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 مقدمة

 

 المقدمة:

يشهد قطاع التسويق الرقمي في السنوات الأخيرة تحولًا متسارعاً نتيجة التطور الكبير في تقنيات الذكاء  
الاصطناعي وانتشار منصات التواصل الاجتماعي، مما أدى إلى تغيير جذري في أساليب التواصل بين الشركات 
والجمهور. وقد أصبحت هذه المنصات بيئة رئيسية تعتمد عليها المؤسسات في الترويج لمنتجاتها وخدماتها، نظراً  

لقدرتها على الوصول إلى شرائح واسعة ومتنوعة من المستهلكين في وقت قصير وبتكلفة أقل مقارنة بوسائل  
 التسويق التقليدية. 

 

وفي هذا السياق، برز التسويق عبر المؤثرين المشاهير كأحد أهم الاستراتيجيات التسويقية الحديثة، حيث يعتمد  
على توظيف شخصيات مؤثرة تمتلك قاعدة جماهيرية كبيرة على منصات التواصل الاجتماعي للترويج للعلامات  

يوليها  التجارية والتأثير في قرارات الشراء لدى الجمهور. ويعود نجاح هذا النوع من التسويق إلى الثقة التي 
 المتابعون للمؤثرين، إضافة إلى قدرتهم على تقديم المحتوى بطريقة أكثر قرباً وتأثيراً مقارنة بالإعلانات التقليدية. 

 

ومع التطور السريع في تقنيات الذكاء الاصطناعي، أصبح بالإمكان توظيف هذه التقنيات في تحليل كميات هائلة  
من البيانات المتعلقة بسلوك المستخدمين واهتماماتهم على وسائل التواصل الاجتماعي، مما يساعد الشركات  

ووكالات التسويق الرقمي على تحديد الجمهور المستهدف بدقة أكبر، واختيار المؤثرين الأكثر ملاءمة للحملات  
التسويقية، بالإضافة إلى تخصيص المحتوى التسويقي بما يتوافق مع اهتمامات الجمهور وقياس أثر الحملات  

 التسويقية بصورة أكثر دقة وفعالية. 

 

وعلى الرغم من تزايد الدراسات التي تناولت التسويق عبر المؤثرين أو استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق  
الرقمي بشكل منفصل، إلا أن هناك فجوة بحثية واضحة تتمثل في قلة الدراسات التي تناولت تكامل تقنيات الذكاء 

الاصطناعي مع استراتيجيات التسويق عبر المؤثرين المشاهير وتأثير ذلك على تفاعل الجمهور مع العلامات  
 التجارية، خاصة في سياق الأسواق العربية بشكل عام والسوق السعودي بشكل خاص، الذي يشهد نمواً متسارعاً 

 في استخدام منصات التواصل الاجتماعي واعتماد الشركات على استراتيجيات التسويق الرقمي. 
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ومن هنا تأتي أهمية هذه الدراسة التي تسعى إلى تحليل دور تقنيات الذكاء الاصطناعي في تعزيز فعالية التسويق  
عبر المؤثرين المشاهير في وسائل التواصل الاجتماعي، وقياس مدى تأثير هذا التكامل على مستوى تفاعل 

 الجمهور مع العلامات التجارية في السوق السعودي. 
 

وسيتضمن هذا البحث عدداً من المحاور الأساسية، حيث يبدأ بمراجعة الأدبيات والدراسات السابقة المتعلقة  
بموضوع الدراسة، ثم عرض الإطار النظري الذي تستند إليه الدراسة، يلي ذلك صياغة فرضيات البحث وبناء  

النموذج المفاهيمي. كما يعتمد البحث على منهجية مختلطة تجمع بين الأسلوبين الكمي والنوعي من خلال إجراء 
مقابلات مع خبراء التسويق الرقمي وتوزيع استبيان على عينة من الشركات ووكالات التسويق. وفي المرحلة  
الأخيرة سيتم تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة بهدف الوصول إلى نتائج علمية يمكن أن  

ملية تساعد الشركات ووكالات التسويق الرقمي على تحسين استراتيجيات التسويق عبر تسهم في تقديم توصيات ع
. المؤثرين باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي  

 

 

 

 مشكلة الدراسة

 

على الرغم من التطور الكبير الذي يشههه مج م ال التقهههويم الر مل نل القهههروا  الانيرار واورتشهههار الواقههه   
لمرصها  التواصهل او تماعلر  و  ن اليميم من الشهركا  ووكاو  التقهويم الر مل ما  ال  توا د تتميا  نل 

تلك التل تيتمم على التقههويم عبر  تتقيم مقههتويا  عاليم من تعاعل ال م ور م  التم   التقههويقيمر ناصههم
 المؤثرين المشاهير.

 

وم  ظ ور تقريا  الذكاء اوصهطراعل وت ايم اقهتنمام ا نل تتليل البيارا  المهنمم ون م قهلوك المقهتنممينر  
 صههبم من الممكن توظيه هذج التقريا  نل تتقههين كعاءا التم   التقههويقيم عبر وقههاصل التواصههل او تماعلر 

ر وتنصههههيم المتتوت التقههههويقل بما وذلك من ن ل انتيار المؤثرين المراقههههبينر وتتليل اهتماما  ال م ور
 يتوانم م  تعمي   المقت لكين.
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ورغم الاهميم المت ايما ل ذا التكامل بين الذكاء اوصهههطراعل والتقهههويم عبر المؤثرينر  و  ن المراقههها  التل  
تراول  الي  م بير ما ما ت ال متمومار نصهوصهاف نل البيصم اليربيم والقهول القهيومير تيت و ت ال هراك تا م  

اعل نل تتقهين نياليم التقهويم عبر المؤثرين وتي ي   لى ن م  عمم لكيعيم تأثير اقهتنمام تقريا  الذكاء اوصهطر
 تعاعل ال م ور م  الي ما  الت اريم.

 

وبراءف على ذلكر تتمثل مشهكلم المراقهم نل متاولم الكشهه عن مور تقريا  الذكاء اوصهطراعل نل تي ي  نياليم  
التقهويم عبر المؤثرين المشهاهير نل وقهاصل التواصهل او تماعلر و ياث تأثير ذلك على مقهتوت تعاعل ال م ور 

 م  الي ما  الت اريم

 

 ةأهمية الدراس

 

 أولًا: الأهمية العلمية 

تسهم هذه الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية في مجال الإدارة والتسويق الرقمي، من خلال تناول موضوع حديث يجمع بين تقنيات 
الذكاء الاصطناعي والتسويق عبر المؤثرين في وسائل التواصل الاجتماعي. كما تسعى الدراسة إلى سد فجوة بحثية تتمثل في محدودية 

 التكامل بين هذين المجالين وتأثيره على تفاعل الجمهور مع العلامات التجارية، خاصة في البيئة العربية.   الدراسات التي تناولت

 

 ثانياً: الأهمية العملية 

تكتسب هذه الدراسة أهمية عملية من خلال تقديم نتائج وتوصيات يمكن أن تفيد الشركات ووكالات التسويق الرقمي في تطوير 
إلى الاستخدام   كما يمكن أن تساعد هذه النتائج في توجيه المؤسسات  استراتيجياتها التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 
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الأمثل لتقنيات الذكاء الاصطناعي في اختيار المؤثرين المناسبين وتصميم الحملات التسويقية بما يسهم في تحقيق مستويات أعلى 
 من التفاعل مع الجمهور وتعزيز مكانة العلامة التجارية في السوق 

 

 أهداف الدراسة 

 

 أولًا: الهدف العام

يتمثل الهدف العام لهذه الدراسةةةة في تحليل أثر تكامل تقنيات الذكاء الاصةةةطناعي مع اسةةةتراتيجيات التسةةةويق عبر المؤثرين المشةةةاهير  
 في وسائل التواصل الاجتماعي على مستوى تفاعل الجمهور مع العلامات التجارية.

 

 ثانياً: الأهداف الخاصة

 تسعى الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف التفصيلية، من أهمها ما يلي:

ةةةةةةةةةائل  .1 ةةةةةةةةةويقية عبر المؤثرين في وسة ةةةةةةةةةطناعي في تخطيا وتنفيذ الحملات التسة ةةةةةةةةةتخدام تقنيات الذكاء الاصة ةةةةةةةةةتوى اسة تحديد مسة
 التواصل الاجتماعي.

التعرف على أهم أدوات وتقنيات الذكاء الاصةةةةطناعي التي تسةةةةتخدمها الشةةةةركات ووكالات التسةةةةويق الرقمي في تحليل بيانات  .2
 الجمهور وإدارة حملات المؤثرين.

 قياس دور الذكاء الاصطناعي في تحسين اختيار المؤثرين ومدى ملاءمتهم للعلامة التجارية والجمهور المستهدف. .3
ةةةةةلوكيات الجمهور   .4 ةةةةةويقي بما يتوافق مع اهتمامات وسة ةةةةةيب المحتوى التسة ةةةةةطناعي في تخصة ةةةةةتخدام الذكاء الاصة تحليل أثر اسة

 على منصات التواصل الاجتماعي.
ةةةةةةةةةةةةرات تفةةاعةةل الجمهور مثةةل الإ جةةابةةات   .5 ةةةةةةةةةةةةويق عبر المؤثرين على مؤ ة ةةةةةةةةةةةةطنةةاعي والتسة قيةةاس تةةأثير التكةةامةةل بين الةةذكةةاء الاصة

 والتعليقات والمشاركات ومستوى الاهتمام بالعلامة التجارية.
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ةةةةةل   .6 ةةةةةائل التواصة ةةةةةويقية عبر المؤثرين في وسة ةةةةةطناعي وفعالية الحملات التسة ةةةةةتخدام تقنيات الذكاء الاصة تحليل العلاقة بين اسة
 الاجتماعي.

تقديم توصيات عملية يمكن أن تساعد الشركات ووكالات التسويق الرقمي على توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي بشكل  .7
 أكثر فعالية في استراتيجيات التسويق عبر المؤثرين

 

 تساؤلات الدراسة

 

ةةةةتوى تفاعل  ةةةةل الاجتماعي على مسة ةةةةائل التواصة ةةةةاهير في وسة ةةةةويق عبر المؤثرين المشة ةةةةطناعي في التسة ةةةةتخدام تقنيات الذكاء الاصة ما أثر اسة
 الجمهور مع العلامات التجارية؟

 

 ويتفرع من هذا السؤال مجموعة من الأسئلة الفرعية، وهي:

 ما مستوى استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في الحملات التسويقية عبر المؤثرين؟ .1

 ما دور الذكاء الاصطناعي في اختيار المؤثرين المناسبين للحملات التسويقية؟ .2

 ما مستوى تفاعل الجمهور مع الحملات التسويقية التي تعتمد على المؤثرين في وسائل التواصل الاجتماعي؟ .3

 هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي وفعالية التسويق عبر المؤثرين؟ .4

 ؟إلى أي مدى يسهم استخدام الذكاء الاصطناعي في زيادة تفاعل الجمهور مع العلامات التجارية .5
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 فروض الدراسة

 

 

 الفرضية الرئيسية: 

يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لتكامل تقنيات الذكاء الاصطناعي مع استراتيجيات التسويق عبر المؤثرين المشاهير في وسائل 
 التواصل الاجتماعي على مستوى تفاعل الجمهور مع العلامات التجارية

 

 

 الفرضيات الفرعية: 

 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي واختيار المؤثرين المناسبين للحملات التسويقية.

 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي وتحسين جودة المحتوى التسويقي عبر المؤثرين.

 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي وزيادة مستوى تفاعل الجمهور مع المحتوى التسويقي.

 يسهم استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين فعالية الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي
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 الدراسات السابقة

 

 
  أ. دراسات دولية:

- De Veirman et al. (2017)   أظهرت أن عدد المتابعين ليس الضمان الوحيد لنجاح الحملة وأن التوافق بين
 المؤثر والمنتج أمر حاسم. 

- Lou & Yuan (2019) .أكدت على دور مصداقية المؤثر وجودة الرسالة أكثر من حجم الجمهور 

- Campbell & Farrell (2020) .تناولوا مكونات فعالية حملات المؤثرين عبر منصات متعددة 

 

 

 التسويق:  في  AIب. دراسات حول

- Dwivedi et al. (2021)    ناقشوا تطبيقاتAI  .في التخصيص والتحليل 

- Zhang & Mao (2020)  ركزوا على تأثير التخصيص المدفوع بالـAI  .على أداء الإعلانات 

 
 

حسين الاختيار لت    AIتتحليل نقدي: تجمع الأدبيات على أهمية الملاءمة وجودة المحتوى، وتدعم الحاجة لأدوا
 والقياس. إلا أن تطبيقات هذه الأدوات في السياقات المحلية مثل السعودية لا تزال محدودة 

 

 الفجوة البحثية
 

 
رغم تزايد الدراسات التي تناولت التسويق عبر المؤثرين أو استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، إلا أن معظم هذه 
الدراسات ركزت على دراسة كل متغير بشكل منفصل. كما أن عددا  محدودا  فقا من الدراسات تناول العلاقة التكاملية بين الذكاء 

ق عبر المؤثرين. إضافة إلى ذلك، تفتقر الأدبيات إلى دراسات تطبيقية في البيئة العربية، وخاصة في المملكة العربية الاصطناعي والتسوي
السعودية التي تشهد نموا  متسارعا  في استخدام وسائل التواصل الاجتماعي واعتماد الشركات على استراتيجيات التسويق الرقمي. ومن  
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هنا تأتي هذه الدراسة لسد هذه الفجوة من خلال تحليل أثر تكامل تقنيات الذكاء الاصطناعي مع التسويق عبر المؤثرين المشاهير على 
 تفاعل الجمهور مع العلامات التجارية في السوق السعودي

 

 

 
 المنطلقات النظرية للدراسة

 

تسـتند هذه الدراسـة إلى مجموعة من النظريات الإدارية والتسـويقية التي تفسـر تبني التقنيات الحديثة وتأثيرها على 
 الأداء التسويقي وتفاعل الجمهور مع العلامات التجارية، ومن أبرز هذه النظريات ما يلي:

 

 Resource-Based View  أولاً: نظرية الموارد والقدرات

 

تعُد نظرية الموارد والقدرات من أهم النظريات في مجال الإدارة الاستراتيجية، حيث تفترض أن المؤسسات  
تستطيع تحقيق ميزة تنافسية مستدامة من خلال امتلاك موارد فريدة وقدرات تنظيمية يصعب تقليدها من قبل 

 ت التنظيمية. المنافسين. وتشمل هذه الموارد الأصول التكنولوجية والمعرفة والخبرا

 

وفي سياق هذه الدراسة، يُنظر إلى تقنيات الذكاء الاصطناعي باعتبارها مورداً استراتيجياً يمكن أن يعزز من قدرة  
الشركات ووكالات التسويق الرقمي على تحليل البيانات الضخمة، واختيار المؤثرين المناسبين، وتخصيص 

ومن ثم فإن امتلاك هذه التقنيات واستخدامها   المحتوى التسويقي بما يتوافق مع اهتمامات الجمهور المستهدف.
بكفاءة قد يسهم في تعزيز فعالية الحملات التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي وزيادة مستوى تفاعل 

 الجمهور مع العلامات التجارية. 
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 Diffusion of Innovation Theoryثانياً: نظرية انتشار الابتكار 

 

توضح نظرية انتشار الابتكار كيفية انتشار التقنيات والأفكار الجديدة داخل المؤسسات والمجتمعات، حيث تمر 
 عملية تبني الابتكار بعدة مراحل تشمل الوعي بالابتكار، والاهتمام به، وتقييمه، وتجربته، ثم تبنيه بشكل كامل.

 

وفي إطار هذه الدراسة، يمكن النظر إلى تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق عبر المؤثرين على أنها أحد  
الابتكارات الحديثة في مجال التسويق الرقمي. وتسعى الدراسة إلى فهم مدى تبني الشركات ووكالات التسويق  

افة إلى تأثير هذا التبني على نتائج الحملات  لهذه التقنيات، والعوامل التي تؤثر في انتشارها واستخدامها، إض
 التسويقية. 

 

 Social Influence Theoryثالثاً: نظرية التأثير الاجتماعي 

 

تشير نظرية التأثير الاجتماعي إلى أن الأفراد غالباً ما يتأثرون بآراء وسلوكيات الأشخاص الذين يتمتعون  
بمصداقية أو مكانة اجتماعية مرتفعة داخل المجتمع، وهو ما يفسر الدور الكبير الذي يلعبه المؤثرون في تشكيل  

 اتجاهات الجمهور وسلوكياته الاستهلاكية. 

 

وفي سياق هذه الدراسة، تلعب هذه النظرية دوراً مهماً في تفسير تأثير المؤثرين المشاهير في منصات التواصل 
الاجتماعي على الجمهور، حيث يعتمد العديد من المستهلكين على توصيات هؤلاء المؤثرين في اتخاذ قرارات  

الاصطناعي أن تسهم في اختيار المؤثرين الأكثر الشراء. كما تسعى الدراسة إلى تحليل كيف يمكن لتقنيات الذكاء 
تأثيراً وملاءمة للعلامة التجارية، مما يعزز من قوة الرسالة التسويقية ويزيد من مستوى التفاعل مع المحتوى  

 المنشور 
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 المنهجية وطرق البحث

 

 

 نوع البحث 

تنتمي هذه الدراسة إلى البحوث التطبيقية ذات الطبيعة الوصفية التحليلية، حيث تسعى إلى تحليل العلاقة بين استخدام تقنيات  
 الذكاء الاصطناعي في التسويق عبر المؤثرين في وسائل التواصل الاجتماعي وبين مستوى تفاعل الجمهور مع العلامات التجارية. 

كما تهدف الدراسة إلى تقديم فهم علمي وعملي لكيفية توظيف هذه التقنيات في تطوير الاستراتيجيات التسويقية لدى الشركات 
 ووكالات التسويق الرقمي. 

 

 منهج البحث

( الذي يجمع بين الأسلوبين الكمي والنوعي، وذلك للحصول على فهم أكثر Mixed Methodsتعتمد الدراسة على المنهج المختلا )
  مولا  لموضوع الدراسة. 

 

 المرحلة النوعية 

الحملات   وإدارة  الرقمي  التسويق  مجال  في  والمتخصصين  الخبراء  من  عدد  مع  منظمة  مقابلات  به  إجراء  المرحلة  هذه  تشمل 
في   التي تواجههم  التسويقية عبر المؤثرين، بهدف استكشاف تجاربهم العملية في استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي والتحديات 

 تطبيقها.

 



  

www.midocean.edu.km 

Comoros Address: (Headquarters) Midocean university, 8764+GH9 Matelec street, BP 684 Moroni, RP 98123 Moroni, Comoros 

 

 المرحلة الكمية 

تتمثل هذه المرحلة في تصميم استبيان علمي يتم توزيعه على عينة من الشركات ووكالات التسويق الرقمي، بهدف قياس العلاقة بين 
 استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي ومستوى التفاعل الذي تحققه الحملات التسويقية عبر المؤثرين في وسائل التواصل الاجتماعي. 

 

 خطة البحث وخطوات التنفيذ 

 تمر عملية تنفيذ الدراسة بعدة مراحل رئيسية تشمل ما يلي: 

 مراجعة الأدبيات العلمية والدراسات السابقة المتعلقة بالذكاء الاصطناعي والتسويق عبر المؤثرين. 

 بناء الإطار النظري للدراسة وصياغة نموذجها المفاهيمي. 

 تطوير أدوات جمع البيانات بما يتناسب مع أهداف الدراسة. 

 إجراء اختبار تجريبي للأدوات البحثية للتأكد من وضوحها وصلاحيتها. 

 جمع البيانات من عينة الدراسة من خلال الاستبيان والمقابلات.

 تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة.

 تفسير النتائج في ضوء الإطار النظري والدراسات السابقة. 

 تقديم التوصيات والمقترحات العملية للشركات ووكالات التسويق الرقمي 
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 مجتمع وعينة الدراسة

 

يتكون مجتمع الدراسة من الشركات ووكالات التسويق الرقمي التي تعتمد على وسائل التواصل الاجتماعي في تنفيذ الحملات  
التسويقية، وبشكل خاص تلك التي تستخدم التسويق عبر المؤثرين للترويج للعلامات التجارية في المملكة العربية السعودية. 

الرقمي، وكالات إدارة المؤثرين، إضافة إلى الشركات التي تعتمد على المؤثرين ضمن   ويشمل مجتمع الدراسة  ركات التسويق 
 استراتيجياتها التسويقية.

 

أما عينة الدراسة فستتكون من مجموعة من الشركات ووكالات التسويق الرقمي العاملة في هذا المجال داخل المملكة العربية 
السعودية. وسيتم اختيار العينة باستخدام أسلوب العينة العشوائية الطبقية لضمان تمثيل مختلف أنواع الشركات العاملة في 

 قطاع التسويق الرقمي. 

 

( مفردة من مديري التسويق، وخبراء التسويق الرقمي، والعاملين في إدارة 200  –  150ومن المتوقع أن يتراوح حجم العينة بين )
 الحملات التسويقية عبر المؤثرين في الشركات ووكالات التسويق الرقمي. 

 

ويهدف اختيار هذه العينة إلى الحصول على بيانات دقيقة حول مدى استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في إدارة حملات 
التسويق عبر المؤثرين، وقياس أثر هذا الاستخدام على مستوى تفاعل الجمهور مع العلامات التجارية عبر منصات التواصل  

 . الاجتماعي
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 الدراسةت أدوا

 

 تعتمد الدراسة على مجموعة من الأدوات لجمع البيانات، وتشمل ما يلي:

 

 أولًا: المقابلات شبه المنظمة

 

ةةةبه منظمة مع عدد من مديري التسةةةةويق وخبراء التسةةةةويق الرقمي في الشةةةةركات ووكالات التسةةةةويق،   ةةةيتم إجراء مقابلات  ة سة
 وذلك بهدف الحصول على فهم أعمق لواقع استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في الحملات التسويقية عبر المؤثرين.

 

 ويتكون دليل المقابلة من مجموعة من الأسئلة المفتوحة التي تركز على عدة محاور، من أبرزها:

 دور الذكاء الاصطناعي في اختيار المؤثرين المناسبين للحملات التسويقية.

 تأثير استخدام الذكاء الاصطناعي على نتائج الحملات التسويقية.

 أبرز التحديات التي تواجه الشركات في استخدام هذه التقنيات.

 توقعات الخبراء حول مستقبل التسويق عبر المؤثرين في ظل التطور السريع للذكاء الاصطناعي.

 

 ثانياً: الاستبيان

 

 يعد الاستبيان الأداة الرئيسية لجمع البيانات الكمية في هذه الدراسة، ويتكون من عدة أجزاء رئيسية:

 

افية  الجزء الأول: البيانات الديموغر

 

 ويتضمن معلومات عامة عن الشركات أو الأفراد المشاركين في الدراسة مثل:

 نوع الشركة أو المؤسسة

 حجم الشركة
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 عدد سنوات الخبرة في مجال التسويق الرقمي

 المنصات المستخدمة في الحملات التسويقية

 

 الجزء الثاني: استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي

 

يقيس هذا الجزء مستوى استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في الحملات التسويقية عبر المؤثرين، ويتكون من مجموعة  
 من العبارات التي يتم قياسها باستخدام مقياس ليكرت الخماس ي.

 

 الجزء الثالث: فعالية التسويق عبر المؤثرين

 

ةةةةةةةةول إلى  ةةةةةةةةويقية عبر المؤثرين من حيث الوصة ةةةةةةةةمن هذا الجزء مجموعة من البنود التي تقيس مدى نجاح الحملات التسة يتضة
 الجمهور المستهدف وتحقيق أهداف العلامة التجارية.

 

 الجزء الرابع: تفاعل الجمهور 
 

ةةةةةةةةل الاجتماعي، مثل عدد   ةةةةةةةةائل التواصة ةةةةةةةةور عبر وسة ةةةةةةةةويقي المنشة ةةةةةةةةتوى تفاعل الجمهور مع المحتوى التسة يقيس هذا الجزء مسة
 الإ جابات والتعليقات والمشاركات ومدى اهتمام الجمهور بالمنتجات أو الخدمات المعلن عنها.

 

 اختبارات الصدق والثبات
 

 سيتم التأكد من صدق وثبات أدوات الدراسة من خلال مجموعة من الإجراءات العلمية، وتشمل ما يلي:

ةةةةةةةةةةين في مجال الإدارة   ةةةةةةةةةةصة ةةةةةةةةةةتبيان على مجموعة من الخبراء والأكاديميين المتخصة ةةةةةةةةةةيتم عرض الاسة ةةةةةةةةةةدق المحكمين: حيث سة صة
 والتسويق للتأكد من ملاءمته لأهداف الدراسة.

ةةةةتخدام معامل كرونبا  ألفا  ةةةةيتم اسة ةةةةائي: سة ةةةةير    Cronbach Alpha  الثبات الإحصة ةةةةتبيان، حيث تشة لقياس درجة ثبات الاسة
 القيم المرتفعة إلى وجود درجة عالية من الاتساق الداخلي بين بنود المقياس
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 أساليب التحليل الإحصائي 

 

ةةةةةةةةبة من خلال أحد   ةةةةةةةةائية المناسة ةةةةةةةةاليب الإحصة ةةةةةةةةتخدام مجموعة من الأسة ةةةةةةةةتبيانات باسة ةةةةةةةةيتم تحليل البيانات التي يتم جمعها من الاسة سة
 ، وذلك بهدف اختبار فرضيات الدراسة والإجابة عن تساؤلاتها.SPSSالبرامج الإحصائية المتخصصة مثل برنامج 

 

 وستتضمن عملية التحليل الإحصائي استخدام عدد من الأساليب الإحصائية، من أبرزها:

 (:Descriptive Statisticsالإحصاء الوصفي )

ةةةةةابية، والانحرافات  ةةةةةطات الحسة ةةةةةب المئوية، والمتوسة ةةةةةتخدام التكرارات، والنسة ةةةةةة من خلال اسة ةةةةةائب عينة الدراسة ةةةةةف خصة وذلك لوصة
 المعيارية.

 (:Cronbach’s Alphaاختبار الثبات )

 لقياس درجة الاتساق الداخلي لبنود الاستبيان والتأكد من موثوقية أداة الدراسة.

 (:Correlation Analysisتحليل الارتباط )

لدراسةةةة طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسةةةة، مثل العلاقة بين اسةةةتخدام تقنيات الذكاء الاصةةةطناعي ومسةةةتوى تفاعل الجمهور مع  
 العلامات التجارية.

 (:Regression Analysisتحليل الانحدار )

ةةةةةةةةويق عبر المؤثرين على المتغير التابع وهو تفاعل  ةةةةةةةةطناعي مع التسة ةةةةةةةةتقل المتمثل في تكامل تقنيات الذكاء الاصة لاختبار تأثير المتغير المسة
 الجمهور مع العلامات التجارية.

 اختبار الفروق الإحصائية:
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( في حال دراسةةةة الفروق بين فئات العينة المختلفة مثل حجم الشةةةركة أو نوع المؤثر ANOVA( أو تحليل التباين )T-testمثل اختبار )
 المستخدم في الحملات التسويقية.

وتهدف هذه الأساليب الإحصائية إلى الوصول إلى نتائج دقيقة تساعد في تفسير العلاقة بين متغيرات الدراسة واستخلاص توصيات  
 عملية يمكن أن تسهم في تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي لدى الشركات ووكالات التسويق في المملكة العربية السعودية

 

 الدراسة حدود

 

 أولًا: المجال البشري 

ةةةةةةةةةةةةل الاجتماعي في تنفيذ الحملات   ةةةةةةةةةةةةائل التواصة ةةةةةةةةةةةةتخدم وسة ةةةةةةةةةةةةويق الرقمي التي تسة ةةةةةةةةةةةةركات ووكالات التسة ةةةةةةةةةةةةة في الشة يتمثل مجتمع الدراسة
 التسويقية، خاصة تلك التي تعتمد على التسويق عبر المؤثرين.

أما عينة الدراسةةةة فسةةةتتكون من مجموعة من الشةةةركات ووكالات التسةةةويق الرقمي العاملة في هذا المجال، حيث سةةةيتم اختيار عينة  
  ركة ووكالة تسويق رقمي.  200إلى   150تتراوح بين  

ةةةةةةةةركات العاملة في مجال   ةةةةةةةةمان تمثيل مختلف أنواع الشة ةةةةةةةةوائية الطبقية لضة ةةةةةةةةلوب العينة العشة ةةةةةةةةتخدام أسة ةةةةةةةةيتم اختيار العينة باسة وسة
 التسويق الرقمي.

 

 ثانياً: المجال المكاني

 تقتصر هذه الدراسة على الشركات ووكالات التسويق الرقمي العاملة داخل المملكة العربية السعودية.

 

 ثالثاً: المجال الزمني
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ةةةةةةةةة الفترة الزمنية الممتدة بين عامي   ةةةةةةةة ي الذي يتم فيه  2026و  2024تغطي الدراسة ةةةةةةةةل الدراسة ةةةةةةةةيتم جمع البيانات خلال الفصة ، حيث سة
 تنفيذ الدراسة
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