


[image: ]






أثر توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات التسويقية الرقمية على فعالية الأداء التسويقي
 نموذج تفسيري ميداني في وكالات التسويق السعودية


The Impact of Employing Generative Artificial Intelligence Techniques in Designing Digital Marketing Campaigns on Marketing Performance: A Field-Based Explanatory Model in Saudi Marketing Agencies



1446ه -  2025 م



	اسم الباحث
	:
	هبه عبد الله المنيع 

	الرقم الاكاديمي
	:
	242001374

	                   الكلية         
	:
	كلية الاعلام والتسويق 

	
	
	






        
مقدمة الدراسة
يشهد العالم في العقد الثالث من القرن الحادي والعشرين طفرة غير مسبوقة في مجال التحول الرقمي، يقودها الذكاء الاصطناعي التوليدي (Generative AI) الذي أصبح محوراً لتغيير جذري في أنماط العمل والإبداع البشري. فقد انتقل هذا المجال من مرحلة الأتمتة إلى الإبداع المعرفي الذي يمكنه توليد النصوص والصور والفيديوهات والعناصر التصميمية بقدرات قريبة من التفكير الإنساني. وتؤكد تقارير اقتصادية دولية أن القيمة العالمية المتوقعة لتطبيقات الذكاء الاصطناعي التوليدي تتراوح بين 2.6 و4.4 تريليون دولار سنوياً، ما يعكس حجمه كأحد المحركات الأساسية للاقتصاد الرقمي العالمي .(McKinsey & Company, 2024) 
وتكشف الدراسات الحديثة أن أنظمة الذكاء الاصطناعي التوليدي—مثل ChatGPT وMidjourney وDALL·E—قد أسهمت في إعادة صياغة مفهوم الإبداع التسويقي، حيث مكّنت المسوقين من تقليص الوقت اللازم لتصميم الحملات الرقمية، وتحسين دقة الاستهداف، وتخصيص المحتوى بما يتلاءم مع سلوك المستهلكين (Heitmann, 2024; Islam et al., 2024). كما أشارت دراسة أخرى إلى أن توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي في مراحل تصميم الحملات يعزز فاعلية الرسائل التسويقية عبر رفع جودة المحتوى، وتخفيض تكاليف الإنتاج، وتعزيز التفاعل بين العلامة التجارية والعملاء (Nuremberg Institute for Market Decisions, 2024).
على الصعيد الإقليمي، تشير تقديرات (McKinsey, 2024) إلى أن تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في دول مجلس التعاون الخليجي قد يولد قيمة اقتصادية إضافية تتراوح بين 21 و35 مليار دولار سنوياً، ما يعادل نحو 2.8% من الناتج المحلي الإجمالي غير النفطي. ويعكس هذا التسارع في تبني التقنيات الذكية خاصة في القطاعات الإنتاجية والخدمية القائمة على التفاعل الرقمي وصناعة المحتوى. ومع ذلك، لا تزال هناك فجوة ملحوظة بين الإمكانات التقنية المتاحة ومستوى التوظيف الفعلي لهذه التقنيات في المؤسسات التسويقية بالمنطقة.
وفي المملكة العربية السعودية، يشكل الذكاء الاصطناعي التوليدي أحد الركائز الأساسية لرؤية 2030، التي تهدف إلى بناء اقتصاد معرفي متنوع وتعزيز التحول الرقمي الشامل. وفي هذا الإطار، أصدرت الهيئة السعودية للبيانات والذكاء الاصطناعي عام 2024 إرشادات تنظيمية لاستخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي في الجهات الحكومية، ركزت فيها على مبادئ الشفافية والمساءلة وضبط الجودة والاستخدام المسؤول (SDAIA, 2024). وتشير الدراسات التطبيقية إلى أن وكالات التسويق السعودية قد بدأت في دمج أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي في عمليات التصميم والتحليل، إلا أن مستوى الاستفادة لا يزال متبايناً بسبب التحديات التقنية والبشرية والتنظيمية (Masnita et al., 2024).
ورغم التوسع البحثي العالمي في هذا المجال، تُظهر مراجعة الأدبيات أن معظم الدراسات ركزت على الذكاء الاصطناعي التوليدي في التسويق من زاوية أحادية، سواء من ناحية التبني التقني أو الأثر التسويقي العام. لكنها أغفلت تحليل العلاقة السببية التي تربط بين توظيف التقنية في مراحل التصميم الإبداعي وفعالية الأداء التسويقي بمؤشراته الملموسة، مثل معدل التحويل وولاء العلامة التجارية والعائد على الاستثمار التسويقي. كما أن الأبحاث المحلية لا تزال محدودة في تحليل هذه الآلية داخل بيئة وكالات التسويق السعودية، مما يخلق فجوة معرفية تتطلب معالجة علمية دقيقة (Doshi et al., 2025; Sharabati et al., 2024).
وانطلاقاً من هذه الفجوة، تسعى هذه الدراسة إلى بناء نموذج تفسيري ميداني يقيس أثر توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في مراحل تصميم الحملات الرقمية على فعالية الأداء التسويقي في وكالات التسويق السعودية. وتقوم الفرضية الرئيسية للبحث على أن جودة عملية التصميم الإبداعي تمثل متغيراً وسيطاً بين التوظيف التقني والأداء التسويقي، وأن هذه العلاقة تتأثر بعوامل الدوافع التشغيلية والتنافسية من جهة، والعوائق التقنية والبشرية من جهة أخرى. وتهدف الدراسة إلى تحليل هذه العلاقات واختبارها إحصائياً باستخدام المنهج الوصفي التحليلي، مما يعزز فهم آلية التحول من الاستثمار التقني إلى القيمة التسويقية الملموسة.
وتتألف الرسالة من خمسة فصول مترابطة؛ يُقدّم الفصل الأول الإطار العام للدراسة، بينما يستعرض الفصل الثاني الإطار النظري والدراسات السابقة ذات الصلة. ويشرح الفصل الثالث منهجية البحث وإجراءاته الميدانية وأدوات التحليل الإحصائي. أما الفصل الرابع فيعرض النتائج الميدانية واختبار الفرضيات، ويُختتم العمل في الفصل الخامس بعرض الاستنتاجات والتوصيات العملية التي يمكن أن تسهم في تطوير منظومة التسويق الذكي في المملكة.
مشكلة الدراسة وأسئلتها:   
مشكلة الدراسة
على الرغم من التوسع المتزايد في استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي (Generative AI) في قطاع التسويق الرقمي، لا تزال وكالات التسويق السعودية تواجه صعوبة في ترجمة هذا التوظيف التقني إلى نتائج فعالة ومُقيسة ضمن عملية تصميم الحملات التسويقية الرقمية. فقد أظهرت بيانات حديثة أن ما يقارب ثلاثة أرباع المؤسسات في دول مجلس التعاون الخليجي قد استخدمت التقنيات التوليدية لأداء واحد على الأقل، إلا أن مستوى الاستخدام المؤسسي ضمن سياق التصميم الكامل للحملة ما زال محدوداً (McKinsey & Company, 2024). وفي المملكة، رغم صدور إرشادات وطنية من الهيئة السعودية للبيانات والذكاء الاصطناعي التي تُهيئ البنية التنظيمية لتبني هذه التقنيات، فإن التحديات المرتبطة ببُنية البيانات، والكفاءات، وحوكمة المحتوى المولَّد، ما تزال بارزة في الواقع العملي لوكالات التسويق (SDAIA, 2024).
كما تُظهر البيانات الصادرة عن (Nuremberg Institute for Market Decisions, 2024) أن ارتفاع وتيرة استخدام هذه التقنيات لا يرتبط دوماً بتحسين أداء التسويق أو جودة المحتوى، إذ يغيب القياس الممنهج لتأثيرها في تصميم الحملات ونتائجها الفعلية على مؤشرات الأداء التسويقي. إذ تتجلى المشكلة البحثية في غياب الأدلة العلمية المحلية التي تفسر العلاقة السببية بين توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي داخل مراحل تصميم الحملات التسويقية الرقمية وبين فعالية الأداء التسويقي في وكالات التسويق السعودية. فالأدبيات السابقة تناولت التوظيف أو الأداء كمتغيرين منفصلين، ولم تتعمق في تحليل الآلية التي ينتقل عبرها الأثر من الاستثمار التقني إلى التحسن الإبداعي ثم إلى النتائج التسويقية (Masnita et al., 2024; Doshi et al., 2025). كما لم تختبر الدور التعديلي للدوافع التشغيلية والتنافسية أو المعيقات التقنية والبشرية التي قد تفسر التباين في مستويات الاستفادة من الذكاء الاصطناعي بين وكالة وأخرى.
 بناءً عليه، تسعى الدراسة إلى قياس هذا الأثر من خلال تتبع العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين المتغيرات، مع اختبار تأثير الدوافع التشغيلية والتنافسية بوصفها عوامل معززة، والعوائق التقنية والبشرية بوصفها عوامل مثبطة لهذه العلاقة. وبذلك، تضع الدراسة أساساً تفسيرياً يساعد في فهم الكيفية التي يتحول بها الاستثمار التقني في الذكاء الاصطناعي إلى قيمة تسويقية قابلة للقياس، بما يسهم في تطوير استراتيجيات تبن فعالة داخل وكالات التسويق السعودية.
أسئلة الدراسة
بناءً على مشكلة الدراسة المفصلة سابقاً، تسعى هذه الدراسة إلى الإجابة على الأسئلة البحثية التالية:
السؤال الرئيسي:
ما أثر توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في مراحل تصميم الحملات التسويقية الرقمية على فعالية الأداء التسويقي داخل وكالات التسويق السعودية؟
الأسئلة الفرعية:
1. ما الأنماط والأساليب المختلفة التي توظفها وكالات التسويق السعودية لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في المراحل المتتابعة لتصميم الحملات التسويقية الرقمية (التخطيط، الإبداع، التنفيذ، التحليل)؟
2. كيف يؤثر توظيف هذه التقنيات في تطوير جودة عملية تصميم الحملات التسويقية من حيث سرعة الإنجاز، وتنوع البدائل الإبداعية، ودقة استهداف الجمهور، ودرجة تخصيص المحتوى؟
3. ما الدور الذي تمارسه الدوافع التشغيلية والتنافسية في تعزيز العلاقة بين توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي وجودة عملية التصميم؟ وكيف تؤثر العوائق التقنية والبشرية في إضعاف هذه العلاقة؟
4. ما الأثر المباشر وغير المباشر لتوظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي على مؤشرات فعالية الأداء التسويقي، مثل جودة المحتوى النهائي، ومعدل التفاعل، ودقة الاستهداف، والعائد على الاستثمار؟
أهمية الدراسة (النظرية والتطبيقية):
الأهمية النظرية
1. تقدم الدراسة نموذجاً نظرياً متكاملاً يربط لأول مرة بين توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي، جودة التصميم الإبداعي، وفعالية الأداء التسويقي، مع الأخذ بالاعتبار المتغيرات الوسيطة والتعديلية.
2. تسد الدراسة فجوة منهجية في الأدبيات السابقة من خلال قياس العلاقات السببية بدلاً من العلاقات الارتباطية فقط، باستخدام منهجية كمية تعتمد على النمذجة بالمعادلات البنائية.
3. تسهم في تطوير النظرية السلوكية للمؤسسات من خلال دراسة العوامل التنظيمية والدوافع التي تؤثر على تبني التقنيات الحديثة في البيئة السعودية.
4. تطور مقاييس معيارية متعددة الأبعاد يمكن للباحثين الاعتماد عليها في قياس متغيرات الذكاء الاصطناعي التوليدي وجودة التصميم الإبداعي في السياق العربي.
5. بناء إطار تكاملي ثلاثي الأبعاد يربط بين العوائق التقنية والبشرية والتشريعية في سياق تصميم الحملات الرقمية.
6. تطبق النظرية في مجال جديد وهو تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي، مما يسهم في تطويرها نظرياً.


الأهمية التطبيقية
1. تزود مدراء وكالات التسويق بأدلة قياسية حول العائد الاستثماري من تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي، مما يمكنهم من اتخاذ قرارات استثمارية مستنيرة.
2. تمكّن مسؤولي التدريب من تحديد الفجوات المهارية لدى الكوادر البشرية في التعامل مع الأدوات التوليدية، وتصميم برامج تدريبية مستهدفة.
3. تقدم معايير عملية لتحسين جودة التصميم الإبداعي من خلال الاستفادة المثلى من إمكانات الذكاء الاصطناعي التوليدي.
4. تساعد الجهات التنظيمية مثل الهيئة السعودية للبيانات والذكاء الاصطناعي (SDAIA) في تطوير أطر حوكمة لاستخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي في القطاع التسويقي.
5. تسهم في تعزيز القدرة التنافسية لوكالات التسويق السعودية من خلال توفير أدوات عملية لتحسين الفعالية التسويقية.
6. توفّر مؤشرات أداء قياسية (KPIs) لقياس فعالية الحملات التسويقية المدعومة بالذكاء الاصطناعي التوليدي.
7. تمكن الوكالات من تحقيق ميزة تنافسية من خلال الاستخدام الأمثل للتقنيات التوليدية في تحسين جودة المحتوى وتخصيصه للجمهور المستهدف.
أهداف الدراسة:
تسعى الدراسة إلى تحقيق الأهداف العلمية التالية:
الهدف الرئيسي
تحليل العلاقة بين توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في مراحل تصميم الحملات التسويقية الرقمية وفعالية الأداء التسويقي في وكالات التسويق السعودية، وتفسير طبيعتها من خلال جودة عملية التصميم كعامل وسيط والعوامل التشغيلية والبشرية كمتغيرات معدّلة.
الأهداف الفرعية
1. رصد وتصنيف أنماط توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في مراحل التخطيط، والإبداع، والتنفيذ، والتحليل ضمن عمليات تصميم الحملات التسويقية الرقمية.
2. قياس أثر التوظيف التقني على جودة عملية التصميم من حيث سرعة الإنجاز، وتنوع البدائل الإبداعية، ودقة استهداف الجمهور، ودرجة تخصيص المحتوى التسويقي.
3. اختبار الدور التعديلي للدوافع التشغيلية والتنافسية والعوائق التقنية والبشرية في تحديد قوة العلاقة بين توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي وجودة عملية التصميم.
4. تحليل الأثر المباشر وغير المباشر لتوظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي على مؤشرات فعالية الأداء التسويقي، بما في ذلك جودة المحتوى، معدل التفاعل، دقة الاستهداف، والعائد على الاستثمار التسويقي.
فرضيات الدراسة:
الفرضية الرئيسة:
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى (α ≤ 0.05) بين توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في مراحل تصميم الحملات التسويقية الرقمية وفعالية الأداء التسويقي في وكالات التسويق السعودية.
الفرضيات الفرعية:
H1: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى (α ≤ 0.05) بين مستوى توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي وجودة عملية تصميم الحملات التسويقية الرقمية (من حيث سرعة الإنجاز، تنوع البدائل الإبداعية، دقة الاستهداف، ودرجة تخصيص المحتوى).
 :H2توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى (α ≤ 0.05) بين جودة عملية تصميم الحملات التسويقية الرقمية وفعالية الأداء التسويقي في وكالات التسويق السعودية.
H3: تؤثر الدوافع التشغيلية والتنافسية والعوائق التقنية والبشرية بوصفها متغيرات معدِّلة في طبيعة العلاقة بين توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي وجودة عملية التصميم التسويقي.
H4: توجد علاقة غير مباشرة ذات دلالة إحصائية بين توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي وفعالية الأداء التسويقي، تتوسطها جودة عملية التصميم التسويقي.
مصطلحات الدراسة وتعريفاتها الإجرائية
1. الذكاء الاصطناعي التوليدي (Generative AI)
· التعريف الإجرائي: يقصد به في هذه الدراسة استخدام الأدوات التوليدية مثل ChatGPT و Midjourney و DALL·E داخل وكالات التسويق السعودية في المراحل المختلفة لتصميم الحملات الرقمية، بهدف إنتاج محتوى تسويقي متكامل يعزز الكفاءة الإبداعية والدقة الاستهدافية.
· التعريف المرجعي: "الذكاء الاصطناعي التوليدي هو نوع من الذكاء الاصطناعي يقوم بإنشاء محتوى جديد (مثل النصوص، الصور، المقاطع الصوتية) بناءً على أنماط ومعلومات موجودة في البيانات التي تم تدريبه عليها"(SDAIA, 2024).
2. تصميم الحملات التسويقية الرقمية
· التعريف الإجرائي: يُقصد به في هذه الدراسة العمليات الإبداعية التي تشمل مراحل التخطيط، والإنتاج، والتحليل، وإدارة التفاعل الرقمي باستخدام تقنيات الذكاء التوليدي، بهدف رفع جودة الرسالة التسويقية وكفاءة الأداء.
· التعريف المرجعي: تعرف بإنها "عملية إستراتيجية منهجية تشمل التخطيط، الإنشاء، التنفيذ، والمراقبة للمحتوى التسويقي عبر القنوات الرقمية، بهدف تحقيق أهداف تسويقية محددة من خلال تحليل البيانات والرؤى المستمدة من سلوك المستهلك" (Islam et al., 2024).
3. توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي
· التعريف الإجرائي: هو مدى دمج أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي في سير عمل التصميم التسويقي داخل وكالات التسويق السعودية، ويُقاس بدرجة الاستخدام العملي لهذه الأدوات في مراحل الفكرة، والصياغة، والتنفيذ، والتقييم.
· التعريف المرجعي: "دمج وتطبيق أنظمة الذكاء الاصطناعي وخوارزمياته في المهام والعمليات التسويقية لتحسين الكفاءة التشغيلية، تعزيز تجربة العملاء، واتخاذ قرارات أكثر استنارة" (Masnita et al., 2024).
4. فعالية الأداء التسويقي
· التعريف الإجرائي: يقصد به في هذه الدراسة التحسن الذي تحققه وكالات التسويق السعودية في مؤشرات الأداء (جودة المحتوى، معدل Engagement، دقة Targeting، والعائد ROMI) كنتيجة مباشرة أو غير مباشرة لتوظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي في التصميم الإبداعي.
· التعريف المرجعي: "مقياس لمدى نجاح الأنشطة والتكتيكات التسويقية في تحقيق الأهداف المحددة، سواء كانت كمية (مثل معدلات التحويل، العائد على الاستثمار) أو نوعية (مثل الوعي بالعلامة التجارية، رضا العملاء)" (Heitmann, 2024).
[bookmark: _Hlk213563305]5. جودة عملية التصميم
· التعريف الإجرائي: في هذه الدراسة تُشير إلى مدى التحسّن في عناصر العملية التصميمية (السرعة، التنوع، الدقة، التخصيص) الناتج عن دمج الذكاء الاصطناعي التوليدي في بيئة العمل الإبداعي.
· التعريف المرجعي: "مستوى الكفاءة والفعالية في تنفيذ العمليات الإبداعية، ويشمل ذلك السرعة، الدقة، الاتساق، وقابلية التكيف لتحقيق النتائج المرجوة التي تلبي توقعات العملاء والأهداف التنظيمية" .(McKinsey & Company, 2024)
6. الدوافع والعوائق
· التعريف الإجرائي: يقصد بها في هذه الدراسة مجموعة العوامل التنظيمية والتقنية والبشرية التي إمّا تعزز أو تُضعف العلاقة بين توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي وجودة عملية التصميم في وكالات التسويق السعودية.
· التعريف المرجعي: "العوامل الداخلية والخارجية التي تؤثر على قرار اعتماد التقنيات الجديدة، حيث تشمل الدوافع المنافع المتوقعة والمزايا التنافسية، بينما تشمل العوائق التحديات التقنية والمالية والتنظيمية"               (Kılınç & Keçecioğlu, 2024).


 حدود الدراسة: (الموضوعية، المكانية ، الزمانية ، البشرية)
ستلتزم الدراسة بالحدود التالية التي تحدد نطاقها الإجرائي والمعرفي:
· الحدود الموضوعية: تقتصر الدراسة على تحليل أثر توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في مراحل تصميم الحملات التسويقية الرقمية وعلاقته بفعالية الأداء التسويقي داخل وكالات التسويق السعودية، دون التطرق إلى مجالات أخرى للذكاء الاصطناعي مثل التحليل التنبؤي أو إدارة البيانات.
· الحدود المكانية: تجرى الدراسة على وكالات التسويق العاملة في المملكة العربية السعودية بمناطقها الرئيسة (الرياض، جدة، الدمام)، لما تمثله من بيئة خصبة لتطبيقات الذكاء الاصطناعي في المجال التسويقي.
· الحدود الزمانية: تغطي الدراسة الفترة الممتدة من 2024 إلى 2025م، وهي مرحلة تشهد توسعاً فعلياً في استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي التوليدي داخل القطاع التسويقي السعودي.
· الحدود البشرية: تشمل مجتمع الدراسة العاملين في أقسام التصميم والإبداع والتحليل الرقمي في وكالات التسويق السعودية، لكونهم الفئة الأكثر ارتباطاً بعمليات توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي في الحملات الرقمية.
الدراسات السابقة:
المحور الأول: توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات التسويقية الرقمية
[bookmark: _Hlk213567627]أجرى الخطيب  (2024) دراسة بعنوان "تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعومة بالذكاء الاصطناعي في السلوك الشرائي دراسة ميدانية على عمال المتاجر الإلكترونية". هدفت الدراسة بشكل رئيسي إلى التعرف على تأثير تقنيات التسويق الرقمي المدعومة بالذكاء الاصطناعي على السلوك الشرائي لعمال المتاجر الإلكترونية. وقد ارتكزت مشكلة الدراسة على انخفاض حجم مبيعات المتاجر الإلكترونية في مصر، مما استدعى البحث عن أدوات تسويقية قادرة على جذب أكبر عدد ممكن من جمهور المستهلكين لزيادة المبيعات. اعتمد الباحث على المنهج الوصفي التحليلي، وطُبقت الدراسة على عينة عمال المتاجر الإلكترونية في مصر. بلغ حجم العينة (الحد الأدنى) 384 مفردة من العملاء، وتم جمع البيانات الأولية من خلال استمارة إلكترونية باستخدام عينة كرة الثلج(Snowball Sample). وقد تضمنت أدوات التحليل الإحصائي المستخدمة معامل الثبات ألفا كرو نباخ(Cronbach's Alpha)، ومعامل الارتباط بيرسون، بالإضافة إلى تحليل الانحدار (Regression Analysis) واختبارات T-Test و F- Test  لاختبار فروض الدراسة. كما توصلت النتائج إلى وجود تأثير إيجابي معنوي لتقنيات التسويق الرقمي المدعومة بالذكاء الاصطناعي على السلوك الشرائي لعمال المتاجر الإلكترونية. وأكدت الدراسة قبول جميع الفروض الفرعية المتعلقة بالتأثير المعنوي لتقنيات التسويق الرقمي المدعومة بالذكاء الاصطناعي على أبعاد السلوك الشرائي للمستهلك: جذب الانتباه، خلق الاهتمام، إثارة الرغبة، والشراء الفعلي. ومن أهم التوصيات التي قدمتها الدراسة، ضرورة إجراء استطلاعات دورية لآراء العمال والمتعاملين في المتاجر الإلكترونية، والتعامل اللائق مع مشاكل العمال والاهتمام بها وتنمية الإحساس بالتعاطف معهم من جانب الفريق التسويقي. كما أوصت بالتدريب المستمر للمسوقين على تقنية تحسين محركات البحث (SEO) وروبوتات الدردشة.

 أجرى الباحثان (Gujar & Panyam, 2024) دراسة والتي حملت عنوان "Generative AI in Digital Advertising Campaigns"، حيث هدف الباحثان من خلالها إلى تحليل الأثر النوعي للذكاء الاصطناعي التوليدي في إعادة تشكيل صناعة الإعلانات الرقمية، مع التركيز على قدرته على إنتاج محتوى مبدع ومُخصص بدرجة عالية، وتحسين كفاءة التسليم، ورفع مستوى التفاعل مع الجمهور. اعتمدت الدراسة على منهج وصفي تحليلي من خلال مراجعة شاملة للأدبيات الأكاديمية والمهنية ذات الصلة، بالإضافة إلى تحليل متعمق لدراسات حالة تطبيقية مثل حملات Netflix المُخصصة وتجربة أحد متاجر الأزياء التي لم تحقق النتائج المرجوة. وقد شمل مجتمع الدراسة تحليل محتوى إعلاني منشور عبر منصات رقمية متعددة، مع التركيز على الحملات التي استخدمت تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي. واستخدم الباحثان أدوات تحليل نوعية متقدمة لدراسة النماذج التطبيقية وأداء الحملات الإعلانية، بما في ذلك تحليل المحتوى الإبداعي وقياس التفاعل. وكشفت نتائج الدراسة عن إمكانات كبيرة لتقنية الذكاء الاصطناعي التوليدي في تعزيز الإبداع والكفاءة التشغيلية والتخصيص على نطاق واسع، لكنها أبرزت في الوقت نفسه تحديات جوهرية تتعلق بالحفاظ على الهوية البصرية واللغوية للعلامات التجارية، ومخاوف الخصوصية في استخدام البيانات، والقضايا الأخلاقية المرتبطة بالأتمتة. وأوصت الدراسة بضرورة الدمج المتوازن بين الإبداع البشري والذكاء الاصطناعي، مع التأكيد على وضع أطر رقابية وأخلاقية واضحة تضمن الشفافية والمساءلة. 

دراسة إسلام وزملاؤه (Islam et al.) في عام 2024، بعنوان "تحويل التسويق الرقمي باستخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي". هدفت هذه الدراسة الأساسية إلى تقديم وتفصيل إطار عمل مفاهيمي جديد أطلق عليه (MARK-GEN)، والذي يستفيد من نماذج الذكاء الاصطناعي التوليدي لتحويل عملية إنشاء محتوى التسويق الرقمي. جاء هذا الطرح لمعالجة الفجوة القائمة في كل من الأبحاث والتطبيقات المتعلقة باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي الجديدة لتعزيز التسويق الرقمي. للإجابة على التساؤل الرئيسي حول الخطوات اللازمة للشركات لتطوير نموذج ذكاء اصطناعي توليدي يساعدها في تحقيق أهدافها التسويقية، قُدم الإطار (MARK-GEN) ليكون بمثابة مقاربة منظمة وشاملة يمكن للشركات استخدامها لإنتاج مواد تسويقية. شملت الفئة التي استهدفتها الدراسة والجمهور الذي وجهت إليه أساساً مجالات إدارة الأعمال بشكل عام، وطُبقت الأمثلة العملية (دراسات الحالة) على الشركات في قطاع صناعة الأزياء والتجارة الإلكترونية. اعتمد الباحثون في منهجهم على تقديم إطار عمل مفاهيمي (Conceptual Framework)، تم تدعيمه وعرضه من خلال دراستي حالة تطبيقيتين (القياس الافتراضي للملابس (Virtual Try-On) وتوليد الصور إلى فيديوهات (Image-to-Video Generation))، وذلك لتوضيح كيفية اتباع الإطار لتحقيق الأهداف التسويقية. أما بالنسبة لأدوات التحليل، فقد اعتمدت الدراسة على نماذج الذكاء الاصطناعي التوليدي المعقدة، مثل شبكات الخصومة التوليدية (GANs) ونماذج الانتشار (Diffusion Models) وبنية (U-Net) (في تطوير نموذج SVTON لعمليات القياس الافتراضي ونموذج Fashion Flow لتحويل الصورة إلى فيديو). وقد تضمنت عملية التقييم قياس أداء النماذج ومقارنة النواتج بالبيانات الأصلية (ground truth)، بالإضافة إلى تقييم ذاتي لجودة الصور المُولدة ومدى ملاءمتها للأهداف التسويقية. وتوصلت النتائج إلى أن إطار عمل (MARK-GEN) يوفر دليلاً واضحاً للشركات لإنشاء نموذج ذكاء اصطناعي توليدي فعال وقادر على توليد محتوى تسويقي عالي الجودة بكفاءة وسرعة، مما يقلل الجهد البشري والتكاليف. وأشارت التوصيات إلى أهمية الحفاظ على خصوصية العملاء وضرورة تبني ممارسات شفافة لجمع البيانات والتعامل معها، محذرةً من خطر فقدان ثقة العملاء بسبب المخاوف المتعلقة بالخصوصية. كما نوهت إلى التحديات المتعلقة بالحاجة إلى استثمارات في الأجهزة المتخصصة (GPUs) وطول فترة تدريب نماذج التعلم العميق.



المحور الثاني: الدوافع والعوائق لتبني الذكاء الاصطناعي في وكالات التسويق السعودية 
 دراسة آل مرعي المنشورة عام 2024، والتي حملت عنوان: "إدراك الشباب السعودي لتقنيات الذكاء الاصطناعي وتأثيراتها على تحقيق جودة المحتوى المرئي عبر وسائل الإعلام: دراسة ميدانية". تمحورت المشكلة البحثية وهدف الدراسة الأساسي حول الوقوف على مستوى إدراك الشباب السعودي لتقنيات الذكاء الاصطناعي (AI) وتحديد تأثيرات هذه التقنيات في الارتقاء بجودة المحتوى المرئي المُقدَّم عبر وسائل الإعلام. وقد استندت الدراسة في إطارها النظري إلى نظرية ثراء الوسيلة. ولتحقيق هذا الهدف، اعتمد الباحث المنهج الميداني، مطبقاً دراسته على عينة متاحة من الشباب السعودي بلغت 400 مفردة، وهم من متابعي المحتوى المرئي الذي يعتمد على توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي. وقد شملت أدوات التحليل المستخدمة التحليل الإحصائي (كقياس الارتباط والفروق)، حيث أسفرت النتائج عن عدة استنتاجات مهمة، أبرزها أن نسبة 50% من العينة لديها معرفة واسعة بهذه التقنيات، ونسبة 70.4% تتمتع بإدراك مرتفع للمجالات التي يُستفاد منها في الذكاء الاصطناعي. كما ثبت وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائياً بين معدلات متابعة الشباب السعودي للمحتوى المرئي الذي يوظف الذكاء الاصطناعي وإدراكهم للتأثيرات الناتجة عن توظيف هذه التقنيات في تحقيق جودة المحتوى المرئي. علاوة على ذلك، أشارت النتائج إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية في الإدراك لتأثيرات توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحقيق جودة المحتوى المرئي، وذلك تبعاً لنوع التعليم والفئة العمرية والمستوى الاقتصادي الاجتماعي فقط. ومن حيث التفاعل مع التطبيقات الذكية، تصدّر تطبيق "توكلنا" القائمة بنسبة تفاعل بلغت 91.0% من العينة.

دراسة العتيبي واليوبي عام 2024، بعنوان "أثر تقنيات الذكاء الاصطناعي على الابتكار التسويقي: دراسة تطبيقية على شركة موبايلي بالمملكة العربية السعودية"، العلاقة الجوهرية بين هذين المتغيرين. وقد تمثّل الهدف الأساسي للدراسة في التعرف على أثر تقنيات الذكاء الاصطناعي على الابتكار التسويقي، مع التركيز على دور هذه التقنيات في تميز الشركات ومواجهة المنافسين. اعتمدت الدراسة على منهج دراسة الحالة (Case Study) لدراسة الوضع الراهن وتطبيق التقنيات داخل شركة موبايلي. أما الفئة التي استهدفتها الدراسة فكانت شركة موبايلي بالمملكة العربية السعودية، حيث جُمعت البيانات من الفروع الرئيسية الثلاثة للشركة بمدينة مكة المكرمة. اعتمدت الباحثتان في جمع البيانات على الاستبانة العلمية كأداة رئيسية، بالإضافة إلى استخدام منهج تحليل المحتوى لإعداد نموذج مقترح يوضح كيفية استخدام الذكاء الاصطناعي في الابتكار التسويقي. وقد توصلت الدراسة إلى نتائج دالة، أبرزها وجود أثر إيجابي لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي على الابتكار التسويقي وأبعاده داخل شركة موبايلي بنسبة بلغت 80%، ووجود علاقة ارتباط طردية قوية ذات دلالة إحصائية بين تقنيات الذكاء الاصطناعي والابتكار التسويقي بلغت نسبتها 93%. كما كشفت النتائج أن تقنية تحليل البيانات الضخمة (Big Data) هي التقنية الأكثر تأثيراً (بنسبة 59%) على الابتكار التسويقي، بينما كانت تقنية التعلم العميق هي الأقل تأثيراً (بنسبة 27%). وكنتيجة لذلك، أوصت الدراسة بضرورة الاهتمام بتطبيق تقنيات الذكاء الاصطناعي في الابتكار التسويقي بجميع أبعاده، وذلك لتسهيل التعامل مع البيانات الهائلة وابتكار منتجات تلبي رغبات العميل، بالإضافة إلى أهمية إعداد خطة تطويرية لكيفية استخدام تقنية تحليل البيانات الضخمة والاستفادة منها في هذا المجال.

تناولت دراسة كشتري وزملاؤه (Kshetri et al.) في عام 2023، بعنوان "الذكاء الاصطناعي التوليدي في التسويق: التطبيقات، الفرص، التحديات، وأجندة البحث"، التأثيرات التحويلية للذكاء الاصطناعي التوليدي (GAI) على أنشطة التسويق. وقد أكد الباحثون أن التسويق كان من المجالات الوظيفية التي تأثرت إيجاباً بشكل خاص بهذا الابتكار. تمحور الهدف الأساسي لهذه الدراسة حول تحديد الوضع الحالي للذكاء الاصطناعي التوليدي في مجال التسويق وملء الفراغ البحثي المتعلق بالتأثيرات التحويلية لهذه التقنيات على الأنشطة التسويقية. وقد سعى الباحثون للإجابة على سؤال مركزي مفاده: ما هي الآليات التي يؤثر بها الذكاء الاصطناعي التوليدي على أنشطة ونتائج التسويق؟. ركزت الدراسة على ثلاث تطبيقات رئيسية للذكاء الاصطناعي التوليدي في التسويق، وهي: التخصيص، وتوليد الرؤى، وإنشاء المحتوى. الفئة التي شملتها الدراسة كانت واسعة، حيث اعتُبرت جميع المجالات الوظيفية في المؤسسات التي تستفيد من الذكاء الاصطناعي التوليدي، مع إيلاء اهتمام خاص للمهنيين والمنظمات في قطاع التسويق والإعلان. أما منهج البحث المعتمد، فقد كان منهج المقال الافتتاحي المفاهيمي، حيث قام الباحثون بتنظيم المناقشة حول ميسرات وعوائق استخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي في التسويق، وطوروا عدداً من الافتراضات المتعلقة بتأثير الذكاء الاصطناعي التوليدي على عمليات ونتائج التسويق. اعتمدت أدوات التحليل على تحليل الأدلة الأولية والإحصائيات المستخلصة من المسوح المتخصصة التي تظهر الاستخدام الواسع النطاق لهذه التقنيات في التسويق. ومن أبرز النتائج التي توصلت إليها الدراسة أن المحتوى التسويقي المُنشأ بواسطة الذكاء الاصطناعي التوليدي من المرجح أن يكون أكثر ملاءمة على المستوى الشخصي مقارنة بالتقنيات الرقمية السابقة، كما أن استخدام الذكاء الاصطناعي التوليدي يؤدي إلى تحقيق كفاءة وإنتاجية أعلى في الأنشطة التسويقية (حيث توقع 82% من المستجيبين تحسن الإنتاجية). أما التوصيات فقد شملت ضرورة معالجة حواجز التكلفة التي تمثل عائقاً، خاصة للشركات الصغيرة والمتوسطة، وأكدت على أن الرؤى والمحتوى المُولّد بواسطة الذكاء الاصطناعي التوليدي تلعب دوراً حاسماً في تحسين عملية توليد العملاء المحتملين.
المحور الثالث: أثر توظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي في فعالية الأداء التسويقي 
جاءت دراسة اللهيبي وآخرون في عام 2024، تحت عنوان "أثر تطبيق الذكاء الاصطناعي على الأداء التسويقي المصرفي". وقد تمثّل الهدف الأساسي لمشروع البحث في تحديد علاقة تأثير تطبيق الذكاء الاصطناعي (AI) على الأداء التسويقي المصرفي. انطلقت مشكلة الدراسة من وجود ضعف في الأداء التسويقي المصرفي يعود إلى ضعف الاهتمام بتبني تقنيات الذكاء الاصطناعي في المصارف المبحوثة. اعتمد الباحث في معالجة المشكلة المنهج الوصفي التحليلي. وقد شملت الفئة التي درستها العاملين في فروع المصارف الحكومية الثلاثة (مصرف الرافدين، ومصرف الرشيد، والمصرف العراقي للتجارة (TBI)) بمحافظة النجف الأشرف، حيث بلغت عينة الدراسة 120 مفردة، وشملت مدراء الأقسام والشُعب ورؤساء قسم تكنولوجيا المعلومات. ولجمع المعلومات، اعتمدت الدراسة على مقياس الاستبانة. أما أدوات التحليل الإحصائي المستخدمة، فقد شملت برامج SPSS v.25 وSMART PLS v.4.1.0.2 للكشف عن العلاقات بين المتغيرات. وتوصلت الدراسة إلى استنتاجات مهمة، أهمها وجود علاقة تأثير موجبة وذات دلالة معنوية لتطبيق الذكاء الاصطناعي على الأداء التسويقي في المصارف المبحوثة، مما يشير إلى أن استخدام هذه التقنيات يساعد بشكل كبير في تحسين الأداء التسويقي. في المقابل، أشارت النتائج إلى عدم وجود تأثير ذي دلالة معنوية لبعد الخوارزميات في الأداء التسويقي، مما يدل على ضعف تبنيها. كما أظهرت النتائج أن العاملين يواجهون صعوبة في الحصول على الدعم والتدريب اللازمين لاستخدام النظم الخبيرة (Expert Systems). وبناءً على هذه الاستنتاجات، أوصت الدراسة بضرورة اعتماد تطبيقات الذكاء الاصطناعي في المصارف لتعزيز أدائها التسويقي، وأكدت على ضرورة تحول المصارف من النظام التقليدي إلى النظام التكنولوجي الحديث وإطلاق منصات للتطبيقات عبر الهاتف المحمول لجذب قاعدة عملاء أكبر. كما دعت إلى العمل على استغلال البيانات الضخمة واستخدام الخوارزميات للكشف عن شرائح العملاء لتقديم استراتيجيات تسويق مخصصة.

في إطار الدراسات التي تركز على تحليل الأدبيات القائمة حول دمج التقنيات الجديدة في التسويق، قدم مندوزا وزملاؤه (Mendoza et al.) دراستهم في عام 2025، تحت عنوان "الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي: تحليل كمي لتأثيره على تخصيص العملاء". تمثّل الهدف الأساسي لهذا البحث في إجراء تحليل منهجي وكمي لتأثير الذكاء الاصطناعي (AI) على تخصيص العملاء ضمن سياق التسويق الرقمي. اعتمدت الدراسة في منهجها على منهجية المراجعة المنهجية والتحليل الكمي، حيث تم استخدام منهجية PRISMA لإجراء البحث في قواعد بيانات متخصصة مثل Scopus و Web of Science. أما الفئة التي درستها، فقد ركزت على تحليل محتوى 18 دراسة مؤهلة تم اختيارها من أصل 44 وثيقة تم تحديدها في البداية، وهي دراسات تتناول التقاطع بين الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي وتخصيص العملاء. أما بالنسبة لأدوات التحليل، فقد اعتمدت على التحليل الكمي للمخرجات البحثية المتاحة. وقد كشفت النتائج أن الذكاء الاصطناعي قد أحدث تحولاً عميقاً في استراتيجيات التسويق، حيث مكّن من تخصيص المحتوى والخدمات والتجارب لتلبية احتياجات المستهلك الفردية في الوقت الفعلي. وتم إثبات أن التخصيص الآلي يرفع من فعالية الحملات التسويقية، مما يؤدي إلى تعزيز ولاء العملاء ورضاهم. علاوة على ذلك، تم تحديد تطورات في مجالات التسويق التخاطبي، والأنظمة التنبؤية، وتحليلات البيانات، وأتمتة العمليات، والتي تخدم تعزيز العلاقة بين الشركة والمستهلك. وفي ختام الدراسة، أوصى الباحثون بأن الذكاء الاصطناعي يمثل فرصة استراتيجية لتصميم تجارب عملاء أكثر ديناميكية ومحورية حول المستخدم، مع التشديد على ضرورة أن يتم تنفيذه في إطار المبادئ الأخلاقية والمسؤولية الرقمية، لمعالجة التحديات الأخلاقية المتعلقة بخصوصية البيانات وشفافية الخوارزميات.
 

جاءت دراسة بياري المنشورة في عام 2025، بعنوان "تقييم تأثير الذكاء الاصطناعي على ولاء العميل الإلكتروني في السوق السعودي". ركز الهدف الأساسي لهذه الدراسة على قياس تأثير الذكاء الاصطناعي (AI) على ولاء العميل الإلكتروني في سوق التجارة الإلكترونية السعودي. وقد وضعت الدراسة نموذجاً هيكلياً يفترض أن هذا التأثير يتم عبر عوامل وسيطة مهمة، هي التعرض لوسائل التواصل الاجتماعي، وتوصيات المنتج، والقصد الشرائي (Purchase Intention)، وتفضيل العلامة التجارية (Brand Preference). ولتحقيق هذا الهدف، اعتمدت الدراسة على الإطار النظري لنموذج قبول التكنولوجيا (TAM) ونظرية الفعل المنطقي (TRA). اعتمدت الدراسة المنهج الكمي الميداني، حيث استخدمت منهجيات بحث أولية عبر توزيع استبانة على عينة قوامها 157 مستجيباً، شملت مزيجاً من الذكور والإناث ومن مختلف الفئات العمرية، وتم جمع البيانات من المناطق الشرقية والغربية والوسطى من المملكة العربية السعودية (المدن المختارة: الهفوف، الرياض، والمدينة المنورة). أما أداة التحليل الرئيسية فكانت نمذجة المعادلة الهيكلية (Structural Equation Model - SEM)، بالإضافة إلى تقييم موثوقية المؤشرات، والاتساق الداخلي (ألفا كرونباخ)، والصلاحية التقاربية (متوسط التباين المستخرج AVE). وأكدت النتائج الإحصائية أن النموذج الهيكلي ذو دلالة إحصائية (CMIN/DF = 3.117)، كما تم تأكيد صحة جميع الفرضيات الستة. وأظهرت النتائج أن الذكاء الاصطناعي، خاصة عبر التعرض لوسائل التواصل الاجتماعي وتوصيات المنتج، يؤثر بقوة على ولاء العميل الإلكتروني السعودي. وقد بيّنت التحليلات أن توصيات المنتج كانت أكثر فعالية في التأثير على القصد الشرائي (β=0.631) وتفضيل العلامة التجارية (β=0.733) مقارنة بالتعرض لوسائل التواصل الاجتماعي. كما أثبتت الدراسة أن كلاً من تفضيل العلامة التجارية والقصد الشرائي يؤثران إيجاباً وبشكل معنوي على ولاء العميل الإلكتروني. وخلصت الدراسة إلى أن الذكاء الاصطناعي استراتيجية صالحة لتحقيق ولاء العملاء في منصات التجارة الإلكترونية، موصيةً بأن على المنظمات استخدام أنظمة ولاء يتحكم فيها الذكاء الاصطناعي لتخصيص التفاعلات في الوقت الفعلي وتقديم حوافز تتلاءم مع عادات التسوق، مع ضرورة تحقيق التوازن بين تحسين الحملات التسويقية والتدخل في خصوصية المستهلك من خلال الشفافية الأخلاقية في التعامل مع البيانات.
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ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة
 تتميّز هذه الدراسة بتركيزها على تحليل العلاقة التكاملية بين التوظيف التقني والإبداعي والإداري لتقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي في وكالات التسويق السعودية، وهو منظور لم تتناوله الدراسات السابقة بصورة شاملة أو تفسيرية. فبينما ركزت بعض الدراسات مثل(الخطيب، 2024؛ Gujar & Panyam، 2024؛ Islam et al.، 2024( على الأثر الوصفي لتقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين المحتوى والإنتاجية، فإنها لم تربط هذا الأثر بعملية التصميم التسويقي بوصفها متغيراً وسيطاً قابلاً للقياس، كما لم تختبر الآلية التي يتحول من خلالها الاستثمار التقني إلى فعالية تسويقية قابلة للقياس بمؤشرات الأداء.
كذلك، تناولت دراسات محلية مثل (آل مرعي، 2024؛ العتيبي واليُوبي، 2024) موضوع تبني الذكاء الاصطناعي في سياقات إدراكية أو مؤسسية عامة، دون معالجة البيئة التطبيقية داخل وكالات التسويق بوصفها منظومة تشغيلية متكاملة تجمع بين الإبداع والتحليل والأداء التسويقي. أما الدراسات المفاهيمية مثل Kshetri et al.) ، 2023؛ Mendoza et al.، 2025) فقد ركزت على الأدوار التحويلية النظرية للذكاء التوليدي في التسويق دون اختبارها ميدانياً في بيئة خليجية أو سعودية.
في المقابل، ركزت الدراسات التي تناولت أثر الذكاء الاصطناعي في الأداء التسويقي مثل (اللهيبي وآخرون، 2024؛ بياري، 2025) على العلاقات المباشرة بين الاستخدام والأداء، ولم تتطرق إلى الدور الوسيط لجودة عملية التصميم أو التأثير التعديلي للدوافع والعوائق المؤسسية. وبالتالي، تبرز الفجوة البحثية في غياب نموذج تفسيري محلي يختبر الأثر المباشر وغير المباشر لتقنيات الذكاء الاصطناعي التوليدي على فعالية الأداء التسويقي عبر جودة التصميم في وكالات التسويق السعودية.
وبذلك تُعدّ هذه الدراسة – في حدود الاطلاع – الأولى التي تُنشئ نموذجاً تفسيرياً ميدانياً يقيس الأثر المباشر وغير المباشر لتوظيف الذكاء الاصطناعي التوليدي في تصميم الحملات التسويقية الرقمية على فعالية الأداء التسويقي في وكالات التسويق السعودية، بما ينسجم مع مستهدفات التحول الرقمي لرؤية المملكة 2030.
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