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 بحث ماجستير  :  

 أثر استخدام الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة العملاء في التسويق  

 التجارة الإلكترونية في الخليج العربي   الرقمي دراسة تطبيقية على شركات 

 

 :    إعداد 

 الاسمري  اشواق 

 

  تحت إشراف :

 د/ محمد عويس 

 شيرين كدواني  د /  العميد الاكاديمي :

 

 

 م ٢٠٢٥العالم الدراس ي : 
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 الجزء الأول : التمهيد
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 الاهداء 

 

 

 

 ، أمي الحبيبة...  ، ووقفت بجانبي في كل لحظة إلى من غرست في قلبي حب العلم

 ، والدي الغالي... ، وكان سندًا لي في مسيرتي إلى من علّمني الصبر والاجتهاد

 الذين لم يبخلوا بعلمهم وتوجيههم...إلى أساتذتي الكرام 

 إلى إخوتي وأصدقائي الذين كانوا مصدر دعم وإلهام...

 إلى كل من آمن بي وشجّعني على المض ي قدمًا...

 

، وأن يكون لبنة في بناء مجتمع العلم   ، راجيًا من الله أن يجعل فيه نفعًا أهدي ثمرة هذا الجهد المتواضع

 ..والمعرفة
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 قائمة المحتويات  

 ٢ الجزء الأول : التمهيد

 ٣ الاهداء

 ٤  المحتويات قائمة

 ٧ والاشكال للجداول  قائمة

 ٨ الجزء الثاني: الإطار النظري للدراسة

 ٩ المقدمة

 ٩ خلفيه الدراسة 

افع اختيار الموضوع  ١٠ دو

 ١٠ أهمية الدراسة

 ١١ أهداف الدراسة

 ١٢ مشكلة الدراسة

 ١٢ تساؤلات الدراسة

 ١٢ فروض الدراسة
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 ١٣ مفاهيم الدراسة

 ١٣ المجالات

 ١٤ الفصل الأول: الإطار المنهجي للدراسة

 ١٤ نوع المنهج المستخدم

 ١٥ أدوات جمع البيانات

 ١٦ العينة

 ١٨ الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي –الفصل الثاني : المتغير الأول 

 ٢٢ تجربة العملاء –الفصل الثالث: المتغير الثاني 

 ٢٧ الجزء الثالث: الدراسة التطبيقية

 ٢٨ لإجراءات التطبيقية: االفصل الرابع 

 ٢٨ تصميم الاستبانة 

 ٢٩ توزيعها

 ٣٠ جمع البيانات

 ٣٢ : نتائج الدراسة الميدانية الفصل الخامس
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 ٣٣ تحليل البيانات إحصائيا

 ٣٤ عرض النتائج

 ٤٠ النتائج: مناقشة  الفصل السادس

 ٤٣ مقارنة بالمتغيرات والدراسات السابقة

 ٤٤ التوصيات المقترحات الخاتمة ، والمراجعالفصل السابع : 

 ٤٦ الخاتمة

 ٤٨ الجزء الرابع: الملاحق

 ٤٩ (APA7قائمة المراجع )

 ٥٠ الاستبيان

 ٥١ جداول التحليل

 ٥٣ ملخص بالعربية

 ٥٣ ملخص بالإنجليزية.
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 قائمة للجداول والاشكال :  •

 قائمة للجداول 

 رقم الصفحة عنوان الجدول  

 ٣١ : الاساليب الاحصائية والهدف من استخدامها  ١جدول رقم 

افية لأفراد العينة  :   ٢جدول رقم   ٣٢ الخصائص الديموغر

 ٣٥ : تحليل بيانات متغير الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي  ٣ جدول رقم 

 ٣٧ : تحليل بيانات متغير تجربة العملاء   ٤جدول رقم 

 ٣٩ : ملخص نتائج الدراسة الميدانية  ٥جدول رقم 

 

 قائمة للأشكال

 

 

 

 

 

 

 رقم الصفحة عنوان الشكل  

 ٣٣ الجنس  : التوزيع النس ي للعينة حسب   ١الشكل 

 ٣٤ : التوزيع النس ي للعينة حسب الفئة العمرية   ٢الشكل 

 ٣٤ الدولة  : التوزيع النس ي للعينة حسب   ٣الشكل 

 ٣٥ : التوزيع النس ي للعينة حسب الصفة   ٤الشكل 

 ٣٧ الاصطناعي: المتوسطات الحسابية لاستخدام أدوات الذكاء   ٥الشكل 

 ٣٦ : المتوسطات الحسابية تقيم تجربة العملاء حسب ابعاد التفاعل  ٦الشكل 
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 الجزء الثاني : الإطار النظري للدراسة 
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 المقدمة   : ▪

 

وووووووالات ووووووووة المجو ووووووووي كافو وووووووة فو ووووووووولات عميقو وووووووو  تحو ووووووور  إ و ووووووووود الأخيو ووووووووي العقو وووووووارع فو وووووووووقي المتسو وووووووور التانولو ووووووووي    أدى التطو وووووووويما فو ، لاسو

ووووووديم   وووووولاء وتقو ووووووع العمو وووووول مو ووووووي التواصو ووووووة فو ووووووات الرقميو وووووو  المنصو وووووور ع و ووووووكل كبيو وووووود بشو ووووووات لعتمو ووووووذي بو ووووووويقي الو وووووواع التسو القطو

ووووووووودمات وووووة    الخو وووو الو وووووو دا  فع  وووو وووووووووطناعي كو ووووووذكاء الاصو وووو ووووورز الو وووو ووووووياق، بو وووو وووووذا السو وووو ووووووي هو وووو ووووووة الأداء    . وفو وووو وووووون فعاليو وووو وووووزز مو وووو وووووور  تعو وووو ومبتاو

وووووو    وووو وووووواءص ع و وووو وووووودمات بنو وووو وووووووى والخو وووو وووووويص المحتو وووو وووووولاء وتخصو وووو ووووووات العمو وووو ووووووم احتياجو وووو وووووود  لفهو وووو ا جديو ووووووص وووو وووووودم فرصو وووو ووووووويقي وتقو وووو التسو

 .   سلوكهم وتفضيلاتهم 

وووووووة ووووووووة الحديثو وووووووة الرقميو ووووووووي الب ئو وووووووا  فو وووووووورات النجو وووووووم م شو وووووووون أهو ووووووول مو ووووووووة العميو ووووووود تجربو وووووووودر     وتعو وووووووودى قو وووووووس مو ووووووووث تعاو ، حيو

وووووووو هلاين و  ووووووووات المسو ووووووووة توقعو وووووووو  تلبيو ووووووووركات ع و ووووووووولاء  الشو ووووووووا والو ووووووووق الرضو ووووووووار     تحقيو وووووووو  التجو وووووووواد ع و وووووووود الاعتمو ا لتزايو وووووووورص . ونظو

وووووووي ووووووويج العر و وووووووة الخلو وووووووي منطقو وووووووة فو وووووووا    الإلاترونيو وووووووطناعي ودورهو وووووووذكاء الاصو وووووووات الو وووووووة تطبيقو ووووووو  دراسو وووووووة إ و ووووووود الحاجو ، تتزايو

 .  في تحسين تجربة العملاء في هذا السياق المح ي

 

 خلفية الدراسة •

 

تشوير الاتجاهات العالمية في مجال التسوويق الرقمي إ   توجه واسوع النطاق نحو تو يل الذكاء الاصوطناعي لتحليل 

وووووووور    وووو وووووووخموووة والتفووواعووول مع العملاء بصو وووو وووووووبحوووت أدوات مثووول المحووواد وووات ا ليوووة   أكثر فووواعليوووةالبيوووانوووات الاو وووو . وقووود أصو

(Chatbots)  ووووووويوووووات وووو التنب ي   ، أنظموووووة التوصو ووووووويوووووة في    ، التحليووووول  وووو وووووواسو ووووو وووو الأسو ووووووور  وووو الوووووذكي من العنووووواصو ووووووويص  وووو ، والتخصو

 .  الاستراتيجيات التسويقية
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  والحفاظ ع   ولاء المسوووو هل ، فإن تجربة العميل الرقمية تمثل حجر الزاوية في تحقيق الميز  التنافسووووية    في المقابل  

ووووووواعيوة لتب ي هذ  الأدوات التقنيوة وووو وووووووركات التجوار  الإلاترونيوة في منطقوة الخليج من بين الايوانات السو وووو ، ما    . وتعود شو

ا  .  يبرز أهمية دراسة هذا الموضوع محليص

 

افع اختيار الموضوع •  دو

 

وووووووطنووواعي وتجربوووة العميووول في الب ئوووة  .1 وووو وووووووووات التطبيقيوووة المي ترب  بين الوووذكووواء الاصو وووو وووووووبيوووة للووودراسو وووو النووودر  النسو

 الخليجية.

 الأهمية الاستراتيجية للذكاء الاصطناعي في مستقبل التسويق الرقمي. .2

 توجه الشركات نحو تخصيص تجربة العميل لزياد  الولاء وتحسين معدلات الاحتفاظ. .3

 الرغبة في سد الفجو  البحثية من خلال دراسة تحليلية مبنية ع   بيانات ميدانية. .4

 

 أهمية الدراسة •

 

 : الأهمية النظرية    أولاص 

وووووووووة في تطوير المعرفوووة العلميوووة من خلال   وووو وووووووهم الووودراسو وووو ووووووور  لتحليووول العلاقوووة بين الوووذكووواء    تُسو وووو تو يل نظريوووات معووواصو

 متكامل يمان الاستفاد  منه في دراسات مستقبلية.   ، وتقديم إطار نظري   تجربة العميل  الاصطناعي و 
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ا  : الأهمية العملية  انيص

i. .مساعد  الشركات الخليجية ع   تحسين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي 

ii. .تقديم توصيات عملية حول أفضل الممارسات لتخصيص تجربة العميل 

iii.  البياني الذكي.دعم استراتيجيات التسويق الرقمي القائمة ع   التحليل 

 

ا  : الجهات المستفيد   الثص

a) .شركات التجار  الإلاترونية 

b) .المختصون في التسويق الرقمي 

c) .الجامعات والباحثون 

d) .صناع القرار في قطاع التحول الرقمي 

 

 أهداف الدراسة •

 

o   الإلاترونية.تحليل دور تقنيات الذكاء الاصطناعي في تطوير تجربة العملاء في ب ئة التجار 

o .ا في التسويق الرقمي  التعرف ع   أكثر أدوات الذكاء الاصطناعي استخدامص

o .قياس العلاقة بين استخدام الذكاء الاصطناعي ورضا العملاء 

o .تقديم توصيات تسويقية قائمة ع   نتائج ميدانية قابلة للتطبيق 
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 مشكلة الدراسة •

 

وووووووارع و  وووووووويقيةالاعتماد    في  ل التحول الرقمي المتسو وووووووطة التسو وووووووطناعي في الأنشو ، تظل هناك    المتزايد ع   الذكاء الاصو

ا في سووياق حاجة ملحة لفهم مدى ت  ير هذ  التقنيات ع   تجربة العملاء   التجار  الإلاترونية الخليجية   ، خصوووصووص

 .  ، حيث تفتقر الماتبة البحثية إ   دراسات كافية ترب  بين الجانبين

o الس ال الرئ س ي : 

ما مدى ت  ير اسووتخدام تقنيات الذكاء الاصووطناعي ع   تحسووين تجربة العملاء في التسووويق الرقمي بشووركات التجار  

 الإلاترونية في الخليج العر ي؟

 

 تساؤلات الدراسة •

 

 ما أبرز تقنيات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في التسويق الرقمي؟ .1

 وتفاعله مع الشركة؟ما مدى ت  ير الذكاء الاصطناعي ع   رضا العميل   .2

 ما العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وتجربة العميل؟ .3

 هل تختلل فعالية الذكاء الاصطناعي حسب نوع الشركة أو حجمها؟ .4

 

 فروض الدراسة  •
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 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي وتحسين تجربة العملاء. .1

 تجربة العملاء تعزى إ   حجم الشركة أو نوعها.توجد فروق ذات دلالة إحصائية في   .2

 

 مفاهيم الدراسة •

 

o ن ا لات من محاكا  القدرات البشوووورية   الذكاء الاصووووطناعي : مجموعة من الأنظمة والخوارزميات المي تُما 

 كالتعلم واتخاذ القرار والتفاعل مع الب ئة الرقمية.

o وووووووكول لودى العميول نتيجوة تفواعلوه مع العلاموة التجواريوة خلال   تجربوة العميول وووو : الانطبواعوات الكليوة المي تتشو

 مراحل رحلة الشراء.

o اسووتخدام الوسووائل التقنية والرقمية لترويج المنتجات والخدمات وبناء علاقات طويلة   التسووويق الرقمي :

 المدى مع العملاء.

 

 المجالات •

 

a.  وووووركات التجار  : مو فو التسووووووويق وخدمة العملاء، إضووووووافة إ   العملاء  المجال البشووووووري النشووووووطين لدى شو

 الإلاترونية في الخليج.

b. دول مجلس التعاون الخليجي.  المجال المكاني : 

c. م.2025–2024: الفصل الدراس ي الثاني من العام الجامعي    المجال الزم ي 
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 : الإطار المنهجي للدراسة  الفصل الأول 

 مقدمة   •

ةةةةةة   ةةةةةة من حيث المن    يمثّل الإطار المنهجي العمود الفقري لأي دراسة نيت عليها الدراسة ةةةةة  الهي بل ةةةةةّ  الأسة علمية ، حيث يوضة

  المتبع ، وأدوات جمع البيانات، وطبيعة العينة ، إضةةافة إلى الأسةةاليب الإحصةةاتية الهي تم اسةةتخدامها في تحليل البيانات

 . . ويكتسب هذا الفصل أهميته في ضمان مصداقية النتاتج وشفافية الإجراءات الهي تم اتخاذها للوصول إليها

 

 المنهج المستخدم في الدراسة •

 

ةةةةةةفي التحليلي ةةةةةةة على المن   الوصة ةةةةةةائعة في البحوا الاجتماعية والإدارية  اعتمدت الدراسة .    ، وهو أحد المناه  الكمية الشة

خلال البيانات  ، ثم تحليل العلاقات بين متغيراتها من    ويقوم هذا المن   على وصف الظاهرة المدروسة كما هي في الواقع

ةةةةةةةةةةةةةةة الكميةةةة ةةةةةةةةةةةةورة دقيقةةةة ومعمقةةةة عن الظةةةاهرة محةةةل الةةةدراسة ةةةةةةةةةةةةتخلا     . وتكمن أهميتةةةه في توفير صة ةةةةةةةةةةةةم  بةةةاسة ، ممةةةا حسة

 .  استنتاجات موضوعية ومدعومة بالأدلة الإحصاتية

 

ةةةةةةةةةةةةة ةةةةةةةةةةةةتخدام تقنيات  ، والهي تتمثل في فهم وتحليل العلاقة بين   وقد اختير هذا المن   تحديدًا لملاءمته لأهداف الدراسة اسة

ةةةةةةةةةةةةين تجربةة العملاء في بي ةة التجةارة الإلكترونيةة الخليجيةة ةةةةةةةةةةةةطنةاعي وتحسة . كمةا يتي  هةذا المن   التحقق من    الةذكةاء الاصة

ةةةةةةةةةةةةةةائي مثةةل اختبةةار   ، ومعةةامةةل    (ANOVA، وتحليةةل التبةةاين    (T-Testالفروض المطروحةةة من خلال أدوات تحليةةل إحصة

 (.Pearsonالارتباط  
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 البياناتأدوات جمع  •

 

 استخدمت الدراسة الاستبانة الإلكترونية المغلقة كأداة رتيسية لجمع البيانات ، وذلك لعدة اعتبارات أهمها :

 . القدرة على الوصول إلى شريحة واسعة من المشاركين في دول مجل  التعاون الخليجي

 .  سهولة تصميمها وتوزيعها إلكترونيًا في بي ة الدراسة الرقمية

 .  تحقيق درجة عالية من الموضوعية والتوحيد في جمع الإجابات

الخماسةةة ي لقياس درجة موافقة   ليكر، مع اعتماد مقياس   وقد تم بناء الاسةةةتبانة بعناية وفق أدبيات سةةةابقة في الموضةةةو 

 . المشاركين على العبارات المرتبطة بمحوري الدراسة الرتيسيين  الذكاء الاصطناعي وتجربة العملاء(

 

 :  توزعت بنود الاستبانة ع    لا ة محاور 

 

 (. ، نو  الشركة  موظف / عميل   –، طبيعة العلاقة    ، العمر، الدولة   الجن   البيانات الديموغرافية  1

، والتخصيص    ، التحليل التنبؤي   ، روبوتات المحادثة  أدوات الذكاء الاصطناعي في التسويق مثل التوصيات الذكية 2

 الديناميكي.

 ، والرضا العام.  ، التخصيص  ، سرعة الاستجابة  تجربة العملاء مثل سهولة الاستخدامأبعاد   3

ةةةةةةةةةةةةةد  والثبةات والمطةابقةة  ةةةةةةةةةةةةمةان الصة ةةةةةةةةةةةةين ل ة ةةةةةةةةةةةةتبةانةة على مجموعةة من المحكمين الأكةاديميين المختصة وقةد تم عرض الاسة

 للأهداف البحثية.
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 العينة •

 :  تكوّن مجتمع الدراسة من

 التسويق وخدمة العملاء لدى شركات التجارة الإلكترونية في الخليج العربي.الموظفين العاملين في أقسام 

 العملاء النشطين الذين تفاعلوا مع هذه الشركات خلال الأشهر الستة الأخيرة.

ةةةةةةة ةةةةةةواتية الطبقية  أما عينة الدراسة ةةةةةةتخدام العينة العشة ةةةةةةمان التمثيل    ، فقد تم اختيارها باسة ةةةةةةاعد في ضة ، وهي طريقة تسة

ةةةةةةةةةةةةركةة  العةادل لكةافةة ف ةات المجتمع البحمي  من حيةث الةدولةة ةةةةةةةةةةةةالحةة    .   ، الوظيفةة( ، نو  الشة ةةةةةةةةةةةةتجةابةات الصة وبلغ عةدد الاسة

 .  ( استجابة بعد عمليات الفرز والمراجعة120للتحليل الإحصائي  

 

 الأساليب الإحصائية المستخدمة •

 

ةةةةةةةتخدام برنامج    ةةةةةةةتبانة ، تم اسة ةةةةةةةائي في  SPSSلتحليل البيانات المجمعة من الاسة عد من أبرز برامج التحليل الإحصة ، الذي حل

 : ، وتم توظيف عدة أساليب إحصاتية كما يلي  العلوم الاجتماعية

i. لوصف خصاتص العينة.  التكرارات والنسب الم وية : 

ii.  لتحليل استجابات العينة على بنود محوري الدراسة.  المعياريةالمتوسطات الحسابية والانحرافات : 

iii.   اختبارT-Test)  .)لتحليل الفرو  بين مجموعتين  مثل الموظفين مقابل العملاء : 

iv.   تحليل التباين الأحاديANOVA)    ةةةةةةةةةةةةركةة : لاختبار الفرو  بين أكثر من مجموعة وفقًا لمتغيرات مثل حجم الشة

 أو الدولة.

v.   ةةةةةةةةةةةةون ةةةةةةةةةةةةتخدام تقنيات الذكاء   (Pearson Correlationمعامل ارتباط بيرسة : لقياس قوة واتجاه العلاقة بين اسة

 . الاصطناعي وتجربة العملاء
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 اعتبارات أخلاقية :  •

 

 حرصت الباحثة ع   تطبيق كافة الضواب  الأخلاقية للبحث العلمي ، ومنها :

i. .الحفاظ على سرية وخصوصية بيانات المشاركين 

ii.   ةةةةةةةةةةةةاركين في  الموافقة ةةةةةةةةةةةةة وحق المشة ةةةةةةةةةةةةي  الهدف من الدراسة ةةةةةةةةةةةةتبانة مع توضة ةةةةةةةةةةةةاركة الاسة ةةةةةةةةةةةةتنيرة : حيث تمت مشة المسة

 الانسحاب في أي وقت.

iii. .استخدام البيانات لأغراض بحثية فقط دون أي استغلال تجاري أو شخص ي 
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 الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي – : المتغير الأول  الفصل الثاني

 

 مقدمة   •

 ( خلال العقدين الماضيين من أكثر التقنيات تأثيرًا في إعادة Artificial Intelligence – AIأصب  الذكاء الاصطناعي  

ةةةةةةةطناعي في   ةةةةةةةاهم الذكاء الاصة ةةةةةةةويق. فقد سة ةةةةةةةها التسة ةةةةةةةكيل المفاهيم والنماذد التقليدية في المجالات المختلفة ، وعلى رأسة تشة

تعزيز كفاءة العمليات التسويقية ، من خلال تحليل البيانات الضخمة ، وتخصيص المحتوى ، والتنبؤ بسلوك العملاء 

 يق الرقمي الحديثة .  ، مما جعله عنصرًا رتيسيًا في استراتيجيات التسو 

ةةةةةةةةةةركات التجارة الإلكترونية في توظيف أدوات الذكاء  ةةةةةةةةةةهده الخليج العربي ، بدأت شة ةةةةةةةةةةيا  التحول الرقمي الذي حشة وفي سة

 الاصطناعي بهدف تحسين تجربةة العميل وتعزيز رضاهم وولائهم .

 

 مفهوم الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي •

 التسويق الرقمي بأنه :حعرف الذكاء الاصطناعي في 

ةةةةةةةةةةات   ةةةةةةةةةةلوك العملاء وتفاعلاتهم عبر المنصة ةةةةةةةةةةتخدام الأنظمة والبرمجيات الذكية القاتمة على الخوارزميات لتحليل سة "اسة

ةةةةةةةةةةةةةاتةةل والخةةدمةةات  الرقميةةة ةةةةةةةةةةةةيص الرسة ةةةةةةةةةةةةتخةةدم وفةةاعليةةة الحملات   ، واتخةةاذ قرارات تلقةةاتيةةة لتخصة ، بمةةا حعزز تجربةةة المسة

 (.Zhang & Lu, 2022التسويقية"  

 

ةةةةةةةةةةةةويقيةةة التقليةةديةةة ةةةةةةةةةةةةطنةةاعي على تجةةاوز الطر  التسة ةةةةةةةةةةةةةةاعةةد الةةذكةةاء الاصة  Machine، حيةةث حعتمةةد على التعلم ا)لي    ويسة

Learning  ومعةةالجةةة اللغةةة الطبيعيةةة )NLP  ةةةةةةةةةةةةوبيةةة ةةةةةةةةةةةةكةةل  Computer Vision( والرؤيةةة الحةةاسة ( للتفةةاعةةل مع العملاء بشة

 .  لحظي وتقديم خدمات متطورة تتماش ى مع توقعاتهم وسلوكياتهم الفردية
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 أهمية الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي  •

 تكمن أهمية الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي في عدة جوانب ، أبرزها :

i. من خلال استجابات فورية وشخصية تلبي احتياجاتهم. تعزيز التفاعل مع العملاء : 

ii. استهداف العملاء بشكل أف ل.: واستخلا  أنماط سلوكية دقيقة تساعد في  تحليل البيانات الضخمة 

iii. ةةةةةةةةةةةةري في تنفيةةذ المهةةام   توفير الوقةةت والتكةةاليف ةةةةةةةةةةةةر ال شة : حيةةث تقلةةل الأنظمةةة الةةذكيةةة من الاعتمةةاد على العنصة

 الروتينية.

iv. من خلال تحسين جودة الخدمات المقدمة وتخصيصها.  رفع رضا العملاء وولائهم : 

ةةةةةةل إلى   ةةةةةةبة تصة ةةةةةةطناعي يمكن أن يزيد من معدلات التحويل بنسة ةةةةةةتخدام الذكاء الاصة ةةةةةةات إلى أن اسة ةةةةةةير الدراسة % في  30وتشة

 (.Nguyen & Simkin, 2023بعض القطاعات  

 

 أدوات الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي •

 يوجد عدد من الأدوات والتقنيات الهي يتم توظيفها في التسويق باستخدام الذكاء الاصطناعي ، ومن أبرزها :

i. ( روبوتات المحاد ةChatbots: ) 

ةةةةةةةاعة ةةةةةةةكل فوري وعلى مدار السة ةةةةةةةارات العملاء بشة ةةةةةةةتفسة ةةةةةةةتخدام لغة طبيعية  تقوم هذه الأنظمة بالرد على اسة ، مما    ، باسة

 . حسهم في تعزيز التفاعل وتحسين الدعم الفني

ii. ( أنظمة التوصية الذكيةRecommendation Engines)  : 

، مما يرفع من فر  البيع    اقتراحات مخصةةةصةةةة للمنتجات أو الخدماتتعتمد على تحليل سةةةلوك المسةةةتخدمين لتقديم  

 .  ويعزز تجربة العميل
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iii. ( التحليل التنب يPredictive Analytics)  : 

ةةةةةةةةةراء أو التخلي عن العربة   ةةةةةةةةةتقبلي مثل احتمالات الشة ةةةةةةةةةلوك العملاء المسة ةةةةةةةةةابقة للتنبؤ بسة ةةةةةةةةةتخدم لتحليل البيانات السة حسة

 . الإلكترونية

iv.  التخصيص( الديناميكيDynamic Personalization) : 

ةةةةلوك العميل ةةةةيلات وسة ةةةةكل لحظي بناءً على تف ة ةةةةاتل الإعلانية بشة ةةةةتجابة ويعزز    تعديل المحتوى والرسة ، مما يزيد من الاسة

 التفاعل.

v. ( إدار  الحملات التلقائيةAutomated Campaign Management)  : 

 . وتتبع الحملات التسويقية دون تدخل بشري مباشرحيث يتم استخدام خوارزميات لتصميم وتنفيذ  

 

 استخدام الذكاء الاصطناعي في الخليج العر ي •

 تشهد دول الخليج العربي حراكًا متسارعًا نحو التحول الرقمي ، وقد انعك  ذلك في تبني العديد من شركات 

 AlDabbagh. ووفقًا لدراسة    الإمارات  السعودية و، خاصة في دول مثل    لتجارة الإلكترونية لأدوات الذكاء الاصطناعيا

% من شركات التجارة الإلكترونية الخليجية بدأت باستخدام تقنيات مثل روبوتات الدردشة  65، فإن أكثر من  (2021)

 .  والتوصية الذكية في عملياتها التسويقية

 

ا برؤية   ، والهي   ، وخطط التحول الرقمي في الإمارات وقطر  في المملكة العربية السةةعودية  2030هذا الاتجاه مدعوم أي ةةً

 .  ت ع الذكاء الاصطناعي في صلب استراتيجياتها التنموية
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 تحديات استخدام الذكاء الاصطناعي •

ةةةةةةةةةةةةةة   ةةةةةةةةةةةةركةات ، خةاصة ةةةةةةةةةةةةطنةاعي ، إلا أن هنةاك بعض التحةديةات الهي تواجةه الشة رغم الفواتةد الكبيرة الهي يوفرهةا الةذكةاء الاصة

 :  أبرزهاالناش ة منها ، ومن  

 .  ارتفا  تكلفة التنفيذ الأولي .1

 .  قلة الكفاءات المتخصصة في الذكاء الاصطناعي .2

 . ضعف البنية التحتية التقنية في بعض الدول أو الشركات الصغيرة .3

 .  مخاوف الخصوصية والأمان الرقمي .4

ةةةةةةةةة   ةةةةةةةةارت دراسة ةةةةةةةةعوبة في دمج تقنيات الذكاء   Al-Dossary (2022)وقد أشة ةةةةةةةة ة تواجه صة ةةةةةةةةركات الخليجية الناشة إلى أن الشة

 . ، مقارنة بالشركات الكبرى ذات الموارد الأوسع الاصطناعي بشكل فعال

 

 ي ي بعض الدراسات المي دعمت العلاقة بين الذكاء الاصطناعي و التسويق الرقمي :  وفيما 

Zhang & Lu (2022)  40تزيد عن  : أكدت أن أنظمة التوصية الذكية ترفع من التفاعل مع المنتجات بنسبة %  . 

Kumar & Petersen (2020)  الاجل  في بناء ولاء طويل    و: أوضحت أن الذكاء الاصطناعي حعزز تجربة العميل   . 

 Nguyen & Simkin (2023) وجدوا أن استخدام الذكاء الاصطناعي في خدمة العملاء يؤدي إلى زيادة في :

 .    % 25الاحتفاظ بالعملاء بنسبة تفو   

ةةةةةةةةةةةةويق الرقمي ، لمةةا يقةةدمةةه من قةةدرات  يمكن القول إن   ةةةةةةةةةةةةب  اليوم جزءًا لا يتجزأ من بنيةةة التسة ةةةةةةةةةةةةطنةةاعي أصة الةةذكةةاء الاصة

استثناتية في تحليل البيانات وتخصيص التجربة وتوقع السلوك . وقد باتت شركات التجارة الإلكترونية في الخليج أمام  

ةةةةةةةةةةةةغيل ةةةةةةةةةةةةين الكفاءة التشة ةةةةةةةةةةةةة ذهبية لتوظيف هذه التقنيات لي  فقط لتحسة ية ، وإنما لتعزيز علاقتها بالعملاء وبناء فرصة

 ميزات تنافسية مستدامة .
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 تجربة العملاء  – : المتغير الثاني  الفصل الثالث

 

 مقدمه •

ةةةةةةةر الرقمي ، لم تعد تجربة العميل   ةةةةةةةويقية ، بل Customer Experienceفي العصة ةةةةةةةاعد في العملية التسة ( مجرد عامل مسة

أصةةبحت أحد المحاور الأسةةاسةةية الهي تقود نجام العلامات التجارية واسةةتمراريتها في السةةو  . ومع تزايد التناف  في بي ة  

التجارة الإلكترونية ، بات من ال ةةةروري أن تركز الشةةةركات على توفير تجربة مميزة ومخصةةةصةةةة للعملاء ت ةةةمن رضةةةاهم  

 ولاءهم ، وهو ما يؤثر بشكل مباشر على سلوكهم الشرائي وتفاعلهم المستقبلي مع العلامة التجارية .و 

 

إن تجربة العميل تشمل كافة التفاعلات الهي يمر بها الفرد مع الشركة أو العلامة التجارية ، بدءًا من مرحلة البحث عن  

ةةةةةةةةةولًا إلى خدمات ما بعد البيع . وتزداد أهمية هذه التجربة في البي ات الرقمية الهي   ةةةةةةةةةراء ، ووصة المنتج ، ومرورًا بعملية الشة

ةةةةةةةةةاتط الإلكترونية  ةةةةةةةةةم في  تعتمد على الوسة ةةةةةةةةةر هو العامل الحاسة ةةةةةةةةةب  التفاعل غير المباشة ةةةةةةةةةل مع العملاء ، حيث يصة للتواصة

 تشكيل انطباعات العميل .

 

 تعريل تجربة العملاء •

 

ةةةةةةةةةةةةواء كةةانةةت  "الانطبةةاعةةات الكليةةة والمتراكمةةة الهي يكوّيهةةا العميةةل بنةةاءً على جميع مراحةةل تفةةاعلةةه مع العلامةةة التجةةاريةةة ، سة

 (.Kumar & Petersen, 2020، وتنعك  في مدى رضاه وولاته وقراراته المستقبلية"    تفاعلات مباشرة أو غير مباشرة
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ةةةةةا العميل"  ةةةةةا يمثل جزءًا من التجربة العامة وهي تختلف عن مفهوم "رضة ، لكنه لا حعك  كافة الأبعاد الهي    ، إذ أن الرضة

 . تمر بها العلاقة بين العميل والشركة

 

 أبعاد تجربة العميل في الب ئة الرقمية •

 

ةةةةة   ةةةةسة ةةةةورة الذهنية الكاملة عن المؤسة ةةةةكل الصة ةةةةية الهي تشة ةةةةاسة ترتكز تجربة العميل الرقمية على مجموعة من الأبعاد الأسة

 لدى العميل ، ومن أبرزها :

 :  (Usabilityسهولة الاستخدام   .1

تعني مدى سةهولة تصةف  الموقع أو التطبيق الرقمي، ووضةوم التصةاميم، وسةرعة تحميل الصةفحات، وسةهولة الوصةول  

 إلى المعلومات والمنتجات المطلوبة.

 :  (Responsivenessالاستجابة   .2

الفني المقدم لهم عبر القنوات  ، ومدى كفاءة الدعم   تشةير إلى سةرعة تفاعل الشةركة مع اسةتفسةارات أو شةكاوى العملاء

 . الرقمية

 : (Personalizationالتخصيص   .3

، مثل إظهار منتجات مف ةةلة أو تقديم  هو تقديم محتوى وخدمات تتناسةةب مع تف ةةيلات وسةةلوك كل عميل على حدة

 . عروض خاصة وفقًا لتاريخ الشراء

 :  (Overall Satisfactionالرضا العام   .4

ةةةةةةةةةةةةركةةةةحعك  تقييم العميةةةل   ، ويةةةأخةةةذ في الاعتبةةةار جميع المراحةةةل من أول تفةةةاعةةةل حهى مةةةا بعةةةد    لتجربتةةةه الكةةةاملةةةة مع الشة

 الخدمة.
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 أهمية تجربة العميل في التسويق الرقمي •

 

 :  ، أبرزها  تبرز أهمية تجربة العميل في السيا  الرقمي من خلال تأثيرها المباشر على مجموعة من المؤشرات التسويقية

i.   الاحتفاظ بالعملاء  رفع معدلاتCustomer Retention.) 

ii. .تعزيز الولاء للعلامة التجارية 

iii.   زيادة فر  التوصية والتسويق الشفهيWord-of-Mouth.) 

iv. .تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة 

v.   زيادة العاتد على الاستثمارROI.في الحملات الرقمية ) 

ةةةةةةةةةةةةةة   ةةةةةةةةةةةةين تجربةة العميةل يمثةل العةامةل الأكثر تةأثيرًا في زيةادة ولاء العملاء في    Al-Rashidi (2022)وقةد أكةدت دراسة أن تحسة

 .  ، أكثر من التخفي ات أو العروض السعرية  البي ة الخليجية

 

 تجربة العملاء في شركات التجار  الإلاترونية الخليجية •

ةةةةةةةةةةةةهةد بي ةة التجةارة الإلكترونيةة الخليجيةة تطورًا كبيرًا في الاعتمةاد على   الأدوات الرقميةة لتقةديم تجربةة عميةل متكةاملةة.  تشة

ةةةةةةةةركات تتناف  لي  فقط على جودة المنتجات ةةةةةةةةبحت الشة ا على جودة التجربة الرقمية الهي تقدمها  وأصة ةةةةةةةةً ، من    ، بل أي ة

 :  حيث

i.   تعدد القنواتOmni-channel Experience.) 

ii. .توظيف أدوات الذكاء الاصطناعي في دعم العملاء 

iii. .تطوير تطبيقات مريحة وسهلة الاستخدام 

iv. .سرعة التوصيل وخدمة ما بعد البيع 
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ةةةةاركين لتجربة العملاء بلغ   ةةةةط تقييم المشة ةةةةة الحالية إلى أن متوسة ةةةةير بيانات الدراسة ، وهو مؤشةةةةةر مرتفع  5 ( من  4.09وتشة

 . حعك  رضا العملاء عن الأداء الرقمي لهذه الشركات

 

 العلاقة بين تجربة العميل والنجا  الم سس ي •

ةةةةةةةةةةةةركةات الهي  تعةد  ةةةةةةةةةةةةةات حةديثةة أن الشة ةةةةةةةةةةةةةاد الرقمي ، حيةث أظهرت دراسة تجربةة العميةل من أهم عوامةل النجةام في الاقتصة

 & Nguyen% سةنويًا مقارنة بمنافسةيها  10% و5تسةتثمر في تحسةين تجربة عملائها تحقق نموًا أسةر  بنسةبة تتراوم بين 

Simkin, 2023. ) 

ةةةةةةةة ب توفر بداتل رقمية   ةةةةةةةةرعة ، بسة ةةةةةةةةة لفقدان العملاء بسة ةةةةةةةةل في تلبية توقعات العملاء معرضة ةةةةةةةةركات الهي تفشة كما أن الشة

 عديدة ، وسهولة التحول من منصة لأخرى في بي ة التجارة الإلكترونية .

 

 دراسات سابقة حول تجربة العملاء •

A. Kumar & Petersen (2020): 

 المدى مع العميل الرقمي.أوضحت أن تجربة العميل المتكاملة هي العامل الأساس ي في بناء علاقة طويلة  

B. Al-Rashidi (2022)  : 

أو   ةةةة  ةةةةةةةةةةةةعرية ةةةة العميةةةةل في الخليج، أكثر من العوامةةةةل السة ةةةةةةةةةةةةيص يلعةةةةب الةةةةدور الأهم في رفع تقييم تجربة أظهرت أن التخصة

 التصميمية.

C. Nguyen & Simkin (2023)  : 

 ائي .الشر أكدوا أن تجربة العميل المدعومة بتقنيات الذكاء الاصطناعي تؤدي إلى تحسين في معدلات الولاء والتكرار  
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 التحديات المرتبطة بتجربة العميل الرقمية •

 

i. : من أبرز التحديات الهي تواجه الشركات في توفير تجربة رقمية متميزة 

ii. .ضعف فهم سلوك العملاء بس ب نقص التحليلات 

iii. .الاعتماد الزاتد على القنوات ا)لية دون وجود دعم بشري متكامل 

iv.   السيئ للتطبيقات أو المواقع الإلكترونية.التصميم 

v. غياب التكامل بين أقسام الشركة في إدارة التجربة 
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 : الدراسة التطبيقية الجزء الثالث
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 : الإجراءات التطبيقية  الفصل الرابع

 

 مقدمة   •

الإطار النظري والتحليلي إلى الواقع الميداني ، حيث ينتقل الباحث من  حشكل هذا الفصل الجانب العملي من الدراسة

عد هذا الفصل أساسًا   من خلال تطبيق أدوات جمع البيانات وتحليلها للوصول إلى نتاتج قابلة للقياس والتفسير  . ويل

للإجابة على تساؤلات الدراسة والتحقق من فروضها من خلال تحليل الاستجابات الهي تم جمعها من عينة الدراسة في  

 .   شركات التجارة الإلكترونية بدول الخليج العربي

 

 تصميم أدا  الدراسة )الاستبانة(  •

اعتمدت الدراسة على استبانة إلكترونية مغلقة باعتبارها أداة مناسبة لجمع بيانات كمية من جمهور متنو  يتوز  على  

 والدراسات السابقة ذات العلاقة مثل : عدة دول خليجية . وقد تم تصميم الاستبانة وفقًا للأطر النظرية  

i. Zhang & Lu (2022) 

ii. Kumar & Petersen (2020) 

iii. AlDabbagh (2021) 

 

 :   وقد مرت الاستبانة بعدة مراحل

 : صيغت بنود الاستبانة بأسلوب واض  ودقيق، مع مراعاة الصد  والثبات.   إعداد البنود
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: عرضت الاستبانة على عدد من المتخصصين في التسويق الرقمي والبحث العلمي للتأكد من مناسبتها  التحكيم العلمي

 للأهداف البحثية. 

 = أوافق بشدة(. 5= لا أوافق بشدة،    1اعتماد مقياس ليكرت الخماس ي لقياس مستوى الاتفا  مع العبارات  

 

 محاور الاستبانة •

 :   تكوّنت الاستبانة من ثلاثة محاور رتيسية

i.   افية البيانات  :  الديموغر

 حجم الشركة(.  –طبيعة العلاقة مع الشركة   –الدولة   –العمر   – الجن   

ii.  محور الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي   : 

الذكية التوصيات  مثل  أدوات  استخدام  مدى  تقي   عبارات  المحادثة  وت مّن  روبوتات  التنبؤي   ،  التحليل   ،   ،

 .  التخصيص الديناميكي

iii.  :محور تجربة العملاء 

 ، والرضا العام  ، التخصيص  ، الاستجابة  واشتمل على عبارات حول سهولة الاستخدام

عبر الوساتل   2025، تم توزيع الاستبانة خلال شهري أبريل ومايو    نظرًا لطبيعة المجتمع المستهدف المنتشر جغرافيًا

 :   الإلكترونية التالية

 البريد الإلكتروني الرسمي لبعض الشركات. •

 .LinkedInمنصات مهنية مثل   •

 مجموعات مهنية مغلقة ت م مسوّقين وعملاء مهتمين بالتجارة الإلكترونية.  •
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 ضمانات الجود  في التوزيع •

i.  .شملت العينة جميع دول مجل  التعاون الخليجي : السعودية، الإمارات، قطر، الكويت، البحرين، عمان 

ii. .)تم تمثيل أنوا  الشركات المختلفة  كبيرة، متوسطة، ناش ة 

iii. شمل المشاركون موظفي الشركات والعملاء على حد سواء . 

 

 جمع البيانات ومعالج ها  •

 :   ، وتم خلال هذه الفترة  أسابيع  3استمر جمع البيانات لمدة  

i.  .استبعاد الإجابات الناقصة أو العشواتية ل مان جودة البيانات 

ii.  فرز وتشفير البيانات داخل برنامجExcel  ثم إدخالها إلى برنامج ،SPSS   للتحليل الإحصائي 

 

 خطوات تجهيز البيانات للتحليل  •

i.  .ترميز البنود الرقمية لمواءمة التحليل الكمي 

ii. تجربة العميل(.   تنظيم المتغيرات حسب المحاور  الذكاء الاصطناعي ، 

iii.   الإجابات واستبعاد غير الصالحة. مراجعة شاملة لاكتمال 

iv. استجابة  120:    بلغ عدد الاستجابات الصالحة الهي تم تحليلها إحصاتيًا   . 

 

 الأساليب الإحصائية المستخدمة في التحليل •

 استخدمت الدراسة مجموعة من الأدوات الإحصاتية المناسبة لطبيعة المتغيرات البحثية ، منها :
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 الهدف من استخدامه   الاسلوب الاحصائي  

 لوصف الخصاتص الديموغرافية للعينة التارارات والنسب المئوية 

افات  والانحر الحسابية  المتوسطات 

 المعيارية 

لتحليل استجابات العينة على محوري الذكاء 

 الاصطناعي وتجربة العميل. 

  – موظف  لتحليل الفرو  بين مجموعات مثل   (T-Testاختبار )

 عميل(.

 لاختبار الفرو  حسب حجم الشركة أو الدولة  (ANOVAتحليل التباين الأحادي )

لقياس العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وتجربة  ( Pearsonمعامل ارتباط بيرسون )

 العميل

 : الاساليب الاحصاتية والهدف من استخدامها  ١جدول رقم  

 

 اعتبارات علمية ومنهجية  •

 الظاهري تحقق من خلال عرض الاستبانة على محكمين . الصد   

 .   الثبات الداخلي تم التحقق منه لاحقًا باستخدام معامل كرو نباخ ألفا

 التمثيل المتوازن ضمنته العينة  الطبقية  من حيث التوزيع الجغرافي و الوظيفي .

 

 

 

 



32 

 

 الفصل الخامس : نتائج الدراسة الميدانية 

 مقدمة  •

يركّز هذا الفصل على تحليل البيانات الهي تم جمعها من خلال الاستبانة الإلكترونية الموجهة إلى موظفي التسويق  

ويهدف هذا التحليل إلى الإجابة على تساؤلات الدراسة     والعملاء في شركات التجارة الإلكترونية بدول الخليج العربي.

مما حسم  بفهم العلاقة بين استخدام تقنيات ،    والتحقق من فروضها من خلال استخدام أدوات إحصاتية دقيقة

، مع مراعاة SPSS  . وتم تحليل البيانات باستخدام برنامج  الذكاء الاصطناعي وتجربة العملاء في السيا  الخليجي

 .   الصد  والثبات الإحصائي

 

افية لأفراد العينة  أولاص  •  : الخصائص الديموغر

افية لأفراد العينة : الخصائص   ٢جدول رقم   الديموغر

 :  . وفيما ي ي عرض لأبرز خصائص العينة   ( استجابة120بلغ عدد الاستجابات الصالحة للتحليل الإحصائي )

 النسبة ٪ التكرار الف ة   المتغير 

 ٪ ٥٦.٧ ٦٨ ذكر  الجنس 

 ٪ ٤٣.٣ ٥٢ انمي الجنس 

 ٪ ١٧.٥ ٢١ سنة  ٢٥اقل من   فئة العمرية ال

 ٪ ٤٨.٣ ٥٨ سنه   ٣٤الى    ٢٥من   الفئة العمرية 

 ٪ ٣٤.٢ ٤١ سنة فأكثر   ٣٤ الفئة العمرية 

 ٪ ٣٢.٥ ٣٩ السعودية  الدولة

 ٪ ٢٥ ٣٠ الامارات  الدولة
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 ٪ ١٢.٥ ١٥ قطر  الدولة

 ٪ ١١.٧ ١٤ الكويت  الدولة

 ٪ ١٠ ١٢ البحرين الدولة

 ٪٨.٣ ١٠ عمان الدولة

 ٪ ٥٠ ٦٠ موظف في شركة  الصفة

 ٪ ٥٠ ٦٠ عمل مستهلك  الصفة

، مما   ، والف ة العمرية الجن   ،  يوض  هذا التوزيع تنوعًا في العينة من حيث الدولة   هذا التحليل : 

 ي في قوة على تمثيل النتاتج ويعزز من إمكانية تعميمها على بي ة التجارة الإلكترونية الخليجية. 

 

 : يوضح التوزيع النس ي للعينة حسب الجنس  1الشكل 
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 : يوضح التوزيع النس ي للعينة الفئة العمرية  ٢الشكل 

 

 : يوضح التوزيع النس ي للعينة الدولة  ٣الشكل 
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 : يوضح التوزيع النس ي للعينة الصفة ٤الشكل 

 

 

 في التسويق الرقمي  انيا : تحليل بيانات متغير الذكاء الاصطناعي 

تم تحليل استجابات المشاركين على بنود تقي  مدى استخدام الشركات لأدوات الذكاء الاصطناعي في 

 التالي :   . النتاتج جاءت على النحو التسويق الرقمي

 التفسير الانحراف المعياري   متوس  البند 

 مرتفع   ٠.٦٦ ٤.١٢ الذكية   ة الشركة ع   انظمة التوصيتعتمد  

 مرتفع جدا ٠.٥٩ ٤.٢٥ تستخدم الشركة روبوتات محاد ة لخدمة العملاء 

 مرتفع   ٠.٧٢ ٤.٠١ يتم تخصيص المحتوي التسويقي وفقا لبيانات العملاء 

متوسط   ٠.٧٩ ٣.٨٨ بسلوك العميل   تستخدم ادوات تحليل البيانات للتنب  

 الارتفا 
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 : تحليل بيانات متغير الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي  ٣جدول رقم  

 من استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي. ( يدل ع   مستوي عال  ٤.٠٧المتوس  العام : )  

خصوصًا يدل هذا المتوسط على أن الشركات الخليجية تستخدم تقنيات الذكاء الاصطناعي بمستوى عالٍ ،  التحليل :  

 في مجالات خدمة العملاء والتوصية الذكية.

 

 الذكاء الاصطناعي  : المتوسطات الحسابية لاستخدام أدوات   ٥الشكل 
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 ء متغير تجربة العملا  الثا : تحليل بيانات  

 تحليل بيانات متغير تجربة العملاء :    ٤جدول رقم  

 

 في تجربة العملاء مع الشركاتجود  عالية    يدل على(  ٤.٠٩)المتوس  العام :  

 

 ي التفاعل تقيم تجربة العملاء حسب ابعاد : المتوسطات الحسابية  ٦الشكل 

 التفسير المعياري الانحراف   متوس  ) ابعاد التفاعل(  البند

اشعر بالرضا عند استخدام المنصة الرقمية 

 للشركة 

 مرتفع جداً   ٠.٦٠ ٤.١٥

 مرتفع ٠.٦٨ ٤.٠٨ الاستجابة لاستفساراتي كانت سريعة وفعالة 

وجدت ان الخدمة المقدمة تناسب احتياجاتي  

 الشخصية  

 متوسط مرتفع ٠.٧٣ ٣.٩٢

 مرتفع جداً   ٠.٥٦ ٤.٢٠ افضل العود  للتعامل مع الشركة مجددا

ك مع للتعامل العودة افضل  …  ةالشر
 …  صةالمن استخدام عند بالرضا اشعر

ي الاستجابة  
 … تكان لاستفسارات 

 … تناسب المقدمة الخدمة ان وجدت
0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

4

4.5

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

طالمتوس



38 

 

 معامل الارتباط بيرسون( )اختبار العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وتجربة العملاء   :  رابعا

 

  الارتباط  معدل  قيمة = 0.68 •

• )sig=0.000) =  مستوي الدلالة 

 .   ذات دلالة إحصاتية بين استخدام الذكاء الاصطناعي وتحسين تجربة العملاءعلاقة طردية قوية  توجد     :  التفسير 

 

(ANOVAخامسا )  : اختبار الفروق حسب حجم الشركة 

 الفرض هي تختلل تجربة العملاء باختلاف حجم الشركة؟ 

 :   النتائج 

• F = 4.15 

• Sig =0.018 

ا في تقييم تجربة العملاء تُعزى إ   حجم الشركة  توجد  :    التحليل ، حيث حصلت الشركات فروق دالة إحصائيص

 .   وهذا حعك  أهمية الموارد التقنية والاستثمار في الذكاء الاصطناعيالكبيرة على تقييم أعلى من الشركات الناش ة . 
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 ملخص نتائج الدراسة الميدانية  •

   الأساسية  النتيجة المحور 

مستوى استخدام الذكاء 

 الاصطناعي 

 ( 4.07مرتفع  متوسط  

 ( 4.09مرتفعة  متوسط   جود  تجربة العملاء 

 ودالة إحصاتيًاطردية قوية   العلاقة بين المتغيرين

 توجد فرو  لصال  الشركات الكبيرة  الفروق حسب حجم الشركة 

 

 ملخص نتاتج الدراسة الميدانية:    ٥جدول رقم  

 تفسير إحصائي أو ي  •

 

i.   نتاتج المحور الأول  الذكاء الاصطناعي( : تعك  تقدمًا في استخدام أدوات تقنية متقدمة داخل الشركات

 الخليجية. 

ii.   الثاني  تجربة العملاء( : تشير إلى رضا العملاء بشكل ملحوظ عن تفاعلهم مع المنصات نتاتج المحور

 الإلكترونية. 

iii.  .الارتباط : الذكاء الاصطناعي حساهم فعليًا في تحسين تجربة العميل 

iv.  الفرو  : الشركات الكبيرة تحقق نتاتج أف ل في تجربة العملاء بس ب قدرتها على الاستثمار في التكنولوجيا

 والموارد ال شرية
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 الفصل السادس :

 مناقشة النتائج وتفسيرها في ضوء الإطار النظري والدراسات السابقة 

 

الدراسات السابقة   في هذا الفصل ، سيتم السير النتاتج الدراسة وتحليلها في ضوء ما تم عرضه في الاطار النظري و 

هذه النتاتج   وتوضي  دلالاتمن أجل الوقوف على مدى الساقي النتاتج مع ما توصلت إليه البحوا العلمية الحديثة  

 .   بالنسبة للمجانين الأكاديمي والعمي 

 

 مناقشة نتائج متغير الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي :    أولا  •

 

الخليجية  أظهرت نتاتج الدراسة أن المتوسط العام لاستخدام أدوات الذكاء الاصطناعي في شركات التجارة الإلكترونية  

 (، وهو مستوى مرتفع يدل على اعتماد ملحوظ لهذه الشركات على تقنيات مثل : 4.07بلغ   

i. أنظمة التوصية الذكية 

ii.   روبوتات المحادثةChatbots ) 

iii.  التخصيص الديناميكي 

iv.  التحليل التنبؤي 

التفاعل مع العملاء وتحسين وهذه النتاتج تتسق مع ما ورد في الإطار النظري حول دور الذكاء الاصطناعي في تعزيز  

 .  أداء الحملات التسويقية
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 :   كما أنها تتفق مع دراسات حديثة مثل

 Zhang & Lu (2022)  الهي بينت أن أدوات الذكاء الاصطناعي تساهم في تخصيص المحتوى وتحسين فعالية :

 التواصل.

 AlDabbagh (2021) الخليجية بدأت في تبني الذكاء الاصطناعي  : الهي أوضحت أن عددًا متزايدًا من الشركات

 .   لأغراض تسويقية

حعك  هذا الاستخدام المرتفع وعيًا استراتيجيًا بأهمية الذكاء الاصطناعي كأداة لتحسين تجربة   :   التحليل النظري 

 .   العميل وبناء ميزات تنافسية

 

 مناقشة نتائج تجربة العملاء  •

( ، مما يدل على تقييم مرتفع من قبل 4.09العملاء حصلت على متوسط عام بلغ  أشارت نتاتج الدراسة إلى أن تجربة  

 العملاء للتجربة الرقمية الهي تقدمها الشركات ، خصوصًا في أبعاد مثل : 

i. الرضا العام 

ii. سرعة الاستجابة 

iii. التخصيص 

iv.  سهولة الاستخدام 

وتدعم هذه النتيجة ما ورد في الإطار النظري من أن تجربة العميل عنصر حاسم في التسويق الرقمي الحديث ، 

 وتنسجم مع دراسات مثل : 

 Kumar & Petersen (2020) .الهي أكدت أن جودة تجربة العميل ترتبط مباشرة بمعدلات الاحتفاظ والولاء : 
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 Al-Rashidi (2022)  الهي أشارت إلى أن التخصيص هو العامل الأهم في تحسين تقييم تجربة العميل في السيا :

 الخليجي. 

، بل تسعى لتوفير تجربة   يدل هذا على أن الشركات الخليجية لا تكتفي بتقديم الخدمات الرقميةالتحليل النظري :  

 .   ، وهو ما حعزز من ولاء العملاء ويزيد من احتمالية التفاعل المستقبلي  عميل متكاملة ومخصصة

 

 العملاء مناقشة العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وتجربة   •

أظهرت النتاتج وجود علاقة طردية قوية وذات دلالة إحصاتية بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي وتجربة 

 (. Sig = 0.000( ، عند دلالة إحصاتية عالية  0.68العملاء ، حيث بلغ معامل الارتباط  

ستخدم فقط لتحسين الكفاءة التشغيلية ، بل له تأثير مباشر على تعزيز رضا  وهذا يؤكد أن الذكاء الاصطناعي لا حل

 العملاء وولائهم . 

 وتتسق هذه النتيجة مع :

Nguyen & Simkin (2023)    الذين وجدوا أن تفعيل أدوات الذكاء الاصطناعي في خدمة العملاء يرفع من مستويات :

 %. 25الولاء بنسبة تزيد عن  

عد استثمارًا في تجربة العميل،   :   التحليل النظري  تشير هذه العلاقة القوية إلى أن الاستثمار في الذكاء الاصطناعي حل

 ولي  فقط في تحسين العمليات.

 

 تفسير الفروق حسب حجم الشركة  •
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( أن هناك فروقًا ذات دلالة إحصاتية في تقييم تجربة العملاء تعود ANOVAأوضحت نتاتج تحليل التباين الأحادي  

إلى حجم الشركة ، حيث سجلت الشركات الكبيرة مستويات أعلى في جودة تجربة العملاء مقارنة بالشركات المتوسطة  

 أو الناش ة . 

 وهذا يتماش ى مع : 

: الهي أوضحت أن الشركات الخليجية الناش ة تواجه تحديات في التوسع التكنولوجي Al-Dossary (2022) دراسة  

 والاعتماد على تقنيات الذكاء الاصطناعي بس ب نقص الموارد والخبرة التقنية.

يمكن تفسير هذه الفرو  بأن الشركات الكبرى تمتلك موارد مالية وبنية تحتية تقنية متقدمة  التحليل التطبيقي :  

 تمكنها من تطبيق حلول ذكاء اصطناعي أكثر تطورًا وفعالية ، مما ينعك  على جودة تجربة العميل . 

 

 مناقشة عامة وشاملة •

 :   تشير مجمل نتاتج الدراسة إلى

 أن شركات التجارة الإلكترونية الخليجية في طور ناض  من التحول الرقمي. 

 هناك وعي متزايد بأهمية الذكاء الاصطناعي في التسويق وتقديم تجربة عميل متفوقة.

 الفورية.، والاستجابة    ، التخصيص  ، ويقدّرون السرعة  العملاء أصبحوا أكثر تطلبًا

 ، بينما تواجه الشركات الناش ة تحديات في هذا المجال.   الشركات الكبرى لديها ميزة نس ية في توفير تجربة أف ل

 

تدعم نتاتج هذه الدراسة التوجه النظري الذي يرى أن الذكاء الاصطناعي يمثل أداة استراتيجية  :    الخلاصة النظرية

 .   ، ودفع النمو المؤسس ي   ، تعزيز الولاء  ، حيث يتقاطع مع تحسين تجربة العميل  في التسويق الرقمي الحديث
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 الفصل السابع : التوصيات المقترحات الخاتمة ، والمراجع 

 

 : التوصيات  أولا  •

 

، تقدم الباحثة مجموعة من التوصيات العملية الموجهة إلى    استنادًا إلى نتاتج الدراسة وتحليلها الإحصائي والنظري 

 :   ، وذلك على النحو ا)تي  ، وصنا  القرار  ، والمختصين في التسويق الرقمي  التجارة الإلكترونيةشركات  

 ، خاصة في مجالات :  تعزيز استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي المتقدمة

i. التوصيات الذكية  . 

ii.  التحليل التنبؤي  . 

iii.   روبوتات المحادثةChatbots)  . 

iv.  التخصيص الديناميكي للمحتوى   . 

( لتوفير تجربة رقمية متكاملة  CRMالاستثمار في دمج تقنيات الذكاء الاصطناعي مع أنظمة إدارة علاقات العملاء  

 .  ، تعك  فهمًا عميقًا لاحتياجات العملاء  وشخصية

، ل مان الاستخدام    تدريب وتأهيل الكوادر التسويقية على آليات الذكاء الاصطناعي وتطبيقاته التسويقية

 الأمثل لهذه التقنيات وتحقيق أقص ى استفادة منها. 

، مما   دعم الشركات الناش ة في الخليج تقنيًا وتمويليًا لتتمكن من تبني أنظمة ذكاء اصطناعي مناسبة لحجمها

 ي من تحسين تجربة عملائها والقدرة على المنافسة. 

وتحليل التغذية الراجعة للعملاء لتطوير ،    قياس تجربة العملاء بشكل دوري باستخدام مؤشرات كمية ونوعية

 الخدمات والمنصات بشكل مستمر. 
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ستحسن أن تحتفظ الشركات بعنصر بشري داعم يرافق الحلول  التوازن بين الأتمتة واللمسة ال شرية، حيث حل

 الذكية لتفادي ضعف التفاعل في الحالات الخاصة.

 

 : المقترحات البحثية المستقبلية   انيا

 

 نظرًا لما كشفته الدراسة من نتاتج وتحديات ، تقترم الباحثة أن تستكمل الأبحاا المستقبلية في المسارات التالية : 

i.   ، إجراء دراسات مقارنة بين تأثير الذكاء الاصطناعي على تجربة العملاء في قطاعات أخرى مثل  البنوك

 التعليم ، الصحة (.

ii.   المتعمقة( لفهم الأبعاد النفسية لانطباعات العملاء تجاه أدوات استخدام مناه  نوعية  مثل المقابلات

 الذكاء الاصطناعي . 

iii.  دراسة العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وسلوك الشراء طويل الأمد ، ومدى تأثير الذكاء الاصطناعي في بناء

 الولاء المستدام .

iv.  تحليل جدوى الذكاء الاصطناعي في الشركات الصغيرة والمتوسطة من حيث التكلفة والعاتد على الاستثمار

 التسويقي .

v.   قياس أثر تفاعلية الأنظمة الذكية على الثقة بالعلامة التجارية ، خاصة في البي ة الخليجية ذات

 .  الخصوصيات الثقافية
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 الخاتمة  :   الثا

 

العملاء في مجال التسويق هدفت هذه الدراسة إلى استكشاف أثر استخدام الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة  

الرقمي ، وذلك من خلال دراسة تطبيقية على شركات التجارة الإلكترونية في دول الخليج العربي . وقد اعتمدت 

الدراسة المن   الوصفي التحليلي ، وجمعت البيانات من عينة متنوعة مكونة من موظفين وعملاء ، باستخدام أداة 

 الاستبانة .

 وقد أظهرت النتاتج ما يلي : 

أن استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي حسهم بشكل كبير في تحسين تجربة العملاء من خلال التخصيص ، التفاعل، 

التوصيات، وسرعة الاستجابة ، وجود علاقة طردية قوية ودالة إحصاتيًا بين استخدام الذكاء الاصطناعي وتقييم 

، حيث تحقق الشركات الكبيرة نتاتج أف ل   الرقمية باختلاف حجم الشركاتتفاوت التجربة  وكذا    تجربة العملاء.

 .  بف ل مواردها التقنية

وبذلك تكون الدراسة قد ساهمت في سد فجوة معرفية في الأدبيات الخليجية المعنية بالتقاطع بين الذكاء الاصطناعي  

، وقدمت توصيات قابلة للتطبيق لمساعدة الشركات على تحسين تجربتها الرقمية وتطوير   والتسويق الرقمي

 .   استراتيجيات تسويقها

، لي  فقط   ، تمثل هذه الدراسة دعوة مفتوحة لتوسيع الاستثمار في الذكاء الاصطناعي كأداة استراتيجية  وختامًا

، وت من   ، بل لتقديم تجربة عميل ترتقي إلى طموحات المستهلك الرقمي الخليجي   لتحسين الكفاءة التشغيلية

 .  للشركات مستقبلًا تنافسيًا أكثر استدامة
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  انياص :  الاستبيان  

 :   استبانة بعنوان  •

دراسة تطبيقية على شركات التجارة   – أثر استخدام الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة العملاء في التسويق الرقمي  

 .   الإلكترونية في الخليج العربي

 

 عزيزي/عزيزتي المشارِك/ة،

تهدف هذه الاستبانة إلى جمع بيانات لدراسة أكاديمية حول العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وتجربة العملاء في بي ة  

ستخدم لأغراض البحث العلمي فقط وبمنتهى السرية.   التجارة الإلكترونية الخليجية. نؤكد لكم أن جميع البيانات ستل

 أولًا: البيانات العامة  الديموغرافية( 

 الجن :  .1

o ☐   ذكر  

o ☐   أنمى  

 الف ة العمرية: .2

o ☐    سنة   25أقل من  

o ☐  25  –  34   سنة  

o ☐  35   سنة فأكثر  

 الدولة: .3

o ☐  السعودية  

o ☐   الإمارات  

o ☐   قطر  

o ☐   الكويت  

o ☐  البحرين  

o ☐   مان عل  

 علاقتك بالشركة:  .4
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o ☐   موظف في شركة تجارة إلكترونية  

o ☐  عميل / مستخدم للمنصات الرقمية  

 حجم الشركة  إن كنت موظفًا(: .5

o ☐   ناش ة  

o ☐   متوسطة  

o ☐   كبيرة  
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  الثا : ملخص الدراسة باللغة العربية  

هدفت هذه الدراسة إلى استكشاف أثر استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين تجربة العملاء  

 دراسة تطبيقية على شركات التجارة الإلكترونية في الخليج في مجال التسويق الرقمي ، من خلال 

. وقد استخدمت الباحثة المن   الوصفي التحليلي ، وأداة الاستبانة لجمع البيانات من عينة   العربي 

 .  مفردة  120مكونة من 

 

مستوى رضا  توصلت النتاتج إلى أن استخدام الذكاء الاصطناعي في التسويق حسهم بشكل واض  في رفع 

العملاء وتحسين تجربة التفاعل معهم ، كما تبين وجود علاقة طردية قوية ودالة إحصاتيا بين  

 بين تقييم تجربة العميل ، وانتهت الدراسة إلى تقديم توصيات   استخدام أدوات الذكاء الاصطناعي و

 عملية تدعو لتوسيع استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي وتدريب الموظفين عليها . 

 

  Abstract (English Summary)   : رابعاص 

 

This study aimed to Investigate the impact of using artificial intelligence (AI) technologies 

in enhancing customer experience in digital marketing, through an applied study on e-

commerce companies in the Gulf region. The researcher adopted a descriptive analytical 
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approach and used a structured questionnaire to collect data from a sample of 120 

participants . 

 

The results showed that the use of Al significantly improves customer satisfaction and 

interaction quality. A strong statistically significant correlation was found between Al 

Implementation and customer experience levels. The study concluded with practical 

recommendations to expand Al adoption and train staff accordingly . 
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