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 تقنيات الذكاء الاصطناعي والتسويق بالمحتوى

 دراسة تحليلية من المستوى الثاني 

 د. رحاب عبد المعز عبد الله مبروك
 *

 

الباحثة/ سحر عبد الكافي الشحات
**

 

 ملخص الدراسة:

تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية التي تعتمد على منهج التحليل من المستوى الثاني لرصد 

الاتجاهات البحثية في مجالات استخدام تقنيات وأدوات الذكاء الاصطناعي في التسويق وتحليل 

بالمحتوى الرقمي، للتعرف على المجالات التي يمكن فيها استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي من 

حيث توليد المحتوى التسويقي وإنشاء الصور والفيديوهات التسويقية، تحليل الجمهور وتخصيص 

، وتحسين محركات البحث والاستراتيجيات التسويقية، وأخيرًا التحديات التي تواجه المحتوى

 المسوقين عند استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق بالمحتوى.

وأظهرت النتائج وجود تأثيرات لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي على عملية تخصيص وإضفاء  

يث يلعب الذكاء الاصطناعي دورًا حيويًا في تحسين المحتوى طابع شخصي للمحتوى التسويقي، ح

التسويقي وتحليل أداء العلامة التجارية، كما أظهرت النتائج أن تحديات استخدام تقنيات الذكاء 

الاصطناعي في التسويق بالمحتوى هي التكلفة المرتفعة والحاجة إلى الخبرات المتمكنة من استخدام 

ي بفاعلية، وأخيرًا ندرة الدراسة ذات العلاقة بأخلاقيات استخدام تقنيات تقنيات الذكاء الاصطناع

الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، كما أظهرت النتائج وجود عدة نظريات ونماذج بحثية 

رئيسية متمثلة في استراتيجية التسويق بالمحتوى، نموذج تبني التكنولوجيا، نظريات مشاركة العملاء 

 ,Customer Engagement, Participation)وعناصره هي  CEPS مثل نموذج

Satisfaction) نموذج ،IDIC   وعناصره هي(Identify, Differentiate, Interact, 

Customize)  ونماذج توليد المحتوى بالاعتماد على الذكاء الاصطناعي مثل نماذج اللغة الكبيرة ،

(Large Language Models - LLMs ونماذج ، )( الشبكات التوليدية المتنافسةGenerative 

Adversarial Networks - GANs وكانت أكثر عناصر الميزة التنافسية التي تتأثر بتطبيقات )

الذكاء الاصطناعي: الصورة الذهنية، ثم الربحية، الولاء للعلامة التجارية وفي المرتبة الأخيرة 

كاء الاصطناعي قد يهدد الحفاظ على التعددية الحصة التسويقية، وأشارت الدراسات إلى أن الذ

 الثقافية في المشهد الإعلامي الذي يهيمن عليه الذكاء الاصطناعي. 

نماذج لاختبارهم من قبل الباحثين وهي: "نموذج تأثير استخدام تقنيات الذكاء  اقترحت الدراسة ثلاثة

ن"، "نموذج "تأثير استخدم الاصطناعي في التسويق بالمحتوى الرقمي على عملية صناعة الإعلا

تقنيات الذكاء الاصطناعي كاستراتيجية تسويق بالمحتوى على مدركات المستهلك نحو العلامة 

التجارية"، نموذج العلاقة بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في استراتجية التسويق 

 بالمحتوى والولاء للعلامة التجارية"

إنشاء  –الذكاء الاصطناعي التوليدي  –الذكاء الاصطناعي  –يق بالمحتوى التسو الكلمات الدالة:

 الاستراتيجيات التسويقية. -تطبيقات الذكاء الاصطناعي -إنشاء المحتوى المرئي -المحتوى النصي

                                                           
 جامعة القاهرة –كلية الإعلام -مدرس بقسم العلاقات العامة والإعلان  * 
**

 جامعة القاهرة –كلية الإعلام -باحثة دكتوراه بقسم العلاقات العامة والإعلان  
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AI Techniques and Content Marketing 

A Second Analysis Study 
Dr. Rehab Abdelmoez Abdullah

 * 

               Sahar Abdelkafy Elshahat
 **

 
Abstract: 

This study explores the role of artificial intelligence (AI) in shaping 

media coverage of international conflicts, particularly in light of the 

growing use of technologies such as deepfakes, which threaten media 

credibility and influence public opinion. The research adopts a 

second-level analysis of studies published between 2023 and 2025, 

aiming to uncover content control strategies in media reporting. 

The findings reveal the use of framing strategies, political bias, 

reliance on official sources, emotional rhetoric, and the repetition of 

unified messages. The study identifies four mechanisms through 

which AI influences media content in this context: the generation of 

distorted content, the dissemination of emotionally charged messages 

targeting psychological and behavioral impact, the enhancement of 

algorithmic dissemination—where AI learns from past patterns and 

monitors emerging trends to issue accurate early warnings of potential 

international crises—and finally, the regulation of response through 

legislative and technological measures. 

The study recommends the development of tools to counter 

misinformation, raising public awareness about the dangers of AI in 

conflict-related media coverage, establishing national centers for 

strategic communication and information security to coordinate efforts 

against disinformation campaigns, and launching media and 

community initiatives to educate the public on how to critically 

engage with false news. 

Keywords: Artificial Intelligence - Media Coverage - International 

Conflicts - Media Misinformation - Content Control Strategies. 
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 مقدمة الدراسة:

حجر  تعد التكنولوجيا أحد أهم مقومات بيئة الأعمال في وقتنا المعاصر، لكونها تشكل

الأساس في تعزيز فرص البقاء، والنمو والاستمرار، ونتيجة للتطور السريع والمستمر في 

التقنيات التكنولوجية الحديثة، التي ساعدت على ابتكار وسائل وأساليب جديدة لتعزيز تجربة 

العملاء، وتطوير أداء الخدمات المقدمة، فالابتكار عامل رئيسي لنجاح كل صناعة، بما في 

 الاتصالات التسويقية.ذلك 

ومن بين أبرز الابتكارات في مجال التسويق هو استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق 

الرقمي بما لديه من إمكانات هائلة تجعله أداة أساسية لإنشاء المحتوى في الاتصالات 

حياة اليومية التسويقية، وتستخدم  الشركات هذه التقنيات كميزة تنافسية لتأثيرها الكبير على ال

Alqurash et al, 2023) ومن 2022مليار دولار في عام  136( قدُرت قيمتها بأكثر من ،

 ,Howarthضعفًا خلال السنوات الثماني القادمة ) 13المتوقع أن يرتفع هذا الرقم بمقدار 

% 37إلى أن  Jovanovic) ,2022(، وتشير الإحصائيات الأساسية التي أوردها )2021

ت تستخدم الذكاء الاصطناعي، علاوة على ذلك، فإن تسعًا من كل عشر شركات من الشركا

( عدة أمثلة حول كيفية استخدام الشركات Marr,2021رائدة تستثمر في هذه التقنية. وقدم) 

للذكاء الاصطناعي، فبعض الشركات تستخدمه في السيارات ذاتية القيادة مثل 

(Alphabet بينما تستخدمه شركات أخرى ،) في المساعدين الرقميين مثل )أمازون وأبل

وجوجل( لمساعدتهم في اكتشاف تفضيلات المستهلكين، وتوليد نقاط البيع، وتخصيص 

 (SOMOSI,2022تجربة العملاء. )

، من المتوقع أن ينمو سوق الذكاء الاصطناعي العالمي IDCووفقًا لدراسة أجرتها شركة 

. كما 2023مليار دولار في عام  64لى % على أساس سنوي، حيث وصل إ31.4بنسبة 

يلُاحظ حدوث تحول كبير في التركيز الاستثماري، خاصة في الولايات المتحدة، حيث تم 

% من تمويل الشركات الناشئة لشركات الذكاء الاصطناعي، مقارنة 25تخصيص أكثر من 

مثل  . وتستثمر شركات التكنولوجيا الكبرى2022و 2018% فقط بين عامي 12بمتوسط 

Google وMicrosoft وIBM إلى جانب عدد كبير من الشركات الناشئة، بشكل كبير في ،

أبحاث وتطوير الذكاء الاصطناعي، مما يعكس الدور المحوري الذي تلعبه هذه التكنولوجيا 

 ((Korsunova,2024حاليًا ومستقبليًا. 

توى رقميًا جديداً بناءً على وفي التسويق الرقمي تنتج تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي مح

(. فمن خلال الذكاء De Cremer et al., 2023البيانات التي يدخلها المستخدم )

الاصطناعي التوليدي، يمكن للمستخدمين أن يخبروا أداة الذكاء الاصطناعي بنوع وطبيعة 

وائد فئة المخرجات التي يريدونها )مثل بريد إلكتروني مقنع للعملاء المحتملين، أو ملخص لف

منتج معينة، أو رسم لتصميم مرئي(، وسيقوم الذكاء الاصطناعي بإنشاء المخرجات 

المطلوبة. والأكثر من ذلك، أن العديد من أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي "قابلة 

فهي تسمح للمستخدم بتقديم مواصفات وطلبات إضافية، بناءً عليها يتم تحسين  -للمحادثة" 

نظرًا للاهتمام الكبير الذي يحيط بالذكاء الاصطناعي التوليدي، أكبر. المخرجات بشكل 

تتوقع التنبؤات الصناعية أن تقوم المؤسسات الكبيرة بتوليد ما يصل إلى ثلث رسائلها 

 (.Gartner ,2024 ) 2025التسويقية الصادرة للجمهور بشكل اصطناعي بحلول عام 
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التوليدي الأخرى حول فكرة توليد وتطبيقات الذكاء الاصطناعي  ChatGPT يدور

، وبالتالي فهي ذات قيمة خاصة للتسويق بالمحتوى. يمكن تعريف التسويق المحتوى

بالمحتوى بشكل عام على أنه تحديد وإنشاء ونشر محتوى رقمي قيم لإشراك العملاء، بهدف 

 Hollebeek and Macky, 2019; Holliman andنهائي هو تحسين الأداء التسويقي )

Rowley, 2014; Terho et al., 2022 .) تشمل أمثلة تطبيقات الذكاء الاصطناعي

لكتابة النصوص )مثل منشورات وسائل التواصل الاجتماعي  ChatGPTالتوليدي ما يلي: 

لإنشاء صور واقعية وفنون بصرية،   Midjourneyو  Dall-Eومحتوى مواقع الويب(،  

Steve AI وم المتحركة، و لإنتاج مقاطع الفيديو والرسBoomy  .لإنشاء موسيقى أصلية

وقد حاذت هذه المنصات على اهتمام الجمهور، في غضون أسبوع واحد فقط من إطلاقه، 

 (.Dowling and Lucey, 2023أكثر من مائة مليون مستخدم، ) ChatGPTاكتسب 

  :المشكلة البحثية

تطورًا متسارعًا، حيث جرى خلال يشهد الذكاء الاصطناعي في مجال الاتصالات التسويقية 

السنوات الأخيرة تطوير العديد من الأدوات المعتمدة عليه لتوفير البيانات اللازمة ودعم 

الابتكار في التسويق الرقمي، سواء من خلال توليد النصوص أو الصور أو مقاطع الفيديو 

تلفة. وقد أسهم هذا والمحتوى المتنوع، بما يسهم في تبسيط عملية إنشاء المحتوى بطرق مخ

التطور في تحقيق زيادة ملحوظة في الإمكانات المتاحة وتحسّن كبير في جودة المخرجات، 

الأمر الذي يجعل هذه الأدوات مؤهلة للاستخدام على نطاق أوسع. وتشير عدة دراسات إلى 

ادة أن تقنيات الذكاء الاصطناعي قادرة على تسريع عملية إنتاج المحتوى بشكل كبير، وزي

ملاءمته عبر استخدام أساليب لغوية متطورة، أو تحسين العناصر البصرية عند توليد 

؛وفي إطار ذلك، نحن في حاجة إلى فهم أعمق لكيفية توظيف تقنيات وأدوات الذكاء الصور

تسعى هذه الدراسة إلى رصد الاصطناعي في مجال التسويق بالمحتوى الرقمي، لذلك 

المتعلقة باستخدام تقنيات وأدوات الذكاء الاصطناعي في مجال  وتحليل الاتجاهات البحثية

التسويق بالمحتوى الرقمي، وذلك من خلال استكشاف أبرز مجالات توظيف هذه التقنيات، 

مثل: توليد المحتوى النصي وإنشاء الصور والفيديوهات التسويقية، وتحليل الجمهور 

بحث وتطوير الاستراتيجيات وتخصيص الرسائل، بالإضافة إلى تحسين محركات ال

التسويقية. كما تهدف الدراسة إلى تسليط الضوء على التحديات التي قد تواجه المسوّقين 

 عند اعتماد الذكاء الاصطناعي في ممارسات التسويق بالمحتوى.

 :أهداف الدراسة

  رصد وتحليل التطورات في الدراسات العلمية لاستخدامات تقنيات الذكاء

حيث تميزت هذه  2025- 2020التسويق بالمحتوى في الفترة من الاصطناعي في 

الفترة الزمنية بغزارة وكثافة الانتاج العلمي فيما يتعلق بموضوعات الذكاء 

 الاصطناعي بشكل عام واستخداماته في التسويق بشكل خاص.

  تحديد الموضوعات والقضايا البحثية التي اهتمت بمجال استخدام تقنيات الذكاء

 الاصطناعي في التسويق بالمحتوى.

 .التعرف على أهم المداخل الفكرية التي انطلقت منها الدراسات السابقة 
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 .رصد المناهج البحثية وأدوات جمع البيانات التي اعتمدت عليها هذه الدراسات 

 .تحليل أهم النتائج والتوصيات التي توصلت إليها 

  استخدامات الذكاء الاصطناعي في إلقاء الضوء على مواطن القوة في دراسات

 التسويق بالمحتوى والاستفادة منها، وكذا مواطن الضعف والمعوقات التي تواجهها.

  تقديم مجموعة من النماذج والتوصيات حول استخدامات الذكاء الاصطناعي في

 التسويق بالمحتوى بناء على أهم النتائج التي توصلت إليها هذه الدراسات.

 :أهمية الدراسة

 .توضح دور تقنيات الذكاء الاصطناعي في تطوير استراتيجيات التسويق بالمحتوى 

 .تحليل الاتجاهات البحثية والكشف عن الفجوات المعرفية في هذا المجال 

 .إبراز دورتطبيقات الذكاء الاصطناعي في إنشاء المحتوى وتحليل الجمهور 

 تحدد أبرز التحديات والفرص المستقبلية أمام المسوقين. 

 تساؤلات الدراسة:

  يتمثل التساؤال الرئيسي للدراسة في: ما هي أهم الاتجاهات البحثية الحديثة في

دراسات استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق بالمحتوى الرقمي في ظل تنامي 

 هذه التقنيات الجديدة وتطورها؟

 ويندرج تحت هذا التساؤل مجموعة من التساؤلات الفرعية،هي:

  طبيعة الاتجاهات البحثية التي تناولتها دراسات استخدامات الذكاء الاصطناعي ما

 في التسويق بالمحتوى الرقمي؟

 ما الأطر الفكرية التي اعتمدت عليها هذه الدراسات؟ 

 ما هي المناهج والأدوات البحثية التي اعتمدت عليها هذه الدراسات؟ 

 ؟ ما أهم النتائج التي توصلت إليها هذا الدراسات 

 ما المعوقات والفرص والتحديات التي أبرزتها هذه الدراسات؟ 

 ما أهم التوصيات التي تقدمها هذه الدراسات؟ 

 الاطار المنهجي للدراسة:

تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية التي تعتمد على منهج التحليل منهجية الدراسة:  

محل الدراسة وسماتها وماهيتها  من المستوى الثاني الذي يهتم بوصف وتحليل الظاهرة

بهدف الحصول على معلومات كافية واستخلاص نتائج مفيدة عنها، وذلك لرصد وتحليل 

الاتجاهات البحثية لاستخدامات الذكاء الاصطناعي في التسويق  بالمحتوى في الفترة من 

 Systematic  واعتمدت الدراسة على أسلوب المراجعة التحليلية المنتظمة ،2025 -2020

 Review  الذي يوفر إمكانية الوصف الدقيق لأحد الموضوعات العلمية بما يحقق إفادة على

المستويين البحثي والمهني، وتتيح المراجعة العلمية للدراسات المنشورة في مجال معين 

التقييم النقدي لها بما يساعد في التوصل إلى استنتاجات علمية حول ما هو معروف ضمن 

 اد القضية موضع البحث أو الأبعاد غير المعروفة التي تحتاج إلى مزيد من الجهد العلميأبع
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(Rob B Briner and David Denyer,"2012)   ، ويعتمد تطبيق أسلوب تحليل

 (2022المستوى الثاني على الخطوات التالية:)إيمان طاهر، 

 .تحديد أهداف التحليل 

 ل بما يدعم أهداف البحث.تحديد الفترة الزمنية لإجراء التحلي 

 .حصر البحوث وتصنيفها وفقًا للمتغيرات المختلفة 

 .التحليل الكيفي لنتائج الدراسات التي تم التوصل إليها 

 .كتابة الخلاصات العامة لتحليل الدراسات السابقة 

  :مجتمع وعينة الدراسة

تمثل مجتمع الدراسة في الدراسات العلمية التي تناولت استخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي 

في التسويق وتم اختيار عينة عمدية من الدراسات العلمية التي تناولت استخدامات الذكاء 

ونظرًا لقلة عدد  2025-2015الاصطناعي في التسويق بالمحتوى، في الفترة ما بين 

وفقًا لما توصلت إليه الباحثتان تم تقليص الفترة  2020حتي 2015رة من الدراسات في الفت

 68، وبلغ حجم الدراسات الخاضعة للتحليل حوالي  2025حتى  2020الزمنية إلى من 

دراسة، وتمثلت مصادر الاطلاع والمراجعة في قواعد البيانات الأجنبية والدوريات العلمية 

، وكذلك قواعد البيانات sage, Emerald, EBSCOفي مجال التسويق والإعلان مثل 

العربية مثل بنك المعرفة ودار المنظومة، بالإضافة إلى المواقع الإلكترونية المتاحة مثل 

google scholar. 

 الإجراءات المتبعة لاحتيار عينة الدراسات محل التحليل:

 العلمية  البحث في قواعد البيانات الرقمية عن الدراسات المنشورة في الدوريات

المتخصصة، باللغتين العربية والإنجليزية والتي تتناول قضية الدراسة موضع 

 التحليل.

  استخدام مجموعة كبيرة ومتنوعة من الكلمات المفتاحية باللغتين العربية والإنجليزية

 عن موضوع الدراسة للوصول إلى أقصى قدر متاح من الدراسات للتحليل.

 ليل الكيفي.تم الاعتماد على أسلوب التح 

ويمكن عرض التوصيف الكمي لعينة الدراسة التحليلية في الجداول التالية: )دراسات الاطار 

 المعرفي والمحاور( 

 ( توزيع عينة الدراسة وفقاً لعام النشر1رقم ) لودج

 عدد الدراسات محل التحليل عام النشر

2014 1 

2016 2 

2018 1 

2019 4 

2020 4 

2021 7 
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 عدد الدراسات محل التحليل عام النشر

2022 10 

2023 13 

2024 18 

2025 8 

 68 الاجمالي

 :الإطار المعرفي للدراسة

: هو تكوين من الأنظمة القادرة على (artificial intelligenceالذكاء الاصطناعي )

التعلم، والتصور، واتخاذ القرار بشكل مستقل، فهو يتضمن مكونات مادية لازمة للأتمتة، 

كما يحتوي على خوارزميات تعلم آلي تتيح له التفاعل مع التغيرات البيئية، الاتصال بشبكات 

أوسع، وإظهار التفكير )أي الذكاء(. وبالتالي، لا يقتصر الذكاء الاصطناعي على كونه قائمًا 

 على الخوارزميات فقط )مثل خوارزميات التعلم الآلي(، بل يتسم أيضًا بالقدرة التلقائية على

( في مجالات متعددة Proxyتقديم استجابات مناسبة. ويستخدم الذكاء الاصطناعي كوكيل )

مثل خدمة العملاء )مثل روبوتات المحادثة(، وإنشاء المحتوى الآلي، والتوصيات 

المُخصصة. وتظُهر هذه التطبيقات قدرة الذكاء الاصطناعي على محاكاة السلوك البشري 

ز الإنتاجية والتفاعل مع العملاء في مجالي التسويق والأعمال. واتخاذ القرارات  مما يعُز

(Garousi Mokhtarzadeh et al., 2021) 

والذي يعُرّفه معهد تسويق  (،Content Marketing) التسويق بالمحتوى:

( بأنه عملية إنشاء محتوى تسويقي ذي قيمة Content Marketing Instituteالمحتوى)

عه، بحيث يركز على السلع والخدمات، ويتلاءم مع طبيعة للمستهلكين ونقله وتوزي

المستهلكين، ويعمل على تكوين صورة ذهنية إيجابية عن العلامة التجارية، ويعزز الارتباط 

الإلكتروني معهم، وذلك من خلال نشر محتويات تسويقية متنوعة، تشمل المحتويات البيعية، 

( للتعبير عن كيفية صناعة محتوى 2022بدروالترويجية، والتوعوية، والترفيهية.)حياة 

تسويقي ونشره عبر الوسائل الإلكترونية ومنصات التواصل الاجتماعي، وتحقيق وصول 

(. في الواقع، Bowden et.al,2020فوري وتفاعلية مع المستهلكين المستهدفين)

اريو يعتبرالتسويق بالمحتوى عملية كبيرة تتضمن مراحل مختلفة وصولاً إلى تطبيق سين

م. والذي يتضمن ثلاث وهي: التحضير، والتطبيق، والمراجعة،  تسويق بالمحتوى مُصمَّ

وبالتالي يمكن استخدام الذكاء الاصطناعي في أي من هذه المراحل عبر اختيار المقاربات 

 (Kose, Sert p.838 2016والأساليب والتقنيات المناسبة." )

 لإنشاء المحتوىاستخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي 

في استراتيجية التسويق بالمحتوى، يجب أن يكون المحتوى المقدم للعملاء قيمًا وملائمًا 

وجذابًا، بالتالي للتأكد من أن المحتوى يلبي المتطلبات، غالبًا ما يعُامل إنشاء المحتوى على 

يتعاون ( قد Terho et .al., 2022أنه عملية مشتركة تشمل عدة أقسام في المؤسسة )

مسوقو المحتوى مع خبراء )مثل إجراء مقابلات مع كبار المهندسين الذين يتقنون 

 J€ arvinen andموضوعات معينة( لإنشاء محتوى إعلامي وغني بالمعرفة )

Taiminen, 2016 يضيف المسوقون أيضًا رسومات توضيحية بصرية لجعل المحتوى .)
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(، حيث يمكن لفريق التصميم الداخلي Wahid and Gunarto, 2022بأكمله أكثر جاذبية )

أو وكالات التصميم الخارجية تصميم هذه الرسوم التوضيحية. وتميل الشركات الكبيرة إلى 

 ,.Wahid et alامتلاك موارد كافية لتطوير استراتيجيات تسويق بالمحتوى ناجحة )

2022aغيرة والمتوسطة (. على عكس هذه الميزة التي تأتي من الحجم، تواجه الشركات الص

(. وتعد Kraus et al., 2019مشاكل في إنشاء محتوى فعال بسبب قدراتها المحدودة )

أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي سهلة التشغيل نسبيًا وهي ممتازة لتوليد الأفكار وإنشاء 

( بما يمكنها من تخطي أو إزالة قيود المعرفة والوقت Pavlik, 2023المحتوى الفوري )

الشركات الصغيرة والمتوسطة، وبالتالي تزويد هذه الشركات بميزة تنافسية في  لدى

الصناعة. عند تنفيذه بشكل مناسب، قد يعمل الذكاء الاصطناعي التوليدي كأداة قوية 

 .للشركات الصغيرة والمتوسطة

 

 (2025ويعبر الشكل التالي عن استراتيجية التسويق بالمحتوى )سحر الشحات، 
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  استخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي في تعزيز المحتوى

يساعد الذكاء الاصطناعي التوليدي في تعزيز وتحويل إنشاء المحتوى التقليدي بطرق 

متعددة. منها ما قد يقلل الذكاء الاصطناعي التوليدي أو يحل محل دور الخبراء كمصدر 

ر الفوتوغرافية" الواقعية للغاية ومنشئ للمحتوى عالي الجودة؛ على سبيل المثال، "الصو

في الواقع،  Midjourney. وعالية الدقة التي تم إنشاؤها بواسطة أداة الذكاء الاصطناعي

من هنا قد يستولي الذكاء الاصطناعي التوليدي أيضًا على )بعض( مسؤولية فرق التصميم، 

ا أو جزئيًا بواسطة حيث يتم إنتاج الصور والرسوم المتحركة والصوت ومقاطع الفيديو كليً 

بالتالي نحتاج إلى فهم أنشطة إنشاء المحتوى التي يتم تنفيذها  الذكاء الاصطناعي التوليدي،

بواسطة الذكاء الاصطناعي التوليدي وتلك التي يتم تنفيذها بواسطة البشر للحفاظ على فعالية 

اون بين الإنسان وكفاءة التسويق بالمحتوى ككل. ويثير هذا الجانب سؤال أساسي حول التع

 Raisch andوالذكاء الاصطناعي، وما إذا كان يؤدي إلى التعزيز أو الأتمتة أو كليهما )

Krakowski, 2021.) 

  promptاستخدام الذكاء الاصطناعي في هندسة الأوامر التسويقية 

ها نجد أن نتائج الذكاء الاصطناعي التوليدي، تعتمد جودتها على هندسة الأوامر التي ينشئ 

( حيث يتم ذكر أدوار وظيفية جديدة مثل "مهندسي Van Dis et al., 2023المستخدمون )

الاوامر" ومهام مثل "هندسة الأوامر" بشكل متزايد بين الممارسين كمهارات الجيل القادم، 

في بعض الأحيان، يفتقر المحتوى الذي يتم إنشاؤه بواسطة الذكاء الاصطناعي إلى الدقة 

من "تأثيرات  ChatGPTثال، تعاني النصوص التي تم إنشاؤها بواسطة )على سبيل الم

 Shen etالهلوسة" حيث تبدو النصوص ذات مصداقية بينما هي في الواقع غير صحيحة 

al.,2023) بالإضافة إلى احتمالية عدم تطابق المحتوى الذي تم إنشاؤه بواسطة الذكاء )

 الاصطناعي مع احتياجات المبدعين الدقيقة.

 المخاطر والصعوبات في استخدام الذكاء الاصطناعي كأداة أساسية لإنشاء المحتوى

معظم برامج الذكاء الاصطناعي غير قادرة على إنتاج صعوبات في التفاصيل والأصالة: 

محتوى أصلي، مما يعني أنه يجب على محترفي التسويق توخي الحذر عند استخدامها لإنتاج 

كن أن تقدم هذه البرامج مساعدة كبيرة في إنتاج الأفكار أفكار للمحتوى أو نصوص ويم

والمحتوى، ولكن يجب أن يكون لدى المحترف فهم عميق للأهداف ولمن هو الجمهور 

المستهدف. وإلا، فإن المحتوى نفسه سيظُهر علامات واضحة على أنه مُنتجَ بالكامل بواسطة 

الافتقار إلى إضفاء الطابع  (. كما أضاف متغيرMarr 2023برنامج ذكاء اصطناعي. )

: والذي يعٌد أحد المخاوف الرئيسية في عمليات إنشاء المحتوى بواسطة الذكاء  الشخص

الاصطناعي هو خطر إنشاء محتوى نمطي، يفتقر إلى الإبداع والفروق البشرية الدقيقة 

مًا إلى بحيث يمكن للذكاء الاصطناعي إنشاء محتوى صحيح نحويًا والحفاظ على السياق ملائ

حد كبير، لكنه قد يواجه صعوبة في إنتاج محتوى أصلي وجذاب ، بالتالي على المدى 

 الطويل، قد يؤدي هذا إلى تعميم مفرط للمحتوى وفقدان التميز بين العلامات التجارية.

يحدث تحيز الاختيار عندما لا تمثل بيانات التدريب  (:Selection Biasتحيز الاختيار )

شاء نموذج ذكاء اصطناعي الجمهور المستهدف أو تم اختيارها بعشوائية المستخدمة لإن
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(Shashkina 2021(  وأضاف ،)Emery 2020 )( الانحياز التأكيديConfirmation 

Bias:)  وهو ما يحدث عندما يتم تصميم نموذج الذكاء الاصطناعي فقط لتحديد الأنماط التي

بقًا،بمايؤدي إلى محتوى يعزز الصور النمطية تؤكد المعتقدات أو الافتراضات الموجودة مس

(  2019Turner Lee, Resnick, Bartonأو التمييز ضد مجموعات معينة.بينمااهتم  )

والذي يحدث عندما يتم تصميم نموذج الذكاء  (Algorithmic Biasبالتحيز الخوارزمي )

ين، على سبيل الاصطناعي بطريقة تؤثر بشكل غير متناسب على مجموعات أو أفراد معين

المثال، قد يعاقب نموذج ذكاء اصطناعي مصمم لتحديد مخاطر الائتمان أفراداً معينين بشكل 

 غير عادل بناءً على عوامل مثل عرقهم أو جنسهم.

هو نوع من مقاطع الفيديو التي تستخدم تقنيات الذكاء  (:Deepfakeالتزييف العميق )

شخصٍ ما أو سلوكه وتغييرهما في شكل  الاصطناعي والتعلّم الآلة للتلاعب بمظهر

 (Lintulahti, 2023, p. 5)رقمي

 :نتائج تحليل المستوى الثاني للدراسات السابقة محل التحليل

بعد الاطلاع على التراث العلمي المتاح الخاص باستخدامات الذكاء الاصطناعي في التسويق 

الدراسة العلمية، اختارت . ووفقًا لأهداف هذه 2025-2015بالمحتوى في الفترة من 

الباحثتان الدراسات السابقة التي تناولت استخدامات الذكاء الاصطناعي في التسويق 

بالمحتوى. وتنوعت هذه الدراسات المعنية بهذا المجال بين دراسات أجنبية حديثة تمت خلال 

ً مع ظهور منصات التواصل الاجتم اعي الفترة الأخيرة ودراسات عربية حديثة، تزامنا

وانتشار استخدامها في عملية التسويق بالمحتوى، وتستعرض الباحثتان فيما يلي أهم القضايا 

 الرئيسية والفرعية التي اهتمت بمناقشتها هذه الدراسات كالتالي:

كشف مراجعة ومسح التراث العلمي المتاح حول استخدامات تقنيات الذكاء الاصطناعي في 

دد الدراسات الأجنبية وتنوع مجالات اهتمامها، كما كشف التسويق بالمحتوى الرقمي عن تع

النتائج عن المحاولات الحثيثة للدراسات العربية لمواكبة هذا التطور، كما تعددت المداخل 

الفكرية والمنهجية للدراسات التي عنيت بالموضوع محل الدراسة، من هنا يمكن توضيح 

 التالي:اسهامات الباحثين في عدد من المجالات موضحة ك

 :الدراسات التي تناولت استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقميالمحور الأول: 

نجد أن الدراسات المعنية بتأثير الذكاء الاصطناعي على استراتيجيات التسويق الرقمي هي 

دراسات واسعة النطاق ومتجددة باستمرار، ما يعكس الطبيعة الديناميكية لكل من تقنيات 

الذكاء الاصطناعي ومجال التسويق. فقد تناول الباحثون والممارسون من مختلف 

التخصصات جوانب متعددة من دمج الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، لتسليط الضوء 

على آثاره التحويلية في مجالات مثل الاستهداف، والتخصيص، وتفاعل العملاء، وإنشاء 

 ا يلي نستعرض هذه الدراسات:المحتوى، وكفاءة الإعلان، وفيم

بتصنيف استخدامات (Chintalapati, S., & Pandey, S. K ,2022) اهتمت دراسة 

الذكاء الاصطناعي في التسويق ضمن خمسة محاور وظيفية رئيسية )التسويق الرقمي 

 19المتكامل، التسويق بالمحتوى، التسويق التجريبي، عمليات التسويق، وأبحاث السوق( و 
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من الدراسات والبحوث العلمية المنشورة  57ا فرعيًا، من خلال مراجعة محورً 

(Systematic Literature Review  ،)واستشهدت الدراسة بنماذج أخرى مثل إطار 

(Roetzer ,2017) وإطار (Huang & Rust ,2020)  ،للذكاء الاصطناعي )الميكانيكي

أن التسويق الرقمي المتكامل والتسويق ، وتوصلت نتائج هذه الدراسة إلى المفكر، العاطفي(

التجريبي هما من أكثر المحاور التي تم تناولها، بينما حظي التسويق بالمحتوى باهتمام 

( هو التيار الأكثر Experiential marketingمحدود نسبيًا. كما يعُد التسويق التجريبي )

ن التغطية البحثية(، يليه % م26بروزًا حاليًا في أبحاث الذكاء الاصطناعي في التسويق )

 %(.19%( وأبحاث السوق )21%( وعمليات التسويق )25التسويق الرقمي المتكامل )

مشاركين  5من خلال إجراء مقابلات متعمقة مع ، ( Holmi)  ,2021وأفادت دراسة 

يعملون في صناعة التسويق ويستخدمون الذكاء الاصطناعي في العمل اليومي، بتأثير الذكاء 

الاصطناعي بشكل كبير في عدة جوانب من صناعة التسويق الرقمي. فهو ليس تأثيرًا أحادي 

الجانب، بل يشمل عوامل متعددة. حيث أشارت النتائج إلى الزيادة الملحوظة في مستوى 

الأتمتة، مما يتيح للمسوقين أداء مهامهم بكفاءة أعلى حيث يساهم الذكاء الاصطناعي في 

عة من خلال تقليل التكرار، مما يتيح وقتاً أكبر للتركيز على المهام جعل العمل أكثر مت

الإبداعية والسردية التي تتطلب تدخلًا بشريًا، فضلًا عن مساهمته في زيادة الأرباح من 

خلال توفير الوقت وخفض التكاليف، كما مكّن من عرض إعلانات أكثر ملاءمة للمستهلك 

( أن غالبية Bento)  ,2021. وهو ما اتفق معه دراسة .يقةاعتماداً على تحليل البيانات الدق

الشركات في البرتغال بدأت في اعتماد تقنيات الذكاء الاصطناعي ضمن أنشطتها التسويقية، 

خاصة تلك العاملة في قطاعات مثل العقارات والتجزئة. وقد تمثل الاستخدام الأساسي لهذه 

لال تحليل كميات كبيرة من البيانات عالية الجودة. التقنيات في دعم عملية اتخاذ القرار من خ

"، الناتج عن Marketing 1to1وأضافت الدراسة ظهور مفهوم التسويق الفردي "

مستويات التخصيص العالية التي يتيحها الذكاء الاصطناعي، ما يساعد الشركات على تقديم 

في زيادة ولائهم  تجربة أفضل للعملاء، وبالتالي رفع مستوى رضاهم، وينعكس بدوره

من المتخصصين في مجال التسويق  21للعلامة التجارية، وذلك من خلال إجراء استبيان مع 

 بالذكاء الاصطناعي من مختلف المناصب الإدارية والقيادية.

 Wen Wu& Monfortوفيما يتعلق بدور الذكاء الاصطناعي كاستراتيجية تسويقية، بحثا )

( في اسهامات الذكاء الاصطناعي في أداء الشركات والعوامل المؤثرة في تطويره. 2022

وأشارت  .في قطاع الأغذية شركة تعمل 278باستخدام أداة استبيان لجمع البيانات من 

النتائج إلى أن تطبيق استراتيجية تسويقية قائمة على الذكاء الاصطناعي يؤثر بشكل إيجابي 

على الأداء. وأظهرت وجود علاقة إيجابية بين القدرات التسويقية، ومشاركة العملاء في 

أن كافة هذه وأفادت ب .خلق القيمة، والتوجه نحو السوق من جهة، والأداء من جهة أخرى

 الأبعاد تؤثر في تطوير استراتيجيات التسويق المعتمدة على الذكاء الاصطناعي. 

( بتحديد تأثير استخدام تقنيات الذكاء 2023في سياق متصل؛ اهتمت دراسة )رضوى منيع ،

تحليل  -الإعلانات الموجهة -تويتات المحادثة  -الاصطناعي المختلفة )الواقع المعزز 

الإعلان الرقمي على الاستجابة الشرائية للجمهور والنية الشرائية والسلوك  البيانات( في

استبيانات، لكل  4الشرائي للإعلانات الرقمية. بالاعتماد على المسح من خلال تطبيق 

https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Wu/Chih%E2%80%90Wen
https://onlinelibrary.wiley.com/authored-by/Monfort/Abel
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مفردة، وبتطبيق نموذج الاستعداد والقبول التكنولوجي  100استبيان عينة عشوائية قوامها 

tram أنه من بين تقنيات الذكاء الاصطناعي محل الدراسة يستجيب ، وتوصلت الدراسة إلى

حيث كانت  chatbotsالجمهور بشكل أكثر إلى قوائم الجمهور المخصصة وتقنيات 

مدركاتهم إيجابية عنهم، بينما تعتبر تقنيات الواقع المعزز والإعلانات المستهدفة ذات قدرة 

ال لديهاعلاقة إيجابية وهامة مع تصور اقل قليلا من الحصول عل ردود إيجابية لكنها لاتز

 الجمهور واستجابته. 

( في الهدف والمنهج ولكن اهتمت هذه الدراسة 2023واتفقت معها دراسة )عزة أحمد ،

بالتطبيق على مواقع الشركات متعددة الجنسيات )شركة امازون / جوميا مصر( وقد 

اعي في اتصال العملاء، وتوجه توصلت الدراسة إلى أهمية استخدام تقنيات الذكاء الاصطن

شركات الدراسة نحو استخدامها، حيث تبين وجود علاقة بين معدلات استخدام تقنيات الذكاء 

الاصطناعي في الحملات الترويجية بمواقع الشركات متعددة الجنسيات وبين اعتماد العملاء 

ملاء بمتابعة هذه عليها كمصدر للمعلومات والخدمات المقدمة من خلالها، بين اهتمام الع

الحملات الاعلامية للشركتين وبين اتجاهات العملاء نحو فاعليه استخدام تقنيات الذكاء 

 الاصطناعي في الحملات الترويجية.

( بتحديد آليات تطبيق الذكاء الاصطناعي في 2023بينما تميزت )دراسة نها الاسدودي ،

والتعرف على تطبيقات )الذكاء  التسويق الرقمي وأثره في تحقيق المزايا التنافسية،

الاصطناعي( التي تستخدم في تطوير التسويق الرقمي، اعتمادا على المنهج الكيفي من خلال 

( مفردة من الخبراء والممارسين، نموذج تقبل التكنولوجيا 60عينة عمدية متاحة حجمها )

(TAM وتوصلت الدراسة إلى وجود سهولة استخدام مدركة لدى الخبراء ،) عينة البحث

لتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي، ترتب عليها زيادة النية السلوكية لاستخدام 

الخبراء تقنيات الذكاء الاصطناعي، وجود تأثير لتطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق 

 الرقمي على تطوير الشركات المصرية وتحقيق الميزة التنافسية، وكانت أكثر التطبيقات

تأثيرًا استخدام تنظيم المحتوى الذكي الربحي، ثم التسعير الديناميكي، ثم تحليلات التسويق، 

وفي المرتبة الأخيرة استخدام تحليل البيانات، وكانت أكثر عناصر الميزة التنافسية التي تتأثر 

ة بتطبيقات الذكاء الاصطناعي: الصورة الذهنية، ثم الربحية، وفي المرتبة الأخيرة الحص

 التسويقية

من  15مقابلات متعمقة مع  Hussain)، 2024واتساقًا مع هذا الهدف أجرت دراسة )

العاملين في مجال الاعلام الرقمي من ذوي الخبرة والتخصص، استبيان الكتروني مع عينة 

مفردة من مستخدمي منصات الاعلام الرقمي لتحديد تأثير الذكاء الاصطناعي  500قوامها 

محتوى، وكشفت نتائج الدراسة أن الذكاء الاصطناعي أحدث تحولًا كبيرًا في على إنشاء ال

إنشاء المحتوى، من حيث جودة المحتوى ومدى مطابقته لأهداف التسويق ومع ذلك، أثُيرت 

مخاوف بشأن المصداقية والتحيزات ونقص الإبداع البشري في المحتوى الذي يتم إنشاؤه 

 بالذكاء الاصطناعي. 

( ودراسة Yoo ،2024متوافقًا بشأن التخوفات التي أشارت إليها دراسة ) وهو ما جاء

Bano) ، خصوصية البيانات، والحاجة إلى الشفافية، إلى ( فيما يتعلق ب2025وآخرون

 Yooحيث أجرى  جانب الخوارزميات المتحيزة التي تعمل ضد معايير التفاعل البشري،
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سويق، كشفت النتائج عن اتجاه ملحوظ نحو متخصصًا في مجال الت 18متعمقة مع مقابلات 

تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي وتعلم الآلة، وفعاليتها في تخصيص التفاعل مع العملاء 

وتحسين اتخاذ القرارات المستندة إلى البيانات، وتعد أنظمة التوصيات والتحليلات التنبؤية 

 (Banoبينما أضافت دراسة  .يقمن أبرز تقنيات الذكاء الاصطناعي في تعزيز فعالية التسو

بأن تنفيذ تقنيات الذكاء الاصطناعي في عمليات التسويق أدى إلى فائدتين  (وآخرون

رئيسيتين هما اتخاذ قرارات مؤتمتة وزيادة ارتباطات العملاء، حيث تتيح القدرة التحليلية 

ذكاء الاصطناعي في التسويق للمؤسسات تحسين التخصيص لأنها تفحص الأنشطة لل

الاستهلاكية مما يؤدي إلى توصيل إعلانات متخصصة. كما ان استخدام روبوتات الدردشة 

المدعومة بالذكاء الاصطناعي مع المساعدين الافتراضيين يوفر دعمًا أفضل للعملاء مما 

 طًا مع العلامة التجارية.ينتج عنه عملاء أكثر سعادة ونشا

بالتسويق الرقمي المعتمد على الذكاء ,Ponomarenko  (2024في ذات الشأن؛ اهتم )

الاصطناعي بهدف تحسين التفاعل بين الشركات الأوكرانية والجمهور المستهدف، عبر 

ى استخدام أساليب علمية أساسية لتحليل الذكاء الاصطناعي المستخدم في التسويق الرقمي؛ إل

جانب الأساليب التجريبية، والتمثيل البياني، والتحليل المنهجي حيث تم تحليل ديناميكيات 

القيم الفعلية والمتوقعة لحجم الذكاء الاصطناعي التوليدي في التسويق الرقمي خلال الفترة 

، كما تم استعراض توزيع استخدام المسوقين للذكاء الاصطناعي 2033حتى  2023من 

وأكدت نتائج الدراسة  .إنشاء محتوى متخصص عبر قنوات الاتصال المختلفةالتوليدي في 

جدوى دمج خوارزميات الذكاء الاصطناعي في الاستراتيجيات التسويقية للشركات 

 الأوكرانية. ويتضمن مسار تحسين الاستراتيجية التسويقية جمع البيانات من الإنترنت،

اختبار خوارزميات الذكاء الاصطناعي  صة،معالجة المعلومات وتخزينها على خوادم متخص

ثم  دمج النماذج الرياضية الفعالة ضمن أدوات التسويق الرقمي، واختيار الأنسب منها،

التدريب الدوري لخوارزميات الذكاء الاصطناعي واتخاذ قرارات بشأن اختيار الأكثر فعالية 

 .وفقًا لاحتياجات الشركة

بعداً جديداً يتعلق بتحفيز  بإضافة (Ghufran& Ahmad ,2025) وتميزت دراسة

 (PB) وسلوك الشراء (CA) في العلاقة بين موقف المستهلك المستهلكين كمتغير وسيط

تجاه المنتجات المتعلقة بنمط الحياة وتأثيرها على استراتيجيات التسويق الرقمي المدعومة 

مفردة من ولاية  577 بالذكاء الاصطناعي، من خلال اجراء دراسة مسحية على عينة قوامها

 أوتار براديش )الهند(، وكشفت الدراسة على ان هناك عوامل معينة، مثل التخصيص

(CUST)الثقة والمصداقية ، (TR)سهولة الاستخدام ، (PEOU)الخدمة الشخصية ، 

(PRS)والراحة والفائدة ، (PCU)وأكدت على .، تؤثر بشكل كبير على مواقف المستهلكين

سيط في العلاقة بين موقف المستهلك وسلوك الشراء. كما أفادت بأن تعزيز أهمية التحفيز كو

موقف المستهلك الإيجابي هو أحد الأدوات الاستراتيجية لتحسين سلوك الشراء في مشهد 

 التسويق الرقمي المتغير.

 

https://www.researchgate.net/profile/Razia-Bano-9
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الدراسات التي تناولت استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في توليد : المحور الثاني

التصميم المرئي  -توليد المحتوى النصي \لتسويقي الرقمي من حيث ) إنشاءالمحتوى ا

 :للمحتوى التسويقي(

الدراسات التي تناولت دور الذكاء الاصطناعي في إنشاء المحتوى النصي  -أ 

 للمحتوى التسويقي

( أن إنشاء Rodriguez-Rojas, Ramos, & Palos-Sanchez, 2022أوضح )

المجالات الحيوية التي ساهم فيها الذكاء الاصطناعي بشكل كبير، فمن المحتوى وتحسينه من 

(، أصبح بإمكان الذكاء الاصطناعي توليد NLPخلال خوارزميات معالجة اللغة الطبيعية )

محتوى عالي الجودة مثل المقالات، ووصف المنتجات، وتحديثات وسائل التواصل 

ل المحتوى القائم لتحديد الموضوعات الاجتماعي. وتسُاعد هذه الخوارزميات على تحلي

الرئيسية وإنتاج نصوص مترابطة وجذابة تتماشى مع صوت وهوية العلامة التجارية. علاوة 

على ذلك، يمكن للذكاء الاصطناعي تحسين المحتوى لمحركات البحث من خلال تحديد 

في نتائج البحث.  الكلمات المفتاحية المناسبة واقتراح تعديلات تساعد على رفع ترتيب الموقع

ولا توفر هذه الأتمتة الوقت والموارد فحسب، بل تضمن أيضًا بقاء المحتوى متجدداً وملائمًا 

 وذا قيمة للجمهور المستهدف 

كما أن قدرة الذكاء الاصطناعي على معالجة وتحليل كميات ضخمة من البيانات في الوقت  

على البيانات في التسويق الرقمي. إذ أصبح الفعلي قد غيّرت أساليب اتخاذ القرارات المبنية 

بإمكان المسوقين بفضل الذكاء الاصطناعي اكتساب رؤى أعمق حول سلوك العملاء، 

وتحسين أداء الحملات، والاتجاهات السوقية. وتمُكّن هذه الرؤى من اتخاذ قرارات تسويقية 

تحديد الحملات الناجحة  أكثر دقة وفعالية، وإجراء تعديلات فورية على الاستراتيجيات. مثل

وتلك التي تحتاج إلى تحسين، مما يسمح بإجراء التعديلات اللازمة لتعظيم العائد على 

(. وتعُد هذه المرونة أمرًا ضروريًا في العصر الرقمي سريع التغير، حيث ROIالاستثمار )

 (.Chaffey & Smith, 2022تتبدل تفضيلات المستهلكين وظروف السوق باستمرار )

( أن المؤسسات التي تعتمد على 2023وأخرين  (Alqurashiهو ما جاء متوافقًا مع و

تقنيات الذكاء الاصطناعي في استراتيجياتها التسويقية تحقق تحسنًا واضحًا في قدرتها على 

تقديم محتوى مخصص يلائم اهتمامات واحتياجات الجمهور المستهدف، مما يساهم في رفع 

لتفاعل مع العملاء، ويعزز من نواياهم في الشراء المتكرر، مما كفاءة التواصل وتعزيز ا

 يدعم بناء علاقات طويلة الأمد معهم.

( دور تقنيات الذكاء الاصطناعي Yin& Shao ،2025من هنا استعرض الباحثان )

التوليدي في تعزيز كفاءة إنتاج المحتوى المتعلق بأهداف التنمية المستدامة، وتحسين جودة 

ومعالجة الاعتبارات الأخلاقية. وقد حدد الباحثان  تقنيات الذكاء الاصطناعي المحتوى، 

التوليدي إنتاج الفيديوهات القصيرة، السرد الرقمي، الصحافة، وفن الإعلام الجديد مع تسليط 

الضوء على تأثيرها العميق على سير العمل في المحتوى، التوزيع، وتفاعل الجمهور وأكدا 

والخوارزميات  GAN( تعتمد على نماذج AIGCالاصطناعي التوليدي )أن تقنيات الذكاء 

متعددة الوسائط والبيانات الضخمة، مما يعزز كفاءة وجودة إنشاء المحتوى الإعلامي. وأن 

تقنيات الذكاء الاصطناعي مكنت المسوقون من التحول من المحتوى الذي يتم إنشاؤه 
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( إلى UGCإنشاؤه بواسطة المستخدمين ) ( والمحتوى الذي يتمPGCبواسطة المحترفين )

( لتحسين التخصيص وتكامل AIGCالمحتوى الذي يتم إنشاؤه بواسطة الذكاء الاصطناعي )

على صناعة الإعلام من خلال إعادة تشكيل أدوار  AIGCالسرد القصصي، كما يؤثر 

 الصحافة والإعلام، تقليل تكاليف إنتاج المحتوى في الفنون والإعلام.

( أن التحولات التي أحدثها الذكاء الاصطناعي التوليدي Floridi ،2024) وأضافت

(GenAI في مجال إنتاج المحتوى واستهلاكه هي إنشاء المحتوى المدعومة بالذكاء )

الاصطناعي التوليدي للجميع إنتاج محتوى عالي الجودة، تعدد الأساليب في إنشاء المحتوى 

دعمه الذكاء الاصطناعي التوليدي، مما يؤدي إلى نظام يعزز تنوع المحتوى الذي ينتجه أو ي

بيئي أكثر تنوعًا يضم أصواتاً ورؤى متعددة في المشهد الإعلامي. إلا أنه قد يؤدي إلى 

تعميق الاستقطاب بين المحتوى العالمي والمحتوى المحلي. وهو ما يهدد الحفاظ على 

 ليه الذكاء الاصطناعي. التعددية الثقافية في المشهد الإعلامي الذي يهيمن ع

( في أن مستقبل التسويق بالمحتوى الذي يشكله الذكاء Korsunova 2024واتفق معه )

الاصطناعي يقوم على ركائز التخصيص والكفاءة والرؤية الاستراتيجية، كفاءة قدرات 

كل الذكاء الاصطناعي في تحليل البيانات الفورية، والتحليلات التنبؤية، وتوليد المحتوى بش

آلي تعيد تعريف طريقة إنشاء وتوزيع وتحسين المحتوى من قبل المسوّقين. وأضاف أن 

ظهور رحلات محتوى فائقة التخصيص يبُشّر بمستقبل يتم فيه تصميم كل قطعة محتوى 

لتتناسب مع تفضيلات وسلوكيات كل مستخدم على حدة. حيث أن هذا المستوى من 

ميات التعلم العميق، سيعُزز بشكل كبير من تفاعل التخصيص، الذي يتم تحقيقه عبر خوارز

 المستخدمين ورضاهم، مما يؤدي إلى زيادة معدلات التحويل وولاء العملاء.

( حيث تساهم أدوات الذكاء MURSELI& Mjekiqi) ,2024وهو ما أكد عليه 

 الاصطناعي في تشكيل طريقة إنشاء المحتوى الإعلامي، بالإضافة إلى إدارته واستخدامه

من قبل المستخدمين خاصة في سياق إنشاء المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعي، حيث 

يعتمد المستخدمون على الذكاء الاصطناعي في توليد البيانات من خلال تحويل النصوص 

 Ćitićبينما أشار)  إلى صور، والصور إلى مقاطع فيديو، وكذلك الصور إلى صور أخرى.

اعي له تأثير هام على الوسائل التقليدية حيث أنه في كل مرحلة ( أن الذكاء الاصطن2020،

من مراحل إنتاج الأخبار، توجد أدوات ذكاء اصطناعي مختلفة تهدف إلى تحسين كفاءة 

الأخبار، اكتشاف الموضوعات، واقتراح الخوارزميات لاختيار أفضل المواضيع، والبحث 

بار، والتوصيات، وإدارة التعليقات، وتعزيز عن الأخبار الزائفة وتحديد مصدرها، إنتاج الأخ

التفاعل مع الجمهور، والتعرف على الوجه، وتحليل عناصر الصور الأخرى، والاسترجاع 

 السريع للمحتوى الإعلامي من الأرشيف.

( على نظرية "التصورات الاجتماعية Ashbel ،2024وفي نفس السياق اعتمدت دراسة )

(  لدراسة استخدام الذكاء الاصطناعي في إنشاء Sociotechnical Imaginariesالتقنية" )

محتوى التصميم الجرافيكي في باكستان، وتوصلت أن أدوات الذكاء الاصطناعي تعمل على 

تعزيز الكفاءة والإنتاجية بشكل كبير، حيث يمكن إنجاز المهام التي كانت تستغرق وقتاً 

أكثر على الجوانب الإبداعية في أعمالهم، طويلاً بسرعة أكبر، مما يتيح للرسامين التركيز 

وأبرزت التحديات في صعوبة دمج المحتوى المُنتجَ بواسطة الذكاء الاصطناعي مع 
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الأساليب التقليدية للرسم التوضيحي، مخاوف الاعتماد المفرط على أدوات الذكاء 

وضيحي، مما الاصطناعي، حيث يمكن أن يؤدي ذلك إلى تراجع المهارات التقليدية للرسم الت

قد يهدد تفرد الفنان وقدرته على الابتكار، كما أن هناك قلقًا مجتمعيًا عميقًا من أن استخدام 

الذكاء الاصطناعي قد يقُلل من قيمة وأهمية الفن الفريد، مما يدفع بعض الفنانين إلى إخفاء 

 استخدامهم لهذه الأدوار.

( من حيث أن استخدام الذكاء الاصطناعي Potdar ،2024واتفقت معها في هذه المخاوف  )

في إنشاء المحتوى يثير اعتبارات أخلاقية ومخاطر محتملة لاستخدام الذكاء الاصطناعي في 

إنشاء المحتوى مثل الشفافية والتحيز والتي تحتاج إلى معالجة، وذلك بالرغم من أنه يسهم في 

، وإنشاء مخططات المحتوى والمسودات تبسيط سير العمل من خلال أتمتة المهام المتكررة

الأولية، وتسهيل البحث وتوليد الأفكار، بما يعزز من زيادة الكفاءة، وتحسين جودة المحتوى، 

وتعزيز قدرات التخصيص، وذلك من خلال إجراء مقابلات متعمقة مع عينة من خبراء 

 10قوامها  التسويق الرقمي، ومتخصصي الذكاء الاصطناعي، ومحترفي تسويق المحتوى

 كوكاكولا(. -ستاربكس –مفردة وعلى منهج دراسة الحالة )نتفلكس 

 (Miguelوفيما يتعلق بتفاعل المستهلكين مع المحتوى المولد بالذكاء الاصطناعي أضاف

( أن المحتوى الذي ينُتجه الذكاء الاصطناعي يمكن أن يضاهي أو يتفوق على  2024,

 سيما في تحسين مؤشرات تفاعل المستهلكين مثل المحتوى البشري من حيث الفعالية، لا

معدلات الفتح، والنقر، والتحويل، ويعزز بشكل كبير تفاعل المستهلكين من خلال مواءمة 

المحتوى بشكل أقرب لتفضيلات المستهلكين، وتحسين استراتيجيات التسويق، وزيادة 

درات البشرية في إنشاء معدلات التحويل بشكل محتمل، وفي بعض الأحيان فإنه يتجاوز الق

المحتوى، حيث حققت الإعلانات المُصممة عبر الذكاء الاصطناعي على فيسبوك معدلات 

نقر وتفاعل أعلى مقارنة بنظيراتها من إنتاج البشر. كما سجلت إعلانات إنستغرام التي تم 

ال إنشاؤها بالذكاء الاصطناعي مؤشرات تفاعل مرتفعة ، من حيث عدد الزيارات، واستكم

النماذج، والوقت الذي يقضيه المستخدمون على الصفحة. ومع ذلك، تفوّق المحتوى البشري 

في حملات البريد الإلكتروني، لا سيما في الرسائل التي تتضمن عروضًا أو محتوى تفاعليًا، 

وآخرون  (Ratta من حيث معدلات الفتح والنقر. واتفقت معها من حيث النتائج دراسة

ميزت بإضافة بعداً جديداً يتعلق بتفاعل المستهلك وسلوكياته الشرائية، حيث ( والتي ت2024,

توصلت إلى أن المحتوى المولد باستخدام الذكاء الاصطناعي أكثر فاعلية من المحتوى 

البشري في تعزيز تفاعل المستهلك وسلوكه الشرائي، فالذكاء الاصطناعي يتمتع بقدرة على 

( أن 2024وآخرون , (Aldous وأضاف  .توازنًا وحيوية ابتكار تركيبات إعلانية أكثر

الإعلانات المُولدة بالذكاء الاصطناعي ستساهم في زيادة المبيعات بفضل جاذبيتها الإبداعية. 

حصل على درجات أعلى من حيث  وقد أضافت أن المحتوى الذي أنشأه الذكاء الاصطناعي

بات العاطفية مقارنة بالمحتوى الذي أنشأه تفضيل المستخدمين، والدعوة إلى العمل، والاستجا

البشر على فيسبوك. ومع ذلك، يتلاشى تفوق الذكاء الاصطناعي على تويتر وإنستغرام، 

يفهم نوع   GPT-4حيث تكون المنشورات أقصر. كما أشارت نتائج الدراسة إلى أن

المحتوى عبر المحتوى الذي يجب إنشاؤه لمختلف المنصات، مما يجعله أداة مفيدة لإنشاء 
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من مستخدمي  892المنصات. وذلك من خلال إجراء استبيان الكتروني على عينة قوامها 

 .تويتر( –انستجرام  –منصة ) الفيسبوك 

( مجموعة من المتغيرات جديدة مثل )التخصيص، Koswara 2025وأضافت دراسة )

نتجَة بالذكاء والجاذبية العاطفية، والمنطق الحواري( لبحث مدى قدرة الرسائل المُ 

الاصطناعي على جذب المستهلكين والتأثير عليهم بفعالية، عبر اجراء مقارنة بين المحتوى 

، من حيث فعاليته في إيصال الرسائل التسويقية DeepSeekو ChatGPTالمُنتج بواسطة 

المستهدفة. وكشفت الدراسة أن المحتوى الذي ينُتجه الذكاء الاصطناعي يمكن أن يحقق 

ت عالية من الدقة والتكيفّ في استخدام اللغة، لتقديم محتوى مقنع ومستهدف مما يوفر مستويا

للعلامات التجارية أداة قوية لتحسين استراتيجيات الاتصال. حيث يوضح تحليل الاختيار 

المعجمي، والبنى النحوية، والأنماط البلاغية، والاتساق الخطابي أن الذكاء الاصطناعي 

ل تجذب المستهلكين وتقنعهم بشكل فعال باستخدام عناصر لغوية يمكنه صياغة رسائ

 استراتيجية.

وفيما يتعلق بمستقبل وظائف التسويق وإمكانية أن يحل الذكاء الاصطناعي محل الإنسان ؛ 

( في تأثير الذكاء الاصطناعي على العاملين في مجال Atlihan ,2024فقد بحثت دراسة) 

التسويق في الوقت الحالي، وعلى مستقبل الوظائف التسويقية، بالاعتماد على المنهج 

المسحي بشقيه الكمي والكيفي من خلال إجراء مقابلات متعمقة مع ثلاثة أشخاص من 

 114روني على عينة قوامها خلفيات مختلفة في مجال التسويق، وتوزيع استبيان إلكت

متخصصًا في مجال التسويق ومالكين ومديرين تنفيذيين لشركات وطلاب يسعون إلى بناء 

مستقبل مهني في التسويق. وأظهرت نتائج الدراسة توافق الرؤى بشأن التأثير الحالي للذكاء 

ساعدهم على الاصطناعي، كونه أداة مفيدة للشركات والمحترفين في مجال التسويق، لأنها ت

زيادة كفاءة سير العمل وتحسين رضا العملاء. ومع ذلك، اختلفت آراؤهم فيما يخص مستقبل 

وظائف التسويق وإمكانية أن يحل الذكاء الاصطناعي محل الإنسان. فالمتخصصين في 

التسويق يعتبرون الذكاء الاصطناعي أداة قوية يرغبون في دمجها بشكل أكبر في سير 

وا أنه يزيد من الكفاءة، ويوفر الوقت والجهد، ويحسن من التحليلات عملهم، حيث أكد

 والرؤى وقد أصبح ضرورة لمنافسة الآخرين في السوق.

بقياس ردود فعل مجموعة من طلاب الجامعات تجاه  (Ivanov) ,2023وتميزت دراسة 

المحتوى التسويقي الذي تم إنشاؤه بواسطة الذكاء الاصطناعي، دون أن يكون لدى 

المشاركين معلومات عن مصدر هذا المحتوى، باستخدام المنهج التجريبي على عينة قوامها 

تلك التي تم  –. حيث تم تصميم مجموعتين من المحفزات 2023طالبًا في أبريل  136

إنشاؤها بواسطة أدوات الذكاء الاصطناعي والأخرى التي أنشأها الطلاب ضمن إطار 

جود اختلافات طفيفة في كيفية تقييم الطلاب لهذا ووقد أظهرت الدراسة  .تخصصهم الدراسي

المحتوى مقارنة بالمحتوى الذي أنشأه الطلاب أنفسهم. حيث أظهر الطلاب عدم المبالاة 

باستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في إنشاء المحتوى التسويقي، بل أظهروا اهتمامًا 

له، مما يدل على أن الذكاء الاصطناعي يمكن أن يكون  واختلافًا بسيطًا في كيفية إدراكهم

 .منافسًا جيداً للبشر في إنتاج المحتوى التسويقي، خاصة في المراحل الأولية
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بإمكانيات ومخاطر الذكاء الاصطناعي لإنشاء (Lintulahti, N. 2023)  اهتم بينما 

لمحتوى للعلامات استراتيجية لدمج أنظمة الذكاء الاصطناعي في عمليات التسويق با

 Agile) منهجية التسويق الرشيقنموذجًا استراتيجيًا يعتمد على التجارية، واقترح 

Marketing Method).  دورة تحسين "مشتقًا من المنهج الرشيق وهو كما اقترح نمذجًا

المكونة  "(A cycle of AI Content Improvement) محتوى الذكاء الاصطناعي

وأكدت نتائج  .المحتوى، جمع وتحليل البيانات، التعديل والتدريب من ثلاث مراحل: إنشاء

هذه الدراسة على فوائد الذكاء الاصطناعي للتسويق بالمحتوى في زيادة الكفاءة، توليد 

التحيز الأفكار، تحليل البيانات، وأتمتة المهام. إلا أنه توجد مجموعة من المخاطر متمثلة في 

ميات، مخاوف بشأن خصوصية البيانات، وصعوبة تحقيق الكامن في البيانات والخوارز

الاعتبارات الأخلاقية )الشفافية، التلاعب، التزييف العميق( عند ابتكار ، التخصيص الحقيقي

 المحتوى. 

  :الدراسات التي تناولت دور الذكاء الاصطناعي في التصميم المرئي للمحتوى التسويقي -أ 

تتضح أهمية الدور الذي سيلعبه الذكاء الاصطناعي التوليدي في مستقبل التسويق في التكلفة 

الكبيرة المرتبطة بإنشاء الصور التسويقية الاحترافية، لا سيما عند الأخذ في الاعتبار 

الحملات التسويقية العالمية واسعة النطاق، والتي يمكن أن تتطلب مئات المواد المرئية 

ً لتلائم قنوات الاتصال المختلفة والجماهير المستهدفة) المصممة خ . King, Aصيصا

(، تعُد الصور مكوّناً أساسياً في الاتصالات التسويقية المعاصرة وهي تغني عن ألف 2024

كلمة فقدرتها الإقناعية موثقة جيداً في مجال التسويق، مما يفسر انتشارها الواسع عبر 

الإعلانات عبر الإنترنت وخارجه ووسائل التواصل سياقات تسويقية متنوعة، مثل 

الاجتماعي والتسوق عبر الإنترنت وتصميم المنتج ومراجعات المستهلكين المرئية  علاوة 

على ذلك، فإن وفرة البيانات المرئية تتيح لمديري العلامات التجارية "الاستماع" بصرياً 

 & ,.Dzyabura, Dالتجارية ) واستخلاص رؤى قابلة للتنفيذ لتحديد مكانة علاماتهم

Peres, R.  ،2021.)  (حيث أشارÇeken and Akgöz 2023 إلى أن المحتوى )

الإبداعي الذي ينُتجه الذكاء الاصطناعي يؤدي إلى أعمال تصميم ملهمة وجذابة من قِبل 

المصممين. كما يسُتخدم الذكاء الاصطناعي في تخصيص الخدمات ونهج البيانات في 

يث يمكن، استناداً إلى تحليل تفضيلات جمهور معين والاتجاهات العامة في تصميمها، ح

 السوق، أن ينُتج حلولًا قادرة على توليد صور جذابة.

( الصور التسويقية المولدة 2025وأخرون Jochen Hartmannفي هذا الإطار قارن ) 

ة مهمة من خلال بواسطة الذكاء الاصطناعي بتلك البشرية الصنع على مستوى أبعاد تسويقي

عدة خطوات، أولاً، قام الباحثون بتوجيه سبعة من أحدث نماذج توليد الصور من النص 

 ,DALL-E 3, Midjourney v6, Firefly 2, Imagen 2, Imagineالتوليدية )

Stable Diffusion XL Turbo و ,Realistic Vision لإنشاء صور تسويقية )

رية الصنع كمدخلات، وأظهرت التقييمات البشرية اصطناعية، باستخدام صور حقيقية بش

لهذه الصور أن الصور التسويقية المولدة بواسطة الذكاء الاصطناعي يمكن أن تتفوق على 

الصور البشرية الصنع من حيث الجودة والواقعية والنواحي الجمالية. ثانياً، قام الباحثون 

ريين وبين نماذج الذكاء بإعطاء موجزات إبداعية متطابقة لمصممين مستقلين بش
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الاصطناعي، وتبين تفوق الذكاء الاصطناعي حيث أن أفضل الصور الاصطناعية تتفوق في 

(. prompt followingالإبداع الإعلاني، والمواقف تجاه الإعلان، والالتزام بالموجهات )

تنافس ( المولدة بواسطة الذكاء الاصطناعي يمكن أن banner adsحيث أن إعلانات البانر )

( البشرية الصنع، محققةً stock photographyالصور الفوتوغرافية الاحترافية المخزنة )

 ( أعلى من الصورة البشرية الصنع. click-through rateمعدل ظهور من خلال النقر )

( حول تأثير إنشاء الإعلانات 2025وآخرون  (Exnerوهو ما اتفق مع نتائج  دراسة 

كاء الاصطناعي التوليدي على فعالية الإعلانات في الواقع العملي البصرية باستخدام الذ

بالتعاون مع إحدى منصات الإعلانات الرقمية، واستندوا إلى بيئة شبه تجريبية تضم أكثر من 

مليوني ملاحظة لإعلانات يومية، مقدمة من أكثر من سبعة آلاف معلن ضمن ما يقرب من 

مليون نقرة. وقد  116مليار ظهور إعلاني و 16ن فئة من المنتجات، شملت ما يزيد ع 50

أظهرت نتائج الدراسة أن الإعلانات التي تحتوي على صور مُنشأة بالذكاء الاصطناعي 

تحقق معدلات نقر أعلى مقارنةً بتلك التي تعتمد على صور بشرية الصنع، ولكن فقط عندما 

ا حددت الدراسة بعض لا تبدو هذه الصور وكأنها من إنتاج الذكاء الاصطناعي. كم

الخصائص البصرية الأساسية التي تؤثر في إدراك المستهلكين لما إذا كانت الصورة 

الإعلانية قد صُممت باستخدام الذكاء الاصطناعي. فبينما ينتج الذكاء الاصطناعي صورًا 

ما  أكثر جاذبية من الناحية الجمالية وتحتوي على وجوه أكبر حجمًا، فإن المستهلكين غالبًا

يربطون هذه الخصائص بالصور المصممة يدويًا. في المقابل، يتوافق التشبع اللوني العالي 

في الإعلانات مع تصورات المستهلكين عن الصور المنتجَة بالذكاء الاصطناعي، مما يُعد 

 مؤشرًا واضحًا بالنسبة لهم.

نات سواء (  من حيث أن الإعلا2024وأخرين  Mitrovićولكن اختلفت معهم دراسة  )

حققتا نتائج —المُنتجة باستخدام الذكاء الاصطناعي أو تلك التي أنشأها مصمم بشري

متقاربة. فقد أسفرت كلتا النسختين الاعلانيتين ـــ محل الدراسة ـــــ عن عدد مماثل من 

النقرات على الرابط المؤدي إلى الموقع الإلكتروني، وتكلفة متساوية لكل نقرة. من الجدير 

ذكر أن النسخة البشرية من الإعلان وصلت إلى عدد أكبر من المستخدمين، حيث بلغ بال

( أكثر من النسخة impressionsانطباعًا ) 34,432مستخدمًا، وحققت  7,944عددهم 

المُنتجة بالذكاء الاصطناعي، وأشارت إلى أنه من المهم أن نقُرّ بأن تقييمنا لفعالية الحلول 

وات الذكاء الاصطناعي مقابل تلك التي ينُتجها مصمم بشري لا يلُغي الرسومية المُنتجة بأد

الأثر البشري في عملية إنتاج التصميم بالذكاء الاصطناعي حيث استغرق إنتاج النسخة 

ساعات، بينما استغرق إعداد النسخة البشرية  6المُصممة باستخدام الذكاء الاصطناعي نحو 

 ين.دقيقة فقط في كلا الاعلان 30حوالي 

( أن التصاميم بشرية الصنع لا تزال أكثر فعالية في الحملات Cáceres) 2025وأضاف  

وهي الفئات الأكثر احتمالًا للاستثمار —الموجهة إلى الفئات الأكبر سنًا والأكثر قدرة مالية

بينما تظهر التصاميم التي تعتمد على الذكاء الاصطناعي وعداً —في خدمات الاستشارات

ئات الشابة ذات الخبرة التكنولوجية، وخصوصًا عبر المنصات المخصصة في جذب الف

للأجهزة المحمولة، مشيرًا إلى قدرة الذكاء الاصطناعي على الابتكار، والكفاءة الإبداعية، 
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وتوسيع نطاق الحملات الاعلانية الرقمية، إلا أن مخرجاته غالبًا ما تفتقر إلى العمق العاطفي 

 للازمة لبناء الثقة والعلاقات طويلة الأمد مع الجمهوروالحساسية الثقافية ا

( أن ما يفسر شعبية وقوة المحتوى المرئي في 2014. وآخرون Phillips, B. Jويرى )

الاتصالات التسويقية هو التأثير القوي للعناصر المرئية ، حيث يتم تذكر الصور بشكل 

المرئي  \أن العنصر التصويري  أفضل من الكلمات أو النصوص وأشار العديد من الباحثين

للإعلانات المطبوعة متفوق في جذب الانتباه، بالتالي هناك تأثير إيجابي للمحتوى المرئي  

على التفاعل في وسائل التواصل الاجتماعي مقارنة بالمحتوى النصي فقط، بما يساهم في 

الصور وسيلة جذابة تشكيل استجابات المستهلكين المعرفية والعاطفية والسلوكية حيث تجعل 

 callلنقل الهوية المرئية للعلامة التجارية بطريقة لا تنُسى ودعوة المستهلكين لاتخاذ إجراء )

consumers to action.) 

بالتالي، فإن إنتاج المحتوى المرئي عملية تستهلك موارد كثيفة عند تطوير إعلان رقمي 

ب له، بحيث يتطلب كل مكون متعدد الوسائط يتألف من مكون مرئي وشعار نصي مصاح

مجموعة مهارات متخصصة لإنشاء محتوى فعال. وفي حين يمكن تعديل الشعار النصي 

بكفاءة، يضيف العنصر المرئي طبقة من التعقيد، لا ينبع هذا التعقيد فقط من القرارات 

ً من المتطلبات التقنية لبرامج تح رير الجمالية التي تنطوي عليها عملية الإنشاء بل أيضا

الصور المخصصة، هنا يظهر دور الذكاء الاصطناعي التوليدي في دعم الإنتاج الفعال لكل 

 Reisenbichler, et.alمن المحتوى التسويقي النصي المُنشأ والمحتوى التسويقي المرئي )

2023 ) 

المحور الثالث: الدراسات التي تناولت دور الذكاء الاصطناعي في تخصيص المحتوى 

 :تجربة العملاءلتعزيز 

اهتمت دراسات هذا المحور بتسليط الضوء على أهمية تجربة العملاء في السياقات التجارية 

المعاصرة وإبراز الدور الحاسم للتخصيص المدفوع بالذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة 

العملاء عبر مختلف الصناعات والمنصات. فمن خلال الاستفادة من تقنيات الذكاء 

ي، يمكن للمنظمات الحصول على رؤى عميقة حول تفضيلات وسلوكيات الاصطناع

العملاء، مما يمكّنها من تقديم تجارب مخصصة تتناغم مع العملاء وتحقق نتائج إيجابية، 

 وفيما يلي نستعرض هذه الدراسات:

أن تطبيقات الذكاء الاصطناعي مثل الدردشة ( 2025وآخرون, Priyaأشارت دراسة) 

ات التوصية، وإنشاء المحتوى التلقائي احدثت ثورة في تفاعل العملاء، مما الآلية، ومحرك

جعله أكثر سلاسة وتخصيصًا. على سبيل المثال، توفر الدردشة الآلية المدعومة بالذكاء 

الاصطناعي دعمًا على مدار الساعة طوال أيام الأسبوع، بينما تقدم محركات التوصية 

عزز معدلات التحويل. كما يلعب الذكاء الاصطناعي اقتراحات مخصصة للمنتجات، مما ي

دورًا مهمًا في التحليلات التنبؤية، مما يمكّن المسوقين من التنبؤ باتجاهات السوق واحتياجات 

العملاء وفهمها بشكل أفضل، وتخصيص الجهود التسويقية بما يتناسب مع كل فئة، وتعزيز 

 ( Vlachopoulou& Ziakisدراسة  . واتفقت معهاولاء العملاء على المدى الطويل

متخصصًا ممن يعملون في التسويق المدعوم بالذكاء  18أجرت مقابلات مع  ( والتي2023,
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الاصطناعي، وتوصلت إلى اتجاه كبير نحو اعتماد تقنيات الذكاء الاصطناعي وتعلم الآلة 

مستندة إلى وذلك بسبب فعاليتها في تخصيص تفاعلات العملاء وتحسين اتخاذ القرارات ال

البيانات، وتشمل هذه التقنيات المدفوعة بالذكاء الاصطناعي أنظمة التوصية والتحليلات 

التنبؤية في تعزيز فعالية التسويق، كما أظهرت نتائج الدراسة بعض المخاوف الأخلاقية التي 

  شملت خصوصية البيانات، والتحيز الخوارزمي، والحاجة إلى الشفافية. 

( أن استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي، مكنت yadav et al.) ,2024أشارت دراسة 

الشركات من تخصيص التجربة التسويقية لكل عميل على حدة، مما أدى إلى زيادة تفاعل 

العملاء ورفع مستوى رضاهم، كما أثبت الذكاء الاصطناعي فعاليته في تحسين استراتيجيات 

لوك الشرائي، مما ساهم في زيادة المبيعات وتعزيز التسويق عبر تحليل البيانات والتنبؤ بالس

الكفاءة، إلا أنه أثار مخاوف تتعلق بجمع البيانات الشخصية، وتشكيل ملفات تعريفية للعملاء، 

( المسحية Zhang ,2024و  (Liuواتفقت معها دراسة  واستخدام الإعلانات المستهدفة.

-25من المستخدمين الصينين لمنصة تيك توك من الفئة العمرية " 414على عينة قوامها 

" من حيث أن التخصيص المدفوع بالذكاء الاصطناعي له تأثير إيجابي على تجربة 34

، كما أن أنظمة توصية المحتوى المدعومة بالذكاء الاصطناعي تساهم  TikTokالعملاء في 

من خلال عرض مقاطع الفيديو والمواد التي  TikTokتجربة المستخدم على في تحسين 

تتناسب مع اهتمامات المستخدمين، وهو ما يزيد احتمالية التفاعل المطول مع التطبيق، يعزز 

تخصيص الرسائل الاتصال بين المستخدمين والمنصة من خلال تقديم رسائل ملائمة ووقتية، 

الموقع في تحسين ملاءمة المحتوى من خلال تقديم محتوى كما يسهم التخصيص بناءً على 

 يتناسب مع الموقع الجغرافي للمستخدم، مما يعزز من تجربة المستخدم.

( فيما يتعلق بتأثير المحتوى Mohammadi& Jafari ,2024وهو ما جاء متوافقًا مع )

ل الإعلاني. الذي يتم إنتاجه بواسطة الذكاء الاصطناعي على تفاعل العملاء في المجا

وأضافت الدراسة عدداً من المتغيرات التي تلعب أدوارًا محورية في تشكيل العلاقة بين 

المحتوى المُولد بالذكاء الاصطناعي وتفاعل العملاء، وتشمل: نوع المنتج، حيث يؤثر نوع 

المنتج على استراتيجيات المحتوى، إذ تتطلب المنتجات ذات التفاعل العالي محتوى غنيًا 

المعلومات، في حين تفُضل المنتجات ذات التفاعل المنخفض العناصر البصرية . وعمر ب

العملاء، والذي في مواقفهم تجاه التقنيات الحديثة، مما قد ينعكس على مستوى تفاعلهم مع 

المحتوى المُولد بالذكاء الاصطناعي . وقيمهم، فإن تركيز العملاء على الأصالة، ودرجة 

ستهلكين، يعُدان من العوامل الأساسية التي تعُدلّ من تأثير هذا المحتوى على الابتكار لدى الم

 تفاعلهم ومدى ابتكارهم كمستهلكين.

( بعُداً جديداً وهو دور تقنيات الذكاء الاصطناعي في بناء 2024وآخرون , Rajiوأضافت) 

المخصصة، الثقة من خلال ممارسات شفافة، وقدرته على جمع التعليقات وتكييف التجارب 

ومساهمته في تعزيز ولاء العملاء على المدى الطويل في مجال التجارة الإلكترونية. وأكدت 

الدراسة أن التخصيص المدعوم بالذكاء الاصطناعي يمثل حجر الأساس في التأثير على 

قرارات المستهلكين من خلال تقديم تجارب مخصصة وملائمة. كما أضافت دراسة 

Lambillotte et al. (2022 متغير رضا العملاء حيث أجريت معهم مجموعة من )

المقابلات المتعمقة حول تجاربهم الشخصية ومواقفهم تجاه التفاعلات المخصصة، وأظهرت 
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ً أو مدركاً، يعزز بشكل كبير التجارب  نتائج الدراسة أن التخصيص، سواء كان حقيقيا

هم في سياقات البيع بالتجزئة. كما وجد الترفيهية للعملاء، مما يؤدي إلى زيادة تفاعلهم ورضا

أن المحتوى المخصص يشجع العملاء على التركيز بشكل أكبر على المنتجات التي 

( حول وجود علاقة Tyrväinen et al,.2020وهو ما يتفق مع نتائج دراسة ) يفضلونها.

 إيجابية كبيرة بين التخصيص، التحفيز الهيدوني، وتجربة العملاء.

( بديناميكيات التفاعلات بين الإنسان Kang Lou ,2022فاعل فقد اهتم)ومن حيث الت

والذكاء الاصطناعي على منصة تيك توك وتأثيراتها على تفاعل المستخدمين، بالاعتماد على 

المنهج المسحي بشقيه الكيفي والكمي، وتوصلت نتائج الدراسة أن مستخدمي تيك توك 

الذكاء الاصطناعي، ويتفاعلون معها مما يبرز  يتقبلون التجارب المخصصة التي يقدمها

دورها وتأثيراتها الكبيرة على تفاعل المستخدمين واستهلاك المحتوى، وأكدت على الدور 

الحيوي الذي يلعبه التخصيص المدفوع بالذكاء الاصطناعي في تشكيل تجارب العملاء، مما 

وهو ما يتفق  تخدمين ورضاهم.يجعلها مرجعًا مهمًا لفهم تأثير التخصيص على تفاعل المس

( حول وجود علاقة بين الذكاء الاصطناعي والتسويق Kumar et al. ,2019مع  )

المخصص، مما يعزز التفاعل ويحقق نتائج تجارية إيجابية. حيث أنه من خلال الاستفادة من 

 تحليلات الذكاء الاصطناعي وخوارزميات التعلم الآلي، يمكن للمنظمات استخدام كميات

هائلة من البيانات لاكتشاف رؤى قابلة للتنفيذ حول تفضيلات وسلوكيات العملاء، مما يتيح 

 لها تقديم محتوى وتوصيات وتفاعلات مخصصة عبر نقاط تواصل متعددة.

( إلى وجود علاقة إيجابية بين الذكاء Daqar  & Smoudy ,2019بشكل عام أشار )

ة بين تقديم خدمة العملاء الشخصية ودعم ما الاصطناعي وتجربة العملاء، وعلاقة مباشر

بعد البيع والذكاء الاصطناعي، حيث أن تقديم خدمة العملاء الشخصية طوال رحلة شراء 

العميل له تأثير كبير على تجربة العميل، كما أن استخدام الذكاء الاصطناعي في مراكز 

ظار العملاء، وبالتالي يعزز الاتصال والخدمات الأخرى لدعم ما بعد البيع يقلل من وقت انت

أن بيئات الوسائط المتعددة  (Hoffman & Novak ,1996) تجربة العملاء. وهو ما أكده

تتيح للمسوقين إنشاء محتوى وتجارب مخصصة يمكن أن تتكيف مع تفضيلات وسلوكيات 

لرقمية، المستخدم الفردية في الوقت الحقيقي، واقترحا أن مفهوم "تجربة التدفق" في البيئات ا

التي تتميز بالانغماس والتفاعل العميق، يمكن تحقيقها من خلال المحتوى المخصص الذي 

يتناغم مع اهتمامات واحتياجات المستخدم، بما يعزز رضا المستخدم وولاءه، وينعكس على 

 .تجربة العملاء

حيث يساعد الذكاء الاصطناعي في توفير تجربة ممتازة لخدمة العملاء من خلال مزيج 

تسويقي مثالي، وهو عبارة عن مُنتج يلُبي احتياجات العملاء بشكل مناسب، ويتم تسليمه في 

المكان المناسب، والترويج له بسعر مناسب من خلال الرسائل الصحيحة عبر الوسائط 

ض الباحثين والممارسين أن الذكاء الاصطناعي هو مفهوم متعدد المناسبة له. ويقترح بع

الأوجه يشمل عمليات تفاعلية بين البشر والآلة التي بدورها تؤكد أهمية العامل البشري 

لنجاح الاعتماد على هذه التكنولوجيا، ومن هنا فإن الذكاء الاصطناعي هو نظام بيئي يدمج 

ء مع البيانات الضخمة المتاحة(؛ ليحقق التفاعل بينهم. التقنيات مع البشر )المسوقين والعملا

Emmanuel Mogaji,et.al ,2021, pp. 235–242) وبالتالي يمكن اعتبار الذكاء )
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الاصطناعي ذا قدرات تجارية وليست تقنية فقط؛ لأنه يلُبي الاحتياجات الرئيسية للأعمال، 

تحليل البيانات الضخمة، وأتمتة مثل: التعرف على الآراء والاتجاهات السائدة من خلال 

العمليات التجارية، والتفاعل مع العملاء والموظفين عن طريق عدة طرق وأساليب تشبه 

 ,(Davenport, T. H., & Ronanki, R. 2018التعاملات الإنسانية. )

 أهم الاستخلاصات البحثية ومناقشة نتائج ما خلصت إليه الدراسات من تحليل الدراسات السابقة:

 أولأ: على مستوى الإطار المعرفي:

  تؤكد كافة الأدبيات السابقة بشكل جماعي على التأثير الكبير للذكاء الاصطناعي في إعادة

هيكلة عمليات التسويق. ومع تزايد تكامل الذكاء الاصطناعي في العمليات المؤسسية، من 

، وضمان أن يمتلك الضروري أن تولي المنظمات اهتمامًا كبيرًا للاعتبارات الأخلاقية

 فرقها المهارات اللازمة، والتكيف المستمر مع مشهد التسويق المتطور.

  أظهرت الدراسة قدرة الذكاء الاصطناعي على تحليل كميات ضخمة من البيانات، والذي

مكن المسوقين تحديد واستهداف شرائح معينة من المستهلكين بدقة، وتقديم محتوى ملائم 

ولا يؤدي هذا التخصيص إلى تحسين التفاعل فحسب، بل يزيد ومخصص بدرجة عالية. 

 أيضًا من معدلات التحويل.

  ،التأكيد على أهمية تصميم استراتيجيات تسويقية تعزز التحفيز، مثل التفاعل الشخصي

الرسائل المعتمدة على القيمة، والجاذبية العاطفية. من خلال تعزيز التحفيز، يمكن 

المواقف الإيجابية إلى سلوك شراء أقوى، مما يعزز المبيعات  للعلامات التجارية ترجمة

 والولاء الطويل الأمد للمستهلكين 

  لا تزال قضايا أخلاقيات الذكاء الاصطناعي المتعلقة بأمن البيانات والتحيز الخوارزمي

 ولشفافية دون حل 

 ن ممكنة من ، أدخل الذكاء الاصطناعي كفاءات جديدة لم تكوفيما يتعلق بإنشاء المحتوى

قبل. فقد أتاح أتمتة المهام الروتينية مثل توليد المحتوى وتحسينه، الأمر الذي مكّن 

المسوقين من التركيز على المبادرات الاستراتيجية مع الحفاظ في الوقت ذاته على معايير 

عالية من الجودة والملاءمة. ولا يسهم هذا التحول في تسريع إنتاج المحتوى فقط، بل 

أيضًا توافق المواد التسويقية مع محركات البحث واهتمامات الجمهور المستهدف. يضمن 

ويعُد دمج الذكاء الاصطناعي في استراتيجيات المحتوى تقدمًا ملحوظًا في كيفية إدارة 

الشركات لحضورها الرقمي، مما يسهل الحفاظ على الاتساق والجاذبية عبر مختلف 

 القنوات.

 د أحدث الذكاء الاصطناعي تحولًا كبيرًا في تفاعل العملاء، ؛ فقوعلى مستوى العملاء

وذلك من خلال أدوات مدعومة بالذكاء الاصطناعي مثل روبوتات الدردشة والمساعدات 

التنبؤية، والتي توفر دعمًا فوريًا على مدار الساعة، مما يحُسن تجربة العملاء بشكل عام. 

م توصيات مخصصة، تسهم هذه الأدوات في ومن خلال أتمتة التفاعلات الروتينية وتقدي

تحرير الموارد البشرية للتركيز على مهام أكثر تعقيداً، مما يعزز من الكفاءة والرضا. 

وتساعد قدرة الذكاء الاصطناعي على التنبؤ باحتياجات العملاء والاستجابة الفورية لها 

بين العلامات التجارية  في خلق تفاعل أكثر استجابة وجاذبية، مما يعزز من قوة العلاقة

 والعملاء.
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 ثانياً: على مستوى المفاهيم الجديدة التي تم مناقشتها ودراستها: 

 ظهور مفهوم التسويق الفردي "Marketing 1to1 الناتج عن مستويات التخصيص ،"

العالية التي يتيحها الذكاء الاصطناعي، ما يساعد الشركات على تقديم تجربة أفضل 

الي رفع مستوى رضاهم، وينعكس بدوره في زيادة ولائهم للعلامة للعملاء، وبالت

 التجارية.

 الابتكار القائم على البيانات الضخمة Data-driven innovation (DDI) وتتمثل :

في "تقديم  DDIالخطوات الرئيسية لـعملية الابتكار القائم على البيانات الضخمة 

 data، والحصول على البيانات product conceptualizationتصورعن المنتج 

acquisition وتنقيح البيانات ،data refinement والتخزين والاسترجاع ،storage 

and retrieval والتوزيع ،distribution والعرض ،presentation والتعليقات على ،

 market feedback .(Hasson, S. G., et.al, 2019, pp. 829–832)السوق 

 "صيالاستهداف الشخ personalized targeting الذي يعتمد على المعلومات "

الديموغرافية أو النفسية التي يتم جمعها عن المستخدم بمساعدة ملفات الارتباط 

cookies ومع سجل البحث أو التنقل على موقع الويب يمكن إنشاء صورة واضحة عن ،

يمكن أن يكونوا أكثر العميل وعن رحلة وتفاعلات العميل، بالإضافة إلى أن العملاء 

 ,Palos-Sanchez, et.al, F. 2019سعادة بالمحتوى القائم على الطابع الشخصي. 

pp. 61-72).) 

 " الاستهداف الدقيقmicrotargeting"  الذي يمكن من خلاله عرض محتوى دقيق

للغاية بالشكل الذي يريد المستخدم رؤيته؛ مما يخلق خطر اختفاء الآراء الأخرى من 

"، يعتقد فيها filter bubbleؤية المستخدم الذي يؤدي إلى ظهور "فقاعة ترشيح مجال ر

 & ,.Cybenko, Aالمستخدم أن رأيه هو الرأي الصحيح وأن لديه العديد من الحلفاء. )

Cybenko, G. 2018. pp. 1-5  ) 

 الاستهداف السياقي contextual targeting الذي يساعد على استمرار عرض "

 (CHRISTOPHER KLEE,2021) اءة.الإعلان بكف

  تقنية الاستهداف السلوكي(BT) Behavioral Targeting وتركز هذه التقنية التي .

تستخدم من قبل مواقع التجارة الإلكترونية على استهداف الإعلانات بناءً على سلوك 

تصفح المستخدم للويب؛ بهدف تغيير شكل الإعلان عبر الإنترنت بمساعدة التعلم الآلي، 

بما يعزز تجربة التسويق، والبحث والتطوير وتحقيق أفضل السبل لتحسين تجربة 

 ,Shanahan JG, Kurra G, 2011تهلكين من خلال إضفاء الطابع الشخصي. المس

vol 33- Diapouli M, et.al, 2017, pp. 147–156 )). 

  الإعلان المبرمجprogrammatic advertising وهو "الإعلان الذي يتم بيعه :

كنولوجيا يتم وشراؤه تلقائيًّا باستخدام البيانات والخوارزميات والبرامج، وبمساعدة هذه الت

استخدام مجموعة كبيرة من البيانات من أجل الوصول للمجموعات المستهدفة والعملاء 

من خلال محتوى مخصص في مجال التسويق الرقمي؛ مما يتيح تشغيل الإعلان ذي 

 (Li, H. 2019 ,pp. 100–107الصلة بالمستهلك المناسب في الوقت المناسب )
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 ( التحليلات التنبؤيةPredictive Analytics تعتمد هذه التقنية على البيانات الضخمة :)

والتعلم الآلي للتنبؤ بسلوك المستخدم المستقبلي، مما يساعد على تقديم محتوى أو عروض 

 مخصصة بناءً على توقعات معينة.

 ( التعلم الآليMachine Learning هذه التقنية تستخدم لتحليل كميات كبيرة من :)

البيانات والتعلم منها بهدف فهم سلوكيات المستخدمين وتوقع احتياجاتهم. يتم استخدامها 

لتقديم اقتراحات مخصصة لكل  Amazonو Netflixفي منصات التوصيات مثل 

 (.Berger et al., 2019مستخدم بناءً على تاريخه وتفضيلاته. )

 على مستوى التساؤلات البحثية والعملية التي أثارتها الدراسات السابقة عند الإطلاع عليها: ثالثاً: 

أثارت الدراسات التي تم مناقشتها في هذا البحث مجموعة من التساؤلات الخاصة بمستقبل 

 التسويق بالمحتوى المعتمد على الذكاء الاصطناعي والتي يمكن عرضها كما يلي:  

 :ل عام والإعلان بشكل خاص وتشملالخاصة بالتسويق بشكالتساؤلات  -1

  كيف ستغير الإعلانات المولدة بالذكاء الاصطناعي عناصر العملية الإبداعية

 التسويقية وما يترتب عليه في العناصر الإعلانية؟

  هل يمكن للذكاء الاصطناعي التوليدي أن يساعد في زيادة التنوع والإبداع في

 الإعلاني؟المحتوى التسويقي و

  كيف يمكن للاستخدام الدقيق لنماذج الذكاء الاصطناعي التوليدي أن يساعد في

 –تحقيق أهداف تسويقية مختلفة )مثل، معدلات الظهور وفقا لمعدلات النقر 

 ..(؟ -الاستهداف السلوكي 

  كيف يمكن دمج أشكال البيانات المختلفة )مثل الصور والنصوص والفيديو

 عمليات الإعلان المدعومة بالذكاء الاصطناعي التوليدي؟والصوت( في عناصر 

  كيف تتطور أنماط استخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي بمرور الوقت لمجموعات

المستخدمين المختلفة؟ وما هي تأثيراتها على التسويق بالمحتوى وعلى سلوكيات 

 واستجابات الجمهور.

 ل: التساؤلات الخاصة بعمليات تصميم المنتج وتشم -2

  كيف يمكن للذكاء الاصطناعي التوليدي دعم عمليات تصميم المنتجات، بدءًا من

 التفكير في مراحله الأولى وصولًا إلى التخصيص الفائق لشرائح العملاء المختلفة؟

  ما هي خصائص المنتج أو العلامة التجارية أو العميل التي تؤثر على تصور

طناعي؟ مع الأخذ في الاعتبار المتغيرات تصميمات المنتجات المولدة بالذكاء الاص

 الثقافية والسلوكية والنفسية والاجتماعية.

  "هل يمكن لنماذج الذكاء الاصطناعي تعلم وفهم  "جوهر العلامة التجارية المرئي

 لإنشاء تصميمات متوافقة مع العلامة التجارية؟

 التساؤلات الخاصة بدور وسائل التواصل الاجتماعي وتشمل: -3

  يفضل مستخدمو وسائل التواصل الاجتماعي المؤثرين البشريين أم هل

 الافتراضيين؟

 ما العوامل التي تؤثر على استجابة المستهلكين للمؤثرين الافتراضيين؟ 
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 ما هو دور الثقة في فعالية التسويق للمؤثرين الافتراضيين ؟ 

  والأسواق كيف يؤثر الذكاء الاصطناعي التوليدي على المجتمعات عبر الإنترنت

 والعمليات التسويقية سواء الفردية للأشخاص او العلامات الخاصة بالشركات؟

  كيف يؤثر المؤثرون الافتراضيون على الرفاهية الاجتماعية للمستهلكين؟ وعلى

 درجات وأشكال استقبالهم للمحتوى التسويقي؟

 التساؤلات الخاصة بالتسوق عبر الإنترنت وتشمل: -4

  الاصطناعي التوليدي تمكين العلامات التجارية من عمليات هل يمكن للذكاء

 للجمهور المستهدف بناء على احتياجاته؟  "تشكيل المواقع المرئي" المخصص

  هل يمكن لعروض المنتجات المدعومة بالذكاء الاصطناعي أو تجارب التجربة

 رى؟الافتراضية تقليل عمليات إرجاع المنتجات او التحول من علامة تجارية لأخ

  كيف يمكن للذكاء الاصطناعي التوليدي أن يضخم توقعات العملاء أو أن يمكن

 العلامات التجارية من التلبية الفورية لتوقعات العملاء؟

  كيف يمكن للذكاء الاصطناعي التوليدي تعزيز تفاعلية التسوق عبر الإنترنت، مثل

غييرات الألوان عبر المساعدة المرئية أو عروض المنتجات الديناميكية مثل ت

 الفورية؟

  هل يمكن للنماذج متعددة الوسائط المساعدة في محاكاة سلوك العملاء، مثل

 تصورهم للعلامة التجارية عن طريق محاكاة أنشطتهم عبر الإنترنت؟

 التساؤلات الخاصة بالعوامل التنظيمية والأخلاقية وتشمل: -5

 ني الذكاء الاصطناعي كيف يمكن للسياسات والنماذج الجديدة أن تؤثر على تب

التوليدي في التسويق، مثل الإفصاح الإلزامي والعلامات المائية للمحتوى المولد 

 بالذكاء الاصطناعي؟

  هل ستصبح شرائح معينة من المستهلكين )مثل، كبار السن، الأقل تعليماً( أكثر

عرضة للتزييف العميق المدعوم بالذكاء الاصطناعي والمعلومات المضللة 

 اع؟ وكيف يمكن مواجهة ذلك؟والخد

  كيف سيتغير تفاعل المستهلكون مع المحتوى المولد بالذكاء الاصطناعي بمرور

 الوقت؟

  ما هي الآثار المترتبة على التحيزات في نماذج تحويل النص إلى صورة التوليدية

المستخدمة للإنشاء الآلي لصور المحتوى التسويقي؟ وما هي تأثيراتها على العلامة 

 جارية على الصناعة ككل؟الت

 كيف يمكن الكشف عن التحيزات المحتملة ومعالجتها؟ 

  كيف يتم تدريب نماذج الذكاء الاصطناعي مع حماية بيانات المستخدم الحساسة

 والخاصة؟

 :نماذج والمداخل العلمية والفكريةرابعاً: على مستوى ال

بناء على نتائج الدراسات السابقة التي تم مناقشتها في محاول الدراسات المختلفة تقترح  .1

الباحثتان النموذج التالي والذي يعنى بتأثيرات استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في 
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التسويق بالمحتوى الرقمي على عملية صناعة الإعلان من حيث نوع الإعلان، وسيلة 

 ن ومجالات الإعلان والذي يمُكن توضيحه في الشكل التالي:الإعلان، تأثير الإعلا

 

 

 

                                        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

( "نموذج تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق بالمحتوى الرقمي على عملية 2شكل رقم )

 "2025سحر الشحات  –" رحاب عبد المعز  –صناعة الإعلان" 

قامت الباحثتان بإعداد هذا النموذج بعد الإطلاع على خريطة جديدة تعبر عن مستقبل 

 ,Jong Baeالإعلان الرقمي في عصر الذكاء الاصطناعي والتي قدمها الباحثان 

Ahn,2020, pp. 66-76):والتي يمكن توضيح ملامحها فيما يلي ) 

فإن المجال السائد  2026 – 2020م : وفقًا للخريطة المقترحة فإنه من عاتكنولوجيا الإعلان

 -2027سيكون تكنولوجيا الاستهداف البرمجي في الإعلان، بينما ستشهد الأعوام من 

ظهور مجال جديد وهو تكنولوجيا الإعلان في إطار السياق وكذلك تكنولوجيا  2032

يا الإعلان باستخدام الحواس الخمس عن طريق محاكاة هذه الحواس، بينما ستكون تكنولوج

 .2035-2032التخصص البيولوجي في الإعلان هي السائدة من عام 

فإن نوع الإعلان السائد سيكون الإعلان الذي يروي  2026 – 2020عام  نوع الإعلان:

الاعلان القابل للتسوق بالعنوان ) يناسب المستخدم الذي يشتري للمرة الأولى(، بينما  –قصة 

جال جديد وهو إعادة التسوق عبر وسائل ظهور م 2032 -2027ستشهد الأعوام من 
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الإعلام والإعلان باستخدام الذكاء الاصطناعي، بينما سيكون الإعلان المعتمد على الخبرات 

 .2035-2032الحياتية المحيطة هو المهيمن عام 

فإن الوسيلة السائدة ستكون الفيديوهات عبر وسائل  2026 – 2020: عام وسائل الإعلان

 2032 -2027عي والإعلان عبر الموبايل ، بينما ستشهد الأعوام من التواصل الاجتما

تحول وسائل الإعلام إلى تكنولوجيا الجيل الرابع ومحاكاة الحواس الخمس إفتراضيًا، بينما 

وهى تعبر عن استغلال كل شئ  2035-2032هي السائدة عام  AOE Mediaسيكون 

 والبيئة المحيطة لاستخدامها كوسيلة إعلانية.

فإن سيتم قياس أداء الإعلان وقياس تأثير الاندماج  2026 – 2020: عام قياس تأثيرالإعلان

ظهور مجال جديد وهو قياس تأثير البحث  2032 -2027العقلي، بينما ستشهد الأعوام من 

الفيروسي وقياس تأثير جذب الانتباه، بينما سيكون قياس تأثير تتبع نمط الحياة هو الاتجاه 

 .2035-2032 السائد عام

ستتمثل المجالات الإعلانية في تحقيق المتعة ، بينما  2026 – 2020: عام مجالات الإعلان

الاهتمام بمجالات التجارة والتسويق بالمحتوى ، وفي  2029 -2024ستشهد الأعوام من 

سيكون الاتجاه السائد في مجال الإعلان هو الخبرات الذاتية  2035 -2029الأعوام  

 نظيم نمط الحياة.ومجالات ت

بناء على ما توصلت إليه نتائج دراسات المحور الأول تقترح الباحثتان النموذج التالي  .2

لدراسته من قبل الباحثين لمناقشة المتغيرات التي ظهرت عند تناول العلاقة بين 

استخدامات الذكاء الاصطناعي و التسويق الرقمي، وهو نموذج "تأثير استخدم تقنيات 

صطناعي كاستراتيجية تسويق بالمحتوى على مدركات المستهلك نحو العلامة الذكاء الا

 التجارية" ويعبر عنها الشكل التالي: 
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( نموذج "تأثير استخدم تقنيات الذكاء الاصطناعي كاستراتيجية تسويق بالمحتوى على 3شكل رقم ) 

 "2025حر الشحات س –مدركات المستهلك نحو العلامة التجارية" إعداد: رحاب عبد المعز 

  يقوم النموذج المقترح على توضيح آلية العلاقة بين تقنيات الذكاء الاصطناعي

واستراتيجية التسويق بالمحتوى، وانعكاس ذلك على مدركات المستهلك نحو 

العلامة التجارية. حيث يمثل المتغير المستقل )تقنيات الذكاء الاصطناعي( نقطة 

التسويقية الرقمية، إذ يشمل مجموعة من الأدوات المتقدمة الانطلاق في العملية 

مثل: تقنيات إنشاء المحتوى النصي، إنشاء المحتوى المرئي، الواقع المعزز، 

الإعلانات الموجهة، وروبوتات الدردشة. وتعمل هذه التقنيات على إمداد المؤسسات 

خاطبة بقدرات عالية في إنتاج محتوى متجدد ومتخصص، يمكن من خلاله م

 الجمهور المستهدف بكفاءة أعلى، وبما يتناسب مع تفضيلاته وسلوكه.

  ويأتي دور المتغير الوسيط )استراتيجية التسويق بالمحتوى( ليشكل حلقة الربط بين

القدرات التكنولوجية للذكاء الاصطناعي وبين تحقيق الأهداف التسويقية. إذ تسهم 

كاء الاصطناعي إلى ممارسات عملية هذه الاستراتيجية في تحويل إمكانات الذ

تشمل تجزئة الجمهور على نحو أكثر دقة، واستهداف الفئات الأكثر ملاءمة 

بالرسائل التسويقية، بالإضافة إلى بناء مكانة قوية ومميزة للعلامة التجارية في ذهن 

المستهلك. ومن ثمّ فإن استراتيجية التسويق بالمحتوى تعد ضرورية لتعظيم القيمة 

 مضافة لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في المجال التسويقي.ال

  أما المتغير التابع )مدركات المستهلك نحو العلامة التجارية( فيمثل النتيجة النهائية

لاستخدام هذه التقنيات ،حيث تؤدي هذه الممارسات إلى خلق قيمة حقيقية يلمسها 

وإلى تعزيز مشاركة العميل في  المستهلك في منتجات وخدمات العلامة التجارية،
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عمليات التفاعل وصناعة القيمة، فضلًا عن تحسين أداء العلامة التجارية في السوق 

من حيث المبيعات والسمعة. كما تسهم هذه المدركات في تحقيق ميزة تنافسية 

مستدامة تميز العلامة عن منافسيها وتدعم استمراريتها في ظل بيئة تسويقية تتسم 

 المستمر. بالتغير

  يتسق النموذج المقترح مع ما توصلت إليه العديد من الدراسات السابقة التي أكدت

على الدور المحوري لتقنيات الذكاء الاصطناعي في تطوير استراتيجيات التسويق 

 ;Chintalapati & Pandey, 2022; Holmi, 2021الرقمي، مثل دراسات )

Hussain, 2024 هذه التقنيات على تعزيز دقة (، والتي أشارت إلى قدرة

الاستهداف وتحسين جودة المحتوى التسويقي. كما يتوافق مع ما أظهرته دراسات 

(Bento, 2021 ،من أن تبني 2023؛ عزة أحمد، 2023; رضوى منيع )

المؤسسات لاستراتيجيات تسويق قائمة على الذكاء الاصطناعي يسهم في رفع 

 لعلامة التجارية.مستوى رضا المستهلك وتعزيز ولائه ل

 ( كذلك تدعم دراساتYoo, 2024; Bano  ،الأهمية المتزايدة 2025وآخرون )

لاستراتيجيات التسويق بالمحتوى كوسيط بين الإمكانات التكنولوجية للذكاء 

الاصطناعي وبين المخرجات النهائية المتمثلة في مدركات المستهلك. حيث 

ها المستهلك من العلامة التجارية ترتبط أوضحت هذه الدراسات أن القيمة التي يحقق

 بمدى نجاح المؤسسات في توظيف هذه التقنيات عبر استراتيجيات تسويقية فعالة.

بناء على نتائج الدراسات التي تناولت العلاقة بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في  .3

لامة التجارية، استراتيجية التسويق بالمحتوى ومخرجات هذه العلاقة فيما يتعلق بالع

نفترج النموذج التالي والذي يتضمن دراسة العلاقة بين استخدام تقنيات الذكاء 

 . الاصطناعي التوليدي في استراتجية التسويق بالمحتوى والولاء للعلامة التجارية

ويهتم هذا النموذج بدراسة أبعاد العلاقة بين استراتيجية التسويق بالمحتوى التي يتم انشاؤه 

 Tim)خلال تقنيات الذكاء الاصطناعي وبين أبعاد الولاء للعلامة التجارية التي وضعها)من 

Jones, 2007. 

 

( "نموذج العلاقة بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في استراتجية التسويق 4شكل رقم )

 "2025بالمحتوى والولاء للعلامة التجارية، رحاب عبد المعز 
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 الذكاء الاصطناعي التوليديتقنيات 

 يتمثل في التطبيقات التي تولد النصوص التسويقية )مقالات، إعلانات، المفكر :

رسائل بريد إلكتروني(، حيث يساهم في صياغة محتوى متسق وملائم لجمهور 

 .محدد

 يشمل أدوات إنشاء الصور والفيديوهات ذات الطابع العاطفي أو الجمالي، العاطفي :

 .على تعزيز الجاذبية البصرية للمحتوى وإثارة تفاعل الجمهور والتي تساعد

 يتعلق بالأنظمة التي تدير تحليل البيانات، تخصيص المحتوى، وتحسين الميكانيكي :

 محركات البحث، مما يرفع من كفاءة الاستراتيجيات التسويقية

 استراتيجية التسويق بالمحتوى

 ل تقنيات الذكاء الاصطناعي على دعم تمثل المتغير الوسيط في النموذج، حيث تعم

عملية إنتاج وتخصيص المحتوى )النصي والبصري(، وتوجيهه بما يتناسب مع 

 احتياجات وتفضيلات الجمهور المستهدف.

 أبعاد الولاء للعلامة التجارية

  الولاء السلوكي: يظهر في زيادة تكرار الشراء وتقليل احتمالية التحول نحو

اشرة لتجربة تسويقية شخصية وفعّالة مدعومة بالذكاء المنافسين، كنتيجة مب

 .الاصطناعي

  الولاء الاتجاهي: يتمثل في بناء الثقة بالعلامة، تفضيل منتجاتها، وتعزيز الارتباط

 .العاطفي بها، وهو ما يتحقق عبر محتوى بصري ونصي يتسم بالجاذبية والملاءمة

 خامسا: على مستوى المناهج المستخدمة: 

منهج المسح بشقه الكمي على معظم الدراسات محل التحليل، ولكن ظهر المنهج سيطر 

التجريبي وشبه التجريبي وخاصة في الدراسات التي تناولت استخدام أدوات الذكاء 

الاصطناعي في إنشاء المحتوى التسويقي النصي والمرئي، كما اهتمت بعض الدراسات 

لات المتعمقة للتعرف على أراء الخبراء باستخدام المنهج الكيفي ممثلًا في المقاب

والمتخصصين وكذلك وجهات نظر الجمهور من المستخدمين لأدوات الذكاء الاصطناعي 

 لتحديد تأثيراتها العملية والمجتمعة والتعرف على المخاوف التي تثيرها.

  :سادسًا: على مستوى النتائج العامة

  التسويق التجريبي في أبحاث أبرزت الدراسات السابقة تصاعد الاهتمام بدور

 التسويق بالمحتوى القائم على تقنيات الذكاء الاصطناعي.

  اتفقت نتائج الدراسات محل التحليل على أن أدوات الذكاء الاصطناعي الحالية يمكن

أن تسُهِم في دعم وتسريع بعض جوانب التصميم المرئي في التسويق، لكنها لا تزال 

  .مة الإبداعية الدقيقة للمصممين البشر بشكل كاملغير قادرة على استبدال البص

  تؤكد النتائج أهمية دمج الخبرة البشرية في العملية التصميمية لضمان جودة

 .المخرجات وفعالية الاستراتيجيات الإعلانية
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  اتفقت النتائج أن المبادرات التسويقية المستدامة المصممة بالذكاء الاصطناعي

ظ على توازن متساوٍ بين أتمتة الآلات ومشاركة تتطلب من المنظمات الحفا

 .الموظفين البشر

  ينبغي على الشركات أن تنظر في دمج الذكاء الاصطناعي في استراتيجيات

التسويق بالمحتوى لاستثمار نقاط القوة التي يوفرها، مع الاستمرار في الاعتماد 

 .تفاعلًا عاطفيًاعلى الخبرة البشرية في المجالات التي تتطلب فهمًا عميقًا و

  أظهرت نتائج الدراسات أن تقنيات الذكاء الاصطناعي تعُزز الكفاءة بشكل كبير

ويمكن أن تتفوق على الأداء البشري في بعض مؤشرات التفاعل، لكنها تكون أكثر 

فعالية عند استخدامها بالتكامل مع الإبداع البشري والتوجيه الاستراتيجي. إن دمج 

ي العمليات التجارية لا يلُغي الحاجة إلى العنصر البشري، بل الذكاء الاصطناعي ف

يعُد أداة لتبسيط المهام المعقدة والمستهلكة للوقت، ما يوفر على الشركات الجهد 

 .والتكاليف.

  رغم الفوائد العديدة، فإن تبني الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي لا يخلو من

مصدر قلق رئيسي، فجمع البيانات الشخصية التحديات. إذ تظل خصوصية البيانات 

واستخدامها يجب أن يتم بحذر لضمان الامتثال للتشريعات وكسب ثقة المستهلكين. 

كما أن خطر التحيز الخوارزمي يمثل تحديًا، حيث قد تؤدي الأنظمة الذكية إلى 

وتعقيد ترسيخ تحيزات قائمة إذا لم تتم إدارتها بعناية. ويعد ارتفاع تكاليف التنفيذ 

دمج الذكاء الاصطناعي مع الأنظمة القائمة من العوائق التي قد تواجهها الشركات، 

خاصة الصغيرة منها. كما يبرز نقص الكفاءات المتخصصة القادرة على إدارة 

واستغلال هذه التقنيات بشكل فعّال كأحد التحديات، مما يبرز الحاجة إلى التعليم 

 والتدريب المستمرين.

 :لتوصياتأخيرًا: ا

وفقًا لنتائج تحليل الدراسات السابقة ذات العلاقة باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في 

 :التسويق بالمحتوى تقدم هذه الدراسة بعض التوصيات موضحة فيما يلي

لابد من مناقشة وتحديد دور التعاون بين الذكاء الاصطناعي والذكاء البشري في  .1

 مة تنافسية لمحتوى استراتيجية التسويق بالمحتوى.، وقيخلق قيمة بيعية للشركات

يجب أن تركز الدراسات القادمة عل ىتأثيرات إنتاج المحتوى التسويقي بالاعتماد  .2

على الذكاء الاصطناعي التوليدي للمحتوى على كل من ) قبول الجمهور للمحتوى 

 -التجارية الوزن النسبي للعلامة –الصورة الذهنية للعلامة التجارية  -التسويقي

اتجاهات الجمهور نحو الإعلانات  –اتجاهات الجمهور نحو العلامة التجارية 

جودة المحتوى التسويقي في مقابل جودة  -التسويقية المنشأة بالذكاء الاصطناعي

أخيرًا دور المحتوى  –انطباعات الجمهور على العلامة التجارية  -المنتج أو الخدمة

ناعي في إدارة علاقة العلامة التجارية مع الجماهير المنتج بواسطة الذكاء الاصط

 وخاصة جيل زي وألفا(.
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توجيه الباحثين نحو مناقشة دور استخدامات الذكاء الاصطناعي في الإعلان  .3

لمحاولة  فهم رحلة المستهلك وتطويرها بما يتناسب مع المتغيرات والتطورات التي 

 يتيحها الذكاء الاصطناعي.

غيره( على  –تجاري  –دراسة تأثير اختلاف القطاع ) خدمي  توجيه الباحثين نحو .4

 تحديد دور وفعالية استراتيجية التسويق بالمحتوى المناسبة للعلامة التجارية.

لابد من وجود خارطة عمل توضح المعايير الأخلاقية لأنظمة الذكاء الاصطناعي  .5

مبادرات التسويقية واستخداماتها التنظيمية عبر القطاعات المختلفة. حيث تتطلب ال

المستدامة المصممة بالذكاء الاصطناعي من المنظمات الحفاظ على توازن متساوٍ 

 .بين أتمتة الآلات ومشاركة الموظفين البشر

ينبغي على الشركات أن تنظر في دمج الذكاء الاصطناعي في استراتيجيات  .6

الاستمرار في الاعتماد التسويق بالمحتوى لاستثمار نقاط القوة التي يوفرها، مع 

 على الخبرة البشرية في المجالات التي تتطلب فهمًا عميقًا وتفاعلًا عاطفيًا
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