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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
ﻣﻨﻬﺞ اﻟﺒﺤﺚ:
تعتمد الدراسة منهجية مختلطة (Mixed Methods) تجمع بين المنهج الوصفي التحليلي الكمي والبيانات النوعية لتقديم فهم شامل للظاهرة المدروسة.
البيانات الكمية: سيتم جمع البيانات الكمية عبر استبيانات موجهة للشركات الصغيرة والمتوسطة في المملكة العربية السعودية. تهدف هذه الاستبيانات إلى قياس أثر تبنّي الذكاء الاصطناعي على الأداء التسويقي، مع التركيز على المتغيرات المحددة في تساؤلات وأهداف الدراسة. سيتم تطوير الاستبيان بالاعتماد على مقاييس عالمية معروفة في التسويق الرقمي والأداء التسويقي لضمان الصلاحية والموثوقية.
البيانات النوعية: سيتم استكمال البيانات الكمية ببيانات نوعية يتم جمعها عبر مقابلات متعمقة أو مجموعات تركيز مع عينة من المديرين أو المسؤولين عن التسويق في الشركات الصغيرة والمتوسطة. تهدف هذه المقابلات إلى فهم التحديات الحقيقية في تطبيق الذكاء الاصطناعي، واستكشاف العوامل التي تساهم في نجاح أو فشل هذا التبني، مما يوفر تفسيرات أعمق لنتائج التحليل الإحصائي للبيانات الكمية.
مجتمع وعينة الدراسة:
يتكون مجتمع الدراسة من الشركات الصغيرة والمتوسطة في المملكة العربية السعودية. سيتم زيادة حجم العينة إلى ما لا يقل عن 200 شركة، مع إعادة توزيعها طبقيًا حسب القطاعات (صناعي، خدمي، تجارة) لضمان تمثيل شامل. سيتم توسيع النطاق الجغرافي ليشمل مدن إضافية مثل المدينة المنورة وأبها، بالإضافة إلى المدن الرئيسية..
أدوات ﺟﻤﻊ اﻟﺒﻴﺎﻧﺎت
سيتم عمل استبيان لقياس رضا العملاء، العائد على الاستثمار، وكفاءة الحملات التسويقية وذلك بناء علي مقابلات شبه منظمة مع 15-20 مدير تسويق لفهم تجاربهم مع الذكاء الاصطناعي.


ﻣﺘﻐﲑات اﻟﺪراﺳﺔ

المتغير الوسيط
"التسويق الرقمي" 


المتغير المستقل 
" تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي"

المتغير التابع 
"الأداء التسويقي"




إﺟﺮاءات ﺗﻨﻔﻴﺬ اﻟﺪراﺳﺔ
· الاستبيان: أداة رئيسية لجمع البيانات الكمية، وسيتم تطويره بناءً على مقاييس معتمدة عالميًا.
· المقابلات المتعمقة/مجموعات التركيز: لجمع البيانات النوعية وفهم الجوانب غير القابلة للقياس الكمي.
· التحليل الإحصائي: سيتم استخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية لتحليل البيانات، بما في ذلك:
· الإحصاء الوصفي: لوصف خصائص العينة والمتغيرات.
· التحليل العاملي: لتحديد الأبعاد الكامنة للمتغيرات.
· تحليل الانحدار المتعدد: لاختبار الفروض المتعلقة بتأثير الذكاء الاصطناعي على الأداء التسويقي.
· تحليل الوساطة (Mediation Analysis): لاختبار دور استراتيجيات التسويق الرقمي كمتغير وسيط.
· تحليل الفروق بين المجموعات (MANOVA أو Multi-Group Analysis): لتحليل الفروق في الأداء التسويقي تبعًا لمستوى تبنّي الذكاء الاصطناعي أو حسب القطاع.
· إدخال متغيرات وسيطة أو معدلة: مثل حجم الشركة، نوع النشاط، وحجم الإنفاق التسويقي، لتعزيز دقة التحليل.
ﺗﺼﻤﻴﻢ اﻟﺪراﺳﺔ واﻟﻤﻌﺎﻟﺠﺔ اﻹﺣﺼﺎﺋﻴﺔ
سيتم الاعتماد في هذه الدراسة على نمذجة المعادلات الهيكلية باستخدام برنامج  SmartPLS 4 نظراً لملاءمته للبيانات السلوكية وقدرته على تحليل النماذج المعقدة التي تتضمن متغيرات وسيطة وتفاعلية، إضافة إلى كفاءته في التعامل مع العينات المتوسطة الحجم كما هو الحال في هذه الدراسة. 
· سيتم اختبار نموذج القياس من خلال التحقق من الصدق التلازمي باستخدام متوسط التباين المستخرج AVE الذي يجب أن تزيد قيمته عن 0.50، وكذلك الموثوقية التركيبية CR التي يجب أن تتجاوز 0.70 لضمان اتساق المؤشرات الداخلية، بالإضافة إلى اختبار الموثوقية باستخدام معامل كرونباخ ومعامل   بحيث تكون القيم المقبولة 0.70 فأكثر. 

· سيتم التحقق من الصدق التمييزي باستخدام معيار فورنللاركر الذي يشترط أن تكون الجذور التربيعية لل AVE أكبر من معاملات الارتباط مع المتغيرات الأخرى، إضافة إلى استخدام نسبة HTMT التي يجب ا ألا تتجاوز 0.85 لضمان تميز كل متغير عن الآخر. 

· سيتم تحليل النموذج البنائي واختبار العلاقات السببية بين المتغيرات من خلال تقدير معاملات المسار Path Coefficients بين تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي والأداء التسويقي، مع الاعتماد على قيمة T الإحصائية وقيم P لتحديد دلالة العلاقات باستخدام تقنية Bootstrap  بخمسة آلاف عينة. 

· سيتم قياس معامل التحديد R2 لمعرفة نسبة التباين المفسّر في الأداء التسويقي والتسويق الرقمي، حيث تشير القيم 0.25 و0.50 و0.75 إلى قوة تفسير ضعيفة أو متوسطة أو قوية على التوالي. 

· سيتم حساب معامل التنبؤ Q باستخدام Blindfolding للتأكد من القدرة التنبؤية للنموذج على أن تكون القيم أكبر من الصفر، إضافة إلى حساب حجم التأثير f2 لمعرفة قوة تأثير كل متغير على التوالي. 

· سيتم حساب معامل التنبؤ Q2 باستخدام Blindfolding للتأكد من القدرة التنبؤية للنموذج على أن تكون القيم أكبر من الصفر، إضافة إلى حساب حجم التأثير f2 لمعرفة قوة تأثير كل متغير على المتغيرات الأخرى، وكذلك فحص جودة النموذج من خلال مؤشر SRMR الذي يجب أن يكون أقل من 0.08 

· ستتم دراسة الوساطة لاختبار دور التسويق الرقمي كمتغير وسيط بين تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي والأداء التسويقي بالاعتماد على منهج Zhao لتحديد ما إذا كانت الوساطة كاملة أو جزئية أو غير موجودة، مع استخدام Bootstrapping لتقدير المسارات غير المباشرة. 

· سيتم إجراء تحليل المقارنات البينية بين المجموعات (MG) لمقارنة مستويات تبني الذكاء الاصطناعي بين الشركات ذات التبني المرتفع والمتوسط والمنخفض، وكذلك المقارنة بين القطاعات الصناعي والخدمي والتجاري باستخدام أسلوبي PLS-MGA لتحديد ما إذا كانت العلاقات تختلف بشكل دال بين المجموعات المختلفة.
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