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  :ملخص
دف  ذه  الدفراسة إى  بريل  التددفاتت اأخللاقلة الدرتبةة تتويل  لوارزملات الهاا  ته

والقرار الاصةناعي في التسويق الرقمي، مع الترالز عيى لصوصلة البلانات والتأثير في السيوك 
واعتمدفت الدفراسة الدنهج الوصفي  ،الاستهلااي، من للال دراسة بريليلة مقارنة لحالات عالدلة لستارة

التديليي مدفعومًا بالدقارتة الدقارنة، بالاستناد إى  الدفراسات اأخاادلؽلة والوثائق والسلاسات الرسملة ذات 
عاد ذي: الشفافلة وحماية البلانات، وحُييت الحالات وفق إطار موحدف يتكون من أرتعة أت ،الصية

البلانات الشخصلة مؤشراً  تويل الخصوصلة، الامتثال التنظلمي وبسكين الدستخدفم، مع اعتماد درجة 
 .بريليلًا ليمقارنة

وبزيص الدفراسة إى  أن الإشكالات اأخللاقلة لا تنبع من الخوارزملات في حدف ذاتها، وإلظا من الفلة 
البلانات الدصاحب لذا، مع وجود تباين تين لظاذج تعظّم القلمة الاقتصادية تويلفها ومستوى حوامة 

 ليبلانات وألرى بسنح أولوية أابر ليخصوصلة والشفافلة.
تلاعب  ؛حوامة تلانات ؛بردفاتت أللاقلة ؛تسويق رقمي ؛لوارزملات ذاا  اصةناعي :يةكلمات مفتاح

 سيواي.
 JEL: M31 ،O33 ،D83 اتتصنيف
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Abstract:  

This study examines the ethical challenges of AI in digital marketing, 

focusing on data privacy and consumer behavior. Using a descriptive-

analytical approach with comparative analysis, it examines selected global 

cases across four dimensions: transparency and data protection, privacy, 

regulatory compliance, and user empowerment, with personal data 

exploitation as an analytical indicator.  

The findings show that ethical risks depend mainly on how AI and 

data are used and governed, revealing differences between data-driven 

models and privacy-oriented approaches. 

Keywords: AI Algorithms; Digital Marketing; Ethical Challenges; Data 

Governance; Behavioral Manipulation. 

Jel Classification Codes  :  M31, O33, D83 

  :مقدمة. 1
تويل  تقنلات الهاا  الاصةناعي والخوارزملات ضمن شهدفت السنوات اأخليرة توسعًا متزايدًفا في 

لشارسات التسويق الرقمي، اأخمر الهي أسهم في إحدفاث برول جوذري في أساللب جمع البلانات وبريليها 
وفهم سيوك الدستهيكين والتنبؤ تتفضللاتهم وبزصلص الرسائ  التسويقلة، بدا عزز افا ة الحملات التسويقلة 

غير أن ذها التةور رغم ما وفر  من مزاات، أفرز في الدقات  بردفاتت أللاقلة وتنظلملة  ،ودقة ابزاذ القرارات
متزايدفة لاسلما فلما يتعيق بخصوصلة البلانات الشخصلة وشفافلة عم  الخوارزملات وحدفود التأثير في 

 السيوك والقرار الاستهلااي.
في توجله المحتوى والاستهدفا   وفي ي  الاعتماد الدتزايدف عيى لوارزملات الهاا  الاصةناعي

التسويقي، تصاعدف الاذتمام الدفولي بحوامة البلانات والاستخدفام الدسؤول ليهاا  الاصةناعي باعتبارلعا 
إطاراً لػقق التوازن تين تويل  ذه  التقنلات لتعزيز افا ة الدمارسات التسويقلة وحماية حقوق الدستهيكين 

ابذهت اأخدتلات الحدفيثة إى  تناول التددفاتت اأخللاقلة ليهاا   وفي ذها السلاق ،في البلئة الرقملة
الدسا لة وبسكين الدستخدفم، ، التدلز، الشفافلة، الاصةناعي في التسويق من للال الترالز عيى الخصوصلة
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 بدا يعكس الانتقال لضو مقاربات أاثر اذتمامًا بحوامة البلانات والاستخدفام الدسؤول ليخوارزملات 
(UNESCO, 2021) 

وعيى الرغم من اتساع اأخدتلات الدفوللة حول أللاقلات الهاا  الاصةناعي في التسويق، فقدف 
رازت دراسات عدفيدفة عيى جوانب لزدفدة، مث  لصوصلة البلانات في التسويق الرقمي أو التدلز 

وتبرز في ضو  ذه   ،ابذاذات البدث في المجال اك الخوارزمي، تلنما ابذهت الدراجعات اأخوسع إى  بريل  
اأخدتلات الحاجة إى  مقارتة مقارنة بذمع تين درجة تويل  البلانات الشخصلة وأتعاد حوامتها ضمن 

 إطار بريليي موحدف. 
لتمثل  ألظاط متباينة في تويل   Appleو TikTokو Metaومن ذها الدنةيق التيرت حالات 

يتلح بريل  التلا  الدمارسات اأخللاقلة واستخلاص متةيبات الاستخدفام  البلانات وحوامتها، بدا
 ، واستنادًا إى  ما سبق لؽكن صلاغة إشكاللة الدفراسة في التساؤل الرئلس الآتي:الدسؤول ليخوارزملات

يثير استخدام خوارزميات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي إشكالات أخلاقية  إلى أي مدى
 وكيف يسهم الانتقال من منطق ؟تتعلق بخصوصية البيانات والتأثير في سلوك الدستخدمين

 التلاعب السلوكي إلى حوكمة البيانات في معالجتها؟ 
 ةالدراس اتفرضي

 من إشكاللة الدفراسة وأتعادذا التديليلة، تنةيق الدفراسة من الفرضلات الآتلة: نةلاقاًا
ينعكس التلا  ألظاط حوامة البلانات في تباين مستوى الشفافلة وآللات حماية  الفرضية الأولى: -

 البلانات في الدمارسات التسويقلة الرقملة.
تباين لشارسات حماية لصوصلة يتجيى التلا  ألظاط حوامة البلانات في  الفرضية الثانية: -

 الدستخدفمين.
يترجم التلا  ألظاط حوامة البلانات إى  تباين مستوى الامتثال ليضواتط التنظلملة  الفرضية الثالثة: -

 الدتعيقة تتويل  البلانات.
ينعكس التلا  ألظاط حوامة البلانات في تباين مستوى بسكين الدستخدفمين من  الفرضية الرابعة: -

 لاناتهم وللاراتهم دال  البلئة التسويقلة الرقملة.التدكم في ت
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 أهمية الدراسة
تنبع ألعلة الدفراسة من تزايدف الاعتماد عيى لوارزملات الهاا  الاصةناعي في التسويق الرقمي وما 
يرافقه من بردفاتت أللاقلة تتعيق بخصوصلة البلانات والتأثير في السيوك والقرار الاستهلااي، إى  جانب 

اما تتمث  ألعلتها العيملة   ،لاذتمام الدفولي بحوامة البلانات والاستخدفام الدسؤول ليهاا  الاصةناعيتنامي ا
في تقدفيم مقارتة بريليلة مقارنة لحالات عالدلة لستارة، ضمن إطار يفسر تباين ألظاط تويل  الخوارزملات 

 ومتةيبات الانتقال لضو حوامة البلانات والاستخدفام الدسؤول.
 تهدف  ذه  الدفراسة إى :: الدراسةأىداف 

تأصل  الإطار النظري لتويل  لوارزملات الهاا  الاصةناعي في التسويق الرقمي، وبريل  التددفاتت  -
 اأخللاقلة ومتةيبات حوامة البلانات والاستخدفام الدسؤول لذا.

ملات الهاا  إجرا  دراسة بريليلة مقارنة لحالات عالدلة لستارة لتفسير تباين لظاذج تويل  لوارز  -
 الاصةناعي في ضو  اأختعاد اأخللاقلة والتنظلملة.

اقتراح إطار بريليي يفسر متةيبات الانتقال من منةق التلاعب السيواي إى  منةق حوامة البلانات  -
 والاستخدفام الدسؤول لخوارزملات الهاا  الاصةناعي.

 منهج الدراسة
الدنهج الوصفي التديليي مدفعومًا بالدقارتة للإجاتة عن الإشكاللة الرئلسة اعتمدفت الدفراسة 

الدقارنة، من للال جمع وبريل  الدفراسات اأخاادلؽلة والوثائق والسلاسات الرسملة ذات الصية تتويل  
والتيرت حالات ، لوارزملات الهاا  الاصةناعي في التسويق الرقمي والدتعيقة بالحالات لز  الدفراسة

Meta وTikTok وApple دفاًت لارتباطها الدباشر بالتسويق الرقمي القائم عيى الخوارزملات، التلاراً قص
وحُييت  ،ولدا بسثيه من تباين في ألظاط تويل  البلانات وإدارتها مع توافر مادة موثوقة تسمح بالدقارنة تلنها

لة، الامتثال الدادة بريللًا نوعلًا وفق إطار موحدف يتكون من أرتعة أتعاد: الشفافلة وحماية البلانات، الخصوص
وجرى تشغل  ذه  اأختعاد من للال مؤشرات بريليلة قاتية ليرصدف، بسثيت في التنظلمي وبسكين الدستخدفم، 

وضوح سلاسات البلانات، ولشارسات حماية الخصوصلة، وآللات الامتثال التنظلمي، وأدوات بركم 
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تباين اثافة تويل   ترازا بريليلًا لإالبلانات الشخصلة مؤشرً  تويل الدستخدفم في تلاناته، مع اعتماد درجة 
 البلانات تين الحالات وتفسير ذها التباين في ضو  ألظاط الحوامة ولشارسات تويل  البلانات.

 الدراسات السابقة
حظي تويل  لوارزملات الهاا  الاصةناعي في التسويق الرقمي باذتمام متزايدف في اأخدتلات 

 ,Vlačić) تناولت دراسة حلث ،تسويقلة وأللاقلة وتنظلملة متعدفدة الحدفيثة، وتناولته الدفراسات من زواات

Corbo, Costa , Silva, & Dabić, 2021)  دور الهاا  الاصةناعي في التسويق وتنوع تةور
عيى التقاطع تين (Mariani, Perez-Vega, & Wirtz, 2022)ابذاذاته البدثلة، تلنما رازت دراسة 

التددفاتت (Du & Xie, 2021)الهاا  الاصةناعي والتسويق وسيوك الدستهيك، وتناولت دراسة 
 اأخللاقلة الدرتبةة تتويل  الهاا  الاصةناعي في اأخسواق الاستهلاالة.

التدلز الخوارزمي في (Reed, Wynn, & Bown, 2025)وفي الجانب اأخللاقي تناولت دراسة 
عيى بردفاتت الخصوصلة الدرتبةة بالتتبع والتخصلص (Saura, 2024)التسويق الرقمي، تلنما رازت دراسة 

 (Hari, Sharma, Verma, & Chaturvedi, 2025)اما تناولت دراسة   ،القائم عيى البلانات
أتعاد الخصوصلة والشفافلة والدسا لة والثقة في أللاقلات الهاا  الاصةناعي في التسويق، في حين رازت 

قاتيلة التفسير والشفافلة وبسكين عيى اأخسواق الناشئة، مع إتراز (Bhati & Singh, 2026) دراسة
 الدستهيك والدسا لة الخوارزملة.

دور تةبلقات الهاا  الاصةناعي في  (2023)الاسدودي،  وعيى الصعلدف العربي تناولت دراسة
عيى تويل  الخوارزملات في توجله  (2023سارة و نوي، )دعم اأخدا  التسويقي، تلنما رازت دراسة 

 السيوك الرقمي وألعلة الشفافلة في إدارة البلانات الشخصلة.
 موقع الدراسة الحالية من الأدبيات السابقة

تكش  اأخدتلات الساتقة تنامي الاذتمام باأختعاد اأخللاقلة والتنظلملة ليهاا  الاصةناعي في 
شفافلة والدسا لة وقاتيلة التفسير وبسكين الدستهيك وحوامة التسويق، ولا سلما التدلز والخصوصلة وال
وتتمث  إضافة الدفراسة الحاللة في تويل  إطار بريليي مقارن  ،البلانات، مع تناولذا من زواات بريليلة متعدفدة
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لغمع تين درجة تويل  البلانات الشخصلة وأتعاد حوامتها لدفراسة تباين الدمارسات اأخللاقلة والتنظلملة 
الحالات الدختارة، بدا يسمح تتفسير التددفاتت اأخللاقلة الدرتبةة تتويل  الخوارزملات ومتةيبات  في

 الاستخدفام الدسؤول لذا.
 الإطار الدفاىيمي للدراسة. 2

تعدف لوارزملات الهاا  الاصةناعي من أترز توجهات التسويق الرقمي لدا توفر  من قدفرات في بريل  
الدستهيك ودعم القرارات التسويقلة، وما يرتبط تتويلفها من بردفاتت أللاقلة البلانات وفهم سيوك 

 وتنظلملة تستدفعي ضبط مفاذلم الدفراسة الرئلسة.
عرَّ  الهاا  الاصةناعي بأنه عيم وذندفسة ي :(Artificial Intelligence)الذكاء الاصطناعي  1.2

القدفرات الهذنلة البشرية، االتعيم والاستدفلال وابزاذ تةوير اأخنظمة والبرلرلات القادرة عيى لزاااة تعض 
 International) اما تعرفه الدنظمة الدفوللة ليمعايير،(McCarthy, 2007, p. 95) القرار

Organization for Standardization, 2022)  بأنه نظام ذندفسي قادر عيى ااتساب الدعرفة
 .ومعالجتها وتةبلقها لإلصاز مهام تتةيب عادةً ذااً  تشراًت، مع القدفرة عيى التعيم والتكل  مع الدتغيرات

واستنادًا إى  ذلك يقُصدف بالهاا  الاصةناعي في ذه  الدفراسة اأخنظمة الهالة التي تويفها 
ين والتنبؤ تسيواهم، بدا يدفعم ابزاذ قرارات تسويقلة أاثر دقة الدؤسسات لتديل  تلانات الدستهيك

 وبزصلصًا.
تعُر  الخوارزملات بأنها لرموعة لزدفدة من القواعدف والخةوات  :(Algorithms)الخوارزميات  2.2

 ,Cormen, Leiserson, Rivest)الدنةقلة الدصممة لدعالجة البلانات أو ح  الدشكلات تصورة منهجلة 

& Stein, 2022, p. 125) ،وفي سلاق الدنصات الرقملة ينظر إللها (Kitchin, 2017)  توصفها آللات
رقملة تقوم تفرز البلانات وبريليها وتوجله المحتوى وابزاذ القرارات تصورة آللة بدا يؤثر في تفاعلات 

 الدستخدفمين وسيواهم الرقمي. 
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وفي سلاق الدفراسة الحاللة يقصدف بالخوارزملات النظم الرقملة ولاسلما لوارزملات التوصلة التي تعتمدف 
 سيوك الرقمي ليمستخدفمين وبزصلص المحتوى والإعلانات وفقًا لاذتماماتهم.عيلها الدنصات في بريل  ال

يشير التسويق الرقمي إى  تويل  الوسائط والدنصات  :(Digital Marketing)التسويق الرقمي  3.2
 الرقملة في تصملم اأخنشةة التسويقلة وتنفلهذا بدا يسهم في ليق القلمة وتنا  علاقات تفاعيلة مع العملا 

(American Marketing Association, 2026)  اما يرا (Kotler & Armstrong, 

امتدفادًا ليتسويق يعتمدف عيى التقنلات الرقملة ليتواص  الدباشر مع الدستهيكين وتقدفيم عروض أاثر (2020
 ملا مة لاحتلاجاتهم.

عيى ما سبق ترى الباحثة بأن التسويق الرقمي ذو البلئة الرقملة التي توي  فلها  وتأسلسًا
الدؤسسات تقنلات الهاا  الاصةناعي والخوارزملات لتخصلص اأخنشةة التسويقلة وبرسين التفاع  مع 

 الدستهيكين.
 يشير التلاعب السيواي إى  استخدفام :(Behavioral Manipulation)التلاعب السلوكي  4.2

أساللب التأثير غير الدباشر في العميلات الإدراالة ليمستهيك بهدف  توجله قراراته وسيوالاته بدا لؼدفم 
وفي البلئة الرقملة، يعرّفه  . (Susser, Roessler, & Nissenbaum, 2019) مصالح الجهة الدؤثرة

Susser  بأنه تويل  الخوارزملات وتصملم الدنصات لاستغلال نقاط الضع  الدعرفلة  (9102)وآلرون
 والنفسلة ليمستخدفمين بدا يتجاوز حدفود الإقناع التسويقي الدشروع.

عر  التلاعب السيواي بأنه تويل  الخوارزملات لاستثمار البلانات الشخصلة نالدفراسة   وفي ذه
 ت الدستهيكين دون مستوى ااٍ  من الشفافلة أو الإدراك.والالضلازات السيوالة تصورة تؤثر في قرارا

تعر  حوامة البلانات بأنها منظومة من السلاسات  :(Data Governance)حوكمة البيانات  5.2
والدسؤوللات التي تنظم جمع البلانات وإدارتها واستخدفامها دال  الدؤسسات بدا يضمن جودتها وأمنها 

 ,Ladley)  اما ينظر إللها(Data Governance Institute, 2026) والامتثال ليتشريعات الدنظمة 

باعتبارذا إطاراً إداراًت يهدف  إى  تعظلم القلمة الدتدققة من البلانات مع الحدف من الدخاطر القانونلة (2019
 واأخللاقلة الدرتبةة باستخدفامها. 
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بأن حوامة البلانات ذي ذلك الإطار التنظلمي واأخللاقي الهي يوجه تصملم  نرىوعيله 
الخوارزملات وإدارة البلانات الشخصلة بدا لػقق التوازن تين افا ة الدمارسات التسويقلة وحماية حقوق 

 الدستهيكين.
 دور الذكاء الاصطناعي والخوارزميات في إعادة تشكيل الدمارسات التسويقية3.

تويل  الهاا  الاصةناعي والخوارزملات برولًا نوعلًا في لشارسات التسويق الرقمي، من أحدفث 
للال بريل  البلانات الضخمة والتعيم من تفاعلات الدستخدفمين والتنبؤ باحتلاجاتهم، بدا أتاح تةوير 

مي حملات أاثر دقة وبزصلصًا، وأدى إى  تروز تةبلقات لوارزملة أصبدت من راائز التسويق الرق
 الدعاصر، من أترزذا:

أعاد الهاا  الاصةناعي تشكل  أساللب  :(Hyper-personalization)التخصيص الفائق  1.3 
التواص  مع الدستهيك من للال التخصلص الفائق القائم عيى بريل  البلانات السيوالة والدفلؽوغرافلة 

وقدف أسهم  ،لصائص ا  مستخدفموسج  التفاعلات الرقملة، بهدف  تقدفيم لزتوى وعروض تتوافق مع 
ذها النهج في الانتقال من التسويق الدوجه إى  الشرائح الواسعة إى  تسويق أاثر دقة يعتمدف عيى 

 (Saura, 2024) الاحتلاجات الفردية لشا عزز افا ة الحملات التسويقلة ورفع مستواتت التفاع  مع العملا 
تعُدف لوارزملات التوصلة من أترز  :(Recommendation Algorithms) لتوصيةخوارزميات ا 2.3 

تةبلقات الهاا  الاصةناعي في التسويق الرقمي، إذ تعتمدف عيى بريل  تفاعلات الدستخدفمين لتقدفيم لزتوى 
وقدف أسهمت في تعزيز افا ة الاستهدفا  ورفع معدفلات التفاع  من  ،ومنتجات تتوافق مع اذتماماتهم

 ,Reed) .للال الانتقال من عرض المحتوى تصورة عامة إى  بزصلصه وفق تفضللات ا  مستخدفم

Wynn, & Bown, 2025, p. 75) 
التديللات التنبؤية عيى لوارزملات  تعتمدف:(Predictive Analytics) التحليلات التنبؤية 3.3 

الهاا  الاصةناعي لتديل  البلانات والتنبؤ بالسيوالات الدستقبيلة ليمستهيكين بدا يتلح تصملم حملات 
أاثر دقة وبرسين توقلت العروض ودعم القرارات التسويقلة تصورة استباقلة، للنتق  التسويق الرقمي من 

 (Lin, 2025, p. 6) .ه والتأثير فلهالاستجاتة لسيوك الدستهيك إى  توقع



 

 حدة سلطاني
                        

1206 

 عمل خوارزميات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي كيفية4.
يتضح لشا سبق أن التةبلقات التسويقلة القائمة عيى الهاا  الاصةناعي االتخصلص الفائق 
ولوارزملات التوصلة والتديللات التنبؤية لا تعم  تصورة مستقية، وإلظا تستندف إى  تكام  ويلفي تين 

ه  القدفرات إى  قدفرات الهاا  الاصةناعي في بريل  البلانات والتعيم منها وتين الخوارزملات التي برول ذ
ويوضح ، (880، صفحة 2023)الاسدودي، قرارات وإجرا ات تشغليلة دال  الدنصات الرقملة. 

ذها التسيس  من للال عرض الدراح  الرئلسة لعم  الخوارزملات، وال  تقود تدفرلغلًا إى   الموالي الشك 
 .البلئة الرقملةالتأثير في سيوك الدستخدفم دال  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

أن لوارزملات التوصلة لا تعم  توصفها أدوات تقنلة مستقية، ت  انظام  أعلا  يكش  الشك 
تعيم تكلفي لػول البلانات السيوالة إى  قرارات تسويقلة، ثم يعلدف تويل  تفاعلات الدستخدفم في برسين 

 :وتتم ذه  الآللة عبر ثلاث مراح  متراتةة ،تصورة مستمرة -النظامأدا  أي - أدائه
 الخوارزملات معبذ: من الشكل( 2و 1جمع البيانات وبناء الدلف الرقمي )الخطوتان  الدرحلة الأولى: -

 البلانات الصرلػة والضمنلة ليمستخدفم لبنا  مي  رقمي لؽث  أساس التديل  الخوارزمي.

 الإطار التركيبي لآلية عمل خوارزميات التوصية وعلاقتها بالتأثير السلوكي في البيئة الرقمية: 1 للشكا

 من إعدفاد الباحثة استنادًا إى  اأخدتلات العيملة في لرال لوارزملات التوصلة والتسويق الرقمي. الدصدر:
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عالج ت: من الشكل( 4و 3الدعالجة الخوارزمية والنمذجة الذكية )الخطوتان الدرحلة الثانية:  -
لتقدفير اذتمامات الدستخدفم وبزصلص المحتوى والإعلانات بدا يتوافق  هابُرييالساتقة و  لاناتالب الخوارزملات
 مع سيواه.

تستثمر لوارزملات : من الشكل( 6و 5التغذية الراجعة والتعلم الدستمر )الخطوتان الدرحلة الثالثة:  -
 أدائه تصورة مستمرة.التوصلة تفاعلات الدستخدفم توصفها تغهية راجعة لتددفيث النموذج وبرسين 

أن فاعيلة الخوارزملات لا تعتمدف عيى ا  مرحية بدعزل عن  الدوضح أعلا  يكش  الشك اخلاصة و 
اأخلرى، وإلظا عيى التكام  الدستمر تين جمع البلانات وبريليها وبزصلص المحتوى والتغهية الراجعة ضمن 

 .يفسر التةور الدستمر لقدفرات الهاا  الاصةناعي في التسويق الرقمي ذو ماو  ،دورة تعيم تكلفلة متواصية
 في السلوك والقرار الاستهلاكي في التسويق الرقمي الدؤثرةالآليات الخوارزمية . 5

تعدف توضلح الفلة عم  الخوارزملات دال  الدنصات الرقملة، يصبح من الضروري تلان آللات 
تعتمدف لوارزملات الهاا  الاصةناعي في ذلك حلث  ،وقراراتهم الاستهلاالةتأثيرذا في سيوك الدستخدفمين 

عيى بريل  تلانات الدستخدفمين وتنا  ميفاتهم الرقملة وتوجله المحتوى بدا يتوافق مع ألظاط سيواهم 
منظومة متراتةة بسث  اأخساس لفهم الفلة تأثير الخوارزملات في  ضمنتتكام  ذه  الآللات و  ،وتفضللاتهم

 السيوك والقرار الاستهلااي ومن أترزذا:
يعتمدف التنملط السيواي  :(Behavioral Profiling) لاستهداف الدقيقالتنميط السلوكي وا 1.5

عيى بريل  تلانات تفاعلات الدستخدفمين لبنا  ميفات تعريفلة رقملة تكش  اذتماماتهم وألظاطهم 
 وقدف بستدف إى  استنتاج تعض السمات السيوالة والحالات النفسلة الدرتبةة بالسيوك الشرائيالاستهلاالة، 

وبسكّن ذه  الديفات الخوارزملات من توجله إعلانات شدفيدفة ، (225حة ، صف2023)سارة و نوي، 
وتعُدف ذه   ،(، بدا يعزز دقة الاستهدفا  وافا ة الحملات التسويقلةMicro-targetingالتخصلص )

الآللة اأخساس الهي تعتمدف عيله الخوارزملات في توجله الرسائ  التسويقلة، بدا لؽهدف لظهور تساؤلات حول 
 (Saura, 2024) حدفود استخدفام الدعرفة السيوالة.
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 :(Algorithmic Personalization) التخصيص الخوارزمي وتوجيو القرار الاستهلاكي 2.5
اعتمادًا عيى الدي  السيواي توي  الخوارزملات تقنلات التخصلص لالتلار المحتوى والدنتجات 
والإعلانات اأخاثر توافقًا مع تفضللات ا  مستخدفم، بدا يعزز بذرتة الاستخدفام ويرفع افا ة التواص  

في توجله عميلة الالتلار دال  البلئة الرقملة لشا لغع  التخصلص الخوارزمي أحدف  تهلك وتسهم ،التسويقي
تساؤلات حول حدفود  طرحوذو ما يفسر أاثر تةبلقات الهاا  الاصةناعي تأثيراً في القرار الاستهلااي، 

 (Reed, Wynn, & Bown, 2025)تأثير  في حرية الالتلار. 
تعتمدف الدنصات  :(Feedback Loops)التغذية الراجعة الدستمرة وتعزيز السلوك الاستهلاكي  3.5

الإعجاب  ،الدشاذدفة، حلث تتدول تفاعلات الدستخدفم مث  النقر ،الرقملة عيى التغهية الراجعة الدستمرة
ا عيى التنبؤ ومدفة الاستخدفام إى  تلانات جدفيدفة تُستخدفم في بردفيث النماذج الخوارزملة وبرسين قدفرته

ة الخوارزملات قدفرة متزايدفة عيى التكل  مع سيوك الدستخدفمين ستمر وبسنح ذه  الدفورة الد ،والتخصلص
)أحمد،  نةاق تأثيرذا دال  البلئة الرقملة.بدا يوسع تدفرلغلًا  يعزز دقة الاستهدفا  وجودة التوصلات وذو ما

 (139، صفحة 2024
 التحديات الأخلاقية لاستخدام خوارزميات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي. 6

رغم ما توفر  لوارزملات الهاا  الاصةناعي من مزاات في برسين افا ة التسويق الرقمي، فإن 
اعتمادذا الدكث  عيى البلانات الشخصلة يثير لرموعة من التددفاتت اأخللاقلة الدرتبةة بالخصوصلة 

 فلة واستقلاللة القرار الاستهلااي، ومن أترز ذه  التددفاتت ما يأتي:والشفا
تعتمدف اثير من الدنصات  :(Privacy Paradox)الدوافقة الصورية وتآكل الخصوصية الرقمية 1.6

يى موافقة الدستخدفم عيى سلاسات الخصوصلة وشروط ع تنا الرقملة عيى جمع البلانات الشخصلة 
الدوافقة تكون في اثير من اأخحلان شكيلة أاثر منها واعلة نتلجة طول تيك الاستخدفام، غير أن ذه  

السلاسات وتعقلدفذا، لشا يدففع الدستخدفم إى  قبولذا دون إدراك ااٍ  لةبلعة البلانات التي بُذمع أو الفلة 
احترام لصوصلة اأخفراد وحقهم  ويثير ذلك تساؤلات أللاقلة تشأن مدفى، (Saura, 2024) استخدفامها

 في ابزاذ قرار مستنير تشأن تلاناتهم الشخصلة.
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لم يعدف تويل   :(Data Exploitation)الاستغلال التجاري الدفرط للبيانات الشخصية  2.6
البلانات في التسويق الرقمي يقتصر عيى برسين الخدفمات أو بزصلص المحتوى، ت  أصبح يعتمدف عيى بريل  

الرقملة ليمستخدفم وتنا  ميفات تعريفلة دقلقة تُستخدفم في توجله الرسائ  التسويقلة وتعظلم العائدف البصمة 
ويثير ذها التوجه إشكالًا أللاقلًا يتمث  في بروي  البلانات الشخصلة إى  مورد اقتصادي وسيعة ، التجاري

 . (Zuboff, 2019) رقملةبذارية، وذو ما يفرض بردفاتت متزايدفة تتعيق بحماية الدستهيك وحقوقه ال
تعم   :(Algorithmic Transparency)غياب الشفافية وصعوبة تفسير القرارات الخوارزمية  3.6

العدفيدف من لوارزملات الهاا  الاصةناعي توصفها أنظمة معقدفة يصعب تفسير منةقها الدفاليي أو تتبع 
 ،(Black Box)" الصندوق الأسود"اأخسس التي تستندف إللها في ابزاذ قراراتها، وذو ما يعُر  بدشكية 

ما لػدف من إمكانلة ا،  ولػدف ذلك من قدفرة الدستخدفم عيى فهم أسباب استهدفافه بددتوى أو إعلان معين
إشكالات تتعيق بالشفافلة والثقة في الدمارسات  ومن ذنا تبرزعن نتائج قراراتها،  مسا لة الدنصات الرقملة

 (Reed, Wynn, & Bown, 2025, p. 35) .التسويقلة الرقملة

   :(Behavioral Manipulation)التلاعب السلوكي والتأثير في استقلالية القرار الاستهلاكي  4.6

يسهم الدفمج تين التنملط السيواي، والتديللات التنبؤية والتخصلص الخوارزمي في زاتدة قدفرة الدنصات 
ورغم أن ذه  الدمارسات قدف  ،الرقملة عيى توجله المحتوى والإعلانات بدا يتوافق مع لصائص ا  مستخدفم

برسن بذرتة الدستخدفم فإنها قدف تتجاوز في تعض الحالات حدفود الإقناع التسويقي الدشروع إى  التأثير في 
بدا يعزز احتماللة تفضللاته وقراراته من للال استغلال التدلزات الدعرفلة وتكرار الرسائ  وتوقلت عرضها 

حول الحدفود الفاصية تين التخصلص الدشروع والتلاعب تساؤلات  كش  ذلك عنوي ،الاستجاتة لذا
 (2022)الطاوس،  السيواي ومدفى احترام استقلاللة الدستهيك وحرية التلاراته في البلئة الرقملة.

يتضح لشا سبق أن جوذر التددفاتت اأخللاقلة لا يكمن في لوارزملات الهاا  الاصةناعي ذاتها، 
استخدفامها والآثار الدترتبة عيى تويلفها في معالجة البلانات والتأثير في سيوك الدستخدفمين،  آللاتوإلظا في 
 .هالغع  البعدف اأخللاقي جزً ا لا يتجزأ من تصملم ذه  اأخنظمة وتشغليوذو ما 
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 حوكمة البيانات والاستخدام الدسؤول لخوارزميات الذكاء الاصطناعي . 7
أمام تنامي التددفاتت اأخللاقلة الدرتبةة باستخدفام لوارزملات الهاا  الاصةناعي في التسويق 

توصفها إطاراً مؤسسلًا ينظم جمع البلانات ومعالجتها واستخدفامها، بدا لػقق  الرقمي، ترزت حوامة البلانات
وامة حولا تقتصر  ،التوازن تين الاستفادة من القدفرات التديليلة ليخوارزملات وحماية حقوق الدستخدفمين

عيى حماية الخصوصلة ت  بستدف إى  تعزيز الشفافلة والدسا لة والامتثال ليتشريعات وبسكين اأخفراد البلانات 
 (Kumar, Dixit , Sharma , & Roy, 2025) من التدكم في تلاناتهم الشخصلة.

وفي ذها السلاق أادفت الدرجعلات الدفوللة ولا سلما توصلة اللونسكو تشأن أللاقلات الهاا  
أن  (OECD., 2019) ومبادئ منظمة التعاون الاقتصادي والتنملة، (UNESCO, 2021)الاصةناعي 

الاستخدفام الدسؤول ليهاا  الاصةناعي يرتكز عيى حماية الخصوصلة والشفافلة وقاتيلة التفسير والدسا لة 
 وبسكين الدستخدفم بدا يضمن تويل  الخوارزملات تصورة موثوقة وأللاقلة.

تارة يى ذه  الدرجعلات طورت الدفراسة إطاراً بريليلًا ليمقارنة تين الحالات العالدلة الدخع عتماداوا
الامتثال التنظلمي وبسكين  ،الخصوصلة ،يقوم عيى أرتعة أتعاد رئلسة ذي: الشفافلة وحماية البلانات

البلانات الشخصلة مؤشراً بريليلًا ليكش  عن تباين لظاذج تويل   تويل الدستخدفم، مع اعتماد درجة 
 في التسويق الرقمي. لوارزملات الهاا  الاصةناعي

مقارنة لحالات عالدية مختارة في توظيف خوارزميات الذكاء الاصطناعي في التسويق دراسة تحليلية . 8
استنادًا إى  ما سبق تأصليه نظراًت حول دور لوارزملات الهاا  الاصةناعي في التسويق الرقمي : الرقمي

  لشارسات وانعكاساتها اأخللاقلة ومتةيبات حوامة البلانات، تنتق  الدفراسة إى  الجانب التةبلقي لتديل
ويهدف  ذها ، Appleو TikTokو Metaتويل  البلانات في التسويق الرقمي من للال حالات 

التديل  إى  الكش  عن أوجه التشاته والالتلا  في لشارسات الحوامة والاستخدفام التسويقي ليبلانات 
اط تويل  البلانات في ضو  اأختعاد التديليلة الدعتمدفة، بدا يسمح تفهم التددفاتت الدرتبةة تتباين ألظ

 . والانتقال لضو الاستخدفام الدسؤول والحوامة الفعالة
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 Metaبسث   :في توظيف خوارزميات الذكاء الاصطناعي TikTokو Meta تحليل ممارسات 1.8

حالتين تةبلقلتين لتويل  لوارزملات الهاا  الاصةناعي والبلانات الشخصلة في التسويق  TikTokو
الرقمي، ولُػي  ذها التويل  وفق اأختعاد اأخرتعة الدعتمدفة في الدفراسة، مع اعتماد درجة تويل  البلانات 

 الشخصلة مؤشراً بريليلًا ليمقارنة تين لشارسات الدنصتين.
عيى لوارزملات الهاا  الاصةناعي وبريل  البلانات  Metaتعتمدف شراة : Metaحالة شركة1.1.8

الضخمة لبنا  ميفات تعريفلة ليمستخدفمين استنادًا إى  ألظاط تفاعيهم عبر منصاتها الدختيفة، بدا يتلح 
بزصلص المحتوى والإعلانات تدفرجة عاللة من الدفقة، وقدف أسهم ذها النموذج في تعزيز فعاللة الاستهدفا  

أثار نقاشًا تشأن حدفود استخدفام البلانات الشخصلة وشفافلة آللات الاستهدفا  الإعلاني، إلا أنه 
وفي ضو  اأختعاد ، (Saura, 2024, p. 13)الخوارزمي ومدفى تأثيرذا في استقلاللة قرارات الدستخدفمين

الشخصلة مقات  بردفاتت في الشفافلة الدعتمدفة يعكس ذها النموذج درجة مرتفعة من تويل  البلانات 
  ضحيو و  ،والتدكم في البلانات، بدا يبرز ألعلة حوامة البلانات في تنظلم الاستخدفام التسويقي ليخوارزملات

 الشك  الآتي تصورة مفاذلملة العلاقة تين افا ة الاستهدفا  الإعلاني والدخاطر اأخللاقلة في لشارسات

Meta .التسويقلة  
 
 
 
 

 
 
 

الشك  العلاقة الدفاذلملة تين تنامي الاعتماد عيى لوارزملات الهاا  الاصةناعي في ذها  شرحي
وبرسن افا ة الاستهدفا  الإعلاني من جهة، وتصاعدف الدخاطر اأخللاقلة الدرتبةة  Metaلظوذج 

(2023)سارة و نوي،   من إعدفاد الباحثة بالاعتماد عيى : الدصدر   

التسويقية  Meta   لدمارساتمفاىيمي  جنموذ  :2 الشكل 
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بالخصوصلة من جهة ألرى، فكيما اتسعت إمكانات بريل  البلانات الشخصلة وبزصلص الإعلانات، 
قدفرة النموذج عيى الاستهدفا  الدفقلق، في حين تبرز في الدقات  لساطر مرتبةة بجمع البلانات  ازدادت

إى  أن استدفامة الكفا ة التسويقلة لا تعتمدف اهلك ويشير الشك    ،والتتبع السيواي وشفافلة استخدفامها
والخصوصلة عيى درجة تويل  البلانات الشخصلة وحدفذا، وإلظا عيى مدفى إحاطتها تضواتط الحوامة 

 والاستخدفام الدسؤول ليخوارزملات.
عيى لوارزملة توصلة متقدفمة تقوم عيى بريل   TikTok منصة عتمدفت :TikTok حالة منصة 2.1.8

ألظاط التفاع  اليدظلة ليمستخدفم، مث  مدفة مشاذدفة المحتوى وإعادة تشغل  الدقاطع وسيوك التصفح، بدا 
وقدف ، (Reed, Wynn, & Bown, 2025)يتلح بزصلص المحتوى والإعلانات تدفرجة عاللة من الدفقة 

النموذج نقاشًا في اأخدتلات اأخللاقلة والتنظلملة تشأن استمرارية التفاع  مع الدنصة، وما يرتبط أثار ذها 
تهلك من بردفاتت تتعيق باستقلاللة القرار وشفافلة آللات التوصلة وحدفود تويل  البلانات السيوالة في 

وفي ضو  اأختعاد الدعتمدفة ،(Palmucci, Jabeen, & Santoro, 2025, p. 8) الاستهدفا  التسويقي
يعكس النموذج درجة مرتفعة من تويل  البلانات الشخصلة، مقات  بردفاتت في الشفافلة والتدكم في 
البلانات، بدا يبرز ألعلة الحوامة في ضبط استخدفام الخوارزملات. ويوضح الشك  الآتي تصورة مفاذلملة 

 .التسويقلة TikTok لوارزملة التوصلة والدخاطر اأخللاقلة في لشارساتالعلاقة تين افا ة 
 

 
 
 
 
 
 
 

  TikTok  منصة: نموذج مفاىيمي لخوارزمية التوصية في3 الشكل
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 TikTokالعلاقة الدفاذلملة تين تزايدف افا ة لوارزملة التوصلة في لظوذج  الساتقالشك   بيني
وارتفاع مستوى تفاع  الدستخدفم من جهة، وتصاعدف الدخاطر السيوالة واأخللاقلة الدرتبةة بالخصوصلة من 

فكيما ازدادت قدفرة الخوارزملة عيى بريل  الإشارات السيوالة وبزصلص المحتوى، ارتفع  ،جهة ألرى
مستوى التفاع ، في حين تبرز لساطر مرتبةة بالتتبع السيواي وجمع البلانات الشخصلة والتأثير في 

  مرحية التي بسث( Critical Point)ويبرز الشك  تصورة مفاذلملة النقةة الحرجة  ،تفضللات الدستخدفمين
تصبح فلها الزاتدة في تفاع  الدستخدفم لزدفودة مقارنة تتصاعدف الدخاطر اأخللاقلة، بدا يعكس مفاضية 

 متزايدفة تين تعظلم التفاع  الرقمي وارتفاع الدخاطر الدرتبةة تتويل  البلانات الشخصلة.
 :التسويقية Appleالبيانات في استراتيجية  وكمةممارسات توظيف الخصوصية وح 2.8

لظةاً لستيفًا في تويل  لوارزملات الهاا  الاصةناعي في التسويق الرقمي، إذ  Appleث  شراة بس
 ترتكز استراتلجلتها عيى دمج حماية الخصوصلة وحوامة البلانات ضمن لشارساتها التسويقلة.

لرموعة من  Appleتبنت شراة : التسويقية Appleاستراتيجية  في حماية البيانات والخصوصية 1.2.8
والثقة في البلئة الرقملة،  صوصلةالدمارسات التي بسنح الدستخدفم بركمًا أابر في تلاناته الشخصلة بدا يعزز الخ

، (Apple Inc, 2025) «الخصوصية حق أساسي من حقوق الإنسان»مستندفة في ذلك إى  شعارذا 
ولا يعني ذلك الامتناع عن استخدفام البلانات، وإلظا تنظلم استخدفامها وتقللدف التتبع ومنح الدستخدفم قدفراً 

 & , Kumar, Dixit , Sharma) ا يدفعم الخصوصلة والثقة في البلئة الرقملةأابر من التدكم فلها، بد

Roy, 2025, p. 334) ، وفي ضو  اأختعاد الدعتمدفة يعكس ذها النموذج درجة أق  من تويل  البلانات
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ولتوضلح ذها النموذج يعرض  ،الشخصلة في التتبع الإعلاني مقات  مستوى أعيى من التدكم والخصوصلة
 .تصوراً مفاذلملًا ليعلاقة تين حماية البلانات وثقة الدستخدفم والقلمة التسويقلة الدواليالشك  

 
 
 
 

 
 
 
 

 
لدمارسات حماية البلانات  Appleالشك  لظوذجًا مفاذلملًا ليعلاقة تين تبني شراة ذها يوضح 

وتعزيز ثقة الدستخدفم وانعكاس ذلك عيى قلمة العلامة التجارية، ويبين أن تعزيز الخصوصلة وبسكين 
الدستخدفم من التدكم في تلاناته الشخصلة يدفعمان الشفافلة والثقة، بدا ينعكس عيى قلمة العلامة 

تتمث  في انتقال الخصوصلة  (Turning Point) اما يبرز الشك  تصورة مفاذلملة نقةة برول  ،التجارية
من متةيب قانوني وأللاقي إى  رالزة استراتلجلة، بدا يدفعم الثقة والقلمة التسويقلة ويتفق ذلك مع 

 (Apple Inc, 2025) .اأخدتلات الحدفيثة التي تبرز الدفور الاستراتلجي ليخصوصلة في اأخسواق الرقملة

ترجمت شراة  :( كآلية لتعزيز خصوصية الدستخدمATTميزة شفافية تتبع التطبيقات ) 2.2.8
Apple ( ذها التوجه إى  لشارسة عميلة من للال إطلاق ملزة شفافلة تتبع التةبلقاتApp Tracking 

Transparency – ATT التي تيزم التةبلقات بالحصول عيى موافقة الدستخدفم قب  تتبع نشاطه أو ،)
وقدف مثيت ذه  الدلزة برولًا في إدارة تلانات الدستخدفمين من للال تعزيز  ،مشاراة تلاناته أخغراض إعلانلة

زوجًا من  057,2مبدفأ الدوافقة الدسبقة والحدف من التتبع الإعلاني غير الدصرح ته؛ حلث أيهر بريل  

 (Apple Inc, 2025) من إعدفاد الباحثة بالاعتماد عيى: الدصدر

القائمة على حماية البيانات   Apple مفاىيمي لاستراتيجية نموذج  :4 الشكل  
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ع الدعرّ  الإعلاني أن ذه  السلاسات حالت دون جم ATTقب  وتعدف تةبلق سلاسات  iOSتةبلقات 
IDFA الدستخدفم لتسهل  التتبع عبر التةبلقات ، بدا يدفعم الشفافلة وبسكين الدستخدفم، (Kollnig, 

Shuba , Van Kleek , Binns , & Shadbolt, 2022)  ، ويوضح الشك  الدوالي تصورة مفاذلملة
 في إعادة تشكل  العلاقة تين بسكين الدستخدفم ولشارسات التتبع الإعلاني.  (ATT)دور ذه  الدلزة 

 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
في إعادة تشكل  ( ATT)اأخثر الدفاذلمي لتةبلق ملزة شفافلة تتبع التةبلقات الشك   برز ذهاي

آللات التتبع الإعلاني، إذ يبين أن اشتراط موافقة الدستخدفم الدسبقة يعزز بركمه في تلاناته الشخصلة ولػدف 
 التدول اما يبرز الشك  تصورة مفاذلملة نقةة  ،من التتبع الإعلاني، بدا يدفعم الشفافلة وبسكين الدستخدفم

(Turning Point)   التي ينتق  عندفذا النموذج الإعلاني من الاعتماد الدكث  عيى تتبع الدستخدفم إى
 لظوذج أاثر احترامًا لخصوصلته، ولؽنح الدستخدفم دوراً أاثر فاعيلة في إدارة تلاناته الشخصلة.

أيهر : الدقارن للنماذج العالدية الدختارة لتوظيف الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي التحليل. 9
بريل  الحالات العالدلة الدختارة تباينًا في ألظاط تويل  لوارزملات الهاا  الاصةناعي في التسويق الرقمي في 

 تين الحالات الددفروسة.ويوضح الجدفول الآتي أترز أوجه الدقارنة  ،اأختعاد التديليلة الدعتمدفةضو  

 (Kumar, Dixit , Sharma , & Roy, 2025)  : من إعدفاد الباحثة بالاعتماد عيىالدصدر

 Appleوالحد من التتبع الإعلاني في  ATTنموذج مفاىيمي لديزة : 5الشكل 
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 مقارنة النماذج العالدية الدختارة في ضوء الأبعاد التحليلية الدعتمدة :1 الجدول
 الأبعاد التحليلية 

 الدقارنة
Meta 

)النموذج القائم على  
 الإعلانات الدوجهة(

 TikTok  
)النموذج القائم على  

 خوارزميات التوصية(

Apple 

)النموذج القائم على  
 الخصوصية وحماية البيانات(

الفلسفة 
 الاستراتيجية

تعظلم القلمة الاقتصادية 
 ليبلانات

 تعظلم الالطراط عبر 
 التوصلة الخوارزملة

 الخصوصلة والشفافلةتبني 
 لبنا  الثقة 

درجة توظيف 
 البيانات الشخصية

 تويل  واسع لبلانات
 نشاط الدستخدفم 

 وفقبريل  السيوك 
 ألظاط الدشاذدفة 

 تقللدف تتبع 
 النشاط الخارجي

 الاستهدفا  الدفقلق التأثير في الدستهلك
 ليقرارات الشرائلة 

 تعزيز استهلاك المحتوى 
 والتأثير السيواي

بسكين الدستخدفم من التدكم في 
 تلاناته

 نسبلا ةمرتفع ةلزدفود ةلزدفود الخوارزمية  الشفافية
الامتثال التنظيمي 

 لحوكمةوا
 بردفاتتامتثال لزدفود و 

 متكررة تنظلملة
حوامة البلانات  بردفاتت في

 وحماية القصر
 مةراصأاثر حوامة 

 ATTوملزة  
 , Kollnig, Shuba , Van Kleek) ،(Saura, 2024) من إعدفاد الباحث بالاعتماد عيى الدصدر:

Binns , & Shadbolt, 2022)  والوثائق الرسملة لشراات Apple وMeta وTikTok. 
يكش  الجدفول الساتق عن تباين تين الحالات العالدلة الدختارة في ألظاط استخدفام لوارزملات 
الهاا  الاصةناعي في التسويق الرقمي، لا من حلث تةور التقنلات الدستخدفمة تقدفر ما يتجيى في 

وعيله لؽكن بسللز لظوذجين  ،اأخعمال وآللات حوامة البلانات الدؤطرة لذها الاستخدفامالتلا  لظاذج 
رئلسلين لتويل  لوارزملات الهاا  الاصةناعي في التسويق الرقمي، يعكسان ابذاذين لستيفين في 

 التعام  مع البلانات الشخصلة وحوامتها لعا:
ويعتمدف  TikTokو Metaثيه ا  من بسو : للبياناتالنموذج الأول: نموذج تعظيم القيمة الاقتصادية  -

عيى تويل  الخوارزملات في بريل  السيوك الرقمي ليمستخدفمين وتعزيز افا ة الاستهدفا  والتخصلص 
التسويقي بالاعتماد عيى البلانات الشخصلة، مع إعةا  أولوية لتعظلم القلمة الاقتصادية ليبلانات عيى 

 ة وبسكين الدستخدفم في الحدفود التي أترزذا التديل  الدقارن.حساب اأختعاد الدرتبةة بالشفافل
ويرتكز عيى تويل  الخوارزملات ضمن  Appleوبسثيه : النموذج الثاني: نموذج الخصوصية والحوكمة -

إطار لؽنح أولوية ليخصوصلة والشفافلة وحماية البلانات وبسكين الدستخدفم، بدا يدفعم الثقة ويعكس توجهًا 



 

 لخوارزميات الذكاء الاصطناعيمن التلاعب السلوكي إلى حوكمة البيانات: التحديات الأخلاقية 
 دراسة تحليلية مقارنة لحالات عالدية مختارة - في التسويق الرقمي 

                        

1217 

عيى حوامة البلانات والاستخدفام الدسؤول ليهاا  الاصةناعي في ضو  اأختعاد الدعتمدفة في أاثر ترالزاً 
  بسثللًا تصراًت ليموقع النسبي لك  لظوذج وفق اأختعاد التديليلة الدعتمدفة. التاليويقدفم الشك  ، الدفراسة

 
 
 
 

 
 
 
 

 
التموضع الدقارن لينموذجين وفق اأختعاد التديليلة الدعتمدفة، ويظهر تباين موقع  الشك ذها يبين 

في الفلة الدوازنة تين درجة تويل  البلانات الشخصلة  Appleعن لظوذج  TikTokو Metaلظوذج 
ويعكس ذها التموضع التلافاً في ألظاط تويل   ،ومتةيبات الشفافلة والخصوصلة وبسكين الدستخدفم

 البلانات وحوامتها دال  الدمارسات التسويقلة الرقملة.
 :خاتمة. 10

بخوارزملات الهاا  الاصةناعي في التسويق بزيص الدفراسة إى  أن التددفاتت اأخللاقلة الدرتبةة 
الرقمي لا ترتبط بالخوارزملات في حدف ذاتها، وإلظا تكلفلة تويلفها وآللات إدارة البلانات التي تستندف إللها،  
اما أيهرت الدفراسة الدقارنة أن التباين تين الحالات الددفروسة يعكس بالدفرجة اأخوى  التلا  لظاذج 

 ا يعكس تفاوتًا في مستوى التةور التقني.حوامة البلانات أاثر لش
وتناً  عيى ذلك فإن برقلق التوازن تين افا ة التسويق الرقمي وحماية حقوق الدستخدفمين يقتضي 
تبني منظومة متكامية لحوامة البلانات والهاا  الاصةناعي ترتكز عيى الشفافلة وقاتيلة التفسير والدسا لة 

الدعتمدة ةتحليليوفق الأبعاد ال الدختارة: التموضع الدقارن للنماذج العالدية 6 الشكل  

من إعدفاد الباحثة استنادًا إى  نتائج التديل  الدقارن ليدفراسة: الدصدر  
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  التددفي الرئلس في تةوير لوارزملات أاثر ذااً  تقدفر ما يتمث  في وحماية الخصوصلة، ومن ثم لا يتمث
تنا  أطر حوامة أاثر فاعيلة تضمن استخدفامها تصورة مسؤولة بدا يدفعم الانتقال من منةق التلاعب 

 السيواي إى  لشارسات تسويقلة أاثر أللاقلة ويعزز الثقة في البلئة الرقملة.
 ، لؽكن إجمالذا فلما يأتي:تائجالنأسفرت الدفراسة عن جمية من  وقدف

 أولًا: النتائج النظرية
  أيهر التديل  أن تويل  الهاا  الاصةناعي أعاد تشكل  الدمارسات التسويقلة الرقملة من للال

 ؛بريل  البلانات وبزصلص المحتوى والإعلانات، بدا عزز دقة الاستهدفا  وافا ة الدمارسات التسويقلة
  الفائق ولوارزملات التوصلة والتديللات التنبؤية عن قدفرة أابر عيى بريل  اشفت تقنلات التخصلص

سيوك الدستخدفمين والتنبؤ تتفضللاتهم، بدا أفرز بردفاتت أللاقلة تتعيق بالخصوصلة والشفافلة واستقلاللة 
 ؛القرار

 ثانيًا: نتائج الدراسة التحليلية الدقارنة
  أيهرت الدقارنة تباينًا تين لظوذجين رئلسين في تويل  لوارزملات الهاا  الاصةناعي في التسويق

، وآلر لؽنح TikTokو Metaالرقمي: لظوذج يراز عيى تعظلم القلمة الاقتصادية ليبلانات اما في حالتي 
 ؛Appleأولوية أابر ليخصوصلة وحوامتها اما في حالة 

  تظهر الدقارنة أن درجة تويل  البلانات الشخصلة في حالتيMeta وTikTok  تقترن تتددفاتت أابر
نهجًا أاثر تقللدًفا ليتتبع مع  Appleمرتبةة بالتتبع والخصوصلة والتأثير السيواي، في حين تعكس حالة 

 ؛تعزيز بركم الدستخدفم في تلاناته
 سفة تويل  الخوارزملات وألظاط حوامة البلانات وطبلعة يشير تباين الحالات إى  ألعلة الالتلا  في في

النموذج التسويقي في تفسير التلا  الدمارسات اأخللاقلة، إى  جانب السلاق التنظلمي الهي تعم  فله 
 ؛الشراات

  تظهر الدقارنة أن تعزيز الشفافلة وحماية الخصوصلة وبسكين الدستخدفم يوفر شروطاً أاثر ملا مة لتدقلق
 ؛ين الكفا ة التسويقلة وحماية حقوق الدستخدفمينموا مة ت
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  يوضح الإطار التديليي الدعتمدف إمكانلة تفسير تباين ألظاط تويل  لوارزملات الهاا  الاصةناعي من
للال الرتط تين لظط الحوامة، درجة تويل  البلانات الشخصلة، الدمارسات التسويقلة واأختعاد اأخللاقلة 

 ؛والتنظلملة
العميلة عيى الندو  التوصياتإى  النتائج الدتوص  إللها، لؽكن تقدفيم لرموعة من  استنادًاو    

 التالي:
  اعتماد حوامة متدفرجة ليبلانات في التسويق الرقمي، بحلث تتناسب الضواتط اأخللاقلة والتنظلملة مع

 ؛درجة تويل  البلانات الشخصلة واثافة التتبع والتخصلص
 الشفافلة وحماية البلانات والخصوصلة والامتثال التنظلمي  :الدتمثية فيو سة اعتماد اأختعاد اأخرتعة ليدفرا

 ،لتقللم لشارسات التسويق الخوارزمي ومراجعتها تصورة دوريةبريليي وبسكين الدستخدفم امرجع 
  التمللز في السلاسات التنظلملة تين استخدفام البلانات أخغراض التخصلص والخدفمات وتين لشارسات

 ؛ط الواسع ليبلانات، مع تعزيز قدفرة الدستخدفم عيى الالتلار والتدكم في استخدفام تلاناتهالتتبع والرت
   مراعاة التلا  لظاذج اأخعمال والسلاقات التنظلملة والدؤسسلة عندف تصملم أطر حوامة الهاا

 ؛الدستخدفمالاصةناعي في التسويق، بدا لػقق توازنًا تين الكفا ة التسويقلة وحماية الخصوصلة واستقلاللة 
   تةوير أدوات قلاس املة مستقبيلة لالتبار الإطار التديليي الدقترح، ولا سلما قلاس درجة تويل

 ؛البلانات الشخصلة وعلاقتها بالثقة الرقملة واأخدا  التسويقي في البلئات الرقملة الدختيفة
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