2


[image: الرئيسية - Midocean University]


جامعة ميد اوشن
ماجستير التسويق الرقمي
 كلية الإعلام والتسويق





خطه بحثيه مقدمة لنيل درجة الماجستير 
[image: ]

دراسة حالة لحملات اعلانية على منصة اكس

Case study of advertising campaigns on the X platform
[image: ]

0009-0003-5547-609X
إعداد الباحث:
فيصل صالح العنزي

إشراف الدكتور:
محمد عويس


241000976@st.midocean.edu.km
1446/2024



1. فهرس المحتويات

المقدمة
· تعريف أتمتة التسويق .............................................................................................. صفحة 1
· مزايا أتمتة التسويق ................................................................................................ صفحة 2
2. الدراسات السابقة
· تطبيق آليات الذكاء الاصطناعي ......................................................................................صفحة 3
· دور البيانات الضخمة في استراتيجيات التسويق ................................................................... صفحة 4
· تأثير أدوات الذكاء الاصطناعي ........................................................................................صفحة 5
· دراسة تأثير الذكاء الاصطناعي على أساليب التسويق ............................................................. صفحة 6
3. أهمية الدراسة
· الأهمية النظرية ..... ...................................................................................................صفحة 7
· الأهمية العملية ........................................................................................................ صفحة 8
4. أهداف الدراسة
· تقييم دور الأتمتة في تعزيز الاستراتيجيات التسويقية ..... ......................................................... صفحة 9
· تحليل إيجابيات وسلبيات الأتمتة ...................................................................................... صفحة 10
5. فرضيات الدراسة
· علاقة الذكاء الاصطناعي بكفاءة الحملات التسويقية ............................................................... صفحة 11
· تأثير أدوات الذكاء الاصطناعي على العائد على الاستثمار ........................................................ صفحة 12
6. النتائج المتوقعة
· تحسين كفاءة الحملات ............................................................................................... صفحة 13
· تعزيز تجربة العملاء .................................................................................................. صفحة 14
7. التوصيات
· تحسين أدوات الأتمتة ................................................................................................ صفحة 15
· تعزيز تدريب الموظفين ............................................................................................. صفحة 16
8. المراجع ....................................................................................................................... صفحة 17

المقدمة:
التسويق الرقمي أصبح أحد الركائز الأساسية لنجاح المؤسسات في ظل التطور الكبير في العالم الرقمي. أتمتة التسويق، التي تعني استخدام الأدوات التقنية لجعل الأنشطة التسويقية تلقائية، تُعَدّ أداة فعالة لتحسين الكفاءة التشغيلية للحملات وتعزيز استهداف الجمهور، مما يؤدي إلى زيادة معدلات التحويل والعائد على الاستثمار. تهدف هذه الدراسة إلى تحليل تأثير أتمتة التسويق على كفاءة الحملات التسويقية من خلال مقارنة الحملات المؤتمتة بالتقليدية، مع تقديم توصيات عملية للشركات لتبني الأتمتة بفعالية.



الدراسات السابقة:
في 2023، تناولت نها نبيل الأسدودي تأثير الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، وخلصت إلى أنه يعزز الميزة التنافسية ويرفع كفاءة الحملات بنسبة 30% باستخدام تطبيقات مثل التسعير الديناميكي وبوت المحادثات.
دراسة إبراهيم السيد البمباوي في 2023 ركزت على دور الذكاء الاصطناعي والبيانات الضخمة، وأظهرت أن التكامل بينهما يزيد دقة استهداف العملاء ويرفع فعالية الحملات بنسبة 25%.
في 2022، أعد أحمد علي السعدي دراسة حول أدوات الذكاء الاصطناعي مثل تحليل التنبؤات، وبيّنت النتائج أن هذه الأدوات تزيد فعالية الحملات بنسبة 30%.
أما دراسة إسماعيل محمد أحمد حجاج في 2021، فقد حللت أثر الذكاء الاصطناعي عبر دراسات حالة لشركات، ووجدت أن استخدامه يحسن الكفاءة التسويقية ويزيد فعالية الحملات بنسبة 20%.
الآن تمت الإشارة إلى جميع الأشخاص المذكورين في النص الأصلي بشكل مختصر. 😊


الدراسات السابقة:
تناولت دراسة مايكل جونز وسارة سميث في عام 2023، وكانت بعنوان.
 (الذكاء الاصطناعي في التسويق، تعزيز تفاعل العملاء وتجربتهم) 
مدى تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي على تحسين تفاعل العملاء واستراتيجيات التسويق الرقمي. وهدفت الدراسة إلى القيام بتحليل كيفية وطرق استخدام الذكاء الاصطناعي بشكل قوي وفعال لتعزيز تفاعل العملاء وتقديم لهم تجربة أفضل وأسهل، والتركيز على جمع البيانات من عينة متنوعة تشمل 100 شركة في مجالات متعددة ومتخلفة. وقد اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وقد جُمِعَت البيانات في عام 2023 من يناير إلى أبريل، وكانت النتائج أن استخدام الذكاء الاصطناعي ساهم وزاد تفاعل العملاء بنسبة 35% وتحسنت تجربتهم من العلامة التجارية.
وقد تناولت دراسة أخرى لـإميلي جونسون في عام 2022، وكان عنوانها.
 (دور أتمتة التسويق في تحسين كفاءة الحملات) 
وركزت الباحثة من خلال هذه الدراسة على تحليل ما مدى أثر أتمتة التسويق على كفاءة وفعالية الحملات التسويقية في الشركات التقنية الكبرى، والذي هدفت الدراسة إلى استكشاف كيفية استخدام الأدوات في تحسين عمليات التسويق وتقليل التكاليف التشغيلية. وذلك مع الاعتماد على دراسة حالة لخمس شركات كبرى. جُمعت البيانات في 2022 من شهر مارس إلى يونيو، ولكن أظهرت النتائج إلى زيادة في كفاءة الحملات التسويقية بنسبة 25% وهذا بعد تطبيق الأتمتة، وهذا مما يعكس أثرها الإيجابي في تحسين الأداء التسويقي.
وقد تناول ديفيد لي وماريا غونزاليس في عام (2021) دراستهما
  (تأثير أتمتة التسويق الرقمي على الشركات الصغيرة)
والفوائد والتحديات التي تؤثرها الأتمتة على الشركات الصغيرة. وهدفت الدراسة إلى توضيح ما هي الفوائد الملموسة بعد أتمتة التسويق وكيفية وطرق مواجهة التحديثات الذي ترتبط في التكلفة والتدريب؟
وقد اعتمد الباحثان على الاستبيانات والمقابلات الذي تمت مع 50 شركة صغيرة في المملكة المتحدة (بريطانيا)، وجُمِعَت البيانات في عام 2021 من يناير إلى أغسطس، وكانت النتائج هي أن أتمتة التسويق سهمت في تحسين الكفاءة التسويقية بنسبة 20% ومع بعض التحديثات التي لا تزال هذه الشركات الصغيرة تواجهها.

وفي دراسة ليندا طومسون (2020) والذي كان عنوانها
 (استراتيجيات التسويق المؤتمتة وسلوك المستهلك)
تم اكتشاف ما مدى تأثير الإستراتيجيات التسويقية المؤتمتة على سلوك المستهلكين وقرارات الشراء.
وهدفت الدراسة إلى فهم كيفية تأثير أتمتة التسويق على تفاعل المستهلكين وزيادة معدلات التحويل، وذلك باستخدام التجارب الميدانية والذي تمت على ثلاث شركات كبيرة وتحديداً في قطاع التجارة الإلكترونية. وجمعوا بيانات في عام 2022 من شهر فبراير إلى سبتمبر، وكانت النتائج أن الأتمتة زادت في معدلات التحويل بنسبة 15% وهذا يشير إلى أن الأتمتة في تحسين تجربة العملاء وزيادة التفاعل فعالة.
وقد تناول دراسة جيمس ويلسون وكارين ديفيس في عام 2019 والذي كان عنوانها
 (تحسين الكفاءة من أتمتة التسويق في قطاع التجزئة)
والذي كانت في كيفية تأثير الأتمتة على تحسين الكفاءة التسويقية وكيفية زيادة المبيعات في قطاع التجزئة.
وهدفت الدراسة كذلك إلى قياس التحسينات في العملية التسويقية، وذلك من خلال تحليل البيانات الخاصة بالمبيعات قبل وبعد أتمتة التسويق والتركيز على عينة من عشرة متاجر في قطاع التجزئة وكبيرة في أمريكا، وجُمِعَت البيانات في عام 2019 من مارس إلى نوفمبر، وظهرت النتائج إلى زيادة المبيعات بنسبة 18% وهذا يدل فعلا على أهمية الأتمتة في تعزيز وزيادة كفاءة العمليات التسويقية وتحقيق نتائج ملموسة.
وأخيراً، تناولت دراسة روبرت أندرسون في عام 2018، وكانت بعنوان.
  (أدوات أتمتة التسويق والعائد على الاستثمار: تحليل كمي)
وهي كانت العلاقة بين استخدام أدوات الأتمتة والعائد المالي في قطاعات مختلف.
وهدفت الدراسة إلى تحليل العائد على الاستثمار من خلال أدوات الأتمتة، مع الاعتماد على تحليل إحصائي، وذلك كانت لبيانات جُمِعَت من 100 شركة بقطاعات مختلفة.
وكانت جمع في البيانات في عام 2018 من شهر يناير إلى ديسمبر، وظهرت النتائج إلى أن الأتمتة ساهمت في زيادة العائد على الاستثمار بنسبة 22%, وهذا يعزز من أهمية أدوات الأتمتة، حتى يتم تحقيق أقصى استفادة مالية.

التعليق على الدراسات السابقة:
الدراسات السابقة أبرزت أهمية استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين كفاءة الحملات التسويقية وسط التنافس المتزايد في السوق الرقمي. جميع الدراسات تسلط الضوء على العلاقة بين الإمكانات التي توفرها هذه التقنيات والتحديات التي تواجه الشركات في تبنيها، مع التركيز على تحسين تجربة العملاء وزيادة العوائد على الاستثمار.
هناك اهتمام واضح بالفجوة بين الإمكانات النظرية للذكاء الاصطناعي وتطبيقاته العملية في بيئات العمل المختلفة. ركزت الدراسات على أدوات مثل التحليلات التنبؤية، التخصيص الرقمي، وأتمتة العمليات، مع الإشارة إلى تحديات مثل التكلفة العالية، نقص الموارد البشرية المؤهلة، وصعوبة الدمج الفعّال للبيانات في الحملات.
كما تناولت الدراسات اختلاف تأثير الذكاء الاصطناعي تبعاً للقطاعات وبيئات العمل، حيث تحقق بعض الشركات فوائد كبيرة بينما تواجه أخرى تحديات تعيق الاستفادة المثلى. يُظهر هذا الحاجة إلى فهم أفضل لكيفية التكيف مع هذه التقنيات واستغلالها بفعالية.
الأسئلة الأساسية التي ركزت عليها الدراسات تشمل كيفية تحقيق أقصى استفادة من الذكاء الاصطناعي، العوامل المؤثرة في نجاح أو فشل تطبيقه، والسبل الممكنة لتجاوز العقبات المرتبطة به. في المجمل، توفر الدراسات رؤى قيمة تساعد الشركات على اتخاذ قرارات مستنيرة لتحسين أدائها التسويقي وتعزيز عوائدها.




التعليق والملاحظات:
الدراسات العربية:
· نها نبيل الأسدودي: ركزت على تأثير الذكاء الاصطناعي في استراتيجيات التسويق وتعزيز الميزة التنافسية، وأظهرت نتائج موثوقة باستخدام عينة متوازنة. يمكن تعزيز الدراسة بإضافة أمثلة واقعية من الشركات.
· هاني إبراهيم السيد البمباوي: تناول دور البيانات الضخمة في تحسين استراتيجيات التسويق، مميزًا بآراء خبراء عالميين، لكنه افتقر إلى بيانات كمية لدعم النتائج.
· أحمد علي السعدي: ركز على أدوات الذكاء الاصطناعي مثل التحليلات التنبؤية، واستخدم عينة متنوعة من 200 مسوق، لكن التحليل المقارن بين القطاعات كان يمكن أن يضيف عمقًا أكبر.
· إسماعيل محمد أحمد حجاج: درس أثر الذكاء الاصطناعي عبر تحليل دراسات حالة لشركات على مدى 12 شهرًا، مع توصية بإدراج بيانات مقارنة للأداء قبل وبعد استخدام الذكاء الاصطناعي.
الدراسات الأجنبية:
· مايكل جونز وسارة سميث: أظهرت دراستهما زيادة 35% في تفاعل العملاء بفضل الذكاء الاصطناعي، مع توصية بإجراء مقارنات بين القطاعات المختلفة.
· إميلي جونسون: ركزت على أتمتة التسويق في قطاع التقنية، وأظهرت زيادة 25% في الكفاءة، مع توصية بتوسيع التحليل ليشمل قطاعات أخرى.
· ديفيد لي وماريا غونزاليس: درسا الأتمتة في الشركات الصغيرة، وأظهرت الدراسة تحسين الكفاءة بنسبة 20%، مع تناول تحديات التكلفة والتدريب.
· ليندا طومسون: أظهرت أن الأتمتة تزيد معدلات التحويل بنسبة 15%، مع حاجة لتحليل التأثير على المدى الطويل.
· جيمس ويلسون وكارين ديفيس: ركزا على قطاع التجزئة وزيادة المبيعات بنسبة 18%، مع اقتراح تحليل التحديات المحتملة.
· روبرت أندرسون: تناول العلاقة بين أتمتة التسويق والعائد على الاستثمار، وأظهرت الدراسة زيادة العائد بنسبة 22%، مع توصية بمقارنة النتائج بين القطاعات.
· روبرت كارسون: ركز على تخصيص تجربة العملاء، وأظهرت النتائج زيادة بنسبة 25% في المبيعات الرقمية، مع اقتراح تحليل تطبيقات الذكاء الاصطناعي في صناعات أخرى.



هل هناك اختلاف بين الدراسات العربية والدراسات الأجنبية؟

1. التوجه البحثي:
· الدراسات العربية: تركز على القضايا المحلية، مثل تحديات الأسواق الإقليمية والبنية التحتية وتأثيرات الثقافة على سلوك المستهلك.
· الدراسات الأجنبية: تتبنى منظورًا عالميًا، مع تحليل أسواق متعددة وتقديم نتائج قابلة للتطبيق على نطاق واسع.
2. المراجع:
· الدراسات العربية: تعتمد على مصادر محلية وإقليمية ودراسات حالة تعكس البيئة العربية.
· الدراسات الأجنبية: تستند إلى مراجع دولية شهيرة وقواعد بيانات عالمية، مما يضفي عليها طابعًا عالميًا.
3. أدوات البحث:
· الدراسات العربية: تميل لاستخدام المنهج الوصفي التحليلي، مع التركيز على الاستبيانات والمقابلات للحصول على رؤى محلية.
· الدراسات الأجنبية: تستخدم أدوات متقدمة، مثل التجارب الميدانية، تحليل البيانات الضخمة، والنماذج الكمية.
4. الموضوعات والاهتمامات:
· الدراسات العربية: تركز على تبني التقنيات الحديثة في السياق المحلي، مع دراسة التحديات والفرص.
· الدراسات الأجنبية: تتناول موضوعات تقنية متقدمة، مثل الذكاء الاصطناعي والتحليلات التنبؤية.
5. التوصيات والتطبيقات:
· الدراسات العربية: تقدم توصيات موجهة لتحسين الأسواق المحلية، مع مراعاة الثقافة والتحديات الإقليمية.
· الدراسات الأجنبية: تميل إلى توصيات شاملة تركز على الابتكار والتنافسية العالمية.


الخلاصة :
 الدراسات العربية تهتم بتطبيقات الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي في بيئات محددة ومعالجة القضايا المحلية، في حين أن الدراسات الأجنبية تقدم رؤى وتوجهات على نطاق أوسع، مع التركيز على أحدث التقنيات والتطورات العالمية.


الاستفادة من الدراسات السابقة:
إن الأهمية الكبيرة للدراسات السابقة تكمن في توفير قاعدة معرفية واسعة، وعلى وجه التحديد تركز على تأثير الذكاء الاصطناعي وأتمتة التسويق على فعالية الحملات التسويقية. بعد المراجعة المكثفة لدراسات متعددة تُعنى بالموضوع، أصبح لنا واضحًا الدور الرئيسي للذكاء الصناعي في تحسين الأداء التسويقي، خاصة من خلال تحسين استهداف الجماهير وتحسين تجربة العملاء. وقد أثبتت عدد من الأدوات، مثل: تحليل التنبؤات والتخصيص الرقمي، كفاءتها. 
كما ثبت لنا أن اجتهادنا في تنمية وتحسين معدلات التحويل والتفاعل له من الأثر القوي على تحقيق نسب أعلى من العائدات.
 ونجد أنه في الشرق الأوسط تركز الأبحاث عمومًا على التطبيقات المحلية والتحديات الثقافية التي قد تواجهها.
 بينما قدمت الدراسات العالمية دراسة تحليلية شاملة يمكن تكييفها وتطبيقها على نطاق عالمي، وهذا ما يترك بصمة خاصة لدى الباحثين ليتعمقوا في مجال استراتيجيات التسويق البياني.

النتائج النهائية:
تشير النتائج النهائية المستخلصة من هذه الدراسات؛ إلى أنها تعتبر تطبيق تقنيات الذكاء الاصطناعي وأتمتة التسويق؛ تسهّم إلى حد بعيد في تحسين كفاءة الحملات التسويقية وزيادة العائد على الاستثمار. يُثبت الذكَاءُ الاصطناعي فعاليةً في تخصيص المحتوى وتحليل سلوك العملاء، وهذا مما يؤدي إلى تحسين تجربة العملاء وتعزيز التفاعل.
ويُعتبر استخدام البيانات الضخمة واحدا من تخصصات تحسين دقة استهداف الحملات، ومن الأتمتة لرفع كفاءة العمليات التسويقية بشكل فعَّال.
وفي الواقع، فإنّ الاستثمار في الذكاء الاصطناعي بصورة متزايدة هو ذلك الذي يُمكِّن من تحقيق ميزة تنافسية مستدامة للشركات في الأسواق الرقمية.

أهمية الدراسة (تفصيلية):
أهمية الدراسة النظرية
تبرز أهمية هذه الدراسة من الجانب النظري في تسليط الضوء على أتمتة التسويق الرقمي، وهو موضوع حديث يُعد من الدعائم الأساسية للتطور في مجال التسويق الرقمي. تُعد الأتمتة من أهم التقنيات التي تسهم بشكل كبير في تحسين أداء الحملات التسويقية، إلا أن تأثيرها المحدد على كفاءة الحملات لا يزال يحتاج إلى دراسة عميقة وتحليل دقيق.
تأتي هذه الدراسة لتقديم مساهمة قيمة للأبحاث الأكاديمية من خلال تحليل يعتمد على معلومات مستمدة من الواقع العملي، مما يسمح بفهم أعمق لأثر الأتمتة على الحملات التسويقية. كما تسهم في تطوير الأساس النظري للتسويق الرقمي عبر تقديم نماذج تحليلية تعتمد على الأتمتة كأداة لتحسين كفاءة العمليات التسويقية.
هذا الإسهام يفتح آفاقًا جديدة للبحث، ويزوّد الباحثين بأدوات إضافية لفهم وتحليل هذا المجال سريع التطور، مما يعزز قدرتهم على التعامل مع التحولات المستقبلية في مجال التسويق الرقمي.

.
1. أهمية الدراسة العملية:
تهدف هذه الدراسة إلى تقديم رؤى عملية وواقعية للشركات التي تسعى لتحسين أدائها التسويقي من خلال استخدام أتمتة التسويق الرقمي. من خلال النتائج التي سيُحْصَل عليها، ستتمكن المؤسسات من اعتماد ممارسات أكثر فعالية وكفاءة في إدارة حملاتها التسويقية، مما يساعدها على تحقيق أهدافها الاستراتيجية بشكل أفضل. تتميز الدراسة بقدرتها على ردم الفجوة بين النظرية والتطبيق، حيث تقدم توصيات مدعومة بالأدلة حول كيفية استخدام الأتمتة لتحقيق نتائج ملموسة في السوق التنافسي. تعزز الدراسة من قدرة الشركات على تحسين كفاءة الحملات التسويقية من خلال تقديم استراتيجيات عملية وفعالة، مما يساعد على توفير الوقت والموارد وتوجيهها بشكل أكثر دقة وفعالية. علاوة على ذلك، مع تزايد المنافسة بين المؤسسات في السوق العالمي، أصبح من الضروري تبني الأدوات الرقمية التي تسهم في تحسين الأداء. تأتي هذه الدراسة لتقديم حلول مبتكرة وتطبيقات عملية يمكن للشركات اعتمادها لتعزيز أدائها وتحقيق عائد أعلى على الاستثمار (ROI) من خلال استخدام الأتمتة بشكل استراتيجي وذكي.

أهداف الدراسة:
تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق فهم عميق لدور أتمتة التسويق الرقمي في تحسين الحملات التسويقية من خلال مجموعة من الأهداف المحددة.
أولاً، تسعى الدراسة إلى تقييم الدور الدقيق للأتمتة في تعزيز فعالية استراتيجيات التسويق. يشمل ذلك فهم كيفية استفادة الشركات من الأدوات الآلية لتحسين إنتاجية العمليات التسويقية، استهداف المحتوى بشكل أكثر دقة، وتوفير الوقت والتكاليف.
ثانيًا، تهدف إلى تحليل الإيجابيات والسلبيات المرتبطة بالأتمتة، خاصة فيما يتعلق بزيادة تفاعل الجمهور المستهدف. سيتم التركيز على دور تخصيص الرسائل التسويقية وتأثيرها المباشر على زيادة الاهتمام بالمنتجات والخدمات.
ثالثًا، تسعى الدراسة إلى تقييم تأثير الأتمتة على العائد على الاستثمار في الحملات التسويقية، مع التركيز على تحسين الكفاءة التشغيلية وتقليل الأعباء.
رابعًا، تهدف إلى مقارنة أداء الحملات التسويقية المؤتمتة مع الحملات التقليدية، لتحديد الفروقات الواضحة بينهما وتقييم أفضلية كل منهما وفقًا لمعايير الأداء والتفاعل.
وأخيرًا، ستقدم الدراسة نظرة شاملة على أنواع الأتمتة في التسويق الرقمي، مثل منصات البريد الإلكتروني وأدوات تسويق المحتوى. كما ستتناول المشاكل المحتملة التي قد تواجهها الشركات أثناء تطبيق الأتمتة، مع تقديم توصيات لمساعدتها على تحقيق الاستفادة القصوى من هذه التقنيات.
.
الهدف النهائي من الدراسة:
تعد أتمتة التسويق عالية الجودة في أي منظمة أو شركة كطلب لعصر جديد ضرورة تسعى لها هذه الصناعة والسوق. حيث يشهد على النتائج التي تحققت من خلال البحث واستخدام البيانات توصيات مستندة إلى الأدلة توضح النهج الذي يمكن أن تتبعه المنظمات والشركات في عصر جديد من التعرف على وتحديد الجودة والفعالية التي يمكن أن يحافظوا عليها في الحملات التسويقية.

تساؤلات الدراسة:
· إعادة النظر في متغير الأتمتة في التسويق الرقمي - كيف يؤثر في أداء كفاءة الحملات التسويقية؟
· استخدام أدوات الأتمتة → لزيادة التفاعل → مع جمهورك المستهدف → وتحسين معدلات التفاعل.
· هل يقدم العائد على الاستثمار من المصادر التقليدية أداءً أفضل بالمقارنة مع ما توفره الأتمتة للتسويق عبر الإنترنت؟
· كيف تختلف الكفاءة التشغيلية والنتائج بين الحملات التسويقية المؤتمتة والتقليدية؟
· ما هي أكبر الحواجز التي تواجهها المنظمات فيما يتعلق بالأتمتة في مجال التسويق الرقمي؟ وكيف يمكن التغلب عليها؟
· هنا بعض الخطوات العملية التي ستساعدك على التحضير للاستخدام المستقبلي لأدوات الأتمتة في الحملات التسويقية.
مفاهيم الدراسة:
1- التسويق الرقمي الآلي : 
يعني أتمتة التسويق برمجيات الحاسوب المصممة لأتمتة المهام التسويقية المتكررة مثل إرسال الرسائل الإلكترونية، وتخصيص وإدارة الحملات، والتفاعل التلقائي مع العملاء. إنها فعّالة من حيث التكلفة والوقت؛ لأنها تحسّن الكفاءة التشغيلية من خلال أتمتة العملية وتخصيص الرسائل. على سبيل المثال، هناك أدوات مختلفة مثل Mailchimp وHubSpot وMarketo، والتي تلغي الحاجة إلى القلق بشأن إنشاء حملات آلية مؤتمتة بنفسك تستهدف العملاء بناءً على سلوكهم واهتماماتهم.

2- كفاءة الحملة ملاحظة:
 يُقَاس أداء الحملة بشكل رئيسي بناءً على مدى فعالية التكلفة والوقت في تحقيق أهدافها بالنتائج الملموسة (مثل معدل التفاعل العالي، العائد الإيجابي على الاستثمار، إلخ.). الهدف: يجب أن تكون كفاءة الحملة مرتبطة مباشرة باستخدامها الأمثل لتعظيم الموارد المتاحة. لذلك، وصفت حساب الكفاءة بأهم مقياس لتقييم نجاح أو فشل الحملة. كيفية التأثير: يمكن تخصيص عدد محدد من الرسائل بناءً على الاقتراحات المقدمة مع هذا النهج، لأنها تضمن توقيتاً مناسباً واستهداف الجمهور الأمثل للحصول على الاستجابة.

3- تفاعل الجمهور التعريف: 
تفاعل الجمهور هو كيفية استجابة الجمهور المستهدف للحملات التسويقية، ويُقَاس بعدد النقرات، والتفاعل مع المحتوى، والمشاركة. الأهمية: يعتبر تفاعل الزائرين - كل من الكمية ومدة التفاعل مع الرسائل التسويقية للشركة - مؤشرًا على فعالية الرسائل التسويقية ودليل على حملة قادرة على جذب وتحفيز الجمهور المعني لاتخاذ الإجراءات اللازمة. مؤشرات القياس: معدل النقر (CTR)، معدل التحويل، معدل الاحتفاظ بالصفحة، وتكرار التفاعل.
4- العائد على الاستثمار (ROI) التعريف: 
ببساطة، العائد على الاستثمار هو الربح المحقق من الحملة التسويقية مقابل ما أنفقته. 
لماذا يهم: يعكس العائد على الاستثمار ربح الحملة بالنسبة إلى تكاليف تشغيلها، ويستخدم لتقييم الجدوى المالية للحملة
. طريقة الحساب: (ربح الحملة - تكلفة الحملة) ÷ تكلفة الحملة * 100%

5- القيام بالأشياء بالطريقة التقليدية مقابل التقنيات الجديدة في التسويق التعريف:
 تستخدم أتمتة التسويق البرمجيات لأتمتة مهام التسويق، بينما يتضمن التسويق التقليدي التنفيذ اليدوي للأنشطة التسويقية (مثل توزيع الإعلانات وتحليل البيانات). 
لماذا يتم: توضيح الفوائد والعيوب للأتمتة يساعدنا إلى حد بعيد في فهم تأثيرها في كفاءة الحملة مقارنة بالتسويق التقليدي.
  الفرق: تساعد أتمتة التسويق في زيادة التفاعل، وتوفير الوقت عند تنفيذ مهام العمل، وزيادة القدرة على جعل الرسالة أكثر تخصيصًا في أثناء مراقبتها في الوقت الفعلي.

6- حالة أتمتة التسويق الرقمي التعريف:
 يشير هذا إلى التحديات التي تواجهها الشركات عند تنفيذ الأتمتة مثل قيود التخصيص، التكاليف الأولية للأدوات والمهارات التقنية الضرورية.
 الأهمية: يجب معالجة هذه التحديات بحيث تتمكن المنظمات من صياغة استراتيجيات ناجحة للتعامل معها لضمان نجاح عملية الأتمتة.


فروض الدراسة:
 مجموعة من الفروض التي تختبر العلاقة بين متغيرين، وتتناسب مع موضوع الدراسة:
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي وزيادة كفاءة الحملات التسويقية.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أتمتة التسويق الرقمي وتحسين دقة استهداف الجمهور في الحملات الإعلانية.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تطبيق البيانات الضخمة في استراتيجيات التسويق الرقمي وزيادة فعالية الحملات التسويقية.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تخصيص المحتوى باستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي وزيادة معدلات التفاعل مع المحتوى الإعلاني.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام التحليلات التنبؤية في التسويق الرقمي وتحسين عائد الاستثمار للحملات الإعلانية.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين دمج روبوتات المحادثة في استراتيجيات التسويق الرقمي وتعزيز تجربة العملاء.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام التسعير الديناميكي في التسويق الرقمي وزيادة المبيعات.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أتمتة التسويق الرقمي وتقليل التكاليف التشغيلية للحملات التسويقية.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي لتحليل سلوك العملاء وتحسين استراتيجيات التسويق المستهدفة.
· توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تطبيق أتمتة العمليات التسويقية وزيادة كفاءة إدارة الوقت في تنفيذ الحملات الإعلانية.


النتائج المتوقعة:
· تحسين كفاءة الحملات التسويقية: من المتوقع أن تُظهر النتائج أن استخدام الذكاء الاصطناعي وأدوات الأتمتة يسهم بشكل كبير في تحسين كفاءة الحملات التسويقية، من خلال تقليل التكاليف التشغيلية وتسريع العمليات التسويقية.
· زيادة العائد على الاستثمار: يُتوقع أن تؤدي تقنيات الذكاء الاصطناعي إلى تحقيق عوائد استثمار أعلى للشركات، نظرًا لدقتها في تخصيص المحتوى واستهداف الجمهور بفعالية.
· تحسين دقة استهداف الجمهور: تشير النتائج المتوقعة إلى أن استخدام التحليلات التنبؤية والبيانات الضخمة يعزز دقة استهداف الحملات، مما يؤدي إلى تفاعل أكبر وزيادة في معدلات التحويل.
· تعزيز تجربة العملاء: يُتوقع أن تسهم أدوات الذكاء الاصطناعي، مثل روبوتات المحادثة والتخصيص، في تحسين تجربة العملاء من خلال تقديم محتوى أكثر ملاءمة وتفاعلات فورية.
· اكتساب ميزة تنافسية: يُتوقع أن تتمكن الشركات التي تتبنى تقنيات الذكاء الاصطناعي من اكتساب ميزة تنافسية قوية في السوق، من خلال تقديم حملات إعلانية أكثر فعالية واستجابة لاحتياجات العملاء.
· التحديات المرتبطة بالتكلفة والتبني: من المحتمل أن تشير النتائج إلى وجود تحديات مرتبطة بتكاليف تنفيذ هذه التقنيات والحاجة إلى تدريب الموظفين، خاصة بالنسبة للشركات الصغيرة والمتوسطة.

استبيان: تأثير أتمتة التسويق الرقمي على كفاءة الحملات التسويقية
أهداف الدراسة:
1- تحليل أثر أتمتة التسويق الرقمي على تحسين كفاءة الحملات التسويقية من حيث الاستهداف والتفاعل مع الجمهور.
2-  تقييم التكلفة التشغيلية للحملات المؤتمتة مقارنة بالحملات التقليدية.
3-  تحديد التحديات التي تواجه المستخدمين عند تطبيق أدوات الأتمتة في التسويق الرقمي.
4- اقتراح توصيات عملية لتطوير أدوات الأتمتة بما يتماشى مع متطلبات السوق وتحقيق الأهداف التسويقية.
تساؤلات الدراسة
1-  ما مدى تأثير أتمتة التسويق الرقمي على دقة استهداف العملاء وكفاءة الحملات التسويقية؟
2-  هل الحملات المؤتمتة تحقق تفاعلاً أكبر مع الجمهور مقارنة بالحملات التقليدية؟
3- ما أبرز التحديات التي يواجهها المستخدمون عند اعتماد أدوات الأتمتة؟
4-  كيف يمكن تطوير أدوات الأتمتة لتعزيز فعاليتها وكفاءتها في الحملات التسويقية؟
فرضيات الدراسة
1- الحملات التسويقية المؤتمتة تتميز بكفاءة أعلى في الاستهداف مقارنة بالحملات التقليدية.
2- أتمتة العمليات التسويقية تؤدي إلى تحسين التفاعل مع الجمهور وتقليل التكاليف التشغيلية.
3- تواجه أدوات الأتمتة تحديات تتعلق بالتكلفة والمعرفة التقنية، مما يؤثر في كفاءتها.
النظرية المرتبطة بالدراسة:
تعتمد الدراسة على نظرية الأتمتة في التسويق الرقمي، التي تشير إلى أن استخدام التقنيات الحديثة مثل الذكاء الاصطناعي وأتمتة العمليات يمكن أن يعزز من كفاءة الحملات التسويقية من خلال تحسين استهداف الجمهور، تقليل الوقت والجهد المبذول، وخفض التكاليف التشغيلية. وتستند هذه النظرية إلى فرضية أن الأتمتة ليست فقط أداة تسويقية، بل استراتيجية تعيد تشكيل طريقة تنفيذ الحملات.

المعلومات الديمغرافية:
الجنس
نجد أن عدد الذكور يبلغ 53، وهو ما يمثل النسبة الكبرى و80.3% من الإجمالي، بينما عدد الإناث هو 13، وهو ما يمثل 19.7% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	الجنس
	أنثى
	13
	19.7

	
	ذكر
	53
	80.3

	
	العدد الكلي
	66
	100.0








العمر
نجد أن الفئة العمرية من 31 إلى 40 سنة تشكل النسبة الأكبر، حيث يبلغ عددهم 25 شخصًا، وهو ما يمثل 37.9% من الإجمالي. يليها الفئة العمرية لأكثر من 40 سنة بعدد 24 شخصًا، وهو ما يمثل 36.4% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	العمر
	غير معروف
	5
	7.6

	
	أقل من 20 سنة
	1
	1.5

	
	من 21 إلى 30 سنة
	11
	16.7

	
	من 31 إلى 40 سنة
	25
	37.9

	
	أكثر من 40 سنة
	24
	36.4

	
	العدد الكلي
	66
	100.0




المستوى التعليمي
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص يحملون شهادة بكالوريوس، حيث يبلغ عددهم 32 شخصًا، وهو ما يمثل 48.5% من الإجمالي. يليها الفئة الحاصلة على دبلوم بعدد 16 شخصًا، وهو ما يمثل 24.2% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	المستوى التعليمي
	بكالوريوس
	32
	48.5

	
	ثانوي
	13
	19.7

	
	دبلوم
	16
	24.2

	
	ماجستير أو أعلى
	5
	7.6

	
	العدد الكلي
	66
	100.0


الدخل الشهري بالريال السعودي
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص يتراوح دخلهم بين 10000 و20000، حيث يبلغ عددهم 26 شخصًا، وهو ما يمثل 39.4% من الإجمالي. يليها الفئة التي يقل دخلها عن 3000 بعدد 17 شخصًا، وهو ما يمثل 25.8% من الإجمالي.
	
	العدد
	النسبة المئوية

	الدخل
	غير معروف
	1
	1.5

	
	أقل من 3000
	17
	25.8

	
	من 3000 إلى 10000
	14
	21.2

	
	من 10000إلى 20000
	26
	39.4

	
	أكثر من 20000
	8
	12.1

	
	العدد الكلي
	66
	100.0



سنوات الخبرة في العمل بالتسويق الرقمي
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص لديهم أقل من سنة من الخبرة، حيث يبلغ عددهم 41 شخصًا، وهو ما يمثل 62.1% من الإجمالي. يليها الفئة التي لديها من سنة إلى 5 سنوات من الخبرة بعدد 11 شخصًا، وهو ما يمثل 16.7% من الإجمالي.
	
	العدد
	النسبة المئوية

	سنوات الخبرة
	غير معروف
	1
	1.5

	
	اقل من سنة
	41
	62.1

	
	من سنة  إلى 5 سنوات
	11
	16.7

	
	من 5 سنوات  إلى 10 سنوات
	3
	4.5

	
	أكثر من 10 سنوات
	10
	15.2

	
	العدد الكلي
	66
	100.0


الاستخدام اليومي للإنترنت
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص يستخدمون الإنترنت يوميًا لمدة تتراوح بين 3 إلى 8 ساعات، حيث يبلغ عددهم 32 شخصًا، وهو ما يمثل 48.5% من الإجمالي. يليها الفئة التي تستخدم الإنترنت لأكثر من 8 ساعات يوميًا بعدد 18 شخصًا، وهو ما يمثل 27.3% من الإجمالي.
	
	العدد
	النسبة المئوية

	الاستخدام اليومي للإنترنت

	أقل من ساعة
	1
	1.5

	
	من ساعة إلى 3 ساعات
	15
	22.7

	
	من 3 إلى 8 ساعات
	32
	48.5

	
	أكثر من 8 ساعات
	18
	27.3

	
	العدد الكلي
	66
	100.0



ما هي القنوات الرقمية التي تفضل استخدامها للتسويق؟
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص يفضلون استخدام وسائل التواصل الاجتماعي (مثل Facebook وInstagram) كقنوات رقمية، حيث يبلغ عددهم 42 شخصًا، وهو ما يمثل 63.6% من الإجمالي. يليها البريد الإلكتروني ووسائل أخرى بعدد 10 أشخاص لكل منهما، وهو ما يمثل 15.2% من الإجمالي لكل فئة.
	
	العدد
	النسبة المئوية

	القنوات الرقمية المفضلة
	الإعلانات المدفوعة Google Ads، Facebook Ads
	4
	6.1

	
	البريد الإلكتروني
	10
	15.2

	
	وسائل التواصل الاجتماعي Facebook، Instagram، إلخ.
	42
	63.6

	
	أخرى
	10
	15.2

	
	العدد الكلي
	66
	100.0



إلى أي مدى ترى أن الأتمتة تساهم في تحسين كفاءة التسويق؟
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص يرون أن الأتمتة تساهم في تحسين كفاءة التسويق بدرجة كبيرة، حيث يبلغ عددهم 27 شخصًا، وهو ما يمثل 41.5% من الإجمالي. يليها الفئة التي ترى أن الأتمتة تساهم بدرجة كبيرة جدًا بعدد 19 شخصًا، وهو ما يمثل 29.2% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	إلى أي مدى ترى أن الأتمتة تساهم في تحسين كفاءة التسويق؟

	بدرجة ضعيفة
	3
	4.6

	
	إلى حد ما
	16
	24.6

	
	بدرجة كبيرة
	27
	41.5

	
	بدرجة كبيرة جدا
	19
	29.2

	
	العدد الكلي
	65
	100.0



ما الأداة الأكثر استخدامًا في حملاتك التسويقية؟
نجد أن الأداة الأكثر استخدامًا في الحملات التسويقية هي تخصيص الرسائل، حيث يستخدمها 22 شخصًا، وهو ما يمثل 33.3% من الإجمالي. يليها أدوات تحليل البيانات بعدد 20 شخصًا، وهو ما يمثل 30.3% من الإجمالي.
	
	العدد
	النسبة المئوية

	ما الأداة الأكثر استخدامًا في حملاتك التسويقية؟

	غير معروف
	2
	3.0

	
	أدوات تحليل البيانات
	20
	30.3

	
	تخصيص الرسائل
	22
	33.3

	
	روبوتات المحادثة
	12
	18.2

	
	أخرى
	10
	15.2

	
	العدد الكلي
	66
	100.0


إلى أي مدى تسهم الحملات المؤتمتة في تحسين الاستهداف؟
أن الفئة الأكبر من الأشخاص يرون أن الحملات المؤتمتة تسهم في تحسين الاستهداف بدرجة كبيرة، حيث يبلغ عددهم 22 شخصًا، وهو ما يمثل 34.4% من الإجمالي. يليها الفئة التي ترى أن الحملات المؤتمتة تسهم بدرجة كبيرة جدًا بعدد 19 شخصًا، وهو ما يمثل 29.7% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	إلى أي مدى تسهم الحملات المؤتمتة في تحسين الاستهداف؟

	لا تسهم
	2
	3.1

	
	بدرجة ضعيفة
	1
	1.6

	
	إلى حد ما
	20
	31.3

	
	بدرجة كبيرة
	22
	34.4

	
	بدرجة كبيرة جدا
	19
	29.7

	
	العدد الكلي
	64
	100.0



كيف تقيم التفاعل مع الجمهور في الحملات المؤتمتة مقارنة بالتقليدية؟
أن الفئة الأكبر من الأشخاص يرون أن التفاعل مع الجمهور في الحملات المؤتمتة أفضل بكثير مقارنة بالتقليدية، حيث يبلغ عددهم 25 شخصًا، وهو ما يمثل 38.5% من الإجمالي. يليها الفئة التي ترى أن التفاعل أفضل قليلاً بعدد 22 شخصًا، وهو ما يمثل 33.8% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	كيف تقيم التفاعل مع الجمهور في الحملات المؤتمتة مقارنة بالتقليدية؟

	أسوأ قليلا
	1
	1.5

	
	متساوي
	17
	26.2

	
	أفضل قليلا
	22
	33.8

	
	أفضل بكثير
	25
	38.5

	
	العدد الكلي
	65
	100.0


ما رأيك في التكلفة التشغيلية للحملات المؤتمتة؟
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص يرون أن التكلفة التشغيلية للحملات المؤتمتة مرتفعة، حيث يبلغ عددهم 32 شخصًا، وهو ما يمثل 50.8% من الإجمالي. يليها الفئة التي ترى أن التكلفة متوسطة بعدد 18 شخصًا، وهو ما يمثل 28.6% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	ما رأيك في التكلفة التشغيلية للحملات المؤتمتة؟

	مرتفعة جدا
	11
	17.5

	
	مرتفعة
	32
	50.8

	
	متوسطة
	18
	28.6

	
	منخفضة
	2
	3.2

	
	العدد الكلي
	63
	100.0






هل ترى أن أتمتة الحملات التسويقية تسهم في تقليل الوقت اللازم لتنفيذها؟
أن الفئة الأكبر من الأشخاص يرون أن أتمتة الحملات التسويقية تسهم في تقليل الوقت اللازم لتنفيذها بشكل كبير، حيث يبلغ عددهم 34 شخصًا، وهو ما يمثل 52.3% من الإجمالي. يليها الفئة التي ترى أن الأتمتة تسهم في تقليل الوقت بشكل كبير جدًا بعدد 17 شخصًا، وهو ما يمثل 26.2% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	هل ترى أن أتمتة الحملات التسويقية تسهم في تقليل الوقت اللازم لتنفيذها؟

	لا
	3
	4.6

	
	إلى حد ما
	11
	16.9

	
	نعم بشكل كبير
	34
	52.3

	
	نعم بشكل كبير جدا
	17
	26.2

	
	العدد الكلي
	65
	100.0



ما التحديات التي تواجهك عند استخدام أدوات الأتمتة؟
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص يرون أن نقص المعرفة التقنية هو التحدي الأكبر عند استخدام أدوات الأتمتة، حيث يبلغ عددهم 25 شخصًا، وهو ما يمثل 37.9% من الإجمالي. يليها التكلفة العالية بعدد 19 شخصًا، وهو ما يمثل 28.8% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	ما التحديات التي تواجهك عند استخدام أدوات الأتمتة؟

	غير معروف
	1
	1.5

	
	التكلفة العالية
	19
	28.8

	
	صعوبة تخصيص المحتوى
	11
	16.7

	
	عدم القدرة على قياس النتائج بدقة
	7
	10.6

	
	نقص المعرفة التقنية
	25
	37.9

	
	أخرى
	3
	4.5

	
	العدد الكلي
	66
	100.0



برأيك، ما الذي يمكن تطويره في أدوات الأتمتة لتكون أكثر فعالية؟
أن الفئة الأكبر من الأشخاص يرون أن خفض التكاليف هو التطوير الأكثر فعالية المطلوب في أدوات الأتمتة، حيث يبلغ عددهم 23 شخصًا، وهو ما يمثل 34.8% من الإجمالي. يليها تحسين سهولة الاستخدام بعدد 19 شخصًا، وهو ما يمثل 28.8% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	برأيك، ما الذي يمكن تطويره في أدوات الأتمتة لتكون أكثر فعالية؟

	إضافة ميزات لتحليل البيانات بشكل أكثر دقة
	4
	6.1

	
	تحسين سهولة الاستخدام
	19
	28.8

	
	تعزيز إمكانية تخصيص الحملات
	2
	3.0

	
	تقديم دعم فني وتقني متكامل
	18
	27.3

	
	خفض التكاليف
	23
	34.8

	
	العدد الكلي
	66
	100.0




هل لديك اقتراحات لتحسين الحملات المؤتمتة في شركتك أو مؤسستك؟
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص يقترحون زيادة تدريب الموظفين على استخدام الأدوات لتحسين الحملات المؤتمتة، حيث يبلغ عددهم 24 شخصًا، وهو ما يمثل 36.4% من الإجمالي. يليها تحسين التواصل مع العملاء أثناء الحملات بعدد 15 شخصًا، وهو ما يمثل 22.7% من الإجمالي.
	
	العدد
	النسبة المئوية

	هل لديك اقتراحات لتحسين الحملات المؤتمتة في شركتك أو مؤسستك؟

	استخدام أدوات تحليل أكثر شمولية
	9
	13.6

	
	التركيز على جودة المحتوى المؤتمت
	14
	21.2

	
	تحسين التواصل مع العملاء أثناء الحملات
	15
	22.7

	
	زيادة تدريب الموظفين على استخدام الأدوات
	24
	36.4

	
	أخرى
	4
	6.1

	
	العدد الكلي
	66
	100.0



ما تقييمك العام لكفاءة الأتمتة في تحقيق أهداف الحملات التسويقية؟
أن الفئة الأكبر من الأشخاص يرون أن الأتمتة فعالة في تحقيق أهداف الحملات التسويقية، حيث يبلغ عددهم 33 شخصًا، وهو ما يمثل 50.0% من الإجمالي. يليها الفئة التي ترى أن الأتمتة فعالة جدًا بعدد 15 شخصًا، وهو ما يمثل 22.7% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	ما تقييمك العام لكفاءة الأتمتة في تحقيق أهداف الحملات التسويقية؟

	غير فعالة تماما
	2
	3.0

	
	محايدة
	16
	24.2

	
	فعالة
	33
	50.0

	
	فعالة جدا
	15
	22.7

	
	العدد الكلي
	66
	100.0



ما سمات استخدام أدوات الأتمتة في حملات التسويق الرقمي؟
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص يرون أن استخدام أدوات الأتمتة في حملات التسويق الرقمي يزيد من دقة استهداف الجمهور، حيث يبلغ عددهم 22 شخصًا، وهو ما يمثل 33.3% من الإجمالي. يليها الفئة التي ترى أن الأتمتة تسهم في تقليل التكاليف التشغيلية بعدد 20 شخصًا، وهو ما يمثل 30.3% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	ما سمات استخدام أدوات الأتمتة في حملات التسويق الرقمي؟

	غير معروف
	1
	1.5

	
	تحسين تجربة المستخدم
	5
	7.6

	
	تحسين كفاءة إدارة الوقت
	16
	24.2

	
	تسهيل قياس وتحليل الأداء
	2
	3.0

	
	تقليل التكاليف التشغيلية
	20
	30.3

	
	زيادة دقة استهداف الجمهور
	22
	33.3

	
	العدد الكلي
	66
	100.0


ما مميزات أتمتة حملات التسويق؟
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص يرون أن أتمتة حملات التسويق توفر الوقت والجهد في إعداد الحملات، حيث يبلغ عددهم 30 شخصًا، وهو ما يمثل 45.5% من الإجمالي. يليها الفئة التي ترى أن الأتمتة تحسن معدل الاستجابة من الجمهور المستهدف بعدد 15 شخصًا، وهو ما يمثل 22.7% من الإجمالي
	
	العدد
	النسبة المئوية

	ما مميزات أتمتة حملات التسويق؟

	غير معروف
	2
	3.0

	
	القدرة على تخصيص المحتوى بناءً على بيانات المستخدمين
	7
	10.6

	
	تحسين التفاعل مع العماء في الوقت الفعلي
	3
	4.5

	
	تحسين معدل الاستجابة من الجمهور المستهدف
	15
	22.7

	
	توفير الوقت والجهد في إعداد الحملات
	30
	45.5

	
	زيادة عائد الاستثمار (ROI)
	9
	13.6

	
	Total
	66
	100.0




ما دور الأتمتة في تخصيص المحتوى للمستخدم؟
نجد أن الفئة الأكبر من الأشخاص يرون أن دور الأتمتة في تخصيص المحتوى للمستخدم يتمثل في تقديم توصيات منتجات تناسب احتياجات العميل، حيث يبلغ عددهم 25 شخصًا، وهو ما يمثل 37.9% من الإجمالي. يليها إرسال رسائل مخصصة بناءً على سلوك المستخدم بعدد 19 شخصًا، وهو ما يمثل 28.8% من الإجمالي

	
	العدد
	النسبة المئوية

	ما دور الأتمتة في تخصيص المحتوى للمستخدم؟

	غير معروف
	1
	1.5

	
	إرسال رسائل مخصصة بناءً على سلوك المستخدم
	19
	28.8

	
	تحسين تجربة المستخدم من خلال تخصيص الإعلانات
	13
	19.7

	
	تعزيز التفاعل مع المستخدمين
	6
	9.1

	
	تقديم توصيات منتجات تناسب احتياجات العميل
	25
	37.9

	
	زيادة الولاء للعلامة التجارية
	2
	3.0

	
	العدد الكلي
	66
	100.0



اختبارات المصداقية والثبات: (كرونباخ ألفا)
تم إجراء الاختبار لستة أسئلة والتي كانت على شكل معيار متعدد وهي كالتالي:
· إلى أي مدى ترى أن الأتمتة تساهم في تحسين كفاءة التسويق؟
· إلى أي مدى تسهم الحملات المؤتمتة في تحسين الاستهداف؟
· كيف تقيم التفاعل مع الجمهور في الحملات المؤتمتة مقارنة بالتقليدية؟
· ما رأيك في التكلفة التشغيلية للحملات المؤتمتة؟
· هل ترى أن أتمتة الحملات التسويقية تسهم في تقليل الوقت اللازم لتنفيذها؟
· ما تقييمك العام لكفاءة الأتمتة في تحقيق أهداف الحملات التسويقية؟
وأظهرت النتيجة نسبة 70.5% وهي نسبة مقبولة من أجل اختبارات الثبات والمصداقية 
	اختبار المصداقية

	اختبار كرونباخ ألفا
	عدد العبارات المدروسة

	.705
	6


اختبار الفرضيات 
الفرضية الأولى: الحملات التسويقية المؤتمتة تتميز بكفاءة أعلى في الاستهداف مقارنة بالحملات التقليدية:
من أجل الإجابة على هذا السؤال تمت دراسة "إلى أي مدى تسهم الحملات المؤتمتة في تحسين الاستهداف؟" وتم إجراء اختبار ت لعينة واحدة باعتبار ان القيمة الوسطية هي "إلى حد ما"
	اختبار ت لعينة واحدة

	
	العدد
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	متوسط الخطأ المعياري

	إلى أي مدى تسهم الحملات المؤتمتة في تحسين الاستهداف؟
	64
	3.86
	.974
	.122




	اختبار ت لعينة واحدة

	
	القيمة الوسطية = 3 (إلى حد ما)

	
	قيمة ت
	درجات الحرية
	الأهمية الإحصائية
	متوسط الفروق
	95% مجال الثقة

	
	
	
	
	
	الأدنى
	الأعلى

	إلى أي مدى تسهم الحملات المؤتمتة في تحسين الاستهداف؟
	7.060
	63
	.000
	.859
	.62
	1.10



وقد أظهرت النتيجة وجود فرق إحصائي عن القيمة الوسطية وأن العينة ترى أن الاتمتة تحسن الاستهداف بدرجة كبيرة


الفرضية الثانية: أتمتة العمليات التسويقية تؤدي إلى تحسين التفاعل مع الجمهور وتقليل التكاليف التشغيلية:
من أجل الإجابة على هذا السؤال تمت دراسة " كيف تقيم التفاعل مع الجمهور في الحملات المؤتمتة مقارنة بالتقليدية " وتم إجراء اختبار ت لعينة واحدة باعتبار ان القيمة الوسطية هي "متساوي"

	اختبار ت لعينة واحدة

	
	العدد
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	متوسط الخطأ المعياري

	كيف تقيم التفاعل مع الجمهور في الحملات المؤتمتة مقارنة بالتقليدية؟
	65
	4.09
	.843
	.105



	اختبار ت لعينة واحدة

	
	القيمة الوسطية = 3 (متساوي)

	
	قيمة ت
	درجات الحرية
	الأهمية الإحصائية
	متوسط الفروق
	95% مجال الثقة

	
	
	
	
	
	الأدنى
	الأعلى

	كيف تقيم التفاعل مع الجمهور في الحملات المؤتمتة مقارنة بالتقليدية؟
	10.451
	64
	.000
	1.092
	.88
	1.30



وقد أظهرت النتيجة وجود فرق إحصائي عن القيمة الوسطية وأن العينة ترى أن التفاعل هو أفضل قليلا مع الجمهور في الحملات المؤتمتة مقارنة بالتقليدية



الفرضية الثالثة: تواجه أدوات الأتمتة تحديات تتعلق بالتكلفة والمعرفة التقنية، مما يؤثر على كفاءتها:
من أجل الإجابة على هذا السؤال تمت دراسة " ما رأيك في التكلفة التشغيلية للحملات المؤتمتة " وتم إجراء اختبار ت لعينة واحدة  باعتبار ان القيمة الوسطية هي "متوسطة" كما تمت دراسة " هل ترى أن أتمتة الحملات التسويقية تسهم في تقليل الوقت اللازم لتنفيذها " وتم إجراء اختبار ت لعينة واحدة باعتبار ان القيمة الوسطية هي "إلى حد ما"
	
اختبار ت لعينة واحدة

	
	العدد
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	متوسط الخطأ المعياري

	ما رأيك في التكلفة التشغيلية للحملات المؤتمتة؟
	63
	2.17
	.752
	.095



	
اختبار ت لعينة واحدة

	
	القيمة الوسطية = 3 (متوسطة)

	
	قيمة ت
	درجات الحرية
	الأهمية الإحصائية
	متوسط الفروق
	95% مجال الثقة

	
	
	
	
	
	الأدنى
	الأعلى

	ما رأيك في التكلفة التشغيلية للحملات المؤتمتة؟
	-8.710-
	62
	.000
	-.825-
	-1.01-
	-.64-


وقد أظهرت النتيجة وجود فرق إحصائي عن القيمة الوسطية وأن العينة ترى أن التكلفة التشغيلية للحملات المؤتمتة هي مرتفعة
	اختبار ت لعينة واحدة:

	
	العدد
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	متوسط الخطأ المعياري

	هل ترى أن أتمتة الحملات التسويقية تسهم في تقليل الوقت اللازم لتنفيذها؟
	65
	3.00
	.791
	.098



	اختبار ت لعينة واحدة



	
	القيمة الوسطية = 2 (إلى حد ما)

	
	قيمة ت
	درجات الحرية
	الأهمية الإحصائية
	متوسط الفروق
	95% مجال الثقة

	
	
	
	
	
	الأدنى
	الأعلى

	هل ترى أن أتمتة الحملات التسويقية تسهم في تقليل الوقت اللازم لتنفيذها؟
	10.198
	64
	.000
	1.000
	.80
	1.20



وقد أظهرت النتيجة وجود فرق إحصائي عن القيمة الوسطية وأن العينة ترى أن أتمتة الحملات التسويقية تسهم في تقليل الوقت اللازم لتنفيذها بشكل كبير.
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الملاحق: 
المعلومات الأساسية (السمات الديموغرافية للمبحوثين)
1- الجنس:
☐  ذكر
☐  أنثى
2- العمر:
☐  أقل من 20 سنة
☐  من 21 إلى 30 سنة
☐  من 31 إلى 40 سنة
☐  أكثر من 40 سنة
3- المستوى التعليمي:
☐  ثانوي
☐  دبلوم
☐  بكالوريوس
☐  ماجستير أو أعلى
4-  الدخل الشهري (بالريال):
☐  أقل من 3000
☐  من 3000 إلى 6000
☐  من 6001 إلى 10000
☐  أكثر من 10000
5- سنوات الخبرة في العمل بالتسويق الرقمي:
☐  أقل من سنة
☐  من سنة إلى 5 سنوات
☐  من 5 سنوات إلى 10 سنوات
☐  أكثر من 10 سنوات
المحور الأول: استخدام الأدوات الرقمية والأتمتة في التسويق
1- كم مرة تستخدم الإنترنت يوميًا؟
☐  أقل من ساعة
☐  من ساعة إلى 3 ساعات
☐  من 3 إلى 5 ساعات
☐  أكثر من 5 ساعات
2-  ما هي القنوات الرقمية التي تفضل استخدامها للتسويق؟
☐  البريد الإلكتروني
☐  وسائل التواصل الاجتماعي Facebook، Instagram، إلخ. 
☐ الإعلانات المدفوعةGoogle Ads، Facebook Ads
☐  أخرى (يرجى التحديد): ___________
3-  إلى أي مدى ترى أن الأتمتة تساهم في تحسين كفاءة التسويق؟
☐  بدرجة كبيرة جدًا
☐  بدرجة كبيرة
☐  إلى حد ما
☐  بدرجة ضعيفة
☐  لا تؤثر
4-  ما الأداة الأكثر استخدامًا في حملاتك التسويقية؟
☐  روبوتات المحادثة
☐  تخصيص الرسائل
☐  أدوات تحليل البيانات
☐  أخرى (يرجى التحديد): ___________
المحور الثاني: تقييم كفاءة الحملات المؤتمتة مقارنة بالتقليدية
1-  إلى أي مدى تسهم الحملات المؤتمتة في تحسين الاستهداف؟
☐  بدرجة كبيرة جدًا
☐  بدرجة كبيرة
☐ إلى حد ما
☐ بدرجة ضعيفة
☐ لا تسهم
2- كيف تقيم التفاعل مع الجمهور في الحملات المؤتمتة مقارنة بالتقليدية؟
☐  أفضل بكثير
☐  أفضل قليلاً
☐ متساوي
☐  أسوأ قليلاً
☐ أسوأ بكثير
3- ما رأيك في التكلفة التشغيلية للحملات المؤتمتة؟
☐  مرتفعة جدًا
☐ مرتفعة
☐ متوسطة
☐  منخفضة
4- هل ترى أن أتمتة الحملات التسويقية تسهم في تقليل الوقت اللازم لتنفيذها؟
☐  نعم، بشكل كبير جدًا
☐ نعم، بشكل كبير
☐  إلى حد ما
☐ لا تسهم
المحور الثالث: التحديات والتوصيات
1- ما التحديات التي تواجهك عند استخدام أدوات الأتمتة؟
☐  التكلفة العالية
☐  نقص المعرفة التقنية
☐  صعوبة تخصيص المحتوى
☐  عدم القدرة على قياس النتائج بدقة
☐  أخرى (يرجى التحديد): ___________
2-  برأيك، ما الذي يمكن تطويره في أدوات الأتمتة لتكون أكثر فعالية؟
☐  تحسين سهولة الاستخدام
☐  خفض التكاليف
☐  تقديم دعم فني وتقني متكامل
☐  تعزيز إمكانية تخصيص الحملات
☐  إضافة ميزات لتحليل البيانات بشكل أكثر دقة
3- هل لديك اقتراحات لتحسين الحملات المؤتمتة في شركتك أو مؤسستك؟
☐  زيادة تدريب الموظفين على استخدام الأدوات
☐  تحسين التواصل مع العملاء أثناء الحملات
☐  استخدام أدوات تحليل أكثر شمولية
☐  التركيز على جودة المحتوى المؤتمت
☐  أخرى (يرجى التحديد): ___________
4- ما تقييمك العام لكفاءة الأتمتة في تحقيق أهداف الحملات التسويقية؟
☐ فعّالة جدًا
☐ فعّالة
☐ محايدة
☐  غير فعّالة
☐ غير فعّالة تمامًا
5- ما سمات استخدام أدوات الأتمتة في حملات التسويق الرقمي؟
· تحسين كفاءة إدارة الوقت.
· تقليل التكاليف التشغيلية.
· زيادة دقة استهداف الجمهور.
· تسهيل قياس وتحليل الأداء.
· تحسين تجربة المستخدم.
ما مميزات أتمتة حملات التسويق؟
· توفير الوقت والجهد في إعداد الحملات.
· تحسين معدل الاستجابة من الجمهور المستهدف.
· زيادة عائد الاستثمار (ROI).
· القدرة على تخصيص المحتوى بناءً على بيانات المستخدمين.
· تحسين التفاعل مع العملاء في الوقت الفعلي.
ما دور الأتمتة في تخصيص المحتوى للمستخدم؟
· إرسال رسائل مخصصة بناءً على سلوك المستخدم.
· تقديم توصيات منتجات تناسب احتياجات العميل.
· تحسين تجربة المستخدم من خلال تخصيص الإعلانات.
· زيادة الولاء للعلامة التجارية.
· تعزيز التفاعل مع المستخدمين.
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