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تأثير استخدام إعلانات روبوتات المحادثة في الترويج للعلامة التجارية على الاستجابة 
 السلوكية للمستخدم

 إيمان أسامة أحمد

 الملخص

سعع  ذع ا الدراسععة للتععر  علعى تععأثير اسعتخدام إعلانععات روبوتعات المحادثعة فععي التعرويج للعلامععة 
وتتمثععع عوامععع فاعليععة اسععتخدام إعلانععات روبوتععات التجاريععة علععى الاسععتجابة السععلوكية للمسععتخدم  

الكفاءة الإلكترونية(   - التخصيص – القدرة على حع المشكلات - المحادثة في )درجة التفاعلية
وذلع  فعي ءعوء اات عار مجموعععة معي المتليعرات الوسعيةة  متمثلععة فعي مسعدرم مات المسعتخدم ال اتجععة 
عععععي التفاعععععع مععععت تلعععع  الإعلانععععات  واعتمععععدت الدراسععععة علععععى معععع  ج المسعععع   مععععي اععععلا  اسععععتمارة 

عت عععع  إلكتروني عععا علعععى عي عععة عمديعععة  وام عععا  ن إلكتروني عععا معععت مفعععردة ممعععي وتفعععاعلو  044استقصعععاء وس
أن العلامععععات التجاريععععة مععععي اععععلا  روبوتععععات المحادثععععة  واترعععع  مععععي نتععععا ج اات ععععارات الفععععرو  

الأ ثعر تععأثير ا فععي الاسععتجابة السعلوكية للمسععتخدم ذععي علععى اصعا ص إعلانععات روبوتععات المحادثععة 
مشععكلاتإ إذ لتخصععيص  وأايععر ا القععدرة علععى حععع الفاالترتيعع ا الكفععاءة الإلكترونيععة  ثععل التفاعليععة  

اصا ص إعلانات روبوتات يمكي الت بؤ بالاستجابة السلوكية للمستخدم ب اء على قيمة معاملات 
لأن عععا تمثعععع  إممعععا وبعععرع أذميعععة التكامعععع بعععيي اصعععا ص إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة إالمحادثعععات

 .زات تؤثر في الاستجابة السلوكيةحفت  مس 
 مقدمة

نترنعع   وتةععور تك ولوجيععا ال ععات، المحمععو   تلييععر ا أحععدث  الر م ععة والانتشععار المتزاوععد لإ
ا مما أدى إلى اعدذار  إج ري ا في الةريقة التي وتفاعع ب ا الأفراد مت بعر ل  ومت الشركات أير 

عع، الإعلانعععات  التجععارة الإلكترونيععة وتةورذعععا  وفععي ذعع ا الإلعععار ألعع ح  العلامععات التجاريعععة تسو ت 
وذلععع  لقعععدرت ا علعععى ادمعععة العمعععلاء  إالتفاععععع الإلكترونعععي المعتمعععدة علعععى روبوتعععات المحادثعععة فعععي

 والتوالع لوا  الأربت والعشريي ساعة.

                                                           
 مصركلية الإعلام جامعة القاذرة    أستاذ مساعد بقسل العلا ات العامة والإعلان. 
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روبوتعععات المحادثععععة بمثابعععة مسععععاعدوي العععة اعييي وععععزودون مسعععتخدمي العلامععععات  وتسععععد  
ععا للسععياد والرسععالة الععواردة مععي المسععتخدم   ععلة عععي الم تجععات المختلفععة وفق  التجاريععة بمعلومععات مسفصع

تةبيقعععات إلكترونيعععة معتمعععدة علعععى تو يععع  تق يعععات الععع كاء الالعععة اعي  مسصعععمعمة لمحا عععاة ف عععي 
المحادثات ال شرية مي الا  المحادثات ال صية والصوتية والمر يةإ بما يساعد على توفير الو   

 والج د اللاعميي أث اء عملية التسود الإلكتروني.

را  Elizaويسععد     الع   6611ععام  Joseph Weizenbaumأو  روبعوت محادثعة  لعوع
 ان م تم ا بااتراع روبوت معالج يمك ه الإجابة عي التساؤلات  وتةورت ذ ا الروبوتات فعي فتعرة 

بعدأت  ة الثالثعةالألفيع مةلعتن ا كان  تتسل بسرعة م خفرة فعي الاسعتجابة  وفعي أالتسعي يات  إلا 
ل للعة الإنسعان  وتقعديل معلومعات ععي أو عات ثورة في مجا  روبوتات المحادثة  و عدرت ا علعى ف عال

لعوعرت  1466عر  الأفلام  وال تا ج الرياءية  وأسعار الأس ل  والأا ار  والةقع،  وفعي ععام 
دة  ومععت تةععور إنترنعع   IBMشععركة  روبععوت محادثععة يعمععع علععى تقععديل اسععتجابات سععريعة ومسحععدع

اة الر يسعععة للتفاعععععع عبععععر موا ععععت الأشعععياء والعععع كاء الالععععة اعي ألععع ح  روبوتععععات المحادثععععة الأد
التوالعععع الاجتمعععاعي  وكععع ل  عبعععر الموا عععت الرسعععمية وتةبيقعععات العلامعععات التجاريعععة فعععي ال عععات، 

 Gümüş and Çark (2021.)المحمو  

وأل ح  الشركات التجارية تسعى في إلار حملات ا التسويقية الر مية لتو ي  
نحو علامت ا التجارية  والتأثير على الاستجابة  اتجاا إيجابي يجادإعلانات روبوتات المحادثة لإ

السلوكية للمستخدميي و رارذل الشرا ي  ويعتمد تأثير ذ ا الإعلانات على عدة عوامعإ م  ا ما 
وتعلق بخصا ص ربوتات المحادثة  وم  ا عوامع متعلقة بمسدرم مات المستخدم الإلكتروني نحو ذ ا 

 التق ية مي تق يات ال كاء الالة اعي.
لتععر  لتسععى ذع ا الدراسعة النحيو  هياا ومن ثمَّ، يمكن صيياةة المكيكلة الثحةيية عليى 

تععأثير اسععتخدام إعلانععات روبوتععات المحادثععة فععي التععرويج للعلامععة التجاريععة علععى الاسععتجابة علععى 
حادثعععععععة فعععععععي السعععععععلوكية للمسعععععععتخدم  وتتمثعععععععع عوامعععععععع فاعليعععععععة اسعععععععتخدام إعلانعععععععات روبوتعععععععات الم

الكفععاءة الإلكترونيععة(  مععت الأاعع   - التخصععيص – القععدرة علععى حععع المشععكلات - التفاعليععة )درجععة
فعي الاعت عار تععأثير مسعدرم مات المسعتخدم ال اتجععة ععي التفاعععع معت إعلانعات روبوتععات المحادثعة  مععي 

(  كمععا  -المخععالر المسدرم مععة -المتعععة المسدرم مععة -حيعع) )الم فعععة المسدرم مععة ععدرممم الوجععود الاجتمععاعي المس
ععدرم مات المسععتخدم ال اتجععة عععي التفاعععع مععت إعلانععات روبوتععات تسعععى  ذعع ا الدراسععة لقيععار تععأثير مس

المحادثة على كع مي الاتجاا نحو العلامة التجارية  والاتجاا نحو ذ ا التق يعة معي تق يعات الع كاء 
 الالة اعي.
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 الإطار المعرفي للدراسة

التعي تعتمعد علعى تو يع  تق يعات الع كاء تسعد  روبوتات المحادثة إحعدى الأدوات التسعويقية 
  عرت  إالالة اعي ومعالجة الللة الةبيعية فعي التفاععع معت العمعلاء والإجابعة ععي استفسعارات ل

 أو  روبعوت محادثعة  لك عه اتسعل بمحدوديعة الإمكانيعات Eliza  وكان القرن الماءي في ستي يات
ZEMČÍK 2019) ح   وأوا ع الألفية الجدودة  وأل(  وتةورت ذ ا الروبوتات في التسعي يات

أ ثععر  ععدرة علععى محا ععاة المحادثععات ال شععرية  وشعع دت روبوتععات المحادثععة اععلا  ذعع ا الفتععرة تةععور ا 
كثيعر معي العلامعات التجاريعة إلعى ال بير ا  االعة معت انتشعار موا عت التوالعع الاجتمعاعي  ولجعأت 

لسعلت والخعدمات التعي تقعدم ا  والتعأثير تو ي  الإعلانات المعتمدة علعى ذع ا التق يعة فعي التعرويج ل
 على الاستجابة الشرا ية للمستخدم.

 وتتعدد أنواع روبوتات المحادثة، ومن أبرزها 

  إعلانععات روبوتععات المحادثععة القا مععة علععى التععدفقا تعتمععد علععى ا تععرا  عععدد مععي الخيععارات
 ه.والأسئلة للمستخدم  ويرلط المستخدم على الخيار ال   وتفق مت احتياجات

  تقععوم علعى إتاحععة الحريععة للمسعتخدم فععي كتابععة و إعلانعات روبوتععات المحادثععة ذكيعة الصعع تا
 ل إجابات وثيقة الصلة.ي ا وتقدليلتحوتل التساؤلات أو الكلمات المفتاحية  ثل 

  تجمت بيي اصا ص روبوتات المحادثة المسوجع عة و إعلانات روبوتات المحادثة المختلةةا
 بوتات ذكية الص ت.نحو التدفق واصا ص الرو 

  تعتمعد علعى المعزي بعيي العرد االعي وال شعر  و إعلانات روبوتعات المحادثعة المدعمعة بشعري اا
 . (Sujat et al. 2019)في التفاعع الإلكتروني للمستخدم 

، تؤثر على مُدرَكَات المسيتخدم نحيو متعددةوتحقق إعلانات روبوتات المحادثة مميزات 
توظفها في إطار خطية التسيويق الإلرترونيي الخاصية بهيا، ومين أبرزهيا العلامات التجارية التي 

 ي أتما ي

  عععععا لسعععععياد التسعععععاؤ  الخعععععا  ب عععععؤلاء التفاععععععع الشخصعععععي والفعععععور  معععععت المسعععععتخدمييا وفق 
 المستخدميي.

  التخصععععيص والاسععععت دا ا مععععي اععععلا  إرسععععا  إجابععععات تتعلععععق باحتياجععععات المسععععتخدميي
 وسلوكيات ل ال حثية.

  ماتيةا بتحليع البيانات الرعخمة للعمعلاء  وكع ل  اسعتجابات المسعتخدميي ب اء  اعدة معلو
 في إلار التفاعع الإلكتروني مت روبوتات المحادثة.
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   الاستجابة المستمرةا وتتحقق عي لريق إمكانية الإجابة عي تساؤلات المسعتخدميي لعوا
 (.1417الأربت والعشريي ساعةإ مما ووفر بديلا  لخدمة العملاء )الدسو ي 

  تحقيععق الوجععود والانتشععار الإلكترونععيا مععي اععلا  إمكانيععة تو يعع  تلعع  الإعلانععات عبععر
الموا عععت الإلكترونيعععة وموا عععت التوالعععع الاجتمعععاعي  وكععع ل  التةبيقعععات الخالعععة بال عععات، 

 المحمو .

 ولععععفحات دااععععع التةبيقععععات   عيععععادة معععععدلات الولععععو ا بتوجيععععه المسععععتخدم إلععععى روابععععط
الأمععر العع   وعع عك، علععى رفععت  إات الصععلة بتسععاؤلات المسععتخدمييالإلكترونيععة المختلفععة ذ

 درجة الوعي وتس يع عملية حدوث الاستجابة.

  سعاعد تةورذعا علعى إيجعاد مزيعد معي  عد الوجود الاجتماعيا تتعدد أنواع تلع  الروبوتعات  و
 الإحسععععععار بععععععالوجود الاجتمععععععاعي  وكعععععع ل  الألفععععععة بععععععيي العلامععععععة التجاريععععععة والمسععععععتخدم 

(Van den Broeck et al. 2019.) 
 الدراسات السابقة

التيي تُوظَّيف فيي التسيويق  المختلفة هاالمحور الأول  أهمية إعلانات روبوتات المحادثة وأنواع
  الإلرتروني

مععي الدراسععات السععابقة بععالتركيز علععى التةبيقععات الإلكترونيععة الحدوثععة   الكثيععراذتمعع  فقععد 
التي لوعرت لريقة إدارة الأعما  والتسويق إلكتروني ا بالاعتماد علعى تق يعات الع كاء الالعة اعي  

مي الا  التركيز على الم افت  وم  ا إعلانات روبوتات المحادثة  وأبرعت ذ ا الدراسات أذميت ا 
 عع ل   وفععي ذعع ا الإلععار  أشععارت دراسععة  لمسععتخدم الإلكترونععيلللشععركات التجاريععة  و  التععي تحقق ععا

.Balasudarsun et al ((2018 مفعردة معي مسعتخدمي  عي،  717  المسحية على عي ة  وام ا
بوم في ال  د  إلى أن الإعلانات المعتمدة على روبوتات المحادثة تسععد  بعديلا  لخدمعة العمعلاء معي 

تياجععات ل مععي التسععود عبععر الإنترنعع   وتعععريف ل بالسععلت والخععدمات التععي تتفععق مععت اععلا  تلبيععة اح
اذتمامععات ل  والإجابععة عععي تسععاؤلات ل  وأوءععح  ذعع ا الدراسععة تععأثير تلعع  الإعلانععات علععى القيمععة 

 المسدرم مة للعلامات التجارية المسعلم ة.

جريبيعة علعى   التet al Van den Broeck ((2019.وذعو معا اتفعق معت نتيجعة دراسعة 
مفردة مي مستخدمي عدد مي موا ت التوالع الاجتماعي مي الفئة العمرية معي  107عي ة  وام ا 

سععع ة فعععي ذول عععدا  وأ عععدت ذععع ا الدراسعععة أن إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة تسمكت عععي معععي  77 إلعععى 61
ي ممععا وزيععد درجععة الرءععا عععي تجربععة التسععود الإلكترونععي  معع إالتفاعععع مععت العمععلاء بشععكع فععرد 

ا لوجه عي لريق الاتصا  الشخصي الم اشر.  الا  محا اة ادمة العملاء وج  
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رت دراسععة    المسععحية علععى عي ععة  وام ععا Spychalska-Kaczorowska ((2019وبععرع
مفردة مي للاب عدد مي الجامعات في بول دا  المميزات السابقة باعتماد تلع  الإعلانعات  7617

تعتمعععد علعععى تحليعععع البيانعععات الرعععخمة للعمعععلاء  وتشعععمع  علعععى تق يعععات الععع كاء الالعععة اعي التعععي
عمليععععععات ال حعععععع)  -سععععععلوكيات الشععععععراء -المشععععععاعر -نمععععععط الحيععععععاة –)الخصععععععا ص الديموجرا يععععععة

الإلكترونععي(  التععي تسععاعد علععى تخصععيص الرسععا ع الإعلانيععة  واترعع  مععي نتععا ج الدراسععة تععأثير 
 .استراتيجية التخصيص على عيادة معدلات ال قر على الإعلان

( علععى أحععد تةبيقععات (Baris 2020وذععو مععا اتفععق مععت نتيجععة دراسععة الحالععة التععي أجراذععا 
بوتععات المحادثععة لشععركة لوريععا  فععي تركيععا  وأبععرعت أن التفاعععع مععت إعلانععات روبوتععات المحادثععة و ر 

م للعميععع  مععي اععلا  إرسععا  رسععا ع تسععويقية تتفععق مععت تت ععت  قععدع يعمععع علععى شخصعع ة المحتععوى المس
 العملاء وتساؤلات ل  بالشكع ال   و عك، على القيمة المسدرم مة لروبوتات المحادثات.سلوكيات 

مفعردة  161  المسعحية علعى عي عة  وام عا Kim and Chang ((2020وأءاف  دراسعة 
مي مستخدمي تةبيقات روبوتات المحادثة معي فئعات عمريعة مختلفعة فعي كوريعا الج وبيعة  أن تت عت 

تو يعع  نمععام الت بععؤ القععا ل علععى ال قععر علععى الإعععلان يسععاعد علععى  سععلوكيات العمععلاء مععي اععلا 
تحدود العملاء المحتملييإ معا وبعرع أن الإمكانيعات التعي تتيح عا إعلانعات روبوتعات المحادثعة تعؤثر 

 إيجابيًّا على درجة ال ية الشرا ية للمستخدم.

فعردة م 161  المسحية علعى عي عة  وام عا Gümüş and Çark ((2021وأشارت دراسة 
في مدو ة بولو بتركيا  إلى أن تحليع وتت ت سلوكيات العمعلاء وتفعاعلات ل عبعر إعلانعات روبوتعات 

 المحادثة يساعد على إدارة الأعمات الاتصالية للعلامة التجارية.

المسععحية علععى عي ععة   Omarov et al ((2022.وفععي ذعع ا السععياد  أوءععح  دراسععة 
مفردة مي عملاء عدد مي الخدمات الإلكترونيعة فعي ععدة معدن فعي ال  عد  أن الكفعاءة  644 وام ا 

الإلكترونية الخالة بإعلانات روبوتات المحادثة  التي ترت ط بتقليع الو   الع   يسعتلر ه العميعع 
عععة معععي ال تسعععود عبعععر الإنترنععع   فعععي سعععبيع الولعععو  إلعععى المعلومعععات  تعععؤثر علعععى الم فععععة المسدرم م

 وتساعد على اتخاذ  رار شرا ي اندفاعي بخصو  العلامة التجارية المسعلي ع  ا.

  علععى عععدد مععي العلامععات Vo Tuong ((2022وتولععل  دراسععة الحالععة التععي أجراذععا 
التجاريعععة المعتمعععدة علعععى التفاععععع الإلكترونعععي معععي اعععلا   عععي، بعععوم ماسععع جر فعععي فيت عععام  إلعععى أن 

ت روبوتععات المحادثععة علععى تو يعع  الوسععا ط المتعععددة  مثععع الصععور والفيععدووذات  اعتمععاد إعلانععا
 وؤثر على درجة المتعة المسدرم مة مي التسود الإلكتروني.

مفعععردة معععي  777(  المسعععحية علعععى عي عععة  وام عععا 2023) Wahab معععا أءعععاف  دراسعععة 
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المحادثعة يحقعق معا عملاء امسة ب وم في مصر  أن التفاعع ال كي في إلار إعلانات روبوتات 
ممععا وععؤثر  إيسععمى بفقاعععات الترشععي   أ  ترععييق المحتععوى العع   يمكععي أن وتعععر  لععه المسععتخدم

 إيجابيًّا على ارتفاع درجة الثقة في المحتوى الإلكتروني. 
  التعي  Heo and Lee(2018)دراسعة  أشعارتوفيما يتعلق بأنواع روبوتيات المحادثية، 

المسععئوليي عععي تو يعع  تةبيقععات روبوتععات المحادثععة لعععدة  أجععرت مقععابلات متعمقععة مععت عععدد مععي
علامات تجارية فعي ععدد معي المعدن فعي كوريعا الج وبيعة  إلعى إعلانعات روبوتعات المحادثعة القا معة 
على التدفق  وفعي إلارذعا يععر  علعى المسعتخدم ععدد محعدد معي الأسعئلة والخيعارات  فيتخع   عرار 

ياجاتععه  وأبععرعت ذعع ا الدراسععة تععأثير ذعع ا الإعلانععات الرععلط علععى أحععد الخيععارات التععي ت اسعع  احت
 على إحسار المستخدم بالقدرة على التحكل في السلوم.

  علععى أحععد تةبيقععات et al Mislevics ((2018.وأللقعع  دراسععة الحالععة التععي أجراذععا 
روبوتات المحادثة في كوريا الج وبية  علعى الشعكع الإعلانعي السعابق إعلانعات روبوتعات المحادثعة 

عععا للقواععععد والخيعععارات التعععي تعععل  الكثيعععرلأن عععا مسصعععمعمة لأداء  إالقا معععة علعععى القواععععد معععي الم عععام وفق 
ابعرة المسعتخدم و ذع ا الإعلانعات تو يع  وءع ا  وأ دت ذ ا الدراسة وجود علا عة ارت اليعة بعيي 

 بالعلامة التجارية.

 677 ععا   التجريبيععة علععى عي ععة  وامet alAdam  ((2021.فععي حععيي أبععرعت دراسععة 
ععا فععي  74مفععردة مععي مسععتخدمي عععدد مععي موا ععت التوالععع الاجتما يععة ممععي تجععاوعت أعمععارذل  عام 

ألمانيا  فاعلية إعلانات روبوتات المحادثة ذكية الص ت  التي تعتمد على محا اة الع صر ال شر  
ع إذ وعداع المسعتخدم بععل الجمعع فتحلعع الكلمعات الخالعة بتلع  الجمع إفي إلار عملية التفاععع

وتقدم إجابات مرت ةة ب ا  واتر  مي الدراسة تأثير ذ ا ال و ية مي إعلانات روبوتعات المحادثعة 
 على الاتجاا نحو العلامة التجارية المعل ة.

  المسععحية علعععى et al Tongkachok (2022).وفععي ذعع ا السععياد  أوءععح  دراسععة 
ترونععي فععي إحععدى المععدن فععي مفععردات ممععي لععدو ل ابععرة فععي مجععا  التسععود الإلك 164عي ععة  وام ععا 

ال  عععد  أن ال عععوع السعععابق معععي إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة يعتمعععد علعععى تو يععع  الصعععور والرمعععوع 
أحد بصفت ا ما و عك، إيجاب ا على الاتجاا نحو روبوتات المحادثة إ مالتعبيرية الملا مة للمستخدم

 أشكا  إعلانات الإنترن  عبر الموا ت الاجتما ية.

مفردة مي عملاء  744(  المسحية على عي ة  وام ا 2023) Yassinة ما أءاف  دراس
عدد مي التةبيقات الإلكترونية الخالة بالأعياء في مصعر  أن إعلانعات روبوتعات المحادثعة ذكيعة 
الصعع ت تعتمععد علععى كلمععات أ ععع لكععع رسععالة مقارنععة بتلعع  الرسععالة التععي ووج  ععا الع صععر ال شععر   
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 امعا وعؤثر إيجاب عإ ممعالجة الللة الةبيعية والمعلومات والاسعتجابة للي عاوتعتمد ذ ا الإعلانات على 
 على الارت اط بتل  الإعلانات  وك ل  العلامات التجارية المعل ة.

 077  بعد مسع  عي عة  وام عا Alagarsamy and Mehrolia (2023)وأ دت دراسة 
فاعليععععة إعلانععععات روبوتععععات تةبيقععععات الإلكترونيععععة المصععععر ية فععععي ال  ععععد  المفععععردة مععععي مسععععتخدمي 

المحادثعععععة المختلةعععععة  التعععععي تجمعععععت بعععععيي اصعععععا ص روبوتعععععات المحادثعععععة المسوجع عععععة نحعععععو التعععععدفق 
واصعععا ص الروبوتععععات ذكيععععة الصعععع ت  ففععععي إلععععار التفاععععع مععععت ذعععع ا الإعلانععععات يمععععر المسععععتخدم 

ا أن يكت  بعل التساؤلات  وأوءح  ذ ا الدراسعة و  جعود بمجموعة مي الأسئلة  لك ه يمكي أير 
 علا ة ارت الية بيي التفاعع مت ذ ا الإعلانات ودرجة الم فعة المسدرم مة م  ا.

مفعردة معي  060المسحية علعى عي عة  وام عا   Li et al.  (2023)في حيي أبرعت دراسة
مستخدمي الخدمات المصر ية الإلكترونية في تاووان  تعأثير إعلانعات روبوتعات المحادثعة المدعمعة 

مععد علععى وجععود ع صععر بشععر  ورا عع  المحادثععة  علععى درجععة الإحسععار بالألفععة مععت بشععري ا  التععي تعت
 العلامة التجارية المعل ة.

لتي االتحليلية مي المستوى الثاني   Hollebeek ((2024وذو ما اتفق مت نتيجة دراسة 
أشعععارت إلععععى أن الإعلانعععات المعتمععععدة علعععى روبوتععععات المحادثععععة المدعمعععة بشععععري ا ل عععا تععععأثير علععععى 

ر المسعععتخدم بعععالوجود الاجتمعععاعي  وبعععررت الدراسعععة ذلععع  بأنعععه فعععي بععععل الأحيعععان لا تفعععي إحسعععا
 الأمر ال   وتةل  تداع الع صر ال شر . إروبوتات المحادثة بكع تساؤلات المستخدم

المحييور الةيياني  العوامييث المييؤثرة علييى اسييتجابة المسييتخدم لإعلانييات روبوتييات المحادثيية ع يير 
  ط يقات الإلرترونيةوالت المواقع الاجتماعية

ت اولع  ععدة دراسععات سعابقة العوامعع التععي تعؤثر علعى اسععتجابة المسعتخدم لةنعواع المختلفععة 
عم  تلع  الدراسعات ذع ا العوامعع إلعىا عوامعع متعلقعة ب ليعات  مي إعلانات روبوتعات المحادثعة  و سع

وفيما يخص النيوع الأول إدارة إعلانات ربوتات المحادثة  وعوامع متعلقة بالمستخدم الإلكتروني  
 107المسعحية علعى عي عة  وام عا    Zarouali et al. (2018)  فقعد أشعارت دراسعةمين العواميث

معععع  ععععي لريعععق شعععركة    إلعععى أن تو يععع  الخيعععارات التعععي تعبعععر ععععي light speedمفعععردة جس
درجة متةل ات العميع مي التسود الإلكتروني في إلار التفاعع مت روبوتات المحادثة وؤثر على 

 تفريع المستخدم ل  ا الشكع الإعلاني. 

أن ت عوع المعلومعات  Gümüş and Çark ((2021وفعي ذع ا السعياد  أوءعح  دراسعة
م نتيجععة التفاعععع مععت إعلانععات روبوتععات المحادثععة  مععي حيعع) )التكلفععة  -كيفيععة الولععو  -التععي تسقععدع

 ا.للية الدفت( تؤثر على مو ، المستخدم تجاا شراء الم تج إلكتروني  
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  المسععحية علععى عي ععة et al e CosmoD (2021).وذععو مععا اتفععق مععت نتيجععة دراسععة 
مفعردة مععي مسعتخدمي روبوتعات المحادثععة فعي عععدة معدن فعي إيةاليععا  التعي كشععف  أن  101 وام عا 

أسلوب إدارة المحتوى عبر إعلانات روبوتات المحادثة  مي حي) توفير المعلومعات ييعر المتعلقعة 
وإنما المعلومات الخالة بإجراءات التبدوع والاسعترجاع  تعؤثر علعى مسعدرم مات  بسمات الم تج فقط 

 المستخدم نحو فاعلية تل  الإعلانات.

  التععي اعتمععدت علععى إجععراء Selamat and Windasari (2021) مععا أبععرعت دراسععة 
 مقابلات متعمقة مت مدور  عدد معي الشعركات لعليرة ومتوسعةة الحجعل فعي إندونيسعيا  أن تحليعع

عععععدرم مات  بيانعععععات العمعععععلاء وإدارة المشعععععاعر باسعععععتخدام تق يعععععات الععععع كاء الالعععععة اعي تعععععؤثر علعععععى مس
 المستخدم نحو إدارة العلامة التجارية لعلا ت ا مت العملاء في البيئة الإلكترونية.

مفعردة معي مسعتخدمي  111  المسعحية علعى عي عة  وام عا  Khoa(2021)وأ عدت دراسعة 
كترونعععي المعتمعععدة علعععى تو يععع  روبوتعععات المحادثعععة فعععي فيت عععام  أن ععععدد معععي موا عععت التسعععود الإل

العرو  الر مية التي وسروعي ل ا في إلار إعلانات روبوتعات المحادثعة تعؤثر علعى شعكع الاسعتجابة 
 السلوكية للمستخدم.

(  التجريبيععة علععى عي ععة  (Haugeland et al2022.وذععو مععا اتفععق مععت نتيجععة دراسععة 
لاء عععدد مععي الب ععوم فععي ال ععرويج  التععي أوءععح  أن شخصعع ة الرسععا ع مفععردة مععي عمعع 77 وام ععا 

مة في إعلانات روبوتات المحادثة تؤثر علعى ابعرة المسعتخدم الخالعة  الإعلانية والتوليات المسقدع
 بالتسود الإلكتروني.

باسععتخدام المعع  ج التجريبععي علععى عي ععة   Tan and Liew(2022(وتولععل  دراسععة 
ب إحدى الجامعات ااسيوية  إلعى أن لبيععة وأنعواع ربوتعات المحادثعة مفردة مي للا 661 وام ا 

التععي تسو ععع، فععي الإعلانععات عبععر الموا ععت الاجتما يععة تععؤثر علععى تقيععيل المسععتخدم لتجربععة التسععود 
 عبر الإنترن .

مععععي  146(  المسععععحية علععععى عي ععععة  وام ععععا (Silva et al 2023.وأءععععاف  دراسععععة 
المحادثععععة فععععي البرتلععععا   أن سععععرعة الععععرد علععععى تسععععاؤلات العمععععلاء مسععععتخدمي تةبيقععععات روبوتععععات 

وتو يععع  الوسعععا ط المتععععددة فعععي العععرد علعععى إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة تعععؤثر علعععى درجعععة ثقعععة 
 المستخدم بالعلامة التجارية المعلي ع  ا.

(  et al. 2019)Toaderأشععارت دراسععة  وفيمييا يتعلييق بالعوامييث الخاصيية بالمسييتخدم،
مفععردة مععي عمععلاء إحععدى العلامععات التجاريععة  104لمعع  ج التجريبععي علععى عي ععة  وام ععا باسععتخدام ا

عععدرم مات  الخالعععة بالم تجعععات الرياءعععية فعععي ععععدة معععدن فعععي الولايعععات المتحعععدة الأمريكيعععة  إلعععى أن مس
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تععؤثر علععى الاتجععاا والثقععة نحععو المسععتخدم نحععو ءععرورة الإحسععار بالحرععور الاجتمععاعي للتفاعععع 
 لمحادثة عبر الموا ت الاجتما ية.إعلانات روبوتات ا

بعععععإجراء مقعععععابلات التعععععي  امععععع    al et Nash-Wilson (2020).  معععععا أبعععععرعت دراسعععععة
 11 إلععى 66مفععردة مععي الشعع اب ممععي تتععراو  أعمععارذل مععي  63شخصععية متعمقععة مععت عي ععة  وام ععا 

ععا فععي إحععدى المععدن فععي المملكععة المتحععدة  أن أنمععاط المسععتخدم فععي التسععود الإلكترونععي عبععر  عام 
 الإنترن  تؤثر على درجة التفاعع مت إعلانات روبوتات المحادثة.

مفعردة معي  774المسعحية علعى عي عة  وام عا    Kasilingam (2020)وأوءعح  دراسعة
تةبيقعات الإلكترونيعة لل عات، المحمعو  فعي الش اب ممي لدو ل ابرة في التسود الإلكتروني عبر ال

ال  عععد  أن ال يعععة السعععلوكية لاسعععتخدام تق يعععات الععع كاء الالعععة اعي  التعععي تسععععد  إعلانعععات روبوتعععات 
المحادثة أحد أشكال ا  ترت ط بالم فعة المسدرم مة والاتجاا نحوذا  مي حي) اعتقاد المستخدم تجاا ما 

 المج ود اللاعميي للتسود الإلكتروني.توفرا ذ ا التق ية الحدوثة في الو   و 

عععععا  كشعععععف  دراسعععععة  ععععععي (  التحليليعععععة 2021) al et Nichifor.وفعععععي ذععععع ا السعععععياد أير 
اسعععتجابات مسعععتخدمي ععععدد معععي تةبيقعععات متعععاجر التجز عععة الإلكترونيعععة فعععي رومانيعععا  أن التفاععععع 

المسعععتوى الاجتمعععاعي المرتفعععت معععت إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة وعععرت ط بتقعععديل م تجعععات تتفعععق معععت 
الأمععععر العععع   وعععع عك، علععععى درجععععة الاذتمععععام بالشععععراء الفعلععععي عبععععر ذعععع ا  إالا تصععععاد  للمسععععتخدم

 الإعلانات.

مفعععردة مععععي  001التجريبيعععة علعععى عي عععة  وام عععا  ( (al et Jiang 2022.وأ عععدت دراسعععة 
نحعو  عملاء عدد معي متعاجر التجز عة فعي الصعيي  وجعود علا عة ارت اليعة بعيي معتقعدات المسعتخدم

درجععععة التمكععععيي التععععي تتيح ععععا روبوتععععات المحادثععععة للمسععععتخدم  ودرجععععة اندماجععععه فععععي التفاعععععع مععععت 
 الإعلانات القا مة على تو ي  ذ ا التق ية  وك ل  نيته الشرا ية نحو الم تجات المعلي ع  ا.

(  باسععععتخدام المعععع  ج التجريبععععي علععععى عي ععععة al et Silva )2023. مععععا تولععععل  دراسععععة 
عا 11 إلععى 61مفعردة مععي فئعات عمريععة مختلفعة معي  111 وام عا  مععي المسعتخدميي الأوروبيععيي  عام 

أن الخصولععية المسدرم مععة للمسععتخدم مععي حيعع) تقييمععه إلععى لعععدد مععي موا ععت التوالععع الاجتمععاعي  
لاعتمعععاد تق يعععات الععع كاء الالعععة اعي علعععى جمعععت البيانعععات الخالعععة بالمسعععتخدم تعععؤثر علعععى نيتعععه 

 وتات المحادثة.للتفاعع مت إعلانات روب

مفعردة معي  137(  المسحية على عي ة  وام عا et al 2024) Fatima.وأءاف  دراسة  
مستخدمي عدد معي الخعدمات السعياحية الإلكترونيعة فعي أسعتراليا  أن تجربعة المسعتخدم فعي التفاععع 
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الإلكترونععي مععت إعلانععات روبوتععات المحادثععة تععؤثر علععى سععلوم المسععتخدم بعععد الشععراء  مععي حيعع) 
 بيعة الكلمة الإلكترونية الم ةو ة.ل

المحيييور الةاليييح  التحيييديات التيييي تواجييير توظييييل إعلانيييات روبوتيييات المحادثييية فيييي التسيييويق 
  للعلامات التجارية

ت اولعععع  بعععععل الدراسععععات التحععععديات التععععي يمكععععي أن تواجععععه تو يعععع  إعلانععععات روبوتععععات 
 et al.  Sharma (2022 )دراسععةالمحادثععة فععي العمليععة التسععويقية  وفععي ذعع ا الإلععار  أشععارت 

مفعععردة معععي معععدور  مجموععععة معععي الشعععركات لعععليرة ومتوسعععةة  161المسعععحية علعععى عي عععة  وام عععا 
الحجل في عدد مي الدو  الجزرية ال امية  إلى أن مي أبرع العوامع المؤثرة علعى فاعليعة إعلانعات 

تعتمععد علععى تق يععات العع كاء روبوتععات المحادثععة احتياج ععا لب يععة تحتيععة  ويععة لتك ولوجيععا المعلومععات 
 الأمر ال   وتةل  تكلفة مرتفعة في الإعداد والصيانة. إالالة اعي

 171المسحية على عي عة  وام عا   Magno and Dossena (2023)وأوءح  دراسة 
مفردة مي مستخدمي تةبيقات روبوتات المحادثة في إيةاليا  أن  درة إعلانات روبوتعات المحادثعة 

لاستجابة السلوكية للعملاء تعتمد على عيادة التفاعع مت تل  الإعلانات  وأ دت في التأثير على ا
ذععع ا الدراسعععة أنعععه كلمعععا عادت استفسعععارات العمعععلاء معععي اعععلا  روبوتعععات المحادثعععة أدى ذلععع  إلعععى 

 استجابة أفرع  ا مة على الاستفادة مي تفاعلات العملاء وتجربت ل عبر ذ ا الإعلانات.

مفععععععردة مععععععي  744(  المسععععععحية علععععععى عي ععععععة  وام ععععععا (al. et Li 2023 وكشععععععف  دراسععععععة
مستخدمي عدد مي تةبيقات ال كاء الالعة اعي لقةاععات سعلعية وادميعة مختلفعة فعي ععدة معدن 

الأمعر الع    إفي الصيي  تحدي ا أالاقي ا  يما وتعلق باستخدام بيانات العملاء وفق ا للعوا   والقعوانيي
علانات روبوتات المحادثةإ لاستخدام ا بيانات المستخدم في و عك، سل  ا على الصورة ال ذ ية لإ

 إلار تو ي  تق يات ال كاء الالة اعي.

مفعردة  010  بالمسع  علعى عي عة  وام عا Morsi (2023)وذو ما اتفق مت نتيجة دراسعة 
معععي عمعععلاء ععععدد معععي متعععاجر التجز عععة الإلكترونيعععة فعععي مصعععر  التعععي أ عععدت أن اعتمعععاد إعلانعععات 

دثععععة علععععى تحليععععع البيانععععات الخالععععة بالمسععععتخدم مععععي حيعععع) البيانععععات الشخصععععية روبوتععععات المحا
والاذتمامات  والبيانعات الخالعة بأنمعاط التصعف   وعؤثر علعى ال يعة السعلوكية فعي التفاععع معت ذع ا 

 الشكع الإعلاني.

مفعردة  066(  التجريبيعة علعى عي عة  وام عا 2023) et al.  Paraskeviوأءعاف  دراسعة
معععات وونانيععة  أن اعتمععاد إعلانععات روبوتععات المحادثععة علععى تق يععات العع كاء مععي لععلاب ثععلاث جا



Arab Media & Society (Issue 37, Winter/Spring 2024) 

 17      تأثير استخدام إعلانات روبوتات المحادثة في الترويج للعلامة التجارية على الاستجابة السلوكية للمستخدم

الالة اعي في تحليع بيانات المستخدم وؤثر سعل  ا علعى مسعدرم مات المسعتخدم بخصعو  المحتعوى 
 وذل  لتوجيه المستخدم لأنواع محددة مي السلت والخدمات. إالإعلاني ال   وتعر  له

(  المسععحية علععى عي ععة  وام ععا 2023) et al Borde.وفععي ذعع ا السععياد  كشععف  دراسععة 
مفععردة مععي المسععتخدميي الإلكتععرونييي لعععدد مععي العلامععات التجاريععة الخالععة بععالملاب، فععي  174

ال  عععد  أن إءعععفاء الةعععابت الشخصعععي علعععى الرسعععالة الإعلانيعععة المسوجع عععة للمسعععتخدم عبعععر إعلانعععات 
 اع المسعتخدم باتخعاذ القعرار روبوتات المحادثة وتةل  تصميل رسا ع إعلانية إبدا ية  ادرة على إ 

 الشرا ي.

مفردة مي  174  بالمس  على عي ة  وام ا et al Shaikh (2023).  ما أشارت دراسة
مستخدمي الخعدمات الب كيعة الر ميعة فعي مدو عة بوم عا  فعي ال  عد  إلعى أن مشعاعر الأفعراد  وكع ل  

التسعود والتفاععع معت إعلانعات  موا ف ل مي التجارة الإلكترونية  تؤثر علعى الإحسعار بعالأمي تجعاا
 روبوتات المحادثة.

مفععردة مععي  774(  المسععحية علععى عي ععة  وام ععا 2023) Chen et al.وأءععاف  دراسععة 
مسععتخدمي روبوتععات المحادثعععات فععي التسعععود الإلكترونععي فعععي الصععيي  أن المخعععالر المسدرم مععة معععي 

لانععات روبوتععات المحادثععة الععداو  علععى الععروابط الخالععة بعلامععات تجاريععة ييععر معروفععة عبععر إع
 تؤثر على درجة مصداقية تل  الإعلانات.

مفععععردة مععععي مععععدور   066بالمسعععع  علععععى عي ععععة  وام ععععا   Soni (2023)وأبععععرعت دراسععععة 
التسويق الر مي ولانعي المحتوى  لععوبة إث عات المسسعوت  يي العلا عة بعيي تحسعيي تجربعة العمعلاء 

لعععة اعي فعععي التسعععويق معععي اعععلا  الاعتمعععاد علعععى وسععمعة العلامعععة التجاريعععة واسعععتثمار الععع كاء الا
 إعلانات روبوتات المحادثة.

  معي اعلا  إجعراء مقعابلات شع ه مس معمعة معت George et al.  (2024)وتولعل  دراسعة
ععدد مععي ابععراء التسععويق الر مععي فععي ال  عد  إلععى أن الةبيعععة الدو اميكيععة والمتةععورة لتق يععات العع كاء 

ا ل على تل  التق يات مي الا  المتخصصيي  حتى يمكعي دمعج الالة اعي تتةل  الاللاع الد
 ذ ا التق يات في تحقيق الأذدا  التسويقية الخالة بالعلامات التجارية.

 التعليق على الدراسات السابقة 

العلامعات  اعتمعادأوءح  الدراسات السابقة أذمية تو ي  الوسعا ط المتععددة فعي إلعار  -6
المحادثععة فععي التسععويق الإلكترونعععي  التععي تععؤثر علعععى إعلانععات روبوتعععات علععى التجاريععة 

 درجة المتعة المسدرم مة مي التسود الإلكتروني.

أذميعععة إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة القا معععة علعععى التعععدفق  معععي  أ عععدت الدراسعععات السعععابقة -1
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الا  إتاحة مجموعة مي الخيارات أمام المستخدم لإيجاد الإحسار بالقدرة على العتحكل 
 في السلوم. 

أشععععارت الدراسععععات الأج بيععععة إلععععى أذميععععة تععععد يل إعلانععععات روبوتععععات المحادثععععة بالع صععععر  -7
العلامععة التجاريععة  بععييال شععر   بمععا وععدعل الإحسععار بععالوجود الاجتمععاعي  وكعع ل  الألفععة 

، ذ ا الشكع الإعلاني والمستخدم.  التي تو ت 

د علعى تعوفير  شف  بعل الدراسات الأج بيعة ععي ءعرورة تعوفير ب يعة تحتيعة  ويعة تعتمع -0
تك ولوجيا ال كاء الالة اعي في إلار التفاعع الر مي مت المستخدم  بمعا يسعاعد علعى 

  إدارة العلا ات مت العملاء  والتأثير على الاستجابة السلوكية.

 ار النظري الإط

را    (Jansom et al. 2022 (اعتمعدت ال احثعة فعي ذع ا الدراسعة علعى ال معوذي الع   لعوع
 –اصععا ص إعلانععات روبوتععات المحادثععة  التععي تترععمي عوامععع )التفاعليععة ويععدرر ذعع ا ال مععوذي 

  كمععععا اعتمععععدت ال احثععععة علععععى الكفععععاءة الإلكترونيععععة( -التخصععععيص –القععععدرة علععععى حععععع المشععععكلات
ويعدرر مسعدرم مات المسعتخدم ال اتجعة ععي التفاععع   .Dawar et al (2022) ال موذي ال   وءعه

المعتمععععدة علعععى روبوتعععات المحادثععععة فعععي التفاععععع الإلكترونععععي  وتعععأثير ذلععع  علععععى معععت الإعلانعععات 
 ي شكع توءيحي ل  ا ال موذياأتاستجابته السلوكية  و يما ي
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  وتع ي القدرة على إمداد المستخدميي بإجابات سريعة وايارات تتفق  درجة التفاعلية
 .Tandon et al (2016).مت احتياجات ل 

 ا ويقصعد ب عا تقيعيل المسعتخدميي للاتصعالات معت إعلانعات القدرة على حيث المكيكلات
روبوتات المحادثة  مي حي) إمكانية تقليع المشكلات المرت ةة بالتسود الر مي عبر 

 .Kim et al.  (2020)الموا ت والتةبيقات الإلكترونية المختلفة 

  ويشعععععير إلعععععى درجععععة إحسعععععار المسعععععتخدم بتعععععدفق المعلومعععععات المرت ةعععععة  التخصييييييص
ععععا للتسععععاؤلات التععععي يقععععدم ا أث ععععاء التفاعععععع بالم ت جععععات والعععععرو  الخالععععة ب ععععا  وفق 

 .Zarouali et al. (2018) الإلكتروني مت إعلانات روبوتات المحادثة

  وتع عععي  عععدرة إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة علعععى تعععوفير الو ععع   الرفيييااة الإلرترونيييية
  et al.  Tongkachok (.(2022والج د اللاعميي أث اء عملية التسود الإلكتروني

ول ق ا ل  ا ال موذي  فإن الخصا ص السابقة تمثع عوامع معؤثرة علعى مسعدرم مات المسعتخدم  -1
المتكونة مي التفاعع الإلكترونعي معت إعلانعات روبوتعات المحادثعة  وتتمثعع ذع ا المسعدرم مات 

(  الوجعود الا -المخالر المسدرم معة -المتعة المسدرم مة -في )الم فعة المسدرم مة جتمعاعي المسعدرممم
إحعدى  بصعفت اوذ ا المسدرم مات تؤثر بدورذا على كع مي الاتجاا نحو روبوتات المحادثة  

تق يععععات العععع كاء الالععععة اعي المسععععتخدمة فععععي التسععععويق الر مععععي  والاتجععععاا نحععععو العلامععععة 
، تل  التق ية في الترويج لم تجات ا.  التجارية التي تسو ت 

سعععتخدم المخعععرمي الأساسعععي معععي التسعععويق عبعععر تق يعععات الععع كاء تععععد الاسعععتجابة السعععلوكية للم -7
الالة اعي  التي تعد روبوتات المحادثة أحد أبرع أشكال ا  وأشعارت الدراسعات الأج بيعة 
السابقة في ذ ا المجا  إلى أن الاستجابة السلوكية لا ترت ط فقط بالشراء الإلكتروني عبر 

تليعرات  مثعع تولعية المسعتخدم بالعلامعات الإنترن   وإنما ترت ط بمجموعة أاعرى معي الم
، إعلانعات روبوتعات المحادثعة  والتحعدث بةريقعة إيجابيعة ععي العلامعة  التجارية التي تسو ت 
التجارية  والاستمرار في التفاعع الإلكتروني مت العلامة التجارية عبر إعلانعات روبوتعات 

 المحادثة. 
 أهداف الدراسة

نععات روبوتععات المحادثععة فععي التععرويج للعلامععة التجاريععة التعععر  علععى تععأثير اسععتخدام إعلا -1
 الإلكترونية على الاستجابة السلوكية للمستخدم.

عععدرم مات المسععتخدم نحعععو ذععع ا  -2 دراسععة تعععأثير اصععا ص إعلانعععات روبوتعععات المحادثععة علعععى مس
 الشكع مي الإعلانات  المعتمد على تو ي  تق يات ال كاء الالة اعي.
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ععععدرم ما -3 ت المسععععتخدم ال اتجععععة عععععي التفاعععععع مععععت إعلانععععات روبوتععععات التعععععر  علععععى تععععأثير مس
المحادثعععة علعععى الاتجعععاا نحعععو العلامعععة التجاريعععة  وكععع ل  الاتجعععاا نحعععو روبوتعععات المحادثعععة 

  إحدى تق يات ال كاء الالة اعي المستخدمة في الترويج للعلامات التجارية.

اتجاذاتععه نحععو العلامععة تحليععع تععأثير اتجاذععات المسععتخدم نحععو روبوتععات المحادثععة  وكعع ل   -4
، ذ ا التق ية على الاستجابة السلوكية.  التجارية التي تسو ت 

 فروض الدراسة

ووجعععد تعععأثير مع عععو  لخصعععا ص إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة علعععى الاسعععتجابة السعععلوكية  -6
 للمستخدم. 

ععععدرم مات المسععععتخدم  ذ عععام -1 تععععأثير مع عععو  لخصععععا ص إعلانععععات روبوتعععات المحادثععععة علعععى مس
 الخالة بتل  الإعلانات.

ووجد تأثير مع و  لمسدرم مات المستخدم الخالة بإعلانات روبوتات المحادثة على الاتجاا  -7
 نحو العلامة التجارية.

المحادثة على الاتجاا تأثير مع و  لمسدرم مات المستخدم الخالة بإعلانات روبوتات  ذ ام -0
 ذ ا التق ية في التسود الإلكتروني.استخدام نحو 

التجارية المستخدمة لإعلانات روبوتات المحادثة  ةووجد تأثير مع و  للاتجاا نحو العلام -7
 على الاستجابة السلوكية للمستخدم.

إحععععدى تق يععععات العععع كاء  بصععععفت اووجععععد تععععأثير مع ععععو  للاتجععععاا نحععععو روبوتععععات المحادثععععة  -1
 لة اعي على الاستجابة السلوكية للمستخدم.الا

 نهج الدراسة وأدوات جمع ال ياناتم

اسععتعان  ال احثععة بمعع  ج المسعع  ل حعع) تععأثير إعلانععات روبوتععات المحادثععة علععى الاسععتجابة  
عععدرم مات ذعععؤلاء المسعععتخدميي نحعععو تلععع  الإعلانعععات القا معععة علعععى  السعععلوكية للمسعععتخدميي  وكععع ل  مس

 الاستقصاا الإلرترونيةتو ي  إحدى تق يات ال كاء الالة اعي  و د استعان  ال احثة باستمارة 
  واعلا  1410معارر  61فبراوعر حتعى  1جمت المعلومات  ووععع  الاستمارة في الفترة معي ل أداة  

 فترة معء الاستمارات أجرت ال احثة مراجعة لكع استمارة للتأ د مي للاحيت ا. 
 إجرااات الصدق والةثات

  اعتمدت ال احثة على الصدد المعاذر  )لعدد المسحكت معيي( للتحقعق فيما يتعلق بالصدق
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يفة الاستقصععععاءإ بعرءععع ا علععععى مجموعععععة مععععي الخبعععراء والمسحكت مععععيي المتخصصععععيي فععععي معععي لععععح
  للتأ ععد مععي أن ععا تحقععق أذععدا  الدراسععة وتختبععر فروءعع ا  و ععد أءععا  السععادة موءععوع الدراسععة

المحكت مون تعديلات للاستمارة  ولياية الأسئلة وترتيب ا  وك ل  إءافة بدا ع جدودة  وتل تععدوع 
 لأذل التعديلات والمقترحات التي اتفق علي ا معمل السادة المسحكت ميي. الاستمارة وفق ا

 –  ومعامع ارت اط سبيرمان Alpha Cronbachأسجر  معامع ، وفيما يتعلق بالةثات
 براون  ومعامع التجز ة ال صفية لجتمانإ للتحقق إحصا ي ا مي لدد مقاوي، الدراسة وث ات ا.

 مقاييس الدراسة

 المقيار م
عدد 

 الع ارات
 معامع

 )ألفا كرون اخ(

معامع ارت اط 
 -سبيرمان 
 براون 

 معامع جتمان
)التجز ة 
 ال صفية(

 40166 40161 40346 7 مقيار التفاعلية 6

 40360 40363 4317 7 مقيار القدرة على حع المشكلات 1
 40341 40364 4341 7 مقيار التخصيص 7

 40346 40347 40366 7 مقيار الكفاءة الإلكترونية 0

 40167 40160 40346 7 مقيار الم فعة المسدرم مة 7
 40340 40333 40311 7 مقيار المتعة المسدرم مة  1

 40161 40167 4347 7 مقيار المخالر المسدرم مة  3

 40167 40366 40164  7 مقيار الوجود الاجتماعي المسدرممم  1

 40346 40346 40161 0 مقيار الاتجاا نحو العلامة التجارية 6

 40161 40161 40364 0 مقيار الاتجاا نحو روبوتات المحادثة 64

 40310 40311 40307 0 مقيار الاستجابة السلوكية 66

 40173 40116 40641 71 إجمالي مقاوي، الدراسة

( 40161وترععععع  معععععي الجعععععدو  السعععععابق أن قيمعععععة معامعععععع ألفعععععا كرون عععععاخ تراوحععععع  بعععععيي )
(  وتراوحعع  قيمععة معامععع ارت ععاط 40641قيمت ععا لإجمععالي مقععاوي، الدراسععة )(  وبللعع  40164و)

(  40116(  وبلل  قيمت ا لإجمالي مقاوي، الدراسة )40366( و)40161براون بيي ) –سبيرمان 
(  وبلل  قيمت ا لإجمالي مقاوي، الدراسة 40310( و)40166وتراوح  قيمة معامع جتمان بيي )

 د  على اتساد الاست انة وث ات ا.(  وذي قيل مرتفعة ت40173)

                                                           
  كلية الإعلام جامعة القاذرة. -أستاذ بقسل العلا ات العامة والإعلان -أ.د سلوى العوادلي 

 كلية الإعلام جامعة القاذرة. -أستاذ بقسل العلا ات العامة والإعلان -أ.د ح ان ج يد  
 الجامعة العربية المفتوحة. -عميد كلية الإعلام  -نرميي ارر أ.د  
 كلية الإعلام جامعة القاذرة. -أستاذ بقسل العلا ات العامة والإعلان -أ.د داليا عبد الله  
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 مجتمع الدراسة

 –تمثععععع مجتمععععت الدراسععععة فععععي مسععععتخدمي موا ععععت التوالععععع الاجتمععععاعيإ مثععععع ) ععععي، بععععوم 
 تي  توم(. -إ ، -ووتيوب -انستجرام

 عينة الدراسة

عا لسعمة محعددة  ذعي  ؛العينية العمدييةاستخدم  ال احثة  لأن عا ااتعارت مفعردات العي عة وفق 
التفاعععع مععت إعلانععات روبوتععات المحادثععة فععي الولععو  للمعلومععات التععي تتعلععق بالسععلت والخععدمات 

ومعي ثعلع لعمعم  ال احثعة اسعتمارة استقصععاء إلكترونيعة وشعاركت ا عبعر مو عت  عي، بععوم   إالمختلفعة
ععدت ال احثععة سععؤا  الم حععوثيي عمععا إ ذا كععانوا وتفععاعلون مععت روبوتععات المحادثععة للولععو  إلععى وتعمع
  واسععت عدت المفععردات التععي لا تتفاعععع مععت ذعع ا المختلفععة المعلومععات المتعلقععة بالعلامععات التجاريععة

الشععكع الإعلانععي العع   يعتمععد علععى تو يعع  تق يععات العع كاء الالععة اعي  وتععل توعيععت الاسععتمارات 
 فردة  ويوء  الجدو  ااتي اصا ص عي ة الدراسة.م 044إلكتروني ا  وبلل  مفردات العي ة 

 ( اصا ص عي ة الدراسة6جدو  )
 % ن % م المتلير

 76 171 أنثى 644 044 06 610 ذكر ال وع

 العمر

 0407 611 عام ا  17أ ع مي  

044 644 
 76 610 عام ا  77لأ ع مي  17مي  

 14037 17 عام ا  07لأ ع مي  77مي  

ا فأ ثر                07   3037 76 عام 

 التعليل
 6607 01 متوسط

 17037 117 جامعي 644 044

 11037 66 فود جامعي

 الحالة الاجتما ية

 7007 161 أعزب

044 644 
 7707 601 متزوي

 3 11 أرمع

 7 61 مةلق

 متوسط داع الأسرة

 60037 76 ج يه 0444أ ع مي 

044 644 
 70 671 ج يه 1444لأ ع مي  0444مي 

 7607 611 ج يه 61444لأ ع مي  1444مي 

 66037 36 ج يه فأ ثر 61444

 الم ةقة السك ية
 6 71 شعبية

 37037 167 متوسةة 644 044

 63017 16 راقية



Arab Media & Society (Issue 37, Winter/Spring 2024) 

 16      تأثير استخدام إعلانات روبوتات المحادثة في الترويج للعلامة التجارية على الاستجابة السلوكية للمستخدم

 % ن % م المتلير

المستوى الا تصاد  
 الاجتماعي

 61017 37 م خفل

 77017 167 متوسط 644 044

 1107 660 مرتفت

 المعالجة الإحصائية لل يانات

بعد الانت اء مي جمت بيانات الدراسة الميدانية  تعل ترميعز البيانعات وإداال عا إلعى الحاسع  
االعععي  ثعععل معالجت عععا وتحليل عععا واسعععتخراي ال تععععا ج الإحصعععا ية  وذلععع  باسعععتخدام برنعععامج  الحزمععععة 

و د   SPSS  (Statistical Package for Social Science)الإحصا ية للعلوم الاجتما ية  
  Ordinalترتيبيعععة متليعععرات   و Nominalت وعععع  المتليعععرات الإحصعععا ية بعععيي متليعععرات اسعععمية 

لعع ل  ل عقعع  ال احثععة المعععاملات الإحصععا ية التععي تلا ععل كععع متليععر مععي  إScaleومتليععرات وعنيععة 
 معالجات الإحصا ية ااتيةامي الا  استخدام الاات ارات والذ ا المتليرات  

 .Percentوال س  المئوية  Frequencyالتكرارات ال سيةة  -

 .Std. Deviationوالانحرا  المعيار   Meanالمتوسط الحسابي  -

الع   و عتل بقيعار   Simple Linear Regressionمعامعع الانحعدار الخةعي ال سعيط  -
 تأثير متلير مستقع واحد على المتلير التابت ال   يمثع الماذرة محع الدراسة. 

ال   و عتل بقيعار   Multiple Linear Regressionمعامع الانحدار الخةي المتعدد  -
 تأثير أ ثر مي متلير مستقع على المتلير التابت ال   يمثع الماذرة محع الدراسة. 

 لدراسةمعتمد في هاه امستوى الدلالة ال

  لاعت ار الفرود ذات دلالة إحصا ية مي 4047اعتمدت ال احثة على مستوى دلالة وبلغ 
% فأ ثر  أ  ع د مستوى مع وية 67عدمه  و بو  نتا ج الاات ارات الإحصا ية ع د درجة ثقة 

 فأ ع.  4047

 نتائج الدراسة

 يمكي تقسيل عر  ال تا ج على ال حو ااتيا

 ال تا ج العامة للدراسة. - أ

 نتا ج الدراسة في إلار الفرو .  -ب

 م ا شة نتا ج الدراسة واستخلا  دلالات ا. -ي
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 النتائج العامة للدراسة  -أ

 تعر  ال احثة أذل ال تا ج العامة التي تولل  إلي ا في ءوء المحاور ااتيةا 

ا معد  التفاعع مت إعلانات روبوتات المحادثة  وأبرع القةاعات التي وتل مي الال ا  أولا 
 التفاعع عي لريق ذ ا الشكع الإعلاني. 

ثاني عععاا أبعععرع المعلومعععات المكتسععع ة فعععي إلعععار التفاععععع الإلكترونعععي معععت إعلانعععات روبوتعععات 
 المحادثة.

 ع مع ا في إلار التسود الإلكتروني.ثالث اا لبيعة روبوتات المحادثة التي يسفرع التفاع

اا أشعكا  إعلانعات روبوتعات المحادثعة التعي وعتل التفاععع الإلكترونعي مع عا عبعر موا عت  رابع 
 التوالع الاجتماعي.

ععععاا تقيععععيل الم حععععوثيي لروبوتععععات المحادثععععة  أحععععد أشععععكا  إعلانععععات الإنترنعععع   بصععععفت ااامس 
 عد  الاستجابة السلوكية.المعتمدة على تو ي  تق يات ال كاء الالة اعي وم

معييدل التفاعييث مييع إعلانييات روبوتييات المحادثيية وأبييرز القطاعييات التييي يييتم ميين خلالهييا  أولاا 
  التفاعث عن طريق هاا الككث الإعلاني

اترعععع  توسععععط معععععد  التفاعععععع مععععت إعلانععععات روبوتععععات المحادثععععة عبععععر موا ععععت التوالععععع 
%  وجعععاء مععععد  التفاععععع المععع خفل فعععي المرت عععة الثانيعععة ب سععع ة 7107الاجتمعععاعي  وذلععع  ب سععع ة 

%  و عد ورجعت ذلع  لحداثعة ذع ا الشعكع 61%  في حيي جعاء مععد  التفاععع المرتفعت ب سع ة 7607
  أما عي أ ثر القةاعات التي  Silva et al.(2023)وهو ما اتفق مع نتيجة دراسة الإعلاني  

عبر تل  الإعلانات  فجاءت العلامات التجارية الخالة بالملاب، في مستخدمون مع ا ال وتفاعع
%  و عععد ورجعععت ذلععع  إلعععى أن كثيعععر ا معععي 0607%  ثعععل المةعععاعل ب سععع ة 73المرت عععة الأولعععى ب سععع ة 

ع، إعلانعات روبوتعات المحادثعة لعدفت المسعتخدم  العلامات التجارية ال اشئة في ذع ا القةاععات تسو ت 
مة.الوإيجاد للتفاعع الإلكتروني مع ا    مزيد مي الوعي بالم تجات والعرو  المسقدع

  ثانياا  أبرز المعلومات المكتسثة في إطار التفاعث الإلرتروني مع إعلانات روبوتات المحادثة

معععي اعععلا  التفاععععع  المسعععتخدمون تبعععيي معععي الدراسعععة أن أ ثعععر المعلومعععات التعععي يكتسعععب ا 
المتعلقععععة بج ععععود ت شععععيط المبيعععععات ولا سعععععيما الإلكترونععععي مععععت تلعععع  الإعلانععععات ذععععي المعلومعععععات 

%  ثععل جععاءت المعلومععات المتعلقععة بسععمات العلامععات التجاريععة 16037الخصععومات  وذلعع  ب سعع ة 
%  وتبععرع ذعع ا ال تيجععة اذتمععام العلامععات 01والم تجععات الخالععة ب ععا فععي المرت ععة الثانيععة ب سعع ة 

جعععاد الاسعععتجابة السعععلوكية عبعععر إعلانععععات التجاريعععة بعععإبراع المحتعععوى الترويجعععي معععدالا  إ  ا ي ععععا لإي
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التععي ، Gümüş and Çark (2021)وهييو مييا اتفييق مييع نتيجيية دراسييةروبوتععات المحادثععة  
أوءح  أن المعلومات المتعلقة بتكلفة الم تج تؤثر على مو ، المستخدم تجاا شراء الم تج عبعر 

 الإنترن .

التفاعييث الإلرترونييي معهييا فييي إطييار ثالةاييا  ط يعيية روبوتييات المحادثيية التييي يف ييث الجمهييور 
  التسوق الإلرتروني

أشارت ال تا ج إلى أن روبوتات المحادثة التي تسدعل بالع صر ال شر  ذي الأ ثر تفريلا  
%  ثععل جععاءت إعلانععات روبوتععات 03فععي التفاعععع الإلكترونععي مععت العلامععة التجاريععة  وذلعع  ب سعع ة 

المحادثة القا مة على التدفق  التي تعتمد على عر  مجموعة مي الخيعارات أمعام المسعتخدم  فعي 
%  وتوءععع  ذععع ا ال تيجعععة أن إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة المدعمعععة 1607المرت عععة الثانيعععة ب سععع ة 

حسار بالألفعة معت العلامعة بشري ا  التي تعتمد على وجود ع صر بشر  ورا   المحادثة  تخلق الإ
الأمععععر العععع   وعععع عك، علععععى شععععكع الاسععععتجابة السععععلوكية  مععععي حيعععع) التفاعععععع  إالتجاريععععة المعل ععععة

 .Li et al(2023).وهو ما اتفق مع نتيجة دراسة الإلكتروني  

عها ع ر مواقع التواصث رابعاا  أشكال إعلانات روبوتات المحادثة التي يتم التفاعث الإلرتروني م
  الاجتماعي

ارتفع  درجعة التفاععع الإلكترونعي معت إعلانعات روبوتعات المحادثعة المعتمعدة علعى ععر  
%  ثععل جععاءت الإعلانععات المعتمععدة علععى 70017لععور لةشععكا  المختلفععة للمس ععتمج  وذلعع  ب سعع ة 

%  و عععد ورجعععت ذلععع  لةبيععععة العلامعععات التجاريعععة التعععي 76037الفيعععدوو فعععي المرت عععة الثانيعععة ب سععع ة 
ععع، ذععع ا الشعععكع الإعلانعععي  مثعععع العلامعععات التجاريعععة الخالعععة بعععالملاب، والمةعععاعل إذ تت عععوع  إتسو ت 

ومي ثلع تحتاي إلى إبراعذعا معي اعلا  مجموععة معي الصعور  فرعلا   إلبيعة الم تجات التي تقدم ا
ععععي أن تو يععع  الوسعععا ط المتععععددة معععي الصعععور والفيعععدووذات وتفعععق معععت لبيععععة موا عععت التوالعععع 

التععي ، Tuong Vo(2022)وسععيلة إعلانيععة  وذععو اتفععق مععت نتيجععة دراسععة  بصععفت اعي الاجتمععا
أوءح  أن اعتماد إعلانات روبوتات المحادثة على تو يع  الوسعا ط المتععددة وعؤثر علعى درجعة 

 المتعة المسدرم مة مي التسود الإلكتروني.
ا  تقيييم المثحيوثين لروبوتيات المحادثية  إعلانيات الإنترنيا المعتميدة أحيد أشيكال  بصيفتهاخامسا

  على توظيل تقنيات الاكاا الاصطناعي ومعدل الاستجابة السلوكية

أحعد أشعكا  إعلانعات الإنترنع  المعتمعدة علعى  بصعفت االاتجاا نحو روبوتعات المحادثعة  - أ
 تو ي  تق يات ال كاء الالة اعيا 

%  70017أبععرعت نتععا ج الدراسععة الاتجععاا الإيجععابي نحععو روبوتععات المحادثععة  وذلعع  ب سعع ة 
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%  فعععي حعععيي   عععر الاتجعععاا السعععلبي ب سععع ة بللععع  76037وبللععع  نسععع ة الاتجعععاا المحاوعععد 
ر ال احثة اتسام الاتجاا نحو روبوتعات المحادثعة بالإيجابيعة بتععدد لبيععة تلع  60 %  وتسفست 

فم  ا المدعوم بالع صر ال شر   وك ل  روبوتات المحادثة القا مة  المحادثات الإلكترونيةإ
علععى التععدفق  المعتمععدة علععى إتاحععة عدوععد مععي الخيععارات  وروبوتععات المحادثععة ذكيععة الصعع ت 
ععاإ الأمععر العع   وتععي  الولععو  إلععى معلومععات نصععية ومر يععة تسعع ل فععي تكععويي لععورة  أير 

 متكاملة عي المس تمج المعلمي ع ه.

 جابة السلوكية لإعلانات روبوتات المحادثةامعد  الاست - ب

إعلانات روبوتات للمتفاعليي مت تبيي مي نتا ج الدراسة ارتفاع معد  الاستجابة السلوكية 
%  في 7107%  وجاء معد  الاستجابة المتوسط ب س ة 01037المحادثة  وذل  ب س ة 

ذل  لاتسام %  و د ورجت 14037حيي   ر معد  الاستجابة الم خفل ب س ة بلل  
الأمر ال   انعك، على درجة الاستجابة  إالاتجاا نحو روبوتات المحادثة بالإيجابية

السلوكية  وتبرع ذ ا ال تيجة أن الإعلانات المعتمدة على روبوتات المحادثة أل ح  
مما وتي  للمستخدم  إبديلا  لخدمة العملاء دون ممارسة عملية ءلط أث اء عملية التسود 

وهو ما قدرة على التحكل في السلوم  ويحفز على اتخاذ القرار الشرا ي  الإحسار بال
 . Heo and Lee (2018)اتفق مع نتيجة دراسة 

 نتائج فروض الدراسة  -ب

ووجععععد تععععأثير مع ععععو  لخصععععا ص إعلانععععات روبوتععععات المحادثععععة علععععى الاسععععتجابة  الفييييرض الأول 
 السلوكية للمستخدم. 

 روبوتات المحادثة على الاستجابة السلوكية للمستخدم( تأثير اصا ص إعلانات 1جدو  )

المتليرات  المتلير التابت
 المستقلة

قيمة 
 )ر(

قيمة 
 (1)ر

 بيتا اات ار  
Beta 

 اات ار ت
 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الاستجابة 
 السلوكية 

 التفاعلية

40000 40663 100110 40446 

40607 10104 40447 

القدرة على حع 
 40474 10633 40667 المشكلات

 40441 10306 40676 التخصيص

الكفاءة 
 40446 00416 40166 الإلكترونية

توءعع  بيانععات الجععدو  السععابق أن اصععا ص إعلانععات روبوتععات المحادثععة مجتمعععة تععؤثر 
  وذعععي دالعععة ع عععد مسعععتوى 100110علعععى الاسعععتجابة السعععلوكية للمسعععتخدم  فقعععد بللععع  قيمعععة     

مععععا يع ععععي أن اصععععا ص  إ40663   (1)ر  كمععععا بللعععع  قيمععععة معامععععع التحدوععععد 40446مع ويععععة 
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مععي التليععر العع   يحععدث  %6603 إعلانععات روبوتععات المحادثععة مجتمعععة يمك  ععا تفسععير مععا نسععبته
 لمتلير الاستجابة السلوكية.

ة الأ ثععر تععأثير ا فععي  مععا توءعع  بيانععات الجععدو  أن اصععا ص إعلانععات روبوتععات المحادثعع
حيععععع) بللععععع  قيمعععععة إ الاسعععععتجابة السعععععلوكية للمسعععععتخدم ذعععععي علعععععى الترتيععععع ا الكفعععععاءة الإلكترونيعععععة

حيعععععع) بللعععععع  قيمععععععة  إ  ثععععععل التفاعليععععععة40446  وذععععععي دالععععععة ع ععععععد مسععععععتوى مع ويععععععة 00416ت 
حيععععع) بللععععع  قيمعععععة  إ  ثعععععل التخصعععععيص40447  وذعععععي دالعععععة ع عععععد مسعععععتوى مع ويعععععة 10104ت 
  ثعل القعدرة علعى حعع المشعكلات حيع) بللع  40441 د مسعتوى مع ويعة   وذي دالة ع10306ت 

  ويمكععي الت بععؤ بالاسععتجابة السععلوكية 40474  وذععي دالععة ع ععد مسععتوى مع ويععة 10633قيمععة ت  
وت يرز هياه النتيجية   للمستخدم ب عاء علعى قيمعة مععاملات اصعا ص إعلانعات روبوتعات المحادثعة

لأنهييا تمةييث مُحفت ييزات تييؤثر علييى  ؛تييات المحادثييةأهمييية الترامييث بييين خصييائص إعلانييات روبو 
  الاستجابة السلوكية، التي تمةث الهدف الرئيس للحملات الإعلانية الإلرترونية.

مما يشير إلى  إ( في المتليرات السابقة وتر  أن ا موج ةBetaوبال مر إلى إشارة بيتا )
 التأثير الإيجابي لتل  المتليرات على الاستجابة السلوكية. 

لخصائص إعلانات وبالك، تة ا صحة الفرض الرئيس القائث بوجود تأثير معنوي 
 روبوتات المحادثة على الاستجابة السلوكية للمستخدم.

ععععدرم مات الفييييرض الةيييياني ا ووجععععد تععععأثير مع ععععو  لخصععععا ص إعلانععععات روبوتععععات المحادثععععة علععععى مس
أربعيية فييروض  وينييدرج تحييا هيياا الفييرض الييرئيسالمسععتخدم الخالععة بتلعع  الإعلانععات. 

 افرعية، هي

يوجيد تييأثير معنيوي لخصييائص إعلانييات روبوتيات المحادثيية علييى المنفعية المُدرَكَيية ميين  (أ 
 التفاعث مع تلك الإعلانات.

( تأثير اصا ص إعلانات روبوتات المحادثة على الم فعة المسدرم مة مي التفاعع مت تل  7جدو  )
 الإعلانات

المتلير 
قيمة  المتليرات المستقلة التابت

 )ر(
قيمة 

 (1)ر
 بيتا اات ار  

Beta 
 اات ار ت

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الم فعة 
 المسدرم مة

 التفاعلية

40004 40660 170313 40446 

40101 00173 40446 

القدرة على حع 
 40447 10176 40674. المشكلات

 40760 40177ععع 40477ععع التخصيص

 40446 7.171 40616 الإلكترونيةالكفاءة 

اصا ص إعلانات روبوتات المحادثة مجتمعة تعؤثر تشير بيانات الجدو  السابق إلى أن 



Arab Media & Society (Issue 37, Winter/Spring 2024) 

 60 استخدام إعلانات روبوتات المحادثة في الترويج للعلامة التجارية على الاستجابة السلوكية للمستخدمتأثير      

  وذي دالعة 170313على الم فعة المسدرم مة مي التفاعع مت تل  الإعلانات  فقد بلل  قيمة     
معععا يع عععي أن  إ40660   (1)ر  كمعععا بللععع  قيمعععة معامعععع التحدوعععد 40446ع عععد مسعععتوى مع ويعععة 

% معي التليعر الع   6600 اصا ص إعلانات روبوتات المحادثة مجتمعة يمك  ا تفسير ما نسعبته
 يحدث لمتلير الم فعة المسدرم مة الخالة بتل  الإعلانات.

 مععا توءعع  بيانععات الجععدو  أن اصععا ص إعلانععات روبوتععات المحادثععة الأ ثععر تععأثير ا فععي 
فاعععع الإلكترونععي مععت تلعع  الإعلانععات ذععي علععى الترتيعع ا التفاعليععة حيعع) الم فعععة المسدرم مععة مععي الت

  ثعل الكفعاءة الإلكترونيعة حيع) 40446 دالعة ع عد مسعتوى مع ويعة   وذعي00173بلل  قيمعة ت   
  ثعل القعدرة علعى حعع المشعكلات 40446  وذي دالة ع د مسعتوى مع ويعة 70171بلل  قيمة ت  

  ويمكععي الت بععؤ بالم فعععة 40447ع ععد مسععتوى مع ويععة   وذععي دالععة 10176حيعع) بللعع  قيمععة ت  
 إالمسدرم مة مي التسود الإلكتروني ب اء على قيمة مععاملات اصعا ص إعلانعات روبوتعات المحادثعة
ويمكيين تفسييير ذلييك بييأخ هيياه الخصييائص الةلاثيية لروبوتييات المحادثيية تسيياعد المسييتخدم علييى 

أثناا عملية التسوق إلرترونيايا، بميا يسياعد إشثاع احتياجاتر المعرفية وتوفير الوقا والمجهود 
عليى  بكيكث إيجيابيعلى تفعييث خدمية إدارة العلاقية ميع العميلاا بكيكث أكةير فاعليية، ويينعكس 
أحيد تط يقيات  بصيفتهاالمنفعة المُدرَكَة من استخدام روبوتات المحادثة في التسوق الإلرتروني 

  الاكاا الاصطناعي.

ممعا يشعير إلعى  إ( في المتليرات الثلاثة وتر  أن عا موج عةBetaوبال مر إلى إشارة بيتا )
  مي التفاعع مت تل  الإعلانات.التأثير الإيجابي للمتليرات الثلاثة على الم فعة المسدرم مة 

بي ما لل يكي لمتلير التخصيص تأثير دا  إحصعا يًّا علعى الم فععة المسدرم معة الخالعة بتلع  
ومععي ثععل لععل وععؤثر  إالتخصععيص بالخصولععية المسدرم مععة للعميعععو ععد ورجععت ذلعع  لارت ععاط  إالإعلانععات

عععة معععي إحعععدى اصعععا ص إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة علعععى  بصعععفتهذععع ا المتليعععر  الم فععععة المسدرم م
 .استخدام ا

لخصييائص إعلانييات وبييالك، تة ييا صييحة الفييرض الفرعييي القائييث بوجييود تييأثير معنييوي 
 الخاصة بتلك الإعلانات.روبوتات المحادثة على المنفعة المُدرَكَة 

يوجد تأثير معنوي لخصائص إعلانات روبوتات المحادثة على المتعة المُدرَكَة الخاصة  (ب 
 بتلك الإعلانات.
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 ( تأثير اصا ص إعلانات روبوتات المحادثة على المتعة المسدرم مة الخالة بتل  الإعلانات0جدو  )
المتلير 

قيمة  المتليرات المستقلة التابت
 )ر(

قيمة 
 (1)ر

 بيتا اات ار  
Beta 

 اات ار ت
 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

المتعة  
 المدركة  

 التفاعلية

40704 40161 040106 40446 

40440 40466 40611 

 40446 70071 40634 القدرة على حع المشكلات

 40446 30363 40711 التخصيص

 40441 70407 40601 الكفاءة الإلكترونية

توءعع  بيانععات الجععدو  السععابق أن اصععا ص إعلانععات روبوتععات المحادثععة مجتمعععة تععؤثر 
  وذعي دالعة 040106على المتعة المسدرم مة مي التفاعع مت تل  الإعلانات  فقعد بللع  قيمعة     

معععا يع عععي أن  إ40161  (1)ر  كمعععا بللععع  قيمعععة معامعععع التحدوعععد 40446 ع عععد مسعععتوى مع ويعععة
% معي التليعر الع   1601 اصا ص إعلانات روبوتات المحادثة مجتمعة يمك  ا تفسير ما نسعبته

 يحدث لمتلير المتعة المسدرم مة مي التفاعع الإلكتروني مت تل  الإعلانات. 

 مععا توءعع  بيانععات الجععدو  أن اصععا ص إعلانععات روبوتععات المحادثععة الأ ثععر تععأثير ا فععي 
مععي التسععود الإلكترونععي ذععي علععى الترتيعع ا التخصععيص حيعع) بللعع  قيمععة ت    المتعععة المسدرم مععة

  ثل القدرة على حع المشعكلات حيع) بللع  قيمعة 40446  وذي دالة ع د مستوى مع وية 30363
لكفععاءة الإلكترونيعععة حيعع) بللععع  قيمعععة فا   40446   وذععي دالعععة ع ععد مسعععتوى مع ويعععة70071ت  
  ويمكي الت بعؤ بالمتععة المسدرم معة معي التسعود 40441 ية  وذي دالة ع د مستوى مع و 70407ت  

ويمكين تفسيير كيوخ الإلكتروني ب اء على قيمة معاملات اصا ص إعلانات روبوتعات المحادثعة  
التخصيييص أكةيير خصييائص هيياه الإعلانييات تييأثيراا علييى المتعيية المُدرَكَيية ميين التفاعييث مييع تلييك 

ات وعيروض ملائمية لاحتياجيات المسيتخدم، أخ التخصيص يقوم على تقيديم توصييالإعلانات، ب
مما قيد ييؤثر إيجابي يا عليى المتعية المُدرَكَية مين  ؛ترتثط بالتفاعث والسلوكيات الثحةية السابقة لر

 التسوق الإلرتروني ع ر هاه الإعلانات.

ممعا يشعير إلعى  إ( في المتليرات الثلاثة وتر  أن عا موج عةBetaوبال مر إلى إشارة بيتا )
 التأثير الإيجابي للمتليرات الثلاثة على المتعة مي التسود الإلكتروني. 

عععة معععي التسعععود  بي معععا لعععل يكعععي لمتليعععر التفاعليعععة تعععأثير دا  إحصعععا يًّا علعععى المتععععة المسدرم م
الإلكترونعععي  و عععد ورجعععت ذلععع  إلعععى أن التفاعليعععة عبعععر روبوتعععات المحادثعععة توجعععه المسعععتخدم لعععروابط 

دة مرت ةة بالكلمعات المفتاحيعة أو التسعاؤلات الخالعة بعه  بمعا وع عك، إيجابيًّعا بشعكع  وإجابات مسحدع
  .أ بر على الم فعة المسدرم مة

بوجييود تييأثير معنييوي لخصييائص إعلانييات وبييالك، تة ييا صييحة الفييرض الفرعييي القائييث 
 روبوتات المحادثة على المتعة المُدرَكَة.
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روبوتييات المحادثيية علييى المخيياطر المُدرَكَيية يوجييد تييأثير معنييوي لخصييائص إعلانييات  (ج 
 الخاصة بتلك الإعلانات.

 ( تأثير اصا ص إعلانات روبوتات المحادثة على المخالر المسدرم مة الخالة بتل  الإعلانات7جدو  )
المتلير 

قيمة  المتليرات المستقلة التابت
 )ر(

قيمة 
 (1)ر

 بيتا اات ار  
Beta 

 اات ار ت
 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

المخالر 
 المدركة  

 التفاعلية

40606 40414 10444 40460 

 40404 10417عععع 40661عععع

القدرة على حع 
 40671 60067 40413 المشكلات

 40601 60074 40416 التخصيص

 40076 40301عععع 40401عععع الكفاءة الإلكترونية

وجود تأثير دا  إحصا يًّا لخصا ص إعلانعات روبوتعات تبرع بيانات الجدو  السابق عدم 
 إ40460 وذل  ع د مستوى مع وية  المحادثة على المخالر المسدرم مة مي استخدام تل  الإعلانات

أحد تةبيقات ال كاء الالة اعي عبر موا ت  بصفتهو د ورجت ذل  لانتشار ذ ا الشكع الإعلاني 
علعى انخفعا  المخعالر المسدرم معة معي التفاععع معت تلع  انعكع، الع   الأمعر  إالتوالع الاجتمعاعي

 الإعلانات  وعدم تأثير اصا ص تل  الإعلانات على المخالر المسدرم مة مي استخدام ا.
وبالك لم تة يا صيحة الفيرض الفرعيي القائيث بوجيود تيأثير معنيوي لخصيائص إعلانيات 

  .ناتروبوتات المحادثة على المخاطر المُدرَكَة الخاصة بتلك الإعلا 
روبوتييات المحادثيية علييى الوجييود الاجتميياعي  يوجييد تييأثير معنييوي لخصييائص إعلانييات (د 

 المُدرَكَ.
 ( تأثير اصا ص إعلانات روبوتات المحادثة على الوجود الاجتماعي المسدرممم 1جدو  )

المتلير 
قيمة  المتليرات المستقلة التابت

 )ر(
قيمة 

 (1)ر
 بيتا اات ار  

Beta 
 اات ار ت

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الوجود 
 الاجتماعي 

 التفاعلية

40064 40104 760617 40446 

40411 60737 40634 

القدرة على حع 
 40446 00431 40146 المشكلات

 40446 00611 40101 التخصيص

 40441 10337 40604 الكفاءة الإلكترونية

تثبععع  بيانعععات الجعععدو  السعععابق أن اصعععا ص إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة مجتمععععة تعععؤثر 
  وذعععي دالعععة ع عععد 760617علعععى درجعععة الإحسعععار بعععالوجود الاجتمعععاعي  فقعععد بللععع  قيمعععة     

معععععا يع ععععععي أن  إ40104   (1)ر  كمععععععا بللععععع  قيمععععععة معامعععععع التحدوععععععد 40446مسعععععتوى مع ويعععععة 
% مععي التليععر العع   10ة يمك  ععا تفسععير مععا نسععبته اصععا ص إعلانععات روبوتععات المحادثععة مجتمععع
 يحدث لمتلير الإحسار بالوجود الاجتماعي. 
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 مععا توءعع  بيانععات الجععدو  أن اصععا ص إعلانععات روبوتععات المحادثععة الأ ثععر تععأثير ا فععي 
درجعععة الإحسعععار بعععالوجود الاجتمعععاعي ذعععي علعععى الترتيععع ا التخصعععيص حيععع) بللععع  قيمعععة ت   

  ثل القدرة على حع المشعكلات حيع) بللع  قيمعة 40446  وذي دالة ع د مستوى مع وية 00611
  ثععل الكفععاءة الإلكترونيععة حيعع) بللعع  قيمععة 40446  وذععي دالععة ع ععد مسععتوى مع ويععة 00431ت  
  ويمكعععععي الت بعععععؤ بالإحسعععععار بعععععالوجود 40441   وذعععععي دالعععععة ع عععععد مسعععععتوى مع ويعععععة10337ت  

ويمكين تفسيير ذليك  إلات اصعا ص إعلانعات روبوتعات المحادثعةالاجتماعي ب اء على قيمة معام
بميا يينعكس إيجابي يا  ؛بكوخ هاه الخصائص تل ي احتياجيات المسيتخدم مين التفاعيث الإلرترونيي
وذليك نتيجية لاعتمياد  ؛على الإحساس بالوجود الاجتماعي الاي يعوض غيياب العنصير الثكيري 

ع اهتمامييات المسييتخدم واحتياجاتيير، تلييك الخصييائص علييى تقييديم عييروض ومعلومييات تتفييق ميي
وتقديم حلول للمككلات التي يمكن أخ يواجهها في التسوق الإلرتروني، ف لاا عن قدرتها على 

 عرض أحدث المعلومات الخاصة بالمحتوى الترويجي للعلامة التجارية.

مما يشير إلى  إ( في المتليرات الثلاثة  وتر  أن ا موج ةBetaوبال مر إلى إشارة بيتا )
 .  التأثير الإيجابي للمتليرات الثلاثة على الوجود الاجتماعي المسدرممم

بي مععا لععل يكععي لمتليععر التفاعليععة تععأثير دا  إحصععا يًّا علععى الإحسععار بععالوجود الاجتمععاعي  
و عد ورجعت ذلع  إلعى أن التفاعليعة  ؛(et al 2019)Toader. ميا اختليف ميع نتيجية دراسية وهيو

ومي ثل ف ي لا  إي اصا ص الإعلانات الإلكترونية بكع أشكال ا عبر الإنترن االية أساسية م
 تمثع ميزة ت فرد ب ا إعلانات روبوتات المحادثة.

بوجععود تععأثير مع ععو  لخصععا ص إعلانععات وبييالك، تة ييا صييحة الفييرض الفرعييي القائييث 
.  روبوتات المحادثة على الوجود الاجتماعي المسدرممم

ووجد تأثير مع و  لمسدرم مات المستخدم الخالة بإعلانات روبوتات المحادثة على  الفرض الةالح 
 الاتجاا نحو العلامة التجارية. 

 ( تأثير مسدرم مات المستخدم الخالة بإعلانات روبوتات المحادثة على الاتجاا نحو العلامة التجارية3جدو  )

 المتليرات المستقلة المتلير التابت
 قيمة 
 )ر(
 

 قيمة 
 (1)ر

 

 اات ار  
 بيتا

Beta 

 اات ار ت

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الاتجاا نحو العلامة 
 التجارية

 الم فعة المسدرم مة

40717 40766 010177 40446 

40106 70111 40446 

 40446 70641 40103 المتعة المسدرم مة

 40166 40061عععع 40416عععع المخالر المسدرم مة

 40446 70611 40113 الوجود الاجتماعي

تبرع بيانات الجدو  السابق أن مسدرم مات المستخدم الخالة بإعلانعات روبوتعات المحادثعة  
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  010177مجتمعة تؤثر على الاتجاا نحو العلامة التجاريعة المعلعي ع  عا  فقعد بللع  قيمعة     
  ما يع ي 40766  (1)ر  كما بلل  قيمة معامع التحدود 40446 وذي دالة ع د مستوى مع وية

% 7606أن مسدرم مات المستخدم نحو إعلانات روبوتات المحادثة مجتمعة يمك  ا تفسعير معا نسعبته 
 مي التلير ال   يحدث لمتلير الاتجاا نحو العلامة التجارية. 

تات المحادثة الأ ثر  ما توء  بيانات الجدو  أن مسدرم مات المستخدم نحو إعلانات روبو 
تأثير ا في الاتجاا نحو العلامة التجارية ذي على الترتي ا الوجود الاجتماعي حي) بلل  قيمة ت 

  ثععل الم فعععة المسدرم مععة حيعع) بللعع  قيمععة ت  40446  وذععي دالععة ع ععد مسععتوى مع ويععة 70611  
عععة حيعععع) ب40446   وذعععي دالعععة ع ععععد مسعععتوى مع ويععععة70111 للععع  قيمععععة ت    ثعععل المتعععععة المسدرم م
ويمكععي الت بععؤ بالاتجععاا نحععو العلامععة التجاريععة   40446  وذععي دالععة ع ععد مسععتوى مع ويععة 70641

وتؤكد هاه النتيجة   مسدرم مات المستخدم نحو إعلانات روبوتات المحادثةب اء على قيمة معاملات 
رتثط بتسييهيث مُيدرَكَات المسييتخدم نحييو هياه التقنييية ميين تقنييات اليياكاا الاصييطناعي، التيي تييأخ 

عملية التسوق الإلرتروني على المسيتخدم، وتيوفير خدمية العميلاا إلرترونيايا، و تاحية عيدد مين 
فييي إطييار نييية ال ييدائث، تييؤدي إلييى اتجيياه إيجييابي نحييو العلاميية التجارييية التييي توظييف هيياه التق

 التسويق الإلرتروني لها.

مما يشير إلى  إوتر  أن ا موج ة( في المتليرات الثلاثة  Betaوبال مر إلى إشارة بيتا )
 التأثير الإيجابي للمتليرات الثلاثة على الاتجاا نحو العلامة التجارية. 

بي مععا لععل يكععي لمتليععر المخععالر المسدرم مععة تععأثير دا  إحصععا يًّا علععى الاتجععاا نحععو العلامععة 
لتقنيات الاكاا ويمكن تفسير ذلك بارتفاع درجة تق ث مستخدمي الإنترنا التجارية المعلي ع  ا  

الأميير اليياي انعكييس علييى عييدم جييود تييأثير للمخيياطر المُدرَكَيية ميين التفاعييث مييع  ؛الاصييطناعي
إعلانييات روبوتييات المحادثيية علييى الاتجيياه نحييو العلاميية التجارييية المعليين عنهييا باسييتخدام هيياه 

 التقنية.

ععدرم مات المسعععتوبييالك، تة ييا صييحة الفييرض اليييرئيس القائييث  خدم بوجععود تععأثير مع ععو  لمس
 الخالة بإعلانات روبوتات المحادثة على الاتجاا نحو العلامة التجارية.

ووجد تأثير مع و  لمسدرم مات المستخدم الخالة بإعلانعات روبوتعات المحادثعة علعى  الفرض الرابع 
 ذ ا التق ية في التسود الإلكتروني. استخدام الاتجاا نحو 
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 بإعلانات روبوتات المحادثة( تأثير مسدرم مات المستخدم الخالة 1جدو  )
 التق ية في التسود الإلكترونياستخدام على الاتجاا نحو ذ ا 

المتلير 
 قيمة  المتليرات المستقلة التابت

 )ر(
قيمة 

 (1)ر
 بيتا اات ار  

Beta 
 اات ار ت

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الاتجاا نحو 
روبوتات 
 المحادثة

 الم فعة المسدرم مة

40163 40716 140111 40446 

40774 10673 40446 

 40446 00013 40143 المتعة المسدرم مة

 40476 10437عععع 40417عععع المخالر المسدرم مة

 40446 10314 40767 الوجود الاجتماعي

المحادثعة مسدرم مات المستخدم الخالة بإعلانات روبوتعات أن الجدو  السابق  بيانات تثب 
سععود الإلكترونععي  فقععد بللعع  قيمععة ذعع ا التق يععة فععي التاسععتخدام مجتمعععة تععؤثر علععى الاتجععاا نحععو 

  كمععععا بللعععع  قيمععععة معامععععع التحدوععععد 40446   وذععععي دالععععة ع ععععد مسععععتوى مع ويععععة140111    
ععععدرم مات المسعععتخدم نحعععو إعلانععععات روبوتعععات المحادثعععة مجتمعععععة  إ40716   (1)ر معععا يع عععي أن مس

 % مي التلير ال   يحدث لمتلير الاتجاا نحو ذ ا التق ية. 7106يمك  ا تفسير ما نسبته 
 ما توء  بيانات الجدو  أن مسدرم مات المستخدم نحو إعلانات روبوتات المحادثة الأ ثر 

ذعع ا التق يععة فععي التسععود الإلكترونععي ذععي علععى الترتيعع ا الم فعععة دام اسععتختععأثير ا فععي الاتجععاا نحععو 
عععة حيععع) بللععع  قيمعععة ت      ثعععل الوجعععود 40446  وذعععي دالعععة ع عععد مسعععتوى مع ويعععة 10673المسدرم م

لمتععععة فا  40446   وذعععي دالعععة ع عععد مسعععتوى مع ويعععة10314الاجتمعععاعي حيععع) بللععع  قيمعععة ت  
  ويمكععي الت بععؤ 40446لععة ع ععد مسععتوى مع ويععة   وذععي دا00013المسدرم مععة حيعع) بللعع  قيمععة ت  

ععدرم مات المسععتخدم ب ععاء علععى قيمععة معععاملات  الاتجععاا نحععو ذعع ا التق يععة فععي التسععويق الإلكترونععيب مس
ويمكن تفسير ذلك بأخ مُدرَكَات المستخدم نحو هاه الإعلانات   نحو إعلانات روبوتات المحادثعة

حصول على إجابات محددة مرتثطية باحتياجاتير تعكس درجة إحساسر بانسيابية المعلومات، وال
الأميير اليياي ييؤثر علييى الاتجيياه نحييو  ؛إحساسيير بالألفية مييع العلاميية التجارييةالمعرفيية، وكييالك 

 توظيل هاه التقنية في التسوق الإلرتروني.
ععععةBetaوبععععال مر إلععععى إشععععارة بيتععععا ) المتعععععة  –( فععععي المتليععععرات الخالععععة )الم فعععععة المسدرم م

مما يشير إلى التأثير الإيجابي لتل  المتليرات  إالوجود الاجتماعي(  وتر  أن ا موج ة –المسدرم مة
  بي معا كانع  إشعارة بيتعا سعال ة فعي ذع ا التق يعة فعي التسعود الإلكترونعياسعتخدام الاتجعاا نحعو على 

عععة    يشعععير إلعععى التعععأثير السعععلبي ل ععع ا المتليعععر علعععى الأمعععر الععع  المتليعععر الخعععا  بعععالخةورة المسدرم م
 .الاتجاا نحو ذ ا التق ية في التسود الإلكتروني

ععدرم مات المسعععتخدم وبييالك، تة ييا صييحة الفييرض اليييرئيس القائييث  بوجععود تععأثير مع ععو  لمس
ذعععع ا التق يععععة فععععي التسععععود اسععععتخدام الخالععععة بإعلانععععات روبوتععععات المحادثععععة علععععى الاتجععععاا نحععععو 

 الإلكتروني.
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التجاريععععة المسععععتخدمة لإعلانععععات  ةووجععععد تععععأثير مع ععععو  للاتجععععاا نحععععو العلامعععع الفييييرض الخييييامس 
 روبوتات المحادثة على الاستجابة السلوكية للمستخدم. 

 التجارية المستخدمة إعلانات روبوتات المحادثة ة( تأثير الاتجاا نحو العلام6جدو  )
 على الاستجابة السلوكية للمستخدم

المتلير 
 التابت

 قعالمتلير المست
 قيمة 
 )ر(

 قيمة 
 (1)ر

 بيتا اات ار  
Beta 

 اات ار ت

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الاستجابة 
 السلوكية

الاتجاا نحو 
 العلامة

40741 40171 6700111 40446 40741 660711 40446 

تشععير بيانععات الجععدو  السععابق إلععى أن الاتجععاا نحععو العلامععة التجاريععة المعلععي ع  ععا عبععر 
 إعلانععععات روبوتععععات المحادثععععة وععععؤثر علععععى الاسععععتجابة السععععلوكية للمسععععتخدم  فقععععد بللعععع  قيمععععة  

  كمععععععا بللعععععع  قيمععععععة معامععععععع التحدوععععععد 40446   وذععععععي دالععععععة ع ععععععد مسععععععتوى مع ويععععععة6700111 
ما يع عي أن الاتجعاا نحعو العلامعة التجاريعة المعلعي ع  عا عبعر إعلانعات روبوتعات  إ40171 (1)ر

الاسععتجابة السععلوكية   % مععي التليععر العع   يحععدث لمتليععر1701 ا نسععبتهالمحادثععة يمك ععه تفسععير معع
ييا نحييو العلاميية التجارييية وتبععرع ذعع ا ال تيجععة أن  خصييائص هيياه الإعلانييات تعكييس اتجاهاييا إيجابيا

الأمير الياي ييؤثر  ؛التي توظفها فيي التسيويق الإلرترونيي لهيا ع ير مواقيع التواصيث الاجتمياعي
 بككث إيجابي على الاستجابة السلوكية للمستخدم. 

 مععةمع ععو  للاتجععاا نحععو العلاالقا ععع بوجععود تععأثير  وبييالك، تة ييا صييحة الفييرض الييرئيس
 .التجارية المستخدمة إعلانات روبوتات المحادثة على الاستجابة السلوكية للمستخدم

إحدى تق يات ال كاء  بصفت اروبوتات المحادثة  ووجد تأثير مع و  للاتجاا نحو الفرض السادس 
 الالة اعي على الاستجابة السلوكية للمستخدم. 

 ( تأثير الاتجاا نحو روبوتات المحادثة كإحدى تق يات ال كاء الالة اعي64جدو  )
 على الاستجابة السلوكية للمستخدم

المتلير 
 التابت

 المتلير المستقع
 قيمة 
 )ر(

 قيمة 
 (1)ر

 بيتا اات ار  
Beta 

 اات ار ت

 الدلالة القيمة الدلالة القيمة

الاستجابة 
 السلوكية

الاتجاا نحو 
 الروبوتات

40761 40113 6000314 40446 40761 610474 40446 

توء  بيانات الجدو  السعابق أن الاتجعاا نحعو روبوتعات المحادثعة كإحعدى تق يعات الع كاء 
الالة اعي المستخدمة في التسويق للعلامة التجاريعة وعؤثر علعى الاسعتجابة السعلوكية للمسعتخدم  

  كما بلل  قيمة معامع 40446  وذي دالة ع د مستوى مع وية 6000314فقد بلل  قيمة     
 معععا يع عععي أن الاتجعععاا نحعععو روبوتعععات المحادثعععة يمك عععه تفسعععير معععا نسعععبته إ40113  (1)رالتحدوعععد 
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إلى أخ الاتجاه  وتكير هاه النتيجةالاستجابة السلوكية  مي التلير ال   يحدث لمتلير  1103%
نحيو توظييل تقنييات الياكاا الاصيطناعي فيي التسيويق للعلاميات التجاريية ييؤثر عليى الإيجابي 

ييا، والتوصييية والتحييدث بطريقيية  اسييتجابة المسييتخدم، ميين حيييح اتخيياذ القييرار الكييرائي إلرترونيا
إيجابية عن العلامات التجارية التي توظف هاه التقنية، والاستمرار في التفاعث الإلرتروني ميع 

 ية. العلامة التجار 
تععأثير مع ععو  للاتجععاا نحععو روبوتععات القا ععع بوجععود  وبييالك، تة ييا صييحة الفييرض الييرئيس

 .إحدى تق يات ال كاء الالة اعي على الاستجابة السلوكية للمستخدم بصفت االمحادثة 
 مناقكة نتائج الدراسة واستخلاص دلالاتها  -ج

تمعععععة تععععؤثر علععععى أبععععرعت نتععععا ج الدراسععععة أن اصععععا ص إعلانععععات روبوتععععات المحادثععععة مج -
-Kaczorowskaوهيييو ميييا يتفيييق ميييع نتيجييية دراسيييةالاسعععتجابة السعععلوكية للمسعععتخدم  

Spychalska (2019) التعععي أشعععارت إلععععى أن إعلانعععات روبوتععععات المحادثعععة المعتمععععدة  
على تو ي  تق يات ال كاء الالة اعي تعؤثر علعى اسعتجابة المسعتخدم  معي حيع) عيعادة 
معدلات ال قر علعى الإعلانعات  و عد ورجعت ذلع  إلعى أن اصعا ص تلع  الإعلانعات تحقعق 

ى الاسععتجابة السععلوكية درجععة عاليععة مععي التخصععيص فععي الرسععالة الإعلانيععة  بمععا وععؤثر علعع
 للمستخدم. 

أشععارت نتععا ج الدراسععة إلععى توسععط معععد  التفاعععع الإعلانععي مععت العلامععات التجاريععة عبععر  -
%  و عععد ورجعععت ذلععع  إلعععى اعتمعععاد تلععع  7107إعلانعععات روبوتعععات المحادثعععة  وذلععع  ب سععع ة 

 دىممععا  ععد وععؤثر علععى الخصولععية المسدرم مععة لعع إالإعلانععات علععى تحليععع البيانععات الرععخمة
 . Silva et al(2023).دراسة  وهو ما يتفق مع نتيجة  ييلمستخدمبعل ا

إعلانات روبوتات المحادثة  ارتفاع معد   لمتفاعليي متأوءح  نتا ج الدراسة  بال س ة ل -
%  وبررت ال احثة ذل  باتسام 01037الاستجابة السلوكية لتل  الإعلانات  وذل  ب س ة 

بالإيجابية  فالفرد وتخ   رار الشراء دون وجود ءلط الاتجاا نحو روبوتات المحادثة 
الاستجابة السلوكية  وشكع على درجة  و عك،الأمر ال    إعليه أث اء عملية التسود 

 .Heo and Lee(2018)وهو ما يتفق مع نتيجة دراسة 
إذ أبععرعت نتععا ج  ؛et al.  Toader(2019)اختلفيا نتييائج الدراسيية مييع نتيجيية دراسيية -

وجعععععود تعععععأثير دا  إحصعععععا ي ا لمتليعععععر التفاعليعععععة علعععععى الإحسعععععار بعععععالوجود ععععععدم الدراسعععععة 
رت ال احثة ذل  بأن التفاعلية االية أساسية مي اصا ص الإعلانعات  الاجتماعي  وفسع

ومععي ثععلع ف ععي لا تمثععع ميععزة ت فععرد ب ععا إعلانععات  إالإلكترونيععة بكععع أشععكال ا عبععر الإنترنعع 
 روبوتات المحادثة.
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 توصيات الدراسة 

الاذتمعععام بتحليعععع بيانعععات العمعععلاء وإدارة المشعععاعر فعععي التفاععععع الإلكترونعععي معععت روبوتعععات  -6
 المحادثة  بما يساعد على تصميل الخيارات الملا مة لاحتياجات المستخدم واذتماماته.

أحععد أشععكا  إعلانععات الإنترنعع  عبععر موا ععت  بصععفت اءععرورة تو يعع  إعلانععات المجموعععة  -1
لقدرت ا علعى ععر  الأشعكا  المختلفعة للم تجعات  بمعا يسعاعد علعى التوالع الاجتماعيإ 

 تكويي لورة متكاملة عي الأشكا  المختلفة لم تجات العلامة التجارية.

عقععد دورات تدريبيععة للعععامليي فععي مجععا  التسععويق الإلكترونععيإ لتفعيععع دورذععل فععي التسععويق  -7
المختلفعة لل عات، المحمعو    للعلامة التجارية عبر موا ت التوالع الاجتمعاعي والتةبيقعات

لتععي تتيح ععا المختلفععة امععت الأاعع  فععي الاعت ععار دراسععة الخصععا ص والإمكانععات والخععدمات 
 روبوتات المحادثة في مجا  التسويق. 

دراسععة جوانعع  تفرععيع مسععتخدمي الإنترنعع  لإعلانععات روبوتععات المحادثععة عبععر الموا ععت   -0
كانع  الشعركات تسعت د  توسعيت نةعاد    االعة إذاوات، ال كيةالإلكترونية وتةبيقات ال 

 حجل السود الإلكترونية ل ا.
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