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 الملخص: 

تبحث هذه الدراسة في تأثیر تجارب التسوق الشخصیة المدعومة �الذ�اء الاصطناعي على رضا العملاء، مع الأخذ 

الخصوصیة. وتعتمد الدراسة على نهج وصفي تحلیلي، �استخدام استبیان لجمع  في الاعتبار الدور الوسیط لمخاوف  

 عبر الإنترنت.   ینبیانات من متسوق
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تهدف هذه الدراسة إلى فهم تأثیر تجارب التسوق الشخصیة المدعومة �الذ�اء الاصطناعي على رضا العملاء.  

تحدید دور مخاوف الخصوصیة �عامل وسیط. �ما  وتسعى إلى تحدید �یفیة تأثیر هذه التجارب على ولاء العملاء، و 

یهدف البحث إلى تقد�م توصیات عملیة للشر�ات لتطبیق استراتیجیات تخصیص أخلاقیة وفعّالة مدعومة �الذ�اء  

 الاصطناعي.

متسوقًا عبر الإنترنت. �قیّم    67تعتمد الدراسة على نهج وصفي تحلیلي، �استخدام استبیان لجمع بیانات �میة من  

ستبیان تصورات المشار�ین لتجارب التسوق الشخصیة، ومستو�ات رضاهم، ومخاوفهم �شأن خصوصیة البیانات.  الا

 وُ�ستخدم التحلیل الإحصائي لدراسة العلاقات بین هذه المتغیرات.

تشیر النتائج إلى مستوى عالٍ من الوعي �التخصیص المدعوم �الذ�اء الاصطناعي بین المشار�ین. و�ینما ُ�قرّ  

عظمهم �أن التجارب الشخصیة تُحسّن رحلة التسوق وتساعدهم على اكتشاف منتجات جدیدة، تنقسم الآراء حول ما م

إذا �انت هذه التجارب تز�د من رضاهم عن العلامة التجار�ة. أعر�ت نسبة �بیرة من المشار�ین عن مخاوفهم �شأن 

 حیة �الخصوصیة من أجل تجارب تسوق مُخصصة. كیفیة استخدام بیاناتهم الشخصیة، ولم �كونوا مستعدین للتض

توصي الدراسة الشر�ات بتعز�ز الشفافیة في استخدام البیانات، وتحسین أمنها، ومنح العملاء القدرة على التحكم في  

بیاناتهم. �ما تُشدد على أهمیة تطبیق الذ�اء الاصطناعي الأخلاقي، �ما في ذلك سیاسات خصوصیة واضحة 

في التعامل مع البیانات. ینبغي على الشر�ات التر�یز على تقد�م تجارب مُخصصة ذات صلة  وممارسات مسؤولة  

وقیمة للعملاء مع احترام خصوصیتهم. من خلال معالجة مخاوف الخصوصیة وتقد�م قیمة مُضافة، ُ�مكن للشر�ات  

 ة رضاهم وولائهم. بناء الثقة وتوطید علاقات طو�لة الأمد مع العملاء، مما یؤدي في النها�ة إلى ز�اد 

تجارب  ،  مخاوف الخصوصیة،  رضا العملاء،  التخصیص المدعوم �الذ�اء الاصطناعي الكلمات المفتاحیة:

 . قيالذ�اء الاصطناعي الأخلا،  أمن البیانات،  التجارة الإلكترونیة،  التسوق 
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Abstract: 

This study examines the impact of AI-powered personalized shopping experiences on 

customer satisfaction, considering the mediating role of privacy concerns. The study 

adopts a descriptive-analytical approach, using a questionnaire to collect data from online 

shoppers. 

This study aims to understand the impact of AI-powered personalized shopping 

experiences on customer satisfaction. It seeks to determine how these experiences impact 

customer loyalty and to identify the role of privacy concerns as a mediating factor. The 

research also aims to provide practical recommendations for companies to implement 

ethical and effective AI-powered personalization strategies 

The study adopts a descriptive-analytical approach, using a questionnaire to collect 

quantitative data from 67 online shoppers. The questionnaire assesses participants' 

perceptions of personalized shopping experiences, their satisfaction levels, and their 

concerns about data privacy. Statistical analysis is used to examine the relationships 

between these variables. 

The results indicate a high level of awareness of AI-powered personalization among 

participants. While most agree that personalized experiences enhance the shopping 

journey and help them discover new products, opinions are divided on whether these 

experiences increase their satisfaction with a brand. A significant percentage of 

participants expressed concerns about how their personal data would be used and were 

unwilling to sacrifice privacy for personalized shopping experiences. 

The study recommends that companies enhance transparency in data use, improve data 

security, and give customers control over their data. It also emphasizes the importance of 

implementing ethical AI, including clear privacy policies and responsible data handling 

practices. Companies should focus on delivering relevant, valuable, and personalized 

experiences to customers while respecting their privacy. By addressing privacy concerns 

and providing added value, companies can build trust and foster long-term relationships 

with customers, ultimately leading to increased customer satisfaction and loyalty. 
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 تأثیر تجارب التسوق المخصصة �الذ�اء الاصطناعي على رضا العملاء

The Impact of AI-Powered on Personalized Shopping Experiences for 

Customer Satisfaction 

 المقدمة:

یتناول هذا البحث التوجه المتزاید نحو تجارب التسوق الشخصیة المدعومة �الذ�اء الاصطناعي وتأثیرها على رضا 

هناك مشكلة رئیسیة تكمن في التعارض المحتمل بین العملاء. ورغم أن هذه التجارب تقدم فوائد عدیدة، إلا أن  

 التخصیص وخصوصیة البیانات. 

تكمن المشكلة الأساسیة في أنه على الرغم من إمكانیة ز�ادة رضا العملاء من خلال التجارب الشخصیة، إلا أن  

یسیة: �یف تؤثر تجارب  المخاوف المتعلقة �خصوصیة البیانات قد تعیق فعالیتها. وهذا �قودنا إلى أسئلة البحث الرئ

التسوق الشخصیة المدعومة �الذ�اء الاصطناعي على رضا العملاء؟ إلى أي مدى تؤثر مخاوف الخصوصیة في  

هذه العلاقة؟ �یف تؤثر مستو�ات مختلفة من مخاوف الخصوصیة على فعالیة التخصیص المدعوم �الذ�اء 

�مكن للشر�ات استخدامها للتخفیف من مخاوف الاصطناعي على رضا العملاء؟ ما هي الاستراتیجیات التي  

 الخصوصیة وتعز�ز ثقة العملاء في تجارب التسوق الشخصیة المدعومة �الذ�اء الاصطناعي؟

ُ�عد حل هذه المشكلة أمرًا �الغ الأهمیة لعدة أسباب. فهو �مكن أن �عزز ثقة العملاء، و�ز�د من تفاعلهم، و�شجع على 

لاصطناعي، و�دفع عجلة النمو الاقتصادي في التجارة الإلكترونیة، و�حسن تجر�ة  الاستخدام الأخلاقي للذ�اء ا

 المستهلك �شكل عام. 

 تهدف هذه الدراسة إلى: 
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* فهم العلاقة بین التخصیص المُدار �الذ�اء الاصطناعي ورضا العملاء، مع الأخذ في الاعتبار الدور الوسیط 

 لمخاوف الخصوصیة.

 المؤثرة في هذه العلاقة.* تحدید العوامل الرئیسیة 

 * تقد�م توصیات عملیة للشر�ات حول تطبیق استراتیجیات تخصیص أخلاقیة وفعّالة مُدار �الذ�اء الاصطناعي. 

 * المساهمة في قاعدة المعرفة الحالیة حول الذ�اء الاصطناعي والتسو�ق وسلوك المستهلك. 

 الدراسات السا�قة:

)، �عنوان: ( فاعلیة استخدام تقنیات الذ�اء 2025دینا رمضان البدري، (  دراسة 1.1.1

 الاصطناعي في التسو�ق الالكتروني وعلاقته �انتهاك الخصوصیة ). 

الإلكتروني وعلاقتها   التسو�ق  الذ�اء الاصطناعي في  تقنیات  فاعلیة استخدام  التعرف على  إلى  الدراسة  تهدف هذه 

اعتمدت على منهج المسح الاعلامي واستخدمت أداة الاستبیان لجمع   .ر المستخدمین �انتهاك الخصوصیة من وجهة نظ

مستخدم للانترنت واعتمدت على نظر�ة نموذج الخصوصیة الشبكیة ونموذج قبول التكنولوجیا. أشارت    400بیانات  

لشخصیة على شبكات  % �شعرون �عدم الثقة حیال وضع معلوماتهم ا77.1النتائج الى أن غالبیة المبحوثین و�نسبة  

وسائل التواصل الاجتماعي، �ما أثبتت الدراسة وجود علاقة ارتباط ذات دلالة احصائیة بین دوافع استخدام تقنیات  

 الذ�اء الاصطناعي في التسو�ق الرقمي من وجهة نظر المبحوثین و�ین انتهاك الخصوصیة. 

طناعي، ولكن في الوقت نفسه هناك قلق �شأن �یفیة  خلصت الدراسة إلى أن هناك وعي متزاید بتقنیات الذ�اء الاص 

 تأثیر هذه التقنیات على خصوصیة المستخدمین.

)، �عنوان: ( استخدام تطبیقات الذ�اء الاصطناعي في  2024دراسة فاطمة خالد راضي، (  1.1.2

 التسو�ق الالكتروني ). 
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و�ق الإلكتروني، وفهم مزا�ا استخدامها الدراسة إلى استكشاف استخدام تطبیقات الذ�اء الاصطناعي في التسهذه  تهدف  

الاصطناعي �ساهم    استخدام الذ�اءهدفت النتائج إلى أن    في الشر�ات التسو�قیة، ودورها في تغییر سلوك المستهلك.

على وساعد    في تعز�ز تجارب المستهلك وتسر�ع عملیة التسو�ق، مما یوفر للمسوقین الوقت الكافي لإتمام مهام أخرى.

�ما    إلى تعز�ز عائد الشر�ة ونموها.  أدى ب العملاء، و�تاحة التسو�ق المستهدف، وتحلیل البیانات، مما  تحسین تجار 

من   مكنهاتطبیقات الذ�اء الاصطناعي الشر�ات متعددة الجنسیات میزة تنافسیة في حملاتها التسو�قیة، مما  منحت  

 النمو والاستمرار�ة.

تستكشف الدراسة استخدام الذ�اء الاصطناعي في التسو�ق الإلكتروني، وتناقش فوائده وتحد�اته الأخلاقیة. �ما تقدم  

 ء الاصطناعي في حملاتها التسو�قیة. توصیات للشر�ات للاستفادة من الذ�ا

)، �عنوان: ( الذ�اء الاصطناعي وأثره على 2024دراسة نسر�ن سعیدي و إ�مان حیمر، (  1.1.3

 التسو�ق الالكتروني ). 

الدراسة إلى توضیح تأثیر تقنیات الذ�اء الاصطناعي على التسو�ق الإلكتروني، مع التر�یز على شر�تي    هذه  تهدف

الدراسة إلى أن تقنیات الذ�اء الاصطناعي لها تأثیر �بیر على التسو�ق نتائج  توصلت  و   سة حالة.أمازون وعلي �ا�ا �درا

الإلكتروني من خلال تطبیقات مختلفة تستخدمها العدید من العلامات التجار�ة. �ما تسلط الضوء على أهمیة الذ�اء 

 الاصطناعي في فهم احتیاجات العملاء وتحسین العملیات التجار�ة.

الدراسة في الخلفیة النظر�ة للذ�اء الاصطناعي والتسو�ق الإلكتروني، �الإضافة إلى التطبیقات العملیة في سیاق   �حثت

�ما �ا�ا.  وعلي  وتقترح    ناقشت   أمازون  الإلكتروني،  التسو�ق  في  الاصطناعي  �الذ�اء  المرتبطة  والفرص  التحد�ات 

 عي في استراتیجیات التسو�ق الإلكتروني الخاصة بها.توصیات للشر�ات للاستفادة الفعالة من الذ�اء الاصطنا

)، �عنوان: ( العلاقة بین التسو�ق الالكتروني وجودة  2023دراسة هبة الله الطنطاوي، ( 1.1.4

 الخدمة ).



7 
 

یلعب التسو�ق الإلكتروني دوراً حیث    إلى وجود علاقة معنو�ة بین التسو�ق الإلكتروني وجودة الخدمة   تشیر هذه الدراسة

قد  ، فحاسماً في تطو�ر جودة الخدمة في مختلف المجالات والقطاعات، خاصة مع التكامل المتزاید لشبكة الإنترنت

 إلى ظهور ما �عرف �أ�عاد جودة الخدمة الإلكترونیة. عزز التسو�ق الإلكتروني الأ�عاد المختلفة لجودة الخدمة مما أدى  

هذه الدراسة على تحدید خدمة الإطار النظري للتسو�ق الإلكتروني، و�ذلك تحدید الأمور المختلفة. وقد توصلت ر�زت  

جزئیًا في تطو�ر الدراسة إلى وجود علاقة قو�ة بین خدمة التسو�ق الإلكتروني. �ما أن التسو�ق الإلكتروني یلعب دورًا 

الخدمة الجیدة في مختلف المجالات والقطاعات، خاصة مع تزاید استخدام الإنترنت. وقد �صل التسو�ق الإلكتروني  

 إلى أ�عاد مختلفة لجودة الخدمة، مما یؤدي إلى ظهور ما �عرف �أ�عاد جودة الخدمة الإلكترونیة. 

أدوات الذ�اء الاصطناعي على   )، �عنوان: ( أثر توظیف2023دراسة نیفین عزت فهیم، (  1.1.5

 فاعلیة التسو�ق الرقمي ). 

 تحدید أثر استخدام أدوات الذ�اء الاصطناعي على فاعلیة التسو�ق الرقمي في شر�ة أمازون مصر هدفت الدراسة الى  

 ليالباحثة المنهج الوصفي التحلی  ، واتبعتاستكشاف مفاهیم وأهمیة وأهداف الذ�اء الاصطناعي والتسو�ق الرقميو  

برنامج  ب  فرداً، مع الاستعانة  ٣٤٠على    تم توز�عهااستبانة    ، من خلال العاملین في شر�ة أمازون مصر  عینة   على

SPSS  تحلیل   یوجد تأثیر ذو دلالة إحصائیة بین أدوات الذ�اء الاصطناعي ( . وتوصلت إلى أنه  لتحلیل البیانات

العمیل،   توقع سلوك  المحتوى،  الرقمي.البیانات، تخصیص  التسو�ق  الموجهة، والرو�وتات) وفاعلیة  �ما    الإعلانات 

تكو�ن    ظل  في،  أدوات الذ�اء الاصطناعي في فهم سلوك العملاء، وتوفیر وتحدیث المنتجات لتلبیة احتیاجاتهم  ساهمت

 صورة ذهنیة أفضل لشر�ة أمازون وعلامتها التجار�ة. 

على فعالیة التسو�ق الرقمي في أمازون مصر. وتكشف عن وجود   هذه الدراسة تأثیر أدوات الذ�اء الاصطناعيلخصت  

الموجهة،   والإعلانات  والتنبؤ،  والتخصیص،  البیانات،  (تحلیل  الاصطناعي  الذ�اء  أدوات  بین  مهمة  إ�جابیة  علاقة 

 ء، و�دراكهم ورو�وتات الدردشة) ونتائج التسو�ق. وتسلط الدراسة الضوء على �یفیة تعز�ز الذ�اء الاصطناعي لفهم العملا
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للعلامة التجار�ة، و�فاءة التسو�ق �شكل عام. وتوصي الدراسة أمازون مصر �مواصلة الاستثمار في تقنیات الذ�اء  

 الاصطناعي والاستفادة منها لتحسین أدائها التسو�قي. 

)، �عنوان: ( تأثیر تقنیات  2023دراسة مشاعل الواصل، شهد المعلم، رائد الحر�ي، ( 1.1.6

 ي في تحسین استراتیجیات التسو�ق الرقمي ). الذ�اء الاصطناع

تحدید و    دراسة تأثیر تقنیات الذ�اء الاصطناعي على تحسین استراتیجیات التسو�ق الرقميهدفت هذه الدراسة الى  

فهم تأثیر هذه التقنیات على ، �ما أشارت الى  تقنیات الذ�اء الاصطناعي الأكثر شیوعًا وتطبیقًا في التسو�ق الرقمي

الدراسة على منهج  منهجیة  اعتمدت    الوصول إلى الجمهور المستهدف، وتحسین تجر�ة المستخدم، وتفاعل العملاء.

تكونت العینة من خبراء في التسو�ق الرقمي والذ�اء ، و  وصفي قائم على الاستبیانات، مطبقةً نظر�ة ثراء الوسائط

 �استخدام أسالیب إحصائیة.  جُمعت البیانات من خلال استبیان، وحُللت، �ما  الاصطناعي

أن  الباحثون  الجمهور  �ساعد  الذ�اء الاصطناعي    استنتج  إلى  والوصول  الرقمي  التسو�ق  استراتیجیات  تحسین  على 

  وحسنت   ُ�مكن استخدام تقنیات الذ�اء الاصطناعي لكتا�ة محتوى رقمي �جذب الجمهور المستهدف، �ما  المستهدف

  الذ�اء الاصطناعي أثبتت النتائج أ�ضاً    حلولاً مُخصصة.وفرت    جات العملاء وتقنیات الذ�اء الاصطناعي فهم احتیا

الاجتماعي  یز�د  التواصل  تطبیقات  بین  المنافسة  و�عزز  وتجاو�هم،  العملاء  تفاعل  الذ�اء  و    من  استخدام  �حل  قد 

 الاصطناعي في التسو�ق الرقمي عبر منصات التواصل الاجتماعي محل العنصر البشري. 

 لى الدراسات السا�قة:لتعلیق عا

عددت الدراسات حول تأثیرات الذ�اء الاصطناعي على التجارة الالكترونیة، وتتمحور حول عدة جوانب رئیسیة تشمل ت

الدراسات في   المشتر�ة في هذه  العملاء، و�انت أوجه الاتفاق والنتائج  التسوق، وخدمة  الثقة، الرضا، تجر�ة  تعز�ز 

 :التأكید على عدة نقاط رئیسیة
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جمیع الدراسات تشیر إلى أن الذ�اء الاصطناعي �عزز من تجر�ة العملاء من   تأثیر إ�جابي للذ�اء الاصطناعي: •

 خلال تخصیص الخدمات والمنتجات و ز�ادة الرضا والثقة.

لوحظ التحدي المتعلق �مخاوف الخصوصیة، حیث �مكن ان تؤثر سلباً على العلاقة بین   مخاوف الخصوصیة: •

 التخصیص والثقة.

والشفافیة: • الأخلاق  تعز�ز  تبر   أهمیة  إلى  الشر�ات  تدعوا  �ما  أخلاقیة،  وممارسات  قوانین  إلى سن  الحاجة  ز 

 الشفافیة في استخدام البیانات لكسب ثقة المستهلكین.

تبین الدراسات أهمیة الدمج بین الذ�اء الاصطناعي والتفاعل البشري لضمان    تسلیط الضوء على التفاعل البشري: •

 رضا العملاء الطو�ل الأمد.

اسات السا�قة على أهمیة الذ�اء الاصطناعي في دعم التجارة الإلكترونیة، وتعز�ز التجر�ة الشرائیة، والتمتع أجمعت الدر 

�القدرة على تخصیص الخدمات، إلا أنها تحذر من مخاوف الخصوصیة وتؤ�د على ضرورة تبني ممارسات أخلاقیة 

ثیر التخصیص على رضا العملاء و المخاوف  ومسؤولة، و�هذا نستخلص المتغیرات القائمة في هذا البحث وهي تأ

 المتعلقة �الخصوصیة.

 مشكلة الدراسة:
نبحث في هذه الدراسة تأثیر تجارب التسوق الشخصیة المدعومة �الذ�اء الاصطناعي على رضا العملاء، مع الأخذ 

ش تسوق  تجارب  توفیر  بین  توازن  إ�جاد  ونحاول  الخصوصیة،  لمخاوف  الوسیط  الدور  الاعتبار  وحما�ة  في  خصیة 

 خصوصیة العملاء. 

حیث أن المشكلة الأساسیة تكمن في أنه على الرغم من أن التجارب الشخصیة قد تز�د من رضا العملاء، إلا أن 

المخاوف المتعلقة �خصوصیة البیانات قد تعیق فعالیة هذه التجارب، لذلك سنبحث إلى فهم �یفیة التعامل مع هذه 

 استفادة من التسوق الشخصي مع الحفاظ على ثقة العملاء. المخاوف لتحقیق أقصى  

   أهمیة الدراس ة:
 ُ�عدّ حل هذه المشكلة أمرًا �الغ الأهمیة لعدة أسباب، و�مكن أن �كون تأثیرها على المجتمع �بیرًا من حیث التالي:
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تهلكین والشر�ات. هذه تعز�ز ثقة العملاء: ُ�مكن أن تُؤدي معالجة مخاوف الخصوصیة إلى ز�ادة الثقة بین المس •

 الثقة ضرور�ة لبناء علاقات طو�لة الأمد وتعز�ز صورة إ�جابیة للعلامة التجار�ة.

تسوق  • تجارب  مع  تفاعلهم  احتمال  یزداد  بیاناتهم،  �حما�ة  المستهلكون  �شعر  عندما  المستهلكین:  تفاعل  ز�ادة 

 مُخصصة، مما یؤدي إلى ز�ادة المبیعات وولاء العملاء. 

الأخلاقي للذ�اء الاصطناعي: ُ�عزز إ�جاد توازن بین التخصیص والخصوصیة الاستخدام الأخلاقي  الاستخدام   •

للذ�اء الاصطناعي في التسو�ق. ُ�مكن أن ُ�ساعد هذا في منع إساءة استخدام البیانات وضمان معاملة المستهلكین 

 �إنصاف. 

لاً، ُ�مكن للشر�ات دفع عجلة النمو الاقتصادي  النمو الاقتصادي: من خلال تهیئة بیئة تسوق أكثر موثوقیة وتفاع •

 والابتكار في قطاع التجارة الإلكترونیة.

المنتجات   • على  العثور  في  المستهلكین  المُخصصة  التسوق  تجارب  تُساعد  أن  ُ�مكن  المستهلك:  تجر�ة  تحسین 

 المستهلك.والخدمات التي تُلبي احتیاجاتهم �كفاءة أكبر، مما یُؤدي إلى تحسین تجر�ة  

�الذ�اء   المدعومة  التسوق  تجارب  التخصیص والخصوصیة في  بین  التوازن  یؤدي حل مشكلة  أن  �مكن  �اختصار، 

الاصطناعي إلى ز�ادة الثقة، والمشار�ة، وممارسات الذ�اء الاصطناعي الأخلاقیة، والنمو الاقتصادي، وتحسین رفاهیة  

 المستهلك، وتحقیق فوائد مجتمعیة.

 أهداف الدراسة:
فهم العلاقة: اكتساب فهم أعمق لكیفیة تأثیر التخصیص المدعوم �الذ�اء الاصطناعي على رضا العملاء، وخاصةً   •

 عند مراعاة الدور الوسیط لمخاوف الخصوصیة.

تحدید العوامل الرئیسیة:  تحدید العوامل الرئیسیة التي تؤثر على العلاقة بین التخصیص، ومخاوف الخصوصیة،   •

 لعملاء.ورضا ا

تقد�م التوصیات: تقد�م توصیات عملیة للشر�ات حول �یفیة تطبیق استراتیجیات تخصیص أخلاقیة وفعّالة مدعمة   •

 �الذ�اء الاصطناعي.
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المساهمة في المجال: المساهمة في بناء المعرفة الحالیة حول الذ�اء الاصطناعي والتسو�ق وسلوك المستهلك،   •

 والممارسات المستقبلیة. وتقد�م رؤى قیّمة تُثري الأ�حاث  

 : لتساؤلات ا

 كیف یؤثر التخصیص المدعوم �الذ�اء الاصطناعي في تجارب التسوق على رضا العملاء؟  •

 إلى أي مدى تؤثر مخاوف الخصوصیة على العلاقة بین التخصیص المدعوم �الذ�اء الاصطناعي ورضا العملاء؟ •

قابل المنخفضة) على فعالیة التخصیص المدعوم  كیف تؤثر مستو�ات مخاوف الخصوصیة المختلفة (العالیة م •

 �الذ�اء الاصطناعي في رضا العملاء؟

ما هي الاستراتیجیات التي �مكن للشر�ات تطبیقها للتخفیف من مخاوف الخصوصیة وتعز�ز ثقة العملاء في   •

 تجارب التسوق الشخصیة المدعمة �الذ�اء الاصطناعي؟

 الأخلاقیة لاستخدام الذ�اء الاصطناعي في التخصیص في تجارب التسوق؟ كیف یرى المستهلكون الآثار   •

 الفرضیات:
أو  • إلى مدى رضاهم  العملاء  ُ�شیر رضا  فهمه.  الدراسة  تُحاول  الذي  الرئیسي  الجانب  هذا هو  العملاء:  رضا 

 الشخصیة؟سعادتهم بتجر�ة التسوق الخاصة بهم. هل یزداد رضاهم عند حصولهم على هذه التجارب  

المخاوف الخصوصیة: هذا هو الجزء الأكثر إثارة للاهتمام. �عني "الدور الوسیط" أن مخاوف الخصوصیة قد  •

 *تُؤثر* على العلاقة بین التسوق الشخصي ورضا العملاء.

 �معنى آخر: قد یز�د التخصیص من الرضا ولكن فقط إذا لم �كن العملاء قلقین للغا�ة �شأن خصوصیتهم.  

العملاء قلقین للغا�ة �شأن خصوصیتهم فقد لا یز�د التخصیص من رضاهم، أو قد �قلله، بل و قد �شعرون   إذا �ان 

 �إساءة استخدام بیاناتهم أو أنهم مراقبون.

 نظر�ة الدراسة:
سوف نبحث في تفسیر سبب قبول الناس لتقنیة معینة أو رفضهم لها. في هذا السیاق، سوف نحاول فهم سبب قبول 

 لتجارب التسوق الشخصیة المدعومة �الذ�اء الاصطناعي أو رفضهم لها.العملاء  
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 هل �عتقد العملاء أن التسوق الشخصي مفید وُ�حسّن تجر�ة تسوقهم؟  •

 هل �جد العملاء سهولة في استخدام وتصفح التسوق الشخصي؟  •

عملاء، إلا أن هذه العلاقة �اختصار �مكن لتجارب التسوق الشخصیة المدعومة �الذ�اء الاصطناعي أن تز�د من رضا ال

 تتأثر �مخاوف العملاء �شأن الخصوصیة و دوافعهم للبحث عن تجارب شخصیة.

 

 الفصل الثاني: الإطار المعرفي للدراسة 

 التخصیص (المتغیر المستقل): 2.1

الاصطناعي. یر�ز  ُ�عرّف التخصیص �أنه عملیة تلبیة احتیاجات وتفضیلات العملاء الفرد�ة �استخدام تقنیات الذ�اء  

البحث على تأثیر التخصیص على رضا العملاء و�یفیة تحسین التجارب لز�ادة الولاء للعلامة التجار�ة والمبیعات.  

�عد تحسین تجر�ة العمیل وتقد�م توصیات مخصصة من الفوائد الرئیسة للتخصیص، حیث �سهم في ز�ادة المبیعات  

 لاء.وتعز�ز الولاء من خلال فهم احتیاجات العم

 رضا العملاء (المتغیر التا�ع):  2.2

رضا العملاء �مثل شعور العمیل �الارتیاح تجاه تجر�ته مع منتج أو خدمة. �شیر البحث إلى أهمیة رضا العملاء في  

العملاء.  تعز�ز الولاء وز�ادة المبیعات و�ناء سمعة إ�جابیة. ُ�قاس رضا العملاء من خلال استبیانات و�یانات تقییمات  

 تتأثر هذه العوامل �جودة المنتج وتجر�ة التسوق والتفاعل مع العلامة التجار�ة. 

 المخاوف المتعلقة �الخصوصیة (المتغیر الوسیط):  2.3

تُعتبر الخصوصیة حق الأفراد في التحكم ببیاناتهم الشخصیة. في سیاق التجارب التسو�قیة المخصصة، تنتج 

ون إذن، واستخدامها لأغراض غیر مصرح بها، واحتمالیة اختراق البیانات. �مكن أن المخاوف حول جمع البیانات بد

 تؤدي هذه المخاوف إلى فقدان الثقة وتقلیل التفاعل مع العلامة التجار�ة، و�التالي تؤثر سلباً على رضا العملاء.



13 
 

 التوصیات لتحسین التخصیص ورضا العملاء: 

 بیانات العملاء.تعز�ز الشفافیة في �یفیة جمع   •

 تحسین دقة التوصیات المقدّمة. •

 تقو�ة إجراء الموافقة والحما�ة للبیانات.  •

 معالجة قضا�ا الخصوصیة لضمان ثقة العملاء. •

 الخلاصة:

التخصیص له تأثیر إ�جابي على تجر�ة العملاء ورضاهم، لكن معالجة المخاوف المتعلقة �الخصوصیة أمر حیوي  

صة. من خلال تحسین الشفافیة والأمان، �مكن للشر�ات تعز�ز رضا العملاء وز�ادة لضمان نجاح التجارب المخص 

 ولائهم. 
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نستنتج أن العلاقة الرئیسیة هي �یف یؤثر التخصیص على رضا العملاء، �ما أن المخاوف المتعلقة �الخصوصیة 

المخاوف منخفضة ) أو إضعافها ( إذا �انت المخاوف  تلعب دوراً مهماً في تعدیل هذه العلاقة، إما بتقو�تها ( إذا �انت  

 مرتفعة ). 

 الفصل الثالث: الإجراءات التطبیقیة للدراسة

المنهجیة: 3.1  
البیانات الكمیة من   تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحلیلي لتحقیق أهداف الدراسة، �ما اعتمد على أسلوب جمع

المستقلة على المتغیرات التا�عة في ظل وجود المتغیرالوسیط، حیث �عتبر هذا المنهج أجل اختبار تأثیر متغیرات الدراسة  

مناسبا لطبیعة الدراسة ومناسبا للإجا�ة عن أسئلتها المتعلقة بها وتتمثل في التعرف على تأثیر تجارب التسوق المخصصة 

 �الذ�اء الاصطناعي على رضا العملاء. 

 

أدوات الدراسة: 3.2  
 وهي �التالي:اعتمدت الدراسة على الاستبانة �أداة لجمع البیانات وتكونت من أر�ع أجزاء رئیسیة،  

یتمثل �المتغیرات الد�موغرافیة ( النوع الاجتماعي، الفئة العمر�ة، المؤهل التعلیمي، عدد مرات التسوق الجزء الأول:  

 عبر الانترنت، وأهم المنصات المستخدمة في التسوق).

 یتكون من المتغیر التا�ع وهو رضا العملاء حول تجارب التسوق المخصصة.الثاني:  الجزء  

 یتكون من المتغیر المستقل وهو تأثیر التخصیص على رضا العملاء. الجزء الثالث:  

 یتكون من المتغیر الوسیط وهي المخاوف المتعلقة �الخصوصیة. الجزء الرا�ع:  
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مصادر جمع البیانات: 3.3  
تطو�رها لهذا الغرض �عد مراجعة   سیتم الاعتماد في الحصول على البیانات الأولیة الاستبانة والتي تممصادر أولیة:  

الفقرات التي تساعد في الإجا�ة عن أسئلة الدراسة وتحقیق    العدید من الدراسات السا�قة، وتضمنت الاستبانة عدداً من

 أهدافها.

نوع الاحصاء المستخدم: 3.4  
 تم استخدامه لوصف البیانات الأساسیة مثل النسب المئو�ة، التكرارات، والمتوسطات.الاحصاء الوصفي:   •

 مثال: حساب نسبة المشار�ین الذین وافقوا على عبارة معینة. •

التكرارات:   • المخصصة تحلیل  التسوق  بتجارب  المتعلقة  الأسئلة  على  الإجا�ات  توز�ع  لفهم  استخدامه  تم 

 والمخاوف المتعلقة �الخصوصیة.

العلاقة بین رضا العملاء والمخاوف تحلیل العلاقة:   • المتغیرات، مثل  �مكن استخدامه لفحص العلاقة بین 

 المتعلقة �الخصوصیة.

حدود الدراسة: 3.5  
تحلیل �یفیة تأثیر التخصیص على رضا العملاء، مع الأخذ في الاعتبار المخاوف المتعلقة  حدود موضوعیة:   •

 �الخصوصیة.

الدراسة لا تحدد فترة زمنیة محددة، ولكنها تعتمد على بیانات تم جمعها في الر�ع الثاني من حدود زمانیة:   •

، و النتائج تعكس تصورات العملاء في الوقت الحالي، دون النظر إلى تغیرات قد تحدث في 2025عام  

 المستقبل.

جغرافیة محددة، ولكنها تتم في سیاق عر�ي بناءً على أسماء المنصات الدراسة لا تحدد منطقة  حدود مكانیة:   •

الثقافیة   الاختلافات  �سبب  الجغرافیة  المناطق  جمیع  على  للتعمیم  قابلة  تكون  لا  قد  النتائج  و  المذ�ورة، 

 والاقتصاد�ة.

أعمارهم بین    مشارك، معظمهم من الإناث، وتتراوح  67العملاء الذین یتسوقون عبر الانترنت،  حدود �شر�ة:   •

 عاماً.  44و    25
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 الفصل الخامس: تحلیل النتائج ومناقشتها

معلومات عامة عن المشار�ین: 5.1  
عامًا إلى أن العینة تتكون �شكل أساسي من �الغین في   44- 25�شیر تر�یز المشار�ین في الفئة العمر�ة   •

یة والنشاط في التسوق عبر الإنترنت،  منتصف العمر. تُعتبر هذه الفئة السكانیة عمومًا من ذوي الخبرة الرقم

مما �جعلها مجموعة مناسبة لدراسة التخصیص المدعوم �الذ�اء الاصطناعي في التجارة الإلكترونیة. قد �حد 

 عامًا) من إمكانیة تعمیم النتائج على هذه الشر�حة السكانیة.   55التمثیل المحدود لكبار السن (فوق  

%) إلى أن العینة متعلمة نسبیًا.  76.1تشیر النسبة العالیة لخر�جي الجامعات (التحصیل التعلیمي العالي:   •

انتقادًا لأسالیب  البیانات، وأكثر  تمییزًا، وأكثر وعیًا �قضا�ا خصوصیة  أكثر  أنهم مستهلكون  �عني هذا  قد 

�ا المدعوم  للتخصیص  مختلف  �شكل  تعلیمًا  الأقل  المستهلكون  �ستجیب  أن  المحتمل  من  لذ�اء التسو�ق. 

 الاصطناعي.

%) یتسوقون عبر الإنترنت من مرة إلى ثلاث 41.8تكرار التسوق عبر الإنترنت: تشیر حقیقة أن الأغلبیة ( •

من نشاط التسوق عبر الإنترنت. هذا �شیر إلى أن المشار�ین على درا�ة مرات شهرً�ا إلى مستوى متوسط  

مكثفین. هذا المستوى من الخبرة مفید، حیث من المرجح �التجارة الإلكترونیة، ولكن قد لا �كونون مستخدمین  

 أنهم واجهوا تجارب تسوق مخصصة، ولكن قد لا �كونوا قد فقدوا حساسیتهم تجاهها تمامًا. 

استخدام المنصات: تشیر شعبیة تطبیقات التجارة الإلكترونیة مثل (نون وأمازون ونمشي وشي إن) إلى أن  •

�منصات التسوق عبر الإنترنت الشائعة. هذا مفید لأن هذه المنصات غالبًا ما تستخدم المشار�ین على درا�ة  

تقنیات التخصیص المدعمة �الذ�اء الاصطناعي، مما �عني أن المشار�ین قد تعرضوا على الأرجح لأنواع  

 التجارب التي تمت دراستها.

تعرض المشار�ین لتجارب التسوق المخصصة �الذ�اء الاصطناعي:  5.2  
تشیر النسبة المرتفعة إلى أن الشر�ات تستخدم خوارزمیات متطورة لجمع البیانات واستهداف الجمهور بدقة،   •

 مما �عكس نجاح هذه الاستراتیجیات في الوصول إلى شر�حة �بیرة من المستخدمین.
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ما)، إلى % من المشار�ین الذین أشاروا إلى أنهم قد تعرضوا، ولكن �شكل غیر مؤ�د (ر�7.4قد تشیر نسبة  •

عدم وضوح تأثیر الإعلانات علیهم، مما �ستدعي دراسة أعمق لفهم �یف تؤثر هذه الإعلانات على سلو�هم 

 أو قراراتهم الشرائیة.

% من المشار�ین الذین لم یتعرضوا إطلاقًا للإعلانات المخصصة ظاهرة مثیرة للاهتمام. قد 1.5تمثل نسبة   •

ائل مثل حظر الإعلانات، أو تفضیلهم لمواقع ومحتوى لم �ستهدفهم  �كون السبب وراء ذلك هو استخدامهم لوس

 �شكل مباشر.

تأثیر تجارب التسوق المخصصة من الذ�اء الاصطناعي:  5.3  
%): تشیر هذه النسبة المرتفعة جدًا إلى انتشار 91.2وعي عالٍ �الإعلانات/التوصیات المُخصصة بنسبة ( •

�بیر في تجارب التسوق الإلكتروني للمشار�ین. �ما تشیر    التخصیص المُعزز �الذ�اء الاصطناعي �شكل

إلى أن منصات التجارة الإلكترونیة تستخدم هذه التقنیات بنشاط لاستهداف المستهلكین. وُ�عد هذا المستوى 

 العالي من الانتشار مهمًا لأنه �عني أن المشار�ین لدیهم أساس لتكو�ن آراء حول هذه التجارب.

%): وافق أكثر من نصف المشار�ین �قلیل على 51.5على رضا العلامة التجار�ة بنسبة (التأثیر الإ�جابي   •

أن تجارب التسوق المُخصصة تز�د من رضاهم عن العلامة التجار�ة. هذا �شیر إلى أنه على الرغم من أن 

في �یفیة    التخصیص له تأثیر إ�جابي على الكثیر�ن، إلا أنه لا �حظى بتقدیر الجمیع. هناك مجال للتحسین

 تصمیم هذه التجارب وتقد�مها لز�ادة الرضا �شكل أكبر.

%): وافقت أغلبیة �بیرة على أن التوصیات المُخصصة تساعدهم  67.6مفید في اكتشاف المنتجات بنسبة ( •

على اكتشاف منتجات جدیدة. وهذه میزة رئیسیة للتخصیص المُعزز �الذ�اء الاصطناعي، حیث ُ�مكنه تعر�ف  

المنتجات    المستهلكین اقتراح  في  الخوارزمیات  فعالیة  إلى  هذا  و�شیر  ذلك.  لولا  �جدوها  لم  ر�ما  �منتجات 

 المناسبة.

%): وافقت نسبة �بیرة من المشار�ین على أن التسوق المُخصّص ُ�سهّل 64.7یُبسّط عملیة التسوق بنسبة ( •

الراحة، وهو عامل رئیسي في التسوق عملیة الشراء وُ�سرّعها. وهذا ُ�شیر إلى أن التخصیص ُ�سهم في توفیر  

 عبر الإنترنت. 
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تأثیر التخصیص على رضا العملاء: 5.4  
%): من المشار�ین الذین وافقوا على عبارة أن تجارب التسوق 61.8ز�ادة الرضا عن العلامة التجار�ة بنسبة ( •

الإ�جابیة بین العملاء المخصصة تز�د من رضاهم تشیر إلى أن تخصیص التجر�ة �مكن أن �عزز العلاقة  

 والعلامة التجار�ة. و�شیر ذلك إلى أن العملاء �فضلون التجارب التي تعكس تفضیلاتهم واحتیاجاتهم الفرد�ة.

%): من المشار�ین الذین أعلنوا قبولهم لفكرة الولاء تجاه العلامات التجار�ة التي 57.4ولاء العملاء بنسبة ( •

الاستراتیجیات تعزز من الولاء. تساهم العوامل مثل الفهم الأفضل    تقدم تجارب مخصصة تشیر إلى أن هذه

 للعمیل وتقد�م عروض تناسب اهتماماتهم في بناء علاقة قو�ة على المدى الطو�ل.

%) عارضت العبارة المتعلقة �الاستعداد لدفع المز�د، 38.3استعداد لدفع المز�د، على الرغم من أن نسبة ( •

فقط وافقوا، مم25فإن ( التسوق %)  تجارب  قیمة  الجهود لإظهار  للمز�د من  أن هناك حاجة  إلى  �شیر  ا 

المخصصة للعملاء. قد �شعر البعض �أن الفوائد لیست �افیة لتبر�ر السعر الأعلى، و�التالي �مكن تحسین 

 تجار�هم للمساعدة في تعز�ز استعدادهم للدفع.

عبارة المتعلقة �التوصیة �العلامات التجار�ة %) التي وافقت على ال52.9التوصیات للآخر�ن تشیر نسبة ( •

المخصصة إلى أن التجارب الشخصیة قد تؤدي إلى تعز�ز التسو�ق الشفهي. �عد هذا مقیاسًا مهمًا لنجاح  

 العلامة التجار�ة، حیث أن التوصیات من الأصدقاء والعائلة هي من أكثر أشكال التسو�ق تأثیرًا.

• ) نسبة  �عمیل حصد  �القیمة  المخصصة 48.5الشعور  التجارب  أن  وافقوا على  الذین  المشار�ین  %) من 

تجعلهم �شعرون �قیمة أكبر �عكس أهمیة الر�ط العاطفي والاعتراف برغبات العملاء. هذا �مكن أن �مهد 

 الطر�ق لتحسین استراتیجیات التسو�ق والتر�یز على بناء تجارب تلبي احتیاجات العملاء.

وصیة:المخاوف المتعلقة �الخص 5.5  
%) من المشار�ین الذین شعروا �القلق حیال �یفیة استخدام 57.4القلق من استخدام البیانات الشخصیة بنسبة ( •

البیانات الشخصیة تشیر إلى أن هناك وعیًا متزایدًا حول قضا�ا الخصوصیة. هذا �مكن أن یؤثر سلبًا على 

 مل مع هذه القضا�ا �جد�ة. العلاقة بین العملاء والعلامات التجار�ة إذا لم یتم التعا
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%) من المشار�ین الذین �عتقدون أن �عض 66.2اجتیاز الحدود في جمع البیانات اتفق على ذلك نسبة ( •

العلامات التجار�ة تتجاوز الحدود في جمع البیانات تعكس قلقًا �بیرًا �شأن الممارسات التجار�ة. �عكس هذا 

البیانات الشخصیة �شكل غیر أخلاقي، مما قد یؤثر على ثقة العملاء المخاوف من أن الشر�ات قد تستغل  

 في تلك العلامات. 

%) التي عارضت فكرة التضحیة ببعض الخصوصیة للحصول 69.1استعداد للتضحیة �الخصوصیة بنسبة ( •

المتعلقة  المخاطر  تبرر  المحتملة  الفوائد  أن  تعتقد  لا  الغالبیة  أن  إلى  مخصصة  تسوق  تجارب  على 

صوصیة. �عكس ذلك حاجة الشر�ات إلى تحسین استراتیجیاتها في تقد�م القیمة المضافة دون التأثیر  �الخ

 سلبًا على خصوصیة العمیل. 

%) من المشار�ین على 67.7الشعور �الراحة مع الاستخدام المسؤول للبیانات على الرغم من القلق، وافق ( •

جار�ة تستخدم بیاناتهم �شكل آمن ومسؤول. هذا �ظهر أن أنهم �شعرون �الراحة عندما �عرفون أن العلامة الت

 توفیر الأمان والشفافیة في استخدام البیانات �مكن أن �خلق ثقة أكبر بین العملاء والعلامات التجار�ة. 

 

:  لاستنتاجات ومناقشة النتائجا 5.6   

التي تعتمد على الذ�اء انتشار تجارب التسوق المخصصة: هناك وعي عالٍ بتجارب التسوق المخصصة   •

 الاصطناعي، مما �شیر إلى استخدام الشر�ات الفعال لهذه التقنیات للوصول إلى جمهور واسع. 

التأثیر الإ�جابي على رضا العملاء: رغم أن هناك تأثیرًا إ�جابیًا على رضا العملاء وولائهم �سبب التخصیص،   •

دف لتبر�ر  �افیة  قیمة  یرون  لا  المشار�ین  �عض  أن  التصمیم  إلا  لتحسین  فرص  إلى  �شیر  هذا  المز�د.  ع 

 والتفاعل.

المخاوف المتعلقة �الخصوصیة: تبرز المخاوف �شأن الخصوصیة وأمن البیانات، مما یتطلب من الشر�ات  •

 أن تكون أكثر شفافیة وتخضع للمسؤولیة حول �یفیة تعاملها مع البیانات الشخصیة.
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عملاء �الراحة مع استخدام بیاناتهم �شكل مسؤول، إلا أن هناك تباین في ردود الفعل: بینما �شعر �عض ال •

قیمة والحفاظ على  تقد�م تجارب  بین  دقیقًا  توازنًا  یتطلب هذا  �الخصوصیة.  التضحیة  نسبة �بیرة تعارض 

 خصوصیة المستخدمین.

لتوصیات: ا 5.7  
جمع   • �یفیة  �شأن  واضحة  تكون  أن  الشر�ات  على  �جب  الشفافیة:  وتوفیر  تحسین  واستخدامها،  البیانات 

ذلك سیاسات خصوصیة واضحة  یتضمن  أن  �مكن  للبیانات.  المسؤول  معلومات مفصلة حول الاستخدام 

 وسهلة الفهم.

تقد�م قیمة مضافة: التر�یز على تحسین تجارب التسوق المخصصة لتكون أكثر توافقًا مع احتیاجات العملاء  •

 نة لفهم سلوك العملاء �شكل أعمق وتقد�م توصیات أكثر دقة.وتفضیلاتهم. الاستثمار في تقنیات محسّ 

تحسین الأمان: �جب أن تستثمر الشر�ات في تقنیات أمان البیانات لتوفیر حما�ة فعلیة لبیانات العملاء، مما   •

 �عزز الثقة. و�شمل ذلك اعتماد معاییر الأمان الحدیثة ومراقبة الطلبات على البیانات. 

م برامج تعلیمیة للعملاء توضح �یفیة استخدام البیانات و�یف �مكن أن تعود علیهم �فوائد،  تثقیف العملاء: تقد� •

 مما �سهل فهم هذه العملیات و�ز�د من قبولهم. 

البیانات عن  • تفاعل العملاء: تشجیع العملاء على تقد�م آرائهم حول تجار�هم مع التخصیص وخصوصیة 

 �ساعد ذلك في تحسین استراتیجیات التسو�ق والتخصیص.  طر�ق استطلاعات الرأي والمناقشات. �مكن أن

دون  • الشخصیة  التجر�ة  تحسین  إمكانیة  استراتیجیات تضمن  تطو�ر  والخصوصیة:  التخصیص  بین  توازن 

 التأثیر على الخصوصیة، من خلال توفیر خیارات للمستخدمین لتخصیص مستوى التخصیص الذي یتلقونه.

 المراجع:
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