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 ملخص:
(، في لرالات AIإلى تقديم مراجعة تحليلية معمقة لاستخدامات الذكاء الاصطناعي )يهدؼ ىذا البحث 

الاتصاؿ التسويقي للشركات والدنظمات. يتناوؿ البحث مداخل تطبيقية في الإعلاف الرقمي، وإدارة العلاقات مع العملاء، 
س الفعالية. ويعرض أطراً نظرية وتطبيقية، وتخصيص الرسائل، وصناعة المحتوى، والتسويق بالدؤثرين، وإدارة السمعة، وقيا

، بالإضافة إلى خارطة )كالتزامات الشفافية والخصوصية( ودراسات حالة عالدية، ومعايتَ حوكمة ولساطر أخلاقية وقانونية
طريق تنفيذية ومنهجية لقياس العائد التسويقي. خلُص البحث إلى أف الذكاء الاصطناعي يعيد تشكيل منظومة الاتصاؿ 

لتسويقي عبر أتدتة القرارات الإبداعية والإعلامية، ورفع كفاءة الاستهداؼ ومواءمة الرسائل، لكنو يستلزـ بناء بيانات ا
 .موثوقة، وحوكمة قوية، والالتزاـ بالأطر التنظيمية الناشئة

 .الدنظمات استخدام؛ الذكاء الاصطناعي؛ الاتصال التسويقي؛ الشركات؛: الدفتاحية الكلمات

Abstract:  
This research aims to provide an in-depth analytical review of the uses of 

artificial intelligence (AI) in the areas of marketing communication for companies 

and organizations. The research addresses applied approaches in digital 

advertising, customer relationship management, message personalization, content 

creation, influencer marketing, reputation management, and effectiveness 

measurement. It presents theoretical and applied frameworks, global case studies, 

governance standards and ethical and legal risks (such as transparency and privacy 

obligations), as well as an implementation and methodological roadmap for 

measuring marketing return (ROI). The research concluded that AI is reshaping the 

marketing communication field by creative automation, and marketing  decision 

making, increasing targeting efficiency and aligning messages, but it requires 

building reliable data, strong governance, and adherence to emerging regulatory 

frameworks. 

Keywords: use; artificial intelligence; marketing communication; companies; 

organizations.  
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  مقدمة:
شهد لراؿ الاتصاؿ التسويقي خلاؿ العقدين الأختَين تحولات عميقة مدفوعة بالتطور 

( بوصفها قوة دافعة AIالتكنولوجي الدتسارع، وكاف أبرز ىذه التحولات ظهور تقنيات الذكاء الاصطناعي )
تشكيل العلاقة بتُ العلامات التجارية والجمهور. لقد أصبح الاتصاؿ التسويقي أكثر من لررد عملية تعيد 

توصيل رسائل أو بناء صورة ذىنية؛ إذ بات يرتكز على فهم سلوؾ الدستهلكتُ بصورة دقيقة، واستباؽ 
لزمن الحقيقي. ويعُد احتياجاتهم، وتقديم تجارب لسصصة تعتمد على تحليل كميات ىائلة من البيانات في ا

الذكاء الاصطناعي في ىذا السياؽ أداة استًاتيجية تدكّن الدؤسسات من الارتقاء بمستوى الاتصاؿ التسويقي 
من خلاؿ دمج التحليل التنبؤي، والأتدتة الذكية، والذكاء الاصطناعي التوليدي في جميع مراحل العملية 

 (.McKinsey & Company, 2024الاتصالية )
رتبط الاتصاؿ التسويقي تقليديًً بمزيج أدوات الإعلاف، والعلاقات العامة، والتسويق الدباشر، لقد ا

والأنشطة التًونرية. ومع ذلك، أدّت البيئة الرقمية إلى إعادة صياغة أبعاد ىذا الاتصاؿ، حيث أضحى 
مع ازديًد حجم الدستهلكوف منتجتُ للمحتوى، ومشاركتُ نشطتُ في تشكيل صورة العلامة التجارية. و 

البيانات الناتجة عن التفاعلات الرقمية، لم يعد بالإمكاف الاعتماد على الطرؽ التقليدية للتحليل 
والتخصيص. وىنا ظهر الذكاء الاصطناعي كأداة حيوية قادرة على استخلاص الأنداط السلوكية الدقيقة من 

ة، وتحقيق الكفاءة في إدارة الحملات البيانات الضخمة، لشا يعزز القدرة على استهداؼ الشرائح بدق
على تحستُ جودة التوليدي كما ساعد الذكاء الاصطناعي  .((Bormane & Blaus, 2024التسويقية 

المحتوى الإبداعي، الذي نُشكّن الدؤسسات من ابتكار نصوص وصور وفيديوىات متوائمة مع اىتمامات 
مباشر على رفع معدلات التفاعل، وزيًدة معدلات الأفراد وسياقاتهم الدختلفة. وقد انعكس ذلك بشكل 

النقر، وتحستُ معدلات التحويل. ومن الأمثلة البارزة اعتماد شركات كبرى مثل كوكاكولا على الذكاء 
( Coca-Cola Y3000: )الاصطناعي لتصميم تجارب حملات إبداعية تتسم بالطابع التفاعلي، مثل حملة

 Coca-Colaقنيات التوليدية لتقديم لزتوى تسويقي غتَ مسبوؽ )التي دلرت بتُ الذكاء البشري والت

Company, 2023.) 
إلى جانب ذلك، عزز الذكاء الاصطناعي دور نظم التوصية التي تسهم في بناء تجارب تسوؽ 
شخصية، حيث تقدـ للمستهلكتُ منتجات أو لزتويًت متوائمة مع تارنسهم الشرائي واىتماماتهم. وتعُد 

يجيات جوىرية في بناء ولاء الدستهلكتُ، إذ تدنحهم إحساسًا بالتفاعل الفردي مع العلامة ىذه الاستًات
التجارية. وتُظهر تجارب منصات التجارة الإلكتًونية الكبرى مثل أمازوف ونيتفليكس أف استخداـ نداذج 

 Life time Value) الذكاء الاصطناعي التنبؤية قد أحدث فارقاً ملموسًا في زيًدة القيمة العمرية للعميل
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- CLV ).(Jain & Kumar, 2024) صعيد آخر، لم يقتصر دور الذكاء الاصطناعي على تحستُ  ىعل
استًاتيجيات الاتصاؿ الدباشر مع العملاء، بل امتد إلى تعزيز أنظمة مراقبة السمعة الدؤسسية من خلاؿ 

إذ نشكن للشركات بفضل ىذه التقنيات اكتشاؼ الأزمات  تقنيات تحليل الدشاعر والرصد الاجتماعي.
المحتملة في مراحلها الأولى، وتحليل اتجاىات الجمهور نحو العلامة التجارية في الزمن الحقيقي، لشا يعزز قدرة 
الاستجابة الفعالة وحماية صورة الدؤسسة. وتوصي العديد من الدراسات بأف دمج الرصد الاجتماعي الدعزز 

 IABالاصطناعي في الاستًاتيجيات الاتصالية يعُد ضرورة لتقليل الدخاطر الدرتبطة بالسمعة ) بالذكاء

Tech Lab, 2024.)  علاوة على ذلك، يُسهم الذكاء الاصطناعي في إعادة تعريف العلاقة بتُ التسويق
يظُهر الواقع أف الذكاء والإبداع. ففي الوقت الذي قد ينُظر فيو إلى الأتدتة على أنها عملية ميكانيكية، 

الاصطناعي قد أصبح لزفزاً للإبداع من خلاؿ تدكتُ فرؽ التسويق من اختبار آلاؼ النسخ الإبداعية 
بسرعة، وتحديد الأكثر تأثتَاً باستخداـ الخوارزميات التكيفية. ىذا الدمج بتُ العلم والإبداع نشكّن الشركات 

قت نفسو الحفاظ على الطابع الإنساني للاتصاؿ، وىو ما يعُتبر من تصميم رسائل أكثر دقة وفاعلية، وفي الو 
 (.WARC, 2024شرطاً لبناء الثقة والولاء طويل الأمد )

في ضوء ما سبق، يتضح أف الذكاء الاصطناعي لم يعد لررد خيار استًاتيجي للشركات، بل أصبح 
ىذا الدوضوع لا يهدؼ فقط إلى ضرورة تنافسية تدليها طبيعة السوؽ الرقمية الدعاصرة. إف البحث في 

استعراض الاستخدامات التطبيقية للذكاء الاصطناعي في الاتصاؿ التسويقي، بل أيضًا إلى تحليل الفرص 
والدخاطر الدصاحبة، وتوضيح الأطر الأخلاقية والتنظيمية التي نرب على الدؤسسات الالتزاـ بها لضماف 

تأتي أنذية ىذا البحث في سد الفجوة بتُ النظرية والدمارسة،  الاستخداـ الدسؤوؿ لذذه التقنيات. ومن ىنا،
 Europeanوتقديم خارطة طريق متوازنة تجمع بتُ تعظيم القيمة التسويقية وتقليل الدخاطر المحتملة )

Commission, 2025.) 

 .أولا: الإطار الدنهجي للدراسة
 :الدراسةمشكلة  -1

والشركات في تبتٍ التقنيات الحديثة ومن ضمنها  علػى الرغم من لزاولة الكثتَ من الدنظمات
تقنيات الذكاء الاصطناعي، فإف الفجوة لازالت واضحة بتُ الإمكانيات النظرية والتطبيقات العملية، وبتُ 

كيفية : شكلة فيقدرة الدنظمات والشركات على تحويلها إلػى قيم تسويقية ملموسة، ومن ىنا تتجلى الد
، بمستوياته التقليدية والتوليدية، في منظومة الاتصال التسويقي للشركات توظيف الذكاء الاصطناعي

والدنظمات، وما الفرص والدخاطر الدتوقعة، وماهي اشتراطات الحوكمة والامتثال التنظيمي لضمان 
 الاستخدام الدسؤول؟
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 :أهمية موضوع الدراسة -2
من اتساع الاعتماد الدؤسسي على الذكاء الاصطناعي في التسويق، وتزايد  الدراسةتنبع أنذية 

الحاجة لأطر عملية وأكادنشية ترُشد صانعي القرار إلى التطبيقات ذات القيمة العالية، وآليات القياس، 
 وضوابط الأخلاقيات، والخصوصية.

 أهداف الدراسة: -3
 طناعي في الاتصاؿ التسويقياستعراض التطورات النظرية والعملية للذكاء الاص. 
 تحليل التطبيقات الرئيسة عبر قنوات الإعلاـ والدلكية والدشاركة (Paid, Owned, Earned)  وقنوات

 .التجارة
 تقديم دراسات حالة تطبيقية من علامات تجارية عالدية. 
 وإرشادات كل مثل: قانوف الذكاء الاصطناعي الأوروبي، ) بياف تحديًت الدخاطر والحوكمة والامتثاؿ

 (.IAB( و)FTCمن: )
 .اقتًاح خارطة طريق تنفيذية ومنهجية قياس لعائد الاتصاؿ التسويقي الدعزَّز بالذكاء الاصطناعي 

 الدراسة: تساؤلات -4
 ما أبرز استخدامات الذكاء الاصطناعي في الإعلاف الرقمي، والمحتوى، وإدارة الجمهور، والعلاقات؟ 
 التوليدي في الإبداع والتخصيص وسرعة الإنتاج؟ كيف يؤثر الذكاء الاصطناعي 
 ما الدخاطر الأخلاقية والتنظيمية وكيف تُدار؟ 
 ماىي مؤشرات قياس الأداء الدناسبة لالتقاط أثر الذكاء الاصطناعي في الاتصالات التسويقية؟ 

 الدراسة:منهجية  -5
دراسات "قارير الدهنية وللبحوث الأكادنشية والت "الدراجعة التحليلية"اتبعت الدراسة منهج 

الحوكمة  (3)القنوات والدنصات،  (2)التطبيقات الوظيفية،  (1). تم تصنيف الأدبيات حسب: "الحالة
 /الدكتسب/الشراكات(الدملوؾ)الددفوع/ (PESO) القياس والتجريب. كما تم اعتماد إطار (4)والامتثاؿ، 

 للتحستُ الدستمر.( DMAIC) لعرض الاستخدامات، وإطار

 ثانيا: الإطار النظري للدراسة.
 :تعريف الذكاء الاصطناعي وأنواعه في التسويق -1

نشثل الذكاء الاصطناعي أحد أبرز الابتكارات التقنية التي أحدثت تحولًا في العلوـ الإنسانية 
والاجتماعية، ولا سيما في لراؿ الاتصاؿ التسويقي الذي يعتمد على تحليل سلوؾ الدستهلكتُ وإدارة 
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لبيانات بكفاءة. يشتَ الذكاء الاصطناعي في ىذا السياؽ إلى استخداـ خوارزميات وتقنيات قادرة على ا
التعلم من البيانات، والتنبؤ بالأنداط الدستقبلية، واتخاذ قرارات شبو مستقلة تتسم بالدقة والسرعة. لقد مكّن 

على الافتًاضات العامة، إلى نداذج ىذا التوجو الشركات من الانتقاؿ من استًاتيجيات تقليدية قائمة 
متقدمة تعتمد على البيانات والذكاء الحسابي من أجل فهم أعمق للمستهلك، وتحقيق أقصى عائد على 
الاستثمار. إف ىذا التحوؿ يعكس تزايد أنذية الذكاء الاصطناعي ليس فقط كأداة مساعدة، بل كعنصر 

 .(Dietrich, 2014) لزوري يعيد تشكيل منظومة التسويق ككل

   :التحليلات التنبؤية والتوصية -2
أحد أبرز تطبيقات الذكاء الاصطناعي في التسويق ىو التحليلات التنبؤية، التي تعتمد على 
استقراء البيانات السابقة لفهم السلوكيات الدستقبلية للمستهلكتُ. تساعد ىذه التقنية على تقسيم العملاء 

الشراء، والتنبؤ بالاحتمالات الدرتبطة باستجابتهم للحملات التسويقية. فعلى إلى شرائح دقيقة، وفهم دوافع 
سبيل الدثاؿ، نشكن لنموذج تعلم آلي أف نزلل بيانات معاملات آلاؼ العملاء، ليستنتج أف لرموعة معينة 
تديل إلى شراء منتج جديد عند تقديم خصم لزدد، بينما تفضل لرموعة أخرى التوصية الشخصية. إلى 

انب ذلك، تأتي أنظمة التوصية التي طورتها منصات التجارة الإلكتًونية، حيث تقتًح منتجات أو ج
خدمات ملائمة لكل عميل بناءً على تفضيلاتو وسلوكو السابق. ىذه الآليات أسهمت في رفع معدلات 

س قوة الذكاء التحويل، وتعزيز رضا العملاء، وخلق تجربة تسويقية لسصصة لكل فرد على حدة، وىو ما يعك
 .(Khamoushi, 2024الاصطناعي في تجاوز النماذج التقليدية القائمة على التسويق الجماعي )

 :الأتدتة التكيفية للحملات -3
تعُد الأتدتة التكيفية للحملات الإعلانية مثالًا بارزاً على كيفية استغلاؿ الذكاء الاصطناعي 

الاعتماد على قرارات بشرية بطيئة ومتغتَة، تعتمد ىذه الأنظمة على لتحقيق الكفاءة التشغيلية. فبدلًا من 
خوارزميات تعلم آلي تقوـ بتوزيع الديزانيات عبر القنوات الدختلفة تلقائيًا، وتحديد الأوقات الدثلى لعرض 

و الإعلانات، وحتى اختيار الأصوؿ الإبداعية الدناسبة لكل شرنزة مستهدفة. ما نشيز ىذا النهج ىو قدرت
على التكيف مع البيانات الواردة لحظة بلحظة؛ فإذا انخفض أداء إعلاف ما، يستطيع النظاـ تحويل الدوارد 
فوراً إلى إعلاف آخر أكثر فعالية. ىذا الأسلوب أدى إلى تقليل الذدر الدالي وتحقيق أقصى استفادة من 

ء استًاتيجيات إعلانية أكثر مرونة وقدرة الدوارد، خاصة في الأسواؽ الرقمية سريعة التغتَ. كما ساىم في بنا
 (.Gigli& Stella, 2024على الاستجابة السريعة للتغتَات في سلوؾ الدستهلك )
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 :(GenAIالذكاء الاصطناعي التوليدي ) -4
أحدث الذكاء الاصطناعي التوليدي ثورة في صناعة المحتوى التسويقي، إذ أتاح للشركات إنشاء 

مواد صوتية بشكل آلي وسريع. ساعد ىذا التطور في تسريع عملية إنتاج نصوص وصور وفيديوىات و 
الحملات الإعلانية، وإتاحة الفرصة لاختبار نسخ متعددة من الرسائل الدعائية لدعرفة الأنسب منها 
للجمهور الدستهدؼ. على سبيل الدثاؿ، نشكن لوكالة تسويقية استخداـ أداة توليدية لإنتاج عشرات النسخ 

نية لدنصة واحدة خلاؿ وقت قصتَ، ومن ثم استخداـ الخوارزميات لاختيار الأفضل بناءً على تفاعل الإعلا
الدستخدمتُ. علاوة على ذلك، مكنت ىذه النماذج الشركات الصغتَة من الوصوؿ إلى إمكانات كانت 

لرغم من حكراً على الدؤسسات الكبرى، من خلاؿ خفض تكاليف الإنتاج وتبسيط العمليات. لكن على ا
ىذه الدزايً، فإف الذكاء الاصطناعي التوليدي يثتَ تساؤلات أخلاقية تتعلق بحقوؽ الدلكية الفكرية ودقة 

 ,Scott) الدعلومات الدنتجة، لشا يستدعي تطوير أطر تنظيمية لحسن استخدامو في السياؽ التسويقي

2015.) 

 :المحادثة الذكية -5
تطبيقات الذكاء الاصطناعي في تعزيز تجربة العملاء. إذ تسمح تعُتبر المحادثة الذكية أحد أىم 

روبوتات الدردشة والدساعدات الصوتية للشركات بالتفاعل الدباشر مع العملاء على مدار الساعة، وتقديم 
خدمات لسصصة تتسم بالسرعة والدقة. ىذه التقنيات لم تقتصر على الردود الآلية البسيطة، بل تطورت 

برة الصوت والدشاعر، واستخراج رؤى نوعية نشكن استخدامها لتحستُ الاستًاتيجيات لتشمل تحليل ن
التسويقية. على سبيل الدثاؿ، نشكن لنظاـ لزادثة ذكي أف نزلل استفسارات العملاء الدتكررة، فيقتًح 

الولاء  تعديلات في الدنتج أو يقدـ توصيات مباشرة لقسم تطوير الأعماؿ. وقد أدى ىذا التوجو إلى تعزيز
للعلامة التجارية، وزيًدة فرص البيع الدتقاطع والبيع الإضافي، وجعل تجربة العميل أكثر تفاعلية وشخصية 

(Dietrich, 2014). 

 :نماذج اتخاذ القرار الإعلاني الدعززة بالذكاء الاصطناعي -6
بمجاؿ تدثل النماذج الريًضية والإحصائية حجر الزاوية في تطبيقات الذكاء الاصطناعي 

الإعلانات. ومن أبرزىا التحستُ متعدد الأىداؼ، الذي يسمح بموازنة عناصر معقدة مثل الوصوؿ، 
 Multi-Armedوالتكرار، والتكلفة، والدبيعات ضمن حملة واحدة. كما يعد ندوذج العديد من الأذرع )

Banditsأداء الإعلانات  ( مثالًا متقدمًا لتخصيص الدوارد بشكل ديناميكي، حيث يتعلم النظاـ من
السابقة ويوجو الديزانية إلى الخيارات الأكثر فعالية. إلى جانب ذلك، برزت النمذجة السببية بوصفها أداة 

( MMM: )متطورة تتيح للشركات فهم العلاقة بتُ الأنشطة التسويقية والنتائج المحققة، عبر نداذج مثل
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في الانتقاؿ من القرارات القائمة على الحدس،  والإسناد متعدد اللمسات. ىذه الأدوات لرتمعة أسهمت
 ,Sawant) عائد الاستثمارإلى قرارات علمية مدعومة بالبيانات، ما أدى إلى رفع كفاءة الحملات وزيًدة 

et al. 2018). 

 :الدوسع بالذكاء الاصطناعي( PESO) إطار -7
أحد أىم الأطر التي تساعد  (Paid, Earned, Shared, Owned- PESO)يعُد إطار 

الدؤسسات على تنظيم استًاتيجياتها الاتصالية. ومع دمج الذكاء الاصطناعي، اكتسب ىذا النموذج أبعادًا 
، ساعدت أنظمة الإعلانات الدبرلرة على تحستُ الاستهداؼ بشكل غتَ (Paid) جديدة. ففي جانب

ي عبر الدواقع والتطبيقات تعزيز تجربة ، فقد أتاح التخصيص اللحظ(Owned) مسبوؽ. أما في جانب
الدستخدـ. في الدقابل، مكّن الذكاء الاصطناعي الدؤسسات من رصد الدشاعر العامة والتنبؤ بالأزمات في 

إمكانيات متقدمة مثل ( Commerce/CRM) ، بينما وفر في جانب(Earned/Shared) جانب
أكثر شمولية، ( PESO) ء. ىذا التوسع جعل إطارالتوصيات الشخصية والتسعتَ الديناميكي وأتدتة الولا

حيث لم يعد مقتصراً على الإعلاـ فقط، بل أصبح يشمل أيضًا إدارة العلاقة الكاملة مع العميل من أوؿ 
 (.Dietrich, 2014تفاعل وحتى الولاء الدستداـ )

 :العلاقات البينية والتكامل -8
التسويق لا تكمن فقط في تطبيق كل تقنية على حدة، إف القيمة الحقيقية للذكاء الاصطناعي في 

 ببيانات دقيقة، وندوذج( PESO) بل في التكامل بتُ لستلف الدكونات. فالتحليلات التنبؤية تغذي إطار
(Multi-Armed Bandits ) يضمن تحستُ الإنفاؽ الإعلاني باستمرار، في حتُ يسهم الذكاء

متنوع يدعم القنوات الدختلفة. أما المحادثة الذكية فتزود نظم إدارة الاصطناعي التوليدي في توفتَ لزتوى 
علاقات العملاء ببيانات نوعية تعزز قرارات التسويق الدستقبلية. ىذا التكامل يعكس طبيعة الذكاء 
 الاصطناعي كنظاـ ديناميكي متعدد الأبعاد، يربط بتُ المحتوى والإعلاف والعلاقات العامة وإدارة العملاء في

 (.Scott, 2015منظومة متكاملة ىدفها النهائي ىو تحستُ تجربة الدستهلك وتعظيم عائد الاستثمار )

 .التطبيقات العملية للذكاء الاصطناعي في الاتصال التسويقيثالثا: 
 .(Paid Mediaالإعلان الددفوع ) -1
 :الاستهداف والتخصيص الديناميكي -1-1

للجماىتَ عبر نداذج التعلم الآلي التي تستخرج الأنداط يتيح الذكاء الاصطناعي بناء تجزئة دقيقة 
( ومن إشارات التفاعل First-Partyالسلوكية والدنشوغرافية من البيانات الأولية للجمهور الدستهدؼ )
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اللحظية. عمليًا، تُستخدـ خوارزميات التجميع والانحدار والتصنيف لبناء شرائح دقيقة، ثم يتم توسيع 
التي تعتمد على قياسات التشابو في السمات والنية الشرائية. يدعم ذلك ”  الشبوجماىتَ“الوصوؿ عبر 

مطابقة القوائم الأولية للجمهور الدستهدؼ مع الدنصات الإعلانية لرفع الدقة وتقليل الفاقد، مع مراعاة 
ة حوكمة الذوية والخصوصية. والنتيجة ىي رسائل أكثر مواءمة للسياؽ والدستخدـ، وانخفاض تكلف

 (Wedel & Kannan, 2016الاكتساب، وتحسن معدلات التحويل على مستوى القناة والحملة )

 :أتدتة الشراء والتحسين -1-2
تدير منصّات الشراء الدبرمج الدزادات وتخصيص الديزانيات آليًا عبر خوارزميات تتعلم من الأداء في 

حسّنات متعددة Multi-Armed Banditsالزمن الحقيقي. تُستخدـ نداذج الفرقة متعددة الأذرع )
ُ
( والد

( وتوزيع الديزانية Pacingالأىداؼ لتحقيق توازف بتُ الاستكشاؼ والاستغلاؿ، مع ضبط وتتَة الإنفاؽ )
عبر القنوات والإعلانات الإبداعية الأكثر جدوى. تسمح النمذجة السببية وقياسات الرفع التجريبي بفصل 

 Li, etالاستثمار )أثر الإعلاف عن الضوضاء، ما يوجّو القرارات نحو مزيج وسائط أكثر كفاءة وعائدًا على 

al.2010). 

 :توليد الأصول الإبداعية على نطاق -1-3
كّن النماذج التوليدية من إنتاج عناوين ونصوص وصور وفيديوىات متعددة النسخ بسرعة، مع تد

( Bayes/تحستُ Banditsمواءمتها للسياؽ والدنصة والجمهور. يدُمج ذلك مع اختبار آلي مستمر )
ربط  لاختيار النسخ الأعلى أداء، ومع حواجز أماف للهوية الصوتية والاتساؽ البصري والامتثاؿ. عند

 توليد إعادة ⇢ قياس ⇢ نشر ⇢توليد التوليد بمنظومة القياس، تتحوؿ الإبداعية إلى دورة تعلم متصلة: 
 (.Davenport, et al. 2020) لزسّن

 : (+Performance Max / Advantageأسواق الدنصات ) -1-4
تستخدـ الحلوؿ الدنصات خوارزميات الدلكية للمنصة لتوزيع الإنفاؽ على لسزوف متنوع 

، بهدؼ تحقيق أىداؼ الدعلن )تحويلات/مبيعات/زيًرات متجر( بأقل …()بحث/عرض/فيديو/خرائط
تدخل يدوي. عمليًا، تُستفاد القوائم الأولى الطرؼ وإشارات النية لتوجيو التعلّم، لكن تظل الشفافية لزدودة 

 اد متعدد اللمساتاختبارات جغرافية، إسن) نسبيًا؛ لذا يُستكمل الاستخداـ بإطارات قياس خارجية
(MMM) الحقيقي  والرفعالسببية  لضماف تحقق(Li, et al .2010). 
 (:Owned Mediaالمحتوى الدملوك ) -2
 :تخصيص الدوقع/التطبيق -2-1
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تُشغِّل أنظمة التوصية مزنًرا من التًشيح التعاوني والقائم على المحتوى والسياؽ لإعادة ترتيب 
الواجهات ديناميكيًا: منتجات موصى بها، لزتوى ذات صلة، وعروض شخصية. تُحلّ مشكلة البدء البارد 

 قة السياقية بتحقيق توازف/الفر السياقيعبر سمات المحتوى وتعلّم الدتغتَات الدشتًكة، بينما يسمح التعلّم 
يرفع معدؿ النقر والإضافة إلى السلة ومتوسط قيمة الطلب، مع تطبيق الحوكمة  "استكشاؼ/استغلاؿ"

  (.Davenport, et al. 2020) دالةلضماف الع

 :البريد الإلكتروني والرسائل -2-2
تتولى الخوارزميات توليد موضوعات ورسائل متعددة النسخ، وتجزئة القوائم وفق 

(. Send-Time Optimizationالديل/الربحية/الاىتماـ، وتحديد التوقيت الأمثل للإرساؿ لكل فرد )
، مع لرموعات ضابطة لقياس الرفع، وتحديث (Bandits) نرري اختبار الدوضوعات والمحتوى آليًا عبر نداذج

حويل، مع احتفاظ أفضل تفضيلات التكرار لتقليل الإلغاء. يفضي ذلك إلى تحسّن معدؿ الفتح والنقر والت
 (. Davenport, et al. 2020) بالقوائم

 :الدساعدات الحوارية -2-3
توفرّ روبوتات الدردشة والدساعدات الصوتية دعماً فوريًً وخبرة بيع استشارية، مع تصنيف نوايً 

( وقواعد RAG. تُحسَّن الإجابات بالاستًجاع الدعزّز )(CRM) الدستخدـ واستخراج كيانات تغُذّي
العلامة، وتفُعَّل إحالة سلسة للبشر في الحالات الدعقدة، وتُستخرج إشارات نية دافئة للحملات التالية. كما 

 ترُاقَب الجودة عبر تحليل الدشاعر ورضا الدستخدـ، مع ضوابط للامتثاؿ والخصوصية.

 :(Earned/Sharedالسمعة والإعلام الدكتسب والدشترك ) -3
 :لدشاعرالاستماع الاجتماعي وتحليل ا -3-1

تعالج خوارزميات اللغة الطبيعية تدفقات كبتَة من الدنشورات لتحديد الدواضيع الصاعدة ومشاعر 
الجمهور، واكتشاؼ إشارات الإنذار الدبكر للأزمات. تُستخدـ نداذج تصنيف وتجزئة موضوعية، وتحليل 

ز ذلك سرعة الاستجابة، ونُشكّن توجهات بمرور الزمن، وربط النتائج بالأحداث والقرارات الاتصالية. يعُزِّ 
 الفرؽ من إدارة الأزمات ومواءمة الرسائل والردود الرسمية والمحتوى التوضيحي.

 :إدارة الدؤثرين -3-2
تساعد الشبكات الاجتماعية التحليلية على اختيار الدؤثرين وفق الانتشار والتداخل والجودة، مع  

أكواد( لقياس  روابط/ الأنشطة بعُقد قياس )رموز تتبّع/كشف الحسابات الدزيفة وأنداط التلاعب. ترُبط 
الرفع، ويرُاقَب الامتثاؿ للإفصاح. ومع شيوع المحتوى الاصطناعي، توُظّف أدوات كشف التزييف العميق 

 وتحقق الدلكية لضماف سلامة السمعة وتقليل الدخاطر القانونية.
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 :(Commerce/ CRMالتجارة والولاء وإدارة علاقات العملاء ) -4
 :نظم التوصية -4-1

معدلات الإضافة إلى السلة ومتوسط قيمة الطلب عبر تنبؤ  "أفضل عرض/منتج تاؿ  "ترفع أنظمة 
العناصر الأكثر صلة في جلسة التصفح أو عبر التاريخ التبادلي. عمليًا، تُستخدـ مصفوفات التخصيص 

( NDCG/Hit Rateرجية )( ونداذج التًتيب، ويقُاس الأداء بمقاييس خاEmbeddingsوالتضمينات )
وتجارب عبر الإنتًنت. نزقق الدمج مع الفرقة السياقية عروضًا شخصية في الوقت الحقيقي مع تحكم في قيود 

 .(Khamoushi, 2024) التكرار والإشباع

 :التسعير الديناميكي والعروض -4-2
الدثلى، مع تقدّر النماذج مرونة الطلب حسب الشرائح والسياؽ لتحديد الأسعار والعروض 

حواجز للعدالة والامتثاؿ. تستخدـ الشركات اختبارات متدرجة ونداذج تعلم معزز/فرقة متعددة الأذرع 
 لتحديد الأنسب دوف إضرار بالذامش أو صورة العلامة. كما تُدمَج إشارات الدخزوف

(Discount/Bundle) السوؽ  والدنافسة وحساسية السعر التارنسية لصوغ سياسات مرنة تتفاعل مع
  .(Khamoushi, 2024) لحظيًا

 :(CLVنمذجة القيمة العمرية للعميل ) -4-3
قرارات التخصيص الاتصالي والديزانيات عبر تقدير التدفقات الدستقبلية ( CLV) دعم نداذجت

-Gamma: )الدتوقعة من كل عميل، مع خصم زمتٍ ولساطر زواؿ. تُستخدـ نداذج احتمالية مثل

Gamma(و )BG/NBD )التكرار والإنفاؽ، وتُستثمر النتائج في تحديد عروض الاستبقاء، وقواعد  لتوقّع
مزايدة الاكتساب، وترتيب الأولويًت في خدمة العملاء. يؤدي ذلك إلى تركيز الاستثمار على الشرائح 

 الأعلى قيمة ورفع الربحية طويلة الأجل.

 .(OECD, 2024دراسات حالة لستارة )رابعا: 
 .لزادثات لسصصة وتجربة رقمية متكاملة: (Sephora) سيفورا -1
 توظيف روبوتات دردشة ومساعدة الحجز وتجارب تجميل افتًاضية، وربط ذلك ببرنامج الولاء 

(Beauty Insider )لبناء ملفات تفضيلات دقيقة تعزّز تخصيص الرسائل عبر القنوات. 
  التحويلات، وتحويل بيانات التفاعل إلى الدلالات الاتصالية: تقليص الاحتكاؾ في رحلة الشراء، ورفع

 رؤى اتصالية قابلة للتفعيل.
 .(Y3000كوكاكولا: حملات توليدية وتجارب تفاعلية ) -2
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  كامتَا ، وإتاحة (ذكاء بشري + ذكاء توليدي)تطوير نكهة وتجربة بصرية تفاعلية بمزج(Y3000) 
 .اتصالياً عالديًا عبر قنوات لشلوكة ومكتسبةلتمكتُ الجمهور من إنتاج لزتوى مُشتًؾَ، ما خلق زخماً 

  الدلالات الاتصالية: تسريع الإنتاج الإبداعي، وكثافة الأصوؿ عبر الأسواؽ، مع ضرورة إدارة توقعات
 الجمهور والشفافية الإبداعية لتجنّب الارتداد السلبي.

 (:+Meta Advantageو) :(Google Performance Max) منصّات كبرى -3
 ة: أتدتة شاملة للخطوات الدعقّدة )الاستهداؼ، الإبداع، الديزانيات، الدواقع(، وتقديم أداء جوىر القيم

 .لزدود الشفافية "صندوؽ أسود"قوي لكنو 
 الدلالات: تحتاج العلامات إلى اختبار مضبوط )حملات ضابطة/ مناطق جغرافية ضابطة( ونداذج 

(MMM ) الدنصات.لتثبيت العائد الحقيقي بعيدًا عن مقاييس 

 (.كيف نلتقط أثر الذكاء الاصطناعي اتصاليًا؟) القياس والتجريبخامساً: 
من ) معدؿ التفاعل، وقت الدشاىدة، نسبة النقر، تفضيل الإبداع مؤشرات على مستوى الرسالة: -1

 (.Bandit) تجارب
 .التحويلات، القيمة الدتوسطة للطلب، الاشتًاكات/إحالات مؤشرات على مستوى السلوك: -2
 .الانحسار، الارتباط بالعلامة، الولاء :(CLV) مؤشرات على مستوى العميل -3
مع تكرار أسبوعي/يومي، والإسناد  (MMMو) مضبوطة، (Lift) تجارب رفع نماذج قياس سببية: -4

 .القائم على الدسارات
 Brand) نسب الذلوسة، امتثاؿ الإفصاح، حِمل العلامة (:AI QAلوحة حوكمة الجودة ) -5

Safety/ Suitability).انحيازات الاستهداؼ ، 

 .(UNESCO. 2021) الحوكمة والالتزام التنظيمي والأخلاقيسادساً: 
التسارع في تبتٍّ تقنيات الذكاء الاصطناعي في الاتصالات التسويقية جعل الحوكمة والالتزاـ 

أو دعاوى، بل تشمل  فالدخاطر لا تقتصر على التعرّض لغرامات -عنصراً استًاتيجيًا لا رفاىية تنظيمية
فقداف الثقة، تدنّي سمعة العلامة، وتأثتَات اجتماعيّة أوسع )تضليل، تدييز، انتهاؾ خصوصية(. لذلك تعُدّ 

وُجهة انطلاؽ ( OECD & UNESCO، منها: مبادئ )إطارات القيم الدولية والتوجيهات التنظيمية
 .لتشكيل سياسات داخلية متوافقة ومسؤولة

الإفصاح عن المحتوى الددعوـ والتوصيات، ووسم المحتوى التًكيبي حيثما طلُب  ح:الشفافية والإفصا  -1
 قانونيًا أو أخلاقيًا.



 178 -125 / ص 0802 ديسمبر -(02العدد) -(80المجلد )                لمجلة الجزائزية لبحوث الإعلام والزأي العام   ا

 

164 

نرب أف تضع الشركة سياسات واضحة تلُزـِ بوضع وسم/إفصاح عندما ينُتج المحتوى أو التوصيات 
 "AIاستُخدم "تٍ لررد ذكر أو الدواد الإعلانية جزئيًا أو كليًا بواسطة نظم ذكاء اصطناعي. الشفافية لا تع

فحسب، بل توضيح درجة الاعتماد )مثلًا: نص لُزرَّر بشريًً بعد توليد آلي، أو لزتوى مولَّد بالكامل(، 
. بعض القوانتُ (Prompt archive) ، سجل توليد المحتوى(Logs) ووجود آليات لتمكتُ التحقق

الأوروبي( تفرض متطلبات إفصاح لزددة لِما يعُتبر والتوجيهات الحديثة )خصوصًا داخل إطار الاتحاد 
، كما تنُصح الدؤسسات بتضمتُ الإفصاحات ضمن واجهات الدستخدـ ومواد الحملة «لزتوى اصطناعي»

بحيث تكوف مرئية وبسيطة للمستهلك. من الناحية العملية، ضَع قوالب إفصاح قياسية لكل نوع من المحتوى 
 ظ بسجلات توليد نشكن تدقيقها لاحقًا.صوت( واحتف فيديو/ صورة/ )نص/

الاعتماد على بيانات الطرؼ الأوؿ، وإدارة الدوافقات، وحدود الدعالجة  الخصوصية والأذونات: -2
 .بحسب الغاية

عند استخداـ البيانات في  "غرض معلن ولزدّد"و "الحدّ من الدعالجة"اعمل على قاعدة 
تدريب/تشغيل نداذج تسويقية. أفضل الدمارسات توُصي بالاعتماد على البيانات الأولى للمستهلك 

(First-party data( الدصادؽ عليها، وإدارة موافقات واضحة )Consent managementمع ) 
(Logs )ئحة العامة لحماية البيانات للموافقة/الرفض والامتثاؿ لنوافذ الاحتفاظ. في مناطق تخضع للا
(GDPR أو تشريعات لشاثلة، قد تتطلب بعض عمليات الدعالجة إجراء تقييم أثر حماية البيانات )
(DPIA خاصةً إذا كاف النظاـ يعُالج لرموعات بيانات حساسة أو يقوـ بقرارات آلية تؤثر على حقوؽ )

ند طلب صاحب البيانات وملف نقل بيانات الأفراد. كذلك نرب تحديد آليات لحذؼ/تقييد الدعالجة ع
، وصنّف الدوردين )مزودي ( DPIA) عبر الحدود. عمليًا: صمّم خرائط بيانات، اعمل حيث يلزـ

 .نداذج/منصات( ضمن عقود تضمن التزامات معالجة متوافقة
 .مراجعة لرموعات البيانات والأداء التفاضلي على الشرائح التحيز والإنصاف: -3

دورية لمجموعات البيانات ونداذج الأداء التفاضلي على شرائح مهمة )جنس، عمر، نفّذ مراجعات 
 -( الدلائمة لسياقكFairness metricsموقع جغرافي، لغة، فئات دخل...(. طبّق اختبارات الانحياز )

( عند استهداؼ upliftأو قياسات رفع )(، demographic parity, equalized odds) :مثل
ولا تعتمد على مقاييس وحيدة. لتقليل الانحياز: نظّف بيانات التدريب، استخدـ  -حملات تخصيصية

( على الحالات الحدية. stress testsتقنيات إعادة توازف العينة أو ضبط الأوزاف، وطبق مهاـ لزاكاة )
لتسهيل الدساءلة  (Data Sheets( و)Model Cards) ( كل قرار تصميمي فيdocumentدوّف )
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( للقرارات human-in-the-loopمن الأساسيات أيضاً أف تُدرج آليات مراجعة بشرية ) والحوكمة.
 الحساسة وأف يكوف ىناؾ مسار شكوى للمستهلكتُ للتبليغ عن قرارات تدييزية.

 .سياسات منع التضليل والتزييف العميق، وقوائم الاستبعاد والحماية السياقية سلامة العلامة: -4
من ترويج  -( أو الدضلّل أضراراً فورية للسمعةdeepfakesالدصنّع )نشكن أف يسبب المحتوى 

تصرنزات مزعومة إلى نشر إعلانات مزيفة باسم العلامة. استخدـ مزنًرا من سياسات لزتوى صارمة )قوائم 
، digital provenance(، تقنيات التحقق )blacklists/ contextual rulesاستبعاد ػػ 

watermarking ولَّدة، للمواد الدsignposting/ metadata وأدوات كشف التزييف العميق قبل ،)
 توضيحي بياف →( تحوي سيناريوىات: كشف التزييف CRPالنشر. كذلك صمّم خطة استجابة سريعة )

: مثل الرقابية الجهات أف أيضًا لاحظ. لزـ إف قانونية إجراءات → بديلة حقائق وضع /المحتوى حذؼ →
(FTC)  حظرت أو تضيق الخناؽ على الأنشطة التي تنتج مراجعات مزيفة أو تدير حملات خداعية، فوجود

 سياسة امتثاؿ داخلية يقلّل الخطر القانوني.
متابعة تطوّر قوانتُ الذكاء الاصطناعي )خاصة في الاتحاد الأوروبي( وإرشادات  التوافق التنظيمي: -5

 .(IAB, FTC: )ىيئات مثل
مثاؿ واضح: قانوف  —التنظيمية ذات الصلة حسب الأسواؽ التي تعمل فيها حدّد الإطارات 

( الذي نشر بشكل نهائي ويضع فئات لساطرة )مع التزامات AI Actالاتحاد الأوروبي للذكاء الاصطناعي )
ت مشدّدة للأنظمة عالية الخطورة( ونزدد جداوؿ زمنية للامتثاؿ، بينما في الولايًت الدتحدة ترُكّز السلطا

( على مكافحة الادعاءات الدضللة وبيع الدمارسات الخادعة، وىناؾ تشريعات فرعية FTC :الاتحادية )مثل
)مثل قواعد الولاية لنشر لزتوى سياسي مدعوـ بالذكاء الاصطناعي(. راقب تحديثات ىذه الأطر وضع 

 Audit التوافق اثبات → gap analysis → remediation roadmap) :خطة امتثاؿ مرحلية
Trail( من الدمارسات الجيدة: الاحتفاظ بسجلات التدفقات .)model logs, prompt history, 

validation reports الامتثاؿ ( استعدادًا لتدقيق تنظيمي ولإثبات(Khamoushi, 2024.) 

 (.Checklist) إطار عمل تنفيذي موجز للحوكمة -ختام عملي: سابعاً 
 /PR تسويق/ أمتٍ/ تشكيل فريق متعدد الاختصاصات )قانوني/ :(AI) لرلس حوكمة -1

 خصوصية( مسؤوؿ عن السياسات والدراجعات الدورية.
للنماذج والبيانات، مع توثيق الذدؼ، مصادر البيانات،  :(Inventory) سجل النماذج والبيانات -2

 مسؤولي التدريب، وتواريخ التقييم.
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3- (DPIA Risk Register :) أثر على الأفراد، نفّذ تقييم أثر وحافظ على سجل لكل نظاـ لو
 .لساطر   قابل للتحديث

قوالب إفصاح للمحتوى الدولّد، إرشادات وسم داخل  :(Templateو) سياسات الإفصاح -4
 .واجهات الدستخدـ، وعمليات تحقق قبل النشر

(، factuality) روتتُ لاختبارات الانحياز، فحوصات :الأمان /الذلوسة اختبارات العدالة/ -5
 (.Brand Safety(، ومقياس )hallucinationومؤشرات )

سيناريوىات وبيانات ندوذجية وعمليات تشغيل قياسية لإزالة المحتوى الدزيف  :خطة استجابة أزمات -6
 .والردّ الإعلامي

واعتماد من  (Red-team) تدقيق خارجي دوري واختبارات اختًاؽ للنظم :مراجعة طرف ثالث -7
 .بها إف أمكن جهات معتًؼ

 .ثامناً: خارطة طريق تنفيذية للشركات والدنظمات
 :الجاهزيةمرحلة  -1
  تقييم نضج البيانات والامتثاؿ، وبناء سجل( استخداماتAI). 
 .)تأسيس لجنة حوكمة ذكاء اصطناعي متعددة الوظائف )تسويق، قانوف، خصوصية، تقنية، لساطر 
 :التجريب الدنضبطمرحلة  -2
  تحستُ  التوصية/ استخداـ عالية القيمة منخفضة الدخاطر )تخصيص البريد/اختيار حالات

 .الإعلانات(
 .تصميم تجارب مضبوطة بقياس سببي ومتغتَات أداء واضحة 
 :التوسّع والدمجمرحلة  -3
 توحيد البيانات والدنصات، واعتماد كتالوج أصوؿ إبداعية توليدية. 
  ،الإيرادات، الربحية( ربط قياس الأداء بأىداؼ العملCLV.) 
 :التحسين الدستمرمرحلة  -4
  ندوذجيةتبتٍّ حوكمة (MLOps/PromptOps)، ومراجعات دورية للمخاطر. 
 .تدريب الفرؽ على استخداـ مسؤوؿ وفعّاؿ للأدوات وتحديث السياسات 
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 .الفرص والتحديات مناقشة: تاسعاً 
 :الفرص -1
 :الإبداع وتكثير الأصولتسريع  -1-1

يعُتبر الذكاء الاصطناعي التوليدي فرصة لزورية لتسريع العملية الإبداعية في التسويق. ففي 
السابق، كانت الشركات تحتاج إلى فرؽ متخصصة من الدصممتُ والكتاب لإنتاج مواد دعائية لزدودة 

، فقد أصبح بالإمكاف توليد مئات النسخ النصية والإعلانية خلاؿ دقائق،  ضمن إطار زمتٍ طويل. أما اليوـ
مع تنويعات لستلفة تلائم الشرائح الدتعددة من الدستهلكتُ. ىذا التطور لا يقلل فقط من التكاليف الزمنية 
والدادية، بل يزيد أيضًا من احتمالية الوصوؿ إلى صياغة إعلانية مثالية تحقق أعلى معدلات التحويل. كما 

اعي باتت قادرة على تحليل ردود أفعاؿ الدستهلكتُ في الزمن الفعلي، ومن ثم أف أدوات الذكاء الاصطن
إعادة ضبط المحتوى لتلبية توقعاتهم باستمرار. ويعتٍ ذلك أف الإبداع أصبح عملية ديناميكية متواصلة بدلًا 

 (.Khamoushi, 2024) في بداية الحملة من كونو مرحلة جامدة
 :مواءمة للسياقتخصيص واسع النطاق وحملات أكثر  -1-2

واحدة من أبرز الفرص التي يقدمها الذكاء الاصطناعي ىي القدرة على تقديم تجربة تسويقية 
لسصصة على نطاؽ واسع. ففي حتُ كاف التخصيص في السابق مقتصراً على بعض الرسائل البريدية أو 

ستخدـ، وتارنسو الشرائي، العروض المحدودة، أصبح اليوـ بالإمكاف بناء حملات متكاملة تستجيب لدوقع الد
وسلوكو اللحظي على الدنصات الرقمية. من خلاؿ دمج خوارزميات التوصية مع البيانات السلوكية، بات 
بإمكاف العلامات التجارية صياغة رسائل متفردة لكل عميل تقريبًا. ويؤدي ذلك إلى تعزيز الشعور بالانتماء 

ل احتمالية فقداف العملاء لصالح الدنافستُ. إضافة إلى ذلك، للعلامة، وزيًدة فرص الشراء الدتكرر، وتقلي
فإف ىذا التخصيص يساعد الدؤسسات على استغلاؿ ميزانياتها بفاعلية أكبر عبر توجيو الرسائل الدناسبة إلى 

 (.Khamoushi, 2024) الأشخاص الأكثر استعدادًا للتفاعل معها
 :ين الدستمرقرارات إعلامية أفضل بفضل التعلم الآلي والتحس -1-3

يوفر الذكاء الاصطناعي أداة قوية لاتخاذ قرارات إعلامية أكثر دقة وكفاءة، خصوصًا عبر نداذج 
والتحستُ متعدد الأىداؼ. فبدلًا من الاعتماد على التجارب  (Multi-Armed Bandits: )مثل

استًاتيجيات إعلانية في اليدوية الطويلة أو الحملات الثابتة، تسمح ىذه النماذج للشركات بتجربة عدة 
وقت واحد، وتوجيو الدوارد تلقائيًا نحو الأنسب. ومن خلاؿ التحستُ الدستمر، تستطيع الأنظمة تعديل 
نفسها تبعًا لأداء السوؽ وتغتَاتو الديناميكية. كما أف تقنيات النمذجة السببية تدكن من فصل التأثتَ 

لشا يوفر قاعدة بيانات دقيقة لصناع القرار. ىذا النوع من الحقيقي للإعلاف عن العوامل الخارجية الأخرى، 
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القرارات الددعومة بالخوارزميات يقلل الذدر الدالي، ويرفع العائد على الاستثمار، ويتيح رؤية أوضح لدستقبل 
 .(Deveau et al. 2023) الحملات التسويقية

 :التحديات -2
 ":شفافية لزدودة في أدوات "الصندوق الأسود -2-1

تقدمو خوارزميات الذكاء الاصطناعي من فرص غتَ مسبوقة، إلا أف طبيعتها "كصندوؽ رغم ما 
أسود" تدثل تحديًً كبتَاً. إذ غالبًا ما تبُتٌ ىذه النماذج على طبقات عميقة من الشبكات العصبية يصعب 

جوف إلى تبرير على غتَ الدتخصصتُ فهم آلية عملها الداخلية. ىذا نسلق إشكالية أماـ الدسوقتُ الذين نزتا
قراراتهم أماـ الإدارة العليا أو أصحاب الدصلحة. كما أف غياب الشفافية يضعف الثقة في النتائج، ونرعل من 
الصعب التحقق من عدالة الخوارزميات أو خلوىا من التحيز. لذلك، يعُتبر تطوير آليات تفستَية 

(Explainable AIضرورة لضماف الاستخداـ الدسؤوؿ لذذه الأ )دوات في السياقات التسويقية 
(Britopian, 2024). 
 :لساطر السمعة والتضليل والتزييف العميق -2-2

من بتُ أبرز التحديًت التي يثتَىا الذكاء الاصطناعي في التسويق ىو انتشار المحتوى الدضلل أو 
( يصعب Deepfakeالدزيف. فالتقنيات التوليدية قادرة على إنتاج صور وفيديوىات "عميقة التزييف" )

تدييزىا عن الحقيقة. ىذا نسلق تهديدًا مباشراً لسمعة العلامات التجارية، إذ نشكن لأي حملة سيئة النية أف 
تنشر لزتوى مزيفًا ينسب تصرنزات أو لشارسات غتَ صحيحة للشركات. علاوة على ذلك، فإف الإفراط في 

انية للعميل، لشا يضعف الثقة في العلامة. استخداـ الروبوتات في المحادثات قد يؤدي إلى تجربة غتَ إنس
لذلك، فإف على الشركات الاستثمار في تقنيات كشف التزييف العميق، وبناء استًاتيجيات اتصاؿ فعّالة 

 .(Britopian, 2024) الرقميلدواجهة الأزمات الناجمة عن التضليل 
 (:التنظيميةفجوات البيانات والامتثال )خصوصًا عند عبور الحدود الجغرافية  -2-3

نشثل الامتثاؿ للوائح البيانات تحديًً مركزيًً أماـ الدؤسسات التي تستخدـ الذكاء الاصطناعي في 
التسويق، خاصةً مع اختلاؼ التشريعات بتُ الدوؿ. فعلى سبيل الدثاؿ، يفرض الاتحاد الأوروبي عبر 

لجة بيانات الدستهلكتُ، في حتُ ( قيودًا صارمة على جمع ومعاGDPRاللائحة العامة لحماية البيانات )
تختلف الدعايتَ في الولايًت الدتحدة وآسيا. ىذا التباين نسلق فجوة تنظيمية معقدة للشركات متعددة 
الجنسيات، حيث تصبح مضطرة إلى تعديل نداذجها التحليلية بما يتناسب مع كل سوؽ. إضافة إلى ذلك، 

ئج غتَ دقيقة، لشا يقلل من كفاءة الأنظمة الذكية. فإف نقص البيانات أو ضعف جودتها يؤدي إلى نتا
وبالتالي، فإف بناء استًاتيجيات لإدارة البيانات بما يضمن الامتثاؿ والدوثوقية يعُد شرطاً أساسيًا لتحقيق 
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ويثبت الذكاء الاصطناعي  (.Scott, 2015) الاستفادة القصوى من الذكاء الاصطناعي في التسويق
مكانتو الاستًاتيجية في الاتصاؿ التسويقي، بشرط أف ينُشر ضمن منظومة بيانات رصينة، وقياس سببي، 
وحوكمة فعّالة ترُاعي الخصوصية والإنصاؼ والشفافية. وتظهر قيمة الذكاء الاصطناعي التوليدي خاصةً في 

الدنصات أداءً قويًً مع حاجة  مستمرة للمساءلة والاختبار الإبداع والتخصيص، فيما تتيح أنظمة الأتدتة في 
مع أطر امتثاؿ حديثة، ىو السبيل لتعظيم الأثر وتقليل  "ذكاء آلي"و "ذكاء بشري"الدستقل. إف الجمع بتُ 

 .(Britopian, 2024) الدخاطر
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