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الاتجاهات البحثية في توظيف الذكاء الاصطناعي لبناء علاقات 

 العلامات التجارية مع العملاء: 

 رؤية نقدية واستشرافية للواقع العالمي والعربي
آلاء فوزي عبد اللطيف د.

*
 

 ملخص الدراسة:

 ، Relationship Marketingتتبنى الدراسة منظورًا نقديًا ينطلق من مفهوو  التووويق الئقيقو  

الوو ي يتئلووق ءبنووات عقموواس عامووة توووويقية موووتدامة ءووين الئقموواس التااريووة  ع قيهووا    نووا، 

تووتهد  الدراسوة استافوا  التتوووعس الئ يقوة التو  الوداها الوو عات اعتوطناع  ءاعتبوار   وواعقً 

ط متوريًا يئيد تفواي  اسوا التفاعو   ال قوة  الووعت ءوين الئقمواس التااريوة  ع قيهوا  ع وا توول

الدراسة الضوت على النقاشاس الأعادي ية    الووياماس الئال يوة  الئيءيوة  ال ةويية لوون انوونة 

،  سووب  تئزيووز اعرتبوواط الئوواطف  ءينهووا Brand Anthropomorphismالئقموواس التااريووة 

 ءين ع قيها، مع التت يي من ال خاطي ال تت لة للأت تة ال فيطة الت  مد تضُئف البئد الإنووان  

 من خقن التتلي  النقدي، تبيز الدراسة التباين    ال نطلقاس الفاييوة للدراسواس،    ع لية التوات    

ليث تقد  الأدءياس الأجنبية رؤى مئ قة لون الاوانو  الإنووانية  الفلووفية  ال قا يوة للو عات اعتوطناع  

وان  الوظيفية  التطبيقية ال يتبطة    التوويق الئقيق ، ءين ا تيعز الأدءياس الئيءية  ال ةيية على الا

ءالوامع   يؤعد   ا التباين ا  ية دمج ال زيد من الأءئاد ال قا ية  اعجت اعية  النفوية    الأءتوا  الئيءيوة 

تئت وود الدراسووة علووى موونهج ال ياجئووة الأدءيووة . ال ةوويية لتوسوويع   وواا النقووا   تئزيووز الفهوو  الفووام 

  ٥٦لتتليوو  ل  Systematic-Narrative Hybrid Review الووويدية -الهاينووة لال نهايووة

     ٢٠٢٥-٢٠٢٠دراسة نفُيس ءين ل

    ضوت نتايج التتلي  النقدي للأدءياس، تقد  الدراسة إسهاماس نظيية  ع لية، منها ءنوات إطوار 

مفووا ي   للئقموواس التااريووة  التقنيوواس ال عيووة،  رؤيووة تتليليووة مقارنووة ءووين ال نطلقوواس الفاييووة 

ييوة  ال نهايووة  وو  الأدءيوواس الأجنبيووة  الئيءيوة  ال ةوويية، إلووى جانوو  استفوويا  موووتقب   النظ

الئقماس التاارية ال دعومة ءال عات اعتطناع   ع ا تطيح الدراسة اجندة ءت يوة توسوئية لودع  

البال ين    ءنات دراساس موتقبلية مت اساة  اييًا  نظييًا  منهايًوا، ع وا تقود  الدراسوة توتوياس 

 لية ل وواعدة توناا الوياسواس  ال ؤسوواس  الفويعاس  و  تفئيو  الو عات اعتوطناع  ضو ن ع

استياتياياتها مع مياعاة الخةوتية ال قا ية    الوياماس ال ةويية  الئيءيوة، لضو الا عقمواس 

 .توويقية اع ي  اعلية  استدامة

التااريوة  الفواس ءووس،  الو عات اعتوطناع ، التووويق الئقيقو ، انوونة الئقموة: الدالةالكلمات 

 ال ياجئة الأدءية، الوياماس الئال ية  الئيءية
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Research Trends in Employing Artificial Intelligence to Build 

Brand-Customer Relationships: A Critical and Future-oriented 

Perspective on Global and Arab Realities 

Dr.Alaa Fawzy Abdellatef 
*
 

Abstract: 

This study adopts a critical perspective grounded in relationship marketing, 

which emphasizes building sustainable marketing public relations between 

brands and customers. It explores how artificial intelligence (AI) has become a 

transformative force reshaping the foundations of interaction, trust, and loyalty 

in brand-customer relationships. The study highlights global, Arab, and 

Egyptian academic debates around brand anthropomorphism and the 

enhancement of emotional engagement while also cautioning against the risks 

of excessive automation that could undermine the human aspect of 

communication. 

The research, conducted as a Systematic-Narrative Hybrid Review of 56 

studies published between 2020 and 2025, reveals a noticeable divergence in 

academic approaches. International literature offers more profound insights 

into AI's humanistic, philosophical, and cultural dimensions in marketing, 

whereas Arab and Egyptian literature focuses on practical and functional 

applications. This gap underlines the need to integrate more cultural, social, 

and psychological perspectives into Arab research to enrich understanding and 

broaden the discourse. 

The study provides theoretical and practical contributions, including 

developing a conceptual framework linking smart technologies to brand-

building, a comparative analysis of international and Arab literature, and a 

forward-looking vision for AI-driven branding. It concludes with a proposed 

research agenda and practical recommendations to support future studies and 

guide organizations effectively. 

Keywords: Artificial Intelligence, Relationship Marketing, Brand 

Anthropomorphism and Chatbot, Hybrid narrative review, Global and Arab 

Contexts 

 

 
                                                           

* Assistant Professor, Department of Public Relations and Advertising, Faculty of Mass 

Communication, Cairo University 



 2025أكتوبر/ديسمبر( EGICA2عدد خاص بالملتقى العلمي الدولي الثاني لكلية الإعلام/جامعة القاهرة) 2ج  93العدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام 

117 
 

 المقدمة:

 التوووووووويق الئقيقوووووو تنطلووووووق الدراسووووووة موووووون إطووووووار  اوووووويي نقوووووودي يوووووووتند إلووووووى مفهووووووو  

Relationship Marketing ءاعتبووار  الوود اءوويز التتوووعس ال فا ي يووة  وو  ماووان الئقموواس ،

الئامووة التوووويقية، ليووث يتاووا ز الفاووي التوووويق  التقليوودي القوواي  علووى ال ئووامقس البيئيووة مةوويية 

ل تبادلوة،  الووعت، الأج ، متاهًا نتو ءنات عقماس عامة توويقية طويلة الأمد تيتاوز علوى ال قوة ا

   (Cheng & Jiang, 2022) التفاع  ال وت ي ءين الئقماس التاارية  ع قيها 

د ر الوو عات اعتووطناع  عوسوويط جديوود  وو  إدارة الئقموواس ءووين  ءالإضووا ة لوو لأ، يووات  تةوواعد 

الئقموواس التااريووة  الئ ووقت، ليةووبد موضووع جوودن  اسووعل إح يوويى ءئووف البووال ين الا توظيووف 

اعتطناع  ي     يتة لإعادة تئييف عقمة الئقمة التاارية مع الئ ي  على نتو اع وي  ال عات

ءين وا  ،  Ding, 2024ل (Zhang & Wang, 2023; Xia et al., 2025 تخةيةًوا   اعليوة

يت ر  خي لا من الإ وياط  و  ات توة الئ ليواس اعتةوالية الو ي مود يهودد اسوا الووعت  ال قوة التو  

 ;Brüns & Meißner, 2024; Patrizi et al., 2024ل ة التووويق الئقيقو ءنُيت عليهوا  اوي

DSouza Deryl et al., 2023     مون او ، تقوف الئقموة ءوين الئقموة التااريوة  الئ يو  اموا 

 يص  تتدياس تفيض إعادة النظي    اسوها الفايية  تطبيقاتها الئ لية، ء وا يواعو  التتووعس 

يتووون توظيووف الوو عات اعتووطناع   وو  ءنووات ر اءووط موووتدامة ءووين التانولوجيووة ال توووارعة،  

 الئقماس التاارية  الئ قت، د لا ال واس ءاو ي الئقمة الإنوانية ءينه ا 

 موون  نووا، تنطلووق الدراسووة موون رؤيووة نقديووة ءلورتهووا البال ووة لووون الئقمووة ال تناميووة ءووين الوو عات 

دءيواس الأجنبيوة  الئيءيوة  ال ةويية التو  اعتطناع   التوويق الئقيق ،    ضوت مياجئة الأ

تنا لت توظيف ال عات اعتطناع     ءنات الئقماس ءوين الئقمواس التااريوة  الئ وقت   يافوف 

عون  جوود مفارمواس  اييوة  نظييوة  منهايوة ءوين الطي لواس الأجنبيوة  التتلي  النقدي للأدءياس

 نظييتها    الويامين ال ةيي  الئيء    ئلى ال وتوى الد ل ، رعزس الدراسواس علوى مضوايا 

ميعّبة حاس اءئاد إنوانية  اقا ية،  طيلت توواؤعس جو ييوة لوون مووتقب  الئقمواس التااريوة 

الئقمة إلى عيالا مؤنون شيطًا للناواح ال ووتقبل و   و  يةوبد  ال عية، من مبي :    يئُدّ تتوي 

 اساس الئقمة مع الئ قتو  التفاع  الئاطف  مع الي ءوتاس الناطقة ءالةوس البفيي

 من منظور الئ ي ، ءاعتبار  طي ًا متاا ئاً    الئقمة، ااارس الأدءياس تواؤعس م  :    ي اون 

فاعله مئها يت  عبي نظا  حع  غيي ءفييو  موا ااوي ال خوا   للئ ي  الا ي ق    عقمة يئل  الا ت

ال تئلقة ءالخةوتية  التتدياس النفوية على     الئقمةو     تقُب   و   الئقمواس ال ؤت توة مون 

 مختلف الفيايد ال قا ية  الدينية  اعجت اعيةو

ا ءت يًوا  اضوتًا لفهو   على النقيف من حلوأ، تظُهوي الدراسواس  و  الوويامين ال ةويي  الئيءو ، ط ولًو

تقنياس ال عات اعتطناع  من منظور تفايا   تطبيق ، ليوث ينةوّ  التيعيوز علوى شويح  و   التقنيواس 

 تئيي  ال ةطلتاس التقنية الاديودة،  نقلهوا مون الووياماس الئال يوة إلوى البيئواس الئيءيوة ءهود  تطويئهوا 

ل  الئيءوو    تيعّووز مئظوو   وو   الاهووود لخدمووة التياجوواس الووووا  الئقموواس التااريووة  وو  مةووي  الئووا

البت ية على الأءئاد الوظيفية للتقنية، ساعيةً للإجاءوة عون اسوئلة تطبيقيوة م و : عيوف ي اون توظيوف الو عات 

اعتووطناع  لتتوووين جووودة الخوودماس ال قدمووة للئ ووقتو  عيووف ي اوون تطووويي ن وووح  تفوواعل   ئّووان ءووين 
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 ي و  رغ  اعت اد  و   الدراسواس  و  الأسواس علوى الأدءيواس الئقمة التاارية  ال عات اعتطناع   الئ

 الأجنبيوووووووووووة،  طنهوووووووووووا ت  ووووووووووو  خطوووووووووووواس مه وووووووووووة نتوووووووووووو تووووووووووووطين ال ئي وووووووووووة التقنيوووووووووووة، 

  ءالأخص الا ءئف البال ين ال ةييين سئوا إلى امتياح ن اح  نظييوة لتفوويي الئقمواس ءوين ال تتيوياس 

   ٢٠٢3 ،  نهى انور سلي الا ل٢٠٢4 (التقنية  التوويقية، م  ل مت د الد يا ي   نات ءيوم 

  نا يا ن جو ي ا  ية     الدراسة الت  توئى إلى إايات البتو  ال وتقبلية    مةوي  الووطن 

الئيءووو  عبوووي تقووودي  ماي وووة لل ةوووطلتاس  ال فوووا ي  الاديووودة لوووون الئقمووواس التااريوووة ال عيوووة 

ة ءالتقنيواس ال عيوة التدي وة التو   ال ؤنونة    ظ  ال عات اعتطناع ، ءالإضا ة إلى امتياح ماي و

ي ان للبال ين دراسوة تاايياتهوا  و  التووويق الئقيقو   ع وا تقود  البال وة رؤيوة نقديوة مقارنوة ءوين 

ال نطلقاس الفايية الأجنبية  الئيءية عستافا  مواطن القوة الت  ي ان تطويي وا  سود الفاوواس 

ة رؤيوة مووتقبلية متااملوة تقود  اجنودة ءت يوة  عق ة على حلأ، تقتيح الدراس .   البتو  الئيءية

 اضووتة للبووال ين لووون القضووايا الاو ييووة التوو  ي اوون تنا لهووا، مووع مقتيلوواس عختيووار الأطووي 

النظيية  ال نهاية ال قي ة،  تاديد    طبيئة النظيياس  ال نا ج ال وتخدمة من خقن توظيوف 

 .قس البيبلومتييةالن اح  ال يتبطة ءالأت تة  التوويق الئةب   التتلي

 مشكلة الدراسة: –أولاا 

توئى الدراسة إلوى سودّ الفاووة البت يوة ءوين الأدءيواس الأجنبيوة  الأدءيواس الئيءيوة  ال ةويية مون 

خووقن مووياتة نقديووة متئ قووة لقتاا وواس البت يووة اليا نووة،  إعووادة توواطيي الفهوو  النظوويي  التطبيقوو  

 قماس التاارية من جهة،  الئ قت من جهة اخيى  لطبيئة الئقمة ءين ال عات اعتطناع   الئ

ع ووا، تئ وو  الدراسووة علووى امتووياح اجنوودة ءت يووة موووتقبلية مت اسوواة، تتنووا ن ال نطلقوواس ال فا ي يووة 

 الفايية  النظيية  ال نهاية، ء وا يتناسو  موع الخةوتوياس ال قا يوة  اعجت اعيوة  اعمتةوادية 

سيع نطاا ال ئالاة البت يوة لتفو   اءئواداً سوياولوجية للوياا ال ةيي  الئيء ،  تفُاّع على تو

  لوفية  تانولوجية عزالت ام  لضورًا    الأدءيواس الئيءيوة  ع وا تقود  الدراسوة إطوارًا تطبيقيًوا 

يبُيز ما وعة مون ال  ارسواس ال عيوة  التقنيواس ال تقدموة التو  ي اون توظيفهوا  ئليًوا  و  الوووا، 

ئقموواس التااريووة ا   وو  تفئيوو  اد اس التفاعوو  ال ؤنووون عبووي سوووات  وو  تةوو ي  اسووتياتياياس ال

ال عات اعتطناع ، م ا يفتد ال اان اما  ال ؤسواس  الفيعاس ال ةيية  الئيءية لتبنو  للوون 

توويقية مبتاية تئُزز من  عت الئ قت،  تيُسو  عقمتهوا ءهو  ءطييقوة اع وي اسوتدامة   ئاليوة  و  

 .ال نا وة الئال يةمواجهة تتدياس التتون اليم    

 أهداف الدراسة: -ثانياا

 تسعى الدراسة إلى تحقيق الأهداف الآتية:

تتلي  اعتاا اس البت ية التدي ة ال تئلقة ءتوظيف ال عات اعتطناع     ءنات الئقمواس   1

 .ءين الئقماس التاارية  الئ قت، على ال وتويين الئال    الئيء 

 تقوودي  مووياتة نقديووة لل نطلقوواس الفاييووة،  النظييووة،  ال نهايووة  وو  الأدءيوواس الأجنبيووة،   ٢

 . الأدءياس الئيءية  ال ةيية

تتديد الفاواس البت ية    الدراساس ال ةيية  الئيءية ءفوالا مضوايا التووويق الئقيقو    3

 . تطبيقاس ال عات اعتطناع 
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 فا ي يوة،  الفاييوة،  النظييوة،  ال نهايوة، طيح اجندة ءت ية موتقبلية تتنا ن الأءئاد ال  4

 مع مياعاة خةوتياس الويامين الئيء   ال ةيي  

امتياح تطبيقاس ع لية توه     تطويي استياتياياس الئقماس التاارية،  تئزز مودرتها   ٥

 .على ءنات عقماس موية  موتدامة مع الئ قت    عةي ال عات اعتطناع 

 تساؤلات الدراسة: –ثالثاا 

 تطرح الدراسة عدة تساؤلات، كالآتي:

 عيوووف عاووووت الأدءيووواس الئل يوووة التتووووعس التووو  الوووداها الووو عات اعتوووطناع   ووو  مفوووا ي   1

 الئقمة التااريةو 

 ما اءويز تقنيواس الو عات اعتوطناع  التو  رعوزس عليهوا الأدءيواس الئل يوة  و  ماوان تووويق   ٢

 الئقماس التااريةو

 مووا اءوويز اعتاا وواس البت يووة التدي ووة ال يتبطووة ءاسووتياتياياس التوووويق الئقيقوو   وو  سووياا   3

 ال عات اعتطناع و 

ما ا جه التباين ءين ال نطلقاس الفايية  النظيية  ال نهاية    الدراساس الأجنبية   4

  ال ةيية  الئيءية ال ئنية ءالئقمة ءين ال عات اعتطناع   الئقماس التااريةو

يف ي ان ءلورة رؤية استفيا ية ل ووتقب  ءتوو  الئقمواس التااريوة  الو عات اعتوطناع  ع  ٥

تووووه   ووو  تطوووويي الووويؤى الفاييوووة  النظييوووة  ال نهايوووة  التطبيقيوووة  ووو  البيئوووة ال ةووويية 

  الئيءية،  تئزز من مدرتها على إنتا  مئي ة اتيلة  مواعبة للتطوراس الئال يةو

 اسة: الإطار المنهجي للدر -رابعاا

 تئُوووووود الدراسووووووة التاليووووووة موووووون الدراسوووووواس التتليليووووووة ال ئت وووووودة علووووووى تتليوووووو  البيانوووووواس ال انويووووووة 

Secondary Data Analysis مد ت  اتبواا منهايوة متوددة  خطوواس منظ وة ي اون توضويتها علوى  ،

 النتو التال :

 منهج الدراسة:  .1

 ال نهايوووووووووة -لالوووووووووويديةتوظوووووووووف الدراسوووووووووة مووووووووونهج ال ياجئوووووووووة الأدءيوووووووووة الهاينوووووووووة 

Systematic-Narrative Hybrid Literature Review ، موونهج يا وع ءووين ال زايووا   ووو

التتليلية لل ياجئة الويدية الايفيوة،  الدموة ال نهايوة لل ياجئوة النظاميوة، ليوث يوو ي مودرة علوى 

ختيووار تفايووأ الأدءيوواس  سوويد ا نقووديًا، مووع اعت وواد خطووواس ءتووث م نهاووة م وو  تتديوود مئوواييي ا

    تئُوود  وو   ال قارءووة مناسووبة Turnbull et al., 2023الدراسوواس  توايووق موووار البتووث ل

 Chenللدراساس الت  توتهد  تقدي  مياتة نقدية  استفيا ية لقتاا اس البت ية، ع ا    دراسة 

et al. (2024)  ءنووات الئقموواس التااريووة لل وامووع ال ئت وودة علووى الوو عات التوو  جوواتس ءئنوووالا"

 تطناع  التئا ن : مياجئة  اينة سيدية    اا للبتو  ال وتقبلية"  اع

 من   ا ال نطلق، يئود مونهج ال ياجئوة الأدءيوة الهاينوة مقيً وا للدراسوة التاليوة التو  تقوارلا ءوين 

الوويؤى الفاييووة  وو  الأدءيوواس الأجنبيووة  الأدءيوواس الئيءيووة  ال ةوويية لووون الوو عات اعتووطناع  

إح تتويد  وو   ال نهايوة للبال وة تتليو  الفاووواس البت يوة،  تةونيف  مقارنووة   الئقمواس التااريوة،
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الدراساس   ق اطي نظيية  مفا ي ية  منهاية متوددة،  امتوياح اجنودة مووتقبلية لتطوويي الووياا 

   الئيء   ال ةيي،  حلأ ض ن رؤية منهاية مينة لانها  اضتة  منظ ة

 مجتمع وعينة الدراسة: .2

 الدراسووة موون ج يووع الأدءيوواس الئل يووة، ال نفووورة ءوواللتتين الئيءيووة  الإناليزيووة،يتاوووّلا مات ووع 

  التوو  تنا لووت توظيووف الوو عات اعتووطناع   وو  ءنووات عقموواس الئقموواس التااريووة مووع الئ ووقت  

 موود اعت وودس الدراسووة علووى اسوولول الئينووة الئ ديووة عختيووار ما وعووة موون الدراسوواس الأجنبيووة، 

حاس الةلة ء اال  الئقمواس التااريوة  الو عات اعتوطناع ،  مود شو لت  الئيءية،  ال ةيية، 

 :إجياتاتوت  الئينة ما يل 

  البتث    مواعد البيانواس اليم يوة م و Scopus, Emerald, Sage, Science Direct, 

Wiley, JSTOR, Scinido, Taylor & Francis ءالإضوووا ة إلووى البتووث  ووو ، 

Google Scholarدراسواس ال نفوورة  و  الود رياس الئل يوة ال تخةةوة ، للئ وور علوى ال 

 .ا  ال قدمة    مؤت ياس عل ية، ءاللتتين الئيءية  الإناليزية

   ت  استخدا  ما وعة  اسئة من الال اس ال فتالية ءاللتتين الئيءيوة  الإناليزيوة، موع التئودي

 الدمج ءينها للوتون إلى اعبي عدد م ان مون الدراسواس ال تئلقوة ء وضووا التتليو  ضو ن 

  ,Brand, Brandingالفتووووية الزمنيووووة للدراسووووة،  اشووووت لت  وووو   الال وووواس علووووى: 

Relationship Marketing, Anthropomorphic Brands, Artificial 

Intelligence, Chatbots, AI-Brands موووع اشوووتياط  جوووود إلووودى  ووو   الال ووواس ،

ال فتالية    عنوالا الدراسة لض الا ارتباطهوا الوايوق ء وضووا البتوث  عود  الخوي   عون 

 .نطامه

 ع تتاليواس ت  اعت اد البتث ال نفور عامقً عولودة للتتليو ، موع اسوتبئاد عوي ض الاتو ،  ا

  38  دراسووة عيءيووة  ل18  دراسووة، تضووّ نت ل٥٦التتييييووة   ءلووم إج ووال  لاوو  الئينووة ل

دراسة اجنبية،  ج يئها منفورة    د رياس عل ية متاّ ة  متخةةة    مااعس متئوددة 

م   الئلو  اعجت اعية،  الئلو  الإدارية،  الإعوق ،  التووويق،  إدارة الأع وان،  الوويالة، 

اس اعتةان  ال ئلوماس   توزعت     الدراساس على امالي  جتيا ية متنوعوة، شو لت  تقني

دراساس اميياية،  اخيى ا ر ءية من د ن م   إسبانيا،  ال انيا،  البيتتوان، ءالإضوا ة إلوى 

دراساس  سيوية من الةين،   يتنا ،  الهند،  تايوالا،  تيعيا  ع وا تضوّ نت الئينوة دراسواس 

ظ ها    مةي، إلوى جانو  دراسواس مون لبنوالا،  الئوياا،  الازايوي، م وا عيءية، تيعز مئ

 يئاا تنوعًا اقا يًا  مئي يًا يُ يي التتلي  ال قارلا ءين الوياماس البت ية ال ختلفة 

 الفترة الزمنية للدراسة: .3

تيعووز  وو   الدراسووة علووى تتليوو  الأدءيوواس الئيءيووة  الأجنبيووة ال نفووورة لووون الئقمووة التااريووة 

 ، نظوويًا للتتووون الاوو ري الوو ي ٢٠٢٥  إلووى ل٢٠٢٠عات اعتووطناع ، خووقن الفتووية موون ل الوو 

    مب   و ا التواري ، عانوت الئديود مون اءتوا  ٢٠٢٠شهدته تقنياس ال عات اعتطناع  ءئد عا  ل

ال عات اعتطناع  تيعز ءفا  اساس  على تطويي الخوارزمياس الأساسية  تتلي  البياناس، مع 

 ,Hue & Hung)ة  و  ماواعس التووويق اليم و   ءنوات الئقمواس موع الئ وقت تطبيقاس متد د

 ،  قد شهد الئال  طفية نوعية غيي موبومة      ا ال اان، مد وعوة ءتطوور الن واح  ٢٠٢٠اما ءئد عا  ل  (2025
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 -GPT ال عيوووووووووووووووووووووووووووووووووووووووة ال تقدموووووووووووووووووووووووووووووووووووووووة م ووووووووووووووووووووووووووووووووووووووو 

،  التو  ادس إلوى نقلوة نوعيوة  و  توظيوف  Generative AI (GEN-AI)،  ال عات اعتوطناع  التوليودي 3,4

  (Marvi et al., 2024)ت ال عات اعتطناع  لبنات عقماس موية  موتدامة ءين الئقماس التاارية  الئ ق

ع وا د ووع  وو ا التتووون التانولوووج  الئديوود موون الوود ن، ء ووا  يهووا مةووي  الوود ن الئيءيووة، إلووى تبنوو  

 عات اعتوطناع  لتئزيووز تفاعلهوا مووع الئ وقت  ءنووات اسوتياتياياس تووويقية جديوودة تئت ود علووى الو

   ع ووا ٢٠٢3ل لوووالا ءوزيووالا، ٢٠٢4عقموواس اع ووي ع قًووا لمت وود الوود يا ي   نووات ءيوووم ، 

سووا  ت جايتووة عور نووا  وو  توووييع اليم نووة  اعت وواد الوو عات اعتووطناع  عقعوو  رييووو   وو  

تطووويي  ويووة الئقمووة التااريووة اسووتياتياياس الئقموواس التااريووة الئال يووة  الئيءيووة، موون خووقن 

 ,Nguyen) تتليوو  سوولوعياس الا هووور  ءنووات عقموواس تواتوو   ئالووة مووع الا ووا يي ال ختلفووة 

  تتديوداً، ليوث ي  و   و ا ٢٠٢٠ ل لأ، عالا من الضي ري الا تبدا الدراسوة مون عوا  ل  (2020

لتوووويق التوواري  نقطووة تتووون جو ييووة  وو  تطووور الوو عات اعتووطناع   تطبيقاتووه  وو  ماووان ا

الئقيقوو ، م ووا يائوو  التيعيووز علووى  وو   الفتووية الزمنيووة  ووو الأنووو  لفهوو  التتوووعس اليا نووة 

 . استفيا  ال وتقب       ا ال اان التيوي

 نتائج التحليل النقدي للأدبيات العربية والأجنبية: -خامساا

اسفي التتلي  النقدي ل ا وعة الدراساس ال ختارة عون ما وعوة مون النتوايج التو  تئاوا تباينواس 

 اضتة ءين الأدءياس الأجنبية  الأدءياس ال ةيية  الئيءية من ليث التوجهاس البت ية،  الأطوي 

النظيية ال ووتخدمة،  الأسوالي  ال نهايوة،  ضوقً عون اختق واس  و  ماواعس التيعيوز  توظيوف 

نياس ال عات اعتطناع   و  ءنوات عقمواس الئقمواس التااريوة ءوالئ قت   مود اتواح  و ا التتليو  تق

 يتوووة لفهووو  خييطوووة الإنتوووا  الئل ووو  عال يًوووا  عيءيًوووا،  تتديووود الفاوووواس ال ئي يوووة،  الفووويص 

ال وووتقبلية لتطووويي  وو ا التقوو  البت وو   وو  الوووياماس الئيءيووة  الد ليووة    ي ووا يلوو  نوووتئيض ا وو  

 ج التتلي : نتاي

 :إعادة تشكيل مفاهيم العلامة التجارية في سياق الذكاء الاصطناعي .1

  عوون غيووال مفهووو   الوود مهووي ن للئقمووة التااريووة  وو  الأدءيوواس، إح انةوو  1يافووف الاوود ن ل

ا ت ووا  البووال ين علووى طيووف  اسووع موون ال فووا ي ، مووا يئاووا لالووة موون إعووادة تفوواي   هوو  الئقمووة 

 ية متئوددة الأءئواد، تتقواطع  يهوا الاوانو  التووويقية  النفووية  الوولوعية التاارية ءاعتبار وا ظوا

 ال ات ئية،  تتطل  مقارءواس تاامليوة لفهو  طبيئتهوا ال تتيوية، خاتوة موع ظهوور مفوا ي  جديودة 

 Brandمووووووووت دة مووووووون الووووووو عات اعتوووووووطناع  م ووووووو  "انوووووووونة الئقموووووووة التااريوووووووة 

Anthropomorphismعات اعتوووووووووووووووطناع  "،  "الئقمووووووووووووووواس ال دعوموووووووووووووووة ءالووووووووووووووو  

AI-Brands التوو  اضووفت ءئووداً تقنيًووا  إنوووانيًا جديووداً علووى الئقمووة ءووين الئقموواس التااريووة ،"

  ع قيها 
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 ( المفاهيم المرتبطة بالعلامة التجارية في سياق الذكاء الاصطناعي1الجدول )

 م المفاهيم المرتبطة بالعلامات التجارية التكرارات النسبة المئوية

   Brand loyalty  1 الوعت للئقمة التاارية 1٢ ٪٩٫٠٩

   ٢  Brand Anthropomorphismانونة الئقمة التاارية  11 8٫33٪

   AI-Brands 3 الئقماس التاارية ال دعومة ءال عات اعتطناع   8 ٪٦٫٠٦

   Brand attachment  4   التئلّق ءالئقمة التاارية ٦ ٪4٫٥٥

   ٥  Brand Image التااريةتورة الئقمة  ٦ ٪4٫٥٥

   ٦  Brand Trust ال قة    الئقمة التاارية ٦ ٪4٫٥٥

   Consumer–brand engagement  7 تفاع  ال وتهلأ مع الئقمة التاارية ٦ ٪4٫٥٥

   Brand Authenticity   8 اتالة الئقمة التاارية  ٦ ٪4٫٥٥

   ٩  Brand experience   تايءة الئقمة التاارية ٦ ٪4٫٥٥

   Brand Personality 1٠شخةية الئقمة التاارية  ٥ ٪3٫7٩

   Brand Equity 11مي ة الئقمة التاارية  ٥ ٪3٫7٩

   Brand awareness  1٢ الوع  ءالئقمة التاارية 4 3٫٠3٪

   Brand Association  13 ارتباط الئقمة التاارية 4 3٫٠3٪

   Brand differentiation  14   ت ييز الئقمة التاارية 4 3٫٠3٪

   Brand Identity 1٥  وية الئقمة التاارية  4 3٫٠3٪

   Brand Management  1٦ إدارة الئقمة التاارية  4 3٫٠3٪

   Brand evaluation  17 تقيي  الئقمة التاارية 4 3٫٠3٪

   Corporate Brands  18 الئقماس التاارية ال ؤسوية 4 3٫٠3٪

   Brand Reliability  1٩ مواومية الئقمة التاارية 4 3٫٠3٪

   ٢٠  Branding Strategy  استياتياية الئقمة التاارية 4 3٫٠3٪

   ٢1  Branding ءنات الئقمة التاارية 4 3٫٠3٪

   ٢٢ Brand Activismنفاط الئقمة التاارية  ٢ ٪1٫٥٢

   ٢3 Brand Switching decisionsمياراس التتون ءين الئقماس التاارية  1 ٪٠٫7٦

   ٢4 Brand Warmthد ت الئقمة التاارية  1 ٪٠٫7٦

   ٢٥ Brand Perceptionsتةوراس الئقمة التاارية  1 ٪٠٫7٦

   ٢٦  Destination Brand الئقمة التاارية للوجهة الويالية 1 ٪٠٫7٦

   ٢7  Brand preference تفضي  الئقمة التاارية 1 ٪٠٫7٦

   ٢8  Brand Hitlerization  تلية الئقمة التاارية 1 ٪٠٫7٦

   ٢٩ Brand Hateعيا ية الئقمة التاارية  1 ٪٠٫7٦

 إج ال  التاياراس 13٢ %1٠٠
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 ، يتةودر مفهوو  "الووعت للئقموة 1   ضوت مفا ي  الئقماس التاارية ال وضتة  و  الاود ن ل

٪ ، م ا يئاا الأ  ية الابيية الت  توليها الدراساس عست يارية الئقموة ٩٫٠٩التاارية" ءنوبة ل

 الئقمووة التااريووة علووى ال وودى الطويوو  ءاعتبووار  مؤشووياً رييوووياً علووى موووة الئقمووة ءووين الئ يوو  

يليوه مفهوو  "انوونة الئقموة ،   (Cheng & Jiang, 2022) ناالهوا  و  اعلتفواظ ءا هور وا

٪ ،  ال ي يفيي إلى توجه متزايد نتو اعتبار الئقماس التااريوة عيانواس 8٫33التاارية" ءنوبة ل

 McLean et al., 2021; Gomes)ية تتفاع  عاطفياً  اجت اعيواً موع الئ وقتحاس س اس إنوان

et al., 2025) تزيد من التفاع  الوجودان   الوولوع  عبوي ال نتاواس ال عيوة التو  تئت ود علوى  ،

 & Vernuccio et al., 2023a; Zhang) الووتئل  ايلوو   التئووي  علووى الةوووس

  Wang,2023ل

 %  ٦٫٠٦"الئقموواس التااريووة ال دعومووة ءالوو عات اعتووطناع " ءنوووبة ل ،ةع ووا تووات   وو  ال يتبووة التاليوو 

م وا يئاووا اع ت ووا  ال تزايوود ءوود ر التانولوجيووا التدي ووة  وو  تئزيووز  ئاليووة الئقموواس  زيووادة عفاتتهووا موون 

 خووقن تتوووين تايءووة ال وووتخد   الئ ليووواس التفووتيلية عبووي للووون حعيوووة م وو  خوودماس اموواز لا  يووو  

(Fortunato & Kosterich, 2024)    

 ع لأ، ءيزس ما وعة من ال فا ي  الأخويى التو  تويتبط ءالاانو  الئواطف   الوجودان   و  الئقموة موع 

٪ ، م وا يئاوا توازنواً  اضوتاً  و  اع ت وا  4٫٥٥الئقمة التاارية، ليث جاتس ج يئها ءونفا النووبة ل

ق ءالئقموة التااريوة"، الو ي يئبّوي عون الياءطوة البت   ءه   الأءئاد ال تقارءة   تف       ال فوا ي : "التئلّو

،  "توورة الئقموة التااريوة" التو  ت  و  (Long et al., 2024) الئاطفية القويوة ءوين الئقموة  الئ يو 

   ع ووا ٢٠٢3اعنطبوواا الوو  ن  ال تاوووّلا لوودى الا هووور عنهووا لع ووي  ال وود ال وود نووور الوودين   خووي لا، 

 ااريووة" عئنةووي اساسوو   وو  ءنووات عقمووة موووتدامة ءووين الطووي ينيبوويز مفهووو  "ال قووة  وو  الئقمووة الت

(Minton et al., 2022)  إلوى جانوو  "تفاعو  ال ووتهلأ موع الئقموة التااريوة" الو ي يئاوا موودى ،

  انخووووووياط الا هووووووور  وووووو  التواتوووووو  ال تبووووووادن مووووووع الئقمووووووة عبووووووي ال نةوووووواس ال ختلفووووووة

(Ramadan et al., 2024)   تااريوة" مودى اتوواا الئقموة موع مي هوا ع وا تئاوا "اتوالة الئقموة ال

،  اخيوياً يوولط مفهوو  "تايءوة (Brüns & Meißner, 2024) تودمها  و  تواتولها موع ال ووتهلأ 

الئقموة التااريوة" الضوووت علوى التفوواعقس التووية  الئاطفيووة التو  يخوضووها ال ووتهلأ اانووات تئاملوه مووع 

  (Ho & Chow, 2024).الئقمة التاارية

تيعيووز البت وو  تتوووعً نتووو منظووور اسووتياتيا  يهووت  ءبنووات عقمووة موووتدامة ءووين الئقمووة  يئاووا  وو ا ال

التاارية  الئ ي ، مد وعًا ءتنام  د ر ال عات اعتوطناع   و  تتليو  سولوم ال ووتهلاين  التفاعو  مئهو  

ال فوا ي  ءوساي  اع ي إنوانية، م   الفواس ءووس  ال وواعداس ال عيوة    و  ال قاءو ، يظهوي اع ت وا  ءهو   

ايضًووا نتياووة ال خووا   موون الا يووؤدي سوووت توظيووف الوو عات اعتووطناع  إلووى تقووويف ال قووة ءالئقمووة 

التاارية ا  نفور الئ قت منها، م ا يائ  الوع   الوعت  ال قوة  التئلّوق عناتوي اساسوية لت ايوة الئقموة 

ل مواي (Aljarah et al., 2024; Hagan et al.,2021ءوين الطوي ين  و  عةوي الو عات اعتوطناع 

     ٢٠٢4عل   لوالا ءوزيالا، 

  يوودع  النتياووة الووواءقة ا ت ووا  البووال ين ء فووا ي  اخوويى توويتبط ءالئقمووة ءووين الئقمووة التااريووة  الئ يوو ، 

اءيز ال "مواوميوة الئقموة التااريوة" التو  تئاوا مودرتها علوى الو وات ءوعود وا للئ يو   اعلتفواظ ء قتوه 

 ،  "د ت الئقموة التااريوة" الو ي يتئلوق ءالفوئور الئواطف  Fortunato & Kosterich, 2024 يهال
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ال ئبووي عوون  ،  ايضًووا "نفوواط الئقمووة التااريووة" (Long et al., 2024لوودى الئ ووقت تاووا  الئقمووة 

الاهود الت  تب لها ال ؤسواس  الفيعاس للتاايي  و  التتييوي ال ات ئو  مون خوقن اتخواح مواموف  اضوتة 

لسوارة ال زيد مون التويا   تقوديي الئ قتعية ا  سياسية ا  امتةادية ا  ءيئية، ما ياوبها تاا  مضايا اجت ا

   ٢٠٢4عبد الفتاح ل اد، 

 مون منظوور  خوي نقوودي، اسوتخد  عودد مليو  موون الدراسواس مفوا ي  جديودة تئاووا التواايي الوولب  للئ ووقت 

ت اعيووة الوو ين اتووبتوا موووة علووى الئقموواس التااريووة، خاتووة مووع تووئود د ر موووتخدم  الفووبااس اعج

مؤاية  توتاً موو وعًا  و  ال اوان الئوا    مون اءويز  و   ال فوا ي  " تلوية الئقموة التااريوة" ال وياد  

ل فهووو  "عيا يووة الئقمووة التااريووة"، ليووث يووت  تةووويي الئقمووة التااريووة موون مبوو  موووتخدم  الفووبااس 

الووزعي  النووازي  تلووي، ءهوود  تفووويه اعجت اعيووة ءفووا  سوولب  متطووي ،  عانهووا شخةووية شووييية م وو  

 مون ام لوة حلوأ، الت وقس التو  شونها ال ووتخدمولا الئويل ، تورتها  تئزيز مفواعي الايا يوة تاا هوا

  ل قاطئوة ال ارعواس الئال يوة التو  اعتقود ا انهوا تودع  إسويايي   و  تووياعها ٢٠٢4خوقن لويل غوزة ل

   Kuck, 2020; Patrizi et al., 2024ضد الفلوطينيين ل

التتوون ءوين الئقمواس التااريوة"،  يئنو  انتقوان ال ووتهلأ مون تفضوي  عقموة تااريوة مئينوة "اما مفهو  

إلى اخيى،   و ما يئُود مؤشويًا علوى ضوئف الووعت  خلو   و  الئقموة موع الئقموة الأتولية   غالبًوا موا 

  مي وة اعلوى ا  تايءوة ييتبط  و ا التتوون ءئود  اليضوا عون جوودة ال نوتج ا  الخدموة، ا  ءتوو ي ءوداي  تقُود

ا ضوو   ع ووا يتووااي القوويار ءئواموو  متئووددة تفوو   الئووي ض التي يايووة الااحءووة،  تتيووياس  وو  تفضوويقس 

 ,.Erkayman et al التياجاس ال ووتهلأ، إلوى جانو  تواايي الووياماس اعجت اعيوة  ال قا يوة ال تيطوة ل

التااريوة  و  عةوي الو عات اعتوطناع ،     رء ا يفُا   و ا ال فهوو  تتودياً اعبوي اموا  الئقمواس 2024

 ليث ءاس ال وتهلأ اع ي  عياً  مي نة    مياراته،  ام  ارتباطًا ال اءت ءخياراته الواءقة 

  وو  سووياا متةوو ، تووزداد ا  يووة  هوو  د ا ووع "تفضووي  الئقمووة التااريووة"  وو  ظوو  تاوودد  تنوووا تاووارل 

التو  يختبي وا  Sensory Experienceالئ قت مع الئقماس التاارية ال عيوة، لتفو  ل التايءوة التووية 

التوو  تخلووق  Affective Experienceالئ ووقت عبووي الواجهوواس التفاعليووة ال تقدمووة،  التايءووة الئاطفيووة 

 Behavioral Experienceتواتووقً  جوودانياً اموويل إلووى الإنوووانية، ءالإضووا ة إلووى التايءووة الووولوعية 

 Intellectualالت  تؤاي على ان واط اسوتخدا  الئ وقت للئقمواس التااريوة،  ضوقً عون التايءوة الفاييوة 

Experience  الت  تتفز تفايي الئ ي   تفاعله ال ئي   مع الئقموة التااريوة   يئاوا  و ا التوداخ  ءوين

الأءئوواد الأرءئووة، د ر الوو عات اعتووطناع   وو  تئزيووز اعرتبوواط الئ يووق ءووين الئقموواس التااريووة ال عيووة 

 & HO)لاديودة  ع قيهوا، م وا يووتدع  إعوادة تواطيي مفوا ي  الئقموة التقليديوة لتفو    و   الديناميايوة ا

Chow, 2024) 

 أدوات وتقنيات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في دراسات العلامة التجارية:  ٢

  ما وعوووة مووون الأد اس  التقنيووواس ال تقدموووة ال ووووتخدمة  ووو  دراسووواس الووو عات ٢يووووتئيض الاووود ن ل

ماواعس  اعتطناع  ال تئلقة ءالئقماس التاارية، ليث يظهي ءوضوح تنووا توظيوف  و   التقنيواس  و 

ليوية م   توويق ال نتااس،  إدارة الئقماس مع الئ وقت،  تتليو  البيانواس،  تتووين تايءوة ال ووتخد ، 

  تطويي ال تتوى اليم    
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ع ا تفيي الدراساس الواءقة إلى التاايي الئ يق له   الأد اس  و  توياغة اسوتياتياياس الئقمواس التااريوة 

اس التفووتيلية  التوووويقية، م ووا يئاووا تتوووعً جوو رياً  وو  طييقووة إدارة التدي ووة ال ئت وودة علووى ات تووة الئ ليوو

ل Chen et al., 2024الئقمواس التااريوة لئقماتهوا موع الئ وقت  و  البيئوة التووويقية ال عيوة ال تطوورة ل

Calderón-Fajardo et al., 2024 ،٢٠٢4ل  ان  ج ان يوسف،   ادي ج ان يوسف     

 لذكاء الاصطناعي المستخدمة في دراسات العلامة التجارية( أدوات وتقنيات ا2الجدول )

النسبة 

  المئوية
 أدوات وتقنيات الذكاء الاصطناعي التكرارات

 م

  .Chatbot Marketing 1    التوويق عبي الدردشة ايلية 3٠ ٪3٢٫٢٦

  .Human-Bot interaction 2   التفاع  ءين الإنوالا  الي ءوس 1٠ ٪1٠٫7٥

   Machine Learning 3    تئل  ايلة 7 7٫٥3٪

   Deep learning 4   التئل  الئ يق 7 7٫٥3٪

   ٥ Data Analysis   تتلي  البياناس 7 7٫٥3٪

   ٦ AI generated content   ال تتوى الُ نتجَ ءواسطة ال عات اعتطناع  7 7٫٥3٪

   Brain Computer Interface 7    اجهة الدماغ  التاسول 3 3٫٢3٪

   Data Dashboard  8   البياناسلولة  3 3٫٢3٪

   ٩ Flexible Compute   التوسبة ال ينة ال عية 3 3٫٢3٪

   Name-Brand Voice Assistant 1٠   الئقمة التااريةس  ال واعد الةوت  ال     ع 3 3٫٢3٪

   Targeted Advertising 11   الإعقناس ال وجهة 3 3٫٢3٪

   Natural Language Processing (NLP)  1٢   مئالاة اللتة الطبيئية 3 3٫٢3٪

   Collaborative AI 13    ال عات اعتطناع  التئا ن   3 3٫٢3٪

   Augmented Intelligence 14 ال عات ال ئزز ٢ ٪٢٫1٥

   Process Automation 1٥ات تة الئ لياس  1 1٫٠8٪

   AI Influencers 1٦ال ؤايين الأحعيات  مؤايي ال عات اعتطناع  ل  1 1٫٠8٪

 إج ال  التاياراس  ٩3 %1٠٠

  الا "التوويق عبي الدردشة ايليوة" تةودرّ ءفوارا ملتووظ تقنيواس الو عات اعتوطناع  ٢يظُهي الاد ن ل

% ، ع وا جوات التفاعو  ءوين الإنووالا  الي ءووس 3٢٫٢٦ال وتخدمة    دراساس الئقمة التاارية ءنووبة ل

ءوتواس   مود يئُوزى  و ا % ،   وو موا يئاوا ا ت امًوا ءت يًوا ع توًا ءالي 1٠٫7٥   ال يتبة ال انيوة ءنووبة ل

اعنتفار لي ءوتاس الدردشة    توويق الئقماس التاارية إلى عدة عوامو  ا ضوتتها الدراسواس الوواءقة، 

،  سيعة الوتون إلى ال ئلومواس، م وا يائو  ر ءوتواس الدردشوة Usabilityاءيز ا سهولة اعستخدا  

 & Cheng   ع وا تفويي دراسوت  ٢٠٢3خيوارًا مفضوقً لودى الا يوي مون الئ وقت لنهوى انوور سولي الا، 

Jiang (2024)    2022ل Ding  إلووى الا التفاعوو  الفوووري،  تخةوويص ال تتوووى ءنوواتً علووى سوولوم

ال وتخد   تفضيقته،  إضوفات الطواءع التي يهو  علوى ال تاداواس، يووه   و  تتووين جوودة التواتو  موع 
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ة التاارية  الئ ي    مون او ، تبويز  و   الي ءوس،  يؤاي ءفا  إيااء  غيي مباشي    الئقمة ءين الئقم

 النتووووووووووايج ا  يووووووووووة ر ءوتوووووووووواس الدردشووووووووووة عوووووووووواداة  اعلووووووووووة  وووووووووو  دعوووووووووو  اسووووووووووتياتياياس 

 التوويق الئقيق  

الا  ئاليوة ر ءوتواس الدردشوة  و  ءيئواس الئقموة .Lee et al (2022)  من جانو   خوي، عفوفت دراسوة 

، الوو ي يئُنووى Intelligence Quotient (IQ)التااريووة ع تئت وود  قووط علووى موووتوى الوو عات ال ئي وو  

ءالقوودرة علووى مئالاووة ال ئلوموواس  اعسووتااءة ال نطقيووة، ءوو  تتطلوو  ايضوواً تاووامقً مووع الوو عات الئوواطف  

Emotional Quotient (EQ)  ال ي يئاا مدرة الي ءوس على  هو  مفواعي ال ووتخدمين  التفاعو  ،

تخدمين يبود لا تفضويقً  اضوتًا لي ءوتواس الدردشوة مئها عاطفياً   مد اشارس نتايج الدراسة إلوى الا ال وو

 وو  تقوودي  الوودع  اعجت وواع    Human Interactionالتوو  تت تووع ءاسوولول مُتوواع  للتفاعوو  الإنوووان 

  الئاطف ، م ا يوه     تئزيز شئور   ءاليالة  ال قة  اعرتباط ءالئقمة التاارية  

 عات اعتوطناع  ا  ال وؤايين الأحعيوات،   و      سياا متةو ، يبويز مفهوو  جديود يئُوي  ء وؤايي الو

ر عبي تقنياس ال عات اعتوطناع   الوتئل  ايلو ،  توُظَّوف  و  تووويق  شخةياس رم ية غيي ءفيية تطُوَّ

الئقماس التاارية لأدات اد ار تتاع  ال ؤايين البفييين علوى الفوبااس اعجت واع    تووتئين الئقمواس 

اضوووية لقووودرتها علوووى تاوووا ز القيوووود البفووويية م ووو  الوموووت  ال وموووع التااريوووة ءهووو   الفخةوووياس اع تي

 الخةوتووية، م ووا ي نتهووا تتاً ووا اعبووي  وو  اليسوواي  التوووويقية  تووورة الئقمووة التااريووة، ع ووا يضُووف  

ال وووؤايين الأحعيوووات ءئُوووداً مووووتقبلياً مفووووّماً يئاوووا مواعبوووة الئقموووة لألووود  اعءتاووواراس،  ي يوووي ا ت وووا  

 لئووأ الوو ين لووديه  شووتف ءالتفاعوو  مووع التانولوجيووا  الي ءوتوواس لنووو ة عبوود الوويازا ال توواءئين، خاتووة ا

    عو لأ يئوزز "ال وواعد الةووت  ال   و  عسو  الئقموة التااريوة"، ٢٠٢4  عت طارا عبود اللطيوف، 

الطاءع الإنوان  للئقمة التاارية من خوقن تووته ال  يوز ال فئو  ءالئاطفوة  الود ت  التقوارل موع البفوي 

   Vernuccio et al., 2023bل

 ءالنوووبة للتقنيوواس ال عيووة الأع ووي اسووتخدامًا  وو  الدراسوواس، جوواتس  وو  ال يتبووة ال ال ووة ارءووع تقنيوواس للوو عات 

%  لاو  منهوا   تبويز 7٫٥3اعتطناع  توُتخد     تووويق الئقمواس التااريوة ءنووبة متووا ية ءلتوت ل

تتليوو  البيانوواس"،  "تئلوو  ايلووة"،  "الووتئل  الئ يووق"  موون ءينهووا اووق  تقنيوواس متياءطووة  ظيفيًووا،   وو : "

 ي ان تفويي   ا التوا ي    التاويار  و  ضووت الئقموة التاامليوة ءوين  و   الأد اس، ليوث يُ  وّ  تتليو  

 ,.Erkayman et alالبيانوواس الخطوووة الت هيديووة لفهوو  اعتاا وواس  الأن وواط الووولوعية لوودى الئ ووقت 

ن وواح  تئلوو  ايلووة التوو  تئت وود علووى تلووأ البيانوواس لبنووات تومئوواس دميقووة توودع    ، م ووا ي هّوود لتطبيووق(2023

، ع وا يئُود الوتئل  الئ يوق امتوداداً متقودمًا لوتئل  ايلوة، (Zhang & Wang, 2023)القوياراس التووويقية 

 يوُووتخد  ءةووفة خاتووة  وو  مئالاووة البيانوواس ال ئقوودة ا  غيووي ال هيالووة، م وو  النةوووص،  الةووور، 

    (Ding,2024) ال فاعي 

ضوو ن ال يتبووة ال ال ووة  " ال تتوووى الُ نووتجَ ءواسووطة الوو عات اعتووطناع"  وو  سووياا متةوو ، لوو َّ 

%  ض ن التقنياس ال وتخدمة    توويق الئقماس التاارية،  توتيع   و   7٫٥3نفوها ءنوبة ل

وولبية  الإيااءيوة علوى التقنية تتديداً اع ت ا ، إحا اختلفت نتايج الدراساس الواءقة لون تاايياتها ال

إلووى الأاوي الإياوواء    .Calderón-Fajardo et al (2024)الئقمواس التااريوةل   وو قً يفويي

لل تتوى التوليدي ال دع  ءتقنياس الوامئين اع تياض   ال ئزز، عسي ا عند الا وع ءوين عناتوي 

لووية متئووددة م و  الةووور،  الأتوواس،  الووي ايد،  و  تفوواي  اعنطبواا عوون الئقموة التااريووة 
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ناو ال إلوى الوجهوة الويالية، ليث توا       التاارل التوية  و  تئزيوز التفاعو  الئواطف   اع

 الويالية 

الا اععت وواد الااموو  علووى الوو عات   Brüns & Meißner (2024)   وو  ال قاءوو ، اظهوويس دراسووة

اعتطناع  التوليدي  و  إنتوا  ال تتووى مود يضُوئف إدرام ال ووتهلاين ل ةودامية الئقموة التااريوة، إح 

إنتا  ال تتووى  ع وا مود يوؤدي الافوف  ع يزان الا يي من ال وتهلاين يفضلولا إسها  الئنةي البفيي   

عن استخدا  ال عات اعتطناع  إلى تياجع مةودامية ال نفووراس،  انخفواض اعتاا واس الإيااءيوة نتوو 

الئقموووة التااريوووة،  ضوووئف نيووواس ال ووووتهلاين  ووو  التوتوووية ءهوووا ا  مفوووارعة متتوا وووا إلاتي نيًوووا موووع 

 مون او ،   ”Electronic Word of Mouth“" ايخيين،  ي ا يئُوي  "ءالتووويق الفوفه  الإلاتي نو 

تتقيق التوازلا ءين إسها  ال عات اعتطناع   البفي  و  إنتوا  ال تتووى للتفواظ تظهي     النتياة ا  ية 

 على عقمة إيااءية  موتدامة ءين الئقمة التاارية  الئ ي   

التقليديوة التو  توزداد ا  يتهوا  و   إلى جان  التقنياس ال عية الفايئة، ءيزس ما وعة من اعءتااراس غيي 

تتوويد التوو    "التاسووول –تئزيووز  ئاليووة اسووتياتياياس الئقمووة التااريووةل  موون اءيز ووا " اجهووة الوودماغ 

التواتو  ال باشووي ءوين الوودماغ البفوويي  الأجهوزة الإلاتي نيووة، ءود لا التاجووة إلووى اي  سويلة تقليديووة م وو  

نظوا  علوى موياتة إشواراس الودماغ الاهيءاييوة،  تتويلهوا إلوى لولة ال فاتيد ا  ال ا س، ليث يئت ود  و ا ال

ا امي ي ان الا يفه ها الاهاز ال تة ،  يت  توظيفها  و  تتليو  ا اوار  مفواعي الئ وقت ءدموة  و  ماوان 

     Kshetri, 2023توويق الئقماس التاارية ل

جهووزة الا بيوووتي ا  الخووواد  نظووا  يتوويد لأ" ال اونووة موون  موون التقنيوواس ال بتاووية ايضًووال "التوسووبة ال ينووة

التايف مع التياجاس ال ووتخد   و  اي  موت، ءتيوث يوو ي القودرة علوى ال ئالاوة ا  الو اعية عنود التاجوة 

،  تووتفيد الئقمواس التااريوة مون  و ا النظوا  ءفا  مؤمت، ا  يقلةوها ءئود انتهوات التاجوة لتقليو  التاواليف

   Fortunato & Kosterich, 2024ة م انة ل   تتلي  البياناس الضخ ة للئ قت ءام  تالف

    ظ  اعتاا  نتو التئايش ءين الإنوالا  ايلوة، يوات  "الو عات اعتوطناع  التئوا ن " عن ووح  مبتاوي 

 ايلوووو  لتتقيووووق حعووووات ج ئوووو  يتفوووووا علووووى الوووو عات اعتووووطناع  التقليوووودي-يوووودمج التفاعوووو  البفوووويي

ل ئوزز" ليودع  مودراس البفوي ءودعً مون اسوتبدالها،  ، ع ا يات  مفهو  "الو عات اHue & Hung, 2025ل 

عبي توظيف الو عات اعتوطناع   و  تتووين الأدات  توق  القوياراس التووويقية التو  يتخو  ا ال ووومولا 

   Hurwitz et al., 2021ءنات على تتليقته  الفخةية  التتليقس ال عية ل

 التجارية والذكاء الاصطناعي:الاتجاهات البحثية المرتبطة باستراتيجيات العلامات  .3

تفهد الأدءياس الئل ية تزايداً ملتوظًا    تنا ن الئقمة ءوين الو عات اعتوطناع   اسوتياتياياس الئقمواس 

التااريووة،  وو  ظوو  التتوووعس الا ريووة التوو   يضووتها  وو   التقنيوواس علووى ان وواط التفاعوو   الئقموواس مووع 

س التدي وة اقاوة اتاا واس رييوووة، تتويا ح ءوين تتليو  الئقمووة الئ وقت   تظُهوي القوياتة التتليليوة للدراسووا

ءوووين الئقمووواس التااريوووة ال دعوموووة ءالووو عات اعتوووطناع   ع قيهوووا،  توظيوووف التقنيووواس ال عيوووة  ووو  

اعسووتياتياياس التوووويقية للئقمووة التااريووة،  انووونة الئقمووة التااريووة موون خووقن الوو عات اعتووطناع  

   اعتاا واس التدي وة مئًوا تتووّعً ءنيويًوا  و  طبيئوة الئقموة التااريوة ال عيوة التوليدي   من او ، تئاوا  و

 .يتطل  تاطييًا نقدياً  استفيا اً عل ياً ل وتقبلها
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 العلاقة بين العلامات التجارية المدعومة بالذكاء الاصطناعي والعملاء:  -الاتجاه الأول

  وو  ضوووت  وو ا اعتاووا  البت وو ، ي يووي البووال ولا إشووااعس جو ييووة لووون طبيئووة الئقمووة ءووين الئقموواس 

التاارية  ع قيها، ع سي ا عندما يةبد "الوجه" ال ي يتفاع  مئه الئ يو  عيانًوا  ليًوا غيوي ءفويي لنوو ة 

دة دراسوواس    ع ووا تطوويح عووDutta et al., 2025ل ٢٠٢4عبوود الوويازا   عت طووارا عبوود اللطيووف، 

تواؤعس نقدية ءفالا مدى مدرة ال عات اعتطناع  على ادات اد ار عاطفية  و  الئقموة موع الئ يو ، م و  

 ,Brüns & Meißnerءث ال قة،  تاوين اعنطباعواس،  إلودا  الفوئور ءوالت يز  التفاعو  الفخةو  ل

2024; Patrizi et al., 2024 ،اس التدي وة التواايياس    ع وا تنوامش الأدءيو٢٠٢3ل نهوى انوور سولي الا

ال زد جة للو عات اعتوطناع  علوى اتاا واس الئ وقت نتوو الووعت للئقموة التااريوة،  ال قوة ءهوا،  تقيوي  

 ,.Erkayman et al., 2023; Park et al., 2024; Minton et alمةوداميتها  مواوميتهوا ل

دة تفواي  منظوموة الئقمواس ءوين  ، م ا يئاا تئقيد الد ر ال ي يلئبه ال عات اعتوطناع   و  إعوا2022

 الئقماس التاارية  الئ قت 

 :توظيف الذكاء الاصطناعي في الاستراتيجيات التسويقية للعلامة التجارية -الاتجاه الثاني

شوهدس اعسووتياتياياس التوووويقية تتووعً ءنيويًووا مووع تةواعد د ر الوو عات اعتووطناع  عفاعو  رييووو   وو  

يقية، ليث ل  يئد ينُظوي إليوه ع اويد اداة دعو  تقنيوة، ءو  عحليوة متوريوة تئيود تخطيط  تنفي  الأنفطة التوو

تفوواي  ان وواط التفاعوو  ءووين الئقمووة التااريووة  اسوووامها ال وووتهد ة   تفوويي الأدءيوواس ال ئاتووية إلووى الا 

توظيووف الوو عات اعتوووطناع  ي توود ليفووو   ميالوو  تتليووو  البيانوواس،  تةووو ي  الت ووقس،  تخةووويص 

ة الئقموواس،  توووويق الخوودماس،  حلووأ علووى نتووو يضووف  طاءئًووا غيووي موووبوا موون الدمووة اليسوواي ،  إدار

; ال وود مت وود الووويد، ٢٠٢4ل إي ووالا ال وود اسووامة، Sha et al., 2020ل  التنبووؤ  اعسووتااءة الفوريووة

ع ووا اتالووت تقنيوواس م وو  خوارزميوواس التوتووية،  ن وواح  الووتئل  ايلوو ،  ال ووواعداس ال عيووة،    ٢٠٢4

التاارية  يتًا لتخةيص التايءة التوويقية ءفا   ويدي،  تئزيوز مقتمتهوا  ديناميايتهوا  و  للئقماس 

   (Fortunato & Kosterich, 2024; Ding, 2024)الومت الفئل 

 مووع حلووأ، يطوويح البووال ولا تووواؤعس لووون  اووار  وو ا التتووون علووى القووي  الاو ييووة للئقمووة 

 وواح  الخوارزميووة موود يووؤدي إلووى ط ووا  ويووة الئقمووة التااريووة، إح إلا اععت وواد ال فوويط علووى الن

 ,.Patrizi et al, 2024; McLean et al) تقلويص ءئود ا الإنووان  لةوالد الافواتة التقنيوة 

  ع ا ت يي     التتوعس إشوااعس تتئلوق ءالئدالوة  و  اعسوتهدا ،  الفوفا ية  و  مئالاوة (2021

يمج ضوو ن الأنظ ووة ال عيووة د لا  عوو  تُوونّاا البيانوواس،  إماانيووة الوموووا  وو  تتيووزاس خفيووة تبُوو

لوو لأ،  ووطلا دمووج الوو عات اعتووطناع   وو    (Gomes et al., 2025; Luo, 2024)القوويار 

اعستياتياياس التوويقية للئقماس التاارية ع ينبت  الا يفُه  ءوتفه تقدمًا تقنيًا  قوط، ءو  ءوتوفه 

ر ال وووّا،  إعوادة ضوبط التووازلا لتظة مفةلية تووتدع  موواتلة نقديوة لوون إعوادة تئييوف د 

 .ءين الأت تة  الإنوانية    سياا الئقمة التاارية ال ئاتية

 دور الذكاء الاصطناعي التوليدي في أنسنة العلامة التجارية:  -الاتجاه الثالث 

سووئت الئقموواس التااريووة التقليديووة لئقووود طويلووة إلووى اعتوووال تووفاس إنوووانية عبووي مفهووو  "شخةووية 

التااريووة"، لاوون الوو عات اعتووطناع  التوليوودي ي  وو  نقلووة نوعيووة  وو   وو   ال ووويية، ليووث يُ اوون الئقمووة 

الئقموواس موون تتقيووق انووونة شووبه  امئيووة عبووي ر ءوتوواس الدردشووة الةوووتية  النةووية التوو  تتفاعوو  مووع 
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س ال عيوة ع الئ قت ءلتة طبيئية  نبية عاطفية،  تخلوق إلواسًوا ءالتواتو  الإنووان  ال باشوي   هو   التقنيوا

مئهوا تنُتج متتوى  تو ، ء  تبن  سيدياس مخةةة تبيز شخةية الئقمة، م ا يئزز تايءوة الئ يو  

        ا الإطوار، مود تةوبد Dong, 2025; Gomes et al., 2025)ل يئ ق ارتباطه الئاطف  مئها 

ه ءفوا  شخةو ، م وا نظية الئ قت إلى الئقماس التاارية ال ؤنونة علوى انهوا عيوالا يفه وه  يووتاي  لو

 يي ع من موتوى الوعت  التفاع  ءينه ا 

الئقموواس التااريووة، ليووث ي يووي   مووع حلووأ، تتةوواعد الئديوود موون التتوودياس النقديووة التوو  موود تئيووق انووونة

البووال ولا ملقًووا لقيقيًووا ءفووالا مةوودامية  وو ا الت  يوو  الإنوووان ،  موودى موودرة ال وووتهلاين علووى تقبوو  تفاعوو  

  (Cheng & Jiang, 2022; Brüns & Meißner, 2024)يدُرعولا انه من تونع  لوة  لويا إنوواناً 

الا الإ وياط  و  "الظهوور  Minton et al.  (2022)    Dutta et al. (2025) ع وا توضود اءتوا 

 ايلوو " للوو عات اعتووطناع  موود يووؤدي إلووى ضووئف ال قووة  تياجووع اعرتبوواط الئوواطف    وو  لووين يتوو ر

(2024) Patrizi et al.  ، مون خطوي تاوا ز الخوط الفاتو  ءوين ال تاعواة الةوادمة  الخوداا الإدراعو

تً علووى حلووأ، يةووبد توظيووف الوو عات خةوتًووا عنوودما يفووئي ال وووتهلأ الا الئقمووة تخفوو  لقيقتهووا   ءنووا

اعتووطناع  التوليوودي  وو  انووونة الئقموواس التااريووة تتوودياً مئقووداً يتطلوو  توازنًووا دميقًووا ءووين إتقووالا التقنيووة 

 . الففا ية  الةدا، لض الا ءنات عقمة موتدامة ماي ة على اقة الئ ي   تدا التايءة

جوو ري  وو  الئقمووة ءووين الوو عات اعتووطناع   موون  نووا، تفوويي اعتاا وواس البت يووة التدي ووة إلووى تتووون 

 اسوتياتياياس الئقمواس التااريووة، ليوث تئيوود  و   التقنيواس تفوواي  تاوارل الئ ووقت   ويواس الئقموواس 

 د ر ال وووومين ءفووا  ع يووق  متوووارا   بين ووا تووو ي اد اس الوو عات اعتووطناع   يتًووا عبيووية لتئزيووز 

ءة،  طنهوا ت يووي  و  الومووت نفووه تتوودياس نقديوة مه ووة التفاعو  الفخةو   التخةوويص  ديناميايوة اعسووتاا

تتئلووق ء ةوودامية الأنووونة،  الفووفا ية  وو  اسووتخدا  البيانوواس،  الت اليووة تتيووز الخوارزميوواس،  ضووقً عوون 

خطوي تحعو  البئوود الإنووان  للئقمووة التااريوة   لو لأ، تبوويز التاجوة إلووى تبنو  رؤيوة نقديووة متوازنوة تاخوو  

قنيوة  اعءتاواراس ال ةوالبة، موع التيعيوز علوى الأءئواد الأخقميوة  اعجت اعيوة ءئين اععتبار الفويص الت

 .الت  تتا      الئقمة الاديدة ءين البفي  ايعس    عال  الئقماس التاارية ال عية

الفجووات البحثيووة فوي دراسووات العلامووات التجاريوة والووذكاء الاصووطناعي: رؤيوة نقديووة مقارنووة   4

 والأدبيات العربية والمصرية: بين الأدبيات الأجنبية

تافووف القووياتة ال قارنووة للدراسوواس الووواءقة عوون تقاطئوواس  اضووتة  وو  الأ وودا  الئامووة للأدءيوواس  وو  

الووويامين الئيءوو   الئووال  ، إح تفووتيم مئظوو   وو   الدراسوواس  وو  سووئيها إلووى  هوو  ااووي تقنيوواس الوو عات 

إع الا الفووارا الاو ييوة  و  البيئوة ال قا يوة،  اعتطناع  على الئقمة ءين الئقماس التاارية  ع قيهوا 

 التقنية،  اعجت اعية الت  تووا  يها     الئقماس الئال يوة  الئيءيوة تيعوت  اوارًا  اضوتة علوى مضوايا 

  نظيياس  منهاياس  نتايج     الدراساس  

علوى  Global Brands      ا الفالا، رعزس الأءتا  ال يتبطة ءالئقماس التااريوة الئال يوة 

اسواا عبيى  متنوعة م   الوعياس ال تتدة الأمييايوة،  ال انيوا،  إنالتويا،  الةوين،  إسوبانيا، 

ع ا اجُييت دراساس اقا يوة مقارنوة ءوين  و   الأسوواا، موع تووليط الضووت علوى عقمواس   الهند،

 ، (Amazon  Amazon Fortunato & Kosterich, 2024تااريوة ءوارزة م و  امواز لا

  و  ال قاءو ، ا ت وت   Meta (Dutta et al., 2025)،  ميتا Nike (Kshetri, 2023) نايا  



 2025أكتوبر/ديسمبر( EGICA2عدد خاص بالملتقى العلمي الدولي الثاني لكلية الإعلام/جامعة القاهرة) 2ج  93العدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام 

130 
 

الدراسوواس  وو  الوووياماس ال تليووة ءاستافووا  تطبيقوواس الوو عات اعتووطناع  ضوو ن ءيئوواس متووددة،  عانووت 

 ، إع الا  نوام ٢٠٢4ل ال ود مت ود الوويد، ٢٠٢3اغلبها    مةي لع وي  ال ود نوور الودين   خوي لا، 

 Ho)،   ونوم عونوم (Long et al., 2024)الت  ا ت ت ءال ارعاس ال تليوة  و   يتنوا  ءئف الدراساس

& Chow, 2024)  وود ت  وو   الدراسوواس إلووى  هوو  موودى تايووف  وو   التقنيوواس مووع الخةوتووياس    

ال قا يووة  البنُووى التتتيووة ال تليووة   يئُوود  وو ا التبوواين موودخقً مهً ووا لإجوويات مقارنووة تتليليووة ءووين اعتاا وواس 

 ئال ية  اعتاا اس الئيءية  ال ةيية    توظيف ال عات اعتطناع  لدع  الئقماس التاارية ال

 :المنطلقات الفكرية 

يظُهي التتلي  النقدي للأدءيواس تفا توًا ملتوظًوا  و  ال نطلقواس الفاييوة  اع ت امواس البت يوة ءوين دراسواس 

التااريووة  الوو عات اعتووطناع ،   ووو مووا الأجنبيووة  الدراسوواس الئيءيووة  ال ةوويية  وو  ماووان الئقموواس 

يئاا اختق  الووياماس اعمتةوادية  ال قا يوة  التقنيوة التو  تنُوتج  يهوا  و   الأءتوا    يتالّوى  و ا التبواين 

 :على النتو التال 

الئقمواس التااريوة ا ت وا  عبيوي  و  الدراسواس الأجنبيوة ال تئلقوة  تتتو  مضوية انوونة من منظور عوالمي،

ءالئقموواس التااريووة الئال يووة، ليووث تيعووز  وو   الدراسوواس علووى منامفووة التتوووعس ال وووتقبلية التوو  موود 

تفهد ا     الئقماس    موار تتولها إلى عياناس حعية ءالاام   ع وا توول   و   الأءتوا  ا ت امًوا خاتًوا 

س ال تت لة له   الأت تة الااملة، ع سي ا ال خاطي ال يتبطوة ءتيوال الئنةوي البفويي  تواايي حلوأ ءالتداعيا

 لو  يقتةوي البوال ولا  و  الووياا الئوال    .على الئقمة الئاطفية  الإنوانية ءين الئقمة التاارية  الئ ي 

لتقنو ، ع وا  وو التوان  و  علوى دراسوة  اوار اسوتخدا  التانولوجيوا  توو ، ءو  تاوا ز حلوأ إلوى اعءتاوار ا

لتتليو  الإشواراس   "Vosag"  الو ين طوور ا تقنيوة مبتاوية تئُوي  ءاسو  .Sha et al (2020) تايءوة

التوية ءاستخدا  ال عات اعتطناع ، ما يئاا التقد      هو   توظيوف اسوتااءاس ال ووتهلاين الق اعيوة 

 .   تياغة استياتياياس الئقمة التاارية

 ووطلا ع وو   وو   الئقموواس  وو  اسووواا متتيووية  متئووددة ال قا وواس اجبي ووا علووى إدرا    عووق ة علووى حلووأ،

الئواموو  ال قا يووة ضوو ن اسووتياتياياتها البت يووة  التوووويقية   ايضًووا ا ت ووت  وو   الدراسوواس ءقضووية توووويق 

،  استافوووووفت مضوووووايا جديووووودة م ووووو  التووووووويق Destination Brandingالوجهووووواس الوووووويالية 

،  الئقمووة التااريووة لل اووالا Neuromarketing (Calderón-Fajardo et al., 2024)الئةووب 

    AI-enabled Place Branding (Chen et al., 2024)ال ئززة ءال عات اعتطناع  

ع ا ت ي  الدراساس الأجنبية إلى التيعيز علوى اسوتياتياياس تووويقية حعيوة مالفوة ت ولهوا مووارد ضوخ ة، 

لل وووتوى اعمتةووادي ال يتفووع علووى اختيووار القضووايا البت يووة  موودى  م ووا يئاووا ءوضوووح التوواايي التاسوو 

التو  استافوفت الود ر اعسوتياتيا  للو عات  Santos (2024)تئقيد ا   منها علوى سوبي  ال  وانل دراسوة 

عبووي ال نةوواس اليم يووة، مووع  Luxury Brandsاعتووطناع   وو  تئزيووز الئقموواس التااريووة الفوواخية 

الوووامئين اع تياضوو   ال ئووزز،  توووليط الضوووت علووى اد اس ناشووئة م وو   التيعيووز علووى توظيووف تقنيوواس

  عوسوواي  مبتاووية لوودع  الئقموواس التااريووة ال عيووة NFTsال يتووا ييس  اليموووز غيووي القاءلووة لقسووتبدان ل

  تئزيز ارتباطها ءال وتهلاين    ال وتقب  اليم    

ت ا ت امًوا عبيويًا لتواايي مووتوى خبوية الئ يو  ع ا تاايس     الدراساس ءطبيئة الئ ي  الئال  ، ليث ا لو

 وو  اسووتخدا  تقنيوواس الوو عات اعتووطناع ،  ضووقً عوون توواايي الفاووواس ال قا يووة  التقنيووة علووى ديناميايوواس 
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الئقمووة ءووين الئ يوو   الئقمووة التااريووة   رغوو  حلووأ، ع تووزان  نووام توجهوواس ءت يووة متوود دة لتووى  وو  

اسووة توواايي الوو عات اعتووطناع  علووى الأءئوواد البيئيووة م وو  اعسووتهقم الدراسوواس الأجنبيووة،  ي ووا يتئلووق ءدر

اليم وو  ال وووتدا ،  الأءئوواد النفوووية  الأخقميووة ال تئلقووة ءالةووتة النفوووية للئ يوو  عنوود التئاموو  مووع انظ ووة 

 ر ءوتية حعية 

الدراسوواس ءطوواءع ع لوو   اضوود  وو  تنا لهووا لتقنيوواس  اتووو ت الئديوود موونوموون منظووور عربووي ومصووري، 

 عات اعتطناع ، ليث انةبت جهود البال ين على استافا  الايفيوة التو  ي اون مون خقلهوا توظيوف ال

    التقنياس ءفا   ئاّن لودع  الئقمواس التااريوة  تطوويي الخودماس ال قدموة للئ وقت   قود رعوزس الئديود 

يو ،  تئزيوز نوايوا  من     الدراساس على التاايياس ال باشية لل عات اعتطناع     تتووين تايءوة الئ 

الفيايية،  تخةيص الخدماس ء ا يتقت  مع التياجاتوه، موا يئاوا ط ولًوا ءت يًوا لنقو  التقنيوة مون الود ن 

 منهوا علووى  .ال تقدموة إلوى الناميووة،  اسوت  ار ا  توووخيي ا ء وا يتناسوو  موع التياجوواس الأسوواا الإملي يووة

  التوو  ا ت ووت ءالتوواايي التفوواعل  للتوووويق ٢٠٢3سووبي  ال  ووانل دراسووة ع ووي  ال وود نورالوودين   خووي لا ل

الوو ع  لتوو اعي الطيوويالا الإلاتي نيووة  وو  مةووي،  عفووف نتاياهووا عوون الوود ر الإياوواء  ال ووؤاي للوو عات 

 اعتووووووطناع   وووووو  تئزيووووووز الئقمووووووة ءووووووين تووووووورة الئقمووووووة التااريووووووة  الووووووولوم الفووووووياي  

 للئ ي  ال ةيي  

إلوى إءوياز  وايود الو عات اعتوطناع   التووي يج   و  سوياا متةو ، موان البوال ولا ال ةوييولا  الئوويل 

لإمااناتوه عواداة موادرة علوى دعو  الئقمواس التااريوة  تطوويي ال  ارسواس التووويقية  و  البيئواس الئيءيووة  

 حلأ ءئاا الدراساس التيءية الت  اتو ت ءخطال نقدي مت اسأ يتوواتن ءاسوت يار عون جود ى التقنيوة، 

نفوية  اعجت اعية، م ا يضف  ع قاً تتليلياً اعبوي علوى الأدءيواس التيءيوة   لد د ا،   اار ا الأخقمية  ال

 مووع حلووأ، يقُلووق مفارمووة ءت يووة ع تووة، إح رغوو   وو ا التيعيووز الابيووي علووى ج ووع ال ةووطلتاس  تفووويي 

ال فوووووا ي ،  وووووطلا الدراسووووواس ال ةووووويية  الئيءيوووووة نوووووادرًا موووووا اتاهوووووت إلوووووى إنتوووووا  ءتوووووو  تتليليوووووة 

، التو  تئيود مياجئوة  تتليو  الدراسواس الوواءقة لتوليود مئي وة تياع يوة  Literature Reviewللأدءيواس

منهاية، على عاا الأدءياس الأجنبية الت  ا لت ا  ية عبيية لهو ا النووا مون الدراسواس، ل وا لوه مون د ر 

 .اساس     تنظي  ال فا ي   ءلورة اجنداس ءت ية  اضتة

   الأدءياس ال ةيية  الئيءية التدي وة ال تئلقوة  من الق ت الا الفاس ءوس ءيز ع تتيي رييو  

ءالوو عات اعتووطناع   الئقموواس التااريووة   قوود تةوودرّ ال فووهد البت وو  عوواداة متوريووة  وو  مئظوو  

الدراساس،  رء ا يفوي حلأ    ضوت الفئبية الابيية الت  اعتوبها شاس ج  ءو  تو  منو  إطقموه 

تت يوز ءوالتوا ي ال اوان ،  سوهولة اعسوتخدا   ع وا       البيئة الئيءية،  هو تقنيوة٢٠٢٢   عا  ل

تفيي عودة دراسواس إلوى الفئاليوة ال لتوظوة للفواس ءووس  و  تئزيوز التفاعو  الإلاتي نو  للئ وقت 

ال ةووييولا  زيووادة  عوويه  ءالئقمووة التااريووة،  ءووالأخص إحا عانووت  وو   الي ءوتوواس حاس طوواءع 

ل رلوال عبود ال ونئ  ٢٠٢4 والا ال ود اسوامة، إنوان  يئزز مفاعي القيل  الد ت  اعنت وات لإي

   ٢٠٢4عبدالله   خي لا، 

 :المنطلقات النظرية والمنهجية 

يافووف التتليوو  النقوودي ال قووارلا ءووين دراسوواس الئقموواس التااريووة  وو   علووى المسووتون النظووري،

 ة الويامين الئال    الئيء  عن تفا س  اضد ءين الأدءياس الأجنبية  الأدءيواس الئيءيوة  ال ةويي
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 قد ت يزس البتو  الأجنبية ءتئدد ميجئياتهوا النظييوة  .   طبيئة الأطي النظيية الت  توتند إليها

 تنوووا ن احجهووا التتليليووة، ء ووا يئاووا  عيًووا عل يًووا متقوودمًا ءطبيئووة الوو عات اعتووطناع  عظووا ية 

ميعبووة حاس اءئوواد نفوووية  سوولوعية  اقا يووة  إح اعت وودس  وو   البتووو  علووى نظييوواس تفوووييية 

 & Brünsل  Brand Authenticity Theory مت اساة م   نظييوة اتوالة الئقموة التااريوة

Meißner, 2024،   ن ووح  د رة التووويق ال ؤسوو  .(Cui et al., 2022) Enterprise 

Marketing Cycle Theory    ع ا رعزس     الأدءيواس علوى توظيوف النظييواس النفووية م و

للئقمة التفاعليوة ءوين  لتتلي  الأءئاد النفوية Self-verification Theoryنظيية التتقق ال ات  

 ضقً عن، الن اح  الخاتوة ءتفاعو  الئ وقت  (Dutta et al., 2025). الئقمة التاارية  الئ ي 

مع ر ءوتاس ال تاداة ء ا يض ن تتقيق التفاعلية  التخةيص  ل  ال فاقس ءفا  اع ي عفواتة 

(Jansom et al., 2022; Dawar et al., 2022) النظيي البوال ين مون    مد ماّن   ا التنوا

تقوودي  تتلوويقس مئ قووة تتاووا ز الئقمووة الوووببية البووويطة إلووى  هوو  الوودينامياياس النفوووية  الووويامية 

 ال تيطووووووووة ءاسووووووووتخدا  تقنيوووووووواس الوووووووو عات اعتووووووووطناع   وووووووو  اسووووووووتياتياياس الئقموووووووواس 

 التاارية الئال ية 

ظييوة اع وي تيعيوزًا اما    الوياا الئيءو   ال ةويي،  قود غلو  علوى الدراسواس توظيوف اطوي ن

على الاوان  الوظيفية  التطبيقيوة للو عات اعتوطناع ،  التو  تئُود مفيودة  و   هو  القبوون الأ لو  

للتقنيووة لانهووا موود تاووولا غيووي عا يووة لفهوو  الأاووي طويوو  ال وودى، ا  الأءئوواد اليمزيووة  اعجت اعيووة 

  ووانل ن وووح  مبووون ال يتبطووة ءالوو عات اعتووطناع   وو  ال اووان التوووويق ،  منهووا علووى سووبي  ال

 Brand ،  ن ووح  مي وة الئقموة التااريوة ٢٠٢3لنهوى انوور سولي الا،  (TAM) التانولوجيوا

Equity Model  ،٢٠٢4ل ية تقح الويد   خي لا   

ءيزس متا عس م يزة لبئف البال ين الئيل    امتياح ن اح  تفوييية مبنيوة  من جان   خي، 

ي  للوياا الئيءو ، ع وا  و  ن ووح  مت ود الود يا ي   نوات على الأدءياس الأجنبية،  لانها توتا

 ،  الوو ي يوضوود الئقمووة ءووين اسووتخدا  تقنيوواس الوو عات اعتووطناع   موودرعاس ٢٠٢4ءيوووم  ل

ال وتخد ،  تاايي حلأ على الوزلا النووب  للئقموة التااريوة   تئُود  و   ال توا عس خطووة مه وة 

لظوا ي الاديدة ال يتبطة ءالو عات اعتوطناع  نتو تطويي إنتا  نظيي عيء  مادر على تفويي ا

 .   البيئاس الئيءية

 تا ن ال فارمة  نا  و  الا ال ويات ال قوا    اعجت واع   و  الووياا ال ةويي  الئيءو  لو  يتُويج  

ءئوود إلووى اطووي نظييووة مووادرة علووى اسووتيئال تئقيووداس الئقمووة ءووين الوو عات اعتووطناع   الئقمووة 

 ، م ووا يفووتد ال اووان امووا  مفووي عاس ءت يووة موووتقبل  لتوووطين التااريوة موون منظووور عيءوو  اتووي

 ال ئي ة النظيية  تطويي ا ء ا يتاا ز استيياد الن اح  الاا زة من التيل  

 تظُهوي الدراسواس الئيءيوة تيعيوزًا  اضوتًا علوى مونهج ال وود الا و ،  أما من الناحية المنهجية،

تةوووراس ال وووتهلاين تاووا  تقنيوواس الوو عات ليووث اعت وود مئظوو  البووال ين علووى اعسووتبياناس لقيوواس 

 ،   وو موا يئاوا مويقً ٢٠٢٢ل ال د رءيع   خوي لا ٢٠٢1اعتطناع  ل عت يتيى مةطفى، 

عامًا نتو رتود اعتاا واس الئاموة  تقيوي   ئاليوة التقنيوة مون  جهوة نظوي ال ووتخد  النهواي   ع وا 

التووويق  اليم و  ا  متتووى لااس ءئف الدراساس إلى تتلي  ال ض ولا، ع سي ا  و  ال تتووى 

 ، إع الا  وو   التوجهوواس ظلووت متةووورة  وو  ٢٠٢3ر ءوتوواس ال تاداووة لنهووى انووور سوولي الا، 
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الأسووالي  التقليديووة لتتليوو  النةوووص د لا اعسووتفادة موون التطوووراس التدي ووة  وو  اد اس التتليوو  

دة  و  ءيئوة ع توزان التاسوءية ا  ال دعومة ءال عات اعتطناع    ع شأ الا     ال نا ج تئُد مفيو

لدي ووة الئهوود ءهوو   التقنيوواس، إح توووه   وو  تووو يي ماعوودة ءيانوواس ا ليووة لووون درجووة  ليوواس توظيووف 

ال ؤسواس لأد اس ال عات اعتطناع ،  مدى تقب  الئ قت لها  مدرعاته  لتاايياتهوا  و  الئقموة 

 .مع الئقمة التاارية

 ج التقليديووة يئُودّ موون اءويز مووواطن القةوور  وو  إع الا اععت واد التةويي تقييبًووا علوى  وو   ال نوا

الأدءياس الئيءية، إح يتُف  الأءئاد الولوعية الدميقة التو  يةوئ  إدراعهوا مون خوقن القيواس الو ات  

 قط، ع ا انه ع يو د ءالتوص    ال ياانيزماس الق اعية الت  تتا  تفاع  الأ وياد موع الأنظ وة 

امياية    الئقموة ءوين الإنووالا  ايلوة   عوق ة علوى حلوأ،  وطلا ال عية،  ع يواع  التتيياس الدين

اعمتةار على التتلي  الا   ا  النة  غالبًوا موا يبُقو  النتوايج  و  لود د الوتوف الإلةواي  ا  

التاياراس اللتويوة د لا التوسوع  و  الفهو  التفووييي ا  الووبب  ال ئ وق ع وا يتود  عنود اسوتخدا  

 ال نا ج الايفية 

ال قاء ، عففت الدراساس الأجنبية لون الئقماس التاارية ال عيوة عون اويات  تنووا منهاو      

ملتوظ، ليث ج ئت ءين ال نا ج التقليدية م   ال ود،  تتليو  ال ضو ولا الا و   النووع   ع وا 

،  (Zhang & Wang, 2023)اسوتخدمت منهايواس جديودة اعت ودس علوى الدراسواس التاييبيوة

،  التتلوويقس الئةووبية Bibliometric Analysis (Dong, 2025)يي  التتليوو  الببليووومت

Neuroanalysis لCalderón-Fajardo et al., 2024    ءالإضوا ة إلوى تتلويقس ال ووتوى

ع وا   (Chen et al., 2024).ال ان  الت  تدمج البياناس من دراساس متئددة لتوليد رؤى تياع يوة

لفهو  ان واط  Machine Learning س الوتئل  ايلو لاوا ءئوف البوال ين إلوى توظيوف خوارزميوا

 ,.Erkayman et al)سلوم ال وتهلأ  تومع تفاعقته ال وتقبلية موع الئقمواس التااريوة ال عيوة 

 ،   و ما يئاا  عيًا منهايًا ءتئقيد الظا ية  ا  ية دراستها من ز ايا متئددة  (2023

الوياماس الأجنبيوة تئلقة ءالئقماس التاارية        ضوت     ال فارمة ال نهاية ءين الأدءياس ال 

، تبيز التاجة إلى نقلة نوعية    البتو  الئيءيوة، لويا  قوط لتبنو   الوياماس الئيءية  ال ةيية

منووا ج اع ووي تنوعًووا، ءوو  ايضًووا لإعووادة النظووي  وو  تةوو ي  اد اس البتووث،  اعسووتفادة موون التقنيوواس 

اس، ء وا يئوزز مون دموة النتوايج  ع قهوا التفووييي  ع وا الا التدي ة    تتبوع الوولوم  تتليو  البيانو

مود ي  و  مودخقً  اعوداً لتخطو  الفاووة التاليوة ءوين   Mixed Methods دموج ال نوا ج ال ختلفوة

اليتوود الا وو   الفهوو  النوووع   وو  دراسوواس الوو عات اعتووطناع   الئقمووة التااريووة  وو  الوووياا 

 .الئيء 

  العلامة التجارية والذكاء الاصطناعي:الرؤية الاستشرافية لدراسات  .5

يافووف التتليوو  الايفوو  للأدءيوواس ال تئلقووة ءالئقمووة التااريووة  الوو عات اعتووطناع  عوون ماوواعس 

 اعدة   اواس ءت ية تتطل  استقةات متئ قًوا، خةوتًوا  و  ظو  إشواالياس توؤاي ءفوا  مباشوي 

على استياتياياس الئقمة التاارية  عقماتها ءئ قيها   تف    و   الإشواالياس التئدديوة ال قا يوة 

التوو  تفوويض تتوودياس  وو  تخةوويص اليسوواي  التوووويقية،  القلووق موون النفووور موون الخوارزميوواس 

 تاايي  على مةدامية الئقمة التاارية  اقة ال وتهلاين  يها، ءالإضا ة إلى تئوءة انونه الو عات 

اعتطناع  ء ا يت اشى مع مي  الئقمة التاارية   عق ة على حلوأ، تبويز مخواطي الخةوتوية 
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لبياناس الت  تهدد س ئة الئقماس التاارية،  ضقً عن التاجة إلى تطوويي مواعود تنظي يوة  ج ع ا

تضوو ن تفوواعقً متوازنًووا ءووين الإنوووالا  ايلووة د لا التوواايي علووى الهويووة التااريووة   موون  نووا، تقوود  

 البال ة اجندة ءت ية مقتيلة، على عدة موتوياس تف   ايت : 

 لمستقبلية المرتبطة بالعلامات التجارية والذكاء الاصطناعي:القضايا البحثية في الدراسات ا .أ 

تطرح الدراسوة عشورة مجوالات بحثيوة تمثول توجهوات مسوتقبلية فوي تقواطع العلاموات التجاريوة والوذكاء 

 الاصطناعي، كالآتي: 

  القضايا البحثية في دراسات أنسنة العلامة التجارية:Brand Anthropomorphism 

Studies 

انووونة الئقمووة التااريووة عظووا ية موووتادة ع نئووي  ج يووع تاايياتهووا  وو  ال اووان تئُوود دراسووة 

التووويق  اموويًا ليويًووا    وون جهووة، ي اوون للبوال ين استافووا  التوواايياس الإيااءيووة لأنووونة الئقمووة 

التاارية عبي منتها شخةوية ا تياضوية إنووانية متببوة للئ وقت،  مودى تواايي حلوأ علوى تتووين 

زيووادة  عيهوو   ارتبوواطه  ءالئقمووة التااريووة علووى ال وودى الطويوو    موون جهووة تايءووة الئ ووقت  

 ”Reverse Brand Anthropomorphism“اخوويى، يوُتووى ءدراسووة "الأنووونة الئاوووية" 

عندما تظهي الئقماس التاارية سولوعياس غيوي إنووانية، م وا مود يوؤدي إلوى نفوور الئ وقت  تقليو  

 مون ال هو  ايضًوا تتليو  الئوامو  (Patrizi et al., 2024). الإمبان على ال نتاواس ا  الخودماس 

ال ووؤاية  وو   وو   الظوووا ي، م وو  ال قا ووة ال تليووة  طبيئووة ال نووتج،  امتووياح اسووتياتياياس لتفووادي 

 اياار الولبية للأنونة  تئزيز  ئاليتها    التفاع  مع الئ قت  

من ءينهال ااي انوونة الئقموة التااريوة  من  نا، تبيز التاجة إلى إجيات دراساس موتقبلية مئ قة 

الأنونة الئاوية للئقماس التاارية: الأسوبال  التواايياس  على  عت الئ قت    البيئاس اليم ية، 

الئوامو  ال وؤاية علوى تقبّو  الئ وقت لأنوونة الئقمواس التااريوة   النفوية علوى سولوم ال ووتهلأ،

 الئال ية  

 لمقارنة القضايا البحثية في الدراسات اComparative Studies: 

ي ان للبال ين إجيات دراساس مقارنة تولط الضوت على الفي ا    تفاع  الئ قت موع الئقمواس 

التااريووة ال عيووة، موون خووقن مقارنووة الئقموواس التااريووة التوو  تئت وود علووى الوو عات اعتووطناع  

علوى تايءوة ال ووتهلأ، خاتوة  التوليدي  تلأ التو  ع تووتخدمه،  حلوأ لتتليو  تواايي  و   التقنيوة

 ي ووا يتئلووق ءالتفاعوو ،  ال ةوودامية،  ءنووات الووي اءط الئاطفيووة  ع ووا يوُتووى ء قارنووة الئقموواس 

التاارية الياسخة  الناشئة    توظيوف الو عات اعتوطناع ، لفهو  اخوتق  ااوي   و  ءنوات الئقموة 

عواس متئوددة م و  الوويالة، مع الئ قت  ع لأ،  طلا دراسة تطبيقاس ال عات اعتطناع  عبوي مطا

 التازية،  الخدماس ال ةي ية،  التئلوي ،  اليعايوة الةوتية،  التاوارة الإلاتي نيوة، مود تافوف 

عن ان اط متباينة    استااءاس الئ قت،  توُه     توضيد د ر الوياا الةناع  عئامو   سويط 

    عقمة الئقمة التاارية ءال عات اعتطناع  

ال قتيلة للدراساس     و ا ال اوانل تواايي الو عات اعتوطناع  التوليودي علوى  من ءين الئنا ين 

تفاع  الئ قت مع الئقمة التااريوة: دراسوة مقارنوة ءوين الأسوواا الئيءيوة  الأجنبيوة،  مةودامية 

الئقماس التاارية التقليديوة  ال ئوززة ءالو عات اعتوطناع  لودى ع وقت الفويعاس،  د ر الو عات 
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ءنوات الئقمواس ءوين الئ وقت  الئقمواس التااريوة: دراسوة مقارنوة ءوين الئقمواس اعتطناع   و  

 التاارية ال تلية  الئال ية 

  القضايا البحثية في الدراسات عبر الثقافاتCross Cultural Studies: 

تتطلووو  البتوووو  ال ووووتقبلية تفووووييًا اع وووق لتووواايي ال قا وووة علوووى توظيوووف الووو عات اعتوووطناع  ضووو ن 

استياتياياس الئقماس التاارية، خاتة  و  الووياماس الد ليوة متئوددة ال قا واس    ون الضوي ري الا يهوت  

اريوة ال عيوة، إح مون البال ين ءدراسة تاايي الأءئاد ال قا ية    تفواي  توجهواس الئ وقت نتوو الئقمواس التا

   ئلووى  (Chow et al., 2025)ال تومووع الا تختلووف الأ لويوواس النفوووية  الووولوعية ءوواختق  ال قا وواس

اع وي ءوي زًا لودى الئ وقت  و  ال قا واس الفيديوة  Uniquenessسبي  ال  ان، مد تاولا التاجوة إلوى التفويد 

ةًا  شخةياً، ءين ا مود تاوولا التاجوة إلوى التيءية، م ا يد ئه  إلى تفضي  شاس ءوس يظُهي تفاعقً مخة

ا  ية لودى الئ وقت  و  ال قا واس الا ئيوة الئيءيوة، موا يائلهو  يبت وولا عون  اع ي Belongnessاعنت ات 

شاس ءوس يت تع ءاسلول توات  دا ئ يتُاع  التفاع  الإنووان   يفُوئي ال ووتخد  ءانوه جوزت مون مات وع 

   Ramadan et al., 2024الئقمة التاارية ل

 Virtual Place Attachment    سياا متةو  ءال قا وة، تئود إشواالية اعرتبواط ءال اوالا اع تياضو  

 مووووون ءوووووين القضوووووايا الاوووووديية ءالبتوووووثل  قووووود تختلوووووف درجوووووة شوووووئور الأ وووووياد ءاليالوووووة  الأموووووالا

ئقمواس داخ  الفضاتاس اليم ية ءاختق  خلفيواته  ال قا يوة  اعجت اعيوة، م وا يوؤاي علوى تفواعله  موع ال 

التووو  تفوووهد ءوووداياس نفووواطها  ووو  ءيئوووة ال يتوووا ييس    Nikelandم ووو  "نايوووأ عنووود"  التااريوووة ال عيوووة

 تفويي  و   التباينواس إلوى  ويص  اعودة للبوال ين ععتفوا  ان واط اقا يوة جديودة مود  ، Kshetri, 2023ل

 فيعاس  توه     تة ي  استياتياياس اع ي  اعلية  ش وعً للئقماس التاارية للد ن  ال

 ي ان تنا ن     القضايا    دراساس موتقبلية م  ل تاايي الأءئواد ال قا يوة علوى تقبو  الئ وقت لل وواعداس 

الةوووتية ال عيووة للئقموواس التااريووة،  توواايي ال قا وواس الا ئيووة  الفيديووة علووى ارتبوواط الئ ووقت ءالئقموواس 

ارتبوواط الئ ووقت ءالئقموواس التااريووة  وو   التااريووة ال عيووة،  توواايي اعرتبوواط ءال اووالا اع تياضوو  علووى

 الأسواا التيءية  الئيءية 

 القضايا البحثية في الدراسات النفسية :Psychological Studies  

تتطلوو  الأءتووا  ال وووتقبلية استافووا  الئواموو  النفووووية  الووولوعية ال يتبطووة ءالتفاعوو  مووع الئقمووواس 

ي  ال  ان، ي اون دراسوة تواايي اعرتبواط ال فويط ءوالئوال  التاارية ال دعومة ءال عات اعتطناع   على سب

،  عيوف Social Comparison ال قارنوة اعجت اعيوة Self-Confidenceاليم ية على ال قوة ءوالنفا 

 Long et)ي ان الا يؤاي   ا اعرتباط علوى سولوم ال ووتهلاين  تفواعله  موع الئقمواس التااريوة ال عيوة

al., 2024) ي  تص الئقمة ءين التفاعقس اليم يوة  الئوامو  النفووية الناشوئة، خاتوة   ع ا يتطل  الأم

   سوياا تواايي الو عات اعتوطناع  علوى تئزيوز ا  تقوويف الئقمواس الئاطفيوة ءوين الئ وقت  الئقمواس 

 التاارية 

 ووقت  موون ءووين البتووو  ال وووتقبلية التوو  ي اوون إجيايهووا  وو   وو ا ال اووانل اياووار النفوووية للتفاعوو  ءووين الئ

 ر ءوتاس الئقماس التاارية ال عية،  تاايي ال عات اعتوطناع  علوى ءنوات الوي اءط النفووية ءوين الئ وقت 

  الئقماس التاارية،  تاايي التوويق عبي الدردشة ايلية على الولوعياس الفيايية اعند اعية 
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  القضووايا البحثيووة فووي الدراسووات الطوليووة والزمانيووةLongitudinal and Temporal 

Studies  : 

تئُود الدراسواس الطوليوة  الزمانيوة لوون تواايياس الو عات اعتوطناع  ضوي رية لفهو  تطوور الئقموة ءووين 

الئقماس التاارية  الئ قت على مدار الزمن   ئلوى ال ودى القةويي، ي اون للبوال ين دراسوة تواايي الو عات 

لتااريووة،  تتوووين  ئاليووة اسووتياتياياس اعتووطناع   وو  تئزيووز التفاعوو  اللتظوو  ءووين الئ يوو   الئقمووة ا

التوويق من خقن تخةيص اليساي ،  تطويي خدمة الئ وقت،  تئودي  اسوتياتياياس التووئيي  التوي يج 

ءفووا   وووري  امووا علووى ال وودى الطويوو ، ي اوون إجوويات تتلوويقس متئ قووة للتتييووياس الابيووية  وو  سوولوم 

يوة التقليديوة ءئود تتولهوا إلوى عقمواس حعيوة  ع وا الا الئ قت، م   إعوادة تفواي  إدراعهو  للئقمواس التاار

 ه  عيفية تاامو  القوي  البيئيوة  اعجت اعيوة موع الئقمواس التااريوة ال عيوة،  عو لأ تواايي تفاعو  البفوي موع 

 ايعس على  ويته  على ال دى الطوي ، يئد من القضايا البت ية ال ه ة الت  تتتا  إلى دراسة مئ قة 

تووواايي التفاعووو  طويووو  الأمووود ءوووين الإنووووالا  موون ءوووين الدراسووواس ال ووووتقبلية ال قتيلوووة  ووو   ووو ا الفوووالال 

 الئقماس التاارية ال ؤت تة علوى الهويوة النفووية  اعجت اعيوة للئ وقت،  ااوي الو عات اعتوطناع  علوى 

ئاليووة التخةوويص إدرام الئ ووقت   عيهوو  تاووا  الئقموواس التااريووة ال عيووة: دراسووة زمنيووة طوليووة،   

 اللتظ  ال دعو  ءال عات اعتطناع     تتوين التفاع  التوويق  مةيي الأج : دراسة لالة 

  دراسات الأمن والخصوصية القضايا البحثية فيSecurity and Privacy studies: 

ياس ي ان للبتو  ال وتقبلية الا تتنا ن تواايي ال خوا   ال تئلقوة ءوالأمن  الخةوتوية علوى نيواس  سولوع

الئ ووقت تاووا  الئقموواس التااريووة ال دعومووة ءالوو عات اعتووطناع ، عسووي ا  وو  سووياماس اسووتخدا  الفوواس 

ءوس،  ال واعداس الةوتية،  انظ ة التخةويص ايلو   و  التفاعو  موع الئ وقت  ج وع  تتليو  ءيانواته  

مون الدراسواس الوواءقة التو    تادر الإشارة إلى الا     القضايا تاتوو  طاءئًوا مُلتًوا  و  الا يوي .التوويقية

اظهوويس الا إدرام ال وووتخدمين لل خوواطي ال يتبطووة ءاسووتخدا  الئقموواس التااريووة لخوارزميوواس الووتئل  

ال وووت ي يئووزز مخووا  ه  موون ج ووع مئلوموواس شخةووية د لا موا قووة تووييتة، ا  موون الت ووان إسوواتة 

الود ن للخوارزميواس  و  ماوان استخدامها من مب  اطيا  اال وة،  خاتوة عنودما يتئلوق الأموي ءاسوتخدا  

 ,.Luo, 2024; Patrizi et al)التوويق الويال  للئقمة التاارية يزداد الخو  من مخواطي التاووا 

2024; Chen et al., 2024 لYang & Wang, 2025  و   و ا الإطوار، توُتوى الأءتوا      

ال قوة ءالئقموة التااريوة، موع الأخو  ال وتقبلية ءتقيي   اعلية سياساس الففا ية  ل اية الخةوتية  و  ءنوات 

 ءئين اععتبار الفي ا ال قا ية    تةوراس ال وتخدمين ل فهو  الأمالا اليم    

 مون ال قتيلوواس البت يوة الاووديية ءاع ت وا  موووتقبقًل ااوي ال خووا   ال تئلقوة ءووالأمن  الخةوتوية علووى 

سواس الفوفا ية اليم يوة  و  ءنوات ال قوة ءالئقمواس نوايا الئ قت تاا  الئقماس التاارية ال عيوة،   اعليوة سيا

 توواايي إدرام مخوواطي الوو عات اعتووطناع  علووى  عت الئ ووقت للئقموواس التااريووة  التااريووة ال عيووة،

 الويالية  

  القضوووايا البحثيوووة فوووي الدراسوووات الأخلاقيوووة والقانونيوووةEthical and Legal 

Studies  : 

تئُوود القضووايا الأخقميووة  القانونيووة موون اءوويز التتوودياس الاو ييووة التوو  تواجووه توظيووف الوو عات 

اعتطناع     استياتياياس التووويق  الئقموة التااريوةل ليوث تفويي الا يوي مون الأدءيواس إلوى 
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ا  اع تقار للأطي مانونية  اضتة تنظ  ال واتلة  ال تاسبة عن اعنتهاعاس ا  الاياي  الت  مود تون

عوون اسووتخدا  تقنيوواس الوو عات اعتووطناع   وو   وو ا الوووياا، إلووى جانوو  ضووئف الت ايووة القانونيووة 

   التقنيووة للئقموواس التااريووة  وو  ظوو  ءيئوواس التووووا اليم وو  ال دعومووة ءالوو عات اعتووطناع 

     Dong, 2025ل٢٠٢3ل ال د عبد التن   تقح الدين الا  ، ٢٠٢3ل ليد مت د   بة، 

وتووى البووال ين ءووطجيات تقيووي  مئ ووق عسووتخدا  الوو عات اعتووطناع  موون منظووور  ءنوواتً عليووه، يُ 

اخقم ، يف   ض الا الففا ية    ج وع البيانواس  تتليلهوا،  تفوادي التتيوز الخووارزم  الو ي مود 

يووؤدي إلووى الت ييووز ضوود  ئوواس مئينووة موون الئ ووقت،  التفوواظ علووى خةوتووية الأ ووياد  لقووومه  

امت ان الئقماس التااريوة للتفوييئاس القاي وة، م و  القيتوة الئاموة اليم ية  ع ا ينبت  ءتث مدى 

 موانين ل اية ال وتهلأ اليم ية   يئُد من ال هو  ايضًوا تتليو  الأطوي  (GDPR) لت اية البياناس

التنظي يووة التوو  تضووبط اسووتخدا  الوو عات اعتووطناع ،  تتديوود ال تووياس القانونيووة التوو  موود توُووتت  

 ن ا  تقُوّض مةدامية الئقمة التاارية  ءطيا تضي ءال وتخدمي

 يقُتيح الا تتنا ن الدراساس ال وتقبلية ال وضوعاس التاليةل الأطي القانونيوة  الأخقميوة لتوظيوف 

الوووو عات اعتووووطناع   وووو  اسووووتياتياياس الئقمووووة التااريووووة،  التتيووووز الخوووووارزم   انتهووووام 

ن الئقمواس التااريوة ال عيوة للتفوييئاس الخةوتية    توويق الئقماس التاارية ال عية،  امت ا

 اليم ية  موانين ل اية ال وتهلأ 

  القضايا البحثية في دراسات الأجيالGenerations’ Studies: 

تئُد الدراساس لون تفاع  الأجيان ال ختلفة مع ال عات اعتطناع  امويًا ليويًوا لفهو  تواايي الئ وي 

موع الئقمواس التااريوة ال عيوة  علوى سوبي  ال  ووان،  الخبوية اليم يوة علوى مبوون  تفاعو  الئ وقت 

  الا ال هواجيين الويم يين ي يلوولا إلوى اع ت وا  ٢٠٢4اظهيس دراسة  عت  ووزي عبود اللطيوف ل

ءتاايياس ال عات اعتطناع  على ال وتوى اعجت اع  نتياة لئد  تئوود   علوى التانولوجيوا منو  

ت ووواع   ال خوووا   ال تئلقوووة ءالخةوتوووية  الةوووتي، م وووا يائلهووو  اع وووي لواسوووية للتفاعووو  اعج

ءال قاء ، ال واطنولا اليم يولا، ال ين نفوا ا  و  البيئوة اليم يوة، يتوااي لا ءفوا  اعبوي ءوال تفزاس 

التانولوجيووة م وو  ال تئووة  التفاعوو  التانولوووج ، م ووا يئاووا اختق ًووا  وو  الطييقووة التوو  يووت  ءهووا 

      وو  سووياا متةوو ، اظهوويس دراسووةاسووتهقم  اسووتخدا  التقنيوواس ال عيووة موون مبوو  عوو  جيوو 

 Ho & Chow (2024)  الا الئ ي له تواايي اقوا   يتويج   و  شوئور اءنوات الايو Z  ءالألفوة موع

  مئتوواد الئقموواس التااريووة ال دعومووة ءالوو عات اعتووطناع ،  عووالا  وو ا التفاعوو  امووي طبيئوو  

 .ءالنوبة له 

تفاعو  الأجيوان ال ختلفوة موع الئقمواس   ءناتً على حلأ، يا  الا تيعز الدراساس ال ووتقبلية علوى

التاارية ال عية، ء وا  و  حلوأ عبوار الوون، ليوث سوتاولا لقوومه  اليم يوة حاس ا  يوة خاتوة موع 

تتون مئظ  الئقماس التاارية إلى ال عات اعتطناع     ال وتقب    مد يوؤدي  و ا التتوون إلوى 

ة، م ا يوتدع  مون البوال ين الئ و  علوى استبئاد عبار الون من التفاع  مع     الئقماس التااري

 هوو  عيفيووة مئالاووة  وو   الفاوووة ءووين الأجيووان  وو  اسووتياتياياس التوووويق   موون الضووي ري ايضًووا 

تتلي  تاايي الافاتة ال اتية اليم ية على مبون  استخدا  الئقماس التاارية ال عية من مبو  الأجيوان 

 ال ختلفة 
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 ا ال اانل تفاعو  الأجيوان اليم يوة موع الئقمواس التااريوة  من القضايا الت  ي ان دراستها     

ال عية: دراسة مقارنة ءين ال هاجيين  ال وواطنين الويم يين،  تواايي الافواتة ال اتيوة اليم يوة علوى 

زد  الفوا،  د ا وع الوولوم الفوياي  لودى جيو  إعوا  ينمبون الئقماس التاارية ال عيوة لودى الايلو

  عية تاا  الئقماس التاارية ال

  القضايا البحثية في دراسات فجوة الذكاء الاصطناعيAI-Divide Studies  : 

تفيي  اوة ال عات اعتطناع  إلى الفوارا الت  تنفا ءين الأ ياد  ال ات ئواس  و  الوتوون إلوى 

     و  ٢٠٢4تقنياس ال عات اعتطناع   استخدامها ءافواتة   ئاليوة ل عت  ووزي عبود اللطيوف، 

توتدع  البتو  ال وتقبلية لون الئقمواس التااريوة ال دعوموة ءالو عات اعتوطناع  ضوت حلأ، 

دراسة الفاواس الاتيا ية  اعمتةادية  ال قا ية ءين الأ ياد    مختلف الأسواا    نا، ياو  الا 

تيعز الدراساس على عيفية تاايي الفاووة ءوين ال نواطق ال تقدموة  الناميوة علوى تفاعو  الئ وقت موع 

موواس التااريووة ال عيووة، ءالإضووا ة إلووى دراسووة إشوواالياس الفاوووة ءووين الانوووين  وو  اسووتخدا  الئق

الئقماس التاارية ال عية  ع ا ينبت  النظي    الفاوة ءوين الييوف  التضوي، ليوث تختلوف البنيوة 

التتتيوووة اليم يوووة،  ا  يوووة تاييوووف الووود ن  الفووويعاس الئال يوووة عسوووتياتياياتها لتلبيوووة التياجووواس 

 يي ال وتهد ة        البيئاس   ي ان ايضًا دراسة تاايي الفاوة الوياسية ال تئلقوة ءواختق  الا ا

الأنظ ة الوياسية    الود ن،  تاايي وا علوى تووويق الئقموة التااريوة لهو   الود ن  تئزيوز موتهوا 

 الناع ة على الوالة الد لية 

يي  اوة ال عات اعتوطناع  ءوين     ضوت ما سبق، ي ان طيح عدة دراساس موتقبلية منهال تاا

علووى توواايي  اووة الوو عات اعتوطناع  د ن الفو ان  الانوول علووى تووويق الئقموواس التااريوة،  

توووويق الئقموواس التااريووة الوطنيووة  الئال يووة،  توواايي الفاوووة اليم يووة علووى تفاعوو  الئ ووقت مووع 

 الئقماس التاارية    الد ن الأ رءية  الأ ييقية 

  القضوايا البحثيوة فوي دراسوات التنميوة المسوتدامةSustainable Development 

Studies  : 

   ظ  التتدياس الئال ية م و  التتيوياس ال ناخيوة، اتوبتت اعسوتدامة مضوية ملتوة  و  البتوو  

ال ووووتقبلية، ليوووث تواجوووه الووود ن  ال ؤسوووواس ضوووتوطًا متزايووودة للتيعيوووز علوووى الأءئووواد البيئيوووة 

اسووتياتياياتها   يئاووا  وو ا التتووون تزايوود  عوو  الا ووا يي ءال فوواع  البيئيووة   اعجت اعيووة  وو 

 اووية   Sustainable Brandsالئقموواس التااريووة ال وووتدامة"" اعجت اعيووة،   ووو مووا يائوو  

     Hue & Hung, 2025متورية    ال وتقب  ل

    سياا الدراساس ال وتقبلية، تظهي عدة مضايا ءت ية مه ة منهال د ر ال عات اعتطناع   و  

تئزيووز اعسووتدامة البيئيووة للئقموواس التااريووة للفوويعاس،  اسووتياتياياس توووويق الئقموواس ال عيووة 

اعتوطناع  عواداة لبنوات  الو عاتال وتدامة  تاايي ا على الئقمواس موع اتوتال ال ةوالد،  د ر 

 تورة موتدامة للئقماس التاارية الويالية لدى الئ قت 
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 الأطر النظرية في البحوث المستقبلية المتعلقة بالعلامات التجارية والذكاء الاصطناعي:  . ب

 نظريات ونماذج العلامة التجارية& Models  Branding Theories: 

تفُوواّ  نظييوواس الئقمووة التااريووة اطُوويًا تتليليووة متوريووة لفهوو  الايفيووة التوو  تبُنووى ءهووا الئقموواس 

التااريوووة، عسووويّ ا  ووو  ظووو  اععت ووواد ال تزايووود علوووى تقنيووواس الووو عات اعتوووطناع   ووو  تةووو ي  

ن اعسووتياتياياس التوووويقية   موود تنوّعووت اعتاا وواس النظييووة التوو   ظّفتهووا الأدءيوواس التدي ووة، ءووي

التيعيز على الو اس النفوية للئقمة التاارية، ا  على موتوى اتالتها، ا  على مي تهوا ال درعوة 

الولوعية الت  تتا  تفاع  الأ وياد  ال نظ واس موع –لدى الئ ي ،  ضقً عن تفويي ايلياس النفوية

 استياتياياس الئقماس التاارية ال دعومة ءال عات اعتطناع   

زي، طوعوت الأدءيواس التدي وة عودة ن واح  عقسوياية لتتوا وق موع البيئوة التووويقية   ن منظور نفو  رمو

 Brand Personality Modelال عيووووة   موووون اءيز ووووال ن وووووح  شخةووووية الئقمووووة التااريووووة 

 ،  الوو ي  ظفتوووه دراسووة لدي وووة لفهوو  د ر الي ءوتووواس  الأنظ ووة ال عيوووة  وو  موووواعدة Aaker,1997ل

نفووها ع وا لوو عانوت شخةوياس إنووانية تتوو  ءالةودا ا  الود ت ا  ر ح  الئقماس التااريوة علوى تقودي 

ال تامية، خاتة    ظ  البيئة ال عية الت  تتيد تفاعقً مباشويًا  شخةوياً موع الئ وقت، موا يئوزّز إدراعهو  

   Calderón-Fajardo et al., 2024الئاطف   ال ئي   تاا  الئقمة ل

ي اون للبوال ين  رتبطة بنمووذج خخصوية العلاموة التجاريوة،وفي سياق الدراسات المستقبلية الم 

تتلي  تاايي س اس شخةية الفاس ءوس على تفاي  تورة الئقمة التاارية    اح والا الئ وقت، 

ع سووي ا  وو  القطاعوواس التوو  تئت وود علووى تفاعوو  مباشووي مووع الئ ووقت، م وو ل البنوووم، ا  خوودماس 

للد ن،  ع لأ تتلي  تواايي الئقمواس عاطفيوة ءوين  اليعاية الةتية، ا  توويق الوجهاس الويالية

الئ قت  ال واعداس الةوتية ال عية علوى إدراعهو  لفخةوية الئقموة التااريوة،  ضوقً عون تتبوع 

 تطور تةوراس الئ قت للهوية اليمزية للئقماس التاارية ال عية 

 Brandة   ووو  سوووياا متةووو ، توظوووف الأدءيووواس التدي وووة نظييوووة اتوووالة الئقموووة التااريووو

Authenticity Theory (Stern, 1994)  حلووأ لفهوو  التوواايي الووولب  للوو عات اعتووطناع  ،

 على عقماس ال تاءئين ءالئقماس التاارية  إدراعه  لأتالتها   ئلى سبي  ال  ان،  جدالتوليدي 

(2024) Brüns & Meißner  الا الئديوود موون الئ وقت يفضوولولا التفاعوو  مووع ال تتوووى الوو ي

عنةيًا ءفييًا، ليث يي لا الا الأت تة الااملة لإنفات ال تتوى تقل  من مةدامية الئقموة يتض ن 

التاارية، م ا يائله  يفئي لا ءانها عقمة تناعية ا  مزيفة      ال قاء ، اظهيس الدراسوة الا 

التئا لا ءين البفي  ال عات اعتطناع   و  اسوتياتياياس ال تتووى الخاتوة ءالئقمواس التااريوة 

ل  من نفوور ال ووتخدمين، ليوث يفوئي لا الا د ر الئنةوي الإنووان  موازان ليويًوا  و  الئ ليوة يق

 .اعتةالية،  الا ال عات اعتطناع  يوُتخد  ع واعد  ليا ءديقً للبفي

يقُتوويح علووى البووال ين  وبالنسووبة للبحوووث المسووتقبلية المتعلقووة بنظريووة أصووالة العلامووة التجاريووة،

عون اسوتخدا  الو عات اعتوطناع   و  إنتوا  ال تتووى علوى مةودامية  تتلي  ااي الافف الةييد

الئقمة التاارية،  مياس الفي ا ءين الأجيان  ال قا واس  و  تقوبله  للئقمواس التااريوة ال دعوموة 

ءال عات اعتطناع   إدراعه  لأتالتها  ع ا ي ان تطوويي ن ووح  نظويي جديود لأتوالة الئقموة 
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اءئاد الأتالة التقليدية م و  الةودا،  اعلتوزا ،  الئياموة،  ال تتيوياس     البيئة ال عية يدمج ءين

 التدي ة م   التوازلا ءين توظيف الإنوالا  ايلة،  التخةيص الأخقم  لل تتوى  

،  يبُيز ا  يوة إدرام الئ وقت لاوودة Brand Equity Modelاما ن وح  مي ة الئقمة التاارية 

         ا الوياا، عفوفت Aaker, 1991ز ا مقارنةً ءال نا وين لالئقمة التاارية   عيه  ءت يّ 

دراساس لدي ة عن الد ر الفئّان للتقنياس ال عية، م   التئل  ايلو   الفواس ءووس،  و  تئزيوز عدة 

مي ووة الئقمووة التااريووة  وو  اح ووالا الئ ووقتل ليووث اسووه ت  وو   التقنيوواس ال عيووة  وو  زيووادة  عوو  

ئزيز ارتباطه  الئاطف  ءها،  تفوايئه  علوى التفاعو  ال ووت ي مئهوا، الئ قت ءاودة الئقمة،  ت

  وو موا انئاوا إيااءًوا علووى تئزيوز ماانوة الئقموة التااريوة  زيووادة مي تهوا الووومية ل يوة تووقح 

 ل  عت مةوووووووطفى٢٠٢4ل طلئوووووووت اسوووووووئد عبووووووود الت يووووووود   خوووووووي لا، ٢٠٢4  خوووووووي لا، 

    ٢٠٢1يتيى  

يوُتووى البووال ين  علووى نموووذج قيمووة العلامووة التجاريووة، وبشوو ن الدراسووات المسووتقبلية المعتموودة

ءال قارنة ءوين التووويق التقليودي  التووويق الو ع   و  ءنوات مي وة الئقموة التااريوة،  ي اون ايضًوا 

دراسة تاايي موانين الخةوتية اليم ية على عيفية استخدا  الئقماس التاارية للبيانواس مون اجو  

عقمتهوا التااريوة لوديه   ءالإضوا ة إلوى دراسوة تواايي تقنيواس  تئزيز تاوارل الئ وقت  ءنوات مي وة

 الووو عات اعتوووطناع ، م ووو  الووووتئل  الئ يوووق  التتليووو  التنبوووؤي علووووى تةوووور الئ وووقت لاووووودة 

 الئقمة التاارية  

-اعسوتااءة-الاواين -ن ووح  "ال  يوي   من اءيز ن واح  الئقموة التااريوة التو  طور وا البوال ولا،

 Stimulus-Organism-Response-Moderating -S-O-R-M” (Chen et“ال ئدلوة" 

al.,2024)  الوووووووووووووووووووووو ي جووووووووووووووووووووووات تطوووووووووووووووووووووووييًا للن وووووووووووووووووووووووح  الاقسوووووووووووووووووووووويا  ، 

.(Mitchell, 1997) (S-O-R)  (2024)  نا، يفتويض Chen et al.  و  ن ووحجه  الُ طوور 

ل التفاعليووة م وو  الإعقنوواس اليم يووة ا  التاووار الا ال  يووياس التوووويقيةخةيةًووا للبيئووة ال عيووة 

،  التو  تفو   الإدرام ال ئي و ، ”Organism“ الُ خةَّةة، تؤاي    الئ لياس الداخلية للاواين

   مون او   اعنفئاعس الئاطفية،  التفاع  مع الأنظ ة ال عية ال ئت دة على خوارزمياس تئل  ايلة

انظ وة الو عات تات  اعستااءة    توورة سولوم مل ووس، م و  مويار الفويات ءنواتً علوى توتوياس 

 اعتطناع  ا  التفاع  مع متتوى الئقمة التاارية   

ع يقتةوي علوى الأ وياد  ”S-O-R-M“"الاواين"  و  ن ووح    نا تاودر الإشوارة إلوى الا مفهوو  

 قط، ء  ي تد ليف   ايضًا ال نظ اس،  الفيعاس،  ال ات ئاس اع تياضية الت  تئُدّ مون الفواعو  

يووة ال ئاتووية  إح توُودرَم  وو   الايانوواس ءوتووفها "عاينوواس" تتفاعوو  مووع الأساسووية  وو  البيئووة اليم 

ال  يياس التوويقية من خقن ع لياس مئي يوة  عاطفيوة  تنظي يوة مئقودة، تتوسوطها تقنيواس حعيوة 

    يئُود  و ا التوسّوع  و  (Ho & Chow, 2024; Chen et al., 2024  ليواس تتليو  متقدموة 

تفويي عيفية تفاُّ  اعستااءاس داخ  ءيئواس تووويقية رم يوة تتوو  تئييف "الااين" نقلة نوعية    

 ءالدينامياية  التخةيص الفايق 

 ءطدماجووه للئواموو  التئديليووة "Chen et al., 2024"  عووق ة علووى حلووأ، يت يّووز ن وووح 

“Moderating Factors”  التو  تووؤاي علوى طبيئوة الئقموة ءووين ال  يوياس التووويقية  اسووتااءة
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ال ات ئاس  الئ وقت ال ووتهد ين ءهوا، موا يضوف  ع قًوا تفووييي ا لفهو  مختلوف ان واط ال ؤسواس  

البفويي  التنظي وو   وو  سووياا البيئوة التوووويقية ال عيووة   تفوو    و   الئواموو : ال تتيووياس الفيديووة 

عووالئ ي  ال قا ووة  القووي ل  ال تتيووياس التنظي يووة م وو  التوميووت  الوووياا اعمتةوواديل إلووى جانوو  

س التقنية عقدرة الو عات اعتوطناع  علوى تخةويص اليسواي  التووويقية ء وا يتناسو  موع ال تتييا

تفضوويقس ال وووتخدمين   موون  نووا، يؤعوود  وو ا الن وووح  علووى  اووية متوريووة   امئيووة،   وو  الا 

ال  يوووياس التووووويقية  لووود ا ع تافووو  لتفوووويي  ئاليوووة اسوووتياتياياس الئقموووة التااريوووة، ءووو  إلا 

ين الأ ووياد  ال نظ واس  ال ات ئوواس تئُوود عنةويًا لاسووً ا  و  تفوواي  طبيئووة اعختق واس ال اتيووة ءو

 .اعستااءة،   و ما ي ند ال وتخدمين د رًا متوريًا    البيئة التوويقية ال عية

ي ان للبال ين إجويات  ،”S-O-R-M“وبالنسبة للدراسات المستقبلية التي ستستند إلى نموذج 

مووع الت ووقس الااينوواس ال ختلفووة عووالأ ياد  ال نظ وواس عوودة ءتووو  لووون ال قارنووة ءووين تفاعوو  

التوويقية اليم ية ال وجهوة ءالو عات اعتوطناع ، ع وا ي اون اختبوار تواايي الئوامو  ال ئدلوة علوى 

اسووتااءاس الئ ووقت للتوووويق الوو ع  للئقموواس التااريووة،  منهووا موو قً توواايي التووي ل ا  الضووتوط 

سووتااءاس ال ات ئوواس اع تياضووية لل ووؤايين الوويم يين اعمتةووادية،  ضووقً عوون إماانيووة دراسووة ا

  عقمتها ءطدراعه  لقي ة الئقمة التاارية  

 نظريوات التوافوق بوين العلاموة التجاريوة والعميول Congruity Between Brand 

and Customer Theories  : 

ماووان التوووويق يئُوود تتقيووق التوا ووق ءووين الئقمووة التااريووة  الئ يوو  موون القضووايا ال توريووة  وو  

الئقيقوو ، خاتووة  وو  ظوو  التوجووه ال تزايوود نتووو دمووج تقنيوواس الوو عات اعتووطناع   وو  الئ ليوواس 

 :التوويقية        ا الوياا، تبيز نظييتالا ميعزيتالا توا  الا    تفويي   ا التوا ق

 التووو  تئُووي  ءانهوووا ع ليووة مواتموووة موووي   ،Self-Congruity Theoryنظريووة التوافوووق الووذاتي * 

 تورة الئقمة التاارية مع الهوية ال اتية للئ يو ، ءهود  تئزيوز التفاعو  الإياواء  ءوين الطوي ينل ليوث 

يتفووا  ارتبوواط لقيقوو  عنوودما يفووئي الئ ووقت ءووالا الئقمووة التااريووة تئاووا شخةووياته  ا  تت اشووى مووع 

ين الئ وقت  الئقمواس  مد طبُقت     النظيية    البداية لفه  الئقموة ءو (Long et al., 2024). ا دا ه 

 .Lee et al   ي وا ءئود، توتو  (Kim et al., 2005).  التااريوة  و  الووياماس التووويقية التقليديوة

إلووى  ئاليتهووا  وو  البيئووة التوووويقية اليم يووة،  ع سووي ا  وو  تئزيووز الئقمووة التفووارعية ءووين الئ يوو   (2020)

إلوى الا  Long et al. (2024) ي نتوايج دراسوة الئقموة التااريوة عبوي الفوبااس اعجت اعيوة  ع وا، تفوي

التوا وق الوو ات  يووه  ءفووا  إياواء   وو  تئزيووز تفاعو  الئ ووقت موع الئقموواس التااريوة ال دعومووة ءالوو عات 

 .اعتطناع 

يوُتووى البووال ين ءتطووويي  وفووي إطووار الدراسووات المسووتقبلية المتعلقووة بنظريووة التوافووق الووذاتي،

ء ا يوتقت  موع البيئوة التووويقية ال عيوة، مون خوقن استافوا  عيوف الإطار النظيي للتوا ق ال ات  

ي ان لل عات اعتطناع  الا يووه   و  تخةويص تاوارل الئ وقت علوى نتوو يئوزز التوا وق ءوين 

الهويووة ال اتيووة للئ يوو   الئقمووة التااريووة  إح يئُوود تخةوويص التايءووة التوووويقية موون اءوويز  سوواي  

من تقدي  متتوى  خدماس متواي ة مع تفضيقس الئ وقت  موي ه  تفئي  التوا ق ال ات ، ل ا يتيته 

 .الفخةية، م ا مد يوا      تئزيز ارتباطه  الئاطف   ال قة ءالئقمة التاارية
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،   وو  نظييووة نفوواس ضوو ن Belief Congruence Theoryنظريووة التوافووق الاعتقووادي *

ئيه  الووداي  للتةووي  ءطوويا الوووياا التوووويق  التقليوودي،  تفُوووي سوولوم الأ ووياد موون منطلووق سوو

       ظ  التوسوع  و  Rokeach & Rothman, 1965تت اشى مع مئتقداته   مي ه  الدينية ل

استخدا  ال عات اعتطناع     التوويق، تبيز ا  يوة  و   النظييوة  و   هو  عيوف توؤاي الئوامو  

 ال قا ية  الدينية على تقبّ  الئ قت للتقنياس الاديدة  

 و  سوياا نظيية التوا ق اععتقادي  Minton et al. (2022)ان، طبقت دراسة على سبي  ال   

الوو عات اعتووطناع ، لتافووف الا التوودين يووؤاي إيااءيًووا علووى تقيي وواس ال وووتهلاين لتاووارل الوو عات 

اعتطناع ، سوات  ي ا يخص الفيعاس ا  ال ووظفين   اءويزس الدراسوة د ر ال قوة عوسويط  و  

داس     مي ة شوايئة  و  ال ئتقو –    الئقمةل ليث اظهيس النتايج الا ال قة  ي ا  و غيي ميي  

تتُوويج  إلووى اقووة اعبووي  وو  الفوويعاس التوو  توووتخد  الوو عات اعتووطناع ، م ووا يووؤدي إلووى  –الدينيووة 

 تقيي اس اع ي إيااءية لتلأ التاارل  

يمكووون للدراسوووات المسوووتقبلية أن تسوووتند إلوووى نظريوووة التوافوووق  انطقمًوووا مووون  ووو   ال ئطيووواس، 

الوو عات اعتووطناع   وو  الوووياماس  ، لفهوو  د ر التوودين ع تتيووي نفووو   وو  تفووويي تقبّوو الاعتقووادي

ع وا ي اون  .التوويقية، مع التاعيد على ا  ية استافا  د ر ال قوة ع تتيوي  سويط  و   و   الئقموة

إلى سياماس جديدة، عاختبار تواايي ال ئتقود الودين  علوى تقبو  الئ وقت الا ت تد الدراساس ال وتقبلية 

 الإلاتي نية عستخدا   عقت ال تاداة اع تياضيين    التاارة 

  نماذج التفاعل بين الإنسان والآلةHuman-Machine Interaction Models: 

يئُوودّ  هوو  الئقمووة ءووين الإنوووالا  ايلووة عنةوويًا اساسووياً  وو  تتليوو  د ر الوو عات اعتووطناع   وو  تئزيووز 

اسوتياتياياس الئقموواس التااريوة، ع سووي ا  و  ظوو  التتوووّن نتوو التخةوويص الفووري لليسوواي   التفاعوو  

 مة التاارية  ايل ،    ا عامقلا اتبتا لاس ين    ءنات الوعت  تئزيز اعرتباط ءالئق–البفيي

      ا الإطار، مد  ع  من البال ين الأجان   الئويل ن واح  نظييوة لفهو  التفاعو  ءوين الإنووالا 

 ايلة،    ضوت دراساته  لايفية توظيف ال عات اعتوطناع   و  اسوتياتياياس انوونة الئقمواس 

لأجنبيووة، موود  التااريووة ال ئت وودة علووى الفوواس ءوووس للتفاعوو  مووع الئ ووقت   موون  امووع الدراسوواس ا

-Humanالبوووال ولا الأجانووو  عووودة ن ووواح  اخووويى لوووون التفاعووو  ءوووين الإنووووالا  التانولوجيوووا 

Technology Interaction Models الت   وّيس عيفية تفاي  التانولوجيا ال عية لتاوارل  ،

 Matzال وتخد     البيئاس اع تياضية،  ااي ا    تئزيز ارتباط الئ قت ءالئقماس التااريوة ل

et al., 2024; Caporusso, 2023 ل.(Dutta et al., 2025   

  وو  سوووياا متةووو ، ءووويزس عووودة ن ووواح  لووون تخةووويص الئقموووة التااريوووة ءاسوووتخدا  الووو عات 

 التو  نامفوت  ،Gen AI and Brand Customization Models اعتوطناع  التوليودي 

التااريوة  الئ وقت، مون  د ر الفاس ءوس  و  تئزيوز التفاعو  الفخةو   الفووري ءوين الئقمواس

 ,.De Freitas et al)خوقن تقودي  تاوارل مخةةوة مد وعوة ءبيانواس الئ وقت  تفضويقته  

2022; Hollebeek et al., 2024; Ooi et al., 2024   

 Sha (2020) من الن اح  الئل ية ال بتاية ءفوالا تخةويص التايءوة التووويقية لل ووتخد ، مودّ  

etal. ختبووووووووووووار تقنيووووووووووووة جديوووووووووووودة اطلقوووووووووووووا عليهووووووووووووا اسوووووووووووو  ن وحجًووووووووووووا نظييًووووووووووووا ع 
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Vosag Technology وو  تقنيووة تئت وود علووى تطووويي انظ ووة حعووات اتووطناع  مووادرة علووى   ،

التفاع  مع التواس البفيية الخ ا لالبةي،  الوو ع،  الفو ،  التو  ا،  الل وا ، ءهود  تقودي  

رم يوة تتفاعو   و  الوموت تاارل توويقية مخةةة  تلقايية   تقو  التقنية على ءنوات ءيئوة توووا 

ليعووة الئووين،  نبووية الةوووس،  -الفئلوو  مووع الإشوواراس التوووية التوو  ييسوولها ال وووتخد ، م وو  

ليووت  تيج تهووا إلووى ا امووي رم يووة توُووتخد   وو  تقوودي  توتووياس ا  تخةوويص  – تئبيووياس الوجووه 

 ال نتااس د لا تدخ  يد ي 

البوال ين ءتقودي  ن واح  مقتيلوة مووتندة إلوى ن واح  ، ءيز ا ت ا  عدد من  من  امع الدراساس الئيءية

  ن وحجًووا للئقمووة ءووين ٢٠٢3عل يووة  دراسوواس اجنبيووة سوواءقة، ليووث موودمّت نهووى انووور سوولي الا ل

ع وا امتويح  .الأنفطة التووويقية للي ءووس الو ع   ءنوات مي وة الئقموة التااريوة  اسوتااءة الئ وقت

ظييًوا لتتليو  تواايي تقنيواس الو عات اعتوطناع    إطوارًا ن٢٠٢4مت د الود يا ي   نوات ءيووم  ل

لم   ر ءوتاس الدردشة،  الإعقناس ال وتهد ة،  تتلي  البياناس،  انظ ة التفوتي  ال عيوة  علوى 

موودرعاس ال وووتخد  لعالوووهولة  ال نفئووة  ال تئووة ال درعووة ،  التوو  تووؤاي ءوود ر ا علووى ماونوواس 

الةوورة ال  نيوة،  اعرتبواط،  الاوودة ال درعوة، الوزلا النوب  للئقمة التااريوة م و : الووع ،  

  الوعت اعجت اع   الولوع  

وبناءا على ما قدمته النماذج السابقة، توُصي البحوث المستقبلية بضورورة التعموق فوي توظيوف 

لدراسووة توواايي الووو اس  وتطوووير النموواذج العلميووة المقترحووة فووي الدراسووات الأجنبيووة والعربيووة،

ءووس،  د ر وا  و  تئزيوز رضوا الئ وقت، موع التيعيوز علوى مختلوف الود ا ع    الفواس  البفيية

ال نطقية  الئاطفية الت  مد تؤاي على سلوم الئ قت عنود التفاعو  موع الئقمواس التااريوة ال عيوة   

ع ا ينبت  استافا  اياار الأخقمية الناتاة عن استخدا  الفاس ءوس ال ز د ءوو اس ءفويية  و  

 ة، خةوتًوووا موووا يتئلوووق ءطماانيوووة التقعووو  ءال ووووتهلاين د لا  عووو  مووونه ، الئ ليوووة التووووويقي

مع التاعيد على ا  ية الففا ية  ل اية الفئاس ال ه فة مون ال ووتهلاين، ع سوي ا غيوي ال ت يسوين 

 وو  اسووتخدا  التانولوجيووا   موون الضووي ري ايضًووا دراسووة ظووا ية "النفووور موون الخوارزميوواس"، 

ل م و  إنتوا     ال هن الإءداعية  د على ال عات اعتطناع  التوليديخاتة    الوياماس الت  تئت

،  تتليو  ااوي حلوأ علوى تقبّو  الئ وقت ال تتوى    مااعس الإعوق   التووويق  الئقمواس الئاموة

 .للتفاع  مع الئقماس التاارية ال دعومة ءال عات اعتطناع 

 بالعلامات التجارية والذكاء الاصطناعي:في البحوث المستقبلية المتعلقة الأطر المفاهيمية  . ج

على توضيد ال فا ي  الأساسوية التو  تقوو  عليهوا  Conceptual Frameworkييعّز الإطار ال فا ي   

الدراسة،  يفيح عيفية رءط  و   ال فوا ي  ءبئضوها الوبئف  و  سوياا البتوث    نوا، يئت ود البالوث علوى 

مياجئووة الأدءيوواس الووواءقة لتتديوود ال تتيووياس  الئقموواس ال تت لووة،  يةُوو   خييطووة ح نيووة ا  ن وحجًووا 

ة تتليلهوا   يوُوتخد   و ا الإطوار لتوجيوه تةو ي  الدراسوة،  اسوئلة يوضد تةوور  لطبيئوة ال فوالة  عيفيو

البتث،  اد اس ج وع البيانواس،  غالبًوا موا يتطوور خوقن ميالو  البتوث، خاتوة  و  الدراسواس النوعيوة 

   تاوودر الإشووارة إلووى الا الإطووار ال فووا ي   يختلووف عوون الإطووار Inductiveحاس ال وونهج اعسووتقياي  

، الووو ي يئت ووود علوووى نظييوووة ا  اع وووي لتفوووويي الظوووا ية متووو  Theoretical Frameworkالنظووويي 

،  ياوووولا ااءتوًووا Deductiveالدراسوووة،  يوُوووتخد  غالبًوووا  ووو  البتوووو  الا يوووة حاس ال ووونهج اعسوووتنتاج  
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  اضتًا من  البداية، ءين ا يتيد الإطار ال فا ي   مي نة اعبي  يئت د علوى ءنوات البالوث لتةوور  الفاويي 

    (Varpio et al., 2020) فا ي   للئقمة ءين ال

  و   و ا الوووياا، طووّر البوال ولا عوودداً مون الأطوي ال فا ي يووة لفهو  الئقموة ءووين تطبيقواس الوو عات 

 موون ءووين  وو   الأطووي، الن وووح   .اعتووطناع   سوولوم الئ ووقت تاووا  الئقموواس التااريووة ال عيووة

الو ي  Brand Authenticity Conceptual Model ال فوا ي   ل ةودامية الئقموة التااريوة

،  الو ي يوتافوف الئقموة ءوين تبنو  الو عات اعتوطناع   Brüns & Meißner (2022) مدمّوه

التوليدي،  تفاع  ال تاءئين مع الئقماس التااريوة، موع  ضوع مةودامية الئقموة ع تتيوي  سويط  

اي علووى إدرام  يفتوويض  وو ا الن وووح  ال فووا ي   الا موووتوى تبنوو  الئقمووة التااريووة للأت تووة يووؤ

مةووداميتها،  الوو ي يوونئاا ءوود ر  علووى اسووتااءاس ال توواءئين، م وو : ال قووة  وو  اتووالة ال تتوووى، 

 Electronic Word of اعتاووا  نتووو الئقمووة التااريووة،  التفاعوو  الفووفه  اعلاتي نوو  

Mouth  الوعت  ، 

ااي انوونة الئقموة  ن وحجًا مفا ي يًا يوتافف .Patrizi et al (2024)     دراسة اخيى، طوّر

علووى اقووة ال وووتهلاين  يهووا،  موون اوو  تاووولا عقمووة تفووارعية ءووين ال وووتهلأ  الئقمووة  التااريووة

،  حلوووأ علوووى مختلوووف ال ووووتوياس ال ئي يوووة Consumer-Brand Engagementالتااريوووة 

قوة  الئاطفية  الولوعية  ع ا يولّط   ا الن وح  ال فوا ي   الضووت علوى ال خواطي ال درعوة ال تئل

عوسوويط يووؤاي  وو  الئقمووة ءووين انووونة الئقمووة   Perceived Privacy Risk ءالخةوتووية

التاارية  اقة ال وتهلاين  يهوا، خاتوة  و  سوياا توظيوف ال وواعداس الةووتية التو  تويتبط ءهوا 

 شخةية الئقمة التاارية  انطباعاس ال وتهلأ عنها 

يًا لون تاايي ال ظهي الأن ي ءومور    قد امتيلا إطارًا مفا ي  Zhang & Wang (2023)اما 

لل نتاوواس علووى نيووة شوويايها  تقيووي  الئ ووقت للئقمووة التااريووة    وو  ضوووت الن وووح  ال فووا ي  ، 

،  ال تئوووة Perceived Usefulnessيتوسوووط الئقموووة متتيووويالا إدراعيوووالا: ال نفئوووة ال درعوووة 

، ليث تظُهي  يضياس الن وح  ال فا ي   الا ال نتااس Perceived Entertainmentال درعة 

تئت د ءفا  اعبي على إدراعه ل نفئتها،  و  لوين  -الت  تلب  التيا  اساس  لل وتهلأ  -الوظيفية 

تاولا ال تئة ا   عند اختيار ال وتهلأ لل نتااس التي يهية  ع ا ياخ  الن وح     اعتبوار  مووتوى 

ع تتيووي مئوودن يووؤاي علووى طبيئووة الئقمووة ءووين  User Intelligence Levelحعووات ال وووتخد  

 التة ي  الأن ي ءومور   لل نتااس  اعستااءاس الإدراعية لل وتهلاين 

يوُتووى البووال ين،  ءووالأخص وفووي ءوووء تطوووير الأطوور المفاهيميووة فووي الدراسووات المسووتقبلية، 

يووة ال دعومووة ءالوو عات الأطووي ال فا ي يووة  وو  ءتووو  الئقموواس التاارال ةووييين  الئوويل ءتبنوو  

اعتطناع ، خةوتًا الا اغل  القضايا ال يتبطة ءهوا جديودة  طبيئوة الئقمواس ءوين ال تتيوياس 

ل  تتضد ت امًا لبنوات اطوي نظييوة رتوينة لولهوا  و  ال يللوة التاليوة   والأطي ال فا ي يوة سوتتيد 

 تلو   ال قووا  ، د لا للبوال ين مي نوة اعبووي  و  ءنوات ن وواح   اييوة متاووددة تتناسو  موع الوووياا ال

التقيد ءالضي رة إلى اطوي نظييوة جوا زة مود ع تئاوا خةوتوياس الوووا ال ةويي  الئيءو   

ع ووا الا الأطووي ال فا ي يووة تووواعد  وو   هوو  الئقموواس الديناميايووة ءووين عناتووي م وو  تبنوو  الوو عات 

 اعتطناع ،  انونة الئقمة التاارية،  التفاع  اليم      البيئاس ال عية  
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الأ اار البت ية الواعدة الت  ي ان للبوال ين استافوا ها مون خوقن الأطوي ال فا ي يوةل دراسوة  من 

توواايي اسووتخدا  تقنيوواس الوو عات اعتووطناع  التوليوودي  وو  تتوووين تايءووة الئ ووقت،  د ر الوو عات 

اعتووطناع   وو  ءنووات اقووة ال وووتهلأ الئيءوو  ءالئقموواس التااريووة ال تليووة،  استافووا  توواايي 

اس الةوووتية ال عيووة علووى سوولوم الفوويات لوودى  ئوواس ع ييووة مختلفووة   ءالتووال ، يووواعد ال ووواعد

اععت اد على الأطي ال فا ي ية  وتد   امًوا ءت يوة جديودة تتناسو  موع خةوتوياس ال قا وة الئيءيوة، 

 . يزيد من ع ق التتلي  الئل    ي يي ال ئي ة      ا ال اان التيوي  ال تطور

 لبحوث المستقبلية المتعلقة بالعلامة التجارية والذكاء الاصطناعي:د. الأطر المنهجية في ا

تئاا الأدءياس التالية    ماان توظيف ال عات اعتطناع   و  اسوتياتياياس الئقموة التااريوة 

ميقً ملتوظًا لدى البال ين نتو اعت واد منوا ج ءت يوة تقليديوة، م و  ال وود  تتليو  ال ضو ولا  إع 

اية  ال ئقدّة لل عات اعتطناع  لفزس ءوال ولا  خوي لا علوى استافوا  اطوي الا الطبيئة الدينامي

منهاية  اد اس تتليلية غيي تقليدية، تواع  تتوّعس البيئة اليم ية  سولوعياس الئ وقت ال د وعوة 

،  اسووتااءة الالوود Eye-Tracking (ET)ءالتقنيوواس ال عيووة،  موون ءينهووا م وو  تتبّووع ليعووة الئووين 

، إلووى جانوو  توظيووف خوارزميوواس الووتئل  Galvanic Skin Response (GSR)الالفانيووة 

الئ يووق  الووتئل  ايلوو   وو  تتليوو  البيانوواس  التنبووؤ ءاعتاا وواس الووولوعية للئ ووقت نتووو الئقموواس 

   Calderón-Fajardo et al., 2024)ل (Dong, 2025التااريووووووة ال عيووووووة 

ا ج البت يووة  طوويا تفئيلهووا  وو   موون  وو ا ال نطلووق، نقوود  رؤيووة تتليليووة ل ووواراس تطووور ال نوو

الدراسوواس ال وووتقبلية، ء ووا يئووزز موون موودرة البووال ين علووى مواعبووة تطووور الوو عات اعتووطناع  

  تطبيقاته    سياا توويق الئقماس التاارية 

 :توظيف المناهج والأدوات التقليدية في البحوث المستقبلية 

ت  وو  ال نووا ج التقليديووة طوويا ءت يووة رتووينة توو  تطبيقهووا  وو  الدراسوواس التدي ووة لتوظيووف الوو عات 

اعتووطناع   وو  اسووتياتياياس الئقموواس التااريووة ءهوود  التةووون علووى نتووايج عل يووة مواومووة، 

 عايت : 

 :Survey* منهج المسح 

موون الدراسوواس  % ٥1٫7  دراسووة ءنوووبة ل٢٩يظهووي الا موونهج ال ووود  ووو الأع ووي شوويوعًا  وو  ل

 ،  ال ود ٢٠٢4،  مت د الد يا ي   نات ءيووم  لCheng & Jiang (2022)الواءقة، ام انل 

    يئاوا  و ا التوظيوف ال ا وف ل ونهج ال وود اع ت وا  الئ يوق ٢٠٢٢رءيع  مئوض التوين ل

موون مبوو  البووال ين ءفهوو  تةوووراس الئ ووقت ال وووتخدمين للوو عات اعتووطناع  ءفووالا الئقمووواس 

ة ال عيووة،  يتُت وو  الا ياووولا حلووأ ناتاًووا عوون الاوودن البت وو  الابيووي لووون طبيئووة الئقمووة التااريوو

 التفاعلية ءين الإنوالا  ايعس ال عية  تاايي ا على اقة الئ قت  تقبله  له   الئقماس التاارية 

ي ان للبال ين توظيف انوواا مختلفوة مون  وفي ءوء الدراسات المستقبلية التي ستعتمد على منهج المسح؛

  Purposive Sample الئيناس   قاً لأ دا  دراسته   على سوبي  ال  وان، ي اون توظيوف الئينوة التيضوية

 ,Ho & Chow) و  دراسوة  ئواس مئينووة مون الئ وقت، م وو  ال تواءئين النفويطين لئقموة تااريووة مئينوة 

توئوءاس عنودما تاوولا  نوام   Convenience Sampling   ع ا ي ان توظيوف الئينواس ال تالوة(2024

مع مياعاة الا الئينواس ،  (Sha et al., 2020) ميود زمنية ا  ماانية    الوتون إلى ال بتواينتنظي ية ا  
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ال تالة مد تفتقي إلى الت  ي  الدميق لل ات ع ال وتهد ،  ءالتال  مد تقتةوي علوى تقودي  مؤشوياس عاموة لوون 

 د لا ض الا دمة النتايج اتاا اس ال بتواين 

ياوو  علووى البووال ين التيعيووز علووى  وبالنسووبة لخصووائص المبحوووثين فووي الدراسووات المسووتقبلية،

تتديوود موووتوى خبووية ال وووتخد   وو  الوو عات اعتووطناع ، ليووث ليتووت الئديوود موون الدراسوواس 

 Patrizi et al., 2024; Gomes etالوواءقة علوى سوؤان ال بتوواين عون خبويته  ال تتيوياس ل

al., 2025 موا ي اون اسوتخدا  مقيواس الافواتة ال اتيوة اليم يوة لتتديود دميوق ل ووتوياس مهواراس ، 

اليم نة  ال عات اعتوطناع  لودى ال بتوواين،  التو  تتفوا س ءوين ال بتودت،  ال توسوط،  ال تقود  

   ع ا ي ان ايضًا للبال ين دراسة متتيياس اخويى م و  النووا، ٢٠٢4ل عت  وزي عبد اللطيف، 

لإي ووالا اسووامة الئ وي،  ال وووتوى التئلي وو ،  الودخ ،  التالووة اعجت اعيووة،  ال ووتوى الوووظيف   

    إطار تان  القةور    الدراساس الواءقة، يوُتوى    Long et al., 2024ل ٢٠٢4ال د، 

البال ين ءتوظيف عيناس عفووايية  إجويات ءتوو  علوى عينواس عبيوية ي اون تئ وي  نتاياهوا علوى 

 .اعبيما وعاس 

 :Content Analysis* منهج تحليل المضمون 

ءالنوبة ل نهج تتلي  ال ض ولا،  قد  ظفته الأدءياس الواءقة عنود تتليو  ال وواد التي يايوة م و  الإعقنواس 

التلفزيونيووة،  ال وامووع الإلاتي نيووة،  انفووطة اليعايووة،  منفوووراس الفووبااس اعجت اعيووة،  الفووئاراس 

مونهج تتليو  ال ضو ولا Fortunato & Kosterich (2024) ان،  ظوف التااريوة   ئلوى سوبي  ال  و

الا   لتتلي  انفطة اليعاية اليياضية الت  تقدمها الئقمة إلدى التاارية ال عيوة خوقن الود ري الووطن  

  التتليو  الايفو  لدراسوة ادات ر ءوتواس ٢٠٢3لاية القد  الأميياية، ءين ا استخدمت نهوى انوور سولي الا ل

 عيووة، مووع التيعيووز علووى عناتووي م وو  الاوو ل،  التخةوويص،  اللتووة الطبيئيووة،  التووويا  الدردشووة ال

 التفاع  مع الئ قت  الخةوتية،  موتوى جودة

الا يوُظوف مونهج تتليو  ال ضو ولا  ومن التوصيات الهاموة فوي الدراسوات التحليليوة المسوتقبلية،

ءفقيه الا    الايف ، ليث إلا النتايج الا ية تةبد اع ي ع قًا  دمة عندما يت  دماها موع التتليو  

الايفوو ،  التتليوو  الايفوو  اءئوواداً إضووا ية لتفووويي النتووايج الا يووة التوو  موود ع تظهووي الوووياا الفووام  

لتااريووة للوو عات اعتووطناع  عتقنيووة لدي ووة للأسووبال  الظووي   التوو  تتوويط ءاسووتخدا  الئقموواس ا

 نوبيًا    البيئتين ال ةيية  الئيءية  

  المبتكرة في البحوث المستقبلية: والأدوات توظيف المناهج 

 :  Experimental Method* المنهج التجريبي 

يئُوود موون ال نووا ج الياسووخة  وو  البتووو  التوووويقية،  ووطلا  موون الا ال وونهج التاييبوو  علووى الوويغ 

استخدامه    سياماس جديدة م   الئقماس التاارية ال دعومة ءالو عات اعتوطناع  يفوهد تطوورًا 

ملتوظًا من ليث اعءتاار    التة ي   التطبيق  إح يئاف البال ولا  و  الدراسواس التدي وة علوى 

يوة، لتةوراس الئ وقت للئقمواس التااريوة ال ع إعادة توظيف   ا ال نهج ءطييقة تتيد  ه اً اع ق

 حلأ من خقن مياس اعستااءاس ال ئي ية  الئاطفيوة  الوولوعية ءدموة  و  ءيئواس مئ ليوة متا وة 

Brüns & Meißner, 2024; Minton et al., 2022)   
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سلوولة مون ارءووع تاوارل مئ ليوة ءاسووتخدا   .Patrizi et al (2024) علوى سوبي  ال  وان، نفّوو  

عستافا  ااي انونة ال نتااس ال عيوة  Between-Subjects Designتة ي  ءين ال ا وعاس 

على تقيي  الئقمة التاارية  نية الفيات   مد اظهيس النتوايج الا التفاعو  موع الئقموة التااريوة ع 

يقتةي على ءئد  الد، ء  يتووزا عبوي اقاوة مووتوياس رييووية ا لهوا ال ووتوى ال ئي و ، ليوث 

يليه ال وتوى الئاطف ، مون خوقن تئ يوق اعرتبواط يتزايد ا ت ا  ال وتهلأ ءال ئلوماس ال قدمةل  

الفئوري ءالئقمةل  اخييًا ال ووتوى الوولوع ، عبوي تئزيوز النيوة الفويايية  اعسوتئداد للتوتوية 

،  قود تبنّوت ايضًوا تةو يً ا تاييبيًوا Zhang & Wang (2023)اموا دراسوة ءالئقموة لخخويين  

الت  تؤاي على مياراس الفيات، من خقن تقدي  موواد  مفاءهًا لدراسة ايلياس الإدراعية  الئاطفية

 نةية  تورية تئاا سيناريو اس توويقية  امئية، م ا يئزز من الوعت للئقمة التاارية 

يُ اوون للبووال ين توظيووف ال وونهج التاييبوو  وفووي ءوووء توجهووات البحوووث التجريبيووة المسووتقبلية، 

تطبيقواس الو عات اعتوطناع  علوى درجوة ارتبواط الئ وقت ءالئقموة التااريوة،  لدراسة ااوي انوونة

 حلأ من خقن تةامي  مئ لية دميقة تتويد ميواس اعنفئواعس  اعسوتااءاس النفووية  الفوويولوجية 

لل فارعين عند تئيضه  لل تتوى التوويق  ال ودعو  ءالو عات اعتوطناع    يوواعد  و ا التوجوه 

لق اعيووة لتفاعوو  ال وووتهلأ، ء ووا يئووزز  هوو   ليوواس ءنووات الئقمووة الئاطفيووة علووى عفووف الأءئوواد ا

  ال ئي ية مع الئقمة    ءيئاس رم ية متقدمة  

  الأدوات المرتبطة بالتسويق العصبيNeuromarketing: 

  وووو  ظووووو  التطووووور ال تووووووارا  ووووو  اد اس البتووووث التووووووويق ، ءووووويز علوووو  التووووووويق الئةووووب 

Neuromarketing  اا واس البت يوة التدي وة التو  تووئى إلوى  هو  سولوم الئ وقت مون خوقن عالود اعت

تقنيوواس متقدمووة تقوويا اسووتااءاته  الإدراعيووة  الئاطفيووة غيووي الواعيووة   رغوو  مووا تتيتووه  وو   التقنيوواس موون 

إماانوواس تتليليووة دميقووة،  ووطلا اسووتخدامها يفوويض تتوودياس مل وسووة امووا  البووال ين، نظوويًا عرتفوواا تالفتهووا 

علووى ءنيووة تتتيووة تانولوجيووة متخةةووة، م ووا يتطلوو  دع وواً  ئّوواعً موون الاامئوواس  الاهوواس   اعت اد ووا

 .ال انتة لت وي  م       الدراساس

يوُتوى البوال ين وفي ءوء التوجهات المستقبلية لتوظيوف المنواهج المرتبطوة بعلوم التسوويق العصوبي، 

توو يّ رؤى تتليليوة تتاوا ز موا ي اون الوتوون ءاعستفادة من الأد اس النفوية الفويولوجية ال تقدمة، الت  

 Eye Tracking إليوه مون خوقن الأسوالي  التقليديوة عاعسوتبياناس ا  ال قواءقس   تئُود تقنيوة تتبوع الئوين

(ET)  موون اءوويز  وو   الأد اسل إح تئت وود علووى الأشووئة تتووت الت وويات ليتوود اتاا وواس التتووديق  نقوواط

 وواط اعنتبووا   تتديوود الئناتووي الااحءووة ءةوويياً، خاتووة  وو  الت بيووت البةوويي، مووا ي اّوون موون تتليوو  ان

 الإعقنووواس ال دعوموووة ءالووو عات اعتوووطناع ، م ووو  تلوووأ ال ووووتخدمة  ووو  التووووويق الوووويال  للووود ن

(Calderón-Fajardo et al., 2024)  

 Galvanic Skinع ووا ينُةَوود البووال ين ءتاييوو  اد اس اع ووي لدااووة م وو  اسووتااءة الالوود الالفانيووة ل

Response (GSR  الت  توُتخد  ليتود التتيوياس الفوويولوجية ال ةوالبة لل فواعي القويوة عوالخو  ،

 ,Ngan & Yuا  الت اس، من خقن مياس التوتي  الاهيءاي  للالد النواتج عون نفواط التودد الئيميوة ل

يوو د  و ا     ياتو  استخدا  استااءة الالد الالفانية ا  ية خاتة عنود دماوه موع تتبوع الئوين، إح 2019

التاام  للبال ين ءالتئيّ  ليا  قط على النقطة الت  يوجه إليها الفيد انتبا ه، ءو  ايضًوا موا يفوئي ءوه اانوات 

  ا التفاع  البةيي، ما يتيد  ه واً اع وي شو وعً للتايءوة التووويقية مون جوانبهوا الئاطفيوة  الإدراعيوة، ع 
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 ,.Calderón-Fajardo et alعتووطناع  لسووي ا  وو  سووياماس الإعقنوواس ال ئت وودة علووى الوو عات ا

2024   

  الأدوات الحاسوبية والذكيةComputational and Smart tools: 

شهدس البتو  التدي ة لون الئقمة التاارية ال دعومة ءال عات اعتطناع  توسوئًا  و  اسوتخدا  

ا للئقمووواس ءوووين الأد اس ال نهايوووة التاسووووءية  ال عيوووة، م وووا اتووواح تتلووويقً اع وووي تئقيوووداً  ع قًووو

ال تتيووياس،  موود  نتووايج اع ووي دمووة  اموو  تالفووة  وو  الومووت  الاهوود مقارنووة ءاععت وواد علووى الاهوود 

 البفيي  قط،  خاتة عند تتلي  البياناس الضخ ة  

 علووى تتليوو  تووقز  الال وواس ال فتاليووة Ding (2024) ئلووى سووبي  ال  ووان، اعت وودس دراسووة 

Keyword Co-occurrence Analysis  ءهد  استافا  منهايوة مبتاوية لتتليو  تةو ي اس

الإعقميوة  الفنيووة   موود دماووت الدراسووة اد اس الوو عات  ال وووادال نتاواس ال قا يووة  الإءداعيووة، م وو  

، Knowledge Mapping اعتطناع     ميال  التتليو ، ءودتًا مون رسو  الخويايط ال ئي يوة

ال اس ال فتالية    شا  خييطة تظُهي عيوف     تقنية توُتخد  لئيض الي اءط ءين ال فا ي   ال

تتة  ال وضوعاس ءبئضها البئف داخ  ال اان البت و   ع وا اسوتئانت الدراسوة ءوزخوارزمياس 

،   و  تقنيوة توُوتخد  للتوتوية ءال نتاواس ءنواتً  Collaborative Filteringالتةوفية التئا نيوة

ووواعد  وو  تومووع مووا موود يفضووله علووى تفضوويقس موووتخدمين  خوويين ح ي ا ت اموواس مفوواءهة، مووا ي

،  هوو ع ليوة Traditional Motifs ال ووتهلأ  اموا ال وود اليم و  للأن واط الزخي يوة التقليديوة

تتوي  اليسوماس اليد ية إلى ءياناس رم ية ءاستخدا  ءويامج حعيوة، م وا يتويد اسوتخقص الن واح  

 ءدمة  عفاتة   الأ لية لتة ي اس ال نتااس

علوى نهوج تتليلو  موزد   يا وع ءوين   .Lee et al (2022)دراسوة  من جهوة اخويى، اعت ودس 

،  الفوبااس الئةوبية  Structural Equation Modeling (SEM)ن  جة ال ئادعس الهيالو 

عختبووار د ر ر ءوتواس الدردشووة  Artificial Neural Networks (ANN) اعتوطناعية

ز الئقموة التااريوة    نوا، توُوتخد  عواداة لتئزيو -  – Microsoft Xiaoice تتديوداً  –ال عيوة 

ن  جوة ال ئوادعس الهياليوة عوسويلة لفهو  الئقموة ءوين عودد مون ال تتيوياس النفووية  الوولوعية موون 

خقن ءنات ن ووح  إلةواي  يوضود عيوف توؤاي  و   ال تتيوياس علوى ءئضوها الوبئف،   و  اداة 

ناعية،  هو  تقنيوة مووتولاة مون موية للتتقق من الفيضياس ال ئقدة  اما الفبااس الئةبية اعتط

طييقة ع   الدماغ البفيي،  توُتخد  لتتلي  البياناس  التنبوؤ ءالأن واط مون خوقن تئلو  الئقمواس 

الخفية ءين ال دخقس  ال خيجواس، موا يوواعد علوى تقودي  نتوايج اع وي دموة  تفةويقً لوون سولوم 

 .ال وتهلأ  تفاعله مع تقنياس ال عات اعتطناع 

موون ال نوا ج الا يووة  Bibliometric Analysis  عوق ة علوى حلووأ، يئُود ال وونهج الببليوومتيي

ال تقدموة التو  توُوتخد  لتتليو  البيانواس الببليوغيا يوة  اسوتخقص الأن واط ال ئي يوة  اعتاا وواس 

تتلويقً ءبليومتييًوا  Hue & Hung (2025) البت ية    ماوان مئوين    و   و ا الووياا، اجويى 

 ، ءهود  ٢٠٢3-1٩8٢تتط  الفتية ل  Scopusماعدة ساوءاس ايقة عل ية مفهيسة     ٥٩٢لز

استافا  التواايي ال تنوام  للو عات اعتوطناع  علوى الئقموة التااريوة،  اعت ودس الدراسوة علوى 

، لتطبيووق ما وعووة موون تقنيوواس VOSviewer  ، CiteSpaceاد اس تتليوو  متخةةووة م وو  

  Co-occurrence Analysis تتليو  التاويار ال فوتيم ز والالتتليو  الببليوومتيي،  مون اءي
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 Citation للافووف عوون الال وواس ال فتاليووة الأع ووي تاوويارًا  ارتباطًووال  تتليوو  اعستفووهاداس

Analysis  قيووووواس التووووواايي الئل ووووو  للدراسووووواسل  تتليووووو  اعستفوووووهاداس ال فوووووتيعةل  

Co-citation Analysis    لتتديود التوجهواس الفاييوة  ال ودارس البت يوة  ع وا تضو ن التتليو

 Co-authorship دراسووة التئووا لا ال ؤسووو   الئل وو  موون خووقن تتليوو  توواليف ال فووتيم

Analysisإلوى جانو  تتليو  الفوبااس البت يوة ، Bibliometric Network Analysis   ليسو

 . الدراساسخييطة مييية لتطور ال ئي ة  الي اءط ءين ال واضيع 

يوُتوووى وفووي ءووووء الدراسوووات المسووتقبلية التوووي سوووتعتمد علووى الأدوات الحاسووووبية والذكيوووة، 

البال ين  و  ماوان الئقمواس التااريوة ال دعوموة ءالو عات اعتوطناع  ءتوسويع اسوتخدا  الأد اس 

ن  جوة  التاسوءية  ال عية    دراساته ، ل ا تو ي  من إمااناس متقدمة  و  التتليو   ال ئالاوة  ال

 ي ان توجيه الاهود البت ية ال وتقبلية نتو عدد من القضايا التيوية، م  :  ه   ليواس تخةويص 

ال تتوووى التوووويق  عبووي تقنيوواس التوتووية ال عيووة،  تتليوو  البيانوواس الووولوعية الضووخ ة للتنبووؤ 

م و  رسو   ءاتاا اس  سلوعياس الئ قت نتو الئقماس التاارية ال عية  ع ا ي ان است  ار تقنيواس

الخيايط ال ئي ية  الن  جة الفباية لفه  الئقماس ءين الئناتوي الإدراعيوة  الوجدانيوة  و  تايءوة 

الئ ي  مع الئقمة التاارية  ع لأ، ينُةد ءاستخدا  الأد اس ال عية    متاعواة تفواعقس الئ وقت 

مووة م وو  الفووبااس مووع ر ءوتوواس الدردشووة ا  ال ووواعدين الوويم يين، ءاسووتخدا  ن وواح  تتليوو  متقد

 مون ا و  انوواا التتليو  التو  ي اون للبوال ين  . ن  جة ال ئوادعس الهياليوة الئةبية اعتطناعية

، Text Analysis،  تتليوو  النةوووص Sentiment Analysisإجياؤ ووال تتليوو  ال فوواعي 

 Visual Content،  تتليوو  ال تتوووى ال ييوو  Trends Analysis تتليوو  اعتاا وواس 

Analysis  ،  تتليو  سولوم ال ووتخدConsumer Behavior Analysis تتليو  الأخبوار  ،

    Fake News Analysisالزايفة 

ه. التوجهووات المسووتقبلية المقترحووة لصوونااا السياسووات وملسسووات الدولووة فووي مصوور والوووطن 

 :العربي

تووطين الو عات    ضوت نتايج   ا البتث، تبيز التاجة إلى تبنّ  استياتياية إملي يوة شواملة تودع  

اعتطناع     التوويق ال ؤسو ،  تئزز مدراس الئقماس التااريوة الئيءيوة علوى التايوف موع 

التتوعس اليم يوة ال تووارعة    و   و ا الووياا، يوُتوى ءتئزيوز التئوا لا ءوين توناا الوياسواس 

 مؤسووواس الد لوووة  ووو  مةوووي  الووووطن الئيءوو ، ء وووا  ووو  حلوووأ ال اوووالا الوزاريوووة،   زاراس 

ةووواعس  تانولوجيوووا ال ئلومووواس،   زاراس الإعوووق   اعتةوووان،   زاراس التئلوووي  الئوووال  اعت

 البتث الئل  ،   زاراس اعست  ار،  حلأ من خقن الئ   ضو ن إطوار تاوامل  يضو ن  اعليوة 

 :    التوجهاس    ي ا يل  اءيز التوتياس ال قتيلة      ا ال اان

 طين الوووذكاء الاصوووطناعي فوووي القطووواا تبنوووي سياسوووات وطنيوووة وإقليميوووة خووواملة لتوووو

 التسويقي: 

ينبت  لةناا الوياساس الئيل الا يبلور ا إطارًا تفوييئيًا  تنظي يًوا متاوامقً يتويد دموج تطبيقواس 

الوو عات اعتووطناع  ضوو ن اسووتياتياياس التوووويق ال ؤسووو ، مووع إيووقت ا ت ووا  خوواص ءوودع  

يئووة البيئووة القانونيووة  التقنيووة التوو  ت اّوون الئقموواس التااريووة ال ةوويية  الئيءيووة   يتطلوو  حلووأ ته

 .الفيعاس من اعت اد     التقنياس د لا عوايق ءيي مياطية ا  تفييئية
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  إطوولاق اسووتراتيجيات وطنيووة وإقليميووة لوودعم البحووث العلمووي فووي الووذكاء الاصووطناعي

 والعلامات التجارية: 
علوى إنتوا  ن واح  نظييوة يوُتى ءوضع خطة م نهاة لتتفيز الاامئاس  مياعوز البتوث الئل و  

عيءيووة، ماي ووة علووى تتلوويقس دميقووة للوووياماس اعجت اعيووة  ال قا يووة الئيءيووة، ءوودعً موون اععتفووات 

ءالن اح  التيءية ال وتوردة  ع ا ينبتو  تخةويص مووارد ماليوة مووتدامة لودع  الأءتوا  ال قارنوة 

 .ال وتهلأ  الئقمة التااريةالت  توتافف تاايي الئوام  ال قا ية  التقنية على الئقمة ءين 

 :تعزيز البنية التحتية المعرفية والتقنية في الوطن العربي 

يتطلوو  الأمووي اسووت  ارًا م نهاًووا  وو  توودري  الاوووادر البفوويية علووى التطبيقوواس ال تقدمووة للوو عات 

اعتووطناع   وو  التوووويق، م وو  ر ءوتوواس ال تاداووة،  الوامووع ال ئووزز،  تقنيوواس تتليوو  الووولوم 

قع   ع ا ينبت  دع  مؤسواس الد لة ءالأد اس ال عية القادرة على ج ع البيانواس  تتليلهوا اعسته

 .ءفئالية، ء ا يو د ءاتخاح مياراس توويقية توتند إلى الأدلة  البياناس الفئلية

 :صياغة أطر أخلاقية وتشريعية لاستخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق 

 ضع موانين تونظ  اسوتخدا  ءيانواس الئ وقت،  تضو ن ل ايوة تؤعد الدراسة ضي رة الإسياا    

الخةوتية  تيسي  ال قة ءالئقمة التاارية  ع ا يوُتى ءططقا ل قس توعية توتهد  تيسوي  

اعستخدا  الأخقمو   ال ووؤ ن للو عات اعتوطناع ، ء وا يتودّ مون ال  ارسواس الُ ضوللة التو  مود 

 .تضئف الئقمة ءين الئقمة  ال وتهلأ

  :دعم بناء علامات تجارية ذكية عربية قادرة على المنافسة إقليمياا ودولياا 

ينبت  تقدي  لووا ز مل وسوة لوي اد الأع وان  الفويعاس الناشوئة التو  تتبنوى اسوتياتياياس مبتاوية 

ماي ووة علووى الوو عات اعتووطناع   وو  ءنووات عقماتهووا التااريووة الئيءيووة، خةوتًووا  وو  القطاعوواس 

لة،  التئلووي ،  التاووارة الإلاتي نيووة  ع ووا يوُتووى ءت ويوو  مبووادراس اعءتاووار الواعوودة م وو  الووويا

 .التوويق  الت  تدمج ال عات اعتطناع  لتئزيز تايءة الئ قت  ر ع موتوياس الوعت

 تعزيز التعاون العربي في مجالات الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي 

لي   ءين الد ن الئيءية لتبادن الخبوياس،  ءنوات توت  الدراسة ءضي رة تفئي   لياس التئا لا الإم

منةاس ءت ية  تطبيقية مفتيعة    ماوان الو عات اعتوطناع   تطبيقاتوه التووويقية  ع وا يقُتويح 

إنفات مياعز عيءية متخةةة لتطويي للون حعية تدع  الئقماس التااريوة ال تليوة  توواعد  و  

 .ز التاام  اعمتةادي  الإعقم  ءين الد ن الئيءيةاختياا الأسواا الإملي ية  الئال ية، ء ا يئز

 و. التطبيقات العملية لمستقبل العلامات التجارية في عصر الذكاء الاصطناعي:

   ضوت التتوعس اليم ية ال توارعة،  تنام  د ر ال عات اعتوطناع   و  توياغة التفواعقس 

ما وعوة مون التوتوياس الئ ليوة التو  ي اون ءين الئقماس التاارية  الئ قت، تقود   و   الدراسوة 

لل ؤسووواس، خاتووة  وو  البيئووة ال ةوويية  الئيءيووة، توظيفهووا لبنووات عقموواس تااريووة اع ووي  اعليووة 

  تايفًّا مع متطلباس الئةي اليم   ال ع  

 الاستثمار في البنية التحتية الرقمية للملسسات والشركات: 

ةوويية  الئيءيووة الا توووت  ي ءفووا  منهاوو   وو  ينبتوو  علووى ال ؤسووواس  الفوويعاس  وو  البيئووة ال 

تطويي ءنيتها اليم ية، ء ا يف   إنفات منةاس حعية مدعومة ءالو عات اعتوطناع ، م و  ال واموع 
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الإلاتي نيوووة  التطبيقووواس ال خةةوووة ال ئت ووودة علوووى الوووتئلّ  ايلووو ، لتتليووو  تفضووويقس الئ وووقت 

يءوة ع يو  مخةةوة،  تئُوزّز القودرة علوى  سلوعه    تئُدّ     البنية لاوي الزا يوة  و  تقودي  تا

التفاع  الفوري  اعستبام  مع التياجاس الا هور ال وتهد   ع ا يا  على الفيعاس اع تنظوي 

 إلى ال عات اعتطناع  عاداة دع ، ء  ع اوّلا استياتيا     ءنات الئقمة التاارية  

 :أنسنة العلامة التجارية من خلال الصوت والتفاعل العاطفي 

البيئوواس التوو  تفتقووي إلووى الئناتووي البةوويية م وو  ال تاداوواس الةوووتية ا  ال ووواعداس ال عيووة،   وو 

ينُةد ءاستخدا  خةايص توتية مدر سة لم   النبية  اللهاوة  لخلوق شخةوية ان ي ءومور يوة 

للئقمووة التااريووة   موود توووه   وو   الفخةووية  وو  تئزيووز إدرام ال وووتهلاين ءووالا الئقمووة "ليووة" 

    مي ، م ا يي ع من موتوى التفاع   ال قة ءها  تت تع ءوع

 تعزيز الشفافية والحوكمة الأخلاقية في استخدام الذكاء الاصطناعي: 
يوُتى ءوضع إطار لوع ة  اضد  مُلز  عستخدا  ال عات اعتوطناع   و  التووويق  الئقمواس 

  ليواس لإعوق  الئامة موع الئ وقت، علوى الا يتضو ن  و ا الإطوار سياسواس خةوتوية توارمة، 

الئ ووقت ءوجووود توودخ   لوو   وو  التوتووياس ا  التواتوو ل  حلووأ ءهوود  تئزيووز اقووة الئ ووقت  وو  

الئقماس التاارية ال دعومة ءال عات اعتطناع ،   وو اموي ليووي  و  اسوواا تتوو  ءالتواسوية 

 .تاا  الخةوتية م   الووا ال ةيي  الئيء 

 الآلةتبناي نموذج الذكاء التعاوني بين الإنسان و: 
ينبتوو  للئقموواس التااريووة الا تتبنّووى ن وووح  الوو عات التئووا ن ، الوو ي يئُووزز التااموو  ءووين القوودراس 

البفيية  الخوارزمياس ال عية   بدعً من اسوتبدان الئنةوي البفويي، يوُوتخد  الو عات اعتوطناع  

ضووخ ة، عوواداة داع ووة تُ وويي ادات  وويا التوووويق  خدمووة الئ ووقت موون خووقن تتليوو  البيانوواس ال

 اسووتخقص الأن وواط الووولوعية،  تقوودي  رؤى تنبؤيووة دميقووة    وو  ال قاءوو ، يتووتفق الإنوووالا ءوود ر  

ال توووري  وو  اتخوواح القووياراس اعسووتياتياية،   هوو  الوووياماس ال قا يووة  الئاطفيووة،  اءتاووار للووون 

قت،  ي نوع مبدعة   يئُيد   ا الن وح  تئييف اد ار الئاملين،  يي ع من عفاتة التوات  موع الئ و

 قدالا البئُد الإنوان     ءنات الئقماس، خاتوة  و  الأسوواا حاس الطواءع اعجت واع  م و  الوووا 

 .ال ةيي  الئيء 

 توطين المحتون التسويقي الذكي: 
علووى الئقموواس التااريووة الا تطوووّر ن وواح  حعووات اتووطناع  مووادرة علووى  هوو  الوووياماس ال قا يووة 

الئيءوو    يفوو   حلووأ توودري  الخوارزميوواس علووى ءيانوواس   اللتويووة الوطنيووة  وو  مةووي  الوووطن

تئاا الئاداس  اللتة  الولوم الفياي  للئ ي  ال ةيي  الئيء ، لض الا الا اليساي  ال وجهوة 

 .عبي القنواس ال عية تاولا  ئالة  مؤاية  مقي ة اقا يًا

 تطوير ملخرات أداء جديدة تقيس فعالية الذكاء الاصطناعي في بناء العلاقات: 
جديودة تقويا مودرة اد اس   (KPIs)مؤشوياس ادات  ينبتو  الا تئت ود ال ؤسوواس  الفويعاس علوى

الوو عات اعتووطناع  علووى تئزيووز  عت الئ ووقت،  تتوووين تاوويءته ،  زيووادة التفاعوو  مووع الئقمووة 

،  Personalization Scoreالتااريووة   يقُتوويح الا تفوو    وو   ال ؤشووياس: درجووة التخةوويص

،  مئدن اعلتفواظ ءوالئ قت ال ودعو   Emotional Engagementالئاطفية موتوى اعستااءة 

  AI-based Retention Rate. ءال عات اعتطناع 
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  بنووواء خوووراكات اسوووتراتيجية بوووين العلاموووات التجاريوووة ومطووووري التكنولوجيوووا ومراكوووز

 :الأبحاث
ين  الوود ليين، ينبتوو  للئقموواس التااريووة التئووا لا مووع مووز دي للووون الوو عات اعتووطناع  ال تليوو

 ع لأ مياعوز الأءتوا  الاامئيوة ال تخةةوة، لتطوويي للوون مخةةوة  ماءلوة للتطبيوق ضو ن 

  ا التئا لا    تتقيق ميزة تنا وية موتدامة عبي تبن  للوون مينوة  يوُه ءيئاس الووا ال تلية   

 . متطورة

 خبويات التووويق،  عل وات ع ا تدعو البال ة إلى تئزيز التئا لا ءين مطوري الوامع اع تياضو ، 

الوونفا لفهوو  التوواايياس النفوووية  اعجت اعيووة للئوووال  ال دعومووة ءالوو عات اعتووطناع   إح ياوو  الا 

تيتاز     الئوال  على ميزاس تفاعلية  دينامياية تض ن اعسوتااءة ال ووت ية لوولوم ال ووتخد ، 

 اناس مع اعلتزا  الاام  ءت اية الخةوتية  اعستخدا  الأخقم  للبي

 إطلاق حملات توعية تثقيفية حول الذكاء الاصطناعي لدن العملاء: 
ينبت  على ال ؤسواس  الفيعاس ض ن انفطة موؤ ليتها ال ات ئية الا تونظ  مبوادراس توعويوة 

لتئييف الئ قت ءايفية استخدا  ال عات اعتطناع   و  خودمته ، موع شويح  وايود   لود د    مود 

 زيوادة القبوون ال ات ئو  للو عات اعتوطناع ،  يئوزز مون توورة  يوه  حلأ    تقلي  ال خا  

 .الئقمة التاارية ع ؤسوة شفا ة  موؤ لة

 :بناء تجارب افتراءية قائمة على الذكاء الاصطناعي التوليدي 

توتووو  الدراسوووة ءوووالا تتاوووه ال ؤسوووواس إلوووى تبنّووو  اسوووتياتياياس تووووويقية ماي وووة علوووى الووو عات 

تةُوو   خةيةًووا لتئزيووز اعرتبوواط  تاووارل ا تياضووية غووامية اعتووطناع  التوليوودي، لتطووويي

الئاطف  ءين الئقمة التاارية  ع قيها،  تفائه  على التئبيي الو ات  عون تاوارءه  موع الئقموة 

التاارية        ا الفالا، يوُتتون إنفات ءيئاس رم ية مينوة  ديناميايوة تووتاي  لتفضويقس عو  

لوواس ءوالت يّز  الخةوتوية  ع وا، ينبتو  علوى ال وووّمين موتخد  ءفا  شخة ، ما ييُسّو  الإ

الئووويل دموووج الأد اس ال عيوووة  ووو  تووو ي  اسوووتياتياياس ال تتووووى، عبوووي إنتوووا  موووواد تووووويقية 

مخةةة تئاا الهوية الفيدية للئ ي   تت ا ى مع خلفياته ال قا ية  ع ا ينُةد ءتطويي مووالاس 

تفاي  سيد الئقمة التاارية، م ا يئزز من شوئور    رم ية تئا نية تتُيد للئ قت د رًا  اعقً   

 .ءال لاية  اعنت ات،  يتوّله  من متلقين سلبيين إلى شيعات    ءنات  وية الئقمة

  لات بووين العلامووات اسووتخدام الووذكاء الاصووطناعي لتحليوول سوولوا العموولاء والتنبوول بووالتحوا

 التجارية:

علووى توظيووف التقنيوواس التتليليووة ال عيووة  تتووث البال ووة الفوويعاس  وو  الووووا ال ةوويي  الئيءوو 

ليتد ال ؤشياس ال باية لتتوّعس الئ قت ال تت لوة تاوا  عقمواس تااريوة اخويى   توو د  و   

التتلوويقس التنبؤيووة للئقمووة التااريووة ءاتخوواح مووياراس اسووتبامية  وو  تقوودي  الئووي ض  تةووتيد 

 .قلي  نو  التويل إلى ال نا ويناستياتياياس التوات ، ء ا يوه     التفاظ على الئ قت  ت

 الحاسوب لتعزيز إدراا العلامة التجارية:-توظيف واجهات الدماغ 

يووو ي ا قًووا جديوووداً لفهوو  اسوووتااءاس  التاسووول-توويى البال ووة الا تطبيوووق تقنيوواس  اجهووة الووودماغ

ال ووووتهلاين الق اعيوووة للئقموووة التااريوووة   ينُةووود ءاسوووتخدا   ووو   التقنيوووة لتتليووو  التفضووويقس 
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لئةووبية،  توجيووه تةوو ي  ال نتاوواس  الإعقنوواس ء ووا يتوا ووق مووع التواسووياس الئةووبية للفئووة ا

 ال وتهد ة، الأمي ال ي يئزز الإدرام الإيااء  للئقمة التاارية 

 :تعزيز الولاء للعلامة التجارية من خلال أدوات الذكاء الاصطناعي 

تطوويي اد اس حعوات اتوطناع  شوفا ة  ينبت  للفيعاس    البيئة الئيءية تئزيز اقة الئ وقت عبوي

 مواومووة، م وو  ال ووواعدين اع تياضوويين  ر ءوتوواس ال تاداووة  ياوو  الا تضوو ن  وو   الأد اس 

تايءة تفاعلية تفُئي ال وتخد  ءالخةوتية  اليعاية، م ا يئزز الووعت للئقموة التااريوة  يقلو  

 .من التبدي  الئفواي  ءين الئقماس

 علامة التجاريةالاهتمام بتخصيص تجربة ال 

تظُهوووي الأدءيووواس الا الئ وووقت  ووو  البيئوووة الئيءيوووة ي ّ نوووولا التاوووارل ال ةووو  ة خةيةًوووا لوووتقي  

التياجوواته   لوو لأ، يوُتتووون الا تئت وود الئقموواس التااريووة علووى الوو عات اعتووطناع   وو  تتليوو  

البيانوواس الضووخ ة،  تةوو ي  ل ووقس توووويقية مخةةووة تقُوودّ  ال تتوووى ال ناسوو   وو  الومووت 

 .ال ناس ،   و ما يئزز شئور الئ قت ءالا الئقمة "تفه ه " ءئ ق

 خاتمة الدراسة:

يافووف التتليوو  النقوودي ال قووارلا ءووين الأدءيوواس الأجنبيووة  الأدءيوواس ال ةوويية  الئيءيووة عوون تبوواين 

 منطلقاتهوا الفاييوة، ء وا يئاوا تنووّا الووياماس ال قا يوة  التقنيوة التو  انُتاوت  يهوا  و   الدراسواس  

 قود اتووو ت الأدءيواس الأجنبيووة ء ويات  اوويي ملتووظ  تنوووا  و  الأطووي النظييوة  ال نووا ج، ليووث 

ا ت ت الدراساس الأجنبية ءفه  الدينامياياس ال قا يوة  النفووية  اعجت اعيوة ال ئقودة لواموع الئقموة 

س التقنيوة  ءين الئقماس التااريوة ال عيوة  الئ وقت، ع وا تبنّوت رؤى نقديوة اسوتبامية تاوا  التطوورا

 سووا   حلووأ  وو  ءنووات مئي ووة تياع يووة متاووددة تئاووا الإدرام ال تووزلا للبووال ين ء خوواطي الوو عات 

 اعتطناع    يته على لد سوات    البيئة الئال ية  

    ال قاء ، تظُهي الأدءياس ال ةيية  الئيءيوة توجهًوا ع ليًوا  تطبيقيًوا يئاوا خةوتوية البيئوة 

ة الئيءيوة، ليووث رعوزس  وو   الدراسواس علووى اختبوار  ئاليووة تقنيوواس البت يوة  الوووومية  و  ال نطقوو

ال عات اعتطناع     تتوين الأدات التوويق  للئقماس التاارية  تطويي عقماتها موع الئ وقت، 

ء ا يت اشى مع التاجاس التن وية  الأ لوياس اعمتةادية لل ات ئاس الئيءية   تئُود  و   ال قارءوة 

ها توولط الضووت علوى الإماانواس التطبيقيوة للتقنيواس التدي وة  و  الأسوواا حاس ا  ية خاتة، عون

الئيءية الناشئة  ع ا تظُهي الدراساس الئيءية  عيًا متناميًوا ءا  يوة استافوا  اءئواد جديودة للئقموة 

ءين ال عات اعتطناع   الئقمة التاارية،   وو موا يتالوى  و  اع ت وا  ال تزايود ء تتيوياس م و  

 .،  تخةيص الخدماس،  تفاع  الئ قت عبي ال نةاس اليم يةالفاس ءوس

 تُ  ن الدراسة الاهود ال ب  لة  و  الووياا الئيءو ، التو  تئُود خطوواس تاسيووية مه وة نتوو ءنوات 

مئي ووة عيءيووة حاس طوواءع تطبيقوو   استافووا  ، رغوو  التاجووة إلووى مزيوود موون التوسّووع  وو  التنظيووي 

هوو   الاهووود ت  وو  ماعوودة توولبة لإطووقا مفووي عاس ءت يووة  النقوود  التتليوو  متئوودد ال وووتوياس   

موووتقبلية توووتهد  تطووويي اطووي نظييووة  منهايووة تيُاعوو  الخةوتووياس ال قا يووة  اعجت اعيووة 

الئيءيووة،  توُووه   وو  نقوو  الأدءيوواس موون ميللووة التبنوو   التطبيووق إلووى ميللووة التتليوو ،  النقوود 

  ال واتلة،  اعءتاار  
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راسة ءا  ية دع  توجهاس ءت ية ت ز  ءين البئد التطبيقو  الئ لو      ضوت ما سبق، توت  الد

 الئ ووق النظوويي، مووع تبنّوو  منووا ج ءت يووة متنوعووة، منهووا التتليوو  الايفوو ،  الدراسوواس البينيووة، 

 البتو  التاييبية،  التتلي  ال ع  للبياناس، ء ا يئُوزز مون دموة النتوايج  ي ويي التفوويي الئل و   

توسيع نطاا التئوا لا البت و  الإملي و   الود ل ، ء وا يتويد تبوادن الخبوياس ع ا تدعو الدراسة إلى 

 توطين ال ئي ة ء ا يتناس  مع التياجاس البيئة الئيءية،  ي هود الطييوق نتوو ءنوات ادءيواس نقديوة 

 .اتيلة توتاي  لتتوعس عةي ال عات اعتطناع 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 2025أكتوبر/ديسمبر( EGICA2عدد خاص بالملتقى العلمي الدولي الثاني لكلية الإعلام/جامعة القاهرة) 2ج  93العدد  –المجلة المصرية لبحوث الإعلام 

155 
 

 مراجع: ال

 المراجع العربية:

   التة ياس ال بتاية للئقمة التاارية ءاستخدا  ال عات اعتطناع   د ر ا ٢٠٢4ال د مت د الويد  ل  1

 وو  ناوواح اسووتياتياية التوووويق اليم وو  لل ةوونوعاس الالديووة  ال الووة الئل يووة لئلووو  التيءيووة النوعيووة، 

   1٩ل

التوي يج للئقموة التااريوة    تواايي اسوتخدا  إعقنواس ر ءوتواس ال تاداوة  و ٢٠٢4ال د، إي الا اسامة    ٢
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 s://doi.org/10.21608/ejsc.2023.324279http  1٢٠3-1113ليوليو ، 84

    اعليوة توظيوف تقنيواس ٢٠٢4، عوادن ر ئوت عبود الت،وي ، موي ة توبت   ل،  يوةتقح الويد مت ود  7

ال عات اعتطناع     إعقناس موامع التوات  اعجت اع     إدرام الا هور لقي ة الئقمة التاارية  

   137٫4ل 3٥, جامئوووووووووووووووووووووة ال نو يوووووووووووووووووووووة -مالوووووووووووووووووووووة ءتوووووووووووووووووووووو  عليوووووووووووووووووووووة ايدال 

https://doi.org/10.21608/sjam.2024.259209.2202 

   استخدا  ال عات اعتوطناع  للت ايوة التقنيوة للئقموة ٢٠٢3عبد التن ، ال د، الا  ، تقح الدين  ل  8

  1٩1-1٦٥ ، 4ل٦،  إدارة اعءتاوووووووووار  ال الوووووووووة الئل يوووووووووة لل لايوووووووووة الفاييوووووووووة  ووووووووو  مةوووووووووي

https://doi.org/10.21608/jipim.2023.358227 

   ااووي الوو عات اعتووطناع  التوووويق  عوسوويط  وو  الئقمووة ءووين نفوواط ٢٠٢4عبوود الفتوواح ل وواد، سووارة  ل  ٩

ال الووة الئل يووة الئقمووة التااريووة  ءووين إعووادة الفوويات ءووالتطبيق علووى ال توواجي اعلاتي نيووة  وو  مةووي  
 ، موتيجع من1٦٠٦-14٥3، 3، ا1٥مجراساس التاارية  البيئية، للد

10.     https://search.mandumah.com/MyResearch/Home?rurl=%2FRecord 

%2F1551837 

ال عات اعتطناع  ءين ال هاجيين  ال واطنين الويم يين  و      اوة ٢٠٢4 عت  وزي  لعبد اللطيف،   11

  ، موووووووووتيجع موووووووون37, الئوووووووودد لArab Media & Society مةووووووووي 
2.pdf-content/uploads/2024/12/Ar-https://www.arabmediasociety.com/wp 

   تاايي استخدا  تقنية ر ءوتواس ٢٠٢4عبد الله، رلال عبد ال نئ ،  الئوادي، سلوى،  اسامة، إي الا  ل  1٢

الدردشة    التوويق على مدرعاس ال وتهلأ نتو الئقمة التاارية: دراسة تطبيقية علوى شويعت  " ي 

عليوة  -جامئوة القوا ية   4٥-1ل  ، ٢8، ال الة الئل ية لبتو  الئقماس الئاموة  الإعوقلا ودا ولا"   -

 الإعق  

https://asjp.cerist.dz/en/article/226357
https://doi.org/10.21608/sjam.2024.259209.2202
https://doi.org/10.21608/sjam.2024.259209.2202
https://search.mandumah.com/MyResearch/Home?rurl=%2FRecord%20%2F1551837
https://search.mandumah.com/MyResearch/Home?rurl=%2FRecord%20%2F1551837
https://search.mandumah.com/MyResearch/Home?rurl=%2FRecord%20%2F1551837
https://www.arabmediasociety.com/wp-content/uploads/2024/12/Ar-2.pdf
https://www.arabmediasociety.com/wp-content/uploads/2024/12/Ar-2.pdf
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   ٢٠٢4لوويد عبودالله، سوارة،  عبدالةو د،  عت   ودالا ال ود  لاعبدالت يد، طلئت اسوئد، الودرين ،    13

تاايي متيعاس إنةا  الئ وقت علوى خبوياس الئ وقت  و  عةوي الو عات اعتوطناع : دراسوة تطبيقيوة 

-٩31، ص ٢، ا، 48اس التااريوة، موج على ع قت شيعت  ايايا  اماز لا  ال الوة ال ةويية للدراسو

 https://search.mandumah.com/Record/1505444   موتيجع من٩٥٩
   تقيوي  تواايي موؤايي الو عات ٢٠٢4عبداليازا، نو ة إءيا ي  اميي،  عبداللطيف،  عت طوارا خليو   ل  14

مالووة الئلووو  ارعة الئ ووقت مووع الئقموواس التااريووة غيووي الفوواخية  وو  مةووي، اعتووطناع  علووى مفوو
https://0810ghab5-، موووتيجع موون 114-1٠٠، 1٥، ا 8، مووج اعمتةووادية  الإداريووة  القانونيووة

com.mplbci.ekb.eg/Record/1538378-mandumah-search-https-y-1105 

   تاايي تانولوجيا إنتينت الأشيات    ال فهد التوويق : ام لوة عون ٢٠٢4ماي، ءوزيالا، لوالا  ل عل ،  1٥

  4٢1-4٠8 ، ص 1ل 1٠امالووة الئلووو  الإنوووانية  اعجت اعيووة  تاووارل ءئووف الئقموواس الئال يووة  

 t.dz/en/article/253381https://asjp.cerisموتيجع من 

   الت اية القانونية للئقماس التااريوة  و  ظو  التوووا اليم و  عبوي انظ وة ٢٠٢3مت د   بة،  ليد  ل  1٦

 - ال ووؤت ي الئل وو  ال ووامن للتئوودي  القووانون  -الوو عات اعتووطناع   مالووة ر ح القوووانين، عوودد خوواص 

 التانولوجيا  القانولا، علية التقوا، جامئة طنطا 

   د ر إعقناس الوامع ال ئزز    ءنوات متودداس مي وة الئقموة التااريوة ٢٠٢1 عت يتيى  لمةطف ،   17

 ٢٠3  - 13٥ 3٥، ا،مالووة ءتووو  الئقموواس الئامووة الفوويا الأ سووطلوودي ال وووتهلأ: دراسووة ميدانيووة  

 1190194Record/com.mandumah.search://http/موتيجع من 

ا  ال وود علوو  ال وود،  مت وود إدريووا التييوويي، ءووو ة  نووور الوودين، ع ووي  ال وود ال وود،  ل ووادة، لووو  18

   التوواايي التفوواعل  لأنفووطة التوووويق ءالوو عات اعتووطناع   وو  الئقمووة ءووين تووورة الئقمووة ٢٠٢3ل

-1 ، 4ل41، مالوة البتوو  الإداريوةالتاارية  نية إعادة شيات ت اعي الطييالا الإلاتي نيوة  و  مةوي  

3٢   

   متطلباس التوويق ءالو عات اعتوطناع  للئقموة ٢٠٢4 ان  ليوسف،  ان  ج ان،  يوسف،  ادي ج  1٩

 1  ٦٩، ا,  مالوة اسويوط لئلوو    نوولا التيءيوة اليياضويةالتاارية ءانديوة الود ري ال  تواز لاوية القود 

  http//:search.mandumah.com/Record1، موتيجع من ٢71 -  ٢8٦
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