

























الفصل الأول

(المدخل العام للبحث)













1
المقدمة


تخيل لو كان لديك مساعد تسويقي لا ينام، لا يخطئ، ويعرف عملائك أكثر مما يعرفون أنفسهم! هذا الواقع الجديد الذي يقدمه الذكاء الاصطناعي في التسويق ففي عالمنا الذي يتغير بسرعة لم يعد النجاح في التسويق يعتمد فقط على الحدس أو الخبرة
بل أصبح مرتبطًا بقدرتك على استخدام الذكاء الاصطناعي لفهم الجمهور و تحسين الحملات وزيادة المبيعات بطرق غير مسبوقة.

: (Artificial Intelligence AI) تعريف الذكاء الاصطناعي 
الذكاء الاصطناعي هو مجال من مجالات علوم الحاسب يهتم بتصميم أنظمة قادرة على القيام بمهام تتطلب عادةً ذكاءً بشريًا.
 يهدف هذا المجال إلى تطوير برامج وتقنيات تستطيع التعلم من التجربة والتكيّف مع البيانات الجديدة واتخاذ قرارات منطقية وحل المشكلات والتفاعل مع البيئة المحيطة.
يرتكز الذكاء الاصطناعي على عدد من الفروع: من أهمها تعلم الآلة، الذي يمكن الأجهزة من تحسين أدائها بمرور الوقت اعتماداً على البيانات ومعالجة اللغة الطبيعية التي تهدف إلى تمكين الحواسيب من فهم اللغة البشرية والتعامل بها إضافة إلى الرؤية الحاسوبية التي تتيح للأنظمة التعرف على الصور وتحليلها.
تتعدد تطبيقات الذكاء الاصطناعي اليوم فمنها ما يُستخدم في المساعدة الشخصية الرقمية ومنها ما يعتمد عليه في مجالات متقدمة كالتشخيص الطبي وتحليل البيانات الضخمة وتطوير السيارات ذاتية القيادة وحتى في مجالات التعليم والصناعة.

· ما هو التسويق بالذكاء الاصطناعي؟

هو استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق لتحسين وتحليل الاستراتيجيات التسويق، وذلك بما يشمل على التفاعل مع العملاء وتحليل البيانات والعمل على تنفيذ الحملات التسويقية بشكل أكثر ذكاء وكفاءة كما يمكنه معالجة كميات هائلة من البيانات بسرعة ودقة، وإنشاء محتوى قوي ورسائل موجهة تلائم احتياج العملاء.


في ظل التطورات التقنية المتسارعة، بات الذكاء الاصطناعي أحد أبرز التقنيات التي تحدث تحولات في مختلف القطاعات لا سيما في مجال التسويق، أصبح الذكاء الاصطناعي أداة استراتيجية قادرة على تحسين تجربة العميل بفهم احتياجاته بفعالية جيدة وأكثر دقة 
لقد أصبحت تجربة العميل في الوقت الحالي من العوامل الأساسية التي تحدد نجاح المؤسسات واستمرارها، حيث يسعى العميل إلى خدمات سريعة و مخصصة و فعالة ومع تزايد المنافسة بين الشركات وسهولة انتقال العملاء من علامة تجارية إلى اخرى، أصبحت تجربة العميل عنصراً حاسماً في بناء الولاء وتحقيق رضا المستهلك. 
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 أصبح العميل في الزمن الحاضر متطلب للسرعة والدقة أكثر من قبل ومن هنا تبرز الحاجة للجوء لذكاء الاصطناعي. حيث ان له القدرة على تحليل البيانات الضخمة مما يسهم في تحسين التفاعل بين العميل والعلامة التجارية وذلك من خلال أدوات كثيرة منها: الدردشة التفاعلية والتوصيات العملية.


ومن هنا يهدف البحث إلى تسليط الضوء على كيف يمكن للذكاء الاصطناعي أن يساهم فعلياً في تحسين تجربة العميل بواسطة دراسة نظرية تحليلية في مجال التسويق من خلال استعراض مجموعة من التطبيقات وتحليل نماذج توضح كيف لتقنيات الذكاء الاصطناعي أثر في رفع كفاءة التفاعل بين العميل والمؤسسة، وإرضاء العملاء وتعزيز ولائهم. 

كما ان نسبة اعتماد المؤسسات على الذكاء الاصطناعي في التسويق بالسعودية تحديداً  تشهد نمواً واصل إلى معدلات لم تكن متوقعة من قبل حيث بات عنصراً فعالاً في دفع عجلة الأعمال في السعودية وتطوير استراتيجيات تسويقية مبتكرة ومتطورة مما يعزز من قوة وتأثير سوق التسويق السعودي على مستوى واضح وكبير. 

وهناك أنواع من الذكاء الاصطناعي:

الذكاء الاصطناعي الضيق:
 مثل الترجمة التلقائية أو التعرف على الوجه.

الذكاء الاصطناعي العام:
يمكنه أداء أي مهمة فكرية بشرية.

 الذكاء الاصطناعي الفائق:
يتفوق على ذكاء الانسان. 


تطبيقات داعمة للذكاء الاصطناعي: 

· المساعدات الذكية.
· السيارات ذات القيادة الذاتية. 
· التشخيصات الطبية الآلية.
· تحليل البيانات الضخمة.
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· التوجهات الحديثة في تحسين تجربة العميل عبر التقنيات الرقمية:


· استخدام الذكاء الاصطناعي في توصيات المنتجات
من أبرز التطبيقات المستخدمة حالياً هو الخوارزميات الذكية تستخدم في تحليل سلوك المستخدم وتقديم توصيات دقيقة 
وتستخدم في التجارة الإلكترونية مثل Amazon وNetflix

· تحسين محركات البحث للحصول على تجربة أفضل 
 الاهتمام في حصول العميل على تجربة مميزة في تحسين محركات البحث من خلال حصوله على سرعة تحميل للمواقع والحصول على جودة واضحة ودقيقة لا يهدف فقط لزيادة الظهور، ما ينعكس مباشرة على رضا و ولاء العملاء. 

· التحول الرقمي والتكامل بين القنوات
تسعى الشركات إلى تقديم تجربة متكاملة عبر قنوات التواصل من مواقع إلكترونية و تطبيقات و متاجر وايضاً حسابات تواصل اجتماعي يُعرف هذا التوجه باسم Omnichannel Strategy حيث يساعد على تحقيق تجربة سلسة للعملاء.

· التعلم الآلي لفهم سلوك العملاء وتوقع احتياجاتهم
من خلال تحليل البيانات تستطيع الأنظمة التي تعمل على التعلم الآلي التنبؤ بتصرفات العملاء وبالتالي يتم تقديم عروض و رسائل تسويقية تناسب احتياج كلاً منهما مما يؤدي الى تعزيز المبيعات.

· تجزئة العملاء باستخدام البيانات الذكية
التجزئة الذكية والتحليل التنبؤي يعتبر من اقوى أدوات تحسين تجربة العميل استناداً إلى سلوكهم و اهتماماتهم و موقعهم الجغرافي.


· الواقع المعزز والافتراضي
خاصية تسمح للعميل بتجربة المنتج قبل الشراء باستخدام تقنيات الواقع المعزز (AR) لتوفير تجربة تفاعلية شبه واقعية. 
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· مشكلة البحث :

بالآونة الأخيرة شهد العالم تطوراً متسارعاً في تقنيات الذكاء الاصطناعي، حيث أصبح لهذه التقنيات تأثير في مجالات مختلفة ، خصوصاً في مجال التسويق لتحسين تجربة العميل، من خلال التوصيات الذكية و روبوتات الدردشة وتحليل البيانات السلوكية.
ومع هذا التطور هناك تساؤلات عديدة تدور حول مدى فعالية هذه التقنيات في تحسين تجربة العميل ومدى رضا العملاء مع أنظمة الذكاء الاصطناعي مقارنة بالتفاعل البشري 
ومن هنا يراودنا هذا التساؤل:
ما دور تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة العميل في مجال التسويق وما الجوانب التي تؤثر فيها هذه التقنيات ؟

 ١.  ضعف الفهم النظري للعلاقة بين الذكاء الاصطناعي وتجربة العميل 
 استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي وجودة تجربة العميل بحاجة إلى تحليل نظري شامل.

 ٢. قلة الدراسات التحليلية التي تربط بين الذكاء الاصطناعي والتسويق من خلال تجربة العميل 
أغلب الدراسات تهتم  بالجانب التقني أو الربحي، بينما يهمل الجانب النفسي والسلوكي للعميل.

٣. تفاوت فعالية تقنيات الذكاء الاصطناعي في القطاعات التسويقية المختلفة
هناك عدم وضوح في مدى نجاح تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة العميل مثل التجزئة و التجارة الإلكترونية و خدمات العملاء.

  ٤. محدودية رضا بعض العملاء عن التفاعل مع أدوات الذكاء الاصطناعي
بعض العملاء ما يفضلون التفاعل مع روبوتات الدردشة أو الأنظمة الذكية مقارنة بالتفاعل البشري. 
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  ٥. التحديات الأخلاقية في استخدام الذكاء الاصطناعي بمجال التسويق
مثل قضايا الخصوصية و جمع البيانات الشخصية للعملاء والتلاعب بها دون علمهم.
  ٦. الاعتماد الزائد على الذكاء الاصطناعي قد يؤدي إلى تراجع البعد الإنساني في خدمة العملاء
مما قد يؤثر سلبياً على ولاء العميل بالعلامة التجارية.


· أهمية البحث :

 أصبح دور الذكاء الاصطناعي في عمليات التسويق يمكّن الشركات من فهم عملائهم بشكل دقيق واتخاذ قرارات أكثر ذكاء مما يعزز من كفاءة استراتيجيات التسويق الالكتروني: 


· يمكن تحليل بيانات هائلة في لحظات بواسطة الذكاء الاصطناعي في وقت قياسي حيث يمكنك اتخاذ قرارات تسويقية سريعه وواضحة، وهذا التحليل يجعل الشركات باستطاعتها اكتشاف سلوك العملاء بشكل أدق والتنبؤ بالتفاعلات و الاتجاهات المستقبلية التي تمكنها النجاح.

· تحسين سرعة الاستجابة والدعم الفوري في تعزيز كفاءة الفرق التسويقية بتحسين سرعة الاستجابة و تقديم دعم فوري على مدار الساعة وهذا يساعد على تقليل الضغط على خدمة العملاء البشرية بالاجابة على استفسارات العملاء وذلك يجعل الشركات تركز على احتباجات العملاء المستقبلية .

· القدرة على تخصيص تجارب فريدة لكل عميل بناءً على اهتماماته  بدل من تقديم تجربة عامة لجميع المستخدمين، عن طريق إرسال بريد إلكتروني ذكي او إعلانات عبر وسائل التواصل مما يزيد من التفاعل المستمر. 

· يمكن للشركات تحقيق ربح عالي من خلال تحليل البيانات الدقيق وتخصيص حملات تساعد في تحسين فعالية الإعلانات الحفاظ على الميزانية التسويقية.
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من خلال تلك القدرات المتقدمة أصبح الذكاء الاصطناعي هو المحرك الأساسي في تحسين استراتيجيات التسويق وتحقيق النجاح في عالم رقمي سريع التغيير.


· علاقة الذكاء الاصطناعي بالتسويق الرقمي:

 يعد التسويق الرقمي من أبرز المجالات التي استفادت بشكل مباشر من التطورات المتسارعة في تقنيات الذكاء الاصطناعي
فقد مكنت هذه التقنيات الشركات من فهم سلوك العملاء على الإنترنت بشكل أدق من خلال تحليل البيانات الناتجة عن تفاعلهم مع المواقع الإلكترونية ومنصات التواصل الاجتماعي
يساهم الذكاء الاصطناعي في تعزيز كفاءة الحملات التسويقية الرقمية وذلك من خلال تخصيص المحتوى والإعلانات بما يتناسب مع اهتمامات كل مستخدم حيث يزيد أيضا من احتمالية تفاعله الإيجابي واستجابته للحملة
وايضاً تساعد أدوات الذكاء الاصطناعي في التنبؤ بسلوك المستهلكين واقتراح توصيات ذكية بناء على تاريخ تفاعلهم المسبق  ما يُسهم في بناء تواصل رقمي فعال بين المؤسسة والعميل
 كما أصبحت روبوتات المحادثة من الوسائل الشائعة للرد الفوري على استفسارات العملاء الأمر الذي ينعكس إيجابًا على انطباعهم وثقتهم بالعلامة التجارية


· ما المقصود بالتسويق الرقمي؟

يمكن تعريف التسويق الرقمي بأنه استخدام القنوات الرقمية والتقنيات الحديثة للوصول إلى العملاء المستهدفين والتفاعل معهم بطريقة تشجعهم على شراء منتج معين أو الاشتراك في خدمة تقدمها العلامة التجارية
 يتميز هذا النوع من التسويق بمرونته العالية وقدرته على قياس النتائج بدقة عالية مما يساعد على تحسين الاستراتيجيات وتحقيق أعلى عائد ممكن
ويشمل التسويق الرقمي مجموعة من القنوات والأدوات مثل: تحسين محركات البحث لزيادة ظهور المواقع في نتائج البحث و التسويق عبر منصات التواصل الاجتماعي و الإعلانات المدفوعة على الإنترنت  إضافة إلى المحتوى التسويقي الذي يجذب الجمهور ويزيد من تفاعلهم وارتباطهم بالعلامة التجارية
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· أهمية التسويق الرقمي للأعمال التجارية:

التسويق أصبح جزء أساسي لأي علامة تجارية تود الوصول للعملاء وتتوسع في الاسواق، أهميته تظهر في عدة نقاط:
· الوصول للعملاء بسهولة: التسويق الرقمي يساعد الشركات توصل لجمهور كبير في أي مكان وأي وقت، بدون ما تكون محدودة بمكان معين.
· أرخص من الطرق التقليدية: الحملات الرقمية عادة تكلفتها أقل من الإعلانات في التلفزيون أو الجرائد وتستطيع الشركات ان تحدد ميزانيتها بدقة وتحقق نتائج ممتازة بموارد بسيطة.
· تفاعل مباشر مع العملاء: من خلال وسائل التواصل تستطيع الشركات ان تتواصل مع العملاء بشكل مباشر، وتبني علاقة قوية معهم، وهذا يعزز من ولائهم وثقتهم بالعلامة التجارية.
· زيادة المبيعات: عندما  تكون الحملات موجهة بشكل صحيح، تزيد فرص شراء العميل  خصوصًا إذا كانت التجربة سهلة ومريحة.
· بناء حضور قوي على الإنترنت: الظهور الرقمي القوي يجعل العملاء يثقون بالعلامة التجارية أكثر، ويعطيها فرصة تتميز عن غيرها في السوق.

· أهم استراتيجيات التسويق الرقمي:

· تحسين محركات البحث (SEO):
تعد هذه الاستراتيجية من الأساسيات في التسويق الرقمي لأنها تساهم في تحسين ظهور الموقع الإلكتروني في نتائج محركات البحث مما يساعد في زيادة عدد الزوار وبناء ثقة المستخدمين بالموقع وتعزيز وعي الجمهور بالعلامة التجارية
· إعلانات محركات البحث (SEM):
تُستخدم هذه الاستراتيجية في إدارة الحملات الإعلانية المدفوعة عبر Google Adsحيث تظهر الإعلانات في أعلى نتائج البحث وتتميز بقدرتها على استهداف العملاء بدقة سواء من خلال الإعلانات النصية أو المصورة مما يحقق نتائج سريعة في جذب العملاء وزيادة نسبة التحويل.
· التسويق عبر منصات التواصل الاجتماعي:
تعتمد هذه الاستراتيجية على إدارة الحسابات في منصات التواصل الاجتماعي من خلال تصميم محتوى يتماشى مع اهتمامات الجمهور إلى جانب إطلاق حملات إعلانية مدفوعة تستهدف الفئات المناسبة الأمر الذي يساعد في بناء تفاعل قوي مع الجمهو وتكوين مجتمع رقمي مرتبط بالعلامة التجارية.
· التسويق بالمحتوى:
يركز هذا النوع من التسويق على إنشاء محتوى مفيد وقيم يعكس هوية العلامة التجارية، مثل كتابة المقالات أو إنتاج مقاطع الفيديو أو نشر مواد تعليمية تثري تجربة المستخدم كما يُراعى في هذا المحتوى أن يكون محسناً لمحركات البحث، بهدف جذب الزوار وزيادة التفاعل وبالتالي بناء علاقة طويلة الأمد مع العملاء وتعزيز ثقتهم بالعلامة التجارية.
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1. التسويق عبر البريد الإلكتروني
يتم تصميم حملات بريد إلكتروني مخصصة للتواصل مع العملاء الحاليين وتقديم محتوى مناسب لهم مثل: العروض الخاصة والنشرات الإخبارية وتحسين العلاقات مع العملاء.

كيف يقوم بعض الشركات بتنفيذ استراتيجيات التسويق الرقمي؟
يعتمد كل فريق على خطة تسويقية ينفذون فيها الاستراتيجيات التسويقية الفعالة وتكون مخصصة لكل عميل، ومن أهم الخطوات :


1. تحليل السوق والجمهور المستهدف
يبدأ الفريق بدراسة شاملة للسوق والجمهور المستهدف حيث يتم جمع بيانات عن العملاء ومعرفة اهتماماتهم وسلوكهم والقوة الشرائية لهم لأجل تصميم حملات تسويقية فعالة تكون قادرة على تحقيق أهدافهم وزيادة المبيعات بشكل قوي في السوق المنافس.


2. وضع استراتيجية مخصصة للعميل
يتم تصميم استراتيجية التسويق الرقمي بشكل مخصص بناء على أهداف واحتياجات العملاء سواء كانت زيادة المبيعات وتحسين التفاعل كما يمكن استخدام الأدوات المناسبة مثل تحسين محركات البحث و الإعلانات المدفوعة و التسويق عبر البريد الإلكتروني.


3. تحسين محركات البحث
 تحليل كلمات البحث وتصميم محتوى يزيد من ظهور الموقع في نتائج البحث بشكل جيد وتحسين الشكل التقني للموقع مما يضمن لك تجربة مميزة، وتحويل العميل إلى عميل دائم.


4. إطلاق حملات إعلانية مدفوعة
 تصميم حملات إعلانية عبر جوجل من أجل استهداف العملاء بناء على سلوكهم واهتماماتهم والعمل على تحسين تكلفة النقرة وزيادة معدلات التحويل بشكل ممتاز.


5. إنتاج محتوى مميز
كتابة مقالات ومدونات تدعم الاستراتيجية التسويقية، وإنشاء فيديوهات تسويقية تجذب انتباه الجمهور، أيضًا تقديم تقارير دورية توضح أداء الحملات وتحسن الاستراتيجيات لتحقيق الأهداف.
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· أهداف البحث:


تركز هذه الدراسة على دور الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة العميل في مجال التسويق وتهدف إلى توضيح كيف تستخدم المؤسسات أدوات وتقنيات حديثة لفهم سلوك العملاء وتقديم خدمات تناسب توقعاتهم بشكل أفضل
الدراسة تبين كيف يمكن الاستفادة من تحليل البيانات والتعلم الآلي وأنظمة التوصية والمساعدات الذكية في خلق تجربة تسويقية مخصصة تجعل العميل أكثر رضا وولاء للعلامة التجارية
كذلك تهدف إلى معرفة كيف يساعد الذكاء الاصطناعي في تسريع اتخاذ القرار داخل المؤسسات من خلال توفير معلومات دقيقة وسريعة عن احتياجات العملاء حتى يقدر المسوق يختار الأسلوب المناسب ويحقق نتائج جيدة
تركز الدراسة أيضا على العلاقة بين الذكاء الاصطناعي والتواصل مع العميل عبر القنوات الرقمية وتشوف كيف تساهم هذه التقنيات في بناء علاقة فيها فهم وثقة بين الطرفين
وفي جانب آخر تحاول الدراسة توضح التحديات اللي ممكن تواجه المؤسسات لما تستخدم الذكاء الاصطناعي سواء كانت صعوبات تقنية أو قضايا أخلاقية وتقترح حلول تساعد الشركات تستخدم الذكاء الاصطناعي بطريقة متوازنة بين تحسين الأداء التجاري وحماية خصوصية العميل
وتقيس الدراسة كيف يساهم الذكاء الاصطناعي في رفع كفاءة التسويق من خلال تقليل التكاليف وتحسين سرعة العمل واتخاذ قرارات أدق مبنية على تحليل البيانات
وأخيرا تهدف الدراسة إلى رصد التحديات التقنية والأخلاقية المرتبطة باستخدام الذكاء الاصطناعي مثل مشاكل الخصوصية أو التحيز في الخوارزميات وتشوف إذا كانت هذه المشاكل تأثر على ثقة العميل أو نجاح الحملات التسويقية.
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· تساؤلات البحث:


تركز هذه الدراسة على اكتشاف كيفية استخدام الذكاء الاصطناعي لتحسين تجربة العميل في المجال التسويقي، وتنطلق هذه الدراسة من التساؤل الرئيسي التالي: 


كيف يمكن تطوير تجربة العميل في التسويق باستخدام الوسائل الحديثة والأساليب المتقدمة؟


 ينتج من هذا السؤال مجموعة من التساؤلات الفرعية، وهي:


· ما الأساليب المستخدمة حاليًا في تحسين تجربة العميل في التسويق؟


· ما العوامل التي تؤثر في تفاعل العملاء مع الخدمات والمنتجات المقدمة لهم؟


· كيف يمكن تحليل سلوك العميل لفهم احتياجاته وتوقعاته بشكل أفضل؟


· ما الطرق التي تساعد على تقديم خدمات أو منتجات أكثر تخصيصاً للعملاء؟


· ما مدى تأثير الاستجابة السريعة والدقيقة على رضا العملاء؟


· ما أبرز التحديات التي تواجه المؤسسات في سعيها لتحسين تجربة العميل بشكل مستمر؟


· كيف يمكن تحقيق التوازن بين تقديم تجربة شخصية للعملاء والحفاظ على خصوصياتهم؟
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· فرضيات البحث:


· الفرضية الرئيسية:
توجد علاقة ذات دليل احصائي بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي وتحسين تجربة العميل في المجال التسويقي

· الفرضيات الفرعية:

· يتوقع أن يُساهم التوجه للأساليب الحديثة في التسويق في تحسين تجربة العميل بشكل عام.

· من المرجح أن يساعد استخدام أدوات تفاعلية ذكية في رفع مستوى رضا العملاء عن الخدمات المقدمة.

· توجد علاقة محتملة بين سرعة الاستجابة لاحتياجات العميل وبين تطور الوسائل المستخدمة في خدمة العملاء.

· يُفترض أن تخصيص المحتوى والخدمات بناءً على سلوك المستهلك يسهم في تعزيز ولاء العميل للعلامة التجارية.

· يُتوقع أن يسهم تحليل البيانات المتعلقة بتفضيلات العملاء في تقديم خدمات تسويقية أكثر فعالية.

· من المحتمل أن تشكل الوسائل التكنولوجية الحديثة عاملًا مساعدًا في تحسين جودة التفاعل بين المؤسسة والعميل.
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· نموذج البحث:  
يعتمد هذا البحث على نموذج يوضح العلاقة بين استخدام الوسائل الرقمية الحديثة كعامل مؤثر وتحسين تجربة العميل كعامل تابع. 
ويقوم النموذج هذا على افتراض أن هناك مجموعة من العناصر الحديثة في التسويق الرقمي التي تساهم بشكل مباشر أو غير مباشر في تطوير تجربة العميل حيث الرضا الولاء وسرعة الاستجابة
ويتكون النموذج من المحاور التالية:
أولًا: المتغير المستقل – الوسائل الرقمية الحديثة
ويتضمن:
· أدوات التفاعل المباشر (مثل أنظمة المحادثة الفورية والدردشة التلقائية).
· تقنيات تحليل بيانات العملاء وتوقع سلوكهم الشرائي.
· نظم التوصية الذكية التي تُظهر للعميل ما يتوافق مع اهتماماته.
· منصات التسويق الآلي التي تقدم محتوى مخصص لكل فئة مستهدفة.
ثانيًا: المتغير التابع – تجربة العميل
ويتضمن:
· مستوى رضا العميل عن الخدمة أو المنتج.
· مدى شعور العميل بأن الخدمة تلبي احتياجاته الشخصية.
· استجابة المؤسسة لاستفسارات وطلبات العميل بسرعة وكفاءة.
· الولاء

*العلاقة بين المتغيرات:
يفترض النموذج أن الاستخدام بكثرة للأدوات الرقمية المتقدمة يؤدي في تحسين جوانب عديدة من تجربة العميل وذلك من خلال فهم احتياجاته وتوفير محتوى وخدمات أكثر ملاءمة وزيادة فعالية التواصل بينه وبين المؤسس.
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*متغيرات الدراسة:

	نوع المتغير
	اسم المتغير

	مستقل
	استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي

	تابع
	تحسين تجربة العميل

	وسيط
	التخصيص – سرعة الاستجابة – التوصيات الذكية

	ضابط

	نوع النشاط التجاري – حجم المؤسسة



جدول رقم (١ – ١): نموذج البحث



· حدود البحث: 


· الحدود الموضوعية:
تركز الدراسة على استكشاف العلاقة بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي مثل روبوتات المحادثة  أنظمة التوصية وتحليل البيانات وبين تحسين تجربة العميل في مجال التسويق فقط دون التطرق إلى مجالات أخرى كالخدمات الصحية أو التعليمية.

· الحدود المكانية:
تطبق الدراسة على عينة من العملاء والمسوقين في المملكة العربية السعودية تحديدًا في الأسواق الرقمية والمنصات التجارية الأكثر استخدامًا.

· الحدود الزمانية:
تغطي الدراسة الفترة الزمنية وهو وقت جمع البيانات وتحليلها.
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· الحدود البشرية:
تقتصر عينة الدراسة على فئة من العملاء الذين سبق لهم التفاعل مع أدوات أو تقنيات ذكاء اصطناعي خلال تجربة التسوق وكذلك على بعض العاملين في مجال التسويق الإلكتروني.




· خاتمة الفصل: 

في هذا الفصل استعراضنا المنطلقات النظرية التي تشكل الأساس لفهم دور تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة العميل في مجال التسويق أظهرت النظريات المختلفة كيف يمكن للأدوات التقنية أن تعزز من التفاعل بين العميل والعلامة التجارية وتساهم في تخصيص الخدمات بما يلبي احتياجات العميل بشكل أدق مما ينعكس إيجابيًا على مستوى الرضا والولاء.
كما تم توضيح أهمية تحليل السلوكيات والتفاعل الفوري مع العملاء وكيفية تعزيز هذه العوامل القيمة  لدى العميل الأمر الذي يعد من الأشياء الأساسية لاستمرار العلاقة بين العميل والمؤسسة.
تسهم هذه المفاهيم النظرية في إعطاء إطار علمي قوي يدعم الدراسة ويساعد في تفسير النتائج التي سيتم التوصل إليها لاحقا مع التأكيد على أن الذكاء الاصطناعي ليس مجرد تقنية بل أداة استراتيجية ترتبط بتحسين تجربة العميل وتعزيز المنافسة للمؤسسات في السوق.
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الفصل الثاني

) الإطار النظري والدراسات السابقة)
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· مقدمة:

في هذا الفصل، سنستعرض النظريات والمفاهيم الأساسية التي تدعم موضوع تحسين تجربة العميل في مجال التسويق. الهدف من ذلك هو وضع الأسس التي تساعد على فهم العلاقة بين الأدوات والتقنيات المستخدمة وتأثيرها على سلوك العملاء ورضاهم.
بعد ذلك، سيتم عرض ومناقشة الدراسات السابقة التي تناولت الموضوع من زوايا مختلفة، مع التركيز على النتائج التي توصلت إليها وأوجه القصور التي يمكن للبحث الحالي معالجتها.
· الإطار النظري:
يعتبر من الركائز الأساسية لأي بحث علمي فأنه يزوّد الدراسة بالمفاهيم والأسس التي تساعد في تفسير ظاهرة البحث وفهم أبعادها المختلفة. ويهدف إلى تقديم النظريات والمفاهيم التي تتعلق بتحسين تجربة العميل في مجال التسويق لبناء قاعدة معرفية قوية يستند إليها البحث.
· أهمية تجربة العميل في التسويق:
تُعد تجربة العميل من العناصر الحيوية التي تحدد نجاح العمليات التسويقية حيث تؤثر بشكل مباشر على مدى رضا العميل واستمرارية تعامله مع العلامة التجارية وتتعدد العوامل التي تؤثر في هذه التجربة ومن أبرزها:
· جودة التفاعل بين العميل والشركة
· تخصيص الخدمات والمنتجات بما يتناسب مع احتياجات العميل
· سرعة الاستجابة لمتطلبات العميل
· القيمة المدركة التي يحصل عليها العميل مقابل ما يبذله من جهد أو مال
· الحاجة إلى تقنيات متطورة:
مع التطور التكنولوجي المتسارع، برزت الحاجة لاستخدام تقنيات وأدوات متقدمة تساعد في تحسين هذه الجوانب. وقد أدى ذلك إلى اعتماد أدوات تسويقية تهدف إلى تعزيز التفاعل مع العملاء وتلبية توقعاتهم بشكل أكثر دقة وفعالية، مما يسهم في تحسين تجربة العميل بشكل عام.
· النظريات المرتبطة بتجربة العميل:
يركز العديد من العلماء في مجال التسويق على سلوك المستهلك والعوامل التي تساهم في تحسين تجربته. من بين هذه النظريات:
· نظرية التسويق التفاعلي: تؤكد على أهمية وجود علاقة مستمرة وفعالة بين العميل والشركة، والتي تعزز من ولاء العميل وتكرار التعامل.
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· نظرية التخصيص: تبرز أهمية تقديم خدمات مخصصة تتوافق مع رغبات واحتياجات كل عميل على حدة، مما يزيد من رضاه وتفاعله.
· نظرية رضا العميل والقيمة المدركة: تؤكد أن رضا العميل مرتبط بتقديم قيمة حقيقية تتجاوز توقعاته، وهذا يعزز من ارتباطه بالعلامة التجارية واستمرارية العلاقة معها.
· التكامل بين العوامل التقنية والسلوكية:
تحسين تجربة العميل لا يعتمد فقط على الجانب التقني أو الأدوات المستخدمة، بل يتطلب أيضًا فهمًا عميقًا لسلوك العملاء واحتياجاتهم النفسية. ولذلك، فإن مزيجًا من العوامل التقنية والسلوكية يعمل بشكل متكامل لتوفير بيئة تسويقية تلبي توقعات العملاء بشكل متميز.

ومن أبرز التقنيات الحديثة في تحسين تجربة العميل:

 أصبح الاعتماد على التقنيات الذكية أمرًا أساسيًا في تطوير استراتيجيات التسويق وتحسين تجربة العميل. ومن بين هذه التقنيات، برزت توصيات المنتجات كأحد الأدوات الفعالة في تخصيص تجربة التسوق، حيث تقوم الأنظمة الذكية بتحليل تفضيلات وسلوك المستخدم لتقديم اقتراحات مخصصة تزيد من احتمالية الشراء وتعزز رضا العميل.
كما أسهمت تقنيات تحسين محركات البحث (SEO) في تمكين الشركات من الظهور بشكل أفضل ضمن نتائج البحث، مما يرفع من فرص الوصول إلى العملاء المستهدفين، خاصة عند دمج هذه التقنية مع التحليلات الذكية لسلوك الزائر. وتُعد هذه الممارسات جزءًا من التحول الأوسع نحو التحول الرقمي، الذي يشير إلى إعادة هيكلة العمليات التسويقية والبيعية لتتوافق مع المنصات الرقمية، مع التركيز على تقديم خدمات أسرع وأكثر تفاعلية.
ومن جهة أخرى، يعتمد عدد من الأنظمة التسويقية الحديثة على التعلم الآلي، والذي يتيح للأدوات الذكية التعلم من البيانات وتحسين أدائها مع مرور الوقت، سواء في التنبؤ بتوجهات العملاء أو في تحسين الحملات التسويقية. وتُعد الخوارزميات القلب النابض لهذه العمليات، حيث تقوم بتحليل كميات ضخمة من البيانات لاتخاذ قرارات دقيقة وفورية، تتعلق على سبيل المثال بتوقيت عرض إعلان معين أو اختيار المنتج الأنسب للعميل.
ولا يمكن إغفال دور تجزئة العملاء، التي تُستخدم لتقسيم السوق إلى مجموعات أصغر بناءً على سلوك الشراء أو الاهتمامات أو الموقع الجغرافي، مما يتيح تصميم عروض ترويجية وخطط تسويقية مخصصة لكل شريحة، وبالتالي تعزيز التفاعل وزيادة العائد الاستثماري.
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· الدراسات السابقة:


من خلال هذا القسم، سوف نتناول فيه الدراسات السابقة وما يميز هذه الدراسة عن الدراسات السابقة.

· دراسة الحربي (٢٠٢١):


· هدف الدراسة:  
تحليل أثر استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي مثل الشات بوت وخوارزميات التوصية على ولاء العملاء في المتاجر الإلكترونية السعودية.
· منهج الدراسة:
 المنهج الوصفي التحليلي، من خلال استبيانات وُزعت على عملاء المتاجر الإلكترونية.

· مجتمع الدراسة: 300 
عميل من مستخدمي المتاجر الإلكترونية في السعودية.

· فرضيات الدراسة:
١/ توجد علاقة إيجابية بين استخدام الشات بوت ورضا العملاء.
٢/ تؤثر خوارزميات التوصية بشكل إيجابي على نية إعادة الشراء.

· النتائج: 
التفاعل الذكي مع العملاء يعزز الرضا والثقة، وخوارزميات التوصية تسهم في تعزيز الولاء.

· التوصيات:
 زيادة الاستثمار في أدوات الذكاء الاصطناعي لتقديم تجربة أكثر تخصيصًا للعملاء
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· دراسة Kumar وآخرون (2020):

· هدف الدراسة:
 دراسة العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وتجربة العميل في شركات التجارة الإلكترونية.

· منهج الدراسة:
منهج كمي، اعتمد على تحليل بيانات الأداء التسويقي باستخدام برامج تحليل إحصائي.

· مجتمع الدراسة:
شركات تجارة إلكترونية كبرى في الولايات المتحدة.
· فرضيات الدراسة:
١/ الذكاء الاصطناعي يسهم في تحسين تجربة العميل من خلال التخصيص.
٢/ هناك تأثير مباشر لاستخدام الذكاء الاصطناعي على تفاعل العملاء.
· النتائج:
الشركات التي استخدمت الذكاء الاصطناعي شهدت زيادة 27٪ في تفاعل العملاء مقارنة بالشركات الأخرى.
· التوصيات:
دمج الذكاء الاصطناعي ضمن استراتيجيات التسويق لزيادة التفاعل وتحقيق ميزة تنافسية.

· دراسة الشمري (2022):

· هدف الدراسة:
تقييم أثر أدوات الذكاء الاصطناعي في الحملات التسويقية على وسائل التواصل الاجتماعي.
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· منهج الدراسة: 
منهج نوعي من خلال مقابلات مع مسؤولي التسويق في شركات خليجية

· مجتمع الدراسة: 12 
شركة تسويق رقمي في الخليج.

· فرضيات الدراسة:
١/ أدوات الذكاء الاصطناعي تعزز فعالية الحملات الإعلانية.
٢/ تحليل البيانات السلوكية يحسّن استهداف العملاء.

· النتائج:
 استخدام أدوات التحليل التنبئي والتخصيص ساهم في زيادة التفاعل بنسبة ملحوظة.

· التوصيات:
تدريب فرق التسويق على استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي وتحليل البيانات بفعالية.

· دراسة Chatterjee وآخرون (2021):

· هدف الدراسة: 
      قياس أثر الذكاء الاصطناعي في تقديم توصيات مخصصة من خلال تحليل البيانات الكبيرة.
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· منهج الدراسة:
      دراسة حالة على عدة شركات دولية في مجالات مختلفة.

· مجتمع الدراسة:
      شركات في مجالات البيع بالتجزئة والسياحة والبنوك.


· فرضيات الدراسة:
١/ الذكاء الاصطناعي يقدم توصيات أدق للعملاء.
٢/ تحسين التوصيات يؤدي إلى رضا أعلى لدى العملاء.

· النتائج:
ارتفاع مؤشرات الرضا بنسبة تتجاوز 30٪ بفضل توصيات الذكاء الاصطناعي.

· التوصيات: 
تطوير قواعد بيانات تغذي أنظمة الذكاء الاصطناعي بشكل مستمر.

· دراسة أحمد وعبدالله (2023):

· هدف الدراسة: 
دراسة أثر الذكاء الاصطناعي على سرعة استجابة خدمة العملاء في الشركات الناشئة.
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· منهج الدراسة:
 المنهج المسحي باستخدام استبيان لمسؤولي خدمة العملاء.

· مجتمع الدراسة 150 :
شركة ناشئة في السعودية والإمارات

· فرضيات الدراسة:
١/ الذكاء الاصطناعي يقلل من وقت الاستجابة للعملاء.
٢/ السرعة في الرد تعزز رضا العميل وثقته.

· النتائج: 
تقنيات الرد الآلي خفضت زمن الاستجابة بنسبة 40٪.

· التوصيات:
توسيع استخدام تقنيات الرد الذكي وربطها بأنظمة إدارة علاقات العملاء (CRM).

· دراسة السالمي (2020):
· هدف الدراسة:
قياس مدى تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في مراكز الاتصال على جودة الخدمة المقدمة للعملاء.
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· منهج الدراسة:
المنهج الوصفي التحليلي باستخدام استبيانات تم توزيعها على عملاء شركات الاتصالات.

· مجتمع الدراسة:
500 عميل من شركات الاتصالات في المملكة العربية السعودية.

· فرضيات الدراسة:
١/ استخدام الرد الآلي يقلل من شكاوى العملاء.
٢/ دقة الردود المدعومة بالذكاء الاصطناعي تؤثر إيجابًا على الانطباع العام عن الخدمة.

· النتائج:
تحسن ملحوظ في رضا العملاء عن الخدمة بعد تطبيق أنظمة الذكاء الاصطناعي بنسبة 35٪.

· التوصيات:
زيادة الاعتماد على تقنيات الرد الذكي وتطوير خوارزميات تتناسب مع اللهجة المحلية.

· دراسة Al-Khalifa وآخرون (٢٠١٩):

· هدف الدراسة:
تحليل أثر التفاعل الآلي الذكي على ولاء العملاء في البنوك الخليجية.

· منهج الدراسة:
تحليل بيانات من نظام CRM في خمسة بنوك باستخدام منهج كمي.
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· مجتمع الدراسة:
بيانات 20 ألف عميل خلال فترة 12 شهرًا.

· فرضيات الدراسة:
١/ التفاعل الآلي يعزز الشعور بالاهتمام لدى العملاء.
٢/ الذكاء الاصطناعي يسهم في توقع احتياجات العميل مسبقًا.

· النتائج:
ارتفاع مؤشرات الولاء بنسبة 22٪ بعد دمج أدوات الذكاء الاصطناعي في التواصل مع العملاء.

· التوصيات:
تصميم نماذج ذكية لتوقّع سلوك العملاء واقتراح حلول استباقية.


· دراسة الزهراني (2021):

· هدف الدراسة:
دراسة مدى فعالية التوصيات الذكية في المواقع الإلكترونية على سلوك الشراء لدى العملاء.

· منهج الدراسة:
منهج تجريبي باستخدام تحليل سلوك المستخدم في بيئة تسوق إلكترونية.

· مجتمع الدراسة:
150 مستخدم لموقع إلكتروني سعودي تم تتبع سلوكهم الشرائي.




25
· فرضيات الدراسة:
١/ التوصيات الذكية تزيد من احتمال الشراء.
٢/ كلما زادت دقة التوصية، ارتفع معدل التحويل.

· النتائج:
زيادة معدل التحويل بنسبة 18٪ في الزيارات التي ظهر فيها توصيات مخصصة.


· التوصيات:
الاستثمار في خوارزميات توصية تعتمد على سجل المستخدم وسلوكياته السابقة.

· دراسة Fahim & Omar (٢٠٢١):

· هدف الدراسة:
تقييم كفاءة أنظمة الشات بوت في التعامل مع استفسارات العملاء مقارنة بالدعم البشري.

· منهج الدراسة:
دراسة مقارنة عبر تحليل زمن الاستجابة ودقة الإجابة في شركتين مختلفتين.

· مجتمع الدراسة:
600 استفسار موزع بين الشات بوت والدعم البشري.


· فرضيات الدراسة:
١/ الشات بوت يوفر وقتًا أسرع للاستجابة.
٢/ الدعم البشري أكثر دقة في الحالات المعقدة.
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· النتائج:
الشات بوت كان أسرع بنسبة 55٪، بينما كانت الدقة متقاربة مع فروقات طفيفة.

· التوصيات:
استخدام الشات بوت للمشكلات العامة، وربط الحالات المعقدة بالممثل البشري تلقائيًا.


· دراسة الربيعي (2023):

· هدف الدراسة:
تحليل دور الذكاء الاصطناعي في تخصيص العروض التسويقية وتأثيرها على معدل فتح الرسائل الترويجية.

· منهج الدراسة:
تحليل بيانات من حملات بريد إلكتروني ذكية لعدة شركات تسويق رقمي.

· مجتمع الدراسة:
100 حملة تسويقية تم توجيهها إلى أكثر من 10,000 عميل.

· فرضيات الدراسة:

١/ التخصيص باستخدام الذكاء الاصطناعي يزيد من معدل فتح الرسائل.
٢/ العملاء يتفاعلون أكثر مع المحتوى المصمم بناءً على اهتماماتهم.
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· النتائج:

معدل فتح الرسائل ارتفع من 14٪ إلى 29٪ بعد تطبيق التخصيص الذكي.

· التوصيات:

تبني حلول تسويقية تعتمد على تحليل البيانات الشخصية في تصميم المحتوى.




· المنطلقات النظرية للدراسة:

تركز هذه الدراسة على مجموعة من الأطر النظرية التي تسهم في توضيح كيفية تأثير الذكاء الاصطناعي على تفاعل العملاء مع الشركات والمنتجات، وتفسير دوره في تحسين تجربتهم التسويقية. اختيار هذه النظريات جاء بناءً على علاقتها المباشرة بتقنيات الذكاء الاصطناعي وسلوك المستهلك.

أولًا: نظرية التسويق التفاعلي
تشير هذه النظرية إلى أن العلاقة الفعالة والمستمرة بين العميل والشركة تعزز من ولاء العميل وتكرار التعامل. ويسهم الذكاء الاصطناعي، من خلال أدوات مثل روبوتات المحادثة وتحليل البيانات، في دعم هذا التفاعل وتخصيصه بما يتوافق مع احتياجات العميل.
· علاقتها بالدراسة: يعزز الذكاء الاصطناعي جودة التفاعل بين العميل والعلامة التجارية، مما يؤدي إلى تجربة أكثر سلاسة ورضا لدى العملاء.

ثانيًا: نظرية التخصيص
تقوم هذه النظرية على تقديم خدمة أو محتوى مخصص لكل عميل بناءً على اهتماماته وسلوكياته. وتساعد خوارزميات الذكاء الاصطناعي في تحليل البيانات السلوكية وتقديم اقتراحات دقيقة ومناسبة.


28
· علاقتها بالدراسة: الذكاء الاصطناعي يتيح تجربة تسويقية شخصية، تُشعر العميل بالاهتمام وتزيد من تفاعله مع العلامة التجارية.

ثالثًا: نظرية رضا العميل
تُركز هذه النظرية على مدى توافق الخدمة مع توقعات العميل، وهو ما ينعكس على رضاه. ويتيح الذكاء الاصطناعي إمكانية تقديم خدمة سريعة ودقيقة، مما يسهم في تقليل الشكاوى ورفع مستوى الرضا.
· علاقتها بالدراسة: أدوات الذكاء الاصطناعي تسهم في فهم سلوك العميل وتوقعاته، وبالتالي تحسين الأداء وتقديم حلول فعالة.

رابعًا: نظرية القيمة المدركة للعميل
تنطلق هذه النظرية من مبدأ أن العميل يُقيّم الخدمة بناءً على ما يحصل عليه من فوائد مقابل الجهد أو المال المبذول. كلما ارتفعت القيمة، زادت احتمالية تكرار التعامل.

· علاقتها بالدراسة: يوفر الذكاء الاصطناعي قيمة مضافة للعميل من خلال التوصيات الذكية والخدمات الموجهة، مما يعزز التجربة العامة.

خامسًا: نموذج تقبل التكنولوجيا (TAM)
وضعه Davis عام 1989، ويشرح كيفية تقبل الأفراد لتكنولوجيا جديدة بناءً على سهولة استخدامها وفائدتها المتوقعة.
· علاقتها بالدراسة: نجاح تطبيق أدوات الذكاء الاصطناعي في التسويق يعتمد على مدى قبول العملاء لها، وهو ما يرتبط بتجربتهم السابقة مع التكنولوجيا وسهولة التفاعل معها.

· أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة:

تُعد الدراسات السابقة مرجعًا أساسيًا في بناء هذا البحث، حيث ساهمت في توجيه الباحث نحو عدد من الجوانب النظرية والتطبيقية المهمة. ويمكن تلخيص أوجه الاستفادة في النقاط التالية:
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1. تحديد المتغيرات ذات العلاقة:
ساعدت الدراسات السابقة في تسليط الضوء على المتغيرات الأساسية التي تربط بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي وتجربة العميل، مثل رضا العميل، نية إعادة الشراء، سرعة الاستجابة، والتخصيص.

2. اختيار المنهجية المناسبة:
من خلال مراجعة مناهج الدراسات، اتضح أن المنهج الوصفي التحليلي والمنهج الكمي هما الأنسب لقياس أثر تقنيات الذكاء الاصطناعي في بيئات تسويقية وخدمية.

3. تصميم أدوات الدراسة:
وفّرت بعض الدراسات نماذج لاستبيانات وأدوات قياس تفاعلية العملاء، مما ساعد الباحث في صياغة أدوات ملائمة تتسم بالوضوح والارتباط بموضوع الدراسة.

4. توسيع الخلفية النظرية:
أضافت الدراسات السابقة أساسًا علميًا غنيًا ساعد في توسيع الإطار النظري وربط مفاهيم الذكاء الاصطناعي بسلوك المستهلك وتجربة العميل في السياقات المعاصرة.

5. مقارنة النتائج:
أتاحت الدراسات السابقة إمكانية مقارنة نتائج الدراسة الحالية بنتائج دراسات سابقة، مما يُعزز من موثوقية التحليل ويساعد على تفسير الفروقات في السياقات المختلفة.

6. تحديد الفجوة البحثية:
رغم كثرة الأبحاث التي تناولت الذكاء الاصطناعي، إلا أن بعض الدراسات كشفت عن جوانب لم تُبحث بعمق كافٍ، مثل تأثير الذكاء الاصطناعي في الشركات الناشئة، أو في بيئة السوق المحلي، مما ساهم في بلورة مشكلة البحث الحالي.
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7. دعم الفرضيات:
ساعدت النتائج المتكررة في الدراسات السابقة على صياغة فرضيات البحث الحالي استنادًا إلى دلائل علمية وتجريبية مثبتة.



· خلاصة الفصل:


استعرض هذا الفصل الجوانب النظرية المرتبطة بموضوع البحث، من خلال تسليط الضوء على المفاهيم الأساسية المتعلقة بتجربة العميل، وأدوات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في السياق التسويقي، بالإضافة إلى توضيح العلاقة بين هذه المفاهيم ضمن إطار علمي متكامل. كما تم عرض مجموعة من الدراسات السابقة التي تناولت الموضوع من زوايا متعددة، مما أتاح تكوين رؤية شاملة عن التوجهات البحثية الحالية والفجوات التي ما زالت بحاجة إلى مزيد من الدراسة.
وقد ساهم هذا الفصل في دعم الخلفية العلمية للبحث، وتوجيه الباحث نحو تحديد المتغيرات الأساسية وصياغة الفرضيات، بالإضافة إلى الاستفادة من التجارب البحثية السابقة في تصميم المنهج وأداة الدراسة. بناءً على ما سبق، يمهّد هذا الفصل الطريق للانتقال إلى الفصل التالي، الذي يتناول المنهجية المتبعة في إجراء الدراسة الحالية، وكيفية جمع البيانات وتحليلها بهدف التحقق من فرضيات البحث.
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