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المقدمة
يشهد العالم في العقد الأخير تحولًا نوعيًا في طريقة تفاعل المؤسسات مع عملائها نتيجة التطور المتسارع في تقنيات الذكاء الاصطناعي (AI)، والذي أصبح عنصرًا محوريًا في تشكيل ملامح التسويق الرقمي. لم يعد الذكاء الاصطناعي مجرد تقنية مساندة، بل تحوّل إلى عامل مؤثر في كيفية تصميم الاستراتيجيات التسويقية، وفهم سلوك المستهلكين، وتحسين جودة التفاعل معهم (Chaffey, 2019).
تكمن قوة الذكاء الاصطناعي في قدرته على تحليل كميات ضخمة من البيانات بسرعة ودقة، مما يُتيح للمؤسسات فرصة لفهم أنماط سلوك العملاء والتنبؤ بتصرفاتهم المستقبلية. هذه القدرة تساعد على تقديم محتوى تسويقي مخصص لكل فئة مستهدفة، مما يعزز من فرص التفاعل الإيجابي والاستجابة العالية للحملات التسويقية (Kotler & Keller, 2021). فبدلاً من استخدام رسائل عامة وغير موجهة، يمكن بفضل تقنيات الذكاء الاصطناعي توجيه الرسائل التسويقية في الوقت والمكان المناسبين لكل عميل بناءً على تفضيلاته وسجله التفاعلي.
علاوة على ذلك، يُسهم الذكاء الاصطناعي في أتمتة العمليات التسويقية وتوفير الوقت والجهد، من خلال أدوات مثل روبوتات المحادثة (Chatbots) التي تتفاعل مع العملاء على مدار الساعة، وتحلل استفساراتهم وتوجههم نحو المنتجات أو الخدمات التي تلبي احتياجاتهم. كما تلعب تقنيات التعلم الآلي (Machine Learning) دورًا مهمًا في تحسين جودة الحملات التسويقية من خلال التحديث المستمر بناءً على نتائج الأداء والتحليلات الراجعة (Smith, 2022).
ومع تزايد الاعتماد على هذه التقنيات في المؤسسات العالمية، ظهرت تحديات جديدة تتعلق بمدى فهم المؤسسات العربية – والخليجية تحديدًا – لكيفية توظيف الذكاء الاصطناعي في السياق المحلي، ومدى قدرتها على الربط بين هذه الأدوات التقنية وبين مؤشرات الأداء الفعلي في حملاتها التسويقية. فالكثير من المؤسسات تستخدم أدوات رقمية حديثة، لكنها تفتقر إلى استراتيجية مبنية على البيانات لفهم مدى فاعلية تلك الأدوات في استثارة استجابات حقيقية من قبل العملاء (Zhang & Li, 2021).
من هذا المنطلق، يسعى هذا البحث إلى دراسة ميدانية معمّقة حول مدى فاعلية تقنيات الذكاء الاصطناعي في تعزيز استجابات العملاء، وكيفية استخدام هذه الاستجابات لتوجيه الاستراتيجيات التسويقية. ويركّز البحث على تحليل العلاقة بين استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي (مثل التخصيص الآلي وتحليل سلوك المستخدم) ومستوى تفاعل العملاء مع الرسائل التسويقية، كما يهدف إلى تقديم نموذج يمكن للمؤسسات الاستفادة منه في بناء استراتيجيات تسويق رقمية قائمة على الذكاء الاصطناعي، تتسم بالكفاءة والمرونة والقدرة على التكيّف مع متغيرات السوق.
هذا الطرح لا يهدف فقط إلى تأكيد جدوى استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق، بل يسعى أيضًا إلى تحديد المعوقات التي قد تحد من فاعليته في بيئات مختلفة، واقتراح حلول عملية قائمة على النتائج الميدانية.



الدراسات السابقة: 
أولًا: دراسات تناولت الذكاء الاصطناعي في التسويق
"الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي: العلاقة بين تقنيات الأتمتة وسلوك المستهلك"
الباحث: ريم خالد الفاضل
سنة النشر: 2020
أهداف الدراسة: استكشفت هذه الدراسة العلاقة بين تقنيات الذكاء الاصطناعي، مثل روبوتات الدردشة (Chatbots) والأتمتة التسويقية، وبين سلوك المستهلكين في منصات التجارة الإلكترونية.
المنهجية: اعتمدت الباحثة على المنهج الكمي، باستخدام استبيان وزّع على مستخدمي المنصات الإلكترونية في السعودية، وخاصة فئة الشباب.
أهم النتائج: كشفت النتائج أن الاستخدام الذكي للروبوتات والدردشة التفاعلية أدى إلى زيادة في معدلات الاحتفاظ بالعملاء ورفع نسبة رضاهم. كما أشارت الدراسة إلى أهمية الموازنة بين التفاعل البشري والتقني للحفاظ على الثقة.
Huang & Rust (2021)
تناولت هذه الدراسة الإطار الاستراتيجي لاستخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق، حيث ركز الباحثان على فهم كيف يمكن للذكاء الاصطناعي أن يُحدث تحولًا عميقًا في العلاقة بين الشركات والعملاء. أبرز ما توصلت إليه الدراسة هو أن الذكاء الاصطناعي يعيد تعريف وظيفة المسوق من مجرد منفذ للأنشطة إلى صانع قرار استراتيجي. واعتبرت أن أدوات الذكاء الاصطناعي مثل تحليل البيانات، التعلم الآلي، وأنظمة التوصية تلعب دورًا مهمًا في تخصيص الرسائل التسويقية بناءً على سلوك العملاء. كما بيّنت أن الاستخدام الذكي للذكاء الاصطناعي يُعزز من جودة تجربة العميل ويزيد من تفاعله وولائه للعلامة التجارية (Huang & Rust, 2021). 
Chatterjee et al. (2021)
هدفت هذه الدراسة إلى مراجعة وتحليل الأبحاث السابقة المتعلقة باستخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق، من خلال تصنيف التطبيقات والمجالات البحثية المتعددة. أوضحت الدراسة أن المجالات الأكثر بحثًا هي روبوتات المحادثة (chatbots)، وتوصيات المنتجات (recommendation systems)، وتحليل المشاعر (sentiment analysis). كما أكدت أن هناك نقصًا في الدراسات التي تربط بين الذكاء الاصطناعي والنتائج التسويقية مثل رضا العملاء أو ولائهم، مما يمثل فرصة بحثية مستقبلية. واختُتمت الدراسة بتوصيات لتعزيز فهم العلاقة بين تقنيات الذكاء الاصطناعي ونتائج التسويق (Chatterjee et al., 2021). 
Dwivedi et al. (2021)
تناولت هذه الدراسة منظورًا متعدد التخصصات حول الذكاء الاصطناعي في التسويق، مع التركيز على التحديات الأخلاقية والتنظيمية الناشئة من استخدامه. حدد الباحثون مجموعة من القضايا التي تؤثر على تبني الذكاء الاصطناعي في المؤسسات، مثل الشفافية، التحيز في الخوارزميات، والخصوصية. كما تم تسليط الضوء على أهمية بناء الثقة في استخدام هذه التقنيات لدى كل من المستهلكين والعاملين. وشددت الدراسة على ضرورة وضع أطر تنظيمية ومعايير واضحة لاستخدام الذكاء الاصطناعي بطريقة مسؤولة ومستدامة في السياقات التسويقية (Dwivedi et al., 2021). 
Wamba-Taguimdje et al. (2020)
سعت هذه الدراسة إلى قياس تأثير الذكاء الاصطناعي على أداء المؤسسات، مع التركيز على قيمة المشاريع التحولية المدعومة بالذكاء الاصطناعي. وأظهرت نتائج الدراسة أن تبني الذكاء الاصطناعي في العمليات التسويقية يرتبط بشكل إيجابي بتحسين الأداء العام، سواء على مستوى رضا العملاء أو سرعة الاستجابة أو كفاءة تخصيص الموارد. وقد شددت الدراسة على أهمية تهيئة البنية التحتية الرقمية وتدريب الموظفين لزيادة فعالية تطبيق هذه التقنيات. كما أكدت الدراسة ضرورة دعم هذه المشاريع من قبل الإدارة العليا لتنجح بشكل فعّال (Wamba-Taguimdje et al., 2020). 
Ghosh (2022)
ركزت هذه الدراسة على استخدام تقنيات التعلم الآلي لفهم وتحليل سلوك العملاء بشكل أعمق. هدفت إلى اختبار قدرة خوارزميات الذكاء الاصطناعي على تحسين استراتيجيات التوصية والعروض المخصصة. ووجدت أن الشركات التي تطبق أنظمة توصية ذكية تسجل معدلات تحويل أعلى بنسبة تتراوح بين 25% إلى 35% مقارنة بالشركات التي لا تستخدمها. كما أظهرت الدراسة أن العملاء يفضلون التفاعل مع المنصات التي تفهم تفضيلاتهم وتوفر لهم محتوى ملائمًا في الوقت المناسب. وأوصت الدراسة بتطوير نماذج الذكاء الاصطناعي باستمرار لمواكبة تطورات سلوك العملاء (Ghosh, 2022). 
 Alalwan et al. (2022)
هدفت الدراسة إلى استكشاف تبني المؤسسات الخليجية لتقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي. وأظهرت أن العوامل التنظيمية مثل دعم الإدارة العليا، وتوفر البنية التحتية الرقمية، تمثل العوامل الحاسمة في تبني هذه التقنيات. كما أشارت إلى أن الاستخدام الفعّال للذكاء الاصطناعي يسهم في بناء حملات تسويقية أكثر استهدافًا وتحقيق نتائج قابلة للقياس. وبيّنت الدراسة أيضًا أن السوق الخليجي بات أكثر وعيًا بإمكانات الذكاء الاصطناعي، خاصة في مجالات تحليل البيانات وتوقع سلوك العملاء. 
 Mikalef et al. (2022)
أبرزت الدراسة دور الذكاء الاصطناعي في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات من خلال تحسين الاستفادة من البيانات الكبيرة (Big Data). وسعت إلى فهم العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وجودة اتخاذ القرار التسويقي. وتوصلت إلى أن الدمج بين التحليلات التنبؤية والذكاء الاصطناعي يمكّن المسوقين من تخصيص استجاباتهم للعملاء بدقة عالية. كما أوصت الدراسة بتطوير ثقافة مؤسسية داعمة للابتكار لضمان نجاح التحول الرقمي. 


Ali et al (2023)
فحصت الدراسة أثر الذكاء الاصطناعي في تعزيز العلاقات طويلة الأمد بين العلامة التجارية والعميل. وأشارت إلى أن استخدام الذكاء الاصطناعي في تخصيص الرسائل، تتبع سلوك العملاء، وتقديم العروض المناسبة يعزز من شعور العملاء بالارتباط والثقة بالعلامة. كما اقترحت نموذجًا تكامليًا لتحسين إدارة العلاقة مع العميل CRM باستخدام تقنيات AI
 Kapoor et al. (2022)
ناقشت الدراسة كيف تسهم تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين تجارب العملاء متعددة القنوات. وبينت أن أدوات الذكاء الاصطناعي تُستخدم لتحليل رحلة العميل عبر المنصات المختلفة وتقديم توصيات فورية لتعزيز التفاعل. واعتبرت أن الشركات التي تطبق هذه الأدوات بنجاح تحقق معدلات احتفاظ أعلى بالعملاء وتقلل من تكاليف الاكتساب. 

Ghose et al. (2023)
هدفت إلى تحليل أثر الذكاء الاصطناعي على سرعة اتخاذ القرار في أقسام التسويق. وخلصت إلى أن الذكاء الاصطناعي يُسرّع من عملية تقييم الأداء التسويقي واستجابة العملاء، ما يمكّن المؤسسات من تعديل استراتيجياتها في الوقت الفعلي. كما ناقشت تحديات مثل مقاومة التغيير ونقص الكفاءات الرقمية كمحددات لنجاح استخدام AI.  
ثانيًا: دراسات تناولت استراتيجيات التسويق الرقمي
"دور الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التسويق الإلكتروني: دراسة تطبيقية على شركات الاتصالات في المملكة العربية السعودية"
الباحث: عبد الله بن ناصر الزهراني
سنة النشر: 2021
أهداف الدراسة: هدفت الدراسة إلى تحليل تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي، مثل تعلم الآلة وتحليل البيانات التنبؤية، في تعزيز كفاءة استراتيجيات التسويق الإلكتروني في قطاع الاتصالات.
المنهجية: استخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي، ووزع استبانة على عينة من العاملين في أقسام التسويق بشركات الاتصالات الكبرى في السعودية.
أهم النتائج: توصلت الدراسة إلى أن الذكاء الاصطناعي ساهم بشكل كبير في تخصيص الرسائل التسويقية، وتحسين تجربة العملاء، وزيادة معدلات الاستجابة للحملات الإعلانية. كما أوصت بتدريب الموظفين على أدوات الذكاء الاصطناعي وتحليل البيانات.


Rust (2020)
سعت هذه الدراسة إلى استكشاف التغيرات التي طرأت على استراتيجيات التسويق في العصر الرقمي، لا سيما في ظل الاعتماد المتزايد على البيانات الضخمة والتكنولوجيا التفاعلية. هدفت الدراسة إلى تحليل كيفية استخدام أدوات التحليل الرقمي لتخصيص الرسائل التسويقية، وفهم سلوك المستهلك عبر المنصات المختلفة. وخلصت إلى أن المؤسسات التي تستخدم البيانات التنبؤية والاستهداف الذكي تحقق نتائج تسويقية أفضل.
 Kannan & Li (2022)
هدفت هذه الدراسة إلى قياس أثر الاستراتيجيات الرقمية القائمة على الذكاء والتحليل في تحسين تجربة العميل الرقمية. سعت الدراسة إلى التحقق من مدى فعالية هذه الاستراتيجيات في تعزيز التفاعل، وخلصت إلى أن العملاء يستجيبون بشكل أفضل للمحتوى الشخصي الفوري. وأشارت إلى أهمية دمج أدوات تحليل البيانات والسلوك ضمن نموذج التسويق. 
Kumar et al. (2021)
ركزت هذه الدراسة على تحليل فعالية قنوات التسويق الرقمي المختلفة (مثل البريد الإلكتروني، وسائل التواصل الاجتماعي، ومحركات البحث). هدفت إلى معرفة القنوات الأكثر تأثيرًا في مراحل جذب العميل، وتحويله، وولائه. وأظهرت النتائج أن المحتوى المخصص والتفاعل الشخصي هما العاملان الأبرز لنجاح أي استراتيجية تسويق رقمي. 
 Mikalef et al. (2022)
هدفت إلى دراسة كيفية استخدام البيانات الكبيرة والتحليلات التنبؤية في بناء استراتيجيات تسويق رقمية مرنة. ركزت على دمج البيانات القادمة من العملاء عبر قنوات متعددة لبناء تصورات دقيقة تساعد على اتخاذ القرار التسويقي بشكل لحظي. وتوصلت إلى أن المؤسسات القادرة على جمع البيانات وتحليلها بكفاءة تملك فرصًا تنافسية أكبر 
 De Pelsmacker et al. (2023)
هدفت هذه الدراسة إلى تحليل دور المحتوى المدعوم بالذكاء الاصطناعي في بناء استراتيجيات رقمية فعّالة. وسعت لفهم العلاقة بين جودة المحتوى وتأثيره على نوايا الشراء لدى المستخدم. وأكدت أن المحتوى الآلي يمكن أن يكون مؤثرًا إذا تم إنتاجه باستخدام أساليب تحليل سلوك المستخدم بشكل دقيق. 

 Tafesse & Wien (2020)
تناولت هذه الدراسة استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وسعت إلى فهم كيف يمكن للمؤسسات تحسين مشاركة العملاء باستخدام استراتيجيات مبنية على البيانات. وخلصت إلى أن التفاعل المستمر، والردود السريعة، وتخصيص العروض حسب سلوك المستخدم تسهم جميعها في رفع فعالية الحملات الرقمية. رابط الدراسة

 Hoyer et al. (2020)
ناقشت الدراسة استراتيجيات تصميم تجربة المستخدم في السياقات الرقمية، وسعت لفهم دور واجهات الاستخدام وتجربة الموقع في بناء علاقة إيجابية بين العميل والعلامة التجارية. أكدت أن التصميم المرن والقائم على التخصيص يعزز من معدل البقاء داخل المنصة ومعدل التفاعل. رابط الدراسة
Voorveld et al. (2021)
حللت هذه الدراسة استراتيجيات التكامل التسويقي بين الوسائط الرقمية، وسعت لتحديد العلاقة بين اتساق الرسائل التسويقية وبين فعالية الحملة. وخلصت إلى أن الرسائل الموحدة، المدعومة ببيانات تفضيلات العميل، تحقق أثرًا مضاعفًا مقارنة بالرسائل العشوائية. رابط الدراسة
Stephen & Galak (2022)
ناقشت أثر التسويق المؤثر (influencer marketing) ضمن الاستراتيجيات الرقمية، وسعت لتوضيح كيف تؤثر الثقة بالجهة المؤثرة على قرارات الشراء. أظهرت أن الحملات التي تتضمن مؤثرين موثوقين في تخصص معين تحقّق نتائج أكبر من الحملات التقليدية. رابط الدراسة
Chaffey & Ellis-Chadwick (2023)
في دراسة تحليلية حديثة، قاما بتقييم تطور استراتيجيات التسويق الرقمي خلال العقد الأخير. هدفت الدراسة إلى وضع إطار شمولي يربط بين الأدوات الرقمية المختلفة (SEO، التسويق عبر المحتوى، الحملات المدفوعة، إلخ). وخلصت إلى ضرورة التكامل بين الأدوات لبناء استراتيجية فعالة طويلة المدى. 
مشكلة الدراسة
شهدت العقود الأخيرة تطورًا كبيرًا في مفاهيم واستراتيجيات التسويق الرقمي، مدفوعًا بتقدم تقنيات الذكاء الاصطناعي التي ساهمت في تغيير سلوك المستهلك وطرق استهدافه. وعلى الرغم من شيوع تطبيق أدوات الذكاء الاصطناعي في كبرى المؤسسات، إلا أن هناك تفاوتًا في مدى توظيف هذه التقنيات بشكل فعّال في تحقيق الاستجابة الفورية للعملاء وتحسين تفاعلهم مع العلامة التجارية.
وتتجلى المشكلة في وجود فجوة واضحة بين الإمكانيات التي توفرها تقنيات الذكاء الاصطناعي وبين درجة تبني المؤسسات لها، ومدى قدرتها على توجيه الاستراتيجيات التسويقية بالاعتماد عليها. كما لا تزال الاستجابة الفعلية للعملاء للتقنيات الذكية، مثل روبوتات الدردشة أو التوصيات الآلية، تحتاج إلى تقويم علمي ميداني دقيق.
وعليه، تتحدد مشكلة الدراسة في السؤال الآتي:
إلى أي مدى تساهم تقنيات الذكاء الاصطناعي في تعزيز استجابات العملاء، وما مدى تأثيرها في توجيه الاستراتيجيات التسويقية في المؤسسات محل الدراسة؟
أهداف الدراسة
1. تحليل مدى استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي داخل المؤسسات.
2. قياس أثر أدوات الذكاء الاصطناعي على استجابة العملاء وتفاعلهم مع العلامة التجارية.
3. دراسة العلاقة بين استخدام الذكاء الاصطناعي وتوجيه الاستراتيجيات التسويقية.
4. استكشاف التحديات التي تعيق الاستخدام الأمثل للذكاء الاصطناعي في التسويق.
5. تقديم توصيات عملية للمؤسسات حول كيفية توظيف الذكاء الاصطناعي بشكل استراتيجي.
تساؤلات الدراسة
1. ما مدى انتشار استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي بالمؤسسات؟
2. كيف تؤثر هذه التقنيات على استجابة العملاء وقراراتهم الشرائية؟
3. ما طبيعة العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وتوجيه استراتيجيات التسويق؟
4. ما أبرز التحديات التي تواجه المؤسسات في توظيف الذكاء الاصطناعي؟
5. هل هناك فروق دالة إحصائيًا بين استخدام الذكاء الاصطناعي واستجابة العملاء وفقًا لنوع القطاع أو حجم المؤسسة؟
مفاهيم الدراسة الأساسية
· الذكاء الاصطناعي (AI): مجموعة من الأنظمة والبرمجيات القادرة على التعلم، التحليل، واتخاذ القرار دون تدخل بشري مباشر.
· استجابة العملاء: كافة أشكال التفاعل الإيجابي أو السلبي للعملاء مع الحملات التسويقية أو الخدمات المقدمة.
· استراتيجيات التسويق الرقمي: الخطط والأساليب التي تستخدم المنصات الرقمية للوصول إلى الجمهور المستهدف والتفاعل معه.
فروض الدراسة:
· توجد علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي ومستوى استجابة العملاء.
· هناك تأثير مباشر لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في توجيه الاستراتيجيات التسويقية.
· تختلف استجابات العملاء باختلاف نوع الأداة الذكية المستخدمة (مثل روبوت المحادثة، التوصيات الذكية، التسعير الآلي).


الاطار النظري:
يلعب الإطار النظري دورًا محوريًا في تأصيل موضوع الدراسة وربطه بالنظريات والمفاهيم العلمية، إذ يوفر الأساس الذي يُبنى عليه تحليل الظاهرة محل الدراسة. وفي سياق هذه الدراسة التي تتناول دور تقنيات الذكاء الاصطناعي في تعزيز استجابات العملاء وتوجيه استراتيجيات التسويق الرقمي، فإن الإطار النظري سيستعرض أهم المفاهيم والنماذج والنظريات المرتبطة بكل من الذكاء الاصطناعي، التسويق الرقمي، واستجابة العملاء.
أولاً: الذكاء الاصطناعي – المفهوم والمجالات
1. تعريف الذكاء الاصطناعي:
يُعرف الذكاء الاصطناعي بأنه فرع من علوم الحاسوب يُعنى بتصميم وتطوير أنظمة قادرة على تنفيذ مهام تتطلب ذكاءً بشريًا، مثل التعلم، التنبؤ، المعالجة اللغوية، واتخاذ القرار. ووفقًا لتعريف Rust (2020)، فإن الذكاء الاصطناعي في التسويق يُستخدم كأداة لتحليل البيانات والتفاعل مع المستهلكين بشكل يتسم بالكفاءة والسرعة.
2. أنواع الذكاء الاصطناعي:
· الذكاء الاصطناعي الضيق (Narrow AI): يُستخدم في تنفيذ مهام محددة بدقة مثل روبوتات الدردشة، التوصيات الذكية.
· الذكاء الاصطناعي العام (General AI): لا يزال في مرحلة بحثية ويهدف إلى محاكاة الإدراك البشري العام.
· الذكاء الاصطناعي الفائق (Super AI): تفوق الذكاء البشري، وما زال ضمن النطاق النظري المستقبلي.
3. تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق:
· التسويق التنبؤي (Predictive Marketing)
· أنظمة التوصية (Recommendation Engines)
· أتمتة المحادثة (Chatbots)
· تحليل المشاعر (Sentiment Analysis)
· التسعير الديناميكي (Dynamic Pricing)
ثانيًا: التسويق الرقمي – المفهوم والتحول الاستراتيجي
1. تعريف التسويق الرقمي:
هو استخدام المنصات الرقمية والتقنيات الحديثة للوصول إلى الجمهور المستهدف والتفاعل معه وتحقيق أهداف تسويقية. وقد ساهم الذكاء الاصطناعي في نقلة نوعية في آليات تصميم الحملات وتخصيص المحتوى وتحليل الأداء.

2. مراحل تطور التسويق الرقمي:
· الجيل الأول: التسويق عبر البريد الإلكتروني والمواقع الإلكترونية
· الجيل الثاني: التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي
· الجيل الثالث: التسويق القائم على البيانات
· الجيل الرابع: التسويق المعتمد على الذكاء الاصطناعي والتخصيص التلقائي
3. دور الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي:
· تحسين استهداف الجمهور من خلال التحليل السلوكي
· تصميم محتوى ديناميكي يتغير حسب سلوك المستخدم
· اتخاذ قرارات تسويقية آلية مبنية على البيانات
· تعزيز تجربة المستخدم عبر استجابات فورية
ثالثًا: استجابات العملاء – المفهوم وأبعاد التفاعل
1. تعريف استجابة العملاء:
تشير إلى مدى تفاعل العميل مع المحتوى أو الرسائل التسويقية، سواء بالاهتمام، أو التفاعل المباشر، أو اتخاذ قرار شرائي. ويُعد هذا المؤشر من أهم مؤشرات فعالية الحملات التسويقية.
2. أبعاد استجابة العميل:
· الاستجابة السلوكية: مثل النقر، التسجيل، الشراء.
· الاستجابة العاطفية: الشعور بالرضا، الارتباط بالعلامة التجارية.
· الاستجابة المعرفية: تذكر الرسالة، تفضيل المنتج.
3. العلاقة بين الذكاء الاصطناعي واستجابة العميل:
أثبتت الدراسات الحديثة (مثل Huang & Rust, 2021) أن الذكاء الاصطناعي يساهم في تقديم محتوى أكثر دقة وارتباطًا باهتمامات العميل، مما يؤدي إلى زيادة معدلات التفاعل وتحقيق استجابة فعالة.
رابعًا: النظريات المرتبطة بالدراسة
1. نظرية التبني التكنولوجي (Technology Acceptance Model - TAM):
تفترض أن قبول الأفراد للتكنولوجيا يعتمد على مدى سهولة استخدامها وفائدتها المتوقعة. وتُعد هذه النظرية أساسية في فهم مدى تقبّل العملاء للتفاعل مع أدوات الذكاء الاصطناعي.
2. نظرية القيمة المدركة (Perceived Value Theory):
تشير إلى أن العميل يُقدم على التفاعل أو الشراء عندما يشعر أن القيمة المتوقعة تفوق التكلفة أو المخاطرة. أدوات الذكاء الاصطناعي يمكنها تعزيز القيمة المدركة من خلال التخصيص وتحسين تجربة المستخدم.
3. نموذج AIDA في التسويق:
يشرح هذا النموذج مراحل تفاعل العميل مع الرسالة التسويقية (الانتباه – الاهتمام – الرغبة – الإجراء)، والذكاء الاصطناعي يسهم في تحسين كل مرحلة عبر تحليل سلوك المستهلك وتخصيص الرسائل.
خامسًا: دمج الإطار النظري في أهداف الدراسة
1. يرتبط هدف "تحليل مدى استخدام الذكاء الاصطناعي" مباشرة بمحور الذكاء الضيق وتطبيقاته في التسويق الرقمي.
2. يرتبط هدف "قياس أثر AI على استجابة العملاء" بنظرية AIDA ونموذج TAM.
3. يساعد الإطار النظري على تفسير التحديات (المرتبطة بالخصوصية أو الثقة) عبر مفاهيم القيمة المدركة والمخاطر المدركة.
4. توفر النظريات السابقة أساسًا علميًا لبناء الفروض وتحليل نتائج الدراسة ميدانيًا.
يُبرز هذا الإطار النظري أن الذكاء الاصطناعي لم يعد مجرد أداة تقنية بل أصبح عنصرًا استراتيجيًا في التسويق الرقمي المعاصر. ويساعد الإطار في فهم كيف تؤثر أدوات الذكاء الاصطناعي على استجابات العملاء وتوجيه القرارات التسويقية. كما أن دمج النظريات ذات العلاقة مثل TAM وAIDA والقيمة المدركة يعزز من عمق التحليل ويمنح الدراسة أساسًا علميًا متينًا يُمكن الاعتماد عليه في التفسير والمناقشة لاحقًا.
سادسًا: الإيطار المنهجي للدراسة
1. منهج الدراسة:
تعتمد الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وذلك لتوصيف الظاهرة وتحليل العلاقة بين متغيرات الدراسة (استخدام الذكاء الاصطناعي – استجابة العملاء – توجيه الاستراتيجيات التسويقية). كما سيتم توظيف المنهج الكمي من خلال أداة الاستبيان لتحليل النتائج.
2. مجتمع الدراسة:
يتكون مجتمع الدراسة من العاملين في أقسام التسويق وخدمة العملاء في عدد من الشركات التي تطبق تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، بالإضافة إلى عينة من العملاء المستخدمين لهذه الخدمات.


3. عينة الدراسة:
سيتم استخدام العينة العشوائية الطبقية، بهدف تمثيل جميع فئات الموظفين والعملاء المرتبطين بالنشاط التسويقي الذكي. وتُقدّر العينة50 مشارك.
4. أدوات جمع البيانات:
· استبيان موجه للموظفين لفهم مستوى استخدام الذكاء الاصطناعي.
· استبيان موجه للعملاء لقياس الاستجابة ومستوى الرضا والتفاعل.
5. أدوات التحليل الإحصائي:
· التكرارات والنسب المئوية لتحليل البيانات الديموغرافية.
· المتوسطات والانحرافات المعيارية لتحليل الاتجاهات العامة.
· اختبار T-test لتحليل الفروق.
· تحليل الانحدار لتحديد تأثير الذكاء الاصطناعي على استجابة العملاء.
سابعا: مجالات الدراسة
1. المجال البشري: موظفو التسويق والعلاقات العامة وخدمة العملاء، بالإضافة إلى مجموعة من العملاء المتعاملين مع الأنظمة الذكية.
2. المجال المكاني: الشركات والمؤسسات التي تطبق الذكاء الاصطناعي في التسويق داخل المملكة العربية السعودية.
3. المجال الزمني: الفترة الزمنية لجمع البيانات وتحليلها تمتد من سبتمبر 2025 إلى ديسمبر 2025.
ثامنًا: المقاييس والاختبارات الإحصائية المقترحة
1. اختبار كرونباخ ألفا (Cronbach Alpha) لقياس ثبات الاستبيان.
1. اختبار كاي سكوير (Chi-square) لتحليل العلاقات بين المتغيرات النوعية.
1. اختبار الانحدار الخطي البسيط والمتعدد لتحليل تأثير المتغيرات المستقلة على المتغيرات التابعة.
1. المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لقياس اتجاهات العينة.
1. اختبار T-Test وANOVA لتحليل الفروق بين المجموعات المختلفة.





تاسعًا: التبويب الزمني المقترح (الخطة الزمنية)
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