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  Abstract :  المݏݵص:

جدية،  ɸذه الورقة البحثية عبارة عن خرʈطة طرʈق عملية ومُ

لكٔڈا نظرʈة، للاستفادة من خوارزميات الذɠاء الاصطناڤʏ وعلوم 

استخراج البيانات التارʈخية كمعززات وممكنات لأنظمة معلومات 

والمقادير الɺائلة من مجموعات البيانات  الȘسوʈق، فإن الكميات

دة عن البʋئات السي؄فانية والأسواق الاف؅فاضية  ولّ الܸݵمة والمعقدة المُ

والتجارة الإلك؅فونية تؤدي إڲʄ استخلاص الرؤى الثاقبة والمتعمقة 

مة والمفيدة. وعليھ، المساعدة ࢭʏ صناعة القرارات  واكȘساب المعرفة القيّ

الة. وقد الرشيدة والسديدة وص ياغة السياسات والإس؅فاتيجيات الفعّ

ة فرض  توصلت الدراسة إڲʄ أن المشɺد الرق׿ܣ سرʉع التطور بوتائر أسيّ

عڴʄ منظمات الأعمال Ȗܦݵ؈ف الأتمتة والروȋوتات والتعلم الآڲʏ والنماذج 

الإحصائية المتقدمة لتحس؈ن مخرجات البحوث المܦݰية والدراسات 

ت الȘسوʈقية، والܦݨلات والتقارʈر الاستطلاعية، والاستخبارا

الداخلية، ودعم القرارات الȘسوʈقية، وɸو ما ي؅فتب عنھ Ȗعزʈز للقدرات 

والمزايا التنافسية ࢭʏ اݍݰاضر والمستقبل، وذلك انطلاقا من النمذجة 

 ʄڲ ة الشرائية، ووصولا إ ڈْلك واسȘشراف النيّ التɴبؤʈة لسلوك المس

لمȘسوق؈ن، قائمة عڴʄ قواعد التخصيص الفائق لتجارِب وتفاعلات ا

ومستودعات البيانات، ومبɴية عڴʄ اݍݰوسبة الرقمية الܦݰابية، ومنْڈية 

  بزʈادة مطردة لمعدلات الاحتفاظ بالعملاء.

ذɠاء اصطناڤʏ، علم بيانات، نظام معلومات، قرار الɢلمات الدالة : 

 Ȗسوʈقي.

  : JEL اتتصɴيف

This study presents a practical, yet 
theoretical, blueprint for leveraging Artificial 
Intelligence Algorithms and Data Science as 
foundations for Marketing Information Systems. 
The massive and complex data volumes generated 
from cyberspace environments, virtual markets, and 
e-commerce yield insightful and in-depth insights 
and valuable and useful knowledge. This, in turn, 
helps inform wise decisions and formulate effective 
policies and strategies. The research paper 
concluded that the rapidly evolving digital landscape 
has forced business organizations to harness 
Automation, Robotics, Machine Learning, and 
Advanced Statistical Models to improve Survey and 
Polling Research outputs, Marketing Intelligence, 
Internal Records and Reports, and Support 
Marketing Decisions. This will enhance Competitive 
Capabilities and Advantages now and, in the future, 
starting with Predictive Modeling of Consumer 
Behavior and Forecasting Purchasing Intentions, and 
extending to Hyper-Personalization of Customer 
Experiences and Interactions, based on Databases, 
and built on Digital Cloud Computing, leading to a 
steady increase in Customer Retention Rates. 
Keywords : Artificial Intelligence, Data Science, 
Information System, Marketing Decision-Making. 
JEL Classification Codes  : 
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    مقدمة:

) من و୒ڲʄ إدارة الأɲشطة واݍݨɺود Information Flow Managementإن Ȗسي؈ف تدفق المعلومات (

)، وتزداد Professional MarketerالȘسوʈقية Ȗعد من أبرز المɺمات اݍݰيوʈة الۘܣ تقع عڴʄ عاتق المسوق الم۶ܣ (

ي ࢭʏ أɸمية تنظيم اɲسياب المعلومة القادمة من البʋئة الȘسوʈقية الداخلية واݍݵارجية بالنظر لدورɸا اݍݨوɸر 

عملية اتخاذ القرار التجاري أك؆ف من أي وقت مغۜܢ. ولا غرو، فإن العصر الرق׿ܣ واشتداد حدة التنافس ب؈ن 

الشرɠات والمɴشآت ࢭʏ الأسواق المسْڈدفة ضاعف من حتمية اعتماد أنظمة متخصصة ࢭʏ تȘبع اɲسيابية المعلومات 

اتيجيات والسياسات الȘسوʈقية، حيث تؤدي جودة الȘسوʈقية، فɺذه الأخ؈فة بم؇قلة المادة اݍݵام لرسم الإس؅ف 

الة، سواء Ȗعلق الأمر بتخطيط وتطوʈر المنتجات  لومة إڲʄ جودة المزʈج الȘسوʈقي التكتيɢي و୒دارة المبيعات الفعّ المع

والعلامات التجارʈة، أو أساليب التثم؈ن واݍݵصومات السعرʈة، أو الاتصالات ال؅فوʈجية والصناعة الإعلانية 

  ئية. وأخ؈فا، قنوات التوزʉع المادي واݍݵِدمات اللوجسȘية.والدعا

م ( ظُ ) ࢭʏ ميدان الȘسوʈق تولد عٔڈا ما ʇعرف ࢭʏ الأدبيات المعاصرة Systematic Approachإن نظرʈة النُ

أنظمة المعلومات الȘسوʈقية اݍݵب؈فة أو الذكية، وۂʏ جɺاز آڲȊ ʏشري، وقاǿي علاڊʏ، قام علماء وفقɺاء الȘسوʈق 

 ɠاء الأɠالبحوث الاستطلاعية والدراسات المܦݰية وس؄ف الآراء، وذ ʏع منظومات أساسية، وۂȌأر ʄعھ إڲʉتفر ʄادي׿ܣ إڲ

الأعمال والاستخبارات الȘسوʈقية، ونظام الܦݨلات اݝݰاسȎية والتقارʈر الداخلية، ونظام دعم القرار والȘسوʈق 

ائية وطرقھ الرʈاضية ࢭʏ اسȘشراف المستقبل ومعرفة الك׿ܣ. ولا شك، أن ɸذا الأخ؈ف ʇساɸم بفضل مناݠݨھ الإحص

 Predictiveالاتجاɸات والأنماط ذات الصلة بأحوال المنافسة وظروف السوق، إضافة إڲʄ النمذجة التɴبؤʈة (

Modeling و نظام يحويɺلسلوك المسْڈلك من خلال تلمس احتياجاتھ وتحسس رغباتھ وتفقد تفضيلاتھ، ف (

  ة ࢭʏ التوقع والتقدير، عڴʄ غرار نظرʈة الاحتمالات وȋحوث العمليات وܧݨرة القرار.حزمة من العلوم المفيد

   ʏسياق التقدم العل׿ܣ والمعرࢭ ʏة، ࢭʈنية اݍݨذر إن التطورات اݍݰاسوȋية العميقة، والتحولات التِقْ

الذɠاء الاصطناڤʏ  الرɸيب، أصبحت السمة البارزة ࢭʏ عالم المال والأعمال، وقد بلغ الازدɸار أوجّھ عقب بزوغ فجر

نيات التوليدية والابتɢارات الناشئة تمخض عٔڈا العديد من المɢاسب النوعية، وذلك  وعلم البيانات، فإن ɸذه التِقْ

من منظور اݍݨدوى الاقتصادية والɺوامش الرȋحية والعوائد الاسȘثمارʈة. ومن دون أدɲى رʈب، فإن مساɸمات 

ʈا وتخزɺذلك، أدوار اݍݵوارزميات علوم استخراج البيانات وتنظيف ʄالمستودعات الܦݰابية. ينضاف إڲ ʏٔڈا ࢭ

التكيفية والآلات المتعلمة والروȋوتات المؤتمتة الۘܣ طالت يدɸا ࢭʏ الصناعات والمشروعات اݍݰديثة، حيث صارت 

نتاج ) العمود الفقري والرك؈قة الأساسية ࢭʏ الإ Cyber-Physical Systemsالأنظمة السي؄فانية الف؈قيائية (

نيات المعلومات والاتصالات السلكية واللاسلكية  والȘسوʈق، واللافت للنظر مسارعة صناع القرار لȘܦݵ؈ف تِقْ

)Information and Communication Technologies.(  

) Society 5.0) واݝݨتمع فائق الذɠاء (Industry 5.0إن ميلاد اݍݨيل اݍݵامس للثورة الصناعية (  

)، وɠان Sustainabilityدة اݍݰاجة إڲʄ أدوات ووسائل أك؆ف تطورا لمواكبة متطلبات الاستدامة (جاء بال؅قامن مع ش

) اليد الطوڲʄ والفضل العظيم ࢭȖ ʏسارع وت؈فة التصɴيع 5Gلعلوم اݍݰاسبات الآلية وشبɢات اݍݨيل اݍݵامس (

)، فقد ظɺر E-commerceفونية () والتجارة الإلكDigital Marketing؅المستدام، والنمو الأ؟ۜܣ للȘسوʈق الرق׿ܣ (
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جنبا إڲʄ جنب مع الذɠاء الاصطناڤʏ التوليدي والشبɢات العصȎية والتعلم العميق ومعاݍݨة اللغة الطبيعية 

نيات الثورʈة المزعزعة ( )، والۘܣ Disruptive Technologiesوالمساعدين الاف؅فاضي؈ن  الكث؈ف من الاخ؅فاعات والتِقْ

) ونماء ثروة الأمم، ونذكر مٔڈا عڴʄ سȎيل المثال ولʋس Quality of Lifeفاء جودة اݍݰياة (تركت أثرا ملموسا ࢭʏ اسȘي

) أي الميتاف؈فس، اݍݰوسبة المعرفية AR) والمعزز (VR)، الواقع الاف؅فاعۜܣ (IoTاݍݰصر، مسȘشعرات إن؅فنت الأشياء (

)Cognitive Computing) تحليل المشاعر ،(Sentiment Analysis الܦݰابية ()، اݝݵازنCloud Computing ،(

) Web 3.0)، الوʈب الدلاڲʏ (Blockchain)، سلاسل الكتل (Quantum Computingالكمبيوتر الكمومي (

) ʏافڴɢوالتWeb 4.0) ي ع؄ف الأقمار الصناعيةǿالإن؅فنت الفضا ،(Satellite Internet.اݍݸ ... ،(  

ن جɺة، والذɠاء الاصطناڤʏ التوليدي وعلم إن التقارب ب؈ن نظام المعلومات الȘسوʈقي الرقمية م  

) المعزز Algorithmic Marketingاستخراج البيانات من جɺة أخرى نجم عنھ ولادة مقارȋة الȘسوʈق اللوغارʈت׿ܣ (

ة الشرائية Neuromarketingبالنمذجة التحليلية، حيث ʇستطيع الȘسوʈق العصۗܣ ( ) الغوص ࢭʏ أعماق النيّ

)Purchase Intentionختارونھ من السلع ) لʈباقية لما يميلون اليھ وȘسوق؈ن اݍݰالي؈ن واݝݰتمل؈ن، والمعرفة الاسȘلم

واݍݵِدمات. وࢭɸ ʏذا السياق، فإن البʋئة الȘسوʈقية زاخرة تتمتع بȎيانات أك؆ف ثراء، ونظرا لنموɸا السرʉع يحتاج 
ɢآت اݍݰوسبة الرقمية لتعظيم الانتفاع صاɲعو القرارات وم؄فمجو الإس؅فاتيجيات والسياسات إڲʄ تبۚܣ معززات ومت

مٔڈا، وتحوʈلɺا إڲʄ معلومات مفيدة ࢭȖ ʏغذية ومساندة الرئʋس التنفيذي للȘسوʈق والمبيعات، فالأݯݨام الكب؈فة 

للبيانات الȘسوʈقية Ȗعد منجم ذɸب يمكن استغلالھ ࢭʏ توليد الإيرادات الإضافية والتدفقات النقدية وتنمية 

  .م الوضعيات التنافسيةاݍݰصص السوقية وتدعي

إن الɺدف من ɸذه الورقة البحثية ɸو جدال تحليڴʏ ومناقشة تفس؈فية لشرح تداعيات تطوʉع الذɠاء 

الاصطناڤʏ وȖܦݵ؈ف علوم استخراج البيانات الكب؈فة عڴʄ إدارة سيولة المعلومات الȘسوʈقية ࢭʏ ظل التفاعل المعقد 

ʏق ࢭʈسوȘس؅فاتيجية ال୒ئة  ب؈ن أنظمة المعلومات وʋالسياقات التنظيمية المعاصرة، حيث يزخر العالم الرق׿ܣ والب

السي؄فانية مقارنة بالعالم اݍݰقيقي والبʋئة الف؈قيائية ب؆فوة عظيمة وكمية ɸائلة من البيانات، وʈحتاج صاɲعو 

مة من البيانات المɺيɢلة وغ؈ف المɺيɢلة، وȋالتا ڲʏ المساعدة ࢭʏ القرارات والسياسات الȘسوʈقية إڲʄ اكȘساب رؤى قيّ

) ݍݰاجات ورغبات Hyper-Customizationقياس وتقييم الأداء التنافؠۜܣ من منظور التخصيص الفائق (

  ).SCAالمسْڈلك، وعليھ، حيازة الم؈قة التنافسية المستدامة (
 

 Theاɲسيابية المعلومات الȘسوʈقية وتحديات المنافسة اݝݰمومة ࡩʏ عصر اݍݰوسبة الذكية ( اݝݰور الأول :

fluidity of marketing information and the challenges of fierce competition in the age of 

intelligent computing(  

 Information flowإدارة تدفقات المعلومات كجزء لا يتجزأ من نظام المعلومات الȘسوʈقي (:  الفرع الأول 

management as an integral part of the marketing information system( 

إن إدارة تدفق المعلومات من البʋئات الȘسوʈقية والتنافسية Ȗعد إحدى أبرز الأدوار المنوطة بكب؈ف المسؤول؈ن 

التنفيذي؈ن للȘسوʈق والمبيعات، فإن قيمة المعلومة الȘسوʈقية Ȗستمد أɸميْڈا العملية والميدانية من استخداماٮڈا 

رؤى الثاقبة لصناعة القرار الȘسوʈقي السديد، ولا شك أن تأسʋس وتفعيل نظام المعلومات الȘسوʈقي ࢭʏ ࢭʏ ال
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منظمات الأعمال ضرورة حتمية تفرضɺا وتملٕڈا ضغوط وقيود المنافسة العنيفة، وتلمس وتحسس أحوال وظروف 

حوائج ورغائب اݝݨاميع الشرائية المنافس؈ن وسʋنارʈوɸات الأسواق المسْڈدفة من جɺة، و୒لزامية تȘبع وتفقد 

والفئات الاسْڈلاكية من جɺة أخرى. علاوة عڴʄ ذلك، فإن إرساء دعائم نظام المعلومات الȘسوʈقي كجɺاز وقاǿي 

 ʄقية القائمة عڴʈسوȘحد ذاتھ ملمحا ومرآة عاكسة للوظيفة ال ʏعت؄ف ࢭʇ شري مع المعداتȎد الɺيدمج اݍݨ ،ʏعلاڊ

لة ࢭʏ حل المشكلات و୒دارة الأزمات المعقدة، ومواجɺة التحديات والمعضلات الشائكة، التعاون ب؈ن الاɲسان والآ

 :ʄنظر إڲ  ;Aggarwal, K., et al. 2025واستغلال وانْڈاز الفرص اݝݰتملة والمɢاسب المستقبلية عڴʄ المدى البعيد (يُ

Al-Janabi, A. S. H., & Mhaibes, H. A. 2019; Alwattar, O. S. M. S., & Yurdakul, M. 2021; Rosário, A. T. 

2021; Abu Anzeh, A. Y., et al. 2024; Lin, C., & Hong, C. 2009; France, S. L., et al. 2024; Laili, M. M. A. 

2024; Shkeer, A. S., & Awang, Z. 2019(.  

  نظام المعلومات الȘسوʈقي ... مدخلاتھ وعملياتھ ومخرجاتھ  :1الشɢل 

  
 )Macura, P., & Gajić, P. 2022المصدر: (

  

نيات الثورʈة والابتɢارات الرقمية (:  الفرع الثاɲي  Marketingنظام المعلومات الȘسوʈقي ࡩʏ ظل التِقْ

Information System in Light of Revolutionary Technologies and Digital Innovations( 

نيات المعلومات، وشبɢات الاتصالات السلكية واللاسلكية، والأقمار  ࢭʏ سياق متصل، لقد ألقت تِقْ

الصناعية والإن؅فنت واݍݨيل اݍݵامس ... بظلالɺا عڴʄ آليات جمع والتقاط البيانات، وفرزɸا وتخزʈٔڈا وتصɴيفɺا 

نتاج المعلومة الȘسوʈقية ذات الفائدة والمنفعة وترم؈قɸا وتبوʈّڈا وجدولْڈا، إضافة إڲʄ تحليلɺا الاحصاǿي وٮڈيئْڈا لإ 

الية الأنظمة الفرعية لإدارة المعطيات واݍݰقائق  ࢭʏ اتخاذ القرارات المسȘن؈فة كما وكيفا، وتزداد كفاءة وفعّ
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الȘسوʈقية ࢭʏ ظل النمو السرʉع للأنظمة السي؄فانية الف؈قيائية والابتɢارات الرقمية والموجة الراȊعة واݍݵامسة 

رة الصناعية، عڴʄ غرار بحوث الȘسوʈق المسڍʏ وس؄ف الآراء، والاستخبارات الȘسوʈقية التجسسية، والܦݨلات للثو 

الداخلية واݝݰاسȎية، ودعم القرار الȘسوʈقي. فɺذه اݝݨالات اݍݰيوʈة ترتقي أداءاٮڈا من منظور المردودية والنجاعة 

) Strategic Convergenceأدى التقارب الإس؅فاتيڋȊ) ʏسȎب تأث؈فات Ȗܦݵ؈ف أدوات اݍݰوسبة الإلك؅فونية، فلقد 

 ʏم بجدارة ࢭɸمزايا وقدرات تنافسية مستدامة وأوراق رابحة وناݦݰة سا ʄق وعلوم اݍݰاسبات الآلية إڲʈسوȘب؈ن ال

 :ʄنظر إڲ  ;Siregar, M. 2022; Ai, T. H. 2023إنماء ثروة المشروعات واݍݰصص السوقية ࢭʏ الأجل الطوʈل (يُ

Aydoğan, S. 2020; Lane, K., & Levy, S. J. 2019; Almansour, M. 2024; Tsiakis, T. 2015; Ohara, M. R., et 

al. 2024; Al Madani, A. S., & Adawiyah, R. 2024; Stadnyk, V., et al. 2025; Halim, E., et al. 2025(.  

  ʈلية ࡩʏ صناعة الȘسوʈق التقنيات التوليدية والابتɢارات الناشئة ... ثورة تحو  :2الشɢل 

  
 )Vaishnavi, P., et al. 2020المصدر: (

  

 The acceleratingالوتائر المȘسارعة والنمو الأ؟ۜܣ للذɠاء الاصطناڤʏ واستخراج البيانات (:  اݝݰور الثاɲي

pace and exponential growth of artificial intelligence and data mining(  

افد التقدم العل׿ܣ والتطور التقۚܣ ( الذɠاء:  الفرع الأول  افد من رو  Algorithmic intelligenceاݍݵوارزمي كر

as a tributary of scientific progress and technological development(  

نية توليدية نجم عنھ تحولات عميقة وȖغ؈فات جذرʈة ࢭʏ اݝݨالات  إن ظɺور الذɠاء الاصطناڤʏ والروȋوت كتِقْ

والقطاعات الاقتصادية ɠافة دون استȞناء، فقد أثȎت ɸذا الابتɢار الرق׿ܣ بقدراتھ التمكيɴية أنھ قفزة  اݍݰياتية
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 ʏعزى السر ࢭʉأرض الواقع، و ʄسبات الملموسة عڴȘنوعية ومنعرج حاسم حقق الكث؈ف من الإنجازات اللافتة والمك

ات الادراكية والاستɴتاجات الذɸنية، وكذلك ذلك إڲʄ محاɠاتھ للاستقراء والمنطق العقڴʏ ࢭʏ العديد من العملي

التعلم الرشيق من التجارِب السابقة واݍݵ؄فات ال؅فاكمية، والۘܣ تنعكس عڴʄ تأدية وتنفيذ المɺام تلقائيا، وممارسة 

ومزاولة الأɲشطة دون التدخل الȎشري. فإن أجɺزة الذɠاء اݍݰاسوȌي القائم عڴʄ اݍݵوارزميات التكيفية والآلات 

ة يحوي ممكنات خارقة ومعززات رɸيبة، تجعلھ قادرا عڴʄ التفك؈ف والاستɴباط والاستدلال، والتفس؈ف المتعلم

والفɺم والتɴبؤ، بل وحۘܢ إنتاج التفاعلات واتخاذ القرارات بكفاءة واح؅فافية عالية، وȌسرعة ودقة فائقة. ونȘيجة 

وصف حقبة الذɠاء الاصطناڤʏ بأٰڈا  نظر إڲʄ: لذلك، لʋس من المستغرب أن تُ  .Agrawal, A., et alثورة تحوʈلية (يُ

2017; Ergen, M. 2019; Suleimenov, I. E., et al. 2020; Abbass, H. 2021; Goldfarb, A., & Lindsay, J. R. 

2021; Nalbant, K. G. 2021; Karanth, S., et al. 2023; He, Y. 2019; Chen, P., et al. 2024(.  

  الاصطناڤʏ ... تطبيقاتھ ومكوناتھ التقدميةالذɠاء  :3الشɢل 

  
 )Barhaiya, H., et al. 2024المصدر: (

 The birth of dataميلاد علوم البيانات عڴʄ ضوء الموجة اݍݵامسة من الثورة الصناعية ( :الثاɲيالفرع 

science in light of the fifth wave of the industrial revolution( 

تزامنت اݍݰاجة الشديدة إڲʄ دراستھ خصوصا مع تطورات طفرة الموجة الراȊعة للثورة إن علم البيانات 

)، وازدادت أɸميتھ أك؆ف مع إرɸاصات وȋوادر بزوغ طوفان اݍݨيل اݍݵامس للثورة Industry 4.0الصناعية (

)، فالأنظمة السي؄فانية الف؈قيائية والتطبيقات اݍݰاسوȋية وال؄فمجيات الذكية، وجميع Industry 5.0الصناعية (

الابتɢارات الرقمية Ȗستع؈ن Ȋعلم البيانات. وࢭɸ ʏذا الصدد، فإن ɸذا التوجھ الأɠادي׿ܣ واݍݰقل المعرࢭʏ نݤݮ متعدد 
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ات وأساليب وأدوات التخصصات، ʇعد من أسرع الميادين نموا، حيث يمزج وʈجمع مبادئ وأسس الرʈاضي

نيات المعلومات المتطورة. ولا رʈب، فإن  الاستدلال الاحصاǿي مع علوم ɸندسة اݍݰوسبة الآلية المتقدمة وتِقْ

اݍݰوسبة وال؄فمجة واݍݵوارزميات أدت إڲʄ إثراء وتخصʋب ɸذا العلم، من خلال تجوʈد استخراج المعلومة ذات 

ݍݰكمة ع؄ف معاݍݨة وتحليل وتخزʈن وتنظيف البيانات المنتظمة وغ؈ف المعۚܢ والدلالة، ومن ثمة توليد المعرفة وا

 ʏالة ࢭ ما ونحن ɲعʋش ࢭʏ بʋئات Ȗغمرɸا مقادير ɸائلة من البيانات. وȋالتاڲʏ، المساɸمة الفعّ المنتظمة تلقائيا. ولاسيّ

 :ʄنظر إڲ مة لمتخذ القرار (يُ  .Van Der Aalst, W. 2016; Wickham, H., & Grolemund, Gاستخلاص رؤى قيّ

2017; Cao, L. 2017; Davenport, T. H., & Patil, D. J. 2012; Efron, B., & Hastie, T. 2021; Karpatne, A., et 

al. 2017; Bonaccorso, G. 2018; Sarker, I. H. 2021; Hassani, H., & Silva, E. S. 2023; Han, H., & Trimi, S. 

2022(.  

  مة ... طفرة ونقلة نوعية ࡩʏ النمذجة والتحليل التɴبؤي علم البيانات الܸݵ :4الشɢل 

  
  )Sadat Lavasani, M., et al. 2023المصدر: (

  

 AIنظام المعلومات الȘسوʈقي المدعم بالذɠاء الاصطناڤʏ وعلم البيانات ࡩʏ البʋئات الرقمية (لث : اݝݰور الثا

and Data Science-Powered Marketing Information System in Digital Environments(  

اقب تبۚܣ خوارزميات الذɠاء الآڲʏ واستخراج البيانات ࡩʏ أنظمة معلومات الȘسوʈق :  الفرع الأول  عو

)Consequences of Adopting Machine Intelligence and Data Mining Algorithms in Marketing 

Information Systems(  

ة حاجة مݏݰة وماسّة لتكييف الذɠاء الاصطناڤʏ بفروعھ التقدمية وأجنحتھ الثورʈة ࢭȖ ʏعزʈز مخرجات ثمّ 

الȘسوʈق المعزز بالمنݤݨية النظامية، أو ما ʇعرف ࢭʏ الأدبيات بنظام المعلومات الȘسوʈقي، وذلك عڴʄ غرار الذɠاء 

اضي؈ن، والشبɢات العصȎية، ومعاݍݨة اللغة الاصطناڤʏ التوليدي، ونماذج اللغة الكب؈فة، والمساعدين الاف؅ف 
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 ʏا كث؈ف ࢭɸرامج الدردشة الصوتية، وتحليل المشاعر، وغ؈فȋية، والتعلم العميق، وȋة اݍݰاسوʈالطبيعية، والرؤ

مساعدة المسوق مɺندس مسارات وȋرامج المزʈج الȘسوʈقي التكتيɢي عڴʄ اتخاذ قرارات إس؅فاتيجية أك؆ف اسȘنارة 

فإن الاسناد والتغذية المعلوماتية تزداد أɸميْڈا ȊسȎب ظروف السوق وضغوط المنافسة وȖغ؈ف  وأمثليھ. ولا رʈب،

ذوق المسْڈلك والتحول الرق׿ܣ والتقدم التقۚܣ وغ؈ف ذلك من بواعث استحداث إدارة متخصصة ࢭʏ اتاحة السيولة 

)، وقد حظيت ɸذه القضية CMO) للمدير التنفيذي للȘسوʈق والمبيعات (Information Liquidityالمعلوماتية (

 :ʄنظر إڲ  Ju, M., etباɸتمام كب؈ف ࢭʏ جداول أعمال المسوق؈ن المɺني؈ن من أجل الɺيمنة والسيطرة عڴʄ الأسواق (يُ

al. 2025; Huang, M. H., & Rust, R. T. 2021; Verma, S., et al. 2021; Yau, K. L. A., et al. 2021; Alshurideh, 

M., et al. 2023(.  

  الذɠاء اݍݰاسوȌي وال؅فصد الȘسوʈقي ... سوق عذراء لتوليد المبيعات الإضافية :5الشɢل 

  
  )Mustak, M., et al. 2021المصدر: (

وࢭʏ سياق متصل، وȌسȎب التداخل ب؈ن أنظمة المعلومات المتقدمة و୒س؅فاتيجية الȘسوʈق الرق׿ܣ بالدرجة 

ࢭʏ الارتقاء بأداء نظام المعلومات الȘسوʈقي. وعليھ، فإن احتضان علم  الأوڲʄ يؤدي علم البيانات دورا وجٕڈا وم؅قايدا

استخراج وتحليل البيانات المعقدة المدعومة بالذɠاء الاصطناڤʇ ʏعد مكسب إس؅فاتيڋʏ ونقلة نوعية لإدارة تدفق 

ة المعلومات واɲسيابية المعلومات من و୒ڲʄ البʋئة الȘسوʈقية، حيث إن جودة القرارات الȘسوʈقية مرɸونة بجود

الȘسوʈقية المستلɺمة من بيانات الأحداث السابقة واݍݰالية. ولقد تمخض عن التفاعل الميɢانيɢي والديناميɢي ب؈ن 

 ʏالتوسع الم؅قايد ࢭ ʄعة واݍݵامسة، علاوة عڴȊضوء الثورة الصناعية الرا ʄقية وعلم البيانات عڴʈسوȘالصناعة ال

المنݤݨيات الȘسوʈقية المبتكرة خصيصا للتكيف مع التحولات الرقمية البيانات المتاحة إڲʄ ولادة العديد من 

) ʏباࢮȘق الاسʈسوȘس اݍݰصر، الʋيل المثال ولȎس ʄنيات الناشئة، والۘܣ نذكر مٔڈا عڴ )، Proactive Marketingوالتِقْ

-Real( )، الȘسوʈق الفوريPredictive Marketing)، الȘسوʈق التɴبؤي (Agile MarketingالȘسوʈق الرشيق (

Time Marketing) يȌق الܦݰاʈسوȘال ،(Cloud Marketing) ق الكموميʈسوȘال ،(Quantum Marketing ... ،(
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 :ʄنظر إڲ  ,Provost, F., & Fawcett, T. 2013; Larson, D., & Chang, V. 2016; Saura, J. R. 2021; Rosárioاݍݸ. (يُ

A., et al. 2021; Gentsch, P. 2018; Arora, K., & Faisal, M. 2022; Miller, T. W. 2015.(  

  علم استخراج البيانات ومهنة التسويق ... منجم ذهب وكنز إستراتيجي :6الشɢل 

  
  )Ellis, S. 2025المصدر: (

 Theتداعيات Ȗܦݵ؈ف الذɠاء الاصطناڤʏ وعلم البيانات عڴʄ نواتج عملية صنع القرار الȘسوʈقي (:  الفرع الثاɲي

implications of harnessing artificial intelligence and data science on the outcomes of the 

marketing decision-making process( 

ࢭɸ ʏذا الصدد، يمكن أن نورد أɸم آثار احتضان ذɠاء الآلات ذاتية الȘشغيل وعلم البيانات ࢭȖ ʏعزʈز نواتج 

العملية الȘسوʈقية وتحس؈ن مخرجات نظام المعلومات الȘسوʈقي، لتصبح أك؆ف تفوقا وتم؈قا وتفردا ونجاحا، أي 

نظر إڲʄ: الأداء الاستȞناǿي والفرʈد واݝݵتلف ࢭʏ الأسواق المسْڈدفة. وذ  ;Liu, Y., et al. 2023لك عڴʄ النحو التاڲʏ (يُ

Haleem, A., et al. 2022; Gerlich, M., et al. 2023; Umamaheswari, D. D. 2024; Azis, N. 2023; Verhoef, 

P. C., et al. 2021; Baig, M. R., et al. 2021; Balducci, B., & Marinova, D. 2018; Grewal, D., et al. 2020; 

Grandhi, B., et al. 2021; Saura, J. R., et al. 2023:(  

  قية والدراسات المܦݰية، وأنظمة الاستخبارات وال؅فصد واليقظةʈسوȘترقية الأداء التنافؠۜܣ للبحوث ال

  الȘسوʈقية، وأنظمة الܦݨلات والتقارʈر الداخلية.

 قية الداخلية واݍݵارجيةʈسوȘئات الʋغ؈فات ومتغ؈فات البȖ ܨݵيصȖ  بدقة وسرعة، حيث يتم فحص نقاط

  القوة والضعف، وتȘبع الفرص والْڈديدات بكفاءة.

  قية من خلال تحس؈ن التغذية العكسية أو المرتجعة وردود الفعل، وكذلك المقارناتʈسوȘد النتائج الʈتجو

  المرجعية وقياس الأداء بأفضل وأمثل المنافس؈ن.
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 اتخاذ الق ʏقي ࢭʈسوȘشاط الɴون مساعدة إدارة الɢشغيلية والتكتيكية والإس؅فاتيجية، حيث تȘرارات ال

  مسȘن؈فة ومسȘبصره، وتتصف باݍݰكمة والرشادة والعقلانية.

  ʏة، وࢭɺصة والمعقدة من جʈحل المشكلات العو ʏق والمبيعات ࢭʈسوȘمشاركة كب؈ف المسؤول؈ن التنفيذي؈ن لل

  تلمس الفرص التجارʈة واستغلالɺا من جɺة أخرى.

 الموارد تمك؈ن القائم؈ɠ سيق مع سائر نظم المعلوماتɴقي من التآزر والتʈسوȘنظام المعلومات ال ʄن عڴ

  الȎشرʈة والعمليات والإنتاج واݝݰاسبة والتموʈل.

  ن إضافة سَّ ݰَ تخصيص المزʈج الȘسوʈقي اݍݵوارزمي والمؤتمت انطلاقا من ممكنات الȘسوʈق اݝݵصص واݝُ

  ي والفعڴʏ.إڲʄ الȘسوʈق الفوري أو ࢭʏ الوقت اݍݰقيق

  سع؈فȘة لرفع مردودية إدارة المنتجات وأساليب الʈبؤɴܦݵ؈ف قواعد البيانات والنمذجة التحليلية والتȖ

  والاتصالات الȘسوʈقية المتɢاملة وقنوات التوزʉع. 

  اليات إدارة سلاسل الامداد اللوجسۘܣ مع متطلبات اݍݰوسبة تكييف برامج إدارة علاقات العملاء وفعّ

  كمومية و୒ن؅فنت الأشياء والبلوك Ȗش؈ن.الܦݰابية وال

  حيازة الم؈قة التنافسية المستدامة المتمحورة حول التخصيص الفائق والإدارة الذكية لتجارِب ورحلات

ما ࢭʏ عوالم الواقع الاف؅فاعۜܣ.   الشراء للمȘسوق؈ن لاسيّ

بة العميل ... ميزة تنافسية مستدامة في العصر  :6الشɢل  التخصيص الفائق لتج

  الرق

  
  )Srivastava, V. 2023المصدر: (

لم يتغافل أو يتجاɸل ɸذا البحث موضوع الاعتبارات الأخلاقية والتداعيات القانونية والأمن السي؄فاɲي 

للمعلومات والبيانات الܨݵصية، لأن مناقشة قضايا اݍݵصوصية والاستقلالية واݍݰرʈة الفردية، وطرح ɸذا الأمر 



 )طارق قندوز (

 

178 
 

ھ، لكن يمكن القول أن أنظمة المعلومات يتطلب تخصيص مساحة كب؈فة لإبداء الرأي، وɸذا ما لا يȘسع البحث ل

الȘسوʈقية عموما وأنظمة دعم القرارات الȘسوʈقية عڴʄ وجھ اݍݵصوص يɴبڧʏ أن تأخذ باݍݰسبان القيود 

الأخلاقية ݍݰماية بيانات الأفراد، وتلاࢭʏ التح؈ق وانْڈاك خصوصيات المستخدم؈ن، ولا تنجر إدارة الȘسوʈق 

نيات الإحصائية والرʈاضية المعززة باݍݵوارزميات الذكية والآلات المتعلمة والمبيعات ࢭɲ ʏشوة وغمرة Ȗܦݵ؈ف  التِقْ

 ʄخية، مع القدرة الفائقة عڴʈة الشرائية من خلال تحليل البيانات اݍݰالية والتار تلاعب العاطفي وȖسليع النيّ لل

وقعاٮڈم، والتحكم ࢭʏ التɴبؤ بالأحداث والنتائج المستقبلية، عڴʄ غرار توجيھ سلوك المȘسوق؈ن، و୒دارة ت

ما مع سياقات المشɺد الديناميɢي المتطور للذɠاء الاصطناڤʏ التوليدي  تفضيلاٮڈم، واخ؅فاق اختياراٮڈم، لاسيّ

ونماذج اللغة الكب؈فة، وȋراعْڈا ࢭʏ اكȘساب الرؤى العملية واݍݰصول عڴʄ الاستɴتاجات العميقة واتخاذ القرارات 

  العلامات التجارʈة.الآنية بخصوص زʈادة وڤʏ العملاء ب
  

 خاتمة :

ࢭʏ ٰڈاية المطاف، ففي كنف بʋئة Ȗسوʈقية معقدة ومحيط تنافؠۜܣ شائك ضمن سياق التحول الرق׿ܣ، 

تتعاظم م؇قلة المعلومة الȘسوʈقية المعاݍݨة من البيانات اݍݵام، وذلك بالنظر إڲʄ شدة الاحتياج إلٕڈا وقيمْڈا 

ʄ مزاولة وتنفيذ أɲشطْڈا، وتمكئڈا من القيام بمسؤولياٮڈا نحو العملاء وأɸميْڈا ࢭʏ مساعدة الإدارة الȘسوʈقية عڴ

الية تنظيمية ۂʏ اݝݰك اݍݰقيقي لاتخاذ  وأܵݰاب المصݏݰة، وأصبحت إدارة تدفق المعلومات بكفاءة Ȗشغيلية وفعّ

رد قرارات أفضل وأمثل، غ؈ف أن اݍݨيل الراȊع والموجة اݍݵامسة من الثورة الصناعية والتقدم والتطو  ر العل׿ܣ المطّ

نيات الثورʈة والأجɺزة اݍݰاسوȋية المسȘندة عڴʄ وسائط  ࢭʏ مجال الإن؅فنت ومواقع التواصل الاجتماڤʏ والتِقْ

التخزʈن عالية السَعة، عڴʄ غرار الذɠاء الاصطناڤʏ وعلم البيانات أدى إڲʄ مساعدة المسوق؈ن لتحس؈ن نواتج 

ܣ، وقد جادل البحث عن الدور اݍݰاسم الذي يقع عڴʄ عاتق القائم؈ن أنظمة المعلومات الȘسوʈقية واݝݰتوى الرق׿

عڴʄ ديناميكيات اݍݵوارزميات الذكية والعلوم الإحصائية والرʈاضية وقواعد البيانات الܦݰابية ࢭȖ ʏعزʈز نتائج 

ࢭʏ الوقت أنظمة دعم القرارات الȘسوʈقية الاسȘباقية، وɸو ما ʇعرف ࢭʏ الأدبيات المعاصرة بالȘسوʈق الفوري أو 

  اݍݰقيقي. وقد توصلت الدراسة إڲʄ النتائج التالية:

  غ؈فات أذواق وأمزجة اݝݨاميع الشرائيةȖة وȋات السوق المتنامية واݍݰروب التنافسية المضطرɸإن اتجا

تزʈد من احتياجات المسوق؈ن للمعلومات. وعليھ، فإن نظم المعلومات الȘسوʈقية منظومة فرعية مɴسدلة 

مات الإداري وʈأخذ خصائصھ، لكن من خصوصياتھ أنھ موجھ بتفضيلات وتوقعات من نظام المعلو 

العملاء، وتحليل سلوك المنافس؈ن وɸيɢل الأسواق، والۘܣ تحظى باɸتمام م؅قايد ࢭʏ إعادة Ȗشكيل 

الممارسات التجارʈة و୒دارة المبيعات، وذلك بالنظر للنتائج الملموسة الۘܣ تحققɺا لمتخذ القرار الȘسوʈقي، 

من ذلك جودة تخمينات وتقديرات الطلب، واستمالة اݍݨمɺور. حيث تؤدي أنظمة بحوث الȘسوʈق، و 

والاستخبارات، والܦݨلات والتقارʈر الداخلية، ودعم القرارات الȘسوʈقي دورا متɢاملا ࢭʏ بلوغ الإدارة 

  الȘسوʈقية مسْڈدفاٮڈا الكمية والكيفية.

 وعلم البيانات مجالان ʏاء الاصطناڤɠثقان عن الأنظمة السي؄فانية  إن الذȎمرتبطان ارتباطا وثيقا، ين

نيات التوليدية ࢭʏ عصر انفجار المعلومات، فالتعلم الآڲʏ وأتمتة المɺام المتكررة وروȋوتات  الف؈قيائية والتِقْ
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الدردشة الفورʈة واݝݰادثة الصوتية والمساعدين الاف؅فاضي؈ن ومعاݍݨة اللغة الطبيعية ونماذج اللغة 

فة والشبɢات العصȎية ورؤʈة الكمبيوتر وغ؈فɸا من الابتɢارات الرقمية، إضافة إڲʄ اݍݰوسبة الكب؈

 ʏافڴɢوالت ʏب الدلاڲʈالܦݰابية والكمبيوتر الكمومي وسلاسل الكتل والواقع الاف؅فاعۜܣ والمعزز والو

ودة اݍݰياة. ولا والإن؅فنت الفضاǿي وشبɢات اݍݨيل اݍݵامس أعطت زخما ɸائلا ࢭȖ ʏسرʉع وت؈فة الازدɸار وج

نية تصب ࢭʏ مصݏݰة جميع الأطراف ذات العلاقة،  غرو، فإن ɸذه التطورات اݍݰاسوȋية والتحولات التِقْ

  مما ʇعزز تفاعل جميع أܵݰاب المصݏݰة.

  نيات إن الذɠاء الاصطناڤʏ التوليدي وتحليل المشاعر وعلم استخراج البيانات اݍݵفية والمعقدة من التِقْ

م أدوات وتطبيقات متطورة لمساعدة الأعمال وقطاعات الȘسوʈق عڴʄ أتمتة القرارات الناشئة الۘܣ Ȗستخد

واستكشاف واسȘشراف اتجاɸات المستقبل من خلال اݍݵوارزميات الإحصائية القادرة عڴʄ معاݍݨة 

البيانات اݝݨمعة مسبقا من الأحداث التارʈخية واݍݰالية، ومن أɸم النتائج المستقبلية الۘܣ تحرزɸا ɸذه 

مة والمعلومات المفيدة، نجد Ȗعزʈز اݍݰملات ال؅فوʈجية  نية التوليدية ࢭʏ استخلاص المعرفة القيّ التِقْ

تھ الشرائية، وتقدير الطلب عڴʄ المنتجات، وتحس؈ن قدرات  ّʋسلوك المسْڈلك ونȊ بؤɴوالإعلانات، والت

لاء، و୒دارة سلاسل التورʈد الȘسع؈ف الديناميɢي، إضافة إڲʄ تقوʈة إدارة علاقات العملاء ࢭʏ برامج الو 

  والامداد واݍݵِدمات اللوجسȘية وقنوات التوزʉع.

قصارى القول ࢭʏ خاتمة ɸذه الدراسة الوصفية التحليلية والنقاش التفصيڴʏ المعمق حول ɸذه الظاɸرة 

 الȘسوʈقية، فإنھ من الضرورة القصوى تطوʈر وتنمية محفظة دعم القرار الȘسوʈقي الۘܣ من شأٰڈا أن توفر

عدّ اتخاذ قرار  ُʇ سي؈ف تجارِب ورحلات العملاء، إذȖدارة و୒قي، وʈسوȘج الʈندسة وتصميم المزɸ ʏال ࢭ سناد الفعّ الا

ة الشرائية أمرا يكȘؠۜܣ أɸمية بالغة لاستمرار أي منظمة ࢭʏ أسواق تنافسية  يق بخصوص النمذجة التɴبؤʈة للنيّ دق

عد فɺم سلوك المسْڈلك جزءا لا يتجزأ من للغاية. ࢭʏ بʋئة الأعمال اݍݰالية، الۘܣ تȘسم Ȋغمو  ُʇ ،ض غ؈ف مسبوق

أنظمة معلومات الȘسوʈق المسْڈدف القائمة عڴʄ القدرة اݍݰاسوȋية للذɠاء الاصطناڤʏ وعلم البيانات عموما 

ومراكز دعم القرار التنافؠۜܣ المسȘندة عڴʄ تحاليل البيانات المعقدة والتحاليل التɴبؤʈة عڴʄ وجھ اݍݵصوص. فɺو 

ز جميع وظائف الȘسوʈق اݝ ركّ ݰرك الرئʋس لتصبح العلامات التجارʈة رائدة ࢭʏ السوق. لذلك، من الضروري أن تُ

ن واݝݵصص وممارسات الȘسوʈق اݍݵوارزمي والتɴبؤي عڴʄ حوائج ورغائب العميل المرȋح. فلا مناص إذن  سَّ ݰَ اݝُ

ل اختيار العميل المناسب، و୒قامة علاقة طوʈلة من تبۚܣ الȘسوʈق الذɠي فائق الدقة القائم عڴʄ البيانات، من أج

الأجل معھ للمحافظة عليھ وتنمية أعمالھ و୒دارة توقعاتھ، وȋالتاڲʏ ضمان استدامة النمو والرȋحية، وتوليد م؈قة 

مة أعمق قائمة عڴʄ معاݍݨة البيانات المعقدة يصعب عڴʄ الشرɠات المنافسة  تنافسية قائمة عڴʄ اكȘساب رؤى قيّ

  أو مواكبْڈا. مضاɸاٮڈا

ࢭʏ الأخ؈ف، تبقى القضايا الأخلاقية والقانونية، وموضوعات الشفافية والمساءلة، وحماية البيانات 

 ʏا كقيود ࢭɺة الفردية، تلقي بظلالʈاݍݵصوصية والاستقلالية واݍݰر ʄي، إضافة إڲɲالܨݵصية والأمن السي؄فا

وۂʏ مخاوف وɸواجس حقيقية تحتاج إڲʄ افراد بحث منظومة المسؤولية الاجتماعية والال؅قام الأدȌي للȘسوʈق، 
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مستقل ومفصل يناقش إجراءات وتداب؈ف مواجɺة ɸذه التحديات اݍݵط؈فة، بالنظر إڲʄ مضامئڈا المȘشعبة 

  وتفاصيلɺا المعقدة للغاية.
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