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 تأثير تبني تطبيقات الذكاء الاصطناعي على ارتباط العميل  

 " بالتطبيق على مستخدمي التطبيقات المدعومة بالذكاء الاصطناعي عبر الانترنت "
 . 2025 ليويو  1؛ تاريخ النشر:2025 ابريل 23؛ تاريخ القبول: 2025 مارس15؛ تاريخ المراجعة: 2025يناير  10تاريخ الإرسال: 

   ملخص البحث

يهدف هذا البحث إلى تحديد تأثير أبعاد تطبيقات الذكاء الاصطناعي المتمثلة في )التعلم الآلي، مدة الشراء،  

توصيات المنتج، الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي( على أبعاد ارتباط العميل )ارتباط معرفي، 

من   مكونة  عينة  على  بالتطبيق  سلوكي(،  ارتباط  عاطفي،  التطبيقات مفر  394ارتباط  مستخدمي  من  دة 

المتعدد لاختبار فروض   تم استخدام أسلوب الانحدار  بالذكاء الاصطناعي عبر الانترنت. وقد  المدعومة 

( البرنامج الإحصائي  النتائج وجود SPSS Version 25البحث عن طريق استخدام  تأثير   (. وأظهرت 

لي، مدة الشراء، توصيات المنتج، الاعتماد  معنوي إيجابي لأبعاد تطبيقات الذكاء الاصطناعي )التعلم الآ

ارتباط   عاطفي،  ارتباط  معرفي،  )ارتباط  العميل  ارتباط  أبعاد  على  الاجتماعي(  التواصل  وسائل  على 

سلوكي(، وفي ضوء ما أسفرت عنه النتائج الخاصة بالبحث تم اقتراح مجموعة من التوصيات كان أبرزها  

الدردشة التي تعمل بالذكاء الاصطناعي للإجابة على أسئلة العملاء زيادة الشركات الاعتماد على روبوتات  

 وحل مشاكلهم بشكل تلقائي، مما يقُلل من وقت الانتظار ويحُسن رضا العملاء. 

 
 . تطبيقات الذكاء الاصطناعي ، ارتباط عاطفي، ارتباط معرفي ، ارتباط سلوكيالكلمات المفتاحية: 
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، المجلة الأكاديمية للعلوم الاجتماعية ،"بالتطبيق على مستخدمي التطبيقات المدعومة بالذكاء الاصطناعي عبر الانترنت" ارتباط العميل
 404-379(،2)3الأكاديمية الدولية للهندسة وعلوم الإعلام،
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Study Abstract 

This research aims to determine the impact of artificial intelligence (AI) 

application dimensions (machine learning, purchase duration, product 

recommendations, reliance on social media) on customer engagement dimensions 

(cognitive engagement, emotional engagement, behavioral engagement). The 

study was applied to a sample of 394 respondents who use AI-powered 

applications online. The multiple regression analysis method was used to test the 

research hypotheses using the SPSS Version 25 statistical software. 

The results revealed a significant positive impact of AI application dimensions 

(machine learning, purchase duration, product recommendations, reliance on 

social media) on customer engagement dimensions (cognitive engagement, 

emotional engagement, behavioral engagement). 

Based on the research findings, several recommendations were proposed, the most 

notable of which is increasing companies' reliance on AI-powered chatbots to 

answer customer inquiries and resolve their issues automatically, thereby reducing 

wait times and improving customer satisfaction. 

Keywords: Artificial Intelligence Applications, Emotional Engagement, 

Cognitive Engagement, Behavioral Engagement. 
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 مقدمة 

يعمل الذكاء الاصطططناعي على تييير الطريقة التي تسططتخدمها الشططركات للتعامل ملا العملاء بشططكل 

من خلال اسطتخرا  وتحليل البيانات الهائلة الناتجة عن تفاعل العملاء. وملا لل،، لم يتم اسطتكشطاف   جذري

 Bansal et al., 2022).هذا المجال كثيرًا في البحث الأكاديمي )

٪ من هذه الشطركات إما تتبنى  84(، يقُدَّر أن (Beyari and Garamoun, 2022وفقًا لططططططدراسطة 

٪ من الطذكطاء  20بطالفعطل الطذكطاء الاصطططططنطاعي أو تفكر في القيطام بطذلط،، كمطا توصططططلطت الطدراسططططة إلى أن  

 ٪ إيرادات إضافية للشركات التي تتبني التجارة الإلكترونية.20الاصطناعي قد نتج عنه 

هطذا مهم جطداً للشططططركطات التي تحطاول تحقيق درجطة عطاليطة من ارتبطاط العميطل، ونظرًا لتحول دور 

العملاء في السططططو  من كونهم مجرد متلقين لعروض الشططططركات إلى كونهم جعءًا من عملية خلق القيمة، 

لمسطوقين،  اكتسط  مفهوم ارتباط العميل شطعبية في البحث الأكاديمي ومعترف به على نطا  واسطلا من قبل ا

يتواصطل عملاء اليوم لي  فق  ملا الشطركات ولكن أياطًا ملا العملاء الآخرين ويوثرون على عملية صطنلا  

 Park and Lee, 2022).القرار لدى بعاهم البعض )

كما يعد ارتباط العملاء أحد العوامل الرئيسططية التي تحدد نجاح السططو  الخال بالشططركات، وبالتالي  

فهي تحظى باهتمطام أكبر من البطاحثين الأكاديميين والممطارسططططين. حيطث يعتبر ارتبطاط العملاء مهم جداً فيمطا 

حيطث تكييفهطا ملا متطلبطات يتعلق بكطل من عمليطة تطوير المنتجطات الجطديطدة وتعطديطل المنتجطات الحطاليطة من  

 .(Hwang et al., 2020العميل، مما يعيد من فرل نجاحهم في السو  )

وتأسططيسططاً على ما سططبق، يتمثل الهدف الأسططاسططي لهذا البحث في تحديد تأثير تبني تطبيقات الذكاء  

ولل، بالتطبيق على مسطتخدمي التطبيقات المدعومة بالذكاء الاصططناعي   الاصططناعي على ارتباط العميل

 عبر الانترنت.

         أولاً: مفاهيم البحث والعلاقة بين متغيرات البحث

 تتناول الباحثين في هذا الجعء عرضاً موجعاً لمفاهيم البحث كالتالي:

 :  Artificial Intelligenceالذكاء الاصطناعي  .1

الي أن الذكاء الاصططططناعي يعرف بأنه نالأنظمة    (Nwachukwu and Affen, 2023)أشطططار 

والآلات التي تخفف من السطلوكيات البشطرية التي تودي مهامًا معينة، تشطمل الآلات محاكاة الذكاء البشطري 

 المبرمج للتفكير وتقليد الأفعال البشريةن.

الذكاء الاصطناعي بأنه نمفهوم تجريدي يتوافق ملا    (Buhmann and White, 2022)كما أشار 

أي مظهر من مظاهر الذكاء البشطططري بواسططططة الآلات أو التكنولوجيا، لا يتعلق الأمر بعامل شطططكل مادي 

معين أو رمع أسطاسطي أو تقنية، إنها في الأسطاك فكرة أن أنظمة التكنولوجيا يمكن أن تتعلم من تلقاء نفسطها،  

ولًا للمشططططكلات بمفردها، وتودي المهام التي يجدها البشططططر مثيرة للاهتمام ومفيدة  وأن تتكيف، وتطور حل

 ويصع  القيام بهان.

الطذكطاء الاصطططططنطاعي بطأنطه نلكطاء يظهر من خلال أجهعة   Huang and Rust, 2022))  ولكر

 الكمبيوتر التي تحاكي الوظائف الإدراكية للإنسان مثل حل المشكلاتن.
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الذكاء الاصطططناعي بأنه نتقنية علوم الكمبيوتر التي تعلم    (Toorajipour et al., 2021)  وعرف

أجهعة الكمبيوتر فهم ومحاكاة الاتصطالات والسطلوا البشري، يمكن للذكاء الاصطناعي القيام بأنشطة عالية  

التقنية والمتخصطططصطططة مثل الروبوتات، والتعرف على الكلام والصطططورة، ومعالجة اللية الطبيعية، وحل  

طبيقها على العمليات التجارية القياسطية، يمكن لهذه التقنيات أن تتعلم وتتصطرف وتعمل  المشطكلات، وعند ت

بطذكطاء يشططططبطه الإنسططططان، إنطه يحطاكي الطذكطاء البشططططري في الآلات، ممطا يوفر الوقطت والمطال في المعطاملات  

 التجاريةن. 

أدوات وأسطالي  الذكاء أسطتخدام  الذكاء الاصططناعي على أنه ن  (Ghimire et al., 2020)وعرّف  

الاصططناعي مثل نمال  البيانات والخوارزميات والتعلم الآلي التي تسطتخدم لتوليد ر ى العملاء التي يمكن  

 من قبل المسوقين في تحسين الإنفا  وتخصيص المحتوى وتخصيص رحلة العميلن. استخدامها

ويخلص الباحثين مما سطبق أن الذكاء الاصططناعي يمكن وصطفه بأنه محاكاة الذكاء البشطري بواسططة  

أنظمة خاصطة تشطبه أنظمة الكمبيوتر مثل نمال  البيانات والخوارزميات والتعلم الآلي التي تستخدم لتحسين  

 تسويق الخدمة او المنتج لعيادة جذب العملاء. 

ومن خلال الاطلاع على الدراساات الساابقة أمكن للباحنين أت تتناول ابعاد الذكاء الاصاطناعي وفقاً  

 وذلك لشمولية المقياس، وتتمنل هذه الأبعاد في: (Beyari and Garamoun, 2022) لدراسة 

  :Machine Learning( التعلم الآلي 1/1)

هو تقنيطة فرعيطة في مجطال الطذكطاء الاصطططططنطاعي تهطدف إلى تطدريط  أجهعة الكمبيوتر على التنبو  

بالسطلوا البشطري من خلال محاكاته باسطتخدام نمال  إحصطائية محددة. في مجال التسطويق، يتم تطبيق التعلم 

التي تتوافق  الآلي للتنبو بتفاططيلات العملاء. يتم لل، من خلال تخصططيص مواقلا الوي  لعرض المنتجات 

 Hair and) .ملا تفاططططيلات العملاء، بمطا يتنطاسطططط  ملا اسططططتعطدادهم لطدفلا الأموال مقطابطل تلط، المنتجطات 

Sarstedt, 2021) 

 :  Purchase Duration( مدة الشراء 1/2) 

إلى الفترة العمنية التي تمر بين اللحظة التي يفكر فيها المستهل، في شراء منتج    مدة الشراء تشير  

، من غير المتوقلا أن يمتل، العميل الذي يستير   (Li et al., 2021)وبين إتمام عملية الشراء الفعلية. وفقًا لط

وقتاً أقل في اتخال قرار الشراء العديد من الخيارات. تفال الشركات العملاء الذين لديهم مدة شراء أقصر،  

مجموعة   طول  تحديد  عملية  في  الاصطناعي.  الذكاء  استخدام  يتم  عندما  خاصة  إقناعهم،  يسهل  حيث 

التجارة الإلكترونية بتحليل سلوكهم في إضافة المنتجات إلى سلة الشراء أو    اعتبارات العميل، تقوم منصات 

ش قرارات  اتخال  يعتعمون  الذين  أولئ،  المفالات.  وصفحات  قوائم  سلالهم  ملء  إلى  يميلون  أكبر  راء 

المفالات بمعيد من المنتجات. العملاء الذين يمتلكون مدة شراء أطول هم أكثر احتمالًا لأن يكونوا في 

 .(Givan et al., 2021) صدد شراء كبير، وبالتالي يفالون ملء سلالهم بالعديد من العلامات التجارية

 :  Product Recommendations( توصيات المنتج 1/3) 

تشططططير الي أنظمطة الطذكطاء الاصطططططنطاعي التي تسططططتفيطد من القوة التنبويطة للنمطال  المتطورة لاقتراح  

المنتجات التي من المحتمل أن توثر على اهتمام العميل، إنها أنظمة تصطفية البيانات التي تسطتخدم مجموعة  

للط، من خلال تحليطل  متنوعطة من الخوارزميطات والبيطانطات لتقطديم المنتجطات الأكثر صططططلطة بعميطل معين، و

نشطاط العميل السطابق )الحالي والتاريخي(، مثل عمليات البحث والنقرات والمشطتريات، بعد لل،، يقررون  

 ((Chinchanachokchai et al., 2021ما سوف يرو  لتفايلات لل، المستهل، في المستقبل. 



383 

   (2025  يوليو، 2ع، 3اديمية للعلوم الاجتماعية )م المجلة الاك

 أ.م.د. تامر ابراهيم عشري   محمد مصطفي محمد موسي أ.   أ.د طلعت أسعد عبد الحميد

 

 

 
 

 

  :Social Media Dependency( الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي 1/4)

تشططططير أن تأثير الاعتماد على وسططططائل التواصططططل الاجتماعي يمتد إلى ما هو أبعد من مجرد جذب 

العملاء، حيث تتميع المراحل الأولى من عملية اتخال قرار الشطراء بالتشطاور المكثف على وسطائل التواصطل  

ت لات الصططططلطة  الاجتمطاعي، غطالبطًا مطا تحتوي هطذه المواقلا على مراجعطات للمنتجطات وغيرهطا من المعلومطا

التي تعتبر بالية الأهمية لقرار الشطراء. وتتجلى هذه الحالة في اليال  عندما تكون هناا عملية شطراء عالية  

القيمة وشطططيكة. وملا لل،، وجد أنه حتى قرارات شطططراء المنتجات منخفاطططة القيمة تتأثر جعئيًا بالمحتوى  

 ,Beyari and Garamoun)ماعي.  الذي يشطططاهده العميل في خلاصطططته على وسطططائل التواصطططل الاجت

2022) 

 :Customer Engagementارتباط العميل  .2

ارتباط العميل بأنه نعلاقة اتصططال أو تفاعل موجود بين    (Zaid and Patwayati, 2021)عرف 

 أصحاب المصلحة الخارجيين مثل العملاء والمنتجين أو الشركات من خلال قنوات مختلفةن.

( ارتباط العميل من منظور سلوكي على أنه نالمظهر السلوكي  (Utami et al., 2022حيث عرف  

تجاه العلامة أو الشططركة، بعيداً عن الشططراء، ولل، ناتج عن دوافلا تحفيعيةن، يسططل  هذا التعريف    للعملاء

الاطوء على الشطخصطيات الرئيسطية لهذا المفهوم. في البداية، يعك  نالمظهر السطلوكين مسطاهمات العميل 

الوقطت( ملا كطل من  التطوعيطة في الموارد )معظمهطا موارد فعطالطة، مثطل المعرفطة أو الخبرة أو الططاقطة أو  

 الشركة المحورية والجهات الفاعلة الأخرى، مثل العملاء الحاليين أو المحتملين.

( أن ارتباط العميل من منظور نفسطططي بأنه نعملية نفسطططية  (Barari et al., 2021في حين عرف  

الأسطططاسطططية التي من خلالها يتشطططكل ولاء العملاء الحاليين للعملاء الجدد للعلامة المقدمة   الآليات لتصطططمم  

للخطدمطة بطالإضططططافطة إلى الآليطات التي يمكن من خلالهطا الحفطاظ على لاء عملاء الشططططراء المتكرر للعلامطة 

 المقدمة للخدمةن.

الي ارتباط العميل بأنه ن شطططدة ارتباط    (El Moutassim and Qmichchou, 2021)وأشطططار  

 الفرد واتصاله بعروض وأنشطة الشركة التي بدأها العميل أو المنظمةن.

ارتبطاط العميطل بطأنطه نعمليطة تنبلا من معيج من  Sukendia and Harianto, 2021) )  عرفكمطا  

 نالالتعام الحسابي، يليه تنمية الثقة والمشاركة والالتعام العاطفي في النهايةن.

( بأنه نقيام العميل بتقدير إيجابي للنشطططاط المعرفي والعاطفي  (So and Li, 2020في حين عرفه  

 المرتب  بالعلامة أثناء تفاعلات المستهل، بالعلامة المحددة أو المرتبطة بهان. والسلوكي

بطأنهطا نحطالطة تحفيعيطة تحطد  بفاططططل تجطارب العملاء التفطاعليطة    (Islam et al., 2019)كمطا عرفطه

 المشتركة ملا وكيل أو كائن محوري )مثل علامة تجارية( في علاقات العلامة ن. والإبداعية

ويخلص البطاحثين ممطا سططططبق أن أن ارتبطاط العميطل يعرف بأنه مشططططاركة العميطل وارتبطاطه الإيجطابي  

 للنشاط المعرفي والعاطفي والسلوكي المرتب  بالعلامة التجارية أثناء تفاعلاته ملا هذه العلامة التجارية.

(، وللط، اتفطاقطاُ ملا  (Hollebeek et al., 2014وقطد اعتمطد البطاحثين ارتبطاط العميطل وفقطاً لطدراسططططة  

 العديد من الدراسات السابقة كالتالي: في الآتي:

  :Cognitive Engagement( الارتباط المعرفي 2/1)
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يعني عملية جملا المعلومات، ومن خلال هذه العملية يمكن للأفراد فهم الوضطلا العام للبيئة المحيطة،  

أو ما تتاطمنه السطللا والخدمات المقدمة من خصطائص وصطفات بشطكل خال، وتعتبر المعلومات التي تم  

 ((Wen, 2021جمعها هي الأساك الذي من خلاله يبني العميل الصورة الذهنية والنفسية عن الشركة. 

 : Emotional Engagement( الارتباط العاطفي 2/2)

النفسططططيطة النطاتجطة عن التفطاعطل والمشططططاركطة الإبطداعيطة في تجربطة العملاء في خطدمطات   الحطالطةتعني  

الاتصال، وينص  التركيع على العلاقة بين تفاعل الشركة ملا العملاء ومشاركة العملاء، ويععز الارتباط  

نفسططططي  العطاطفي من التفطاعلات المتكررة بين العملاء والعلامطة ممطا يوثر على الاسططططتمرار العطاطفي أو ال

للعميطل ملا العلامطة هطذا بطالإضططططافطة إلى أنطه البنطاء النفسططططي الكطامن لطدي المسططططتهلط، يكون نتيجطة التفطاعلات  

 ((Trevarthen and Delafield-Butt, 2013العاطفية تجاه العلامةن. 

 : Behavioral Engagement( الارتباط السلوكي 2/3)

مشططططاركة الفرد في العروض التي تقدمها الشططططركة وكذل، أنشطططططتها والتي تتوافق معها وقد   تعني

ارتبطاط العميطل المعطاملات التي يقوم بهطا، وتعتبر أياططططا المظطاهر السططططلوكيطة للعميطل  سططططلوكيطات تتجطاوز 

المرتبطة بعلامة أو بشركة والتي تتجاوز عملية الشراء ويعك  هذا البعد نوع من الارتباط والذي يتامن  

 (List, 2021)ميول العميل تجاه السللا والخدمات المقدمة من الشركة. 

 العلاقة بين الذكاء الاصطناعي وارتباط العميل:   .3

إلى أن الذكاء الاصطططناعي يلع  دورًا محدداً في إنشططاء   Vega et al., 2021)  - (Perezأشططار 

 تجربة خدمة أفال وفي تحقيق نتائج خدمة إيجابية منها تحقيق درجة عالية من ارتباط العملاء. 

( أن خدمات الذكاء الاصطططناعي يمكن أن تكون  (Prentice et al., 2020وقد أوضططحت دراسططة 

)على سططبيل المثال، روبوتات الكونسططير ( أو غير ملموسططة )مثل روبوتات الدردشططة(، أظهرت  ملموسططة

العديد من الدراسطات أن خدمة الموظفين من خلال تطبيقات الذكاء الاصططناعي محورية في تحديد مواقف 

ثقة  العملاء وسططططلوكياتهم، يفاططططل العملاء التفاعلات الشططططخصططططية ملا موظفي الخدمة الذين يتمتعون بال

والاسطتجابة والمهنية والتعاطف كما هو موضطف في مقايي  جودة الخدمة، يوفر الذكاء الاصططناعي راحة 

 ساعة( للعملاء. 24غير مسبوقة )خدمات موتمتة على مدار 

( تعمطل Stimuli, Organism, Responses( أنطه وفقطاُ لنظريطة )(Koo and Ju, 2010ورأي  

البيئططة كمحفعات خططارجيططة )  مختلفططةجوانطط    الططداخليططة Sمن  ( يمكن أن توثر على الإدراا والعواطف 

(، حيث تسططتخدم النظرية كاطار R(، والتي تودي في النهاية إلى اسططتجاباتهم السططلوكية )Oللأشططخال )

نظري منظم لتحليطل لليطة التطأثير بين المحفعات المختلفطة )بمطا في للط، المنبهطات الطداخليطة والخطارجيطة أو 

المنبهات الملموسططة وغير الملموسططة(، والكائنات الحية )بما في لل، عاطفة الموقف والإدراا والشططعور(  

 وعوامل الاستجابة )مثل النية، السلوا( 

أن المنبهات تشططططير إلى العوامل التي توثر على الحالة الداخلية   (Gao et al., 2022)وأوضططططف  

يمكن اعتبارها أشططططياء تحفع الفعل أو تعيد من العمل، لقد درك العلماء تقسططططيم البعد للحافع   والتيللفرد،  

التكنولوجي من وجهات نظر مختلفة، ويمكن أن تكون التكنولوجيا خصططائص تقنية مثل )التفاعل المدرا، 

اعي  والتخصططيص المدرا والاتصططال الاجتماعي(، حيث تتاططمن الخدمات القائمة على الذكاء الاصطططن

جوان  مختلفة، حيث يتمثل أحدي الجوان  التقييم الشطخصطي للعملاء لتفاعلهم ملا تقنية الذكاء الاصططناعي  

اعي العملاء بخدمات مخصطططصطططة  بشطططكل عام، وعلي الجان  الأخر إمكانية توفير تقنية الذكاء الاصططططن
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وشطخصطية وأخيرا توفير العروض الشطخصطية للعميلين لتلبية تفاطيلاتهم واحتياجاتهم الشطخصطية وفقًا لحالة 

 البحث الخاصة بهم 

إلى   S-O-Rإلى أن إطار عمل    (Gao et al., 2021; Sung et al., 2022)كما أشطارت دراسطة 

أن الحطالطة الطداخليطة للعملاء هي نتيجطة ضططططروريطة للمحفعات الخطارجيطة، لطذلط، سططططتوثر محفعات الطذكطاء 

الاصطططططناعي على ارتباط العملاء، كما أشططططارت الدراسططططات السططططابقة إلى أن التطور السططططريلا للذكاء 

اططيلاتهم بشططكل  الاصطططناعي قد زاد بشططكل كبير من إمكانية قيام المنظمات بتحديد احتياجات العملاء وتف

 صحيف وهذا بدوره يعيد من احتمالية تلبية احتياجات العميل لتحسين ارتباط العملاء، 

وبناء على ما سطبق من اسطتعراض الدراسطات السطابقة، يتوقلا الباحثين وجود علاقة معنوية بين الذكاء  

 الاصطناعي وارتباط العميل، وهو ما يمكن صياغته في الفروض التالية: 

: يوجد ارتباط معنوي بين أبعاد الذكاء الاصطناعي الاصطناعي )التعلم الآلي، مدة الشراء، توصيات  1ف

 المنتج، الاعتماد على وسائل التواصل( وارتباط العميل.

: "يوجد تأثير معنوي لأبعاد تطبيقات الذكاء الاصااااطناعي )التعلم الآلي، مدة الشااااراء، توصاااايات  2ف

المنتج، الاعتماد على وسااائل التواصاال( على أبعاد ارتباط العميل )الارتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، 

 الارتباط السلوكي(".

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 

يوجطد تطأثير معنوي لأبعطاد الطذكطاء الاصطططططنطاعي )التعلم الآلي، مطدة الشططططراء، توصططططيطات المنتج،    أ :/2ف

 الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي( تأثير إيجابي معنوي على الارتباط المعرفي.

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الذكاء الاصطططططناعي )التعلم الآلي، مدة الشططططراء، توصططططيات المنتج،   /ب :2ف

 الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي( تأثير إيجابي معنوي على الارتباط العاطفي.

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الذكاء الاصطططططناعي )التعلم الآلي، مدة الشططططراء، توصططططيات المنتج،   /ج :2ف

 الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي( تأثير إيجابي معنوي على الارتباط السلوكي.

وفي ضاوء ما تم عرضات توصال الباحنين الي اقترام نموذج البحث لتوضايع العلاقة بين متغيرات البحث 

 (:1كما هو موضع بالشكل رقم )
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 ( 1شكل رقم )

 النمول  المقترح للعلاقة بين متييرات البحث 

 
 من اعداد الباحثين بناء على الدراسات السابقة  المصدر :

 ثانياً : مشكلة وتساؤلات البحث 

على الرغم من التوسطلا المسطتمر في اسطتخدام تطبيقات الذكاء الاصططناعي في قطاعات مختلفة مثل 

التجارة الإلكترونية، الخدمات المصطرفية، الرعاية الصطحية، الخدمات اللوجسطتية وأخيرا التسطويق، إلا أن 

تباط العملاء. فقد كعت هناا نقصطاً ملحوظاً في الدراسطات التي تتناول تأثير هذه التطبيقات على مسطتوى ار

الدراسططات السططابقة بشططكل رئيسططي على تحسططين تجربة العملاء وزيادة الكفاءة التشططييلية بفاططل الذكاء 

الاصطططططناعي، لكن العلاقة بين تبني تطبيقات الذكاء الاصطططططناعي ومسططططتويات ارتباط العملاء العاطفية  

َ  بالاهتمام الكافي. هذا البحث  يهدف إلى سد هذه الفجوة من خلال دراسة تأثير   والمعرفية والسطلوكية لم تح

تطبيقطات الطذكطاء الاصطططططنطاعي على ارتبطاط العميطل، وفهم كيف يمكن لهطذه التطبيقطات زيطادة ارتبطاط العميطل 

 علي المستوي السلوكي والعاطفي والمعرفي.

بعد التعرف علي المشطططكلة البحثية واسطططتعراض الدراسطططات السطططابقة ، قام الباحثين بعمل دراسطططة 

حتى  (  2024-11-13اسطتطلاعية بيرض التحديد الدقيق لمشطكله الدراسطة، وتمت هذه الدراسطة في الفترة )

 وكان الهدف منها ما يلي: (20-12-2024)

 ما مدي معرفت، التطبيقات المدعومة بالذكاء الاصطناعي على شبكة الانترنت؟  .1

 ما مدى متابعت، للاتجاهات الحديثة في التطبيقات المدعومة بالذكاء الاصطناعي على الانترنت؟   .2

 هل قمت باستخدام خدمات جديدة من خلال التطبيقات المدعومة بالذكاء الاصطناعي على الانترنت؟   .3

عبر   .4 الاصطناعي  بالذكاء  المدعومة  التطبيقات  باستخدام  اقارب،  او  لأصدقائ،  توصيت،  مدي  ما 

 الانترنت؟ 

 وقد توصل الباحنين إلى العديد من النتائج التي يمكن الإشارة إليها كالتالي:

 تطبيقات الذكاء الاصطناعي
 ارتباط العميل

2ف  أ/

2ف /

 ب

2ف  ج/

1 ف  

 التعلم الآلي

مدة الشراء   

توصيات المنتج   

الاعتماد على وسائل التواصل  

 الاجتماعي

 الارتباط المعرفي

 الارتباط العاطفي

 الارتباط السلوكي
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 CIB Zaki botكانت أكثر التطبيقات اسططتخداماً من قبل العملاء المدعومة بتقنية الشططات بوت مثل  •

and IKEA bot    مثل يليها التطبيقات المدعومة بالبحث الصططططوتي    ٪60وجاءت بنسططططبة تجاوزت

Google Voice Search   وكذل، استخدام استخدامSiri  .علي نظام ابل 

أجملا العديد من مفردات العينة على متابعتهم للاتجاهات الحديثة الخاصططة بالذكاء الاصطططناعي والتي   •

العديد من التطبيقات الخاصطططة  ، واياطططا  Chat-GPT, Chat-Bot and Ask AIتتعايد يوميا مثل 

 بانشاء المحتوي ومعالجة الصور .

-Chatأن معظم من تم مقطابلتهم كطان لطديهم معرفطة بطالتطبيقطات المطدعومطة بطالطذكطاء الاصطططططنطاعي مثطل   •

GPT  وقد أشطاروا إلى سطهولة اسطتخدام الذكاء الاصططناعي (AI)   كجعءًا لا يتجعأ من حياتنا اليومية

 .Instagramواياا  Facebookكاستخدام معظم وسائل التواصل الاجتماعي 

أفاد الكثير منهم أنه بمجرد اسططططتخطدام مثل هذه البرامج ما يجعلهم يقوموا بالتوصططططية لاسططططتخدام هذه  •

 البرامج  خلال الاصدقاء لما لها من منافلا ملموسة.

وبناء على ما توصااالت إليت الدراساااة الاساااتطلاعية والدراساااات الساااابقة، يمكن بلورة المشاااكلة في  

 التساؤلات التالية:

 ما علاقة أبعاد الذكاء الاصطناعي وارتباط العميل؟ .1

 مدي توثر أبعاد الذكاء الاصطناعي على ارتباط العميل ؟ إلى أي .2

 ثالناً : أهداف البحث 

 تتمثل الأهداف المحددة لهذا البحث فيما يلي: 

 التعرف علي طبيعة العلاقة بين أبعاد الذكاء الاصطناعي وارتباط العميل؟ .1

 الذكاء الاصطناعي على ارتباط العميل ؟تحديد مدي تأثير أبعاد  .2

 رابعاً : أهمية البحث  

 تتمثل أهمية هذا البحث في الجوان  التالية:

 الأهمية العلمية: أ. 

تتنطاول هطذه الطدراسطططططة موضططططوع مهم وجوهري في العمليطة التسططططويقيطة هو دور تبني تطبيقطات الطذكطاء   •

 الاصطناعي في زيادة ارتباط العملاء 

كما ان هذه الدراسة سوف تقوم بتوضيف بكل ما يتعلق بتطبيقات الذكاء الاصطناعي وابتكارية وارتباط   •

العملاء من خلال القاء الاوء على الابعاد المختلفة لهذه المفاهيم ملا محاولة وضلا إطار مقترح لتوضيف  

 العلاقة بين كل من تبني تطبيقات الذكاء الاصطناعي وارتباط العملاء 

 ب. الأهمية التطبيقية: 

يسطططمف التسطططويق بالذكاء الاصططططناعي للمسطططوقين بتحليل كميات هائلة من بيانات التسطططويق عبر وسطططائل   •

التواصطططل الاجتماعي ورسطططائل البريد الإلكتروني والوي  في وقت أسطططرع نسطططبيًا، علاوة على لل،، فان 
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الأفكار التي يحصطلون عليها في إطار زمني قصطير تسطاعدهم على تععيع أداء الحملات وعائد الاسطتثمار  

 بشكل أسرع، مما يعطي المسوقين والشركات معيداً من الوقت للتركيع على مهام أخرى لا تقل أهمية.

يعد اسطتخدام تطبيقات الذكاء الاصططناعي اليوم مهمًا للياية ولل، لأن العملاء يحتاجون أن تفهم الشطركات  •

احتياجاتهم وتوقعاتهم. لذل، يسططاعد اسططتخدام تطبيقات الذكاء الاصطططناعي مسططوقي الخدمات على فهم من  

تخدمين لمعرفة ما هو جمهورهم المسطططتهدف بالاطططب ، وبالتالي خلق تجربة شطططخصطططية للعملاء أو المسططط

 يحتاجون إليه.

 خامساً : طريقة البحث 

 منهج البحث :  -أ

. والطذي يقوم على خمسططططة  Deductive Approachيعتمطد هطذا البحطث على المنهج الاسططططتنبطاطي  

وهم اسططططتنتا  الفروض من النظريات، والتعبير عن الفروض في شططططكل اجرائي )يقترح    متتابعةمراحل 

العلاقة بين مفاهيم أو متييرات محددة(، اختبار هذه الفروض، دراسة النتائج إلا لعم الأمر، تعديل النظرية  

 (.Saunders et al., 2016في ضوء النتائج. ويعد المنهج الاستنباطي هو الأنس  للدراسة الحالية )

 أنواع البيانات ومصادر الحصول عليها : -ب

 يوجد نوعات رئيسيات من البيانات وهما: البيانات الأولية والبيانات النانوية: 

هي تل، البيانات التي يتم جمعها لأول مرة بواسططة الباحث لأغراض محددة، ويتم    البيانات الأولية:

: هي تل، البيانات التي   البيانات النانويةتجميعها من خلال قائمة الاسطتقصطاء من العملاء محل الدراسطة. و

يتم توفيرها أو جمعها من قبل لأغراض بحثية أخرى ويمكن الحصطول عليها من تقارير وسطجلات البيانات  

  .في المنظمة وكذل، من الدراسات السابقة وشبكة الانترنت 

 مجتمع وعينة البحث  -ج

 مجتمع البحث -1

 مجتملا الدراسة من جميلا مستخدمي التطبيقات المدعومة بالذكاء الاصطناعي عبر الانترنت  يتكون

(Zaki the bot CIB, Alibaba, Amazon Alexa, IKEA Place, Google Images 

Search, Google Voice Search) 

 .تتعامل ملا برامج إلكترونية أخرى التي للعملاء مفتوحا الاختيار ترا إلى بالإضافة

 عينة البحث  -2

( عينة الإنترنت الإعتراضطططية من خلال تدفق River Sampleقام الباحثين بأسطططتخدام عينة النهر)

العوار الذين يعورون الموقلا الذي توجه من خلاله الدعوة، وتعُتبر عينات النهر عينات عشططوائية من هذه 

( كمطا تم تحطديطد عينطة الطدراسطططططة وفقطاً لطدراسطططططة (Burns and Veeck , 2020الإططارات العينيطة.  

(Saunders et al., 2016 عند نسططبة الخطأ )وهي النسططبة المسططتخدمة وفقاً للبحو  الاجتماعية،    5 %

مفردة على الأقطل،  384، يتطلط  للط، حجم عينطة مقطدارهطا 10000000وحيطث أن حجم المجتملا اكبر من  

صطططحيحة من   اسطططتمارة  394وقد قام الباحثين بطرح الاسطططتبيان علي الانترنت، وقد تم الحصطططول علي  

 مستخدمي التطبيقات المدعومة بالذكاء الاصطناعي عبر الانترنت.

 أداة البحث وقياس المتغيرات -د
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اعتمد الباحثين في تجميلا بيانات البحث الميداني من مصطادره الأولية على قائمة اسطتبيان تم إعدادها 

من أجطل هطذا البحطث، وتم الإجطابطة عنطه بمعرفطة المسططططتقصططططي منطه، واعتمطد البطاحثين على مقيطاك ليكرت 

 ( 1( إلى غير موافق جدا )5الخماسي والتي تقلا في مستويات تتراوح بين موافق جدا )

 ( 1جدول رقم )

 مقايي  متييرات البحث 

 المتغيرات الفرعية  متغيرات الدراسة  م
عدد  

 العبارات 
 المصادر 

1 
تطبيقات الذكاء  

 الاصطناعي 

 3 التعلم الآلي 

Beyari and Garamoun, 2022 

 3 مدة الشراء

 3 توصيات المنتج 

الاعتماد على وسائل  

 التواصل الاجتماعي 
3 

 ارتباط العميل  2

 3 ارتباط معرفي

Hollebeek et al., 2014 3 ارتباط عاطفي 

 3 ارتباط سلوكي

 من اعداد الباحثين اعتمادا على الدراسات السابقة.  المصدر :

 اختبارى الصدق والنبات -ها

 Structural Equationالهيكليططة   المعططادلطة نمول  بطاسططططتخططدام الجعء هطذا في البططاحثون قطام

Modeling (SEM)   والتأكد  وصطلاحيته النمول  صطحة لمقياك البحث، ومن البنائي الصطد  من للتأكد 

 إجراء اختبار الفروض ولل، من خلال اتباع الخطوات التالية: قبل البحث  لبيانات  مطابقته  من

( أن جميلا معطاملات التحميطل 2( ويتاططططف من الجطدول )Loadingsالتحميطل ) معطاملات  اعتمطاديطة تحطديطد  .1

( أن قيم معطاملات التحميطل المقبولطة لابطد أن تكون مسططططاويطة أو Hair et al.,  2010مقبولطة  حيطث يرى )

 .0.50أكبر من 

 Cronbach’s( ومعطامطل ألفطا كرونبطا  )Composite Reliabilityحسططططاب معطامطل الثبطات المركط  ) .2

alpha( للتعرف على ثبات الاتسطا  الداخلي للمقياك، وكما هو موضطف بجدول )أظهرت نتائج اختبار  2 )

الفا كرونبا  لكل من التعلم الآلي، مدة الشططراء، توصططيات المنتج، الاعتماد على وسططائل   الثبات أن معامل

،  0. 895،  872.0،  8380.،  7990.التواصططططل، ارتبطاط معرفي، ارتبطاط عطاطفي، ارتبطاط سططططلوكي، كطان 

، على الترتيط   ومن ثم فطان جميلا معطاملات ألفطا لكرونبطا  مقبولطة حيطث يرى  769.0،  898.0،  899.0

(Hair et al., 2010 أن قيم ألفطا المقبولطة تكون أكبر من  )يشططططير إلى درجطة عطاليطة من الاعتمطادية  0.٧ .

 على المقايي  المستخدمة. 

ويشطير إلى المدى الذي تتقارب فيه العبارات التي تقي  البعد   Convergent Validiityصطد  التقارب  .3

 Average variance extractedأو المتيير، ويتم قياسطططها عن طريق متوسططط  التباين المسطططتخر  )

(AVE    لكطل بعطد أو متيير يتم قيطاسططططه. وقطد أظهرت نتطائج التحليطل    0.50والطذي لابطد أن تعيطد قيمتطه عن

 (.AVE( أن جميلا القيم مقبولة )2الإحصائي والتي يوضحها الجدول رقم )
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 ( 2جدول )

 معاملات التحميل وصد  التقارب والثبات 

 العبارات  الابعاد 
العامل  

(1) 

العامل  

(2) 

العامل  

(3) 

العامل  

(4) 

العامل  

(5) 

العامل  

(6) 

العامل  

(7) 
(AVE ) (α) 

م  
عل

لت
ا

ي 
لآل

ا
 

B1 .89       

0.607 .7990 B2 73.       

B3 73.       

ة 
مد

ء 
را

ش
ال

 

B4  73.      

0.666 .8380 B5  96.      

B6  75.      

ت  
يا

ص
و
ت

ج 
نت

لم
ا

 

B7   81.     

0.750 872.0 B8   87.     

B9   80.     

د  
ما

عت
لا
ا

ى  
عل

ل  
ائ

س
و

ل  
ص

وا
لت

ا

ع 
ما

جت
لا
ا

ي
 

B10    72.    

0.758 895.0 B11    93.    

B12    93.    

ط 
با

رت
ا

ي
رف

مع
 

D1     86.   

0.799 899.0 C2     88.   

D3     89.   

ط 
با

رت
ا

ي 
طف

عا
 

D4      82.  

0.764 898.0 C5      97.  

D6      81.  

ط 
با

رت
ا

ي 
وك

سل
 

D7       61. 

0.605 769.0 C8       1.00 

D9       64. 

 من إعداد الباحثين اعتماداُ على نتائج التحليل الإحصائي.        المصدر:

: ويشطير إلى المدى الذي يكون فيه كل بعد أو كل متيير مختلف  Discriminant Validityصطد  التمايع  .4

 squareعن البعد أو المتيير الآخر، ويتم قياسطه عن طريق الجذر التربيعي لمتوسط  التباين المسطتخر  )

root of AVE( حيث يتاطف في الجدول رقم ،)أن مصطفوفة الارتباط بين أبعاد الاسطتقصطاء تدل على  3 )

( وبالنظر إلى قيم الجذر التربيعي لمتوسطط   ٪95أن معاملات الارتباط معنوية عند مسططتوى ثقة أكبر من )

.، ولل، يوكد على جودة صطططد  التمايع للاسطططتقصطططاء  5التباين المسطططتخر  يتاطططف أن جميعها أكبر من 

 لمستخدم في الدراسة.ا
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 ( 3جدول )

 مصفوفة التمايع 

 من إعداد الباحثين اعتماداً علي نتائج التحليل الإحصائي                المصدر:

 الأساليب الاحصائية المستخدمة -و

 تحليل الارتباط  ▪

 . AMOS V.25تحليل الانحدار المتعدد باستخدام برنامج  ▪

 سادساً: نتائج البحث

 :التحليل الإحصائي الوصفي لمتغيرات الدراسة -أ

للتعرف  (SPSS V 25) باجراء تحليل وصطفي للبيانات باسطتخدام البرنامج الإحصطائي  الباحثينقام 

(  4على طبيعة البيانات وقيم المتوسططات والانحراف المعياري لمتييرات الدراسطة، ويوضطف الجدول رقم )

نتائج التحليل الاحصطائي الوصطفي لمتييرات الدراسطة على أسطاك قيم المتوسططات الحسطابية والانحرافات  

 المعيارية.

  

 الابعاد 
التعلم  

 الآلي 

مدة 

 الشراء 

توصيات  

 المنتج 

الاعتماد  

على  

وسائل  

التواصل  

 الاجتماعي 

ارتباط 

 معرفي

ارتباط 

 عاطفي 

ارتباط 

 سلوكي 

       0.٧٧9 التعلم الآلي 

      0.816 0.190 مدة الشراء 

     0.866 0.266 0.269 توصيات المنتج 

الاعتماد على  

وسائل التواصل  

 الاجتماعي 

0.366* 0.096 0.285 0.871    

   0.894 0.124 0.281 0.111 0.063 ارتباط معرفي 

  0.874 0.258 **0.470 0.300 0.142 **0.567 ارتباط عاطفي 

 0.778 0.080 0.047 0.139 *0.403 0.141 *0.354 ارتباط سلوكي 
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 ( 4جدول رقم )

 نتائج التحليل الإحصائي الوصفي لمتييرات الدراسة بالوس  الحسابي والانحرافات المعيارية

 من إعداد الباحثين اعتماداً على نتائج التحليل الوصفي المصدر:

 ويتضع لدى الباحنين من الجدول السابق مجموعة من الملاحظات التي يمكن بيانها فيما يلي: 

: قام الباحث بحساب الموشر العام المعبر عن كافة فقرات وإجمالي أبعاد )تطبيقات الذكاء الاصطناعي ▪

بلغ  الذكاء الاصطناعي  تطبيقات  العينة لأبعاد  أفراد  لراء  تبين أن متوس   الذكاء الاصطناعي(، وقد 

( وهذا يعني أن اتجاهات لراء العينة نحو تطبيقات الذكاء  0.815( بانحراف معياري يساوي )3.15)

الاصطناعي تميل إلى الموافقة، حيث تراوحت المتوسطات الحسابية على مستوى جميلا الأبعاد بين  

(3.41،2.99 .) 

بحساب الموشر العام المعبر عن كافة فقرات وإجمالي أبعاد )ارتباط العميل(، وقد تبين    ارتباط العميل : ▪

(  0.814( بانحراف معياري يساوي )3.11أن متوس  لراء أفراد العينة لأبعاد ارتباط العميل بلغ ) 

طات وهذا يعني أن اتجاهات لراء العينة نحو ارتباط العميل تميل إلى الموافقة، حيث تراوحت المتوس

 (.2.88، 3.23الحسابية لإجمالي عبارات الأبعاد بين ) 

 تحليل علاقة الارتباط بين متغيرات البحث -ب

لتحديد علاقة الارتباط بين متييرات البحث قام الباحثين باسططططتخدام معامل ارتباط بيرسططططون لتحديد 

 نوع وقوة هذه العلاقة كما هو موضف بالجدول التالي:

  

 المتغيرات وأبعادها 
 الإحصاءات الوصفية 

 الانحراف المعياري الوسط الحسابي 

 0.815 3.15 أبعاد الذكاء الاصطناعي 

 0.951 3.41 التعلم الآلي 

 1.05 2.99 مدة الشراء 

 1.03 3.07 توصيات المنتج 

 0.994 3.15 الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي 

 0.814 3.11 أبعاد ارتباط العميل   

 955.0 3.05 ارتباط معرفي 

 9٧٧.0 3.1٧ ارتباط عاطفي 

 1.00 3.11 ارتباط سلوكي 



393 

   (2025  يوليو، 2ع، 3اديمية للعلوم الاجتماعية )م المجلة الاك

 أ.م.د. تامر ابراهيم عشري   محمد مصطفي محمد موسي أ.   أ.د طلعت أسعد عبد الحميد

 

 

 
 

 

 ( 5جدول )

 معاملات الارتباط بين متييرات البحث 

 0.01** معنوي عند     من إعداد الباحنين اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي    المصدر:

 ويتضع لدى الباحنين من الجدول السابق مجموعة من الملاحظات التي يمكن بيانها فيما يلي: 

يوجد ارتباط معنوي قوي بين أبعاد الذكاء الاصططططناعي، حيث يوجد ارتباط معنوي قوي بين كل من   •

(، يليه الاعتماد على وسطائل  0.366الاعتماد على وسطائل التواصطل الاجتماعي والتعلم الآلي مقداره )

ي بارتباط  (، ثم توصططيات المنتج والتعلم الآل0.285التواصططل الاجتماعي وتوصططيات المنتج بارتباط )

(، ويليه مدة الشططراء والتعلم الآلي 0.266(، ثم يليه توصططيات المنتج ومدة الشططراء بارتباط )0.269)

 (.0.096(، وأخيرا الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي ومدة الشراء بارتباط )0.190)

يوجطد ارتبطاط معنوي قوي بين ابعطاد ارتبطاط العميطل، حيطث يوجطد ارتبطاط معنوي قوي بين الارتبطاط   •

(، يليطه وجود ارتبطاط معنوي قوي بين الارتبطاط السططططلوكي  0.258العطاطفي والارتبطاط المعرفي )

(، وأخيرا الارتبطاط السططططلوكي والارتبطاط المعرفي بطارتبطاط معنوي قوي  0.080والارتبطاط العطاطفي )

 (.0.04٧مقداره )

يوجطد ارتبطاط معنوي قوي بين أبعطاد أبعطاد الطذكطاء الاصطططططنطاعي وارتبطاط العميطل، حيطث يوجطد ارتبطاط   •

معنوي قوي بين التعلم الآلي وكطل من )الارتبطاط العطاطفي،  الارتبطاط السططططلوكي، الارتبطاط المعرفي( 

راء ( علي التوالي، كمطا يوجطد ارتبطاط معنوي قوي بين مطدة الشطططط0.063،  0.354، 0.56٧بمقطدار )

،  0.141،  0.142وكطل من )الارتبطاط العطاطفي،  الارتبطاط السططططلوكي، الارتبطاط المعرفي( بمقطدار )

 الابعاد 
التعلم  

 الآلي 

مدة 

 الشراء 

توصيات  

 المنتج 

الاعتماد  

على  

وسائل  

التواصل  

 الاجتماعي 

ارتباط 

 معرفي

ارتباط 

 عاطفي 

ارتب 

اط 

سلو

 كي 

       1 التعلم الآلي 

 مدة الشراء 
0.190*

* 
1      

توصيات  

 المنتج 

0.269*

* 

0.266*

* 
1     

الاعتماد على  

وسائل  

التواصل  

 الاجتماعي 

0.366*

* 

0.096*

* 

0.285*

* 
1    

 ارتباط معرفي 
0.063*

* 

0.111*

* 

0.281*

* 
0.124** 1   

 ارتباط عاطفي 
0.567*

* 

0.142*

* 

0.300*

* 
0.470** 

0.258*

* 
1  

 ارتباط سلوكي 
0.354*

* 

0.141*

* 

0.403*

* 
0.139** 

0.047*

* 

0.080*

* 
1 
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( علي التوالي،  كمطا يوجطد ارتبطاط معنوي قوي بين توصططططيطات المنتج وكطل من )الارتبطاط  0.111

( علي التوالي، 0.281،  0.300،  0.403السططططلوكي،  الارتبطاط العطاطفي، الارتبطاط المعرفي( بمقطدار )

وأخيرا يوجطد ارتبطاط معنوي بين الاعتمطاد على وسططططائطل التواصططططل الاجتمطاعي وكطل من )الارتبطاط  

 ( علي التوالي.0.124، 0.139، 0.470العاطفي،  الارتباط السلوكي، الارتباط المعرفي( بمقدار )

وباالتاالي تم قبول الفرض الرئيسااااي الأول الاذي ينص على أنات "يوجاد ارتبااط معنوي بين أبعااد الاذكااء 

 الاصطناعي وارتباط العميل".

 تأثير أبعاد الذكاء الاصطناعي على أبعاد ارتباط العميل -ج

الفرض الرئيساااي الناني ، تم صطططياغة   الذكاء الاصططططناعي على أبعاد ارتباط العميللمعرفة تأثير أبعاد 

يوجد تأثير معنوي لأبعاد تطبيقات الذكاء الاصاااطناعي )التعلم الآلي، مدة الشاااراء، توصااايات المنتج، "

الاعتماد على وسااائل التواصاال( على أبعاد ارتباط العميل )الارتباط المعرفي، الارتباط العاطفي، الارتباط  

 السلوكي("

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 

يوجطد تطأثير معنوي لأبعطاد الطذكطاء الاصطططططنطاعي )التعلم الآلي، مطدة الشططططراء، توصططططيطات المنتج،    أ :/2ف

 الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي( على الارتباط المعرفي.

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الذكاء الاصطططططناعي )التعلم الآلي، مدة الشططططراء، توصططططيات المنتج،   /ب :2ف

 الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي( على الارتباط العاطفي.

يوجد تأثير معنوي لأبعاد الذكاء الاصطططططناعي )التعلم الآلي، مدة الشططططراء، توصططططيات المنتج،   /ج :2ف

 الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي( على الارتباط السلوكي.

ولمعرفة  مسططططتوى معنوية   ،  (Amos version 25وقد قام الباحثين باسططططتخدام البرنامج الإحصططططائي )

تم اسططططتخططدام طريقططة الأرجحيططة العظمي   المبططاشططططرة بين متييرات النمول    Maximum)العلاقططات 

Likelihood)  ( موشططرات معنوية نمول  تأثير أبعاد الذكاء الاصطططناعي  6، ويتاططف في الجدول رقم )

 .على أبعاد ارتباط العميل

 ( موشرات معنوية نمول  تأثير أبعاد الذكاء الاصطناعي على أبعاد ارتباط العميل6جدول رقم )

 القيمة المحسوبة  القيمة المعيارية  المؤشر 

 Χ2 >0.05 0.000( P.Value) 2معنوية كا

 صفر  0.06< ( RMRالجذر التربيعي لمتوس  البواقي )

 0.95 1> (CFIموشر المطابقة المقارن )

 ويتاططف من الجدول السططابق قوة معنوية النمول  حيث بليت قيمة الجذر التربيعي لمتوسطط  البواقي

(RMR )0.000 ( كما أن قيمة موشر جودة المطابقة المقارنCFI ) 1.000بلغ 

هذا الفرض لمعرفة مسططططتوى معنوية تأثير أبعطاد تطبيقطات الذكاء الاصطططططنطاعي على    اختبطاروقد تم  

لاختبار  (AMOS)برنامج  أبعاد ارتباط العميل من خلال مجموعة من الفروض الفرعية ولل، باسطططتخدام  

 :صحة كل فرض فرعي على حدة ولل، على النحو التالي

يوجطد تطأثير معنوي لأبعطاد الطذكطاء الاصطططططنطاعي )التعلم الآلي، مطدة الشططططراء، توصططططيطات المنتج،    أ :/2ف

 الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي( على الارتباط المعرفي.
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 ( التالي: ٧أظهر التحليل الإحصائي نتائج تحليل الانحدار كما هو موضف في الجدول رقم ) 

 ( تأثير أبعاد الذكاء الاصطناعي على الارتباط المعرفي 7جدول رقم )

 الأبعاد المستقلة 

تطبيقات الذكاء  

 الاصطناعي 

Beta  قيم نتن 
مستوي  

 الدلالة
 Fقيمة 

معامل  

جوهرية 

Sig) النمول 

. F ) 

R 2R 

 %36.9 0.608 ** 0.00 56.981 ** 0.00 4.984 ٧82.0 الجعء الثابت 

 ** 0.00 3.95٧ 220.0 التعلم الآلي 

 ** 0.001 3.228 151.0 مدة الشراء

 * 0.002 3.1٧6 159.0 توصيات المنتج 

الاعتماد على  

وسائل التواصل  

 الاجتماعي

184.0 3.642 0.00 ** 

             0.05 *دالة عند    0.01**دالة عند   إعداد الباحنين اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي  المصدر:

 ( ٧ويتاف من الجدول رقم ) 

 ( F-testاختبار معنوية نموذج الانحدار ) ➢

-f(، وحيث إن قيمة اختبار )f-testالنمول  ككل، تم استخدام اختبار )   توفيقلاختبار معنوية جودة  

test ( هي )مما يدل على جودة تأثير نمول   0.01( وهي لات معنوية عند مستوى أقل من )56.981 ،)

 .الانحدار على الارتباط المعرفي

 ( 2rمعدل التفسير )  ➢

بنسبة ) تفسر  )الذكاء الاصطناعي(،  أبعاد  أن إجمالي  المتيير  ٪36.9نجد  الكلي في  التيير  ( من 

 .%( ترجلا إلى عوامل أخرى لم يشملها النمول 63.1الارتباط المعرفي، وأن النسبة المتبقية ) 

 ( T.testاختبار مفردات النموذج ) ➢

( نجد أن المتييرات المستقلة لأبعاد الذكاء الاصطناعي، والمتمثلة فى أهم  T.testباستخدام اختيار ) 

( على tحيث بليت قيم )  )التعلم الآلي(، )الاعتماد على وسائل التواصل(، )مدة الشراء(،العناصر تأثيرًا:  

)توصيات لبعد    t(،  وبليت  0.01(، عند مستوى معنوية أقل من )3.228(، )3.642(، )3.95٧الترتي  ) 

 (.0.05عند مستوى معنوية أقل من ) (3.1٧6(، )المنتج 

اختبار تحليل الاهمية )البيتا ➢


) 

يمكن ترتي  أهم أبعاد المتيير المستقل )الذكاء الاصطناعي( تأثيرًا على الارتباط المعرفي كالآتي:  

)مدة الشراء(، ولل، من خلال قيم   ،)التعلم الآلي(، )الاعتماد على وسائل التواصل(، )توصيات المنتج(

 (.  0.151(، )0.159(، )0.184(، ) 0.220، التى بليت على الترتي  )betaالبيتا 
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 تأثير تبني تطبيقات الذكاء الاصطناعي على ارتباط العميل 

 "بالتطبيق على مستخدمي التطبيقات المدعومة بالذكاء الاصطناعي عبر الانترنت  "

 
 

يوجد تأثير معنوي  وبالتالي مما سااابق يتضاااع صاااحة الفرض الفرعي الأول كلياً الذي ينص علي أنت "

لأبعاد الذكاء الاصااطناعي )التعلم الآلي، مدة الشااراء، توصاايات المنتج، الاعتماد على وسااائل التواصاال 

 "الاجتماعي( على الارتباط المعرفي

الذكاء الاصططططناعي )التعلم الآلي، مدة الشطططراء، توصطططيات  تطبيقات  يوجد تأثير معنوي لأبعاد  /ب :2ف

 المنتج، الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي( على الارتباط العاطفي.

 ( التالي :8أظهر التحليل الإحصائي نتائج تحليل الانحدار كما هو موضف في الجدول رقم )

 الارتباط العاطفي على  الذكاء الاصطناعي  تطبيقات  ( تأثير أبعاد 8جدول رقم )

الأبعاد  

 المستقلة 

تطبيقات  

الذكاء  

الاصطناع 

 ي

Beta  قيم نتن 
مستوي  

 الدلالة
 Fقيمة 

معامل  

جوهرية 

) النمول 

Sig. F ) 

R 2R 

الجعء  

 الثابت 

٧96.0 5.053 0.00 ** 63.06

8 

0.00 *

* 

0.62٧ 39.3% 

 ** 0.00 4.519 252.0 التعلم الآلي 

* 0.000 5.020 236.0 مدة الشراء

* 

توصيات  

 المنتج 

139.0 3.1٧6 0.006 *

* 

الاعتماد  

على 

وسائل  

التواصل  

 الاجتماعي

120.0 2.364 0.019 * 

             0.05*دالة عند     0.01**دالة عند   إعداد الباحنين اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي  المصدر :

 ( 8ويتاف من الجدول رقم ) 

 ( F-testاختبار معنوية نموذج الانحدار ) ➢

(، وحيطث إن قيمطة اختبطار  f-testلاختبطار معنويطة جودة توفيق النمول  ككطل، تم اسططططتخطدام اختبطار )

(f-test( هي )ممطا يطدل على جودة تطأثير  0.01( وهي لات معنويطة عنطد مسططططتوى أقطل من )63.068 ،)

 .نمول  الانحدار على الارتباط العاطفي

 ( 2rمعدل التفسير )  ➢

( من التيير الكلي في ٪39.3نجد أن إجمالي أبعاد )تطبيقات الذكاء الاصطططناعي(، تفسططر بنسططبة )

 ( ترجلا إلى عوامل أخرى لم يشملها النمول . ٪60.٧المتيير الارتباط العاطفي، وأن النسبة المتبقية )

 ( T.testاختبار مفردات النموذج ) ➢
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( نجد أن المتييرات المسطتقلة لأبعاد الذكاء الاصططناعي، والمتمثلة فى أهم t.testباسطتخدام اختيار )

( على الترتي   tحيث بليت قيم ) )التعلم الآلي(، )مدة الشطططراء(، )توصطططيات المنتج(،  العناصطططر تأثيرًا :  

لبعطد )الاعتمطاد على   t(،  وبليطت 0.01( عنطد مسططططتوى معنويطة أقطل من )٧٧6.2(، )5.020(، )4.519)

 (.0.05( عند مستوى معنوية أقل من )2.364وسائل التواصل( )

)البيتا ةاختبار تحليل الاهمي ➢


) 

يمكن ترتيط  أهم أبعطاد المتيير المسططططتقطل )تطبيقطات الطذكطاء الاصطططططنطاعي( تطأثيرًا على الارتبطاط  

العاطفي كالآتي: )التعلم الآلي(، )مدة الشططراء(، )توصططيات المنتج(، )الاعتماد على وسططائل التواصططل(،  

 (. 0.120(، )0.139(، )0.236(، )252.0، التى بليت على الترتي  ) betaولل، من خلال قيم البيتا 

وبالتالي مما ساابق يتضااع صااحة الفرض الفرعي الناني كلياً والذي ينص علي أنت "يوجد تأثير معنوي  

لأبعاد الذكاء الاصااطناعي )التعلم الآلي، مدة الشااراء، توصاايات المنتج، الاعتماد على وسااائل التواصاال 

 الاجتماعي( على الارتباط العاطفي"

الذكاء الاصططططناعي )التعلم الآلي، مدة الشطططراء، توصطططيات    تطبيقات   يوجد تأثير معنوي لأبعاد  /ج :2ف

 المنتج، الاعتماد على وسائل التواصل الاجتماعي( على الارتباط السلوكي.

 ( التالي: 9أظهر التحليل الإحصائي نتائج تحليل الانحدار كما هو موضف في الجدول رقم ) 

 الارتباط السلوكيعلى  الذكاء الاصطناعي    تطبيقات( تأثير أبعاد 9جدول رقم )

 الأبعاد المستقلة 

تطبيقات الذكاء  

 الاصطناعي 

Beta  قيم نتن 
مستوي  

 الدلالة
 Fقيمة 

معامل  

جوهرية 

 .Sig) النمول 

F) 

R 2R 

 %38.3 0.619 ** 0.00 60.2٧0 ** 0.00 4.629 ٧56.0 الجعء الثابت 

 ** 0.00 4.55٧ 264.0 التعلم الآلي 

 ** 0.000 5.0٧1 199.0 مدة الشراء

 ** 0.000 4.645 242.0 توصيات المنتج 

الاعتماد على  

وسائل التواصل  

 الاجتماعي

040.0 ٧55.0 0.450 

             0.05*دالة عند     0.01**دالة عند   إعداد الباحنين اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي  المصدر :

 (: 9ويتاف من الجدول رقم ) 

 ( F-testاختبار معنوية نموذج الانحدار ) ➢

(، وحيطث إن قيمطة اختبطار  f-testلاختبطار معنويطة جودة توفيق النمول  ككطل، تم اسططططتخطدام اختبطار )

(f-test( هي )ممطا يطدل على جودة تطأثير  0.01( وهي لات معنويطة عنطد مسططططتوى أقطل من )60.2٧0 ،)

 .نمول  الانحدار على الارتباط السلوكي

 ( 2rمعدل التفسير )  ➢
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 تأثير تبني تطبيقات الذكاء الاصطناعي على ارتباط العميل 

 "بالتطبيق على مستخدمي التطبيقات المدعومة بالذكاء الاصطناعي عبر الانترنت  "

 
 

( من التيير الكلي في ٪38.3نجد أن إجمالي أبعاد )تطبيقات الذكاء الاصطططناعي(، تفسططر بنسططبة )

 ( ترجلا إلى عوامل أخرى لم يشملها النمول . ٪61.٧المتيير الارتباط السلوكي، وأن النسبة المتبقية )

 ( T.testاختبار مفردات النموذج ) ➢

( نجد أن المتييرات المسطتقلة لأبعاد الذكاء الاصططناعي، والمتمثلة فى أهم t.testباسطتخدام اختيار )

( على الترتي   tحيث بليت قيم )  )التعلم الآلي(، )مدة الشططططراء(، )توصططططيات المنتج(،العناصططططر تأثيرًا:  

 (. 0.01( عند مستوى معنوية أقل من )4.645(، )4.0٧1(، )4.55٧)

)البيتا ةاختبار تحليل الاهمي ➢


) 

يمكن ترتيط  أهم أبعطاد المتيير المسططططتقطل )تطبيقطات الطذكطاء الاصطططططنطاعي( تطأثيرًا على الارتبطاط  

، التى  betaالسطلوكي كالآتي: )التعلم الآلي(، )توصطيات المنتج(، )مدة الشطراء(،  ولل، من خلال قيم البيتا  

لأبعطاد تطبيقطات الطذكطاء   يوجاد تاأثير معنويلا  بينماا    (.0.199(، )0.242.(، )264بليطت على الترتيط  )

الاصططناعي المتمثلة في )الاعتماد على وسطائل التواصطل(، على الارتباط السطلوكى عند مسطتوي معنوية  

 (.0.05أقل من )

وبالتالي مما سططبق يتاططف صططحة الفرض الفرعي الثالث جعئياً والذي ينص علي أنه نيوجد تأثير معنوي  

لأبعاد الذكاء الاصطططناعي )التعلم الآلي، مدة الشططراء، توصططيات المنتج، الاعتماد على وسططائل التواصططل  

 الاجتماعي( على الارتباط السلوكين

 سابعاً: مناقشة النتائج 

أظهرت النتطائج وجود ارتبطاط معنوي بين أبعطاد تطبيقطات الطذكطاء الاصطططططنطاعي المتمثلطة في )التعلم   •

الآلي(، )مدة الشططراء(، )توصططيات المنتج(، )الاعتماد على وسططائل التواصططل(، وأبعاد ارتباط العميل 

 )الارتباط العاطفي ، الارتباط المعرفي، الارتباط السلوكى(.

أظهرت النتطائج وجود تطأثير معنوي ايجطابي لأبعطاد تطبيقطات الطذكطاء الاصطططططنطاعي المتمثلطة في )التعلم   •

الآلي(، )مدة الشطراء(، )الاعتماد على وسطائل التواصطل(، على الارتباط المعرفي عند مسطتوى معنوية  

صططناعي المتمثلة  (،  كما أظهرت النتائج وجود تأثير معنوي ايجابي لأبعاد تطبيقات الذكاء الا0.01)

(. ووجود تأثير معنوي  0.05في )توصطططيات المنتج(، على الارتباط المعرفي عند مسطططتوى معنوية )

ايجابي لأبعاد تطبيقات الذكاء الاصططططناعي والمتمثلة فى )التعلم الآلي(، )مدة الشطططراء(، )توصطططيات  

ير معنوي ايجطابي لأبعطاد  (،  ووجود تأث0.01المنتج(،  على الارتبطاط العطاطفى عنطد مسططططتوى معنوية )

تطبيقات الذكاء الاصطططناعي والمتمثلة فى )الاعتماد على وسططائل التواصططل( على الارتباط العاطفى  

(. ووجود تطأثير معنوي ايجطابي لأبعطاد تطبيقطات الطذكطاء الاصطططططنطاعي  0.05عنطد مسططططتوى معنويطة )

الارتباط السططلوكي عند مسططتوى    المتمثلة فى )التعلم الآلي(، )مدة الشططراء(، )توصططيات المنتج(،  على

  يوجاد تاأثير معنوي لأبعااد تطبيقاات الاذكااء الاصااااطنااعي المتمنلاة فيلا  بينماا  (.  0.01معنويطة )

 (.0.05)الاعتماد على وسائل التواصل(، على الارتباط السلوكى عند مستوي معنوية أقل من )

والتي توصطلت إلى أن أن اسطتخدام   Vega Et Al., 2021)  - (Perezوتتفق هذه النتائج ملا دراسطة  •

الذكاء الاصططناعي يوثر علي ارتباط العميل بهدف إنشطاء تجربة خدمة أفاطل في تحقيق نتائج إيجابية  

 منها تحقيق درجة عالية من ارتباط العملاء. 



399 

   (2025  يوليو، 2ع، 3اديمية للعلوم الاجتماعية )م المجلة الاك

 أ.م.د. تامر ابراهيم عشري   محمد مصطفي محمد موسي أ.   أ.د طلعت أسعد عبد الحميد

 

 

 
 

 

وبناء على لل، يرى الباحثين أن هذه النتائج منطقية حيث أن اسطتخدام تطبيقات الذكاء الاصططناعي له  •

تطأثير قوي وفعطال على ارتبطاط العميطل المعرفي وللط، من خلال تحليطل سططططلوكيطات العملاء وتفطاعلاتهم  

ا بالنسطبة لتأثيره  على مواقلا التواصطل الاجتماعي المختلفة وفهم احتياجاتهم وتوقعاتهم بشطكل أفاطل، ام

علي الارتباط العاطفى ويتمثل في خلق تجارب شطخصطية للعملاء من خلال اسطتخدام تقنيات روبوتات  

الدردشططة مما يعُعز شططعورهم بالارتباط، واخير تاثيره على الارتباط السططلوكي ولل، من خلال تقديم  

 الشراء. توصيات مُخصصة للمنتجات والخدمات، وعمل عروض مُيرية، وتسهيل عملية

 ثامناً: توصيات البحث

من خلال ما توصل اليه الباحثين نوصي بارورة تطبيق مجموعة من الآليات التي من شأنها تودي الي 

 زيادة ارتباط العميل من خلال مايلي : 

بناء علاقات قوية مع العملاء من خلال فهم احتياجات العملاء وتقديم خدمة عملاء فعالة علي مدار  .1

 الساعة ، وذلك من خلال: 

تنفيذ مجموعة من استطلاعات الرأي وتعليقات العملاء على وسائل التواصل الاجتماعي، لفهم  ▪

 احتياجات العملاء بشكل أفال وتلبية توقعاتهم. 

بالذكاء الاصطناعي الإجابة على  ▪ زياده الشركات الاعتماد علي روبوتات الدردشة التي تعمل 

 أسئلة العملاء وحل مشاكلهم بشكل تلقائي، مما يقُلل من وقت الانتظار ويحُسن رضا العملاء.

 ضرورة العمل على حل مشكلات التي قد تواجت العملاء بشكل فعال، وذلك من خلال مايلي:  .2

للمنتجات   ▪ مُخصصة  توصيات  لتقديم  وتفايلاتهم  العملاء  سلوكيات  تحليل  الاهتمام  ضرورة 

 والخدمات، مما يوُدي إلى زيادة المبيعات وزيادة ارتباط العملاء. 

ضرورة الاهتمام بتحليل البيانات وتحديد الأنماط لتحديد المشكلات المحتملة قبل أن توُثر على   ▪

 العملاء مما يوُدي زيادة  ارتباط العملاء.

 تاسعاً: مقترحات لبحوث مستقبلية  

تناولت الدراسة الحالية العلاقة بين أبعاد تطبيقات الذكاء الاصطناعي المتمثلة في )التعلم الآلي،  مدة  ➢

الشراء، توصيات المنتج، الاعتماد على وسائل التواصل(، وأبعاد ارتباط العميل )الارتباط العاطفي  

النقاط الأساسية التي قد    ،الارتباط المعرفي، الارتباط السلوكى(. ويستعرض الباحثين فيما يلي بعض 

 تكون بمثابة مقترحات لبحو  مستقبلية: 

اعتمدت الدراسطططة الحالية على قياك التأثير المباشطططر لأبعاد تطبيقات الذكاء الاصططططناعي على أبعاد  ➢

ارتبطاط العميطل، لطذا يقُترح البطاحثين القيطام بطدراسططططة العلاقطة بين أبعطاد تطبيقطات الطذكطاء الاصطططططنطاعي  

 ومتييرات أخرى مثل رضا العملاء وولاء العلامة.

 ,Alibabaتم تطبيق الطدراسططططة على التطبيقطات المطدعومطة بطالطذكطاء الاصطططططنطاعي عبر الانترنطت ) ➢

Amazon Alexa, IKEA Place, Google Translate, Google Search)    وبالتالي يقترح

 الباحثين بتطبيق الدراسة على شركات أخرى تستخدم التطبيقات المدعومة بالذكاء الاصطناعي.
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