتناسب مع اهتمامات كل مستخدم على حدة، مما يسهم في تعزيز فعالية الحملات التسويقية وزيادة معدلات التحويل.
وتؤكد الدراسات الحديثة أن توظيف الذكاء الاصطناعي في التسويق لم يعد خياراً استراتيجياً فحسب، بل أصبح ضرورة تنافسية. فقد أشارت نسرين، سعيدي، وحيمر إيمان (2024) في دراسة تناولت تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي على التسويق الإلكتروني من خلال تحليل تجربة شركتي أمازون وعلي بابا، إلى أن هناك أثراً واضحاً لتقنيات الذكاء الاصطناعي عبر تطبيقات متنوعة تبنتها العديد من العلامات التجارية العالمية، وأن هذه التقنيات أسهمت بشكل ملموس في تدعيم نشاط التسويق الإلكتروني وتحسين كفاءته. كما كشفت رحاب عبد المعز (2023) في دراسة رصدت الاتجاهات البحثية لاستخدامات الذكاء الاصطناعي في التسويق خلال الفترة (2015–2022) عن وجود أربعة اتجاهات بحثية رئيسية، تمثلت في: دوافع استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي لتحقيق المنافع التسويقية للشركات، ودوافع تبني المستخدمين لهذه التقنيات، ودوافع المعلنين خصيصاً للاعتماد عليها، وأخيراً الاتجاه المعني بالعلاقة بين الشركة والمستخدم. وتؤكد هذه النتائج على تنامي الاهتمام العلمي والتطبيقي بالذكاء الاصطناعي في المجال التسويقي، لكنها في الوقت نفسه تستدعي المزيد من الدراسات التطبيقية المتخصصة في قطاعات محددة.
وفي المملكة العربية السعودية، حيث يتزايد الاعتماد على المنصات الرقمية في مختلف جوانب الحياة اليومية، برزت ظاهرة الإعلان الرقمي كأحد أبرز الأدوات التسويقية التي تعتمد عليها الشركات للوصول إلى المستهلكين بطرق مبتكرة وشخصية. وتُظهر الدراسات الحديثة أن الإعلانات الرقمية والتوصيات الذكية تلعب دوراً متزايد الأهمية في تشكيل اتجاهات المستهلكين تجاه العلامات التجارية في المملكة، حيث أصبح المستهلك السعودي أكثر انفتاحاً على التفاعل مع المحتوى الإعلاني المخصص الذي يلبي احتياجاته الفردية، مما يعزز من فرص بناء علاقة ثقة متبادلة بين العلامة التجارية والمستهلك. وفي هذا الإطار، تُعد تطبيقات توصيل الطلبات (مثل: هنجرستيشن، جاهز، طلبات) نموذجاً تطبيقياً ملموساً لهذه التحولات، وذلك بالنظر إلى انتشارها الواسع واعتمادها الكبير على تقنيات الذكاء الاصطناعي في تخصيص العروض والإعلانات الموجهة لكل مستخدم وفقاً لسجل طلباته وتفضيلاته الغذائية وموقعه الجغرافي. وتشير مؤشرات السوق إلى أن قطاع توصيل الطلبات في المملكة قد شهد نمواً ملحوظاً، مدعوماً بارتفاع معدلات اختراق الهواتف الذكية وزيادة الثقة في المعاملات الرقمية، مما يجعل هذا القطاع بيئة خصبة لدراسة تأثيرات التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي في تعزيز السلوك الشرائي والولاء الرقمي للمستخدمين.
 وتسعى هذه الدراسة إلى سد الفجوة البحثية التي خلّفتها الدراسات السابقة، وذلك بالانتقال من المستوى التنظيري والتحليلي إلى المستوى التطبيقي الميداني، عبر استكشاف دور التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي في تعزيز الولاء الرقمي للعملاء في سياق محدد وحيوي، هو تطبيقات توصيل الطلبات في المملكة العربية السعودية، مع اختبار الدور الوسيط الذي تلعبه مخاوف الخصوصية في هذه العلاقة. وتكتسب هذه الدراسة أهميتها من توقيتها الذي يتزامن مع ثلاثة تحولات كبرى: التسارع في تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في التسويق، ونمو قطاع التوصيل في المملكة بشكل غير مسبوق، وتطبيق نظام حماية البيانات الشخصية الذي يعيد تشكيل العلاقة بين الشركات والمستهلكين. ومن ثمّ، يسعى هذا البحث إلى تقديم إطار علمي متكامل يساعد شركات التوصيل على تحقيق التوازن المنشود بين تخصيص التجارب التسويقية عبر الذكاء الاصطناعي والحفاظ على خصوصية العملاء، بما يعزز الولاء الرقمي ويدعم استدامة العلاقة مع المستهلك في بيئة رقمية تنافسية.
الدراسات السابقة :
1. دراسة هنادي رمضان علي (2026): هدفت دراسة هنادي رمضان علي (2026) إلى التعرف على دور تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي من خلال دراسة ميدانية على شركة المدار الجديد للاتصالات. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي والاستبانة كأداة رئيسية لجمع البيانات. أظهرت النتائج أن مستوى تبني تطبيقات الذكاء الاصطناعي جاء بمستوى جيد، مما يعكس توفر البنية التحتية الرقمية اللازمة، إلا أنها كشفت عن ضعف نسبي في البرامج التدريبية وعدم وضوح في الرؤية الاستراتيجية. كما بينت النتائج أن لتطبيقات الذكاء الاصطناعي دوراً إيجابياً في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي، خاصة في دعم اتخاذ القرار المبني على البيانات وتحسين استهداف الجمهور، إلا أن تأثيرها لا يزال محدوداً في تحسين العائد على الاستثمار.
2. دراسة إناس، بولفوس، وخالفة إيناس (2025): سعت دراسة إناس، بولفوس، وخالفة إيناس (2025) إلى بيان مدى تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي في تطوير وتحسين استراتيجيات التسويق الرقمي، من خلال تسليط الضوء على تجربة شركة أمازون. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي ودراسة حالة شركة أمازون من حيث استخداماتها لأدوات الذكاء الاصطناعي في مجالات متعددة مثل أنظمة التوصية الذكية، التسعير الديناميكي، إدارة الحملات الإعلانية، تحليل البيانات الضخمة، وخدمة العملاء عبر المساعدات الذكية. أظهرت النتائج أن أمازون استطاعت تحقيق مستويات عالية من الكفاءة التسويقية بفضل الذكاء الاصطناعي حيث تم تعزيز تجربة المستخدم وزيادة معدلات الاحتفاظ بالعملاء وتحقيق عوائد مالية مرتفعة.
3. دراسة خلف (2025): هدفت دراسة خلف (2025) إلى تحليل أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي على كفاءة الحملات الإعلانية في التسويق الرقمي في السوق السعودي تحديداً. اعتمدت الدراسة منهجاً ميدانياً يجمع بين الاستبانة الكمية والمقابلات النوعية مع متخصصين في التسويق الرقمي. أظهرت النتائج أن الذكاء الاصطناعي يسهم بفاعلية في تحسين الاستهداف وزيادة معدلات التفاعل والتحويل، مما يعزز العائد على الاستثمار الإعلاني. كما بينت أن الاستخدام الأمثل لهذه التقنيات يتطلب فهماً استراتيجياً لسلوك المستهلك، مع مواجهة تحديات مثل التكلفة، الحاجة إلى مهارات متخصصة، ومخاوف الخصوصية. وتعد هذه الدراسة من أقرب الدراسات لموضوع البحث الحالي نظراً لتطبيقها على السوق السعودي.
4. دراسة عادل رفعت (2025): سعى بحث عادل رفعت (2025) إلى رصد وتحليل ونقد البحوث التي ركزت على موضوع التسويق بالمحتوى الرقمي في عصر الذكاء الاصطناعي، وتحليل الفجوة البحثية واقتراح أجندة بحثية مستقبلية. تم تبني منهجية PRISMA للتحليل المنهجي، وتمثلت العينة في 114 بحثاً عربياً وأجنبياً نشرت خلال الفترة من 2019 إلى 2024. توصل البحث إلى أن أحدث الموضوعات ركزت على الذكاء الاصطناعي وتطبيقاته في التسويق بالمحتوى (AI Content Marketing) وأثره على المستخدمين وفي تطوير أداء الشركات. كما تبين غلبة الاعتماد على منهج المسح بالعينة ودراسة الحالة.
5. دراسة عبد العظيم (2024):تعد دراسة عبد العظيم (2024) من أهم الدراسات التي تناولت موضوع ولاء العملاء في سياق الذكاء الاصطناعي. هدفت الدراسة إلى تحليل دور تجربة العملاء كمتغير وسيط في العلاقة بين التسويق القائم على الذكاء الاصطناعي وولاء العملاء، بالتطبيق على عينة من 384 مفردة من مستخدمي مواقع التسوق الإلكتروني في مصر. ركزت الدراسة على أبعاد التسويق القائم على الذكاء الاصطناعي الأربعة: التفاعل، المعلومات، إمكانية الوصول، والتخصيص، وقياس تأثيرها على أبعاد الولاء (المعرفي، العاطفي، السلوكي). أظهرت النتائج وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين المتغيرات، وأثبتت وجود تأثير غير مباشر كامل لتجربة العملاء، مما يؤكد دورها كحلقة وصل أساسية لنقل تأثير الذكاء الاصطناعي في تعزيز الولاء.
6. دراسة نسرين، سعيدي، وحيمر إيمان (2024): هدفت دراسة نسرين، سعيدي، وحيمر إيمان (2024) إلى توضيح تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي على التسويق الإلكتروني، وقد اعتمدت على تجربة شركتي أمازون وعلي بابا كدراسة حالة. توصلت الدراسة إلى وجود أثر لتقنيات الذكاء الاصطناعي عبر مختلف التطبيقات التي تبنتها العديد من العلامات التجارية العالمية على التسويق الإلكتروني، وأكدت أن هذه التقنيات أسهمت بشكل ملموس في تدعيم نشاط التسويق الإلكتروني وتحسين كفاءته.
7. دراسة راضي (2024):قدمت دراسة راضي (2024) قراءة نظرية حول استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الإلكتروني. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لاستعراض الأدبيات والمفاهيم المتعلقة بالذكاء الاصطناعي والتسويق الإلكتروني. هدفت الدراسة إلى تأصيل المفاهيم النظرية وتقديم إطار مفاهيمي يوضح العلاقة بين تطبيقات الذكاء الاصطناعي والتسويق الإلكتروني، مما يسهم في بناء قاعدة معرفية للباحثين في هذا المجال.
8. دراسة الواصل وآخرون (2023):تناولت دراسة الواصل وآخرون (2023) تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي، مستشهدة بأكثر التقنيات رواجاً مثل تحليل البيانات الضخمة، تحليل شبكات التواصل الاجتماعي، إدارة المحتوى، تخصيص الإعلانات، وروبوتات المحادثة. طبقت الدراسة على عينة من الخبراء في مجالي التسويق الرقمي والذكاء الاصطناعي باستخدام المنهج الوصفي والمسحي ونظرية ثراء الوسيلة. توصلت إلى أن الذكاء الاصطناعي يساعد في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي والوصول إلى الجمهور المستهدف، ويسهم في تحسين فهم احتياجات العملاء وتقديم حلول مخصصة لهم.
9. دراسة رحاب عبد المعز (2023):رصدت دراسة رحاب عبد المعز (2023) الاتجاهات البحثية لاستخدامات الذكاء الاصطناعي في التسويق خلال الفترة (2015–2022). تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية التي تعتمد على منهج التحليل من المستوى الثاني. أظهرت النتائج وجود أربعة اتجاهات بحثية رئيسية: دوافع استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي لتحقيق المنافع التسويقية للشركات، ودوافع تبني المستخدمين لهذه التقنيات، ودوافع المعلنين للاعتماد عليها، وأخيراً الاتجاه المعني بالعلاقة بين الشركة والمستخدم. وجاءت أبرز النظريات متمثلة في نظرية الترابط بين العلاقات ونظرية شبكة المستهلك، وكان أكثر المناهج استخداماً هو منهج المسح.
10. دراسة الأسدودي (2023):سعت دراسة الأسدودي (2023) إلى التعرف على تطبيق آليات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي وأثرها في تحقيق المزايا التنافسية. طبقت الدراسة على عينة عمدية قوامها 60 مفردة من الخبراء الممارسين والأكاديميين، واعتمدت على نموذج تقبل التكنولوجيا (TAM). كشفت النتائج عن وجود سهولة استخدام مدركة مرتفعة لدى الخبراء لتطبيقات الذكاء الاصطناعي، وأثبتت وجود تأثير لتطبيقات الذكاء الاصطناعي على تطوير الشركات وتحقيق الميزة التنافسية. وكانت أكثر التطبيقات تأثيراً تنظيم المحتوى الذكي، يليه التسعير الديناميكي، ثم تحليلات التسويق.

11. دراسة عبد الحليم (2023): هدفت دراسة عبد الحليم (2023) إلى التركيز على الدور الذي تؤديه البيئة الرقمية في تطوير المؤسسات، ودور ممارسي العلاقات العامة في تطوير العلاقة بين التقنيات التكنولوجية ورفع الأداء التسويقي. اعتمدت الدراسة على نظريتي ثراء الوسيلة وقبول التكنولوجيا، وطبقت منهج المسح على عينة عشوائية قوامها 400 مفردة من ممارسي العلاقات العامة. أكدت النتائج وجود أثر ذي دلالة إحصائية بين مستوى معلومات ممارسي العلاقات العامة عن الذكاء الاصطناعي والتقييم الإيجابي لدوره في التسويق الرقمي.

التعقيب على الدراسات السابقة والفائدة منها :
استعرض هذا القسم أحد عشر دراسة سابقة تناولت موضوعات متقاطعة مع موضوع البحث الحالي، توزعت بين دراسات عربية وأجنبية، وتنوعت بين الدراسات النظرية والتحليلية والميدانية، وتفاوتت في منهجياتها وأدواتها ونتائجها. وفي ضوء هذا الاستعراض، يمكن تقديم التعقيب التالي على هذه الدراسات وتحديد أوجه الاستفادة منها والحدود التي تفصلها عن الدراسة الحالية.

لقد أسهمت الدراسات السابقة في ترسيخ الإطار المفاهيمي لمتغيرات الدراسة من زوايا متعددة. فقد قدمت دراسة راضي (2024) قراءة نظرية معمقة حول تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الإلكتروني، مما وفر قاعدة معرفية صلبة لفهم آليات عمل هذه التقنيات. كما قدمت دراسة رحاب عبد المعز (2023) خريطة شاملة للاتجاهات البحثية والنظريات المستخدمة، مثل نظرية الترابط بين العلاقات ونظرية شبكة المستهلك، وهو ما ساعد في توجيه الإطار النظري للدراسة الحالية واختيار المنهجية المناسبة. وفي السياق نفسه، قدمت دراسة عادل رفعت (2025) تحليلاً منهجياً وفق منهجية PRISMA شمل 114 بحثاً عربياً وأجنبياً، مما أتاح رؤية موسعة للفجوات البحثية والتوجهات المستقبلية في مجال التسويق بالمحتوى الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي..
أما على المستوى التطبيقي، فقد أجمعت الدراسات الميدانية والتطبيقية على وجود أثر إيجابي لتقنيات الذكاء الاصطناعي في المجال التسويقي. فقد أكدت دراسة نسرين، سعيدي، وحيمر إيمان (2024) أثر تقنيات الذكاء الاصطناعي على التسويق الإلكتروني من خلال تحليل تجربتي شركتي أمازون وعلي بابا، حيث أظهرت النتائج أن هذه التقنيات أسهمت بشكل ملموس في تدعيم نشاط التسويق الإلكتروني وتحسين كفاءته. وفي الاتجاه نفسه، بينت دراسة إناس، بولفوس، وخالفة إيناس (2025) كيف استطاعت شركة أمازون تحقيق مستويات عالية من الكفاءة التسويقية بفضل الذكاء الاصطناعي، من خلال أنظمة التوصية الذكية والتسعير الديناميكي وإدارة الحملات الإعلانية، مما عزز تجربة المستخدم ورفع معدلات الاحتفاظ بالعملاء. كما أثبتت دراسة الواصل وآخرون (2023) أن الذكاء الاصطناعي يسهم في تحسين فهم احتياجات العملاء وتقديم حلول مخصصة لهم، بينما بينت دراسة الأسدودي (2023) أن تطبيقات الذكاء الاصطناعي — خاصة تنظيم المحتوى الذكي والتسعير الديناميكي — تؤثر في تحقيق الميزة التنافسية للشركات.
وتُعد دراسة عبد العظيم (2024) الأكثر قرباً لموضوع البحث الحالي، حيث هدفت إلى تحليل دور تجربة العملاء كمتغير وسيط في العلاقة بين التسويق القائم على الذكاء الاصطناعي وولاء العملاء، بالتطبيق على عينة من 384 مفردة من مستخدمي مواقع التسوق الإلكتروني في مصر. وقد أثبتت الدراسة وجود تأثير غير مباشر كامل لتجربة العملاء في العلاقة بين المتغيرين، مما يعزز الفرضية الأساسية لوجود متغير وسيط في هذه العلاقة  وإن اختلف المتغير الوسيط في الدراسة الحالية حيث يتم اختبار مخاوف الخصوصية بدلاً من تجربة العملاء. 
كما أفادت الدراسة منهجياً من خلال اعتمادها على نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM) باستخدام برنامجي SPSS و AMOS، وهو نموذج تحليلي متقدم يمكن الاسترشاد به.
أما على صعيد السياق المكاني، فتُعد دراسة خلف (2025) من أقرب الدراسات من حيث التطبيق على السوق السعودي، حيث هدفت إلى تحليل أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي على كفاءة الحملات الإعلانية في التسويق الرقمي. وقد اعتمدت منهجاً ميدانياً يجمع بين الاستبانة الكمية والمقابلات النوعية مع متخصصين في التسويق الرقمي، وأظهرت النتائج أن الذكاء الاصطناعي يسهم بفاعلية في تحسين الاستهداف وزيادة معدلات التفاعل والتحويل. والأهم أن الدراسة أشارت إلى مخاوف الخصوصية كأحد التحديات التي تواجه تبني هذه التقنيات، مما يؤكد أهمية تناول هذا المتغير في البيئة السعودية.
على الرغم من الثراء المعرفي الذي أضافته الدراسات السابقة، إلا أن هناك عدداً من الفجوات البحثية التي تبرر الحاجة إلى الدراسة الحالية. 
أولاً، تلاحظ ندرة الدراسات التي تناولت قطاع تطبيقات توصيل الطلبات تحديداً، حيث انصبت معظم الدراسات على قطاعات عامة مثل التجارة الإلكترونية (عبد العظيم، 2024) أو قطاع الاتصالات (هنادي رمضان علي، 2026) أو شركات التكنولوجيا العالمية (نسرين وآخرون، 2024؛ إناس وآخرون، 2025)، في حين أن قطاع توصيل الطلبات في المملكة — الذي تجاوز حجم سوقه 12 مليار ريال  لم يحظ بدراسة مستقلة تربط بين التسويق الشخصي بالذكاء الاصطناعي والولاء الرقمي.
ثانياً، لم تتناول أي من الدراسات السابقة  باستثناء إشارة عابرة من خلف (2025) مخاوف الخصوصية كمتغير وسيط يفسر الكيفية التي يعمل بها التسويق الشخصي على تعزيز أو إضعاف الولاء الرقمي. فقد اختبرت معظم الدراسات العلاقة المباشرة (عبد العظيم، 2024) أو استخدمت متغيرات وسيطة أخرى مثل تجربة العملاء. وتأتي الدراسة الحالية لتسد هذه الفجوة من خلال اختبار الدور الوسيط لمخاوف الخصوصية في العلاقة بين التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي والولاء الرقمي، وهو ما يمثل إضافة نظرية جديدة.
ثالثاً، لم تقدم الدراسات السابقة نموذجاً تكاملياً يربط بين التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي بأبعاده (دقة التوصيات، توقيت الإشعارات، ملاءمة المحتوى) ومخاوف الخصوصية كمتغير وسيط والولاء الرقمي بأبعاده (تكرار الاستخدام، التوصية الشفهية الإلكترونية، مقاومة التحول) في نموذج سببي واحد، وهو ما تسعى الدراسة الحالية إلى اختباره عبر نمذجة المعادلات الهيكلية.

رابعاً، على الرغم من وفرة الدراسات العربية حول الذكاء الاصطناعي في التسويق (رحاب عبد المعز، 2023؛ الأسدودي، 2023؛ الواصل وآخرون، 2023؛ راضي، 2024)، إلا أن معظمها تركز على الجانب التشغيلي أو الاستراتيجي للتسويق الرقمي ولا تتناول بشكل محدد ولاء العملاء الرقمي كمتغير تابع، مما يحد من الفائدة المباشرة منها ويدفع نحو الحاجة لدراسة تطبيقية تركز على هذا المتغير.
خامساً، تتزامن الدراسة الحالية مع تطبيق نظام حماية البيانات الشخصية السعودي (PDPL)، وهو تطور تنظيمي حديث لم تناوله الدراسات السابقة في سياق تأثيره على العلاقة بين التسويق الشخصي والولاء الرقمي، مما يضفي على الدراسة أهمية توقيتية تزيد من قيمتها العلمية والتطبيقية.
وخلاصة القول  ، إن الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى سدها تتمثل في أنه لا توجد دراسة سابقة  "في حدود علم الباحث " جمعت بين التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي ومخاوف الخصوصية كمتغير وسيط والولاء الرقمي كمتغير تابع، بالتطبيق على مستخدمي تطبيقات توصيل الطلبات في المملكة العربية السعودية، في ظل البيئة التنظيمية الجديدة لنظام حماية البيانات الشخصية. 
وتأتي هذه الدراسة لتقدم إسهاماً معرفياً وتطبيقياً يسد هذه الفجوة، مستفيدة مما سبقها من دراسات في بناء إطارها النظري والمنهجي، ومتجاوزة حدودها من خلال نموذج متكامل يجمع بين المتغيرات الثلاثة في سياق مكاني وقطاعي لم يُدرس سابقاً بهذا العمق.
مشكلة الدراسة
تواجه شركات تطبيقات توصيل الطلبات في المملكة العربية السعودية منافسة شديدة، مما يجعل الاحتفاظ بالعميل وبناء ولائه الرقمي تحدياً مستمراً. وتكمن المشكلة البحثية في وجود "مفارقة التخصيص والخصوصية  (Personalization-Privacy Paradox)؛ حيث يرغب العملاء في الحصول على عروض وإعلانات مخصصة تناسب اهتماماتهم الفردية عبر خوارزميات الذكاء الاصطناعي، لكنهم في الوقت ذاته يشعرون بالقلق من انتهاك خصوصية بياناتهم الشخصية وسلوكهم الشرطي. بناءً على ذلك، تتلخص المشكلة في السؤال الرئيس التالي: "ما دور التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي في تعزيز الولاء الرقمي لعملاء تطبيقات توصيل الطلبات في المملكة العربية السعودية في ظل مخاوف الخصوصية ؟"
أهمية الدراسة
· الأهمية العلمية (النظرية): إثراء المكتبة العربية بمزيد من البحوث التي تربط بين التقنيات الحديثة (الذكاء الاصطناعي) والسلوك الاستهلاكي الرقمي (الولاء الرقمي)، وسد الفجوة المعرفية المتعلقة بمفارقة الخصوصية والتخصيص في البيئة العربية.
· الأهمية التطبيقية (العملية): تزويد مديري التسويق ومطوري تطبيقات توصيل الطلبات في المملكة العربية السعودية بإطار عملي يساعدهم على صياغة خوارزميات تسويقية تحترم خصوصية العميل وتكسب ثقته، مما يؤدي في النهاية إلى رفع معدلات الاحتفاظ بالعملاء (Customer Retention).
أهداف الدراسة
· التعرف على طبيعة العلاقة بين التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي والولاء الرقمي للعميل.
· تحديد الكيفية التي يمكن للشركات من خلالها توظيف خوارزميات الذكاء الاصطناعي لتقديم إعلانات ومنتجات مخصصة دون اختراق خصوصية العميل.
· قياس مستوى الولاء الرقمي (E-Loyalty) لمستخدمي تطبيقات التوصيل في مجتمع الدراسة.
· تقديم توصيات ومقترحات عملية لشركات تطبيقات التوصيل لتعزيز استراتيجياتها التسويقية الرقمية بأمان.
تساؤلات الدراسة :
كيف يؤثر التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي في تعزيز الولاء الرقمي للعملاء في تطبيقات توصيل الطلبات؟
· الأسئلة الفرعية:
1. ما واقع استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التخصيص التسويقي بتطبيقات توصيل الطلبات في المملكة؟
2. ما مستوى الولاء الرقمي للعملاء تجاه هذه التطبيقات؟
3. كيف يؤثر التوازن بين (التخصيص التسويقي وحماية الخصوصية) على مستوى الولاء الرقمي؟
4. هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إدراك العملاء لأثر التسويق الشخصي تُعزى للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، معدل الاستخدام)؟
· فرضيات الدراسة :
·  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي في تعزيز الولاء الرقمي للعملاء في تطبيقات توصيل الطلبات في المملكة العربية السعودية.
· يوجد مستوى مرتفع من استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التخصيص التسويقي بتطبيقات توصيل الطلبات في المملكة العربية السعودية.
يتمتع عملاء تطبيقات توصيل الطلبات في المملكة العربية السعودية بمستوى مرتفع من الولاء الرقمي.
· يؤثر التوازن بين التخصيص التسويقي وحماية الخصوصية تأثيراً إيجابياً ذا دلالة إحصائية في مستوى الولاء الرقمي للعملاء.
· توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى (α ≤ 0.05) في إدراك العملاء لأثر التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي على الولاء الرقمي تُعزى للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، معدل الاستخدام).

حدود  الدراسة
· الحدود الموضوعية: دور التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي في تعزيز الولاء الرقمي للعملاء.
· الحدود المكانية: المملكة العربية السعودية — تم تطبيق الدراسة إلكترونياً عبر الإنترنت في جميع مناطق المملكة.
· الحدود البشرية: مستخدمو تطبيقات توصيل الطلبات في المملكة العربية السعودية.
· الحدود الزمنية: الفترة من 6 يونيو 2026 إلى 25 يوليو 2026.

الفصل الثاني: الإطار المنهجي للدراسة
منهج الدراسة
تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، لمناسبته لطبيعة هذه الدراسات الميدانية؛ حيث يتم وصف ظاهرة التسويق الشخصي والولاء الرقمي كما هي في الواقع، ومن ثم تحليل البيانات إحصائياً لاستخراج الدلالات واختبار الفروض.
مجتمع الدراسة
يتكون مجتمع الدراسة من جميع  المستخدمين (المواطنين والمقيمين) لتطبيقات توصيل الطلبات (مثل جاهز، هنجرستيشن،’ طلبات ، إلخ) في مختلف مناطق المملكة العربية السعودي

عينة الدراسة
نظراً لكبر حجم المجتمع وعدم إمكانية حصره، سيتم الاعتماد على العينة الميسرة أو العشوائية غير الاحتمالية (Convenience/Snowball Sampling) عبر الإنترنت. ويستهدف البحث عينة لا تقل عن (75) مفردة (وفقاً لمعادلة كوركان للمجتمعات غير المحدودة) لضمان تمثيل مقبول وموثوقية إحصائية.
أدوات الدراسة
تُعد الاستبانة الإلكترونية (E-Questionnaire) هي الأداة الرئيسية لجمع البيانات، وتتكون من ثلاثة أجزاء:
إجراءات الدراسة
1. صياغة الاستبانة بناءً على الأدبيات والدراسات السابقة.
2. إجراء دراسة استطلاعية مصغرة (Pilot Study) لحساب معامل ثبات الأداة (ألفا كرونباخ).
3. توزيع الاستبانة إلكترونياً عبر منصات التواصل الاجتماعي ومجموعات مستخدمي التطبيقات.
تفريغ البيانات وتحليلها باستخدام الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية (SPSS)
كلمات مفتاحية (Keywords):
التسويق الشخصي القائم على الذكاء الاصطناعي | الولاء الرقمي | تطبيقات توصيل الطلبات | مفارقة التخصيص والخصوصية | الذكاء الاصطناعي في التسويق | المملكة العربية السعودية
 الجدول الزمني المقترح لتنفيذ الدراسة
	الفترة الزمنية
	المدة
	النشاط
	المرحلة

	6/6 – 12/6/2026
	7 أيام
	مراجعة الأدبيات والدراسات السابقة وصياغة الإطار النظري
	الأولى

	13/6 – 17/6/2026
	5 أيام
	تصميم أداة الدراسة (الاستبانة) وعرضها على المحكمين
	الثانية

	18/6 – 20/6/2026
	3 أيام
	إجراء الدراسة الاستطلاعية (Pilot Study) وحساب الثبات
	الثالثة

	21/6 – 5/7/2026
	15 يوماً
	التوزيع الإلكتروني للاستبانة وجمع البيانات
	الرابعة

	6/7 – 14/7/2026
	9 أيام
	تفريغ البيانات وتحليلها إحصائياً (SPSS / SmartPLS)
	الخامسة

	15/7 – 19/7/2026
	5 أيام
	تفسير النتائج واختبار الفرضيات ومناقشتها
	السادسة

	20/7 – 25/7/2026
	6 أيام
	كتابة التوصيات والمقترحات وصياغة التقرير النهائي
	السابعة

	المجموع
	50 يوماً
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