[image: ][image: ]	
استمارة تحكيم أداة الدراسة (الاستبانة)
عنوان الرسالة:
أثر توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات التسويقية الرقمية على فعالية الأداء التسويقي: نموذج تفسيري ميداني في وكالات التسويق السعودية

السادة أعضاء هيئة التدريس والمحكمون الكرام،

تحية طيبة وبعد،

في إطار إعداد هذه الدراسة واستكمالًا لمتطلبات الحصول على درجة الدكتوراه، قام الباحث بإعداد أداة الدراسة (الاستبانة)، والتي تهدف إلى قياس متغيرات الدراسة وتحقيق أهدافها، واختبار نموذج تفسيري ميداني يربط بين توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات التسويقية الرقمية وفعالية الأداء التسويقي داخل وكالات التسويق السعودية.

ونظرًا لما تتمتعون به من خبرة علمية وأكاديمية، يرجى التكرم بمراجعة الأداة وإبداء آرائكم وملاحظاتكم حولها من حيث:
· مدى ملاءمة الفقرات لأبعاد المتغيرات.
· سلامة الصياغة اللغوية.
· وضوح العبارات ودقتها.
· مدى انتماء الفقرات للمحاور المخصصة لها.
· مدى مناسبة الأداة لمجتمع الدراسة المتمثل في العاملين في وكالات التسويق السعودية.
· أي تعديلات أو إضافات ترونها مناسبة.

وسيكون لملاحظاتكم القيمة الأثر الكبير في تطوير الأداة وتحسينها بما يسهم في تحقيق أهداف الدراسة.
وتفضلوا بقبول فائق الاحترام والتقدير
الباحث: ....................................................        
التاريخ: ........ / ........ / ........

فقرات الاستبانة من الدراسات السابقة والتعديل عليها لتتوافق مع الدراسة الحالية
يعرض الجدول الآتي الفقرات المقترحة ومصادرها أو أساسها النظري الأقرب، مع بيان التعديل المنهجي الذي أُجري عليها لتتلاءم مع عنوان الدراسة ومجتمعها ومتغيراتها.
	المتغير
	الفقرة
	المصدر
	التعديل 

	GAIU
	تحليل السوق والاتجاهات قبل تصميم الحملة
	Islam et al. (2024); Sharabati et al. (2024)
	ربطت الفقرة بمرحلة التخطيط والتحليل داخل وكالات التسويق السعودية.

	GAIU
	بناء تصورات عن الجمهور وتقسيمه
	Mendoza et al. (2025); Heitmann (2024)
	صياغة الفقرة لقياس فهم الجمهور ودقة الاستهداف.

	GAIU
	توليد أفكار ومفاهيم إبداعية
	Gujar & Panyam (2024); Kshetri et al. (2023)
	تخصيص الفقرة لمرحلة الإبداع وتوليد المفاهيم الأولية.

	GAIU
	صياغة بدائل متعددة للنصوص والرسائل
	Islam et al. (2024); Gujar & Panyam (2024)
	قياس إنتاج النصوص التسويقية والرسائل الرئيسة للحملة.

	GAIU
	إنتاج تصورات أو عناصر تصميمية مبدئية
	Gujar & Panyam (2024); IAB Tech Lab (2024)
	إضافة البعد البصري بوصفه جزءًا من تصميم الحملات الرقمية.

	GAIU
	تكييف المحتوى مع خصائص المنصات الرقمية
	Islam et al. (2024); Heitmann (2024)
	ربط الفقرة بملاءمة المحتوى للمنصات المختلفة.

	GAIU
	اقتراح صيغ للرسائل بحسب شرائح الجمهور
	Mendoza et al. (2025); Nuremberg Institute for Market Decisions (2024)
	قياس تنويع الرسائل وفق خصائص الجمهور.

	GAIU
	إدخال المخرجات في العصف الذهني والمراجعة
	IAB Tech Lab (2024); Doshi et al. (2025)
	قياس دمج مخرجات التقنية في سير العمل الجماعي.

	GAIU
	تلخيص بيانات الأداء واقتراح تحسينات
	Islam et al. (2024); Doshi et al. (2025)
	ربط الفقرة بمرحلة التحليل والتحسين.

	GAIU
	دمج التقنية في سير عمل تصميم الحملات
	Masnita et al. (2024); Dwivedi et al. (2023)
	قياس مستوى الدمج المؤسسي لا الاستخدام الفردي العارض.

	CDQ
	تقليص زمن الانتقال من موجز العميل إلى التصورات
	Heitmann (2024); McKinsey & Company (2024)
	ربط الفقرة بمؤشر السرعة في جودة التصميم.

	CDQ
	إنجاز المهام المتكررة بكفاءة أعلى
	Islam et al. (2024); McKinsey & Company (2024)
	قياس الكفاءة التشغيلية داخل عملية التصميم.

	CDQ
	زيادة تنوع البدائل الإبداعية
	Gujar & Panyam (2024); Kshetri et al. (2023)
	ربط الفقرة بمؤشر تنوع البدائل.

	CDQ
	مقارنة البدائل وفق الأهداف والجمهور
	Doshi et al. (2025); Nguyen et al. (2025)
	إضافة معيار المفاضلة العلمية بين البدائل.

	CDQ
	اتساق الرسائل والمخرجات مع هوية العلامة
	Gujar & Panyam (2024); IAB Tech Lab (2024)
	قياس الاتساق مع الهوية لا الجودة العامة فقط.

	CDQ
	تحسين دقة تصور الجمهور قبل الإطلاق
	Heitmann (2024); Mendoza et al. (2025)
	ربط الفقرة بدقة الاستهداف قبل إطلاق الحملة.

	CDQ
	تخصيص المحتوى حسب الشرائح والمنصات
	Mendoza et al. (2025); Wang et al. (2025)
	قياس تخصيص المحتوى حسب الجمهور والمنصة.

	CDQ
	دعم دورة المراجعة والتحسين
	IAB Tech Lab (2024); Nguyen et al. (2025)
	ربط الفقرة بالمراجعة والتحسين المستمر.

	ADP
	تقليص الوقت اللازم للتخطيط والإنتاج
	McKinsey & Company (2024); Bazurto Pico & Sánchez Bailón (2025)
	قياس الدافع التشغيلي المرتبط بتقليل الوقت.

	ADP
	رفع إنتاجية فرق العمل
	Masnita et al. (2024); Islam et al. (2024)
	قياس دافع الإنتاجية داخل الوكالات.

	ADP
	توجيه الجهد للمهام الإبداعية والاستراتيجية
	Kshetri et al. (2023); Heitmann (2024)
	ربط الفقرة بتحويل الجهد إلى المهام الأعلى قيمة.

	ADP
	خفض تكاليف المهام التشغيلية المتكررة
	McKinsey & Company (2024); Kumar (2023)
	قياس دافع تقليل التكلفة.

	ADP
	توقعات العملاء لمخرجات أسرع وأكثر تنوعًا
	Gujar & Panyam (2024); Masnita et al. (2024)
	إضافة توقعات العملاء بوصفها دافعًا سوقيًا.

	ADP
	مواكبة المنافسين وتقديم خدمات أكثر تطورًا
	Sharabati et al. (2024); العتيبي واليوبي (2024)
	قياس الدافع التنافسي والابتكار التسويقي.

	ADP
	تحسين تخصيص الرسائل والمحتوى
	Mendoza et al. (2025); Wang et al. (2025)
	قياس دافع التخصيص.

	ADP
	توليد أفكار وأساليب إبداعية جديدة
	Gujar & Panyam (2024); Kshetri et al. (2023)
	ربط الفقرة بالدافع الإبداعي.

	ADP
	تقديم قيمة تسويقية أعلى للعملاء
	Sharabati et al. (2024); Nuremberg Institute for Market Decisions (2024)
	قياس القيمة التسويقية المدركة من التبني.

	BAR
	ضعف دقة المخرجات أو عدم ملاءمتها للسياق
	SDAIA (2024); Kshetri et al. (2023)
	قياس عائق جودة المخرجات والملاءمة المحلية.

	BAR
	أخطاء لغوية أو مفاهيمية باللغة العربية
	عبد الرزاق (2022); SDAIA (2024)
	تخصيص الفقرة لتحديات اللغة العربية والمراجعة البشرية.

	BAR
	ارتفاع تكلفة الاشتراكات أو محدودية توفر الأدوات
	Kumar (2023); McKinsey & Company (2024)
	قياس عائق التكلفة وتوفر الأدوات.

	BAR
	صعوبة الدمج مع أنظمة العمل والمنصات
	Masnita et al. (2024); Dwivedi et al. (2023)
	قياس عائق التكامل التقني والتنظيمي.

	BAR
	نقص مهارات صياغة الأوامر وتقييم المخرجات
	Kshetri et al. (2023); محيسن، مجاهد، وبصبوص (2025)
	قياس مهارات هندسة التلقين وتقييم الجودة.

	BAR
	محدودية البرامج التدريبية المتخصصة
	محيسن، مجاهد، وبصبوص (2025); Masnita et al. (2024)
	ربط الفقرة بفجوة التدريب العملي.

	BAR
	مقاومة التغيير وتفضيل الأساليب التقليدية
	Dwivedi et al. (2023); Sharabati et al. (2024)
	قياس عائق مقاومة التغيير داخل الوكالات.

	BAR
	مخاوف حماية البيانات وخصوصية الحملات
	SDAIA (2024); هيئة الحكومة الرقمية (2023)
	ربط الفقرة بالخصوصية وأمن البيانات.

	BAR
	غموض الملكية الفكرية والمسؤولية عن المحتوى
	ملتقى أسبار (2023); SDAIA (2024)
	تخصيص الفقرة لعائق الملكية الفكرية والمسؤولية القانونية.

	BAR
	غياب السياسات الداخلية للاستخدام والمراجعة
	Dwivedi et al. (2023); SDAIA (2024)
	قياس عائق الحوكمة والسياسات الداخلية.

	MP
	إنتاج محتوى نهائي أكثر ملاءمة لأهداف الحملة
	Nuremberg Institute for Market Decisions (2024); Islam et al. (2024)
	ربط الفقرة بمؤشر جودة المحتوى النهائي.

	MP
	جودة الرسائل من حيث الوضوح والجاذبية والاتساق
	Gujar & Panyam (2024); Heitmann (2024)
	قياس جودة الرسائل الإعلانية.

	MP
	ملاءمة الرسالة للجمهور المستهدف
	Mendoza et al. (2025); Wang et al. (2025)
	ربط الفقرة بدقة ملاءمة الرسالة للجمهور.

	MP
	رفع معدلات التفاعل الرقمي
	الخطيب (2024); Gujar & Panyam (2024)
	تخصيص الفقرة لمؤشر التفاعل الرقمي.

	MP
	تحسين معدلات التحويل أو توليد العملاء المحتملين
	اللهيبي وآخرون (2024); Nuremberg Institute for Market Decisions (2024)
	ربط الفقرة بالتحويل وتوليد العملاء المحتملين.

	MP
	كفاءة الإنفاق الإعلاني وتقليل الهدر
	McKinsey & Company (2024); Islam et al. (2024)
	قياس كفاءة الإنفاق الإعلاني.

	MP
	تحقيق مؤشرات الأداء المحددة مسبقًا
	Doshi et al. (2025); Nuremberg Institute for Market Decisions (2024)
	ربط الفقرة بمؤشرات الأداء التسويقي.

	MP
	رضا العملاء عن سرعة وجودة المخرجات
	بياري (2025); Mendoza et al. (2025)
	قياس رضا العملاء عن مخرجات الحملة.

	MP
	الفعالية العامة للحملات المدعومة بالذكاء الاصطناعي
	اللهيبي وآخرون (2024); بياري (2025)
	قياس الفعالية التسويقية العامة المدركة.




استبانة التحكيم
أرجو من سعادة المحكم/ـة وضع إشارة (√) أو (×) في المكان الذي يراه مناسبًا، مع تدوين أي تعديل مقترح في الخانة المخصصة لذلك.
المحور: توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات التسويقية الرقمية
نوع المتغير: مستقل
التعريف الإجرائي:
يقصد به في هذه الدراسة استخدام الأدوات التوليدية مثل ChatGPT وMidjourney وDALL-E داخل وكالات التسويق السعودية في المراحل المختلفة لتصميم الحملات الرقمية، بهدف إنتاج محتوى تسويقي متكامل يعزز الكفاءة الإبداعية والدقة الاستهدافية. ويقاس من خلال درجة استخدام هذه الأدوات في مراحل التخطيط، والإبداع، والإنتاج، والتنفيذ، والتحليل، والتحسين المرتبط بالحملات التسويقية الرقمية.
	الرقم
	الرمز
	الفقرة
	تنتمي
	لا تنتمي
	مناسبة
	غير مناسبة
	التعديل المقترح

	1
	GAIU1
	تستخدم الوكالة أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تحليل السوق والاتجاهات قبل تصميم الحملة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	2
	GAIU2
	توظف هذه الأدوات في بناء تصورات عن الجمهور المستهدف وتقسيمه إلى شرائح قابلة للاستهداف.
	✓
	□
	✓
	□
	

	3
	GAIU3
	تُستخدم تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في توليد أفكار أولية ومفاهيم إبداعية للحملات الرقمية.
	✓
	□
	✓
	□
	

	4
	GAIU4
	تساعد هذه التقنيات في صياغة بدائل متعددة للنصوص الإعلانية والعناوين والرسائل الرئيسة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	5
	GAIU5
	تُستخدم أدوات التوليد البصري في إنتاج تصورات أو عناصر تصميمية مبدئية للحملة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	6
	GAIU6
	توظف هذه التقنيات في تكييف المحتوى مع خصائص المنصات الرقمية المختلفة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	7
	GAIU7
	تُستخدم أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي في اقتراح صيغ مختلفة للرسائل بما يتناسب مع شرائح الجمهور.
	✓
	□
	✓
	□
	

	8
	GAIU8
	تدخل مخرجات الذكاء الاصطناعي التوليدي ضمن جلسات العصف الذهني والمراجعة الإبداعية داخل الفريق.
	✓
	□
	✓
	□
	

	9
	GAIU9
	تُستخدم هذه الأدوات في تلخيص بيانات الأداء واقتراح تحسينات أثناء تنفيذ الحملة أو بعدها.
	✓
	□
	✓
	□
	

	10
	GAIU10
	أصبح توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي جزءًا واضحًا من سير عمل تصميم الحملات في الوكالة.
	✓
	□
	✓
	□
	



المحور: جودة عملية تصميم الحملات التسويقية الرقمية
نوع المتغير: وسيط
التعريف الإجرائي:
يقصد بها في هذه الدراسة مدى التحسن في عناصر العملية التصميمية الناتج عن دمج الذكاء الاصطناعي التوليدي في بيئة العمل الإبداعي، ويشمل ذلك السرعة، والتنوع، والدقة، والتخصيص. وتقاس من خلال إدراك العاملين لمدى مساهمة الذكاء الاصطناعي التوليدي في تقليص زمن التصميم، وزيادة البدائل الإبداعية، وتحسين دقة استهداف الجمهور، وتخصيص المحتوى، وتطوير دورة المراجعة والتحسين.
	الرقم
	الرمز
	الفقرة
	تنتمي
	لا تنتمي
	مناسبة
	غير مناسبة
	التعديل المقترح

	1
	CDQ1
	يسهم توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي في تقليص الزمن اللازم للانتقال من موجز العميل إلى التصورات الأولية للحملة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	2
	CDQ2
	يساعد استخدام هذه التقنيات على إنجاز المهام المتكررة في التصميم والمحتوى بكفاءة أعلى.
	✓
	□
	✓
	□
	

	3
	CDQ3
	يزيد استخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي من تنوع البدائل الإبداعية المتاحة قبل اعتماد فكرة الحملة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	4
	CDQ4
	يساعد الذكاء الاصطناعي التوليدي الفريق على مقارنة البدائل الإبداعية في ضوء أهداف الحملة والجمهور المستهدف.
	✓
	□
	✓
	□
	

	5
	CDQ5
	تسهم هذه التقنيات في تحسين اتساق الرسائل والمخرجات التصميمية مع هوية العلامة التجارية.
	✓
	□
	✓
	□
	

	6
	CDQ6
	تساعد مخرجات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تحسين دقة تصور الجمهور المناسب للحملة قبل إطلاقها.
	✓
	□
	✓
	□
	

	7
	CDQ7
	تزيد هذه التقنيات من قدرة الفريق على تخصيص المحتوى بما يلائم خصائص الشرائح والمنصات المختلفة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	8
	CDQ8
	تدعم هذه التقنيات دورة المراجعة والتحسين من خلال إتاحة تعديلات سريعة ومدروسة على عناصر الحملة.
	✓
	□
	✓
	□
	




المحور: دوافع تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي
نوع المتغير: معدِّل معزز
التعريف الإجرائي:
يقصد بها في هذه الدراسة العوامل التشغيلية والتنافسية والإبداعية التي تعزز توجه وكالات التسويق السعودية نحو تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات الرقمية، وتشمل تحسين الكفاءة، وتقليل الوقت والتكلفة، ورفع إنتاجية فرق العمل، ومواكبة المنافسين، وتلبية توقعات العملاء، وتوليد محتوى وأفكار أكثر تنوعًا وابتكارًا.
	الرقم
	الرمز
	الفقرة
	تنتمي
	لا تنتمي
	مناسبة
	غير مناسبة
	التعديل المقترح

	1
	ADP1
	يمثل تقليص الوقت اللازم لإنجاز مهام التخطيط والإنتاج أحد الدوافع الرئيسة لاستخدام هذه التقنيات.
	✓
	□
	✓
	□
	

	2
	ADP2
	يمثل رفع إنتاجية فرق العمل دافعًا مهمًا لتبني الذكاء الاصطناعي التوليدي في الوكالة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	3
	ADP3
	يساعد تبني هذه التقنيات على إعادة توجيه جهد الفريق من المهام الروتينية إلى المهام ذات القيمة الإبداعية والاستراتيجية.
	✓
	□
	✓
	□
	

	4
	ADP4
	يمثل خفض تكاليف بعض المهام التشغيلية المتكررة دافعًا لاستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي.
	✓
	□
	✓
	□
	

	5
	ADP5
	تدفع توقعات العملاء بالحصول على مخرجات أسرع وأكثر تنوعًا الوكالة إلى تبني هذه التقنيات.
	✓
	□
	✓
	□
	

	6
	ADP6
	تمثل الرغبة في مواكبة المنافسين وتقديم خدمات أكثر تطورًا دافعًا رئيسًا لتوظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي.
	✓
	□
	✓
	□
	

	7
	ADP7
	يمثل تحسين القدرة على تخصيص الرسائل والمحتوى لكل شريحة من الجمهور دافعًا مهمًا لاستخدام هذه التقنيات.
	✓
	□
	✓
	□
	

	8
	ADP8
	يسهم السعي إلى توليد أفكار وأساليب إبداعية جديدة في تعزيز توجه الوكالة نحو استخدام هذه الأدوات.
	✓
	□
	✓
	□
	

	9
	ADP9
	ترى الوكالة أن تبني الذكاء الاصطناعي التوليدي يعزز قدرتها على تقديم قيمة تسويقية أعلى للعملاء.
	✓
	□
	✓
	□
	




المحور: العوائق التقنية والبشرية والتنظيمية/الأخلاقية
نوع المتغير: معدِّل مثبط
التعريف الإجرائي:
يقصد بها في هذه الدراسة مجموعة العوامل التقنية والبشرية والتنظيمية/الأخلاقية التي تضعف أو تحد من العلاقة بين توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي وجودة عملية التصميم في وكالات التسويق السعودية، وتشمل ضعف دقة المخرجات، محدودية ملاءمة المحتوى للسياق المحلي واللغة العربية، نقص المهارات، ضعف التدريب، مقاومة التغيير، مخاوف الخصوصية وأمن البيانات، غموض الملكية الفكرية، وغياب السياسات الداخلية المنظمة للاستخدام.
	الرقم
	الرمز
	الفقرة
	تنتمي
	لا تنتمي
	مناسبة
	غير مناسبة
	التعديل المقترح

	1
	BAR1
	ضعف دقة بعض المخرجات التوليدية أو عدم ملاءمتها للسياق المحلي السعودي يحد من الاستفادة منها.
	✓
	□
	✓
	□
	

	2
	BAR2
	وجود أخطاء لغوية أو مفاهيمية في المحتوى المولّد باللغة العربية يتطلب مراجعة بشرية مكثفة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	3
	BAR3
	ارتفاع تكلفة الاشتراكات أو محدودية توفر الأدوات المناسبة داخل الوكالة يعيق التوظيف المنتظم لهذه التقنيات.
	✓
	□
	✓
	□
	

	4
	BAR4
	صعوبة دمج أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي مع أنظمة العمل والمنصات المستخدمة في الوكالة تحد من فعاليتها.
	✓
	□
	✓
	□
	

	5
	BAR5
	نقص مهارات الفريق في صياغة الأوامر التوليدية وتقييم المخرجات يضعف الاستفادة من هذه الأدوات.
	✓
	□
	✓
	□
	

	6
	BAR6
	محدودية البرامج التدريبية المتخصصة في استخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي داخل مجال التسويق تمثل عائقًا عمليًا.
	✓
	□
	✓
	□
	

	7
	BAR7
	مقاومة بعض العاملين للتغيير أو تفضيلهم للأساليب التقليدية يحد من دمج هذه التقنيات في سير العمل.
	✓
	□
	✓
	□
	

	8
	BAR8
	تثير حماية بيانات العملاء وخصوصية الحملات مخاوف تحد من استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي.
	✓
	□
	✓
	□
	

	9
	BAR9
	الغموض المرتبط بحقوق الملكية الفكرية والمسؤولية عن المحتوى المولّد يقيد الاستخدام الواسع لهذه التقنيات.
	✓
	□
	✓
	□
	

	10
	BAR10
	غياب سياسات داخلية واضحة تحدد ضوابط الاستخدام والمراجعة والاعتماد يعيق التبني المنظم لهذه الأدوات.
	✓
	□
	✓
	□
	




المحور: فعالية الأداء التسويقي للحملات الرقمية
نوع المتغير: تابع
التعريف الإجرائي:
يقصد بها في هذه الدراسة مدى تحسن مؤشرات الأداء التسويقي للحملات الرقمية الناتج بصورة مباشرة أو غير مباشرة عن توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي في التصميم الإبداعي، وتقاس من خلال جودة المحتوى النهائي، معدل التفاعل، دقة الاستهداف، كفاءة الإنفاق الإعلاني، تحقيق مؤشرات الأداء، العائد على الاستثمار التسويقي، ورضا العملاء عن مخرجات الحملة.
	الرقم
	الرمز
	الفقرة
	تنتمي
	لا تنتمي
	مناسبة
	غير مناسبة
	التعديل المقترح

	[bookmark: _GoBack]1
	MP1
	تسهم الحملات التي يوظف فيها الذكاء الاصطناعي التوليدي في إنتاج محتوى نهائي أكثر ملاءمة لأهداف الحملة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	2
	MP2
	تحقق الحملات المدعومة بهذه التقنيات مستوى أعلى من جودة الرسائل الإعلانية من حيث الوضوح والجاذبية والاتساق.
	✓
	□
	✓
	□
	

	3
	MP3
	تساعد هذه التقنيات في تحسين ملاءمة الرسالة التسويقية للجمهور المستهدف عند تنفيذ الحملة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	4
	MP4
	تسهم الحملات التي تستخدم الذكاء الاصطناعي التوليدي في رفع معدلات التفاعل الرقمي مقارنة بالحملات التقليدية المشابهة.
	✓
	□
	✓
	□
	

	5
	MP5
	يساعد استخدام هذه التقنيات على تحسين معدلات التحويل أو توليد العملاء المحتملين عند توافر أهداف قابلة للقياس.
	✓
	□
	✓
	□
	

	6
	MP6
	تدعم هذه التقنيات كفاءة الإنفاق الإعلاني من خلال تقليل الهدر وتحسين توجيه الرسائل.
	✓
	□
	✓
	□
	

	7
	MP7
	تسهم مخرجات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تحسين قدرة الحملة على تحقيق مؤشرات الأداء المحددة مسبقًا.
	✓
	□
	✓
	□
	

	8
	MP8
	يعزز استخدام هذه التقنيات رضا العملاء عن سرعة وجودة مخرجات الحملات الرقمية.
	✓
	□
	✓
	□
	

	9
	MP9
	بصورة عامة، تبدو الحملات التي يوظف فيها الذكاء الاصطناعي التوليدي أكثر فعالية من الحملات التي لا تستخدمه.
	✓
	□
	✓
	□
	






ملاحظات عامة للمحكمين حول أداة الدراسة
يرجى تدوين أي ملاحظات عامة أو مقترحات إضافية لتطوير أداة الدراسة:
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................

الاستبانة الخاصة بالمبحوثين


أخي المبحوث المحترم، 
أختي المبحوثة المحترمة،
تحية طيبة وبعد،
يقوم الباحث بإجراء دراسة بعنوان: 
«أثر توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات التسويقية الرقمية على فعالية الأداء التسويقي: نموذج تفسيري ميداني في وكالات التسويق السعودية»،
وذلك استكمالًا لمتطلبات الحصول على درجة الدكتوراه في تخصص التسويق.

تهدف هذه الاستبانة إلى جمع البيانات اللازمة لاختبار نموذج تفسيري ميداني يربط بين توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات التسويقية الرقمية وبين فعالية الأداء التسويقي، من خلال تحليل الدور الوسيط لجودة عملية تصميم الحملات، مع فحص الدور المعدِّل لدوافع التبني والعوائق التقنية والبشرية والتنظيمية/الأخلاقية.

تستغرق الإجابة عن الاستبانة نحو 8–12 دقيقة. ولا توجد إجابات صحيحة أو خاطئة؛ فالمطلوب هو التعبير عن واقع الممارسة المهنية كما تدركه من خلال خبرتك العملية في الوكالة. وستُعامل جميع البيانات بسرية تامة، ولن تُستخدم إلا لأغراض البحث العلمي، وسيتم تحليلها بصورة إجمالية لا تكشف عن هوية المشاركين أو الجهات التي يعملون بها.

شاكرًا لكم تعاونكم في مشاركتكم في إنجاز هذا العمل الأكاديمي الذي سوف تكون نتيجته مفيدة.

وتفضلوا بقبول فائق الاحترام.




أسئلة الأهلية والموافقة
	الرمز
	السؤال
	الخيارات

	S1
	هل تعمل حاليًا في وكالة تسويق أو إعلان أو اتصال تسويقي داخل المملكة العربية السعودية؟
	□ نعم   □ لا

	S2
	هل يرتبط عملك بتخطيط الحملات الرقمية أو تصميمها أو تنفيذها أو تحليل أدائها؟
	□ نعم   □ لا

	S3
	هل لديك معرفة عملية أو تعامل مباشر/غير مباشر مع أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي في سياق الحملات التسويقية خلال آخر 12 شهرًا؟
	□ نعم، بشكل مباشر   □ نعم، بشكل غير مباشر   □ معرفة محدودة فقط   □ لا

	S4
	هل توافق طوعًا على المشاركة في هذه الدراسة بعد قراءة التعليمات السابقة؟
	□ نعم   □ لا



ملاحظة: في حال كانت الإجابة بـ «لا» في الأسئلة S1 أو S2 أو S3 أو S4، يرجى عدم إكمال الاستبانة.

محاور الاستبانة الموضوعية
يرجى تحديد درجة موافقتك على كل عبارة من العبارات الآتية وفق مقياس ليكرت الخماسي:
	الدرجة
	مستوى الموافقة

	1
	غير موافق بشدة

	2
	غير موافق

	3
	محايد

	4
	موافق

	5
	موافق بشدة




المحور: توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات التسويقية الرقمية
	الرمز
	العبارة
	1
	2
	3
	4
	5

	GAIU1
	تستخدم الوكالة أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تحليل السوق والاتجاهات قبل تصميم الحملة.
	□
	□
	□
	□
	□

	GAIU2
	توظف هذه الأدوات في بناء تصورات عن الجمهور المستهدف وتقسيمه إلى شرائح قابلة للاستهداف.
	□
	□
	□
	□
	□

	GAIU3
	تُستخدم تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في توليد أفكار أولية ومفاهيم إبداعية للحملات الرقمية.
	□
	□
	□
	□
	□

	GAIU4
	تساعد هذه التقنيات في صياغة بدائل متعددة للنصوص الإعلانية والعناوين والرسائل الرئيسة.
	□
	□
	□
	□
	□

	GAIU5
	تُستخدم أدوات التوليد البصري في إنتاج تصورات أو عناصر تصميمية مبدئية للحملة.
	□
	□
	□
	□
	□

	GAIU6
	توظف هذه التقنيات في تكييف المحتوى مع خصائص المنصات الرقمية المختلفة.
	□
	□
	□
	□
	□

	GAIU7
	تُستخدم أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي في اقتراح صيغ مختلفة للرسائل بما يتناسب مع شرائح الجمهور.
	□
	□
	□
	□
	□

	GAIU8
	تدخل مخرجات الذكاء الاصطناعي التوليدي ضمن جلسات العصف الذهني والمراجعة الإبداعية داخل الفريق.
	□
	□
	□
	□
	□

	GAIU9
	تُستخدم هذه الأدوات في تلخيص بيانات الأداء واقتراح تحسينات أثناء تنفيذ الحملة أو بعدها.
	□
	□
	□
	□
	□

	GAIU10
	أصبح توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي جزءًا واضحًا من سير عمل تصميم الحملات في الوكالة.
	□
	□
	□
	□
	□



المحور: جودة عملية تصميم الحملات التسويقية الرقمية
	الرمز
	العبارة
	1
	2
	3
	4
	5

	CDQ1
	يسهم توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي في تقليص الزمن اللازم للانتقال من موجز العميل إلى التصورات الأولية للحملة.
	□
	□
	□
	□
	□

	CDQ2
	يساعد استخدام هذه التقنيات على إنجاز المهام المتكررة في التصميم والمحتوى بكفاءة أعلى.
	□
	□
	□
	□
	□

	CDQ3
	يزيد استخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي من تنوع البدائل الإبداعية المتاحة قبل اعتماد فكرة الحملة.
	□
	□
	□
	□
	□

	CDQ4
	يساعد الذكاء الاصطناعي التوليدي الفريق على مقارنة البدائل الإبداعية في ضوء أهداف الحملة والجمهور المستهدف.
	□
	□
	□
	□
	□

	CDQ5
	تسهم هذه التقنيات في تحسين اتساق الرسائل والمخرجات التصميمية مع هوية العلامة التجارية.
	□
	□
	□
	□
	□

	CDQ6
	تساعد مخرجات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تحسين دقة تصور الجمهور المناسب للحملة قبل إطلاقها.
	□
	□
	□
	□
	□

	CDQ7
	تزيد هذه التقنيات من قدرة الفريق على تخصيص المحتوى بما يلائم خصائص الشرائح والمنصات المختلفة.
	□
	□
	□
	□
	□

	CDQ8
	تدعم هذه التقنيات دورة المراجعة والتحسين من خلال إتاحة تعديلات سريعة ومدروسة على عناصر الحملة.
	□
	□
	□
	□
	□



المحور: دوافع تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي
	الرمز
	العبارة
	1
	2
	3
	4
	5

	ADP1
	يمثل تقليص الوقت اللازم لإنجاز مهام التخطيط والإنتاج أحد الدوافع الرئيسة لاستخدام هذه التقنيات.
	□
	□
	□
	□
	□

	ADP2
	يمثل رفع إنتاجية فرق العمل دافعًا مهمًا لتبني الذكاء الاصطناعي التوليدي في الوكالة.
	□
	□
	□
	□
	□

	ADP3
	يساعد تبني هذه التقنيات على إعادة توجيه جهد الفريق من المهام الروتينية إلى المهام ذات القيمة الإبداعية والاستراتيجية.
	□
	□
	□
	□
	□

	ADP4
	يمثل خفض تكاليف بعض المهام التشغيلية المتكررة دافعًا لاستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي.
	□
	□
	□
	□
	□

	ADP5
	تدفع توقعات العملاء بالحصول على مخرجات أسرع وأكثر تنوعًا الوكالة إلى تبني هذه التقنيات.
	□
	□
	□
	□
	□

	ADP6
	تمثل الرغبة في مواكبة المنافسين وتقديم خدمات أكثر تطورًا دافعًا رئيسًا لتوظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي.
	□
	□
	□
	□
	□

	ADP7
	يمثل تحسين القدرة على تخصيص الرسائل والمحتوى لكل شريحة من الجمهور دافعًا مهمًا لاستخدام هذه التقنيات.
	□
	□
	□
	□
	□

	ADP8
	يسهم السعي إلى توليد أفكار وأساليب إبداعية جديدة في تعزيز توجه الوكالة نحو استخدام هذه الأدوات.
	□
	□
	□
	□
	□

	ADP9
	ترى الوكالة أن تبني الذكاء الاصطناعي التوليدي يعزز قدرتها على تقديم قيمة تسويقية أعلى للعملاء.
	□
	□
	□
	□
	□



المحور: العوائق التقنية والبشرية والتنظيمية/الأخلاقية
	الرمز
	العبارة
	1
	2
	3
	4
	5

	BAR1
	ضعف دقة بعض المخرجات التوليدية أو عدم ملاءمتها للسياق المحلي السعودي يحد من الاستفادة منها.
	□
	□
	□
	□
	□

	BAR2
	وجود أخطاء لغوية أو مفاهيمية في المحتوى المولّد باللغة العربية يتطلب مراجعة بشرية مكثفة.
	□
	□
	□
	□
	□

	BAR3
	ارتفاع تكلفة الاشتراكات أو محدودية توفر الأدوات المناسبة داخل الوكالة يعيق التوظيف المنتظم لهذه التقنيات.
	□
	□
	□
	□
	□

	BAR4
	صعوبة دمج أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي مع أنظمة العمل والمنصات المستخدمة في الوكالة تحد من فعاليتها.
	□
	□
	□
	□
	□

	BAR5
	نقص مهارات الفريق في صياغة الأوامر التوليدية وتقييم المخرجات يضعف الاستفادة من هذه الأدوات.
	□
	□
	□
	□
	□

	BAR6
	محدودية البرامج التدريبية المتخصصة في استخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي داخل مجال التسويق تمثل عائقًا عمليًا.
	□
	□
	□
	□
	□

	BAR7
	مقاومة بعض العاملين للتغيير أو تفضيلهم للأساليب التقليدية يحد من دمج هذه التقنيات في سير العمل.
	□
	□
	□
	□
	□

	BAR8
	تثير حماية بيانات العملاء وخصوصية الحملات مخاوف تحد من استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي.
	□
	□
	□
	□
	□

	BAR9
	الغموض المرتبط بحقوق الملكية الفكرية والمسؤولية عن المحتوى المولّد يقيد الاستخدام الواسع لهذه التقنيات.
	□
	□
	□
	□
	□

	BAR10
	غياب سياسات داخلية واضحة تحدد ضوابط الاستخدام والمراجعة والاعتماد يعيق التبني المنظم لهذه الأدوات.
	□
	□
	□
	□
	□


المحور: فعالية الأداء التسويقي للحملات الرقمية
	الرمز
	العبارة
	1
	2
	3
	4
	5

	MP1
	تسهم الحملات التي يوظف فيها الذكاء الاصطناعي التوليدي في إنتاج محتوى نهائي أكثر ملاءمة لأهداف الحملة.
	□
	□
	□
	□
	□

	MP2
	تحقق الحملات المدعومة بهذه التقنيات مستوى أعلى من جودة الرسائل الإعلانية من حيث الوضوح والجاذبية والاتساق.
	□
	□
	□
	□
	□

	MP3
	تساعد هذه التقنيات في تحسين ملاءمة الرسالة التسويقية للجمهور المستهدف عند تنفيذ الحملة.
	□
	□
	□
	□
	□

	MP4
	تسهم الحملات التي تستخدم الذكاء الاصطناعي التوليدي في رفع معدلات التفاعل الرقمي مقارنة بالحملات التقليدية المشابهة.
	□
	□
	□
	□
	□

	MP5
	يساعد استخدام هذه التقنيات على تحسين معدلات التحويل أو توليد العملاء المحتملين عند توافر أهداف قابلة للقياس.
	□
	□
	□
	□
	□

	MP6
	تدعم هذه التقنيات كفاءة الإنفاق الإعلاني من خلال تقليل الهدر وتحسين توجيه الرسائل.
	□
	□
	□
	□
	□

	MP7
	تسهم مخرجات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تحسين قدرة الحملة على تحقيق مؤشرات الأداء المحددة مسبقًا.
	□
	□
	□
	□
	□

	MP8
	يعزز استخدام هذه التقنيات رضا العملاء عن سرعة وجودة مخرجات الحملات الرقمية.
	□
	□
	□
	□
	□

	MP9
	بصورة عامة، تبدو الحملات التي يوظف فيها الذكاء الاصطناعي التوليدي أكثر فعالية من الحملات التي لا تستخدمه.
	□
	□
	□
	□
	□



سؤال مفتوح اختياري
إذا كانت لديك أي ملاحظات أو إضافات حول واقع توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات التسويقية الرقمية داخل وكالات التسويق السعودية، فيرجى تدوينها أدناه:
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................

البيانات الشخصية والوظيفية
	الرمز
	البيان
	الخيارات

	P1
	الجنس
	□ ذكر   □ أنثى

	P2
	الفئة العمرية
	□ أقل من 25 سنة   □ من 25 إلى أقل من 35 سنة   □ من 35 إلى أقل من 45 سنة   □ 45 سنة فأكثر

	P3
	المؤهل العلمي
	□ دبلوم فأقل   □ بكالوريوس   □ ماجستير   □ دكتوراه   □ أخرى: .................

	P4
	المسمى أو الدور الوظيفي الأقرب لطبيعة عملك
	□ تخطيط واستراتيجية   □ إبداع وتصميم   □ كتابة إعلانية/محتوى   □ تحليل بيانات وأداء   □ إدارة حسابات وعملاء   □ إدارة حملات/شراء إعلامي   □ إدارة عليا/إشرافية   □ أخرى: .................

	P5
	سنوات الخبرة في التسويق الرقمي أو الاتصال التسويقي
	□ أقل من 3 سنوات   □ من 3 إلى أقل من 7 سنوات   □ من 7 إلى أقل من 10 سنوات   □ 10 سنوات فأكثر

	P6
	حجم الوكالة من حيث عدد الموظفين
	□ صغيرة: أقل من 30 موظفًا   □ متوسطة: من 30 إلى أقل من 100 موظف   □ كبيرة: 100 موظف فأكثر

	P7
	الموقع الرئيس للوكالة داخل المملكة العربية السعودية
	□ الرياض   □ جدة   □ الدمام/الخبر   □ مكة المكرمة/المدينة المنورة   □ مدينة أخرى داخل المملكة: .................

	P8
	طبيعة العملاء الذين تخدمهم الوكالة غالبًا
	□ جهات حكومية/شبه حكومية   □ شركات كبرى   □ منشآت صغيرة ومتوسطة   □ علامات تجارية ناشئة   □ قطاعات متعددة   □ أخرى: .................

	P9
	مستوى نضج استخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي في الوكالة
	□ استخدام فردي محدود   □ استخدام تجريبي داخل بعض الفرق   □ استخدام منتظم في بعض المشاريع   □ استخدام مؤسسي مدمج في سير العمل   □ لا أعلم

	P10
	أنواع أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي المستخدمة بانتظام في الوكالة (يمكن اختيار أكثر من خيار)
	□ نماذج لغوية مثل ChatGPT/Gemini   □ أدوات توليد صور وتصاميم   □ أدوات توليد فيديو/صوت   □ أدوات تحليل/تلخيص وتقارير   □ أدوات أتمتة وتسويق   □ لا أعلم/غير محدد   □ أخرى: .................

	P11
	عدد الحملات الرقمية التي شاركت فيها واستخدمت فيها أدوات ذكاء اصطناعي توليدي خلال آخر 12 شهرًا
	□ حملة واحدة أو أقل   □ من 2 إلى 5 حملات   □ من 6 إلى 10 حملات   □ أكثر من 10 حملات

	P12
	هل توجد في الوكالة سياسة أو ضوابط داخلية لاستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي؟
	□ نعم، مكتوبة وواضحة   □ نعم، لكنها غير مكتملة   □ لا توجد   □ لا أعلم

	P13
	طبيعة علاقتك باستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي في الحملات التسويقية
	□ أستخدمها مباشرة في عملي   □ أتعامل مع مخرجاتها أو أراجعها   □ أشارك في اتخاذ قرار استخدامها   □ لدي معرفة محدودة بها   □ لا أتعامل معها مباشرة
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