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 هداءإ

 

الحمد لله حمداً يليق بجلال وجهه وعظيم سلطانه، حمداً على نعمه التي لا تُعد ولا تُحصى، 
وعلى توفيقه الذي كان خير معين في إنجاز هذا العمل، والصلاة والسلام على سيدنا محمد  

 .ى الله عليه وسلم، وعلى آله وصحبه ومن تبعهم بإحسان إلى يوم الدينصل

أهدي هذا العمل إلى أغلى الناس على ق لبي، إلى من كانت دعواتها ترافقني في كل  
خطوة، وتمنحني القوة والأمل كلما شعرت بالتعب، إلى أمي الغالية، حفظها الله وأدامها  

 .نعمة في حياتي

كان مثالا في التضحية والاجتهاد، والذي كان سندا وداعما لي    إلى أبي العزيز، الذي 
 .طوال مسيرتي الدراسية، أطال الله عمره وأدام عليه الصحة والعافية

إلى إخوتي وأخواتي، الذين شاركوني لحظات الفرح والتعب، وكانوا دائما مصدر تشجيع   
 .وتحفيز، فكان وجودهم إلى جانبي من أسباب الاستمرار والعطاء

إلى جميع أفراد عائلتي الكريمة، الذين أحاطوني بالمحبة والدعم، وغرسوا في نفسي الثقة   
 .والطموح، وكانوا خير سند في مختلف مراحل حياتي

ولا أنسى كل من مد لي يد المساعدة، أو قدم لي نصيحة صادقة، أو كلمة تشجيع كان لها   
 .يدأثر في مواصلة هذا المشوار، سواء من قريب أو بع

إلى كل هؤلاء أهدي ثمرة هذا الجهد المتواضع، عرف انا بفضلهم وامتنانا لعطائهم، سائلا الله   
عز وجل أن يجزيهم خير الجزاء، وأن يجعل هذا العمل نافعا ومباركا، وأن يوفقنا جميعا لما فيه  

 .الخير والنجاح

معايب يحي عبد الرحي



 

 

 شكر وعرف ان
اننا على إتمام هذا العمل، والصلاة والسلام على سيدنا  الذي وفقنا وأعوالشكر  الحمد لله  

 .محمد صلى الله عليه وسلم

من    على ما قدمه بوناب ياسين شكر والتقدير إلى الأستاذ المشرفأتقدم بخالص ال 
  هرتوإخراجه في صو   العمل اومتابعة علمية ساهمت في إنجاز هذتوجيهات ونصائح قيمة  

 .الحالية

  ي  ل علالتي لم تبخ خنشول آسيا إيمانكر والامتنان إلى الأستاذة  كما أتوجه بجزيل الش 
بالمساعدة والتوجيه، وكان لدعمها وملاحظاتها الأثر الإيجابي في تجاوز العديد من  

 .العملالصعوبات التي واجهتني أثناء إعداد هذا  

  ساتذة الذين ساهموا في تكويني العلمي طوال سنواتالأ جميع  وأتقدم بالشكر إلى 
هيلهم  على تعاونهم وتس –وكالة سكيكدة   –الدراسة، وإلى جميع موظفي مؤسسة موبيليس  

 .لعملية إجراء الدراسة الميدانية

كما أشكر كل من قدم لي يد العون أو ساهم بنصيحة أو توجيه كان له أثر في إنجاز هذا  
 .العمل

.والله ولي التوفيق



 ملخص

 

قنيات الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الترويجية هذه الدراسة إلى التعرف على دور ت تهدف    
ولتحقيق أهداف الدراسة تم الاعتماد على المنهج الوصفي، واستخدام  ،-وكالة سكيكدة –بمؤسسة موبيليس 

رئيسية لجمع البيانات من مجتمع الدراسة المتمثل في موظفي الوكالة، ثم تحليل البيانات  أداة الاستبيان ك
اعتمدت الدراسة على أربعة أبعاد  ،(SPSS V27) ج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعيةباستخدام برنام

لتقنيات الذكاء الاصطناعي هي: روبوتات الدردشة، والذكاء الاصطناعي التوليدي، والتخصيص، وتحليل 
 .البيانات الضخمة، كما تم قياس تصميم الحملات الترويجية من خلال عناصره المختلفة

حصائية لكل من روبوتات عدم وجود أثر ذي دلالة إصت الدراسة لمجموعة من النتائج أهمها خل     
والتخصيص في تصميم الحملات الترويجية، في حين تبين وجود  الدردشة، الذكاء الاصطناعي التوليدي

ة لم يكن عتحليل البيانات الضخمة، إلا أن تقنيات الذكاء الاصطناعي مجتم لتقنية أثر ذي دلالة إحصائية
 بمؤسسة موبيليس. لها أثر ذو دلالة إحصائية في تصميم الحملات الترويجية

 كيكدة.س موبيليسمؤسسة ، تصميم الحملات الترويجية، لذكاء الاصطناعياتقنيات  الكلمات المفتاحية:

Abstract: 

    This study aims to identify the role of Artificial Intelligence (AI) technologies 

in designing promotional campaigns at Mobilis Corporation – Skikda Agency. To 

achieve the objectives of the study, the descriptive approach was adopted, and a 

questionnaire was used as the main tool for data collection from the study 

population represented by the agency's employees. The collected data were 

analyzed using the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS V27). The 

study focused on four dimensions of AI technologies: chatbots, generative 

artificial intelligence, personalization, and big data analytics. Promotional 

campaign design was measured through its various components. 

    The study reached several findings. The most important results indicated that 

chatbots, generative artificial intelligence, and personalization had no statistically 

significant effect on the design of promotional campaigns. In contrast, big data 

analytics showed a statistically significant effect. However, Artificial Intelligence 

technologies as a whole did not have a statistically significant effect on the design 

of promotional campaigns at Mobilis Corporation.  

Keywords : Artificial Intelligence Technologies, Promotional Campaign Design, 

Mobilis Corporation – Skikda Agency
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يشهد العالم المعاصر تحولاً جذرياً في مختلف المجالات الاقتصادية والاجتماعية نتيجة الثورة التكنولوجية     
ه ولم يكن قطاع التسويق والاتصال بمنأى عن هذ ،حجر الزاوية فيهاي ي يعد الذكاء الاصطناعالرابعة، والت

التحولات، حيث انتقلت الممارسات الترويجية من الأساليب التقليدية المعتمدة على الحدس والتعميم، إلى 
تخاذ القرار سين جودة اأساليب ذكية تعتمد على البيانات الضخمة والخوارزميات المتقدمة التي تهدف إلى تح

 .التسويقي

إن الحملات الترويجية في العصر الرقمي لم تعد تقتصر على مجرد إيصال رسالة إعلانية للجمهور،     
وهنا برز دور  ،بل أصبحت عملية معقدة تتطلب فهماً دقيقاً لسلوك المستهلك وتنبؤاً باحتياجاته المستقبلية

تمكن المؤسسات من تصميم حملات ترويجية تتسم بالدقة العالية  استراتيجية أداة الذكاء الاصطناعي ك
وتؤكد الدراسات الحديثة أن دمج تقنيات الذكاء الاصطناعي في استراتيجيات التسويق ق، والتخصيص الفائ

 التقارير بعض اشارتيساهم في زيادة التفاعل مع العلامة التجارية بنسب تتجاوز الأساليب التقليدية، حيث 
بشكل  والترويج للتسويق المتخصص الكفاءة التشغيليةدمج الذكاء الاصطناعي يساهم في تعزيز  إلى أن

تحليل  ، إذ باتت قادرة علىالترويجيةوقد أحدثت هذه التقنيات طفرة نوعية في تصميم الحملات ملموس، 
دى إلى مما أ البيانات الضخمة، وفهم تفضيلات الأفراد، وتقديم محتوى مخصص بدرجة عالية من الدقة،

 .الترويجيةرفع كفاءة الاستهداف وزيادة فعالية الرسائل 

 تملاتصميم الحهذه التقنيات في  الدور الذي تؤديهومن هذا المنطلق، تبرز الحاجة الماسة لدراسة     
 .وهو ما يسعى هذا البحث لاستقصائه الترويجية

  :الإشكالية 

 :طرح التساؤل التالي هنا يمكنناومن     

لتقنيات الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة  ذو دلالة احصائية أثريوجد  هل
 موبيليس؟

 ، تم طرح الأسئلة الفرعية التالية:هذا التساؤل وللإجابة على

 يليس؟تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبفي  لتقنية روبوتات الدردشة هل يوجد أثر ذو دلالة احصائية 



 مقدمة

 

 ب

 

  في تصميم الحملات الترويجية لتقنية الذكاء الاصطناعي التوليدي أثر ذو دلالة احصائيةهل يوجد 
 لمؤسسة موبيليس؟

 يليس؟في تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موب لتقنية التخصيص الالي هل يوجد أثر ذو دلالة احصائية 
 ة لمؤسسة الحملات الترويجي تصميم في لتقنية تحليل البيانات الضخمة هل يوجد أثر ذو دلالة احصائية

 ؟موبيليس

  الدراسةفرضيات: 

 :التاليةفرضيات المشكلة الدراسة تم صياغة لفي ضوء العرض السابق     

 الفرضية الرئيسية: .5

الاصطناعي في تصميم  لتقنيات الذكاء α ≤ 0.05 ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية أثرلا يوجد 
 .لمؤسسة موبيليسالحملات الترويجية 

 الفرضيات الفرعية: .0
 عند مستوى معنوية لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية α ≤ 0.05 تصميم في  لتقنية روبوتات الدردشة

 الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس.
 عند مستوى معنوية لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية α ≤ 0.05 في  لتقنية الذكاء الاصطناعي التوليدي

 لمؤسسة موبيليس.تصميم الحملات الترويجية 
 عند مستوى معنوية لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية α ≤ 0.05 في تصميم  لتقنية التخصيص الالي

 الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس.
 عند مستوى معنوية لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية α ≤ 0.05 في لتقنية تحليل البيانات الضخمة 

  يليس.تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موب
  الدراسةمبررات اختيار موضوع: 

لم يكن اختيار هذا الموضوع وليد الصدفة، بل جاء نتيجة مجموعة من المبررات الموضوعية والشخصية     
 التي يمكن توضيحها فيما يلي:

 المبررات الموضوعية: .5



 مقدمة

 

 ت

 

  المؤسسات  داخلتزايد الاهتمام العالمي بتطبيقات الذكاء الاصطناعي في المجال التسويقي والترويجي
 ؛الحديثة

 ؛الاتجزائرية، خاصة في قطاع الاتصقلة الدراسات التطبيقية التي تناولت هذا الموضوع في البيئة ال 
 مؤسساتلل تصميم الحملات الترويجيةتقنيات الذكاء الاصطناعي في على دور  الرغبة في التعرف. 

 المبررات الشخصية: .0
 عي وتطبيقاته الحديثة في المجال التسويقيالاهتمام الشخصي بموضوع الذكاء الاصطنا. 
 الميل إلى دراسة المواضيع الحديثة المرتبطة بالتحول الرقمي والتكنولوجيا المعاصرة. 
  الرغبة في إثراء الرصيد العلمي ببحث يعالج موضوعًا حديثًا يجمع بين الذكاء الاصطناعي والتسويق

 .الرقمي

  الدراسةاهداف: 

 يما يلي:ف الدراسةتتجلى اهداف 

 ؛التعرف على مختلف مفاهيم الذكاء الاصطناعي وتصميم الحملات الترويجية 
 ؛إبراز أهم تقنيات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في المجال التسويقي 
 ؛اعي في تصميم حملاتها الترويجيةمعرفة مدى اعتماد مؤسسة موبيليس على تقنيات الذكاء الاصطن 
 د المؤسسة على تحسين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في الوصول إلى نتائج وتوصيات تساع

 .المجال التسويقي

  الدراسةأهمية: 

 ما يلي:في للدراسةتجلى الأهمية العلمية ت

  رويج؛والتتكمن الأهمية العلمية للدراسة في تناولها لموضوع حديث يجمع بين الذكاء الاصطناعي 
  ؛تقنيات الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الترويجيةإثراء المكتبة الجامعية بدراسة تتناول أثر 
  ؛داخل المؤسسات تصميم الحملات الترويجيةفي  الذكاء الاصطناعيتقنيات إبراز أهمية استخدام 
  تقديم مجموعة من النتائج والتوصيات التي يمكن الاستفادة منها في تطوير الأداء التسويقي للمؤسسة

 .محل الدراسة

  الدراسةحدود: 
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 :يفيما يل الدراسةتتمثل حدود 
 :وكالة سكيكدة بمؤسسة موبيليس الميدانية أجريت الدراسة الحدود المكانية. 
 :0202تم اجراء الدراسة بداية من شهر جانفي الى غاية شهر جوان  الحدود الزمانية. 
 :تم اجراء الدراسة على جميع العاملين بمؤسسة موبيليس وكالة سكيكدة الحدود البشرية. 

  الدراسةمنهج: 

لبيانات اوتفسير وتحليل  وصفمن أجل تحقيق أهداف الدراسة تم استخدام المنهج الوصفي من خلال     
 .SPSS V27 واستخلاص النتائج، بالاعتماد على الأساليب الإحصائية واستخدام

  الدراسةصعوبات: 

 :أثناء إنجاز هذه الدراسة تمت مواجهة مجموعة من الصعوبات، من بينها

 صعوبة الحصول على بعض المراجع الحديثة المتعلقة بالذكاء الاصطناعي وتطبيقاته التسويقية. 
 بسبب ضغط العمل داخل المؤسسة مجتمعات الميدانية من بعض أفراد الصعوبة جمع البيان. 
 .صعوبة الربط بين الجانب النظري والتطبيقي نظرًا لحداثة الموضوع وتشعبه 
 الحصول على مؤسسة مناسبة لإجراء الدراسة الميدانية وجمع البيانات  مواجهة بعض الصعوبات في

 المتعلقة بموضوع البحث.

  الدراسةهيكل: 
 :من أجل معالجة إشكالية الدراسة والإجابة عن فرضياتها، تم تقسيم البحث إلى فصلين رئيسيين    

 :يث تطرق المبحث الأول إلىالإطار النظري للدراسة، وتم تقسيمه إلى أربعة مباحث، ح الفصل الأول 
الذكاء الاصطناعي، بينما تناول المبحث الثاني تصميم الحملات الترويجية، في حين خصص  أساسيات

طبيقية والدراسات الت الأدبيات، أما المبحث الرابع فقد تناول المتغيرينالمبحث الثالث لدراسة العلاقة بين 
 .السابقة المرتبطة بموضوع الدراسة

 الدراسة الميدانية، وتم تقسيمه إلى مبحثين أساسيين، حيث تناول المبحث الأول الطريقة  اني:الفصل الث
والأدوات المستخدمة في الدراسة من خلال عرض منهج الدراسة، مجتمع الدراسة، أدوات جمع البيانات 

اختبار و والأساليب الإحصائية المعتمدة، بينما خصص المبحث الثاني لعرض وتحليل نتائج الدراسة 
الفرضيات



 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الأول:
 النظرية والتطبيقية الأدبيات
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 تمهيد: 

الضوء على  حيث سنسلط ومبسط للمفاهيم الرئيسية لبحثنا إلى تقديم شرح واضح يسعى هذا الفصل    
 ة التيسنوضح طبيعة العلاق بعد ذلك ،تصميم الحملات الترويجيةو الذكاء الاصطناعي  تقنيات أساسيات

 .، لنختم الفصل بإلقاء نظرة على أهم الأبحاث والدراسات السابقة التي تناولت هذا الموضوعبط بينهماتر 

 :التاليةمباحث الهذا الفصل إلى في  سيتم التطرق ولمعالجة هذه النقاط     

 الذكاء الاصطناعيتقنيات  أساسياتالمبحث الأول: 

 تصميم الحملات الترويجية أساسياتالمبحث الثاني: 

 الذكاء الاصطناعي وتصميم الحملات الترويجية تقنيات العلاقة بين المبحث الثالث:

 المبحث الرابع: الدراسات السابقة
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 الذكاء الاصطناعي تقنيات أساسياتالمبحث الأول: 

الذكاء الاصطناعي من زوايا متعددة، إذ يتطرق إلى تعريفه وتتبع مراحل  تقنيات يتناول هذا المبحث    
  .وأهميته وابعاده ه التاريخي، ثم يستعرض خصائصهتطور 

 الذكاء الاصطناعي تقنيات تعريف المطلب الأول:

 :لذكاء الاصطناعيا تقنيات تعريف يتناول هذا المطلب    

 الفرع الأول: تعريف تقنيات الذكاء الاصطناعي لغة واصطلاحا

 تعريف تقنياتأولا: 

من: )ت( )ق( )ن(، وتعني الأسلوب والفن والبراعة  من مصدر تقن وهو يتكون جمعة تقنية  لغة: .5
 ءوهي طريقة لتنفيذ مهمة معينة، وخاصة تنفيذ أو أدا ،أو المهارة والقدرة في مجال معينالفنية، 

 .ونقول تقنية جديدة بمعنى أسلوب مختص بفن أو مهنة أو حرفة ،عمل فني أو إجراء علمي
 (02، صفحة 0202م، )العزائ

مجتمع يعيشها ال تعني التطبيقات العلمية للعلم والمعرفة في جميع المجالات التي اصطلاحا: .0
 (0222)حيدر،  .الحديث

 تعريف الذكاءثانيا: 

كت ذ الكلمة:ويذكر المعجم الوسيط في أصل  ذكا،الذكاء مشتقة من الفعل الثلاثي كلمة  لغة: .5
لنار ذكواً، وذكا، وذكاء أي اشتد لهبها واشتعلت، ويقال ذكت الشمس أي اشتدت حرارتها، وذكا ا

 (7، صفحة 0222)الفاخري،  .لديهالعقلية المعرفية  ى ني زاد فهمه وتوقد، أو زادت القو فلان يع
ف علماء النفس في وصفه، فله تعاريليس هناك من تعريف محدد للذكاء، فقد اختلف  اصطلاحا: .0

وبيولوجية وفسيولوجية واجتماعية ونفسية، من بعض تعاريفه أنه القدرة على اكتساب  وفلسفيةلغوية 
، 0202 )العذاب، .القدرة وأنه القدرة على التعلم وأنه القدرة على اكتساب الخبرة والاستفادة منها

 (2صفحة 
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قدرة عقلية مركبة تتمثل في كفاءة الفرد في معالجة المعلومات هو  لتعريف الاجرائي للذكاء:ا .3
والتعلم من الخبرة وحل المشكلات والتكيف مع المتغيرات، ويُقاس من خلال مستوى أدائه في المهام 

 .الذهنية المختلفة

 : تعريف الاصطناعيثالثا

مناد، ) .مصنوعا غير طبيعي نالاصطناعي هو ما كاجاء في معجم اللغة العربية المعاصرة  لغة:.5
 (22، صفحة 0202

ن بأنه أي شيء ينتج عن فن الإنسا” الاصطناعي” يعرّف قاموس أوكسفورد الإنجليزي  :اصطلاحا .0

 (0202)بيرستون،  .أي مُنتج اصطناعي ،وبراعته
 لذكاء الاصطناعيالثاني: تعريف االفرع 

فروع علم الحاسوب فقد أوردته الكثير من المؤلفات على أنه: دراسة  أحديعتبر الذكاء الاصطناعي هو     
الأذكياء، والعميل الذكي هو عبارة عن نظام له القدرة على أن يتخذ القرار من البيانات  زبائنوتصميم ال

 .زيد من فرصته في النجاح لتحقيق مهمته أو الغاية التي أنشئ من أجلهاالمخزنة لديه والتي من شأنها أن ت
 (22، صفحة 0202)الحمايدة، 

 لذكاء الاصطناعيتقنيات االتعريف الاجرائي ل: الفرع الثالث

عتمد على الذكية التي ت يقصد بتقنيات الذكاء الاصطناعي في هذه الدراسة مجموعة الأدوات والتطبيقات    
طناعي الذكاء الاص تقنية الخوارزميات والبيانات في محاكاة بعض القدرات البشرية، وتتمثل أساسًا في

 .روبوتات الدردشةتقنية لتخصيص، و تحليل البيانات الضخمة، وتقنية اتقنية التوليدي، و 

 المطلب الثاني: التطور التاريخي للذكاء الاصطناعي

 (22-20، الصفحات n.d)ابراهيم،  ا المطلب مراحل تطور الذكاء الاصطناعي عبر التاريخ:يتناول هذ   

 أولا: البدايات الفكرية 
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  تعود الجذور الأولى لفكرة الذكاء الاصطناعي إلى الفلسفة الإغريقية، حين تساءل أرسطو عن
 .فكيرإمكانية وجود آلات قادرة على الت

  آلان تورينغفي العصر الحديث، أسهم (Alan Turing) اختبار  في الأربعينيات بطرح"
 تورينغ"، وهو سؤال جوهري: هل تستطيع الآلة أن تفكر مثل الإنسان؟

 ( 5572-5512ثانيا: مرحلة التأسيس )

  الذكاء  لمجال مؤتمر دارتموث" بالولايات المتحدة، الذي يعتبر الميلاد الرسمي"انعقد  2292في عام
 .الاصطناعي كميدان بحثي مستقل

  خلال هذه الفترة ظهرت أولى البرامج القادرة على حل مسائل رياضية منطقية وتم استخدام الحاسبات
 .في محاكاة أنماط من التفكير

  (5552-5572)ثالثا: مرحلة التراجع ثم الانتعاش 

 ية وتقنية أدت إلى ما سمي بـ "شتاء واجه الذكاء الاصطناعي في هذه المرحلة صعوبات تمويل
 ".الذكاء الاصطناعي

 في مجالات النظم  لكن مع تطور قدرات الحواسيب في الثمانينيات، عاد الاهتمام من جديد خاصة
 .(Expert Systems)الخبيرة 

 (0252-5552) رابعًا: مرحلة الثورة الحديثة

 لطبية والمالية والإداريةاتسع نطاق تطبيقات الذكاء الاصطناعي ليشمل الصناعات ا. 
 ظهرت تقنيات التعلم الآلي (Machine Learning)  ومعالجة اللغة الطبيعية(NLP) . 

 الان(-0252) خامسًا: المرحلة المعاصرة

  دخول الذكاء الاصطناعي في الحياة اليومية عبر تطبيقات الهواتف الذكية، والمساعدات الرقمية
 ."مثل "سيري" و"أليكسا

  الضخمة على البيانات الاعتماد((Big Data  والشبكات العصبية العميقة(Deep Learning). 
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  ،اتساع نطاق الاهتمام القانوني بتنظيم الذكاء الاصطناعي، خصوصا في الاتحاد الأوروبي
 .والصين، والولايات المتحدة

 : خصائص الذكاء الاصطناعيالمطلب الثالث

 (200، صفحة 0209)سلطاني،  :وأهم سماتهمن خصائص الذكاء الاصطناعي 
 ؛اكتساب المعلومات من خلال الممارسة 
  القدرة على الاستجابة للمثيرات المختلفة بشكل يتناسب مع طبيعة هذا المثير، وبشكل آخر، هو

 ؛يبتعد عن النمطية أو الآلية
  ؛ء على عدد من المعطياتالقدرة على اتخاذ القرار الصحيح أو المنطقي بنا 
  ؛استنباط القوانين والتعليمات بناء على المعلومات المتاحة 
  ؛اكتساب المعرفة واستخدامها في حل المشكلات 
   ،اكتشاف الخطأ بناء على نماذج مسبقة واقتراح كيفية استخدام الذكاء الاصطناعي المدخلات

أسئلة ومشكلات وحلول واستجابات وبدائل  ،نظام الاستدلال ،المخرجات، قاعدة المعرفة والبيانات
 .مقترحة

 الذكاء الاصطناعي ابعاد: المطلب الرابع

 تتمثل ابعاد الذكاء الاصطناعي فيما يلي:    

 روبوتات الدردشة: (Chabots)  
الإنترنت،  عبر زبائنال في وقت واحد زبائنالعديد من ال هي برامج حاسوبية تم تطويرها للتفاعل مع    

ابة على أسئلتهم، وتقديم الدعم لهم، ومساعدتهم على إكمال عمليات الشراء، حيث يمكن دمجها في والإج
)فرج،  .المواقع الإلكترونية وصفحات التواصل الاجتماعي، ومن ثم تساعد على التفاعل مع العلامة التجارية

 (292-292، الصفحات 0200

 لاصطناعي التوليدي ذكاء اال(Generative AI): 

 ى الاصطناعي المصممة لإنشاء محتو  يشير الذكاء الاصطناعي التوليدي إلى فئة نماذج وأدوات الذكاء    
ز. كما يستخدم مجموعة متنوعة من الأساليب و أو الرم ىالموسيق ،الفيديو ،الرسومات ،جديد مثل النص
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 يدة مبنية عليهاد نتائج جدت التعلم العميق لتحليل الأنماط وتوليالتي تتضمن الشبكات العصبية وخوارزميا
وبذلك تبحث المنظمات والناس كمطوري البرمجيات على أدوات الذكاء الاصطناعي بشكل متزايد لإنشاء 

 (22، صفحة 0202)الهادي،  .محتوي ال

 ( التخصيصpersonalization:) 

كل عميل  ة بما يتناسب معص هو استراتيجية تقوم على تصميم الرسائل والعروض الترويجيالتخصي    
ية في وقد باتت هذه الاستراتيجية تحتل مكانة بالغة الأهم ،ضيلاته وسلوكه الشرائيانطلاقًا من تف على حدة

ات التي ائلة من البيانات الهوالكمي لانتشار الواسع للتقنيات الرقميةعالم الأعمال اليوم ويعود ذلك إلى ا
 .، مما أتاح للشركات فهم احتياجات عملائها والتنبؤ بها بدقة لم تكن ممكنة من قبلايومي زبائنيولدها ال

(Toluwalase Vanessa Iyelolu ،0202 092، صفحة) 

 تحليل البيانات الضخمة (Big Data): 

لتعامل والتي يصعب على الشركات ا انات الكبيرة والمتنوعة والمعقدةمجموعة من البي البيانات الضخمة هي    
انات الضخمة إلى يمفهوم تحليل الب ، ويشيرمعها ومعالجتها وتحليلها بأساليب إدارة قواعد البيانات التقليدية

ة ومعقدة من ومتنوعيرة والتطبيقات التي تحلل مجموعة كب توافر التقنيات والأنظمة والممارسات والمنهجيات
ان، )شيماء، عثمان، و رمض .، مما يساعد الشركات في اتخاذ القرارات الاستراتيجية بشكل أفضلالبيانات
 (2202، صفحة 0202

 : أهمية الذكاء الاصطناعيالخامسالمطلب 

 (n.d)كسرى و مالكي،  :أبرزها كان في تبرز أهمية الذكاء الاصطناعي في عدة جوانب ولعل    

 :يمكن للذكاء الاصطناعي أتمتة المهام المختلفة. وهذا يؤدي إلى زيادة الكفاءة  الكفاءة والإنتاجية
والإنتاجية، على سبيل المثال يمكن لبرامج الدردشة المدعومة بالذكاء الاصطناعي التعامل مع 

 .وهذا يسمح للوكلاء البشريين بالتركيز على المشكلات الأكثر تعقيداً  ئنزبااستفسارات ال
 ين والموظف زبائنيمكن أن يساعد الذكاء الاصطناعي على تخصيص الخبرات لل :التخصيص

والمستخدمين، على سبيل المثال يمكن لأنظمة التوصية التي تعمل بالذكاء الاصطناعي اقتراح 
 .يلات المستخدم وسلوكهمنتجات أو خدمات بناء على تفض
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 يمكن للذكاء الاصطناعي معالجة كميات هائلة من البيانات وتحديد الأنماط التي قد لا  :الدقة
 .يتمكن البشر من اكتشافها، ويمكن أن يؤدي هذا إلى تنبؤات أكثر دقة واتخاذ قرارات أفضل

 يدة لم تكن ممكنة يمكن للذكاء الاصطناعي أن يمكن من تطوير منتجات وخدمات جد ر:الإبتكا
 .في السابق، على سبيل المثال يستخدم الذكاء الاصطناعي لإنشاء حلول رعاية صحية شخصية

 من حيث التكلفة يمكن أن يساعد الذكاء الاصطناعي على تقليل التكاليف عن طريق  :الفعالية
في  مؤسساتأتمتة المهام وتقليل الحاجة إلى التدخل البشري، ويمكن أن يفيد هذا الشركات وال

 .مختلف الصناعات
 يمكن استخدام الذكاء الاصطناعي لتحسين السلامة في مختلف المجالات مثل  :تحسين السلامة

تعمل بالذكاء الاصطناعي مراقبة  النقل والرعاية الصحية، على سبيل المثال يمكن للأنظمة التي
 .شوهاتالعلامات الحيوية للمرضى وتنبيه الطاقم الطبي في حالة حدوث أي ت

 تصميم الحملات الترويجيةأساسيات المبحث الثاني: 

ثم أولًا  ونيالالكتر  عناصر المزيج الترويجيب، إذ يبدأ المبحث تصميم الحملات الترويجية يتناول هذا    
 وخطواتها. ا، ليختتم بعرض أهميتهالترويجية تصميم الحملاتتعريف 

 ونيالالكتر  الترويجي عناصر المزيج: المطلب الاول

أوجدت التكنولوجيا الحديثة من انترنت والهواتف النقالة العديد من الأدوات الالكترونية التي تساهم في     
إعداد المزيج الترويجي الالكتروني هذه الأدوات نجد منها محركات البحث والفهارس عبر الانترنت وكذا 

ناصر وفيما يلي سنعرض ع المواقع،ذه شبكات التواصل الاجتماعي والمحادثات والأهمية التي أصبحت له
)قعيد ابراهيم و بختي ابراهيم،  :الترويج الالكتروني، والمكونة للمزيج الالكتروني الترويجي، وهي كالآتي

 (92-90، الصفحات 0227

 الالكتروني الإعلان: 

ه كل فعل أو تصرف له تأثير معنوي على نفسية المستهلك من ويعرف الإعلان الإلكتروني على أن    
أجل إقناعه بمزايا السلعة أو الخدمة المراد تسويقها وبصرف النظر عن الوسيلة المستخدمة، وبالتالي الإعلان 
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الذي يتم نشره عبر شبكة الانترنت أو أي وسيلة إلكترونية أخرى لا يختلف عن الإعلان الذي يتم بوسائل 
 .إلا من حيث الوسيلة المستخدمة ةتقليدي

 الالكتروني البيع الشخصي: 

هو عملية اتصال وتفاعل مباشر بين البائع والمشتري عبر الوسائط الإلكترونية، وخاصة مواقع التواصل     
الاجتماعي والإنترنت، بهدف التعريف بالمنتجات أو الخدمات، وإقناع العميل بالشراء، وبناء علاقة مستمرة 

 (722، صفحة 0202)قلومة،  .باستخدام وسائل الاتصال الرقميةمعه 

 الالكترونية العلاقات العامة: 

أحد عناصر المزيج الترويجي التي تسعى إلى تحقيق أهداف طويلة المدى،  تعتبر العلاقات العامة    
ة عن المؤسسة مع جماهيرها وكل المتعاملين معها وذلك من خلال بناء علاقات طيبة وبناء صورة ذهني

والمحيط الداخلي والخارجي لها، وعن الانترنت والوسائل الإلكترونية فهي تساهم في إعطاء بعد آخر 
للعلاقات العامة، وذلك لأن شبكة الانترنت تتيح استخدام أسلوب العلاقات العامة بسهولة ويسر، فاستخدام 

ية يتطلب الكتابة وتوزيع المطبوعات بينما بالعلاقات الإلكترونية يتم استبدال هذه العلاقات العامة التقليد
الوسائل بالمواقع الإلكترونية وإرسال الرسائل الإلكترونية مما يوفر الجهد والتكاليف اللازمة لإقامة العلاقات 

د على الوسائط ونية التي تعتمالتقليدية، وهذا هو الفرق في أساليب العلاقات العامة بين التقليدية والالكتر 
 .التكنولوجية الحديثة

 الكترونيا تنشيط المبيعات: 

وترويج المبيعات على الخط هي عبارة عن محفزات قصيرة الأمد على شكل هدايا، أو أموال تساهم في     
ات كتسهيل انتقال المنتجات من الشركة المنتجة إلى المستخدم أو المستهلك النهائي، وتقوم بعض الشر 

بإرسال كوبونات عبر البريد الإلكتروني، بينما تقوم شركات أخرى بتنظيم مسابقات ومباريات على الخط، 
على محفزات كثيرة خلال الانترنت أو من خلال إعلانات الانترنت على الصفحة  زبائنوقد يحصل ال

قنيات الحديثة ة أنه استخدام التالمركزية للشركة المعلنة" وبالتالي يمكن اعتبار ترويج المبيعات الإلكتروني
 لاستمالة الرغبة الشرائية وتحفيز الطلب على المدى القصير، وبالتالي زيادة حجم المبيعات.
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 تعريف تصميم الحملات الترويجية :المطلب الثاني 

 يتناول هذا المطلب تعريف الحملات الترويجية أولا ثم تعريف تصميمها:    

 ت الترويجية: تعريف الحملاالفرع الاول

تباينت مفاهيم الحملات الترويجية نظرا لتباين رؤى الباحثين حولها، فقد تطرق العديد من الباحثين إلى     
 :مفهوم الحملات الترويجية من عدة جوانب وفيما يلي بعض هذه التعاريف

)حاليين  نزبائتعرف على أنها " الأنشطة التي تهدف بصفة أساسية إلى تزويد ال التعريف الأول: .5
أو مرتقبين ببيانات ومعلومات معينة عن المنتج أو سعره أو مكان توزيعه أو عن الشركة وسياستها، 

 ."واقناع الموجه إليهم الترويج بشيء معين والقيام بتصرف معين

بأنها " نشاط الاتصال التسويقي الساعي لإبلاغ  (Raichman) ويعرفها راشمان التعريف الثاني: .0
ؤسسات أو تذكيرهم لحثهم والتأثير عليهم لقبول السلعة أو الخدمة أو الفكرة ثم البحث الأفراد والم

 .عنها، إما لإعادة بيعها أو لاستخدامها

بأنها " مجموعة من الوسائل التي يمكن استخدامها  (Leefy) في حين عرفها ليفي التعريف الثالث: .3
 .تصال إقناعي يكون البائع هو المبادرةلتحريك وإثارة رغبة لدى المستهلكين، من خلال عملية ا

بأنها عبارة عن نشاط تسويقي، وهذا يوضح الديناميكية  (Kotler) ويعرفها كوتلر :التعريف الرابع .4
للترويج، ويؤكد انتمائه كعنصر من عناصر المزيج التسويقي كما أنه ينطوي على محاولات إقناع، 

 ."وهذا يؤكد المضمون الاتصالي للترويج

 :على التعريفات السابقة، يمكن تعريف الحملات الترويجية إجرائياً على أنهابناءً 

مجموعة من الأنشطة والوسائل الاتصالية المنسّقة التي تسعى المؤسسة من خلالها إلى إبلاغ هي     
 جمهورها المستهدف بمعلومات حول منتجاتها أو خدماتها، وإقناعه بها والتأثير في سلوكه الشرائي، وذلك

 .تحقيق أهدافها التسويقية من اجل
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 تصميم الحملات الترويجيةالفرع الثاني: تعريف 

دبيات ريح في أغلب الألم يتناول الباحثون مفهوم تصميم الحملات الترويجية بتعريف مستقل وص    
 ا:، ومن هذا المنطلق يمكن تعريف تصميم الحملات الترويجية إجرائياً على أنهالتسويقية

سقة لأنشطة والوسائل الترويجية بطريق منتخطيط وتنظيم مجموعة من االعملية التي يتم من خلالها هي     
سائل اختيار الو  من خلالبهدف إيصال رسالة تسويقية واضحة إلى الجمهور المستهدف، وذلك  ومتكاملة

التأثير في سلوكه و  الترويجية المناسبة وصياغة المحتوى الترويجي بشكل يساعد على جذب انتباه المستهلك
 .وتحفيزه على التفاعل مع المنتج أو الخدمة واتخاذ قرار الشراء

 : أهمية تصميم الحملات الترويجيةالثالثالمطلب 

 (20-22، الصفحات n.d)الصيفي،  تكمن أهمية تصميم الحملات الترويجية في النقاط التالية:

  ؛إعلانية متكاملة وأكثر اتساقا واستمراراإنشاء رسائل 
 الاتصال بالجمهور بشكل فعال عن طريق تحديد: 

 ؛الجمهور المناسب .2
 ؛الرسائل المناسبة .2
 ؛التوقيت المناسب .9
 ؛الوسيلة المناسبة .2

  ؛بالإعلانات المنفصلةتحقيق تأثير أكبر على الجمهور مقارنة 
  ؛المطلوبة والوسائل المتاحة وربطها بالأهداف والمهام الترويجيةترشيد النفقات 

 المطلب الرابع: خطوات تصميم الحملات الترويجية

 (229، صفحة 0222)سليمة،  :أجمع العديد على أن الخطوات كالآتي

  تحليل السوق Analyzing the market؛ 
 تحديد الأهداف Determining Objectives؛ 
 نية تحديد الميزاEstablishing The budget؛ 
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  تطوير الاستراتيجيةDeveloping The strategy؛ 
  جدولة الحملةScheduling the campaign؛ 
  تقييم النتائجEvaluating. 

 وهناك من يضيف عنصرا آخر على هذه العناصر وهو

  صر.والتي تأتي قبل كل هذه العنا Apprasing The Opportunityتقييم الفرص الترويجية 

 ةبين الذكاء الاصطناعي وتصميم الحملات الترويجي العلاقة: الثالثالمبحث 

روبوتات الدردشة، الذكاء الاصطناعي  كل من تقنية سيتم التطرق تباعا الى دورفي هذا البحث     
 التوليدي، التخصيص، تحليل البيانات الضخمة في تصميم الحملات الترويجية.

 روبوتات الدردشة في تصميم الحملات الترويجية تقنية المطلب الأول: دور

خدمة  المسوّقين الذين يرون فيها وسيلة لتقديملاهتمام  بحت روبوتات الدردشة بسرعة مجالا رئيسياأص    
اليوم  التسويق الرقمي بات فإن دور روبوتات الدردشة في وبمعنى آخر ،ز المبيعاتز صة تُعصمخ زبائن
هذه  ويمكن تخصيص ،في سوق رقمي شبه متكامل والاستمراريةالبقاء  للمؤسسات الراغبة في حيويا
 كة الزوار على الموقع الإلكتروني ورفع كفاءة الإدارةوتعزيز حر  تات لجمع البيانات وإجراء البحوثالروبو 

خدمة  يله على مدار الساعة وشعوره بتلق امتاح وتحسين تجربة المستخدم، نتيجة لإدراك العميل أن موظفا
إعلانية  ة أدا في التسويق الرقمي أن يكون  الدردشة اتعلى ذلك، يمكن لروبوت علاوة الوقت المناسب. في

 ,Zečević) .صخطوة التالية في إنشاء إعلان مخصباعتباره ال الأدبياتممتازة، وهو ما تشير إليه 
Hunjet, & Vuković, 2020) 

 الحملات الترويجيةالذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم  نيةتق المطلب الثاني: دور

لتوليدي في الإعلان الرقمي تحولا جذريا، إذ يوفر إبداعا وكفاءة وتخصيصا دمج الذكاء الاصطناعي ا يعد    
وليدي الذكاء الاصطناعي التيُنتج  ميات هائلة من بيانات المستهلكينفمن خلال تحليل ك ن\لا مثيل لها

جاوز ذلك ويت ،ما يعزز معدلات التفاعل والتحويلم صداه بعمق لدى الجماهير المحددة يترددا إعلاني امحتو 
لمستهلكين ا نطاق الأتمتة التقليدية، إذ يصوغ الذكاء الاصطناعي التوليدي روايات مرئية فريدة تتواصل مع
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زمة لإنتاج والموارد اللامن الوقت  قلل هذا النهج الديناميكي القائم على البياناتوي ،على المستوى العاطفي
 (Gujar & Panyam, 2024, p. 52) .مع تعظيم تأثير الحملات الإعلانية المحتوى 

 التخصيص في تصميم الحملات الترويجية تقنية المطلب الثالث: دور

 سويقية شديدة الاستهدافتيجيات تيمنح الذكاء الاصطناعي الشركات القدرة على تصميم استرا    
م باستخدام خوارزميات متطورة لتحديد الاتجاهات وتقسي زبائنإذ يستطيع تحليل بيانات ال ،والتخصيص

لال هذا ومن خ ،لبيانات الديموغرافية والتفضيلاتالجماهير وفق مجموعة من المعايير، تشمل السلوك وا
لهم وعروضهم لرسائ الأكثر تقبلا زبائنيد فئات التحدقون تخصيص عروضهم و المسو يستطيع  التقسيم

ين ص كفاءة التسويق من خلال رفع مستويات تفاعل المستهلكصالترويجية ومنتجاتهم ويعظم التسويق المخ
 تيح الذكاء الاصطناعي التخصيص الفائق من خلالكما ي ،زبائنلات التحويل وتعزيز ولاء الوتحسين معد

وهذا الأسلوب  ،دمين الأفراد بهدف تعزيز التفاعلللمستخ ات مصممة خصيصاتقديم محتوى وتوصيات وإعلان
و  Chandra) .وولاءهم زبائنالاحتفاظ بال من التخصيص لا يزيد التفاعل فحسب بل يعزز أيضا

Mariyam  ،0202 972-972، الصفحات) 

 يانات الضخمة في تصميم الحملات الترويجيةتقنية تحليل البالمطلب الرابع: دور 

أتاح دمج الذكاء الاصطناعي في تحليل البيانات الضخمة إمكانات غير مسبوقة في تصميم الحملات     
استهداف  ن المؤسسات منكفاعل المستهلكين وخصائصهم، مما يمالترويجية، إذ يوفر بيانات دقيقة حول ت

ية الآلية ويتجلى ذلك في نظام المزايدة الإعلام ،عليه الأساليب التقليديةما كانت جمهورها بدقة أعلى بكثير م
الذي يعتمد على خوارزميات التعلم الآلي لعرض الإعلانات المناسبة على الشرائح المستهدفة في الوقت 

ة يتيح هذه المنظومة تحليل البيانات السلوكية والجغرافكما ت ،م، مع تقليص مخاطر الخطأ البشري الملائ
ة الحملة لحظة تواجدهم بالقرب من نقاط البيع، مما يرفع فاعلي زبائنرسل لللتوليد رسائل تسويقية مخصصة ت

 (Arora & Thota, 2024, pp. 593-594) ن العائد على الاستثمارحسالترويجية وي

 التطبيقية الأدبيات: الرابعالمبحث 

ب حثنا، وقد قُسّم إلى أربعة مطالهذا المبحث أهم الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع بيستعرض     
والثاني الدراسات الأجنبية، ثم يُخصص المطلب الثالث لإبراز أوجه التشابه  يتناول الأول الدراسات المحلية
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قدمها دراستنا المضافة التي تُ والاختلاف بين هذه الدراسات والدراسة الحالية، ليختتم المطلب الرابع بالقيمة 
 .مقارنةً بما سبقها

 المحليةالمطلب الأول: الدراسات 

 الدراسة:ذات الصلة بموضوع  المحلية الدراسات السابقةيستعرض هذا المطلب أهم     

اد مجلة الاقتص (، "توظيف تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الالكتروني"،0200بوزيد سفيان )
 .الصناعي

 الرقمي، ى فعالية أساليب التسويقهدفت الدراسة لاستكشاف أثر استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي عل    
من خلال الاستعانة ببيانات ثانوية وتحليل حالة  التحليلي،الدراسة على المنهج الوصفي اعتمدت وقد 

يقية طناعي في العملية التسو ، وقد توصلت الدراسة الى ان استخدام الذكاء الاصاستثمارات شركة )أمازون(
سيعطي المسوقين الوصول الى رؤى أعمق وقابلة للتنفيذ، كما توصلت الى أيضا الى ان توظيف تطبيقات 

جارة نكرانه في عالم الت نالذكاء الاصطناعي في التسويق الالكتروني يلعب دورا أساسيا ومهما لا يمك
 الالكترونية.

-لذكاء الاصطناعي في تعزيز استراتيجيات المزيج التسويقي (، دور تطبيقات ا0204) فاطمةسايح 
 .، مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية-كوكاكولا نموذجاً  شركة

هدفت الدراسة إلى إبراز مدى مساهمة تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تعزيز استراتيجيات المزيج     
المصادر يلي من خلال وتحليل الوثائق والتقارير و اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحل، وقد التسويقي

 توصلت الدراسة إلى أن تطبيقات الذكاء الاصطناعي لعبت دوراً ، وقد الإلكترونية المتعلقة بشركة كوكاكولا
 .محورياً في تحسين كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي لشركة كوكاكولا

(، "دور اليات الذكاء الاصطناعي في تحسين 0204لموكر محمد عبد الرؤوف ومطاطلة عماد الدين )ب
الترويج البصري دراسة ميدانية على مجموعة من الخبراء حول موقع "جوميا الجزائر" الالكتروني" مذكرة 

 .مكملة لنيل شهادة الماستر في علوم الاعلام والاتصال

ا لبصري في موقع جوميهدفت الدراسة إلى فهم اليات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في الترويج ا    
الجزائر الالكتروني كنموذج. كما سعت إلى تقييم فعالية تقنيات وأساليب الترويج البصري الحالية المستخدمة 
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 ،في جوميا، واستكشاف آفاق استخدام هذه الآليات الحديثة في تحسين الترويج البصري للمتاجر الإلكترونية
 22ونة من متك عينة الاستبيان علىمن خلال توزيع تحليلي اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي الوقد 

ر توصلت الدراسة إلى أن موقع جوميا الجزائ، وقد علام الالي من أكاديميين ومهنيينمن خبراء التصميم والا
لا يعتمد بشكل كلي أو مستمر على برامج تحليل البيانات المتقدمة في فهم سلوك المستخدم أو تحسين 

للواجهة، بل يقتصر استخدامها في بعض الأحيان على جوانب حماية الخصوصية والبيانات الأداء البصري 
 الشخصية.

دور الذكاء الاصطناعي في تطوير استراتيجيات التسويق " (0201) منصوري عبد الوهاب وقديري سمير
 .مجلة الإعلام والمجتمع "الرقمي واستشراف احتياجات المستهلكين

كشاف دور الذكاء الاصطناعي في تحليل البيانات الضخمة وتقديم تجارب تسويقية ستهدفت الدراسة لا    
 ، وتحديد كيفية توظيفه لاستشراف احتياجات المستهلكين وتطوير استراتيجياتزبائنمخصصة تعزز ولاء ال

اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، من خلال تحليل دراسات حالة لشركات ، وقد الاستهداف
توصلت الدراسة الى ان الذكاء ، وقد ، نايكي(والمرت، ستاربكس، سنت فليكعالمية كبرى )أمازون، 

الاصطناعي يُسهم بشكل فعّال في تحليل سلوك المستهلكين والتنبؤ باحتياجاتهم المستقبلية عبر تقنيات 
صطناعي جيات ذكاء االتعلم الآلي ومعالجة اللغات الطبيعية، كما توصي الدراسة بضرورة تبني استراتي

 متقدمة مع الالتزام بالمعايير الأخلاقية وحماية بيانات المستهلكين.

 المطلب الثاني: الدراسات الأجنبية

 يستعرض هذا المطلب اهم الدراسات السابقة الأجنبية ذات الصلة بموضوع الدراسة:    

Kietzmann, J., Paschen, J., & Treen, E. (2018), Artificial Intelligence in 
Advertising: How Marketers Can Leverage Artificial Intelligence Along the 
Consumer Journey, Journal of Advertising Research. 

هدفت الدراسة إلى استكشاف كيفية توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي في مجال الإعلان والترويج     
 ج الوصفي التحليلي، وذلك من خلالاعتمدت الدراسة على المنهوقد  ،على طول مراحل رحلة المستهلك

 Pinterestو Amazonو Googleتحليل نماذج وحالات تطبيقية لشركات عالمية كبرى كـ 
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توصلت الدراسة إلى أن الذكاء الاصطناعي أحدث تحولًا جوهرياً في طريقة فهم ، وقد وغيرهاASOSو
بناء ملفات  من اء الخمس، إذ بات بمقدور تقنياتهمراحل رحلة الشر  المعلنين للمستهلكين وتوجيههم عبر

ن مراحل واستهدافهم بمحتوى ترويجي مخصص في كل مرحلة م ين في الوقت الفعليتعريفية دقيقة للمستهلك
رحلتهم الشرائية، مع التنبيه إلى أن هذه التقنيات تطرح في الوقت ذاته تحديات جدية تتعلق بالخصوصية 

 البيانات.وحماية 

(، استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في الحملات الترويجية بمواقع 0203علي، عزة أحمد مصطفى )
 .نحو فاعليتها، مجلة بحوث كلية الآداب زبائنالشركات متعددة الجنسيات واتجاهات ال

ية لترويجهدفت الدراسة إلى التعرف على مدى استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في الحملات ا    
أمازون" " و"شركتي "جوميا زبائنبمواقع الشركات متعددة الجنسيات، ورصد وتحليل وتقويم اتجاهات جمهور 

اعتمدت الدراسة على المنهج المسحي الوصفي بوصفه الأنسب لرصد ظاهرة ، وقد نحو فاعلية هذه التقنيات
وامها ية لجمع البيانات، طُبِّقت على عينة قرئيس أداة الدراسة وتقييمها، وذلك من خلال استمارة الاستبيان ك

اسة إلى توصلت الدر ، وقد المصريين المتعاملين مع مواقع شركتَي جوميا وأمازون  زبائن( مفردة من ال222)
أن تقنيات الذكاء الاصطناعي تؤدي دوراً بارزاً وفعّالًا في الحملات الترويجية بمواقع الشركات متعددة 

 .الجنسيات

Beyari, H., & Hashem, T. (2025). "The Role of Artificial Intelligence in 
Personalizing Social Media Marketing Strategies for Enhanced Customer 
Experience". Behavioral Sciences. 

يق عبر و هدفت الدراسة إلى استكشاف دور تقنيات الذكاء الاصطناعي في تخصيص استراتيجيات التس    
لكمي نهج ااعتمدت الدراسة على الموقد  ،زبائنوتأثير ذلك على تجربة ال وسائل التواصل الاجتماعي

عينة شملت  تم تطبيق الدراسة على ،لجمع البيانات أداة الإلكتروني" كواستخدم الباحثان "الاستبيان  ،الوصفي
أدوات  ان الىالدراسة  توصلتوقد ، مستهلكاً من المقيمين في منطقة الشرق الأوسط وشمال إفريقيا 222

حتوى كبير من خلال تقديم م التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي بشكل من الذكاء الاصطناعي تعزز
ن هذه توصلت إلى أ ، كماين التفاعل الفوري مع المستهلكينوتمك مخصص وتحسين اختيار المؤثرين
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ع من نوايا تجربة المستخدم وترف ة بل تحسن أيضابالعلامة التجاري زبائنن وعي الالتقنيات لا تزيد فقط م
 الشراء لديهم بشكل ملحوظ.

(، "دور الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الإعلانية 0202المعيني قاسم مصطفى عبد الله )
 .مجلة لارك للفلسفة واللسانيات والعلوم الاجتماعية، وتأثيره على الجمهور"

ر الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الإعلانية، وتقييم مدى تأثيره هدفت الدراسة إلى تحليل دو      
الاستبانة  أداة اعتمد الباحث على المنهج المسحي الميداني، واستخدم ، وقد في تفاعل الجمهور وثقته بها

 مشاركاً من الخبراء والمتخصصين في 22الإلكترونية لجمع البيانات، والتي تم توزيعها على عينة قوامها 
 توصلت، وقد ات الإعلانية في العراقالإعلان والذكاء الاصطناعي داخل المؤسسات الإعلامية والشرك

لانية ت الإعالدراسة إلى وجود علاقة إيجابية قوية بين استخدام الذكاء الاصطناعي وزيادة فعالية الحملا
بقبول  ذكاء الاصطناعي تحظىوأثبتت النتائج أن الإعلانات المخصصة باستخدام ال ،وجذب انتباه الجمهور

 ة.وتفضيل أعلى مقارنة بالإعلانات العام

   المقارنة بين الدراسة الحالية والدراسات السابقةالمطلب الثالث: 

بعد استعراض أبرز الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث، يمكن الوقوف على جملة من أوجه     
 والدراسة الحالية، وذلك على النحو الآتي: سابقةال الاتفاق والاختلاف بين هذه الدراسات

 والاختلاف مع الدراسات السابقة التشابهأولًا: أوجه 

 أوجه التشابه والاختلاف مع الدراسات السابقة(: 25الجدول رقم )

 أوجه الاختلاف أوجه التشابه الدراسة
 

 

بوزيددددددددد سددددددددفيان 
(0200) 

فدددددددي تتشدددددددابه الدراسدددددددة الحاليدددددددة معهدددددددا 
ء الاصددددددددطناعي متغيددددددددراً اعتمدددددددداد الددددددددذكا

مسددددددددددتقلًا، والتركيددددددددددز علددددددددددى السددددددددددياق 
التسددددددويقي الرقمددددددي، واسددددددتخدام المددددددنهج 

 .الوصفي التحليلي
 

اقتصددددددرت علددددددى التسددددددويق الإلكترونددددددي 
بصددددددورة عامددددددة دون تخصدددددديص أبعدددددداد 
تقنيددددددددات الددددددددذكاء الاصددددددددطناعي، كمددددددددا 

النظريدددددددددة  الأدبيددددددددداتاعتمددددددددددت علدددددددددى 
ميدانيددددددة، فدددددي حددددددين  أداةفحسدددددب دون 

ة الحاليددددددددة الاسددددددددتبيان تعتمددددددددد الدراسدددددددد
للتحقددددددق الإحصددددددائي مددددددن أثددددددر أبعدددددداد 
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الدددددددددذكاء الاصدددددددددطناعي الأربعدددددددددة فدددددددددي 
 تصميم الحملات الترويجية.

 
 

سدددددددددايح فاطمدددددددددة 
(0204) 

اعتمددداد  الدراسدددة الحاليدددة فدددي مدددع تتشدددابه
، الدددددددذكاء الاصدددددددطناعي متغيدددددددرا مسدددددددتقلا

وفدددددي التركيدددددز علدددددى السدددددياق التسدددددويقي 
الرقمددددددددددي، والاعتمدددددددددداد علددددددددددى المددددددددددنهج 

 في التحليلي.الوص

تناولدددددددج المدددددددزيج التسدددددددويقي الأشدددددددمل 
دون تجزئدددددة الددددددذكاء الاصدددددطناعي إلددددددى 
أبعدددداد قابلددددة للقيدددداس، فددددي حددددين تت خددددذ 
الدراسدددددددة الحاليدددددددة روبوتدددددددات الدردشدددددددة 
والدددددددددددددذكاء الاصدددددددددددددطناعي التوليددددددددددددددي 
والتخصددددديص الفدددددائق وتحليدددددل البياندددددات 

 .الضخمة أبعاداً للمتغير المستقل
 

بلمدددددددددددددددددددددددددددددددددددوكر 
ومطاطلدددددددددددددددددددددددددددددة 

(0204) 

فددددي دراسددددة  مددددع الدراسددددة الحاليددددةترك تشدددد
توظيدددددف الدددددذكاء الاصدددددطناعي فدددددي أحدددددد 
أوجدددددددده التددددددددرويج الرقمددددددددي فددددددددي البي ددددددددة 
المحليدددة، وفددددي اعتمدددداد المددددنهج الوصددددفي 

 الاستبيان. أداةو 

اقتصدددرت علددددى تقنيددددة التددددرويج البصددددري 
كبُعددددد وحيددددد، فددددي حددددين تدددددرس الدراسددددة 
الحاليدددة أثدددر أربعدددة أبعددداد تقنيدددة متكاملدددة 

الدردشددددددددددة والددددددددددذكاء هدددددددددي روبوتددددددددددات 
الاصددددددددطناعي التوليدددددددددي والتخصدددددددديص 

 وتحليل البيانات الضخمة.
 

منصدددددددوري عبدددددددد 
الوهددددداب وقدددددديري 

 (0201) سمير

تتشدددابه مدددع الدراسدددة الحاليدددة فدددي التأكيدددد 
علددددددددى دور الددددددددذكاء الاصددددددددطناعي فدددددددددي 
تحسددددين العمليددددات التسددددويقية، واسددددتخدام 

 المنهج الوصفي التحليلي.

ددددددددزت علددددددددى استشددددددددراف احتياجددددددددا ت رك 
المسددددددددتهلكين عبددددددددر تحليددددددددل البيانددددددددات 
الضددددددخمة كتقنيددددددة وحيدددددددة، فددددددي حددددددين 
تددددددددرس الدراسدددددددة الحاليدددددددة أثدددددددر أربدددددددع 

تصددددميم الحمددددلات تقنيددددات متكاملددددة فددددي 
 .ةالترويجية لمؤسس

 
Kietzmann 
et al. (2018) 
 

فددددي التأكيددددد  مددددع الدراسددددة الحاليددددة تتفددددق
علددددددى دور تقنيددددددات الددددددذكاء الاصددددددطناعي 

هلكين، فدددددددي تحسدددددددين اسدددددددتهداف المسدددددددت
 واستخدام المنهج الوصفي التحليلي.

دراسدددة نظريدددة لرحلدددة المسدددتهل  تناولدددج 
الددددذكاء الاصددددطناعي بصددددورة كليددددة، فددددي 
حدددين تنطلدددق الدراسدددة الحاليدددة مدددن أبعددداد 
تقنيددددة محددددددة كيطدددددار تطبيقددددي لقيددددداس 

 الأثر إحصائياً.
 
 

فددددي دراسددددة  مددددع الدراسددددة الحاليددددةتتفددددق 
ناعي فدددددددي لدددددددذكاء الاصدددددددطدور تقنيدددددددات ا

درسددددج فاعليددددة التقنيددددات بصددددورة كليددددة 
دون تجزئدددددة الددددددذكاء الاصدددددطناعي إلددددددى 
أبعددددددداد مسدددددددتقلة، فدددددددي حدددددددين تقددددددديس 
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علددددي عددددزة أحمددددد 
(0203) 

، والاعتمددددداد تصدددددميم الحمدددددلات الترويجيدددددة
 الاستبيان. أداة على

الدراسدددددة الحاليدددددة أثدددددر كدددددل بُعدددددد تقندددددي 
علدددددددى حددددددددة فدددددددي تصدددددددميم الحمدددددددلات 

 الترويجية.
 
Beyari & 
Hashem 
(2025) 
 

فددددي دراسددددة  مددددع الدراسددددة الحاليددددة تتفددددق
دور الدددددذكاء الاصدددددطناعي فدددددي تخصددددديص 
 الرسدددددددائل الترويجيدددددددة، والاعتمددددددداد علدددددددى

 الاستبيان. أداة

ددددددزت علددددددى التسددددددويق عبددددددر وسددددددائل  رك 
التواصددددددل الاجتمدددددداعي فحسددددددب ضددددددمن 

فدددددددي حدددددددين ، MENAسدددددددياق منطقدددددددة 
الدراسددددددة الحاليددددددة أثددددددر أربعددددددة  تتندددددداول

تصددددددميم الحمدددددددلات أبعدددددداد تقنيددددددة فدددددددي 
 .لترويجية الشاملةا

 
 

المعيندددددددي قاسدددددددم 
(0202) 

فدددي دراسددددة  مدددع الدراسدددة الحاليدددة تتشدددابه
دور الدددددددذكاء الاصدددددددطناعي فدددددددي تصدددددددميم 
 الحمدددددددلات الإعلانيدددددددة، والاعتمددددددداد علدددددددى

 الاستبيان. أداة

دددددزت علدددددى  اقتصددددرت علدددددى الإعدددددلان ورك 
تفاعددددددل الجمهددددددور وثقتدددددده دون تجزئددددددة 
الدددددذكاء الاصدددددطناعي إلدددددى أبعددددداد، فدددددي 

الدراسدددة الحاليدددة أثدددر أربدددع  حدددين تتنددداول
تقنيددددات محدددددددة فدددددي تصدددددميم الحمدددددلات 

 الترويجية الشاملة.
 المصدر: من اعداد الطالب بالاعتماد على الدراسات السابقة

 : القيمة المضافة المطلب الرابع

ل أثر و تناو ه الأدبياتيتضح من خلال المراجعة النقدية للدراسات السابقة أن الجانب الأكثر غياباً في     
تقنيات الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الترويجية من خلال تجزئة الذكاء الاصطناعي إلى أبعاد 
تقنية محددة وقابلة للقياس الإحصائي، إذ اكتفت أغلب الدراسات بمعالجة الذكاء الاصطناعي كمتغير كلي 

 .في الحملات الترويجية غير مجزّأ، دون التوقف عند كل تقنية على حدة ودراسة أثرها المستقل

لمستقل هي: اوتأتي الدراسة الحالية لسدّ هذه الفجوة البحثية من خلال اعتماد أربعة أبعاد تقنية للمتغير     
ميم وتحليل البيانات الضخمة، في مقابل تص روبوتات الدردشة، الذكاء الاصطناعي التوليدي، التخصيص

ميم الحملات تص مما يتيح قياس أثر كل تقنية على حدة في ،الترويجية بوصفه متغيراً تابعاً  الحملات
 .من الدراسات السابقة المستعرضة ، وهو ما لم تتوفر عليه أيموبيليس ةالترويجية لمؤسس
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 الاول خلاصة الفصل

ذكاء الإطار المفاهيمي لل تطبيقية لمتغيرات الدراسة، مبرزاالنظرية وال الأدبياتتناول هذا الفصل     
كاء ذاعي وتصميم الحملات الترويجية وطبيعة العلاقة بينهما، وقد خلصنا إلى أن تقنيات الالاصطن

فائق، ال روبوتات الدردشة، والذكاء الاصطناعي التوليدي، والتخصيص :الاصطناعي بأبعادها الأربعة
تطوير ل من بين التوجهات الحديثة التي تسعى المؤسسات إلى توظيفها باتت، وتحليل البيانات الضخمة

كما كشفت مراجعة الدراسات السابقة  .الترويجيةمختلف أنشطتها التسويقية، بما في ذلك تصميم الحملات 
الترويجية  الحملاتعن فجوة بحثية واضحة تتمثل في غياب دراسة تقيس أثر هذه التقنيات في تصميم 

 .مستقلة قابلة للقياس الإحصائي بوصفها أبعادا

اه الفصل الأول من قاعدة نظرية، سننتقل في الفصل الثاني إلى الجانب الميداني، وبناءً على ما أرس    
 الدراسة تمعافراد مجع على بعة، وعرض نتائج الاستبيان الموز حيث سيتم التطرق للإجراءات المنهجية المت

عاد تقنيات ن أبعد مهدف التحقق الميداني من أثر كل بب س وكالة سكيكدة وتحليلها إحصائيامؤسسة موبيليب
 .الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الترويجية

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 الفصل الثاني:
 الدراسة الميدانية
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 تمهيد:
بعد أن تطرقنا في الفصل الأول المتعلق بالجانب النظري للدراسة إلى مختلف المفاهيم التي تتمحور     

ئج م في هذا الفصل محاولة إسقاط نتا، سيتتقنيات الذكاء الاصطناعي وتصميم الحملات الترويجيةحول 

 وبيليسوكالة مبوهذا من خلال إجراء دراسة ميدانية  ،ى أرض الواقع لمعرفة مدى تطابقهاالدراسة النظرية عل

 أساسيين: مبحثينالدراسة الميدانية من خلال إلى  للتطرق  سيتم تقسيم هذا الفصلو ، ةسكيكد

 المبحث الأول: الطريقة والأدوات المستخدمة

 نتائج الدراسةعرض وتحليل المبحث الثاني: 
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 المبحث الأول: الطريقة والأدوات المستخدمة

ديد الدراسة، وتح بميدانيتناول هذا المبحث الجانب المنهجي للدراسة الميدانية من حيث التعريف     
 داة صدق الأ جمع البيانات والأساليب الإحصائية المستخدمة، مع التحقق من أداة ، وعرض مجتمع البحث

 وثباتها.

 طريقة الدراسةالمطلب الأول: 

 يشمل هذا المطلب على الطريقة التي تنجز فيها الدراسة، المتغيرات والمنهج المتبع.    

 الدراسة ميدانالتعريف بالفرع الأول: 

 يتمثل ميدان الدراسة في مؤسسة موبيليس )سكيكدة(:    

  :مؤسسة موبيتعد التعريف بمؤسسة موبيليس( ليسMTA MOBILIS )الجزائرية  المؤسسة
كات وتُعتبر من أبرز مشغّلي شب الوطنية للاتصالات المتنقلة وهي تابعة لمجمع اتصالات الجزائر

، ة واسعة تغطي كامل التراب الوطنيوتمتلك شبك 0222تأسست سنة  ،الهاتف المحمول في الجزائر
 20229وكالة تجارية وأزيد من  272الى تحوز مؤسسة موبيليس على شبكة تجارية متنامية تصل 

 نقطة بيع غير مباشرة.
 مدينة سكيكدة وتقدم طيفاً واسعاً من الخدمات للأفراد والمؤسسات، وسط تقع وكالة موبيليس سكيكدة في

 دعم التقني وخدمات ما بعد البيع.من بيع شرائح الاتصال والعروض التجارية إلى ال

 :مهام مؤسسة موبيليس 

 ؛ات اتصالات عالية الجودة وبأسعار مناسبةتقديم خدم -
 الجديد؛الاستثمار باستمرار في الابتكار وتطوير التقنيات  -
 ؛استثنائية ودعم فني سريع الاستجابة زبائنتقديم تجربة  -
 .المساهمة في التنمية الاجتماعية والاقتصادية في الجزائر من خلال تعزيز الشمول الرقمي -

 :اهداف مؤسسة موبيليس 
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تهدف مؤسسة موبيليس لان تصبح الشريك المفضل للتحول الرقمي في الجزائر من خلال تقديم أحدث      
 حلول الاتصالات السلكية واللاسلكية والمساهمة في الادماج الرقمي لجميع الجزائريين.

 الفرع الثاني: منهج ومتغيرات الدراسة

 أولا: منهج الدراسة
 وهو يقوم على وصف وتحليل وتفسير الظاهرة المدروسة. ،تم الاعتماد على المنهج الوصفي    

 متغيرات الدراسة ثانيا:

راسة المكون من من أجل الإجابة على إشكالية الدراسة والتساؤلات الفرعية، تم وصف نموذج الد    
 ية:المتغيرات التال

 .تقنيات الذكاء الاصطناعيالمتغير المستقل: 

 .ترويجيةتصميم الحملات الالمتغير التابع: 

 دور تقنيات الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الترويجية. العلاقة بينهما:

 : يشير الى ذلك التاليوالشكل 

 ( متغيرات الدراسة25الشكل رقم )

 المتغير التابع                                               المتغير المستقل              

 تصميم الحملات الترويجية  تقنيات الذكاء الاصطناعي

 روبوتات الدردشةتقنية 

 تقنية الذكاء الاصطناعي التوليدي

 تقنية التخصيص

 تقنية تحليل البيانات الضخمة

 الإعلان

 البيع الشخصي

 تنشيط المبيعات

 العلاقات العامة

 من اعداد الطالب بالاعتماد على المعلومات النظرية المصدر:
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 وخصائصه راسةالد مجتمع: الفرع الثالث

 سيتم في هذا الفرع التعريف بمجتمع الدراسة وبيان اهم خصائصه:    

 مجتمع الدراسة :أولا

تم  موظف من مؤسسة موبيليس سكيكدة 20المتكون من  الدراسة ظر إلى محدودية حجم مجتمعبالن    
لى التوزيع ا تالي يخضعوبال عت الاستمارات على جميع أفراده،الشامل حيث وز  المسحأسلوب  الاعتماد على

 الطبيعي والبيانات تكون معلمية.
 ثانيا: خصائص مجتمع الدراسة

 سنسلط الضوء في على تحليل الخصائص الشخصية والديمغرافية للمبحوثين كما يلي:    

 حسب الجنس .5
 ( توزيع افراد المجتمع حسب الجنس:20يوضح الجدول رقم )    

 حسب الجنس تمعمج(: توزيع أفراد ال20لجدول رقم )ا

 الجنس التكرار النسبة %
 ذكر 2 12.2%
 أنثى 2 12.2%

 المجموع 50 522.2%

 SPSS V.27طالب بالاعتماد على مخرجات برنامج لمن إعداد ا المصدر:
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 حسب الجنس مجتمع(: توزيع أفراد ال20شكل رقم )ال

 
ع حسب الجنس جاء متساويا تماما بين ( أن توزيع أفراد المجتم20( والشكل )20يتضح من الجدول )    

 (، وهو ما يعكس تنوعاً في التمثيل الجنسي داخل الوكالة.%92.2الذكور والإناث، إذ مثل كل منهما نسبة )

 : حسب السن .0

 ( توزيع افراد المجتمع حسب السن:22يوضح الجدول رقم )    

 (: توزيع أفراد المجتمع حسب السن23الجدول رقم )

 الف ة رارالتك النسبة %
 سنة 35 – 32 5 8.3%

 سنة 42أكثر من  55 55.7%
 المجموع 50 522.2%

 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

 

 

 

50.00%50.00%

الجنس

ذكر انثى
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 توزيع أفراد المجتمع حسب السن(: 23الشكل رقم )

. 

ينتمون إلى الفئة العمرية ( %22.7( أن غالبية أفراد المجتمع )22( والشكل )22يتضح من الجدول )    
، ويُعزى هذا %2.2سنة( سوى  22-22سنة(، في حين لم تتجاوز نسبة الفئة العمرية ) 22)أكثر من 

التوزيع إلى طبيعة التوظيف في المؤسسات العمومية، حيث يغلب عليها الموظفون ذوو الخبرة، ويعد هذا 
لا أنه يشير إلى محدودية تمثيل الشباب في التوزيع إيجابيا من حيث عمق الخبرة لدى المستجيبين، إ

 المجتمع.

 حسب المستوى التعليمي .3
 ( توزيع افراد المجتمع حسب المستوى التعليمي:22يوضح الجدول رقم )    

 (: توزيع أفراد المجتمع حسب المستوى التعليمي24الجدول رقم )

 الف ة التكرار النسبة %

 ثانوي  0 52.7%

 ليسانس 4 33.3%

 ماستر 1 45.7%

8.30%

91.70%

السن

سنة30-39 سنة40أكثر من 
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 تقني سامي 5 8.3%

 المجموع 50 522.2%

 .SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

 (: توزيع أفراد المجتمع حسب المستوى التعليمي24رقم )الشكل 

 
(، %22.7( أن حاملي شهادة الماستر يمثلون النسبة الأكبر بـ )22( والشكل )22يتضح من الجدول )    

(، وأخيراً التقني السامي بنسبة %22.7(، ثم الثانوي بنسبة )%22.2يليهم حاملو الليسانس بنسبة )
 (، ويعكس ذلك ارتفاع المستوى التعليمي للكوادر العاملة في الوكالة.2.2%)

 حسب سنوات الخبرة .4
 ( توزيع افراد المجتمع حسب سنوات الخبرة:29يوضح الجدول رقم )    

 (: توزيع أفراد المجتمع حسب سنوات الخبرة21الجدول رقم )

 الف ة التكرار النسبة %

 سنوات 52 – 2 5 8.3%

 سنة 02 – 55 2 12.2%

 سنة فما فوق  02 1 45.7%

16.70%

33.30%41.70%

8.30%

المستوى العلمي

ثانوي  ليسانس ماستر تقني سامي
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 المجموع 50 522.2%

 .SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

 وات الخبرة(: توزيع أفراد المجتمع حسب سن21الشكل رقم )

 
(، %92.2سنة( تحتل المرتبة الأولى بنسبة ) 02-22( أن فئة )29( والشكل )29يتضح من الجدول )    

ل ذلك على (، ويد%2.2سنوات( بنسبة ) 22-2(، ثم فئة )%22.7سنة فما فوق( بنسبة ) 02تليها فئة )
 يتمتعون بخبرة مهنية معتبرة ومتراكمة. مجتمعأن غالبية أفراد ال

 والأساليب الإحصائية المستخدمة الدراسة طلب الثاني: أدواتالم

 بالاساليالمستخدمة لجمع البيانات من المبحوثين، مع تحديد  أدوات الدراسةيتناول هذا المطلب     
 .نعتمد عليها لتحليل هذه البياناتالتي س الإحصائية لبرنامج

 الدراسة واتالفرع الأول: أد

راسة تم الاعتماد على مجموعة من المصادر للحصول على البيانات والمعلومات للوصول الى اهداف الد    
 التالية:

 أولا: المصادر الأولية والثانوية

8.30%

50%

41.70%

سنوات الخبرة

سنوات6-10 سنة11-20 سنة فما فوق 20
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وهو عبارة عن استمارة أسئلة قمنا بإعدادها وتوجيهها مباشرة إلى  وتتمثل في الاستبيانمصادر أولية:  .5
 .موظفي وكالة موبيليس بسكيكدة لجمع آرائهم وإجاباتهم

وتتمثل في الكتب، والمقالات، والرسائل الجامعية السابقة التي ساعدتنا في كتابة الجزء : مصادر ثانوية .0
 .النظري 

 ثانيا: شرح هيكل الاستبيان

 :( سؤالًا موزعة على ثلاثة أجزاء رئيسية20يحتوي الاستبيان على )    
ئص الموظفين مثل: )الجنس، العمر، ويشمل أسئلة عامة لمعرفة خصا المحور الأول )البيانات الشخصية(:

 .المستوى التعليمي، والخبرة(

 ابعاد( سؤالًا مقسمة بالتساوي على أربعة 02ويحتوي على ) المحور الثاني )تقنيات الذكاء الاصطناعي(:
( وهي: روبوتات الدردشة، الذكاء الاصطناعي التوليدي، التخصيص، وتحليل بعدأسئلة لكل  9)بواقع 

 .خمةالبيانات الض

( سؤالًا متتالياً لقياس وتقييم الأنشطة 20ويحتوي على ) المحور الثالث )تصميم الحملات الترويجية(:
 .الإعلانية والترويجية للوكالة

 (: عدد الاستبيانات الموزعة والمسترجعة22الجدول رقم )

 الملغاة الصالحة للدراسة المسترجعة الموزعة الاستبيانات

 2 50 50 50 العدد

 %2 100% 100% 100% نسبة الم ويةال

 من اعداد الطالب وفقا لتوزيع الاستبيان المصدر:

 الدراسة أداة: صدق ثالثا

قصد بصدق الاستبيان أن تكون الأسئلة واضحة ومفهومة للمبحوثين، وتخدم فعلياً أهداف الدراسة. وقد ي    
 :تحققنا من الصدق عبر ثلاثة أنواع
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)انظر الملحق  ك من خلال عرض الاستبيان على مجموعة من المحكمينوقد تم ذل ي:الصدق الظاهر  .5
وبناء على توجيهاتهم وآرائهم قمنا بتعديل صياغة بعض العبارات وحذف أو إضافة ما يلزم،  (،22رقم 

 .نهائيحتى خروج الاستبيان بشكل 

مع  انستبيمن عبارات الا المقصود به هو مدى ترابط وتماسك كل عبارة: صدق الاتساق الداخلي .0
الاتساق  وجاءت قياسات ،ولقياس هذا الاتساق استخدمنا معامل ارتباط بيرسون  ،نتمي إليهتالمحور الذي 

 :الداخلي موزعة على النحو التالي

 . قياس صدق الاتساق الداخلي لعبارات محور تقنيات الذكاء الاصطناعي5.0
 تقنيات الذكاء الاصطناعي على النحو التالي: تم قياس صدق الاتساق الداخلي لكل بعد من ابعاد محور    

 . تقنية روبوتات الدردشة:5.5.0

 روبوتات الدردشة تقنية عدلعبارات ب بيرسون ارتباط  ت(: معاملا27الجدول رقم )

القيمة 
 الاحتمالية

معامل 
 الارتباط

 الرقم ارةدددددددددددددددددبدددددددعددددال

روبوتات الدردشة للرد الفوري على  تستخدم مؤسسة موبيليس 2.851** 2.225
 استفسارات الزبائن.

5 

تساهم روبوتات الدردشة في تقليل وقج انتظار الزبائن للحصول  2.524** 2.225
 على المعلومات المطلوبة.

0 

تقوم روبوتات الدردشة بتوجيه الزبائن آلياً نحو الخدمات  2.505** 2.225
 والخيارات التي تناسب طلباتهم.

3 

تستخدم المؤسسة روبوتات الدردشة للتعامل مع عدد كبير من  2.573** 2.225
 المحادثات في نفس الوقج بكفاءة عالية.

4 

تؤدي الاستعانة بالروبوتات إلى ضمان تواجد المؤسسة لخدمة  2.505** 2.225
 زبائنها على مدار الساعة.

1 

 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

 (2.22** دالة إحصائياً عند مستوى معنوية )
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 بوتات الدردشة والدرجة الكليةرو تقنية عد ن معاملات الارتباط بين عبارات ب( أ27يتضح من الجدول )    
عبارات ان (، مما يدل على 2.272( و)2.229، وتراوحت بين )(2.22عند مستوى ) عد دالة إحصائيابلل

 .ضعت لقياسهصادقة لما و عد هذا الب

 :الذكاء الاصطناعي التوليدي. تقنية 0.5.0

 الذكاء الاصطناعي التوليديتقنية عد لعبارات ب بيرسون (: معاملات ارتباط 28الجدول رقم )

القيمة 
 الاحتمالية

معامل 
 طالارتبا

 الرقم ارةدددددددددددددددددبدددددددعددددال

 يصطناعي التوليدأدوات الذكاء الا موبيليستستخدم  2.814** 2.225
 الرقمي.في إنتاج المحتوى  ChatGPT كد 

5 

 الذكاء الاصطناعي التوليديتعتمد المؤسسة على  2.280* 2.251
 .لتسريع عملية إنتاج وتصميم المنشورات

0 

في توفير أفكار  الذكاء الاصطناعي التوليديساهم ي 2.702** 2.227
 .جإبداعية ومتنوعة لمحتوى المؤسسة عبر الإنترن

3 

بتقديم مقترحات  الذكاء الاصطناعي التوليديقوم ي 2.252* 2.231
 .إبداعية لتطوير أفكار الإعلانات

4 

 التوليدي إلى خفض الاصطناعي تؤدي الاستعانة بالذكاء 2.823** 2.225
 المحتوى الرقمي. اعدادالوقج والجهد المبذول في 

1 

 SPSS V.27ت برنامج من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجا المصدر:

 (2.29ة إحصائياً عند مستوى معنوية )* دال، (2.22** دالة إحصائياً عند مستوى معنوية )

الذكاء الاصطناعي التوليدي تقنية ( أن معاملات الارتباط بين عبارات بعد 22يتضح من الجدول )    
( 2.222(، حيث تراوحت بين )2.29( و)2.22والدرجة الكلية للبعد دالة إحصائياً عند مستويي الدلالة )

 .صادقة لما وضعت لقياسهعد عبارات هذا البان يدل على  مما ،(2.222و)

  :التخصيص تقنية. 3.5.0

 التخصيصتقنية عد لعبارات ب بيرسون (: معاملات ارتباط 25الجدول رقم )
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القيمة 
 الاحتمالية

معامل 
 الارتباط 

 مالرق ارةدددددددددددددددددبدددددددعددددال

تقوم موبيليس بتخصيص خدماتها وعروضها  2.845** 2.225
 بناءً على سجل الاستهلاك الفردي لكل زبون.

5 

تعتمد المؤسسة على تتبع تفضيلات الزبائن  2.755** 2.252
 لتقديم اقتراحات تلائم اهتماماتهم الخاصة.

0 

تساهم تقنيات التخصيص في إيصال الخدمة  2.222 2.841
 ون المناسب في الوقج المثالي.المناسبة للزب

3 

تراعي موبيليس الوقج المناسب لإرسال  2.782** 2.223
 العروض لكل زبون على حدة.

4 

يزيد التخصيص من فرص استجابة الزبائن  2.835** 2.225
 للعروض في موبيليس.

1 

 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

 (2.29ة إحصائياً عند مستوى معنوية )* دال، (2.22ياً عند مستوى معنوية )** دالة إحصائ

كلية والدرجة الالتخصيص تقنية بعد  بين اغلب عبارات معاملات الارتباط( أن 22يتضح من الجدول )    
، (2.222( و)2.722(، حيث تراوحت بين )2.29( و)2.22للبعد دالة إحصائياً عند مستويي الدلالة )

وبشكل عام يمكن القول ان  (،2.222بلغ ) غير دالة إحصائياارتباط معامل  ة الثالثةبار سجلت العبينما 
 صادقة لما وضعت لقياسه.عد عبارات هذا الب

 تقنية تحليل البيانات الضخمة. 4.5.0

 عد تحليل البيانات الضخمةلعبارات ب بيرسون (: معاملات ارتباط 52الجدول رقم )

القيمة 
 الاحتمالية

امل مع
 الارتباط 

 الرقم ارةدددددددددددددددددبدددددددعددددال

تستخدم موبيليس تحليل البيانات الضخمة لفهم سلوك  2.550** 2.225
 الزبائن واحتياجاتهم.

5 
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يُساهم تحليل البيانات الضخمة في تحديد الجمهور  2.550** 2.225
 المستهدف بدقة في موبيليس.

0 

البيانات الضخمة في التنبؤ بردود أفعال  يساعد تحليل 2.550** 2.225
 الزبائن اتجاه العروض.

3 

تعتمد موبيليس على البيانات الضخمة لقياس وتحليل  2.550** 2.225
 مستوى رضا الزبائن عبر مختلف المنصات الرقمية.

4 

تؤدي معالجة البيانات الضخمة إلى تحديد نقاط القوة  2.550** 2.225
 سويقي للمؤسسة.والضعف في الأداء الت

1 

 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

 (2.22** دالة إحصائياً عند مستوى معنوية )

درجة ل( أن جميع معاملات الارتباط بين عبارات بعد تحليل البيانات الضخمة وا22يتضح من الجدول )    
( لجميع الفقرات، مما يشير 2.220(، حيث بلغت قيمتها )2.22عند مستوى ) الكلية للبعد دالة إحصائيا

 ، هقياسل لما وضعت ةدقاإلى وجود اتساق داخلي تام وقوي جداً، ويدل على أن عبارات هذا البعد ص

 . قياس صدق الاتساق الداخلي لعبارات محور تصميم الحملات الترويجية0.0
 ور تصميم الحملات الترويجيةلعبارات مح بيرسون (: معاملات ارتباط 55الجدول رقم )

القيمة 
 الاحتمالية

معامل 
 الارتباط 

 الرقم ارةدددددددددددددددددبدددددددعددددال

تقوم مؤسسة موبيليس بتصميم إعلانات ترويجية جذابة  2.512** 2.225
 ومؤثرة.

5 

تحقق الإعلانات في موبيليس تغطية جيدة وانتشاراً واسعاً  2.824** 2.220
 .بين الزبائن

0 

تتميز الرسائل الإعلانية التي تطلقها المؤسسة بالوضوح  2.814** 2.225
 وقوة التأثير والإقناع.

3 

يقدم مندوبو المبيعات في موبيليس شرحاً واضحاً ومقنعاً  2.228* 2.232
 للعروض الترويجية.

4 
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يحرص مندوبو المبيعات في الوكالات على بناء علاقة  2.510 2.237
 امة مع الزبائن.تفاعلية مستد

1 

يساهم البيع الشخصي في إقناع الزبائن بالاشتراك في  2.103 2.285
 العروض الترويجية.

2 

تطلق المؤسسة حملات ومبادرات تهدف إلى تعزيز صورتها  2.824** 2.220
 الذهنية ونيل ثقة المجتمع.

7 

 تتواصل موبيليس بفعالية مع زبائنها لتعزيز مكانتها 2.845** 2.225
 وطنية رائدة. كمؤسسة

8 

تستجيب العلاقات العامة في موبيليس بسرعة وشفافية لأي  2.551** 2.225
 أحداث أو أزمات تؤثر على سمعة المؤسسة.

5 

تطلق المؤسسة عروضاً ترويجية دورية ومدروسة لتحفيز  2.322 2.012
 الزبائن على زيادة الاستهلاك.

52 

التخفيضات التي تقدمها المؤسسة تتميز المسابقات و  2.814** 2.225
 بجاذبية عالية للمشتركين.

55 

تصمم موبيليس برامج ولاء فعالة لتشجيع الزبائن على  2.884** 2.225
 الاستمرار في استخدام خدماتها.

50 

 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

 (2.29ة إحصائياً عند مستوى معنوية )* دال ،(2.22** دالة إحصائياً عند مستوى معنوية )

( أن معاملات الارتباط بين عبارات محور تصميم الحملات الترويجية والدرجة 22يتضح من الجدول )    
حيث تراوحت (، 2.29( و)2.22مستويي الدلالة )حور جاءت في أغلبها دالة إحصائيا عند الكلية للم

غير دالة،  لقيم (22، 2، 9العبارات )من تسجيل  وبالرغم ،(2.292( و)2.222لات الدالة بين )المعام
 أن عباراته صادقة لما وضعت لقياسه.إلا أن النتائج العامة للمحور تؤكد على 

ويقصد به مدى ترابط واتساق الأبعاد المكونة للمحور مع الدرجة الكلية : . صدق الاتساق البنائي3
 (:22كما هو موضح في الجدول ) بيرسون خدمنا معامل ارتباط ولقياس هذا الاتساق است للمحور نفسه،

 للأبعاد بالدرجة الكلية لمحور تقنيات الذكاء الاصطناعي بيرسون (: معاملات ارتباط 50الجدول رقم )
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القيمة 
 الاحتمالية

معامل 
 الارتباط 

 البعد

 تقنية روبوتات الدردشة 2.234* 2.207
 ي التوليديتقنية الذكاء الاصطناع 2.125 2.218
 تقنية التخصيص 2.487 2.528
 تقنية تحليل البيانات الضخمة 2.334 2.088

 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

 (2.29ة إحصائياً عند مستوى معنوية )* دال

عند  دال إحصائياشة حقق معامل ارتباط ( أن بعد تقنية روبوتات الدرد20يتضح من الجدول رقم )    
ون لك معاملات ارتباط غير دالة إحصائيافي حين سجلت بقية الأبعاد ، (2.222( بقيمة )2.29) مستوى 

ويعزى هذا  (2.922( و)2.222حيث تراوحت بين ) (،2.29قيمها الاحتمالية أكبر من مستوى الدلالة )
البعد  ن ارتباطروس، ومع ذلك فإالضعف في الدلالة البنائية بشكل أساسي إلى صغر حجم المجتمع المد

 .على الصدق البنائي للمتغير في سياق هذه الدراسة الأول يعطي مؤشرا أوليا

 الدراسة أداة: ثبات رابعا

تم التحقق من ثبات الاستبيان عن طريق استخراج معامل ألفا كرونباخ كمؤشر لثبات عباراته، والجدول     
 :الاستبيانالتالي يوضح معاملات الثبات لعبارات 

قيمة معامل الفا كرونباخ لمحاور الاستبيان (:53الجدول رقم )  

 ألفا كرونباخ عدد الفقرات المحور

 0.799 20 محور تقنيات الذكاء الاصطناعي

 0.933 12 محور تصميم الحملات الترويجية

 0.834 32 الاستبيان ككل

 .SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

:ي( ما يل22يتضح من الجدول )      
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 ( وهي قيمة 2.722قيمة ألفا كرونباخ لمحور تقنيات الذكاء الاصطناعي بلغت )مما يدل على  مقبولة
من (، مما يدل على مستوى جيد 2.2الدراسة، وهي تفوق الحد الأدنى لهذا المعامل وهو ) أداة ثبات 

 ي يمكن الاعتماد عليها في تحقيق أهداف الدراسة؛والت مجتمعالثبات في إجابات أفراد ال
 ( وهي قيمة 2.222قيمة ألفا كرونباخ لمحور تصميم الحملات الترويجية بلغت )؛ممتازة 
 ( وهي 2.222في حين بلغت قيمة ألفا كرونباخ لجميع محاور الاستبيان )مما يدل على قيمة جيدة ،

اف ل للتطبيق وإعطاء النتائج المرجوة لتحقيق أهدثبات العبارات الخاصة بالاستبيان، ومنه فهو قاب
 .الدراسة

 ي: طريقة القياس والأساليب الاحصائية المستخدمةالفرع الثان
بعد الانتهاء من توزيع الاستبيانات وجمعها من المبحوثين، قمنا بترميز الإجابات وإدخال البيانات إلى     

 (SPSS V.27) لحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعيةالحاسوب لمعالجتها وتفريغها باستخدام برنامج ا
 والاعتماد على الأساليب الإحصائية التالية:

 أولا: طريقة القياس
والمقسم إلى خمسة خيارات أعطيت لها درجات رقمية تبدأ  لاعتماد على مقياس ليكرت الخماسيتم ا    
( وهي أعلى درجة وتُمثل "موافق بشدة"، 9( وهي أدنى درجة وتُمثل "غير موافق بشدة"، وصولًا إلى )2من )

 :كالتالي

 : درجات مقياس ليكرت الخماسي(54الجدول رقم)

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة

1 4 3 0 5 

 
 الأساليب الإحصائية المستخدمةثانيا: 

الشامل، فقد  المسحأسلوب موظفاً فقط( جرى دراستهم ب 20لأن مجتمع الدراسة صغير ومحدد بـ ) نظرا    
 :اعتمدنا على الأساليب الإحصائية التالية

  ،التوزيع التكراري والنسبة المئوية لوصف وتلخيص الخصائص الشخصية والديموغرافية )مثل الجنس
 ؛العمر، الخبرة( لأفراد مجتمع الدراسة
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 ج لو صول على نفس النتائلقياس مدى ثبات واستقرار أسئلة الاستبيان وضمان الح معامل ألفا كرونباخ
 ؛أعُيد توزيعه مرة أخرى 

 لتحديد الاتجاه العام لإجابات الموظفين، ومعرفة مدى والانحرافات المعيارية  المتوسطات الحسابية
 ؛موافقتهم والأهمية النسبية لكل عبارة ومحور في الاستبيان

  ن ائي لأسئلة ومحاور الاستبيالتحقق من صدق الاتساق الداخلي والبنامن أجل  بيرسون معامل ارتباط
 متغيرات الدراسة.اختبار صحة الفرضيات وبيان طبيعة العلاقة الارتباطية بين و 

 النتائج والمناقشةالمبحث الثاني: 

 .هااختبار فرضياتو يل نتائج الدراسة الميدانية يتناول هذا المبحث عرض وتحل     

 محاور الدراسةل ائيصحالإ وصفالالمطلب الأول: 
وصف المتغيرين المستقل والتابع باستخدام المتوسطات الحسابية والانحرافات  سيتم في هذا المطلب    

 المعيارية وفقا لمقياس ليكرت الخماسي.

وقد تم تحديد معيار نعتمد عليه في عملية تفسير النتائج والمخرجات المتحصل عليها، وفقاً للدرجات       
 :دى العام لها وطول الفئة، وذلك بناءً على المعادلة التاليةالمعطاة لفئات الإجابة بحساب الم

 الإجابةالقيمة الأقل لف ات  –= القيمة الأكبر لف ات الإجابة  المدى العام

 2= 2-9المدى العام = 

 طول الف ة = المدى / عدد الف ات

 2.2= 2/9=  طول الفئة

 :درجة التوافر والموافقة كما يليوبذلك يمكن اعتماد الجدول الموالي نحدد فيه الفئات و     

 مستويات درجة الموافقة النسبية لعبارات استبيان الدراسة(: 51الجدول رقم )

 [1.22 – 4.02] [4.02 – 3.42] [3642 – 0622] [0.22 – 5.82] [5.82 – 5.22] الف ات

 مرتفعة جدا مرتفعة متوسطة منخفضة منخفضة جدا درجة الموافقة
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 محور تقنيات الذكاء الاصطناعيل التحليلات الوصفيةج : نتائالفرع الاول

 حول العبارات المكونة لهذا المحور كما يلي: المجتمعسيتم فيما يلي عرض وتحليل إجابات افراد     

 أولا: تقنية روبوتات الدردشة

 روبوتات الدردشةتقنية عد ب حول اتجاهات افراد المجتمع(: 52الجدول رقم )

درجة 
 الموافقة

الانحراف  ةتبالر 
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم ارةدددددددددددددددددبدددددددعددددال

تستخدم مؤسسة موبيليس روبوتات الدردشة للرد  0.33 5.375 1 منخفضة
 ئنالفوري على استفسارات الزبا

5 

تساهم روبوتات الدردشة في تقليل وقج انتظار  0.83 5.427 3 ةمتوسط
 المعلومات المطلوبةن للحصول على الزبائ

0 

تقوم روبوتات الدردشة بتوجيه الزبائن آلياً نحو  0.50 5.124 5 ةمتوسط
 ات والخيارات التي تناسب طلباتهمالخدم

3 

تستخدم المؤسسة روبوتات الدردشة للتعامل مع عدد  0.12 5.354 4 منخفضة
 ادثات في نفس الوقج بكفاءة عاليةكبير من المح

4 

تؤدي الاستعانة بالروبوتات إلى ضمان تواجد  0.50 5.124 0 ةمتوسط
 ة لخدمة زبائنها على مدار الساعةالمؤسس

1 

  يدددددددالددددددددددددددددمددددالإج 0.722 5.412 — ةمتوسط

 .SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

الدراسة على عبارات بعد تقنية روبوتات الدردشة  معمجت( أن إجابات أفراد 22من الجدول رقم ) يتضح    
-2.222( وبانحرافات معيارية تراوحت ما بين )0.20-0.22تراوحت متوسطاتها الحسابية ما بين )

الدراسة تتفق بدرجة موافقة متوسطة حول العبارات المكونة  مجتمع(، مما يدل على أن إجابات أفراد 2.922
( وبانحراف 0.722الحسابي الإجمالي لعبارات بعد تقنية روبوتات الدردشة ) بلغ المتوسط، كما لهذا البعد
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حول مدى اعتماد  المجتمع(، مما يشير إلى أن هناك درجة موافقة متوسطة بين أفراد 2.292معياري )
العبارة رقم  جاءت، في حين الذكاء الاصطناعيتقنيات وكالة موبيليس على تقنية روبوتات الدردشة كأحد 

وبانحراف معياري قدره  ،(0.20بمتوسط حسابي قدره )و بالمرتبة الأولى بدرجة موافقة متوسطة  (22)
ات الروبوتيرون درجة موافقة متوسطة بخصوص مساهمة هذه  المجتمع(، مما يدل على أن أفراد 2.922)

 .في توجيه الزبائن آليا

 الذكاء الاصطناعي التوليدي تقنيةثانيا: 

 الذكاء الاصطناعي التوليديتقنية عد باهات افراد المجتمع حول اتج(: 57الجدول رقم )

درجة 
 الموافقة

الانحراف  الرتبة
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم ارةدددددددددددددددددبدددددددعددددال

 0.40 5.375 4 منخفضة
 ياء الاصطناعي التوليدأدوات الذك موبيليستستخدم 

 قمي.الر في إنتاج المحتوى  ChatGPT كد 
5 

 0.40 5.121 1 منخفضة
 الذكاء الاصطناعي التوليديتعتمد المؤسسة على 

 .لتسريع عملية إنتاج وتصميم المنشورات
0 

 0.18 5.042 3 منخفضة
في توفير أفكار  الذكاء الاصطناعي التوليديساهم ي

 .إبداعية ومتنوعة لمحتوى المؤسسة عبر الإنترنج
3 

 0.50 5.355 0 ةمتوسط
بتقديم مقترحات  اء الاصطناعي التوليديالذكقوم ي

 .إبداعية لتطوير أفكار الإعلانات
4 

 3.71 5.400 5 مرتفعة
 التوليدي إلى خفض الاصطناعي تؤدي الاستعانة بالذكاء

 المحتوى الرقمي. اعدادالوقج والجهد المبذول في 
1 

  يدددددددالددددددددددددددددمددددالإج 0.858 5.370 — ةمتوسط

 .SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

( أن إجابات أفراد مجتمع الدراسة على عبارات بعد تقنية الذكاء الاصطناعي 27من الجدول رقم ) يتضح    
ات معيارية تراوحت ما بين ( وبانحراف2.79-0.20متوسطاتها الحسابية ما بين )التوليدي تراوحت 
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قة متوسطة عموما ما يدل على أن إجابات أفراد مجتمع الدراسة تتفق بدرجة مواف(، م2.022-2.929)
بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات بعد تقنية الذكاء الاصطناعي د، كما حول العبارات المكونة لهذا البع

افقة إلى وجود درجة مو  اوهو ما يشير إحصائي(، 2.270( وبانحراف معياري قدره )0.222التوليدي )
اعي طنمتوسطة بين أفراد المجتمع حول مدى اعتماد وكالة موبيليس على أدوات وتقنيات الذكاء الاص

( في المرتبة الأولى بدرجة موافقة مرتفعة 29العبارة رقم )ي، في حين جاءت التوليدي في العمل الترويج
د مجتمع الدراسة أفرا(، مما يوضح أن 2.200( وبانحراف معياري قدره )2.79بمتوسط حسابي قدره )

 .مساهمة هذه التقنيات في ربح الوقت واختصار الجهد الميداني حيلمسون بشكل واض

 التخصيص تقنيةثالثا: 

التخصيصتقنية عد باتجاهات افراد المجتمع حول (: 58لجدول رقم )ا  

درجة 
 الموافقة

الانحراف  الرتبة
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم ارةدددددددددددددددددبدددددددعددددال

 3.28 5.042 1 مرتفعة
تقوم موبيليس بتخصيص خدماتها وعروضها بناءً 

 .على سجل الاستهلاك الفردي لكل زبون 
5 

 3.50 2.552 4 مرتفعة
تعتمد المؤسسة على تتبع تفضيلات الزبائن لتقديم 

 .اقتراحات تلائم اهتماماتهم الخاصة
0 

 4.33 2.450 5 مرتفعة جدا
ت التخصيص في إيصال الخدمة تساهم تقنيا

 .المناسبة للزبون المناسب في الوقج المثالي
3 

 4622 5.508 0 مرتفعة
تراعي موبيليس الوقج المناسب لإرسال العروض 

 .على حدة زبون لكل 
4 

 4622 5.022 3 مرتفعة
 الزبائنيزيد التخصيص من فرص استجابة 

 .للعروض في موبيليس
1 

  يدددددددالددددددددددددددددمددددجالإ 3.827 5.253 — مرتفعة

 .SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:
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( أن إجابات أفراد مجتمع الدراسة على عبارات بعد تقنية التخصيص 22من الجدول رقم ) يتضح    
-2.220ما بين )ات معيارية تراوحت ( وبانحراف2.22-2.22متوسطاتها الحسابية ما بين )تراوحت 
رات حول العبا تتفق بدرجة موافقة مرتفعة عموما (، مما يدل على أن إجابات أفراد مجتمع الدراسة2.022

( وبانحراف 2.227بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات بعد تقنية التخصيص )، كما المكونة لهذا البعد
جة موافقة مرتفعة بين أفراد المجتمع حول مدى إلى وجود در  ر إحصائيا(، وهو ما يشي2.222معياري قدره )

اعتماد وكالة موبيليس على تقنيات التخصيص كأحد ركائز تكنولوجيا الذكاء الاصطناعي في تصميم 
بمتوسط حسابي  الأولى بدرجة موافقة مرتفعة جدا ( في المرتبة22العبارة رقم )، في حين جاءت حملاتها
(، مما يوضح وعي أفراد مجتمع الدراسة الكبير بالدور 2.220)( وبانحراف معياري قدره 2.22قدره )

 الجوهري الذي تلعبه هذه التقنية في دقة الاستهداف الترويجي داخل المؤسسة

 الضخمةتحليل البيانات  تقنيةرابعا: 

 تحليل البيانات الضخمةتقنية عد باتجاهات افراد المجتمع حول (: 55الجدول رقم )

درجة 
 الموافقة

الانحراف  الرتبة
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم ارةدددددددددددددددددبدددددددعددددال

 4.57 5.551 4 مرتفعة
تستخدم موبيليس تحليل البيانات الضخمة لفهم سلوك 

 .واحتياجاتهم الزبائن
5 

 4.01 2.538 5 جدا مرتفعة
يُساهم تحليل البيانات الضخمة في تحديد الجمهور 

 موبيليس.في المستهدف بدقة 
0 

 4.01 2.538 0 مرتفعة جدا
فعال بردود أيساعد تحليل البيانات الضخمة في التنبؤ 

 .الزبائن اتجاه العروض
3 

 4657 5.551 1 مرتفعة
تعتمد موبيليس على البيانات الضخمة لقياس وتحليل 

 .مستوى رضا الزبائن عبر مختلف المنصات الرقمية
4 

 4601 5.538 3 جدا مرتفعة
عالجة البيانات الضخمة إلى تحديد نقاط القوة تؤدي م

 .والضعف في الأداء التسويقي للمؤسسة
1 

  يدددددددالددددددددددددددددمددددالإج 4.057 5.505 — جدا مرتفعة
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 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

الدراسة على عبارات بعد تقنية تحليل البيانات ( أن إجابات أفراد مجتمع 22من الجدول رقم ) يتضح    
ات معيارية تراوحت ما بين ( وبانحراف2.09-2.27متوسطاتها الحسابية ما بين )الضخمة تراوحت 

 رتفعة جدا عموما(، مما يدل على أن إجابات أفراد مجتمع الدراسة تتفق بدرجة موافقة م2.222-2.222)
بلغ المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات بعد تقنية تحليل البيانات ا ، كمحول العبارات المكونة لهذا البعد

إلى وجود درجة موافقة  (، وهو ما يشير إحصائيا2.202ره )( وبانحراف معياري قد2.027الضخمة )
مرتفعة جداً بين أفراد المجتمع حول مدى اعتماد وكالة موبيليس على تقنيات تحليل البيانات الضخمة كأحد 

( في 20) العبارة رقم، في حين جاءت ولوجيا الذكاء الاصطناعي في تصميم حملاتها الترويجيةركائز تكن
(، 2.222( وبانحراف معياري قدره )2.09بمتوسط حسابي قدره ) اة الأولى بدرجة موافقة مرتفعة جدالمرتب

فرز واستهداف  قنية في دقةمما يوضح إدراك أفراد مجتمع الدراسة الكبير للقيمة الميدانية التي تقدمها هذه الت
 .الفئات العمالية أو الاستهلاكية

 تصميم الحملات الترويجيةمحور ل التحليلات الوصفية: نتائج الفرع الثاني

 حول العبارات المكونة لهذا المحور كما يلي: ي عرض وتحليل إجابات افراد المجتمعسيتم فيما يل    

 محور تصميم الحملات الترويجيةحول اتجاهات افراد المجتمع (: 02الجدول رقم )

درجة 
 الموافقة

الانحراف  الرتبة
 المعياري 

المتوسط 
 الحسابي

 الرقم ارةدددددددددددددددددبدددددددعددددال

 4.40 2.552 50 مرتفعة جدا
موبيليس بتصميم إعلانات ترويجية جذابة  مؤسسة تقوم

 .ومؤثرة
5 

 4.18 2.151 7 مرتفعة جدا
موبيليس تغطية جيدة وانتشاراً واسعاً  تحقق الإعلانات في

 .الزبائنبين 
0 

 4.18 2.522 8 مرتفعة جدا
تتميز الرسائل الإعلانية التي تطلقها المؤسسة بالوضوح 

 .وقوة التأثير والإقناع
3 



 الدراسة الميدانية ........................................................... الفصل الثاني

 

48 

 

 4683 2.385 5 مرتفعة
يقدم مندوبو المبيعات في موبيليس شرحاً واضحاً ومقنعاً 

 .للعروض الترويجية
4 

 4683 2.385 0 جدامرتفعة 
المبيعات في الوكالات على بناء علاقة  مندوبويحرص 

 .تفاعلية مستدامة مع الزبائن
1 

 4.71 2.410 3 مرتفعة جدا
في  بالاشتراك الزبائنيساهم البيع الشخصي في إقناع 

 .العروض الترويجية
2 

 4.18 2.151 5 مرتفعة جدا
 تطلق المؤسسة حملات ومبادرات تهدف إلى تعزيز

 .صورتها الذهنية ونيل ثقة المجتمع
7 

 4.27 2.450 1 مرتفعة جدا
تها لتعزيز مكان زبائنهاتتواصل موبيليس بفعالية مع 

 .وطنية رائدة كمؤسسة
8 

 4.71 2.410 4 مرتفعة جدا
تستجيب العلاقات العامة في موبيليس بسرعة وشفافية 

 .المؤسسةلأي أحداث أو أزمات قد تؤثر على سمعة 
5 

 4.27 2.450 2 فعة جدامرت
تطلق المؤسسة عروضاً ترويجية دورية ومدروسة لتحفيز 

 .الزبائن على زيادة الاستهلاك
52 

 4.18 2.522 52 مرتفعة جدا
التي تقدمها المؤسسة  تتميز المسابقات والتخفيضات

 .بجاذبية عالية للمشتركين
55 

 4.18 2.225 55 مرتفعة جدا
 لة لتشجيع الزبائن علىتصمم موبيليس برامج ولاء فعا
 .الاستمرار في استخدام خدماتها

50 

  يدددددددالددددددددددددددددمددددالإج 4.213 2.157 — مرتفعة جدا

 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

تصميم الحملات أن إجابات أفراد مجتمع الدراسة على عبارات محور  (02) رقم ن الجدوليتضح م     
ات معيارية تراوحت ما بين ( وبانحراف2.22-2.20متوسطاتها الحسابية ما بين )الترويجية تراوحت 

 سة تتفق بدرجة موافقة مرتفعة جدا عموما(، مما يدل على أن إجابات أفراد مجتمع الدرا2.222-2.222)
مالي لعبارات محور تصميم الحملات لغ المتوسط الحسابي الإج، كما بحول العبارات المكونة لهذا المحور
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(، وهو ما يشير إحصائياً إلى وجود درجة موافقة 2.927( وبانحراف معياري قدره )2.292الترويجية )
مرتفعة جداً بين أفراد المجتمع حول الأساليب والطرق التي تعتمد عليها وكالة موبيليس في تصميم حملاتها 

( في المرتبة الأولى بدرجة موافقة مرتفعة 22العبارة رقم )جاءت  ، في حينالترويجية وتوجيهها للمشتركين
(، مما يوضح إدراك أفراد مجتمع الدراسة 2.222( وبانحراف معياري قدره )2.22بمتوسط حسابي قدره )

لتنافسية للعروض المزايا اللدور الفعّال والمباشر الذي يلعبه العنصر البشري المؤهل في إقناع الزبائن وشرح 
 ة.تاحالم

 الدراسة فرضياتالمطلب الثاني: اختبار 

 .لتبيان مدى صحتها وقبولها او رفضها هذا المطلب اختبار فرضيات الدراسةفي  سيتم    

 عيةالفر  اتالفرع الأول: اختبار الفرضي

 ي البسيط.الانحدار الخط، بالاعتماد على الفرعية اتاختبار الفرضيسنسلط الضوء في هذا الفرع على     

 الفرضية الفرعية الأولىولا: أ
 H0 : عند مستوى معنوية لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية α ≤ 0.05 في  لتقنية روبوتات الدردشة

 تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس.
 H1 : عند مستوى معنوية يوجد أثر ذو دلالة احصائية α ≤ 0.05 في  لتقنية روبوتات الدردشة

 يجية لمؤسسة موبيليس.تصميم الحملات الترو 
 للفرضية الفرعية الاولىالبسيط  الخطي (: نتائج تحليل الانحدار05الجدول رقم )

مستوى 
 الدلالة

معامل التحديد 
2R 

معامل الارتباط 
R 

المتغير 
 المستقل

 المتغير التابع

2.007 2.540 2.377 
 روبوتاتتقنية 

 الدردشة
تصميم الحملات 

 الترويجية

 SPSS V.27الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  من إعداد المصدر:
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رتباط الذي يقيس أثر تقنية روبوتات الدردشة على ان قيمة معامل الا (02رقم ) من الجدول يتضح    
كما  ،مما يشير إلى وجود علاقة ارتباط طردية ضعيفة (R= 0.377) بلغت تصميم الحملات الترويجية

وهو ما يعني أن تقنية روبوتات الدردشة تفسر ما نسبته  R)0.2 =(142 دديبلغت قيمة معامل التح
النسبة  عزى تفي حين  موبيليس لمؤسسةلحملات الترويجية ( من التغيرات الحاصلة في تصميم ا22.0%)

( 2.29وهو أكبر من ) (2.007مستوى الدلالة )كما بلغت قيمة  ،أخرى خارج النموذج لمتغيراتالمتبقية 
لك يتم قبول ، وبذية روبوتات الدردشة وتصميم الحملات الترويجية غير دالة إحصائيافإن العلاقة بين تقن
تقنية روبوتات الدردشة في تصميم لورفض الفرضية البديلة، أي لا يوجد أثر  (H0)الفرضية الصفرية

 .%9الحملات الترويجية عند مستوى المعنوية 

 : الفرضية الفرعية الثانيةثانيا
H0: عند مستوى معنوية دلالة احصائية لا يوجد أثر ذو α ≤ 0.05 لتقنية الذكاء الاصطناعي التوليدي 

 في تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس.
5H :عند مستوى معنوية يوجد أثر ذو دلالة احصائية α ≤ 0.05 في  لتقنية الذكاء الاصطناعي التوليدي

 حملات الترويجية لمؤسسة موبيليس.تصميم ال
 لفرضية الفرعية الثانيةلالبسيط  الخطي (: نتائج تحليل الانحدار00رقم )الجدول 

مستوى 
 الدلالة

معامل التحديد 
2R 

معامل الارتباط 
R 

 المتغير التابع المتغير المستقل

2.351 2.273 2.072 
تقنية الذكاء 

 الاصطناعي التوليدي
تصميم الحملات 

 الترويجية

 SPSS V.27د على مخرجات برنامج من إعداد الطالب بالاعتما المصدر:

( أن قيمة معامل الارتباط الذي يقيس أثر تقنية الذكاء الاصطناعي التوليدي 00يتضح من الجدول رقم )    
مما يشير إلى وجود علاقة ارتباط طردية ضعيفة،  (R= 0.270) على تصميم الحملات الترويجية بلغت

هو ما يعني أن تقنية الذكاء الاصطناعي التوليدي تفسر و  (R²= 0.073) كما بلغت قيمة معامل التحديد
( فقط من التغيرات الحاصلة في تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس في حين %7.2ما نسبته )

وهو أكبر  (2.229مستوى الدلالة )تعزى النسبة المتبقية لمتغيرات أخرى خارج النموذج، كما بلغت قيمة 
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وتصميم الحملات الترويجية غير دالة  الذكاء الاصطناعي التوليدي بين تقنية( فإن العلاقة 2.29من )
 تقنية الذكاءلورفض الفرضية البديلة، أي لا يوجد أثر ( H0)ة، وبذلك يتم قبول الفرضية الصفريإحصائيا

 %.9الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات الترويجية عند مستوى المعنوية 

 الثالثة : الفرضية الفرعيةثالثا

H0 : عند مستوى معنوية لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية α ≤ 0.05  لتقنية التخصيص في تصميم
 الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس.

H1 : عند مستوى معنوية يوجد أثر ذو دلالة احصائية α ≤ 0.05  لتقنية التخصيص في تصميم الحملات
 الترويجية لمؤسسة موبيليس.

 للفرضية الفرعية الثالثةالبسيط  الخطي (: نتائج تحليل الانحدار03الجدول رقم )

مستوى 
 الدلالة

معامل التحديد 
2R 

معامل الارتباط 
R 

المتغير 
 المستقل

 المتغير التابع

2.282 26002 26151 
تقنية 

 التخصيص
تصميم الحملات 

 الترويجية

 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

أن قيمة معامل الارتباط الذي يقيس أثر تقنية التخصيص على تصميم  (02رقم ) يتضح من الجدول    
مما يشير إلى وجود علاقة ارتباط طردية متوسطة، كما بلغت  (R= 0.515) الحملات الترويجية بلغت

( من %0.22)تقنية التخصيص تفسر ما نسبته  وهو ما يعني أن (R²= 0.226) قيمة معامل التحديد
التغيرات الحاصلة في تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس في حين تعزى النسبة المتبقية لمتغيرات 

( فإن العلاقة بين 2.29وهو أكبر من )( 2.222مستوى الدلالة )أخرى خارج النموذج، كما بلغت قيمة 
 (H0)فريةذلك يتم قبول الفرضية الص، وبوتصميم الحملات الترويجية غير دالة إحصائيا التخصيصتقنية 

تقنية التخصيص في تصميم الحملات الترويجية عند مستوى لورفض الفرضية البديلة، أي لا يوجد أثر 
 %.9المعنوية 

 : الفرضية الفرعية الرابعةرابعا
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H0 : عند مستوى معنوية لا يوجد أثر ذو دلالة احصائية α ≤ 0.05 يف لتقنية تحليل البيانات الضخمة 
  تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس.

H1 : عند مستوى معنوية يوجد أثر ذو دلالة احصائية α ≤ 0.05 في لتقنية تحليل البيانات الضخمة 
  تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس.

 للفرضية الفرعية الرابعةالبسيط  الخطي (: نتائج تحليل الانحدار04الجدول رقم )

مستوى 
 دلالةال

معامل التحديد 
2R 

معامل الارتباط 
R 

 المتغير المستقل
 المتغير التابع

2.225 2.155 2.751 
تقنية تحليل 

 البيانات الضخمة
تصميم الحملات 

 الترويجية

 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

 تحليل البيانات الضخمةالذي يقيس أثر تقنية ( أن قيمة معامل الارتباط 02يتضح من الجدول رقم )    
مما يشير إلى وجود علاقة ارتباط طردية قوية، كما  (R= 0.715) على تصميم الحملات الترويجية بلغت

ته تفسر ما نسب تحليل البيانات الضخمةوهو ما يعني أن تقنية  (R²= 0.511) بلغت قيمة معامل التحديد
تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس في حين تعزى النسبة  ( من التغيرات الحاصلة في92.2%)

( 2.29من ) أقل وهو(، 2.222مستوى الدلالة )المتبقية لمتغيرات أخرى خارج النموذج، كما بلغت قيمة 
وبذلك يتم رفض  ،وتصميم الحملات الترويجية دالة إحصائيا تحليل البيانات الضخمةفإن العلاقة بين تقنية 

 تتحليل البياناتقنية ل، أي يوجد أثر ذو دلالة إحصائية (H1)الصفرية وقبول الفرضية البديلةالفرضية 
 %.9في تصميم الحملات الترويجية عند مستوى المعنوية  الضخمة

 سيةرع الثاني: اختبار الفرضية الرئيالف

ب الانحدار أسلو ى ، وذلك بالاعتماد علالرئيسية ةاختبار الفرضيسنسلط الضوء في هذا الفرع على     
 يلي:ما  على ، والتي تنصالمتعددالخطي 

H0 :  ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية أثرلا يوجد α ≤ 0.05 الاصطناعي في  لتقنيات الذكاء
 .لمؤسسة موبيليستصميم الحملات الترويجية 
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H1 :  ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية أثريوجد α ≤ 0.05 في تصميم الاصطناعي  للذكاء
 .لمؤسسة موبيليسالحملات الترويجية 

 (: درجة الارتباط بين ابعاد تقنيات الذكاء الاصطناعي ومحور تصميم الحملات الترويجية01الجدول )

 معامل الارتباط بيرسون  الابعاد
 مستوى الدلالة

SIG 
 النتيجة

 غير دال احصائيا 2.007 -2.377 تقنية روبوتات الدردشة

 غير دال احصائيا 2.351 -2.072 الاصطناعي التوليديتقنية الذكاء 

 غير دال احصائيا 2.282 2.151 تقنية التخصيص

 2.21دال عند  2.225 2.751** تقنية تحليل البيانات الضخمة

 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

ط بيرسون بين أبعاد تقنيات الذكاء الاصطناعي ومحور ( أن قيم معامل ارتبا09يتضح من الجدول رقم )    
 (2.277-تصميم الحملات الترويجية جاءت متباينة بين قيم موجبة وقيم سالبة، حيث تراوحت بين )

( 2.729مة )بقي وسجلت قيم الارتباط الموجبة الطردية لكل من تقنية تحليل البيانات الضخمة، (2.729)و
في حين جاءت قيم الارتباط السالبة العكسية لكل  ،(2.929لتخصيص بقيمة )وهي دالة إحصائيا، وتقنية ا

، (-2.072( وتقنية الذكاء الاصطناعي التوليدي بقيمة )-2.277من تقنية روبوتات الدردشة بقيمة )
بين استخدام تقنية تحليل البيانات الضخمة وتصميم  علاقة طردية قوية ودالة إحصائيا وبالتالي توجد

 (.2.29) الترويجية عند مستوى الدلالةالحملات 

 اختبار تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الترويجية(: 02الجدول )

 معنوية العلاقة بين المتغيرات
المعنوية الكلية لنموذج  معنوية التأثير لمعاملات الانحدار بين المتغيرات

 ANOVAالانحدار 
معامل 
 الارتباط

معامل 
 التحديد
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 B T SIG معاملات نموذج الانحدار SIG R 2R المحسوبة Fقيمة 

 0B الثابج 2.157 2.755 2.002 5.872
0.450 0.225 26284 

تقنية روبوتات     
 الدردشة

1B -2.284 -2.324 2.772 

تقنية الذكاء     
 2B 2.228 2.035 2.858 الاصطناعي التوليدي

 تقنية     

 التخصيص
3B 2.237 2.524 2.502 

تقنية تحليل البيانات     
 4B الضخمة

26445 56343 26005 

 SPSS V.27من إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

 :يما يل( 07يتضح من الجدول رقم )

 معنوية العلاقة بين المتغيرات: من خلال نتيجة اختبار فيشر حيث نجد قيمة F  المحسوبة بلغت
( 2.29وهي أكبر من مستوى الدلالة ) Sig = 0.220 الة إحصائياً حيث أن قيمة( وهي غير د2.272)

ة الفرضي بلنقوهذا يشير إلى عدم معنوية نموذج الانحدار المتعدد الممثل للعلاقة المدروسة. وعليه فإننا 
أي لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لاستخدام تقنيات الذكاء  ،الصفرية ونرفض الفرضية البديلة

 .الدراسة بمؤسسة موبيليس مجتمعصطناعي في تصميم الحملات الترويجية من وجهة نظر أفراد الا
  معامل الارتباط بيرسون R ( وهو موجب يدل على أن اتجاه العلاقة بين المتغيرات 2.722بلغ قيمة )

ملات حطردي، أي بزيادة مستويات استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي يؤدي لزيادة مستويات تصميم ال
 .الترويجية
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  2د معامل التحديR ( أي أن مستويات استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي بالمؤسسة 2.927) بلغ قيمة
من التغيرات التي تحدث في مستويات تصميم الحملات الترويجية والنسبة  92.7محل الدراسة يفسر %

 .ترجع لعوامل أخرى  22.2المتبقية %
 الممثل للعلاقة بين تقنيات الذكاء الاصطناعي ومحور تصميم الحملات  نموذج الانحدار الخطي المتعدد

 :الترويجية بالمؤسسة محل الدراسة حسب المعادلة التالية

+ e4(X4) + B3(X3) + B2(X2) + B1(X1) + B0 Y= B 

Y : ؛تصميم الحملات الترويجية 

0B : ؛معامل الانحدار الثابج 

1B :  1)تقنية روبوتات الدردشة(معامل الانحدار للمتغير المستقلX ؛ 

2B : )2معامل الانحدار للمتغير المستقل )تقنية الذكاء الاصطناعي التوليديX ؛ 

3B : )3معامل الانحدار للمتغير المستقل )تقنية التخصيصX ؛ 

4B : )4معامل الانحدار للمتغير المستقل )تقنية تحليل البيانات الضخمةX ؛ 

e : قيمة الخطأ العشوائي. 

 :(B) ير قيم معاملات الانحدارتفس

 ( لأن قيمة 2.222-قيمة معامل الانحدار لبُعد تقنية روبوتات الدردشة بلغت )ًغير دال إحصائيا( )
 .(2.29) هي أكبر من مستوى المعنوية T (-0.304) ( الخاصة بقيمة الاختبار2.772مستوى الدلالة )

 غير دال إحصائياً( لأن 2.222التوليدي بلغت ) قيمة معامل الانحدار لبُعد تقنية الذكاء الاصطناعي( )
 هي أكبر من مستوى المعنوية T (0.239) ( الخاصة بقيمة الاختبار2.222قيمة مستوى الدلالة )

(2.29). 
 ( لأن قيمة مستوى 2.227قيمة معامل الانحدار لبُعد تقنية التخصيص بلغت )ًغير دال إحصائيا( )

 .(2.29) هي أكبر من مستوى المعنوية T (0.104) لاختبار( الخاصة بقيمة ا2.202الدلالة )
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 ( لأن 2.222قيمة معامل الانحدار لبُعد تقنية تحليل البيانات الضخمة: بلغت )ًغير دال إحصائيا( )
 هي أكبر من مستوى المعنوية T (1.343) ( الخاصة بقيمة الاختبار2.002قيمة مستوى الدلالة )

(2.29.) 

 :مثل في المعادلة التاليةيتنحدار الخطي المتعدد نموذج الا وفي الأخير 

Y = 2.492 + e 

وعليه نستنتج أن هناك علاقة ارتباط طردية قوية بين أبعاد تقنيات الذكاء الاصطناعي ومحور تصميم     
أن  (R²=0.517) ، كما بين معامل التحديد(R=0.719) الحملات الترويجية، حيث بلغ معامل الارتباط

 ،ملات الترويجيةمن التغيرات الحاصلة في تصميم الح %92.7كاء الاصطناعي تفسر ما نسبته تقنيات الذ
 (، حيث بلغ مستوى الدلالة2.29إلا أن هذه العلاقة لم تكن ذات دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية )

(Sig=0.220)ريةصففقد تم قبول الفرضية الذلك  بناء، و ، وهو أكبر من مستوى المعنوية المعتمد (H0) 
 لتقنيات الذكاء α ≤ 0.05 ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية أثرلا يوجد والتي تنص على أنه: 

 .لمؤسسة موبيليسالاصطناعي في تصميم الحملات الترويجية 

 مناقشة النتائج الثالث: المطلب

 :بعد تحليل وتفسير البيانات خلصت الدراسة إلى مجموعة من النتائج كما يلي    

 أنه لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتقنية روبوتات الدردشة في تصميم الحملات الترويجية  النتائج اظهرت
، ويمكن تفسير هذه النتيجة بأن توظيف روبوتات الدردشة %9لمؤسسة موبيليس عند مستوى المعنوية 

لإجابة صر دورها على اموبيليس سكيكدة لا يزال في مراحله الأولى ومحدود النطاق، إذ يقت مؤسسةفي 
 .عن الاستفسارات الأساسية للزبائن دون أن يمتد أثرها إلى تصميم الحملات الترويجية بشكل مباشر

  أنه لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتقنية الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم أظهرت النتائج
ويُعزى ذلك إلى أن تقنيات الذكاء ، %9الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس عند مستوى المعنوية 

ي المؤسسات ف ولم تنتشر بعد على المستوى التشغيلي توليدي تقنية حديثة النشأة نسبياالاصطناعي ال
 .تصميم الحملات الترويجية محدودا ، مما يجعل إدراك موظفي الوكالة لأثرها فيالجزائرية بشكل كاف
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 ائية لتقنية التخصيص في تصميم الحملات الترويجية أنه لا يوجد أثر ذو دلالة إحص أظهرت النتائج
لا أن إ ن أن معامل الارتباط جاء متوسطا، وعلى الرغم م%9لمؤسسة موبيليس عند مستوى المعنوية 

بعد  رق جدت فإنها لم توإن و  المؤسسةن جهود التخصيص في ر ذلك بأالنتيجة تبقى غير دالة، ويفس
 .تصميم الحملات الترويجية منهجيةإلى مستوى التأثير الفعلي في 

  أنه يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتقنية تحليل البيانات الضخمة في تصميم الحملات النتائج  اظهرت
، وتتسق هذه النتيجة مع طبيعة عمل مؤسسة %9الترويجية لمؤسسة موبيليس عند مستوى المعنوية 

ليل حملايين المشتركين، مما يجعل تاتصالات تمتلك قاعدة بيانات ضخمة ل مؤسسةموبيليس بوصفها 
فة في فهم سلوك الزبائن وتوجيه قرارات تصميم الحملات الترويجية بشكل فعلية وموظَ  أداة البيانات 
 .ملموس

   خلصت الدراسة إلى عدم وجود أثر ذو دلالة إحصائية لتقنيات الذكاء الاصطناعي مجتمعة في تصميم
إلى أن توظيف تقنيات ، وهذا راجع (H0) لفرضية الصفريةالحملات الترويجية مما أدى إلى قبول ا

ل البيانات بين التقنيات، إذ أثبتت تقنية تحلي الة لا يزال غير متكامل ومتفاوتاالذكاء الاصطناعي في الوك
 التقنيات الأخرى بعد إلى مستوى التأثير المعنوي الكافي، مما مة وحدها فاعليتها في حين لم ترق الضخ

  .الكلي للنموذجأضعف الأثر 
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 خلاصة الفصل الثاني

تطرقنا في هذا الفصل إلى دراسة ميدانية تم فيها محاولة إسقاط ما تم التطرق إليه في الإطار النظري     
ان وذلك بالاعتماد على الاستبي ،-سكيكدة–مؤسسة موبيليس ب ميدانيةعلى أرض الواقع، من خلال دراسة 

ومن أجل تحليل البيانات المتحصل  ،موظفاً  20الدراسة والبالغ عددهم تمع لجمع البيانات من أفراد مج أداة ك
وبعض الأساليب الإحصائية الوصفية  SPSS V.27 عليها تم استخدام برنامج التحليل الإحصائي

ود حيث توصلت نتائج اختبار الفرضيات إلى عدم وج ،الفرضيات أو نفيها والاستدلالية للتحقق من صحة
 .حصائية لأبعاد الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الترويجيةإأثر ذو دلالة 
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في ظل التطورات التكنولوجية المتسارعة التي يشهدها العالم المعاصر، أصبح الذكاء الاصطناعي من     
قطاع لأبرز التقنيات الحديثة التي فرضت نفسها في مختلف المجالات الاقتصادية والخدمية، خاصة في ا

التسويقي الذي يشهد تحولات متواصلة بفعل الرقمنة والتطور التقني. وقد سعت المؤسسات الحديثة إلى 
توظيف تطبيقات الذكاء الاصطناعي من أجل تحسين جودة خدماتها وتعزيز قدرتها التنافسية، وذلك من 

حتياجات الترويجية، وفهم ا ، وتحسين فعالية الحملاتزبائنخلال تطوير أساليب الاتصال والتفاعل مع ال
 .الزبائن بصورة أكثر دقة

وانطلاقا من هذه المعطيات، جاءت هذه الدراسة لمعالجة إشكالية تتمثل في معرفة مدى تأثير تقنيات      
ك من ، وذل-وكالة سكيكدة –الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الترويجية داخل مؤسسة موبيليس 

لأبعاد المتمثلة في: روبوتات الدردشة، الذكاء الاصطناعي التوليدي، التخصيص، خلال دراسة مجموعة من ا
 .وتحليل البيانات الضخمة

ولتحقيق أهداف الدراسة تم الاعتماد على المنهج الوصفي، باعتباره المنهج الأنسب لوصف الظاهرة     
اد مجتمع ية لجمع البيانات من أفر رئيس أداة محل الدراسة وتحليلها وتفسيرها، كما تم استخدام الاستبيان ك

من  SPSS V27 الدراسة، ثم تحليل النتائج بالاعتماد على برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية
 .أجل اختبار الفرضيات والوصول إلى نتائج دقيقة تدعم الجانب التطبيقي للدراسة

 نتائج اختبار الفرضيات: .5
 التالية: النتائج الى لتم التوص خلال اختبار الفرضياتمن  
 ى معنويةعند مستو  لا يوجد أثر ذو دلالة احصائيةانه  :أظهرت نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى 

α ≤ 0.05 يث تبين أن ح ،روبوتات الدردشة في تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس لتقنية
فرية ورفض وبالتالي تم قبول الفرضية الص ،كانت ضعيفة وغير معنوية إحصائيا العلاقة بين المتغيرين

 .الفرضية البديلة

 ةعند مستوى معنوي لا يوجد أثر ذو دلالة احصائيةانه  :نتائج الفرضية الفرعية الثانية اظهرت α ≤ 
ذ أن إالذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس  لتقنية 0.05

فسير التغيرات المتعلقة بتصميم الحملات كانت ضعيفة، مما أدى إلى قبول مساهمة هذه التقنية في ت
 .الفرضية الصفرية ورفض الفرضية البديلة
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 ةعند مستوى معنوي لا يوجد أثر ذو دلالة احصائيةانه  :أظهرت نتائج الفرضية الفرعية الثالثة α ≤ 
د مؤشرات ، بالرغم من وجو سالتخصيص في تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيلي لتقنية 0.05

وصفية إيجابية حول اعتماد المؤسسة على تخصيص الخدمات والعروض، إلا أن النتائج الإحصائية 
 .لم تثبت وجود تأثير معنوي مباشر

 عند مستوى معنوية أثر ذو دلالة احصائيةوجود  :نتائج الفرضية الفرعية الرابعة اظهرت α ≤ 0.05 
تبين وجود  ، حيثخمة في تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليسلتقنية تحليل البيانات الض

علاقة ارتباط قوية وتأثير معنوي لهذه التقنية في تحسين فعالية الحملات الترويجية داخل المؤسسة، 
 .وبالتالي تم رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة

 د مستوى ذو دلالة إحصائية عن أثروجود إلى عدم فقد توصلت الدراسة  :أما بالنسبة للفرضية الرئيسية
ما  ، وهوللذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الترويجية لمؤسسة موبيليس α ≤ 0.05 معنوية

ية لتحقيق ر الكافيشير إلى أن استخدام هذه التقنيات داخل المؤسسة لا يزال في مراحله المحدودة أو غي
 .الترويجية ال على تصميم الحملاتتأثير شامل وفع

 :مقارنة نتائج الدراسة بالدراسات السابقة .0
أظهرت نتائج الدراسة الحالية وجود نقاط اتفاق واختلاف مع عدد من الدراسات السابقة التي تناولت     

 ملات الترويجية أو التسويق بشكل عام كما يلي:الذكاء الاصطناعي والح

حليل التي أكدت الدور المهم لت ”بد الوهاب وقديري سميرمنصوري ع“اتفقت الدراسة الحالية مع دراسة     
تحليل  ، حيث توصلت الدراستان إلى أنزبائنالبيانات الضخمة في تحسين الأداء التسويقي وفهم سلوك ال

البيانات يمثل من أكثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي فعالية في دعم القرارات التسويقية وتحسين الحملات 
 .الترويجية

التي أشارت إلى أهمية البيانات  ”Beyari & Hashem“ ما انسجمت نتائج الدراسة مع دراسةك    
مؤسسات وزيادة فعالية العمليات التسويقية داخل ال زبائنالضخمة والتقنيات التحليلية في تحسين تجربة ال

 .الحديثة

شامل كدت وجود تأثير قوي و وفي المقابل، اختلفت نتائج الدراسة الحالية مع بعض الدراسات التي أ     
المعيني “ودراسة  ”علي عزة أحمد“لمختلف تطبيقات الذكاء الاصطناعي على الأداء التسويقي، مثل دراسة 

إلى وجود أثر إيجابي لتقنيات الذكاء الاصطناعي في تطوير الحملات التسويقية  اتوصلت نتيلال ”قاسم
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لتوليدي ا لأبعاد، مثل روبوتات الدردشة والذكاء الاصطناعيالرقمية، بينما أظهرت الدراسة الحالية أن بعض ا
 .ا داخل مؤسسة موبيليسوالتخصيص، لم تحقق أثرا معنويا إحصائي

ويمكن تفسير هذا الاختلاف بعدة عوامل، من بينها اختلاف بيئة الدراسة، ومستوى تبني المؤسسة      
والفترة لمجتمع االمتوفرة، إضافة إلى اختلاف حجم  لتقنيات الذكاء الاصطناعي، وطبيعة البنية التكنولوجية

 .الزمنية للدراسة

كما تميزت الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة بتركيزها على مؤسسة اتصالات جزائرية، مما منحها      
 .طابعًا تطبيقيًا يعكس واقع استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي داخل البيئة المحلية الجزائرية

 :إليها لنتائج المتوصلأهم ا .3

 :يمكن تلخيص أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة فيما يلي    

  تعتمد المؤسسة بدرجة مرتفعة على تحليل البيانات الضخمة لفهم سلوك الزبائن وتحسين الخدمات
 ؛المقدمة

 احتياجات  عتوجد مؤشرات إيجابية حول استخدام التخصيص في تقديم العروض والخدمات بما يتناسب م
 ؛زبائنال
  ية داخل لمستوى تصميم الحملات الترويج مجتمعالأظهرت النتائج الوصفية وجود تقييم مرتفع من أفراد

 ؛المؤسسة
  لم تثبت الدراسة وجود تأثير معنوي مباشر لروبوتات الدردشة أو الذكاء الاصطناعي التوليدي أو

 ؛التخصيص في تصميم الحملات الترويجية
 رويجية داخل تا في تصميم الحملات الثر أبعاد الذكاء الاصطناعي تأثير لبيانات الضخمة أكيعد تحليل ا

 المؤسسة محل الدراسة؛
  ما يزال توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي داخل المؤسسة بحاجة إلى تطوير وتوسيع لتحقيق نتائج

 .أكثر فعالية
 :التوصيات والمقترحات .4

، يمكن تقديم مجموعة من التوصيات التي قد تسهم في تعزيز فعالية في ضوء النتائج المتوصل إليها    
 :والمتمثلة فيما يلي موبيليساستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي داخل مؤسسة 
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  ضرورة تطوير البنية التحتية الرقمية داخل المؤسسة بما يتلاءم مع متطلبات تطبيقات الذكاء الاصطناعي
 ؛الحديثة

 ؛الحملات الترويجية ا في تصميممة باعتباره أكثر التقنيات تأثير حليل البيانات الضختعزيز الاعتماد على ت 
 ؛توسيع استخدام روبوتات الدردشة الذكية وتحسين كفاءتها بما يسمح بتقديم خدمات أكثر سرعة وتفاعلية 
 ؛جاذبيةو ا ل تطوير محتوى إعلاني أكثر إبداعالاستثمار في أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي من أج 
  تحسين استراتيجيات التخصيص الرقمي بما يساهم في تقديم عروض وخدمات تتناسب مع تفضيلات

 ؛زبائنال
 ؛تنظيم دورات تدريبية للموظفين حول كيفية استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي في المجال التسويقي 
  دام الأنظمة أثناء استخ زبائنالتعزيز إجراءات حماية البيانات والأمن السيبراني للحفاظ على خصوصية

 ؛الذكية
  تشجيع المؤسسات الجزائرية على مواكبة التحول الرقمي والاستفادة من تطبيقات الذكاء الاصطناعي في

 .مختلف الأنشطة التسويقية
  :آفاق الدراسة .1

 :من بينهابلية يمكن اقتراح مجموعة من المواضيع البحثية المستق    
  الاصطناعي على سلوك المستهلك في المؤسسات الخدمية الذكاءتبني تقنيات أثر. 
 دور الذكاء الاصطناعي في تحسين جودة الخدمات التسويقية في قطاع الاتصالات. 
  الجزائريةمؤسسات الأثر التحول الرقمي على فعالية الحملات الترويجية في
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 (: الاستبيان20ملحق رقم )
 

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي
 سكيكدة 5511أوت  02جامعة 

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم: العلوم التجارية

 تخصص: تسويق
 

 استمارة استبيان
الذكاء  تقنيات دوربعنوان  تسويقتخصص  الماسترل شهادة في إطار انجاز مذكرة تخرج لني    

يطيب لنا أن نضع بين أيديكم هذا الاستبيان بغرض معرفة  ،يةالترويجالاصطناعي في تصميم الحملات 

ن منكم راجي، لمؤسسة موبيليس مدى تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي في تصميم الحملات الترويجية

في الخانة التي تعبر عن رأيكم، ونحيطكم علما بأن ما تدلون به من  (X)مة التعاون معنا وذلك بوضع علا

 .العلميإجابات سيحاط بالسرية التامة ولا يستخدم إلا لأغراض البحث 

 .وفي الختام نشكركم على تعاونكم معنا    

 إشراف الأستاذ:                   إعداد الطالب: 

 بوناب ياسين د.             عايب يحي عبد الرحيم 
 

 

 0201/0202السنة الجامعية 
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 لأبعاد الدراسة: اجرائيالتسهيل الإجابة على أسئلة الاستبيان نضع بين ايديكم تعريفا     

المساعد الآلي الذي يتواصل مباشرة مع الزبائن عبر هي : (Chat Bots) روبوتات الدردشة -

 .وض لهم على مدار الساعةعر لإجابة على استفساراتهم وتقديم المنصات الرقمية ل

تقوم بإنتاج وتأليف نصوص  هي تقنية :(Generative AI)الذكاء الاصطناعي التوليدي  -

 .والأفكار الترويجية آلياً وبسرعة فائقةوالفيديوهات الإعلانات وتصميم الصور 

العروض والرسائل  هو قدرة الذكاء الاصطناعي تقديم :(personalization) التخصيص -

 ة لتطابق اهتمامات وطبيعة استهلاك كل زبون على حدة )عرض مفصل لكل شخص(.الإعلاني

هو توظيف الذكاء الاصطناعي  :(Big Data Analytics) تحليل البيانات الضخمة -

فهم احتياجاتهم بدقة وتوقع مدى نجاح الحملة الترويجية قبل و لزبائن لمعلومات الهائلة لامعالجة ل

 إطلاقها.
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 الخانة التي تعبر عن رأيك: ( فيXضع علامة )

 البيانات الشخصية ل:المحور الأو

 الجنس:( 5

                      انثى-         ذكر       -    

           

 السن:( 0

 سنة فما فوق  22-   سنة   22_22-   سنة   02_ 02-    سنة         02قل من أ-

 

  :(  المؤهل العلمي3

     سامي  تقني-               ماستر-         ليسانس-          ثانوي -

 

  :( سنوات الخبرة4

  فوق سنة فما  02-    سنة  02_22-    سنوات22_2-    سنوات  9قل من أ -
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 الثاني: تقنيات الذكاء الاصطناعي في مؤسسة موبيليسالمحور 

 :(Chat Bots)تقنية روبوتات الدردشة  (5
 موافق بشدة موافق محايد  غير موافق غير موافق بشدة 

 فوري ال للردموبيليس روبوتات الدردشة  مؤسسةتستخدم 
 الزبائن. على استفسارات

     

تقليل وقج انتظار الزبائن تساهم روبوتات الدردشة في 
 للحصول على المعلومات المطلوبة.

     

تقوم روبوتات الدردشة بتوجيه الزبائن آلياً نحو الخدمات 
 .الخيارات التي تناسب طلباتهمو 

     

للتعامل مع عدد  الدردشة روبوتاتتستخدم المؤسسة 
 .كبير من المحادثات في نفس الوقج بكفاءة عالية

     

تؤدي الاستعانة بالروبوتات إلى ضمان تواجد المؤسسة 
 .على مدار الساعة زبائنهالخدمة 

     

  

 :(Generative AI)تقنية الذكاء الاصطناعي التوليدي  (0

 موافق بشدة موافق محايد  غير موافق غير موافق بشدة 
 يأدوات الذكاء الاصطناعي التوليد موبيليستستخدم 

 الرقمي.في إنتاج المحتوى  ChatGPT كد 
     

ع لتسري الذكاء الاصطناعي التوليديتعتمد المؤسسة على 
 .عملية إنتاج وتصميم المنشورات

     

 في توفير أفكار إبداعية صطناعي التوليديالذكاء الاساهم ي
 .ومتنوعة لمحتوى المؤسسة عبر الإنترنج

     

بتقديم مقترحات إبداعية  الذكاء الاصطناعي التوليديقوم ي
 .لتطوير أفكار الإعلانات

     

التوليدي إلى خفض  الاصطناعي تؤدي الاستعانة بالذكاء
 لرقمي.المحتوى ا اعدادالوقج والجهد المبذول في 
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  :(personalization) تقنية التخصيص (3

 موافق بشدة موافق محايد  غير موافق غير موافق بشدة 
تقوم موبيليس بتخصيص خدماتها وعروضها بناءً على 

 .سجل الاستهلاك الفردي لكل زبون 
     

تعتمد المؤسسة على تتبع تفضيلات الزبائن لتقديم 
 .خاصةاقتراحات تلائم اهتماماتهم ال

     

تساهم تقنيات التخصيص في إيصال الخدمة المناسبة 
 .للزبون المناسب في الوقج المثالي

     

تراعي موبيليس الوقج المناسب لإرسال العروض لكل 
 .على حدة زبون 

     

 للعروض الزبائنيزيد التخصيص من فرص استجابة 
 .في موبيليس

     

  :(Big Data Analytics) تقنية تحليل البيانات الضخمة (4

 موافق بشدة موافق محايد  غير موافق غير موافق بشدة 
تستخدم موبيليس تحليل البيانات الضخمة لفهم سلوك 

 .واحتياجاتهم الزبائن
     

يُساهم تحليل البيانات الضخمة في تحديد الجمهور 
 في موبيليس.المستهدف بدقة 

     

عال بردود أفنبؤ يساعد تحليل البيانات الضخمة في الت
 .الزبائن اتجاه العروض

     

تعتمد موبيليس على البيانات الضخمة لقياس وتحليل 
 .مستوى رضا الزبائن عبر مختلف المنصات الرقمية

     

تؤدي معالجة البيانات الضخمة إلى تحديد نقاط القوة 
 .والضعف في الأداء التسويقي للمؤسسة
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 الحملات الترويجية في مؤسسة موبيليسالمحور الثالث: تصميم 

 موافق بشدة موافق محايد  غير موافق غير موافق بشدة 

تقوم مؤسسة موبيليس بتصميم إعلانات ترويجية 
 جذابة ومؤثرة.

     

تحقق الإعلانات في موبيليس تغطية جيدة وانتشاراً 
 .واسعاً بين الزبائن

     

المؤسسة  تتميز الرسائل الإعلانية التي تطلقها
 .بالوضوح وقوة التأثير والإقناع

     

يقدم مندوبو المبيعات في موبيليس شرحاً واضحاً 
 .ومقنعاً للعروض الترويجية

     

يحرص مندوبو المبيعات في الوكالات على بناء علاقة 
 .تفاعلية مستدامة مع الزبائن

     

يساهم البيع الشخصي في إقناع الزبائن بالاشتراك في 
 .عروض الترويجيةال

     

تطلق المؤسسة حملات ومبادرات تهدف إلى تعزيز 
 .صورتها الذهنية ونيل ثقة المجتمع

     

تتواصل موبيليس بفعالية مع زبائنها لتعزيز مكانتها 
 .وطنية رائدة كمؤسسة

     

تستجيب العلاقات العامة في موبيليس بسرعة وشفافية 
 .ى سمعة المؤسسةلأي أحداث أو أزمات قد تؤثر عل

     

تطلق المؤسسة عروضاً ترويجية دورية ومدروسة 
 .لتحفيز الزبائن على زيادة الاستهلاك

     

تتميز المسابقات والتخفيضات التي تقدمها المؤسسة 
 .بجاذبية عالية للمشتركين

     

تصمم موبيليس برامج ولاء فعالة لتشجيع الزبائن على 
 .ماتهاالاستمرار في استخدام خد
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  spss (: مخرجات برنامج23ملحق رقم )

 الدراسة مجتمعنتائج وصف 

 الجنس

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 50.0 50.0 50.0 6 ذكر 
 100.0 50.0 50.0 6 انثى

Total 12 100.0 100.0  
 

 السن

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 8.3 8.3 8.3 1 سنة 39 الى 30 من 

 100.0 91.7 91.7 11 سنة 40 من أكثر
Total 12 100.0 100.0  

 

 المستوى 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  16.7 16.7 16.7 2 ثانوي 
 50.0 33.3 33.3 4 ليسانس
 91.7 41.7 41.7 5 ماستر
 100.0 8.3 8.3 1 سامي تقني

Total 12 100.0 100.0  
 

 الاقدمية

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 8.3 8.3 8.3 1 سنوات 10 الى 6 من 

 58.3 50.0 50.0 6 سنة 20 الى 11 من
 100.0 41.7 41.7 5 سنة 20 من أكثر

Total 12 100.0 100.0  
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 المجتمعتحليل إجابات افراد  نتائج

 بعد تقنية روبوتات الدردشة
 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Q1 12 1 5 2.33 1.371 
Q2 12 1 5 2.83 1.467 

2Q 12 1 5 2.92 1.564 
2Q 12 1 5 2.50 1.314 
9Q 12 1 5 2.92 1.564 

Valid N (listwise) 12     

 

 

 الذكاء الاصطناعي التوليدي تقنية بعد
 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Q6 12 1 5 2.42 1.379 
Q7 12 1 5 2.42 1.505 
Q8 12 1 5 2.58 1.240 
Q9 12 1 5 2.92 1.311 
Q10 12 1 5 3.75 1.422 

Valid N (listwise) 12     

 

 صيصبعد تقنية التخ

 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Q11 12 1 5 3.08 1.240 
Q12 12 1 5 3.92 .996 
Q13 12 4 5 4.33 .492 
Q14 12 2 5 4.00 1.128 
Q15 12 1 5 4.00 1.206 

Valid N (listwise) 12     
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 بعد تقنية تحليل البيانات الضخمة

 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Q16 12 1 5 4.17 1.115 
Q17 12 1 5 4.25 1.138 
Q18 12 1 5 4.25 1.138 
Q19 12 1 5 4.17 1.115 
Q20 12 1 5 4.25 1.138 

Valid N (listwise) 12     

 

 محور تصميم الحملات الترويجية

 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Q21 12 2 5 4.42 .996 
Q22 12 4 5 4.58 .515 
Q23 12 2 5 4.58 .900 
Q24 12 4 5 4.83 .389 
Q25 12 4 5 4.83 .389 
Q26 12 4 5 4.75 .452 
Q27 12 4 5 4.58 .515 
Q28 12 4 5 4.67 .492 
Q29 12 4 5 4.75 .452 
Q30 12 4 5 4.67 .492 
Q31 12 2 5 4.58 .900 
Q32 12 3 5 4.58 .669 

Valid N (listwise) 12     
 

 نتائج اختبار ثبات الدراسة

 قياس ثبات المحور الثاني

Reliability Statistics 
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Cronbach's Alpha N of Items 
.799 20 

 قياس ثبات المحور الثالث
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.933 12 

 

 قياس ثبات الاستبيان ككل

 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.834 32 
 

 نتائج حساب معامل الارتباط بيرسون 
 

Correlations 

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q4 ch_total 

Q1 
 

Pearson Correlation 1 **.754 *.650 **.959 *.650 **.895 

Sig. (2-tailed)  .005 .022 .000 .022 .000 

N 12 12 12 12 12 12 

Q2 Pearson Correlation **.754 1 **.984 **.896 **.984 **.964 

Sig. (2-tailed) .005  .000 .000 .000 .000 

N 12 12 12 12 12 12 

Q3 Pearson Correlation *.650 **.984 1 **.818 **1.000 **.921 

Sig. (2-tailed) .022 .000  .001 .000 .000 

N 12 12 12 12 12 12 

Q4 Pearson Correlation **.959 **.896 **.818 1 **.818 **.973 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001  .001 .000 

N 12 12 12 12 12 12 

Q5 Pearson Correlation *.650 **.984 **1.000 **.818 1 **.921 

Sig. (2-tailed) .022 .000 .000 .001  .000 

N 12 12 12 12 12 12 

ch_total Pearson Correlation **.895 **.964 **.921 **.973 **.921 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
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N 12 12 12 12 12 12 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Correlations 
 Q6 Q7 Q8 Q9 10 gen_total 

Q6 Pearson Correlation 1 .829** .696* .323 .475 .854** 
Sig. (2-tailed)  .001 .012 .306 .119 .000 

N 12 12 12 12 12 12 
Q7 Pearson Correlation .829** 1 .832** .296 .350 .682* 

Sig. (2-tailed) .001  .001 .351 .264 .015 
N 12 12 12 12 12 12 

Q8 Pearson Correlation .696* .832** 1 .592* .554 .726** 
Sig. (2-tailed) .012 .001  .043 .062 .007 

N 12 12 12 12 12 12 
Q9 Pearson Correlation .323 .296 .592* 1 .719** .610* 

Sig. (2-tailed) .306 .351 .043  .008 .035 
N 12 12 12 12 12 12 

Q10 Pearson Correlation .475 .350 .554 .719** 1 .863** 
Sig. (2-tailed) .119 .264 .062 .008  .000 

N 12 12 12 12 12 12 
gen_total Pearson Correlation .854** .682* .726** .610* .863** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .015 .007 .035 .000  
N 12 12 12 12 12 12 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 
 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 per_total 

Q11 Pearson Correlation 1 .521 -.199- .390 .425 **.849 
Sig. (2-tailed)  .082 .536 .210 .168 .000 

N 12 12 12 12 12 12 
Q12 Pearson Correlation .521 1 .432 .404 *.681 **.711 

Sig. (2-tailed) .082  .160 .192 .015 .010 
N 12 12 12 12 12 12 
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Q13 Pearson Correlation -.199- .432 1 .164 .306 .060 
Sig. (2-tailed) .536 .160  .611 .333 .854 

N 12 12 12 12 12 12 
Q14 Pearson Correlation .390 .404 .164 1 **.935 **.780 

Sig. (2-tailed) .210 .192 .611  .000 .003 
N 12 12 12 12 12 12 

Q15 Pearson Correlation .425 *.681 .306 **.935 1 **.839 
Sig. (2-tailed) .168 .015 .333 .000  .001 

N 12 12 12 12 12 12 
per_total Pearson Correlation **.849 **.711 .060 **.780 **.839 1 

Sig. (2-tailed) .000 .010 .854 .003 .001  
N 12 12 12 12 12 12 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 

Correlations 
 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 big_total 

Q16 Pearson Correlation 1 **.967 **.967 **1.000 **.967 **.992 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 12 12 12 12 12 12 
Q17 Pearson Correlation **.967 1 **1.000 **.967 **1.000 **.992 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 12 12 12 12 12 12 

Q18 Pearson Correlation **.967 **1.000 1 **.967 **1.000 **.992 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 12 12 12 12 12 12 
Q19 Pearson Correlation **1.000 **.967 **.967 1 **.967 **.992 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 12 12 12 12 12 12 

Q20 Pearson Correlation **.967 **1.000 **1.000 **.967 1 **.992 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 12 12 12 12 12 12 
big_total Pearson Correlation **.992 **.992 **.992 **.992 **.992 1 



 الملاحق

 

81 

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 12 12 12 12 12 12 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 

Correlations 

 Q21 Q22 Q23 Q24 Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 Q31 Q32 
prom_
total 

Q21 Pearson 
Correlation 

1 **.724 **.718 *.664 -
.039- 

.454 **.724 *.680 **.858 .124 **.718 *.694 **.950 

Sig. (2-tailed)  .008 .009 .018 .904 .138 .008 .015 .000 .702 .009 .012 .000 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Q22 Pearson 
Correlation 

**.724 1 .572 .529 .529 *.683 1.000
** 

**.837 *.683 .478 .572 **.770 **.804 

Sig. (2-tailed) .008  .052 .077 .077 .014 .000 .001 .014 .116 .052 .003 .002 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Q23 Pearson 
Correlation 

**.718 .572 1 .303 .043 .167 .572 *.684 **.837 .479 1.000
** 

**.894 **.854 

Sig. (2-tailed) .009 .052  .339 .894 .603 .052 .014 .001 .116 .000 .000 .000 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Q24 Pearson 
Correlation 

*.664 .529 .303 1 .400 **.775 .529 *.632 **.775 .158 .303 .408 *.608 

Sig. (2-tailed) .018 .077 .339  .198 .003 .077 .027 .003 .624 .339 .188 .036 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Q25 Pearson 
Correlation 

-
.039- 

.529 .043 .400 1 **.775 .529 *.632 .258 *.632 .043 .408 .152 

Sig. (2-tailed) .904 .077 .894 .198  .003 .077 .027 .418 .027 .894 .188 .637 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Q26 Pearson 
Correlation 

.454 *.683 .167 **.775 **.775 1 *.683 **.816 .556 .408 .167 .526 .523 

Sig. (2-tailed) .138 .014 .603 .003 .003  .014 .001 .061 .188 .603 .079 .081 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 
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Q27 Pearson 
Correlation 

**.724 1.000
** 

.572 .529 .529 *.683 1 **.837 *.683 .478 .572 **.770 **.804 

Sig. (2-tailed) .008 .000 .052 .077 .077 .014  .001 .014 .116 .052 .003 .002 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Q28 Pearson 
Correlation 

*.680 **.837 *.684 *.632 *.632 **.816 **.837 1 **.816 *.625 *.684 **.921 **.841 

Sig. (2-tailed) .015 .001 .014 .027 .027 .001 .001  .001 .030 .014 .000 .001 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Q29 Pearson 
Correlation 

**.858 *.683 **.837 **.775 .258 .556 *.683 **.816 1 .408 **.837 **.827 **.915 

Sig. (2-tailed) .000 .014 .001 .003 .418 .061 .014 .001  .188 .001 .001 .000 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Q30 Pearson 
Correlation 

.124 .478 .479 .158 *632. .408 .478 *.625 .408 1 .479 *.644 .360 

Sig. (2-tailed) .702 .116 .116 .624 .027 .188 .116 .030 .188  .116 .024 .250 
N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Q31 Pearson 
Correlation 

**.718 .572 1.000
** 

.303 .043 .167 .572 *.684 **.837 .479 1 **.894 **.854 

Sig. (2-tailed) .009 .052 .000 .339 .894 .603 .052 .014 .001 .116  .000 .000 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

Q32 Pearson 
Correlation 

*.694 **.770 **.894 .408 .408 .526 **.770 **.921 **.827 *.644 **.894 1 **.884 

Sig. (2-tailed) .012 .003 .000 .188 .188 .079 .003 .000 .001 .024 .000  .000 

N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

pro
m_to
tal 

Pearson 
Correlation 

**.950 **.804 **.854 *.608 .152 .523 **.804 **.841 **.915 .360 **.854 **.884 1 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .036 .637 .081 .002 .001 .000 .250 .000 .000  
N 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Correlations 
 ch_total gen_total per_total big_total AI_total 

ch_total Pearson Correlation 1 **.730 -.169- -.461- *.634 
Sig. (2-tailed)  .007 .599 .131 .027 

N 12 12 12 12 12 
gen_total Pearson Correlation **.730 1 -.387- -.386- .561 

Sig. (2-tailed) .007  .214 .215 .058 
N 12 12 12 12 12 

per_total Pearson Correlation -.169- -.387- 1 **.740 .487 
Sig. (2-tailed) .599 .214  .006 .108 

N 12 12 12 12 12 
big_total Pearson Correlation -.461- -.386- **.740 1 .334 

Sig. (2-tailed) .131 .215 .006  .288 
N 12 12 12 12 12 

AI_total Pearson Correlation *.634 .561 .487 .334 1 
Sig. (2-tailed) .027 .058 .108 .288  

N 12 12 12 12 12 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 
 ch_total gen_total per_total big_total prom_total 

ch_total Pearson Correlation 1 **.730 -.169- -.461- -.377- 
Sig. (2-tailed)  .007 .599 .131 .227 

N 12 12 12 12 12 
gen_total Pearson Correlation **.730 1 -.387- -.386- -.270- 

Sig. (2-tailed) .007  .214 .215 .395 
N 12 12 12 12 12 

per_total Pearson Correlation -.169- -.387- 1 **.740 .515 
Sig. (2-tailed) .599 .214  .006 .086 

N 12 12 12 12 12 
big_total Pearson Correlation -.461- -.386- **.740 1 **.715 

Sig. (2-tailed) .131 .215 .006  .009 
N 12 12 12 12 12 

prom_total Pearson Correlation -.377- -.270- .515 **.715 1 
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Sig. (2-tailed) .227 .395 .086 .009  
N 12 12 12 12 12 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 نتائج اختبار الفرضيات الفرعية

 روبوتات الدردشة لتقنية الفرضية الفرعية

 
bModel Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 a.377 .142 .056 .747 .142 1.656 1 10 .227 
a. Predictors: (Constant), ch_total 
b. Dependent Variable: prom_total 

 
 

aANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression .923 1 .923 1.656 b.227 
Residual 5.577 10 .558   

Total 6.500 11    
a. Dependent Variable: prom_total 
b. Predictors: (Constant), ch_total 

 
aCoefficients 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.070 .493  10.288 .000 

ch_total -.217- .169 -.377- -1.287- .227 

a. Dependent Variable: prom_total 
 

 لذكاء الاصطناعي التوليديا لتقنية الفرضية الفرعية
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Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 a.270 .073 -.020- .776 .073 .789 1 10 .395 
a. Predictors: (Constant), gen_total 

 
aANOVA 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression .475 1 .475 .789 b.395 
Residual 6.025 10 .602   

Total 6.500 11    
a. Dependent Variable: prom_total 
b. Predictors: (Constant), gen_total 

 
aCoefficients 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.033 .640  7.859 .000 

gen_total -.173- .195 -.270- -.888- .395 
a. Dependent Variable: prom_total 

 

 لتخصيصا لتقنية الفرضية الفرعية

 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 a.515 .266 .192 .691 .266 3.617 1 10 .086 
a. Predictors: (Constant), per_total 

 
aANOVA 



 الملاحق

 

86 

 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1.726 1 1.726 3.617 b.086 
Residual 4.774 10 .477   

Total 6.500 11    
a. Dependent Variable: prom_total 
b. Predictors: (Constant), per_total 

 
aCoefficients 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.141 .742  4.235 .002 

per_total .384 .202 .515 1.902 .086 
a. Dependent Variable: prom_total 

 

 تحليل البيانات الضخمة لتقنية الفرضية الفرعية

 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 a.715 .511 .462 .564 .511 10.432 1 10 .009 
a. Predictors: (Constant), big_total 

 
aANOVA 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3.319 1 3.319 10.432 b.009 
Residual 3.181 10 .318   

Total 6.500 11    
a. Dependent Variable: prom_total 
b. Predictors: (Constant), big_total 

 
aCoefficients 
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Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.431 .661  3.678 .004 

big_total .492 .152 .715 3.230 .009 
a. Dependent Variable: prom_total 

 
 

 سيةاختبار الفرضية الرئينتائج 

Correlations 
 prom_total ch_total gen_total per_total big_total 

Pearson 
Correlation 

prom_total 1.000 -.377- -.270- .515 .715 
ch_total -.377- 1.000 .730 -.169- -.461- 
gen_total -.270- .730 1.000 -.387- -.386- 
per_total .515 -.169- -.387- 1.000 .740 
big_total .715 -.461- -.386- .740 1.000 

Sig. (1-tailed) prom_total . .114 .198 .043 .005 
ch_total .114 . .004 .300 .066 
gen_total .198 .004 . .107 .108 
per_total .043 .300 .107 . .003 
big_total .005 .066 .108 .003 . 

N prom_total 12 12 12 12 12 
ch_total 12 12 12 12 12 
gen_total 12 12 12 12 12 
per_total 12 12 12 12 12 
big_total 12 12 12 12 12 

 
aVariables Entered/Removed 

Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 big_total, gen_total, 

bper_total, ch_total 
. Enter 

a. Dependent Variable: prom_total 
b. All requested variables entered. 
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Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 a.719 .517 .242 .669 .517 1.876 4 7 .220 
a. Predictors: (Constant), big_total, gen_total, per_total, ch_total 

 
aANOVA 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3.363 4 .841 1.876 b.220 
Residual 3.137 7 .448   

Total 6.500 11    
a. Dependent Variable: prom_total 

b. Predictors: (Constant), big_total, gen_total, per_total, ch_total 
 

 
aCoefficients 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.492 1.240  2.009 .084   

ch_total -.084- .276 -.145- -.304- .770 .301 3.326 
gen_total .068 .286 .107 .239 .818 .345 2.897 
per_total .037 .352 .049 .104 .920 .308 3.251 
big_total .449 .334 .652 1.343 .221 .292 3.420 

a. Dependent Variable: prom_total 



 

 

 


