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ABSTRACT 

This study aimed to measure the effect of advertisements directed in artificial 

intelligence on the consumer purchase experiences of the consumer of the faculty 

segment of the faculty of Economics and Political Science Nalut University by 

examining a number of variables related to purchasing behavior consumer satisfaction, 

loyalty, and extent of his interest in the product, in addition to violating privacy. 

Comprehensive survey of the 38-term study community and those analyzed in the social 

package of human sciences, known as SPSS .  The results of the statistical analysis 

showed that there is a statistically indicative effect of advertisements directed to 

artificial intelligence on consumer satisfaction with the purchase experience at the 

significance level sig 0.025, which confirms the effectiveness of advertisements in 

enhancing the quality of purchasing experience, and in return the results did not appear 

morally for advertisements on the promotion of consumer loyalty to the brand or to raise 

his interest or raise his level The presence of a moral impact on the violation of the 

consumer's privacy, and the study reached an investment in developing advertisements 

directed to artificial intelligence, which enhances consumer satisfaction and improving 

his purchasing experience and also recommended to raise the level of awareness of 

consumers of their digital rights and privacy while encouraging companies to 

transparency in using personal data for the consumer. 
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ّم31/12/2025تاريخ النشر:  28/10/2025ّتاريخ القبول:  ّم04/10/2025تاريخ الاستلام:  
ّ  

ّالملخص:
هدفت هذه  الدراسة إلى قياس تأثير الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي على تجارب الشراء لدى       

المستهلك لشريحة أعضاء هيئة التدريس  بكلية الاقتصاد والعلوم السياسية بجامعة نالوت من خلال فحص  
دى اهتمامه بالمنتج، بالإضافة  عدد من المتغيرات المرتبطة بالسلوك الشرائي، ورضا المستهلك، وولائه، وم

إلى انتهاك خصوصيته ،  وقد استخدمت الباحثة المنهج الوصفي التحليلي في الدراسة وتم استخدام الاستبيان 
( مفردة  38كأداة لجمع البيانات ،ووزعت الاستبانة عن طريق المسح الشامل لمجتمع الدراسة البالغ عدده )

 .   SPSSجتماعية للعلوم الإنسانية المعروف باختصار ،ومن ثم تحليله ببرنامج الحزمة الا
أظهرت نتائج التحليل الإحصائي أن هناك أثرا ذو دلالة إحصائيا للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي  

( ، مما يؤكد فعالية الإعلانات في  Sig =0,025على رضا المستهلك عن تجربة الشراء بمستوى دلالة )
تعزيز جودة التجربة الشرائية، وفي المقابل لم تظهر النتائج أثر ا معنويا للإعلانات الموجهة على تعزيز  
ولاء المستهلك للعلامة التجارية، ولا على إثارة اهتمامه أو رفع مستوى ثقته في المنتج، كما لم تثبت وجود  

انتهاك خصوص إلى الاستثمار في تطوير الإعلانات  أثر معنوي على  الدراسة  المستهلك ، وتوصلت  ية 
الم يعزز رضا  مما  الاصطناعي  بالذكاء  برفع  الموجهة  أوصت  ،وأيضا  الشرائية  تجربته  ونحسين  ستهلك 

مستوى الوعي للمستهلكين بحقوقهم الرقمية والخصوصية مع تشجيع الشركات على الشفافية في استخدام  
 البيانات الشخصية  للمستهلك.   

 سلوك المستهلك.  –الإعلان بالذكاء الاصطناعي الكلماتّالمفتاحية.ّ
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 المقدمة  1.1

مع التطور الهاائال في التكنولوجياا الرقمياة، أصاااااااااااااابح الاذكااء الاصااااااااااااااطنااعي أحاد ا دوات ا كثر تاأثيرا في  ّ
مختلف المجالات، خاصاااااااة في التساااااااويق الرقمي والإعلانات، حيت تعتمد الإعلانات الموجهة باساااااااتخدام  

ين، مما يمكن الذكاء الاصاااااطناعي على تحليل البيانات الضاااااخمة لتحديد اهتمامات وتفضااااايلات المساااااتهلك
 الشركات من تقديم إعلانات مخصصة بدقة أكبر. 

احتياجاته   مع  يتماشى  محتوى  تقدم  حيت  المستخدم،  تجربة  تحسين  على  بقدرتها  الإعلانات  هذه  تتسم 
وتفضيلاته، مما يزيد من احتمالية التفاعل واتخاذ قرارات شراء مدروسة. ومع ذلك يبرز جانب آخر يتسم 

القلق من استغلال بالتحديات ا خلاقية والمخاوف المتعلقة بالخصوصية، حيت يشعر بعض المستهلكين ب
 بياناتهم الشخصية دون موافقة صريحة. 

تسعى هذه الدراسة إلى استكشاف تأثير الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي على تجربة الشراء لدى  
المستهلك، مع التركيز على الجوانب الإيجابية والسلبية لهذه التقنية وبين التخصيص في الإعلانات ورضا  

 الية والشفافية.         المستهلكين، والتحديات التي تواجهها الشركات في تحقيق التوازن بين الفع
 مشكلةّالدراسة.2.1ّّّ

من خلال الزيارات الميدانية التي قامت بها الباحثة  قسام كليات جامعة نالوت لوحظ أن التركيز         
بالذكاء   المخصصة  والاعلانات  البحت  ومحركات  الرقمي  والتسويق  العنكبوتية  الشبكة  استخدام  على 

من مشكلة الدراسة في  الاصطناعي، يعكس تفضيلات وسلوكيات الشرائح الاكاديمية والمهنية فمن هنا تك
 التساؤل التالي:   

ما هو تأثير الإعلانات الموجهة باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي على تجارب الشراء لدى المستهلك  
 وكيف يمكن تحقيق التوازن بين فعالية هذه الإعلانات واحترام خصوصية المستهلكين؟ 

 فرضياتّالدراسةّ.3.1ّ
   -تفترض الدراسة الفرضية الرئيسية الآتية:  

تؤثر تقنيات الإعلانات الموجهة باستخدام الذكاء الاصطناعي تأثير ا إيجابيا على سلوك الشراء لدى 
 المستهلكين. 
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   - ومنها تشتق الفرضيات الفرعية الآتية: 
دلالة إحصائية للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي على رضا المستهلك لتجربة    ولا يوجد أثر ذ -1

 الشراء. 
ذ -2 أثر  يوجد  للعلامة    ولا  الولاء  تعزيز  بالذكاء الاصطناعي في  الموجهة  دلالة إحصائية للإعلانات 

 التجارية لدى المستهلك. 
ذ -3 أثر  يوجد  للمستهلك    ولا  الاهتمام  بالذكاء الاصطناعي لإثارة  الموجهة  دلالة إحصائية للإعلانات 

 وارتفاع مستوى الثقة في المنتج. 
ذ -4 أثر  بالذكاء الاصطناعي وانتهاك خصوصية    ولا يوجد  الموجهة  تؤثر للإعلانات  دلالة إحصائية 

 المستهلك لتجارب الشراء. 
 أهدافّالدراسةّ. 4.1 

 تسعى الدراسة إلى تحقيق ا هداف التالية: 
 التعرف على دور الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي على سلوك المستهلك وقراراته الشرائية.  -1
 قياس رضا المستهلكين عن الإعلانات الموجهة مقارنة بالإعلانات التقليدية.  -2
 استكشاف التحديات ا خلاقية والخصوصية المتعلقة باستخدام الذكاء الاصطناعي في الإعلانات.  -3
 تقديم توصيات عملية لتحسين استراتيجيات الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي.  -4

ّأهميةّالدراسة.5.1ّ
 تبرز أهمية الدراسة من خلال جانبين هما:

ا همية النظرية: إثراء المكتبات العلمية بهذا النوع من الدراسات   المتعلقة بالذكاء الاصطناعي في  -1
نظري   إطار التسويق الرقمي خاصة في مجالات الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي، وتقديم 

وتحليلي لفهم تأثير الإعلانات المخصصة على سلوك المستهلك وتجارب الشراء والمساعدة في  
 توضيح العلاقة بين التقدم التكنولوجي في الإعلانات ورضا المستهلكين.

ا همية التطبيقية: تساهم هذه الدراسة في تمكين الشركات والمؤسسات في تحسين استراتيجيات   -2
التسويق وذلك من خلال فهم كيفية تصميم إعلانات فعالة وموجهة تلبي احتياجات المستهلكين مما  

 يساهم في تعزيز الشفافية وبناء الثقة بين الشركات والعملاء. 
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 منهجيةّالدراسةّ.6.1ّ
تجارب   على  الاصطناعي  بالذكاء  الموجهة  الإعلانات  تأثير  لتحليل  التحليلي  الوصفي  المنهج  استخدم 
أسلوب   باستخدام  بالموضوع  الصلة  ذات  البيانات  وتحليل  الظاهرة  من خلال وصف  وذلك  المستهلكين، 

ية للعلوم الاجتماعية  الاستبيان الذي تم توزيعه على عينة الدراسة، وتحليلها عن طريق حزمة البرامج الإحصائ
SPPS   

ّمصادرّجمعّالبياناتّوالمعلومات.7.1ّ
اّلنظريّ : اعتمدت الدراسة على الكتب والمجالات المتخصصة في موضوع الدراسة بالإضافة للاعتماد  الجانب

 على شبكة المعلومات الدولية الانترنت.  
: اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي من خلال تصميم صحيفة استبيان لجمع  الجانبّالعمليّ

الدراسة الحسابي    ،البيانات ا ولية عن مفردات عينة  الوسط  المتمثلة في  واستخدام ا ساليب الإحصائية 
واحدة،   عينة  حالة  في  الارتباط  درجة  لقياس  بيرسون  ومعامل  الاختلاف،  ومعامل  المعياري  والانحراف 

 . tواختبار تحليل التباين ا حادي وتحليل الانحدار الخطي البسيط 
 مجتمعّوعينةّالدراسة.8.1ّ

 يتمثل مجتمع الدراسة في كلية الاقتصاد والعلوم السياسية بجامعة نالوت. مجتمعّالدراسة:1.8.1ّّ
تتمثل عينة الدراسة في عينة طبقية من أعضاء هيئة التدريس بكلية الاقتصاد والعلوم  عينةّالدراسة:2.8.1ّّ

عضو هيئة تدريس وقد تم اتباع أسلوب المسح الشامل لصغر    38السياسية بجامعة نالوت والبالغ عددهم  
 حجم العينة وذلك بتوزيع استبانة على عددهم الكلي وتم الحصول على جميع الاستبانات. 

ّحدودّالدراسة.9.1ّ
1.9.1ّّّّ الموضوعية: لدى الحدودّ الشراء  تجارب  على  الاصطناعي  بالذكاء  الموجهة  الإعلانات  تأثير 

 المستهلك  
 تمت الدراسة في كلية الاقتصاد والعلوم السياسية / بجامعة نالوت الحدودّالمكانية:2.9.1ّّ
 . 2025تتمثل في فترة إعداد الدراسة من شهر فبراير إلى شهر يوليو الحدودّالزمنية:2.9.1ّّ
ّمصطلحاتّالدراسة10.1ّّ

هو أحد فروع علوم الحاسوب الذي يهدف إلى تصميم أنظمة قادرة على محاكاة  الذكاءّالاصطناعي:ّّّّ-1
 ( 15,ص2020,ي الزعبي، سام) المشكلات. الذكاء البشري من خلال التعلم، الاستدلال، وحل 
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الاصطناعيّ  -2 بالذكاءّ الموجهةّ الذكاء  الإعلاناتّ تقنيات  إلى  تستند  التي  الرقمية  الإعلانات  هي   :
البيانات الضخمة من أجل تحديد احتياجات المستهلكين، وتوجيه   التعلم الآلي وتحليل  الاصطناعي مثل 

 (  112,ص2012رسائل إعلانية شخصية تناسب اهتماماتهم. )القحطاني،
هي مجموعة الانطباعات والمشاعر التي يمر بها المستهلك خلال رحلته الشرائية ابتداء    تجربةّالشراء:  -3

ا من التعرف على المنتج أو الخدمة، مرورا بعملية اتخاذ القرار، وانتهاء ا بما بعد الشراء مثل الرضا أو  
 (87, ص2018عدمه. )الصغير،

: وهو ما يعبر عن التزام المستهلك بشراء منتجات أو خدمات من نفس العلامة التجارية  ولاءّالمستهلك  -4
 ( 211, ص2019)العبد الله،تجاهها.  بشكل متكرر نتيجة شعوره بالرضا والثقة 

: وهي تعني حماية بيانات المستهلك الشخصية عند جمعها أو معالجتها من قبل  الخصوصيةّالرقميةّّ-5
, 2020)حسن،    الرقمية. الشركات أو المنصات الالكترونية، وتعد من العوامل المؤثرة في قبوله للإعلانات  

 ( 54ص
المقدمة في الإعلان،  الثقةّفيّالإعلانّ  -6 المعلومات  المستهلك بصدق ومصداقية  اقتناع  : هي مدى 

 ( 134,ص2017)الحربي،الشرائي. وقدرته على التأثير في سلوكه 

ّالدراساتّالسابقة.11.1ّ
1-ّّ( ا حمر  على  2022دراسة  تطبيقية  دراسة  الشرائي  القرار  على  الاجتماعي  التواصل  مواقع  أثر   )

المستهلك الليبي في مدينة طرابلس. هدفت هذه الدراسة  إلى الكشف عن تأثير مواقع التواصل الاجتماعي 
ائل المتاحة، ومعرفة هذا  على قرار الشراء للمستهلك الليبي، والوقت والجهد الذي توفره في التقييم بين البد

التأثير على كل مرحلة من مراحل قرار الشراء، وقد تكون مجتمع الدراسة من مستخدمي مواقع التواصل  
الاجتماعي في مدينة طرابلس، وتم استخدام الاستبيان كأداة لجمع بيانات الدراسة، وقد تم استخدام برنامج 

ة تحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسة، وتوصلت نتائج  في عملي  SPSSالحزمة الاجتماعية الإحصائية  
هذه الدراسة إلى: وجود تأثير عال لمواقع التواصل الاجتماعي على عملية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك  
التواصل   مواقع  عبر  عنها  المعلن  الحاجة  ادراك  حيت  من  مرحله،  جميع  في  طرابلس  مدينة  في  الليبي 

بأنه يجب على  الاجتماعي ومساعدت الدراسة  المختلفة ، وقد أوصت  البدائل  المعلومات عن  توفير  ه في 
الشركات التي تعلن على مواقع التواصل الاجتماعي توفير الكمية المطلوبة من المعلومات حول خصائص  
ح  المنتجات التي تعلن عنها تماشيا مع التغيير المستمر في رغبات المستهلكين، ويجب على الشركات توضي
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ا سعار الحقيقية للمنتجات المعلن عنها على مواقع التواصل الاجتماعي، كما يجب على الشركات الالتزام  
 بتوقيت تسليم المنتج وتقديم برامج الصيانة المناسبة للمستهلك.  

(، أثر استخدام أدوات التسويق الرقمي على سلوك الشراء لدى طلاب  2022دراسة الحنيطي ) -2
الجامعات الخاصة في عمان. هدفت هذه الدراسة إلى توضيح أثر استخدام أدوات التسويق الرقمي على  

جامعات وعدد   9سلوك الشراء لدى طلاب الجامعات الخاصة في عمان وبلغ عدد الجامعات الخاصة 
لتحديد حجم    Uma Sekaranطالبا، ونظرا لكبر حجم مجتمع الدراسة تم اعتماد جداول  43500طلابها 

استبانة وقد تم توزيعها بشكل الكتروني نظرا للوضع الوبائي   380العينة وبلغت عدد الاستبانات المرتجعة  
س متغيرات الدراسة من ،ولتحديد مشكلة الدراسة تم استخدام الاستبانة كأداة لقيا COVID-19وانتشار 

خلال جمع البيانات، واستخدمت أساليب الإحصاء الوصفي والاستدلالي لتحليل هذه البيانات وتمثلت  
، وتوصلت الدراسة إلى وجود أثر  بعاد أدوات التسويق  Tبالوسط الحسابي، والانحراف المعياري، واختبار

الرقمي )رسائل البريد الالكتروني، محرك البحت، إظهار الإعلان، فيديوهات اليوتيوب، شبكات التواصل  
الاجتماعي، الإعلانات داخل ا لعاب ( على سلوك المستهلك الشرائي لدى طلاب الجامعات الخاصة في  

د مشاركة المدونة على سلوك الشراء لدى طلاب الجامعات الخاصة في عمان عمان، عدم وجود أثر لبع
عرض الإعلانات باستخدام أدوات التسويق الرقمي يما  والوصول إلى توصيات أهمها: تحسين طرق 

يجذب الطلاب، ووضع إعلانات أكثر جذبا داخل ا لعاب والاهتمام أكثر بما تقوم المنظمات بنشره على 
موقعها الالكتروني  ن موقع المنظمة الالكتروني يعكس صورة هذه المنظمة الحقيقية وينشر المعلومات  

 الوعي أكثر ببعض أدوات التسويق الرقمي مثل مشاركات المدونة.        غير المغلوطة عنها، ونشر
( دور الذكاء الاصطناعي في الإعلان الرقمي وتأثيره على سلوك المستهلك دراسة  2024دراسة كاظم )  -3

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على درجة توظيف الذكاء الاصطناعي في الإعلان من وجهة .  مسحية
نظر المتلقي، وتحديد المواضيع التي يتم فيها توظيف الذكاء الاصطناعي  من خلال الإعلان، وتوضيح  

خدام  الإشباعات التي تحققت لدى الجمهور نظرا لتوظيف الذكاء الاصطناعي في الإعلانات ،وقد تم است
عبارة على عينة من   40المنهج الوصفي التحليلي من خلال اتباع أسلوب المسح وذلك بتطبيق استبانة من  

النتائج ا تية أهمها: ان توظيف    مبحوث وتوصلت الدراسة إلى الوصول إلى   322محافظة ذي قار عددها  
تقنيات الذكاء الاصطناعي بهدف تحقيق الاقناع العاطفي من الإعلان الرقمي هو من أكثر مظاهر التوظيف  
رواجا وفق ما وجد الجمهور وأن من أهم الفوائد التي يحققها الذكاء الاصطناعي بالنسية للمنتج تمثلت في  

د أوصت الدراسة بأنها لابد من الاهتمام بتقنيات الذكاء الاصطناعي  تقليل مصاريف الدعاية والإعلان، وق
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في مختلف القطاعات وخاصة فيما يتعلق بالإعلان الرقمي من خلال توفير جميع التقنيات والوسائل الحديثة  
التي يكون لها دورا مهما في الإعلان الرقمي وضرورة تدريب ودعم فني للمستخدمين والعمل على تعزيز 

ستخدام الصحيح والفعال لتلك  الثقة بتقنيات الذكاء الاصطناعي من خلال الدعم الموجه للأفراد لضمان الا
ّا دوات.   

( تأثير استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في التنبؤ يسلوك المستهلك دراسة شبه  2024دراسة عامر )  -4
الدراسة للوقوف على تأثير استخدام ا دوات المختلفة   التكنولوجيا. سعت  تجريبية في إطار نموذج قبول 

التنبؤ يسلوك المستهلك، والتعرف على دور الذكا  بالذكاء الاصطناعي في  ء الاصطناعي الذي الخاصة 
يؤدي دورا حاسما في تحسين علاقة الشركات بالمستهلكين وتعزيز أدائهم التشغيلي وتحقيق نتائج أفضل،  

مبحوث، وللتحليل لعدد من أدوات    40وذلك من خلال التطبيق التجريبي على مجموعة تجريبية تكونت من  
ارتب إلى وجود علاقة  الدراسة  المستهلك عند الذكاء الاصطناعي، وتوصلت  بسلوك  التنبؤ  بين معدل  اط 

استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي وعناصر نموذج تقبل التكنولوجيا، ووجود علاقة ارتباط طردية )موجبة(  
تقبل  نموذج  وعناصر  الاصطناعي  الذكاء  أدوات  استخدام  عند  المستهلك  بسلوك  التنبؤ  بين  متوسطة 

الدراسة)ذكور،    التكنولوجيا، وعدم وجود فروق ذات دلالة فئتي  بين  أدوات   (إناثإحصائية  قبل استخدام 
الذكاء الاصطناعي أي وجود اتفاق وفقا لنوع استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في سهولة استخدام أدوات  

 الذكاء الاصطناعي بعد استخدامها. 
 ماّيميزّهذهّالدراسةّعنّالدراساتّالسابقة. 12.1ّّّّ

هذه الدراسة ليست هي ا ولى وانما استكمالا لدراسات سابقة في بيئات متعددة محليا وعربيا، وقد تميزت 
ونها تطرقت لموضوع الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي على تجارب  عن باقي الدراسات السابقة في ك

الشراء لدى المستهلك لشريحة من أعضاء هيئة التدريس بكلية الاقتصاد والعلوم السياسية بجامعة نالوت ،  
ولم تشمل الكليات وا قسام التابعة للجامعة ككل ، وهذه الدراسة نقطة بدء الانطلاق نحو تحديد طبيعة  

والثقة  ا الرضا  جوانب  على  التركيز  حيت  من  المستهلك   على  وتأثيره   الاصطناعي  الذكاء  بين  لعلاقة 
الشرائح   تطوير  في  وفعال  ايجابي  هو  ما  على  الوقوف  أجل  من  التجارية  للعلامة  والولاء  والخصوصية 

الموجهة بالتقنيات    المستهدفة للدراسة، وتعزيز الوقوف على الاستراتيجيات التسويقية في مجال الإعلانات
  .التكنولوجية الحديثة بما يسهم في وصول المستهلك لتلبية تفضيلاته ورغباته في أقل وقت وأقل جهد ممكن

ّالجانبّالنظريّ.
ّ
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ّماهيةّالإعلانّوالذكاءّالاصطناعي.1.2ّّّ
اّلإعلان:2.1.2ّّ عملية اتصال إقناعي، تهدف إلى نقل التأثير عبر رسالة إشهارية من معلن إلى مستهلك .

بهدف إثارة دوافعه لشراء منتج، أو استعمال خدمة، والإعلان هو إحدى استراتيجيات التسويق، والتي تعتمد 
ئل محددة تؤثر على محاولة التأثير على فئة معينة من الناس، وذلك عن طريق التواصل مع تلك الفئة برسا 

 على سلوكهم من أجل اقناعهم باتخاذ قرار معين، مثل قرار شراء منتج جديد.
إذا الإعلان هو أي وسيلة يتم التواصل بها مع أي شخص يهدف إقناعه بأمر معين، وذلك حتى يتخذ القرار  
الذي صاحب الإعلان ليحقق عائدا أو ربحا، والإعلان نفسه قد يحتوي على مرة أو أكثر من مرات التواصل  

 ( 18, ص2015,)منصور
اّلاصطناعي:2.2.2 اّلذكاء يعرف على أنه جهود معتمدة لجعل الحواسيب تفكر وأن يكون لها عقل معنى   .

 (  15, ص 2018الكلمة. )دكاك , 
ّّ( 230, ص2014. )درويش,  كماّيعرفّعلىّأنهّدراسةّالإمكانياتّالذهنيةّعبرّاستخدامّنماذجّحسابية

هو استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي لتحسين وتطوير مختلف  الإعلانّبالذكاءّالاصطناعي:2.3.2ّّّّ
المهام، وإنشاء إعلانات    وأتمتةجوانب عملية الإعلان. يشمل ذلك استخدام التعلم الآلي لتحليل البيانات،  
 مخصصة، واستهداف الجمهور المناسب، وتحسين أداء الحملات الاعلانية. 

بالذكاءّالاصطناعيّ.2.4.3ّّ أداةّّّخصائصّالإعلانّ الذكاءّالاصطناعيّبعدةّخصائصّتجعلهّ يتميزّ
 (15,14,ص 2022)مات، برنا,  قويةّفيّالعصرّالحديثّومنّأبرزّهذهّالخصائصّّ

ا نماط   .1 لتحديد  البيانات  من  هائلة  كميات  بتحليل  الاصطناعي  الذكاء  يقوم  الآلي:  والتعلم  التحليل 
 والاتجاهات، وفهم سلوكيات العملاء، والتنبؤ بردود أفعالهم تجاه الإعلانات. 

إنشاء إعلانات: يمكن للذكاء الاصطناعي إنشاء إعلانات جذابة ومخصصة بناء على البيانات التي تم  .2
 تحليلها، مما يزيد من فرص تفاعل الجمهور مع الإعلان. 

استهداف الجمهور: يساعد الذكاء الاصطناعي في تحديد واستهداف الجهور المناسب للإعلانات بناء   .3
 على اهتماماتهم، وسلوكياتهم، وتركيبتهم السكانية، مما يزيد من فعالية الحملات الاعلانية. 

أتممة المهام: يقوم الذكاء الاصطناعي بأتممة العديد من المهام الروتينية في عملية الإعلان، مثل إنشاء   .4
 الإعلانات، وإعداد الميزانيات، وتحديد وقت عرض الإعلانات، مما يوفر الوقت والجهد. 

تحسين ا داء: يتيح الذكاء الاصطناعي المعلنين تتبع وتحليل أداء حملاتهم الاعلانية بشكل مستمر  .5
 واكتشاف نقاط الضعف، وتحسين ا داء لتحقيق أقصى استفادة من الميزانية. 
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التخصيص: يمكن للذكاء الاصطناعي تخصيص تجربة الإعلان لكل مستخدم على حدة، مما يزيد من  .6
 احتمالية تفاعله مع الإعلان وتحويله إلى عميل.     

تحسين تجربة المستخدم: يهدف الإعلان بالذكاء الاصطناعي إلى توفير تجربة لمستخدم ممتعة وذات   .7
 صلة، مما يعزز ولاء العملاء للعلامة التجارية.  

هو الهدف الذي يسعى إليه منتج السلعة أو مقدم الخدمة والذي تستقر عنده السلعة أو  المستهلك:2.5.2ّّّّ
 ( 15,ص 2006يتلقى الخدمة، أي هو محط أنظار جميع من يعمل في مجال التسويق. )أيمن علي,  

التي يقوم بها المستهلك النهائي لشراء  سلوكّالمستهلك:2.6.2ّّّّ بأنه مجموعة من ا فعال والتصرفات 
السلع والخدمات بغرض الاستهلاك الشخصي لها، ويشكل مجموع المستهلكين النهائيين ما نطلق عليه سوق  
المستهلك والذي يتكون من جميع ا فراد الذين يقومون بشراء أو طلب السلع والخدمات بغرض استهلاكها  

 (   196, ص 2008صورة شخصية. )محمد عبد العظيم, ب
هي مجموعة المشاعر والانطباعات التي يشعر بها المستهلك قبل وأثناء  تجربةّالشراءّللمستهلك:2.7.2ّّّّّّّّ

هذه التجارب كل ما يتعلق بتفاعل المستهلك مع العلامة   المستهلك، وتشملعملية شراء منتج أو خدمة يمر بها  
 (84, ص  2024كندالي,  إشالتجارية بدءا من الوعي بالمنتج، وصولا إلى تقييمه ما بعد الاستخدام )

 هو مدى شعور المستهلك بالرضا أو الاكتمال بعد شراء أو استخدام منتج أورضاّالمستهلك:2.8.2ّّّّ
تجاوزها، وعدم  أو  المستهلك  لتوقعات  الخدمة  أو  المنتج  تلبية  مدى  يعكس  تقييم شخصي  خدمة، وهو 

   (www.jsscacs.edu.in.bg13.2019) تلبيتها.
هو تفضيل لعلامة تجارية معينة على المنافسين، مما يدفعه إلى تكرار    الولاءّللعلامةّالتجارية:2.9.2ّّ

الشراء من نفس العلامة التجارية المماثلة، ولا يقتصر ا مر على تكرار الشراء فحسب بل يشمل أيضا وجود  
 (  12, ص 2015جوي,   علاقة إيجابية ومشاعر تجاه العلامة التجارية )ريبكا،

هي عملية بناء علاقة قوية ومستمرة بين العلامة التجارية والمستهلك سواء عبر الاهتمام:ّّّّإثارة2.10.2ّّ
الانترنت أو خارجه، وتهدف هذه العملية إلى تحفيز تفاعل المستهلك مع العلامة التجارية، مما يؤدي إلى  

 (4, ص2023زيادة الولاء للعلامة التجارية وتعزيز عمليات الشراء المتكررة. )جيويل، رنا 
المستهلك11.2.2ّّ ّّخصوصيةّ المنتجات  : بمستهلكي  صلتها  جهة  من  المعلومات  خصوصية  هي 

القوانين وا نظمة لحماية ا فراد من فقدان الخصوصية بسبب إخفاقات وقيود  ّّوالخدمات وهي استخدام
 (6,ص2024وتدابير خصوصية العملاء من الشركات. ) موغي ,

ّ
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ّثانيا:ّالجانبّالعمليّ
ّتحليلّمحاورّالاستبانةّ.3.1.3ّ
كرونباخ والجدول التالي يوضح نتائج   د من مدى صدق وتبات الاستبانة تم استخدام أداة التحليل ألفا للتأك

 الثبات  
 . نتائج الثبات (:1الجدولّرقمّّ)

عددّ البعد تّ
 الفقرات

ألفاّّ
 كرونباخ

 . 761 12 إعلانات الذكاء الاصطناعي على سلوك الشراء لدى المستهلكين 1

 . 756 7 إعلانات الذكاء الاصطناعي ورضا المستهلك لتجربة الشراء  2

إعلانات الذكاء الاصطناعي وتعزيز الولاء للعلامة التجارية لدى   3
 المستهلك 

6 731 . 

إعلانات الذكاء الاصطناعي واثارة الاهتمام للمستهلك وارتفاع   4
 مستوى الثقة في المنتج 

6 843 . 

المستهلك   5 خصوصية  وانتهاك  الاصطناعي  الذكاء  إعلانات 
 لتجارب الشراء 

11 645 . 

 المصدر الباحثة
(، حيت تراوحت القيم بين 0.645توضح النتائج أن جميع أبعاد الاستبانة تجاوزت الحد ا دنى المقبول )

. هذا يعكس مستوى جيد من الثبات الداخلي لفقرات كل بعد، ما يعطي موثوقية للاختبارات  0.843و   0.761
 اللاحقة المتعلقة بفرضيات الدراسة. 

بعد تفريغ البيانات التي تم الحصول عليها ومعالجتها إحصائيا  ّّنتائجّالتحليلّالإحصائيّوتحليلها:3.2.3ّّ
الحصول على  Statistical Package for Social Science  (SPSSبرنامج:  باستخدام   تم  فقد   ،)

ّالنتائج التالية: 
ّ
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 . تحليل البيانات العامة لعينة الدراسة :(2جدولّرقمّ)

 
(  أن نسبة الذكور أكبر من نسية الاناث حيت أظهر الجدول أن نسبة الذكور   2يشير الجدول أعلاه رقم ) 

بلغت  60.5بلغت   أما نسبة الاناث  المهنية  %39.5،  الثقافة  التوزيع يعكس  %  مقابل الاناث، ، وهذا 
 السائدة في قطاع التعليم العالي في الكلية محل الدراسة.    

% ، و أن    10.5سنة كانت بسبة    40سنة إلى    30كما تشير البيانات في الجدول السابق أن الفئة من  
% وهي    39.5فكانت بنسبة    65إلى    55% ، و أما الفئة من    36.8كانت بنسبة    55إلى    41الفئة  من  

 % .  13.2فما أكثر فنسبتها  65أعلى فئة في عينة الدراسة ، بينما الفئة من 

النسبةّ العددّ المتغيرات
 المئوية

القيمّ
 المفقودةّ

%60.5 23 ذكر الجنس  - 
%39.5 15 أنثى   

% 100 38 المجموع   

%10.5 4  40سنة إلى أقل من  30من  العمرّّ  - 
55إلى أقل من 410من   14 36.8%  

65إلى أقل من 55من   15 39.5%  

فما أكثر  65من   5 13.2%  

% 100 38 المجموع   - 
%26.3 4 اقتصاد  التخصص  

%34.2 14 محاسبة   

%10.5 15 إدارة الاعمال   

%28.9 5 علوم سياسية   

% 100 38 المجموع   
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البيانات تشير إلى أن تخصص الاقتصاد كان بنسبة   % ، و أما تخصص    26.3من الجدول نجد أن 
% ، بينما تخصص    10.5% ، و أن تخصص إدارة الإعمال فكان بنسبة    34.2محاسبة فكان بنسبة  

 % .   28.9العلوم السياسية كان بنسبة  
ّالتحليلّالاحصائيّلمحاورّالدراسة3.3.3ّّ

أُخضعت   عليها،  ستبنى  التي  التوصيات  واقتراح  النتائج  واستخلاص  الدراسة  فرضيات  اختبار  ولغرض 
المعلومات التي وفرتها الاستبانة الموزعة على عينة الدراسة للتحليل الإحصائي الوصفي، وذلك باستخدام 

لانحراف المعياري باعتباره أداة  مقياس المتوسط الحسابي باعتباره مقياساً للوزن النسبي لعبارات الاستبانة، وا
( يوضح نتائج الإحصاءات الوصفية للإعلانات الموجهة  3لقياس تشتت الإجابات من عدمها، والجدول رقم )

 المستهلك.بالذكاء الاصطناعي على سلوك الشراء لدى 
 . نتائج الإحصاءات الوصفية لبعد سلوك الشراء لدى المستهلكين :(3جدولّرقمّ)

ّ
ّت
ّ

ّ
ّالفقرات

ّالمقياس
ّ

ّغير
موافقّ
ّبشدةّّ

ّغير
ّموافقّ

موافقّّموافقّّمحايدّّ
ّبشدةّ
ّ

المتوسطّّ
ّالحسابي

الانحرافّ
ّالمعياريّ

ّالترتيبّ

1 
 
 

متكرر   بشكل  الاحظ 
إعلانات   ظهور 
تناسب   موجهة 
الاكاديمية   اهتماماتي 

 أو المهنية  

 23 14 1 - - التكرار 

 
4.58 

 
552. 

 
1 

 النسبة 

- - 2.6 36.8 60.5 

المزود  2 التخصيص 
الاصطناعي   بالذكاء 
ارتفاع   إلى  يؤدي 
في   القبول  معدلات 

 الوقت المناسب  

 12 24 2 - - التكرار 

4.26 554. 

 
11 

 31.6 63.2 5.3 - - النسبة 

الذكاء   3 تقنيات 
الاصطناعي ساهمت  
الإعلانات   جعل  في 
أكثر   أراها  التي 
 ارتباطا باحتياجاتي

 7 27 1 3 - التكرار 

4.00 735. 

 
12 

 18.4 71.1 2.6 7.9 - النسبة 
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الذكاء   4 يعزز 
تفاعل  الاصطناعي 

المستهلكين 
من  بهم  والاحتفاظ 
محتوى   توفير  خلال 
مخصص وذي صلة 
 وفي الوقت المناسب

 20 16 2 - - التكرار 

4.47 603. 

 
 
3 

 52.6 42.1 5.3 - - النسبة 

الإعلانات   5 ساهمت 
توجهي   في  الموجهة 

أو نحو   أدوات  تبني 
برامج تقنية جديدة في  

 التعليم

 19 18 - 1 - التكرار 

4.45 645. 

 
4 

 50.0 47.4 - 2.6 - النسبة 

الإعلانات   6 أفضل 
تخصيصها   يتم  التي 
تفضيلات   على  بناء 
 وسجلات تصفحي  

 19 17 1 1 - التكرار 

4.42 683. 

 
7 

 50.0 44.7 2.6 2.6 - النسبة 

توقيت   7 أن  أشعر 
الإعلانات   عرض 
دقيقا  فهما  يعكس 
سلوكي   للأنماط 

 اليومي

 22 15 1 - - التكرار 

4.55 555. 

 
2 

 57.9 39.5 2.6 - - النسبة 

 
8 
 

في   المقدم  المحتوى 
يبدو  الإعلانات 
ومدروسا  مخصصا 

 بشكل ذكي

 17 20 1 - - التكرار 

4.42 552. 

 
6 

 44.7 52.6 2.6 - - النسبة 

الإعلانات   9 أدت 
إلى تحسين  الموجهة 
أو  المهنية  قراراتي 
بشكل  الاكاديمية 

 ملحوظ 

 19 16 2 1 - التكرار 

4.39 718. 

 
8 

 50.0 42.1 5.3 2.6 - النسبة 
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الإعلانات   10 توقيت 
بالذكاء   المدعومة 
الاصطناعي يزيد من 
تفاعلي  احتمالية 

 معها 

 22 12 3 1 - التكرار 

4.45 760. 

 
5 

 57.9 31.6 7.9 2.6 - النسبة 

 
11 
 

الاعلانية   الرسائل 
واضحة  أتلقاها  التي 
نحو  بدقة  وموجهة 

 اهتماماتي  

 18 17 2 1 - التكرار 

4.37 714. 

 
 
 47.4 44.7 5.3 2.6 - النسبة  9

الاعلانية   12 التجربة 
أصبحت   الموجهة 
مقارنة   إيجابية  أكثر 

 بالماض 

 17 17 2 2 - التكرار 

4.29 802. 

 
10 

 44.7 44.7 5.3 5.3 - النسبة  

ّ.4.388ّ347ّالمتوسطّالعامّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ
 المصدر الباحثة

كانت أدنى فقرة " تقنيات الذكاء الاصطناعي ساهمت   بشدة،( بدرجة موافق 4.388جاء المتوسط العام )
بينما أعلى فقرة " ألاحظ   (،4.00في جعل الإعلانات التي أراها أكثر ارتباطا باحتياجاتي " بمتوسط )
 (. 4.58) المهنية “بمتوسط بشكل متكرر ظهور إعلانات موجهة تناسب اهتماماتي الاكاديمية أو 

 . نتائج الإحصاءات الوصفية لبعد رضا المستهلك :(4جدولّرقمّ)
ّ
ّت

ّ
ّالفقرات

ّالمقياس
ّ

ّغير
موافقّ
ّبشدةّّ

ّغير
ّموافقّ

موافقّّموافقّّمحايدّّ
ّبشدةّ

المتوسطّّ
ّالحسابي

الانحرافّ
ّالمعياريّ

ّالترتيبّ

الموجهة  1 الإعلانات  أن  أرى 
تقنية مبتكرة ومفيدة في تطوير 

 التعليم والبحت

 2 .891 4.26 18 15 2 3 - التكرار 

 47.4 39.5 5.3 7.9 - النسبة  

بشكل عام أشعر بالرضا عن  2
 تجربة الإعلانات المخصصة 

 3 1.057 4.26 20 13 2 1 2 التكرار 

 52.6 34.2 5.3 2.6 5.3 النسبة  

 4 .801 4.18 15 16 6 1 - التكرار  3
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تطوير   في  الاستمرار  أؤيد 
مع   الموجهة  الإعلانات 
الخصوصية  معايير  مراعاة 

 والاخلاقيات

 39.5 42.1 15.8 2.6 - النسبة  

الذكاء  4 قدرة  تعزز 
التنبؤ  على  الاصطناعي 
المستهلكين  باحتياجات 
على  للحفاظ  لها  والاستجابة 
رضا  من  العالية  المستويات 

 المستهلكين وولائهم               

 6 .957 3.95 13 13 9 3 - التكرار 

 34.2 34.2 23.7 7.9 - النسبة  

الذكاء   5 نماذج  تطبيق  يسهم 
للتفسير  القابلة  الاصطناعي 
في جعل عمليات اتخاذ القرار 

 مفهومة مما يعزز الثقة

 7 1.143 3.87 12 16 6 1 3 التكرار 

 31.6 42.1 15.8 2.6 7.9 النسبة  

الاصطناعي  6 الذكاء  استخدام 
في الإعلانات زاد من شعوري 

 بالرضا تجاهها

 5 .953 4.11 14 19 - 5 - التكرار 

 36.8 50.0 - 13.2 - النسبة  

أعتقد أن الذكاء الاصطناعي  7
تجربتي  جودة  من  يعزز 

 التسويقية يشكل عام

 21 15 - 2 - التكرار 
4.45 

 

 

760. 1 

 55.3 39.5 - 5.3 - النسبة  

 . 602 4.38ّالمتوسطّالعامّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ

 
كانت أدنى فقرة " يسهم تطبيق نماذج الذكاء   ( بدرجة موافق بشدة ،4.388جاء المتوسط العام )

( ،  3.87الاصطناعي القابلة للتفسير في جعل عمليات اتخاذ القرار مفهومة مما يعزز الثقة " بمتوسط )
بينما أعلى فقرة " أعتقد أن الذكاء الاصطناعي يعزز من جودة تجربتي التسويقية يشكل عام  " بمتوسط  

(4.45 ) 
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 . نتائج الإحصاءات الوصفية لبعد الولاء للعلامة التجارية :(5جدولّرقمّ)
ّ
ّت

ّ
ّالفقرات

ّالمقياس
ّ

ّغير
موافقّ
ّبشدةّّ

ّغير
ّموافقّ

موافقّّموافقّّمحايدّّ
ّبشدةّ
ّ

المتوسطّّ
ّالحسابي

الانحرافّ
ّالمعياريّ

ّالترتيبّ

1 
 
 

في  المستخدمة  الصورة 
الذكاء   إعلانات 
عن   تعبر  الاصطناعي 
في  الإعلان  محتوى 
للعلامة  للولاء  تصميميه 

 التجارية

  17 17 1 3 - التكرار 

4.26 

 

860. 

 

6 

 النسبة  

- 7.9 2.6 44.7 44.7 

محتوى   2 عرض  طريقة 
عبر   الاعلانية  الرسالة 
تكون  الممولة  الإعلانات 
مصداقية  وذات  مقنعة 

 لاتخاذ قرار الشراء

 20 17 1 - - التكرار 

4.50 558. 

 

1 

 

 52.6 44.7 2.6 - - النسبة  

المقدمة  3 المعلومات  تتمتع 
التواصل  إعلانات  في 
بالمصداقية  الاجتماعي 
اهتمام   لتجذب  والثقة 

 المستهلك لتجربة الشراء

 18 18 1 1 - التكرار 

4.39 679. 

 

5 

 47.4 47.4 2.6 2.6 - النسبة  

أعتقد أن بعض الإعلانات   4
منصات  عبر  الممولة 
التواصل الاجتماعي مبالغ 
المستهلك  قناع  لا  فيها 

 بالشراء
 
 

 19 16 3 - - التكرار 

4.42 642. 

 

4 

 

 50.0 42.1 7.9 - - النسبة  

الإعلانات   5 تكرار  عملية 
الالكتروني   البريد  عبر 

 19 17 2 - - التكرار 
4.45 602. 

 

2 

 50.0 44.7 5.3 - - النسبة  
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مع  أتفاعل  يجعلني 
 المنتجات المعلن عنها

تناسيني المواضيع العلمية  6
فيها   تعرض  التي 
الخاصة   الإعلانات 
التواصل  بصفحات 
الاجتماعي وفق اهتماماتي  

 الشخصية 

 18 19 1 - - التكرار 

4.45 555. 

 

 

3 

 47.4 50.0 2.6 - - النسبة  

 . 429 4.41ّالمتوسطّالعامّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّّ

 
كانت أدنى فقرة " الصورة المستخدمة في إعلانات الذكاء   بشدة،( بدرجة موافق 4.41جاء المتوسط العام )

بينما  (، 4.26الاصطناعي تعبر عن محتوى الإعلان في تصميميه للولاء للعلامة التجارية " بمتوسط )
أعلى فقرة " طريقة عرض محتوى الرسالة الاعلانية عبر الإعلانات الممولة تكون مقنعة وذات مصداقية  

 (. 4.50) الشراء “بمتوسطلاتخاذ قرار 
 . نتائج الإحصاءات الوصفية لبعد إثارة الاهتمام :(6جدولّرقمّ)

 

 ت
ّ

ّالفقرات
ّالمقياس

ّ
ّغير

موافقّ
ّبشدةّّ

ّغير
ّموافقّ

موافقّّموافقّّمحايدّّ
ّبشدةّ
ّ

المتوسطّّ
ّالحسابي

الانحرافّ
ّالمعياريّ

ّالترتيبّ

1 

 

 

تلفت ا لوان والحركات  
المعتمدة في الإعلانات  
بالذكاء   الموجهة 
اتناه  الاصطناعي 

   .المستهلك للشراء

  20 17 1 - - التكرار 

4.50 

 

558. 

 

5 

 النسبة  

- - 2.6 44.7 52.6 

الإعلانات الممولة عبر  2
التواصل  منصات 
فيها   تتوفر  الاجتماعي 
المعلومات  جميع 
 الكافية عن نوع المنتج 

 25 13 - - - التكرار 

4.66 481. 

 

1 

 65.8 34.2 - - - النسبة  

  .589 4.63 26 10 2 - - التكرار  3
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المخصصة  الإعلانات 
التفضيلات   تتناسب 
انتباه  وتجذي  الفردية 
وتشجعهم   المستهلك 

 على الشراء 

 68.4 26.3 5.3 - - النسبة  

2 

 

 

4 

والعروض  الرسائل 
تلبي  المصممة 

واهتمامات  احتياجات  
المحددة  المستهلكين 
اتخاذ  على  وتحفزهم 

 قرار الشراء 

 26 10 2 - - التكرار 

4.63 589. 

 

 

3 

 

 68.4 26.3 5.3 - - النسبة   

يناء   5 الإعلانات  تظهر 
السابقة   تفاعلاتي  على 
مع منتجات أو خدمات  

 مشابهة 

 23 13 1 - 1 التكرار 

4.50 797. 

 

4 

 60.5 34.2 2.6 - 2.6 النسبة  

دقة   6 في  تطورا  الاحظ 
حيت   من  الإعلانات 
لاهتماماتي   مطابقتها 

 بمرور الوقت

 20 14 2 1 1 التكرار 

4.34 909. 

 

6 

 52.6 36.8 5.3 2.6 2.6 النسبة  

 .501 4.54 المتوسط العام                      

 المصدر الباحثة
( بدرجة موافق بشدة وهذا البعد حقق أعلى درجة بين ا بعاد ، كانت أدنى فقرة  4.54جاء المتوسط العام )

( ، بينما 4.34" الاحظ تطورا في دقة الإعلانات من حيت مطابقتها لاهتماماتي بمرور الوقت " بمتوسط )
ها جميع المعلومات الكافية عن  أعلى فقرة " الإعلانات الممولة عبر منصات التواصل الاجتماعي تتوفر في

 ( . 4.66نوع المنتج الذي يلبي احتياجات ورغبات المستهلك " بمتوسط )
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 . نتائج الإحصاءات الوصفية لبعد مخاوف الخصوصية :(7)ّجدولّرقم

ّ
ّت

ّ
ّالفقرات

ّالمقياس
ّ

ّغير
موافقّ
ّبشدةّّ

ّغير
ّموافقّ

موافقّّموافقّّمحايدّّ
ّبشدةّ
ّ

المتوسطّّ
ّالحسابي

الانحرافّ
ّالمعياريّ

ّالترتيبّ

1 
 
 

بشأن  بالقلق  أشعر 
بياناتي   استخدام 
لتوجيه   الشخصية 

 الإعلانات

  21 12 4 1 - التكرار 

4.39 

 

790. 

 

9 

 النسبة  
- 2.6 10.5 31.6 55.3 

الإعلانات   2 أن  أرى 
تؤدي  قد  الموجهة 
انتهاك  إلى 
 خصوصية الافراد 

 19 15 4 - - التكرار 

4.39 679. 

 

8 

 50.0 39.5 10.5 - - النسبة  

اعتقد أن المؤسسات   3
بحاجة   الاعلانية 
تقديم   إلى 
أكبر   توضيحات 
حول كيفية استخدام 
 بيانات المستهلكين

 19 16 3 - - التكرار 

4.42 642. 

 

 

7 

 50.0 42.1 7.9 - - النسبة  

الذكاء الاصطناعي   4
الإعلانات   يجعل 
على  قدرة  أكثر 
 التنبؤ باحتياجاتي

 24 13 1 - - التكرار 

4.61 547. 

 

1 

 

 63.2 34.2 2.6 - - النسبة  

من   5 بالقلق  أشعر 
بياناتي   استخدام 
لتوجيه   الشخصية 

 الإعلانات لي

 21 16 1 - - التكرار 

4.53 557. 

 

5 

 55.3 42.1 2.6 - - النسبة  

أعتقد أن الإعلانات   6
بالذكاء   المدعومة 

 21 15 1 - 1 التكرار 
4.45 795. 

 

6 

 55.3 39.5 2.6 - 2.6 النسبة  
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قد  الاصطناعي 
 تنهك خصوصيتي

يتم   7 أن  أفضل 
عند  اشعاري 
معلوماتي   استخدام 

لتخصيص  
 الإعلانات

 21 17 - - - التكرار 

4.55 504. 

 

2 

 55.3 44.7 - - - النسبة  

لدى ثقة بأن الذكاء   8
الاصطناعي 

يشكل  يستخدم 
في   أخلاقي 
التي   الإعلانات 

 أتلقاها

 18 15 2 2 1 التكرار 

4.24 971. 

 

 

10 

 47.4 39.5 5.3 5.3 2.6 النسبة  

أثق في قدرة تقنيات   9
الذكاء الاصطناعي  
محتوى   تقديم  على 
 إعلاني مفيد وأمن  

 21 16 1 - - التكرار 

4.53 557. 

 

3 

 55.3 42.1 2.6 - - النسبة  

 
10 

الذكاء الاصطناعي  
الإعلانات   يجعل 
على  قدرة  أكثر 
 التنبؤ باحتياجاتي

 18 15 2 2 1 التكرار 

4.24 971. 

 

 

11 

 47.4 39.5 3.5 3.5 2.6 النسبة  

الذكاء    يقدم 11
الاصطناعي 

تخص   مقترحات 
المبادي والتوجيهات  
بمخاوف   المتعلقة 

الخصوصية 
مع   للتعامل 
 التحديات ا خلاقية

 19 19 - - - التكرار 

4.50 507. 

 

 

5 

 50.0 50.0 - - - النسبة  

 .329 4.44 المتوسط العام                      
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كانت أدنى فقرة " الذكاء الاصطناعي يجعل الإعلانات    ( بدرجة موافق بشدة ،4.44جاء المتوسط العام )

( بمتوسط   " باحتياجاتي  التنبؤ  على  قدرة  يجعل  4.24أكثر  الاصطناعي  الذكاء   " فقرة  أعلى  بينما   ،  )
 ( . 4.61الإعلانات أكثر قدرة على التنبؤ باحتياجاتي  " بمتوسط )

ّاختبارّالفرضيةّالرئيسية3.5.3ّّّ
الفرض الصفري: لا تؤثر الإعلانات الموجهة باستخدام الذكاء الاصطناعي تأثيرا إيجابيا على سلوك الشراء  

 لدى المستهلكين.
الفرض البديل: تؤثر الإعلانات الموجهة باستخدام الذكاء الاصطناعي تأثيرا إيجابيا على سلوك الشراء لدى  

 المستهلكين. 
يوضح نتائج تحليل الانحدار لبيان أثر الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي على   :(8)رقمّجدولّ

ّّ.سلوك الشراء لدى المستهلك 
معامل   المتغير المستقل

 Rالارتباط  
معامل التحديد 

R² 
اختبار التأثير 

T-test 
معامل  
 Bالانحدار 

Sig 

الإعلانات الموجهة  
 بالذكاء الاصطناعي    

0.295 0.087 30.46 0.238 0.073 

 
تشير نتائج الجدول السابق وفقا لآراء أفراد عينة الدراسة لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية للإعلانات الموجهة  

حيت بلغ معامل  (.  α=0.05)بالذكاء الاصطناعي على سلوك الشراء لدى المستهلكين عند مستوى معنوية  
وهذا يدل على وجود ارتباط ضعيف  بين الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي      R = 0.295الارتباط  

% من   8.7أي أن ما نسبته    R²=    0.087وسلوك الشراء لدى المستهلكين، أما معامل التحديد فقد بلغ  
التغير في سلوك الشراء بواسطة الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي ، كما بلغت قيمة درجة التأثير  

B = 0.238     استخدام الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي  وهذا يدل على أن كل وحدة زيادة في
وهي   0.073بمستوى دلالة       T-test  = 30.46تؤدي إلى زيادة في سلوك الشراء ، وقد بلغت قيمة  

، وعليه فإننا نقبل الفرضية الصفرية التي تدل على عدم  وجود أثر إيجابي    0.05أكبر من مستوى الدلالة  
المعنوية   المستهلك عند مستوى  لدى  الشراء  بالذكاء الاصطناعي على سلوك  الموجهة  قوي  للإعلانات 

0.05 . 
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ّالفرضيةّالفرعيةّالأولى3.6.3ّّ
الفرض الصفري: لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي على رضا  

 الشراء. المستهلك لتجربة 
الفرض البديل: يوجد أثر ذو دلالة احصائية للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي على رضا  

 الشراء. المستهلك لتجربة 
على   يوضح نتائج تحليل الانحدار لبيان أثر الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي :(9الجدولّرقمّّ)

 . الشراءرضا المستهلك لتجربة  
معامل   المتغيرات المستقلة 

 Rالارتباط  
معامل التحديد 

R² 
اختبار التأثير 

T-test 
معامل  

 Bالانحدار 
Sig 

الإعلان الموجه  
 بالذكاء الاصطناعي 

0.363 0.132 11.803 0.630 0.025 

 
تشير نتائج الجدول السابق وفقا لآراء أفراد عينة الدراسة بوجود اثر ذو دلالة احصائية للإعلانات الموجهة  

معنوية   الشراء عند مستوى  لتجربة  المستهلك  بلغ  (.  α=0.05)بالذكاء الاصطناعي على رضا  ، حيت 
الارتباط   بين الإعلانات      R = 0.363معامل  إيجابية متوسطة  ارتباط   يدل على وجود علاقة  وهذا 

أي أن ما نسبته    R²=    0.132الموجهة بالذكاء الاصطناعي ورضا المستهلك ، أما معامل التحديد فقد بلغ  
% من رضا المستهلك  يمكن تفسيره من خلال الاعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي ، كما بلغت    13.2

ة نسبيا مما يدل على أن تأثير الإعلان بالذكاء  وهذا يعني قيمة موجبة قوي   B = 0.630قيمة درجة التأثير  
 0.025بمستوى دلالة      T-test = 11.803الاصطناعي على الرضا للمستهلك إيجابي ، وقد بلغت قيمة  

، وعليه فإننا نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة والتي    0.05وهي أصغر من مستوى الدلالة  
تدل على وجود أثر ذو دلالة احصائية للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي على رضا المستهلك لتجربة  

 . 0.05الشراء  عند مستوى المعنوية 
 

ّالفرضيةّالفرعيةّالثانية3.7.3ّّ
ة احصائية للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي في تعزيز الفرض الصفري: لا يوجد أثر ذو دلال 

 الولاء للعلامة التجارية لدى المستهلك  
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الفرض البديل: يوجد أثر ذات دلالة احصائية للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي في تعزيز الولاء  
 للعلامة التجارية لدى المستهلك

وضح لنا نتائج تحليل الانحدار لبيان أثر الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي   :(10رقمّّ)الجدولّ
ّ. في تعزيز الولاء للعلامة التجارية لدى المستهلك

معامل   المتغيرات المستقلة 
 Rالارتباط  

معامل التحديد 
R² 

اختبار التأثير 
T-test 

معامل  
 Bالانحدار 

Sig 

الإعلان الموجه بالذكاء  
 الاصطناعي 

0.080 0.006 20.280 0.099 0.632 

 
تشير نتائج الجدول السابق وفقا لآراء أفراد عينة الدراسة لا يوجد اثر ذو دلالة احصائية للإعلانات الموجهة  

، حيت  (.  α=0.05)بالذكاء الاصطناعي في تعزيز الولاء للعلامة التجارية لدى المستهلك بمستوى معنوية  
رتباط  ضعبف نوعا ما ، أما معامل التحديد  اوهذا يدل على وجود      R = 0.080بلغ معامل الارتباط  

% يفسر فقط التغيرات في الولاء للعلامة التجارية لدى     0.6أي أن ما نسبته    R²=    0.006فقد بلغ  
وهذا يعني أن الزيادة بدرجة واحدة في التوجه نحو     B = 0.099المستهلك ، كما بلغت قيمة درجة التأثير  

 T-testدة  تعزيز الولاء للعلامة التجارية ، وقد بلغت قيمة  الاعلانات بالذكاء الاصطناعي يؤدي إلى زيا 
، وعليه فإننا نقبل الفرضية    0.05وهي أكبر من مستوى الدلالة    0.632بمستوى دلالة      20.280 =

بالذكاء   الموجهة  للإعلانات  الاحصائية  الدلالة  ذو  للأثر  فروق  وجود  عدم  على  تدل   التي  الصفرية 
  0.05الاصطناعي في تعزيز الولاء للعلامة التجارية لدى المستهلك عند مستوى المعنوية 

ّالفرضيةّالفرعيةّالثالثة3.8.3ّّ
الفرض الصفري: لا يوجد أثر ذا دلالة احصائية للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي لإثارة الاهتمام  

 للمستهلك وارتفاع مستوى الثقة في المنتج 
الفرض البديل: يوجد أثر ذا دلالة احصائية للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي لإثارة الاهتمام للمستهلك 

 وارتفاع مستوى الثقة في المنتج
 
 



 سعاد مطاوع 
 

ّللعلومّالاقتصاديةةّجامعةّالزاويةّمجلّ 
 https://journals.zu.edu.ly/index.php/UZJES 485 م2025ّ–العددّالثانيّّ-المجلدّالسابع

 

يوضح لنا نتائج تحليل الانحدار لبيان أثر الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي   :(11ّ)الجدولّرقمّ
 .لإثارة الاهتمام للمستهلك وارتفاع مستوى الثقة في المنتج

معامل   المتغيرات المستقلة 
 Rالارتباط  

معامل التحديد 
R² 

اختبار التأثير 
T-test 

معامل  
 Bالانحدار 

Sig 

الإعلان الموجه  
 بالذكاء الاصطناعي 

0.208 0.043 18.967 0.300 0.211 

 
اثر ذو دلالة احصائية للإعلانات   الدراسة عدم وجود  أفراد عينة  السابق وفقا لآراء  الجدول  نتائج  تشير 
الموجهة بالذكاء الاصطناعي  لإثارة الاهتمام للمستهلك وارتفاع مستوى الثقة في المنتج عند مستوى معنوية  

(0.05=α  .)  حيت بلغ معامل الارتباط ،R = 0.208      وهذا يدل على وجود  ارتباط  ضعيف نوعا ما
% من اثارة الاهتمام للمستهلك وارتفاع     4.3أي أن ما نسبته    R²=    0.043، أما معامل التحديد فقد بلغ  

مستوى الثقة في المنتج تؤثر في الاعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي ، كما بلغت قيمة درجة التأثير  
B = 0.300     وهذا يعني أن الزيادة بدرجة واحدة يؤدي إلى زيادة رضا المستهلك لتجربة الشراء  في التوجه

قيمة   بلغت  وقد  بالذكاء الاصطناعي،  الموجهة  الاعلانات  دلالة     T-test = 18.967نحو  بمستوى 
، وعليه فإننا ننقبل الفرضية الصفرية والتي تدل على عدم    0.05وهي أأكبر  من مستوى الدلالة    0.211

بالذكاء الاصطناعي لإثارة الاهتمام للمستهلك وارتفاع  وجود أثر ذو دلالة احصائية للإعلانات الموجهة 
 .  0.05مستوى الثقة في المنتج عند مستوى المعنوية 

   الفرضيةّالفرعيةّالرابعة3.9.3ّ
الفرض الصفري: لا يوجد أثر ذا دلالة احصائية للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي وانتهاك   

 خصوصية المستهلك للشراء.
دلالة احصائية للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي وانتهاك خصوصية   ذوالفرض البديل: يوجد أثر 

 المستهلك للشراء. 
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يوضح لنا نتائج تحليل الانحدار لبيان أثر الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي   :(12الجدولّرقمّّ)
ّ. وانتهاك خصوصية المستهلك للشراء 

معامل   المتغيرات المستقلة 
 Rالارتباط  

معامل التحديد 
R² 

اختبار التأثير 
T-test 

معامل  
 Bالانحدار 

Sig 

الإعلان الموجه بالذكاء  
 الاصطناعي 

0.129 0.017 26.916 0.122 0.442 

 
تشير نتائج الجدول السابق وفقا لآراء أفراد عينة الدراسة لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية للإعلانات الموجهة  

، حيت بلغ معامل  (α=0.05)بالذكاء الاصطناعي وانتهاك خصوصية المستهلك للشراء عند مستوى معنوية  
   0.017وهذا يدل على وجود علاقة ارتباط  ضعيفة ، أما معامل التحديد فقد بلغ      R = 0.129الارتباط  

  =R²    من انتهاك خصوصية المستهلك للشراء يمكن تفسيره من خلال الإعلانات     1.7أي أن ما نسبته %
التأثير ضعيفة   بالذكاء الاصطناعي ، كما بلغت قيمة درجة  ، لكنها لا ترتبط      B = 0.122الموجهة 

وهي أكبر من مستوى     0.442بمستوى دلالة    T-test = 26.916بدلالة واضحة لضعف معامل التأثير  
، وعليه فإننا نقبل الفرضية الصفرية والتي تدل على  أنه لا يوجد  أثر معنوي للإعلانات    0.05الدلالة  

 0.0الموجهة بالذكاء الاصطناعي على انتهاك خصوصية المستهلك للشراء عند مستوى المعنوية 
ّالنتائجّوالتوصيات3.10.3ّّ
 النتائج3.11.3ّ
 حت إلى مجموعة من النتائج كالاتي:   اتوصل الب

أظهرت النتائج عدم وجود أثر إيجابي قوي للإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي على سلوك  .1
 الشراء لدى المستهلك. 

بشكل ملحوظ في رفع  .2 يسهم  الإعلانات  الذكاء الاصطناعي في تخصيص وتوجيه  استخدام  إن 
مستوى رضا المستهلكين عن تجربتهم الشرائية وذلك من خلال تقديم محتوى إعلاني أكثر صلة  

 وارتباطا باحتياجاتهم وتفضيلاتهم الشخصية. 
 الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي لا تؤثر في تعزيز ولاء المستهلك للعلامة التجارية.  .3
إن استخدام الذكاء الاصطناعي في توجيه الإعلانات لم يكن كافيا بمفرده لتعزيز مشاعر الثقة أو  .4

 . راثارة انتباه المستهلكين بشكل مؤث
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إن المستهلك لا يشعر بانتهاك واضح للخصوصية نتيجة تعرضه للإعلانات الموجهة أو أن وعيه   .5
على  الإعلانات  لتأثير  تقييمه  على  ينعكس  مما  محدودا  لايزال  الاصطناعي  الذكاء  بممارسات 

 خصوصيته.   
ّالتوصياتّ.3.12.3ّ

 من خلال عرض النتائج السابقة تم وضع التوصيات التالية. 
ستراتيجيات الإعلانية القائمة على الذكاء الاصطناعي والعمل على تحسين دقة الاستهداف تطوير الا .1

وتحليل سلوك المستهلكين إلى جانب إجراء دراسات مستقبلية على شرائح أوسع للتحقق من قوة ا ثر على 
 سلوك الشراء وتعزيزه.

تعزيز استخدام الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي في الحملات التسويقية لما لها من أثر على   .2
رفع رضا المستهلك عن تجربة الشراء مع التأكيد على أهمية احترام خصوصية البيانات وتحسين ملاءمة 

 المحتوى الإعلاني لاهتمامات المستهلكين.
بناء  .3 على  وتعتمد  للإعلانات  الآلي  التخصيص  تتجاوز  متكاملة  تسويقية  استراتيجيات  على  التركيز 

العلاقات مع المستهلكين وتعزيز ولاء المستهلك للعلامة التجارية وتقديم محتوى هادف يعكس التفاعل على  
 المدى الطويل.

إعادة تقييم محتوى وتصميم الإعلانات الموجهة بالذكاء الاصطناعي مع التركيز على العناصر العاطفية   .4
 والابداعية التي تسهم في اثارة انتباه المستهلك وبناء الثقة وتحفيز الاستجابة الإيجابية لدى الفئة المستهدفة. 

تعزيز برامج التوصية الرقمية للمستهلك حول كيفية استخدام بياناتهم في الإعلانات الموجهة كفرصة   .5
لتعزيز الشفافية والممارسات ا خلاقية في جمع البيانات بما يسهم في بناء ثقة مستدامة مع المستهلكين 

 ويقلل من أي مخاوف محتملة مستقبلا.   
ّ

ّالمراجعّ
ّالمراجعّالعربيةّّ-أولااّ

ّ.ّالكتب1
 ( التسويق المصرفي: دار الحامد للنشر والتوزيع. عمان، ا ردن.2004( العجارمة تيسير )1
ّ.ّالدوريات2
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