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· المتغير التابع: كفاءة العمليات التسويقية
كفاءة العمليات التسويقية تعني قدرة الشركات الناشئة على تنفيذ وتنظيم جميع الأنشطة التسويقية بشكل فعّال يحقق أهدافها بأقل وقت وتكلفة ممكنة. تشمل هذه الكفاءة دقة التخطيط، جودة التنفيذ، التفاعل الجيد مع العملاء، وقياس الأداء وتحقيق نتائج ملموسة تعزز من نمو الشركة. في بيئة السوق السعودية المتغيرة، تصبح الكفاءة عاملاً أساسياً للبقاء والتطور وسط المنافسة الشديدة، وخاصة للشركات الناشئة التي تمتلك موارد محدودة وتحتاج لاستغلالها بكفاءة عالية.
· المتغير المستقل الأول: استخدام أدوات أتمتة التسويق الرقمي
هذا المتغير يشير إلى مدى اعتماد الشركات الناشئة على الأدوات الرقمية والتقنيات المتطورة التي تسهل عمليات التسويق الرقمي بشكل تلقائي، مثل برامج إدارة الحملات، وأدوات جدولة النشر، وأنظمة التحليل الذكي للبيانات. استخدام هذه الأدوات يمكن الشركات من أتمتة المهام الروتينية التي كانت تستغرق وقتًا وجهدًا كبيرين، مما يساعد في زيادة سرعة التنفيذ وتحسين جودة التسويق مع تقليل الأخطاء البشرية.
· المتغير المستقل الثاني: تحسين استهداف العملاء وتخصيص الحملات التسويقية
يركز هذا المتغير على قدرة الشركات الناشئة على توجيه رسائل تسويقية مخصصة ومحددة لفئات العملاء الأكثر اهتمامًا، بناءً على بيانات دقيقة تم جمعها وتحليلها عبر أنظمة الأتمتة. الأتمتة تساعد في فهم سلوك العملاء واحتياجاتهم، مما يمكن المسوقين من صياغة حملات أكثر فعالية وتقديم عروض تتناسب مع متطلبات كل شريحة من العملاء، وبالتالي رفع معدلات التفاعل والاحتفاظ بالعملاء.
· المتغير المستقل الثالث: تقليل الوقت والتكاليف المرتبطة بتنفيذ وإدارة العمليات التسويقية
يرتبط هذا المتغير بمدى قدرة أتمتة التسويق الرقمي على تسريع تنفيذ العمليات التسويقية وخفض التكاليف التشغيلية المتعلقة بها، سواء من حيث الموارد البشرية أو التكاليف المالية. من خلال الأتمتة، يمكن جدولة وتنفيذ الحملات تلقائيًا، مما يقلل الحاجة للتدخل اليدوي المستمر، ويساعد الشركات الناشئة على تحقيق نتائج أفضل باستخدام موارد أقل، وبالتالي تحسين العائد على الاستثمار.
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· المتغير التابع: كفاءة العمليات التسويقية
تشكل كفاءة العمليات التسويقية المتغير التابع في هذه الدراسة، وهي تمثل النتيجة النهائية التي تتأثر بمستوى تطبيق أتمتة التسويق الرقمي بأبعاده المختلفة داخل الشركات الناشئة. ويُقصد بكفاءة العمليات التسويقية قدرة المنظمة على إدارة وتنفيذ أنشطتها التسويقية بطريقة تحقق أفضل النتائج الممكنة بأقل استخدام للموارد المتاحة، سواء كانت موارد مالية أو بشرية أو زمنية. ولا تقتصر الكفاءة هنا على مجرد خفض التكاليف، بل تمتد لتشمل جودة التنفيذ، ودقة الاستهداف، وسرعة الاستجابة لتغيرات السوق، وارتفاع معدلات التحويل، وتحقيق عائد مرتفع على الاستثمار التسويقي.
في بيئة الشركات الناشئة بالمملكة العربية السعودية، تتسم الموارد غالباً بالمحدودية، كما تتسم الأسواق بدرجة عالية من التنافسية والتحول الرقمي المتسارع، مما يجعل كفاءة العمليات التسويقية عاملاً حاسماً في استدامة النمو. فالشركات الناشئة لا تملك رفاهية التجربة العشوائية أو الهدر في الحملات التسويقية، بل تحتاج إلى عمليات منظمة، دقيقة، وقابلة للقياس، وهو ما يربط كفاءة العمليات بشكل مباشر بمستوى التوظيف الفعال للتقنيات الرقمية الحديثة (Oliveira، 2025).
· تأثير استخدام أدوات أتمتة التسويق الرقمي على كفاءة العمليات التسويقية ( المتغير المستقل الأول )
يشير استخدام أدوات أتمتة التسويق الرقمي إلى اعتماد الشركات على الأنظمة والتطبيقات الرقمية التي تسمح بإدارة الحملات التسويقية وتنفيذها وتحليل نتائجها بصورة آلية ومنظمة. وتشمل هذه الأدوات منصات إدارة علاقات العملاء، وأنظمة البريد الإلكتروني الآلي، وأدوات جدولة المحتوى، وتحليل البيانات، وتتبع سلوك المستخدمين عبر القنوات الرقمية المختلفة. وتكمن أهمية هذه الأدوات في قدرتها على تحويل العمليات التسويقية من أنشطة يدوية متفرقة إلى عمليات مترابطة قائمة على البيانات.
يؤثر استخدام أدوات الأتمتة بشكل مباشر في كفاءة العمليات التسويقية من خلال تحسين تدفق المعلومات داخل المنظمة، وتقليل الأخطاء البشرية، وتسريع تنفيذ الحملات، وتوفير تقارير تحليلية دقيقة في الوقت الفعلي. فعندما تعتمد الشركة على أنظمة رقمية متكاملة، تصبح قادرة على تتبع رحلة العميل بشكل كامل، وتقييم أداء كل قناة تسويقية بدقة، واتخاذ قرارات مبنية على بيانات فعلية بدلاً من الحدس. كما أن الأتمتة تتيح تنفيذ عدد أكبر من الحملات بجهد بشري أقل، مما يرفع الإنتاجية ويعزز الاستفادة المثلى من الموارد المتاحة. وبالتالي فإن ارتفاع مستوى استخدام أدوات أتمتة التسويق الرقمي يرتبط بزيادة كفاءة العمليات التسويقية من حيث السرعة، والدقة، والجدوى الاقتصادية (Sharabati، 2024)
· تأثير تحسين استهداف العملاء وتخصيص الحملات التسويقية على كفاءة العمليات التسويقية ( المتغير المستقل الثاني )
يمثل تحسين استهداف العملاء وتخصيص الحملات التسويقية أحد أهم أبعاد أتمتة التسويق الرقمي، حيث يقوم على تحليل بيانات العملاء وتصنيفهم إلى شرائح دقيقة وفقاً لخصائصهم الديموغرافية والسلوكية والاهتمامات الشرائية، ومن ثم تصميم رسائل تسويقية مخصصة لكل شريحة أو حتى لكل عميل على حدة. ويعكس هذا المتغير مدى قدرة الشركة على الانتقال من التسويق الجماهيري العام إلى التسويق الفردي الموجه القائم على البيانات.
ويؤثر تحسين الاستهداف والتخصيص إيجابياً في كفاءة العمليات التسويقية من خلال تقليل الهدر الناتج عن توجيه الحملات إلى جمهور غير مهتم، وزيادة احتمالية استجابة العملاء المستهدفين للرسائل التسويقية. فكلما كانت الرسالة أكثر ملاءمة لاحتياجات العميل، ارتفعت معدلات التفاعل والتحويل، وانخفضت تكلفة اكتساب العميل. كما أن التخصيص يعزز تجربة العميل ويرفع مستوى الرضا والولاء، مما يقلل الحاجة إلى إنفاق إضافي لاجتذاب عملاء جدد. وبهذا المعنى، فإن تحسين الاستهداف لا يسهم فقط في رفع فعالية الحملة، بل يعزز كفاءتها من حيث الاستخدام الأمثل للموارد وتحقيق نتائج أفضل بأقل تكلفة ممكنة (Kumar، 2024).
· تأثير تقليل الوقت والتكاليف المرتبطة بتنفيذ وإدارة العمليات التسويقية على كفاءة العمليات التسويقية ( المتغير المستقل الثالث )
يشير تقليل الوقت والتكاليف المرتبطة بتنفيذ وإدارة العمليات التسويقية إلى قدرة الشركة على تبسيط إجراءاتها الداخلية وتسريع تنفيذ أنشطتها التسويقية مع خفض النفقات التشغيلية دون التأثير على جودة الأداء. ويتحقق ذلك من خلال إعادة تصميم العمليات، وإلغاء الخطوات غير الضرورية، وتوظيف التقنيات الرقمية لتقليل الاعتماد على العمل اليدوي المتكرر.
ويؤدي تقليل الوقت اللازم لإطلاق الحملات أو تعديلها إلى تعزيز قدرة الشركة على الاستجابة السريعة لتغيرات السوق وسلوك المستهلك، وهو ما يعد عاملاً تنافسياً مهماً في بيئة الأعمال الرقمية. كما أن خفض التكاليف التشغيلية المرتبطة بالإعلانات، وإدارة المحتوى، وتحليل البيانات، يساهم في تحسين العائد على الاستثمار التسويقي. وكلما تمكنت الشركة من تحقيق نتائج مماثلة أو أفضل بتكلفة أقل وزمن أقصر، ارتفع مستوى كفاءة عملياتها التسويقية. ومن ثم فإن تقليل الوقت والتكاليف لا يُعد هدفاً منفصلاً، بل يمثل أحد المداخل الجوهرية لتعزيز الكفاءة الشاملة للعمليات (Sharma، 2024).
· العلاقة بين المتغير التابع والمتغيرات المستقلة
تتسم العلاقة بين استخدام أدوات أتمتة التسويق الرقمي، وتحسين استهداف العملاء وتخصيص الحملات، وتقليل الوقت والتكاليف بعلاقة تكاملية تفاعلية، حيث لا يعمل أي متغير منها بمعزل عن الآخر. فاستخدام أدوات الأتمتة يشكل البنية التكنولوجية التي تُمكّن الشركة من جمع البيانات وتحليلها، وهو ما يتيح بدوره تحسين عملية استهداف العملاء وتصميم حملات مخصصة تتوافق مع احتياجاتهم الفعلية. وعندما يتحقق الاستهداف الدقيق، يقل الهدر الإعلاني وتنخفض التكاليف المرتبطة بالحملات غير الفعالة، كما يتم اختصار الوقت اللازم لاتخاذ القرار أو تعديل الاستراتيجية.
إن تقليل الوقت والتكاليف يعزز من فعالية تطبيق أدوات الأتمتة ويزيد من جدواها الاقتصادية، مما يشجع على تعميق استخدامها وتطويرها. وبالتالي فإن المتغيرات الثلاثة ترتبط فيما بينها بعلاقة دائرية تعزز بعضها بعضاً، حيث تمثل الأتمتة الأساس التقني، ويجسد الاستهداف الدقيق البعد الاستراتيجي، بينما يعكس تقليل الوقت والتكاليف البعد التشغيلي. ويؤدي تكامل هذه الأبعاد مجتمعة إلى تعظيم كفاءة العمليات التسويقية داخل الشركات الناشئة، بما ينسجم مع متطلبات التحول الرقمي ورؤية المملكة نحو اقتصاد قائم على المعرفة والابتكار (Wen، 2025).   
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المحور الأول: المتغير التابع (كفاءة العمليات التسويقية) 
 هدفت دراسة (مرقة، 2019) إلى التعرف على أثر التسويق الإلكتروني على الكفاءة التسويقية في الشركات الصناعية في محافظة الخليل، وكذلك معرفة الدوافع لاستخدام التسويق الإلكتروني، ومدى الاستفادة من استخدام التسويق الإلكتروني، إضافة إلى معرفة وسائل التسويق الإلكتروني المستخدمة في هذه الشركات. اعتمدت الباحثة على المنهج الوصفي التحليلي، وتكون مجتمع الدراسة من جميع الشركات الصناعية التي تستخدم التسويق الإلكتروني في محافظة الخليل والبالغ عددها (36) شركة، وتم اعتبار مجتمع الدراسة المتمثل بجميع الشركات التي تستخدم التسويق الإلكتروني في محافظة الخليل عينة للدراسة. استخدمت الدراسة أسلوب المسح الشامل، حيث أعدت استبانة لجمع البيانات اللازمة، تم توزيعها على الشركات، وبلغ عدد الاستبانات المستردة (36) استبانة، وتم تحليل البيانات باستخدام برنامج الرزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية SPSS  . توصلت الدراسة إلى أن الشركات الصناعية في محافظة الخليل تستخدم وسائل تسويق إلكتروني متعددة متمثلة في (وسائل التواصل الاجتماعي، الموقع الإلكترونية، الإعلانات الإلكترونية، البريد الإلكتروني، ومحركات البحث)، وأظهرت أن دوافع استخدام التسويق الإلكتروني ومدى الاستفادة من استخدام التسويق الإلكتروني يتمحور بشكل أساسي حول العملاء. وأظهرت النتائج أن هناك أثرا بدرجة كبيرة لاستخدام التسويق الإلكتروني على الكفاءة التسويقية في الشركات الصناعية في محافظة الخليل، وجاء هذا التأثير متمركزا في كفاءة الترويج تلاه كفاءة التوزيع، فكفاءة المنتج ثم كفاءة التسعير. من خلال نتائج الدراسة، قدمت الباحثة عدت توصيات، أهمها: أن على الشركات الصناعية في محافظة الخليل الاستمرار باستراتيجية التسويق الإلكتروني، كذلك على هذه الشركات تطوير مهارات الموارد البشرية العاملة فيهانحو الأعمال الإلكترونية لأداء مهام التسويق الإلكتروني بشكل أفضل. كما أوصت كذلك بضرورة تحديث وسائل التسويق الإلكتروني بشكل مستمر، وضرورة إيلاء اهتمام أكبر بالمنتج الإلكتروني والتسعير الإلكتروني لدورهم في زيادة الكفاءة التسويقية، وأيضا تكريس ثقافة التفاعل عبر الإنترنت مع الزبائن لزيادة ولاء الزبائن وإدراك حاجات السوق ورغباته.إجراء دراسات ذات علاقة بالتسويق الإلكتروني بأخذ متغيرات أخرى لم تتطرق لها الباحثة في دراستها (مثل: سلوك المستهلك، الميزة التنافسية، جودة الخدمة)، أو قطاعات أخرى (مثل: قطاع الاتصالات، البنوك، أوشركات التأمين). 
تهدف دراسة (Alghfoor، 2024) إلى تشخيص أثر التسويق العصبي ومساهمته في الأداء التسويقي لشركة سردار لتجارة السيارات، وتحديد طبيعة هذه العلاقة. ولتحقيق ذلك، يسعى البحث إلى فهم دور التسويق العصبي في تحسين الأداء التسويقي العام. وقد تم اختيار شركة سردار لتجارة السيارات، وهي شركة مساهمة عامة متخصصة في تجارة السيارات والآلات، كموقع للدراسة. تم تحليل 58 استبيانًا، وُزعت على عينة من مديري وموظفي قسم التسويق في الشركة، والذين شكلوا عينة البحث. تم تحليل البيانات باستخدام برنامج SPSS الإحصائي، واعتُمد المنهج الوصفي التحليلي في إجراء البحث. أشارت النتائج إلى وجود علاقة ارتباطية قوية بين التسويق العصبي والأداء التسويقي. يوصي البحث بأن يركز صناع القرار في الشركة على استراتيجيات التسويق القائمة على فلسفة التسويق العصبي للتأثير على العملاء، وبالتالي تحقيق مبيعات وأرباح أعلى، مما يُحسّن في نهاية المطاف العملية التسويقية برمتها.
تقدم دراسة (Cioppi، 2023) مراجعة منهجية للأدبيات الواسعة والمتفرقة التي تركز على التحول الرقمي والتسويق، وذلك بتحديد المحاور الرئيسية والمنظورات (أي الموظفين والعملاء وعمليات الأعمال) التي تناولتها الأبحاث السابقة. ومن خلال رسم خريطة لأدبيات التحول الرقمي في مجال التسويق، تم تحديد 117 مقالة نُشرت بين عامي 2014 و2020. وباستخدام منهجية تحليل المحتوى، تم تقديم إطار متعدد الأبعاد يجمع بين التحول الرقمي والتسويق. وتُشير النتائج إلى نمطين موضوعيين: المحاور الكلية، المتعلقة بالتقنيات الرقمية الرئيسية المُعتمدة في وظيفة التسويق، والمحاور الجزئية، المتعلقة بتأثير هذه التقنيات على عمليات وأنشطة التسويق. وفيما يخص المحاور الجزئية، تُظهر النتائج أنها دُرست بشكل أساسي من منظور العملاء وعمليات الأعمال، مما يُسلط الضوء على فجوة بحثية مهمة تتعلق بتحليل ظاهرة التحول الرقمي والتسويق من وجهة نظر الموظفين. وبناءً على هذه النتائج، تُقدم الورقة البحثية أجندة بحثية، مع توفير آثار نظرية وإدارية. من الناحية النظرية، تُعد هذه الدراسة أول مراجعة منهجية وموضوعية تركز على التحول الرقمي والتسويق. وعلى وجه الخصوص، تحلل هذه الدراسة هذه العلاقة الثنائية من منظور واسع وشامل، مقدمةً بذلك إطارًا تكامليًا للأدبيات الموجودة، مما يتيح رؤية شاملة وفهمًا أعمق لهذه الظاهرة. وعلى المستوى الإداري، يمكن أن تساعد هذه الدراسة المؤسسات على تعزيز وعيها بمجالات وعمليات التسويق التي يمكن أن تستفيد بشكل أفضل من التحول الرقمي، وبالتالي دفع عجلة التحول الشامل للشركات نحو التحول الرقمي.
في البيئة الرقمية، يُعد التسويق الرقمي عنصرًا أساسيًا في تحديد مكانة الشركات، ويرتبط بعوامل محورية في استراتيجية المنظمة، مثل الابتكار، والاستباقية، والمرونة التنظيمية، والكفاءات الإدارية. وفي استراتيجية الأعمال، يُعتبر أداء المنظمة متغيرًا جوهريًا وحاسمًا يؤثر بشكل كبير على نجاحها وفعاليتها. لذا، ولتحليل العلاقة بين هذه العوامل، تم فحص 148 شركة صغيرة ومتوسطة الحجم في تايوان. وقد أظهرت نتائج نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM) والتحليل المقارن النوعي باستخدام المجموعات الضبابية (fsQCA) أن الابتكار والاستباقية والكفاءات الإدارية تلعب دورًا محوريًا في التأثير على تبني استراتيجيات التسويق الرقمي، وأن تبني هذه الاستراتيجيات له تأثير واضح على أداء المنظمة (Chih-Wen، 2024).
تُعتبر التمور من أهم المحاصيل الاستراتيجية في العراق، حيث تُزرع للاستهلاك المحلي أو للتصدير، وتُستهلك طازجة أو معصورة، كما تدخل في العديد من الصناعات الغذائية. ويتمتع قطاع التمور في العراق بسمعة مرموقة واعتراف عالمي كأحد أهم القطاعات. مع ذلك، لم يواكب تسويق التمور في العراق هذا الوضع المتميز، إذ يواجه العديد من المشاكل والعقبات التي أثرت سلبًا على كفاءة أسواق التمور المحلية والتصديرية، مما يستدعي رفع كفاءة نظام تسويق التمور تحديدًا، لتعزيز قدرة القطاع على تلبية احتياجات السوق المحلية ومواجهة تحديات السوق العالمية. في دراسة (الجيد، 2021)، تم قياس بعض مؤشرات تسويق التمور، مثل هوامش الربح المطلقة والنسبية، وحصة المنتج والوسطاء من مدفوعات المستهلك بالدينار، وكفاءة التسويق المحلي والتصديري لأهم أصناف التمور في العراق. في حين أن المنتج، بتكاليف إنتاجه، يحصل على أقل حصة من مدفوعات المستهلك بالدينار. أشارت تقديرات كفاءة التسويق المحلي والتصديري للتمور إلى انخفاض في مقاييس الكفاءة إلى أقل من D لجميع أنواع البحوث، مما يشير إلى وجود خلل في أداء جميع عمليات وخدمات التسويق لهذا المحصول.
يهدف بحث (أبوزيد، 2022) إلى معرفة تأثير ممارسات التسويق المستدام (البعد الإجتماعى، البعد الإقتصادى، البعد البيئي) على ابعاد الکفاءة التسويقية (التکاليف التسويقية، رضا العملاء، البحث والتطوير) بالتطبيق على مديرى شرکات الصناعات الکيميائية بمدينة العاشر من رمضان. تم استخدام البرنامج الإحصائى (SPSS) فى إجراء التحليل الإحصائى لبيانات الدراسة الميدانية، وتوصلت الباحثة إلى أنه يوجد تأثير إيجابى لممارسات البعد الإجتماعى على ابعاد الکفاءة التسويقية، ولا يوجد تأثير لممارسات البعد الإقتصادى على ابعاد الکفاءة التسويقية، بينما يوجد تأثير جزئى لممارسات البعد البيئي على ابعاد الکفاءة التسويقية، وأخيراً وجد تأثير إيجابى لممارسات التسويق المستدام على الکفاءة التسويقية.
تهدف هدفت دراسة (وديع، 2021) إلى تقييم کفاءة الممارسات التسويقية لشرکات صناعة الأسمنت المصرية باستخدام مدخل کمي، وذلک من خلال دراسة تطبيقية على الشرکات المقيدة في البورصة المصرية، وقد خَلُص التحليل الاستدلالي على مستوى الدراسة التطبيقية إلى وجود تباين في کفاءة تلک الممارسات، بين مفردات العينة عند مستوى معنوية (1%)، عوضًا عن تأثيرها على مبيعات مفردات العينة، مع فترة إبطاء قدرها عام واحد، عند مستوى معنوية (1%)، وبقدرة تفسيرية قدرها (17,6%)، وقد قدمت الدراسة العديد من التوصيات لکلٍ من الشرکات المنتجة والجهات ذات العلاقة، بالإضافة إلى اقتراح موضوعات کدراسات مستقبلية. 
     استهدف بحث (شميس، 2025) فحص التأثيرات المباشرة وغير المباشر للتسويق الخفى على الكفاءة التسويقية ونوايا تحول العميل من خلال استخدام المعرفة التسويقية كمتغير مُعَدِل. وقد تم تطبيق البحث على عملاء شركات مستحضرات التجميل بجمهورية مصر العربية باستخدام عينة الانترنت عبر استبيان إلكترونى تم تصميمه خصيصاً لغرض البحث، وقد تم تجميع (391) استبيان خالى من الأخطاء وصالح للتحليل الإحصائى. وقد قام الباحثان باستخدام نموذج المعادلة الهيكلية عبر الحزمة الإحصائية Smart PLS.4 لاختبار الفروض، إلى جانب استخدام الحزمة الإحصائية SPSS V.25 للاختبارات الوصفية. وقد خلصت نتائج البحث فيما يخص التأثيرات المباشرة إلى أن للتسويق الخفى تأثير معنوى إيجابى على أبعاد الفكاءة التسويقية فيما عدا (كفاءة إدارة العلاقات مع العملاء، كفاءة التوزيع وإدارة القنوات)، فيما كان للتسويق الخفى تأثير معنوى على نوايا تحول العميل. وعلاوة على ذلك، كانت للمعرفة التسويقية تأثير معنوى على أبعاد الكفاءة التسويقية فيما عدا كفاءة التوزيع وإدارة القنوات، وكانت للمعرفة التسويقية تأثير معنوى على نوايا تحول العميل. وفيما يتعلق بالتأثيرات غير المباشرة اتضح وجود تأثير مُعَدِل معنوى للمعرفة التسويقية في العلاقة بين التسويق الخفى والكفاءة التسويقية من جانب، وبين التسويق الخفى ونوايا تحول العميل من جانب آخر.
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المحور الثاني: المتغير المستقل الأول (استخدام أدوات أتمتة التسويق الرقمي)
يشير تبني أتمتة التسويق إلى عملية تطبيق واستخدام تقنيات أتمتة التسويق لتبسيط وأتمتة وقياس مهام وسير عمل التسويق. ويتضمن ذلك استخدام البرامج والأدوات لأتمتة المهام المتكررة، مثل التسويق عبر البريد الإلكتروني، وتوليد العملاء المحتملين، وإدارة وسائل التواصل الاجتماعي، بهدف تحسين الكفاءة والإنتاجية وتفاعل العملاء. يمكن أن يحقق تبني أتمتة التسويق فوائد عديدة، بما في ذلك زيادة الكفاءة، وتحسين إدارة العملاء المحتملين، وتعزيز التخصيص. ومع ذلك، فإنه يطرح أيضًا تحديات مثل الاستثمار الأولي، والتعقيد، ومشاكل جودة البيانات. ولتحقيق النجاح، يجب على الشركات تحقيق التوازن بين الأتمتة والتفاعل البشري، والحفاظ على جودة عالية للبيانات، وتدريب الفرق باستمرار على أدوات الأتمتة. فيما يلي بعض التحديات الشائعة لتبني أتمتة التسويق: مشاكل جودة البيانات: يمكن أن تعيق جودة البيانات الرديئة فعالية الأتمتة. تحديات التكامل: دمج منصات الأتمتة مع الأنظمة والبيانات الحالية. الإفراط في الأتمتة: الاعتماد المفرط على الأتمتة، مما يؤدي إلى تجارب عملاء غير شخصية. مخاوف أمنية: ضمان أمن بيانات العملاء والحماية من التهديدات الإلكترونية. إدارة التغيير: إدارة عملية الانتقال إلى الأتمتة وتدريب الفرق. عدم وضوح الأهداف: أهداف أتمتة غير واضحة أو غير محددة. نقص الموارد: عدم كفاية الميزانية أو الوقت أو الموظفين لدعم الأتمتة. التعقيد: إدارة عمليات الأتمتة المعقدة وتقنياتها. قياس عائد الاستثمار: صعوبة قياس عائد الاستثمار في الأتمتة. اختيار المورّد: اختيار المورّد المناسب لأتمتة التسويق. قابلية التوسع: ضمان قدرة منصات الأتمتة على التوسع مع نمو الأعمال. خصوصية البيانات: ضمان الامتثال لأنظمة خصوصية البيانات. تبني المستخدمين: تشجيع الفرق على تبني منصات الأتمتة واستخدامها. جودة المحتوى: ضمان جودة عالية للمحتوى لدعم جهود الأتمتة. التحسين المستمر: مراجعة عمليات الأتمتة وتحسينها بانتظام. ازداد تبني أتمتة التسويق في السنوات الأخيرة. ووفقًا لدراسات وتقارير مختلفة، نما تبني تقنية أتمتة التسويق بشكل ملحوظ في مختلف القطاعات والشركات من جميع الأحجام. يشهد تبني أتمتة التسويق نموًا متزايدًا، ونتوقع انتشارًا أوسع في المستقبل (Gupta، 2024).
تستعرض دراسة (Mohamed، 2025) تأثير أتمتة التسويق الإلكتروني على أداء الأعمال، مع التركيز على دورها في تحسين الكفاءة وتعزيز التفاعل مع العملاء. كما تفحص كيف تؤثر أدوات الأتمتة على استراتيجيات التسويق والعائد على الاستثمار عبر الصناعات. تتناول الدراسة تعقيدات دمج الأتمتة وتأثيرها على نمو الأعمال. أظهرت النتائج أن الأتمتة تبسط مهام التسويق، وتحسن التفاعلات مع العملاء، وتعظم العائد على الاستثمار، موصية باعتمادها للبقاء في موقع تنافسي. الكلمات المفتاحية: أتمتة التسويق الإلكتروني، أدوات التسويق الإلكتروني، أداء الؤسسة.
تسمح الحوسبة السحابية بالوصول إلى جميع تطبيقات وخدمات المستخدم عبر بيئة شبكة الانترنت , ويتم تخزين المعلومات على خادمات الشركة المقدمة للخدمة ، ,ومن الفوائد التي تحققها الحوسبة السحابية للشركات جعل أعباء صيانة وتطوير البرامج مسئولية الشركات المزودة للخدمة ، مما يقلل الأعباء على المستخدمين، وأصبح بالإمكان استخدام أي متصفح للويب والوصول للخدمات السحابية المختلفة مثل تحرير المستندات، أو تخزين الملفات، أو تحرير صور، .. إلخ. كما لم يعد هناك حاجة إلى شراء التجهيزات ، أو الوحدات التخزينية الضخمة لعمل النسخ الاحتياطية للبيانات والمعلومات. وتضمن تقنيات الحوسبة السحابية عمل الخدمة بشكل دائم ، مع توفير الوقت والتكلفة علي المستخدم ، حيث تلتزم الشركة مقدمة خدمة التخزين السحابي بالتأكد من أن الخدمة تعمل على مدار الساعة ، كما تلتزم بإصلاح أية أعطال طارئة بأسرع وقت ممكن بالاستفادة من البُنى التحتية الضخمة التي تقدمها الخدمات السحابية للقيام بالاختبارات والتجارب العلمية اللازمة . وتسعى دراسة (عزي، 2023) إلى إلقاء الضوء على طبيعة استراتيجيات التسويق السحابي المستخدمة من قبل الشركات في إدارة العلاقات مع العملاء , ودورها في ترشيد القرارات التسويقية وإتمام الصفقات بشكل أكثر كفاءة وتحسين مستوى جودة الخدمة ,, وإلى أي مدى يمكن أن يساعد تطبيق تلك الاستراتيجيات في الحفاظ على حقوق الملكية للعلامة التجارية وتحسين الرضا وتحقيق المزيد من المبيعات وخلق الولاء للعلامات التجارية,وأكدت الدراسة على حرص الشركات على استخدام نظام لإدارة العلاقات مع العملاء للحفاظ على رضا العملاء من خلال أتمتة المهام التي تستغرق وقتًا طويلاً. ولا يتوفر في كثير من الأحيان للكيانات التجارية الموارد اللازمة لبناء وصيانة نوع البنية التحتية اللازمة لتشغيل برنامج .CRM 
هدفت دراسة (المحسن د.، 2025) إلي رصد اتجاهات العاملين نحو أتمتة التسويق للعلامة التجارية بالمؤسسات التسويقية المصرية، مع معرفة أوجه المقارنة بين أتمتة التسويق والتسويق التقليدي في زيادة الوعي بالعلامة التجارية، كما تكمن أهمية الدراسة في مساعدة المؤسسات على تطوير استراتيجيات أتمتة تتوافق مع الخصائص السلوكية للمستهلك المصري، مما يعزز ميزتها التنافسية، وتنتمي الدراسة إلي نوعية الدراسات الوصفية، واستخدمت المنهج المسحي الارتباطي، واعتمدت علي استمارة الاستقصاء ودليل المقابلة غير المقنن لمعرفة اتجاهات المبحوثين نحو أتمتة التسويق وعلاقتها بالعلامة التجارية لدي الجمهور، وذلك لعينة قوامها (200) مفردة للدراسة الكمية، و (50) مفردة للدراسة الكيفية، وتوصلت الدراسة إلي مجموعة من النتائج أبرزها: قدرة أدوات الأتمتة في مساعدة تنفيذ المهام التسويقية المتكررة بسرعة وكفاءة، إضافة أن أنظمة الأتمتة توفر إمكانيات تحليل بيانات وسلوك الجمهور، وأتمتة التسويق تقدم محتوى بصري وصوتي جذاب يزيد من فهم الجمهور لهوية العلامة التجارية، بالإضافة إلي أن هناك مجموعة من العوامل الأساسية التي تسهل تطبيق أدوات أتمتة التسويق مثل توافر البنية التحتية التكنولوجية المناسبة بالمؤسسات ودعم الإدارة العليا بالمؤسسات التسويقية الرقمية، مع استحواذ (72%) من الخبراء عن تفضيلهم لاستخدام الأتمتة، مؤكدين أنها تسهم في رفع كفاءة الأداء التسويقي، تنظيم حملات التواصل مع الجمهور، وتحسين دقة الاستهداف، وأوصت الدراسة إلي مجموعة من التوصيات أهمها: دمج الأتمتة ضمن استراتيجية العلامة التجارية بحيث لا تكون الأتمتة مجرد أداة تشغيلية، بل جزءًا من الرؤية التسويقية الشاملة، لضمان التناسق بين الرسائل الرقمية وهوية المؤسسة.
سعت دراسة (الاسدودي، 2023) للتعرف على تطبيق آليات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي وأثره في تحقيق المزايا التنافسية، ورصد واقع المسوقين في استخدام الشركات للتقنيات الحديثة (الذكاء الاصطناعي) في التسويق الرقمي، وآليات العمل بها، والتعرف على تطبيقات (الذكاء الاصطناعي) التي تستخدم في تطوير التسويق الرقمي، وقسَّمتها الباحثة إلى: (التسعير الديناميكي، وشات روبوتات المحادثة، وتنظيم المحتوى الذكي، وتحليل البيانات "الخوارزميات" (تحليل الصورة، وتحليل المشاعر، وتحليل الجمهور)، وتحليلات التسويق التنبؤ وتخطيط السوق)، والكشف عن الميزة التنافسية، وقسَّمتها الباحثة إلى: (الحصة التسويقية، والصورة الذهنية، والربحية)، والتعرف على الدور الوسيط للتوجه نحو التقنيات الحديثة في العلاقة بين تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي في الشركات المصرية وتحقيق الميزة التنافسية. طُبِّقت الدراسة على عينة عمدية متاحة حجمها (60) مفردة مقسمة بالتساوي بين الخبراء الممارسين والأكاديميين بواقع (30) مفردة لكل منهما، واعتمدت الباحثة على نموذج تقبل التكنولوجيا (TAM)، وتوصلت الدراسة إلى: كشفت النتائج وجود سهولة استخدام مدركة مرتفعة لدى الخبراء عينة البحث لتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، ترتب عليها استفادة مدركة مرتفعة تؤثر في النية السلوكية لاستخدام الخبراء بدرجة مرتفعة. أثبتت 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. وكانت أكثر عناصر الميزة التنافسية التي تتأثر بتطبيقات الذكاء الاصطناعي: الصورة الذهنية، ثم الربحية، وفي المرتبة الأخيرة الحصة التسويقية.
سعت دراسة (أحمد، 2022) إلى تقييم فعالية التسويق لآليات التحول الرقمي للخدمات الحكومية في التأثير على الاستجابة السلوكية للمستهلك المصري. واشتملت عوامل الفعالية على عوامل متعلقة بثراء الوسيلة التسويقية للخدمات الحكومية وجودة المحتوى المقدَّم عبر هذه الوسيلة، وعوامل متعلقة بكفاءة الخدمات الحكومية الإلكترونية من حيث (المنفعة الوظيفية المدركة - درجة التوافق بين الخدمات الحكومية واحتياجات المستخدم - إتاحة أسس وأشكال مختلفة للتفاعل - الكفاءة الذاتية – درجة الثقة والأمان المدركة)، واعتمدت هذه الدراسة على منهج المسح بشقيه؛ الكمي والكيفي، الكمي من خلال تطبيق استمارة الاستقصاء على عينة عمدية قوامها 400 مفردة من مستخدمي منصة مصر الرقمية، والكيفي من خلال تحليل صفحة «فيسبوك» لمنصة مصر الرقمية للتعرف على جوانب ثراء تلك الوسيلة التسويقية، والتعرف على المحتوى الإعلاني والاستراتيجيات التسويقية وأشكال التفاعل المتاحة مع المحتوى الاتصالي عبر هذه الوسيلة، واتضح من نتائج اختبارات الفروض معنوية العلاقة بين جودة المحتوى الخاص بالحملات التسويقية للخدمات الحكومية الإلكترونية عبر المواقع الاجتماعية وبين مدركات المستخدم نحو المنصة الرقمية المقدِّمة لتلك الخدمات، واتضح أيضًا معنوية العلاقة بين مدركات المستخدم المتكونة بخصوص المنصة المقدِّمة للخدمات الحكومية الرقمية وبين الاستجابة السلوكية للمستخدم.
أدى ارتفاع الاعتماد على آليات التسويق الرقمي وانتشار عمليات التسوق عبر المواقع الإلکترونية ووسائل التواصل الاجتماعي إلى لجوء عديد من الشرکات إلى تسويق منتجاتها باستخدام تقنيات وإستراتيجيات التسويق بالمحتوى الرقمي (digital content marketing)، لجذب المستهلکين وتحقيق التفاعل المباشر معهم وضمان زيادة ارتباط المستهلک بالعلامة التجارية، ثم إتمام عمليات الشراء والبيع وما بعد البيع من خدمات. تستهدف دراسة (محمد، 2022) رصد وتحليل وتقييم تقنيات التسويق بالمحتوى الرقمي التي تستخدمها عينة من شرکات مستحضرات التجميل المصرية، مثل EVA وStarville Egypt، وشرکات الخدمات الصحية، مثل Vezeeta وChefaa Egypt، لتحديد مدى تنوعها وملاءمتها للسوق المصرية، نظرًا لما تتمتع به هذه الشرکات من تنوع المنتجات والخدمات، مع ارتفاع عدد متابعي صفحاتها، واستهدافها لشرائح متنوعة من المستهلکين. استخدمت الدراسة منهج تحليل المضمون بالتطبيق على  الصفحات الرسمية لهذة الشرکات عبر منصة الفيسبوک خلال الفترة الزمنية من مايو حتى نهاية أغسطس 2021، إلى جانب أداة المقابلة المتعمقة بالتطبيق على عينة من صانعي المحتوى العاملين في وکالات إعلانية عاملة بمصر لتقييم الإستراتيجيات التسويقية بالمحتوى الرقمي، وتقديم رؤية مستقبلية لآليات التسويق بالمحتوى الرقمي بما يتلاءم مع طبيعة المستهلکين المصريين واحتياجاتهم.
أکدت نتائج الدراسة تميز منصة الفيسبوک بالخصائص التي تزيد من فاعلية تکنيکات وتقنيات  التسويق بالمحتوى، حيث يحتوى المنشور الإلکتروني عبر الفيسبوک على عديد من تقنيات التسويق بالمحتوى الرقمي، من نص وصورة وفيديو وروابط إلکترونية وهاشتاج وغيرها، کما يتيح تقديم وظائف متنوعة من التسويق بالمحتوى الرقمي، من بيع وترويج وترفيه وتوعية. واستخدمت الشرکات محل الدراسة خطة التسويق بالمحتوى الرقمي بانتظام على مدار الفترة الزمنية للدراسة، وکانت أکثرها انتظامًا شرکةStarville  وشرکة  .Vezeeta کما تنوعت محتويات المنشورات الإلکترونية لهذه الشرکات؛ فقدمت شرکات مستحضرات التجميل العروض الترويجية والمسابقات، في حين قدمت شرکات الخدمات الصحية النصائح والفيديوهات التوعوية قبل الترويج الصريح للمنتج. وأکد صانعو المحتوى أن التسويق بالمحتوى الرقمي هو الآلية الأکثر استخدامًا حاليًا، کما يعتمد على أسس علمية، منها طبيعة المنتج واحتياجات الجمهور والمنافسة والأهداف التسويقية. وأضافوا أن المستقبل يحمل عديدًا من التطورات والتحديثات في هذا المجال في السوق المصرية على وجه التحديد .
هدفت دراسة (المحسن م.، 2025) إلي رصد اتجاهات العاملين نحو أتمتة التسويق للعلامة التجارية بالمؤسسات التسويقية المصرية، مع معرفة أوجه المقارنة بين أتمتة التسويق والتسويق التقليدي في زيادة الوعي بالعلامة التجارية، كما تكمن أهمية الدراسة في مساعدة المؤسسات على تطوير استراتيجيات أتمتة تتوافق مع الخصائص السلوكية للمستهلك المصري، مما يعزز ميزتها التنافسية، وتنتمي الدراسة إلي نوعية الدراسات الوصفية، واستخدمت المنهج المسحي الارتباطي، واعتمدت علي استمارة الاستقصاء ودليل المقابلة غير المقنن لمعرفة اتجاهات المبحوثين نحو أتمتة التسويق وعلاقتها بالعلامة التجارية لدي الجمهور، وذلك لعينة قوامها (200) مفردة للدراسة الكمية، و (50) مفردة للدراسة الكيفية، وتوصلت الدراسة إلي مجموعة من النتائج أبرزها: قدرة أدوات الأتمتة في مساعدة تنفيذ المهام التسويقية المتكررة بسرعة وكفاءة، إضافة أن أنظمة الأتمتة توفر إمكانيات تحليل بيانات وسلوك الجمهور، وأتمتة التسويق تقدم محتوى بصري وصوتي جذاب يزيد من فهم الجمهور لهوية العلامة التجارية، بالإضافة إلي أن هناك مجموعة من العوامل الأساسية التي تسهل تطبيق أدوات أتمتة التسويق مثل توافر البنية التحتية التكنولوجية المناسبة بالمؤسسات ودعم الإدارة العليا بالمؤسسات التسويقية الرقمية، مع استحواذ (72%) من الخبراء عن تفضيلهم لاستخدام الأتمتة، مؤكدين أنها تسهم في رفع كفاءة الأداء التسويقي، تنظيم حملات التواصل مع الجمهور، وتحسين دقة الاستهداف، وأوصت الدراسة إلي مجموعة من التوصيات أهمها: دمج الأتمتة ضمن استراتيجية العلامة التجارية بحيث لا تكون الأتمتة مجرد أداة تشغيلية، بل جزءًا من الرؤية التسويقية الشاملة، لضمان التناسق بين الرسائل الرقمية وهوية المؤسسة.
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المحور الثالث: المتغير المستقل الثاني (تحسين استهداف العملاء وتخصيص الحملات التسويقية) 
برز التسويق الشخصي كاستراتيجية أساسية لتعزيز تفاعل العملاء وزيادة قيمة العميل على المدى الطويل في بيئة الأعمال التنافسية الحالية. فمن خلال الاستفادة من بيانات العملاء والتحليلات المتقدمة، تستطيع الشركات تقديم تجارب مصممة خصيصًا تتناسب مع تفضيلات العملاء وسلوكياتهم. تتناول دراسة (Sayuti، 2025) تأثير التسويق الشخصي على تفاعل العملاء وقيمة العميل على المدى الطويل، مع التركيز على أثره في رضا العملاء وولائهم وربحية الشركة على المدى الطويل. يهدف البحث إلى تحديد استراتيجيات فعّالة لتطبيق التسويق الشخصي واقتراح توصيات لتعظيم أثره على علاقات العملاء. باستخدام منهجية بحثية مختلطة، تجمع هذه الدراسة بين التحليل الكمي لبيانات العملاء والمقابلات النوعية مع متخصصي التسويق والعملاء. تم تحليل البيانات لتقييم العلاقة بين التسويق الشخصي وتفاعل العملاء وقيمة العميل على المدى الطويل. تكشف النتائج أن التسويق الشخصي يعزز بشكل ملحوظ تفاعل العملاء، مما يؤدي إلى زيادة رضاهم وولائهم. ومع ذلك، قد تعيق بعض التحديات، مثل مخاوف خصوصية البيانات وتكاليف التنفيذ، فعاليته. وتخلص الدراسة إلى ضرورة أن توازن الشركات بين التخصيص وممارسات البيانات الأخلاقية لتعظيم أثر التسويق الشخصي على قيمة العميل على المدى الطويل. يساهم هذا البحث في الحوار الدائر حول استراتيجية التسويق من خلال تقديم توصيات عملية للشركات لتعزيز علاقات العملاء وتحقيق الربحية على المدى الطويل من خلال التسويق الشخصي.
هدفت دراسة (Guyo، 2024)إلى تقييم التخصيص في الاتصالات التسويقية ونية الشراء في مصر. اعتمدت هذه الدراسة منهجية البحث المكتبي، وهو أسلوب بحثي يُعرف بجمع البيانات الثانوية. ويعتمد هذا الأسلوب أساسًا على جمع البيانات من مصادر موجودة، نظرًا لانخفاض تكلفته مقارنةً بالبحث الميداني. وقد اعتمدت دراستنا الحالية على الدراسات والتقارير المنشورة سابقًا، حيث كان الوصول إلى البيانات سهلًا عبر المجلات والمكتبات الإلكترونية.أظهرت الدراسة باستمرار أن الرسائل المصممة خصيصًا، والعروض المُخصصة، والتجارب الشخصية تُؤدي إلى مستويات أعلى من التفاعل والثقة، وبالتالي، معدلات تحويل أعلى. يستجيب المستهلكون بشكل إيجابي للمحتوى التسويقي الذي يُلبي احتياجاتهم وتفضيلاتهم وتحدياتهم، مما يزيد من احتمالية إتمام عملية الشراء. بالإضافة إلى ذلك، ساهم استخدام تقنيات التخصيص القائمة على البيانات، مثل الاستهداف السلوكي والتحليلات التنبؤية، في تعزيز فعالية الحملات التسويقية المُخصصة في تحفيز نية الشراء. وبشكل عام، يُعد التخصيص استراتيجية فعّالة تُعزز الروابط بين العلامات التجارية والمستهلكين، مما يُؤدي إلى زيادة المبيعات ورضا العملاء. يمكن الاستعانة بنظرية الهوية الاجتماعية، ونموذج قبول التكنولوجيا، ونظرية التنافر المعرفي كأساس للدراسات المستقبلية التي تُعنى بتقييم التخصيص في الاتصالات التسويقية ونية الشراء في مصر. أما من الناحية العملية، فينبغي على المسوقين الاستثمار في تحليلات البيانات المتقدمة وخوارزميات التعلم الآلي لجمع بيانات المستهلكين وتحليلها بفعالية. ومن منظور السياسة، يُعدّ الترويج لأنظمة حماية البيانات والمبادئ التوجيهية الأخلاقية أمرًا بالغ الأهمية لضمان الاستخدام المسؤول لبيانات المستهلكين في جهود التخصيص.
تركز دراسة (Bouali، 2025) على متاجر التجارة الإلكترونية في الجزائر، وتحدد التحديات التقنية المتعلقة بسياسات النظام، وثقة العملاء، والمعرفة التقنية، وسرية البيانات، وتكامل المنصات. وتدرس كيف يمكن لعلاقات العملاء الرقمية وخوارزميات التعلم الآلي تحسين تجربة المستخدم، والأمان، والإنتاجية. وباستخدام لغة بايثون لتحليل البيانات، تُظهر الدراسة أن بطء سرعات الإنترنت وانخفاض الثقة في المدفوعات الإلكترونية يعيقان تكامل المنصات ويؤثران على استهداف الإعلانات وتخصيص المحتوى. وتشمل الحلول المقترحة تعزيز البنية التحتية بتقنية التخزين المؤقت، وتحسين الأمان من خلال خوارزميات كشف الاحتيال، وتوفير تدريب على الذكاء الاصطناعي لمديري المتاجر. وتُظهر النتائج زيادة بنسبة 60% في معدلات النقر، وزيادة بنسبة 77% في معدلات التحويل بعد التطبيق، مما يؤكد قدرة الخوارزمية على زيادة التفاعل والاحتفاظ بالعملاء. وتؤكد الدراسة أن هذه التحسينات ستعزز القدرة التنافسية للتجارة الإلكترونية الجزائرية في الاقتصاد الحديث من خلال تحسين تجربة العملاء وكفاءة السوق، وتقديم رؤى قيّمة للسياقات المحلية والعالمية.
تبحث دراسة (Hassan، 2025) في تأثيرات الثقة والرضا والولاء على التجارة الإلكترونية المدعومة بالذكاء الاصطناعي، مع التركيز بشكل خاص على كيفية تأثير التوصيات الشخصية على هذه العلاقات. وتهدف إلى استكشاف كيف تُعيد ميزات الذكاء الاصطناعي المُخصصة تشكيل تصورات المستهلكين وعمليات اتخاذ القرار لديهم.استُخدم منهج بحث كمي لجمع البيانات من مجموعة متنوعة من مستخدمي التجارة الإلكترونية الذين تفاعلوا مع أنظمة التوصيات القائمة على الذكاء الاصطناعي. تم توزيع استبيان إلكتروني باستخدام مقاييس معيارية للثقة والرضا والولاء والتخصيص، وتم تحليل البيانات باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية (SEM) لاختبار الفرضيات. تكشف الدراسة أن للثقة تأثيرًا إيجابيًا كبيرًا على كل من الرضا والولاء. كما يُعزز التخصيص هذه العلاقات من خلال تعديل ديناميكية الثقة-الرضا-الولاء. ويُساهم الرضا جزئيًا في التوسط في العلاقة بين الثقة والولاء، حيث تتحسن القدرة التفسيرية للنموذج بنسبة 5% عند تضمين التخصيص كمتغير مُعدِّل. تُبرز هذه النتائج الدور المحوري للتوصيات الشخصية في تعزيز ثقة المستهلكين ورضاهم في التجارة الإلكترونية المدعومة بالذكاء الاصطناعي. يمكن للشركات استخدام أنظمة التوصيات الشخصية لتعزيز الثقة والرضا، وبالتالي تعزيز الولاء. على سبيل المثال، نجحت منصات مثل أمازون ونتفليكس في توظيف خوارزميات الذكاء الاصطناعي الشخصية لزيادة الاحتفاظ بالعملاء وتفاعلهم. كما أن ميزات الشفافية، مثل شرح أسباب التوصية بمنتجات معينة، ومراعاة الحساسية الثقافية في تصميم الخوارزميات، من شأنها أن تعزز ثقة العملاء وقبولهم. ينبغي على مؤسسات التجارة الإلكترونية أيضًا الاستثمار في تدابير خصوصية البيانات وخوارزميات واضحة للحفاظ على ثقة المستهلكين مع الاستفادة من الذكاء الاصطناعي لتحسين تجربة العملاء وتحقيق مزايا تنافسية مستدامة. 
هدفت دراسة (العزاز، 2025) إلى معرفة استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتأثيرها على ولاء العملاء لدى الشركات في دولة الكويت. تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي واستبانة لجمع البيانات من عينة من موظفي وعملاء الشركات. تشير النتائج إلى وجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية بين استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وولاء العملاء، مما يعزز أهمية الاستثمار في هذه الاستراتيجيات لتعزيز العلاقة مع العملاء وتحقيق النجاح التسويقي.
تعتمد الشركات في جميع القطاعات بشكل متزايد على التسويق الرقمي للتواصل مع المستهلكين، وبناء علاماتها التجارية، والإعلان عن منتجاتها. التسويق الرقمي هو عملية الوصول إلى المستهلكين عبر الإنترنت والتفاعل معهم باستخدام قنوات رقمية مثل محركات البحث، ووسائل التواصل الاجتماعي، والأجهزة المحمولة، والإنترنت، وغيرها من المنصات. إن الطبيعة الديناميكية والقائمة على البيانات والتفاعلية العالية للتسويق الرقمي تجعله جزءًا أساسيًا من استراتيجيات الشركات المعاصرة. وبفضل عروض المنتجات القابلة للتوسع وتفاعل المستخدمين العالي، يُهيمن قطاعا التجزئة والتجارة الإلكترونية على نجاح التسويق الرقمي. يستخدم قطاع الفنادق والسياحة التسويق الرقمي للترويج لوجهات السفر، ومراقبة التقييمات، وتوفير الحجوزات الفورية. في التسويق الرقمي، تُعرف التخصيصات بأنها عملية تعديل العروض والتجارب والمحتوى لتناسب مستخدمين محددين وفقًا لخصائصهم الديموغرافية وسلوكهم وتفضيلاتهم وتفاعلاتهم السابقة. ويهدف جعل الرسائل التسويقية وتجارب المستخدمين أكثر قربًا وتفاعلًا إلى تعزيز التفاعل وزيادة المبيعات ورضا العملاء. من خلال جعل الاتصالات التسويقية وتجارب المستخدمين أكثر ملاءمةً وتوقيتًا وتأثيرًا عاطفيًا، تُسهم التخصيصات بشكلٍ كبير في زيادة تفاعل العملاء. وفيما يلي أهداف هذه الورقة البحثية: 1. دراسة تصورات المستهلكين ومواقفهم تجاه المحتوى الرقمي المُخصّص. 2. دراسة تأثير الاتصالات المُخصّصة على مشاركة المستهلكين وخياراتهم الشرائية (Bhat، 2025).
تركز دراسة (Authors، 2025) على متاجر التجارة الإلكترونية في الجزائر، وتحدد التحديات التقنية المتعلقة بسياسات النظام، وثقة العملاء، والمعرفة التقنية، وسرية البيانات، وتكامل المنصات. وتدرس كيف يمكن لعلاقات العملاء الرقمية وخوارزميات التعلم الآلي تحسين تجربة المستخدم، والأمان، والإنتاجية. وباستخدام لغة بايثون لتحليل البيانات، تُظهر الدراسة أن بطء سرعات الإنترنت وانخفاض الثقة في المدفوعات الإلكترونية يعيقان تكامل المنصات ويؤثران على استهداف الإعلانات وتخصيص المحتوى. وتشمل الحلول المقترحة تعزيز البنية التحتية بتقنية التخزين المؤقت، وتحسين الأمان من خلال خوارزميات كشف الاحتيال، وتوفير تدريب على الذكاء الاصطناعي لمديري المتاجر. وتُظهر النتائج زيادة بنسبة 60% في معدلات النقر، وزيادة بنسبة 77% في معدلات التحويل بعد التطبيق، مما يؤكد قدرة الخوارزمية على زيادة التفاعل والاحتفاظ بالعملاء. وتؤكد الدراسة أن هذه التحسينات ستعزز القدرة التنافسية للتجارة الإلكترونية الجزائرية في الاقتصاد الحديث من خلال تحسين تجربة العملاء وكفاءة السوق، وتقديم رؤى قيّمة للسياقات المحلية والعالمية.
تبحث دراسة (Abbas، 2024) أثر استراتيجيات التخصيص على تفاعل المستهلكين ومعدلات التحويل في التسويق الرقمي. وباستخدام منهجية بحثية تجمع بين الأساليب الكمية والنوعية، بما في ذلك الاستبيانات والمقابلات، يستكشف البحث كيفية تأثير المحتوى المُخصّص على سلوك المستهلكين وعمليات اتخاذ القرار. وتُبرز النتائج فعالية التخصيص في تعزيز تفاعل المستهلكين، مع وجود ارتباط وثيق بين تقنيات التسويق المُخصّص وزيادة معدلات التحويل. كما تتناول الدراسة التحديات والاعتبارات الأخلاقية المتعلقة بخصوصية البيانات في التخصيص. وتُقدّم هذه النتائج رؤى قيّمة للمسوقين الرقميين والشركات، مؤكدةً على ضرورة تحقيق التوازن بين التخصيص وحماية خصوصية المستهلك. يُساهم هذا البحث في إثراء المعرفة المتنامية في مجال التسويق الرقمي، مُقدّماً استراتيجيات عملية لتحقيق تفاعل فعّال مع المستهلكين وتحسين معدلات التحويل.
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المحور الرابع: المتغير المستقل الثالث (تقليل الوقت والتكاليف المرتبطة بتنفيذ وإدارة العمليات التسويقية) 
أدى التوسع المتزايد في استخدام أتمتة التسويق إلى تحول جذري في ممارسات التسويق المؤسسي، وذلك من خلال تعزيز الكفاءة التشغيلية وتحسين أداء العلامة التجارية. تتناول دراسة (Basha، 2025)، من خلال منهجية بحثية كمية وصفية تفسيرية، تأثير أتمتة التسويق على كفاءة التسويق وأداء العلامة التجارية. جُمعت البيانات الأولية من 250 متخصصًا ومديرًا في مجال التسويق يعملون في مؤسسات تستخدم أدوات التسويق الرقمي بفعالية. قُيست أتمتة التسويق وكفاءة التسويق وأداء العلامة التجارية باستخدام مقياس ليكرت خماسي النقاط. أُجري تحليل البيانات باستخدام برنامج SPSS، بتطبيق الإحصاء الوصفي، وتحليل الموثوقية، والارتباط، وتقنيات الانحدار. تُشير النتائج إلى وجود ارتباط إيجابي قوي بين أتمتة التسويق وكفاءة التسويق (r = 0.67، p < 0.01)، حيث تُفسر 45% من التباين (R² = 0.45) في كفاءة التسويق، مع معامل انحدار ذي دلالة إحصائية (β = 0.67، p < 0.001). بالإضافة إلى ذلك، تُظهر أتمتة التسويق علاقة إيجابية قوية مع أداء العلامة التجارية (r = 0.63، p < 0.01)، وتُفسر 40% من التباين (R² = 0.40) في أداء العلامة التجارية، مع تأثير ذي دلالة إحصائية (β = 0.63، p < 0.001). تؤكد النتائج أن أتمتة التسويق لا تُحسّن كفاءة التسويق فحسب من خلال تحسين استخدام الموارد وفعالية الحملات، بل تُعزز أيضًا الوعي بالعلامة التجارية ورضا العملاء وولائهم. تُسلط الدراسة الضوء على أتمتة التسويق كعامل تمكين استراتيجي لتحقيق نتائج تسويقية وعلامات تجارية مستدامة في الأسواق الرقمية.
تهدف دراسة (Mahmoud، IMPACTS OF MARKETING AUTOMATION ON BUSINESS PERFORMANCE، 2020) بشكل أساسي إلى بحث أثر أتمتة التسويق على أداء الأعمال، مع التركيز بشكل خاص على تأثيرها على المبيعات وتجربة العملاء، بالإضافة إلى تحديد العوائق التي تحول دون تطبيق هذه التقنية بنجاح. تُمكّن أتمتة التسويق الشركات من المنافسة بفعالية، لا سيما في جهودها لجذب انتباه العملاء. جُمعت البيانات باستخدام مقابلات شبه منظمة. تكشف النتائج أن أتمتة التسويق تُسهم في وضع استراتيجيات يمكن استخدامها لزيادة تعاون المستهلكين وتنسيقهم خلال عملية تطوير المنتج، وتعزيز مساهماتهم، وبالتالي تحسين تجربتهم. تُحسّن أتمتة التسويق تجربة العملاء، وتوفر الوقت من خلال تخفيف المهام اليومية مثل نشر الرسائل وإرسال رسائل البريد الإلكتروني، وتضمن الاتساق لأن الأنشطة نفسها تُنتج النتائج نفسها، وتؤدي إلى تحسين استراتيجية التسويق، كما تُتيح حملة تسويقية متعددة القنوات ومنسقة، مما يسمح للشركات بالوصول إلى العملاء بمحتوى مُخصص، وتجزئة ذكية وذات صلة. على الرغم من الفوائد العديدة التي تُؤدي إلى تحسين أداء الأعمال بشكل عام، إلا أن تطبيق أتمتة التسويق في المؤسسات يواجه العديد من التحديات، والتي نوضحها فيما يلي: إن افتقار الشركات إلى المبادئ التوجيهية المسبقة اللازمة لتعزيز تحقيق نتائج أتمتة التسويق، وعدم كفاية البيانات وعدم اتساق جودة المعلومات، يعيق تطبيق أتمتة التسويق في الشركات.
تتطلب المنافسة المتزايدة في بيئة رقمية غير مستقرة مناهج جديدة لتحسين كفاءة التسويق والأعمال. يضمن أتمتة عمليات الأعمال والتسويق اتخاذ قرارات إدارية تهدف إلى تحسين تجربة العملاء من خلال جمع ومعالجة وتحليل كميات هائلة من بيانات العملاء الموضوعية من مصادر وخدمات برمجية متنوعة. بالنسبة للشركة، يوفر ذلك الوقت والموارد من خلال أتمتة العمليات الروتينية، ونظرًا لتحسين تجربة العملاء وما يترتب عليها من ولاء الجمهور المستهدف، فإنه يساعد على زيادة كفاءة الاستثمارات التسويقية وتحسين فعالية التسويق الرقمي والأعمال بشكل عام. تهدف دراسة (Iankovets، 2024) إلى إثبات جدوى هيكل ملف تعريف مستخدم موحد قائم على دمج خدمات التسويق عبر البريد الإلكتروني (ESP) وغيرها من خدمات برامج التسويق الرقمي مع نظام إدارة علاقات العملاء (CRM). وتفترض الفرضية التالية: أن إنشاء ملف تعريف مستخدم موحد قائم على دمج خدمات التسويق عبر البريد الإلكتروني (ESP) وغيرها من خدمات برامج التسويق الرقمي مع نظام إدارة علاقات العملاء (CRM) من خلال تسريع التواصل وتحسين تجربة العملاء، سيزيد من كفاءة التسويق الرقمي والأعمال بشكل عام. وقد أُجري البحث باستخدام أساليب علمية عامة ومتخصصة: التحليل والتركيب، والتحليل الهيكلي للنظام، والمقارنة، والتعميم المنهجي والمنطقي للنتائج. يُولى اهتمام كبير للتسويق عبر البريد الإلكتروني، الذي لا يزال أحد أكثر أدوات أتمتة التسويق المباشر شيوعًا، حيث يُتيح توجيه المستهلك بسلاسة عبر مسار المبيعات مع عائد استثمار تسويقي مرتفع. وقد ثبتت فعالية دمج نظام إدارة علاقات العملاء (CRM) مع مزود خدمة البريد الإلكتروني (ESP)، نظرًا لتخصص الأخير وميزاته الوظيفية في التفاعل مع المستهلكين عبر البريد الإلكتروني. يتم تنظيم تقنيات ومراحل وأدوات أتمتة التسويق المباشر. ويُقترح جمع جميع المعلومات المتعلقة بمستهلك معين في ملف تعريف مستخدم واحد. يتطلب ذلك إيجاد حل تقني لكل عملية تجارية وربط خدمات البرمجيات في نظام بيئي رقمي متكامل. إن جمع معلومات حول عملاء الشركة ورحلتهم في جميع نقاط التفاعل في مكان واحد من خلال دمج الخدمات المستخدمة في ملف تعريف مستخدم واحد، يُتيح اتخاذ قرارات أكثر فعالية في التسويق والأعمال وتحقيق أهداف العمل.
تتناول دراسة (Wilson، 2024) اعتماد أتمتة العمليات الروبوتية (RPA) في عمليات التسويق، وتستكشف أثرها على الكفاءة ودقة البيانات والفعالية الشاملة. برزت أتمتة العمليات الروبوتية كتقنية ثورية، حيث تعمل على أتمتة المهام الروتينية مثل إدخال البيانات وإعداد التقارير وإدارة الحملات، مما عزز بشكل كبير الكفاءة التشغيلية في أقسام التسويق. ومن خلال أتمتة العمليات المتكررة، تُمكّن أتمتة العمليات الروبوتية متخصصي التسويق من التركيز على المهام الاستراتيجية والإبداعية، مما يؤدي إلى تسريع تنفيذ الحملات وتحسين الإنتاجية. بالإضافة إلى ذلك، أدى دمج أتمتة العمليات الروبوتية مع أنظمة إدارة علاقات العملاء (CRM) إلى بيانات أكثر دقة واتساقًا، مما يوفر رؤى قيّمة في الوقت الفعلي تُحسّن عملية صنع القرار وتخصيص استراتيجيات التسويق. على الرغم من هذه المزايا، تُسلط الدراسة الضوء أيضًا على العديد من التحديات المرتبطة باعتماد أتمتة العمليات الروبوتية. وتشمل هذه التحديات مخاوف بشأن آثارها على القوى العاملة، مثل فقدان الوظائف والحاجة إلى إعادة تأهيل الموظفين، بالإضافة إلى صعوبات التنفيذ المتعلقة بتوافق النظام وتصميم سير العمل. كما تُعد الاعتبارات الأخلاقية والتنظيمية، لا سيما فيما يتعلق بخصوصية البيانات والامتثال، عوامل حاسمة يجب على المؤسسات مراعاتها للحفاظ على ثقة العملاء والالتزام بالمعايير القانونية. تستكشف الدراسة أيضًا إمكانات دمج الذكاء الاصطناعي مع أتمتة العمليات الروبوتية (RPA) لدفع الابتكارات المستقبلية في مجال أتمتة التسويق. توفر أتمتة العمليات الروبوتية المدعومة بالذكاء الاصطناعي إمكانيات متقدمة، تشمل النمذجة التنبؤية والتسويق المُخصّص، مما يُبشّر بتعزيز فعالية استراتيجيات الأتمتة. وتؤكد النتائج على ضرورة تبني المؤسسات لأفضل الممارسات في تطبيق أتمتة العمليات الروبوتية، ومواكبة التطورات التكنولوجية للاستفادة القصوى من مزايا الأتمتة والحفاظ على ميزة تنافسية في بيئة التسويق الديناميكية.
تقدم دراسة (Malpede، 2020) تقديرًا للعلاقة السببية بين انخفاض انتقال الملاريا وزيادة الإنتاجية الزراعية للمزارعين. وباستغلال التباينات الجغرافية الخارجية في استقرار الملاريا، وباستخدام بيانات تاريخية مفصلة على مستوى المقاطعات في الولايات المتحدة، إلى جانب منهجية شبه تجريبية قوية، تبين أن القضاء على الملاريا أدى إلى ما يقارب خُمس نمو الإنتاجية الزراعية للمزارعين في الولايات المتحدة. وباستخدام بيانات مكانية تاريخية عن توزيع الأراضي الزراعية داخل الولايات المتحدة، تبين أيضًا أن الأثر الإيجابي كان ناتجًا بالكامل عن تحسن الأوضاع الصحية، وليس عن زيادة توافر الأراضي الصالحة للزراعة. ولم يُلاحظ أي تأثير على الناتج الزراعي للفرد في المقاطعات الأكثر انتشارًا للملاريا، مما يشير إلى أن الزيادة في الإنتاج الزراعي قد عُوّضت بزيادة عدد السكان. وتؤكد اختبارات المتانة، المستمدة من التباينات الجغرافية في استقرار الملاريا داخل المقاطعات المجاورة، إلى جانب العلاجات الوهمية، الأثر الإيجابي للقضاء على الملاريا في الولايات المتحدة على الإنتاجية الزراعية للمزارعين.
تتناول دراسة (Rudianto، 2025) دور أتمتة التسويق عبر البريد الإلكتروني والإعلانات الرقمية وإدارة وسائل التواصل الاجتماعي في تحسين الكفاءة التشغيلية وقابلية التوسع لاستراتيجيات التسويق في العصر الرقمي. ومن خلال مراجعة منهجية للأدبيات، تفحص الدراسة مفاهيم وتقنيات متنوعة، وتأثير تطبيق الأتمتة في هذه القنوات التسويقية الثلاث. وتُظهر نتائج الدراسة أن أتمتة التسويق تُسهم في تقليل أعباء العمل اليدوي، وتسريع عمليات التسويق، وتحسين تخصيص التواصل مع العملاء، وتمكين التوسع في السوق من خلال الاستخدام الأمثل للموارد. كما يُسهم دمج الأتمتة في البريد الإلكتروني والإعلانات الرقمية ووسائل التواصل الاجتماعي في خلق أوجه تآزر تُعزز اتساق وفعالية استراتيجيات التسويق الرقمي. وتُقدم التطبيقات العملية لهذه الدراسة توصيات للشركات للاستفادة من أتمتة التسويق كأداة استراتيجية لمواجهة تحديات وفرص المنافسة التجارية في عصر رقمي ديناميكي.
تهدف دراسة (Shatti، 2025) إلى تحديد دور الاستخدام الفعال لأتمتة الإنتاج في تحسين استراتيجيات التسويق الإلكتروني للمشاريع الريادية. كما ركزت الدراسة على العناصر الأساسية للاستخدام الفعال، والتي من خلالها يمكن تحسين الإنتاجية، لتطوير استراتيجيات تسويق إلكتروني تُسهم في الريادة الريادية. تكمن أهمية هذه الدراسة في تركيزها على دور الاستخدام الفعال لأتمتة الإنتاج في استراتيجيات التسويق الإلكتروني، وهو تحدٍّ كبير يواجه الشركات في الاقتصاد الحالي. تم توزيع 165 استبيانًا إلكترونيًا على عملاء اشتروا منتجات الشركة المذكورة. استُخدم برنامج التحليل الإحصائي Smart PLS SPSS لتحليل عينة البحث. أظهرت نتائج الدراسة أيضًا أن الاستخدام الفعال لأتمتة الإنتاج يلعب دورًا هامًا في تحقيق استراتيجيات التسويق الإلكتروني، حيث يُسهم في تحسين أداء المشاريع الريادية وتعزيز الابتكار والتغيير داخل الشركات. كما كشفت الدراسة أن العملاء الذين يشترون المنتجات يُظهرون تفضيلات مختلفة، مما يُؤكد أهمية توفير تجربة عملاء مميزة. تتمثل أهم التوصيات في تعزيز الوعي والتدريب، حيث يُنصح الشركات بوضع استراتيجيات للاستخدام الفعال لأتمتة الإنتاج لتحقيق استراتيجيات التسويق الإلكتروني وكيفية تسويقها وبيعها بفعالية، وتأهيلها للتعامل مع العملاء الذين يبحثون عن هذه المنتجات.
يشكل استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي ذا أهمية بالغة، إذ تتطور تقنيات الذكاء الاصطناعي بوتيرة متسارعة، مما يُمكّن الشركات من التكيف مع ظروف السوق المتغيرة. هدفت دراسة (Gorodetskiy، 2025) إلى تحديد المزايا والتغييرات الرئيسية التي تُحدثها تقنيات الذكاء الاصطناعي في استراتيجيات التسويق للشركات الصغيرة والمتوسطة. استخدمت الدراسة أساليب التحليل والمقارنة لدراسة تأثير الذكاء الاصطناعي على عمليات التسويق الأساسية، بما في ذلك الاستهداف والتخصيص وخدمة العملاء. وقد تبيّن أن الذكاء الاصطناعي يُتيح تقسيمًا أفضل للجمهور وزيادة تخصيص العروض، مما يؤدي إلى ارتفاع معدلات التحويل وعائد الاستثمار. كما يُساعد أتمتة العمليات الروتينية، مثل المهام الإدارية ودعم العملاء، على تقليل الوقت المُستغرق في هذه العمليات وزيادة كفاءة العمل بشكل عام. بالإضافة إلى ذلك، تمكنت الشركات التي طبّقت روبوتات الدردشة والمساعدين الافتراضيين المدعومة بالذكاء الاصطناعي من تقليل أوقات الاستجابة لاستفسارات العملاء، مما كان له أثر إيجابي على رضا العملاء وولائهم للعلامة التجارية. وأظهرت الدراسة أن الذكاء الاصطناعي يُمكن أن يكون أداة فعّالة لأتمتة الحملات التسويقية للشركات الأوكرانية. كما يُساعد تخصيص المحتوى بناءً على تحليل بيانات سلوك المستخدم على استهداف الجهود الإعلانية بدقة أكبر وزيادة التفاعل. أثبت استخدام الذكاء الاصطناعي في التحليلات التنبؤية قدرته على تحسين توقعات الطلب وترشيد ميزانيات الإعلان. كما تُسهم روبوتات المحادثة بشكل كبير في خفض تكاليف خدمة العملاء من خلال تسريع معالجة الطلبات. وتُسرّع منصات أتمتة إنشاء المحتوى إنتاج المواد وتزيد من وتيرة النشر. وقد أثبت الذكاء الاصطناعي فعاليته في تقسيم الجمهور، مما يُحسّن دقة العروض المُقدّمة لمختلف فئات العملاء. وأظهرت الدراسة أيضًا أن الذكاء الاصطناعي يُسهّل التغييرات التنظيمية في الشركات، بما في ذلك إنشاء فرق متعددة الوظائف وأنظمة إدارة هجينة. وتكمن القيمة العملية لهذا العمل في إمكانية استخدام نتائجه من قِبل الشركات الصغيرة والمتوسطة لتحسين حملاتها التسويقية، وترشيد عملياتها الداخلية، وتعزيز قدرتها التنافسية في السوق.
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