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الفصل الثاني: الاطار النظري والدراسات السابقة 
تمهيد:
يتناول هذا الفصل أدبيات الدراسة ( الإطار النظري والدراسات السابقة ) الذي تستند إليه هذه الدراسة، حيث يسهم في تقديم تصور شامل حول موضوع الدراسة ومفاهيمها ومصطلحاتها والأطر النظرية المفسرة لها، وسوف يتناول الباحث هذا الفصل  على النحو التالي : 
أولا: الاطار النظري:
وسوف يتناول الباحث الاطار النظري في خمسة محاور رئيسية ، تشمل متغيرات الدراسة وهي على النحو التالي:
المحور الاول: مفاهيم نظرية حول التسويق الرقمي و الذكاء الاصطناعي.
المحور الثاني: التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي.
المحور الثالث: تحسين رضا المسافرين.
المحور الرابع: تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين.
المحور الخامس:  النظريات العلمية المفسرة لموضوع الدراسة . 
المحور الاول: مفاهيم نظرية حول التسويق الرقمي و الذكاء الاصطناعي
يشهد العالم تحولاً جذرياً في استراتيجيات الأعمال، حيث يتخلى المسوقون تدريجياً عن الأساليب التقليدية المحدودة لصالح آفاق التسويق الرقمي اللامحدودة. ولم يعد الأمر مقتصرًا على التواجد عبر الإنترنت، بل أصبح الذكاء الاصطناعي هو المحرك الأساسي لهذا التطور، إذ يمنح الشركات القدرة على تحليل سلوك المستهلكين بدقة متناهية وتقديم تجارب مخصصة، مما يحول التسويق من مجرد وسيلة للإعلان إلى أداة ذكية لبناء علاقات مستدامة وعالية الكفاءة. 
ونظرا لأهمية تقنيات الذكاء الاصطناعي في عمليات التسويق الرقمي ، كان لازما ان نتعرف أولا عن التسويق الرقمي والذكاء الاصطناعي ، ولذا سوف  يتناول الباحث في هذا المحور المفاهيم النظرية حول التسويق الرقمي والذكاء الاصطناعي من حيث المفهوم والخصائص والاهمية والاهداف والابعاد والادوات،  وذلك على النحو التالي :
التسويق الرقمي: 
يعد التسويق الرقمي من المفاهيم الأساسية والمبتكرة في عالم التسويق المعاصر ، حيث يعد وسيلة فعالة  في تسهيل التواصل بين البائع والمشتري ولتسويق المنتجات والخدمات إلكترونيا، وتكمن ميزته التنافسية في قدرته على  منح  الشركات امكانية استهداف العملاء بشكل دقيق وشخصي  من خلال أدوات التسويق الرقمي المتاحة مثل شبكات التواصل الاجتماعي والمواقع الإلكترونية وغيرها، وسوف يتناول الباحث التسويق الرقمي بالبحث من حيث المفهوم والخصائص والاهمية والاهداف والابعاد والادوات ، وذلك على النحو التالي : 
أولا: مفهوم التسويق الرقمي: 
يعرف التسويق الرقمي بانه:  عرض المنتجات والخدمات للعملاء المحتملين، والسماح بحصولهم على جميع أنواع معلومات المنتج، وإجراء المعاملات عبر الإنترنت بمجرد اختيار المنتج، وإنشاء متطلباتهم، والتواصل والتفاعل مع الشركات والعلامات التجارية لتقييم المنتجات والخدمات وتقديم المقترحات، كما يتيح التسويق الرقمي للشركات تحقيق أهدافها التسويقية مثل توزيع وبيع السلع والخدمات الاستهلاكية وإدارة علاقات العملاء والتأثير على سلوك العميل بتكلفة منخفضة نسبيا.( السحيمي ، 2024 ،35 ) 
كما يعرف التسويق الرقمي بأنه: مجموعة من الأنشطة التسويقية التي تعتمد على التكنولوجيا الرقمية والانترنت للوصول إلى العملاء والتفاعل معهم. يهدف إلى تعزيز العلامة التجارية، وتحسين تجربة العملاء ، وزيادة المبيعات من خلال قنوات مثل وسائل التواصل الاجتماعي، البريد الإلكتروني، تحسين محركات الدراسة، والإعلانات الرقمية ( بلخضر وقريشي ، 2025، 57 ) 
 ومن خلال التعريفات السابقة للتسويق الرقمي ، يجد الباحث ان هذه التعريفات ترتكز على عدة ابعاد رئيسية ( تقنية – اقتصادية – تفاعلية – استراتيجية ) ، وهي على النحو التالي : 
· ​البعد التقني:  وهو اعتماد التسويق الرقمي على الإنترنت والوسائط الرقمية كبيئة للعمل.
· ​البعد التفاعلي: حيث يهدف التسويق الرقمي إلى كسر الحاجز بين الشركة والعميل من خلال "التقييم، التفاعل، وتلبية المتطلبات".
·  ​البعد الاقتصادي: حيث يركز على "التكلفة المنخفضة" بالمقارنة بالتسويق التقليدي.
· البعد الاستراتيجي: تعزيز "العلامة التجارية" وتحسين "تجربة العميل" كأهداف نهائية.
ويعرف الباحث التسويق الرقمي بأنه: منظومة شاملة متكاملة من الأنشطة التسويقية التي ترتكز بشكل جوهري على التقنيات الرقمية وشبكة الإنترنت، تهدف إلى إقامة قنوات اتصال تفاعلية بين الشركات وعملائها. وتشمل هذه المنظومة عرض السلع والخدمات وتسهيل الحصول على معلوماتها، لتشمل إدارة كاملة للعمليات التجارية وعلاقات العملاء، وتطوير السلوك الاستهلاكي من خلال أدوات تقنية متقدمة (كشبكات التواصل الاجتماعي ومحركات البحث). ويسعى هذا النمط التسويقي إلى تحقيق الأهداف الاستراتيجية للمنظمة—من تعزيز العلامة التجارية وزيادة المبيعات—بأقصى كفاءة تشغيلية وأقل تكلفة. 
ثانيا: خصائص التسويق الرقمي: 
​يتسم التسويق الرقمي بمجموعة من السمات التي تجعله متفوقاً على الأساليب التقليدية، ومن أبرز هذه الخصائص  ما يلي : 
· ​تقديم الخدمات الواسعة (Mass Service): يتميز التسويق الرقمي بقدرته على توفير خدمات شاملة لعدد غير محدود من العملاء في آن واحد. فالموقع الإلكتروني يتيح للجمهور التفاعل والاستفادة من المحتوى في أي وقت ومن أي مكان، دون حاجة الشركة لمعرفة هوية الزائر إلا إذا قرر هو التواصل المباشر، كما تفتقر الشركة للقدرة على مراقبة تحركات الزائرين داخل الموقع بشكل شخصي مالم يتم التسجيل.( فريحة واخرون ، 2022 ) 
· التعددية وتكامل الأنشطة: ​لا يعتمد التسويق الرقمي الفعّال على قناة واحدة فحسب، بل يرتكز على تكامل الأنشطة وتنوعها عبر مختلف الوسائل والمنصات. فالقنوات الرقمية لا تعمل كبدائل لبعضها البعض، بل هي أدوات متكاملة تعزز النتائج النهائية، فعلى سبيل المثال فأن التواجد على محركات البحث يعد الخطوة الأولى لأي مسوق رقمي؛ فهي لم تفقد قيمتها أمام الأدوات الحديثة، بل ظلت ممارسة جوهرية لا غنى عنها، فالأنشطة التسويقية على وسائل التواصل الاجتماعي تدعم التوقع الجيد على محركات البحث . ( البنا واخرون ،  2025 )  
· العالمية العابرة للحدود: يتجاوز التسويق الرقمي العوائق الجغرافية، مما يتيح للمستهلك في أي مكان حول العالم التسوق عبر الحاسوب أو الهاتف النقال والتواصل المباشر مع الشركة المنتجة.
· تغيير المفاهيم المستمر: ترتبط مفاهيم التسويق الإلكتروني بتقنيات الاتصال ونظم المعلومات سريعة التطور، مما يجعلها في حالة تغير دائم ومواكبة مستمرة للتحديثات التقنية.( الجابري ، 2023 ) 
· القابلية للقياس والتحليل: تعد القدرة على رصد النتائج التسويقية وتحليلها بدقة من أبرز مزايا التسويق الرقمي؛ فهي تتيح اتخاذ قرارات مدروسة لتحسين المنتجات أو تطويرها ،عند إطلاق حملة إعلانية على منصات التواصل الاجتماعي أو المواقع الإلكترونية، يستطيع المسوقون تتبع عدد التفاعلات وحجم الزيارات بدقة، مما يساعد في تحديد مستوى الاهتمام بالمنتج وقياس مدى نجاح الحملة.( جواد ، 2025)
· سهولة التصميم بدعم العملاء:  تتيح البيئة الرقمية إمكانية التلاعب بالخصائص بلا حدود من طرف العملاء، وهو أمر يغدو صعباً أو حتى مستحيلاً عند محاولة تصميم متجر مادي يحاكي بدقة خصائص المنتج الذي يبحثون عنه. وبخلاف ذلك، أصبح التصميم على الخط (Online) ميسراً للغاية، حيث يمكن وبسهولة إعادة تصميم المتجر سواء من حيث المحتوى، أو الخصائص، أو حتى الأسعار.( عياد ، 2023) 
· توسيع دور العميل كمشارك في الإنتاج: ​في ظل التحول الرقمي، لم يعد دور العميل مقتصرًا على الاستهلاك فقط، بل امتد ليكون شريكاً في عملية الإنتاج من خلال المساهمة الفعلية في تصميم السلع والخدمات التي يرغب بها ، لكي تزداد الاستجابة والاستشعار بحاجات ومتطلبات العملاء. الوصول المباشر الكترونيا للجمهور: من خلال التسويق الرقمي تتاح إمكانية التواصل مع العملاء في أي وقت دون إزعاجهم.( عبد الحق و وحشية ، 2023 )
· التواصل التفاعلي : يتميز التسويق الإلكتروني بفتح قنوات اتصال مباشرة مع الزبائن للتعبير عن حاجاتهم ورغباتهم مباشرة للمؤسسة ، مما يسهل فهم تطلعاتهم وتلبية متطلباتهم بشكل لحظي. تضمن هذه الآلية للمسوقين وصولاً أكبر للعملاء المحتملين في الوقت الحقيقي، مع تغطية أوسع وتكلفة أقل. (طاهير ، 2020 ) 
· غياب المستندات الورقية: تتسم المعاملات في بيئة التسويق الرقمي انها تتم  بصورة إلكترونية كاملة دون الحاجة للورق، حيث يتم إبرام الصفقات وتسليم المنتجات الرقمية وسداد قيمتها عبر الإنترنت. وقد أدى هذا التحول إلى تزايد الاهتمام بمسائل إثبات العقود وصحة التوقيعات الرقمية، مما استوجب صياغة أطر قانونية وتنظيمية خاصة بالتجارة الإلكترونية والتوقيع والدفع الإلكتروني( جواد ، 2025)
وبناء على ما سبق يرى الباحث أن التسويق الرقمي يتسم بعدد من الخصائص التي تميزه عن التسويق التقليدي  ، ومن أبرز هذه الخصائص  تقديم الخدمات الواسعة لعدد غير محدود من العملاء عبر المواقع الإلكترونية، والتعددية وتكامل الأنشطة عبر قنوات رقمية تعزز النتائج النهائية. كما يتميز بـ العالمية العابرة للحدود الجغرافية، وتغير مفاهيمه المستمر لمواكبة التحديثات التقنية. بالإضافة إلى القابلية للقياس والتحليل الدقيق لنتائج الحملات، وسهولة التصميم بدعم العملاء بما يمنح مرونة عالية في تعديل الخصائص، مع توسيع دور العميل ليساهم في عملية الإنتاج، وأخيراً غياب المستندات الورقية الذي يميّز هذه البيئة الرقمية.




ثالثا: أهمية التسويق الرقمي: 
 للتسويق الرقمي أهمية كبيرة لكل من المسوقين  والعملاء ،وتكمن أهمية التسويق الرقمي في النقاط التالية: 
· ​أتمتة التبادل المعلوماتي: يسهل التسويق الرقمي عملية تداول البيانات والوثائق الرسمية بين المنظمة وشركائها (موردين ووسطاء) إلكترونياً، مما يضمن سرعة وكفاءة التعاملات التجارية.
· رقمنة التدفقات السلعية والشرائية: يتيح نقل كافة تفاصيل المنتجات، مواصفاتها، وبيانات المبيعات، بالإضافة إلى أوامر الشراء بين المؤسسة وعملائها عبر القنوات الرقمية المتاحة. ( فؤاد وجميل ، 2023 )
· تحقيق مبدأ تكافؤ الفرص: يساهم التسويق الرقمي في فتح آفاق التنافس أمام الجميع؛ حيث يتيح للأفراد والشركات الناشئة والمؤسسات الصغيرة ذات الموارد المحدودة عرض منتجاتهم وخبراتهم جنباً إلى جنب مع الشركات العملاقة ذات رؤوس الأموال الضخمة، دون تمييز.
· انخفاض التكاليف وسهولة التنفيذ: تتميز آليات التسويق الرقمي بتكلفتها الزهيدة وسهولة تطبيقها مقارنة بالتسويق التقليدي. فهي تمنح مرونة عالية في التحكم بميزانية الحملات الإعلانية وتصميم المتاجر الإلكترونية، سواء كان ذلك بجهود ذاتية مجانية أو بميزانيات محددة بدقة، وهو أمر يصعب تحقيقه في الوسائل التقليدية المكلفة. (عياد، 2023 ) 
· سهولة القياس والتحسين: تتيح أدوات التسويق الرقمي قياس النتائج بشكل فوري، مما يسمح للمنظمات بتحديد فعالية حملاتها بسرعة وإجراء التعديلات اللازمة لتحسين الأداء.
· الوصول للجمهور: يعد الأنترنت فرصة مميزة لربط المنظمات بعملائها ومستخدميها فيما بينهم، حيث يمكن لهذا الاتصال أن يؤدي إلى تحسين تجربتهم وتعزيز العلاقة مع المنظمة. ( منصوري ، 2024) 
· التخصيص الفائق : يمنح التسويق الرقمي القدرة على بناء قنوات اتصال فردية ومباشرة غير مسبوقة. يتم ذلك عبر صياغة عروض ترويجية وإعلانية مخصصة لكل مستخدم، حيث تتيح الأدوات الرقمية عرض المحتوى والملفات بناءً على اهتمامات الزائر وطبيعة المواقع التي يتصفحها.(سعيد ومحسن ، 2020 )  
·  ​تعزيز تجربة المستهلك: يتيح التسويق الإلكتروني للمستهلكين إمكانية الاطلاع السريع على تشكيلة واسعة من السلع والخدمات من مختلف أنحاء العالم، مع توفير خيارات شراء بأسعار تنافسية تلبي المتطلبات الشخصية بدقة، مع ضمان الحصول على خدمات ذات جودة عالية.
· فتح آفاق تنافسية للمنظمات: يمنح التسويق الرقمي للشركات فرصاً تسويقية عريضة تساعدها على تطوير أدائها التنافسي وتحقيق وفورات ملموسة في التكاليف التشغيلية.
· تفعيل دور المستهلك في الابتكار: يسمح بطبيعة العمل الإلكتروني التفاعلية بإشراك المستهلكين في عمليات ابتكار وتطوير المنتجات الجديدة، حيث يمكن القيام بذلك بسهولة ويسر عبر قنوات الإنترنت.( الدوسري واخرون ، 2024 ) 
· تعزيز آليات التفاوض والعرض: يوفر بيئة تفاعلية للتفاوض حول الأسعار، واستعراض خصائص المنتجات وصورها، مع توضيح الآليات اللوجستية لكيفية إيصال هذه المنتجات إلى المستهلك النهائي.( فؤاد وجميل ، 2023 )
وبناء على ما سبق يرى الباحث أن للتسويق الرقمي أهمية كبيرة لكل من المسوقين  والعملاء ، وتكمن  هذه الاهمية في أتمتة التبادل المعلوماتي وتسهيل تداول البيانات والوثائق الرسمية لضمان سرعة المعاملات التجارية. كما يتيح رقمنة التدفقات السلعية والشرائية، مما يسمح بنقل كافة تفاصيل المنتجات وأوامر الشراء عبر القنوات الرقمية. ويحقق تكافؤ الفرص بفتح آفاق التنافس أمام المؤسسات الصغيرة لعرض منتجاتها بجانب الشركات الكبرى، مع خفض التكاليف ومرونة التسعير. كما يتميز بسهولة القياس والتحسين الفوري لنتائج الحملات، والوصول للجمهور لتعزيز العلاقة مع المنظمة. ويمنح القدرة على التخصيص الفائق عبر قنوات اتصال فردية ومباشرة، مما يؤدي في النهاية إلى تعزيز تجربة المستهلك عبر توفير خيارات واسعة وأسعار تنافسية، كما  يسمح بإشراك المستهلكين في عمليات ابتكار وتطوير المنتجات الجديدة، و يوفر بيئة تفاعلية للتفاوض حول الأسعار، واستعراض خصائص المنتجات وصورها، وكيفية إيصال ايصالها إلى المستهلك النهائي. 



رابعا : أهداف التسويق الرقمي:
تتنوع غايات التسويق لتشمل عدة محاور استراتيجية تضمن نجاح المنتج واستمراريته، وأبرزها:
· ​الأهداف الموجهة للمستهلك: يركز التسويق بصفة أساسية على دراسة وفهم ميول المستهلكين وتحليل سلوكهم، وذلك لابتكار أساليب ترويجية فعّالة تحفزهم وتدفعهم لاتخاذ قرار الشراء.
· بناء الرأي العام والوعي بالمنتج: يُعد تشكيل صورة ذهنية إيجابية من أهم غايات التسويق؛ حيث يتم جذب الانتباه نحو المنتج عبر حملات إعلانية تبرز قيمته وأهميته، ويتم نشرها عبر مختلف الوسائل الإعلامية مثل القنوات التلفزيونية.
· استراتيجية التسعير التنافسي: يسعى المسوق للوصول إلى "المعادلة الصعبة" التي تضمن بيع المنتج بسعر يحقق أرباحاً مجزية للشركة، وفي الوقت ذاته يظل منافساً للبدائل المتاحة في السوق بما يضمن رضا الزبون وولاءه.
· تأكيد الجودة والتميز: تهدف الجهود التسويقية إلى إثبات جودة المنتج والبرهنة على تفوقه ومميزاته الفريدة مقارنة بمنتجات المنافسين الآخرين.
· التوسع في منافذ التوزيع: تركز هذه النقطة على زيادة نقاط البيع وتوسيع النطاق الجغرافي لتواجد المنتج، لضمان وصوله إلى المستهلك بسهولة ويسر في أي مكان.(الكاف واخرون ، 2024 ) 
ومما سبق يرى الباحث أن أهداف التسويق الرقمي متنوعة وشاملة حيث تشمل محاور استراتيجية تضمن نجاح المنتج واستمراريته فهناك الأهداف الموجهة للمستهلك بدراسة ميوله وتحفيزه لقرار الشراء، وبناء الوعي بالمنتج وتشكيل صورة ذهنية إيجابية عنه. كما تركز على استراتيجية التسعير التنافسي لتحقيق الأرباح ورضا الزبائن، وتأكيد الجودة والتميز لإثبات تفوق المنتج على المنافسين، بالإضافة إلى التوسع في منافذ التوزيع لضمان وصول المنتج للمستهلك بسهولة وفي أي مكان.




خامسا :أبعاد التسويق الرقمي: 
هناك العديد من الابعاد التي يستند عليها مفهوم التسويق الرقمي والتي يمكن من خلالها تطوير عمل المنظمة في مجال التسويق رقميا، وقد اختلف الكتاب والباحثون في تحديد أبعاد التسويق الرقمي، ويمكن أن نحدد الاكثر شيوعا على النحو التالي : 
· الجذب ( Attract) : يُشير بُعد الجذب إلى الأهمية الاستراتيجية لاستقطاب الزبائن نحو المؤسسة عبر توظيف مختلف الأساليب التسويقية الرقمية، والعمل على استبقائهم من خلال تعزيز ولائهم للعلامة التجارية. وتتجلى العلاقة الإيجابية الوثيقة بين استراتيجيات جذب الزبائن ومدى انتمائهم للعلامة التجارية في الدور الجوهري الذي تلعبه مواقع التواصل الاجتماعي ضمن هذه العملية، حيث تستطيع المؤسسة تفعيل هذا الجذب من خلال التميز في تصميم مواقعها الإلكترونية ومنصاتها الرقمية (قواسمة، 2025)."
· الاستغراق (Engage ): يتمحور مفهوم الاستغراق حول توفير تجربة استثنائية للعملاء عند تفاعلهم مع منتجات أو خدمات الشركة، بهدف إقناعهم بجودتها وقيمتها المضافة عبر تقديم تجربة ملائمة ومرضية. ويشمل ذلك تصميم مواقع وتطبيقات رقمية تتميز بالجاذبية وسهولة الاستخدام، إلى جانب تقديم محتوى تفاعلي عالي الجودة يلبي احتياجات العملاء ويحقق أهدافهم. ويتم ذلك من خلال جذب العملاء لموقع المنظمة وإشراكهم بفاعلية في العملية التسويقية، والتعرف على آرائهم وتفضيلاتهم عبر التواصل المستمر، مما يسهم في إتمام العمليات التجارية. ( عبد الحق ووحشية ، 2023 )
· الاحتفاظ  Retain ) ) : تتمحور عملية الاحتفاظ حول تعزيز الروابط مع الزبائن لضمان ولائهم واستمرارية تعاملهم. ويتحقق ذلك من خلال الإدراك العميق لمتطلباتهم، والتفاعل المتواصل معهم، وتحفيزهم على تكرار تجربة التسوق الرقمي. كما يلعب التحديث الدوري لمحتوى المنصات الإلكترونية، مع توفير معايير عالية للأمان والخصوصية، دوراً جوهرياً في الحفاظ على هذه القاعدة الجماهيرية.( الدوسري وأخرون، 2024 ) 
· التعلم  Learn)) : هو أسلوب استراتيجي يعتمده المسوقون لتعزيز التواصل مع العملاء والحصول على بيانات أعمق من خلال المسوحات والاستبيانات، حيث تشمل هذه البيانات المعلومات الديموغرافية، المواقف، السلوكيات، والاتجاهات الخاصة بالعملاء. أما فيما يخص المعلومات السلوكية، فيمكن استخلاصها عبر التعرف على التفضيلات المستمرة وعمليات التعلم المستمر، وذلك من خلال التقاط البيانات المتعلقة بالتفضيلات، أو تتبع سجلات النقر بالماوس عبر الحاسوب. كما تقوم غالبية الشركات بتوظيف أنظمة الدردشة التفاعلية والمناقشات المباشرة لاستخراج معلومات قيمة من سجلات العملاء الإلكترونية، وذلك بهدف رئيسي وهو فهم وتحديد تفضيلات العملاء الشرائية بدقة.( محمد  ، 2020 ) 
· التواصل  Relate)) : يعتبر التواصل ركيزة أساسية في التسويق الرقمي، حيث يتجاوز مجرد نقل المعلومات إلى تحقيق فهم مشترك مع العملاء. وتكمن أهميته في كونه أداة فعالة لتقديم قيمة مضافة عبر سرعة إطلاق المنتجات، ورصد ردود الأفعال الفورية، واستغلال الفرص التسويقية المتاحة. كما يتميز بقدرته الفريدة على تخصيص الخدمات والجهود التسويقية لعدد كبير من العملاء في وقت واحد وبكفاءة عالية.( محمد ، 2025 ) 
وأضاف سعيد ومحسن ( 2020 ) أربعة أبعاد  أخري وهي : 
· تسويق المحتوى: و هو أي شيء يمكن أن يساعد في تفاعل المستخدمين النهائيين للمنتج أو الخدمة، من الموقع الالكتروني الخاص بالمنظمة وبأي وسيلة قادرة على إيصال رسالتها.
· المشاركة: هي ممارسات متطورة تتبناها المنظمة في خدمة الزبائن، تقوم على تحسين وتطوير إمكانيات مشاركتهم في الأنشطة التي تقدمها، مثل المساهمة في تصميم المنتج وكيفية تسويقه، بهدف جعلهم جزءاً فعالاً في عمليات الإنتاج والتصميم والتسويق.
· تجربة الزبون: تمثل نتاج تفاعلات الزبون مع المنظمة وعروضها، وهي تتأثر بسلوك الزبائن؛ ولذلك يتم توجيه الموارد التسويقية لتعظيم الدوافع المادية للأداء (مثل الولاء والرضا والحصة السوقية)، وتتشكل هذه السمات لدى الزبائن من خلال الاتصال بالواجهات وجودة الخدمة.
· تحسين محرك البحث : وهو جملة التقنيات المطبقة على محركات البحث التي تعمل على تحسين رؤية الموقع الإلكتروني بجعله يحتل مرتبة أعلى في نتائج البحث، وهي من أقوى أشكال التسويق الرقمي التي تجذب معدلات زيارة عالية للموقع وتخفض كلف الإعلان، كما تبني الوعي والمصداقية بالعلامة التجارية. 
ومما سبق يرى الباحث أن أبعاد التسويق الرقمي تعد منظومة متكاملة تهدف إلى تعزيز علاقة المنظمة بزبائنها؛ فبُعد الجذب يركز على استقطاب الزبائن وتحقيق ولائهم عبر منصات التواصل وتصميم المواقع، بينما يسعى الاستغراق لجعلهم منغمسين ومتفاعلين بعمق مع الخدمات. ويضمن التواصل استمرارية التفاعل وتخصيص العروض لكل زبون، وبذلك تسهم هذه الأبعاد مجتمعة في التعلم من سلوك الجمهور والاحتفاظ بهم عبر تعزيز الانتماء المستدام للمؤسسة. وتبرز المشاركة كأداة لإشراك الزبائن في تطوير المنتجات وتسويقها، في حين تشكل تجربة الزبون نتاج تفاعلاته التي تعزز الرضا والحصة السوقية عبر جودة الخدمة، بالتوازي نجد أن تقنيات تحسين محرك البحث ترفع رؤية الموقع ومصداقية العلامة التجارية بأقل التكاليف.

سادسا : أدوات التسويق الرقمي : 
تعرف أدوات التسويق الرقمي بأنها: "مجموعة من أدوات التسويق المعتمدة على التكنولوجيا التي تستخدمها الشركات من أجل الحصول على الفوائد بتكاليف منخفضة بحيث أن هذه الأدوات تعمل على بناء علاقات وثيقة بين الشركة وعملاءها وجلب اهتمامهم".( الحنيطي ، 2022، 11)
و هناك العديد من الادوات والاساليب التي يمكن استخدامها لجذب العملاء وتحقيق أهداف التسويق ومن أهمها ما يلي : 
· التسويق عبر الموقع الالكتروني: "يُعد التسويق عبر الموقع الإلكتروني ركيزة أساسية تعتمد على مجموعة من صفحات الويب المترابطة التي تمثل كياناً واحداً يعود لفرد أو مؤسسة، حيث يتم تخصيص هذا المحتوى لخدمة موضوع معين أو عدة تخصصات ذات صلة. ويجمع الموقع الإلكتروني بفعالية بين الوظائف التقنية والمحتوى المنظم والتصميم التفاعلي، وتهدف الشركات من خلال وجودها الرقمي على شبكة الإنترنت إلى تيسير عمليات الشراء للعملاء وتلبية احتياجاتهم، مع توفير الجهد والوقت والمال في الوصول إلى المعلومات المطلوبة (. لعمايرية وزكريا ،2020).
· التسويق عبر تهيئة محركات البحث (SEO) : يعتبر التسويق عبر تهيئة محركات البحث (SEO) فناً يهدف لتعزيز ظهور المواقع الإلكترونية في النتائج الأولى لمحركات البحث مثل "جوجل" عبر استهداف كلمات مفتاحية دقيقة، مما يمنح الشركات سمعة قوية ويزيد من مبيعاتها. وتعتمد هذه التقنية على أساليب متنوعة مثل كتابة المحتوى والمدونات، وتتميز بانخفاض تكلفتها مقارنة بالإعلانات المدفوعة (مثل Google Adwords)، مع تحقيق عوائد استثمارية أفضل وزيادة مستمرة في عدد الزوار والعملاء. ( عياد ، 2023 ) 
· التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي:  يُعرف التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي بأنه أحد أنواع التسويق الرقمي الذي يهدف إلى جذب الزوار للمواقع الإلكترونية وتحسين خدمة الزبائن. ويركز هذا النوع على تقديم محتوى جذاب يحفز المتابعين على المشاركة والتفاعل للوصول إليهم بطريقة تلقائية ومستمرة. كما يتمثل في استغلال هذه المنصات لأغراض تسويقية من خلال مراقبة وتحليل المحادثات والمشاركة الفعالة في التفاعلات الاجتماعية داخل المجتمعات الرقمية. ( حرزلي ، 2024) 
ومن اهم شبكات التواصل الاجتماعي المستخدمة في التسويق الرقمي:
· ​ فيسبوك : يوفر فيسبوك خيارات تسويقية متنوعة تشمل الإعلانات المستهدفة بناءً على الموقع والاهتمامات، وإعلانات الفيديو، بالإضافة إلى خيار تعزيز المنشورات لزيادة الظهور بأقل تكلفة.
·  إنستغرام:  يقدم إنستغرام خيارات إعلانية متنوعة ، حيث تتيح إعلانات الصور إمكانية مشاركة الرسالة التسويقية عبر صورة ممولة تظهر في خلاصات أخبار المتابعين. كما يوفر خيار الإعلانات الدائرية التي تسمح للمعلن بتحميل مجموعة متعددة من الصور يمكن للمستخدمين تصفحها من خلال تمرير الشاشة. ( عبد الحق ووحشية ، 2023)
· تويتر: هي شبكة اجتماعية تتيح للشركات فرصة الترويج لمنتجاتها بشكل فردي ومباشر حيث يمكن شرح آلية عمل المنتج او طريقة استخدامه او تقديم وصف بسيط عنه في رسائل سهلة القراءة. كما يمكن للمسوقين استخدا روابط الصور والفيديوهات للترويج لمنتجاته عبر تويتر، مما يزيد من فعالية الحملات التسويقية ويجذب المتابعين بشكل كبير.
· لينكدان: يعتبر موقع لينكدان من اهم وأكبر شبكات التواصل الاجتماعي على المستوى المهني، حيث يضم أكثر من 120 مليون مستخدم من جميع انحاء العالم، مما يجعله منصة مثالية لتوسيع نطاق الاعمال وجذب العملاء الجدد. ( قواسمية ، 2025 ) 
· التسويق عبر الفيديو  : تُعد المقاطع التسويقية من أكثر الأدوات تأثيراً وفاعلية لدى المنظمات؛ وذلك لقدرتها العالية على الانتشار الواسع وبناء صلة وثيقة مع الجمهور المستهدف. حيث يميل المستهلكون عادةً إلى الوثوق بالخدمات التي يشاهدونها في محتوى مرئي، حيث يمنحهم الفيديو شعوراً بالواقعية والمصداقية تجاه الخدمة، كما  تتيح هذه المقاطع تقديم عرض سريع وممتع يجمع بين الصوت والصورة، مما يجعل المعلومة أسهل في الاستيعاب وأكثر رسوخاً في ذهن المشاهد مقارنة بالنصوص التقليدية. و بفضل جاذبيتها، تحظى الفيديوهات بفرص مشاركة أكبر، مما يساهم في وصول رسالة المنظمة إلى أوسع نطاق ممكن من العملاء المحتملين.( الجغوبي والمدني ، 2023 ) 
· التسويق عبر البريد الالكتروني : يعد التسويق عبر البريد الإلكتروني أحد أكثر الطرق استخداماً في المنظمات للوصول إلى المزيد من العملاء واكتسابهم، فهو عبارة عن نهج يساعد في الوصول إلى العملاء مباشرة، . تتيح هذه الطريقة عرض المنتجات والخدمات بوضوح باستخدام الصور والروابط الجذابة، مما يساعد في تعريف الناس بالعلامة التجارية. كما يتميز هذا النوع من التسويق بسهولة قياس نتائجه؛ حيث يوفر للشركات معرفة دقيقة بتفضيلات الجمهور وآرائهم، ويسمح للعملاء بالتحكم في اشتراكاتهم، مما يساعد الشركات في النهاية على تطوير عروض ترويجية ناجحة تلبي احتياجات العملاء فعلياً.( منصوري ، 2024 ) 
· التسويق عبر الهاتف المحمول : وهو عبارة عن مجموعة من الإجراءات التي تتيح التواصل مع الجمهور المستهدف للشركات بطريقة تفاعلية وذات صلة عبر الأجهزة المحمولة. وتتمثل أفضل ممارسات التسويق عبر الأجهزة المحمولة في إدراك واستجابة تعقيدات هذه الأجهزة، مثل تنوع أنظمة التشغيل والمتصفحات وأحجام الشاشات المختلفة، بالإضافة إلى محدودية النطاق الترددي والذاكرة. كما تتطلب الممارسات السليمة تثبيت موقع ويب مخصص للتسويق عبر الأجهزة الشخصية من خلال اختبار Google للمتوافق مع الجوال، مع ضرورة الموازنة بين الحاجة إلى الأداء والخيارات المتاحة والحاجة إلى مواقع ويب نظيفة ومحسنة للجوال.( غليط  و معزوزي ، 2022 ) 
· التسويق عبر الاعلان عبر الانترنت : يعد الإعلان عبر الإنترنت (Online Advertising) أسلوباً تسويقياً رقمياً متطوراً يعتمد على الإعلانات الصورية أو إعلانات محركات البحث، ويظهر في الصفحات الإلكترونية وتطبيقات المراسلة والبريد الإلكتروني بأشكال تتنوع بين النصوص والرموز والصور. ويتميز هذا الأسلوب بمزايا تنافسية عديدة، أبرزها(انخفاض التكاليف، البث المباشر، التحديث الآني، والثراء العالي في المحتوى، بالإضافة إلى دقة الاستهداف الشخصي باستخدام تقنيات اللاسلكي والـ GPS)  وتتوقف فاعلية هذا الإعلان على اختيار الكلمات المفتاحية المناسبة وتحديد مكان الظهور بناءً على عنصري السعر والجودة، مما يساهم في تعزيز القيمة المدركة للعميل (PV) وخلق فرص أكبر للتفاعل وبناء القيمة مقارنة بالمواقع التقليدية.( محمد ، 2020 ) 
ومما سبق يرى الباحث أن التسويق الرقمي  يعتمد على منظومة متكاملة من الادوات التي يمكن استخدامها لجذب العملاء وتحقيق أهداف التسويق تبدأ من الموقع الإلكتروني كواجهة رسمية ومستقر للعملاء، وتدعمها محركات البحث لضمان الظهور عند الحاجة عبر نتائج البحث المجانية أو المدفوعة. تلعب شبكات التواصل الاجتماعي دور الجسر التفاعلي لبناء الثقة والوعي بالعلامة التجارية، بينما يعد الفيديو الأداة الأكثر جذباً وتأثيراً في إيصال الرسائل التسويقية بسرعة. ولتعميق الولاء، يستخدم البريد الإلكتروني كقناة تواصل مباشرة وشخصية مع العميل، في حين يضمن التسويق عبر الهاتف المحمول الوصول للمستخدم في أي وقت ومكان عبر التطبيقات والرسائل. أخيراً، تأتي الإعلانات عبر الإنترنت لتوفر استهدافاً دقيقاً يربط كل هذه الأدوات بجمهور محدد سلفاً، مما يحول التصفح العابر إلى قرارات شرائية فعلية ضمن بيئة رقمية متكاملة.





الذكاء الاصطناعي: 
أولا: مفهوم الذكاء الاصطناعي: " 
يعرف الذكاء الاصطناعي بأنه: " الأنظمة أو الأجهزة التي تحاكي الذكاء البشري لأداء المهام والتي يمكنها أن تحسن من نفسها استنادا إلى المعلومات التي تجمعها، ويتعلق بالقدرة على التفكير الفائق وتحليل البيانات أكثر من تعلقه بشكل معين أو وظيفة معينة".( العتيبي ، اليوبي ، 2023، 13) 
وعرف 2021))  Geethaالذكاء الاصطناعي بأنه: "امكانية الآلة على تنفيذ الوظائف المعرفية المرتبطة بالعقول البشرية، كالإدراك والاستدلال والتعلم و التفاعل مع المحيط وحل المشكلات بما في ذلك ممارسة الإبداع، ومع ذلك يظل  الذكاء الاصطناعي  في جوهره هو مزيج من التقنيات الحسابية المتقدمة وبدرجات متفاوتة من النضج.
كما يعرف الذكاء الاصطناعي بأنه:  جزء من علوم الحاسب يهدف إلى تصميم أنظمة ذكية تعطي نفس الخصائص التي نعرفها بالذكاء في السلوك الإنساني، وهو يعمل معتمدا على مبدأ مضاهاة التشكيلات التي يمكن بواسطة وصف الأشياء والأحداث والعمليات باستخدام خواصها الكيفية وعلاقتها المنطقية والحسابية. ( صابر ، 2024، 7 ) 
ومن التعريفات السابقة يعرف الباحث الذكاء الاصطناعي بأنه: هو فرع من فروع الحاسب والتقنية يهدف إلى تصميم أنظمة وبرامج قادرة على محاكاة القدرات الذهنية البشرية (كالإدراك، التعلم، والاستدلال ، وحل المشكلات)، وتتميز هذه الأنظمة بقدرتها على التطوير الذاتي بناءً على البيانات التي تجمعها، وتنفيذ مهام معقدة تظهر سلوكاً ذكياً يشابه السلوك الإنساني."
ثانيا : خصائص الذكاء الاصطناعي:
تعددت خصائص الذكاء الاصطناعي مما أدى الى اهتمام الباحثين به ʿ و من أهم خصائصه ما يلي:
· تمثيل المعرفة بواسطة الرموز: يتميز الذكاء الاصطناعي عن الحوسبة التقليدية باعتماده على التمثيل الرمزي للمعرفة. فبينما تركز الأنظمة المعتادة على المعالجة الرقمية والكمية، تركز أنظمة الذكاء الاصطناعي على التعامل مع رموز غير عددية تمثل الكيانات والعلاقات، وهو ما يمثل جوهر الاختلاف في آلية عمل هذه البرمجيات داخل المؤسسات والشركات.( حجاج ، 2021 ) 
· استخدام الاسلوب التجريبي المتفائل: تتميز برامج الذكاء الاصطناعي باستخدام الأسلوب التجريبي (Heuristic) في معالجة المشكلات المعقدة التي لا تملك حلاً خوارزمياً مباشراً. فبدلاً من اتباع خطوات تسلسلية ثابتة تضمن الحل دائماً، تعتمد هذه البرامج على اختيار طرق ذكية تبدو واعدة للوصول إلى نتائج مقبولة، مع مرونة عالية في تغيير المسار إذا لم تنجح المحاولة الأولى، والقدرة على التعامل مع المعلومات الناقصة أو غير المؤكدة بكفاءة.( رقاني وعابد ، 2022 )
· قابلية التعامل مع المعلومات الناقصة: تتميز أنظمة الذكاء الاصطناعي بالقدرة على معالجة البيانات غير المكتملة وتقديم حلول محتملة في المواقف التي تفتقر للشمولية المعلوماتية. ورغم أن نقص البيانات قد يُضعف من دقة أو واقعية النتائج المستخلصة، إلا أن هذه الأنظمة تظل قادرة في أحيان كثيرة على الوصول إلى استنتاجات صحيحة ومفيدة.( البراشي، 2024) 
· القابلية للتعلم : ​تُعد القابلية للتعلم واحدة من أبرز السمات التي تميز السلوك الذكي؛ فهي تعكس قدرة الفرد أو النظام على استخلاص الدروس من التجارب والخبرات والممارسات السابقة. وتمتد لتشمل القدرة الفعّالة على تحسين الأداء وتطويره في المستقبل ، وذلك من خلال الاستفادة من الأخطاء السابقة وتجنب تكرارها، مما يضمن كفاءة أعلى في التعامل مع المواقف المختلفة.( البمباوي ، 2023)
· قابلية الاستدلال: ويقصد بها المهارة  والقدرة على استنتاج حلول مبتكرة للمشكلات التي لا يمكن معها استخدام الوسائل التقليدية المعروفة للحل. من خلال تحليل البيانات المتاحة والخبرات السابقة. ( سلاطنية ، 2025 )  
· الاستجابة السريعة  : يتميز الذكاء الاصطناعي بالقدرة على الاستجابة السريعة للمواقف ʿ والفهم من التجارب والخبرات من خلال استخدام التجربة والخطأ لاستكشاف أمور مختلفة.(ساهل وسنوسي ، 2024 ) 
ويرى الباحث ان الذكاء الاصطناعي يتميز عن الحوسبة التقليدية بقدرته الخاصة على تمثيل المعرفة رمزياً، حيث يتعامل مع الرموز غير الرقمية التي تعبر عن الحقائق والعلاقات بدلاً من الاكتفاء بالمعالجة الحسابية البحتة. كما يعتمد بشكل أساسي على الأسلوب التجريبي  في حل المشكلات المعقدة التي تفتقر لخطوات حل محددة، مما يمنحه مرونة في الوصول لنتائج مقبولة عبر المحاولة والخطأ. بالإضافة إلى ذلك، يتسم بالقدرة على التعامل مع المعلومات الناقصة أو غير المؤكدة وتقديم استنتاجات منطقية رغم غموض البيانات، معتمداً على آليات تحاكي القدرات الذهنية البشرية في التعلم والتحليل.
ثالثا: أنواع وتطبيقات الذكاء الاصطناعي
​هناك تصنيفات متعددة للذكاء الاصطناعي، تتباين وفقاً لدرجة تعقيدها وقدرتها على المحاكاة، وهي كالتالي:
· ​​ الذكاء الاصطناعي الضعيف: يُعد أبسط صور الذكاء الاصطناعي ، يُطلق عليه أيضاً مصطلح الذكاء الاصطناعي الضيق أو المحدود. يعبّر هذا النوع عن أنظمة ذكية مصممة خصيصاً لأداء مهمة واحدة ومحددة فقط دون تجاوزها. ومن الأمثلة العملية على ذلك، قدرة هذا النوع من الذكاء الاصطناعي على تعلم استراتيجيات لعب الشطرنج، أو التخصص في تحليل البيانات المالية بدقة عالية. ( لبيب ، 2024 ) 
· الذكاء الاصطناعي القوي (أو العام): يتسم بقدرته العالية على تجميع البيانات وتحليلها بعمق، مما يتيح له الاستفادة من تراكم الخبرات السابقة. تُمكّنه هذه الميزة من اتخاذ قرارات مستقلة وذاتية، ومن أبرز أمثلته برامج المساعدة الشخصية وتطبيقات الدردشة الفورية المتطورة. .( مسعد ، 2025 )
· الذكاء الاصطناعي الفائق:  هو مفهوم نظري يشير إلى أنظمة ذكاء تتجاوز القدرات البشرية في الأداء والتفكير. ورغم أن هذا النوع من الذكاء غير موجود فعلياً في وقتنا الحاضر، حيث يمثل نماذج مستقبلية لا تزال في طور التجربة إلا أنه يُصنف كأحد التحديات المستقبلية والتخيلية في مجال التكنولوجيا.( المطرفي ، 2025 ) 
ومما سبق يرى الباحث أن الذكاء الاصطناعي يصنف إلى ثلاثة أنواع: الذكاء الاصطناعي الضعيف ، وهو مصمم لأداء مهمة واحدة ومحددة  دون تجاوزها كتحليل البيانات المالية، والذكاء الاصطناعي القوي (العام) الذي يتميز بالقدرة العالية على تحليل البيانات واتخاذ قرارات مستقلة وذاتية، وأخيراً الذكاء الاصطناعي الفائق وهو مفهوم نظري لأنظمة تتجاوز القدرات البشرية، و يُصنف كأحد أكبر التحديات المستقبلية في المجال التكنولوجي.
رابعا: أهمية الذكاء الاصطناعي: 
​ للذكاء الاصطناعي أهمية بالغة وكبيرة خاصة في ظل العولمة والتكنولوجيا الحديثة التي يعرفها العالم بأسره في العصر الحالي ، وتنبع هذه الأهمية من قدرة تطبيقاته وأنظمته على التغلغل في شتى مجالات الحياة وجوانبها المختلفة؛ فهي لا تقتصر على قطاع بعينه، بل تمتد لتشمل الاستخدامات الطبية، والأمنية، والسياسية، وصولاً إلى قطاعي السياحة والسفر.( ساهل وسنوسي ، 2025 )
​وتكمن أهمية الذكاء الاصطناعي  كما حددها سلاطنية (2025) ورحم (2024 ) وساهل وسنوسي (2025 ) وعيواج ( 2024 ) في النقاط التالية : 
· دعم القطاعات الحساسة: يساهم في مجالات التشخيص الطبي، الاستشارات القانونية، التعليم التفاعلي، والأنظمة الأمنية والعسكرية.
· الموضوعية في اتخاذ القرار: تتميز الأنظمة الذكية بالاستقلالية والدقة، مما يجعل قراراتها بعيدة عن التحيز البشري، العنصرية، أو التدخلات الشخصية.
· تخفيف الاعباء والضغوطات عن البشر: يقلل من المخاطر والضغوط النفسية على الأفراد، مما يتيح لهم التركيز على المهام الأكثر إبداعاً وإنسانية.
· رفع كفاءة الأعمال: يزيد من سرعة التنفيذ والإنتاجية، ويطور الأدوات البرمجية، مما يحسن من قدرات الشركات التشغيلية.
· أتمتة المهام الروتينية: يساهم بشكل فعال في إنجاز الأعمال التكرارية بدقة وكفاءة عالية.
·  ​تسهيل التعامل: تمكين عامة الناس من التعامل مع الآلات عبر "اللغة الطبيعية" بدلاً من لغات البرمجة المعقدة.
· التنمية المستدامة: المساهمة في تحقيق الأهداف العالمية مثل الطاقة النظيفة، العمل المناخي، وحماية البيئة.
ويرى الباحث أن الذكاء الاصطناعي يُعد من أهم تقنيات العصر الحديث لتعدد تطبيقاته في المجالات الطبية والبيئية والسياحية. وتتجلى أهميته المستقبلية في دعم القطاعات الحيوية عبر تعزيز الابتكار، والتعلم التفاعلي، وتحسين الرعاية الصحية، مع تقليل الأخطاء البشرية وتخفيف الضغوط عن الأفراد. كما يساهم في رفع كفاءة الأعمال، وأتمتة المهام الروتينية، وتسهيل التعامل مع الآلات باللغة الطبيعية، وصولاً إلى تحقيق أهداف التنمية المستدامة وحماية البيئة.
خامسا : أدوات وتقنيات الذكاء الاصطناعي: 
يعتمد الذكاء الاصطناعي على مجموعة من الأدوات والتقنيات الأساسية التي تشكل بنيته الأساسية: 
- التعلم الآلي (Machine Learning - ML): و هو حجر الأساس للذكاء الاصطناعي، حيث تعتمد الأنظمة على البيانات بدلاً من البرمجة الصريحة لتعلم الأنماط واتخاذ القرارات. ( بنجر واخرون ، 2025 ) 
· معالجة اللغات الطبيعية (Natural Language Processing - NLP): تُستخدم لتحليل وفهم المحادثات والنصوص والتعليقات وآراء المستهلكين على مختلف المواقع، ووسائل التواصل الاجتماعي والمراجعات الرقمية لاستخراج معلومات مفيدة.( منصوري وقديري ، 2025 )
· الرؤية الحاسوبية (Computer Vision): تُعد الرؤية الحاسوبية من أبرز مجالات الذكاء الاصطناعي، حيث تعتمد على تطوير خوارزميات قادرة على تفسير وتحليل المعلومات البصرية. وتتعدد تطبيقاتها الواقعية بدءاً من الاستخدامات الأمنية والشخصية، مثل تقنية التعرف على الوجه وبصمة الوجه لفتح الهواتف الذكية، وصولاً إلى المجالات التعليمية، حيث تُوظف للتنبؤ بالمشكلات الدراسية لدى الطلاب، كخطر الفشل أو الانقطاع عن الدراسة.( سلاطنية ، 2025 )
· الذكاء الاصطناعي التوليدي (Generative AI):  وهو مجموعة من الأنظمة الحاسوبية المصممة لتوليد بيانات جديدة بناءً على أنماط مستخرجة من البيانات المتاحة مثل الصور أو النصوص من خلال نماذج تعتمد على الشبكات العصبية التنافسية وغيرها من التقنيات. ( موسى ، 2024 )
· الروبوتات الذكية (Intelligent Robotics): هي أنظمة روبوتية تعتمد على تقنيات الذكاء الاصطناعي لرفع كفاءة أدائها وتعزيز قدرتها على التفاعل الذكي. وتبرز أهميتها في تطبيقات عملية متنوعة تشمل قطاعات التصنيع، والخدمات اللوجستية. (أزيبي ، 2024 )
ويرى الباحث أن الذكاء الاصطناعي ​يعتمد على تقنيات محورية تشمل التعلم الآلي (ML) كحجر زاوية يمنح الأنظمة القدرة على التعلم من البيانات دون برمجة صريحة، ومعالجة اللغات الطبيعية (NLP) التي تمكن الآلات من فهم وتحليل اللغة البشرية. كما تبرز الرؤية الحاسوبية كأداة لتحليل الصور والفيديوهات ومحاكاة الرؤية البشرية، والذكاء الاصطناعي التوليدي الذي يبتكر محتويات جديدة كالنصوص والصور. وأخيراً، تأتي الروبوتات الذكية التي تدمج هذه التقنيات للتفاعل مع العالم المادي، مما يشكل في مجموعها نظم الذكاء الاصطناعي المتكاملة.
سادسا : نظم الذكاء الاصطناعي : 
وتشمل نظم الذكاء الاصطناعي الاتي : 
·  النظم الخبيرة (Expert Systems): هي برامج معلوماتية خاصة تُحاكي منطق الخبراء البشر في مجال معرفي محدد. وتكمن قيمتها في شقين: جودة البرنامج المعلوماتي كأداة تنفيذية، وتوافر الخبرة النوعية في المجال المطلوب. يعتمد عمل هذه النظم على نمذجة المعرفة البشرية وتخزينها في "قاعدة معرفة" متخصصة، مما يتيح للنظام استبدال الخبير البشري في معالجة وحل المشكلات الإدارية المعقدة وتقديم الدعم للمستفيد النهائي.( حجاج ، 2021 )
· الشبكات العصبية (Neural Networks): تسعى الشبكات العصبية الاصطناعية لمحاكاة آلية عمل الدماغ البشري في معالجة البيانات؛ حيث تقوم الخلايا البرمجية بتقييم المدخلات ووزنها وحساب مجموعها ومقارنته بحد معين لتحديد النتيجة. وتعتمد هذه الشبكات في تطورها على التشابكات العصبية المرنة التي تتيح لها التعلم المستمر وتعديل نشاطها ذاتياً، مما يمنحها قدرة فائقة على معالجة ضخمة من المعلومات غير المترابطة وحل المشكلات المعقدة. وهي تشبه في هيكليتها نظام الأعصاب البشري من حيث التعلم والاتصال.( المطرفي ، 2025 ) 
· الخوارزميات الجينية (Genetic Algorithms): هي عبارة على خوارزميات تحسين عددية تحاكي عمليات بيولوجية الجينية علوم الوراثة الطبيعية، وهي تستخدم للعثور على الحل الأمثل لمشكلة حسابية معينة، ويمكن استخدامها في مجالات الصناعة والربوتات الإلية وغيرها. ( دقعة وحنيش ، 2024) 
· الوكلاء الأذكياء:  هي برامج متطورة تعمل كأنظمة خبيرة تعتمد كلياً على المعرفة، حيث يتم دمجها داخل نظم المعلومات الحاسوبية لرفع مستوى ذكائها وقدرتها على الأداء. وتكمن مهمة هذه البرامج في مساعدة المستخدم النهائي على إنجاز المهام واتخاذ القرارات بفاعلية، وذلك من خلال استخدام "قاعدة معرفة" مخزنة تحتوي على معلومات دقيقة حول أشخاص أو عمليات معينة، مما يضمن تحقيق أهداف المستخدم وتلبية متطلباته بأساليب ذكية ومنظمة.( العنزي ، 2022) 
    ويرى الباحث أن نظم الذكاء الاصطناعي ​تعتمد على تقنيات محورية، أبرزها النظم الخبيرة التي تحاكي     منطق الخبراء البشر لحل المشكلات المعقدة، والشبكات العصبية المصممة على غرار العقل البشري لتعلم الأنماط ومعالجة البيانات الضخمة بدقة. كما تبرز الخوارزميات الجينية كأداة بحث مستوحاة من التطور البيولوجي للوصول للحلول الأمثلة، مدعومة بـ الوكلاء الذكيين الذين ينوبون عن المستخدم في تنفيذ المهام بكفاءة. وتكتمل هذه المنظومة بالوكلاء الأذكياء  حيث يتم دمجها داخل نظم المعلومات الحاسوبية لرفع مستوى ذكائها وقدرتها على الأداء. وتكمن مهمة هذه البرامج في مساعدة المستخدم النهائي على إنجاز المهام واتخاذ القرارات بفاعلية، وذلك من خلال استخدام "قاعدة معرفة" مخزنة تحتوي على معلومات دقيقة حول أشخاص أو عمليات معينة، تهدف هذه الأدوات مجتمعة إلى أتمتة الخبرات البشرية وتعزيز القدرة التنافسية والإنتاجية للمؤسسات من خلال توفير دعم ذكي وشامل لعمليات اتخاذ القرار.



المحور الثاني: التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي
يعد  الذكاء الاصطناعي أداة استراتيجية لتحسين العمليات التسويقية؛ وفهم العملاء بشكل أعمق ، حيث يرتكز على تحليل البيانات الضخمة  لتقديم خدمات ومنتجات مخصصة  تلبي احتياجات العملاء ، مما يساعد في تحسين تجربة العملاء وزيادة رضاهم. كما يساهم في رفع كفاءة الحملات الإعلانية وخفض التكاليف من خلال الأتمتة، ويعزز تجربة العملاء عبر "روبوتات المحادثة" والدعم الفوري. وتتجلى قوته في تخصيص الرسائل التسويقية وتحليل المشاعر، وصولاً إلى تطبيق التسعير الديناميكي الذي يتكيف مع متغيرات السوق لحظياً لضمان أفضل استهداف وأعلى عائد على الاستثمار.
وسوف يتناول الباحث في هذا المحور التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي من حيث المفهوم والاهمية والتطبيقات والاستراتيجيات والتحديات ، وذلك على النحو التالي :
أولا: مفهوم التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي : 
يعرف التسويق بالذكاء الاصطناعي بأنه:" الاستفادة من تقنية الذكاء الاصطناعي لتحسين تجربة العميل ولزيادة عائد الاستثمار (ROI) من الحملات التسويقية، من خلال استخدام تحليلات البيانات الضخمة، والتَّعلُم الآلي، والعمليات الأخرى، لاكتساب نظرة ثاقبة على الجمهور المستهدف".(السحيمي واليوبي، 2024، 40)
وعرف MarketMuse(2022) التسويق بالذكاء الاصطناعي على أنه:  الاستفادة من الذكاء الاصطناعي والتعلم الآلي في دمج الرؤى المستخلصة من مجموعات البيانات والخوارزميات، وذلك بهدف استشراف السلوكيات المستقبلية. وسواء استُخدمت هذه الرؤى في عمليات التخطيط، أو الاستهداف، أو تخصيص التجارب، فإنها تمتلك القدرة على إحداث تحول جذري وشامل في بناء الاستراتيجيات التسويقية."
كما عرف بن لوصيف وبوليحة (2023) التسويق بالذكاء الاصطناعي (AIM) بأنه :" نهج للاستفادة المثلى من التكنولوجيا وبيانات العملاء لتعزيز تجربة العميل وذلك بالاعتماد على التقنيات المختلفة المستخدمة مثل تحليلات البيانات الكبيرة والتعلم الآلي واكتساب رؤى جديدة خاصة بقطاع العملاء المستهدف".(ص 145)
ومن خلال التعريفات السابقة يعرف الباحث التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي بأنه: نهج استراتيجي متطور يهدف إلى الاستفادة المثلى من تقنيات الذكاء الاصطناعي والتعلم الآلي لتعزيز تجربة العميل وتحقيق أقصى عائد على الاستثمار (ROI). ويعتمد هذا النهج على استخدام تحليلات البيانات الضخمة والخوارزميات والنماذج المختلفة للجمع بين الرؤى المتولدة واكتساب نظرة ثاقبة حول الجمهور المستهدف، مما يسمح بالتنبؤ بالسلوكيات المستقبلية وإعادة تشكيل استراتيجيات التسويق بدقة عالية، سواء في مراحل التخطيط، أو الاستهداف، أو التخصيص."
ثانيا : أهمية دمج تطبيقات الذكاء الاصطناعي في دعم استراتيجيات التسويق الرقمي:
تلعب تطبيقات الذكاء الاصطناعي دورا هاما في دعم استراتيجيات التسويق الرقمي، حيث  أصبحت أداة أساسية لا يمكن للمسوقين و الشركات الاستغناء عنها، بفضل القدرات الفائقة لهذه التطبيقات في تحليل البيانات الضخمة وتقديم رؤى معمقة، أصبح بإمكان المؤسسات اتخاذ قرارات تسويقية ذكية تضمن لها تحقيق ميزة تنافسية في ظل التحول الرقمي المتسارع، وتكمن أهمية هذه التطبيقات في النقاط التالية :
· ​تسريع الإنجاز وتقليل الزمن : يسهم الذكاء الاصطناعي في إتمام المهام المعقدة التي تتطلب بيانات ضخمة في وقت قياسي، حيث تقوم الآلات المبرمجة بتنفيذ هذه المهام بدقة متناهية، مما يرفع من كفاءة الإنتاجية ويقلص فرص حدوث الأخطاء البشرية. .(السيد واخرون ،2025)
· أتمتة المهام  : يمكن للذكاء الاصطناعي من أتمته العديد من المهام الروتينية و المتكررة مثل جمع البيانات و تحليلها و معالجة الصور و إدارة وسائل التواصل الاجتماع.، كما تتيح الاتمتة للمسوقين  التفرغ للمهام الأكثر إنتاجية وابداعا بدلا من الانشغال بالأعمال الروتينية .
· تقليل الأخطاء البشرية  :يمكن الذكاء الاصطناعي من التقليل من الأخطاء البشرية لا سيما المتعلقة بأمن البيانات التي تعتبر الجانب الأكثر إثارة للقلق في المنظمات  ، فيمكن للذكاء الاصطناعي المساعدة في التصدي للهجمات الالكترونية على أعمال التجارة الالكترونية.(سايح ، 2024)
· زيادة عائد الاستثمار : يعمل الذكاء الاصطناعي على تطوير منظومة التسويق عبر تعظيم العائد على الاستثمار، حيث يتيح استخراج رؤى دقيقة وتحليل البيانات بسرعة فائقة. كما تمنح أدواته المسوقين ميزة الاستجابة اللحظية للفرص الناشئة على منصات التواصل الاجتماعي، مثل مراقبة الوسوم (الهاشتاقات) الرائجة وتوظيفها فوراً، مما يضمن تحقيق أفضل النتائج التشغيلية بأقل استهلاك ممكن للموارد.(بوزيان ، 2023)
· الاستهداف الذكي للجمهور: تساهم تقنيات التعلم الآلي في تحليل سلوكيات العملاء بدقة، مما يسمح للمؤسسات بتحديد الشرائح التسويقية الأكثر اهتماماً بمنتجاتها. هذا يساعد في توجيه الحملات الإعلانية نحو فئات محددة بعناية، واختيار الأساليب والوسائل الترويجية الأكثر فعالية لضمان تحقيق أفضل النتائج.
· تحديد الوقت الامثل للتسويق :  يعمل الذكاء الاصطناعي على تحديد اللحظات المثالية لعرض الإعلانات أو نشر المحتوى الترويجي. من خلال دراسة بيانات العملاء، تستطيع الشركات معرفة الوقت الذي يكون فيه العميل أكثر استعداداً للتفاعل أو الشراء، مما يعزز من فرص تحويل الاهتمام إلى عملية بيع فعلية.( عليط ، 2023) 
·  التسويق المخصص : يساهم الذكاء الاصطناعي في تصميم حملات تسويقية مخصصة تعتمد على تحليل بيانات العملاء، بما في ذلك العمر الموقع الجغرافي وسلوك الشراء، ومن خلال تقنيات تحليل البيانات الضخمة، يتم الكشف عن الأنماط السلوكية للعملاء، مما يسمح بتقديم يسمح بتقديم عروض وخدمات تتماشى مع احتياجاتهم وتفضيلاتهم الفردية، يؤدي هذا النهج المستهدف إلى تحسين معدلات التحويل وتعزيز ولاء العملاء للعلامة التجاري(صلاح الدين ونزيهة  ، ٢٠٢٦)
· تعزيز كفاءة الاستجابة: تساهم "روبوتات الدردشة" التفاعلية في تقديم دعم فوري وشامل للعملاء على مدار الساعة، مما يعزز من مستويات الرضا والولاء تجاه العلامة التجارية.
· القدرة التنبؤية للسلوك: يمنح تحليل "البيانات الضخمة" المؤسسات القدرة على استشراف التوجهات المستقبلية للعملاء (الحاليين والمحتملين)، مما يسهل ابتكار حلول تسويقية استباقية وفعالة. .( العتيبي واليوبي، 2024) 
·  الارتقاء بتجربة العرض ومعايير الجودة التسويقية:  يساهم الذكاء الاصطناعي في الارتقاء بمعايير الجودة التسويقية عبر تخصيص تجربة المتسوق من خلال تزويده بالمعلومات والمنتجات التي تلبي احتياجاته الفعلية بدقة وفي الوقت المثالي. كما مكنت هذه التقنيات الشركات من تخطي التحديات اللوجستية السابقة، وتوفير دعم فني متواصل للعملاء حول العالم (سيف الدين، 2021)
·   دعم القرارات الاستراتيجية : يعزز الذكاء الاصطناعي من جودة وسرعة اتخاذ القرارات المصيرية، حيث يساهم في تسريع وتيرة العمليات و تقليل الزمن اللازم لمعالجة البيانات واتخاذ القرار، كما يساهم في  الحد من الانحيازات المعرفية البشرية، مما يضمن إدارة أكثر عقلانية للمشاريع.
· تعميق الرؤى التسويقية: يوفر الذكاء الاصطناعي فهماً أعمق للسوق من خلال تحليل سلوك المستهلك و تقديم بيانات دقيقة حول احتياجات وتوجهات العملاء، و صياغة استراتيجيات تسويقية مبنية على حقائق وأرقام دقيقة بدلاً من التخمين.( بورزق، 2025) 
ويتضح مما سبق ان تطبيقات الذكاء الاصطناعي تلعب دوراً محورياً في دعم استراتيجيات التسويق الرقمي عبر إثراء تجربة المستهلك بدقة متناهية ، وتساهم هذه التقنيات في تجاوز العقبات اللوجستية و أتمتة  المهام الروتينية،، ويحلل البيانات الضخمة لتحديد التوقيت المثالي للحملات الإعلانية،  مما يرفع إنتاجية المسوقين ويقلل الأخطاء البشرية ، وبفضل القدرة التنبؤية، تستطيع المؤسسات استشراف سلوك المستهلك وتصميم حملات مخصصة تلبي احتياجات العملاء بدقة ، يساعد الذكاء الاصطناعي أيضاً في توفير استجابة فورية عبر الروبوتات التفاعلية، مما يرفع مستويات الرضا والولاء لدى العملاء، كما يعمل على تحسين جودة وسرعة القرارات الاستراتيجية من خلال معالجة بكفاءة عالية وتقليل الانحيازات البشرية، كما يمنح المؤسسات رؤى تسويقية عميقة مبنية على حقائق وأرقام دقيقة لصياغة استراتيجيات فعالة بعيداً عن التخمين.

ثالثا: تطبيقات الذكاء الاصطناعي في مجال التسويق الرقمي: 
تقدم تقنيات الذكاء الاصطناعي العديد من الخدمات المساعدة في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي ، حيث تعد الركيزة الأساسية في تحديث آليات التسويق الرقمي، ومن أبرز هذه التطبيقات ما يلي :
· ​تحليل البيانات الضخمة (Big Data Analytics): يُمثل تحليل البيانات الضخمة عملية استخلاص الرؤى العميقة والقيمة المعرفية من كميات هائلة من البيانات المتنوعة والمتدفقة بسرعة فائقة. وتتجلى أهمية هذه التقنية في عالم التسويق الرقمي من خلال فهم سلوك العملاء، حيث تتيح للمسوقين قراءة تجربة العميل بعمق وتوقع تصرفاته المستقبلية واحتياجاته بدقة، كما تساعد في تحديد الشرائح المستهدفة بدقة متناهية، مما يضمن وصول الرسالة التسويقية للأشخاص الأكثر اهتماماً.( الواصل واخرون ، 2023) 
وتعتبر  Google Analytics  من أبرز هذه الأدوات الشائعة التي تعتمد على الذكاء الاصطناعي في تحليل البيانات الضخمة بفعالية ، وتكمن قوتها في تقديم رؤى تحليلية متقدمة حول سلوك الزوار داخل المواقع الإلكترونية، وتوفير فهم دقيق لكيفية تفاعل المستخدمين مع المحتوى، كقياس معدلات الارتداد، و مراقبة زمن الجلسات الذي يقضيه المستخدمون في تصفح الصفحات المختلفة، وتحديد مصادر الزيارات. (حجاب ، جلود، 2025 ) 
· روبوتات الدردشة (Chatbots): وهي برامج حاسوبية تم تطويرها للتفاعل مع العملاء عبر الانترنت، والإجابة على أسئلتهم، وتقديم الدعم لهم، ومساعدتهم على إكمال عمليات التسوق بكفاءة وسهولة.( كموش ، نسيب ، 2022 ) . وتتميز هذه الروبوتات بقدرتها العالية على تنفيذ مهام متعددة، إذ يتم دمجها في منصات التواصل الاجتماعي لتمكينها من التواصل مع أعداد ضخمة من الزبائن في وقت واحد. وبسبب تكلفتها المنخفضة مقارنة بالاعتماد على العنصر البشري، أصبحت الخيار المفضل لدى الكثير من الشركات التي تسعى لتحسين تجربة عملائها وتقليل نفقاتها التشغيلية. (غازي ،كرمية ، 2025 ) 
كما تُوفر روبوتات الدردشة نموذجاً متطورا لإدارة الأعمال عبر القنوات الرقمية؛ لقدرتها العالية على تحليل وفهم مصالح العملاء، الامر الذي يسهم في زيادة رغبتهم تجاه المنتجات ويدفعهم بفعالية نحو إتمام عمليات الشراء. كما يمتد  تأثيرها ليشمل المتابعة الدقيقة للعميل أثناء مراحل الشراء والشحن،  مما ينعكس إيجاباً على تحسين العلاقة مع العملاء، ويُعزز لديهم الشعور بالثقة. ويرفع معدلات الاحتفاظ بالعملاء وتحقيق نمو مستمر في عمليات البيع.( سليمان، 2023 ) 
·  تسويق المحتوى : يُعتبر تسويق المحتوى وسيلة تسويقية عصرية تهدف إلى ابتكار محتوى حديث يلائم المستهلك ويتم توزيعه ونشره لتعزيز ارتباط الجمهور بالعلامة التجارية. وتساعد هذه الأداة في تحديد متطلبات العميل خلال كافة مراحل اتخاذ قرار الشراء. وما يميز تسويق المحتوى عن الإعلانات التقليدية هو خلوه التام من أساليب البيع المباشر أو التلميحات البيعية. وبدلاً من ذلك، يرتكز جوهر هذا التسويق على إشباع احتياجات المستهلك المعرفية والعاطفية.( محمد ، 2025 ) 
· المساعدات الشخصية الافتراضية: (Virtual Personal Assistants) : وهي تطبيقات برمجية تعتمد بشكل أساسي على تقنيات الذكاء الاصطناعي لتوفير دعم شامل ومتعدد الأشكال للمستخدمين. تبرز أهمية هذه المساعدات في مجال التسويق من خلال دورها المحوري في تعزيز تجربة العميل من خلال تقديم دعم فني وشخصي مستمر على مدار الساعة، كما تسهم في تطوير الاستراتيجيات التسويقية عبر  إرسال رسائل ترويجية مخصصة تتناسب مع احتياجات كل مستخدم، وإدارة التفاعل على وسائل التواصل الاجتماعي . ( قويدر ، 2024 ) 
· تقنيات التسعير الديناميكي (Dynamic Pricing):تُعد تقنيات التسعير الديناميكي أداة استراتيجية متطورة تتيح لقادة الأعمال ضبط الأسعار بدقة متناهية وفقاً لمتغيرات السوق اللحظية، وذلك سعياً لتعظيم الربحية وجذب شريحة أكبر من العملاء. ( بو زيان ، 2023 )
وتعتمد هذه الاستراتيجية في جوهرها على خوارزميات ذكية تقوم بتحليل الملف الشخصي لكل عميل عبر استخدامه لملفات تعريف الارتباط(  cookies)، وسجل الزيارات، عمليات البحث و الأنشطة الرقمية.الاخرى وبناء على هذه البيانات يتم تحديد أسعار المنتجات وتعديلها ديناميكيا وفقا لمتغيرات السوق كمستوى المنافسة، توفر المنتج، طلب العملاء، ويمكن تحديد السعر المدعوم بتقنيات الذكاء الاصطناعي عبر مختلف أقسام المنظمة بدأ من الإدارة المالية وصولا إلى الإدارة التسويقية.(السيد واخرون ، 2025) 
وتُستخدم هذه التقنية لتحديد أسعار المنتجات والخدمات آلياً، وهي شائعة جداً في قطاعات الطيران وحجوزات الفنادق.و ترتفع الأسعار أو تنخفض تلقائياً بناءً على معدلات إشغال الغرف أو توفر المقاعد. والمواسم السياحية وفترات الذروة، و تاريخ الحجوزات السابقة وسلوك العميل الشرائي.( البمباوي ، 2023 ) 
· الاعلان الرقمي بالذكاء الاصطناعي : يتمتع الذكاء الاصطناعي بقدرة فائقة على تعزيز كفاءة الإعلانات ومضاعفة تأثيرها بشكل كبير؛ وذلك عبر تحليل بيانات استهداف العملاء المحتملين بدقة، والتي تشمل: التركيبة السكانية، السلوك الشرائي، التفضيلات الشخصية، وعمليات البحث.و تساهم هذه التقنيات في تقديم رؤى تحليلية عميقة كان من الصعب الوصول إليها سابقاً، كما تمكّن المسوقين من اكتشاف قنوات إعلانية غير مستغلة من قبل المنافسين. ونتيجة لذلك، أتيحت للمسوقين فرصة ذهبية لفهم جمهورهم بشكل أفضل والتفاعل معهم بأسلوب شخصي يتجاوز مجرد التصنيفات السكانية التقليدية.(صلاح ، 2020) 
· تخصيص المحتوى الرقمي (Content Personalization):يعتبر تخصيص المحتوى المدعوم بتقنيات الذكاء الاصطناعي (AI) من الركائز الأساسية التي تعزز تجربة المستخدم وتوطد علاقته بالعلامات التجارية. حيث يمتلك الذكاء الاصطناعي قدرة فائقة على معالجة وتحليل كميات ضخمة من البيانات المتعلقة بسلوكيات وتفضيلات العملاء، مما يتيح تقديم محتوى مصمم خصيصاً ليلبي الاحتياجات الفردية للعملاء . وتعتمد هذه العملية بشكل رئيسي على خوارزميات تعلم الآلة (Machine Learning) التي ترصد أنماط الاستهلاك، مثل تاريخ المشاهدة أو السلوك الشرائي، وبناءً عليها يتم تقديم توصيات دقيقة تشمل(الإعلانات الموجهة- المحتوى التسويقي الرقمي -  تصميم المنتجات بما يتلاءم مع أذواق العملاء).(حجاب ، جلود، 2025)

· فهم العملاء Understanding Customer: يُعد تحليل شرائح العملاء من أبرز الركائز التي يعتمد عليها الذكاء الاصطناعي لتطوير الحملات التسويقية؛ و هي القدرة على قراءة احتياجات وسلوكيات العملاء بدقة، والتعمق في فهم الدوافع التي تعزز مستويات رضاهم. كما تشمل هذه التقنية دراسة المتغيرات التي قد تُحدث تحولاً في تجربة العميل، وفهم الأسباب الكامنة وراء شعوره بالرضا أو الإحباط."(البنا واخرون، 2025) و بناءً على هذه التحليلات، يمكن تقديم عروض مخصصة لكل عميل وفق اهتماماته ، الشخصية. ومن الأمثلة العملية على ذلك، استخدام منصة Facebook للذكاء الاصطناعي لتحليل نتائج الحملات الإعلانية وفهم محتوى التعليقات، مما يساعد في تحسين تجربة المستخدم ورفع كفاءة الإعلانات. (حجاج، ٢٠٢١)
رابعا: استراتيجيات التسويق الرقمي المدعومة بتقنيات الذكاء الاصطناعي : 
في ظل التغير المستمر في تفضيلات المستهلكين ومتطلباتهم، تبرز صعوبة تحديد استراتيجية تسويقية ثابتة وتنفيذها. ومع ذلك، يمنح الذكاء الاصطناعي الشركات القدرة على تحليل هذه التحولات والتكيف مع البيئة المتسارعة، حيث يسهم بفاعلية في تحديد المزيج الأمثل للمنتجات ووضع استراتيجيات تسعير مرنة وسريعة. وهذا بدوره يعزز من قدرة الشركات على تحقيق ميزة تنافسية مستدامة (راضي، 2023).
تعرف استراتيجيات التسويق بأنها : "مجموعة متكاملة ومترابطة من الأنشطة التسويقية تهدف إلى دراسة  المنتج بما يتماشى مع احتياجات ورغبات وطلبات المستهلكين. وتشمل تحديد السعر المناسب لتقديم المنتج أو بيعه، الترويج له بفعالية، وتوزيعه بما يضمن وصوله إلى المكان المطلوب في الوقت المناسب". ( المطرفي،  2025)
ويظهر تأثير الذكاء الاصطناعي على عناصر المزيج التسويقي في النقاط التالية: 
· الذكاء الاصطناعي في استراتيجية المنتج : يعتبر المنتج الإلكتروني كياناً يُتبادل آلياً بالكامل عبر الإنترنت دون الحاجة لتوزيع مادي أو قيود جغرافية. ويتطلب التخطيط لإنتاجه التركيز على ثلاثة مستويات أساسية: تبدأ بالمستوى العام الذي يمثل الجوهر المادي وما يلبيه من احتياجات فعلية للعميل، ثم "المنتج الفعلي" الذي يشمل الغلاف والعلامة التجارية والمواصفات، وصولاً إلى "الخدمات المساعدة" التي تتضمن المكملات كالضمانات وخدمات ما بعد البيع والدعم الفني.( بورزق ، 2025 ) 
 تساهم تقنيات تحليل السوق المدعومة بالذكاء الاصطناعي في اكتشاف وتصميم المنتجات الأكثر ملاءمة لاحتياجات العملاء، مما يضمن تقديم منتج مرضي يعزز نجاح الشركة. فمن  خلال تتبع تفضيلات الزبائن بدقة، يتمكن رجال التسويق من تصميم خيارات ملائمة تخفض تكلفة المخزون الفائض وتزيد من حجم المبيعات. علاوة على ذلك، يعمل الذكاء الاصطناعي على تعزيز ولاء العملاء عبر دمج آرائهم في عملية التصميم، مما يسهل اختبار المنتج وتطوير استراتيجياته ومراجعته بسرعة وكفاءة عالية بفضل الأدوات التعاونية الرقمية.( كموش ، نسيب، 2022) 
· الذكاء الاصطناعي في استراتيجية التسعير : السعر الرابط الأول بين المنتج والمشتري، والمعيار الأساسي لمقارنة القيمة بالمنتجات المنافسة. هو عنصر حاسم لتحقيق الأهداف التجارية (الأرباح، الحصة السوقية) وبناء الصورة الذهنية للعلامة التجارية. تتجه الشركات في المنتجات الرقمية نحو "التسعير التنافسي"، الذي يعطي أولوية للظروف البيئية الخارجية عند تحديد السعر أو تعديله، مع ضمان تغطية تكاليف تطوير المنتج.( عبد الحق ، 2023 ) 
تعتمد المؤسسات الحديثة على تقنيات الذكاء الاصطناعي ونظم المعلومات المتطورة لتحديد نطاق    سعري مرن يحظى برضا العملاء، وعدم التقيد بنقطة سعرية ثابتة. وتتيح هذه التقنيات للمؤسسات القدرة على تقدير مرونة السعر وتتبع متغيرات السوق بدقة من خلال خوارزميات ذكية، مما يسمح بإجراء تعديلات فورية وديناميكية على الأسعار بناءً على قوى العرض والطلب ومعلومات الزبائن. كما يفيد الذكاء الاصطناعي في تكييف الاسعار لتناسب المنتجات المخصصة، وإعادة تعيينها وفق مناهج تحليلية تهدف إلى تطوير إدارة العائد بكفاءة عالية.( بولفوس ، 2025) 
· الذكاء الاصطناعي في استراتيجية التوزيع : يُعد التوزيع الإلكتروني وظيفة أساسية لتنفيذ استراتيجية الأعمال الإلكترونية، حيث يمثل الموقع الإلكتروني الركيزة الأهم لدعم هذه الاستراتيجية. ويتطلب النجاح في هذا المجال تواجداً مستمراً للمنظمة على الإنترنت طوال الـ 24 ساعة، وهو ما يستلزم التعاون مع شركات تقنية متخصصة لتزويد الموقع بالاحتياجات الفنية اللازمة، لضمان استمرارية العمل باعتمادية عالية، وتوفير سعات تخزينية ضخمة قادرة على استيعاب كميات كبيرة من الطلبات وعناوين البريد الإلكتروني.( عيد والعنزي ، 2020 )
و هنا، يبرز الدور المحوري للذكاء الاصطناعي في دعم إدارة التوزيع ، والانشطة المساعدة لها حيث يتم الاعتماد على تقنيات الروبوتات المتقدمة التي تقدم خدمات مباشرة للعملاء ، مثل الخدمات الحكومية المرنة، مما يساهم في رفع مستوى رضا العملاء من خلال تقنيات "تعلم الآلة" التي تضمن دقة وسرعة الإنجاز.( كموش ، نسيب، 2022 ) 
· الذكاء الاصطناعي في استراتيجية الترويج: يعد الترويج من أكثر عناصر المزيج التسويقي تأثراً بالتحول الرقمي، حيث تغيرت ملامحه ليقترب من مفهوم التسويق المباشر الذي يتيح إبراز خصائص السلع والخدمات عبر الإعلانات الرقمية بتكاليف منخفضة وقدرة عالية على الوصول للعملاء المستهدفين . (الكاف واخرون ، 2024) 
ويعرف الترويج بأنه:  "كافة الأنشطة الاتصالية الموجهة نحو المستهلك بهدف إبلاغه عن المنتج، وإقناعه بوجوب استهلاكه، ويتضمن ذلك، الإعلان، والبيع الشخصي، والعلاقات العامة، وتنشيط المبيعات".( مصطفي ، 2026 ) 
​تساهم تقنيات الذكاء الاصطناعي والأتمتة بشكل فعال في تطوير الاستراتيجيات الترويجية،  حيث تمنح تطبيقات الذكاء الاصطناعي الشركات فرصة استثنائية لتطوير استراتيجياتها الترويجية، وذلك من خلال تحليل البيانات المتعلقة بالسلوك الشرائي والاحتياجات الفعلية للعملاء.  وتساهم هذه التقنيات في الارتقاء بجودة المحتوى الإعلاني ليصبح أكثر واقعية، ومصمماً بخصيصاً بما يتوافق مع اهتمامات العميل وما يبحث عنه بدقة.( سعود ، 2023)
وفي ظل الانتشار المتزايد للمساعدات الصوتية مثل( Google Home و Amazon's Alexa) بات البحث الصوتي من أبرز التوجهات المستقبلية التي تفرض على المؤسسات تحديث سياساتها الترويجية؛ إذ يتطلب الأمر تحسين المحتوى والإعلانات بأسلوب يختلف عن محركات البحث التقليدية، وذلك عبر التركيز على استهداف الكلمات المفتاحية المناسبة للاستعلامات الصوتية، وصياغة محتوى يسهل فهمه والاستجابة له صوتياً بسلاسة.(السيد واخرون ،  2025 ) 
· الذكاء الاصطناعي وادارة علاقات العملاء : يُعد نظام إدارة علاقات العملاء (CRM) الركيزة الخامسة والأساسية في المزيج التسويقي الرقمي، حيث تعتمد عليه المؤسسات لتحقيق أهداف استراتيجياتها الرقمية عبر أربعة توجهات رئيسية: استرداد العملاء الذين تراجعوا عن الشراء في اللحظات الأخيرة، تعزيز الولاء من خلال مكافأة الفئات الأكثر استقراراً بناءً على تفضيلاتهم، تحسين العروض عبر استهداف كامل قاعدة العملاء بالحملات التسويقية، وأخيراً أبحاث السوق لاكتشاف قطاعات وعملاء محتملين جدد.( عبد الحق ، 2025 )
تلعب تقنيات الذكاء الاصطناعي دوراً محورياً في تحديث أنظمة إدارة علاقات العملاء (CRM)، حيث تساهم في تقديم حلول ذكية وتفاعلية تتمثل في قدرتها الفائقة على تحليل البيانات التاريخية وسلوكيات العملاء لتقديم توصيات مخصصة بدقة عالية. كما تساهم هذه الأنظمة في تعزيز تجربة العميل وضمان تفاعل أكثر سلاسة من خلال الاعتماد على روبوتات الدردشة الذكية (Chatbots) التي توفر استجابة فورية للاستفسارات وحلاً فعالاً للمشكلات. وبالإضافة إلى دورها في تحسين معدلات الاحتفاظ بالعملاء وتعميق ولائهم، فإن هذه التقنيات تمنح المؤسسات قيمة مضافة وميزة تنافسية قوية في ظل بيئة الأعمال المتسارعة (صلاح الدين ونزيهة، 2026).
ومن خلال العرض السابق يتتضح أن الذكاء الاصطناعي يعمل كمحرك استراتيجي لتطوير المزيج التسويقي الرقمي، حيث يتيح للشركات تحليل تقلبات سلوك المستهلكين بدقة لتصميم منتجات مثالية واستراتيجيات تسعير مرنة تضمن لها ميزة تنافسية مستدامة. ويتكامل هذا الدور مع وظيفة التوزيع الإلكتروني التي ترتكز على المواقع الرقمية كقنوات حيوية تعمل على مدار الساعة، مما يتطلب بنية تحتية تقنية قوية وسعات تخزينية ضخمة لضمان استمرارية الخدمة وكفاءة الوصول للعملاء المستهدفين . 




  خامسا : تحديات استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي : 
 تواجه عملية دمج تقنيات الذكاء الاصطناعي (AI) في منظومة التسويق الرقمي مجموعة من التحديات الجوهرية التي تحول دون الاستغلال الأمثل لهذه التكنولوجيا، وتتمثل أبرز هذه التحديات في:
·  جودة البيانات ودقتها: تعد جودة البيانات الركيزة الأساسية التي تبنى عليها خوارزميات الذكاء الاصطناعي؛ فالحصول على نتائج دقيقة وفعالة يتوقف بشكل مباشر على مدى توافر بيانات موثوقة وشاملة. وفي حال الاعتماد على بيانات ناقصة أو غير دقيقة، فإن ذلك يؤدي بالضرورة إلى استنتاجات مضللة وقرارات تسويقية غير مجدية.( حجاب وجلود ، 2025) 
· الخصوصية وحماية البيانات: ان استخدام الذكاء الاصطناعي يتطلب جمع كميات ضخمة من البيانات الشخصية للعملاء وتحليلها ، وهذا قد يتعارض مع حقوق الخصوصية ويطرح مخاوف بشأن الحفاظ على سرية البيانات وأمنها ومنع استغلالها غير المشروع، ولهذا فيجب على الشركات التي تعتمد على أدوات الذكاء الاصطناعي الالتزام بلوائح حماية البيانات ، والتأكد من تخزين بيانات العملاء واستخدامها بطريقة آمنة واخلاقية . ( السيد واخرون،  2025 ) 
· تعقيد التخصيص: يعتبر تخصيص تجربة العميل من أبرز الفرص التي يتيحها الذكاء الاصطناعي في قطاع التسويق الرقمي، إلا أنه يواجه تحديات تقنية وتشغيلية معقدة. وتكمن هذه الصعوبة في ضرورة قدرة الخوارزميات على تحليل ومعالجة متغيرات متعددة وشاملة، تشمل سجل الشراء وسلوك العميل، وتفضيلاته الشخصية الدقيقة. وما يزيد من تعقيد هذا الأمر هو الطبيعة الديناميكية لسلوك العملاء؛ إذ تتغير تفضيلاتهم باستمرار عبر الزمن، مما يفرض حاجة ملحة لتحديث نماذج الذكاء الاصطناعي وتطويرها بصفة دورية لمواكبة هذه التحولات. ولهذا السبب فان ايجاد التوازن المثالي بين تقديم تجربة تسوق مخصصة للغاية وبين ضمان حماية خصوصية بيانات العملاء، وهو ما يظل تحدياً قائماً ومستمراً في هذا المجال.( اليوسف ، 2024) 
· تكاليف التنفيذ ونقص الميزانية : يتطلب إدراج حلول الذكاء الاصطناعي في العمليات التسويقية استثمارات مالية لامتلاك البرامج المتخصصة، وفي بعض الأحيان الأجهزة اللازمة، حيث لا تقتصر التكلفة على الشراء فقط، بل تمتد لتشمل نفقات النشر المستمر وأعمال الصيانة، وهو ما يشكل عبئاً مالياً كبيرا، وقد تواجه ميزانيات التسويق المحدودة في المنشآت الصغيرة صعوبة في تغطية هذه التكاليف، بالإضافة إلى تعقيدات الحصول على موافقة الإدارة أو أصحاب المصلحة لاعتماد هذه التقنيات.( بوزيان ، 2023) 
·  الشفافية وقابلية التفسير:  تفتقر معظم أنظمة الذكاء الاصطناعي المستخدمة في التسويق إلى الشفافية، حيث تعمل كـ "صناديق سوداء" يصعب على المستهلكين والمشغلين فهم آلية اتخاذ قراراتها، مما يثير مخاوف بشأن الثقة والمساءلة، حيث لا يستطيع المستهلكون التعرف على المنطق وراء الرسائل الموجهة إليهم. وبالتالي تواجه الشركات صعوبة في تبرير هذه القرارات الذكية، لا سيما في القطاعات الحساسة كالتعليم والصحة والمالية. لذا، تبرز حاجة ملحة لتبني "ذكاء اصطناعي قابل للتفسير" يستطيع شرح الأسس المنطقية للقرارات بلغة بشرية مفهومة لتعزيز ثقة المستهلك .( مصطفى ، 2026 ) 
· فقدان الوظائف: يُثير الذكاء الاصطناعي مخاوفاً جدية بشأن فقدان الوظائف التقليدية نتيجة  إحلال الروبوتات والأنظمة الذكية محل العنصر البشري ؛ حيث تُشير الدراسات إلى أن ما بين 10% إلى 30% من الوظائف الحالية باتت مهددة.  كما تتوقع التقارير المستقبلية لعام 2040 اختفاء عدد كبير من المهن مقابل ظهور وظائف جديدة تتطلب مهارات مبتكرة، فيما حذرت دراسات معهد "ماكينزي" من احتمال فقدان أكثر من 800 مليون موظف لوظائفهم عالمياً (ما يعادل خمس القوى العاملة)، وهو ما يستدعي ضرورة تطوير الذات ودعم الابتكار البشري لمواكبة هذه التحولات التقنية المتسارعة.(السيد واخرون ،   2025 ) 
· قبول العملاء :  على الرغم من الانفتاح الواسع لاستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في تفاصيل الحياة اليومية، إلا أن قبول العملاء لهذه التقنيات في مجال التسويق  لا يزال يواجه تحديات من الشك والتحفظ؛ حيث تثير هذه التكنولوجيا مخاوف جوهرية تتعلق بخصوصية البيانات، مما يولد قلقاً لدى العملاء من التخصيص المفرط أو حتى الخوف من فقدان السيطرة على قراراتهم الشرائية لصالح الآلة. لذا أصبح من الضروري تعزيز وعي العملاء بفوائد الذكاء الاصطناعي وكيفية مساهمته في تحسين تجربتهم وراحتهم، مع أهمية منحهم القدرة على التحكم في مستوى التخصيص بما يتماشى مع تطلعاتهم، لضمان بناء علاقة قائمة على الثقة والشفافية (يوسف، 2024).
·  تغير سلوك المستهلك وتحديات التنبؤ الدقيق : تتغير تفضيلات المستهلكين بسرعة، مما قد يجعل بعض نماذج الذكاء الاصطناعي غير دقيقة بمرور الوقت كما يجب تحديث الخوارزميات والبيانات باستمرار لمواكبة التطورات في السو ق .(منصوري وقديري ، 2025)
· عدم توافر الكوادر المؤهلة: حيث يعتبر تطبيق الذكاء الاصطناعي تقنية معقدة ويحتاج إلى كوادر مؤهلة ومتخصصة في هذا المجال، وقد يكون من الصعب توفير هذه الكوادر في بعض الأحيان.( أزيبي ، 2024) 
ومن خلال ما سبق يرى الباحث ان الشركات  تواجه العديد من التحديات المادية والبشرية عند تبني الذكاء الاصطناعي في التسويق؛ حيث نقص البيانات وعدم دقتها يؤدي إلى نتائج غير موثوفقة ، كما تشكل التكاليف المرتفعة للبرمجيات والصيانة عائقاً أمام الميزانيات المحدودة، وصعوبة في إقناع أصحاب القرار. وبالتوازي مع ذلك، يبرز نقص الكوادر المتخصصة في علوم البيانات القادرة على إدارة هذه التقنيات وتفسير نتائجها بدقة. ومن جانب المستهلك، تظهر مخاوف تتعلق بالخصوصية الرقمية والقلق من تراجع التفاعل البشري لصالح الأتمتة المفرطة. لذا، يتوجب على المؤسسات الاستثمار في تدريب فرق العمل، ورفع وعي العملاء بفوائد التقنية، مع منحهم خيارات للتحكم في مستوى التخصيص لضمان قبولهم وتفاعلهم الإيجابي.







المحور الثالث: تحسين رضا المسافرين
تمهيد :
يعد الرضا من المفاهيم التي أثارت اهتمام الكثير من الباحثين والمهتمين بشؤون الإدارة والتسويق وذلك لإدراك العديد من المنظمات أن سبب تميزها قائم على احترام الزبون والعمل على إرضاءه ، و تعتبر شركات الطيران من بين تلك المنظمات التي تسعى لتحقيق النجاح على المدى البعيد من خلال تقديمها لخدمات متنوعة بشكل مرغوب فيه ، ومنه كسب رضا الزبون، ويجب عليه توفيرها بجودة عالية ومقاييس عالمية وفي هذا المحور سيتم التطرق إلى رضا العملاء من حيث المفهوم والخصائص والاهمية والمحددات والابعاد والعوامل المؤثرة في رضا العميل ، واساليب القياس ، والسلوكيات الدالة عن الرضا ةوعدم الرضا ، وذلك على النحو التالي : 
أولا: مفهوم رضا العملاء ( المسافرين ) : 
تعددت واختلفت الآراء حول تعريف الرضا، لذا سنتناول مجموعة من التعاريف بهدف الوصول إلى مفهوم عام لرضا العملاء :
يعرف رضا العميل بأنه:" الإحساس الشخصي بالسعادة أو الإحباط الذي يأتي من مقارنة مستوى أداء الخدمة بالتوقعات المسبقة للعميل إذا ما كان الأداء يوافق التوقعات يشعر العميل بالرضا وان تجاوز الأداء هذه التوقعات يزداد رضا العميل ويشعر بمزيد من البهجة."(تقي الدين ، 2024، 45 )
كما يُعرف رضا العميل بأنه: حالة نفسية مُرضية أو شعور بالرضا من طرف العميل نتيجة لنجاح المنظمة أو المؤسسة في تحقيق رغبات وحاجات العميل لمرة واحدة، أي يحدث عندما تتحقق وتتطابق الخدمات المقدمة من المؤسسة مع توقعات وتصورات العميل أو الزبون، وبالتالي يكون الرضا حالة نفسية ظرفية موقفيه تتغير وتتقلب من حيث الشدة والطبيعة بحسب تغير طبيعة واتجاه العلاقة بين المنظمة والعميل. ( ابو غالية ، 2024 ) 
و عرف (Zhang( 2024 رضا العملاء بأنه: قياس مدى تلبية توقعات العميل واحتياجاته من خلال منتج أو خدمة أو تفاعل مع الشركة فيعكس تجربة العميل الشاملة وإدراكه للقيمة المستلمة، غالباً ما ترتبط المستويات العالية من رضا العملاء بتكرار عمليات الشراء وولاء العملاء ونشر التوصيات الايجابية للأخرين ."
ومن خلال التعريفات السابقة يعرف الباحث رضا المسافرين بأنه:  شعور إيجابي وحالة نفسية مريحة يشعر بها المسافر نتيجة مطابقة (أو تجاوز) تجربة السفر الفعلية والخدمات المقدمة من شركة الطيران أو المنشأة السياحية لتوقعاته المسبقة، مما ينعكس في تقييمه الإيجابي للخدمة، ورغبته في تكرار التجربة، والولاء للمنشأة، وتقديم توصيات إيجابية للآخرين
ثانيا : خصائص رضا العميل : 
يتميز رضا العملاء بثلاث خصائص هي كالتالي : 
· الرضا الذاتي (إدراك العميل): وهو ذلك الرضا الذي يتعلق بمستوى التوقعات الشخصية والإدراك الذاتي للخدمة المقدمة، فالعميل  يحكم على الخدمة عادة من خلال ما كان يتوقع حصوله من الخدمة، ولذلك يجب تقديم الخدمات وفق ما يحتاجه المستفيد فعلياً."( قشي ، 2024 ) 
· الرضا النسبي : لا يُعتبر رضا الزبون حالة مطلقة، بل هو تقييم نسبي يرتبط بمقارنة جودة الخدمة بمعايير السوق. ونظراً لكون الرضا تجربة ذاتية، فقد يتباين تقييم زبونين لنفس الخدمة بناءً على اختلاف توقعاتهما المسبقة؛ لذا فإن نجاح الخدمة لا يُقاس بأفضليتها المجردة، بل بمدى مواءمتها لاحتياجات وتوقعات الزبائن.( جواد ، 2025 ) 
· الرضا التطوري: يقوم الرضا التطوري على فكرة أن قناعة الزبون ليست حالة ثابتة، بل هي "عملية متغيرة" تتأثر بعاملين أساسيين( توقعات الزبون و مستوى الأداء المدرك) . ومع مرور الوقت، ترتفع سقف توقعات الزبائن نتيجة ظهور خدمات مبتكرة واشتداد المنافسة في السوق. ومن جهة أخرى، يساهم تحسين مهارات مقدمي الخدمة وتدريبهم المستمر في رفع جودة الأداء المدرك، مما يدفع الزبون لتطوير تقييمه وإدراكه للخدمة بشكل مستمر..( طاهير ، 2020 ) 
ومما سبق يرى الباحث أن رضا المسافرين يعتمد بشكل أساسي على إدراكهم الشخصي ومدى مطابقة خدمات الطيران لتوقعاتهم المسبقة، وهو شعور نسبي يختلف من مسافر لآخر بناءً على تجاربه السابقة ومقارنته بالمنافسين. ولأن هذا الرضا متطور وغير ثابت، فإن شركات الطيران الناجحة هي التي تسعى دائماً لرفع جودة خدماتها وتطوير مهارات موظفيها لمواكبة سقف طموحات المسافرين المتصاعد؛ فكلما زاد الرضا، تحول المسافر إلى عميل وفيّ يكرر التجربة وينصح الآخرين بها. 
ثالثا: أهمية رضا العملاء (المسافرين ): 
أن إرضاء العملاء له أهمية كبيرة في سياسة أي مؤسسة وهو أحد أكثر المعايير فعالية للحكم على أدائها، خاصة عندما تكون هذه المؤسسة موجهة نحو الجودة، وتكمن أهمية رضا العميل  كما حددها جواد ، 2025، ونسابية (2023 ) وحسن والعسولي (2020) في الاتي : 
· تعزيز الدعاية الإيجابية واستقطاب العملاء: إن رضا الزبون عن الخدمة المقدمة يدفعه لمشاركة تجربته الإيجابية مع الآخرين، مما يساهم في جذب زبائن جدد، ويحفز المؤسسة على التطوير المستمر لخدماتها لتلبي تلك الاحتياجات بفعالية.
· بناء الولاء والحد من المنافسة:العمل على تجاوز توقعات الزبائن يعمق من ولائهم للمؤسسة، ويقلل بشكل كبير من احتمالية توجههم إلى المنافسين، مما يضمن استمرارية العلاقة مع العميل.
· التميز التنافسي والمكانة السوقية: يعد الاهتمام برضا الزبائن ركيزة أساسية تساعد المؤسسة على التميز في سوق العمل، خاصة فيما يتعلق بالتنافس السعري، كما يعزز من قوة ومكانة المؤسسة في السوق.
· الفهم العميق والتحسين المستمر: إن استيعاب احتياجات الزبائن والعمل على تلبيتها وفق تطلعاتهم يسهم في تحقيق أعلى مستويات الرضا. وهذا يدفع المؤسسة لتطوير خدماتها بانتظام لضمان إشباع رغباتهم بكفاءة عالية.) 

ومما سبق يتضح أن رضا المسافرين يعتبر المعيار الجوهري لنجاح أي شركة طيران؛ فالمسافر الراضي يتحول إلى سفير إيجابي ينقل تجربته السعيدة للآخرين، مما يساهم في جذب عملاء جدد وتوفير دعاية مجانية وموثوقة. كما أن تجاوز توقعات المسافرين يعزز من ولائهم للشركة، ويقلل من احتمالية توجههم للمنافسين، مما يضمن استمرارية العلاقة معهم. وبذلك، يصبح الاهتمام بجودة الخدمات المقدمة للمسافر ركيزة أساسية لتحقيق التفوق التنافسي، حيث تدفع آراء وملاحظات المسافرين المؤسسة نحو التطوير المستمر ورفع كفاءة الأداء لضمان تقديم تجربة سفر مثالية وعالية الجودة.
رابعا: محددات رضا العميل : 
تعددت المحددات وتختلف باختلاف الخدمة، و اختلاف طبيعة العملاء، والعوامل المؤثرة فيهم ومن أهم محددات الرضا ما يلي: 
· التوقعات  : وهي التصور الذهني الذي يبنيه العميل تجاه لمنتج أو الخدمة قبل الاستعمال الفعلي له ، ويرتبط هذا التصور بالفوائد التي يأمل العميل تحقيقها، ويستند إلى تجاربه السابقة كمستهلك أو إلى تجارب الآخرين.( حمادي و بزرورة ، 2025) 
وقد قام "داي" (DAY) بتصنيف توقعات العملاء إلى ثلاثة أنواع رئيسية هي:
· التوقعات المتعلقة بطبيعة وأداء المنتج أو الخدمة:  وتدور حول المنافع الملموسة التي ينتظر العميل الحصول عليها فعلياً عند شراء أو استخدام المنتج أو الخدمة. هي "الوعود الوظيفية" التي يقدمها المنتج للمستهلك.
· التوقعات المتعلقة بتكاليف المنتج أو الخدمة: تشمل جميع التكاليف والمجهودات التي يتوقع العميل بذلها في سبيل الحصول على المنتج، مثل(الوقت المستغرق-الجهد المبذول في عملية البحث والتقصي في السوق- جمع المعلومات والمقارنة بين العلامات التجارية المتاحة- سعر الشراء النهائي)
· التوقعات المتعلقة بالمنافع أو التكاليف الاجتماعية: يركز على رد الفعل الاجتماعي المتوقع من الدائرة المحيطة بالعميل (مثل الأهل، الأصدقاء، أو الأقارب) عند شرائه للمنتج. ( بو حنة، 2017) 
ولقد عرض Woodside et Pitts ثلاث أنواع من التوقعات هي :
· التوقع التنبؤي: مستوى الخدمة الذي يعتقد العميل أنه سيحدث فعلياً.
·  التوقع المعياري: المستوى المثالي الذي يرضى به العميل (معيار القبول).
·  التوقع المقارن: تقييم أداء الخدمة عبر مقارنتها بخدمات أخرى.( سعيد ، 2023 ) 
· الأداء المدرك )الفعلي ) : وهو المستوى الأدائي الحقيقي الذي يلمسه العميل واقعياً نتيجة استخدامه للمنتج. ولا يعتمد تقييم العميل لهذا الأداء على التجربة الآنية فحسب، بل يستند إلى حصيلة المعلومات التراكمية المستمدة من خبراته السابقة مع منتجات مماثلة. وتكمن القيمة الجوهرية للأداء المدرك في كونه المرجع الأساسي الذي يستخدمه العميل لتحديد مدى تحقق التوقعات التي رسمها مسبقاً حول المنتج المختار. وبناءً على ذلك، يمكن الاعتماد على مقياس الأداء الفعلي كأداة للتعبير عن حالة الرضا أو عدم الرضا لدى الزبون.(طاهير ، 2020 )
· المطابقة وعدم المطابقة: تعتمد هذه العملية على المقارنة بين الأداء الفعلي والأداء المتوقع، وتصنف كالتالي:
· حالة المطابقة: تتحقق عندما يتساوى الأداء الفعلي مع الأداء المتوقع.
· حالة عدم المطابقة: هي انحراف الأداء عن مستوى التوقع، وتنقسم إلى نوعين:
انحراف موجب: يكون فيه الأداء الفعلي أكبر من المتوقع (حالة مرغوبة تولد الشعور بالرضا)
انحراف سالب: يكون فيه الأداء الفعلي أقل من المتوقع (حالة غير مرغوبة يتولد عنها عدم الرضا ).( قواسمية ، 2025) 
ويتضح مما سبق أن رضا المسافرين يعتمد على مقارنة توقعاتهم الذهنية بالأداء الفعلي للخدمة؛ فالتوقعات تشمل الفوائد المرجوة من الرحلة، والتكاليف المبذولة، والتغذية الراجعة من المحيط الاجتماعي. وعند تجربة السفر، يتم تقييم الأداء المدرك ومطابقته بتلك التوقعات؛ فإذا فاق مستوى الخدمة ما كان ينتظره المسافر، حدث "انحراف موجب" يؤدي لرضا تام وسعادة، أما إذا قصرت الخدمة عن المأمول، فينتج "انحراف سالب" يسبب السخط. لذا، ينصح المسافرين ببناء توقعات واقعية واختيار شركات توازن بين السعر والجودة لضمان تجربة مرضية.



خامسا: مراحل تحقيق رضا المسافر
يمر تحقيق رضا العميل بسلسلة من العمليات المنهجية المترابطة التي تهدف إلى تجويد الأداء المؤسسي:
- استيعاب احتياجات العميل (فهم الحاجات): وهي الخطوة الأساسية والجوهرية لبناء نظام تقييم فعال لرضا العملاء. وتتطلب هذه المرحلة إجراء بحوث استقصائية معمقة لفهم السمات والخصائص التي يمنحها العميل الأولوية عند تقييم المنتجات.و الاعتماد على البيانات الكمية والنوعية عبر استطلاعات الرأي، المقابلات الشخصية، مجموعات التركيز، وتحليل الشكاوى والملاحظات ، مع ضرورة مراقبة التغيرات في تفضيلات العملاء واتجاهات السوق باستمرار، والبقاء في حالة يقظة تجاه العوامل الجديدة التي قد تؤثر على مستويات الرضا .( الدوسري واخرون ، 2024 )
· إدارة التغذية العكسية للعملاء: تسعى هذه المرحلة إلى تقييم مستوى رضا الزبائن وقياس مدى توافق الخدمات والمنتجات مع توقعاتهم، وذلك عبر تبني استراتيجيات فعالة للاستجابة السريعة لملاحظاتهم ، ويستخدم المسوقون أساليب متنوعة لرصد وتحليل هذه الآراء بهدف تحسين الأداء وتطوير الخدمات.( جواد ، 2025 ) 
· القياس المستمر : وهي الخطوة الأخيرة من خطوات تحقيق رضا العميل، و تتمثل في قيام المؤسسة بإنشاء برنامج خاص لقياس رضا الزبون، الذي يقدم إجراءات لتتبع رضا الزبون طوال الوقت، بدلا من " معرفة تحسين أداء المؤسسة في وقت معين.( بن خيرة وسعود ، 2022 ) 
و مما سبق يرى الباحث أن تحقيق رضا المسافرين يمر بسلسلة من العمليات المنهجية المترابطة، حيث تبدأ بالفهم العميق لاحتياجات المسافرين وتوقعاتهم المتنوعة، ثم ترجمة هذه التطلعات إلى خدمات ملموسة تتسم بالجودة والمصداقية. تبدأ الرحلة من تحليل البيانات لتقديم تجربة سفر مخصصة، مروراً بـ إدارة التوقعات وصولاً إلى المراقبة المستمرة لتطور رغبات المسافر. إن النجاح المؤسسي هنا يُقاس بمدى قدرة الجهة المنظمة على سد الفجوة بين "ما يتمناه المسافر" و"ما يختبره فعلياً" على أرض الواقع، مما يحول الرضا العابر إلى ولاء دائم.

سادسا : العوامل المؤثرة على رضا المسافرين: 
هناك عدد من العوامل الاساسية التي تلعب دوراً محورياً في تعزيز مستويات رضا الزبائن تجاه الخدمات التي تقدمها المؤسسة .حددها كلا من عبد الحق و وحشية ( 2023 ) وقواسمية( 2025 ) ، فيما يلي: 
· جودة الخدمة: تُعتبر إتاحة خدمات ذات معايير جودة مرتفعة من الركائز الأساسية لنيل رضا الزبائن؛ إذ يتحتم على المنتجات أو الخدمات المقدمة أن تتجاوز سقف توقعات الزبون، وأن توفر له قيمة حقيقية ومنافع ملموسة.
·  تجربة الزبائن: تشير تجربة الزبون إلى الحصيلة الشعورية والانطباعات الذهنية التي تتشكل لدى الزبون وتنمو لديه أثناء مراحل تفاعله المختلفة مع المؤسسة. 
· خدمة العملاء المتميزة: تعد خدمة العملاء العنصر الحاسم في تحقيق الرضا؛ لذا من الضروري توفير فريق عمل يتسم بالتفهم والود والاحترافية، ويكون مؤهلاً للاستجابة السريعة والفعالة لكافة متطلبات الزبائن واستفساراتهم.
· الاتصال الفعال: يجب على المؤسسة إرساء نظام تواصل قوي وشفاف مع زبائنها عبر قنوات متعددة (الهاتف، البريد الإلكتروني، منصات التواصل الاجتماعي)، مع الحرص على تقديم معلومات واضحة ودقيقة حول ما تقدمه من منتجات وخدمات.
· التكلفة والقيمة: يركز الزبائن بشكل كبير على العلاقة بين السعر والقيمة المكتسبة. لذا، ينبغي تقديم أسعار عادلة ومنطقية تتناسب طردياً مع جودة المنتج أو الخدمة المقدمة، لضمان شعور الزبون بالرضا عن استثماره.
· التفاعل والاستجابة: تتعزز ثقة الزبون عندما يلمس تفاعلاً حقيقياً مع احتياجاته. فمن الضروري الإنصات جيداً لآراء الزبائن، والتعامل مع ملاحظاتهم بجدية، وتحويلها إلى تحسينات ملموسة تطور من جودة المنتجات والخدمات.  

ويرى الباحث أن جودة الخدمة الركيزة الأساسية التي تضمن للمسافرين تجربة مريحة، حيث تنعكس الصورة الإيجابية للمؤسسة من خلال تلبية توقعاتهم بدقة. وتلعب التجربة الرقمية وتسهيل الإجراءات دوراً محورياً في اختصار الوقت والجهد عبر المنصات الذكية، بينما تظل كفاءة الموارد البشرية ومهارة الموظفين العامل الحاسم في تقديم الدعم الفوري بأسلوب راقٍ. كما أن الالتزام بالقيم والشفافية يبني جسور الثقة مع المسافر، مما يعزز رضاه التام. وأخيراً، فإن التفاعل والاستجابة السريعة لملاحظات المسافرين هي المحرك الأساسي لتطوير الخدمات وضمان رحلة متكاملة تلبي تطلعاتهم.
سابعا : أبعاد رضا العميل في قطاع الطيران:
تتحدد مستويات رضا المسافرين على الخدمات المقدمة لهم من خلال سبعة أبعاد رئيسية حددها كل من اسماعيل والناصر (2021) و بوشكريط  و بوغلاف ( 2020 ) وبو لعبيزة  وبو بعتالي ( 2021 ) هي: 
· قنوات التواصل: تعبر عن مدى نجاح شركة الطيران في إتاحة خيارات متعددة وفعالة ليتواصل العملاء من خلالها، سواء عبر الهاتف، الموقع الإلكتروني، أو منصات التواصل الاجتماعي المختلفة.
· عرض الخدمة: يركز هذا البعد على الكفاءة التشغيلية، وتشمل تحديد الطاقة الاستيعابية بما يلائم أعداد المسافرين، والالتزام بالوعود المقطوعة، وسرعة الاستجابة في حالات التأخير أو الإلغاء، بالإضافة إلى دقة المواعيد وخلو الخدمة من الأخطاء.
· سهولة الوصول: وتتمثل في تيسير وصول المسافر للمطار في الوقت الملائم، ومرونة التعامل مع كافة الفئات الثقافية، وضمان سلاسة التواصل بين الركاب وطاقم الخدمة، مع مراعاة تسهيلات التنقل لذوي الاحتياجات الخاصة.
· توفير المعلومات: تلتزم الشركة بتقديم بيانات شاملة للمسافرين حول تفاصيل الرحلة، مثل الأسعار، إجراءات الأمن، سبل الراحة، والمدد الزمنية المستغرقة، فضلاً عن تحديثات السفر في حالات الطوارئ أو الأعطال.
· الاهتمام بالمسافرين: يعكس هذا البعد مدى تركيز الشركة على رعاية العميل، ويظهر ذلك جلياً في جودة مكاتب الاستعلامات وكفاءة نظام معالجة الشكاوى.
· عنصر الوقت: يتمحور حول دقة الشركة في إدارة جداول الإقلاع والوصول، ومدى انضباط الخطوط الجوية في الالتزام بالمواعيد المحددة بدقة عالية.
· الراحة و الرفاهية : تركز على البيئة الداخلية للطائرة، من حيث جودة التهوية، ضبط درجات الحرارة، النظافة، الإضاءة، والحد من الضوضاء، بالإضافة إلى توفير كافة المرافق التي تضمن رحلة مريحة للمسافرين. 
· . الأمن : يتعلق هذا الجانب بحماية الأفراد والممتلكات وضمان سلامة الرحلة، من خلال: تأمين الركاب ضد السرقة والاعتداءات عبر إجراءات احترازية، توفير إضاءة كافية، تفعيل كاميرات المراقبة، ونشر رجال الأمن ونقاط النجدة والمساعدة. وتوافر أطقم الحماية المتخصصة ،و ضمان اعتمادية وسلامة المركبات من الناحية الميكانيكية والتقنية . 
ويرى الباحث أن جودة تجربة السفر تتحقق من خلال سبعة أبعاد جوهرية تبدأ بتعدد قنوات التواصل الفعالة، وعرض الخدمة بكفاءة تشغيلية تضمن الدقة والسرعة. كما تشمل سهولة الوصول ومرونة التعامل مع كافة فئات المسافرين، مع الالتزام بـ توفير المعلومات الشاملة والشفافة حول الرحلة. ويبرز الاهتمام بالمسافرين وعنصر الوقت كركائز أساسية في إدارة المواعيد ومعالجة الشكاوى، وصولاً إلى توفير بيئة من الراحة والرفاهية وتطبيق معايير الأمن الصارمة لضمان سلامة الأفراد وممتلكاتهم، مما يخلق تجربة سفر متكاملة تلبي تطلعات المسافر المعاصر.
ثامنا : أساليب قياس رضا الزبون: 
يعتمد قياس رضا الزبائن على مجموعة من الوسائل والآليات المعتمدة التي تتيح للمنظمة فهم مستوى قبول خدماتها، ويمكن إجمال هذه الأساليب في النقاط التالية:
· القياسات الدقيقة :وتشمل  القياسات التالية :
· الحصة السوقية : تعتبر الحصة السوقية من المقاييس الدقيقة التي يسهل حسابها عندما يكون جمهور الشركة محدداً بوضوح. ويعتمد هذا القياس بشكل أساسي على حصر عدد الزبائن الدائمين وتقدير حجم التعاملات معهم، سواء للشركة ككل أو لكل زبون بشكل خاص. ومن المهم معرفة أن هذه الحصة ليست ثابتة؛ فهي تنخفض فوراً إذا شعر الزبون بعدم الرضا، بينما تزداد وتنمو عندما يكون الزبون سعيداً بما تقدمه المؤسسة، وهو ما يظهر بوضوح في زيادة كمية مشترياته.( بو لعبيزة ، بو لعتالي ، 2021 ) 
· الاحتفاظ بالعملاء (ولاء العملاء):يُعتبر الحفاظ على قاعدة العملاء الحالية الاستراتيجية المثلى لضمان نمو الحصة السوقية للمؤسسة. ويُمكن قياس هذا المعدل من خلال تتبع مستوى استمرارية النشاط التجاري مع العملاء الحاليين. كما يظهر هذا المعدل إما كقيمة نسبية أو مطلقة، وهو يعبر عن فئة العملاء الذين تربطهم بالمؤسسة علاقة تعامل مستمرة ومستقرة.
· استقطاب عملاء جدد : تسعى المؤسسات الخدمية في الآونة الأخيرة وبذل جهود حثيثة لتوسيع قاعدة عملائها؛ ويُقاس هذا المؤشر من خلال رصد الزيادة في حجم أعمال المؤسسة، سواء تم التعبير عنها بصيغة مطلقة أو نسبية. كما يمكن الاستدلال على نجاح هذا التوجه من خلال إجمالي حجم المعاملات المنجزة مع العملاء الجدد أو عبر إحصاء عددهم الكلي.( قشي ، 2024) 
· المردودية: تُعد المردودية مؤشراً حيوياً يُقاس عبر صافي الأرباح المحققة من كل عميل أو فئة تسويقية، وهي انعكاس مباشر لمدى رضا العميل عن جودة الخدمة. لذا، يتوجب على شركات الطيران ألا تكتفي برصد حجم العمليات التشغيلية، بل يجب أن تركز على فاعلية هذه الأنشطة وقدرتها على تحقيق عوائد ربحية مستدامة.( لشهب وكواشي ، 2023 ) 
· معدل طلب العميل: معدل الطلب من قبل الزبون: إذا ارتفع معدل طلب الزبون على منتجات المؤسسة فهذا يدل على أن تلك الأخيرة تلبي حاجاته وتحقق مستوى الإشباع المرغوب، فيكون شعوره هو الرضا.( طاهير ، 2020 ) 
· نمو وتنمية قاعدة العملاء : يُعد التطور المستمر في أعداد العملاء أداة حقيقية لقياس مدى رضاهم العام؛ فإذا لوحظ أن عدد مستخدمي خدمات المؤسسة في تصاعد مستمر، فهذا دليل قاطع على أن المؤسسة لا تكتفي فقط بتلبية التوقعات، بل تتجاوزها. هذا التميز في الخدمة هو ما يولد شعوراً عاماً بالرضا يدفع العملاء الجدد للانضمام والمستمرين للبقاء.( نيسانة ، 2023 )

· القياسات التقريبية:  وهي تعتمد عن  انطباعات العملاء من خلال الاستماع لهم وتتمثل    في الاتي  :
· نظام الشكاوى والمقترحات:  تتبنى المنظمات التي تركز على الزبون كأولوية نموذجاً إدارياً يسهل تدفق المعلومات. هذا النظام يسهم في تقديم أفكار بناءة تساهم في الاستجابة السريعة لحل المشكلات. وتوفير مؤشرات دقيقة لقياس رضا الزبائن، و تسهيل انسياب المعلومات التي تساعد في توليد أفكار لتطوير استراتيجيات أفضل تلبي رغبات الزبائن، مما يوجه المنظمة نحو أهدافها السوقية. ( سعيد ومحسن ، 2021 ) 
· مسوحات رضا الزبون (المسح الميداني لرضا الزبون): في حالة الزبائن الذين لا يرغبون بتقديم الشكاوي والقيام بنقل مشترياتهم إلى المنافسين، تلجأ الشركات إلى استطلاعات الرأي الميدانية للوصول لهؤلاء العملاء. فمن خلال الاستبيانات أو المكالمات الهاتفية، تحاول المؤسسة قياس مدى سعادتهم ومعرفة ما إذا كانوا يخططون للشراء منها مرة أخرى أم سيتوجهون للمنافسين.(بن خيرة وسعود ، 2022) 
· التسويق الوهمي (الخفي): تعتمد المؤسسة في هذا الأسلوب على تكليف أشخاص بتقمص دور "زبائن محتملين" للوصول إلى منتجات المنافسين وتقييمها. تهدف هذه الاستراتيجية إلى تحديد نقاط القوة والضعف لدى المنافس، حيث يقوم المديرون أو الكوادر التسويقية بأنفسهم بهذه المهمة عبر التواصل المباشر مع المنافسين، سواء من خلال الهاتف، البريد الإلكتروني، أو عبر منصات البيع الإلكترونية لجمع البيانات اللازمة.( لعجيلات وبن خليفة، 2022 ) 
· تحليل العملاء المتوقفين عن التعامل مع المؤسسة: تعتمد هذه العملية على التواصل المباشر مع العملاء الذين تحولوا للتعامل مع المنافسين، وذلك بهدف تحديد الأسباب الكامنة وراء هذا التحول من ناحية، ورصد "معدل دوران العملاء" أو نسبة الفقد من ناحية أخرى.
· المقابلات الشخصية والاتصال بالعملاء الحاليين: يتم ذلك عبر إجراء مقابلات شخصية أو اتصالات دورية يتولاها المدراء أو موظفون مختصون؛ والهدف هو رصد أي تغيرات في احتياجات وتوقعات قاعدة العملاء الحالية، بالإضافة إلى قياس مدى رضاهم عن الخدمات المقدمة.( اللبيدي ، 2025 ) 
يرى الباحث أن قياس رضا المسافرين يعتمد على مجموعة من الوسائل والآليات التي تتيح لشركات الطيران  فهم مستوى قبول خدماتها، حيث تعتمد على مقاييس دقيقة وغير مباشرة لضمان جودة خدماتها، حيث تشمل المقاييس الدقيقة مراقبة الحصة السوقية ومدى قدرة الشركة على الاحتفاظ بولاء المسافرين الحاليين، بالإضافة إلى جذب مسافرين جدد وزيادة معدل طلبات الحجز، مما يعكس الربحية واستدامة الخدمة. أما المقاييس غير المباشرة، فتعتمد على تحليل شكاوى ومقترحات المسافرين لتطوير استراتيجيات العمل، وقياس مستوى الرضا الاجتماعي من خلال التفاعل في البيئة الرقمية، مع التركيز على التسويق الداخلي لرفع كفاءة الموظفين الذين يتعاملون مباشرة مع المسافرين. إن تطبيق هذه المعايير في قطاع السفر يضمن تقديم تجربة رحلة متكاملة تلبي توقعات المسافرين، وتدفعهم لتكرار التعامل مع شركة الطيران أو الوجهة السياحية نتيجة شعورهم بالرضا التام والاهتمام بأرائهم . 
تاسعا: السلوكيات الناتجة عن رضا وعدم رضا العميل : 
· السلوكيات الناتجة عن رضا الزبون: تحصد المؤسسة عوائد ومكاسب كبيرة بفضل رضا الزبائن، حيث ينعكس هذا الرضا في شكل مجموعة من السلوكيات وردود الأفعال الإيجابية، ومن أبرزها:
· تكرار عملية الشراء: غالباً ما يتجه الزبون الراضي إلى تكرار شراء المنتج، ويُظهر استعداداً لبذل جهد إضافي في مقابل القيمة التي يحصل عليها عند اقتنائه. ومع ذلك، لا يُعد مجرد "تكرار الشراء" مؤشراً كافياً للحكم على ولاء الزبون؛ بل يجب أن يقترن هذا التكرار بوجود موقف إيجابي ذهني ونفسي تجاه المنتج.(طاهير ، 2020 ) 
· سلوك التحدث الإيجابي: يُعتبر الثناء والتحدث الايجابي عن تجربة الخدمة الإيجابية من أهم النتائج المترتبة على رضا العميل. فالرضا هو المحرك الأساسي الذي يدفع الفرد للتحدث بشكل جيد عن الخدمة، مما يخلق وسيلة اتصال مجانية تماماً وأكثر تأثيراً من الإعلانات التقليدية. وتكمن قوتها في المصداقية العالية، كونها نابعة من تجربة واقعية تنتقل مباشرة عبر "الكلمة المنطوقة" من شخص لآخر.( سعيد ، 2023 ) 
·  سلوك الولاء وأثره المستقبلي: يعد سلوك الولاء عنصرا  أساسيا لاستمرارية المؤسسة، ويُعرف بأنه التزام الزبون الدائم تجاه منتج أو خدمة معينة دون الرغبة في التغيير، وهو سلوك ناتج عن الرضا وتكرار الشراء الذي يتحول إلى "عادة" تغني الزبون عن البحث عن بدائل أخرى. تكمن أهمية هذا السلوك في تعزيز الارتباط بالعلامة التجارية من خلال التجارب المرضية التي تجعل الخدمة راسخة في ذهن المستهلك، وهنا يجب التفرقة بين "سلوك الولاء" القائم على الالتزام المعنوي، وبين مجرد "تكرار الشراء" الذي قد يحدث آلياً دون ارتباط حقيقي بالعلامة.( جواد ، 2025 ) 
· ​السلوكيات الناتجة عن عدم رضا الزبائن : تظهر هذه السلوكيات عندما يتولد لدى الزبون شعور بأن الأداء الفعلي للمنتج أو الخدمة لا يرتقي لمستوى توقعاته، ولا يلبي احتياجاته ورغباته الأساسية. ويمكن تلخيص هذه السلوكيات في النقاط التالية:
· ​. التحول إلى المنافسين: يترجم الزبائن عدم رضاهم من خلال التوجه نحو مؤسسات منافسة. ولتجنب ذلك، يجب على المؤسسة القضاء على مسببات هذا التحول، ك​استغراق وقت طويل جداً في الاستجابة لطلبات الزبائن. وعدم توفر المنتج المطلوب في الوقت المناسب.( بن خيرة وسعود ، 2022) 
· سلوك الشكاوى: يمثل سلوك الشكوى رد فعل مباشراً من العملاء حيال أي تقصير في مستوى الخدمة، حيث يطالبون من خلاله المؤسسة بتصحيح الأخطاء وتلافيها لاحقاً ، ولا تقتصر الشكوى على الجانب المهني فحسب، بل هي حق طبيعي يعكس الحالة النفسية للعميل وتجربته الفردية، مما يتيح له فرصة للتعبير عن استيائه وتحقيق التوازن النفسي تجاه المنتج أو الخدمة التي تلقاها.( جواد ، 2025) 
·  غياب رد الفعل (الانسحاب الصامت):  هناك فئة من الزبائن لا يفضلون تقديم الشكاوى، مما يعني غياب أي رد فعل معلن تجاه التقصير. في هذه الحالة، تواجه المؤسسة خطراً أكبر، وهو فقدان الزبون نهائياً دون معرفة الأسباب الحقيقية وراء تذمره أو استيائه.( عبدي وسرار  ، 2024 ) 
مما سبق يرى الباحث أن شركات الطيران تحصد مكاسب كبيرة بفضل رضا المسافرين ، حيث ينعكس هذا الرضا في شكل مجموعة من السلوكيات وردود الأفعال الإيجابية كتكرار الشراء، والترويج الإيجابي الذي يفوق في تأثيره الإعلانات التقليدية، وصولاً إلى الولاء المستدام القائم على تجربة وجدانية عميقة. وفي المقابل، يؤدي عدم الرضا إلى التحول للمنافسين، وتقديم الشكاوى كتعبير عن الفجوة بين التوقعات والواقع، أو حتى الانسحاب الصامت الذي يحرم المؤسسة من فرصة التصحيح. ، يُعد هذا دليلاً لاختيار شركات الطيران والفنادق التي تعتني بتجربة العميل؛ فالشركة التي تمنحك قيمة حقيقية ستحفزك على تكرار السفر معها، بينما غياب الجودة سيحولك لخدمة أخرى تضمن لك راحة البال.
المحور الرابع:  تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا 
المسافرين
تمهيد:
يشهد قطاع الطيران في الوقت الحالي تحولا جذريا بفضل التقدم في تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي، حيث أصبحت أداة لتحسين الكفاءة التشغيلية ، ووسيلة لفهم سلوكيات المسافرين ، وتحسين رضاهم عن الخدمات المقدمة لهم ، وسوف يتناول الباحث في هذا المحور تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين ويتضح هذا الاثر في النقاط التالية : 
أولا:  تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحليل سلوك المسافرين: 
يُعد تحليل سلوك المستهلك واستشراف اتجاهات السوق من أبرز تطبيقات الذكاء الاصطناعي (AI) تأثيراً في عالم التسويق الرقمي المعاصر؛ حيث تبرز قدرة هذه التقنيات في معالجة تدفقات هائلة من البيانات المتعلقة بسلوك العملاء ، وأنماط شرائهم، وتفاعلهم مع العلامات التجارية عبر منصات التواصل الاجتماعي، وسجلات التصفح الإلكتروني، مما يتيح فهماً أعمق وأدق لاحتياجاتهم وتفضيلاتهم. (حجاب وجلود ، 2025) 
ويمكن للذكاء الاصطناعي ان يؤثر على سلوك المستهلك عبر استثمار الخوارزميات المتقدمة لإجراء تنبؤات دقيقة بالمنتجات التي تحظى بقبول وتفضيل المستخدمين. ومن خلال تقديم مقترحات مخصصة، تزداد احتمالية استجابة المتسوق وتفاعله الإيجابي مع هذه التوصيات بناءً على ذوقه الشخصي.(بورزق ، 2025) 
ويرى الباحث أن تحليل سلوك المسافرين واستباق متطلبات السفر باستخدام الذكاء الاصطناعي يُعتبر ركيزة أساسية في صناعة الطيران الحديثة؛ حيث تتيح هذه التقنيات لشركات الطيران تحليل تدفقات ضخمة من البيانات المتعلقة بعادات الحجز، وتفضيلات الوجهات، وأنماط التفاعل عبر تطبيقات السفر ومنصات التواصل الاجتماعي. ومن خلال الاعتماد على خوارزميات التعلم الآلي (Machine Learning)، يتم تحويل هذه البيانات إلى رؤى دقيقة تساعد في فهم احتياجات المسافرين وتوقعاتهم بشكل أفضل. فعلى سبيل المثال، يمكن للذكاء الاصطناعي تحليل بيانات الرحلات السابقة للتنبؤ بالوجهات الأكثر طلباً في مواسم معينة، مما يساهم في تحسين جدولة الرحلات، وتخصيص عروض الأسعار الديناميكية، ورفع كفاءة الخدمات اللوجستية بالمطارات، وهو ما يضمن في النهاية رحلة أكثر سلاسة وتخصيصاً لكل مسافر.
وفي هذا الصدد فلقد أشارت راسة Gaafar (2020) ان تقنيات الذكاء الاصطناعي تمكن الشركات من فهم سلوكيات واحتياجات المسافرين بعمق ، مما يسمح بتقديم خدمات مخصصة ومنافسة عبر تحليل البينات الضخمة والتعلم من التجارب السابقة .
ثانيا : تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة المسافرين : 
​ تُعد تقنيات الذكاء الاصطناعي (AI) والتعلم الآلي من أبرز الأدوات التكنولوجية التي أحدثت ثورة في مفهوم تجربة العملاء الرقمية (CX)؛ فهي تمنح المؤسسات قدرة فائقة على تحليل الضخامة المعلوماتية، واستشراف سلوك المستهلكين لتقديم تجارب مخصصة بدقة. وتتعدد تطبيقاتها لتشمل روبوتات الدردشة الذكية لدعم العملاء، وأنظمة التوصية بالمحتوى، والتحليلات التنبؤية التي تستبق احتياجات السوق.( سلاطنية ، 2025) 
ويرى ساهل وسنوسي(2024) ان استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تقديم خدمات السفر له أهمية كبيرة في عصر التكنولوجيا الحديثة ʿ حيث تساعد التطورات في مجال الذكاء الاصطناعي على تحسين تجربة المسافرين  وزيادة كفاءة تقديم الخدمات ، حيث يمكن تخصيص الخدمات والتوصيات بناءا على تفضيلات المسافرين الفردية مما يساهم في جعل تجربتهم أكثر راحة ورضا.
وفي هذا الصدد أشار( Sezgen & Mason(2023 إلى أن تجربة العميل تلعب دورًا محوريًا في نجاح شركات الطيران واكتساب ميزة تنافسية. فمن خلال دراسة رحلة العميل بدءًا من الحجز وحتى مغادرة الطائرة، يمكن لشركات الطيران تحديد الفرص لتحسين الخدمات وتقديم تجارب مخصصة
للعملاء، مما يساهم في زيادة رضا العملاء وولائهم .
ومن ابرز الامثلة على استخدام التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة العملاء : 
· روبوتات الدردشة المدعومة بالذكاء الاصطناعي :تُعد روبوتات الدردشة أداة فعالة لتقديم استجابة فورية ودقيقة لاستفسارات العملاء، حيث تساهم في تقديم حلول سريعة للمشكلات وتزويد المستخدمين بكافة التفاصيل اللازمة حول الخدمات، ووسائل الدفع. تضمن هذه التقنية رحلة تسوق سلسة ومتكاملة من خلال توفر الخدمة على مدار الساعة طوال أيام الأسبوع دون انقطاع.  تلعب هذه الروبوتات دوراً تسويقياً من خلال تعريف العملاء بالمزايا الحصرية، والخصومات، والعروض الترويجية، مما يعزز التواصل المستمر بين العلامة التجارية وجمهورها. وينعكس ذلك إيجاباً على مستوى رضا العملاء وولائهم. (سليمان ، 2023 ) 
و يرى الباحث أن روبوتات الدردشة المدعومة بالذكاء الاصطناعي تساهم في تحسين تجربة السفر عبر تقديم دعم فوري وشامل للمسافرين على مدار الساعة. وتتنوع هذه الأدوات بين روبوتات مخصصة للحجز، وأخرى لخدمة العملاء عبر منصات التواصل الاجتماعي (مثل فيسبوك)، وصولاً إلى الأنظمة الذكية التي يستخدمها وكلاء السفر ومنظمو الرحلات؛ مما يتيح للمسافرين طرح استفساراتهم والحصول على نصائح ذكية وحلول فورية في أي وقت طوال أيام الأسبوع.
· ​التعلم الالي : يعتمد التعلم الآلي على البيانات الضخمة لتطوير خوارزميات ومحركات توصية تخصص العروض السياحية بدقة. وبالتكامل مع معالجة اللغات الطبيعية والمساعدات الرقمية، يتم تحليل تفاعلات المسافرين عبر منصات التواصل الاجتماعي لفهم تفضيلاتهم. وتبرز منصات مثل Metis كأداة ذكية تمكن وكلاء السفر من استكشاف احتياجات المسافرين وتقييم الأداء بناءً على المراجعات والاستطلاعات .( غندور وعاطف ، 2024 )
· التحليلات التنبؤية :تُعد التحليلات التنبؤية إحدى ركائز الذكاء الاصطناعي التي تمنح المؤسسات القدرة على استباق تطلعات العملاء واحتياجاتهم المستقبلية. ويتم ذلك من خلال فحص وتحليل سجل تعاملاتهم السابقة، مما يتيح للشركة التدخل الاستباقي لحل المشكلات أو تقديم عروض مخصصة في التوقيت المثالي. هذا النهج لا يوفر الجهد على العميل فحسب، بل يعزز من ولائه ويدفعه لتكرار التجربة مستقبلاً، ثقةً منه بجودة الخدمة واستمرارية التسهيلات المتاحة.( عمر و وردة ،2025)
· أنظمة التوصية الذكية:  تعتمد أنظمة التوصية الحديثة على خوارزميات الذكاء الاصطناعي لتقديم مقترحات سفر مخصصة تلبي التفضيلات والسلوكيات الفردية لكل مسافر. وتعمل هذه الأنظمة من خلال معالجة وتحليل كميات ضخمة من البيانات المعقدة، والتي تشمل سجل السفر السابق لتحليل التجارب القديمة والبناء عليه.و أنماط البحث لفهم الاهتمامات الحالية للمستخدم،  و تعليقات المستخدمين لتقييم الرضا والجودة من وجهة نظر المسافر.ونتيجة لهذا التحليل الدقيق، توفر هذه الأنظمة توصيات مستهدفة.(سلاطنية ، 2025 )
· المساعدين الافتراضيين : تستخدم المساعدين الافتراضيين  المدعومة بالذكاء الاصطناعي، مثل Google Assistant و Amazon Alexa، دوراً حيوياً في الارتقاء بتجربة العميل عبر تقديم تفاعلات صوتية مخصصة. وتتجلى أهمية هذه الأدوات في قدرتها على تقديم مقترحات دقيقة تتماشى مع تفضيلات المستخدمين؛ كما تستطيع Amazon Alexa تحليل سجل الشراء والتصفح لتقديم ترشيحات لمنتجات تلائم احتياجات العميل، مما يعزز من جودة تجربة التسوق  وزيادة رضا وولاء العملاء. ( حجاب وجلود ، 2025 ) 
· الواقع الافتراضي: ​أحدثت تكنولوجيا الواقع الافتراضي ثورة في كيفية تخطيط المسافرين لرحلاتهم، حيث تتيح لهم ​تجربة الطيران مسبقاً ،و تُمكّن شركات الطيران المسافر من استعراض مقاعد الدرجة الأولى أو درجة الأعمال، والاطلاع على مرافق الطائرة ووسائل الترفيه المتاحة عبر رحلة افتراضية تفاعلية مشوقة. .( الامام و حسن ، 2024 )
· تقنيات التعرف على الوجه : تُعد تقنية التعرف على الوجه من أبرز تطبيقات الذكاء الاصطناعي التي أحدثت ثورة في قطاع السفر، حيث تتيح للمسافرين عبور المطارات والمحطات وتسجيل الوصول والمغادرة "بدون وثائق ورقية"، مما يلغي عناء التدقيق التقليدي من قبل إدارات الهجرة أو الجمارك، كما انها تعزز الأمان والموثوقية للمسافرين عند دمجها مع تقنية البلوكشين (Blockchain)، فتضمن نظام سلامة بيانات المسافرين وحمايتها من التلاعب، مع توفير مرجع موثوق وسريع للمعلومات، وتحسن من تجربة المسافرين حيث تمكنهم من دخول الأسواق الحرة، المطاعم، والمرافق الترفيهية بسهولة عبر مسح الوجه فقط، كما تدعم تشغيل آلات الخدمة الذاتية والتحقق الآلي من الهوية بكفاءة عالية . .( غندور وعاطف ، 2024 )
· تطوير منظومة الحجز: توفر المنصات الذكية واجهات استخدام مرنة وتقدم توصيات مخصصة للمسافرين بناءً على تحليل دقيق لتفضيلاتهم الشخصية وميزانياتهم. هذا النهج يساهم في تسريع عملية اتخاذ القرار ورفع مستوى الرضا العام لدى العميل.
· التحليل الذكي لآراء العملاء: تعمل أدوات الذكاء الاصطناعي على فحص التعليقات والمراجعات عبر منصات التواصل الاجتماعي والاستطلاعات بدقة. تتيح هذه الرؤى العميقة لشركات الطيران تحديد نقاط الضعف وتطوير الخدمات بما يتماشى مع تطلعات المسافرين، مما يعزز من ولائهم وانتمائهم للعلامة التجارية.( سلاطنية ، 2025 ) 
ومما سبق يرى الباحث أن تقنيات التسويق الرقمي المدعومة بالذكاء الاصطناعي أحدثت نقلة نوعية في تجربة المسافرين، حيث انتقلت من الخدمات العامة إلى التخصيص الفردي الدقيق الذي يلبي تفضيلات كل مسافر على حدة، مما يعزز من شعورهم بالراحة والرضا. ومن ابرز الامثلة على استخدام التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة العملاء  روبوتات الدردشة والتي ظهرت كأداة أساسية في هذا التحول، حيث توفر استجابات فورية ودقيقة لاستفسارات العملاء وتحل مشكلاتهم التقنية والمالية بسرعة فائقة. كما تلعب التحليلات التنبؤية دوراً استباقياً في فهم احتياجات المسافرين المستقبلية من خلال تحليل سجلاتهم السابقة، مما يمكن الشركات من تقديم عروض مخصصة في التوقيت المثالي. علاوة على ذلك، ساهمت تقنيات الواقع الافتراضي في الارتقاء بتجربة العميل عبر توفير جولات تفاعلية لمعاينة مرافق الطائرات والفنادق قبل الحجز الفعلي. ولم يقتصر الأمر على الجانب التسويقي، بل امتد ليشمل تطوير البنية التحتية للمطارات، حيث أتمتت أنظمة الذكاء الاصطناعي إجراءات السفر والوصول لتصبح "بلا أوراق"، مما قلل بشكل ملحوظ من طوابير الانتظار في الهجرة والجمارك. وفي الختام، يشير النص إلى أهمية دمج هذه التقنيات مع البلوكشين (Blockchain) لتعزيز مستويات الأمان والخصوصية، مع الاعتماد على منصات ذكية قادرة على تحليل مراجعات المسافرين عبر وسائل التواصل الاجتماعي لتقديم توصيات دقيقة تواكب تطلعاتهم المتغيرة باستمرار.
ثالثا: تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين الصورة الذهنية للمسافرين: 
​تُمثّل الصورة الذهنية أحد الركائز الجوهرية التي تبنى عليها مستويات رضا المسافرين. و هي الحصيلة التراكمية من المعارف والخبرات التي تتشكل لدى المسافر نتيجة تفاعله المباشر أو غير المباشر مع الشركة.و ترتبط قوة هذه الصورة ارتباطاً وثيقاً بآراء العملاء ومواقفهم؛ فكلما زاد مستوى الرضا، تشكلت تصورات إيجابية قوية، والعكس صحيح في حالات عدم الرضا.( زروقي وعثمان ، 2025 ) 
​و يشير (Han, 2022) إلى أن ترسيخ صورة إيجابية للمطار الذكي في ذاكرة المسافر يتطلب تقديم حزمة متكاملة من الخدمات النوعية التي تجعل من الرحلة تجربة فردية واستثنائية،  مما يحسن من رضا المسافر ، وذلك من خلال المحاور التالية:
· ​تقديم تجربة سفر متميزة (تقليل الاعتماد على الوكلاء):  يتم تعزيز متعة السفر من خلال تقليل الحاجة للتعامل المباشر مع وكلاء السفر التقليديين، حيث توفر "روبوتات الدردشة" (Chatbots) حلولاً فورية تلبي أكثر من 80% من طلبات المسافرين، مما يساهم بشكل فعال في خفض التكاليف وتوفير الوقت والجهد.
· تنشيط المبيعات داخل المطار:تتيح التقنيات الذكية للمسافرين إمكانية التحقق الفوري من مواعيد عمل المطاعم القريبة أو التأكد من توفر السلع في السوق الحرة، مما يعزز من كفاءة عملية الشراء.
· التفاعل عبر منصات التواصل الاجتماعي: يعتمد هذا النمط من التواصل على تحليل البيانات الضخمة للتنبؤ بالمواضيع الرائجة، ورصد تعليقات المسافرين بلغات مختلفة، مما يفتح آفاقاً أوسع للتفاعل المباشر مع العملاء عبر الإنترنت وحل مشكلاتهم.
· تبني رؤية (360 درجة) للمسافر: تهدف هذه الرؤية إلى فهم عميق لتفضيلات الركاب، بدءاً من اختيار المقاعد والوجبات، وصولاً إلى خيارات الترفيه على متن الطائرة. ومن خلال تحليل بيانات البحث والحجوزات لسابقة، يمكن تقديم توصيات مخصصة للوجهات والخدمات، أو حتى تقديم عروض تعويضية وقسائم خصم في حالات الإخفاق في الخدمة.
· تكامل الخدمات والمعلومات: يسهم توفير المعلومات الشاملة حول حالات الرحلات الجوية، وتوصيات المطاعم، وتسجيل حجوزات مواقف السيارات في تحسين تجربة المستخدم بشكل كبير، مما يدفع المسافرين لنقل انطباعاتهم الإيجابية وتجاربهم للآخرين.
· خفض تكاليف مراكز الاتصال: تساعد التحليلات الذكية لبيانات الرحلات في تمكين الركاب من التحقق من خيارات رحلاتهم ذاتياً، وإبلاغهم بأي تغييرات بشكل استباقي، مما يقلل من زمن التعامل مع الشكاوى ويقلل العبء التشغيلي على مراكز الاتصال.( مسعد ، 2025 ) 
رابعا : مجالات استخدام تقنيات التسويق الرقمي المدعوم  بالذكاء الاصطناعي في خدمات الطيران لتحسين تجربة المسافرين : 
​ تعتمد تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي على معالجة وتزويد المسافرين بكم هائل من المعلومات والخدمات، مما يساهم في تحسين تجربة السفر لديهم وكسب رضاهم  ، ولقد صنف مسعد ( 2025 ) ​ هذه المجالات على النحو التالي : 
· معلومات الرحلة: تشمل البيانات العامة للرحلة، وتنبيهات تأخير المواعيد، وأوقات الرحلات، ومعدلات تحقيق الأميال للمسافرين الدائمين، بالإضافة إلى معلومات عن بعض الأماكن.
· نقل المطار: توفر معلومات النقل من وإلى المطار، والاتجاهات داخل مباني المطار، ومواقع المواصلات، وتكاليف النقل لأي وجهة يقصدها السائح.
· خدمات داخل المطار: تتيح الوصول لمواقع وساعات عمل المطاعم والمتاجر الحرة (Duty-Free)، ومعلومات تأجير السيارات، وخرائط المطار التفصيلية، وقوائم الأطعمة المتاحة.
· المساعدة في ركن السيارات: تتضمن إصدار فواتير الدفع، وتحديد مواقع المواقف الشاغرة، وإتمام حجوزات المواقف، ومعرفة
· معلومات الأمتعة: توفر إرشادات السفر مع الحيوانات الأليفة، وأبعاد الأمتعة المسموح بها، وإجراءات فقدان الحقائب، والعناصر المقيدة، ومعلومات الأمتعة الإضافية المسجلة.
· معلومات عامة: تشمل وقت الوصول الموصى به، وساعات عمل مرافق المطار، وخيارات الإقامة المتوفرة، وأوقات الانتظار المتوقعة عند النقاط الأمنية.
· مساعدة خاصة: تقديم خدمات مخصصة مثل طلب المساعدة الخاصة، وإجراءات السفر للقاصرين غير المصحوبين، أو السفر مع الرضع. 
· تحسين خدمات المطارات وشركات الطيران : يمكن استخدام الذكاء الاصطناعي في تحسين إجراءات الأمان والسلامة في المطارات وزيادة جودة خدمات الطيران ، حيث  يمكن للذكاء الاصطناعي أيضًا تعزيز الأمن والسلامة في الوجهات السياحية من خلال استخدام التحليلات المتقدمة للمخاطر والمراقبة الذكية والتنبؤ بالأحداث غير المرغوب فيها. (ساهل وسنوسي، 2024)
· تجربة سفر أكثر كفاءة ومرونة وأما نًا للعملاء : فتعمل أنظمة تسجيل الوصول الآلية على تسريع العملية، ما يقلل من أوقات الانتظار، بينما يوفر المساعدون الافتراضيون المدعومون بالذكاء الاصطناعي تحديثات الرحلات للمسافرين، ويوجهونهم عبر أرجاء المطار، كما يساعد في تتبع وإدارة الأمتعة، ما يقلل من الأخطاء، ويحسن دقة تسليم الأمتعة .( فرحات واخرون ، 2025 ) 
· تطوير أنظمة الحجز الذكية: استخدام الذكاء الاصطناعي لتطوير نظم حجز ذكية تقدم توصيات شخصية للمسافرين، وتعتمد على معرفة سابقة عن تفضيلاتهم وسلوكياتهم. 
توفير تجارب سفر مبتكرة: يمكن للذكاء الاصطناعي إضفاء الابتكار على تجارب السفر من خلال استخدام التكنولوجيا الجديدة مثل الواقع المعزز والواقع الافتراضي لتوفير تجارب سفر مثيرة ومميزة. .( الزمر ، 2025)
المحور الخامس: النظريات العلمية المفسرة للدراسة 
تعتمد هذه الدراسة على نموذج قبول التكنولوجيا ( Technology Acceptance Model )  والذي يحمل الاختصار ( TAM ) كأحد أهم النظريات العلمية وأكثرها تأثيراً في تحليل وفهم العوامل المحفزة لتبني واستخدام الوسائل التكنولوجية ومدى تأثيرها على رضا العملاء، كما تعتمد على نطرية عدم التطابق" حيث تعتبر من أكثر النظريات السلوكية شيوعاً واستخداماً في أدبيات التسويق لتفسير كيفية تشكُّل رضا العميل.
أولا: نموذج تقبل التكنولوجيا : 
يعتبر نموذج قبول التكنولوجيا نموذجاً سلوكياً تم تطويره في الأصل من قبل (Davis, 1989) و(Warshaw & Bagozzi, 1989). ويعد من أكثر النماذج انتشارا وتطبيقا في مجال انتشار التكنولوجيا الجديدة .(البمباوي ،  2023 ) 
 يستمد هذا النموذج أسسه من نظرية الفعل المبرر (Reasoned Action Theory في علم النفس الاجتماعي التي وضعها "أجزن وفيشبين" (Ajzen & Fishbein, 1980). ، وتقوم الفكرة الجوهرية للنموذج على أن ​ المعتقدات الشخصية تؤثر بشكل مباشر على المواقف، مما يؤدي بدوره إلى ظهور "النوايا السلوكية" التي تحدد الاستخدام الفعلي للتكنولوجيا.( الدليل ، 2023) 
ولقد تم تصميم النموذج في البداية لاختبار سلوك المستخدمين تجاه نظم المعلومات الحاسوبية في بيئة العمل. ومع مرور الوقت، توسع نطاق استخدامه ليشمل تقنيات حديثة في مجالات متنوعة مثل التسويق عبر الحاسب الآلي. بهدف تقديم تفسير دقيق للعوامل التي تدفع المستخدمين لقبول أو رفض تكنولوجيا معينة. ( عرفه ومليجي ، 2017 )
ويفترض نموذج قبول التكنولوجيا أن الاستخدام الفعلي لأي تكنولوجيا تتأثر بنية الاستخدام والتي تتأثر بالاتجاهات نحو الاستخدام ( مهني ، 2022 ) . وبحسب النموذج فمقدار الفائدة المتوقعة ومقدار سهولة الاستخدام المتوقعة هما العاملين الرئيسين المؤثرين على الاتجاهات نحو الاستخدام المؤثر على النية السلوكية لاستخدام التكنولوجيا والتي بدورها هي المؤثر على الاستخدام الفعلي لهذه التكنولوجيا. و( مومني ، 2022 ) 
· ​المتغيرات الأربعة الرئيسية للنموذج  :
  يقوم النموذج على أربعة أعمدة أساسية تتحكم في قرار المستخدم:
· ​الفائدة المدركة Perceived Usefulness)  : وهي تعبر عن مدى إيمان الشخص بأن استخدام نظام معين سيساهم في تحسين أدائه الوظيفي، وتعتبر الفائدة المدركة من أهم مكونات نموذج القبول التكنولوجي لتحدد نية وسلوك الاستخدام فيما يتعلق بالتكنولوجيا الجديدة، حيث يقبل الفرد على استخدام نظاما معينا ، إذا ما أدرك أهمية هذا النظام ومدى الاستفادة منه . (بن هلوم  والورفلي ، 2024)  
· سهولة الاستخدام المدركة (Perceived Ease of Use): تعرف سهولة الاستخدام المدركة: بأنها الدرجة التي يعتقد فيها الفرد أن استخدام تقنية معينة سيكون خاليًا من الجهد البدني والذهني ، وهي تعكس مدى مرونة النظام ووضوح تشغيله وتفاعليته. وتعتبر هذه السهولة محددًا جوهريًا في "نموذج قبول التكنولوجيا"، حيث تؤثر طرديًا على إدراك المستخدم للفائدة المتوحدة من التقنية وتعزز من كفاءة أدائه وبناءً على ذلك، تزداد احتمالية تبني التكنولوجيا كلما كانت يسيرة ومفهومة، بينما يتراجع معدل قبولها كلما زاد تعقيدها وصعوبة التعامل معها.( الطبلاوي ، 2020 ) 
· الموقف تجاه الاستخدام: يعرف الموقف على أنه درجة الرضا أو الايفاء بالمتطلبات التي يمكن أن تقدمها  التكنولوجيا للمستخدم ، ويعتبر موقف المستخدم للتكنولوجيا من العوامل الأساسية في قبول أو رفض التكنولوجيا، وتشير العديد من الدراسات إلى وجود علاقة ايجابية قوية بين الموقف و نية الاستخدام، ويعتبر الموقف محددا لاستخدام التقنيات الجديدة. ( ابو زكري ، 2023) 
· النية السلوكية (Behavioral Intention): وهي تعبر عن  مدى استعداد الفرد وقراره الفعلي في الاستمرار، و يؤثر "الموقف" بشكل مباشر على "النية السلوكية" للاستخدام. كما تؤثر "الفائدة المدركة" بشكل مباشر وقوي على "النية السلوكية" لاستخدام التقنية، متجاوزة أحياناً عامل الموقف. (بن هلوم  والورفلي ، 2024)  
· الاستخدام الفعلي : :يشير الاستخدام الفعلي إلى الممارسة الحقيقية لاستخدام التكنولوجيا من قبل الفرد. يتم التنبؤ بهذا السلوك من خلال النية السلوكية، حيث أن النوايا الإيجابية تترجم إلى استخدام فعلي للتكنولوجيا . ( السحيم ، 2024 ) 
· المتغيرات الخارجية: اقترحت الدراسات أن إدراك الفائدة وسهولة الاستخدام تتأثر بمتغيرات خارجية  قد تكون شخصية ( العمر، الجنس، المستوى التعليمي ،الخبرة)  أو اجتماعية أو تنظيمية أو تكنولوجية ترتبط بخصائص تكنولوجيا المعلومات والمؤثرة مباشرة على المدركات. فالموقف ثم نية الاستخدام، وﺑﺎلتالي سلوك الاستخدام الفعلي، فهذا المتغير قابل للتعديل والإضافة وفق ما تقتضيه الدراسة، هو جوهر الإصدارات الموالية للنموذج.( مسعود وتيماوى ، 2021 ) 
· مميزات نموذج قبول التكنولوجيا : 
يُعتبر نموذج TAM أحد الركائز الأساسية في الدراسات التقنية، وتتجلى مميزاته كما حددها سليمان (2023) والسحيم ( 2024) فيما يلي:
· الرصانة والمنهجية: يعتمد النموذج على أدوات قياس تتسم بالاتساق، وتوافر سلامة تجريبية عالية، بالإضافة إلى دقة متناهية في النتائج.
· القوة التفسيرية: يمتلك القدرة على توضيح وتفسير جانب كبير من التباين والاختلاف في نوايا الاستخدام لدى الأفراد.
· الموثوقية التطبيقية: أثبت النموذج جودة تفسيرية عالية من خلال تطبيقه الفعلي والناجح في مجموعة واسعة من الدراسات العلمية.
· أكثر انتشاراً وقبولاً: يُصنف كواحد من أكثر النظريات استخداماً واعتماداً في بحوث قبول التكنولوجيا عالمياً، مما يعطيه موثوقية عالية في الأوساط الأكاديمية.
· المرونة والتكيف: أثبت النموذج كفاءة عالية عند تطبيقه على تقنيات متنوعة وفي سياقات بيئية واجتماعية مختلفة، ولم يقتصر على مجال تقني واحد.
· قوة التنبؤ السلوكي: يتميز بقدرة تحليلية فائقة في التنبؤ بنوايا المستخدمين السلوكية تجاه استخدام التقنيات الحديثة، مما يساعد المؤسسات على توقع نجاح أو فشل الأنظمة قبل اعتمادها. 
· التركيز على العوامل الجوهرية: يعتمد النموذج على ركيزتين أساسيتين (إدراك الفائدة وإدراك سهولة الاستخدام) وهما المحركان الرئيسيان لقرار المستخدم النهائي.
ويرى الباحث أن نموذج قبول التكنولوجيا (TAM)، من أهم النماذج البحثية التي تفسر الدوافع السلوكية للأفراد لتبني التقنيات الجديدة. ويرتكز هذا النموذج على عاملين جوهريين هما: الفائدة المدركة (PU)، وتعني قناعة المستخدم بجدوى التقنية في تحسين أدائه، وسهولة الاستخدام المدركة (PEOU)، والتي تقيس مدى بساطة التعامل معها. كما يشير النموذج إلى أن نية الاستخدام تتأثر بمتغيرات خارجية وحاسمة، تشمل العوامل الثقافية كاللغة والمهارات، بالإضافة إلى الأبعاد السياسية والاجتماعية التي تشكل البيئة المحيطة بالمستخدم. 
· تطبيق النموذج في الدراسة الحالية : 
يمكن تطبيق هذا النموذج على الدراسة الحالية:  "تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين" من خلال النقاط التالية: 
​ وفقاً للنموذج، يتم تحليل تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي من خلال الابعاد الاتية : 
· ​سهولة الاستخدام المدركة (Perceived Ease of Use): مدى إدراك المسافر بأن التعامل مع أدوات التسويق الذكية (مثل المساعدين الافتراضيين أو منصات الحجز الذكية) يتسم بالبساطة ولا يتطلب جهداً ذهنياً كبيراً.
· الفائدة المدركة (Perceived Usefulness): : مدى اعتقاد المسافر بأن هذه التقنيات المدعومة بالذكاء الاصطناعي (مثل التوصيات المخصصة لرحلاته) تزيد من كفاءة تجربته وتوفر له الوقت والجهد في التخطيط للسفر.
·  ​الاتجاه نحو الاستخدام: يتشكل لدى المسافر موقف إيجابي أو سلبي بناءً على إدراكه لسهولة وفائدة أدوات التسويق الرقمي.
· النية السلوكية للاستخدام: تعبر عن رغبة المسافر في الاستمرار بالتعامل مع الشركات  التي توفر خدمات تسويقية ذكية.
وفيما يتعلق برضا المسافرين:
​ يمثل "رضا المسافر" المحصلة النهائية، حيث يؤكد النموذج أن: النموذج يمتلك قدرة تفسيرية عالية لنوايا الاستخدام، مما ينعكس بشكل مباشر على رضا المسافرين  النهائي. كما ان تطبيق النموذج يثبت أن جودة التفسير للعلاقة بين التقنية والمسافر تؤدي إلى فهم أفضل لاحتياجات المسافرين، مما يسهل تحسين مستويات الرضا لديهم.
كما يمكن دمج "خصائص النظام" (مثل دقة خوارزميات الذكاء الاصطناعي في التنبؤ بتفضيلات المسافر) و"المتغيرات الاجتماعية" كعوامل خارجية تؤثر على إدراك المسافر للفائدة والسهولة.
ووفقا لهذا النموذج  نجد انه يمكننا تحليل وتفسير هذه الدراسة "تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين " ، من خلال نموذج قبول التكنولوجيا ، حيث يساهم هذا النموذج في فهم تأثير الفائدة المتوقعة لاستخدام تكنولوجيا الذكاء الاصطناعي وسهولة استخدامها على اتجاهات المستخدمين نحوها والسلوكيات التي يمكن أن تنتج عن هذه الاتجاهات ، وبالتالي  توقع اتجاهات وسلوكيات عينة الدراسة نحو تطبيقات التكنولوجيا الحديثة في مجال التسويق الإلكتروني بدرجة عالية وايجابية ، مما ينتج عليه رضاهم عن الخدمات المقدمة . 
·  مبررات اختيار نموذج (TAM) في الدراسة الحالية: 
​تكمن أهمية الاعتماد على نموذج قبول التكنولوجيا في هذه الدراسة "تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين" . لعدة مبررات استراتيجية وعلمية، أبرزها:
· ​ الملاءمة مع طبيعة التقنيات الذكية (سهولة الوصول وعرض الخدمة) : يعتبر نموذج TAM الأمثل لقياس كيف يدرك المسافر "سهولة الوصول" للخدمات الرقمية. فالتسويق المدعوم بالذكاء الاصطناعي يهدف تبسيط واجهات العرض وجعل الوصول للمعلومة فورياً، وهو ما يترجمه النموذج عبر متغير "سهولة الاستخدام المدركة"، حيث أن سلاسة التقنية هي البوابة الأولى لتبني المسافر لها.
· الربط بين المنفعة المدركة واحتياجات المسافر (الوقت والرفاهية): يوفر النموذج إطاراً لقياس "المنفعة المدركة"، وهي مبرر جوهري في قطاع السفر؛ حيث يسعى المسافر دائماً لتقليل "الوقت" المستغرق في البحث وزيادة مستوى "الرفاهية". تقنيات الذكاء الاصطناعي تقدم توصيات مخصصة ترفع من قيمة التجربة، ويسمح نموذج TAM بقياس مدى إدراك المسافر لهذه القيمة المضافة كدافع أساسي لاستخدام الخدمة.
· استيعاب العوامل الخارجية (الأمن والمعلومات):  يتميز نموذج TAM بالمرونة التي تسمح بدمج "عوامل خارجية" حاسمة في تجربة السفر. في هذه الدراسة، يتم دمج "أمن المعلومات" و*"دقة البيانات"* كمدخلات تؤثر مباشرة في ثقة المسافر. فالذكاء الاصطناعي يعالج كميات ضخمة من البيانات، والنموذج يساعد في فهم كيف يؤثر الشعور بالأمان المعلوماتي على نية المسافر في الاستمرار بالتعامل مع المنصة الرقمية.
· تيسير العلاقة بين التكنولوجيا والرضا النهائي: المبرر الأهم هو قدرة النموذج على تفسير التحول من مجرد "استخدام تقني" إلى "رضا وتجربة مستخدم". من خلال تتبع المسار من الإدراك (السهولة والفائدة) إلى السلوك (الاستخدام الفعلي)، يمكن للدراسة تحديد أي العناصر (سواء كانت توفيراً للوقت أو زيادة في الرفاهية) هي الأكثر تأثيراً في تحقيق الرضا التام للمسافر.
ثانيا : نظرية عدم التطابق : The Disconformation Theory : 
تُعد نظرية "عدم التطابق" من أكثر النظريات السلوكية شيوعاً واستخداماً في أدبيات التسويق لتفسير كيفية تشكُّل رضا الزبون. وتتلخص فكرة هذه النظرية في أن الأفراد يضعون مستوى معيناً من التوقعات تجاه الخدمة قبل اتخاذهم لقرار الشراء. وعند البدء باستخدام الخدمة فعلياً، يبدأ العملاء في تشكيل إدراك خاص حول مستوى أدائها. ويحدث عدم التطابق، الذي قد يكون إيجابياً أو سلبياً، نتيجة للمقارنة التي يجريها العميل بين توقعاته السابقة للشراء وبين الأداء الفعلي الذي لمسه بعد الشراء، وهو الأمر الذي يؤثر بدوره بشكل مباشر على تحديد مستوى الرضا العام للعميل.( مسيلي ، 2022 ) 
تقوم هذه النظرية على أربعة ركائز جوهرية تفسر العلاقة بين العميل والمنتج، وهي: التوقعات، الأداء المدرك، عدم المطابقة، والرضا. وهي على النحو التالي :  
​- التوقعات (Expectation):
​تُمثل التوقعات التصورات الذهنية المسبقة لدى الزبون حول جودة وكفاءة أداء منتج أو خدمة معينة. ووفقاً لهذه النظرية، يمكن تصنيف الزبائن بناءً على مصدر توقعاتهم إلى فئتين:
·  الزبائن ذوو الخبرة السابقة: وهم الفئة التي تبني توقعاتها بناءً على تجاربهم الفعلية والماضية مع المنتج أو الخدمة. غالباً ما تكون توقعات هؤلاء الزبائن (وخاصة الذين يكررون عملية الشراء) واقعية ودقيقة ومطابقة للحقيقة.
· الزبائن الجدد: وهم الفئة التي تفتقر إلى تجربة مباشرة سابقة، حيث يقدمون على الشراء للمرة الأولى. في هذه الحالة، تتشكل توقعاتهم من خلال مصادر خارجية مثل: التغذية العكسية من زبائن آخرين، السمعة المتداولة (الإشهار)، أو الرسائل الإعلامية والترويجية.(بوقطوش  وقبوجي ، 2023 ) 
· الأداء المدرك :(Perceived Performance)
"يُعرّف رضا العميل بأنه محصلة مقارنة الأداء الفعلي للخدمة مع التوقعات المسبقة؛ حيث يتأثر هذا الأداء بمجموعة من العوامل، أبرزها جودة الخدمة، الظروف المحيطة، والقيمة المتصورة مقارنة بالسعر المدفوع. وتتفاوت هذه التوقعات بناءً على التجارب الشخصية وتقييم البدائل، مما يجعل 'الأداء المُدرك' معياراً أساسياً للتقييم، والذي يتنوع بين أداء إدراكي يكتفي بتسجيل خصائص الخدمة، وأداء تقييمي يُصدر أحكاماً حول مدى تلبية الاحتياجات، شاملاً بذلك كلاً من الجانب الموضوعي القابل للقياس والجانب الذاتي المرتبط بمشاعر العميل."( جواد ، 2025) 




· عدم تأكيد (تطابق) التوقعات (Disconfirmation): 
​يُعرف عدم تأكيد التوقعات بأنه الفجوة أو الفرق الناتج بين ما كان يتوقعه العميل في البداية وبين الأداء الفعلي الذي لمسه عند استخدام المنتج أو الخدمة. وينقسم هذا المفهوم إلى ثلاثة أنواع رئيسية هي :
· ​عدم التأكيد السلبي (Negative Disconfirmation) :يحدث هذا النوع عندما يقل الأداء الفعلي للمنتج أو الخدمة عن مستوى توقعات العميل. في هذه الحالة، يشعر العميل بخيبة أمل، مما يؤدي مباشرة إلى عدم الرضا.
· عدم التأكيد الإيجابي :(Positive Disconfirmation)يتحقق هذا النوع عندما يتفوق الأداء الفعلي للمنتج أو الخدمة على توقعات العميل المسبقة. هذا التجاوز في مستوى الأداء يؤدي إلى شعور العميل بـ الرضا التام أو السعادة.
· عدم التأكيد البسيط (Simple Confirmation): يحدث عندما يتطابق الأداء الفعلي للمنتج تماماً مع توقعات العميل، بحيث لا يوجد فرق يذكر بينهما. في هذه الحالة، يتحقق تأكيد بسيط للتوقعات لأن الأداء جاء كما هو منتظر.( قشي ، 2024) 
· الرضا (Satisfaction) : 
الذي يحدد من خلال الحالات التالية لعدم التطابق:
· عدم تطابق إيجابي: يظهر عندما يفوق الأداء المدرك للخدمة التوقعات (رضا كبير). 
· تثبيت التوقعات: يظهر عندما يقابل الأداء المدرك للخدمة التوقعات (رضا).
· عدم تطابق سلبي: ويظهر عندما لا يقابل الأداء المدرك للخدمة التوقعات (عدم الرضا)."
ويرى الباحث من خلال العرض السابق للنظرية  أن نظرية عدم التطابق تُعد من أبرز النظريات السلوكية في مجال التسويق لتفسير كيفية تشكل رضا العميل. وتعتمد النظرية على أربعة أركان أساسية هي: التوقعات، الأداء المدرك، عدم التطابق، والرضا. ويتمثل جوهرها في أن العميل يقارن تجربته الفعلية بتوقعاته، مما يؤدي إما إلى "عدم تطابق إيجابي" (عند تفوق الأداء على التوقعات) محققاً الرضا، أو "تطابق بسيط" (عندما يطابق الأداء التوقعات) مؤدياً لتثبيت التوقعات، أو "عدم تطابق سلبي" (عندما يقل الأداء عن التوقعات) متسبباً في عدم الرضا. وبذلك، تُقدم النظرية إطاراً تحليلياً دقيقاً لتقييم تجربة المستهلك بناءً على فجوات الأداء.
تطبيق النظرية على الدراسة الحالية : 
أن تطبيق هذه النظرية على الدراسة الحالية:  "تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين" يتطلب تحليل الفجوة ما بين توقعات المسافرين والاداء المدرك للخدمات المقدمة وذلك على النحو التالي : 
- تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي على  تجربة المسافر من خلال:
· ​روبوتات الدردشة: توفر استجابة فورية وتفاعلية، حيث يقارن المسافر سرعة ودقة الرد بتوقعاته للخدمة الفورية.
· وسائل التواصل الاجتماعي: تُستخدم كقنوات للتواصل وتلقي الملاحظات؛ فإذا كانت التفاعلات تتسم بالسرعة والشخصنة، يتحقق "تطابق إيجابي".
· فهم العميل (تحليل البيانات): قدرة الذكاء الاصطناعي على تقديم توصيات مخصصة بناءً على سلوك المسافر السابق، مما يرفع من مستوى الأداء المدرك.
· تسويق المحتوى: جودة وملاءمة المحتوى الرقمي المقدم للمسافر تؤثر بشكل مباشر على تشكيل توقعاته الأولية.
· كما تسهم تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين من خلال: 
· عرض الخدمة وسهولة الوصول: قدرة أنظمة الذكاء الاصطناعي على جعل الخدمة متاحة على مدار الساعة وبسهولة.
· الاهتمام بالمسافرين: قدرة النظام على تقديم تجربة "شخصية" يشعر فيها المسافر بالتقدير.
· المعلومات والوقت: دقة المعلومات المقدمة وسرعة إنجاز العمليات (مثل حجز التذاكر أو الاستعلام).
· الأمن و الرفاهية: شعور المسافر بالأمان في التعاملات الرقمية ورفاهية التجربة السلسة.
​تُطبق النظرية عبر مقارنة أداء هذه الأبعاد بتوقعات المسافرين ، حيث يضع المسافر مستوى معيناً من التوقعات تجاه الخدمة المقدمة له  قبل تجربتها. وعند البدء باستخدام الخدمة فعلياً، يبدأ في تشكيل إدراك خاص حول مستوى أدائها. ويحدث عدم التطابق، الذي قد يكون إيجابياً أو سلبياً، نتيجة للمقارنة التي يجريها بين توقعاته السابقة لتجربة الخدمة وبين الأداء الفعلي الذي لمسه بعد التجربة،  فعندما تتفوق سرعة روبوتات الدردشة أو دقة التوصيات المخصصة على توقعات المسافر، يحدث مستوى عالٍ من الرضا والولاء.، ويكون عدم التطابق الايجابي ، وعندما يقدم التسويق الرقمي الخدمة كما كان متوقعاً تماماً، يحدث "تثبيت للتوقعات"، وهو مستوى رضا محايد أو إيجابي معتدل يحدث التطابق البسيط ، بينما عند فشل روبوتات الدردشة في فهم استفسار معقد، أو عندما يشعر المسافر بانتهاك خصوصيته (الأمن)، يقل الأداء عن التوقعات، مما يؤدي إلى عدم الرضا، ويحدث عدم التطابق السلبي. 
ويمكن تلخيص آلية الرضا على النحو التالي : 
· ​عدم التطابق الإيجابي: عندما تتفوق سرعة روبوتات الدردشة أو دقة التوصيات المخصصة على توقعات المسافر، يحدث مستوى عالٍ من الرضا والولاء.
· التطابق البسيط: عندما يقدم التسويق الرقمي الخدمة كما كان متوقعاً تماماً، يحدث "تثبيت للتوقعات"، وهو مستوى رضا محايد أو إيجابي معتدل.
· عدم التطابق السلبي: عندما تفشل روبوتات الدردشة في فهم استفسار معقد، أو عندما يشعر المسافر بانتهاك خصوصيته (الأمن)، يقل الأداء عن التوقعات، مما يؤدي إلى عدم الرضا.
ومما سبق يرى الباحث أن نظرية عدم المطابقة من أبرز النظريات السلوكية في مجال التسويق لتفسير كيفية تحسين رضا العميل. حيث تُفسر أن رضا المسافر لا يعتمد على جودة تقنيات الذكاء الاصطناعي بحد ذاتها، بل على النتيجة النهائية للمقارنة بين ما تلقاه المسافر فعلياً وبين ما كان يتوقعه قبل الاستخدام. فكلما نجحت تقنيات التسويق الرقمي المدعومة بالذكاء الاصطناعي في تجاوز التوقعات في أبعاد "عرض الخدمة و"سهولة الوصول"، والاهتمام بالمسافرين والمعلومات، والوقت والامن والرفاهية  زاد احتمال تحقيق أعلى مستويات الرضا لدى المسافرين .
ثانيا : الدراسات السابقة
يقوم الباحث بعرض بعض الدراسات السابقة ذات العلاقة بموضوع الدراسة الحالية، والتي تتناول" تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين" ، مقسم هذه الدراسات على ثلاث أقسام (الدراسات ذات العلاقة بالتسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي- الدراسات ذات العلاقة برضا المسافرين- الدراسات ذات العلاقة بتأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين) ، وسوف يقوم الباحث بعرض الدراسات من الاحدث إلى الاقدم ، وذلك على النحو التالي . 
أولا : الدراسات ذات العلاقة بالتسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي:
دراسة : السيد وأخرون ( 2024) بعنوان : فعالية استخدام منظمات الأعمال لتطبيقات الذكاء الاصطناعي في تعزيز قدرات التسويق الرقمي: تجربة شركة أمازون . 
سعت هذه الدراسة إلى محاولة معرفة أهمية استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في مجال دعم وتعزيز قدرات التسويق الرقمي لمنظمات الأعمال بالنظر إلى ما تعكسه تجارب ناجحة لشركات عالمية في استخدام طرق تسويقية مبتكرة لمنتجاتها مدعومة بتقنيات الذكاء الاصطناعي .واستخدمت الدراسة المنهج الوصفي . و توصلت النتائج إلى أن تفعيل تطبيقات الذكاء الاصطناعي له أهمية بالغة في تعزيز قدرات التسويق الرقمي . والذي ينعكس في خلق قيمة لمنظمة وتعزيز التفاعل مع العملاء وإدارة تجاربهم بدقة وكفاء. 
دراسة السحيمي و اليوبي ( 2024) بعنوان: الإطار المفاهيمي لدور الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي . 
كما سعت الدراسة إلى استعراض استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي من خلال عرض دور تقنيات البلوك تشين والتعلم الآلي في تحسين تجربة التسويق الرقمي، واعتمدت الدراسة المنهج الوثائقي لوصف وسرد الحقائق في موضوع الدراسة، ومنهج تحليل المحتوى لتحليل النماذج المتعلقة بالمزيج التسويقي والبلوك تشين والتعلم الآلي والوصول إلى نموذج يوضح الإطار المفاهيم لدورهم في التسويق الرقمي، بالإضافة إلى استعراض عدة تجارب عالمية طبقت البلوك تشين و التعلم الآلي في خطتها التسويقية، وتوصلت الدراسة إلى وجود ارتباط بين دور البلوك تشين والتعلم الآلي في التسويق الرقمي وبين عناصر المزيج التسويقي وما ينتج عنها من تحقيق لأبعاد التسويق الرقمي، و أن البلوك تشين يسهم في حصول العميل على معلومات كافية عن المنتج وتتبع انتاجه ونقله ومراقبة الجودة مما يساعد على ضمان ثقة العميل وجذب العملاء والحفاظ على التواصل معهم، و التعلم الآلي يسهم في تحقيق رضا العملاء من خلال تحليل سلوك العملاء وفهم احتياجاتهم وتوقعاتهم بما يضمن الاحتفاظ بالعملاء. 
دراسة : الواصل واخرون ( 2023) بعنوان : تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي (دراسة ميدانية ). 
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على تإثير تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي(  الوصول للجمهور المستهدف وتحسين تجربة المستخدم وتفاعل العملاء، وقياس تأثيره على التسويق باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي ، وطبقت الدراسة المنهج الوصفي والمسحي ، وتكونت عينة الدراسة من (50) مفردة من الخبراء في مجالي التسويق الرقمي والذكاء الاصطناعي ، واستخدمت الاستبانة الالكترونية لجمع البيانات ،وتوصلت الدراسة إلى أن الذكاء الاصطناعي يساعد في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمى والوصول إلى الجمهور المستهدف، وساهمت تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين فهم احتياجات العملاء وتقديم حلول مخصصة لهم، وبسبب الذكاء الاصطناعي يحصل زيادة في التفاعل والاستجابة من قبل العملاء. 
دراسة  : نور الدين ( 2023) بعنوان: التأثير التفاعلي لأنشطة التسويق بالذكاء الاصطناعي في العلاقة بين صورة العلامة التجارية ونية إعادة شراء تذاكر الطيران الإلكترونية في مصر.
سعت هذه الدراسة إلى التعرف على التأثير التفاعلي لأنشطة التسويق بالذكاء الاصطناعي في العلاقة بين صورة العلامة التجارية ونية إعادة شراء تذاكر الطيران الإلكترونية، واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، وتكونت عينة الدراسة من ( 384) مفردة ممن يستخدمون تطبيقات حجز الطيران الالكترونية في جمهورية مصر العربية ، واعتمد الباحث على مجموعة من المقاييس الجاهزة لمتغيرات الدراسة من الدراسات السابقة، وتوصلت النتائج إلى أن أنشطة التسويق بالذكاء الاصطناعي بأبعادها الأربعة فيما يتعلق بالتفاعل، والمعلومات وإمكانية الوصول، والتخصيص لها القدرة على تعديل العلاقة بين صورة العلامة التجارية ونية إعادة شراء تذاكر الطيران الإلكترونية؛ بحيث تكون العلاقة أقوى وأكثر إيجابية في حالة ارتفاع أنشطة التسويق بالذكاء الاصطناعي، وعندما تنخفض أنشطة التسويق بالذكاء الاصطناعي تصبح العلاقة أيضا إيجابية ولكن بصورة أقل.
دراسة : الاسدوي (2023) بعنوان: تطبيق آليات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي وآثارها في تحقيق المزايا التنافسية- دراسة ميدانية على الخبراء.
سعت هذه الدراسة إلى التعرف على تطبيق آليات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي وأثره في تحقيق المزايا التنافسية، واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي ، و طُبِّقت الدراسة على عينة مكونة من (60) فرد من الخبراء الممارسين والاكاديميين ، واعتمدت الدراسة الاستبانة لجمع البيانات، ولقد كشفت النتائج وجود تأثير لتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي على تطوير الشركات المصرية وتحقيق الميزة التنافسية، وكانت أكثر التطبيقات تأثيرًا استخدام تنظيم المحتوى الذكي الربحي، ثم التسعير الديناميكي، ثم تحليلات التسويق، وفي المرتبة الأخيرة استخدام تحليل البيانات.
دراسة :شوالي وعبد اللاه (2023) بعنوان: أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي على استراتيجيات التسويق عبر المؤثرين ونية الشراء في وكالات السياحة والسفر. 
هدفت الدراسة الي التعرف علي تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق السياحي، وما توفره من فرص يجب الاستفادة منها في تعزيز قرار الشراء السياحي لعملاء وكالات السياحة والسفر، وكذلك أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تعزيز نية الشراء لخدمات وكالات السياحة والسفر، ولتحقيق أهداف الدراسة تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي، و تم تصميم استبيان لجمع البيانات من عينة الدراسة المكونة من( 377) عامل من العاملين بإدارات التسويق في وكالات السياحة والسفر المصرية، ، واظهرت النتائج إيجابية إدراك العاملين بإدارات التسويق بوكالات السياحة والسفر لتطبيقات الذكاء الاصطناعي، وتأثيرها الإيجابي علي استراتيجيات التسويق عبر المؤثرين ، كما ان تطبيقات الذكاء الاصطناعي ساهمت  في تعزيز نية الشراء لدي عملاء وكالات السياحة والسفر من خلال تحسين فعالية التسويق عبر المؤثرين. 
دراسة : البمباوي (2023) بعنوان: دور تقنيات الذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة في رفع كفاءة الأساليب التسويقية الرقمية من وجهة نظر خبراء التسويق. 
هدفت هذه الدراسة إلى رصد أهم تقنيات الذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة ومدى دورها في رفع كفاءة الأساليب التسويقية الرقمية من وجهة نظر خبراء التسويق على موقع Upwork، الذي يضم أكبر نخبة من خبراء التسويق على مستوى العالم، والوقوف على وجهات نظرهم في أهمية تلك التقنيات الذكية وما الدور الذي تلعبه تلك التقنيات في نجاح العمليات التسويقية، وإلى أي مدى يعتمد المسوق الرقمي على تلك التقنيات. وتكونت عينة الدراسة من (٤٠) خبير من خبراء التسويق الرقمي واستخدمت المقابلة المقننة لجمع البيانات ، وتوصلت النتائج إلى أن تقنيات الذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة، ساعدت على التطور الكبير الذي يشهده التسويق الرقمي اليوم، وأن المسوق الرقمي يعتمد عليها بشكل كبير جدا في حملاته التسويقية، وحيث أن هذه الأدوات والتقنيات تسهل من مهام الحملة التسويقية، وتوفر الوقت والمجهود، وتؤدي إلى نتائج أدق. 
دراسة : (Samala  et  all  ( 2022   بعنوان: تأثير الذكاء الاصطناعي والروبوتات في قطاع السياحة: نظرة ثاقبة    .
هدفت الدراسة  إلى تسليط الضوء على دور الذكاء الاصطناعي والروبوتات في صناعة السياحة. والتعرف  على التقنيات المختلفة التي تُدمج لتحسين الخدمة وتجربة العملاء في قطاع السياحة. وتُركز على التغييرات والتحديات المتوقعة في قطاع السياحة مستقبلًا، وتوصلت النتائج إلى أن التسويق السياحي أدي إلى إحداث تغيير إيجابي لتحسّين تجربة السائحين بشكل عام بفضل تطبيق الذكاء الاصطناعي والروبوتات. ويمكن تطبيق التقنيات الناشئة الجديدة، مثل روبوتات الدردشة، والواقع الافتراضي، ومترجمي اللغات، وغيرها، بفعالية في قطاع السفر والسياحة ، كما ان الذكاء الاصطناعي يقدم خدمات سفر آلية ومُخصصة وواضحة، كما يُتيح للمسافرين معرفة سلوكياتهم واهتماماتهم وميولهم، وتوفير تجربة شخصية.
دراسة:  حجاج (2021) بعنوان: أثر استخدام وسائل الذكاء الاصطناعي على تطوير التسويق الرقمي (دراسة تطبيقية)
هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر استخدام وسائل الذكاء الاصطناعي على تطوير التسويق الرقمي، واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي ، وتكونت عينة الدراسة من (350) عامل ممن يعملون بشركات( جهينة – المراعي – لمار) ، واعتمدت الدراسة المقابلة اداة لجمع البيانات ،  وتوصلت النتائج إلى  أن وسائل الذكاء الاصطناعي تحقق أهم مبادئ جودة التسويق الرقمي من خلال (خدمة ما بعد البيع) حيث تتوفر من خلال وسائل الذكاء الاصطناعي خصائص الرد الآلي التي تتيح التواصل في اي وقت ومن أي مکان مما يحقق التفاعلية، کما تقدم ميزة للبريد الإلكتروني والذي تأكد أهمية استخدامه في التسويق الرقمي، حيث يوفر ميزة الرد الآلي، والاشعارات والاهتمامات.
ثانيا: الدراسات ذات العلاقة برضا المسافرين : 
دراسة : جواد (2025) بعنوان: أثر التسويق الرقمي على رضا الزبون المصرفي :دراسة عينة من المصارف الجزائرية . 
​هدفت الدراسة إلى تحليل أثر التسويق الرقمي على رضا الزبون المصرفي. واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي ،  وتحقيقا لهدف الدراسة استخدمت الاستبيان أداة لجمع البيانات ، وتم تطبيقها على عينة مكونة من (649) زبون من زبائن المصارف الجزائرية ،إضافة إلى الاعتماد على المقابلة مع مجموعة من مسؤولي وموظفي هذه المصارف.وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن التسويق الرقمي له تأثير إيجابي على رضا الزبائن في المصارف الجزائرية بأبعاده المختلفة: الرضا عن الخدمات المقدمة عبر الوسائط الرقمية ،الرضا عن إجراءات الخدمات المقدمة عبر الوسائط الرقمية، والرضا عن كفاءة مقدم الخدمة عبر الوسائط الرقمية. كما أن لأدوات التسويق الرقمي تأثيرا على هذا الرضا. 
	


دراسة باكير واخرون (2025) بعنوان: تأثير جودة الخدمات السياحية على رضا العملاء :دراسة تطبيقية على شركات الطيران الليبية. 
سعت هذه الدراسة إلى التعرف على تأثير جودة الخدمات السياحية على رضا العملاء في شركات الطيران الليبية. اعتمد الباحث المنهج الوصفي لتحليل العلاقة بين أبعاد جودة الخدمات السياحية ورضا العملاء، وتكونت عينة الدراسة ( 384 ) مفردة من عملاء شركات الطيران الليبية، واستخدمت الاستبانة لجمع البيانات . وأظهرت النتائج وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة الخدمات السياحية ورضا العملاء، مع وجود ارتباط طردي بين أبعاد جودة الخدمات السياحية وأبعاد رضا العملاء. وأشارت الدراسة إلى وجود حاجةٍ مُلحة لتحسين الخدمات السياحية المقدمة من شركات الطيران الليبية لتعزيز رضا العملاء وثقتهم بشكل أكبر. 
دراسة: Moughayt and EL Benni.(2024). بعنوان: تأثير استراتيجيات مزيج التسويق على رضا المسافرين: مطار رفيق الحريري الدولي كدراسة حالة.
 هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى رضا المسافرين وتفانيهم وتصورهم لاستراتيجيات المزيج التسويقي, و استكشاف تأثير استراتيجيات المزيج التسويقي على رضا المسافرين الذي يتم تحديد أبعاده بالترويج والسعر والسوق الاستهلاكية والمنتج والتوزيع، واعتمدت الدراسة منهج التحليل الوصفي ،وتكونت عينة الدراسة من (405) مسافر من مسافرين مطار رفيق الحريري الدولي  ببيروت ً، واستخدمت الاستبيان لجمع البيانات ،وتوصلت  النتائج إلى وجود أثرا إيجابياً بين مكونات استراتيجيات المزيج التسويقي على رضا المسافرين. وأظهرت وجود تأثير إيجابي ملحوظ على رضا المسافرين بجميع مكونات المزيج التسويقي كما أوصت بضرورة قيام مطار رفيق الحريري باستخدام وسائل الاتصال المتنوعة للوصول إلى المسافرين بشكل أفضل. 
دراسة : Agag,et all(2024) بعنوان : فهم العلاقة بين تحليلات التسويق ومرونة العملاء ورضا العملاء: منظور طولي.
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على العلاقة بين تحليلات التسويق ومرونة العملاء ورضا العملاء، وكيفية تأثير استخدام التحليلات التسويقية على مرونة  ورضا العملاء ، وتوصلت النتائج إلى وجود علاقة ايجابية بين الحصول على البيانات واستخدام التحليلات التسويقية ، كما يوجد علاقة ايجابية بين مرونة العملاء ورضاهم . 
دراسة: سعيد ( 2023) بعنوان: دراسة أثر جودة خدمة البيع المؤتمتة على رضا الزبائن في إحدى مؤسسات التدخل الإيجابي الحكومية.  
هدفت هذه الدراسة إلى بيان مدى رضا العملاء عن الخدمات المقدمة و التعرف على ردود الفعل لدى المواطنين حيال الحصول على الخدمات من خلال الاتمتة ، وفحص العلاقة بين جودة الخدمات المقدمة و رضا الزبائن ،واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي ، وتكونت عينة الدراسة من ( 61) زبون من زبائن مؤسسة التدخل الايجابي، واستخدمت الاستبانة لجمع البيانات، وتوصلت النتائج إلى وجود قصور في رضا الزبائن عن مؤسسة التدخل الإيجابي بسبب ارتفاع  الأسعار مما أدى إلى عدم قدرة المؤسسة على أداء دورها التداخلي، كما اثبتت النتائج إلى وجود علاقة طردية بين جودة الخدمة بأبعادها المختلفة و رضا الزبائن أي كلما ازدادت جودة الخدمة زاد مستوى رضا الزبائن .
دراسة : الخماش (2022) بعنوان: أثر جودة الخدمة على رضا المسافرين: دراسة حالة مطار الملكة علياء الدولي في الأردن.       
سعت الدراسة  إلى معرفة تأثير أبعاد جودة الخدمة )الملموسة والاستجابة والموثوقية والضمان والتعاطف( على رضا المسافرين في مطار الملكة علياء الدولي في الأردن، اعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي. ولقد تم توزيع استبيان الكتروني لعدد كبير من زوار ومتلقي خدمات مطار الملكة علياء الدولي ، حيث بلغت عينة الدراسة( 320) مفردة ،وتوصلت النتائج إلى  وجود تأثير ايجابي ذي دلالة إحصائية لجودة الخدمة بأبعادها المختلفة  على رضا المسافرين. ، واوصت الدراسة بضرورة أنيركز  المديرين والمسؤولين في المطار على تحسين مستوى أبعاد جودة الخدمة، تحديد معايير ومؤشرات لقياس وتقييم رضا المسافرين من أجل تحسين الخدمات العامة.
دراسة :كاهي واخرون (2022) بعنوان: أثر التسويق الالكتروني على رضا الزبون في المؤسسات الخدماتية دراسة ميدانية لعينة من زبائن مؤسسة " الخطوط الجوية الجزائرية " بورقلة
سعت هذه الدراسة إلى الكشف عن أثر التسويق الالكتروني على رضا الزبون في المؤسسات الخدماتية، ولقد تم تطبيق الدراسة على مديرية الخطوط الجوية الجزائرية بورقلة، كما تم الاعتماد على منهج دراسة الحالة من خلال المقابلة الشخصية، الوثائق الرسمية، الاستبيان، وتكونت عينة الدراسة من (100) عميل من عملاء  الخطوط الجوية الجزائرية بورقلة ،وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير إيجابي للتسويق الالكتروني على رضا زبائن مؤسسة الخطوط الجوية الجزائرية ،و لا توجد فروقات ذات دلالة إحصائية في اجابات عينة الدراسة تعزى للمتغيرات الديمغرافية. 
دراسة: خشبة ( 2020 ) بعنوان: العوامل المؤثرة على رضا العملاء وعلاقتها بالتحول للشراء  من المتاجر التقليدية إلى المواقع الالكترونية باستخدام مقياس(NPS ) دراسة  تطبيقية.
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة تأثير العوامل المؤثرة على رضا العملاء (التصميم، الأمان، جودة الخدمة، الاتصال)  وتأثيرها على اتجاهات تحول العملاء من المتاجر التقليدية إلى الإلكترونية ورضا العملاء، وقد تم الاعتماد في تجميع البيانات على قائمة استقصاء تم استيفائها من (365) عميل من عملاء مواقع التسوق الإلكتروني، واشارت نتائج الدراسة إلى وجود تأثير معنوي للعوامل المؤثرة على رضا العملاء على اتجاهات تحول العملاء نحو التسوق الإلكتروني، وكان التأثير إيجابيا لجميع العوامل.


دراسة :حسن و العسولي (2020 ) : بعنوان: أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق رضا الزبائن
دراسة ميدانية على شركة مزاج  للتجارة العامة المحافظات الجنوبية الفلسطينية". 
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى دور وأهمية التسويق الإلكتروني في شركة مزاج للتجارة العامة، وتحليل العلاقة الارتباطية بين درجة تطبيق التسويق الإلكتروني ورضا الزبائن، وتم استخدام المنهج الوصفي التحليلي، واستخدمت الاستبانة لجمع البيانات  ، وتم توزيعها على عينة مكونة من (220) موظف من موظفين شركة مزاج للتجارة العامة ، وأظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين المنتج كأحد مكونات التسويق الالكتروني وتحقيق رضا الزبائن ،و عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين السعر والتوزيع كأحد مكونات التسويق الالكتروني وتحقيق رضا الزبائن، وأوصت الدراسة بضرورة الاهتمام بتطبيق أدوات التسويق الإلكتروني والأساليب التسويقية المتميزة بشكل متكامل لتحقيق رضا الزبائن. 
دراسة (Bukoye and Ibrahim(  2020 بعنوان: تأثير التسويق الالكتروني على رضا العملاء: دليل من خدمات الخطوط الجوية المختارة في نيجيريا>
هدفت الدراسة التعرف على أثر التسويق الإلكتروني في تحقيق رضا العملاء عن خدمات الطيران في نيجيريا. اعتمدت الدراسة منهج المسح الوصفي، وتكونت العينة من (100) عميل من شركات الطيران المختارة ، وقد تم جمع البيانات باستخدام الاستبيان،.وتوصلت الدراسة إلى أن تحسين محركات البحث والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي له تأثيرات إيجابية ملموسة على العملاء المتعاملين مع شركات الطيران في نيجيريا. و أن التسويق عبر البريد الإلكتروني يؤثر بشكل إيجابي على رضا العملاء تجاه خدمات الخطوط الجوية. ساهم تحسين محركات البحث في زيادة فرصة مراقبة العملاء، مما أدى بدوره إلى زيادة كبيرة في مستويات الرضا.وأوصت الدراسة بضرورة استفادة الخطوط النيجيرية من أدوات التسويق الإلكتروني لتقديم خبرات فعالة للعملاء، الأمر الذي سيؤدي إلى تعزيز رضاهم وتحقيق أرباح مالية أكبر للشركات.
ثالثا: الدراسات ذات العلاقة تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين.
دراسة : هلال (2026) بعنوان: تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي على استراتيجيات التسويق الرقمي "دراسة تطبيقية على عملاء شركات الاتصالات بمدينة المنصورة ".
هدفت هذه الدراية التعرف على تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي على استراتيجيات التسويق الرقمي "دراسة تطبيقية على عملاء شركات الاتصالات بمدينة المنصورة بجمهورية مصر العربية. ويستقصي البحث ثلاثة أبعاد رئيسية لتقنيات الذكاء الاصطناعي، وهي: روبوتات الدردشة الذكية (Chatbots)، والشبكات العصبية (Neural Networks)، واستهداف الإعلانات (Ads Targeting)، وتأثيرها على تفاعل العملاء وتحسين محركات البحث (SEO) وإدارة علاقات العملاء (CRM). اعتمدت الدراسة المنهج الكمي ، عبر استبيان تم توزيعه إلكترونيًا على عينة عشوائية مكونة من (384) عميلًا يمثلون الشركات الأربع الكبرى في قطاع الاتصالات (شركة WE، شركة فودافون Vodafone ، شركة اتصالات آند (etisalat and)، شركة أورانج Orange).  ) ،وأكدت النتائج وجود علاقة ارتباط إيجابية بين أبعاد تقنيات الذكاء الاصطناعي وأبعاد استراتيجيات التسويق الرقمي. كما تبيَّن وجود تأثير معنوي لتقنيات الذكاء الاصطناعي على أبعاد استراتيجيات التسويق الرقمي. و أن تطبيقات الذكاء الاصطناعي تسهم في تعزيز مشاركة العملاء، وتحسين الظهور في محركات البحث، وتقوية ممارسات إدارة علاقات العملاء. وكشفت النتائج عن فروق ذات دلالة إحصائية في تصورات العملاء تبعًا للجنس والعمر والمستوى التعليمي. كما أكدت النتائج على أهمية توظيف الأدوات المدعومة بالذكاء الاصطناعي لتعزيز التفاعلات المخصّصة، وتحسين فاعلية الحملات التسويقية، وبناء علاقات أقوى وأكثر استدامة مع العملاء.


دراسة : مسعد (2025) بعنوان : تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي على تحسين تجربة السائح بالمطارات الذكية.
تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي على تحسين تجربة السائح بالمطارات الذكية، وقد تم استخدام المنهج الوصفي، وتكونت عينة الدراسة من (384) سائح من السائحين الوافدين إلى مطارات مصر الدولية من مختلف الجنسيات ، واستخدمت الاستبانة لجمع البيانات ، واثبتت النتائج وجود علاقة طردية بين تطبيق تقنيات الذكاء الاصطناعي على تحسين تجربة السائح بالمطارات الذكية وهذا يعنى أن تطبيق تقنيات الذكاء الاصطناعي يعزز من جودة الخدمات المقدمة للسائحين بالمطارات الذكية ومن أهمها سرعة إنهاء الإجراءات بموانئ المطارات، وتوفر الوقت والمجهود، وتقليل تكدس الركاب، مما يجعل عملية الإقبال على السفر عن طريق المطارات الذكية أكثر متعته ورفاهية عن غيرها من المطارات التقليدية وبالتالي تحسين تجربة السائح.
دراسة البنا واخرون (2025).بعنوان : تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي على رضا العملاء "دراسة تطبيقية على عملاء المتاجر الالكترونية ".
هدفت الدراسة ألى تحديد تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي علي رضا العملاء، واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي ، واستخدمت الاستبانة لجمع البيانات ، والتي تم تطبيقها على عينة مكنة من ( 412) عميل من عملاء المتاجر الالكترونية في جمهورية مصر العربية ، واظهرت نتائج الدراسة إلي وجود تأثير معنوي إيجابي لتقنيات الذكاء الاصطناعي مجتمعة معا روبوتات الدردشة، التسعير الديناميكي، العروض الموجهة، تحليل البيانات، فهم العملاء، توصية المحتوى علي رضا العملاء . 

دراسة :  Chotisarn, Thadathibesra .(2025  بعنوان:  أثر خصائص الخدمة المدعومة بالذكاء الاصطناعي على رضا العملاء وولائهم في الفنادق التابعة لسلاسل عالمية: أدلة من وجهات السياحة الساحلية في غرب تايلاند. 
هدفت هذه الدراسة إلى الكشف عن أثر خصائص الخدمة المدعومة بالذكاء الاصطناعي ( الموثوقية، والذكاء المُدرك، وكفاءة الخدمة، والجماليات، والمتعة ) في فنادق السلاسل الواقعة في وجهات سياحية ساحلية غرب تايلاند. على الرضا عن خدمات العملاء القائمة على الذكاء الاصطناعي وولاء العملاء. وتكونت عينة الدراسة من ( 186) نزيلاً فندقياً. وأظهرت النتائج أن كفاءة الخدمة والمتعة تؤثران بشكل كبير على الرضا عن الخدمات القائمة على الذكاء الاصطناعي. بالإضافة إلى ذلك، أثر الرضا بشكل كبير على ولاء العملاء ، في حين لم يكن للموثوقية، والذكاء المُدرك، والجماليات تأثير كبير على الرضا. ويُبين تحليل الوساطة أن الرضا يُؤثر بشكلٍ كبير على العلاقة بين المتعة والولاء، وكذلك بين كفاءة الخدمة والولاء. كما أكدت النتائج علىأهمية خلق تفاعلات ذكاء اصطناعي فعّالة وممتعة لتعزيز رضا العملاء وتنمية ولائهم على المدى الطويل.
دراسة Broklyn,et all (2024):   بعنوان: فعالية التخصيص المدعوم بالذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي في تعزيز تفاعل العملاء : الفعالية والاعتبارات الأخلاقية. 
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على فعالية التخصيص المدعوم بالذكاء الاصطناعي التسويق الرقمي في تعزيز تفاعل العملاء، والكشف عن الاعتبارات الأخلاقية المرتبطة بهذه التقنيات، بما في ذلك خصوصية البيانات، والموافقة، واحتمالية التلاعب أو التحيز.اعتمدت  الدراسة المنهج المسحي الكمي،  وتكونت عينة الدراسة ( 500 ) مستهلك ممن تفاعلوا مع حملات تسويقية رقمية مخصصة باستخدام الذكاء الاصطناعي، واستخدمت الاستبيان، وتوصلت الدراسة إلي أن التخصيص المدعوم بالذكاء الاصطناعي ساهم في تعزيز تفاعل العملاء، وزيادة معدلات التحويل، وتحسين كفاءة التسويق بشكل عام كما  أن التخصيص المدعوم بالذكاء الاصطناعي يُمكن أن يُؤدي إلى تجارب أكثر ملاءمة وجاذبية للمستهلك، إلا أنه يُثير تساؤلات أخلاقية بالغة الأهمية يجب معالجتها لضمان الاستخدام المسؤول والعادل. وأوصت الدراسة بضرورة تحقيق التوازن بين فوائد التخصيص المدعوم بالذكاء الاصطناعي وضرورة وجود معايير أخلاقية وحماية المستهلك
دراسة : Hiwono Harisi and   (2024  ) بعنوان :  تحسين استخدام Chatbot لتحقيق رضا العملاء.
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر استخدام Chatbot في تحقيق رضا العملاء، وتوصلت النتائج إلى وجود علاقة إيجابية وهامة بين استخدام برامج المحادثة الآلية ورضا العملاء، حيث تسهم في تقديم ردود فورية للعملاء ، والعمل على مدار الساعة، والحفاظ على الاتساق، وتخصيص التفاعلات، وتحليل البيانات، وبالتالي، تُشجع الشركات على تحسين فعالية برامج المحادثة الآلية، وتحليل العوامل المؤثرة على رضا العملاء، وتحسين تجارب المستخدمين لتعزيز فرص التحويل. و إن فهم هذه العلاقة يمكّن الشركات من مواءمة استراتيجياتها لتحقيق نتائج أعمال أفضل، وتعزيز التفاعلات المحسنة مع العملاء، وبناء الثقة، وزيادة القيمة المتصورة للمنتجات أو الخدمات.
دراسة : سعود ( 2023) بعنوان : دور ممارسات التسويق بالذكاء الاصطناعي في تعزيز القيمة المدركة وولاء العملاء، دراسة تطبيقية على عمالء متاجر التجزئة الإلكترونية( أمازون) بمصر. 
سعت الدراسة  إلى التعرف على  مدى تأثير التسويق بالذكاء الاصطناعي على الأبعاد الخاصة بكلا من (القيمة المدركة - ولاء العملاء) ، واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي ، وتكونت عينة الدراسة من العملاء المتعاملين مع الموقع الإلكتروني أمازون بمصر، ولقد تم جمع البيانات بواسطة استمارة الكترونية ،  و توصلت الدراسة إلى وجود  تأثير إيجابي ومعنوي بين ممارسات التسويق بالذكاء الاصطناعي وبين العناصر الخاصة بكالا من )القيمة المدركة وولاء العملاء(،بالإضافة إلى التأثير الإيجابي للأبعاد الخاصة بمتغير )القيمة المدركة للعملاء(على الأبعاد الخاصة بمتغير (ولاء العملاء(، وأن المتغير الخاصة بالقيمة المدركة للعملاء له دور وسيط وإيجابي في العلاقة بين المتغير المستقل )تطبيقات التسويق بالذكاء الاصطناعي( والمتغير التابع  )الولاء). 
دراسة :سليمان ( 2023) بعنوان: فاعلية الجهود التسويقية لروبوتات الدردشة المدعومة بالذكاء الاصطناعي ( (Chatbots AI في بناء قيمة العلامة التجارية واستجابة العملاء
وهدفت هذه الدراسة إلى التعرف على فاعلية الجهود التسويقية لروبوتات الدردشة المدعومة بالذكاء الاصطناعي ( (Chatbots AI في بناء قيمة العلامة التجارية واستجابة العملاء، واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي ، وتم تطبيق الدراسة على عينة مكونة من (435) مفردة من الجمهور المصري ذكو ارا وإناثا في المراحل العمرية المختلفة ممن يستخدمون الروبوت الذكي في المنظمات الخدمية والتجارية العاملة في مصر من أجل التسوق وطلب المعلومات والخدمات، واجراء عمليات الشراء، ولقد استخدم الاستبيان الالكتروني اداة لجمع البيانات ، وتوصلت النتائج إلى تبني النسبة الغالبة من المبحوثين اتجاهات إيجابية نحو استخدام الروبوت في عمليات التسوق، ونحو جودة العملية الاتصالية التي يديرها الروبوت الذكي. ويعد سهولة استخدام الروبوت، والفائدة المدركة، وانخفاض مستوى القلق التكنولوجي، من أكثر العوامل المحفزة للعملاء على استخدام الروبوت الذكي وتحقيق الرضا عن الأداء الخاص به. وقد أثبتت النتائج وجود علاقة ارتباط إيجابية بين الجهود التسويقية للروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية للمنظمات وإدراك المبحوثين لقيمة العلامة التجارية، والنية الشرائية لديهم.
دراسة : Nyong, & Samson. (2023)   بعنوان: دور الذكاء الاصطناعي في تعزيز التسويق الرقمي وتأثيره على سلوك المستهلك في نيجيريا. 
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على دور الذكاء الاصطناعي في تعزيز التسويق الرقمي في نيجيريا. و تحديد أبرز أدوات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، ومدى إلمام المسوقين الرقميين بهذه الأدوات، وتحديد تأثير الذكاء الاصطناعي على سلوك المستهلك الشرائي، وكيف تستفيد الشركات منه لتحسين أدائها وتجربة عملائها. واعتمدت الدراسة المنهج النوعي، ، حيث تم تحليل الأدبيات والدراسات التجريبية، والمكتبات، ومحرك البحث جوجل. واستُخدمت قواعد البيانات الأكاديمية لجمع الدراسات والأوراق البحثية. وتم تحليل الأوراق البحثية في سياق المراجعة، وأظهرت نتائج الدراسة الدور البارز للذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، حيث تبين أن غالبية المسوقين على دراية بأدواته الرئيسية .ويستخدمونه لتحسين أعمالهم وتجربة العملاء و أن لأدوات التسويق الرقمي الموجهة بالذكاء الاصطناعي المتمثلة فى )تحسين استخدام محرك البحث SEO روبوتات الدردشة، التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، تسويق المحتوى ( دور إيجابى في السلوك الشرائي للمستهلك. 
دراسة : ابو النيل (2022) بعنوان : تقييم دور المواقع وخدمات الحجز الالكترونية على زيادة رضا المسافرين بالتطبيق على شركات الطيران منخفضة التكاليف. 
هدفت الدراسة  الى تقييم دور المواقع وخدمات الحجز الالكترونية على زيادة مؤشرات رضا المسافرين، و التعرف علي توجهاتهم وأراءهم نحو أبعاد الدراسة، واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي ، وتكونت عينة الدراسة من (600) مسافر من المسافرين على الخطوط الجوية لشركات الطيران منخفضة التكاليف من والى المطارات المصرية خلال شهرى اغسطس وسبتمبر 2022، وتم جمع البيانات من خلال استمارة استقصاء تم توزيعها على عينة الدراسة  ،وتوصلت النتائج الي انه توجد علاقة ارتباطية موجبة ذات دلالة إحصائياً بين مؤشرات زيادة رضا المسافرين عن شركات الطيران الاقتصادية الي مصر من خلال تقييم المسافرين للمواقع الالكترونية لتلك الشركات . 
دراسة: جاد (2022) بعنوان:  اثر الذكاء الاصطناعي على رضا العملاء دراسة تطبيقية على عملاء الشركة المصرية للاتصالات.  
هدفت الدراسة التعرف على أثر الذكاء الاصطناعي بأبعاده (النظم الخبيرة، التعلم التلقائي، سهولة الاستخدام) على رضا عملاء الشركة المصرية للاتصالات ، واختيرت عينه عشوائية قوامها (384) عميل من عملاء الشركة المصرية للاتصالات ، واعتمدت الدراسة على قائمة الاستقصاء كأداة رئيسية لجمع البيانات الأولية ، وتوصلت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية وتأثير إيجابي بين الذكاء الاصطناعي بأبعاده (النظم الخبيرة، التعلم التلقائي، سهولة الاستخدام) وبين رضا عملاء الشركة المصرية للاتصالات ، كما أظهرت النتائج عدم وجود اختلافات جوهرية ذات دلالة إحصائية بين أراء العينة محل الدراسة بخصوص أبعاد الذكاء الاصطناعي بالشركة المصرية للاتصالات وفقاً للنوع والسن والمؤهل العلمي . 
التعقيب على الدراسات السابقة  : 
· من خلال العرض السابق للدراسات السابقة يتضح ان كافة هذه الدراسات ذات صلة وثيقة بموضوع الدراسة الحالية ،" تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين ، حيث تناولت بعض الدراسات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي كدراسة حجاج (2021)، الواصل واخرون (2023) ،نور الدين (2023)، الاسدودي (2023)، السيد وأخرون (2024) ، السحيمي ، الييوبي (2024 )، ودراسة شوالي وعبد اللاه( 2023 ). 
·  وتناولت البعض الاخر رضا المسافرين كدراسة خشبة (2020) ، الخماش، 2022)، سعيد (2023)، Agag,et all(2024)، Moughayt EL Benni.(2024).، جواد ( 2025) ، ودراسة باكير واخرون( 2025)، وكاهي واخرون ( 2022 ) .
·   بينما تناولت بعض الدراسات تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين، كدراسة  ابو النيل (2022)، جاد (2022) سعود ( 2023)  ، Hiwono , Haris  (2024  ) مسعد (2025) ،البنا واخرون (2025)، ودراسة سليمان( 2023 ) .
ولقد تبين من خلال عرض هذه الدراسات أن هناك اتفاق بينها وبين الدراسة الحالية، كما هناك اختلاف أيضاً، ويتضح هذا الاتفاق، و الاختلاف من خلال النقاط الآتية: 
- من حيث الأهداف:  تتشابه الدراسة الحالية مع بعض  الدراسات السابقة التي تم عرضها من حيث الأهداف حيث هدفت الدراسة الحالية إلى التعرف على تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين ( العملاء)  كدراسة  ابو النيل (2022)، جاد (2022) سعود ( 2023)  ، Hiwono , Haris  (2024  ) مسعد (2025) ،البنا واخرون (2025)،وسليمان (2023) ،  كما تتشابه مع البعض الاخر كونها تهدف إلى التعرف على تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق الرقمي كدراسة حجاج (2021)، الواصل واخرون (2023) ،نور الدين (2023)، الاسدودي (2023)، السيد وأخرون (2024) ، السحيمي ، الييوبي (2024 )، وشوالي وعبد اللاه (2023 ) .
- منهج الدراسة:
       تستخدم الدراسة الحالية المنهج الوصفي التحليلي , وهي بذلك تشابهت مع معظم المناهج المستخدمة في الدراسات السابقة التي تم عرضها .
- عينة الدراسة: تشابهت الدراسة الحالية مع بعض الدراسات السابقة التي تم عرضها من حيث العينة ، حيث  تطبق الدراسة الحالية على عينة من المسافرين في مطار الملك عبد العزيز الدولي بجده ، وهي بذلك تشابهت مع الدراسات التي تم تطبيقها على المسافرين بالمطارات  كدراسة نور الدين ( 2023) ، ، الخماش، 2022) ، مسعد (2025)، ابو النيل (2022)  Moughayt EL Benni.(2024).، بينما تختلف مع دراسة كل من خشبة (2020) ، البنا واخرون ( 2025) ، سعود ( 2023)  والتي تم تطبيقها على عينة من عملاء المتاجر الالكترونية، وتختلف مع دراسة الواصل واخرون (2023) ، والاسدودي (2023) والتي طبقت على عينة من المختصين والخبراء في مجالي (الذكاء الاصطناعي ) و( التسويق الرقمي ) .  
- أدوات الدراسة: تشابهت الدراسة الحالية مع معظم الدراسات السابقة في استخدام اداة الاستبيان لجمع البيانات ، حيث تعتمد الدراسة الحالية على الاستبيان الالكتروني ، كدراسة  البنا واخرون (2025) ، ودراسة سعود (2023)، ومسعد(2025) ، نور الدين (2023) والواصل (2023) .
الفجوة البحثية و أوجهه الاستفادة:
من خلال العرض السابق للدراسات السابقة يلاحظ الباحث ان بعض الدراسات تناولت أثر استخدام وسائل الذكاء الاصطناعي على التسويق الرقمي، وتناولت البعض الاخر رضا المسافرين ، بينما تناولت البعض تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي على رضا العملاء، وانه لا  لا توجد دراسة في حدود علم الباحث جمعت بين التسويق الرقمي وتقنيات الذكاء الاصطناعي ورضا العملاء . 
كما تبين ان معظم الدراسات تم تطبيقها على بعض الشركات والمتاجر الالكترونية، باستثناء دراسة مسعد (2025) ، ودراسة ابو النيل (2020) التي تم تطبيقها على عينة من المسافرين والسياح ، كما ان معظم هذه الدراسات تم تطبيقها في بيئات ومجتمعات مختلفة ، كدراسة ابو النيل (2020)، مسعد(2025)، جاد (2022)،   تم تطبيقها في البيئة المصرية ،  وباقي الدراسات تم تطبيقها في بيئات اجنبية .
وبناء على ما سبق يرى الباحث انه لا توجد دراسة سعودية على حد علم الباحث تناولت تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعوم بالذكاء الاصطناعي في تحسين رضا المسافرين في المطارات بصفة عامة ومطار الملك عبد العزيز الدولي بمدينة جده خاصة ، وهذا ما يمثل فجوة بحثية سعى الباحث لتغطيتها . 
و يمكن الاستفادة من الدراسات السابقة في إثراء الإطار النظري المعرفي للدراسة الحالية، و في تحديد مشكلة الدراسة واختيار المنهج المناسب, وبناء أداة الدراسة ( الاستبيان )، و في تفسير ومناقشة النتائج.
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