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نمـــــــــــــــــوذج 
مشروع خطة أطروحة للتسجيل لدرجة الدكتوراه

العنوان باللغة العربية: 
" أثر تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي على الأداء التسويقي للشركات الصغيرة والمتوسطة في المملكة العربية السعودية: دراسة تطبيقية سعودية "
.
  العنوان باللغة الإنجليزية: 
" The Impact of AI-Enabled Digital Marketing Strategies on the Marketing Performance of Small and Medium-Sized Enterprises in Saudi Arabia: An Applied Study."
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        ١٤٤٦ ه  -  ٢٠٢٥ م
الفصل الثالث
اﻟﻄﺮﻳﻘﺔ واﻹﺟﺮاءات المنهجية

يستعرض هذا الفصل الطريقة والإجراءات المنهجية التي اتبعتها الدراسة الحالية للتحقق من أثر تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي على الأداء التسويقي للشركات الصغيرة والمتوسطة في المملكة العربية السعودية. ويتناول الفصل بالتفصيل: تحديد المنهجية العلمية المستخدمة وتبريرها، ومجتمع وعينة الدراسة، وتطوير أداة القياس، والتعريف الإجرائي للمتغيرات، بالإضافة إلى إجراءات التحليل الإحصائي الكمي، والتحليل النوعي للمقابلات، والاعتبارات الأخلاقية المتبعة.  
ﻣﻨﻬﺞ اﻟﺒﺤﺚ:
اعتمدت الدراسة الحالية على المنهج المختلط التفسيري المتتابع (Explanatory Sequential Mixed Methods Design). ويقوم هذا المنهج على مرحلتين أساسيتين متتاليتين:
[المرحلة الأولى: دراسة كمية (الاستبيان) ] ➔ [ تحليل البيانات الكمية ] ➔ [ المرحلة الثانية: دراسة نوعية (المقابلات) ] ➔ [ تفسير وتكامل النتائج ]
1. المرحلة الأولى (الكمية) تم البدء بجمع وتحليل البيانات الكمية من خلال أداة الاستبيان التي استهدفت عينة واسعة من الشركات الصغيرة والمتوسطة. تهدف هذه المرحلة إلى اختبار العلاقات الفرضية وتحديد التأثيرات المباشرة وغير المباشرة للمتغيرات إحصائياً. 
2. المرحلة الثانية (النوعية) تلت المرحلة الكمية مباشرة، حيث تم إجراء مقابلات متعمقة شبه منظمة مع عينة قصدية من مديري التسويق. 
التسلسل المنهجي: تم تصميم المنهج بهذا التتابع لأن النتائج الإحصائية الكمية بمفردها قد لا تقدم تفسيراً عميقاً "لكيف" و"لماذا" تنجح أو تفشل تقنيات الذكاء الاصطناعي في بيئة العمل الفعلية. لذا، تم استخدام المقابلات النوعية كأداة تفسيرية وتعميقية لشرح وتوضيح الأنماط الإحصائية المكتشفة في المرحلة الكمية وسد الفجوات التفسيرية (Creswell & Plano Clark, 2018). 

مجتمع الدراسة:
يتمثل مجتمع الدراسة في جميع الشركات الصغيرة والمتوسطة (SMEs) العاملة في المملكة العربية السعودية. ووفقاً للبيانات الرسمية الصادرة عن الهيئة العامة للمنشآت الصغيرة والمتوسطة "منشآت" (Monsha'at, 2025/2026)، يُقدر حجم قطاع المنشآت الصغيرة والمتوسطة في المملكة بحوالي 1.3 مليون منشأة نشطة تتوزع على مختلف الأنشطة الاقتصادية والقطاعات التجارية، والخدمية، والصناعية.
عينة الدراسة:
تم استخدام العينة الطبقية العشوائية (Stratified Random Sampling). تم تقسيم مجتمع الدراسة إلى ثلاث طبقات رئيسية بناءً على قطاع النشاط لضمان التمثيل العادل للقطاعات: 
1. القطاع الخدمي (Service Sector). 
2. القطاع التجاري (Commercial/Retail Sector). 
3. القطاع الصناعي (Industrial Sector). 
النطاق الجغرافي: تم توسيع النطاق الجغرافي لجمع البيانات ليتجاوز المدن الرئيسية (الرياض، جدة، الدمام) ليشمل مدنًا إضافية مثل (المدينة المنورة، وأبها) لضمان موثوقية وتعميم النتائج.  
حجم العينة: بلغ حجم عينة الدراسة النهائية المستردة والصالحة للتحليل الإحصائي 240 شركة (بما لا يقل عن الحد الأدنى المستهدف وهو 200 شركة). وتم تبرير هذا الحجم علمياً بالاستناد إلى:  
· قاعدة (10-times rule): والتي تنص على أن حجم العينة يجب أن يكون على الأقل عشرة أضعاف عدد المسارات الهيكلية الموجهة نحو المتغير التابع في النموذج البنائي (Hair et al., 2017). ونظراً لأن النموذج يضم عدداً محدوداً من المسارات المباشرة وغير المباشرة، فإن عينة تزيد عن 200 تعد ممتازة ومستوفية تماماً لهذا الشرط.  

· معيار نمذجة المعادلات الهيكلية (PLS-SEM): يشير هير وزملاؤه (Hair et al., 2022) إلى أن العينات التي تتراوح بين 150 إلى 250 مفردة تعد ملائمة ومثالية للحصول على قوة إحصائية عالية (Statistical Power = 80%) ومستويات دلالة مقبولة عند استخدام برنامج SmartPLS.  
ﻣﺘﻐﲑات اﻟﺪراﺳﺔ

لقد تم قياس المتغيرات بالاعتماد على مقاييس عالمية معتمدة تم تكييفها لتناسب البيئة السعودية وصياغتها باستخدام مقياس ليكرت الخماسي )5( point Likert Scale- حيث ( 1 = معارض بشدة، 5 = موافق بشدة)
	المتغير (Variable)
	نوع المتغير
	الأبعاد الفرعية (Dimensions)
	عدد الفقرات
	مصدر المقياس (Source)

	تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي
 (AI Adoption)
	مستقل
	· سهولة الاستخدام المتوقعة
· الفائدة المتوقعة
· الجاهزية التكنولوجية
	8
	Davis (1989); Venkatesh et al. (2003)

	التسويق الرقمي
 (Digital Marketing)
	وسيط
	· الحملات الإعلانية الرقمية
· إدارة قنوات التواصل
· تخصيص تجربة العميل
	5
	Chaffey & Ellis-Chadwick (2019)

	الأداء التسويقي 
)Marketing Performance(
	تابع
	· رضا العملاء ومعدل الاحتفاظ
· كفاءة الحملات التسويقية
· العائد على الاستثمار التسويقي (ROI)
	4
	Katsikeas et al. (2016)








الإطار النظري للمتغير الوسيط
تم إدراج التسويق الرقمي كمتغير وسيط يربط بين تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي والأداء التسويقي بناءً على المبررات العلمية التالية: 
· التبرير العلمي والسلوكي: إن مجرد تبني أدوات الذكاء الاصطناعي (مثل خوارزميات التعلم الآلي، روبوتات المحادثة، أدوات تحليل البيانات) لا ينعكس بشكل تلقائي ومباشر على الأداء التسويقي النهائي للمنظمة ما لم يتم دمجها وترجمتها عملياً من خلال عمليات استراتيجية وتكتيكية نشطة متمثلة في أنشطة وقنوات التسويق الرقمي. 
· يعمل التسويق الرقمي كآلية ربط محورية (Transmission Mechanism) تقوم بتحويل المدخلات والقدرات التقنية للذكاء الاصطناعي إلى مخرجات ذات قيمة تسويقية تفاعلية؛ فالذكاء الاصطناعي يحسن تخصيص المحتوى، واستهداف الجمهور، وتوقيت الحملات، والتي هي في جوهرها ممارسات رقمية وسيطة تسهم في النهاية في رفع مستويات الأداء التسويقي والمبيعات (Zhao et al., 2010). 

أداة الدراسة النوعية: 
المقابلات شبه المنظمة  (Qualitative Interviews) وتم استخدام العينة القصدية (Purposive Sampling) لاستهداف الخبراء وصناع القرار من ذوي العلاقة المباشرة بموضوع الدراسة. وتم إجراء مقابلات مع 15 مديراً ومسؤولاً عن التسويق في الشركات الصغيرة والمتوسطة في المملكة العربية السعودية.  وتراوحت مدة كل مقابلة ما بين (30 إلى 45 دقيقة)، وجرت عبر الاتصال المرئي أو حضورياً وتم تسجيلها صوتياً بموافقة المشاركين. وتم استخدام التحليل الموضوعي (Thematic Analysis) بالاعتماد على المنهجية العلمية المعتمدة لـ (Braun & Clarke, 2006). وتضمن التحليل الخطوات الست التالية: 
1. التعرف على البيانات وقراءتها بدقة وتفريغ المقابلات نصياً.
2. توليد الرموز والمصطلحات الأولية (Initial Codes).
3. البحث عن الأنماط والمواضيع الكبرى المشتركة (Themes).
4. مراجعة المواضيع والتأكد من مطابقتها مع نصوص المقابلات.
5. تعريف وتسمية المواضيع النهائية بدقة.
6. كتابة التقرير النهائي وربطه بالاقتباسات النصية والنتائج الكمية.

أسئلة المقابلات الاسترشادية (Interview Guide):
1. كيف تصفون تجربتكم الحالية في إدماج تقنيات الذكاء الاصطناعي ضمن استراتيجيات التسويق الرقمي لديكم؟ 
2. ما هي أبرز التحديات (سواء تقنية، مالية، أو بشرية) التي واجهت شركتكم أثناء محاولة تبني هذه الحلول الذكية؟ 
3. كيف ساهمت أدوات الذكاء الاصطناعي في تحسين كفاءة ممارساتكم التسويقية الرقمية وتحقيق رضا العملاء؟ 
4. كيف انعكس تبني هذه التقنيات بصورة ملموسة على العائد على الاستثمار والأداء التسويقي العام للشركة؟ 
الاعتبارات الأخلاقية للدراسة  (Ethical Considerations)
ألتزم بكافة المعايير والضوابط الأخلاقية المتبعة في البحث العلمي لجامعة ميدأوشن، والتي تشتمل على ما يلي: 
· الموافقة المستنيرة (Informed Consent): تم إبلاغ جميع المشاركين (في الاستبيان والمقابلات) بطبيعة الدراسة وأهدافها، وأخذ موافقتهم الطوعية الصريحة قبل البدء بالجمع. 
· السرية والخصوصية (Confidentiality & Anonymity): تم التأكيد للمشاركين على سرية بياناتهم الشخصية وبيانات شركاتهم. وتم تشفير وتجهيل كافة الأسماء وهوية الشركات واستبدالها برموز ترميزية ثنائية، وضمان عدم استخدامها إلا لأغراض البحث العلمي الصرف. 
· حرية الانسحاب: كُفل للمشاركين الحق المطلق في الانسحاب من تعبئة الاستبيان أو عدم استكمال المقابلة في أي وقت دون إبداء أي أسباب.

المعالجة الإحصائية واختبار جودة النموذج  (Statistical Analysis via SmartPLS)
اعتمدت الدراسة في تحليل البيانات الكمية على نمذجة المعادلات الهيكلية بالمربعات الصغرى الجزئية باستخدام برنامج SmartPLS 4، نظراً لقدرته العالية على معالجة النماذج المعقدة التي تشمل علاقات وساطة بكفاءة ودقة (Hair et al., 2022).  لتلافي التداخل المنهجي، تم تصنيف وترتيب التحليلات والقياسات على النحو الصارم التالي:
· اختبار تحيز الطريقة المشتركة  (Common Method Bias)
نظراً لأن البيانات تم جمعها بالاعتماد على أداة استبيان واحدة ذاتية التقرير، وجب التحقق من خلو البيانات من تحيز الطريقة المشتركة باستخدام اختبار التضخم المتعدد القطاعي الكامل (Full Collinearity VIF Test) (Kock, 2015). ويشترط هذا الاختبار أن تكون قيم معامل تضخم التباين (VIF) لجميع متغيرات النموذج البنائي أقل من العتبة الحرجة  لضمان خلو البيانات من التحيز المنهجي المشترك (Podsakoff et al., 2012). 
· اختبار نموذج القياس (Measurement Model Assessment - Outer Model)
قبل اختبار الفرضيات، تم تقييم نموذج القياس للتأكد من الصدق والثبات للفقرات والمتغيرات وفقاً للخطوات التالية: 
1)  الثبات والاتساق الداخلي (Reliability):
· معامل ألفا كرونباخ (Cronbach’s Alpha): ويشترط أن تكون قيمته لجميع المتغيرات أكبر من0.70. 
· الموثوقية التركيبية (Composite Reliability - CR): لضمان الاتساق الداخلي للمؤشرات، ويجب أن تتجاوز قيمتها0.70  (Hair et al., 2022). 
2)  الصدق التقاربي (Convergent Validity):
· متوسط التباين المستخرج (Average Variance Extracted - AVE): لقياس مدى تمثيل الفقرات للمتغير الكامن الخاص بها، ويجب أن تتجاوز قيمته لجميع المتغيرات عتبة الـ0.50  (Fornell & Larcker, 1981). 
3)  الصدق التمييزي (Discriminant Validity):
للتأكد من أن كل متغير يقيس مفهوماً مستقلاً ومتميزاً عن المتغيرات الأخرى في النموذج، تم استخدام معيارين: 
· معيار فورنل-لاركر (Fornell-Larcker Criterion): حيث يشترط أن يكون الجذر التربيعي لـ (AVE) لكل متغير كامن أكبر من قيم معاملات الارتباط بينه وبين أي متغير آخر في النموذج. 
· نسبة هـيتيروتريت-مونوتريت (Heterotrait-Monotrait Ratio - HTMT): كمعيار حديث وأكثر دقة وحساسية للكشف عن الصدق التمييزي، ويجب ألا تتجاوز قيمته عتبة الـ 0.85 لضمان التميز الصارم بين المتغيرات (Henseler et al., 2015). 

اختبار النموذج البنائي  (Structural Model Assessment - Inner Model)
بعد التأكد من جودة وسلامة نموذج القياس، تم الانتقال إلى تقييم العلاقات السببية واختبار الفرضيات عبر المعايير والخطوات المنهجية التالية: 
1. معاملات المسار ( Path Coefficients): لتحديد اتجاه وقوة العلاقات والروابط السببية بين المتغيرات. 
2. القيم الاحتمالية والدلالة (T-statistics & P-values): لتحديد الدلالة الإحصائية للعلاقات بالاعتماد على تقنية إعادة المعاينة الذاتية (Bootstrapping) بخمسة آلاف عينة (5000 subsamples). 
3. معامل التحديد (): لمعرفة القوة التفسيرية للنموذج ونسبة التباين المفسر في المتغيرات التابعة والوسيطة. وتصنف قيمه إجمالاً إلى ضعيفة (0.25)، أو متوسطة (0.50)، أو قوية (0.75)  (Hair et al.,2019 
4. حجم التأثير (): لتحديد مدى مساهمة وحجم تأثير كل متغير مستقل أو وسيط على المتغير التابع بشكل منفرد. 
5. معامل القدرة التنبؤية (): للتحقق من الصلاحية والقدرة التنبؤية للنموذج البنائي باستخدام تقنية (Blindfolding)، ويجب أن تكون القيمة المحسوبة لجميع المتغيرات التابعة أكبر من الصفر. 
6. مؤشر جودة المطابقة (SRMR): لقياس مدى جودة مطابقة النموذج الكلي للبيانات الفعلية، ويشترط أن تكون قيمته أقل من 0.08 لتمثيل مطابقة ممتازة (Henseler et al., 2016). 

منهجية تحليل الوساطة والمقارنات البينية    (Mediation & MGA Analysis)
· تحليل الوساطة (Mediation Analysis): تم اختبار الأثر الوسيط للتسويق الرقمي بالاعتماد على المنهجية العلمية لـ (Zhao, Lynch & Chen, 2010). تتيح هذه المنهجية تحديد نوع الوساطة بدقة (سواء كانت وساطة كاملة Full Mediation، أو وساطة جزئية Partial Mediation، أو غياب تام للأثر الوسيط) باستعمال تقنية البوتسترابينج لتقدير المسارات غير المباشرة واختبار دلالتها. 
· تحليل المقارنات البينية للمجموعات (Multi-Group Analysis - PLS-MGA): تم استخدام تقنيات الـ MGA لمقارنة الفروق الجوهرية والنوعية في العلاقات والمسارات البنائية بناءً على متغيرين تصنيفيين رئيسيين: 
1. مستويات تبني الذكاء الاصطناعي: مقارنة الاختلافات بين الشركات ذات التبني (المرتفع، المتوسط، والمنخفض) 
2. القطاعات الاقتصادية: تحديد ما إذا كان أثر العلاقات يختلف دلالته إحصائياً بين القطاعات (الصناعي، والخدمي، والتجاري) 
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