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السلوك الشرائي   علىبالذكاء الإصطناعى   المدعومةالتسويق الرقمى  تقنيات ثيرأت

 للمستهلك 
 المتاجر الإلكترونية" ميدانية علي  دراسة"  

 الملخص 

مبيعات  انخفض   الأخيرة  الإلكترونية  المتاجرحجم  الفترة  خلال  مصر  المعيشة    نتيجة  فى  تكلفة  ضغوط 
  الشايع ، وهو ما ترتب عليه خروج مجموعة  وتأثيرها على المستهلكين، خاصة بالنسبة لمبيعات السلع غير الأساسية

بيع   متاجر، وا غلاق  لهاعلامات   5موظفاً، إلى جانب إغلاق   375قررت إنهاء خدمة نحو  ، والتي مصرمن    الكويتية
الإنترنت،  the body shop  ،Debenhams  ،Mother care  ،Pinkberry  ،H&M  ،Bath and)مثل    عبر 

Body) ، ،الخصبة  بلور الأرضية الأمر الذي وبالتالي فأن باقى المتاجر الإلكترونية فى مصر ليست بمعزل عن ذلك
لزيادة مبيعات    قادرة على جذب أكبر عدد ممكن من جمهور المستهلكين  أدوات تسويقيةالبحث عن    لهذه الدراسة فى

الإلكترونية   أهم المتاجر  ومن  كانت    تلك  ،  الاصطناعي    المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنيات الأدوات  فقد بالذكاء   ،
من خلال  أصبحت متطلباتهم  لفهم  العملاء  وتحليل  الدردشة  العميل   ربوتات  قام  التي  المتكررة  البحث  كلمات  تتبع 

توجه مع  تتوافق  التي  المنتجات  بعرض  تقوم  لكي  العوامل    ةبكتابتها،  تؤثرمن  قد  الشرائي    التي  السلوك  على 
 للمستهلكين. 

إلى   الدراسة  هدفت  تأثير  ولذلك  علي  في    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة   الرقمى  ويقالتس  تقنياتالتعرف 
عملاء المتاجر من  استمارة إلكترونية    384لعملاء المتاجر الإلكترونية، ولتحقيق هذا الهدف تم جمع    الشرائي  السلوك

   .(التواصل الإجتماعي وسائل ومشاركتة عبر Google Driveتم إعداده عبر  رابط من خلال لكترونية فى مصر )الإ

  الاصطناعي   بالذكاء  المدعومة  الرقمي  التسويق  تأثير إيجابي لتقنياتوتوصلت نتائج الدراسة إلى أن هناك  
ب  الشرائي  السلوكفي   الدراسة  وأوصت  الإلكترونية،  المتاجر  أراء  لعملاء  عن  دورية  إستطلاعات   العملاءإجراء 

في   و والمتعاملين  الإلكترونية،  مع  المتاجر  اللائق  بمشاكلهم،  ءالعملاالتعامل  بالتعاطف    والاهتمام  الإحساس  وتنمية 
 التسويقي.معهم من جانب الفريق 

استخدام محرك   ،للمستهلك  الشرائي  السلوك  ،الإصطناعى  بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنياتمفتاحية:  الكلمات  ال
، جذب الإنتباه،  فهم العملاء،  تسويق المحتوى ،  الاجتماعياستخدام وسائل التسويق التواصل  ،  روبوتات الدردشة،     SEOالبحث

 .الشراء الفعلي، إثارة الرغبة، خلق الإهتمام
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The Impact of Artificial Intelligence driven Digital 

Marketing Technologies in Consumer Purchasing Behavior 

“A Field Study on Electronic Stores” 
 

Summary 

The volume of sales of electronic stores in Egypt decreased during the recent period as a 

result of the pressures of the cost of living and its impact on consumers, especially with 

regard to sales of non-essential goods, which resulted in the exit of the Kuwaiti Alshaya 

Group from Egypt, which decided to terminate the service of about 375 employees, in 

addition to closing 5 of its brands. And the closure of online stores, such as (the body 

shop, Debenhams, Mother care, Pinkberry, H&M, Bath and Body), Therefore, the rest of 

the electronic stores in Egypt are not isolated from this, which crystallized the fertile 

ground for this study in the search for marketing tools capable of attracting the largest 

possible number of consumer audiences to increase the sales of electronic stores, and 

among the most important of these tools were digital marketing techniques supported by 

artificial intelligence, Chatbots have become an analysis of customers to understand their 

requirements by tracking repeated search words that the customer has typed, in order to 

display products that match his trend, one of the factors that may affect the purchasing 

behavior of consumers . 

 

Therefore, the study aimed to identify the impact of digital marketing techniques 

supported by artificial intelligence on the purchasing behavior of customers of electronic 

stores. To achieve this goal, 384 electronic questionnaires were collected from customers 

of electronic stores in Egypt (through a link prepared via Google Drive and shared via 

social media) . 

 

The results of the study concluded that there is a positive impact of digital marketing 

techniques supported by artificial intelligence on the purchasing behavior of customers of 

electronic stores. The study recommended conducting periodic surveys on the opinions of 

customers and dealers in electronic stores, dealing appropriately with customers, paying 

attention to their problems, and developing a sense of empathy for them on the part of the 

marketing team . 
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: ال  مقدمة أولًا

الذكاء الاصطناعي أحد علوم الحاسب الآلي الحديثة، التي تركز على إيجاد أجهزة وبرامج لبرمجتها،    يمثل
كي تعمل وتستجيب بأسلوب يشابه البشر، ومن أمثلة ذلك التعرف على العميل من خلال الدردشة، والتحليل المنطقي 

الأشياء المهمة التي يتحدث عنها الجميع في  أصبح الذكاء الاصطناعي أحد ، حيث  للبيانات الضخمة وتقديم النصائح 
بشكل   الرقمي  والتسويق  عامة،  والإعلام  والصناعة  كالطب  عديدة،  مجالات  في  يستخدم  إذ  الحديث؛  العصر  هذا 

بات مهماً  الرقمي  التسويق  فإن  الذكاء الاصطناعي؛  تكنولوجيا  في  السريع  التطور  أي وقت    خاص، ومع  أكثر من 
( ثورة في صناعة التسويق الرقمي من خلال تزويد الشركات بالقدرة على  AIالذكاء الاصطناعي )حدث  أ   ، فلقد مضى

والتنبؤ  المستهلك  سلوك  تحليل  الاصطناعي  للذكاء  ويمكن  العملاء،  تجربة  وتحسين  التسويقية  جهودها  تخصيص 
الفاعلية وزيادة  بإجراءاته المستقبلية، وتحسين الحملات الإعلانية، وتقديم توصيات مخصصة، مما يؤ  دي إلى زيادة 

 (.Charles et al., 2023) المبيعات

هو الأساس الذي يؤدي إلى    هالمستهلك هو بداية النشاط التسويقي ونهايته، والسعي لدراسة سلوكحيث أن  
 والعمل على تحقيقها،  ،فهم متطلبات السوق الحديثة وتطوراتها بهدف الوصول إلى تحديد حاجات ورغبات المستهلك

وتوفر مواقع التجارة الإلكترونية أدوات ووسائل مرضية للمستهلك ،  ومعرفة دوافعها واكتشاف نية الشراء لدى العملاء
الإ المتاجر  من  للشراء  عرضة  أكثر  المتسوق  أو ليكون  المنتجات  حول  اللازمة  المعلومات  توفر  فهي  فتراضية 

ولكل عامل من هذه العوامل    ،أنظمة الدفع عبر الإنترنتالخدمات، ووظائف البحث، وتكشف أوراق مقارنة الأسعار، و 
ا للبائعين عبر الإنترنت وتقوم مواقع التجارة الإلكترونية لرسم والحفاظ على المستهلكين من خلالها من خلال  دوراً هامً 

محددات التأثير المباشر على سلوكه، ويشير عامل السلوك المباشر إلى نية المستهلك في إتخاذ قرار معين حسب  
 (. .Bag et al, 2019السلوك )

الهدف الرئيسي بهم    الخاص   السلوك الشرائين بطريقة معينة في  يمعرفة كيف ولماذا يتصرف المستهلك  وأخيرًا تمثل
الهدف   للشركات، هذا  في    كان  ولتحقيق  البحث  بد من  الرقمي  تقنيات  ستخدام ا  تأثيرلا  بالذكاء   المدعومة  التسويق 

   محل الدراسة.  المتاجر الإلكترونيةالسلوك الشرائي للمستهلك في  على الإصطناعي 



 
 

 جديدة  جامعة الصالحية المجلة 

                                                                    ( العدد الثاني1المجلد )                                     للمستهلك  الشرائي السلوك  فى الإصطناعى بالذكاء المدعومة الرقمى التسويق تقنيات تأثير
 

4 
 

 

 

 

 

  مصطلحات الدراسةثانياا: 
 بالذكاء الًصطناعي  المدعومة الرقمي التسويق تقنيات .أ

الاصطناعيتوظيف  وهى   التسويق  الذكاء  عملية  بالإجراءات    لفهم  الرقمي  ضمن  والتنبؤ  المستخدم  سلوك 
المستهلكين التي يتردد صداها مع  الرسائل  االمستقبلية وتصميم  المناسب في ، وذلك من أجل  إلى الجمهور  لوصول 

 (.  Kaperonis, 2024) الوقت المناسب بالرسالة المناسبة

 للمستهلك السلوك الشرائي .ب
الشرائي   السلوك  المستهلك لإشباع   للمستهلكيتمثل  بها  يقوم  التي  والذهنية  السلوكية  التصرفات  جميع  في 

حاجاته ورغباته، وذلك عن طريق الحصول على الخدمات والمنتجات المختلفة من خلال مجموعة من المراحل التي  
 (. 2023  وآخرون، البنا) تمر بها عملية الشراء بداية من معرفة المنتج ومقارنته بالبدائل ثم تفضيله وشرائه

  الدراسات السابقة ثالثاأ: 
  التسويق   تقنياتاستعرض البــاحث فى هذا الجزء الدراســات ذات الصلة بموضوع الدراسة المتعلقة بدور إستخدام  

الاصط  المدعومة  الرقمي للمستهلكبالذكاء  الشرائي  السلوك  في  التى ناعي  الإرتبــــاطية  العلاقــــات  وذلك من خلال   ،
للدراسة،   المقترح  النموذج  وأخيرًا  البحثية،  للفجوة  وصولًا  الدراسة،  فروض  لبناء  الســـابقة  الدراســات  قام تناولتها  وقد 

   الباحث بتقسيم الدراسات السابقة إلي:

 الذكاء الًصطناعيب المدعومة الرقمي التسويق تقنياتالدراسات التي تناولت  .أ

دراسة   الرقمي    Gołąb, (2023)هدفت  التسويق  أدوات  دور  إظهار  الاصطناعي    الموجهةإلى  بالذكاء 
الرقمي  علىللمسوقين   بالتجزئة  شركة بولنديةفى    التحول  الملابس  إلى وجود   ،LPP   لبيع  الدراسة    وتوصلت نتائج 

الرقمي  لأ  إيجابىدور   التسويق  البولندية  الموجهةدوات  السوق  في  الرقمي  التحول  في  الاصطناعي  حيث بالذكاء   ،  
أن إلى  الدراسة  مثل    أشارت  الاصطناعي  الذكاء  خوارزميات  على  القائمة   ات ومنص  Google Cloud)الحلول 
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الاجتماعي البيانات    التواصل  البحثو ومستودع  محرك  استخدام   Chatbot  ،Genesysو  SEO  تحسين 

PureCloud  ،Google Dialogflow   مل على تحسين كفاءة  وتعفي نظام إدارة المستودعات  تفيد    (فهم العملاءو
 معالجة الطلب عبر الإنترنت بشكل كبير. 

 

 

التسويق ( إلى ا2023، ) الإسدوديسعت دراسة  كذلك   لتعرف على تطبيـق آليات الذكاء الإصطناعـي في 
)الذكاء الرقمـي   الحديثة  للتقنيات  الشركات  استخدام  في  المسوقين  واقع  ورصـد  التنافسية،  المزايا  تحقيق  في  وأثره 

، ، التسعير الديناميكي(فهم العملاء ،تسويق المحتوى ، روبوتات الدردشةمتمثلة فى ) الاصطناعي( في التسويق الرقمي
ثة في العلاقة بين تطبيقات الذكاء الإصطناعي في التسويق والتعرف علـى الـدور الوسيط للتوجه نحو التقنيات الحدي

( مفردة مقسمة 60الرقمي في الشركات المصرية وتحقيق الميزة التنافسية، طبقت الدراسة على عينة عمدية حجمهـا ) 
جود سـهولة  و   الدراسة إلىنتائج  ( مفـردة لكل منهما، وتوصلت  30بالتساوي بين الخبراء الممارسين والأكاديميين بواقع )

استفادة مدركة  عليها  ترتب  الرقمي،  التسويق  في  الإصطناعي  الذكاء  لتطبيقات  البحث  عينـة  الخبـراء  لـدى  استخدام 
مرتفعة بدرجة  الخبراء  لاستخدام  السلوكية  النية  في  تؤثر  كما  مرتفعة  الذكاء ،  لتطبيقات  تأثيـر  وجـود  النتائج  أثبتت 

 .تطويـر الشـركات المصرية وتحقيق الميزة التنافسية الاصطناعي في التسويق الرقمـي علـى

هدفت الاصطناعي  إلى    Guru et al., (2022)دراسة    كما  الذكاء  في  التكنولوجي  التقدم  جانب  تقييم 
التسويق الرقمي تمت مناقشة طرق مختلفة للتسويق الرقمي في هذا الصدد تسهل على  حيث   ،وتداعياته في أنشطة 

المباشرالشركات   التفاعل   Search  كتحسين محركات البحث الحديثة تحقيق مشاركة فعالة مع العملاء من خلال 

engine optimizationالنقر عند  والدفع   ،  Pay Per Click،   الدردشة و عبر و   ،Chatbots  ربورتات  التسويق 
لأساليب المستخدمة على  وغيرها من ا  تسويق المحتوى و   ،Social Media Marketingمواقع التواصل الإجتماعي  

تضمين الذكاء الاصطناعي أمرًا    ، كما يعدالعالمية  الأسواقنطاق واسع في الآونة الأخيرة لتحسين عملية التسويق في  
يساهم هذا النوع من  و   ،مهمًا في هذا الصدد لتعزيز الأساليب المذكورة أعلاه وتحسين عملية التسويق عبر الإنترنت

تصور   تقييم  في  التكنولوجي  المنتجلالتقدم  استراتيجيات    اتلعملاء حول  تنفيذ  على  المسوق  تساعد  التي  والخدمات 
العملا طلبات  لتلبية  ثم  ء،مناسبة  الخدمات   ومن  عن  تمييزها  خلال  من  ومنتجاتهم  العملاء  خدمات  جودة  تحسين 
ومن ثم فإن الذكاء الاصطناعي يؤثر على تعزيز تقنية ترويج المنتج لتحسين   ،الأسواقالأخرى المماثلة المتوفرة في  

   حجم المبيعات في السوق المستهدفة من خلال التطورات التقنية الفعالة.
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عليإلى   Giantari et al., (2022) دراسة  سعتكذلك   الرقمي   التعرف  التسويق  بالذكاء    دور  الموجه 
تم إجراء    ،وشدة المنافسة على أداء الأعمال  COVID-19تأثير جائحة  كمتغير وسيط في العلاقة بين    الاصطناعى

والمتوسطة  الدراسة  ههذ الصغيرة  الشركات  وبلغعلى  المستخدمة    ،  العينة  ومتوسطة  210حجم  وتم ،  شركة صغيرة 
الرقميقياس   الاصطناعى  التسويق  بالذكاء  )  الموجه  خلال  البحث  من  محرك  استخدام  روبوتات  و   SEOتحسين 
جائحة كوفيد  لأن    إلى  نتائج الدراسةوتوصلت    (التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيو   تسويق المحتوى و   الدردشة 

قادرًا  الموجه بالذكاء الاصطناعى    التسويق الرقمي  بينما كانوشدة المنافسة تأثير سلبي على أداء الأعمال ،    19-
 .  الأعمالوشدة المنافسة على أداء   COVID-19جائحة   بين العلاقة على توسط 

السياق   في    إلى  Alkhayyat et al., (2022)دراسة  هدفت  وفى نفس  الذكاء الاصطناعي  تأثير  تحديد 
  وتم قياس   أداءها، تحسين  في  التسويق الرقمي من خلال تحليل وتحديد كيفية استخدام الشركات للذكاء الاصطناعي  

الرقمي التسويق  في  )  الذكاء الاصطناعي  المحتوى من خلال  العملاء،  تسويق  البحث ،  فهم  استخدام محرك  تحسين 
SEO  الدردشة أن  وتوص  (روبوتات  الدراسة  نتائج  عالية  لت  معايير  المسوقين  في  لدى  واضحة  لذكاء  اأن  ورؤية 

الأتمتة معلمات  تطوير  في  سيستمر  ت  ،الاصطناعي  ستتولى  الأتمتة  التسويقوأن  إجراءات  غالبية  وأدريجياً  يضًا  ، 
 التسويقية.الشركات في الوصول إلى أهدافها يساعد الذكاء الاصطناعي توصلت نتائج الدراسة أن 

دراسة   أشارت  أن  Maddodi, (2021)بينما  محددة  إلى  رسالة  شركات    تعيين  قبل  تم  لتسويق  امن  قد 
ولكن    هاستخدام فترة طويلة  مفهومة من خلال  منذ  تغيير  الاصطناعيتم  يؤثر  ،الذكاء  على كل جانب من    والذي 

البيعية فجذب العملاء  بفي  تلا يك، فجوانب الأعمال العملية  .  إلى أقصي درجة  رضا العملاء ب  يهتمبل    حسبلإتمام 
تم تطوير أدوات  كذلك ".Hello Srivatsa" بـ "Hello Customer" استبدال بدأ بخطوة بسيطة للغاية تتمثل فيكما 

تحسين استخدام محرك  و   محتوى شخصي يعتمد على سلوكهم  وتسويقالعملاء    فهميمكن  من خلالها  تسويق جديدة  
ويزيد رضا   تجربة العميل  من  حسنيلتسويق  في ا  تعيين رسالة محددة  أن   إلى   وتوصلت نتائج الدراسة  ،  SEOالبحث

 .العملاء عن الخدمات المقدمة إليهم

فى التسويق إلى بيان تأثير تقنيات الذكاء الاصطناعي    Al-sayyed et al,  )2021)كذلك هدفت دراسة  
الأردنية،   المعلومات  تكنولوجيا  شركات  في  التدقيق  أدلة  الاصطناعي    وتمثلتعلى  الذكاء  التسويق تقنيات  فى 

الدردشة) المحتوى ،  روبوتات  البحث  ،  تسويق  محرك  استخدام  التواصل  ،  SEOتحسين  وسائل  عبر  التسويق 
أن  (،  الاجتماعي إلى  الدراسة  الاصطناعي  وتوصلت  الذكاء  التسويق  تقنيات  التدقيق، فى  أدلة  على  تأثير  لها  كان 

في   أهمية  من  لها  لما  الأردن  في  العاملة  التدقيق  مكاتب  قبل  من  الاصطناعي  بالذكاء  بالإهتمام  الدراسة  وأوصت 
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التطورات في تطبيقات الذكاء الاصطناعي التسويق  تحسين عملية جمع أدلة التحقيق، وضرورة مواكبة  وتدريب    فى 
 طورات.المدققين لمواكبة هذه الت

لمنتجات   Erlangga, (2021) دراسة  سعت  أيضًا الشراء  قرارات  على  الرقمي  التسويق  تأثير  تحديد  إلى 
تسويق ،  التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعيوتمثلت أدوات التسويق الرقمي فى )  ،الشركات الصغيرة والمتوسطة

تأثير كبير    جتماعيعبر وسائل التواصل الإ الرقمي  لتسويق  إلى أن ل   الدراسة نتائج  وتوصلت    (،فهم العملاءو   المحتوى 
 على قرارات الشراء الخاصة بمنتجات الشركات الصغيرة والمتوسطة.  

تقنيات التسويق الرقمي  و إلى تحليل العديد من المنصات    ,.Makrides et al(  2020)هدفت دراسة  بينما  
الوسائط الرقمية لفحص ما إذا كان بإمكانها زيادة الوعي بالعلامة على المستوى  التي أثبتت فعاليتها وتقيم ديناميكيات  

فى  ،الدولي الدراسة  عينة  نهائية،  200)  وتمثلت  كعينة  مستجيب  قياس  (  الرقمي  وتم  التسويق  خلال  تقنيات  من 
سة إلى أن التسويق  وتوصلت نتائج الدرا(،  فهم العملاء،  تسويق المحتوى ،  التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي)

التدويل سمة   أساسية مهيمنة. بالإضافة إلى  الرقمي يمثل إمكانات هائلة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، مما يمنح 
 تعكس النتائج الظهور الجدير بالملاحظة لتقنيات التسويق الرقمي المختلفة التي تخدم قطاعات السوق المختلفة.  ذلك

التسويق عبر )  ابيان تأثير أدوات التسويق الرقمي بأبعاده  ىإل  ,.Alam et al(  2019)هدفت دراسة    كذلك
الاجتماعي التواصل  الإ  وسائل  التطبيقات  الإلكتروني،  ،  البريد  المحتوى جتماعية،  عبر  تسويق  الشراء  ميول  على   )

وتوصلت نتائج   ،في باكستان  على المتسوقين عبر الإنترنت  استمارة استقصاء  400تم توزيع    ،الإنترنت للمستهلكين
ندفاعية للمستهلكين عبر الإنترنت،  الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية بين أدوات التسويق الرقمي واتجاهات الشراء الأ

هذ مثل  استغلال  للمعلنين  يمكن  كيف  حول  رؤى  الدراسة  هذه  تقدم  عبر    ة حيث  شرائية  توجهات  لتحقيق  المنصات 
نشاء علاقات فعالة في العصر الرقمي اليوم. الإالإنترنت مع التأثير للنوع   جتماعي والتعليم وا 

القرار   Reddy, (2017)دراسة    سعت  بينما عملية صنع  على  الرقمي  التسويق  تأثير  على  التعرف  إلي 
لعملاء   بالتجزئة  البيع  في عمليات  كانت    Nikeللمستهلك  إفريقيا. حيث  بـ  أفي جنوب  تتمثل  الرقمي  التسويق  بعاد 

الإلكتروني   البريد  عبر  المحتوى  و )التسويق  الإجتماعي( تسويق  التواصل  وسائل  عبر  نتائ  ،والتسويق  ج وتوصلت 
كان على مؤسسات البيع بالتجزئة   . نتيجة لذلكهالدراسة إلى أن المستهلك قد تبنى التسويق الرقمي وأثر على سلوك

الرقمية لدمج  التسويقية  أيضً   كما  ،بالذكاء الاصطناعى   تغيير استراتيجياتها  له تأثير على  ثبت  الرقمي  التسويق  ا أن 
 .عملية صنع القرار لدى المستهلك
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درا  كما , 2017)سة  هدفت   )Yamin    النسبي التأثير  وقياس  المستهلكين،  على  تؤثر  التي  العوامل  تحديد  إلى 
التسويق عبر وسائل   ،تسويق المحتوى وتمثلت أدوات التسويق الرقمى في )،  ينعلى المستهلك  التسويق الرقميلأدوات  

التسويق الرقمي    أدوات  وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن  ،(SEOتحسين استخدام محرك البحث    ،التواصل الاجتماعي
ؤثر في المبادرات التسويقية بين العملاء، خاصة فيما يتعلق بأنماطهم السلوكية ، كما تستحوذ أدوات التسويق الرقمي ت

 على سوق المستهلكين الرقميين الشامل في بنغلاديش.

 الدراسات التي تناولت سلوك المستهلك .ب
دراسة   على   Alnahhal et al., (2024)سعت  التعرف  التسعير  إلى  ممارسات  المنتج، و   تأثير  جودة 

و  الموقع،  وقرب  ماركت،  الهايبر  وتصميم  بالبطاقات،  الدفع  مكانية  ازدحام  وا  كتابة عدم  وطريقة  ماركت،  الهايبر 
للمستهلكين   الشرائي  السلوك  على  ا  الهايبرمحلات    فىالأسعار  دولة  في  المتحدةماركت  العربية  وتكونت لإمارات   ،

إثارة الإهتمام،  خلق  جذب الإنتباه،  من خلال )السلوك الشرائي للمستهلكين  وتم قياس    مفردة،  180من  عينة الدراسة  
المنتج أكثر أهمية من  الدراسة إلى  نتائج  وتوصلت  (،  الشراءالرغبة،   ومع ذلك لا تزال   ،نخفاض الأسعارإأن جودة 

المنخفضة المستهلك  الأسعار  منه  سيشتري  الذي  المكان  يحدد  رئيسياً  سيشترونهايعاملًا  التي  والكمية  يهتم ن  كما   ،  
المزدحمة  بشكل  االعلي  المؤهلاتن ذو  يالمستهلك الواسعة وغير  المصمم جيدًا والممرات  للهايبر ماركت  يهتم ، و أكبر 

المتزوجين الآخرين  الرجال  المشاركين  من  أكثر  محلات  و   ،بالأسعار  في  جيدة  أسعار  عن  ماركت   الهايبريبحثون 
 البعيدة. 

البصرية للمستهلك المسلم  و تأثير الإشارات الحسية    تحديدإلى    Azman et al., (2024)كما هدفت دراسة  
الشرائيعلى سلوك   عينة  المستهلك  وتكونت  م  367من  الدراسة    ،  مسلمًا  الشرائي مستهلكًا  لتصوير سلوكهم  اليزيًا 

السلوك الشرائي وتم قياس  ،  ق الطعام في رمضاناسو البصرية أثناء زيارتهم لأو ورضاهم بناءً على الإشارات الحسية  
الدراسة    نتائج  وتوصلت(،  الشراءالرغبة،  إثارة  جذب الإنتباه، خلق الإهتمام،  )  AIDAمن خلال نموذج  للمستهلكين  

شهر    سوق الطعام فى  عملاء فيالعلى سلوك الشراء لدى  إيجابيًا  أن التقييمات الحسية للملمس والمظهر تؤثر    إلى
 العملاء.  رضاعلى  إيجابيًاطعام الأثرت الإشارات المرئية لقوام ومذاق   كما ،رمضان

تأثير إدراك العلامة وصورتها على  إلى التعرف على    Guliyev, (2023)دراسة  سعت    وفى نفس السياق
أذربيجان  ينللمستهلكالشرائي    سلوكال الدراسة من  ،الذين يعيشون في  السلوك  وتم قياس    مفردة،  300  تكونت عينة 

نتائج   وتوصلت  (،الشراءالرغبة،  إثارة  جذب الإنتباه، خلق الإهتمام،  )  AIDAمن خلال نموذج  الشرائي للمستهلكين  
ن ييدرك المستهلك  ، حيثللمستهلكالشرائي    سلوكالعلى    إيجابىدراك العلامة وصورة العلامة تأثير  لإأن    الدراسة إلى 
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في أذربيجان، وخاصة الشباب الأذربيجاني، الوضع الاجتماعي الذي يتمتعون به، وهذا يخلق سببًا لتفضيل المنتجات 
 .ذات العلامات

التعرف على جوانب القصور فيما يتعلق بعملية الترويج  إلى    (2022وآخرون، )  محمددراسة    هدفت  أيضًا
لمواد الغذائية وكذلك تبيين الأثر ما بين الترويج وسلوك المستهلك للشركة والعملاء ولتحقيق أهداف الدراسة  ا  اتلشرك

الباحث الوصفي والتحليلي،  يإتبع  المنهج  قياس  ن  للمستهلكين  وتم  الشرائي    جذب )  AIDAمن خلال نموذج  السلوك 
الثقافية لها أثر  (،  الشراءالرغبة،  إثارة  الإنتباه، خلق الإهتمام،   الدراسة لعدة نتائج أهمها، إن البرامج  وتوصلت نتائج 

على عقلية المستهلك وأن تسعى وحدة البيع المباشر على تحقيق الإشباع الكامل للمستهلك، وعلى ضوء تلك النتائج  
زيع جديدة وفعالة وضرورة تدريب العاملين على برامج البيع المباشر لحثهم أوصت الدراسة وحدات البيع بفتح قنوات تو 

قناعو  جذب إنتباه وا هتمام العملاء على المقدرة على  بالمنتجات بكل سهولة. هما 

الإعلانات والمنتج بين علاقة الإلى فهم سلوك المستهلك وتحديد  .Raewf et al( ,2021)هدفت دراسة كما 
  ، المنتج  إلى  والسعر وجودة  المستهلكين  بالإضافة  باحتياجات  المتعلقة  القضايا  للتعامل مع  للشركات  استنتاج  تقديم 

الباحث19-كوفيدال  جائحة  أثناء إلكترونية،  ن  ي. وقام  استمارة  اليقين يؤثر بعمل  إلى أن عدم  الدراسة  نتائج  وتوصلت 
وكانت النتيجة   ،سلوك المستهلكين  تأثير علي  19-كوفيدال  وجائحةلأزمات  ل  كان  ماك   ،على مبادئ سلوك المستهلك

 علاقة سلبية مع السعر والإعلانات. بينما كانت هناكالرئيسية وجود علاقة إيجابية لسلوك المستهلك وجودة المنتج، 

إلى التعرف على العوامل المؤثرة   Da, Bhagyasree & Sb, Venugopal (2021)هدفت دراسة    كذلك
على سلوك المستهلك الشرائي الإلكتروني في تركيا ، فقد توصلت الدراسة إلى عدة مزايا للتسوق عبر الإنترنت تمثل  
الوقت ، والراحة، وانخفاض الأسعار ، سهولة مقارنة الأسعار ، وكذلك   عوامل مؤثرة على هذا السلوك وهي توفير 

 من المنتجات. وجود مجموعة متنوعة 

إلى التعرف على العوامل التي تؤثر على سلوك التسوق   Neger & Uddin. (2020)دراسة    سعت  بينما
( في بنجلاديش، ولقد توصلت إلى  COVID-19عبر الإنترنت للمستهلكين خلال جائحة فيروس كورونا المستجد )
والتي ترتبط مع هذا السلوك ارتباطاً ايجابياً وهي عدد من العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك الشرائي الإلكتروني  

 ، الجوانب الإدارية ، والعامل النفسي. الوقت ،الدفع الإلكترونينوع المنتج ، درجة توفير 

إلى تحديد موقف المستهلك وطريقة استجابته   Murtaza et al,.  )2020)دراسة  هدفت    وفى نفس السياق
ا وسائل  على  المنشورة  الإعلانات  الإتجاه  في  لتواصل  للمساعدة  التحليلي  الوصفي  المنهج  استخدام  وتم  جتماعي، 
الدراسة،   متغيرات  بين  العلاقة  قياس  فحص  نموذج  لمستهلك  اسلوك  وتم  خلال  خلق )  AIDAمن  الإنتباه،  جذب 
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التسلية والمصداقية  (،  الشراءالرغبة،  إثارة  الإهتمام،   أبعاد  لكل من  إيجابي  تأثير  إلى وجود  الدراسة  نتائج  وتوصلت 
شرائهم  ونية  المستهلكين  وموقف  تصور  على  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  الإعلان  يحملها  التي  والحوافز 

  سلوك الإعلان على    ا تأثير سلبي لبعد الإزعاج الذي قد يحمله هذا للمنتجات المعلن عنها، كما وجدت الدراسة أيضً 
تخاذهم لقرار الشراء المستهلكين   .وا 

جتماعي على  إلى التحقق من تأثير إعلانات مواقع التواصل الإ  Nofal et al., (2020)دراسة    سعتبينما  
تمثل   سلوك حيث  المستهلك  لدى  الشرائيبعاد  أ  تالشراء  الإهتمام،  )  فى  السلوك  خلق  الإنتباه،  الرغبة، إثارة  جذب 
الأساسي    (،الشراء التأثير  بالتوسط في هذا  التجارية  بالعلامة  الوعي  قيام  لى فحص كيفية  بيانات هذه    ،وا  تم جمع 

( متابعًا من وجهة نظر الطلاب تجاه العلامات التجارية الرئيسية للملابس عبر جامعة جيرن 360الدراسة بناء على )
 إيجابى وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن إعلانات مواقع التواصل الإجتماعي كان لها تأثير    ، يكية في شمال قبرصالأمر 

  الشراء لدى المستهلك. سلوكعلى الوعي بالعلامة التجارية، إلى جانب 

حاولت الوسائط   Ansari et al(,.2019)دراسة    كما  محتوى  وتسويق  بالعلامة  الوعي  تأثير  بيان 
تم جمع بيانات هذة الدراسة من خلال استبيان تم توزيعها عبر الإنترنت   ،لمستهلكل  ئيشراال  السلوكالإجتماعية على  

ل من خلاالسلوك الشرائي للمستهلكين  وتم قياس    مفردة،(  150حيث بلغ العدد الإجمالي للمشاركين في هذه الدراسة ) 
وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن الوعي بالعلامة    (،الشراءالرغبة،  إثارة  جذب الإنتباه، خلق الإهتمام،  )  AIDAنموذج  

  كان  جتماعيةلمستهلك، في حين أن تسويق محتوى الوسائط الإل  ئيشر ال  سلوكالتجارية له علاقة إيجابية ضعيفة مع  
 لمستهلك.ل الشرائي السلوكمع  متوسطةله علاقة إيجابية 

إلى التعرف على العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك   Pandey & Parmar( ,2019)دراسة    سعت  كذلك
اعتمد الدراسة  هدف  ولتحقيق  الإنترنت،  عبر  على   تللتسوق  من    الدراسة  الدراسة  عينة  وتكونت  الوصفي،  المنهج 

الهندية تم توزيع الإ550) الدراسة( متسوقاً عبر الإنترنت في مدينة كانبور  أن    إلى  ستبيان عليهم، وتوصلت نتائج 
الديمو  العوامل  مثل  عوامل  بعدة  يتأثر  للمستهلكين  الإنترنت  عبر  التسوق  الإجسلوك  والعوامل  وتجربة رافية  جتماعية 

للمستهلكينالتسوق   الإنترنت  التواصل    ،عبر  ووسائل  الويب  مواقع  وتصميم  والكمبيوتر  الإنترنت  استخدام  ومعرفة 
لتسوق سلوك المستهلك لا مهما في  الدفع وتسليم البضائع وخدمات ما بعد البيع دورً   ات تلعب خيار   يضًاأ،  جتماعيالإ

 عبر الإنترنت. 

سعت    نفسوفي   عبر   إلى  Alalwa,  )2018)دراسة  السياق  الإعلانات  وخصائص  أبعاد  تأثير  تحديد 
، وذلك    للمستهلكالشرائي    السلوكجتماعي )التسلية، التفاعل، المعلومات، الأهمية المدركة( على  وسائل التواصل الإ
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بناء   الموحدة    للدراسةمفاهيمي    نموذج عبر  النظرية  من  والمأخوذة  الإلكتروني  الإعلان  تخص  أبعاد  على  يعتمد 
الموسعة لقبول واستخدام التكنولوجيا، تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي وتم جمع البيانات باستخدام استبانة 

على   )  437موزعة  البنيوية  المعادلات  نمذجة  أسلوب  استخدام  تم  كما  لاختبSEMمفردة،  صحة  (   النموذج ار 
إلي   الدراسة  نتائج  للدراسة، وتوصلت  المعلومات، والأهمية  وجود  المفاهيمي  التفاعل،  التسلية،  لعوامل  إيجابي  تأثير 

 . للمستهلكالشرائي  السلوكالمدركة للإعلان على 

، التعرف على أثر بعض العوامل على السلوك الشرائي   ,.Xiu-ping et al(  2018)دراسة    حاولتكما  
( الإلكتروني Taobao Shop( مستهلكاً يتعاملون مع موقع )90لمستهلك عبر الإنترنت، وتكونت عينة الدراسة من )ل

الصين سلوك  ،  في  على  المؤثرة  العوامل  أكثر  أن  أهمها:  من  النتائج  من  مجموعة  إلى  الدراسة  نتائج  وتوصلت 
مواقع وتصميم  المنخفضة  الأسعار  الإنترنت  عبر  الشرائي  عن    المستهلك  معلومات  وتوفير  جذابة،  بطريقة  الويب 

 الشركة التجارية. 

إلى التعرف على أهم العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي    Rahman et al( ,.2018)هدفت دراسة  يضًا  أ
( الدراسة من  الانترنت، وتكونت عينة  الإ160للمستهلكين عبر  بنغلادش، ( مستهلكاً عبر  دكا في  في مدينة  نترنت 

الدراسة   الشرائي للمستهلك عبر الإنترنت تمثلت في  إلى  وتوصلت نتائج  تأثيراً على السلوك  العوامل  خدمة  أن أكثر 
ستلام، والحصول على المعلومات الكافية عن المنتج وعن الشركة، بالإضافة إلى  التوصيل إلى المنازل والدفع عند الإ

 أمان نظام الدفع. 

إلى التعرف على سلوك المستهلكين تجاه التجارة الإلكترونية    Gupta & Jai( ,2017)دراسة    سعت  كذلك
ع بالتسوق  يتعلق  فيما  المستهلك  عبر وتصورات  التسوق  يستخدمون  الذين  المستهلكين  ومستوى رضا  الإنترنت،  بر 

( مستهلكاً يتعاملون بالتجارة  90الإنترنت، وتحديد العوائق المختلفة للتسوق عبر الإنترنت، وتكونت عينة الدراسة من )
همها أن المستهلكين في  مجموعة من النتائج من أ إلى  الإلكترونية في مدينة باثيندا الهندية، وتوصلت نتائج الدراسة  

التسوق  المخاوف الأمنية في المعاملات عبر الإنترنت ولا يشعرون بالراحة عند  الحالي يواجهون الكثير من  الوقت 
سلباً  الشرائي  سلوكهم  على  يؤثر  ما  وهذا  الإنترنت،  كماعبر  إي  ،  تؤثر  التي  العوامل  من  العديد  هناك  في يابجأن  اً 

امل صدق المعلومات التي تظهرها مواقع التسوق عن المنتج، وسهولة التوصيل والدفع  سلوكهم الشرائي من هذه العو 
 ستلام، وكذلك دعم المستهلك المتمثل في الإجابة عن التساؤلات والتقييم الجيد للمنتج.عند الإ

التعرف على العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك إلى    Kavitha, (2017)دراسة    هدفت  وفى نفس السياق
معلومات  ا وجود  في  تتمثل  السلوك  هذا  على  المؤثرة  العوامل  أن  إلى  الدراسة  نتائج  وتوصلت  الإلكتروني،  لشرائي 
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في  المنتج  توفير  وكذلك  منخفضة،  وأسعار  المنتجات،  من  متنوعة  تشكيلة  ووجود  الخدمة،  أو  المنتج  عن  واضحة 
 الوقت المناسب.

التعرف على العوامل التي تؤثر على    Selvaraju & Karthikeyan( ,2016)هدفت دراسة  ذلك  ك إلى 
للمستهلكين عبر الشرائي  )   السلوك  الدراسة من  في ييتسوق( مستهلكاً  186الإنترنت، وتكونت عينة  الإنترنت  ن عبر 

المنتجات  النتائج أهمها: أن سهولة الوصول إلى  الدراسة إلي مجموعة من  الهندية، وتوصلت نتائج  مدينة تاميلاندو 
ساعة وسبعة أيام تجعل المستهلك يشعر براحة أكبر مما يؤثر على سلوكه    24خلال موقع الويب للتسوق ولمدة  من  

ا  ايجاباً نحو السلع والمنتجات واتخاذ القرار في شرائها، كما أظهرت الدراسة أن المخاطر وخصائص المنتج تؤثر أيضً 
نية   الشراء، وأن  المستهلكبشكل كبير على  اتخاذ قرار  السريع على    في  الرد  أفضل من خلال  تقديم خدمة عملاء 

لمتاجر  التجارية  العلامة  صورة  تحسين  شأنه  من  وشكاويهم  العملاء  استفسارات  السريع  والتعامل  العملاء،  أسئلة 
 التجزئة عبر الإنترنت، وبالتالي التأثير على سلوكهم وقرارهم الشرائي.

ع  Shahzad, (2015)  دراسة  حاولتكذلك   الشرائي  التعرف  المستهلك  سلوك  على  المؤثرة  العوامل  لى 
جذب الإنتباه، خلق الإهتمام، )  AIDAمن خلال نموذج  السلوك الشرائي للمستهلك  وتم قياس  الإلكتروني في السويد،  

وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن تصميم الموقع الإلكتروني هو العامل الأهم والأكثر تأثيراً على (،  الشراءالرغبة،  إثارة  
المستهلك إهتمام  إنتباه وزيادة  الإلكتروني من   جذب  والثقة والأمن  المنتج،  أداء  أن عاملي مخاطر  الإلكتروني، كما 

خاطر المالية، ومخاطر التسليم ليس لهما تأثير العوامل ذات التأثير الكبير على هذا السلوك، في حين أن عاملي الم
   .كبير على سلوك المستهلك الشرائي الإلكتروني في السويد

 متغيرات الدراسة   العلاقة بينالدراسات التي تناولت  .ج
دراسة   دور  إلى    Nyong & Samson, (2023)هدفت  الرقمي  تحديد  التسويق  بأدوات  الذكاء الموجهة 

للمستهلك،  الاصطناعي   الشرائي  السلوك  دورفي  على  تعزيز    والتعرف  في  الذكاء  الرقمي    أدواتاستخدام  التسويق 
دوات التسويق الرقمي لأ  أن  إلى  الدراسة  وتوصلت نتائج  ،وكيفية استفادة الشركات منه لتحسين أدائها وتجربة عملائها

ب )  الذكاء الاصطناعي الموجهة  فى  البحث  المتمثلة  استخدام محرك  الدردشة،    SEOتحسين  التسويق عبر  روبوتات 
الاجتماعي،   التواصل  المحتوى وسائل  إيجابى  (تسويق  للمستهلك،  دور  الشرائي  السلوك  المسوقين  و   في  غالبية  أن 

العملاء وتجربة  أعمالهم  لتحسين  الاصطناعي  الذكاء  يستخدمون  أشارتوالشركات  كما  إ   ،  التسويق الدراسة  أن  لى 
الرقمي لا يساعد المسوقين في الوصول إلى المستهلكين في جميع أنحاء العالم فحسب، بل يساعد أيضًا في قياس  

ن والشركات الذين لم يدمجوا الذكاء الاصطناعي بعد في استراتيجياتهم التسويقية أن ي المسوق  وتوصى الدراسة  ،أدائهم
 أعمالهم وتجارب عملائهم. يفعلوا ذلك من أجل تحسين 
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دراسة   سعت  بالذكاء    Kronemann, (2022)كذلك  الموجه  الرقمي  التسويق  تأثير  على  التعرف  إلى 
( تسويق المحتوى ،  روبوتات الدردشة، فهم العملاء  SEOتحسين استخدام محرك البحث  المتمثلة فى )  الاصطناعى

المستهلك سلوك  من  ،على  الدراسة  عينة  سابقً   489  تكونت  تفاعلوا  الذين  الإنترنت  عبر  المستهلكين  مع  من  ا 
الاصطناعي  الموجهةالتكنولوجيا   إلى وجود   ،بالذكاء  الدراسة  نتائج  إيجابي    وتوصلت  الموجه  تأثير  الرقمي  للتسويق 

  .عبر الإنترنت على سلوك المستهلك بالذكاء الاصطناعى

السياق نفس  دراسة    وفى  تح  Lien, (2022)هدفت  تأثيرإلى  الأزياء    ديد  الذكاء ب  الموجهتسويق 
ستبيانات هي الأدوات الرئيسية المنهج الكمي حيث كانت الإعلى  اعتمدت الدراسة  ،  سلوك العملاءعلى    الاصطناعي

البيانات الموجه  ،لجمع  التسويق  أدوات  الإصطناعى    ةوتمثلت  )بالذكاء  البحث  فى  محرك  استخدام   SEOتحسين 
العملاء فهم  الدردشة،  المحتوى ،  روبوتات  إلىنتائج    وتوصلت  (،تسويق  بجمع    الدراسة  قام  الاصطناعي  الذكاء  أن 

بيانات مناسبة عن العملاء واستخدمها لتعريف العملاء والتوصية بعناصر الموضة التي تتوافق مع تفضيلاتهم، مما 
مدة    للمسوقين حولرة الذكاء الاصطناعي على جمع البيانات  أن قد ، كذلك أشارت الدراسة إلىد من احتمالية الشراءاز 

 عمليات الشراء. زادتالشراء للعملاء ومعدل تفاعلهم أتاحت استخدام التسويق المخصص وبالتالي 

دراسة   سعت  الدردشة    Cheng& Jiang, (2022)بينما  لروبوتات  التسويق  جهود  دور  استكشاف  إلى 
التجارية وعملائها،    الموجهة العلامات  بين  إنشاء علاقات  في  للمستهلك    الشرائي  السلوكوفى  بالذكاء الاصطناعي 

في الولايات    مستهلكًا 1072من   ، تكونت عينة الدراسة(الشراءالرغبة،  إثارة  جذب الإنتباه، خلق الإهتمام،  متمثل فى )
الدردش  برامج  تسويق  أنشطة  استخدموا  الأمريكية،  الآليةالمتحدة  إيجابينتائج    وتوصلت  ،ة  دور  وجود  إلى   الدراسة 

، بين العلامات التجارية وعملائها  جودة التواصلفى    بالذكاء الاصطناعي  الموجهةجهود التسويق لروبوتات الدردشة  ل
 . للمستهلك عبر الإنترنت الشرائي السلوكوتؤثر إيجابيًا فى 

صطناعي  تحليل كيف يمكن أن يؤدي دمج الذكاء الإإلى    Ameen et al., (2021)كذلك هدفت دراسة  
التسو  )  الرقمى  قيفي  فى  البحث  متمثل  محرك  استخدام  الدردشة،    SEOتحسين  وسائل  روبوتات  عبر  التسويق 

، تكونت عينة الدراسة  إلى تحسين تجربة العملاء المدعومة بالذكاء الاصطناعي   (فهم العملاءالتواصل الاجتماعي،  
ا  434من   عبر  منعميل  علامات   لإنترنت  إحدى  تقدمها  الاصطناعي  بالذكاء  مدعومة  خدمة  استخدموا  الذين 

من  إلى  الدراسة  نتائج    وتوصلت  ،التجميل يحسن  الاصطناعى  بالذكاء  الموجه  التسويق  العملاءأن  ويؤثر    تجربة 
 إيجابيًا على سلوكهم الشرائي.
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صطناعي في التسويق الرقمي لتغيير على دور الذكاء الإ  إلى التعرف  ,Khatri(  2021)دراسة    سعتكما  
سهل وصول الشركات  ي دمج الذكاء الاصطناعي مع التسويق الرقمي  إلى أن  الدراسة  وتوصلت نتائج  ،سلوك المستهلك

المناسب الوقت  في  المناسبين  العملاء  الحصـول علـى تصـور  ، كذلك  إلى  فـي  الشركات  الذكاء الاصطناعي  يساعد 
ا يراداتهاحـول  وا  مبيعاتها  يعزز  مما  وفعـال  جداً  قصير  إطـار  فـي  العملاء  كماحتياجـات  التقنيات    ،  بعض  تتضمن 

تحسين استخدام  و   صطناعي تحليل البيانات الضخمة والتعلم الآلي المستخدمة في التسويق الرقمي باستخدام الذكاء الإ
صطناعي في التسويق الرقمي مثل  الإ  العملاء فـي قطـاع معين، كمـا تشـرح تحـديات الذكاء  وفهم  SEOمحرك البحث  

في   يتسبب  قد  مما  إذنه  أو  موافقته  دون  العميل  بيانات  استخدام  يتم  الأكبر حيث  التحدي  تمثل  الخصوصية والتي 
البيانات،    المستهلكينالمستقبل إذا أدرك    حدوث مشكلات في وبة تفسير نتائج برامج  صعيضـاً وأعواقب خصوصية 

الإ أن  الذكاء  الآخر هو  المؤسسات، والتحدي  قبل موظفي  آخـرين   المستهلكينصطناعي من  إلـى مشـترين  يتحولون 
لى  إأيضًا  توصلت الدراسة  و ذلك لأن هؤلاء المنافسين ينشرون تعليقات سلبية في قسم ملاحظات الشركة،  و بسهولة،  

ة جديـدة يمكنـهـا تحـسـيـن تـأثير التسويق الرقمـي علـى سـلـوك المستهلك، إلا أنها تنطوي  ن الذكاء الاصطناعي هـو تقنيـأ
 أيضاً على بعض المخاطر ولكن يمكن التغلب عليها.

في  حالة    400  علي عينة من  التي أجريت  Huang & Rust, (2021)دراسة    نفس السياق أشارت  وفي
القائم على الذكاء الإ  تالمتطورة ، وجدق تقنيات الذكاء الاصطناعي  ي تطب تجربة    من  حسنيصطناعي  أن التسويق 

يتم تتبع مشاعر العملاء والمعاملات وغير ذلك بواسطة الذكاء الاصطناعي ويتم استخدامها لبناء    ، حيث  المستهلك
  . العملاءتتنبأ بسلوك تفهم و خوارزميات التعلم الآلي التي 

الذكاء الاصطناعي هو أحد أكثر الأعمال التي تدعم    Mari, (2019)أيضًا أشارت دراسة   التسويق بأن 
التسويق في    الرقمى حيث المتطالمستهلكما يريده    فهميتمثل جزء أساسي من مهمة  لبات مع السلع  ، ومطابقة هذه 

ي بالقدرة على تعزيز التسويق المدعومة بالذكاء الاصطناع   أدواتتتمتع  و   ،، ثم حثهم على الشراءوالخدمات المناسبة
 .المبيعات بشكل كبير

في نجاح    يسهم  الذكاء الاصطناعيإلى أن    ,Theodoridis & Gkikas(  2019)دراسة    وأخيرًا أشارت
مناسب،   بشكل  ومعالجتها  البيانات  إدارة  خلال  من  الرقمي  فى  و التسويق  متخصصة، يساعد  محتويات  صناعة 

شـارت الدراسـة أكمـا    ،للغة الصحيحة  التوقيت الصحيح بافى  الرسالة الصحيحة  توجيه  ، و دقيق للمستهلكيناستهداف  و 
بـوتيرة أكثـر ديناميكية من أي وقت مضى ويخلق مبيعات من   يتمتع  الموجه بالذكاء الاصطناعى  ن التسويق الرقمـيأ

 . العدم
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  الفجوة البحثية  . د 
علي   التعرف  في  السابقة  للدراسات  السابق  العرض  بالذكاء   المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنيات  تأثيرمن خلال 

 يمكن إستخلاص النتائج التالية:    السلوك الشرائي للمستهلكفى  الاصطناعي 

بالذكاء الاصطناعي من    المدعومة   الرقمي  التسويق  تقنياتتتفق الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في كون   .1
  لتقنيات أهم الأدوات التي تخدم الشركات ، وقد جاءت هذه الدراسة متممة لما سبقها، في الوقوف على توضيح  

بالذكاء الاصطناعي، ونظراً لقلة الدراسات العربية في هذا الموضوع فإن هذه الدراسة    المدعومةالتسويق الرقمي  
 تعد إسهاماً في هذا المجال. 

 
أنها تتناول    .2 السابقة هي  الدراسات  الحالية عن  الدراسة    المدعومة   الرقمي  التسويق   تقنياتكما أن أهم ما يميز 

الاصطناعي في  بالذكاء  السابقة  الدراسات  بعض  تناولتها  فقد  مختلفة،  مداخل  الرقمي  من  كدراسة    التحول 
Gołąb, (2023)،      تأثير جائحة  وفى التعرف علىCOVID-19   وشدة المنافسة على أداء الأعمال كدراسة

Giantari et al., (2022)  على وتأثيرها  الإجتماعي  التواصل  وسائل  وفي  السلوكية،  لمنتجات    الإستجابة 
عبر    الإستجابة السلوكيةوكذلك في التعرف على    ،Erlangga, (2021)الشركات الصغيرة والمتوسطة كدراسة  

كدراسة   للمستهلكين  للسلوك  ،    .Alam et al(  2019)الإنترنت  بالنسبة  تناو أما  فقد  للمستهلك  لته الشرائي 
السابقة   التسعيرالدراسات  وفى  Alnahhal et al., (2024)كدراسة    ممارسات  الحسية  ،    البصريةو الإشارات 

التعرف    ، وفىGuliyev, (2023)كدراسة    إدراك العلامة وصورتها  ي، وف  Azman et al., (2024)كدراسة  
كدراسة   تركيا  في  المستهلك  سلوك  على  المؤثرة  العوامل   ,Da, Bhagyasree & Sb, Venugopalعلى 

التواصل الإ  (2021) جتماعي على السلوك  ، وكذلك في تحديد تأثير أبعاد وخصائص الإعلانات عبر وسائل 
كدراسة   على  Alalwa,  )2018)الشرائي  المؤثرة  العوامل  على  التعرف  وفي  الشرائي ،  المستهلك  سلوك 

متاجر ، بينما تتناول الدراسة الحالية سلوك المستهلك في    Shahzad, (2015)  الإلكتروني في السويد كدراسة
  .التجارة الإلكترونية فى مصر

 الهدف والمجال:  من حيثتختلف الدراسة الحالية يضًا أ .3
إلي    - هدفت  فقد  الهدف:  حيث  علي  فمن  الرقمي    تقنيات  تأثيرالتعرف  بالذكاء   المدعومةالتسويق 

 . السلوك الشرائي للمستهلك على الاصطناعي 
وهو مجال لم يتم الجمع بينه ،  متاجر التجارة الإلكترونية فى مصرتطبيقها علي    تمفأما من حيث المجال   -

  .وبين متغيرات الدراسة
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  المدعومة   الرقمي  التسويق  تقنياتوبناءً عليه يرى الباحث )فى حدود علمه( أنه لا توجد أى دراسة قامت بربط  
، وهو ما يمثل فجوة  متاجر التجارة الإلكترونية فى مصرك فى  لسلوك الشرائي للمستهلافى    الاصطناعي  بالذكاء

 .جاءت هذه الدراسة لسد هذه الفجوة والربط بين هذه المتغيراتولذلك بحثيه سعى لتغطيتها، 

 الًستكشافيةالدراسة رابعاا: 

البــاحث ب التعرف علي    استكشافيةجراء دراســـة  إقـام  بالذكاء   المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنيات  تأثير بهدف 
في    علىالاصطناعي   للمستهلك  الشرائي  الإلكترونية فى مصرالسلوك  التجارة  ، وقام بعمل مقابلات مباشرة متاجر 

 الفترة  في   عميل   35تم مقابلة  و ،  الإلكترونية فى مصرعبر المتاجر    سبق لهم الشراءمع عملاء  وتوجيه أسئلة مفتوحة  
عينة  26/8/2024  الفترة  إلى  6/8/2024  من خلال  من  بينهم    للباحث،  ميسرة  وذلك  من  قاموا   9)كان  عملاء 

قاموا بالشراء من    6عملاء قاموا بالشراء من جوميا،    6عميل قاموا بالشراء من متجر نون،    14بالشراء من أمازون،  
   الفئة: التي تم توجيهها لتلك الدراسة الإستطلاعيةأسئلة ( 1يوضح الملحق رقم )وفيما يلي  ،سوق دوت كوم(

  ملحق قائمة الأسئلة لإجراء المقابلات   (1جدول رقم )
 

 العبارات 
 م

 1 ؟ الصفحات الأولى في البحث على محركات البحث متجر التجارة الإلكترونية الذى اتعامل معهتصدر ي

 2 يسهل التعامل معه والوصول إليه؟ ربوتات درددشة فى متجر التجارة الإلكترونية يوجد 

 3 ؟التي سبق أن قمت بالبحث عنهامتجر الغالباً ما تظهر لي منتجات 

 4 بالمحتوي المناسب لي؟    بعنايةمتجر الإلكتروني الذى اتعامل معه أفضل قيام ال

بال الخاصة  اتعامل معه عبرمتجر  أري أن الإعلانات  الذى  تلبية    الإلكتروني  الموجهة تساعد في  العروض 
 احتياجاتي؟ 

5 

 6 ؟ في تكوين انطباعات أولية حول المنتج المعلن عنه المتجر الإلكترونىتساعدني إعلانات 
 7 ؟ على معرفة كافة التفاصيل التي تخص المنتج المعلن عنه المتجر الإلكترونىتشجعني إعلانات 
 لى الدراســـــات الســـــابقة.إا إستنادً  المصدر: من إعـــــداد البـــاحث

 كما يلي:  الًستكشافيةوكانت نتائج الدراسة 
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إلى   أشاروا  العظمى  الإلكترونية  الأن  الغالبية  البحث  تتصدر  متاجر  في  الأولى  محركات   علىالصفحات 
استخدام  البحث إلى  يشير  مما  البحث    المتاجر،  محرك  تحسين  تقنية  الدراسة  كان    ،SEOمحل  متاجر  للكذلك 

الدراسة  الإلكترونية   درددشة  محل  إليها،  ربوتات  والوصول  معها  التعامل  العظمىيسهل  الغالبية  أشارت  من    بينما 
مما يشير إلى ،  بالبحث عنها  وامامنتجات التي سبق أن قال  همتظهر ل  محل الدراسة أنه لامتاجر الإلكترونية  العملاء  
عملاءها عبر العروض الموجهة، أيضًا اوضحت نتائح الدراسة الإستطلاعية  ل  المتاجر الإلكترونية  استهداف  ضعف

عملاء   من  العظمى  الغالبية  الإلكترونية  الأن  الدراسمتاجر  عبر  أنهم  ةمحل  بالمحتوي  التوصية   شبكات   يفضلون 
لهذه    ،الإجتماعي  التواصل يمكن  يلبي   المتاجروبالتالي  الذي  بالمحتوي  التوصية  خلال  من  متابعيها  إستهداف 

احتياجات  تساعد فى تلبية بالمتاجر الإلكترونية لا  لإعلانات الخاصةاحتياجاتهم ، وأخيرًا أشارت الغالبية العظمى أن ا
، وبناء على هذه الظواهر يتضح أن سعى  مما يشير إلى ضعف فهم العملاء من قبل المتاجر الإلكترونية،  العملاء

  بالذكاء الإصطناعى كان دون المستوى المأمول. المدعومة التسويق الرقمى  تقنيات  استخدامالمتاجر الإلكترونية فى 

في تكوين   أنها تساعدها   فقد أشارت الغالبية العظمى  المتاجر الإلكترونيةإعلانات    لمدى مساعدةأما بالنسبة  
معرفة كافة التفاصيل التي تخص  ، بينما لم تكن هذه الإعلانات كافية فى  انطباعات أولية حول المنتج المعلن عنه

 . المنتج المعلن عنه

الباحث فى التعرف على ما إذا كان   إنخفاض فهم المتاجر الإلكترونية  وبناءً على الظواهر السابقة يسعى 
إلى    قدالشرائي  المستهلك  لسلوك   فىسعى    أنيرجع  المأمول  المستوى  دون  كان  المتاجر   لتقنيات استخدامهم    هذه 

، ولذلك تأتى الحاجة إلى هذه الدراسة فى إيجاد أساليب تسويقية مبتكرة بالذكاء الاصطناعى المدعومةلرقمى التسويق ا
قد    المتاجرتمكن   ما  العميل، وهو  وفكر  لعقل  والمميز  القوى  وتزيد من وصولهم  أعلى  أرباح  وتحقيق  المنافسة  من 

 بالذكاء الاصطناعى. المدعومةالتسويق الرقمى  تقنياتيمكن تحقيقه من خلال 

ا:   اسةمشكلة الدر خامسا

نوع   عن  النظر  بغض  المؤسسات  لجميع  بالنسبة  المستهلك  يحتلها  التي  الرئيسية  والمكانة  للأهمية  نظراً 
ا إليه بغرض تلبية رغباته كون كل المنتجات موجهة أساسً   ،عتباره العنصر المحرك لكل نشاطإالنشاط الذي تمارسه ب

االمختلفة،    واحتياجاته إلى  مواقع  لإنتشار  بالإضافة  عن  الإنتاج  مواقع  وتباعد  للمستهلكين،  الواسع  الجغرافي 
 . التي تتطلب جهوداً مكثفة ،من العمليات المعقدةجعلتها  ينتصال بالمستهلكعملية الإفي ستهلاك، الإ

أن هو  الأمر صعوبة  زاد  مبيعات    وما  الأخيرةحجم  الفترة  فى مصر خلال  تكلفة   نتيجةانخفض    المتاجر  ضغوط 
، وهو ما ترتب عليه خروج مجموعة  أثيرها على المستهلكين، خاصة بالنسبة لمبيعات السلع غير الأساسيةالمعيشة وت
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، وا غلاق لهاعلامات    5، إلى جانب إغلاق  موظفاً   375قررت إنهاء خدمة نحو  والتي    ،مصرمن    الكويتية  الشايع
الإنترنت،  متجرين عبر  ، the body shop  ،Debenhams  ،Mother care  ،Pinkberry  ،H&M)مثل    بيع 

Bath and Body) (argaam, 2024). 

بلور الأرضية الخصبة  الأمر الذي    ، المتاجر الإلكترونية فى مصر ليست بمعزل عن ذلك وبالتالي فأن باقى
لزيادة مبيعات    قادرة على جذب أكبر عدد ممكن من جمهور المستهلكين  أدوات تسويقيةالبحث عن    لهذه الدراسة فى

الإلكترونية   أهم المتاجر  ومن  كانت    تلك  ،  الاصطناعي    المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنيات الأدوات  فقد بالذكاء   ،
الدردش  أصبحت من خلالربوتات  متطلباتهم  لفهم  العملاء  وتحليل  ق  ة  التي  المتكررة  البحث  كلمات  العميل تتبع  ام 

توجه مع  تتوافق  التي  المنتجات  بعرض  تقوم  لكي  العوامل    ةبكتابتها،  تؤثرمن  قد  الشرائي    التي  السلوك  على 
 . للمستهلكين

 : التالي السؤالومما سبق يمكن تلخيص مشكلة الدراسة من خلال 
لعملاء   الشرائي  السلوكعلى   الاصطناعي   بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنياتتأثير  ما طبيعة  :  التساؤل الرئيسي

 المتاجر الإلكترونية؟
 ويتفرع من هذا التساؤل عدة تساؤلات فرعية: 

فى جذب    تأثير  الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة   الرقمى  التسويق  تقنيات  تؤدي(: إلى أى مدى  1/1التساؤل الفرعي ) 
 إنتباه عملاء المتاجر الإلكترونية؟

 ( الفرعي  هتمام الإخلق  فى    الاصطناعي   بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنيات  تأثيرمدى    ام(:  2/1التساؤل 
 عملاء المتاجر الإلكترونية؟ل

الرغبة  إثارة  الاصطناعي في    بالذكاء  المدعومة   الرقمى  التسويق  تقنيات  تأثير(: ما هى طبيعة  3/1التساؤل الفرعي )
 لدى عملاء المتاجر الإلكترونية؟

الشراء  تأثير في    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنيات  تؤديإلى أى مدى  (:  4/1التساؤل الفرعي ) 
 من المتاجر الإلكترونية؟  الفعلى

ا:    الدراسة أهدافسادسا
 :التالي الهدفإلي تحقيق  الدراسةسعي ت

الرئيسي علي  :  الهدف   الشرائي  السلوكفي    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنيات  تأثيرالتعرف 
 لعملاء المتاجر الإلكترونية.

  ويتفرع من هذا الهدف عدة أهداف فرعية:  
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في   تأثير  الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنيات  (: تحديد إلى أى مدى تؤدى1/1الهدف الفرعي ) 
 جذب إنتباه عملاء المتاجر الإلكترونية.

هتمام الإخلق  في    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنيات  تأثير(: التوصل إلى  2/1الهدف الفرعي ) 
 عملاء المتاجر الإلكترونية.ل

الرغبة لدى عملاء   إثارةفي  الاصطناعي بالذكاء المدعومة الرقمى التسويق تقنيات تأثير(: قياس 3/1الهدف الفرعي ) 
 المتاجر الإلكترونية.

( الفرعي  معرفة  4/1الهدف  الفعليفي    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنيات  تأثير(:  من    الشراء 
 المتاجر الإلكترونية. 

   الدراسة فروضسابعاا: 
 الدراسة، صيغت الفروض التالية:   وهدفبناءا علي مراجعة الدراسات السابقة 

الرئيسي معنوي :  الفرض  تأثير    الشرائي   السلوكعلى    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمي  التسويق  لتقنيات  يوجد 
 لعملاء المتاجر الإلكترونية.

 ويتفرع من هذا الفرض عدة فروض فرعية:  
جذب إنتباه  على    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة   الرقمي  التسويق  لتقنيات  يوجد تأثير معنوي (:  1/ 1الفرض الفرعي )

 عملاء المتاجر الإلكترونية.
هتمام الإ  خلقعلى   الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة   الرقمي  التسويق  لتقنيات  يوجد تأثير معنوي (:  1/ 2الفرض الفرعي )

 عملاء المتاجر الإلكترونية.ل
الرغبة    إثارةعلى    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة   الرقمي  التسويق  لتقنيات  معنوي يوجد تأثير  (:  1/ 3الفرض الفرعي )

 لدى عملاء المتاجر الإلكترونية.
  الشراء الفعلي على    الاصطناعي   بالذكاء  المدعومة  الرقمي  التسويق  لتقنيات  يوجد تأثير معنوي (:  4/1الفرض الفرعي )

 من المتاجر الإلكترونية. 

   لدراسةا نموذجثامناا: 

  تقنيات تأثير    يسعى إلى التعرف على( والذي  1الموضح في الشكل رقم )   النموذج  دراسة  لدراسةا  ههذ  تحاول  
  الدراسة المتاجر الإلكترونية محل  السلوك الشرائي للمستهلك في    بالذكاء الاصطناعي على  المدعومةقمي  ر التسويق ال
 كما يلي:
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 المصدر: من إعداد الباحث. 

 ( 1شكل رقم )
 لدراسةا نموذج

 

 

 

 

 

 أهمية الدراسة تاسعاا: 

تعد   إذ  ذاته،  الموضوع  أهمية  خلال  من  الدراسة  أهمية  بالذكاء   المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتتظهر 
التسويق بشكل خاص  عالم الإدارةمن الموضوعات المؤثرة في  الاصطناعي   ، كما ترجع أهمية هذة بوجه عام وفي 

 الدراسة إلي النقاط التالية: 
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 أهمية الدراسة علي المستوي الأكاديمي:   -أ

تناول الدراسة مجموعة من المفاهيم الحديثة في مجال الإدارة، التي تحظي بإهتمام الممارسين والباحثين في   -
الحاضر،   واقع  و الوقت  عن  حديثة  معلومات  الدراسة  هذه  نتائج  الرقمى    تقنياتتوفر    المدعومة التسويق 

للمستهلك، وكذلك  بالذكاء الاصطناعى الشرائي  نتائج  ، وبالتالي  السلوك  أن يطلعوا على  الباحثين  يستطيع 
 . هذه الدراسة والاستفادة منها

 أهمية الدراسة علي المستوي التطبيقي:  -ب

العديد من   - لرغبة  الإلكترونية  نظرًا  تقديم  المتاجر  التكاليف، وزيادة   منتجاتفي  وترشيد  عالية،  ذات جودة 
تقدم   الدراسة  هذه  فإن  المستفيدين،  رغبات  وتلبية  مقترحإالأرباح،  ومتطور    طار  لمتاجر لمكن  يجديد 

في إتخاذ القرارات، واستكشاف الفرص الجديدة   ها، وتوفير معلومات ملائمة تساعدالإستفادة منهالإلكترونية  
 . لتحفيز السلوك الشرائي للمستهلكبشكل متطور وفعال، واستغلال تلك الفرص بكفاءة 

المتاجر ، وبصفة خاصة لواضعي السياسات ومتخذي القرار فى الإلكترونى بصفة عامةمجال الللعاملين في  -
 .  هذه الدراسة ، كلًا يستفيد في مجاله من نتائجالإلكترونية 

القول - يمكن  للدراسة  وأخيرًا  العلمية  الأهمية  إلى  أن  من   أن  ترجع  العديد  شهد  الأخيرة  الآونة  في  العالم 
الأمر الذي استدعي    ،االتي شهدت تطورًا كبيرً المتاجر الإلكترونية  التغيرات والتطورات التكنولوجية، ولا سيما  

السلوك    فى  لما لها من دور حيوي   بالذكاء الاصطناعى  المدعومةالتسويق الرقمى    بتقنياتضرورة الإهتمام  
 .الشرائي للمستهلك

   الدراسةمنهجية عاشراا: 
تعتمد الوصفي  الدراسة  ةهذ  سوف  المنهج  للظاهرة    التحليلي  علي  القائم  الوضع  تفسير  يقوم علي  و أالذي 

لي وصف علمي دقيق ومتكامل  إنتهاء  بينها بهدف الإ بعادها وتوصيف العلاقات  أمن خلال تحديد ظروفها و   ،المشكلة
المرتبطة بهاأللظاهرة   الحقائق  المشكلة كما يقوم علي  الظاهرة   ،و  المنهج علي عملية وصف  حيث لا يقتصر هذا 

البيانات وقياسها وتفسيرها والتوصل  ا  و    الدراسة لمشكلة ونتائجها، ويشمل منهج  للي توصيف دقيق  إنما يشمل تحليل 
  مجتمع وعينة الدراسة ونوع ومصادر جمع البيانات كما يلي:طار إل من تحديد ك

 مجتمع الدراسة  .أ



 
 

 جديدة  جامعة الصالحية المجلة 

                                                                    ( العدد الثاني1المجلد )                                     للمستهلك  الشرائي السلوك  فى الإصطناعى بالذكاء المدعومة الرقمى التسويق تقنيات تأثير
 

22 
 

ونظراً لضخامة أعداد تلك   ،لكترونية فى مصرمن عملاء المتاجر الإ  الدراسةيتكون مجتمع  
والأكثر   المتاجر  تلك  أشهر  عملاء  على  بالتطبيق  الدراسة  جاءت  والتكلفة،  الوقت  ولقيود  المتاجر، 

 هذه المتاجر: (2رقم ) وربحًا، ويوضح الشكل التاليشيوعاً  

 ( 2رقم ) جدول

 2022ربحًا لعام  الأكثرالمتاجر 

 الشركة  )بالمليون دولًر(  الأرباح

 أمازون مصر  196.3

    B. TECHبي تك  35.4

   LC Waikikiوايكيكيآل سي  35.1

 كارفور مصر 34.8

 Noon نون  31.2

 Resource: (wuilt, 2022).  

الخمسة المتاجر  هذه  التطبيق على عملاء  تم  دوت   ،وبالتالي  متاجر جوميا وسوق  إلى عملاء  بالإضافة 
، كانت 2022لعام  مليون طلب عبر الإنترنت في مصر 2بين أكثر من  كوم، وفى هذا السياق يمكن إيضاح أنه من
أونلاين   بالشراء  قامت  التي  النساء  مقابل  68.3نسبة  الرجال%31.7  من  نسبة  %  بلغت  كما  هذه  66،  من   %

% في الإسكندرية، أما 10  ونسبة% منها في مدن إقليم قناة السويس،  15ة الكبرى، بينما  في إقليم القاهر   المشتريات
% من هذه المشتريات لقطاع الملابس،  44، وتمثلت نسبة  % فقط من هذه الطلبات9الصعيد فكان الأقل حظًا بنسبة 

اع الأدوات المنزلية، % لقط5% لقطاع الإلكترونيات، ونسبة  12% لقطاع مستحضرات التجميل، ونسبة  31ونسبة  
متوسط ما يتم إنفاقه في الطلب الواحد على الملابس والموضة من المشترين   % لقطاعات أخرى، وأخيرًا بلغ8نسبة  و 

 .  (wuilt, 2022) جنيه مصري   398أونلاين في مصر حوالي  

 

 

 



 
 

 جديدة  جامعة الصالحية المجلة 

                                                                    ( العدد الثاني1المجلد )                                     للمستهلك  الشرائي السلوك  فى الإصطناعى بالذكاء المدعومة الرقمى التسويق تقنيات تأثير
 

23 
 

 عينة الدراسة  .ب
الثلجالسيتم الاعتماد في سحب عينة الدراسة علي عينـة   العينة الشبكية    ية كرة   Snowأو مايطلق عليها 

Sample  الإ غير  العينات  أنـواع  مع كأحـدي  تطبيقها  شروط  لتناسب  الدراسة  لتلك  الأنسب  باعتبارها    حتمالية 
وعدم وجود إطـار لـه، ولتميزها بإمكانية  فهي تستخدم في حالة صعوبة تحديد حجم المجتمع بدقة  ،الحاليةالدراسة 

   . (2021)الدكروري وآخرون،   الوصول الأكبر للمستقصي منهم 

 حجم العينة  .ج
عتماد علي الحد الأدنى تم الإاعتبارات الوقت والجهد، لذا رتفاع التكاليف و ا لكبر حجم مجتمع الدراسة ولإنظرً 

 ,.Taherdoost)( وذلك وفقًا لدراسـة  %95(، ودرجـة ثقـة )%5عند مستوى معنوية )  ة( مفرد384)  لحجم العينة وهو

2017.) 

  الحصول عليها ومصادر البيانات المطلوبة  ع انو أالحادي عشر: 

الدراسة علي مراجعة الدراسات والرسائل العلمية السابقة ذات العلاقة بالدراسة الحالية،    تعتمد  البيانات الثانوية: -أ
إلي   تعتمدبالإضافة  البيانات والمعلومات   أنها  المتاحة، وعلي جمع وتحليل  والتقارير  البيانات الإحصائية  علي 

 ية المرتبطة بموضوع الدراسة.  طروحات والرسائل والدوريات العلمية العربية والأجنبالواردة في الكتب والأ
الًولية: -ب الميدانية  البيانات  بالدراسة  المتعلقة  البيانات  تم جمعها    ،وهي  إلكترونية   من خلال عملوالتي  استمارة 

، التي تم إعدادها  (التواصل الإجتماعي  وسائل  ومشاركتة عبر  Google Driveتم إعداده عبر    )في صورة رابط
 .  الدراسات السابقة بناء علي مقاييس مستخدمة في
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  الدراسة مفهوم وأسئلة القياس لمتغيراتالثاني عشر: 
، كما  دراسة الة  القياس للمتغيرات المستخدمة في هذوأسئلة    مفهوم  ( 3في ضوء فروض الدراسة يوضح الجدول رقم )

 يلي: 
 لمتغيرات الدراسة  ( مفهوم وأسئلة القياس3)جدول رقم 

 المصدر بنود القياس   المفهوم   المتغيرات 

  تقنيات
 التسويق
  الرقمي
  المدعومة
 بالذكاء

 الاصطناعي

الاصطناعيتوظيف  وهى   ضمن    الذكاء 
التسويق لفهم  عملية  سلوك   الرقمي 

المستقبلية  بالإجراءات  والتنبؤ  المستخدم 
مع  صداها  يتردد  التي  الرسائل  وتصميم 

االمستهلكين أجل  وذلك من  إلى  ،  لوصول 
المناسب  الوقت  في  المناسب  الجمهور 

 (.Kaperonis, 2024) بالرسالة المناسبة

الدراسة    سؤال   تم محل  الإلكترونية  المتاجر   سؤالًا   20عملاء 
عن بعد من    مجموعات فرعية كل مجموعة تعبر  خمسة مقسمة إلي  

على   الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنيات  أبعاد
 الرقمي  التسويق  تقنيات    مقياس ليكرت الخماسي، وبذلك يتم قياس

أبعاده  الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة قياس  تم   ا،عن طريق  ولقد 
 الرقمي  التسويق  تقنيات  تطوير قياسات فرعية لكل بعد من أبعاد  

مع   الاصطناعي  بالذكاء  الموجهة السابقة  الدراسات  من  مأخوذة 
التغيير إ القياستت ل  المطلوب  اتجراء  أهداف  مع  كما ناسب  وذلك   ،

 يلي:   

 بالإستناد إلى دراسة 

 ( 2022، ) الخولي
 ( 2023نبيل، )
وآخرون،   خشبة
(2022 ) 
 ( 2020، )رزق 

استخدام  
محركات  
 البحث

(SEO) 
 

التي   العمليات  إلى  يشير  مصطلح  هو 
إلى صفحات   تؤدي  ظهور  معدل  زيادة 

البحث  محركات  علي  الإلكتروني  الموقع 
نتائج    –بنج    –)جوجل   واعتلائها  ياهو( 
بحث    البحث إجراء  عند  أولى  كخيارات 

، والذي يؤثر بشكل كبير في عبر الإنترنت
للموقع  الزيارات  عدد  نقص  أو  زيادة 

 (Alexander, 2022)الإلكتروني. 

لدى   - أن  في    المتجرأرى  تساعده  التي  المعايير  مجموعة من 
 تصدر الموقع الإلكتروني لنتائج البحث.

المنتجات يهتم بصورة كبيرة عل  المتجرأرى أن موقع   - ى نشر 
 الجذابة لتصدر محركات البحث.

لموقع   - أن  تحسين   المتجرأرى  بعملية  واضحة  استراتيجية 
 (.SEOمحركات البحث )

أن   - تحسين محركات  ي  المتجرأرى  في  بخبراء  بالإستعانة  قوم 
الصفحات الأولى   اظهوره  ى أرى كون  البحث عن موقعها فى 

 بحثى. فىدائمًا 

 بالإستناد إلى دراسة 
 (  2022، ) الخولي
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 المصدر بنود القياس   المفهوم   المتغيرات 

ربورتات  
  الدردشة 

Chatbots 

للتفاعل   تطويرها  تم  حاسوبية  برامج  هي 
الإنترنت، والإجابة على   العملاء عبر  مع 
ومساعدتهم  لهم،  الدعم  وتقديم  أسئلتهم، 

الشراء عمليات  إكمال  يمكن   ،على  كما 
العديد من   مع  تتعامل  أن  الروبوتات  لهذه 

 ( واحد.  وقت  في   & Maالعملاء 

Fildes, 2021) 

 

المتجر - أن  الخـدمات ي  أرى  لتقـديم  روبوت  شـات  وظف 
استفسـارات عـن  والإجابـة  يسهل   يالمطلوبـة  مما  ذكية  بطريقة 

 الردود الفورية. 
أن   - المحادثة  أرى  روبوت  كفـاءة   تىخدمفى  مساعدة  أكثر 

 وسرعة في حل المشكلات.
التسويق بالمحاأرى أن   - ثة من خلال روبوتات دظهـور مفهـوم 

توجيهيدردشة   على  منتجــــات   ىوحث  ىعمل  شــــراء  على 
 أو خدماتها. المتجر

أنه   - إلــى  أرى  الوصول  الدردشة  لروبوت  معلومـــــــات  يمكن 
الإتصال الأساسية بالعميـل مـن خـلال إجـراء حـوار يساعد في  

 ا في جميع مراحل البيع. تأهيـل العميل المتوقع ويكون مفيدً 

 بالإستناد إلى دراسة 

 ( 2023نبيل، )

تسويق  
 المحتوى 

إنشاء  على  يركز  استراتيجي  تسويقي  نهج 
لجذب   ومتسق  وملائم  قيم  محتوى  وتوزيع 
  ، به  والاحتفاظ  بوضوح  محدد  جمهور 

حتفاظ بهم  والغرض منه جذب العملاء والإ 
صلة   ذي  محتوى  إنشاء  خلال  من 
سلوك   تحسين  أو  تغيير  نية  باستخدام 
إتخاذ  إلى  العملاء  ودفع  المستهلك 

 Content Marketing)إجراءات مربحة  

Institute, 2021) 

المحتـوى   - الذكاء الاصطناعي أن تساعد كـاتبي  يمكن لأدوات 
 علـى كتابة مقالات بسهولة كبيرة. فى شركات المحمول 

الاصطناعي   - الـذكاء  الإلكترونيةيساعد  تقـديم  فى    المتاجر 
التـي والمحتويـات  بالمنتجـات  وتوصـيات    تلائم   اقتراحـات 

 ا أطول في مواقعهم.وليقضوا وقتً  العملاء
الاصطناعييساعد   - الإلكترونية  الـذكاء  تنظيم    المتاجر  في 

 عملية الإعلان ورفع مستواها وتحسين كفـاءة الإعلان.
فى تقييم تأثير    المتاجر الإلكترونية  يساعد الـذكاء الاصطناعي  -

 الإعلان بشكل أكثر كفاءة ودقة. 

 بالإستناد إلى دراسة 

  ( 2023نبيل، )
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 المصدر بنود القياس   المفهوم   المتغيرات 

  استخدام
وسائل 
عبر التسويق 

التواصل  
 الإجتماعي

مواقع   إلى  المستندة  التقنيات  استخدام 
( الحديثة  الاجتماعي   Socialالتواصل 

Mediaتصالات إلى حوارات ( لتحويل الإ
يمكن   خلالها  من  أدوات  لى  وا  تفاعلية، 
للمسوقين توسيع حملاتهم التسويقية لتشمل 
الحالي   الجمهور  من  نطاق  أكبر 

 .(Li et al., 2020) والمستهدف

  التواصل   وسائل  في  تظهر  للاهتمام  مثيرة  محتويات  أجد -
الإلكتروني  علامة  حول  الإجتماعي   اتعامل   يذال   المتجر 

 . معها
  في   أفكر  يذال  المتجر  علامة  حول   رأيي  تقديم  السهل   من -

  التواصل   وسائل  عبر   خدماته  علي   والحصول  ،معه  التعامل
 .الإجتماعي

  اتعامل   يذال  المتجر  علامة  حول  معلومات  نقل  في  أرغب -
 . أصدقائي إلى الإجتماعي  التواصل وسائل عبر معه

  المتجر   خدمات  عن  المعلومات  أحدث  عرض   يتم  أنه  أرى  -
 .الإجتماعي  التواصل وسائل عبر معه اتعامل يذال
 

 بالإستناد إلى دراسة 
وآخرون،   خشبة)

،  رزق : 2022
2020 ) 

الذكاء الاصطناعي أن تساعد  يمكن لتقنية   فهم العملاء
ن يالمسوقين على معرفة ما يقوله المستهلك 

أن هناك    منتجاتهمبشأن   إذ  فوري،  بشكل 
تقوم  الاجتماعية  الشبكات  لمراقبة    أدوات 

يقوله   ما  الشبكات   المستهلكينبتحليل  في 
عن  الإ برامج و   المنتجات،جتماعية  لدى 

تحدد   أن  على  القدرة  الاصطناعي  الذكاء 
كانت   إن  معرض ت  المنتجاتما  في  ذكر 

على   وبناء  محايد.  بشكل  أو  ذم  أو  مدح 
تعديل   للمسوقين  يمكن  المعلومات،  هذه 
وصياغة رسائلهم التسويقية لتحقيق أقصى  

( الفعالية  من   & Novakقدر 

Hoffman, 2019 .) 

الإلكترونية  خوارزمية  أن  أرى  -  من  هائلة  كمية  تراقب  المتاجر 
 .لى ملاءمة الأكثر والمحتوى  العروض وتوفر البيانات

الإلكترونية  خوارزمية  أن  أرى  -   تتنبأ  أن  لها  يمكن  المتاجر 
 في   تنفيذها  في  أرغب  أن  الممكن  من  التي  الشراء  بعمليات
 . المستقبل

الإلكترونية  خوارزمية  أن  أرى  -  معلومات  تحلل  المتاجر 
  التفضيل   ذلك  في  بما  السكانية  والتركيبة  وسلوكياتة  المستخدم

  .لها جمهور بأفضل للتنبؤ
الإلكترونية  خوارزمية  أن  أرى  -  العملاء  شريحة  تحدد  المتاجر 

 . فعلًا  المهتمين

 بالإستناد إلى دراسة 
 ( 2023نبيل، )

السلوك  
الشرائي 
 للمستهلك 

في جميع   للمستهلكيتمثل السلوك الشرائي  
التصرفات السلوكية والذهنية التي يقوم بها  
وذلك   ورغباته،  حاجاته  لإشباع  المستهلك 

سؤال الإلكترونية    تم  المتاجر  الدراسة  عملاء  سؤال    16محل 
من    بعدمجموعات فرعية كل مجموعة تعبر عن    أربعةمقسمة إلي  

للمستهلك  أبعاد الشرائي  الخماسي   السلوك  ليكرت  مقياس   على 

بالإستناد إلى  
 دراسة 

 ( 2022، )أحمد
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 المصدر بنود القياس   المفهوم   المتغيرات 

الخدمات  على  الحصول  طريق  عن 
مجموعة   خلال  من  المختلفة  والمنتجات 
الشراء   عملية  بها  تمر  التي  المراحل  من 
بالبدائل   ومقارنته  المنتج  معرفة  من  بداية 

وشرائه  ثم وآخرون،    البنا)  تفضيله 
2023.) 

الإ درجات  "وتتراوح  من  "  1جابة  إلي   "5" حيث  تعني  1"  غير " 
 تم قياس  ا، وبذلك" تعني موافق تمامً 5طلاق بينما "موافق على الإ

ولقد تم تطوير   أبعاده،عن طريق قياس    السلوك الشرائي للمستهلك
مأخوذة   السلوك الشرائي للمستهلكأبعاد  من   بعدقياسات فرعية لكل  

مع    من السابقة  التغيير إالدراسات  مع تتل  المطلوب  اتجراء  ناسب 
 :القياسأهداف 

على   جذب الإنتباه  المسوقة  الشركة  قدرة  مدى  وتعني 
زيادة   أجل  من  إعلامية  معلومات  إنشاء 
خلال  من  وذلك  العملاء،  وجاذبية  انتباه 
تجذب   أن  يمكن  قوية  صـورة  أو  كلمة 
ويلاحظون  النـاس  يتوقف  حتى  الإنتباه 

 Budimansyahمحتوى الرسالة التالية )

et al., 2019.) 

 .ومعروفة مشهورة كانت إذا الإنترنت عبر للمنتجات أنجذب -
  وجاذبية  بجودة  تتسم  التي  الإنترنت   عبر  للمنتجات  أنجذب -

 . وأشكالها صورها
 . الممتعة الإلكترونية إعلاناتها  بسبب للمنتجات أنجذب -
  .المشاهير لها يروج التي الإنترنت عبر للمنتجات أنجذب -

بالإستناد إلى  
 دراسة 

 ( 2022، )أحمد

وتعني إبراز مميزات الخدمة بشكل إيجابي   الإهتمامخلق 
للعميل،   بهابالنسبة  يتمكن    ليهتم  أن  بعد 

لفت انتباه العملاء، ويجب أن   من  المسوق 
ترويجية  بوسائل  بالاستعانة  المسوق  يقوم 
اتجاهاتهم  في  للتأثير  ومسموعة  مرئيـة 

(Prathapan et al., 2018 .) 

 في  الاستخدامات  متعددة  للمنتجات  الإلكتروني  بالتسوق   أهتم -
 . مختلفة ومناسبات توقيتات

 لفترة  جودتها  تدوم   التي  للمنتجات  الإلكتروني  بالتسوق   أهتم -
 .طويلة

 . سعرها ملاءمة حالة  في للمنتجات الإلكتروني بالتسوق  أهتم -
 وملاءمة  وفرتها  حالة  في  للمنتجات  الإلكتروني  بالتسوق   أهتم -

 .أحجامها

بالإستناد إلى  
 دراسة 

 ( 2022، )أحمد

المرحلة   الرغبة إثارة في هذه  الترويجية  الأنشطة  تركز 
لدى   الأسباب والدوافع  إيجاد  على محاولة 
العميل حتى يتم خلق الرغبة لديه للتصرف  
هذه  وفي  معين،  منتج  لشراء  والتحرك 

العم لدى  يكون  الدافع    يلالمرحلة، 
على   بدأ  الللحصول  وقد  بالشعور  منتج، 

 Budimansyah etوالرغبة في الشراء )

 المتعلقة   المعلومات  أحدث  على   الحصول  على   أحرص -
 . الإنترنت عبر بالمنتجات

  المنتجات  وصفحات  مواقع  تصفح  في  طويلًا   وقتاً   أقضي -
 . الإنترنت عبر والعلامات

.الإنترنت  عبر  بمثيلاتها  المنتجات  أسعار  مقارنة  على   أحرص -
  

 بالبدائل  ومقارنتها  المنتجات  جودة  من  التأكد  على  أحرص -

بالإستناد إلى  
 دراسة 

 ( 2022، )أحمد
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 المصدر بنود القياس   المفهوم   المتغيرات 

al., 2019.)  الإنترنت عبر الأخرى . 
في هذه المرحلة يكون لدى بعض العملاء   الشراء الفعلي 

رغبة ونية للشراء، ولكن لم يتم اتخاذ قرار  
الشراء الفعلي، ويتم ذلك عن طريق اختيار 
الطريقة  أو  الكلمات  المسوقة  الشركة 
في  تؤثر  أن  يمكن  والتي  الصحيحة، 

المحتملين   الشراء    وتزيدالمشترين  نية 
إتخاذ ثم  ومن  الشراء  ل  هم لديهم،  قرار 

(2019 ,Mumtaz). 

 . الإلكترونية الإعلانات متابعة على أحرص -
  هدايا   صاحتبها  إذا   منتجات  وأشتري   إلكترونياً   أتسوق  -

 .ومسابقات
 الآخرين  تقييمات  كانت  إذا   منتجات  وأشتري   إلكترونياً   أتسوق  -

 .عنها إيجابية
  والصفحات   المواقع  من  منتجات  وأشتري   إلكترونيًا  أتسوق  -

 .والمشهورة  المعروفة الرسمية

بالإستناد إلى  
 دراسة 

 ( 2022، )أحمد

 بالإستناد إلى الدراسات السابقة.  المصدر: من إعداد الباحث

 

 

 

 للدراسة يةئحصاالأساليب الإالثالث عشر: 

 تم إستخدام الأساليب الإحصائية التالية:   ختبار الفروضا  و  الدراسةلمعالجة بيانات 
كرونباخ   -أ ألفا  بإستخدام  العبارات  بين  الداخلي  والإتساق  الثبات  إختبار  خلال  من  المقياس  صحة  إختبار 

(Alpha Cronbach)   .ختبار الصدق الذاتي  ، ومعاملات الإرتباط وا 
 اط بين جميع متغيرات الدراسة.   تجاه علاقات الإرتبا  لوصف قوة و  Method correlationرتباط أسلوب الإ -ب
ــد -ج ــفي ســـوف يعتمـ ــل الوصـ ــلوب التحليـ ــث أسـ ــى الباحـ ــلوب علـ ــل أسـ ــفي التحليـ ــرارات، كالمتوســـطات الوصـ  والتكـ

ــة ــط وخاصـ ــابي الوسـ ــاري  والانحـــراف الحسـ ــك ، المعيـ ــل فـــي وذلـ ــف تحليـ ــتجابات ووصـ ــنهم المستقصـــى اسـ  مـ
 الدراسة محل المتغيرات قيم وعرض

 تحليل الإنحدار للتحقق من نوع وقوة العلاقة بين متغيرات الدراسة.  -د

ختبار  T-Testإختبار  -ه   لإختبار فروض الدراسة.   F-Testوا 
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 الدراسةحدود الرابع عشر: 
الموضوعية: الإصطناعى    المدعومة   الرقمي  التسويق  تقنيات  تأثير  الحدود  الشرائي    علىبالذكاء  السلوك 

 للمستهلك.

 .  المتاجر الإلكترونية فى مصر :ةالمكاني ودالحد

   . عملاء المتاجر الإلكترونية فى مصر الدراسة علي  يقطبتم ت :ةالبشري ودالحد

 .  2024 شهر أغسطس إلى شهر أكتوبرفي الفترة من إجراء الدراسة  تم :ةالزمني ودالحد

   الخامس عشر: التأصيل العملي

الدراسة، ثم عرض   التحليل الإحصائي، يلي ذلك إختبار فروض  الباحث في هذا الجزء تحليل وتفسير نتائج  يتناول 
 ومناقشة نتائج الدراسة.  

 ثبات وصدق المحتوى لمتغيرات الدراسة -أ
كرونباخ ألفا  الثبات  معامل  إستخدام  تم  الإطار  هذا  تحليل   Cronbachs   Alphaوفي  أساليب  أكثر  بإعتبارة 

الإعتمادية دلالة في تقييم درجة التناسق الداخلي بين محتويات أو بنود المقياس الخاضع للإختبار، وفي تحديد مدي  
للخاصية   المقياس  بنود  أو  تمثيل مجتمعات  للإختبار، وفي تحديد مدي  الخاضع  المقياس  بنود  أو  تمثيل مجتمعات 

Construct    ،الدراسة بين )صفر(، )محل  ألفا كرونباخ  قيمة معامل  الواحد الصحيح  1وتتراوح  أقتربت من  ( فكلما 
 إقتربت من الصفر دلت علي عدم وجود ثبات.  دلت علي وجود ثبات عالي، وكلما

 ( معامل الثبات والصدق الذاتي بإستخدام معامل ألفا كرونباخ 4جدول رقم ) 
 

 معامل الصدق الظاهري 
 
 كرونباخ معامل الفا 

 
بالذكاء الإصطناعى فى السلوك  المدعومةالتسويق الرقمى  تقنيات تأثير

 الشرائي للمستهلك 
 SEO محرك البحث استخدام  917. 957.

 روبوتات الدردشة  891. 943.

 التواصل الاجتماعي التسويق وسائل  استخدام 909. 953.
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 معامل الصدق الظاهري 

 
 كرونباخ معامل الفا 

 
بالذكاء الإصطناعى فى السلوك  المدعومةالتسويق الرقمى  تقنيات تأثير

 الشرائي للمستهلك 
 المحتوى  تسويق 916. 957.

  العملاء فهم 889. 942.

 الإنتباه  جذب  907. 952.

 الإهتمام خلق  866. 930.

 الرغبة  إثارة 890. 943.

 الشراء الفعلي 876. 931.

 إجمالي متغيرات الدراسة  954. 977.

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

، وقد تبين  ثبات المحتوى لمتغيرات الدراسةس  (: أن الباحث قام بإستخدام معامل الثبات ألفا كرونباخ ، لقيا4يتضح من الجدول رقم )
قد بلغ    بالذكاء الإصطناعى فى السلوك الشرائي للمستهلك  المدعومةالتسويق الرقمى    تقنياتأن معامل ألفا كرونباخ لأجمالى أبعاد  

(، هذا وقد 0.977) ( مما يدل على الثبات المرتفع لعينة الدراسة، الأمر الذى انعكس أثرة على الصدق الذاتى حيث بلغ  0.954)
الدراسة   أبعاد  لمحتوى  ثبات  أعلى  البحث    في:سجل  محرك  المحتوى   ،SEOاستخدام  التواصل   ،تسويق  التسويق  وسائل  استخدام 

الإنتباه  ،الاجتماعي الدردشة  ، جذب  الرغبة  ،روبوتات  )  ،  إثارة  ثبات  )0.917بمعاملات   ،)0.916(  ،)0.909(  ،)0.907)  ،
بين كل من  (0.890، ) (0.891) الدراسة  أبعاد  لمحتوى  ثبات  أقل  بينما سجل  الترتيب،  العملاء  :على  الفعلي،  فهم  خلق    ،الشراء 

( على الترتيب، وتعد هذه القيم مرتفعة ومقبولة لأغراض الدراسة، حيث 0.866(، )0.876(، )0.889، بمعاملات ثبات )الإهتمام
بأن أداة الدراسة تتمتع بالثبات الداخلي أوهو الحد الأدنى المقبول لمعامل    00.6كبر من  أأنها   لفا كرونباخ، ومن ثم  يمكن القول 

 لمسارتها. 

 الدراسة  لمتغيرات الوصفية الإحصائية المقاييس -ب 
لمتغيرات الدراسة، ويشمل الإحصاء الوصفي كل من: المتوسط الحسابي، الإنحراف المعياري،  الباحث بإجراء الإحصاء الوصفيقام  

معامل الإختلاف المعياري والترتيب علي أساس القيم الأقل تشتتاً أو الأكثر تجانساً، وذلك لتحديد خصائص مفردات عينة الدراسة من 
  بعاد.حيث مدي الموافقة علي الأ
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 Likert scaleهذا وتشير معظم الدراسات إلي فئات المتوسط المرجح وفقاً لمعايير الموافقة وعدم الموافقة في إطار مقياس ليكرت  
 المستخدم بهذه الدراسة كما يلي:   

 قيم المتوسط المرجح والإتجاه الخاص بمقياس ليكارت الخماسى 

 إيجابية الإتجاه  الإتجاه  المتوسط المرجح

 غير إيجابي  غير موافق تماماً  1,79إلي    1,0 من

 غير موافق 2,59إلي    1,8من 

 إيجابي محايد 3,39إلي    2,6من 

 موافق  4,19إلي    3,4من 

 موافق تماماً  5,0إلي    4,2من 

تم حساب المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية ومعاملات الأختلاف للعبارات المكونة لكل متغير من متغيرات  
 : وكذلك النتائج كما يلي الدراسة

   (5جدول رقم )

 بالذكاء الإصطناعى فى السلوك الشرائي للمستهلك  المدعومة الرقمى التسويق  تقنيات تأثيرل  الكلي تقييمال

 

 التقييم 

 معامل الإختلاف 

 النسب مئوية % 

الإنحراف  
 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي  

 م المتغيرات 

 SEO 1 محرك البحثاستخدام  3.77 944. 0.250 8

 2 روبوتات الدردشة  3.79 979. 0.258 7

التواصل  التسويق وسائل  استخدام 3.83 1.056 0.276 6
 الًجتماعي 

3 

 4 المحتوى  تسويق 4.003 920. 0.230 1

 5  العملاء فهم 3.95 1.062 0.269 3

 6 الإنتباه  جذب 3.72 960. 0.258 9
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 التقييم 

 معامل الإختلاف 

 النسب مئوية % 

الإنحراف  
 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي  

 م المتغيرات 

 7 الإهتمام خلق  3.88 802. 0.207 5

 8 الرغبة  إثارة 3.99 849. 0.213 2

 9 الشراء الفعلي  3.94 882. 0.224 4

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

( الأبعاد الأكثر تمثيلًا لمتغيرات الدراسة وفقًا لإجابات مفردات الدراسة، حيث جاء في المركز  5يتضح من الجدول السابق رقم )
بُعد   المحتوى الأول  متوسط  تسويق  علي  انعكس  الذي  بلغ    ة الأمر  الذي  بُعد  4.003الحسابي  يليه  الرغبة  ،  بلغ إثارة  الذي 

الحسابي   بُعد  3.99متوسطة  الثالث  المركز  في  جاء  ثم  الع،  حسابي    ملاءفهم  بُعد  3.95بمتوسط  يليهم  ثم  الفعلي ،  الشراء 
بُعد3.94بمتوسط حسابي   ثم  بُعد  3.88بمتوسط حسابي    الإهتمام  خلق  ،  ثم  التواصل الاجتماعي،  التسويق   استخدام وسائل 
 بمتوسط حسابي  SEOاستخدام محرك البحث ثم بُعد ، 3.79 بمتوسط حسابيروبوتات الدردشة ثم بُعد  ،3.83بمتوسط حسابي 

 . 3.72بمتوسط حسابي جذب الإنتباه  وأخيرًا بُعد  ، 3.77

 تحليل علاقة الإرتباط بين متغيرات الدراسة  -ج

إجراؤه   تم  الذى  الإحصائي  التحليل  أظهر  كما  الدراسة،  وأبعاد  متغيرات  بين  العلاقة  وقوة  نوع   ، الإرتباط  لتحديد علاقة  وذلك 
 (:   6بإستخدام معامل إرتباط بيرسون النتائج الخاصة بهذة العلاقة كما هو موضح بالجدول التالي رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 ( 6جدول رقم )
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 مصفوفة إرتباط بيرسون 

 

 المؤشرات 

استخدام 
 محرك البحث

SEO 

روبوتات  
 الدردشة 

وسائل 
التسويق 
التواصل 
 الاجتماعي

تسويق 
 المحتوى 

فهم 
 العملاء

جذب  
 الإنتباه 

خلق  
 الإهتمام 

إثارة 
 الرغبة 

الشراء  
 الفعلي

SEO          1   استخدام محرك البحث

        1 793.** روبوتات الدردشة

استخدام وسائل التسويق  
 التواصل الاجتماعي

**.728 **.718 1       

      1 752.** 768.** 691.** تسويق المحتوى 

     1 846.** 784.** 802.** 785.** فهم العملاء

    1 665.** 620.** 517.** 710.** 671.** جذب الإنتباه

   1 777.** 758.** 778.** 632.** 715.** 660.** خلق الإهتمام

  1 767.** 593.** 712.** 660.** 652.** 549.** 674.** إثارة الرغبة 

 1 821.** 800.** 722.** 698.** 672.** 649.** 601.** 659.** الشراء الفعلي 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي

 (.    0.001** دالة عند مستوى معنوية أقل من ) 

 ( السابق:6يتضح من الجدول رقم )

المتعلقة   الدراسة  متغيرات  جميع  بين  موجبة  معنوية  علاقة   فى   الإصطناعى  بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنياتتوجد 
، استخدام وسائل التسويق التواصل الاجتماعي،  روبوتات الدردشة،     SEO  استخدام محرك البحث:  للمستهلك  الشرائي  السلوك

المحتوى  العملاء،  تسويق  الإنتباه،  فهم  الرغبة،  خلق الإهتمام ،  جذب  الفعلي،  إثارة  أقل من  الشراء  ، وذلك عند مستوى معنوية 
(0.001.)   
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 إختبار الفروض  -د 
 المتغير التابع.   أبعاد وتأثيره علىاستخدم الباحث تحليل الإنحدار والذي يوضح المتغير المستقل 

( الفرعي  )  -(:1/1الفرض  الفرعية  الفرضية  صحة  دراسة  أجل  بأنه:  1/1من  القائلة  معنوي  (  تأثير  الرقمي    لتقنياتيوجد  التسويق 
 .  بالذكاء الاصطناعي على جذب إنتباه عملاء المتاجر الإلكترونية المدعومة

جذب ( والمتغير التابع )بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتقام الباحث بحساب تحليل الإنحدار بين المتغير المستقل )
  التالي:    (7) (، وكانت النتيجة كما هي موضحة في الجدول رقمنتباهالإ

 ( نتائج تحليل الإنحدار 7جدول رقم )

 

 أبعاد المتغير المستقل

 معامل

 الأنحدار

B 

 

 معامل

 بيتا 

معامل  (Fاختبار ) (Tاختبار )
الإرتباط 
 المتعدد

R 

معامل 
 التحديد

R2 
 

 القيمة

 

 المعنوية

 

 القيمة

 

 المعنوية

  المدعومة الرقمي التسويق تقنيات
 الاصطناعيبالذكاء 

.822 .793 23.830 .000 567.881 b.000 a.793 .628 

  المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

 ( يتضح ما يلي:  7ومن الجدول السابق رقم )
 القوة التفسيرية للنموذج:    •

 المدعومة الرقمي التسويق تقنيات( أي أن أفراد عينة الدراسة يؤيدون الفرض الإحصائي وهو أن R2)0.628 بلغت قيمة معامل التحديد 
%، أما النسبة الباقية فقد ترجع إلي الخطأ العشوائي، أو لعوامل أخري  62.8بنسبة    نتباهالإجذب  سوف تساهم في    بالذكاء الاصطناعي

   غير مأخوذة في الدراسة.
 (:    Rالإرتباط )معنوية أنموذج  •

  الرقمي  التسويق  تقنيات( وهي تشير إلى وجود علاقة ارتباط متوسطة بين المتغير المستقل )R)  0.793بلغت قيمة معامل الإرتباط  
التابع )بالذكاء الاصطناعي  المدعومة نتيجة اختبار  نتباهالإجذب  ( والمتغير  إلي أن الإنحدار يعد معنويًا وذا دلالة    F(، كما تشير 

 ).0.05احصائية، حيث أن مستوي المعنوية أقل من )
  معنوية المتغير المستقل: •

 تبين ما يلي:    بفحص قيم معاملات الإنحدار
وهي تشير إلى    0.822(  بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتبلغت قيمة معامل الإنحدار للمتغير المستقل ) ❖

    (.نتباهالإجذب وجود علاقة طردية بين هذا المتغير والمتغير التابع )
كما تشير نتيجة اختبار ت إلى أن هذه العلاقة معنوية أى أن تأثير هذا المتغير يعد معنويًا وذا دلالة إحصائية، حيث أن   ❖

 . 0.05مستوى المعنوية أقل من 
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ال يتم قبول الفرض  فإنه  تأثير معنوي  ( والذي ينص على أنه:  1/1فرعي )وبناءً عليه  بالذكاء    المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتل يوجد 
 . الاصطناعي على جذب إنتباه عملاء المتاجر الإلكترونية

( الفرعي  )  -(:2/1الفرض  الفرعية  الفرضية  صحة  دراسة  أجل  بأنه:  2/1من  القائلة  معنوي  (  تأثير    الرقمي  التسويق  تقنياتل يوجد 
 .  بالذكاء الاصطناعي على خلق الإهتمام عملاء المتاجر الإلكترونية المدعومة

خلق ( والمتغير التابع )بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتقام الباحث بحساب تحليل الإنحدار بين المتغير المستقل )
  التالي:    (8) (، وكانت النتيجة كما هي موضحة في الجدول رقمالإهتمام

 ( نتائج تحليل الإنحدار 8جدول رقم )
 

 أبعاد المتغير المستقل 

 معامل

 الأنحدار

B 

 

 معامل

 بيتا 

معامل  (Fاختبار ) (Tاختبار )
الإرتباط 
 المتعدد

R 

معامل 
 التحديد

R2 
 

 القيمة

 

 المعنوية

 

 القيمة

 

 المعنوية

بالذكاء  المدعومة الرقمي التسويق تقنيات
 الاصطناعي 

.815 .728 19.446 .000 378.132 b.000 a.728 .529 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

 ( يتضح ما يلي:  8ومن الجدول السابق رقم )

 القوة التفسيرية للنموذج:    •
 المدعومة الرقمي التسويق تقنيات( أي أن أفراد عينة الدراسة يؤيدون الفرض الإحصائي وهو أن R2)0.529 بلغت قيمة معامل التحديد 

%، أما النسبة الباقية فقد ترجع إلي الخطأ العشوائي، أو لعوامل أخري  52.9بنسبة    خلق الإهتمامسوف تساهم في    بالذكاء الاصطناعي
    غير مأخوذة في الدراسة.

 (:    Rالإرتباط )معنوية أنموذج  •
المتعدد  المتغير المستقل )R)  0.728 بلغت قيمة معامل الإرتباط  بين   التسويق   تقنيات( وهي تشير إلى وجود علاقة ارتباط متوسطة 

)بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي التابع  والمتغير  اختبار  خلق الإهتمام(  نتيجة  تشير  يعد معنويًا وذا  F(، كما  الإنحدار  أن    إلي 
 ).0.05دلالة احصائية، حيث أن مستوي المعنوية أقل من )

    معنوية المتغير المستقل: •
 تبين ما يلي:    بفحص قيم معاملات الإنحدار

وهي تشير إلى    0.815(  بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتبلغت قيمة معامل الإنحدار للمتغير المستقل ) ❖
    (.خلق الإهتماموجود علاقة طردية بين هذا المتغير والمتغير التابع )

كما تشير نتيجة اختبار ت إلى أن هذه العلاقة معنوية أى أن تأثير هذا المتغير يعد معنويًا وذا دلالة إحصائية، حيث أن   ❖
 . 0.05مستوى المعنوية أقل من 
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ال يتم قبول الفرض  فإنه  تأثير معنوي  ( والذي ينص على أنه:  2/1فرعي )وبناءً عليه  بالذكاء    المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتل يوجد 
 . الاصطناعي على خلق الإهتمام عملاء المتاجر الإلكترونية

( الفرعي  )  -(:3/1الفرض  الفرعية  الفرضية  صحة  دراسة  أجل  بأنه:  3/1من  القائلة  معنوي  (  تأثير    الرقمي  التسويق  تقنياتل يوجد 
 . بالذكاء الاصطناعي على إثارة الرغبة لدى عملاء المتاجر الإلكترونية المدعومة

إثارة  ( والمتغير التابع )بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتقام الباحث بحساب تحليل الإنحدار بين المتغير المستقل )
  التالي:    (9) الجدول رقم(، وكانت النتيجة كما هي موضحة في الرغبة

 ( نتائج تحليل الإنحدار 9جدول رقم )

 

 أبعاد المتغير المستقل

 معامل

 الأنحدار

B 

 

 معامل

 بيتا 

معامل  (Fاختبار ) (Tاختبار )
الإرتباط 
 المتعدد

R 

معامل 
 التحديد

R2 
 

 القيمة

 

 المعنوية

 

 القيمة

 

 المعنوية

  المدعومة الرقمي التسويق تقنيات
 بالذكاء الاصطناعي

.674 .691 17.545 .000 307.834 b.000 a.691 .478 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

 ( يتضح ما يلي:  9ومن الجدول السابق رقم )

 القوة التفسيرية للنموذج:    •
 المدعومة الرقمي التسويق تقنيات( أي أن أفراد عينة الدراسة يؤيدون الفرض الإحصائي وهو أن R2)0.478 بلغت قيمة معامل التحديد 

%، أما النسبة الباقية فقد ترجع إلي الخطأ العشوائي، أو لعوامل أخري  47.8بنسبة    إثارة الرغبة سوف تساهم في    بالذكاء الاصطناعي
   غير مأخوذة في الدراسة.

 (:    Rالإرتباط )معنوية أنموذج  •
المتعدد  المتغير المستقل )R)  0.691 بلغت قيمة معامل الإرتباط  بين   التسويق   تقنيات( وهي تشير إلى وجود علاقة ارتباط متوسطة 

إلي أن الإنحدار يعد معنويًا وذا دلالة    F(، كما تشير نتيجة اختبار  إثارة الرغبة( والمتغير التابع )بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي
   ).0.05احصائية، حيث أن مستوي المعنوية أقل من )

  معنوية المتغير المستقل: •
 تبين ما يلي:    بفحص قيم معاملات الإنحدار

ير إلى  وهي تش  0.674(  بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتبلغت قيمة معامل الإنحدار للمتغير المستقل ) ❖
    (.إثارة الرغبةوجود علاقة طردية بين هذا المتغير والمتغير التابع )
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كما تشير نتيجة اختبار ت إلى أن هذه العلاقة معنوية أى أن تأثير هذا المتغير يعد معنويًا وذا دلالة إحصائية، حيث أن   ❖
    .0.05مستوى المعنوية أقل من 
يتم قبول الفرض   فإنه  تأثير معنوي  ( والذي ينص على أنه:  3/1الفرعي )وبناءً عليه  بالذكاء    المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتل يوجد 

   .الاصطناعي على إثارة الرغبة لدى عملاء المتاجر الإلكترونية

( الفرعي  )  -(:4/1الفرض  الفرعية  الفرضية  صحة  دراسة  أجل  بأنه:  4/1من  القائلة  معنوي  (  تأثير    الرقمي  التسويق  تقنياتل يوجد 
 . بالذكاء الاصطناعي على الشراء الفعلي من المتاجر الإلكترونية المدعومة

( المستقل  المتغير  بين  الإنحدار  تحليل  بحساب  الباحث  الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتقام  التابع  بالذكاء  والمتغير   )
   التالي:    (10) ل رقم(، وكانت النتيجة كما هي موضحة في الجدو الشراء الفعلي)

 ( نتائج تحليل الإنحدار  10جدول رقم )
 

 أبعاد المتغير المستقل

 معامل

 الأنحدار

B 

 

 معامل

 بيتا 

معامل الإرتباط  (Fاختبار ) (Tاختبار )
 المتعدد

R 

معامل 
 التحديد

R2 
 

 القيمة

 

 المعنوية

 

 القيمة

 

 المعنوية

  المدعومة الرقمي التسويق تقنيات
 بالذكاء الاصطناعي

.883 .785 23.196 .000 538.055 b.000 a.785 .616 

 المصدر: نتائج التحليل الإحصائي.

 ( يتضح ما يلي:  10ومن الجدول السابق رقم )

 القوة التفسيرية للنموذج:    •
 المدعومة الرقمي التسويق تقنيات( أي أن أفراد عينة الدراسة يؤيدون الفرض الإحصائي وهو أن R2)0.616 بلغت قيمة معامل التحديد 

%، أما النسبة الباقية فقد ترجع إلي الخطأ العشوائي، أو لعوامل أخري 61.6بنسبة    الشراء الفعليسوف تساهم في    بالذكاء الاصطناعي
   غير مأخوذة في الدراسة.

 (:    Rالإرتباط )معنوية أنموذج  •
المتعدد  المتغير المستقل )R)  0.785 بلغت قيمة معامل الإرتباط  بين   التسويق   تقنيات( وهي تشير إلى وجود علاقة ارتباط متوسطة 

إلي أن الإنحدار يعد معنويًا وذا دلالة   F(، كما تشير نتيجة اختبار الشراء الفعلي( والمتغير التابع )بالذكاء الاصطناعي المدعومة الرقمي
 ).0.05احصائية، حيث أن مستوي المعنوية أقل من )

  معنوية المتغير المستقل: •
 تبين ما يلي:    بفحص قيم معاملات الإنحدار



 
 

 جديدة  جامعة الصالحية المجلة 

                                                                    ( العدد الثاني1المجلد )                                     للمستهلك  الشرائي السلوك  فى الإصطناعى بالذكاء المدعومة الرقمى التسويق تقنيات تأثير
 

38 
 

ر إلى  وهي تشي   0.883(  بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتبلغت قيمة معامل الإنحدار للمتغير المستقل ) ❖
    (.الشراء الفعليوجود علاقة طردية بين هذا المتغير والمتغير التابع )

كما تشير نتيجة اختبار ت إلى أن هذه العلاقة معنوية أى أن تأثير هذا المتغير يعد معنويًا وذا دلالة إحصائية، حيث أن   ❖
    .0.05مستوى المعنوية أقل من 
  المدعومة   الرقمي  التسويق  لتقنياتيوجد تأثير معنوي  ( والذي ينص على أنه:  4/1الفرعي )وبناءً عليه فإنه يتم قبول الفرض  

 . بالذكاء الاصطناعي على الشراء الفعلي من المتاجر الإلكترونية

 

 السادس عشر: النتائج 

الدراسة   فروض، وفي ضوء  السادسة  الفقرةفي ضوء أهداف الدراسة المشار إليها في    الدراسة الميدانيةتم مناقشة نتائج  
، وكذلك التوصية  ، ومن ثم تم عرض النتائج والتوصيات التي خلصت إليها الدراسة  الفقرة السابعةالمشار إليها في  

 :الآتي على النحولتها وأسئ  ،ا لأهداف الدراسةعلى ذلك تم تحليل النتائج وفقً  وبناءً ، المستقبلية للبحوث

ا لأهداف الدراسة .1  عرض أهم النتائج وفقا
تأثير    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنيات  (: تحديد إلى أى مدى تؤدى1/ 1الهدف الفرعي ) .أ

 نتباه عملاء المتاجر الإلكترونية:في جذب إ

  المدعومة   الرقمي  التسويق  لتقنيات  تأثير معنوي   وجدي  تتصل بالفرضية التي تقول  فيما يلي مناقشة النتائج التي
المتاجر الإلكترونية،    الاصطناعي  بالذكاء إنتباه عملاء  الدراسة قبول الفرضية،  على جذب  وقد أوضحت نتائج 

هناك   أن  إلى  أشارت  معنوي حيث  على    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة   الرقمي   التسويق  لتقنياتإيجابي    تأثير 
المتاجر الإلكترونية،   إنتباه عملاء  قيمة معامل  جذب  الدراسة  (  R2)0.628 التحديد  وبلغت  أفراد عينة  أي أن 

الإحصائي الفرض  أن    ،يؤيدون  الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتوهو  في    بالذكاء  تساهم  سوف 
أما النسبة الباقية فقد ترجع إلي الخطأ العشوائي، أو لعوامل أخري غير مأخوذة   %،62.8بنسبة    نتباهالإجذب  

الدراسة  قيمة معامل  بلكذلك  ،  في  ارتباط متوسطة بين   (R)  0.793الإرتباط  غت  إلى وجود علاقة  وهي تشير 
( المستقل  الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتالمتغير  والمتغير  بالذكاء   )( كما نتباهالإجذب  التابع   ،)

اختبار   نتيجة  من    Fتشير  أقل  المعنوية  مستوي  أن  حيث  احصائية،  دلالة  وذا  معنويًا  يعد  الإنحدار  أن  إلي 
(0.05.( 

النتيجة مع   هذه  أشارت  Nyong & Samson, (2023)  دراسةوتتفق  أن  والتي  الرقمي   لتقنيات  إلى  التسويق 
)  الاصطناعيالذكاء  ب  المدعومة فى  البحث  المتمثلة  استخدام محرك  الدردشة،    SEOتحسين  التسويق روبوتات 
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الاجتماعي،   التواصل  وسائل  المحتوى عبر  إيجابىتسويق  دور  للمستهلك،  (  الشرائي  السلوك  غالبية  و   في  أن 
الدراسة إلى أن   ، كما أشارتالمسوقين والشركات يستخدمون الذكاء الاصطناعي لتحسين أعمالهم وتجربة العملاء

التسويق الرقمي لا يساعد المسوقين في الوصول إلى المستهلكين في جميع أنحاء العالم فحسب، بل يساعد أيضًا  
ن والشركات الذين لم يدمجوا الذكاء الاصطناعي بعد يالمسوق  وتوصى الدراسة  ،وجذب إنتباههم  في قياس أدائهم

 .  عملائهم  وجذبن أجل تحسين أعمالهم في استراتيجياتهم التسويقية أن يفعلوا ذلك م

 
)  .ب الفرعي  تأثير2/1الهدف  إلى  التوصل  خلق  في    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة   الرقمى  التسويق  تقنيات  (: 

 لعملاء المتاجر الإلكترونية:هتمام الإ
  المدعومة   الرقمي  التسويق  لتقنيات  تأثير معنوي   وجدي  تتصل بالفرضية التي تقول  فيما يلي مناقشة النتائج التي

وقد أوضحت نتائج الدراسة قبول الفرضية،  المتاجر الإلكترونية،  عملاء  لهتمام  الإخلق  في    الاصطناعي  بالذكاء
خلق  في    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمي  التسويق  لتقنياتإيجابي    تأثير معنوي حيث أشارت إلى أن هناك  

أي أن أفراد عينة الدراسة يؤيدون (  R2)0.529 التحديد  وبلغت قيمة معامل  المتاجر الإلكترونية،  لعملاء  هتمام  الإ
الإحصائي أن    ،الفرض  الاصطناعي  المدعومة   الرقمي  التسويق  تقنياتوهو  تساهم    بالذكاء  خلق  في  سوف 

في    %،52.9بنسبة  هتمام  الإ أخري غير مأخوذة  لعوامل  أو  العشوائي،  الخطأ  إلي  فقد ترجع  الباقية  النسبة  أما 
وهي تشير إلى وجود علاقة ارتباط متوسطة بين المتغير   ( R)  0.728الإرتباط  غت قيمة معامل  بلكذلك  ،  الدراسة

(، كما تشير نتيجة هتمامالإخلق  التابع )( والمتغير  بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتالمستقل )
 ).0.05)إلي أن الإنحدار يعد معنويًا وذا دلالة احصائية، حيث أن مستوي المعنوية أقل من  Fاختبار 

الذكاء الاصطناعي قام بجمع بيانات مناسبة    إلى أن  والتي أشارت  Lien, (2022)  دراسةوتتفق هذه النتيجة مع  
مع   تتوافق  التي  الموضة  بعناصر  والتوصية  العملاء  لتعريف  واستخدمها  العملاء  ز اهتمامهمعن  مما  من  ا،  د 

مدة   للمسوقين حولأن قدرة الذكاء الاصطناعي على جمع البيانات    ، كذلك أشارت الدراسة إلىاحتمالية الشراء
 .عمليات الشراء زادتفاعلهم أتاحت استخدام التسويق المخصص وبالتالي الشراء للعملاء ومعدل ت

ة لدى  في إثارة الرغب  الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنيات  تأثير(: قياس  1/ 3الهدف الفرعي ) 
 عملاء المتاجر الإلكترونية:

  المدعومة   الرقمي  التسويق  لتقنيات  تأثير معنوي   وجدي  تتصل بالفرضية التي تقول  فيما يلي مناقشة النتائج التي
وقد أوضحت نتائج الدراسة قبول الفرضية،  المتاجر الإلكترونية، في إثارة الرغبة لدى عملاء  الاصطناعي بالذكاء

في إثارة   الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمي  التسويق  لتقنياتإيجابي    تأثير معنوي حيث أشارت إلى أن هناك  
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لد الإلكترونية،    ى عملاءالرغبة  معامل  المتاجر  قيمة  الدراسة  (  R2)0.478 التحديد  وبلغت  عينة  أفراد  أن  أي 
إثارة سوف تساهم في    بالذكاء الاصطناعي   المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتوهو أن    ،يؤيدون الفرض الإحصائي

في   %،47.8بنسبة  الرغبة   مأخوذة  غير  أخري  لعوامل  أو  العشوائي،  الخطأ  إلي  ترجع  فقد  الباقية  النسبة  أما 
وهي تشير إلى وجود علاقة ارتباط متوسطة بين المتغير   (R)  0.691الإرتباط  غت قيمة معامل  بلكذلك  ،  الدراسة

(، كما تشير نتيجة إثارة الرغبةالتابع )( والمتغير  بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتالمستقل )
 ).0.05)إلي أن الإنحدار يعد معنويًا وذا دلالة احصائية، حيث أن مستوي المعنوية أقل من  Fاختبار 

مع   النتيجة  هذه  أشارت   ,Khatri(  2021)   دراسةوتتفق  أن  والتي  التسويق    إلى  مع  الاصطناعي  الذكاء  دمج 
المناسبيالرقمي   الوقت  في  المناسبين  العملاء  إلى  الشركات  كذلك  سهل وصول  الاصطناعي ،  الذكاء  يساعد 

فـي إطـار قصير جداً وفعـال مما يعزز مبيعاتها  الشركات فـي الحصـول علـى تصـور حـول احتياجـات العملاء 
يراداتها كماوا  التقني  ،  بعض  الإتتضمن  الذكاء  باستخدام  الرقمي  التسويق  في  المستخدمة  تحليل ات  صطناعي 

لى  أيضًا إتوصلت الدراسة  و ،  العملاء  وفهم  SEOتحسين استخدام محرك البحث  و البيانات الضخمة والتعلم الآلي  
 .ستهلكالرقمـي علـى سـلـوك الم ن الذكاء الاصطناعي هـو تقنيـة جديـدة يمكنـهـا تحـسـيـن تـأثير التسويقأ

من   في الشراء الفعلي  الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنيات  (: معرفة تأثير4/1الهدف الفرعي )  .ج
 المتاجر الإلكترونية:

  المدعومة   الرقمي  التسويق  لتقنيات  تأثير معنوي   وجدي  تتصل بالفرضية التي تقول  فيما يلي مناقشة النتائج التي
وقد أوضحت نتائج الدراسة قبول الفرضية، حيث المتاجر الإلكترونية،  في الشراء الفعلي من    الاصطناعي  بالذكاء

هناك   أن  إلى  معنوي أشارت  الشراء    الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  الرقمي  التسويق  لتقنياتإيجابي    تأثير  في 
الإلكترونية،    الفعلي من معامل  المتاجر  قيمة  يؤيدون (  R2)0.478 التحديد  وبلغت  الدراسة  أفراد عينة  أن  أي 

الشراء الفعلي  سوف تساهم في    بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق  تقنياتوهو أن   ،الفرض الإحصائي
الدراسة  %،47.8بنسبة   لعوامل أخري غير مأخوذة في  أو  العشوائي،  الخطأ  إلي  فقد ترجع  الباقية  النسبة  ،  أما 
وهي تشير إلى وجود علاقة ارتباط متوسطة بين المتغير المستقل   (R)  0.691الإرتباط  غت قيمة معامل  بلكذلك  

(، كما تشير نتيجة اختبار  الشراء الفعلي( والمتغير التابع )بالذكاء الاصطناعي  المدعومة  الرقمي  التسويق   تقنيات)
F  0.05)إلي أن الإنحدار يعد معنويًا وذا دلالة احصائية، حيث أن مستوي المعنوية أقل من.( 

مع  أخيرًا  و  النتيجة  هذه  أشارت  Kronemann, (2022)  دراسةتتفق  إيجابي    وجودإلى    والتي  للتسويق  تأثير 
 . على سلوك المستهلك بالذكاء الاصطناعى المدعومالرقمي 
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 الدراسةملخص نتائج  .2

 ( التالي: 11الجدول رقم ) يف التساؤلات والأهداف والفروض والنتائجوفيما يلي يمكن تخليص 
 (11جدول رقم )

 ملخص التساؤلات والأهداف والفروض والنتائج 
 النتيجة  نتائج اختبار الفروض  الفروض الأهداف  التساؤلًت م

 تقنيــــــــات تــــــــؤديإلــــــــى أى مــــــــدى  1
 بالـذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق

ــطناعي ــأثير الاصــــ ــى جــــــذب  تــــ فــــ
 إنتباه عملاء المتاجر الإلكترونية؟

 تقنيـات  تحديد إلـى أى مـدى تـؤدى
 بالـذكاء  المدعومـة  الرقمى  التسويق

فـــــــي جـــــــذب  تـــــــأثير الاصـــــــطناعي
 إنتباه عملاء المتاجر الإلكترونية.

ــوي  ــأثير معنـــــــ ــد تـــــــ ــات يوجـــــــ  لتقنيـــــــ
 بالـذكاء  المدعومـة  الرقمي  التسويق

علـــــى جـــــذب إنتبـــــاه  الاصـــــطناعي
 عملاء المتاجر الإلكترونية.

 لتقنيــــــــات إيجــــــــابيتــــــــأثير وجــــــــود 
 بالذكاء  المدعومة  الرقمي  التسويق

ــي الاصــــــطناعي ــاه  فــــ ــذب إنتبــــ جــــ
 .عملاء المتاجر الإلكترونية

 قبول 

ــأثيرمــــدى  مــــا 2 ــات تــ  التســــويق تقنيــ
 بالــــــــــــــذكاء المدعومــــــــــــــة الرقمــــــــــــــى

هتمــــام الإخلــــق فــــى  الاصــــطناعي
 عملاء المتاجر الإلكترونية؟ل

 تقنيــــــــــات تــــــــــأثيرالتوصــــــــــل إلــــــــــى 
 بالـذكاء  المدعومـة  الرقمى  التسويق

ــام الإخلــــق فــــي  الاصــــطناعي هتمــ
 عملاء المتاجر الإلكترونية.ل

ــوي  ــأثير معنـــــــ ــد تـــــــ ــات يوجـــــــ  لتقنيـــــــ
 بالـذكاء  المدعومـة  الرقمي  التسويق

علــى خلــق الإهتمـــام  الاصــطناعي
 الإلكترونية.عملاء المتاجر ل

ــات تــــــــأثيروجــــــــود   إيجــــــــابي لتقنيــــــ
 بالذكاء  المدعومة  الرقمي  التسويق

علــى خلــق الإهتمــام  الاصــطناعي
 .عملاء المتاجر الإلكترونيةل

 قبول 

 تقنيـــــــات تـــــــأثيرمـــــــا هـــــــى طبيعـــــــة  3
 بالـذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق

الرغبـة لـدى إثارة  الاصطناعي في  
 الإلكترونية؟عملاء المتاجر 

 التســــــــويق تقنيــــــــات تــــــــأثيرقيــــــــاس 
 بالــــــــــــــذكاء المدعومــــــــــــــة الرقمــــــــــــــى

في إثـارة الرغبـة لـدى   الاصطناعي
 عملاء المتاجر الإلكترونية.

ــوي  ــأثير معنـــــــ ــد تـــــــ ــات يوجـــــــ  لتقنيـــــــ
 بالـذكاء  المدعومـة  الرقمي  التسويق

علـــــى إثـــــارة الرغبـــــة  الاصـــــطناعي
 لدى عملاء المتاجر الإلكترونية.

ــات تــــــــأثيروجــــــــود   إيجــــــــابي لتقنيــــــ
 بالذكاء  المدعومة  الرقمي  التسويق

علـــــى إثـــــارة الرغبـــــة  الاصـــــطناعي
 .لدى عملاء المتاجر الإلكترونية

 قبول 
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 النتيجة  نتائج اختبار الفروض  الفروض الأهداف  التساؤلًت م

 تقنيــــــــات تــــــــؤديإلــــــــى أى مــــــــدى  4
 بالـذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق

الشــــــراء تــــــأثير فــــــي  الاصــــــطناعي
 الفعلى من المتاجر الإلكترونية؟

ــة  ــأثيرمعرفـــــ ــات تـــــ ــويق تقنيـــــ  التســـــ
 بالــــــــــــــذكاء المدعومــــــــــــــة الرقمــــــــــــــى

ــطناعي ــي  الاصــ ــراء الفعلــ ــي الشــ فــ
 من المتاجر الإلكترونية.

ــوي  ــأثير معنـــــــ ــد تـــــــ ــات يوجـــــــ  لتقنيـــــــ
 بالـذكاء  المدعومـة  الرقمي  التسويق

علـــى الشـــراء الفعلـــي  الاصـــطناعي
 من المتاجر الإلكترونية.

ــات تــــــــأثيروجــــــــود   إيجــــــــابي لتقنيــــــ
 بالذكاء  المدعومة  الرقمي  التسويق

علــى الشــراء الفعلــي  الاصــطناعي
 .من المتاجر الإلكترونية

 قبول 

 المصدر: من إعداد الباحث. 

 

 

 

 

 السابع عشر: التوصيات

الإجراءات والبرامج  والإجراءات التنفيذية لتطبيق توصيات الدراسة، وما هي( البرامج  12يوضح الجدول التالي رقم ) 

المقترحة لتنفيذها، ومن الذي يتحمل المسئولية التنفيذية، وما هي الموارد المطلوبة لذلك، وكم يبلغ الإطار الزمني لتنفيذ  

 ، وما العائد من تطبيق التوصية: التوصيات

  ( 12جدول رقم ) 
 والإجراءات التنفيذية المقترحة لتطبيق توصيات الدراسة البرامج 

العائد من تطبيق  
 التوصية 

مسئولية  
 التنفيذ 

الموارد  
 المطلوبة 

الإطار 
 الزمني 

الجهة  التوصية مضمون  آليات التنيفذ 
 المستهدفة 

 الترقيم 

توليد رؤى جديدة  القدرة على 
، تعود  للمتجر الإلكتروني

بمنافع إيجابية على أنشطة  
 المتجر.وأرباح 

الإدارة 
 العليا

 موارد مالية 
وموارد  
بشرية 
 مدربة

3  
 أشهر

ــمان مســــــــاعدتهم فــــــــى تلبيــــــــة  ضـــــ
إحتياجـــــــــــــاتهم، وتـــــــــــــوفير وقـــــــــــــت 
التسوق، والحصول على البيانـات 
ــة، والحصـــــــــــول علـــــــــــى  المطلوبـــــــــ
معلومــات المنتجــات، وذلــك لــدعم 

علــــى مــــدراء التســــويق التأكــــد 
مـــــــن أن روبوتـــــــات الدردشـــــــة 

 .تضيف قيمة لمستخدميها

 
 

متخذى القرار 
بالمتاجر 
 الإلكترونية 

1 



 
 

 جديدة  جامعة الصالحية المجلة 

                                                                    ( العدد الثاني1المجلد )                                     للمستهلك  الشرائي السلوك  فى الإصطناعى بالذكاء المدعومة الرقمى التسويق تقنيات تأثير
 

43 
 

العائد من تطبيق  
 التوصية 

مسئولية  
 التنفيذ 

الموارد  
 المطلوبة 

الإطار 
 الزمني 

الجهة  التوصية مضمون  آليات التنيفذ 
 المستهدفة 

 الترقيم 

تجربـــة الاســـتخدام وهـــو مـــا يحقـــق 
ــا التنافســية التــي الع ديــد مــن المزاي

 تستفيد منها المتاجر الإلكترونية.

الوصول إلى العملاء تسهيل 
الإحتياجات   وتحديد

 لهم. الضرورية 

الإدارة 
 الدُنيا

موارد  
بشرية 
 مدربة

3  
 أشهر

ــتمر بصـــفة عمـــل ورش عقـــد  ،مسـ
 العــــــاملين بــــــين الخبــــــرات وتبــــــادل
 .الحديثة  التغييرات  ومتابعة

 للمســــوقين المســــتمر التــــدريب
 .SEOتقنية  على

2 

  ةتحسين في جودة الخدم 
طلاع على رأي والإ المقدمة

قناعتهم مدى و  المستفيدين
بها، وكذلك تحديد درجة 

عن   المستفيدينرضا 
لهم،   الخدمات المقدمة

والعمل على تحسينها بناء 
 على ذلك. 

الإدارة 
 الدُنيا 

موارد  
بشرية 
 مدربة 

بشكل 
 دورى 

إجراء إستطلاعات دورية عن  
والمتعاملين في  العملاءأراء 

 المتاجر الإلكترونية.

تحديد مناطق التحسين  
المتجر والتطوير في 

، والإستفادة من الإلكتروني
عناصر القوة لديه وحسن  

 . إستغلالها

3 

الأكثر   المعلوماتتحديد 
أهمية مما يدعم دقة  

الخاصة   التحليلات التنبؤية
 بسلوك المستهلك. 

 موارد مالية  ITوحدة 
وموارد  
بشرية 
 مدربة

6  
 أشهر

ـــتودعات  يمتصــــــــــــــــــــــــــــم مســــــــــــــــــــــــــــــــ
ــات  Dataللمعلومـــــــــــــ

Warehouses  والتــــــــــــــي تقــــــــــــــوم
ــة  ــاء المختلفــــــــــ لتقنيــــــــــــات بالأعبــــــــــ

التســويق الرقمــي المــدعوم بالــذكاء 
مثــــــــــــــل ترتيــــــــــــــب  الاصــــــــــــــطناعي

 ،المعلومـــــــــــات ومـــــــــــدى أهميتهـــــــــــا
 واهتمامات العملاء. التقارير،و 

ــول  ــادر الحصـ ــام بمصـ الاهتمـ
المعلومـــــــات الخاصـــــــة علـــــــى 

تحديــــد مصــــداقية بـــالعملاء، و 
ــنيفها  المعلومــــــات تلــــــك وتصــــ

ــانعي أ حســـــــــب  ــا لصـــــــ هميتهـــــــ
 .القرار

4 

تحسين فى جودة الخدمات  
المقدمة، وزيادة رضا  
العملاء عنها، وقيامهم  

الإدارة 
 الدُنيا

 موارد مالية 
وموارد  
بشرية 

6  
 أشهر

وضع محتويات مثيرة للاهتمام  
تجذب مستخدمى وسائل  
التواصل الإجتماعي حول  

تحسين استهداف العملاء 
وسائل التواصل   عبر

 .الإجتماعي

5 
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العائد من تطبيق  
 التوصية 

مسئولية  
 التنفيذ 

الموارد  
 المطلوبة 

الإطار 
 الزمني 

الجهة  التوصية مضمون  آليات التنيفذ 
 المستهدفة 

 الترقيم 

 . المتجر الإلكتروني منتجات مدربة بالشراء الفعلي.
تحسين مهارات العاملين 
 بالمتاجر الإلكترونية. 

 

الإدارة 
 الدُنيا 

 موارد مالية 
وموارد  
بشرية 
 مدربة 

بشكل 
 دوري 

إجراء دورات تدريبية وتأهيلية 
مستمرة للكوادر المختلفة لتنمية 

ة اللازمة  يالمهارات السلوك
 المقدمة.  اتلتحسين الخدم

 العملاءالتعامل اللائق مع 
وتنمية  والاهتمام بمشاكلهم،

الإحساس بالتعاطف معهم 
 التسويقي. من جانب الفريق 

6 

تحسين صورة وسمعة 
المتجر الإلكتروني، وزيادة 

 الشراء الفعلي.  

الإدارة 
 العليا

موارد  
بشرية 
 مدربة

6  
 أشهر

المشاكل التي تواجه العملاء  حل
 . بشكل فورى وعاجل 

في   رضا المستهلكوضع 
مقدمة إهتمامات إدارة 
 المتجر الإلكتروني.

7 

  المصدر: من إعداد الباحث. 

 

 

 

 

 الثامن عشر: البحوث المستقبلية 

أن   إطارً تأن    تحاول  ةالحالي  الدراسة بالرغم من  تقنياتأكثر شمولية    اقدم    بالذكاء   المدعومة  الرقمى   التسويق  لتأثير 

أن نطاق هذ،  للمستهلك  الشرائي  السلوك  فى  الإصطناعى الدراسة،إلا  فيه  ه  المستخدمة  النتائج   ا،والأساليب  وكذلك 

 وهي كما يلي:، إليها تشير إلى وجود مجالات أخرى مستقبلية تالتي توصل
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تطبيق هذه الدراسة بصورة أشمل بحيث تتضمن الخصائص السيكوجرافية )نمط الحياة( والخصائص الجغرافية   -أ

تأثيراً  الصعيد( وذلك    -)الدلتا السيكوجرافية والجغرافية  الخصائص  أكثر  للتعرف على  الدراسة  بنفس متغيرات 

 .للمستهلك الشرائي السلوك فى  الإصطناعى بالذكاء المدعومة الرقمى التسويق تقنياتعلى 

 على الأبحاث المستقبلية الإستعانة بمتغيرات هذه الدراسة وتطبيقها في مجالات آخرى لإتاحة أفكار أكثر ثراءً.  -ب

بأبعاده المختلفة في    الإصطناعى  بالذكاء  المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنياتعلى الأبحاث المستقبلية دراسة أثر   -ج

 دعم التحول الرقمى.

 في تحسين أداء الأعمال.  الرقمى التسويق تقنياتو صطناعي دراسة أثر التكامل بين الذكاء الإ -د

لتأثير   -ه مقترح  إطار  عمل  المستقبلية  للأبحاث  يمكن    بالذكاء   المدعومة  الرقمى  التسويق  تقنياتوأخيرًا 

 .   قيمة العلامةفي تحسين  الإصطناعى
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