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 مقدمة الدراسة
كأداة ثورية في عالم التسويق  (AI) في ظل التطور التكنولوجي الدتسارع، برز الذكاء الاصطناعي

الرقمي، مقدمًا حلولًا مبتكرة لتحليل البيانات الضخمة، وتخصيص الحملات الإعلانية، وتحسين التفاعل 
لاهاا التسويقية مع العملاء. تعتمد الشركات بشكل متزايد على الذكاء الاصطناعي لتعزيز كفاءة حم

وتحقيق عوائد استثمارية أعلى. ىذا التحوؿ الرقمي العالدي يعكس أهمية دمج التقنيات الحديثة لتحقيق 
في الدملكة العربية  (SMEs) تعد الشركات الصغيرة والدتوسطة .ميزة تنافسية في الأسواؽ الدعاصرة

التي هادؼ إلى دعم  2030رؤية الدملكة  السعودية قطاعًا حيويًً يسعى لتعزيز تنافسيتو، خاصة في ظل
التحوؿ الرقمي وتدكين ىذه الشركات. ومع ذلك، تواجو ىذه الشركات تحديًت مثل لزدودية الدوارد 
البشرية والدالية، ونقص الخبرة في استخداـ التقنيات الحديثة، وصعوبة التكيف مع التغيرات السريعة في 

الحاجة الدلحة لتبني حلوؿ مبتكرة مثل الذكاء الاصطناعي سلوؾ الدستهلكين. ىذه التحديًت تبرز 
 .للتغلب عليها

يدكن للذكاء الاصطناعي أف يدعم التسويق الرقمي للشركات الصغيرة والدتوسطة من خلاؿ 
تطبيقات وظيفية متعددة، مثل التخصيص الددفوع بالخوارزميات، والنمذجة التنبؤية لسلوؾ العميل، 

القنوات. ىذه التطبيقات تساىم في تحسين استهداؼ العملاء، وزيًدة فعالية  وإدارة الحملات متعددة
 .الحملات التسويقية، وتعزيز تجربة العملاء بشكل عاـ، لشا ينعكس إيجابًا على الأداء التسويقي للشركات

 على الرغم من الإمكانات الذائلة للذكاء الاصطناعي في التسويق، لا يزاؿ ىناؾ قصور في تبني ىذه
التقنيات على الدستوى المحلي، وتحديدًا في الشركات الصغيرة والدتوسطة السعودية. كما توجد فجوة معرفية 
واضحة فيما يتعلق بالدراسات التطبيقية التي تتناوؿ أثر ىذا التبني على الأداء التسويقي في السياؽ 

تغلاؿ ىذه التقنيات بفعالية في السعودي. ىذا النقص في الدراسات التجريبية يحد من فهمنا لكيفية اس
 .بيئة الأعماؿ المحلية

، حيث تسعى ىذه الأطروحة إلى سد ىذه من ىنا، تنبع مشكلة الدراسة وأىدافها الرئيسية
الفجوة الدعرفية من خلاؿ دراسة أثر تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي ضمن استراتيجيات التسويق الرقمي 

صغيرة والدتوسطة في الدملكة العربية السعودية. وهادؼ الدراسة إلى على الأداء التسويقي للشركات ال
 تقديم رؤى نظرية وتطبيقية تدعم ىذه الشركات في رحلتها لضو التحوؿ الرقمي وتعزيز تنافسيتها.
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 :وأسئلتها مشكلة الدراسة
تعزيز الابتكار ، بهدؼ 2030تنُفّذ الدملكة العربية السعودية تحوّلًا رقمياً شاملًا، مدعوماً برؤية 

ورفع كفاءة قطاعات اقتصادية متعددة، بما في ذلك الشركات الصغيرة والدتوسطة. يعُدّ ىذا القطاع ركيزةً 
أساسيةً للاقتصاد الوطني، إلا أنو يواجو تحديًتٍ عديدة في لراؿ التسويق الرقمي، منها لزدودية الدوارد 

ونقص الخبرة في استخداـ الأدوات التكنولوجية الحديثة.  الدالية والبشرية، وضعف البنية التحتية التقنية،
تقُيّد ىذه العوامل قدرتو التنافسية في مشهد الأعماؿ الرقمية سريع التطور، وفي ظلّ تزايد توقعات 

من ناحيةٍ أخرى، تُظهر الدراسات النظرية والتجارب العالدية أف اعتماد تقنيات الذكاء  .الدستهلكين
ويق الرقمي يُدكن أف يُحقق فوائد ملموسة. فقد أثبتت التطبيقات القائمة على الذكاء الاصطناعي في التس

قدرهاا على  -مثل خوارزميات التخصيص، وتنبؤ سلوؾ الدستهلك، وأتدتة إدارة الحملات  -الاصطناعي 
تحسين استهداؼ العملاء، ورفع معدلات التفاعل، وتحسين ميزانيات الإعلانات، وتعزيز عائد 

تثمار. وبفضل قدرة الذكاء الاصطناعي على تحليل البيانات الضخمة، تُدكّن الشركات من اتخاذ الاس
 .قرارات تسويقية أكثر دقةً وسرعةً، وتتكيف بشكلٍ أفضل مع تغيّرات السوؽ وسلوؾ الدستهلك

وخاصةً في قطاع  -على الرغم من الإمكانات النظرية الواعدة، إلا أف السياؽ السعودي 
لا يزاؿ يفتقر إلى أبحاث تجريبية شاملة توثق العلاقة بين مدى اعتماد ىذه  -الصغيرة والدتوسطة  الشركات

التقنيات ونتائج التسويق الفعلية. ترُكز غالبية الدراسات الحالية على الأسواؽ العالدية أو تناقش تطبيقات 
ة حوؿ كيفية تأثير ىذه الذكاء الاصطناعي في قطاعات لستلفة، لشا يُسفر عن فجوة معرفية واضح

الدمارسات على مقاييس أداء التسويق للشركات الصغيرة والدتوسطة في الدملكة، بما في ذلك رضا 
 .العملاء، وفعالية الحملات، وعائد الاستثمار

علاوة على ذلك، تواجو ىذه الشركات صعوبات في مواكبة تفضيلات الدستهلكين المحليين، 
فيما يتعلق بجودة التفاعل الرقمي، والاستجابة، وتجربة الدستخدـ. علاوة على الذين أصبحوا أكثر صرامةً 

ذلك، قد يعُيق غياب بنية تحتية داخلية قوية وكوادر مؤىلة الاستفادة الكاملة من قدرات الذكاء 
الاصطناعي، لشا يلُقي بظلاؿ من الشك على الجدوى العملية للاستثمار في ىذا المجاؿ داخل الشركات 

 .يرة والدتوسطةالصغ
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 وىكذا، تتضح مشكلة الدراسة، ويدكن التعبير عنها في ىذا السؤاؿ البحثي الرئيسي:

ما أثر تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي ضمن استراتيجيات التسويق الرقمي على الأداء 
 ؟سطة في المملكة العربية السعوديةالتسويقي للشركات الصغيرة والمتو 

 والذي ينبثق منو التساؤلات الفرعية كالاتي :  

 أسئلة الدراسة
ما مستوى تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي في أنشطة التسويق الرقمي لدى  .1

 الشركات الصغيرة والدتوسطة السعودية؟
 ما تأثير تبنّي الذكاء الاصطناعي على رضا العملاء رقميا؟ .2
التسويقي وكفاءة الحملات الرقمية معدلات ما تأثيره على العائد على الاستثمار  .3

 التحويل، تكلفة اكتساب العميل؟
ىل تتوسط استراتيجيات التسويق الرقمي العلاقة بين تبنّي الذكاء الاصطناعي  .4

 والأداء التسويقي؟
ىل توجد فروؽ دالة في الأداء التسويقي تبعًا لدستوى تبنّي الذكاء الاصطناعي  .5

 و حسب القطاع )صناعي/خدمي/تجزئة؟مرتفع/منخفض/غير مستخدـ( أ

من خلاؿ الإجابة على ىذه الأسئلة، تسعى الدراسة إلى تقديم رؤى عملية ونظرية تدعم 
الشركات الصغيرة والدتوسطة في تبني الذكاء الاصطناعي، لشا يعزز تنافسيتها ويتماشى مع أىداؼ التحوؿ 

 .الرقمي في الدملكة

:(ةالنظرية والتطبيقيأهمية الدراسة )  
  :الأهمية النظرية

تساىم الدراسة في سد الفجوة الدعرفية الدتعلقة بتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق  -
الرقمي ضمن سياؽ الشركات الصغيرة والدتوسطة في الدملكة العربية السعودية، لشا يثري 

 .الأدبيات الأكاديدية في ىذا المجاؿ
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التسويقي في سياؽ ناٍـ وعربي، لشا يوفر رؤى  اختبار علاقة الذكاء الاصطناعي بالأداء -
 .جديدة قد تختلف عن السياقات الغربية

تقديم نموذج تكاملي يدمج التبنّي التقني، استراتيجيات التسويق الرقمي، ومؤشرات  -
 .الأداء، لشا يعزز الفهم النظري للعلاقات السببية بين ىذه الدتغيرات

صطناعي في التسويق الرقمي لدى الشركات ( لتبنّي الذكاء الاScaleبناء مقياس ) -
 .الصغيرة والدتوسطة العربية، لشا يفتح آفاقاً لدراسات مستقبلية.

 : الأهمية التطبيقية

تقدـ الدراسة إرشادات عملية للشركات الصغيرة والدتوسطة حوؿ كيفية تحسين  -
 .تنافسيتهااستراتيجياهاا التسويقية باستخداـ الذكاء الاصطناعي، لشا يدعم تعزيز 

في دعم التحوؿ الرقمي وتدكين  2030تتماشى الدراسة مع أىداؼ رؤية الدملكة  -
 .الشركات الصغيرة والدتوسطة، لشا يعزز الدبرر الوطني التطبيقي للدراسة

توفير دليل سياساتي للهيئة العامة للمنشآت الصغيرة والدتوسطة حوؿ برامج دعم التحوؿ  -
  صياغة سياسات فعالة لدعم ىذا القطاع الحيوي.التسويقي الذكي، لشا يساىم في

:ف الدراسةاىدأ  
 الهدف العام : 
قياس أثر تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي على الأداء التسويقي للشركات  -

 .الصغيرة والدتوسطة في الدملكة العربية السعودية
 :الأىداف الفرعية 
في أنشطة التسويق الرقمي لدى الشركات الصغيرة  قياس مستوى تبنّي الذكاء الاصطناعي -

 والدتوسطة السعودية.
 اختبار أثر تبنّي الذكاء الاصطناعي على رضا العملاء. -
تقدير أثره على مؤشرات الأداء التسويقي العائد على الاستثمار، معدلات التحويل، كفاءة  -

 الحملات.
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 /مفسّر.اختبار دور استراتيجيات التسويق الرقمي كمتغير وسيط -
 مقارنة الأداء بين الشركات الدتبنية وغير الدتبنية للذكاء الاصطناعي. -
 تحليل الفروؽ حسب القطاع/الحجم/الإنفاؽ التسويقي متغيرات ضابطة. -
اختياري دراسة أثر التبنّي على الابتكار في عناصر الدزيج التسويقي )الدنتج، الترويج، التسعير،  -

 التوزيع الرقمي.

:سةفرضيات الدرا  
: يوجد تأثير موجب داؿ إحصائياً لدستوى تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي ـــــــ1ـــــــف -

 في التسويق الرقمي على رضا العملاء في الشركات الصغيرة والدتوسطة السعودية.
: يوجد تأثير موجب داؿ إحصائياً لدستوى تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي ــــــــ2ــــــف -

 ( لدى ىذه الشركات.ROIعلى الاستثمار التسويقي )على العائد 
: يوجد تأثير موجب داؿ إحصائياً لدستوى تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي ـــــــ3ـــــــف -

على كفاءة الحملات التسويقية الرقمية )مثلًا: معدلات التحويل، تكلفة اكتساب 
 العميل(.

لرقمي جزئياً/كلياً في العلاقة بين تبنّي الذكاء تؤثر استراتيجيات التسويق ا ـــــــــ:4ـــــف -
 الاصطناعي والأداء التسويقي.

توجد فروؽ دالة إحصائياً في الأداء التسويقي بين الشركات ذات التبنّي  ـــــــــ:5ـــــف -
 الدرتفع للذكاء الاصطناعي وتلك ذات التبنّي الدنخفض أو الدنعدـ.

الذكاء الاصطناعي على الأداء التسويقي باختلاؼ تختلف قوة تأثير  ــــــــ:6ــــــف -
 .القطاع )صناعي، خدمي، تجارة(.

 نموذج الدراسة

 

 

 

  ستقلالمتغير الم

تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي  "
 "في التسويق الرقمي

 الوسيطالمتغير 

  "التسويق الرقمي"

  التابعالمتغير 

 "الأداء التسويقي"
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  :المرجعيةالدراسات 
في التسويق الرقمي شيوعًا في السنوات  (AI) ازداد استخداـ تقنيات الذكاء الاصطناعي

الأخيرة، لا سيما في ضوء التطورات الدلحوظة في قدرة ىذه التقنيات على تحليل البيانات والتنبؤ بسلوؾ 
جودة عمليات الدستهلك. وقد شكّلت العلاقة بين استخداـ أدوات الذكاء الاصطناعي وتحسين 

التسويق موضوعًا للعديد من الدراسات الدولية والإقليمية، مع التركيز على أنظمة التوصية، وروبوتات 
. ونظراً لمحدودية الدوارد التكنولوجية (۰۲۰۲)عبد الرحمن، الدردشة الذكية، والتخصيص الآلي للمحتوى

بحاث على صعوبات استخداـ التقنيات والبشرية الدتاحة للشركات الصغيرة والدتوسطة، ركزت بعض الأ
الدعاصرة، مثل الذكاء الاصطناعي. ومن بين النماذج التي ناقشتها ىذه الدراسات لتفسير ىذا التبني 

وهادؼ ىذه النماذج إلى شرح العوامل التي تؤثر على قرار  .UTAUTو TAMو TOE نماذج
)النوري  البنية التحتية، والوعي السلوكي للإدارةاعتماد الذكاء الاصطناعي، بما في ذلك الجاىزية الرقمية، و 

۰۲۰۲). 

تناولت دراسات أخرى موضوع قياس فعالية التسويق الرقمي، مع التركيز على أهمية ربط 
استثمارات أدوات الذكاء الاصطناعي بمقاييس الأداء، مثل عائد الاستثمار، ومعدلات التحويل، ورضا 

ملات الإعلانية. على الدستوى الإقليمي، بدأت تظهر أبحاث تطبيقية العملاء، والدشاركة الرقمية في الح
حوؿ تطبيق الذكاء الاصطناعي في القطاعين التجاري والخدمي في الدملكة العربية السعودية ودوؿ 
الخليج. ومع ذلك، لم تحظَ الشركات الصغيرة والدتوسطة باىتماـ كبير في ىذه الدراسات، التي ركزت في 

لقطاع العاـ أو الشركات الكبرى. كما أف فشل العديد من ىذه الدراسات في تحديد الغالب على ا
العلاقة بين النضج التقني للشركة ولصاح التسويق القائم على الذكاء الاصطناعي يبرز فجوة معرفية تحتاج 

 .(۰۲۲٦) الشيخ ذيب ،  إلى سد

الأداة  المتغيرات القطاع الدولة المؤلف / السنة
 المستخدمة

 الفجوة البحثية أبرز النتائج

Chatterjee et 
al. (2021) 

تجػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػارة  الذند
 إلكترونية

رضػػا  – AI تبػنّي 
 العملاء

يعػػػػػزز  AI استبياف
تجربػػػػة العمػػػػػلاء 
ويزيػػػد التفاعػػػل 

 الرقمي

لم تقُِػػػػػس العلاقػػػػػة مػػػػػع 
الأداء التسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػويقي 

 الفعلي

Alalwan et al. 
(2020) 

شػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػركات  الأردف
صػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػغيرة 

 –الرقمػػػػػػي التسػػػػػػويق 
 الأداء التسويقي

تحليل 
 استجابات

الاسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػتخداـ 
الرقمػػػػي يسػػػػهم 

غيػػػػػػػػػػاب قيػػػػػػػػػػاس أثػػػػػػػػػػر 
الػػػػػػػذكاء الاصػػػػػػػطناعي 



 

8 
 

في تعزيػػػػػػػػز ولاء  ومتوسطة
 العملاء

 كأداة رقمية

Dwivedi et al. 
(2021) 

 نمػاذج – AI تبػنّي  متنوع عالدي
TAM/UTA

UT 

تحليل 
 نظري

 نمػػػػػػػاذج
UTAUT 

فعالػػػػػػة لتفسػػػػػػير 
تبػػػػػػػنّي تقنيػػػػػػػات 

 جديدة

سػػػػػػػػػػػياؽ  لم تُطبػّػػػػػػػػػػق في
 خليجي/سعودي

AlGhamdi 
(2019) 

تجػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػارة  السعودية
 إلكترونية

 –التحػػػػػػػوّؿ الرقمػػػػػػػي 
 رضا العملاء

دراسة 
 حالة

توظيف التقنيػة 
الرقميػػػػػػػػة يعػػػػػػػػزز 

 ولاء العملاء

الػػذكاء الاصػػطناعي لم 
 يدُرس كأداة مستقلة

Al-Mansour 
(2022) 

شػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػركات  السعودية
 ناشئة

AI  في التسػػويق– 
 الأداء

سػاىم في  AI مقابلات
زيًدة الػػػػػػػػػػػػػػػوعي 
الرقمػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػي 

 والتفاعل

لم تقُِػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػس الأثػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػر 
باسػػػػػػتخداـ مؤشػػػػػػرات 

 أداء واضحة

Kapoor et al. 
(2022) 

خػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػدمات  الإمارات
 مالية

AI – ROI  استبياف
وتحليل 
 بياني

AI  سػػػػاعد
في تحسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػين 
العائػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػد 

 التسويقي

 لا توجد بيانات عػن
SMEs 

Abed (2020) شػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػركات  البحرين
صػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػغيرة 

 ومتوسطة

 –التكنولوجي التبني 
 لسرجات تسويقية

جاىزيػػة التقنيػػة  استبياف
عامػػػػػل رئيسػػػػػي 

 في التبني

لم تػػػػػػػػػػػػػػػػػػربط النتػػػػػػػػػػػػػػػػػػائج 
في  AI مباشػػرة بػػػ
 التسويق

 الفجوة البحثية
رغم أف الدراسات السابقة تناولت بشكل عاـ علاقة الذكاء الاصطناعي بالتسويق، إلا أنها لم تعالج 

تقنيات الذكاء الاصطناعي على الأداء التسويقي للشركات  بشكل كاؼٍ أو مباشر الأثر الفعلي لتبني
 :الصغيرة والدتوسطة في الدملكة العربية السعودية. يدكن تلخيص الفجوات المحددة في النقاط التالية

ركزت غالبية الدراسات السابقة على سياقات دولية أو إقليمية  :النطاق الجغرافي والقطاعي .1
لستلفة مثل الذند والأردف والإمارات، أو شملت عينة متنوعة من الشركات. بينما كانت 
الدراسات التي أجريت في السعودية تركز غالبًا على قطاع التجارة الإلكترونية أو الشركات 
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، لشا يترؾ (AlGhamdi, 2019; Al-Mansour, 2022) الناشئة بشكل عاـ
 .فجوة واضحة في فهم الوضع الخاص بالشركات الصغيرة والدتوسطة في الدملكة

لم تقم العديد من الدراسات بربط استخداـ تقنيات الذكاء الاصطناعي  :المتغيرات والعلاقات .2
بشكل مباشر وواضح بمؤشرات الأداء التسويقي الكمية. على سبيل الدثاؿ، تناولت بعض 

 ,.Chatterjee et al) الأبحاث العلاقة بين تبني الذكاء الاصطناعي ورضا العملاء
، لكنها لم تقِس العلاقة مع الأداء (AlGhamdi, 2019)  أو ولاء العملاء (2021

التسويقي الفعلي مثل العائد على الاستثمار أو معدلات التحويل. كما أف بعض الأبحاث التي 
 .(Al-Mansour, 2022) ؤشرات أداء واضحةتناولت الأداء لم تستخدـ م

ركزت بعض الدراسات على التسويق الرقمي بشكل عاـ دوف عزؿ أثر الذكاء  :الأداة التقنية .3
، لشا يجعل من الصعب (Alalwan et al., 2020)  الاصطناعي كأداة مستقلة أو لزددة

، لم تربط دراسات أخرى تحديد التأثير الدقيق للذكاء الاصطناعي بحد ذاتو. بالإضافة إلى ذلك
 .(Abed, 2020) نتائجها مباشرة بالذكاء الاصطناعي في التسويق

الشركات لذلك، يسعى ىذا البحث إلى سد ىذه الفجوة من خلاؿ تقديم دراسة تطبيقية تستهدؼ 
ء ، وهادؼ إلى قياس الأثر الدباشر لتبني تقنيات الذكاالصغيرة والمتوسطة في المملكة العربية السعودية

 .باستخداـ مؤشرات أداء واضحة ولزددة الأداء التسويقي الفعليالاصطناعي على 

 مصطلحات الدراسة وتعريفاتها الإجرائية
  :أولاً : تعريف الذكاء الاصطناعي 

 ـ.1956( بوضع مصطلح الذكاء الاصطناعي سنة John McCarthyقاـ جوف مكارثي )

على التفكير بالطريقة نفسها التي يعمل بها الدماغ ىو علم إنشاء أجهزة وبرامج كمبيوتر قادرة 
البشري، وىو عملية لزاكاة الذكاء البشري عبر أنظمة كمبيوتر معقدة. وقيل الذكاء الاصطناعي الحديث 

(AI ىو : موضوع واسع يستخدـ تقنيات متقدمة لاستخراج توقعات ووجهات النظر من كميات )
يتمثل الدبدأ  (Thilagavathy & Praveen Kumar, 2021.) ىائلة من البيانات.

الأساسي وراءه في تدريب الآلات على التعلم وحل الدشكلات التي نتعامل معها يوميًا. أدى ظهور 
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 ,Huang & Rust) التعلم الآلي في أوائل القرف العشرين إلى تسريع تطوير الذكاء الاصطناعي.
2021) 

 التسويقيالأداء و  ثانياً : تعريف التسويق الرقمي:  

دمج الوسائط الرقمية والبيانات والتكنولوجيا في أنشطة التسويق، حيث يستخدـ الدسوقوف 
الوسائط الإلكترونية للترويج للمنتجات أو الخدمات في السوؽ بهدؼ جذب الزبائن والسماح لذم 

ي، التسويق عبر بالتفاعل مع العلامة التجارية من أىم تقنياتو التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماع
الإنترنت سواء عبر مواقع الويب أو الإعلانات عبر الإنترنت أو رسائل البريد الإلكتروني القابلة للاشتراؾ 

: الأداء التسويقيو  (  Luu & all, 2021, p. 4.)أو التلفزيوف التفاعلي أو الذواتف المحمولة 
، (ROI) على الاستثمار التسويقي يقُاس من خلاؿ رضا العملاء )باستخداـ استبيانات(، العائد

 .وكفاءة الحملات الإعلانية )عدد النقرات، معدؿ التحويل(

موظفًا وفق تعريف الذيئة  250: الشركات التي توظف أقل من الشركات الصغيرة والمتوسطة
 العامة للمنشآت الصغيرة والدتوسطة )منشآت(.

  :إجراءات الدراسة
 :منهج الدراسة

 الوصفي الدنهج بين تجمع (Mixed Methods) مختلطة منهجية الدراسة تعتمد
 .الددروسة للظاىرة شامل فهم لتقديم النوعية والبيانات الكمي التحليلي

 الصغيرة للشركات موجهة استبيانات عبر الكمية البيانات جمع سيتم :الكمية البيانات
 الاصطناعي الذكاء تبنّي  أثر قياس إلى الاستبيانات ىذه هادؼ .السعودية العربية الدملكة في والدتوسطة

 تطوير سيتم .الدراسة وأىداؼ تساؤلات في المحددة الدتغيرات على التركيز مع التسويقي، الأداء على
 الصلاحية لضماف التسويقي والأداء الرقمي التسويق في معروفة عالدية مقاييس على بالاعتماد الاستبياف
 .والدوثوقية
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 مقابلات عبر جمعها يتم نوعية ببيانات الكمية البيانات استكماؿ سيتم :النوعية البيانات
 الصغيرة الشركات في التسويق عن الدسؤولين أو الدديرين من عينة مع تركيز لرموعات أو متعمقة

 الاصطناعي، الذكاء تطبيق في الحقيقية التحديًت فهم إلى الدقابلات ىذه هادؼ .والدتوسطة
 التحليل لنتائج أعمق تفسيرات يوفر لشا التبني، ىذا فشل أو لصاح في تساىم التي العوامل واستكشاؼ
 .الكمية للبيانات الإحصائي

 :مجتمع وعينة الدراسة

  يتكوف لرتمع الدراسة من الشركات الصغيرة والدتوسطة في الدملكة العربية السعودية. سيتم زيًدة
مع إعادة توزيعها طبقيًا حسب القطاعات  شركة، 300حجم العينة إلى ما لا يقل عن 

)صناعي، خدمي، تجارة( لضماف تدثيل شامل. سيتم توسيع النطاؽ الجغرافي ليشمل مدف 
 .إضافية مثل الددينة الدنورة وأبها، بالإضافة إلى الددف الرئيسية.

)المكانية ، الزمانية ، البشرية( :حدود الدراسة  
 والدماـ: مدف الريًض، جدة، المكانية 
 ـ(2028 -ـ 2025ىػ )1449ىػ إلى 1446: من الزمانية 
 مديري التسويق وأصحاب الشركات الصغيرة والدتوسطة.البشرية : 

:وسائل جمع بيانات الدراسة  
 .: لقياس رضا العملاء، العائد على الاستثمار، وكفاءة الحملات التسويقيةاستبيانات  .1

 تسويق لفهم تجاربهم مع الذكاء الاصطناعي. مدير 20-15: مع مقابلات شبو منظمة.  2
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:المعالجات الإحصائية  المقترحة  
 .: أداة رئيسية لجمع البيانات الكمية، وسيتم تطويره بناءً على مقاييس معتمدة عالديًاالاستبيان -
: لجمع البيانات النوعية وفهم الجوانب غير القابلة للقياس المقابلات المتعمقة/مجموعات التركيز -

 .الكمي
: سيتم استخداـ لرموعة من الأساليب الإحصائية لتحليل البيانات، بما في التحليل الإحصائي -

 :ذلك
 .: لوصف خصائص العينة والدتغيراتالإحصاء الوصفي -
 .: لتحديد الأبعاد الكامنة للمتغيراتالتحليل العاملي -
الاصطناعي على الأداء : لاختبار الفروض الدتعلقة بتأثير الذكاء تحليل الانحدار المتعدد -

 .التسويقي
لاختبار دور استراتيجيات التسويق الرقمي   :(Mediation Analysis) تحليل الوساطة -

 .كمتغير وسيط
 :(Multi-Group Analysis أو MANOVA) تحليل الفروق بين المجموعات -

 .القطاعلتحليل الفروؽ في الأداء التسويقي تبعًا لدستوى تبنّي الذكاء الاصطناعي أو حسب 
: مثل حجم الشركة، نوع النشاط، وحجم الإنفاؽ إدخال متغيرات وسيطة أو معدلة -

 .التسويقي، لتعزيز دقة التحليل

 أداة الاستبانة الإلكترونية 
التي يقصد بها: "الاستمارة التي تحتوي على لرموعة من الأسئلة، أو العبارات الدكتوبة ، مزودة بإجاباهاا، 

أو الفراغات للإجابة، ويطلب من المجيب عليها الإشارة إلى ما يراه مهما ، أو ينطبق  أو الآراء المحتملة،
عليو منها ، أو ما يعتقد أنو ىو الإجابة الصحيحة" ، وقد عمد الباحثوف إلى تصميم الاستبانة التي تم 

الاصطناعي أو مجال الذكاء عرضها على لرموعة من المحكمين وقد وزعت على عينة لستارة مهتمة في 
 أبعاده.  ، كونهم الفئة الأكثر قدرة على تقييم الوضع الراىن ومعرفةالتسويق
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 : تأثير الذكاء الاصطناعي في الوصوؿ للجمهور الدستهدؼالمحور الأول
 الموافقة العبارات م

اوافق 
 بشدة

اوافق الي  اوافق
 حد ما

لا اوافق  لا اوافق
 بشدة

في تحسين يساعد الذكاء الاصطناعي   .1
والوصوؿ  استراتيجيات التسويق الرقمي

 إلى الجمهور الدستهدؼ

     

يساعد الذكاء الاصطناعي في صنع   .2
 تأثير مباشر على جذب العملاء.

     

يختصر الذكاء الاصطناعي الوقػ في   .3
 اختيار الفئات الدستهدفة.

     

يساىم الذكاء الاصطناعي في تغطية   .4
الجغرافية الدختلفة  الجمهور من الدواقع

 في العالم. 

     

يوفر الذكاء الاصطناعي في انفاؽ الداؿ   .5
  والدوارد للوصوؿ للجمهور الدستهدؼ

     

يساعد استخداـ تقنيات الذكاء   .6
الاصطناعي في تحليل سلوؾ الجمهور 
الدستهدؼ وتحديد ما يحتاجوف إليو 

 بشكل أفضل. 

     

الذكاء يدكن الاعتماد على تقنيات   .7
الاصطناعي في كتابة المحتوى الرقمي 

 لجذب الجمهور الدستهدؼ.

     

كن للذكاء الاصطناعي تحديد الوقت يد  .8
 والدكاف الأمثل لنشر المحتوى الرقمي. 
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يساعد الذكاء الاصطناعي في تحسين   .9
تجربة الإعلانات الرقمية بما يتناسب مع 

 اىتمامات الجمهور.

     

الذكاء الاصطناعي إلى  تفتقر تقنيات  .10
لإنشاء  اللمسة البشرية الدطلوبة

 الاتصالات والتأثير على الجمهور.

     

 : تأثير الذكاء الاصطناعي على تحسين تجربة الدستخدـالمحور الثاني
 الموافقة العبارات م

اوافق 
 بشدة

اوافق الي  اوافق
 حد ما

لا اوافق  لا اوافق
 بشدة

الخصوصية والأماف لدي لساوؼ بشأف   .1
عند التفاعل مع منتجات أو خدمات 

 .تستخدـ التقنيات الذكاء الاصطناعي

     

يجعل الذكاء الاصطناعي تجربة العملاء   .2
 مواكبة لتوقعاهام.

     

إف تجربة التفاعل مع منتجات أو   .3
خدمات تستخدـ التقنيات الذكاء 
الاصطناعي تجربة أكثر فعالية وسهولة 

 بالأساليب التقليدية.مقارنة 

     

بسبب الذكاء الاصطناعي يحصل زيًدة   .4
في التفاعل والاستجابة من قبل 

 العملاء.

     

يساعد الذكاء الاصطناعي في تجنب   .5
 وقوع أخطاء مستقبلية مع العملاء.
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سيغني الذكاء الاصطناعي عن   .6
الاستبانات والطرؽ التقليدية لقياس 

 رضا العملاء.

     

ساهمت تقنيات الذكاء الاصطناعي في   .7
تحسين فهم احتياجات العملاء وتقديم 

 حلوؿ لسصصة لذم.

     

يجب استخداـ تقنيات الذكاء   .8
الاصطناعي لجمع البيانات عن سلوؾ 

 العملاء الدستقبلية والتنبؤ بها. 

     

يساىم الذكاء الاصطناعي في تحليل   .9
 مشاعر العملاء تجاه مواقف معينة.

     

 :خطوات تنفيذ خطة الدراسة
 .ىػ(1446أشهر ) 6مراجعة الأدبيات خلاؿ   .1

 .أشهر 4تصميم أدوات جمع البيانات )الاستبيانات والدقابلات( خلاؿ   .2

 .أشهر 8جمع البيانات خلاؿ   .3

 .أشهر 6تحليل البيانات خلاؿ   .4

 ىػ(.1449شهراً ) 12.  كتابة وتسليم التقرير النهائي خلاؿ 5
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 :المراجع
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