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 المستخلص

وكـع  البحـث ىلـ  تحةيـ   ، وتأثيرهـا فـ  تيـ يل كـلوف وتت ـيلات المسـت ل  تناول البحث موضوع ادوات الذكاء الاصـنناي  التسـويةية   

مجموية من الأهداف أهم ا معرفة مـد  اهتمـام اليـركة المبحوثـة بمتـاهيم ادوات الـذكاء الاصـنناي  التسـويةية وتيـ يل كـلوف وتت ـيلات 

 ، كما ايتمد البحث الاكـتبانة كـأداة رسيسـة للحصـول يلـ  البيانـات والمعلومـات  ، ( شخصا  150ب  البحث يل  يينة م ونة من )وط    ، المست ل 

معامـل  ، معامـل الااـتلاف ، الانحـراف المعيـار  ، المتوكـ  الحسـاب  ، الأكاليب الإحصـاسية بمـا في ـا  )ااتبـار كرونبـاا ألتـا  وجر  اكتخدام

ومــن ابــر   ، (SPSS.19والتــ  طبةــا بواكــنة البــرام  ) ، ( F،  ااتبــار T معامــل التتســير، ااتبــار  ، الانحــدار الخنــ  ، الارتبــاط البســي 

 الاكتنتاجات أن الاهتمام بأدوات الذكاء الاصنناي  التسوية  وتنبيةه بالي ل الصحيح ف  اليركة المبحوثة يساهم ف  تحسين تت يلات كـلوف

أما أهم التوصيات ه  ضرورة يرض ادمات اليركة بنريةة ك لة وميسرة ىل  كافـة المتعـاملين مع ـا   ، المست ل  بي ل كبير لتل  المصارف

 .بأكلوب تةن  حديث وذل  لجذب وكسب أكبر يدد مم ن من المتعاملين مع م 
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       The research analyzed the Marketing AI Tools and their impact on 

shaping consumer behavior and preferences. It sought to achieve a set of 

controls, the most important of which is the extent of the researched 

company's interest in the concepts of artificial marketing intelligence 

tools, preference, and specific preferences. The search for an innovation 

remained from (150) groups of individuals working in the research 

company, and the search continues for a tool as quick tool to access data, 

and accelerate the formation of the questionnaire, including (the Bach-

Cron test for Volkswagen). elastic deviation, contracting on small 

difference, linear contraction, contracting, T-test, F-test), which was 

published by the programs (SPSS.19), and one of the most prominent 

features of it is that the interest in artificial marketing intelligence tools 

and this is certainly in the company under study in improving 

communication preferences is very famous, but the most important 

demands are to display the company’s services easily and conveniently 

for all our clients very recently to attract and gain the largest possible 

number of clients with it. 

Keywords: 
Marketing AI Tools, Customer 

Behavior and Preference, Zain 

Telecommunications 
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 المقدمة:       

ىذ يعد هذا النوع من الذكاء   ،أك م التنور السريع ف  ت نولوجيا المعلومات والاتصالات يل  ظ ور الذكاء الاصنناي 

الأكثر تنورا  ف  العصر الحال  لما يتميز به من كرية لتحميــل البيانــات والمعلومــات والدقــة والتتايــل والتواصــل مــع 

ومــع اكــتمرار التنــورات التةنيــة  ،الأفراد ف لا  ين ىم انيته المتميزة ف  تنتيــذ الأنيــنة التســويةية لمنلأمــات الأيمــال

أاــذت المنلأمــات شــي ا    ،وتزايد حدة المنافسة وتنوع الحاجات والســرية فــ  تغييرهــا  ،وثورة المعلومات والتةدم العلم 

فييا  تدرف أهمية ادوات الذكاء الاصنناي  دوره ف  التوصل ىل  أكاليب جديدة تحة  للمنلأمات الاكتجابة والمســاهمة 

كما أن الــدور الــذ  يلعبــه الانترنيــا فــ  أداء الأيمــال يحةــ  نجاح ــا مــن اــلال اكــتمرارها   ،والت يف مع المستجدات

لــذل  كــعا العديــد  مــن شــركات  ،وكرية اكتجابت ا للتغيرات الت  تنرأ ف  بي ة العمــل   ،وديمومت ا يل  المد  البعيد

ممــا يــز  مــن  ،وبالتال  فــان هنــاف منلأمــات يالميــة قــد نجحــا باكــتخدامه ،الاتصال ىل  امتلاف هذا النوع من الذكاء

بمــا يةدمــه مــن   ،وشــ ل بم ــمونه يــاملا مــاثرا فــ  الأكــواق  ،قدرت ا يل  مواج ة التغيرات البي ية بمختلــف أنواي ــا

ونتيجة النةص لد  شركات الاتصــال فــ  امــتلاف هــذه الأداة التســويةية   ،ادمات للزبون تتصف يادة بالجودة والسرية

اتج نا نحو البحث ف  يملية تعزيــز كــلوف وتت ــيلات المســت ل  لــد  بعــف اليــركات وتتحــص دور الــذكاء   ،الم مة

أمــا المبحــث  ،ىذ يعنــ  المبحــث الأول بالإطــار الإجراســ  ،فةد ت من هذا البحث ثلاثة مباحث رسيسة  ،الاصنناي  في ا

ف ــلا يــن الاكــتنتاجات  ،وأايــرا فــان المبحــث الثالــث قــد شــمل الجانــب التنبيةــ  ،الثــان  فيخــتص بالجانــب النلأــر 

 والتوصيات      

                                                                                     

 البحث:منهجية 

 

تعان  معلأم اليركات لا كيما شــركات الاتصــالات مــن تحــديات وميــ لات كبيــرة ااصــة ونحــن   :أولا: مشكلة البحث

فال ــل يســع  ويبحــث يــن اكــاليب وانــ  تســايده مــن الةــدرة يلــ  مواج ــة تلــ    ،نعيش ف  بي ة متغيرة وم ــنربة

مــا هــو دور   :وبي ل يام يم ن التعرف يل  م مون المي لة الحالية ل ذا البحث مــن اــلال التســايل ا تــ   ،التغيرات

ادوات الذكاء الاصنناي  التسوية  ف  تي يل كلوف وتت يلات الزبون؟ واكتنادا  ىل  المي لة أيلاه انبثةا التســايلات 

                                                                                                        ا تية:

  البحث؟ما الجوانب المعرفية والتلستية لمتغيرات   -1

الذكاء الاصنناي  التســوية  وكــلوف وتت ــيلات الزبــون مــن وج ــة   بين ادواتما مستو  واتجاه يلاقة الارتباط   -2

 نلأر ادارة اليركة المبحوثة؟

ما مد  تأثير ادوات الذكاء الاصنناي  التسوية  ف  تي يل كلوف وتت يلات الزبون من وج ة نلأر ادارة اليركة  -3

 المبحوثة؟

 

اتبايا  لمي لة البحث وتسايلاته وانسجاما  مع الاهمية الت  أظ رت ا المصادر العلميــة لــدور ادوات   :ثانياً: أهداف البحث

يسع  البحث الحال  ىل  تحةي  جملــة مــن الأهــداف   ،الذكاء الاصنناي  التسوية  ف  تي يل كلوف وتت يلات الزبون

 ويل  النحو ا ت :                                                         

ىجراء تحليل للمصادر العلمية الت  تناولا متغيرات البحث الرسيسة والمتمثلة بأدوات الذكاء الاصــنناي  التســوية   -1

 وكلوف وتت يلات الزبون.

 المبحوثة. تحليل وتتسير طبيعة يلاقات الارتباط بين متغيرات البحث ف  اليركة  -2

 تحليل وتتسير طبيعة يلاقات التأثير بين متغيرات البحث ف  اليركة المبحوثة. -3

 

صمم المخن  الترض  للبحث يل  وف  ما جاء مــن مســح للنتاجــات الت ريــة الرصــينة   ثالثاً: أنموذج البحث الفرضي:

   (1ىذ يةدم المخن  صورة معبرة ين ف رة البحث، وف  الي ل ) ،ذات الصلة بمتغيرات البحث الرسيسة والتريية
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 ادوات الذكاء الاصطناعي التسويقي 

 

والسلوف   الاكتةراء الاحصاس  للبيانات ال خمة .1

 الاكت لاك 

 اكتراتيجية التخصيص التاس   .2

 انلأمة التتايل الذك .                                                                                 .3

 النمذجة التنباية للدينامي يات السوقية.  .4

 تحسين ال تاءة الاكتثمارية للحملات الايلانية. .5
 

 

                                      

 

 

 

 

 

 

 

                                                                            

                                                                                                             

 المصدر: من ايداد الباحثين 

 ( مخطط البحث 1الشكل )

 

 خامسا: فرضيات البحث:  

توجد يلاقة ارتباط ذات دلالة احصاسية بين ادوات الــذكاء الاصــنناي  بأبعــاده وتيــ يل   :الفرضية الرئيسة الاولى -1

   :كلوف وتت يلات المست ل  بأبعادها، وتتترع من هذه الترضية الرسيسة الترضيات التريية ا تية

( توجد يلاقة ارتباط ذات دلالة ىحصاسية بين الاكتةراء الاحصاس  للبيانات ال خمة والسلوف الاكــت لاك  وتيــ يل 1)

 كلوف وتت يلات المست ل  بأبعادها.

(  توجد يلاقة ارتباط ذات دلالة ىحصاسية بين اكتراتيجية التخصيص التــاس  وتيــ يل كــلوف وتت ــيلات المســت ل  2)

 بأبعادها.

 .( توجد يلاقة ارتباط ذات دلالة ىحصاسية بين انلأمة التتايل الذك  وتي يل كلوف وتت يلات المست ل  بأبعادها3)

(  توجد يلاقة ارتباط ذات دلالة ىحصــاسية بــين النمذجــة التنبايــة للــدينامي يات الســوقية وتيــ يل كــلوف وتت ــيلات 4)

 المست ل  بأبعادها.

(  توجــد يلاقــة ارتبــاط ذات دلالــة ىحصــاسية بــين تحســين ال تــاءة الاكــتثمارية للحمــلات الايلانيــة وتيــ يل كــلوف 5)

 وتت يلات المست ل  بأبعادها.

توجد يلاقة تــأثير ذات دلالــة ىحصــاسية لأدوات الــذكاء الاصــنناي  بأبعــاده فــ  تيــ يل   :الفرضية الرئيسة الثانية -2

  :وتتترع من هذه الترضية الرسيسة الترضيات التريية ا تية  ،كلوف وتت يلات المست ل  بأبعادها

( توجد يلاقة تأثير ذات دلالة ىحصاسية بين الاكتةراء الاحصاس  للبيانــات ال ــخمة والســلوف الاكــت لاك  وتيــ يل 1)

 .كلوف وتت يلات المست ل  بأبعادها

(  توجد يلاقة تأثير ذات دلالة ىحصاسية بــين اكــتراتيجية التخصــيص التــاس  وتيــ يل كــلوف وتت ــيلات المســت ل  2)

 .بأبعادها

 .( توجد يلاقة تأثير ذات دلالة ىحصاسية بين انلأمة التتايل الذك  وتي يل كلوف وتت يلات المست ل  بأبعادها3)

(  توجد يلاقــة تــأثير ذات دلالــة ىحصــاسية بــين النمذجــة التنبايــة للــدينامي ات الســوقية وتيــ يل كــلوف وتت ــيلات 4)

 .المست ل  بأبعادها

(  توجــد يلاقــة تــأثير ذات دلالــة ىحصــاسية بــين تحســين ال تــاءة الاكــتثمارية للحمــلات الايلانيــة وتيــ يل كــلوف 5)

 .وتت يلات المست ل  بأبعادها

 ً  أدوات البحث  :سادسا

 :بغرض تحةي  أهداف البحث فةد تم الإكتناد ف  يملية جمع البيانات والمعلومات يل  الأدوات ا تية   

ىلــ  مســاهمات ال تــاب والبــاحثين مــن  الاكــتنادب دف ىغناء الإطار النلأر  للبحث فةد تم   النظري:مراجع الإطار   (1)

مــن شــب ة  الاكــتتادةبالإضافة ىلــ   ،الال ال تب والأطاريح والركاسل الجامعية والمجلات والبحوث والدراكات العلمية

 .المعلومات العالمية )الإنترنا(

 سلوك وتفضيلات الزبون 

 البعد المعرف  -1

 البعد الوجدان   -2

 البعد السلوك   -3
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للحصــول يلــ  البيانــات  الاكــتبانةىلــ  أداة   بالاكــتنادتم تغنيــة الجانــب الميــدان  للبحــث    :أدوات الإطار الميداني (2)

 ىل :  بالاكتنادوالمعلومات والت  بنيا  

ىلــ  هــذا المتغيــر  الاكــتنادتــم  ىذ( أبعــاد   5حيث يت من هذا المتغيــر )  :متغير ادوات الذكاء الاصطناعي التسويقية -أ

 .أبعاده كونه ذو شمولية ويتناكب مع مجال تنبي  البحث وايتماد

هــذا المتغيــر كونــه منبــ   يلــ  الايتمادوقد تم    أبعاد،(  3المتغير )  هذايت من    ىذ  :متغير سلوك وتفضيلات الزبون -ب

كذل  لتلاسم المةياس وفةراته مع التنبي  ف  المنلأمات العامة والت  من ا شركات   يل  مستو  يالم  ويتمتع بالرصانة 

تت ــون مــن الخماكــ  وان فةــرات الاكــتبانة  لي ــرتمةيــاس  باكــتخدامتمــا  الاكــتبانةالاتصــالات . وىن قيــاس فةــرات 

 :الات ( 1محورين موضحة ف  الجدول )

  الاستبانةمحـــاور ( 1جدول )

عدد   الأبعاد الفرعية  المتغيرات الرئيسة  ت  

 الفقرات 

 

 المصادر 

 

ر  
و
ح
لم
ا

ل 
لأو
المعلومات الخاصة بمجيبي  ا

 الإستبانة 

مدة اكتخدام   ، الدال الي ر  ، المستو  التعليم  ، لعمرا ، الجنس 

 ادمات  ين 

 ىيداد الباحثون  5
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  45 المجــــموع الكلي

 ىل  الاكتبانة  بالاكتنادايداد الباحثون من المصدر: 

 النظري الإطار

 ادوات الذكاء الاصطناعي :أولاً 

 مفهوم الذكاء الاصطناعي -1

يعتبر الذكاء الاصنناي  فريا من فروع يلم الحاكوب  حيث يةوم يلــ  توليــد وتنــوير اوار ميــات حاكــوبية ل ــا     

الةدرة يل  تحليل كم هاسل من البيانات المدالة له من اجل توضيح انماط ا ومعرفة طرق ارتباط ا  وايناء نتيجة تيبه 

(  ف  ضل التنور المتسارع والانتتــا   الإل ترونــ  العــالم  Bajak, M., & Spendel, Ł. ,2024الذكاء البير ، )

تسع  المنلأمات ال  ايجــاد حلةــة للتتايــل والميــاركة لتســ ل يمليــة التواصــل وايجــاد الحلــول للا مــات التــ  تواج ــه 

المسوقين اليوم ف  ضل البي ة الدينامي ية   ول ذا بر  مت وم "مياركة الج ات التايلة" والذ  ييير ال  كع  المنلأمات 

ال  الت امل ف  أنينت ا و موارد ها التتايلية الت  ت نت  الةيمة ل ا. والأهم من ذل ، أن مةــدم  الخــدمات والمســتتيدين لا 

ــن البيــر وا لات  ــة م ــدوا لييــملوا ا لات ومجمويــات مختلت ــن أن يمت ــل يم  ــ  البيــر والمنلأمــات، ب يةتصــرون يل

 (.. Storbacka et al., 2016والمنلأمات )

الاصــنناي  بمزايــا  ظ ــر الــذكاءتنــور  وأكثــرا لات بي ل واكــع  ال  اكتخدامف  الوقا الذ  التجأت فيه المنلأمات 

ا ) بالأتمتة،يديدة مةارنة   (.. بالإضــافة ىلــ  ذلــ ، ي م نــه Sterne, 2017ىذ ي م نــه معرفــة أجــزاء البيانــات الأكثــر تنبــا 

تنوير نتسه بناء  يل  معلومات جديدة أو نتيجة للتجارب. كل هذا ي م ن أن يحدث يل  نناق لا يستنيع الإنسان حسابه، 

ا للميــزة التنافســية للماكســات  ا واضــح  مّ نة بالذكاء الاصنناي  ي م ن أن ت صبح مصــدر  ولذل  أ شير ىل  أن التةنيات الم 

(Kumar et al., 2016)ىذ ، ( يبــينTulcanaza-Prieto et al.,2023 " ان الــذكاء الاصــنناي  هــو ) اســتخدام

الالات في عملية محاكاة الذكاء البشري من خلال تطوير انظمة حاسوب لها القدرة على اداء مهام تتطلب ذكاء بشــري 

"   كما يم ن تعريف الذكاء الاصنناي  يل  نناق واكع بأنــه تةنيــة أو يلــة يم ن ــا أداء م مــة تتنلــب ذكــاء    في العادة

(.كما يم ن ان نةول ان الذكاء الاصنناي  هــو "قــدرة الالات يلــ  Petrescu et al,2022 (لإكمال ا ىذا قام ب ا ىنسان
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( بانه " نلأام حاكوب  متنور تــم انيــايه مــن اجــل Amelia,2024التعلم والتت ير واتخاذ الةرار ذاتيا" ف  حين يرفه )

 ف م وتمثيل قدرات العةل البير  بيت  النرق  ف و نلأام محوكب يتح اتمام العمل البير  بنريةه ك لة "

 استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق: -2

ا فيمــا       ىن ايتماد الذكاء الاصنناي  ف  يمليات التسوي  المختلتة يتتح العديد من التــرل للمســوقين، ويولــد اهتمامــ 

ا بيــ ل  .(Fagella, 2018المماركين )يتعل  بتنبيةاته المختلتة بين  وتماشيا  مــع ذلــ ، ينــور أكــاديميو التســوي  أي ــ 

. تعمــل أنلأمــة معالجــة (Kumar et al., 2016 ; Van Doorn et al., 2017)متزايــد العمــل فــ  هــذا المجــال 

ن الــذكاء  المعلومات الت  يديم ا الذكاء الاصــنناي  يلــ  تحســين تــأثير الأنيــنة التســويةية. يلــ  كــبيل المثــال، يم ــّ

ويعــز  المبيعــات ويحســن يمليــة  (،Shaikh, 2022الاصنناي  من تةسيم مســتخدم  وكــاسل التواصــل الاجتمــاي  )

البيع. ف  حين أن معلأم اهتمام التسوي  ف  هذا المجال يركز يل  اكتجابات المست ل ين للذكاء الاصنناي  ومماركاته 

(. Syam & Sharma, 2018وتنبيةاته، ىلا أن نتاس  هذه الثورة الصنايية الرابعة تلأل متتوحة يل  يدة احتمــالات )

تعتمد اغلب يمليات الذكاء الاصنناي  ف  التسوي  يل  بيانات المست ل ين الةاسمة يل  التواصل. لذل ، ي ستخدم الذكاء 

وتحةيــ  معــدل اكــتجابة أف ــل، وتحةيــ    ،الاصنناي ، ىل  جانب تحليلات البيانات ال خمة، لإنجا  انــ  التســوي 

 (.Davenport, 2020)تنتيذ اكتراتيج  فعال 

وهذا ي لأ ر بلا ش  أن اكتخدام التسوي  الرقم  ي سايد المديرين يل  بناء يلاقات طويلة الأمد بت ــل التواصــل الجيــد 

نة بيــ ل رسيســ  مــن ق بــل chaffey,2022مع يملاس م، وهو أمر م ربح ف  المةابل ) (. ت عتمد التةنيات الجديــدة والم حســّ

اليركات الت  تسع  ىل  اكتراتيجيات تسويةية فعّالة ت سايد وت ديم انن ا التسويةية. ت تيح التةنيات المتةدمة الةاسمة يل  

الحوكبة تحليل احتياجات العملاء ورغبات م من الال مراياة الاتجاهــات الحديثــة. وتيــعر اليــركات الناشــ ة بالتيــجيع 

 .Johnson, Jدام البيانات ال خمة  مما ي سايد يل  ف م تجربة العميل وتحسين ا باكتخ للتسوي ،لتوفر حلول تةنية ذكية 

(. ي سّ ل الذكاء الاصنناي  يل  المسوقين جمــع بيانــات جم ــورهم المســت دف وتحليل ــا. بالإضــافة ىلــ  ذلــ ، (2020

ي ستخدم الذكاء الاصنناي  ف  التسوي  الرقم  لاتخاذ قرارات يلية بمسايدة جمــع البيانــات المتعلةــة بــالعملاء وتحليل ــا 

ــ  الملاحلأــات والاتجاهــات  ــة يل ــذكاء الاصــنناي  الةاسم ــات ال ــات المســت ل ين باكــتخدام تةني ــع بيان وتتســيرها. ت جم

ا، الســرية والموثوقيــة فــ  التســوي   الاجتمايية والاقتصادية. يوفر الذكاء الاصنناي ، الذ  ي عدّ المنصة الأكثر تنــور 

ىل  برام  صغيرة أكثر اكتدامة للاكتخدام طويــل الأمــد  الرقم . ت ستخدم موارد هاسلة لبرمجة التةنيات الجديدة وتحويل ا

Schrotenboer.D.W. 2021) العمــلاء )(. ي حوّل الذكاء الاصنناي  التتايــل مــعFilieri, R., & Mariani, M. 

(. ت ستخدم كمية كبيرة من البيانات غير المنلأمة ف  الحملــة التســويةية الجديــدة كحــلءّ للــذكاء الاصــنناي  للعثــور 2021

 يل  يملاء محتملين والتعم  ف  العلاقة بين العملاء والإدارة.

 (Babina, 2024فوائد استخدام ادوات الذكاء الاصطناعي: ) -3

 ان اكتخدام ادوات الذكاء الاصنناي  تعز  من الةدرات مما ياد  ال  اتف كلتة الانتاج.  تخفيض التكاليف: (1)

: يند أتمته الم ام والعمليــات الم ــررة فــ  مختلــف الجمــالات  يــاد  الــ  تســريع العمــل وتحســين تحسين الكفاءة  (2)

 الجودة.

 تحسين الةدرات لإنجا  الم ام  مما يسايد يل  توفير الج د وتةليل وقا الانتاج.  زيادة الانتاج:  (3)

ان طر  اف ار جديدة للمنتجــات والخــدمات يســ ل يمليــة البحــث والتنــوير ممــا يســايد فــ  تعزيــز   دعم الابتكار:  (4)

 الابت ار.

 ان تةديم تجربة متنورة يسايد ف   يادة رضا العملاء.  تعزيز جودة الخدمات:  (5)

 التطبيقات الرئيسية للذكاء الاصطناعي في التسويق ما يلي:وتشمل  -4

 تتجل  التنبيةات المحورية للذكاء الاصنناي  ف  الحةل التسوية  يبر امسة أبعاد اكتراتيجية:

: ت مّ ن اوار ميات الــذكاء الاصــنناي  مــن معالجــة الاستقراء الإحصائي للبيانات الضخمة والسلوك الاستهلاكي (1)

التدفةات البيانية غير المنلّأمة يبر مصادر متعددة )السجلات اليراسية، التتايلات الرقمية، أنماط الاكت لاف الإيلام (، 

عــز ا  الت ــم التحليلــ  للــدوافع النتســية والتوج ــات  وي نت  هذا التحليل كيــوفا  اكتبصــارية لأنمــاط الاكــت لاف الختيــة، وم 

 .(Gandomi, A., & Haider, M. ,2015)التت يلية لد  المست ل ين 

ي تــيح الت امــل بــين النمذجــة التنبايــة والبيانــات  (:Hyper-personalisationإســتراتيجية التخصــيص الفــائق ) (2)

السلوكية الترديــة تصــميم حــزم تســويةية متمــايزة. يتجلــ  هــذا يبــر أنلأمــة التوصــيات الدينامي يــة، وصــياغة المحتــو  

 الاتصال  السياق ، ويروض الاكتجابة السلوكية، مما يعز  معدلات الاحتتاظ بالعملاء وولاس م النوي 

 FOLLAD, M., AKPINAR, A., & TİLTAY, M. A. ,2021).). 
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ت وظف أنلأمة المحادثة المديومة بالمعالجــة اللغويــة  (:Chatbots & Virtual Agentsأنظمة التفاعل الذكي ) (3)

( لتةديم ادمات اكــتباقية متواصــلة، وىدارة التــدفةات الاكــتعلامية المعةــدة، وتوجيــه المســت ل ين يبــر NLPالحاكوبية )

 مسارات شراسية م حسّنة. ت س م هذه المنلأومات ف  تحةي  مرونة تيغيلية واتف الت اليف ال لية للخدمة 

Luo, X., Tong, S., Fang, Z., & Qu, Z.,2019)) 

تعتمد اوار ميات التعلم العميــ  يلــ  السلاكــل الزمنيــة التاريخيــة لتوليــد   النمذجة التنبؤية للديناميكيات السوقية: (4)

تنباات قياكية حول التحولات السوقية والسلوف اليراس . ت ي ل هذه المخرجات ركيــزة  لصــنع الةــرار الاكــتراتيج  فــ  

 & ,Davenport, Guha, Grewal)تنوير المنتجات، والتح م فــ  كلاكــل التوريــد، وتصــميم الحمــلات الاكــتباقية 

Bressgott, 2020.) 

ت نب  أنلأمة الذكاء الاصنناي  تحليلات كــيرية متعــددة النبةــات   تحسين الكفاءة الاستثمارية للحملات الإعلانية: (5)

لتحسين تخصيص الموارد الإيلانية، وتحديد قنوات التو يع الأمثل، وىدارة الميزانيات الدينامي ية. ي تيح الرصــد الزمنــ  

 (.Haque et al., 2024)  (ROMI)الحةية  ضبنا  تلةاسيا  للأداء لتعلأيم العاسد الاكتثمار  التسوية  

تي ل هذه التنبيةات نسيجا  مت املا  ي حدث تحولا  جوهريا  فــ  البنــ  التســويةية، حيــث ت عــز  ال تــاءة التيــغيلية، وتعمــ  

الري  السلوكية، وت حدث نةلة نويية ف  تجارب المست ل ين. كتركز الأقسام اللاحةة يلــ  تحليــل ا ليــات الســببية التــ  

 ت ي ل من الال ا هذه الأدوات التوج ات الاكت لاكية ف  بي ة الأيمال الرقمية.

 تأثير الذكاء الاصطناعي على تفضيلات الزبون وسلوكه -5

لاً جوهريــاً فــي البنــى الســلوكية والتفضــيلية للمســتهلكين عبــر خمــ   ليــات  أحدثت تطبيقات الذكاء الاصــطناعي تحــوج

 محورية:

: يتجــاو  الــذكاء الاصــنناي  حــدود التخصــيص (Hyper-personalizationالتخصيص الســياقي المتقــدم ) (1)

التةليد  يبر هندكة تجارب اكت لاكية فريدة ت صمّم وف  المتغيرات السياقية والنتسية ل ل مست ل . ت مّ ن هذه ا ليــة مــن 

عــز ة  اليــعور بــالتت م المتبــادل بــين العلامــة  تصميم يروض منتجات وركاسل اتصالية تتواف  مــع الحاجــات ال امنــة، م 

 التجارية والمست ل ، مما ينع س ىيجابا  يل  الولاء الاكت لاك  وقرارات اليراء

(2)  (Erevelles, Fukawa, & Swayne, 2016, Lemon & Verhoef, 2016.) 

(: ت حــدث أنلأمــة الــذكاء الاصــنناي  Customer Experience Enhancementتحسين تجربــة العمــلاء ) (3)

نةلة نويية ف  تجارب المست ل ين يبر تحليل شمول  لمسارات التتايل السابةة. ت نت  هذه التحليلات يليات ديم اكــتباق ، 

وتوجي ا  ذكيا  الال الرحلة اليراسية، وحلولا  ينيــة للميــ لات، ممــا يحــوّل التجربــة ىلــ  كلســلة مت املــة مــن التتــايلات 

 (.Verhoef, Reinartz, & Krafft, 2010)الإيجابية الت  تعز  التعل  العاطت  بالعلامة التجارية 

ت يــّ ل أنلأمــة التوصــيات المديومــة بالــذكاء الاصــنناي  البنــ  المعرفيــة   إعادة هندســة عمليــات اتخــاذ القــرار: (4)

لةرارات المست ل  يبر تةديم معلومات كياقية دقيةة. تعمــل هــذه الأنلأمــة كـــ ممرشــحات معرفيــة" ت ةلــل العــبء الــذهن  

نة تتنــاغم مــع التت ــيلات الترديــة  المنلوب للمةارنة والااتيار، مما ي سرّع العملية اليراسية ويوج  ا نحو ايارات م حســّ

(Ng & Wakenshaw, 2017.) 

ت حدث تنبيةات الذكاء الاصنناي  تحولا  جذريا  فــ  معــايير تةيــيم الخــدمات، حيــث ترفــع كــةف   تغيير التوقعات: (5)

توقعات المست ل ين تجاه يناصر التخصيص وال تاءة الزمنية. أصــبحا التجــارب الســي ة التخصــيص أو البني ــة تيــ ل 

 ,Prahalad & Ramaswamy)ياملا  طارداَ ف  بي ة تسودها معايير الأداء التــاس  التــ  يخلة ــا الــذكاء الاصــنناي  

2004) 

ت مّ ن اوار ميات التعلم ا ل  الت يت  مــن رصــد التحــولات التت ــيلية فــ  الوقــا شــبه   التعلم المستمر والتكيف: (6)

التعل . ت حدث هذه ا لية تحويرا  مستمرا  ف  الاكتراتيجيات التسويةية ل مان اتساق العروض مع المتغيــرات الســلوكية، 

 (.Wedel & Kannan, 2016)محةةة  اكتمرارية الجاذبية التجارية للمست ل  

ف  قناع الاتصالات تحديدا  تتجل  هذه ا ليات يبر تحليــل أنمــاط الاكــتخدام الزمنيــة، وتصــميم باقــات ادميــة كــياقية، 

 & Di Gaetano)وتحسين البنــ  التحتيــة وفــ  الاحتياجــات الترديــة، وتةــديم ديــم ذكــ  يبــر الــوكلاء الافتراضــيين 

Diliberto, 2018.)   ت س م هذه التنبيةات ف  بناء رأس مال يلاسة  طويل الأمد، وتعزّ  الولاء ال ي ل  الــذ  يتجــاو

 .العلاقات التعاقدية التةليدية

 الذكاء الاصطناعي في شركة زين العراق -6

 وتتبوأتعتبر شركة  ين العراق، كأحد أذرع مجموية  ين الراسدة ف  قناع اتصالات اليرق الأوك  وشمال أفريةيا،    

 & Br.Sinulingga)موقعا  متةدما  ف  تبنــ  الحلــول الرقميــة المتنــورة لتحســين نواتج ــا التيــغيلية وجــودة اــدمات ا 

Nasution, 2024)(  ويتجل  توج  ا الاكتراتيج  ف  التحول مــن نمــوذج ميــغل الاتصــالات التةليــد .Telco  ىلــ )
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( ذ  غايــة اكــتراتيجية، بمــا يع ــس التزام ــا بالابت ــار المن جــ  والتحــول الرقمــ  TechCoكيان ت نولوج  مت امل )

 .(Demirkan et al., 2016)اليامل 

 وتتجل  ج ود  ين العراق ف  حةل الذكاء الاصنناي  يبر المبادرات التالية:

تستند اليركة ىل  أنلأمة ذكية لتحسين دورة العمليات ونجا  الأيمــال، كمــا يت ــح مــن   تحسين الكفاءة التشغيلية: (1)

 مياركات ا ف  المنتديات التةنية الت  تركز يل  ايتماد الذكاء الاصنناي  ف  تعزيز الأداء

 (Chen, Chiang, & Storey, 2012). 

'، تستثمر  ين العراق ف  شركات ناشــ ة متخصصــة ZAINIACمن الال برام  مثل '  دعم الابتكار التكنولوجي: (2)

والــذ  يع ــس اتباي ــا بــدم  تةنيــات الــذكاء الاصــنناي    (  Zain,2025)  الاصنناي (ف  التةنيات التحويلية )الذكاء  

 المنورة لحلول تتايل العملاء الذكية( . Actlyالمبت رة ق  الخدمة المةدمة )مثل 

تنبــ  اليــركة الــذكاء الاصــنناي  لل يــف يــن الت ديــدات وتحســين اكــتجابة الحــوادث   تعزيز الأمن الســيبراني: (3)

(Zain Iraq, n.d.) 

يل  الرغم من ندرة الدراكات المتعلةة بترع كربلاء، ي ســتدل مــن توج ــات  يــن العــراق   تطوير تجربة المستخدم: (4)

الاكــتراتيجية تبني ــا حلــولا  ذكيــة لتخصــيص تجــارب العمــلاء، تماشــيا  مــع مبــادرات الج ــات المنافســة )كالمســايدات 

ومن المرجح أن تعتمد  ين العــراق بــوادر مماثلــة أو تســتتيد مــن تجــارب ، (Zain, 2025)الافتراضية لد  أكيا كيل( 

الذكاء الاصنناي  لت م كلوف العملاء وطر  يروض مخصصة، ولا كيما أن ــا تســع  لتةــديم تجــارب يمــلاء محســنة 

(Zain, 2019.) 

تي ل التةنيات المتةدمة ركيزة أكاكية ف  اكتراتيجية  ين الرامية لإيــادة هندكــة اــدمات ا   التحول الرقمي الشامل: (5)

 .(Alsammarraie, 2025)وفةا  لاحتياجات السوق المتغيرة  

تجدر الإشارة ىل  محدودية المعلومات المتاحة حول تنبيةات التســوي  الرقمــ  الدقيةــة فــ  فــرع كــربلاء. ىلا أن التــزام 

 اليركة نحو ايتماد الذكاء الاصنناي  ييير ىل  دور متنامء ل ذه الأدوات ف  تي يل كلوف المست ل ين بجميع فروي ا.

 

 ً    :سلوك وتفضيلات الزبون  :ثانيا

   :مفهوم سلوك وتفضيلات الزبون -1

ي ي ل ف م السُّلوكيات والااتيارات الاكت لاكية ركن محور  ف  نجا  الأيمــال التجاريــة والمبــادرات التســويةية، ىذ     

ت عد هذه المتاهيم جوهر العملية التسويةية وقايــدة لتركــيخ يلاقــات مســتديمة مــع الزبــاسن، ولا كــيما فــ  ضــوء تســارع 

الت نولوجيا وظ ور تنبيةات الذكاء الاصنناي  ف  مجالات التسوي ، لذا اكتوجب ىيادة تةييم الأكــس النلأريــة لســلوف 

 (.2023وتت يلات الزبون شأنا  بالغ الأهمية ف  دراكات التسوية  المعاصرة )أحمد، بسمة توفي  وموك ، تامر محمد 

ف سلوك الزبون: بأنه مجموعــة مــن العمليــات والأنشــطة ذات الطــابع النفســي والاجتمــاعي التــي يمارســها     لذا يعُرَّ

الأفراد أو الجماعــات عــن طريــق مراحــل البحــث عــن الســلع أو الخــدمات و)اختيارهــا واقتنائهــا ومــن ثــم اســتخدامها 

(. ويغنــ  هــذا المت ــوم كافــة Leonov et al., 2023) والــتخلص منهــا( بغيــة تحقيــق إشــباع حاجــاتهم ورغبــاتهم

الةرارات والإجراءات الماثرة ف  يمليات اليراء، بدءا  من الإحســاس بالحاجــة وانت ــاء  بعمليــة التةيــيم مــا بعــد اليــراء 

(Kotler et al., 2014.) 

اما تت يلات الزبون تعرف: بأن ا اتجاهات وميول الترد الت  ي لأ رها المست ل ون نحو )منتجــات أو اــدمات أو يلامــة 

تجارية محددة(، والت  تنع س يل  ايارات م وقرارات م اليراسية. هذه التت يلات تتي ل يبر يمليات التعلم والخبــرات 

 (..Gupta et al., n.dالسابةة ف لا  ين التتايل مع البي ة التسويةية )

 :ابعاد سلوك الزبون -2

الدراكات المتعلةة بأبعاد كلوف الزبون    ش دت تنورا  ملحوظا  يبر العةود، ىذ قــدم البــاحثون نمــاذج تحليليــة يديــدة    

( الأكــاس Rosenberg & Hovland, 1960لادراف هذه اللأاهرة المركبة، وي عد ىنموذج ثلاث  الأبعاد الذ  وضعه )

ف  دراكات م حيال الاتجاهات وكلوكيات وتت يلات الزبون من أكثر النماذج التتسيرية، والت  ا عا لاحةــا  للتنــوير 

(. ويصــنف هــذا الحةــل التحليلــ  لســلوف Fishbein & Ajzen, 1975والتحديث من لــدن بــاحثين متميــزين أبــر هم )

ىذ ت ةــدمّ فــ  يموم ــا ف مــا  شــاملا  لللأــاهرة  وتت يلات الزبون ىل  ثلاثة أبعاد جوهرية متداالــة ومتتايلــة مــع بع ــ ا،

(Zeelenberg et al., 2006هذه التةرة مصادرها قديمة تجعل محتو  البحث ضعيف .) 
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ي ــم يمليــات الإدراف الذهنيــة والتعلميــة المــاثرة فــ  قــرارات  (:Cognitive Dimensionالبعُــد المعرفــي ) (1)

اليراء، مت منة معالجة )المعلومات، التذكر، الانتبــاه، والتتســير(، ىذ تــاثر الةــدرات المعرفيــة للتــرد فــ  كيتيــة تتســير 

المدالات التسويةية ونتيجة تةييمه للبــداسل المتاحــة، لــذا ي مثــل الةايــدة المعرفيــة التــ  ي بنــ  يلي ــا أدرف المســت ل  نــوع 

 (.Mateja et al., 2024المنتجات والخدمات )

ي عد الجانب العاطت  من العناصر الجوهرية ف  كلوف الزبــون، ىذ  (:Affective Dimensionالبعُد الوجداني ) (2)

تاثر مياير وانتعالات الزبون تأثيرا  بالغا  ف  قرارات اليراء، ف لا  ين مةدار الولاء للعلامــة التجاريــة. وت ــم هــذه 

المياير )الارتيا ، الثةة، الةل ، الرضا، والتعلــ  بــالمنت  أو العلامــة(. ويــاثر هــذا الب عــد فــ  بنــاء الميــول والااتيــار 

 (.Wang et al., 2025الةرار )الاكت لاك ، ىذ ان الاكتجابة الانتعالية تاد  دورا  حيويا  ف  يليات اتخاذ 

 

يبر  ف  الإجراءات المادية التــ  يةــوم ب ــا الزبــاسن، ف ) يــارة (: Behavioral Dimensionالبعُد السلوكي ) (3)

نةاط البيع، البحث ين المعلومات، مةارنة البداسل، ىتمــام يمليــات اليــراء، واكــتخدام المنــت  فعليــا( وي جســد هــذا الب عــد 

التعبير العمل  الذ  يلامس الأبعاد المعرفية والوجدانية، ىذ يعٌد اكتيعابه ضروريا  لتنوير اكــتراتيجيات تســويةية فعالــه 

(Shabbir & Rehman, 2013.) 

 المحددات المؤثرة في تشكيل السلوك وتفضيلات الزبون -3

 (:  Personal Determinantsالمحددات الشخصية ) (1)

الخصاسص الديموغرافية تت ــمن )العمــر، النــوع، الــدال، المســتو  التعليمــ ، الســمات الســي ولوجية كاليخصــية،     

ــت لاكية  ــلوكيات الاك ــوين التت ــيلات والس ــ  ت  ــرا  ف ــأثيرا  مباش ــل ت ــذه العوام ــاثر ه ــتعلم(. وت ــدوافع، الإدراف، وال ال

(Shahbee, Danish, & Zehri, 2023.) 

 (:  Social Determinantsالمحددات الاجتماعية ) (2)

ــيم الثةافيــة يلــ  الســلوف      ــة، والة ــة، المــاثرات المجتمعي ــأثير الأكــرة، الجمايــات المرجعي ت ــم هــذه المحــددات )ت

الاكــت لاك (. وتــاد  هــذه اليــب ات الاجتماييــة والنبةــات المجتمعيــة دورا  محــورا  فــ  تيــ يل التت ــيلات والأنمــاط 

 (.Agag et al., 2024الاكت لاكية )

 (: Environmental Determinantsالمحددات البيئية ) (3)

تغنــ  المــاثرات الخارجيــة المحينــة بالزبــاسن اــلال يمليــات اليــراء، مثــل )تصــميم المســاحة التجاريــة، الأجــواء     

 الصوتية، الإضاءة، ومستويات الا دحام(، وتاثر هذه العوامل ف  حالة الزبون النتسية وقراراته اليراسية

 (Yang et al., 2022.) 

 النظريات المفسرة لسلوك الزبون -4

تتسر هذه النلأرية يل  كيتية فايلية الاتجاهات والمعايير الاجتمايية ف لا  ين الــتح م نظرية السلوك المخطط له:   (1)

 (.Riverso et al., 2023السلوك  المدرف يل  نية الزبون وكلوكه التعل ، مع ىثبات تأثير المعتةد اليخص  )

هذه النلأريــة تركــز يلــ  ف ــم الزبــاسن وتعلم ــم يبــر الملاحلأــة والتةليــد، وتتســر تيــ ل نظرية التعلم الاجتماعي:   (2)

 (.Wahyuni et al., 2025التت يلات ين طري  التجربة المباشرة وغير المباشرة )

ت رت ز يل  الةو  الداالية )الحاجــات، والرغبــات، والــدوافع( التــ  تةــوم بتحريــ  كــلوف الزبــون نظرية الدافعية:   (3)

 .Cui et al., 2021)الاكت لاك ، وتتسر كعيه لإشباع احتياجاته )

 أنماط سلوك الزبون -5

 (Routine Behaviorالسلوك الروتيني ) (1)

يتسم هذا النم  ب ونه يملية شراء يلية ومت ررة لا تستدي  ت لتة معرفية يالية ف  يمليــات التةيــيم أو البحــث المســب ، 

 ميــاركت ا،ما ي لأ ر الزباسن هذا السلوف يند اقتناء منتجات اكت لاكية ايتــادوا يلــ  شــراءها وتتســم بانختــاض   وكثيرا

نتلأمة )  (.Wahyuni et al., 2025والت  تنخرط ضمن ميتريات الزبون الدورية الم 

 (Exploratory Behaviorالسلوك الاستكشافي ) (2)

يتجل  ف  البحث المن ج  ين معلومات وتةييم البداسل الحديثة، لاكيما ف  ىطار المنتجات يالية الةيمة أو الغير مألوفــة، 

ويستدي  هذا السلوف اكتثمارا  معرفيا  و منيا  ملحوظ ف  طريــ  مراحــل اتخــاذ الةــرارات، ىضــافة الــ  التركيــز يلــ  

 (.Riverso et al., 2023تحليل المواصتات والمةارنات بين الخيارات المتوفرة )
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 (Impulsive Behaviorالسلوك الاندفاعي ) (3)

تننو  تحته كل الةرارات اليراسية المتخذة فوريا  وغير الم خننة، ىذ تنيأ بي ل أكاس من التأثيرات العاطتية والحالــة 

حتــزة والتــ  ت ثيــر ردود الأفعــال ا نيــة، مثــل العــروض  النتسية اللحلأية. لذا يبر  هذا النم  فــ  البي ــات التســويةية الم 

 (.Wahyuni et al., 2025الترويجية الجاذبة أو التصاميم الإبدايية لنةاط البيع )

 تحديات الدراسة العلمية لسلوك الزبون -6

ــلوكي:  (1) ــد التشــكيل الس ــية، تعقي ــددة )النتس ــاد متع ــأثير ابع ــل ت ــاب  يوام ــون بتي ــلوف وتت ــيلات الزب يتصــف ك

والاجتمايية، والاقتصادية(، ىذ تتتاوت بين الأفراد والسياقات. وي عي  هذا الااــتلاف التنبــاَ الــدقي  بالاكــتجابة الســلوكية 

(Riverso et al., 2023.) 

تخ ع جميع التت يلات والأنماط الاكت لاكية لتةلب متواصل ف  ظــل ضــغ  النمــو الت نولــوج  ديناميكية التغير:   (2)

 والتحول المجتمع ، ما يستوجب العمل يل  التحديث المتواصل للأطر المن جية ويليات الرصد 

(Wahyuni et al., 2025.) 

 (النتائج والمناقشةالجانب التطبيقي للبحث )  -ثالثاً: 

 تحليل المعلومات الديموغرافية -اولاً: 

 ( ما يل :2يت ح من الال نتاس  الجدول )

%( للإناث ما يدل يل  36.67%( من اجمال  العينة مةابل النسبة البالغة )63.33بلغا نسبة الذكور )  -الجن :   .أ

 مياركة أكبر للذكور ف   تمثل أكثر من نصف العينة. 

العمرية: .ب )  الفئة  تمثيلا هما  الاكثر  الت تين  )  35–25ان  بلغا  )أقل من  30.67كنة( وبنسبة  والت ة  كنة(    %25( 

الت ة العمرية )) % 30(وبنسبة بلغا   الت ة العمرية )20كنة( وبنسبة بلغا )  45–36تلي ما    55–46%( ومن ثم 

%( فةد كانا من نصيب الت ة العمرية )أكثر من 7.33%(، اما النسبة المتبةية والبالغة )12كنة( ونسبت ا بلغا )

الةنوات   55 مع  التتايل  يالية  شراسح  وه   العمر  ومتوكنة  اليبابية  اليراسح  هيمنة  يل   ذل   يدل  مما  كنة(. 

 الرقمية والتخصيص الذك .

الب الوريوس وقد بلغا نسبت م )  المستوى التعليمي: .ج الثانوية او 42ان أكبر نسبة لحملة ش ادة  %(، وتلي ا ش ادة 

%( ل ل من ما، اما  14.67%(، ومن ثم ش ادت  الدبلوم والماجستير والت  بلغا نسبت م )23.33اقل وتبلغ نسبت م )

%( لحملة ش ادة الدكتوراه، مما يع س ان غالبية افراد العينة يمتل ون تعليم جامع   5.33النسبة المتبةية والبالغة )

 وبالتال  قدرت م ايل  يند التتايل مع الخدمات المةدمة من قبل شركة  ين للاتصالات.

دينار(   000 000 1ال   – 000 500ان اليريحة الاكبر للأفراد الت  يتراو  دال م الي ر  )من الدخل الشهري:  .د

( نسبت م  بلغا  من  33.33والت   )أقل  الي ر   دال م  الذ   اليريحة  تلي ا  بلغا    000 %500(،  والت   دينار( 

الت  يتراو  دال م الي ر  )من  26.67نسبت م ) الثالثة فةد احتلا اليريحة    -  001 000 1%(، اما ف  المرتبة 

ال    -  001 500 1%(، اما اليريحة الت  يتروا  دال م الي ر  )من  23.33دينار( وبنسبة )  000 500 1ال   

2 000 000  ( نسبت م  بلغا  فةد  الخامسة 10دينار(  المرتبة  اما  الرابعة،  المرتبة  اليريحة  هذه  احتلا  وقد   )%

%(، مما يدل  6.67دينار( وبنسبة )  000 000 2والاايرة فة  احتلا اليريحة الت  بلغ دال م الي ر  )أكثر من  

يل  ان العينة ت م شراسح دال متعددة، مما يم ن لأدوات الذكاء الاصنناي  التسويةية تجميع الزباسن وف  الةدرة  

المن جية، بحيث يختار كل   التعلية ومن ثم توليد توصيات وباقات وركاسل مخصصة تناكب الجميع بنتس  المالية 

  بون ما يلاسم تت يلاته واكتخدامه بغف النلأر ين شريحة داله.

كنوات(   3–1ان أكبر نسبة لمدة اكتخدام ادمات شركة  ين للاتصالات كانا لت ة )  مدة استخدام خدمات زين: .ه

( نسبت م  بلغا  )26.67وقد  ف ة  وتلي ا   ،)%4–6  ( وبنسبة  )ف ة  25.33كنوات(  ثم  وبنسبة   10–%7(،  كنوات( 

(20( ف ة  ثم  ومن  )  10من    أكثر%(،  وبنسبة  نسبت م  14.67كنوات(  فبلغا  كنة  من  اقل  المتبةية  الت ة  اما   ،)%

%(. مما يع س ان غالبية افراد العينة لدي م ابرة متوكنة ال  طويلة مع ادمات  ين، وهو ما يديم قدرة  13.33)

ايل  يل  التتايل مع الخدمات والميزات الذكية، مع وجود شريحة جديدة تحتاج ال  ت ي ة موج ة يبر توصيات 

 داال التنبي . 
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 ( تحليل المعلومات الديموغرافية2جدول )

 النسبة  التكرار الجن  
النسبة المئوية 

 التراكمية 
 النسبة  التكرار الدخل الشهري

النسبة  

المئوية 

 التراكمية 

 %26.67 %26.67 40 دينار  000 500أقل من  % 63.33 % 63.33 95 ذكر 

 % 60 %33.33 50 دينار 000 000 1 -  000 500 % 100 % 36.67 55 أنثى

 النسبة  الت رار العمر 
النسبة الم وية  

 التراكمية 
 %83.33 %23.33 35 دينار 000 500 1  - 001 000 1

 %93.33 %10 15 دينار 000 000 2  - 001 500 1 %30 %30 45 سنة  25أقل من 

 % 100 %6.67 10 دينار  000 000 2أكثر من  % 60.67 % 30.67 46 سنة 35-25

 النسبة  الت رار مدة اكتخدام ادمات  ين  % 80.67 %20 30 سنة 45-36

النسبة  

الم وية  

 التراكمية 

 %13.33 %13.33 20 أقل من كنة  % 92.67 %12 18 سنة 55-46

 %40 %26.67 40 كنوات 3 -1 % 100 % 7.33 11 سنة 55أكثر من 

المستوى  

 التعليمي 
 النسبة  الت رار

النسبة الم وية  

 التراكمية 
 %65.33 %25.33 38 كنوات 6 -4

 %85.33 % 20 30 كنوات 7-10 % 23.33 % 23.33 35 ثانوية أو أقل 

 % 100 %14.67 22 كنوات 10أكثر من  %38 % 14.67 22 دبلوم 

     % 80 %42 63 بكالوريوس 

     % 94.67 % 14.67 22 ماجستير 

     % 100 % 5.33 8 دكتوراه 

 المصدر: ايداد الباحثين 

 اختبار التوزيع الطبيعي   -ثانياً: 

   ( الجدول  نتاس   ال   ااتبار  3بالنلأر  اكتخدم  نلاحظ   )Kolmogorov–Smirnov   أدوات( البحث  متغير   يل  

( للجدول  وفة ا  الزبون(.  وتت يلات  وكلوف  التسويةية  الاصنناي   ا  3الذكاء  قيم  الااتبار  ىحصاسية  كجلا  ادناه،   )

%، 5( ل ل من ما. وبما أن هذه الةيم تتوق مستو  المعنوية  0.200)  .Sig(، بينما بلغا قيم  0.043،  0.053مةدارها )

 فإن الااتبار غير دال احصاسيا، ما ياكد ا وع متغير  البحث للتو يع النبيع . 

 البحث ( اختبار التوزيع الطبيعي لمتغيرات3جدول )

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
أدوات الذكاء الاصطناعي  

 التسويقية

سلوك وتفضيلات  

 الزبون 

N 150 150 

Normal Parametersa,b 
Mean 3.2804 3.5760 

Std. Deviation 1.24475 1.23897 

Most Extreme Differences 

Absolute .053 .043 

Positive .034 .043 

Negative -.053 -.037 

Test Statistic .053 .043 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 SPSS vs.25المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  

 اختبار كرونباخ ألفا  -ثالثاً: 

جر  التحة  من ثبات مةياس البحث باكتخدام كرونباا ألتا للتأكد من اتساق فةرات الاكتبيان وقدرته يل  ىنتاج نتاس   

(، كما يوضح  0.70( أن جميع الةيم جاءت أيل  من )4مستةرة يند ىيادة التنبي  ف  ظروف مماثلة، ىذ يبين الجدول )

(، وه  قيم مرتتعة وتدل 0.921–0.791( أن قيم ألتا لمتغير  البحث وأبعادهم التريية تراوحا بين )4نتاس  الجدول )

يل  تحة  هدف الةياس واتساق البنية الداالية، بما يعز  موثوقية اداة الةياس وجاهزيت ا للايتماد يلي ا ف  ااتبارات  

 الترضيات والتحليل الإحصاس .
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 ( اختبار كرونباخ ألفا 4جدول )

 المتغير 
كرونباخ قيمة 

 ألفا للمتغير
 الأبعاد 

عدد  

 الفقرات 

معامل كرونباخ ألفا للكل  

 بعد

أدوات الذكاء  

الاصطناعي  

 التسويقية

0.842 

الاستقراء الإحصائي للبيانات الضخمة والسلوك  

 X1الاستهلاكي 
5 0.836 

 X2  5 0.791إستراتيجية التخصيص الفائق

 X3  5 0.808أنظمة التفاعل الذكي

 X4  5 0.805النمذجة التنبؤية للديناميكيات السوقية  

 X5  5 0.810تحسين الكفاءة الاستثمارية للحملات الإعلانية

سلوك وتفضيلات  

 الزبون 
0.921 

 Y1  5 0.890البعد المعرفي 

 Y2  5 0.871البعد الوجداني

 Y3 5 0.894البعد السلوكي 

 SPSS vs.25المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  

 

 التحليل العاملي التوكيدي -رابعاً: 

 التحليل العاملي التوكيدي لأدوات الذكاء الاصطناعي التسويقية .1

( وقد تم قياس المتغير بخمس ابعاد وكل  2تم تةييم اصاسص مةياس ادوات الذكاء الاصنناي  التسويةية كما ف  الي ل )

البنود تتجاو  ) المعيارية لجميع  التيبعات  ( بما ياكد مساهمة كل بند ف   0.40بعد يت من امس يبارات، واظ رت 

الجدول ) ال ي ل ، تبين من  النموذج  ال امن. ويل  مستو  ملاءمة  البعد  الحد  5تتسير  المنابةة تخنا  ( ان ماشرات 

الحدود   للنموذج ضمن  جيد  تحة  مستو  منابةة  يدل يل   مما  التعديل  يدد من ماشرات  يل   الايتماد  بعد  المةبول 

%، وهو ما يديم صدق المةياس ف  التنبي  الميدان     5المنلوبة. كما كانا او ان الةياس دالة احصاسيا يند مستو   

 وياكد دلالة العبارات يل  مستو  اراء يينة البحث لد  شركة  ين للاتصالات. 

 

 ( مؤشرات ملاءمة التحليل العاملي التوكيدي لأدوات الذكاء الاصطناعي التسويقية5جدول )
Parameter Value 

The Tucker-Lewis Index (TLI) 0.914 

Root-mean-square error (RMSEA) 0.071 

The Incremental Fit Index (IFI) 0.926 

Comparative fit index (CFI) 0.925 

Relative chi-square (CMIN/DF) 1.760 

CMIN/DF < 5,               CFI > 0.90,                  IFI > 0.90,                            TLI > 0.90                          

RMSEA < 0.08 

Source: Afthanorhan, Wan Mohamad Asyraf Bin Wan, (2013) " A Comparison of Partial Least Square 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) and Covariance Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) 

for Confirmatory Factor Analysis " International Journal of Engineering Science and Innovative Technology 

(IJESIT) Vol 2, Iss 5, P. 199.   

 Amos vs 23المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  
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 ( الصدق البنائي لأدوات الذكاء الاصطناعي التسويقية2الشكل )

 
 Amos vs 23المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  

 

 التحليل العاملي التوكيدي لسلوك وتفضيلات الزبون  .2

( الي ل  ف   كما  الزبون  وتت يلات  كلوف  مةياس  اصاسص  تةييم  بعد  3تم  وكل  ابعاد  بثلاث  المتغير  قياس  تم  وقد   )

( بما ياكد مساهمة كل بند ف  تتسير 0.40المعيارية لجميع البنود تتجاو  )  التيبعاتيت من امس يبارات، واظ رت  

البعد ال امن. ويل  مستو  ملاءمة النموذج ال ي ل ، تبين من الجدول ادناه ان ماشرات المنابةة تخنا الحد المةبول 

بعد الايتماد يل  يدد من ماشرات التعديل مما يدل يل  تحة  مستو  منابةة جيد للنموذج ضمن الحدود المنلوبة.  

الميدان  وياكد دلالة   5كما ان او ان الةياس دالة احصاسيا يند مستو    %، وهو ما يديم صدق المةياس ف  التنبي  

 العبارات يل  مستو  اراء يينة البحث لد  شركة  ين للاتصالات.

 

 ( مؤشرات ملاءمة التحليل العاملي التوكيدي لسلوك وتفضيلات الزبون 6جدول )

Parameter Value 

The Tucker-Lewis Index (TLI) 0.948 

Root-mean-square error (RMSEA) 0.078 

The Incremental Fit Index (IFI) 0.964 

Comparative fit index (CFI) 0.964 

Relative chi-square (CMIN/DF) 1.912 

CMIN/DF < 5,               CFI > 0.90,                  IFI > 0.90,                            TLI > 0.90                              RMSEA < 

0.08 

Source: Afthanorhan, Wan Mohamad Asyraf Bin Wan, (2013), A Comparison of Partial Least Square 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) and Covariance Based Structural Equation Modeling (CB-

SEM) for Confirmatory Factor Analysis, International Journal of Engineering Science and Innovative 

Technology (IJESIT) Vol 2, Iss 5, P. 199.   

 Amos vs 23المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  
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 ( الصدق البنائي لسلوك وتفضيلات الزبون 3الشكل )

 
 Amos vs 23المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  

 

 وصف وتشخيص الإجابات عينة البحث  خامساً:

 وصف وتيخيص لمتغير ادوات الذكاء الاصنناي  التسويةية

( نلاحظ مد  مستو  تبن  ابعاد ادوات الذكاء الاصنناي  التسويةية والذ  يةاس بخمس  7بالنلأر ال  نتاس  الجدول )

التاس ،  التخصيص  ىكتراتيجية  الاكت لاك ،  والسلوف  ال خمة  للبيانات  الإحصاس   )الاكتةراء  بـ  تمثلا  والت   ابعاد 

للحملات الإيلانية(، وقد بلغ  ال تاءة الاكتثمارية  السوقية، تحسين  للدينامي يات  التنباية  النمذجة  الذك ،  التتايل  أنلأمة 

( للمتغير  العام  بلغ )3.416المتوك   بانحراف معيار   بلغا )1.13(  اجابة  ان هناف  68.3( وبيدة  الةيم  %(،  وتبين 

العام. وجاء بعد الاكتةراء الاحصاس    العينة مع وجود مجال لتحسين بعف الابعاد لرفع الاداء  اتتاقا مةبولا بين افراد 

%( مما  74.3( وشدة اجابة بلغا )3.713للبيانات ال خمة والسلوف الاكت لاك  ف  المرتبة الاول  بوك  حساب  بلغ )

وتةديم   الاكت لاك   السلوف  وف م  ال خمة  البيانات  تحليل  ف   شركة  ين  لد   الاحصاس   الاكتةراء  قدرات  يع س 

بلغ   حساب   بوك   التاس   التخصيص  اكتراتيجية  بعد  تلاه  الزبون.  بيانات  بحماية  ملحوظ  التزام  مع  دقيةة  توصيات 

%( بما يدل يل  ان شركة  ين تنب  اكتراتيجية تخصيص فاس  بتايلية، اذ تةدم 69.1( وشدة اجابة بلغا )3.455)

رضا   ويديم  الحلول  ملاءمة  يعز   ما  اكتخدامه،  ونم   الزبون  تت يلات  وف   مصممة  وادمات  وركاسل  يروضا 

( بلغ  حساب   بوك   السوقية  للدينامي يات  التنباية  النمذجة  بعد  جاء  ثم  وولاءهم.  بلغا  3.405الزباسن  اجابة  وشدة   )

%( وتبين النتاس  وجود ج ود واضحة ف  التنبا باحتياجات الزباسن، ل ن ا تحتاج ال  تنوير لتعزيز دقة التنبا  68.1)

ملاءمة واكتباقية. كما ان تعزيز ثةة الزباسن بةدرة اليركة يل  الاكتباقية   أكثروتوكيع تنبيةاته ل   تصبح العروض  

ف  النماذج    أكبريرفع الرضا والولاء. وبناء يليه، تمتل  شركة  ين للاتصالات قايدة جيدة ل ن ا تحتاج ال  اكتثمار  

(  3.263التنباية والتةنيات الذكية لزيادة اثر هذا البعد. اما بعد انلأمة التتايل الذك  فةد بلغ الوك  الحساب  ل ذا البعد )

( بلغا  اجابة  بوك   65.3وشدة  الاايرة  المرتبة  ف   الايلانية  للحملات  الاكتثمارية  ال تاءة  تحسين  بعد  وجاء   .)%

%( وهو يع س حاجة ال  تحسين ال تاءة الاكتثمارية للحملات الايلانية 64.9( وشدة اجابة بلغا )3.243حساب  بلغ )

 يبر رفع دقة الاكت داف وتوقيا العروض ومواءمة الةنوات مع تت يلات الزبون.
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 ادوات الذكاء الاصطناعي التسويقية لأبعاد( الاحصاءات الوصفية  7جدول )

 الابعاد   
الوسط 

 الحسابي 
 شدة الاجابة 

الانحراف  

 المعياري

معامل  

 الاختلاف 
 التباين

X1 
الاستقراء الإحصائي للبيانات الضخمة  

 والسلوك الاستهلاكي 
3.713 74.3% 1.14 0.31 1.294 

X2  1.172 0.31 1.08 %69.1 3.455 إستراتيجية التخصيص الفائق 

X3   1.201 0.34 1.10 %65.3 3.263 أنظمة التفاعل الذكي 

X4  1.283 0.33 1.13 %68.1 3.405 النمذجة التنبؤية للديناميكيات السوقية 

X5  1.319 0.35 1.15 %64.9 3.243 تحسين الكفاءة الاستثمارية للحملات الإعلانية 

X  1.281 0.33 1.13 %68.3 3.416 أدوات الذكاء الاصطناعي التسويقية 

 EXCEL VS.16المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  

 

 وصف وتشخيص لمتغير سلوك وتفضيلات الزبون 

الجدول )  التدقي  ف  نتاس   الوصتية  8يند  الزبون والذ  يةاس   لأبعاد( والذ  يت من الاحصاءات  كلوف وتت يلات 

العام لمتغير كلوف   ادناه ان المعدل  بالبعد المعرف  والبعد الوجدان  والبعد السلوك . ويبين الجدول  بثلاثة ابعاد تمثلا 

( الزبون  )3.418وتت يلات  بلغ  معيار   بانحراف   )1.05( بلغ  ااتلاف  ومعامل  بلغا  0.31(  اجابة  وبيدة   )

%(. بما يدل يل  ان الوي  والثةة والاداء السلوك  يم ن رفعه يبر تحسين تجربة الزبون وتخصيص المحتو  68.4)

( وشدة اجابة بلغا  3.485وتعزيز الاتساق يبر الةنوات. وقد جاء البعد المعرف  ف  المرتبة الاول  بوك  حساب  بلغ )

%( مما يدل يل  ان الزباسن يميلون ال  جمع المعلومات والمةارنة وتحليل المواصتات وتذكر التجارب السابةة 69.7)

%(،  69.5( وشدة اجابة بلغا )3.473وف م الركاسل التسويةية قبل اتخاذ الةرار. تلاه البعد السلوك  بوك  حساب  بلغ )

يملية كالبحث يبر الانترنا والمةارنة بين العروض وتجديد الاشتراف واكتخدام الخدمات بي ل   كلوكياتبما يع س  

( وبيدة اجابة بلغا 3.296منتلأم. اما البعد الوجدان  فاحتل المرتبة الثالثة والاايرة وقد بلغ الوك  الحساب  ل ذا البعد )

 نسبيا من البعدين السابةين. أدن %( وهو مستو  مةبول ل نه 65.9)

 

 ( الاحصاءات الوصفية لابعاد سلوك وتفضيلات الزبون 8جدول )

 الابعاد   
الوسط 

 الحسابي 
 شدة الاجابة 

الانحراف  

 المعياري

معامل  

 الاختلاف 
 التباين

Y1   1.062 0.30 1.03 %69.7 3.485 البعد المعرفي 

Y2   1.183 0.33 1.09 %65.9 3.296 البعد الوجداني 

Y3   1.061 0.30 1.03 %69.5 3.473 البعد السلوكي 

Y   1.109 0.31 1.05 %68.4 3.418 سلوك وتفضيلات الزبون 

 EXCEL VS.16المصدر: اعداد الباحثين بالاعتماد على 

 

 تحليل علاقات الارتباط   -سادساً: 

  بأبعاده( قيم الارتباط لجميع المتغيرات ويلاقت ا ببع  ا البعف، وقد أظ رت النتاس  أن المتغير المستةل  9يوضح الجدول )

الزبون   ارتباط بين بعد الاكتةراء   بأبعاده كان مرتب  بي ل طرد  ودال احصاسيا مع كلوف وتت يلات  قيم معاملات  وان 

والسلوك    والوجدان   المعرف   والبعد  الزبون  وتت يلات  كلوف  وبين  الاكت لاك   والسلوف  ال خمة  للبيانات  الإحصاس  

 ،(Sig.< 0.01( اذ كانا )0.000**( يل  التوال ، يند مستو  دلالة )0.433**، 0.360**، 0.449**، 0.443بلغا )

مما يدل يل  وجود يلاقة ارتباط ذات دلالة احصاسية بين بعد الاكتةراء الإحصاس  للبيانات ال خمة والسلوف الاكت لاك   

 .بأبعادهوبين كلوف وتت يلات الزبون  

والوجدان    المعرف   والبعد  الزبون  وتت يلات  وبين كلوف  التاس   التخصيص  ىكتراتيجية  بعد  بين  ارتباط  معاملات  قيم  اما 

( بلغا  )0.776**،  0.700**،  0.728**،  0.789والسلوك   دلالة  مستو   يند  التوال ،  يل   كانا 0.000**(  اذ   )

(Sig.< 0.01)،    مما يدل يل  وجود يلاقة ارتباط ذات دلالة احصاسية بين بعد ىكتراتيجية التخصيص التاس  وبين كلوف

 . بأبعادهوتت يلات الزبون 

وان قيم معاملات ارتباط بين بعد أنلأمة التتايل الذك  وبين كلوف وتت يلات الزبون والبعد المعرف  والوجدان  والسلوك   

 ،(Sig.< 0.01( اذ كانا )0.000يل  التوال ، يند مستو  دلالة ) **(0.560**، 0.543**، 0.583**، 0.603بلغا )

 .بأبعادهمما يدل يل  وجود يلاقة ارتباط ذات دلالة احصاسية بين بعد أنلأمة التتايل الذك  وبين كلوف وتت يلات الزبون 

المعرف   والبعد  الزبون  وتت يلات  كلوف  وبين  السوقية  للدينامي يات  التنباية  النمذجة  بعد  بين  ارتباط  معاملات  قيم  اما 

( اذ  0.000**( يل  التوال ، يند مستو  دلالة )0.594**،  0.607**،  0.795**،  0.712والوجدان  والسلوك  بلغا )

مما يدل يل  وجود يلاقة ارتباط ذات دلالة احصاسية بين بعد النمذجة التنباية للدينامي يات السوقية    ،(Sig.< 0.01كانا )

 .بأبعادهوبين كلوف وتت يلات الزبون  

والبعد   الزبون  وتت يلات  كلوف  وبين  الإيلانية  للحملات  الاكتثمارية  ال تاءة  تحسين  بعد  بين  ارتباط  معاملات  قيم  وان 

( بلغا  والسلوك   والوجدان   دلالة  0.672**،  0.794**،  0.726**،  0.787المعرف   مستو   يند  التوال ،  يل    )**
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(0.000( كانا  اذ   )Sig.< 0.01)،   ال تاءة تحسين  بعد  بين  احصاسية  دلالة  ذات  ارتباط  يلاقة  وجود  يل   يدل  مما 

الزبون   وتت يلات  كلوف  وبين  الإيلانية  للحملات  الاول  بأبعادهالاكتثمارية  الرسيسة  الترضية  ايتماد  نستنت   وبالتال    ،

بأبعاده وكلوف وتت يلات   الذكاء الاصنناي   أدوات  ارتباط ذات دلالة ىحصاسية بين  التريية ا  توجد يلاقة  وفرضيات ا 

 الزبون بأبعاده. 

 بأبعادهم ( مصفوفة الارتباط بين متغيري البحث 9جدول )

 Y1 Y2 Y3 Y متغيري البحث وابعادهم 

X1 

Pearson Correlation 0.449** 0.360** 0.433** 0.443** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 150 150 150 150 

X2 

Pearson Correlation 0.728** 0.700** 0.776** 0.789** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 150 150 150 150 

X3 

Pearson Correlation 0.583** 0.543** 0.560** 0.603** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 150 150 150 150 

X4 

Pearson Correlation 0.795** 0.607** 0.594** 0.712** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 150 150 150 150 

X5 

Pearson Correlation 0.726** 0.794** 0.672** 0.787** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 150 150 150 150 

X 

Pearson Correlation 0.839** 0.769** 0.774** 0.852** 

Sig. (2-tailed) 0.000 0.000 0.000 0.000 

N 150 150 150 150 

 (. tailed-2) 0.01الارتباط معنو  يند مستو   ** 

 SPSS vs.25المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  

 

   التأثيرتحليل علاقات  -سابعاً:  

دال احصاسيا للاكتةراء الإحصاس  للبيانات ال خمة ف  كلوف وتت يلات    تأثير( نلاحظ وجود  4يند مياهدة الي ل )

البعد المعرف  والوجدان  والسلوك  وأكواق وتت يلات الزبون. وتلأ ر   الزبون بأبعاده وتةاس قوته بأربعة أبعاد ه  

لسلوف    0.39للسلوك  و  0.40للوجدان  و  0.36للمعرف  و  0.40معاملات المسار ان تأثير الأبعاد ايجاب  ىذ بلغ تةريبا   

 وتت يلات الزبون.  

 

( علاقة التأثير للاستقراء الإحصائي للبيانات الضخمة والسلوك الاستهلاكي في سلوك وتفضيلات الزبون  4شكل )

 بأبعاده 

 
 Amos vs 23المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  

دال احصاسيا لاكتراتيجية التخصيص التاس  ف  كلوف وتت يلات الزبون    تأثير( نلاحظ وجود  5وبالنلأر ال  الي ل )

بلغ   ىذ  ايجاب   الأبعاد  تأثير  ان  المسار  معاملات  وتلأ ر  و  0.69بأبعاده  و  0.74للمعرف   للسلوك    0.75للوجدان  

 لسلوف وتت يلات الزبون.  0.73و
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 ( علاقة التأثير لاستراتيجية التخصيص الفائق في سلوك وتفضيلات الزبون بأبعاده 5شكل )

 
 Amos vs 23المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  

 

ذات دال احصاسيا لأنلأمة التتايل الذك  ف  كلوف وتت يلات الزبون بأبعاده وتلأ ر    تأثير( وجود  6ويتبين من الي ل )

بلغ   ىذ  ايجاب   الأبعاد  تأثير  ان  المسار  و  0.55للوجدان ،    0.58للمعرف ،    0.55معاملات  لسلوف   0.56للسلوك  

 وتت يلات الزبون.  

 التفاعل الذكي في سلوك وتفضيلات الزبون بأبعاده  لأنظمة( علاقة التأثير 6شكل )

 
 Amos vs 23المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  

( الي ل  الال  من  وجود  7ونلاحظ  وتت يلات    تأثير(  كلوف  ف   السوقية  للدينامي يات  التنباية  لنمذجة  احصاسيا  دال 

للسلوك    0.55للوجدان ،    0.61للمعرف ،    0.71الزبون بأبعاده وتلأ ر معاملات المسار ان تأثير الأبعاد ايجاب  ىذ بلغ  

 لسلوف وتت يلات الزبون.  0.62و
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 ( علاقة التأثير لنمذجة التنبؤية للديناميكيات السوقية في سلوك وتفضيلات الزبون بأبعاده 7شكل )

 
 Amos vs 23المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  

 

( الي ل  مياهدة  وجود  8يند  نلاحظ  كلوف    تأثير(  ف   الإيلانية  للحملات  الاكتثمارية  ال تاءة  لتحسين  احصاسيا  دال 

بلغ   ىذ  ايجاب   الأبعاد  تأثير  ان  المسار  معاملات  بأبعاده وتلأ ر  الزبون  للوجدان ،    0.76للمعرف ،    0.62وتت يلات 

 لسلوف وتت يلات الزبون.  0.66للسلوك  و 0.59

 

 ( علاقة التأثير لتحسين الكفاءة الاستثمارية للحملات الإعلانية في سلوك وتفضيلات الزبون بأبعاده 8شكل )

 
 Amos vs 23المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  

 

الي ل ) ال   التسويةية ف  كلوف وتت يلات    تأثير( نلاحظ وجود  9وبالنلأر  الذكاء الاصنناي   دال احصاسيا لأدوات 

للسلوك    0.92للوجدان ،    1.00للمعرف ،    0.97الزبون بأبعاده وتلأ ر معاملات المسار ان تأثير الأبعاد ايجاب  ىذ بلغ  

 لسلوف وتت يلات الزبون.  0.96و
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 ( علاقة التأثير لأدوات الذكاء الاصطناعي التسويقية في سلوك وتفضيلات الزبون بأبعاده 9شكل )

 
 Amos vs 23المصدر: ايداد الباحثين بالايتماد يل  برنام  

  

السابقة اعتماد الفرضية الرئيسة الثانية اي توجد علاقة تأثير ذات دلالة احصائية لأدوات    التأثيرونستنتج من علاقات  

 ي الذكاء الاصطناع

 

 

 الاستنتاجات والتوصيات 

 أولاً: الاستنتاجات 

التسويةية  .1 الاصنناي   الذكاء  أدوات  بين  ىحصاسيا   ودالة  قوية  وتأثير  ارتباط  يلاقات  وجود  النتاس   أظ رت 

وكلوف وتت يلات الزبون، مما ياكد أن تبنّ  هذه الأدوات يس م ف  تحسين التجربة التسويةية و يادة ولاء  

 .الزباسن

تبيّن أن اكتراتيجية التخصيص التاس  تمثل أكثر الأبعاد تأثيرا  ف  تي يل السلوف والتت يلات، لما توفره من   .2

 .محتو  موجه يتناكب مع الخصاسص التردية للمست ل ين

أظ رت نتاس  التحليل أن النمذجة التنباية تسايد ف  اكتباق احتياجات الزباسن والت يّف مع التغيرات السوقية،   .3

 .ما يعز  قدرة اليركة يل  اتخاذ قرارات تسويةية دقيةة

ا لية .4 المحادثات  )مثل  الذك   التتايل  أنلأمة  أن  الدراكة  وكرية  (أثبتا  الزباسن  رضا  تحسين  ف   كاهما 

 .اكتجابت م للخدمات، مما يديم كتاءة التواصل التسوية 

داال  .5 أكبر  ىل  تنوير  تزال بحاجة  الت  لا  الجوانب  الإيلانية من  للحملات  الاكتثمارية  ال تاءة  ي عد تحسين 

 .اليركة، ىذ أظ رت الةيم الإحصاسية أن ا الأقل تأثيرا  نسبيا  بين أبعاد الذكاء الاصنناي 

أن   .6 ىلا  المةدمة،  الخدمات  تجاه  ىيجابيا   شراسيا   وكلوكا   معرفيا   وييا   يمتل ون  الزباسن  أن  ىل   التحليلات  تيير 

 .الجانب الوجدان  )العاطت ( يحتاج ىل  تعزيز يبر بناء يلاقات تتايلية أيم 

أثبتا النتاس  الميدانية أن الذكاء الاصنناي  التسوية  أصبح أداة اكتراتيجية قادرة يل  رفع كتاءة الةرارات   .7

 .التسويةية وتحسين الاتصال الرقم  مع الزباسن ف  بي ة الاتصالات التنافسية
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 ثانياً: التوصيات 

الاكتخدام  .1 كلوف  تحليلات  يبر  شركة  ين  وادمات  يروض  ف   التاس   التخصيص  تنبيةات  توكيع 

 .وتت يلات الزباسن التعلية لتةديم محتو  شخص  يعز  الولاء

تنوير أنلأمة التتايل الذك  لتيمل اكتجابات ينية متعددة اللغات ومت يتة مع احتياجات الزباسن المختلتة، بما   .2

 .يرفع رضاهم ويةلل  من الانتلأار

من  .3 اليركة  وتم ين  الزباسن  لسلوف  المستةبلية  التوقعات  دقة  لتعزيز  المتةدمة  التنباية  النماذج  ف   الاكتثمار 

 .اتخاذ قرارات اكتباقية ف  الحملات التسويةية

الةنوات  .4 لتحديد  البيانات  تحليل  اوار ميات  دم   الال  من  الإيلانية  للحملات  الاكتثمارية  ال تاءة  تحسين 

 .المثل  والأوقات الأنسب لعرض الإيلانات

يل   .5 تعتمد  ولاء  وبرام   تتايلية  ىنسانية  ادمة  مبادرات  يبر  الزباسن  مع  العلاقة  ف   الوجدان   البعد  تعزيز 

 .التةدير اليخص  للزبون

توفير برام  تدريب للعاملين ف  التسوي  الرقم  لرفع قدرات م يل  اكتخدام أدوات الذكاء الاصنناي  ب تاءة   .6

 .ف  تصميم وتحليل الحملات التسويةية

يمومية   .7 من  للتحة   الرقمية(  السياحة  أو  المصارف  )مثل  أار   ادمية  بي ات  ف   مستةبلية  دراكات  ىجراء 

 .النتاس  وىثراء الجانب التنبية  للبحث

 

 

وكايدتنا من ا ااذ يينة الدراكة  الت  جر  شركة  ين للاتصالات فرع كربلاءنةدم الي ر والامتنان ال   شكر وتقدير:

 ف  تس يل الم مة وجمع البيانات. 

 لم ي ةدم أ  تمويل لديم هذا البحث.  التمويل:

 مساهمة المؤلف:

جزء من الجانب النلأر  الجانب العمل  والتوصيات وجزء من ف  انجا   غيداء محمد علي عزت قام المالف •

 للدراكة  

 والتوصيات.جزء من الجانب العمل  من جية البحث وف  انجا   نغم دايخ عبد عليقام المالف  •

ف  انجا  جزء من الجانب العمل  والتوصيات وجزء من الجانب النلأر   حوراء ثامر مهدي حسنقام المالف  •

   للدراكة.

لم تستخدم الدراكة الذكاء  الكتابة:الذكاء الاصطناعي التوليدي والتقنيات المدعومة بالذكاء الاصطناعي في عملية 

 صناي . 

 ي ةرّ المالف بعدم وجود ت ارب مصالح يتعل  بالبحث أو التأليف أو نير هذه المخنوطة. تضارب المصالح:

 نبذة قصيرة عن كل مؤلف: 

 . )ادارة التسوي ( ادارة الايمالالمالف الأول: حاصل يل  ش ادة الماجستير تخصص 

التسوي (، والدكتوراه ف  تخصص ادارة    )ادارة: حاصل يل  ش ادة الماجستير تخصص ادارة الايمال  ثان المالف ال

 الايمال

 الايمال )ادارة التسوي (. : حاصل يل  ش ادة الماجستير تخصص ادارة ثالثالمالف ال
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 أدوات الذكاء الاصطناعي التسويقية -ثانياً: المتغير المستقل 

 

 البعد الأول: الاستقراء الإحصائي للبيانات الضخمة والسلوك الاستهلاكي

 
 العبارة  

 تةوم شركة  ين بتحليل بيانات الزبون اليخصية لت م احتياجاته بي ل أف ل  1

 تستخدم شركة  ين كجلات اكت لاف الزبون السابةة لتةديم يروض مناكبة له  2

3 
أر  أن شركة  ين تت م أنماط اكتخدام الزبون للخدمات من الال تحليل  

 البيانات 

 تةدم شركة  ين توصيات دقيةة بناء  يل  تحليل كلوف الزبون الاكت لاك   4

 أث  بةدرة شركة  ين يل  حماية بيانات الزبون اليخصية أثناء التحليل  5

 

 البعد الثاني: إستراتيجية التخصيص الفائق  
 العبارة  

 تةدم شركة  ين يروضا  مخصصة تناكب احتياجات الزبون التردية  1

 يتلة  الزبون ركاسل تسويةية مخصصة بناء  يل  تت يلاته اليخصية  2

 تةتر  شركة  ين ادمات ىضافية تتناكب مع نم  اكتخدامات الزبون  3

 أشعر أن العروض المةدمة للزبون مصممة اصيصا  لاحتياجاته  4

 تتت م شركة  ين تت يلات الزبون وتةدم حلولا  مناكبة له  5

 البعد الثالث: أنظمة التفاعل الذكي 
 العبارة  

1 
( ف  شركة  ين  Chatbotsيستخدم الزبون المسايدات الافتراضية )

 للحصول يل  المسايدة 

 تةدم شركة  ين المسايدات الافتراضية ف  ىجابات دقيةة وكريعة  2

3 
ييعر الزبون بالراحة يند التعامل مع أنلأمة الذكاء الاصنناي  ف  ادمة  

 العملاء 

 تسايد الزبون أنلأمة التتايل الذك  ف  حل مياكله ب تاءة  4

5 
يت ل الزبون اكتخدام المسايدات الافتراضية يل  التواصل مع الموظتين 

 أحيانا  

 

 البعد الرابع: النمذجة التنبؤية للديناميكيات السوقية
 العبارة  

 تتوقع شركة  ين احتياجات الزبون المستةبلية وتةدم له حلولا  اكتباقية  1

 يتلة  الزبون تنبي ات مسبةة حول العروض الت  قد ت مه  2

 تةدم شركة  ين توصيات بناء  يل  التنبا بسلوف الزبون المستةبل   3

 ييعر الزبون أن شركة  ين تستب  رغباته وتلبي ا قبل أن ينلب ا  4

 تسايد الزبون التوقعات الذكية ف  اتخاذ قرارات أف ل بخصول الخدمات  5

 

 البعد الخام : تحسين الكفاءة الاستثمارية للحملات الإعلانية
 العبارة  

 ير  الزبون ىيلانات شركة  ين ف  الأوقات والأماكن المناكبة له  1

 تصل الزبون الحملات الإيلانية يبر الةنوات الت  يت ل اكتخدام ا  2

 ييعر الزبون أن الإيلانات موج ة له شخصيا  وليسا يامة 3

 تتناكب الحملات الإيلانية مع اهتمامات الزبون وتت يلاته  4

 يتتايل الزبون مع ىيلانات شركة  ين لأن ا ذات صلة باحتياجاته  5
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 سلوك وتفضيلات الزبون -ثالثاً: المتغير التابع  

 

 البعد الأول: البعد المعرفي 
 العبارة  

 يةوم الزبون بجمع معلومات شاملة قبل اتخاذ قرار اليراء من شركة  ين 1

 يةارن الزبون بين ادمات شركة  ين واليركات الأار  قبل اتخاذ الةرار  2

 يركز الزبون يل  تحليل المواصتات والتتاصيل يند ااتيار الخدمات  3

 يتذكر الزبون تجاربه السابةة مع شركة  ين يند اتخاذ قرارات جديدة  4

 يستنيع الزبون تتسير المعلومات التسويةية وف م ا بس ولة  5

 البعد الثاني: البعد الوجداني 
 العبارة  

 ييعر الزبون بالراحة والارتيا  يند التعامل مع شركة  ين 1

 يث  الزبون ف  شركة  ين وادمات ا  2

 ييعر الزبون بالةل  يندما يت ر ف  تغيير شركة الاتصالات  3

 ييعر الزبون بالرضا ين مستو  الخدمة المةدمة من شركة  ين 4

 ييعر الزبون بالتعل  بعلامة  ين التجارية 5

 

 البعد الثالث: البعد السلوكي 
 العبارة  

 يزور الزبون مراكز ادمة  ين للحصول يل  المعلومات والخدمات  1

 يةوم الزبون بالبحث ين معلومات حول ادمات  ين يبر الإنترنا  2

 يةارن الزبون بين الباقات والعروض المختلتة قبل اليراء  3

 يةوم الزبون بتجديد اشتراكه مع شركة  ين بانتلأام  4

 يستخدم الزبون ادمات شركة  ين بي ل مستمر ومنتلأم  5

 


