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 المستخلص

تطورًا محورياً في تعزيز استراتيجيات التواصل الاجتماعي وزيادة الكفاءة ( يعُد AIالذكاء الاصطناعي )   

التسويقية للشركات. من خلال تحليل البيانات الكبيرة بفعالية ودقة، يمُكن للذكاء الاصطناعي تقديم رؤى عميقة 

تياجات الفردية حول تفضيلات وسلوكيات الزبائن، مما يسمح بتخصيص المحتوى والحملات الإعلانية لتلبية الاح

بصورة أكثر دقة. إضافة إلى ذلك، يعزز الذكاء الاصطناعي التفاعل مع الزبائن بكفاءة عبر استخدام الروبوتات 

 والمساعدين الافتراضيين، مما يحُسن من جودة الخدمات المقدمة وسرعة الاستجابة للاستفسارات.

ليل السلوكي والتنبؤي، حيث يمكنه التنبؤ باتجاهات في سياق التسويق، يسُتخدم الذكاء الاصطناعي لتعزيز التح

السوق الحالية والمستقبلية وتحديد الفرص التسويقية الناشئة بناءً على تحليلات معمقة لتجمعات البيانات. كما يسُهم 

ضافة بشكل فعال في زيادة عائد الاستثمار من خلال تحسين فعالية الحملات الإعلانية والتكتيكات التسويقية. بالإ

إلى ذلك، يُعتبر الذكاء الاصطناعي أداة حيوية في إدارة سمعة العلامة التجارية، حيث يتبع ويحلل المناقشات 

المتعلقة بالعلامة التجارية على المنصات الاجتماعية ويقُدم ردوداً مدروسة على التعليقات والأسئلة بشكل فوري 

اعي في استراتيجيات التواصل الاجتماعي والتسويق ومناسب. يخُلص البحث إلى أن إدماج الذكاء الاصطن

للشركات يسُهم في تعزيز التنافسية، وتحسين الكفاءة، وتعميق التفاعل مع الزبائن، فضلًا عن تعزيز الوعي 

 بالعلامة التجارية وزيادة المبيعات والتحويلات.

 

 ، التسويق الرقمي، تخصيص المحتوىيالذكاء الاصطناعي، استراتيجيات التواصل الاجتماع ة:المفتاحي الكلمات
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Abstract 

Artificial Intelligence (AI) is a pivotal development in enhancing social 

communication strategies and increasing marketing efficiency for companies. 

Through effective and accurate big data analysis, AI can provide deep insights into 

customer preferences and behaviors, allowing for more precise customization of 

content and advertising campaigns to meet individual needs. Additionally, AI 

enhances customer interaction efficiency through the use of robots and virtual 

assistants, improving the quality of services provided and the speed of response to 

inquiries. 

In the context of marketing, AI is used to enhance behavioral and predictive analysis, 

where it can predict current and future market trends and identify emerging marketing 

opportunities based on in-depth data analysis. It also effectively contributes to 

increasing the return on investment by improving the effectiveness of advertising 

campaigns and marketing tactics. Furthermore, AI is a vital tool in managing brand 

reputation, as it tracks and analyzes brand-related discussions on social platforms and 

provides thoughtful responses to comments and questions promptly and appropriately. 

The research concludes that integrating AI into social communication and marketing 

strategies for companies contributes to enhancing competitiveness, improving 

efficiency, deepening customer interaction, as well as boosting brand awareness and 

increasing sales and conversions.  
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  المقدمة

في عالم التسويق الحديث، أصبح تكامل الذكاء الاصطناعي     

(AI في تعزيز استراتيجيات ً وسائل التواصل ( عاملاً محوريا

الاجتماعي وتضخيم التأثير التسويقي للشركات. تلعب تقنيات الذكاء 

الاصطناعي دورًا حاسمًا في تمكين المسوقين عبر وسائل التواصل 

الاجتماعي من تحسين استهداف الجمهور وتحليل صورة العلامة 

التجارية وقياس معنويات المستهلك بشكل فعال، من خلال الاستفادة 

ذكاء الاصطناعي يمكن للمسوقين اكتشاف المحتوى الذي من ال

يلقى صدى لدى الجماهير، وبالتالي تعزيز مشاركة المستهلكين 

على منصات التواصل الاجتماعي يتم تعزيز هذه العلاقة التكافلية 

بين الذكاء الاصطناعي والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي 

تخصيص جهود التسويق،  من خلال قدرة الذكاء الاصطناعي على

مما يؤدي إلى زيادة الفعالية في التعامل مع المستهلكين عبر قنوات 

. فضلاً عن ذلك، فإن اعتماد [1] التواصل الاجتماعي المختلفة

حلول الذكاء الاصطناعي يمثل فرصة كبيرة للشركات لتحسين 

عمليات صنع القرار ضمن مساعيها التسويقية عبر وسائل 

. بينما تتنقل الشركات في المشهد  [2] تماعيالاجالتواصل 

الرقمي، فإن دمج الذكاء الاصطناعي لا يعمل على تبسيط عمليات 

التسويق فحسب، بل يعزز أيضًا الأداء العام لاستراتيجيات 

التسويق. يتماشى هذا الاستخدام الاستراتيجي للذكاء الاصطناعي 

لديناميكيات في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي مع ا

المتطورة للعصر الرقمي، حيث تضطر الشركات إلى ابتكار نماذج 

عن ذلك، يتم التأكيد  فضلاً  [3]. المنافسةأعمالها لتظل قادرة على 

على تأثير التسويق داخل الشركات من خلال النشر الاستراتيجي 

للذكاء الاصطناعي في مبادرات التسويق عبر وسائل التواصل 

لط التفاعل بين تقنيات الذكاء الاصطناعي ووظائف الاجتماعي. يس

التسويق داخل المؤسسات الضوء على الدور المحوري للذكاء 

الاصطناعي في قيادة استراتيجيات التسويق وفي نهاية المطاف 

. ومن خلال تسخير قدرات  [4] للشركاتتشكيل الأداء التسويقي 

السوقية، وتعزيز الذكاء الاصطناعي، يمكن للشركات زيادة قيمتها 

مشاركة الزبائن، وتعزيز حضور علاماتها التجارية في المجال 

 . [5]الرقمي

 

 اولاً: مشكلة الدراسة 

( في التسويق عبر وسائل AIيثير دمج الذكاء الاصطناعي )

التواصل الاجتماعي مخاوف أخلاقية فيما يتعلق بخصوصية 

 البيانات، والتحيز الخوارزمي، والتلاعب المحتمل بسلوك 

 

المستهلك. كيف يمكن للشركات ضمان الاستخدام الأخلاقي للذكاء 

الاصطناعي في التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي لدعم ثقة 

خصوصية مع زيادة فعالية التسويق إلى الحد المستهلك وال

الأقصى، وتتطلب الوتيرة السريعة للتقدم التكنولوجي في الذكاء 

الاصطناعي التكيف المستمر وتحسين المهارات بين محترفي 

التسويق للاستفادة من قدرات الذكاء الاصطناعي المتطورة في 

ترفي التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي. كيف يمكن لمح

التسويق مواكبة اتجاهات الذكاء الاصطناعي وأفضل الممارسات 

لتحسين عمليات صنع القرار وتعزيز استراتيجيات التسويق في 

 العصر الرقمي. لذا فأن مشكلة بحثنا هذا تتلخص في السؤال التالي:

مدى تأثير الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات  .1

 سويقي للشركات؟التواصل الاجتماعي والتأثير الت

 

 ثانياً: أهمية الدراسة 

ً يتطلب من الشركات تبني تقنيات  ً جذريا يشهد العالم تحولاً رقميا

حديثة لتعزيز تنافسيتها واستدامة نجاحها. في هذا السياق، تأتي 

أهمية دراسة دور الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات 

للشركات من عدة جوانب التواصل الاجتماعي والتأثير التسويقي 

 رئيسة يمكن إبرازها كما يلي:

يقدم الذكاء الاصطناعي أدوات تحليلية قوية قادرة على  .1

معالجة كميات ضخمة من البيانات وفهم سلوكيات المستهلكين 

بشكل دقيق. هذا يمكن الشركات من تصميم استراتيجيات 

زيد من تسويقية تستهدف الفئات الأكثر تأثيرًا واحتياجًا، مما ي

 فعالية الحملات التسويقية ويعزز معدلات التحويل.

يمكن للذكاء الاصطناعي تمكين الشركات من التفاعل الفوري  .0

والمخصص مع الزبائن عبر منصات التواصل الاجتماعي. 

من خلال تحليل البيانات السلوكية والتفاعلية، يمكن توليد 

وتعزز  ردود تلقائية مخصصة وفعالة تزيد من رضا الزبائن

 ولاءهم للعلامة التجارية.

يعمل الذكاء الاصطناعي على أتمتة العديد من المهام  .3

الروتينية مثل جدولة المنشورات والردود التلقائية، مما يوفر 

ً وجهداً كبيرين للفرق التسويقية. هذا يمكن الفرق من  وقتا

التركيز على الأنشطة الاستراتيجية والإبداعية التي تضيف 

 ر للعملاء.قيمة أكب

يمكن للذكاء الاصطناعي توقع الاتجاهات المستقبلية في  .2

سلوك المستهلكين والتوجهات السوقية. هذا يمكن الشركات 
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من البقاء في طليعة المنافسة من خلال تبني استراتيجيات 

 استباقية تستجيب للتغيرات السوقية بفعالية.

ستندة إلى تعزيز القرارات الاستراتيجية: توفر التحليلات الم .1

الذكاء الاصطناعي رؤى دقيقة وموثوقة تساعد في اتخاذ 

قرارات استراتيجية مدروسة. يمكن للشركات استخدام هذه 

الرؤى لتحسين تخصيص الموارد وتطوير المنتجات 

 والخدمات بما يتماشى مع توقعات واحتياجات الزبائن.

 

 ثالثاً: اهداف الدراسة 

مجموعة من الأهداف الرئيسة، وهي تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق 

 كما يلي:

استكشاف كيفية استخدام الذكاء الاصطناعي لتحليل كميات  .1

ضخمة من البيانات المستخرجة من منصات التواصل 

 الاجتماعي.

تقييم فعالية الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات  .0

التواصل الاجتماعي من حيث التخصيص والاستهداف 

 الدقيق.

كيفية تمكين الذكاء الاصطناعي للشركات من تقديم دراسة  .3

تفاعلات فورية ومخصصة مع الزبائن عبر منصات 

التواصل الاجتماعي. قياس تأثير استخدام الذكاء الاصطناعي 

على رضا الزبائن وولائهم من خلال تحسين التفاعل 

 والتواصل.

تحليل كيفية مساهمة الذكاء الاصطناعي في أتمتة المهام  .2

ينية مثل جدولة المنشورات والردود التلقائية. تقييم توفير الروت

الوقت والجهد الناتج عن استخدام الذكاء الاصطناعي وأثر 

 ذلك على الكفاءة العامة للفرق التسويقية.

استكشاف قدرات الذكاء الاصطناعي في تحليل التوجهات  .1

المستقبلية وتوقع سلوكيات المستهلكين. تقييم دقة التنبؤات 

مستندة إلى الذكاء الاصطناعي ومدى تأثيرها على التخطيط ال

 الاستراتيجي للشركات.

توفير رؤى دقيقة وموثوقة مستندة إلى تحليلات الذكاء  .6

الاصطناعي لدعم اتخاذ قرارات استراتيجية مستنيرة. بحث 

كيفية استخدام هذه الرؤى لتحسين تخصيص الموارد وتطوير 

 المنتجات والخدمات.

رحات وتوصيات عملية حول كيفية تبني وتطبيق تقديم مقت .7

تقنيات الذكاء الاصطناعي في استراتيجيات التسويق 

 والتواصل الاجتماعي.

توضيح أفضل الممارسات للاستفادة القصوى من الذكاء  .8

الاصطناعي لتعزيز فعالية واستدامة التواصل الاجتماعي 

 والتسويق.

 رابعاً: نموذج الدراسة 

 .نموذج الدراسة( 1شكل )اليوضح 

 

 ( نموذج الدراسة1شكل )ال

المصدر: من إعداد الباحثين
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 خامسًا: فرضيات الدراسة 

: استخدام الذكاء الاصطناعي في تحليل H1الفرضية الأولى:  .1

تحسين دقة استهداف بيانات التواصل الاجتماعي يؤدي إلى 

 .الجمهور

: يساهم الذكاء الاصطناعي في زيادة H0الفرضية الثانية:  .0

التفاعل مع المحتوى المنشور على منصات التواصل 

 الاجتماعي من خلال تحسين جودة وتوقيت النشر

 .  والمشاركات

 سادسًا: مجتمع وعينة الدراسة  

يتألف مجتمع الدراسة في هذه الدراسة من كافة الموظفين    

والعاملين في الشركة العامة للصناعات الكهربائية والإلكترونية. 

تشمل هذه الفئة مجموعة متنوعة من الأفراد الذين يشغلون مناصب 

مختلفة تتراوح بين الوظائف الإدارية والتنفيذية والوظائف الفنية 

هذا المجتمع مهماً لدراسة تأثير العوامل المختلفة والإنتاجية. يعُتبر 

على الأداء الوظيفي ومستوى الإنتاجية نظراً لتنوعه ودوره 

 الحيوي في قطاع الصناعات الكهربائية والإلكترونية.

 سابعاً: حدود الدراسة  

الحدود الموضوعية: تقتصر الدراسة على تأثير الذكاء  .1

ل الاجتماعي الاصطناعي على استراتيجيات التواص

والتسويق في الشركة العامة للصناعات الكهربائية 

 والإلكترونية.

الحدود المكانية: تقتصر الدراسة على الشركة العامة  .0

 للصناعات الكهربائية والإلكترونية وفروعها المختلفة.

 (0202)الحدود الزمنية: تغطي الدراسة فترة من بداية عام  .3

 .(1الشهر )إلى نهاية 

 بشرية: تقتصر على عينة من الموظفين في الشركة.الحدود ال .2

الحدود المنهجية: تعتمد على منهجية البحث الوصفي  .1

 والتحليلي باستخدام الاستبيانات والمقابلات.

 ثامناً: أداة الدراسة    

اعتمد الباحثون في هذه الدراسة على استخدام الاستبانة كأداة 

لدراسة. وقد تم تصميم رئيسية لجمع البيانات والآراء من عينة ا

الاستبانة بعناية لضمان شموليتها ودقتها في تغطية جميع الجوانب 

المتعلقة بدور الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات 

 التواصل الاجتماعي والتأثير التسويقي للشركات.

 تاسعاً: الأساليب الإحصائية المعتمدة     

لغرض توصيف وتحليل البيانات  SPSSتم اعتماد حزمة 

واستخراج المؤشرات اللازمة لتحقيق نتائج الدراسة مثل حساب 

الأساليب الإحصائية التي تم معامل الارتباط والانحدار وغيرها. 

 استخدامها في التحليل الاحصائي:

 المتوسط الحسابي: يستخدم لمعرفة اتجاه افراد العينة. .1

معرفة تشتت إجابات العينة الانحراف المعياري: يستخدم في  .0

 عن الوسط الحسابي لها.

الأهمية النسبية: معرفة درجة أهمية استجابة الافراد لفقرات  .3

 الدراسة.

 معامل الارتباط ومعامل التحديد. .2

 تحليل الانحدار. .1

 عاشرًا: مصطلحات إجرائية 

 (:Artificial Intelligenceالذكاء الاصطناعي ) .1

الذكاء الاصطناعي في هذه الدراسة يشير إلى التقنيات والأنظمة    

التي تستخدم خوارزميات متقدمة للتعلم الآلي والتعلم العميق 

لمعالجة البيانات وتحليلها بهدف تحسين العمليات التسويقية 

والتواصل الاجتماعي. تشمل هذه التقنيات أدوات التحليل التنبئي، 

ية، والروبوتات الدردشة التفاعلية ومعالجة اللغة الطبيع

(chatbots.) 

 Social Mediaاستراتيجيات التواصل الاجتماعي ) .2

Strategies:) 

استراتيجيات التواصل الاجتماعي في هذه الدراسة تشير إلى   

الخطط والإجراءات التي تتبعها الشركة العامة للصناعات 

ها على منصات الكهربائية والإلكترونية لإدارة وتحسين تواجد

، و Facebook، X، Instagramالتواصل الاجتماعي مثل 

LinkedIn تهدف هذه الاستراتيجيات إلى زيادة التفاعل مع .

العملاء، بناء العلامة التجارية، وتحقيق الأهداف التسويقية 

 المحددة.

 (:Marketing Impactالتأثير التسويقي ) .3

يشير إلى النتائج الملموسة التي التأثير التسويقي في هذه الدراسة 

تحققها الشركة نتيجة لتنفيذ استراتيجياتها التسويقية، والتي تشمل 

زيادة الوعي بالعلامة التجارية، تحسين صورة الشركة، زيادة 

المبيعات، وتعزيز ولاء العملاء. يتم قياس التأثير التسويقي من 

ئد على خلال مجموعة من المؤشرات مثل معدل التحويل، العا

(، ومعدل المشاركة على منصات التواصل ROIالاستثمار )

 الاجتماعي.
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 الحادي العاشر: الإطار المفاهيمي لمتغيرات الدراسة

يتضمن الذكاء الاصطناعي مجموعة من التقنيات التي تهدف إلى 

معالجة أنواع مختلفة من البيانات والمعلومات لتفسيرها 

. تم صياغة هذا [6]محددة واستخلاص المعرفة وتحقيق أهداف 

، ويعُرف الذكاء 1516المصطلح من قبل جون مكارثي في عام 

الاصطناعي بأنه مجال علمي وهندسي يهتم بفهم السلوك الذكي 

يشمل هذا  [7].بطريقة حاسوبية وإنشاء أنظمة تعرض هذا السلوك 

 [8].المفهوم الواسع التعلم الآلي والتعلم العميق كأجزاء أساسية 

رة أوسع، يشير الذكاء الاصطناعي إلى تقنية تكرر السلوك بعبا

مكارثي، الذي [9]. والقدرات البشرية التي تعتبر عادة "ذكية" 

ينُسب إليه الفضل في تقديم مفهوم الذكاء الاصطناعي، عرّفه بأنه 

"علم وهندسة صنع آلات ذكية، وخاصة برامج الكمبيوتر الذكية" 

ً ناشئاً يركز على تطوير يعُتبر الذكاء الاصطنا [10]. عي علما

. [11]الأساليب النظرية والتقنيات لمحاكاة وتعزيز الذكاء البشري 

بفضل قدراته التي تعكس الذكاء البشري، الحالات الذهنية، وأداء 

الآلات، يوُصف الذكاء الاصطناعي كأداة يمكن أن تستفيد من هذه 

 [12]الميزات 

ويهتم الذكاء الاصطناعي بالسلوك الذكي في الأنظمة، ويهدف إلى 

تطوير آلات قادرة على الإدراك، الاستدلال، التعلم، التواصل، 

والعمل في بيئات معقدة بشكل يماثل أو حتى يتجاوز القدرات 

يمتد مفهوم الذكاء الاصطناعي إلى إنشاء شركاء  [13].البشرية 

ً يمكن للمست خدمين البشريين فهمهم، الثقة بهم، ذكيين اصطناعيا

يؤثر الذكاء الاصطناعي ليس فقط   [14].وإدارتهم بشكل فعال 

على مفاهيم العمل البشري وأشكاله، ولكنه يوسع النطاق ويثري 

. على الرغم من دلالاته الحديثة، يعود [15]محتوى العمل البشري 

آلان الذكاء الاصطناعي إلى المفاهيم الأساسية التي وضعها 

. يتطلب تطوير وتطبيق تقنية الذكاء [16]تورينج في الأربعينيات 

الاصطناعي آليات لاختبار وفحص الخوارزميات للكشف عن 

 .[17]التحيزات المحتملة في عمليات اتخاذ القرار 

تشمل استراتيجيات التواصل الاجتماعي مجموعة من الإجراءات 

مات أو الأفراد لاستخدام المخطط لها والمقاربات التي تتبعها المنظ

منصات التواصل الاجتماعي بفعالية لتحقيق أغراض متعددة مثل 

التسويق، التواصل، التفاعل، أو المناصرة. تم تصميم هذه 

الاستراتيجيات للاستفادة من الخصائص والوظائف الفريدة لقنوات 

 [18].التواصل الاجتماعي لتحقيق أهداف وغايات محددة 

استراتيجيات التواصل الاجتماعي بشكل كبير  ويمكن أن تختلف

بناءً على أهداف الجمهور المستهدف للمنظمة أو الفرد. على سبيل 

المثال، قد تركز بعض الاستراتيجيات على بث محتوى الويب 

الحالي عبر قنوات التواصل الاجتماعي الإضافية، والمعروفة باسم 

ات أخرى تنفيذ قد تتضمن استراتيجي [19]"استراتيجية الدفع" 

استراتيجيات محتوى اجتماعي تركز على إنشاء محتوى مناسب 

للتفاعل مع جماهير محددة، كما هو الحال في سياق السياحة 

بالإضافة إلى ذلك، يمكن أن تشمل  [20]الإندونيسية خلال الجائحة 

استراتيجيات التواصل الاجتماعي عناصر من محو الأمية الرقمية، 

التكيف لإدارة العواطف الناتجة عن استخدام  مثل استراتيجيات

 .[21]وسائل التواصل الاجتماعي 

ً عميقاً  تتطلب استراتيجيات التواصل الاجتماعي الفعالة فهما

لديناميات مواقع التواصل الاجتماعي وسلوك المستخدم 

قد تشمل  [22].والاستراتيجيات الصحيحة للتفاعل مع المستخدمين 

ً من إنشاء المحتوى، تفاعل الجمهور، هذه الاستراتيجيات م زيجا

فضلاً عن  [23].المراقبة، والتقييم لضمان تحقيق الأهداف المحددة 

ذلك، يمكن أن يكون إدارة وسائل التواصل الاجتماعي كوسيلة 

تواصل جزءًا لا يتجزأ من استراتيجيات وممارسات المنظمة، مما 

الأطر التشغيلية يبرز أهمية دمج وسائل التواصل الاجتماعي في 

 الأوسع.

 الثاني عشر: الجانب العلمي

تم التخصيص في هذا المبحث لغرض تحليل النتائج الخاصة 

بالجانب التطبيقي استناداً الى البيانات التي تم الحصول عليها من 

خلال توزيع عدد من الاستبانات بشكل عشوائي على عينة البحث، 

 يتم تقسيم هذا المبحث الى فقرتين.

( فرداً 21( فأن اعداد الذكور بلغ )1حسب ماورد في الجدول )

( فرداً وبنسبة قدرها 11%(، اما اعداد الاناث بلغت )71بنسبة )

%(، ومن ذلك يتضح ان الاعتماد الأكبر للذكور في الشركة 01)

 على تأدية الوظائف بنسبة اعلى من الاعتماد على الاناث.

الدراسي لحملة شهادة  ( ان التحصيل1)وضحت نتائج الجدول 

%( وهي النسبة الأعلى 73( وبنسبة قدرها ) 22الدبلوم بعدد )

للعينة المبحوثة ، في حين كان عدد حملة شهادة البكالوريوس ) 

%(، وبلغ عدد الافراد الذين يحملون كل من 02( وبنسبة ) 10

%( لكل 1.7( وبنسبة ) 1شهادة الدبلوم العالي وشهادة الدكتوراه ) 

 (:1، وهذه المعلومات يجسدها الشكل )منهم

بأن الافراد 1(1وضحت نتائج التحليل الاحصائي في الجدول )

% ( ، في 1.7( وبنسبة )1الذين يشغلون منصب مدير عام عددهم )

%( ، وقد بلغ عدد من 11.7( وبنسبة ) 7حين بلغ عدد مدير قسم ) 

د (، بلغ عد 16.7( وبنسبة )12يحملون منصب مسؤول شعبة ) 

 %(.72( وبنسبة ) 20العاملين بلغ عددهم ) 
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 : مجتمع الدراسة وعدد الإجابات(1الجدول )

 الجنس

 انثى الذكر

 النسبة العدد النسبة العدد

45 75% 15 25% 

 الوظيفي المؤهل

 دكتوراه ماجستير دبلوم عالي بكالوريوس دبلوم

 النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد

44 73% 12 20% 1 1.7% 2 3.3% 1 1.7% 

 الوظيفي العنوان

 عامل مسؤول شعبة مدير قسم مدير عام

 النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد

1 1.7% 7 11.7% 10 16.7 42 70% 

 .المصدر: من إعداد الباحثين

 

 :Stability Test. اختبار الثبات 1

ان الثبات هو مدى الاتساق الداخلي وعدم التناقض لمكونات 

القياس، الذي يبين ان أسئلة المقياس ترتكز على الغرض العام الذي 

يراد منه قياسه، والحصول على نفس النتائج او مقارب منها عند 

لى مرة أخرى مع إعطاء نفس النتائج، وتم استخدام تكرار المقياس ا

Alpha Cronbachمعامل )
,
s  لمعرفة مدى الاتساق الداخلي )

لفقرات المقياس وكذلك مبادئه وابعاده ومتغيراته والمقياس ككل، 

Alpha Cronbachوتتراوح قيمة )
,
s( بين )وينبغي ان 1-2 )

س ذو اتساق ( لكي يكون المقيا2.72تكون مساوية او اعلى من )

 (.0داخلي مقبول. كما مبين في الجدول )

 

 اختبارات الثبات لمتغيرات البحث: (2الجدول )

Alpha Cronbach الابعاد متغيرات البحث
,
s 

الذكاء الاصطناعي في تحسين 

 استراتيجيات التواصل الاجتماعي

استراتيجيات الذكاء الاصطناعي في تحسين 

 التواصل الاجتماعي

0.87 

 0.87 اجمالي البعد

 0.80 التأثير التسويقي التأثير التسويقي

 0.80 اجمالي البعد

 0.83 الإجمالي

 .(SPSS)بالاعتماد على نتائج برنامج  ينالمصدر: أعداد الباحث

( تبين ان جميع معامل الثبات لمتغيرات 0من خلال الجدول )

( وهذا 2.72البحث فضلا عن مبادئ وابعاد البحث هي أكبر من )

يدل على ان المتغيرات ذات اتساق داخلي مناسب، في حين كانت 

.(، وهذا ما يثبت ان 832قيمة )الثبات( للمقياس بشكل اجمالي )

لي ويتصف بالموثوقية، مما مقياس البحث يتمتع بمستوى ثبات عا

يبرهن ان مدى الاتساق الداخلي والثبات بين الفقرات وإمكانية 

 تكرار المقياس للحصول على نتائج متقاربة.

 

 



 

 
 

361 (355-368) 

 ........دور الذكاء  –نبأ و بلسم و علي   مجلة كلية الكوت الجامعة

 

 خاص  عدد                

 المؤتمر العلمي السابع للعلوم الادارية والاقتصادية                  

 . الثبات الداخلي للفقرات بأسلوب التجزئة النصفية2

يبين التناسق الداخلي للمقياس مؤشراً لمدى تجانس مكونات   

معيناً او نظرية ما أي ان تكون جميع المقياس والذي يقيس مفهوما 

أسئلة الاستبانة مترابطة مع بعضها البعض لقياس مفهوما معيناً، 

-Splitويتضح ذلك من خلال اختبارات الثقة في نصفي المقياس )

half Reliability وسيتم الاعتماد على تربيب الفقرات مرة )

تباط بشكل فردي ومرة بشكل زوجي وعن طريق إيجاد معامل الار

بينهم ويتم تصحيح معامل الارتباط من خلال استخدام معادلة 

(sperman-Brown وعند تطبيق هذه الفقرة اتضح ان معامل )

( وهذا يدل على ان الاستبانة لها ثبات عالي 2.862الارتباط )

ويمكن اعتمادها في أوقات مختلفة وللافراد نفسهم وبالتالي 

 (.3) وضح في الجدولالحصول على نفس النتائج وكما هو م

 

 اختبار التجزئة النصفية :(3الجدول )

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Part 1 Value .8110 

Part 2 Value .861 

Total N of Items 36 

Correlation Between Forms .8600 

Spearman-Brown Coefficient Equal Length .9300 

Unequal Length .9300 

Guttman Split-Half Coefficient .9250 

 (.SPSSبالاعتماد على نتائج برنامج ) ينالمصدر: أعداد الباحث

( الذي يوضح نتائج معامل الثبات بأسلوب 2وفيما يلي جدول )

 :التجزئة النصفية

 

 

 

 

 

 (.SPSSبالاعتماد على نتائج برنامج ) ينالمصدر: أعداد الباحث

: يتم من خلال هذه تشخيص واقع أهمية ومتغيرات البحث .3

الفقرة تشخيص واقع المتغيرات من خلال استخدام عدد من 

الوسائل الإحصائية التي كان أبرزها )النسبة المئوية للتكرار، 

( 1، يعرض الجدول )الانحراف المعياري، الوسط الحسابي(

العينة المبحوثة للمتغير  نتائج الوصف الإحصائي لإجابات 

 .المستقل

 

 (: الوصف الاحصائي لإجابات العينة المبحوثة للمتغير المستقل5الجدول )

 الوسط الحسابي الفقرة ت
الانحراف 

 المعياري
 معامل الاختلاف

الاهمية 

 النسبية

1X 
ما مدى استخدام شركتك للذكاء الاصطناعي في 

 استراتيجيات التواصل الاجتماعي
4.4667 .724080 0.16 89% 

2X  91 0.15 719970. 4.5833يقيم عملاء شركتك استجابة الروبوتات أو% 

N تصحيح المعامل بمعادلة سبيرمان-

 براون

 معامل الارتباط قبل التصحيح

60 0.925 0.867 

 (: معامل الثبات بأسلوب التجزئة النصفية4الجدول )
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الذكاء الاصطناعي في تفاعلهم على وسائل 

 التواصل الاجتماعي

3X 
في تحديد الجمهور  فعالية الذكاء الاصطناعي

 المستهدف على وسائل التواصل الاجتماعي
4.4500 .648990 0.14 89% 

4X 

يساهم الذكاء الاصطناعي في تحسين المحتوى 

المنشور على حسابات شركتك في وسائل 

 التواصل الاجتماعي

4.5667 .647460 0.14 91% 

5X 
يساعد الذكاء الاصطناعي في إدارة أوقات النشر 

على وسائل التواصل الاجتماعيالأمثل   
4.6333 .551320 0.11 92% 

6X 

دقة الذكاء الاصطناعي في تحليل مشاعر 

وتوجهات الزبائن على وسائل التواصل 

 الاجتماعي

4.4833 .567230 0.12 89% 

7X 

إلى أي مدى تعتمد شركتك على التحليل التنبؤي 

للذكاء الاصطناعي في تحديد المواضيع الأكثر 

 رواجا

4.7000 .530430 0.11 94% 

8X 
يساعد الذكاء الاصطناعي في تحسين خدمة 

 الزبائن على وسائل التواصل الاجتماعي
4.6333 .636910 0.13 92% 

9X 

ما مدى تأثير الذكاء الاصطناعي في تحسين 

إدارة حملات التسويق عبر وسائل التواصل 

 الاجتماعي

4.3833 .691150 0.15 87% 

10X 

العمل في شركتك فعالية استخدام يقيم فريق 

الذكاء الاصطناعي في التخطيط الاستراتيجي 

 للتواصل الاجتماعي

4.6667 .572440 0.12 93% 

11X 

يسهم الذكاء الاصطناعي في تقليل وقت استجابة 

شركتك للتعليقات والرسائل على وسائل 

 التواصل الاجتماعي

4.6167 .584880 0.12 92% 

12X 

الاصطناعي في الكشف عن يساعد الذكاء 

التوجهات السلبية والتحذيرات المبكرة على 

 وسائل التواصل الاجتماعي

4.7333 .516400 0.10 94% 

13X 
كيف يقيم الزبائن تفاعل الذكاء الاصطناعي مع 

 استفساراتهم على منصات التواصل الاجتماعي؟
4.5500 .648990 0.14 91% 

14X 
تحسين العلاقات مساهمة الذكاء الاصطناعي في 

 العامة لشركتك على وسائل التواصل الاجتماعي
4.6333 .636910 0.13 92% 

15X 

يساعد الذكاء الاصطناعي في تطوير 

استراتيجيات محتوى فعالة ومبتكرة على وسائل 

 التواصل الاجتماعي

4.5667 .647460 0.14 91% 

16X  93 0.11 536520. 4.6833مساهمة الذكاء الاصطناعي في تحسين التفاعل% 
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 الاجتماعي ومشاركة المستخدمين

  4.5844 283930. 0.06 91% 

 (.SPSSبالاعتماد على نتائج برنامج ) ينالمصدر: أعداد الباحث

( من 1من خلال نتائج الاختبار عن المتغير المستقل في الجدول )

الوسط الحسابي الإجمالي للمتغير  خلال ستة عشر فقرة تبين ان

( .283930( وبانحراف معياري بلغت قيمته )4.5844المستقل )

وهذا يشير الى ان التشتت مقبول في إجابات العينة لهذا المتغير، 

( وبإجابات 2.26واكد ذلك معامل الاختلاف الذي بلغت قيمته )

( على اعلى وسط 10ذات ترتيب )عالٍ( وقد حصلت الفقرة )

( 116222( وبانحراف معياري بلغت قيمته ) .2.7333حسابي )

( وهذا 2.10وهذا ما يؤكده معامل الاختلاف الذي بلغت قيمته )

الامر يدل على القبول الكبير من قبل افراد العينة المبحوثة لهذه 

الفقرة التي تنص على )يساعد الذكاء الاصطناعي في الكشف عن 

المبكرة على وسائل التواصل التوجهات السلبية والتحذيرات 

 الاجتماعي(.

( التي بلغ فيها الوسط الحسابي 1اما الفقرة الأدنى كانت هي الفقرة )

( التي تنص على ) ما 702282( وبانحراف معياري ).2.2667)

مدى استخدام شركتك للذكاء الاصطناعي في استراتيجيات 

همية النسبية التواصل الاجتماعي( وهذا ما يؤكده القيمة البالغة للأ

يعُرض في  ،(2.16%( ومعامل الاختلاف بلغ )85التي بلغت )

( نتائج الوصف الإحصائي لإجابات العينة المبحوثة 6الجدول )

 .للمتغير المعتمد

 

 الوصف الاحصائي لإجابات العينة المبحوثة للمتغير المعتمد :(6الجدول )   

ةالفقر ت  الوسط الحسابي 
الانحراف 

 المعياري
 معامل الاختلاف

الاهمية 

 النسبية

1Y 
تزداد فعالية الذكاء الاصطناعي في تحسين 

 الاستهداف الإعلاني لشركتك
4.7500 .508400 0.10 95% 

Y2 
كيف يسهم الذكاء الاصطناعي في تحسين عائد 

 الاستثمار من حملات التسويق
4.5667 .647460 0.14 91% 

Y3 
تسهم دقة الذكاء الاصطناعي في تحليل بيانات 

 الزبائن واتجاهاتهم
4.7333 .578330 0.12 89% 

Y4 
تعتمد شركتك على الذكاء الاصطناعي في 

 تحسين الإعلانات المدفوعة
4.4500 .622320 0.13 89% 

Y5 
يساعد الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة 

 الزبائن على مواقع شركتك
4.1833 .469100 0.11 83% 

Y6 
تأثير الذكاء الاصطناعي في تحسين نتائج 

 ( لشركتكSEOمحركات البحث )
4.5333 .566480 012 90% 

Y7 
يعتمد قسم التسويق في شركتك على الذكاء 

 الاصطناعي لتحليل أداء الحملات التسويقية
4.5000 .567480 0.13 90% 

Y8 
يساهم الذكاء الاصطناعي في تقليل تكاليف 

لشركتك التسويق  
4.5500 .648990 0.14 91% 

Y9 
تزيد فعالية الذكاء الاصطناعي في تحسين 

 تفاعلات الزبائن مع الإعلانات
4.4333 .647460 0.15 88% 

Y10  91 0.13 622320. 4.5500يسهم الذكاء الاصطناعي في تحسين تصميم% 
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 الإعلانات التسويقية

Y11 
يساعد الذكاء الاصطناعي في تحسين 

 استراتيجيات التسويق بالبريد الإلكتروني
4.6167 .555150 0.12 92% 

Y12 

يسهم تأثير الذكاء الاصطناعي في تحسين 

استراتيجيات التسويق عبر الرسائل النصية 

 القصيرة

4.6667 .601320 0.13 93% 

Y13 
كيف يساعد الذكاء الاصطناعي في تحسين 

 تحليلات البيانات الخاصة بحملات التسويق
4.6167 .555150 0.12 92% 

Y14 
إلى أي مدى يساهم الذكاء الاصطناعي في 

 تحسين استراتيجيات التسويق عبر الفيديو
4.5500 .594470 0.13 91% 

Y15 

تزيد فعالية الذكاء الاصطناعي في تحسين 

 Influencerاستراتيجيات التسويق المؤثرين )

Marketingلشركتك ) 

4.7000 .497450 0.10 94% 

Y16 
تزداد فعالية الذكاء الاصطناعي في تحسين 

 الاستهداف الإعلاني لشركتك
4.4833 .567230 0.12 89% 

Y17 
يساهم الذكاء الاصطناعي في تحسين التواصل 

 مع الزبائن
4.6167 .555150 0.12 92% 

Y18 
يساعد الذكاء الاصطناعي في إدارة الحملات 

 التسويقية بفعالية
4.6500 .515030 0.11 93% 

Y19 
تأثير الذكاء الاصطناعي في تحسين تخصيص 

 الموارد التسويقية
4.5000 .536780 0.11 90% 

Y20 
يساعد الذكاء الاصطناعي في تحسين التحليل 

 التنافسي للسوق
4.5500 .565240 0.12 91% 

  4.5600 269310. 0.05 91% 

 (.SPSSبالاعتماد على نتائج برنامج ) ينالمصدر: أعداد الباحث

( من 6من خلال نتائج الاختبار عن المتغير المعتمد في الجدول )

خلال عشرون فقرة تبين ان الوسط الحسابي الإجمالي للمتغير 

( .269310( وبانحراف معياري بلغت قيمته )4.5600المعتمد )

وهذا يشير الى ان التشتت مقبول في إجابات العينة لهذا المتغير، 

( وبإجابات 2.21واكد ذلك معامل الاختلاف الذي بلغت قيمته )

( على اعلى وسط 10ذات ترتيب )عالٍ( وقد حصلت الفقرة )

( 2.12822( وبانحراف معياري بلغت قيمته )2.7333حسابي )

( وهذا 2.13بلغت قيمته )وهذا ما يؤكده معامل الاختلاف الذي 

الامر يدل على القبول الكبير من قبل افراد العينة المبحوثة لهذه 

الفقرة التي تنص على )ما مدى فعالية الذكاء الاصطناعي في 

 تحسين الاستهداف الإعلاني لشركتك(.

( التي بلغ فيها الوسط الحسابي 1اما الفقرة الأدنى كانت هي الفقرة )

( التي تنص على 469102.معياري ) ( وبانحراف4.1833)

)يساعد الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة الزبائن على مواقع 

شركتك( وهذا ما يؤكده القيمة البالغة للأهمية النسبية التي بلغت 

 (. 2.11%( ومعامل الاختلاف بلغ )83)

يعُرض في الجدول   ،تحليل الارتباط والتأثير بين المتغيرات .2

 .الارتباط والتأثير بين المتغيرات ( نتائج تحليل7)
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 (: تحليل الارتباط والتأثير بين المتغيرات7) الجدول

Model Summary 

Change Statistics Std. 

Error of 

the 

Estimate 

Adjusted 

R Square 

R 

Square 
R 

Model 

Sig. F 

Change 
df2 df1 

F 

Change 

R Square 

Change 

.000 58 1 97.802 .628 16572. .621 .628 .792
a
 1 

a. Predictors: (Constant), X 

 (.SPSSبالاعتماد على نتائج برنامج ) ينالمصدر: أعداد الباحث

( نتائج تحليل الانحدار المتعدد للمتغيرات 8ويعرض الجدول )

 :المدروسة

 Coefficientsa: (8الجدول )

 

 

 

 

 

 

 

 (.SPSSبالاعتماد على نتائج برنامج ) ينالمصدر: أعداد الباحث

تحليل تأثير )الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التواصل 

  f( ان قيمة 7الاجتماعي( في )التأثير التسويقي( يشير الجدول )

( وهي اكبر من القيمة الجدولية التي 57.820المحسوبة بلغت)

% 51( وبحدود الثقة بلغت 2.21( بمستوى معنوية )3.52بلغت )

وهذا ما يدل على وجود تأثير قوي بين المتغير المستقل في المتغير 

.( مما يدل ان تغير بمقدار وحدة 7502) B0المعتمد، وبلغت قيمة 

لاصطناعي في تحسين استراتيجيات واحدة في متغير الذكاء ا

التواصل الاجتماعي في التأثير التسويقي، اما قيمة معامل التحديد 

(R0.( بلغ مقداره )اما قيمة 6082 )R  ( 7502بلغت).  وهذا يعني

ان متغير الذكاء الاصطناعي في تحسين استراتيجيات التواصل 

ئج تبين بأن ، واستناداً الى النتا(%60) الاجتماعي يفسر ما نسبته

إجراءات المنظمة المتعلقة بالذكاء الاصطناعي تسهم وبشكل 

 معنوي في تعزيز التأثير التسويقي.

 الاستنتاجات والتوصيات الثالث عشر: 

 اولاً: الاستنتاجات 

تحسين التفاعل مع العملاء كشفت الدراسة أن استخدام  .1

( وتقنيات تحليل Chatbotsالروبوتات الدردشة التفاعلية )

البيانات قد حسّن بشكل ملحوظ من مستوى التفاعل مع 

العملاء. حيث تمكنت الشركة من الرد على استفسارات 

العملاء بسرعة وكفاءة، مما أدى إلى زيادة رضا العملاء 

 وتعزيز ولائهم.

زيادة الفعالية التسويقية ساهمت تقنيات الذكاء الاصطناعي  .0

ادة فعاليتها. في تحسين استهداف الحملات التسويقية وزي

استخدمت الشركة نماذج التعلم الآلي لتحليل سلوك العملاء 

وتفضيلاتهم، مما أدى إلى تخصيص عروض تسويقية أكثر 

 جاذبية وزيادة معدل التحويل.

Coefficients
a

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constan

t) 

1.115 .349  3.195 .002 

X .751 .076 .792 9.890 .000 

a. Dependent Variable: Y 
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تقليل التكاليف التشغيلية أشارت النتائج إلى أن تبني تقنيات  .3

 الذكاء الاصطناعي قد قلل من التكاليف التشغيلية المرتبطة

بإدارة استراتيجيات التواصل الاجتماعي والتسويق. فقد أدت 

 الأتمتة وتحليل البيانات إلى زيادة الكفاءة التشغيلية.

 

 ثانياً: التوصيات 

تعزيز استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي: ينصح بالاستثمار  .1

في تطوير وتطبيق تقنيات الذكاء الاصطناعي بشكل أوسع 

لى ذلك، يجب توفير برامج تدريبية داخل الشركة. بالإضافة إ

 للموظفين لتمكينهم من استخدام هذه التقنيات بفعالية.

تخصيص الحملات التسويقية ينبغي استخدام التحليلات  .0

التنبؤية لتخصيص الحملات التسويقية وفقاً لتفضيلات العملاء 

المختلفة. يمكن تحقيق ذلك من خلال تطوير محتوى 

 من معدل التحويل. مخصص يعزز التفاعل ويزيد

زيادة التفاعل عبر منصات التواصل الاجتماعي: يوصى  .3

باستخدام الذكاء الاصطناعي لتحليل تفاعل العملاء وتحديد 

أفضل الأوقات للنشر على منصات التواصل الاجتماعي. 

علاوة على ذلك، يجب تحسين استراتيجيات المحتوى بناءً 

 ر مع الجمهور.على تحليلات البيانات لتحقيق تفاعل أكب

تطوير حلول شاملة للذكاء الاصطناعي يجب دمج تقنيات  .2

الذكاء الاصطناعي في جميع جوانب التسويق والتواصل 

الاجتماعي لتحسين الأداء العام. وينبغي إنشاء فرق عمل 

متخصصة لتطوير وتنفيذ استراتيجيات الذكاء الاصطناعي 

 بشكل فعاّل.

استخدام أدوات تحليل  مراقبة وتقييم الأداء من الضروري .1

البيانات لمراقبة أداء استراتيجيات التواصل الاجتماعي 

والتسويق. كما يجب إجراء تقييم دوري لتحسين العمليات بناءً 

 على البيانات المستخلصة لضمان تحقيق الأهداف المرجوة.
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