
   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 

:

 

 
معهد العبور العالي للإدارة   –مدرس إدارة الأعمال   

مصر  –والحاسبات ونظم المعلومات   

n.elwakeel@oi.edu.eg 

قسم إدارة الموارد البشرية  -أستاذ إدارة الأعمال المساعد   

  –كلية العلوم الإدارية والإنسانية 

المملكة العربية السعودية  -كليات بريدة الأهلية   

 أستاذ إدارة الأعمال المساعد  

 قسم إدارة الموارد البشرية 

 كلية العلوم الإدارية والإنسانية 

المملكة العربية السعودية -كليات بريدة الأهلية    

atef.fakhfakh@bpc.edu.sa

 
–كلية إدارة الأعمال  -مدرس إدارة الأعمال   

، جمهورية مصر العربيةفرع العريش جامعة سيناء  

Amr.noureldin@su.edu.eg 

قسم إدارة الأعمال –أستاذ إدارة الأعمال المساعد   

 كلية العلوم الإدارية والإنسانية 

المملكة العربية السعودية  -كليات بريدة الأهلية   

غير المتفرغ مدرس إدارة الأعمال  

جامعة حلوان –الكلية العسكرية لعلوم الإدارة   

Shady196820@yahoo.com

  

 

 

 (4 )   (14 )2025 

https://www.rijcs.org/ 
 

 

  
 
 
 
 
 

 

 

https://ijdar.srtaeg.org/


   
 

 

 

 

 

E-Ticket Repurchase Intention in the Era of Artificial Intelligence: 

The Impact of Electronic Word-of-Mouth and Brand Trust as 

Critical Determinants 

submitted by
Dr. Neama Mohamed Elwakeel 

Lecturer at Obour High Institute for Management & 

Informatics, Department of Business Administration, 

Egypt 

Assistant Professor  at Administrative and Human 

Sciences, Department of Human Resources 

Management, Buraydah Colleges, Al-Qassim, KSA 

Dr. Atef Mahmoud Fakhfakh 
Assistant Professor of Business Administration - 

Department HRM - College of Administrative and Human 

Sciences - Buraidah Private Colleges - Kingdom of Saudi 

Arabia atef.fakhfakh@bpc.edu.sa 

Amr Ahmed Ahmed Noureldin
Lecturer at Faculty of graduate studies Sinai 

University,  El Arish, Egypt. 

Assistant professor at College of Administrative and 

Human Sciences, Buraidah colleges, KSA. 

Amr.noureldin@su.edu.eg 

Dr. Ashraf Ibrahim Shady 
Part-time Business Administration Lecturer 

Military College of Management Sciences - Helwan 

University 

Shady196820@yahoo.com 

  
 

Raya International Journal of Business Sciences 

{{Volume (4), Lssue (14), July 2025  

Publisher 

Raya Higher Institute of Management and Foreign Trade in New Damietta

 



 

 

2150 

 

 

 

 المستخلص

المنطوقة        للكلمة  المباشر  غير  الأثر  البحث  هذا  اختبر 

في   الالكترونية  الطيران  تذاكر  شراء  أعادة  نية  على  إلكترونيا 

إلى   استناد  كوسيط  التجارية  العلامة  ثقة  خلال  من  مصر 

 نظرية السلوك المخطط، 

بالإضااةة إلااى التعاري علااي الادور المعاادل لأويااطة التساويص بالااذكاء الاقاطنا ي فااي العلاقااة 

بااين الكلمااة المنطوقااة إلكترونيااا وثقااة العلامااة التجاريااة  ليااث تااع إةااراء البحااث علااى عينااة عيااوا ية 

( مفردة، وذلك اعتمادًا على أسالو  الاستقصااء كوسايلة ع ماب البيانااد الميدانياة  384مكونة من )

 ( Spss v.26( وبرنامج )AMOS v.25ومن ثع تع استخدام برنامج )

وقاااد توقاااث البحاااث إلاااى أن الكلماااة المنطوقاااة إلكترونياااا تاااةثر إءجابياااا علاااى نياااة أعاااادة شاااراء  

تااااذاكر الطيااااران الالكترونيااااة فااااي مصاااار ماااان خاااالال وساااااية ةن يااااة ل قااااة العلامااااة التجاريااااة  ليااااث إن 

المعلوماااااد الإءجابيااااة عاااان تااااذاكر الطيااااران الالكترونيااااة فااااي الكلمااااة المنطوقااااة إلكترونيااااا  عاااان  ماااان نيااااة 

أعادة شراء العملاء وذلك من خلال علامة تجارياة ةادءرة بال قاة لادلا عملا كاا  كماا وةاد البحاث أن 

قاادرة أويااطة التسااويص بالااذكاء الاقااطنا ي علااى  عاادءث الأثاار الإءجاااإل للكلمااة المنطوقااة إلكترونيااا فااي 

 ثقة العلامة التجارية 

 الكلمات المفتاحية 

أويطة التسويص بالذكاء    -نية إعادة اليراء  –ثقة العلامة التجارية  -الكلمة المنطوقة إلكترونيا 

 تذاكر الطيران الالكترونية –الاقطنا ي 

Abstract:  

This research tested the indirect effect of word of mouth on the intention to repurchase 

e-airline tickets in Egypt through brand trust as a mediator based on the theory of 

planned behavior, in addition to identifying the moderating role of AI marketing 

activities in the relationship between word of mouth and brand trust. The research was 

conducted on a random sample of (384) individuals, using the survey method as a 

means of collecting field data; then the (AMOS v.25) and (Spss v.26) programs were 

used. The research found that word of mouth positively affects the intention to 

repurchase e-airline tickets in Egypt through partial mediation of brand trust; as positive 

information about e-airline tickets in word of mouth enhances customers' intention to 
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repurchase through a brand that is trustworthy to its customers. The research also 

found that AI marketing activities are able to moderate the positive effect of word of 

mouth on brand trust. 

Keywords :E-Word of mouth - Brand trust - Repurchase intention - AI marketing 

activities - Online airline tickets 

 مقدمة 

فاي لااث التريياار الساارلب فااي البليااة الداخلياة واعخارةيااة للمنظماااد والتناةسااية الياادءدة فااي 

الأساااااوال المولياااااة والعالمياااااة  ساااااعى المنظمااااااد للالتفاااااات إعملا كاااااا واساااااتمرار تكااااارار عمليااااااد إعاااااادة 

اليااراء لمنتجااكااا الااذم شعااد مةشاار هااام لنجااام المنظماااد والتمياا  فااي أداء الأعمااال ،  عتباار نيااة إعااادة 

اليراء هدي بالنسبة ليركاد الطيران  لذا تحاول شركاد الطيران بمختلف نماذج اعمالها تقدءع 

تجرباااة عالياااة اع اااودة للعمااالاء لااادةعهع لياااراء المناااتج أو اعخدماااة مااان نفااا  مااانود اعخدماااة لاكتساااا  

 مي ة تناةسية دا مة   

وتةثر ثقة العلامة التجارية إءجابيا على الكلمة المنطوقة إلكترونيا الإءجابية  نظرا لان ثقة 

العلامااة التجاريااة تااةثر علااى ميااث المساااكلكين لنياار المراةعاااد وا راء عباار الإنترناا  ماان خاالال الكلمااة 

المنطوقااااة إلكترونيااااا أكخاااار ماااان المخاااااير المدركااااة  وهااااذا ءاااادل علااااى أن ثقااااة العلامااااة التجاريااااة والكلمااااة 

 ( 2023المنطوقة إلكترونيا لديكع تأثير متبادل )نور الدءن واخرين، 

وتااااةثر مياااااركة الكلمااااة المنطوقااااة إلكترونيااااا إيااااكث إءجاااااإل معنااااوم علااااى نيااااة اليااااراء لاااادلا 

العملاء من خلال خصا ص المعلوماد وسلوك المساكلك والعوامث التكنولوةياة وهاذا مان شاأن  أن 

 ( Yusuf and Busalim, 2018ءةدم إلى ارتفاع وسبة مياركة العملاء للكلمة الإلكترونية المنطوقة )

فااااي لااااث التطااااور الكبياااار لتكنولوةيااااا المعلومااااااد وساااارعة تبادلهااااا أقااااب  اسااااتخدم العمااااالاء 

شاااابكاد التواقااااث الاةتمااااا ي لنياااار الكلمااااة المنطوقااااة إلكترونيااااا لااااول تجااااار كع فااااي التسااااول وتقاااادءع 

المعلومااااااد إياااااكث مفصاااااث لاااااول المنتجااااااد واعخااااادماد لأقااااادقا كع عوظياااااا  لياااااث تاااااةثر فاااااي النواءاااااا 

الساااالوكية لليااااراء  واسااااتنادا إلااااى ذلااااك، ةاااا ن مياااااركة الكلمااااة المنطوقااااة إلكترونيااااا لهااااا تااااأثير إءجاااااإل 

معناااوم علاااى نياااة الياااراء لااادلا العمااالاء مااان خااالال خصاااا ص المعلومااااد وسااالوك المسااااكلك والعواماااث 

التكنولوةية وهذا من شأن  أن ءةدم إلى ارتفاع وسبة مياركة العملاء للكلمة الإلكترونية المنطوقة 

((Yusuf and Busalim, 2018  
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ثقة العلاماة التجارياة غالباا لهاا دور ر ال  فاي  لأا يب الأىاخاا علاى تباادل وةهااد النظار  

وا راء أو البياناااد لااول منااتج أو علامااة تجاريااة  ويمكاان أن تااةثر الكلمااة المنطوقااة إلكترونيااا إءجابيااا 

 ,.Rahman et alعلى نية شراء العملاء على المواقب الإلكترونية من خلال ال قة في العلامة التجارية )

2020 ) 

وتلعب أويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي دورا هاماا فاي دعاع الكلماة المنطوقاة اليكترونياا 

لماا تقدمااة ماان التحلاايلاد المتقدمااة، والروبوتاااد الدردشاة الكاا   عمااث بالااذكاء الاقااطنا ي، ومحركاااد 

التوقية المخصصة كاأدواد ر لساية لتقادءع تجاار  عمالاء اسات نا ية و يامث التخصايص المفار ، 

 و عنين مياركة العملاء، وتحول توقعاد العملاء نحو تجار  سلسة

ويكدي هذا البحث إلى دراسة مجموعة من العوامث الك  قد ءكون لها تأثير علاى نياة أعاادة 

شااااراء تااااذاكر الطيااااران الالكترونيااااة مقكااااا الكلمااااة المنطوقااااة الكترونيااااا كمترياااار مسااااتقث وثقااااة العلامااااة 

التجارية كوسيط، بالإضاةة إلى التعري على الدور المعدل لأويطة التساويص بالاذكاء الاقاطنا ي فاي 

 العلاقة بين الكلمة المنطوقة إلكترونيا وثقة العلامة التجارية 

 الإطار الفكري والتعريفات الإجرائية

 نية إعادة شراء تذاكر الطيران الإلكترونية

 عرياااف نياااة إعاااادة الياااراء بأمكاااا رغباااة العماااالاء فاااي الياااراء مااان ذاد الياااركة بمااارور الوقاااا  

(Gounaris et al., 2010 وتفسر بأمكا اعوكع الفردم على شراء نفا  المناتج أو اعخدماة أو العلاماة  )

(، و تفعاث نياة العمياث فاي إعاادة الياراء عناد Laparojkit and Suttipun, 2022التجارية مارة أخارلا )

ا باسااااع  لااااواةن التريياااار ، وتفاااارد المنااااتج شيااااير الااااى أن  تمياااا  المنااااتج )ساااالعة ع خدمااااة( ، و عااااري أءيااااً

اليركة تقدم سلعة أو خدمة ءصاعب للمناةساين تقليادها وأن المناتج ءتواةاص ماب يلبااد العمالاء فاي 

 (  2023نف  الوق  )نور الدءن، 

 الكلمة المنطوقة الكترونيا :

شيااير مصااطال  الكلمااة المنطوقااة الكترونيااا  ضاامن ساايال مواقااب الياابكاد الاةتماعيااة إلااى 

الميااااركة الرقمياااة للمحتاااولا الاااذم ءنياااي  المساااتخدم، والاااذم شيااامث المعلومااااد وا راء والتوقاااياد 

والتقييمااااد المتعلقاااة بالمنتجااااد أو اعخااادماد أو التجاااار   ويتيااامن هاااذا الانتياااار التباااادل الطاااو ي 
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وغيااار الرساااع  للمعلوماااااد باااين أعياااااء الم تمعااااد عبااار الإنترناااا ، والاساااتفادة ماااان الميااا اد المترابطااااة 

 ( et al., 2019 )  Hossain, N. Jahan والتفاعلية لمنصاد مواقب اليبكاد الاةتماعية

وفااااي العصااااار المعاقااااار، ءتجااااا  عاااادد مت اءاااااد مااااان المسااااااكلكين إلااااى منصااااااد مواقاااااب اليااااابكاد 

الاةتماعياااة للبحاااث عااان المعلومااااد، ءمكااان للمساااتخدمين التعبيااار إساااهولة عااان وةهااااد نظااارهع مااان 

خاالال وساااا ث مختلفااة م اااث الصااور أو النصاااوا أو مقااايب الفيااادءو، باسااتخدام تطبيقااااد الهااااتف 

المومااااول أو ولااااا ف إعااااادة النياااار  وهااااذا شسااااهث الانتيااااار الساااارلب للمعلوماااااد ماااان خاااالال التواقااااث 

دورًا  eWOMاليفه  الإلكتروول ضمن مواقب اليبكاد الاةتماعياة  فاي إياار هاذن المنصااد، تلعاب 

لاساااامًا فااااي  يااااكيث تصااااوراد المساااااكلكين، والتااااأثير علااااى عملياااااد قاااانب القاااارار، و عنياااان الم تمعاااااد 

الاةتراضية ليث شياارك الأةاراد بنياا  فاي تباادل المعلومااد، وبالتاالي رعاءاة بلياة دءناميكياة وماةثرة 

ا لتأثيرهاااا، تبنااا  الياااركاد علاااى نطاااال 
ً
عبااار الإنترنااا  مواتياااة لاخطاااا  الاااذم ءقاااودن المسااااكلك، وتدراكااا

لتو لااااب المعلوماااااد لااااول منتجااكااااا أو  eWOMواسااااب مواقااااب التواقااااث الاةتمااااا ي كمنصااااة ةعالااااة لااااا 

 ( .T.T.A. Ngo et al  ( 2024 ,خدمات 

 ثقة العلامة التجارية 

العالمة التجارية على أمكا عباارة عان اساع (AMA) ليث عرة  اع معية الأمريكية للتسويص

أو رمااان أو لاااري أو مصاااطال أو شاااعار أو تصاااميع أو مااانيج مااان هاااذن المسااامياد ءاااتع اساااتخدامها مااان 

 .ةانب المةسساد وذلك إررض تميي  منتجااكا )سلب وخدماد( عن المنتجاد المناةسة

 عاااد ال قاااة عبااااارة عااان مترياااار نفتااا   شياااامث الأماااان المتم ااااث فاااي ايمينااااان المسااااكلك للعلامااااة 

التجاريااااة وقاااادرة العلامااااة علااااى أداء الولااااا ف المطلوبااااة مقكااااا، والكاااا  تنيااااأ ماااان خاااالال إدراك واعتقاااااد 

المسااكلك نحااو العلاماة وتترلااة ال قااة عنادن ماان خاالال ثباود ةااداراكا أو قاادراكا علاى تحقيااص توقعاااد 

  المساكلك

وال قاااة بالعلاماااة التجارياااة  عبااار عااان العلاقااااد النالواااة باااين المسااااكلك والعلاماااة التجارياااة، 

 وأن هذن ال قة لها تأثير كبير على السلوك اليرائل للمساكلك 

 عاااد ال قاااة فاااي العلاماااة التجارياااة إعاااد مااان أإعااااد العلاماااة التجارياااة، وكاااذلك أهاااع مكاااون مااان 

المكوناد الأساسية للولاء للعلامة التجارية، ليث إمكاا تم اث المقدماة الر لساة للعلاقاة التبادلياة باين 

المسااااااكلك والياااااركة، وأمكاااااا تااااارتبط بالتجاااااار  واعخباااااراد الساااااابقة للمسااااااكلك، وأءياااااا اساااااع العلاماااااة 

  ومةسسااكا وشهراكا ومدلا ثقة ةي 
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ادراكااااد العمياااث ويم لاااون  المصاااداقية واع ااادارة والأماااان اهاااع أإعااااد ال قاااة فاااي العالماااةو عاااد  

ال قة في ،  قدرة العلامة على أداء ولا فها إيكث ةيد،  للعلامة التجارية الك   يبب لاةات  ورغبات 

 .سلامة وأمان المنتج أو اعخدمة وكذلك ال قة في سرية ولماءة المعلوماد اللأخصية للعميث

 أنشطة التسويق بالذكاء الاصطناعي 

( الااااااااذكاء 2024عاااااااري إساااااااماعيث، هماااااااال محماااااااد إباااااااراهيع، و علاااااااي، عااااااانة ألماااااااد قاااااااادل  )

الاقااااطنا ي بأناااا  قاااادرة أةهاااانة الكمبيااااوتر علااااى تقليااااد الساااالوك ال ياااارلا الااااذكل باسااااتخدام البياناااااد 

التاريخيااة واعخوار مياااد ثااع اسااتخدام الااذكاء الاقااطنا ي لتلااك المعرةااة لإدارة المهااام لكفاااءة ووضااب 

 تنبةاد او قراراد تتطلب عادة ةهدا وقدرة عقلية إيرية   

ولعري ان  مجموعة التقنياد الكا  تمكان ا لاد مان محاكااة الولاا ف الإدراكياة والفعالاة 

للإوساااان واليااارورية لأداء المهاااام الفكرياااة، م اااث التفكيااار المنطقااال بطريقاااة مساااتقلة ولاااث المياااكلاد 

(De Bruyn et al., 2020 ) 

ويمكان للااذكاء الاقااطنا ي ةمااب المعلوماااد وتقاادءع توقااياد وباادا ث وللااول لاستفساااراد 

 ( Xu et al., 2020العملاء ومياكلهع )

وتياع أويااطة التساويص بالااذكاء الاقااطنا ي أرإعاة أإعاااد )التفاعاث، والمعلوماااد، وتمكانيااة 

الوقااااول، والتخصاااايص(، و التفاعااااث شيااااير إلااااى الاتصااااالاد بااااين العماااالاء ووكاااالاء الااااذكاء الاقااااطنا ي 

للعلاماااااة التجارياااااة، التفاعاااااث الاةتماااااا ي شعاااااد عنصااااارًا هاماااااا فاااااي تجرباااااة العمااااالاء عنااااادما ءتفااااااعلون أو 

 ءتحدثون مب هةلاء الوكلاء ، 

وليير إعد المعلوماد لتوةير الذكاء الاقاطنا ي للعمالاء المعلومااد الكا  تخاص المنتجااد ) 

علامااااااة تجاريااااااة ( بواسااااااطة تحليااااااث البياناااااااد ، ويمكاااااان للااااااذكاء الاقااااااطنا ي تقاااااادءع  -خدمااااااة  -ساااااالعة 

 اتصالاد  سويقية ذاد قلة للعملاء 

وليير إعد إمكانية الوقاول لتقيايع معلومااد العمالاء والاساتجابة لهاا عبار تقنيااد الاذكاء 

الاقااطنا ي فاااي الوقاا  المناساااب وتقاادءع خااادماد العماالاء إياااكث عوظاال، ولعماااث الااذكاء الاقاااطنا ي 

 على تحسين ةودة اعخدمة، مما ءحسن من قورة العلامة التجارية وأدا كا 

وليااااير إعاااااد التخصاااايص إلاااااى أويااااطة التساااااويص بالااااذكاء الاقاااااطنا ي الكاااا  تقااااادم مسااااااعدة 

 ىخصية للعملاء لتلبية التياةااكع  وذلك لبناء علاقة وولاء أقولا للعلامة التجارية 
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شعمااااث الااااذكاء الاقاااااطنا ي علااااى تطاااااوير اسااااتراتيجياد التسااااويص والمااااانيج التسااااويقل وأءياااااا 

سلوكياد العملاء نظرًا للتطور المستمر لاووسبة، وانخفاض تكاليفها، وتواةر البيانااد الخاخمة، 

وتطور خوار مياد الذكاء الاقطنا ي بصفة مستمرة ، على س يث الم ال  ستخدم تطبيقاد واسعة 

ياا راد دون يياار  Amazon.comمان  Prime Airللذكاء الاقاطنا ي فاي مختلاف مجاالاد التساويص )

 لأتمتة اللأون والتسليع (  

  :اع دول التالي ءوضل مجالاد تأثير الذكاء الاقطنا ي على المنيج التسويقل

 . مجالات تأثير الذكاء الاصطناعي على المزيج التسويقي1جدول 

 المكان )البيع والتوزيع(  الترويج  التسعير  المنتج

تطوير المنتجات  −

 الجديدة. 

 زيادة التخصيص.  −

 توصيات تلقائية.  −

 خلق قيمة مضافة. −

 حلول إضافية.  −

إدارة التسعير  -

والتسعير  

الديناميكي  

بالارتباط مع 

 ملف العميل. 

 خلق تجربة فريدة.  -

 تخصيص التواصل.  -

خلق عامل الإبهار وتقديم  -

 المنفعة. 

 التأثير الإيجابي على العميل.  -

 تقليل حالات الفشل الترويجي.  -

 تسوق ملائم. -

 عمليات بيع أبسط وأسرع. -

خدمة عملاء طوال أيام. الأسبوع على   -

 مدار الساعة )محادثة إلكترونية(.

 خدمة التسوق دون حمل المشتريات.  -

 أتمتة الشراء. -

وباااادمج العدءااااد ماااان مناءااااا الااااذكاء الاقااااطنا ي ءمكاااان وضااااب إيااااار عمااااث ماااان ثاااالا   

مرالاااااث للتخطااااايط الاساااااتراتي ي للتساااااويص، اولا البحاااااث التساااااويقل لياااااث ءمكااااان اساااااتخدام الاااااذكاء 

الاقاااااطنا ي ع ماااااب البيانااااااد وتحلياااااث الساااااول وةهاااااع العمااااالاء وثانياااااا مرللاااااة اساااااتراتيجية التساااااويص، 

ولسااااااتخدم الااااااذكاء الاقااااااطنا ي لتجن ااااااة السااااااول ، وثال ااااااا الإةااااااراءاد التسااااااويقية ولسااااااتخدم الااااااذكاء 

 ( 2023الاقطنا ي من أةث التخصيص )نور الدءن، 

 البحوث السابقة وتطوير فروض البحث

 وثقة العلامة التجارية E-WOMالكلمة المنطوقة إلكترونيا  -1

تتسع الأسوال لاليا بالتناةسية العالية لذا تحتاج المنظمة إلى علامة تجارية ةيدة للبقاء 

والنمو، التواقث التسويقل ءلعب دورًا هاما في بناء واستمرار و يادة ال قة في العلامة التجارية وتنيد 

المعلومااااااد الإءجابياااااة الكااااا  تقاااااادم مااااان خااااالال الكلماااااة المنطوقااااااة إلكترونياااااا ال قاااااة بالعلاماااااة التجاريااااااة 

 ( Febriani, 2021لمنتجاد الهواتف الذكية )

والاارد علااى شااكاولا العماالاء و عليقااااكع الموةااودة فااي الكلمااة المنطوقااة إلكترونيااا علااى مواقااب 

التواقااااث الاةتمااااا ي ءم ااااث أهميااااة لنيااااادة ال قااااة فااااي العلامااااة التجاريااااة نظاااارا لأمكااااا عمليااااة دءناميكيااااة  
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والتعليقااااد الإءجابياااة علاااى العلاماااة التجارياااة ربماااا تنياااد مااان ال قاااة فاااي تلاااك العلاماااة، ةاااأن التعليقااااد  

ا )  ,Semuel and Lianto, 2014; Bhandari and Rodgersالسالبية قااد تااةدم إلااى العكاا  تمامااً

2018 ) 

والكلمااااااة المنطوقااااااة إلكترونيااااااا تااااااةثر إءجابيااااااا علااااااى ال قااااااة المعرةيااااااة والعايفيااااااة فااااااي العلامااااااة 

التجارية مما ءةدم إلى تكوين مواقف خاقة بتلك العلاماة وعليا  ءمكان  رييار ثقاة العلاماة التجارياة 

إعااد مياااهدن الكلمااة المنطوقااة إلكترونيااا ذاد الصاالة بالعلامااة التجاريااة الإءجابيااة )مقابااث الساالبية( 

 (   2023على مواقب التواقث الاةتما ي )نور الدءن واخرين ، 

 عااااد ثقااااة العلامااااة التجاريااااة رأل المااااال الر لتاااا   لليااااركة لاوفااااات علااااى وةودهااااا فااااي عصاااار 

 باذلك مان خالال 
ً
المناةسة المت اءدة التناةسية، لتحقياص ثقاة العلاماة التجارياة، تقاوم الياركاد عاادة

قااال إناا  ويااا  لتقاادءع أو بناااء  عاادة ياارل، ألاادها ماان خاالال التسااويص الياافه  الإلكتروواال، والااذم ءي

 ,.R. Yuda et alقورة اليركة والعلامة التجارية من خلال وسا ث التواقث الاةتما ي أو الإنترن  )  

2024   ) 

قااد تااةثر ثقااة العلامااة التجاريااة إءجابيااا علااى الكلمااة المنطوقااة إلكترونيااا الإءجابيااة  نظاارا لان 

ثقااااة العلامااااة التجاريااااة تااااةثر علااااى ميااااث المساااااكلكين لنياااار المراةعاااااد وا راء عباااار الإنترناااا  ماااان خاااالال 

الكلماااااة المنطوقاااااة إلكترونياااااا أكخااااار مااااان المخااااااير المدركاااااة  وهاااااذا ءااااادل علاااااى أن ثقاااااة العلاماااااة التجارياااااة 

والكلمة المنطوقة إلكترونيا لديكع تأثير متبادل   أم أن الكلمة المنطوقة إلكترونيا  سهع فاي بنااء ثقاة 

العلاماة التجاريااة نتيجاة ا راء الإءجابيااة لاول العلامااة التجاريااة، وأءياا ثقااة العلاماة التجاريااة  سااهع 

فااي إوياااء الكلمااة المنطوقااة إلكترونيااا نتيجااة تحااد  العماالاء عباار مواقااب التواقااث الاةتمااا ي عاان أن 

 علاماكع التجارية ةدءرة بال قة 

تنيد مصداقية الكلمة المنطوقة إلكترونياا الإءجابياة مان ثقاة العلاماة التجارياة ولكان ءجاب 

ان ءوضااب فااي الاعتبااار أن ءكااون مقاادم الرسااالة قااادل وموثوقااا باا  وةاادءر بال قااة لتعنياان المصااداقية 

 (  2023لدلا المساكلكين ) نور الدءن واخرين ، 

ولااذلك  ةاا ن للكلمااة المنطوقااة إلكترونيااا دورا هامااا فااي  يااكيث وبناااء ثقااة العلامااة التجاريااة، 

وأءياا العلاماة التجارياة اع اادءرة بال قاة مان المتوقااب أن ءكاون لهاا كلماة منطوقااة إلكترونياا ةيادة ماان 

الفرررض الاول : يوجررد تررأثير إيجررابي معنرروي للكلمررة  خلال العملاء، ومان أةاث ذلاك شياتص الباال ون 

 المنطوقة إلكترونيًا على ثقة العلامة التجارية.
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 ثقة العلامة التجاربة ونية شراء العملاء  -2

( أن ثقااة العلامااة التجاريااة أماار بااالي الأهميااة فااي (Amoako and Kutu-Adu, 2019أث اا  

ا لبحاث  ( ، (Trivedi and Yadav’s, 2018تحفي  التمالية تكرار عملياد اليراء عبر الإنترنا   ووةقاً

 ة ن ال قة عامث مهع ءةثر إيكث إءجاإل على نية المساكلكين في اليراء عبر الإنترن   

( أن قاادرة اليااركة علااى بناااء ال قااة بااين عملا كااا اعواااليين ءمكاان أن (Combs, 2020ووةااد 

ا   Chanthasaksathian andتوسااااااب ماااااان إمكاناااااااد نيااااااة إعااااااادة اليااااااراء لاااااادلا المساااااااكلك  ووةقااااااً

Nuangjamnong, 2021) ةاااا ن إعااااادة اليااااراء عباااار الإنترناااا  ميااااروية ب ناااااء ال قااااة بااااين العميااااث ،)

 (   Goutam, 2020والبائب  وقد تع تحدءد ال قة كمةشر مهع على تكرار اليراء )

( أن بناااء ثقااة العلامااة التجاريااة أماار بااالي (Ellitan, Harvina and Lukito,2022واةتاارض 

الأهمية في  يادة نواءا اليراء، كما أن اعوفات على ثقة العلامة التجارية أمار باالي الأهمياة لأنا  ءاةثر 

 إيااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااكث مباشاااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااار علااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااى نيااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااة إعااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااادة اليااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااراء  

إن ثقررة العلامررة التجاريررة لهررا تررأثير إيجررابي كبيررر  أن: (Tarabieh, St al., 2024)اةتارض  

 على نية إعادة الشراء عبر الإنترنت

الفررررض اليررراني: يوجرررد ترررأثير إيجرررابي معنررروي ليقرررة العلامرررة التجاريرررة علرررى نيرررة إعرررادة شرررراء ترررذاكر 

 الطيران الإلكترونية.

 ونية أعادة الشراء E-WOMالكلمة المنطوقة إلكترونيا  -3

فااااي لااااث التطااااور الكبياااار لتكنولوةيااااا المعلومااااااد وساااارعة تبادلهااااا أقااااب  اسااااتخدم العمااااالاء 

شاااابكاد التواقااااث الاةتمااااا ي لنياااار الكلمااااة المنطوقااااة إلكترونيااااا لااااول تجااااار كع فااااي التسااااول وتقاااادءع 

المعلومااااااد إياااااكث مفصاااااث لاااااول المنتجااااااد واعخااااادماد لأقااااادقا كع عوظياااااا  لياااااث تاااااةثر فاااااي النواءاااااا 

الساااالوكية لليااااراء  واسااااتنادا إلااااى ذلااااك، ةاااا ن مياااااركة الكلمااااة المنطوقااااة إلكترونيااااا لهااااا تااااأثير إءجاااااإل 

معناااوم علاااى نياااة الياااراء لااادلا العمااالاء مااان خااالال خصاااا ص المعلومااااد وسااالوك المسااااكلك والعواماااث 

التكنولوةية وهذا من شأن  أن ءةدم إلى ارتفاع وسبة مياركة العملاء للكلمة الإلكترونية المنطوقة 

(Yusuf and Busalim, 2018 كمااا أن الموقااف تجااان معلوماااد الكلمااة المنطوقااة إلكترونيااا ءااةثر  )

معنويا وإيكث إءجاإل على النواءا السلوكية للعملاء، م ث نية اليراء وتعادة وير معلومااد الكلماة 

(  وتفسار الكلماة المنطوقاة إلكترونياا عبار مواقاب التواقاث Abedi et al., 2019المنطوقاة إلكترونياا )

(  2015من نواءا اليراء عبر الإنترن  )عبد العال،  %56.1الاةتما ي   
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تةثر الكلمة المنطوقة إلكترونيا إءجابيا على نية اليراء لدلا المرأة، كماا أمكاا تتوساط ةن ياا  

فااي العلاقااة بااين عناقاار الماانيج التسااويقل ونيااة الماارأة الياارا ية للمكماالاد الرذا يااة ل يفااال  ويجااب 

علاااااى المااااادءرين ادرك أهمياااااة نياااااة الياااااراء مااااان خااااالال التركيااااا  علاااااى  عنيااااان الكلماااااة المنطوقاااااة إلكترونياااااا 

-Alالإءجابية واعود من السلبية، مما ءترتب علي  تحقيص النجام و يادة الأرباام واعوصاة الساوقية )

Dmour et al., 2022 ) 

ان نيااة إعااادة شااراء أو التعامااث مااب  (Helly Siti Halimah et al,2024)أوضااو  دراسااة 

نف  المنتج أو منتج مختلاف أكخار مان مارتين   وان إلادلا الاساتراتيجياد المناسابة لمواقالة اعوفاات 

 على نية إعادة اليراء هي من خلال الكلمة المنطوقة الكترونيا 

الفرض اليالث: يوجد تأثير إيجابي معنوي للكلمة المنطوقة إلكترونيا على أعادة نية شراء تررذاكر 

  الطيران الاليكترونية.

 الدور الوسيط ليقة العلامة التجارية -4

ثقة العلاماة التجارياة غالباا لهاا دور ر ال  فاي  لأا يب الأىاخاا علاى تباادل وةهااد النظار 

وا راء أو البياناااد لااول منااتج أو علامااة تجاريااة  ويمكاان أن تااةثر الكلمااة المنطوقااة إلكترونيااا إءجابيااا 

 ,.Rahman et alعلى نية شراء العملاء على المواقب الإلكترونية من خلال ال قة في العلامة التجارية )

2020 ) 

والكلماااااة المنطوقاااااة إلكترونياااااا عبااااار وساااااا ث التواقاااااث الاةتماااااا ي  عتبااااار  ساااااويقًا مااااانخف  

التكلفااة لاوصااول علااى المعلوماااد والتواقااث وتقاماااة علاقاااد مااب عملا كااا وأداة اتصااال ةعالااة تاااوةر 

 ثناائل الاتجاان و ويمكقكااا أن تاةثر علاى نياة شااراء العمالاء مان خالال علامااة تجارياة تحظا  ب قااة 
ً
اتصاالا

 ( Kamalasena et al., 2021عملا كا )

إن النمااااو المت اءااااد لياااابكاد التواقااااث الاةتمااااا ي ساااااهع فااااي ربااااط مسااااتخدم تلااااك الياااابكاد 

لإوياااااء ومياااااركة الموتااااولا الااااذم ءنيااااي  ممااااا ءااااةثر علااااى نيااااة شااااراء العماااالاء ا خاااارين ماااان خاااالال ثقااااة 

 ( Sulthana and Vasantha, 2019العلامة التجارية الك  تتوسط ةن يا في تلك العلاقة )

وخلاةااا للمتوقااب، لااع تااةثر الكلمااة المنطوقااة إلكترونيااا علااى نيااة اليااراء لاادلا عماالاء شااركاد 

اللأون من خلال ثقة العلاماة التجارياة، علاى الارغع مان تاأثير ثقاة العلاماة التجارياة علاى نياة الياراء 

 ( Dewi and Aditya, 2022في تلك العلاقة نظرا لصرر ح ع العينة )
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ومما سبص ءتخل ان هناك لاةة لمنيد من البحو  للتأكد من تأثير ثقاة العلاماة التجارياة 

كمتريار وساايط فاي علاقااة الكلماة المنطوقااة إلكترونيااا ونياة أعااادة شاراء العماالاء للعدءاد ماان المنتجاااد 

المختلفة، واستخدام متريراد أخرلا لاستكياي العلاقة إيكث أوضل  واستنادا إلى ما سبص ءمكن 

 قياغة الفرض التالي:

: تتوسررط ثقررة العلامررة التجاريررة ةرري العلاقررة بررين الكلمررة المنطوقررة إلكترونيررا ونيررة الفرررض الرابررع 

 اعادة شراء العملاء لتذاكر الطيران الاليكترونية

 الدور المعدل لأنشطة التسويق بالذكاء الاصطناعي  -5

أويااااطة التسااااويص بالااااذكاء الاقااااطنا ي ماااان أهااااع الأدواد المتعااااددة التخصصاااااد فااااي مجااااال 

التسااويص اعواليااة، لقاادراكا علااى ةمااب ومعاع ااة البياناااد والمعلوماااد لإوياااء المعرةااة المتعلقااة بماانيج 

التسااويص، وكااذلك القاادرة علااى تنفيااذ أويااطة التخصاايص الرقميااة علااى نطااال واسااب ، شساام  الااذكاء 

الاقااااطنا ي للمساااااةرين بااااالتعري علااااى ساااالوكيااكع واهتمامااااااكع وميااااولهع وتااااوةير تجربااااة ىخصااااية 

 ( 2023ولعن  مستولا رضا العملاء )نور الدءن، 

( دور أوياااطة التساااويص بالاااذكاء  ,St al., 2024)  Rajeev Semwal وأكااادد دراساااة 

الاقااااطنا ي فااااي دعااااع الكلمااااة المنطوقااااة اليكترونيااااا لمااااا تقدمااااة ماااان التحلاااايلاد المتقدمااااة، والروبوتاااااد 

الدردشاااة الكااا   عماااث بالاااذكاء الاقاااطنا ي، ومحركااااد التوقاااية المخصصاااة كاااأدواد ر لساااية لتقااادءع 

تجاااار  عماااالاء اساااات نا ية و يااامث التخصاااايص المفاااار ، و عنياااان ميااااركة العماااالاء، وتحااااول توقعاااااد 

 العملاء نحو تجار  سلسة  

كما أن الكلمة المنطوقة إلكترونيا عبر وسا ث التواقث الاةتما ي  عتبر أداة اتصال ةعالة 

 ثنااائل الاتجااان و سااويقًا ماانخف  التكلفااة لاوصااول علااى المعلوماااد والتواقااث وتقامااة 
ً
تااوةر اتصااالا

علاقااااد ماااب عملا كاااا ويمكقكاااا أن تاااةثر علاااى نياااة شاااراء العمااالاء مااان خااالال علاماااة تجارياااة تحظااا  ب قاااة 

 ( Kamalasena et al., 2021عملا كا )

الفررررررض ال:رررررامن : تعررررردل أنشرررررطة التسرررررويق بالرررررذكاء الاصرررررطناعي بشررررركل إيجرررررابي ترررررأثير الكلمرررررة 

المنطوقرررة إلكترونيرررا علرررى ثقرررة العلامرررة التجاريرررة بحيرررث يكرررون الترررأثير أقرررو  ةررري 

 حالة وجود تلك الانشطة

 نموذج البحث
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( النماااوذج المقتااارم للبحاااث بنااااء علاااى مراةعاااة البحاااو  الساااابقة واشاااتقال 1ءوضااال شاااكث ) 

 الفروض 

 

 

 

 

 

 

   النموذج المقترم للبحث 1شكث 

 المصدر: من إعداد البال ين بناء على مراةعة البحو  السابقة 

 الدراسة الاستطلاعية

 :الهدف من الدراسة الاستطلاعية -1

 اكدي الدراسة الاستطلاعية إلى ةحص واقب العلاقة بين الكلماة المنطوقاة الإلكترونياة −

(e-WOM) وثقااااااة العلامااااااة التجاريااااااة، ونيااااااااد إعااااااادة اليااااااراء، ودور أويااااااطة التساااااااويص ،

 .بالذكاء الاقطنا ي في تحسين هذن العلاقة

تحدءااااد المظاااااهر الأوليااااة للميااااكلة البح يااااة والتأكااااد ماااان قاااالالية أدواد البحااااث )م ااااث  −

 .الاست يان(

 :عينة الدراسة الاستطلاعية -2

ا 50-30 :ح ااااع العينااااة −
ً
ماااان العمااااالاء الااااذءن شساااااتخدمون منصاااااد اع  ااااان  مشرررررارك

 .الإلكتروول

ا، ومسااااتخدمين لااااديكع خباااارة  55-18العينااااة  ياااامث الأةااااراد فااااي الفيااااة العمريااااة ماااان  − عامااااً

 .سابقة في التعامث مب منصاد اع  ن الإلكتروول

 :أدوات الدراسة الاستطلاعية -3

-e) عبااااارة مو عااااة علااااى المتريااااراد الأساسااااية للدراسااااة 16اساااات يان أولااااي ءحتااااوم علااااى  −

WOM ثقاااااااااة العلاماااااااااة التجارياااااااااة، نياااااااااة إعاااااااااادة الياااااااااراء، وأوياااااااااطة التساااااااااويص بالااااااااااذكاء ،

 .باستخدام مقيال ليكرد اعخماس   (الاقطنا ي

 :إجراءات التنفيذ -4

ة التسويق   أنشط
صطناعي  ء الا  بالذكا

نيه إعادة شراء  
الكترونيا التذاكر الكلمة المنطوقة   

 الكترونيا

الثقة بالعلامة  
 التجارية
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 .تع تو لب الاست يان على عينة محدودة لاختبار وضوم العباراد وقلالية القيال −

 .تع ةمب الملالظاد لول قعوبة أو غموض أم عبارة ليمان ةودة الأداة البح ية −

 :نتائج الدراسة الاستطلاعية

 جدول نتائج الدراسة الاستطلاعية 
 النتيجة / الملاحظة  السؤال ةي الدراسة الاستطلاعية 

علررررى  (e-WOM) هررررل تررررؤثر المراجعررررات الإلكترونيررررة -1

 قرارك بشراء تذاكر الطيران؟

من المشاركين أكدوا أن المراجعات الإلكترونية تلعب   85%

 .دورًا كبيرًا ةي قراراتهم

هررل تزيررد التعليقررات الإيجابيرررة عبررر الإنترنررت مررن ثقترررك  -2

 ةي العلامة التجارية؟

افقوا على أن التعليقات الإيجابية   78% من المشاركين و

 .تزيد من ثقتهم ةي العلامة التجارية

هررل تعتبررر أنشرررطة التسررويق بالرررذكاء الاصررطناعي )ميرررل  -3

التوصررررريات ا(:صصررررررة( مفيرررررردة ةرررررري تحسررررررين تجربتررررررك 

 الشرائية؟

من المشاركين وجدوا أن التوصيات ا(:صصة   72%

والأنشطة التسويقية المدعومة بالذكاء الاصطناعي 

 .مفيدة جدًا

هل تر  أن ثقتك بالعلامة التجارية تزيد من احتمالية  -4

 إعادة الشراء؟

من المشاركين أكدوا أن زيادة اليقة ةي العلامة   90%

 .التجارية تعزز نيتهم لإعادة الشراء

هررررررررل تررررررررؤثر الإعلانررررررررات المسررررررررتهدفة باسررررررررتخدام الررررررررذكاء  -5

 الاصطناعي على قراراتك؟

من المشاركين أشاروا إلى أن الإعلانات المستهدفة  68%

 .تؤثر على قراراتهم بشكل ملحوظ

هررررررررل تعتقررررررررد أن الجمررررررررع بررررررررين المراجعررررررررات الإلكترونيررررررررة  -6

 والتسويق الذكي يُحسن تجربة العملاء؟

افقوا على أن الجمع بين الاثنين  83% من المشاركين و

 .يُعزز من تجربتهم العامة مع العلامة التجارية

من المشاركين أكدوا أن عبارات الاستبيان واضحة   %94 هل تواجه أي صعوبة ةي فهم عبارات الاستبيان؟ -7

 .ومباشرة

مررررررا مررررررد  رضرررررراك عررررررن جررررررودة ال:رررررردمات ال رررررر  تقرررررردمها  -8

 العلامات التجارية الإلكترونية؟

من المشاركين إلى رضاهم العام عن ال:دمات،   %76أشار 

 .تحسينات على مستو  الشفافية %24ةي حين اقترح 

ميررررررررل مصرررررررردرًا  -9
ُ
هررررررررل تررررررررر  أن المراجعررررررررات الإلكترونيررررررررة ت

ا؟
ً
 موثوق

من المشاركين اعتبروا أن المراجعات الإلكترونية  70%

 .مصدر موثوق نسبيًا للقرارات الشرائية 

هررررل تاررررجع العلامررررات التجاريررررة العمررررلاء علررررى تقررررديم  -10

 مراجعات إلكترونية؟

من المشاركين شعروا بأن العلامات التجارية لا تقدم   64%

افز كافية للعملاء لتقديم مراجعات  .حو

 مظاهر المشكلة البحيية 

 :الاعتماد المتزايد على المراجعات الإلكترونية -1

فاي العصار الرقعا ، أقابح  المراةعاااد الإلكترونياة المصادر الر لتا   لقاراراد العماالاء،  −

 .مما ء ير  ساؤلاد لول مدلا تأثيرها على ال قة ونية إعادة اليراء

 :الدور الغامض لأنشطة التسويق بالذكاء الاصطناعي  -2
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علااى الاارغع ماان انتيااار تقنياااد الااذكاء الاقااطنا ي فااي التسااويص، لا تاانال هناااك ةجااوة فااي  −

 .وثقة العلامة التجارية e-WOM ةهع كيفية  عدءث هذن الأويطة للعلاقة بين

 :ضعف التركيز على الأسواق النامية -3

فاااااااي الأساااااااوال النامياااااااة م اااااااث الساااااااول المصااااااارم، لا ءاااااااتع اساااااااترلال إمكانيااااااااد المراةعااااااااد  −

 .الإلكترونية والتسويص الذكل باليكث الأم ث لتعنين ولاء العملاء

 :الحاجة إلى تكامل استراتيجيات التسويق الرقمية -4

تفتقار العدءااد مان العلاماااد التجارياة إلااى خطااط متكاملاة تجمااب باين تحسااين المراةعاااد  −

الإلكترونيااة واسااتخدام تقنياااد الااذكاء الاقااطنا ي، ممااا ءيااعف التااأثير الكلااي علااى نيااة 

 .إعادة اليراء

 :أهمية الدراسة

تقااادءع رؤلا لاااول كيفياااة تحساااين العلاقاااة باااين العمااالاء والعلامااااد التجارياااة باساااتخدام  −

 .والذكاء الاقطنا ي e-WOM أدواد رقمية ةعالة م ث

 .سد الفجوة البح ية المتعلقة بتأثير التسويص بالذكاء الاقطنا ي في الأسوال النامية −

 أسلوب تحليل البيانات

تااااع تحلياااااث البياناااااد إلصاااااا يا باسااااتخدام برناااااامج اعواااانم الإلصاااااا ية للعلااااوم الاةتماعياااااة 

SPSS  الإقاادار اعخااام  والعياارين، وتااع أءيااا برنااامج ةااداول البياناااد الإلكترونيااةExcel   إقاادار

 للمساعدة في إع  المعادلاد الرياضية  وةيما ءلي الأساليب الإلصا ية المستخدمة   2019

 لقيال درةة قدل وثباد مقاءل  البحث  Cronbach's alphaمعامث ألفا كرونباخ  −

، وذلاك لاختباار التاأثير Simple Linear Regressionأسالو  الانحادار اعخطال ال سايط  −

المباشر للمترير المستقث قورة الكلمة المنطوقة اليكترونيا على المترير التاإب نية إعادة 

 شراء العملاء لتذاكر الطيران الإلكترونية 

، وذلاك لاختباار التاأثير التفااعلي المعادل Macro-Process V4.1أسالو  انحادار المااكرو  −

لأإعاد أويطة التساويص بالاذكاء الاقاطنا ي فاي العلاقاة باين الكلماة المنطوقاة اليكترونياا 

ونيااة إعااادة شااراء العماالاء لتااذاكر الطيااران الإلكترونيااة، وبيااان التااأثير اليااريل فااي لالااة 

ارتفااع وانخفاااض المترياار المعادل وكااذلك اختبااار التااأثير التفااعلي الوساايط ثقااة العلامااة 

التجاريااة فااي العلاقااة بااين الكلمااة المنطوقااة اليكترونيااا ونيااة إعااادة شااراء العماالاء لتااذاكر 

 الطيران الإلكترونية 
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 مشكلة البحث

 عتباااار قااااناعة الطيااااران ماااان الصااااناعاد الكاااا  تتااااأثر بطريقااااة ساااارلعة ولااااادة بااااأم متريااااراد 

سياسية او اةتماعية او امنية ،    كما امكا  عتبر قناعة شدءدة التناةسية وتحكمها قوانين ولوا   

محليااة وتقليميااة ودوليااة وماان هنااا اقااب  لا مااا علااى شااركاد الطيااران ان تيااب كااث تلااك الاعتباااراد فااي 

نماااذج اعمالهااا لكاال تياامن رضااا وولاء عملا كااا اعواااليين والمنتظاارين   لليااركة وعلاماكااا التجاريااة ممااا 

ءنيد من التمالية نية إعادة شاراء تاذاكرها  ، إلا أن العمياث لان ءناوم الياراء إذا  ياكك فاي اعخدماة 

ةال قة عامث مهع لتوةي  نية اليراء، كما أن ال قة بالعلامة التجارية شساتررل بناؤهاا وقتاا ياويلا ، 

وتتأثر ثقة العلامة التجارية بآراء ومراةعاد العملاء على مواقب التواقث الاةتما ي ساواء سالبيا أو 

إلاااى أن الكلماااة المنطوقاااة إلكترونياااا  عتبااار أداة  Yusuf and Busalim (2018)اءجابياااا  وقاااد أشاااار 

 سااااويص ليويااااة شعتقااااد أمكااااا تااااةثر علااااى المساااااكلكين إيااااكث أكباااار ماااان الإعلاناااااد  ليااااث أقااااب  العماااالاء 

 ءبح ون عقكا أكخر من الإعلاناد 

وبالتااااالي ةاااا ن نيااااة العميااااث لإعااااادة شااااراء تااااذاكر الطيااااران الاليكترونيااااة والكاااا  تحاااادد ميولاااا  

واتجاهات  الفعلية تجان العلامة التجارية كومكا تقدم اعخدمة الك  تحقص متطلبات     وذلك بناء على 

عواماااااث تحفي ءاااااة اساااااتنادا الاااااى ماااااا تقدمااااا  أوياااااطة التساااااويص بالاااااذكاء الاقاااااطنا ي فاااااي  عااااادءث الكلماااااة 

المنطوقاااة اليكترونياااا والكااا  تاااةثر فاااي ال قاااة بالعلاماااة التجارياااة، وقاااد تتاااأثر باااآراء ومراةعااااد الأةاااراد فاااي 

الكلمااااة المنطوقااااة إلكترونيااااا وبالتااااالي قااااد تكااااون ساااا با فااااي توةياااا  النيااااة للعاااانوي عاااان اليااااراء ، لكااااون 

العلامة التجارية لع تنجل في كسب ثقاة عملا كاا للوةااء باالممي اد الكا  تجعاث العلاماة التجارياة بادءلا 

 دا ما   ولذلك ءطرم هذا البحث العدءد من التساؤلاد البح ية عوث تلك الميكلة البح ية:

 هث تةثر الكلمة المنطوقة إلكترونيا الإءجابية على  يادة ال قة في العلامة التجارية؟ −

هث تةثر الكلمة المنطوقة إلكترونيا الإءجابية على  يادة نية إعادة شراء العملاء لتذاكر  −

 الطيران الاليكترونية؟

هث تةثر الكلمة المنطوقة إلكترونيا الإءجابية من خلال  يادة ال قة فاي العلاماة التجارياة  −

 على  يادة نية إعادة شراء العملاء لتذاكر الطيران الاليكترونية ؟

هااااث ءااااةثر أويااااطة التسااااويص بالااااذكاء الاقااااطنا ى ماااان تااااأثير الكلمااااة المنطوقااااة إلكترونيااااا  −

 الإءجابية على ثقة العلامة التجارية؟
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 أهمية البحث:  

 الأهمية العلمية

ا  ءتناول البحث اعوالي العلاقاد المختلفة بين أرإب متريراد وهي: الكلمة المنطوقاة إلكترونياً

ونيااااة إعااااادة العماااالاء شااااراء تااااذاكر الطيااااران الاليكترونيااااة وثقااااة العلامااااة التجاريااااة وأويااااطة التسااااويص 

بالذكاء الاقاطنا ي  وتاأ ل الأهمياة العلمياة للبحاث مان كونا  شسالط الياوء علاى التاأثير غيار المباشار 

للكلمة المنطوقة إلكترونيا على نية إعادة العملاء شراء تذاكر الطيران الاليكترونية من خلال الادور 

ا الااادور المعااادل لأوياااطة التساااويص بالاااذكاء الاقاااطنا ي علاااى  الوسااايط ل قاااة العلاماااة التجارياااة، وأءياااً

التأثير المباشر للكلمة المنطوقة إلكترونيا على ثقة العلامة التجارية  واستنادا إلى مراةعة الدراساد 

السابقة ة ن نياة إعاادة الياراء تتاأثر بمجموعاة مان العواماث معاا ولال  عااملا والادا، ةيتنااول هاذا 

ا فاااي بنااااء و ياااكيث ثقاااة العلاماااة التجارياااة والكااا  ءاااتع مااان  البحاااث اساااتخدام الكلماااة المنطوقاااة إلكترونياااً

خلالهاااااا التاااااأثير علاااااى نواءاااااا العمااااالاء لإعاااااادة شاااااراء تاااااذاكر الطياااااران الاليكترونياااااة بتاااااأثير معااااادل أءياااااا 

 لأويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي 

 الأهمية التطبيقية

فااااي ضااااوء المناةسااااة المت اءاااادة وبليااااة العمااااث الدءناميكيااااة لتطبيقاااااد ح اااان تااااذاكر الطيااااران 

الإلكترونية، وسرعة الاستجابة الفورية والعروض الترويجية الك  تقدمها اليركاد ع ذ  العملاء، 

أقااابح  نياااة العمااالاء لإعاااادة شاااراء تاااذاكر الطياااران الإلكترونياااة أمااارا غيااار ميااامون فاااي لاااث المناةساااة 

اعواااادة باااين شاااركاد الطياااران وتطبيقااااد ح ااان تاااذاكر الطياااران أءياااا خاقاااة ماااب اساااتخدام إعياااهع 

لتقنيااااااااد الاااااااذكاء الاقاااااااطنا ي للقياااااااام بأوياااااااطاكا التساااااااويقية، ةأقاااااااب  إمكانياااااااة الوقاااااااول وتحدءاااااااد 

الالتياةاااااد اعخاقااااة بااااالعملاء والتفاعااااث معهااااع وتقاااادءع المعلوماااااد الكاااا  ءحتاةومكااااا أماااارا فااااي غاءااااة 

السااهولة لا ءتطلااب سااولا لماا  أ رار ماان خاالال الهاااتف المومااول أو الأةهاانة الإلكترونيااة الأخاارلا ممااا 

ءدعع إيكث اءجاإ  الكلمة المنطوقة اليكترونيا من العملاء اعواليين والمنتظرين ، كما أن نية إعادة 

اليااااراء  عااااد لالااااة وةدانيااااة لاااادلا العميااااث وبالتااااالي  عااااد قااااورة العلامااااة والكاااا  تتم ااااث فااااي المعتقااااداد 

والتصااوراد الكاا  تتيااكث فااي أذهااان العماالاء نتيجااة التجااار  ألااد أهااع العوامااث الكاا  ءمكاان أن تلعااب 

دورا هامااااا فااااي توةياااا  نيااااة إعااااادة اليااااراء ممااااا ءنيااااد ماااان ةاااارا البقاااااء والنمااااو والربحيااااة كألااااد رواةااااد 

   الاقتصاد
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ويركااان البحاااث اعواااالي علاااى العدءاااد مااان المترياااراد الكااا  تاااةثر علاااى نياااة العمااالاء لإعاااادة شاااراء 

 تذاكر الطيران الإلكترونية 

 أهداف البحث

 .استكياي التأثير المباشر للكلمة المنطوقة إلكترونيًا على ثقة العلامة التجارية −

 استكياي التأثير المباشر ل قة العلامة التجارية على نية إعادة اليراء  −

 استكياي التأثير المباشر للكلمة المنطوقة إلكترونيًا على نية إعادة اليراء  −

نياة العمالاء لإعاادة شاراء استكياي التأثير غير المباشر للكلمة المنطوقة إلكترونيا على  −

 من خلال الدور الوسيط ل قة العلامة التجارية  تذاكر الطيران الإلكترونية

علاااى التاااأثير المباشااار  وياااطة التساااويص بالاااذكاء الاقاااطنا يالكياااف عااان الااادور المعااادل لأ −

 للكلمة المنطوقة إلكترونيا على ثقة العلامة التجارية  

نيااااة العماااالاء لإعااااادة شااااراء التوقااااث إلااااى مجموعااااة ماااان التوقااااياد الكاااا  ماااان شااااأمكا  يااااادة  −

اسااااتنادا إلااااى الكلمااااة المنطوقااااة إلكترونيااااا ماااان خاااالال ال قااااة  تااااذاكر الطيااااران الإلكترونيااااة

ويااطة التسااويص بالااذكاء بالعلامااة التجاريااة، والاسااتفادة ماان تفاعااث العماالاء بواسااطة لأ

  الاقطنا ي

 منه ية البحث المقترلة

 :نوع الدراسة وتصميع البحث -1

، ليااث يكاادي البحااث إلااى وقااف وتحليااث المررن ا الوصررفي التحليلرري الدراسااة اعواليااة تتبااب 

، ثقاااااة العلاماااااة (e-WOM) العلاقاااااة باااااين مترياااااراد الدراساااااة: تاااااأثير الكلماااااة المنطوقاااااة الإلكترونياااااة

التجارية، نية إعادة اليراء، وأويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي  شعتمد المانه  الوقافل التحليلاي 

علاااااى ةماااااب البيانااااااد مااااان عيناااااة تم اااااث الم تماااااب المسااااااكدي ثاااااع تحليلهاااااا إلصاااااا يًا لفحاااااص العلاقااااااد 

 .والتأثيراد بين المتريراد

 :ا(جتمع المستهدف

شسااااكدي البحاااث الأةاااراد الاااذءن شساااتخدمون المنصااااد الإلكترونياااة ع  ااان تاااذاكر الطياااران 

داخااث مصااار  شياامث ذلاااك المسااااةرين الموليااين والااادوليين ممااان لااديكع تجرباااة ساااابقة فااي التفاعاااث ماااب 

ركاااان الم تمااااب المساااااكدي علااااى  العلاماااااد التجاريااااة ليااااركاد الطيااااران ماااان خاااالال اع  اااان الإلكتروواااال  ءي

ا ةاااأكخر، ليااث ماان المتوقااب أن تكااون هااذن الفيااة العمرياااة  18الأةااراد الااذءن تتااراوم أعمااارهع بااين  عامااً
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ءتيامن الم تماب  .(Alalwan, 2020) الأكخار اساتخدامًا للتكنولوةياا والمنصااد الرقمياة لا  او اد 

توقاب  شرا   مختلفة من العمالاء فاي المناايص اعويارية م اث القااهرة والإساكندرية والرردقاة، لياث ءي

 .(Hassan et al., 2021) ارتفاع معدلاد استخدام اع  ن الإلكتروول في هذن المدن

 :عينة البحث

و ااا    384تاااع تحدءاااد عيناااة البحاااث ب  اااع 
ي
ا، بنااااءً علاااى القاعااادة الإلصاااا ية الكااا  ت

ً
مياااارك

ناسااب الدراساااد الكاا  تتطلااب التحليااث العاااملي التوكياادم، ليااث شيااير  & Krejcie ب  ااع عينااة ءي

Morgan (1970)  عتبار هاذا  384إلى أن العينة الك  تنيد عن عد كاةياة لتم ياث مجتماب كبيار بدقاة  شي
ي
 

اع  ااااااع مناساااااابًا لياااااامان اعوصااااااول علااااااى نتاااااااا ج دقيقااااااة وقابلااااااة للتعماااااايع  العينااااااة مقساااااامة لساااااااب 

 :اعخصا ص الدءموغراةية التالية

 .تو لب متوا ن بين الذكور والإنا  :الجنن  1

ا، مااب تقسااايع إلاااى ةيااااد  55و 18الأةاااراد الاااذءن تتاااراوم أعمااارهع باااين  :الفئرررة العمريرررة  2 عاماااً

 .(+45، 44-35، 34-25، 24-18) ةرعية م ث

 يااامث العيناااة أةااارادًا لاقااالين علاااى  علااايع متوساااط وعاااال  )ال انوياااة  :المسرررتو  التعلي ررر   3

 .العامة أو أعلى(

 رطااااال العينااااة مناااااايص لياااارية ر لساااااية م ااااث القااااااهرة والإساااااكندرية  :الموقرررررع الجغراةررررري   4

والرردقاااااااة، باعتبارهاااااااا مناااااااايص ر لساااااااية للسااااااافر والسااااااايالة، لياااااااث تنتيااااااار اساااااااتخداماد 

 .(Abou-Shouk et al., 2016) منصاد اع  ن الإلكتروول

 تصميم المقياس

تااااااع تصااااااميع الاساااااات يان ليكااااااون أداة دقيقااااااة ع مااااااب البياناااااااد المتعلقااااااة بااااااالمتريراد الأرإعااااااة 

، ثقاة العلاماة التجارياة، نياة (e-WOM) تأثير الكلماة المنطوقاة الإلكترونياة :الأساسية للدراسة، وهي

تع تطوير العباراد فاي كاث قساع بنااءً علاى أيار  .إعادة اليراء، وأويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي

 .نظرية ودراساد سابقة ليمان الصدل وال باد

، تااااع قاااياغة العباااااراد (e-WOM) تررررأثير الكلمررررة المنطوقررررة الإلكترونيررررةبالنسااابة لمتريااار 

 إلااى 
ً
لقيااال كيفيااة تااأثير التعليقاااد والمراةعاااد الإلكترونيااة علااى ساالوك المساااكلك وقراراتاا ، مسااتندة

 e-WOM ، الكا  أكادد علاى أهمياةCheung and Thadani (2012) دراسااد م اث تلاك الكا  أةراهاا

، ةقاد تااع تصااميع ثقررة العلامررة التجاريررةكعاماث لاسااع فاي  يااكيث قااراراد الياراء عباار الإنترناا   أماا 
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عبااااراد لقياااال مساااتولا ال قاااة الاااذم ءمنحااا  المسااااكلكون للعلامااااد التجارياااة الإلكترونياااة، بنااااءً علاااى 

، الكا  ركاند علاى Delgado-Ballester (2004) معاءير موثوقية اعخدمة واع اودة، كماا ورد فاي دراساة

 .تأثير ال قة على بناء الولاء للعلامة التجارية

، ركااااند العباااااراد علااااى استكياااااي العوامااااث الكاااا  تحفاااان نيررررة إعررررادة الشررررراءةيمااااا ءتعلااااص بااااا

 Oliver (1999) المساكلكين علاى التعاماث مارة أخارلا ماب نفا  العلاماة التجارياة، اساتنادًا إلاى نماوذج

أنشررررررررطة التسررررررررويق بالررررررررذكاء الاااااااذم ءاااااااربط رضااااااااا العمااااااالاء بالنواءااااااااا السااااااالوكية لإعاااااااادة اليااااااااراء  أماااااااا 

، ةقاااااد تاااااع تطاااااوير عبااااااراد لتقيااااايع تاااااأثير تقنيااااااد الاااااذكاء الاقاااااطنا ي م اااااث التوقاااااياد الاصررررررطناعي 

 إلااى أبحااا 
ً
 Huang and Rust الموةهااة والتحليااث الساالوكل علااى تحسااين تجربااة العماالاء، مسااتندة

 .، الك  أبر د كيف ءمكن للتسويص الذكل أن شعن  من رضا العملاء و يادة ولا كع(2021)

 :يرل ةمب البياناد

عااااد الطريقااااة الأساسااااية ع مااااب البياناااااد، ليااااث ءااااتع تو لااااب  :الاسرررررتبيانات الإلكترونيرررررة  1
ي
 

الاساات ياناد عباار وسااا ث التواقااث الاةتمااا ي )م ااث ةلساابوك وتوسااتررام( والبرءااد الإلكتروواال، 

 .(Hair et al., 2019) إلى ةانب الم موعاد المهتمة بالسفر وح ن الرللاد

ءاااتع إةاااراء مقاااابلاد ماااب العمااالاء فاااي الأمااااكن المرتبطاااة بالسااافر م اااث  :المقررررابلات المباشرررررة  2

 .المكاتب السيالية والمطاراد ليمان ةمب بياناد متنوعة وشاملة

م اث شاركاد الطياران أو مواقاب اع  ان اليااهيرة  :التعرراون مررع منصررات اللجررز الإلكترونرري  3

)م ااااااث  تراةاااااااث سااااااتارد  و إء اااااااي ساااااااكام ( لتو لااااااب الاسااااااات ياناد علاااااااى العماااااالاء اعوااااااااليين لهاااااااذن 

 .المنصاد

اع ااااادول التاااااالي ءوضااااال اعخصاااااا ص الدءموغراةياااااة لعيناااااة البحاااااث المقترلاااااة، بماااااا فاااااي ذلاااااك 

 :اع ن ، الفية العمرية، المستولا التعليع ، والموقب اع ررافي
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 جدول وصف عينة البحث  

افية  (%) النسبة المئوية (N) التكرار الفئة ال:صائص الديموغر

 الجنن 
 %52 200 ذكور 

 %48 184 إنا 

 الفئة العمرية 

 %25 96 عامًا  18-24

 %31 120 عامًا  25-34

 %25 96 عامًا  35-44

 %19 72 عامًا ةأكخر 45

 المستو  التعلي   

 %19 72  عليع ثانوم 

 %62 240  عليع ةامعي

 %19 72 دراساد عليا 

 الموقع الجغراةي 

 %42 160 القاهرة 

 %25 96 الإسكندرية

 %19 72 الرردقة

 %14 56 مدن أخرلا 

 لعيناااة البحاااث مااان لياااث اع ااان ، الفياااة العمرياااة، 
ً
ا وشااااملا ا متوا ناااً شعكااا  اع ااادول تو لعاااً

ا للمجتماااااااب المسااااااااكدي  ءتاااااااو ع   متنوعاااااااً
ً
المساااااااتولا التعليعااااااا ، والموقاااااااب اع ررافاااااااي، مماااااااا ءيااااااامن تم ااااااايلا

ا بااين الاذكور ) (، ماب تم يااث باار  للفياة العمرياة الأكخاار %48( والإناا  )%52الميااركون بالتسااوم تقريباً

ا فااااااي اسااااااتخدام اع  اااااان الإلكتروواااااال )
ً
ا بنساااااابة  34-25وياااااااي (  كمااااااا أن غالبيااااااة المياااااااركين %31عامااااااً

عاااان  ماااان ةااااودة البياناااااد ومصااااداقية الإةاباااااد  شرطاااال %62لاقاااالون علااااى  علاااايع ةااااامعي ) (، ممااااا شي

(، بالإضاااااةة إلااااى %25( والإسااااكندرية )%42التو لاااب اع ررافااااي منااااايص لياااارية ر لسااااية م ااااث القاااااهرة )

تاااي   عمااايع النتاااا ج علاااى نطاااال %19مناااايص سااايالية م اااث الرردقاااة ) ا فاااي العيناااة ويي (، مماااا ءاااوةر تنوعاااً

 .أوسب

 التحليل العاملي التوكيدي

عد التحليث العاملي التوكيدم ) ( خطوة لاسمة Confirmatory Factor Analysis - CFAشي

فاااي هاااذا البحاااث لتقيااايع مااادلا ملاءماااة النماااوذج المفتااارض الاااذم ءتيااامن أرإاااب مترياااراد ر لساااية: تاااأثير 

(، ثقااااااة العلامااااااة التجاريااااااة، نيااااااة إعااااااادة اليااااااراء، وأويااااااطة e-WOMالكلمااااااة المنطوقااااااة الإلكترونيااااااة )

التسويص بالاذكاء الاقاطنا ي  يكادي هاذا التحلياث إلاى التحقاص مان قاوة العلاقااد النظرياة باين كاث 

( المرتبطاة با ، والكا  تاع Observed Variables( والعبااراد الظااهرة )Latent Variableمتريار كاامن )

 تصميمها لقيال أإعاد تلك المتريراد 
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 جدول اختبار التحليل العاملي التوكيدي 
رقم 

 العبارة

معامل التحميل   نص العبارة

 المعياري 

 (e-WOM) تأثير الكلمة المنطوقة الإلكترونية

 0.82 .أقرأ التعليقاد الإلكترونية عن شركاد الطيران قبث شراء التذاكر 1

 0.78 .أشارك ا خرين تجربك  مب شركاد الطيران على منصاد الإنترن  2

 0.84 .التعليقاد الإلكترونية الإءجابية تجعلن  أثص في العلامة التجارية أكخر  3

 0.80 .المراةعاد السلبية تجعلن  أتردد في شراء تذاكر من شركة معينة 4

 ثقة العلامة التجارية 

 0.88 .أعتبر العلامة التجارية الموثوقة اعخيار الأول لي عند شراء تذاكر الطيران 5

 0.85 .إذا كان  العلامة التجارية معروةة، ةأنا أثص في ةودة اعخدمة الك  تقدمها 6

 0.86 .أؤمن بأن العلامة التجارية الموثوقة اكتع إعملا كا وتقدم خدماد ممي ة  7

 0.83 .ال قة في العلامة التجارية تجعلن  أشعر بالأمان عند الدةب إلكترونيًا 8

 نية إعادة الشراء 

سأقوم ب عادة شراء تذاكر الطيران من نف  العلامة التجارية إذا كان  تجربك    9

 .السابقة إءجابية

0.87 

 0.83 .من المرلل أن أختار نف  شركة الطيران إذا أوقاول ا خرون  كا إلكترونيًا 10

 من   11
ً
أستمر في التعامث مب شركة الطيران نفسها لكى لو كان  أسعارها أعلى قليلا

 .المناةسين

0.79 

 0.81 .الكلمة المنطوقة الإءجابية  عن  من قرارم ب عادة اليراء من نف  العلامة التجارية 12

 أنشطة التسويق بالذكاء الاصطناعي 

إعلاناد شركاد الطيران الموةهة باستخدام الذكاء الاقطنا ي تنيد من رغبك  في   13

 .اليراء

0.85 

تحليث سلوكياد العملاء بالذكاء الاقطنا ي شساعد اليركاد على تقدءع عروض   14

 .مخصصة لي

0.84 

ةيث التعامث مب شركاد الطيران الك   ستخدم التكنولوةيا لتحسين تجربة  15
ي
أ

 .العملاء

0.86 

الرسا ث الإلكترونية الموةهة إليَّ من خلال الذكاء الاقطنا ي  يعرول بأن اليركة  16

 .اكتع بالتياةا ل

0.82 

ا لتحليااث التحليااث العاااملي التوكياادم ) ( والااذم يكاادي إلااى CFAاع اادول أعاالان ءم ااث نموذةااً

تقييع مدلا ملاءمة العلاقة بين العباراد والمتريراد الك  تنتع  إليكا  كث مترير ءحتوم على مجموعة 

ماااان العباااااراد المصااااممة لقيااااال أإعااااادن المختلفااااة  علااااى ساااا يث الم ااااال، مترياااار تااااأثير الكلمااااة المنطوقااااة 

، 0.84و 0.78( ءيااع أرإااب عباااراد ذاد معاااملاد تحميااث معياريااة تتااراوم بااين e-WOMالإلكترونيااة )
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مما شيير إلى قوة ارتبا  ةيدة باين العبااراد والمتريار  وبالنسابة لمتريار ثقاة العلاماة التجارياة، تتاراوم  

ا فااااي قيااااال المفهااااوم  أمااااا نيااااة إعااااادة 0.88و 0.83معاااااملاد التحميااااث بااااين  ا قويااااً
ً
، ممااااا شعكاااا  ا ساااااق

اليااااراء وأويااااطة التسااااويص بالااااذكاء الاقااااطنا ي، ة مكمااااا ءظهااااران معاااااملاد تحميااااث معياريااااة ةياااادة، 

تادل علاى  0.70، مما شعن  مصداقية التصميع المستخدم  القيع الأعلاى مان 0.87و 0.79تتراوم بين  

فسر إيكث ةيد من قبث المتريراد الكامنة )
ي
(، وهو معيار شاائب فاي Latent Variablesأن العباراد ت

ا لتحليااااااث  ا ومنه ياااااً الأبحاااااا  لإثبااااااد قاااااوة النمااااااوذج  إياااااكث عاااااام، اع ااااادول شعكاااااا  تصاااااميمًا قوياااااً

 ,CFIالعواماااااث التوكيدءاااااة، ويمهاااااد لاختباااااار ةاااااودة النماااااوذج مااااان خااااالال مةشاااااراد الملاءماااااة م اااااث )

RMSEA مما ءيمن دقة وموثوقية النتا ج البح ية ،) 

 اختبار جودة النموذج

، ساالتع تقياايع SRMRو CFIو RMSEAماان خاالال اسااتخدام مةشااراد ةااودة النمااوذج م ااث 

ماادلا تواةااص البياناااد مااب النمااوذج المقتاارم، ليااث ماان المتوقااب أن تكااون معاااملاد التحميااث المعياريااة 

ظهار قاوة ارتباا  العبااراد بمتريرااكاا الكامناة  ءركان هاذا التحلياث 0.70لكث عبارة مرتفعاة )  (، مماا ءي

علااى التأكااد ماان أن المتريااراد الكامنااة  عكاا  بدقااة الأإعاااد النظريااة المفترضااة فااي الإيااار البح اا ، بمااا 

 شساهع في دعع موثوقية النتا ج وقلالية الأداة المستخدمة لقيال العلاقة بين هذن المتريراد 

 جدول اختبار جودة النموذج 

 القيم المقبولة  الوصف  المؤشر 

القيمة ةي  

النموذج 

 )مقترحة( 

 التفسير 

Chi-Square (χ²) 

يقين الفرق بين النموذج  

والبيانات )يُفضل أن  

 .يكون غير دال إحصائيًا(

غير دال 

 < p) إحصائيًا

0.05) 

112.45 (p = 

0.06) 

القيمة غير الدالة  

ا جيدًا  
ً
افق تعن  تو

 .للنموذج

Chi-Square/df 

(CMIN/df) 

تربيع إلى -نسبة كاي

ستخدم  
ُ
درجات الحرية، ت

لتقييم البساطة مقابل 

 .الدقة

)وةي   3أقل من 

بعض الحالات  

( 5أقل من   

2.15 
النموذج ملائم  

 .بشكل جيد

Root Mean Square 

Error of Approximation 

(RMSEA) 

يقين ال:طأ التقريب   

 .بالنموذج لكل درجة حرية

  0.08أقل من 

)جيد جدًا إذا  

( 0.05أقل من   

0.045 

القيمة المنخفضة  

افق قوي  تشير إلى تو

 .للنموذج

Comparative Fit Index 

(CFI) 

يقارن النموذج الحالي  

 .بنموذج عديم القيود

  0.90أكبر من  

)جيد جدًا إذا  
0.96 

افق   النموذج ذو تو

 .قوي مع البيانات
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 القيم المقبولة  الوصف  المؤشر 

القيمة ةي  

النموذج 

 )مقترحة( 

 التفسير 

( 0.95أكبر من    

Tucker-Lewis Index 

(TLI) 

يقين تحسين النموذج  

مقارنة بالنموذج 

 .الأساس  

  0.90أكبر من  

)جيد جدًا إذا  

( 0.95أكبر من    

0.95 

النموذج يظهر 

ا كبيرًا مقارنة  
ً
تحسين

 .بالنموذج الأساس  

Standardized Root 

Mean Square Residual 

(SRMR) 

يقين متوسط الفرق بين  

المصفوفة المتوقعة  

 .والحقيقية

0.08أقل من   0.041 

القيمة المنخفضة  

ا قويًا 
ً
افق تعن  تو

 .للنموذج

Goodness of Fit Index 

(GFI) 

يقين نسبة التباين ةي  

البيانات ال   يُفسرها  

 .النموذج

  0.90أكبر من  

)جيد جدًا إذا  

( 0.95أكبر من    

0.93 
النموذج ملائم  

 .بشكل جيد

Normed Fit Index (NFI) 
يقارن النموذج مع نموذج 

 .(Null Model) مستقل

  0.90أكبر من  

)جيد جدًا إذا  

( 0.95أكبر من    

0.91 

النموذج يظهر 

ا جيدًا مع  
ً
افق تو

 .البيانات

اع اااااااااادول أعاااااااااالان شعاااااااااارض مةشااااااااااراد ةااااااااااودة النمااااااااااوذج فااااااااااي التحليااااااااااث العاااااااااااملي التوكياااااااااادم 

(CFA ا مقترلاااة تتواةاااص ماااب المعااااءير الإلصاااا ية المقبولاااة  النتاااا ج  ياااير إلاااى أن النماااوذج (ويقااادم قيماااً

تقاب ضامن  2.15البالراة  Chi-Square/dfءتمتب بجودة ملا مة إيكث كبير  على س يث الم اال، قيماة 

(، مما شعك  توا نًا ةيدًا بين دقة النموذج و عقيدن  بالإضاةة إلى ذلك، 3النطال المقبول )أقث من 

ظهر أن اعخطأ التقدءرم في النموذج منخف  للراءة، مماا ءادل علاى  0.045البالي   RMSEAمةشر   ءي

 0.96، بقاايع تبلااي TLIو CFIتواةااص قااوم بااين البياناااد والنمااوذج المقتاارم   أمااا المةشااراد الأخاارلا م ااث 

على التوالي، ة مكا  عك  قدرة النموذج على تفسير البياناد مقارنة بالنماذج الأقث  عقيدًا،  0.95و

ظهاار أن الفارل بااين القاايع SRMR (0.041وهاو مااا ءادعع ةااودة النماوذج  كمااا أن قيمااة 
ي
( المنخفياة ت

 المتوقعة والقيع الملالظة قرير ةدًا   

إيااكث عااام، النتااا ج تةكااد أن النمااوذج المقتاارم متواةااص إيااكث ةيااد مااب البياناااد، ولعكاا  

ا باين المترياراد والعبااراد المرتبطاة  كاا  فاي لاال وةاود انحراةااد عان هاذن القايع فااي  ا قوياً ا نظرياً
ً
ا سااق

التطبيقاااد الفعليااة، ءمكاان تحسااين النمااوذج ماان خاالال مراةعااة العباااراد أو  عاادءث العلاقاااد بااين 

 المتريراد الكامنة 
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   معاملاد ثباد وقدل مقاءل  البحث 3ةدول  

 متغيرات البحث 
معامل التباين  

 (AVE) المستخرج

معامل اليبات  

 (CR) المركب

معامل اليبات  

 ألفا كرونباخ

معامل الصدق  

 (AVE√) الذاتي

تأثير الكلمة المنطوقة 

 (e-WOM) الإلكترونية
0.65 0.88 0.85 0.81 

 0.85 0.89 0.91 0.72 ثقة العلامة التجارية 

 0.83 0.87 0.90 0.68 نية إعادة الشراء 

أنشطة التسويق بالذكاء  

 الاصطناعي
0.70 0.92 0.90 0.84 

ظهاااار أن النمااااوذج  اع اااادول أعاااالان ءوضاااال معاااااملاد الصاااادل وال باااااد لمقاااااءل  البحااااث، ويي

ءتمتااااب بمسااااتولا عااااال  ماااان الموثوقيااااة والصاااالالية  علااااى ساااا يث الم ااااال، ةميااااب المتريااااراد لااااديكا معامااااث 

(، مماااااا شياااااير إلاااااى أن العبااااااراد 0.72و 0.65)تتاااااراوم باااااين  0.50( أعلاااااى مااااان AVEالتبااااااءن المساااااتخرج )

فسر وسابة كبيارة مان التبااءن اعخااا باالمترير الكاامن  بالإضااةة إلاى ذلاك، ةا ن 
ي
المرتبطة بكث مترير ت

(، ممااااا 0.92و 0.88)بقاااايع تتااااراوم بااااين  0.70( ع ميااااب المتريااااراد ءتجاااااو  CRمعامااااث ال باااااد المركااااب )

ا داخليًا قويًا في قيال كث مترير 
ً
 شعك  ا ساق

، وهاو 0.85من نالياة أخارلا، ةا ن معاماث ال بااد ألفاا كرونبااخ ع مياب المترياراد ءنياد عان 

ا علااااى موثوقيااااة المقاااااءل  وثباااااد النتااااا ج عنااااد تكاااارار القيااااال  كمااااا أن معامااااث  عتباااار مةشاااارًا قويااااً مااااا شي

، ممااااا شعاااان  تحقيااااص الصاااادل التميياااا م، 0.80( ع ميااااب المتريااااراد أعلااااى ماااان AVE√الصاااادل الااااذا ل )

ليث ءمكن اةتراض أن كث مترير كامن ءتمي  بوضوم عن المتريراد الأخارلا  إياكث عاام،  ياير هاذن 

النتااا ج إلااى أن أدواد القيااال المسااتخدمة فااي البحااث تحقااص مسااتوياد عاليااة ماان الصاادل وال باااد، 

عتمدة  عن  من قلالية النموذج وقدرت  على تقدءع نتا ج دقيقة ومي  مما شي

  الوسااااط اعوساااااإل والإنحااااراي المعيااااارم واختبااااار الصاااادل التماااااءنم باسااااتخدام مصاااافوةة 4ةاااادول 

 (AVEالارتبا  واع ذر التربيعي لقيع معاملاد التباءن المفسر )
الوسط   المتغيرات

 الحسابي

(M) 

الانحراف 

 (SD) المعياري 

الكلمة المنطوقة 

 الإلكترونية

ثقة العلامة  

 التجارية

نية إعادة  

 الشراء

التسويق بالذكاء 

 الاصطناعي

 0.81 0.65 4.23 الكلمة المنطوقة الإلكترونية
   

 0.85 0.52 0.72 4.35 ثقة العلامة التجارية 
  

 0.83 0.61 0.48 0.68 4.18 نية إعادة الشراء 
 

 0.84 0.59 0.54 0.46 0.70 4.12 التسويق بالذكاء الاصطناعي 
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اع اادول أعاالان ءقاادم نظاارة شاااملة لااول مسااتوياد الوسااط اعوساااإل والانحااراي المعيااارم 

لكااث متريااار، بالإضااااةة إلاااى اختباااار الصااادل التمييااا م مااان خااالال مصااافوةة الارتباااا  واع اااذر التربيعاااي 

تظهااار النتاااا ج أن أعلاااى متوساااط لسااااإل تحقاااص لمتريااار ثقاااة  .(AVE√) لمعاماااث التبااااءن المساااتخرج

، مماااا شياااير إلاااى أن الميااااركين ءتمتعاااون بمساااتوياد عالياااة مااان ال قاااة تجاااان (4.35)العلاماااة التجارياااة 

العلاماااد التجاريااة فااي ساايال شااراء تااذاكر الطيااران الإلكترونيااة  كمااا أن نيااة إعااادة اليااراء والتسااويص 

ا  ا، مااااب انحااااراي معيااااارم معتاااادل شعكاااا  تباءنااااً بالااااذكاء الاقااااطنا ي لاااا لا متوسااااطاد مرتفعااااة أءيااااً

 .منطقيًا في الإةاباد

ظهار اع اذور التربيعياة لمعاماث التبااءن المساتخرجالصرردق التمييررزي من لياث 
ي
 (AVE√) ، ت

الموةااودة علااى القطاار الر لتاا   أمكااا ةميعهااا أعلااى ماان معاااملاد الارتبااا  بااين المتريااراد الأخاارلا  علااى 

 (0.81) الكلمة المنطوقررة الإلكترونيررةس يث الم ال، اع ذر التربيعي لمعامث التباءن المستخرج لمترير 

(، مماا شعان  مان وضاوم 0.52و 0.46أعلى من ةمياب معااملاد ارتبايا  ماب بااتي المترياراد )تتاراوم باين 

هااذا المترياار عاان ا خاارين  وبالم ااث، ةاا ن باااتي المتريااراد تحقااص نفاا  الاانمط، ممااا ءياامن اسااتقلالياكا 

 .النظرية والعملية

ا مااااان الصااااادل  ظهااااار مساااااتولا مرتفعاااااً
ي
إياااااكث عاااااام، شياااااير اع ااااادول إلاااااى أن أدواد القياااااال ت

التميياا م وال باااد، مااب ارتباياااد معتدلااة بااين المتريااراد  عكاا  علاقاااد مفهومااة وغياار مفريااة، ممااا 

 .شعن  من موثوقية وقلالية النموذج المستخدم في البحث

 اختبار ةروض البحث −

 اختبار التأثير المباشر −

 ةدول اختبار التأثير المباشر −

ا لتاااأثير الكلماااة المنطوقاااة الإلكترونياااة ا إءجابياااً -e) أوضاااو  النتاااا ج أن هنااااك تاااأثيرًا معنوياااً

WOM) علاى ثقاة العلامااة التجارياة، لياث أن (β=0.52; p<0.001) أم عناادما ءرتفاب تاأثير الكلمااة  

 معامل التأثير العلاقة بين المتغيرات 

(β) 

 قيمة

T 

-p) القيمة الاحتمالية

value) 

الدلالة  

 الإحصائية

 (e-WOM) تأثير الكلمة المنطوقة الإلكترونية

 ثقة العلامة التجارية >>

 دال إحصائيًا 0.001 > 7.25 0.52

>>ثقة العلامة التجارية  نية إعادة الشراء   دال إحصائيًا 0.001 > 8.14 0.63 

 (e-WOM) تأثير الكلمة المنطوقة الإلكترونية

 نية إعادة الشراء >>

 دال إحصائيًا 0.001 > 5.89 0.34
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 0.52المنطوقااااة الإلكترونيااااة بمقاااادار انحااااراي معيااااارم والااااد، تاااانداد ثقااااة العلامااااة التجاريااااة بمقاااادار  

 .انحراي معيارم، وهو ما ءةكد معنوية هذا التأثير ويدعع الفرض الأول 

 كما تبين أن ثقة العلامة التجارية لها تأثير معنوم إءجاإل على نية إعادة اليراء، ليث أن

(β=0.63; p<0.001) أم عندما تانداد ثقاة العلاماة التجارياة بمقادار انحاراي معياارم والاد، ترتفاب  

انحااراي معيااارم  هااذا التااأثير ءةكااد الأهميااة الكبياارة لاادور ال قااة فاااي  0.63نيااة إعااادة اليااراء بمقاادار 

 . عنين رغبة العملاء في إعادة التعامث مب نف  العلامة التجارية، مما ءدعع الفرض ال اول

علاى نيااة إعاادة اليااراء، ةقااد  (e-WOM) أماا بالنساابة لتاأثير الكلمااة المنطوقاة الإلكترونيااة

ا، لياااث أن   أم أن  ياااادة تاااأثير الكلمااااة (β=0.34; p<0.001) تباااين أنااا  تاااأثير معنااااوم إءجااااإل أءياااً

 0.34المنطوقة الإلكترونية بمقدار انحراي معيارم والد ءةدم إلاى  ياادة نياة إعاادة الياراء بمقادار 

انحراي معيارم، مما شعن  العلاقة المباشرة بين المراةعاد الإلكترونياة الإءجابياة وقاراراد العمالاء، 

 .ويدعع الفرض ال الث

 اختبار الدور الوسيط −

 ةدول اختبار التأثير غير المباشر −

اع دول التالي شعرض نتا ج التأثير غير المباشر بين متريراد الدراسة باستخدام النمذةاة 

)ةن ياة أو كاملاة(  ءاتع توضاي  العلاقااد باين  نرروع الوسرراطة، ماب تحدءاد (SEM) بالمعاادلاد الهيكلياة

 .(p-value) ، والقيمة الالتماليةT ، قيمة(β) المتريراد، معامث التأثير غير المباشر
المسار غير   العلاقة بين المتغيرات 

 المباشر

معامل  

 (β) التأثير

 قيمة

T 

 القيمة الاحتمالية

(p-value) 

نوع  

 الوساطة 

 تأثير الكلمة المنطوقة الإلكترونية

 نية إعادة اليراء>>

عبر ثقة العلامة 

 التجارية

 ةن ية 0.001 > 7.10 0.33

 (e-WOM) أوضااو  النتااا ج أن التااأثير غياار المباشاار لتااأثير الكلمااة المنطوقااة الإلكترونيااة

 إلصاا يًا، لياث أن
ً
، (β=0.33; p<0.001) على نية إعادة اليراء عبر ثقة العلامة التجارية كان دالا

ممااا شيااير إلااى أن تحسااين الكلمااة المنطوقااة الإلكترونيااة ءااةدم إلااى  عنياان ثقااة العلامااة التجاريااة، والكاا  

بااادورها تنياااد مااان نياااة إعاااادة الياااراء  ءظهااار هاااذا التاااأثير ضااامن إياااار الوسااااية اع ن ياااة، لياااث ءظاااث 

 .للكلمة المنطوقة الإلكترونية تأثير مباشر على نية إعادة اليراء بجانب التأثير غير المباشر
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 (Moderating Effects Test) ةدول اختبار التأثير المعدل 

اع اادول التااالي شعاارض نتااا ج اختبااار التااأثير المعاادل لأويااطة التسااويص بالااذكاء الاقااطنا ي 

ا وثقاااة العلامااااة التجارياااة  ءتياااامن  (e-WOM) علاااى العلاقاااة بااااين تاااأثير الكلمااااة المنطوقاااة إلكترونياااً

 .، واتجان التفاعث(p-value) ، القيمة الالتماليةT ، قيمة(β) اع دول معامث التأثير
معامل   العلاقة بين المتغيرات 

 (β) التأثير

 قيمة

T 

 القيمة الاحتمالية

(p-value) 

الدلالة  

 الإحصائية

نوع التأثير  

 المعدل 

>>الكلمة المنطوقة الكترونيا  ثقة العلامة   

 التجارية

تأثير  دال إلصا يًا 0.001 > 6.50 0.45

 أساس  

ثقة >>أويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي  

 العلامة التجارية

تأثير  دال إلصا يًا 0.001 > 5.80 0.38

 أساس  

أويطة  × )الكلمة المنطوقة إلكترونيا

ثقة   >> التسويص بالذكاء الاقطنا ي(

 العلامة التجارية

تأثير  عدءث   دال إلصا يًا 0.001 > 4.90 0.27

 إءجاإل 

 إلصاااا يًا لتاااأثير الكلماااة المنطوقااااة 
ً
ا ودالا أوضاااو  النتاااا ج أن هنااااك تاااأثيرًا أساساااايًا إءجابياااً

هاذا شياير إلاى أن  .(β=0.45; p<0.001) على ثقة العلامة التجارية، ليث أن (e-WOM) الإلكترونية

تحسااين المراةعاااد والتعليقاااد الإلكترونيااة الإءجابيااة ءنيااد إيااكث كبياار ماان مسااتولا ثقااة العماالاء فااي 

 .كأداة ةعالة لبناء ال قة e-WOM العلامة التجارية، مما شعك  أهمية دور 

كماا تبااين أن أوياطة التسااويص بالااذكاء الاقاطنا ي تااةثر إيااكث إءجااإل ودال إلصااا يًا علااى 

شيااير هاذا التااأثير إلاى أن اسااتخدام تقنياااد  .(β=0.38; p<0.001) ثقاة العلامااة التجارياة، ليااث أن

الااذكاء الاقااطنا ي فاااي التسااويص، م ااث التوقاااياد المخصصااة وتحليااث السااالوكياد، شعاان  ماان شاااعور 

العمااااالاء بال قاااااة تجاااااان العلاماااااة التجارياااااة، مماااااا ءااااادعع ةرضاااااية أهمياااااة التساااااويص الاااااذكل فاااااي بنااااااء ولاء 

 .العملاء

-e أماااا بالنسااابة للتاااأثير المعااادل لأوياااطة التساااويص بالاااذكاء الاقاااطنا ي علاااى العلاقاااة باااين

WOM ا، ليااث أن  وثقااة العلامااة التجاريااة، ةقااد تبااين أن هااذا التااأثير إءجاااإل ودال إلصااا يًا أءيااً

(β=0.27; p<0.001).  شيااير ذلاااك إلاااى أن أويااطة التساااويص بالاااذكاء الاقااطنا ي  عااان  العلاقاااة باااين

الكلمة المنطوقة الإلكترونية وثقة العلامة التجارية، مما شعنا  أن اع ماب باين المراةعااد الإلكترونياة 

ياعف من تأثير  .على  عنين ال قة e-WOM الإءجابية واستخدام التسويص الذكل ءي
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إياااكث عاااام، تةكاااد هاااذن النتاااا ج أن الياااركاد الكااا   سااات مر فاااي  ساااويص متقااادم باساااتخدام  

الذكاء الاقطنا ي ءمكقكا الاستفادة إيكث أكبار مان قاوة الكلماة المنطوقاة الإلكترونياة لتحساين ثقاة 

 .العملاء في العلامة التجارية، مما شعن  من ةعالياكا في بناء علاقاد يويلة الأمد مب العملاء

( مستوياد التأثير المعدل لأويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي 1شكث )  

 

وثقااة العلامااة  (e-WOM) ءوضاال اليااكث العلاقااة بااين تااأثير الكلمااة المنطوقااة الإلكترونيااة

ظهر  .(AI Marketing) التجارية في لث مستوياد مختلفة من أويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي ءي

اعخاااط البرتقاااالي )مساااتولا مرتفاااب مااان التساااويص بالاااذكاء الاقاااطنا ي( أن ثقاااة العلاماااة التجارياااة تكاااون 

مقارنااة بالمسااتولا الماانخف  لأويااطة التسااويص بالااذكاء  e-WOM أعلااى عنااد مسااتوياد مرتفعااة ماان

في  3، تكون ثقة العلامة التجارية e-WOM عند المستولا المنخف  من .الاقطنا ي )اعخط الأ رل(

فااااي لالااااة  2.5لالااااة وةااااود مسااااتولا مرتفااااب ماااان التسااااويص بالااااذكاء الاقااااطنا ي، بلنمااااا تاااانخف  إلااااى 

ماب  4.5، ترتفاب ثقاة العلاماة التجارياة إلاى e-WOM التسويص المنخف   وعند المستولا المتوساط مان

، تصاث e-WOM ماب التساويص المانخف   أماا عناد المساتولا المرتفاب مان 4التسويص المرتفب، مقارنة باا 

 يااير  .مااب التسااويص الماانخف  5.5مااب التسااويص المرتفااب، بلنمااا تكااون  6.2ثقااة العلامااة التجاريااة إلااى 

عن  من تاأثير الكلماة المنطوقاة الإلكترونياة 
ي
هذن النتا ج إلى أن أويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي  

ظهااار القااايع عناااد التساااويص المرتفاااب  يااااداد أكبااار 
ي
علاااى ثقاااة العلاماااة التجارياااة إياااكث ماواااوت، لياااث ت

ءباار  هااذا أهميااة الاساات مار فااي تقنياااد  .e-WOM مقارنااة بالتسااويص الماانخف  فااي ةميااب مسااتوياد

 .التسويص الذكية لدعع المراةعاد الإلكترونية و عظيع تأثيرها على بناء ثقة العملاء
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 مناقشة النتائج

 :على ثقة العلامة التجارية (e-WOM) تأثير الكلمة المنطوقة الإلكترونية -1

ألهرد النتا ج أن الكلمة المنطوقة الإلكترونياة لهاا تاأثير إءجااإل ومعناوم علاى ثقاة العلاماة 

شيااير ذلااك إلااى أن التعليقاااد والمراةعاااد الإءجابيااة المنيااورة عباار  .(β=0.52; p<0.001) التجاريااة

عاان  ماان شااعور العماالاء بال قااة تجااان العلامااة التجاريااة  هااذن النتيجااة تتما اا ى مااب الأدبياااد 
ي
الإنترناا   

 ,.Rahman et al) السابقة الك  تةكد أهمية الكلمة المنطوقاة الإلكترونياة كاأداة ةعالاة لتعنيان ال قاة

2020  Yuda, 2024).  بناءً علاى ذلاك، ءمكان للياركاد التركيا  علاى  لأا يب العمالاء لنيار مراةعااد

 .إءجابية وتقدءع محتولا موثول شعك  ةودة منتجااكا

 :تأثير ثقة العلامة التجارية على نية إعادة الشراء  -2

 أكاادد النتااا ج وةااود تااأثير إءجاااإل ومعنااوم ل قااة العلامااة التجاريااة علااى نيااة إعااادة اليااراء

(β=0.63; p<0.001).  هاذا شياير إلاى أن العمالاء الاذءن ء قاون فاي العلاماة التجارياة ءميلاون إلاى إعاادة

  Ellitan et al., 2022) شااراء المنتجاااد أو اعخاادماد مقكااا  تتسااص هااذن النتيجااة مااب دراساااد م ااث

Tarabieh et al., 2024) عاااد عنصااارًا أساسااايًا فاااي  ياااكيث نياااة إعاااادة
ي
، والكااا  أوضاااو  أن ال قاااة  

اليااراء، مماااا ءةكاااد ضااارورة  عنيااان مصاااداقية العلاماااة التجارياااة مااان خااالال تقااادءع خااادماد ومنتجااااد 

 .عالية اع ودة

 :تأثير الكلمة المنطوقة الإلكترونية على نية إعادة الشراء -3

 ألهرد النتا ج أن الكلمة المنطوقة الإلكترونية تةثر إيكث إءجااإل علاى نياة إعاادة الياراء

(β=0.34; p<0.001).  ساهع فاي
ي
توضال هاذن النتيجاة أن التعليقااد الإءجابياة المنياورة عبار الإنترنا   

 يادة التمالية  عامث العملاء ماب العلاماة التجارياة مارة أخارلا، مماا شعكا  أهمياة التركيا  علاى إدارة 

 & Yusuf) التقييماد والمراةعاد عبر الإنترن  ليمان تجرباة إءجابياة للعمالاء، كماا أشاارد دراساة

Busalim, 2018). 

 :الدور الوسيط ليقة العلامة التجارية -4

أثبت  النتا ج أن ثقة العلامة التجارية تتوسط ةن يًا العلاقة بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية ونية 

عااان  ثقاااة  .(β=0.33; p<0.001) إعاااادة الياااراء
ي
شياااير ذلاااك إلاااى أن الكلماااة المنطوقاااة الإلكترونياااة  

باار  هااذا أهميااة الاساات مار فااي بناااء ال قااة ماان  العماالاء، ممااا ءااةدم إلااى  يااادة التماليااة إعااادة اليااراء  ءي

 .خلال تقدءع محتولا شفاي وموثول على المنصاد الإلكترونية
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 :الدور المعدل لأنشطة التسويق بالذكاء الاصطناعي  -5 

كيف  النتا ج عن تأثير معدل إءجاإل لأويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي على العلاقاة 

ظهار هاذن النتيجاة  .(β=0.27; p<0.001) باين الكلماة المنطوقاة الإلكترونياة وثقاة العلاماة التجارياة
ي
ت

عاان  ماان قااوة العلاقااة  أن التساويص الااذكل، م ااث التوقااياد المخصصااة وتحليااث البياناااد الساالوكية، شي

ياير إلاى أهمياة اعتمااد الياركاد علاى تقنيااد الاذكاء الاقاطنا ي لادعع  e-WOM بين وال قة  وهاذا شي

 Rajeev) استراتيجياد التسويص اعخاقة  كا وتحقيص تجربة مخصصاة للعمالاء، كماا أكادد دراساة

et al., 2024). 

عااااد أداة ةعالاااااة لتعنياااان ثقاااااة العمااااالاء 
ي
 يااااير النتاااااا ج إلااااى أن الكلماااااة المنطوقااااة الإلكترونياااااة  

و يادة نياكع لإعادة اليراء، مب وةود دور لاسع لأويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي في دعع هذن 

العلاقة  بناءً على ذلك، ءنبغي على اليركاد الاست مار في تحسين إدارة المراةعاد الإلكترونية وتبن  

 .تقنياد  سويص ذكية لتعظيع الاستفادة من هذن العوامث في بناء ولاء العملاء

 الاستنتاجات

تقاااادم الدراسااااة مجموعااااة مااااان الاسااااتنتاةاد المهمااااة الكااااا   ساااااهع فااااي ةهاااااع تااااأثير الكلمااااة المنطوقاااااة 

( وثقة العلامة التجارية وأويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي علاى نياة إعاادة e-WOMالإلكترونية )

 اليراء  ءمكن تاخيص أبر  الاستنتاةاد كما ءلي:

 ماااةثرًا إياااكث إءجااااإل علاااى ثقاااة  −
ً
عاااد عااااملا

ي
أثبتااا  النتاااا ج أن الكلماااة المنطوقاااة الإلكترونياااة  

العلامااااة التجاريااااة ونيااااة إعااااادة اليااااراء  شعكاااا  هااااذا أهميااااة دور المراةعاااااد الإلكترونيااااة والتعليقاااااد 

عد ثقة العلامة التجارية 
ي
الإءجابية في بناء قورة إءجابية عن العلامة التجارية و عنين ولاء العملاء   

عنصاااارًا لاساااامًا فااااي  عنياااان نيااااة إعااااادة اليااااراء  ألهاااارد النتااااا ج أن العماااالاء الااااذءن ء قااااون فااااي العلامااااة 

بااار  أهمياااة بنااااء هاااذن ال قاااة مااان خااالال تقااادءع  التجارياااة ءميلاااون إياااكث أكبااار إلاااى إعاااادة الياااراء، مماااا ءي

خدماد ومنتجاد تتسع باع ودة العالية والمصداقية كيف  النتا ج عن وةاود علاقاة مباشارة باين 

الكلماة المنطوقاة الإلكترونياة ونياة إعاادة اليااراء، مماا شياير إلاى أن التعليقااد والمراةعااد الإءجابيااة 

 تةدم إلى  يادة التمالية تكرار العملاء لتجار كع مب العلامة التجارية 

ا العلاقااااة بااااين الكلمااااة المنطوقااااة  − أثبتاااا  الدراسااااة أن ثقااااة العلامااااة التجاريااااة تتوسااااط ةن يااااً

بر  ذلك دور ال قة كآلية ر لسية لتعنين تأثير  علاى سالوك  e-WOMالإلكترونية ونية إعادة اليراء  ءي

عااان  مااان   شي
ً
لا  
 معاااد 

ً
عاااد عااااملا

ي
العمااالاء  وأوضاااو  الدراساااة أن أوياااطة التساااويص بالاااذكاء الاقاااطنا ي  

ظهر ذلك أن اليركاد الك   عتمد  العلاقة بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية وثقة العلامة التجارية  ءي
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حقااااااص 
ي
علاااااى تقنيااااااد التساااااويص الاااااذكل، م اااااث التوقاااااياد اللأخصاااااية وتحلياااااث البيانااااااد السااااالوكية، ت

  و يير النتا ج إلى أن اع مب بين المراةعاد الإلكترونية الإءجابية، e-WOMاستفادة أكبر من تأثير 

ساااهع إياااكث كبيااار فاااي  عنيااان ولاء العمااالاء  وبنااااء ال قاااة، وتبنااا  تقنيااااد التساااويص بالاااذكاء الاقاااطنا ي شي

 ورةب التمالية إعادة اليراء 

 المساهمات النظرية

ساااااهع فاااااي تطاااااوير المعرةاااااة المتعلقاااااة بتاااااأثير الكلماااااة 
ي
قااااادم  هاااااذن الدراساااااة إساااااهاماد نظرياااااة مهماااااة  

وثقة العلاماة التجارياة وأوياطة التساويص بالاذكاء الاقاطنا ي علاى  (e-WOM) المنطوقة الإلكترونية

 :نية إعادة اليراء  ءمكن تاخيص أبر  هذن المساهماد النظرية ةيما ءلي

 :تعزيررررررررز فهررررررررم العلاقررررررررة بررررررررين الكلمررررررررة المنطوقررررررررة الإلكترونيررررررررة وثقررررررررة العلامررررررررة التجاريررررررررة  1

أوضااو  الدراسااة كيااف تااةثر المراةعاااد والتعليقاااد الإلكترونيااة علااى بناااء ثقااة العماالاء فااي العلامااة 

ياايف إلااى الأدبياااد اعواليااة المتعلقااة باادور  فااي  يااكيث قااورة العلامااة  e-WOM التجاريااة، وهااو مااا ءي

 .التجارية، مب التركي  على السيال الرقع 

كيف  الدراسة عن أهمية ثقة العلامة    :إبراز دور ثقة العلامة التجارية كمتغير وسيط  2

ساهع هذا   التجارية كوسيط ةنئل في العلاقة بين الكلمة المنطوقة الإلكترونية ونية إعادة اليراء  شي

في  عنين   ال قة  تأثير  كيفية  أدلة ةدءدة على  تقدءع  السابقة من خلال  الأدبياد  في  في سد ةجوة 

 .وسلوكياد العملاء اليرا ية e-WOM العلاقة بين

معدل  3 كعامل  الاصطناعي  بالذكاء  التسويق  من    :إدماج  عدًا ةدءدًا  إي الدراسة  أضاة  

عد هذن الإضاةة مساهمة نظرية 
ي
خلال تحليث الدور المعدل لأويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي   

على ثقة العلامة التجارية، مما   e-WOM بار ة، ليث توضل كيفية  عنين الذكاء الاقطنا ي لتأثير

خرم الفهع لول التفاعث بين التكنولوةيا اعودء ة وسلوك المساكلك  .ءي

سااالط  الدراساااة الياااوء علاااى كيفياااة  :التكامرررل برررين العوامرررل المرررؤثرة علرررى نيرررة إعرررادة الشرررراء  4

التفاعاااااث باااااين الكلماااااة المنطوقاااااة الإلكترونياااااة، وثقاااااة العلاماااااة التجارياااااة، وأوياااااطة التساااااويص بالاااااذكاء 

م ااث هاذا الإياار مساااهمة نظرياة ةدءاادة  فسار نيااة إعاادة الياراء  ءي الاقاطنا ي لتكاوين إيااار شاامث ءي

 . ساعد البال ين على ةهع أعمص للعوامث المةثرة في قراراد العملاء في العصر الرقع 

ركااااند الدراسااااة علااااى الساااايال المصاااارم كألااااد  :توسرررريع الأدبيرررررات ةررررري سرررررياق الأسررررواق الناميرررررة  5

ا مااا  عتمااد علااى أبحااا  ماان الأسااوال  ياايف رؤلا ةدءاادة ل دبياااد الكاا  غالبااً الأسااوال الناميااة، ممااا ءي
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المتقدمااااة  شساااااهع ذلااااك فااااي  عنياااان الفهااااع النظاااارم للساااالوكياد الياااارا ية للعماااالاء فااااي بلياااااد ثقاةيااااة  

 .واقتصادءة مختلفة

 ءجماااب باااين تاااأثيراد
ً
ا متكااااملا ، وثقاااة العلاماااة التجارياااة، e-WOM تاااوةر هاااذن الدراساااة إياااارًا نظرياااً

وأوياااطة التساااويص بالاااذكاء الاقاااطنا ي علاااى نياااة إعاااادة الياااراء  كماااا أمكاااا تفااات  الباااا  أماااام دراسااااد 

 .مستقبلية لتطوير النماذج النظرية في مجالاد التسويص الرقع  وسلوك المساكلك

 المساهمات العملية

ساااااعد اليااااركاد والعلاماااااد التجاريااااة فااااي 
ي
تااااوةر هااااذن الدراسااااة إسااااهاماد عمليااااة مهمااااة ءمكاااان أن  

تحساااين اسااااتراتيجيااكا التسااااويقية و عنياااان ثقاااة العماااالاء و يااااادة نياااااكع لإعاااادة اليااااراء  ةيمااااا ءلااااي أباااار  

 :المساهماد العملية

أكاااادد النتااااا ج أن الكلمااااة المنطوقااااة  :(e-WOM) تعزيرررررز إدارة المراجعرررررات الإلكترونيرررررة  1

 مةثرًا في  عنين ثقة العلامة التجارية و يادة نياة إعاادة الياراء  بنااءً علاى ذلاك، 
ً
عد عاملا

ي
الإلكترونية  

ءجب على اليركاد تحسين إداراكا للمراةعاد الإلكترونية من خلال  لأ يب العمالاء الراضاين علاى 

ويااااااار تقييمااااااااد إءجابياااااااة، والاساااااااتجابة الفعالاااااااة للمراةعااااااااد السااااااالبية لتعنيااااااان مصاااااااداقية العلاماااااااة 

 .التجارية

عتبار  :التركيز على بناء ثقررة العلامررة التجاريررة  2
ي
أوضاو  الدراساة أن ثقاة العلاماة التجارياة  

ا فاااي  عنيااان ولاء العمااالاء و ياااادة التمالياااة إعاااادة الياااراء  لاااذلك، ءنبغاااي علاااى الياااركاد  عنصااارًا محورياااً

الاساات مار فااي تقاادءع منتجاااد وخاادماد عاليااة اع ااودة، وضاامان الياافاةية فااي التواقااث مااب العماالاء 

 .لتعنين ثقاكع

كياااااف  الدراساااااة أن أوياااااطة التساااااويص  :تطررررروير أنشرررررطة التسرررررويق بالرررررذكاء الاصرررررطناعي   3

عااان  مااان تاااأثير الكلماااة المنطوقاااة الإلكترونياااة علاااى ثقاااة العلاماااة التجارياااة  ءمكااان 
ي
بالاااذكاء الاقاااطنا ي  

لليااااركاد الاسااااتفادة ماااان تقنياااااد الااااذكاء الاقااااطنا ي م ااااث التوقااااياد المخصصااااة، وتحليااااث ساااالوك 

 .العملاء، والتسويص التنبةم لتحسين تجربة العملاء و عنين ولا كع

 e-WOM ألهاارد الدراسااة أن التكامااث بااين :تصررميم اسررتراتيجيات تسررويقية متكاملررة  4

ا أقاااولا علاااى ثقاااة العلاماااة التجارياااة ونياااة  حقاااص تاااأثيرًا إءجابياااً وأوياااطة التساااويص بالاااذكاء الاقاااطنا ي ءي

و  ى اليركاد بتصميع استراتيجياد  سويقية  عتمد على اع مب بين  عنين  إعادة اليراء  لذلك، ءي

 .المراةعاد الإءجابية عبر الإنترن  واستخدام تقنياد  سويص ذكية لتحقيص نتا ج أةيث
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نظارًا لأن الدراساة ركاند علاى الساول المصارم، ءمكان  :تطبيق النتائج ةي الأسررواق الناميررة  5

لليااركاد الكااا   عمااث فاااي بليااااد ميااا كة اعتمااااد هاااذن النتااا ج لفهاااع سااالوك العماالاء المولياااين وتطاااوير 

استراتيجياد تتناسب مب خصا ص هذن الأسوال، م ث  عنين وةودها الرقع  وتكييف لملااكاا ماب 

 .التياةاد العملاء ال قاةية والاقتصادءة

أكاادد الدراساااة أن اع مااب بااين ثقاااة العلامااة التجارياااة  :تحفيرررز العمرررلاء علرررى إعرررادة الشرررراء  6

والكلماااة المنطوقاااة الإلكترونياااة ءاااةدم إلاااى  ياااادة نيااااة إعاااادة الياااراء  لاااذلك، ءمكااان للياااركاد تصااااميع 

مسااتندة إلااى هااذن العوامااث لتعنياان تكاارار اليااراء وبناااء علاقاااد  (Loyalty Programs) باارامج ولاء

 .يويلة الأمد مب العملاء

 توصيات البحث

بناااءً علااى النتااا ج والمساااهماد النظريااة والعملياااة لهااذن الدراسااة، ءمكاان تقاادءع التوقاااياد 

 :التالية لتعنين ةعالية استراتيجياد التسويص و يادة ولاء العملاء

 :(e-WOM) تحسين إدارة الكلمة المنطوقة الإلكترونية -1

ءجاااب علاااى الياااركاد  لأااا يب العمااالاء الراضاااين علاااى ويااار  عليقااااد ومراةعااااد إءجابياااة  −

 .عبر المنصاد الرقمية، م ث مواقب التواقث الاةتما ي ومنصاد التقييع

التعامااث الفااورم مااب المراةعاااد الساالبية ولااث ميااكلاد العماالاء بطريقااة شاافاةة لبنااااء  −

 .مصداقية العلامة التجارية و عنين ال قة

اسااااااتخدام لماااااالاد  سااااااويقية لتحفياااااا  العماااااالاء علااااااى التفاعااااااث الإءجاااااااإل، م ااااااث تقااااااادءع  −

 .خصوماد أو نقا  ولاء مقابث المراةعاد

 : عنين ثقة العلامة التجارية -2

 .الاست مار في تقدءع منتجاد وخدماد عالية اع ودة تتواةص مب توقعاد العملاء −

تحسين اليفاةية في الاتصال مب العملاء، م ث الوضوم في سياساد اللأاون والإرةااع  −

 .أو تقدءع معلوماد دقيقة لول المنتجاد واعخدماد

 عنيااان القااايع الأخلاقياااة والم تمعياااة للعلاماااة التجارياااة للتاااأثير علاااى ثقاااة العمااالاء وتلهاااار  −

 .الاهتمام بمصاعوهع
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 :تبن  أويطة التسويص بالذكاء الاقطنا ي -3

استخدام الاذكاء الاقاطنا ي لتحلياث بيانااد العمالاء وتقادءع توقاياد مخصصاة  عان   −

 .من تجربة العملاء

تصااميع لمااالاد  ساااويقية ذكياااة  عتماااد علاااى التنباااة إسااالوك العمااالاء واساااتخدام أدواد  −

 .(Predictive Marketing) م ث التسويص التنبةم 

المدعوماااة بالاااذكاء  (Chatbots) تحساااين التفاعاااث ماااب العمااالاء عبااار روبوتااااد الموادثاااة −

 .الاقطنا ي لتوةير تجربة أسرع وأكخر كفاءة

 :دمج استراتيجياد  سويقية متكاملة -4

اع ماااااب باااااين إدارة الكلماااااة المنطوقاااااة الإلكترونياااااة واساااااتخدام تقنيااااااد التساااااويص بالاااااذكاء  −

 .الاقطنا ي لتحقيص تأثير أقولا على ثقة العلامة التجارية وولاء العملاء

إويااااء محتاااولا  ساااويقل ءركااان علاااى  عنيااان المراةعااااد الإلكترونياااة واساااتخدامها كوسااايلة  −

 .لبناء العلاقاد مب العملاء

 :تصميع برامج ولاء العملاء -5

تطااااوير باااارامج ولاء تحفاااان العماااالاء علااااى تكاااارار اليااااراء، م ااااث تقاااادءع نقااااا  مكاةااااآد لكااااث  −

 .عملية شراء أو مراةعة إءجابية

تخصيص عاروض وخصاوماد للعمالاء الأكخار ولاءً لتعنيان العلاقاة ماب العلاماة التجارياة  −

 .و يادة التفاعث

 :اساكداي الأسوال النامية -6

توةي  استراتيجياد التسويص لتلبية التياةاد الأسوال النامية م ث الساول المصارم،  −

 .مب الأخذ في الاعتبار اعخصا ص ال قاةية والاقتصادءة للعملاء

 عنيااااااان وةااااااااود العلاماااااااة التجاريااااااااة علااااااااى المنصااااااااد الرقميااااااااة المولياااااااة وتكييااااااااف الرسااااااااا ث  −

 .التسويقية بما ءتناسب مب اهتماماد العملاء الموليين

 :قيال تأثير الاستراتيجياد بانتظام -7

إةااااااااراء تقياااااااايع دورم لفعاليااااااااة اسااااااااتراتيجياد إدارة المراةعاااااااااد الإلكترونيااااااااة والتسااااااااويص  −

 .بالذكاء الاقطنا ي
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لتحدءاد الم االاد الكا  تحتااج  (Google Analytics م اث) اساتخدام أدواد تحلياث الأداء −

 .إلى تحسين وضبط اعوملاد بناءً على النتا ج

 خطة تنفيذ التوصيات 

 التوصية 
المسؤول عن  

 التنفيذ 
 مصدر التمويل  المد  الزمن   آليات التنفيذ 

تحسين إدارة الكلمة 

 المنطوقة الإلكترونية

(e-WOM) 

 فريق التسويق

إطلاق حملات لتحفيز   -

العملاء على كتابة مراجعات 

 .إيجابية

 ميزانية التسويق الرقمية أشهر 1-3

 
اقبة  - تطوير نظام لمر

التعليقات السلبية  

 .والاستجابة الفورية لها

  

تعزيز ثقة العلامة  

 التجارية

إدارة الجودة  

وخدمة  

 العملاء 

تقديم منتجات وخدمات   -

افق مع   بجودة عالية تتو

 .توقعات العملاء

 قسم الجودة والإنتاج مستمر

 
تحسين الشفافية ةي   -

الاتصال مع العملاء  

 .)سياسات واضحة وشفافة(

 ميزانية التشغيل  أشهر 1-6

تبن  أنشطة التسويق 

 بالذكاء الاصطناعي

فريق التسويق 

 الرق   

استخدام أدوات الذكاء   -

الاصطناعي لتحليل بيانات 

العملاء وتقديم توصيات 

 .مخصصة

 ميزانية التكنولوجيا  أشهر 3-6

 
اعتماد تقنيات روبوتات   -

ا(حادثة لتحسين تجربة  

 .العملاء

  

دمج استراتيجيات  

 تسويقية متكاملة

 فريق التسويق

 تطوير خطط تجمع بين إدارة -

e-WOM   واستخدام التسويق

 .الذكي

 ميزانية الحملات المتكاملة أشهر 3-6

 
إنشاء محتو  يعزز   -

المراجعات الإيجابية ويدعم  

 .اليقة

  

تصميم برامج ولاء  

 العملاء 

فريق التسويق 

وإدارة خدمة  

 العملاء 

تصميم برامج مكافآت  -

للعملاء المتكررين )نقاط ولاء،  

 .خصومات(

 ميزانية خدمة العملاء  أشهر 1-3



 

 

2184 

 

 

 
 التوصية 

المسؤول عن  

 التنفيذ 
 مصدر التمويل  المد  الزمن   آليات التنفيذ 

 
تقديم عروض مخصصة   -

للعملاء الأكثر ولاءً بناءً على  

 .بياناتهم

  

استهداف الأسواق  

 النامية

فريق التوسع  

التجاري 

 والتسويق

تخصيص حملات تسويقية   -

تركز على الأسواق النامية ميل  

 .مصر

 قسم التوسع الإقلي    شهرًا 6-12

 

تكييف الرسائل التسويقية   -

لتلبية الاحتياجات اليقافية  

والاقتصادية للعملاء ةي هذه  

 .الأسواق

  

قياس تأثير 

الاستراتيجيات  

 بانتظام

فريق التحليل  

 وقياس الأداء 

استخدام أدوات تحليل   -

 Google Analytics الأداء ميل

اقبة فعالية   Power BIو لمر

 .الاستراتيجيات

 قسم التحليل والتقارير  شهريًا

  
مراجعة النتائج وضبط   -

الاستراتيجيات بناءً على  

 .التقييمات
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