
 

 
 الجمھوریة العربیة السوریة 

 والبحث العلمي وزارة التعلیم العالي
 الجامعة السوریة الافتراضیة 
 برنامج ماجستیر إدارة التقانة 

  
Syrian Arab Republic  
Ministry of Higher Education and 
Scientific Research   
Syrian Virtual University 
PMTM 

 
في تخصیص الإشعارات لدعم قرارات تحسین استھداف عملاء   RFMنموذج استثمار 

 تطبیقات الجوال 
 تطبیق جوال لطلبات الطعام الناتجة عن الضخمة بیانات الدراسة عملیة على 

 
Investing in the RFM model to personalize notifications and support 

decision-making to improve targeting for mobile app customers 
 practical study on big data generated from a mobile food ordering application 

 
 دراسة مقدّمة لنیل درجة الماجستیر في إدارة التقانة 

 
 إعداد الطالبة: لیندا سمیر شوبان  

 258428الرقم الجامعي:
 
 

 إشراف: الدكتورة أنمار عرابي

 

 2024العام  – 24Sالفصل 



2 

 

 وامتنان  رسالة شكر
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الِحِین" عِبَادِكَ   الصَّ
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 الملخص 
 

�عض   في  الطعام  لطلبات   جوال  تطبیقضمن    تخصیص الإشعارات ذ�ي لتطو�ر نموذج  تهدف هذه الدراسة إلى  
ل  .السعود�ة  العر�یة  المملكةمناطق   خلال  وذلك  من  التسو�قي  الإنفاق  �فاءة  وتصنیف  تحسین  تقسیم  إعادة 

للتطبیق و�التالي   المناسبة إلى  قرارات منح  توجیه  العملاء وفق تفضیلاتهم وسلو�یات استخدامهم  الكو�ونات 
 .  بدقةالعملاء المستهدفین شرائح 

  أجر�ت الدراسة حیث  في الجانب العملي  التحلیلي  في الجانب النظري و على المنهج الوصفي    اعتمدت الدراسة
،  (من مكان عمل الباحثة)  خدمات الطعام   تطبیق  �ستخدمون عمیل    5000ما یز�د عن  بیانات حقیقیة لعلى  

تم استخدام تقنیات تحلیل البیانات الضخمة،  و تار�خ الطلبات، الأوقات المفضلة، وتفضیلات الطعام.    وتتضمن
إلى مجموعات    العملاءتجزئة  الخاص ب  RFM  (Recency, Frequency, Monetary Value(  نموذجو 

 لإجمالیة.  ا، وتكرار الطلب، وقیمة الطلب بناء على حداثة آخر طلب  متجانسة

على خصائص �ل مجموعة، مما �ضمن وصول العروض المناسبة إلى العملاء الصحیحین في  تم التر�یز  
 . حیث تم تجزئة العملاء إلى ثمانیة أقسام الوقت المناسب 

وقمنا بتجر�ة    مجموعات.  ثماني   إلىحیث تم تقسیمهم    العملاء  تجزئةبناء نموذج ذ�ي ل  نتج عن هذه الدراسة
إلى   وأدى.  %40لكل مجموعة مما أدى إلى ز�ادة معدل فتح الإشعارات بنسبة    مخصصة  جذا�ة  عروض   تقد�م

متوسط قیمة    وتحسین،  ارتفاع معدلات التحو�ل من خلال انتقال عدد أكبر من المستلمین إلى عملاء فعلیین
 عروض تشجع العملاء على شراء منتجات ذات قیمة أعلى. من خلال تقد�م  الطلب وذلك

الذ�اء الاصطناعي في مجال التسو�ق لتطو�ر أنظمة تخصیص أكثر ذ�اءً تقنیات  دمج  وتوصي الدراسة بتبني  
�إجراء دراسات مستقبلیة  وصى  ت  �ما  .، ودعم قرارات الاستهدافالعملاء  أصناف  على التنبؤ �سلوكأكثر  وقادرة  

 .  k-means خوارزمیة واستخدام التحلیل نطاق توسیعتعتمد على 

، تطبیقات خدمات  RFMتخصیص الإشعارات، تحلیل البیانات الضخمة، نموذج  المفتاحیة:الكلمات 
 الذ�اء الاصطناعي. الطعام، التسو�ق الرقمي،
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Abstract 

 
This study aims to develop an intelligent model for personalizing notifications 
within a mobile food ordering application in specific regions of Saudi Arabia.  

The objective is to enhance marketing efficiency by re-segmenting and classifying 
customers based on their preferences and application usage behavior. This, in turn, 
guides the decision-making process for distributing targeted coupons to specific 
customer segments. The study adopted a descriptive approach in the theoretical 
aspect and an analytical approach in the practical aspect. It was conducted on real 
data from over 5,000 customers using a food delivery application (from the 
researcher's workplace), including order history, preferred times, and food 
preferences. Big data analysis techniques and the Recency, Frequency, Monetary 
Value (RFM) model were utilized to segment customers into homogeneous groups 
based on the recency of their last order, order frequency, and overall order value. 
By focusing on the characteristics of each group, the study ensured that appropriate 
offers reached the right customers at the right time. Customers were segmented 
into eight categories. 

 As a result of this study, an intelligent customer segmentation model was 
developed, dividing customers into eight groups. By experimenting with attractive 
offers tailored to each group, the notification open rate increased by 40%. 
Furthermore, conversion rates rose as a larger number of recipients became actual 
customers, and the average order value improved due to offers encouraging 
customers to purchase higher-value products. 

 The study recommends adopting artificial  intelligence techniques in marketing to 
develop more intelligent personalization systems capable of predicting customer 
behavior and supporting targeting decisions. It also suggests conducting future 
studies that expand the scope of analysis and utilize the k-means algorithm.   

Keywords: Notification personalization, big data analysis, RFM model, food 
delivery applications, digital marketing, artificial intelligence. 
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 الإطار العام للدراسة  الأول:الفصل 
 

 المقدمة   1-1
  نمو �معدل السر�ع، التوصیل على  المتزاید  �الطلب   مدفوعا ،اسر�ع نموا الطعام ات طلب  تطبیقات  قطاع �شهد 

  لعامGSMA(  GSM Association( جمعیة لتقر�ر وفقًا ،2025و  2020 عامي  بین% 1.8  یبلغ سنوي 

 هذه وتؤدي السكان من%  70  إلى% 67 من المحمول الهاتف في المشتر�ین عدد  ز�ادة توقع مع ،2021

  السنو�ة التنز�لات  زادت  ،)1Statista )2022 لتقر�ر فوفقًا: المحمولة الهواتف انتشار تسارع إلى الز�ادة

 . 2021  عام في ملیار 230  إلى لتصل ،2021و   2016 عامي بین العالمیة المحمول الهاتف لتطبیقات 

الطعام من تحدٍ �بیر یتمثل في تزاید حدة المنافسة. تسعى هذه  طلبات �عاني قطاع تطبیقات غم ذلك ر 

الدراسة إلى تقد�م حل مبتكر لهذه المشكلة من خلال تطو�ر نموذج تخصیص الإشعارات �استخدام تقنیات  

تحتوي البیانات التي تجمعها تطبیقات خدمات الطعام على �نوز من المعلومات  حیث الذ�اء الاصطناعي. 

القیمة. من خلال استغلال قوة التحلیلات الضخمة والذ�اء الاصطناعي، �مكن استخراج أنماط سلوك معقدة  

من هذه البیانات الضخمة، مما �سمح بتقد�م عروض مخصصة بدقة عالیة. سیتم تطبیق النموذج المقترح  

من إغراق   بدلاً ى بیانات حقیقیة من تطبیق جوال لطلبات الطعام لتقییم فعالیته في بیئة عمل حقیقیة. عل

عروض عشوائیة، نهدف إلى تقد�م عروض مخصصة تلبي تطلعاتهم الفرد�ة في  �إشعارات تتضمن العملاء 

 اللحظة المناسبة. 

تطبیق متخصص  ول عن تطو�ر ؤ وقد ظهرت فكرة هذا البحث من العمل �مالكة منتج في القسم التقني المس

  الوعي �أهمیة دمجاختصاص إدارة التقانة وتزاید ومن خلال   �طلبات الطعام في المملكة العر�یة السعود�ة

بتحسین تجر�ة المستخدم وز�ادة المبیعات في تطبیقنا لطلب الطعام إلى إجراء   والاهتمام الذ�اء الاصطناعي

  . مما �ساعدنا على فهم عملائنا �شكل أفضل وتقد�م عروض مخصصة تلبي تفضیلاتهم.  ه الدراسةهذ 

 

     1 Statista   ھي عبارة عن منصة عالمیة رائدة في مجال البیانات والتحلیلات، توفر مجموعة واسعة من الإحصائیات والبیانات والرسوم البیانیة التي
 تغطي مجموعة متنوعة من الموضوعات، بدءًا من الاقتصاد والتكنولوجیا وصولاً إلى المجتمع والثقافة. 

 



11 

 دراسة  مصطلحات ال 1-2

 

 الاختصار المصطلح �الإنجلیز�ة  المصطلح �العر�یة 

 ** Big Data بیانات ضخمة 

 ** Market Segmentation تجزئة السوق 

 Artificial Intelligence AI الذ�اء الاصطناعي 

 ** Personalized Notifications تخصیص الإشعارات 

الجمعیة الدولیة لشبكات الهاتف 

 المحمول

GSM Association GSMA 

 Recency ،Frequency ،Monetary Value  RFM نموذج لتحلیل سلوك العملاء 

 Natural Language Processing NLP معالجة اللغة الطبیعیة

 Machine Learning ML التعلم الآلي 

 New Product Design NPD تطو�ر المنتج الجدید

 Customer Relationship Management CRM إدارة علاقات العملاء 

 ** Cloud Computing الحوسبة السحابیة 

 Key Performance Indicators KPIs الرئیسیة  الأداء مؤشرات
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   إشكالیة الدراسة 1-3

 
ضغط المنافسة الشدید من خلال تعرضها ل الطعام  إدارة تطبیقات طلبات معاناة من إشكالیة الدراسة نطلق ت

العملاء وعلى حصتها السوقیة وتطو�ر أسالیب التسو�ق وتخفیض النفقات المتعلقة بها  في الحفاظ على 

 ا �أتي الاستفسار: وصرفها �شكل هادف وذ�ي وهن

 في تخصیص الإشعارات؟  كیف �مكن الاستفادة من البیانات الضخمة المتراكمة -1

 إعادة تقسیم العملاء وفقا لبیاناتهم إلى مجموعات؟ �مكن كیف  -2

   ؟تسلیم الكو�ون المناسب للز�ون المناسب تمكننا من  هل سیحقق تخصیص الإشعارات نتائج مفیدة  -3

 ؟تسو�قیة �اختلاف مجموعة العملاءالشعارات لإا كیف �مكن قیاس أداء -4

 

 أهمیة الدراسة  1-4
 

وذلك  تطبیقها على أرض الواقع و  )RFM(نموذج استخدام أدوات متقدمة من تكتسب هذه الدراسة أهمیتها  

 .ر انعكست إ�جابیا على العململموسة وقابلة للتطو�بیانات حقیقیة أدت الى نتائج �استخدام 

 

 أهداف الدراسة   5-1

 
  ه على بیانات حقیقیةتطبیق ، و تقسیم الز�ائنذ�ي نستطیع من خلاله نموذج  لتطو�ر RFMنموذج   استثمار

الكشف عن القیمة التي �مكن ان تضیفها تقنیة تخصیص  تمكننا من تجزئة العملاء إلى مجموعات و�التالي 

  یلي:الإشعارات من خلال ما 

 وانعكاسه على ز�ادة عدد الطلبات. خصیص الإشعارات في معدل فتح الإشعارات،معرفة مدى تأثیر ت -

ذلك  قیاس عدد المستخدمین في فترات السبات وفترات الضغط عند إرسال الإشعارات �الإضافة لانعكاس  -

 .والحفاظ على العملاء القدامى اكتساب عملاء جدد  على
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استهداف المجموعات في حملات التسو�ق عبر الإشعارات، في  حسین تقییم تحسن مؤشرات الأداء  -

 ملاءمة. والكو�ونات الأكثرالمناسبة �الرسائل 

 

  حدود الدراسة 1-6

 
 ٢٠٢٤النصف الثاني من عام   الزمانیة:الحدود 

 من المملكة العر�یة السعود�ة مناطق جغرافیة  المكانیة:الحدود 

 

   منهجیة الدراسة 1-7

 
المنهج  استخدام الوصفي في دراسة الجانب النظري واستخدام تم اعتماد المنهج الوصفي التحلیلي حیث 

 .في الجانب العمليالتحلیلي 

 
   الدراسات السا�قة 1-8

 
تُعد دراسات دعم القرار في استهداف العملاء وتخصیص الإشعارات في تطبیقات إدارة طلبات الطعام مجالا  

حدیثا في الأ�حاث العر�یة. على الرغم من ذلك، هناك �عض الدراسات التي تتناول جوانب متعلقة بهذا  

 الموضوع: 

 الدراسات العر�یة   1-8-1
 

"اتجاهات �حثیة في مجال نظم اتخاذ القرارات المستند على �عنوان  )2024أروى الأر�اني (  راسةد   .1

  الذ�اء الاصطناعي"
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ورقة �حثیة تقدم نظرة عامة على �یفیة استخدام الذ�اء الاصطناعي في نظم دعم القرار حیث �عزز  

الذ�اء الاصطناعي أنظمة دعم القرار من خلال توفیر قدرات تحلیلیة متقدمة، وتحسین تفسیر  

على  شر�ات والالبیانات، وأتمتة جوانب معینة من عملیة صنع القرار، مما �ساعد في النها�ة الأفراد  

اتخاذ قرارات أكثر استنارة وفي الوقت المناسب. ولا یزال المجال �حتاج إلى الكثیر من الأ�حاث  

 لإ�قاء القرارات دائماً حیة ومتطورة مع تقدم التكنولوجیا وتطور الاحتیاجات في مختلف الصناعات.

 

الإداري في تحسین جودة القرارات "تأثیر نظم دعم القرار �عنوان  )2023حیان سلیمان (دراسة   .2

 الإدار�ة في جامعة تشر�ن"

تحدید تأثیر نظم دعم القرار الاداري في تحسین جودة القرارات الادار�ة، وقد  تهدف هذه الدراسة إلى  

اعتمد الباحث على المقار�ة الاستنباطیّة �منهج عام للبحث واتباع منهجیّة المسح، وقد تمثلت عینة  

 استبانة من �ادر العاملین في الجامعة، ومن ثمَّ أجرى الباحث دراسة میدانیّة �غرض  151البحث بـــ 

دراسة تأثیر قدرة نظم المعلومات الادار�ة في توفیر معلومات تتصف �الدقة الكافیة في الوقت  

ین  المناسب لرفع مستوى الاداء الاداري، وتحدید علاقة نظم المعلومات الادار�ة في تقییم اداء العامل

في جامعة تشر�ن. وقد خلصت الدراسة إلى أن نظم دعم القرار الاداري ونظم المعلومات الادار�ة 

ونظم المعلومات التشغیلیة لها دور في تحسین جودة القرارات الادار�ة في جامعة تشر�ن، �ما  

دنیا والعلیا)  أظهرت النتائج إن القرارات الادار�ة المتخذة في جامعة تشر�ن لمستو�اتها الادار�ة (ال

تتمتع �جودة و�فاءة مقبولة، وذلك من خلال اعتمادها على المعلومات التي تقدمها نظم دعم القرار  

الاداري ونظم المعلومات الإدار�ة ونظم المعلومات التشغیلیة. أوصت الدّراسة �ضرورة أن تز�د  

دة في القرارات الادار�ة من  الجامعة من اهتمامها بنظم دعم القرار الإداري لأنها بذلك ستحقق الجو 

 خلال تحقیق الأر�اح �استخدام أقل الموارد، وتقد�م الخدمات بتكالیف أقل. 

 

"التحلیلات التنبؤ�ة   �عنوان  )2020(بلول الخطیب، �مال سلوم، شادي  زخلوف، راموسیم   دراسة  .3

  سیر�تل للاتصالات"�استخدام البیانات الضخمة لز�ادة ولاء العملاء: دراسة حالة شر�ة 
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ثم تحدید مستوى   الجدیدة،تهدف هذه الدراسة لتحلیل قیمة العملاء من خلال تقسیمهم وفقا للطر�قة 

الولاء لكل فئة في بیئة البیانات الضخمة في قطاع الاتصالات. تم استخراج مجموعة من 

 الخصائص من بیانات قطاع الاتصالات.

تم اختیار أفضل الخصائص السلو�یة للعملاء مع معلوماتهم الد�موغرافیة، و�ناءً على هذه 

التصنیف, الخصائص ومستوى الولاء لكل فئة، تم تطبیق خوارزمیات التصنیف التالیة و�ناء نماذج 

 تقییم هذه النماذج بناءً على عدة معاییر، یتم من خلالها اختیار النموذج الأكثر دقة.  مت

تم استخراج قواعد الولاء من هذا النموذج، حیث أظهرت هذه القواعد خصائص �ل مستوى من  

 مستو�ات الولاء، و�التالي تم تحدید أسباب الولاء في �ل فئة لاستهدافها �شكل تمثیلي. 

 

"أثر نظم دعم القرار في تحسین عملیة اتخاذ القرارات   �عنوان  )2019محمد محمود العلوان ( دراسة .4

 ."في الجامعات الأردنیة", جامعة الحسین بن طلال الأردن 

القرارات في الجامعات هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أثر نظم دعم القرار في تحسین عملیة اتخاذ 

الأردنیة. وقد توصلت الدراسة إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائیة لمكونات نُظم دعم القرار على تحسین عملیة  

اتخاذ القرارات في الجامعات الأردنیة، وأن نُظم دعم القرار تسهم في إكساب الأفراد معارف جـدیدة وتساعد 

التحدیث والتطو�ر وفي إحداث التغییرات المقصودة في اتجاهات  في توفیر الموارد البشر�ة لإجراء عملیة 

الأفراد واتخاذ التدابیر اللازمة لاتخاذ القرارات. وفي ضوء ذلك قدمت الدراسة مجموعة من التوصیات أهمها:  

  استمرار الجامعات الأردنیة بتطبیق نُظم دعم القرار، وذلك لما أثبتته الدراسة من أثر هذه النظم في تحسین

 عملیة اتخاذ القرارات. 

 

 "الإدارة الإلكترونیة وتأثیرها في عملیة اتخاذ القرار" �عنوان )2015( لطرشدراسة فیروز   .5

تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على تأثیر الإدارة الالكترونیة في عملیة اتخاذ القرار، والتطرق إلى 

تحسین أداء المؤسسات وتحسین علاقاتها مع ز�ائنها  الدور الفعال الذي تلعبه الإدارة الإلكترونیة في  

معرفة مراحل اتخاذ القرار، ومختلف التحد�ات التي ترافقه في ظل التغیرات   لكو�ذ  ،ومختلف شر�ائها
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على أثر استخدام نظم دعم القرار على �فاءة اتخاذ القرار. و�ینت نتائج   فوالتعر ، لهالمصاحبة 

الدراسة ضرورة انتقال المؤسسات إلى الأعمال الإلكترونیة، ور�ط فروعها �شبكة اتصالیة تضمن  

الانسیاب السر�ع للمعلومات فیما بینها، �ما لابد من تأهیل العنصر البشري لكي یتمكن من اعتماد  

المعلومات في سیر مختلف العملیات الإدار�ة، �ما توصلت الدراسة إلى أن نظم دعم  مختلف تقنیات 

القرار تعتمد على أدوات الذ�اء الاصطناعي في تحدید المشاكل وتشخیصها والوصول إلى المعلومة 

  وأن الإدارة الإلكترونیة التي تستخدم في إ�جاد حلول لها من خلال ما هو متاح في قواعدها المعرفیة،

تقوم على مز�ج متكامل من الكفاءات البشر�ة واعتماد المعلومة في الوقت والمكان المناسبان مع  

وجود بنیة تحتیة متنوعة مناسبة ومرنة، تحمل في طیاتها توجها نحو العالم الرقمي والعملیات 

 الساعیة إلى تسهیل إنجاز الأعمال إلكترونیا 
 

 الأجنبیة الدراسات  1-8-2

 
1.Sodiq Odetunde Babatunde, Opeyemi Abayomi Odejide ,Tolulope Esther 
Edunjobi, Damilola Oluwaseun Ogundipe (2024),"THE ROLE OF AI IN 
MARKETING PERSONALIZATION: A THEORETICAL EXPLORATION 
OF CONSUMER ENGAGEMENT STRATEGIES" . 

 

 جذب  لاستراتیجیات  نظري   استكشاف: التسو�ق تخصیص   في الاصطناعي الذ�اء دور "�حث �عنوان

في   AI( Artificial Intelligenceالإمكانات التحو�لیة للذ�اء الاصطناعي (ا البحث ستكشف هذ �"، العملاء

بحث في �یفیة الاستفادة  �تعمق في الأسس النظر�ة لمشار�ة المستهلك و یتخصیص استراتیجیات التسو�ق. 

من الذ�اء الاصطناعي لتطو�ر تجارب تسو�قیة مستهدفة. �مكن للذ�اء الاصطناعي تخصیص الرسائل بناءً 

و�شراكهم. �مكن للذ�اء  عملاءآلیات معینة لتحفیز ال والد�موغرافیا. حیث استخدمعلى سلوك المستهلك 

الاصطناعي تخصیص تجارب التسو�ق الممیزة، وتكییف المكافآت والتحد�ات حسب تفضیلات المستهلك 

�مكن للخوارزمیات تحلیل �میات هائلة من بیانات العملاء للتنبؤ بتفضیلات وسلو�یات الأفراد. هذا . الفرد�ة

�سمح �الإعلان المستهدف وتوصیات المنتجات والمحتوى الذي یتردد صداه مع قطاعات المستهلكین  

المدعومة   NLP(  Natural Language Processingالمحددة. �مكن لأدوات معالجة اللغة الطبیعیة (
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�الذ�اء الاصطناعي تحلیل مراجعات العملاء ومحادثات وسائل التواصل الاجتماعي وأشكال البیانات غیر  

المنظمة الأخرى. هذا �سمح للعلامات التجار�ة �فهم مشاعر العملاء وتخصیص أنماط التواصل لتحقیق  

�مكن للدردشات الآلیة والمساعدین الافتراضیین المدعومین �الذ�اء الاصطناعي تقد�م  �ما مشار�ة مثالیة. 

دعم عملاء مخصص وتوصیات منتجات في الوقت الفعلي، مما �عزز تجر�ة العلامة التجار�ة الأكثر تفاعلیة  

تلبیة الاحتیاجات والتفضیلات الفرد�ة للرسائل والتجارب التسو�قیة المخصصة، مما یؤدي إلى و  وجاذبیة.

المحتوى والعروض مع قطاعات المستهلكین المحددة، �مكن  تخصیص ز�ادة الرضا والولاء. من خلال 

�مكن أن تكون الحملات التسو�قیة المخصصة عالیة  �ما  للعلامات التجار�ة إقامة صورة أكثر صلة ومقبولة.

الاستهداف وفعالة، مما یؤدي إلى ز�ادة التحو�لات والمبیعات. من الضروري تحقیق التوازن بین التخصیص  

 ومخاوف خصوصیة البیانات.

 

2.Shamim Hossain, H. Begum, Md. Abdur Rouf, Md. Mehedul Islam Sabuj 
(2023),"Investigation and prediction of users' sentiment toward food delivery 
apps applying machine learning approaches"، DOI:10.1108/jcmars-12-2022-0030 

 

،  "الآلي التعلم تقنیات  �استخدام الطعام توصیل تطبیقات  تجاه المستخدمین �مزاج  وتنبؤ تحلیل" �حث �عنوان 

تقییمات   ذلك لتوقع ML (Machine Learningالآلي ( هدف البحث إلى استخدام مختلف أسالیب التعلم ی

لجمع البیانات من خمسة مقدمي   Google Play Scraperاستخدام   الطعام. تمالعملاء لتطبیقات توصیل 

. �عد تنظیف المراجعات، تم تصنیف النصوص المفلترة  Google Playخدمات توصیل طعام من متجر 

على أنها سلبیة أو إ�جابیة أو محایدة، ثم تم تسجیلها �استخدام خوارزمیات الذ�اء الاصطناعي. علاوة على  

 لتصنیف �ل مراجعة   MLذلك، استخدم المؤلفون أر�عة أسالیب 

أ�ضا أنه في حین �مكن لجمیع  البحث ا ، �انت غالبیة تقییمات العملاء إ�جابیة. �شفت هذ البحث وفقًا لنتائج 

الطرق (شجرة القرار، وآلیة دعم المتجه الخطي، ومصنف غا�ة عشوائیة، والانحدار اللوجستي) تصنیف  

على الآخر�ن من حیث دقة النموذج.  الداعمة تتفوق المراجعات �شكل مناسب، فإن خوارزمیة آلة المتجهات 

وأقل خطأ متوسط   F1أظهرت دراسة المؤلفین أ�ضًا أن الانحدار اللوجستي قدم أعلى معدل استدعاء ومقیاس 

 الأر�عة. ML نماذج  بین تر�یعي
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مطوري تطبیقات الطعام على فهم   �مكن أن تساعد �ما تساعد النتائج في تحدید سلوك مراجعة العملاء. 

أفضل لكیفیة شعور العملاء �منتجات وخدمات المطور�ن. �مكن لمطوري تطبیقات الطعام أن یتعلموا �یفیة  

 �شكل أفضل.  عملاءلفهم سلوك ال MLاستخدام تقنیات 
 

3.N. N. Micromagnet Singh Bhullar ،Yash Dixit ،Rohit,  Upadhyay (2020),"Big 
Data, and Artificial Intelligence in Agriculture and Food Industry", IEEE Internet 
of Things Journal (Volume: 9, Issue: 9, 01 May 2022) Page(s): 6305 - 6324, 

DOI: 10.1109/JIOT.2020.2998584 

 

إلى ا البحث هدف هذ ی"، الأغذ�ةالبیانات الضخمة والذ�اء الاصطناعي في الزراعة وصناعة �حث �عنوان " 

تقد�م نظرة عامة على البیانات الضخمة والذ�اء الاصطناعي ودورها التحولي في تشكیل مستقبل أنظمة  

تحلیل البیانات دور  الزراعة والأغذ�ة. �عد مقدمة مجالات البیانات الضخمة والذ�اء الاصطناعي، تناقش 

الضخمة في الزراعة (�ما في ذلك مراقبة البیوت الزجاجیة، والآلات الزراعیة الذ�یة، وتصو�ر المحاصیل  

�استخدام الطائرات بدون طیار)، وتحدیث سلسلة التور�د، ووسائل التواصل الاجتماعي (الابتكار المفتوح  

ة (�استخدام الطرق الطیفیة ودمج الأجهزة  وتحلیل السلوك) في صناعة الأغذ�ة، وتقییم جودة الأغذ�

یرًا، سلامة الأغذ�ة (�استخدام تسلسل الجینات والتتبع الرقمي القائم على تقنیة البلو�شین). الاستشعار�ة)، وأخ

 یر�ز �شكل خاص على الوضع التجاري للتطبیقات ونتائج البحث الانتقالي. 

 

4. Rashmi Shekhar (2022)"Artificial Intelligence in Online Food Delivery: 
Exploring Advantages, Opportunities, and Challenges Ahead", 
  DOI: 10.3390/mol2net-08-12635 

 

الذ�اء الاصطناعي في توصیل الطعام عبر الإنترنت: استكشاف المزا�ا والفرص والتحد�ات  �حث �عنوان "

توصیل الطعام عبر الإنترنت في الهند  ى خدمة  تأثیر الذ�اء الاصطناعي عل ا البحث وضح هذ ، ی" ةالمستقبلی

الإنترنت �شكل غیر  والإغلاق اللاحق، تطورت خدمات توصیل الطعام عبر  19- منذ تفشي جائحة �وفید 

مسبوق. على الرغم من أن التكنولوجیا لیست أول ما یتبادر إلى الذهن عندما نفكر في توصیل الطعام، إلا  

أنها أصبحت �الفعل جزءاً لا یتجزأ من صناعة توصیل الطعام عبر الإنترنت. أحد التقنیات التي أحدثت ثورة  
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). �اختصار، الذ�اء الاصطناعي هو قدرة أجهزة  AIفي صناعة توصیل الطعام هو الذ�اء الاصطناعي (

على التعلم والتفكیر واتخاذ القرارات مثل البشر. لا �مكّن الذ�اء الاصطناعي شر�ات   والآلات الكمبیوتر 

وتفضیلاتهم، بل �سمح لها أ�ضا �العمل �كفاءة ودقة أكبر.   عملاءتوصیل الطعام فقط من تقدیر خیارات ال

�ستكشف هذا البحث �یف تستفید منصات توصیل الطعام عبر الإنترنت �شكل مستمر من الذ�اء 

ا سعى هذ �رضا العملاء من خلال مواكبة سلوك المستهلك المتغیر �سرعة. �ما   وذلك لتعز�زالاصطناعي 

 یوفرها والتحد�ات المرتبطة �استخدامه.  إلى تحدید جوانب الذ�اء الاصطناعي والفوائد والفرص التي  البحث 

 

5. Hadiqa Riaz, Vida Davidaviciene, Hassaan Ahmed, andIeva Meidute-
Kavaliauskiene (2022)"Optimizing Customer Repurchase Intention through 
Cognitive and Affective Experience: An Insight of Food Delivery 
Applications", Journal: Sustainability, 2022, Volume: 14, Number: 12936 

 

تحسین نیة إعادة الشراء لدى العملاء من خلال التجر�ة المعرفیة والعاطفیة: دراسة حالة   �حث �عنوان "

اعتبرت منصات توصیل الطعام من أكثر المیزات ملاءمة للعملاء خلال جائحة  "، لتطبیقات توصیل الطعام

تطبیقات توصیل الطعام على نطاق واسع، إلا أن هناك القلیل العالمیة. على الرغم من استخدام   19-كوفید 

 من الدراسات التي تر�ز على العوامل التي تعمل على تحسین تجر�ة المستخدم ونیة إعادة الشراء.

استكشاف نیة إعادة شراء العملاء، مدفوعة �التجر�ة المعرفیة والعاطفیة، تجاه تطبیقات  الباحثون  حاول

تمت صیاغة وتأكید تجر�بي لنموذج متكامل للمؤثرات على التجر�ة المعرفیة   البحث توصیل الطعام. في 

والعاطفیة وتأثیرها على رضا التطبیق ونیة إعادة الشراء. �ما تضمن النموذج عوامل ظرفیة (المسافة إلى 

  350 المطعم وتوفر الوقت لز�ارة المطعم) �متغیر معتدل. لاختبار النموذج المقترح، تم جمع البیانات من

مستخدمًا منتظما لتطبیقات توصیل الطعام المختلفة. �عد ذلك، تم تحلیل البیانات �استخدام نمذجة المعادلات  

یث دعمت النتائج �شكل �بیر أهمیة التجر�ة المعرفیة على رضا  الهیكلیة للمر�عات الصغرى الجزئیة ح 

التطبیق ونیة إعادة الشراء تجاه تطبیقات توصیل الطعام. �الإضافة إلى ذلك، أكدت نتائج التحلیل متعدد 

على التأثیر الإ�جابي للعوامل الظرفیة �وسیط بین رضا التطبیق ونیة إعادة الشراء. توفر    المجموعات أ�ضا

رؤى مهمة حول �یفیة تسر�ع تطبیقات توصیل الطعام للتجر�ة المعرفیة واستخدام رضا التطبیق   البحث نتائج 
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لتشجیع نیة الشراء المتكررة. �ما تقدم النتائج توجیها في تصمیم وتنفیذ الأسالیب والاستراتیجیات الفعالة لتجار  

 .التجزئة في توصیل الطعام

 

6.Rong-Ho. Lin, Wei-Wei Chuang, Chun-Ling Chuang, Wan-Sin Chang (2021), 
"Applied Big Data Analysis to Build Customer Product Recommendation 
Model" . 

 

یهدف هذا البحث ، "تحلیل البیانات الضخمة التطبیقیة لبناء نموذج توصیة المنتجات للعملاء�حث �عنوان " 

الحیاة الیومیة. من أجل  إلى تحلیل محلات السو�ر مار�ت التي یتعامل معها المستهلكون �شكل شائع في 

العثور على المعلومات الخفیة وراء بیانات معاملات العملاء، �ساعد ذلك محلات السو�ر مار�ت على  

التعرف على عادات العملاء ومساعدتهم على صیاغة استراتیجیات التسو�ق وتحسین ر�حیة محلات السو�ر  

 مار�ت والحفاظ على علاقات طو�لة الأمد مع العملاء.

ثم یتم التجمیع �استخدام   قیم،و�التالي، یتم استخدام نموذج من أجل تحو�ل بیانات معاملات العملاء إلى 

والخرائط التنظیمیة الذاتیة. �استخدام التحلیل   fuzzy C-meansو  K-meansلدمجها مع  Wardطر�قة 

 التمییزي، یتم معرفة طر�قة التجمیع ذات أعلى معدل دقة لحساب درجة قیمة عمر العملاء.

تقد�م توصیة على مستوى المنتج، �مكن التوصیة للعملاء �شراء المنتجات في أفضل خمس فئات  من خلال

أو استخدام القواعد الموجودة في قاعدة الارتباط لإجراء التوصیات. للحفاظ على علاقات طو�لة الأمد مع  

الهدا�ا أو قسائم   العملاء من خلال التوصیة �منتجات أخرى ذات صلة، أو منتجات للبیع المجمع، أو منح

 الخصم، وتنظیم الأنشطة الترو�جیة �انتظام. 

 

7.Daniel Belanche, Marta Flavián, Alfredo Pérez-Rueda (2020),"Mobile Apps 
Use and WOM in the Food Delivery Sector: The Role of Planned Behavior, 
Perceived Security and Customer Lifestyle Compatibility" . 
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استخدام تطبیقات الهاتف المحمول والتسو�ق في قطاع توصیل الطعام: دور السلوك المخطط،  �حث �عنوان "

یهدف هذا البحث إلى دراسة ظاهرة خدمات توصیل الطعام من   " نمط حیاة العملاءو الأمن المتصور، 

منظور مستخدم تطبیق الهاتف المحمول و�یفیة تغیر أنماط حیاة المستهلكین �سبب الراحة التي توفرها  

التطبیقات. من خلال استطلاع عبر الإنترنت موجه إلى عملاء تطبیقات توصیل الطعام في الولا�ات  

استخدام هذه الخدمات القائمة على التكنولوجیا  تحثهم على  الدوافع الرئیسیة التي  �حلل البحث المتحدة، 

أن �عض متغیرات نموذج نظر�ة السلوك المخطط تؤثر على نیة استخدام   البحث وتوصیتها. �شفت نتائج 

  المستهلك ونوا�اه في التوصیة. یؤثر توافق نمط حیاة المستهلك على نیة استخدام تطبیقات توصیل الطعام

 توفر الآثار الإدار�ة المستمدة من النتائج توجیها عملیا لشر�ات تطبیقات توصیل الطعام.كما 

 

8-Sandeep Jagtap, Linh Nguyen, Khanh Duong (2019),"Improving the new 
product development using big data: a case study of a food company" . 

 

في  ، " تحسین تطو�ر المنتجات الجدیدة �استخدام البیانات الضخمة: دراسة حالة لشر�ة أغذ�ة �حث �عنوان "

و�دأ یلعب دورا أساسیا في تطو�ر المنتجات  BD( Big Dataالآونة الأخیرة، تطور مفهوم البیانات الضخمة (

القیمة وتولید في مختلف القطاعات، مما �ساهم في خلق  NPD (New Product Designالجدیدة (

الأفكار والمیزة التنافسیة. ومع ذلك، تم إجراء أ�حاث محدودة حول �یفیة استغلال صناعة الأغذ�ة للبیانات  

الضخمة لتحسین العملیات المتضمنة في تطو�ر المنتجات الجدیدة. یهدف هذا البحث إلى فهم استخدام  

ي العثور على المعلومات ذات الصلة ودمج البیانات الضخمة في تطو�ر منتجات غذائیة جدیدة. �ساعد ف

یُوضح هذا البحث  الاستدامة في المراحل المبكرة من عملیة تطو�ر المنتجات الجدیدة في صناعة الأغذ�ة.

دراسة حالة لشر�ة مشرو�ات استخدمت فیها تحلیلات البیانات الضخمة لدعم فر�ق تطو�ر المنتجات الجدید 

  100غرامات من السكر لكل  5تر�ن في السوق لموزعها التجاري �أقل من  لإطلاق مشروب اللیمونادة سعة ل

 مل في أقصر وقت ممكن.

حیث ساعد استخدام البیانات الضخمة في تقلیل تكالیف وتوقیت تطو�ر المنتجات الجدیدة دون التأثیر على   

 المذاق وعلى قدم المساواة مع منتجات المنافسین. 
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 التعلیق على الدراسات السا�قة  1-8-3
 

في تحسین العملیات التجار�ة، وز�ادة أر�اح  تحلیل البیانات الضخمة تتفق الدراسات السا�قة على أهمیة 

 الشر�ات إلا أنها تر�ز �شكل عام على جوانب محددة من هذه التقنیات.

استخدمت الدراسات السا�قة مجموعة متنوعة من الطرق المنهجیة، مثل الاستبیانات والإحصاءات وقواعد 

 . عینة  500الا انه في معظم الأحیان لا یتجاوز ال   متنوعالبیانات �حجم بیانات 

 اتجهت معظم الدراسات لتحلیل سلوك المستخدم حسب عوامل معینة محددة للوصول إلى نتائج �شكل سر�ع.   

البعض الآخر تم التر�یز   وفيفي �عض الأحیان متعلقة �العمیل حیث تم التر�یز على جمع بیانات �بیرة 

 معینة. على تحلیل سلوك ز�ون على بیانات أقل ضمن قیود 

بین عدة جوانب حیو�ة، �ما في ذلك الذ�اء الاصطناعي وتخصیص  التالیة على الجمع  الدراسة بینما عملت 

، لتقد�م  عمیل  5000بلغ عددهم  من خلال تطبیق الدراسة على بیانات حقیقیة للعملاء الحملات التسو�قیة

حلول مبتكرة لمجموعة متنوعة من القطاعات. على عكس الدراسات السا�قة التي ر�زت على جانب واحد أو  

آخر، فإن هذه الدراسة تدمج هذه العناصر لتقد�م رؤ�ة شاملة و�املة. �ما أنها تذهب أ�عد من مجرد 

،  عملاءوتخصیص الإشعارات وتجزئة ال RFMالتوصیات النظر�ة، حیث تقدم تطبیقا عملیا �ستند إلى نموذج 

 .مما �میزها عن غیرها من الدراسات 

تم تحلیل نتائج التحلیل وفقا لمعاییر الحداثة و تكرار الطلب ومجموع قیمة السلة لطلبات �ل عمیل مما أسهم  

الخاصة مما انعكس ا�جا�ا على  ا في تطو�ر عملیة تجزئة العملاء إلى مجموعات �ل منها لها خصائصه

وهذا ما لاستهدافها �إشعار یناسبها تخصیص العروض و معرفة �یفیة التعامل مع �ل مجموعة من العملاء 

عات ومن ثم تم أخذ عینة من �ل مجموعة وتم التواصل معهم  میز الدراسة عن غیرها وزاد من نسبة المبی

 لمعرفة آرائهم و تحسین العروض المقدمة لكل عمیل وفق سلو�ه.
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 الجانب النظري  الثاني:الفصل 

   تمهید:
 

أداة قو�ة تساعد الشر�ات على فهم عملائها �شكل أفضل وتطو�ر  �ونه  RFM نموذج تأتي أهمیة  

من خلال استخدام البیانات الضخمة   عملاءفي استهداف ال و�مكن توظیفه استراتیجیات تسو�قیة أكثر فعالیة

 عملاء.وتجزئة السوق ومن ثم تخصیص الإشعارات بناء على المجموعات المتجانسة من ال

تشكل مصدرا هائلا للمعلومات التي �مكن   )BDفي عالم الأعمال الحالي، أصبحت البیانات الضخمة (

القرار. ومع تزاید حجم البیانات المتاحة، أصبح من  استغلالها لتحسین استراتیجیات التسو�ق وعملیات اتخاذ 

الضروري للشر�ات استخدام أدوات متقدمة لتحلیل هذه البیانات واستخلاص الأنماط القیمة التي �مكن أن  

 �شكل أكثر دقة وفعالیة.   عملاءتساعد في استهداف ال

التي �عتمد علیها دعم  محاور الذ�اء الاصطناعي ) من أهم Market Segmentationتعد تجزئة السوق (

. من خلال تقسیم السوق إلى مجموعات متجانسة بناءً على خصائص معینة مثل  عملاءالقرار في استهداف ال

السلوك الشرائي، التفضیلات الشخصیة، أو الموقع الجغرافي، �مكن للشر�ات أن تصمم استراتیجیات تسو�قیة  

عملاء  أكثر تخصصا وتلائم احتیاجات �ل فئة من العملاء. على سبیل المثال، �مكن للشر�ات استهداف ال

 المهتمین �عروض خاصة أو خصومات بناءً على تار�خهم الشرائي أو تفاعلهم مع العلامة التجار�ة. 

 Personalized�عد تقسیم السوق إلى مجموعات متجانسة، تأتي أهمیة تخصیص الإشعارات (

Notification إرسال رسائل موجهة �شكل فردي أو جماعي، تتناسب مع  من خلال ) لتحسین تجر�ة العملاء

. على سبیل المثال، �مكن إرسال إشعار خاص للعملاء الذین العملاء اهتمامات واحتیاجات �ل مجموعة من

ما �شترون منتجا معینا �خصوص عرض خاص على نفس المنتج أو إرسال إشعارات تحفیز�ة للعملاء   اغالب

 الذین لم یتفاعلوا مع التطبیق لفترة. 

من خلال دمج هذه الأدوات معا، �مكن للشر�ات تحسین استراتیجیات التسو�ق �شكل �بیر، مما یز�د من  

 ، تعز�ز الولاء، وتحقیق مستوى أعلى من رضا العملاء.عملاءفعالیة استهداف ال
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 ) Recency, Frequency, Monetary)RFMنموذج الأول: المبحث  2-1

  RFMنموذج  2-1-1

 
هو أداة تحلیلیة تستخدم على نطاق واسع في التسو�ق لتقییم قیمة العملاء وفهم سلو�یاتهم   RFMنموذج 

 الشرائیة. �عتمد هذا النموذج على ثلاثة عوامل رئیسیة:

 ): متى �انت آخر عملیة شراء قام بها العمیل؟ Recencyالحداثة ( ●

 �الشراء خلال فترة زمنیة معینة؟ ): �م مرة �قوم العمیل Frequencyالتكرار ( ●

 ): ما هو متوسط قیمة �ل عملیة شراء �قوم بها العمیل؟ Monetary Valueالقیمة النقد�ة ( ●

 

 mediumالمصدر موقع  Recency, Frequency, Monetary(RFM): العوامل الرئیسیة لنموذج  1 الشكل

 والجدد، الحالیین للعملاء التسو�ق بین  التفر�ق على الشر�ات  لمساعدةهذ العوامل   RFM نموذج  �ستخدم

على فهم   RFM�ما �ساعد تحلیل . المستخدم سلوك فهم خلال من ومخصصة صلة ذات  رسائل و�نشاء

  وتحدید  والاستهداف التجزئة في المتمثلة الأساسیة التسو�ق مبادئاعتماده على  حیث التجار�ة الأعمال 

  مجموعات  بین العملاء تقسیم  �فصل فهم على وتساعد  العملاء تخلف منع على  الشر�ة قدرة لتحسین المواقع

  روتین فهم من الشر�ات  الاستهداف ُ�مكِّن. فردي �شكل إلیهم التحدث  من الشر�ات  و�مكّن المحتملین العملاء

  المناسبة القیمة رؤى  خلال  من لهم المثالي النهج واختیار التفكیر �مكنها �حیث   المجزأین العملاء وسلو�یات 

 الشر�ات  النموذج �مكّن. قرار �ل صمیم في الرؤى  هذه تضع  التي الأعمال استراتیجیات  وتطو�ر للعملاء،

 العملاء تصورات  و�دارة الحالیین، للعملاء �النسبة  التجار�ة علامتها تعنیه ما  حول منظور اكتساب  من

  مثل الرئیسیة، العملاء شرائح على التعرف للشر�ات  �مكن. شراء فرص  إلى الإ�جابیة المشاعر وتحو�ل
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  أخرى، ناحیة ومن. �العملاء   للاحتفاظ مخصصة  تسو�قیة  خطط ووضع للخطر، المعرضین المستخدمین

  النشطین للعملاء المالیة القیمة لز�ادة مخصصة عروض  لإنشاء النموذج هذا استخدام أ�ضا للشر�ات  �مكن

 . عالیة  قیمة ذوو عملاء �أنهم و�شعارهم و�مكاناتهم

 النموذجمیزات استخدام  2-1-2

 
تجزئة العملاء: �ساعد في تقسیم قاعدة العملاء إلى شرائح مختلفة بناءً على سلو�یات الشراء، مما  ●

 �سمح بتصمیم استراتیجیات تسو�قیة مخصصة لكل شر�حة.

الأكثر قیمة: �ساعد في تحدید العملاء الذین �شترون �انتظام و�كمیات �بیرة، مما  تحدید العملاء  ●

 �ساعد الشر�ات على التر�یز على هؤلاء العملاء وتقد�م عروض خاصة لهم. 

للتنبؤ �سلوك العملاء في المستقبل، مثل  RFMتنبؤ السلوك المستقبلي: �مكن استخدام نموذج  ●

 احتمالیة قیامهم �شراء منتج جدید أو إلغاء الاشتراك في الخدمة.

تحسین استراتیجیات التسو�ق: �ساعد في تحسین استراتیجیات التسو�ق من خلال تحدید أفضل  ●

 القنوات للتواصل مع العملاء وتوقیت العروض الترو�جیة.

ز�ادة الإیرادات: من خلال فهم سلوك العملاء �شكل أفضل، �مكن للشر�ات ز�ادة الإیرادات من  ●

 خلال ز�ادة متوسط قیمة الطلب وتحسین معدلات الاحتفاظ �العملاء.

  النموذجآلیة عمل  2-1-3

 
جمع البیانات: یتم جمع بیانات حول سجلات الشراء للعملاء، �ما في ذلك تار�خ الشراء، القیمة،  .1

 المشتراة.  والمنتجات 

 تقییم العملاء: یتم تقییم �ل عمیل بناءً على العوامل الثلاثة (الحداثة، التكرار، والقیمة النقد�ة).  .2

تصنیف العملاء: یتم تصنیف العملاء إلى شرائح مختلفة بناءً على نتائج التقییم. على سبیل المثال،  .3

 �مكن تصنیف العملاء إلى شرائح مثل "أ�طال" (أعلى قیمة)، "مخلصون"، "محتملون"، و"سبات". 
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وفیما یلي وصف لكل  RFMتصنیفات العملاء حسب نموذج  2كما نلاحظ في الرسم التوضیحي  

 تصنیف منهم على حدى 

 

 moengageالمصدر موقع  Recency, Frequency, Monetary(RFM): تصنیفات العملاء حسب نموذج  2 الشكل

  الجزء �مثلون  .�بیرة و�كمیات  �انتظام ون و�شتر  مؤخرا �شتري الذین   المثالیون  العملاء هم الأ�طال: -

 .  �عنا�ة  معهم التعامل و�جب  الشر�ة إیرادات  من الأكبر

 �صبحوا لكي  �التقدیر الشعور إلى و�حتاجون  عالٍ   إنفاق ذوو عملاء هم  الواعدون: الولاء عملاء -

  على القدرة ولدیهم الأعمال إیرادات  في �بیر �شكل  �ساهمون  فهم.  التجار�ة للعلامة مخلصین

 .أكبر �شكل المساهمة

  العلامة تعمل أن إلى و�حتاجون  التجار�ة العلامة استخدام في للتو بدأوا الذین  :الجدد المستخدمون   -

  عدم من للتأكد  �استمرار  مراقبتها �جب  مهمة شر�حة . الطو�ل المدى على  ولائهم لكسب  �جد  التجار�ة

 . شراء عملیات  �ضع  �عد  الشراء عن  توقفهم

  مستخدمون  هم العملاء  هؤلاء لأن وذلك مستمر اهتمام إلى الشر�حة هذه  تحتاج خسارتهم: �مكن لا  -

  الشعور إلى و�حتاجون  ،لعلامة تجار�ة أخرى  التبدیل لخطر ومعرضون  التجار�ة للعلامة منتظمون 

 . التجار�ة  العلامة استخدام في الاستمرار أجل من �التقدیر

  العلامة استخدام عن التوقف في �فكرون  الذین المستخدمین من الشر�حة هذهتتألف  انتباه:�حاجة  -

 من المز�د  و�ضفاء سلو�هم ودراسة سلو�هم دراسة �جب  ذلك، ولمنع. متنوعة لأسباب   التجار�ة

 . التجار�ة للعلامة والولاء الثقة لضمان التواصل في التخصیص 
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  نظرة  لدیهم أن حیث  تجاري  عمل  لأي الفقري  العمود  هم الشر�حة هذه في العملاء :الأوفیاء العملاء  -

  غیر ومن المقدمة والخدمات  المنتجات  عن راضون  العملاء هؤلاء. التجار�ة للعلامة و��جابیة واضحة

 . �التقدیر �شعرون  العملاء هؤلاء جعل المهم من. أخرى  شر�ة إلى یتحولوا أن المرجح

  لا. الأسعار على القائمة الترو�جیة العروض   عن  �استمرار العملاء هؤلاء یبحث  :للأسعار حساسون  -

 السعر تغییر خلال  من ولكن التجار�ة، العلامة مع تفاعلهم خلال من ومشتر�اتهم  ولائهم تحدید  یتم

 .والخصومات  العروض  خلال من �سهولة  تنمیتها �مكن شر�حة هذه. لدفعه استعداد  على هم الذي

 إلى الشر�ات  تحتاج. تم فقدهمی  أن وشك على  طو�لة لفترة �الشراء �قوموا لم الذین النوم:على وشك  -

 .  أمكن حیثما ومناسبة ملاءمة أكثر رسائل إنشاء و�التالي �العملاء  الاحتفاظ لضمان أخیر جهد  بذل

 �جب . مؤخرًا �الشراء �قوموا لم الذین التجار�ة للعلامة الحالیون  المستخدمون  في سبات (النائمون): -

  الثقة ستفقد   التجار�ة العلامة فإن و�لا. ممكن وقت أقرب  في الشراء على العملاء هؤلاء تشجیع

 . سا�قا  أنشأته الذي والاتصال

 بدیل منتج استخدام وقرروا تماما  التجار�ةالعلامة  استخدام عن العملاء هؤلاء  توقف خسارتهم:تمت  -

  عن  سلبیا رأ�ا   �الفعل  لدیهم لأن السكانیة الفئة هذه جذب  إعادة اد ج  الصعب  من. ذلك من بدلاً 

 . موثوقیة أكثر  و�دائل التجار�ةالعلامة 

 تحلیل النتائج: یتم تحلیل البیانات الناتجة لتحدید الأنماط والاتجاهات في سلوك العملاء. -4

 ]22-33[تم جمع المعلومات من عدد من المصادر نذ�ر أهمها 

 

 لتخصیص الإشعارات  الذ�اء الاصطناعي� RFMتحلیل استثمار  2-1-4

 
 الذي �متلك تصنیفات تعتمد على سلوك العملاء وتقنیات الذ�اء الاصطناعي   RFMالجمع بین تحلیل 

 
2 https://www.moengage.com/blog/rfm-analysis-using-rfm-segments/#why-does-rfm-work 
3 https://medium.com/formaloo/rfm-analysis-step-by-step-guide-to-building-an-rfm-model-open-source-example-
dba5025a2331 
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إن  حیث  .في التعلم الآلي والتنبؤ سیمكننا من الحصول على أداة ممیزة تمكننا من تخصیص الإشعارات 
الإشعارات هو عملیة توجیه رسائل مخصصة لكل مستخدم بناءً على بیاناته وسلو�ه. بدلاً من   تخصیص 

إرسال نفس الإشعار لجمیع المستخدمین، یتم تكییف محتوى وتوقیت الإشعار لیلائم اهتمامات وتفضیلات �ل 
 �ستخدم الذ�اء الاصطناعي مجموعة من التقنیات والأسالیب لتحقیق هذا التخصیص، �ما في ذلك: فرد.

�قوم الذ�اء الاصطناعي بتحلیل �میات هائلة من البیانات المتعلقة �سلوك   تحلیل البیانات الضخمة: •
 المستخدم، مثل سجل التصفح، سجل الشراء، التفاعلات مع الإعلانات. 

�ستخدم الذ�اء الاصطناعي خوارزمیات التعلم الآلي لتحدید الأنماط والاتجاهات في   التعلم الآلي: •
 سلوك المستخدم، مما �ساعد في فهم اهتماماته وتوقعاته. 

�مكن للذ�اء الاصطناعي التنبؤ �سلوك المستخدم المستقبلي بناءً على البیانات   التنبؤ �السلوك: •
 التار�خیة، مما �سمح �إرسال إشعارات في الوقت المناسب.

�مكن للذ�اء الاصطناعي تخصیص محتوى الإشعارات بناءً على اهتمامات   تخصیص المحتوى: •
 .4]4[ المستخدم، مثل عرض منتجات ذات صلة أو توصیات مخصصة

) �إمكانیات هائلة في مجال التسو�ق. فهو �ساعد في نشر مصادر  AIكما یتمتع الذ�اء الاصطناعي (

المعلومات والبیانات، وتطو�ر مهارات إدارة البیانات الضخمة للاستفادة منها، وتصمیم خوارزمیات معقدة 

�مكن لتطبیقات الذ�اء الاصطناعي في التسو�ق الرقمي التدقیق في ملیارات البیانات   ث ومتقدمة. حی

صف السعر الذي �حصل على  �الإضافة إلى قیامه بو   .ت مما یوجهنا لما �مكن عملهالموجودة على الإنترن

أكبر عدد من التحو�لات، ومتى هو أفضل وقت للنشر، وما هو الموضوع الذي سیحظى �أكبر قدر من  

وهكذا فإن الذ�اء  الاهتمام، وما إلى ذلك. �ظل المسوقون الأذ�یاء على اطلاع �جمیع الاتجاهات. 

 . 5 ]5[الصندوق یبسط الوظائف و�سمح �مز�د من الإبداع والتفكیر خارج لاصطناعي ا

 
4 V. Miti´c, Benets of artificial intelligence and machine learning in marketing, in:Sinteza 2019-International 
Scientific Conference on Information Technology and Data Related Research, Singidunum University, 2019, pp. 
472–477 
5 A. Kaplan, Artificial intelligence, marketing, and the fourth industrial revolution:criteria, concerns, cases, in: 
Handbook of Research on Applied AI for International Business and Marketing Applications, IGI Global, 2021, pp. 
1–13. 
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 Digital Marketing and Artificialمن المرجع  -: تطورات الذكاء الاصطناعي في مجال التسویق  3 الشكل
Intelligence 

 

     وعند دمجها بتحلیل  ارتباطات تقنیات الذ�اء الاصطناعي �التسو�ق 3نلاحظ في الرسم التوضیحي رقم 

RFM  من هائلة �میات  �حلل أن  الاصطناعي للذ�اء �مكن: للعملاء المستقبلي �السلوك التنبؤمن  سنتمكن  

 :معرفة ما یلي و�التالي المعقدة، الأنماط واكتشاف  ،RFM لـ البیانات 

 . وتفضیلاته السا�قة شراءاته سجل على بناءً : العمیل �شتر�ها قد  التي المنتجات  -

 العروض.لإرسال  الأوقات  أفضل تحدید : المحتمل الشراء وقت  -

 .القادمة الشراء عملیة في  العمیل ینفقها قد  التي القیمة  تقدیر: المتوقعة الشراء قیمة -

  تسوق   تجر�ة  لتقد�م RFM تحلیل  نتائج استخدام الاصطناعي للذ�اء �مكن: العملاء تجر�ة  تخصیص  -

 :خلال  من عمیل، لكل مخصصة

 . شراءاته وسجل العمیل اهتمامات   على بناءً  مخصصة منتجات  توصیات   تقد�م: المنتجات  توصیات 

 . العملاء من شر�حة لكل مخصصة وخصومات  عروض   تقد�م: مخصصة عروض 
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  بناءً  جدیدة عملاء مجموعات  اكتشاف الاصطناعي للذ�اء �مكن: جدیدة  عملاء  مجموعات  اكتشاف -

 .استهدافًا أكثر تسو�قیة استراتیجیات  تطو�ر على الشر�ات  �ساعد  مما للبیانات، عمیق تحلیل على

  العوامل وتحدید  التسو�قیة حملات  أداء تحلیل الاصطناعي للذ�اء �مكن: التسو�ق حملات  تحسین -

 .7]7-  66[ نجاحها  على  تؤثر التي

 

 استهداف العملاء : ني الثاالمبحث  2-2
 

والتر�یز على شرائح معینة من المكونات الأساسیة لاستراتیجیة التسو�ق، مما �سهل  استهداف العملاء �عتبر 

 ،للعملاءالمتنوعة  والرغبات تخصیص الموارد �كفاءة وتخصیص جهود التسو�ق لتلبیة الاحتیاجات 

بهدف   الشراء لدى عملائها عادات إلى تمكین الشر�ات من التر�یز على سلو�یات و استهداف العملاء یهدف 

أو  العمیل . إذا قامت منظمة ما بتسو�ق منتجاتها أو خدماتها إلى استهدافهم من خلال الحملات التسو�قیة

ضمن سوق  العملاءشر�ة، فیجب أن تر�ز على الأنواع المختلفة للتقسیم. غالبا ما یوصف �أنه تصنیف  

 یتشار�ون الاحتیاجات ذات الصلة و�ؤسسون عادات سلو�یة شرائیة ذات صلة. 

 

 استهداف العملاء ستراتیجیات ا 2-2-1

 
شرائح معینة واعدا للمجهودات البحثیة  ستهداف الأعمال وسلوك العملاء، �عد ا تقانات مع استمرار تطور  

 المستقبلیة. توفر المجالات التالیة فرصا مثیرة للاهتمام للباحثین والممارسین على حد سواء: 

 دمج التقنیات المتقدمة:  ●

 
6 M. Khatri, Digital marketing and artificial intelligence for evaluating powerful customer experience, Int. J. 
Innovat. Res. Sci. Eng. Technol. 6 (2021).                                                                                           
7 S. Rodgers, Themed issue introduction: promises and perils of artificial intelligence and advertising, J. Advert. 50 
(1) (2021) 1–10. A. Haleem et al. 
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التطورات السر�عة في مجال الذ�اء الاصطناعي وتعلم الآلة وتحلیلات البیانات الضخمة، �جب أن  مع 

تتعمق الدراسات المستقبلیة في �یفیة استخدام هذه التقنیات لتعز�ز فعالیة تقنیات تقسیم السوق والاستهداف.  

دمج خوارزمیات الذ�اء الاصطناعي في اكتشاف شرائح صغیرة داخل الأسواق الكبیرة أو   �مكن أن یؤدي

 إلى تقد�م رؤى قیمة في صقل استراتیجیات التر�یز. العمیل الاستفادة من التحلیلات التنبؤ�ة لتوقع سلوك 

 

 استراتیجیات التخصیص والتعدیل: ●

الحدیثة  مع تزاید رغبة العملاء في تجارب مخصصة، �جب أن تر�ز الأ�حاث المستقبلیة على الأسالیب 

تقنیات مثل إنشاء  استخدام لتخصیص جهود التسو�ق والتسو�ق على المستوى الفردي. �مكن أن �ساهم 

محتوى دینامیكي والتخصیص في الوقت الفعلي بناءً على سلوك العمیل واقتراحات المنتجات المخصصة في 

إلقاء الضوء على �یفیة استهداف الشر�ات �شكل فعال شرائح معینة داخل الأسواق الأوسع. من خلال فهم  

لعلامة التجار�ة في  العمیل لولاء  كن للشر�ات تعز�زوتلبیة البدائل والاحتیاجات المحددة للعملاء الأفراد، �م

 بیئة تنافسیة متزایدة.

 القنوات التسو�قیة: التكامل عبر  ●

، قد تر�ز الدراسات المستقبلیة على معرفة �یفیة دمج الشر�ات والمنصات الاجتماعیةمع انتشار القنوات 

جهودها في التقسیم والاستهداف عبر عدة أنظمة �سلاسة. �مكن أن �ساعد استكشاف استراتیجیات الرسائل 

الإنترنت وغیر المتصلة �الإنترنت الشر�ات على تحسین جهودها  المتصلة �والتر�یز المستمر عبر القنوات 

 التسو�قیة وتعز�ز تجر�ة العملاء الشاملة.

 دینامیكیات تقسیم السوق العالمي: ●

مع عمل الشر�ات في أسواق عالمیة متزایدة، تستكشف الدراسات الفروق الدقیقة في تقسیم السوق  

والاستهداف عبر سیاقات ثقافیة متعددة. �مكن أن یوفر التحقیق في عوامل مثل الاختلافات الثقافیة في  
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المحلیة في دینامیكیات السوق وتأثیر العولمة على تقنیات تقسیم السوق رؤى قیمة   والاختلافات العمیل سلوك 

 .] 88[ عالمیا. للشر�ات التي تسعى إلى توسیع نطاقها  

 في مجال الأعمال  ستهداف العملاءا 2-2-2

 
�عد مراجعة البیانات الخاصة �الدراسة وطبیعة السوق التنافسیة والإمكانات المتاحة فإننا في دراستنا سنقوم  

 و�شمل�استخدام استراتیجیة التخصیص �الاستفادة من التقنیات الحدیثة للذ�اء الاصطناعي في تجزئة السوق 

 : إلى تقسیم الأعمالاستهداف العملاء 

 للأعمال:التقسیم الجغرافي  ●

المحتملین على أساس الوحدات الجغرافیة، مثل العملاء التقسیم الجغرافي هو تكتیك تسو�قي یتم فیه تقسیم 

من  المدن والولا�ات والبلدان وما إلى ذلك. الهدف الحاسم لأي منظمة هو تحقیق الر�ح. لتحقیق هذا الهدف

الضروري وجود تكتیك تسو�قي مثالي. التسو�ق مفهوم واسع، ینطوي على مختلف الإجراءات، مثل دراسة  

سلوك المشتري واحتیاجاته وتفضیلاته الشخصیة. �عد الترو�ج و�یع أي منتج أو خدمة �استخدام مجموعة  

و�حدد عمیل �ل  سلوكلى متنوعة من التقنیات أمرا �الغ الأهمیة. من المهم أ�ضا أن یتعرف المسوقون ع

 احتیاجاتهم من خلال مختلف قطاعات السوق.

   العمیل:نوع  ●

. بدلاً من  العملاء على نوع معین من والتر�یز �ستخدم تقسیم نوع العمیل عندما تحتاج الشر�ة إلى التأثیر

تكتیك  تخطیط  بتخصیص �ل منتج و الشر�ات ، تقوم �شكل عشوائي تقد�م الخدمات أو المنتجات للجمیع

تسو�قي لسوق مستهدف معین. �استخدام تقسیم نوع العمیل، تتمكن الشر�ات من تخصیص موارد التسو�ق 

 �فعالیة من خلال استهداف السكان الذین من المرجح أن �شترون ما یبیعونه فقط. 

 
8 O. Kodheli, E. Lagunas, N. Maturo, S. K. Sharma, B. Shankar, J. F. M. Montoya, J. C. M. Duncan, D. 

Spano, S. Chatzinotas, S. Kisseleff, J.Querol, L. Lei, T. X. Vu, and G.Goussetis, “Satellite communications in the 
new space era: A survey and future challenges,” available online: arxiv.org/abs/2002.08811. 
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  المشتري:سلوك  ●

. ومع ذلك، قبل أن تتمكن الشر�ة من البدء في تشكیل سلوك  عملاءسلوك المشتري هو دراسة �یفیة شراء ال

، �جب أن تحدد أي قطاع سوقي ستر�ز علیه. أحد أهم العوامل في التسو�ق هو التقسیم. یتم تطو�ر  العمیل

خطط  تطبیق  السوق والتزام العملاء و  المعرفة �سبب تحلیل سلوك المشتري، وهي مفیدة للغا�ة عند تطور

 التسعیر. 

جهدا إضافیا و�صبحون أكثر انخراطا في شرائهم إذا �ان ذلك مهما �النسبة لهم، خاصة   العملاءسوف یبذل 

 . ] 99[ معینة خدمة طلب إذا لم �كن لدیهم معرفة سا�قة �شراء هذا المنتج أو 

 استهداف العملاء من خلال تجزئة السوق  2-2-3
 

متجانس إلى مجموعات ممیزة من العملاء الذین �شتر�ون في خصائص ورغبات  السوق غیر التقسیم 

، مما �سمح �استراتیجیات تسو�قیة  العملاءمتشابهة. یتیح للمسوقین تحدید وفهم الاحتیاجات لمختلف شرائح 

مخصصة. على مر السنین، طور الباحثون معاییر تقسیم متنوعة، �ما في ذلك العوامل الد�موغرافیة  

 . والسیكولوجیة والسلو�یة والجغرافیة

 

 تجزئة السوق  2-2-3-1

 
المختلفین، ولكل منهم مجموعة احتیاجات وسلو�یات خاصة �ه. �سعى  العملاء العدید من السوق  �ضم

تهم الفرد�ة من الاحتیاجات وأنماط السلوك. نتیجة لذلك، ا �منتجات تلبي مجموعتزو�د العملاء التقسیم إلى 

 ُ�عرف هذا �اسم "التجزئة".  

�مكن تطو�ر استراتیجیات تقسیم السوق من خلال مجموعة واسعة من السمات الموجودة بین المشتر�ن. �مكن  

التعرف على فئة واحدة داخل السوق �الجنس، بینما قد تتكون فئة أخرى من المشتر�ن ضمن فئة عمر�ة  
 

9 D. González-Ovejero, O. Yurduseven, G. Chattopadhyay, and N. Chahat,Metasurface Antennas: Flat Antennas 

for Small Satellites. Hoboken, NJ, USA: Wiley, 2021, pp. 255–313. 
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معینة. الموقع الجغرافي هو عنصر عام آخر في تقسیم السوق، إلى جانب مستوى الدخل ومستوى الثقافة. 

في أكثر من فئة واحدة، إلا أن الباحثین في  العملاء لذلك، على الرغم من أن هذا یتسبب في تصنیف �عض 

الأكبر، تُجبر �عض  العملاء تطو�ر مجموعة معینة داخل قاعدة وذلك بهدف . االتسو�ق �سمحون عموما بهذ 

إجراء �عض مما یؤدي إلى . للعملاء الشر�ات على طرح أسئلة حول �یفیة جعل منتج أو خدمة أكثر ملاءمة

  اهتماما توليالشر�ة رسالة تواصل شفافة للعملاء مفادها أن   یرسلمما  التغییرات في نمو منتج أو خدمة

 . لرضاهم

 دوافع تجزئة السوق   2-2-3-2
 

  مجتمعة.أو مفردة لا توجد طر�قة واحدة لتقسیم السوق. �جب على المسوق تجر�ة متغیرات تقسیم مختلفة، 

من أجل النجاح في السوق العالمي الیوم، ستحتاج الشر�ات إلى التفكیر �شكل مبتكر، وأن تكون على  

استعداد للتغییر والتكیف �سرعة مع الطرق الجدیدة لإدارة الأعمال في القرن الحادي والعشر�ن. ومع ذلك،  

الصغار الذین لا �عتقدون أن التقسیم �ستحق العناء.  العملاءتواجه الكثیر من الشر�ات الآن عددا أكبر من 

الذین یتكیفون مع احتیاجاتهم من المنتجات   العملاء�جب على هؤلاء الموردین البحث عن فئات واسعة من 

أو الخدمات وعادات الشراء. لنستخلص أن التسو�ق الشامل �خلق أكبر سوق محتمل �أقل التكالیف، مما قد  

 الر�ح. یؤدي إلى انخفاض الأسعار وز�ادة هوامش 

 واستهداف العملاء  التنوع في تجزئة السوق  2-2-3-3
 

�یفیة تمییز منتجاتها وخدماتها عن منافسیها.  في   الشر�ات  لطالما اجتهدت �سرعة، و العملاء یتغیر سلوك 

هنا یلعب تقسیم السوق دورا رئیسیا. وستشهد الولا�ات المتحدة تحولا �بیرا في تكو�نها الثقافي على مدار 

العشر�ن عاما القادمة. ستكون العوامل الاقتصاد�ة هي سبب هذه التغییرات. یتكون سوق العمل المتقلص 

واطنین من الطبقة الدنیا والمتوسطة. هذا �خلق سوقا استهلاكیة أ�طأ استجا�ةً مما لو  الیوم في الغالب من الم

كان مكونا من العمال من الطبقة العلیا. ومع ذلك، فإن الشر�ات التي ترغب في البدء في تقسیم واستهداف 

 تتناسب مع جمیع الثقافات المتنوعة الیوم ستخلق میزة تنافسیة على منافسیها. المنتجات والخدمات المناسبة ل

التنوع في استهداف العملاء هو عنصر أساسي في أي استراتیجیة تسو�قیة ناجحة. من  و�هذا نلاحظ أن 
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العملاء المختلفة وتقد�م رسائل مخصصة، �مكن للشر�ات بناء علاقات خلال فهم احتیاجات ورغبات شرائح 

 .أقوى مع عملائها وتحقیق نتائج تسو�قیة أفضل

 تجزئة السوق   تقانات  2-2-3-4

 
 یلي: �شمل تقسیم السوق ما 

 :للعملاء التقسیم الجغرافي ●

  العملاء�شیر التقسیم الجغرافي إلى سوق مقسم حسب الموقع. �عتمد التقسیم الجغرافي على الاعتقاد �أن 

الذین �عیشون في نفس المنطقة یتشار�ون �عض الرغبات والاحتیاجات المتشابهة، وقد تختلف تلك الرغبات  

الذین �عیشون في مناطق أخرى من العالم. على سبیل المثال، �عض   العملاءوالاحتیاجات اختلافا �بیرا عن 

المنتجات والخدمات لها طلب �بیر في منطقة واحدة ولكن لا یتم طلبها في مناطق أخرى. قد تعتمد التحیزات  

الجغرافیة على العلامات التجار�ة المختلفة المتاحة. في عدد من المناطق، قد تكون العلامة التجار�ة معجب  

 .العملاءفها غالبیة بها ومقبولة جیدا ولكن قد لا �عر 

   الد�موغرافي:التقسیم  ●

یتكون التقسیم الد�موغرافي من عوامل د�موغرافیة مثل العمر والعرق والجنسیة والمهنة وما إلى ذلك. لذلك،  

. على سبیل المثال،  ستستهدفه الذيالعمیل مع وضع هذه المتغیرات في الاعتبار، �مكن للشر�ة اختیار 

عاما،   45و  18الذین تتراوح أعمارهم بین العملاء مع الجیل الأصغر إلى استهداف  شر�ة تتعاملستحتاج 

عاما    46الذین تتراوح أعمارهم بین العملاء بینما ستحتاج شر�ة تتعامل مع الجیل الأكبر إلى التر�یز على 

 وتلبیة رغباتهم واحتیاجاتهم.عملائها على فهم الشر�ة فما فوق. �ساعد التقسیم الد�موغرافي 

 السلو�ي:التقسیم  ●

التوصیات مفادها أن الاستراتیجیات القائمة   نذلك، فإتتوفر مجموعة متنوعة من استراتیجیات التقسیم. ومع 

العمیل على السلوك تعمل �شكل جید لمعظم الشر�ات. عادةً ما �شمل التقسیم القائم على متغیرات سلوك 
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العمیل . غالبا ما تجمع الشر�ات هذه البیانات لمعرفة الجزء الذي یناسب سلوك العملاءجزءا فرعیا من تقسیم 

أفضل. �مكن أن �كون التقسیم السلو�ي هو الحل �النسبة لعدد �بیر من الشر�ات حول المكان الذي  �شكل

 �جب أن تبذل فیه دولار التسو�ق التالي. 

  النفسي:التقسیم  ●

تم تطو�ر التقسیم النفسي من قبل �احثي التسو�ق لر�ط الشخصیة �العلامات التجار�ة. �صنف علم النفس  

على أنه "دراسة الشخصیة والقیم والمواقف والاهتمامات وأنماط الحیاة". تحتاج الشر�ات إلى معرفة عادات  

من التعرف على منتجات أو خدمات الشر�ة. �عمل  العمیلللتواصل معهم �فعالیة ولكي یتمكن عملائها 

الذي ینتمي إلى   العمیلالمحتمل و�ساعد التاجر على تحدید �یفیة إدارة العمیل التقسیم النفسي على نفسیة 

 .] 1010[ معین. أي جزء 

 

 

 taplinkالمصدر موقع  -: عوامل تقسیم السوق  4 الشكل

 
10 S. Chen, S. Sun, G. Xu, X. Su, and Y. Cai, “Beam-space multiplexing: Practice, theory, and trends, from 4G 

TD-LTE, 5G, to 6G and beyond,” IEEE Wireless Commun., vol. 27, no. 2, pp. 162–172, Apr. 2020 
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 واستثمارها الضخمة  البیاناتانتاج  : لثالثاالمبحث  2-3
 

في ظل التطور التكنولوجي المتسارع وتزاید حجم البیانات المتاحة، أصبحت البیانات الضخمة عنصرا حاسما  

في عالم الأعمال. إن القدرة على جمع وتحلیل هذه الكمیات الهائلة من البیانات توفر فرصا غیر مسبوقة 

الدراسة الضوء على �یفیة  سلطت العملاء لتحسین عملیة اتخاذ القرار. خاصة فیما یتعلق �إدارة علاقات 

للأعمال التجار�ة من إنشاء تجارب عملاء مخصصة، وتوقع احتیاجات العملاء من   الضخمةتمكین البیانات 

، �استخدام تحلیل البیانات. �الإضافة إلى ذلك، استخدام تحلیل سلوك تقسیم العملاء إلى مجموعات خلال 

لمنع تراجع العملاء. �ما تم توضیح  حلول وتطبیق لإشعارات إرسال االعملاء من أجل تعدیل استراتیجیات 

 لتعز�ز ولاء العملاء.الإشعارات تخصیص  المساعدة في الضخمةكیف �مكن للبیانات 

 
 الضخمة   البیانات 2-3-1
 

تشیر البیانات الضخمة إلى النمو الهائل للبیانات الذي أدى إلى تحول تكنولوجي یؤثر على تكنولوجیا  

المعلومات والاتصالات. وهي تنطوي على �میات هائلة من البیانات من مصادر متنوعة، تتم معالجتها  

الحجم والسرعة والتنوع. �شیر الحجم إلى  ثلاثة سمات وتخز�نها في أدوات برمجیة. وتتمیز البیانات الضخمة بـ

كمیة البیانات التي یتم تولیدها، وتشیر السرعة إلى السرعة التي یتم بها جمع البیانات، و�شیر التنوع إلى  

طبیعة مدخلات البیانات. تعد البیانات غیر المهیكلة، مثل الصوت والنصوص والصور، عنصرا أساسیا في  

�ر تكنولوجیا البیانات الضخمة وتطبیقها �شكل عمیق على هیاكل صنع القرار، البیانات الضخمة. سیؤثر تطو 

 ( Key Performance Indicators ومؤشرات الأداء الرئیسیة ة الفرد�ةواستراتیجیات الأعمال، وأنماط الحیا

KPI( ]1111-  1212 [. 

 
11 Marks, J. (2016), “Spotify, big data, and the next generation of digital publishing solutions”, 2 August, available 
at https://www.vearsa.com/next-generation-digital-publishing-solutions/, accessed 30 October 2016. 
12 Loveman, G.W. (2003), “Diamonds in the data mine”, Harvard Business Review,May, online edition. 
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 البیانات الضخمةو�نتاج الحوسبة السحابیة  2-3-2
 

  نشر تكالیف توفیر هو  وهدفها). البیانات  معالجة على القدرة( الحوسبة قوة على   السحابیة الحوسبة تر�ز

  لاستخراج وتسعى). البیانات  تخز�ن سعة( "البیانات " على الضخمة البیانات   تر�ز. المعلومات  تكنولوجیا

  هذه معالجة على القدرة الضخمة البیانات  وتتطلب . وثابتة دینامیكیة علاقات   �لاهما ،البیانات  من القیمة

 البیانات  تخز�ن مثل الرئیسیة، السحابیة الحوسبة تقنیات  وتُعد . قو�ة حوسبة قدرة �عني  ما وهو البیانات،

  البیانات  لجمع محطات  ببناء الشر�ات  تقوم حیث  الضخمة، البیانات  تكنولوجیا أساس و�دارتها، الضخمة

أكبر فیما یتعلق   اهتمام إیلاء  إلى حاجة هناك  أن الواضح ومن. الذ�یة والتطبیقات  الأشیاء لإنترنت  الحسیة

�ما نلاحظ تأثیر الحوسبة السحابیة فهي تعتبر محرك التعلم   الأشیاء نترنت الضخمة وارتباطها �إ البیانات �

 ).5- 6 الشكلان( الآلي

 

  Smart Prisonsمن المرجع: -: ارتباط الحوسبة السحابیة، والبیانات الضخمة  5 الشكل
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 Smart Prisons: الخطوات العامة للتعلم الآلي  من المرجع:  6 الشكل

 

 البیانات الضخمة في مجال الأعمال   2-3-3

 
 المعلومات  من هائلة   �میات  تحلیل خلال من الأعمال مجال في حیو�ا دورا  الضخمة البیانات تشغل 

  تحسین في الشر�ات  الضخمة البیانات  تساعد . استراتیجیة قرارات  اتخاذ  في ناتساعد   قیمة رؤى  لاستخلاص 

  مع تتوافق مخصصة وخدمات  عروض   تقد�م خلال من �العملاء الاحتفاظ مستو�ات  ورفع التسو�ق أسالیب 

  تعز�ز  في �ساهم مما أفضل، �شكل العملاء نشاط فهم من الشر�ات  تُمكّن �ما . وتفضیلاتهم احتیاجاتهم

  وتحقیق والابتكار الكفاءة  لتعز�ز قو�ة أداة  الضخمة البیانات  تُعَدُّ  �اختصار،.  الولاء وز�ادة  العمیل تجر�ة

 . الأعمال عالم  في المستدام النجاح

 الضخمة في إدارة علاقات العملاء  البیانات  2-3-3-1
 

 CRM (Customer Relationship( العملاء علاقات   لإدارةممیزة   أداة  الضخمة البیانات  تحلیلات  تُعد  

Management  والارتباطات  الخفیة الأنماط عن للكشف والمعقدة الكبیرة البیانات  مجموعات  �فحص   تقوم .

  استراتیجیات  بناء من الشر�ات  �مكّن مما واحتیاجاتهم، وتفضیلاتهم العملاء لسلوك  أعمق فهماً  توفر وهي

 مجموعة العملاء علاقات   إدارة في الضخمة البیانات  تحلیلات   وتتضمن العملاء، مع للعلاقات  فعالیة أكثر

  البیانات  تحلیلات   تتمتع.  الآلي التعلم وخوارزمیات  المتقدمة التحلیلات  ومنصات  البیانات  مصادر من متنوعة

 العملاء، تجر�ة وتخصیص  العملاء، حول أعمق رؤى  اكتساب  ذلك في �ما الفوائد،  من �العدید  الضخمة

لتحلیلات البیانات   �مكن . الفعلي الوقت  في قدرات  وتوفیر العملاء، علاقات   إدارة استراتیجیات  وتحسین
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الضخمة أ�ضا تقسیم العملاء �شكل أكثر دقة والتكامل مع أنظمة إدارة علاقات العملاء، مما یؤدي إلى 

 .] 1414-  1313توفیر �بیر في التكالیف وز�ادة الكفاءة التشغیلیة [ 

 استراتیجیات الاستفادة من البیانات الضخمة  2-3-3-2

 
 علاقات   لإدارة الضخمة البیانات  من الاستفادة في الأولى الخطوة وتكاملها البیانات  جمع •

  القنوات، من العدید  من العملاء بیانات  تأتي. �فعالیة ودمجها  مختلفة مصادر من العملاء

 وملاحظات  العملاء، خدمة من والتفاعلات  المبیعات، من المعاملات  بیانات  ذلك في �ما

 هذه من مصدر �ل یوفر. الاجتماعي التواصل وسائل على  التفاعل و�یانات  الاستبیان،

  البیانات  ولجمع. العمیل عن شاملة  صورة لإعطاء دمجها �مكن والتي قیّمة، رؤى  المصادر

 .الفعلي الوقت  في المعلومات  تلتقطل  قو�ة أنظمة تنفیذ  المؤسسات  على  �جب  �فعالیة،

 

 هي  التالیة الخطوة فإن وتكاملها، البیانات  جمع اكتمال �مجرد :  البیانات  تحلیل تقنیات   •

 علاقات  إدارة بیانات  تحلیل یتضمن متقدمة وخوارزمیات  تقنیات  �استخدام البیانات  تحلیل

 تفید   أن �مكن التي البیانات  داخل والعلاقات  والاتجاهات  الأنماط  عن الكشف العملاء

 إلى العملاء قاعدة �قسم الذي التجزئة، تحلیل  هو  الشائعة الأسالیب  أحد . الأعمال استراتیجیة

 خوارزمیات   استخدام یتم  ما غالبا. محددة سلو�یات   أو خصائص   على  بناءً   متمیزة مجموعات 

 التجمیعات  تحدید  الخوارزمیات  لهذه �مكنحیث   التجمیع خوارزمیات  مثل الآلي التعلم

 لكل والمشار�ة التسو�ق استراتیجیات  بتخصیص  للشر�ات  �سمح  مما البیانات، في الطبیعیة

 �سلوك للتنبؤ البیانات  تستخدمار آخر حیث  یخ التنبؤ�ة التحلیلات �ما تعتبر . شر�حة

 والشبكات  القرار وأشجار الانحدار تحلیل مثل لتقنیات وممكن . المستقبل في العملاء

 
13 Christodoulopoulou, E. (2023). How to implement Big Data on Customer Behavior. 

 
14 Daramola, G. O., Jacks, B. S., Ajala, O. A., & Akinoso, A. E. (2024a). Ai applications in reservoir management: 

Optimizing production and recovery in oil and gas fields. Computer Science & IT Research Journal, 5(4), 972-984. 
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 استجا�ة واحتمالیة المستقبلیة الشراء  وعملیات  العملاء تراجع  مثل بنتائج  التنبؤ العصبیة

 . التسو�قیة للحملات  العملاء

 

 علاقات   إدارة في الضخمة البیانات  لتحلیلات  الحقیقیة القیمة تكمن: والتوصیات  الرؤى  تنفیذ   •

 هذه  التنفیذ  مرحلة في. للتنفیذ  قابلة استراتیجیات  إلى البیانات  رؤى  ترجمة في العملاء

  وصیاغة القرار صنع  عملیة  لتوجیه البیانات  تحلیل  من المستقاة الرؤى  تُستخدم

  العملاء شرائح �عض   أن التجزئة تحلیل �كشف قد  المثال، سبیل على. الاستراتیجیات 

  هذه استخدام للشر�ات  �مكن. الإلكتروني البر�د  عبر التسو�ق لحملات  جید  �شكل تستجیب 

.  المجموعة هذه وسلو�یات  تفضیلات  تخاطب   مستهدفة إلكتروني بر�د  حملات  لتطو�ر الرؤى 

  معالجة على الشر�ات  وتشجیع العملاء رضا عدم على الضوء تسلیط المشاعر لتحلیل �مكن

 �شكل �شتكون  العملاء أن �كشف  التحلیل أن لنفترض  المثال، سبیل على. محددة مشاكل

  لتحسین الأولو�ة تعطي أن للشر�ات  �مكن الحالة، هذه في . الشحن �طء من متكرر

 . المشكلة هذه من  للتخفیف التواصل واستراتیجیات  اللوجستیة استراتیجیاتها

 الضخمة وتحسین نشاط العملاء  البیانات  2-3-3-3

 
تعزز تحلیلات �ما . وز�ادة النموبناء اتصالات عمیقة مع العملاء لتعز�ز الولاء   علىالشر�ات تعمیل 

البیانات الضخمة مشار�ة العملاء من خلال تمكین التجارب الشخصیة، وتوقع احتیاجات العملاء من خلال 

ومشاعرهم. تتیح هذه التحلیلات التنبؤ�ة، وتسهیل التفاعلات في الوقت الفعلي، وتحلیل ملاحظات العملاء  

 القدرات للشر�ات إنشاء استراتیجیات مشار�ة أكثر معنى واستجا�ة، مما �حسن رضا العملاء �شكل عام. 

ن: التخصیص والتعدیل • صة عملاء تجارب  تقد�م من الشر�ات  الضخمة البیانات  تحلیلات   تُمكِّ   مُخصَّ

  سجل تحلیل خلال من. وسلو�هم العملاء تفضیلات   لفهم الضخمة البیانات  استخدام خلال من للغا�ة

 �ل لتفضیلات  ثاقبة نظرة على الحصول للشر�ات  �مكن التفاعل، و�یانات  التصفح وأنماط الشراء

  خصیصا والاتصالات  المنتجات  بتكییف للشر�ات  المعلومات  هذه تسمح. وقیمه واحتیاجاته عمیل
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 . عمیل �ل رغبات  حسب 

 

ن  حیث  الضخمة، البیانات  تحلیلات  من فرعیة مجموعة وهي: التنبؤ�ة التحلیلات  •  التحلیلات  تُمكِّ

تفاعل استباقیة مع    استراتیجیات  یتیح مما وتفضیلاتهم، العملاء احتیاجات  توقع من الشر�ات  التنبؤ�ة

  �السلوك التنبؤ التنبؤ�ة للنماذج �مكن الأنماط، وتحدید السا�قة  البیانات  تحلیل خلال من. العملاء

 �المنتجات. والاهتمام الشراء قرارات  مثل المستقبلي،

 

  المزا�ا من�شكل مباشر   العملاء مع التفاعل على  القدرة تُعد : �شكل مباشر  والاستجا�ة التفاعل  •

 للشر�ات  الحقیقي الوقت  في البیانات  تحلیلات  تسمح. الضخمة البیانات  لتحلیلات  الرئیسیة

 وأكثر أسرع تفاعلا  �ضمن  مما و�جراءاتهم، وملاحظاتهم العملاء لاستفسارات   السر�عة �الاستجا�ة

  ، حیث �بیر �شكل الاستجا�ة تحسین الفعلي الوقت  في للتحلیلات  �مكن العملاء خدمة في. ملاءمة

 الفعلي، الوقت  في �البیانات  المدعومین الافتراضیین،  والمساعدین الآلیة الدردشة لرو�وتات  �مكن

  على  الفور�ة هذه تعمل.  تأخیر دون  والاستفسارات  الأسئلة على والرد  للعملاء الفوري  الدعم تقد�م

 توفر  أن �مكن ذلك، إلى و�الإضافة العملاء خدمة عملیات  �فاءة وز�ادة  العملاء تجر�ة تحسین

  سبیل على. المناسب  السیاق وفي المناسب  الوقت  في تسو�قیة رسائل الفعلي الوقت  في التحلیلات 

  السر�عة التخفیضات  حول للعملاء الذ�یة الهواتف إلى إشعارات  إرسال التجزئة  لبائعي �مكن المثال،

  بیانات  قوة من المشار�ة هذه تستفید . فعلي متجر من �القرب   �كونون   عندما الخاصة العروض  أو

 .  الفور�ة والمشتر�ات  المرور حر�ة لز�ادة الموقع

 

  استراتیجیات  وتحسین العملاء تجر�ة لفهممهماٌ  أمرا �عد : مشاعرهم وتحلیل العملاء ملاحظات  تحلیل •

  من الملاحظات  من هائلة �میات  ة�فلتر   للمؤسسات  الضخمة البیانات  تحلیلات  تسمح. المشار�ة

  والمراجعات  الاجتماعي التواصل ووسائل الاستطلاعات  ذلك في �ما المصادر، من متنوعة مجموعة

 المشاعر لتحلیل �مكن. ومشاعرهم العملاء تصورات  حول رؤى  على للحصول الإنترنت، عبر

  ومراجعاتهم العملاء تعلیقات  وراء الكامنة المشاعر  تحدید )  NLP( الطبیعیة اللغة معالجة �استخدام

  تحدید  على الشر�ات  التحلیل هذا �ساعد  أن  �مكن�ما . محایدة أو سلبیة أو إ�جابیة إلى وتصنیفها



43 

  رضا عدم عن  المشاعر تحلیل �شف إذا المثال، سبیل على.  التحسین ومجالات  التمیز مجالات 

 رضا لز�ادة المشكلة هذه لمعالجة الأولو�ة إعطاء للشر�ات  �مكن معین،  منتج میزة عن النطاق واسع

  .ومشار�تهم العملاء

 العملاء  البیانات الضخمة والحفاظ على  2-3-3-4
 

العملاء أمرا �الغ الأهمیة لنجاح الأعمال، حیث إن الاحتفاظ �العملاء الحالیین غالبا ما  �عد الحفاظ على 

من حیث التكلفة من اكتساب عملاء جدد. تعزز تحلیلات البیانات الضخمة استبقاء خیار أفضل �كون 

العملاء من خلال تمكین تقسیم العملاء الدقیق واستهدافهم، وتحسین برامج الولاء، وقیاس وتحسین رضا 

 وولائهم. العملاء. تتیح هذه القدرات للشر�ات تطو�ر استراتیجیات مخصصة تحافظ على مشار�ة العملاء 

تعزز تحلیلات البیانات الضخمة �شكل �بیر تقسیم العملاء واستهدافهم،  واستهدافهم:تقسیم العملاء  ●

مما �سمح للشر�ات �إنشاء استراتیجیات احتفاظ أكثر فعالیة. غالبا ما تكون أسالیب التقسیم التقلید�ة،  

التي تعتمد غالبا على البیانات الد�مغرافیة الواسعة، غیر دقیقة وغیر �افیة للاستهداف الدقیق 

ء. ومع ذلك، تستفید تحلیلات البیانات الضخمة من �میات هائلة من البیانات �ما في ذلك للعملا

المعلومات السلو�یة وسائل التواصل الاجتماعي، لتحدید شرائح عملاء مفصلة بناءً على سمات 

 محددة. وسلو�یات 

التطبیقات الأكثر تأثیرا لتحلیلات البیانات الضخمة في استبقاء العملاء  أحد ومنعه: التنبؤ �التراجع  ●

یتضمن تحدید العملاء المعرضین لخطر المغادرة وفهم العوامل  حیث  هو التنبؤ �التراجع ومنعه.

الدافعة لقرارهم. من خلال تحلیل البیانات �ما في ذلك سجلات المعاملات وتفاعلات العملاء وردود  

 الفعل، �مكن للشر�ات تطو�ر نماذج تنبؤ�ة للتنبؤ �التراجع.

تحلیلات البیانات الضخمة أ�ضا أمرا �الغ الأهمیة في تصمیم وتحسین   تعد  والحوافز:برامج الولاء  ●

 الأمد.تعد برامج الولاء ضرور�ة لتشجیع الأعمال المتكررة و�ناء علاقات عملاء طو�لة  ،برامج الولاء

�مكن للشر�ات تحدید الحوافز الأكثر فعالیة لمختلف شرائح العملاء من خلال تحلیل بیانات العملاء 

 وتخصیص برامج الولاء الخاصة بهم وفقا لذلك.
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�عد قیاس وتحسین رضا العملاء مجالاً آخر �مكن لتحلیلات البیانات  العملاء:قیاس وتحسین رضا  ●

الضخمة أن تؤثر فیه �شكل �بیر. �عد رضا العملاء مؤشرا رئیسیا على الولاء والاستبقاء في  

 .] 1515[  المستقبل، و�جب على الشر�ات مراقبته وتعز�زه �استمرار للاحتفاظ �قاعدة عملائها

  

 
15 Simpa, P., Solomon, N. O., Adenekan, O. A., & Obasi, S. C. (2024c). Nanotechnology's potential in advancing 

renewable energy solutions. Engineering Science & Technology Journal, 5(5), 1695-1710. 
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 الجانب العملي   الثالث:الفصل 

 

 تمهید  

  هذه نجاح فإن ذلك، ومع. الحدیث  العصر في استخداما الأكثر التطبیقات  من  الطعامطلبات  تطبیقات  تُعد 

بدلا من إغراقه   ىحد  على عمیل لكل مخصصة تجر�ة توفیر  على قدرتها على �بیر  �شكل �عتمد  التطبیقات 

  للشر�ات  �مكن ،RFM مثل أدوات  �استخدام العملاء بیانات  تحلیل خلال من�العروض العشوائیة وذلك 

  إشعارات  تصمیم للشر�ات  �مكن البیانات، هذه إلى  واستنادا. وتفضیلاتهم الشرائي العملاء سلوك تحدید 

  تم. العمیل شراء احتمالیة من یز�د  مما العملاء، من  شر�حة �ل احتیاجات  تلبي مخصصة  ترو�جیة وعروض 

  RFM تقنیات  تطبیق  ومن ثم شرائح إلى لتقسیمهمعمیل   5000البالغ عددهم  العملاء بیانات  على الحصول

 تسوق  سلة لكل الشراء مبلغ متوسط تحلیل أ�ضا تم محددة.عوامل   على بناءً  العملاء مجموعات  لتحدید 

  تقد�م وتم أقل، �شكل  الشراء إلى �میلون  سلة لكل  أعلى شراء مبالغ لدیهم الذین العملاء �ان إذا مما للتأكد 

 . المنبثقة الإشعارات  تصمیم  على  الأمثلة �عض 

 
 (تطبیق جوال لطلبات الطعام) الدراسة  مكان الأول: المبحث  3-1
 

هذا المبحث  فيسنر�ز  له تأثیر �بیر على تحسین الكفاءة وتجر�ة العمیل، طلبات الطعامتطبیقات إن أتمتة 

 . مكونات التطبیق وآلیة استخدامه والصلاحیات التي سیحصل علیها �ل نوع من المستخدمیناستعراض على 

في المملكة العر�یة السعود�ة.  طلبات طعام لتطبیق سیتم اعتماد منهجیة �حثیة تعتمد على دراسة حالة عملیة 

على مختلف  تخصیص الإشعارات  تقییم تأثیر  للقیام لاحقا ب  التطبیقتحلیل البیانات المستخلصة من ثم  ومن

 جوانب التشغیل.
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 طلبات الطعام لتطبیق المكونات الأساسیة 3-1-1
 

 : ضم ما یلي�

الاستفادة من العدید من الخدمات نذ�ر منها �شكل  العمیل تطبیق جوال للز�ون: الذي �ستطیع من خلاله  -

 الكو�ونات.  –الاستفادة من نظام نقاط الولاء –توصیل الطلب   –طلب الطعام  أساسي:

حیث �ستطیع المطعم تغییر حالة الطلب إلى قید التحضیر  ,الطلبات لإدارة �المطعم: لوحة التحكم الخاصة   -

 حالته. وتغییرتحدید فترات دوامه   –تحدیث قائمة الطعام  –المدة اللازمة لتجهیز الطلب الخ  وادخال

  والتحكم�ستطیع مدیر النظام إنشاء مطاعم جدیدة و�دخال فروع  النظام:لوحة التحكم الخاصة �مدیر -

مرتبطة مع نظام مالیة �مكن من خلاله الحصول على نسب   وهيتسو�ق  وحملات عروض  و�نشاء�الأسعار 

 المطاعم المشار�ة فیه مع تفاصیل الطلبات.  ونسب  والمستحقات الأر�اح 

التنسیق   -الطلبات   وتتبع وتنظیمها تطبیق خاص �السائقین: لإدارة عملیة توصیل الطلبات حسب المناطق -

 بین السائقین وتوز�ع المهام �الإضافة إلى میزة محفظة السائق. 

 میزات التطبیق  3-1-2
 

مما یلبي   �جمع عدد �بیر من المطاعم في أغلب مناطق السعود�ة�متلك التطبیق العدید من المیزات حیث  

 �قدم العدید من الخدمات نذ�ر منها: �ما ورغباته  ذوق العمیل

 طلب الطعام  -

 توصیل الطعام   -

 والأسعار لكل مطعم تصفح قائمة الطعام  -

 اظهار المطاعم حسب العنوان أو حسب الأسعار   -

 الاستمتاع بنظام نقاط الولاء -
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 الدفع الإلكتروني من خلال بوا�ات دفع مختلفة  -

 إمكانیة تتبع الطلب  -

 وخصومات �و�ونات  -

 

 آلیة عمل التطبیق  3-1-3

 
  7التالي رقم من خلال المخطط منصة لطلب الطعام وتوصیله في المملكة العر�یة السعود�ة. التطبیق یوفر 

 : للعمیلسنقوم �استعراض السینار�و الأساسي 

 �ستطیع البحث من خلال تصنیفات المطاعم أو حسب المسافة بین موقعه وموقع المطعم �عد تحدید  -

 وتصفح قوائم الطعام لكل مطعم على حدى.�مكنه استعراض المطاعم �ما  خیارات البحث 

الخدمة التي یرغب بها العمیل �ختار  ث التوصیل: حیطلب الطعام مع خدمة �إمكانه أ�ضا  -

الفاتورة   واستعراض الخ.. ثم �قوم �إضافة الطلب  والأسعار والوجبات المطاعم المتوفرة  و�ستعرض 

ومن ثم توجع للمطعم   �ما �مكنه طلب طعام من خلال خدمة السفري  وتتبع الطلب الخاص �ه.

 لاستلام الطلب.

 سنقوم �استعراض حالات الطلب:   8ان أي طلب طعام �مر عبر الحالات التالیة في المخطط رقم 

قائمة الطعام  بتعدیل على   والقیاممن لوحة تحكم المطعم �ستطیع مدیر المطعم تتبع الخدمات في البدا�ة -

الوجبات والخیارات والأصناف المتوفرة �الإضافة إلى إدارة الطلبات �شكل �امل حیث   ومرفقات الخاص �ه 

 رفضه. حالته أو  وتغییر �ستطیع قبول الطلب 
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 من إعداد الباحثة  -: آلیة انشاء طلب في تطبیق جوال طلبات الطعام المدروس  7 الشكل

 

هذه الأثناء �عمل المطعم   وفيسائق حیث �صل إشعار لأقرب  السائق�عد قبول الطلب �قوم بتحو�له إلى 

العمیل �أقصر   إلىمن ثم إ�صاله و من قبل السائق حال وصوله لیكون جاهزا لاستلامه على تحضیر الطلب 

 .فترة زمنیة ممكنة

 ثم إضافة تقییم للطلب.  ومن�ستطیع العمیل تتبع السائق على الخر�طة من خلال التطبیق 
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 من إعداد الباحثة  -: مراحل تغیر حالة الطلب في تطبیق جوال طلبات الطعام المدروس 8 الشكل
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 في تخصیص الإشعارات  RFMر تحلیل مراحل استثما الثاني:المبحث  3-2
 

 

عن قنوات تسو�قیة جدیدة لجذب   البحث إلى مالكي تطبیقات طلبات الطعام  السوق التطور السر�ع في دفع 

التواصل المدروس تعزز  تطبیقالالإشعارات المنبثقة خاصة تلك الواردة من وتم ملاحظة أن انتباه العملاء. 

ومعاییر تصمیمها التي تؤثر على تصور العمیل   الطعام والعملاء نظرا لسهولة استخدامهاطلبات بین تطبیق  

الإشعارات من خلال أكثر فعالیة  ةمباشر  یةعلى �یفیة نشر حملات تسو�ق الدراسة ههذ  تر�زلسلو�ه الشرائي. 

 . بدلا من إغراقه �عروض عشوائیة غالبا ما یتم تجاهلها المنبثقة بناءً على سلوك الشراء للعمیل

التي �مكن إرسالها إلى تلك  منبثقة ثم تم تصمیم نوع إشعارات  ،RFMتم استخدام نموذج  �النسبة لهذه الدراسة

 . Laravelالشرائح �استخدام لغة 

إجراء تقسیم بناءً على سلو�یات الشراء السا�قة للعملاء وتحدید �یفیة تصمیم  سنوضح فیما یلي �یف تم 

 بناءً على هذا التقسیم.  منبثقة للتطبیقإشعارات 

 
   وتقییم الواقع الحالي ستكشافمرحلة ا 3-2-1

 
أن محتوى  بدا�ة من خلال تصفح التطبیق والقیام بتجر�ة واقعیة �إرسال اشعار منبثق لوحظ  •

الإشعارات المنبثقة ووقت وتكرار الاستلام هما العاملان المحددان الرئیسیان لرغبة  

أن العملاء  �ما تمت مراجعة آخر الطلبات ولوحظ، المستخدم في فتح الإشعار المنبثق

الذین قاموا �الشراء مؤخرا و�تردد �بیر وأنفقوا مبالغ �بیرة من المال هم أكثر عرضة  

 . للاستجا�ة للإشعار المنبثق

والعملاء  التطبیق المدروس تحلیل بیانات العملاء لاستخراج القیمة لكل من توصلنا إلى أن  •

تجمیع العملاء ذوي السمات المتشابهة، المعروف سنعمل على  أمرا مهما. في هذا السیاق،  

من قبل التطبیقات مقارنات على الأسالیب المستخدمة تم إجراء أ�ضا بتقسیم السوق، 
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التقنیات المطبقة   الذي �ضم 1التالي رقم الجدول  ذلك فيوتم تلخیص  الأخرى عالمیا 

 لتقسیم العملاء في المشار�ع المختلفة على مدار العقد الماضي. 

 : أحدث التقنیات المطبقة في تجزئة العملاء  1جدول 

Used Technique(s) Year of Publication Authors 

Demographic Features, RFM, 
and LTV method 

2011 Namvar, Khakabimamaghani, 
Gholamian 

RFM analysis 2013 Cho and Moon 

RFM analysis, logistic 
regression and decision trees 

2014 Coussement, Bossche, & 
Bock 

FRAT (Frequency, Recency, 
Amount and Type of 

merchandise or 
service)analysis 

2015 Cho, Kim, Moon, Park & Ryu 

RFM analysis 2016 Dursun & Caber 

RFM analysis and LTV 
method 

2017 Sheshasaayee and Logeshwari 

means and -RFM analysis, K
Means algorithms-Fuzzy C 

2021 Christy, Umamakeswari, 
Priyatharsini & Neyaa 

 

من خلال النظر في سلو�یات الشراء  RFMتطبیق نموذج عبر  العملاء تقسیم  في دراستنا، سنعمل على

 . وفق عوامل محددة تم ذ�رها سا�قا في الجانب النظري  لكل عمیلالسا�قة 
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 وتحدید المتطلبات  البیانات الضخمة مرحلة تحلیل  3-2-2

 
لمشكلة سنرفق  لحل ��جاد تحلیل ودراسة الوضع الراهن وذلك ساعدنا في تحدید المتطلبات و على   بدا�ة عملنا

 إدارة تطبیق الجوال المستخدمة بیاناته في الدراسة. صور لقطات شاشة من لنظام 

تم أخذ لقطات من داخل نظام إدارة تطبیق الجوال لطلبات الطعام (مكان الدراسة) مع تشفیر اسم التطبیق  

   ومعالمه للحفاظ على الخصوصیة

 

 رسال اشعار عام لجمیع المستخدمین �التالي  إ الخطوة الأولى: •

 

 

من النظام   - : لقطة شاشة لإشعار عام منبثق تم إرسالھ من لوحة مالك تطبیق جوال طلبات الطعام المدروس 9 الشكل
 المدروس
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یلي الیة الارسال من لوحة مالك تطبیق جوال طلبات الطعام المدروس من خلال النقر على   فیمانوضح 

 خیار إضافة جدید من واجهة الإشعارات  

 

 من النظام المدروس  - صورة توضح كیفیة إرسال إشعار جدید من لوحة مالك تطبیق جوال طلبات الطعام المدروس:  10 الشكل

 

 من النظام المدروس  - صورة توضح خیارات تخصیص الإشعار المرسل من لوحة مالك تطبیق جوال طلبات الطعام:  11 الشكل
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 -  تطویرال قبلطلبات الطعام المدروس  جوال تطبیق مالك لوحة  في الإشعار تخصیص خیارات توضح صورة:  12 الشكل
 من النظام المدروس 

 العملاء:نلاحظ الإمكانیات المتاحة قبل العمل على تقسیم 

 العملاءإرسال إشعار إلى �افة  -

 أو ا�فون او هواوي. اندرو�د المنصة إرسال إشعار بناء على نوع الـ  -

 الجهاز.إرسال إشعار بناء على نسخة التطبیق أو معلومات  -

 الزائر�ن  العملاء إرسال إشعار إلى  -

إشعار - معلومات    بناء  إرسال  المیلاد)   - الجنس    -ا�میل    (لدیهم  العملاءعلى   تار�خ 

 

من أرقام تعر�ف العملاء الذین تلقوا إشعارات  البیانات  هذه    تتكون تحلیل بیانات العملاء    الثانیة:الخطوة   •

،  2024من تشر�ن الثاني   حز�ران والأولالجوال بین الأول من  الطعام علىمنبثقة عبر تطبیق طلب 

�الإضافة إلى عدد الأ�ام التي استغرقتها �ل عملیة شراء للعمیل حتى الأول من تشر�ن الثاني، والعدد 
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إنفاقها في هذه الأشهر   للنقود التي تم  الإجمالي لعملیات الشراء التي تم إجراؤها، والمبلغ الإجمالي 

 ) (SQLالأر�عة. تم أخذ البیانات مباشرة من مستودع البیانات الموجود �الفعل، �استخدام 

Structured Query Language     وهي لغة برمجة متخصصة تستخدم لإدارة قواعد البیانات وتنفیذ

، نظرا لاستخدام  RFMتمتلك دراستنا میزة وصفیة �ما هو مطلوب لطبیعة تقنیة  ،  عملیات مختلفة علیها

عمیل بین الأول من    5000  یز�د عن  جمع مامجموعة البیانات السا�قة دون التحكم في أي متغیر. تم  

معاییر  تم استخدام    والأول من تشر�ن الثاني وتم تقسیمهم إلى ثماني مجموعات في هذه الدراسة.حز�ران  

  لتقسیم   RFMبنموذج    أ�ضا  المعروفة  ،تم شرحها سا�قا في الجانب النظري   النقدي  والمبلغ  والتكرار  الحداثة

 .  العملاء

 

لكل عمیل عن طر�ق طرح تار�خ  الحداثة حساب قیم  تمالتحلیل لیة حساب معاییر آ الثالثة:الخطوة  •

والتكرار  حداثة الطلبات �عد ذلك، تم تسجیل �ل عمیل لتقییم   حز�ران.آخر معاملة من الأول من  

تعیین   بدا�ة تم، RFMوالقیم النقد�ة. تم �تا�ة هذه النقاط الثلاث جنبا إلى جنب للعثور على درجة 

ومن ثم بناء على الحد الأعلى والحد الأدنى لكل معیار تم  جمیع العملاء في شر�حة واحدة. 

  �التالي:وهم  الحصول على ثماني مجموعات في المجموع.

لدیهم قیمة تكرار منخفضة �شكل �بیر، لذلك �مكن إرسال إشعار : Hibernating -في سبات  -

�قوموا �عملیة شراء. �مكن عرض العناصر التي تم شراؤها في آخر منبثق یؤ�د أنه منذ فترة لم 

معاملة والأشیاء المماثلة في الإشعار هذا. أ�ضا، �مكن أن تكون عروض الشحن المجاني التي  

 تتطلب مبلغ شراء أقل حلاً آخر لجذبهم للتسوق مرة أخرى.

الشر�ة �انتظام، لذلك فإن الحفاظ  یزورون تطبیق : Loyal Customers - ون العملاء المخلص -

على علاقتهم مع التطبیق هو المفتاح. �جب على الشر�ة محاولة إرضائهم أكثر، واستخدام التواصل  

المخصص في الإشعارات المنبثقة. �جب اقتراح عدد أقل من المنتجات ولكن تلك التي یهتمون بها. 

لمحتمل أن �فعلوا ذلك �عد أن ُ�طلب منهم  �جب تشجیع العملاء على مشار�ة ملاحظاتهم لأنهم من ا

ذلك. �مكن إرسال إشعار یوجه إلى استطلاع رأي قصیر في التطبیق عند النقر علیه، للحصول 

 على آرائهم حول نوع الحملات التي سیكونون مهتمین بها.
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، لذلك �ستحقون معاملة  RFMلدیهم درجات عالیة لجمیع معاییر : Champions -الأ�طال   -

خاصة، مما �عني أنه �مكن تقد�م لهم شيء إضافي لا �حصل علیه العملاء الآخرون. على سبیل  

المثال، �مكن تقد�م سلسلة محدودة من المنتجات أو خصومات خاصة لجعلهم �شعرون �التقدیر. إذا 

ق الشر�ة، فیمكن إرسال  أرادت �عض العلامات التجار�ة تقد�م منتجاتها الجدیدة عبر منصة تطبی

"، �جب  ون إشعار منبثق لإعلام "الأ�طال" بهذا الإصدار الجدید أولاً. على غرار "العملاء المخلص

استخدام التواصل المخصص و�جب طلب ملاحظاتهم. �مكن أن �كون "الأ�طال" سفراء للشر�ة، 

حفیزهم على مشار�ة تجار�هم الجیدة حول المنتجات أو الخدمات من خلال التسو�ق  لذلك �جب ت

 الشفهي مع الآخر�ن. 

ن"، في الواقع، و لدیهم إمكانیة أن �صبحوا "مخلص : Potential Loyalists -الموالون المحتملون  -

الآخر�ن.   RFM"، ولكن �جب تحسین معاییر ون لدیهم أفضل من "المخلص الحداثةفإن درجات 

لدیهم منخفضة جدا، لذلك �مكن تسمیتهم �العملاء الجدد. �مكن استخدام استراتیجیة  حداثة الطلب 

البیع في إشعار منبثق لز�ادة قیمتهم النقد�ة. �مكن تقد�م توصیات مخصصة وتصمیم إشعار  عرض 

منبثق �قدم برنامج الولاء للشر�ة للمساعدة في �قائهم منخرطین في التطبیق. �مكن تحفیزهم على  

 ز�ادة عدد العناصر في سلة الشراء الخاصة بهم من خلال عرض توصیات البیع المتبادل علیهم. 

  �مكن ولا الكفا�ة  فیه �ما  جید  شراء عملیة لكلنفاقهم المتوسط : إAt Risk-معرضون للخطر -

  على  بناءً  منتجات  تقد�م خلال من متكرر �شكل  الشراء على تحفیزهم یتم أن إلى �حتاجون .  تجاهله

 .لتحفیزهم مفیدة زمنیاً  المحدودة الحملات  تكون   أن و�مكن السا�قة، الشراء سلو�یات 

سبب لهؤلاء العملاء لاختیار   تقد�متحتاج الشر�ة إلى : Need Attention -�حاجة إلى اهتمام  -

�جب علیهم شراء منتج   فیمنمنتجاتها أو خدماتها على منافسیها، لأنهم حالیا �فكرون على الأرجح 

منه �عد ذلك. �مكن إرسال حملات ترو�جیة محدودة زمنیاً لهؤلاء العملاء مع عرض العد التنازلي 

في عنوان إشعار الدفع. �مكن تقد�م توصیات للمنتجات بناءً على المنتجات المضافة إلى سلة الشراء 

مخصص. �جب على الشر�ة إظهار جمیع المزا�ا   منبثقأو عملیات الشراء السا�قة مع إشعار 

المهمة لاختیار تطبیقها لهذا القطاع. عندما تحدث حملة خاصة للشر�ة، �جب أن �حصل هذا 

التأكید على  و  التطبیقمن خلال  نبثقمالقطاع على الأولو�ة. �جب على الشر�ة إعلامهم عبر إشعار 

 أن هذه الحملة فر�دة لعملاء الشر�ة. 
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المنبثقة   والإشعارات قد یؤدي تقد�م الخصومات : About to Sleep -على وشك النوم   -

 إلى قیامهم �عملیة شراء أخرى و�حیاء اهتمامهم.  لهؤلاء العملاء المخصصة

�ستمرون في شراء المنتجات من هذه الشر�ة، إلا أن  بینما   - Can’t Lose :خسارتهملا �مكن   -

لدیهم أ�ضا میلاً لشراء منتجات من منافسیها. �مكن إعداد حملات الخصومات والهدا�ا لهم. �جب أن  

تتضمن الحملة توصیات بناءً على نشاطهم السابق، �ما في ذلك العناصر التي تم شراؤها والعناصر  

�جب على الشر�ة أن تقترب منهم �المنتجات الجدیدة والشعبیة التي �انوا مهتمین    التي تم عرضها.

سا� من  ق بها  الشراء  عن  توقفهم  التي  السلبیة  التجارب  �عض  العملاء  هؤلاء  لدى  �كون  ما  غالبا  ا. 

الشر�ة. لذلك، �جب على الشر�ة مراقبة سلوك الشراء عن �ثب و�عداد إشعارات منبثقة مخصصة بناءً  

 .لشر�ة جمع آرائهم من خلال التطبیق، ومنحهم هد�ة إذا استجابواعلى ملاحظاتهم. �مكن ل

 

ثلاثة محاور  ى وھو یعتمد علكما ذكرنا سابقا  RFMتم التقسیم إلى ھذه المجموعات بناء على تحلیل 
حداثة الطلب و تكرار الطلب و قیمة السلة الإجمالیة لطلبات العمیل و مما یجدر الإشارة لھ ان أي من  

المعاییر لیس كافیا لوحده للحكم على سلوك العمیل و تخصیصھ ضمن مجموعة معینة لأنھ من الممكن أن 
یتغیر تفاعلھ مع التطبیق مع مرور الوقت و تبعا لعوامل عدیدة نذكر منھا الوضع الاقتصادي و الظروف  

  سة . المحیطة و استمراره باستخدام التطبیق ولذلك تم اعتماد ھذا النموذج في الدرا
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 والتكرارللحداثة  والأعلىالحد الأدنى �تكون من و  2التالي رقم الجدول في حساب القیم نتائج  الخطوة الرا�عة:

 . شر�حة لكل النقد�ة والقیم

لبیانات العملاء في تطبیق جوال طلبات   للطلب النقدیة  والقیمة للطلبات وتكرارھم العملاء طلبات  حداثة متوسط:  2 جدول
 الطعام المدروس 

 القیمة النقد�ة  التكرار  الحداثة  العدد   القسم  

الحد   الحد الأدنى  

 الأعلى 

الحد   الحد الأدنى

 الأعلى 

الحد   الحد الأدنى

 الأعلى 

 على وشك النوم  

About to Sleep 

600 31.37 42 1.02 2 284.44 49950.0 

 معرض للخطر 

At Risk 

250 58.96 119 3.41 7 853.73 21401.9 

 لا �مكن فقدانهم 

Can't Lose 

450 57.87 116 12.45 201 2996.91 59983.5 

 الأ�طال 

Champions 

300 2.52 6 13.56 278 3791.43 124762.55 

 في سبات 

Hibernating 

200 79.38 120 1.21 2 282.41 12584.69 

 عملاء مخلصون 

Loyal Customers 

900 18.55 42 7.98 226 2237.88 179254.87 

 �حاجة إلى اهتمام  

Need Attention 

1450 30.64 42 2.44 3 671.01 30485.0 

 موالون محتملون 

Potential Loyalists 

850 9.55 19 1.86 3 495.87 33717.0 
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 فإن ،3وفق الجدول رقم  وفقا للتحلیل الذي تم إجراؤهحساب النسبة المئو�ة لكل شر�حة  الخطوة الخامسة:

�حاجة إلى  ٪ من إجمالي السكان، لدیهم خصائص شر�حة "29حوالي  المنبثقة أيمعظم متلقي الإشعارات 

�حاجة إلى  "٪ فقط من العملاء �مثلون شر�حة "لا �مكن خسارتهم". یتمتع عملاء 4"، في حین أن اهتمام

لشر�حة لا یرسم صورة جیدة لوالتكرار والقیم النقد�ة، لذلك فإن الحجم الكبیر للحداثة بدرجات منخفضة   "اهتمام

" و"الأ�طال" و"الموالین المحتملین" �عد شر�حة  ون للشر�ة. ومع ذلك، لحسن الحظ، تأتي شرائح "المخلص

أحجامها. هذه شرائح مرغو�ة للشر�ة. یتم مشار�ة تفاصیل عدد على التوالي من حیث  "�حاجة إلى اهتمام"

 .13الرسم التوضیحي رقم   العملاء في �ل شر�حة في

في تطبیق جوال طلبات   في مجموعة "العملاء الجدد" أو "المُوعدین"عملاء استنتاج أنه لم �كن هناك ومنه 

 .الطعام المدروس

 16المدروس الطعام طلبات جوال تطبیق عملاء من شریحة لكل المئویة النسبة : 3 جدول

 

 
 .وهو لا یدعم اللغة العر�یة   Numbersتم إنشاء المخططات بواسطة برنامج   16
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إعداد الباحثة من خلال برنامج   – : حجم أقسام العملاء وفق الشرائح لتطبیق جوال طلبات الطعام المدروس 13 الشكل
Numbers 

 

والمبلغ النقدي، من الضروري مراعاة مقدار ما ینفقه العمیل في �ل عملیة  والتكرار الحداثة إضافة إلى قیم 

 شراء للحصول على رؤى أفضل حول عادات إنفاق العملاء واتخاذ قرارات فعالة.

التحقیق فیما إذا �ان العمیل �میل إلى الشراء �شكل أقل تكرارا �سبب إجراء عملیة   الخطوة السادسة: •

  ومتوسطشر�حة تكرار الطلبات لكل  قیمعرض مخططات متوسط  فیما یليشراء �بیرة مرة واحدة، 

  مبالغ لدیها متكرر  �شكل �الشراء تقوم التي الشرائح فإن الأشكال، في موضح هو  �ما سلة. لكل القیم

 . �افیا لیس فقط التكرار  على بناءً  العملاء تقییم أن فكرة  یدعم هذا. سلة لكل أقل
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 في تطبیق جوال طلبات الطعام المدروس العملاء منشریحة  لكل الطلبات تكرار متوسط:  4 جدول

 

متوسط تكرار قیمة الطلب لكل شر�حة من العملاء وفق  یوضح  14في الرسم التوضیحي رقم   المخطط التالي
  .4الجدول رقم 

 

 

إعداد الباحثة من خلال برنامج  –  : مخطط لتكرار الطلب لكل شریحة من العملاء في تطبیق جوال طلبات الطعام المدروس 14 الشكل
Numbers 
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 في تطبیق جوال طلبات الطعام المدروس العملاء من شریحة لكل  للطلبات السلة قیمة متوسط:  5 جدول

 

لكل شر�حة من العملاء وفق الجدول   السلةیوضح متوسط قیمة   15في الرسم التوضیحي رقم   المخطط التالي
  .5رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 متوسط قیمة السلة لكل شریحة من العملاء في تطبیق جوال طلبات الطعام المستھدف: مخطط یوضح 15 الشكل
 Numbersإعداد الباحثة من خلال برنامج  –
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 والاستهداف الإشعارات تخصیص مرحلة 3-2-3
 

الرئیسي من هذ ا الدراسة  لهدف  اله    عملاء تخصیص الإشعارات والكو�ونات واستهداف مجموعات معینة من 

و�ناء على نتائج مرحلة التحلیل   الإشعار أو الكو�ون الصح في المكان الصح)(  ملحوظلز�ادة الطلبات �شكل  

 سنقوم �إرسال اشعارات لكل شر�حة على حدى. 

 آلیة عمل هذه الجزئیة:  •

تغیر    ىحد یتم استهداف �ل مجموعة على   - المجموعات واتخاذ   العملاء�إشعار معین ومراقبة  بین 

من مجموعاتهم إلى مجموعات    العملاءنقل جمیع  نحقق غایتنا وهي  قرارات أخرى بناء علیه �حیث  

 عن طر�ق نقل المتتالي من المجموعة إلى المجموعة التي تلیها.  "الأ�طال" و"العملاء المخلصون"

استراتیجیات مختلفة لتصمیم الإشعارات المنبثقة بناءً  سنورد فیما یلي إنشاء مجموعات العملاء، أن تم �عد 

 المجموعات:سلوك على 

 . العملاء السبات (النائمون):1

 الأهداف: إعادة تنشیط العملاء وتشجیعهم على الشراء مرة أخرى. 

 الاستراتیجیات المقترحة: 

عروض ترو�جیة جذا�ة: خصومات �بیرة، وعروض "اشترِ واحد واحصل على الثاني  ○

 مجانًا". 

رسائل تذ�یر شخصیة: تذ�یر العمیل �آخر عملیة شراء قام بها وعرض منتجات جدیدة قد   ○

 تثیر اهتمامه. 

توصیات منتجات مخصصة: استخدام خوارزمیات التوصیة لتقد�م منتجات تتناسب مع  ○

 اهتمامات العمیل السا�قة. 

 برامج مكافآت: تقد�م مكافآت للعملاء الذین �عودون إلى الشراء �عد فترة طو�لة من الغیاب. ○

 العملاء المخلصون:.  2
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 �قائهم. فترة  الأهداف: الحفاظ على ولاء العملاء وز�ادة

 الاستراتیجیات المقترحة: 

 برامج ولاء متعددة المستو�ات: تقد�م مزا�ا وخصومات إضافیة للعملاء الأكثر ولاءً.  ○

 قبل غیرهم.  ون عروض حصر�ة: تقد�م عروض خاصة للعملاء المخلص ○

تخصیص المنتجات والعروض: تقد�م منتجات وعروض تتناسب مع تفضیلات العملاء  ○

 الفرد�ة.

 استبیانات الرأي: طلب آراء العملاء حول المنتجات والخدمات لتحسین تجر�تهم.  ○

 . الأ�طال:3

 الأهداف: ز�ادة قیمة الإنفاق لكل عمیل والحفاظ على ولائهم. 

 الاستراتیجیات المقترحة: 

برامج ولاء متقدمة: تقد�م مزا�ا حصر�ة مثل الوصول المبكر إلى المنتجات الجدیدة أو خدمة  ○

 العملاء الممیزة.

عروض مخصصة: تقد�م عروض خاصة على المنتجات التي �شتر�ها العملاء �شكل  ○

 متكرر.

 برامج إحالة: تشجیع العملاء على إحالة أصدقائهم وعائلتهم للحصول على مكافآت. ○

 . الموالون المحتملون: 4

 الأهداف: تحو�ل العملاء المحتملین إلى عملاء مخلصین.

 الاستراتیجیات المقترحة: 

 عروض ترحیبیة: تقد�م خصومات وهدا�ا مجانیة للعملاء الجدد.  ○
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برامج ولاء مبكرة: إشراك العملاء الجدد في برامج الولاء لتشجیعهم على الاستمرار في  ○

 الشراء.

توصیات منتجات ذات صلة: تقد�م توصیات �منتجات قد تهم العمیل بناءً على مشتر�اته   ○

 الأولى.

 . المعرضون للخطر:5

 الأهداف: استعادة العملاء المفقودین وتشجیعهم على العودة. 

 الاستراتیجیات المقترحة: 

 عروض استعادة: تقد�م عروض خاصة لجذب العملاء الذین لم �شتر�وا في الفترة الأخیرة.  ○

تحلیل سلوك الشراء: تحلیل سبب توقف العملاء عن الشراء واتخاذ الإجراءات اللازمة لحل  ○

 المشكلة.

 . �حاجة إلى اهتمام: 6

 الأهداف: ز�ادة تردد الشراء لدى العملاء الذین �شترون �شكل غیر منتظم. 

 الاستراتیجیات المقترحة: 

 �المنتجات التي �شتر�ها العمیل �شكل متكرر.إشعارات تذ�یر: إرسال تذ�یر  ○

 عروض خاصة: تقد�م عروض خاصة على المنتجات التي یهتم بها العمیل.  ○

 توصیات منتجات جدیدة: تقد�م توصیات �منتجات جدیدة ذات صلة �اهتمامات العمیل. ○

 . على وشك النوم:7

 عن الشراء.تماما   الأهداف: منع العملاء من التوقف

 الاستراتیجیات المقترحة: 
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عروض محدودة الوقت: تقد�م عروض خاصة تنتهي �عد فترة زمنیة محددة لخلق شعور  ○

 �الإلحاح. 

 برامج مكافآت صغیرة: تقد�م مكافآت صغیرة للعملاء الذین �شترون �انتظام. ○

توصیات منتجات ذات صلة: تقد�م توصیات �منتجات قد تهم العمیل بناءً على مشتر�اته   ○

 السا�قة. 

 �مكن خسارتهم: . لا 8

 الأهداف: الحفاظ على ولاء العملاء الأكثر قیمة. 

 الاستراتیجیات المقترحة: 

 برامج ولاء مخصصة: تطو�ر برامج ولاء مصممة خصیصًا لاحتیاجات هؤلاء العملاء. ○

 إدارة علاقات العملاء الممیزة: تخصیص مدیر حساب لكل عمیل مهم. ○

العملاء �شكل منتظم وتحسین الخدمات بناءً على  الاستماع إلى آرائهم: طلب ملاحظات  ○

 آرائهم 

 

  المنبثقةالإشعارات تصمیم و�رسال  :نیةالخطوة الثا

قد �كون تصمیم الإشعارات المنبثقة المخصصة لكل شر�حة مكلفًا لذلك �مكن أن �كون من الجید التر�یز  

في البدا�ة. في هذه الحالة، هم "السبات"، "المخلصون"، "الأ�طال"، "الموالون   الضخمةعلى الشرائح 

المحتملون"، و"معرضون للخطر". فیما یلي �عض أمثلة على تصمیمات إشعارات منبثقة التي �مكن إرسالها  

 إلى هذه الشرائح: 

زهم على التسوق �مجرد ی حفلت لعملاء "السبات" و"المعرضین للخطر".  16تم تصمیم إشعار منبثق في الشكل 

تم شراؤه من قبل، و�قدم حملة محدودة الوقت  منتجا  رؤ�ته من قبل مستخدمي التطبیق. �عزز هذا الإشعار 

 وشحن مجاني. 
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إرسال إشعار منبثق لعملاء "السبات" و "المعرضین للخطر" في تطبیق جوال طلبات الطعام   : مثال عملي 16 الشكل
 من النظام المدروس – المدروس

"الأ�طال" و"العملاء المخلصون" قیمون للشر�ة لأنهم عملاء متكررون �الفعل، لذلك �ستحقون أن یتم  

، والذي �شیر إلى سلوك الشراء 17مشتر�اتهم السا�قة. تم تصمیم إشعار منبثق في الشكل مكافأتهم على 

 الخاص بهم و�خبرهم أنهم �فوزون بهد�ة لهذا السلوك، لمساعدة الشر�ة على الاحتفاظ بهم. 

 

: مثال عملي إرسال إشعار منبثق لعملاء "الأبطال" و "العملاء المخلصون" في تطبیق جوال طلبات الطعام   17 الشكل
 من النظام المدروس – المدروس

 

�مكن للشر�ة الحصول على ملاحظات مفیدة من شرائح "الموالین المحتملین" و"الأ�طال" و"العملاء 

. �شجع هؤلاء العملاء على مشار�ة رأیهم، و�حاول  18الشكل  " �استخدام تصمیم إشعار منبثق في ون المخلص

 التطبیق.من خلال دمجهم في عملیة تصمیم تجر�ة عملاء أفضل للتسوق عبر الإنترنت 
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: مثال عملي إرسال إشعار منبثق لعملاء "الموالین المحتملین" و "الأبطال" و "العملاء المخلصون" في تطبیق   18 الشكل
 من النظام المدروس   – جوال طلبات الطعام المدروس

 

 تقییم أداء تخصیص الإشعارات مرحلة  3-2-4

 
الاشعارات من خلال التطبیق العملي حیث تم إرسال إشعار لجمیع  تخصیص برز أثر وأهمیة  -

من خلال ارسال اشعارات �أوقات السبات لجمیع   العملاءتحسن وز�ادة في عدد  ولوحظ العملاء

٪ علما ان  40مستخدم وزادت نسبة طلبات   700حیث تم ز�ارة التطبیق من قبل ما �قارب  .العملاء

 الأوقات. مستخدم في مثل هذه  500مضى لا یتجاوز ال  فیماالعدد 

 

 من النظام المدروس  – :  زیادة عدد العملاء بعد إرسال الإشعار في تطبیق جوال طلبات الطعام المدروس19 الشكل

 

 

 من النظام المدروس  – : عدد العملاء قبل إرسال الإشعار في تطبیق جوال طلبات الطعام المدروس 20 الشكل

تخصیص الإشعارات �ساهم �شكل �بیر في ز�ادة معدل فتح الإشعارات، مما یؤدي إلى لوحظ أن   -

 مع التطبیق.  العملاءز�ادة الطلبات وتفاعل 
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الإشعارات المخصصة زادت من ولاء العملاء، حیث شعر المستخدمون �أن التجر�ة تتوافق مع    -

 اهتماماتهم الشخصیة. 

تحسین إدارة حملات التسو�ق عبر الإشعارات، حیث تم استهداف المجموعات المناسبة �الرسائل   -

 الأكثر ملاءمة. 

مع  العملاءمن خلال تخصیص الإشعارات بناءً على التحلیل الدقیق للبیانات، لوحظ ز�ادة تفاعل   -

 التطبیق �شكل �بیر. 

أدى إلى تحسین رضا العملاء وز�ادة  العملاءإرسال إشعارات ذات صلة تلبي اهتمامات وتفضیلات   -

 .بناء على سلو�هم  ولائهم للتطبیق

ز�ادة معدلات الشراء و�التالي تعز�ز   لوحظمن خلال التنبؤ �الاحتیاجات و�رسال عروض مخصصة،  -

 الإیرادات.

بناءً على هذه النتائج، �جب أن یر�ز المسوقون على تحو�ل العملاء من جمیع الشرائح الأخرى إلى الشرائح  

ل �عض الوقت ��ستغرق هذا التحو   خسارتهم.الذین لا �مكن   - ون العملاء المخلص -الثلاثة الأ�طال  

و�تطلب نهجا مخصصا مرتبطا �سلو�یات الشرائح. نظرا لأن جمیع الشرائح لها خصائص إنفاق خاصة بها،  

فیجب أن تتلقى إشعارات تبدو و�أنها حلاً لاحتیاجاتهم. �مكن أن �كون إحیاء العملاء "السبات" ومكافأة 

 " بدا�ة جیدة. ون "الأ�طال" و "العملاء المخلص

  

   النتائج والتوصیات الرا�ع: الفصل 

 
 النتائج   4-1

 
  إلىتم تقسیمهم حیث  تطبیقه على بیانات العملاء الحقیقیةومن ثم   العملاء تجزئةبناء نموذج ذ�ي ل -

 . مجموعات  ثماني
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أدى إلى  ،RFMتقسیم مستخدمي التطبیق بناءً على سلو�یات الشراء السا�قة وفقا لمعاییر نموذج  -

 . %40لتزداد بنسبة  قیمة السلة مما انعكس إ�جابیا على المبیعات  ز�ادةز�ادة عدد المستخدمین و 

  تلبي تطلعات في تطبیق طلبات الطعام برز أثره من تقد�م عروض مخصصة تخصیص الإشعارات  -

 بدلا من إغراقهم �عروض عشوائیة و�التالي تحسین تجر�ة العمیل. الفرد�ة العملاء

الوصول  مكنتنا من تقسیم السوق والتر�یز على شرائح معینة من الأسالیب المهمة للشر�ات التي  إن -

 شعارات.حیث زاد معدل فتح التطبیق من خلال تخصیص الإإلى قاعدة العملاء المثالیة 

إنشاء تجارب  تحسین مؤشرات الأداء من خلال أتاح  لشر�ات امن قبل البیانات الضخمة  استثمار   -

اكتساب رؤى عمیقة حول تفضیلات وسلو�یات العملاء الفرد�ة تم حیث .  عملاء مخصصة ومُعدّلة

 البیانات من مصادر مختلفة. من خلال تحلیل �میات هائلة من 

أهمیة المعاییر الثلاثة التي تم تطبیق الدراسة من خلالها و تقسیم العملاء إلى مجموعات ومن ثم   -

تخصیص العروض لكل مجموعة بناء على سلو�ها شكل حلا جذر�اً للمشكلة التي �عاني منها  

تطبیق جوال لطلبات الطعام وحقق الهدف الأساسي وهو تخصیص الإشعارات لكل عمیل لاستهدافه  

 . لمتطلباته وفقا

 
 والمقترحات التوصیات  4-2

 
 . الاستمرار في تحلیل البیانات:1

   �شكل مستمر لتحسین دقة التخصیص. العملاءضرورة جمع وتحلیل بیانات  - 

 . اختبار وتحسین الإشعارات:2

 استراتیجیة التخصیص �مرور الوقت.تجر�ة أنواع مختلفة من الإشعارات وتقییم تأثیرها لتحسین  - 

من المهم إجراء اختبارات شاملة للتأكد من أن النظام �عمل �شكل صحیح. �مكن أن �ساعد إجراء  - 

 اختبارات شاملة في اكتشاف الأخطاء و�صلاحها قبل إطلاق النظام. 
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 : العملاء وآراء. مراعاة الخصوصیة 3

والامتثال   العملاءالتأكد من استخدام البیانات الشخصیة �شكل مسؤول، مع مراعاة حما�ة خصوصیة  - 

 للوائح حما�ة البیانات. 

 العملاءمن المهم الحصول على ملاحظات المستخدم أثناء عملیة التطو�ر، �مكن أن تساعد ملاحظات  - 

 في تحسین النظام وجعله أكثر ملاءمة للمستخدمین. 

تم إجراء التقسیم خصیصا لمجموعة البیانات المستخدمة في نافذة زمنیة لهذه   الدراسة:تحسین بیانات  .4

  الدراسة، ولكن �مكن تحسینه �استخدام مجموعة بیانات أكبر للأ�حاث المستقبلیة.
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