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 الآيــــــة 

يما ﴾  للَّها مانَ الشهيْطاَنا الرهجا  ﴿ أَعُوذُ بِا

ُ ۚ وَاذكُْر رهبهكَ إاذَا   ﴿إالَّه أَن يَشَاءَ اللَّه
يتَ وَقُلْ عَسَىٰ أَن يَـهْدايَنا رَبّاِ  نَسا

ذَا رَشَدًا﴾ َقـْرَبَ مانْ هَٰ  لِا

 [ 24الكهف:  ]
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 شكر وعرفان

 
 .الحمد لله الذي بنعمته تتمّ الصالحات، والصلاة والسلام على أشرف المرسلين، سيدنا محمد صلى الله عليه وسلم، وعلى آله وصحبه أجمعين

أتقدّم بخالص الشكر وعظيم الامتنان إلى الله سبحانه وتعالى، الذي وفقّني وأعانني على إتمام هذه الأطروحة، ومنحني الصبر والعزيمة  
 .لتجاوز مختلف الصعوبات العلمية والمنهجية التي رافقت مساري البحثي

على هذه الأطروحة، لما بذلته من جهد علمي وتوجيه أكاديمي   الِستاذة المشرفةكما أتوجّه بجزيل الشكر وعميق التقدير إلى 
رصين، وما قدّمته من ملاحظات دقيقة وإرشادات منهجية قيّمة أسهمت في توجيه هذا العمل وتصويبه، وكان لدعمها العلمي  

 .ومتابعتها المستمرة بالغ الأثر في إنجاز هذه الأطروحة وإخراجها في صورتها العلمية المتكاملة

ولا يفوتني أن أعرب عن خالص امتناني لأعضاء لجنة المناقشة الموقّرة، على تفضّلهم بقراءة هذه الأطروحة، وما سيقدّمونه من  
 .ملاحظات علمية بنّاءة من شأنها الإسهام في إثراء البحث وتعزيز قيمته الأكاديمية

كما أتقدّم بالشكر إلى أساتذتي الكرام الذين كان لهم دور مهم في تكويني العلمي خلال مختلف المراحل الجامعية، لما قدّموه من  
 .علم ومعرفة وإرشاد 

وأتوجّه بالشكر إلى كل من ساهم من قريب أو بعيد في إنجاز هذا العمل، سواء بالدعم العلمي، أو المساعدة التقنية، أو التشجيع  
 .المعنوي، وكل من مدّ لي يد العون خلال مراحل إعداد هذه الأطروحة 

وأخيراً، أتقدّم بخالص الشكر والامتنان إلى عائلتي الكريمة، التي كانت السند والداعم الأول، وتحلّت بالصبر والتفهّم، وكان لدعمها  
 .المعنوي أثر كبير في مواصلة هذا المسار العلمي وإتمامه 

 .والله ولّي التوفيق
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 الإهداء 

 

 
 إلى والديه الكريمين، 

 إلى من كان دعاؤهما سندًا في كل مرحلة، وصبرهما نوراً في طريقٍ طويل، 
 إلى من زرعا فيه حبِ العلم، وقيمة الَّجتهاد، ومعنى الثبات، 

 أهدي ثمرة هذا الجهد المتواضع، عرفانًً بما قدِماه من دعمٍ لَّ يقُدهر، وتضحيةٍ لَّ تُُصى، 
 .راجياً من الله أن يجزيهما عنِّ خير الجزاء، ويديم عليهما الصحة والعافية
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 : صل خ ستالم

تهدف هذه الدراسة إلى تحليل أثر الذكاء الاصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني لدى المسوّقين الإلكترونيين، في ظل  
التحولات المتسارعة التي تعرفها البيئة التسويقية الرقمية واعتماد المنصات الإعلانية على البيانات، الخوارزميات، والتخصيص الآلي.  

دراسة من محدودية الدراسات العربية التي تناولت العلاقة الكمية بين تطبيقات الذكاء الاصطناعي وفاعلية الإعلان  وتنبع أهمية ال
 . Meta Ads الإلكتروني من منظور المسوّقين أنفسهم، خاصة في سياق استخدام إعلانات 

سعععععععععععت الدراسععععععععععة إلى تحديد أبعاد الذكاء الاصععععععععععطناعي المسععععععععععتخدمة في الإعلان الإلكتروني، وقيا  أثرها في أبعاد فاعلية الإعلان  
ر العلاقة بين المتكيرين. ولتحقيق ذلج، ل اعتماد المنهي الوصععععععععفي التحليلي، من   الإلكتروني، وبناء نموذج مفاهيمي وقياسععععععععي يفسععععععععّ

  بالاعتماد على اسعععععتبيان إلكتروني وإجّه إلى عينة من المسعععععوّقين الإلكترونيين الذين يسعععععتخدمون إعلاناتخلال دراسعععععة ميدانية كمية  
Meta Ads  عبر منصعععععععتي Facebook وInstagram.   اسعععععععتجابة   202وبعد فرز البيانات، اسعععععععتقرت العينة النهائية عند

، بالاعتماد على نمذجة المعادلات الهيكلية بالمربعات  SmartPLSو SPSS صععععالحة للتحليل. وقد ل تحليل البيانات باسععععتخدام
 .PLS-SEM الصكرى الجزئية

قا  النموذج الذكاء الاصطناعي من خلال بعدين: خوارزميات وتخصيص الإعلان، والتحسين الآلي وتحليل البيانات، بينما قا   
فاعلية الإعلان الإلكتروني من خلال ثلاثة أبعاد: الوصول والتفاعل، الأداء والتحويل، ورضا المسوّق وثقته. أظهرت النتائي وجود  

ميع أبعاد الذكاء الاصطناعي في فاعلية الإعلان الإلكتروني. كما بيّنت أن خوارزميات وتخصيص الإعلان  أثر موجب ودال إحصائيًا لج
، في حين تراوحت معاملات تأثير التحسين الآلي  0.561و  0.495تمثل البعد الأكثر تأثيراً، إذ تراوحت معاملات تأثيرها بين  

 .0.316و 0.238وتحليل البيانات بين 
وتخلص الدراسة إلى أن الذكاء الاصطناعي لم يعد مجرد أداة تقنية مساعدة، بل أصبح عنصراً استراتيجيًا في تحسين فاعلية الإعلان  
الإلكتروني من خلال دعم دقة الاستهداف، تخصيص الرسائل، تحليل الأداء، وتحسين قرارات المسوّقين. وتوصي الدراسة بضرورة  

ء الاصطناعي في إدارة الحملات الإعلانية الرقمية، مع الاهتمام بجودة البيانات، كفاءة الاستخدام، والدمي  تعزيز توظيف أدوات الذكا
 .بين التحسين الآلي والخبرة التسويقية البشرية

 

، التخصيص الخوارزمي، التحسين  Meta Adsالذكاء الاصطناعي، الإعلان الإلكتروني، فاعلية الإعلان،  :  الكلمات المفتاحية
 . PLS-SEM نمذجة المعادلات الهيكلية بالمربعات الصكرى الجزئية الآلي، المسوّقون الإلكترونيون،
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Abstract: 

This study aims to examine the impact of artificial intelligence on e-advertising effectiveness 
among digital marketers, in light of the rapid transformation of the digital marketing environment 
and the growing reliance of advertising platforms on data, algorithms, and automated 
personalization. The importance of the study stems from the limited number of Arabic-language 
academic studies that quantitatively investigate the relationship between artificial intelligence 
applications and e-advertising effectiveness from the perspective of digital marketers themselves, 
particularly within the context of Meta Ads. 
The study sought to identify the main dimensions of artificial intelligence used in e-advertising, 
measure their impact on the dimensions of e-advertising effectiveness, and develop a conceptual 
and measurement model explaining the relationship between the two variables. To achieve these 
objectives, the study adopted a descriptive-analytical approach based on a quantitative field study. 
Data were collected through an online questionnaire distributed to digital marketers who use 
Meta Ads on Facebook and Instagram. After screening the responses, 202 valid questionnaires 
were retained for analysis. The data were analyzed using SPSS and SmartPLS, relying on Partial 
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 
The model measured artificial intelligence through two dimensions: advertising algorithms and 
personalization, and automated optimization and data analytics. E-advertising effectiveness was 
measured through three dimensions: reach and engagement, performance and conversion, and 
marketer satisfaction and confidence. The findings revealed that all AI dimensions had positive 
and statistically significant effects on e-advertising effectiveness. The results further showed that 
advertising algorithms and personalization had the strongest impact, with path coefficients ranging 
from 0.495 to 0.561, while the effects of automated optimization and data analytics ranged from 
0.238 to 0.316. 
The study concludes that artificial intelligence is no longer merely a supporting technical tool but 
has become a strategic component in improving e-advertising effectiveness by enhancing 
targeting accuracy, message personalization, performance analysis, and digital marketers’ 
decision-making. The study recommends strengthening the use of AI tools in digital advertising 
campaign management, while ensuring data quality, efficient use, and the integration of 
automated optimization with human marketing expertise. 
 
Keywords:  Artificial Intelligence; E-Advertising; Advertising Effectiveness; Meta Ads; 
Algorithmic Personalization; Automated Optimization; Digital Marketers; Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 
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 العامة   قدمةالـمـ

يس  يشهد العالم في العقود الأخيرة تحولًا جذريًا نحو الًقتصاد الرقمي القائم على المعرفة، حيث أصبحت التكنولوجيا الحديثة المحرك الرئ
للإنتاج، والإبداع، والتواصل، وصنع القرار داخل المؤسسات. وقد أدى هذا التحول إلى بروز أنماط جديدة من التفاعل بين المؤسسات  

وفي قلب هذه الثورة التقنية، يقف الذكاء   .كين، تقوم على البيانات الضخمة، التحليل الآني، والتخصيص الذكي للمحتوى والمستهل
 باعتباره القوة الأكثر تأثيراا في إعادة تشكيل المشهد الًقتصادي والتسويقي العالمي. (Artificial Intelligence) الًصطناعي

فالذكاء الًصطناعي لم يعد فكرة نظرية محصورة في المختبرات الأكاديمية، بل أصبح واقعاا ملموساا يشمل مختلف قطاعات النشاط  
أسهم الذكاء الًصطناعي في  الإنساني، من الصناعة والرعاية الصحية والتعليم، إلى مجالًت أكثر ديناميكية مثل التسويق والإعلان.  

،  تمكين المؤسسات من تحليل كميات كبيرة من البيانات، والتنبؤ بسلوك المستهلكين، ودعم اتخاذ القرار التسويقي في الزمن الحقيقي
 .مما أدى إلى تحوّل جذري في طريقة تصميم الحملات الإعلانية وتنفيذها

تطوراا متسارعاا نتيجة التغيرات التكنولوجية والسلوكية   (E-Advertising) الإعلان الإلكترونيفي الوقت نفسه، يشهد مجال  
 في البيئة الرقمية. 

  فبعد أن كان الإعلان يعتمد على الوسائط التقليدية )التلفزيون، الصحف، الإذاعة(، أصبح اليوم نشاطاا تفاعلياا ذكياا يبُنى على تحليل 
البيانات وتخصيص الرسائل الدعائية للجمهور المستهدف. لقد أدى هذا التحول إلى نشوء نموذج اتصالي جديد يقوم على التفاعل،  

صيص اللحظي، بدل الًتصال الجماهيري الأحادي الًتجاه. وبهذا، لم يعد الإعلان الإلكتروني مجرد قناة رقمية، بل  المشاركة، والتخ 
 .أصبح نظاماا متكاملاا لتوجيه المحتوى الإعلاني بدقة نحو الشرائح المستهدفة اعتماداا على خوارزميات الذكاء الًصطناعي 

 الخلفية العلمية والإشكالية البحثية  . 1

في ظل التنافس الحاد    الًلكترونيةمع هذا التطور التكنولوجي الهائل، بدأت المؤسسات تبحث عن سبل تحسين فاعلية الإعلانات  
وارتفاع تكاليف الوصول إلى الجمهور. وقد أثبتت الدراسات الحديثة أنّ أحد أهم مفاتيح النجاح في هذا السياق هو توظيف الذكاء  

ك  الًصطناعي داخل المنصات الإعلانية الرقمية، لما يوفره من قدرات على الًستهداف التنبؤي، والتحسين الآلي للأداء، وتحليل سلو 
 (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Kotler et al., 2021). المستخدمين

مثتتتتتتتل   منصتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتات كبرى  داختتتتتتتل  واستتتتتتتتتتتتتتع  نطتتتتتتتاق  على  الحتتتتتتتالي  الوقتتتتتتتت  التقنيتتتتتتتات في  هتتتتتتتذه    –  Meta Adsتُستتتتتتتتتتتتتتتختتتتتتتدم 
(FacebookوInstagram )  واختيتتتار الوقتتتت ، ، حيتتتث تعمتتتل خوارزميتتتات التعلم الآلي على تحتتتديتتتد الجمهور الأكثر تفتتتاعلاا

 الأمثل لعرض الإعلانات، وتحليل نسب النقر والتحويل بدقة لحظية.

تعاني من محدودية في تحليل العلاقة الكمية بين    – خاصة في السياق العربي   –ورغم هذا الًنتشار، ما تزال الدراسات الأكاديمية  
 الإعلان الإلكتروني من منظور المسوّقين أنفسهم، أي أولئك الذين يستخدمون فعلياا أدوات   فاعلية تطبيقات الذكاء الًصطناعي و 

Meta  في تسيير الحملات الرقمية. 

إضافة إلى ذلك، تتركز غالبية الأبحاث السابقة على تأثير الذكاء الًصطناعي في سلوك المستهلك أو ولًئه أو رضاه، في حين أنّ  
الإعلان ذاته كأداة تسويقية يمكن تحسينها عبر الذكاء الًصطناعي. ومن هنا تبرز الإشكالية   فاعلية الفجوة الحقيقية تكمن في قياس 
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الإعلان الإلكتروني عبر    فاعليةالمركزية لهذه الأطروحة، التي تسعى إلى قياس وتحليل الكيفية التي يسهم بها الذكاء الًصطناعي في رفع  
 .العاملين فعلياا في هذا المجال  المسوّقين الإلكترونيين، انطلاقاا من منظور Metaمنصات 

 :على النحو الآتي الإشكالية الرئيسة ومن هذا المنطلق يمكن صياغة 

 ؟ المسوّقين الإلكترونيين كيف يوثر الذكاء الاصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني لدى  •

 :ويتفرع عن هذه الإشكالية مجموعة من التساؤلًت الفرعية، منها 

 ما هي الأبعاد الرئيسة للذكاء الًصطناعي المستخدمة في الإعلانات الإلكترونية؟  ( 1

ما مدى تأثير خوارزميات التخصيص والتحليل الآلي للبيانات في مؤشرات فاعلية الإعلان الإلكتروني )الوصول، التفاعل،   ( 2
 الأداء، التحويل، رضا المسوّق(؟ 

 ؟ ما طبيعة توظيف الذكاء الًصطناعي في الإعلان الإلكتروني لدى أفراد العينة محل الدراسة  ( 3

 ؟ ما النموذج القياسي الملائم لتفسير العلاقة بين أبعاد الذكاء الًصطناعي وفاعلية الإعلان الإلكتروني  ( 4

 فرضيات الدراسة  . 2

 :استناداا إلى الإطار النظري، يمكن صياغة الفرضيات الآتية

 :الفرضية العامة  •

 .في تحسين فاعلية الإعلان الإلكترونييوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لأبعاد الذكاء الاصطناعي  •

 :الفرضيات الفرعية •

 . (YA)تأثيراا إيجابياا في الوصول والتفاعل   (XA) تؤثر خوارزميات وتخصيص الإعلان  ( 1

 . (YB)تأثيراا إيجابياا في الأداء والتحويل   (XA) تؤثر خوارزميات وتخصيص الإعلان  ( 2

 . (YC)تأثيراا إيجابياا في رضا المسوّق وثقته  (XA) تؤثر خوارزميات وتخصيص الإعلان  ( 3

 . (YA)في رفع مستوى الوصول والتفاعل   (XB) يسهم التحسين الآلي وتحليل البيانات ( 4

 . (YB)في تحسين الأداء والتحويل  (XB) يسهم التحسين الآلي وتحليل البيانات ( 5

 . (YC)في تعزيز رضا المسوّق وثقته  (XB) يسهم التحسين الآلي وتحليل البيانات ( 6

 أهداف الدراسة  . 3

 :تهدف هذه الأطروحة إلى تحقيق ما يلي 

 .تحديد وتحليل أبعاد الذكاء الًصطناعي المستخدمة في الإعلان الإلكتروني ( 1
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 .الإعلان الإلكتروني من خلال تحليل ميداني تطبيقي  فاعلية قياس العلاقة بين الذكاء الًصطناعي و  ( 2

 .بناء نموذج مفاهيمي وقياسي يفسّر العلاقة بين أبعاد الذكاء الًصطناعي وفاعلية الإعلان الإلكتروني  ( 3

إثراء الأدبيات الأكاديمية العربية حول موضوع الذكاء الًصطناعي في التسويق الرقمي، عبر تقديم دراسة كمية حديثة تستند   ( 4
 .إلى أدوات إحصائية متقدمة 

 .اقتراح توصيات عملية تساعد المسوّقين والمؤسسات على رفع كفاءة حملاتهم الإعلانية باستخدام الأدوات الذكية ( 5

 أهمية الدراسة  . 4

 تستمد هذه الدراسة أهميتها من جوانب متعددة، يمكن إجمالها فيما يأتي: 

تسهم في الإضافة إلى الأدبيات العربية المتعلقة بالعلاقة بين الذكاء الًصطناعي وفاعلية الإعلان    :الأهمية النظرية ( 1
 .، من خلال بناء إطار نظري متكامل يعتمد على النماذج الحديثة في التسويق الرقمي والذكاء الًصطناعي الإلكتروني 

التطبيقية ( 2 لتقييم    :الأهمية  استخدامه  والمسوقين  الرقمية  للمؤسسات  يمكن  تطبيقياا  نموذجاا  الدراسة    فاعلية تقدّم 
 .الإعلانات وتحسين استراتيجياتهم الإعلانية بناءا على البيانات الذكية

ــة ( 3 ــة اةتمعيـــ تستتتتتاعد نتتتتتتائى البحتتتتتث علتتتتتى تطتتتتتوير الكفتتتتتاءات البشتتتتترية في مجتتتتتالًت التستتتتتويق الإلكتتتتتتروني،  :الأهميـــ
وأخلاقيتتتتتتتة،  تتتتتتتا يتتتتتتتدعم  فاعليتتتتتتتةوتمكتتتتتتتين المستتتتتتتوقين متتتتتتتن استتتتتتتتثمار تقنيتتتتتتتات التتتتتتتذكاء الًصتتتتتتتطناعي بطريقتتتتتتتة أكثتتتتتتتر 

 .الًقتصاد الرقمي الوطني والعربي

 منهجية الدراسة وإطارها الإجرائي  . 5

تم اعتماد المنهى الوصفي التحليلي لملاءمته لطبيعة الموضوع، حيث يعُنى بوصف الظاهرة وتحليل العلاقات بين مكوناتها. كما تم  
،  تونسمسوّق إلكتروني من دول متعددة )الجزائر،    202توظيف المنهى الكمي الميداني عبر تصميم استبيان إلكتروني موجّه لعينة من  

 .ألمانيا، هولندا، المملكة المتحدة( 

تم الًستعانة ببعض تقنيات الذكاء الًصطناعي بوصفها وسائل مساندة في إعداد هذه الدراسة، وذلك    : تنويه منهجي •
للمساعدة في الوصول إلى بعض المراجع العلمية، والترجمة، وتحسين الصياغة والتدقيق اللغوي. وقد اقتصر استخدامها على  

ع البيانات أو تحليلها أو تفسير نتائجها، وتبقى المسؤولية  هذه الجوانب المساندة، دون أن يمتد إلى تصميم الدراسة أو جم
 .العلمية والمنهجية الكاملة عن محتوى الدراسة على عاتق الباحث 

لًختبار الفرضيات والنموذج البنيوي من    SmartPLSو    SPSSوقد استند التحليل الإحصائي في هذه الدراسة إلى برنامَجي  
 خلال مؤشرات الصدق والثبات وملاءمة النموذج. 

 :الذكاء الًصطناعي في الإعلان الإلكتروني، ويقُاس ببعدين  المتغير المستقل:  •

 . (XA)خوارزميات وتخصيص الإعلان   ( 1
 . (XB)التحسين الآلي وتحليل البيانات   ( 2
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 :الإعلان الإلكتروني، ويقُاس بثلاثة أبعاد فاعلية المتغير التابع: •

 . (YA)الوصول والتفاعل   ( 1
 . (YB)الأداء والتحويل  ( 2
 . (YC)رضا المسوّق وثقته  ( 3

ميداناا تطبيقياا للدراسة نظراا لًنتشار استخدامها في إدارة الحملات الإعلانية الرقمية،   Meta Adsوقد وقع الًختيار على منصة  
 وما تتيحه من أدوات تحليل واستهداف وتحسين آلي. 

 حدود الدراسة ومجالها  . 6

، في حين تم تنفيذ الجانب الميداني خلال فترة محددة  2026إلى    2024يمتد الإطار الزمني للدراسة من   :اةال الزماني •
 .، وهي فترة شهدت توسعاا كبيراا في اعتماد أدوات الذكاء الًصطناعي في التسويق الرقميضمن هذا الًمتداد الزمني

 .)ألمانيا، هولندا، المملكة المتحدة(  و ( وتونس )الجزائر  متنوعة شملت العينة دولًا  :اةال المكاني  •

 .فعلياا في إدارة الحملات الرقمية  Meta Ads المسوّقون الإلكترونيون الذين يستخدمون :اةال البشري  •

 .الإعلان الإلكتروني فاعليةالعلاقة بين توظيف تقنيات الذكاء الًصطناعي ورفع  :اةال الموضوعي •

 صعوبات الدراسة  . 7

 :واجه الباحث أثناء إنجاز هذه الدراسة مجموعة من الصعوبات، من أبرزها

، مما  Meta Adsصعوبة الوصول إلى أفراد العينة المستهدفة، والمتمثلة في المسوقين الإلكترونيين المستخدمين فعلياا لمنصة  •
استلزم الًعتماد على وسائل متعددة لجمع البيانات، شملت النشر عبر المجتمعات المهنية، والًستعانة بالإعلانات الممولة،  

  .والتواصل المباشر مع بعض المسوقين 
محدودية الدراسات العربية الحديثة التي تناولت أثر الذكاء الًصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني، الأمر الذي   •

  .تطلب الًعتماد بصورة أكبر على الأدبيات الأجنبية الحديثة 
التطور المتسارع لتقنيات الذكاء الًصطناعي والإعلانات الرقمية، وما يصاحبه من تحديثات مستمرة في المنصات والأدوات،   •

  .مما استدعى مراجعة الأدبيات العلمية وتحديثها بصورة متواصلة طوال فترة إعداد الدراسة 
تنقيتتتتتة البيتتتتتانات والتحقتتتتتق متتتتتن صتتتتتلاحية الًستتتتتتبيانات المستتتتتترجعة قبتتتتتل إدراجهتتتتتا في التحليتتتتتل الإحصتتتتتائي،  تتتتتا يضتتتتتمن  •

 .جودة النتائى وموثوقيتها

 بنية الأطروحة  . 8

 تنتظم هذه الأطروحة في ثلاثة فصول مترابطة، على النحو الآتي: 

الأول  ( 1 الرقمية  يتناول   :الفصل  التسويقية  البيئة  التاريخي،  الذكاء الاصطناعي في  التطور  النشأة،  المفاهيم،  من حيث 
 . الأنواع، والخصائص، وصولًا إلى دوره في البيئة الرقمية والتسويق الذكي 
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من خلال دراسة مفاهيمه، تطوره التاريخي،  فاعلية الإعلان الإلكتروني في ظل التحول الرقمي  يعالج   :الفصل الثاني ( 2
 . أنواعه، خصائصه، ومتطلبات فعاليته في البيئة الرقمية، مع تحليل القنوات والمنصات الإعلانية الرقمية المختلفة

التي تختبر  الدراسة الميدانية واختبار أثر الذكاء الاصطناعي في فاعلية الإعلان الإلكتروني  يركّز على   :الفصل الثالث ( 3
 . (PLS-SEM)النموذج المفاهيمي المقترح من خلال تحليل البيانات الإحصائية واختبار الفرضيات باستخدام منهجية  

 الدراسات السابقة  . 9

 : الدراسات العربية   1.9
ا من الباحثين العرب بدراسة توظيف الذكاء الًصطناعي في التسويق والإعلان الإلكتروني،   شهدت السنوات الأخيرة اهتماماا متزايدا
وذلك في ظل التحولًت الرقمية التي عرفتها المؤسسات العربية. وتنوّعت هذه الدراسات بين المقاربات النظرية، والحالًت التطبيقية،  

 يلية، غير أنّ معظمها اتفّق على أهمية الذكاء الًصطناعي في تحسين كفاءة الحملات الإعلانية ورفع فاعليتها. والدراسات التحل 

 نتائج الدراسة  هدف الدراسة  عنوان الدراسة  سنة رقم
درجة  

 الاستفادة 
أوجه التشابه مع الدراسة  

 الحالية 
 المصدر أوجه الاختلاف 

1 2025 

دور الذكاء الًصطناعي في 
تطوير استراتيجيات 
التسويق الرقمي 

واستشراف احتياجات 
 المستهلكين 

استكشاف دور أدوات  
الذكاء الًصطناعي في 

تحليل البيانات وتخصيص 
التجارب واستشراف  
 .احتياجات المستهلكين

تساعد التحليلات 
التنبؤية والتخصيص 

الذكي على تحسين فهم  
سلوك المستهلك وتعزيز 

 .التفاعل والولًء

 عالية 

استخدام الذكاء 
الًصطناعي في  

التخصيص وتحسين تجربة 
 .المستخدم 

تركيزها أوسع يشمل  
الًستراتيجيات 

الكلية لً الحملات 
 .الإعلانية فقط

 الرابط 

2 2025 

الًستفادة من تطبيقات 
الذكاء الًصطناعي في 
تطوير صناعة الإعلان 

 الرقمي

تحليل دور الذكاء 
الًصطناعي في دعم 
الحملات الإعلانية 

الرقمية وتحسين القياس  
 .والًستهداف

يسهم الذكاء  
الًصطناعي في تحسين  
الًستهداف، تخصيص 
المحتوى، أتمتة الحملات،  
وتحسين إدارة ميزانيات 

 .الإعلان 

 عالية 
ترتبط مباشرة بالحملات 

الإعلانية الرقمية  
 .ومؤشرات الفاعلية

يغلب عليها الطابع 
الوصفي والتحليلي 
أكثر من الًختبار  

 .الميداني الكمي 

 الرابط 

3 2025 

تعزيز التفاعل في 
الإعلانات المطبوعة 
باستخدام الذكاء  

الًصطناعي: الفرص  
 والتحديًت 

استكشاف إمكانات 
الذكاء الًصطناعي في 
تحسين تفاعل الجمهور  
 .مع الإعلانات المطبوعة

أظهرت أن دمى الواقع 
المعزز وتحليل البيانات 

والتخصيص الذكي يمكن  
أن يعزز تجربة المستخدم  

 .وفاعلية الإعلان 

 متوسطة 

تركز على التفاعل  
باعتباره مؤشراا من 
مؤشرات الفاعلية 

 .الإعلانية

بيئتها مطبوعة 
وليست رقمية 

 .بالكامل
 الرابط 

4 2024 

تطبيقات الذكاء  
الًصطناعي كآلية لتدعيم  
الإعلان الًلكتروني شركتي 
 علي بابا وأمازون نموذجا

بيان دور تطبيقات 
الذكاء الًصطناعي في 
دعم الإعلان الإلكتروني  
 .من خلال نماذج عالمية

يساهم الذكاء  
الًصطناعي في تحسين  
جاذبية الإعلان، دعم 
الًستهداف، وتطوير 

 .المحتوى الإعلاني

 عالية 
تركز مباشرة على  
الإعلان الإلكتروني  
 .والذكاء الًصطناعي 

دراسة نظرية/تحليلية 
تعتمد على نماذج 

شركات لً على عينة 
 .ميدانية

 الرابط 

5 2024 
الإطار المفاهيمي لدور 
الذكاء الًصطناعي في 

 التسويق الرقمي

بناء إطار مفاهيمي يربط 
تقنيات الذكاء 

قدمت نموذجاا مفاهيمياا  
يوضح دور تقنيات مثل  
التعلم الآلي والبلوك 

 متوسطة 
تساعد في بناء الخلفية 

النظرية واشتقاق  
 .الفرضيات

لً تتضمن بيانات 
ميدانية أو قياساا  

 الرابط 

https://asjp.cerist.dz/en/article/269591
https://journals.ekb.eg/article_428973.html
https://doi.org/10.59735/arabjhs.vi30.1282
https://asjp.cerist.dz/en/article/260988
https://doi.org/10.52132/Ajrsp/v6.62.2
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الًصطناعي  راحل 
 .التسويق الرقمي

تشين في تحسين تجربة 
 .التسويق الرقمي

مباشراا لمؤشرات 
 .الأداء الإعلاني

6 2024 

فعالية استخدام منظمات  
الأعمال لتطبيقات الذكاء 

الًصطناعي في تعزيز 
قدرات التسويق الرقمي:  

 تجربة شركة أمازون 

معرفة أهمية استخدام  
تطبيقات الذكاء  

الًصطناعي في دعم 
وتعزيز قدرات التسويق  

الرقمي  نظمات 
 .الأعمال

توصلت إلى أن تفعيل 
تطبيقات الذكاء  

الًصطناعي يعزز قدرات  
التسويق الرقمي، ويخلق  
قيمة للمنظمة، ويحسن 
التفاعل مع العملاء  

 .وإدارة تجاربهم

– متوسطة
 عالية 

نفس العلاقة العامة بين 
الذكاء الًصطناعي 

وتحسين قدرات التسويق 
 .الرقمي

تركز على تجربة شركة  
أمازون أكثر من 

اختبار حملة إعلانية 
 .محددة

 الرابط 

7 2023 

إستخدام الذكاء 
  -الإصطناعي في التسويق 

أمثلة عن بعض العلامات 
 - التجارية العالمية

إبراز أهمية توظيف 
تقنيات الذكاء 

الًصطناعي في التسويق 
عبر أمثلة تطبيقية من  

 .علامات عالمية

يوضح أن الذكاء 
الًصطناعي يساعد في  
تحسين الًستهداف،  
تحليل السلوك، وتطوير  

كفاءة الأنشطة 
 .التسويقية

 متوسطة 

تركز على تحسين الأداء  
التسويقي بالذكاء  

الًصطناعي والقنوات 
 .الرقمية

وصفية ولً تتضمن 
اختباراا ميدانياا أو 
مؤشرات أداء رقمية  

 .دقيقة

 الرابط 

8 2023 

تأثير تقنيات الذكاء  
الًصطناعي في تحسين  
استراتيجيات التسويق  

 الرقمي

بيان أثر تقنيات الذكاء  
الًصطناعي مثل التعلم  
الآلي ومعالجة اللغة  
الطبيعية في تحسين  

استراتيجيات التسويق  
 .الرقمي

بينت أن تقنيات الذكاء 
الًصطناعي ترفع كفاءة  
الًستهداف، وتحسن  
التفاعل، وتدعم 
تخصيص الرسائل 

 .التسويقية

 عالية 
قياس أثر الذكاء  

الًصطناعي على التفاعل 
 .وتحسين الأداء التسويقي 

لً تختبر منصة 
 إعلانية محددة مثل
Meta Ads. 

 الرابط 

9 2023 

الذكاء الًصطناعي 
كمدخل لتدعيم التسويق 

الرقمي: دراسة حالة 
 شركتي أمازون وعلي بابا 

توضيح دور الذكاء  
الًصطناعي في دعم 
التسويق الرقمي من 
خلال تجربتي أمازون 

 .وعلي بابا

أظهرت أن تطبيقات 
الذكاء الًصطناعي 
تدعم التخصيص، 

تحسين تجربة العميل،  
وتطوير القرارات 

 .التسويقية

– متوسطة
 عالية 

تشترك في البيئة الرقمية 
وتوظيف الذكاء  

 .الًصطناعي في التسويق

دراسة حالة لشركتين 
عالميتين، ولً تقيس 
فاعلية الإعلان لدى 

 .عينة من المسوقين

 الرابط 

10 2022 
توظيف تطبيقات الذكاء 
الًصطناعي في التسويق 

 الًلكتروني

رصد تطبيقات الذكاء  
الًصطناعي في العملية  
التسويقية وأثرها على 
الًستهداف واتخاذ 

 .القرار

توصلت إلى أن الذكاء 
الًصطناعي يمنح  

المسوقين رؤى أعمق  
وقابلة للتنفيذ، وأصبح  
عنصراا مهماا في التجارة  

 .والتسويق الإلكتروني

 متوسطة 
نفس المجال العام: 
التسويق الإلكتروني 
 .والذكاء الًصطناعي 

لً تتضمن تجربة 
ميدانية على منصة  
إعلانية أو مؤشرات  

 .حملة محددة

 الرابط 

 بالًعتماد على المصادر المذكورة في الجدول.  المصدر: من اعداد الباحث

 : الدراسات الأجنبية   2.9

المتزايد   الًنتشار  مع  خاصةا  الإلكتروني،  الإعلان  في  الًصطناعي  الذكاء  واسعاا  وضوع  اهتماماا  الدولية  الأكاديمية  البيئة  عرفت 
 . Googleو   Metaلخوارزميات التعلم الآلي في المنصات الإعلانية الكبرى مثل

https://www.aau.edu.jo/sites/default/files/2024-09/14.pdf
https://asjp.cerist.dz/en/article/226357
https://doi.org/10.21608/jcts.2023.317507
https://asjp.cerist.dz/en/article/217022
https://asjp.cerist.dz/en/article/194776


 مقدمــة
 

8 
 

وقد تباينت الدراسات بين الًتجاهات التقنية، النفسية، والسلوكية، لكنها اتفقت على أن الذكاء الًصطناعي أصبح الموجّه المركزي  
 .الإعلان الرقمي فاعلية ل

 نتائج الدراسة  هدف الدراسة  عنوان الدراسة  سنة رقم
درجة  

 الاستفادة 
أوجه التشابه مع  
 المصدر أوجه الاختلاف  الدراسة الحالية 

1 2025 

External Evaluation 
of Discrimination 
Mitigation Efforts 

in Meta’s Ad 
Delivery 

 تقييم جهود
Meta  لتقليل

التحيز في تسليم  
 .الإعلانات

عرضت آليات تخفيف التمييز 
في تسليم الإعلانات، مع  
بقاء آثار مرتبطة بتكلفة 
 .الوصول وتوزيع الجمهور

 عالية 
 نفس المنصة

Meta  وموضوع
 .تسليم الإعلانات

تركيز على العدالة 
والًمتثال أكثر من  

 .الأداء الإعلاني
 الرابط

2 2025 

Generative Artificial 
Intelligence With 

Youth Codesign to 
Create Vaping 

Awareness 
Advertisements 

مقارنة فاعلية  
إعلانات مولدة 

بالذكاء الًصطناعي  
في سياق توعوي 

 .صحي

أظهرت أن إعلانات الذكاء 
الًصطناعي المصممة تشاركياا 
يمكن أن تحقق فاعلية مقبولة 

 .وبتكلفة أقل

 عالية 

فاعلية المواد 
الإعلانية المولدة  

بالذكاء 
 .الًصطناعي

سياق  
صحي/توعوي لً 

 .تجاري
 الرابط

3 2025 

Customer reactions 
to generative AI vs. 
real images in high-

involvement and 
hedonic services 

مقارنة تقبل العملاء 
للصور المولدة  

بالذكاء الًصطناعي  
مقابل الصور  

 .الحقيقية 

القبول يختلف حسب السياق 
ونوع الخدمة ومستوى 

 .المخاطرة
 متوسطة 

تأثير نوع المحتوى 
الإبداعي على 
 .تفاعل الجمهور

لً تختبر أداء حملة  
 الرابط .إعلانية كاملة

4 2025 

The power of 
generative marketing: 

Can generative AI 
create superhuman 

visual marketing 
content? 

قياس أداء الصور  
التسويقية المولدة 

بالذكاء الًصطناعي  
مقارنة بالمحتوى 

 .البشري

بعض الصور المولدة تفوقت 
 .في أبعاد تسويقية وإبداعية 

متوسطة 
 عالية –

جودة المادة 
الإبداعية وتأثيرها 

 .على الفاعلية

تركيزها على الإبداع 
أكثر من مقاييس 

 .الحملة
 الرابط

5 2025 
How generative AI 
is shaping the future 

of marketing 

تحليل أثر الذكاء 
الًصطناعي  
التوليدي في  

التسويق وإنتاج  
 .المحتوى

يوضح أن الذكاء الًصطناعي  
التوليدي يعيد تشكيل المحتوى 
والتخصيص ونماذج العمل 

 .التسويقي 

 عالية 

الربط بين الذكاء  
الًصطناعي  

والتسويق متعدد  
 .القنوات

دراسة نظرية/تأطيرية  
أكثر من كونها 
 .اختباراا ميدانياا

 الرابط

6 2025 

AI-powered 
personalized advertising 
and purchase intention 

in Vietnam’s digital 
landscape: The role of 
trust, relevance, and 

usefulness 

قياس أثر الإعلان 
الشخصي المدعوم 
بالذكاء الًصطناعي  

 .في نية الشراء

التخصيص يعزز الملاءمة  
والثقة والمنفعة المدركة، ما  

 .يدعم نية الشراء
 عالية 

علاقة مباشرة بين  
التخصيص 
والًستجابة 

 .السلوكية

تركيز على نية  
الشراء بدل  

مؤشرات الأداء  
 أو CTR مثل

ROAS. 

 الرابط

7 2025 

Interactive Viral 
Marketing Through 
Big Data Analytics, 

Influencer Networks, 

توضيح تفاعل  
البيانات الضخمة  
والذكاء الًصطناعي  
وشبكات المؤثرين  

يبرز دور التحليل الفوري 
والتخصيص الخوارزمي في 
تعزيز الفاعلية مع وجود 

 .تحديًت أخلاقية

 متوسطة 
استغلال البيانات 
والذكاء الًصطناعي  

 .لتعزيز الفاعلية 

لً يختبر حملة  
 الرابط .إعلانية محددة

https://doi.org/10.1145/3715275.3732170
https://doi.org/10.1001/jamanetworkopen.2025.14040
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2025.102954
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2024.09.002
https://doi.org/10.1007/s11747-024-01064-3
https://doi.org/10.1016/j.joitmc.2025.100580
https://doi.org/10.3390/jtaer20020115
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AI Integration, and 
Ethical Dimensions 

في التسويق 
 .الفيروسي

8 2025 

RAISE: A New 
Method to Develop 

Experimental Stimuli 
for Advertising 

Research with Image 
Generative Artificial 

Intelligence 

تقديم طريقة لتوليد 
مواد إعلانية بحثية 
باستخدام الذكاء  

الًصطناعي  
 .التوليدي

تتيح إنتاج محفزات إعلانية  
منخفضة التكلفة وقابلة  

 .للتحكم

عالية 
 منهجياا 

تدعم تصميم  
اختبارات الفاعلية  

 .الإعلانية

أداة منهجية 
وليست قياساا 
 .مباشراا للحملات

 الرابط

9 2024 

Asymmetric Impact 
of Matching 

Technology on 
Influencer Marketing: 

Implications for 
Platform Revenue 

قياس أثر تقنيات 
المطابقة بين  

 .العلامات والمؤثرين

حسّنت المطابقة النتائى، 
لكن الأثر كان غير متناظر  

 .بين أنواع المؤثرين
 عالية 

اختيار المؤثرين  
ضمن حملات 

المنصات 
 .الًجتماعية

تركيز على المؤثرين 
أكثر من الإعلانات  

 .الممولة
 الرابط

10 2024 

Systematic 
discrepancies in the 
delivery of political 

ads on Facebook 
and Instagram 

قياس الًنحراف بين 
الجمهور المستهدف 
والجمهور الفعلي في 

 إعلانات
Facebook 

 .Instagramو

كشفت عن فجوات منتظمة 
في تسليم الإعلانات قد تؤثر 

 .في العدالة ودقة الوصول
 عالية 

 Meta نفس بيئة
وخوارزميات  

 .التسليم

سياق سياسي لً 
 الرابط .تجاري

11 2024 

Consumer attitudes 
toward AI-generated 

ads: Appeal types, 
self-efficacy and AI’s 

social role 

اختبار أثر نوع  
الرسالة ومصدرها في  
تقبل الإعلانات 
المولدة بالذكاء  

 .الًصطناعي

الرسائل الفاعلة رفعت 
المواقف الإيجابية، وتأثر الأثر 
بالكفاءة الذاتية ودور الذكاء  

 .الًصطناعي

متوسطة 
 عالية –

متغيرات الرسالة  
وتأثيرها على 

 .الفاعلية

تركيز على المواقف 
النفسية لً أداء 

 .الحملة
 الرابط

12 2024 
AI-powered 

marketing: What, 
where, and how? 

مراجعة تطبيقات 
الذكاء الًصطناعي 

عبر وظائف 
 .التسويق

تحدد مجالًت إضافة القيمة  
في التخصيص، القرار، 
 .الأداء، وتجربة العميل

 عالية 
الإعلان جزء من  
منظومة تسويقية  

 .أوسع

نطاقها أوسع من 
الإعلان الإلكتروني  

 .فقط
 الرابط

13 2024 
A/B testing: A 

systematic literature 
review 

مراجعة منهجية  
 .A/B لًختبارات

تؤكد أهمية التصميم التجريبي،  
حجم العينة، وصلاحية 

 .النتائى

عالية 
ا   جدا

مفيدة لًختبار 
فاعلية الرسائل 

 .والإعلانات

ليست مخصصة  
 الرابط .للإعلان فقط

14 2024 
Fairness in Online 

Ad Delivery 

تحليل العدالة في  
تسليم الإعلانات 

 .عبر الإنترنت

يوضح أن العدالة لً تتحقق 
تلقائياا، وأن تدخلات 

الًستهداف قد تنتى آثاراا 
 .جانبية 

 عالية 
آليات تسليم  
 .الإعلانات نفسها

تركيز على العدالة 
أكثر من مؤشرات  

 .الأداء
 الرابط

15 2024 

Optimizing Real-Time 
Bidding Strategies: An 

Experimental Analysis of 
Reinforcement 

Learning and Machine 
Learning Techniques 

تحليل تجريبي  
لًستراتيجيات 
 العطاء اللحظي

RTB. 

تقنيات التعلم الآلي والتعلم 
التعزيزي يمكن أن تحسن  
استراتيجيات العطاء وأداء 

 .الحملات

متوسطة 
 عالية –

تحسين تسليم  
الإعلانات وأداء  

 .الحملة

يركز على العطاء لً 
 الرابط .الرسالة الإعلانية 

https://doi.org/10.1080/00913367.2024.2438002
https://doi.org/10.1287/mksc.2023.0211
https://doi.org/10.1093/pnasnexus/pgae247
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.114867
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2024.102783
https://doi.org/10.1016/j.jss.2024.112011
https://doi.org/10.1145/3630106.3658980
https://doi.org/10.1016/j.procs.2024.04.191
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16 2024 

Optimizing AdTech 
Campaigns with 

Machine Learning: 
Techniques and QA 
Validation Methods 

عرض تقنيات تعلم 
آلي لتحسين  

 حملات
AdTech 
والتحقق من 

 .جودتها

 يربط التعلم الآلي بتحسين
CTR وCR وROI 

 .مع أهمية التحقق من الجودة

متوسطة 
 عالية –

 مقاييس
CTR/CR/

ROI   ذات صلة
 .مباشرة بالفاعلية

ورقة تقنية وغير 
مرتبطة  نصة  

 .محددة
 الرابط

17 2024 

Machine Learning-
Based Optimization 

of E-Commerce 
Advertising 
Campaigns 

تطوير نماذج تعلم 
آلي لتحسين  

حملات التجارة 
 .الإلكترونية

يدعم التنبؤ بالربحية وتحسين 
الإنفاق والحملة بناءا على 

 .بيانات فعلية
 متوسطة 

تحسين الأداء  
باستخدام بيانات 

 .حملات رقمية

سياق تجارة  
 الرابط .إلكترونية عامة

18 2024 

Artificial Intelligence in 
Influencer Marketing: A 

Mixed-Method 
Comparison of Human 
and Virtual Influencers 

on Instagram 

مقارنة تأثير المؤثرين  
البشريين 

  والًفتراضيين في
Instagram 

تختلف الفاعلية حسب نوع  
المؤثر والسياق وآليات 
 .الإدراك لدى الجمهور

متوسطة 
 عالية –

بيئة منصات 
اجتماعية وقابلية  

 .قياس التفاعل

تركيز على المؤثرين 
أكثر من الإعلانات  

 .الممولة
 الرابط

19 2023 

Advancing algorithmic 
bias management 

capabilities in AI-driven 
marketing analytics 

research 

تطوير قدرات لإدارة  
التحيز الخوارزمي في 

 .تحليلات التسويق

تقترح أبعاداا لإدارة التحيز 
على مستوى البيانات 

 .والنموذج والتطبيق
 عالية 

تمس دقة وموثوقية 
قياس الفاعلية  

 .الإعلانية

تركيز على الحوكمة 
 الرابط .لً أداء الحملات

20 2022 

Artificial intelligence 
(AI) applications for 

marketing: A 
literature-based study 

استعراض تطبيقات 
الذكاء الًصطناعي 

في وظائف 
 .التسويق

يوضح كيف يدعم الذكاء 
الًصطناعي البيانات، القرار،  

 .التصميم، والتخصيص 
 متوسطة 

صلة مباشرة  
بوظائف التسويق 

 .والإعلان 

عامة وقديمة نسبياا  
مقارنة بدراسات 

2024–2025. 
 الرابط

 بالًعتماد على المصادر المذكورة في الجدول.  من اعداد الباحثالمصدر: 

 أوجه المقارنة والدروس المستخلصة:   3.9

  يتبيّن من تحليل الدراسات العربية والأجنبية أنّ كليهما يتفقان على حقيقة مركزية مفادها أنّ الذكاء الًصطناعي أصبح عنصراا جوهريًا 
 .في تحسين الأداء التسويقي والإعلاني، غير أن التباين يظهر في المنهجية والعمق التجريبي

زت الدراستتتتتتتات العربيتتتتتتتة علتتتتتتتى الجانتتتتتتتب المفتتتتتتتاهيمي والتطبيقتتتتتتتي الوصتتتتتتتفي، في حتتتتتتتين  :مـــــــلا حيـــــــث الا ـــــــا  العـــــــا  • ركتتتتتتتّ
 اهتمتتتتتتتتتت الدراستتتتتتتتتات الأجنبيتتتتتتتتتة بالتحليتتتتتتتتتل الكمتتتتتتتتتي واختبتتتتتتتتتار النمتتتتتتتتتاذج الستتتتتتتتتببية باستتتتتتتتتتخدام أدوات متقدمتتتتتتتتتة مثتتتتتتتتتل

Machine Learning وA/B Testing وPLS-SEM. 

تناولت الدراسات العربية الذكاء الًصطناعي ضمن إطار التسويق الرقمي العام، بينما ركزت الأجنبية    :ملا حيث الموضوع  •
ا بوصفه مجالًا حيويًا لقياس الأداء   . CTR ،CPA ،ROI على الإعلان الإلكتروني تحديدا

نادراا ما حددت الدراسات العربية منصة معينة، بينما ركزت العديد من الدراسات الأجنبية على    :ملا حيث البيئة والمنصة  •
العربي الوصفي والنموذج   Meta Ads منصة  أو الأنظمة المماثلة، مما يمنح هذه الأطروحة تميزاا في الجمع بين المنهى 

 .التطبيقي الغربي القائم على تحليل البيانات الفعلية

https://doi.org/10.5120/ijca2024924309
https://doi.org/10.5220/0012456700003636
https://doi.org/10.1080/15252019.2024.2313721
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2023.08.013
https://doi.org/10.1016/j.ijin.2022.08.005
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استخدمت الدراسات الأجنبية مؤشرات كمية واضحة )معدلًت النقر، التحويل، الوصول(،    :ملا حيث متغيرات القياس •
في حين اكتفت العربية غالباا  ؤشرات مفاهيمية مثل التفاعل أو الولًء. ولذلك جاءت هذه الدراسة الحالية لسد هذه  

 حسب:  .يةالفجوة من خلال بناء نموذج قياسي تطبيقي يدمى بين الأبعاد النظرية والتطبيق

 .ضرورة استخدام أدوات القياس الرقمية الكمية في تقييم فاعلية الإعلان ( 1

 .أهمية إدارة التحيز الخوارزمي في منصات الإعلان لضمان العدالة في الوصول  ( 2

 .أهمية المحتوى المولّد آلياا في رفع التفاعل وخفض التكلفة ( 3

 .الدور الحاسم لتقنيات التخصيص والتحليل الآلي للبيانات في رفع مؤشرات الأداء الإعلاني ( 4

 .الحاجة إلى دراسات عربية تعتمد منهجيات كمية دقيقة لتعميم النتائى  ( 5

تكشف الدراسات السابقة في مجملها عن توجه عالمي متصاعد نحو الدمى بين الذكاء الًصطناعي والإعلان الإلكتروني كاستراتيجية  
رئيستتتتتية لتحستتتتتين الأداء التستتتتتويقي. ورغم أنّ الأدبيات العربية قدّمت إستتتتتهامات مفاهيمية قيّمة، فدنها ما تزال بحاجة إلى دراستتتتتات  

و النقص الذي تستتعى هذه الأطروحة إلى الإستتهام في ستتدّه من خلال بناء نموذج تفستتيري يختبر العلاقة بين ميدانية كمية دقيقة؛ وه
 Meta خوارزميات التخصتتتتتتتتيص والتحستتتتتتتتين الآلي من جهة، وفاعلية الإعلان الإلكتروني من جهة أخرى، في بيئة واقعية لمنصتتتتتتتتة

Ads باستخدام أدوات تحليل بنيوي متقدمة. 

 الفجوات البحثية المستخلصة ملا الدراسات السابقة:   -

الفجوة البحثية التي تعالجها   ملاحظات حول الدراسات السابقة  مجال المقارنة  رقم
 الدراسة الحالية 

 نوع الفجوة

منهجية  1
 البحث 

معظم الدراسات العربية استخدمت المنهى الوصفي  
التحليلي دون تطبيق أدوات كمية أو إحصائية  

متقدمة. أما الدراسات الأجنبية فاعتمدت التجارب 
لكنها افتقرت إلى دمى   A/B المخبرية أو اختبارات
 .البنيوي SEM تحليل

الجمع بين المنهى الوصفي 
التحليلي والنمذجة بالمعادلًت 

في  (PLS-SEM) الهيكلية
تحليل العلاقة بين أبعاد الذكاء 
الًصطناعي وفاعلية الإعلان 

 .الإلكتروني

 فجوة منهجية 

2 
اةال 

التطبيقي  
 والمنصة 

غالبية الدراسات العربية لم تحدد منصة إعلان معينة،  
في سياقات  Meta والدراسات الأجنبية ركزت على

 .سياسية أو اجتماعية أكثر من السياق التجاري

 تطبيق الدراسة على منصة
Meta Ads  التجارية،  ا

يعكس استخداماا واقعياا في بيئة  
 .تسويقية عربية ودولية

 فجوة ميدانية تطبيقية 

3 
المتغيرات  
 المدروسة 

ركزت معظم الدراسات على رضا المستهلك أو نية 
الإعلان نفسه من  فاعليةالشراء دون التركيز على 

 .منظور المسوّق

قياس أثر الذكاء الًصطناعي على 
الإعلان الإلكتروني عبر   فاعلية

مؤشرات واضحة )الوصول،  
التفاعل، الأداء، التحويل، رضا  

 .المسوّق(

 فجوة موضوعية 
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4 
المنظور 
 البحثي 

الدراسات السابقة تناولت الذكاء الًصطناعي من 
منظور المستهلك أو المؤسسة فقط، مع إهمال منظور 
 .المسوّق الإلكتروني كفاعل مباشر في إدارة الحملات

تركيز الأطروحة على رؤية المسوّقين 
الإلكترونيين وتجربتهم الفعلية مع  

في تحليل   Meta Ads أدوات
 .فاعلية الحملات

 فجوة في زاوية الدراسة 

5 
قياس 
 الفاعلية 

لم تعتمد الدراسات العربية على مؤشرات أداء رقمية 
 .(CTR, CPC, ROI)دقيقة مثل 

إدماج مؤشرات الأداء الرقمية 
ضمن نموذج قياسي لقياس 

الفاعلية الإعلانية يعكس الواقع  
 .الإجرائي للإعلانات الرقمية

 فجوة قياسية
(Measurement 

Gap) 

6 
تكامل 
الأبعاد 
 النظرية 

غالبية الدراسات ركزت على بعد واحد من الذكاء 
 .الًصطناعي )إما التخصيص أو التحليل التنبؤي(

اعتماد نموذج متكامل يجمع بين 
 (XA) خوارزميات التخصيص 

 والتحسين الآلي وتحليل البيانات
(XB)   كأبعاد مستقلة تؤثر في

 .الإعلان  فاعلية

 فجوة نظرية

7 
البيئة 

الجغرافية  
 والثقافية 

الندرة الواضحة في الدراسات العربية التي تتناول 
الذكاء الًصطناعي في الإعلانات الرقمية في سياق 

 .شمال إفريقيا والعالم العربي 

تنفيذ الدراسة على عينة دولية  
، ألمانيا،  تونسمتعددة )الجزائر، 

هولندا، المملكة المتحدة( لتمثيل 
 .بيئة عربية وأوروبية متنوعة

 فجوة جغرافية وثقافية 

8 

حوكمة 
البيانات 
والتحيز  
 الخوارزمي

 Fairnessركزت بعض الدراسات الأجنبية )مثل 
in Online Ad Delivery 

 Advancing Algorithmic Biasو
Management) 

على العدالة الخوارزمية، دون ربطها بالأداء 
 .التسويقي 

تضمين جانب موثوقية وصدق  
التسليم الإعلاني كعامل ضمن  
تفسير رضا المسوّق وثقته بنتائى  

 .الحملة

 فجوة في التكامل المنهجي 

9 
إطار المفاهيم 

 والنمذجة 

لم تقُدَّم في الأدبيات العربية نموذج نظري يدمى بين 
الإعلان الإلكتروني   فاعليةالذكاء الًصطناعي و 

 .كمتغيرين مركزيين

بناء نموذج مفاهيمي أصيل يربط  
 بين أبعاد الذكاء الًصطناعي

XA، XB 
 ومكونات فاعلية الإعلان 

YA ،YB ،YC 

 فجوة نموذجية
(Conceptual 

Gap) 

 بالًعتماد على الدراسات السابقة.   المصدر: من اعداد الباحث

يتضح أن الدراسة الحالية تحاول الجمع بين التأطير النظري العربي والصرامة التطبيقية التي برزت في  من خلال هذا التحليل المقارن،  
 :من خلال .بعض الدراسات الأجنبية

 .دمى الأسلوب الكمي التحليلي والنمذجة البنيوية لقياس العلاقات السببية  ( 1
 .بوصفها ميداناا للدراسة، ما يعزز الصدق الخارجي للنتائى  (Meta Ads) تحديد منصة واقعية ( 2
 .علية الإعلان )الوصول، الأداء، الرضا( اتوسيع نطاق المتغير التابع ليشمل ثلاثة أبعاد شاملة لف ( 3
 .اعتماد عينة متعددة الجنسيات تمثل بيئات ثقافية مختلفة، مما يمنح النتائى قابلية للتعميم ( 4
 .تطوير نموذج مفاهيمي جديد يجمع بين الجوانب التقنية والسلوكية، وهو ما لم يعُالج بهذه الصورة في الأدبيات السابقة  ( 5
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 :بناءا على الفجوات السابقة، جاءت هذه الأطروحة لتقديم إسهام علمي مزدوج و 

 .الإعلان الإلكتروني فاعليةعبر بناء نموذج مفاهيمي يربط الذكاء الًصطناعي ب  :نظريً  •

ا •  باستتتتتتتخدام أدوات تحليتتتتتتل حديثتتتتتتة الًلكترونيتتتتتتين عتتتتتتبر اختبتتتتتتار النمتتتتتتوذج ميتتتتتتدانياا علتتتتتتى عينتتتتتتة متتتتتتن المستتتتتتوّقين :تطبيقيــــــً
(SmartPLS و Bootstrapping.) 

وبذلك، تعُد هذه الدراسة من المحاولًت العربية القليلة التي تجمع بين التحليل الكمي، والسياق التطبيقي الواقعي، واختبار العلاقة  
 .بين أبعاد الذكاء الًصطناعي وفاعلية الإعلان الإلكتروني 
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 تمهيد الفصل الأول
شههههههكاء اههههههي خلاء الههههههلأخخة ءطههههههتسء اًاههههههمنء بطههههههولاء لأههههههموا ءكنوههههههخوةاخء ً هههههه ءكهههههه ء  هههههه  ء ان ههههههما ء اً   هههههه ء  ان خمام  هههههه ء اهههههه ء
 ثههههه   ءفءان هههههقء اهههههخا ء اةنوهههههخني ء  ذن ويههههه ء  ا ن خة ههههه إء عءوءيًهههههاءبههههه نء اههههه ء  ههههه  ءيخن ههههه ء  ءة هههههم ء  خ هههههم إء ههههه ء
قءفءكًخسههههه ء اا هههههخق إء    ههههه ء اوههههه ملإء نةههههه ء  هههههخعء ااههههه  وإء  وههههه ء ا  هههههخلالاء ان ههههه     ءن طههههه ء خءيلميهههههو  لهههههارء  هههههخوا ءة   ههههها

إء  ز يهههههاء اةن هههههخنءة ههههه ء اا هههههخق ء(.ء  ههههخء  هههههك ء وهههههخو ء ا ة خههههه Russell & Norvig, 2021 لمؤ وههههخ ء 
ءفء  وهههههههوء ان هههههههما ء  اضهههههههط  إء  لأهههههههموء دم و ك هههههههخ ء  ااهههههههاو  ء  خ هههههههم   إءفء ًههههههه ء اهههههههي خلاء الهههههههلأخخة ءةخوههههههه ا ء هههههههمو ا

 (.Brynjolfsson & McAfee, 2014 ا ء ً فكخء ب م قء  لمؤ وخ ء لمًخل لاء 

  ههههزن نء ا هههه ء اههههي خلاء الههههلأخخة ء وههههمولاءطخلهههه ءفء اهههه ء انوههههميكء ا ة هههه إء اخ هههه ء  ءكههههخء   هههه ءكهههه ء ك ههههخق ء ايهههههالاءفء
فكهههههه ء هههههه ملء لموههههههنك لإء  وهههههه ينء ا  ههههههخر ء انوههههههميا  إء  وهههههه ء ا ههههههنكا  إء وفهههههه ء  ههههههخلالاء بن لاءةهههههه ء لمخوههههههخ ء ا ة  هههههه ء

 Davenport et al., 2020ء كهههه ءاههههي ء لمخلأ ههههكإءوء ًههههاءنو  هههه ء اههههي خلاء الههههلأخخة ءكانوهههه لاءة هههه ء ًههههااخء.)
 اناههههههأإء هههههه ء لهههههها دء  نوههههههوء ا هههههه ءكنز يههههههالاءن طهههههه ء اً ههههههم ء ان خويهههههه إءاء هههههه  خءفء انطووههههههخ ء اهههههه ء نًخكهههههه ءكهههههه ء اا  هههههه ء

 (.Huang & Rust, 2021 ا ة   ء   خةت ء اومقء  ايث ء 

 بمخء نءايهء ااو   ء لخَ زءفء  خوء اً م ء ان خوي إء  اياا ءض  ء وينء انوميكء ا ة  إءفإنء خخ سء اي خلاء اللأخخة ءف كخءاءء
ء  خءامء ا أنءفء ااو  خ ء لهخا   ء  ء لمً مكخ   إء  نمخءيخو  ء  ءتأ وهءض  ء كنا ن  ء اخ اخءكوناتا   ءءين  ء  ءبحث ء مل  ء اتا

 ءع  ء او  ء اا   ء ا ة   ء  لم خو خ ء انوميا  .ء ك ءثم إء ةن اء ااخ ثء او اخءكخك  اخءفء خخلاءاي ء ا و إءياا ء نأل  ءء امي   ء
 لم خا  ء ب خ   ءا ي خلاء اللأخخة ء   خنء  أ  ء  لأموهء   م ة ء  اخ خ  ء  لما ثء ب س(إءثمءيخنا ء  ء     ء ضموهءفء اا   ءء

 اخ   ءةخلم اخء ة   اخء     ء ا   ء  لما ثء اثخني(إءةا ء املمسء  ء مض رءةتةن ء انوميكء ا ة  ءك ء  ثءء ا ة   ء كؤش   ءء
ءااو   ء ث هءفءفخة   ء ذةتنء ذا تر نيءفء ا ومسء لمم ا  .ء   انلأا اخ ء  بن   ء  لمز  ء  لما ثء اثخاث(إءبمخءيمك اء    ا

ء ذش خا  ء لم  زي ءا او   ء كن و تهخ؛ءف  ءك كم ء    ءيلً ضء نمخءيلً ضء اااوءء  ةاءو ة ءفء خخلاءاي ء ا و ء نءي  ءكملماا
 اي ءيخا ءفك ءآا خ ء شن خسء اي خلاء اللأخخة ءن ط ءكخ مك ء ذةتنء ذا تر نيإء   ء اخ  ء لخخةشء نمخء لخخةشء مل كخءو فاا ءء

ءك ءو  فاء  خة   ء ذةت   ء ا ء     ءة خ كخءك ا   اخءااىءة خ ء لمومة ء لمحترف .ء  يالءيؤن ء ا و ء ي   ءكزن   :ءء اءءء ن تا
 لم ا    ءءءء اا تر نيء  ااو    ي   ءتأل    ء اأء ااخةالاء لم خا    ء لم تر  إء  ي   ءتمك اي ءته ئء بوض  ء اخ  ي ءا و  ء ذةتنءء

  ات ا .ء

   خخلااءة  ءعالإءتمء او  ءاي ء ا و ء  ءثتث ءكاخ ثءور و  :ءء-

  لم خا  ء ب خ   ءا ي خلاء اللأخخة .ءالمبحث الأول:  •
  اي خلاء اللأخخة ءفء اا   ء ا ة   .ءالمبحث الثاني:  •
  اي خلاء اللأخخة ء  انوميكء ا ة  .ءالمبحث الثالث:  •
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 المبحث الأول: المفاهيم الأساسية للذكاء الاصطناعي 
يكا ءاي ء لما ثء  ء خخلاء انأل  ء لم خا   ءا ي خلاء اللأخخة إء مل  ء لمن وء لمونا ءفءايهء ااو   إء عالءك ءطتسءثتث ءء
كلأخاو:ءينخخ سء ب سءك كم ء اي خلاء اللأخخة ء  لأموهء انخويخ إء يً ضء اثخنيء  م ة ء  وخ  خ  إءف  خءيخووينء اثخاثءدوخرو ءء

 نلأا ا  ء ا ء     ء ب خسء اناأءا نلأا اخ ء انوميا  ء ات ا .ء ب خ   ء  اخ خ  ء ا

 

 المطلب الأول: مفهوم الذكاء الاصطناعي وتطوره التاريخي 

 . النشأة والجذور الفكرية للذكاء الاصطناعي1

 Alan ًمنء سي وء ا   ي ءا ي خلاء الهههههلأخخة ء  ءكخنوهههههقء اا نء اً ههههه ي إء  ء  اءةخوء ا  ضههههه خ ء ا يلأخنيءآانء مويخ ء 
Turing ء هههههههههههؤ ا ء ا هههههههههههكو:ءرا ء وهههههههههههنلأ  ء ًا ء نء    ورإءكاتر اخءكخءةل  ءا ااخء طناخوء مويخ ء)Turing Testء)

(.ء ةاءشهههه   ءاي ء الأ اء الأ ءءTuring, 1950  ً خوءة   ءا    ءة  ءةاولاء ًا ءة  ء خ خلاء اوهههه ملء اي  ءان وههههخنء 
  ا لأتقء اخ  ي ء ا ءبحث ء اياءيام ءة  ءف ض  ء نء اي خلاءيم  ء ل  ء اة ء خف  ء و رءبم خ خ  ءآا اخ.

إءء1956(ءل قءةخ ءءDartmouth Conference كخء لم تنء ا سم ءا  ولأ رإءف ل   ء ااخ ثمنءة  ءو لأ ءبمؤتم ءن وتممثء ء
(ءءArtificial Intelligence(ء  كتؤهءكولأ رءر اي خلاء اللأخخة رء John McCarthy  ثءلخغء منءك خوث ء 

ب سءك لاإءكخلأ ا ءك ءف ض  ءك خناخء نء  ء خ وءك ء م  وء انً  ء  ء  ءطخل  ء ط ىءك ءطوخرينء اي خلاءيم  إءك ء  ثءء
(.ء كخيءعالء انخويخإء م سء اي خلاء اللأخخة ءءMcCarthy et al., 2006 لماا إء ل  ء اة ءتجً ء ًا ءةخنولاءة  ء خ خ  ء 

 (.ءNilsson, 1998  ء ا ءة   ءكونا ءيناخ  ءك ءة م ء  خ م ء  ا  ض خ ء  لمخلأكء ة  ء اخ سء لمً فء  ا وخ  خ ء 

 . المراحل التاريخية لتطور الذكاء الاصطناعي 2

وههههههه ء     ءف   ء مي ءفء ا  وههههههه  ء  لمخلأكء  ا  ضههههههه خ ء مسء ك خنءء  ان  وء اا ههههههه  ءءء وهههههههمو ةاء هههههههاكءايي ء  اث ء لمؤ ههههههه  
  م ان إءغوء نءكخءك  زءكخنوقء اا نء اً  ي ءامء  ن خ ء ا  طء اخ   ءك ء ا  طء لمخن ءب سءك لا:ءفااء ف  ءيكموء  م   وء
 ذا تر    ء لم ب ء ن لاءة    ءاطناخوء ا  ضهههههههه خ ء مسء اي خلاء ًكء اسء ا ن خلاء انأك ء اخ   ءف كخ.ء كخيء  لء ا    إء و ا ءء

ءبموهههخوء لأموء اًنخنء  خ هههمكإءبح ثء خ دء  ءة زلاءفء اااولاء  خ هههم   ء  نرء ااخ ء كخ ء   ء اياءك وهههخوء  ا ء و اخ اخءةضهههم ا
 (.Nilsson, 1998; Russell & Norvig, 2021ك ء اخ خعجء  انلأا اخ ء 

ء اي خلاء الهههههلأخخة ءفءكوهههههخوهء انخويخ ءبم    ءكنًخةا ءك ء اوهههههًمنء  اتوهههههخوإءةل فدءفتر  ء توهههههخواخء هههههههههههههههههههرشهههههنخلا  ء اي خلاء ك  
خءغوءكوهههههههههامقءكخيءكلأ  ءءAI Winters الهههههههههلأخخة رء  (ء ن   ء     ء ان مي ء ط ا ء انمةًخ إءةا ء نءيً  ء  ا ء  نًخشههههههههها

(.ء يم  ء  ط ينءءHaenlein & Kaplan, 2019 با   ء اثخاث ء  ً ء م ف ء اا خق ء اضهههط  ء  لأموء اااو  ء  خ هههم   ء 
     ءايهء لم    ءفء سا سء ًتي:
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 : المراحل التاريخية لتطور الذكاء الاصطناعي (01-01)الجدول 
 أبرز الملامح  الفترة الزمنية  المرحلة 

 1950 – 1970 مرحلة التأسيس والذكاء الرمزي 
إء ا  كجءء1956 طناخوء مويخ إءكؤتم ءن وتممثء

 لمخلأا  ء ب  ء ااخر  ءة  ءكًخس ء ا كم ء  اام ةاءء
  لمخلأا  ء

 1970 – 1990 مرحلة الأنظمة الخبيرة 
فإنرء خ  ءط لاءءء–ء     ءةخر  ءة  ءةم ةاءر ع ء

 لمنطوو ءفءبخا ءض ا إء   نكخءفتر  ءء
  توخوءفء ان مي ء شنخلاء اي خلاء اللأخخة (ء

 1990 – 2010 مرحلة التعلم الآل 

 ان مسءك ء ا ب ء او يح ء  ء انً  ءك ء اا خق إءء
 لأموء دم و ك خ ء ذ وخر  إء  مقء  خ ءء

Deep Blueة  ء لأ ء اًخوءفء ا لأ  جءةخ ءءء
1997 

مرحلة التعلم العميق والبيانات  
 2010 – 2020 الضخمة 

 ا ا خ ء اًوا  ء اً  ا إء اطتر ةخ ءفء انً  ءء
ءءAlphaGoة  ء اوموء  ا ت إء  مقء  خ ءء

 2016ةخ ء

 إلى اليوم   2020 مرحلة الذكاء الاصطناعي التوليدي

 اخ خعجء ا  مي ء اضط  ء  لمحم ا ءء
 Transformersإء  نخجء ومصء لموءء)

  نمىء  ا ة إء  ن خوء    ءا نلأا اخ ء ان خوي ءء
   انوميا  ء

 (ءHaenlein & Kaplan, 2019; Nilsson, 1998; Russell & Norvig, 2021 ء لمواو:ءك ء ةا نء ااخ ثء اةن خنءة  ء

 مرحلة الذكاء الاصطناعي الرمزي والأنظمة الخبيرة   1.2

(إء اهههه ء  ههههترضء نء اههههي خلاءSymbolic AIةخكههههدء لم   هههه ء ب  ءكهههه ء لأههههموء اههههي خلاء الههههلأخخة ءة هههه ء لماخو هههه ء ا كزيهههه ء 
هههه  ء خءكههههخءيلً يم هههه ء طنز اهههه ءفءكًخسهههه ءوكههههم ء ةم ةههههاءكخلأا هههه ءلهههه يح ءي بكههههخء ذ وههههخنءكوههههاااخ.ء ةههههاء  هههه  ءاههههيهء لماخو هههه ءا اهههها

(إء اهههههه ء  ب ههههههخ ء ههههههخ  ءكخلأههههههكء داههههههوء اا هههههه  ءفءبههههههخسءضهههههه كءةهههههه ءةم ةههههههاءExpert Systems ب   هههههه ء داههههههولاء 
فههههإنرإء  ااههههدءوخ ههههخ ء هههها نلاءفء اههههخا ء الأا هههه ء  اوههههخخة  إءغههههوء نءة زاههههخءةهههه ء انًخكهههه ءكهههه ءء–شهههه    ءكهههه ء ههههم ءر ع ء

ء   خء ا ناخء ااخ مي ء   (.Russell & Norvig, 2021 ا  مضء لًم  ء ايثءةم ةااخءيا  ا

 مرحلة التعلم الآل وصعود التعلم العميق  2.2

شهههه   دء وههههً خ خ ء ااهههه نء لمخضهههه ء الأهههه ء ههههمسءكخك  هههه إء عء  ناهههه ء  اهههه ءكهههه ء ا بهههه ء اوهههه يح ءا ام ةههههاء  ء خههههخلاء    هههه ء ههههنً  ء
هههههه  ء اههههههنً  ء ًكء  هههههه و ء  هههههه ءةههههههاولاءMachine Learning بنمههههههخطءكهههههه ء اا ههههههخق ءع تهههههههخإء اههههههمءكههههههخءيلً (إء اههههههي ءيلً

(.ءثمء هههههخلا ء الأ ههههه لاءMitchell, 1997 اههههه قكجءة ههههه ء وههههه ء ن رههههه ءفءكك ههههه ءكً خههههه ءكههههه ءطهههههتسء دههههه لاء لمتر   ههههه ء 
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(ء اهههههي ءك ههههه  إء  ضههههه ء ا ههههها خ ء اًوههههها  ءكنًهههههانلاء الأااهههههخ ء  هههههم ف ءDeep Learning  خسمههههه ءكههههه ء اهههههنً  ء اً  هههههكء 
 اا ههههههخق ء اضههههههط  ء   هههههها  ء لمًخسهههههه ء ا  ههههههمك  إءكهههههه ء ا ههههههكء طتر ةههههههخ ء مة هههههه ءفء انًهههههه  ءة هههههه ء اوههههههموء  ا ههههههت ء كًخسهههههه ء

م  جءاهههي ء لموهههخوء ن هههمقء  هههخ ءLeCun et al., 2015 ا  ههه ء الأا ً ههه ء  ة ههه ء لأههه ء اًهههخوءفءاًاههه ءءAlphaGo(إء  ههههل
اءةا ءعالء ًامنء ك ا ء ً اء لمخخسء 2016رغمرءةخ ء  (.Silver et al., 2016إء امء وخ ء خنءيلً

 مرحلة الذكاء الاصطناعي التوليدي   3.2

 Large Languageكخهيءكلأ  ء اًاهاء اثهخاهثءك ء با  ه إءنطه ء  اه ءك   ه ء هايهالاءةم ككهخء اخ هخعجء ا  ميه ء اضههههههههههههههط ه ء 
Models ء ااخر  ءة  ء خ  ء لمحم ا ء)Transformers ء ا ء ةتر كخءفخ ههههههم نيء  كتؤهء)Vaswani et al., 2017إء)

 ,.Brown et al  ا ء يك  ءةاولاءغوءكوهههههامة ءة  ء ما اء اخوهههههمصء  ن لاءككخ ءكنخمة ء كث  ءة    ء  ءن نء كث  ءكوهههههاا ء 
(ءآفخةاخء   ههههههههههههههً ء كخ ء انلأا اخ ء ان خوي ء  انوههههههههههههههميا  إءك ء  نخجءءGenerative AI(.ء ةاءفنرءاي ء س  ء انما ا ء 2020

ءفء اخاهخدء ب هخنيم ء مسءكوههههههههههههههنااه ء انوههههههههههههههميكء ا ة  ء  لمحنمىء ذةتنيء  ء لمحهخنثه ء ًا ه ءك ء اً تلاإء امءكهخء ً ه ء موا ءك  ز ا
 Akter et al., 2023.) 

   هههههههههههه ءاههههههههههههيهء لم   هههههههههههه ء انخويخ هههههههههههه ءناا ءكخك  هههههههههههه ءكك هههههههههههه ء ن ههههههههههههخ  ءبهههههههههههه نء اوهههههههههههه نء اههههههههههههزكأ؛ءفاههههههههههههاء يكهههههههههههه  ءفههههههههههههتر  ء
خءلههههههههههخةاا إء هههههههههه ءاهههههههههمءواهههههههههه ء نهههههههههم ف ءثتثهههههههههه ءشهههههههههه  طء ر ا هههههههههنخلارء لمنًخةاهههههههههه ء نء اناههههههههها ءفءاههههههههههي ء  اهههههههههه ءاههههههههه سءكوههههههههههخوا ءطلأ ههههههههها
بن ًههههههههههه :ء اخضهههههههههههجء اخ ههههههههههه  ءا طم و ك هههههههههههخ إء  هههههههههههم ف ء اا هههههههههههخق ء ا خف ههههههههههه ءا نهههههههههههاويوإء  ااهههههههههههاولاء  خ هههههههههههم   ء ااهههههههههههخنولاءة ههههههههههه ء
خءا  م هههههههههههخ ء اوهههههههههههخ ا إء وهههههههههههنخاء  ء خ ههههههههههه ء ن ههههههههههه ء كًخسنكهههههههههههخء ن   ههههههههههه ءكًاماههههههههههه .ء اهههههههههههيالءفهههههههههههإنء الأ ههههههههههه لاء ا  اخههههههههههه إءطتفههههههههههها
 ةنوهههههههههههخني ء  اخ ههههههههههه ءلههههههههههه ا ءتجًههههههههههه ءكههههههههههه ء اوهههههههههههًوء وهههههههههههموء  ن خ ههههههههههه ء خث ههههههههههه ءلمهههههههههههخء هههههههههههاثءفء اوهههههههههههاً خ خ ء  اث خ  خ هههههههههههخ إء

ة ءفءاههههههههههي ء اههههههههههخسء  انمي ههههههههههقء ام  هههههههههه ءانلأا اخ هههههههههه ءفء االأخةههههههههههخ ء اههههههههههمءكههههههههههخء ً وهههههههههه ء ا ههههههههههنث خو  ء اًخلم هههههههههه ءغههههههههههوء لموههههههههههامء
 (.Haenlein & Kaplan, 2019; Stanford HAI, 2024 ان خوي ء خف ء 

خءكههههخءيههههز سء خضهههه ا ءفء انلأا اههههخ ء ءكً ف هههها   ههههخءيت هههه ء ااخ ههههثء نء هههه ءك   هههه ءكهههه ءاههههيهء لم   هههه ء  وثههههدء لم   ههههَ ء ات اهههه ء و ا
قءفء    ههههه ء اام ةهههههاء  لمخلأهههههكءن طههههه ء  هههههمسء بة هههههخسإء  اهههههنً  ء ًكء انا  ههههها ءكهههههخء  لمًخلههههه لا؛ءفخلماخو ههههه ء ا كزيههههه ءكهههههخء هههههز سء ميهههههو
يههههز سء اً ههههمنء ا اهههه  ءا ثههههوءكهههه ءنمههههخعجء انخاههههؤء انوههههميا إءف  ههههخءيمثهههه ء اههههنً  ء اً  ههههكء  اخ ههههخعجء انما ايهههه ء الأااهههه ء ب ههههاثء اهههه ء
 لاههههه ءفهههههمقءاهههههي ء اهههههتر   إءكهههههخءيًهههههأء نءفكههههه ء انلأا اهههههخ ء انوهههههميا  ء ا  اخههههه ءيوهههههن ز ء  هههههن ًخ ءاهههههي ء لموهههههخوء اتر   ههههه ء    ههههه ءاء

 (.Russell & Norvig, 2021 ا ن خلاءبآط ء  اخ  ء 

 . مفهوم الذكاء الاصطناعي وتعريفاته 3

اء ههههخك ءا ههههي خلاء الههههلأخخة إء يًههههمنءعاههههلء وغهههه ءكهههه  وءتههههمء ههههاً ءةاههههمنءة هههه ء  ههههألاء  اهههه إءاءيم ههههاء  ء ا ههههم ء ً يههههقءكم هههه 
خء  ء الأههههههخ  ء ذشهههههه خكءلم كههههههم ءر اههههههي خلارءع  هههههه إء   ء انلأههههههموء لموههههههن  ءااههههههاو  ء ب   هههههه ء اي  هههههه ء اههههههي ء ًهههههه ء هههههها نء   خ هههههها

(.ء يًههه ضء سههها سء ًتيء  ههه  ء انً ي هههخ ء اههه ء ًخةاهههدءRussell & Norvig, 2021 لم كهههم ءكن   ههه ء  هههن   وء 
 ة  ء لم كم ء نو و ء كأ:
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 : أبرز تعريفات الذكاء الاصطناعي بتسلسل زمني(01-02)الجدول 
 التعريف  السنة  الباحث / الجهة 

John McCarthy 1956 ة  ء اخا  ءلخخة ء ًا ء اي   إء طخل ء   كجءء
   خ م ء اي   ء

Marvin Minsky 1968 اً  ء اي ء ً ء ًا ء ام ء ة خسء نلأ وءع خلااءامءء 
 ةخ ءبهخء ذ وخنء

Rich & Knight 1991 نو   ء     ء ً ء  م   وء ؤن ءككخ ءيؤنيكخء ذ وخنءء
  خا اخء    ء فض ء

Haenlein & Kaplan 2019 
ةاولاء اخ خ ءة  ء  ووء اا خق ء دخو   ء    ءل  رإءء
  انً  ءكخكخإء   نطا  ء  لء انً  خ ءان ا كء اا  ءء

ء ككخ ء انلاءة ء ان  قء لم نء

Russell & Norvig 2021 
(ء ايي ءيوناا منء لماو خ ءك ءءAgentsنو   ء ام تلاء 

 يامكمنء فًخسءةات   ءان ا كء فض ء ن   ءء  اا   ء
 كنمةً ء

 ;Haenlein & Kaplan , 2019; McCarthy et al., 2006; Minsky, 1968ك ء ةا نء ااخ ثء اةن خنءة  ء  لمواو:ءء
Rich & Knight, 1991; Russell & Norvig, 2021ء) 

ءفءك  زء اثا ء لم خا   :ءفا خ خءو ز ء انً ي خ ء لما  لاءة  ء خ خلاء اي خلاءء  يت  ء ااخ ثءك ءطتسء نا  ءايهء انً ي خ ء ماا
 اا   ء مل  ء لم  ً  ء ام  الاإء  نا دء انً ي خ ء  ايث ء  ء اتر  زءة  ء اًات   ء امي    إء  ءةاولاء اخ خ ءة  ء انً  ءك ءء

ء اخ  ءة ءكلأخ ان ءًا خ ء ان  وء اا   .ء  خخلااءة  ءكخء اكإءينا ء ااخ ثء    ر اخءء اا خق ء  ان   قء  ا كء باا  ء  ض 
(ءا م  ء ب ث ءكتلاك ءا و خقء انوميا ءلهيهء ااو   إء عءي   ءءHaenlein & Kaplan , 2019 ً يقء خ تنء اخيختي ء ء

 اي خلاء اللأخخة ء ثتث  :ء  ووء اا خق إء  انً  ءكخكخإء  مي  كخءان ا كء اا  ء انلاإء ا ء اثتث  ءع تهخء ا ء ام ءة  كخءء
 كخوخ ء ذةتنء ا ة  ء اي   .ء

  اخ  ء ان     ءفء انً ي خ ء اوهههههههخ ا إءيم  ءولهههههههاءثتث ء تجخاخ ء  ىءفء ً يقء اي خلاء الهههههههلأخخة :ء تجخهءي   زءة  ء خ خلاء
 اوهههه ملء اا هههه  ء ينطيءك ءةاولاء ًا ءة  ء ن لاءككخ ءرع   رءكً خوا ءا    إء  تجخهءي   زءة  ء اًات   ء ملهههه كخءفً ء اوههههم  ءفء

ء اخ  ءة ءكلأخ ان ءالأ يا ء   وء ذ وههههخنإء  تجخهء اثء ي   ءيً   ء اي خلاء الههههلأخخة ءك ءطتسءضههههملاء لمًلأ خ ء لمنخ  ءء   ض 
ةهههاو  ههه ء اً   ههه ءة  ء  وههههههههههههههوء اا هههخق ء دهههخو  ههه ء  انً  ءكخكهههخء  مي قءعاهههلء انً  ءان ا كء اههها  ء هههانلاءة ء ان  قء لم نء

 Haenlein & Kaplan , 2019; Russell & Norvig, 2021ء ةاء اخ دءايهء ااو  هههههههههههه ء انً يقء بطوء.)
    ر اخءلمخءين   ءك ءةخ    ءا ا خسءفء اوههههههه خقء انوهههههههميا إء عءيم  ء  قن ءكاخشههههههه لاء  ءةاو  ءك  م ههههههه ءن ط ءكخوهههههههخ ء ذةتنء

ء ا ة  :ء  ووء  خق ء لمونطاك إء  انً  ءك ء نمخطء  خة ك إء     قء   ت ءآا اخءان ا كء اا  ء لمً خ .
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اءيلاواء اي خلاء اللأخخة ءب نءب مة ءك ء اناخ خ ء ا ة   ء اًخك إء  ءيلً   ء    ر اخء مل  ءب مة ءك ء اااو  ءءءء  ثءءء-
نة ءء ن ط ء اا   ء ذةت   ء ا ة   إء تها ء  ء    ء  خق ء لمونطاك إء  و ء  دم و ك  ء  انلأا اخ ء اي   ء ا ء لونطا ء

ء. ذةت   إء نة ء  خعء اا  وإء  خ  يءة   خ ء ان و ء ًكءا   ت ء ذةت   ء ا نكا  إء  و ينء ا  خر ء

   لأتةاخءك ءاي ء ان اياإءين ءتمث  ء اي خلاء اللأخخة ءفءايهء ااو   ءك ءطتسء ًاي ء  خ   ءطم و ك خ ء  و ينء ذةتنإءء
 .  ان و ء ًكء     ء اا خق 

 . الفرق بين الذكاء الاصطناعي والذكاء البشري 4

(ءءJohn Searleيثوء اناخ  ء  ء اي خلاء اللأخخة ء  اي خلاء اا   ء اخشاخءف و  اخء ة   اخءةايماخإءد و ء ا   وم ء منء وسء 
ءة  ء ا ك ء  امة إء  اي خلاء ءءفءتج  ن ء اياخ  ء ا كولاءر ا  ف ء او خ  رإء ا ءك  زءف كخء  ء اي خلاء اللأخخة ء اام ء ااخنوء    ا

(.ء يم  ء قخسء    ء اطنت ء سما ي ءءSearle, 1980 اللأخخة ء اضً قء اي ءيحخ  ء او ملء اي  ءن نءفك ء ا ا ء ء
   ء اي خلاي ءفء اخاخطء ً   :ء

إءك ء  ثء لموهاوء  ااخ  :ءيخاثكء اي خلاء اا ه  ءك ء خ  ءةوها  ء  مام   ء لأمو ءة ءكتي ء اوهخ إء  ن خك ءف كخء لمً ف ءك ء   اا
 ام ا نء  امة ء  د لاء  وههههه  إءفء  ءيام ء اي خلاء الهههههلأخخة ءة  ء  ءو ضههههه  ء طم و ك  ءكوههههه   ءاخا ههههه اخءلمًخس ء اا خق ءء

 Russell & Norvig, 2021ء   اخإءك ء  ثء لأخقء اااولا:ءين  زء اي خلاء اا ه  ء اً مك  ء  لم    إء عءيخنا ء وهت ه ءء.)
 ,Goertzel  ءككهخ ءكناهخيخه إء  خ هخء  ه ء ب   ه ء اهي  ه ء  هخا ه ءكن مةه ءفءككهخ ءضهههههههههههههه اه ء هانلاء ةهخ زلاءة ء انً   ءطهخو كهخء 

(.ء اثاخإءك ء  ثء انً  :ءينً  ء ذ وهههخنءك ء كث  ءة    ء  وههه خةخ ءغخ  إءفء  ء نلأ وء اخ خعجء اي   ء   خ ءضهههط  ءء2014
اًخإءك ء  ثء امة ء  ااوهههاي :ءاءتمن لء ب    ء  خا  ء ة اخءLeCun et al., 2015ك ء اا خق ءان ا كء ن لاء خث ء  (.ءو  

ءفء لماخ ء ب سء   ,Searleع   اخء  ءةوهاي إء  نء يك  ء ه م اخءياا ءع  اخإء امءكخء ً ء  ايثءة ءر   ورء ًا ء ايثاخءبخ  ا
1980; Bostrom, 2014.) 

طدء بن  هههههخ ء ذن ويههههه ء  ايثههههه ء  اءيًهههههأءاهههههي ء ان هههههخيزء ههههه ء اهههههي خلاي ء نء اًتةههههه ء  خك هههههخءةتةههههه ء  هههههتسء اضههههه  ولا؛ءفاهههههاءو ههههه 
ءا اههههاو  ء اا هههه ي ءAugmented Intelligenceك كههههم ءر اههههي خلاء لمًههههزو رء  تا (ء اههههي ءيخ هههه ء  ء ًاهههه ء ملهههه كخءك  هههه 

ءةخكههههخإء  ههههثء نههههم ء ب   هههه ء اي  هههه ء لمكههههخ ء  وههههخ   ء  ان   ويهههه ء ث  هههه ء اا ههههخق إءف  ههههخءيحههههن  ء ذ وههههخنءبمكههههخ ء   هههه ء اء ههههايتا
  ذ هههههههها  ء  انًههههههههخ قء   ههههههههخعء ااهههههههه  وءفء لمم ةههههههههقء ا خكضهههههههه .ء   ههههههههوء ااو  ههههههههخ ء لم ا   هههههههه ء  ء نء لمؤ وههههههههخ ء اهههههههه ءلهههههههه  دء
    نكهههههخءة ههههه ء  هههههخسء ان خكههههه ء ههههه ء ذ وهههههخنء  ًاههههه ء ااهههههدءةم رهههههاء ة ههههه ءكههههه ء  هههههلء اههههه ء هههههًدء  ء بتمنههههه ء ا خك ههههه إء اهههههمء
  ههههنخنخجء اهههه ء با هههه ءفء اههههخسء انوههههميا ء  ههههثءي هههه ء اًخوهههه ء ذ هههها ة ء   ههههسء ذ وههههخنيءةههههخك  ء ههههخسم ءفءوههههخاء ا  ههههخا ء

 (.Davenport & Ronanki, 2018; Ransbotham et al., 2020 ذةت   ء 

 . أهداف الذكاء الاصطناعي 5

وهههههه ء  لم  ً هههههه ءا  اهههههه إءة هههههه ءكوههههههنمي ءكن ههههههخك  :ء  نههههههم  ء اهههههها  ء اههههههي خلاء الههههههلأخخة إء  ههههههخء وههههههنا ءة  هههههه ء بن  ههههههخ ء لمؤ   
كوههههههنمىءة  هههههه ءكًهههههه فءيوههههههً ء  ء ً  ههههههكءفكهههههه ء اههههههي خلاءع  هههههه ء آا خ هههههه ءكهههههه ءطههههههتسء خ اهههههه ءنمي نهههههه ء  ةههههههخنلاء خخرهههههه ء لههههههلأخخة اخإء
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ء  كوههههههنمىءاخا هههههه ء لأا اهههههه ءيوههههههنكا ء خههههههخلاء    هههههه ءةههههههخنولاءة هههههه ء ن لاءككههههههخ ءقفًهههههه ء نلأ ههههههوءةههههههاو  ء نو   هههههه ء ع ههههههخلااء  هههههه  ا
ء.(Nilsson, 1998; Russell & Norvig, 2021)ء   خلالاء ًخنسء ن لاء ذ وخنء  ء  مة 

 ضههههه  ء لموههههههنمىء انلأا اهههههه إء اههههههي ءيًههههههأءاههههههيهء ااو  هههههه ء ااو ههههه ء ب  إء ن هههههه  ء باهههههها  ء  :ء تمنهههههه ء لمكههههههخ ء لمً ف هههههه ء لمن هههههه ولاء
   يههههه ء سكهههههاء اا ههههه  ءا  كهههههخ ء ذ ا ة ههههه إء  م ههههه  ء لأهههههخقء ااهههههاو  ء اا ههههه ي ء نةههههه ء  هههههخعء ااههههه  وءةههههه ء   ههههه ء كًخسههههه ء   هههههخ ء
كهههههههه ء اا ههههههههخق ء  هههههههه ةخ ءكهههههههه ء ااهههههههه  وء ن ههههههههخ  ء  هههههههها نء  الأخةهههههههه ء اا مام  هههههههه ءان وههههههههخنإء  انخاههههههههؤء اوهههههههه م  خ ء  اتجخاههههههههخ ء
 لموهههههناا   ء اةههههه ءكنز يهههههالاإء  وههههه ينء دهههههاكخ ء  لمخن هههههخ ء فهههههكء دوهههههخرينء ا  نيههههه ءا  وهههههنطاك إءفضهههههتاءةههههه ءط هههههضء   ههههه ء

ء.(Agrawal et al., 2018; Russell & Norvig, 2021)ء داكخ ء لمً ف  ء  ً   ء   نكخ
 ةاءو  دء   ء لموهههههههنمىء لهخا ههههههه ء انلأا ا ء مضهههههههماءطتسء اًااي ء بطوي ءك ء مسء اي خلاء الهههههههلأخخة ءك ءك ههههههه   ءبحث ء
  خنيم ء  ءلههههههخخة ء ةنوههههههخني ءضههههههط  ؛ء امء ان مسء اي ءو زءة  ء خخلاء     ء  ءك هههههه ت ء  ةً  ء وهههههه  ء اخ  ءة ءكاىء

فءلههها ولاء  ام  ءءءء كخكخء وههه ء ا  خلالاء انوهههميا  ء فخة   ء ذةتنءءن خوي ك هههخبهنكخءًا خ ء ان  وء اا ههه  إء  ضههه ء باا  ء ا
 .(Agrawal et al., 2018; Russell & Norvig, 2021 اا ثء  انلأمي ءااىء  ىءش  خ ء اناخ  ء 

 . أهمية الذكاء الاصطناعي 6

(ءشهههههههههههههها كه ءءGeneral-Purpose Technology ن   ء ا ه ء اهي هخلاء الههههههههههههههلأخهخة ءفء م ه ء اخ ه ءع  ء غ  ضءةهخكه ء 
 ا ك  لاء  لمح لء ااطههخو إء  ء اخ هه ءاءيانوهههههههههههههه ء ث اهخءة  ءةلأههخ ء ً خهه إء ه ء ً ههاء  هههههههههههههه  هه ء خ هه ء اةنوهههههههههههههههخنء  ان  ء    كهخءء

 Brynjolfsson & McAfee, 2017ءفً  ء لموهههههنمىء اةنوهههههخن ء ا   إءةا و ءنو  هههههخ ءكًكاءكخ خز ء اًخلم ء نء.)
 ,.Bughin et al  ي  منءن اوءك ء اخ ههههههههخطء اةنوههههههههخن ء ذضههههههههخفءفء بفكء ازكأء  وهههههههه ء ء13 ث هء اتر    ءةاءيا  ءتمء

(.ء كخءة  ءكوههههنمىء لمؤ ههههوههههخ إءفن   ء ا ن ءفءوف ء ذ نخ   إء ط ضء ان خا قء ان هههه     إء  وهههه ء منلاء اا  و  إءء2018
(إء ا ء  ًخنء ههههنل وههههو ءا ااخءفء هههه خةكخءIansiti & Lakhani, 2020   ن خوءنمخعجء ة خسء ايالاءةخر  ءة  ء اا خق ء 
  انوميا ءض  ء لما ثء اثخاثءك ءاي ء ا و .

  ي  منءن اوء  ءءء15.7 ة  ء لموهنمىء اةنوهخن ء ا   إء اا وء ااو  هخ ء ا هن ه  ف  ء نءيضه قء اي خلاء الهلأخخة ءكخءياخو ءء
إءينأ  ء زلاء اوءكخكخءك ء وههههههه خخ ء خ وء الأ وء لم  الأ ء نطوههههههه ينء لمخن خ ءء2030 اخخ جء لمح  ء ذقخكء اًخلم ءبح مسءةخ ءء

وههههههههههههنك لإء ا ء ااخم  ءع تهخء ا ءي ههههههههههههن  ءة  كخء انوههههههههههههميكء ا ة  ء لماةم ء اي خلاء الههههههههههههلأخخة ءء  داكخ ء وف ء منلاءتج   ء لم
 PwC, 2017ء  خء  ههههوء ااي   ءكم  ي ء  ء نء انوههههميكء  لما ًخ ءم  خنءفءكااك ء اميخرقء لمؤ ههههوهههه  ء لم شهههه  ءان ا كءء.)

   ءة   ء ةنوهخني ءك ء لأا اخ ء اي خلاء الهلأخخة إءبمخءيًز ء اوه  ء لماخشه لاء  ءكمضهم ءاي ء ا وه ء اخ   ء  ذشه خا  ء انلأا ا  ءء
 (.Bughin et al., 2018; Chui et al., 2018ا او   ء 

خء  ءط ههههخوا ءاخك هههه اخء كههههخ ء لمؤ وهههههخ إء خء اخ هههها خءة هههه ءكههههخء ههههاكإءيخ هههههينء ااخ ههههثء  ء نء اههههي خلاء الههههلأخخة ءوءيًههههاء  فههههها  تأ  وهههها
 هههههه ءغههههههها ءضههههههه  ولاء خخفوههههههه  ء   ضهههههههكخءنيخخك   ههههههخ ء اوهههههههمقء ا ة  ههههههه ؛ءفخلمؤ وههههههه ء اههههههه ءتمن ههههههلء ااهههههههاولاءة ههههههه ء ميههههههه ء  خقتههههههههخء  ء
 خاههههههؤ  ءنة اهههههه ء ةهههههه  و  ءآ  هههههه ء  نوههههههوءك ههههههزلاءيوههههههًوءة هههههه ءكخخفوهههههه كخء انا  ههههههاي ءبخو تهههههههخ.ء  ههههههزن نءاههههههيهء با هههههه ء ضههههههم اخءفء
م و ء لم ز   ههههخ ءفء  ههههز لاءكهههه ء اثخ  هههه ء ينء ا  ههههخر ء  ههههل وههههو ا وء لمههههز ن  ء ذةت  هههه ء  ل ةلأههههخ ء ذةههههتنء ذا ههههتر نيء ايههههاا إء  ههههثء ههههل
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ءاءغهههههه ءةخهههههه ءا كهههههه ءآا ههههههخ ء  م  ههههههلأ ءطم و ك ههههههخ ءع  هههههه إء اههههههمءكههههههخء ًهههههه ء ذلمههههههخ ء ب ههههههسء لم خا   هههههه ءلهههههههيهء اناخ هههههه ءكههههههاطتا
 (.Iansiti & Lakhani, 2020; Shankar, 2018 شن خلهخء انوميا ء ا ء ننخخ لهخء لماخ ثء ات ا ء 

 

 المطلب الثاني: أنواع الذكاء الاصطناعي وتصنيفاته 
يًن اء اي خلاء اللأخخة ءة  ءب مة ءك ء لم م ق ء  انوخ  خ ء ا ء وخةاءة  ءفك ء خ ن ء كونم  ء لأموه.ء فءاي ء لملأ وإءء
 لخخةشء لم م ق ء ب خ   ء اثتث ءب ء  خ ءع  إءثمء لً ضء    ء انوخ  خ ء لمًن الاءفء بن  خ :ء انوخ قء ااخر ءة  ءكونمىءء

ء  ء اً   خ ء سما ي ء ا ء ام ءة  كخء ب    ء اي   .ء اااو  إء  انوخ قء ااخ  ر ءة  ء ا ً ء اي خلاء لمميقإء لماا

 . المكوّنات الأساسية الثلاثة للذكاء الاصطناعي1

ك مق ء ما ي ءءءءثتثيخلأ كءفك ء خ  ء اي خلاء اللأخخة ء لمًخل ءك ء نو لء   ءا سء اخ  ء   الاءل  خلاإء  ءكخ مك ء ن خة ءف كخءء
تصءءي   ء  ءكخكخءش  اخءا كاخءاشن خسء ًط ي :ء اا خق ء ا ءتمث ء لمخنلاء دخ ءا نً  إء  دم و ك خ ء ا ءتمث ءكخلأكء لمًخس ء   نط

وموءفء  اءء بنمخطإء  اااولاء  خ م   ء ا ء مف ء الأخة ء انخ  يي ء ات ك ءا ناويوء  ان    .ء يًأءاي ء اتر   ء اًضم ء نء  ءةء
 لم مق ءيا  اء لمخ مك ء    كخءكك خء   ء اا ء لم م  ء ًط ي إء ا ء ا ا ء  و ءلمخع ء ن خ  ءك ن ني ءك خوي ء اي خلاء اللأخخة ءء

ء اوا ءوغ ء  نطا ككخءطم و ك خ ءكن خث  ء   (.ءAgrawal et al., 2018  ء لمؤ وخ ء  خ  ا

تجل   ء بن  خ ء اناخ  ءة  ء نء  ء  خ ءع خلاء للأخخة ءكًخل ءيام ءة  ءثتث ءك م ق ءكتر  لأ ءاءيونا  ءة   ء   خ ء  ااخءء
 Goodfellow et al., 2016; Jordan & Mitchell, 2015ء:) 

 Data - البيانات   1.1

وء ًاءب نءكاطت ء اخ  ءةخ  لاإء  ءءءتجل   ء بن  خ ء بن     ء  ان      ءفءة م ء  خ هههم ء  اي خلاء الهههلأخخة ءة  ء نء اا خق 
ا ء بلهههههه ء ا ههههههتر     ء  لمخنلاء دخ ء ب ههههههخ هههههه  ء ا ء نمةقءة  كخء  خلالاء اخ خعجء انخاؤي .ء يخضهههههه ء ن لاءطم و ك خ ء انً  ء ًكء

ف وههههههههههههههوإء  ءتمناء (Volume)   انً  ء اً  كءاًتة ء  ني ء ن   ءك ء ان  ء اا خق ؛ءفتء انوهههههههههههههه ء ا خة   ءة  ء    
 اي ءيضهههههه  ءء (Variety)  ط ماخءك ء ان  ز  إء ذضههههههخف ء  ء انخم  (Quality & Veracity) ان هههههه  ء سمنلاء  ااة 

 .(Overfitting)ء ةا ء امةم ءفءفخء ذف  طءفء انطو ين (Generalization) ةاولاء اخ معجءة  ء انً   

 الانفجار الرقمي كقوة دفع تاريخية  1.1.1

وء   ء ا الاء لأموء    ءء (Deep Learning) كخ مو اء ا كخءك ء   ي ء ويخ  ء  لأموي إءفإنء الأ  لاء  خا  ءفءنمخعجء انً  ء اً  ك
 .ء(Big Data)  البيانات الضخمةك خ ئءفء ا  ض خ إء  ء خ دء نخ خاءكاخش  اءانمف ءء

انما اءء(IoT)ءءش  دءشا  ء ذ تر دإء   ن خوء لهم  قء اي   إء   تر دء بش خلا إء كخوخ ء انم ل ء ا ن خة إء    ءطوا ء
 افاخ ءاخر  ءك ء اا خق ءغوء لمك    ء  اخومصإء اوموإءكاخ  ء ا  ايم(.ءاي ء ان مسء ا ة  ء  اءشا خ ءةوا  ء للأخخة  ءء
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 ف لاء اا خق ءءءء نءء(LeCun et al., 2015)إء امءكخء  اهءء(Parameters)ءءة  ا ءةخنولاءة  ء  ن ًخ ءكتي ء لمًخكت 
 .ا ء ا ء   دء اً   ء ا ن خوي ءا نً  ء اً  كء  مان ءك ء  خوء    ء  ء  ة ء لأا ا ءفخركء ا  خلالا

 البيانات في السياق التسويقي: الأثر الرقمي وسلوك المستهلك  2.1.1

 (Digital Footprint) "أثر رقمي"ةخاء ا ءاي ء لم كم ء  ء  ا ء ذن و ء  انوميا إء ن مسء اا خق ءك ء وةخ ءب نلاء  ءء
 .يً سء اة ءكنخخا  ء  ملء لمونك لإء   ض ت  إء  نمخ  ء ا   ر  إء  تىء خان ء اخ و  ء  لمز    ء

 نمااااالا الاساااتهداف عاااال الدقاااة نههه رءاهههيهء اا ههههخق ءا  ههه  خ ء ا ناههههخسءكههه ء  ههههتر     خ ء انوهههميكء ا ههههخك ء انا  ايههه ء  ء
(Hyper-targeting) انطو ينء ا    ء  (Wedel & Kannan, 2016).ء

إء  ويهههههههههههخء لم هههههههههههتر  إء  ان خةههههههههههه ءةههههههههههه ء لمخوهههههههههههخ إء وهههههههههههارء(Clickstream)ءكههههههههههه ءطهههههههههههتسء   ههههههههههه ءكوهههههههههههخو  ء اخاههههههههههه  
ة ءاهههههاىء لموههههههنك لء  وههههه إء هههههخءي فههههه ءكههههه ء اا  هههههه ء  دم و ك هههههخ ءةهههههخنولاءة ههههه ء انخاهههههؤء  خ ههههه ء ا ههههههنكت   ءةاههههه ء  ههههه  كخء اهههههمء

 . يحاكء  خلالاء       ءةومىءا  ؤ وخ ء(Customer Lifetime Value)ء   خ   ءا ً   

 Algorithms - الخوارزميات   2.1

 ءء دم و ك  ءا ءب مة ء دلأم  ء ا  ض  ء  لمخلأا  ء لمحانلاء ا ءيناًكخء اخ خ ءلمًخس ء لماطت ء   نخجء لمط  خ .ء  ن خيزءطم و ك خ
ءء اي خلاء اللأخخة ءة ء دم و ك خ ء انا  اي ءفء نء بطولاء خ  يءةم ةاءل يح ءي بكخء ذ وخنءكواااخإء  خ خء ونخا ء ب  ء اام ةاء

نمخطءك ء اا خق ءع تهخءة ءة    ء اناويوإءكخءيمخ كخءةاولاءة  ء انًخك ءك ءكوخر ءينًيوء ل كخء ام ةاء خكالاء خانً  ءة  ءء  ب
ء(.ءMitchell, 1997; Goodfellow et al., 2016 اوموء  ءفك ء ا   ء 

 التمايز البنيوي: الخوارزميات التقليدية ضد خوارزميات الذكاء الاصطناعي  1.2.1

 :فلسفة صياغة القواعدي   ء   ء اطنت ء سما  ء  ء ا ب ء انا  اي ء  اي خلاء اللأخخة ءفءء

 ًن اءة  ءة خ ء لم كجء اا   ء  نخ  ءةم ةاءء :(Deterministic Rule-Based) الخوارزميات التقليدية  •
اي ء اخ معجءيًخ ءة   ء س منإء ياو ءتمخكخاء كخ ء لموخر ء لمًاالاءء(.ءءYإء فً ءءXكخلأا  ءل يح ء  انلاء   خاء  ع ء اثءء

 . ا ءيوًوء و ءةم ةااخءو ض خاء  ءكخلأا خاء

اء خن  ءك ء ذ وخنء  ا خكخءء :(Probabilistic Learning-Based) خوارزميات الذكاء الاصطناعي •
خرء لماطت ء  لمط  خ ء لمونكاف إء  نم ءة ءة   خ ء اناويوء  ا نااسء ذ وخر ءء استنباط الأنماط   اام ةاإء  ءتمل

 .ء(Mitchell, 1997)  اخر خاءك ء اا خق ءءءالكامنة والقواعد الحاكمة 

 معالجة التعقيد والقدرة على التعميم  2.2.1

اي ء ان مسء ا  و  ءكخرء ب    ء اي   ءةاولاءفخرا ءة  ء انًخك ءك ء ذنو لء اا   ء لمًااء اي ءيً زء املقء ا ب ء سخكاءء
 .ة ء      
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يوًوءل خغ ءةم ةاء  ب  ء وقء  ءءءءإء(NLP)ءءرءفً  ء ا  ء لمثخسإءفءكوأا ءر انً  ءة  ء اومورء  ءركًخس ء ا   ء الأا ً  ء
   ءان و  ء او خقء ا  م ء اا   .ءاخخءمتيءن وء ا ا خ ء اًوا  ء اً  ا ء  ان و ء ا  ض ءء خر ءكخ ا ن خا ء لم  خ ءا   ءء

ان   ء اخ خ ءك ءء (Gradient Descentءء  اتا وء اناو  ء Backpropagation كث ءطم و ك خ ء ا ن خوء اً و ء 
و  ءط يلأ ء  ن خا  ءكًاالاء ةخا  ء ب ًخنإءةخنولاءة  ء  خعءة  و  ء خاؤي ء اة ء اتر ءك ء ذنو لء اا   إء  ء  ن خ  هءفء ًضءء

 .ء(Goodfellow et al., 2016) ب  خنءء

 Computing Power  -  القدرة الحاسوبية  3.1

  ههههه   ء ااخ ههههه ء ان ن ههههه ء  خ هههههم   ء لم هههههم نء اثخاهههههثإء عءينلأ هههههوء هههههاويوء اخ هههههخعجء اً  اههههه ءةهههههاو  ءكًخسههههه ءاخر ههههه ء ف  اهههههخء انلأهههههموء
(ء   م هههههها ء اوهههههه خ   .ء ةههههههاء يكهههههه ءكوههههههخوء  اهههههه ء نء ثههههههوا ءكهههههه ء بف ههههههخوء اخ  يهههههه ءGPUsفء  هههههها  ء لمًخسهههههه ء ا  ههههههمك  ء 

 ااايمهههههههه إء خا هههههههها خ ء اًوهههههههها  إءوء وههههههههارءة   هههههههه ء اء ًههههههههاء نء   ههههههههدء اًنههههههههخن  ء  ايثهههههههه ء خ  ههههههههياخءة هههههههه ء لأههههههههخقء   هههههههه ء
 LeCun et al., 2015.) 

 اء اهههه ء ههههمنلاء اا ههههخق ء ا هههه ءةهههه ء   كههههخ؛ءفخاخ ههههخعجء اي  هههه ء  مكهههه ءبماهههها ءر لمههههاطت ء ا ني هههه ء خههههنجءا  ههههخ ءوني هههه رإء عء
 هههههخً سء ان  هههههز  ء  بطلأهههههخلاء  اخهههههم ةينءفء  هههههخق ء انهههههاويوءكاخشههههه لاءة ههههه ء ههههه ملء اخ هههههخ ء اخهههههخ ج.ء اهههههيالء هههههمكء لمؤ وهههههخ ء
زء بن  هههههخ ء ههههه ء  ا  رههههالاءةخخيههههه ءكنز يهههههالاء ً   هههههخ ء خ  هههههقء اا هههههخق ء  م  هههههااخء  م  نكهههههخءةاههههه ء مي  كهههههخءفء انهههههاويوإء  هههههخءتم ههههه 
 اا ههههههخق ء لمك   هههههه ء ااخ  هههههه ءا  ًخسهههههه ء سا ا هههههه ء لماخشهههههه لاإء  اا ههههههخق ءغههههههوء لمك   هههههه ء خاخوههههههمصء  اوههههههموء كاههههههخ  ء ا  ههههههايمء اهههههه ء

خء نء اهههههخ  ء بطهههههوءيمثههههه ء اخوههههها   ا خااههههه ءكههههه ء اا هههههخق ء لمنماهههههالاءء نلأ هههههوء اخ هههههخ ء اهههههنً  ء اً  هههههكءا هههههنطتصءنااتههههههخإءة  ههههها
 (.Goodfellow et al., 2016فء لمخوخ ء ا ة   ء  انوميا  ء 

 تجاوء ذشخولاء  ء نءايهء لم مق ء اثتث ءاء ً  ءبمًزسءة ء ًضكخإء  ء     ء  ا ء ًزيزءع تيء لً  ءفء ن  خ ء  تر      ءء
ف   خء  ن نء  نطا  ء اخ خ ء اي  إء     دءااي ء  خق ء ايالاإءفن و خدءنة ءطم و ك خ  إءءءء"دورة التعلم الحلزونية":  بة خسء ه

فخو  ًدء منلاءطاكخ  إءفخ ن نءةانءكونطاك  إء ا ي .ء   و  ءايهء اا ولاء خ ااخءكك اخءك ء له  خ ء لمنخخك  ءا  خوخ ء ا ة   ءء
طاك كخء اضط  ءك زلاء  خق   ء       ءيوًوءة  ء اا ط  ء سانءء ا  ىءة  ء مقء ذةتنء ذا تر نيإء عءتمخ كخءةخةالاءكون

 (.ءAgrawal et al., 2018; Iansiti & Lakhani, 2020تجخ  اخء 

 . تصنيف الذكاء الاصطناعي حسب مستوى القدرات 2

ههههاء انوهههههخ قء ااهههههخر ءة ههههه ءكوهههههنمىء ااههههاو  إء اهههههي ءيم هههههزء ههههه ء اهههههي خلاء اضهههه كء  اًهههههخ ء  ا هههههخركإء  ثههههه ء انوهههههخ  خ ءشههههه مةاخءفء يلً
 بن  ههههخ ءلمههههخءيههههمف هءكهههه ء  ههههخوء  ضههههرءان ايههههاءكمةهههه ء اناخ ههههخ ء ا  اخهههه ءة هههه ءط يلأهههه ء الأ ههههماء اخكههههخر ءا  اهههه إء اناايههههاء د هههه ء
 ا ههههههههخر ءفء دلأههههههههخ ء ذةتكهههههههه ء هههههههه ءةههههههههاو  ء ب   هههههههه ء  خا هههههههه ء لمنطووهههههههه ء  انوههههههههمو  ء د خا هههههههه ءةهههههههه ءآا ء   هههههههه ء ااههههههههاولاء

 Haenlein & Kaplan , 2019.) 

ههههههههههاء  انوههههههههههخ قء اثتثهههههههههه ءكهههههههههه ء  ثهههههههههه ء انوههههههههههخ  خ ءشهههههههههه مةاخءفء بن  ههههههههههخ إء يم ههههههههههزء هههههههههه ءثتثهههههههههه ءكوههههههههههنم  ءكناو هههههههههه ءاههههههههههي ءيلً
 Haenlein & Kaplan , 2019; Bostrom, 2014:)ء



 الفصل الأول: الذكاء الاصطناعي في البيئة التسويقية الرقمية 
 

 

25 

 حسب تصنيف مستوى الأداء والقدرات : أنواع الذكاء الاصطناعي  (01-01)الشكل

 
 .(Syracuse University, 2025)ء لمواو:

 Artificial Narrow Intelligence – ANI  -  الذكاء الاصطناعي الضيق   1.2

ث ء اي خلاء اللأخخة ء اض كء  ءر اضً قء  ام ة ء ان خمام  ء ام  اء  لمحاكءفً  خاءفء اًو ء ا  ا .ء يلاواء  ءء (Weak AI) "يمل
 انلاإء  ء ن لاء ي   ءء (Optimization) عجء ا  ض  ء ا ء لا ء  لاو ءطو وخاء  ءكوأا ء  ن ثخسخ خ م اء  لء ب    ء  اخ 

ء.ء(Closed Domain)ءء    ر  ء انلاء اة ءن ط ء لأخقءك  ك

 نء او  ء ااخو لاءلهي ء لمونمىءا ء لم خوة ء  ء  مة ء بن ر ء  خنء ة زهءءءءالكفاءة المتخصصة مقابل العجز المعرفي:  •
ا نً  ءة  ء ب و  ء او  خ   ءفء بشً ء الأا  إء  ء  لء ا ء امنءطم و ك خ ءء فخدم و ك  ء لمو   ء  لمً فء ا خك .ء

إءةاء ن مقء  وخر خاء  كخ خاءة  ء كك ء د  لاء اا  ءفءء(Real-time Bidding)ءء ا نكا  ء ذةتنيء ا    
  لء لمك  ء اي  ؛ء اء نهخء ًخنيءك ءرة  ءكً فء  رء ع ء لا دء  ء لأخقءآط إء  ثء  نا ء   خاءا ااولاءة  ء ا ءء

ء.طخوجء   نكخء لمً خوي ءء(Transfer Learning)ء د   
 ؤ اء ااو  خ ء اوم  م اخ  ء  اةنوخني ء نء خف ء لمًخكت ء ا ة   ءءءءالهيمنة التطبيقية في الفضاء التجاري والتسويقي:  •

(ء  ء نء   خ ءءHaenlein & Kaplan , 2019  خا  ء ا ءفء   ءاي ء اخلأخق.ء فءاي ء او خقإءي وء ء
(ء كخوخ ءءNetflix ءءءAmazon(ءفء لمخوخ ء ان خوي ء كث ءءRecommendation Engines انمل  ء ء

(ءا ء اخ خعجء ب ث ء ض خاءا ي خلاء اض ك.ءفك ء ًن اءءGoogle AdSense ءءMeta ذةتنء ذا تر نيء كث ءء
ة  ءكًخس ء اا خق ء او م   ء ا موي ء  ما اء خاؤ  ءةخا  ء ااة ءا نأثوءفء اا  وء ا   ر إءن نء نءتمن لءايهء ب    ء  ءء

 ض  .ءر ة رء  ءرفك رءالأا ً ء او ً ء  ءكخا  ء لمونك لء اا   ءطخوجء ا نء بوةخ ء  لمو مفخ ء ا  ء
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 Artificial General Intelligence – AGI -   الذكاء الاصطناعي العام  2.2

  "أتمتة العقل البشري ااته" ًا ءك ءك    ءر تمن ء لمكخ رء  ءك    ء (Strong AI) "يخنا ء اي خلاء اللأخخة ء اًخ ء  ءر اام ء
 يلً  ء    ر خاء   ء اخ خ ء اي ءيمن لءك    ءكً ف  ءك  نف ء  ءكوخ ي ءا ي خلاء اا   إءتم خ ءك ء خ  يء  ءكك  ءف  ي إء  انً  ءء

ء. اي تيءك ءتجخو ءش    ء اا خق إء  لأا كء لم خا  ء ا نلاءة ء  خةخ ءكناخيخ ء غوءكن خ و ء

ة  ء اً سءك ء اي خلاء اض كء اي ءيحنخجء  ء ةخنلاء اويوء خك  ءةخاء   وء ا ً ء اا خق إءء :المعمارية المعرفية والتعميم  •
إءء(Analogical Reasoning)ءءفإنء اي خلاء اًخ ءي ترضء  منء خ  ءاخا   ءك   ءتمن لء اااولاءة  ء ان  وء انخخي  

 (Common Sense) "   ء لم  ت ءغوء لمً ف ءكوااخاإء  نو لء اي  ء  ام  ء لمح  إء  ان ن ء هءر  سء او   ء
 . اي ءي نا ء ا  ء اي خلاء اللأخخة ء  خك

ث ءر فاخاءبحث خاءغخراخارء وءين اكءءءء(Goertzel, 2014)يمضرءء :الأفق البحثي والجدل الزمني  •  نءاي ء لمونمىءاءيز سءيمل
  ناخي ء ًو لاء ب خنيم  ء  الاء مسءء .(LLMs)ءءفء اخ خعجء ان خوي ء ًاإءوغ ء اا ز  ء لهخر  ءفء اخ خعجء ا  مي ء ا اولاء

ث ءش  و  ءء (Techno-optimists)  ً خسء ازكخ  ءاا مغ ؛ءفا خ خءي ىء  خوءكن خر   نء اخ خعجء انما اي ء لمنلأمولاءتمل
ر خ خلاء ا   رءء ي ىء  خوءآط ء   ث ء يو ا(ء نء ا  ملاء  ء ك ءاي ء لها ءطتسء اًامنء اا    ء ااخنك إء    ء ا  خخء

 ةملاءء ر اي خلاء اًخ ء  ا ا رء نلأ وءثمو  ءة    ء ايالاءفءة م ء بةوخ ء   م ا ء ن خ  ءب نء  نلاء   ء اا خق ءء
 .  م ا ء ااخر  

 Artificial Superintelligence – ASI  -  الذكاء الاصطناعي الفائق   3.2

ءء امءكونمىء فتر ض ءين خ  ءف  ءع خلاء ًا ء فض ء اًامسء اا  ي ءفءق  ء اخا ء ا يااخإءبمخءف كخء ذ ا  ء اً   ء      ء اً    ء
ءء   لمكخو  ء ا ن خة  .ء ةاء  وءاي ء لم كم ء اخشاخء   اًخء مسءاخ  هء ام مني ء لمحن   ء  ا ء ان   ءف  إء امء اخدءي  ء    ا

ء(.Bostrom, 2014; Tegmark, 2017فء لم    ء ا  اخ ء ء كن خ ء

إءء(AGI)ءءيخلأ كءاي ء لم كم ءك ءف ض  ء نء  خ ء اي خلاء اللأخخة ء اًخ  :لانفجار الذكائي والتحسين الذاتي المتكرر   •
ءءبم  نء لما ءلم  ا ء اي خلاء اا   إء   منءةخنو اءة  ء ةخنلاء نخ  ء منهء ا ب ء  لأمي ءةنخنهء او وء    ءع تيء كنوخو 

(Recursive Self-Improvement)ك  غ ء فخرا ء او ة إء خءء.ءء اي ء ان و ء اي تيء   اثءفء  ا ء
 .يؤن ء  ءة زلاءكً ف  ء  و ء  ء ًا ء  ذ وخنءبموخفخ ءضمر  ءفءغضمنء   ء  ءوبمخء خةخ ء

يخنا ء اخاخدء ب خنيم ء مسءاي ء لمونمىءء :(Alignment Problem) المعضلة الوجودية ومشكلة المحاااة •
فء     ن ء ا كولاء نءءءء(Bostrom, 2014)ك ء  ا ء اناأء دخاينء  ء ا  و  ء بطتة  ء  ام مني .ء يمضرءء

عدم محاااة أهدافه مع أهداف  " دلأ ء ب خ  ءا ي خلاء ا خركءاءي   ءفء مااءرك خة ء   ا  رءتجخهء اا  إء  ءفءء
؛ءفإع ء خ دء ًا ء ا خرا ءتمن لءك ء ااملاءكخء ً كخءاء لاك إء تمء م  ككخءلها ء انءن نءك  ةخلاءنة ا ءا ا  ءء"الإنسانية 

 . اا  ي إءفااء اك ء اا  ي ء أث ء خ بيءان ا كءاافكخء
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 او خخويماخ ء لمحن   ءا و لأ لاءة  ءايهء ااملاإءكؤ ا اء نء اخاخدءي  ء خا خاءفءءءء(Tegmark, 2017)  لمث إءيونً ضء
 موهء اخ   ء  ان يي  إء اء نءل خغ ء   ء  م   ء بطتة  ء  بكخنء ا ة  ء وء نء اا ءكخيء ًنإءبنء ا    ء ا ءيمااءء

 .ف كخء اي خلاء ا خركء ن منءكنأط لاء ا اءب ء خ ا ء ارء  ء م   

 : مقارنة بين مستويات الذكاء الاصطناعي الثلاثة (01-03)الجدول 
 ASIالذكاء الفائق  AGIالذكاء العام   ANIالذكاء الضيق  معيار المقارنة 
 ين خ  ء اااو  ء اا  ي ء خف ء ق  ء لمكخ ء ا   ي ء اا  ي ء كك  ء  ءككخ ء انلاء نطاق المهام 

   مقءشخك ء كنوخو ء ك    ءكً ف  ءشخك  ء كخًاك ءطخوجء لأخقء اناويوء القدرة على التعميم 
  فتر ض ء    ء اا ءبحث ءغوءكن اكء كن اكء كخن  ءتجخو اء الوضع الحال 

 أمثلة 
     ء انمل  إء ا نكا  ءء

 ذةتنيإء لموخةا  ءء
  اوم   ء

 اء م اء كث  ءةخر  ء اء م اء كث  ءةخر  ء

 (Bostrom, 2014; Goertzel, 2014; Haenlein & Kaplan , 2019ك ء ةا نء ااخ ثء اةن خنءة  ء  لمواو:ءء

إءك ء  ث ء ااضههخ ء  ولاءا  اسءفء ب  ههخطء  ي  ء انوههخؤسء مسءكمةاء  مغء اي خلاء الههلأخخة ء اًخ إء نء خنء  مغ ء  خاخء لههتا
 اً    ؛ءفا خ خءي ىءف يكءك ء ااخ ث ء نء اناا ء لمنوههخو ءفء اخ خعجء ا  مي ء اضههط  ءيا   ء لموههخف ءتمهإءيياوءف يكءآط ء  ء نء

اء اي ءيم زء اي خلاء اا هه  إءكوههنخاي ءءءايهء اخ خعجإءوغ     ةنكخء ا  مي إء  نا ء  ء ا ك ء  ا ا ء  امة ء ااوهها ء  ذنو لء اوههو
و ءك ءةا  ء   ءر ا  ف ء او خ  رء ا ءتم  زء  ءكًخس ء ا كم ء فك ءكًخ  كخء   ;Searle, 1980فءعالء  ء  جءف و   ءكؤ   

Goertzel, 2014جميع (.ء كك خءي  ءك ء ك ءاي ء ساسإءفإنء ا ن ء لمخك   ءلهيهء ااو  ههههههههههه ء    ءفء   ههههههههههه خء ا ا ء نءء
إءكخءيوههنم وء ا   كخءضهه  ء ا نءةاو تهخء ا ً   ء ً اا ءءالتطبيقات التسااويقية المتاحة اليوم تنتمي حصاارلىا إلى فئة الذكاء الضاايق

 (.Bostrom, 2014ة ء لماخا خ ء اتر    ء 

 . تصنيف الذكاء الاصطناعي حسب طبيعة الذكاء الموظف 3

  ء خ وء انوخ قء اوخ كإء ةتراء خ تنء اخيختي ء وخ  اخء ي   اخءيونخاء  ء م ء اااو  ء لمً ف  ء  اًخ    ء  ا ن خة  ء ا ءء
 (:ءHaenlein & Kaplan , 2019 وااخء اخ خ إء يم زء  ءثتث ء  م  ء 

a)  ( التحليلي  الاصطناعي  ة  ء اااو  ء لمً ف  إء ن    ء اا خق ءءءء( Analytical AIالذكاء  يانو ء  اي ء
 .ء  انً  ءك ء د لاء اوخ ا ءااة ء اا  وإء امء اخم ء اوخراءفء انلأا اخ ء انوميا  ء  خا  ء

b)  ( الذكاء الاصطناعي المستلهم من الإنسانHuman-Inspired AI)اا ءةخ   اخءين ث ءءء  اي ءيض قء لً
 .ءفء اااولاءة  ء انً  ءة  ءك خة ء لمونطاك ء  طياخءفء  واخنء

c)  ( المؤنسن  الاصطناعي  ي ترضء س  ء  ء اااو  ء لمً ف  ء  اًخ    ءءءء( Humanized AIالذكاء   اي ء
اًخإء اءيز سءفء موء انلأمي ء اا ث .ءء    ا ن خة  ءك
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     ءة   ءاي ء انوخ قء اخوا ءا او  خ ء انوميا  ءفء   ءيمضرء لموخوء انلأمو ءان خة ء ب    ء اي   ءك ء لمونك لإءك ءء
 (.ءHuang & Rust, 2018 ان    ء ا نءتمء  خة ء  ث ء  وخ   ء ء

   ء خ وء انوخ   ء اوخ ا إءةا  ءام   ء و  دء وخ  اخء ي   اخءع ءل  ء ث ا ء اخسء انوميا إءيم  زء  ءثتث ءكونم  ءك ءء
  اي خلاء لمميقءفء داكخ :ءء

 .ء اي خلاء لم  خ    ء لمنطوينءفء لمكخ ء لمن  ولاء لمم الاء أتمن ء نطخسء اا خق ء  ا ا ء لمخ مو   •
 .ء اي خلاء ان  و ء ااخنوءة  ءكًخس ء اا خق ء   نخجءة  و  ء أ    ء انمل  ء  ا نكا  ء ذةتني •
  اي خلاء ا ًمو ء لمم  ءتمءفك ء لم خة ء  ان خة ء ا ن خة ء ن    ءك خة ء اً تلاء  لمحخن  ء انًخ    .ءء •

 ين رءاي ء انوخ قءطخو  ء  يكءة    ءا  ؤ وخ ء انوميا  ءان اياء  ء لمكخ ء لوخاء  ء ًا ء  يكخءياا ء  اء ذ وخنءفء  ءء
 (.ءHuang & Rust, 2018, 2021ك    ءك ءك    ء اخضجء اناأء ء

 . العمليات الأساسية للذكاء الاصطناعي4

 و  ء اخ  ءة ء م ء اخ خ ء اي  ء  وخ   إء ام ء ب    ء اي   ءة  ءب مة ءك ء اً   خ ء سما ي ء لمن خك  ء ا ء انءن ولاءء
 (:ءRussell & Norvig, 2021ة  كخء ء

ء  ءءءء(: Perceptionالإدراك ) •  امء  نااخسء اخ خ ءا  اطت ءك ء   ن إء م لاء  خ دء وملاخء  ءلموا ء  ء لم  ا
   خق ء  م   ءوة   .ءء

  ء  نخاخطء بنمخطء  اام ةاءك ء اا خق ء  و ء بن لاء د لاء لمتر    إء امء ما ء انً  ءءءء(: Learningالتعلم ) •
 (.ءءMitchell, 1997 ًكء 

  ء مي قءكخء ً   ء اخ خ ءا نخنخجءءءء(: Reasoning & Decision-Makingالاستدلال واتخاا القرار ) •
 كً مكخ ء ايالاء  طن خوء ا ً ء ب ووءان ا كء لها .ءء

•  ( الذاتي  كًخكت  ء اا ط   ء  نخخنا ء  ءءءء(:Self-Correctionالتصحيح   امءك   ً ء اخ خ ءلمط  خ  ء  ًاي ء
  ان يي ء ا   ً إءبمخءيض  ء ان و ء لمون  ءالأن لا.ءء

  ن واءايهء اً   خ ء بو  ء مضماءفءكخوخ ء ذةتنء ا ة  ء اي   إء ا ء اولء  ملء لمونطا إء  نً  ءك ء  خةت  إء  ا وءء
 (.ءDavenport et al., 2020  ء ةتنءيلً ضءة   إءثمء و رء  نكا فكخء  ن   وء فكء نخرجء   ت ء 

   ن  ءايهء اً   خ ءبح ا ء ان يي ء ا   ً ء ا ء ً اءا  خ ء ا ً ء  ءكاطت ء ذنو لإءبح ثءينً  ء اخ خ ءك ء نخرجء فًخا ءء
اًخءلهخإء ا ء ًا  ء ا ءتمخرء ب    ء اي   ء خ ًكخء ان    ء لم  ز.ء يم  ءكت   ءايهء   ا ءء  اوخ ا ء يًا سء  م  ء ات كء ا

 ذةتنء لم كج:ء عءياولء اخ خ ءطوخرينء لمونطا ء   خقء انو رإء يوناسءة  ء  ن خسء  ن خ ن ءذةتنءء مضماءفء     ءء
كً إءثمءينطيءة  وءة ضء ذةتنء  اياءة   ء لمز يالاإء  طوا ءينً  ءك ء  ةً ء اخا ء  ء ان خا ءا  و  ء ااي    ء لموناا   إءفءء

 (.Russell & Norvig, 2021; Davenport et al., 2020ن ولاء ن  وءك  خو  ء لم   ءيمك اخء ء
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ءك خا   اخء ااوءكخءيً سء ًانء    ء اخ  ء  ءيخا لاءء  يونط ينء ااخ ثءك ءاي ء لملأ وء نء ًانء انوخ  خ ءاءيً سء ضلأ   ا
ك   ا ؛ءفنوخ قءكونمىء اااو  ء  وءة ء ؤ سءر  ءيا  ءع خلاء اخ خ ورإء  وخ قء ا ً ء اي خلاء  وءة ء ؤ سءر  ء  م  ءء

 امي   ء انوميا ءة ء ؤ سءر ي ءيميوقءن ط ء  و  ء اا   ور.ء   ًن اء ااخ ثءايهءءءء لمكخ ءيحخ  ورإءف  خء  وء انوخ ق
 ب  ءبن ً ءفء لماخ ثء انلأا ا  ء ات ا ءانمل قء ن   ء اي خلاء اللأخخة ء لمونطاك ءفء ذةتنء ذا تر نيء مل  اخءنة ااخءء

 Haenlein & Kaplan , 2019; Huang & Rust, 2021ء(.ء

 

 المطلب الثالث: الخصائص الأساسية وتقنيات الذكاء الاصطناعي 
 ًاء امةم ءة  ءك كم ء اي خلاء اللأخخة ء   م ة إءيخووينءاي ء لملأ وءاا خنء دوخرينء ااخ مي ء ا ءتم زء ب    ء اي   ءة ءء
ءء ا ب خ ء انا  اي إءثمءة ضء اناخ خ ء انلأا ا  ء ا  ىء ا ءيام ءة  كخء  ا إء  ا ءتمث ءفء امةدءع   ء ب خسء اناأءا نلأا اخ ء

 ةت   ء ا ء ننخخ لهخء ااو   ءا ااخ.ء انوميا  ء  ذ

 . الخصائص البنيوية للذكاء الاصطناعي1

ءة ء ا ب خ ء انا  اي إءيم  ء  نطتلكخءك ء بن  خ ءء  نو ء     ء اي خلاء اللأخخة ءبج   ءك ء دوخرينء ا ءتم زاخء ما  ا
 (ءة  ء اخ مء ًتي:ءءHaenlein & Kaplan , 2019; Russell & Norvig, 2021 لم  ً  ءا  ا ء ء

(ءك ء ان و  ءفء اا   ء  لماطت ءة ءءAdaptability اااولاءة  ء انً  ءك ء اا خق ءن نء  ب ءل يح ءا  ء خا ؛ء  ان  قء 
(ءفء خ  يء لمكخ ء   خعء اا  و  ءض  ء اخلأخقء لمحان؛ء  اااولاءءAutonomy ايثء اخ خعجء اا ط   ؛ء  ا ناتا  ء اخوا  ء 

(ء ااخر  ءة  ء  نا  لاء بنمخطء انخويخ  ءا ن    ء او م  خ ء لموناا   ؛ء ةخ    ء انم  ءءPredictive Capability انخاؤي ء ء
 Scalabilityء ا ء ن رءكًخس ءكتي ء  خا ءفءآنء   اء ن    ء اي ءكخط ض إء ا ء دخل  ء ا ء  و ء سا ىء اةنوخني ءء)

 (.ءIansiti & Lakhani, 2020 لمم  ءس خاوءضط  ء ء اا تر نيانمي قء اي خلاء اللأخخة ءفء ذةتنء

ء ون كء امةم :ءءءطخل   يضخ ء  ء دوخرينء اوخ ا ء

ك ء اخ خعجء لمنااك إء بخخل ء ا ا خ ء اًوا  ء اً  ا إءءBlack-Box Nature الأخ  ء اوخا ة ء لم  كء  • ا ثوء (ء
يوًوء تىءة  ءكلأمويكخء  ووء ا     ء ااة ا ء ا ء مل دءبهخء  ءا  ختهخإء امءكخءيلأ اء ا  ء ما ي ء نً كء ا  خف  ءء

 (.ءGoodfellow et al., 2016; Floridi & Cowls, 2019  لموخلاا ء  نخخ لهخء لما ثء اثخنيء ان و  ء 

 Machine Learning -  . التعلم الآل2

ث ء انً  ء ًكء ا ناخسء ا  و  ء  لمً فءفء اً م ء ان خوي ءك ءك    ءر  م ا ء  ن   رء ااخر  ءة  ءل خغ ء اام ةاء ذن وي ء ءءيمل
ااءء  ا ب  ء اثخ ن ءك ءة ا ء ذ وخنإء  ءك    ءر  م ا ء ا نا  ر  رء ا ء ًن اءة  ء  نخاخطء بنمخطء   خعء اا  و  ءك ء  ة ءشم 

ء.ا خق ء اضط  ء ا
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خاءك ءء يً و ء  خنيم خاءفء اا   ء ذن وي ء   ء  ا ء اي ءياوسء     ء خخلاء     ء  ب  ء لأموء  خلاتهخء ان      ء نةنكخء انخاؤي ءع   
ء.ء(Mitchell, 1997)ءءطتسء انً ضء لمون  ءا ا خق ء ط   ء اومقء اوخ ا إءن نء  خ  ء  ء ةخنلاء  ب ءل يح ءا  ءطلأملا

(إءفإنءاي ء اً  ءياكجء  ء ان    ء ذ وخر ء لمناا ء ة  ء  خ م ء اخ   إءءJordan & Mitchell, 2015 فاخاءالأ اء 
ان مي ء اا خق ء امل   ء  او م   ء  ء لمسء  تر      ء ك ز  ء خخفو  ءكونا ك ءا  ؤ وخ .ء  وخقء ن  خ ء ذن ولاء  انوميكءء

 . ان يي ء ا   ً ء  م ء اا خق ء لمنخ  ءا خ خ   خا وء انً  ء ًكء  ءثتث ء نمخطءور و  ء ن خيزء خخلااءة  ء ا ً ء 

 Supervised Learning -  التعلم الموُجَّه   1.2

يل   ء انً  ء لمم  ء ااةخك ء ب خ   ءالأ    ء انخاؤي ء لمًخل لاءفء    ء بة خس.ء يام ءاي ء اخ  ء خ م اءة  ء اويوء اخ معجءء
 اي  ء  نطا  ء  خق ء ويخ  ءركم مك رإء ا ء  خق ء نض  ء لماطت ء كث ء دوخرينء او م   ءا ً   (ء  لمط  خ ء او    ءء

ف ءكوااخاء كث ءة خ ء اً   ء ا   لاءك ءةاك (.ءينً  ء اخ خ ء لمخلأكء ا    ء  ءايهء لمن و  ءا ً  ءاي ء ا ك ءة  ءء لماتر  ءبهخء  لمً  ء
ء.ء(Jordan & Mitchell, 2015)ءء اً تلاء سانء ايي ءوءيواكءا ء انًخك ءكًك 

ء:كوخوي ءء  ءءء ان خوي ء اً م ءفءء اخ  ءاي ء لأا اخ ءء خاو (:ء  اتا وءء انوخ ق ءء ان      ء لمكخ ء-

 يلً ء نااي ء وةخ ء    ء انلاإءكث ء انخاؤء اا   ء   خ   ء لمنمةً ءا ً   إء  ء ااي ءءءءالتنبؤ بالقيمة المستمرة )الانحدار(: .1
ء.   ء لما ًخ ء ا   ء خمي ء خخلااءة  ء   ء ذ  خقء ذةتنيء   ملء لمخخفو 

 يلً ء    ء  خا ء  ءب مةخ ء انلاإء أنءينخاأء اخ خ ءبمخء ع ء خنء اً   ء  خن  ء  ءءءءالتنبؤ بالفئات )التصنيف(:  .2
ء."ف  ءر لمم ا ءا  خ   رء  ءف  ءر لم خنوي رإء  ء وخ قء لمًخكت ء لمخا  ء  ءكًخكت ءرآكخ رء  ءر  ن خا  ء

اء انً  ء لمم  ء ااملاء لمح   ء و لاء     ء ا نكا  ء ا    ءفء ذةتق ء ا ة   .ءءالأبعاد التطبيقية في الفضاء التسويقي • :ءيلً
ف  ءطتسءكًخس ء  ت ء انو رء  ان خة ء انخويخ  ءا   كموإء ونلأ  ء اخ خعجء وخ ء  ن خا  ء ا ء لمونطا ءة  ء ةتنءء

  ء ناايمء ذةتنء لمخخ وءا  ونك لء ب ث ء  نًا ن اءءكً ء اة ءفخرا ء فء  ز لاءك ء اثخ   إء خءيو رءا  خوخ ء ذةت ء
 ات ن خ  إء امءكخءي ف ءك ءكًاا ء ان مسء ا   ر ء يا  ءك ءااوء لم ز   خ ء انوميا  .ء

 Unsupervised Learning -  التعلم غير الموُجَّه   2.2

ة هههه ء اخاههههه ضءكههههه ء اهههههخ  ء اوههههخ كإءينًخكههههه ء اهههههنً  ءغهههههوء لمم هههه ءكههههه ء  هههههخق ءغ ههههه ءتمخكههههخاءكههههه ء  ء  هههههم ء  ء م  ههههه ء  ء وهههههخ قء
  هههههههه  ءكوههههههههاك.ءيانوهههههههه ءن وء دم و ك هههههههه ءاخههههههههخءة هههههههه ء ان نهههههههه شء اههههههههي تيءفء ة ههههههههخقء اا ههههههههخق ءا ن  ههههههههخ ء اهههههههه     ء لمط  هههههههه إء
  بنمهههههههههخطءغهههههههههوء ا هههههههههخا لاإء  ااههههههههه ء انخ    ههههههههه ء ا خكخههههههههه ءن طههههههههه ء ههههههههه م  خ ء لموهههههههههنك   ء  ء اً   هههههههههخ ء ان ههههههههه     ءن نء  هههههههههمنء

ء.(Wedel & Kannan, 2016)ءكونكا ء انء   خاء

ء: ان    ء  ا  ينء ب ًخنء أن   ء  تر      ء-

  ونكا ءف  ء اا خق ء  او  كخء  ءب مةخ ء ا ً  ء ن خ  ءةخخل اخء اا ط   ءء :(Clustering) تقنيات التجميع •
ء.  الاءف  خء  خكخإء  ناخي ء ما  اءك ءةخخل ء ا مةخ ء بط ىء خخلااءة  ء ا ط ء لمن و  ء او م   
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  لً ء طنز سء ا  ء لهخر ءك ء لمن و  ء  لم ز  ء او م   ء لمًاالاء  و اخءفءك مق ء  خ   ءك  زلاءءءءتقنيات تقليص الأبعاد: •
ء.يوك ء    كخء   وواخء ن و اإءن نءفاا نء لمً مكخ ء سما ي 

السوق:  • وديناميكيات  المتقدم  السلوكي  ة  ء فتر ضخ ءءءءالتقسيم  ة  ء او  ء ب م قء خخلااء ةلأخ ء انوميكء  ويخ خاإء ةن اء
 لمن و  ء اايممغ  ف  ء انا  اي ء كث ء اً  إء سخسإء  ااط (.ء اء نء انً  ءغوء لمم  ء  اثء مااءكً ف خاء يو اءة ء    ءء

(ء نءكًخس ءكوخو  ء اخا ء ا خك  ء  ويخء لم تر  ءءWedel & Kannan, 2016 اناو  ء او م  ء ا ً  .ءيمضرء ء
 لمًااءا ً تلاءيو رء  ن خ ءب مةخ ء ش  ررء  نكت   ءقش  ء كان  لاءةخ  لاءا نوخ  خ ء انا  اي إء خءيمف ءا  اي ي ءء

  وض  ءل ا ءااخخلاء  تر     خ ءتممض ء  و ينءكخن خ ء  مقء مةًخ ء لمونك   .ء

 Reinforcement Learning -  التعلم بالتعزيز   3.2

 ءءينً  ءف  ء اخ خ ءة ء ان خة ءك ء اا   ء  ان    ء  دلأأإءكوترشاا ءبإشخو  ء لم خفألاء  اًاخ ءانً   ء اًخراء اتر    .ء ةاء ثادءاي
إء  خءيلميوقءفء و ءء(Silver et al., 2016)ءءAlphaGoءءفء لموخر ء اننخ ً  ء لمًاالاإء  خنء و لاء وخ ءءءفخة  ن ء اخ  ءء

ء لمز يا  ء ًا  ءفء ذةتنء لم كجء  و ينء لم ز   خ ء ذةت   ءنيخخك   اخ.ء

    ء اا   ء ب خنيم  ءلهي ء اخ  ءفءةاو  ءة  ء  ءك  ت ءء :الموازنة الاستراتيجية بين الاستكشاف والاستغلال  •
 :ء اا  و  ء اننخ ً  ء مي  ء ب  .ء ينلأ وءعالءك ء اخ خ ء ا كء م  نءنة كء كون  ء  ءط خوي 

o  امء اةن خنءة  ء ا تر     خ ء ان خوي ء  دلأ ء ذةت   ء ا ء ثاندءوخ كخء خ اخاءان ا كءءءءالاستغلال  
 .ء و اءكض م  (

o امءتج   ءكوخو  ء وميا  ء  ء  ًخوء ايالاءغوءكض م  ءةاء  نرءآفخةخاءبو اء ة  ء  ثوءءءءالاستكشاف  
 فء لموناا (.ءء

 . ا    ء ا  رءة  ءء اتر  زءك ءءء اااءء الأمي ءء لماىءة  ءء ذقخكءء اتر    ء اًخراء ً   ءءامء اخكخر ءء لها 

 اكءاي ء اخ  ءوخ خ ء ويخ  ءفء  ء لموخر ءشايالاء انًا اء  انخخفو  ءء :تطبيقات المزايدات الآلية والإعلان المبرمج  •
(Silver et al., 2016)لمز يا  ءءءءالإعلان المبرمج فء ا ضخلاء ان خو إءيلميقء انً  ء انًزيزء  ثخف ءفءاخا  ءء.ءء  

 ا     ءة  ء لموخ خ ء ذةت   .ء    اءبنء    ء اومقء ا ة  ء ن وءفء  ء    ء  واوء  وءطلأ ء لمخخفو إء تأو رءء
  ًخوء ا كموإء   وءكز جء لمونك   (إءيً  ء اخ خ ء اي  ء  اي ء    ءوة  ءك نإءيخن ء يًاسءة  ء لمز يا  ء يم  ءء

 .    ء نخ ً ءبمخءيض  ء ا كء ة  ءكًاسءةخراءة  ء ا نث خوء ذةتنيء ة ء     ء       ء  خ  لم ز   خ ءنيخخك   خاء ء

 كهههههههههههه ء اخخ  هههههههههههه ء انلأا ا هههههههههههه إءتمهههههههههههه ءك ههههههههههههخوي ء اههههههههههههنً  ء ًكء هههههههههههها ولاءة هههههههههههه ءكخك  هههههههههههه ء اهههههههههههها ءبج هههههههههههه ء اا ههههههههههههخق ء ته  نكههههههههههههخإءثمء
 طن ههههههههههههههخوء دوههههههههههههههخرينءع  ء ااااهههههههههههههه ء انخاؤيهههههههههههههه إءفناوهههههههههههههه  ء اا ههههههههههههههخق ء  ءب مةههههههههههههههخ ءا نههههههههههههههاويوء  ان اههههههههههههههكء  اطناهههههههههههههههخوإء
ء  ء ههههههههههاويوء اخ ههههههههههمعجء ضهههههههههها ءكًخكت هههههههههه ء  ا هههههههههه  ء ن رهههههههههه ءة هههههههههه ء  ههههههههههخق ءوءيوههههههههههاكءاهههههههههه ءوؤينكههههههههههخ.ء يمثهههههههههه ء انههههههههههم  نء  لههههههههههماا
خءاا هههههههههههخق ء اوياههههههههههه ءةهههههههههههخ زا ءةههههههههههه ء انً ههههههههههه  إء ر ااوهههههههههههموءفء  ههههههههههه ءر ذفههههههههههه  طءفء لمم لاكههههههههههه رء اهههههههههههي ء ًههههههههههه ء اخ هههههههههههمعجء خف ههههههههههها
 لمم لاكههههههههههه رء اهههههههههههي ء ً ههههههههههه ءك ههههههههههه طء اناوههههههههههه  إء ان ههههههههههها ء لمخك ههههههههههه ء لم  هههههههههههز ءفءاهههههههههههيهء اههههههههههها ولاإء اهههههههههههمء ههههههههههها  ءع ء  ً هههههههههههخسء
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خء كهههههههههههخ ء  وههههههههههميا ءكاخشهههههههههه :ءفخ ههههههههههمعجء انخاههههههههههؤء وهههههههههه ملء اً ههههههههههتلاء لم هههههههههه طءفءكم لاكهههههههههه ء  ههههههههههخق ء لمخضهههههههههه ءةههههههههههاءي  هههههههههه ءعويًهههههههههها
 (.Mitchell, 1997; Jordan & Mitchell, 2015 ما ء اومقء سايالاء 
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كنًانلاء الأااخ إءءDeep Learning انً  ء اً  كء  ة  ء ا ا خ ء اًوا  ء اللأخخة  ء يام ء ك ء انً  ء ًكء ف  ء امء (ء
ءك ء ااكخغء اا   إء  ثء نً  ء  ء اا ءتمث ت ءكنز يالاء ان  ياءا ا خق :ءك ء  م  ء  بام نءفء الأااخ ء ب  ءء  لمون ك  ء خ م ا

(.ء     ءءLeCun et al., 2015; Goodfellow et al., 2016اومولاءكخإء  ء لم خا  ء ا    ءفء الأااخ ء اً  خء 
ةم  ءفءةاو  ءة  ء  نطتصء دوخرينء  اخر اخءك ء اا خق ء دخ ءن نء اط ءاخا  ءيا  إء امءكخءك  خ ءك ء  ا ثء طتر ةخ ءء
 مة  ءفءوؤي ء  خ م ء  انً  ءة  ء ا ت ء كًخس ء ا   .ء فء اخسء ذةتنيإء    ء ا ا خ ء اً  ا ء اخم لاء اناخ  ءب    ءء

فء  ا  ءء ا نكا  ء ك ء  ء ةتنء انااي ء  ن خا ء ان خة ء ك  خو  ء ذشخو  ء او م   ء لمخوخ ء ا ة   ء ا  ىإء عء ًخلجء
 (.ءDavenport et al., 2020كونطا ء ء

 . معالجة اللغة الطبيعية والذكاء الاصطناعي التوليدي 4

(ءلل  دءءCNN  خاو ء  ء ا ا خ ء اً  ا ء  ءةخرت ءكنطوو ءبحووء ا ً ء اا خق ء لمًخس :ءفخا ا خ ء اان خف  ء 
(ء ك ناختهخءلل  دءءRNNااناخطء بنمخطء لم خ   ءفء اوموءفألا دء اً منء ا ا  ءا ؤي ء  خ م إء  ا ا خ ء ان   وي ء 

 ن رءءءءلمًخس ء لمننخا خ ء ازكخ  ء خاخومصء  ذشخو  ء اوم   إءةا ء نء  ء  كخء او  اخء خ  ء لمحم ا ء ااخر  ءة  ءآا  ء ا ناخهء ا 
(ء ا ء م سءءEmbeddingsكًخس ء لمننخا خ ء الأمي  ء انم   ء    خلالاء ة  .ء  خء ف  ءاي ء  ا ء اخ  ء ان ث ت ء لمن ك  ء 

 ا   خ ء  لمونطاك ء  لمخن خ ء  ءكن كخ ءوة   ء   ءةتةخ ء ان خ  ء اااكء  خكخإء ا ء اناخ  ء ا ء ام ءة  كخءة   اخء     ءء
 (.ءLeCun et al., 2015; Vaswani et al., 2017 ا نكا  ء ذةتنيء  انمل  ء  ايث ء ء

(ء ن   ء ًا ءك ءفك ء ا   ء اا هه ي ء     كخءءNatural Language Processing – NLP لً ءكًخس ء ا   ء الأا ً  ء 
 Attention(ء ااههخر هه ءة  ءآا هه ء ا ناههخهء Transformers  ما ههااههخ.ء ةههاءة زءاههي ء اههخسءة زلاء مة هه ءك ء خ هه ء لمحم ا ء 

Mechanismإء ا ء   هدء خهخلاءنمهخعجءا ميه ءضههههههههههههههط ه ءةهخنولاءة  ء ما هاء وههههههههههههههمصءكن هخ هههههههههههههه ه ء  ن لاءككهخ ءا ميه ءكنخمةه ءء)
 Vaswani et al., 2017; Brown et al., 2020ء ةاء ف   ءايهء اخ خعجءكخءيً  ء ا م ء اي خلاء الهههههههلأخخة ءء.)

(إء اي ءين خ  ء    ء لمحنمىء ااخر ء  ء  نخجء نمىء اياء وه ء  وه  ء لهمتيإء امءكخءيح  ءGenerative AI انما ا ء 
  ً خ هههخ ءة  ا ءة  ءلهههخخة ء لمحنمىء ذةتنيإءك ء نخ  ء اخوهههمصء ذةت   ء  ما اء انوهههخك  ء  ء وههه ينء ا  هههخر ءة  ء لأخقءء

 (.Akter et al., 2023    ء 

ء مة اخءفء ةنوخن  ء  نخجء لمحنمىء انوميا ؛ء عء  دء لمؤ وخ ءةخنولاءة  ء ما اءة    ءء  ةاء  اثءاي ء س  ء انما ا ء ماا
ءء او  ء ذةت   ء اخو  ء  ااو ي ءفءنةخركإء  طناخواخءآا اخءا ناخلاء ب ث ءفخة   إء ًاء نء خنء  نخجءل   ء   الاءيون  قء  كاخءك ء

 ا ة  .ءغوء نء بن  خ ء  ايث ء خا  ء  ء نءايهء امف لاء ذ نخ   ء لأ اء ا  ءكم  ي ء نً كء لخا ء لمحنمىء تجخ و ءءة  ء ا  قء ذ
ك ءامي ء اًتك ء ان خوي ء اخ  ء لمً مكخ ء لمض   إءكخءي   خء  خ  ء  ءنممعجءة  ءا  ء   ء  ء انما اء ًكء  ذش   ءء

 (.ءAkter et al., 2023; Brown et al., 2020 اا   ء ان  ي  ء 



 الفصل الأول: الذكاء الاصطناعي في البيئة التسويقية الرقمية 
 

 

33 

 Computer Vision  -  . رؤية الحاسوب5

 نينءوؤي ء  خ ههم ء ن   ء ب    ءك ءرفك رء لمحنمىء ااوهه  ءفء اوههموء  ا  ايمإءة ءككخ ء خانً  ءة  ء ا خرخخ ء  وههخ قءء
 Convolutional Neural لم هههههههههههههههخاهاء    ه ء ام مه.ء ةهاءشهههههههههههههه ه  ء انً  ء اً  كإء طهخلههههههههههههههه ء ا هههههههههههههها هخ ء اان هخف ه ء 

Networks إء الأ ء ان مسء  خسم ءفءنة ءايهء ب    ء)LeCun et al., 2015ء  وهههههميا اخإء لميوقءوؤي ء  خ هههههم ء.)
فء    ء لمحنمىء ااوههههه  ء اي ءين خة ءكً ء لموهههههنطاكمنءة  ء لمخوهههههخ ء ا ن خة  إء فءف ينء منلاء لمم نء ذةت   ء كلأخ انكخءء

 او خ خ ء لمخوخ ءآا اخ.

  نًاىء لأا اخ ءوؤي ء  خ ههههم ء انوههههميا  ء انً  ء ا نءة  ء نمىء اوههههموء  ء يخرقء  هههه     ءنة ا :ءة خسء  ضههههموء ااوهههه  ءء
ا ًتك ءفء لمحنمىء لمنا  سءة  ء لمخوههههههههههخ ء ا ن خة  إء ف ينء بلههههههههههمسء ذ ا ة  ءآا اخءةا ء اخ هههههههههه ءا ن اكءك ءكلأخ انكخءلمًخيوءء

  ء لم ههههخااءن ط ء ا  ايمءاطن خوء لمم ضهههه ء ذةت   ء ب ث ءكتلاك ءا وهههه خقإء تم  ءتجخو ء ان    ءء لمخوههههخ ء امي ء اًتك إء   
 افتر ضهههههه  ءا  خن خ ءة ء ام ة ء لمًز إء ا ء يخرقء ً دء لمحنمىء ااوهههههه  إء اي ء خنءةوهههههه اخءة  ء اا خسإءكخنلاء  خق   ءةخ   ءء

 (.Verma et al., 2021; Chui et al., 2018ا ن    ء  بكث  ء 
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(ءاههههمء  ههههخنء  بهههه ءيههههاولء   نهههه ءةهههه ءكون ههههً   ء ينوهههه  ءف كههههخءان ا ههههكء اا فهههه ءIntelligent Agent ام  هههه ء اههههي  ء 
هههاءو  هههم  ء لمحخنثههه ء Russell & Norvig, 2021 او ههه ءكههه ء ا هههناتا  ء  (ء  لموهههخةا  ءChatbots(.ء  لً

 افتر ضهههه  ء  هههه  ءتج  ههههخ ءاهههههي ء لم كههههم ءفء ام  كهههه ء ان خويههههه إء عء يكهههه  ء ااو  ههههخ ء ان  يا هههه ءةهههههاوتهخءة هههه ء ن لاءككههههخ ء  خة  ههههه ء
كهههههه ء اً ههههههتلاء   ههههههخلالاء ضههههههخا ء لمههههههمي  ء اا هههههه ي ءفء هههههه خةخ ء ههههههانلاإء  نء خ ههههههدءفخة  نكههههههخء نههههههأث ءبإنو لء اً  هههههه ءالأا ًنكههههههخء

 (.ء  نل وو ء لأا اخ ءايهء ب    ءفء او خقء انوميا ءض  ء لما ثء اثخاث.Luo et al., 2019 ًا  ء 

 ءء  اا ء ااو  خ ء ان  يا  ء لم ا    ء نا ء    ءة  ء ا خة   ء ان خوي ءلهيهء ام تلا؛ءفااء يك  ءتج   ءك ا    ء   ً ء ل  يدءة  ء  ثء
 وَرءة ءامينكخء ًا  ء اادء  خلالاء  ً  ء

ل
 ًخنسء  خلالاء لممي  ء لمك لاء   مقءءءءك ء ن ءآا ءة   ء نءو  م  ء لمحخنث ءغوء لم

%ءء80  خلالاء لممي  ء لمانار ء و ً ء ضًخ إءغوء نء ذفوخاءة ء لهمي ء ًا  ءةا ء لمحخنث ءط  ضءكًاا ء ا   لاء خوا ء اخو ءء
نو   ء   ن خة ءء  ً ء ان  زء اا   ء لمواكءضاء ًا إء ا ء ن   ء   قء نء ان ا ءفء   ءايهء اناخ خ ءا سء اخ اخء ضاخء  ء 

 (.ءLuo et al., 2019 يضاخء ء
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يخ ينء ااخ ثءك ء اً ضء اوخ كء  ء نء اخ خ ء اي خلاء اللأخخة إءة  ء خمةكخإء  ترلءفءكخلأكء   ا:ء مي ء اا خق ء  ءء
 ً  إء  انً  ء  ءة  وإء  اا  وء  ءفً ءةخ  ءا ن و ء لمون  .ء اي ء لمخلأكءامءع   ء اي ء ام ءة   ءفخة   ء ذةتنء ذا تر نيءء

وء لمونطاك ء ا ة   ء  ءنمخعجء خاؤي إء لتر  ء ا واخء  ءة  و  ء  نكا  ء ة ضءفء  ز لاءك ء اثخ   إءء  ايثإء  ثء لتر  ءآ 
إء  ءامءش طءكخء وو ءآا اخء فكءكؤش   ء بن لا.ء  يالءينضرء نء ا ك ء اناأء لمااو ءفءاي ء لما ثءا سء  فاخء    ا ك  ءءثمء لا و ء  ل

ءاخء ااو   ء لم ا    ءا ااخ.ءا ك ءآا خ ء انأثوء ا ء نطن ء
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 : مجموعة تقنيات الذكاء الاصطناعي (01-02)الشكل  

 
 (Syracuse University, 2025) لمواو:ء

خءلههههههههههههي ء لما هههههههههههثإءينضهههههههههههرء نء اناخ هههههههههههخ ء لمونً ضههههههههههه ء ةهههههههههههتهءا وهههههههههههدءكخًزاههههههههههه ء ههههههههههه ءكخ مكههههههههههه ءكن خك ههههههههههه ء نضهههههههههههخف ء  طنخكههههههههههها
ن طهههههههههههه ء انلأا ههههههههههههكء انوههههههههههههميا ء ام  هههههههههههها؛ءف   هههههههههههه ء ةت  هههههههههههه ءع  هههههههههههه ءة هههههههههههه ءكخوهههههههههههه ءوة  هههههههههههه ء ميههههههههههههقء اههههههههههههنً  ء ًكءا نخاههههههههههههؤء
  هههههههههههههن خ  ء س كهههههههههههههموإء  اهههههههههههههنً  ء اً  هههههههههههههكءان   ههههههههههههه ء لمحنهههههههههههههمىء ااوههههههههههههه  إء كًخسههههههههههههه ء ا  ههههههههههههه ء الأا ً ههههههههههههه ءا كههههههههههههه ء اخوهههههههههههههمصء
خ.ء اهههههههههههي ء ان خكههههههههههه ء اناهههههههههههأءاهههههههههههمءكهههههههههههخءيمهههههههههههخرء اهههههههههههي خلاء الهههههههههههلأخخة ء   ما هههههههههههااخإء  اهههههههههههم تلاء بع  هههههههههههخلاءذن ولاء لمز يههههههههههها  ءآ  ههههههههههها
ةاو هههههههههه ء ان مي  هههههههههه ءة هههههههههه ء لم خو هههههههههه ء انوههههههههههميا  إء ي هههههههههه   ء ب هههههههههههخسء لم ههههههههههخا   ء اههههههههههي ء ههههههههههنلا ءة  هههههههههه ءكخخة هههههههههه ء لما هههههههههههثء

 انلأا ا هههههههههههههه ءاا ههههههههههههههخسء ثههههههههههههههه هءفءفخة  هههههههههههههه ء ذةههههههههههههههتنء ذا هههههههههههههههتر نيءء اثخاههههههههههههههثءانلأا اخ هههههههههههههه ء انوههههههههههههههميا  ء لماخشههههههههههههههه لاإءثمء ا وههههههههههههههمس
 Huang & Rust, 2021; Verma et al., 2021.) 
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 المبحث الثاني: الذكاء الاصطناعي في البيئة الرقمية 
 ًاء انأل  ء لم خا   ء  اناأءفء لما ثء ب سإءيخنا ءاي ء لما ثء  ءنو   ء ضموء اي خلاء اللأخخة ءفء اا   ء ا ة   ء لمًخل لاإءء
ينخخ سء ب سءةتةن ء ان مسء ا ة  ء كؤش   ء اخ   ءةخلم اخء ة   اخإء يً ضء اثخنيء  نطا كخ  ءفء    ءء ك ءطتسءثتث ءكلأخاو:ء

  االأخةخ ء ب خ   إءف  خءياقء اثخاثءة  ء ان ا  ء لم  الأ ء نلأا ا .ء بة خسءة ء
 

 المطلب الأول: الذكاء الاصطناعي والتحول الرقمي 

 . العلاقة بين التحول الرقمي والذكاء الاصطناعي1

ههههه و ء ان هههههمسء ا ة ههههه ء  (ء  ههههه ء اً   ههههه ء اههههه ء وهههههً ء لمؤ وههههه ءكههههه ءطتلههههههخء  ء وههههه ءDigital Transformationيلً
ع تههههههخءةههههه ء  ههههها ثء   هههههو  ء ما يههههه ءفءطوخروهههههكخإء نمي هههههقء    اهههههخ ءكههههه ء اخ هههههخ ء لمً مكهههههخ ء   م ههههها ء  ا وهههههخسء  اههههه   ء

(.ء اءيانوهههه ءاههههي ء ان ههههمسءة هههه ءوة خهههه ء اً   ههههخ ء ااخر هههه إء هههه ءيمنههههاء  ء ةههههخنلاء وهههه   ءنمههههخعجءVial, 2019 ا هههها  ء 
 (.Westerman et al., 2014 بة خسء تج   ء اً   ء  اثاخف ء انخ     ءع تهخء 

:ءفهههههخان مسء ا ة ههههه ءيهههههمف ء ا ههههه طء انأ  وههههه ء خء هههههاا اخءكناهههههخناا   نطهههههيء اًتةههههه ء ههههه ء ان هههههمسء ا ة ههههه ء  اهههههي خلاء الهههههلأخخة ء خ ًههههها
وة خهههه ء اً   ههههخ ء  ما ههههاء اا ههههخق ء اهههه ء ن ههههيىءة  كههههخء اخ ههههخعجء اي  هههه إءفء هههه ءيمثهههه ء اههههي خلاءا ههههي خلاء الههههلأخخة ءكهههه ءطههههتسء

 الههههههلأخخة ء لم   ههههههه ء ب ضهههههههجءكهههههه ءاهههههههي ء ان هههههههمسإء عءيخاههههههه ء لمؤ وهههههه ءكههههههه ءبههههههه نء كههههههنتلء اا هههههههخق ء  ء  هههههههنث خواخءفء اهههههههنً  ء
 ةههههاءعاههههوء   وهههه  ء اطههههخنيء  ء نء لمؤ وههههخ ء ا  رههههالاء ا ههههم ء ً ههههاء خههههخلاء ما اههههخء ان هههه    ء ههههمسء .  انخاههههؤء  ااهههه  وء ًك

 ااههههه  وء– دم و ك هههههخ –(إء اهههههمءنمهههههمعجء  ههههه    ء ن هههههمسءف ههههه ءن ولاء اا هههههخق AI Factoryركوهههههخ ء اهههههي خلاء الهههههلأخخة رء 
 (.Iansiti & Lakhani, 2020  ء  لءك  ز ءد كء اا   ء ةخ    ء انم  ء 

ء يم  زء ااخ ثمنءفءاي ء او خقء  ءثتث ءكونم  ءكناو  ءك ء اًتة ء  ء لمؤ و ء  اناخ خ ء ا ة   :ء

a) ( الرقمنةDigitization )ء.ءبمً ء مي ء لمً مكخ ءك ء ا   ء لمخن ء  ء ا   ء ا ة  ءء
b)  ( لرقمنة الإجرائيةDigitalization  )   ء.ءبمً ء ةخنلاء خ   ء اً   خ ء مسء اناخ خ ء ا ة
c) ( الرقمي  نممعجءءDigital Transformationالتحول  يً اء ً يقء (ء مل  ء ان  وء ا تر     ء ا خك ء اي ء

ء اا   ءع   .ءء

 يحنههههه ء اهههههي خلاء الهههههلأخخة ءكمةههههه ء اهههههيو لاءفءاهههههي ء انههههههاوجإء عءاءي ن ههههه ء نوههههه ي ء اً   هههههخ ء ااخر ههههه ء ههههه ءيوهههههن اثءةههههههاو  ء
إءكهههههه ء انخاههههههؤء اههههههاة كء  ء انطوهههههه ينء ا هههههه ن ء ا ههههههخك ء  ء بتمنهههههه ء لمً ف هههههه ءا  كههههههخ ءغههههههوء ا    خ هههههه ء ة  ويهههههه ءوء  هههههه ء  خهههههه ء لههههههتا

 Vial, 2019; Westerman et al., 2014.) 
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 . مؤشرات التبني العالمي للذكاء الاصطناعي داخل المؤسسات 2

   قء لموم خ ء اا ا  ء لمنطوو ءة ءكوخوء وخةا ء  ضرءفء اأء لمؤ وخ ءا ي خلاء اللأخخة ءطتسء اًااء بطو.ءفااءء
 نء وا ء لمؤ وخ ء ا ء نا ء اي خلاء اللأخخة ءفء ي   ء   الاءة  ء بة ءءءMcKinsey يك  ء لموم خ ء اوخمي ءلمؤ و ء

  ً ء ا ن خوء او ي ءا ي خلاءءء2024%ءةخ ء72إءةا ء نء ا زء  ء2022 ء2020%ء  ءةخك ء50ي دءشا ءكونا لاء مسء
(.ء  خء ث كء ا ي ءكؤش ء اي خلاء اللأخخة ء اوخنوءة ء خكً ءءMcKinsey & Company, 2024 اللأخخة ء انما ا ء 

ءفء ا نث خو  ء دخل ء    لا  ء اطتر  ء  اخ  ء اً   ء لم  ا ء  ا ء   (.ءStanford HAI, 2024 نخ  مونء وخوةاخء خثتا

 ( 2024– 2017: تطور نسبة المؤسسات المتبنية للذكاء الاصطناعي عالميلىا )(01-04)الجدول 

 السنة 
للذكاء الاصطناعي في وظيفة   نسبة المؤسسات المتبنية 

 واحدة على الأقل 
2017 20% 
2020 50% 
2022 50% 
2024 72% 

 (ءMcKinsey & Company, 2024 لمواو:ءك ء ةا نء ااخ ثء اةن خنءة  ء لموم خ ء اوخمي ءاهء ء

 نهههههههههز ك ءكههههههههه ء   ههههههههه ء ن   ء اهههههههههي خلاء الهههههههههلأخخة ءء2024 ء2022 يت ههههههههه ء ااخ هههههههههثء نء اا هههههههههزلاء لموههههههههه   ء ههههههههه ءةهههههههههخك ء
خءفء ء خسمههههها  انما هههها ءات ههههنطا  ء اًهههههخ إءكههههخءي هههههوء  ء نءط ههههضء  ههههخ زء اناهههههأء كههههخ ء لموهههههنطا ءغههههوء لمنطوههههينء هههههخنءةههههخكتا
ههههههاءكهههههه ء  هههههه  ء  وهههههه ي ء  ههههههولاء اناههههههأء لمؤ وهههههه إء اهههههه ءكت  هههههه ءع  ءنااهههههه ءكاخشهههههه لاءة هههههه ءةلأههههههخ ء انوههههههميكء ا ة هههههه ء اههههههي ءيلً

 (.McKinsey & Company, 2024 اميخرقء اخ اخءلهيهء بن   ء 

غوء نءة  لالاءايهء لمؤش   ء ونم وء ان   زء  ءب نء اناأء ا    ء  اناأء لمما  اءا ا   ؛ءفااء   دءنو   ءكو   ءةخلم  ءشم دءء
ا ي خلاء اللأخخة ء اكءكخ ءةم راءكخا  ء ما ي إءءءء%ءفا ءك ء لمؤ وخ ء لمناخ  ء10  ث ءك ءثتث ءآا ءكاي ء خ  ي ء نءتمءء

نءء  نء اًخك ء ا خوقء  ء ا  راي ء  لمنًث ي ءاءي   ءفء   ء ا نث خوء اناأء ااوءكخءي   ءفء انً  ء انخ    ء لمناخنسء  ء ذ وخ
ك    ء خ    ء ثاخفءةا ء نءي منءءءء  ًا ء  ةخنلاء و   ء اً   خ ء مسء اااو  ء سايالاإء امء  نخنخجءيؤ اء نء ان مسء اي  ء

 (.ءRansbotham et al., 2020ك   ةاخء اخ اخء ء

خء  ضههههه اخءفء  هههههولاء اناهههههأإء عء نوهههههاوءةلأخةهههههخ ء اناخ ههههه ء  ا وهههههخا ء  دهههههاكخ ء ءةلأخة ههههها   هههههخء ل كههههه ء اا هههههخق ء لماخو ههههه ء  هههههخ  ا
خءا ههههههي خلاء الههههههلأخخة إءبح هههههه ء ا ًنكههههههخء ا ة  هههههه ء  ثخفهههههه ء  خقتهههههههخإء  لمخا هههههه ء  ذةههههههت ء  انوههههههميكءةخر هههههه ء االأخةههههههخ ء ب ثهههههه ء مي  هههههها
ف  هههههخء ناخ هههههأء االأخةهههههخ ء ث  ههههه ء بلهههههمسء لمخنيههههه .ء ي نوهههههوءاهههههي ء ان هههههخ  ءنااههههه ءطخلههههه ء اخوههههها ءلههههههيهء ااو  ههههه إء عءيؤ هههههاء نء
خءاطناهههههخوء ءنممع  ههههها لهههههخخة ء ذةهههههتنء ا ة ههههه ء اههههه ءفءة هههههوء لمم ههههه ء ب  ءا ن هههههمسء اهههههي  ءاءة ههههه ءاخك هههههكخإءكهههههخء ً كهههههخءك ههههها قا

 (.McKinsey & Company, 2024; Chui et al., 2018 ث ءايهء اناخ  ءفءكؤش   ء بن لاء 
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 . الأثر الاقتصادي والمال للذكاء الاصطناعي3

 نءيض قءءءءPwCة  ء لمونمىء ا   إء  نا ء انااي   ء اا ا  ء ا  ىءةخاء   ء ث ء ةنوخن ءغوءكوامق:ء عء اا وءكؤ و ءء
إءكم ة ء  ءك خ وء  نخ   ء آ وءة  ء خ وءء2030  ي  منءن اوء  ء اخخ جء اًخلم ءبح مسءءءء15.7 اي خلاء اللأخخة ءتمءء

  ي  منءن اوءفء بفكءع   إءك ء  خ  ءءءء13(إءف  خءياا وءكًكاءكخ خز ء اًخلم ء بث ء اتر    ء خ مءءPwC, 2017 ا نكتلء 
(.ء كخءة  ء لمونمىءءBughin et al., 2018  ضرء  ء اةنوخن  ء لمنااك ء  اخخك  ءفء اااولاءة  ء ةنخخصءايهء لم خ وء 

 سزر إءفن وء ااو  خ ء لمؤ و  ء  ء نء لم خ وءاء ن اكء  اخر اخءبم  نء ةنخخلاء اناخ  إء  ء   ا ءبإةخنلاء و   ء اً   خ ء  خخلاءء
ءءBCG ءءMIT Sloan Management Review اااو  ء انخ     ء  انً  ء لمؤ و إء عء  ا ءنو   ءك تر  ء  ءء

 نء لمؤ وخ ء ا ء اكءةم راءك  م  ءك ء اي خلاء اللأخخة ءا ء  لء ا ء خ   ء انً  ء لمناخنسء  ء اا  ء  ًا إءاء  لء ا ءء
 (.ءRansbotham et al., 2020  ن  ء خ  ء   مسء اناخ  ء ء

يلً  ء هرك خوة ء ذ نخ   ء  ايث رإء ا ء ا  ملاء ازكخ  ء لم  مي ء  ء ا ن خوء ام   ءء  ي  دء ًضء اةنوخني ء ا ناخهء  ءكخء
ا ناخ خ ء اي   ء يكموء ث اخءفء  وخلا  ء ذ نخ   ء ا    إء ي و  نهخء نء اناخ خ ءع  ء بغ  ضء اًخك إء خا ك  لاء خ ااخء  اي خلاءء

 خا اخإء نخجء  ء خم  ءك ء ا نث خو  ء لم     ءفء ةخنلاء خ   ء اً  ء تأا  ء ا  خلا  ء  خخلاء بلمسءغوء لم  م  ءءءء اللأخخة ء
ةا ء نء ؤتيء خواخء ا خك  إء امءكخءيًأء نء بث ء اةنوخن ء لما سء ا م ءاءيمث ء مىء سزلاء ا خا ءك ء ك خق ء ة كءة اءء

 (.ءBrynjolfsson & McAfee, 2017 ان   ء 

 . انتشار الذكاء الاصطناعي في العالم العرب 4

 ملامح التقدم العرب وتحدياته  1.4

ءك  مياخءفء خازي ء اي خلاء الهههههلأخخة إء فكءكخءي لهههههاهءكؤشههههه ء خازي ء   مكخ ءا ي خلاء الهههههلأخخة ءء ي هههههكاء اًخوء اً كء  خ  ا
ءء.إء اي ءيل ك ء وهههههههاوءن سء د  جإءا تر  وء اً كإءكاخ  ءكم ة ءكنأط لاءاا سءة    ء ط ىءOxford Insights اوهههههههخنوءة ءء

  ن ث ء    ء ان ا  ء لم هههههههههههتر  ءفء ا ني ء اا خق ء لم نم  ءةخا  ء سمنلاإء ا  لاء ا  خلا  إء ضهههههههههههًقء ا هههههههههههنث خوءفء اا ثءء
   انلأمي ءكاخو  ء لمًاا ء اًخلم  .

 التجارب العربية الرائدة   2.4

دء  هههههتر      ء  خ ههههه ءا هههههي خلاء الهههههلأخخة ءةهههههخ ء هههههاءن اههههه ء ذكهههههخو  ء اً   ههههه ء لمن هههههالاءكههههه ء   رههههه ءن سء اًهههههخوء اههههه ء اخههههه  إء2017 لً
خإءضهههههههه  ءوؤيهههههههه ء وههههههههنكا ء ميهههههههه ء اههههههههي خلاء كا   هههههههه ء  ههههههههن ا ثء  سءكخوههههههههوء   و ءاوههههههههينءا ههههههههي خلاء الههههههههلأخخة ءةخلم هههههههها

ء2019.ء  هههههههخء   اهههههههدء لم   ههههههه ء اً   ههههههه ء اوهههههههًمني ءةهههههههخ ء2031 الهههههههلأخخة ء  ءو فهههههههاء  خ ههههههه ءاتةنوهههههههخنء اهههههههم أءبح هههههههمسء
(ء   هههههههتر     نكخء ام خ ههههههه ءا ا هههههههخق ء  اهههههههي خلاء الهههههههلأخخة إءفءSDAIA له  ههههههه ء اوهههههههًمني ءا ا هههههههخق ء  اهههههههي خلاء الهههههههلأخخة ء 

(.ء   ههههه ءاهههههيهء ان هههههخو ءنااههههه ءطخلههههه ءلههههههيهءOxford Insights, 2023 ء2030  هههههخوءكوهههههنكافخ ءوؤيههههه ء
 ااو  هههه إء عء ههههمف ء اا  هههه ء لمؤ وهههه  ء  ان هههه يً  ء اهههه ء ن هههه لءضهههه خكخء ههههمقء ذةههههتنء ا ة هههه ء اً   هههه ء اهههه ءيخن هههه ء ا كههههخء ههههزلاءكهههه ء

 ة خ ء ااو   ء لم ا    .
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ا  خازي ء   مك  ءا ي خلاءءءء  ً سءكؤشههه   ء سخازي ء   مك  ءاي ء ازط ء اً كء لمنوهههخةا؛ء عءيوهههخ قءكؤشههه ء  وههه مونء  وهههخينس
 الههلأخخة ءن ا ء ذكخو  ء  لم    ء اً    ء اوههًمني ء ةلأ ءضهه  ء لم   وء لمنااك ءةخلم اخإء  ضهه ء ا ههتر     خ ء ام خ  ء لمطوههوهه ءء
  ا هههههنث خو  ء اوههههه خني ء اضهههههط  ء   هههههن ا ثءا  خ ء كخخلهههههوء  مك  ءكنطوهههههوههههه .ء فء لماخ  إءكخء ز سءن سءة    ء ط ىءفء

كا  لاءك ء خخلاء خ نكخء ان ن  ء ا ة   ء    اخء ان ههههه يً  إء امء  خ  ءيخً سء اضههههه  ولاءة  ء ضهههههجء  هههههم قء ذةتنء ا ة  ءءءك    
ف كخء نو  ء مي قء لموهههههههمة ء لمحترف ءبن   ء اي خلاء الهههههههلأخخة إء بك ء اي ء طي  ء ااو  ههههههه ء لم ا    ء ً ء اةناخوءةخاء خمي ءء

 (.Oxford Insights, 2023ة خنكخءة ءخمسءن سء 

 . دوافع الاهتمام المؤسسي بالذكاء الاصطناعي5

    ء بن  خ ء ذن وي ء  افخ ء لمؤ وخ ءتمء اي خلاء اللأخخة ء  ء زك ءن  ف ءكنضخف لاءينااككخء اض  ء انخخفو ؛ء عءيخ كء اأءء
 ا   نءا ناخ  ءف ملاء ن لاء ل غ ء ااا  ءة  ء ا  خقإء    ءن  ف ء ا  خلالاء لمن ث  ءفءط ضء ان خا قء ان ههه     ء  وههه ي ءن و  ء اً  إءء

هًخلم  ءءثمءن  ف ء اخ  مء لم  الأه ء ن وهههههههههههههه ءتج  ه ء اً تلاء فنرء  ههههههههههههههم قء كخن هخ ء هايهالاإء  طوا ءن  ف ء لم   ه ء ا ء    تههخء ب كهخ ء ا
 & McKinsey بطولاء  ء  مةهدء لمؤ ههههههههههههههوههههههههههههههخ ء لمؤتمنه ءة  ء  و تههخءفء كنوههههههههههههههخصء اوههههههههههههههاكهخ ء  هههههههههههههه ةه ء ان  قء 

Company, 2024; Westerman et al., 2014.) 

يم  ء قخسء اا  ف ء ا ء  و ء ذةاخسء لمؤ و ء لمنوخو ءة  ء اي خلاء اللأخخة ءفء و ً ءن  ف ءكتر  لأ ء ونط ينءك ء بن  خ ءء
ء(:ءءBrynjolfsson & McAfee, 2017; Davenport & Ronanki, 2018 ذن وي ء 

a)  ،ء.ة ء تمن ء اً   خ ء ط ضء ان خا قء ان      ءدافع الكفاءة
b) ،ء.ة ء و ء منلاء اا  و  ء ا نخخنء  ء ان    ء انخاؤ ءدافع الفاعلية
c) ،ء.ة ء انطو ينء  ا ن خ  ء ا موي ءة  ء لأخقء    ءدافع تجربة العميل
d)  ،عء م سء اي خلاء اللأخخة ءك ءك زلاء  خض   ء طن خوي ء  ءش طء اخلاءفء االأخةخ ء ث   ء اا خق إء فءءءدافع التنافسية 

 كااكنكخءةلأخ ء انوميكء  ذةتنء ا ة  ء اي ء نخخ ا ءايهء ااو   .ء

 يضهههههخ ء  ء اههههها  ف ء اوهههههخ ا ءةخكههههه ء خ هههههم ء خ ههههه ءين ثههههه ءفءنكا  ههههه ء املهههههمسء  ء ااهههههاو  ء اي  ههههه ؛ءفاًهههههاء نء خ هههههدءاهههههيهء
 ااههههاو  ء  هههه ا ءة هههه ء ا هههه  خ ء اً تةهههه ء ااههههخنولاءة هههه ء خههههخلاء هههه ء ن هههه ء خ ههههم   ءضههههط  إء   ههههدء  م هههها ء اوهههه خ   ء نمههههخعجء

(ء  ام  كهههههههخ ء ا ب هههههههه ء سهههههههخازلاءا  ؤ وههههههههخ ء اوههههههه ولاء  لمنم ههههههههلأ ءAI-as-a-Serviceر اهههههههي خلاء الهههههههلأخخة ء طاكهههههههه رء 
 مي هههههقء اخ هههههخ ءكنااكههههه ء شهههههتر  خ ءشهههههك ي ءك وهههههمولاء ن نءطههههه   ء  ب ههههه ءة  اههههه .ء ةهههههاء   سءاهههههي ء ان هههههمسء هههههخ زء اهههههاطمسء
 اههههه ر سء كهههههخ ء اناهههههأء ام  ههههه إء فوههههه  ء  ن هههههخوء ن   ء انوهههههميكء اهههههي  ء هههههتىءاهههههاىء لمً خههههه ء ههههها ن ء لم ز   هههههخ إء اههههه ءف ههههه ء ث ههههه ء

 (.Iansiti & Lakhani, 2020; Vial, 2019 مضماءفءبن  ء ااو   ء  خا  ء 

 ا ههههههي ءيناهههههه ء نء اًتةهههههه ء هههههه ء ان ههههههمسء ا ة هههههه ء  اههههههي خلاء الههههههلأخخة ءةتةهههههه ء اا هههههه ء اخنا هههههه :ءفههههههخان مسء ا ة هههههه ءيههههههمف ء ااخ هههههه ء
  اناخ ههههه ء اههههه ءين ههههههيىءة  كهههههخء اهههههي خلاء الهههههلأخخة إءف  ههههههخءيمثههههه ء اهههههي خلاء الهههههلأخخة ء هههههها وهء الأهههههموء ب ضهههههجءا ن ههههههمسءء اا خق  ههههه 

 ا ة ههههه ء     ههههه ءتههههههمءكوهههههنم  ء ة ههههه ءكهههههه ء بتمنههههه ء  انطوههههه ينء  ااهههههه  وء ًني.ء ضههههه  ءاهههههيهء ساا هههههه إءيههههه  ء انوهههههميكء ا ة هههههه ء
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اءلمخخة ههههههه ء ا هههههههنطا كخ ء االأخة ههههههه ء  ملههههههه  ء لم ههههههها نء اهههههههي ء ن  ههههههه ءف ههههههه ءاهههههههيهء اًتةههههههه ءفء  ضهههههههرءلهههههههمواخإء اهههههههمءكهههههههخءيمكههههههه 
 (.Vial, 2019; Verma et al., 2021 ان و    ءفء لملأ وء لمم كء 

 

 المطلب الثاني: استخدامات الذكاء الاصطناعي في بيئة الأعمال 
شكا ء اًامنء بطولاء م اًخءكلأ نا ءفء مي قء اي خلاء اللأخخة ءة ء االأخةخ ء اةنوخني ء لمطن   إء او خ ءكن خ   ءك ء اخضجءء
  اً ك.ء يً ضءاي ء لملأ وء    ء ا نطا كخ ء االأخة  إءثمءياقءة  ء ا م راء ا تر      ء لم تر  ء ا ء  و ءاي ء انم  إءبمخءء

 خصء اي ءيحن  ءةلأخ ء انوميكءض  ءايهء د يلأ .ءيمكاءا ك ء لممة ء د

 . استخدامات الذكاء الاصطناعي في القطاعات الأساسية 1

 القطاع الصحي   1.1

اء االأخ ء او  ءك ء  ث ء االأخةخ ء  ن خنلاءك ء اي خلاء اللأخخة إء  ثء لميوقءطم و ك خ ء انً  ء اً  كءفء    ء اوموءء يلً
 الأا  ء   ط ينء بك  ضء اة ء اخو ء ن لاء ب اخلاء لمنطوو ءفءبخا ء انلاء خبشً ء  ك  ضء ا ا   إء ضخف ء  ء انخاؤءء

(.ء ي ىء م مسء نء بث ء بة كءءJiang et al., 2017خ ء بن ي إء  و ينء دلأ ء اًت   ء  لمطخ  ء او   إء  و ي ء  ن 
ا ي خلاء اللأخخة ءفء الأوءاءي   ءفء  تسء ًا ء  ء الأا وإء  ءفء  ي ء ةدء ب اخلاءك ء لمكخ ء ان      ء ا    خ  ءاوخلحءء

(.ء     ء ان ا  ء ا ر و  ءفءاي ء االأخ :ءطومل  ء اا خق ء او   إء  لموؤ ا  ءءTopol, 2019 ااًاء ذ وخنيءا  ةخي ء 
  ااخ م   ءة ء بطلأخلاء ان ط و  إء   خ  ء  ءكوخنةخ ء خ     ءلخوك .ء

 تمث ء ان    ء او   ء خا ء خش  ءاخ  ء  ن خوء اي خلاء اللأخخة ءفء االأخةخ ءةخا  ء  وخ   ؛ء عء ناا ء انلأا اخ ء لموخ الاءء
ا ا  وء اا   إء ترش رء ان ط وخ ء لمحن   ء     وء  ام  ء  خا إءة  ء انلأا اخ ء لمونا  ء ا خك  إء ي  ء الأا وء خرزا ءء

نممعجء م   ءيلنمة ء نءي   ءك  ً  ءا الأخةخ ء بط ىء ا ء نًخك ءك ءة  و  ءكؤث لاءفء  خلاء بف  نءءءء  لأ ء اا  وء اخكخر إءف
 (.ءTopol, 2019 كوخ ك ء 

 :أمثلة
 (Esteva et al., 2017).ء  ط ينء   خنء س اء اة ء ضخا ء  اخلاء س اي ءفءنو   ء نخ  مون •
• Babylon Healthاناايمء  ن خو  ءل   ء  ا  ءءء. 
• Pfizerا ن خ ء بن ي ء  نطا  ء اي خلاء اللأخخة ءء 

 القطاع المال والمصرفي   2.1

يميقء االأخ ء لمخكء اي خلاء اللأخخة ءفء  قء    ءك ء انلأا اخ إء    اخ:ء  قء ا ن خسءفء امةدء ا ً  ءة ءولاء بنمخطءء
ءء ا خعلاءفء لمًخكت إء  انا   ء ارن خنيء ااخر ءة  ءكوخنوء  خق ءكم ً إء  انا  سء دم و ك إء و  م  ء ا ن خولاء لمخا  إء  تمن ء
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اء اا خق ء لمخا  إءبح  ء خ ًكخء ا ة  ء لمك   Davenport & Ronanki, 2018 اكنثخسء انخ    ء      كخءءءء(.ء  لً
ء اضط إء    ءكثخا  ءدم و ك خ ء انً  إء امءكخءي و ءو نلاءاي ء االأخ ءفء اناأء لما  .ء

 أمثلة: 

• Mastercard ههههههههقء  ناهههههههه ءة   ههههههههخ ء ا ن ههههههههخسءفء امةههههههههدء ا ً هههههههه ءةهههههههه ءولههههههههاء بنمههههههههخطء ا ههههههههخعلا   
(Davenport & Ronanki, 2018). 

• JPMorgan (COiN)  ً   اًامنء ااخ م   ء  تمن ء اكنثخسء انخ    ء  نطا  ءكًخس ء ا   ء الأا ً  ءءك . 
• Betterment ءء ن ولاء لمحخف ء ا نث خوي ء  مفوء ا ن خو  ء لمخا  ء ًا  ء(Robo-Advisors)ء. 

 قطاع التعليم   3.1

فء انً   إء ن  ء انلأا اخ ءتمء انً  ء ان    ء اي ءيخوههههههههينء لمحنمىء  ذياخ ء فكءكوههههههههنمىء  ءكنً  إء      ء اناويسء اي   إءء
(.ء ةهههاء يك  ءك   ًههه ءكخك  ههه ءالأن  هههخ ء نء غ هههوءءLuckin et al., 2016  انا   ء ًكإء  انخاؤء لما  ء نًث ء الأ اههه ء 

هًخكء تر زءفءء بخا :ء انخ   ء  انخاؤإء     ه ء انهاويسء اي  ه إء  اا هخسء  انا   إءءءء و   لأا اهخ ء اي خلاء الههههههههههههههلأخهخة ءفء انً   ء ا
(.ء  ن ث ء ان ا  ءفء ا  ملاء ا ة   ء  ء لمنً   إء  لمطخ  ءءZawacki-Richter et al., 2019  ب    ء ان     ء 

  لمنً ا ء نا  ينء اا وء اتر م ءا  ً  إء  طتة خ ء  خق ء ااخل ي .

  ن خ  ء انلأا اخ ء انً     ء اي   ء ا نء بتمن ء ذن وي ء  ءلههه   ء اً    ء اا ا غم   ؛ءفأ    ء انً  ء ان    ء  هههط ينءكوهههنمىء
اًخءايالإء اا ءكخءيوه   ء ااخ ثمنءر اناويسء دوهمله ءة  ء لأخقء   ه رإءء   ءكنً  ء ف م   ء لمً ف  ء     قء لمحنمىء  ذياخ ء ا

 انخاؤء انًث ء ااو  ههههههههه ء  ي وا ءكا  ا ءين رء اناط ءةا ء  خة ء لم ههههههههه   .ء    ءايهء انلأا اخ ءناا ء ن خ  ءةلأخ ءءف  خء مف ء     ءء
 انً   ءع   إء عءتجوههاء لمخلأكء  وهه ء اي ءيام ءة   ء انوههميكء اي  :ءنمي  ء ا  نإء  انخاؤء وهه م  إء  اناط ء لمطوههينءفء انمة دءء

 (.Luckin et al., 2016; Zawacki-Richter et al., 2019 بكث ء 

 :أمثلة
• Khan Academy ن رء نا ء ن لاء لمنً   ء     ء نخر ك ءفء ان خوي .ء (Luckin et al., 2016) 
• Coursera AI ء اا ء الأت ء     قء لمحنمىء    . 
• Duolingo ء  خة  ء  نطا  ء  ً AIء. 

 قطاع الصناعة وسلاسل الإمداد   4.1

قء اههههههي خلاء الههههههلأخخة ءفء اوهههههه خ  ء انخاؤيهههههه ءاههههههوا ء اهههههه ء  ههههههضء انمة ههههههخ ءغههههههوء لمطلألأهههههه إء ك  ةاهههههه ء سههههههمنلاء لههههههخخة اخإءيلميههههههو
 ا ؤيههههههه ء  خ هههههههم   إء  وههههههه ء ا اههههههه ء ذ نهههههههخجإء  ن ولاء ت ههههههه ء ذكههههههها نءةههههههه ء انخاهههههههؤء الأ هههههههوء  وههههههه ء لمطهههههههز نء  لموهههههههخو  ء

(.ء   هههوء  ههه ت ءكهههخ خز ء  ء نء ت ههه ء ذكههها نء  انوهههخ  ءكههه ء  ثههه ء اهههخا ءChui et al., 2018 ا م وهههن  ء 
 (.Chui et al., 2018 امي    ء ا ااخءا ا   ء لمحن   ءك ء لأا اخ ء اي خلاء اللأخخة ء انا  اي ء 
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فنا ينءء ك ء او خ  ء انخاؤي ء ا ء وناكء ةلأخسء لمًا  ء ن    ء  خق ء لمون ً   ء فن ناء انلأا اخ ء  كخءفء لم ا نء اوخخة إء
 انمة خ ءغوء لمطلألأ إء  ء ا  ينء ااو  ء ًكءا  منلاء اي ءي  قء اً م ء ااة ا ء اة ء  مقء اً ء اا  ي إء  ء بكث  ءء

ءكاخش ا ءءءء اي   ءاوت  ء ذكا نء ا   م  نءآ  اخء  ءكونم  ء لمطز نء  ا اخ ء الأ وء ة منء اخا .ء  نو ء   ا ء بطولاء  وخاا
 امي   ء انوميا  إء عء  ي ء خاؤ  ء الأ وء اوخنولاءة ءنمخعجء انوميكء اي  ءة  و  ء ذ نخجء  انطزي إءفء  خك ء واء  اكخجءء

 (.ءChui et al., 2018; Iansiti & Lakhani, 2020  اميخرقء لمؤ و  ء مسءكخ مك ء  خق ءكم الاءء

 :أمثلة
• Teslaو  م  ءع   ءفءطلأمطء ذ نخجء. 
• Siemens و ء  و  ء انموياء  نطا  ء AIء. 
• GE  او خ  ء انخاؤي ءانا   ء انمة خ . 

 قطاع تجارة التجزئة   5.1

فء ان زر إءيمناء انمي قءك ء     ء انمل  ء لمخن خ إء  ء انوًوء اايخخك   إء  انخاؤء الأ وإء  و ينء اً  ضإء  ن ولاءتج   ءء
اءاي ء االأخ ء بة  ء ي   اخء  ءكمضم ء ااو   إء عء ناخ  ءف  ء لأا اخ ءءShankar, 2018 انومقءكنًانلاء ااخم  ء  (.ء يلً

ء اي خلاء اللأخخة ء ان      ءك ء انلأا اخ ء انوميا  ء  ذةت   ء اخ اًخءكاخش ا .ء

 :أمثلة

• Amazon ء  نطا  ء     ء انمل  ء اي   ء  انوًوء اايخخك   ءانطو ينء اً  ضء(Shankar, 2018). 
• Walmart انخاؤء الأ وء  ن ولاء لمطز نء اة ءة ء اي خلاء اللأخخة ء انخاؤ ء . 
• Sephora   اايمءتج   ء ومقء فتر ض  ءاوو ءة ء اخ خ ء ام ة ء لمًز ء  اي خلاء اللأخخة . 

 

 : أبرز استخدامات الذكاء الاصطناعي حسب القطاعات(01-05)الجدول 
 أبرز التحديات  أبرز التطبيقات  القطاع 

 ان ط ينء اوموء الأا  إء انخاؤء لمطخ  إء  ن خ ءء الصحة 
  بن ي ء

طومل  ء اا خق إء لموؤ ا  ء ااخ م   إءء
  لموخنةخ ء انخ     ء

  ا  خف  إء ان  زءفء انا   إء بك ء او   نيء   قء ا ن خسإء انا   ء ارن خنيإء انا  سء دم و ك ء المالية والمصارف 
  ا  ملاء ا ة   إءن وء لمً  إء  خق ء ااخل ي ء  انً  ء ان    إء اناويسء اي  إء انخاؤء انًث ء التعليم 
     ء ااخ  ء ان ن  إءتأا  ء ا  خلا    او خ  ء انخاؤي إءك  ةا ء سمنلاإء ت  ء ذكا نء الصناعة 
  دومل  إء اةن خنءة  ء منلاء اا خق ء  انمل  إء انوًوء اايخخك   إء انخاؤء الأ وء التجزئة 

 ,Chui et al., 2018; Jiang et al., 2017; Luckin et al., 2016; Shankarك ء ةا نء ااخ ثء اةن خنءة  ء  لمواو:ءء
2018; Topol, 2019ء) 
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  لمت  ءك ء ا نً  ضء االأخة ء اوخ كء نء  ء نمخ اخء ي    ءك تر  ء ن  وءة ء االأخةخ ءة  ء طنتفكخ؛ءف  ث خء ل ا ء  خق ءء
ءطوااخءا نلأا ك.ء  خءيت  ء نءةلأخ ء ان زر ء  ان خولاءء  فولاء ة  و  ءكن  ولاء  خ  ء  ء انطو ينإء  اء اي خلاء اللأخخة ءبخاا

خا ء ب ث ء انوخةاخءبممضم ءايهء ااو   إء عء ناخ  ءف  ء     ء انمل  ءك ء انوًوء اايخخك   ءك ء ذةتنء لمم  ءء ذا تر    ءيمث ء  
%ءك ء لمحنمىء لم خاَاءة  ءء80فءكخ مك ء   الاءكن خك  ء ونكا ء ً   ءة   ء اً   ءكاىء   خلاإء  اا وء ااو  خ ء نءة    ءء

ءمتيءة ء  لء انمل  ء اي  ءاء اا ثء لماخش إءبمخء و اءة كء ةن خنءنمخعجء بة خسء ا ة   ءة  ءايهءءءءكخو ء ن    س كثتا
 (.ءGomez-Uribe & Hunt, 2016; Chui et al., 2018 ب    ء ء

 . الفوائد الاستراتيجية لاستخدام الذكاء الاصطناعي في بيئة الأعمال2

 أتمتة العمليات ورفع الكفاءة التشغيلية   1.2

 لأا اخ ء اي خلاء اللأخخة ء لمؤ و  ءفءثتثءف خ ء  ى:ء تمن ء اً   خ إء  ا ناوخوء لمً فءة ءءءءلخ قءن فخامو ء و ق   
    ء اا خق إء  انخ  طء لمً فءة ء ان خة ءك ء اً تلاء  لممي  إء ا  خء نء لمؤ وخ ء بورءا ء ا ء اا ءبم   ةخ ء انلاءء

(.ء  اكءءDavenport & Ronanki, 2018   ء ا  ىءنفً ء   الاء  اخلأخقءض  ءايهء ا  خ ء اسء ا اخق ء ان مي
  بتمن ء اي   ءك خ وء  خلالاءكاخش لاءة ءط ضء ك ء ذوخ ء  ا   ء بطلأخلاء اا  ي ء   ي ء لمم ونءا  كخ ءةخا  ء اا   .ء

 تحسين جودة القرارات بالتحليل التنبؤي   2.2

يحم سء اي خلاء اللأخخة ء اا  وء ذن و ءك ء اةن خنءة  ء  اسء  د لاء  ااخء  ء ا نخخنء  ء خاؤ  ء    ءةخ   ءا ا خس.ء ي ىءء
إءكخء ً ء انخاؤء ااة كءكنخ اخءء  غ    سء  كتؤهء نء سما ء اةنوخن ءا ي خلاء اللأخخة ءي   ءفءط ضء    ء انخاؤءط ضاخء يو ا

ء فءة  و  ء خ   (.ءAgrawal et al., 2018دء لنطيء خ ااخءن نء خاءكً مكختيء خ  

 ءء تم  زء بن  خ ء انلأا ا  ءفءاي ء او خقء  ءثتث ء لخخ ءك ءك خوي ء بتمن ء اي   ءبحووء  م كخ:ء تمن ء اً   خ ء ا    خ  ء ا ة  ء
لاءء ا ء بننىءاخ  لاء  ب   ءةخراا إء   نطتصء ا ؤىء لمً ف  ءك ء اا خق ءة ء انً  ء ًكإء  لم خو  ء لمً ف  ء ان خة   ءك ء اً ت

ايهء بلخخ ء اسء اا زء لماخش ء  ء لم خوي ءء ء ايهء بن  خ ء لمؤ وخ ء اناوجءة ء ة ء ام تلاء لمحخنث .ء  مل ء  لممي  ء
 الأ م  إء ا ء مل  ء خو وءة  ء ن و  ء انوميكء ا ءيلخورء نء اا ء تمن ء اناخوي ء  سا ا ءةا ء ا ناخسء  ء انطو ينء انخاؤ ءء

 (.ءDavenport & Ronanki, 2018 ا خك  ءك ء س كموء ءثمء لمحخنث ء ًا  ء

 تحسين تجربة العميل وتخصيص الخدمات   3.2

يم هههههه  ء اهههههههي خلاء الههههههلأخخة ء لمؤ وهههههههخ ءكههههههه ء ا ناههههههخسءكههههههه ء داكههههههه ء لمم ههههههالاءا    ههههههه ء  ء انطوههههههه ينء ا هههههه ن ءة ههههههه ء لأهههههههخقء
(إءةهههه ء   هههه ء  ههههخق ء هههه ءة  هههه ء  اههههايمء نههههمىء ةهههه  ضء طههههاكخ ءكتر هههه ءPersonalization at Scale   هههه ء 

اوهههههه خة ء دههههههخصءفء امةهههههههدء ا ً هههههه إء اهههههههمءكههههههخء ثاههههههدء بن  هههههههخ ء و اخ هههههه ء ن وههههههه ءوضههههههخء اً ههههههتلاء  اركههههههه ء ة  ههههههنك ء ازكخ ههههههه ء
 (.Kumar et al., 2019; Lemon & Verhoef, 2016ا  ؤ و ء 
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 الابتكار وخلق نماالا أعمال جديدة   4.2

  ء خ هههههوء لم خ هههههوء ان وههههه خ  إءي هههههنرء اهههههي خلاء الهههههلأخخة ء اهههههخسء كهههههخ ءنمهههههخعجء ة هههههخسءغهههههوءكوهههههامة ءةخر ههههه ءة ههههه ء اا هههههخق ء
  اهههههنً  ء لموهههههن  إء ن هههههخ  ءف كهههههخء لمؤ وههههه ء اا هههههمنء انا  ايههههه ءة ههههه ء انم ههههه إء عء خ هههههمء اا  ههههه ءكههههه ء ههههه    ء اا هههههخق ء  لموهههههنطاك ء

 (.Iansiti & Lakhani, 2020ن نءنممء خث ءفء ا    ء  اي ء 

  ؤ اء ااو  هههههههخ ء  ايث ء نء ث ء انطوههههههه ينء اي  ءفءتج   ء اً   ءيم ءة ء  هههههههخر ء  وههههههه  ءةخ   ءا ا خسإءفءكااكنكخء ا هههههههًموء
 لمتلاك ء ا هطوه  ء  ا هن نخ ء لماوَلء  اثا ءفء اًتك إء  نءايهء ام هخر ء خً سء ا واخءة  ء   ء ا ه  لاء  امالاء     وء انًخك .ءء

 ي وءك ءركخلأا ء ا زةخجرء ا ءيا  كخء انطوههه ينء  ءيوهههارء خشههه اخءة ء  ت ءك  طءة  ءطوهههملههه خ ءءغوء نء اا مثءع تهخءء
 اً   إء عءيخا وء بث ءةخاريءك ء سي ء  ء اخ موإء امء م  نءنة كءيمث ء  اء    ء ان ا  ء انوههههه     ء كخ ء خو ههههه ء ذةتنء

 (.Ameen et al., 2021; Lemon & Verhoef, 2016 لمم  ء 

 كخءة  ءكونمىء ا ن خوإءفإنء بث ء بة كءا ي خلاء اللأخخة ءين خ  ء و ء اً   خ ء ااخر  ء  ء ةخنلاء ً يقءنمخعجء بة خسءء
ع تهخ؛ءفااءةخكدءكخوخ ءوة   ء خك  ءة  ء ما ءطم و ك ءينم ء لمم لاك ء ً   ء  ء اً ضء  الأ وإء م ا ءا   ء ان    ء  اا   ءء

.ء يح  ءاي ء اخ  ءناا ء  ن   ف  ءاوخخة ء ذةتنء  وكخإء ا ء ن  ء  ً ء بتمن ء لمنز يالاءتمءنممعجءءءءفءلخخةختهخء ميتاء  يو ا
ر ام خا ء دم و ك  رء  ثء نا ينء ام خ  ء اا  ي ء انا  اي ءاوخلحءكخ مكخ ءع    ء ان    ء اي ءن ولاء     ء خك  ءك ء انطلأ  ءء

 (.ءIansiti & Lakhani, 2020; Shankar, 2018  ء انا   ء 

 

 المطلب الثالث: التحديات المرتبطة بتطبيق الذكاء الاصطناعي
وغ ءكخءي كاهء اًخوءك ء لأموءكيا ءفء لأا اخ ء اي خلاء اللأخخة إءفإنءاي ء انم  ءياترنءبج   ءك ء ان ا  ء اناخ  ء  اةنوخني ءء
  ا ن خة  ء  بطتة  ء  ااخ م   ء ا ء  دء   ء ان خ ء  خنيم ء  خ    ءكنز يا.ء يً ضءاي ء لملأ وءايهء ان ا  ء فكءء

  وكخءفء ا سء خك .ء وخ قءو ة إءةا ء  طء

خءن نءكاخ  نكهههههههخءبجههههههه نء  نء اوهههههههمولاء لم ههههههه ة ء اههههههه ءوسمنكهههههههخء لملأخاهههههههوء اوهههههههخ ا ءذك هههههههخق ء اهههههههي خلاء الهههههههلأخخة ءاء  ن ههههههه ءة   ههههههها
 اهههههها ءكخك هههههه ءا ن هههههها  ء اهههههه ء  نخههههههقء لأا اهههههه ؛ءفخلممضههههههمة  ء ب خنيم هههههه ء انضهههههه ء اخ هههههه ء  ءاههههههيهء اناخ هههههه ء ملهههههه كخءيههههههخا لاء
خإء  هههههخء نء اهههههمة ء ان ههههها  ءشههههه طءة  ههههه ءاخ هههههخاء اناهههههأءع  ههههه إء عء ل كههههه ء ااو  هههههخ ء نء اههههه ء  ههههه ء ا ههههه صء  لمطهههههخ  ءكًههههها ك   
 وههههها ءكًنههههه لاءكههههه ءك هههههخوي ء اهههههي خلاء الهههههلأخخة ء  هههههكءفء  هههههمغء اههههها فكخءاءااوهههههموءفء اناخ ههههه ء ههههه ءاوهههههملاء اهههههاي ءاهههههيهء اًم رهههههكء

 (.Ransbotham et al., 2020; Dwivedi et al., 2021 لمح لأ ءبهخء 

 . التحديات التقنية وتحديات البيانات1

ءءتأتيء منلاء اا خق ءفءكااك ء ان ا  ء اناخ  إء عء ام ء اخ خعجء اي   ءة  ءكاا ءر لماطت ء ا ني  ء خنجءا  خ ءوني  رإءفخاا خق ء
 ,Jordan & Mitchell اخخةو ء  ء لمن  زلاء  ءغوء لمحاث ء  ض ء ن اخء  ءنمخعجءكض   ءكك خء   دء منلاء دم و ك خ ء 

(إء عء ً  ء اخ خعجء اً  ا ء وخخنيكء من لاءيوًوء نا ءءExplainability(.ء يضخ ء  ءعالء ا ءةخ    ء ان ووء ء2015
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(.ء  خء م   ء لمؤ وخ ء ا  ءءDwivedi et al., 2021كخلأكءة  و تهخإءكخءيً كء اثا ء  لموخلاا ءفء انلأا اخ ء  وخ  ء ء
ايهء   مسء ل خ نكخءء ة  ء لأمي ء ك ء اا ء لمً مكخ   ء ااخر  إء  اولاء ا  خلا  ء لمنطوو ء ااخنولاء   خك ء ب    ء اي   ء

 Ransbotham et al., 2020ء.) 

(؛ء عء وههههههههلأا ءءLegacy Systems ين   ءة ء ا  ء اا خق ء ا  ء اأءكؤ ههههههههوهههههههه ءين ث ءفء ان خك ءك ء ب    ء لممو ث ء 
ك ههههخوي ء اي خلاء الههههلأخخة ءفء ثوءك ء لمؤ ههههوههههخ ء ا ء اخ  ءةايم ءبز لاء ن زء اا خق ءفءلههههم ك ءكخًزا ءيوههههًوء م  ااخإءكخء
ء     ء اخ معجء اي  ءع   .ءيضهههههخ ء  ءعالء اخاولاء اًخلم  ءفء ا  خلا  ء لمنطوهههههوههههه ءفء  ً ء     ء انك   ء  ااكجء  مقء   خقا

 ء اخا هههه ء انً  ء ًكإء  الاء لمخخفوهههه ءة  ء  ههههنالأخبهخإء ا ء اولاء  ههههناء  أتهخءفء ب ههههم قء اخخك  ء كخكخء ب ههههم قءة م ء اا خق
 اً   هه إء   هههههههههههههه هه  ءةخكء  ههخ هه ء ا ا ههاخء كههخ ء م هههههههههههههه  ء لأههخقء لم هههههههههههههههخوي ء اههي  هه ءك ء ان ههخو ء لمحهها نلاء  ء ان هههههههههههههه  هه ء ا ههخكهه ءء

 Ransbotham et al., 2020; Davenport & Ronanki, 2018.) 

 . التحديات الاقتصادية والاجتماعية2

ينواوءكوناا ء اً  ء اخاخدَء اةنوخن ء  ا ن خة ء مسء اي خلاء اللأخخة .ءفااءةا و ءنو   ءف   ء     مونء لم  ً  ء نءتمءء
%ءك ء اميخرقء بك ي   ءكً ض ءلمطخ  ء بتمن ءة  ء لماىء لمنم  إءك ء  خ  ء اوء  ء لمك ء ا    خ  ء  لمك ء ااخر  ءة  ءء47

؛ء عءينمة ءءFrey & Osborne, 2017خة ء  ذ ا  ء  اي خلاء ا ن  (.ءغوء نء انااي   ء ب اثء اا ءلمولاء  ث ء م  قا
يؤن ء ان مسء اناأء  ء  تسءء ة ء لمخناىء اةنوخن ء اًخلم ء نء كوناا ء اميخرقء اوخنوء كاخ  ءءءء83 ا ي ء ك  منء ي   ء

 ء ااوءكخءامء ةخنلاءا    ءءإء  ء نء ان ا ء سما  ءا سء طن خلاء اً ء2027ك  منء ي   ء ايالاءةخلم اخءفء فكءءءء69  ن ا ثءء
(.ء يضخ ء  ءعالءطلأ ء  وخ ء ا  ملاءءWorld Economic Forum, 2023 لمكخو  ء لملأ م  ءة  ء لأخقء    ء 

 (.ءBughin et al., 2018 ا ة   ء  ء اا سء  ا  خ ء ااخنولاءة  ء كنتلء اناخ  ء  مي  كخء ك ءيً زءة ءعالء 

  ناخي ء انااي   ء ب خنيم  ء مسء   ء بث ء امي   ء لم  اوإءك ء مسءك   زء اثا ءتمء لمكخو  ء ان      ء  ذ ا ة  ء  اناخ  إءء
   ءء ا ءطتل ء ًأءا  ومة ء نءكوناا ك ء لمكأءوا ء ااوته ءة  ء ا ناخسءك ء لمكخ ء انخ  يي ء ااخ   ءالأتمن ء  ء لمكخ ء ا تر   ء

اوا ء   ذ  ;Frey & Osborne, 2017; World Economic Forum, 2023 ا ة  ء لم     ء
Brynjolfsson & McAfee, 2014ء.) 

 . التحديات الأخلاقية 3

 ن ء لموخر ء بطتة  ءكمة ء اوا ولاءفء اخاخدء اًخلم ء ا  ا ء مسء اي خلاء اللأخخة إء يًمنءعالء  ءطخل  ء ما ي ءتم زءايهءء
 اناخ  ءة ء خ اختهخ:ءفك ءاء  ن  ء نخ  يء   ك ءك ب ء   اخإء  ء نطيءة  و  ءع  ء ث ءكاخش ءفء  خلاء بف  نء  امةك ء  نخخنا ءء

 ونكخءع   اخءك ء  خق ءةاء   ءفء  ختهخء  ز  ء ان  ء اي ء  ن كخإءكخءيلأ اء     ءغوءكوامة ء مسء اًا ا ءء  ء نمخطء  نطء
 (.ءJobin et al., 2019  لموؤ ا  ء  ا   ك ء ذ وخ   ءفءكم  ك ء اا  وء دم و ك ء 

خء ههههمسء طتة خ هههه .ء ةههههاءط وههههدءك   ًهههه ءشههههخك  ء خءكنخخك هههها خء  خ    هههها ءبحث هههها  فهههه  ء انم هههه ءفء لأا اههههخ ء اههههي خلاء الههههلأخخة ء اههههتا
ام رههههههههكء لماههههههههخنةء بطتة هههههههه ء اوههههههههخنولاءةهههههههه ء   مكههههههههخ ء  لمؤ وههههههههخ ء ههههههههمسء اًههههههههخوء  ء اههههههههخو ءن كء ههههههههمسءخموهههههههه ءكاههههههههخنةء
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ء(Jobin et al., 2019) ما يهههه :ء ا هههه خف  إء  اًا اهههه ء ةهههها ء ان  ههههزإء ةهههها ء ذضهههه  وإء  لموههههؤ ا  إء  دوملهههه  ء
 .ءيً ضء سا سء ًتيء    ءايهء ان ا  ء بطتة  :(Floridi & Cowls, 2019)  و   ءكاخو  ء

 : أبرز التحديات الأخلاقية للذكاء الاصطناعي(01-06)الجدول 
 مثال في السياق التسويقي  مضمونه  التحدي 

 ةخنلاء  نخجء اخ خعجءا ن  ز  ء ا خكخ ءفءء التحيز الخوارزمي 
   خق ء اناويوء

  ناًخنءف خ ءنيممغ  ف  ءك ءوؤي ءء
  ةتق ءف صءكً خ ء

ق ء كًخس ء  خق ءشطو  ء ن خ  ءء انتهاك الخصوصية 
  انمةًخ ء لم   ة ءالأف  نء

 اننا ء او م  ءة ء لمم ة ءبغ  ضءء
  ا نكا  ء ااة كء

 ًيوء  ووءكخلأكء اا  و  ء دم و ك  ءء غياب الشفافية 
   اوخا قء ب من(ء

ة زء لمونطا ءة ءكً ف ء اوءء
   نكا ف ءبإةتنءكً ء

  ن تسء ات خ   ء اخ و  ءا نأثوءفءء التلاعب السلوكي 
  اا  و  ء

 و   ءو خر ءاوو ء ون  ء اخطءء
  اضًقء اخ و  ءا  ونك لء

غ مضء م ي ء لموؤ ا  ءة ء بض  وء  ءء المسؤولية والمساءلة 
  لملأموء  لم   ء  لمونطا ء

كوؤ ا  ء   ت ء ًا  ء لمطخا  ء  ءء
  لمض   ء

 (Floridi & Cowls, 2019; Jobin et al., 2019; Zuboff, 2019ك ء ةا نء ااخ ثء اةن خنءة  ء  لمواو:ءء

ء ة كءةاكن ء   م   مسءرو سمخا  ء لم  ةا رإء ا ء  ىء نء اخ معجء اةنوخن ء ااخر ءة  ء  نطتصءءءء ةاء  موءاي ء اخاخدء ااا ء خ م ا
ءفء اًتة ء  ء بف  نء  لمؤ وخ إءين  ء ما  ا خ  ءء اا خق ء او م   ء  مي كخء  ءكخن خ ء خاؤي ء لاخ ءفء  م قء ذةتنءيمث ء ماا

(.ء   نووءايهء ذش خا  ء ا  ءطخل ءفءنو   ءءZuboff, 2019خء كوأا ء دومل  ء ا  ني ء  ء خ  ء اةنوخنء ا ة  ءع ته
  نخخ سء ذةتنء ذا تر نيإء عء ا ء لم خو خ ء ذةت   ء ااخر  ءة  ء اا خق ءفءة وءاي ء ساس.ء

ءفء او خقء ذةتنيء اياا ؛ءفااء ل دء ن  خ ء ااي ءكؤث لاءنممعجء بة خسء ااخر ءة  ء نا ءء اًخءك  ز ا  يحن ء ا ء دومل  ءكمة
 او ملء ا ة  ء   نطتصءرفخرضء  م  رءيلونث  ءفء انخاؤء فًخسء لمونطاك ء  م  ككخء   ءش  ء اياءك ء ش خسء اةنوخنءء

اقء انطو ينء ذةتنيءك ءطاك ء لمونك لء  ء انتةوء  .ء   ك ء اا مثء ان  يا  ءفء لماخ  ءكخءيو  ءء ا ةخكإء ي ولاءك ء  زء
كخكخء  ءياو منء   ءء يخ   نء رك خوة ء دومل  ء  انطو ينر:ءفخلمونك  منءياا و نء ذةتق ء لمتر  ءاان خكخته ءا خك ء

شًموا ء ان   ءفء  خقته ءيضخةقء اا  ك ءانةتق ء لمم ك إء ا ء ن   ءء اننا ء ا خك ءط  كخإء ةاء ل اء نءكخرء لمونطاك ءء
 (.ءZuboff, 2019; Tucker, 2014ع  ءة   ء لأا ا  ءكاخش لاءلمو   ء   ت ء 

 كخء ا ء ا  خف  ء  ااخ    ءا ن ووإءف نطيءفء اخسء انوميا ءلمولاءة    ءك  م  :ءف  ءيوناًاء  خ ء ا نكا  ء اي  ءش يح ءء
ضءةاو  ءة  ء لموخلاا ء  ان و ءء  ءك ء س كموء  ءي ف ء     ء املمسء  ء ط ىإءيً زء لمً  ءغخاااخءة ءكً ف ء ب اخ إءكخءياء

ءبحث اخءكنخخك اخء مسءر اي خلاء اللأخخة ء ااخ  ءا ن وورء ء (إء  خءءExplainable AI لمنً ا.ء ةاء ف   ءايهء ذش خا  ء اتا
ولاء م فكءكنز ياء مسءخمو ءكاخنةءقي  ء ةتر كخءءنفًدء لم   ًخ ء لماخو  ءام ركء طتة خ ء اي خلاء اللأخخة ء اوخنولاءةخلم اخء  ءء
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إء ا ء لماخنةء ا ء  دء    ء لم  ً  ء لمً خوي ءء  خ از:ء ذ وخنإء ةا ء ذض  وإء  ا ناتا  إء  اًا ا إء  ااخ    ءا ن ووءف مويا ءء
 (.ءJobin et al., 2019; Floridi & Cowls, 2019انا   ء انلأا اخ ء اي   ءبمخءف كخء انوميا  ء 

 . التحديات القانونية والتنظيمية4

ةخ م  اخإءيلأ اء اي خلاء اللأخخة ء ش خا خ ءغوءكوامة ء نً كءبح خي ء اا خق ء ا طو  إء  لم    ء ا   ي ءا   نمىء لمماواءآا اخإءء
 يم  ء  ط ينءب  ءايهء ان ا  ء   ًخناخءء .ء(Dwivedi et al., 2021)ء  لموؤ ا  ء لما   ءة ءة  و  ء ب    ء لمونا  ء

ء:ء لمطن   ءفء سا سء ًتي
 : ملخص لأهم تحديات تطبيق الذكاء الاصطناعي(01-07)الجدول 

 أبرز مكوناتها  فئة التحديات 
  منلاء اا خق ء   زاخإءةخ    ء ان ووإء  خك ء ب    إء اولاء ا  خلا   تقنية وبيانات 

  ةخنلاءا    ء اميخرقء  لمكخو  إء ا  ملاء ا ة   إء    زء اااو  ء اناخ  ء اقتصادية واجتماعية 
  ان  زء دم و ك إء دومل  إء ا  خف  إء انتةوء او م  إء لموخلاا ء أخلاقية 

 حمخي ء اا خق إء لم    ء ا   ي إء لموؤ ا  ء لما   إء اكنثخسءالأ  ء اخخش  ء قانونية وتنظيمية 
 . لمواو:ءك ء ةا نء ااخ ثء اةن خنءة  ء لم    ء ام ونلاءفءاي ء لملأ و

ء يخ ينء ااخ ثء  ء نءايهء ان ا  إءة  ء وخكنكخإءاء    ء اا   ء ا تر      ءا ي خلاء اللأخخة إءا خكخء ؤ  اخء     :ءء
ءءء.ءش طء  م   ء ا ش الاءا ا خق ء  دم و ك خ ءن ط ء لمؤ و  •
ءءء.ءش طء اكنثخسءالأ  ء بطتة  ء  ااخ م   ء لمنخخك   •

  اخءش  خنء   ك ء ث اخءا ااخءةخاءكخخة  ء لم خو خ ء ذةت   ء ااخر  ءة  ء اا خق ءفء ا و ء اثخنيءك ءايهء ااو   .ء

 ةاء  هههههن خ دء ان ههههه يًخ ء اا ا  ء او  اخءلهيهء ذشههههه خا خ ء انخ     إء  نوهههههاوء ان    ء ب و    ءايهء سكمنء اًخلم  ؛ءف ههههه   دء
  ا ء و هههههههههههدءكاخنةء لمم فا ء اوههههههههههه يح ء  ا  اء ا  ضءء2018 اخخفيلاءكخيءء (GDPR)  اتر  ء ب و    ء اًخك ء  خي ء اا خق 

 (EU AI Act) ك  اًخءةخلم اخءفء خ   ءق ء اا خق ء  انخ   ءآا اخ.ءثمء خلاءةخ منء اي خلاء الههههههلأخخة ء ب و كءء  كء اخوهههههه خن
 ملههه  ء  سء  خوء  ههه يً ءشهههخك ءيًن اءكاخو  ءةخر  ءة  ء اوجء لمطخ  ؛ء  ثءيح  ء انلأا اخ ءع  ء دلأ ءء2024 لمًن اءةخ ءء

ضههه ء انلأا اخ ءةخا  ء دلأمولاءاانز كخ ءلهههخوك إءفء  ءي ن  ء م  اخ ء ا ههه خف  ءء غوء لماامسء خانتةوء ات  ة ء اوههه ملإء يخل
 ءا نلأا اخ ء ا نلاء دلأ إء كخكخءكً  ء ا هههههههنطا كخ ء انوهههههههميا  ء    م  ء لمحخنث ء  لمحنمىءء  ذفوهههههههخاءة ء الأا ً ء الهههههههلأخخة 

 .(European Parliament, 2024)ء لمماوا

 لهههههههيهء ب هههههه ء  ً خ ههههههخ ءكاخشهههههه لاءة هههههه ء خو ههههههخ ء ذةههههههتنء ا ة هههههه ءكهههههه ءة ههههههمنء ا ههههههنكا  ء اوهههههه م  ء  ءآا ههههههخ ء  م  هههههه إء
ءفء هههه  ء  هههه يًخ ءءكً ههههخو ء  يهههه   رء نءيمههههخوسءاههههي ء ذ ههههخوء ثهههه ء ةههههخ   ءا  هههها نءيمنههههاء  ء ب ههههم قء اً   هههه ء اهههه ء هههها ء ًضههههكخءفًههههتا

 .  خ  ء  خي ء اا خق ءكون ك  ءك ء اخ معجء ب و ك
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 طتلههههه ءاهههههي ء لملأ هههههوء نءاهههههيهء ان ههههها  ء لمونً ضههههه إءة ههههه ء خمةكهههههخء  وهههههخكنكخإءاء   ههههه ء اا  ههههه ء ا هههههتر      ء  ان مي  ههههه ء
ا هههههههي خلاء الهههههههلأخخة ء اهههههههاوءكهههههههخء   ههههههه ءشههههههه  طء مي  ههههههه ء لموهههههههؤ سء  لموهههههههنا  .ء  ن هههههههانءاهههههههيهء ا ههههههه  طءفءكوهههههههنمىء  م  ههههههه ء
 ا شهههههههه الاءا ا ههههههههخق ء  دم و ك ههههههههخ ءن طهههههههه ء لمؤ وهههههههه إء كوههههههههنمىء اكنثههههههههخسءالأ هههههههه ء بطتة هههههههه ء  ااخ م  هههههههه ء لمنخخك هههههههه ؛ءفخلمؤ وهههههههه ء
اكجءفء خ هههه ء    نكههههخءكخههههيء ااا يههههه إءاء  انوههههميا  ء ا شهههه الاءاهههه ء اهههه ء نًخكهههه ءكههههه ءاههههيهء ان هههها  ء ملهههه كخءة ههههمنا ء وههههه     ء ههههل
خءةخههههههههاءكخخة هههههههه ء خء ههههههههدءضهههههههه  ء ب كههههههههخ ء  ء اًاههههههههم  .ء اههههههههمء ثهههههههه ء خ   هههههههه ء هههههههه  ك ء  وهههههههه   ءا اهههههههها ههههههههخلجءا اهههههههها ةم رههههههههكء لً

 .(Dwivedi et al., 2021)ء لم خو خ ء ذةت   ء ااخر  ءة  ء اا خق ءك ءايهء ااو   

ان وهههههه  ء ااههههههمسءفء اًتةهههههه ءءا او  هههههه ءا ههههههثء اثخاههههههث لم  ءءاههههههي ء لملأ ههههههو بهههههههي ء اههههههمة ء لمههههههزن جء ذك ههههههخق ء   هههههها نإءيخاهههههه ء
 ء. لماخش لاء  ء اي خلاء اللأخخة ء  انوميكء ا ة  

ء

ء

ء

ء

ء
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 المبحث الثالث: الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي 
يمث ءاي ء لما ثء  ا ء امل ء  ء ذ خوء اناأءا ي خلاء اللأخخة ء كمضم ء ااو   ء لمن ث ءفءفخة   ء ذةتنء ذا تر نيإء عءء

ءءSTPينخخ سءفءكلأ ا ء ب سء لأا اخ ء اي خلاء اللأخخة ءفء انوميكءك ءطتسء ما ء ا   ء انوميا ء  لمزيجء انوميا ء نممعجءء
بمز  ء اي خلاءء كلأ ا ء اثخاثء ا طن ءفء يً ضءفءكلأ ا ء اثخنيء بن   ء اي   ء لممي  ءفء انوميكء ا ة  إء    ملء لمونك لإءثمء

ء اللأخخة ءفء و ء ا  خلالاء انوميا  .ء

 

 المطلب الأول: تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق
 الأ ء ااناخلاء لماخشه ء  ءكن و ء ااو  ه إء عءيخنا ء ان    ءك ء اي خلاء الهلأخخة ء مله  ءيخا لاء اخ  ءةخك ء  ءءء لملأ ويمث ءاي ء

هًخسه ءاهي ء ااناهخلاءة ءثتثء    ءكن هخك ه :ء   يه ء ا   ءء  مي  ه ء لمنطوههههههههههههههينءن طه ء امي  ه ء انوههههههههههههههميا ه ؛ء ةهاء طنهخوء ااهخ هثءك
 انوههههههههههميا  ء ا  ىء دءتأثوء اي خلاء الههههههههههلأخخة إء    ي ء بن   ء ا ءتج نء اًالاء اناخ  ءءءء  ا ههههههههههتر      ء ا ء ننا ء مسء اخ خعج

ء لم  م ههه ء لمنخ  ءا  وهههمقإء    ي ء لمز  ء ا ء وههه ء اا   ء لمضهههخف ء ااخ   ءا ا خسإءبمخءيك ئء ب هههخسء اخ   ء لماخشههه ءبن لاء ااو  ههه 
 (.Huang & Rust, 2021; Verma et al., 2021 لم ا    ء 

 . تحولات الفكر التسويقي نحو التسويق الذكي 1

 (Marketing Evolution 1.0 – 5.0)الفكر التسويقي نحو التسويق الذكي  1.1

شهههههكاء انوهههههميكءطهههههتسء اًاهههههمنء لمخضههههه  ء هههههما ء ما يههههه ء ً هههههسء  هههههوا ءفءف وههههه  ء اً ههههه ء انوهههههميا ءع  ههههه إء هههههالاا ءكههههه ء اتر  هههههزء
ة ههههه ء لمخهههههنجإء  ء اهههههأءنههههههجءشمهههههمكءيضههههه ء لموهههههنك لءفءة هههههوء ا هههههتر      إء ين هههههئءة ههههه ء ن   ء اهههههي خلاء الهههههلأخخة ءفءفكههههه ء
خء  ًهههههههه ء ان ههههههههو  ء ان خمام  هههههههه ء  ب ههههههههم قء  وهههههههه ينء ا  ههههههههخر ء  مةهههههههه  ء اوهههههههه م  خ .ء ةههههههههاء لههههههههارءاههههههههي ء ان ههههههههمسء كهههههههه ا ء ن  هههههههها
 لمنوههههههخوة إء  ز يههههههاء ًا ههههههاء هههههه ملء لموههههههنك لءفء   ههههههخ ءوة  هههههه ءنيخخك   هههههه .ءفءاههههههي ء اوهههههه خقإءيهههههه  ء اههههههي خلاء الههههههلأخخة ءاهههههه سء

ء(إKotler et al., 2017 ء.فا ء أن لاء      إء  ء ًخو ء  تر     ءيً اء     ء ا   ء انوميا ء  كن 

 من التسويق التقليدي إلى التسويق الرقمي القائم على البيانات  2.1

ههههه  ء هههههه إء  هههههثء هههههخنء اتر  هههههزء ب خ ههههه ءكخوهههههااخءة ههههه ء لأهههههمي ء"Marketing 1.0"ةهههههل  ء انوهههههميكءفءك    ههههه ء ب  ءبمهههههخءيلً
 Marketing" لمخن ههههههههخ ء  ً هههههههه  ء ا  هههههههههخلالاء ذ نخ  هههههههه ءن نء اخ ههههههههه ء اً  ههههههههكء  ء  ن خ هههههههههخ ء لموههههههههنك   .ءثمء لأهههههههههموء  ء

إء  هههههههههثء لهههههههههارءفكههههههههه ء اً  ههههههههه ء هههههههههموء اان هههههههههخ إء  ههههههههها  ء ا ههههههههه  خ ء ًن هههههههههاءة ههههههههه ء  هههههههههنلأتةخ ء اههههههههه   ء  ان   ههههههههه ء"2.0
 . اايممغ  فءان    ء  تر     ختهخ

إء  ثءوء ًاء اًتة ءك ء لمونك لءء"Marketing 3.0" ك ءيكموء ذ تر دإء ا ء انوميكءياط ءك   ن ء ا ة   ء دءك كم ء
خَ وإء خء  نءك ءء تر ء  ل  انو ءة  ء ذةخخ ء لمخنجإء  ء لارءيلخ  ء  ء لمونك لء  طينءيح  ءة  اخء  ن خة  ء ثاخف  ء وء نء ل

 ءء.(Kotler et al., 2017)ء. ا  ء ااخم  ء ا ة   ءفء خخلاءايهء اًتة 
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إء  خء ل  ء م   ء  كتؤهإءا  ث ء  اكخ اخء  ء انوميكء انا  ا ء  ا ة  إءك ء    زءة  ء ان خة ء ذ وخنيءء4.0ثمء خلاء انوميكءء
إء اي ءء"Marketing 5.0"غوء نء ان مسء ب   ء خلاءك ءء ءء.(Kotler et al., 2017)  ا ن خة ءة ء ام خر ء ا ة   ءء

يمث ء انوميكء لمم  ء ان خمام  خء اي   إء  ثءيلاكجء اي خلاء اللأخخة إء     ء اا خق ء اضط  إء   تر دء بش خلاإءبها ء اايمءء
 (Kotler et al., 2021)  مسء وميا  ءكن خك  ء اوو ء فموي .ءء

 الذكاء الاصطناعي في قلب نموالا التسويق الحديث  3.1

إءوءيًههههههاءن وء لموههههههمة ءيانوهههههه ءة هههههه ء انم  هههههه ء اا هههههه  ءا اهههههه  و  إء هههههه ء لهههههها دء ب   هههههه ء5.0كهههههه ء ان ههههههمسءتههههههمء انوههههههميكء
 اي  هههههههه ء اههههههههم ءبج هههههههه ء    هههههههه ء اا ههههههههخق إء  ةههههههههتر اء ا  ههههههههخر ء انوههههههههميا  إء  ًههههههههاي ء   ههههههههت ء خههههههههخلااءة هههههههه ء ان خةهههههههه ء ا ً هههههههه .ء
ء.فخدم و ك ههههههخ ء ًنءةههههههخنولاءة هههههه ء ايههههههاء  ضهههههه ت ء بفهههههه  نإء    هههههه ء هههههه م ك ء ا هههههه  ر إء هههههه ء  مةهههههه  ءون نء فًههههههخله ء لموههههههناا   

 Huang & Rust, 2021.) 

كث ء انً  ء ًكءء كنًانلاء ة  ء اخ خ ء يًن اء إء  ا ؤي ء  خ م   ءء(Machine Learning)اي ء اخ معجء ساياء
(Computer Vision)إء كًخس ء ا   ء الأا ً  ءء(NLP)ة ء اومقءء نة ا ء نيخخك    ء لمولاء يو رء ن مي ء إء خء

%ءك ء لمؤ وخ ء  دء نا ء اي خلاء اللأخخة ءء72  ء نءءتمء ا ن كخنءبهخء خ اخءءءء ا ء اا ا  ءء   وء لموم خ ءء  لمونك   .ءء
اء انوميكءك ء    ء اميخرقء اخ اخءلهيهء بن   ء   (ءMcKinsey & Company, 2024فء ي   ء   الاءة  ء بة إء يلً

 من الرسائل الجماعية إلى التخصيص الفردي   – نحو فلسفة تسويقية اكية   4.1

  انوهههههميكء لموههههه  ر لم هههههزلاء ا ههههه ىء اههههه ءةههههها ككخء اهههههي خلاء الهههههلأخخة ءاههههه ء ا ناهههههخسءكههههه ء   هههههت ء س خاويههههه ء  ء  هههههتر     خ ء
(Micro-Marketing)وهههههههههههميكء بفهههههههههههه  نءء  " (One-to-One Marketing)فاهههههههههههاااءكهههههههههههه ء وههههههههههه   ءحم هههههههههههه ء .ء

وينء نمىءطخلاخءا  ءة   ء خخلااءة  ءك   ء او م    .   الاءا مة ء اولاإء لا دء ا   خ ء ل

 اي ء ان مسءا سء اخ اخءفا إء  ءف و  ء يضاخإء عء لارء ما ء انوميكءي   زءة  ء ان خة ء ا    ءك ء لمونك لإء     قءء
 ا  خر ء  اً  ضء  ن   وء فااخءا  ون ا  .ء اي ءكخء ً ء اًتة ء  ء اًتك ء ان خوي ء  لمونك لءةتة ءع   ء   خة   ء ن ر  ءء

 . انً  

ة  ء   وء ام خر إء  ء ةخنء     ء لم خا  ء ب خ   ءء يانو ء وء ثمولاءفء ا   ء انوميا إء  ثء   اثء اي خلاء اللأخخة ء
ا نوميك.ءاااء م سء انوميكءك ءة  ءيًن اءة  ء  اسء  د لاء  ءكخ مك ء      ءع   إءةخنولاءة  ءفك ء ب م قإء  و ينءء

اءاي ء ان مسءتمء انوميكء اي  ء لماةم ء اي خلاء اللأخخة ء الأ ءء ا  خر إء   خعءة  و  ءنة ا ءكاخ ء  ءة  ء  خق ءفموي .ء يلً
 .  لأتقءور و  ءا ك ء ة ء انلأا اخ ء  بن   ء ا ء  ونً ضكخء لما ثءا ااخ

 Marketing Mix -  . الذكاء الاصطناعي وتطوير المزيج التسويقي 2

ء لمهههههههزيجء انوهههههههميا  هههههها    ههههههاء ب ههههههه ء ا ت ههههههه    ءفءة ههههههه ء انوههههههميكإء ين هههههههم نءكههههههه ء و ًهههههه ءةخخلههههههه ء  خ ههههههه  :ء لمخهههههههنجء (4Ps) يلً
(Product)إء اوهههههههههً ء(Price)إء انم يههههههههه ء(Place)إء  اهههههههههتر يجء(Promotion). ةهههههههههاءيههههههههه ءاهههههههههي ء اخ هههههههههمعجءاًاهههههههههمنء 

خء  خ ههههه اخءفء خهههههخلاء ا هههههتر     خ ء انوهههههميا  .ء اء نء ان هههههو  ء ا ة  ههههه ء  ان خمام  ههههه ء  ايثههههه إء ة ههههه ءو  هههههكخء كههههه ء اهههههزك ءك  ًههههها
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إءةههههههههاء ن  ء  ء ةههههههههخنلاء  هههههههه   ء ههههههههما ءاههههههههيهء اًخخلهههههههه ء   ياهههههههه ء مي  كههههههههخءضهههههههه  ء   هههههههه ء اوههههههههمقء(AI) اهههههههي خلاء الههههههههلأخخة ء
.ء4.0 يكههههههه  ء  هههههههم  ء ايهههههههالاءكاةمكههههههه ء اهههههههي خلاء الهههههههلأخخة ء أ هههههههاء اههههههه ء اًخخلههههههه ءفءكهههههههزيجء انوهههههههميكء ا ة ههههههه ء  سايهههههههالا

(Reghioui & Soukeur, 2024)ء

 (: نحو تطوير موجه بالبيانات Productالمنتج )   1.2

ءكً ااخءاا خق ء ا نطا   ءءوءيًاء لأمي ء لمخن خ ءواخاخء انط  خخ ء  ء انخاؤ  ء انا  اي ؛ء عءين رء اي خلاء اللأخخة ء ا م ء   تا
إء خءء ا ة  إء ك   ًخ ء اً تلاإء  نمخطء  خةتته ء    .ءيمخرءاي ء ان    ء لمؤ وخ ءفك اخءنة ااخء   خة اخءات ن خ خ ءغوء لم اخلاء

ءك ء افتر ضخ ء اخ  ي .ءةت لاءة  ءعالإءينًاىءن وءء يم  ءة   خ ء  ة  ء لمخن خ ء  و   كخء  نخخنا ء  ء نا ء  م   ء  ةً  ء ااا
ءء اي خلاء اللأخخة ءب نء انم   ء  ءنكجءر اااو  ء اي   ء ان     رءفء خ  ء لمخنجءع   إءبح ثءيوارء لمخنجءةخنوا ءة  ء انً  ء اي تيء

ء(.ءJarek & Mazurek, 2019 ء  ملء لمونطا ء  و ينءتج  ن ءنيخخك   اخء     ءكون  ء ك

 (: نحو تسعير ديناميكي اكي Priceالسعر )  2.2

يمث ء اي خلاء اللأخخة ء ااملاء لمح   ء و لاء  تر     خ ء انوًوء اي  إء  ثءين رء ا ناخسءك ءنمخعجء انوًوء اثخ ن ء  ءر انوًوءء
(.ء ام ءطم و ك خ ء اي خلاء اللأخخة ء ن    ء كًخس ءكو مف ءكًاالاءك ءءDynamic Pricing ا    ء  اايخخك   رء ء

    ء   ء الأ وء  خكإء    خ ء لمخخفو إء كونم  ء لمطز نإء  او خ ء او م   ءا  ءش يح ءك ء اً تلا.ءءءء لمن و  ءآ  اخ
(ء  ةخنلاء انم  نء ا قلاء  ء اً ضءءRevenue Maximizationيض  ءاي ء انًاي ء ا مو ء ا كء ةو ءةخراء   ء ء

  الأ و؛ء ا ء لم خو  ء ا تر      ء ا ء ثاندء  خلاتهخء و طنكخءكخوخ ء اخا ء ان خو  إء   م   ء او  إء ة خاا ء ان خولاءء
ء(.ءDavenport et al., 2020 ذا تر    ء ء

 (: إدارة اكية لسلاسل الإمداد والقنوات Placeالتوزيع )  3.2

  اثء اي خلاء اللأخخة ء ا  ء مة  ءفء  خلالاء انم ي ء  ن ولاء اً   خ ء ا م ون  ءة ءةاو   ء انخاؤي ء ا خرا .ءفكمءيوك ءفء  ن    ءء
كونم  ء الأ وء اة ءكنخخا  ءة  ءكونمىء لمخلأا ء س   ف  ء  م ء لمخنجإء خءيؤن ء  ء  ن ثخسء ن ولاء لمطز نء  ا  ينء لهاوء  اياءء

ءفءنكجء   خك ءةخم  ء اا  ءءءء لموخو    ا م ون  ء ب ث ء  خلالاء   ة .ءك ء ك ء ط ىإءي ًوء اي خلاء اللأخخة ءن وا ء مو ا
كم الاء كنًانلاء لمخخفيء  كخ مك ء ض  ء تج   ء ومقء  و ءءOmnichannel لمطن   ء و   ء اً   ء  اايمء (إء ض  ء نا ء

ء(.ءShankar, 2018 كنخخ ا ء يخ خء م  اإء م لاءة ء ذ تر دء  ءفء لمنخ  ء انا  اي ء 

 (: تخصيص الحملات والاستهداف الدقيق Promotionالترويج )  4.2

يمث ء اتر يجء اًخوه ء ب ث ءتأث ا ء اي خلاء الهلأخخة إء عء  نا ء ذةتنءك ء ا ه  لاء س خاو ءا  وهخ خ ء  ء ا هنكا  ء ا  ن ءء
 لم كجء ااخر ءة  ء انخاؤء وههههههههههه ملء  ءكوهههههههههههنطا إءك ء وههههههههههه ينء ا  هههههههههههخا ء  انمة دء  ااخخلاءآا اخء  وههههههههههه خكخء لموهههههههههههن  ء فكء بن لاء

 Davenport et al., 2020ء اي ء ااًاء اياا ءامء اي ء نً كءف  ءايهء ااو  هههه ءفءفوهههه كخء اثخنيء لمطوههههينءانةتنءء.)
  ذا تر ني.
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 تجهههههاوء ذشهههههخولاء  ء نءةخوههههه ء اهههههتر يجءيمثههههه ء الأههههه ء او  هههههخ ء اههههه ء  ناههههه ءةخهههههااخء ا ههههه ءةخخلههههه ء لمهههههزيجءفء اوههههه خقء ا ة ههههه ؛ء عء
 ن هههههمسءا  هههههخ ء انلأههههههمي ء لمم ههههه ء اا هههههخق ء  انوههههههًوء اهههههايخخك   ء  انم يهههههه ء اهههههي  ءق ًكهههههخء  ءكههههههاطت ءلمخ مكههههه ء ا وههههههخسء
 انوههههههميا ء لمؤتمنهههههه .ء  مضههههههرء بن  ههههههخ ء انلأا ا هههههه ء نء ذ  ههههههخقء ذةههههههتنيء ا ة هههههه ء  ءيم ههههههو ءفءكً  هههههه ءةهههههه ءكخوههههههخ ءك بهههههه ء
 نهههههم ءطم و ك ختهههههههخء طن ههههههخوء س كههههههموء  لممضهههههه ء  انمة ههههههدء ة  هههههه ء اًهههههه ضءفء  ههههههز لاءكهههههه ء اثخ  هههههه إءكههههههخء ًهههههه ء ا  ههههههخلالاء دم و ك هههههه ء

ءاءياههههه ء ا ههههه ءةههههه ء هههههمنلاء ا  هههههخا ء ذ ا ة ههههه ءفء ايهههههاءكههههه ن نء    ههههه إء اهههههم  ان هههههمسء اهههههي ء ن  هههههموء ماههههه ءءا  خوههههه ءةهههههخكتا
 (.Davenport et al., 2020; Shankar, 2018 ش خا  ءايهء ااو   ء 

 STP. الذكاء الاصطناعي في تطوير نموالا 3

  اء بة الاء اخ  ي ء ب ث ء ا  ءفءة  ءءءء(Segmentation – Targeting – Positioning)ءء STPنممعجيًاءء
 انوميكء ا تر     إء ةاءكث  ءاًامنء ن لاء      ءفًخا ءفءفك ء ب م قإء  م   ء لمخن خ ء  ء س كموء لمخخ وإء  خخلاءلمولاءعاخ  ءء

ء  ءءءءفخة   ةمي ءا ًتك ء ان خوي .ءغوء نءء ء ا نلاء ااولاء لمؤ وخ ءة  ءق ء اا خق ء     كخءيا  ا اي ء اخ معجء خ دء ا  ا ا
إء  ثء لا دءة   خ  ءء ء يو ا   نطا  ء ن   ء  وخر  ء و لأ .ء ك ء    ء اخ خ ء اي خلاء اللأخخة إءشكاءاي ء اخ معجء م اا

 إء ةاء ةخنء اي خلاء اللأخخة ء     ءك مق  ء اثتث :ء لمونك لء  ث ءنة إء     ء لأخةاخإء     ء  ن خ  ءان و  ء اومقء   مل

 Smart Segmentation  -  التقسيم الذكي  1.3

إءءK-means كخء ا م إءفإنء اي خلاء الهههههههههلأخخة ءين رء اوههههههههه  ء اوهههههههههمقء  هههههههههنطا  ءطم و ك خ ءغوءطخضهههههههههً ءانشههههههههه   ءكث ءء
DBSCANإء  ان   هه ء اًخامن ء له ك إء  ههثء ام ءاههيهء دم و ك ههخ ء ن    ء بف  نء فكء نمههخطء هههههههههههههه م  هه ءفً  هه ء  هههههههههههههه هه ء

هًخيوء اهايممغ  ف ه ء  ء س   ف  ءء    ههههههههههههههلأنك ءة  ء لمم ة ء ذا تر   ه إء  ويخء ا هههههههههههههه  لاإء   هخة ك ءك ء لمحنمىء ا ة  إء هاسء ا ن هخلاء لم
 .(Wedel & Kannan, 2016)ء انا  اي 

ءك ءك  وء امةدإءء(Live Segments)اي ء اخم ءك ء اناو  ء اايخخك   ءيم   ء ا   خ ءك ء خخلاءش  ررء مة  ء   ءء إء ن و 
  ن خة ءك ء لمن و  ء ا     .ءة  ء ا  ء لمثخسإءيم  ء نا  ء لمونطاك ء ايي ءينو   منء  سء اخم ءك ء لمخن خ ءثمء   خلاءش يح ءء

 .طخل ءبه ءين ء  نكا فكخء ً  ضءكؤةن 

  ء نء لمؤ وخ ء ا ء ونطا ءطم و ك خ ء او  ءكاةمك ء اي خلاء اللأخخة ءء(Baesens et al., 2016)  ةاء شخو ءنو   ءاهء
 .ء و   ء وخاخءك  م اخءفءنة ء  نكا  ء   ت ء انوميا  ءكاخو  ء  خا وء اناو  ء ا ت     

 Predictive Targeting -  الاستهداف التنبؤي   2.3

ة ء  نطا  ءنمخعجءء (Targeting)   اء   ءك خ وء اي خلاء اللأخخة ءفء انوميكءامءةاو  ءة  ء و ءك    ء ا نكا  
إء لارءك ء لم   ء ااي ء  ن خا  ءءNeural Networks  ءء Random Forest  انخاؤء او م  .ء  نطا  ء اخ خ ءكث ء

 .  ن خ  ء  ءة   ء    ء وميا  ءكً خ إء خخلااءة  ء ويخ ء ا ة  ء   م  ء اوخ كء

رءا ههههههههههههههه ءفههههههههههههههه نإء  ايهههههههههههههههاء(Propensity Score) اهههههههههههههههم ءاهههههههههههههههيهء اخ هههههههههههههههخعجءبحوهههههههههههههههخ ءرنو ههههههههههههههه ء ااخ   ههههههههههههههه ءا ن خةههههههههههههههه ء
خءاههههههههههههيال.ءشهههههههههههه  خ ءكثهههههههههههه   ًن ههههههههههههاءة هههههههههههه ءاههههههههههههيهء ان  هههههههههههه ت ءءMeta  Google   اههههههههههههم  ء ذ  ههههههههههههخقء ذةههههههههههههتنيء فاهههههههههههها
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ههههههههههههههه  ء ههههههههههههههههءر س كهههههههههههههههموء لم هههههههههههههههخ  ء رإء اهههههههههههههههمءقكهههههههههههههههموء ايهههههههههههههههاءي ههههههههههههههها ء(Lookalike Audience)ان ههههههههههههههه   ءكهههههههههههههههخءيلً
ء  (.Huang & Rust, 2021  لمونطاك ء ب ث ء  خةتا

 . (ء نءكخرء لمونطاك ءشًموا ء ان   ءفء  خقته ءضخةقء  ن خ نك ءانةتق ء لمطوو Tucker, 2014 ةاء  ا ء 

 Smart Positioning -  التموضع الذكي   3.3

يههههههههاة ء اههههههههي خلاء الههههههههلأخخة ءةهههههههه  و  ء ان مضهههههههه ءةهههههههه ء   هههههههه ء نو  ههههههههخ ء لموههههههههنك   ءا ًتكههههههههخ ء لمنخخفوهههههههه ء  ههههههههخء ن  هههههههه ءفء
 لمحهههههخن  ء ا ة  هههههه ء  لم   ًههههههخ إء  ههههههنطا  ء   ههههه ء لم ههههههخة ء   ههههههنط  جء لممضههههههمةخ إءكههههههخءيهههههمف ءطهههههه  ر ء نو   هههههه ء  هههههه ء ن ههههههخ  ء

ء(.Verma et al., 2021 ا نء اا مثء لمو   ء انا  اي ء 

وءيًاءيانو ءة  ء طن خوءو خا ء وميا  ء   الاء للأاوكءة  ء س   إء  ء لارءيلا ء ا م ءك ءطتسءء (Positioning)  ان مض 
.ءء(NLP) كًخس ء ا   ء الأا ً  ءءءء(Sentiment Analysis)ءءفك ءة  كءا لأاخةخ ء س كموء  نطا  ء ن   ء    ء لم خة 

 .ايهء اناخ خ ء ن رء    ء انً  اخ إء انا   خ إء  لمحخن  ء مسء لمخنجء  ء اًتك ء ان خوي ءفء ازك ء  ا ا ء

يلونطا ءاي ء ان    ءا ك ءر ا   خ ء لم نخ   ء ا ًموي رء ا ءي  لأكخء س كموء اًتك ء ان خوي إء ك ءثمء لأمي ء نمىء وميا ءء
ز ء  لء ا لأاخةخ ء  ءيو  رء ا لأاخةخ ء او ا  .ءة  ء ا  ء لمثخسإء ع ء يك ء    ء لمحنمىء نء لمونك   ءي  لأمنءكخن اخءكً خاخءء يلً

  ساياء لمخك  ء اي ءيض   ء اي خلاء اللأخخة ء  ءنممعجءءءء.ر سمنلارإءيم  ء ًزيزءايهء ا  خر ءفء ذةتق ء ا سم  ءءء هر اثا رء  
STPاءيانو ءة  ءوف ءنة ء  ءك    ءة  ء الاإء  ءيمناء  ء مي ء اخ معجءك ءة    ء لأ لأ  ءن وي ءتجل ىءة  ءفتر  ءكناخةالاءءءء

خنءو  ء ا ناخءنيخخك   اخءك ء  ءنفً ء  خق ء ايالاإء  ا نكا  ءء   ء  ا ء ً  ءكون  لاء ً  ءفء ازك ء  ا ا ؛ءفخا   ررء لً
خنءضالأ ءآ  اخء فكء ا ن وو ءة ءتجخو ءكون  لاءة  ء ا  خر .ء ةاء ل دء بن  خ ءاي ءءيلً ن ء يحل  خ  ء ا ً   إء  ان مض ءيخل

 ان مسء ا ناخسءك ء انوميكء ااخر ءة  ء ا  يح ء  ء انوميكء ااخر ءة  ء ا  نإء  ثء  ا ء  ء خا ءكونك لء مةاخءكو   لاءةخر  ءء
 (.Wedel & Kannan, 2016; Kumar et al., 2019 ي تهخء 

 . الذكاء الاصطناعي وسلوك المستهلك الرقمي4

ءكزن  اخءفء اًتة ء  ء لمومقء  لمونك لء ا ة  :ءف  ء ك إء   رء لمونك لَء ن   ءع   ء م  ءء   اثء اي خلاء اللأخخة ء ماا
ط خو   ء   ف ء اقء مةًخ  إءك ء   خ ء اا ثء  لماخو  ء  ء لموخةا  ء اوم   ء      ء اترش رإء ك ء ك ءكاخ   إءكخرء لمومقَءء

ة  لالاء  ملءاي ء لمونك لء لمن   ء  انخاؤءبحخ خ  ءةا ء و يح ءبهخإءكخء نط ء الأ ف ءفء اخقء   قءكناخنسءءءءةاولاءغوءكوامة ءة  
 (.ءKumar et al., 2019; Dwivedi et al., 2021 نوخو ء  و  ء  ن   وء 

خإء عء لههههها دءو  ههههه ء اً  ههههه ء  (ء نهههههالاءCustomer Journeyغهههههو  ء اا  ههههه ء ا ة  ههههه ء ههههه ملء لموهههههنك لء   هههههوا ءة  اههههها
ءا ن   هههههه ء خءةههههههخ تا قء ثهههههه ا ء  خ  هههههها ةهههههه ء اههههههخطءتمههههههخسءوة  هههههه ءكنًههههههانلاءةاهههههه ء ا هههههه  لاء  ثخههههههخلاهء  ًههههههاهإء  لههههههارء هههههه ء  خةهههههه ءف كههههههخءيخ هههههه 

 Lemon & Verhoef, 2016خ:ءفكههههمءكهههه ء كهههه ء (.ء فءاههههي ء اوههه خقإءيههههؤن ء اههههي خلاء الههههلأخخة ءن وا ءكزن  ههها
 ن لاءا كهههههه ءاههههههي ء اوهههههه ملءةهههههه ء   هههههه ء ً وء ا ة  هههههه ء  انخاههههههؤء اخههههههم  ء ا هههههه  ر  إء اههههههمءكهههههه ء كهههههه ء   هههههه ءفخةهههههه ءكههههههؤث ءفء اوهههههه ملء
ع  هههههه إء عء  هههههه   ء    هههههه ء انملهههههه  ء  ا ههههههنكا  ءكههههههخءيهههههه  هء لموههههههنك لءكهههههه ءط ههههههخو  ء كً مكههههههخ إءبمههههههخءيً ههههههاءو هههههه ءكوههههههخوءةهههههه  وهء
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(.ء ةههههاء يكهههه  ء بن  ههههخ ء نءوههههخاءاههههي ء ان خةهههه ءينمةههههقءة هههه ءةم كهههه ء اثاهههه ءAmeen et al., 2021 ا هههه  ر ء 
  نو لء اا  هههههههه ء  ههههههههمنلاء ان   هههههههه إء  نءتجههههههههخ  ء هههههههها نء دوملهههههههه  ءةههههههههاءي  ههههههههاء هههههههه ااخءة هههههههه ء  ههههههههن خ  ء لموههههههههنك لءا   خو ههههههههخ ء

 (.Ameen et al., 2021; Tucker, 2014 انوميا  ء اي   ء 

ءا كهههه ءاههههي ء بثهههه ء اوهههه م  ؛ء عءتمنههههاء ا   ههههه ءةهههه ءك   هههه ءكههههخءةاهههه ء ا هههه  لاء  ا ههههه  لاء تا   ههههمف ء ن  ههههخ ءو  هههه ء اً  هههه ء  ههههخوا ءك  ههههه 
 كهههههخء ًهههههاهإء  نهههههم  ءة ههههه ء اهههههخطءتمهههههخسءكنًهههههانلاءيم هههههلء ًضهههههكخء لموهههههم قء اءيم هههههلء ًضهههههكخء ًطههههه .ء ينههههه رء اهههههي خلاء الهههههلأخخة ء
إءثمء انهههههههاط ءفء ا   هههههههخ ء ا  ههههههه لاء ب  ء ناههههههه ءاهههههههيهء ا   ههههههه ء اهههههههز لاءةههههههه ء ااخهههههههم  ء     كهههههههخء ملههههههه كخءكوهههههههخوا ء   هههههههاا ءكنوهههههههتا
    هههه ء   هههههخا ءاووهههه ء  ءةههههه ضء  هههههزء  ءكوههههخةالاء  هههههناخة  إءبمهههههخءيحههههم سء ن ولاءتج  ههههه ء اً  هههه ءكههههه ءفههههه ءةههههخر ءة ههههه ء  هههههاسء  ء

 (.Lemon & Verhoef, 2016ة  ءةخر ءة  ء اا خسء  انخاؤء 

؛ءفخاا مثء  ايث ء   ههقء نءةامسء ملهه خ ء دم و ك خ ءء غوء نء  ههن خ  ء لموههنك لءلهي ء اناط ء اي  ءا وههدءكًلأ ءكضهه مقا
اًخ ةخاءءء ة  و تهخءينم هلأ ء نو لء لموهنك لءا  خلاتهخء شه خف نكخء ةا انكخإء  نء اثا ء لا ء او  اخءة ءتجخو ء  خ   ءكتر    ء  خكخوء ه ي

ا طوهمله  ء  ءطلأأءفخناءفء انطوه ين.ء ايالء  ينءايهء بن  خ ء  ء نءوخاء انوهميكء اي  ءوا ءبإن ولاء  سء  نكخلءكاوَلءء
  ة  ءا ًااء اخ وهههه ء  ء لموههههنك لء  دم و ك  إءةم ككخء ذفوههههخاء لمخخ ههههوء  ان   ء لم خماءا  وههههنطا ء  اا   ء لمناخنا ء ام ضهههه  ءء

 Ameen et al., 2021; Dwivedi et al., 2021.)ء

 

 المطلب الثاني: أدوات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي 
ءفء ااخ  ء اناخ  ءا نوميكءء ءكً خو ا  ن واء انلأا اخ ء انوميا  ءا ي خلاء اللأخخة ءة   اخءفءكخ مك ءك ء بن   ء ا ء  دءك مقا
 ا ة  ء  ايث.ء يً ضءاي ء لملأ وءخمسءف خ ء  ىءك ءايهء بن   إءك  ا ء فكءكمةًكخءفء  و  ء اا   ء انوميا  :ءك ءء

ء  ء انما اء  انخ  يء اي تي.ء ان    ء  انخاؤإء  ء انء   خة إءفخانمل  إءفخذةتنء لم كجإء لماا

 ع ء خنء لملأ وء اوخ كءةاءةخلجء ث ء اي خلاء اللأخخة ءفء ا   ء انوميا ء نمخع  ء ا تر      إءفإنءاي ء لملأ وءيخزسء  ء لمونمىءء
ايهء اًالاءفءخمسءف خ ء ي    ء  لأ ءن ولاءءءخخء بن  تيء انخ  ي ءا   نء اًالاء اناخ  ء ا ءياخش ءبهخء لمومقءة   ء ا مك ؛ء ةاءلخ  

 اً  ء انوميا ء خك  :ء ن   ء ان    ء  انخاؤءفء موء ا ك ء  انطلأ  إء و  م  ء لمحخنث ء      ء انمل  ءفء موء ان خة ءك ءء
انخ  يإء امء انوخ قءء اً   إء كخوخ ء ذةتنء لم كجءفء موء املمسء  ا نكا  إء  ن   ء انما اء  ام تلاءفء موء ذ نخجء  ء

 (.ءDavenport et al., 2020 اي ء لخ دءة   ء خ وء ا ناخ  ء لم ا    ء دخل ء لم خو خ ء بن     ء 

 . أدوات تحليل البيانات والتنبؤ السلوكي 1

تمث ء ان   ت ء انوههههههههميا  ء ااخر  ءة  ء اي خلاء الههههههههلأخخة ء   ء ب ههههههههخسءفء اا  وء انوههههههههميا ء  ايثإء عء ن رء اا  خ ء ا خ  ءء
 اا خق ء خخلاءنمخعجء وههقء اوهه ملء  خكء  نخاأء اوهه ملء لموههناا  ء  ملهه ء ا ً ء بكث إء امءكخءيً  ء اناوجءك ء ان   ت ءء

(.ء ك ء    ء مي  هههختههههخ:ء انخاؤء ا  ههه ء اً  ههه ء ازكخ ههه ءءWedel & Kannan, 2016انم  ك ههه ء  املهههههههههههههه  ههه ء  ء انخاؤيههه ءفهههخ
 Customer Lifetime Value إء  انخاؤء  ن خا ءفاا نء اً تلاء)Churn Predictionءا هههههناخة ءبإ   لا  ء)
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  ههنااخلاإء نمي  ء لمزيجء انوههميا ءاا خسءكوههخا ء  ءةخخلاءفء اخنخرجإء     ء لم ههخة ءفء لمحخن  ء ا ة   ءا لههاءلهه  ء اًتك ءآ  اخء
 Verma et al., 2021.) 

  ن وهههههههههههاء اا   ء انلأا ا  ءلهيهء بن   ءفء  قءك ء اخ خعجء انخاؤي ء  دءك ء اًالاء اا خ ههههههههههه  ءذن و  ء انوهههههههههههميك:ءنمخعجء انخاؤءء
(ء ا ء انء لمً ضهههههه ءا   خنولاءةا ءك خنوته ءفنن رء اناط ء ا ههههههناخة ءات ن خ ءءChurn Prediction  وهههههه   ء اً تلاء 

(ء ا ء م هههه ء م ي ء لمم ونءتمء ا هههههههههههههه  ررء بة  ءة  هههه إء نمههههخعجء لم هههه ء ا هههههههههههههه  ر ءCLVبه إء نمههههخعجء اا  هههه ء اهههها ر هههه ءا ً  هههه ء 
 Propensity Models ء ا ء   وء اً تلاء لمحن   ء وهوء  ن خسء مله إء نمخعجء ذ هخخنء)Attributionء ا ء م  ء)

 ا ضههههههههههه ءفء ان مي ءة  ء اخطء ان خسء لمطن   ءاترشههههههههههه اء م ي ء لم ز    ء  ء ااخم  .ء   ههههههههههه  ءايهء اخ خعجءبن ً ء ااخ  ء ان ن  ءء
 (.Wedel & Kannan, 2016; Kumar et al., 2019 ان      ء ا ء ام ءة  كخء اا  و  ء ذةت   ء لماو   ء 

 . روبوتات المحادثة والمساعدات الافتراضية 2

اءو  م  ء لمحخنث ء  ءك ءءChatbots لً ءفمو ا (ءك ء  ث ء ن   ء اي خلاء اللأخخة ء  ن خوا ءفء ام  ك ء انوميا  إء عء مف ء  خةتا
ك ء ذ خ  ءة ء ا ن وخو  ء  ءتأا  ء اً تلاءء ككخكاخءتمناء  اً تلاءة  ءكا وء اوخة ءة ء لمم ة ء  لأا اخ ء لم     إء  ؤن ء

ءء(.ء ةاءةاكدءنو   ءتج يا  ء   ً ء نا ءن ا ءفءاي ء ا أن:ء عء  اءام Huang & Rust, 2018 لمحن   ء  تمخ ء الأ اخ ء ء
  كتؤهء نءو  م  ء لمحخنث ءغوء لم وَرءة ء ا ًنكخء اادءفء لم خلمخ ء اا ً  ء ن لااءيضخا ء لممي  ءع  ء د لاإءغوء نء ذفوخاءء
ءط  ضءكًاا ء ا   لاء    ءك  مسء  ً ء  زء نو   ءااىء اً تلاإء امءكخءي  ء ااًاء اخ و ءء  لمواكءة ء منء لمحخ وءو  م ا

 (.ءLuo et al., 2019 ءايهء بن   ء ء  بطتة ءفء  

 ةاء  نا دءايهء ا   م  ءك ءاخكشء داك ء  ءة وءة  ء لما ًخ ؛ءفخبنا ء ان  يا  ء لم ا    ء ل ك إء  خء اادء ذشخولاإءةاوتهخءء
ة  ءكضخاخلاء ن لاء اا  ء لمك لاءفءككخ ء ذةخخ ء اا ً ءكتىء ل و ء و   كخإءك ء اخلاء ذفوخاءة ءامينكخء ًا  ءكن وا ء خسماخءفءء

تلا.ء  ض قء بن  خ ء انو     ء نءفخة   ء ا   م ء نًز ء  ءيملخرءشطو  ءكنوا ءك ءامي ء اًتك إء ةاولاءة  ءء  ن خ  ء اً ء
 وً اء  خا ء لمًاالاء  ءكميقء    ء وت  إء ع   لاء  خة  ء  خ  ءة ء  ن م  ء اً   ءفء  ء  خة إء ا ء ةناخو  ء م سءء

 (.ءLuo et al., 2019; Huang & Rust, 2021   ءة تلاءكن خك ء ء خخلاء ا   م ءك ءك    ء اأء  ءك    ءتجء

 Recommender Systems -  . أنظمة التوصية3

 ام ء     ء انمل  ء مي   ء ةنوخني ء ما ي ءفء اا   ء ا ة   ء ن ث ءفء  ءك    ءرف طء امف لار؛ءف  ء ً ضء لمخو ءكتي ءء
انا ينءفضخلاءء  لمخن خ ء  ء لمم نإءيوارء اًخركء كخ ء ا   لاءا سء اينء د خو  ء  ء  ن خا ء و  كخإء اخخء ناط ء دم و ك  ء

وولاءاوو ء  ف ء  ن خسء لمم لاك ء اخخ   ء  ء اً ضء  ا غا إء م ا ء يالء  ء   ك ء  نطا  ء  ءء اطن خوء لهخر ء  ءةخر  ءة
 (.ءGomez-Uribe & Hunt, 2016   ك ء   ءشطو  ء ء

   ء     ء انمل  ء   ء  خةت ء لمونطا ء طوخرو ء   ملء لمونطاك ء لم خبه ءاةتر اء لمحنمىء  ء لمخن خ ء ب ث ءكتلاك ءء
 اا   ء ا تر      ءلهيهء ب    إءءءءNetflixا إء  خا وءتمناءك ء اترش رء انًخ نيء  ء اخ خعجء اً  ا ء له  خ .ء  مثكءتج   ءكخو ءء

 عءيم ء سزلاء ب  ءك ء  نكتلء لمحنمىءة  ء لمخو ءة ء انمل خ ء دم و ك  إءبمخءيخً سءكاخش لاءة  ء ا ن خ ء لم تر  ء ة   ءء
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(.ء  ؤن ء ب    ءع تهخءفء ان خولاء ذا تر    ءن وء ااخر ء ا طو ء ا ة  إءءGomez-Uribe & Hunt, 2016 بة خسء 
 (.ءShankar, 2018و فً اءكنم  ءة   ء او  ء كًاا ء ان مي ء 

  ام ءايهء ب    ءة  ءثتثءكاخو  ءطم و ك  ءكن خك  :ء اترش رء انًخ نيء اي ءيوناسءة  ء  ض ت ء لمونطا ءك ء  ملءء
 لمونطاك ء لم خبه ءا إء  اترش رء ااخر ءة  ء لمحنمىء اي ءيلأخ كءطوخرينء اًخخل ءك ء ويخء ان خكخ ء لمونطا ءع   إء  لماخو  ءء

ان خ  ء ا نء  ءكخك خء اء   خءك    ءر ا لأتة ء ااخونلارءك ء لمونطاك ء  اًخخل ء سان.ء  ن   ءءءء له  خ ء ا ءتج  ء  خك خ
%ءك ء خةخ ء لم خاالاء80 لم  ً  ء  ء نء  خ ء انمل  ءياقءط قءتمءءءءة  نكخء ان خوي ءفء وةخ ءن ا إء عء  وء خا ء ن    سء

ءك ء    ءفاا نء لم تر  إء ا ء وةخ ء  و ء مسء انمل  ء اي   ء  ءكً خوءة خ  ءفءء  يمف ءة  ء ا    ءكخءيااوءبم  خوءن اوء خم ا
 (.ءGomez-Uribe & Hunt, 2016 لمنخ  ء  لمخوخ ء ا ة   ء خف ء ء

 . منصات الإعلان المبرمج والاستهداف الذكي 4

(ء ان و اء ب   ءانمي قء اي خلاء اللأخخة ءفء ذةتنء ا ة  إءءProgrammatic Advertisingيمث ء ذةتنء لم كجء ء
و ءفء  ز لاءك ء اثخ   إء  ا وءف كخءءReal-Time Bidding عء ل ترىء لموخ خ ء ذةت   ء  لاخ ءآا اخءة ءكز ن  ءآ   ء ء (ء ل

(.ء  ام ءءDavenport et al., 2020 دم و ك خ ءة   ء  ءيكموء ةتنيءا  ءكونطا ء  نخخنا ء  ءنمخعجء خاؤي ء و م  ء 
 ا ء   زءة  كخء ااو   ء لم ا    إءة  ءايهء ااخ  ء اي   ءفء ا نكا  ء او م  إءءءءMetaكخوخ ء ذةتنء ا  ىإء كخكخءكخوخ ءء

ة ء   ت إء  ةخنلاء ا نكا  ءءLookalike Audiences  خخلاء س خاوء لم خبه ء ء انم ي ء لم ز    ء (إء  ان و ء ًكء
 Retargetingءا  ونطاك ء ايي ء  ا  ء ان خكاخء خ ااخ.ء   وء بن  خ ء  ء نءفخة   ءاي ء ا نكا  ء ااة كءك     ءء)

ضخةقء  ن خ نك ءء فء  خقته ء شًموا ء ان   ء كخرء لمونطاك ء ا طومل  إء عء  ا ء   ء نء بم  ةخلاء وخ   ء لمونك لء
 (.ءTucker, 2014انةتق ء لمطوو ء 

(ء اهههه ءتجهههه  ءف كههههخإءطههههتسء  ههههز لاءكهههه ءReal-Time Bidding  ً هههه ءاههههيهء لمخوههههخ ء فههههكءكخ مكهههه ء لمز يههههالاء ً  هههه ء 
ء  ههههههوءةهههههه ضء ذةههههههتنءكهههههه ءطوههههههخرينء  اثخ  هههههه ء هههههه ء  ههههههوء لموههههههنطا ءا وهههههه   ء يكمواههههههخإءكههههههز ن  ء ا تر   هههههه ء خك هههههه :ءيلاههههههث 
 لموهههههههنطا ء اك  ههههههه ء  ء لمً خههههههه ء لمحن  ههههههه إءفناههههههه   ءطم و ك هههههههخته ءة  ههههههه ء ا كهههههههموء لمنمةًههههههه ءا ههههههه ءكهههههههخك ء  اههههههها ءة  ضهههههههكخإءا  هههههههم ء
ههههه ضء ةت ههههه ءفهههههموا .ء ةهههههاء   هههههدءاهههههيهء بتمنههههه ءعو تههههههخءفء  هههههمسء ا هههههنكا  ء اهههههي  ء اههههه ء اهههههاككخء لمخوهههههخ ء خء يلً  بة ههههه ءة ضههههها

(ءفءكخوهههههههخ ءك نهههههههخء اههههههه ء نههههههه رءا  ً ههههههه ءLookalike Audiences ا ههههههه ىإء كخكهههههههخءطخلههههههه  ء س هههههههخاوء لم هههههههخبه ء 
 املههههههمسء  ءكوههههههنطاك ء ههههههانءي ههههههخو منءة ههههههتلاهء  ههههههخا  ءطوخروههههههك ء اوهههههه م   إء   ههههههمسء   ههههههت ءع   هههههه ء ان وهههههه ء اهههههه ء

اًخء   (.Davenport et al., 2020  م ضء دم و ك  ء طن خوء س كموء  لمم ض ء  او  ء ذ ا ة  ءك

غوء نءاي ء اخ معجء ااخر ءة  ء اننا ء ااة كءيم ءبم    ء ةخنلاء     ءة  ا ء دءض  ء ان  يًخ ء لم انلاء  خي ء اا خق ء  اا منءء
ة  ء دومل  ءء تمء ا ر ء  ث ء  خياخء ك  خ ء اننا ء  ن   ء انً يقء ذةت   ؛ء عء ن  ء اوخخة ء ة  ء  اناخ  ء لمنوخةالاء

ايهءءءء خا نكا  ء او خة  ا ن ميت ء لم امنلا.ء  زياء  لمًز ء اي خلاء اللأخخة ء  اا خسء ان   ً ء  اخ ي  ء ذ وخر  ء
 ان ما إءطتفاخءا  نمة إءك ءك  زي ء اي خلاء اللأخخة ءفء لمخ مك ء ذةت   إءبنء     ء ذشخو  ء ا  ني ء ااة ا ء ً ء اااولاءء

 (.ءTucker, 2014; Dwivedi et al., 2021ة ءف ملاء اا خق ء ء انخاؤي ءا خ خعجءا ء انًميضء ام  اء لم   
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 . أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي والوكلاء الأاكياء في التنفيذ التسويقي 5

 ضههههههههخ ء اههههههههي خلاء الههههههههلأخخة ء انما هههههههها ء ااهههههههه ء ايههههههههالاء  ءكخ مكهههههههه ء بن   ء انوههههههههميا  إء عء  ناهههههههه ءن وء ًاهههههههه ءكهههههههه ء   هههههههه ء
 لمحنهههههههمىء   هههههههنكا ف ء  ء  نخ ههههههه :ء ما ههههههههاء اخوهههههههمصء ذةت  ههههههه ء  لماهههههههخا ء  اوههههههههموء  انوهههههههخك  ء كاهههههههخ  ء ا  هههههههايمإء  وهههههههه ينء

خءان ايهههاء بوههه ءكخكهههخء  نههه ءآا ههها (.ء  هههخء ن ههه ء لمخوهههخ ءتهههمءنمهههمعجءAkter et al., 2023 وهههخء  ا ة ههه ءكنًهههانلاء ل
(ء اههههيي ءينماهههههمنء خ  ههههيءككهههههخ ء وههههميا  ءك  اههههه ء او هههه ءةخا ههههه ءكهههه ء ا هههههناتا  إءكههههه ء ن ولاءAI Agents اههههم تلاء بع  هههههخلاء 

   ههههههت ء  م يهههههه ء لم ز   ههههههخ ء  ء ان خةهههههه ءكهههههه ء اً ههههههتلاإءضهههههه  ءكههههههخءيوهههههه  ءام  هههههه ء و ههههههدء ا ناههههههخسء انههههههاو  ءا  كههههههخ ءكهههههه ء
(.ء يههه ىء ااخ هههثء نء(Huang & Rust, 2018, 2021ء ذ وهههخنء  ء ًاههه ء   هههخء  ن نء ضهههجء اهههي خلاء لمميهههق

يءا  كههههخ ء  ءك هههه  ء  ههههتر     ءة هههه ءكخ مكههههخ ءع  هههه إء اههههمء ههههمسء اههههي ء انلأههههموءيً ههههاء ً يههههقءن وء لموههههم قء اا هههه  ءكهههه ءكخ هههه 
 . اا تر    ع ءل  ءكاخش لاء ً خ ء ااو   ء لم ا    ءك ء لموم ة ء

 : فئات أدوات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي ووظائفها (01-08)الجدول 
 أمثلة تطبيقية  الوظيفة التسويقية الأساسية  فئة الأدوات 

  انخاؤء ا   ء اً   إءنمي  ء لمزيجإء    ء لم خة ء فك ء او ملء نة ء اا  وء التحليلات والتنبؤ 
  ا نء ًكإءتأا  ء اً تلاء لمحن   إءنة ء لما ًخ ء  ان خة ء ا مو ء طاك ء اً تلاء روبوتات المحادثة 
  مل خ ء لمخن خ ء  لمحنمىءفء لمخوخ ء ا ة   ء  انطو ينء   نلاء ان مي ء أنظمة التوصية 
  لمز ن  ء ً   إء س خاوء لم خبه إء ةخنلاء ا نكا  ء  ا نكا  ء  ا   لاء ًكءا  وخ خ  الإعلان المبرمج 

  ما اء اخومصء  انوخك  ء ذةت   إء ن ولاء   ت ءآا اخء   نخجء لمحنمىء  انخ  يء اي تيء التوليد والوكلاء الأاكياء 
 ,Davenport et al., 2020; Akter et al., 2023; Gomez-Uribe & Huntك ء ةا نء ااخ ثء اةن خنءة  ء  لمواو:ءء

2016; Huang & Rust, 2021; Wedel & Kannan, 2016) 

 يوههههن هههه  ء ااخ ثمنء لم    ء لماا  ءفء لأموءايهء بن   ء  ناخسء اي خلاء الههههلأخخة ء انما ا ءك ءن وء لموههههخةاء لمخنجءا   نمىءء
(ء ااخنوءة  ء ن ولاء هههوءة  ء وهههميا ء خك ء ن ميضءةخ ءك ء لموهههم ق:ء    ء اوهههمقإءءAgentic AI  ءن وء ام   ء لموهههنا ء 

 لههههههههههه خغ ء ا هههههههههههتر      ء ذ ا ة  إء   نخجء بلهههههههههههمسء ذةت   إء   تقء     إء ك  ةا ء ن ركخإء  ةخنلاء م ي ء لم ز    إء وف ء اخوي ءء
ء خ دء هههه ة ء اكءاي ء اوهههه خخويمإءفإنء بن لاإءفءن ولاءك  ا ءاءيناط ءف كخء ذ وههههخنء اءا  وههههخنة ءة   ء اا  و  ء لم وهههه   .ء   ا

 تجخا ء اًخ ءيًز ء ا  ضهههههههههههه  ء لم  زي ءلهيهء ااو  هههههههههههه ء ااخر  ء نء اي خلاء الههههههههههههلأخخة ءغا ء لمن وء  خ هههههههههههه ءفءكًخنا ءفخة   ء ذةتنء
ء(.Akter et al., 2023; Davenport et al., 2020 ذا تر نيء 

ء

 المطلب الثالث: مزايا الذكاء الاصطناعي في تحسين الكفاءة التسويقية 
 لا دء ا  خلالاء انوميا  ءاء لاخسءفا ءبح  ء لمم ونء لمخ ا إء  ء ااولاء لمؤ و ءة  ء ا كء ةو ء ث ء وميا ء ة ءااوء   إءء

     ءايهء لمز  ءفءء فءاي ء ذ خوء ن   ء اا   ء لمضخف ءا ي خلاء اللأخخة ءفء ا ءكز  ءكتر  لأ ء مثاكخء بن  خ ء  ايث إءء
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ءا ك ءآا خ ءتأثوء اي خلاء اللأخخة ءفءء إءطخل ءك ءطتسء و ءنة ء ا نكا  إءءفاعلية الإعلان الإلكتروني ب مةكخء  خ اخء    ا
ء. و ينء ا  خر ء ذةت   إءنة ء  خعء اا  وإء    ء اا خق إء وف ء  خلالاءة خسء بن لاء ذةتنيء

ءءينم جءاي ء لملأ وءكوخوء ا و ءبحو ء لمز  ء ا ءيض  كخء اي خلاء اللأخخة ء  ء ا  خلالاء انوميا  ء و ا ء     اخءكم كاخءتمء اا خس؛
ك ء لم ز    ءء كاطت ء ك ء  ء  الاء ك كمككخء اةنوخن ء ااة ك:ء ً   ء لمط  خ ء انوميا  ء لمن اا ء اخخء فخلماومنء ا  خلالاء

   إء امء انً يقء اي ء ً ء  ءك زلاءك ء لمز  ء اوا ء ً   ءةخ   ءا ترق ء  ءكؤش ء ن لاء   .ء بهي ء انم   ءء  امةدء  سكاء اا
 اا خ  ءي نووء لملأ وء ي  ن ء لمخك   ء مل  ء لمواوء اخ   ء اي ء شنلادءكخ ءةاخو  ء لمحموء دخصء  خة   ء ذةتنء ذا تر نيءء

 (.ءHuang & Rust, 2021; Rust, 2020فء  ناخ  ء ااو   ء ء

 . تخصيص الرسائل والعروض التسويقية بدقة 1

(ء لم زلاء ب   ءا ي خلاء اللأخخة ء انوميا إء عءين رء ا ناخسءك ء ا  خا ء لمم الاء لمم ك ءءPersonalizationيمث ء انطو ينء ء
ا     ء  ءو خر ء ة  ضءكو   ءا  ءف نء فكءطوخرو ء   م  ء   خة ء ا    إء ة  ء لأخقءكتي ء اً تلاءفءآنء   ا.ءء

 انخ  طء انوميا ء خف :ء لمحنمىإء  اً ضإء  انمة دإءء يمثكء مكخوء  كتؤهء  قءيم   ء اي خلاء اللأخخة ءك ء و ينءةخخل ءء
ا  ؤ و ء ء يًز ءتج   ء اً   ء ة  ن ء مي  ء بكاء كاخش لاء  خة   ءءKumar et al., 2019  ااخخلاإءبمخء (.ء    ا ءايهء لم زلاء

 (.ءDavenport et al., 2020 ذةتنإء عء زياءكتلاك ء ا  خا ءك ء  ن خا ء ا ناخهء  ان خة ء  ا ن خ  ء 

  تر  ءايهء لم زلاءة   اخءفءكونم  ءكناو  ءك ء انطو ينءتمناءك ءاخ ا ء ا   ررء ااة ا ء  ء انطو ينء ا  ن ء ا خك ء اي ءء
ين ا ءف  ء  ءكونطا ءل   ء ةت   ءك    ءك ء  خة ء ا    :ءكمةً إء  كخ هإء  مة دء و   إء  ويخء  خة  ءك ء اًتك .ءء

لمتلاك ء لماو  ءا   خا ءا ء لمحانء ب سءان خ  ءر اً  ء ذةتنيرء اي ءيو وءكونطاك ء لمخوخ ءء تج  ء بنا ء اا ث  ءة  ء نء 
 ا ة   ء   لاء ثخف ء انً ضإء  نء ذةتنء لمطوينء ي خلاءيحاكءكًاا ء ا ء  مي ء  مقء  وهء لمم اء ضًخ إءش يلأ ء اااخلاءء

 (.ءAmeen et al., 2021; Tucker, 2014ن نءةنا ء ا زةخجء دومل ء لم خوء ا كخء خ ااخء 

 . تحسين إدارة الوقت والموارد وتقليل الهدر 2

خإءيهههههه ء لهههههههاوء ذةههههههتنيءكًضهههههه  ءكزكخهههههه ءد وههههههنكخء لماماهههههه ء ا ههههههكولاء لمخوههههههم  ء  ء ههههههمنء  قك  هههههه ء  ههههههأنء وههههههقء ذ  ههههههخقء  ويخ هههههها
 ذةههههتنيء اضهههههخر ءن نءكً فهههه ء   ء وهههههقءاهههههم.ء يًههههخلجء اهههههي خلاء الههههلأخخة ءاهههههيهء لمًضههههه  ءكهههه ء كنههههه :ء تمنهههه ء لمكهههههخ ء ان ههههه     ء
 لمن ههههه ولاء اههههه ء خ هههههدء وهههههنك لء ةهههههدء ا ههههه قء انوهههههميا  إء  م  ههههه ء ذ  هههههخقءتهههههمء س هههههخاوء  ااخهههههم  ء  ب ةهههههخ ء بة ههههه ءكههههه ن نا ء

(إءبمههخءي فههه ءHuang & Rust, 2021; Jarek & Mazurek, 2019  ههنخخنا ء  ء انخاههؤءاء انط ههه ء 
  اًخراءة  ء ذ  خقء ذةتنيء يح وء لمم ونء اا  ي ءا  كخ ء ا تر      ء  ذ ا ة  .

 . دقة التنبؤ وتقليل عدم اليقين 3

الأخلمههههههخءشهههههه   ءةهههههها ء ا اهههههه ء لمًضهههههه  ء ااخ ميهههههه ءا اهههههه  وء انوههههههميا إء عء لنطههههههيءةهههههه  و  ء ذ  ههههههخقء  ا ههههههنكا  ء  انمة ههههههدءفءيهههههه ء
 كهههههه ء زرهههههه ء  ههههههن خ  ء اوههههههمقء لموههههههناا   ؛ء اخههههههخءياهههههها ء اههههههي خلاء الههههههلأخخة ء  ههههههكخك ء بة ههههههكء ن مي هههههه ء اا ههههههخق ء انخويخ هههههه ء
  ً  هههه ء  ء م يًههههخ ء  ن خا هههه ءنة اههههه ءا خنههههخرجء لمنمةًهههه إءبمههههخءيخاههههه ء لموههههمقءكهههه ء انط هههه ء لموهههههنخوء  ء اناههههاي ء ا  هههه ء لمخضههههها ء

 (.Agrawal et al., 2018ا  طخ  ء  اًم راء 
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إءكخء ً ءء ي   ء سما ء اةنوخن ءا ي خلاء اللأخخة إء  خء خنسء غ    سء  كتؤهإءفءط ضء    ء انخاؤء ااة كءط ضاخء يو ا
ءكونخالاء  ء  ن خا ءكااوولاء   اخء  (.ء  وميا اخإءءAgrawal et al., 2018ة  و  ء خ دء لنطيءفءي ءغ مضء    ءة  و   

يتر  ءعالء  ء خاؤ  ءكمثمة ء الأ وإء   ن خ  ء ا   ررءا   ت إء   ن خا ء مسء  ءة   ء ن  إء امءكخءيا ينءاخ  ءء
 (.ءWedel & Kannan, 2016 اا  و  ء انوميا  ء يحو  ء و ينء لم ز   خ ءةا ء   خةكخءاء ًاهء ء

 تمناءنة ء انخاؤءك ءكونمىء ا نكا  ء سزر ء  ءكونمىء انطلأ  ء ا   ءا خ خطء انوميا ؛ء عء ميقءنمخعجء انخاؤء الأ وءفءء
ا ءء ااي ء لما ًخ ء لم  اا ء دء  خخويماخ ء   خقءان   إء  لونطا ءنمي  ء لمزيجء انوميا ء لمًز لاء انً  ء ًكءفء خ خلاء اًخراء  

 ةن خنء لم ز   خ إءكخءيخا ءة  و  ء انطو ينءك ءكخلأكء  وينء انخويخ  ء اثخ ن ء  ءكخلأكء بكث  ء اايخخك    ء ااخر  ءءءءا  ءةخخلاءةا 
ة  ء بنا .ء بهي ء نا ينءف ملاءةا ء ا ا ء ا ءالأخلمخء ةن  ء او  ء لمت ك ءان  خقء ذةتنيإء ياتر ء لمومقءك ء ذ خ  ء ا    ءء

 (.ءWedel & Kannan, 2016; Rust, 2020  ء وقءك ءك ز    ء ذةت   ءيياوءااوا وء ءءءة ء اوؤ سء ا ت    :ء

 . التأثير على فاعلية الإعلانات الرقمية ومؤشرات الأداء 4

كًاا ء اخا ءء ي فًخنء فخا نكا  ء انخاؤ ء  انطو ينء كؤش   ء بن لاء ذةتنيء ا ر و  :ء ة  ء كاخش لاء  خً سء لمز  ء اوخ ا ء
 CTRء كًاا ء ان مي ء ء)Conversion Rateيخ ضء    ء ا نوخ ءء ا  ز يا  ء  لم ز   خ ء (إء  ان و ء ًكء
 CPA ء ي ف ء اًخراءة  ء ذ  خقء ذةتنيء)ROASإءف  خءين رء اطناخوء ًكء لمون  ءا خوخء ذ ا ة  ء و ء بن لاء و خاخءء)

(.ء     ءايهء او و  ء اواا  إءك ء اااو  ء اي   ء  ءكؤش   ء ا خة   إء اخم لاءءDavenport et al., 2020      اخء ء
  ذةت   .ءءءMeta اخ  ي ءا خ معجء لم خا   ء اي ء نطن هء ااو   ءك ا   اخءااىء لموم ة ء لمحترف ءة  ءكخوخ ء

 . الأتمتة التسويقية الذكية وتنفيذ الحملات ااتيلىا 5

 ءءتمث ء بتمن ء اي   ء ام  ء انخ  ي ءا  ء لمز  ء اوخ ا ؛ءفك ء ا ء م سء انخاؤ  ء  انطو وخ ءك ء مل خ ء   ي ء  ء فًخسء      ء
:ء  تقء ا  خر ءةخاء اكءش  طء  م   ء انلاإء ضا ء لمز يا  ء   اخء فكء ا اخ ء لمخخفو إءء  لخ يءآا اخءة  ء لأخقءيون   ء    ا

كون  لاءءءءكثخا  ذةتق ءكنا   ء بن لاء  ةخنلاء م   ءك ز   ختهخءن نء  ن خوء لم   ً ء اا وي إءبمخءيض  ء اخلاء     ءفء خا ءء  ياخ ء 
 (.ءDavenport et al., 2020ة  ءكا وء اوخة ء ء

 ء  تقءءتجخ   ء بتمن ء انوميا  ء  ايث ءكخلأكء اام ةاء سخكالاء لم ب ءكواااخء  ء تمن ء ً    ء نطيءة  و  ء انخ  يء  و خكخءع   اخ:ءكء
   ت ء  م ي ء لم ز   خ ء  ء ا مةخ ء ذةت   إء  ء ياخ ء ذةتق ءضً   ء بن لاء  ةخنلاء م   ء ذ  خقءتمء بو ءكخكخإءء

(.ء يحم سءعالء ن ولاء   ت ءك ء  و  ء اطت ءيا ي ءكنالأً ءءHuang & Rust, 2021 نء اط ء    ءفء  ءة  وء ءن
   ء  خ ء و ءكون  ءيً  ءة  ءكا وء اوخة .ء

؛ءفااسء طناخوءل  ن ء ةت  ن ءء  ينًز ءاي ء بث ء ااولاء لمخ مكخ ء اي   ءة  ء ن ولاء ان  يوء لمون  ءة  ء لأخقءيون   ء    ا
كناخ  ن ء  ء ضً ء  خ   إء اي ء دم و ك خ ء طناخو  ءكنًانلاء لمن و  ءة  ءة    ء انما  خ ءك ء اًخخ ي ء  اوموء  اخا لا  ءء

إء  ً اء م ي ء لم ز    ءآ  اخءتمء انما  خ ء ا خرزلاء فكءكخلأكءر ا ن  خ ء  ا نث خورء لمون اءك ء ً  ء انًزيز.ءء ا   ر  ءفءآنء   ا
 ةاء ً ء اي خلاء انما ا ءايهء   ا ء    ء  وطينء نما اهء لمن و  ء ذ ا ة  ءع تهخءآا اخإءبح ثء لا دءن ولاءر ما اءهء طناخوءهءء
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ءء كنوتا اًخء وف ا     ء ام  الاء ي ف ء اقء بن لاء لم   ء كخء يي  إء امء ن نء اط ء    ء هء و رء ا وء  خك كخء  ً  ء
 Davenport et al., 2020; Akter et al., 2023ء.) 

 . دعم تجربة المستخدم الرقمية وزيادة التفاعل6

يوههههك ء اهههههي خلاء الهههههلأخخة ءفء وههههه ءتج  ههههه ء لموهههههنطا ء ا ة  ههههه ءةههههه ء    هههههقء ام  كهههههخ ء  لمحنهههههمىءكههههه ء ههههه ملء ههههه ءكوهههههنطا إء
  ا ههههههن خ  ء ا مويهههههه ءا ن وههههههخو   ءةهههههه ء    هههههه ء لمحخنثهههههه إء     ههههههوء لمحنههههههمىء ب ثهههههه ءكتلاكهههههه ءاهههههه إءبمههههههخءي فهههههه ءكؤشهههههه   ء ان خةهههههه ء

ء(.ء2021.,ءAmeen et al  اااخلاء  اًمنلاء 

  ؤ اء بن  خ ء نء منلاءايهء ان    ء لماةمك ء اي خلاء اللأخخة ءتم ءة ء  خر ء  و  ء    اخء اثا ء  نو لء اا   إء  نء ذف  طءء
(إء ا ءكت   ءءAmeen et al., 2021; Tucker, 2014فء انطو ينء لمنلأ  ءةاءي  اء  ااخءة  ء ان    ءع تهخء 

 كخك   ء  وء نو جء  ًخنء نو    ءفء ن لاء اا خسء لم ا    ءلهيهء ااو   .ء

  خءتمناءك خ وء ان خة ء  ء ااًاء ازكأءا ًتة ءك ء اً   ؛ءفخب    ء اي   ءاء  ن  ء ن و ء ا اخلاء ذةتنيء ام  اإء  ء اي ءء
(إء  ثء انء دم و ك  ءا  ءة   ءءJourney Orchestration  و  ء ا اخلا  ءة ء ازك ءبمخءيً  ء نخو كء ا  ت ء 

 ا  خا ء انخا  ء ب ووء ةخختهخء  مة نكخءفءضملاءكمةً ء ا  ا ءك ءن ولاء  خ  ءك ء اًتك إءك ء ا ن خ ء  ء امالاء  ء  نًخنلاءء
     اخءة  ءة   ءء لمخو ف .ء يخا ءاي ء انخو كء اي  ء انوميكءك ءكخلأكء   ت ء لمخ و  ء  ءكخلأكء  م وء لمنو إءبمخءيخً سء ء

 (.ءLemon & Verhoef, 2016; Kumar et al., 2019 اً   ء اا ر  ء ا ءتمث ء ا خي ء ااومىءا   خلالاء انوميا  ء ء

 . تحسين تسويق المؤثرين واختيار الشركاء بدقة 7

(إء عء ن رء ن   ء ان    ء اي   ءف ينءقكموءءInfluencer Marketing كناء ث ء اي خلاء اللأخخة ء  ء وميكء لمؤث ي ء 
 لمؤث ءنيممغ  ف اخء   م  اخإء  ااي ءكًاا ء  خة  ء  ا ا  ء   قء ان خة ء لمزيقإء ة خسءنو  ء لمتلاك ء  ء نمىء لمؤث ء امي ءء

(.ء  يالءءVerma et al., 2021; Dwivedi et al., 2021 اًتك إء  انخاؤء اًخراء لمنمة ءك ء ا     ءةا ء    ككخء ء
خك ءءيخنا ء طن خوء لمؤث ي ءك ءة  وء  لأاخة ءةخر ءة  ء   ء لمنخ ً ء  ءة  وء     ءةخر ءة  ء بنا إءبمخءيًز ء  خلالاءاي ء لم منء لمنخ

 ك ء لمزيجء اتر   ء ا ة  .ء

ءفء وهههه ءةههههانءكهههه ءكؤشهههه   ءفخة  هههه ء ذةههههتنء ذا ههههتر نيإءكثهههه ءء-  ب هههه ء ااههههمسء نءكههههز  ء اههههي خلاء الههههلأخخة ء وههههك ء  هههه  ا
كًههههههاسء اخاهههههه ء  ء ا كههههههموإء كًههههههاسء ان ميهههههه إء     هههههه ء  نوههههههخ ء اً  هههههه إء  اًخرههههههاءة هههههه ء ذ  ههههههخقء ذةههههههتني.ء ةههههههاء  ههههههنلؤ سء
بههههههههيهء لمؤشههههههه   ءفء خهههههههخلاء  ًهههههههخنء ةاهههههههخو  ء ن لاء ااو  ههههههه ء لم ا   ههههههه إءاء ملههههههه كخءة خ هههههههخ ءكاخشههههههه لاءكوهههههههنط   ءكههههههه ء وهههههههخ  ء

Meta Adsإء هههه ء ملهههه كخءكؤشهههه   ءيههههاولء لموههههمةمنء لمحترفههههمنء ثهههه ء اههههي خلاء الههههلأخخة ءف كههههخءكهههه ءطههههتسءطهههه ته ءفء ن ولاء
ء(.Huang & Rust, 2021; Verma et al., 2021    ت ء ذةت   ء ا ة   .ء

ء
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 خلاصة الفصل الأول 

 خخ سءاي ء ا وههههههه ء ذ خوء اخ   ءا ي خلاء الهههههههلأخخة ء ةتةن ء انوهههههههميكء ا ة  ءة ءثتث ءكاخ ثءكناو  .ءفااءط ينء لما ثء
 اي خلاء انما ا إءء ء ب سء  ء نء اي خلاء اللأخخة ء ا ءة   ءو  خء لأموءة ءك    ءكنًخةا ءك ء لماخو  ء ا كزي ء  ء انً  ء اً  كءء

  نء انً يقء ب وههوءاوهه خقءايهء ااو  هه ءامء انً يقء امي   ء اي ءي  لأ ء ثتث  ء  وههوء اا خق ء  انً  ءكخكخء  مي  كخءان ا كءء
(إء  نءق  ء لأا اخ  ء ان خوي ء ااخر  ء خن  ء  ءكوههنمىء اي خلاء اضهه كء ااخر ءءHaenlein & Kaplan , 2019 باا  ء 

 ة  ء اخ خ ء انً  ء ًكء  اً  كء كًخس ء ا   ء وؤي ء  خ م .

خء ء لما هههههثء اثهههههخنيء نء اهههههي خلاء الهههههلأخخة ءيمثههههه ء لم   ههههه ء ب ضهههههجءكههههه ء ان هههههمسء ا ة ههههه إء  نء اخ  ههههه ء لمؤ وههههه ءينوهههههخو ءةخلم ههههها   ههههه  
خءكههههههافمةاخء هههههها  ف ء ا  ههههههخلالاء  ا خة  هههههه ء تج  هههههه ء اً  هههههه ء  انخخفوهههههه  إء  نء ثهههههه هء اةنوههههههخن ء لماهههههها وء تري  ههههههمق ء اهههههها او  ء  ة   هههههها

 ياترنء ن ا  ء اخ  ء  ةنوخني ء  طتة  ء ةخ م   ء   ضءش   ء  م   ء ا ش الاء  اكنثخسء انخ    .

ءSTP كههههخء لما هههههثء اثخاهههههثإءفاهههههاء  ضههههرء نء اهههههي خلاء الهههههلأخخة ء ةهههههخنء  ههههه   ء ا  هههه ء انوهههههميا ء  لمهههههزيجء انوهههههميا ء نمهههههمعجء
 فكههههه ء ههههه ملء لموهههههنك لء ا ة ههههه إءةههههه ءكخ مكههههه ء ن   ءتمنهههههاءكههههه ء ان  ههههه ت ء انخاؤيههههه ء  ء ذةهههههتنء لمههههه كجء  اهههههي خلاء انما ههههها إء
  نءكههههز  هءفء انطوههههه ينء   شههههه اء لمههههم ونء نةههههه ء انخاهههههؤء  بتمنههههه ء  وهههه ء ان   ههههه ء وهههههوءبن ًهههه اءفء وههههه ء ا  هههههخلالاء انوهههههميا  ء
 كؤشهههههه   ء بن لاء ذةههههههتني.ء  ههههههيالءي ههههههمنءاههههههي ء ا وهههههه ءةههههههاء و هههههه ء ب ههههههخسء اخ هههههه  ءا  ن ههههههوء لموههههههنا ءفء ااو  هههههه إء كههههههاا ء
ا  وهههههههه ء اثههههههههخنيء اههههههههي ءينخههههههههخ سء ذةههههههههتنء ذا ههههههههتر نيء فخة  نهههههههه إء  ههههههههثء ههههههههنلا ء سوههههههههموء لم خا   هههههههه ء هههههههه ءةههههههههاو  ء اههههههههي خلاء

 خ. اللأخخة ء لمً  ض ءاخخء   ًخنء ا خة   ء ذةت   ء ا ء  طن اخء اخ معجء لم خا   ءك ا   اء
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 تمهيد الفصل الثاني

قائم  يشهد النشاط الإعلاني منذ مطلع الألفية الثالثة تحولًا بنيويًا عميقاا، انتقل بموجبه من نموذج الًتصال الجماهيري أحادي الًتجاه ال
على البث الواسع غير المتمايز، إلى نموذج اتصالي تفاعلي تحكمه البيانات وتوجهه الخوارزميات. ولم يعد الإعلان الإلكتروني مجرد نقل  

قني للرسالة الإعلانية من الوسيط التقليدي إلى الوسيط الرقمي، بل أصبح منظومة متكاملة تتقاطع فيها تكنولوجيا المعلومات مع  ت
سلوك المستهلك ونظرية الًتصال التسويقي، وهو ما عبّر عنه هوفمان ونوفاك مبكراا حين اعتبّا أن البيئات الرقمية المتشعبة تعُيد  

(.  Hoffman & Novak, 1996المؤسسة والمستهلك من علاقة عمودية إلى علاقة شبكية تفاعلية )  تعريف العلاقة بين
الخاصة   قياسه  ومؤشرات  النظرية  نماذجه  له  بذاته  قائماا  مؤسسياا  إطاراا  أضحى  الرقمي  التسويق  أن  معاصرون  باحثون  يؤكد  كما 

(Kannan & Li, 2017 .) 

وتكمن أهمية هذا الفصل في كونه يؤسس الإطار النظري الثاني للدراسة؛ فبعد أن تناول الفصل الأول الذكاء الًصطناعي من حيث  
فه  مفاهيمه وتقنياته وتطبيقاته التسويقية، ينتقل هذا الفصل إلى المتغير التابع في نموذج الدراسة، وهو فاعلية الإعلان الإلكتروني، بوص

تُُتبّ فيه القدرات التنبؤية والتوليدية والتحليلية للذكاء الًصطناعي. ومن ثم فإن الإحاطة النظرية الدقيقة بمفهوم الإعلان  الميدان الذي  
(  PLS-SEMالإلكتروني، وبيئته التقنية والمؤسسية، وأدوات قياس فاعليته، تعُد شرطاا منهجياا مسبقاا لبناء نموذج القياس البنائي )

 انياا في الفصل الثالث. الذي سيُختبّ ميد

 وانطلاقاا من هذا السياق، يتناول الفصل الحالي المحاور الثلاثة التالية: 

 المفاهيم العامة للإعلان الإلكتروني.  المبحث الأول:  •
 بيئة الإعلان الإلكتروني.   المبحث الثاني: •
 قياس وتحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني.  المبحث الثالث: •
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 المبحث الأول: المفاهيم العامة للإعلان الإلكتروني 
التسويقية   المنظومة  الأساسية في  الركائز  أحد  الإلكتروني  الإعلان  الرقمية، أصبح  البيئة  التي تشهدها  المتسارعة  التحولًت  في ظل 
الحديثة؛ إذ تجاوز حدود الوسائط التقليدية ليعتمد على تقنيات رقمية متقدمة تتيح التفاعل اللحظي، والًستهداف الدقيق، والقياس  

ا لأكثر من عقدين حول الإعلان التفاعلي وقياس  الآني لأداء الحم لات. وقد رصدت المراجعات العلمية المتخصصة تراكماا بحثياا ممتدا
غير أن هذا التراكم لم يلُغِ الحاجة إلى التأصيل المفاهيمي، خاصة مع  (،  Ha, 2008; Liu-Thompkins, 2018أثره )

القرار الإعلاني )  الذكاء الًصطناعي طرفاا فاعلاا في صناعة  تقديم تأصيل نظري  (.  Li, 2019دخول  إلى  المبحث  يهدف هذا 
خصائصه ووظائفه وأهدافه وأهميته وتحديًته، بما  للإعلان الإلكتروني من خلال تحديد مفهومه، وتتبع تطوره التاريخي، وبيان مقوماته و 

 يوفر أساساا نظريًا متيناا للمباحث والفصل اللاحقة. 
 

 المطلب الأول: مفهوم الإعلان الإلكتروني وتطوره التاريخي 
ا  مع تطور الوسائط الرقمية، لم يعد الإعلان يُختزل في صورته التقليدية القائمة على الإعلام الجماهيري، بل أصبح نشاطاا تواصلياا ذكيا 
يستند إلى تحليل البيانات وسلوك المستهلك في البيئة الرقمية. يعالج هذا المطلب الأصول النظرية للإعلان بدءاا من الإعلان التقليدي  

يفاته وخصائصه، وصولًا إلى نشأة الإعلان الإلكتروني وتطوره التاريخي، مع إبراز الًختلافات الجذرية بين النموذجين، وتحليل  وتعر 
 المقاربات المفاهيمية من منظور تسويقي واتصالي وتكنولوجي، وانتهاءا بصياغة التعريف الإجرائي المعتمد في هذه الدراسة. 

 الإعلان التقليدي كإطار مرجعي للإعلان الإلكتروني  . 1

 تعريف الإعلان التقليدي في الفكر التسويقي   1.1
يُُمع الفكر التسويقي الكلاسيكي على أن الإعلان شكل من أشكال الًتصال غير الشخصي، مدفوع الأجر، يقوم به معلن معلوم  
الهوية بهدف التعريف بالسلع أو الخدمات أو الأفكار وإقناع الجمهور بها. فقد عررفه كوتلر وأرمسترونغ بأنه أي شكل مدفوع من  

(.  Kotler & Armstrong, 2018كار أو السلع أو الخدمات بواسطة جهة راعية محددة )العرض غير الشخصي وترويج الأف
ويتقاطع هذا التعريف مع ما أورده بلش وبلش في إطار الًتصالًت التسويقية المتكاملة، حيث ينُظر إلى الإعلان بوصفه أحد عناصر  

البيع الشخصي وتنشيط المبيعا العامة لبناء صورة العلامة وتحفيز الًستجابة  المزيج الترويُي الذي يعمل بتناسق مع  ت والعلاقات 
أما في الأدبيات العربية، فيُعرَّف الإعلان بأنه وسيلة اتصال جماهيرية هدفها إحداث  (.  Belch & Belch, 2021السلوكية )

 (. 2006تأثير معرفي ووجداني وسلوكي لدى المتلقي بما يخدم أهداف المنظمة التسويقية )البكري، 
الطاااااادف المااااادفوخص و ااااا  ال  صااااايص ويتضححححح محححححن اسححححتقراء هحححححذه التعريفححححات أن الإعحححححلان التقليححححدي يقحححححوم علححححى أربعحححححة أركححححان: 

)الصححححححافة، الإذاعحححححة، التلفزيحححححون، الإعححححححلان  ووضاااااوة هويااااااة المعلاااااوص والتوجااااااط جمااااااو  هاااااور وا ااااااف عااااا  و ااااااا    اه يااااااة
ط لًفيححححححدج وشححححححتاينر منطححححححق اشححححححتغاله في نمححححححوذج تححححححدررج الأثححححححر، حيححححححث تنتقححححححل الًسححححححتجابة مححححححن الححححححوعي إلى  الخححححححارجي(. وقححححححد لخححححححر

ا علححححححححى (، Lavidge & Steiner, 1961المعرفححححححححة فالتفضححححححححيل فالًقتنححححححححاع وصححححححححولًا إلى الشححححححححراء ) وهححححححححو نمححححححححوذج ظححححححححل مهيمنححححححححا
 تصميم الحملات وقياسها طيلة النصف الثاني من القرن العشرين.

 (: الخصا ص الأ ا ية للإعلان التقليدي 01- 02دول ) الج
 الانعكاس على الممار ة الإعلانية  مضمونها الخاصية 

 صياغة رسالة موحدة لجميع المتلقين  توجيه الرسالة إلى جمهور عريض دون تفاعل مباشر  الاتصال    ال  صي 
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 الانعكاس على الممار ة الإعلانية  مضمونها الخاصية 
 ارتباط الوصول بحجم الميزانية  شراء المساحة أو الزمن الإعلاني من مالك الوسيلة  الطادف المدفوخ 

تدفق الرسالة من المعلن إلى الجمهور دون قناة راجعة   أحادية الاتجاه 
 صعوبة رصد الًستجابة الآنية  فورية 

 فجوة زمنية بين الحملة وتقييم أثرها  الًعتماد على مسوح التذكر ونسب المشاهدة القياس البعدي التقديري 
 ارتفاع كلفة الخطأ الإبداعي تعذر تعديل الرسالة بعد بثها أو نشرها   ود المحتوى 

,  Kotler & Armstrong, 2018; Belch & Belch, 2021; Lavidge & Steinerالمصدر: من إعداد الباحث بالًستناد إلى )
1961) 

ا نظريًا وتطبيقياا غنياا في    ساهمولً يعني هذا الوصف أن الإعلان التقليدي كان بنية جامدة؛ فقد   على امتداد القرن العشرين تقليدا
بناء العلامات وصياغة المواقع الذهنية وقياس التذكر والًتجاهات، وهو تراث ظل يشكل المرجعية المفاهيمية التي انطلق منها التنظير  

، إذ توجه الرسالة إلى جمهور الوسيلة  قيد الا تهداف  للإعلان الرقمي ذاته. غير أن ثلاثة قيود بنيوية ظلت تلازم النموذج التقليدي:
، إذ تقاس المدخلات )الوصول والتكرار  قيد القياسلً إلى جمهور العلامة، فيتحمل المعلن كلفة وصول واسع غير مستهدف؛ و

المقدران( بدقة أكبّ من المخرجات )الأثر الفعلي في الًتجاه والسلوك(، وهو ما جعل العلاقة بين الإنفاق الإعلاني والمبيعات من  
، إذ تفصل بين إطلاق الحملة  قيد الزمو ؛ ثم  (Vakratsas & Ambler, 1999أكثر العلاقات التباساا في الفكر التسويقي )

ا هي التي سيقدم الإعلان الإلكتروني نفسه حلاا لها، ما   وتقييم أثرها فجوة تمنع التصحيح أثناء المسار. وهذه القيود الثلاثة تحديدا
 يُعل فهمها شرطاا لفهم القيمة المضافة للنموذج الرقمي لً مجرد خلفية تاريخية له. 

 مفهوم الإعلان الإلكتروني ومقاربات تعريفط  . 2

 المقاربات المفاهيمية للإعلان الإلكتروني   1.2
 : تتعدد المقاربات المفاهيمية للإعلان الإلكتروني بتعدد الحقول المعرفية التي تناولته، ويمكن تصنيفها في ثلاث مقاربات رئيسة

تنظر إليه بوصفه امتداداا وظيفياا للمزيج الترويُي، ينُفَّذ عبّ القنوات الرقمية ويحتفظ بالوظائف الإقناعية    المقاردة التسويقية •
 (.  Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019ذاتها مع اكتساب قدرات الًستهداف والقياس )

فتركز على التحول من نموذج الًتصال الخطي إلى النموذج التفاعلي؛ وقد قدرم رودجرز وثورسون نموذج   المقاردة الاتصالية •
سلبياا   متلقياا  لً  المعالجة،  ومستوى  التعرض  مسار  في  يتحكم  فاعلاا  المستخدم  من  يُعل  الذي  التفاعلي  الإعلان 

(Rodgers & Thorson, 2000  .) 
من البنية التحتية الرقمية ذاتها، معتبّة الإعلان الإلكتروني ناتجاا لمنظومة تقنية تشمل ملفات تعريف    المقاردة التكنولوجية •

 (. Choi et al., 2020الًرتباط، وخوارزميات المطابقة، وأسواق المزادات الآنية للمساحات الإعلانية )
لمؤسسحححححة، إذ اعتحححححبّ أن قيمحححححة الإعحححححلان علحححححى الويحححححب لومحححححن منظحححححور القيمحححححة المدركحححححة، يعُحححححد نمحححححوذج دوكحححححوف محححححن المحححححداخل المبكحححححرة 

، وأن هحححححححذه القيمحححححححة المدركحححححححة تححححححححدد الإعلامياااااااةص والترفيهياااااااةص ودرجاااااااة الإ عاااااااا لحححححححدى المسحححححححتخدم تتححححححححدد بثلاثحححححححة محححححححدخلات: 
 (.Ducoffe, 1996الًتجاه نحو الإعلان ومن ثم فاعليته )
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 (: مقارنة دين أدر  المقاربات التعريفية للإعلان الإلكتروني 02- 02الجدول ) 
 حدود المقاردة  أدر  الرواد  جوهر التعريف المقاردة 

نشاط ترويُي مدفوع عبّ القنوات   التسويقية 
 الرقمية ضمن المزيج الترويُي 

(Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019; Kotler et 

al., 2021 ) 

إغفال خصوصية التفاعل  
 الرقمي 

عملية تفاعلية يتحكم فيها   الاتصالية 
 المستخدم بمسار التعرض والمعالجة 

(Rodgers & Thorson, 2000) 
ضعف الًهتمام بالبنية  
 الًقتصادية للسوق الإعلانية 

مخرجَ لمنظومة تقنية من البيانات   التكنولوجية 
 والخوارزميات وأسواق المزادات 

(Choi et al., 2020  ;
Goldfarb & Tucker, 2011) 

اختزال البعد الإقناعي  
 والإبداعي

تبادل قيمة بين المعلن والمستخدم   القيمة المدركة 
 تتحدد بالإعلامية والترفيه والإزعاج 

(Ducoffe, 1996) 
صعوبة تعميم مكونات القيمة  

 عبّ السياقات 
 في الجدول. من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورةالمصدر: 

ا من أبعاد الظاهرة:   البعد الوظيفي الترويجيص والبعد  ويلاحظ أن هذه المقاربات ليست متنافية بل متكاملة؛ فكل منها يضيء بعدا
. ومن ثم فإن التعريف الجامع يقتضي التركيب بينها لً الًنحياز  التفاعلي الاتصاليص والبعد البنيوي التقنيص والبعد القيمي الإدراكي

لإحداها، وهو المنهج الذي تعتمده هذه الدراسة في صياغة تعريفها الإجرائي لًحقاا. كما تجدر الإشارة إلى أن الأدبيات العربية  
عبّ الإنترنت( تحيل في جوهرها إلى الظاهرة    تعاملت مع المصطلح بتسميات متعددة )الإعلان الإلكتروني، الإعلان الرقمي، الإعلان

وتعتمد هذه الدرا ة مصطلح  ذاتها، مع ميل الًستخدام الأحدث إلى مصطلح الإعلان الرقمي لًتساعه لكل الوسائط المرقمنة؛  
 مف معاملتها المصطلحين مترادفين وظيفياً. الإعلان الإلكتروني اتساقاً مف عنوانها وأددياتها المرجعيةص  

 التطور الزمني لمفهوم الإعلان الإلكتروني   2.2
لم يسححححتقر مفهوم الإعلان الإلكتروني على صححححيغة واحدة، بل تطور بتطور الوسححححيط الرقمي نفسححححه. ففي المرحلة التأسححححيسححححية منتصححححف  
التسحححححححححححعينيات ارتبط التعريف بفكرة الوجود على الويب وعرض اللافتات الإعلانية، وركزت الأدبيات على قابلية التفاعل بوصحححححححححححفها  

ثم أدخحل صححححححححححححححعود  (.  Hoffman & Novak, 1996; Ducoffe, 1996ليحدي )الفحارق الجوهري عن الإعلان التق
محركات البحث مطلع الألفية بعُد النية الشححرائية إلى التعريف، إذ أصححبح الإعلان اسححتجابة لًسححتعلام صححريح من المسححتخدم لً مبادرة  

المفهوم حول الًنخراط    ومع تمدد الشححححححححححبكات الًجتماعية أعُيدت صححححححححححياغة(.  Ghose & Yang, 2009أحادية من المعلن )
قبحل أن يفرض  (،  Kaplan & Haenlein, 2010; Knoll, 2016والمشحححححححححححححححاركحة والمحتوى المولحرد من المسححححححححححححححتخحدمين )

(. Boerman et al., 2017الًسحتهداف السحلوكي والشحراء الآلي للمسحاحات تعريفات تتمحور حول البيانات والخصحوصحية )
اعي مكوناا تعريفياا لً مجرد أداة، إذ يتولى التنبؤ والتخصحححححيط والتوليد الإبداعي ضحححححمن دورة وفي المرحلة الراهنة، بات الذكاء الًصحححححطن

 (.Li, 2019; Huang & Rust, 2021الإعلان الكاملة )
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 (: تطور تعريف الإعلان الإلكتروني وفق التسلسل الزمني 03- 02دول ) الج
 مراجف مؤ سة  السمة المميزة  المرتكز التعريفي  المرحلة 

,  Hoffman & Novak) التفاعلية كفارق جوهري  الوجود الرقمي واللافتات الإعلانية  2000– 1994
1996 ;Ducoffe, 1996 )  

 الًستجابة لنية المستخدم  إعلانات البحث المدفوعة  2007– 2000
(Ghose & Yang, 2009 ;

Jansen & Mullen, 2008)  

الًنخراط والمحتوى المولد من   الإعلان الًجتماعي والمشاركة 2014– 2007
 المستخدم 

(Kaplan & Haenlein  ,
2010 ;De Vries et al  ,.

2012)  

الًستهداف السلوكي والشراء   2020– 2014
 الآلي

; Boerman et al., 2017) البيانات الضخمة والخصوصية 
Choi et al., 2020 )  

الإعلان المدعوم بالذكاء   إلى الآن   2020
 الًصطناعي 

التنبؤ والتخصيط والتوليد الآلي  
 للمحتوى 

(Huang & Rust, 2021 ;
et al., 2021 ć ić Vla)  

 من اعداد الباحث بالًعتماد على المصادر المذكورة في الجدول. المصدر: 

واستناداا إلى ما سبق، يعُتمد في هذه الدراسة التعريف الإجرائي الآتي: الإعلان الإلكتروني هو شكل مدفوع من الًتصال التسويقي  
غير الشخصي، ينُفَّذ عبّ القنوات والمنصات الرقمية، ويقوم على توظيف البيانات والخوارزميات، بما فيها تقنيات الذكاء الًصطناعي،  

مهور وتُصيط الرسالة وتوقيت عرضها وقياس أثرها لحظياا، بهدف إحداث استجابات معرفية ووجدانية وسلوكية  في استهداف الج
 قابلة للقياس لدى المستهلك. 

ويستوفي هذا التعريف الإجرائي أركان الظاهرة الأربعة: فهو يحفظ النسب التسويقي للإعلان )اتصال مدفوع غير شخصي محدد  
الراعي( بما يصله بالتراث النظري الكلاسيكي؛ ويثبت الوسيط الرقمي مجالًا حصريًا للتنفيذ؛ ويُعل البيانات والخوارزميات، ومنها  

آلية العمل المميزة لً خاصية عرضية؛ ثم يربط الغاية بسلسلة الًستجابات القابلة للقياس، بما يفتح    تقنيات الذكاء الًصطناعي،
المفهوم مباشرة على إشكالية الفاعلية التي يتمحور حولها المبحث الثالث والدراسة الميدانية بأكملها. وبهذا التركيب يؤدي التعريف  

لمقاربات الأربع المحللة أعلاه، ووظيفة منهجية بوصفه أساس اشتقاق أبعاد المتغير التابع  وظيفة مزدوجة: وظيفة نظرية بتموضعه ضمن ا
 في نموذج الدراسة. 

وتأسيساا على هذا التعريف، تتحدد فاعلية الإعلان الإلكتروني في هذه الدراسة من خلال ثلاثة مستويًت مترابطة. يتمثل المستوى    -
الأول في الوصول والتفاعل، باعتباره يعكس قدرة الإعلان على بلوغ الجمهور الملائم وتحفيزه على التفاعل مع الرسالة الإعلانية.  

اني في الأداء والتحويل، باعتباره يعبّر عن قدرة الإعلان على تحويل التفاعل إلى نتائج تسويقية قابلة للقياس، مثل  ويتمثل المستوى الث
ا مهنيا  ا  النقر، الزيًرة، التسجيل، الشراء، أو خفض تكلفة الًكتساب. أما المستوى الثالث فيتمثل في رضا المسورق وثقته، باعتباره بعُدا

لإعلاني لمدى كفاءة الحملة وموثوقية نتائجها وقدرتها على دعم القرار التسويقي. وبهذا لً تُُتزل الفاعلية في  يعكس تقييم الممارس ا
 .مؤشر رقمي منفرد، بل تفُهم بوصفها محصلة تفاعل بين الوصول، والأداء، والإدراك المهني لجودة النتائج 
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 التحولات مو الإعلان التقليدي إلى الإعلان الإلكتروني  . 3

 الن أة النظرية والتطور التاريخي للإعلان الإلكتروني   1.3
يؤرَّخ عادة لميلاد الإعلان الإلكتروني بظهور أولى اللافتات الإعلانية على مواقع الويب التجارية منتصف تسعينيات القرن الماضي،  
غير أن النشأة النظرية أعمق من الواقعة التقنية؛ إذ مهرد لها التنظير المبكر للتسويق في البيئات الوسيطة بالحاسوب، الذي بينر أن  

,  Hoffman & Novakقمي يقلب بنية الًتصال التسويقي من نموذج "واحد إلى كثير" إلى نموذج "كثير إلى كثير" ) الوسيط الر 
(. وتلا ذلك تبلور اقتصاد إعلاني جديد قوامه المزادات على الكلمات المفتاحية في محركات البحث، وهو ما حورل الإعلان  1996

ثم شكرلت الشبكات  (.  Jansen & Mullen, 2008; Ghose & Yang, 2009من شراء مساحات إلى شراء نوايً ) 
(،  Kaplan & Haenlein, 2010الًجتماعية نقطة تحول ثالثة بإدماجها الإعلان في نسيج التفاعل الًجتماعي اليومي )

وصولًا  (، Choi et al., 2020قبل أن تكررس مرحلة الشراء الآلي والًستهداف السلوكي هيمنة البيانات على القرار الإعلاني )
 (. Davenport et al., 2020إلى المرحلة الحالية التي يتقاسم فيها الإنسان والخوارزمية صناعة القرار الإبداعي والإعلامي )

 (: المراحل التاريخية لتطور الإعلان الإلكتروني 04- 02الجدول ) 

 أدر  التحولات  الحقبة الزمنية  المرحلة 
النموذ  الاقتصادي  

 السا د 

الدفع مقابل الظهور   أول إعلانات الويب، بدايًت القياس بالنقرات  2000– 1994 مرحلة اللافتات
CPM 

 CPCالدفع مقابل النقرة  مزادات الكلمات المفتاحية، تسييل نية البحث  2007– 2000 مرحلة البحث المدفوخ 

الإعلان داخل الشبكات الًجتماعية والهواتف   2014– 2007 المرحلة الاجتماعية 
 الذكية 

مع    CPC/CPMمزيج 
 مقاييس الًنخراط 

 الشراء الآلي للمساحات  والًستهداف السلوكي  RTBالمزادات الآنية  2020– 2014 مرحلة ال مجة الآلية 
مرحلة الذكاء  
الحملات الذكية، التوليد الآلي للمحتوى، التحسين   إلى الآن   2020 الاصطناعي

 الذاتي
التحسين الخوارزمي للعائد  

 على الإنفاق 
 ( Jansen & Mullen, 2008; Choi et al., 2020; Huang & Rust, 2021المصدر: من إعداد الباحث بالًستناد إلى )

 السياق العالمي للتحول في الإعلان الرقمي   2.3
، بل نتيجة تقاطع تحولًت بنيوية أربعة: انتشار الإن  ترنت  لم يكن انتقال الًستثمارات الإعلانية نحو الوسائط الرقمية حدثاا تقنياا معزولًا

ونضج  (،  Grewal et al., 2016عريض النطاق، وتعميم الهواتف الذكية التي جعلت المستهلك متصلاا على مدار الساعة ) 
وأخيراا التحول في سلوك المستهلك  (،  Wedel & Kannan, 2016مة والتحليلات التسويقية )منظومات البيانات الضخ

وقد تحُورج هذا  (.  Lemon & Verhoef, 2016ذاته نحو رحلات شرائية هجينة تمتد عبّ نقاط تماس رقمية ومادية متعددة )
وصفته الأدبيات بأنه إعادة توزيع تاريخية لموارد الًتصال    المسار بتجاوز الإنفاق الإعلاني الرقمي عالمياا نظيره التقليدي، وهو تحول 

 (. Kumar & Gupta, 2016; Dahlen & Rosengren, 2016التسويقي لً مجرد إضافة قناة جديدة ) 
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 (: أدر  الفروقات دين الإعلان التقليدي والإعلان الإلكتروني 05- 02دول ) الج
 الإعلان الإلكتروني  الإعلان التقليدي  معيار المقارنة 
 تفاعلي ثنائي ومتعدد الًتجاهات  أحادي من المعلن إلى الجمهور  اتجاه الاتصال 
 دقيق ديموغرافي وسلوكي وسياقي  جماهيري واسع وفق متغيرات عامة  الا تهداف 
 لحظي دقيق )نقرات، تحويلات، عائد إنفاق(  بعدي تقديري )مسوح التذكر ونسب المشاهدة( القياس 
 تحسين مستمر واختبارات مقارنة آنية  رسالة ثابتة يصعب تعديلها  المرونة 

 عتبات دخول منخفضة تتيح مشاركة المؤسسات الصغيرة  كلفة دخول مرتفعة تحابي كبار المعلنين الكلفة والوصول 
 فاعل يتحكم بالتعرض ويولرد المحتوى ويعيد النشر  متلقرٍّ سلب  دور المستهلك 

 Rodgers & Thorson, 2000; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Tutenالمصدر: من إعداد الباحث بالًستناد إلى )
 &Solomon, 2018 ) 

وفي السياق العربي، سارت المنطقة في الًتجاه العالمي ذاته وإن بإيقاع متفاوت بين أسواقها؛ إذ دعم الًنتشار الواسع للهواتف الذكية  
والشبكات الًجتماعية، وارتفاع نسب الشباب في الهرم السكاني، تحولًا متسارعاا للإنفاق الإعلاني نحو القنوات الرقمية، مع بقاء  

في نضج البنى التحتية للبيانات والمدفوعات الرقمية بين دول الخليج ودول شمال إفريقيا. ويهم هذه الدراسةَ من هذا    تفاوت ملموس 
بأدواتها   وغيرها(  توك  وتيك  وميتا  )غوغل  ذاتها  العالمية  المنصات  على  يشتغلون  العرب  الممارسين  أن  أولًهما  السياق ملاحظتان: 

الأطر النظرية والتطبيقية العالمية قابلة للنقل إلى سياقهم إلى حد بعيد؛ وثانيتهما أن خصوصيات اللغة  وخوارزمياتها الموحدة، ما يُعل  
والثقافة وسلوك المستهلك المحلي تظل متغيرات وسيطة مؤثرة في فاعلية التنفيذ، وهو ما يعزز أهمية استقصاء آراء الممارسين المحترفين  

 نية في الفصل الثالث. في المنطقة كما تفعل الدراسة الميدا

 Web 4.0إلى    Web 1.0تطور الإعلان ع  مراحل الإنترنت مو   3.3
ا مباشحححراا لتطور بنية الويب ذاتها. ففي جيل الويب الأول كان الإعلان امتداداا   يمكن قراءة تطور الإعلان الإلكتروني بوصحححفه انعكاسحححا
للمنطق التقليدي داخل صحفحات سحاكنة، وفي الجيل الثاني التفاعلي أصحبح المسحتخدم شحريكاا في إنتاج المحتوى وتوزيعه، وهو ما فتح 

أما الجيل  (.  Kaplan & Haenlein, 2010; Muntinga et al., 2011لان الًجتماعي والمؤثرين )الباب أمام الإع
 Boerman etالثالث الدلًلي فقد أتاح فهماا آلياا أعمق للسححححياق والمعنى، ومكرن من الًسححححتهداف السححححياقي والسححححلوكي المتقدم )

al., 2017  ،) كاء الًصححطناعي وإنترنت الأشححياء والمسححاعدات الصححوتية، بحيث  في حين يتسححم الجيل الرابع الذكي بالتكامل بين الذ
 (.Kaplan & Haenlein, 2019; Rust, 2020يصبح الإعلان خدمة تنبؤية استباقية مدمجة في تجربة المستخدم )

 (: مقارنة تطور الإعلان ع  مراحل الويب 06- 02الجدول ) 
 النم  الإعلاني السا د  موقف المست دم  طبيعة الويب  الجيل 

Web 1.0  لًفتات وإعلانات عرض ثابتة  متلقرٍّ  صفحات ساكنة للقراءة فقط 
Web 2.0  إعلان اجتماعي، تسويق بالمؤثرين  مشارك ومنتج للمحتوى  منصات تفاعلية ومحتوى مولد من المستخدم 
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 النم  الإعلاني السا د  موقف المست دم  طبيعة الويب  الجيل 
Web 3.0  استهداف سلوكي وشراء آلي للمساحات كائن بياناتي يُحلَّل سلوكه  ويب دلًلي مدفوع بالبيانات 
Web 4.0  إعلان تنبؤي استباقي مخصط لحظياا شريك لوكلاء أذكياء  ويب ذكي متكامل مع الذكاء الًصطناعي 

 ( Kaplan & Haenlein, 2019; Rust, 2020المصدر: من إعداد الباحث بالًستناد إلى )

ويكشحححححف تتبحححححع هحححححذه المراححححححل عحححححن منطحححححق تطحححححوري ناظحححححم: أن كحححححل مرحلحححححة لم تلحححححغِ سحححححابقتها بحححححل أضحححححافت طبقحححححة قحححححدرة جديحححححدة 
فوقهححححا؛ فاللافتحححححات لم تُتحححححف محححححع صحححححعود البحححححث المحححححدفوع، ولً تراجحححححع البححححححث محححححع صححححعود الشحححححبكات الًجتماعيحححححة، وإنمحححححا أعيحححححد 
توزيحححححححع الأدوار داخحححححححل محفظحححححححة قنحححححححوات تتسحححححححع باسحححححححتمرار. كمحححححححا يكشحححححححف التتبحححححححع عحححححححن انحححححححزيًح مطحححححححرد لمصحححححححدر الميحححححححزة التنافسحححححححية 
الإعلانيححححححححة: مححححححححن ملكيحححححححححة المسححححححححاحة في عصحححححححححر الوسححححححححائط، إلى ملكيححححححححة البيحححححححححانات في عصححححححححر الًسحححححححححتهداف، إلى ملكيححححححححة القحححححححححدرة 
الخوارزميححححححة علححححححى الححححححتعلم والتحسححححححين في العصححححححر الححححححراهن، وهححححححو الًنححححححزيًح الححححححذي يمححححححنح إشححححححكالية هححححححذه الدراسححححححة، أي أثححححححر الححححححذكاء 

 ;Huang & Rust, 2021في فاعليحححححححة الإعحححححححلان، موقعهحححححححا في قلحححححححب التححححححححول الجحححححححاري لً علحححححححى هامشحححححححه ) الًصحححححححطناعي
Kumar & Gupta, 2016.) 

 خصا ص الإعلان الإلكتروني و ياقات ظهوره  . 4

 الإعلان الإلكتروني والتحول الرقمي   1.4
يمثل الإعلان الإلكتروني أحد أوضحححححح تجليات التحول الرقمي في وظيفة التسحححححويق، إذ أعاد التحول الرقمي تشحححححكيل سحححححلسحححححلة القيمة  

إلى  (،  Wedel & Kannan, 2016الإعلانية بأكملها: من بحوث الجمهور التي أصحححححبحت تحليلات آنية للسحححححلوك الفعلي )
إلى الإبداع الذي بات قابلاا للتوليد والتنويع  (،  Choi et al., 2020ية )شححححححراء الوسححححححائط الذي أصححححححبح مزادات خوارزمية لحظ

وتُظهر الأدبيات أن أربعة ممكرنات تقنية تقف خلف هذا التحول: الإنترنت بوصفه بنية  (.  Campbell et al., 2020الآلي )
والبيانات  (،  Grewal et al., 2016لتعرض )اتصححححال مسححححتمرة لً مركزية، والهواتف الذكية التي ألغت القيود الزمانية والمكانية ل

الضخمة التي مكرنت من فهم دقيق وفردي لسلوك المستهلك، والذكاء الًصطناعي الذي أضاف قدرة التنبؤ والتخصيط والتحسين  
 (.Huang & Rust, 2021الذاتي )

 (: الخصا ص الجوهرية للإعلان الإلكتروني 07- 02الجدول ) 
 السند النظري  مضمونها الخاصية 
 (Rodgers & Thorson, 2000) تبادل ثنائي الًتجاه يتحكم فيه المستخدم بمسار التعرض  التفاعلية 

 (Goldfarb & Tucker, 2011) توجيه الرسالة وفق خصائط ديموغرافية وسلوكية وسياقية دقيقة  قادلية الا تهداف 
 (Wedel & Kannan, 2016) تتبع لحظي للنقرات والتحويلات والعائد على الإنفاق  قادلية القياس 

 (Bleier & Eisenbeiss, 2015) مواءمة المحتوى والعرض مع الملف الفردي للمستخدم  قادلية الت صيص 
المرونة والتحسين  

 المستمر
 ( Kohavi et al., 2009) تعديل العناصر الإبداعية والميزانية أثناء سير الحملة 
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 السند النظري  مضمونها الخاصية 
 ( Grewal et al., 2016) ملاحقة رحلة المستهلك عبّ الحاسوب والهاتف والتطبيقات  الامتداد ع  الأجهزة 

 في الجدول. من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورةالمصدر: 

 التأث ات الناتجة عو الرقمنة الإعلانية   2.4
أفرزت الرقمنة الإعلانية تأثيرات بنيوية متشححححابكة يمكن إجمال أبرزها في أربعة مسححححتويًت. فعلى مسححححتوى السححححوق، انخفضححححت حواجز 
الدخول وتوسحححححعت قاعدة المعلنين لتشحححححمل المؤسحححححسحححححات الصحححححغيرة والمتناهية الصحححححغر، مع تمركز مقابل للإيرادات لدى عدد محدود من  

وعلى مسححححححتوى الممارسححححححة، انتقل مركز الثقل من الحدس الإبداعي إلى القرار المبني  (.  Choi et al., 2020المنصححححححات الكبّى )
وعلى مسحححححححححححححتوى  (.  Kohavi et al., 2009; Wedel & Kannan, 2016على البيانات والتجريب المضحححححححححححححبوط )

ف الخصحححوصحححية وما يعُرف  المسحححتهلك، تعاظمت القيمة المدركة للملاءمة والتخصحححيط، لكن في مقابل كلفة متصحححاعدة تتمثل في مخاو 
.,  Aguirre et alبمفارقة التخصححححححححححيط، حيث يثمرن المسححححححححححتخدم الرسححححححححححالة الملائمة ويرتاب في آليات جمع بياناته في آن واحد )

2015  ;Martin & Murphy, 2017  .)  أما على المسححححححححتوى التنظيمي، فقد اسححححححححتدعت الممارسححححححححات القائمة على التتبع
; Boerman et al., 2017تدخلات تشحححححححححححححريعية ومعايير أاية للبيانات أعادت رسحححححححححححححم حدود الًسحححححححححححححتهداف المشحححححححححححححروع )

Johnson et al., 2020.) 

 (: مقارنة تفصيلية دين الإعلان الإلكتروني والإعلان التقليدي وفق أدعاد الأداء 08- 02الجدول ) 
 الدلالة بالنسبة للفاعلية  الإعلان الإلكتروني  الإعلان التقليدي  البعد 

قدرة عالية عبّ الوصول   دناء الوعي الوا ف 
 الجماهيري

قدرة عالية مشروطة بتخطيط  
 القنوات 

تكامل القناتين أفضل من الإحلال  
(Batra & Keller, 2016) 

ا  منخفضة  دقة الا تهداف   رفع الملاءمة وخفض الهدر الإعلاني  مرتفعة جدا
 تحسين أثناء الحملة لً بعدها  لحظية  بطيئة )أسابيع إلى أشهر(   رعة التغذية الراجعة 

 تسريع التعلم التسويقي  منخفضة )اختبارات مقارنة رقمية(  مرتفعة  كلفة التجريب 

قياس أدق لمساهمة كل قناة   نماذج إسناد متعددة نقاط التماس  تقديري إجمالي  إ ناد الأثر 
(Gordon et al., 2019 ) 

 حاجة إلى حوكمة القياس والبيانات  الغش الإعلاني ومخاوف الخصوصية  هدر الوصول غير المستهدف الم اطر النوعية 
 بالًعتماد على المصادر المذكورة.  المصدر: من إعداد الباحث

وخلاصة هذا المطلب أن الإعلان الإلكتروني ليس قطيعة كاملة مع الإرث النظري للإعلان التقليدي بقدر ما هو إعادة بناء له على  
، وهو ما يستدعي الًنتقال إلى تحليل   أسس تفاعلية وبياناتية؛ فالوظيفة الإقناعية باقية، غير أن آليات تنفيذها وقياسها تغيرت جذريًا

 نمط الإعلاني وشروط قيامه، وهو موضوع المطلب الموالي. مقومات هذا ال 
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 المطلب الثاني: مقومات الإعلان الإلكتروني 
  لً يقوم الإعلان الإلكتروني على القناة الرقمية وحدها، بل على منظومة متكاملة من المتطلبات التقنية والتنظيمية والبشرية التي تحدد 
قدرته على تحقيق أهدافه. ويهدف هذا المطلب إلى تحليل هذه المقومات في ثلاثة محاور: متطلبات قيام النشاط الإعلاني الإلكتروني،  

 المميزة، ثم الوظائف التي يؤديها ضمن المنظومة التسويقية.  ثم خصائصه

 متطلبات الإعلان الإلكتروني  . 1
 تُظهر الأدبيات أن نجاح النشاط الإعلاني الإلكتروني يفترض توافر خمس فئات من المتطلبات المترابطة: 

a) :وتشحححححححمل الًتصحححححححال عحححححححريض النطحححححححاق، والأجهحححححححزة الذكيحححححححة، ومنظومحححححححات الخحححححححوادم والحوسحححححححبة  البنياااااااة التحتياااااااة التقنياااااااة
ا. وقححححد بيرنححححت أدبيححححات التسححححويق عححححبّ الهححححاتف المحمححححول أن انتشححححار  السحححححابية الححححتي تتححححيح بححححث الإعححححلانات وتتبعهححححا لحظيححححا
الأجهححححزة الذكيححححة هححححو الححححذي حححححورل التعححححرض الإعححححلاني مححححن مواعيححححد محححححددة إلى تححححدفق مسححححتمر مححححرتبط بالسححححياق والموقححححع 

(Grewal et al., 2016; Shankar & Balasubramanian, 2009.) 
b)  :إذ يفترض الًستهداف والتخصيط وجود بيانات سلوكية وديموغرافية وسياقية عن المستخدمين، تُجمع    منظومة البيانات

عبّ ملفات تعريف الًرتباط ومعرفات الأجهزة وسجلات التفاعل، وتعُالج ضمن منصات إدارة البيانات. وتؤكد الأدبيات  
وأن  (،  Wedel & Kannan, 2016قة )أن جودة هذه البيانات ودقتها شرط مسبق لأي تحليلات تسويقية موثو 

ا بأطر الخصوصية التنظيمية والتقنية )  (. Johnson et al., 2020الوصول إليها بات مقيدا
c) :فححححححححالإعلان الإلكححححححححتروني يمححححححححر عححححححححبّ منظومححححححححة وسححححححححاطة معقححححححححدة تشححححححححمل  المنصااااااااات الو اااااااايطة وأ ااااااااواق المساااااااااحات

ا مقارنححححححة بشححححححراء  منصححححححات الطلححححححب ومنصححححححات العححححححرض وأسححححححواق المححححححزادات الآنيححححححة، وهححححححي بنيححححححة اقتصححححححادية جديححححححدة كليححححححا
 (.Choi et al., 2020الوسائط التقليدي )

d)  :والإدداعية التحليلية  الب رية  وفهم    الكفاءات  البيانات  تحليل  مهارات  من  مزيُاا  الرقمية  الحملات  إدارة  تتطلب  إذ 
الخوارزميات والقدرة الإبداعية، وقد أبرزت الأدبيات أن التكامل بين الإنسان والآلة، لً الإحلال، هو النموذج الأكثر  

 (. Davenport et al., 2020; Huang & Rust, 2021إنتاجية في التسويق المدعوم بالذكاء الًصطناعي )
e) :ويشححححححححمل تشححححححححريعات أايححححححححة البيححححححححانات وسياسححححححححات المنصححححححححات ومعححححححححايير الشححححححححفافية  الإطااااااااار التنظيمااااااااي والأخلاقااااااااي

الإعلانيححححححححة، وهححححححححي قيححححححححود تحولححححححححت مححححححححن هححححححححامش الممارسححححححححة إلى صححححححححلبها بعححححححححد تصححححححححاعد الًهتمححححححححام العححححححححام بالخصوصححححححححية 
(Boerman et al., 2017; Martin & Murphy, 2017.) 

أضعف حلقاتها؛ فبنية تحتية متقدمة بلا بيانات    او  قوىأفي  وتتفاعل هذه المتطلبات الخمسة فيما بينها تفاعلاا عضويًا يُعل المنظومة  
، وكفاءات متمكنة داخل إطار تنظيمي غامض   جيدة تنتج استهدافاا أعمى، وبيانات غنية بلا كفاءات تحليلية تبقى أصلاا معطلاا

يصاا متكاملاا للمتطلبات  تعمل في منطقة مخاطرة قانونية وسمعية. ومن ثم فإن تقييم جاهزية المؤسسة للإعلان الإلكتروني يقتضي تشخ
الخمسة لً الًكتفاء بأظهرها تقنياا. كما تجدر الإشارة إلى بعد تنظيمي داخلي كثيراا ما يغُفل: هيكلة العلاقة بين وظائف التسويق  

القدرات  وتقنية المعلومات والبيانات داخل المؤسسة؛ فقد بينت أدبيات التحول الرقمي التسويقي أن العائق الأكبّ أمام استثمار  
الرقمية غالباا ما يكون تنظيمياا لً تقنياا، متمثلاا في انعزال الوظائف وتشتت ملكية البيانات وغياب لغة قياس مشتركة بين الإدارات  

(Järvinen & Karjaluoto, 2015; Wedel & Kannan, 2016 .) 
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 خصا ص الإعلان الإلكتروني  . 2
 تنبثق خصائط الإعلان الإلكتروني من طبيعة الوسيط الرقمي ذاته، ويمكن تحليل أبرزها فيما يلي: 

a) :وهحححححي الخاصحححححية التأسيسحححححية الحححححتي ميحححححزت الإعحححححلان الرقمحححححي منحححححذ نشحححححأته؛ إذ يتححححححول المسحححححتخدم محححححن متلحححححقرٍّ  التفاعلياااااة
إلى فاعحححححححححححل يقحححححححححححرر التعحححححححححححرض ومدتحححححححححححه وعمقحححححححححححه، ويسحححححححححححتطيع الًسحححححححححححتجابة الفوريحححححححححححة بالنقحححححححححححر أو المشحححححححححححاركة أو الشحححححححححححراء 

(Rodgers & Thorson, 2000 .) وتترتححححححححب علححححححححى ذلححححححححك نتيجحححححححححة منهجيححححححححة مهمححححححححة: أن فاعليححححححححة الإعحححححححححلان
 (.Voorveld et al., 2018الرقمي لً تقاس بالتعرض وحده بل بجودة التفاعل الناتج عنه )

b)  :إذ تتيح البيانات السلوكية والسياقية توجيه الرسالة إلى شرائح دقيقة أو حتى إلى أفراد بعينهم.   قادلية الا تهداف الدقيق
وقد أثبتت الدراسات التجريبية أن دقة الًستهداف ترفع الًستجابة، لكنها بيرنت أيضاا أن الإفراط في الًستهداف المتطفل  

 (. Goldfarb & Tucker, 2011; Aguirre et al., 2015قد يرتد سلباا على الًتجاهات نحو العلامة )
c) :فكححححححححل تعححححححححرض ونقححححححححرة وتحويححححححححل يسُححححححححجَّل وينُسححححححححب إلى مصححححححححدره، مححححححححا يُعححححححححل الإعححححححححلان  قادليااااااااة القياااااااااس اللحظااااااااي

ا  الإلكحححححتروني أول نمحححححط إعحححححلاني قابحححححل للمحاسحححححبة الماليحححححة الدقيقحححححة، وإن ظحححححل الإسحححححناد السحححححبب الحححححدقيق ل ثحححححر تححححححديًا بحثيحححححا
 (.Gordon et al., 2019قائماا )

d) :أي مواءمحححححة مضحححححمون الرسحححححالة وشحححححكلها وتوقيتهحححححا محححححع الملحححححف الفحححححردي للمسحححححتخدم، وقحححححد بيرنحححححت  قادلياااااة الت صااااايص
الدراسحححححححات أن أثححححححححر التخصحححححححيط مشححححححححروط بمرحلحححححححة رحلححححححححة الشحححححححراء وبمححححححححدى إدراك المسحححححححتخدم لمشححححححححروعية جمحححححححع بياناتححححححححه 

(Bleier & Eisenbeiss, 2015.) 
e)  :إلى    المرونة والتحسين المستمر استناداا  أثناء سير الحملة  الميزانية  الإبداعية والمزايدات وتوزيع  العناصر  تعديل  إذ يمكن 

 (. Kohavi et al., 2009التجريب المضبوط )
f) فحححححححالمحتوى الإعحححححححلاني الرقمحححححححي قابحححححححل لإعحححححححادة النشحححححححر والمشحححححححاركة، محححححححا يمنححححححححه وصحححححححولًا عضحححححححويًا الانت اااااااار الاجتمااااااااعي :

ا )  ;De Vries et al., 2012مضحححححححاعفاا يتجحححححححاوز الوصحححححححول المحححححححدفوع، ويُعحححححححل المسحححححححتهلك ذاتحححححححه وسحححححححيطاا إعلانيحححححححا
Muntinga et al., 2011.) 

 : ويستدعي تحليل هذه الخصائط ملاحظتين نقديتين توازنان الصورة
فالتفاعلية المتاحة تقنياا لً تتحقق فعلياا إلً إذا قدم المحتوى قيمة   :أن هذه الخصا ص إمكانات م روطة لا نتا ج تلقا ية  •

تستحق التفاعل، وقابلية القياس لً تنتج معرفة إلً ضمن منظومة قياس سليمة التصميم، والتخصيط قد ينقلب عبئاا إذا  
 (.  Aguirre et al., 2015تجاوز عتبة الًرتياح لدى المتلقي كما فصلت الأدبيات في مفارقة التخصيط )

فالًنتشار الًجتماعي الذي يضاعف وصول الرسالة الناجحة يضاعف    أن دعض هذه الخصا ص يحمل وجهًا مزدوجًا: •
بالآلية ذاتها انتشار الأزمة الًتصالية عند الخطأ، وقابلية القياس اللحظي التي تمكرن من التحسين المستمر قد تغري بإدارة  

 (.  Dahlen & Rosengren, 2016قصيرة النظر تطارد مؤشرات اليوم على حساب بناء العلامة الطويل ) 
 وبهذا المعنى فإن الخصائط المذكورة تصف حدود الممكن، بينما تتحدد الفاعلية الفعلية بجودة الإدارة داخل هذه الحدود.  -

كما تفرض الخاصية العابرة ل جهزة تحديها القياسي الخاص: فالمستخدم الواحد يظهر في المنظومة هويًت تقنية متعددة )متصفح  
المكتب، وهاتف شخصي، وجهاز لوحي(، وربط هذه الهويًت في رحلة واحدة شرط لفهم المسار الفعلي من التعرض إلى التحويل،  

ديد قيود التتبع، بما يعزز قيمة بيانات الطرف الأول والمعرفات المصرح بها بوصفها جسور الهوية  وقد ازداد هذا الربط صعوبة مع تش
 (. Johnson et al., 2020; Kannan & Li, 2017المشروعة المتبقية )
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 وظا ف الإعلان الإلكتروني  . 3
 يؤدي الإعلان الإلكتروني حزمة وظائف مترابطة يمكن تصنيفها في ثلاث مجموعات: 

a)  :ويأتي في مقدمتها بناء الوعي بالعلامة وتعريف الجمهور بالمنتجات وخصائصها، وهي وظيفة    الوظا ف الاتصالية المعرفية
موروثة عن الإعلان التقليدي لكنها تؤدَّى رقمياا بكفاءة استهداف أعلى؛ إذ يشير كيلر إلى أن الًتصالًت التسويقية  

(.  Keller, 2009طات الذهنية لدى المستهلك ) بمختلف قنواتها تسهم في بناء رأس مال العلامة عبّ تغذية شبكة التراب
كما تضاف هنا وظيفة الإعلام السياقي، أي تقديم المعلومة الملائمة في لحظة الحاجة إليها، وهي جوهر إعلانات البحث  

(Ghose & Yang, 2009 .) 
b) :العاطفي بالعلامة، وتؤدى    الوظا ف الإقناعية الوجدانية التفضيل وتعميق الًرتباط  وتشمل تشكيل الًتجاهات وبناء 

,  Escalasرقمياا عبّ المحتوى القصصي والتفاعلي والمحتوى المولد من المستخدمين الذي يتمتع بمصداقية مدركة أعلى )
2004 ;Muntinga et al., 2011 .) 

c)  :وتتمثل في تحفيز الًستجابة المباشرة: زيًرة الموقع، التسجيل، الشراء، إعادة الشراء. وتتميز    الوظا ف السلوكية التحويلية
البيئة الرقمية بقدرتها على ربط هذه الوظيفة بمنظومة القياس مباشرة، بحيث يصبح الإعلان جزءاا من قمع تحويل متكامل  

نفسه وظيفة رابعة مستجدة هي جمع البيانات والتعلم، إذ  يمتد من الًنطباع الأول إلى ما بعد الشراء، ويغذي في الوقت  
;  Wedel & Kannan, 2016تشكل كل ألة مصدر معرفة تراكمية عن الجمهور تُحسرن الحملات اللاحقة )

Lemon & Verhoef, 2016 .) 

ة  وتتكامل هذه الوظائف الأربع في دورة قيمة واحدة: فالوظيفة المعرفية تبني قاعدة الوعي التي تشتغل عليها الوظيفة الإقناعية، والوظيف
الإقناعية تهيئ الًستعداد الذي تحصده الوظيفة التحويلية، بينما تغذي وظيفة التعلم البياناتي الدورة بأكملها بفهم متجدد للجمهور  

فاءة الوظائف الثلاث في الجولًت اللاحقة. ويترتب على هذا التكامل مقتضى إداري مهم: أن تقييم الإعلان بوظيفة واحدة  يرفع ك
معزولة )كعدر التحويلات وحدها( يبخس مساهماته في بقية الدورة، وهو ما تعالجه نماذج القياس متعددة المستويًت التي سيفصلها  

لتكامل سبب اتساع حصة الإعلان الرقمي من الميزانيات: فهو لً يؤدي وظيفة الوسيلة الإعلانية  المبحث الثالث. كما يفسر هذا ا
  Kannanفحسب، بل يؤدي في الوقت ذاته وظائف كانت تتوزع تاريخياا على بحوث التسويق وإدارة العلاقات وقنوات التوزيع ) 

 &Li, 2017; Lemon & Verhoef, 2016 .) 

ويتضح مما سبق أن مقومات الإعلان الإلكتروني تتجاوز البعد التقني إلى أبعاد بياناتية وبشرية وتنظيمية متكاملة، وأن خصائصه  
ووظائفه تجعله في آن واحد أداة اتصال وأداة قياس وأداة تعلم مؤسسي، وهو ما يفسر المكانة الًستراتيجية التي يحتلها ضمن أهداف  

 طلب الموالي. المؤسسات، موضوع الم
 

 المطلب الثالث: أهداف الإعلان الإلكترونيص أهميتطص وتحدياتط 
يهدف هذا المطلب إلى تحليل الأهداف الرئيسة للإعلان الإلكتروني وبيان أهميته الًستراتيجية للمؤسسات والمستهلكين على حد  
 سواء، ثم مناقشة نقدية لأبرز التحديًت التي تواجهه، بما يقدم صورة متوازنة لً تكتفي بإبراز الإمكانات بل تستحضر القيود أيضاا. 
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 أهداف الإعلان الإلكتروني  . 1
( الإعلان  فاعلية  أدبيات  أرسته  الذي  للاستجابة  الهرمي  التدرج  وفق  الإلكتروني  الإعلان  أهداف  تنظيم  &    Lavidgeيمكن 

Steiner, 1961; Vakratsas & Ambler, 1999 ،) :مع إعادة صياغته بما يلائم البيئة الرقمية 
a) :ا  الأهاااااااداف المعرفياااااااة بنحححححححاء الحححححححوعي بالعلامحححححححة والوصحححححححول إلى الجمهحححححححور المسحححححححتهدف وتعريفحححححححه بالمنحححححححتج. وتقحححححححاس رقميحححححححا

بمحححححححدى الوصحححححححول، ومحححححححرات الظهحححححححور، ومؤشحححححححرات تحححححححذكر الإعحححححححلان، ويُحححححححري تحقيقهحححححححا عحححححححبّ أحححححححلات العحححححححرض والفيحححححححديو 
 (.Batra & Keller, 2016واسعة النطاق )

b) :تحسحححححين الًتجاهححححات نحححححو العلامحححححة وبنححححاء التفضحححححيل وتعزيححححز الًنخححححراط. وقحححححد بينححححت الأدبيحححححات أن  الأهااااداف الوجدانياااااة
مقححححححاييس الًنخححححححراط الًجتمححححححاعي )الإعجححححححاب، التعليححححححق، المشححححححاركة( تمثححححححل مؤشححححححرات وسححححححيطة دالححححححة علححححححى هححححححذا المسححححححتوى 

 (.De Vries et al., 2012; Voorveld et al., 2018من الًستجابة )
c) :توليد الزيًرات والعملاء المحتملين والتحويلات والمبيعات، وهي الأهداف التي منحت الإعلان الرقمي    الأهداف السلوكية

 (. Gordon et al., 2019ميزته التنافسية بفضل قابليتها للقياس والإسناد المباشر )
d) :الًحتفحححححححاء بالعمحححححححلاء ورفحححححححع قيمحححححححتهم محححححححدى الحيحححححححاة وتحفيحححححححز إعحححححححادة الشحححححححراء  الأهاااااااداف العلا قياااااااة طويلاااااااة الأجااااااال

والتوصحححححححححية، وهحححححححححي أهحححححححححداف تتكامحححححححححل فيهحححححححححا الوظيفحححححححححة الإعلانيحححححححححة محححححححححع إدارة تجربحححححححححة العميحححححححححل عحححححححححبّ رحلتحححححححححه الكاملحححححححححة 
(Lemon & Verhoef, 2016; Kumar, 2018.) 

وتجدر الإشارة إلى أن هذه الأهداف ليست متعاقبة بالضرورة تعاقباا خطياا صارماا؛ فقد بينت المراجعات النقدية أن ترتيب الأثر  
المعرفي والوجداني والسلوكي يختلف باختلاف المنتج والسياق ودرجة الًندماج، وهو ما يستوجب مواءمة الهدف الإعلاني مع  

 (. Vakratsas & Ambler, 1999رها الشرائي )طبيعة الفئة المستهدفة وقرا

 : ويقتضي التطبيق السليم لهذا الهرم الهدفي قاعدتين إجرائيتين  -
الواحدة    قاعدة الهدف الواحد المهيمو: • إذ يؤدي تحميل الحملة  له وتقُاس به،  فلكل ألة هدف رئيس واحد تُصمم 

المحفظة   على مستوى  فيُدار  الأهداف  تعدد  أما  الخوارزمي؛  التحسين  معايير  الرسالة وتضارب  تمييع  إلى  متزاأة  أهدافاا 
 بتوزيعها على ألات متخصصة متكاملة. 

أي تحويل الهدف قبل الإطلاق إلى مؤشر محصلة محدد وقيمة مستهدفة وأفق زمني،    قاعدة التر ة القيا ية المسبقة:  •
 فالهدف غير المترجم قياسياا يظل شعاراا لً أداة إدارة.  

وبهاتين القاعدتين يتحول التدرج الهرمي ل هداف من تصنيف نظري إلى منهجية عمل تربط التخطيط بالقياس بالتحسين في حلقة  
 (. Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Batra & Keller, 2016واحدة )

 أهمية الإعلان الإلكتروني  . 2
 تتجلى أهمية الإعلان الإلكتروني على ثلاثة مستويًت مترابطة: 

a)  :يوفر الإعلان الرقمي كفاءة تُصيصية غير مسبوقة للموارد الترويُية؛ إذ يقلط الهدر الناجم عن    بالنسبة للمؤ سات
الإنفاق   التدريُي، ويحورل  للتوسع  قابلة  بميزانيات صغيرة  السوق الإعلانية  إلى  الدخول  المستهدف، ويتيح  الوصول غير 

;  Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019ه ) الترويُي من كلفة يصعب تبّيرها إلى استثمار قابل للقياس بعائد



 الفصل الثاني: فاعلية الإعلان الإلكتروني في ظل التحول الرقمي 
 

75 

Wedel & Kannan, 2016  .)  كما يمنح المؤسسات الصغيرة والمتوسطة قدرة تنافسية كانت حكراا على كبار
 (. Kumar & Gupta, 2016المعلنين في عصر الوسائط الجماهيرية )

b) :يرفع التخصيط القيمة الإعلامية للإعلان ويخفض كلفة البحث عن المعلومة، فيتحول الإعلان في    بالنسبة للمستهلكين
&    Ducoffe, 1996; Bleierأفضل حالًته من ضوضاء تسويقية إلى خدمة معلوماتية ملائمة زمنياا وسياقياا )

Eisenbeiss, 2015 .) 
c) :يمثل الإعلان النموذج الًقتصادي الذي يمول القسم الأعظم من الخدمات الرقمية المجانية، من    بالنسبة للاقتصاد الرقمي

ترويُي   نشاط  مجرد  لً  المعاصر  الرقمي  للاقتصاد  بنيوية  ركيزة  يُعله  ما  الًجتماعية،  الشبكات  إلى  البحث  محركات 
(Goldfarb & Tucker, 2011; Choi et al., 2020 .) 

وتمتد هذه الأهمية إلى مسححتوى رابع تُصححصححي يمس هذه الدراسححة مباشححرة: أهمية الإعلان الإلكتروني بوصححفه الميدان التطبيقي الأنضححج  
للذكاء الًصحطناعي التسحويقي؛ فوفرة البيانات اللحظية، وقابلية القياس الدقيق للاسحتجابة، وسحرعة دورة التغذية الراجعة، تجعل البيئة  

ميححة مختبّاا مثححاليححاا لخوارزميححات التعلم الآلي التي تحتححاج بيححانات غزيرة وإشحححححححححححححححارات أداء واضحححححححححححححححححة كي تتعلم وتتحسححححححححححححححن  الإعلانيححة الرق
(Huang & Rust, 2021; Campbell et al., 2020  .)  ومن هنا فإن دراسححححححة أثر الذكاء الًصححححححطناعي في فاعلية

لقلب المجال الذي تتشحححححححكل فيه علاقة الذكاء الًصحححححححطناعي  الإعلان الإلكتروني ليسحححححححت دراسحححححححة لتطبيق هامشحححححححي من تطبيقاته، بل  
، وهو ما يمنح نتائج الدراسة الميدانية قابلية إضاءة أوسع على مستقبل هذه العلاقة.  بالتسويق أصلاا

 تحديات الإعلان الإلكتروني  . 3
 في مقابل هذه الإمكانات، تواجه الممارسة الإعلانية الرقمية حزمة تحديًت موثقة بحثياا: 

a) :يمثحححححل التحححححوتر بحححححين دقحححححة الًسحححححتهداف وأايحححححة الخصوصحححححية التححححححدي الأبحححححرز؛  تحااااادي الخصوصاااااية وحوكماااااة البياااااانات
فقححححد وثقححححت الأدبيححححات مححححا يعححححرف بمفارقححححة التخصححححيط، حيححححث تتححححزامن القيمححححة المدركححححة للملاءمححححة مححححع الريبححححة مححححن آليححححات 

كمححححححححا بينححححححححت الدراسححححححححات أن تقييححححححححد الًسححححححححتهداف بموجححححححححب أطححححححححر تنظيميححححححححة (، Aguirre et al., 2015التتبححححححححع )
ا  لحمايححححححححة البيححححححححانات يححححححححنعكس علححححححححى أداء الحمححححححححلات، مححححححححا يفححححححححرض علححححححححى المعلنححححححححين نمححححححححاذج اسححححححححتهداف أكثححححححححر احترامححححححححا

 (.Goldfarb & Tucker, 2011; Johnson et al., 2020للخصوصية )
b)  :إذ طور المستخدمون آليات نفسية وتقنية لتجنب الإعلانات، من التجاهل الإدراكي إلى    تحدي تجنب الإعلان وحُجبط

برمجيات الحجب، وقد فسرت الأدبيات هذا السلوك بإدراك الإعلان عائقاا أمام الهدف الأصلي للتصفح وبردود الفعل  
 (. Cho & Cheon, 2004; Edwards et al., 2002النفسية ضد الإكراه على التعرض ) 

c) :حيث تستنزف النقرات الًحتيالية والزيًرات الآلية غير الصالحة جزءاا معتبّاا من    تحدي الغش الإعلاني وجودة الزيارات
الميزانيات الرقمية وتشوه مؤشرات القياس، وهو ما يُعل التحقق من صلاحية الحركة شرطاا لموثوقية منظومة القياس بأكملها  

(Wilbur & Zhu, 2008 ;Fulgoni, 2016 .) 
d)  :فرغم وفرة المقاييس اللحظية، بينت التجارب الميدانية واسعة النطاق أن المقاييس الرصدية    تحدي الإ ناد والقياس السببي

الشائعة قد تضخم الأثر الحقيقي للإعلان بسبب انحيازات الًستهداف والًختيار، ما يستدعي تصاميم تجريبية أدق لعزل  
 (. Gordon et al., 2019; Lambrecht & Tucker, 2013الأثر السبب ) 
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e) :ا إلى تراجححححع  تحاااادي الاكتظاااااد والإجهاااااد الإعاااالاني إذ يححححؤدي تكححححرار التعححححرض المفححححرط داخححححل بيئححححات مشححححبعة إعلانيححححا
الًسحححححححتجابة وتنحححححححامي الًتجاهحححححححات السحححححححلبية، وهحححححححو محححححححا يفحححححححرض إدارة دقيقحححححححة لحححححححوتيرة العحححححححرض وتنويحححححححع المحتحححححححوى الإبحححححححداعي 

(Belch & Belch, 2021.) 
f) :مع تولي الخوارزميات قرارات الًستهداف والتسعير والتوليد    التحدي الأخلاقي والتنظيمي المرتب  بالذكاء الاصطناعي

الإبداعي، تبّز أسئلة الشفافية والتحيز الخوارزمي والمساءلة، وهي أسئلة تؤكد الأدبيات أنها ستحدد شرعية الإعلان الذكي  
 .(Davenport et al., 2020; Dwivedi et al., 2021واستدامته أكثر مما تحدده كفاءته التقنية )

الرقمية   وتحمل هذه التحديًت دلًلة تتجاوز حصرها الوصفي: فهي تحدد جدول أعمال البحث والتطوير في الصناعة الإعلانية 
بأكملها، إذ يمكن قراءة الموجة الراهنة من الحلول، من القياس المحافظ على الخصوصية إلى أنظمة كشف الغش إلى أدوات الشفافية  

مباشرة لهذه التحديًت. كما تحمل دلًلة منهجية لهذه الدراسة: فعدد من هذه التحديًت )جودة  الخوارزمية، بوصفها استجابات  
البيانات، وموثوقية القياس، وحوكمة الخوارزميات( يمثل بالضبط النقاط التي يعد الذكاء الًصطناعي إما بتفاقمها أو بالإسهام في  

مفتوحاا لً مسلمة نظرية، وهو السؤال الذي تتصدى له الدراسة الميدانية في  حلها، ما يُعل اتجاه أثره الصافي في الفاعلية سؤالًا  
 الفصل الثالث عبّ استقصاء تقييمات الممارسين أنفسهم. 

  وخلاصة المبحث الأول أن الإعلان الإلكتروني تشكرل تاريخياا ومفاهيمياا بوصفه إعادة بناء بياناتية تفاعلية للوظيفة الإعلانية، وأنه 
يقوم على مقومات تقنية وبشرية وتنظيمية متكاملة، ويستهدف سلسلة استجابات تمتد من الوعي إلى الولًء، في ظل تحديًت بنيوية  

والقياس وجودة البيئة الإعلانية. وتستدعي هذه الخلاصة الًنتقال من مستوى المفاهيم إلى مستوى البيئة التطبيقية    تتصل بالخصوصية 
 التي يشتغل فيها الإعلان الإلكتروني، أي قنواته وأدواته واستراتيجيات تصميم ألاته، وهو موضوع المبحث الثاني. 
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 المبحث الثاني: ديئة الإعلان الإلكتروني
لً يمكن فهم فاعلية الإعلان الإلكتروني بمعزل عن البيئة التي يشتغل ضمنها؛ فهذه البيئة تتكون من قنوات تتباين في منطق الوصول  
أثر   القياس، واستراتيجيات تصميم تحورل الموارد الإعلانية إلى  التخطيط إلى  إلى الجمهور، وأدوات وتقنيات تدير دورة الحملة من 

يؤكد الإطار التحليلي للتسويق الرقمي أن القيمة لً تنشأ من القناة منفردة بل من التفاعل بين القنوات والأدوات  اتصالي وسلوكي. و 
يتناول هذا المبحث  (.  Kannan & Li, 2017; Lemon & Verhoef, 2016وسلوك المستهلك عبّ رحلته الشرائية ) 

  أدواته وتقنياته، ثم استراتيجيات تصميم الحملة الإعلانية الإلكترونية. هذه البيئة في ثلاثة مطالب: قنوات الإعلان الإلكتروني، ثم
 

 المطلب الأول: قنوات الإعلان الإلكتروني
تتحححححوزع الًسحححححتثمارات الإعلانيحححححة الرقميحححححة علحححححى قنحححححوات تُتلحححححف جحححححوهريًا في منطحححححق عملهحححححا: فبعضحححححها يسحححححتجيب لنيحححححة معلنحححححة محححححن 
المسحححححححححتخدم، وبعضحححححححححها يعحححححححححترض انتباهحححححححححه داخحححححححححل سحححححححححياق اجتمحححححححححاعي، وبعضحححححححححها يرافقحححححححححه داخحححححححححل التطبيقحححححححححات والمواقحححححححححع والبّيحححححححححد 
الإلكحححححححتروني. وتؤكحححححححد أدبيحححححححات التكامحححححححل الًتصحححححححالي أن هحححححححذه القنحححححححوات ليسحححححححت بحححححححدائل متنافسحححححححة بقحححححححدر محححححححا هحححححححي أدوار متكاملحححححححة 

يحلححححححل هححححححذا المطلححححححب ثححححححلاث قنححححححوات مركزيححححححة: إعححححححلانات محركححححححات (. Batra & Keller, 2016داخححححححل رحلححححححة المسححححححتهلك )
 البحث، والإعلان عبّ الشبكات الًجتماعية، ثم الإعلان عبّ التطبيقات والمواقع والبّيد الإلكتروني.

 ( Search Engine Advertisingالإعلان ع  محركات البحث ) . 1

 مفهوم إعلانات محركات البحث ومكانتها  1.1
يقصححححححححد بالإعلان عبّ محركات البحث عرض روابط إعلانية مدفوعة ضححححححححمن صححححححححفحات نتائج البحث اسححححححححتجابة لكلمات مفتاحية  
يدخلها المستخدم، حيث يتنافس المعلنون في مزاد لحظي على هذه الكلمات، ويتحدد ترتيب الظهور بمزيج من قيمة المزايدة وجودة  

وتنبع المكانة المركزية لهذه القناة من خاصححححححححيتها الفريدة: أنها تُاطب نية  (.  Jansen & Mullen, 2008الإعلان وملاءمته )
معلنة؛ فالمسحتخدم الباحث عن منتج أو خدمة يعبّ صحراحة عن حاجة قائمة، ما يُعل الإعلان هنا اسحتجابة لطلب لً مقاطعة له،  

وتحتفظ محركحات البححث، وفي  (.  Ghose & Yang, 2009ويفسححححححححححححححر ارتفحاع معحدلًت التحويحل مقحارنحة بقنوات الًعتراض )
مقدمتها غوغل التي تسححححححححتحوذ على القسححححححححم الأعظم من سححححححححوق البحث عالمياا، بحصححححححححة رئيسححححححححة من الإنفاق الإعلاني الرقمي العالمي  

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019.) 

 إحصا ية مرجعية )للحصة السوقية لمحركات البحث عالميًا(   :( 09- 02الجدول ) 
 (Aug 2025)الحصة العالمية   المحررك

Google 89.8% 
Bing 4.0% 

Yandex 2.2% 
Yahoo! 1.5% 

DuckDuckGo 0.9% 
Baidu 0.8% 

 . (StatCounter, 2026)المصدر: من اعداد الباحث بالًعتماد على 



 الفصل الثاني: فاعلية الإعلان الإلكتروني في ظل التحول الرقمي 
 

78 

 (: الخصا ص البنيوية لإعلانات محركات البحث مقارنة بإعلانات العرض 10- 02الجدول ) 

 إعلانات العرض  إعلانات البحث  المعيار 
 اعتراض الًنتباه داخل المحتوى )دفع(  استجابة لنية معلنة )سحب(  منطق الوصول 

 مراحل مبكرة لبناء الوعي  مراحل متقدمة قريبة من القرار  موقف المستهلك في رحلة ال راء 
 الخصائط الديموغرافية والسلوكية والسياقية  الكلمات المفتاحية ونية البحث  أ اس الا تهداف 

 CPMالدفع مقابل الظهور  CPCالدفع مقابل النقرة  نموذ  التسع  الغالب 
 مدى الوصول والتذكر والًنطباعات معدل التحويل وكلفة الًكتساب  المؤشر المرجعي للأداء 

 . (Ghose & Yang, 2009; Jansen & Mullen, 2008المصدر: من إعداد الباحث بالًستناد إلى )

ويترتب على خاصية النية المعلنة تمايز منهجي في قراءة مؤشرات هذه القناة؛ فمعدلًت النقر والتحويل فيها أعلى بنيويًا من قنوات  
نفسه. ومن ثم فإن المقارنة العادلة بين    يفعل البحثالالًعتراض، ليس بالضرورة لتفوق إبداعي بل لأن الجمهور مصفرى ذاتياا بحكم  

ا  القنوات تقتضي مقارنة الكلفة بقيمة المرحلة الشرائية التي تشتغل عليها كل قناة، لً مقارنة الأرقام الخام؛ فالبحث المدفوع يحصد طلبا 
ين إسهام إعلانات العرض والقنوات  أنضجته قنوات أخرى في مراحل أسبق، وهو ما تؤكده أدبيات الآثار المتقاطعة بين القنوات التي تب

 (. Kireyev et al., 2016; Dinner et al., 2014البانية للوعي في تغذية حجم البحث ذاته )

 التطور التاريخي لإعلانات محركات البحث ودورها في التسويق الرقمي   2.1
انطلقت إعلانات البحث المدفوعة أواخر التسعينيات بفكرة بسيطة هي بيع الترتيب في نتائج البحث بالمزاد، ثم أرست منظومة المزاد  
المعمم من الثمن الثاني مع احتساب جودة الإعلان القاعدة الًقتصادية للقناة، بحيث لً يشتري المعلن الظهور بالمال وحده بل بجودة  

وقد بينت الدراسات القياسية أن الأداء في هذه القناة محكوم بتفاعل دقيق  (.  Jansen & Mullen, 2008)  الملاءمة أيضاا
الأعلى كلفة   المواضع  تتركز بالضرورة في  القيمة لً  وأن  والتحويل،  النقر  المفتاحية وسلوك  الكلمة  الإعلان وخصائط  بين موضع 

(Ghose & Yang, 2009; Rutz & Bucklin, 2011  .)البحث  كم تفاعلي بين  أثر  الأدبيات عن  ا كشفت 
المدفوع والبحث الطبيعي وبين إعلانات العرض والبحث، إذ يمكن لإعلانات العرض أن تحفز سلوك بحث لًحق يرفع أداء القناة  

 (. Kireyev et al., 2016البحثية، ما يعزز منطق التخطيط التكاملي للقنوات ) 

 النماذ  التقنية والاقتصادية في إعلانات البحث وآليات التسع    3.1
يقوم الًقتصاد التقني لإعلانات البحث على ثلاث ركائز: نموذج الدفع مقابل النقرة الذي يربط الكلفة بالًستجابة الفعلية لً بمجرد  
العرض؛ ونظام ترتيب الإعلان الذي يُمع بين قيمة المزايدة ودرجة الجودة المستمدة من معدل النقر المتوقع وملاءمة الإعلان وجودة  

 Jansenثم المزاد اللحظي الذي يعاد عند كل اسححححححتعلام، ما يُعل السححححححوق الإعلانية سححححححوقاا فورية دائمة الًنعقاد )صححححححفحة الهبوط؛  
  &Mullen, 2008  .)  وتترتب على هذا التصحححميم نتيجة اسحححتراتيجية مهمة: أن تحسحححين الجودة والملاءمة يخفض الكلفة الفعلية

 إلى متغيرات اقتصادية مباشرة لً اعتبارات جمالية فحسب. للنقرة، فيتحول الإبداع الإعلاني وجودة التجربة
كمححححححا أفححححححرزت هححححححذه البنيححححححة الًقتصححححححادية ممارسححححححة إداريححححححة متخصصححححححة قائمححححححة بححححححذاتها هححححححي إدارة أححححححلات البحححححححث، تشححححححمل هندسححححححة 
حسحححححححححححابات الكلمحححححححححححات المفتاحيحححححححححححة وتنظيمهحححححححححححا في مجموعحححححححححححات دلًليحححححححححححة متجانسحححححححححححة، وإدارة المطابقحححححححححححة بحححححححححححين صحححححححححححيغ الكلمحححححححححححات 
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واسححححححححتعلامات المسححححححححتخدمين الفعليححححححححة، وصححححححححياغة الإعححححححححلانات النصححححححححية بمححححححححا يححححححححوازن بححححححححين الملاءمححححححححة الدلًليححححححححة للاسححححححححتعلام والتمححححححححايز 
ا.  ا علحححححى درجحححححة الجحححححودة ومعحححححدل التحويحححححل معحححححا الإقنحححححاعي عحححححن المنافسحححححين، ثم مواءمحححححة صحححححفحة الهبحححححوط محححححع وعحححححد الإعحححححلان حفاظحححححا
وتكشحححححف هحححححذه الممارسحححححة أن القنحححححاة، رغحححححم طابعهحححححا التقحححححني الظحححححاهر، تظحححححل محكومحححححة بالمنطحححححق التسحححححويقي الكلاسحححححيكي ذاتحححححه: فهحححححم 
حاجححححة العميححححل والتعبححححير عححححن قيمححححة مقترحححححة ملائمححححة لهححححا، غححححير أن هححححذا الفهححححم بات يمححححر عححححبّ وسححححاطة لغويححححة دقيقححححة هححححي الًسححححتعلام 

 (.Jansen & Mullen, 2008; Rutz & Bucklin, 2011البحثي بوصفه تعبيراا خاماا عن الحاجة )

 أثر الذكاء الاصطناعي وخوار ميات البحث في تحسين الأداء   4.1
أعاد الذكاء الًصطناعي تشكيل هذه القناة في اتجاهين متكاملين. من جهة المنصة، تعتمد محركات البحث نماذج تعلم آلي لفهم  
دلًلًت الًستعلامات وتقدير احتمالًت النقر والتحويل وترتيب الإعلانات؛ ومن جهة المعلن، انتقلت إدارة المزايدات من الضبط  

زايدة الذكية التي تعدل قيمة العرض لكل مزاد وفق إشارات سياقية دقيقة، كما باتت الأنظمة تولرد صيغاا  اليدوي إلى استراتيجيات الم
إعلانية متعددة وتوائم بينها وبين الًستعلامات آلياا. ويؤطر هذا التحول ما تصفه أدبيات الذكاء الًصطناعي التسويقي بالًنتقال  

ي فالشعوري في المهام التسويقية، حيث تتولى الخوارزميات المهام التكرارية والتنبؤية ويتركز  من الذكاء الميكانيكي إلى الذكاء التفكير 
 (. Huang & Rust, 2021; Campbell et al., 2020الدور البشري في الًستراتيجية والإبداع ) 

 (: انعكاس الذكاء الاصطناعي على مؤشرات الأداء في إعلانات البحث 11- 02الجدول ) 
 السند  المؤشر المتأثر  الآلية الذكية  مجال التوظيف 

( Huang & Rust, 2021) الملاءمة ومعدل النقر  نماذج لغوية لفهم النية والدلًلة  فهم الا تعلام   

( Campbell et al., 2020) كلفة الًكتساب والعائد على الإنفاق  تعديل آني للمزايدة وفق احتمال التحويل  المزايدة الذكية   

( Davenport et al., 2020) معدل النقر وجودة الإعلان  إنشاء وتوليف صيغ إعلانية متعددة التوليد الإدداعي   

( Wedel & Kannan, 2016) كفاءة توزيع الميزانية  نمذجة تنبؤية للنقر والتحويل  التنبؤ بالأداء   

 في الجدول. من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورةالمصدر: 

وتبقى لهذه القناة حدود ينبغي استحضارها في التخطيط: فهي تلتقط الطلب القائم ولً تولرده، ما يُعلها رهينة حجم البحث المتاح  
في فئتها؛ وترتفع فيها حدة المنافسة السعرية على الكلمات التجارية عالية النية إلى مستويًت قد تتآكل معها الهوامش، خصوصاا  

الفئات المزدأة؛ كما يثير اعتماد المعلن على كلمات علامته التجارية ذاتها سؤال الإضافية، أي ما إذا كانت  للمعلنين الصغار في  
إلً الًختبار   الطبيعية، وهو سؤال لً يحسمه  النتائج  العلامة تحل محل زيًرات كانت ستأتي مجاناا عبّ  المدفوعة على اسم  النقرات 

 (. Kohavi et al., 2009; Gordon et al., 2019للمؤشرات )  التجريب المضبوط لً القراءة الرصدية

 ( Social Media Advertisingالإعلان ع  ال بكات الاجتماعية ) . 2

 مفهوم الإعلان ع  ال بكات الاجتماعية وأهميتط   1.2
التواصل   منصات  داخل  تعُرض  التي  التسويقي  الًتصال  من  المدفوعة  الأشكال  إلى  الًجتماعية  الشبكات  عبّ  الإعلان  يشير 

وتستمد  (.  Tuten & Solomon, 2018الًجتماعي، مستفيدة من بياناتها الديموغرافية والسلوكية والعلائقية في الًستهداف )
الجمهور ووقت الًستخدام اليومي المرتفع؛ وعمق بيانات الملفات الشخصية وسجلات  هذه القناة أهميتها من ثلاثة مصادر: حجم  
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الأبعاد ) استهدافاا دقيقاا متعدد  تتيح  التي  قابلية  (Knoll, 2016التفاعل  التي تمنح الإعلان  للوسيط  الطبيعة الًجتماعية  ؛ ثم 
وقد بينت  (.  De Vries et al., 2012الًنتشار عبّ المشاركة والتفاعل، فيتضاعف الوصول المدفوع بوصول عضوي مجاني ) 

لان الًجتماعي من إعلامية وترفيه وملاءمة مدركة تؤثر إيُاباا في نية الشراء، ما يُعل جودة  الدراسات التطبيقية أن خصائط الإع
 (. Alalwan, 2018; Shareef et al., 2019تصميم الإعلان متغيراا حاسماا لً تفصيلاا شكلياا )
% من سكان  62، أي ما يعادل أكثر من  2024مليار في مطلع عام    5.04فقد بلغ عدد المستخدمين النشطين عالمياا حوالي  

   TikTokو Instagramو Facebook . هذا الًنتشار يُعل من منصات مثل(We Are Social, 2024)العالم  
الذكاء    أدوات  LinkedInو خوارزميات  على  اعتماداا  دقيقاا  وسلوكياا  ديموغرافياا  استهدافاا  تتيح  حيث  للشركات،  استراتيجية 

 .(Kaplan & Haenlein, 2010)الًصطناعي وتحليل البيانات  

 دور الإعلانات ع  ال بكات الاجتماعية في ا تراتيجيات التسويق الرقمي  2.2
تؤدي الإعلانات الًجتماعية أدواراا متعددة داخل الًستراتيجية التسويقية: فهي قناة بناء وعي واسعة النطاق بكلفة وصول منخفضة  

وقناة  (، Kaplan & Haenlein, 2010نسبياا، وقناة انخراط تتيح حواراا مستمراا مع الجمهور وبناء مجتمعات حول العلامة ) 
سوق المدمج والنقر نحو الشراء، وأخيراا قناة استماع وبحوث تسويقية توفر تغذية راجعة فورية عن اتجاهات  استجابة مباشرة عبّ صيغ الت

وقد أظهرت الأدبيات أن الًنخراط مع إعلانات كل منصة يتشكل بتجربة  (.  Lamberton & Stephen, 2016الجمهور )
ن استقبال الإعلان ذاته، وهو ما يفسر تباين أداء الشكل الإعلاني  الًستخدام الكلية لتلك المنصة، بمعنى أن السياق المنصري يلور 

 (. Voorveld et al., 2018الواحد بين منصة وأخرى )
ا للتقحارير القطحاعيحة، بلغحت إيرادات الإعلانات عبّ الشححححححححححححححبكحات الًجتمحاعيحة في الولًيًت المتححدة حوالي   مليحار دولًر    64.9ووفقحا

. كما ارتفع إجمالي إيرادات الإعلانات الرقمية الأمريكية  2022مقارنة بعام    %8.7، مسحححجلة نمواا سحححنويًا قدره 2023خلال عام  
على أسحاس سحنوي. هذه الأرقام تبّز الأهمية المتزايدة لقنوات التواصحل الًجتماعي   %7.3مليار دولًر، بزيًدة قدرها  225إلى نحو  

كجزء رئيسححححححححي من منظومة الإعلان الًلكتروني، خاصححححححححة مع إدماج تقنيات الذكاء الًصححححححححطناعي في عمليات الًسححححححححتهداف وتحليل  
 (IAB, 2024) .الأداء

 (: أدوار الإعلانات الاجتماعية مقارنة بالإعلانات ع  محركات البحث 12- 02الجدول ) 
 إعلان البحث  الإعلان الاجتماعي الدور 

 محدود ومرتبط بحجم البحث القائم مرتفع بفضل الوصول الواسع والصيغ البصرية  دناء الوعي 
 يلتقط طلباا قائماا ولً يخلقه  قادر على خلق حاجة لم تكن معلنة  توليد الطلب 

 شبه غائب  جوهري )تعليق، مشاركة، مجتمعات(  الانخراط والحوار 
 مرتفع تقليديًا لقربه من نية الشراء  متنامٍّ عبّ التجارة الًجتماعية  الا تجادة المباشرة 
 نوايً بحث وكلمات مفتاحية  اتجاهات ومشاعر وتفاعلات علائقية  البيانات المتولدة 

 ( Tuten & Solomon, 2018; Ghose & Yang, 2009المصدر: من إعداد الباحث بالًستناد إلى )

ويميز التحليل الدقيق داخل هذه القناة بين طبقتين متكاملتين: الحضحححححححور العضحححححححوي القائم على المحتوى غير المدفوع وبناء المجتمعات،  
والإعلان المدفوع القائم على الًسحححححححححتهداف والوصحححححححححول المضحححححححححمون. وقد تطورت العلاقة بينهما تاريخياا من تكامل متوازن إلى اعتماد  
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متزايد على المدفوع، مع تقليط الخوارزميات للوصححححول العضححححوي لصححححفحات العلامات؛ غير أن الطبقة العضححححوية احتفظت بوظيفتين  
حاسمتين: كونها مختبّ المحتوى الذي تُكتشحف فيه الأصحول الإبداعية الأعلى صحدى قبل تعزيزها إعلانياا، وكونها رصحيد المصحداقية الذي 

&   Kaplanوع ذاته، إذ يتفحط المسحححححححححححححتخدمون حضحححححححححححححور العلامة العضحححححححححححححوي عند تقييم إعلاناتها )يسحححححححححححححتند إليه الإعلان المدف
Haenlein, 2010; De Vries et al., 2012.) 

 تقنيات الا تهداف الديمو رافي والسلوكي ع  الذكاء الاصطناعي  3.2
المتاحة.   السلوكية  الإشارات  لكثافة  نظراا  الًصطناعي،  بالذكاء  المدعوم  للاستهداف  الأخصب  البيئة  الًجتماعية  الشبكات  تمثل 
وتشمل النماذج الأساسية: الًستهداف الديموغرافي والجغرافي وفق بيانات الملفات؛ والًستهداف بالًهتمامات المستدل عليها من  

السلوكي القائم على سجل التصفح والشراء؛ وإعادة الًستهداف التي تلاحق من سبق تفاعلهم مع    أنماط التفاعل؛ والًستهداف 
العلامة، وقد بينت الدراسات التجريبية أن فاعليتها مشروطة بمرحلة تبلور تفضيلات المستهلك وبمدى اتساع الرسالة أو تُصيصها  

(Lambrecht & Tucker, 2013 )  تعمم خصائط أفضل العملاء الحاليين على شرائح جديدة  ؛ ثم الجماهير الشبيهة التي
تعلم آلي. غير أن الأدبيات توثق أيضاا حساسية هذا الًستهداف لمدركات الخصوصية؛ فحين يدرك المستخدمون أن   عبّ نماذج 

ه هذا الأثر السلب  التخصيط بني على تتبع غير شفاف تتراجع الًستجابة، بينما يخفف منح المستخدم شعوراا بالتحكم في بيانات 
(Tucker, 2014; Aguirre et al., 2015 .) 

 (: نماذ  الا تهداف المدعومة بالذكاء الاصطناعي في المنصات الاجتماعية 13- 02الجدول ) 
 القيد الر يس  القيمة الإعلانية  أ اس الا تهداف  النموذ 

 ضعف التمييز داخل الشريحة الواحدة ملاءمة عامة وتغطية منضبطة  بيانات الملف والموقع  ديمو رافي/جغرافي 
 اهتمامات مستدل عليها قد تكون قديمة  مواءمة المحتوى مع الميول  أنماط التفاعل والمتابعة  بالاهتمامات

سجل التصفح والتفاعل    لوكي 
 والشراء 

استجابة أعلى لًرتباطه  
 بالسلوك الفعلي 

حساسية مرتفعة لمدركات الخصوصية  
(Boerman et al., 2017 ) 

تحويل الًهتمام القائم إلى   تفاعل سابق مع العلامة  إعادة الا تهداف 
 شراء

مشروط بتوقيت الرحلة الشرائية  
(Lambrecht & Tucker  ,

2013) 

 الجماه  ال بيهة 
 ( في المبحث الثالثأكثر تفُصَّل )

تعلم آلي على خصائط  
 اعتماد الجودة على جودة عينة المصدر توسيع القاعدة بكفاءة تنبؤية  أفضل العملاء 

 في الجدول. من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورةالمصدر: 

ا ثالثاا يتجاوز ثنائية الًستهداف اليدوي والآلي: ففي الجيل الأحدث من المنصات، وفي مقدمتها   وتضيف خوارزميات التوصية بعدا
منصات الفيديو القصير، لم يعد المعلن يحدد الجمهور تفصيلياا بقدر ما يقدم للخوارزمية إشارات أولية )الهدف، والحد الأدنى من  

تشاف الجمهور المستجيب عبّ التوزيع الًستكشافي ثم التوسع فيمن يشبه المتفاعلين. ويعيد هذا النموذج توزيع  القيود( ويترك لها اك
: إذ ينتقل ثقل الًستهداف من إعدادات الحملة إلى المحتوى ذاته، فالمحتوى هو الذي يستدعي جمهوره عبّ إشارات   الأدوار جذريًا
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التفاعل المبكرة، ما يفسر الصعود المتجدد لأهمية العامل الإبداعي في المنصات الخوارزمية ويُسد عملياا اندماج الًستهداف والإبداع  
 (. Huang & Rust, 2021; Campbell et al., 2020الذي تصفه أدبيات الذكاء الًصطناعي التسويقي ) 

 مقاييس وتحديات قياس الفاعلية ع  المنصات الاجتماعية   4.2
تتيح المنصات الًجتماعية طيفاا واسعاا من المقاييس يمتد من مؤشرات الوصول والظهور، إلى مؤشرات الًنخراط بأنواعه، وصولًا إلى  
مؤشرات التحويل والعائد. غير أن القياس هنا يواجه تحديًت نوعية: أولها الفجوة بين مقاييس الًنخراط والنتائج المالية، إذ لً يترجم  

  Lambertonضرورة إلى شراء، ما يستدعي ربط المؤشرات الوسيطة بمؤشرات المحصلة ضمن سلسلة قياس متكاملة )الإعجاب بال
  &Stephen, 2016)  ؛ وثانيها مشكلة الإسناد في بيئة متعددة نقاط التماس حيث يتفاعل المستخدم مع العلامة عبّ منصات

ثها الًنحياز الرصدي الذي يضخم الأثر الظاهري للحملات  ؛ وثال ( Kannan & Li, 2017وأجهزة متعددة قبل التحويل ) 
نتيجة أن الخوارزميات تستهدف أصلاا الأكثر ميلاا للاستجابة، وقد أثبتت التجارب الميدانية واسعة النطاق على منصة فيسبوك أن  

 (. Gordon et al., 2019المقاربات الرصدية الشائعة قد تنحرف كثيراا عن الأثر السبب المقاس تجريبياا )

 (: مستويات قياس الفاعلية ع  المنصات الاجتماعية14- 02الجدول ) 
 حدوده  دلالتط  أمثلة المؤشرات  مستوى القياس 

 لً يعكس الًنتباه الفعلي  حجم التغطية الًتصالية  الوصول، مرات الظهور، التكرار  التعرض 
 ارتباط غير مضمون بالنتائج المالية  جودة التفاعل مع المحتوى  الإعجاب، التعليق، المشاركة، نسبة المشاهدة الانخراط 
 إشكالًت الإسناد متعدد القنوات  الأثر السلوكي المباشر  النقر، التسجيل، الشراء، كلفة الًكتساب  التحويل

كلفة وتعقيد منهجي   صافي الأثر المعزو للإعلان  تجارب عشوائية مضبوطة ودراسات الرفع  الأثر السببي 
(Gordon et al., 2019 ) 

 من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورة.المصدر: 

وتستكمل الصورة بالإشارة إلى التسويق عبّ المؤثرين بوصفه الصيغة الهجينة المميزة لهذه القناة، حيث تمر الرسالة عبّ وسيط بشري  
يتمتع بعلاقة ثقة مبنية مع جمهوره؛ وتفسر الأدبيات فاعليته بمصداقية المصدر المدركة وقابلية التقمط الًجتماعي، وتربطها بجودة  

وية المؤثر وشخصية العلامة أكثر من حجم جمهوره المجرد، مع تأكيد متطلبات الإفصاح عن الطابع المدفوع حفاظاا  الملاءمة بين ه
كما تجدر الإشارة إلى تنامي  (.  Knoll, 2016; Boerman et al., 2017على الثقة التي تقوم عليها الصيغة أصلاا ) 

خل المنصة، فتختصر المسافة بين التعرض والتحويل وتحل إشكالًت الإسناد  التجارة الًجتماعية التي تدمج مسار الشراء كاملاا دا
 (. Alalwan, 2018; Dwivedi et al., 2021عبّ إبقاء الرحلة في بيئة قياس واحدة )

 الإعلان ع  التطبيقات والمواقف الإلكترونية وال يد الإلكتروني  . 3

 مفهوم الإعلان ع  التطبيقات والمواقف الإلكترونية   1.3
يغطي هذا الصنف الأشكال الإعلانية المعروضة خارج محركات البحث والشبكات الًجتماعية: إعلانات العرض المصورة والفيديو  
داخل المواقع، والإعلانات المدمجة في التطبيقات المحمولة، والإعلان الأصلي المندمج في هيئة المحتوى التحريري. وتعمل هذه القناة  
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عبّ شبكات ومنصات وساطة تجمع مساحات آلًف الناشرين وتبيعها بالمزاد الآني، ما يمنح المعلن وصولًا واسعاا خارج المنصات  
 (. Choi et al., 2020المغلقة )

 الإعلان ع  الهواتف الذكية والتطبيقات المحمولة   2.3
نقححححل انتشححححار الهواتححححف الذكيححححة مركححححز الثقححححل الإعححححلاني نحححححو البيئححححة المحمولححححة، بمححححا تتيحححححه مححححن إشححححارات سححححياقية فريححححدة كححححالموقع الجغححححرافي 
واللحظحححححة الزمنيحححححة ونمحححححط الًسحححححتخدام. وقحححححد بلحححححورت الأدبيحححححات خصحححححائط الإعحححححلان المحمحححححول في قربحححححه محححححن لحظحححححة القحححححرار وقابليتحححححه 
للتخصحححححححححيط المحححححححححوقعي، محححححححححع تححححححححححذيرها محححححححححن حساسحححححححححية المسحححححححححتخدم المرتفعحححححححححة للتطفحححححححححل في هحححححححححذا الوسحححححححححيط الشخصحححححححححي بامتيحححححححححاز 

(Grewal et al., 2016; Shankar & Balasubramanian, 2009 .) وتتنحححححححححححححححححححححححححححححححححححوع صحححححححححححححححححححححححححححححححححححيغه بحححححححححححححححححححححححححححححححححححين
الإعححححححلانات البينيححححححة بححححححين شاشححححححات التطبيححححححق، وإعححححححلانات الفيححححححديو المكححححححافئ الححححححتي تمححححححنح المسححححححتخدم قيمححححححة داخححححححل التطبيححححححق مقابححححححل 

المدمجحححححححة في تحححححححدفق المحتحححححححوى؛ ويحكحححححححم المفاضحححححححلة بينهحححححححا التحححححححوازن بحححححححين معحححححححدل الًنتبحححححححاه المتحقحححححححق ودرجحححححححة المشحححححححاهدة، والإعحححححححلانات 
 المقاطعة المدركة.

، تجاوز متوسط وقت الًستخدام للتطبيقات على الأجهزة المحمولة في الأسواق العشر  State of Mobile 2023وفق تقرير
مقارنة بالعام السابق. هذا المستوى العالي من الًستخدام يعُد   3-6%، بزيًدة تقدر بين  2023ساعات يومياا في عام    5الكبّى  

 (Data.ai, 2023)  .فرصة قوية للشركات التي تستثمر في الإعلانات المدمجة داخل التطبيقات

 (: نماذ  الإعلان داخل التطبيقات وتأث ها على تجردة المست دم 15- 02الجدول ) 
 الم اطرة  نقطة القوة  موضف العرض  النموذ 

بين شاشات أو مراحل   الإعلان البيني 
 انتباه مرتفع لملء الشاشة  الًستخدام 

إدراك مقاطعة قد يولد نفوراا  
(Edwards et al., 2002 ) 

باختيار المستخدم مقابل   الفيديو المكافئ 
 جمهور مدفوع بالمكافأة لً بالًهتمام تعرض طوعي ومقبولية عالية  منفعة 

الإعلان  
 المدمج/الأصلي 

 داخل تدفق المحتوى 
اندماج يخفض المقاومة  

 إشكالًت الإفصاح والشفافية  الإدراكية 

اللافتات داخل  
 التطبيق 

كلفة منخفضة واستمرارية   أعلى أو أسفل الواجهة 
 عمى اللافتات وتدني الًنتباه  العرض 

 (Grewal et al., 2016 ; Edwards et al., 2002المصدر: من إعداد الباحث بالًستناد إلى )

 :تعُتبّ التطبيقات المحمولة من أسرع قنوات الإعلان نمواا. ويشمل ذلك عدة نماذج  -
a )   الإعلانات داخل التطبيقات(In-App Advertising) : 

 .تظهر داخل التطبيقات المجانية مثل الألعاب أو تطبيقات التواصل  •
 .تتميز بقدرتها على استهداف المستخدمين بناءا على سلوكيات الًستخدام اللحظي •

b )  الإعلانات التحفيزية(Rewarded Ads) : 
 .تمنح المستخدم مكافأة )مثل عملات افتراضية( مقابل مشاهدة إعلان فيديو كامل  •
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 (Lee et al., 2017)عاليتها في زيًدة معدلًت التفاعل مقارنة بالإعلانات التقليدية. اأثبتت ف •
c )   إعلانات الفيديو القص ة(Short-form Video Ads) : 

 . YouTube Shortsو  TikTok رائجة في تطبيقات مثل  •
 (eMarketer, 2023)تحقق معدلًت تفاعل أعلى مقارنة بالإعلانات التقليدية الثابتة.  •

 احصا يات:  -
، ومن  2024مليار دولًر في    182.06قُدرِر بحوالي   (In-App Advertising) سوق الإعلانات داخل التطبيقات  •

 (Grand View Research, 2026).  2025مليار دولًر في  200.46المتوقع أن يصل إلى حوالي 
، محححححححححع توقحححححححححع اسحححححححححتمرار النمحححححححححو السحححححححححريع في السحححححححححنوات 2024مليحححححححححار دولًر في  191.79قحححححححححدَّر حجحححححححححم السحححححححححوق بححححححححححوالي  •

 (IMARC Group, 2025)المقبلة. 
، إلى أن الإنفاق العالمي في سححححححححححححوق الإعلانات داخل Statista، بالًعتماد على بيانات  AdPushupكما أشححححححححححححار موقع   •

، مع الإشحححححححححارة 2029–2025خلال الفترة    جيدبمعدل نمو سحححححححححنوي   2025مليار دولًر في   390.04قد يبلغ  التطبيقات  
حجم إيرادات    IMARCو  Grand Viewإلى أن هحححذا الرقم يقيس الإنفحححاق الإعلاني الكلي بينمحححا تقيس تقحححديرات  

 . (AdPushup, 2025)السوق، ما يفسر التباين

 الإعلان المدمج داخل المواقف الإلكترونية   3.3
تظل مواقع الويب فضاءا إعلانياا مركزيًا عبّ صيغ العرض المصور والفيديو والإعلان الأصلي. وتوثق الأدبيات هنا مفاضلة تأسيسية  
الفاعلية   النفسية وتُفض  المقاومة  تستثير  لكنها  اللحظي  الًنتباه  ترفع  قد  وتطفلاا  بروزاا  الأكثر  فالإعلانات  والإزعاج:  البّوز  بين 

بينت دراسة واسعة أن الجمع بين الًستهداف الدقيق والصيغ شديدة البّوز يضر بالأداء بدل أن يعززه، إذ يكثف  الصافية، وقد  
كما رسرخ مفهوم عمى اللافتات حقيقة أن التعرض الفيزيًئي لً يعني  (.  Goldfarb & Tucker, 2011إدراك التطفل ) 

 (. Cho & Cheon, 2004والملاءمة بدل الصراخ البصري )معالجة إدراكية، ما يوجه التصميم نحو الًندماج السياقي  

 :تلعب المواقع الإلكترونية دوراا محوريًا في الإعلانات الرقمية، حيث تتيح مساحة أكبّ لبناء المحتوى وإبراز العلامة. ويبّز ضمنها -
a )   إعلانات العرض(Display Ads) : 

 .تشمل صوراا أو فيديوهات تعُرض بجانب المحتوى  •
 .تُستخدم بشكل واسع في التجارة الإلكترونية  •

b )  الإعلانات المدمجة(Native Ads) : 
 .تدُمج مع المحتوى التحريري أو تصميم الموقع •
 تُظهر الدراسات أن معدل التفاعل مع الإعلانات المدمجة أعلى بنسبة كبيرة مقارنة بإعلانات البانر التقليدية.  •

c )  إعلانات الفيديو المدمجة(In-Stream Video Ads) : 
 .تظهر داخل محتوى الفيديو على منصات النشر  •
 .تحقق نتائج قوية خصوصاا في قطاعات الإعلام والترفيه •



 الفصل الثاني: فاعلية الإعلان الإلكتروني في ظل التحول الرقمي 
 

85 

مليححححححححححححححححار  96.9€ليصححححححححححححححححل إلى  2023خححححححححححححححححلال عححححححححححححححححام  ٪11.1نمححححححححححححححححا السححححححححححححححححوق الأوروبي للإعححححححححححححححححلانات الرقميححححححححححححححححة بنسححححححححححححححححبة 
(IAB Europe, 2024) خححححححححححححححححلال  ٪20.9.كمححححححححححححححححا سححححححححححححححححجرلت إعححححححححححححححححلانات الفيححححححححححححححححديو في أوروبا نمححححححححححححححححواا كبححححححححححححححححيراا بلححححححححححححححححغ

 .نفس الفترة

 (: مقارنة دين نماذ  الإعلان ع  المواقف الإلكترونية 16- 02الجدول ) 
 حدوده  مزاياه  آلية العمل  النموذ 

إعلانات العرض  
 المصورة 

لًفتات ثابتة أو متحركة داخل  
 عمى اللافتات وتدني معدلًت النقر وصول واسع وكلفة منخفضة  الصفحات 

 قوة سردية وتذكر أعلى  مقاطع قبل المحتوى أو داخله  إعلانات الفيديو 
 حساسية للمقاطعة القسرية 

  (Edwards et al., 2002 ) 
 التباس الحدود مع المحتوى ومتطلبات الإفصاح  مقاومة إدراكية أدنى  محاكاة هيئة المحتوى التحريري  الإعلان الأصلي 

إعادة الا تهداف  
 ع  ال بكات 

ملاحقة زوار سابقين عبّ مواقع  
 استثمار الًهتمام القائم  متعددة

 إدراك ملاحقة يهدد الخصوصية 
  (Lambrecht & Tucker, 2013 ) 

 المصدر: من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورة.

 :  بين ثلاث مصالح مشروعةويحكم هذه الطبقة من القنوات توتر بنيوي بين   -
 .مصلحة الناشر في تسييل جمهوره عبّ كثافة إعلانية أعلى •
   . مصلحة المستخدم في تجربة تصفح غير مثقلة •
 مصلحة المعلن الواقعة بينهما في بيئة عرض تصون انتباه الجمهور وسمعة العلامة معاا.   •

وقد أفرز هذا التوتر مفهوم سححححححححححلامة العلامة وملاءمة بيئة العرض، إذ يتأثر إدراك العلامة بالمحتوى المجاور لإعلانها، ما جعل ضححححححححححبط  
و قوائم المواقع والتطبيقحات المسححححححححححححححتبعحدة والمعحايير النوعيحة لبيئحات العرض جزءاا من إدارة الحملحة لً تفصححححححححححححححيلاا تقنيحاا؛ كمحا عزز الًتجحاه نح

الأصححححححلي المتكامل مع المحتوى بوصححححححفه صححححححيغة توفيقية ترفع القبول وتُفض الإزعاج، شححححححريطة الإفصححححححاح الواضححححححح عن طابعه  الإعلان  
 (.Boerman et al., 2017; Belch & Belch, 2021المدفوع )

 الإعلان ع  ال يد الإلكتروني  4.3
يحححححتفظ البّيححححد الإلكححححتروني بمكانححححة خاصححححة بوصححححفه قنححححاة مملوكححححة قائمححححة علححححى الإذن المسححححبق؛ فالمسححححتخدم الححححذي مححححنح عنوانححححه ووافححححق 
ا متميحححححزاا نسحححححبياا علحححححى الإنفحححححاق  علحححححى التواصحححححل يمثحححححل جمهحححححوراا محححححؤهلاا مسحححححبقاا، محححححا يمحححححنح هحححححذه القنحححححاة كفحححححاءة كلفحححححة مرتفعحححححة وعائحححححدا

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019 .) وتتعحححححححححزز فاعليتهحححححححححا بالتخصحححححححححيط القحححححححححائم علحححححححححى سحححححححححجل التعامحححححححححل ودورة
حيحححححححاة العميحححححححل: رسحححححححائل الترحيحححححححب، والتحححححححذكير بالسحححححححلة المتروكحححححححة، وعحححححححروض إعحححححححادة التنشحححححححيط، وهحححححححي تطبيقحححححححات مباشحححححححرة لمنطحححححححق 

غححححححححير أن القنحححححححاة محكومححححححححة بقيححححححححدين: الإشححححححححباع (. Kumar, 2018التسحححححححويق بالعلاقححححححححات وإدارة قيمححححححححة العميحححححححل عححححححححبّ الححححححححزمن )
 نافسي داخل صندوق الوارد، والأطر التنظيمية الصارمة للموافقة وإلغاء الًشتراك.الت

ا متوسحححححححطاا يصحححححححل إلى Litmus (2025وفحححححححق تقريحححححححر  (، يحقحححححححق كحححححححل دولًر ينُفحححححححق في التسحححححححويق عحححححححبّ البّيحححححححد الإلكحححححححتروني عائحححححححدا
 .دولًراا 36
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وتكتمل قيمة هذه القناة بوظيفتها البياناتية المتصحححححححاعدة الأهمية: فقائمة البّيد أصحححححححل بياناتي من الطرف الأول مملوك للمؤسحححححححسحححححححة لً 
يخضحححححع لتقلبات خوارزميات المنصحححححات ولً لقيود التتبع عبّ المواقع، ما جعله يكتسحححححب قيمة اسحححححتراتيجية متجددة في عصحححححر تشحححححديد 

موثوقاا يربط سحححلوك العميل عبّ نقاط التماس، وقاعدة لبناء الجماهير المخصحححصحححة والشحححبيهة في المنصحححات    الخصحححوصحححية؛ إذ يوفر معررفاا
ن الإعلانية، وقناة تفعيل مباشححرة لً وسححيط بينها وبين العميل. وبهذا تحول البّيد الإلكتروني من قناة تقليدية متواضححعة الجاذبية إلى رك

تي تعيد المؤسحححححسحححححات بها بناء قدراتها الًسحححححتهدافية والقياسحححححية على أسحححححاس مملوك ومشحححححروع  في اسحححححتراتيجيات بيانات الطرف الأول ال
(Johnson et al., 2020; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019.)   الححححذكححححاء ومن خلال توظيف أدوات 

الًصحححطناعي، أصحححبح بالإمكان تقسحححيم القوائم البّيدية إلى شحححرائح دقيقة بناءا على سحححلوك العملاء وتفضحححيلاتهم الشحححرائية، مما يزيد من  
. غير أن نجاح هذه الًسححتراتيجية يبقى  (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)احتمالية فتح الرسححائل والتفاعل معها  

ا عن الطابع الترويُي المفرط الذي قد يؤدي إلى تجاهل الرسائل   مرهوناا بالقدرة على تقديم محتوى ذي قيمة حقيقية للمستخدم، بعيدا
 .(Spam)أو تصنيفها كرسائل مزعجة 

 التحديات والفرص ع  القنوات  5.3
يخلححححط تحليححححل القنححححوات إلى أن لكححححل قنححححاة منطححححق وصححححول ومقححححاييس نجححححاح مميححححزة، وأن التحححححدي الًسححححتراتيجي الفعلححححي انتقححححل مححححن 
اختيحححححار القنحححححاة المثلحححححى إلى تنسحححححيق المحفظحححححة القنواتيحححححة بأكملهحححححا؛ إذ تبحححححين الأدبيحححححات وجحححححود آثار تفاعليحححححة وامتداديحححححة بحححححين القنحححححوات،  

وتكامحححححححححححل القنحححححححححححوات الرقميحححححححححححة (، Kireyev et al., 2016كتحفيحححححححححححز إعحححححححححححلانات العحححححححححححرض لسحححححححححححلوك البححححححححححححث اللاححححححححححححق )
كمححححححححا يظححححححححل قيححححححححاس المسححححححححاهمة الدقيقححححححححة لكححححححححل قنححححححححاة في (. Dinner et al., 2014والتقليديححححححححة في رفححححححححع المحصححححححححلة الكليححححححححة )

ا يسحححححححححتدعي نمحححححححححاذج إسحححححححححناد أكثحححححححححر صحححححححححرامة ) ا قائمحححححححححا ا وتطبيقيحححححححححا (. Kannan & Li, 2017النتيجحححححححححة النهائيحححححححححة تححححححححححديًا بحثيحححححححححا
لفرصحححححة المقابلحححححة في أن الحححححذكاء الًصحححححطناعي بات يحححححوفر قحححححدرة غحححححير مسحححححبوقة علحححححى التخصحححححيط الحححححديناميكي للميزانيحححححات وتتمثحححححل ا

 عبّ القنوات وفق الأداء اللحظي، وهو ما سيُفصَّل في المطلب الموالي المخصط ل دوات والتقنيات.
 

 المطلب الثاني: أدوات وتقنيات الإعلان الإلكتروني
إذا كانت القنوات تمثل فضاءات الوصول إلى الجمهور، فإن الأدوات والتقنيات تمثل الجهاز التشغيلي الذي تدُار به دورة الحملة  
الإعلانية كاملة: من التخطيط والًستهداف، إلى الإنتاج الإبداعي، إلى الشراء والجدولة، وصولًا إلى القياس والتحسين. ويحلل هذا  

مة في ستة محاور: أدوات إدارة الحملات في المنصات الكبّى، ثم منصات إدارة الإعلانات والوساطة الآلية، ثم  المطلب هذه المنظو 
وأخيراا   القنوات،  اختيار  الًصطناعي في  الذكاء  للمحتوى، ثم دور  الداعمة  الإبداعية  الأدوات  الًستهداف والتحليل، ثم  تقنيات 

 التحديًت المرتبطة بالًختيار. 

 أدوات إدارة الحملات الإعلانية الإلكترونية  . 1

 Google Adsمنصة   1.1
تمثحححححل منصحححححة إعحححححلانات غوغحححححل الأداة المركزيحححححة لإدارة الحمحححححلات عحححححبّ شحححححبكة البححححححث وشحححححبكة العحححححرض ويوتيحححححوب، وتقحححححوم فلسحححححفتها 
التشحححححغيلية علحححححى منظومحححححة المحححححزاد المقحححححترن بالجحححححودة الموصحححححوفة سحححححابقاا، حيحححححث يتفاعحححححل حجحححححم المزايحححححدة محححححع درجحححححة الجحححححودة في تحديحححححد 

وقحححححححد تطحححححححورت المنصحححححححة مححححححن أداة ضحححححححبط يحححححححدوي للكلمحححححححات والمزايحححححححدات (. Jansen & Mullen, 2008الظهححححححور وكلفتحححححححه )
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إلى منظومححححححة شححححححبه ذاتيححححححة التحسححححححين: اسححححححتراتيجيات مزايححححححدة ذكيححححححة تسححححححتهدف كلفححححححة اكتسححححححاب أو عائححححححد إنفححححححاق محححححححدد، وصححححححيغ 
ا، وأححححلات مؤتمتححححة تححححوزع الميزانيححححة عححححبّ أصححححول غوغححححل المختلفححححة. ويعكححححس هححححذا  ف العنححححاوين والأوصححححاف آليححححا إعلانيححححة متجاوبححححة تولححححر
التطححححححور الًتجححححححاه العححححححام الححححححذي وثقتححححححه الأدبيححححححات نحححححححو تفححححححويض المهححححححام التشححححححغيلية للخوارزميححححححات مححححححع احتفححححححاء المسححححححوق بمسححححححتوى 

 (.Campbell et al., 2020; Huang & Rust, 2021الأهداف والقيود )
والتي تستخدم    Google Adsفي   (Smart Bidding) وتشير بعض الدراسات إلى أن اعتماد استراتيجيات المزايدة الذكية

وزيًدة العائد على الإنفاق   (CPA) قد ساهم في تحسين مؤشرات الأداء مثل انخفاض تكلفة التحويل  خوارزميات التعلم الآلي
 (Allazov, 2020)  .، رغم أن التأثير يختلف باختلاف القطاع وحجم البيانات المتاحة (ROAS)الإعلاني  

وتتجلى القيمة المنهجية لهذه المنصة في كونها حولت مبادئ اقتصاد المزادات وعلم البيانات إلى واجهة تشغيلية يومية للمسوقين؛  
ة  فالممارس يدير عملياا محفظة استثمارية من الكلمات المفتاحية تقُيَّم كل وحدة فيها بعائدها الحدي، وتوفر تقارير الًستعلامات الفعلي 

مراا من بحوث السوق المجانية عن لغة العملاء الحقيقية وحاجاتهم الناشئة. كما تمثل المنصة نموذجاا مبكراا لما ستؤول إليه بقية  تدفقاا مست
إدارة الأهداف والقيود، حيث يحدد المسوق ما يريد تحقيقه وحدود ما يقبل   التفصيلي إلى  التحكم  الواجهة من  انتقال  المنظومة: 

ارزمية البحث في فضاء الحلول، وهو نمط تفويض تصفه أدبيات الذكاء الًصطناعي التسويقي بأنه إعادة تعريف  إنفاقه، وتتولى الخو 
 (.Davenport et al., 2020; Huang & Rust, 2021لمهنة المسوق ذاتها لً مجرد ترقية أدواتية ) 

 )Meta Ads )Facebook/Instagramمنصة   2.1
تدير منصة إعلانات ميتا الحملات عبّ فيسبوك وإنستغرام وماسنجر، وتستمد قوتها من عمق البيانات الًجتماعية والسلوكية التي  
المبنية على بيانات المعلن ذاته   تتيح استهدافاا متعدد الطبقات: ديموغرافياا وبالًهتمامات وسلوكياا، إضافة إلى الجماهير المخصصة 

وتنظم المنصة الحملة في بنية هرمية ثلاثية )الحملة،  (.  Tuten & Solomon, 2018المولدة بالتعلم الآلي )  والجماهير الشبيهة 
المجموعة الإعلانية، الإعلان( تفصل بين مستوى الهدف ومستوى الًستهداف والميزانية ومستوى الإبداع، بما ييسر التجريب المنهجي  

ميتا الميدان الأبرز للبحوث التجريبية في قياس الأثر الإعلاني، ومنها التجارب الواسعة  على كل مستوى. وقد جعلت هذه البنية منصة  
كما تجدر الإشارة إلى أن تشديد  (.  Gordon et al., 2019التي كشفت الفجوة بين المقاييس الرصدية والأثر السبب الفعلي )

هداف والقياس في هذه المنظومة، ما سررع تحولها نحو نماذج قياس  قيود التتبع عبّ التطبيقات والأجهزة انعكس مباشرة على دقة الًست
 (. Johnson et al., 2020تجميعية وتعلم آلي أقل اعتماداا على التتبع الفردي )

مليار    3.07النشطين حوالي   Facebook ، بلغ عدد مستخدمي Digital 2024 Global Overviewوفقاا لتقرير
، فيما تجاوز عدد مستخدمي هذا الحجم  .  مليار مستخدم نشط   2  حواليالنشطين شهريًا   Instagram مستخدم نشط شهريًا

الكبير من المستخدمين يُعل من المنصة أداة استراتيجية للشركات الراغبة في استهداف جماهير متنوعة عبّ ألات إعلانية دقيقة  
 (We Are Social, 2024) .وقابلة للقياس 

، التي تسحححححاعد على Conversion APIو Facebook Pixelأدوات قياس متقدمة مثل   Meta من جهة أخرى، توفر
تتبع رحلة العميل عبّ مختلف القنوات الرقمية وربطها بنتائج الحملة. هذه الأدوات المدعومة بالذكاء الًصححححطناعي تمكن المؤسححححسححححات  

إذ تربط   (Meta, 2026).  فاعليةمن اتُاذ قرارات مبنية على البيانات، وتسححححححححححححمح بتعديل الحملات في الوقت الحقيقي لزيًدة ال
أحداث التحويل في أصححححححول المعلن )موقعه وتطبيقه( بهويًت المنصححححححة، فتغذى بها نماذج التحسححححححين وتقارير الأداء وبناء جماهير إعادة  
الًسحححححتهداف. وقد جعل هذا الترابط جودة تهيئة القياس شحححححرطاا مسحححححبقاا لجودة التحسحححححين ذاته؛ فالخوارزمية تتعلم من الإشحححححارات التي  

ط أو تشويه في أحداث التحويل ينعكس مباشرة انحرافاا في الًستهداف والمزايدة. ومن هنا اكتسبت هندسة القياس  تصلها، وأي نق
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)تعريف الأحداث، وسححلامة التتبع، ونمذجة التحويلات المفقودة بعد قيود الخصححوصححية( مكانة الصححدارة في إدارة هذه المنصححات، وهو 
,  Wedel & Kannanتحول يُسحححححححححد عملياا مقولة أن جودة البيانات أصحححححححححبحت رافعة الفاعلية الأولى في الإعلان الخوارزمي )

2016  ;Johnson et al., 2020.) 
منصة  الدقيق   Meta Ads تعُد  التخصيط  على  قدرتها  بفضل  عالمياا،  الرقمي  الإعلان  منظومة  في  الأساسية  الركائز  إحدى 

والًستهداف السلوكي، حيث تسمح للمعلنين باستهداف شرائح تستند إلى العمر، الجنس، الًهتمامات، الموقع الجغرافي، وحتى  
،  وتفُصَّل آلية الجماهير الشبيهة في المبحث الثالث  Lookalike Audiencesالسلوكيات الشرائية. من أدواتها المهمة خاصية  

 (Meta Business Help Center, 2026 ; Pixis, 2025)الإعلانية  فاعلية ساعد على تحسين الأداء وزيًدة ال ت  التي 
 .وهذا يساهم في رفع معدلًت التحويل وتعزيز عائد الًستثمار 

 TikTok Adsو  LinkedIn Adsالمنصات الأخرى:   3.1

1.3.1 LinkedIn Ads 
تتميز منصة لينكدإن بموقعها الفريد في التسويق بين المؤسسات، إذ يقوم استهدافها على متغيرات مهنية موثوقة نسبياا: الوظيفة،  
والقطاع، وحجم المؤسسة، والأقدمية، وهي متغيرات يصعب الوصول إليها بدقة مماثلة في المنصات الًستهلاكية. وتجعلها هذه الخاصية  

توليد العملاء المحتملين المؤهلين في الأسواق المهنية، وإن كانت كلفة النقرة فيها أعلى نسبياا، بما يفرض منطق تقييم  القناة المرجعية ل
 (. Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019قائماا على جودة العميل المحتمل وقيمته لً على الكلفة الأولية )

  17.1، لدى المنصة أكثر من مليار مستخدم محترف، ويتُوقع أن تصل إيرادات الإعلانات إلى  Business of Appsوفقاا لتقرير  
 ( Business of Apps, 2026). مليار دولًر، ما يعكس توسعاا كبيراا في الًعتماد عليها إعلانياا

 الأدوات التقنية والتحليلات المعتمدة على الذكاء الاصطناعي في المنصة:  -
تطبرق نمححاذج متقححدمححة في قيححاس الأداء الإعلاني؛ ففي الورقححة:   LinkedIn توضححححححححححححححح دراسححححححححححححححححات أكححاديميححة حححديثححة أن •

LiDDA   Data Driven Attribution at LinkedInتُسححححححححححححححتخحححححدم طريقحححححة تعتمحححححد على خوارزميحححححة 
Transformer  لتوزيع قيمححححة التحويححححل Marketing Attribution   عبّ نقححححاط التمححححاس المختلفححححة مع دمج

 (Bencina, 2026)بيانات الأعضاء والمستوى المجمرع والعوامل الخارجية. 
إلى أن التأثير    Measuring Long-term Impact of Ads on LinkedIn Feedكما تشير دراسة   •

طويل الأمد للإعلانات يكون عادة أقل حجماا من التأثير قصحححححير الأمد، مع اختلاف اسحححححتجابات المسحححححتخدمين حسحححححب 
 (Yan et al., 2019) .نشاطهم في المنصة

 اهم خصا صها:  -
 . B2Bتجعل المنصة مثالية للإعلانات المهنية و قوة الا تهداف المهني •
 .تعزز من دقة القياس وتحليل الحملات   تقنيات الذكاء الاصطناعي •
 .أساسي لنجاح الحملات  تخصيص الر ا ل والتركيز على احتياجات المهنيين •
 .الإعلانات  فاعلية في تقييم   أهمية التفاعل طويل الأمد •
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2.3.1 TikTok Ads 
تمثل تيك توك نموذج الجيل الجديد من المنصحات القائمة على التوصحية الخوارزمية للمحتوى القصحير؛ فالوصحول فيها لً يتحدد بشحبكة  
العلاقات بل بمطابقة الخوارزمية بين خصحححححائط المحتوى واهتمامات المسحححححتخدم، ما يمنح المحتوى الإعلاني الجيد قابلية انتشحححححار تتجاوز  

ا يقوم على المحاكاة الأصححححححححلية لمحتوى المسححححححححتخدمين بدل القوالب  حجم الجمهور المتا بع. وتفرض ثقافة المنصححححححححة منطقاا إبداعياا خاصححححححححا
الإعلانية المصحححححححقولة، وهو تجسحححححححيد عملي لما تؤكده أدبيات المحتوى المولد من المسحححححححتخدمين حول أثر الأصحححححححالة المدركة في المصحححححححداقية  

 (.Muntinga et al., 2011والًنخراط )

 TikTok تظُهر أن الإعلانات التي تُصمم لتتماشى مع أسلوب TikTok For Business دراسة بتكليف من •
تُحقرق  (Native)الأصلي   قصة،  ورواية  محتوى صوتي،  قصيرة،  فيديوهات  المنصة،  استخدام صيحات/ترندات  مثل   ،

حيث يكون المستخدم أكثر انخراطاا وانتباهاا مقارنة   "lean-in" تفاعلاا أقوى ومشاركة أكبّ، بفضل تجربة استخدام
 .بصيغ إعلانية أقل طبيعية 

تؤثر بشكل ملحوء في وعي العلامة،    TikTok( أن خوارزمية  Riwong & Wono, 2024وجدت دراسة ) •
وفق تحليل الًنحدار الخطي. كما تؤكد مراجعة   SKINTIFIC% من التغير في الصورة الذهنية لعلامة 53إذ فسررت 
 ( دور الخوارزمية في تُصيط المحتوى والمشاركة. Melgarejo-Espinoza, 2025منهجية )

 اهم مميزاتها:  -
 .الإعلان مسبقاا فاعلية خوارزميات متقدرمة تحدد  •
 .المرئي القصير يرفع التفاعل ( للمحتوىNativeالأسلوب الأصلي المتوافق مع المنصة ) •
 .الًعتماد على الًنتشار الفيروسي والمحتوى ذي الصلة يحقق انتشاراا واسعاا •

ي بالإشحححارة إلى منصحححات التجزئة الإعلانية الصحححاعدة، حيث تحولت كبّيًت منصحححات التجارة الإلكترونية إلى   ويكتمل المشحححهد المنصحححر
شحححبكات إعلانية تعرض مسحححاحات داخل نتائج بحثها وصحححفحات منتجاتها؛ وتتميز هذه الشحححبكات بأصحححلين فريدين: نية شحححرائية في 

خل بيئة الشححححراء ذاتها، وبيانات معاملات فعلية تغلق حلقة القياس من التعرض إلى الشححححراء أنضححححج مراحلها، إذ يبحث المسححححتخدم دا
دون وسححححححححححححائط إسححححححححححححناد تقديرية. ويعكس صححححححححححححعود هذا النمط الًتجاه العام نحو تعدد أقطاب المنظومة الإعلانية بعد عقد من ثنائية  

مهمة التنسحححححححححححححيق والقياس عبّ محفظة قنوات تزداد تشحححححححححححححعباا    البحث والًجتماعي، بما يوسحححححححححححححع خيارات المعلنين ويعقد في الوقت ذاته
(Kannan & Li, 2017; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019.) 

 ( Ad Management Platformsمنصات إدارة الإعلانات ) . 2

 المنصات الأ ا ية والو اطة الآلية   1.2
إلى جانحححححححب منصحححححححات المعلنحححححححين داخحححححححل كحححححححل شحححححححبكة، تقحححححححوم منظومحححححححة الشحححححححراء الآلي علحححححححى سلسحححححححلة وسحححححححاطة متكاملحححححححة: منصحححححححات 
جانححححب الطلحححححب الحححححتي يشحححححتري عبّهحححححا المعلنححححون المسحححححاحات محححححن مصحححححادر متعحححححددة، ومنصححححات جانحححححب العحححححرض الحححححتي يعحححححرض عبّهحححححا 
الناشحححححرون مخحححححزونهم، وأسححححححواق المحححححزادات الآنيححححححة الحححححتي تجححححححري فيهحححححا المطابقححححححة خحححححلال أجححححححزاء محححححن الثانيححححححة، إضحححححافة إلى منصححححححات إدارة 
البيحححححانات الحححححتي تغحححححذي القحححححرار الًسحححححتهدافي. وقحححححد وثقحححححت الأدبيحححححات كيحححححف أعحححححادت هحححححذه البنيحححححة تنظحححححيم سحححححوق إعحححححلانات العحححححرض 

 (.Choi et al., 2020بأكملها حول المعاملة اللحظية الموجهة بالبيانات )
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 الأ ا ية: المنصات  -
• Google Ads  :  أداة مركزية تدير إعلانات البحث(Search Ads)الشبكات الإعلانية ،  (Display Ads)  ،

YouTube  وإعلانات التطبيقات. تعتمد بشكل متزايد على ،Smart Bidding    المدعوم بالذكاء الًصطناعي
 .لتعديل عروض الأسعار تلقائياا 

• Meta Ads Manager :    على يعتمد  متقدماا  استهدافاا  تتيح  وإنستغرام،  فيسبوك  على  الحملات  لإدارة  أداة 
  .الملفات الديموغرافية والسلوكية 

• Amazon Ads  مليار في    46$: أصبح لًعباا رئيسياا في التجارة الإلكترونية، حيث بلغ الإنفاق عبّه أكثر من
 (Curry et al., 2026)  .، مستحوذاا على جزء جيد من السوق الأميركية 2023

 ( Campaign Planning Toolsأدوات تخطي  الحملات )   2.2
تشححححححححمل أدوات التخطححححححححيط مخططححححححححات الكلمححححححححات المفتاحيححححححححة الححححححححتي تقححححححححدر أحجححححححححام البحححححححححث وكلفهححححححححا، وأدوات تقححححححححدير الوصححححححححول 
والتكحححححححرار عحححححححبّ الشحححححححرائح، وأدوات التحليحححححححل التنافسحححححححي الحححححححتي ترصحححححححد نشحححححححاط المنافسحححححححين الإعحححححححلاني. ووظيفتهحححححححا المنهجيحححححححة تحويحححححححل 
قحححححرارات التخطحححححيط محححححن التقحححححدير الحدسحححححي إلى النمذجحححححة المسحححححبقة المبنيحححححة علحححححى بيحححححانات تاريخيحححححة وتنبؤيحححححة، بمحححححا يتسحححححق محححححع التححححححول 

 (.Wedel & Kannan, 2016العام نحو التسويق الموجه بالتحليلات )
 امثلة:  -

• SEMrush  وAhrefs:   المرتبطة الحملات  المفتاحية، خصوصاا في  الكلمات  واختيار  المنافسة  تساعد في تحليل 
 .بالبحث 

• HubSpot Marketing Hub  منصة متكاملة تقدم إمكانيات لتخطيط وإدارة الحملات ومزامنة البيانات :
 .عبّ القنوات المختلفة

 تقنيات الجدولة وإدارة الميزانية   3.2
تتيح المنصحححححات الحديثة جدولة العرض وفق الأيًم والسحححححاعات والمواقع والأجهزة، وضحححححبط سحححححقوف الإنفاق اليومية والإجمالية، وتوزيع  
الميزانية آلياا بين المجموعات الإعلانية وفق الأداء. وقد انتقل التحسحححححين هنا من قواعد ثابتة يضحححححعها المسحححححوق إلى تُصحححححيط ديناميكي  

ا، وهو تطبيق مباشحححححححححر لمنطق التعلم الآلي في مشحححححححححكلات  تقوده الخوارزمية،   تعيد فيه توزيع الإنفاق لحظياا نحو التوليفات الأعلى عائدا
 (.Campbell et al., 2020التخصيط الأمثل للموارد )

كما تشير بيانات تحليلية أخرى إلى أن أكثر من نصف الشركات تستخدم حلول الأتمتة التسويقية في مختلف سياقات   •
هذه المؤشرات تؤكد أن الأتمتة أصبحت عنصراا أساسياا لتعزيز كفاءة الحملات التسويقية وتقليل المهام اليدوية   .العمل اليوم

 (HubSpot, 2026)  .وتحسين تجربة العملاء
 مثال:   -

• Hootsuite Ads وSprout Social  :  تتيح جدولة الحملات عبّ قنوات متعددة مع تقارير أداء لحظية. 
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 (: مقارنة دين منصات إدارة الحملات الإعلانية الك ى 17- 02الجدول ) 
 الا ت دام الأمثل  نقطة القوة الا تهدافية  منطق الوصول  المنصة 

Google Ads التقاط الطلب القائم والتحويل  الكلمات المفتاحية ونية الشراء  نية البحث وشبكات العرض والفيديو 

Meta Ads  السياق الًجتماعي والتوصية 
العمق السلوكي والجماهير  

 الشبيهة 
بناء الوعي وتوليد الطلب  
 والًستجابة المباشرة 

LinkedIn  
Ads 

التسويق بين المؤسسات   المتغيرات الوظيفية والقطاعية  الشبكة المهنية 
 والعملاء المؤهلون 

TikTok Ads  مطابقة المحتوى بالًهتمام   التوصية الخوارزمية للمحتوى القصير
 الفعلي 

الًنتشار الإبداعي لدى  
 الفئات الشابة 

 (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Tuten & Solomon, 2018المصدر: من إعداد الباحث بالًستناد إلى )

وتستدعي هذه البنية الوسيطة قراءة نقدية لًقتصاديًتها؛ فتعدد الوسطاء بين ميزانية المعلن وشاشة المستخدم يعني اقتطاع كل حلقة  
حصتها من الإنفاق، بما يقلط النسبة الواصلة فعلياا إلى شراء الًنتباه، وتثير التقارير المهنية المتخصصة بانتظام سؤال شفافية هذه  

اءتها. كما تمنح هذه البنية المعلنين الكبار قدرة تفاوضية وتشغيلية أعلى عبّ الشراء المبّمج المباشر والصفقات المضمونة،  السلسلة وكف
بينما يعتمد الصغار على المزادات المفتوحة بشروطها السائدة. ويهم الممارس من هذا التحليل قاعدة عملية: أن قرار البناء الذاتي  

أو الًستعانة بوسطائه ينبغي أن يوازن بين كلفة السلسلة الكاملة وشفافيتها وجودة المخزون المتاح عبّها، لً أن    لقدرات الشراء الآلي
 (. Choi et al., 2020يقف عند مقارنة الأسعار الظاهرة )

 تقنيات الا تهداف والتحليل في الإعلان الإلكتروني  . 3

 أدوات تحليل البيانات   1.3
تشحححححححكل أدوات التحليحححححححل الطبقحححححححة المعرفيحححححححة للمنظومحححححححة الإعلانيحححححححة، وتمتحححححححد محححححححن تحلحححححححيلات الويحححححححب الحححححححتي ترصحححححححد مصحححححححادر الحححححححزيًرات 
ومسححححححارات التصححححححفح والتحويحححححححل، إلى لوحححححححات القيحححححححاس المتكاملححححححة الححححححتي تجمحححححححع مؤشححححححرات القنحححححححوات في ر يححححححة موححححححححدة، إلى أدوات 
الًختبحححححار المضحححححبوط. وتؤكحححححد الأدبيحححححات أن القيمحححححة لً تنشحححححأ محححححن جمحححححع المقحححححاييس بحححححل محححححن ترجمتهحححححا إلى قحححححرارات؛ فالمؤسسحححححات الحححححتي 

ا مقارنحححححححة بمحححححححن يكتفحححححححي بالرصحححححححد الوصحححححححفي )  & Järvinenتحححححححدمج التحلحححححححيلات في دورة القحححححححرار التسحححححححويقي تحقحححححححق أداءا متفوقحححححححا
Karjaluoto, 2015; Wedel & Kannan, 2016.) 

 امثلة:  -
• Google Analytics 4 (GA4) :يقدم تتبعاا متقدماا لمسارات العملاء عبّ الأجهزة المختلفة. 
• Adobe Analytics :يعتمد على تقنيات التعلم الآلي لتقديم تحليلات تنبؤية دقيقة. 
• Tableau وPower BI :  أدوات لتصور البيانات وتحويلها إلى لوحات مؤشرات تفاعلية تساعد متخذي القرار . 



 الفصل الثاني: فاعلية الإعلان الإلكتروني في ظل التحول الرقمي 
 

92 

 تقنيات الا تهداف   2.3
تتدرج تقنيات الًستهداف من السياق الذي يطابق الإعلان مع موضوع المحتوى دون تتبع فردي، إلى الديموغرافي والجغرافي، إلى  
السلوكي القائم على سجل التصفح والتفاعل، إلى إعادة الًستهداف والجماهير الشبيهة. ويلاحظ أن الًتجاه التنظيمي والتقني الراهن،  

دي عبّ المواقع، يعيد الًعتبار للاستهداف السياقي المعزز بالذكاء الًصطناعي بوصفه بديلاا يحترم الخصوصية دون  بتقييده التتبع الفر 
 (. Boerman et al., 2017; Johnson et al., 2020تضحية كاملة بالملاءمة )

 امثلة:  -
 .يعتمد على العمر، الجنس، الموقع الجغرافي الا تهداف الديمو رافي:   •
 .يتتبع أنشطة المستخدم )المشتريًت، التصفح، الًهتمامات(الا تهداف السلوكي:   •
يعتمحححححححححححححححححححد علحححححححححححححححححححى محتحححححححححححححححححححوى الصحححححححححححححححححححفحة  :(Contextual Targeting)الا اااااااااااااااااااتهداف الساااااااااااااااااااياقي  •

 .بدلًا من ملفات تعريف الًرتباط
 .يستخدم الذكاء الًصطناعي للتنبؤ بسلوك المستهلك :(Predictive Targeting)الا تهداف التنبؤي  •

 أثر الذكاء الاصطناعي في التحليل والا تهداف  3.3
 يضاعف الذكاء الًصطناعي قدرة هذه التقنيات عبّ ثلاث آليات:  

a)  النمذجة التنبؤية التي تقدر احتمال الًستجابة أو التحويل لكل مستخدم قبل عرض الإعلان.   
b) التقطيع الآلي الذي يكتشف شرائح سلوكية كامنة لً تظهر بالتصنيف اليدوي .   
c)   .التعلم المعزز الذي يحسرن قرارات المزايدة والعرض عبّ التجربة المتراكمة 

وتضححححححححححع أدبيححححححححححات الححححححححححذكاء الًصححححححححححطناعي التسحححححححححححويقي هححححححححححذه التطبيقححححححححححات ضححححححححححمن إطححححححححححار متحححححححححححدرج تتححححححححححولى فيححححححححححه الآلححححححححححة المهحححححححححححام 
الميكانيكيحححححححححححة والتحليليحححححححححححة بكفحححححححححححاءة تفحححححححححححوق البشحححححححححححر، بينمحححححححححححا تظحححححححححححل الحاجحححححححححححة قائمحححححححححححة للحكحححححححححححم البشحححححححححححري في المهحححححححححححام الحدسحححححححححححية 

 (.Huang & Rust, 2021; Davenport et al., 2020والشعورية )

 (: نماذ  الا تهداف وتقنيات التحليل ومستوى إدما  الذكاء الاصطناعي18- 02الجدول ) 

 وظيفتها  التقنية 
مستوى إدما  الذكاء  

 الاصطناعي
 القيمة المضافة 

رصد ما حدث )زيًرات، نقرات،   التحليلات الوصفية 
 تحويلات( 

 تشخيط الأداء  منخفض 

تقدير احتمالًت الًستجابة   النمذجة التنبؤية 
 استباق القرار وترشيد الإنفاق  مرتفع  والتحويل 

استهداف أدق من التصنيف   مرتفع  اكتشاف شرائح سلوكية كامنة  التقطيف الآلي للجمهور 
 اليدوي 

 ملاءمة تحترم الخصوصية  متوسط إلى مرتفع  فهم دلًلي لمحتوى الصفحة  الا تهداف السياقي الذكي 
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 وظيفتها  التقنية 
مستوى إدما  الذكاء  

 الاصطناعي
 القيمة المضافة 

ا  تعديل لحظي لقيم العرض  التحسين المعز  للمزايدات   تعظيم العائد على الإنفاق  مرتفع جدا
 (Huang & Rust, 2021; Wedel & Kannan, 2016المصدر: من إعداد الباحث بالًستناد إلى )

وتحتححححححاج هحححححححذه المنظومحححححححة التحليليحححححححة بححححححدورها إلى حوكمحححححححة تحفحححححححظ صحححححححدقيتها: توحيححححححد تعريفحححححححات المؤشحححححححرات عحححححححبّ الأدوات ححححححححتى لً 
يتححححححححول تعحححححححدد المصحححححححادر إلى تضحححححححارب أرقحححححححام؛ وضحححححححبط منهجيحححححححات الإسحححححححناد المعتمحححححححدة والإفصحححححححاح عنهحححححححا عنحححححححد عحححححححرض النتحححححححائج؛ 
ا. وقحححححد بينحححححت الدراسحححححات الميدانيحححححة أن المؤسسحححححات  والتمييحححححز الصحححححريح في التقحححححارير بحححححين الًرتباطحححححات الرصحححححدية والآثار المثبتحححححة تجريبيحححححا
الححححتي تتجححححاوز جمححححع المقححححاييس إلى بنححححاء ثقافححححة قيححححاس منضححححبطة، بمسححححؤوليات واضحححححة ودورات مراجعححححة منتظمححححة وربححححط صححححريح بححححين 

ا في ا عوائحححححد الًسحححححتثمار التحليلحححححي، بينمحححححا يظحححححل غيرهحححححا غارقحححححا وفحححححرة بيحححححانات عديمحححححة  المؤشحححححرات والقحححححرارات، هحححححي الحححححتي تحصحححححد فعليحححححا
 (.Järvinen & Karjaluoto, 2015; Chaffey & Patron, 2012الأثر القراري )

 الأدوات الإدداعية والتقنيات الداعمة للمحتوى الإعلاني  . 4

 أدوات التصميم والإدداخ   1.4
توفر أدوات التصميم الرقمية إنتاج الأصول الإعلانية بأشكالها المتعددة وتنويعها وفق مقاسات المنصات، ما خفض كلفة الإنتاج  
الإبداعي وزمنه ووسع قدرة المؤسسات الصغيرة على المنافسة البصرية. والأهم منهجياا أن وفرة الأصول الإبداعية هي شرط التجريب  

 (. Kohavi et al., 2009تبارات المقارنة دون بدائل إبداعية كافية ) الواسع؛ فلا معنى لًخ

 امثلة:  -
• Canva Proأداة لتصميم إعلانات سريعة ومرنة للشركات الصغيرة :. 
• Adobe Creative Cloud (Photoshop, Illustrator, Premiere Pro)  :  تُستخدم

 الجودة.  من قبل الوكالًت والشركات الكبّى لإنتاج محتوى عالي

 تقنيات الفيديو التفاعلي   2.4
يمنح الفيديو التفاعلي المشحاهد قدرة الفعل داخل الإعلان ذاته: الًختيار، والًسحتكشحاف، والنقر نحو الشحراء، ما يحول المشحاهدة من  
تلقرٍّ إلى مشاركة. وتتسق هذه الصيغ مع الأساس النظري للإعلان التفاعلي الذي يربط الفاعلية بدرجة التحكم الممنوحة للمستخدم  

 (.Rodgers & Thorson, 2000في تجربة التعرض )

 امثلة:  -
 .تدعم إنتاج فيديوهات قصيرة عالية التفاعل  Vimeo Createو Lumen5منصات مثل  •

من الشركات تستخدم الفيديو كأداة تسويقية، وغالبيرة هذه الشركات تعينه   ٪91، فإن حوالي (Wyzowl, 2026)وفق تقرير 
 . جزءاا مهماا ضمن استراتيجياتها التسويقية
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 المحتوى المولد بالذكاء الاصطناعي  3.4
انتقحححححححل التوليحححححححد الآلي للمحتحححححححوى محححححححن التجريحححححححب إلى صحححححححلب الممارسحححححححة: توليحححححححد النصحححححححوص الإعلانيحححححححة وتنويعهحححححححا، وإنشحححححححاء الصحححححححور 
ا. وتححححرى الأدبيححححات في هححححذا التطححححور نقلححححة مححححن  والمشححححاهد، ومواءمححححة الأصححححل الإبححححداعي الواحححححد مححححع شححححرائح وسححححياقات متعححححددة آليححححا
التخصححححححححيط علححححححححى مسححححححححتوى الًسححححححححتهداف إلى التخصححححححححيط علححححححححى مسححححححححتوى المضححححححححمون ذاتححححححححه، مححححححححع تنبيههححححححححا إلى قضححححححححايً الجححححححححودة 

 (.Campbell et al., 2020; Dwivedi et al., 2021والأصالة والإفصاح التي يثيرها المحتوى الآلي )

 .أصبحت تُستخدم في توليد نصوص وصور للإعلانات  DALL·Eو ChatGPTأدوات مثل  •

تُظهحححححححر تقحححححححارير حالحححححححة صحححححححناعية أن توظيحححححححف المحتحححححححوى الإعحححححححلاني المحححححححدعوم بالحححححححذكاء الًصحححححححطناعي قحححححححد يحححححححرتبط بمكاسحححححححب كبحححححححيرة في 
، سححححححجرلت د الصححححححور IBM الأداء؛ فمححححححثلاا مححححححن معيارهححححححا الححححححداخلي  مححححححرة 26تفححححححاعلاا أعلححححححى بححححححح  Firefly عححححححبّ اسححححححتخدام مولححححححر

بعحححححححححد اعتمحححححححححاد أدوات  % 40بنححححححححححو  ROIالتعليميحححححححححة بحححححححححزيًدة  Headway للحمحححححححححلات المماثلحححححححححة، كمحححححححححا أفحححححححححادت شحححححححححركة
 (Fried, 2024; O’Reilly, 2024) إبداعية مدعومة بالذكاء الًصطناعي.

 ( Augmented Realityالإعلانات المدمجة بالواقف المعز  )  4.4
تتيح تقنيات الواقع المعزز تجربة المنتج افتراضححححححياا قبل الشححححححراء: تجربة الأثاث في فضححححححاء المنزل أو مسححححححتحضححححححرات التجميل على صححححححورة 
المسححتخدم، بما يخفض حالة اللايقين الشححرائي ويعمق الًنغماس في العلامة. وتضححع الأدبيات هذه التطبيقات ضححمن تحول أوسححع نحو 

 (.Grewal et al., 2020تي تدمج الإعلان في منفعة استخدامية مباشرة )تجارب العلامة الغامرة ال

 (: الأدوات الإدداعية وتأث ها على التفاعل19- 02الجدول ) 
 اعتبارات التطبيق  أثرها على التفاعل طبيعة القيمة  الأداة/التقنية 

 ضرورة الًتساق مع هوية العلامة  تمكين التجريب متعدد البدائل  خفض كلفة وزمن الإنتاج الإبداعي أدوات التصميم الرقمية 
 كلفة إنتاج أعلى وتعقيد تقني  رفع الًنخراط وعمق المعالجة  تحكم المستخدم داخل الإعلان  الفيديو التفاعلي 

المحتوى المولد بالذكاء  
 الاصطناعي

الجودة والأصالة ومتطلبات   ملاءمة أعلى على نطاق واسع  تنويع وتُصيط المضمون آلياا 
 الإفصاح 

 انغماس وخفض لًيقين الشراء  تجربة افتراضية للمنتج  الواقف المعز  
جاهزية تقنية لدى الجمهور  

 المستهدف
 المصدر: من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورة.

وتلتقي هذه الأدوات الإبداعية عند تحول أعمق في اقتصححححححاد الإنتاج الإعلاني: انهيار المفاضححححححلة التاريخية بين الجودة والكم والسححححححرعة؛  
فقد كان على المعلن تقليديًا أن يختار بين أصححول قليلة عالية الصححقل أو كثيرة متواضححعة، بينما تتيح المنظومة الحالية إنتاج مصححفوفات  

الأصححول الملائمة لكل منصححة وشححريحة بكلفة وزمن متناقصححين. ويعيد هذا التحول تعريف دور الفريق الإبداعي: من منفذ  واسححعة من  
ل صحححححححححول إلى مهندس لنظام إبداعي يضحححححححححع الهوية والمفاهيم والقوالب والضحححححححححوابط، وتتولى الأدوات التوليد والتنويع داخلها، مع بقاء  

ا للملاءمة الثق افية والقيمية والقانونية للمخرجات، وهو توزيع أدوار يتسحححق مع الإطار العام للتكامل الإنسحححاني الحكم البشحححري حارسحححا
 (.Huang & Rust, 2021; Davenport et al., 2020الآلي في المهام التسويقية )
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 دور الذكاء الاصطناعي في اختيار القنوات  . 5
يمثل توزيع الميزانية عبّ القنوات إحدى أعقد مشكلات القرار الإعلاني، لتعدد القنوات وتفاعل آثارها وتغير أدائها زمنياا. وتقدم  
أنظمة الذكاء الًصطناعي هنا إسهاماا نوعياا عبّ نمذجة المزيج الإعلاني ونماذج الإسناد متعدد نقاط التماس التي تقدر مساهمة كل  

ا حديًا )قناة في التحو  (.  Kannan & Li, 2017يل النهائي، ثم إعادة التخصيط الديناميكي للإنفاق نحو القنوات الأعلى عائدا
كما تتيح المحاكاة التنبؤية اختبار سيناريوهات التوزيع قبل تنفيذها. غير أن الأدبيات التجريبية تفرض هنا تواضعاا منهجياا: فنماذج  

ية تظل عرضة لًنحيازات جوهرية، ولً يعوض تعقيدها الحسابي غياب التصميم التجريب عند الحاجة  الإسناد المبنية على بيانات رصد
 (. Gordon et al., 2019إلى إثبات سبب )

 التحديات المرتبطة بالاختيار  . 6
تواجه المؤسححححسححححات عند بناء منظومتها الأدواتية تحديًت متشححححابكة: التشححححظي التقني وتعدد الأدوات بما يرفع كلفة التكامل والملكية؛  
؛ وفجوة الكفاءات التحليلية اللازمة لتشححغيل   والًعتماد على منصححات مهيمنة تتحكم في قواعد الًسححتهداف والقياس وتغيرها انفراديًا

؛ إضحححححافة إلى تحدي الشحححححفافية الخوارزمية، إذ تتخذ  (Järvinen & Karjaluoto, 2015مار مخرجاتها )هذه المنظومة واسحححححتث
الأنظمة الذكية قرارات يصحححححححححعب تفسحححححححححيرها أو مسحححححححححاءلتها، وهو ما يثير إشحححححححححكالًت حوكمة موثقة في أدبيات الذكاء الًصحححححححححطناعي  

 :أبرزها، (Davenport et al., 2020; Dwivedi et al., 2021التسويقي )

 .حيث قد يقلل الًستخدام المكثف لنفس القناة من استجابة الجمهور :(Ad Clutter)الإعلاني الاكتظاد  . 1
 .إذ يتطلب التوزيع بين قنوات متعددة قرارات دقيقة لتجنب التكرار أو الهدر تو يف الميزانية:  . 2
محححححححححا يحححححححححزال تحديحححححححححد المسحححححححححاهمة الدقيقحححححححححة لكحححححححححل قنحححححححححاة في النتحححححححححائج النهائيحححححححححة يمثحححححححححل تححححححححححديًا قيااااااااااس الأثااااااااار الم اااااااااتر :  . 3

 (Berman, 2018)بحثياا وتطبيقياا. 
وتقود هذه التحديًت إلى استنتاج ناظم: أن امتلاك الأدوات لً ينُتج فاعلية بذاته، بل تنشأ الفاعلية من إدماج الأدوات ضمن   - 

 استراتيجية تصميم محكمة للحملة، وهو موضوع المطلب الموالي. 

وتؤكد هذه التحديًت مجتمعة الخلاصة المنهجية التي ينتهي إليها هذا المطلب: أن المنظومة الأدواتية للإعلان الإلكتروني بلغت من  
ا لم تعد معه التقنية ذاتها ميزة تنافسية، إذ يتاح الجهاز نفسه تقريباا لجميع المتنافسين؛ وإنما انتقلت الميزة إلى ثلاث  قدرات  النضج حدا

مية أعلى: جودة البيانات المملوكة ومشروعيتها، وكفاءة الكوادر في تشغيل المنظومة ومساءلة مخرجاتها، وحكمة الًستراتيجية التي  تنظي
، تتوقف قيمته الفعلية   توجه هذه الطاقة التشغيلية نحو أهداف صحيحة. وبهذا المعنى يكون الًستثمار الأدواتي شرطاا لًزماا غير كافٍّ

 ستراتيجي الذي يعمل داخله، وهو ما ينقل التحليل طبيعياا إلى استراتيجيات تصميم الحملة في المطلب الموالي. على الإطار الً
 

 المطلب الثالث: ا تراتيجيات تصميم الحملة الإعلانية الإلكترونية
يمثل تصميم الحملة الإعلانية الإلكترونية العملية التي تُترجم عبّها الأهداف التسويقية إلى قرارات تشغيلية متسقة: تحديد الأهداف  
ن  والجمهور، وصياغة الرسالة والمحتوى، واختيار القنوات، ثم الجدولة وإدارة الميزانية. وتؤكد أدبيات الًتصالًت التسويقية المتكاملة أ

(.  Batra & Keller, 2016كل قرار منفرداا لً تكفي، بل إن الًتساق بين القرارات هو مصدر الأثر التراكمي للحملة )جودة  
 يحلل هذا المطلب مراحل التصميم الأربع تحليلاا يبّز موقع الذكاء الًصطناعي في كل مرحلة. 
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 تحديد الأهداف والجمهور المستهدف  . 1

 تحديد الأهداف الإعلانية   1.1
تبدأ الحملة المحكمة بأهداف محددة قابلة للقياس مربوطة بمستوى الًستجابة المستهدف: وعي، أم اتجاه، أم سلوك، أم علاقة طويلة  
الأجل. ويحذر الباحثون من الًنزلًق نحو أهداف مقاسة بسهولة لكنها ضعيفة الدلًلة، كالًكتفاء بمؤشرات الًنخراط دون ربطها  

ا )   بسلسلة القيمة؛ فالمؤشر كما  (. Lamberton & Stephen, 2016الجيد هو الممثل الصادق للهدف لً الأسهل رصدا
يقتضي التحديد السليم ل هداف مواءمتها مع مرحلة رحلة العميل، إذ تُتلف وظيفة الإعلان في مرحلة الًستكشاف عنها في مرحلة  

  :وتُترجم في الغالب إلى ثلاثة مستويًت رئيسية (. Lemon & Verhoef, 2016التقييم أو ما بعد الشراء ) 

a) رفف الوعي بالعلامة التجارية  (Brand Awareness)   
b) توليد العملاء المحتملين  (Lead Generation) 
c) يادة المبيعات أو التحويلات   (Sales/Conversions)   

ويوفر إطار الأهداف الذكية القابلة للقياس ترجمة إجرائية لهذا المبدأ: هدف محدد المضمون، مقيس بمؤشر محصلة معلوم، قابل للتحقيق  
ضمن الموارد المتاحة، ملائم للاستراتيجية الأوسع، ومؤطر زمنياا؛ فبدل هدف عام كتعزيز الحضور الرقمي، يصاغ الهدف مثلاا كخفض  

عميل المؤهل بنسبة محددة خلال ربع سنة عبّ قناتين معلومتين. وتتجاوز قيمة هذه الصياغة الًنضباط الإداري إلى  كلفة اكتساب ال
التشغيل الخوارزمي ذاته: فأنظمة التحسين الآلي تتطلب دالة هدف واضحة تتحسن نحوها، والهدف الغائم ينتج تحسيناا نحو الوجهة  

كما أن    (. Campbell et al., 2020د خطورة كلما ازداد التفويض للخوارزميات )الخطأ بكفاءة عالية، وهي مفارقة تزدا
  مناسبة مثل معدل النقر  (KPIs) تحديد الأهداف مسبقاا يسُهرل عملية القياس والتقييم، من خلال اختيار مؤشرات أداء رئيسية

(CTR)أو تكلفة الحصول على عميل جديد ،  (CPA)أو العائد على الًستثمار ،  (ROI) . 

 تحليل الجمهور المستهدف   2.1
ينتقل تحليل الجمهور في البيئة الرقمية من التوصححححيف الديموغرافي السححححاكن إلى النمذجة السححححلوكية الديناميكية: من هو الجمهور، وأين  
يتواجد رقمياا، وفي أي لحظة من رحلته الشححححححرائية، وما الإشححححححارات الدالة على اسححححححتعداده للاسححححححتجابة. وتتيح البيانات السححححححلوكية بناء  

سسة على السلوك الفعلي لً على الًفتراض، مع ما يوفره التقطيع الآلي من اكتشاف شرائح كامنة غير بديهية  شخصيات جمهور مؤ 
(Wedel & Kannan, 2016.)  مثلاا، دراسحححة من مراجعةف “Behavioral advertising and consumer 

welfare”  تشحححححححححير إلى أن الإعلانات الموجهة سحححححححححلوكياا تحقرق  CTR   وتحويلات أفضحححححححححل مقارنة بالإعلانات غير المسحححححححححتهدفة أو
 (Acquisti et al., 2022) .المستندة فقط إلى خصائط ديموغرافية

ويثحححححححححري هحححححححححذا التحليحححححححححل تمييحححححححححز رحلحححححححححة العميحححححححححل الحديثحححححححححة بحححححححححين لحظحححححححححات متباينحححححححححة الحاجحححححححححات داخحححححححححل المسحححححححححار الواححححححححححد: لحظحححححححححة 
إدراك المشححححححححححححححكلة حيححححححححححححححث يحتححححححححححححححاج المسححححححححححححححتهلك إثارة الححححححححححححححوعي بالحاجححححححححححححححة ذاتهححححححححححححححا، ولحظححححححححححححححة الًستكشححححححححححححححاف حيححححححححححححححث يحتححححححححححححححاج 
، ولحظحححححححححححة التقيحححححححححححيم حيحححححححححححث تحسحححححححححححم الأدلحححححححححححة الًجتماعيحححححححححححة والضحححححححححححمانات، ثم لحظحححححححححححة الفعحححححححححححل حيحححححححححححث  ا مقحححححححححححارناا محتحححححححححححوى تعليميحححححححححححا
يصححححححححححححنع الفححححححححححححارقَ وضححححححححححححوحُ العححححححححححححرض وسلاسححححححححححححة الإتمححححححححححححام، وصححححححححححححولًا إلى مححححححححححححا بعححححححححححححد الشححححححححححححراء حيححححححححححححث تبُححححححححححححنى إعححححححححححححادة الشححححححححححححراء 
والتوصححححححححححية. ويححححححححححححورل هحححححححححححذا التقسحححححححححححيم تحليحححححححححححل الجمهحححححححححححور محححححححححححن سحححححححححححؤال واححححححححححححد )محححححححححححن هحححححححححححو جمهحححححححححححورنا ( إلى مصحححححححححححفوفة أسحححححححححححئلة 

ا قححححححححححرارات الرسحححححححححالة والقنححححححححححاة )محححححححححن، وفي أي لحظحححححححححة، وبأي حاجححححححححححة اتصحححححححححالية (، وهححححححححححي المصحححححححححفوفة الححححححححححتي تُ  بحححححححححنى عليهححححححححححا لًحقحححححححححا
 (.Lemon & Verhoef, 2016; Batra & Keller, 2016والتوقيت بناءا متسقاا )
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 الت صيص با ت دام الذكاء الاصطناعي  3.1
ا إلى استراتيجيات استهداف الجمهور. فالتعلم الآلي يسمح بتحليل ملايين النقاط البيانية   لقد أضاف الذكاء الًصطناعي بعُداا جديدا

من أجل التنبؤ بسلوك المستهلك وتقديم رسائل إعلانية مخصصة تتلاءم مع حاجاته الفردية.   (Real-Time) في الوقت الحقيقي
أصبح ممكناا بفضل خوارزميات متقدمة قادرة على تغيير   (Dynamic Personalization) ما يعُرف بح التخصيط اللحظي 

 .نصوص الإعلان أو الصور وفقاا لخصائط المستخدم
ن مححححححححححححححن توليححححححححححححححد رسحححححححححححححححائل  Mazurekو Jarek فقححححححححححححححد أوضححححححححححححححح أن الخوارزميححححححححححححححات القائمححححححححححححححة علححححححححححححححى الححححححححححححححتعلم الآلي تمكححححححححححححححر

الحمححححححححححلات الرقميححححححححححة. كمححححححححححا أظهححححححححححر  فاعليححححححححححةإعلانيحححححححححة أكثححححححححححر ملاءمححححححححححة لًهتمامححححححححححات وسححححححححححلوك المسححححححححححتخدمين، ممححححححححححا يرفححححححححححع مححححححححححن 
أن المسححححححححححححححححححححححوقين الححححححححححححححححححححححذين اعتمححححححححححححححححححححححدوا حلححححححححححححححححححححححول التخصححححححححححححححححححححححيط المدعومححححححححححححححححححححححة بالححححححححححححححححححححححذكاء  )Deloitte )2020 تقريححححححححححححححححححححححر

والأداء الإعححححححححححححححححححححلاني. ومححححححححححححححححححححن الأمثلححححححححححححححححححححة  (ROI) الًصححححححححححححححححححححطناعي لًحظححححححححححححححححححححوا زيًدات معتححححححححححححححححححححبّة في عوائححححححححححححححححححححد الًسححححححححححححححححححححتثمار
 Dynamic Creativeعلححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححى خاصححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححية  Meta Ads التطبيقيححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححة اعتمححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححاد منصححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححححة

Optimization ا لًختيحححححححححححار الأكثحححححححححححر ، الحححححححححححتي تسحححححححححححمح باختبحححححححححححار مجموعحححححححححححات مختلفحححححححححححة محححححححححححن النصحححححححححححوص والصحححححححححححور تلقائيحححححححححححا
 (Deloitte, 2020; Jarek & Mazurek et al., 2019) .لكل فئة من الجمهور فاعلية

 التوا ن دين الا تهداف والخصوصية  4.1
  Boerman رغم المزايً الواضحة لآليات الًستهداف والتخصيط، إلً أن هناك تحديًت مرتبطة بالخصوصية. فقد أظهرت دراسة 

 ،(Creepy Effect)"  أن الإفراط في التخصيط قد يؤدي إلى شعور المستخدمين بعدم الًرتياح أو ما يعُرف بح "الزحف الإعلاني 
وتشير الدراسة إلى أن إدراك الأفراد لكيفية جمع بياناتهم واستخدامها يلعب دوراا أساسياا في تحديد ما إذا كان تُصيط الإعلان ينُظر  

وهو ما يؤثر سلباا على الثقة بالعلامة التجارية. لهذا، ينبغي أن تلتزم المؤسسات    .إليه على أنه مفيد وملائم أو متطفل وغير مريح 
البيانات  لحماية  العامة  الأوروبية  اللائحة  مثل  التشريعية  الأطر  مع  متوافقة  أخلاقية  بطريقة  البيانات  وتستخدم  الشفافية،    بمبدأ 

(Boerman et al., 2017; European Parliament, 2024) . 
يفرض ما سبق قاعدة تصميمية ناظمة: التخصيط الفعال هو التخصيط المشروع المدرك؛ أي القائم على بيانات جُمعت بموافقة  
ه  وشفافية، والمقدَّم بدرجة لً تتجاوز عتبة الًرتياح لدى الجمهور المستهدف. وتبين الأدبيات أن منح المستخدم تحكماا مدركاا في بيانات 

ما يُعل حوكمة  (،  Tucker, 2014; Martin & Murphy, 2017المخصط بدل أن يخفضه )يرفع تقبله للإعلان  
ا خارجياا فحسب.   الخصوصية عنصر تصميم استراتيجي لً قيدا

ا لضححححححبط هححححححذا التححححححوازن عححححححبّ مفهححححححومي الملاءمححححححة المدركححححححة والتطفححححححل المححححححدرك  وتقححححححدم أدبيححححححات اقتصححححححاديًت التخصححححححيط إطححححححاراا نافعححححححا
بوصحححححححفهما محصحححححححلتين متعاكسحححححححتين للممارسحححححححة ذاتهحححححححا؛ فالمعادلحححححححة الحاكمحححححححة أن صحححححححافي أثحححححححر التخصحححححححيط يسحححححححاوي قيمتحححححححه الملائمحححححححة 
ا: شححححححفافية مصححححححدر البيححححححانات ومشححححححروعية جمعهححححححا  ناقححححححط كلفتححححححه التطفليححححححة، وأن العوامححححححل المرجحححححححة لأحححححححد الطححححححرفين معلومححححححة بحثيححححححا
ترجحححححححان الملاءمححححححة، بينمححححححا يححححححرجح التطفححححححلَ اسححححححتخدامُ بيححححححانات حساسححححححة أو مجموعححححححة خلسححححححة أو تُصححححححيط يفصححححححح عححححححن معرفححححححة لم 

ا ) وتححححححححححححححححترجم هحححححححححححححححححذه (. Bleier & Eisenbeiss, 2015; Aguirre et al., 2015يمنحهححححححححححححححححا المسححححححححححححححححتخدم طوعححححححححححححححححا
ا في ا للتخصحححححيط، وإفصحححححاح ميسحححححر عحححححن  المعادلحححححة عمليحححححا قواعحححححد تصحححححميم قابلحححححة للتحححححدقيق: بيحححححانات طحححححرف أول موافحححححق عليهحححححا أساسحححححا

منطحححححححق الًسحححححححتهداف، وخيحححححححارات تحكحححححححم فعليحححححححة للمسحححححححتخدم، وعتبحححححححات تُصحححححححيط متدرجحححححححة بحسحححححححب حساسحححححححية الفئحححححححة المنتجيحححححححة 
 (.Martin & Murphy, 2017; Tucker, 2014والسياق الثقافي للجمهور )
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إن تحديد الأهداف وتحليل الجمهور المستهدف يمثلان الركيزة الأساسية في استراتيجيات تصميم الحملات الإعلانية الإلكترونية.    -
فالأهداف تحدد الوجهة النهائية للحملة، بينما يضمن فهم الجمهور وتُصيط الرسائل الملاءمة الكاملة بين العرض والطلب. ومع  

الًصطن الذكاء  تبني  من  تسارع  تستدعي  وتشريعية  أخلاقية  يفرض تحديًت  المقابل  في  لكنه  دقة،  أكثر  التخصيط  أصبح  اعي، 
 ويحافظ على ثقة المستهلكين وخصوصياتهم.  فاعلية المؤسسات تبني نهج متوازن يضمن ال

 تطوير الر الة الإعلانية والمحتوى . 2

 أهمية الر الة الإعلانية في الحملات الرقمية   1.2
للعلامة التجارية   (Value Proposition) الرسالة الإعلانية تعُدر جوهر أي ألة تسويقية، فهي الأداة التي تنقل القيمة المقترحة 

ة  إلى الجمهور المستهدف في البيئة الرقمية، تزداد أهمية صياغة الرسالة نظراا لتنوع المنصات، وتفاوت أنماط الًستهلاك الإعلاني، وكثاف
ؤثرة يُب أن تتمتع بوضوح في المحتوى، وبأسلوب  حأن الرسالة الإعلانية الم  (Belch & Belch, 2021)  الرسائل التنافسية. يؤُكرد

قادر على الإقناع، كما يُب أن تُكيَّف بحيث تراعي طبيعة القناة الإعلامية والجمهور المستهدف. وتشير الدراسة أيضاا إلى أن عناصر  
   .الرسالة ووصولها فاعلية الرسالة مثل الإبداع، المصدر، الشفافية، والأسلوب تُسهم جميعها في تعزيز 

 المحتوى النصي والبصري ودوره في جذب الانتباه   2.2
 في الإعلان الإلكتروني، يتخذ المحتوى أشكالًا متعددة، أبرزها النصوص الإعلانية، الصور، ومقاطع الفيديو.  •

ا لتصححححححميم المحتححححححوى: نصححححححوص مكثفححححححة واضحححححححة القيمححححححة المقترحححححححة،  في بيئححححححة مشححححححبعة بالمنبهححححححات، يصححححححبح اقتصححححححاد الًنتبححححححاه حاكمححححححا
وعناصححححححر بصححححححرية عاليححححححة التبححححححاين والدلًلححححححة، وبنيححححححة تقححححححدم الجححححححوهر في الثححححححواني الأولى. وتوثححححححق البحححححححوث تفححححححوق المحتححححححوى البصححححححري، 
وخاصححححححة الفيححححححديو القصححححححير، في اجتححححححذاب الًنتبححححححاه ورفححححححع الًنخححححححراط مقارنححححححة بالححححححنط المجححححححرد، مححححححع اعتمححححححاد المحصححححححلة علححححححى ملاءمححححححة 

 (.De Vries et al., 2012; Voorveld et al., 2018الشكل لهدف الحملة ومنصتها )
وتقدم أطر صياغة الرسالة المعينات المنهجية لهذا الغرض، وفي مقدمتها بناء الرسالة على قيمة مقترحة واحدة واضحة تجيب سؤال  
المتلقي الضمني: لماذا يعنيني هذا الآن  ثم دعمها بدليل ملموس )خاصية، رقم، شهادة( يحول الًدعاء إلى مصداقية، وختمها بدعوة  

 الخطوة التالية. فعل محددة تُفض كلفة 
ا في إعحححححححلانات محركحححححححات البححححححححث أو البّيحححححححد الإلكحححححححتروني، حيحححححححث تمثحححححححل  النصحححححححوص الإعلانيحححححححة بحححححححدورها تظحححححححل ضحححححححرورية، خصوصحححححححا

 ,Chaffey & Ellis-Chadwick)العنححححححوان والوصححححححف العامححححححل الأساسححححححي في تحفيححححححز النقححححححر. وفي هححححححذا السححححححياق، يححححححرى 
 – Call to Action)في أن وضحححححححححوح الرسحححححححححالة الإعلانيحححححححححة واختصحححححححححارها، مححححححححححع وجحححححححححود دعحححححححححوة واضححححححححححة للفعححححححححححل  (2019
CTA) ،محححححن العوامحححححل الحححححتي تُسححححححهرم في تحسحححححين اسحححححتجابة الجمهححححححور. يؤكحححححد الكتحححححاب أن الرسحححححالة الححححححتي تُصحححححاغ بشحححححكل مباشححححححر ،

  .واضحة CTA أكبّ من النصوص المطورلة التي لً تحتوي على فاعليةتراعي المنصة والجمهور المستهدف، تسهم ب

 التكيف مف خصوصيات المنصات  3.2
لً تنتقل الرسالة الواحدة بين المنصات دون كلفة؛ فلكل منصة ثقافة تعبيرية وصيغ تقنية وسياق استقبال مختلف، وقد بينت الدراسات  

لذا يقتضي  (.  Voorveld et al., 2018أن انخراط المستخدمين مع الإعلان يتشكل بتجربتهم الكلية مع المنصة المضيفة )
الإبداعي الواحد مع كل منصة: إيقاعاا وطولًا ولغة بصرية ونبّة، ضمن اتساق كلي يحفظ هوية العلامة  التصميم المحكم مواءمة الأصل  

 (. Batra & Keller, 2016عبّ نقاط التماس )
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 :يتطلب تطوير الرسالة الإعلانية إدراك خصوصيات كل منصة رقمية. فعلى سبيل المثال -
، يحقحححححححححححق المحتحححححححححححوى البصحححححححححححري القصحححححححححححير المحححححححححححدعوم بعناصحححححححححححر تفاعليحححححححححححة مثححححححححححححل Instagramو Facebookفي  •

 .أعلى نسب مشاركة (Live) أو البث المباشر (Stories) القصط
، تكححححححححححححححون الرسححححححححححححححالة أكثححححححححححححححر تركيححححححححححححححزاا علححححححححححححححى الكلمححححححححححححححات المفتاحيححححححححححححححة الملائمححححححححححححححة ونصححححححححححححححوص Google Adsفي  •

 .العناوين التي تعكس نية البحث
 .، فيُفضل التركيز على المصداقية والمحتوى المهني، بما يتوافق مع طبيعة الجمهور من محترفين ومؤسساتLinkedInأما في   •

وقدرتها على    (vividness)أن خصائط المنشورات الرقمية مثل جاذبيتها البصرية    (De Vries et al., 2012)تبينر دراسة  
تؤدي إلى زيًدة واضحة في التفاعل )عدد الإعجابات والتعليقات( على صفحات المعجبين في وسائل    (interactivity)التفاعل  

 .التواصل الًجتماعي، مقارنة بالمنشورات النصيرة فقط أو ذات التفاعل المنخفض

وتظحححححححل قاعحححححححدة الًختبحححححححار القبلحححححححي صحححححححمام الأمحححححححان في هحححححححذه المرحلحححححححة: فاختبحححححححار المفحححححححاهيم والرسحححححححائل علحححححححى عينحححححححات مصحححححححغرة محححححححن 
الجمهححححححور المسححححححتهدف قبححححححل التعمححححححيم، سححححححواء عححححححبّ بحححححححوث نوعيححححححة سححححححريعة أو أححححححلات تجريبيححححححة محححححححدودة الميزانيححححححة، يكشححححححف مححححححواطن 
الًلتبححححححاس والنفححححححور بكلفححححححة زهيححححححدة مقارنححححححة بكلفححححححة اكتشححححححافها بعححححححد الإطححححححلاق الكامححححححل؛ وتححححححزداد هححححححذه القاعححححححدة أهميححححححة في الرسححححححائل 
ا وفي الأسححححححواق متعححححححددة الشححححححرائح اللغويححححححة، حيححححححث لً تغححححححني حححححححدوس الفريححححححق الححححححداخلي عححححححن اختبححححححار الًسححححححتقبال  الحساسححححححة ثقافيححححححا

 (.Kohavi et al., 2009; Belch & Belch, 2021الفعلي لدى الجمهور المقصود )

 الذكاء الاصطناعي وإنتا  المحتوى الم صص  4.2
ا وفحححححق  يتحححححيح التوليحححححد الآلي إنتحححححاج مصحححححفوفة واسحححححعة محححححن تنويعحححححات الرسحححححالة: عنحححححاوين وصحححححيغ وصحححححور متعحححححددة تُُتحححححبّ وتنُتخحححححب آليحححححا
الأداء، بمحححححححا يحححححححدمج الإبحححححححداع في حلقحححححححة الحححححححتعلم التجحححححححريب بحححححححدل أن يسحححححححبقها. وتحححححححرى الأدبيحححححححات في هحححححححذا الًنحححححححدماج بحححححححين التوليحححححححد 
والتجريحححححب أهحححححن إسحححححهامات الحححححذكاء الًصحححححطناعي في المرحلحححححة الإبداعيحححححة، محححححع بقحححححاء الحاجحححححة للحكحححححم البشحححححري في ضحححححبط الملاءمحححححة 

 (.Campbell et al., 2020; Huang & Rust, 2021الثقافية والقيمية للمخرجات )

 التحديات المرتبطة بالر الة الإعلانية   5.2
تواجحححححححه صحححححححياغة الرسحححححححالة الرقميحححححححة تححححححححديًت متجحححححححددة: الإجهحححححححاد الإعحححححححلاني النحححححححاتج عحححححححن تكحححححححرار التعحححححححرض ل صحححححححل الواححححححححد بمحححححححا 
يسححححححتوجب تححححححدوير المحتححححححوى وتجديححححححده؛ وضححححححغط الًختححححححزال الححححححذي قححححححد يفقححححححر المضححححححمون الإقنححححححاعي؛ ومخححححححاطر التنمححححححيط في المحتححححححوى 
ا؛ إضححححححافة إلى متطلبححححححات الإفصححححححاح والشححححححفافية في الإعححححححلان الأصححححححلي والمحتححححححوى الًصححححححطناعي، وهححححححي متطلبححححححات تمححححححس  المولححححححد آليححححححا

 (.Boerman et al., 2017; Dwivedi et al., 2021مصداقية العلامة مباشرة )
وتحتاج إدارة هذا التنويع إلى ضابط معماري يحفظ وحدة العلامة وسط تعدد التجليات، وتوفره فكرة المنصة الإبداعية الموحدة: مفهوم  
مركزي واحد للحملة )فكرتها الكبّى ووعدها الجوهري وشخصيتها التعبيرية( تتفرع عنه التكييفات المنصية بوصفها ترجمات لً رسائل  

لمعمارية يتحقق الجمع بين مقتضيين يبدوان متعارضين: الًتساق الذي تشترطه أدبيات الًتصالًت المتكاملة لتراكم  مستقلة. وبهذه ا
والملاءمة المنصية التي تشترطها بحوث الًنخراط الرقمي لقبول الرسالة  (،  Batra & Keller, 2016الأثر عبّ نقاط التماس )

 لًتساق يُحفظ في مستوى المفهوم، والتنويع يطُلق في مستوى التنفيذ. ؛ فا(Voorveld et al., 2018داخل كل سياق )
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 اختيار القنوات والمنصات المنا بة . 3

 أهمية الملاءمة دين الأهداف والقنوات   1.3
يقحححححوم الًختيحححححار الرشحححححيد للقنحححححوات علحححححى مبحححححدأ الملاءمحححححة الوظيفيحححححة: لكحححححل هحححححدف قنواتحححححه الأكفحححححأ؛ فبنحححححاء الحححححوعي الواسحححححع يسحححححتدعي 
قنححححححوات الوصححححححول والصححححححيغ البصححححححرية، والتقححححححاط الطلححححححب القححححححائم يسححححححتدعي البحححححححث المححححححدفوع، وتوليححححححد العمححححححلاء المهنيححححححين يسححححححتدعي 
الشححححبكات المتخصصحححححة، وإعحححححادة التنشحححححيط تسحححححتدعي البّيحححححد وإعحححححادة الًسحححححتهداف. ويتقحححححاطع هحححححذا المبحححححدأ محححححع خصحححححائط الجمهحححححور 

 (.Batra & Keller, 2016المستهدف وحضوره الفعلي عبّ المنصات )

 ( Omnichannel Strategyالتكامل متعدد القنوات )   2.3
تجاوز الفكر التسويقي منطق تعدد القنوات المتوازية نحو منطق القناة الشاملة، حيث تدُار نقاط التماس كافة بوصفها تجربة واحدة  

وتترتب على ذلك مقتضيات تصميمية: اتساق الرسالة  (.  Verhoef et al., 2015متصلة يتنقل عبّها المستهلك بسلاسة )
قيت والتتابع بين نقاط التماس، وقياس موحد يتتبع الرحلة لً القناة. وقد وثقت الدراسات القياسية  والهوية عبّ القنوات، وتنسيق التو 

  الآثار المتقاطعة بين القنوات، ومنها انتقال أثر الإعلان الرقمي إلى المبيعات غير الرقمية والعكس، بما يُعل تقييم القناة بمعزل عن 
 (. Dinner et al., 2014; Kireyev et al., 2016المنظومة مضللاا ) 
الحملات الرقمية لً يمكن قياسها بدقة بالًعتماد على قناة تسويقية واحدة فقط،    فاعليةأن    (Li et al., 2014)  توضح دراسة

إذ غالباا ما يمر المستهلك عبّ عدة قنوات خلال رحلته الشرائية قبل إتمام التحويل. وتشير الدراسة إلى أن استخدام نماذج إسناد  
يتيح فهماا أفضل لدور كل قناة )مثل الإعلانات المدفوعة،   (multichannel attribution models) متعددة القنوات 

  .الحملات   فاعليةالبحث، والبّيد الإلكتروني( في التأثير على قرارات الشراء، مما يساهم في تحسين استراتيجيات تُصيط الميزانية وزيًدة  
،  (Customer Journey)  ويرجع ذلك إلى قدرة الًستراتيجية المتكاملة على مرافقة المستهلك عبّ مراحل مختلفة من رحلة الشراء 

 . (Purchase Decision) وصولًا إلى قرار الشراء  (Awareness)  بدءاا من الوعي

 دور الذكاء الاصطناعي في اختيار القنوات  3.3
يسند الذكاء الًصطناعي قرار المزيج القنواتي عبّ نمذجة الإسناد التي تقدر المساهمة الحدية لكل قناة، والتخصيط الديناميكي الذي  
يعيد توزيع الإنفاق وفق الأداء اللحظي، والتنبؤ بتشبع القناة قبل تدهور عائدها. ومع ذلك، تظل صلاحية هذه النماذج مرهونة  

 المغذي لها؛ فالتحسين الآلي المبني على مقاييس منحازة يكرس الًنحياز بكفاءة أعلى، وهو تحذير منهجي تسنده  بجودة القياس السبب
 (. Gordon et al., 2019; Kannan & Li, 2017البحوث التجريبية في قياس الأثر الإعلاني ) 

التي   (Predictive Analytics) سححححاهم الذكاء الًصححححطناعي في تحسححححين عملية اختيار القنوات عبّ أنظمة التحليلات التنبؤية
 Metaو Google لكل شحححححريحة من الجمهور. على سحححححبيل المثال، توظف منصحححححات مثل  فاعليةتسحححححمح بتحديد القنوات الأكثر  

خوارزميات تعلم آلي لتحليل بيانات المسحححححححتخدمين وسحححححححلوكياتهم عبّ قنوات مختلفة، ومن ثم تقديم توصحححححححيات حول تُصحححححححيط الميزانية  
 .وتوزيعها

إلى زيًدات   McKinsey التخصحححيط المدعوم بالبيانات والذكاء الًصحححطناعي يرفع نتائج التسحححويق بشحححكل ملموس؛ تشحححير تقارير
ن في كفاءة إنفاق التسحححححويق، بينما تُظهر مكاسحححححب إيرادات للعلامات التي تطبرق التخصحححححيط    BCG  نموذجية في الإيرادات وتحسحححححر

بعمق. كما تؤكرد أبحاث القنوات المتعددة أن توزيع الأثر عبّ القنوات وتحسححححححححححححين المزيج باسححححححححححححتخدام نماذج إسححححححححححححناد متقدرمة يقود إلى  
 (Abraham et al., 2024; McKinsey, 2023)تحويلات وربحية أعلى مقارنة بالًعتماد على قناة واحدة. 
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 ( AI recommendation channels) دراسات تُشير إلى أن القنوات التي تعتمد التوصية القائمة على الذكاء الًصطناعي
النقر معدلًت  ملحوظة في  زيًدات  تحقرق  أن  التقليدية   (CTR) يمكن  المتابعة  أو  الًشتراك  على  تعتمد  التي  بالقنوات  مقارنة 

(Dong et al., 2024) . 
،  (Active Demand)عادةا ما تجمع بين محركات البحث لًلتقاط الطلب النشط   :حملات التجارة الإلكترونية •

 . (Latent Demand)والشبكات الًجتماعية لخلق الطلب الكامن  
بسحححححححححبب تكلفتهمحححححححححا الأقحححححححححل  Google Adsو Facebook Ads تميحححححححححل إلى اسحححححححححتخدام :ال اااااااااركات الناشااااااااائة •

 .نسبياا ومرونة الًستهداف
هحححححححححو عمليحححححححححة تهيئحححححححححة  (:Answer Engine Optimization – AEO) التحساااااااااين الآلي لمحركاااااااااات البحاااااااااث •

المحتحححححححوى الرقمحححححححي وتطحححححححويره ليجيحححححححب بشحححححححكل مباشحححححححر ودقيحححححححق علحححححححى استفسحححححححارات المسحححححححتخدمين عحححححححبّ أنظمحححححححة الحححححححذكاء 
الًصحححححطناعي والمسحححححاعدات الصحححححوتية. يركحححححز هحححححذا المفهحححححوم علحححححى تقحححححديم إجحححححابات مختصحححححرة وموثوقحححححة تتوافحححححق محححححع طريقححححححة 

 تفكير الآلة ولغة البشر الطبيعية، لضمان ظهور العلامة التجارية كخيار أول في نتائج البحث الذكي.
لبنححححححححاء صححححححححورة ذهنيححححححححة  YouTubeو Instagram يعتمححححححححد علححححححححى المحتححححححححوى البصححححححححري عححححححححبّ :القطاااااااااخ السااااااااياحي •

 .لتحفيز الحجوزات المباشرة Google جذابة، مدعوماا بإعلانات
حيحححححححث تكحححححححون  "أن الجمحححححححع بحححححححين القنحححححححوات الرقميحححححححة يحقحححححححق "تأثحححححححيراا مضحححححححاعفاا (Danaher et al., 2013) أظهحححححححرت دراسحححححححة

كححححان لهححححا    اااابف قناااااوات مااااو أصاااال ع اااااروجححححدت النتححححائج أن  .النتيجححححة الكليححححة أكححححبّ مححححن مجمححححوع تأثححححيرات كححححل قنححححاة منفصححححلة
الحمححححلات الإعلانيححححة مقارنححححة  فاعليححححةتأثححححير معنححححوي علححححى قححححرارات الشححححراء، ممححححا يبححححينر أن الجمححححع بححححين قنححححوات متعححححددة يمكححححن أن يرفححححع 

 .بالًعتماد على قناة واحدة فقط

 جدولة الحملة وإدارة الميزانية  . 4

 أهمية الجدولة الزمنية للحملة  1.4
تحدد الجدولة توزيع الضغط الإعلاني عبّ الزمن، وتتوسط المفاضلة الكلاسيكية بين الًستمرارية والتموج والدفقات تبعاا لطبيعة الطلب  
وموسميته ودورة الشراء. وتضيف البيئة الرقمية إلى هذه المفاضلة دقة غير مسبوقة: جدولة بالساعة واليوم والجهاز والسياق، واستجابة  

ا  (.  Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019رى الطلب المرصودة لحظياا )فورية لذ كما تفرض إدارة التكرار نفسها بعدا
، إذ يتحول التعرض بعد عتبة معينة من تعزيز ل ثر إلى مصدر إجهاد ونفور )  (. Belch & Belch, 2021جدولياا جوهريًا

عاليتها، حيث يؤثر التوقيت على قدرة الإعلان  اأن توقيت الحملة الإعلانية يعُد من المحددات الرئيسية لف  (Tellis, 2004)يوضح  
في الوصول إلى الجمهور المستهدف في اللحظة المناسبة. ورغم أن الكتاب يركز على الوسائط التقليدية، فإن هذه النتيجة قابلة للتطبيق  

، ما يتيح استهداف المستهلكين في  (Ad Scheduling)على الإعلان الرقمي الذي يتميز بمرونة عالية في جدولة الإعلانات  
 .أوقات تكون فيها احتمالية التفاعل أعلى 

 تُظهر تقارير حديثة أن توقيت عرض الإعلانات الرقمية يؤثر بشكل ملحوء في معدلًت التفاعل. فعلى سبيل المثال، يشير تقرير 
(Sprout Social, 2026)   إلى أن أفضل أوقات التفاعل على وسائل التواصل الًجتماعي تكون عادةا خلال ساعات العمل
أن المنصات قد تشهد   (Buffer, 2026) مساءا، بينما تكشف تحليلات أخرى   6صباحاا و    11النهارية، خصوصاا بين الساعة  

إلى أن   (FinnPartners, 2020) ذروة تفاعل في فترات مختلفة تبعاا للجمهور المستهدف وطبيعة المنصة. كما تشير بيانات 
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هذه النتائج تعكس ضرورة ملاءمة الجدولة    .معدلًت التحويل ترتفع بشكل عام خلال ساعات العمل مقارنة بفترات المساء أو الليل
 .الزمنية مع سلوكيات الجمهور وأنماط الًستخدام في الإنترنت

 إدارة الميزانية وتو يف الإنفاق  2.4
تتححححححوزع الميزانيححححححة عححححححبّ ثلاثححححححة مسححححححتويًت قححححححرار: بححححححين القنححححححوات وفححححححق أدوارهححححححا ومسححححححاهماتها الحديححححححة، وداخححححححل القنححححححاة بححححححين الحمححححححلات 
والشححححرائح، ثم عححححبّ الححححزمن وفححححق الموسميححححة والأداء. ويحححححل التخصححححيط المبححححني علححححى العائححححد الحححححدي محححححل القواعححححد التناسححححبية السححححاكنة، 
بحيحححححث يتححححححرك الإنفحححححاق نححححححو النقطحححححة الحححححتي تتعحححححادل عنحححححدها العوائحححححد الحديحححححة عحححححبّ البحححححدائل، وهحححححو منطحححححق أرسحححححته أدبيحححححات نمذجحححححة 

 (.Wedel & Kannan, 2016المزيج التسويقي وعززته قابلية القياس الرقمي )
أن الًعتمححححححاد علححححححى نمححححححوذج إسححححححناد متعححححححدد القنححححححوات لتحسححححححين توزيححححححع الميزانيححححححة أدرى  (Haan et al., 2016)تُظهححححححر دراسححححححة 

مقارنحححححححة بالتوزيحححححححع القحححححححائم )الًخحححححححر(. فعلحححححححى سحححححححبيل المثحححححححال، إذ أظهحححححححرت بيحححححححانات الحمحححححححلات  %21إلى زيًدة الإيحححححححرادات بنححححححححو 
في الشححححححبكات الًجتماعيححححححة بالنسححححححبة لمؤسسححححححة معينححححححة،  CPM في محركححححححات البحححححححث أكثححححححر مردوديححححححة مححححححن CPC السححححححابقة أن

 فإن من المنطقي توجيه جزء أكبّ من الميزانية لمحركات البحث وهكذا.

 الذكاء الاصطناعي في إدارة الإنفاق والمزايدات   3.4
 أدخححححححححل الحححححححححذكاء الًصححححححححطناعي نقلحححححححححة نوعيححححححححة في مجحححححححححال إدارة الميزانيحححححححححات مححححححححن خحححححححححلال مححححححححا يعُحححححححححرف بأنظمححححححححة المزايحححححححححدة التلقائيحححححححححة

(Automated Bidding) .هححححححححححححححححذه الأنظمححححححححححححححححة، المعتمححححححححححححححححدة في منصححححححححححححححححات مثححححححححححححححححل Google Ads وMeta Ads ،
محححححححححن  (Real-Time Bidding) تسحححححححححتخدم خوارزميحححححححححات تعلحححححححححم آلي لتحليحححححححححل ملايحححححححححين الإشحححححححححارات في الوقحححححححححت الحقيقحححححححححي

 .الذي يحقق أعلى عائد على الًستثمار (Bid) أجل تحديد المبلغ الأمثل للمزايدة
تمثحححححل المزايحححححدة الذكيحححححة الوجحححححه الأكثحححححر نضحححححجاا لأتمتحححححة الإنفحححححاق: تعحححححديل قيمحححححة العحححححرض لكحححححل محححححزاد منفحححححرد وفحححححق احتمحححححال التحويحححححل 
المقححححححدر وقيمتححححححه المتوقعححححححة، ضححححححمن قيححححححود الكلفححححححة أو العائححححححد المسححححححتهدف. ويسححححححتند هححححححذا التطبيححححححق إلى نمححححححاذج تعلححححححم تسححححححتوعب مححححححن 
ا كفحححححححاءة تُصيصحححححححية موثقحححححححة في الأدبيحححححححات التطبيقيحححححححة للحححححححذكاء  الإشحححححححارات السحححححححياقية محححححححا يتجحححححححاوز طاقحححححححة الضحححححححبط اليحححححححدوي، محققحححححححا

 (.Campbell et al., 2020; Davenport et al., 2020الًصطناعي التسويقي )

 التحديات المرتبطة بالجدولة والميزانية   4.4

 :رغم مزايً التحكم الدقيق في الوقت والمال، تواجه المؤسسات تحديًت متعددة
 .حتى مع الجدولة الجيدة، قد يؤدي تكرار الإعلان إلى انخفاض الًستجابة  : (Ad Fatigue) ت بف الإعلانات  . 1
 تتغححححححححححححير أسححححححححححححعار الإعححححححححححححلانات بشححححححححححححدة في مواسححححححححححححم مثححححححححححححل الأعيححححححححححححاد أو الجمعححححححححححححة السححححححححححححوداء: التقلبااااااااااااات المو يااااااااااااة . 2

(Black Friday)ما يستدعي مرونة في إدارة الميزانية ،. 
ا في الأسححححواق التنافسححححية : عاااادم اليقااااين في العا ااااد . 3 لً يمكححححن ضححححمان أن كححححل إنفححححاق إعححححلاني سححححيحقق نتححححائج، خصوصححححا

 .عالية التكلفة مثل السياحة والتمويل

 ا تراتيجيات أ ا ية مقترحة  5.4
 .لتحديد أوقات العرض الأكثر فاعلية قبل الًستثمار الكبير  A/B الًعتماد على اختبارات •
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بحححححححححدلًا محححححححححن إنفاقهحححححححححا دفعحححححححححة واححححححححححدة، محححححححححا يسحححححححححمح  (Incremental Budgeting)توزيحححححححححع الميزانيحححححححححة تحححححححححدريُياا  •
 .بالتعديل بناءا على الأداء

 .استخدام أنظمة الذكاء الًصطناعي لتوقع سلوك الجمهور وتوجيه الإنفاق آلياا نحو القنوات والأوقات ذات الكفاءة الأعلى •

وبناء   ربط كل ألة بهدف وحيد واضح ومؤشر محصلة صادق؛  تصميمية ناظمة:  موجهات  بلورة  ما سبق، يمكن  تأسيساا على 
التخصيط على بيانات مشروعة ومدركة الشفافية؛ ومواءمة الأصل الإبداعي مع كل منصة ضمن اتساق كلي للهوية؛ وتوزيع الميزانية  

؛ ثم الموازنة الصريحة بين أهداف  ئيا التاريخية؛ وتثبيت التجريب المضبوط ممارسة دائمة لً استثنا  وفق المساهمة الحدية المقيسة لً الحصط
الأداء القصير وأهداف بناء العلامة الطويلة. وبهذه الموجهات يكتمل الإطار البيئي والتشغيلي للإعلان الإلكتروني، وينفتح السؤال  

 المنهجي المركزي: كيف تقُاس فاعلية هذا الإعلان وتُحسَّن  وهو موضوع المبحث الثالث. 
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 المبحث الثالث: قياس وتحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني
  تمثل قابلية القياس الميزة التأسيسية للإعلان الإلكتروني، لكنها في الآن ذاته مصدر أعقد إشكالًته المنهجية؛ فوفرة المؤشرات لً تعني 
بالضرورة صدق القياس، وقد بينت الأدبيات أن سؤال "كيف يعمل الإعلان " ظل مفتوحاا حتى في ذروة التقليد البحثي الكلاسيكي  

(Vakratsas & Ambler, 1999  ،)  ا مع تعدد القنوات ونقاط التماس. يتناول هذا المبحث منظومة الفاعلية وازداد تعقيدا
الدراسة   لمتغيرات  مباشرة  بما يؤسس  تعزيزها،  استراتيجيات  الفاعلية، ثم  المؤثرة في  العوامل  ثم  التقييم،  مؤشرات  ثلاثة مطالب:  في 

 الميدانية. 
 

 المطلب الأول: مؤشرات تقييم فاعلية الإعلان الإلكتروني
يقصد بفاعلية الإعلان درجة تحقيقه ل هداف المحددة له، معرفية كانت أو وجدانية أو سلوكية أو علائقية. وتبعاا لتعدد مستويًت  
النوعية،   والمؤشرات  المباشرة،  الكمية  المؤشرات  مجموعات:  المطلب في خمس  هذا  ويحللها  المؤشرات،  مستويًت  تتعدد  الأهداف 

 لسلوك الرقمي، ومؤشرات القيمة طويلة الأجل، ثم مؤشرات الأداء بحسب المنصات والقطاعات. ومقاييس تحليل البيانات وا 

 ( Quantitative Metricsالمؤشرات الكمية )  . 1
الرقمية، نظراا لًعتمادها على أرقام موضوعية يمكن تتبعها عبّ   القياس شيوعاا في الإعلانات  تعُتبّ المؤشرات الكمية أكثر أدوات 
تكلفة   أو  الظهور،  مرات  النقرات،  عدد  مثل  الأمد،  قصير  الأداء  لتقييم  أساسية  قاعدة  المؤشرات  هذه  وتمثل  بسهولة.  المنصات 

تسمح بالمقارنة بين الحملات والمنصات والقطاعات، ما يُعلها أداة حاسمة في تحديد كفاءة الإنفاق الإعلاني.    الًستحواذ. وتمتاز بأنها
غير أن هذه المؤشرات تظل محدودة إذا استُخدمت بمعزل عن المؤشرات النوعية أو طويلة الأجل، إذ قد تعطي صورة مشوهة للفاعلية،  

 (. Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)  فعليةمثل ارتفاع النقرات دون تحقيق مبيعات 
من أهم الأدوات التي تمكرن   (Key Performance Indicators – KPIs) مؤشااااااارات الأداء الر يساااااااية  تعتبّ

ألاتها الإعلانية الرقمية. فهي تمثل مقاييس كمية يمكن من خلالها الحكم على مدى نجاح الإعلان في   فاعليةالمؤسححسححات من قياس  
 :تحقيق أهدافه التسويقية. من أبرز هذه المؤشرات

 ( Click-Through Rate – CTRمعدل النقر )  1.1
 يقيس نسبة النقرات إلى مرات الظهور، ويعبّ عن قدرة الإعلان على تحويل التعرض إلى اهتمام فعلي. 

 100المعادلة: معدل النقر = )عدد النقرات ÷ عدد مرات الظهور( ×   •

 
 %. 1.5نقرةص فإن معدل النقر =   750مرة وحصل على    50,000مثال: إذا ظهر الإعلان  •
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يشححححححححححححخط معدل النقر جاذبية الإعلان وملاءمته للجمهور، ويدخل مكوناا في درجة الجودة بمنصححححححححححححات    الأهمية العملية: •
مؤشححححر  كغير أن الأدبيات تحذر من اعتماده  (.  Jansen & Mullen, 2008البحث فيؤثر في كلفة الظهور ذاتها )

 (.Fulgoni, 2016؛ فالنقرة اهتمام لً قرار، وقد لً ترتبط بالتحويل النهائي ارتباطاا قويًا )كامل
القطاعات والمنصات:    CTR  كما يختلف • ال  باختلاف  )  المذكورة في   تقاريرحسب  أن   (20- 02الجدول  أظهرت 

 . %1.77إلى  TikTok يصل فيقد %، في حين 1.81 قد يصل الىفي فيسبوك   CTR متوسط

 ( Cost Per Click – CPCتكلفة النقرة )   2.1
 تقيس متوسط ما يدفعه المعلن مقابل كل نقرة. 

 المعادلة: تكلفة النقرة = إ الي الإنفاق ÷ عدد النقرات  •

 
 دولار.  0.4نقرةص فإن تكلفة النقرة =    1,000دولار وحصلت على  400مثال: إذا أنفقت ال ركة   •

 
تعكحححححححححححس كفحححححححححححاءة شحححححححححححراء الحركحححححححححححة وتتحححححححححححيح المقارنحححححححححححة بحححححححححححين الكلمحححححححححححات والشحححححححححححرائح والقنحححححححححححوات؛  الأهمياااااااااااة العملياااااااااااة: •

وتتحححححححححححدد في منصححححححححححات البحححححححححححث بتفاعححححححححححل المزايححححححححححدة مححححححححححع جححححححححححودة الإعححححححححححلان، بمححححححححححا يُعححححححححححل تحسححححححححححين الملاءمححححححححححة رافعححححححححححة 
 (.Ghose & Yang, 2009مباشرة لخفض الكلفة )

دولًر، بينمحا ارتفع في   2.72في قطحاع الأزيًء  CPC أظهرت أن متوسححححححححححححححط  (WordStream, 2023)تقحارير   •
 .دولًر، مما يستدعي تقييم الإنفاق وفق الطبيعة التنافسية لكل قطاع 3.46قطاع التمويل والتأمين ليصل إلى 

 ( Cost Per Mille – CPMتكلفة الألف ظهور )  3.1
 تقيس كلفة كل ألف مرة عرض للإعلان، وهي النموذج المرجعي لحملات الوعي. 

 1000المعادلة: تكلفة الألف ظهور = )إ الي الإنفاق ÷ عدد مرات الظهور( ×  •

 
 دولار.  2ص فتكون تكلفة الألف ظهور =  250,000دولارص وعدد مرات الظهور =   500مثال: تكلفة حملة =   •
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تلائحححححححم الأهحححححححداف المعرفيحححححححة حيحححححححث يكحححححححون الوصحححححححول ذاتحححححححه هحححححححو النحححححححاتج المطلحححححححوب، لكحححححححن دلًلتهحححححححا  الأهمياااااااة العملياااااااة: •
مشحححححروطة بجحححححودة الظهحححححور: هحححححل كحححححان الإعحححححلان قحححححابلاا للر يحححححة فعحححححلاا وأمحححححام إنسحححححان حقيقحححححي  وهحححححو محححححا يربطهحححححا بقضحححححايً 

 (.Fulgoni, 2016الر ية والغش الإعلاني )
وتُشححير البيانات المعيارية إلى    CR  أو CTR جودة التفاعل أو النية الشححرائية. لذلك يُب دمجه مع CPM لً يقيس •

(، في حين Lebesgue, 2024دولًر )  12.15إلى   11.50في منصة فيسبوك بلغ حوالي    CPMأن متوسط الححح  
 (.Hook Agency, 2023دولًر ) 9.68يبلغ متوسط تكلفة الألف ظهور لإعلانات يوتيوب حوالي 

 ( Conversion Rate – CRمعدل التحويل )   4.1
 يقيس نسبة من أتموا الفعل المستهدف )شراء، تسجيل، تحميل( من بين النقرات أو الزيًرات. 

 100المعادلة: معدل التحويل = )عدد التحويلات ÷ عدد النقرات( ×  •

 
 %. 5 ا رًاص فمعدل التحويل =   50نقرةص إذا اشترى    1,000مثال: مو أصل  •

 
يمثل الجسر بين الًستجابة الإعلانية والنتيجة التسويقية، ويشخط جودة التقاء الًستهداف بالعرض    الأهمية العملية:  •

الأميَل   إذ تستهدف الخوارزميات أصلاا  تتأثر بانحياز الًختيار،  الرصدية  أن نسبته  إلى  الأدبيات  الهبوط. وتنبه  بصفحة 
 (. Gordon et al., 2019للتحويل، ما يستدعي حذراا في التأويل السبب )

( أن قطاع التمويل  WordStream, 2023( باختلاف القطاع؛ حيث أظهر تقرير )CRيختلف معدل التحويل ) •
 % فقط في قطاع التسوق والهدايً. 3.69%، مقارنة بح 4.11والتأمين يسجل معدل تحويل مرتفعاا يصل إلى 

 ( Return on Ad Spend – ROASالعا د على الإنفاق الإعلاني )  5.1
 يقيس الإيراد المتولد عن كل وحدة إنفاق إعلاني. 

 المعادلة: العا د على الإنفاق = الإيرادات المنسودة للحملة ÷ كلفة الحملة  •

 
 . 4دولارص فالعا د =   4,000دولار وحققت مبيعات منسودة قدرها   1,000مثال: إذا أنفقت ال ركة   •
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يححححححوفر لغححححححة ماليححححححة موحححححححدة للمفاضححححححلة بححححححين الحمححححححلات والقنححححححوات، ويغححححححذي أنظمححححححة المزايححححححدة الذكيححححححة  الأهميااااااة العمليااااااة: •

بهححححححدف قابححححححل للتحسححححححين. وتظححححححل نقطححححححة ضححححححعفه في كلمححححححة "المنسححححححوبة"؛ فقيمتححححححه رهينححححححة نمححححححوذج الإسححححححناد المعتمححححححد، وقححححححد 
 (.Kannan & Li, 2017يختلف جذريًا بين نموذج وآخر )

يعُطي مقياس ) • ) ROASقد  يدُمج مع مؤشرات طويلة الأجل مثل  إذا لم  إيُابية مؤقتة  (. وفي هذا  CLV( صورة 
% من المعلنين عالمياا يستخدمون الذكاء الًصطناعي في تصميم الإعلانات، أو  55السياق، تشير الإحصائيات إلى أن  

الإعلاني   الإنفاق  على  عائداا  الًصطناعي  بالذكاء  المحسرنة  الحملات  تُحقق  حيث  المزايدات؛  إدارة  أو  الًستهداف، 
(ROAS أفضل بمتوسط )24( مقارنة بالحملات التي تُحسرن يدويًا %Searchlab, 2026 .) 

 وتكتمل القراءة المنهجية للمؤشرات الكمية بقاعدتين ناظمتين.   -
a) :فهذه المقاييس تكورن معاا قمع أداء متصلاا )ظهور فنقر فتحويل فقيمة(، وتشخيط    قاعدة السلسلة لا المؤشر المنفرد

الأداء السليم يقرأ السلسلة كاملة لتحديد حلقة الضعف؛ فمعدل نقر مرتفع مع تحويل هزيل يوجه الًنتباه إلى صفحة  
 بداعية. الهبوط أو جودة الوعد الإعلاني، بينما العكس يوجهه إلى الًستهداف أو الصيغة الإ 

b)  فالرقم لً يكتسب معناه إلً مقارناا بمرجع ملائم، سواء الأداء الذاتي التاريخي أو معايير الفئة والمنصة،  قاعدة التسييق :
 . ومقروناا بظروفه )الموسم، وحدة المنافسة، ومرحلة الحملة( 

ومححححححححححححححححن دون هحححححححححححححححححذين الضحححححححححححححححححابطين تتحححححححححححححححححول وفحححححححححححححححححرة المقحححححححححححححححححاييس محححححححححححححححححن أداة استبصححححححححححححححححار إلى مصحححححححححححححححححدر ضحححححححححححححححححجيج قحححححححححححححححححراري 
(Chaffey & Patron, 2012; Järvinen & Karjaluoto, 2015.) 

 ( Qualitative Metricsالمؤشرات النوعية )  . 2
تعُد المؤشحححرات النوعية مكمرلاا أسحححاسحححياا للمؤشحححرات الكمية، إذ لً تقتصحححر فاعلية الإعلان على الأرقام الجامدة مثل النقرات أو مرات  
الظهور، بل تتجاوزها لتشححححححححححمل الأبعاد الإدراكية والعاطفية لتجربة المسححححححححححتهلك. فالإعلان قد يحقق معدل نقر مرتفع، لكنه قد يترك  

و لً يحقق توافقاا مع قيم العلامة التجارية. لذلك، تهتم المؤشححححححرات النوعية بقياس رضححححححا المسححححححتهلك، جودة التفاعل،  انطباعاا سححححححلبياا أ
وملاءمة المحتوى، بما يعكس الصحححورة الذهنية التي تتشحححكل لدى الجمهور. ورغم صحححعوبة قياسحححها بدقة مثل المؤشحححرات الرقمية، إلً أنها  

 (.Vakratsas & Ambler, 1999) يل الأمدتمثل حجر الزاوية في بناء ولًء طو 

 ( Customer Satisfactionرضا المستهلك )   1.2

 يقيس درجة تلبية التجربة الإعلانية والشرائية لتوقعات المستهلك. 
 مقاييس الرضا المسحية بعد التفاعل أو الشراء، ومؤشرات صافي الترويج، وتحليل التقييمات والمراجعات.  طرق القياس:  •
يمثحححححل الرضحححححا مؤشحححححراا وسحححححيطاا نححححححو إعحححححادة الشحححححراء والتوصحححححية، ويحححححربط الأثحححححر الإعحححححلاني بجحححححودة الوفحححححاء  الأهمياااااة العملياااااة: •

ا بكلفححححة رضححححا لًحححححق  الفعلححححي بالوعححححد المعلححححن؛ فححححالإعلان الححححذي يرفححححع التوقعححححات فححححوق طاقححححة المنححححتج يشححححتري تحححححويلاا آنيححححا
(Lemon & Verhoef, 2016.) 
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وتسححتمد مؤشححرات الرضححا قوتها التنبؤية من موقعها الوسححيط في سححلسححلة القيمة: فهي تسححبق زمنياا مؤشححرات الًحتفاء والقيمة الدائمة  
وتنذر مبكراا بتدهورها، ما يمنح الإدارة نافذة تدخل قبل أن يترجم عدم الرضحا الصحامت إلى تسحرب مقيس؛ ومن هنا توصحي الممارسة  

تماس الحرجة )ما بعد الشحححححراء الأول، وما بعد خدمة الدعم، وعند تجديد الًشحححححتراك( لً بمسحححححح سحححححنوي عام لبقياسحححححها عند نقاط الً
 (.Lemon & Verhoef, 2016; Oliver, 1999تذوب فيه الإشارات الموضعية )

 ( Engagement Qualityجودة التفاعل )  2.2

 تتجاوز عدر التفاعلات إلى وزنها النوعي: عمق المشاهدة، وطبيعة التعليقات، ونسب المشاركة الطوعية. 
 . الظهور: نسب إتمام مشاهدة الفيديو، وزمن التفاعل، وتحليل مضمون التعليقات، ونسبة المشاركات إلى مرات  طرق القياس  •
بينححححححت الأدبيححححححات أن أنمححححححاط الًنخححححححراط تتححححححدرج مححححححن الًسححححححتهلاك إلى المسححححححاهمة إلى الإنتححححححاج، ولكححححححل  الأهميااااااة العمليااااااة: •

كمحححححححححححا أن انخحححححححححححراط (، Muntinga et al., 2011مسحححححححححححتوى دلًلحححححححححححة مختلفحححححححححححة علحححححححححححى قحححححححححححوة العلاقحححححححححححة بالعلامحححححححححححة )
 (.Voorveld et al., 2018المستخدم بالمحتوى الإعلاني يتوسط أثره في الًتجاهات والنوايً )

 ( Content Relevanceملاءمة المحتوى )   3.2

 تقيس درجة إدراك الجمهور أن الإعلان يخاطب حاجاته وسياقه. 
مقاييس الملاءمة المدركة في المسوح، ومؤشرات الملاءمة التشخيصية داخل المنصات، ومعدلًت الإخفاء    طرق القياس:  •

 والإبلاغ السلبية. 
تمثل الملاءمة المدركة المدخل الرئيس لقيمة الإعلان لدى المسحتخدم وفق النماذج المؤسحسحة لقيمة الإعلان    الأهمية العملية: •

 (.Cho & Cheon, 2004وترتبط عكسياا بسلوكيات التجنب والحجب )(، Ducoffe, 1996الرقمي )
ا. دراسة  • أثبتت   (Voorveld et al., 2018) الملاءمة مفهوم ديناميكي؛ ما يكون ملائماا اليوم قد يصبح قديماا غدا

 .أن الإعلانات المخصصة رفعت معدلًت التذكر بنسبة جيدة مقارنة بغير المخصصة

وتواجححححححححححه هححححححححححذه المؤشححححححححححرات النوعيححححححححححة تحححححححححححديًت قيححححححححححاس تُصححححححححححها: فهححححححححححي تعتمححححححححححد علححححححححححى التصححححححححححريح الححححححححححذاتي بمححححححححححا يحملححححححححححه مححححححححححن 
انحيحححححححححححححازات الًسحححححححححححححتجابة، وتتطلحححححححححححححب عينحححححححححححححات ممثلحححححححححححححة وتصحححححححححححححاميم مسححححححححححححححية سحححححححححححححليمة تتجحححححححححححححاوز طاقحححححححححححححة كثحححححححححححححير محححححححححححححن الفحححححححححححححرق 
التشحححححححححححغيلية، ويصحححححححححححعب ربطهحححححححححححا السحححححححححححبب المباشحححححححححححر بحملحححححححححححة بعينهحححححححححححا وسحححححححححححط تعحححححححححححدد المحححححححححححؤثرات. وتعحححححححححححالج الممارسحححححححححححة الناضحححححححححححجة 
هحححححححححححذه التححححححححححححديًت بمنهجيحححححححححححة تكامحححححححححححل الأدلحححححححححححة: مزاوجحححححححححححة المسحححححححححححوح الدوريحححححححححححة بمؤشحححححححححححرات سحححححححححححلوكية وكيلحححححححححححة واسحححححححححححعة النطحححححححححححاق 
)كحجححححححححححم البححححححححححححث عحححححححححححن العلامحححححححححححة واتجحححححححححححاه المشحححححححححححاعر في المحححححححححححادثات الرقميحححححححححححة(، وتوظيحححححححححححف دراسحححححححححححات الرفحححححححححححع المقارنحححححححححححة بحححححححححححين 

ة، بمححححححححححا يمحححححححححنح المسححححححححححتوى النحححححححححوعي صححححححححححرامة قيححححححححححاس المعرضحححححححححين وضححححححححححابطة محجوبحححححححححة لعححححححححححزل أثحححححححححر الحملححححححححححة في المؤشححححححححححرات الًتجاهيححححححححح
 (.Gordon et al., 2019; Wedel & Kannan, 2016تقارب نظيرتها الكمية )

 مقاييس تحليل البيانات والسلو  الرقمي . 3
بخلاف المؤشرات   .أدى التطور التكنولوجي إلى إدخال مؤشرات متقدمة تقوم على الذكاء الًصطناعي وتحليل البيانات الضخمة

التقليدية، لً تكتفي هذه الأدوات بالقياس الوصفي )كم عدد النقرات أو المشاهدات(، بل توفر تحليلاا سلوكياا دقيقاا وتنبؤيًا يمكن  
  المؤسسات من استباق سلوك المستهلك. وتشمل هذه الأدوات تحليلات الويب، الخرائط الحرارية، تحليل المشاعر، والنمذجة التنبؤية. 
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زز  وتمثل هذه المقاييس نقلة نوعية لأنها تسمح بالًنتقال من مجرد تتبع الأداء إلى فهم أنماط السلوك وتوقرع النتائج المستقبلية، مما يع
 .من دقة القرارات التسويقية 

 ( Web Analyticsتحليلات الويب )   1.3
 ترصد سلوك الزوار داخل الأصول الرقمية: مصادر الزيًرات، ومسارات التصفح، ونقاط التسرب من قمع التحويل. 

 100المعادلة الأ ا ية: معدل الارتداد = ) يارات الصفحة الواحدة ÷ إ الي الزيارات( ×  •

 
تصحححححل التحلحححححيلات الأثحححححر الإعحححححلاني بمحححححا بعحححححد النقحححححرة، فتكشحححححف إن كحححححان ضحححححعف الأداء في الإعحححححلان ذاتحححححه أم  الأهمياااااة: •

في تجربححححححححة مححححححححا بعححححححححده، وتشححححححححترط الأدبيححححححححات لتحقححححححححق قيمتهححححححححا إدمححححححححاج مخرجاتهححححححححا في دورة القححححححححرار لً الًكتفححححححححاء بجمعهححححححححا 
(Järvinen & Karjaluoto, 2015; Chaffey & Patron, 2012.) 

 ( Heatmaps & Attention Trackingالخرا   الحرارية وتتبف الانتباه )  2.3
 ترسم توزع النقر والتمرير والًنتباه البصري على الواجهات. 

 تشخط مواضع الًنتباه الفعلي ومواطن التجاهل، فتوجه قرارات موضع الإعلان وتصميم صفحة الهبوط.   الأهمية العملية: •
العين  مثال: • تتبع  انتباه   (eye tracking) تقنيات  تجذب  الكبيرة  الصور  مثل  القوية  البصرية  العناصر  أن  تظُهر 

المستخدمين أكثر من النصوص المطورلة في صفحات الويب، مما يبّر تبسيط الرسائل النصية عند تصميم الحملات الرقمية.  
(Djamasbi et al., 2010)    كما أن سمات اللون يمكن أن تؤثر في استجابة الًنتباه البصري، وإن كانت النتائج

 .تُتلف باختلاف السياق البحثي ومنهجية القياس

 ( Sentiment Analysisتحليل الم اعر )  3.3
 يصنف آلياا اتجاه التعليقات والمنشورات حول العلامة )إيُابي، سلب، محايد( وموضوعاتها. 

ا مبكححححححراا ل زمححححححات الًتصححححححالية،  الأهميااااااة العمليااااااة: • ا واسححححححع النطححححححاق ل ثححححححر الوجححححححداني للحمححححححلات ورصححححححدا يححححححوفر مقياسححححححا
ويكمحححححححل مقحححححححاييس الًنخحححححححراط الكميحححححححة ببعحححححححد اتجحححححححاهي نحححححححوعي، ضحححححححمن التوجحححححححه العحححححححام لتوظيحححححححف تعلحححححححم الآلحححححححة في تحليحححححححل 

 (.Wedel & Kannan, 2016النصوص التسويقية )
( أكد أن تحليل المشاعر  Mostafa, 2013قد تواجه خوارزميات التحليل صعوبة في فهم السخرية أو اللهجات المحلية. ) •

 ارتبط بتحسين الًستراتيجيات التسويقية في عدد كبير من الحالًت المدروسة. 

 ( Predictive Modelingالنمذجة التنبؤية )   4.3
 تنتقل بالقياس من وصف الماضي إلى تقدير المستقبل: احتمال النقر، واحتمال التحويل، واحتمال التسرب. 

 المعادلة الأ ا ية: القيمة المتوقعة للتعرض = احتمال التحويل × قيمة التحويل المتوقعة  •
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تغححححححححذي هححححححححذه التقححححححححديرات قححححححححرارات المزايححححححححدة والًسححححححححتهداف اللحظيححححححححة، وتمثححححححححل القلححححححححب التشححححححححغيلي  الأهميااااااااة العمليااااااااة: •
 (.Huang & Rust, 2021للإعلان المدعوم بالذكاء الًصطناعي )

ويُمحححححع هحححححذه الأدوات التحليليحححححة الأربحححححع مسحححححار تطحححححوري واححححححد يتحححححدرج محححححن الوصحححححف إلى الفعحححححل: فحححححالتحليلات الوصحححححفية تجيحححححب 
، ثم تتححححححوج مااااااا الااااااذي  اااااايحد ، والتنبؤيححححححة عححححححن سححححححؤال لماااااااذا حااااااد ، والتشخيصححححححية عححححححن سححححححؤال ماااااااذا حااااااد عححححححن سححححححؤال 

ا ماااااا الااااذي ينبغاااااي فعلااااطبالتحلححححيلات التوجيهيححححة الححححتي تجيححححب عححححن سححححؤال  ، حيحححححث تقححححترح الأنظمححححة القححححرار الأمثححححل أو تنفححححذه آليحححححا
ضحححححمن ححححححدود مفوضحححححة. ويمثحححححل هحححححذا التحححححدرج سحححححلم نضحححححج تحليلحححححي تتموضحححححع عليحححححه المؤسسحححححات بتفحححححاوت كبحححححير، وتشحححححير الأدبيحححححات 
ا صحححححرفاا بحححححل يتطلحححححب نضحححححجاا محححححوازيًا في جحححححودة البيحححححانات وكفحححححاءات الفحححححرق وثقحححححة الإدارة  إلى أن الًنتقحححححال بحححححين درجاتحححححه لحححححيس تقنيحححححا
ا علححححححى درجححححححة إدماجهححححححا الفعلححححححي للححححححذكاء  في تفحححححويض القححححححرار، وهححححححو مححححححا يُعححححححل موقحححححع المؤسسححححححة علححححححى هححححححذا السححححححلم مؤشححححححراا مكثفحححححا

 (.Wedel & Kannan, 2016; Davenport et al., 2020الًصطناعي في وظيفتها التسويقية )

 ( Long-Term Value Metricsمؤشرات القيمة طويلة الأجل )  . 4
تتميرز مؤشححرات القيمة طويلة الأجل بأنها تركز على الأثر المسححتدام للحملات الإعلانية، إذ لً تقتصححر على قياس النتائج الفورية مثل  

القيمة   :النقرات أو التحويلات، بل تتعمق في دراسححححححة العلاقة المسححححححتمرة بين المسححححححتهلك والعلامة التجارية. وتشححححححمل هذه المؤشححححححرات
، الولًء للعلامة، الوعي بها، والمواقف تجاهها. وتكتسحححححححححب أهميتها من كونها تقيس رأس المال الرمزي  (CLV)طويلة الأجل للعميل  

للعلامة التجارية الذي يعُتبّ أحد أهم أصححول المؤسححسححة. كما أن المؤسححسححات الكبّى أصححبحت تدمج هذه المؤشححرات ضححمن تقاريرها  
 .دى الطويل، وليس فقط في الحملات الحاليةالًستراتيجية، لًرتباطها الوثيق بزيًدة الأرباح على الم

 ( Customer Lifetime Value – CLVالقيمة الدا مة للعميل )   1.4
 تقدر القيمة الحالية لصافي التدفقات المتوقعة من العميل عبّ علاقته بالمؤسسة. 

 المعادلة المبسطة: القيمة الدا مة = متو   قيمة ال راء × تكرار ال راء السنوي × مدة الاحتفاد المتوقعة  •

 
 نواتص فالقيمة    5مرات  نويًاص ولمدة احتفاد متوقعة    4دولاراًص بمعدل    50مثال: إذا كان متو   قيمة ال راء   •

 دولار.  1,000الدا مة التقريبية =  

 
تعيد توجيه التقييم الإعلاني من كلفة الًكتسحححححححححححححاب المنفردة إلى جودة العملاء المكتسحححححححححححححبين وقيمتهم عبّ   الأهمية العملية: •

 (.Gupta et al., 2006; Kumar, 2018الزمن، وهي حجر الزاوية في التسويق القائم على قيمة العميل )

 ( Brand Loyaltyالولاء للعلامة التجارية )  2.4
 .يقيس مدى التزام العملاء بتكرار الشراء من نفس العلامة رغم توفر بدائل منافس ومتاحة 
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 :طرق القياس -
يقُصد به النسبة المئوية للعملاء الذين أجروا أكثر من   : (Repeat Purchase Rate)  معدل تكرار ال راء  •

 (. شهر، ربع سنوي، أو سنوي )عملية شراء خلال فترة زمنية محددة 

 
الذي يقيس نجاح الحملة في إتمام عملية شراء واحدة،   (Conversion Rate) يختلف عن مؤشرات مثل معدل التحويل 

 .على الًستدامة في سلوك الشراء RPR حيث يركز 

المروجين • صافي  بالعلامة   :Net Promoter Score – NPS))  مؤشر  العميل  توصية  احتمالية  يقيس 
 .لأصدقائه

 

، وهو ما يعُد انعكاساا مباشراا  احتمالية توصية العميل بالعلامة التجارية أو المنتج لأصدقا ط أو معارفط فكرته الأساسية أنه يقيس 
 .لمستوى الرضا والثقة 

ا أعلحححححى علحححححى المحححححدى الطويحححححل :الأهمياااااة العملياااااة • تكلفحححححة الًحتفحححححاء بعميحححححل أقحححححل و  .العمحححححلاء الأوفيحححححاء يحققحححححون أرباححححححا
 .من تكلفة استقطاب عميل جديد

 (Alalwan, 2018) لً يعكس الولًء دائماا ارتباطاا عاطفياا؛ فقد يكون مدفوعاا بعوامل أخرى )مثل العروض(. دراسة  •
 . أثبتت أن التفاعل مع إعلانات إنستغرام زاد نية الشراء المتكرر بنسبة اكبّ

 ( Brand Awarenessالوعي بالعلامة التجارية )   3.4
 .(Recognition) أو التعررف (Recall) يشير إلى مدى حضور العلامة في ذهن المستهلكين، سواء على مستوى التذكر

 :طرق القياس -
 .سؤال العينة عن العلامات التي يتذكرونها: اختبارات التذكر •
 .عرض قائمة علامات وسؤال المشاركين أيها يعرفون: اختبارات التعرف •
 .يعُتبّ شرطاا أساسياا لبناء ولًء طويل الأجلو  .الوعي العالي يسهل عمليات الإقناع والتحويل لًحقاا  :الأهمية العملية •

أوضحت أن الحملات الًجتماعية   (Hudson et al., 2016) الوعي وحده لً يكفي إذا لم يقترن بصورة إيُابية للعلامة. دراسة 
 . ترفعت من الوعي بالعلامة 

 ( Brand Attitudeالمواقف تجاه العلامة التجارية )  4.4
 تقيس التقييم الإجمالي الوجداني والمعرفي للعلامة. 
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البعدية للحملات، وتحليل المشاعر واسع    طرق القياس: • القبلية  مقاييس الًتجاه المسحية متعددة الأبعاد، والًختبارات 
 النطاق. 

تتوسط المواقف العلاقة بين التعرض الإعلاني والنية السلوكية في عموم نماذج تدرج الأثر، فتحسنها مؤشر    الأهمية العملية: •
 (. Vakratsas & Ambler, 1999مبكر صادق على الفاعلية الًتصالية قبل ظهور الأثر البيعي )

وتحمل مؤشرات هذا المستوى دلًلة استراتيجية تتجاوز القياس إلى إعادة توجيه الفلسفة الإعلانية ذاتها؛ فحين تصبح القيمة الدائمة  
للعميل مؤشححر المحصححلة الحاكم، تنقلب معايير عدة: يغدو مقبولًا دفع كلفة اكتسححاب أعلى للشححرائح الأعلى قيمة مدى الحياة، ويعاد  

ترويُية السححححححححححعرية التي تجتذب صححححححححححائدي العروض منخفضححححححححححي الولًء، ويرتفع وزن ألات ما بعد الشححححححححححراء )التفعيل  تقييم الحملات ال
. وبهذا تتحول منظومة القياس من محاسححححبة الحملات إلى   ا مهملاا والًحتفاء والًسححححترجاع( في المحفظة الإعلانية بعد أن كانت هامشححححا

هو التحول الذي ترسمه أدبيات التسححححويق القائم على قيمة العميل بوصححححفه أفق النضحححج  إدارة أصححححل جماهيري تنُمرى قيمته عبّ الزمن، و 
 (.Kumar, 2018; Gupta et al., 2006; Lemon & Verhoef, 2016القياسي )

 مؤشرات الأداء الخاصة بالمنصات . 5
تُتلححححححححححف بنيححححححححححة المؤشححححححححححرات المرجعيححححححححححة باخححححححححححتلاف منطححححححححححق كححححححححححل منصححححححححححة؛ فمؤشححححححححححر مركححححححححححزي في قنححححححححححاة قححححححححححد يكححححححححححون هامشححححححححححياا في 
أخحححححححححححرى، وتتحححححححححححيح مراعحححححححححححاة هحححححححححححذه الخصوصحححححححححححية تُصحححححححححححيط الميزانيحححححححححححات وفحححححححححححق دلًلًت قيحححححححححححاس متكافئحححححححححححة لً أرقحححححححححححام خحححححححححححام غحححححححححححير 

 (.Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019قابلة للمقارنة )

 (2025-2026)لال  نتي خ داء المنصات لأمؤشرات مرجعية   :( 20- 02الجدول ) 
 المؤشر

 دراالمص FB / Meta Instagram TikTok YouTube توسط( )الم

CTR 
(Click-through-

rate)  
1.81% - 1.55% 1.14 %– 1.51% 1.77% - 1.62% 0.84% - 0.50% 

(Partridge, 2026) 
(TheeDigital, 2026; 

Zeely AI, 2026) 
(AdAmigo, 2026; 

Amra & Elma, 2026) 
(Alimehmeti, 2026) 

(Uproas, 2026) 
(NP Digital, 2025) 

(Amra & Elma, 2026; 
BenchHacks, 2025) 

(Umbrex, 2025) 

Engagement 
Rate 

0.15% 
 )متوسط عام( 

0.48-0.30 % 
(brand accounts ) 2.01-3.70% 

1.5-3.0% 
(long-form ) 

View 
Duration 

0 :18s 0 :27s 0 :26s 3 :06 min 

Completion 
Rate 

25 – 50% 30 – 50% 60 – 70% 
66% 

(Videos under 1 
minute) 

 في الجدول.  المصدر: من اعداد الباحث بالًعتماد على المصادر المذكورة

ويسحححححححتدعي تعدد المنصحححححححات إشحححححححكالية منهجية مسحححححححتقلة هي توحيد القياس عبّ بيئات لً تتطابق تعريفاتها؛ فمفهوم المشحححححححاهدة مثلاا  
يختلف احتسححابه بين المنصححات اختلافاا يُعل المقارنة الخام بين أرقامها مضححللة، وكذلك نوافذ الإسححناد الًفتراضححية التي تنسححب بها كل 

بما قد يُعل مجموع التحويلات المدعاة عبّ المنصحححححححححات يتجاوز التحويلات الفعلية. وتعالج الممارسحححححححححة    منصحححححححححة التحويلات لنفسحححححححححها،
المنضحححححبطة ذلك بطبقة قياس مسحححححتقلة موحدة التعريفات فوق تقارير المنصحححححات، وباعتماد اختبارات الرفع المعزولة مرجعاا فيصحححححلاا عند 
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تعارض الأرقام، وبالإفصاح الداخلي الصريح عن منهجية الإسناد المعتمدة في كل تقرير حتى لً تتُخذ قرارات الميزانية على أرقام غير 
 (.Kannan & Li, 2017; Gordon et al., 2019قابلة للجمع أصلاا )

 : الرد  دين مؤشرات فاعلية الإعلان الإلكتروني وأدعاد الدرا ة الميدانية (02-21) دول الج

 دلالتط في قياس الفاعلية  المؤشرات النظرية المرتبطة دط  البعد المعتمد في الدرا ة 

الوصول، مرات الظهور، التفاعل، التعليقات، المشاركات،   الوصول والتفاعل
 الزيًرات، مدة التفاعل 

يعكس قدرة الإعلان على بلوغ الجمهور المناسب وتحفيزه  
 على التفاعل مع الرسالة 

،  CTR ،CR ،CPA ،CPC ،ROAS الأداء والتحويل 
 المبيعات، العملاء المحتملون 

يعكس قدرة الإعلان على تحويل التفاعل إلى نتائج تسويقية  
 قابلة للقياس 

وضوح النتائج، موثوقية المؤشرات، سهولة تحسين الحملة،   رضا المسوّق وثقتط 
 دعم القرار، الثقة في المنصة 

يعكس تقييم الممارس المهني لجودة الحملة وفاعلية أدوات  
 القياس والتحسين 

 .المصدر: من إعداد الباحث بالًعتماد على أدبيات قياس فاعلية الإعلان الإلكتروني وبما يتوافق مع نموذج الدراسة الميدانية

ا يُمححححع بححححين مؤشححححرات الوصحححححول  وبنححححاءا علححححى مححححا سححححبق، تفُهححححم فاعليحححححة الإعححححلان الإلكححححتروني في هححححذه الدراسححححة بوصححححفها بنحححححاءا مركبححححا
والتفاعحححححححل، ومؤشحححححححرات الأداء والتحويحححححححل، والتقيحححححححيم المهحححححححني للمسحححححححورق محححححححن حيحححححححث الرضحححححححا والثقحححححححة في نتحححححححائج الحملحححححححة. أمحححححححا باقحححححححي 
المؤشحححححرات، مثحححححل القيمحححححة الدائمحححححة للعميحححححل والحححححولًء والحححححوعي بالعلامحححححة، فتُسحححححتخدم هنحححححا لتوسحححححيع الخلفيحححححة النظريحححححة للفاعليحححححة دون أن 

 .تعُد أبعاداا مباشرة في النموذج القياسي للدراسة

 مؤشرات الأداء والتحويل حسب القطاعات . 6
الإعلان فقط باختلاف المنصات، بل أيضاا حسب طبيعة القطاع الذي تنتمي إليه المؤسسة. فالجمهور المستهدف   فاعليةلً تُتلف  

في قطاع التمويل يختلف عن جمهور التجارة الإلكترونية أو الصحححححة أو التعليم، سححححواء في دورة اتُاذ القرار أو في سححححلوك الًسححححتهلاك.  
ويل وتكلفة الًكتسححححاب والعائد على الًسححححتثمار بشححححكل ملحوء. تسححححاعد هذه المقارنات  وبالتالي، تتباين مؤشححححرات مثل معدل التح

القطاعية المؤسحححححححسحححححححات على تفسحححححححير نتائجها في ضحححححححوء معايير مرجعية، وتجنب التعميمات غير الدقيقة، حيث إن ما يعُتبّ نجاحاا في 
 (.Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Kumar, 2018) او حتى فاشلا.  قطاع قد يعُد ضعيفاا في قطاع آخر

كما يمتد أثر الخصوصية القطاعية إلى تصميم منظومة القياس ذاتها؛ فالقطاعات الخاضعة لتنظيم صارم )كالمالية والصحة( تواجه  
، وقطاعات السلع الًستهلاكية سريعة الدوران   قيوداا على الًستهداف وأنواع البيانات المتاحة تعيد تشكيل مؤشراتها الممكنة أصلاا

خارج القنوات الرقمية تعتمد بالضرورة على مقاييس الرفع في الوعي والمبيعات المجمعة أكثر من التحويل المباشر،  التي يتم معظم بيعها  
بينما تتمتع نماذج الأعمال الرقمية الصرفة )كالتطبيقات والًشتراكات( بحلقة قياس مغلقة تتيح لها أرقى درجات الدقة الإسنادية.  

يقاس بمحاكاة أفضل الممارسات العابرة للقطاعات، بل بمدى ملاءمة تصميمها لبنية قطاعها    ومن ثم فإن نضج منظومة القياس لً
 (. Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Kannan & Li, 2017التوزيعية والتنظيمية والمعلوماتية )

وخلاصة هذا المطلب أن منظومة المؤشرات هرمٌ متكامل: قاعدته المقاييس الكمية اللحظية، ووسطه المؤشرات النوعية والتحليلية،  
وقمته مقاييس القيمة والعلامة طويلة الأجل، وأن صدق التقييم يقتضي قراءة الهرم كاملاا مع وعي نقدي بحدود الإسناد الرصدي.  

 تيجة ولً يفسرها؛ ولذا ينتقل المطلب الموالي إلى العوامل التي تصنع تباين الفاعلية. غير أن المؤشر يرصد الن 
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 المطلب الثاني: العوامل المؤثرة في فاعلية الإعلانات الإلكترونية
إذا كانت المؤشحححرات ترصحححد مسحححتوى الفاعلية، فإن تفسحححير تباينها يسحححتدعي تحليل العوامل الصحححانعة لها. وتنتظم هذه العوامل، وفق ما  
تكشحححححححفه الأدبيات، في ثلاث حزم متفاعلة: عوامل تتصحححححححل بالجمهور المتلقي وخصحححححححائصحححححححه، وعوامل تتصحححححححل بالمحتوى الإعلاني ذاته،  

والتنظيمية التي يُري فيها العرض. ويحلل هذا المطلب كل حزمة تحليلاا يبّز آلياتها النفسححححححية والسححححححلوكية  وعوامل تتصححححححل بالبيئة التقنية  
 وسندها البحثي، بما يمهد لًشتقاق استراتيجيات التعزيز في المطلب الموالي.

 العوامل المرتبطة بالجمهور المستهدف  . 1

 الخصا ص الديمو رافية والجغرافية   1.1
تشحححححححكل المتغحححححححيرات الديموغرافيحححححححة )العمحححححححر، الجحححححححنس، الحححححححدخل، التعلحححححححيم( والجغرافيحححححححة )الموقحححححححع، البيئحححححححة الحضحححححححرية أو الريفيحححححححة( الطبقحححححححة 
الأولى محححححححححن مححححححححححددات الًسحححححححححتجابة الإعلانيحححححححححة؛ فهحححححححححي تححححححححححدد أنمحححححححححاط اسحححححححححتخدام المنصحححححححححات، وتفضحححححححححيلات الصحححححححححيغ الإعلانيحححححححححة، 
والحساسحححححية السحححححعرية، وححححححتى دلًلًت الرمحححححوز البصحححححرية واللغويحححححة المسحححححتخدمة في الرسحححححالة. وقحححححد وثقحححححت أدبيحححححات الإعحححححلان المحمحححححول 
الحححححححدور الحاسحححححححم للسحححححححياق الجغحححححححرافي واللحظحححححححي في الًسحححححححتجابة، إذ ترتفحححححححع فاعليحححححححة العحححححححروض المرتبطحححححححة بالموقحححححححع والمقدمحححححححة في لحظحححححححة 

(. Grewal et al., 2016; Shankar & Balasubramanian, 2009القحححححححححححححححححححرب مححححححححححححححححححححن نقطححححححححححححححححححححة الشححححححححححححححححححححراء )
ا سححححححلوكية غححححححير أن ال قيمححححححة التفسححححححيرية للمتغححححححيرات الديموغرافيححححححة وحححححححدها تظححححححل محححححححدودة؛ فالشححححححريحة العمريححححححة الواحححححححدة تضححححححم أنماطححححححا

 شديدة التباين، وهو ما دفع الممارسة نحو الطبقة الثانية من المتغيرات.
كما يعدل تفاعل هذه الخصححححائط مع نوع الجهاز والسححححياق الًسححححتخدامي اسححححتقبال الرسححححالة ذاتها؛ فالتعرض عبّ الهاتف في لحظات  
التنقل القصحححححيرة يلائم رسحححححائل مكثفة فورية الفهم، بينما يحتمل التصحححححفح المكتب المتأني محتوى أعمق وأطول، وتُتلف بيئة المشحححححاهدة 

ة منتصححححف النهار المزدأة في الًسححححتعداد للمعالجة الوجدانية. وقد رسححححخت أدبيات التسححححويق المحمول هذا المسححححائية المسححححترخية عن بيئ
المبدأ تحت عنوان حسحححاسحححية السحححياق، مؤكدة أن اللحظة والمكان ونمط الًسحححتخدام متغيرات اسحححتهدافية بذاتها لً مجرد ظروف عرض 

 (.Grewal et al., 2016; Shankar & Balasubramanian, 2009محايدة )

 الخصا ص النفسية والسلوكية  2.1
تضححححححححححيف المتغححححححححححيرات النفسححححححححححية )القححححححححححيم، الًهتمامححححححححححات، أنمححححححححححاط الحيححححححححححاة، درجححححححححححة الًنححححححححححدماج مححححححححححع الفئححححححححححة المنتجيححححححححححة( والسححححححححححلوكية 
)سحححححححححححححجل التصحححححححححححححفح والشحححححححححححححراء، مرحلحححححححححححححة رحلحححححححححححححة القحححححححححححححرار، الًسحححححححححححححتعداد للاسحححححححححححححتجابة( قحححححححححححححدرة تمييزيحححححححححححححة تتجحححححححححححححاوز التوصحححححححححححححيف 
الحححححححححححديموغرافي. وتبحححححححححححين البححححححححححححوث التجريبيحححححححححححة أن الًسحححححححححححتجابة للتخصحححححححححححيط العميحححححححححححق مشحححححححححححروطة بمرحلحححححححححححة تبلحححححححححححور التفضحححححححححححيلات: 
فالمسححححححححححتهلك في بدايححححححححححة استكشححححححححححافه يسححححححححححتجيب للرسححححححححححائل الأعححححححححححم، بينمححححححححححا يسححححححححححتجيب مححححححححححن نضححححححححححجت تفضححححححححححيلاته للرسححححححححححائل 

ا ) كمحححححححححححححححححححححا تتوسحححححححححححححححححححححط محححححححححححححححححححححدركات الخصوصحححححححححححححححححححححية علاقحححححححححححححححححححححة (. Lambrecht & Tucker, 2013الأدق تُصيصحححححححححححححححححححححا
الملاءمحححححححححححححة محححححححححححححن قيمحححححححححححححة إلى تهديحححححححححححححد الًسحححححححححححححتهداف السحححححححححححححلوكي بالًسحححححححححححححتجابة؛ فالشحححححححححححححعور بالمراقبحححححححححححححة غحححححححححححححير المشحححححححححححححروعة يححححححححححححححول 

(Aguirre et al., 2015; Boerman et al., 2017 .) ويضححححححححححححححححححححححححححححححححاف إلى ذلححححححححححححححححححححححححححححححححك متغححححححححححححححححححححححححححححححححير الًنخححححححححححححححححححححححححححححححححراط
محححححححححححححححع المنصححححححححححححححححة ذاتهححححححححححححححححا، إذ تتلححححححححححححححححون الًسححححححححححححححححتجابة للإعححححححححححححححححلان بتجربححححححححححححححححة المسححححححححححححححححتخدم الكليححححححححححححححححة مححححححححححححححححع الوسححححححححححححححححيط المضححححححححححححححححيف 

(Voorveld et al., 2018.) 
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 (: أثر خصا ص الجمهور في فاعلية الإعلان الإلكتروني 22- 02الجدول ) 
 السند  آلية التأث  في الفاعلية  أمثلة المتغ ات  فئة الخصا ص 

-Chaffey & Ellis) تحديد المنصات المستخدمة والصيغ المفضلة  العمر، الجنس، الدخل، التعليم  ديمو رافية 
Chadwick, 2019 ) 

 ( Grewal et al., 2016) رفع الملاءمة اللحظية للعرض  الموقع، اللحظة، القرب من نقطة البيع  جغرافية و ياقية 
 (Muntinga et al., 2011) مواءمة المضمون مع الدوافع العميقة  القيم، الًهتمامات، درجة الًندماج  نفسية 

,  Lambrecht & Tucker) توقيت الرسالة ودرجة تُصيصها  سجل التفاعل، مرحلة رحلة القرار   لوكية 
2013) 

مدركات  
 الخصوصية 

 Tucker, 2014; Aguirre) تعديل اتجاه أثر التخصيط سلباا أو إيُاباا  الشعور بالتحكم، الثقة بالمنصة 
et al., 2015 ) 

 في الجدول. من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورةالمصدر: 

 رتبطة بالجمهور المستهدفالممتغ ات تقريب لل  :( 23- 02الجدول ) 
 المصدر العلمي  طريقة القياس / الا ت را   التعريف الت غيلي  المتغ  الحديث

 البيانات السلوكية الفعلية 
(Behavioral Data) 

بيانات الًستخدام الحقيقي للمستهلك  
داخل المنصات الرقمية )النقر، التمرير،  

 التفاعل، الشراء( 

بيانات منصرات إعلانية وتحليل  
 سجلات الًستخدام 
(Log Data) 

(Gordon et al., 
2021) 
 

(Gordon et al., 
2019) 
 

(Strycharz et al., 
2022) 
 

(Nielsen Norman 
Group, 2017) 

 
(Agility, 2025) 

 
(OECD, 2015) 

 

 أنماط التفاعل الدقيق 
(Micro-Interactions) 

السلوكيات الدقيقة للمستخدم مثل مدة  
 التوقف، عمق التمرير، سرعة النقر 

 أدوات تحليلات سلوكية و 
UX Analytics 

 التتبّف الحراري لواجهة المست دم 
(Heatmap Tracking) 

قياس مناطق الًنتباه والتركيز داخل  
 الواجهة الرقمية 

 خرائط حرارية 
(Click / Scroll / 

Attention Heatmaps) 
 الملاءمة السياقية للمحتوى 

(Contextual 
Relevance) 

درجة توافق الإعلان مع محتوى الصفحة  
 وسياق الًستخدام اللحظي 

 تحليل دلًلي للمحتوى باستخدام 
NLP 

 البيانات الض مة متعددة المصادر
(Big Data 

Integration) 

دمج بيانات التصفح، الموقع، الجهاز،  
 الزمن، وسجل التفاعل 

نظم تحليل البيانات الضخمة  
 وخوارزميات تعلم آلي 

 ديانات الطرف الأول 
(First-Party Data) 

بيانات يتم جمعها مباشرة من المستخدم  
 بموافقته 

CRM ،Cookies 
 داخلية، 

Server-side Tracking 
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ال بكات الاجتماعية وصلة  
 العلاقات 

(Social Graph) 

تحليل الروابط الًجتماعية والتأثير المتبادل  
 بين المستخدمين

خوارزميات الشبكات الًجتماعية  
 و

Lookalike Modeling 

(IAB Europe, 
2024) 

 
(Bakshy et al., 

2012) 
 

(Wedel & 
Kannan, 2016) 

 
(IAB Europe, 

2024) 
 

(Kollnig et al., 
2022) 

 نية المست دم اللحظية 
(Real-Time Intent) 

 التنبؤ بهدف المستخدم في لحظة التصفح 
نماذج تنبؤية قائمة على الذكاء  

 الًصطناعي 
 الت صيص الخوار مي 
(Algorithmic 

Personalization) 

تُصيط الإعلان تلقائياا وفق سلوك  
 المستخدم 

 خوارزميات 
Recommendation & 

Optimization 

 الامتثال والخصوصية الذكية 
(Privacy-Aware 

Targeting) 

استهداف إعلاني متوافق مع تشريعات  
 الخصوصية 

Consent-based 
Tracking  و 

Privacy-by-Design 

 في الجدول. من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورةالمصدر: 

 العوامل المرتبطة بالمحتوى الإعلاني  . 2

 شكل المحتوى وصيغتط  1.2
يمثححححححل الشححححححكل الإبححححححداعي متغححححححيراا مسححححححتقلاا قححححححويًا في تفسححححححير تبححححححاين الأداء؛ فقححححححد بينححححححت النمذجححححححة الديناميكيححححححة لبيححححححانات أححححححلات 
ا جوهريححححححة في الًنخححححححراط حححححححتى مححححححع تثبيححححححت الًسححححححتهداف،  رقميححححححة واسححححححعة أن الصححححححيغة الإبداعيححححححة ومضححححححمون الرسححححححالة يحححححححدثان فروقححححححا

وتتفححححححححاوت الصححححححححيغ في عمححححححححق المعالجححححححححة (. Bruce et al., 2017وأن فاعليححححححححة الصححححححححيغ تتغححححححححير عححححححححبّ مراحححححححححل الحملححححححححة ذاتهححححححححا )
الحححححذي تسحححححتدعيه: فالفيحححححديو يحححححوفر قحححححدرة سحححححردية وشححححححنة وجدانيحححححة أعلحححححى، والصحححححيغ التفاعليحححححة ترفحححححع الحححححتحكم المحححححدرك والًنغمحححححاس 

(Rodgers & Thorson, 2000 ،) بينمحححححححححا تعحححححححححاني اللافتحححححححححات السحححححححححاكنة محححححححححن التجاهحححححححححل الإدراكحححححححححي المعحححححححححروف بعمحححححححححى
ويظحححححححل المبحححححححدأ النحححححححاظم أن أفضحححححححل صحححححححيغة هحححححححي الأكثحححححححر ملاءمحححححححة لهحححححححدف الحملحححححححة (. Cho & Cheon, 2004) اللافتحححححححات

 ومنصتها وجمهورها، لً الأغنى تقنياا بإطلاق.

 الملاءمة السياقية للمحتوى   2.2
بعحححححد تراجحححححع الًعتمحححححاد علحححححى ملفحححححات تعريحححححف الًرتبحححححاط للطحححححرف الثالحححححث، أصحححححبح الًسحححححتهداف السحححححياقي أححححححد البحححححدائل الرئيسحححححة. 
يقحححححوم هحححححذا الحححححنهج علحححححى توافحححححق الإعحححححلان محححححع موضحححححوع الصحححححفحة أو التطبيحححححق، ممحححححا يرفحححححع محححححن احتماليحححححة التفاعحححححل. تشحححححير تقحححححارير 

IAB Europe (2024)  إلى أن الإعححححححلانات المتوافقحححححححة سححححححياقياا تحظحححححححى بمعحححححححدلًت تفاعححححححل أعلحححححححى مقارنححححححة بالإعحححححححلانات غحححححححير
المرتبطحححححة بالسحححححياق. كمحححححا أن المسحححححتهلكين يتقبلونهحححححا أكثحححححر لأنهحححححا لً تمثحححححل تهديحححححداا للخصوصحححححية. ومحححححع التطحححححور في تقنيحححححات الحححححذكاء 

 .الًصطناعي والتحليل الدلًلي، أصبح بالإمكان تعزيز دقة هذا النوع من الًستهداف بشكل كبير
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 السرد القصصي والهوية البصرية 3.2
دوراا أساسحححححححححححححياا في بنحححححححححححححاء ارتبححححححححححححاط عحححححححححححححاطفي بحححححححححححححين المسحححححححححححححتهلك والعلامحححححححححححححة  (Storytelling) يلعححححححححححححب السحححححححححححححرد القصصحححححححححححححي 

التجاريحححححححححة. أظهححححححححححرت الأدبيحححححححححات أن الإعححححححححححلانات القائمحححححححححة علححححححححححى قصحححححححححط إنسححححححححححانية أو رمحححححححححوز بصححححححححححرية قويحححححححححة تححححححححححؤثر إيُححححححححححاباا في 
الهويحححححححححححححححة البصحححححححححححححححرية )الألحححححححححححححححوان، الشحححححححححححححححعارات،  .(Voorveld et al., 2018) اتجاهحححححححححححححححات المسحححححححححححححححتهلك نححححححححححححححححو العلامحححححححححححححححة

الأصححححححححوات المميححححححححزة( تعححححححححزز بححححححححدورها مححححححححن تححححححححذكرر العلامححححححححة. علححححححححى سححححححححبيل المثححححححححال، اللححححححححون وحححححححححده يمكححححححححن أن يزيححححححححد مححححححححن تححححححححذكرر 
 .(Fernandes et al., 2024) العلامة بنسبة كبيرة كما أظهرت دراسات حديثة

 تكرار العرض والإجهاد الإعلاني   4.2
يخضححححححع أثححححححر التكححححححرار لعلاقححححححة غححححححير خطيححححححة موثقححححححة: فالتعرضححححححات الأولى تبححححححني الححححححوعي والمعالجححححححة، ثم يبلححححححغ الأثححححححر ذروتححححححه، وبعححححححدها 

(. Belch & Belch, 2021ينقلحححححححححب التكحححححححححرار الزائحححححححححد إلى إجهحححححححححاد إعحححححححححلاني يولحححححححححد الملحححححححححل والنفحححححححححور والتجنحححححححححب النشحححححححححط )
وتتفحححححاقم المشحححححكلة في البيئحححححة الرقميحححححة محححححع إعحححححادة الًسحححححتهداف الملاحقحححححة الحححححتي قحححححد تتححححححول محححححن تحححححذكير مفيحححححد إلى مطحححححاردة مدركحححححة 

لححححححححححذا تعُححححححححححد إدارة سححححححححححقوف التكححححححححححرار وتححححححححححدوير الأصححححححححححول (. Lambrecht & Tucker, 2013تمححححححححححس صححححححححححورة العلامححححححححححة )
 الإبداعية عنصر جودة لً رفاهية تشغيلية.

 (: عوامل المحتوى وأثرها في الفاعلية الإعلانية 24- 02الجدول ) 
 السند  الأثر عند الإخلال  الأثر عند الإحكام آلية التأث   العامل 

عمق المعالجة والشحنة   الصيغة الإدداعية 
 ( Bruce et al., 2017) تجاهل إدراكي وهدر تعرض  انخراط وتذكر أعلى  الوجدانية 

قيمة إعلامية وترفيهية   الملاءمة المدركة 
 ( Ducoffe, 1996) إدراك إزعاج وتجنب  اتجاهات إيُابية واستجابة أعلى  للمتلقي 

( Aguirre et al., 2015) إدراك تطفل وارتداد سلب  رفع النقر والتحويل  مخاطبة الحاجة الفردية  درجة الت صيص  

 مقاومة نفسية ونفور  وعي لحظي أعلى  فرض الًنتباه قسراا  ال و  والتطفل 
(Edwards et al., 2002  ;

Goldfarb & Tucker  ,
2011 ) 

ترسيخ الذاكرة بالتعرض   التكرار 
 (Belch & Belch, 2021) إجهاد إعلاني وملل  بناء التذكر والتفضيل  المتكرر 

 في الجدول. من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورةالمصدر: 

مستعرض هو الًتساق التراكمي؛ فالإعلان المنفرد لً يعمل في فراغ بل فوق رصيد التعرضات    اخرويضاف إلى عوامل المحتوى عامل  
افرة  السابقة للعلامة، والرسائل المتسقة عبّ الحملات والقنوات تتراكم في بنية ذهنية واحدة يعزز بعضها بعضاا، بينما تتبدد الرسائل المتن

وتترتب على ذلك  (.  Keller, 2009; Batra & Keller, 2016اسكة ) في انطباعات متزاأة لً تبني ذاكرة علامة متم
نتيجة قياسية مهمة: أن جزءاا من أثر المحتوى الحالي محكوم بجودة المحتوى السابق، وأن تقييم الأصول الإبداعية الأصوب يتم على  
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مستوى المحفظة الممتدة زمنياا لً على مستوى الأصل المنفرد، وهو ما يبّر الًستثمار في أنظمة الهوية الإبداعية الموحدة حتى في بيئة  
 التوليد الآلي واسع التنويع. 

 العوامل البيئية والتنظيمية  . 3

 ( Viewabilityالرؤية الفعلية للإعلان )   1.3
لً يتحقق أي أثر اتصححححححالي دون تعرض فعلي؛ ومع ذلك فإن جزءاا معتبّاا من مرات الظهور المحتسححححححبة لً يقابله ظهور فعلي في نطاق  
ر ية المسحتخدم، إما لموضحع الإعلان أسحفل الصحفحة غير المتصحفح أو لسحرعة التمرير. وقد فرضحت هذه الفجوة معايير الظهور القابل  

 (.Fulgoni, 2016لمحاسبة، وجعلت من الر ية طبقة تدقيق أولى قبل أي قراءة للمؤشرات )للر ية شرطاا للاحتساب وا

ا لمعححححححححححححايير  ا للمسححححححححححححتخدم. ووفقححححححححححححا ا فعليححححححححححححا ا أو سححححححححححححلوكياا مححححححححححححا لم يكححححححححححححن مرئيححححححححححححا دث أثححححححححححححراا معرفيححححححححححححا إذ لً يمكحححححححححححن للإعححححححححححححلان أن يحححححححححححححُ
Media Rating Council وIAB ا إذا ظهححححححححححححححححححر مححححححححححححححححححا لً يقححححححححححححححححححل عححححححححححححححححححن ٪ مححححححححححححححححححن 50، يعُتححححححححححححححححححبّ الإعححححححححححححححححححلان مرئيححححححححححححححححححا

بكسححححححححححلاته لمححححححححححدة ثانيححححححححححة واحححححححححححدة علحححححححححححى الأقححححححححححل في حالححححححححححة الإعححححححححححلانات الصححححححححححورية، ولمحححححححححححدة ثانيتححححححححححين علححححححححححى الأقححححححححححل في حالحححححححححححة 
 (MRC and IAB, 2014)إعلانات الفيديو. 

 ( Ad Fraud & IVTالغش الإعلاني والحركة    الصالحة )   2.3
أحححححححححد أبححححححححرز التحححححححححديًت الححححححححتي تواجححححححححه الإعححححححححلان الرقمححححححححي، حيححححححححث يشححححححححمل النقححححححححرات  (Ad Fraud) يعُححححححححدر الغححححححححش الإعححححححححلاني

أو الشحححححبكات الًحتياليحححححة، ممحححححا يحححححؤدي إلى تشحححححويه  (Bots) والًنطباعحححححات المزيفحححححة أو غحححححير البشحححححرية الناتجحححححة عحححححن البّمجيحححححات الآليحححححة
مؤشححححححرات الأداء واسححححححتنزاف الميزانيححححححات الإعلانيححححححة. وتشححححححير الدراسححححححات إلى أن نسححححححبة معتححححححبّة مححححححن الإنفححححححاق الإعححححححلاني الرقمححححححي قححححححد 

، وإن كانححححححححت هححححححححذه النسححححححححبة تُتلححححححححف باخححححححححتلاف السححححححححوق (Invalid Traffic – IVT)تتححححححححأثر بالححححححححزيًرات غححححححححير الصححححححححالحة 
 . (Gordon et al., 2021) ونوع المنصة ومستوى أنظمة الحماية المعتمدة

 :وقد طوررت الهيئات المهنية معايير تصنيف دقيقة للزيًرات غير الصالحة، أبرزها -
• GIVT (General Invalid Traffic) زيًرات غير بشرية عامة يمكن التعرف عليها بسهولة :. 
• SIVT (Sophisticated Invalid Traffic): زيًرات احتيالية متقدمة يصعب اكتشافها تقنياا. 

 تجردة المست دم و رعة التحميل  3.3
التحسحينات الصحغيرة في سحرعة تحميل الصحفحة يمكن    أنسحرعة تحميل الصحفحات وتجربة المسحتخدم تلعب دوراا محوريًا. أظهرت تقارير  

% من المسححححتخدمين يغادرون موقعاا إذا اسححححتغرق تحميله أكثر من  53أن تؤدي إلى زيًدات ملموسححححة في معدلًت التحويل. كما أن  
. هذا يُعل تحسين الأداء التقني جزءاا لً يتجزأ من   (Google, 2016) .الإعلان فاعليةثلاث ثوانٍّ

 البيئة التنظيمية وحوكمة الخصوصية  4.3
تعيحححححد الأطحححححر التنظيميحححححة لحمايحححححة البيحححححانات، وسياسحححححات المنصحححححات المقيحححححدة للتتبحححححع عحححححبّ المواقحححححع والتطبيقحححححات، رسحححححمَ ححححححدود الممكحححححن 
الًسحححححتهدافي والقياسحححححي؛ وقحححححد وثقحححححت الدراسحححححات القياسحححححية انعكحححححاس تشحححححديد قواعحححححد الموافقحححححة علحححححى أداء الإعحححححلان الموجحححححه وكلفحححححة 

ولً يصححححححححححححححح اختححححححححححححححزال هححححححححححححححذا العامححححححححححححححل (. Goldfarb & Tucker, 2011; Johnson et al., 2020الوصححححححححححححححول )
ا؛ فالًمتثحححححال المحححححدرك يبحححححني الثقحححححة، والثقحححححة بحححححدورها تعحححححدل اسحححححتجابة الجمهحححححور للتخصحححححيط كمحححححا سحححححبق بيانحححححه  ا خارجيحححححا في كونحححححه قيحححححدا

(Martin & Murphy, 2017.) 
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 (: العوامل البيئية والتنظيمية المؤثرة في الفاعلية 25- 02الجدول ) 
 إجراء الضب   مؤشر الرصد  طبيعة التأث   العامل 

 معايير احتساب وشراء مشروط بالر ية  نسبة الظهور القابل للر ية  شرط تحقق التعرض أصلاا  الرؤية الفعلية 

 نسبة الحركة غير الصالحة  استنزاف الميزانية وتلويث القياس  الغش الإعلاني 
أدوات تحقق وتصفية مستقلة  

(Wilbur & Zhu, 2008 ) 
 تحسين صفحات الهبوط ومسار الإتمام  سرعة التحميل ومعدل التسرب  توسط العلاقة بين الًهتمام والتحويل تجردة ما دعد النقرة 

استهداف سياقي وبيانات طرف أول   نطاق الموافقات المتاحة  تحديد حدود الًستهداف والتتبع  البيئة التنظيمية 
(Johnson et al., 2020) 

 تمايز إبداعي وتوقيت مدروس  كلفة الوصول واتجاه المزادات  تنافس على انتباه محدود  إشباخ البيئة الإعلانية 
 . وسابقا  في الجدول من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورةالمصدر: 

ويكتسب هذا التشخيط الثلاثي دلًلته المنهجية الخاصة في سياق هذه الدراسة: فالعوامل المحللة أعلاه هي بالضبط نقاط التدخل  
التنبؤية عوامل الجمهور بمطابقة أدق بين الرسالة والمتلقي   النمذجة  إذ تستهدف  تقنيات الذكاء الًصطناعي بتحسينها؛  التي تعد 

والتحسين الإبداعي الآلي عوامل المحتوى بتنويع الصيغ وضبط الملاءمة والتكرار، وتستهدف أنظمة كشف    ولحظته، ويستهدف التوليد
الغش والتحقق من الر ية العوامل البيئية بتنقية بيئة العرض والقياس. ومن ثم يمكن إعادة صياغة إشكالية الدراسة بلغة هذا المطلب:  

في تحسين إدارة هذه العوامل الثلاثة كما يقيمها الممارسون المحترفون  وهو السؤال الذي    إلى أي مدى ينجح الذكاء الًصطناعي فعلياا 
 يتصدى له القياس الميداني في الفصل الثالث. 

ويخلط هذا المطلب إلى أن فاعلية الإعلان الإلكتروني محصلة تفاعل ثلاثي الأبعاد: جمهور بخصائصه ومدركاته، ومحتوى بصيغته  
وملاءمته ووتيرته، وبيئة بجودتها التقنية وحدودها التنظيمية؛ وأن الإخلال بأي بعد يبدد مكاسب البعدين الآخرين. وهذا التشخيط  

 عليه استراتيجيات تعزيز الفاعلية، موضوع المطلب الموالي. هو الأساس الذي تبُنى 
 

 المطلب الثالث: ا تراتيجيات تعزيز فاعلية الإعلانات الإلكترونية
ا  وتنححححححتظم  ا علحححححى تشحححححخيط العوامحححححل المحححححؤثرة، ينتقحححححل هحححححذا المطلححححححب إلى المسحححححتوى المعيحححححاري: كيحححححف تعُحححححزَّز الفاعليحححححة عمليحححححا تأسيسحححححا
الإجابحححححححة في ثحححححححلاث اسحححححححتراتيجيات كحححححححبّى تتكامحححححححل ولً تتعاقحححححححب: اسحححححححتراتيجية الًسحححححححتهداف والتخصحححححححيط الحححححححتي تضحححححححمن وصحححححححول 
الرسحححححالة إلى الشحححححخط المناسحححححب في اللحظحححححة المناسحححححبة، واسحححححتراتيجية الإبحححححداع والمحتحححححوى التفحححححاعلي الحححححتي تضحححححمن جحححححودة الأثحححححر عنحححححد 

 الوصول، ثم استراتيجية القياس والتحسين المستمر التي تحول كل ألة إلى دورة تعلم تراكمية.
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 ا تراتيجية الا تهداف الدقيق والت صيص  . 1

 مرتكزات الا تهداف الفعال  1.1
يقححححححححححوم الًسححححححححححتهداف الفعححححححححححال علححححححححححى تححححححححححدرج هرمححححححححححي: قاعححححححححححدة مححححححححححن الًسححححححححححتهداف السححححححححححياقي والححححححححححديموغرافي الواسححححححححححع لأهححححححححححداف 
الححححححححححححححوعي، ثم طبقححححححححححححححات أدق مححححححححححححححن الًسححححححححححححححتهداف السححححححححححححححلوكي وإعححححححححححححححادة الًسححححححححححححححتهداف لأهححححححححححححححداف التحويححححححححححححححل، مححححححححححححححع ضححححححححححححححبط 
درجحححححححححححححة التخصححححححححححححححيط وفحححححححححححححق مرحلححححححححححححححة رحلحححححححححححححة المسححححححححححححححتهلك ومحححححححححححححدركات خصوصححححححححححححححيته كمحححححححححححححا أثبتححححححححححححححت البححححححححححححححوث التجريبيححححححححححححححة 

(Lambrecht & Tucker, 2013; Goldfarb & Tucker, 2011 .) 
ويشحححححترط لفاعليحححححة هحححححذا الهحححححرم ثلاثحححححة ضحححححوابط: جحححححودة بيحححححانات الطحححححرف الأول ومشحححححروعيتها، وشحححححفافية آليحححححات الجمحححححع بمحححححا يحفحححححظ 

ويسحححححححند هحححححححذا الهحححححححرم  وسحححححححقوف تكحححححححرار تمنحححححححع انقحححححححلاب الملاحقحححححححة إلى مطحححححححاردة.(، Martin & Murphy, 2017الثقحححححححة )
ا تقسحححححيم الميزانيحححححة بحححححين طبقحححححات وظيفيحححححة واضححححححة: طبقحححححة اكتشحححححاف تستكشحححححف شحححححرائح جديحححححدة بكلفحححححة مضحححححبوطة، وطبقحححححة  عمليحححححا
تحويحححححل تركححححححز علحححححى الشححححححرائح الناضححححححجة عاليحححححة الًحتمححححححال، وطبقحححححة اسححححححتبقاء تُاطححححححب العمحححححلاء القححححححائمين بمنطحححححق التفعيححححححل وإعححححححادة 

اتهححححا الملائمححححة، فقيححححاس طبقححححة الًكتشححححاف بكلفححححة اكتسححححاب طبقححححة التحويححححل يخنقهححححا قبححححل أن عتبّ االشححححراء؛ ولكححححل طبقححححة مؤشححححراتها و 
تحححححؤدي وظيفتهحححححا التغذويحححححة للقمحححححع بأكملحححححه. وبهحححححذا التقسحححححيم الحححححوظيفي يتححححححول الًسحححححتهداف محححححن قائمحححححة تكتيكحححححات متجحححححاورة إلى 
ا، وتتححححوزع عليهححححا الميزانيححححة بمنطححححق المحفظححححة المتوازنححححة لً بمنطححححق المححححزاد الأعمححححى علححححى أرخححححط  معماريححححة متدرجححححة يغححححذي بعضححححها بعضححححا

 (.Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Batra & Keller, 2016نقرة )

 ( Lookalike Audiencesالجماه  ال بيهة )   2.1
تمثل الجماهير الشبيهة التطبيق الأنضج للتعلم الآلي في توسيع القاعدة الجماهيرية؛ إذ تحلل الخوارزمية الخصائط المشتركة لأفضل  
 العملاء الحاليين )قيمةا وولًءا لً عدداا فحسب(، ثم تبحث في جمهور المنصة عمن يشاركونهم هذه الخصائط فتوجه إليهم الإعلان. 

توسحيع الوصحول مع الحفاء على احتمال اسحتجابة مرتفع؛ وتجاوز محدودية الًسحتهداف اليدوي باكتشحاف أنماط    فوا دها: •
 (.Tuten & Solomon, 2018غير بديهية؛ وخفض كلفة الًكتساب مقارنة بالًستهداف البارد غير الموجه )

تعتمد مخرجات النموذج على جودة عينة المصحححححدر؛ فجمهور شحححححبيه مبني على عملاء منخفضحححححي القيمة    شااااروط جودتها: •
 (.Kumar, 2018يعمم الضعف لً القوة، ومن ثم يوصى ببنائه على شرائح القيمة الدائمة العليا )

ا محححححن عملائحححححه الأعلحححححى قيمحححححة شحححححرائية خحححححلال الأشحححححهر  مثاااااال تطبيقاااااي: • متجحححححر إلكحححححتروني يبحححححني جمهحححححوراا شحححححبيهاا انطلاقحححححا
السححححححتة الأخححححححيرة، فيصححححححل إلى شححححححرائح جديححححححدة تشححححححاركهم الخصححححححائط السححححححلوكية، بكلفححححححة اكتسححححححاب أدنى مححححححن الحمححححححلات 

 العامة وعائد أعلى على الإنفاق.
ويحتاج توظيف الجماهير الشححححبيهة إلى ضححححبط معيارين تشححححغيليين إضححححافيين. أولهما درجة التشححححابه المسححححتهدفة: فالنسححححب الضححححيقة تنتج  
جمهوراا أقرب خصحائصحياا لعينة المصحدر بحجم أصحغر، والنسحب الأوسحع تضححي بدقة التشحابه مقابل اتسحاع الوصحول، والًختيار بينهما  

: فالجمهور الشححبيه المبني على عينة قديمة  دالة في هدف الحملة وميزانيت ها ومرحلة توسححع العلامة. وثانيهما تحديث عينة المصححدر دوريًا
يرث أنماطاا ربما تجاوزها سحححححححححلوك السحححححححححوق، بينما يحافظ التحديث المنتظم على مواكبة النموذج لتطور قاعدة العملاء الفعلية. وبهذين  

لى رافعة نمو منضحححححححححبطة تجمع كفاءة التعلم الآلي بحكمة الإدارة البشحححححححححرية للمدخلات  الضحححححححححابطين تتحول الأداة من زر توسحححححححححيع آلي إ
(Tuten & Solomon, 2018; Kumar, 2018.) 
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 الت صيص الديناميكي للر الة   3.1
ا مححححع الملححححف  يتححححيح التخصححححيط الححححديناميكي مواءمححححة عناصححححر الإعححححلان )المنححححتج المعححححروض، الصححححورة، الححححنط، العححححرض السححححعري( آليححححا
الفححححردي لكححححل مسححححتخدم لحظححححة العححححرض، اسححححتناداا إلى سححححجل تفاعلححححه. وتؤكححححد الأدبيححححات فاعليححححة هححححذا الححححنهج مححححتى اسححححتو  شححححرطي 

بينمححححححححا (، Bleier & Eisenbeiss, 2015التوقيحححححححت الملائححححححححم في الرحلححححححححة الشحححححححرائية والشححححححححفافية المدركححححححححة لمصحححححححدر البيححححححححانات )
 (.Aguirre et al., 2015يقود إغفالهما إلى مفارقة التخصيط المشخصة سابقاا )

 (: مقارنة أنواخ الا تهداف مو حيث الدقة والكلفة والم اطر 26- 02الجدول ) 
 الم اطرة الر يسة  الا ت دام الأمثل  الكلفة النسبية  دقة الوصول  نوخ الا تهداف 

 تمييز فردي محدود  الوعي والملاءمة الموضوعية  منخفضة  متوسطة   ياقي
 تجانس ظاهري يخفي تبايناا سلوكياا  التغطية المنضبطة للشرائح منخفضة  متوسطة  ديمو رافي/جغرافي 

 حساسية الخصوصية  توليد الطلب والتحويل  متوسطة  مرتفعة   لوكي 
(Boerman et al., 2017 ) 

ا  إعادة الا تهداف   إجهاد الملاحقة  استرجاع الًهتمام القائم  متوسطة  مرتفعة جدا
(Lambrecht & Tucker, 2013) 

 اعتماد كلي على جودة عينة المصدر توسيع القاعدة بكفاءة  متوسطة  مرتفعة  الجماه  ال بيهة 
 سابقا مع المصادر المذكورة فالجدول. المصدر: من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورة

وتتوج اسحتراتيجية الًسحتهداف بمبدأ التزامن مع الرحلة: فالًسحتهداف الأمثل ليس إصحابة الشحخط الصححيح فحسحب بل إصحابته في 
، ويحتاج المقارن بين  ا سححعريًا لحظته الصحححيحة بالرسححالة الملائمة لتلك اللحظة؛ إذ يحتاج مدرك المشححكلة حديثاا محتوى توعويًا لً عرضححا

ا من الإقناع بالفئة. وتتيح إشحححارات السحححلوك الرقمي    البدائل أدلة تفاضحححلية،  ويحتاج المتردد عند عتبة الشحححراء إزالة لعوائق الإتمام لً مزيدا
)نوع الصححححححححححفحات المزارة، وعمق التفاعل، والمسححححححححححافة الزمنية من آخر زيًرة( اسححححححححححتدلًلًا تقريبياا على هذه اللحظات، لتتحول خريطة  

تشحححححغيلي يوزع الرسحححححائل على الشحححححرائح توزيعاا زمنياا ذكياا، وهو جوهر ما تنجزه أنظمة التخصحححححيط  الرحلة من إطار تحليلي إلى منطق  
 (.Lemon & Verhoef, 2016; Lambrecht & Tucker, 2013الديناميكي في صورتها الناضجة )

 ا تراتيجية الإدداخ والمحتوى التفاعلي  . 2
الإبداع والمحتوى التفاعلي يمثلان جوهر الفاعلية في الإعلان الرقمي؛ فبينما يعُتبّ الًسحتهداف وسحيلة للوصحول إلى الجمهور المناسحب،  

غير مسحححححبوق،    ت اااابعًا إعلانياً يبقى المحتوى هو العامل الحاسحححححم في تحفيز التفاعل وتحقيق التحويلات. البيئة الرقمية المعاصحححححرة تشحححححهد 
حيث يتعرض المسححتخدم يومياا إلى مئات الرسححائل التسححويقية عبّ مختلف المنصححات. في هذا السححياق، يصححبح التميز الإبداعي والمحتوى  

وبناء علاقة وجدانية مع المسححححتهلك. وقد أكد  "(Information Overload)  التفاعلي وسححححيلة لكسححححر "ضححححجيج المعلومات
(Kotler et al., 2021)   أن جودة المحتوى الإعلاني تشححكل المحدد الأسححاسححي لتجربة المسححتهلك الرقمية، بما يفوق حتى عنصححر

 .الميزانية الإعلانية
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 الفيديو دوصفط الصيغة القا دة   1.2
تدعم الأدلة التطبيقية أولوية الفيديو، وخاصححححححححححححححة القصححححححححححححححير منه، في اجتذاب الًنتباه وبناء الأثر الوجداني داخل البيئات الًجتماعية  
  المشحححبعة؛ غير أن فاعليته مشحححروطة بمنطق البناء الرقمي: تقديم الجوهر في الثواني الأولى، وافتراض المشحححاهدة الصحححامتة، ومواءمة الإيقاع

 (.Voorveld et al., 2018; Tuten & Solomon, 2018ل منصة )مع ثقافة ك

 تطور الفيديو الإعلاني:  -
 Instagram Reelsو TikTok منصححححححححححححات مثححححححححححححل :(Short-form Video) الفيااااااااااااديو القصاااااااااااا  •

 .ثانية أداة مثالية لجذب الًنتباه السريع 60–15جعلت من مقاطع 
يسُحححححححححتخدم لتوضحححححححححيح كيفيحححححححححة اسحححححححححتخدام منحححححححححتج أو  :(Explainer Video) الفياااااااااديو الطويااااااااال التفسااااااااا ي •

 .خدمة، ويعُد فعالًا خصوصاا في القطاعات التقنية والتعليمية
أن    وهحذا يبّز  يومحاا 30٪ من المشححححححححححححححاهحدين يتحذكررون إعلان فيحديو شححححححححححححححاهحدوه خلال آخر 80أظهرت بيحانات أن حوالي   •

 .(Forbes, 2017)أكثر من المحتوى الثابت )النصوص أو الصور(  يسُهرل تذكر الرسائل الإعلانية الفيديو
مححححححححن الشححححححححركات الححححححححتي اسححححححححتخدمت الفيححححححححديو التسححححححححويقي أكححححححححدت  %92أن  (Wyzowl, 2023) أظهححححححححر تقريححححححححر •

 .، وهو ما يمثل أعلى نسبة يسجلها التقرير منذ بدئه(ROI) تحقيقه لعائد استثماري إيُابي

 مثال تطبيقي:  -
في عام  Nike هي واحدة من الحملات الإعلانية البارزة التي أطلقتها  ”Nike “You Can’t Stop Usألة   •

يُمع لقطات ريًضححية متنوعة لمختلف الأعمار والثقافات ضححمن    split-screen، وتتميز بفيديو مركرب بتقنية2020
الحملة نالت نسحححححبة انتشحححححار كبيرة على منصحححححات الفيديو الًجتماعي، حيث بلغ    .رسحححححالة موحردة عن التضحححححامن والصحححححمود

 .(Dao Insights, 2020)مليارات  5مجموع المشاهدات على الهاشتاجات الخاصة بها حوالي 

 الإعلانات التفاعلية   2.2
المحتوى التفاعلي يتجاوز العرض الأحادي الجانب ليشرك المستهلك في تجربة ديناميكية. هذا النهج يرفع من معدلًت الًنتباه والذاكرة،  

 .ويُعل الإعلان أقرب إلى "حوار" مع الجمهور

 : أنماط الإعلانات التفاعلية  -
a ) الا اااااااتطلاعات والاختباااااااارات (Polls & Quizzes):  تسحححححححمح للمسحححححححتخدم بالتعبحححححححير عحححححححن رأيحححححححه أو اختبححححححححار

 .معلوماته، مما يعزز التفاعل النفسي
b ) الألعاب الصغ ة  (Gamified Ads): إدخال عناصر الألعاب مثل النقاط والمكافآت لخلق تجربة ممتعة. 
c )  الواقااااااااف المعااااااااز (Augmented Reality Ads):  ،يتححححححححيح للمسححححححححتخدم تجربححححححححة المنححححححححتج بشححححححححكل افتراضححححححححي

 .مثل تجربة المكياج أو الأثاث عبّ الكاميرا

مقححارنححة بالمحتوى    %  300، فححإن المحتوى التفححاعلي يُحقق معححدلًت تفححاعححل أعلى بحوالي  (Firework, 2024)  وفق بيححانات من
٪ من المسحححتهلكين يفضحححلون صحححيغ الفيديو   43كما وجدت دراسحححة أن    .الثابت، مما يشحححير إلى تفضحححيل الجمهور للمحتوى التفاعلي

 (Barreto, 2024) .التفاعلي على الصيغ التقليدية، ما يعكس اتجاهاا واضحاا نحو المحتوى التفاعلي
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   مثال تطبيقي:  -
 بتقنية الواقع المعزز يمكرن العملاء من تصور الأثاث داخل منازلهم قبل الشراء.  IKEA Place، تطبيق IKEAوفق  •

% في الًحتمحححححالًت لحححححدى 11وهححححذا محححححا يعحححححزرز ثقحححححة المسحححححتهلكين في قحححححراراتهم الشحححححرائية ويزيححححد احتماليحححححة إتمحححححام الشحححححراء )مثحححححل زيًدة  
 .(Renascence, 2024) المستخدمين مقارنة بغير المستخدمين(

 ( Storytellingالسرد القصصي )  3.2
هو أسلوب تسويقي قائم على صياغة محتوى يحكي قصة مرتبطة بالعلامة التجارية أو المنتج.  كما تم التطرق اليه سابقا  سرد القصط  

 .هذا النهج يعزز الجانب العاطفي ويخلق ولًء طويل الأمد

 أهمية السرد القصصي:  -
 .وليس فقط عبّ المزايً الوظيفية  التجارب الإنسانية يربط المستهلك بالعلامة من خلال  •
 .للرسالة التسويقية   قادلية التذكريزيد من  •

 أمثلة عالمية:  -
ركحححححححححححححححزت علحححححححححححححححى قصحححححححححححححححط حقيقيحححححححححححححححة لنسحححححححححححححححاء يعحححححححححححححححبّن عحححححححححححححححن جمحححححححححححححححالهن  ”Dove “Real Beautyألحححححححححححححححة  •

 .الطبيعي، وحققت صدى عالمياا واسعاا 
 .استخدمت قصط المضيفين والضيوف لخلق صورة إنسانية وتجربة اجتماعية للمنصة Airbnbشركة   •

وهحححححححححذا محححححححححا أوضححححححححححت أن الإعحححححححححلانات الحححححححححتي تتضحححححححححمن سحححححححححرداا قصصحححححححححياا تحقحححححححححق تحححححححححذكراا أعلحححححححححى مقارنحححححححححة بالإعحححححححححلانات القائمحححححححححة 
 .على الرسائل المباشرة

 ( UGCالمحتوى المولد مو المست دمين )  4.2
، وتصحححنفه أدبيات السحححلوك الرقمي   يتمتع المحتوى المولد من المسحححتخدمين بمصحححداقية مدركة أعلى لصحححدوره عن نظير غير مأجور ظاهريًا

واسححتراتيجياا، يسُححتثمر عبّ (. Muntinga et al., 2011أعلى مراتب الًنخراط بالعلامة )الإنتاج بعد الًسححتهلاك والمسححاهمة( )
تجاربهم، وإعادة توظيف هذا المحتوى بإذن أصحححابه في الحملات المدفوعة، بما يمزج أصححالة الشححهادة بقوة  تحفيز العملاء على مشححاركة  

 (.Boerman et al., 2017الوصول المدفوع، مع التزام قواعد الإفصاح حفاظاا على المصداقية ذاتها )

 أشكالط:  -
 . (Reviews) مراجعات العملاء  •
 .الصور والفيديوهات التي يشاركها المستخدمون على الشبكات الًجتماعية  •
 .شهادات وتجارب واقعية •

 مثال تطبيقي:  -
اعتمدت بشكل أساسي على محتوى الفيديو الذي ينتجه المستخدمون لعرض قدرات الكاميرا، مما عزز   GoProشركة  •

 .الًرتباط بالعلامة وخلق مجتمعاا عالمياا من المبدعين 
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 التقليديحححححححححححةالمحتحححححححححححوى الحححححححححححذي ينشحححححححححححئه المسحححححححححححتخدمون يحظحححححححححححى بثقحححححححححححة أعلحححححححححححى لحححححححححححدى غالبيحححححححححححة المسحححححححححححتهلكين مقابحححححححححححل الإعحححححححححححلانات 
 .(Salesgenie, 2026) %92نحو 

 التوا ن دين الإدداخ والبيانات  5.2
تحسححححم الأدبيححححات الحديثححححة الجححححدل المفتعححححل بححححين الحححححدس الإبححححداعي والقححححرار البيححححاناتي لصححححالح التكامححححل: فالبيححححانات تحححححدد لمححححن ومححححتى 
وأيححححن، والإبحححححداع يححححححدد مححححاذا وكيحححححف؛ والنمذجحححححة التطبيقيححححة تثبحححححت أن العنصحححححر الإبححححداعي يفسحححححر قسحححححطاا جححححوهريًا محححححن تبحححححاين الأداء 

ا بينهمححححححا بإنتححححححاج (، Bruce et al., 2017حححححححتى بعححححححد تثبيححححححت الًسححححححتهداف ) فيمححححححا يححححححوفر التوليححححححد الآلي اليححححححوم جسححححححراا عمليححححححا
 (.Campbell et al., 2020; Huang & Rust, 2021بدائل إبداعية تنُتخب تجريبياا وفق الأداء )

 (: ا تراتيجيات المحتوى التفاعلي وآليات أثرها في الفاعلية 27- 02الجدول ) 
 السند  شرط النجاة  المؤشر الأكثر تأثرًا  الآلية النفسية  الا تراتيجية 

جذب الًنتباه والشحن   الفيديو القص  
 الوجداني 

 ( Voorveld et al., 2018) الجوهر في الثواني الأولى  نسب المشاهدة والتذكر 

التحكم المدرك وعمق   الصيغ التفاعلية 
 (Rodgers & Thorson, 2000) قيمة حقيقية للتفاعل لً زخرفة  الًنخراط وزمن التفاعل  المعالجة 

الًنغماس السردي   السرد القصصي
 ( Escalas, 2004) تحول إنساني صادق  الًتجاه نحو العلامة  وخفض المقاومة 

المحتوى المولد مو  
 المست دمين 

مصداقية النظير والدليل  
 ( Muntinga et al., 2011) أصالة وإفصاح واضح  الثقة ونية الشراء  الًجتماعي

التوليد الآلي المنت ب  
 تجريبيًا 

تنويع واسع وانتخاب  
 ( Campbell et al., 2020) رقابة بشرية على الملاءمة  معدل النقر والتحويل  بالأداء 

 الجدول. في المصدر: من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورة

وتحكم هذه الًسحححححتراتيجية الإبداعية قاعدة إنتاجية ناظمة هي التفكير بمنطق المحفظة الإبداعية لً الإعلان البطل؛ فبدل المراهنة على 
أصححححل واحد مصححححقول، تنُتج مصححححفوفة أصححححول تتنوع في المداخل )عقلاني، وجداني، اجتماعي( والصححححيغ )فيديو، وصححححورة، وتفاعلي(  

ترك للتجريب والتوزيع الخوارزمي انتخاب الأنجح لكل شححححححريحة وسححححححياق، مع تدوير مسححححححتمر يسححححححتبق الإجهاد والأطوال والنبّات، ثم يُ 
الإعلاني. وتزداد هذه القاعدة وجاهة في المنصحححات الخوارزمية التي يتقادم فيها الأصحححل الإبداعي بوتيرة أسحححرع، وفي ظل أدوات التوليد  

؛ فالمي زة لم تعد في القدرة على إنتاج البدائل بل في جودة نظام الًنتخاب والتعلم الذي يديرها الآلي التي خفضت كلفة التنويع جذريًا
(Bruce et al., 2017; Campbell et al., 2020.) 

  ا تراتيجية القياس والتحسين المستمر  . 3
أن يحقق فاعليته الحقيقية دون وجود أنظمة دقيقة للقياس والتحسين المستمر. فالبيئة الرقمية تتميز بسرعة    الًلكتروني   لً يمكن للإعلان

التغير وكثافة التفاعل، ما يُعل الأداء الإعلاني عرضة للتذبذب المستمر. ومن ثم فإن النجاح لً يكمن فقط في تصميم ألة مبتكرة  
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وتؤكد أدبيات   .أو استهداف دقيق، بل في القدرة على مراقبة الأداء لحظة بلحظة، واستخلاص الدروس، وإعادة ضبط الًستراتيجيات 
 . التسويق الرقمي أن عملية القياس ليست مجرد مرحلة لًحقة، بل تمثل جزءاا متكاملاا من دورة حياة الحملة الإعلانية 

 ( KPI Treeشجرة مؤشرات الأداء )  1.3
هححححححححححححححي إطححححححححححححححار تحليلححححححححححححححي يححححححححححححححربط بححححححححححححححين الأهححححححححححححححداف الًسححححححححححححححتراتيجية للمؤسسححححححححححححححة وبححححححححححححححين المؤشححححححححححححححرات التشححححححححححححححغيلية للحمححححححححححححححلات 
م الأهحححححححححححداف الكحححححححححححبّى مثحححححححححححل زيًدة المبيعحححححححححححات أو رفحححححححححححع الحصحححححححححححة السحححححححححححوقية إلى أهحححححححححححداف وسحححححححححححيطة مثحححححححححححل  الإعلانيحححححححححححة. إذ تقُسحححححححححححَّ

 (CAC) ، أو خفحححححححححححححححض تكلفحححححححححححححححة الًكتسحححححححححححححححاب(CR) ، تحسحححححححححححححححين معحححححححححححححححدل التحويحححححححححححححححل(CTR) زيًدة معحححححححححححححححدل النقحححححححححححححححر
(Lamberton & Stephen, 2016; Chaffey & Patron, 2012). 
 أهميتها:  -

 .يضمن أن جميع الأنشطة الإعلانية تُدم أهداف المؤسسة الكبّى: اتساق ا تراتيجي •
 .يسمح بتركيز الموارد على المؤشرات الأكثر تأثيراا :  تحديد الأولويات  •
 .يسهل التعرف على نقاط القوة والضعف عبّ سلسلة مترابطة من المؤشرات :  تحليل السبب والنتيجة  •

 مثال تطبيقي:  -
ولتحقيق ذلك،   . %20 يادة الإيرادات ال هرية دنسبة  في ألة لشركة تجارة إلكترونية، يمكن أن يكون الهدف النهائي   •

 :يتم قياس مؤشرات مثل
• CTR  للإعلانات المدفوعة. 
 . (Add-to-Cart Rate)  معدل الإضافة إلى السلة •
 . (Purchase Completion Rate)  معدل إتمام عملية الشراء •

وتقتضي هندسة الشجرة السليمة قاعدتين: قاعدة قابلية التحريك، فلا يدرج في الشجرة إلً مؤشر يملك الفريق رافعة فعلية للتأثير  
ا بلا قرار؛ وقاعدة التوازن الوقائي، بإدراج مؤشرات حراسة تكشف الآثار الجانبية للتحسين أحادي البعد، كمراقبة   فيه وإلً كان رصدا

شتراك عند تكثيف البّيد، ونسبة المرتجعات عند ضغط رسائل الًستعجال الشرائي، وجودة العملاء المكتسبين عند  معدل إلغاء الً
خفض كلفة الًكتساب. فبهذه الضوابط تصان الشجرة من الًنزلًق إلى تحسين موضعي يحسن الفرع ويضر الجذر، وتظل مرآة  

 (. Kohavi et al., 2009; Lamberton & Stephen, 2016صادقة للقيمة الكلية لً للمؤشر الأسهل تحريكاا ) 

 ( A/B Testingالاختبارات المقارنة المضبوطة )  2.3

من الإعلان أو الصحححفحة المسحححتهدفة بهدف تحديد "كما تم ذكرها سحححابقا"  تعتمد على مقارنة نسحححختين )أو أكثر(   A/B اختبارات
تمثل التجارب العشححححححوائية المضححححححبوطة المعيار الذهب لعزل أثر أي تغيير: تقسححححححيم الجمهور عشححححححوائياا بين حيث    .أيها يحقق أداءا أفضححححححل

نسححححححختين لً تُتلفان إلً في العنصححححححر المختبّ، ثم قياس الفرق في مؤشححححححر محدد سححححححلفاا بدلًلة إحصححححححائية كافية. وقد أرسححححححت الأدبيات  
، ومدة تشحغيل تتجاوز التقلبات الدورية، وتجنب إيقاف  المرجعية قواعد الممارسحة السحليمة: فرضحية مسحبقة واضحح ة، وحجم عينة كافٍّ

كما تمتد التجريبية إلى مسححتوى قياس الأثر الكلي عبّ تجارب الرفع  (.  Kohavi et al., 2009التجربة عند أول نتيجة مغرية )
 (.Gordon et al., 2019دية )التي تقارن المعرضين بضابطة محجوبة، وهي الأقدر على كشف انحيازات المقاييس الرص
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 آليات العمل:  -
 .تقسيم الجمهور عشوائياا إلى مجموعتين •
 . (B)  والثانية للإصدار (A) تعريض المجموعة الأولى للإصدار •
 .أو معدل التحويل CTR مقارنة الأداء عبّ مؤشرات مثل  •

 مزايا هذه الاختبارات:  -
 .إذ تُُتبّ الفرضيات قبل تعميمها  :تقليل الم اطر •
 .بعيدة عن التخمينات الشخصية  :قرارات مبنية على البيانات  •
 .يسمح بتطوير الحملات خطوة بخطوة  :تحسين مستمر  •

علحححححى مواقعهحححححا الإلكترونيحححححة كجحححححزء محححححن جهحححححود تحسحححححين  A/B الشحححححركات تقحححححوم بإجحححححراء اختبحححححارات محححححن % 77ححححححوالي  •
 .(VWO, 2024) التجربة واتُاذ قرارات مبنية على البيانات

تُتبّ   59% و (Landing Pages) لتجربة صححححححفحات الهبوط A/B من الشححححححركات تسححححححتخدم اختبارات %60  •
 .(VWO, 2024) ألات البّيد الإلكتروني

ضححححححححححححححمن اختبححححححححححححححارات  (CTA) الأولويححححححححححححححة لًختبححححححححححححححار محفححححححححححححححزات الحححححححححححححححتعُطححححححححححححححي % مححححححححححححححن الشححححححححححححححركات 85 -%75  •
 .(VWO, 2024) (A/B testing) المقارنة المتعددة

 مثال تطبيقي:  -

 A/B تعتمد المنصححات الرقمية الكبّى ومنصححات حجز الفنادق على إجراء آلًف التجارب اليومية باسححتخدام اختبارات •
(A/B Testing)  . يتم من خلالها اختبار تغييرات دقيقة في العناوين، الصحححور، أو ترتيب عناصحححر الصحححفحة، مما يسحححهم

 .بشكل مباشر في تحسين تجربة المستخدم وتعزيز معدلًت الحجز والتحويل بشكل ملحوء

 لتوقف الأداء  (Predictive Analytics) التحليل التنبؤي  3.3
يعتمد على تقنيات الذكاء الًصطناعي والتعلم الآلي لتحليل البيانات التاريخية والتنبؤ بالنتائج   "كما تم ذكره سابقا"   التحليل التنبؤي

 .المستقبلية 
 فوا ده:  -

 .التنبؤ بانخفاض الأداء قبل حدوثه  :ا تباق التغ ات  •
 .فاعليةتوجيه الميزانية نحو القنوات الأكثر  :تخصيص الموارد  •
 .من خلال فهم احتياجات العملاء المستقبلية :تعزيز الولاء  •

 إحصا يات:  -
( لها تأثير ملموس على الطلبات وسححححححححلوك  Predictive Intelligence، التحليلات التنبؤية )Salesforceوفق   •

 Salesforce Predictive Intelligence Benchmarkالعملاء عبّ الزمن، حيححححث تبين بيححححانات من  
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Report    شححححححححححهراا من   36من إجمالي الطلبات بعد    %34.7أن التوصححححححححححيات التنبؤية أثرت على مقدار ما يصححححححححححل إلى
 .(Salesforce, 2024) في البداية %11.47الًستخدام، مقارنة بح 

 % مححححححححححححححححن جميححححححححححححححححع الأنشححححححححححححححححطة التسححححححححححححححححويقية15.1تقريححححححححححححححححر يشححححححححححححححححير إلى أن الححححححححححححححححذكاء الًصححححححححححححححححطناعي يشُححححححححححححححححغرل الآن  •
(SQ Magazine, 2026). 

 مثال تطبيقي:  -

في المؤسسححححححات متعحححححححددة الأسحححححححواق، يمكحححححححن للتحليحححححححل التنبحححححححؤي أن يسحححححححاعد في مقارنحححححححة أداء الحمحححححححلات وتوجيحححححححه الميزانيحححححححة  •
  .نحو القنوات الأعلى مردودية

 (Real-Time Monitoring)  المراقبة اللحظية   4.3
، أصبح بإمكان المؤسسات تتبع أداء  Meta Ads Managerو  Google Analyticsبفضل أدوات التحليل الرقمي مثل  

 .ألاتها لحظة بلحظة
 المزايا:  -

 .تعديل عناصر الحملة عند ظهور مؤشرات ضعف : ا تجادة فورية •
 .السيطرة على المشكلات قبل تفاقمها، مثل التفاعل السلب أو تجاوز التكلفة : إدارة الأ مات •
 .عبّ إعادة ضبط الًستهداف أو تحسين المحتوى بسرعة: تحسين تجردة المستهلك •

 مثال تطبيقي:  -
التخفيضات • موسم  الإعلانات نحو  (Black Friday)  في  لتوجيه  اللحظي  الأداء  مراقبة  متاجر كبّى على  تعتمد   ،

 .المنتجات الأعلى مبيعاا خلال الساعات الحرجة

 التحديات المرتبطة بالقياس والتحسين   5.3
 :رغم الفوائد، يواجه القياس المستمر عدة تحديًت 

 . TikTokو Metaو Google صعوبة توحيد البيانات بين منصات مختلفة مثل :تعدد المنصات •
 .قد تؤدي بعض نماذج الذكاء الًصطناعي إلى نتائج غير متوازنة  :التحيز الخوار مي •
 .يتطلب اعتماد أدوات قياس متقدمة استثمارات كبيرة  :التكلفة  •

 مقارن لا تراتيجيات القياس   :( 28- 02الجدول ) 
 التحديات  المزايا  الخصا ص  الا تراتيجية 

KPI Tree  يحتاج تصميم دقيق  اتساق استراتيجي  ربط الأهداف بالمؤشرات 
A/B Testing  يستغرق وقتاا  تحسين تدريُي  مقارنة نسختين 
 تحديًت تقنية  استباق التغيرات  توقع الأداء  التحليل التنبؤي 
 صعوبة دمج البيانات  استجابة سريعة  تتبع مباشر  المراقبة اللحظية 

 سابقا.  من إعداد الباحث، بالًستناد إلى تحليل المصادر المذكورةالمصدر: 
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إن استراتيجيات القياس والتحسين المستمر تشكل العمود الفقري لنجاح الإعلانات الرقمية. فبناء شجرة مؤشرات متكاملة، واعتماد  
، وتطبيق التحليل التنبؤي، إضافة إلى المراقبة اللحظية، يسمح للمؤسسات ليس فقط بتعظيم العائد على الًستثمار،  A/B  اختبارات

هذه الًستراتيجيات تظل رهينة بقدرة المؤسسات على    فاعلية بل أيضاا ببناء ثقافة قائمة على البيانات والتحسين المستدام. غير أن  
 .معالجة التحديًت التقنية والأخلاقية المرتبطة بجمع البيانات وتحليلها

 مل ص لكيفية تكامل الا تراتيجيات الثلاثة للوصول الى تعزيز الفاعلية الاعلانية الرقمية   :( 01- 02ال كل )

 
 . المصدر: من اعداد الباحث

( أن تعزيز الفاعلية الإعلانية الرقمية لً يتحقق من خلال تطبيق الًستراتيجيات بشكل منفصل، بل عبّ  01-02يبُينر الشكل )
تكاملها ضمن منظومة واحدة. فالًستهداف والتخصيط يضمنان الوصول الدقيق إلى الجمهور المناسب، بينما يسهم الإبداع والمحتوى  

الًنتباه وتح  الأداء  التفاعلي في جذب  دوراا محوريًا في ضبط  المستمر  القياس والتحسين  استراتيجيات  تؤدي  التفاعل، في حين  فيز 
وتصحيح الًنحرافات. ويظُهر هذا التكامل أن الفاعلية الإعلانية هي نتاج تفاعل تحليلي وإبداعي ورقابي متزامن، بما يعزز استدامة  

 .النتائج ويُحسن العائد على الًستثمار الإعلاني
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 خلاصة الفصل الثاني 

تناول هذا الفصل الإعلان الإلكتروني في ثلاثة مباحث متدرجة: أصرل المبحث الأول لمفهومه وتطوره التاريخي ومقوماته وخصائصه  
  ووظائفه وأهدافه وتحديًته، وخلط إلى أنه إعادة بناء بياناتية تفاعلية للوظيفة الإعلانية لً مجرد نقل تقني لها؛ وحلل المبحث الثاني 

ية من قنوات تتكامل أدوارها بين التقاط الطلب وتوليده، وأدوات وتقنيات تدير دورة الحملة بدرجات متصاعدة من  بيئته التشغيل 
الأتمتة الذكية، واستراتيجيات تصميم تحكم الًتساق بين الهدف والجمهور والرسالة والقناة والميزانية؛ ثم عالج المبحث الثالث جوهر  

منظومة مؤشرات الفاعلية هرماا يمتد من المقاييس الكمية اللحظية إلى مؤشرات القيمة والعلامة طويلة  إشكالية الدراسة النظرية، فبنى 
الأجل، وشخرط العوامل الصانعة لتباين الفاعلية في الجمهور والمحتوى والبيئة، واشتق استراتيجيات التعزيز في الًستهداف والتخصيط،  

 ستمر. والإبداع التفاعلي، والقياس والتحسين الم

وتبّز من هذا التحليل خلاصة ناظمة: أن فاعلية الإعلان الإلكتروني لم تعد دالة في حجم الإنفاق أو اتساع الوصول، بل في جودة  
طبقة تمكينية في كل مستوى: فهو يقود الًستهداف بالنمذجة التنبؤية، ويغذي  كحالمنظومة المتكاملة التي يخترقها الذكاء الًصطناعي  

الإبداع بالتوليد والتنويع الآلي، ويشغل التحسين بالمزايدة الذكية والتخصيط الديناميكي للموارد. وبذلك يكتمل الجسر النظري بين  
، وفاعلية الإعلان الإلكتروني بمؤشراتها وعواملها التي بلورها  متغيري الدراسة: الذكاء الًصطناعي بأبعاده التي فصرلها الفصل الأول

 هذا الفصل. 

وعلى هذا الأساس النظري، ينتقل الفصل الثالث إلى الًختبار الميداني لعلاقة المتغيرين، من خلال دراسة ميدانية تستهدف الممارسين  
لًختبار أثر تقنيات  (  PLS-SEMوتوظف منهجية نمذجة المعادلًت البنائية بالمربعات الصغرى الجزئية )  "المسوقين الًلكترونيين"،

الذكاء الًصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني، بما يحورل الأطر المفاهيمية التي أرساها الفصلان النظريًن إلى نموذج قياس  
 قابل للاختبار والتحقق التجريب. 
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 تمهيد الفصل الثالث
يمثل هذا الفصل الجانب الميداني من الأطروحة، إذ ينتقل البحث من الإطارين النظري والمنهجي إلى اختبار النموذج المقترح ميدانيًا،  
من خلال دراسة العلاقة بين توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي وفاعلية الإعلان الإلكتروني لدى عينة من المسوقين الإلكترونيين.  

ل إلى تحويل المفاهيم النظرية التي تم تناولها في الفصلين السابقين إلى مؤشرات قابلة للقياس، تسمح بتحليل اتجاهات  ويهدف هذا الفص
 .أفراد العينة وتقدير طبيعة العلاقات بين متغيرات الدراسة وأبعادها 

ينطلق هذا الفصل من تصور بحثي مفاده أن استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني، مثل الخوارزميات التنبؤية،  
والتحليل الآلي للبيانات، وتخصييييلمح اىتوى الإعلاني، قد يرتبت بتحسيييين بعا مؤشيييرات الفاعلية الإعلانية، خاصييية ما يتعلق بدقة  

فاعل، والأداء والتحويل، ورضييييا المسييييوفي ودقتة في إدار  الملات. وللتحقق من ذلم، تم اعتماد دراسيييية  الاسييييتهداف، ومسييييتوى الت
عبر  Meta Ads ميدانية كمية قائمة على اسييتبيان إلكتروني وّه ة إلى عينة من المسييوقين الإلكترونيين الذين يسييتخدمون إعلانات

 .، في بيئات مختلفةInstagramو Facebook منصتي

وقد تم تقسيييييم هذا الفصييييل إلى دلادة مباحث مترابطة. يتناول المبحث الأول منهجية الدراسيييية الميدانية، من حيث تصييييميم البحث،  
مجتمع اليدراسييييييييييييييية، العينية، أدا  يع البييانات، وأسيييييييييييييييالييب القيياس والتحلييل. أميا المبحيث الثياني، فيعر  نتيائ  التحلييل الوصييييييييييييييفي  

ر صييدفي ودبات أدا  القياس،  ا يسييمح قلتحقق من صييلاحية البيانات للتحليل الإحصييائي. في وخصييائلمح العينة، إلى هانب اختبا
 حين يخصيلمح المبحث الثالث لتقييم ووذج القياس والنموذج البنيوي قسيتخدام وذهة المعادلات الهيكلية قلمربعات الصيغرى الجةئية

PLS-SEM    عبر برنامSmartPLS  وذليم من أهيل اختبيار الفرضييييييييييييييييات وتقيدير قو  واتجياه العلاقيات بين أبعياد اليذكياء ،
 .الاصطناعي وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني

ا يسييييياعد عليييييى فهيييييم اليييييدور اليييييذي يمكييييين أن تؤديييييية تقنييييييات اليييييذكاء الاصيييييطناعي في  ا كمييييييً وبيييييذلم، ييييييوفر هيييييذا الفصيييييل أساسيييييً
تحسيييييين فاعليييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني كميييييا ييييييدركها المسيييييوقون الإلكترونييييييون، وذليييييم في حيييييدود عينييييية الدراسييييية وسيييييياقها التطبيقيييييي 

كمييييييا تسييييييهم نتائجيييييية في دعييييييم الإطييييييار التطبيقييييييي ل طروحيييييية، وفييييييتح ا ييييييال أمييييييام دراسييييييات  .Meta Adsالميييييرتبت  عييييييلانات 
 .مستقبلية يمكن أن تعتمد عينات أوسع أو بيانات فعلية مستخرهة من منصات الإعلان الرقمية
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 منهجية الدراسة الميدانية   المبحث الأول: 
يشّكل هذا المبحث الجسر الرابت بين الأطر النظرية للدراسة وهانبها التطبيقي، حيث يهدف إلى رسم خارطة طريق منهجية واضحة  
تضمن دقة البحث وعلميتة. ومن خلالة، يتم تحويل المفاهيم ا رد  المتعلقة قلذكاء الاصطناعي والإعلان الإلكتروني إلى متغيرات  

 .، استنادًا إلى تصميم منهجي متكامل يوهة عمليات يع البيانات وتحليلها إحصائيًا قابلة للقياس الميداني 

 

  المطلب الأول: الإطار المنهجي للبحث
يعد هذا المطلب مدخلًا أساسيًا للفصل التطبيقي، إذ يهدف إلى توضيح الأسس المنهجية التي اعتمدت عليها الدراسة الميدانية في  
اختبار النموذج المقترح. فبعد تحديد المفاهيم النظرية المرتبطة قلذكاء الاصطناعي والإعلان الإلكتروني في الفصلين السابقين، أصبح  

ويل هذه المفاهيم إلى متغيرات وأبعاد قابلة للقياس،  ا يسمح بتحليل العلاقة بين توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي  من الضروري تح 
 .وفاعلية الإعلان الإلكتروني كما يدركها المسوقون الإلكترونيون 

ويكتسييييييي تحديييييييد التصييييييميم المنهجييييييي أ ييييييية خاصيييييية في البحييييييث العلمييييييي، لأنيييييية يوهيييييية عملييييييية يييييييع البيييييييانات وتحليلهييييييا، و ييييييدد 
ا مييييين طبيعييييية موضيييييو  الدراسيييييية،  طبيعييييية العينييييية، وأدا  القيييييياس، والأسييييياليب الإحصييييييائية المناسيييييبة لاختبيييييار الفرضييييييات. وانطلاقييييييً
تم اعتمييييياد مقاربييييية كميييييية ميدانيييييية، تسيييييمح بقيييييياس اتجاهيييييات أفيييييراد العينييييية وتحلييييييل العلاقيييييات بيييييين متغييييييرات الدراسييييية قسيييييتخدام 

لاختبيييييييار  SmartPLS للتحلييييييييل الوصيييييييفي واختبيييييييار الثبيييييييات، وبيييييييرنام  SPSS أدوات إحصيييييييائية مناسيييييييبة، خاصييييييية بيييييييرنام 
 .PLS-SEMووذج القياس والنموذج البنيوي وفق منهجية 

  تصميم الدراسة  . 1

 طبيعة البحث  1.1

، لأنييييية لا يقتصيييييير عليييييى تنيييييياول المفييييياهيم النظرييييييية Applied Researchينيييييدرج هييييييذا البحيييييث ضييييييمن البحيييييو  التطبيقييييييية  
المرتبطييييية قليييييذكاء الاصيييييطناعي والإعيييييلان الإلكيييييتروني، بيييييل يسيييييعى إلى اختبارهيييييا في سييييييافي مييييييداني ييييييرتبت  مارسيييييات المسيييييوقين 

 .Meta Adsالإلكترونيين في إدار  الملات الإعلانية عبر منصات 

، إذ يهييييييييدف Descriptive-Analytical Studiesكمييييييييا يصيييييييينف البحييييييييث ضييييييييمن الدراسييييييييات الوصييييييييفية التحليلييييييييية 
أولًا إلى وصييييييف الظيييييياهر  المدروسيييييية ميييييين خييييييلال التعييييييرف علييييييى مسييييييتوى اسييييييتخدام تقنيييييييات الييييييذكاء الاصييييييطناعي في الإعييييييلان 
الإلكيييييتروني، ل تحلييييييل العلاقييييية بيييييين أبعييييياد اليييييذكاء الاصيييييطناعي وأبعييييياد فاعليييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني. وبيييييذلم، فييييي ن الدراسييييية لا 
ا إلى تفسيييييييير العلاقيييييييات الإحصيييييييائية بيييييييين المتغييييييييرات في حيييييييدود العينييييييية والسييييييييافي  تكتفيييييييي بوصيييييييف الواقيييييييع، بيييييييل تسيييييييعى أيضيييييييً

 .التطبيقي المعتمد

وقد تم اختيار هذا التصميم لأنة يتلاءم مع طبيعة الدراسات التسويقية التي تعتمد على قياس الاتجاهات والإدراكات المهنية، كما  
، وهي منهجية مناسبة  PLS-SEMيسمح قختبار الفرضيات قستخدام وذهة المعادلات الهيكلية قلمربعات الصغرى الجةئية  

 . (Hair et al., 2022) لدراسة النماذج التي تتضمن متغيرات كامنة وأبعادًا متعدد  
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 منهج البحث   2.1

، نظراً لملاءمتة لطبيعة الموضو ،  Descriptive-Analytical Methodاعتمدت الدراسة على المنه  الوصفي التحليلي   
حيث يسمح بوصف استخدام الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني من ههة، وتحليل علاقتة بفاعلية الإعلان الإلكتروني من  

ويسّتخدم هذا المنه  بكثر  في الدراسات التسويقية لأنة يسمح بوصف الظاهر  وتحليل العلاقات بين متغيراتها واختبار    .ههة أخرى 
 . (Saunders et al., 2019)الفرضيات الإحصائية المتعلقة بها  

لجمع البيانات الأولية مباشر  من عينة من المسوقين الإلكترونيين الذين    Field Studyوقد تم توظيف أسلوب الدراسة الميدانية  
ويعد هذا الاختيار مناسبًا   .Instagramو Facebook عبر منصتي  Meta Ads لديهم خبر  فعلية في استخدام إعلانات 

لأن موضو  الدراسة يرتبت  مارسات مهنية رقمية تتطلب يع بيانات من الفاعلين المباشرين في مجال الإعلان الإلكتروني، وليس  
 .من الجمهور العام أو المستخدمين العاديين

 المتغيرات الأساسية في الدراسة  3.1

 :بناءً على الإطار النظري والدراسات السابقة، تم تحديد متغيرين رئيسيين في هذه الدراسة 

   Xالذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكترون  : المستقلالمتغير  •

البيانات،   تحليل  من خلال  الرقمية، خاصة  الإعلانية  الملات  وتطوير  دعم  الاصطناعي في  الذكاء  تقنيات  استخدام  بة  يقصد 
 :التخصيلمح، التنبؤ، والتحسين الآلي ل داء. وقد تم قياس هذا المتغير من خلال بعدين أساسيين 

يشييييييييييييييير هييذا البعييد إلى اسييييييييييييييتخييدام الخوارزميييات الييذكييية في تحليييل بيييانات  ،  (XA)خوارزمياات وصصاااااااااااي  الإعلان   ( 1
 .المستخدمين، وتحديد الجمهور المناسب، وتخصيلمح الرسائل الإعلانية  ا يتلاءم مع اهتمامات وسلوكيات المستخدمين

يشيييييييييييير هذا البعد إلى توظيف تقنيات الذكاء الاصيييييييييييطناعي في تحليل نتائ   ،  (XB)التحساااااااال ا ا ويليل البيا ت   ( 2
 .الملات، تحسين الأداء، توزيع الميةانية، واستخلاص توصيات تساعد المسوفي على اتخاذ قرارات إعلانية أكثر كفاء 

 Y•    المتغير التابع: فاعلية الإعلان الإلكترون 

المدعومة   نظر المسوقين، أي مدى إدراكهم لمسا ة الإعلانات  المدركة للإعلان الإلكتروني من وههة  الفاعلية  يقصد بها مستوى 
 قلذكاء الاصطناعي في تحسين نتائ  الملات. وقد تم قياس هذا المتغير من خلال دلادة أبعاد: 

يقيس هذا البعد قدر  الإعلان الإلكتروني على الوصول إلى الجمهور المناسب وتحفيةه  ،  (YA)الوصول والتفاعل   ( 1
 على التفاعل من خلال النقر، الإعجاب، التعليق، المشاركة، أو زيار  الصفحة والموقع. 

يقيس هذا البعد مدى مسا ة الإعلان الإلكتروني في تحسين مؤشرات الأداء التسويقي،  ، (YB)الأداء والتحويل  ( 2
 .مثل معدل النقر، التحويلات، الكفاء  من حيث التكلفة، ونية الشراء أو اتخاذ القرار

وثقته   ( 3 المسوّق  قلذكاء  ،  (YC)رضا  المدعومة  الإعلانات  أداء  عن  المسوقين  رضا  مستوى  البعد  هذا  يقيس 
 الاصطناعي، ومدى دقتهم في نتائجها وفي قدرتها على دعم قراراتهم التسويقية. 
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ويسيييييييمح هيييييييذا البنييييييياء قختبيييييييار العلاقيييييييات الإحصيييييييائية بيييييييين أبعييييييياد اليييييييذكاء الاصيييييييطناعي وأبعييييييياد فاعليييييييية الإعيييييييلان الإلكيييييييتروني، 
،  ييييا يتيييييح تقييييدير قييييو  واتجيييياه العلاقييييات بييييين المتغيييييرات PLS-SEMوذلييييم ميييين خييييلال وييييوذج بنيييييوي يعتمييييد علييييى منهجييييية 

 (Hair et al., 2022).الكامنة في حدود بيانات الدراسة

 نوع البيا ت ومصادرها 4.1

 :اعتمدت الدراسة على نوعين من البيانات
ة إلى عينية من   :(Primary Data)البياا ت الأولياة  • تم يع البييانات الأوليية من خلال اسييييييييييييييتبييان إلكتروني وّهي 

في إدار  الملات الإعلانية الرقمية. وقد شملت العينة    Meta Adsالمسيييوقين الإلكترونيين الذين يسيييتخدمون إعلانات  
 عربية وأوروبية مختلفة،  ا يسمح قلصول على تنو  هغرافي ومهني مناسب لطبيعة الدراسة.-افريقيةمشاركين من بيئات  

تم الاعتمياد على البييانات الثيانويية من خلال مراهعية الأدبييات العلمية   :(Secondary Data)البياا ت الثاانوياة   •
المرتبطة قلذكاء الاصطناعي، التسويق الرقمي، الإعلان الإلكتروني، ووذهة المعادلات الهيكلية. وشملت هذه المصادر كتبًا  

لاصييييطناعي في تحسييييين الأداء متخصييييصيييية، مقالات علمية اكمة، تقارير مهنية، ودراسييييات سييييابقة تناولت دور الذكاء ا
 التسويقي والإعلاني.

وقد سيييييييييييياعد الجمع بين البيانات الأولية والثانوية على بناء إطار تحليلي متكامل،  مع بين الأسيييييييييييياس النظري من ههة، والاختبار  
 الميداني للنموذج المقترح من ههة أخرى.

 النموذج المفاهيمي للدراسة   . 2

يعد النموذج المفاهيمي أحد العناصر الأساسية في الدراسة الميدانية، لأنة يترهم البناء النظري للبحث إلى علاقات قابلة للاختبار  
الإحصائي. وقد تم بناء هذا النموذج استنادًا إلى الإطار النظري والدراسات السابقة التي تناولت دور الذكاء الاصطناعي في التسويق  

 . Meta Adsعلان الإلكتروني، مع تكييفة  ا يتناسب مع سيافي الدراسة الالية المرتبطة  علانات الرقمي والإ

يقيييييوم النميييييوذج المقيييييترح عليييييى افيييييترا  وهيييييود علاقيييييات  ديييييير إحصيييييائي بيييييين أبعييييياد اليييييذكاء الاصيييييطناعي في الإعيييييلان الإلكيييييتروني 
وأبعييييياد فاعلييييييية الإعيييييلان الإلكييييييتروني كمييييييا ييييييدركها المسييييييوقون. وميييييين ل، لا يتعاميييييل النمييييييوذج مييييييع اليييييذكاء الاصييييييطناعي قعتبيييييياره 
ا فقيييييت، بيييييل يقيسييييية مييييين خيييييلال بعيييييدين رئيسييييييين،  يييييا: خوارزمييييييات وتخصييييييلمح الإعيييييلان، والتحسيييييين الآلي وتحلييييييل  متغييييييراً عاميييييً
ا أحييييياديًا، بيييييل يقيسيييييها مييييين خيييييلال دلادييييية أبعييييياد،  البييييييانات. كميييييا لا يتعاميييييل ميييييع فاعليييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني قعتبارهيييييا مفهوميييييً

 .هي: الوصول والتفاعل، الأداء والتحويل، ورضا المسوفي ودقتة

 مسارات أساسية في النموذج البنيوي، هي:  ة ستوبناءً على ذلم، تم تحديد  
 . YAفي الوصول والتفاعل    XAتأثير خوارزميات وصصي  الإعلان  •
 . YBفي الأداء والتحويل   XAتأثير خوارزميات وصصي  الإعلان  •
 . YCفي رضا المسوق وثقته    XAتأثير خوارزميات وصصي  الإعلان  •
 . YAفي الوصول والتفاعل   XBتأثير التحسل ا ا ويليل البيا ت  •
 . YBفي الأداء والتحويل  XBتأثير التحسل ا ا ويليل البيا ت  •
 . YCفي رضا المسوق وثقته   XBتأثير التحسل ا ا ويليل البيا ت  •
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ويسييييييمح هيييييييذا النميييييييوذج قختبيييييييار الفرضيييييييات الفرعيييييييية للدراسييييييية مييييييين خيييييييلال وذهيييييية المعيييييييادلات الهيكليييييييية قلمربعيييييييات الصيييييييغرى 
، وذلييييييم بهييييييدف تقييييييدير قييييييو  واتجيييييياه العلاقييييييات بييييييين أبعيييييياد المتغييييييير المسييييييتقل وأبعيييييياد المتغييييييير التييييييابع، في PLS-SEMالجةئييييييية 

 حدود بيانات العينة وسيافي الدراسة.

 النموذج المفاهيمي المقترح للدراسة   :( 01- 03الشكل )

 
 من إعداد الباحث قلاعتماد على الإطار النظري والدراسات السابقة. المصدر: 

يوضييييييح الشييييييكل التصييييييور العييييييام للعلاقييييييات المفترضيييييية بييييييين أبعيييييياد الييييييذكاء الاصييييييطناعي في الإعييييييلان الإلكييييييتروني وأبعيييييياد فاعلييييييية 
الإعييييلان الإلكييييتروني. ويّلاحيييي  أن النمييييوذج يركيييية علييييى العلاقييييات المباشيييير  بييييين بعييييدي الييييذكاء الاصييييطناعي ودلاديييية أبعيييياد  ثييييل 
فاعلييييية الإعييييلان الإلكييييتروني، وهييييو مييييا يسييييمح قختبييييار أديييير كييييل بعييييد ميييين أبعيييياد الييييذكاء الاصييييطناعي بصييييور  مسييييتقلة علييييى كييييل 

 مؤشر من مؤشرات الفاعلية المدركة.
ولضمان الاتسافي بين البناء النظري للدراسة وأدا  القياس المعتمد ، تم تحويل متغيرات الدراسة وأبعادها إلى مؤشرات إهرائية قابلة  
للقياس من خلال الاستبيان. ويوضح الجدول الآتي العلاقة بين المتغيرات الرئيسة، أبعادها، رموزها، تعريفاتها النظرية، والتعريفات  

التي اعتمدت عليها الدراسة في قياسها ميدانيًا. ويهدف هذا الربت إلى توضيح الأساس العلمي الذي استند إلية بناء أدا   الإهرائية  
الدراسة تقيس فاعلية الإعلان الإلكتروني كما يدركها المسوقون الإلكترونيون في سيافي استخدامهم   التأكيد على أن  القياس، مع 

 . Meta Adsلإعلانات 

 مواءمة البناء النظري والإجرائي لمتغيرات الدراسة وأبعادها  :( 01- 03الجدول ) 
 المصدر النظري  التعريف الإجرائي  التعريف النظري  الرمز  البعد  المتغير

الذكاء الاصطناعي  
 في الإعلان

X 

خوارزميات  
 وصصي  الإعلان 

XA 

تشير إلى استخدام الخوارزميات الذكية في تحليل  
البيانات السلوكية والديموغرافية للمستخدمين،  
 ا يسمح بتحديد الجمهور المناسب وتخصيلمح  

الرسائل الإعلانية  ا يةيد من ملاءمتها  
 وفاعليتها 

يقاس هذا البعد من خلال درهة موافقة  
المبحودين على عبارات تتعلق قستخدام  

في تحسين   Meta Adsخوارزميات  
الاستهداف، تخصيلمح اىتوى، اختيار  

الجمهور، تحديد التوقيت المناسب، وتحسين  
 ملاءمة الإعلان للمستخدم. 

(Bleier et al., 
2015; Boerman et 
al., 2017; Huang 

et al., 2021) 
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التحسل ا ا 
 ويليل البيا ت 

XB 

تشير إلى استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي  
في تحسين الملات الإعلانية بشكل مستمر  
من خلال تحليل الأداء واتخاذ قرارات تلقائية  
 مثل تعديل الميةانية والاستهداف واىتوى 

يقاس هذا البعد من خلال درهة موافقة  
المبحودين على عبارات تتعلق قستخدام  
أدوات الذكاء الاصطناعي في تحليل نتائ   
الملات، تقديم توصيات تحسين، دعم  
القرارات الإعلانية، تقليل الجهد البشري،  

 وتحسين كفاء  توزيع الميةانية. 

(Dwivedi et al., 
2021; Huang & 

Rust, 2021; 
Järvinen & 

Karjaluoto, 2015) 

فاعلية الإعلان  
 الإلكترون 

Y 

فاعلية الوصول  
 YA والتفاعل 

على الوصول    الالكترونيتعكس قدر  الإعلان  
إلى الجمهور المستهدف وتحفية تفاعل  

المستخدمين معة من خلال النقر والمشاركة  
 والإعجاب 

يقاس هذا البعد من خلال درهة موافقة  
المبحودين على عبارات تتعلق  دراكهم  
لمسا ة الإعلانات المدعومة قلذكاء  

الاصطناعي في تحسين الوصول إلى الجمهور  
 المناسب وزياد  التفاعل مع الإعلان. 

(Dehghani et al., 
2016; Eslami et 

al., 2022; Järvinen 
& Karjaluoto, 

2015) 

فاعلية الأداء  
 والتحويل 

YB 
تعكس قدر  الإعلان على تحقيق نتائ  تسويقية  

قابلة للقياس مثل النقرات والتحويلات  
 والمبيعات وتحسين الأداء التسويقي 

يقاس هذا البعد من خلال درهة موافقة  
المبحودين على عبارات تتعلق  دراكهم  

لمسا ة الذكاء الاصطناعي في تحسين أداء  
الملات، رفع احتمالات التحويل، تقليل  
 الهدر الإعلاني، وتحسين النتائ  التسويقية. 

(Dwivedi et al., 
2021; Järvinen & 
Karjaluoto, 2015) 

 YC رضا المسوق وثقته
يعكس تقييم المسوقين لأداء الإعلانات الرقمية  
ودقتهم في فاعلية الأدوات الإعلانية والتقنيات  

 المستخدمة 

يقاس هذا البعد من خلال درهة موافقة  
المبحودين على عبارات تتعلق برضاهم عن  

نتائ  الملات المدعومة قلذكاء  
الاصطناعي، ودقتهم في مخرهاتها، وإدراكهم 

 لفائدتها في تحسين القرار التسويقي. 

(Bleier et al., 
2015; Leong et al., 

2020) 

 من إعداد الباحث قلاعتماد على الأدبيات العلمية المذكور  وبنود الاستبيان المعتمد في الدراسة. المصدر: 

يتضييييح ميييين الجييييدول أعييييلاه أن متغييييير الييييذكاء الاصييييطناعي في الإعييييلان الإلكييييتروني تم قياسيييية ميييين خييييلال بعييييدين رئيسيييييين،  ييييا: 
. أمييييييا متغييييييير فاعلييييييية الإعييييييلان الإلكييييييتروني، فقييييييد تم خوارزميااااااات وصصااااااي  الإعاااااالانل والتحساااااال ا ا ويلياااااال البيااااااا ت

 .الوصول والتفاعلل الأداء والتحويلل ورضا المسوق وثقتهقياسة من خلال دلادة أبعاد، هي: 
وقد تم تحديد هذه الأبعاد قلاعتماد على الأدبيات العلمية ذات الصلة، مع تكييفها إهرائيًا  ا يتلاءم مع طبيعة الدراسة الميدانية  

كما يوضح الجدول أن الدراسة لا تقيس الفاعلية الإعلانية من خلال بيانات أداء فعلية   .Meta Ads  وسيافي استخدام إعلانات 
الذكاء الاصطناعي في تحسين   أدوات  الإلكترونيين لمدى مسا ة  المسوقين  إدراك  من خلال  وإوا  المنصة،  من  مباشر   مستخرهة 

 .مؤشرات الفاعلية الإعلانية 

وبذلم، يعةز هذا الجدول الاتسافي بين الإطار النظري والنموذج المفاهيمي وأدا  القياس، ويمهد للانتقال إلى تحديد مجتمع الدراسة  
 .والعينة، ل عر  مراحل يع البيانات وأساليب التحليل الإحصائي

 

 المطلب الثان: مجتمع الدراسة والعينة 
بعييييييد تحديييييييد الإطييييييار المنهجييييييي العييييييام للدراسيييييية، يتنيييييياول هييييييذا المطلييييييب مجتمييييييع الدراسيييييية والعينيييييية المعتمييييييد  في التحليييييييل الميييييييداني. 
ويعييييييييد تحديييييييييد ا تمييييييييع والعينيييييييية ميييييييين الخطييييييييوات الأساسييييييييية في البحييييييييث الكمييييييييي، لأن هييييييييود  النتييييييييائ  تييييييييرتبت  ييييييييدى ملاءميييييييية 

 المشاركين لطبيعة الموضو ، و دى امتلاكهم الخبر  اللازمة للإهابة عن أسئلة الاستبيان بصور  دقيقة.
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و ا أن هذه الدراسة تبحث في أدر الذكاء الاصطناعي في فاعلية الإعلان الإلكتروني، فقد تم توهيهها إلى فئة المسوقين الإلكترونيين  
، قعتبارهم الفئة الأكثر قدر  على تقييم  Instagramو  Facebookعبر منصتي    Meta Adsالذين يستخدمون إعلانات  

 تطبيقات الذكاء الاصطناعي في الاستهداف، تخصيلمح اىتوى، تحليل الأداء، وتحسين الملات الإعلانية. 

 مجتمع الدراسة   . 1

 تعريف مجتمع الدراسة   1.1

يقصد  جتمع الدراسة مجمو  الأفراد أو الوحدات التي تتوافر فيها الخصائلمح المرتبطة  وضو  البحث. وفي هذه الدراسة، يتمثل  
، سواء كانوا يعملون في  Meta Adsا تمع المستهدف في المسوقين الإلكترونيين الذين لديهم خبر  فعلية في استخدام إعلانات  

 وكالات التسويق الرقمي، أو الشركات الخاصة، أو كمستقلين، أو كمديري حملات وصفحات رقمية. 

وقد تم تحديد هذا ا تمع استنادًا إلى طبيعة موضو  الأطروحة، لأن تقييم أدر الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني يتطلب  
 مشاركين لديهم معرفة عملية بأدوات الإعلان الرقمي، وليس مجرد معرفة عامة قلتسويق أو استخدام عادي لمواقع التواصل الاهتماعي. 

ونظييييييييييييييراً لعييييييييييييييدم تييييييييييييييوفر إحصيييييييييييييياءات ر ييييييييييييييية دقيقيييييييييييييية حييييييييييييييول العييييييييييييييدد الفعلييييييييييييييي للمسييييييييييييييوقين الإلكترونيييييييييييييييين المسييييييييييييييتخدمين 
في الييييييييييييييييييييدول اييييييييييييييييييييل الدراسيييييييييييييييييييية، تم الاسييييييييييييييييييييتعانة بتقييييييييييييييييييييديرات أدا  الاسييييييييييييييييييييتهداف داخييييييييييييييييييييل  Meta Adsلإعييييييييييييييييييييلانات 

Meta Ads Manager  لتحديييييييييييييييييييييد النطييييييييييييييييييييافي التقييييييييييييييييييييري  للجمهييييييييييييييييييييور الممكيييييييييييييييييييين الوصييييييييييييييييييييول إلييييييييييييييييييييية، وذلييييييييييييييييييييم
قلاعتميييييييييييياد علييييييييييييى اهتمامييييييييييييات مهنييييييييييييية وسييييييييييييلوكية مرتبطيييييييييييية قلتسييييييييييييويق الرقمييييييييييييي والإعييييييييييييلان الإلكييييييييييييتروني. وقييييييييييييد أظهييييييييييييرت 

 مستخدم. 3,800,000و 3,200,000هذه الأدا  أن حجم الجمهور التقديري يتراوح بين 

ومع ذلم،  ب التأكيد على أن هذا الرقم لا يمثل إحصاءً ر يًا لجم مجتمع الدراسة، بل يعد مؤشراً تقريبيًا وديناميكيًا يستند إلى  
خوارزميات المنصة ومعايير الاستهداف المستخدمة. ولذلم، تم توظيفة بوصفة مرهعًا مساعدًا لفهم نطافي الجمهور اىتمل، وليس  

 لصر ا تمع الإحصائي بدقة. أساسًا نهائيًا 

 الخصائ  العامة لمجتمع الدراسة   2.1

 :يتمية مجتمع الدراسة بعد  خصائلمح تجعلة مناسبًا لموضو  البحث، من أ ها

  . Meta Adsإذ يضم أفرادًا يمارسون أو يديرون حملات إعلانية رقمية عبر  :الارتباط المباشر بالإعلان الإلكترون  •
مثيييييل أنظمييييية الاسيييييتهداف الآلي، التحسيييييين التلقيييييائي  :التعامااااال ماااااع أدوات رةمياااااة مدعوماااااة بالاااااذكاء الاصاااااطناعي •

 للحملات، تحليل الأداء، وتخصيلمح الرسائل الإعلانية.
 حيث يشمل مسوقين مستقلين، موظفين في وكالات إعلانية، مديري صفحات، ومسؤولي حملات رقمية.  :التنوع المهني •
 إذ شملت الدراسة مشاركين من بيئات مختلفة، هي الجةائر، تونس، ألمانيا، هولندا، والمملكة المتحد .  :التنوع الجغرافي •

وبناءً على ذلم، ف ن مجتمع الدراسة يتكون من فئة مهنية متخصصة قادر  على تقديم إهاقت مرتبطة قلممارسة الفعلية للإعلان  
 .الإلكتروني،  ا يتلاءم مع أهداف الدراسة وأسئلتها 
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 عينة الدراسة  . 2

 نوع العينة 1.2
، وهي من أسياليب المعاينة غير Purposive Convenience Samplingاعتمدت الدراسية على العينة الميسي ر  القصيدية  

. وقد تم اختيار هذا النو  من العينة بسييييييييبب صييييييييعوبة حصيييييييير ييع مفردات  Non-Probability Samplingالاحتمالية  
ا تمع الأصيلي، وتوز  المسيوقين الإلكترونيين عبر منصيات وبيئات رقمية مختلفة، إضيافة إلى عدم توفر إطار معاينة ر ي يضيم ييع  

 .Meta Adsمستخدمي إعلانات 

وقد تم اللجوء إلى هذا الأسلوب لأنة يسمح قلوصول إلى فئة متخصصة  تلم الخصائلمح المطلوبة للدراسة، وهي الخبر  الفعلية في  
. وبذلم لم يكن الهدف اختيار مشاركين عشوائيين من الجمهور العام، بل الوصول إلى مسوقين  Meta Adsاستخدام إعلانات  

 إلكترونيين قادرين على تقييم العلاقة بين أدوات الذكاء الاصطناعي وفاعلية الإعلان الإلكتروني من واقع الممارسة المهنية. 

ومييييييع ذلييييييم، فيييييي ن اعتميييييياد عينيييييية غييييييير احتمالييييييية يفيييييير  حييييييدودًا منهجييييييية علييييييى تعميييييييم النتييييييائ ، إذ لا تسييييييمح هييييييذه الطريقيييييية 
بتعمييييييييم إحصيييييييائي صيييييييارم عليييييييى يييييييييع المسيييييييوقين الإلكترونييييييييين. ليييييييذلم، ييييييييتم تفسيييييييير نتيييييييائ  هيييييييذه الدراسييييييية في حيييييييدود العينييييييية 

 المدروسة وسياقها التطبيقي، مع إمكانية الاستفاد  منها في التعميم التحليلي والدراسات المستقبلية.

 حجم العينة  2.2

ا 247تم توزييييييع  ، عيييييبر عيييييد  قنيييييوات رقميييييية موههييييية 2025خيييييلال الفيييييتر  الممتيييييد  مييييين هويليييييية إلى نيييييوفمبر  اساااااتبيا تر نلكترونياااااتر
 .استبانة صالحة للتحليل الإحصائي 202إلى المسوقين الإلكترونيين. وبعد فحلمح الاستجاقت وتنقيتها، تم اعتماد 

 :وقد تم استبعاد الاستجاقت غير المناسبة بناءً على مجموعة من المعايير، أ ها -

  .Meta Adsعدم امتلاك المشارك خبر  فعلية في استخدام إعلانات  •
 وهود استجاقت ناقصة أو غير مكتملة. •
 وهود أواط إهابة غير هدية، مثل اختيار الإهابة نفسها في ييع العبارات. •
 .وهود تناقا واضح بين إهاقت المشارك وخبرتة المعلنة •

النهائية   العينة  حجم  يكون  مثل  202بذلم،  برام   عبر  الإحصائي  التحليل  لإهراء  حجم كافٍ  وهو    SPSS  مشاركًا، 
  ، ويعّد هذا الجم كافيًا لأغرا  التحليل البنيوي قستخدام وذهة المعادلات الهيكلية قلمربعات الصغرى الجةئية SmartPLSو

(PLS-SEM)   ( لأنة يتجاوز الدود الإرشادية الدنيا المرتبطة بتعقيد النموذج، مع الإشار  إلى أنHair et al., 2022  )
(، وهو ما يتحقق أيضًا  Inverse Square Rootيوصون بطرفي أدفي لتقدير حجم العينة مثل طريقة الجذر التربيعي العكسي )

   .في العينة الالية 

 التوزيع الجغرافي للعينة   3.2

وتجاااااادر شمليييييت عمليييييية اسيييييتقطاب أفيييييراد العينييييية مسيييييوقين إلكترونييييييين مييييين الجةائييييير وتييييييونس وألمانييييييا وهولنيييييدا والمملكييييية المتحيييييد . 
الإشاااااارأ نتح أن يدياااااد هاااااذا النطااااااق الجغااااارافي اساااااتند نتح ةناااااوات الاساااااتقطا  والاساااااتهدا  المسااااات دمة أثنااااااء توزياااااع 
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ا الاساااااتبيان ذكر هيييييذه اليييييدول قعتبارهيييييا نطاقيييييً ا مسيييييتقلًا ضيييييمن الأدا ا ومييييين ل تيييييّ درج الدولييييية بوصيييييفها متغييييييراً ديموغرافييييييً ، ولم تيييييّ
 .هغرافيًا للاستقطاب، وليس أساسًا للمقارنة الإحصائية بين أفراد العينة

 مبررات اختيار العينة  . 3

 :تم اختيار هذه العينة بناءً على مجموعة من المبررات المنهجية والعملية، أ ها

، وهي البيئة التطبيقية المعتمد   Meta Ads  لأن المشاركين يستخدمون فعليًا إعلانات :التطابق مع موضوع الدراسة •
  .في البحث 

إذ تسمح خبر  المسوقين في إدار  الملات الإعلانية بتقديم تقييم أكثر دقة لأدر الذكاء الاصطناعي في   :الخبرأ المهنية •
  .الإعلان الإلكتروني

نظراً لأن مجتمع الدراسة ينشت أساسًا في البيئة الرقمية، كان توزيع الاستبيان عبر الإنترنت   :سهولة الوصول الإلكترون •
  .ملائمًا لطبيعة الفئة المستهدفة

وهو ما يساعد على إدراج وههات نظر مختلفة حول استخدام الذكاء الاصطناعي في الملات   :التنوع المهني والجغرافي •
  .الإعلانية

الكمي • للتحليل  العينة  الأساليب   :ملاءمة  الفرضيات قستخدام  مناسبة لاختبار  قاعد   النهائي  العينة  يوفر حجم  إذ 
 .الإحصائية المعتمد  في الدراسة 

 طريقة اختيار العينة وجمع البيا ت . 4

ا في مجموعييييييات وصييييييفحات مهنييييييية متخصصيييييية في التسييييييويق  تم اختيييييييار المشيييييياركين ميييييين خييييييلال نشيييييير رابييييييت الاسييييييتبيان إلكترونيييييييً
الرقميييييي والإعيييييلان الإلكيييييتروني، إضيييييافة إلى اسيييييتخدام الرسيييييائل المباشييييير  والبرييييييد الإلكيييييتروني للوصيييييول إلى مسيييييوقين اترفيييييين. كميييييا 

 .Meta Adsتم الاعتماد على إعلانات ممولة ادود  لاستهداف فئة مرتبطة قلتسويق الرقمي وإدار  إعلانات 

.  Meta Adsوقد روعي في اختيار المشاركين أن يكونوا من الفئة المستهدفة فعليًا، أي ممن لديهم خبر  في استخدام إعلانات  
ولهذا الغر ، تضمن الاستبيان سؤالًا تصفيًا يهدف إلى التحقق من امتلاك المشارك خبر  فعلية في استخدام النظام الإعلاني للمنصة.  

 وتم استبعاد المشاركين الذين لا تتوفر فيهم هذه الخاصية. 

الخماسي،    ، وتضمن أسئلة مغلقة وفق مقياس ليكرتGoogle Formsويّعت البيانات بواسطة استبيان إلكتروني صّمم عبر  
إضافة إلى بعا الأسئلة الديموغرافية والمهنية. وقد اختيرت هذه الطريقة لأنها تتلاءم مع طبيعة الدراسة الرقمية، وتسمح قلوصول إلى  

 مسوقين من بيئات مختلفة في وقت قصير وبتكلفة ادود . 

 تقييم ملاءمة العينة للتحليل الإحصائي . 5

التطبيقية في   الرقمي والخبر   التسويق  المهني في  التخصلمح  التحليلية، لأنها تجمع بين  الدراسة  المعتمد  مناسبة لأهداف  العينة  تعد 
. كما أن حجمها يسمح  هراء التحليل الوصفي واختبار الثبات والصدفي، إضافة إلى اختبار  Meta Adsاستخدام إعلانات  

 . PLS-SEMالنموذج البنيوي قستخدام منهجية 
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كما أن طبيعة العينة تتلاءم مع توهة الدراسة، التي لا تسعى إلى تقديم تعميم إحصائي شامل على ييع المسوقين الإلكترونيين، بل  
تهدف إلى اختبار ووذج تفسيري/تنبؤي يوضح العلاقة بين أبعاد الذكاء الاصطناعي وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني كما يدركها  

 . Meta Adsإعلانات المسوقون في سيافي 
النتائ  في ضوء   تفسير  المتغيرات، مع ضرور   العلاقات بين  الدراسة وتحليل  مناسبًا لاختبار فرضيات  أساسًا  العينة  وبذلم، توفر 

 .حدودها المنهجية، خاصة ما يتعلق بطبيعة العينة غير الاحتمالية واعتماد الدراسة على بيانات إدراكية ذاتية 
حيث تخطى حجم العينة  ،  SmartPLSيعّتبر كافيًا لاختبار النموذج البنيوي عبر   (202) إضافة إلى ذلم، ف ن حجم العينة 

يوصون بتطبيق مقاييس   (Hair et al., 2022) الالية قلد الأدنى المطلوب بناءً على تعقيد النموذج. وتجدر الإشار  إلى أن
   .، وهو شرط اقق قلفعل في الدراسة الالية" الجذر التربيعي العكسي"أكثر دقة لتحديد حجم العينة، مثل طريقة 

وبنيييياءً علييييى مييييا سييييبق، يمكيييين القييييول إن العينيييية المعتمييييد  ملائميييية لأهييييداف الدراسيييية التحليلييييية، لأنهييييا تجمييييع بييييين الخييييبر  المهنييييية في 
. غييييييير أن نتيييييائ  الدراسيييييية تبقييييييى مرتبطيييييية بحييييييدود العينيييييية غييييييير Meta Adsالتسيييييويق الرقمييييييي والاسييييييتخدام الفعلييييييي لإعييييييلانات 

 الاحتمالية، ولا تسمح بتعميم إحصائي شامل على ييع المسوقين الإلكترونيين.

 

 المطلب الثالث: مراحل جمع البيا ت وأساليب القياس

بعيييييد تحديييييييد مجتمييييييع الدراسييييية والعينيييييية المعتمييييييد ، يتنييييياول هييييييذا المطلييييييب المراحيييييل الييييييتي تم اتباعهييييييا في إعيييييداد أدا  يييييييع البيييييييانات، 
وطريقييييية قيييييياس متغييييييرات الدراسييييية، وولييييييات ترميييييية البييييييانات ومعالجتهيييييا إحصيييييائيًا. وتكمييييين أ يييييية هيييييذا المطليييييب في كونييييية يوضيييييح  
كيفيييييية تحوييييييل البنييييياء النظيييييري للدراسييييية إلى مؤشيييييرات كميييييية قابلييييية للقيييييياس،  يييييا يسيييييمح قختبيييييار العلاقيييييات المفترضييييية بيييييين أبعييييياد 

 الذكاء الاصطناعي وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني كما يدركها المسوقون الإلكترونيون.

وقد اعتمدت الدراسة على استبيان إلكتروني بوصفة الأدا  الرئيسة لجمع البيانات الأولية، نظراً لملاءمتة لطبيعة موضو  البحث والفئة  
 . Meta Adsالمستهدفة، التي تنشت أساسًا في البيئة الرقمية وتستخدم أدوات الإعلان الإلكتروني عبر منصات 

 التوصيف الإجرائي لمتغيرات الدراسة وأبعادها  . 1

تم تحويل متغيرات الدراسة وأبعادها إلى مؤشرات قابلة للقياس من خلال بنود الاستبيان. وقد اعتمدت الدراسة على خمسة أبعاد  
 رئيسية، منها بعدان لقياس الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني، ودلادة أبعاد لقياس فاعلية الإعلان الإلكتروني. 

 ويبين الجدول الآتي توزيع بنود الاستبيان على متغيرات الدراسة وأبعادها: 

 توزيع بنود الاستبيان على متغيرات الدراسة وأبعادها   :( 02- 03الجدول ) 

 عدد البنود  الرمز  البعد  المتغير 
 الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكترون 

X 
 XA 5 خوارزميات وصصي  الإعلان 
 XB 5 التحسل ا ا ويليل البيا ت 

 YA 5 فاعلية الوصول والتفاعل فاعلية الإعلان الإلكترون 
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Y  فاعلية الأداء والتحويل YB 5 
 YC 5 رضا المسوق وثقته 

 من إعداد الباحث قلاعتماد على أدا  الاستبيان المعتمد  في الدراسة. المصدر: 

بندًا أسيياسيييًا خاضييعًا للتحليل الإحصييائي، موزعة قلتسيياوي على خمسيية أبعاد، بواقع   25يتضييح من الجدول أن الاسييتبيان تضييمن  
خمسية بنود لكل بعد. وقد سياعد هذا التوزيع المتوازن على  ثيل كل بعد من أبعاد النموذج بصيور  مناسيبة، كما سيه ل عملية إدخال  

 .SmartPLSو SPSSبرنامجي  البيانات وتحليلها قستخدام

، وإوا تقيس إدراك  Meta Adsوتجدر الإشار  إلى أن هذه البنود لا تقيس الأداء الفعلي المباشر للحملات الإعلانية من لوحة  
 المسوقين الإلكترونيين لمدى مسا ة تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين مؤشرات فاعلية الإعلان الإلكتروني. 

  مراحل نعداد أداأ جمع البيا ت . 2

 تم إعداد الاستبيان وفق مراحل متتابعة، بهدف ضمان وضوحة وملاءمتة لأهداف الدراسة وخصائلمح العينة المستهدفة. 

 المرحلة الأوتح: يديد الأهدا  العامة من الأداأ  1.2

في البداية تم تحديد الهدف الأساسي من الاستبيان، وهو يع بيانات كمية دقيقة  ك ن من قياس  دير الذكاء الاصطناعي على  
فاعلية الإعلان الإلكتروني. لذلم صّم م الاستبيان ليعكس ييع أبعاد النموذج المفاهيمي المعتمد في الأطروحة، بحيث تغطي العبارات  

 :رية والتطبيقية لمتغيري الدراسةمختلف الجوانب النظ

 .الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني  المتغير المستقل:  •
 .فاعلية الإعلان الإلكتروني المتغير التابع: •

إلى   النظرية  المفاهيم  أو   (Indicators) مؤشرات كميةكان الهدف هو ترية  اتفاقهم  التعبير عنها بدرهة  للمشاركين  يمكن 
 .اختلافهم وفق سلم ليكرت 

 المرحلة الثانية: بناء محتوى الاستبيان  2.2
 عد مراهعة شاملة ل دبيات العلمية الديثة. ب    بعّدبكل   ت صياغة العبارات الخاصة 

اعتمد تصميم الاستبيان على مبدأ البساطة والوضوح والدقة، مع تجن ب الغمو  أو المصطلحات التقنية المعقد  لضمان فهم ييع  
 .المشاركين من خلفيات مختلفة

 "ويرد التفصيل الكامل في خصائلمح الاستبيان ومكوناتة" تضم ن الاستبيان أربعة أقسام رئيسية، يمكن تلخيصها في هةأين وظيفيين:    -

 .المعلومات العامة والديموغرافية للمشارك )الجنس، العمر، الخبر ، طبيعة النشاط المهني...( الأول:   الجزء •
 . XA ،XB  ،YA  ،YB  ،YCالعبارات المتعلقة بأبعاد الدراسة  الثان:   الجزء •

   .وقد روعي في بناء اىتوى أن تكون العبارات مباشر  وقابلة للقياس الكمي، بحيث تعكس كل عبار  بعدًا اددًا من أبعاد الظاهر 

 : نطلاق الاستبيان الإلكترون الثالثةالمرحلة    3.2

، تم  Google Formsقستخدام أدا     2025نشّرت النسخة النهائية من الاستبيان خلال الفتر  الممتد  من هويلية إلى نوفمبر  
 :توزيع رابت الاستبيان إلكترونيًا عبر
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 .مجموعات فيسبوك ولينكدن الخاصة قلمسو قين الالكترونيين •
 منصات ومواقع مهنية للوصول إلى مشاركين من البيئات الأوروبية.  •
 .رسائل مباشر  لمسوقين اترفين وعبر البريد الإلكتروني  •
 .”Digital Marketers & Meta Ads Specialists“ إعلانات ممولة صغير  استهدفت فئة •

 .اعتمدت المشاركة على الطوعية والسرية التامة، حيث تم توضيح الهدف العلمي من الدراسة دون الإشار  إلى أي أ اء أو مؤسسات 

 خصائ  الاستبيان ومكو ته  . 3
 .يتمي ة هذا الاستبيان بعدد من الخصائلمح المنهجية التي تعةز من صلاحيتة العلمية وقدرتة على توفير بيانات قابلة للتحليل الإحصائي

ا (25)واشييييتمل في مجمليييية علييييى  ("01"انظاااار الملحااااق )، أربعااااة أةسااااا  رئيساااايةيتكييييو ن الاسييييتبيان ميييين  أساسيييييًا خاضييييعًا  بناااادتر
ذات طيييييييييابع استكشيييييييييافي مفتيييييييييوح لاسيييييييييتطلا   (26عباااااااااارأ اختيارياااااااااة واحااااااااادأ )رةااااااااام للتحلييييييييييل الإحصيييييييييائي، إضيييييييييافة إلى 

. وكانييييييت غالبييييييية البنييييييود مغلقيييييية وفييييييق مقييييييياس )مفتااااااوح واختياااااااري(والتعليقييييييات ليييييي راء  (27) والبنييييييدالتوههييييييات المسييييييتقبلية 
 :ليكرت الخماسي، وذلم على النحو الآتي

 القسم الأول: البيا ت العامة للمبحوثل   1.3

يهيييييييييييدف هيييييييييييذا القسيييييييييييم إلى توصييييييييييييف خصيييييييييييائلمح عينييييييييييية الدراسييييييييييية مييييييييييين حييييييييييييث المتغييييييييييييرات الديموغرافيييييييييييية والمهنيييييييييييية، وقيييييييييييد 
تضيييييييييم ن أسييييييييييئلة تتعلييييييييييق قلجيييييييييينس، والفئييييييييية العمرييييييييييية، والمؤهييييييييييل العلمييييييييييي، والتخصيييييييييلمح المهييييييييييني في مجييييييييييال التسييييييييييويق الرقمييييييييييي، 

، ومييييييييييييد  اسيييييييييييييتخدام الإعييييييييييييلانات الإلكترونيييييييييييييية، Meta والصييييييييييييفة المهنيييييييييييييية، إضييييييييييييافة إلى الخيييييييييييييبر  في اسييييييييييييتخدام إعيييييييييييييلانات
ومسيييييييييييييتوى توظييييييييييييييف أدوات اليييييييييييييذكاء الاصيييييييييييييطناعي في الميييييييييييييلات الإعلانيييييييييييييية. ويسيييييييييييييمح هيييييييييييييذا القسيييييييييييييم بفهيييييييييييييم الخلفيييييييييييييية 

 .العامة للمشاركين وربطها لاحقًا بنتائ  التحليل الإحصائي

 القسم الثان: الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكترون )المتغير المستقل(   2.3

للدراسة، والمتمثل في   المستقل  المتغير  القسم  بعّدين  الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكترون يقيس هذا  إلى  تقسيمة  ، وقد تم 
 : (Latent Variable)أساسيين، يمثل كل منهما متغيراً كامنًا  

: يركة هذا البعد على دور خوارزميات الذكاء الاصطناعي في  (XA)البعد الأول: خوارزميات وصصي  الإعلان   •
تخصيلمح الرسائل الإعلانية وتحسين استهداف الجمهور، من خلال الاعتماد على التعلم الآلي، وتحليل السلوك الرقمي  

لتي تعكس  للمستخدمين، واختيار توقيت عر  الإعلانات المناسب. وقد تم قياس هذا البعد من خلال مجموعة من البنود ا
 .استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في تحديد الجمهور، وتخصيلمح اىتوى، وتحسين أداء الإعلانات 

: يتنييييياول هيييييذا البعيييييد قيييييدر  تقنييييييات اليييييذكاء الاصيييييطناعي (XB)البعاااااد الثاااااان: التحسااااال ا ا ويليااااال البياااااا ت  •
عليييييييى تحلييييييييل نتيييييييائ  الميييييييلات الإعلانيييييييية السيييييييابقة، واسيييييييتخدام التحلييييييييلات التنبؤيييييييية، وتوزييييييييع الميةانييييييييات الإعلانيييييييية 
بكفييييياء ، وتقلييييييل الجهيييييد البشيييييري والتكييييياليف. وقيييييد شميييييل هيييييذا البعيييييد مجموعييييية مييييين البنيييييود اليييييتي تقييييييس ميييييدى اعتمييييياد 

 .المسو قين على التحسين الآلي في إدار  الملات الإعلانية
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 القسم الثالث: فاعلية الإعلان الإلكترون )المتغير التابع(   3.3

، وقد تم تقسيمة إلى دلادة أبعاد رئيسية،  ثل مجتمعة تقييمًا  فاعلية الإعلان الإلكترونيقيس هذا القسم المتغير التابع للدراسة، وهو  
 :شاملًا لفاعلية الإعلان في البيئة الرقمية

: يقيس هذا البعد مدى قدر  الإعلان الإلكتروني المدعوم قلذكاء الاصطناعي  (YA)البعد الأول: الوصول والتفاعل   •
وزيارات   والمشاركات،  والتعليقات،  الإعجاقت،  مثل  التفاعل،  مستويات  وزياد   المناسب  الجمهور  إلى  الوصول  على 

 .الصفحات أو المواقع الإلكترونية 

يهييييييدف إلى قييييييياس إدراك المسييييييوقين لمييييييدى مسييييييا ة الإعييييييلان الإلكييييييتروني : (YB)البعااااااد الثااااااان: الأداء والتحوياااااال  •
المييييييدعوم قلييييييذكاء الاصييييييطناعي في تحسييييييين مؤشييييييرات الأداء والتحويييييييل، مثييييييل النقييييييرات، التحييييييويلات، والكفيييييياء  ميييييين 

 حيث التكلفة.

المسوّق وثقته   • الثالث: رضا  لنتائ  الملات الإعلانية    :(YC)البعد  للمسو قين  الذاتي  التقييم  البعد على  يركة هذا 
المدعومة قلذكاء الاصطناعي، ومستوى رضاهم عنها، ومدى دقتهم في الإعلان الإلكتروني، و دير الذكاء الاصطناعي في  

 .تحسين قراراتهم التسويقية وتعةية ولاء العملاء 

 القسم الرابع: آراء نضافية )اختياري(   4.3

خّص ِّلمح هذا القسم لاستقصاء وراء المبحودين حول مستقبل الإعلانات الإلكترونية في ظل تطور تقنيات الذكاء الاصطناعي، إضافة  
إلى إتاحة ا ال لتقديم ملاحظات أو اقتراحات نوعية،  ا يعةز البعد التفسيري للدراسة ويدعم النتائ  الكمية بتحليلات نوعية  

 .مكملة 

وبذلم، يعّد هذا الاستبيان أدا  قياس شاملة، تجمع بين الدقة المنهجية والملاءمة النظرية، حيث تم تصميم بنوده لقياس متغيرات  
 الدراسة بصور  مباشر ، مع ترميةها لاحقًا  ا يتوافق مع متطلبات التحليل الإحصائي قستخدام البرام  الإحصائية المناسبة 

 مقياس القياس المعتمد  . 4
لقيييييييييييييييييييياس درهييييييييييييييييييية  Five-Point Likert Scaleاعتميييييييييييييييييييدت الدراسييييييييييييييييييية عليييييييييييييييييييى مقيييييييييييييييييييياس ليكيييييييييييييييييييرت الخماسيييييييييييييييييييي 

 (Koo & Yang, 2025) موافقة المشاركين على عبارات الاستبيان، وذلم وفق السلم الآتي:
كمييييييييييييا يسيييييييييييياعد مقييييييييييييياس ليكييييييييييييرت الخماسييييييييييييي علييييييييييييى تبسيييييييييييييت عملييييييييييييية الإهابيييييييييييية قلنسييييييييييييبة للمبحييييييييييييودين، ويييييييييييييوفر تييييييييييييدرهًا 

 واضحًا بين مستويات الاتفافي والاختلاف،  ا يتلاءم مع طبيعة الدراسات التسويقية والسلوكية.
 

 مستوى الموافقة  الدرجة 
 أعارض بشدأ  1
 أعارض 2
 محايد  3
 أوافق  4
 أوافق بشدأ  5
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وقد تم اختيار هذا المقياس لأنة مناسب لقياس الاتجاهات والإدراكات المهنية، كما يسمح بتحويل إهاقت المشاركين إلى بيانات  
 كمية قابلة للتحليل الإحصائي قستخدام المتوسطات السابية، الانحرافات المعيارية، معاملات الارتباط، واختبارات الثبات والصدفي. 

 معالجة البيا ت  . 5

. وشملت عملية المراهعة التحقق من الاستجاقت  SPSSبعد انتهاء فتر  يع البيانات،  ت مراهعتها وتنقيتها قبل إدخالها في برنام   
 الناقصة، وأواط الإهابة غير الجدية، والقيم غير المنطقية. 

، وإوا بهدف فهم PLS-SEMكما تم إهراء فحلمح أولي لطبيعة البيانات وتوزيعها، ليس قعتباره شييييييييييرطاً صييييييييييارمًا لاسييييييييييتخدام  
بعد إغلافي فتر  يع البيانات، نقّلت اسييييتجاقت الاسييييتبيان  و   خصييييائلمح البيانات واختيار الأسيييياليب الإحصييييائية الملائمة للتحليل.

 .CSV (UTF-8)بصيغة  SPSS ل إلى  Excel إلى ملف Google Forms من

 أدوات التحليل الإحصائي . 6

 :اعتمدت الدراسة على أداتين أساسيتين في التحليل الإحصائي

في معالجة البيانات الأولية، وإهراء التحليل الوصفي لخصائلمح العينة،    SPSS v27استّخدم برنام     :SPSS  بر مج •
وحساب المتوسطات السابية والانحرافات المعيارية، إضافة إلى اختبار الثبات الداخلي لأبعاد الاستبيان قستخدام معامل  

 .Cronbach’s Alphaألفا كرونباخ 
في تقييم ووذج القياس والنموذج  ( 2025)إصييييييييدار    SmartPLS v4اسييييييييتّخدم برنام   :  SmartPLS  بر مج •

وقد شمل ذلم اختبار مودوقية الاتسيييييييييافي الداخلي، الصيييييييييدفي التقار ، الصيييييييييدفي   .PLS-SEMالبنيوي وفق منهجية  
 .، والقدر  التنبؤية للنموذجF² ، حجم الأدرR² التمايةي، معاملات المسار، معامل التحديد

  .لاختبار دلالة معاملات المسار، وتحديد مدى قبول أو رفا فرضيات الدراسة   Bootstrappingكما تم استخدام أسلوب  
نظراً لملاءمتة للنماذج التي تتضمن متغيرات كامنة وأبعادًا متعدد ، إضافة إلى مناسبتة للدراسات ذات   SmartPLS وقد تم اختيار 

 .الطابع التنبؤي والعينات المتوسطة الجم

 . الاعتبارات الأخلاةية في جمع البيا ت7

 تم الالتةام  جموعة من الاعتبارات الأخلاقية أدناء يع البيانات، من أ ها:
 توضيح الهدف العلمي من الدراسة في مقدمة الاستبيان. •
 التأكيد على أن المشاركة طوعية قلكامل. •
 عدم يع بيانات شخصية تسمح بتحديد هوية المشاركين. •
 ضمان سرية الإهاقت واستخدامها لأغرا  علمية فقت. •
 معالجة البيانات وتحليلها  وضوعية دون تدخل أو تحية. •

وبذلم، تم يع البيانات بطريقة تراعي متطلبات البحث العلمي، وتحاف  على خصوصية المشاركين، وتضمن استخدام الاستجاقت  
 في إطار أكاديمي واضح. 
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 المبحث الثان: عرض ويليل بيا ت الدراسة 
القياس، ووصف   التحقق من هود  أدا   البيانات إلى تحليلها إحصائيًا، وذلم بهدف  يمثل هذا المبحث مرحلة الانتقال من يع 
 خصائلمح عينة الدراسة، وتحليل الاتجاهات العامة لإهاقت المبحودين حول أبعاد الذكاء الاصطناعي وفاعلية الإعلان الإلكتروني. 

لإهراء التحليل الوصفي واختبار الثبات الداخلي لأدا  القياس،    SPSS v27وقد اعتمدت الدراسة في هذه المرحلة على برنام   
من خلال حساب المتوسطات السابية، الانحرافات المعيارية، ومعامل ألفا كرونباخ. كما تم استخدام نتائ  هذا التحليل كخطو   

 .SmartPLS v4م   هيدية قبل الانتقال لاحقًا إلى تقييم ووذج القياس والنموذج البنيوي قستخدام برنا 

ويتضمن هذا المبحث دلادة ااور رئيسية: اختبار صدفي ودبات أدا  الاستبيان، عر  خصائلمح عينة الدراسة، ل تحليل الاتجاهات  
الوصفية لأبعاد الدراسة. وتسمح هذه الخطوات قلتحقق من ملاءمة البيانات للتحليل الإحصائي اللاحق، وتقديم قراء  أولية لطبيعة  

 كترونيين حول استخدام الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني. استجاقت المسوقين الإل

 

 المطلب الأول: اختبار الصدق والثبات 
تعد هود  أدا  القياس من المتطلبات الأساسية في البحو  الكمية، لأن دقة النتائ  ترتبت  دى قدر  الأدا  على قياس المفاهيم التي  
صّممت من أهلها. لذلم، تم التحقق من صدفي ودبات الاستبيان قبل الانتقال إلى التحليل الوصفي واختبار النموذج البنيوي،  

 ن البنود المعتمد   ثل أبعاد الدراسة بصور  مناسبة، وأنها تتمتع بدرهة مقبولة من الاتسافي الداخلي. وذلم بهدف التأكد من أ 

وقد تم تقييم أدا  الدراسة من خلال الصدفي الظاهري وصدفي اىتوى، ل اختبار الثبات الداخلي قستخدام معامل ألفا كرونباخ  
Cronbach’s Alpha .إضافة إلى فحلمح معاملات ارتباط البنود بأبعادها ، 

 اختبار صدق وثبات أداأ الاستبيان . 1

تعّد  مودوقية البيانات ودقتها من أهم متطلبات البحث العلمي الكمي، إذ تعتمد النتائ  النهائية للدراسة على مدى هود  أدا   
مع التركية على صياغة عبارات    . القياس المعتمد . لذلم، كان من الضروري التحقق من صدفي ودبات الاستبيان الذي تم تصميمة 

ولضمان هود  الأدا  البحثية، تم إخضاعها إلى سلسلة من الاختبارات العلمية   واضحة وقابلة للقياس تغطي ييع أبعاد الدراسة.
 .للتحقق من الصدفي والثبات وفقًا للمعايير المتعارف عليها في البحو  الكمية

   (Face Validity)اختبار الصدق الظاهري    1.1

ملاءمة العبارات المكونة  يعّد  الصدفي الظاهري من المراحل الأولية والأساسية في تقييم أدوات البحث، ويهدف إلى التأكد من مدى  
 :وقدرتها على قياس الأبعاد المستهدفة بدقة. ولتحقيق ذلم، تم اتبا  مجموعة من الخطوات المنهجية على النحو الآتي للاستبيان 

تم تقديم النسخة الأولى من أدا  القياس إلى لجنة التحكيم المكو نة من الأستاذ    :عرض النس ة الأولية من الاستبيان •
 المشرفة على الدراسة، إلى هانب مجموعة من اىك مين الأكاديميين المتخصصين في مجالات التسويق الرقمي والعلوم التجارية. 



 الدراسة الميدانية واختبار أثر الذكاء الاصطناعي في فاعلية الإعلان الإلكترون :  الثالث الفصل  
 

146 
 

، تم اختيارهم بناءً على خبرتهم في ميدان  3تضم نت لجنة التحكيم أساتذ  من هامعة الجةائر   :عملية التقييم والتحكيم  •
 :التسويق الرقمي والبحث التطبيقي. ورك ةت عملية التحكيم على تقييم النقاط التالية 

 .مدى وضوح العبارات ودقتها اللغوية والمنهجية  ▪
الإعلان   ▪ وفاعلية  والتحليلية،  التقنية  بأبعاده  الاصطناعي  الذكاء  ذلم  في  الدراسة،  ا  أبعاد  لمختلف  شمولها 

 .الإلكتروني بأبعاده الاتصالية والتفاعلية 
 .مدى ملاءمتها لقياس الظاهر  ال الدراسة  ▪

 :بناءً على ملاحظات اللجنة، تم إهراء التعديلات التالية :الملاحظات والتعديلات •
 .إعاد  صياغة بعا العبارات لجعلها أكثر وضوحًا ودقة في التعبير عن المفهوم المقاس  ▪
 .حذف بعا الفقرات التي لم تّضف قيمة تحليلية أو كانت متكرر  في المعنى ▪
إضافة عبارات هديد  بناءً على اقتراحات اىك مين لضمان شمول ييع أبعاد الذكاء الاصطناعي والإعلان   ▪

 .الإلكتروني 
بعد استكمال التعديلات واعتماد النسخة المنق حة، أصبحت أدا  الاستبيان في صورتها النهائية هاهة  للتطبيق الميداني، مع التأكد  

 .من أنها تعكس بدقة العلاقة بين أبعاد الذكاء الاصطناعي ومستوى فاعلية الإعلان الإلكتروني في البيئة الرقمية 

 لاستكشا  التوجهات المستقبلة عبر اراء العينة كإضافة غير أساسية للبحث الاحصائي.   كانت   26ملاحظة: العبارأ   ❖

   (Reliability Test)اختبار الثبات   2.1

اساااااااتقرار الأداأ وعاااااااد  تنااااااااة  يعّيييييييد  الثبيييييييات مييييييين أهيييييييم معيييييييايير الكيييييييم عليييييييى هيييييييود  أدوات القيييييييياس، إذ يشيييييييير إلى ميييييييدى 
عنييييييد إعيييييياد  تطبيقهييييييا في ظييييييروف مشييييييابهة. وقييييييد تم اختبييييييار دبييييييات أدا  القييييييياس للتحقييييييق ميييييين اعتماديتهييييييا في قييييييياس  نتائجهااااااا

 .أبعاد الدراسة قستخدام منهجية علمية دقيقة

مسو قاً إلكترونيًا    33تم تطبيق النسخة الأولية من الاستبيان على عينة تجريبية مكو نة من   :(Pre-test)الاختبار القبلي   •
، تم اختيارهم بعناية لتمثيل الفئة المستهدفة من حيث الخبر   Metaالمستخدمين لإعلانات   من مجتمع الدراسة الأصلي

 :والممارسة الإعلانية. وكان الهدف من هذا التطبيق القبلي 

 .التأكد من وضوح العبارات وصياغتها •
 .اختبار مدى فهم ا يبين لمضامين العبارات •
 .التحقق من استقرار الأدا  البحثية وقدرتها على إنتاج نتائ  متسقة •

 وهي:   .وبناءً على الاختبار القبلي والتحليل الأولي، عّد لت خمس عبارات أساسية لتحسين الاتسافي الداخلي والوضوح المفاهيمي  -

XA2 تعتمد خوارزميات Meta   على التعلم ا ا لتحسل أداء الحملات وزيادأ دةة الاستهدا. 
XA4  .  أست د  تقنيات الذكاء الاصطناعي لتحديد الأوةات المثالية لعرض الإعلا ت للجمهور الأكثر تفاعلاتر

XA5   ساعدتني خاصيةMeta Advantage  في يسل دةة استهدا  الجمهور وزيادأ معدل النقر على +
 (. CTRالإعلا ت ) 
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XB1  .أست د  أدوات الذكاء الاصطناعي لتحليل أداء الحملات السابقة واست لاص التوصيات التحسينية تلقائيترا 
XB2  .أستفيد من التحليلات التنبؤية للذكاء الاصطناعي لتوةع نتائج الحملات ةبل نطلاةها 

لإهراء التحليل    SPSS: بعد يع الاستجاقت من العينة القبلية، تم إدخال البيانات إلى برنام   تفريغ البيا ت ويليلها •
،  (Cronbach’s Alpha)الإحصائي اللازم. وقد تم التركية على حساب معامل الثبات قستخدام مؤشر ألفا كرونباخ  
 .الذي يعّد  من أكثر المؤشرات شيوعًا في قياس الاتسافي الداخلي بين عبارات الاستبيان 

( إلى مستوى عالٍ من الثبات. واعتمدت هذه الدراسة  1(، وتشير القيم الأقرب إلى )1( و)0تتراوح قيمة معامل ألفا كرونباخ بين )
كحد أدنى لقبول الاتسافي الداخلي ل دا ، وهي قيمة مقبولة في الدراسات الاهتماعية والإنسانية. أما القيم    0.70القيمة المرهعية  

 .فتّعد  مؤشراً على مستوى عالٍ من الثبات والمصداقية في البيانات  0.80التي تفوفي 

وبعد اعتماد النسخة النهائية من الاستبيان وتطبيقها على العينة النهائية، أظهرت نتائ  اختبار الثبات الداخلي ومعاملات ارتباط  
 .الفقرات بأبعادها مستويات مرتفعة من الاتسافي،  ا يؤكد صلاحية الأدا  للتحليل الإحصائي النهائي 

 ( 202(: نتائج اختبار الثبات الداخلي ومعاملات ارتباط الفقرات بأبعادها )ن= 03- 03الجدول ) 

 الباعاد 
عدد 
 العبارات 

α 
 كرونباخ 

مدى صدق الاتساق  
 الداخلي

متوسط صدق الاتساق  
 الداخلي

المتوسط 
 الحساب 

 متوسط 
 الانحرا  المعياري 

XA 5 0.850 0.650 – 0.704 0.662 3.05 0.99 
XB 5 0.819 0.578 – 0.633 0.606 3.01 0.98 
YA 5 0.867 0.607 – 0.748 0.678 2.94 1.15 
YB 5 0.884 0.697 – 0.753 0.725 2.94 1.11 
YC 5 0.862 0.641 – 0.730 0.686 2.99 1.09 

TOTAL 25 0.941 — — 2.98 1.06 
 (.202بناءً على بيانات العينة )ن =  SPSS V27المصدر: مخرهات برنام  

لكل بعد من أبعاد الدراسة، إضافة إلى متوسطات   (Cronbach’s Alpha) يوض ح الجدول أعلاه قيم معامل ألفا كرونباخ
من ااور   المكو ِّنة لكل اور  العبارات  اتسافي  مدى  من  التحقق  بغر   المعيارية، وذلم  والانحرافات  الداخلي  الصدفي والاتسافي 

 .الاستبيان، والتأكد من مودوقية الأدا  البحثية في قياس المتغيرات قيد الدراسة

 خوارزميات وصصي  الإعلان  XA بعد  . 2
بين العبارات الخمس المكو ِّنة لهذا    مستوى عالٍ من الاتساق الداخلي ، وهي قيمة تشير إلى  (α = 0.850)  بلغ معامل الثبات 

 . (0.662) (،  توست قدره0.704  –   0.650البعد. كما تراوح مدى صدفي الاتسافي الداخلي بين )

ييييييدل ذليييييم عليييييى أن العبيييييارات المصييييياغة تقييييييس المفهيييييوم نفسييييية بدرهييييية عاليييييية مييييين الاتسيييييافي، ميييييا يعكيييييس صيييييلاحية  •
البعييييييد لقييييييياس توظيييييييف الييييييذكاء الاصييييييطناعي في بنيييييياء وتخصيييييييلمح اىتييييييوى الإعييييييلاني الرقمييييييي. أمييييييا المتوسييييييت السييييييا  

( فيشييييييران إلى اتجيييياه اايييييد ليييييدى أفييييراد العينيييية نحيييييو هييييذا البعييييد، وهيييييو 0.99الانحييييراف المعييييياري ) ومتوسييييت( 3.05)
 .ما سيّفصَّل تفسيره في التحليل الوصفي اللاحق
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 التحسل ا ا ويليل البيا ت  XB بعد  . 3
، وهو أيضًا مستوى هي د هدًا من المودوقية، حيث بلغ متوست صدفي الاتسافي الداخلي  (α = 0.819)  سج ل معامل الثبات 
 . (0.578-0.633)  ( ضمن مدى0.606)

وتدل هذه القيم على وهود اتسافي كافٍ بين مؤشرات التحسين الآلي وتحليل البيانات المدعومة قلذكاء الاصطناعي، كما   •
( يعكسان استجابة اايد  متقاربة التشتت،  ا يؤكد  0.98الانحراف المعياري )متوست  ( و 3.01أن المتوست السا  )

قدر  هذا البعد على قياس مدى اعتماد المسو قين على التحليل الآلي لنتائ  الملات، وتوزيع الميةانيات، ودعم القرارات  
 .الإعلانية، دون أن يعني ذلم موافقة مرتفعة على هذه الممارسات

 الوصول والتفاعل  YA بعد  . 4
(، ضيييييييمن مييييييدى يييييييتراوح بيييييييين 0.678، ومتوسيييييييت صييييييدفي داخلييييييي )(α = 0.867) في هييييييذا البعييييييد معامييييييل الثبيييييييات سييييييج ل

 .(، ما يعكس مودوقية مرتفعة هدًا0.748 – 0.607)

وتّظهيييير هييييذه النتييييائ  أن فقييييرات بعّييييد الوصييييول والتفاعييييل تتمتييييع بدرهيييية مرتفعيييية ميييين الاتسييييافي الييييداخلي،  ييييا يعكييييس  •
قيييييدر  هيييييذا البعيييييد عليييييى قيييييياس إدراك المشييييياركين ليييييدور الإعيييييلان الإلكيييييتروني الميييييدعوم قليييييذكاء الاصيييييطناعي في الوصيييييول 

(، الواقييييييع ضييييييمن مجييييييال 2.94إلى الجمهييييييور المناسييييييب وتعةييييييية مسييييييتويات التفاعييييييل معيييييية. ويشييييييير المتوسييييييت السييييييا  )
( إلى وهيييييييود تبييييييياين ملميييييييوس في تقيييييييديرات المبحيييييييودين 1.15الانحيييييييراف المعيييييييياري المرتفيييييييع نسيييييييبيًا )متوسيييييييت اليييييييياد، و 

 .لمستوى هذا الدور قختلاف خبراتهم وسياقاتهم المهنية

 الأداء والتحويل YB بعد .5
، وهو أعلى قيمة بين الأبعاد، ما يدل على دبات ممتاز واتسييييافي قوي هدًا بين فقرات  (α = 0.884)  سييييج ل معامل ألفا كرونباخ

 .(0.725) (  توست0.753 – 0.697هذا اىور. وقد تراوح صدفي الاتسافي الداخلي بين )

وتشير هذه النتائ  إلى أن العبارات التي تقيس الأداء والتحويل مترابطة ومتجانسة بشكل واضح، ما يؤكد صلاحية البعد   •
وتقليل التكاليف ورفع   (ROI) لقياس إدراك المشاركين لمسا ة الإعلان الإلكتروني في تحسين عوائد الاستثمار الإعلاني 

( فيقع ضمن ا ال اىايد،  ا يدل على أن تقييم المستجيبين لفاعلية  2.94معدلات الاستجابة. أما المتوست السا  )
 .الإعلانات المدعومة قلذكاء الاصطناعي في تحقيق أهدافها هاء متوسطاً متحفظاً، لا موافقةً مرتفعة

 رضا المسوّق وثقته  YC بعد  . 6
، وهو مستوى مرتفع يشير إلى اتسافي داخلي قوي بين فقرات هذا البعد،  توست صدفي داخلي  (α = 0.862)  بلغ معامل الثبات 

 . (0.641-0.730) ( ومدى 0.686)

وتؤكد هذه النتائ   اسييييم بنود هذا البعد في قياس رضييييا المسييييو قين ودقتهم في الإعلانات المدعومة قلذكاء الاصييييطناعي.   •
( فيشييييييران إلى اتجاه اايد يعكس توازنًا بين القبول  1.09الانحراف المعياري )متوسيييييت  ( و 2.99أما المتوسيييييت السيييييا  )

والتحف  لدى أفراد العينة،  ا يدل على أن الثقة في هذه الأدوات ما تةال متفاوتة بين المسوقين الإلكترونيين ولم تبلغ بعد  
 .مستوى الرضا المرتفع
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 الاستبيان ككل  . 7
، وهو مستوى ممتاز هدًا من المودوقية، يعكس اتساقاً قويًا بين ييع فقرات  (α = 0.941)  بلغ معامل الثبات الكلي للاستبيان

عبار (. وتؤكد هذه القيمة أن أدا  البحث تتمتع بدرهة عالية من الثبات الداخلي والاتسافي بين فقراتها،  ا  علها    25الاستبيان )
بشكل مودوفي   أي  دير الذكاء الاصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني  اللاحق، مناسبة للاستخدام في التحليل الإحصائي  

 .وموضوعي 

تّظهر أن   • الداخلي  الثبات والصدفي  المرتفعة لمعاملات  القيم  الذكاء  إن  متقارباتر لأبعاد  المستهدفة تتشارك فهمترا  العينة 
، مما يضفي قو  علمية على النتائ  التي سيتم التوصل إليها لاحقًا، ويؤكد أن الاستبيان  الاصطناعي في المجال الإعلان

 . (PLS) يمثل أدا  قياس دقيقة صالة للاعتماد في التحليل الإحصائي والنمذهة الهيكلية 

ويسّتفاد من ذلم أن أدا  القياس قادر  على رصد إدراكات المسوقين الإلكترونيين نحو دور الذكاء الاصطناعي في تحسين اىتوى  
 .ودقة الاستهداف وتحليل الأداء بصور  متسقة ومودوقة، أما مستوى هذه الإدراكات واتجاهها فيّفصَّلان في التحليل الوصفي اللاحق

هذا الاتسافي العالي يشير إلى أن بنود الاستبيان تقيس أبعادها بدرهة مناسبة من الثبات الداخلي،  ا يدعم إمكانية استخدامها في  
   .مما يدعم الفرضيات اللاحقة في الدراسة ويعّةز من مصداقية النتائ  الإحصائية والاستنتاهات التطبيقيةالتحليل الإحصائي اللاحق.  

 

 يليل البيا ت الوصفية  المطلب الثان:
مسيييو في إلكتروني من مسيييتخدمي   202يهدف هذا المطلب إلى تقديم تحليل إحصيييائي وصيييفي لخصيييائلمح العينة الميدانية المكو نة من  

Meta Ads  قلتركية على متغيرات ديموغرافية ومهنية تشييييييييييييمل الجنس، العمر، المؤهل العلمي، التخصييييييييييييلمح، الصييييييييييييفة الوظيفية ،
)كالمسييييتقلين، ومديري الملات، ومختصييييي اىتوى والتحليل(، مد  الخبر ، ومسييييتوى اسييييتخدام الذكاء الاصييييطناعيا وذلم لرسييييم 

تصيير هذه الخصييائلمح على كونها بيانات وصييفية، بل هي عنصيير أسيياسييي لفهم  صييور  شيياملة عن مدى  ثيلها  تمع الدراسيية. ولا تق
ملية، مما يفّسير مدى وعيهم بتقنيات الذكاء الاصيطناعي وإدراكهم لأدرها ع  لمية والعِّ سييافي اسيتجاقت المشياركين، وتحديد خلفياتهم ال

في فاعلية الإعلانات. كما يكشييييف هذا التحليل عن درهة التنو  والخبر  داخل العينة، مما يمنح الدراسيييية  ثيلًا واقعيًا لسييييوفي العمل  
ف ن تشييخيلمح هذه الخصييائلمح يشّييكل ركية  أسيياسييية تتيح    الرقمي، ويعّةز العمق والاسييتقرار الإحصييائي للنتائ  ومصييداقيتها. وعلية،

للباحث تفسيير نتائ  الاختبارات الكمية اللاحقة اسيتنادًا إلى البيئة الفعلية للمشياركين، مما يدعم صيلاحية أدا  الدراسية في قياس أدر  
 الذكاء الاصطناعي ضمن بيئة تسويقية متسارعة ومتنوعة الممارسات.

 التحليل الإحصائي لخصائ  عينة الدراسة:  . 1

 تكرارات المتغيرات الوصفية لأفراد العينة   :( 04- 03الجدول ) 

 (%) النسبة المئوية  (f) التكرار الفئات  المتغير 

  (S1)الجنس
 61.4 124 ذكر
 38.6 78 أنثى 
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 (S2) العمر 

 14.4 29 سنة  25أقل من 
 64.4 130 سنة  34إلى   25من 
 14.4 29 سنة  44إلى   35من 
 6.9 14 سنة فأكثر  45

  (S3)المؤهل العلمي

 19.8 40 بكالوريا 
 18.3 37 ليسانس 
 50.0 101 ماستر 
 7.9 16 دكتوراه 
 4.0 8 أخرى

 (S4)  مجال الت ص  المهني

 21.3 43 التجار  الإلكترونية 
 18.3 37 التسويق عبر الإعلانات 

 19.8 40 الإعلام والاتصال 
 9.4 19 الذكاء الاصطناعي 
 تخصصات مركبة 

 31.2 63 )إعلام/تجار /تسويق/غير ذلم(  

 (S5)  الصفة المهنية

 20.3 41 مسوفي إلكتروني 
 31 15.3 (Freelancer) عامل حر

 12.9 26 مدير صفحات تواصل اهتماعي 
 9.4 19 وكالة تسويق رقمي / إشهارية 

 شركة خاصة وعمومية  
 42.1 85 )أخرى + إهاقت مركبة( 

 100.0 202 نعم  Meta Ads  (S6)است دا  أدوات

 (S7) مدأ است دا  الإعلا ت الإلكترونية 
 28.2 57 أقل من سنة 
 37.6 76 سنوات  3من سنة إلى 
 34.2 69 سنوات   3أكثر من 

 (S8) است دا  أدوات الذكاء الاصطناعي

 31.2 63 نعم، قنتظام 
 58.4 118 أحياناً 

 5.4 11 لا
 5.0 10 لا، لكن أنوي استخدامها 

 (.202بناءً على بيانات العينة )ن =  SPSS V27المصدر: مخرهات برنام  
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(، المكو نة من مسو قين إلكترونيين يعتمدون على  202يبّين  الجدول أعلاه التوزيع الإحصائي لخصائلمح أفراد العينة المدروسة )ن =  
وقد  ثل الهدف من هذا التحليل في تحديد السمات    .Meta Adsأدوات الذكاء الاصطناعي ضمن الإعلانات الرقمية على منصة  

للمشاركين، قعتبارها عناصر تؤدر في إدراكهم لتقنيات الذكاء الاصطناعي ومدى استخدامها في الإعلانات   الديموغرافية والمهنية 
 .الإلكترونية 

، مقابل  مشاركترا 124 -  %61.4تّظهر نتائ  الجدول أن الذكور يشك لون النسبة الأكبر من عي نة الدراسة بنسبةالجنس:   1.1
 .من الإنا  مشاركة  78  -   38.6%

 Metaويعّةى هذا التفوفي العددي للذكور إلى طبيعة النشييياط التسيييويقي الرقمي، ولا سييييما مجال الإعلانات الممو لة عبر •
Ads  ا في الجةائر وتونس، حيث يتجة ، الذي ما يةال يشييييهد حضييييوراً أكبر للذكور في بعا الأسييييوافي العربية، خصييييوصييييً

ومع ذلم، ف ن  النسيييييييبة المعتبر  لمشييييييياركة الإنا     .الرهال بدرهة أكبر إلى إدار  الملات الإعلانية والتحليل التقني ل داء
تعكس الانفتاح المتةايد للمجال الرقمي على الكفاءات النسيييييييوية، خاصييييييية في مجالات إدار  اىتوى، التصيييييييميم الإعلاني،  

 .وتحليل التفاعل، مما يّضفي تنوعًا مهنيًا ومعرفيًا يثّري نتائ  الدراسة

 ساااااااانة 34نتح  25ماااااااان يتضييييييييح ميييييييين الجييييييييدول أن أغلبييييييييية أفييييييييراد العينيييييييية تنتمييييييييي إلى الفئيييييييية العمرييييييييية الفئااااااااة العمريااااااااة:  2.1
 سااااانة 44نتح  35مااااان و سااااانة 25أةااااال مااااان تليهيييييا فئتيييييا  .، وهيييييي الفئييييية الأكثييييير  ثييييييلًا مشااااااركترا 130 -  %64.4بنسيييييبة

في المرتبيييية الأخييييير  بنسييييبة  ساااانة فاااا كثر 45، بينمييييا هيييياءت فئيييية مشاااااركترا لكاااال فئااااة 29-  %14.4بنسييييبة متسيييياوية بلغييييت 
 .مشاركترا 14 - 6.9%

ويشّير هذا التوزيع إلى أن معظم المستجيبين ينتمون إلى الفئة العمرية النشطة مهنيًا والأكثر ارتباطاً قلتقنيات الرقمية الديثة،   •
تقنية   التي تتطلب مهارات  الذكاء الاصطناعي في الإعلانات الإلكترونية،  أدوات  ما ينسجم مع طبيعة استخدام  وهو 

كما أن ضعف  ثيل الفئات الأكبر سنًا يعكس أن تبني  الذكاء الاصطناعي في    .الرقمية وتفاعلًا مستمراً مع المنصات  
 .الإعلان لا يةال ظاهر  حديثة نسبيًا يقودها المسو قون الشباب

  101  -    %50.0يشك لون النسبة الأكبر من أفراد العينة بنسبة   الماستر تبّين  نتائ  الجدول أن حملة شهاد   المؤهل العلمي:   3.1
حملة  مشاركترا يليهم  حملة  مشاركترا   40  -   %19.8بنسبة    البكالوريا،  ل   .مشاركترا  37  -   %18.3بنسبة   الليسانس ، 

 .مشاركل  8  -  %4.0بنسبة  أخرى ، وهاءت فئة  مشاركترا  16  -  %7.9 الدكتوراه في حين بلغت نسبة حملة 

وتّبرز هذه النتائ  أن غالبية المسوقين يمتلكون مستوى تعليميًا متوسطاً إلى مرتفع، وهو ما يعكس وعيًا معرفيًا وتقنيًا يسمح   •
كما يعة ز هذا المستوى التعليمي من مصداقية    .بفهم أدوات الذكاء الاصطناعي وتطبيقها في الملات الإعلانية الالكترونية

إهاقت المبحودين، خاصة فيما يتعلق بتقييم الأداء الإعلاني وتحليل فاعلية التقنيات الذكية، في حين يعّةى التمثيل اىدود  
 .لملة الدكتوراه إلى الطابع التطبيقي والمهني  ال الإعلان الإلكتروني 

)إعلام،    الت صصات المركبةتظّهر النتائ  تنو عًا واضحًا في مجالات التخصلمح المهنيا حيث هاءت  مجال الت ص  المهني:   4.1
، ما يعكس الطابع المتداخل لمهارات العمل في  مشاركترا  63  - %31.2 تجار  إلكترونية، تسويق، وغيرها( في المرتبة الأولى بنسبة 

  40  -   %19.8بنسبة  الإعلا  والاتصال، ل  مشاركترا  43  -   %21.3بنسبة   التجارأ الإلكترونيةتليها    .التسويق الرقمي 
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   %9.4نسبة    الذكاء الاصطناعي، في حين شك ل تخصلمح  مشاركترا  37  -    %18.3بنسبة   التسويق عبر الإعلا ت ، ومشاركترا
 .مشاركترا  19-

ويشّير هذا التنو   إلى أن الذكاء الاصطناعي يوّظَّف عبر مجالات متعدد  داخل منظومة التسويق الرقمي، مما يعة ز عمق   •
 .العينة ويتيح دراسة أدره على فاعلية الإعلان من زوايا مختلفة تشمل الاستهداف، اىتوى، وتحليل الأداء

الشركات الخاصة والعمومية / أخرى  يتوز  أفراد العينة حسب الصفة المهنية بشكل متباينا حيث شك لت فئة  الصفة المهنية:    5.1
بنسبة    او صفات مركبة  فئة  مشاركترا  85  -   %42.1النسبة الأكبر  تليها    41  -    %20.3بنسبة   المسوّةل الإلكترونيل ، 

 . مشاركترا
  مديري صفحات التواصل الاجتماعي ، ومشاركترا  31  -   %15.3بنسبة   (Freelancers) العاملل الأحرار ل هاءت فئة  

 .مشاركترا 19  -  %9.4نسبة   وكالات التسويق الرةمي والإشهاري، في حين مث لت مشاركترا  26  -  %12.9بنسبة  

  ويعكس هذا التوزيع تنو   البيئات المهنية التي يّمار س فيها الإعلان الإلكتروني، مما يمنح الدراسة بعدًا تطبيقيًا واقعيًا، ويعة ز  •
 .فهم الاختلافات في استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي بين العاملين المستقلين والمؤسسات 

في   Meta Ads %( صرّحوا بأنهم يست دمون أدوات100جميع المشاركل )  :Meta Ads  است دا  أدوات  6.1
حملاتهم الإعلانية، وهو ما يؤّكد ملاءمة العينة بشكل تام لأهداف البحث، حيث تم اختيارها عمديًا لتضم مسوقين يستخدمون  

 . Instagramو Facebook الإعلانات المدفوعة عبر

بين أبعاد الذكاء    يقيق اتساق منهجي في القياس والمقارنة هذا التجانس في استخدام نفس المنصة الإعلانية يسّهم في   •
 .الاصطناعي المختلفة

من أفراد العينة يمتلكون خبر    مشاركترا  76 -  %37.6تشير نتائ  الجدول إلى أن مدأ است دا  الإعلا ت الإلكترونية:    7.1
بنسبة    ( أكثر من ثلاث سنوات )في مجال الإعلانات الإلكترونية، تليها فئة من يمتلكون خبر     ( سنة وثلاث سنوات)تتراوح بين  
 مشاركترا.  57  -  %28.2 )أةل من سنة( في حين بلغت نسبة المبتدئين    .مشاركترا  69  -  34.2%

ويظّهر هذا التوزيع أن غالبية العينة تتمتع بخبر  عملية متوسطة إلى مرتفعة، وهو ما يؤهلها لتقديم تقييم واقعي ودقيق لتأدير   •
 .الذكاء الاصطناعي على أداء الملات الإعلانية 

 است دا  أدوات الذكاء الاصطناعي:   8.1

مشاركترا    63  -    %31.2، بينماأحيا تر يستخدمون أدوات الذكاء الاصطناعي   مشاركترا  118  -    %58.4يبّين  الجدول أن
بأنهم  مشاركل   10 -   %5.0بعدم استخدامها، في حين أفاد  مشاركترا 11 -  %5.4في المقابل، صر ح   .بانتظا  يستخدمونها  

 .لا يستخدمونها حاليًا لكنهم ينوون ذلم مستقبلًا 

وتّشير هذه النتائ  إلى أن الذكاء الاصطناعي أصبح حاضراً بشكل متةايد في الممارسات الإعلانية الالكترونية، إلا أن   •
هةءًا من المسوقين لا يةال في مرحلة التجريب أو الانتقال نحو الاستخدام المتكامل، مما يبرز أ ية هذه الدراسة في تفسير  

 .على فاعلية الإعلان الإلكتروني  مستويات التبني  المختلفة وأدرها
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ا  تّبرز خصائلمح العينة تنو عًا واضحًا من حيث الجنس، الفئة العمرية، المستوى التعليمي، والخلفية المهنية، وهو ما يعكس  ثيلًا واقعيً   -
كما تضم العينة نسبة معتبر  من ذوي الخبر  العملية، الأمر   .Meta Ads   تمع المسوقين الإلكترونيين العاملين في مجال إعلانات 

  الذي يمنح الدراسة قو  تفسيرية ومصداقية علمية عالية، ويتّيح تحليلًا دقيقًا وعلميًا للعلاقة بين تطبيقات الذكاء الاصطناعي ومستوى 
 .فاعلية الإعلان الإلكتروني اعتمادًا على تجارب ميدانية حقيقية

 

 الفرضيات الإحصائية والتحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة المطلب الثالث:  
الفرضيات التي تم اشتقاقها    لكشف عن يمثل هذا المطلب مرحلة الانتقال من الجانب النظري إلى الجانب التطبيقي للدراسة، حيث يتم ا 

يبدأ   العينة. ولتحقيق ذلم،  أفراد  التي يّعت من  الميدانية  البيانات  السابقة، قلاعتماد على  النظري والدراسات  في ضوء الإطار 
حليل  المطلب بعر  الفرضيات الإحصائية التي تشكل الأساس المنهجي لاختبار العلاقات بين متغيرات الدراسة، ل ينتقل إلى الت 

الوصفي لمتغيراتها من خلال المتوسطات السابية والانحرافات المعيارية، بهدف تكوين تصور أولي حول اتجاهات إهاقت أفراد العينة  
 قبل الانتقال إلى اختبارات الثبات والصدفي وتحليل النموذج البنيوي واختبار الفرضيات قستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة. 

 الفرضيات الإحصائية للدراسة . 1

بغيييييية تحقيييييييق الدقيييييية والمنهجييييييية في دراسيييييتنا، تم صييييييياغة الفرضيييييييات الإحصييييييائية بعنايييييية لتحويييييييل الفرضيييييييات البحثييييييية النظرييييييية إلى 
ا  ا علمييييييييً صيييييييغ رقمييييييية قابليييييية للاختبييييييار الكميييييييي والموضييييييوعي قسييييييتخدام أدوات متخصصيييييية، ممييييييا يضيييييييفي علييييييى الدراسيييييية طابعييييييً

، أصييييييبح (𝐻1)والبديليييييية  (𝐻0) رصيييييينًا يضييييييمن مصييييييداقية النتييييييائ  وقابليتهييييييا للتعميييييييم. وميييييين خييييييلال تحديييييييد الفرضييييييية الصييييييفرية
وذليييييم  .مييييين الممكييييين التحقيييييق مييييين وهيييييود علاقيييييات ذات دلالييييية إحصيييييائية بيييييين المتغييييييرات اسيييييتنادًا إلى بييييييانات كميييييية ملموسييييية

للتأكيييييييد مييييييين صيييييييحة الفرضييييييييات وصيييييييلاحية النميييييييوذج  (Significance Tests)بتوظييييييييف اختبيييييييارات الدلالييييييية الإحصيييييييائية 
لا يقتصيييير هييييذا الإهييييراء علييييى تقييييديم نتييييائ  مودوقيييية وقابليييية للتكييييرار والتحقييييق، بييييل يعّييييد خطييييو  هوهرييييية كمييييا البنيييييوي المعتمييييد.  

تضيييييمن تحلييييييل العلاقيييييات بيييييين اليييييذكاء الاصيييييطناعي وفاعليييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني بطريقييييية منهجيييييية، مميييييا يعيييييةز القيمييييية العلميييييية 
 للدراسة كمرهع أكاديمي مودوفي في ميدان التسويق الرقمي. 

  القياس الكمي الدةيق لت ثير الذكاء الاصطناعي على فاعلية الإعلان الإلكترون   1.1

التنبؤي،   والتحليل  )كالتخصيلمح،  الاصطناعي  الذكاء  بتطبيقات  المرتبطة  النظرية  المفاهيم  تحويل  الإحصائية  الفرضيات  تتيح 
 :مثل والاستهداف الذكي( إلى متغيرات كمية قابلة للقياس، الأمر الذي يّمك ن من تطبيق تقنيات إحصائية متقدمة 

الهيكلية • المعادلات  الذكاء   SmartPLS قستخدام برنام  (SEM) وذهة  المباشر  بين  المباشر  وغير  العلاقات  لدراسة 
 .الاصطناعي وكفاء  وفاعلية الإعلان

 .لتقدير نسبة التباين المفسَّر في الفاعلية الإعلانية بفعل الذكاء الاصطناعي  R² وقياسات (GoF) اختبارات الملاءمة •

 الاصطناعيتعزيز الموضوعية في تقييم أثر الذكاء   2.1
تّسهم الفرضيات الإحصائية في ضمان الموضوعية عند تقييم  دير الذكاء الاصطناعي على أداء الملات الإعلانية الرقمية، إذ تعتمد  

 .الدراسة على مؤشرات كمية دقيقة بدلًا من الانطباعات الذاتية
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 :ومن أبرز الأدوات المستخدمة في هذا السيافي 
الارتباط  • الفاعلية   (Correlation Coefficients) معاملات  وأبعاد  الاصطناعي  الذكاء  أبعاد  بين  الترابت  لقياس 

 .الإعلانية
 .لتحديد مدى الدلالة الإحصائية للعلاقات المقاسة (p-value) قيم الاحتمالية  •
 .التي توض ح نسبة التحس ن في فاعلية الإعلان الناتجة عن استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي  (R²) معاملات التحديد  •

   الإحصائية ضمان دةة وموثوةية النتائج  3.1

 :مثل  ت صياغة الفرضيات بطريقة تتيح تطبيق اختبارات الصلابة الإحصائية على النتائ ، 
 .لقياس دبات أدا  البحث ودقة أبعادها  (Cronbach’s Alpha) اختبار ألفا كرونباخ  •
 .تم تقييم ووذج القياس الخارهي للتحقق من صدفي البناء لأبعاد الذكاء الاصطناعي والإعلان الإلكتروني  •
 .اختبارات التوزيع الطبيعي وتجانس التباين لضمان صلاحية البيانات للتحليل البنيوي  •

 :تسهيل المقارنة مع الدراسات السابقة والمستقبلية  4.1

والذكاء   الرقمي  التسويق  مجالات  في  السابقة  الدراسات  مع  الدراسة  هذه  نتائ   مقارنة  الإحصائية  الفرضيات  استخدام  يتيح 
الاصطناعي، سواء العربية أو الأهنبية، مما يسّهم في بناء إطار معرفي متكامل حول دور الذكاء الاصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان  

 مستقبلا.  ثين لاحقًا من استكمال التحليل التطبيقي ومقارنة الاتجاهات الةمنية والتقنية الإلكتروني، ويمك ن الباح

 صياغة الفرضيات الإحصائية للدراسة  . 2
بناءً على الإطار النظري والدراسات السابقة في مجال الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي، وانطلاقاً من إشكالية البحث وأهدافة،  
فئتين   إلى  الدراسة، وقد قّسمت  متغيرات  المفترضة بين  العلاقات  اختبار  الهادفة إلى  الفرضيات الإحصائية  تم صياغة مجموعة من 

 :رئيسيتين

 ( والبديلة )الفرضية الصفرية   :الفرضية الرئيسة  1.2

• 𝑯𝟎  يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية للذكاء الاصطناعيلا (X) على فاعلية الإعلان الإلكترون  (Y) . 
• 𝑯𝟏 يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية للذكاء الاصطناعي (X)  على فاعلية الإعلان الإلكترون (Y) . 

 :الفرضيات الفرعية   2.2

• H1  يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية للذكاء الاصطناعي في خوارزميات وصصي  الإعلان (XA)   على الوصول
 . (YA)  والتفاعل

• H2  للذكاء الاصطناعي في خوارزميات وصصي  الإعلان على الأداء   (XA) يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية 
 . (YB) والتحويل

• H3   يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية للذكاء الاصطناعي في خوارزميات وصصي  الإعلان (XA)   على رضا المسوّق
 . (YC)  وثقته 
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• H4   يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية للذكاء الاصطناعي في التحسل ا ا ويليل البيا ت (XB)   على الوصول
 . (YA)  والتفاعل

• H5  البيا ت على الأداء   (XB) يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية للذكاء الاصطناعي في التحسل ا ا ويليل 
 . (YB) والتحويل

• H6  يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية للذكاء الاصطناعي في التحسل ا ا ويليل البيا ت (XB)   على رضا المسوّق
 . (YC)  وثقته 

 .الذكاء الاصطناعي وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكترونيبين ابعاد    ختبار العلاقات البنيوية المفترضةلا ّ ثل هذه الفرضيات إطاراً شاملًا  
وقد صيغت بدقة لتغطي ييع الجوانب المفاهيمية والكمية في الدراسة، بدءًا من تحليل أدر الذكاء الاصطناعي على عناصر الأداء  

 .الإعلاني، وصولًا إلى قياس  ديره الشامل على كفاء  وفاعلية الإعلانات الالكترونية عبر المنصات الاهتماعية

منطق الانتقال من النموذج  لي الشكل الآتي    ةيوضححسب ما ساستنادًا إلى الإطار النظري والدراسات السابقة، تم بناء ووذج الدراسة  
 .المفاهيمي متعدد الأبعاد إلى ووذج العلاقات المباشر  الذي بنّيت علية فرضيات الدراسة الفرعية

 منطق اشتقاق الفرضيات من أبعاد الذكاء الاصطناعي وفاعلية الإعلان الإلكترون   :( 02- 03الشكل )

 
 .من إعداد الباحث قلاعتماد على الإطار النظري والدراسات السابقة ومخرهات بناء ووذج الدراسة :المصدر

 .مسارات التأدير المباشر بين بعدي الذكاء الاصطناعي وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني H1–H6  ثل  ملاحظة: •

يبين  الشكل أن الفرضية الرئيسة للدراسة لا تّختبر بصور  عامة فقت، بل تم تفكيكها إلى ست فرضيات فرعية مباشر ،  ا يسمح  
بفهم أكثر دقة لطبيعة  دير كل بعّد من أبعاد الذكاء الاصطناعي في كل بعّد من أبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني. وعلية،  ثل  

 H5و H4 في أبعاد الفاعلية الثلادة، في حين  ثل الفرضيات   خوارزميات وصصي  الإعلان أدر   H3 و   H2و H1 الفرضيات
 .في الأبعاد نفسها التحسل ا ا ويليل البيا ت أدر   H6 و
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ق ومتعييييييدد الأبعييييياد يكشييييييف عيييييين الييييييديناميكيات القيقييييييية  وبيييييذلم، يتيييييييح هييييييذا الإطييييييار الفرضييييييي المتكاميييييل إهييييييراء تحليييييييل معميييييي 
لتيييييأدير اليييييذكاء الاصيييييطناعي في البيئييييية الإعلانيييييية الرقميييييية، مميييييا يسييييياهم في تقيييييديم نتيييييائ  كميييييية دقيقييييية ور ى عمليييييية قابلييييية للتطبييييييق 

 .في ميدان التسويق الإلكتروني

 الإحصاء الوصفي لأبعاد وعبارات مقياس الدراسة  . 3
الرئيسة  الاستبيان  ااور  بعبارات  المتعلقة  الوصفية  الإحصائية  النتائ   وتحليل  استخلاص  سيتم  الدراسة،  من  الجةء  هذا   .في 

العينة وتحديد   أفراد  إهاقت  يسّهم في وصف اتجاهات  إذ  للدراسة،  الكمية  الفرضيات  أساسية لاختبار  التحليل خطو   يعّد هذا 
 .مستويات التوافق بينهم حول متغيرات الدراسة

ولتحليل إهاقت المشاركين بدقة، تم حساب المتوست المره ح لكل عبار  في الاستبيان، وهو ما يساعد على تحديد الاتجاه العام  
 .للمسو قين الإلكترونيين وميلهم نحو تبني واستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في الإعلانات الرقمية

ا للمتوسيييييت السيييييا  والانحيييييراف المعيييييياري لكيييييل ايييييور مييييين اييييياور الدراسييييية، الأمييييير اليييييذي ييييييوفر  كميييييا تم ترتييييييب المتغييييييرات وفقيييييً
 .ر ية علمية دقيقة حول الأ ية النسبية لكل بعد من أبعاد الذكاء الاصطناعي و ديره على فاعلية الإعلان الإلكتروني

 مؤشرات التقدير والإحصاء الوصفي للبيا ت بناءتر على المتوسطات  1.3
في هذه المرحلة، تم الاعتماد على المتوسطات السابية كمؤشرات أساسية لقياس اتجاهات أفراد العينة وتصنيف المتغيرات حسب  

 .أ يتها النسبية في موضو  الدراسة 

ليكرت الخماسي، بينما  لتقييم درهة الاتفافي مع كل عبار  وفق سلم   (Weighted Mean) المتوسط المرجّح ويسّتخدم  
المعياري يسّتخدم   أو تجانس الإهاقت حول هذا   (Standard Deviation) الانحرا   تشتت  لقياس مدى  كمؤشر 
 .المتوست

 :وقد تم اعتماد الجدولين التاليين لتحديد مستويات التقدير والتفسير الإحصائي لقيم المتوسطات والانحرافات
 (: توزيع المتوسط المرجّح حسب درجات الموافقة 05- 03الجدول ) 

 ةيمة المتوسط المرجّح  الدرجة 
 غير موافق بشد  1 - 1.8

 غير موافق  1.8 – 2.6
 اايد 2.6 – 3.4
 موافق  3.4 – 4.2
 موافق بشد   4.2 – 5

 .(Ahmed et al., 2023; Boone & Boone, 2012)المصدر: 

 أهمية المتوسطات والانحرافات في التحليل الوصفي  2.3
تبرز أ ية استخدام المتوسطات المره حة والانحرافات المعيارية في التحليل الوصفي للبيانات لكونها  ثل أدوات إحصائية دقيقة تساعد  

 :على فهم طبيعة تفاعل المستجيبين مع عبارات الدراسة، إذ ّ ك ن من 
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a )  فالمتوسطات المره حة تّظهر الاتجاه العام لإهاقت العينة نحو القبول أو الرفا لعبارات    :تقييم مستويات التقدير بدةة
 .الدراسة، مما يساعد على تفسير مواقف المسو قين تجاه الذكاء الاصطناعي في الإعلانات الإلكترونية 

b ) حيث يوض ح الانحراف المعياري مدى تشتت استجاقت أفراد العينة حول    :ةياس درجة الاتساق الداخلي للإجابات
 .المتوست، فكلما كانت قيمتة منخفضة، دل  ذلم على وهود اتفافي مرتفع بين ا يبين حول مضمون العبار 

c ) يتيح ترتيب المتوسطات تحديد أولويات الأبعاد المؤدر  في فاعلية الإعلان الإلكتروني،    :يديد الأهمية النسبية للمتغيرات
 .مثل أولوية الاستهداف الذكي مقارنةً بتحليل الأداء الإعلاني 

d )  إذ يعّد التحليل الكمي المستند إلى المتوسطات والانحرافات المعيارية أكثر دقة وموضوعية من    :تفسير النتائج بموضوعية
 .التحليل الوصفي البسيت، ويقّل ل من احتمالية التحي ة الشخصي في تفسير البيانات 

وتفسير   لتصنيف  متكاملًا  تحليليًا  إطاراً  يوّف ر  المئوية(  النسب  الانحرافات،  )المتوسطات،  الإحصائية  المؤشرات  هذه  بين  الجمع  إن 
حول أدر الذكاء الاصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان    نتائج علمية دةيقة ومدعومة نحصائيتراالبيانات، مما يسمح قستخلاص  

وتفسير علاقات التأدير    لاحقا  القاعدأ الكمية الأساسية لاختبار الفرضيات الإحصائيةوبذلم، تشك ل هذه المرحلة    .الإلكتروني 
 .بين أبعاد الذكاء الاصطناعي وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني كما هو موضح في النموذج البنيوي للدراسة

 يليل نتائج الدراسة  . 4
مييييين خيييييلال اسيييييتعرا  البييييييانات الإحصيييييائية والنتيييييائ  المتعلقييييية بأبعييييياد اليييييذكاء الاصيييييطناعي، إلى هانيييييب أبعييييياد فاعليييييية الإعيييييلان 
الإلكييييييتروني نسيييييييعى إلى تقييييييديم ر يييييييية تحليلييييييية شييييييياملة حيييييييول واقييييييع توظييييييييف الييييييذكاء الاصيييييييطناعي في البيئيييييية الإعلانيييييييية الرقميييييييية، 

وعليييييية، فييييي ن تحلييييييل النتيييييائ  الإحصيييييائية في هيييييذا الجيييييةء . Meta Adsخاصييييية ضيييييمن الميييييلات الإعلانيييييية الميييييدار  عيييييبر منصييييية 
يعّتييييبر خطييييو  حا يييية نحيييييو بنيييياء فهييييم علميييييي معمييييق للعلاقييييات السيييييببية بييييين الييييذكاء الاصيييييطناعي وفاعلييييية الإعييييلان الإلكيييييتروني، 

 .مما يفتح وفاقاً هديد  لتطبيقاتة العملية في مجال التسويق الرقمي

 ( Xاتجاه آراء عينة الدراسة حول متغيرات المحور الأول: الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكترون )   1.4

  تبين الجداول الآتية التكرارات المطلقة والنسبية، قلإضافة إلى الإحصاءات الوصفية الخاصة قىور الأول من الدراسة، المتعلقة  دى 
 (. XB( )2(، و)XA( ) 1توظيف الذكاء الاصطناعي في الإعلانات الإلكترونية من خلال بعدين أساسيين: )

 ( XA(: التكرارات المطلقة والنسبية والإحصاءات الوصفية لبُعد الذكاء الاصطناعي في خوارزميات وصصي  الإعلان )06-03الجدول )

درجة  الترتيب 
 الموافقة 

الانحرا  
 المعياري

المتوسط 
 الحساب 

لا أوافق  لا أوافق محايد  أوافق  أوافق بشدأ 
 بشدأ 

 البعد  العبارأ  التكرارات 

 30 3.18 0.996 محايد  1
(14.9%) 

25 
(12.4%) 

104 
(51.5%) 

37 
(18.3%) 

6 
(3.0%) 

202 

XA1 
خوارزميات 
وصصي  
 الإعلان 

 13 2.92 0.994 محايد  5
(6.4%) 

33 
(16.3%) 

101 
(50.0%) 

35 
(17.3%) 

20 
(9.9%) XA2 

 25 3.10 1.017 محايد  2
(12.4%) 

29 
(14.4%) 

100 
(49.5%) 

37 
(18.3%) 

11 
(5.4%) XA3 
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 (.202بناءً على بيانات العينة )ن =  SPSS V27المصدر: مخرهات برنام  

أن المتوسييييييييييييطات السييييييييييييابية لفقييييييييييييرات  XAتوضيييييييييييح نتييييييييييييائ  الجييييييييييييدول الخيييييييييييياص ببعييييييييييييد خوارزميييييييييييييات وتخصيييييييييييييلمح الإعييييييييييييلان 
، وهييييييييييي تقييييييييييع ضييييييييييمن ا ييييييييييال اىايييييييييييد أو المتوسييييييييييت وفييييييييييق مقييييييييييياس ليكييييييييييرت 3.18و  2.92هييييييييييذا البعييييييييييد تراوحييييييييييت بييييييييييين 

الخماسيييييييييييي. ويشيييييييييييير ذليييييييييييم إلى أن اتجاهيييييييييييات أفيييييييييييراد العينييييييييييية نحيييييييييييو هيييييييييييذا البعيييييييييييد هييييييييييياءت متوسيييييييييييطة بوهييييييييييية عيييييييييييام، دون أن 
 تصل إلى مستوى الموافقة المرتفعة.

، مما يدل على أن هذه العبار  حظيت بدرهة إدراك أعلى نسبيًا  3.18أعلى متوست حسا  بلغ    XA1وقد سجلت العبار   
مقارنة ببقية عبارات البعد. غير أن بقاء المتوست ضمن ا ال اىايد يعكس أن هذا الإدراك لا يةال متوسطاً، ور ا يرتبت بتفاوت  

 وتخصيلمح الإعلانات.  Meta Adsخبرات المسوقين في استخدام خوارزميات 
، وهيييييو مييييا يشيييييير إلى وهيييييود درهيييية أكيييييبر مييييين اليييييتحف  2.92أدنى متوسييييت حسيييييا  بليييييغ  XA2في المقابييييل، سيييييجلت العبيييييار  

أو التبيييييياين في تقييييييييم المشيييييياركين لهييييييذا الجانييييييب. وقييييييد يعييييييود ذلييييييم إلى اخييييييتلاف مسييييييتوى فهييييييم المسييييييوقين لآليييييييات الييييييتعلم الآلي 
 داخل المنصة، أو إلى أن بعضهم يستخدم نتائ  الخوارزميات دون إدراك تقني كامل لطريقة عملها.

ا متوسيييييييييييطاً نحيييييييييييو دور خوارزمييييييييييييات وتخصييييييييييييلمح  XAوبصيييييييييييفة عامييييييييييية، يعكيييييييييييس المتوسيييييييييييت العيييييييييييام لبعيييييييييييد  • اتجاهيييييييييييً
الإعييييييييييلان في تحسييييييييييين فاعلييييييييييية الإعييييييييييلان الإلكييييييييييتروني، وهييييييييييو مييييييييييا يسييييييييييتدعي تفسييييييييييير النتييييييييييائ  اللاحقيييييييييية في ضييييييييييوء 

 التباين بين المشاركين وعدم المبالغة في وصف الاتجاه العام بأنة موافقة قوية.

 (XB)(: التكرارات المطلقة والنسبية والإحصاءات الوصفية لبُعد التحسل ا ا ويليل البيا ت  07- 03الجدول ) 

درجة  الترتيب 
 الموافقة 

الانحرا  
 المعياري

المتوسط  
لا أوافق  لا أوافق محايد  أوافق  أوافق بشدأ  الحساب

 بشدأ 
 البعد  العبارأ  التكرارات 

  6 3.02 0.933 محايد  2
(3.0%) 

62 
(30.7%) 

75 
(37.1%) 

49 
(24.3%) 

10 
(5.0%) 

202 

XB1 

التحسل  
ا ا 
ويليل  
 البيا ت 

 14 3.12 1.022 محايد  1
(6.9%) 

61 
(30.2%) 

79 
(39.1%) 

32 
(15.8%) 

16 
(7.9%) XB2 

 20 3.00 1.090 محايد  4
(9.9%) 

35 
(17.3%) 

95 
(47.0%) 

28 
(13.9%) 

24 
(11.9%) XB3 

 11 2.91 0.904 محايد  5
(5.4%) 

33 
(16.3%) 

93 
(46.0%) 

57 
(28.2%) 

8  
(4.0%) XB4 

 12 3.02 0.987 محايد  3
(5.9%) 

45 
(22.3%) 

99 
(49.0%) 

27 
(13.4%) 

19 
(9.4%) XB5 

 المتوسط العا  للبعد  — — — — — 3.01 0.754 محايد  —
 (.202بناءً على بيانات العينة )ن =  SPSS V27المصدر: مخرهات برنام  

 11 3.09 0.856 محايد  3
(5.4%) 

41 
(20.3%) 

116 
(57.4%) 

24 
(11.9%) 

10 
(5.0%) XA4 

 22 2.96 1.119 محايد  4
(10.9%) 

36 
(17.8%) 

76 
(37.6%) 

48 
(23.8%) 

20 
(9.9%) XA5 

 المتوسط العا  للبعد  — — — — — 3.05 0.790 محايد  —
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البيانات ببعد التحسين الآلي وتحليل  نتائ  الجدول الخاص  تراوحت   XB تظهر  البعد  بين  أن المتوسطات السابية لفقرات هذا 
، وهي أيضًا تقع ضمن ا ال اىايد أو المتوست وفق معيار تفسير المتوسطات المعتمد. ويعني ذلم أن تقييم أفراد  3.12و     2.91

 .العينة لاستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في التحسين الآلي وتحليل أداء الملات هاء متوسطاً بوهة عام
، مما يشير إلى إدراك نس  لدور التحليلات التنبؤية في توقع نتائ   3.12أعلى متوست حسا  بلغ    XB2وقد حققت العبار   

الملات وتحسين القرارات الإعلانية. غير أن هذا المتوست لا يسمح بوصف الاتجاه بأنة موافقة مرتفعة، بل يعبر عن قبول متوست  
 .مع وهود قدر من التحف  لدى هةء من المشاركين

، وهو ما يعكس وهود تباين أو تحف  أكبر تجاه هذا  2.91فقد هاءت في المرتبة الأخير   توست حسا  بلغ    XB4أما العبار   
الجانب من التحسين الآلي. وقد يرتبت ذلم بصعوبة الاعتماد الكامل على الأنظمة الآلية في إدار  بعا عناصر الملة، أو بتفاوت  

 .مستوى دقة المسوقين في قدر  الأدوات الذكية على تقليل الجهد البشري وتحسين الأداء بصور  مستقلة
يعكس اتجاهًا متوسطاً لدى أفراد العينة نحو توظيف التحسين الآلي وتحليل    XBوبناءً على ذلم، يمكن القول إن بعد   •

 .البيانات في الإعلان الإلكتروني، مع وهود مؤشرات على أن الاستخدام الفعلي لهذه الأدوات لا يةال متفاوتًا بين المسوقين 

 ( Yاتجاه آراء عينة الدراسة حول متغيرات المحور الثان: فاعلية الإعلان الإلكترون )   2.4

 (YA)(: التكرارات المطلقة والنسبية والإحصاءات الوصفية لبُعد الوصول والتفاعل  08- 03الجدول ) 

درجة  الترتيب 
 الموافقة

الانحرا  
 المعياري

المتوسط  
 البعد  العبارأ  التكرارات  لا أوافق بشدأ  لا أوافق محايد  أوافق  أوافق بشدأ  الحساب

 29 2.93 1.240 محايد  3
(14.4%) 

25 
(12.4%) 

87 
(43.1%) 

25 
(12.4%) 

36 
(17.8%) 

202 

YA1 

فاعلية 
الإعلان 
الإلكترون  

الوصول  )
( والتفاعل  

 

 25 3.08 1.158 محايد  2
(12.4%) 

50 
(24.8%) 

63 
(31.2%) 

45 
(22.3%) 

19 
(9.4%) YA2 

 25 2.71 1.106 محايد  5
(12.4%) 

11 
(5.4%) 

62 
(30.7%) 

88 
(43.6%) 

16 
(7.9%) YA3 

 13 3.17 1.086 محايد  1
(6.4%) 

96 
(47.5%) 

10 
(5.0%) 

79 
(39.1%) 4 (2.0%) YA4 

 25 2.80 1.152 محايد  4
(12.4%) 

12 
(5.9%) 

92 
(45.5%) 

43 
(21.3%) 

30 
(14.9%) YA5 

 المتوسط العا  للبعد  — — — — — 2.94 0.928 محايد  —
 (.202بناءً على بيانات العينة )ن =  SPSS V27المصدر: مخرهات برنام  

أن المتوسيييييييطات السيييييييابية لفقرات هذا البعد هاءت قريبة من المسيييييييتوى   YAتظهر نتائ  الجدول الخاص ببعد الوصيييييييول والتفاعل  
. ووفق معيار تفسييييييييييير المتوسييييييييييطات المعتمد في 0.928قنحراف معياري قدره   2.94المتوسييييييييييت، حيث بلغ المتوسييييييييييت العام للبعد  

عينة نحو فاعلية الإعلان الإلكتروني في الدراسييييية، ف ن هذه القيمة تقع ضيييييمن ا ال اىايد أو المتوسيييييت، مما يعني أن اتجاهات أفراد ال
 تحقيق الوصول والتفاعل هاءت متوسطة بوهة عام.

في المرتبة    YA3، في حين هاءت  3.08 توسيييييت   YA2(، تلتها  3.17أعلى متوسيييييت حسيييييا  ) YA4وقد سيييييجلت العبار   
 .2.71الأخير   توست 
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على التوالي، وهو ما يعكس وهود قدر من   2.80و   2.93متوسييييطين حسييييابيين بلغا   YA5و    YA1كما سييييجلت العبارتان  
التحف  أو التبياين في تقييم أفراد العينية لفياعليية الإعلان الإلكتروني في هيذب الجمهور وتحقيق التفياعيل المسييييييييييييييتمر. وقيد يرتبت ذليم  

توى اعتمياد المسييييييييييييييوقين على أدوات التخصيييييييييييييييلمح  بتفياوت طبيعية الملات الإعلانيية، اختلاف هود  اىتوى، أو اختلاف مسيييييييييييييي
 .Meta Adsوالاستهداف داخل 

وبناءً على ذلم، يمكن القول إن بعّد الوصول والتفاعل يعكس اتجاهًا متوسطاً لدى أفراد العينة، مما يستدعي عدم   •
 المبالغة في تفسير النتائ  الوصفية، وترك الكم الإحصائي النهائي لاختبار النموذج البنيوي في المبحث اللاحق. 

 (YB)(: التكرارات المطلقة والنسبية والإحصاءات الوصفية لبُعد الأداء والتحويل 09- 03الجدول ) 

درجة  الترتيب 
 الموافقة 

الانحرا  
 المعياري

المتوسط 
 الحساب 

لا أوافق  لا أوافق محايد  أوافق  أوافق بشدأ 
 بشدأ 

 البعد  العبارأ  التكرارات

 29 3.28 1.028 محايد  1
(14.4%) 

50 
(24.8%) 

76 
(37.6%) 

42 
(20.8%) 

5  
(2.5%) 

202 

YB1 

فاعلية 
الإعلان 
الإلكترون  

الأداء )
 والتحويل( 

 28 3.00 1.140 محايد  2
(13.9%) 

29 
(14.4%) 

79 
(39.1%) 

48 
(23.8%) 

18 
(8.9%) YB2 

  8 2.68 1.056 محايد  5
(4.0%) 

41 
(20.3%) 

56 
(27.7%) 

72 
(35.6%) 

25 
(12.4%) YB3 

 14 2.82 1.141 محايد  4
(6.9%) 

53 
(26.2%) 

39 
(19.3%) 

75 
(37.1%) 

21 
(10.4%) YB4 

 16 2.91 1.174 محايد  3
(7.9%) 

51 
(25.2%) 

64 
(31.7%) 

40 
(19.8%) 

31 
(15.3%) YB5 

 المتوسط العا  للبعد  — — — — — 2.94 0.917 محايد  —
 (.202بناءً على بيانات العينة )ن =  SPSS V27المصدر: مخرهات برنام  

،  3.28و    2.68أن المتوسطات السابية لفقرات هذا البعد تراوحت بين    YBتوضح نتائ  الجدول الخاص ببعد الأداء والتحويل  
. وتدل هذه القيم على أن اتجاهات أفراد العينة نحو فاعلية الإعلان الإلكتروني في تحسين  2.94في حين بلغ المتوست العام للبعد  

 الأداء والتحويل هاءت ضمن المستوى اىايد أو المتوست. 
، وهو ما يشير إلى إدراك نس  لأ ية الإعلان الإلكتروني المدعوم  3.28وقد سجلت إحدى عبارات البعد أعلى متوست حسا  بلغ  

أن هذا   التكلفة. غير  الكفاء  من حيث  أو  التحويلات  أو  النقرات  قلذكاء الاصطناعي في تحسين بعا مؤشرات الأداء، مثل 
ة وفق معيار التفسير المعتمد، لذلم ينبغي التعامل معة قعتباره مؤشراً على اتجاه متوست يميل  المتوست لا يصل إلى مستوى الموافق

 نسبيًا إلى الإ ابية، وليس موافقة قوية. 
، وهييييييو ميييييا يعكييييييس وهيييييود تحفيييييي  ليييييدى هييييييةء ميييييين 2.68في المقابيييييل، سييييييجلت إحيييييدى العبييييييارات أدنى متوسيييييت حسييييييا  بليييييغ 

أفييييراد العينيييية تجيييياه قييييدر  الإعييييلان الإلكييييتروني علييييى تحقيييييق نتييييائ  تحويلييييية واضييييحة. وقييييد يعييييود ذلييييم إلى أن التحويييييل لا يتوقييييف 
ا بعواميييييل أخيييييرى مثيييييل هيييييود  العييييير  التسيييييويقي، صيييييفحة  فقيييييت عليييييى هيييييود  الاسيييييتهداف أو التحسيييييين الآلي، بيييييل يتيييييأدر أيضيييييً

 الهبوط، السعر، طبيعة المنت ، والثقة في العلامة التجارية.
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وبصفة عامة، يشير المتوست العام لبعد الأداء والتحويل إلى أن إدراك أفراد العينة لفاعلية الإعلان الإلكتروني في تحسين   •
الأداء هاء متوسطاً، مما يعني أن الذكاء الاصطناعي قد يكون عاملًا مساعدًا في تحسين النتائ ، لكنة لا يضمن وحده  

 اصر تسويقية أخرى. تحقيق التحويلات ما لم يتكامل مع عن

 (YC)(: التكرارات المطلقة والنسبية والإحصاءات الوصفية لبُعد رضا المسوّق وثقته  10- 03الجدول ) 

 الترتيب 
درجة 
 الموافقة 

الانحرا  
 المعياري

المتوسط 
 الحساب 

 لا أوافق محايد  أوافق  أوافق بشدأ 
لا أوافق 
 بشدأ 

 البعد  العبارأ  التكرارات 

 31 3.04 1.237 محايد  2
(15.3%) 

38 
(18.8%) 

68 
(33.7%) 

38 
(18.8%) 

27 
(13.4%) 

202 

YC1 

فاعلية 
الإعلان 
الإلكترون  

رضا )
المسوّق  
( وثقته  

 15 2.99 0.928 محايد  4
(7.4%) 

33 
(16.3%) 

95 
(47.0%) 

52 
(25.7%) 

7  
(3.5%) YC2 

 16 3.00 0.970 محايد  3
(7.9%) 

31 
(15.3%) 

106 
(52.5%) 

34 
(16.8%) 

15 
(7.4%) YC3 

  9 2.74 1.109 محايد  5
(4.5%) 

48 
(23.8%) 

55 
(27.2%) 

61 
(30.2%) 

29 
(14.4%) YC4 

 43 3.20 1.227 محايد  1
(21.3%) 

34 
(16.8%) 

59 
(29.2%) 

53 
(26.2%) 

13 
(6.4%) YC5 

 المتوسط العا  للبعد  — — — — — 2.99 0.884 محايد  —
 (.202بناءً على بيانات العينة )ن =  SPSS V27المصدر: مخرهات برنام  

،  3.20و    2.74أن المتوسطات السابية لفقرات هذا البعد تراوحت بين   YC تظهر نتائ  الجدول الخاص ببعد رضا المسوفي ودقتة
وتدل هذه النتائ  على أن اتجاهات أفراد العينة نحو رضاهم   .0.884قنحراف معياري قدره    2.99في حين بلغ المتوست العام للبعد  

 .ودقتهم في الإعلانات الإلكترونية المدعومة قلذكاء الاصطناعي هاءت ضمن المستوى اىايد أو المتوست
، وهو ما يعكس وهود ميل نس  لدى بعا المسوقين إلى الثقة  3.20وقد سجلت أعلى فقر  في هذا البعد متوسطاً حسابيًا بلغ  

في دور الذكاء الاصطناعي في دعم القرارات التسويقية وتحسين إدار  الملات. غير أن هذه القيمة تظل ضمن ا ال اىايد/المتوست،  
لملة، وضوح نتائ  الأداء، ومدى فهمة  مما يعني أن الثقة ليست مرتفعة بشكل حاسم، بل لا تةال مشروطة بتجربة المسوفي، نو  ا

 .لطريقة عمل أدوات الذكاء الاصطناعي
أو أقل، فتشير إلى وهود توازن بين القبول والتحف  لدى أفراد العينة. ويمكن    3.00أما الفقرات التي هاءت  توسطات قريبة من  

تفسير ذلم بأن بعا المسوقين قد يستفيدون من أدوات الذكاء الاصطناعي في تحسين الأداء، لكنهم لا يعتمدون عليها بشكل  
 .يل السياقي، وفهم سلوك الجمهور المستهدفكامل في اتخاذ القرار، خاصة في ظل استمرار الاهة إلى الخبر  البشرية، التحل

وبناءً على ذلم، يمكن القول إن بعّد رضا المسوفي ودقتة يعكس اتجاهًا متوسطاً، مما يدل على أن الثقة في أدوات الذكاء   •
 .الاصطناعي موهود  بدرهات متفاوتة، لكنها لم تصل بعد إلى مستوى مرتفع لدى ييع أفراد العينة 

توضح نتائ  التحليل الوصفي لأبعاد الدراسة أن المتوسطات العامة لجميع الأبعاد هاءت قريبة من المستوى المتوست، حيث تراوحت  
بين القيم اىايد  تقريبًا على مقياس ليكرت الخماسي. ويشير ذلم إلى أن اتجاهات أفراد العينة نحو استخدام الذكاء الاصطناعي في  

  وفاعلية هذا الاستخدام هاءت متوسطة بوهة عام، مع وهود تباين في مستويات الإدراك والتقييم بين المشاركين. الإعلان الإلكتروني
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وقد أظهرت النتائ  أن أبعاد الذكاء الاصطناعي، خاصة خوارزميات وتخصيلمح الإعلان والتحسين الآلي وتحليل البيانات، لا تةال    -
تقّي م من طرف أفراد العينة بدرهة متوسطة، وهو ما قد يعكس اختلاف مستوى الخبر  العملية، أو تفاوت درهة الاعتماد على  

 ، أو عدم وضوح وليات الذكاء الاصطناعي لدى بعا المسوقين. Meta Adsأدوات 
كما أن أبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني، المتمثلة في الوصول والتفاعل، الأداء والتحويل، ورضا المسوفي ودقتة، هاءت بدورها    -

ضمن المستوى المتوست. وهذا يعني أن أفراد العينة لا يرفضون دور الذكاء الاصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان، لكنهم في الوقت  
 فقة مرتفعة أو دقة مطلقة في نتائجة. نفسة لا يعبرون عن موا

وعلية، ف ن التحليل الوصفي يقدم قراء  أولية مهمة لطبيعة استجاقت العينة، لكنة لا يكفي وحده للحكم. لذلم سيتم الانتقال  
، بهدف اختبار العلاقات الإحصائية بين  SmartPLSفي المبحث اللاحق إلى تقييم ووذج القياس والنموذج البنيوي قستخدام  
 . أبعاد الذكاء الاصطناعي وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني بصور  أكثر دقة 
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 لمبحث الثالث: يليل وتقييم النموذج العا  للدراسة ا
يمثل هذا المبحث المرحلة الأسييياسيييية في اختبار النموذج المقترح للدراسييية، من خلال تقييم ووذج القياس والنموذج البنيوي قسيييتخدام  

. ويأتي هذا التحليل بعد التحقق  SmartPLSعبر برنام     PLS-SEMوذهة المعادلات الهيكلية قلمربعات الصيييييييغرى الجةئية  
من الخصيييييييييائلمح الوصيييييييييفية للعينة، وصيييييييييدفي ودبات أدا  القياس،  ا يسيييييييييمح قلانتقال من التحليل الوصيييييييييفي إلى اختبار العلاقات  

 الإحصائية المفترضة بين أبعاد الدراسة.
ويهيدف هيذا المبحيث إلى تقيدير قو  واتجياه العلاقيات بين أبعياد اليذكياء الاصييييييييييييييطنياعي في الإعلان الإلكتروني، ويتم ذليم من خلال  

 تقييم هود  ووذج القياس أولًا، ل اختبار النموذج البنيوي ومعاملات المسار ثانيًا.
ويتضيمن تقييم النموذج في هذا المبحث مرحلتين رئيسييتين. تتمثل المرحلة الأولى في تقييم ووذج القياس، من خلال فحلمح مؤشيرات  

، والصييييييييييييييدفي التمايةي. أما المرحلة الثانية، فتتمثل في تقييم النموذج البنيوي من خلال فحلمح معاملات  الثبات، الصييييييييييييييدفي التقار 
، إضييييييييييافة إلى اختبار  SRMR، ومؤشيييييييييير الملاءمة التقريبية  Q²، القدر  التنبؤية  F²، حجم الأدر  R²المسييييييييييار، معامل التحديد  

 .Bootstrappingالفرضيات قستخدام أسلوب 

وبذلم، لا يهدف هذا المبحث إلى إدبات علاقة سييييييييييييببية مطلقة بين المتغيرات، وإوا إلى اختبار العلاقات البنيوية المفترضيييييييييييية داخل 
 النموذج، وتقدير مدى دلالتها الإحصائية وقوتها التفسيرية في حدود عينة الدراسة وسياقها التطبيقي.

 

 المطلب الأول: يليل النموذجل )القياسي والبنيوي( 
تم تقييييييييييييييييم النمييييييييييييييوذج العييييييييييييييام للدراسييييييييييييييية وفييييييييييييييق مييييييييييييييرحلتين متكيييييييييييييياملتين. في المرحلييييييييييييييية الأولى، تم تقييييييييييييييييم وييييييييييييييوذج القيييييييييييييييياس 

Measurement Model  للتأكييييييييد مييييييييين أن البنييييييييود المعتميييييييييد  تقيييييييييس الأبعييييييييياد الكامنيييييييية بدرهييييييييية مقبوليييييييية مييييييييين الثبيييييييييات
 والصدفي. وشمل ذلم فحلمح التحميلات الخارهية، مودوقية الاتسافي الداخلي، الصدفي التقار ، والصدفي التمايةي.

، وذليم من خلال تحلييل العلاقيات بين Structural Modelأميا المرحلية الثيانيية، فقيد خصييييييييييييييصيييييييييييييييت لتقييم النموذج البنيوي  
، إضييافة إلى تقييم القدر  التفسيييرية  Bootstrappingالمتغيرات الكامنة، وفحلمح معاملات المسييار، ودلالة التأديرات قسييتخدام  

يساعد هذا الترتيب على ضمان أن اختبار الفرضيات لا   .SRMRو   Q²و   F²و    R²والتنبؤية للنموذج من خلال مؤشرات  
 يتم إلا بعد التأكد من صلاحية ووذج القياس، لأن ضعف القياس قد يؤدر في مودوقية نتائ  النموذج البنيوي.

، من خلال الربت بين SmartPLS  وانطلاقييًا من ذلييم، يرك ة هييذا المطلييب على تقييديم قراء  تحليلييية متكييامليية لمخرهييات برنام 
النتائ  الكمية والتفسيييييييير النظري،  ا يسيييييييمح بتقييم مدى ملاءمة النموذج المقترح لاختبار فرضييييييييات الدراسييييييية، ويّمه د للانتقال إلى  

 .تحليل العلاقات واختبار الفرضيات بشكل تفصيلي في المطلب الموالي

 يليل النموذجل البنيويل  . 1

 Measurement Model Evaluation تقييم النموذج القياسي )النموذج الخارجي(  1.1
قبل اختبار العلاقات البنيوية بين أبعاد الدراسة، تم تقييم ووذج القياس للتأكد من هود  المؤشرات المستخدمة في قياس المتغيرات  

، لأن قبول نتائ  النموذج البنيوي يتطلب أولًا التأكد من أن أدا   PLS-SEMالكامنة. ويعد هذا الإهراء ضروريًا في منهجية  
 القياس تتمتع بدرهة مقبولة من الثبات والصدفي. 
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، معامل ألفا  Outer Loadingsوقد تم تقييم ووذج القياس من خلال مجموعة من المؤشيييييرات،  ثلت في التحميلات الخارهية  
المودوقييييييية المركبيييييية  Cronbach’s Alphaكرونبيييييياخ    ،Composite Reliability التبيييييياين المسييييييييييييييتخرج متوسييييييييييييييت   ،

Average Variance Extracted – AVE  ،إضيييافة إلى اختبارات الصيييدفي التمايةي من خلال التحميلات المتقاطعة ،
 .HTMT، ومعيار Fornell–Larckerمعيار 

ويهدف هذا التقييم إلى التحقق من أن بنود الاستبيان  ثل الأبعاد التي تنتمي إليها بصور  مناسبة، وأن كل بعد من أبعاد النموذج  
 يتمية إحصائيًا عن بقية الأبعاد. 

 (Internal Consistency Reliability)  الثبات الداخلي  2.1

 يقيس هذا المؤشر درهة الاتسافي بين العبارات التي تنتمي إلى نفس البعد الكامن، ويسّتخدم لذلم كل من معامل ألفا كرونباخ
(Cronbach’s Alpha) والثبات المركب  (Composite Reliability - CR) . 

 :تعّتبر القيم المقبولة وفقًا للمعايير الإحصائية كالآتي 

• Cronbach’s Alpha ≥ 0.70 
• Composite Reliability ≥ 0.70 

وتشير القيم العالية لهذين المؤشرين إلى مودوقية داخلية مرتفعة للمقاييس المستخدمة في الدراسة، أي أن العبارات التي تقيس كل بعّد  
 .مترابطة ومتسقة مع بعضها البعا 

 (Convergent Validity)  الصدق التقارب  3.1

  يعبر  هذا المعيار عن مدى ارتباط وتكامل المؤشرات التي تنتمي إلى نفس البعد المفاهيمي، وتم قياسة عبر متوست التباين المستخرج 
(Average Variance Extracted – AVE)  الذي يظّهر مدى تفسير المؤشرات للمتغير الكامن الذي  ث لة. 

، أي أن أكثر من نصف التباين في المؤشرات يتم تفسيره من قِّبل  AVE ≥ 0.50تعّتبر القيمة المقبولة وفقًا للمعايير الإحصائية  
 .البعد الكامن

 نتائج اختبار الثبات والصدق  4.1

تم فحييييييييييلمح الثبييييييييييات والصييييييييييدفي التقييييييييييار  لأبعيييييييييياد النمييييييييييوذج ميييييييييين خييييييييييلال دلاديييييييييية مؤشييييييييييرات رئيسييييييييييية. يتمثييييييييييل المؤشيييييييييير الأول 
في معامييييييييييييل ألفييييييييييييا كرونبيييييييييييياخ، الييييييييييييذي يقيييييييييييييس الاتسييييييييييييافي الييييييييييييداخلي بييييييييييييين البنييييييييييييود. ويتمثييييييييييييل المؤشيييييييييييير الثيييييييييييياني في المودوقييييييييييييية 
المركبيييييييييييية، الييييييييييييتي تقيييييييييييييس درهيييييييييييية مودوقييييييييييييية البنيييييييييييياء الكييييييييييييامن. أمييييييييييييا المؤشيييييييييييير الثالييييييييييييث فهييييييييييييو متوسييييييييييييت التبيييييييييييياين المسييييييييييييتخرج 

AVEالذي يوضح مقدار التباين الذي تفسره مؤشرات البعد مقارنة قلتباين النات  عن الخطأ ،. 

 Cronbach’sواعتميييييييييييدت الدراسييييييييييية القييييييييييييم المرهعيييييييييييية الشيييييييييييائعة في وذهييييييييييية المعيييييييييييادلات الهيكليييييييييييية، حييييييييييييث تعيييييييييييد قييييييييييييم 
Alpha  وComposite Reliability  بينمييييييييييييييييييييييييييييا تعييييييييييييييييييييييييييييد قيميييييييييييييييييييييييييييية 0.70مقبوليييييييييييييييييييييييييييية إذا تجيييييييييييييييييييييييييييياوزت ،AVE 

 .0.50مقبولة إذا تجاوزت 
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 (: نتائج اختبار الثبات والصدق التقارب لأبعاد الدراسة 11- 03الجدول ) 

 Cronbach’s البُعد 
Alpha 

Composite 
Reliability 

(CR) 

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

 التفسير 

خوارزميات وصصي  الإعلان  
(XA) 

0.851 0.893 0.627 
ل حيث  يظُهر البعد مستوى مرتفعترا من الثبات والصدق التقارب

% من التباين في متغير خوارزميات  62.7تفسّر المؤشرات  
 .وصصي  الإعلانل مما يدل على تمثيل جيد للمفهو  الكامن

 التحسل ا ا ويليل البيا ت
(XB) 

0.821 0.874 0.582 
تشير القيم نتح موثوةية جيدأ واتساق داخلي مقبول بل 

المؤشراتل مع يقيق مستوى مناسب من الصدق التقارب لبعد 
 .التحسل ا ا ويليل البيا ت

 0.866 0.904 0.653 (YA)الوصول والتفاعل  
يعكس البعد صدةترا تقاربيترا مرتفعترال حيث تمثّل العبارات بدرجة  
واضحة ةدرأ الإعلان الإلكترون على الوصول نتح الجمهور  

 .ويفيز التفاعل

 0.885 0.916 0.686 (YB)الأداء والتحويل  
يظُهر البعد مستوى ثبات ممتاز وصدق تقارب ةويل نذ تفسّر 
 .المؤشرات نسبة كبيرأ من التباين في الأداء والتحويل الإعلان 

 0.866 0.904 0.652 (YC)رضا المسوّق وثقته  
تدل النتائج على تمثيل ةوي للمفهو  الكامنل مع درجة عالية 
من الاتساق الداخلي والصدق التقارب في ةياس رضا المسوّق  

 .وثقته بالإعلان الإلكترون
 . SmartPLS v4المصدر: من اعداد الباحث قلاعتماد على مخرهات برنام  

من الثبات والصيييييييييييدفي التقار . فقد تراوحت قيم   وهيد   توضيييييييييييح نتائ  الجدول أن ييع أبعاد النموذج حققت مسيييييييييييتويات مقبولة
Cronbach’s Alpha   مما يشيييييييييير إلى وهود اتسيييييييييافي 0.70، وهي أعلى من الد الأدنى المقبول  0.885و   0.821بين ،

 داخلي مناسب بين بنود كل بعد.
، وهييييييييييي بييييييييييدورها تتجيييييييييياوز الييييييييييد الأدنى 0.916و  0.874بييييييييييين  Composite Reliabilityكمييييييييييا تراوحييييييييييت قيييييييييييم 

، وهيييييي 0.686و  0.582فقيييييد تراوحيييييت بيييييين  AVEالمقبيييييول، مميييييا ييييييدعم مودوقيييييية الأبعييييياد الكامنييييية في النميييييوذج. أميييييا قييييييم 
، ممييييا يشييييير إلى تحقييييق الصييييدفي التقييييار ، أي أن مؤشييييرات كييييل بعييييد تفسيييير نسييييبة كافييييية ميييين 0.50أعلييييى ميييين القيميييية المرهعييييية 

 التباين في البناء الكامن الذي تنتمي إلية.
وبناءً على ذلم، يمكن القول إن ووذج القياس يتمتع بدرهة مناسبة من الثبات والصدفي التقار ، مما يسمح قلانتقال إلى فحلمح  

 الصدفي التمايةي بين أبعاد النموذج. 

 (Discriminant Validity)   المصداةية التمايزية  . 2

تعّد  المصداقية التمايةية إحدى أهم خطوات تقييم صلاحية النموذج القياسي، إذ تعبر  عن مدى  ي ة كل بناء )بعّد كامن( في قياسة  
 .لمفهوم ادد، دون أن يتداخل بشكل كبير مع المفاهيم أو الأبعاد الأخرى في النموذج 

مثل هذه الدراسة حول  دير الذكاء الاصطناعي على فاعلية الإعلان    – وتبرز أ ية هذا الاختبار في الدراسات السلوكية والتسويقية 
 .لضمان أن كل بعد من أبعاد الذكاء الاصطناعي وأبعاد فاعلية الإعلان يقيس فعلاً ظاهر  مستقلة نسبيًا عن غيرها   – الإلكتروني 
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بعبار  أخرى، تهدف المصداقية التمايةية إلى التحقق من أن كل متغير كامن هو فريد من نوعة ويقيس بوضوح المفهوم الذي صّمم  
 .لتمثيلة، دون أن يكون مجرد انعكاس لبعد وخر داخل النموذج البنيوي

 (Cross Loadings) التحميلات المتقاطعة   1.2

تعّد  التحميلات المتقاطعة المؤشر الأول لتقييم المصداقية التمايةية، حيث تّظهر مدى ارتباط كل مؤشر )عبار  من الاستبيان( قلبعد  
ويشّترط أن تكون قيمة التحميل العامل المرتبطة  ؤشره الأساسي أعلى بشكل    .الذي تنتمي إلية مقارنةً قرتباطها قلأبعاد الأخرى 

 .واضح من التحميلات على الأبعاد الأخرى
  فكلما زاد الفارفي بين هذه القيم، دل  ذلم على قدر  البعد على التمي ة عن بقية الأبعاد، وعلى أن المؤشرات تفس ر متغيراً معينًا دون 

 .تداخل كبير مع متغيرات أخرى 

 لأبعاد النموذج  (Cross Loadings) (: نتائج التحميلات المتقاطعة12- 03الجدول ) 

/ XA XB YA YB YC 
XA1 0.785 0.378 0.516 0.523 0.551 
XA2 0.797 0.426 0.540 0.506 0.572 
XA3 0.771 0.284 0.468 0.485 0.446 
XA4 0.779 0.380 0.508 0.520 0.501 
XA5 0.825 0.370 0.494 0.508 0.579 
XB1 0.383 0.792 0.462 0.453 0.390 
XB2 0.344 0.780 0.386 0.421 0.411 
XB3 0.239 0.704 0.303 0.362 0.278 
XB4 0.459 0.798 0.451 0.497 0.459 
XB5 0.317 0.736 0.366 0.321 0.336 
YA1 0.552 0.487 0.851 0.481 0.427 
YA2 0.532 0.417 0.847 0.474 0.421 
YA3 0.541 0.448 0.779 0.438 0.469 
YA4 0.468 0.351 0.735 0.382 0.383 
YA5 0.479 0.397 0.822 0.410 0.424 
YB1 0.522 0.437 0.454 0.822 0.496 
YB2 0.520 0.439 0.405 0.846 0.467 
YB3 0.541 0.449 0.493 0.829 0.516 
YB4 0.532 0.454 0.425 0.829 0.494 
YB5 0.543 0.482 0.470 0.814 0.518 
YC1 0.531 0.463 0.412 0.460 0.779 
YC2 0.540 0.398 0.392 0.459 0.817 
YC3 0.517 0.358 0.410 0.432 0.781 
YC4 0.563 0.420 0.502 0.514 0.821 
YC5 0.559 0.374 0.409 0.563 0.838 

 . SmartPLS v4المصدر: من اعداد الباحث قلاعتماد على مخرهات برنام  
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سج لت أعلى تحميلات على بعّدها الأصلي، حيث   (XA) خوارزميات وصصي  الإعلان تّظهر نتائ  الجدول أن ييع بنود بعّد  
 (XB  ،YA  ،YB  ،YC، وهي أعلى من تحميلاتها على الأبعاد الأخرى ) 0.825و   0.771تراوحت قيم التحميل بين  

لمفهوم التخصيلمح الخوارزمي، رغم وهود ارتباطات ثانوية متوقعة مع أبعاد فاعلية الإعلان   XA ويشير ذلم إلى  ثيل هي د لبنود
 .الإلكتروني، وهو أمر طبيعي في النماذج السلوكية المتكاملة 

تحمييييييلات مرتفعييييية عليييييى بعّيييييدها الأساسيييييي، تراوحيييييت بيييييين  (XB) التحسااااال ا ا ويليااااال البياااااا توقلمثيييييل، أظهيييييرت بنيييييود 
ا 0.798و 0.704 ، وهييييييي أعلييييييى بوضييييييوح ميييييين تحميلاتهييييييا المتقاطعيييييية مييييييع بقييييييية الأبعيييييياد. ويعكييييييس ذلييييييم وضييييييوحًا مفاهيميييييييً

 .واستقلالة النس  عن بقية المتغيرات، مع بقاء علاقات ترابت منطقية مع أبعاد الفاعلية الإعلانية XB لبّعد
،  0.851و   0.735فقد حققت تحميلات عالية على بعّدها الأصلي، حيث تراوحت بين   (YA) الوصول والتفاعلأما بنود بعّد  

البنود المستخدمة تقيس بصور  دقيقة قدر   النتائ  على أن  التحميلات على الأبعاد الأخرى. وتدل هذه  متجاوز  بوضوح ييع 
 .الصدفي التمايةيالإعلان الإلكتروني على الوصول إلى الجمهور وتحفية التفاعل، مع تحقق واضح لشرط 

، وهي  0.846و   0.814أعلى تحميلاتها على بعّدها الأصلي، بقيم تراوحت بين   (YB) الأداء والتحويلكما سج لت بنود  
  أعلى من أي تحميلات متقاطعة مع بقية الأبعاد. ويشير ذلم إلى قو   ثيل البنود لمفهوم الأداء والتحويل الإعلاني، واستقلالة القياسي 

 .عن أبعاد التفاعل والرضا، رغم الترابت المفاهيمي بينها 
، وهاءت  0.838و   0.779، فقد تراوحت تحميلات البنود على بعّدها الأصلي بين  (YC)رضا المسوّق وثقته  وفيما يخلمح بعّد  

لهذا البعد، وقدر  البنود على قياس الرضا    الصدفي التمايةي ييعها أعلى من تحميلاتها على الأبعاد الأخرى. ويعكس ذلم تحقق  
 .والثقة بصور  مستقلة نسبيًا عن بقية أبعاد الفاعلية الإعلانية

وتشييييير هييييذه النتييييائ  إلى أن مؤشييييرات كييييل بعييييد تييييرتبت بدرهيييية أكييييبر قلبنيييياء الكييييامن الخيييياص بهييييا، مقارنيييية قرتباطهييييا قلأبعيييياد  -
الأخييييييرى. وهييييييذا ييييييييدعم مبييييييدئيًا تحقييييييق الصيييييييدفي التمييييييايةي، ويعييييييني أن الأبعييييييياد الخمسيييييية في النمييييييوذج لا تتيييييييداخل بدرهيييييية  نيييييييع 

ومييييع ذلييييم، فيييي ن التحميييييلات المتقاطعيييية لا تكفييييي وحييييدها للحكييييم النهييييائي علييييى الصييييدفي التمييييايةي،  التميييييية بينهييييا إحصييييائيًا.
 في الجداول اللاحقة. HTMTواختبار  Fornell–Larckerلذلم تم تدعيمها قختبار 

 (Fornell–Larcker Criterion)  معيار فورنل ولاكر  2.2

  في النماذج العاكسة  (Discriminant Validity) يعّد  معيار فورنل ولاكر من أهم مؤشرات التحقق من الصدفي التمايةي
(Reflective Models)حيث يعتمد على مقارنة الجذر التربيعي لمتوست التباين المستخرج ، (√AVE)   لكل متغير كامن

 .مع الارتباطات المشتركة بينة وبين بقية المتغيرات الكامنة 

لي لكل بعد أعلى من ييع معاملات الارتباط مع الأبعاد الأخرى في الصف   (AVE) ويفّتر  أن تكون قيمة الجذر التربيعي 
 .والعمود نفسة، مما يدل على أن البعد يشارك تباينًا أكبر مع مؤشراتة مقارنةً مع الأبعاد الأخرى في النموذج

 (Fornell–Larcker Criterion)  (: مصفوفة الجذر التربيعي لمتوسط التباين المست رج13- 03الجدول ) 

 XA XB YA YB YC البعد 
XA 0.792 0.467 0.639 0.642 0.672 
XB 0.467 0.763 0.523 0.547 0.500 



 الدراسة الميدانية واختبار أثر الذكاء الاصطناعي في فاعلية الإعلان الإلكترون :  الثالث الفصل  
 

168 
 

YA 0.639 0.523 0.808 0.543 0.527 
YB 0.642 0.547 0.543 0.828 0.602 
YC 0.672 0.500 0.527 0.602 0.808 

 . SmartPLS v4المصدر: من اعداد الباحث قلاعتماد على مخرهات برنام  

لبّعد    0.792الموضييوعة على القطر الرئيسييي للمصييفوفة هاءت مرتفعة نسييبيًا، حيث بلغت    AVE√تّظهر نتائ  الجدول أن قيم 
لبّعد الوصيييييييييييول   0.808، و(XB)لبّعد التحسييييييييييييين الآلي وتحليل البيانات   0.763، و(XA)خوارزميات وتخصيييييييييييييلمح الإعلان  

 .(YC)لبّعد رضا المسو في ودقتة  0.808، و(YB)لبّعد الأداء والتحويل  0.828، و(YA)والتفاعل 
أكبر من ييع    AVE√وعنييد مقييارنية هيذه القيم  عيياملات الارتبيياط المقييابليية لهيا مع بقييية الأبعيياد، يتضييييييييييييييح أن كيل قيميية من قيم  

أعلى   XA   (0.792)لبّعد    AVE√معاملات الارتباط الواقعة في الصيف والعمود نفسييهما. فعلى سيبيل المثال، تجاوزت قيمة  
أعلى ارتبياط   XB  (0.763)لبّعيد    AVE√كميا تجياوزت قيمية   .YCمع  0.672ارتبياط لية مع أي بعّيد وخر، واليذي بلغ  

أعلى من    AVE√، حيث هاءت قيم  YCو  YBو YA. وينطبق الأمر نفسييية على أبعاد  YBمع   0.547لة، والمتمثل في  
 .ييع الارتباطات الثنائية المرتبطة بها

وتدل هذه النتائ  على أن كل بعد يفسيييير مؤشييييرات القياس الخاصيييية بة بدرهة أعلى من ارتباطة قلأبعاد الأخرى، وهو ما يدعم   -
يوفر دليلًا إضييافيًا على  ية    Fornell–Larckerبين متغيرات النموذج. وبذلم، يمكن القول إن معيار    تحقق الصييدفي التمايةي

 :وبذلم يمكن القول إن النموذج يتمتع بيالأبعاد الخمسة عن بعضها إحصائيًا. 

 . (High Discriminant Validity) صدق تمايزي ةوي  •
 . بين أبعاد الذكاء الاصطناعي في الإعلان وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني استقلال مفاهيمي واضح  •
 .بين المتغيرات، مما يثّبت دقة الأدا  البحثية وهود  قياسها للمتغيرات الكامنة   انخفاض التداخل البنائي •

 HTMT (Heterotrait–Monotrait Ratio) معيار  3.2

ذا أ ية خاصيييييييييييية في هذه الدراسيييييييييييية نظراً لطبيعتها متعدد  الأبعاد وتداخلها المفاهيمي بين  HTMT ويعّد الاعتماد على معيار
والتحميلات    Fornell–Larckerوقد طوّ ر هذا المعيار لتجاوز ادودية الاختبارات التقليدية مثل    .المتغيرات السيييييلوكية والتقنية

إلى المتوسيت بين معاملات   (Heterotrait) المتقاطعة، إذ يعتمد على نسيبة المتوسيت بين معاملات الارتباط بين الأبعاد المختلفة
 .(Monotrait) الارتباط داخل البعد الواحد

ميييييييييييين أكثيييييييييييير المعييييييييييييايير صييييييييييييرامة للتحقييييييييييييق ميييييييييييين  HTMT  (Heterotrait–Monotrait Ratio)يعّييييييييييييد معيييييييييييييار 
في  (0.90)، أو (0.85)، حيييييييييث يشّييييييييترط ألا تتجيييييييياوز قيميييييييية الييييييييد المقبييييييييول PLS-SEMفي ويييييييياذج  الصييييييييدفي التمييييييييايةي

 .(1.00) %( دون القيمة الرهة97.5 –% 2.5بعا الدراسات، مع ضرور  أن تقع فواصل الثقة )

ا عنييييييييييييدما تكييييييييييييون   حسييييييييييييب توصيييييييييييييات 0.90أةاااااااااااال ماااااااااااان  HTMT ةيمااااااااااااةويعّتييييييييييييبر الصييييييييييييدفي التمييييييييييييايةي متحققييييييييييييً
(Henseler et al., 2015) مميييييييييييييا يعيييييييييييييني أن التيييييييييييييداخل بيييييييييييييين الأبعيييييييييييييياد ايييييييييييييدود، وأن كيييييييييييييل بنييييييييييييياء كيييييييييييييامن يقيييييييييييييييس ،
  .مفهومًا مميةاً ومستقلًا في النموذج
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 للتحقق من المصداةية التمايزية  HTMT (: نتائج معيار 14- 03الجدول ) 
 Original sample (O) Sample mean (M) 2.5% 97.5% العلاةة بل الأبعاد 
XB ↔ XA 0.542 0.545 0.418 0.666 
YA ↔ XA 0.741 0.741 0.660 0.819 
YA ↔ XB 0.607 0.605 0.487 0.710 
YB ↔ XA 0.739 0.739 0.650 0.821 
YB ↔ XB 0.630 0.631 0.516 0.732 
YB ↔ YA 0.617 0.617 0.504 0.718 
YC ↔ XA 0.779 0.779 0.689 0.855 
YC ↔ XB 0.581 0.582 0.462 0.690 
YC ↔ YA 0.607 0.606 0.485 0.712 
YC ↔ YB 0.686 0.686 0.575 0.781 

 .SmartPLS V4 برنام  مخرهات :المصدر

بييييييييييييين أبعيييييييييييياد النمييييييييييييوذج تراوحييييييييييييت  HTMT  (Original Sample)تّظهيييييييييييير نتييييييييييييائ  الجييييييييييييدول أن ييييييييييييييع قيييييييييييييم 
بيييييين يييييييع  الصيييييدفي التميييييايةي، مميييييا يشيييييير إلى تحقيييييق 0.85، وهيييييي أقيييييل مييييين اليييييد الأعليييييى المقبيييييول 0.779و  0.542بيييييين

هييييياءت متقاربييييية هيييييدًا مييييين القييييييم الأصيييييلية، وهيييييو ميييييا يعكيييييس  Sample Mean (M)المتغييييييرات الكامنييييية. كميييييا أن قييييييم 
 .(Bootstrapping) استقرار التقديرات ودقة نتائ  إعاد  المعاينة

العليا   القيم  الثقة، يتضح أن ييع  ، إذ لم تتجاوز أعلى قيمة مسج لة  1.00هاءت أقل من    (%97.5)وعند فحلمح فواصل 
، وهو ما يعةز التأكيد على عدم  (XA)خوارزميات وصصي  الإعلان  و (YC) رضا المسوّق وثقته في العلاقة بين    0.855

 .وهود تداخل مفاهيمي مفرط بين الأبعاد 
 YCو  YBو YA وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني   XBو  XA كما تظّهر النتائ  أن العلاقات بين أبعاد الذكاء الاصطناعي 

 .هاءت ضمن نطافي ارتباط منطقي ومقبول، يعكس الترابت البنائي المتوقع دون الإخلال بتمي ة كل بعّد على حد 

، حيث تظّهر ييع الأبعاد استقلالًا  HTMTللنموذج متحقق وفق معيار    الصدفي التمايةيبناءً على ما سبق، يمكن التأكيد أن    -
مفاهيميًا واضحًا، مع احتفاظها بعلاقات ارتباط منطقية تعكس طبيعة النموذج النظري للدراسة. وتدعم هذه النتائ  سلامة ووذج  

 .القياس وصلاحيتة المنهجية، مما يتيح الانتقال بثقة إلى تحليل النموذج البنيوي واختبار الفرضيات 
، مما يعة ز من قو   التمايز المفاهيمييتمتع بمستوى عالٍ من الصدق البنائي و   النموذج البنيوييؤكد هذا التحليل أن   •

 .النتائ  الإحصائية وصلاحية الاستنتاهات اللاحقة 

 (Measurement Model Summary)خلاصة تقييم النموذج القياسي  4.2

الصدفي   من  مرتفع  يتمتع  ستوى  للدراسة  القياسي  النموذج  إن  القول  يمكن  السابقة،  الإحصائية  الاختبارات  نتائ   إلى  استنادًا 
 .والثبات، مما يعكس هود  تصميم أدا  القياس ودقتها في  ثيل المتغيرات الكامنة للدراسة
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 والثبييات المركييب (Cronbach’s Alpha) فقييد أظهرت نتييائ  اختبييار الثبييات الييداخلي، من خلال معيياملات كرونبيياخ ألفييا
(Composite Reliability)  وهو ما يؤكد اتسافي  (0.70)، أن ييع أبعاد النموذج تجاوزت الد الأدنى المقبول إحصائيًا ،

 .الإهاقت واستقرار العلاقات بين العبارات المندرهة ضمن كل بعّد من أبعاد الدراسة
أن ييع القيم هاءت أعلى   (Average Variance Extracted – AVE) كما بي نت نتائ  متوست التباين المستخرج 

، أي أن مؤشرات  (Convergent Validity) ، مما يدل على تحقق الصدفي التقار  (0.50)من العتبة الإحصائية المعتمد  
 .كل بعّد تفسر بدرهة كافية المتغير الكامن الذي  ث لة 

 :، فقد أكدت النتائ ، قلاعتماد على كل من(Discriminant Validity) الصدفي التمايةيأما فيما يتعلق بي  -
 ، (Cross Loadings)  تحليل التحميلات المتقاطعة •
 ، (Fornell–Larcker Criterion) لاركر –ومعيار فورنل  •
 ، HTMT (Heterotrait–Monotrait Ratio)ومعامل  •

،  (XB)، والتحسيييين الآلي وتحليل البيانات  (XA)أن ييع الأبعاد الخمسييية للنموذج، والمتمثلة في خوارزميات وتخصييييلمح الإعلان  
، تتمتع بتميية مفاهيمي واضح. إذ هاءت قيم (YC)، ورضا المسو في ودقتة  (YB)، والأداء والتحويل  (YA)والوصول والتفاعل  

معاملات الارتباط البينية، وبقيت   AVE التحميلات الأعلى لكل مؤشر على بعّده الأصلي، كما تجاوزت قيم الجذر التربيعي ليييييييييييييي
، مما يؤكد اسييييييييييييييتقلاليية المفياهيم الكيامنية وقو  البنياء النظري  (0.90 / 0.85)دون الد الأقصييييييييييييييى المقبول    HTMTييع قيم  
 .للنموذج

المؤشرات   العلاقة بين  الدراسة، وأن  للمتغيرات ال  دقيقًا ومودوقاً  يعكس  ثيلًا  القياسي  النموذج  النتائ  مجتمعة أن  وتّظهر هذه 
 . (SEM)والأبعاد الكامنة قد تم التحقق منها إحصائيًا وفقًا للمعايير المعتمد  في وذهة المعادلات الهيكلية  

تقييم النموذج  وبنيياءً على ذلييم، يمكن الاعتميياد على هييذا النموذج بثقيية للانتقييال إلى المرحليية التييالييية من التحليييل، والمتمثليية في    -
بين أبعاد الذكاء الاصييييييييييييطناعي وأبعاد فاعلية    تقدير التأديرات المباشيييييييييييير ، بهدف  (Structural Model)  البنيوي/الهيكلي

 .الإعلان الإلكتروني، والتحقق من صحة الفرضيات الإحصائية للدراسة

 (Assessment of Structural Model)  البنيوي تقييم النموذج   . 3

بعد التأكد من هود  ووذج القياس من حيث الثبات والصدفي، تم الانتقال إلى تقييم النموذج البنيوي، وذلم بهدف اختبار العلاقات  
المفترضة بين أبعاد الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني. ويعد تقييم النموذج البنيوي خطو   

 .، لأنة يسمح بتقدير القو  التفسيرية والتنبؤية للنموذج، قبل الكم على قبول أو رفا الفرضياتPLS-SEMجية  أساسية في منه
للتحقييييق ميييين عييييدم  VIFوقييييد تم تقييييييم النمييييوذج البنيييييوي ميييين خييييلال مجموعيييية ميييين المؤشييييرات، شملييييت معامييييل تضييييخم التبيييياين 

لقيييييياس القيييييدر  التفسييييييرية للنميييييوذج، وحجيييييم  R²وهيييييود مشيييييكلة تيييييداخل خطيييييي بيييييين المتغييييييرات المسيييييتقلة، ومعاميييييل التحدييييييد 
لتحديييييييييييد مسييييييييييا ة كييييييييييل متغييييييييييير مسييييييييييتقل في تفسييييييييييير المتغيييييييييييرات التابعيييييييييية، إضييييييييييافة إلى مؤشيييييييييير القييييييييييدر  التنبؤييييييييييية  F²الأديييييييييير 

Q²predict / PLSpredict ومؤشر الملاءمة التقريبية ،SRMR. 
البيانات   تقييم مدى دعم  المتغيرات، وإوا تساعد على  تثبت علاقة سببية مطلقة بين  المؤشرات لا  التأكيد على أن هذه  و ب 

 .للعلاقات البنيوية المفترضة داخل النموذج، في حدود عينة الدراسة وسياقها التطبيقي 
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 (Variance Inflation Factor – VIF)  م التباينامعامل تض  1.3

قبل تفسييييييييييير معاملات المسييييييييييار، تم فحلمح مشييييييييييكلة التداخل الخطي بين المتغيرات المسييييييييييتقلة قسييييييييييتخدام معامل تضييييييييييخم التباين  
Variance Inflation Factor – VIF ويهدف هذا الإهراء إلى التأكد من أن العلاقات بين المتغيرات المسييييييييييييييتقلة لا .

 تعاني من ارتباط مرتفع قد يؤدر في استقرار معاملات المسار داخل النموذج البنيوي.
تعد مقبولة، في حين يفضل بعا الباحثين اعتماد حد أكثر تحفظاً يتمثل    5التي تقل عن    VIFوتشير القاعد  العامة إلى أن قيم 

 وبناءً على نتائ  التحليل الموضحة في الجدول الآتي: .  3.3في 

 ( لمتغيرات النموذج الهيكليInner VIFنتائج معامل تض م التباين الداخلي ) (:  15- 03الجدول ) 

 Inner VIF المتغيرات المستقلة 
XA -> YA 1.279 
XA -> YB 1.279 
XA -> YC 1.279 
XB -> YA 1.279 
XB -> YB 1.279 
XB -> YC 1.279 

 .SmartPLS v4 مخرهات برنام  :المصدر

الخاصييييية قلعلاقيييييات بيييييين  VIF( أن يييييييع قييييييم Inner VIFيتضيييييح مييييين نتيييييائ  اختبيييييار معاميييييل تضيييييخم التبييييياين اليييييداخلي )
(، والمتغيييييييييييرات XB( والتحسييييييييييين الآلي وتحليييييييييييل البيييييييييييانات )XAالمتغيييييييييييرين المسييييييييييتقلين، خوارزميييييييييييات وتخصيييييييييييلمح الإعييييييييييلان )

(، قيييييييييد بلغيييييييييت YC(، ورضيييييييييا المسيييييييييو في ودقتييييييييية )YB(، والأداء والتحوييييييييييل )YAالتابعييييييييية المتمثلييييييييية في الوصيييييييييول والتفاعيييييييييل )
ا البيييييالغ1.279  3.3 . وتعّييييد هييييذه القيمييييية منخفضيييية وأقيييييل ميييين الييييدود المرهعيييييية المقبوليييية، سيييييواء قعتميييياد الييييد الأكثييييير تحفظييييً

ا ممييييييا يييييييدل علييييييى عييييييدم وهييييييود مشييييييكلة تعييييييدد ارتبيييييياط خطييييييي بييييييين المتغيييييييرات المسييييييتقلة في النمييييييوذج 5أو الييييييد الأعلييييييى البييييييالغ 
يقيييييييييدمان معلوميييييييييات تفسييييييييييرية متميييييييييية ، ولا ييييييييييؤدي  XBو XAالهيكليييييييييي. وعليييييييييية، يمكييييييييين القيييييييييول إن المتغييييييييييرين المسيييييييييتقلين 

الارتبييييياط بينهميييييا إلى تضيييييخيم تبييييياين معييييياملات المسيييييار أو التيييييأدير سيييييلبًا في اسيييييتقرار تقيييييديرات النميييييوذج البنييييييوي. أميييييا تسييييياوي 
 XAعييييييييبر المتغيييييييييرات التابعيييييييية الثلاديييييييية، فيعييييييييود إلى اسييييييييتخدام ا موعيييييييية نفسييييييييها ميييييييين المتغيييييييييرات المسييييييييتقلة، وهييييييييي  VIFقيييييييييم 

علييييييى درهييييييية الارتبييييييياط بيييييييين المتغييييييييرات المسيييييييتقلة،  VIFا إذ تعتميييييييد قيمييييييية YCو YBو YA، في تفسييييييير كيييييييل مييييييين XBو
ولييييييس عليييييى طبيعييييية المتغيييييير التيييييابع. وبنييييياءً عليييييى ذليييييم، يسيييييتوفي النميييييوذج شيييييرط غيييييياب التعيييييدد الخطيييييي، ويمكييييين الانتقيييييال إلى 

 .Q²والقدر  التنبؤية  F²وحجم الأدر  R²تقييم معاملات المسار ومعامل التحديد 

تشيييييير هيييييذه النتيييييائ  إلى أن المتغييييييرات المسيييييتقلة في النميييييوذج البنييييييوي تتمتيييييع بدرهييييية عاليييييية مييييين الاسيييييتقلالية الإحصيييييائية، وأن  -
بيييييين أبعييييياد اليييييذكاء الاصيييييطناعي وأبعييييياد فاعليييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني ليسيييييت متيييييأدر  بتيييييداخل خطيييييي  العلاقيييييات البنيويييييية المقيييييدر 

غييييييير مرغييييييوب فييييييية. وعلييييييية، يمكيييييين الاعتميييييياد علييييييى نتييييييائ  النمييييييوذج البنيييييييوي بثقيييييية، والانتقييييييال إلى تفسييييييير معيييييياملات المسييييييار 
 .واختبار الفرضيات دون الاهة إلى تعديل النموذج بسبب مشكلات التعدد الخطي
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   (Coefficient of Determination – R²) معامل التحديد  2.3

لقيييييييياس القيييييييدر  التفسييييييييرية للمتغييييييييرات المسيييييييتقلة في تفسيييييييير التبييييييياين الاصيييييييل في المتغييييييييرات  (R²) معاميييييييل التحدييييييييديسّيييييييتخدم 
ر بواسيييييييطة النمييييييوذج البنييييييييوي. وقييييييد اعتمييييييدت الدراسييييييية في تفسييييييير هيييييييذا  التابعيييييية، حيييييييث تعكيييييييس قيمتيييييية نسيييييييبة التبيييييياين المفسييييييَّ

، واليييييييذي يصييييييين ف مسيييييييتويات القيييييييدر  PLS-SEM المتعيييييييارف عليييييييية في وييييييياذج (Chin, 1998) المعاميييييييل عليييييييى تصييييييينيف
 :التفسيرية كما يلي

 قدر  تفسيرية ضعيفة.  ←  0.19أةل من   •
 قدر  تفسيرية متوسطة.  ←  0.33نتح أةل من   0.19من   •
 قدر  تفسيرية مرتفعة.  ←  0.67نتح أةل من   0.33من   •
 قدر  تفسيرية هوهرية.  ←  ف كثر  0.67 •

 للنموذج البنيوي (R²) (: نتائج معامل التحديد16- 03الجدول ) 

 R-Square R-Square Adjusted المتغير التابع 
YA  –  0.468 0.473 الوصول والتفاعل 
YB  –  0.486 0.491 الأداء والتحويل 
YC  –  0.491 0.496 رضا المسو في ودقتة 

 .SmartPLS V4 مخرهات برنام  :المصدر

 R² ، إذ تجاوزت قيم(Chin, 1998)  تّظهر نتائ  الجدول أن النموذج البنيوي يتمتع بقدر  تفسييييييييييييرية مرتفعة وفق تصييييييييييينيف
، ما يعني أن أبعاد الذكاء  R² = 0.473  قيمة (YA) (. فقد بلغ معامل التحديد لبّعد الوصيييييول والتفاعل0.33الثلا  عتبة )

  قيمة (YB) % من التباين في هذا المتغير. كما سج ل بعّد الأداء والتحويل47.3الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني تفس ر حوالي  
R² = 0.491 من التباين في الأداء الإعلاني49.1، وهو ما يشير إلى تفسير ما يقارب %. 

بعّد رضا المسو في ودقتة   ، مما يدل على أن المتغيرات المستقلة تفس ر حوالي  R² = 0.496، فقد حقق أعلى قيمة  (YC)أما 
والثقة قلإعلان    49.6% الرضا  تعةية  في  الاصطناعي  للذكاء  ملحوظاً  تفسيريًا  أدراً  يعكس  ما  وهو  البعد،  هذا  في  التباين  من 
 .الإلكتروني 

من تفسير   R² ، إذ تقترب قيم(Chin, 1998)  وتدل هذه القيم على أن النموذج يتمتع بقدر  تفسيرية مرتفعة وفق تصنيف 
نصف التباين في الأبعاد التابعة، وهو مستوى معتبر في الدراسات الإدراكية التي تقّاس فيها المتغيرات عبر تقييمات ذاتية. كما أن  

الأصلية يشير إلى أن القدر  التفسيرية للنموذج ليست ناتجة عن تضخم عدد المتغيرات   R² مع قيم  R² Adjusted تقارب قيم
 .المستقلة، وإوا تعكس ملاءمة حقيقية للبناء البنيوي المعتمد 

وبناءً على ذلم، يمكن القول إن أبعاد الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني تسهم في تفسير هةء معتبر من تباين أبعاد    -
فاعلية الإعلان الإلكتروني كما يدركها المسوقون، مع بقاء هةء وخر من التباين مرتبطاً بعوامل أخرى لم يتناولها النموذج، مثل هود   

 طبيعة المنت ، الميةانية، المنافسة، وصفحة الهبوط. اىتوى الإعلاني،  
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   (Effect Size – F²)  حجم الأثر 3.3

لقياس   (F²) لكافة المتغيرات الداخلية، يمكن استخدام مؤشر حجم الأدر (R²) بعد تقييم النموذج من خلال قيم معامل التحديد
 .مدى  دير كل متغير خارهي في النموذج على المتغيرات الداخلية 

ويعّد هذا الإهراء ذا أ ية خاصة لأنة يظّهر قيمة التأدير الجوهري لكل متغير مستقل في تفسير الظاهر  ال الدراسة، أي مدى  
 .مسا تة في تحسين قدر  النموذج التفسيرية

عند إزالة المتغير الخارهي من النموذج مقابل وهوده، مما يعكس    R²من خلال مقارنة مقدار التغير في   (F²) ّ سب حجم الأدر
 .أ ية هذا المتغير في النموذج البنيوي 

 :، تّصن ف مستويات حجم الأدر كما يلي (Cohen, 1988)ووفقًا لإطار 
 .لا يوهد أدر يذّكر ←   F² < 0.02إذا كانت قيمة   •
 .يشّير إلى وهود أدر ضعيف ←  0.15و   0.02بين    F²إذا كانت قيمة   •
 .يشّير إلى وهود أدر متوست ←  0.35و   0.15بين    F²إذا كانت قيمة   •
 .يشّير إلى وهود أدر قوي ←   F² > 0.35إذا كانت قيمة   •

 لمتغيرات النموذج  (F²) (: ةيم حجم الأثر17- 03الجدول ) 

 مستوى الأثر  F² نتح المتغير  من المتغير 
XA YA 0.378  قوي 
XA YB 0.376  قوي 
XA YC 0.488  ةوي 
XB YA 0.123 ضعيف 
XB YB 0.153  متوست 
XB YC 0.088 ضعيف 

 .SmartPLS V4 مخرهات برنام  :المصدر

استبعاده من   (F²) مؤشر حجم الأثريسّتخدم   التابع عند  المتغير  التباين في  تفسير  لقياس مدى مسا ة كل متغير مستقل في 
 .أثر ةوي  =  0.35، و أثر متوسط  =   0.15، و أثر ضعيف  =   0.02النموذج، حيث تشير القيم المرهعية إلى أن  

يتمتع بتأدير قوي على ييع أبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني،   (XA) تّظهر نتائ  الجدول أن بعّد خوارزميات وتخصيلمح الإعلان 
، بينما سج ل أعلى  (YB)مع الأداء والتحويل    0.376، و(YA)في علاقتة مع الوصول والتفاعل    F² = 0.378إذ بلغت قيمة  

وتعكس هذه النتائ  الدور الجوهري  والأقوى.    ، وهو ما يشير إلى أدر قوي0.488بقيمة   (YC)  دير مع رضا المسو في ودقتة
 .للتخصيلمح الخوارزمي في تحسين نتائ  الإعلان الإلكتروني  ختلف أبعادها، سواء على المستوى السلوكي أو الإدراكي 

بدرهات أقل نسبيًا، حيث سج ل أدراً ضعيفًا على الوصول   (XB) في المقابل، هاءت  ديرات بعّد التحسين الآلي وتحليل البيانات
، في حين كان  ديره ضعيفًا على رضا  0.153بقيمة   (YB) ، وأدراً متوسطاً على الأداء والتحويل0.123بقيمة   (YA) والتفاعل
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ويشير ذلم إلى أن مسا ة التحليل الآلي في تفسير فاعلية الإعلان الإلكتروني أقل من   .0.088بقيمة   (YC) المسو في ودقتة
 .مسا ة التخصيلمح الخوارزمي، خاصة فيما يتعلق قلجوانب الإدراكية المرتبطة قلرضا والثقة 

برز هيييييييذه النتيييييييائ  أن  -  ثيييييييل المتغيييييييير الأكثييييييير  دييييييييراً في النميييييييوذج البنييييييييوي، إذ  (XA) خوارزمياااااااات وصصاااااااي  الإعااااااالانتيييييييّ
التحساااااال ا ا ويلياااااال تسييييييهم بدرهيييييية كبييييييير  في تفسييييييير التبيييييياين في أبعيييييياد فاعلييييييية الإعييييييلان الإلكييييييتروني، بينمييييييا يظييييييل  دييييييير 

اييييييييدودًا نسيييييييبيًا، خاصييييييية علييييييييى المسيييييييتويات الإدراكييييييييية. ويعكيييييييس هيييييييذا التفيييييييياوت أن التخصييييييييلمح المباشيييييييير  (XB) البياااااااا ت
للإعيييييييلانات يعّيييييييد أكثييييييير حضيييييييوراً و دييييييييراً في الممارسيييييييات التسيييييييويقية الاليييييييية مقارنييييييية قسيييييييتخدام التحلييييييييلات المتقدمييييييية، الأمييييييير 

 .الذي يؤكد الاهة إلى تعميق توظيف التحليل الآلي لتحقيق أدر أكثر توازنًا وشمولًا 

 تقييم جودأ نموذج الدراسة  . 4

، ويهدف إلى التحقق من مدى  PLS-SEMيعّد تقييم هود  النموذج خطو  أساسية في وذهة المعادلات الهيكلية قستخدام  
 .كفاء  النموذج في تفسير العلاقات بين المتغيرات، وقدرتة على تقديم تنبؤات مقبولة للمتغيرات التابعة

 :، وذلم من خلالPLS-SEMوفي هذه الدراسة، تم التركية على مؤشرات التفسير والتنبؤ الملائمة لطبيعة 
 تم التطرفي لة سابقا.   – (R²) معامل التحديد •
 تم التطرفي لة سابقا.  –  (F²) حجم التأدير  •
  PLSpredict / Q²predictالقدر  التنبؤية للنموذج عبر  •
 SRMR / GOF وبعا مؤشرات الملاءمة التكميلية مثل  •

 (Q²predict / PLSpredict)  القدرأ التنبؤية للنموذج  1.4

الخاصة  ؤشرات المتغيرات    Q²predict، من خلال فحلمح قيم  PLSpredictتم تقييم القدر  التنبؤية للنموذج قستخدام إهراء  
التابعة. وتعّد القيم الموهبة لهذا المؤشر دليلاً على أن النموذج يمتلم قدر  تنبؤية أفضل من التنبؤات المرهعية البسيطة،  ا يعكس  

 .ملاءمة مقبولة للنموذج من الناحية التنبؤية 

 (Q²predict)  (: نتائج القدرأ التنبؤية لمؤشرات المتغيرات التابعة18- 03الجدول ) 

 التقييم  Q²predict  ةيمة المؤشر
YA1 0.362  قدر  تنبؤية متوسطة إلى قوية 
YA2 0.311  قدر  تنبؤية متوسطة 
YA3 0.331  قدر  تنبؤية متوسطة 
YA4 0.234  قدر  تنبؤية ضعيفة إلى متوسطة 
YA5 0.257  قدر  تنبؤية متوسطة 
YB1 0.312  قدر  تنبؤية متوسطة 
YB2 0.309  قدر  تنبؤية متوسطة 
YB3 0.333  قدر  تنبؤية متوسطة 
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YB4 0.328  قدر  تنبؤية متوسطة 
YB5 0.352  قدر  تنبؤية قوية نسبيًا 
YC1 0.327  قدر  تنبؤية متوسطة 
YC2 0.307  قدر  تنبؤية متوسطة 
YC3 0.273  قدر  تنبؤية متوسطة 
YC4 0.341  قدر  تنبؤية متوسطة إلى قوية 
YC5 0.319  قدر  تنبؤية متوسطة 

 .SmartPLS V4إعداد الباحث قلاعتماد على مخرهات برنام  من  :المصدر

علييييييييييييييى مسييييييييييييييتوى المؤشييييييييييييييرات،  القاااااااااااااادرأ التنبؤيااااااااااااااة للنمااااااااااااااوذج البنيااااااااااااااويلتقييييييييييييييييم  Q²predictيسّيييييييييييييتخدم مؤشيييييييييييييير 
إلى أن النمييييييييييوذج يمتلييييييييييم قييييييييييدر  تنبؤيييييييييييية ذات معيييييييييينى، بينمييييييييييا تعكييييييييييس القييييييييييييم  (Q² > 0) حيييييييييييث تشييييييييييير القيييييييييييم الموهبييييييييييية

ا للمعييييييييييايير المنهجييييييييييية، تعّييييييييييد القيييييييييييم القريبيييييييييية ميييييييييين  قييييييييييدر  تنبؤييييييييييية ضييييييييييعيفة إلى  0.25الأعلييييييييييى قييييييييييدر  تنبؤييييييييييية أقييييييييييوى. ووفقييييييييييً
 .قدر  تنبؤية قوية 0.50متوسطة، والقيم حول 

التابعة   نتائ  الجدول أن ييع مؤشرات المتغيرات  موهبة، تراوحت بين    Q²predictسج لت قيم    YA  ،YB  ،YCتّظهر 
 .، مما يؤكد أن النموذج يتمتع بقدر  تنبؤية مقبولة إحصائيًا تجاه البيانات غير المستخدمة في التقدير 0.362و 0.234

والتفاعل   الوصول  بعّد  قيم  (YA)فعلى مستوى  المتوست، حيث حققت    Q²predict، هاءت  النطافي  معظمها ضمن  في 
، ما يشير  (0.234)أدنى قيمة    YA4قدر  تنبؤية متوسطة إلى هيد ، في حين سج ل المؤشر    YA1  ،YA3  ،YA5المؤشرات  

 .إلى قدر  تنبؤية ضعيفة إلى متوسطة لهذا البند مقارنة ببقية مؤشرات البعد

،  0.352و 0.309فقد أظهرت درهة أعلى من الاستقرار التنبؤي، إذ تراوحت القيم بين (YB) أما مؤشرات بعّد الأداء والتحويل 
، مما يدل على قدر  تنبؤية قوية نسبيًا للنموذج في تفسير هذا البعد، ويعكس  (0.352)أعلى قيمة تنبؤية    YB5وسج ل المؤشر  

 .فاعلية الذكاء الاصطناعي في التنبؤ  ؤشرات الأداء والتحويل الإعلاني 

في مجملهيييييا ضيييييمن المسيييييتوى المتوسيييييت، ميييييع  Q²predict، فقيييييد هييييياءت قييييييم (YC)وفيمييييا يخيييييلمح بعّيييييد رضيييييا المسيييييو في ودقتييييية 
، مييييييا يشييييييير إلى قييييييدر  تنبؤييييييية متوسييييييطة إلى قوييييييية فيمييييييا يتعلييييييق بييييييبعا (0.341)قيميييييية أعلييييييى نسييييييبيًا  YC4تسييييييجيل المؤشيييييير 

 .هوانب الرضا والثقة

موهبيييييية،  ييييييا يييييييدل علييييييى أداء تنبييييييؤي أفضييييييل ميييييين النمييييييوذج هيييييياءت  Q²predictأن ييييييييع قيييييييم تشييييييير هييييييذه النتييييييائ  إلى  -
ا في الخطييييييي المرهعييييييي ر التبيييييياين فحسييييييب، بييييييل تسييييييهم أيضييييييً التنبااااااؤ بساااااالوك القاااااايم ، ممييييييا يعييييييني أن المتغيييييييرات المسييييييتقلة لا تفسيييييي 

بدرهيييييية مقبوليييييية. وتييييييدعم هييييييذه النتيجيييييية صييييييلاحية النمييييييوذج ليييييييس فقييييييت لأغييييييرا  التفسييييييير السييييييب ، وإوييييييا كييييييذلم  المسااااااتقبلية
 .للاستخدام التنبؤي في سيافي الإعلان الإلكتروني المدعوم قلذكاء الاصطناعي

، مع وهود هامش لتحسييييييييييييييين القدر  التنبؤية لبعا المؤشييييييييييييييرات من  ملاءمة تنبؤية جيدأوبناءً على ذلم، يمكن اعتبار النموذج ذا 
 .خلال تعميق توظيف أدوات الذكاء الاصطناعي والتحليل المتقدم للبيانات الإعلانية
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 (Goodness of Fit Index – GoF) معيار جودأ المطابقة  2.4

، مييييييييييييين خيييييييييييييلال PLS-SEMلتقيييييييييييييييم الملاءمييييييييييييية للنميييييييييييييوذج في وييييييييييييياذج  (GoF) يسّيييييييييييييتخدم مؤشييييييييييييير هيييييييييييييود  المطابقييييييييييييية
وهيييييييييييود  النميييييييييييوذج البنييييييييييييوي  AVEالجميييييييييييع بيييييييييييين هيييييييييييود  ويييييييييييوذج القيييييييييييياس )الصيييييييييييدفي التقيييييييييييار  المعيييييييييييبر  عنييييييييييية  توسيييييييييييت 

 :(. ويتم حسابة وفق العلاقة التاليةR²القدر  التفسيرية المعبر  عنها  توست 

𝐺𝑜𝐹 = √𝑅2 × 𝐴𝑉𝐸 
 :ملاءمتة للبيانات الميدانية، حيث تم تصنيف مستويات هود  المطابقة كما يليهود  و دليلًا على   GoF وتعّد القيم المرتفعة لمؤشر 

 مستوى الجودأ  GoF ةيمة
 هود  ضعيفة  0.10أقل من 

 هود  مقبولة  0.10 – 0.25
 هود  متوسطة  0.25 – 0.36

 هود  مرتفعة هدًا  0.36أكبر من 
 .(Wetzels et al., 2009): المصدر

 (GoF)  (: نتائج حسا  مؤشر جودأ المطابقة19- 03الجدول ) 

 النتيجة  طريقة الحسا   القيمة  المؤشر
 — 0.486 ((0.473 + 0.491 + 0.496) ÷ 3) (R²)  متوست معامل التحديد
 — 0.640 ((0.627 + 0.582 + 0.653 + 0.686 + 0.652) ÷ 5) (AVE) متوست التباين المستخرج 
 0.558 (0.486 × 0.640)√ — (GoF) مؤشر جودأ المطابقة 

 . SmartPLS V4إعداد الباحث قلاعتماد على مخرهات  :المصدر

ا  ميييييييييييع بيييييييييييين متوسيييييييييييت التبييييييييييياين المسيييييييييييتخرج  GoFتييييييييييييم حسييييييييييياب مؤشييييييييييير  ومتوسيييييييييييت  AVEبوصيييييييييييفة مؤشيييييييييييراً تكميلييييييييييييً
قيميييييييييييييييية  AVE، في حييييييييييييييييين بلييييييييييييييييغ متوسييييييييييييييييت 0.486قيميييييييييييييييية  R². وقييييييييييييييييد بلييييييييييييييييغ متوسييييييييييييييييت R²معامييييييييييييييييل التحديييييييييييييييييد 

 .0.558عن قيمة قدرها  GoF، وأسفر حساب مؤشر 0.640
وتشير هذه القيمة إلى وهود مستوى هيد من الاتسافي العام بين هود  ووذج القياس والقدر  التفسيرية للنموذج البنيوي. غير أن    -

معياراً حا اً أو كافيًا  فرده    PLS-SEM ب أن يتم بحذر، لأنة لا يعّد في التوههات الديثة لمنهجية    GoFتفسييييييير مؤشيييييير  
، بينما تم الاعتماد  بوصفه مؤشرترا وصفيترا تكميليترا فقطفي هذه الدراسة    GoFلذلم، تم التعامل مع   للحكم على هود  النموذج.

 ومعنوية معاملات المسار. SRMRو Q²predictو F²و R²بدرهة أكبر على مؤشرات أكثر ارتباطاً بتقييم النموذج، مثل  

 SRMR - (Standardized Root Mean Square Residual) تقييم ملاءمة النموذج باست دا  مؤشر  3.4

،  (Path Coefficients)  بعد التأكد من صييييييييدفي ودبات ووذج القياس، وتقييم النموذج البنيوي من خلال معاملات المسييييييييار
، أصييييييبح من الضييييييروري التحقق من مدى ملاءمة النموذج  (Q²)  ، والقدر  التنبؤية(F²)  ، وحجم الأدر(R²)  ومعاملات التحديد

المسييييييييتخدمة في وذهة المعادلات   (Model Fit) من أهم مؤشييييييييرات هود  المطابقة  SRMRالكلي للبيانات. ويعّد مؤشيييييييير  
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، وقد أصييييبح من أكثر المؤشييييرات اعتمادًا في الإصييييدارات الديثة  (PLS-SEM)  البنائية المعتمد  على المربعات الصييييغرى الجةئية
 .SmartPLS (Hair et al., 2022) من برنام 

 Observed Correlation) متوسيييييييييت الفروفي المعيارية بين مصيييييييييفوفة الارتباطات المشييييييييياهد   SRMRويقيس مؤشييييييييير  
Matrix) ومصفوفة الارتباطات المقدر  بواسطة النموذج (Model-Implied Correlation Matrix).  

وكلمييييا ا فضييييت قيميييية هييييذا المؤشيييير دل  ذلييييم علييييى تقييييارب أكييييبر بييييين النمييييوذج النظييييري والبيييييانات الفعلييييية، ممييييا يعكييييس هييييود  
إلى أن قيمييييييييييييييييييييية  (Hair et al., 2022) ويشيييييييييييييييييييييير .(Henseler et al., 2015) أفضيييييييييييييييييييييل لمطابقييييييييييييييييييييية النميييييييييييييييييييييوذج

SRMR  تعّيييييد مؤشيييييراً عليييييى وهيييييود ملاءمييييية هييييييد  للنميييييوذج، بينميييييا تشيييييير القييييييم الأعليييييى إلى وهيييييود  0.08اليييييتي تقيييييل عييييين
 .انحراف أكبر بين النموذج المقترح والبيانات الميدانية

 للتحقق من هود  مطابقة النموذج البنيوي، كما هو موضح في الجدول الآتي:  SRMRوبناءً على ذلم، تم احتساب مؤشر 

 SRMR  نتائج مؤشر جودأ المطابقة  :( 20- 03)  الجدول 

 النموذج المشبع  المؤشر
(Saturated Model) 

 النموذج المقدر 
(Estimated Model) 

 الحكم  معيار القبول

SRMR 0.056 0.061 0.08 <    مقبول 
 . SmartPLS v4من إعداد الباحث اعتمادًا على مخرهات برنام   :المصدر

بلغييييييييييييت  (Estimated Model) للنمييييييييييييوذج المقييييييييييييدر SRMRيتضييييييييييييح ميييييييييييين نتييييييييييييائ  الجييييييييييييدول أن قيميييييييييييية مؤشيييييييييييير 
وتعّيييييييد كلتيييييييا القيمتيييييييين أقيييييييل  .(Saturated Model) قلنسيييييييبة للنميييييييوذج المشيييييييبع 0.056، في حيييييييين بلغيييييييت 0.061

، مميييييا ييييييدل عليييييى وهيييييود درهييييية هييييييد  مييييين (Hair et al., 2022) اليييييذي أوصيييييى بييييية (0.08) مييييين اليييييد الأقصيييييى المقبيييييول
 .المطابقة بين النموذج البنيوي المقترح والبيانات الميدانية

وتشييييير هييييذه النتيجيييية إلى أن الفييييروفي بييييين الارتباطييييات الفعلييييية والارتباطييييات المقييييدر  بواسييييطة النمييييوذج تعّييييد منخفضيييية، وهييييو مييييا 
يعكيييييس قيييييدر  النميييييوذج عليييييى  ثييييييل العلاقيييييات بيييييين متغييييييرات الدراسييييية بصيييييور  مناسيييييبة. كميييييا تؤكيييييد هيييييذه النتيجييييية هيييييود  بنييييياء 

ا في اختبيييييييار الفرضييييييييات وتفسيييييييير  العلاقيييييييات النميييييييوذج البنييييييييوي، وتيييييييدعم مودوقيييييييية النتيييييييائ  اليييييييتي سييييييييتم الاعتمييييييياد عليهيييييييا لاحقيييييييً
 .بين متغيرات الدراسة البنيوية

، ممييييييا (Good Model Fit) وعليييييية، يمكييييين الاسيييييتنتاج أن النميييييوذج المقيييييترح يتمتييييييع بدرهييييية هييييييد  مييييين هيييييود  المطابقييييية -
 .يعةز الثقة في صحة النموذج البنيوي وصلاحيتة لاختبار فرضيات الدراسة

 خلاصة تقييم النموذج البنيوي. 5

بنييييياءً علييييييى نتييييييائ  تقيييييييم النمييييييوذج البنيييييييوي، يمكييييين القييييييول إن النمييييييوذج المقيييييترح يتمتييييييع  سييييييتوى مقبيييييول ميييييين الجييييييود  التفسيييييييرية 
أن أبعييييياد اليييييذكاء الاصيييييطناعي في الإعيييييلان الإلكيييييتروني تفسييييير نسيييييبة معتيييييبر  مييييين التبييييياين في  R²والتنبؤيييييية. فقيييييد أظهيييييرت قييييييم 

أن بعييييد خوارزميييييات وتخصيييييلمح الإعييييلان يمتلييييم أدييييراً أكييييبر مقارنيييية  F²أبعيييياد فاعلييييية الإعييييلان الإلكييييتروني، كمييييا أوضييييحت قيييييم 
 ببعد التحسين الآلي وتحليل البيانات.
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إلى ملاءمة    SRMRوهود قدر  تنبؤية مقبولة إلى متوسييييطة للنموذج، في حين أشييييار مؤشيييير    Q²predictكما دعمت نتائ   
، فقد تم التعامل معة كمؤشيير وصييفي تكميلي، وليس كمعيار حاسييم للحكم على GoFمقبولة بين النموذج والبيانات. أما مؤشيير  

 هود  النموذج.

، مع Bootstrappingوعلية، ف ن نتائ  تقييم النموذج البنيوي تسيييمح قلانتقال إلى اختبار الفرضييييات قسيييتخدام أسيييلوب    -
 التأكيد على أن النتائ  تعبر عن علاقات بنيوية إحصائية داخل حدود عينة الدراسة، وليست إدباتًا سببيًا مطلقًا.

 

 Bootstrappingالمطلب الثان: يليل العلاةات واختبار الفرضيات باست دا   
  اختبار التأديرات المباشيير  المفترضيةيأتي هذا المطلب في صييلب التحليل البنيوي للدراسيية، لأنة ينتقل من الوصييف العام للمتغيرات إلى  

ويعّد هذا الجةء حا اً  .(YA, YB, YC)وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني   (XA, XB) بين أبعاد الذكاء الاصييييييييييطناعي
لأنة  دد ما إذا كانت الروابت المفترضييييييية في النموذج النظري مدعومة إحصيييييييائيًا أم لا، اعتمادًا على معاملات المسيييييييار وقيم الدلالة  

 .SmartPLSالمستخرهة من 

 5000عيييييبر  Bootstrappingمييييين أهيييييل ضيييييمان دقييييية تقيييييدير معييييياملات المسيييييارات واسيييييتقرار النتيييييائ ، تم توظييييييف تقنيييييية 
لتحدييييييييد معنويييييييية التيييييييأديرات المباشييييييير  عيييييييبر  PLS-SEM إعييييييياد  معاينييييييية، وهيييييييي مييييييين أكثييييييير الإهيييييييراءات شييييييييوعًا في وذهييييييية

ة هييييذا المطلييييب عليييييى عيييير  خطييييوات الاختبييييار ل تفسييييير نتيييييائ   P-valueو  Tقيييييم وفييييترات الثقيييية. وبنيييياءً عليييييى ذلييييم، يركيييي 
 .المسارات المباشر  والفرضيات الفرعية والفرضية الرئيسة وفق المخرهات الإحصائية

 اختبار فرضيات المسارات المباشرأ .1

، وهي تقيس التأديرات المباشر  للذكاء الاصطناعي على أبعاد فاعلية  النموذج البنيوي  ثل هذه الفرضيات العلاقات الأساسية في  
 :الموضحة في الجدول أدناه  SmartPLS وقد تم تحليلها استنادًا إلى مخرهات  .الإعلان الإلكتروني

 اختبار فرضيات المسارات المباشرأ   :( 21- 03الجدول ) 

 العلاةة 
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T 
Statistics 

P 
Values  القرار 

XA → YA 0.505 0.506 0.050 10.070 < 0.001  دال ة إحصائيًا 
XA → YB 0.495 0.495 0.049 10.096 < 0.001  دال ة إحصائيًا 
XA → YC 0.561 0.561 0.049 11.542 < 0.001  دال ة إحصائيًا 
XB → YA 0.288 0.287 0.055 5.214 < 0.001  دال ة إحصائيًا 
XB → YB 0.316 0.318 0.053 5.904 < 0.001  دال ة إحصائيًا 
XB → YC 0.238 0.240 0.054 4.407 < 0.001  دال ة إحصائيًا 

 إعاد . Bootstrapping 5000 تحليل العينة الكاملة – SmartPLS v4 إعداد الباحث قلاعتماد على مخرهات :المصدر
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 النتائج المجمعة لمسارات الذكاء الاصطناعي في يسل فاعلية الإعلان الإلكترون   :( 22- 03الجدول ) 
 التقييم  القوأ الإحصائية  نوع الت ثير  βةيمة  العلاةة 

XA → YA 0.505  دال  هدًا  قوي هدًا  مباشر 
XA → YB 0.495  دال  هدًا  قوي  مباشر 
XA → YC 0.561  دال  هدًا  قوي هدًا  مباشر 
XB → YA 0.288  دال   متوست  مباشر 
XB → YB 0.316  دال   متوست إلى قوي  مباشر 
XB → YC 0.238  دال   ضعيف مباشر 

 . SmartPLS V4إعداد الباحث قلاعتماد على مخرهات  :المصدر

وتشيير  موجبة ودالّة نحصاائيترا.تّظهر نتائ  اختبار المسيارات المباشير  أن ييع العلاقات بين الأبعاد المسيتقلة والأبعاد التابعة هاءت  
إلى وهود تباين واضييييح في قو  التأدير بين المسييييارات،  ا يسييييمح بتحديد الأبعاد الأكثر إسييييهامًا في تفسييييير    βقيم معاملات المسييييار 

 .فاعلية الإعلان الإلكتروني

 (XA → YA)الفقرأ الأوتح: تأثير خوارزميات وصصي  الإعلان على الوصول والتفاعل  1.1
عليييييييى بعّيييييييد الوصيييييييول  (XA)تّظهييييييير النتيييييييائ  وهيييييييود  ديييييييير مباشييييييير موهيييييييب وقيييييييوي هيييييييدًا لخوارزمييييييييات وتخصييييييييلمح الإعيييييييلان 

ويعيييييييني ذليييييييم أن تحسييييييين توظييييييييف الخوارزمييييييييات في  .β = 0.505، حييييييييث بلغيييييييت قيمييييييية معاميييييييل المسيييييييار (YA)والتفاعيييييييل 
تخصييييييلمح الإعيييييلان وتوهيهييييية يسيييييهم بدرهييييية مرتفعييييية في تعةيييييية قيييييدر  الإعيييييلان الإلكيييييتروني عليييييى الوصيييييول إلى الجمهيييييور المناسيييييب 
ورفييييع مسيييييتويات تفاعليييية. ويعكيييييس هيييييذا المسييييار أ يييييية التخصييييييلمح الخييييوارزمي في زياد  ملاءمييييية الرسيييييالة الإعلانييييية وتحسيييييين دقييييية 

 .الاستهداف

 (XA → YB)الفقرأ الثانية: تأثير خوارزميات وصصي  الإعلان على الأداء والتحويل  2.1
،  (YB)على بعّد الأداء والتحويل    (XA)تشيييييييييير النتائ  إلى وهود  دير مباشييييييييير موهب وقوي لخوارزميات وتخصييييييييييلمح الإعلان  

وتدل هذه النتيجة على أن فاعلية التخصييييلمح الخوارزمي لا تقتصييير على تحسيييين  . β = 0.495حيث بلغت قيمة معامل المسيييار  
ا إلى دعم مؤشييرات الأداء المرتبطة قلاسييتجابة والتحويل،  ا يؤكد الدور العملي لهذا البعد في رفع كفاء    التفاعل فقت، بل  تد أيضييً

 .النتائ  الإعلانية

 (XA → YC)الفقرأ الثالثة: تأثير خوارزميات وصصي  الإعلان على رضا المسوّق وثقته  3.1
أةااااااوى تأثااااااير هييييييو  (YC)علييييييى رضييييييا المسييييييو في ودقتيييييية  (XA)أظهييييييرت النتييييييائ  أن  دييييييير خوارزميييييييات وتخصيييييييلمح الإعييييييلان 

وتشيييييير هيييييذه النتيجيييييية إلى أن هيييييذا البعييييييد لا  .β = 0.561، حييييييث بلغييييييت قيمييييية معاميييييل المسييييييار مباشااااار في النمااااااوذج كلااااااه
ييييينعكس فقييييت علييييى الجوانييييب التشييييغيلية أو الأدائييييية للإعييييلان، بييييل يمتييييد بقييييو  إلى تشييييكيل التقييييييم الييييذاتي للمسييييو في تجيييياه هييييود  
ا في تعةييييييية الرضييييييا والثقيييييية  النظييييييام الإعييييييلاني ودرهيييييية دقتيييييية في نتائجيييييية. وعلييييييية، فيييييي ن التخصيييييييلمح الخييييييوارزمي يمثييييييل عيييييياملًا حا ييييييً

 .المهنية لدى المسو قين
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 (XB → YA)الفقرأ الرابعة: تأثير التحسل ا ا ويليل البيا ت على الوصول والتفاعل  4.1
،  (YA)على بعّد الوصييييييول والتفاعل    (XB)تّبرز النتائ  وهود  دير مباشيييييير موهب ومتوسييييييت للتحسييييييين الآلي وتحليل البيانات  

ويعني ذلم أن هذا البعد يسيييهم في تحسيييين مسيييتويات الوصيييول والتفاعل، ولكن   . β = 0.288حيث بلغت قيمة معامل المسيييار  
بدرهة أقل من مسيييييييا ة خوارزميات التخصييييييييلمح. ويفّهم من ذلم أن التحسيييييييين الآلي وتحليل البيانات يؤديان دوراً داعمًا في تعةية  

 .الكفاء  التشغيلية للحملة، دون أن يكونا البعد الأكثر  ديراً في هذا الجانب

 (XB → YB)الفقرأ الخامسة: تأثير التحسل ا ا ويليل البيا ت على الأداء والتحويل  5.1
على بعّد الأداء والتحويل    (XB)أظهرت النتائ  وهود  دير مباشييييييير موهب ومتوسيييييييت إلى قوي للتحسيييييييين الآلي وتحليل البيانات  

(YB)  حيث بلغت قيمة معامل المسيار ،β = 0.316 .   اويعّد هذا التأدير ليس أةوى تأثير  ، لكنة  أةوى تأثير لهذا البعد يديدتر
وتوضييييييييح هذه النتيجة أن التحسييييييييين الآلي وتحليل البيانات يسييييييييهمان بوضييييييييوح في دعم الأداء التنفيذي ونتائ    .في النموذج ككل

 .التحويل، إلا أن أدر ا يبقى أقل من أدر خوارزميات وتخصيلمح الإعلان على البعد نفسة

 (XB → YC)الفقرأ السادسة: تأثير التحسل ا ا ويليل البيا ت على رضا المسوّق وثقته  6.1
هاء مباشييييييييراً وموهبًا، لكنة    (YC)على رضييييييييا المسييييييييو في ودقتة    (XB)أظهرت النتائ  أن  دير التحسييييييييين الآلي وتحليل البيانات  

وتدل هذه النتيجة على أن هذا البعد يسييييهم في  .β = 0.238الأضييييعف بين ييع المسييييارات، حيث بلغت قيمة معامل المسييييار  
تعةية الرضييييييا والثقة بدرهة ادود  نسييييييبيًا مقارنة قلأبعاد الأخرى،  ا يشييييييير إلى أن بناء الثقة المهنية لا يعتمد فقت على التحسييييييين  

 .الآلي وتحليل البيانات، بل يتأدر بدرهة أكبر بعوامل أخرى، وفي مقدمتها خوارزميات التخصيلمح

 التفسير التجميعي لنتائج المسارات المباشرأ 7.1
والتحسييييييين  (XA)تؤكييييييد نتييييييائ  تحليييييييل المسييييييارات المباشيييييير  أن كييييييلا البعييييييدين المسييييييتقلين، أي خوارزميييييييات وتخصيييييييلمح الإعييييييلان 

 ، يمارسان  ديرات موهبة ودال ة إحصائيًا على ييع أبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني. (XB)الآلي وتحليل البيانات 

، يمكييييييين القيييييييول إن خوارزمييييييييات وتخصييييييييلمح الإعيييييييلان  ثيييييييل البعيييييييد الأكثييييييير  دييييييييراً في النميييييييوذج تحلييييييييل النتيييييييائ وبنييييييياءً عليييييييى  -
 .البنيوي، بينما يؤدي التحسين الآلي وتحليل البيانات دوراً مساندًا ومهمًا، لكن بدرهة أقل

 (5000)عينة   SmartPLS Bootstrappingيليل واختبار الفرضيات باست دا  .2

تّظهيييير النتيييييائ  اليييييوارد  في الجيييييداول الإحصيييييائية والمخطيييييت البنييييييوي للنميييييوذج أن يييييييع الفرضييييييات السيييييت اليييييتي تيييييربت بيييييين أبعييييياد 
، (XB)والتحسييييييييين الآلي وتحلييييييييييل البييييييييييانات  (XA) الييييييييذكاء الاصيييييييييطناعي، والمتمثلييييييييية في خوارزميييييييييات وتخصييييييييييلمح الإعيييييييييلان

، ورضيييييييا المسيييييييو في ودقتييييييية (YB)، والأداء والتحوييييييييل (YA)وأبعييييييياد فاعليييييييية الإعيييييييلان الإلكيييييييتروني، وهيييييييي الوصيييييييول والتفاعيييييييل 
(YC) (0.05)، قد هاءت مقبولة إحصائيًا ودال ة عند مستوى معنوية. 

، ممييييييييييا وهييييييييييود علاقييييييييييات  دييييييييييير إحصييييييييييائي موهبيييييييييية وداليييييييييية داخييييييييييل النمييييييييييوذج البنيييييييييييويويعكييييييييييس هييييييييييذا القبييييييييييول الإحصييييييييييائي 
المقييييييييييييترح ويؤكيييييييييييد ملاءمتيييييييييييية لاختبييييييييييييار  دييييييييييييير الييييييييييييذكاء ييييييييييييدعم ملاءميييييييييييية النمييييييييييييوذج البنيييييييييييييوي في حيييييييييييدود بيييييييييييييانات الدراسيييييييييييية 

يوضيييييييييييييح الشيييييييييييييكل الاتي نتيييييييييييييائ  اختبيييييييييييييار  .الاصيييييييييييييطناعي في تحسيييييييييييييين فاعليييييييييييييية الإعيييييييييييييلان الإلكيييييييييييييتروني في البيئييييييييييييية الرقميييييييييييييية
 (.5000)عينة   SmartPLS Bootstrappingالفرضيات المباشر  قستخدام
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 (: نتائج اختبار الفرضيات المباشرأ 03- 03الشكل )

 
 عينة.  Bootstrapping 5000 خوارزمية – SmartPLS v4 مخرهات برنام  :المصدر

بين    العلاقات البنيوية، حيث يوض ح اتجاه وقو   Bootstrappingيمث ل هذا الشكل النموذج البنيوي للدراسة بعد إهراء اختبار  
للمتغيرات   (R²) المتغيرات المستقلة والمتغيرات التابعة، مبيي نًا معاملات المسار وقيم الدلالة الإحصائية، إلى هانب القيم التفسيرية 

 .التابعة،  هيدًا لتحليل نتائ  اختبار الفرضيات وتفسيرها تفصيليًا

 
 (H1)الفرضية الأوتح  

 . (YA)على الوصول والتفاعل  (XA) يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية لخوارزميات وصصي  الإعلان

أظهرت نتائ  التحليل البنيوي وهود  دير إ ا  وقوي لخوارزميات وتخصيلمح الإعلان على الوصول والتفاعل، حيث بلغت قيمة  
، وهو ما يدل  (P < 0.001)عند مستوى دلالة إحصائية   T = 10.070، وسج لت قيمة  (β = 0.505)معامل المسار  

 .على أن العلاقة دال ة إحصائيًا ومعنوية. وبناءً علية، تقّبل الفرضية الأولى
ويفّسَّر هذا التأدير بأن توظيف خوارزميات التخصيلمح الإعلاني يمك ن المسو قين من عر  الإعلانات على يهور أكثر ملاءمة من  
حيث الاهتمامات والسلوك الرقمي، إضافة إلى تحسين توقيت العر  وشكل الرسالة الإعلانية، مما ينعكس إ اقً على مستوى  

 .التفاعل والوصول 
ومن منظور اقتصادي وتجاري، يسهم هذا التأدير في تحسين كفاء  الإنفافي الإعلاني في المراحل الأولى من القمع التسويقي، من خلال  

 .تقليل الهدر ورفع معدلات التفاعل مقابل نفس الميةانية،  ا يعةز الجدوى الاقتصادية للحملات الإعلانية الرقمية 
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 (H2)الفرضية الثانية  

 . (YB)على الأداء والتحويل   (XA) يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية لخوارزميات وصصي  الإعلان

ا وقييييييويًا علييييييى الأداء والتحويييييييل، حيييييييث بلييييييغ معامييييييل  بي نييييييت نتييييييائ  التحليييييييل أن لخوارزميييييييات وتخصيييييييلمح الإعييييييلان  ديييييييراً إ ابيييييييً
، مميييييييييا يؤكيييييييييد دلالييييييييية (P < 0.001)عنيييييييييد مسيييييييييتوى دلالييييييييية  T = 10.096، وبلغيييييييييت قيمييييييييية (β = 0.495)المسيييييييييار 

 .العلاقة إحصائيًا، وقلتالي قبول الفرضية الثانية
ويعّةى هذا التأدير إلى أن التخصيلمح الدقيق للإعلانات يرفع من احتمالية استجابة الجمهور المستهدف وتحقيق التحويلات، من  

 .خلال مواءمة الرسائل الإعلانية مع حاهات المستهلكين الفعلية
، مما  عل التخصيلمح  (ROAS)اقتصاديًا، ينعكس هذا التأدير في خفا تكلفة الاكتساب وتحسين العائد على الإنفافي الإعلاني  

 .الخوارزمي أدا  فع الة لتعظيم الربحية وتحقيق أهداف المبيعات 

 
 (H3)الفرضية الثالثة  

 . (YC)على رضا المسوّق وثقته   (XA) يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية لخوارزميات وصصي  الإعلان

أظهييييييرت النتييييييائ  وهييييييود  دييييييير إ ييييييا  قييييييوي لخوارزميييييييات وتخصيييييييلمح الإعييييييلان علييييييى رضييييييا المسييييييو في ودقتيييييية، حيييييييث بلييييييغ معامييييييل 
، مييييييا يييييييدل علييييييى دلاليييييية (P < 0.001)عنييييييد مسييييييتوى دلاليييييية  T = 11.542، وبلغييييييت قيميييييية (β = 0.561)المسييييييار 

 .العلاقة إحصائيًا، وقلتالي تقّبل الفرضية الثالثة
ويفّسَّر هذا التأدير بأن التخصيلمح الخوارزمي وتحسين مواءمة الرسائل الإعلانية مع خصائلمح الجمهور المستهدف ينعكسان إ اقً  

 .على إدراك المسو في لفاعلية الأدوات الرقمية، ويعةزان دقتة في القرارات الإعلانية المدعومة قلذكاء الاصطناعي
ومن الناحية التطبيقية، تشير هذه النتيجة إلى أن تحسين دقة الاستهداف وملاءمة اىتوى لا يسهم فقت في الأداء السلوكي للحملات،  

 .بل يمتد أيضًا إلى رفع مستوى الرضا المهني والثقة في الأنظمة الإعلانية الذكية

 
 (H4)الفرضية الرابعة 

 . (YA)على الوصول والتفاعل  (XB) يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية للتحسل ا ا ويليل البيا ت

تّظهر نتائ  التحليل البنيوي وهود  دير إ ا  متوست للتحسين الآلي وتحليل البيانات على الوصول والتفاعل، حيث بلغ معامل  
، مما يؤكد دلالة العلاقة إحصائيًا،  (P < 0.001)عند مستوى دلالة  T = 5.214، وسج لت قيمة (β = 0.288)المسار 

 .وقلتالي تقّبل الفرضية الرابعة 
ويفّسَّر هذا التأدير بأن التحسين الآلي يسهم في تحسين توقيت عر  الإعلانات وتخصيلمح الموارد الإعلانية بكفاء  أكبر،  ا ينعكس  

 .على القدر  على الوصول إلى الجمهور المناسب ودعم التفاعل معة 
  اقتصاديًا، يشير هذا الأدر إلى دور الأ تة في رفع الكفاء  التنفيذية للحملات الإعلانية، وإن كان  ديرها على الوصول والتفاعل أقل

 .من  ديرها على بعا الأبعاد الأخرى
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 (H5)الفرضية الخامسة  

 . (YB)على الأداء والتحويل   (XB) يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية للتحسل ا ا ويليل البيا ت

أظهرت النتائ  أن للتحسييييييين الآلي وتحليل البيانات  ديراً إ ابيًا متوسييييييطاً إلى قوي على الأداء والتحويل، حيث بلغ معامل المسييييييار 
(β = 0.316) وسج لت قيمة ،T = 5.904  عند مستوى دلالة(P < 0.001)مما يؤكد قبول الفرضية الخامسة ،. 

ويعّةى هذا التأدير إلى قدر  أدوات التحسين الآلي على توهية القرارات الإعلانية استنادًا إلى البيانات، وإعاد  تخصيلمح الميةانيات  
 .وتحسين إدار  الملة  ا يرفع من مؤشرات الأداء والتحويل

  ومن الناحية الاقتصادية، يبرز هذا الأدر في تحسين كفاء  الإنفافي الإعلاني وتقليل الهدر في الموارد،  ا يعةز فاعلية الملة دون أن 
 .يعني ذلم أنة أعلى  دير مسج ل في النموذج 

 
 (H6)الفرضية السادسة 

 . (YC)على رضا المسوّق وثقته   (XB) يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية للتحسل ا ا ويليل البيا ت

تشير نتائ  التحليل إلى وهود  دير إ ا  ضعيف إلى متوست للتحسين الآلي وتحليل البيانات على رضا المسو في ودقتة، حيث بلغ  
، ما يدل على دلالة العلاقة  (P < 0.001)عند مستوى دلالة   T = 4.407، وبلغت قيمة  (β = 0.238)معامل المسار 

 .إحصائيًا، وقلتالي تقّبل الفرضية السادسة
  ويفّسَّر هذا التأدير بأن التحسين الآلي  س ن النتائ  الرقمية، غير أن بناء الثقة يتطلب فهمًا أعمق ل ليات التحليلية ووضوحًا في 

 .تفسير النتائ 
ومن المنظور التجاري، يشير ذلم إلى أن الثقة المهنية لا تبّنى قلنتائ  فقت، بل تحتاج إلى تقارير تفسيرية وأدوات دعم قرار ّ ك ن  

 .المسو في من التحكم والفهم الكامل ل داء الإعلاني 

 

 البنيوي  النموذجخلاصة يليلية عامة لنتائج  

الإعلان   فاعلية  تفسير  في  هوهري  بشكل  تّسهم  الاصطناعي  الذكاء  أبعاد  أن  الشكل  في  الممثَّلة  البنيوي  النموذج  نتائ   تّظهر 
الإلكتروني، حيث تعكس معاملات المسار دلالة إحصائية قوية لجميع العلاقات المفترضة، إلى هانب قيم تفسيرية مرتفعة للمتغيرات  

في حين يسهم التحسين الآلي  خوارزميات وتخصيلمح الإعلان تؤدي دوراً رئيسيًا في تعةية الوصول والتفاعل،    التابعة. ويبين  الشكل أن 
وتحقيق    وتحليل البيانات إسهامًا داعمًا في تحسين الأداء والتحويل، ويظل أدره أدنى من أدر خوارزميات التخصيلمح على البعد نفسة

 .النتائ  الاقتصادية للحملات الإعلانية
أن النمييييييوذج يتمتييييييع بقييييييدر  تفسيييييييرية متوسييييييطة إلى مرتفعيييييية، ممييييييا يييييييدل علييييييى أن الييييييذكاء  (R²) كمييييييا توضييييييح القيييييييم التفسيييييييرية

ر نسيييييبة معتيييييبر  مييييين التبييييياين في أبعييييياد فاعليييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني. وتعكيييييس هيييييذه النتيييييائ  أن تحقييييييق فاعليييييية  الاصيييييطناعي يفسييييي 
ا عليييييى التكاميييييل بيييييين  إعلانيييييية مسيييييتدامة لا ييييييرتبت قسيييييتخدام تقنييييييات اليييييذكاء الاصيييييطناعي بشيييييكل منفصيييييل، بيييييل يقيييييوم أساسيييييً
التخصيييييلمح الخييييوارزمي والتحسيييييين الآلي القييييائم علييييى تحلييييييل البيييييانات، وهييييو ميييييا يييييدعم سييييلامة النميييييوذج المقييييترح ويعييييةز إمكانيييييية 

 .الاعتماد علية في تفسير الظاهر  ال الدراسة
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 (H Main) اختبار الفرضية الرئيسة  .3

أن الذكاء الاصطناعي يّمارس  ديراً قويًا   (SmartPLS) أظهرت نتائ  اختبار الفرضية الرئيسة قستخدام منهجية النمذهة البنيوية
عند مستوى دلالة   (T = 41.062) وقيمة (β = 0.826) ومباشراً على فاعلية الإعلان الإلكتروني، حيث بلغ معامل المسار 

و ثل هذه القيم دلالة عالية هدًا على وهود علاقة إ ابية قوية بين المتغيرين، مما يؤكد صحة الفرضية   .(P < 0.001) إحصائية
 وهذا ما يبي نة الجدول والشكل الآتيان:   .الرئيسة للنموذج 

 (: نتائج اختبار الفرضية الرئيسة المباشرأ 04- 03الشكل )

 
 عينة.  Bootstrapping 5000 خوارزمية  SmartPLS v4 مخرهات برنام  :المصدر

لاختبار الفرضيية الرئيسية للدراسية، تم بناء ووذج كلي إضيافي قسيتخدام نفس قاعد  البيانات المعتمد  في الدراسية، وذلم من خلال  
، وتجميع بنود فاعلية الإعلان الإلكتروني  Xتجميع بنود الذكاء الاصيييييييييطناعي في الإعلان الإلكتروني ضيييييييييمن متغير كامن كلي واحد  

. وقد هدف هذا النموذج إلى اختبار العلاقة العامة بين الذكاء الاصييييييييييييييطناعي وفاعلية الإعلان  Yضييييييييييييييمن متغير كامن كلي واحد 
 الإلكتروني، بعد أن تم اختبار المسارات التفصيلية بين الأبعاد الفرعية في النموذج البنيوي الأساسي.

وبناءً على ذلم، لا يعّد هذا الاختبار بديلًا عن النموذج التفصيييييييلي، وإوا يمثل اختباراً تكميليًا للفرضييييييية الرئيسيييييية، يسييييييمح بتقدير  
الأدر الكلي للذكاء الاصييييطناعي في فاعلية الإعلان الإلكتروني كما يدركها المسييييوقون الإلكترونيون، في حدود عينة الدراسيييية وسيييييافي  

 ولا يحل هذا النموذج الإجماا محل النموذج التفصيلي القائم على المسارات الستة. .Meta Adsت استخدام إعلانا
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 نتائج اختبار الفرضية الرئيسة المباشرأ (:  23- 03الجدول ) 

 / 
Original 

sample (O) 

Sample 
mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
values 

X -> Y 0.826 0.830 0.020 41.062 < 0.001 
 . SmartPLS V4إعداد الباحث قلاعتماد على مخرهات  :المصدر

، (H Main) نتااااااائج الجاااااادول الإحصااااااائي لاختبااااااار الفرضااااااية الرئيسااااااة، إلى هانييييييب الشااااااكل البنيااااااوي للنمااااااوذجيبّييييييين  
، مييييين خيييييلال عييييير  معاميييييل (Y) وفاعليييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني (X) طبيعييييية العلاقييييية الكليييييية بيييييين متغيييييير اليييييذكاء الاصيييييطناعي

المسييييار، وقيييييم اختبييييار الدلاليييية الإحصييييائية، ومسييييتوى تفسييييير التبيييياين في المتغييييير التييييابع. ويعكييييس كييييل  ميييين الشييييكل والجييييدول قييييو  
بييييين المتغييييييرين، وميييييدى مسيييييا ة الييييذكاء الاصيييييطناعي في تفسيييييير فاعلييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني ضيييييمن  العلاقيييية الإحصيييييائية البنيويييييية

 .النموذج المقترح
وقلاعتمييييييياد عليييييييى هييييييييذه النتيييييييائ ، يييييييييتم فيميييييييا يلييييييييي تحلييييييييل وتفسييييييييير الفرضيييييييية الرئيسيييييييية مييييييين الجوانييييييييب الإحصيييييييائية والتحليلييييييييية 

 .والاقتصادية، مع توضيح دلالاتها المنهجية والتطبيقية في سيافي الإعلان الإلكتروني القائم على الذكاء الاصطناعي

 . (Y)  على فاعلية الإعلان الإلكترون (X) يوجد تأثير ذو دلالة نحصائية للذكاء الاصطناعي

 التحليل الإحصائي للعلاةة:   1.3

إلى أن الذكاء الاصطناعي، بوصفة متغيراً كليًا، يعّد  العامل الأكثر  ديراً في تفسير    (β = 0.826)تشير قيمة معامل المسار المرتفعة  
،  استقرار معامل المسار المقدرو قو  الدليل الإحصائي    T (41.062)فاعلية الإعلان الإلكتروني. كما تعكس القيمة العالية لاختبار  

الاحتمال   مستوى  يؤكد  حين  مرتفع  (P < 0.001)في  دلالة  مستوى  عند  النموذج  معنوية   .على 
  وتّظهر هذه النتائ  أن النموذج البنيوي يتمتع بدرهة عالية من الصدفي البنيوي والمودوقية الإحصائية، حيث بلغت نسبة التباين المفسَّر 

قيمة   الإلكتروني  الإعلان  فاعلية  السلوكية  R² = 0.683في  الطبيعة  ذات  التطبيقية  الدراسات  نسبيًا في  مرتفعة  نسبة  ، وهي 
 .والتسويقية 

وبناءً على ذلم، يمكن القول إن الذكاء الاصطناعي يفس ر هةءًا معتبراً من التغير في فاعلية الإعلان الإلكتروني، ويسّهم بدرهة    -
 .هوهرية في تحسين مخرهاتة على المستويات المختلفة

 التفسير التحليلي للعلاةة:   2.3
يعكييييس هيييييذا التييييأدير القيييييوي اليييييدور اىييييوري لليييييذكاء الاصييييطناعي في تعةيييييية كفييييياء  وأداء الإعييييلان الإلكيييييتروني، ميييين خيييييلال دمييييي  
ع سييييييييلوك المسييييييييتخدمين في الييييييييةمن القيقييييييييي. إذ يتيييييييييح الييييييييذكاء الاصييييييييطناعي للمؤسسييييييييات  التحليييييييييل الآلي للبيييييييييانات مييييييييع تتبيييييييي 
ا أعمييييق لتفضيييييلات المسييييتهلكين وأويييياط تفيييياعلهم، ممييييا يسييييهم في تصييييميم حمييييلات إعلانييييية موههيييية بدقيييية عالييييية  الإعلانييييية فهمييييً

 .وتخصيلمح اىتوى  ا يتوافق مع خصائلمح الجمهور المستهدف
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كما تّظهر نتائ  النمذهة أن توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي، مثل تعل م الآلة، والخوارزميات التنبؤية، وتحليل النصوص والصور،  
يؤدي إلى تحسين عملية اتخاذ القرار التسويقي، عبر تحديد القنوات الأكثر مردودية، واختيار الأوقات المثلى للبث الإعلاني،  ا يرفع  

 .لملات و د  من العشوائية في التنفيذ من فاعلية ا

 التفسير الاةتصادي للعلاةة:   3.3
من منظور اقتصادي،  ث ل هذه النتيجة دليلًا واضحًا على التحول البنيوي في صناعة الإعلان، حيث أصبح الذكاء الاصطناعي  
اركًا رئيسيًا لتحقيق الكفاء  في الإنفافي الإعلاني وتعظيم العائد على الاستثمار. فاعتماد المؤسسات على الأنظمة الذكية في تحليل  

رار يسهم في تقليل التكاليف التشغيلية المرتبطة قلتجريب والخطأ، وفي الوقت ذاتة رفع العوائد التسويقية من خلال  البيانات واتخاذ الق
 .تحسين دقة الاستهداف وتقليل الفاقد الإعلاني 

كما تعكس العلاقة الإ ابية القوية بين الذكاء الاصطناعي وفاعلية الإعلان أدر الاقتصاد الرقمي في تعظيم الكفاء  التسويقية، إذ  
أصبحت الملات الإعلانية القائمة على الخوارزميات الذكية أكثر قدر  على تحقيق أهدافها بأقل الموارد الممكنة،  ا يعة ز الاستدامة  

 .للمؤسسات في الأسوافي الرقمية التنافسية 

 دلالات النتيجة على النموذج البنيوي:  4.3
الذكاء   بين  العلاقة  حيث  ث ل  والملاءمة،  التناسق  من  عالية  بدرهة  يتمتع  للدراسة  العام  البنيوي  النموذج  أن  النتيجة  هذه  تؤكد 
)التحليلي   الاصطناعي  للذكاء  الفرعية  الأبعاد  بين  التفاعل  يفس ر  الذي  المركةي  اىور  الإلكتروني  الإعلان  وفاعلية  الاصطناعي 

 .لفاعلية الإعلانية )الوصول والتفاعل، الأداء والتحويل، الرضا والثقة(والتشغيلي( وأبعاد ا
ويسّتنت  من ذلم أن التكامل بين تطبيقات الذكاء الاصطناعي التحليلية والتنفيذية يسّهم في تحقيق فاعلية إعلانية شاملة، من خلال  

 .الجمع بين دقة التحليل الاستراتيجي وسرعة التنفيذ الآلي، وهو ما يعكس نض  النموذج المقترح من الناحية النظرية والتطبيقية 

 خلاصة يليل الفرضية الرئيسة:  -
تثّبت النتائ  أن الذكاء الاصطناعي لم يعد مجرد أدا  داعمة في ا ال الإعلاني، بل أصبح عنصراً بنيويًا مؤدراً في تحسين الفاعلية  

أن العلاقة   (P < 0.001ل  T = 41.062ل  β = 0.826)الإعلانية عبر مختلف مراحلها. فقد أظهرت المؤشرات الإحصائية  
 .بين الذكاء الاصطناعي وفاعلية الإعلان الإلكتروني قوية للغاية ودال ة بدرهة عالية

ؤسسات  وعلية، يمكن القول إن الذكاء الاصطناعي يعّد  اىرك الرئيس لفاعلية الإعلان الإلكتروني في البيئة الرقمية الديثة، وأن تبني  الم
لهذه التقنيات يسهم في بناء ووذج إعلاني أكثر كفاء  واستدامة وابتكاراً، قائم على البيانات وقادر على تحقيق التفوفي التنافسي في  

 .ل التحولات المتسارعة للاقتصاد الرقميظ

 خلاصة تفسيرية عامة للنموذج البنيوي:  -
هة  تّبرز النتائ  النهائية للنموذج البنيوي قو  العلاقات بين متغيرات الدراسة، وتؤكد سلامة الفرضية الرئيسة والفرضيات الفرعية المندر 

ضمنها. فقد بي نت اختبارات المسارات المباشر  أن الذكاء الاصطناعي، بأبعاده التحليلية والتشغيلية، يعّد عاملًا هوهريًا في تفسير  
 .ية الإعلان الإلكتروني من حيث الكفاء  والأداء والفاعلية الكلية فاعل
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وتؤكد هذه النتائ  أن الذكاء الاصطناعي أصبح البنية التحتية الذكية للإعلان الالكتروني، إذ يمك ن المؤسسات من الانتقال نحو واذج  
تسويق قائمة على الأداء والبيانات، ويؤسس لمرحلة هديد  من الممارسات الإعلانية الذكية القادر  على تحقيق الاستدامة والتفوفي  

 .ة عالية التنافسيةفي بيئة رقمي

وتعّد هذه النتيجة ذات أ ية خاصة في سيافي الإعلانات الرقمية عالية التنافسية، حيث  ثل الفاعلية الإعلانية نتاهًا مباشراً لقدر     -
 .الأنظمة الذكية على تحويل البيانات إلى قرارات تسويقية ذات قيمة اقتصادية

 
 المطلب الثالث: مناةشة النتائج وتفسيرها 

يعّد هذا المطلب من أهم ااور الدراسة، إذ يهدف إلى الانتقال من العر  الإحصائي للنتائ  إلى تحليلها وتفسيرها تفسيراً علميًا  
معمقًا، وربطها قلإطار النظري والأدبيات السابقة، مع إبراز دلالاتها التطبيقية والاقتصادية، وتوضيح الإسهام العلمي الذي تقد مة  

والبنيوي  الدراسة في   القياسي  النموذهين  نتائ   إلى  المناقشة  الاصطناعي. وتستند هذه  المدعوم قلذكاء  الإلكتروني  الإعلان  مجال 
 . PLS-SEMالمعتمدين قستخدام منهجية وذهة المعادلات الهيكلية بطريقة 

 عرض نتائج الدراسة  . 1
a )  تأثااااير نقاااااب ةااااوي ودالّ نحصااااائيترا للااااذكاء الاصااااطناعي ككاااالأظهييييرت نتييييائ  التحليييييل البنيييييوي وهييييود (X)  علييييى

عنيييييييد  (T = 41.062) وقيمييييييية (β = 0.826) ، حييييييييث بليييييييغ معاميييييييل المسيييييييار(Y)فاعليييييييية الإعيييييييلان الإلكيييييييتروني 
 .، مما يؤكد تحقق الفرضية الرئيسة للدراسة(P < 0.001)مستوى دلالة 

b )  خوارزمياات وصصاااااااااااي  الإعلانبي نيت النتيائ  أن (XA)   تعّيد  البعيد الأكثر  ديراً في فياعليية الإعلان الإلكتروني، إذ
الوصاول والتفاعلل والأداء والتحويلل ورضا  :  سيج لت معاملات مسيار مرتفعة ودال ة إحصيائيًا نحو أبعاد الفاعلية الثلادة

 .المسوّق وثقته
c )  التحساااااال ا ا ويلياااااال البيااااااا تأظهييييييرت النتييييييائ  أن (XB)  ا ودالًا إحصييييييائيًا علييييييى فاعلييييييية يييييييؤدر  ديييييييراً إ ابيييييييً

، ممييييا (XA)خوارزميااااات وصصااااي  الإعاااالان الإعييييلان الإلكييييتروني، غييييير أن قييييو   ديييييره هيييياءت أقييييل مقارنيييية ببعييييد 
ييييييدل عليييييى أن الأ تييييية والتحسيييييين التنفييييييذي ييييييدعمان الأداء الإعيييييلاني، لكنهميييييا لا  ققيييييان الفاعليييييية الإعلانيييييية المثليييييى 

 .دون سند تحليلي وتخصيصي أقوى
d )   كشفت نتائ  معامل التحديد(R²)    في المتغيرات التابعة، حيث    نسبة معتبرأ من التباينأن الذكاء الاصطناعي يفس ر

 .(، وهو ما يشير إلى قدر  تفسيرية هيد  للنموذج البنيوي0.496و 0.473بلغت القيم ما بين )
e )   الصدفي والثبات نتائ  مؤشرات  تتمتع    Cronbach’s Alpha  ،CR  ،AVEأكدت  الدراسة  أبعاد  أن ييع 

 .، مما يعكس هود  أدا  القياس ودقة  ثيل المتغيرات الكامنة بمستويات مرتفعة من الثبات والصدق التقارب
f )  أظهيييييييييييرت نتيييييييييييائ  اختبيييييييييييارات الصيييييييييييدفي التميييييييييييايةيCross Loadings ،Fornell–Larcker ،SRMR 

,HTMT  ا ومسااااااتقلة نحصااااااائيتراأن أبعيييييياد النمييييييوذج الخمسيييييية ، وهييييييو مييييييا يعييييييةز سييييييلامة البنيييييياء متمياااااازأ مفاهيميااااااتر
 .النظري للنموذج
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g )   بي نت نتائ  حجم الأدر(F²)    خوارزميات وصصي  الإعلان أن  دير (XA)   كان قويًا إلى قوي هدًا على أبعاد فاعلية
بين الضعيف والمتوست، مما يبرز التفاوت   (XB) التحسل ا ا ويليل البيا تالإعلان الإلكتروني، في حين تراوح  دير  

 .الوظيفي بين البعدين داخل النموذج البنيوي 
h )  التنبؤية القدر   نتائ   يتمتع   (Q²predict) أظهرت  النموذج  ةوية أن  نتح  متوسطة  تنبؤية  المتغيرات    بقدرأ  لمؤشرات 

 .التابعة، وهو ما يؤكد ملاءمتة للاستخدام في الدراسات التطبيقية المستقبلية 
i ) أكدت قيمة مؤشر هود  المطابقة (GoF = 0.558)   تعكس التوافق  بجودأ مطابقة مرتفعة أن النموذج البنيوي يتمتع ،

 .الجيد بين النموذج النظري والبيانات الميدانية 
j ) ( دت قيميييييييية يعاااااااازّز التوافااااااااق باااااااال للنمييييييييوذج  ييييييييا  0.061( للنمييييييييوذج المشييييييييبع وSRMR = 0.056كمييييييييا أكيييييييي 

 البناء النظري للنموذج والبيا ت الميدانية.
يمثل عاملًا   (XB) التحسل ا ا ويليل البيا تو (XA) خوارزميات وصصي  الإعلان خلصت النتائ  إلى أن التكامل بين  

مهمًا في تحقيق فاعلية إعلان إلكتروني مرتفعة، من خلال الجمع بين دقة الاستهداف والتخصيلمح من ههة، وكفاء  التنفيذ والتحسين  
 .المستمر من ههة أخرى 

 التفسير النظري المعمّق لنتائج الفرضيات  . 2

لا تقّرأ نتائ  الفرضيات الست بوصفها علاقات إحصائية مجرد  فحسب، بل قعتبارها تجسيدًا للإطار المفاهيمي الذي  سست  
في ييع المسارات   (XB) على بعّد التحسين الآلي وتحليل البيانات (XA) علية الدراسة. فتفو في بعّد خوارزميات وتخصيلمح الإعلان 

ة للقرار والذكاء   Huang & Rust (2021)  د  صيلة النظري في التميية الذي أرساه  بين الذكاء الاصطناعي التحليلي الموه ِّ
الاصطناعي التشغيلي المنف ِّذ ل  تةا إذ يمس  البعد التحليلي هوهر العملية الإعلانية من حيث دقة الاستهداف وملاءمة الرسالة،  

ية. ويفّس ر هذا التأصيل النظري سبب تسجيل  بينما يظل البعد التشغيلي داعمًا لكفاء  التنفيذ أكثر من كونة ار كًا رئيسًا للفاعل
، أي على البّعد الإدراكي لا التنفيذي فحسب، في  (YC: β = 0.561)البعد التحليلي أقوى أدر لة على رضا المسو في ودقتة  

 . (YC: β = 0.238)على البّعد نفسة هو الأضعف ضمن النموذج   (XB)حين هاء أدر البعد التشغيلي  

ده ميييييين أن  Bleier & Eisenbeiss (2015) ويت سييييييق تفييييييو في أديييييير التخصيييييييلمح الخييييييوارزمي علييييييى بعّييييييد الثقيييييية مييييييع مييييييا أكيييييي 
التخصيييييلمح القييييائم علييييى تحليييييل البيييييانات السييييلوكية يعيييية ز الملاءميييية الإدراكييييية للرسييييالة الإعلانييييية،  ييييا ييييينعكس إ يييياقً علييييى تقييييييم 
المتلقييييي ليييي دا  الإعلانييييية ودرهيييية دقتيييية فيهييييا. وميييين ل، فيييي ن مييييا كشييييف عنيييية النمييييوذج لا يمثييييل مجييييرد فييييروفي عددييييية في معيييياملات 
المسيييار، بييييل يعكييييس بنييييية نظرييييية مفادهييييا أن الثقيييية المهنييييية تبّيييينى علييييى وضييييوح المنطييييق التخصيصييييي أكثيييير ممييييا تبّيييينى علييييى مجييييرد أ تيييية 

د سيييييييلامة الفرضيييييييية المركةيييييييية للنميييييييوذج المفييييييياهيمي،  (P < 0.001) التنفييييييييذ. كميييييييا أن دلالييييييية يييييييييع المسيييييييارات إحصيييييييائيًا تؤكييييييي 
ا عيييييابراً،  والقائلييييية بأن العلاقييييية بيييييين اليييييذكاء الاصيييييطناعي وفاعليييييية الإعيييييلان علاقييييية بنيويييييية ذات طيييييابع تفسييييييري، وليسيييييت ارتباطيييييً

 . ا يمنح النموذج المقترح صلاحية تفسيرية قابلة للتعميم النس  داخل البيئات الرقمية المتقاربة

 التفسير السببي للنتائج  . 3

تّظهر نتائ  الدراسة أن الذكاء الاصطناعي أصبح عنصراً بنيويًا فاعلًا في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني، حيث بي نت التحليلات  
  الإحصائية وهود  ديرات إ ابية قوية ودال ة إحصائيًا بين أبعاد الذكاء الاصطناعي وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني. ويفّسَّر هذا
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بدل   الذكي  والتحليل  البيانات  قائمة على  واذج  الرقمية نحو  الإعلانية  الممارسات  تشهده  الذي  الجذري  التحول  التأدير في ضوء 
 .الاعتماد على الأساليب التقليدية 

للمستخدمين،   السلوكية  البيانات  من  معالجة كميات ضخمة  على  قدرتة  إلى  التحليلي  الاصطناعي  للذكاء  القوي  التأدير  ويعّةى 
واستخراج الأواط التفاعلية التي  ك ن المسو قين من اتخاذ قرارات دقيقة بشأن الاستهداف والتخصيلمح والتوقيت الإعلاني. فكلما  

للبيانات، زادت قدر  الإعلان الإلكتروني على الوصول إلى الجمهور المناسب وتحقيق مستويات أعلى   ارتفع مستوى التحليل الذكي
 .من التفاعل والتحويل، وهو ما يفسر تفوفي هذا البعد في التأدير مقارنة ببقية الأبعاد 

ذ في  أما الذكاء الاصطناعي التشغيلي، فيّفسَّر  ديره الإ ا  المتوست بكونة يرك ة أساسًا على أ تة العمليات الإعلانية وتحسين التنفي
الةمن القيقي، مثل إدار  الميةانيات الإعلانية وضبت العرو  وتحسين توزيع الإعلانات عبر القنوات الرقمية. وعلى الرغم من أن هذه  

يتها تبقى مرتبطة بجود  التحليل الاستراتيجي السابق  لعامارسات تسهم في تحسين الأداء الفوري وتقليل الأخطاء التشغيلية، إلا أن فالم
 .الذي يوه ة هذه العمليات

،  وتّظهر نتائ  القدر  التفسيرية والتنبؤية للنموذج أن الذكاء الاصطناعي يفس ر نسبة معتبر  من التباين في فاعلية الإعلان الإلكتروني
وهو ما يدل على أن العلاقة بين المتغيرات ليست عرضية أو ظرفية، بل تعكس وطاً بنيويًا مستقراً يمكن تعميمة نسبيًا في البيئات  

ة الرقمية المتشابهة. كما تؤكد مؤشرات هود  النموذج أن أدا  القياس المعتمد  كانت قادر  على التقاط الأبعاد المفاهيمية  التسويقي 
 .للذكاء الاصطناعي وفاعلية الإعلان بدقة ومودوقية 

ومييييين منظيييييور تسيييييويقي، تعكيييييس هيييييذه النتيييييائ  الانتقيييييال مييييين الإعيييييلان القيييييائم عليييييى اليييييدس والتجرييييييب إلى الإعيييييلان القيييييائم  -
عليييييى التحلييييييل والتنبيييييؤ، حييييييث يسيييييمح اليييييذكاء الاصيييييطناعي بتقلييييييلمح الهيييييدر الإعيييييلاني وتوهيييييية الميييييوارد نحيييييو القنيييييوات والجمييييياهير 
الأكثييييير مردوديييييية. كميييييا يعيييييةز ذليييييم قيييييدر  المؤسسيييييات عليييييى تحقييييييق عائيييييد أعليييييى عليييييى الاسيييييتثمار الإعيييييلاني مييييين خيييييلال تحسيييييين 

 .تخصيلمح الميةانيات وتعديل الملات بصور  ديناميكية
وفي ضوء ما سبق، يمكن تفسير نتائ  الدراسة على أن الذكاء الاصطناعي لا يعمل كأدا  تقنية منفصلة، بل كنظام متكامل  مع  
  بين التحليل العميق والتنفيذ الذكي واتخاذ القرار القائم على البيانات. ويبرز هذا التفسير أن تحقيق فاعلية إعلان إلكتروني مرتفعة 

هجيًا بين الذكاء التحليلي الذي يوه ة القرارات، والذكاء التشغيلي الذي يضمن كفاء  التنفيذ، وهو ما ينسجم مع  يتطلب تكاملًا من
 .متطلبات البيئة الرقمية المعاصر  ويؤكد وهاهة النموذج النظري المعتمد في الدراسة 

 المقارنة العلمية مع الأدبيات السابقة  . 4

تتوافييييق نتييييائ  هييييذه الدراسيييية بدرهيييية كبييييير  مييييع مييييا توصييييلت إلييييية الأدبيييييات العلمييييية الديثيييية في مجييييال التسييييويق الرقمييييي والإعييييلان 
ا في تحسيييييين فاعليييييية الإعيييييلانات الرقميييييية. فقيييييد بي نيييييت  الإلكيييييتروني، واليييييتي أكيييييدت أن اليييييذكاء الاصيييييطناعي أصيييييبح عييييياملًا حا يييييً
نتييييائ  الدراسيييية أن الييييذكاء الاصييييطناعي التحليلييييي يمييييارس التييييأدير الأقييييوى علييييى أبعيييياد الفاعلييييية الإعلانييييية، وهييييو مييييا يتماشييييى مييييع 

اليييييييييييتي أكيييييييييييدت أن التحلييييييييييييل القيييييييييييائم عليييييييييييى البييييييييييييانات   (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)نتيييييييييييائ  دراسييييييييييية
 .والتخصيلمح الذكي يمثلان هوهر الإعلان الرقمي الفع ال، خاصة في البيئات القائمة على المنصات

، التي أوضحت أن القيمة الاستراتيجية  (Davenport et al., 2020)  كما تتقاطع نتائ  الدراسة مع ما خلصت إلية دراسة 
ى  للذكاء الاصطناعي في التسويق لا تكمن في الأ تة بحد ذاتها، بل في قدرتة على توليد المعرفة التسويقية ودعم اتخاذ القرار القائم عل

 .الدراسة التحليل التنبؤي، وهو ما يفس ر تفوفي  دير الذكاء التحليلي مقارنة قلذكاء التشغيلي في نتائ  هذه
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التي أكدت أن استخدام الذكاء الاصطناعي في تحليل سلوك المستهلكين يسهم    (Rust, 2020)وتتفق النتائ  كذلم مع دراسة  
الاستهداف   بقرارات  المرتبت  اليقين  عدم  تقليل  خلال  من  الإعلاني،  الاستثمار  على  العائد  وزياد   الإعلان  تحسين كفاء   في 

كي للبيانات يؤدي إلى تحسين ملحوظ في  والتخصيلمح. وقد دعمت نتائ  الدراسة الالية هذا الطرح، حيث أظهرت أن التحليل الذ 
 .الأداء والتحويل ورضا المسو في

أميييييا فيميييييا يتعليييييق بيييييدور اليييييذكاء الاصيييييطناعي التشيييييغيلي، فقيييييد هييييياءت نتيييييائ  الدراسييييية منسيييييجمة ميييييع ميييييا توصيييييلت إليييييية دراسييييية 
(Wedel & Kannan, 2016) اليييييييتي أشيييييييارت إلى أن الأ تييييييية التسيييييييويقية وتحسيييييييين التنفييييييييذ في اليييييييةمن القيقيييييييي تسيييييييهم ،

في رفيييييع الأداء الإعيييييلاني، لكنهيييييا تظيييييل ذات أدييييير تكميليييييي مقارنييييية قلتحلييييييل الاسيييييتراتيجي العمييييييق. ويؤكيييييد ذليييييم ميييييا خلصيييييت 
إلييييييية الدراسيييييية الالييييييية ميييييين أن الأ تيييييية التشييييييغيلية تعييييييةز الكفيييييياء ، لكنهييييييا لا تحقييييييق فاعلييييييية إعلانييييييية شيييييياملة دون دعييييييم تحليلييييييي 

 .مسبق
، الييييييييذي أشييييييييار إلى أن المؤسسييييييييات الييييييييتي (McKinsey, 2023)كمييييييييا تييييييييدعم نتييييييييائ  هييييييييذه الدراسيييييييية مييييييييا ورد في تقرييييييييير 

تعتميييييييد عليييييييى اليييييييذكاء الاصيييييييطناعي في التحلييييييييل التنبيييييييؤي وتخصييييييييلمح الإعيييييييلانات تحقيييييييق نتيييييييائ  أفضيييييييل مييييييين حييييييييث الكفييييييياء  
برز هيييييذا التقرييييييير التحيييييول ميييييين  والفاعليييييية مقارنييييية قلمؤسسييييييات اليييييتي تقتصيييييير عليييييى الاسيييييتخدام التشييييييغيلي لييييي دوات الرقمييييييية. وييييييّ
الإعيييييييلان القيييييييائم عليييييييى الإنفيييييييافي إلى الإعيييييييلان القيييييييائم عليييييييى الأداء، وهيييييييو ميييييييا يتوافيييييييق ميييييييع التفسيييييييير الاقتصيييييييادي لنتيييييييائ  هيييييييذه 

 .الدراسة
التي شددت على أ ية دم  التحليل الذكي    (Lemon & Verhoef, 2016)وفي السيافي نفسة، تتقاطع النتائ  مع دراسة  

للبيانات في إدار  تجربة العميل، حيث يؤدر ذلم بشكل مباشر في الرضا والثقة والسلوك الشرائي، وهي أبعاد  ثل هوهر فاعلية  
 .الإعلان الإلكتروني كما اعتمدتها الدراسة الالية 

وعلى الرغم من هذا التوافق العام، تضيف هذه الدراسة إسهامًا علميًا مميةاً يتمثل في التفريق الوظيفي الواضح بين الذكاء الاصطناعي  
التحليلي والتشغيلي داخل ووذج بنيوي واحد، وهو ما لم تتناولة العديد من الدراسات السابقة بهذا المستوى من التفصيل، خاصة  

 . كما تسهم الدراسة في إدراء الأدبيات من خلال تطبيق النموذج على عينة من المسو قين الرقميين،  ا يعةز قابلية  في السيافي العر 
 .تعميم النتائ  في البيئات الرقمية المتقاربة

، واليييييييتي 2025و 2023وتتعييييييية ز نتيييييييائ  هيييييييذه الدراسييييييية عنيييييييد مقارنتهيييييييا بأحيييييييد  الدراسيييييييات التطبيقيييييييية المنشيييييييور  بيييييييين عيييييييام ي 
في سيييييييياقات قريبييييييية مييييييين سييييييييافي الدراسييييييية الاليييييييية.  (SEM/PLS-SEM) وظ فيييييييت منهجيييييييية وذهييييييية المعيييييييادلات الهيكليييييييية

لت دراسييييييييييية  مسيييييييييييتخدمًا لمنصيييييييييييات التواصيييييييييييل  245، المعتميييييييييييد  عليييييييييييى عي نييييييييييية مييييييييييين (Teepapal, 2025)فقيييييييييييد توصييييييييييي 
، إلى أن  التخصيييييييلمح المييييييدعوم قلييييييذكاء الاصييييييطناعي يييييييؤدر (AMOS)الاهتميييييياعي وقسييييييتخدام وذهيييييية المعييييييادلات الهيكلييييييية 

طاً كيييييياملًا علاقتيييييية قنييييييدماج (β = 0.77)بدلاليييييية إحصييييييائية في الثقيييييية والمنفعيييييية المدركيييييية  طان توسيييييي  ، وأن  هييييييذين المتغيييييييرين يتوسيييييي 
دت  (XA)المسييييتهلم، وهييييو مييييا يتقيييياطع مييييع تفييييو في بعّييييد خوارزميييييات وتخصيييييلمح الإعييييلان  في نتييييائ  هييييذه الدراسيييية. كمييييا أكيييي 

مسييييييييييييتخدمًا قسييييييييييييتخدام وذهيييييييييييية المعييييييييييييادلات الهيكلييييييييييييية  501، المطبَّقيييييييييييية علييييييييييييى (Acatrinei et al., 2025)دراسيييييييييييية 
قلمربعييييييات الصييييييغرى الجةئييييييية، أن  الشييييييفافية والمعييييييايير الاهتماعييييييية تعيييييية زان الثقيييييية في أدوات الييييييذكاء الاصييييييطناعي التسييييييويقية، وأن  
المنييييييافع المدركيييييية والرضييييييا يقييييييودان تقب لهييييييا،  ييييييا يييييييدعم النتيجيييييية المتعلقيييييية بأديييييير الييييييذكاء الاصييييييطناعي في بعّييييييد رضييييييا المسييييييو في ودقتيييييية 

(YC). وفي الإطيييييييييييار النظيييييييييييري نفسييييييييييية، خلصيييييييييييت المراهعييييييييييية المنهجيييييييييييية ليييييييييييي (Gao et al., 2023)  إلى أن  الاسيييييييييييتهداف
ا ميييييييدخل تحديييييييد الجمهييييييور واىتيييييييوى الإعييييييلاني، بينميييييييا يبييييييني تحسيييييييين  والتخصيييييييلمح القييييييائمين عليييييييى الخوارزميييييييات يشيييييييك لان معييييييً
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الإعييييييلان مخرهاتيييييية علييييييى نتييييييائ  هييييييذه العناصيييييير، وهييييييو مييييييا ينسييييييجم مييييييع التميييييياية الييييييوظيفي الييييييذي رصييييييدتة هييييييذه الدراسيييييية بييييييين 
ل عليهيييييييا ليسيييييييت ظرفيييييييية، بيييييييل  .(XB)و (XA) البّعيييييييدين برز هيييييييذا التوافيييييييق ميييييييع الأدبييييييييات الديثييييييية أن  النتيييييييائ  المتحصيييييييَّ وييييييييّ

 تعكس اتجاهًا بحثيًا مستقرًّا ومتناميًا في مجال الإعلان الإلكتروني المدعوم قلذكاء الاصطناعي.

 المناةشة التحليلية لأبعاد الذكاء الاصطناعي  . 5

تنطلييييييق المناقشييييييية التحليليييييييية الآتيييييييية ميييييين تفكييييييييم أدييييييير بعيييييييدي اليييييييذكاء الاصييييييطناعي المعتميييييييدين في الدراسييييييية، و يييييييا خوارزمييييييييات 
، ل تفسييييييييييير الفييييييييييروفي بينهمييييييييييا في ضييييييييييوء نتييييييييييائ  (XB)والتحسييييييييييين الآلي وتحليييييييييييل البيييييييييييانات  (XA) وتخصيييييييييييلمح الإعييييييييييلان

 .المسارات المباشر  ومؤشرات هود  النموذج

 مناةشة أثر خوارزميات وصصي  الإعلان في فاعلية الإعلان الإلكترون   1.5

تعّد  البعد الأكثر  ديراً في فاعلية الإعلان الإلكتروني بأبعادها   (XA) أظهرت نتائ  الدراسة أن خوارزميات وتخصيلمح الإعلان
ورضا المسو في   (YB) والأداء والتحويل  (YA) الثلادة، حيث سج لت معاملات مسار مرتفعة ودال ة إحصائيًا نحو الوصول والتفاعل

ويفّسَّر هذا التأدير القوي بقدر  هذا البعد على توظيف البيانات السلوكية للمستخدمين في تحسين الاستهداف،   .(YC)ودقتة  
 .ورفع ملاءمة الرسالة الإعلانية، ودعم توقيت عر  الإعلان،  ا يعة ز الأداء الإعلاني العام

وتنسييييييجم هييييييذه النتيجيييييية مييييييع الطروحييييييات النظرييييييية الييييييتي تؤكييييييد أن القيميييييية القيقييييييية للييييييذكاء الاصييييييطناعي في التسييييييويق لا تكميييييين 
فقيييييت في التنفييييييذ الآلي، بيييييل في قدرتييييية عليييييى تخصييييييلمح اىتيييييوى وتوهيييييية الإعيييييلان نحيييييو الجمهيييييور الأنسيييييب. فكلميييييا ارتفعيييييت دقييييية 

 .الاستهداف والتخصيلمح، ارتفعت قدر  الإعلان على تحقيق التفاعل والتحويل وتعةية رضا المسو في ودقتة

 مناةشة أثر التحسل ا ا ويليل البيا ت في فاعلية الإعلان الإلكترون   2.5

يؤدر بدوره  ديراً إ ابيًا ودالًا إحصائيًا على أبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني،   (XB) بي نت النتائ  أن التحسين الآلي وتحليل البيانات
ويعّةى ذلم إلى طبيعة هذا البعد، الذي يرك ة   .(XA)إلا أن قو  هذا التأدير هاءت أقل مقارنة ببعد خوارزميات وتخصيلمح الإعلان  

الكفاء    يرفع  الةمن القيقي،  ا  الأداء في  وتعديل  العرو ،  الميةانيات، وضبت  إدار   مثل  الإعلاني،  التنفيذ  أساسًا على تحسين 
 .التشغيلية للحملة 

وتشير هذه النتائ  إلى أن التحسين الآلي وتحليل البيانات، رغم أ يتهما في دعم الأداء وتقليل الهدر، لا  ققان وحد ا أقصى  
البعد يؤدي وظيفة داعمة   يدّعما  نطق تخصيصي واستهدافي أكثر عمقًا. وهو ما يبرز أن هذا  الفاعلية الإعلانية ما لم  درهات 

 .بنيوي ومكملة داخل النموذج ال 

 مناةشة التباين في ةوأ الت ثير بل البعدين   3.5

 والتحسين الآلي وتحليل البيانات  (XA) تعكس الفروفي المسج لة في معاملات المسار بين بعدي خوارزميات وتخصيلمح الإعلان 
(XB)    وهود  اية وظيفي واضح داخل منظومة الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني. فالبعد الأول يمارس  ديراً أقوى لأنة

يرتبت مباشر  بجوهر العملية الإعلانية من حيث دقة الاستهداف وملاءمة اىتوى، في حين يرك ة البعد الثاني على تحسين الكفاء   
 .التنفيذية وإدار  الأداء 
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ويؤكيييييد هيييييذا التبييييياين أن فاعليييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني لا تتحقيييييق مييييين خيييييلال بعّيييييد واحيييييد منفيييييرد، بيييييل مييييين خيييييلال تكاميييييل بيييييين 
التخصيييييييلمح والاسييييييتهداف ميييييين ههيييييية، والتحسييييييين الآلي وتحليييييييل النتييييييائ  ميييييين ههيييييية أخييييييرى،  ييييييا يضييييييمن تحقيييييييق أداء إعييييييلاني 

 .أكثر فاعلية واستدامة
ولا يعّييييةى هييييذا التبيييياين في قييييو  التييييأدير بييييين البّعييييدين إلى فييييروفٍي إحصييييائيةٍ عارضيييية، بييييل إلى اخييييتلافٍ وظيفييييي متجييييذ ر في طبيعيييية  

ا فالييييييذكاء الاصييييييطناعي التحليلييييييي )Huang & Rust )2021منهمييييييا وفييييييق التميييييييية النظييييييري الييييييذي أرسيييييياه واحييييييد كييييييلٍ  
(XA ) يعمييييييل في مسييييييتوى القييييييرار الاسييييييتراتيجي عييييييبر تحليييييييل البيييييييانات السييييييلوكية وتوهييييييية الاسييييييتهداف، بينمييييييا يعمييييييل الييييييذكاء

في مسيييييييتوى التنفييييييييذ عيييييييبر أ تييييييية العملييييييييات وضيييييييبت الأداء. ومييييييين ل ، فييييييي ن  أدييييييير البعيييييييد الأول ( XBالاصيييييييطناعي التشيييييييغيلي )
ر عييييدم  ة يسييييبق التنفيييييذ ويوه هيييية، في حييييين يظييييل  أديييير البعييييد الثيييياني مشييييروطاً بجييييود  التحليييييل السييييابق ليييية، وهييييو مييييا يفسيييي  أعميييق لأنيييي 

 قدرتة على بلوغ أعلى مستويات الفاعلية  عةلٍ عن التخصيلمح الاستراتيجي.
وتترت ب على هذا التماية الوظيفي دلالةٌ اسيييييييييييتراتيجيةٌ بعيد  المدى مفادها أن  المؤسيييييييييييسيييييييييييات التي تسيييييييييييعى إلى تحقيق فاعلية إعلانية  
مسيييتدامة ينبغي أن توه ة اسيييتثماراتها أولًا نحو بناء قدرات التحليل الذكي والتخصييييلمح القائم على البيانات، بوصيييفها اىر ك الأعلى 

نِّدها بأدوات التحسيييييييييين الآلي في مرحلة تالية. فالاكتفاء قلأ تة التشيييييييييغيلية دون بنية تحليلية اسيييييييييتراتيجية يبّقي الأداء  ديراً، ل  تّسييييييييي
على الإعلاني عند حدوده الدنيا، بينما يتيح التكامل التتابعي بين البّعدين تحو لًا من الإعلان القائم على الإنفافي إلى الإعلان القائم  

 طويل المدى. القيمة والأداء

 مناةشة النتائج في ضوء مؤشرات جودأ النموذج   4.5

من مصداقية النتائ  المتوصل إليها، حيث أظهرت    GoF  ،SRMRو  Q²و R² عة زت مؤشرات هود  النموذج، مثل قيم
قدر  تفسيرية وتنبؤية هيد  للنموذج البنيوي. ويشير ذلم إلى أن الذكاء الاصطناعي يفس ر نسبة معتبر  من التباين في فاعلية الإعلان  

 .الإلكتروني، وهو ما يؤكد قو  البناء النظري للنموذج وملاءمتة للواقع التطبيقي
والثبات أن الأبعاد المعتمد  في الدراسة  ثل مفاهيم مستقلة ومتماية ، مما يمنح النتائ     كما تؤكد نتائ  اختبارات الصدفي التمايةي 

 .مودوقية علمية و علها قابلة للتعميم النس  في دراسات مشابهة داخل بيئات تسويقية رقمية متقاربة 

 التفسير التطبيقي للنتائج  . 6

من الناحية التطبيقية، تعكس نتائ  الدراسة واقع الممارسات الإعلانية الرقمية في المنصات الكبرى، حيث تعتمد الملات الإعلانية  
الناهحة بشكل متةايد على تحليل سلوك المستخدمين، وتتبع تفاعلاتهم، وتخصيلمح اىتوى الإعلاني وفق خصائصهم الفردية. ويفّسَّر  

الا الذكاء  المستهدف وتصميم  ذلم بأن  يتعلق بتحديد الجمهور  فيما  دقة  أكثر  قرارات  اتخاذ  للمسو قين  يتيح  التحليلي  صطناعي 
 .الرسائل الإعلانية

كما تّبرز النتائ  الدور العملي للذكاء الاصطناعي التشغيلي في تحسين إدار  الملات الإعلانية، من خلال الأ تة وضبت الأداء في  
الةمن القيقي. غير أن هذه الممارسات التطبيقية تكون أكثر فاعلية عندما تبّنى على تحليل استراتيجي معم ق، وهو ما يفس ر تفوفي  

 .توظف الذكاء الاصطناعي بشكل متكامل على تلم التي تكتفي قلأ تة السطحية المؤسسات التي  
من    اإلكتروني   امسو ق  202وينبغي تفسير هذه النتائ  في ضوء خصائلمح العينة والسيافي المهني للمبحودينا فالدراسة اقتصرت على  

بعد استبعاد كل  من لا يملم هذه الخبر ، وهو ما  عل التقييمات المرصود   ،  Meta Adsذوي الخبر  الفعلية في إدار  حملات  
صادرً  عن فئة اترفة مط لعة على وليات الاستهداف والتحسين لا عن مستخدمين عام ين. كما أن  التنو   الجغرافي للعينة، الممتد  عبر  
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دًا يعة ز مصداقية التقييمات، لكنة   في  خمس دول )الجةائر وتونس وألمانيا وهولندا والمملكة المتحد (، يمنح النتائ  بعّدًا مهنيًا متعد 
تعميمها على   عند  الذر  ما يستدعي  متمر سين تحديدا،  إدراكات مسو قين  ً  عن  المرصود  معبر  التأديرات  قو   نفسة  عل  الوقت 

 خبر  أو على منص ات إعلانية مغاير .  مستخدمين أقل  
وعلى مسيتوى القرار التسيويقي، تحمل هذه النتائ  انعكاسياتٍ إدارية وتطبيقية مباشير ا إذ توه ة مديري الملات الرقمية نحو إعطاء  
الأولوية في تصيميم الملات لأدوات التخصييلمح والاسيتهداف الخوارزمي بوصيفها الرافعة الأعلى  ديراً في الوصيول والتحويل والثقة،  

تحسيييييين الآلي في ضيييييبت الأداء وإدار  الميةانية ونيًا. كما تدعم هذه النتائ  بناء المؤسيييييسيييييات الإعلانية لوحدات  مع توظيف أدوات ال
صيييييييية في تحليل الأداء الذكي، واعتماد النموذج البنيوي أداً  تشييييييييخيصييييييييية لقياس مسييييييييتوى نضييييييييجها الرقمي وتحديد مواطن   متخصيييييييي 

اذ قرار تسيييويقي قائم على   الاسيييتثمار الأهدى في قدرات الذكاء الاصيييطناعي،  ا  و ل النتائ  الإحصيييائية إلى مرتكةات عملية لاتخ 
 البيانات لا على الدس.

 التفسير الاةتصادي والتسويقي للنتائج  . 7

مييييين المنظيييييور الاقتصيييييادي، تعكيييييس نتيييييائ  الدراسييييية التحيييييول مييييين الإعيييييلان التقلييييييدي القيييييائم عليييييى الإنفيييييافي إلى الإعيييييلان القيييييائم 
علييييييى الأداء والكفيييييياء . فقييييييد أظهييييييرت النتييييييائ  أن الييييييذكاء الاصييييييطناعي يسييييييهم في تقليييييييل الهييييييدر الإعييييييلاني ميييييين خييييييلال تحسييييييين 

 .تخصيلمح الموارد، وتوهية الميةانيات نحو القنوات والجماهير الأكثر مردودية
كميييييييييا تسييييييييييمح تقنيييييييييييات الييييييييييذكاء الاصييييييييييطناعي بتقليييييييييييلمح تكيييييييييياليف التجريييييييييييب والخطييييييييييأ، واسييييييييييتبدالها بقييييييييييرارات مبنييييييييييية علييييييييييى 
التحلييييييييييل التنبيييييييييؤي، مميييييييييا ييييييييييؤدي إلى رفيييييييييع العائيييييييييد عليييييييييى الاسيييييييييتثمار الإعيييييييييلاني وتحقييييييييييق كفييييييييياء  اقتصيييييييييادية أعليييييييييى. ويؤكيييييييييد 

 .ذلم أن الذكاء الاصطناعي أصبح اركًا أساسيًا للاستدامة التنافسية في الاقتصاد الرقمي

 خلاصة مناةشة النتائج  . 8

ل ركييييييية  أساسييييييية في تحسييييييين فاعلييييييية الإعييييييلان الإلكييييييتروني،  يمكيييييين القييييييول إن نتييييييائ  الدراسيييييية تؤكييييييد أن الييييييذكاء الاصييييييطناعي يمثيييييي 
برز النتيييييائ  أن التكاميييييل بيييييين  مييييين خيييييلال الجميييييع بيييييين التحلييييييل العمييييييق للبييييييانات والتنفييييييذ اليييييذكي للقيييييرارات التسيييييويقية. كميييييا تيييييّ
اليييييذكاء التحليليييييي والتشيييييغيلي هيييييو العاميييييل الاسيييييم لتحقييييييق فاعليييييية إعلانيييييية شييييياملة ومسيييييتدامة، وهيييييو ميييييا ييييييدعم الانتقيييييال نحيييييو 

 .واذج تسويقية رقمية قائمة على البيانات والذكاء الاصطناعي بوصفة اركا استراتيجيًا ل داء الإعلاني
وفي ضيييييوء ميييييا أفرزتييييية نتيييييائ  الدراسييييية مييييين دلالات نظريييييية وتطبيقيييييية واقتصيييييادية، يتضيييييح أن اليييييذكاء الاصيييييطناعي لم يعيييييد مجيييييرد  -

ة القيييييييرارات التسيييييييويقية و يييييييدد مسيييييييتوى فاعليييييييية  أدا  تقنيييييييية مسييييييياند  في الإعيييييييلان الإلكيييييييتروني، بيييييييل أصيييييييبح مكيييييييو نا بنييييييييويا يوهييييييي 
المييييييلات الإعلانييييييية. وتفييييييتح هييييييذه النتييييييائ  ا ييييييال أمييييييام اسييييييتخلاص مجموعيييييية ميييييين التوصيييييييات العملييييييية واقييييييتراح وفييييييافي بحثييييييية 
مسيييييتقبلية، سييييييتم عرضيييييها ضيييييمن الخا ييييية العامييييية للدراسييييية، بهيييييدف تعظييييييم الاسيييييتفاد  مييييين اليييييذكاء الاصيييييطناعي في الممارسيييييات 

 .الإعلانية الرقمية وتعةية كفاءتها واستدامتها

 أبرز الرسائل البحثية للمحور  1.8

 يمكن تكثيف مخرهات هذا اىور في دلا  رسائل هوهرية: 
a ) ( أولاهييييييييا أن  التخصيييييييييلمح والاسييييييييتهداف الخييييييييوارزميينXA ) ،يمييييييييث لان اىيييييييير ك الأقييييييييوى لفاعلييييييييية الإعييييييييلان الإلكييييييييتروني

 (. YCوأبرز أدر لهما كان على رضا المسو في ودقتة )
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b ) ( ثانيتهيييييييييا أن  التحسيييييييييين الآليXB ) ا لا ايييييييييوريًا، إذ تبقيييييييييى فاعليتييييييييية مشيييييييييروطةً بجيييييييييود  التحلييييييييييل ييييييييييؤد ي دوراً داعميييييييييً
 الاستراتيجي السابق لة. 

c )  ثالثتهييييا أن  الفاعلييييية الإعلانييييية المرتفعيييية والمسييييتدامة لا تنشييييأ ميييين بعّييييد منفييييرد، بييييل ميييين التكامييييل التتييييابعي بييييين التحليييييل
 الاستراتيجي والتنفيذ الآلي، وهو ما يشك ل الإسهام التفسيري الأساسي لهذا اىور.

 حدود الدراسة الميدانية  . 9

تخضع هذه الدراسة الميدانية، مثل غيرها من الدراسات التطبيقية، إلى مجموعة من الدود المنهجية والموضوعية التي ينبغي أخذها بعين  
الميس ر    العينة  اعتمدت على  الدراسة  أولى هذه الدود في أن  النتائ . وتتمثل  تفسير  أسلوقً غير    القصدية الاعتبار عند  بوصفها 

احتمالي في اختيار المفردات، وهو ما  عل النتائ  مرتبطة قلفئة المستهدفة وبحدود الاستجابة الفعلية للمشاركين، ويفر  قدراً من  
 .الذر عند تعميم النتائ  خارج ا تمع المستهدف اىدد في هذه الأطروحة

كميييييييا تيييييييرتبت حيييييييدود الدراسييييييية بطبيعييييييية أدا  ييييييييع البييييييييانات، حييييييييث تم الاعتمييييييياد عليييييييى الاسيييييييتبيان الإلكيييييييتروني بوصيييييييفة الأدا  
ل عليهييييييا تعييييييبر  عيييييين إدراكييييييات المشيييييياركين وتقييميييييياتهم الذاتييييييية  الرئيسيييييية لجمييييييع المعلومييييييات، وهييييييو مييييييا يعييييييني أن البيييييييانات المتحصيييييي 
لمسيييييتوى اسيييييتخدام اليييييذكاء الاصيييييطناعي وفاعليييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني، وقيييييد تتيييييأدر هيييييذه الاسيييييتجاقت بيييييدرهات متفاوتييييية مييييين 

نظييييييراً إلى يييييييع بيييييييانات المتغيييييييرات المسييييييتقلة والتابعيييييية ميييييين المصييييييدر نفسيييييية، وفي الوقييييييت  .التقييييييدير الشخصييييييي أو التحييييييية الييييييذاتي
ا لتحييييييية الطريقيييييية المشييييييتركةا ولييييييذلم ينبغييييييي  نفسيييييية، وقسييييييتخدام مقييييييياس ليكييييييرت موحييييييد، فقييييييد تكييييييون النتييييييائ  عرضيييييية هةئيييييييً

 تفسير معاملات المسار ضمن حدود التصميم المقطعي والإدراكي للدراسة.
وتّضيييياف إلى ذلييييم حييييدود مرتبطيييية قلطييييابع المقطعييييي للدراسيييية، إذ تم يييييع البيييييانات في فييييتر  زمنييييية اييييدد ، الأميييير الييييذي  عييييل 
النتيييييائ  معيييييبر   عييييين واقيييييع المبحيييييودين في تليييييم المرحلييييية الةمنيييييية دون الجيييييةم بثباتهيييييا في فيييييترات لاحقييييية قيييييد تشيييييهد تغييييييرات في بيئييييية 

 .الإعلان الالكتروني أو في أدوات الذكاء الاصطناعي المستخدمة
كيييييييييييذلم، انحصيييييييييييرت الدراسيييييييييييية في فئييييييييييية المسيييييييييييو قين الالكترونيييييييييييييين اليييييييييييذين ليييييييييييديهم خييييييييييييبر  فعليييييييييييية في اسيييييييييييتخدام إعييييييييييييلانات 

Meta Ads وهيييييييييييو ميييييييييييا يمييييييييييينح الدراسييييييييييية قيييييييييييدراً مييييييييييين التخصيييييييييييلمح والدقييييييييييية في السييييييييييييافي التطبيقيييييييييييي، لكنييييييييييية في الوقيييييييييييت ،
نفسييييييييييييية  يييييييييييييد مييييييييييييين امتيييييييييييييداد النتيييييييييييييائ  إلى منصيييييييييييييات إعلانيييييييييييييية رقميييييييييييييية أخيييييييييييييرى قيييييييييييييد تختليييييييييييييف مييييييييييييين حييييييييييييييث خصيييييييييييييائلمح 

 .الاستهداف، ووليات التحسين، ومؤشرات الأداء

وبنيييياءً علييييى ذلييييم، ينبغييييي تفسييييير نتييييائ  الدراسيييية في ضييييوء هييييذه الييييدود المنهجييييية والموضييييوعية، مييييع النظيييير إليهييييا بوصييييفها نتييييائ  
ع نطيييييافي المقاربييييية أو  ا لدراسيييييات لاحقييييية توسييييي  ذات قيمييييية تفسييييييرية وتحليليييييية داخيييييل السييييييافي الميييييدروس، ويمكييييين أن تشيييييكل أساسيييييً

 .تعتمد تصميمات زمنية وميدانية أكثر اتساعًا
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 ثالثخلاصة الفصل ال

يمثييل هييذا الفصيييييييييييييييل الجييانييب التطبيقي من الأطروحيية، إذ انتقييل البحييث من الإطييارين النظري والمنهجي إلى اختبييار النموذج المقترح 
ميدانيًا، من خلال دراسيييييييييييييية العلاقة بين توظيف تقنيات الذكاء الاصييييييييييييييطناعي وفاعلية الإعلان الإلكتروني كما يدركها المسييييييييييييييوقون  

اسية على مقاربة كمية ميدانية، قسيتخدام اسيتبيان إلكتروني وّهة إلى عينة من المسيوقين المسيتخدمين الإلكترونيون. وقد اعتمدت الدر 
 استبانة صالة للتحليل بعد تنقية البيانات. 202، حيث تم اعتماد Meta Adsلإعلانات 

(  XAوقد تم قياس الذكاء الاصييييييطناعي في الإعلان الإلكتروني من خلال بعدين رئيسيييييييين،  ا: خوارزميات وتخصيييييييلمح الإعلان )
(، في حين تم قيياس فياعليية الإعلان الإلكتروني من خلال دلادية أبعياد، هي: الوصييييييييييييييول  XBوالتحسييييييييييييييين الآلي وتحلييل البييانات )

 SPSS(. وتم تحلييل البييانات قسييييييييييييييتخيدام برنامجي  YC(، ورضييييييييييييييا المسييييييييييييييوفي ودقتية )YB(، الأداء والتحوييل )YAوالتفياعيل )
، حيث أظهرت نتائ  الثبات والصييييدفي أن أدا  القياس تتمتع  سييييتويات مقبولة من الاتسييييافي الداخلي، والصيييدفي  SmartPLSو

 التقار ، والصدفي التمايةي.

كميييييا بيييييين التحلييييييل الوصيييييفي أن اتجاهيييييات أفيييييراد العينييييية نحيييييو أبعييييياد اليييييذكاء الاصيييييطناعي وفاعليييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني هييييياءت 
ا ضييييييمن المسييييييتوى المتوسييييييت أو اىايييييييد نسييييييبيًا، ممييييييا يعكييييييس وهييييييود إدراك مهييييييني بييييييدور الييييييذكاء الاصييييييطناعي في الإعييييييلان  عمومييييييً
الإلكييييييتروني، مييييييع تفيييييياوت في درهيييييية اسييييييتخدامة وفهميييييية بييييييين المسييييييوقين. أمييييييا نتييييييائ  النمييييييوذج البنيييييييوي، فقييييييد أظهييييييرت وهييييييود 
علاقيييييات  ديييييير إحصيييييائي موهبييييية ودالييييية بيييييين أبعييييياد اليييييذكاء الاصيييييطناعي وأبعييييياد فاعليييييية الإعيييييلان الإلكيييييتروني، حييييييث بيييييرز بعيييييد 

 خوارزميات وتخصيلمح الإعلان بوصفة الأكثر  ديراً مقارنة ببعد التحسين الآلي وتحليل البيانات.

، تم قبول الفرضيييييييييات الفرعية للدراسيييييييية، كما دعم النموذج  Bootstrappingوبناءً على نتائ  اختبار الفرضيييييييييات قسييييييييتخدام  
،  ا يشير إلى وهود أدر موهب ودال إحصائيًا للذكاء الاصطناعي في فاعلية  الفرضية الصفرية الرئيسة وقبّلت البديلة  ورفّضتالكلي  

  الإعلان الإلكتروني كما يدركها المسيوقون. غير أن هذه النتائ  تظل مرتبطة بحدود العينة غير الاحتمالية، وبطبيعة البيانات الإدراكية
 .Meta Adsمنصة المعتمد ، ولا  ثل قياسًا مباشراً ل داء الفعلي المستخرج من 

وعلية، خللمح الفصل إلى أن الذكاء الاصطناعي يمثل عاملًا داعمًا في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني، خاصة من خلال تحسين  
الاستهداف، تخصيلمح الرسائل الإعلانية، تحليل البيانات، ودعم القرارات التسويقية. كما يمهد هذا الفصل للانتقال إلى الخا ة العامة،  

 النتائ ، والتوصيات، ووفافي البحث المستقبلية.  التي ستتناول أهم
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 الخاتمة العامة 

تندرج هذه الأطروحة ضمن الجهود العلمية الرامية إلى فهم التحولات التي أحدثها الذكاء الاصطناعي في البيئة التسويقية الرقمية، من  
خلال دراسة أثره في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني لدى المسوّقين الإلكترونيين. وقد انطلقت الدراسة من إشكالية مركزية مفادها:  

الذكاء الاصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني لدى المسوّقين الإلكترونيين؟ وتفرع عنها عدد من التساؤلات    كيف يؤثر 
المرتبطة بتحديد الأبعاد الرئيسة للذكاء الاصطناعي في الإعلانات الرقمية، وقياس أثرها في مؤشرات الفاعلية الإعلانية، وبناء نموذج  

ة. كما استهدفت الأطروحة تحديد هذه الأبعاد، وقياس العلاقة بينها وبين فاعلية الإعلان الإلكتروني، وإثراء  قياسي يفسّر هذه العلاق
 .توظيف الأدوات الذكية بفاعلية أكبرالأدبيات العربية في هذا المجال، واقتراح توصيات عملية تدعم المسوّقين والمؤسسات في 

وقد بيّن الفصل الأول أن الذكاء الاصطناعي لم يعد مجرد مفهوم تقني تابع لعلوم الحاسوب، بل أصبح إطاراً تطبيقيًا واستراتيجيًا  
نتقال  يوُظَّف في تحليل البيانات، وفهم الأنماط السلوكية، ودعم اتخاذ القرار، وتحسين الكفاءة في البيئات الرقمية الحديثة. كما أبرز أن ا 

ويق من منطق تقليدي إلى تسويق رقمي قائم على البيانات جعل الذكاء الاصطناعي عنصراً محوريًً في إعادة تشكيل الفكر  التس
  التسويقي، ليس فقط بوصفه أداة تحليلية، بل باعتباره مكوّنًا مؤثراً في بناء الاستراتيجيات وتوجيه الأداء. وقد دعّم هذا الفصل بناء

ل تأصيل مفهوم الذكاء الاصطناعي وبيان تطوره التاريخي، وتطبيقاته في البيئة الرقمية، وفوائده الاستراتيجية  المتغير المستقل من خلا
 .وتحديًته الأخلاقية والتنظيمية 

أما الفصل الثاني، فقد خصص لتأصيل الإعلان الإلكتروني وبيان خصائصه وتحولاته، موضحًا أن الإعلان لم يعد مجرد رسالة ترويجية  
رقمية، بل أصبح منظومة تفاعلية تعتمد على التخصيص، والقياس اللحظي، والتحسين المستمر، والاستجابة السريعة لسلوك الجمهور.  

تحول من الإعلان التقليدي إلى الإعلان الإلكتروني ارتبط تاريخيًا بتطور الإنترنت والمنصات الرقمية، وأن  كما أظهر الفصل أن ال
فاعلية الإعلان أصبحت مرتبطة بدرجة أكبر بالاستهداف الدقيق، وجودة المحتوى، واستراتيجيات القياس والتحسين، لا بمجرد حجم  

برز الذكاء الاصطناعي بوصفه آلية مركزية تدعم الاستهداف، والتخصيص، والتحليل    الظهور أو عدد المشاهدات. وفي هذا السياق،
 .التنبؤي، والتحسين الآلي للأداء

وانطلاقاً من هذا البناء النظري، جاء الفصل الثالث ليختبر ميدانيًا أثر الذكاء الاصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني من  
موجّه إلى عينة غير احتمالية )قصدية ميسّرة(  خلال دراسة كمية اعتمدت على المنهج الوصفي التحليلي، وعلى استبيان إلكتروني  

من   منصة    202مكونة  يستخدمون  مختلفة  دول  خمس  من  إلكترونيًا  برنامجيMeta Adsمسوّقاً  توظيف  مع   ، SPSS 
لاختبار الفرضيات وتقدير قوة العلاقات بين المتغيرات. وقد   PLS-SEM واستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية  SmartPLSو

، والتحسين الآلي  (XA)  بُني النموذج المفاهيمي على متغير مستقل هو الذكاء الاصطناعي بأبعاده: خوارزميات وتخصيص الإعلان 
،  (YB)  ، والأداء والتحويل(YA)  ، ومتغير تابع هو فاعلية الإعلان الإلكتروني بأبعاده: الوصول والتفاعل(XB)  وتحليل البيانات 

 . (YC) ورضا المسوّق وثقته 
وقد أسفرت النتائج الميدانية عن دعم الفرضية العامة للأطروحة، إذ أظهرت وجود أثر إحصائي موجب ودال لأبعاد الذكاء الاصطناعي  
في فاعلية الإعلان الإلكتروني كما يدركها المسوقون الإلكترونيون. كما دعمت النتائج قبول الفرضيات الفرعية الست، حيث جاءت  

أثراً قويًً في الوصول  خوارزميات وتخصيص الإعلان    موجبة ودالة إحصائيًا. فقد أظهرت ضة في النموذج البنيوي  جميع المسارات المفتر 
، بينما أظهر التحسين  (β = 0.561)  (، وفي رضا المسوّق وثقته β = 0.495(، وفي الأداء والتحويل ) β = 0.505والتفاعل )
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البيانات   (، وفي رضا  β = 0.316(، وفي الأداء والتحويل )β = 0.288أثراً إيجابيًا دالًا في الوصول والتفاعل )الآلي وتحليل 
وتشير هذه النتائج إلى أن بعُد خوارزميات وتخصيص الإعلان كان الأكثر تأثيراً داخل النموذج،   .(β = 0.238)  المسوّق وثقته 

وخاصة في علاقته برضا المسوّق وثقته، في حين ظهر بعُد التحسين الآلي وتحليل البيانات بوصفه بعدًا داعمًا ومهمًا، لكنه أقل قوة  
 .نسبيًا من البعد الأول 

 0.061للنموذج المشتتتتتبع و SRMR = 0.056)  يتمتع بدرجة جيدة من جودة المطابقةما أظهر النموذج مستتتتتتوى ملاءمة  ك
ر معتبرة في الأبعاد التابعة   الدالة على قوة تفستتتتيرية    0.33الثلاث عتبة    R²إذ تجاوزت قيم للنموذج المقدّر(، مع نستتتتبة تباين مفستتتتَّ

، ما يعني أن أبعاد  R² = 0.473( قيمة  YAفقد بلغ معامل التحديد لبُعد الوصتتتول والتفاعل ).  (Chin, 1998متوستتتطة )
ر حوالي   % من التباين في هذا المتغير. كما ستتتتتتتتتتتجّل بعُد الأداء والتحويل  47.3الذكاء الاصتتتتتتتتتتتطناعي في الإعلان الإلكتروني تفستتتتتتتتتتتّ

(YB  قيمة )R² = 0.491  أما بعُد رضتا المستوّق  % من التباين في الأداء الإعلاني.49.1، وهو ما يشتير إلى تفستير ما يقارب
ر حوالي  R² = 0.496(، فقد حقق أعلى قيمة  YCوثقته ) % من التباين في 49.6، مما يدل على أن المتغيرات المستتتتقلة تفستتتّ

 هذا البعد، وهو ما يعكس أثراً تفسيريًً ملحوظاً للذكاء الاصطناعي في تعزيز الرضا والثقة بالإعلان الإلكتروني.
وتدل هذه النتائج، في ضوء الإشكالية العامة للدراسة، على أن الذكاء الاصطناعي يؤثر فعلًا في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني  
العملية الإعلانية. فخوارزميات   لدى المسوّقين الإلكترونيين، ليس على مستوى تقني محدود، بل على مستوى بنيوي يمسّ جوهر 

ع من دقة الوصول إلى الجمهور المناسب، وتعزز التفاعل مع الرسائل الإعلانية، وتزيد من ملاءمة المحتوى  التخصيص والاستهداف ترف
  الإعلاني، بينما يسهم التحسين الآلي وتحليل البيانات في رفع كفاءة إدارة الحملات، وتحسين القرارات المرتبطة بالميزانية، والتوقيت، 

ا المسوّق وثقته يؤكد أن أثر الذكاء الاصطناعي لا يقتصر على النتائج الرقمية المباشرة، بل يمتد  والأداء، والتحويل. كما أن تحسن رض
 .إلى البعد الإدراكي والمهني المرتبط بتجربة استخدام الأدوات الذكية داخل المنصات الإعلانية 

ومن الناحية العلمية، أسهمت هذه الأطروحة في سد فجوة واضحة في الأدبيات العربية التي ما تزال محدودة في تناول العلاقة الكمية  
 Meta Ads بين الذكاء الاصطناعي وفاعلية الإعلان الإلكتروني من منظور المسوّقين أنفسهم، وفي سياق تطبيقي مرتبط بمنصة 

تحديدًا. كما قدمت نموذجًا مفاهيميًا وقياسيًا يربط بين أبعاد الذكاء الاصطناعي وأبعاد فاعلية الإعلان الإلكتروني، وهو ما ينسجم  
ي  مع الأهداف المعلنة في المقدمة ويمنح الدراسة قيمة نظرية ومنهجية معًا. وتبرز أهمية هذا الإسهام أيضًا في الجمع بين التأصيل النظر 

 .، بما يعزز صرامة النتائج وقابليتها للبناء عليها في بحوث لاحقةPLS-SEM  والاختبار الكمي البنيوي باستخدام العرب 
أما من الناحية التطبيقية، فقد بينت الدراسة أن الاستثمار في الذكاء الاصطناعي داخل الحملات الإعلانية الرقمية لم يعد خياراً  
تكميليًا، بل أصبح توجهًا استراتيجيًا يتيح للمؤسسات والمسوقين تحسين دقة الاستهداف، ورفع كفاءة الأداء والتحويل، وترشيد  

وتحسين جودة القرارات التسويقية. كما توضح النتائج أن الفاعلية الإعلانية في البيئة الرقمية المعاصرة ترتبط بدرجة  الإنفاق الإعلاني،  
الرسائل، ومتابعة   البيانات، وتخصيص  البشرية مع الإمكانات الخوارزمية في تحليل  القدرات  متزايدة بمدى قدرة المسوّق على دمج 

 الوقت المناسب. ومن ثم، فإن الذكاء الاصطناعي يظهر في هذه الأطروحة بوصفه رافعة عملية  الأداء، وتصحيح مسار الحملات في
 .لتحسين الأداء الإعلاني، لا مجرد اتجاه تقني عابر 

وعلى   Meta Ads ومع ذلك، فإن نتائج هذه الأطروحة ينبغي تفسيرها في حدودها المنهجية. فقد اقتصر التطبيق على منصة 
عينة محددة من المسوّقين الإلكترونيين، كما اعتمدت الدراسة على الاستبيان الإلكتروني أداةً رئيسةً لجمع البيانات، وهو ما يجعل  
أبعاد   للذكاء الاصطناعي وثلاثة  بعدين  المعتمد ركّز على  النموذج  المهنية. كما أن  المبحوثين وتقييماتهم  مرتبطة بإدراكات  النتائج 
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لفاعلية الإعلان الإلكتروني، دون إدراج متغيرات أخرى يمكن أن تعمّق تفسير العلاقة، مثل جودة البيانات، والثقة في المنصة، والتحيز  
الخوارزمي، ومستوى النضج الرقمي للمؤسسة. وعليه، فإن ما توصلت إليه الدراسة يمثل إسهامًا معتبراً في فهم الظاهرة، من دون  

 .الشاملة بجميع محدداتهاادعاء الإحاطة 
وفي ضوء ما تقدم، يمكن استخلاص أن هذه الأطروحة أجابت عن إشكاليتها العامة وأثبتت أن الذكاء الاصطناعي يسهم بصورة  
دالّة في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني لدى المسوّقين الإلكترونيين، من خلال ما يوفره من إمكانات في التخصيص، والاستهداف،  

القرار. كما تؤكد الدراسة أن مستقبل الإعلان الإلكتروني يتجه نحو مزيد من التكامل بين الخبرة البشرية  والتحليل، والتحسين، ودعم  
لتحولات السوق والجمهور. ومن ثم، فإن هذه الأطروحة    حملات أكثر دقة ومرونة وفاعلية واستجابةوالقدرات الذكية، بما يسمح ببناء  

لا تقف عند حدود تأكيد العلاقة بين المتغيرين، بل تفتح أيضًا أفقًا علميًا وتطبيقيًا لدراسات لاحقة يمكن أن توسع هذا النموذج  
 .في منصات وقطاعات وسياقات ثقافية مختلفة 

 الإسهام العلمي للدراسة  . 1
a )   ى الإستتتتتهام العلمتتتتتي الأساستتتتتي للدراستتتتتة في بنتتتتتاء نمتتتتتوذج مفتتتتتاهيمي وبنيتتتتتوي يتتتتتربط : الإســـــهام اوعـــــ    ال  ـــــ يتجلتتتتتّ

بتتتتتتتين التتتتتتتذكاء الاصتتتتتتتطناعي وفاعليتتتتتتتة الإعتتتتتتتلان الإلكتتتتتتتتروني، متتتتتتتع تقتتتتتتتد  تفريتتتتتتتق وظيفتتتتتتتي دقيتتتتتتتق بتتتتتتتين بعتتتتتتتدي التتتتتتتذكاء 
، وتحليتتتتتتتل أثتتتتتتتر  ( XB)التحستتتتتتتين الآلي وتحليتتتتتتتل البيتتتتتتتانات و (XA الاصتتتتتتتطناعي: )خوارزميتتتتتتتات وتخصتتتتتتتيص الإعتتتتتتتلان

كتتتتل منهمتتتتا بشتتتتكل مستتتتتقل ومتكامتتتتل علتتتتى أبعتتتتاد فاعليتتتتة الإعتتتتلان. ويتقتتتتاطع هتتتتذا التمييتتتتز التتتتوظيفي والتشتتتتغيلي متتتتع 
دت محوريتتتتتة التخصتتتتتيص والاستتتتتتهداف الختتتتتوارزميين في فاعليتتتتتة الإعتتتتتلان الرقمتتتتتي  توجهتتتتتات الأدبيتتتتتات الحديثتتتتتة التتتتتتي أكتتتتتّ

(Gao et al., 2023) ز هتتتتتتذه الدراستتتتتتة هتتتتتتو تقتتتتتتد  هتتتتتتذا التمتتتتتتايز داختتتتتتل نمتتتتتتوذج بنيتتتتتتوي واحتتتتتتد ، غتتتتتتير أنّ متتتتتتا يميتتتتتتّ
 .ومفصل، وهو ما يزال قليل التناول في الأدبيات السابقة

b ) او هجي الهيكلية بالمربعات  :  الإسهام  المعادلات  إضافة نوعية من خلال توظيف نمذجة  للدراسة  المنهجية  المقاربة  تمثّل 
الجزئية النتائج   (PLS-SEM) الصغرى  عُززت موثوقية هذه  وقد  المتغيرات.  المفترضة بين  البنيوية  العلاقات  لاختبار 

الثبات المركب،   النموذج، تشمل:  لتقييم جودة  للتعميم في البحوث اللاحقة بالاعتماد على مؤشرات متعددة  وقابليتها 
 .النموذج التقريبية والصدق التقارب، والصدق التمايزي، بالإضافة إلى القدرة التنبؤية وملاءمة

c ) )تكتسب الدراسة تميزها من إخضاع هذا النموذج المعرفي والمنهجي لاختبار كمي تطبيقي  :  الإسهام التطبيقي )السياقي
وميداني في بيئة عربية، مما يرفد المكتبة العربية بإطار تحليلي متقدم يجمع بين التحليل البنيوي والتطبيق العملي في مجال  

 .الإعلان الإلكتروني المدعوم بالذكاء الاصطناعي

 التوصيات العملية  . 2
في ضوء النتائج التي توصلت إليها الدراسة، يمكن تقد  مجموعة من التوصيات العملية الموجهة إلى مختلف الأطراف ذات الصلة،  

 :وذلك على النحو الآت 

 : توصيات موجهة للمؤسسات التسويقية  1.2
البيانات، ضمن   ( 1 الآلي وتحليل  والتحسين  الخوارزمي،  التخصيص  بعديها:  الاصطناعي في  الذكاء  تقنيات  دمج  ضرورة 

 .للمؤسسات، بما يضمن تحسين كفاءة الأداء ورفع العائد الإعلاني الاستراتيجيات التسويقية 
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البيانات الضخمة وربطها بمنصات الإعلان الإلكتروني لتوجيه الرسائل الإعلانية بدقة نحو   ( 2 الاستثمار في أنظمة تحليل 
 .الفئات الأكثر استجابة 

تطوير القدرات البشرية داخل المؤسسات عبر برامج تدريب مستمرة في مجالات التسويق الذكي، وتعلم الآلة، وتحليل   ( 3
 .البيانات، بما يعزز مهارات اتخاذ القرار الرقمي

وتقييم فاعلية الحملات باستخدام مؤشرات  إنشاء وحدات متخصصة داخل الشركات تعُنى بتحليل الأداء الإعلاني الذكي   ( 4
 .دقيقة  كمية 

اعتماد منهجية التحليل الآني للأداء لتصحيح مسار الحملات الإعلانية فوراً بدلًا من التحليل المتأخر الذي يؤدي إلى   ( 5
 .هدر الموارد 

تشخيصيةً  ( 6 أداةً  بوصفها  البنيوية  النماذج  الذكاء    اعتماد  استخدام  نضج  مستوى  لتقييم  التسويقية  المؤسسات  داخل 
 .بصورة أكثر منهجية وفاعلية الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني، بما يساعد على تطوير الممارسات الإعلانية 

 : توصيات موجهة للباحثين  الأكاديميين  2.2

اشرة للذكاء الاصطناعي  مب( في اختبار الآثار غير  Moderation( والتعديل )Mediationتوظيف نماذج الوساطة ) ( 1
 . خرى مثل رضا المستهلك، والولاء الرقمي، والنية الشرائية الا على المتغيرات التسويقية

دراسة الفروق القطاعية في تبني الذكاء الاصطناعي داخل مختلف المجالات، مثل التجزئة، والخدمات، والتجارة الإلكترونية،   ( 2
 .بهدف تحديد أفضل ممارسات التطبيق

تعزيز البحث العلمي في نمذجة العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وسلوك المستهلك الرقمي، لفهم أعمق لدور التحليل التنبؤي   ( 3
 .في توجيه القرارات الشرائية

تشجيع التعاون بين الجامعات والمؤسسات الاقتصادية لتطوير مشاريع بحث تطبيقية في مجال التسويق الذكي والإعلان   ( 4
 .الإلكتروني المدعوم بالذكاء الاصطناعي

إدماج مفاهيم الذكاء الاصطناعي التسويقي ضمن المناهج الأكاديمية لتكوين جيل من المسوقين القادرين على التعامل مع   ( 5
 .بيئة الإعلان الرقمي الذكي 

تعزيز البحث العلمي العرب في مجال الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي من خلال دعم النشر العلمي والدراسات الميدانية   ( 6
 .المتخصصة 

 : توصيات موجهة لصّ اع الق ار   القطاع الإعلان   3.2

تبنّي سياسات رقمية وطنية تشجع الاستثمار في الذكاء الاصطناعي التسويقي من خلال الحوافز الضريبية والدعم التقني   ( 1
 .للمؤسسات الناشئة

إنشاء منصات وطنية للتحليل الإعلاني الذكي تعُنى بجمع البيانات وتوحيد المؤشرات الرقمية بما يضمن الشفافية والكفاءة   ( 2
 .في سوق الإعلانات الإلكترونية 

تطوير أطر تشريعية تنُظمّ الاستخدام الأخلاقي للذكاء الاصطناعي في الإعلان، بما يضمن حماية المستهلك من التلاعب   ( 3
 .الرقمي وحفظ خصوصية البيانات 
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 آفاق البحث  الدراسات اوستقبلية  . 3
 :تفتح نتائج هذه الدراسة المجال أمام عدد من المسارات البحثية المستقبلية، من أبرزها 

، مع  TikTokو  YouTubeو  Google Ads توسيع نطاق البحث ليشمل منصات إعلانية رقمية أخرى مثل  ( 1
 .دراسة الفروق في تأثير الذكاء الاصطناعي حسب طبيعة المنصة 

تحليل الأثر غير المباشر للذكاء الاصطناعي على متغيرات تسويقية أخرى مثل رضا المستهلك، والولاء الرقمي، والصورة   ( 2
 .الذهنية للعلامة التجارية

 .دراسة دور الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم المحتوى الإعلاني وتأثيره على التفاعل والنية الشرائية ( 3
إدراج متغيرات وسيطة أو معدِّلة في النموذج، مثل جودة البيانات، والثقة في المنصة الإعلانية، ومستوى نضج التحول   ( 4

 .الرقمي داخل المؤسسة
إجراء دراسات مقارنة بين البيئات العربية والأجنبية لفهم أثر السياق الثقافي والتنظيمي على فاعلية الإعلان الإلكتروني   ( 5

 .المدعوم بالذكاء الاصطناعي
 .دراسة أثر الذكاء الاصطناعي في تحويل استراتيجيات العلامة التجارية وبناء الصورة الذهنية الرقمية للمؤسسة ( 6
السلوكية   ( 7 البيانات  بوصفه اتجاهًا حديثاً يعتمد على تحليل  المؤثرين  الذكاء الاصطناعي والتسويق عبر  العلاقة بين  تحليل 

 .للمستهلكين 
 .توسيع النموذج الحالي ليشمل التفاعل بين الذكاء الاصطناعي والتحول المؤسسي الداخلي في إدارة الموارد التسويقية ( 8

 رؤية استش افية: الإعلان الإلكتر ن الذكي   السياق الع ب  . 4

لت إليتتتته هتتتتذه الدراستتتتة متتتتن تفتتتتوّق  لبُعتتتتد خوارزميتتتتات وتخصتتتتيص الإعتتتتلان ) علتتتتى بعُتتتتد التحستتتتين الآلي ( XAفي ضتتتتوء متتتتا توصتتتتّ
(XB ،)مستتتتتتتتتقبليّ يتّجتتتتتتتته فيتتتتتتتته الإعتتتتتتتتلان الإلكتتتتتتتتتروني نحتتتتتتتتو مزيتتتتتتتتد  متتتتتتتتن الاعتمتتتتتتتتاد علتتتتتتتتى التتتتتتتتذكاء  ريمكتتتتتتتتن استشتتتتتتتتراف مستتتتتتتتا

ا، بمتتتتا  تتتتوّل الإعتتتتلان متتتتن نمتتتتوذج  قتتتتائم   الاصتتتتطناعي التوليتتتتدي والتحليتتتتل التنبتتتتؤي في تصتتتتميم المحتتتتتوى الإعتتتتلاني وتخصيصتتتته لحظيتتتت 
علتتتتتتتى الإنفتتتتتتتاق إلى نمتتتتتتتتوذج  قتتتتتتتائم  علتتتتتتتتى الأداء والقيمتتتتتتتة. وتنستتتتتتتتجم هتتتتتتتذه الرؤيتتتتتتتتة متتتتتتتع متتتتتتتتا أكّدتتتتتتتته الأدبيتتتتتتتتات الحديثتتتتتتتة متتتتتتتتن أنّ 
التخصتتتتيص الختتتتوارزمي القتتتتائم علتتتتى البيتتتتانات ستتتتيظلّ المحتتتترّك الأبتتتترز لفاعليتتتتة الإعتتتتلان الرقمتتتتي مقارنتتتتةً بالأتمتتتتتة التشتتتتغيلية وحتتتتدها 

(Gao et al., 2023 ،) ومتتتتتتتع متتتتتتتا رصتتتتتتتدته الدراستتتتتتتات التطبيقيتتتتتتتة متتتتتتتن أثتتتتتتتر  متنتتتتتتتام  للتخصتتتتتتتيص المتتتتتتتدر ك في رفتتتتتتتع الملاءمتتتتتتتة
 .(Acatrinei et al., 2025; Teepapal, 2025)والمنفعة والثقة لدى الجمهور والمسوّقين على حدّ  سواء 

ةً في الستتتتتتتتتتياق العرب، حيث لا يزال تبنّي الذكاء الاصتتتتتتتتتتطناعي في الإعلان الرقمي في مراحله   وتكتستتتتتتتتتتب هذه النتائج دلالةً خاصتتتتتتتتتتّ
  التكوينية مقارنةً بالأسواق المتقدّمة. فالنموذج الذي قدّمته هذه الأطروحة يوفّر أداةً تشخيصيةً يمكن للمؤسسات والهيئات التنظيمية

إليها في قياس مستتتوى نضتتجها الرقمي وتوجيه استتتثماراتها نحو القدرات الأكثر تأثيراً، أي التخصتتيص والاستتتهداف    العربية الاستتتناد
  رساء أط القائمين على البيانات. ومن ثّم، فإنّ تطوير بنية  تحتية  عربية  للبيانات الإعلانية، وبناء كفاءات  محلية  في التحليل الذكي، وإر 

أخلاقية وتشتتتتريعية لحوكمة الذكاء الاصتتتتطناعي، تمثّل ركائز أستتتتاستتتتية لتحويل النتائج النظرية لهذه الدراستتتتة إلى أثر عملي مستتتتتدام في 
 .البيئة الرقمية العربية
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 مرفوق مع أسئلة الاستبيان  الاستبيان طلب تحكيم  : (1)  ملحق 
 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية 
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 3الجزائر جامعة 
 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيي 

 قسم: العلوم التجارية 

 طلب تحكيم استبيان 
 :الأستاذ/الأستاذة الفاضل)ة( 

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته، 
يسرّني أن أضع بين أيديكم هذه الاستبانة، التي تهدف إلى جمع البيانات الميدانية اللازمة لبحث أطروحتي لنيل شهادة الدكتوراه في  

 :تخصص: تسويق رقمي، والموسومة بعنوان  – العلوم التجارية  

 "دراسة ميدانية على عينة من المسوقين الإلكترونيين   –تأثير الذكاء الاصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني  "

 :وقد صُممت هذه الاستبانة استنادًا إلى ما ورد في الإطار النظري، حيث تهدف إلى تغطية المحاور التالية 
قياس مدى استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في الحملات الإعلانية عبر وسائل التواصل الاجتماعي )خوارزميات   •

 . الاستهداف، التخصيص، التحليل التنبؤي...(
 .. قياس فاعلية الإعلان الإلكتروني من حيث الوصول، التفاعل، الأداء، معدلات النقر، التحويل، رضا المسوق •
 لالكترونية. فهم العلاقة بين الذكاء الاصطناعي ونتائج الحملات الإعلانية ا •

ل  ونظراً لما تتمتعون به من كفاءة علمية وخبرة تطبيقية في هذا المجال، فإنني أتوجه إليكم راجيًا إبداء آرائكم وملاحظاتكم العلمية حو 
 :فقرات الاستبيان، من حيث 

 . مدى مناسبة كل عبارة للمحور الذي تنتمي إليه -
 . وضوح ودقة الصياغة الأسلوبية للعبارات -
 . مدى الحاجة إلى تعديل، حذف، أو إضافة بعض الفقرات  -

= أوافق بشدة(، وتم تنظيم عباراته حسب   5= لا أوافق بشدة، إلى  1)  مقياس ليكرت الخماسيوقد تم بناء الاستبيان باستخدام  
 .المحاور النظرية الأساسية للبحث

، راجيًا منكم تعبئتها، لما لها من أهمية منهجية عند إدراجكم ضمن قائمة  نموذج استمارة التحكيمكما أرفق لكم رفقة هذا الطلب  
 .المحكمين المعتمدين 

 والتقدير، وتفضلوا بقبول فائق الاحترام 
 .وأتقدّم لكم بجزيل الشكر سلفًا على وقتكم وتوجيهاتكم القيّمة

  كرياء حث: رغيوي محمد ز البا
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 :الموضوع

دراسة ميدانية على عينة من المسوقين    – "تأثير الذكاء الاصطناعي في تحسين فاعلية الإعلان الإلكتروني  استبيان علمي حول:  
 ."الإلكترونيين

 السادة/ المسوقون الإلكترونيون المحترمون، 

 تحية طيبة وبعد، 
، أهدف  سكر كنزة   ةالدكتور   ة، تحت إشراف الأستاذتخصص تسويق رقمي  – العلوم التجارية  في إطار إعدادي لأطروحة دكتوراه في  

التواصل   وسائل  على  الإعلانية  الحملات  في  الاصطناعي  الذكاء  تقنيات  استخدام  تأثي  دراسة  إلى  الاستبيان  هذا  خلال  من 
 .الوصول، التفاعل، الأداء، والتحويلاتالاجتماعي، ومدى إسهامها في تحسين فاعلية هذه الإعلانات من حيث 

، لذا أرجو منكم التكرم بالإجابة على الأسئلة بكل موضوعية ودقة، بناءً على تجاربكم الفعلية  أنتم جزء مهم من هذه الدراسة 
 .كممارسين في المجال 

 . دقائق 7- 5مدة الإجابة لا تتجاوز  •
 . ولن تُستخدم إلا لأغراض البحث العلمي  البيانات سرية تمامًا  •
 . ما يهمنا هو رأيك المهني  –  لا توجد إجابة صحيحة أو خاطئة •

 :لقياس مدى اتفاقك مع العبارات  مقياس ليكرت الخماسيتم بناء هذا الاستبيان باستخدام 
 أوافق بشدة =   5      أوافق=   4      محايد =  3      لا أوافق=   2      لا أوافق بشدة=  1

 .، ودمتم سندًا للبحث العلمي والجامعةشكراً جزيلاً على مساهمتكم القيّمة
 مع خالص التقدير، 

 . 3الجزائر  جامعة  -في التسويق الرقمي  طالب دكتوراه   -رغيوي محمد زكريا  الباحث: 
 

 أسئلة الاستبيان
 القسم الأول: البيانات العامة للمشاركين 

 رقم  السؤال  الخيارات 
 1 الجنس أنثى  ☐ذكر  ☐
 2 العمر  فأكثر  45 ☐  44–35 ☐  34–25 ☐ 25أقل من  ☐
 3 المؤهل العلمي  اخرى  ☐دكتوراه  ☐ماستر  ☐ليسانس   ☐بكالوريا   ☐
الذكاء   ☐ التسويق عبر الإعلانات  ☐ التجارة الإلكترونية ☐

 _______ :غي ذلك  ☐ إعلام واتصال  ☐ الاصطناعي 
ما هو مجال تخصصك المهني في التسويق  

 الرقمي؟ 
4 
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 مسوق الكتروني  ☐
 (Freelancer) عامل حر ☐
 ( Agency)  وكالة تسويق رقمي/ اشهارية ☐
 مدير صفحات تواصل اجتماعي ☐
 شركة خاصة  ☐
 شركة عمومية  ☐
  أخرى  ☐

 ما هي صفتك المهنية؟ 
 

5 

هل سبق لك استخدام أدوات الإعلان عبر   لا  ☐نعم   ☐
 )فيسبوك/إنستغرام(؟  Meta منصات

6 

مدة استخدامك للإعلانات الإلكترونية على   سنوات  3أكثر من  ☐سنوات  3من سنة إلى    ☐أقل من سنة   ☐
 ؟ وسائل التواصل الاجتماعي

7 

لا، لكن أنوي   ☐ لا  ☐ أحياناً  ☐ نعم، بانتظام  ☐ 
 استخدامها 

هل تستخدم أدوات الذكاء الاصطناعي في  
 حملاتك الإعلانية؟ 

8 

 القسم الثاني: الذكاء الاصطناعي في الإعلان الإلكتروني )المتغير المستقل( 

 :مقياس التقدير
 ( أوافق بشدة 5)  –( أوافق  4)  – ( محايد  3)   –( لا أوافق  2)  – لا أوافق بشدة  (1)

 أولًا: خوارزميات وتخصيص الإعلان

 5 4 3 2 1 العبارة  رقم 
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .ذكاء اصطناعي لتحديد الجمهور المستهدف بدقة الأستخدم أدوات  1
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .تلقائي لتحسين أداء الإعلاناتال تعلم ال على  Meta تعتمد خوارزميات  2
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .الذكاء الاصطناعي يساعد في تخصيص المحتوى الإعلاني حسب سلوك المستخدم  3
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .لاختيار توقيت عرض الإعلانات المناسب الذكاء الاصطناعي أستخدم أدوات 4
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .ساعدتني في تحسين استهداف الجمهور +Advantage خاصية 5

 ثانيًا: التحسين الآلي وتحليل البيانات

 5 4 3 2 1 العبارة  رقم 
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .السابقة بشكل فعّال الاعلانية تحلل نتائج الحملات ي الذكاء الاصطناع أدوات  6
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .أستخدم التحليلات التنبؤية لتحسين الحملات الإعلانية  7
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .الذكاء الاصطناعي يساعدني في توزيع الميزانية الإعلانية بشكل أفضل  8
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 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .من الجهد البشري المطلوب لإدارة الحملات  الذكاء الاصطناعي يقلل 9
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .الالكتروني تقنيات الذكاء الاصطناعي تقلل من تكاليف الإعلان  10

 القسم الثالث: فاعلية الإعلان الإلكتروني )المتغير التابع(

 أولًا: الوصول والتفاعل

 5 4 3 2 1 العبارة  رقم 
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ الاصطناعي.  الذكاء باستخدامتصل الإعلانات إلى الجمهور المناسب بدقة أكبر   11
لاحظت زيادة في التفاعل )إعجابات، تعليقات،  باستخدام الذكاء الاصطناعي  12

 .مشاركات(
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .الذكاء الاصطناعي ساعد في تحسين توقيت عرض الإعلان للجمهور النشط  13
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ . الذكاء الاصطناعي  استخدامزادت زيارات الصفحة أو الموقع الإلكتروني بعد  14
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي ساعد في زيادة معدل مشاهدة الإعلانات.  15

 ثانيًا: الأداء والتحويل

 5 4 3 2 1 العبارة  رقم 
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .(CTR) الإعلانات  ظهور  ارتفع معدل النقر على  16
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .ساعد الذكاء الاصطناعي في تحسين معدلات التحويل )شراء، تفاعل( 17
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .الإعلان أصبح أكثر فعالية من حيث التكلفة 18
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .قلّت نسبة التخلي عن الإعلان قبل التفاعل  19
لدى   (Return Rate) الذكاء الاصطناعي ساهم في تحسين معدل العودة 20

 .العملاء 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 ثالثاً: رضا المسوّق وثقته

 5 4 3 2 1 العبارة  رقم 
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ . الذكاء الاصطناعي أشعر بالرضا عن نتائج الحملات المدعومة بـ 21
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .الالكترونيأدوات الذكاء الاصطناعي عززت ثقتي بالإعلان  22
 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .وفّر لي الذكاء الاصطناعي وقتًا وجهدًا في إدارة الحملات الإعلانية 23
لما يقدّمه من تخصيص فعّال   Meta أوصي باستخدام الذكاء الاصطناعي في إعلانات  24

 .يعزز ولاء العملاء 
☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ .أصبحت قراراتي التسويقية أكثر دقة بفضل التحليلات المدعومة بالذكاء الاصطناعي  25
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 القسم الرابع: آراء إضافية )اختياري( 

 .أعتقد أن مستقبل الإعلانات الإلكترونية مرتبط بتطور تقنيات الذكاء الاصطناعي  .26
   1 ☐ 2 ☐ 3 ☐ 4 ☐ 5 ☐ 

 هل لديك ملاحظات أو اقتراحات أخرى؟  .27
..................................................................................... 
..................................................................................... 
..................................................................................... 
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 ستبيانلا تحكيم ا  اتاستمار  : (2) ملحق 

 ستبيان لااستمارة تحكيم ا

 
 ______________________ _________:  الاسم الكامل للمحكّم 

 _____ ___________________________ ____: الرتبة العلمية
 ____ ______________________________:  المؤسسة الجامعية

 سنة : ____ عدد سنوات الخبرة 
 ___ _________________________ ______:  البريد الإلكتروني 

 

 :رأي المحكّم النهائي في الاستبانة 
.................................................................................................................... 
.................................................................................................................... 
.................................................................................................................... 
.................................................................................................................... 
.................................................................................................................... 
.................................................................................................................... 
.................................................................................................................... 

 
 

 2025/__ / _التاريخ: _

     ____________________:  ختم وتوقيع المحكّم
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 SPSS(: مخرجات برنامج  3الملحق )
 والثبات اختبار الصدق 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,941 25 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

XA1 12,07 10,437 ,650 ,425 ,821 

XA2 12,33 10,382 ,662 ,440 ,818 

XA3 12,15 10,340 ,648 ,423 ,822 

XA4 12,16 11,179 ,647 ,428 ,824 

XA5 12,29 9,501 ,704 ,504 ,807 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

XB1 12,05 9,659 ,633 ,407 ,778 

XB2 11,95 9,251 ,628 ,405 ,778 

XB3 12,08 9,188 ,578 ,339 ,795 

XB4 12,16 9,849 ,622 ,400 ,781 

XB5 12,05 9,544 ,603 ,371 ,786 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

YA1 11,76 13,336 ,739 ,552 ,827 

YA2 11,61 13,792 ,748 ,576 ,824 

YA3 11,99 14,910 ,636 ,414 ,852 

YA4 11,52 15,246 ,607 ,371 ,859 

YA5 11,90 14,024 ,721 ,541 ,831 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

YB1 11,41 14,383 ,717 ,523 ,861 

YB2 11,68 13,441 ,753 ,567 ,852 

YB3 12,01 14,179 ,722 ,529 ,860 

YB4 11,87 13,629 ,724 ,527 ,859 

YB5 11,78 13,614 ,697 ,489 ,866 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

YC1 11,92 12,422 ,641 ,438 ,846 

YC2 11,98 13,815 ,706 ,508 ,831 

YC3 11,97 13,855 ,657 ,460 ,840 

YC4 12,22 12,731 ,705 ,504 ,827 

YC5 11,76 11,866 ,730 ,546 ,821 

 

 الإحصاءات الوصفية للعينة 
 ملاحظة : تم ترجمة الإجابات الإنجليزية الى العربية لتوحيد التحليل الاحصائي.  **

 

 الجنس 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 61,4 61,4 61,4 124 ذكر 

 100,0 38,6 38,6 78 انثى

Total 202 100,0 100,0  

 

 العمر 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  سنة  25أقل من  29 14,4 14,4 14,4 

سنة 34الى  25من   130 64,4 64,4 78,7 

سنة 44الى  35من   29 14,4 14,4 93,1 

واكثر  45من   14 6,9 6,9 100,0 

Total 202 100,0 100,0  
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 المؤهل_العلمي 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 19,8 19,8 19,8 40 بكالوريا 

 38,1 18,3 18,3 37 ليسانس

 88,1 50,0 50,0 101 ماستر

 96,0 7,9 7,9 16 دكتوراه

 100,0 4,0 4,0 8 اخرى 

Total 202 100,0 100,0  

 

 مجال_التخصص_المهني 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Design 6 3,0 3,0 3,0 

 22,8 19,8 19,8 40 إعلام واتصال 

 23,8 1,0 1,0 2 إعلام واتصال;غير ذلك

 45,0 21,3 21,3 43 التجارة الإلكترونية 

التجارة الإلكترونية;التسويق عبر 

 الإعلانات

26 12,9 12,9 57,9 

التجارة الإلكترونية;التسويق عبر 

 الإعلانات;غير ذلك

4 2,0 2,0 59,9 

 63,9 4,0 4,0 8 التجارة الإلكترونية;غير ذلك 

 82,2 18,3 18,3 37 التسويق عبر الإعلانات 

 91,6 9,4 9,4 19 الذكاء الاصطناعي

 100,0 8,4 8,4 17 غير ذلك

Total 202 100,0 100,0  

 

 الصفة_المهنية 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  6,4 6,4 6,4 13 أخرى 

 14,4 7,9 7,9 16 شركة خاصة

 16,3 2,0 2,0 4 شركة عمومية 

 31 15,3 15,3 31,7 (Freelancer) عامل حر

 32,7 1,0 1,0 2 أخرى ;(Freelancer) عامل حر

 45,5 12,9 12,9 26 مدير صفحات تواصل اجتماعي

 65,8 20,3 20,3 41 مسوّق إلكتروني

 66,8 1,0 1,0 2 مسوّق إلكتروني;أخرى 

 68,3 1,5 1,5 3 مسوّق إلكتروني;شركة خاصة

 70,3 2,0 2,0 4 مسوّق إلكتروني;شركة عمومية
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 مسوّق إلكتروني;عامل حر

(Freelancer) 

24 11,9 11,9 82,2 

 مسوّق إلكتروني;عامل حر

(Freelancer); أخرى 

4 2,0 2,0 84,2 

 مسوّق إلكتروني;عامل حر

(Freelancer); مدير صفحات تواصل

 اجتماعي

3 1,5 1,5 85,6 

مسوّق إلكتروني;وكالة تسويق  

 رقمي/إشهارية 

4 2,0 2,0 87,6 

اخرى  وكالة تسويق رقمي/إشهارية  6 3,0 3,0 90,6 

 100,0 9,4 9,4 19 وكالة تسويق رقمي/اشهارية 

Total 202 100,0 100,0  

 

 Meta_Ads_استخدام_ادوات

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 100,0 100,0 100,0 202 نعم 

 

 

 مدة_استخدام_الإعلانات_الإلكترونية

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 28,2 28,2 28,2 57 أقل من سنة 

سنوات   3من سنة إلى   76 37,6 37,6 65,8 

سنوات  3أكثر من   69 34,2 34,2 100,0 

Total 202 100,0 100,0  

 

 استخدام_ادوات_الذكاء_الاصطناعي

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  31,2 31,2 31,2 63 نعم، بانتظام 

 89,6 58,4 58,4 118 أحياناً

 95,0 5,4 5,4 11 لا

 100,0 5,0 5,0 10 لا، لكن أنوي استخدامها 

Total 202 100,0 100,0  
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 المتوسطات والانحرافات المعيارية 
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

XA 202 1,00 5,00 3,0505 ,79025 

XB 202 1,20 4,80 3,0149 ,75362 

YA 202 1,00 5,00 2,9386 ,92881 

YB 202 1,00 5,00 2,9376 ,91720 

YC 202 1,00 5,00 2,9921 ,88410 

Valid N (listwise) 202     

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

XA1 202 1 5 3,18 ,996 

XA2 202 1 5 2,92 ,994 

XA3 202 1 5 3,10 1,017 

XA4 202 1 5 3,09 ,856 

XA5 202 1 5 2,96 1,119 

XB1 202 1 5 3,02 ,933 

XB2 202 1 5 3,12 1,022 

XB3 202 1 5 3,00 1,090 

XB4 202 1 5 2,91 ,904 

XB5 202 1 5 3,02 ,987 

YA1 202 1 5 2,93 1,240 

YA2 202 1 5 3,08 1,158 

YA3 202 1 5 2,71 1,106 

YA4 202 1 5 3,17 1,086 

YA5 202 1 5 2,80 1,152 

YB1 202 1 5 3,28 1,028 

YB2 202 1 5 3,00 1,140 

YB3 202 1 5 2,68 1,056 

YB4 202 1 5 2,82 1,141 

YB5 202 1 5 2,91 1,174 

YC1 202 1 5 3,04 1,237 

YC2 202 1 5 2,99 ,928 

YC3 202 1 5 3,00 ,970 

YC4 202 1 5 2,74 1,109 

YC5 202 1 5 3,20 1,227 

Valid N (listwise) 202     
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 SmartPLS: مخرجات برنامج (4الملحق ) 
 النموذج

 

 
 

 نتائج نموذج القياس 
Outer Loadings 

 XA  XB  YA  YB  YC  

XA1  0.785      

XA2  0.797      

XA3  0.771      

XA4  0.779      

XA5  0.825      

XB1   0.792     

XB2   0.780     

XB3   0.704     

XB4   0.798     
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XB5   0.736     

YA1    0.851    

YA2    0.847    

YA3    0.779    

YA4    0.735    

YA5    0.822    

YB1     0.822   

YB2     0.846   

YB3     0.829   

YB4     0.829   

YB5     0.814   

YC1      0.779  

YC2      0.817  

YC3      0.781  

YC4      0.821  

YC5      0.838  

 
Construct Reliability and Validity 

 Cronbach's 

alpha  

Composite 

reliability (rho_a)  

Composite 

reliability (rho_c)  

Average variance 

extracted (AVE)  

XA  0.851  0.853  0.893  0.627  

XB  0.821  0.833  0.874  0.582  

YA  0.866  0.871  0.904  0.653  

YB  0.885  0.885  0.916  0.686  

YC  0.866  0.867  0.904  0.652  

 
Fornell-Larcker 

 XA  XB  YA  YB  YC  

XA  0.792      

XB  0.467  0.763     

YA  0.639  0.523  0.808    

YB  0.642  0.547  0.543  0.828   

YC  0.672  0.500  0.527  0.602  0.808  

 
HTMT 

 XA  XB  YA  YB  YC  

XA       

XB  0.542      

YA  0.741  0.607     

YB  0.739  0.630  0.617    

YC  0.779  0.581  0.607  0.686   
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Cross Loadings 
 XA  XB  YA  YB  YC  
XA1  0.785  0.378  0.516  0.523  0.551  
XA2  0.797  0.426  0.540  0.506  0.572  
XA3  0.771  0.284  0.468  0.485  0.446  
XA4  0.779  0.380  0.508  0.520  0.501  
XA5  0.825  0.370  0.494  0.508  0.579  
XB1  0.383  0.792  0.462  0.453  0.390  
XB2  0.344  0.780  0.386  0.421  0.411  
XB3  0.239  0.704  0.303  0.362  0.278  
XB4  0.459  0.798  0.451  0.497  0.459  
XB5  0.317  0.736  0.366  0.321  0.336  
YA1  0.552  0.487  0.851  0.481  0.427  
YA2  0.532  0.417  0.847  0.474  0.421  
YA3  0.541  0.448  0.779  0.438  0.469  
YA4  0.468  0.351  0.735  0.382  0.383  
YA5  0.479  0.397  0.822  0.410  0.424  
YB1  0.522  0.437  0.454  0.822  0.496  
YB2  0.520  0.439  0.405  0.846  0.467  
YB3  0.541  0.449  0.493  0.829  0.516  
YB4  0.532  0.454  0.425  0.829  0.494  
YB5  0.543  0.482  0.470  0.814  0.518  
YC1  0.531  0.463  0.412  0.460  0.779  
YC2  0.540  0.398  0.392  0.459  0.817  
YC3  0.517  0.358  0.410  0.432  0.781  
YC4  0.563  0.420  0.502  0.514  0.821  
YC5  0.559  0.374  0.409  0.563  0.838  
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 Structural Modelالنموذج البنيوي  
Collinearity Statistics (VIF) 

 VIF  

XA1  1.740  

XA2  1.786  

XA3  1.732  

XA4  1.749  

XA5  2.017  

XB1  1.687  

XB2  1.681  

XB3  1.513  

XB4  1.666  

XB5  1.589  

YA1  2.230  

YA2  2.361  

YA3  1.707  

YA4  1.589  

YA5  2.178  

YB1  2.095  

YB2  2.312  

YB3  2.124  

YB4  2.113  

YB5  1.958  

YC1  1.780  

YC2  2.034  

YC3  1.851  

YC4  2.018  

YC5  2.204  

 
Inner VIF 

 VIF  

XA -> YA  1.279  

XA -> YB  1.279  

XA -> YC  1.279  

XB -> YA  1.279  

XB -> YB  1.279  

XB -> YC  1.279  

 
Coefficient of Determination 

 R-square  R-square adjusted  

YA  0.473  0.468  

YB  0.491  0.486  

YC  0.496  0.491  
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Effect Size 
 XA  XB  YA  YB  YC  

XA    0.378  0.376  0.488  

XB    0.123  0.153  0.088  

YA       

YB       

YC       

 
PLSpredict LV Summary 

 Q²predict  
PLS-

SEM_RMSE  

PLS-

SEM_MAE  
LM_RMSE  LM_MAE  IA_RMSE  IA_MAE  

YA1  0.362  0.993  0.806  1.026  0.835  1.243  0.923  

YA2  0.311  0.964  0.798  1.002  0.831  1.161  0.932  

YA3  0.331  0.907  0.699  0.926  0.721  1.109  0.891  

YA4  0.234  0.952  0.821  0.973  0.835  1.088  1.026  

YA5  0.257  0.997  0.782  1.037  0.824  1.157  0.880  

YB1  0.312  0.855  0.690  0.877  0.692  1.031  0.857  

YB2  0.309  0.950  0.774  0.963  0.767  1.142  0.849  

YB3  0.333  0.865  0.705  0.891  0.725  1.059  0.903  

YB4  0.328  0.937  0.773  0.972  0.804  1.143  0.993  

YB5  0.352  0.948  0.794  0.971  0.793  1.177  0.948  

YC1  0.327  1.017  0.824  1.037  0.831  1.240  0.968  

YC2  0.307  0.774  0.619  0.796  0.630  0.930  0.650  

YC3  0.273  0.829  0.649  0.866  0.678  0.972  0.642  

YC4  0.341  0.903  0.744  0.922  0.749  1.111  0.948  

YC5  0.319  1.015  0.827  1.039  0.832  1.230  1.038  

 
PLSpredict MV summary 

 Q²predict  
PLS-

SEM_RMSE  

PLS-

SEM_MAE  
LM_RMSE  LM_MAE  IA_RMSE  IA_MAE  

YA1  0.362  0.993  0.806  1.026  0.835  1.243  0.923  

YA2  0.311  0.964  0.798  1.002  0.831  1.161  0.932  

YA3  0.331  0.907  0.699  0.926  0.721  1.109  0.891  

YA4  0.234  0.952  0.821  0.973  0.835  1.088  1.026  

YA5  0.257  0.997  0.782  1.037  0.824  1.157  0.880  

YB1  0.312  0.855  0.690  0.877  0.692  1.031  0.857  

YB2  0.309  0.950  0.774  0.963  0.767  1.142  0.849  

YB3  0.333  0.865  0.705  0.891  0.725  1.059  0.903  

YB4  0.328  0.937  0.773  0.972  0.804  1.143  0.993  

YB5  0.352  0.948  0.794  0.971  0.793  1.177  0.948  

YC1  0.327  1.017  0.824  1.037  0.831  1.240  0.968  

YC2  0.307  0.774  0.619  0.796  0.630  0.930  0.650  

YC3  0.273  0.829  0.649  0.866  0.678  0.972  0.642  

YC4  0.341  0.903  0.744  0.922  0.749  1.111  0.948  

YC5  0.319  1.015  0.827  1.039  0.832  1.230  1.038  
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Model Fit 
 Saturated model  Estimated model  

SRMR  0.056  0.061  

d_ULS  1.002  1.199  

d_G  0.348  0.358  

Chi-square  404.710  413.017  

NFI  0.857  0.854  

 
Bootstrapping 

 Original 

sample (O)  

Sample 

mean (M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

XA -> YA  0.505  0.506  0.050  10.070  0.000  

XA -> YB  0.495  0.495  0.049  10.096  0.000  

XA -> YC  0.561  0.561  0.049  11.542  0.000  

XB -> YA  0.288  0.287  0.055  5.214  0.000  

XB -> YB  0.316  0.318  0.053  5.904  0.000  

XB -> YC  0.238  0.240  0.054  4.407  0.000  

 
Confidence Intervals 
Bootstrapping Confidence Intervals 

 Original sample (O)  Sample mean (M)  2.5%  97.5%  

XA -> YA  0.505  0.506  0.407  0.603  

XA -> YB  0.495  0.495  0.395  0.589  

XA -> YC  0.561  0.561  0.462  0.648  

XB -> YA  0.288  0.287  0.176  0.393  

XB -> YB  0.316  0.318  0.207  0.419  

XB -> YC  0.238  0.240  0.131  0.343  

 
 

 الفرضية الرئيسية
 
Bootstrapping 

 Original 

sample (O)  

Sample 

mean (M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

X -> Y  0.826  0.830  0.020  41.062  0.000  
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 الفرضية الرئيسية نموذج  

 
 
 
 
 



 



  X


  Y


    H 0


    H 1


    𝑯  𝟎


    𝑯  𝟏


  G o F =    R 2 × A V E

