
 

     1113             

المدعومة بالذكاء الاصطناعي  لدردشةاالتسويقية لروبوتات فاعلية الجهود 

(AI Chatbots)  العملاء واستجابةبناء قيمة العلامة التجارية في 

 د. نها أنور سليمان

 دراسة:ملخص ال

أحد برامج الكمبيوتر التي تعتمد على تقنية الذكاء  Chabot AIيعد روبوت الدردشة الذكي 

ية في قالاصطناعي لمحاكاة المحادثات البشرية، والقيام بالعديد من المهام الاتصالية والتسوي

بيرة حدثت تطورات كثورة التكنولوجية الكبيرة والتي أطار هذه الالكثير من المنظمات. وفي إ

لذكي روبوت المحادثة النظمات زاد استخدام الجمهور في استراتيجيات الاتصال التسويقي للم

لأغراض التسوق وخدمة العملاء، وزاد اهتمام المنظمات بإدراج هذه التكنولوجيا ضمن 

 استراتيجيتها التسويقية. 

وقد اهتمت هذه الدراسة بتقييم فاعلية الجهود التسويقية للروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية 

ت التجارية والخدمية بالسوق المصري في بناء قيمة العلامة التجارية لدى بعدد من المنظما

توصلت الدراسة من خلال التحليل الكيفي للروبوت تعزيز النية الشرائية لديهم. والعملاء، و

الذكي في عدد من المنظمات تمثل قطاعات البنوك والاتصالات والتجارة والصناعة إلى تمتع 

ذب والفاعلية كالتجسيم، واستخدام اللغة الطبيعية، واحترام الروبوت ببعض عناصر الج

ارة دمع العملاء، فضلاا عن قدرته على إالخصوصية، والإفصاح عن هويته قبل بداية المحادثة 

رز بويعد الإعلام والتفاعل والوصول أ عملية اتصالية تتمتع بمستوى معقول من الجودة.

المواقع الإلكترونية للمنظمات، بينما تراجعت قدرته الجهود التسويقية للروبوت الذكي على 

على حل المشكلات وتخصيص الرسائل والمنتجات بشكل يناسب الاحتياجات الفردية 

 للمستخدمين.

وقد توصلت الدراسة الميدانية التي طبقت على عينة من مستخدمي الروبوت الذكي على المواقع 

ة تبني النسبة الغالبة من المبحوثين لاتجاهات إيجابي الإلكترونية للمنظمات في السوق المصري إلى

نحو استخدام الروبوت في عمليات التسوق، ونحو جودة العملية الاتصالية التي يديرها الروبوت 

سهولة استخدام الروبوت، والفائدة المدركة، وانخفاض مستوى القلق التكنولوجي،  الذكي. ويعد

لى عللعملاء من أكثر العوامل المحفزة  لتركيز والمتعة()ا الافتراضيفضلاا عن عوامل التدفق 

الخاص به. وقد أثبتت الدراسة وجود علاقة  داءلروبوت الذكي وتحقيق الرضا عن الأستخدام اا

راك دالمواقع الإلكترونية للمنظمات وإ ارتباط إيجابية بين الجهود التسويقية للروبوت الذكي على

 والنية الشرائية لديهم.  ،التجاريةالمبحوثين لقيمة العلامة 

 –الجهود التسويقية للروبوت  –الروبوت الذكي  -: الذكاء الاصطناعي الكلمات المفتاحية

لتجارية قيمة العلامة ا  -ل التكنولوجيا نموذج قبو –نظرية التدفق   -اتصالات العلامة التجارية 

  النية الشرائية. –
                                                           

  جامعة المنوفية –العلاقات العامة والإعلان بكلية الإعلام مدرس 
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The effectiveness of AI chatbots marketing efforts in 

building brand equity and customer response 

 

Abstract:  

Chatbots are becoming widely utilized as replacements for human agents to 

perform certain tasks in many industries, particularly in the e-commerce field. 

AI Chatbot is a computer program that conducts a conversation in natural 

language and sends a response based on business rules and data tuned by the 

organization, it is one of the significant advancements in the marketing services 

in recent years. 

This study aims to explore the role of AI chatbot marketing efforts in building 

brand equity and consumers purchasing intentions. The study relied on the 

qualitative analysis of the chatbots on the websites of a number of commercial 

and service organizations in the Egyptian market, in addition to the survey that 

was applied to a sample of AI chatbot users in shopping operations. 

The results showed that The chatbot on the websites of organizations has some 

attractive and effective elements such as anthropomorphism, the use of natural 

language, respect for privacy, disclosure of its identity before the start of the 

conversation with customers, as well as its ability to manage a communication 

process with a reasonable level of quality. Information, interaction and 

accessibility are the most prominent marketing efforts of the AI chatbot on the 

websites of organizations, while its ability to solve problems and customize 

messages and products to suit the individual needs of users has declined. 

The survey found that the majority of the respondents adopted positive attitudes 

towards the use of chatbots in shopping operations, and towards the quality of 

the communication process managed by AI chatbots. Perceived ease of use, 

perceived usefulness, reduced level of technological anxiety, as well as virtual 

flow factors (concentration and enjoyment) are the most motivating factors for 

customers to use AI chatbots and achieving satisfaction with its performance. 

The study confirmed a positive correlation between the marketing efforts of AI 

chatbot on the websites of the organizations and the respondents' awareness of 

the brand equity and purchase intention. 

Keywords: Artificial intelligence - AI chatbot – Chatbot marketing efforts - 

Brand communication - Flow theory - Technology acceptance model - Brand 

equity - Purchase intention  
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 مقدمة

نجازات التكنولوجية التي تعتمد على محاكاة الذكاء البشري الإ يعد الذكاء الاصطناعي من

ناعة يم والصحة والصالعديد من المهام بفاعلية ودقة عالية في العديد من المجالات كالتعل داءلأ

ات للعديد من التطبيق ، فهو مصطلح شاملوالأعماللعاب وكذلك مجالات التجارة والتسلية والأ

 معقدة. التي تؤدي مهام

برامج أحد فهو  ،صطناعيأحد تطبيقات الذكاء الا Chabot AI الذكي روبوت الدردشة عدوي

القيام بالعديد و ،لمحاكاة المحادثات البشرية كاء الاصطناعيالذتقنية  الكمبيوتر التي تعتمد على

محتوى يقوم الروبوت بتحليل الالمهام الاتصالية والتسويقية في الكثير من المنظمات؛ حيث من 

من  والتي تحتوي على كم كبير ،الذي يسجله المستخدم ويربطه بقاعدة البيانات المخزنة لديه

  فورية لمستخدميه.التي تمكنه من تقديم معلومات وإجابات البيانات 

للتطور الكبير في مجال الذكاء الاصطناعي، وتحول سلوك الجمهور نحو التكنولوجيا  ونتيجة

التسوق وخدمة  لأغراضمع المنظمات، زاد استخدام روبوتات المحادثة  لتحقيق التواصل

العملاء، وزاد اهتمام الشركات بتطوير الروبوت للتفاعل مع العملاء بصورة أفضل ودمجه 

 لديهم. لتسويقيفي استراتيجية الاتصال ا

ت فحاوص لكترونيزوار الموقع الإأداة فعالة في بدء المحادثات مع العملاء الروبوت الذكي ف

 ،مشكلات العملاء وحلسئلة والاستفسارات، رد على الأالتواصل الاجتماعي للمنظمة، لل

  بصورة فورية.  تمام عمليات البيعوإ، وشرح المنتجات، تقديم العروض والإعلاناتو

وتحقق هذه المحادثات العديد من المنافع التسويقية للشركات؛ حيث تمكنها من جمع بيانات 

ء للعملا ، والترويج للمنتجات والخدمات، وزيادة وضوح العلامة التجاريةالعملاء وتحليلها

 فة.على نحو يوفر الكثير من الوقت والتكل، للمنتجيعة وتحقيق استجابات سر، وارتباطهم بها

التجارة  خدماتات الذكاء الاصطناعي التي تقدم شهر تطبيقتعتبر روبوتات الدردشة من أولهذا 

تجارب  وتحقيق ، وتلبية احتياجاتهم،ملاءتمثل طريقة واعدة لتحسين خدمة العو ،الإلكترونية

تعزيز و ،العملاء رضا على نحو يؤثر بصورة إيجابية على ،تسوق ممتعة وناجحة لمستخدميه

 .التجارية وقدرتها التنافسية قيمة العلامة

 التي تؤثر على استجابة العميل من العوامل المهمة Brand Equityقيمة العلامة التجارية ف

تمثل القيمة المضافة للمنتجات والخدمات والتي تنعكس على  فهيللعلامة التجارية وتفضيلها، 

 وطبيعة مشاعرهم وتصرفاتهم تجاهها، وكذلك ،ين في العلامة التجاريةكطريقة تفكير المستهل

سعار وحصة السوق والربحية التي تفرضها العلامة التجارية، ومن ثم تؤثر قيمة الأعلى 

 . للمنظمة وعلى العمليات التسويقيةالعلامة التجارية على استجابة العميل للمنتج 

لخاصة ا العلامة التجارية مةعلى تعزيز قي طار المنافسة الشديدة بينهافي إ المنظماتوتحرص 

 ةوالتي أصبحت ضرورة حتمية تفرضها طبيع ،لتكنولوجيا الذكيةباستخدام ا لدى العملاء بها

، والرغبة في سرعة الاستجابة للعملاء دون فترات الرقميةعمال التجارة الإلكترونية وإدارة الأ

 الجهود الكشف عن فاعليةتبرز أهمية هذه الدراسة التي تسعى إلى من هنا . انتظار طويلة
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 في اريةوالتج ميةالخدمنظمات ة لللكترونيقع الإاعلى المو الذكيالتسويقية لروبوت الدردشة 

 واستجاباتهم لها.مة التجارية دراك العملاء لقيمة العلاإ

 المشكلة البحثية

 يفالتي تتواصل بها الشركات والمنظمات مع عملائها عاملاا رئيساا والوسائل تعد الطرق 

تلك الوسائل في عصر الإنترنت وتكنولوجيا نجاحها خاصة مع التطور الكبير الذي تشهده 

واق د على نمو الأسعاقة وفاعلية الجهود التسويقية، وتسي والتي تزيد من دعالذكاء الاصطنا

هتمت العديد من الشركات والمنظمات الكبرى في الكثير من القطاعات اولهذا بشكل أفضل. 

 وتحقيق ،دائهاجديدة لتحسين أ يةباستخدام الروبوت الذكي كمنصة تسويقبالسوق المصري 

اتهم ترتبط باهتمام ديناميكيةو شخصية عبر محادثاتتعة وسريعة للعملاء متجربة تسوق م

 .عاتالمبيحجم ويزيد من النفقات الوقت وعلى نحو يوفر الكثير من الخاصة،  واحتياجاتهم

 لتسويقيةالجهود ا العلاقة بيناختبار  فيالدراسة وفي ضوء ذلك تتحدد المشكلة البحثية لهذه 

)التفاعل والإعلام والوصول  Chabot AIلروبوت الدردشة المدعوم بالذكاء الاصطناعي 

 بناء قيمةو د من المنظمات الخدمية والتجاريةعدفي وتخصيص الرسائل وحل المشكلات( 

ودة جفضلاا عن اختبار تأثير  النية الشرائية لديهم. تكوينو ،العلامة التجارية لدى العملاء

شعور )التركيز والوعوامل التدفق  )الدقة والمصداقية والكفاءة والانفتاح( اتصالات الروبوت

 ،وسهولة الاستخدام ،المدركة من استخدام الروبوت الفائدةالعوامل التحفيزية ) بعضوبالمتعة( 

 داءأرضاء العملاء عن  على (يدةدوعدم القلق من استخدام التكنولوجيا الج ،واحترام الخصوصية

والذي قد يؤثر بشكل مباشر على العلاقة بين الأنشطة التسويقية للروبوت وبناء قيمة  وتروبال

  عملاء.لوالنية للاستجابة الشرائية لدى ا ،العلامة التجارية

 أهمية الدراسة 

 تتمثل أهمية هذه الدراسة فيما يلي:  

هتمت بدراسة روبوت الدردشة المدعوم من أوائل الدراسات العربية التي اتعد هذه الدراسة  -1

على  - ةبدرجة كبير -بتكنولوجيا الذكاء الاصطناعي كأحدث منصة تسويقية رقمية تساعد 

تطوير النشاط التجاري والخدمي للمنظمات، ودعم العلاقة بين العملاء والعلامات 

 التجارية.

تقدم الدراسة وصفاا لسمات الروبوت الذكي يمكن للمنظمات الاستفادة منه لزيادة كفاءة  -2

عن طبيعة الأدوات والعوامل التي ات مع العملاء، كما تكشف الروبوت في إدارة المحادث

 تزيد من كفاءة المهمة التسويقية التي يقوم بها الروبوت داخل المنظمات. يمكن أن 

ا استرشاديا ت   -3 لكيفية إدارة الأنشطة التسويقية للروبوت على نحو يزيد  اقدم الدراسة نموذجا

سوق وتحقيق تجربة ت لعلامة التجارية وزيادة المبيعات،من قدرة المنظمات على بناء قيمة ا

 ممتعة للعملاء. 
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 داف الدراسةأه

 على النحو التالي: تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف 

د من عد فيرصد وتحليل السمات الخاصة بروبوت المحادثة المدعوم بالذكاء الاصطناعي  -1

 .، ومدي قدرتها على جذب العملاء للتعامل معهموالتجارية ةالمنظمات الخدمي

لعلامة التجارية قيمة ا التي يقوم بها الروبوت وعلاقتها ببناءتحديد طبيعة الأنشطة التسويقية  -2

  .والنية الشرائية لدى العملاء

وانعكاسها على مستوى  يديرها الروبوت الذكي مع العملاءتقييم جودة الاتصالات التي  -3

 .عن أدائه الرضا

وامل العو تعامل مع الروبوت الذكي للمنظمات المختلفة،الكشف عن مدى اهتمام العملاء بال -4

  .التعاملهذا على  لهم المحفزة

العملاء عند تعاملهم مع الروبوت في الخاصة بالافتراضي تجربة التدفق  بيان مدى نجاح -5

   .الرضا عن التعامل معه تحقيق

ارية وبناء قيمة العلامة التج الروبوت أداءطبيعة العلاقة بين رضا العملاء عن  التعرف على -6

 العملاء.والنية الشرائية لدى 

  الإطار المعرفي للدراسة

 رات ضخمة فية الصناعية الرابعة الذي حقق تغييعد الذكاء الاصطناعي أهم مخرجات الثور

مختلف مجالات الحياة الصناعية والعسكرية والاقتصادية والطبية والتعليمية والخدمية، كما 

الاصطناعي نظام لديه القدرة ساعد على تطور مجالات الأعمال والتجارة الإلكترونية. فالذكاء 

على تفسير البيانات بشكل صحيح والتعلم منها واستخدام تلك المعارف لتحقيق أهداف ومهام 

وقد تطور الذكاء الاصطناعي نتيجة التقدم الكبير في تقنيات  (1)محددة عبر أنظمة تكيف مرنة.

طناعي سية للذكاء الاصساأحد التطبيقات الأ Chatbotالتعلم الآلي، ويعد روبوت المحادثة 

والذي انتشر على نطاق واسع خلال السنوات  (2)نسان والكمبيوترالقائم على التفاعل بين الإ

ا في التحول الرقمي للشركات. ،الأخيرة  وأصبح مكوناا حاسما

كالروبوت الذكي  (3)ي طلق على روبوت الدردشة المدعوم بالذكاء الاصطناعي مسميات متعددة

Smart bot لوكيل التفاعلي أو اInteractive agent  أو المساعد الرقميDigital 

assistant ة أو كيانات المحادثة الاصطناعيArtificial conversation entities  كل هذه

المسميات تشير إلى أن روبوت الدردشة كيان اصطناعي مصمم للتحدث مع البشر باستخدام 

 (4)اللغة الطبيعية كمدخلات ومخرجات له.

ي عرف روبوت الدردشة بأنه برنامج كمبيوتر يستخدم تقنيات مؤتمتة قائمة على الخوارزمية، 

مثل معالجة اللغة الطبيعية والتعلم الآلي والذكاء الاصطناعي لتقليد تفاعلات المحادثة مع 

 يةلطبيعا كما ي عرف بأنه برنامج كمبيوتر، يهدف إلى التفاعل مع البشر باستخدام اللغة (5).البشر

هم يتفاعلون أنببطريقة تحاكي التفاعلات بين شخصين إلى الحد الذي يشعر فيه المستخدمون 
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ا فيم الذكي وفي ضوء هذه التعريفات تتمثل ابرز سمات روبوت الدردشة (6).مع إنسان آخر

    (7)يلي:

روبوتات الدردشة لديها القدرة على تحليل المحادثة مع العملاء باستخدام معالجة اللغة  -1

جابات ما يمكنها فهم التساؤلات وتقديم إك natural language processingالطبيعية 

 دقيقة من أول مرة.

 ليمكن أن يستنتج روبوت الدردشة هوية العميل وخصائصها، والعواطف السائدة، ونبرة الاتصا -2

 للاستجابة بشكل خاص أو ترك الأمر لتدخل العنصر البشري لإدارة العلاقة مع العميل.

ا من البيانات المنظمة  -3 ا ضخما روبوت الدردشة لديه القدرة على أن يجمع ويحافظ ويحلل كما

 وغير المنظمة من أي مصدر.

تاج دلالات نتدخل بشري فهو معد مسبقاا لاستذ استنتاجات معقدة بدون روبوت الدردشة ينف -4

 ومصطلحات معينة وتحديد طلبات العملاء.

تمتع ومستوى الذكاء الذي ي ،وطريقة التفاعل معه ،وتتعدد أشكال روبوت الدردشة وفقاا لتكوينه

وفي ضوء ذلك يمكن تصنيف روبوتات الدردشة على  وطبيعة المهمة المكلف بها، ،به

  (8)النحو التالي:

 Flow – oriented chatbotsروبوتات الدردشة الموجهة بالتدفق  -1

ا محدداا مسبقاا يختاره المبرمج؛ حيث يمر المستخدم  يتبع هذا النوع من روبوتات المحادثة مسارا

احها تراراته بناءا على الخيارات التي أبعدد محدد من الأسئلة والخيارات، ويتخذ المستخدم ق

يشتمل هذا النوع من الروبوت على الكثير من الكلمات الرئيسة  مطور الروبوت، وغالباا ما

جراء معين أو عرض معلومات محددة، ولهذا يطلق مستخدم اختيار إوالخيارات التي تتيح لل

لأنها  Rule based chatbots "روبوتات المحادثة القائمة على القواعد"على هذا النوع 

مصممة لإعداد عدد محدد مسبقاا من المهام وفقاا لمجموعة من القواعد التي وفرها المبرمج. 

ويفتقر هذا النوع إلى التعلم العميق مقارنة بروبوتات الذكاء الاصطناعي التي لديها القدرة على 

 التعلم بمرور الوقت.

  Artificially intelligent chatbots روبوتات المحادثة المدعومة بالذكاء الاصطناعي -2

قد يكون التحدي الكبير أمام روبوتات المحادثة ليس في فهم الكلمات أو اللغة البشرية ولكن في 

ا الآن؛ حيث أصبحت  فهم السياقات التي ت ستخدم فيها هذه الكلمات، إلا أن الأمر قد تطور كثيرا

المحتوى شيوعاا، وأصبحت أحد أكثر أشكال إدارة  Instant messagingالمراسلة الفورية 

خدم فتسمح للمستنسان، الذكاء الاصطناعي تحاكي شخصية الإروبوتات المحادثة المدعومة ب

 دخال أي جملة ليقومحقيقية، وأصبح بإمكان المستخدم إ جراء مناقشاتبالتفاعل بحرية وإ

مما  لفهم نية المستخدم والرد عليه  parameter الروبوت بتحليل مجموعة من المعلمات

 يشعرهم بالثقة والراحة في التعامل مع الروبوت. 
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 Hybrid Chatbotsروبوتات الدردشة المختلطة  -2

سابقين لتحقيق تجربة مستخدم يجمع هذا النوع من روبوتات الدردشة بين مزايا النوعين ال

 ما يحدث في روبوت التدفق، وفيحيث يمر مستخدم الروبوت بسلسلة من الأسئلة ك أفضل؛

 الوقت يمكنه كتابة نص لطرح أسئلة أخرى للحصول على المعلومات المطلوبة. ذات

   Human supported bots روبوتات المحادثة المدعومة بشريًا -8

للمستخدمين بالتفاعل باستخدام الرسائل النصية المجانية؛ حيث الروبوت يسمح هذا النمط من 

قف في حالة عدم قدرة الروبوت على يوجد عامل بشري يراقب المحادثة ويتولى إدارة المو

 المشغل له مما يضمن تقديم الاستجابة لمطالب العميل، ولهذا يمكن تدريب الروبوت بواسطة

 أفضل في المحادثات المستقبلية. ردود

فوفقاا للهدف من  ؛رخر للروبوت بناءا على مجموعة من المعاييتصنيفاا آ Haristianiوقد قدم 

الذي يقوم بمهام محددة كالتعليم والتسويق والمساعدة  الوظيفي الروبوتالاستخدام يوجد 

 ووفقاا للجمهور المستهدف وهو مخصص للترفيه مثل الألعاب. وروبوت الترفيهالشخصية، 

وروبوت والذي لديه معرفة عامة يتم طلبها بشكل مباشر،  روبوت المحادثة العاميوجد 

 أما وفقاا للبنية الخاصة لغاية مثل خدمة العملاء،ل امحددا  والذي يؤدي عملاا  المحادثة المتخصص

 ،والروبوت المدعوم بالذكاء الاصطناعي ،يوجد الروبوت المدعوم بالتدفقفبالروبوت 

  (9)والروبوت المختلط.

ثل تميمزايا عديدة للعملاء والشركات  ويحقق روبوت المحادثة المدعوم بالذكاء الاصطناعي

   (10)برزها فيما يلي:أ

  كل أيام الأسبوع.ساعة  24على مدار يقدم الروبوت خدماته للعملاء 

 جابات ومعلومات فورية ومتسقة دون ضغوط.حصول العملاء على إ 

 إدارة الأعمال المعقدة كبيرة الحجم والتي تفوق قدرة البشر.   

  قابلية الروبوت للبرمجة بحيث يمكن استخدامه لأتمته المهام الشائعةautomate 

common tasks ار سع، قبول المدفوعات، إنشاء عروض الأمثل الرد على الأسئلة المتكررة

 نتاجية.يساعد في توفير الوقت وزيادة الإ على نحو

 شخاص في وقت واحد ودون فترات انتظار.مع آلاف الأ إجراء محادثات 

 نشاء محادثات متعددة اللغاتإ.  

 دعم استراتيجية التسويق وخدمة العملاء. 

 في وقت سريع بالمنتجات والخدمات المصممة بشكل فردي لاحتياجات العملاء ومصالحهم. التوصية 

  .وجود عدد لا محدود من سيناريوهات التعامل مع العملاء 
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ومن ثم يرى الكثيرون أن تطبيقات الذكاء الاصطناعي ومنها روبوتات الدردشة الذكية من 

ا في الاستراتيجيات ا كبيرا ويق لتسالتسويقية للمنظمات لتحسين عمليات ا الممكن أن تصنع تغيرا

  ، وتحقيق رضا العملاء وتقوية علاقاتهم بالعلامة التجارية.والمبيعات

 الجهود التسويقية لروبوت الدردشة المدعوم بالذكاء الاصطناعي

يعد الروبوت الذكي أحد أدوات الاتصال التفاعلي الأكثر كفاءة في إدارة الاتصالات التسويقية 

ا في إدارة للم ا حاسما نظمات مع العملاء في العصر الحالي الذي تلعب فيه التكنولوجيا دورا

اء دالروبوت الذكي على تحسين أ العلامة التجارية وتشكيل سلوك العملاء تجاهها؛ حيث يساعد

المنتج، وبناء علاقات حيوية مع العملاء عبر استخدام أمثل للوقت، وتحقيق تجربة ممتعة 

عمليات التسوق والشراء، الأمر الذي ينعكس على نجاح المنظمات وقدرتها على  للعملاء في

 خدمة العملاء، وتحسين مستوى المبيعات، وبناء ميزة تنافسية لها في السوق.

نمطاا  AL Chatbotوتعد الجهود التسويقية لروبوت الدردشة المدعوم بالذكاء الاصطناعي 

ا بين الشركات الكبرى، فهي تحافظ على تفاعلات  جديداا من الاتصالات التسويقية الأكثر انتشارا

حوارية وفورية بين العلامة التجارية وعملائها عبر الإنترنت، وتسيطر على عمليات صناعة 

  (11)القرار الخاصة بهم.

 Cheng & Jiang بواسطةوقد ظهر مصطلح الجهود التسويقية لروبوت الدردشة لأول مرة 

ليشير إلى نمط جديد من الاتصال التسويقي عبر وسائل التواصل الاجتماعي وغيرها  (2022)

حيث  (12)من المنصات الرقمية باستخدام روبوت الدردشة المدعوم بالذكاء الاصطناعي؛

يقدم ل ي ستخدم روبوت الدردشة الذكي من أجل التواصل مع العملاء في المتاجر عبر الإنترنت

العديد من الخدمات في مجالات التسويق والإعلان وخدمة العملاء وصناعة الترفيه وجمع 

  13)(البيانات.

وتقوم الفكرة الرئيسة لهذا النمط من التسويق على أن المستهلكين يتحدثون مع الروبوت لتحقيق 

 ات الشراء بدلاا أهدافهم في الحصول على المعلومات عن المنتجات أو الخدمات والقيام بعملي

حيث يمكن للروبوت من خلال البيانات المخزنة لديه الإجابة على  (14)من الحديث مع البشر؛

وبهذا يصبح الروبوت انعكاساا  ،أسئلة العملاء، وحل المشكلات وفهم نوايا المستخدمين

ت والأحداث، كما يمكنه الترويج للمنتجات والخدما  (15)تكنولوجياا للدور الذي يقوم به الإنسان.

  (16)والوصول إلى العملاء المحتملين، وتخطيط المحادثات، وتلقي التعليقات القيمة من العملاء.

وقد تكون توصيات الروبوت الذكي حول العلامات التجارية أكثر فاعلية عن الإعلانات 

ية، والتي رالرسمية أو دعم المشاهير التقليدي في تغيير اتجاهات المستهلكين نحو العلامة التجا

بدورها تشجع على الارتباط بالعلامة التجارية وتكوين نية الشراء بعد ذلك؛ حيث يمكن 

للروبوت فهم تفضيلات المستهلكين ومواقفهم بسهولة، ومن ثم ي ظهر تفاعلات أفضل شبيهة 

  (17)بالبشر مع المستهلكين.
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في الأسواق شديدة  أفضل للعملاء خاصةويعد الروبوت الذكي أداة فعالة لتحقيق فهم 

  (18)المنافسة، ويرجع ذلك للعديد من العوامل على النحو التالي:

 تطور الذكاء الاصطناعي والذي ي مكن الروبوت من الإجابة على الأسئلة المعقدة، وتحقيق

 .للمستخدمين تفاعلات أكثر جاذبية

 دعم منصات المراسلة مثلFacebook messenger, Telegram, Skype, Slack 

 لروبوتات المحادثة الذكية.

ي قبل جيل هذه الألفية على التعامل مع الروبوت أكثر  إذع نطاق قبول العملاء للروبوت؛ اتسا

 مما كان ي عتقد سابقاا.

تجه نسبة كبيرة من العملاء إلى خدمة أنفسهم بدون لعملاء على الخدمة الذاتية؛ حيث تقبال اإ

 الحلول المناسبة دون الاتصال بخدمة العملاء.استخدام واجهة بشرية، والوصول إلى 

.استخدام الجيل الجديد للتكنولوجيا، وتمتعهم بمهارة عالية في التعامل مع التقنيات الجديدة 

وتدعم تطبيقات روبوتات الدردشة الذكية العديد من المهام في مجال التسويق على النحو 

 (19)التالي:

 Customer Experienceتجربة العميل -1

سريعة على استفساراتهم، كما تقدم  اقدم روبوتات الدردشة استجابة فورية للعملاء، وردودا ت

ية لمعلومات الضرورمن جمع االعملاء  وتمكنبعض النصائح التي تساعد في حل المشكلات، 

لال برحلة سلسة خوطريقة الدفع والشحن، ومن ثم ضمان قيام العميل  ،هد شراؤعن المنتج المرا

التسوق. ويتيح الروبوت خدمة العملاء على مدار الساعة طوال أيام الأسبوع دون توقف، عمليات 

وي خبر العملاء بفوائد العلامات التجارية والخصومات والعروض الترويجية، وتحقيق التواصل 

المستمر بين العملاء والعلامة التجارية مما يساعد على تحقيق رضا العملاء، وبناء قيمة العلامة 

جارية، وهو ما يدعم قيام الشركات بإجراءات تحسين المنتج، ودعم قاعدة المعرفة لديها، وتعزيز الت

 تجربة العميل مع الروبوت خلال عمليات التسوق.

 Advertisingالإعلان -2

تقلل إعلانات الروبوت وقت انتظار العملاء؛ حيث يمكن للروبوت الوصول إلى العملاء 

على زيادة معدل مبيعاتها، وزيادة الوعي بالعلامة التجارية، بالعروض التي تساعد الشركات 

من خلال تقديم عروض توضيحية،  B2Bكما يمكن أن يساعد الروبوت في إعلانات ال 

نهاء الصفقة. فالروبوت يمكن أن يعمل العميل حتى يمكن لفريق المبيعات إوتحديد موعد مع 

كوسيط إعلاني ولكن بطريقة مختلفة عن القنوات الإعلانية الأخرى؛ حيث تسمح خصائص 

الروبوت بإرسال المواد الإعلانية بشكل شخصي إلى المستخدمين وتخصيصها حسب 

 المعلومات الناتجة عن تحليل البيانات السابقة المسجلة للعميل.  
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 Salesالمبيعات -2

تحقق روبوتات الدردشة إدارة مثالية للأعمال عبر الوسائل الرقمية، فالروبوت لديه القدرة 

على فهم مصالح العملاء، وزيادة الرغبة لديهم للمنتج، مما يدفع العملاء لإتمام عمليات الشراء، 

ع مكما يقوم الروبوت بمتابعة العميل خلال عمليات الشراء والشحن على نحو يحسن العلاقة 

المستهلكين، ويزيد من الشعور بالثقة لديهم، ويساعد على الاحتفاظ بالعملاء وتحقيق مزيد من 

 عمليات البيع.

 Brand Visibilityرؤية العلامة التجارية -4

دراك العملاء لأعمال الشركة عبر الإنترنت، ويعد دعم العملاء على إ يساعد الروبوت الذكي

ة التجارية بشكل صحيح للجمهور، فالروبوت له تأثير إيجابي للروبوت تأكيداا على وصول العلام

 على العلامة التجارية؛ حيث يساعد على ظهورها، كما يحسن معدل الاحتفاظ بالعملاء.

  Integrating digital platform تكامل المنصات الرقمية-5

دوات على الأتعد روبوتات المحادثة الذكية أداة فعالة لتطوير استراتيجية إعلانية تعتمد 

ساسية للإنترنت؛ حيث يمكن للروبوت تنفيذ الأنشطة الإعلانية والتسويقية من والأنشطة الأ

خلال العديد من المنصات الرقمية )وسائل التواصل الاجتماعي /الموقع الإلكتروني 

للشركات/أجهزة الكمبيوتر/ أجهزة المحمول وغيرها من وسائل التواصل الرقمية( كما يمكنها 

عاون مع العديد من الإدارات داخل الشركات لتقديم المعلومات المفيدة للعملاء على نحو يقلل الت

ق عبر يجاد استراتيجية فريدة للتسويرعة في نقل الأنشطة التسويقية، وإالتكلفة ويحقق الس

صممة بشكل جيد وتعمل الإنترنت. غير أن المشكلة قد تكمن في أن توافر واجهة مستخدم م

ا إوهو  ،ساسي لتحقيق هذا التكاملرط أبسلاسة ش ا وتفكيرا ا لتحقيق بداعيا ما يتطلب جهداا كبيرا

 التكامل. 

 Customize messages and products   تخصيص الرسائل والمنتجات-6

إن زيادة المعلومات التي يجمعها الروبوت من العملاء تزيد من فرص تقديم الشركة لمحتوى 

ر على أنشطة التسويق للمنظمات بشكل إيجابي من خلال خاص بكل عميل، فالروبوت يؤث

تقليل تكاليف ووقت البحث؛ حيث يقوم الروبوت بجمع المعلومات عبر المحادثات المتعلقة 

بتجارب الشراء السابقة، وما يبحث عنه العملاء، وطبيعة رغباتهم، وتقديم الردود المناسبة 

احتياجات كل عميل، وطبيعة سلوكه الشرائي  أن معرفةأوامر الشراء وتتبعها، ولاشك  وتسهيل

يسهل عمل المنظمات التجارية، وتخصيص الاتصالات، وتلبية احتياجات العملاء، وهو ما 

  (20)يحقق تجربة جيدة للعملاء تساعد على زيادة الولاء والثقة في العلامة التجارية.

  Customer interactionالتفاعل مع العملاء -7

ادل الأفكار ومشاركة المساحة التي توفرها المنصات الرقمية لمناقشة وتبالتفاعل هو 

وهو  (21)جراء التفاعلات ثنائية الاتجاه التي تتغلب على تحديات الوقت والمكان.المعلومات وإ

بين العملاء والروبوت حول  virtual communicationيشير إلى الاتصال الافتراضي 
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ذا التفاعل في الفضاء الإلكتروني على غرار المحادثات البشرية ويتم ه (22).التجاريةالعلامة 

حادية الاتجاه للعملاء إلى روبوتات المحادثة عملية الشراء أ في العالم الواقعي؛ حيث حولت

 دى إلى تغيير ديناميكيات الاتصالاتمع وكلاء الخدمة الافتراضية مما أاتصال ثنائي الاتجاه 

  (23)التسويقية بشكل كامل.

جراء تفاعلات غير رسمية ساعدت على تقوية تكنولوجيا العلامات التجارية من إلقد مكنت ال

العلاقة مع العملاء وتوفير المعلومات والتأثير في خيارات المستهلكين وقراراتهم الشرائية، 

حيث يمكن للروبوت التفاعل مع العملاء على  (24)وتحقيق العديد من المزايا الاجتماعية.

الشخصي لأداء مهام متعددة كالتذكير بالمنتج، وتقديم المفاهيم الجديدة المرتبطة به،  المستوى

والإجابة على الأسئلة، ودعم العلاقات مع المستخدمين، وتوفير واجهة ودية بين المستخدمين 

 (25)والشركات تساعد في بناء علاقات مباشرة معهم.

 Create marketing contentنشاء المحتوى التسويقي إ-4

جات والرسائل منتات كبيرة لإنشاء المحتوى التسويقي المتعلق بأوصاف المكانالروبوت إيمتلك 

على من البشر؛ حيث يمكن جمع آراء المستهلكين، ومحادثتهم الترويجية بشكل أسرع وجودة أ

كميات كبيرة من هذه البيانات، وإجراء بحوث  عبر وسائل التواصل الاجتماعي، وتلخيص

المنتجات والحملات  هم في فهم المستهلكين وتصوراتهم ومواقفهم تجاهالعملاء، مما يس

تحسين تمتة خدمة العملاء ولتوصيات التي تلبي احتياجاتهم، وأنشاء الرسائل واالتسويقية، وإ

  (26)كفاءتها.

 Solving problemsحل المشكلات  -9

كلات، حلول للمشروبوت فهم أسئلة العملاء، وتحديد المعلومات ذات الصلة، واقتراح اليمكن لل

 سرع وأكثر دقة وكفاءة تجاه هذه المشكلات.والاستجابة بشكل أ

إذا كان للروبوت القدرة على دعم الأهداف والأدوات والاستراتيجيات التسويقية، وتقديم و

وتفضيلات العملاء، واتجاهات الأسواق الرئيسة، المعلومات اللازمة حول أنشطة الشركات، 

إلا أن الاستخدامات غير الدقيقة له، وعدم قدرته على التعامل مع الطلبات المعقدة للعملاء، 

ومقاومة القوى العاملة لاستخدامه، فضلاا عن التحديات الاقتصادية التي تتطلب إعداد البنية 

حديات ت الحكومية، ومشكلات الخصوصية تعد وانينالتحتية ذات الصلة، وتعقيدات اللوائح والق

 (27)الآن.إلى  في عالم الأعمالالتوسع في استخدام الروبوت كبيرة تواجه 

 الدراسات السابقة

 التعرفبهتمت النسبة الأكبر منها التي تتعلق بالروبوت الذكي فقد ا في إطار حداثة الدراسات

في تعاملاتهم مع المنظمات، ومدي رضاهم  الذكي مدي اهتمام العملاء باستخدام الروبوت على

في عمليات التسوق وخدمة العملاء، والعوامل التي يمكن أن تؤثر في تحقيق عن هذا الاستخدام 

 ويمكن وانعكاس ذلك على علاقة العملاء بالعلامة التجارية وسلوكهم الشرائي. ،هذا الرضا

فيما بينها وتفسير ذلك من خلال لاف عرض نتائج هذه الدراسات، وجوانب الاتفاق والاخت

 المحاور التالية:
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دراسات تتعلق بالعوامل المؤثرة على رضا العملاء عن استخدام الروبوت المحور الأول: 

 .الذكي في عمليات التسوق

دراسات تتعلق بالعلاقة بين استخدام الروبوت الذكي واستجابة العملاء المحور الثاني: 

 .للعلامات التجارية

 .دراسات تتعلق ببناء قيمة العلامة التجاريةالمحور الثالث: 

 هذه الدراسات على النحو التالي:ويمكن عرض 

دراسات تتعلق بالعوامل المؤثرة على رضا العملاء عن استخدام الروبوت المحور الأول: 

 الذكي في عمليات التسوق

الرقمي التي زاد الاعتماد عليها في يعد استخدام روبوتات الدردشة الذكية أحد مظاهر التحول 

ا لما تتمتع به من قدرة على التفاعل مع العملاء،  الأنشطة التسويقية للمنظمات المختلفة؛ نظرا

ودعم العلامة التجارية، وتقديم توصيات خاصة بالمنتجات، وتعزيز عمليات الشراء، وتحقيق 

  رضا المستهلكين.

من خلال  Tran et al (2021))29(ودراسة  Cordero et al,(2022))28(فقد أكدت دراسة 

يجابية نحو استخدام وجود اتجاهات إل الروبوت الذكي تحليل ردود وتعليقات العملاء حو

ا لقدرته على اختصار عامل الوقت، وتقديم خدمة سريعة وفعالة.  الروبوت في التسوق؛ نظرا

تخدام ميزة من اس عن أن أكبر Arsenijevic & Javic, (2019))30(وكشفت دراسة 

راسة شارت دوسريعة. بينما أ الحصول على معلومات بسيطة الروبوت الذكي في التسوق هي
)31(Nash et al (2020)  من خلال المقابلات المتعمقة مع عدد من الشباب إلى تفضيلهم

ريع الذي يجابي للقرار الساتف لقدرتهم على الاستجابة بشكل إاستخدام الروبوت الذكي عبر اله

 يقدمه لهم، وإن كانوا يرون أنه قادر فقط على إدارة الطلبات البسيطة.  

وقد تتعدد العوامل المحفزة للعملاء على استخدام الروبوت الذكي للمنظمات في عمليات التسوق 

ودراسة  Murtarelli (2022))32(والتفاعل مع العلامات التجارية؛ حيث أكدت دراسة 
)33(armaputra et al, (2021)Dh أن سهولة  الإلكتروني لعينة من العملاء من خلال المسح

الاستخدام، والفائدة المتصورة للروبوت يؤثران بشكل إيجابي على اتجاه العملاء نحو استخدام 

عن أن تجربة  Kushwaha et al, (2021))34(الروبوت في التسوق. بينما كشفت دراسة 

وت الذكي تتأثر بطبيعة التصميم، وقدرة العملاء على استخدام التكنولوجيا، العملاء مع الروب

 وثقة العملاء في النظام والعلامة التجارية.

Brandtzaeg & Folstad )35((Olivrira et al (2023) ;جمعت الدراساتوقد أ

))37(; Aslam et al (2022))36((2017) والتي تشكل خبرة  العوامل الوظيفية على أن

العملاء في التعامل مع الروبوت الذكي )جودة الأداء، وسهولة الاستخدام، والفائدة المدركة، 

والراحة، والحصول على المعلومات والمساعدة المناسبة( تأتي في مقدمة العوامل التي تدفع 

ل مع التعام إلى قبول استخدام الروبوت الذكي، وأن هذه الخبرة تؤثر على مستوى الرضا عن

 العوامل الاجتماعيةللعملاء عنه، يليها  (WOM)الروبوت، وتعزيز الكلمة المنطوقة 
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)مهارات الاتصال، والتفاعل الاجتماعي المدرك، والمتعة، وحب الاستطلاع للتطبيقات 

)الثقة في الروبوت وعوامل الخصوصية..(، والتي يؤثر  العوامل الارتباطيةثم  ،الجديدة(

قبول العملاء استخدام الروبوت عند التعامل مع العلامة التجارية أو المنظمة ولكن  جميعها على

 بدرجات مختلفة.

وتتفق مع النتائج السابقة بعض الدراسات المسحية التي طبقت على مستخدمي الروبوت في 

 Park et al (2021))39(ودراسة  Yoon & Yu (2022))38(كوريا الجنوبية كدراسة 

والتي طبقت على عينة من مستخدمي الروبوت في  Cark (2021) Gumus &)40(ودراسة 

التي طبقت على عينة من  Selamat & Windasari (2021))41(تركيا، وكذلك دراسة 

 Pillai & Sivathanuعملاء الشركات الصغيرة والمتوسطة في إندونيسيا، ودراسة 
 ،مدراء في وكالات الضيافة والسفروالتي اعتمدت على اللقاءات المتعمقة مع ال (2020))42(

ودراسة عينة من العملاء مستخدمي الروبوت الذكي لهذه الوكالات في الهند ؛حيث أكدت هذه 

سهولة الاستخدام والفائدة المدركة والقيمة المكتسبة عن الاستخدام )توفير أن  اساتالدر

لروبوت والذكاء المدرك الوقت والجهد( والمتعة المتحققة ومخاوف الخصوصية والثقة تجاه ا

يجابياا على نية العملاء استخدام الروبوت الذكي في هي أبرز العوامل التي تؤثر إ والتجسيد

 طلب الخدمة، واتخاذ قرارات سريعة حول الخيارات الخاصة بالمنتج. 

اتفقت مجموعة أخرى من الدراسات على تأثير عوامل قبول واستخدام  ،طاروفي ذات الإ

لت حيث توص التكنولوجيا على قبول العملاء استخدام الروبوت في تعاملاتهم مع المنظمات؛

من خلال المسح الذي طبق على عينة من اللبنانيين،  Mostafa et al (2022))43(دراسة 

ل اللقاءات المتعمقة مع عدد من النيجيريين، إلى من خلا Mogaji et al (2021))44(ودراسة 

أن سهولة استخدام الروبوت، وتوقع الجهد، والتوافق مع الاحتياجات، والتأثير الاجتماعي 

للشخصيات المؤثرة هي عوامل مؤثرة على تعزيز استخدام العملاء للروبوت في تعاملاتهم 

 المصرفية والتجارية. 

من خلال المقابلات المتعمقة مع عدد من الشباب   Chopra (2019))54(وأكدت دراسة 

لمساعدين مستخدمي تطبيقات الذكاء الاصطناعي )روبوت الدردشة والواقع المعزز وا

مهام داء ال، وكفاءة أأن سهولة الاستخدام، والحصول على المعلومات الصوتيين( في التسوق

ضلاا عن قيود الوقت، وحب المطلوبة، ومستويات الرضا، والثقة في هذه التطبيقات، ف

 التكنولوجيا تعد من دوافع استخدام هذه التطبيقات في التسوق.

خدمة العملاء بعوامل أخرى في عمليات التسوق و داء الروبوتضا العملاء عن أويرتبط ر

 Bareto et al. (2021))46(؛ حيث أكدت دراسة جمعت عليها العديد من الدراساتكثيرة أ

طبق على عينة من العملاء عبر  من خلال المسح الذي .Chen et al (2021))47(ودراسة 

لى يؤثران ع داء الروبوت وتجربة العميل في التعامل معه )المهارة والاستقلال(أأن نترنت الإ

 اتجاه العملاء ورضاهم عن التعامل مع الروبوت.

من خلال   Yun & Park(2022))49(ودراسة  Cheng et al (2022))48(وكشفت دراسة 

في  ةللمصداقية والثقأن  لعملاء مستخدمي الروبوت الذكي عنالمسح الإلكتروني لعينة من ا
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لاء على رضا العم اإيجابيا  اتأثيرا  سلوب العاطفي في المحادثةالروبوت الذكي، واستخدام الأ

 عن التعامل مع الروبوت، واعتمادهم عليه، وتقليل المقاومة له في التفاعلات المستقبلية.

والتي توصلت من خلال المسح المطبق  Eren (2021))50(واتفقت مع النتائج السابقة دراسة 

لذكي، ت اعلى مجموعة من عملاء البنوك الكبرى في تركيا ممن لديهم خبرة التعامل مع الروبو

والتي طبقت على عينة من مستخدمي الروبوت الذكي في التسوق  Silva (2022))51(ودراسة 

برز العوامل تعد أ داء، وسمعة المنظمةالروبوت، ودرجة الثقة في هذا الأ داءطبيعة أإلى أن 

 ار استخدامهالمؤثرة بدرجة كبيرة على رضا العملاء عن استخدام الروبوت الذكي، واستمر

الفائدة فقد كشفت عن أن   Soares et al (2022))52(نترنت. أما دراسة تعاملاتهم عبر الإفي 

برز سمات الروبوت الذكي في التأثير على اتجاه داء الروبوت هي أالمدركة ودرجة الثقة في أ

 العملاء ورضاهم عن التعامل معه.

من خلال المسح الذي طبق على عينة من  Ashfaq et al (2020))53(ضافت دراسة وأ

 ,Chen et alمازون بالولايات المتحدة، ودراسة وت الذكي الخاص بموقع أمستخدمي الروب
من خلال اللقاءات المتعمقة مع عدد من العملاء لعدد كبير من المنظمات الدولية  (2022))54(

الذي طبق على عينة من من خلال المسح  Chen et al, (2023))55(دولة، ودراسة  11في 

 جودة المعلومات المقدمة ومستوى جودة خدمة الروبوتمستخدمي الروبوت الذكي، أن 

ة سهوليجابي على رضا العملاء عن استخدام الروبوت خلال التسوق، وأن يؤثران بشكل إ

 مراريجابي على نية العملاء الاستتؤثر بشكل إ الاستخدام والفائدة المتصورة ومستوى المتعة

 في استخدام الروبوت والرضا عن هذا الاستخدام.

تلامسي للروبوت راسات إلى أهمية جهود التسويق اللاوتشير مجموعة أخرى من الد

Contactless marketing efforts  والتي تعتمد على الترفيه والتفاعل والعصرية

 الروبوت داءلمشكلات في تحقيق رضا العميل عن أوالتخصيص والمشاركة المرئية وحل ا

من خلال الاستطلاع الذي أجرى على  Cho et al (2022))56(؛ حيث توصلت دراسة الذكي

عدد من عملاء العلامات التجارية الكبرى المرتبطة بالأزياء بكوريا الجنوبية، ودراسة 
)57(Jonson et al (2022)  من خلال المسح الذي طبق على عينة من العملاء في تايلند ممن

والتي  Chung  et al (2020))58(سبق لهم استخدام الروبوت في شراء الملابس، ودراسة 

ية لجهود التسويقية أكثر فاعلأن هذه االجامعات في كوريا الجنوبية إلى  طبقت على عينة من طلاب

ا رضاء العميل خلال عمليات التفي إ سوق، ودفعه لإعادة زيارة موقع المنظمة والتفاعل معها؛ نظرا

 لقدرة هذه الجهود على التأثير في مصداقية ودقة الاتصال مع الروبوت.

شارت دراسات أخرى إلى أهمية التجسيد والحضور الاجتماعي للروبوت الذكي في تحقيق وأ

 دراسة كشفت؛ حيث رضا العملاء عن استخدام الروبوت في عمليات التسوق والشراء
(59)Cicco et al, (2020) تأثير الحضور الاجتماعي للروبوت وكفاءة أداء المهام على  عن

 Hsiao & Chen (2022))60(وتوصلت دراسة الثقة في الروبوت والمتعة في التفاعل معه. 

لكتروني الذي طبق على عينة من مستخدمي الروبوت في طلب خدمات من خلال المسح الإ

من خلال التجربة على عدد من العملاء  Baumbach et al (2023))61(ي، ودراسة كنتاك
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لذي طبق امن خلال المسح  Jang et al, (2022))62(مستخدمي الروبوت الذكي، ودراسة 

غوية شارات لإلى أن تجسيد الروبوت )استخدام إ على عينة من مستخدمي الروبوت في تايوان

والقيمة المدركة، والقدرة على حل  ،المقدمة منه، والكفاءة شبيهة بالإنسان( وجودة الخدمة

ن عدشة الذكي في طلب الخدمة، والرضا استخدام العملاء لروبوت الدر علىالمشكلات تؤثر 

 تجربة التسوق.

 cheng et al )63((Balakrishnan et al (2022) ;واتفقت بعض الدراسات المسحية

 ))65(; Maar et al (2022))64((2022)  الذكاء المتصور للروبوت وسمات التجسيد على أن

برز العوامل التي تؤثر على ثقة العملاء في الروبوت، تعد أ )الدفء في التعامل والكفاءة(

 والنية في استمرار استخدامه. 

من خلال تحليل  Shumanov & Johnson (2021))66(أكدت دراسة  ،طاروفي ذات الإ

لى ثناء التفاعلات عبشخصية العميل أ التنبؤأنه يمكن  الروبوتتفاعل مع  51555ثر من أك

جابة لغة الاست نحو يمكن الروبوت من اكتساب شخصية مطابقة لشخصية العميل باستخدام

 يجابي على تفاعل العملاء مع الروبوت الذكي والرضا عن التفاعل معه. والتي لها تأثير إ

والتي طبقت على عينة من   Lin (2023)Hus &)67(توصلت دراسة  ،وتأكيداا لهذه النتائج

والتي طبقت على عينة  Jiang et al (2022))68(مستخدمي الروبوت في تايوان، ودراسة 

ؤثر ت نبرة المحادثة التي تتم مع الروبوت وجودتهامن العملاء في الولايات المتحدة إلى أن 

 Xu et alت دراسة بشكل إيجابي على رضا العملاء عن خدمة الروبوت. بينما كشف
يؤدي إلى تعزيز  سلوب الاتصال الموجه اجتماعيًاأمن خلال التجربة عن أن  (2022),)69(

 العلاقةلال هذا الاتصال يؤثر في قوة رضا العميل عن الخدمة المقدمة، وأن الدفء المدرك خ

 .مع الروبوت

الروبوت للعملاء وقد ركزت دراسات أخرى على طبيعة الرسالة الاتصالية التي يقدمها 

abdullah et al aB؛ حيث توصلت دراسة وعلاقاتها بمستوى الرضا عن التعامل معه
والتي طبقت على عينة من العملاء السعوديين إلى أن سهولة قراءة النص،  (2022))70(

والشفافية، وتخصيص الرسالة تزيد من جودة الاتصال، والتي تؤثر على شعور العملاء 

 ام الروبوت في تعاملاتهم مع خدمات البريد وتوصيل الطرود.بالرضا عن استخد

هتمت مجموعة أخرى من الدراسات بطبيعة تفضيلات العملاء في التعامل مع الروبوت وقد ا

من  Zhu et al (2022))71(؛ حيث كشفت دراسة الذكي مقابل التعامل مع الوكيل البشري

خلال التجربة عن أن العملاء يفضلون التعامل مع الروبوت الذكي كلما كانت احتياجاتهم أكثر 

تأكيداا، فيزيد الاحتياج إلى الروبوت عند الحاجة إلى المنتجات التي يمكن التأكد من جودتها 

 قويقل الاحتياج له مع المنتجات التي لا يمكن التحق Search productsبسهولة قبل الشراء 

 Runa & Mezei، وأكدت دراسة Experience productsمن جودتها إلا بعد تجربتها 
ن عندما يكون المنتج ذات سمات يأن العملاء يفضلون التعامل مع الوكلاء البشري (2022))72(

، ويفضلون التعامل مع الروبوت عندما يكون المنتج ذات experiential attributeتجريبية 

 .Functional attributeسمات وظيفية 
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وبالرغم من التأكيدات السابقة على تفضيل المبحوثين للروبوت في المواقف التي تتطلب 

الحصول على معلومات لحسم قرار الشراء إلا أن بعض الدراسات أكدت تفضيل العملاء 

 Song؛ حيث كشفت دراسة للوكيل البشري نظرًا لجودة عملية الاتصال التي يديرها معهم
ضل، نه يفهمهم بصورة أفمل مع الوكيل البشري على اعتبار أل العملاء التعايتفض (2022))73(

جودة الاتصال )الدقة/ المصداقية/ الانفتاح/  تويتفاعل معهم على نحو أكثر جاذبية، وإن كان

الجاذبية/الكفاءة(، وإدراك مخاطر الخصوصية هي عوامل تؤثر بدرجة كبيرة على هذه 

لاء التعامل مع الوكيل تفضيل العم Zhou et al (2023))74(التفضيلات. وأكدت دراسة 

روبوت بسبب عوامل ن جودة الاتصال المتوقعة من الوكيل البشري أعلى من الالبشري؛ لأ

العملاء تفضيل  Lei et al (2021))75(رجعت دراسة أباه الذاتي وتعاطف المستخدم. والانت

إلى ثراء الوسيلة والحضور الاجتماعي؛ حيث يتفوق الوكيل البشري في خبرة  للوكيل البشري

 الاتصال والجاذبية المتصورة وتحقيق الثقة.

ه بعض يلإشارت وقات وفقاً لما أعممن ال ويواجه استخدام الروبوت الذكي مجموعة

من خلال  Kamoonpuri & Sengar (2023))76(؛ حيث توصلت دراسة الدراسات

 المقابلات المتعمقة مع عدد من الخبراء في مجال الذكاء الاصطناعي، ودراسة

 )77(Kwangsawad & Jattamart (2022) من خلال المسح الذي طبق على عينة من

عدم ) الحواجز المتعلقة بالعملاءات هي في تايلند إلى أن أبرز تلك المعوقعملاء الروبوت 

سدي نزعاج الجالاكتراث بالتكنولوجيا/ الانزعاج النفسي المرتبط بالمخاطر المتصورة/ الا

و التحدث/ عدم الثقة/ تهديدات الخصوصية/ القلق التكنولوجي/ الغرابة في المرتبط بالكتابة أ

من  Yang et al (2023))78(ضافت دراسة وأ واجز الفنية ثم المالية.الحالتعامل(، يليها 

أن المعلومات ء مستخدمي الروبوت في الصين خلال المسح الذي طبق على عينة من العملا

غير الملائمة والمتحيزة، والافتقار إلى التعاطف يؤدي إلى مقاومة العملاء لاستخدام الروبوت 

 الذكي.

تتعلق بالعلاقة بين استخدام الروبوت الذكي واستجابة العملاء دراسات المحور الثاني: 

 للعلامات التجارية

ل العلامات تعد روبوتات الدردشة الذكية واحدة من قنوات التفاعل الجديدة مع العملاء حو

نشطة التسويقية وتزيد من فاعليتها، الأدوات التي يمكن أن تحسن الأ ىحدالتجارية، وهي إ

من المعلومات عن المنتجات والعروض الجديدة، وتقدم خيارات متعددة لاتخاذ فهي تتيح الكثير 

سهل للحصول على المنتجات والخدمات، وحل الكثير الشراء، وتوجيه العملاء للطرق الأقرار 

 Rana et al (2022))79(من المشكلات بسرعة وبطريقة تناسب كل عميل، فقد أكدت دراسة 

أن روبوتات الدردشة الذكية تساعد على خلق وعي أفضل بالعلامة  من خلال مراجعة الأدبيات

التجارية، وتسويق علاقات أفضل مع العملاء، وتكييف المنتج مع خصوصية العميل. وأكدت 

من خلال تحليل الروبوت الذكي في ثلاثة بنوك  Abdulquadri et al (2021))80(دراسة 

 علامة التجارية.العملاء بال ور الروبوت الذكي في تعزيز ارتباطدنيجيرية 
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من خلال المقابلات المتعمقة مع عدد من العملاء  Chen et al. (2022))81(وأكدت دراسة 

جهزة الذكاء الاصطناعي ولديهم تجارب مع هذه التطبيقات في الولايات المتحدة ممن يملكون أ

دراكهم لأهمية الاتصالات التسويقية المدعومة لاتصالات التسويقية إ)الروبوت الذكي( في ا

بالذكاء الاصطناعي والتي تؤثر بدرجة كبيرة في تقييمهم للمنتجات والعلامات التجارية 

من خلال  Mogaji & Nguyen (2022))82(وتشكيل سلوكهم الاستهلاكي. وكشفت دراسة 

ة والمتقدمة، ودراسة اللقاءات المتعمقة مع عدد من مديري البنوك في بعض الدول النامي
)83(Battachary & Sinha (2022)  من خلال اللقاءات المتعمقة مع عدد من مديري

 دراكهم لأهمية الروبوت الذكي فيفي بعض البنوك الكبرى بالهند عن إتكنولوجيا المعلومات 

ا لدوره في تعزيز مشاركة العملاء وتحسين مستوى الرضا  تسويق الخدمات المصرفية، نظرا

 يهم. لد

من خلال تحليل كم كبير من تغريدات  Liu (2019))84(توصلت دراسة  ،طاروفي ذات الإ

العملاء رداا على تغريدات الروبوت والتي تتعلق بالعديد من العلامات التجارية في عدد من 

استخدام الروبوت لحجم كبير من المعلومات والمشاعر كآليات فعالة  إلىالصناعات المختلفة 

على انتشار المعلومات حول العلامات التجارية والتي تشكل صورة العلامة لدى العملاء  للتأثير

 بعد ذلك.

يجابية بين استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي )الروبوت وكشفت الدراسات عن العلاقة الإ

 Nazir et)كدراسة  الذكي والواقع المعزز والواقع الافتراضي( والسلوك الشرائي للعملاء

; Deng et al, )87(; Bhagat et al, (2022))86(; Tandon, (2022))85((2023)al, 

))89(;  Mussa, (2020))88((2021)  أن استخدام تقنيات الذكاء حيث أكدت هذه الدراسات

الاصطناعي وإدراك الفائدة من هذا الاستخدام يعزز نية الشراء وإعادة الشراء للعلامات 

 التجارية عند العملاء.

ت العملاء للعلامات تؤثر عوامل عديدة على كفاءة الروبوت في التأثير على استجاباوقد 

حيث يعد نمط التفاعل بين الروبوت والعملاء، ؛ نشطة التسويقية التي يقدمهاالتجارية والأ

برز العوامل المؤثرة على علاقة العملاء بالعلامة طريقة عرض المعلومات وجودتها من أو

 ,Lin & Wu. فقد توصل عدد من الدراسات )لوكهم الشرائيالتجارية وتشكيل س
)91(; chen (2022))90((2023) من خلال المسح الذي طبق على عينات من العملاء ممن )

 يستخدمون الروبوت الذكي في عمليات التسوق إلى:

 أن التفاعل الاجتماعي مع الروبوت يساعد على تعميق علاقة العملاء مع العلامة التجارية

 يزيد النية الشرائية لديهم.و

 أن الدعم الاجتماعي والعاطفي والاحترام المقدم من الروبوت للعملاء أقوى من الدعم

 المعلوماتي في تعزيز نية الشراء لدى العملاء.

من خلال التجربة على عينة من مستخدمي الروبوت  Tsai et al (2021))29(وأكدت دراسة 

الذكي إلى أن روبوتات الدردشة الذكية ذات التواصل الاجتماعي العالي لها تأثير كبير على 

ا لأن قدرة الروبوت على  ارتباط العملاء بالعلامة التجارية، واتجاهاتهم ورضاهم عنها؛ نظرا
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يجابي على التفاعل والحوار مع إبشكل  أن يظهر كشخص حقيقي اجتماعياا وعاطفياا يؤثر

 العملاء. 

إلى تأثير نوع العلاقة القائمة بين  Youn & Jin (2021))93(توصلت دراسة  ،طاروفي ذات الإ

الروبوت الذكي والعملاء )مساعدة افتراضية/ صداقة افتراضية( على إدارة علاقات العملاء 

 )الرضا/ النية السلوكية/ الثقة(، والتأثير على إدراك العملاء لشخصية العلامة التجارية.

 خدمها الروبوت تأثير كبير علىلفاظ التي يستالة الاتصالية، وطبيعة اللغة والأولنمط الرس

فقد توصل عدد من الدراسات  علاقة العملاء بالعلامة التجارية واستجاباتهم الشرائية،

إلى أن استخدام  Roy & Naidoo (2021))95(ودراسة  Kull et al (2021))94(التجريبية كدراسة 

علامة التجارية يزيد من ارتباط العملاء بال warm messagesالروبوت للرسائل الدافئة )الودودة( 

حيث  competent messagesيجابية نحو المنتج عن استخدام الرسائل المتخصصة واتخاذ قرارات إ

 تزيد الرسائل الدافئة من شعور العملاء بالقرب من العلامة التجارية.

والتي أكدت من خلال المسح  Broeck et al (2019))96(وتتفق مع النتائج السابقة دراسة 

مة وقبول الرسالة التي يقدمها الروبوت ن الشباب وجود علاقة بين ملاءالذي طبق على عينة م

من خلال المسح  Sands et al (2021))97(وبين النية الشرائية للعملاء. كما كشفت دراسة 

تخدمها التي يس تأثير لطبيعة النصوصوجود  ن الطلاب عنالذي طبق على مجموعة م

الروبوت على رضا العميل ونيته الشرائية؛ حيث يزيد تأثير وكيل الخدمة البشري مع النص 

التعليمي بينما لا يوجد فرق بين تأثر الروبوت والوكيل البشري عند استخدام النص الترفيهي 

 في التأثير على رضا العميل والنية الشرائية.   

تبنى روبوت المحادثة للغة أن   Li & Wang(2023))98(أكدت دراسة  ،طاروفي ذات الإ

وتكوين  ،تزيد من نية الاستخدام المستمر للروبوت غير رسمية )لغة ودودة تشبه لغة العميل(

 يجابية نحو العلامة التجارية.اتجاهات إ

جابي يلي بخصائص ومشاعر بشرية( تأثير إولتجسيد الروبوت الذكي )تزويد الروبوت الآ

ا لإدراكهم للوجود الاجتمعلى سلوك المستهلكين  اعي للروبوت والذي يعد المحرك نظرا

ساسي للتفاعلات الناجحة بين العملاء والروبوت الذكي؛ حيث توصلت دراسة الأ
)99(Nuanchaona et al (2021)  من خلال المسح الذي طبق على عينة من العملاء في

على التجربة إلى أن تجسيد  من خلال اعتمادها  Zogaj et al (2(023)100(تايلاند ودراسة 

نية ب التنبؤالروبوت، والمتعة المتصورة عند الاستخدام من أقوى العوامل التي تساعد على 

 الشراء لدى العملاء.

وكشفت دراسات أخرى عن تأثير المنافع المتحققة من استخدام الروبوت على استجابات 

 Mango & Dossena (2021))101(حيث توصلت دراسة  التجارية؛العملاء نحو العلامة 

 Yin & Qiuمن خلال المسح الذي طبق على عينة من العملاء الإيطاليين، ودراسة 
 من خلال المسح الذي طبق على عينة من الصينيين مستخدمي الشراء عبر (2021))102(

ند استخدام ت وجودة النظام( عنترنت إلى أن المتعة والمنفعة المتصورة )جودة المعلوماالإ
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يجابي على رضا العميل، وتحسين علاقاتهم بالعلامات التجارية، الروبوت يؤثران بشكل إ

 وتعزيز النية الشرائية لديهم.

من خلال المسح الذي طبق على عينة  Bizomyliolis et al (2022)))103(شارت دراسة وأ

أن تجربة العملاء في لكة المتحدة إلى من مستخدمي الروبوت في الشركات الصغيرة بالمم

والتي تتشكل من خلال سهولة الاستخدام، والقدرة على حل المشكلات،  التعامل مع الروبوت

وتوجيه رسائل خاصة للعملاء، والوجود الاجتماعي والعاطفي للروبوت، والتجسيد تؤثر على 

 الرضا عن المنظمة. 

وبوت خلال عمليات التواصل مع العملاء ذات تأثير وتعد الجهود التسويقية التي يقوم بها الر

 Chengوفقاا لما أكدته بعض الدراسات؛ حيث توصلت دراسة  كبير على السلوك الشرائي لهم
)104(iang (2022)J&   من خلال المسح الذي طبق على عينة قومية من عملاء عدد كبير من

 Ho & Chow, (2023))105(العلامات التجارية في الولايات المتحدة الأمريكية، ودراسة 

الجهود من خلال المسح الذي طبق على عينة من عملاء البنوك في هونج كونج إلى أن 

لاقة مع تؤثر على الع ول/ التسلية/ التخصيص(التسويقية للروبوت )التفاعل/ الإعلام / الوص

قة خلال دة الاتصال المتحقالعملاء، وتفضيلهم للعلامة التجارية، واستجاباتهم الشرائية، وأن جو

نشطة، والخبرة بالعلامة التجارية تؤثر في قوة هذه العلاقة. واتفقت مع هذه النتائج هذه الأ

لمسح الذي طبق على طلاب الجامعات في من خلال ا Whang et al (2022))106(دراسة 

 كوريا الجنوبية؛ حيث تبين أن الرسائل عالية التخصيص التي يقدمها الروبوت تعزز نية

راءات جرسائل على تحقيق الفهم وتسهيل الإطار قدرة هذه الالشراء، وهو ما يمكن تفسيره في إ

 للعملاء.

دبيات المرتبطة مراجعة الأمن خلال  Misischia et al (2022))107(وكشفت دراسة 

ل ئف الروبوت تتمثل في التفاعوظاأن أهم  ها الوظيفية عنبروبوتات الدردشة الذكية وطبيعت

وأن هذه الوظائف تحسن خدمة العملاء  متاع وحل المشكلات والعصرية والتخصيص،والإ

 وتلبي توقعاتهم.

ء من خلال المسح الذي طبق على عينة من العملا Khoa (2021))108(وقد أكدت دراسة 

أن سهولة الاستخدام، والفائدة المتصورة من استخدام الروبوت  نترنت في فيتناممستخدمي الإ

نشطة الاتصالات التسويقية التي يقوم بها الروبوت المبحوثين نحو أيؤثران على اتجاهات 

 ة الشراء.والتي تؤثر على السلوك الشرائي للعملاء ونية إعاد

؛ حيث توصلت من خلال Chen et al (2022))109(دراسة  السابقة مع النتائج وتختلف

اللقاءات المتعمقة مع عدد من العملاء إلى أهمية الاتصالات التسويقية للروبوت الذكي في 

تحقيق التواصل والتكيف والخصوصية إلا أن تأثيرها محدود في تقييم المنتجات وتشكيل 

 الاستهلاكي.السلوك 

أن  لاالعملاء إ وبالرغم من أهمية الروبوت الذكي وطبيعة تأثيراته النفسية والسلوكية على

 Cicco et Deودراسة  Mozafari et al (2022))110(بعض الدراسات التجريبية كدراسة 
)111(al (2020) ودراسة)112(Luo et al (2019)   التي اعتمدت بيانات التجارب الميدانية
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فصاح عن هوية الروبوت قبل أن الإالخاصة بعدد كبير من عملاء الروبوت قد كشفت عن 

المقدمة خاصة مع والثقة في الخدمات ، التفاعل معه يؤثر سلبيًا على الاحتفاظ بالعملاء

 أن ويرجع ذلك إلى همية الكبرى مثل العقارات، وكذلك تقليل معدلات الشراء،المنتجات ذات الأ

ا الذاتي للإنساندراك الإ  ،ضد الآلات على الرغم من الكفاءة والموضوعية للروبوت الذكي دائما

 فصاح المتأخر والاعتماد على التجربة السابقة للعميل.ته من خلال الإوهو ما يمكن معالج

 دراسات تتعلق ببناء قيمة العلامة التجاريةالمحور الثالث: 

يل لمضافة للمنتج والتي تجعلها سهلة التمييز والتفضتتمثل قيمة العلامة التجارية في القيمة ا

دارتها في السوق بشكل مميز مقارنة بالعلامات الجودة والموثوقية، وتتيح فرصة إ من حيث

ي ية لدى العملاء يأتالتجارية الأخرى. وتساعد عوامل عديدة في تشكيل قيمة العلامة التجار

تديرها المنظمات عبر الوسائل الإعلامية المختلفة ساليب وأنشطة التسويق التي في مقدمتها أ

 خاصة الوسائل الرقمية.

يجابي لأنشطة التسويق عبر لدراسات المسحية على وجود تأثير إلقد أجمع العديد من اف 

وسائل التواصل الاجتماعي والتي تتمثل في التفاعل والإعلام وتخصيص الرسائل والعصرية 

لت حيث توص في تعزيز قيمة العلامة التجارية لدى العملاء؛ والكلمة المنطوقة الإلكترونية

113((Rusfinan & Alessando, (2021)(Koay et al, (2021) ;)114( ;دراسة 

))117(; Akgun, (2020))116(; Lim et al ,(2020))115(Hafez,(2021)  من خلال المسح

الطيران/ الفندقة والضيافة/ الموضة/ التجارية كعلامات الذي طبق على عملاء العديد من ال

 : إلى النتائج التاليةوالبنوك 

نشطة التسويقية للمنظمات عبر وسائل التواصل الاجتماعي لبناء العلامة التجارية تعدد الأ

 والتي تتمثل في الإعلام والتسلية والتخصيص والتفاعلية والعصرية وحل المشكلات.

التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وبناء قيمة  نشطةأيجابية قوية بين وجود علاقة إ

دراك الجودة/ الولاء للعلامة/ الارتباطات تجارية/ إالعلامة لدى العملاء )الوعي بالعلامة ال

 الذهنية/ الصورة الذهنية(.

نشطة التسويقية عبر وسائل التواصل الاجتماعي والنية الشرائية، وجود علاقة إيجابية بين الأ

 العلامة التجارية تؤثر في قوة هذه العلاقة.وأن قيمة 

أكدت من خلال  والتي Almestarihi et al, (2021))118(وتتفق مع النتائج السابقة دراسة 

يجابي لوسائل التواصل الاجتماعي في تعزيز قيمة العلامة التأثير الإ مراجعة الأدبيات السابقة

  119((2022)(Saputri et al(Khan et al (2019) ;)120((التجارية. كما أكدت دراسة 

واصل الاجتماعي على الوعي بالعلامة تالتأثير الإيجابي لأنشطة التسويق عبر وسائل ال

 التجارية وصورة العلامة التجارية والولاء لها. 

؛ حيث توصلت إلى أن Febrain, et al (2022))121(دراسة  مع النتائج السابقة وتختلف

ل الاجتماعي، والتي تتمثل في جودة المحتوى والتصميم والمعلومات جودة وسائل التواص

والتفاعل وتوافر جهات الاتصال هي التي تزيد من الوعي بالعلامة التجارية وتدعم الصورة 
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ا لأن أنشطة الملائ مة لها، وتعزز أنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي؛ نظرا

أن الفرق و ،الاجتماعي هي أنشطة معتادة ينفذها جميع المسوقينالتسويق عبر وسائل التواصل 

 يعود إلى قدرة المسوقين على تحقيق جودة الوسائط الاجتماعية. 

وتشير مجموعة أخرى من الدراسات إلى أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة في التأثير على 

 & Seric)سات الميدانية ؛ حيث توصلت مجموعة من الدراعناصر قيمة العلامة التجارية

))123(; Anabila (2020))122(Mikulic (2022)  إلى وجود علاقة إيجابية بين الاتصالات

 بعاد قيمة العلامة التجارية. أالتسويقية المتكاملة واتساق الرسائل الخاصة بها وبين 

التي كشفت من خلال المقابلات  Seric et al, (2014))124(واتفقت مع النتائج السابقة دراسة 

أن برامج الاتصالات التسويقية  ع عدد من عملاء كبرى الفنادق في إيطاليا عنالمتعمقة م

 يجابي على قيمة العلامة التجارية. متكاملة لهذه الفنادق لها تأثير إال

 Lee & Parkكما توجد عوامل أخرى تؤثر في بناء العلامة التجارية؛ حيث أكدت دراسة 
ر الإيجابي لمشاركة العملاء )سلوك العملاء تجاه العلامة التجارية عبر يالتأث (2022))125(

 على قيمة العلامة التجارية. (وسائل التواصل الاجتماعي

 التعليق على الدراسات السابقة

على منهج المسح ، وبحوث كيفية  اعتمدتكمية اختلفت الدراسات السابقة بين بحوث  -1

بية ، وبحوث تجريوالتحليل الكيفي للروبوت ،على المقابلات، ومراجعة التراث اعتمدت

 .عتمدت على التجارب المعملية في جمع البياناتا

 ،تعددت النماذج والنظريات التي اعتمدت عليها الدراسات السابقة مثل نظرية جودة الخدمة -2

ونظرية  ،ونظرية الفعل المبرر ،ونظرية التدفق ،شباعاتونظرية الاستخدامات والإ

ولوجيا، ل التكنوقبإلى نموذج  بالإضافة ،مة المعرفيةالملاءونظرية  ،الاستجابة الاجتماعية

فروض الدراسات الخاصة  ومجموعة من النماذج البنائية التي وضعها الباحثون لاختبار

  بهم.

العملاء لاستخدام الروبوت ل ركزت البحوث السابقة على دراسة العوامل المؤثرة في قبو -3

داء الخاص به، وتأثير استخدام الروبوت على العلاقة بالعلامة مستوى الأالرضا عن و

 والسلوك الشرائي للعملاء. التجارية

 لإقامةداة فعالة على أن روبوتات الدردشة الذكية أ جمعت النسبة الغالبة من الدراساتأ -4

ول ح التجارية، واكتساب العملاء لخبرات مختلفةبين العملاء والعلامات علاقات وثيقة 

، كما أنه وسيلة لجمع بيانات العملاء ومساعدة المنظمات في تحقيق التحول المنتجات

 ت تطوير المنتجات.االرقمي واتخاذ قرار

وبوت الدردشة في أهمية تطبيقات الذكاء الاصطناعي ومنها رأكدت الدراسات السابقة  -5

إلا  بالأنشطة التسويقية للروبوتم من قلة الدراسات التي اهتمت تسويق المنتجات. وبالرغ

 جمعت على تأثير هذه الأنشطة على السلوك الشرائي للعملاء.أنها أ
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ا على بناء قيمة كتعد الجهود التسويقية عبر المنصات الرقمية من أ -6 ثر المتغيرات تأثيرا

 العلامة التجارية، والتأثير في السلوك الشرائي للعملاء.

الخاصة بالعملاء )مخاوف الخصوصية والقلق العقبات  أنأكدت الدراسات السابقة  -1

 استخدام الروبوت سواء من أمامبرز العقبات ية والمالية هي أن( والعقبات الفالتكنولوجي

 جانب العملاء أو المنظمات.

 النظري للدراسةالإطار 

 التكنولوجيا ونموذج قبول Flow Theoryنظرية التدفق الدراسة على  اعتمدت

Technology Acceptance Model  في محاولة بناء نموذج استرشادي؛ كأساس نظري

 على المواقعالعوامل المؤثرة على استخدام المبحوثين لروبوت الدردشة الذكي  لتفسير

الجهود التسويقية لروبوت الدردشة الذكي وعلاقة الإلكترونية للمنظمات التجارية والخدمية، 

 .ناء قيمة العلامة التجارية والاستجابة الشرائية للمستخدمينبب

 Flow Theory نظرية التدفق -1

باع شفيما يفعله، ويحصل على الإالتدفق هو حالة ذهنية يكون فيها الفرد منغمساا بشكل تام 

ر بها الأفراد يجابية يشعيعكس حالة وعي إ لكاملين، فالتدفقالعقلي نتيجة للمشاركة والتركيز ا

كما ي عرف التدفق بأنه حالة نفسية يشعر فيها  )126(عندما يشاركون بشكل كامل في عمل ما.

 وتصف نظرية التدفق كيف )127(الوقت. لمعرفية والتحفيز والسعادة في ذاتالفرد بالكفاءة ا

وفي ضوء  )128(نجاز.الإثارة والإلعقلية من التركيز الكامل إلى يمكن أن تؤدي الحالة ا

   )129(برز خصائص التدفق فيما يلي:تتمثل أالتعريفات السابقة 

)وجود أهداف واضحة ومميزة )وهي الباعث والمحرك الأول للسلوك. 

)ا للتركيز في النشاط أو الفعل  .فقدان مؤقت للوعي بالذات )نظرا

فقدان الاحساس بالوقت. 

 الوعي والتغذية الراجعة )وهو ما يوفر معلومات حول نوعية الاداء دمج الأفعال المتبعة مع

 .المراد تحقيقه والتي تؤثر بدورها على خبرة التدفق(

هاالعالي على المهمة التي يتم اداؤ التركيز. 

من التحكم في المهام )وهو ما يساعد على تحفيز المهارات لمواجهة  وجود مستوى عال

 .تحديات المهام(

ذاته( شاط وإنجاز المهمة هو الهدف فيتلقائية )القيام بالعمل أو النالخبرات ال. 

 ندما ، وعالتدفق للأفرادالتوازن بين المهارات المتاحة للفرد وتحديات المهام )وهو ما يحقق

 )130(أكثر من تحقيق التدفق اللامبالاةحباط أو ون الملل أو الإنهم يعانلا يتحقق هذا التوازن فإ

 وربما يشعرون بالقلق والتوتر عندما تكون المهمة أعلى من مهاراتهم(.
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حساساا شاملاا يسيطر على الأفراد عندما يشاركون بشكل كامل في وبذلك تمثل تجربة التدفق إ

عمل ما لدرجة انهم يخسرون الشعور بالوقت، والوعي بالذات، ويزيد لديهم الدافع للاستغراق 

 بالمتعة والتحفيز. في المهمة نتيجة الشعور

جراء متسلسلاا للوصول إلى الهدف يبدأ بالانتباه ثم التحكم في النفس وتتبع تجربة التدفق إ

  )131(وصولاا إلى المتعة. ولهذا فهي عملية معقدة ومتشابكة بين متغيرات متعددة.

 enjoymentبعاد التدفق؛ حيث أجمع معظمهم على أن المتعة ثون بتحديد أوقد أهتم الباح

 بعادااهما أبرز تلك الأبعاد، غير أن بعض الباحثين قد أضافوا أ concentrationوالتركيز 

 telepresence والتواجد عن بعد  Curiosityوالفضول control أخرى مثل التحكم

،  time distortion )132(وتشويه الوقت  involvementوالمشاركة interestوالاهتمام 

 ساسية للتدفق خاصة عند تفاعل الفرد معذلك تظل المتعة والتركيز هما الأبعاد الأ وبالرغم من

  .والبيئات الافتراضية الكمبيوتر

ا متزايداا خلال السنوات الأخيرة لفهم كيفية تحقيق تجار ناجحة  بولقد نالت نظرية التدفق اهتماما

التدفق؛ حيث  وسع لعملياتفرص أ باعتبارها بيئة ملائمة لخلقنترنت في بيئات التفاعل عبر الإ

يتيح التنقل عبر الشبكة تحقيق استجابات سلسة نتيجة التفاعل مع الآلة، والإمتاع، وفقدان الوعي 

تدفق ولهذا فإن العملاء عنما يكون لديهم تجارب  )133(بالذات، فضلاا عن تحقيق التعزيز الذاتي.

تفاعلوا معرفياا وعاطفياا معها مما ينعكس يجابية مع منصة رقمية )الروبوت( فمن المرجح أن يإ

  )134(على تحقيق اتصال فعال مع المنظمات صاحبة تلك المنصات.

ومع تطور التكنولوجيا واستخدامات الإنترنت تم تطبيق نظرية التدفق على نطاق واسع في 

ية لعاب الكمبيوتر وتطبيقات الموبايل والتجارة الإلكترونت متعددة كالتعليم الإلكتروني وأمجالا

الكامل  التأثير الإيجابي لتجربة التدفق )التركيزالافتراضي والتي أكدت جميعها وتصفح الواقع 

لوك ط وتبني سفي النشاط والذي يؤدي إلى حالة الاستمتاع( على الشعور بالرضا عن النشا

   )135(يجابي نحوه.إ

ا لطبيعة ا ،وفي ضوء ذلك عتمدت الدراسة الحالية على نظرية التدفق كأساس نظري لها؛ نظرا

الروبوت الذكي والذي يتطلب من العملاء الانغماس الكامل عند التفاعل معه، فتجربة العميل 

مع الروبوت الذكي من الممكن أن تشكل خبرة تدفق ناجحة تتحدد من خلال المكون المعرفي 

المستخدمين، والمكون العاطفي والمتمثل في الشعور بالاستمتاع عند  والمتمثل في تركيز انتباه

التعامل مع هذا النظام، وبهذا تصبح تجربة العميل مع الروبوت تجربة ممتعة خاصة عند 

والتي  للعملاءمشاركتهم بشكل كامل في التفاعل معه، مما ينعكس على الاستجابة السلوكية 

ة والولاء لها، والرضا عن التعامل، ونية الشراء أو تكرار دراكهم للعلامة التجاريتتمثل في إ

 الشراء. 

ولهذا تسعى الدراسة إلى اختبار تأثير تجربة التدفق الخاصة بالعملاء عند تعاملهم مع الروبوت 

الذكي للمنظمات، بالتركيز على عنصري التركيز والمتعة في التأثير على إدراكهم لجودة 

قيمة دراكهم لير على إومن ثم التأث ،لرضا عن تجربة الاتصال معهوا الاتصالات مع الروبوت،

 العلامة التجارية التي يتعاملون معها، واستجاباتهم لها. 
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    Technology Acceptance Model ل التكنولوجياقبونموذج -2

ا لتبنى الأفراد لتكنولوجيا المعلومات،  يعد نموذج قبول التكنولوجيا من أكثر النماذج تفسيرا

عتمد عليه الكثير من الباحثين فقد ا )136(وتوضيح أسباب قبول التكنولوجيا في سياقات مختلفة.

  )137(لدراسة أسباب قبول التقنيات الجديدة بين الجمهور.

ثر التكنولوجيا هو الأك النموذج يظل النموذج الأول لقبول ورغم التطورات المتعددة التي شهدها

ا لتمتعه بالمزايا التالية: ا لسلوك الأفراد تجاه التطبيقات التكنولوجية الجديدة نظرا ا وتفسيرا  تأثيرا

)138(  

 من الدقة. ايمتلك النموذج أدوات قياس متسقة، وسلامة تجريبية، ومستوى عاليا 

 من التباين في نوايا الاستخدام. اكبيرا  ايوضح النموذج جزءا 

.تم تطبيق النموذج في العديد من الدراسات وثبت جودة تفسيره 

لقبول التكنولوجيا يمكن تفسير قبول الفرد لاستخدام  1TAMصلي واستناداا إلى النموذج الأ

التكنولوجيا من خلال ثلاثة عوامل هي الاتجاه نحو قبول التكنولوجيا، والمنفعة المدركة 

perceived usefulness  للتكنولوجيا، وسهولة الاستخدام المدركةperceived ease of 

use حيث افترض النموذج أن الاتجاه )الحالة العاطفية تجاه استخدام التكنولوجيا( يعد  )139(؛

عاملاا محدداا للاستخدام الفعلي أو عدم الاستخدام، ويتأثر بالفائدة المدركة )إلى أي مدى سيساعد 

ي مدى يكون النظام خالياا من الجهد( ومن أ النظام الفرد(، وسهولة الاستخدام المدركة ) إلى

  )140(ثم يؤثر الاتجاه على النية تجاه الاستخدام الفعلي لنظام المعلومات.

نموذج قبول التكنولوجيا ليشير إلى أن المنفعة المدركة لها تأثير  Davis (1993)وقد عدل 

تجاه الاستخدام الفعلي لنظام المعلومات. فغالباا ما تكون الفائدة المدركة أقوي مباشر على النية 

مؤشر إيجابي للنية السلوكية للفرد في استخدام التكنولوجيا الجديدة، ويضَعف تأثير سهولة 

ا لأنه يرتبط بالاستخدام التقني للتكنولوجيا الجديدة فقط،  الاستخدام على قبول التكنولوجيا نظرا

ن المستخدمين قد اكتسبوا معرفة متزايدة باستخدام التكنولوجيا في حياتهم اليومية، فضلاا كما أ

عن أن استخدام التكنولوجيا بشكل متكرر يقلل من تأثير سهولة الاستخدام على النية 

  )141(السلوكية.

وفير )توقد سعت الباحثة في إطار هذا النموذج إلى اختبار تأثير الفائدة المدركة للروبوت 

دراك المبحوثين لسهولة استخدام الروبوت إ الوقت/ الحصول على معلومات دقيقة(، وتأثير

الروبوت المدعوم لغة واضحة( على نية المبحوثين استخدام و)واجهات سهلة الاستخدام/ 

. ت الرقمية الخاصة بهمفي التسوق، والتعامل مع المنظمات عبر المنصا بالذكاء الاصطناعي

دام تؤثر على النية السلوكية لاستخ قدضافة عوامل أخرى وفقاا لما يسمح به النموذج إكما يمكن 

 الروبوت كاحترام الخصوصية، والشعور بالأمان عند الاستخدام.
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 النموذج المقترح للدراسة-2

في ضوء المداخل النظرية السابقة، وما توصلت له العديد من الدراسات حول العوامل المؤثرة 

الروبوت في تشكيل استجابات العملاء نحو العلامات التجارية، فقد قامت الباحثة  على فاعلية

التسويقية لروبوت الدردشة المدعوم  ترح للدراسة يعكس العلاقة بين الجهودببناء نموذج مق

 بالذكاء الاصطناعي وبناء قيمة العلامة التجارية واستجابة الجمهور لها.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 AI)علاقة بين الأنشطة التسويقية للروبوت الذكي مقترح للنموذج  (1شكل رقم )

Chatbot) وبناء قيمة العلامة التجارية واستجابة العملاء 
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 تساؤلات وفروض الدراسة

تسعى الباحثة في ضوء المشكلة البحثية التي تم تحديدها إلى الإجابة على مجموعة من 

 الفروض وذلك على النحو التالي:التساؤلات، والتحقق من صحة عدد من 

 أولًا: تساؤلات الدراسة

 تهدف الدراسة التحليلية والميدانية إلى الإجابة على مجموعة من التساؤلات على النحو التالي:

تساؤلات الدراسة التحليلية 

ما السمات الشكلية الخاصة بالروبوت الذكي على الموقع الإلكتروني للمنظمات الخاضعة -1

 للدراسة؟

 ما طبيعة اللغة المستخدمة في المحادثات التي يديرها الروبوت مع العملاء؟-2

 إلى أي مدى تتحقق سمات جودة عملية الاتصال التي يديرها الروبوت مع العملاء؟-3

 ما مدى تحقق عناصر جودة المعلومات التي يقدمها الروبوت للعملاء؟-4

 ستخدام الروبوت؟هل تتوفر عناصر الأمان وحماية الخصوصية للعملاء عند ا-5

 عبر الموقع الإلكتروني للمنظمات؟ ما الأنشطة التسويقية التي يقوم بها الروبوت-6

تساؤلات الدراسة الميدانية 

 ما أهداف المبحوثين من استخدام الروبوت الذكي للمنظمات؟-1

 هل يفضل المبحوثون التعامل مع الروبوت الذكي للمنظمات مقارنة بالموظف البشري؟-2

ير تجربة التدفق الافتراضي للعملاء على كفاءة الجهود التسويقية للروبوت الذكي ما مدى تأث-3

 بالمنظمات وجودة الاتصالات التي يقوم بها؟

إلى أي مدى تؤثر العوامل المحفزة على استخدام الروبوت )الفائدة المدركة وسهولة -4

لى كفاءة ( ععند استخدام التكنولوجيا الجديدة الاستخدام واحترام الخصوصية والشعور بالأمان

 الجهود التسويقية للروبوت الذكي بالمنظمات وجودة الاتصالات التي يقوم بها؟

 ما تقييم المبحوثين لتجربة استخدام الروبوت الذكي في عمليات التسوق؟ -5

 ثانياً: فروض الدراسة

 التي يقوم بها الروبوت الذكي على تهدف الدراسة إلى اختبار العلاقة بين الجهود التسويقية

لعملاء، ا المواقع الإلكترونية للمنظمات في بناء قيمة العلامة التجارية والاستجابة الشرائية لدى

 اختبار مدى صحة الفروض التالية:  ولهذا تسعى الدراسة إلى

نظمات م: توجد علاقة ارتباط إيجابية بين الجهود التسويقية للروبوت الذكي للالفرض الأول

 وبناء قيمة العلامة التجارية لدى العملاء.
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يجابية بين الجهود التسويقية للروبوت الذكي للمنظمات توجد علاقة ارتباط إ الفرض الثاني:

 والنية الشرائية للعملاء.

لروبوت ا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تجربة التدفق الافتراضي معالفرض الثالث: 

 داء الروبوت الذكي للمنظمات.عن أ الذكي ورضا العملاء

وبوت الر حصائية بين العوامل التحفيزية لاستخدامتوجد علاقة ذات دلالة إ الفرض الرابع:

 .داء الروبوتالذكي ورضا العملاء عن أ

ا الروبوت الذكي ورض يجابية بين جودة الاتصالات معتوجد علاقة ارتباط إ الفرض الخامس:

 .داء الروبوتالعملاء عن أ

توجد علاقة ارتباط إيجابية بين جودة الاتصالات مع الروبوت الذكي  الفرض السادس:

  .للمنظمات وبناء قيمة العلامة التجارية لدى العملاء

توجد علاقة ارتباط إيجابية بين جودة الاتصالات مع الروبوت الذكي  الفرض السابع:

    .للمنظمات والنية الشرائية للعملاء

داء الروبوت الذكي اط إيجابية بين رضاء العملاء عن أوجد علاقة ارتبت الفرض الثامن:

   .للمنظمات وبناء قيمة العلامة التجارية لديهم

داء الروبوت الذكي اط إيجابية بين رضاء العملاء عن أتوجد علاقة ارتب الفرض التاسع:

 للمنظمات والنية الشرائية لديهم. 

 مفاهيم الدراسة

 عدد من المفاهيم التي تم إخضاعها للقياس، وذلك على النحو التالي: ترتبط هذه الدراسة ب

 (: المفاهيم النظرية والإجرائية للدراسة1جدول رقم )

 المفهوم الإجرائي المفهوم النظري المصطلح
ية

يق
سو

لت
 ا
طة

ش
لأن

ا
)

1
4
2

(
 

هو توفير الذكاء الاصطناعي المعلومات  الإعلام

 للعملاء حول المنتجات أو الخدمات أو

 العلامات التجارية نفسها.

الدرجة التي يحصل عليها المبحوثون من خلال 

لام، والتي تعكس على مقياس الإع إجاباتهم

دراكهم لقدرة الروبوت على أن يقدم مستوى إ

لهم معلومات دقيقة ومفيدة ووافية عن المنتجات 

 وفقاا لاحتياجاتهم.

مكانية الوصول إلى تقييم معلومات هو إ الوصول

العملاء والاستجابة لها في الوقت المناسب 

 عبر تقنية الذكاء الاصطناعي.

الدرجة التي يحصل عليها المبحوثون من خلال 

على مقياس الوصول، والتي تعكس  إجاباتهم

دراكهم لقدرة الروبوت على فهم استفساراتهم إ

 والاستجابة لهم.

ة بالذكاء مقدرة أنشطة التسويق المدعو التخصيص

الاصطناعي )أنشطة الروبوت( على تقديم 

المساعدة الشخصية للعملاء لتلبية 

 احتياجاتهم.

الدرجة التي يحصل عليها المبحوثون من خلال 

على مقياس التخصيص، والتي تعكس  إجاباتهم

تأييدهم لقدرة الروبوت على تقديم معلومات 

وخدمات مخصصة لهم تلبى احتياجاتهم 

 وتفضيلاتهم الفردية.
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 المفهوم الإجرائي المفهوم النظري المصطلح

هو وسيلة الاتصال التفاعلي بين الشركات  التفاعل

والذي يتم هنا بين العملاء  )143(والعملاء.

وروبوت الذكاء الاصطناعي للعلامة 

 التجارية. 

ي يحصل عليها المبحوثون من خلال الدرجة الت

لى مقياس التفاعل، وتعبر عن مدي م عإجابته

دراكهم للقدرة على التحدث والحوار مع إ

 .مرضية لهم تفاعلية الذكي بصورةالروبوت 

حل 

 المشكلات

قدرة الروبوت على حل المشكلات بدقة 

 )144(وفورية لكل عميل.

تي يحصل عليها كل مبحوث من الدرجة ال

وت على مقياس حل الروب إجابتهخلال 

ة دراكهم لقدرللمشكلات، والتي تعبر عن مدى إ

الروبوت على حل المشكلات الخاصة بهم 

 وبصورة مناسبة.بسرعة 

ل
صا

لات
 ا
دة

و
ج

)
1
4
5

(
 

دقة المعلومات التسويقية التي يقدمها  هي الدقة

الروبوت. والتي تتحقق عندما تتم عملية 

 الاتصال في وقتها وبشكل مناسب وكامل.

الدرجة التي يحصل عليها كل مبحوث من 

على مقياس دقة الاتصال والتي  إجابتهخلال 

تعكس اتجاهاتهم نحو قدرة الروبوت على تقديم 

 ردود متقنة ووافية لاستفساراتهم.

إدراك العملاء بأن الروبوت الذكي  هي المصداقية

جدير بالثقة عند الاستماع إلى مخاوفهم 

وتحليل مواقفهم وتزويدهم بالمعلومات 

 المطلوبة.

الدرجة التي يحصل عليها كل مبحوث من 

على مقياس مصداقية الاتصال  إجابتهخلال 

والتي تعكس اتجاهاتهم نحو مصداقية الروبوت 

 والثقة فيه.

هي قدرة الروبوت على انجاز المهمة  الكفاءة

 بشكل فعال.

الدرجة التي يحصل عليها كل مبحوث من 

على مقياس كفاءة الاتصال والتي  إجابتهخلال 

جاز ناتجاهاتهم نحو كفاءة الروبوت في إتعكس 

 المهام بصورة مهنية وموفرة للوقت.

شعور المستخدمين بالراحة عند التفاعل  الانفتاح

 )146(مع الروبوت.

الدرجة التي يحصل عليها كل مبحوث من 

على مقياس حرية الاتصال والتي  إجابتهخلال 

تعكس اتجاهاتهم نحو حرية الحوار والتواصل 

 مع الروبوت.

 القلق التكنولوجي

يؤثر على تبني  هو متغير نفسي مهم

 خلق التحفظبالخدمات الجديدة، ويرتبط 

والخوف والقلق من استخدام التكنولوجيا 

 )147(الجديدة.

الدرجة التي يحصل عليها المبحوثون من  هي

م على مقياس القلق التكنولوجي، إجابتهخلال 

والتي تعكس درجة شعورهم بالقلق أو الخوف 

 . من عدمه عند استخدامهم للروبوت

 مخاطر الخصوصية

القلق بشأن الخسارة المحتملة  هي

للخصوصية نتيجة الكشف عن الذات 

والمعلومات الشخصية على منصات 

  )148(الإنترنت.

 ن منعليها المبحوثو الدرجة التي يحصل هي

م على مقياس حماية الخصوصية، إجابتهخلال 

والتي تعكس درجة شعورهم بأمان الروبوت 

 وحمايته لمعلوماتهم الشخصية.

 الاستخدامسهولة 
ا  هي الحالة التي يستخدم فيها الفرد نظاما

ا  ا كبيرا لتكنولوجيا المعلومات لا يتطلب قدرا

مدى شعور المبحوثين بسهولة استخدام  هي

الروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية 
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 المفهوم الإجرائي المفهوم النظري المصطلح

ا للإزعاج وقت  من الجهد، ولا يعد مصدرا

 )149(الاستخدام.

ي للمنظمات، وعدم مواجهتهم لأي عقبات ف

 ذلك.

 الفائدة المدركة

بأن استخدام التكنولوجيا سيحسن  الاعتقاد

داء الفرد، بحيث يؤثر على عملية صنع أ

 )150(القرار باستخدام التكنولوجيا.

مدى تأييد المبحوثين لقدرة الروبوت على  هي

صولهم على المعلومات تحسين فرص ح

 تمام المعاملات في وقت مناسب.والمنتجات وإ

 داءالأالرضا عن 

هو المشاعر الإيجابية للعملاء بعد استخدام 

و ، وهخدمة أو منتج لتكنولوجيا المعلومات

داء المدرك يعتمد على المقارنة بين الأ

  )151(داء المتوقع.الأو

هو الدرجة التي يحصل عليها كل مبحوث من 

اء دعلى  المقياس المتعلق بتقييم أ إجابتهخلال 

رضا المبحوثين الروبوت، والتي تعكس مدى 

 وقبولهم لأداء الروبوت الذكي.

ية
ار

ج
لت

 ا
مة

لا
لع

 ا
مة

قي
 

الوعي 

بالعلامة 

 التجارية

هو قوة وجود العلامة التجارية في ذهن 

العميل. ويشير إلى قدرة العملاء على 

استدعاء العلامة التجارية دون أي 

  )152(إشارة.

وهو الدرجة التي يحصل عليها كل مبحوث من 

على  المقياس المتعلق بالوعي  إجابتهخلال 

بالعلامة التجارية، والتي يتم وفقاا لها تحديد 

 مستويات الوعي بالعلامة التجارية.  

الجودة 

المدركة 

للعلامة 

 التجارية

تصور العميل للجودة الشاملة أو تفوق 

المنتج أو الخدمة فيما يتعلق بالغرض منها 

 )153(مقارنة بالبدائل الأخرى.

الدرجة التي يحصل عليها كل مبحوث من  وهي

على  المقياس المتعلق بجودة  إجابتهخلال 

العلامة التجارية، والتي يتم وفقاا لها تصنيف 

المبحوثين إلى مستويات مختلفة من الإدراك 

 بجودة العلامة التجارية.  

الولاء 

للعلامة 

 التجارية 

هو التزام راسخ بشراء المنتج المفضل 

في المستقبل على الرغم من باستمرار 

التأثيرات الظرفية وجهود التسويق التي 

  )154(لديها القدرة على تغيير السلوك.

هو الدرجة التي يحصل عليها المبحوث من 

على مقياس الولاء للعلامة  إجابتهخلال 

التجارية، والتي تعكس نيته في الاستمرار في 

ند عة التجارية، والتوصية بها استخدام العلام

 خرين.الآ

الارتباطات 

 الذهنية

هي مجموعة من السمات والمزايا 

والاتجاهات المرتبطة بالعلامة التجارية 

  )155(والتي تشكل الصورة الذهنية لها.

الدرجة التي يحصل عليها المبحوث من خلال 

على مقياس الارتباطات الذهنية الخاصة  إجابته

بالعلامة التجارية، والتي تعكس الثقة في 

العلامة التجارية لديهم وتمتعها بصورة ومكانة 

 فريدة في الذهن.

 النية الشرائية
الدرجة التي ينوى بها المبحوث شراء العلامة   )156(احتمالية شراء المستهلك للمنتج.

 التجارية في المستقبل.
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 التصميم المنهجي للدراسة

 يتمثل التصميم المنهجي لهذه الدراسة على النحو التالي: 

 أولًا: نوع الدراسة 

الدقيقة  ى الأوصافتنتمي هذه الدراسة إلى نوعية الدراسات الوصفية التي تستهدف التعرف عل

تم دراستها من حيث ماهيتها والعوامل المختلفة المؤثرة فيها، حيث تسعى هذه للظاهرة التي ت

من  الإلكترونية لعددالدراسة إلى وصف وتحديد السمات الخاصة بالروبوت الذكي على المواقع 

المنظمات الخدمية والتجارية، والجهود التسويقية التي يقوم بها، وجودة العملية الاتصالية للروبوت، 

 ذلك على بناء قيمة العلامة التجارية والنية الشرائية للعملاء. وانعكاس

 ثانياً: المناهج البحثية المستخدمة

تعتمد الدراسة على منهج تحليل المضمون بأسلوبه الكيفي لما يتمتع به من مرونة في تحليل 

ترونية كالمعلومات النصية والمصورة والمتوفرة عند استخدام الروبوت الذكي على المواقع الإل

للمنظمات، على نحو يسمح بوصف سمات الروبوت الذكي والأنشطة التسويقية التي يقوم بها 

 وذلك للإجابة على تساؤلات الدراسة التحليلية.

ا لعينة من الجمهور المصري ممن  على منهج المسح؛ حيث تشملكما تعتمد الدراسة  مسحا

 ب المنتجات، وذلك بهدف قياسلق وطيستخدمون الروبوت الذكي للمنظمات في عمليات التسو

استخدامهم للروبوت الذكي، ومستوي الرضا عن هذا الاستخدام، وتحديد تأثير الأنشطة 

التسويقية للروبوت، وجودة العملية الاتصالية التي يقوم بها في بناء قيمة العلامة التجارية 

لامة وسيطة على قيمة العوالنية الشرائية لديهم، فضلاا عن تحديد تأثير بعض المتغيرات ال

 التجارية والنية الشرائية لدى المبحوثين.

 ثالثاً: مجتمع وعينة الدراسة

 ينقسم مجتمع وعينة  الدراسة على النحو التالي:

 مجتمع وعينة الدراسة التحليلية-1

يتمثل مجتمع الدراسة التحليلية في الروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية للمنظمات الخدمية 

 أجرت الباحثة دراسة استطلاعية لعدد كبيرولتحديد عينة الدراسة والتجارية العاملة في مصر، 

 من المواقع الإلكترونية وصفحات التواصل الاجتماعي الخاصة بالعديد من المنظمات في كثير

من القطاعات كقطاع الخدمات المالية والصحية والطيران والسياحة والفندقة والمطاعم وقطاع 

الاتصالات والملابس والتجميل والتجارة وغيرها. ووجدت الباحثة اعتماد هذه المنظمات في 

التواصل مع العملاء على صفحاتها على مواقع التواصل الاجتماعي وتطبيقات المراسلة 

والاعتماد على الروبوت  (messenger/ whatsapp/ Telegram/ linkedin)الفورية 

الذكي في نسبة قليلة من المنظمات العاملة في هذه القطاعات، وتعد البنوك أكثر القطاعات 

الخدمية اعتماداا على الروبوت الذكي في التواصل مع العملاء ودعم الخدمات المقدمة لهم. 

ى مواقع وفي ضوء ما توصلت له الدراسة الاستطلاعية لبيان وجود الروبوت الذكي عل
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شار له المبحوثون في الدراسة الميدانية، فقد وقع اختيار مات العاملة في مصر، ووفقاا لما أالمنظ

 الباحثة على تحليل الروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية للمنظمات التالية:

 (: عينة الروبوت الذكي بالمنظمات الخاضعة للتحليل2جدول رقم )
 لكترونيالموقع الإ المنظمة القطاع

 https://www.banquemisr.com/?sc_lang=ar-EG بنك مصر البنوك

 CIB https://www.cibeg.com/arبنك 

 /https://te.eg للاتصالات WEشركة  الاتصالات

 /https://www.ikea.com/eg/ar مصر -شركة ايكيا  التجارة والصناعة

 مجتمع وعينة الدراسة الميدانية-2

في المراحل العمرية  اوإناثا  ايتمثل مجتمع الدراسة الميدانية في الجمهور المصري ذكورا 

 ممن يستخدمون الروبوت الذكي في المنظمات الخدمية والتجارية العاملة في مصرالمختلفة 

تم تطبيق الدراسة  وقد ،، واجراء عمليات الشراءمن أجل التسوق وطلب المعلومات والخدمات

ي )وهي العينة الت باستخدام الاستبيان الإلكتروني مفردة 435على عينة من هذا المجتمع بلغت 

لمطلوبة ت عليها الشروط اوانطبق تمكنت الباحثة من الحصول عليها خلال مدة تطبيق الاستبيان

، وجاءت الخصائص العامة (بعد استبعاد الاستجابات غير المطابقة دراسةلتحقيق أهداف ال

 لعينة الدراسة على النحو التالي:

 ة(: خصائص عينة الدراسة الميداني2جدول رقم )
 % ك المتغيرات

 النوع

 

 21.6 126 ذكور

 64.8 298 إناث

 122 822 ن

 السن

 

 

 

 88.8 191 سنة 25سنة: أقل من 14  -

 22.2 96 سنة 22سنة: أقل من  25  -

 15.1 65 سنة 25سنة: إلى أقل من  22  -

 14.2 74 سنة فأكثر 25  -

 122 822 ن

 التعليم

 

 46.7 272 جامعي

 12.2 57 دراسات عليا

 122 822 ن

 نوع الجامعة

 77.2 222 حكومية

 17.7 76 خاصة

 5.1 22 أجنبية

 122 822 ن

 الاهتمام بالشراء عبر الإنترنت
 48.9 265 نعم

 15.1 65 لا

 122 822 ن

https://www.banquemisr.com/?sc_lang=ar-EG
https://www.cibeg.com/ar
https://te.eg/
https://www.ikea.com/eg/ar/
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 رابعاً: أدوات جمع البيانات

اعتمدت الباحثة على استمارة الاستقصاء الإلكترونية لجمع البيانات من المبحوثين، وقد 

وقد تضمنت  2523 نهاية مارسإلى  2523استغرق تطبيق الاستمارة الفترة من أول يناير 

 الاستمارة المقاييس الرئيسة التالية: 

ارية.نظمات الخدمية والتجاستخدام المبحوثين  للروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية للم 

 اتجاهات المبحوثين نحو الجهود التسويقية للروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية للمنظمات

 الخدمية والتجارية.

اتجاهات المبحوثين نحو جودة العملية الاتصالية مع الروبوت الذكي.  

 العوامل المؤثرة على تجربة التدفق الخاصة بالمبحوثين )التركيز والمتعة( عند استخدام

 الروبوت الذكي. 

الفائدة المدركة وسهولة الاستخدام والشعور  لاستخدام الروبوت العوامل المحفزة للمبحوثين(

  .(عند استخدام الروبوت واحترام الخصوصية بالأمان

وبوت الذكي على المواقع الإلكترونية للمنظمات الخدمية رضاء المبحوثين عن اداء الر

 .خلال عمليات التسوق والتجارية

 .بناء قيمة العلامة التجارية للمنظمات 

النية الشرائية للعلامة التجارية للمنظمات. 

 خامسًا: اختبارات الصدق والثبات

 قامت الباحثة بإجراء اختبارات الصدق والثبات لاستمارة الاستقصاء على النحو التالي: 

  Validity  الصدق-1

لتحقيق الصدق لاستمارة الاستقصاء تم عرضها على مجموعة من المحكمين من الأساتذة 

وقد تم تعديل  )*(والمتخصصين في علوم الإعلام ومناهج البحث والذكاء الاصطناعي.

ا لملاحظاتهم. كما قامت الباحثة بإجراء اختبار قبلي  على عينة من  Pre-Testالاستمارة وفقا

ا للتأكد من وضوح المقاييس، ومن أنها تقيس الظاهرة المراد قياسها بدقة، وقد تم  45 مبحوثا

 إعادة صياغة بعض المقاييس والعبارات في ضوء نتائج هذا الاختبار. 

 Reliability   الثبات-2

لقياس الاتساق الداخلي "Cronbach’s Alpha“ لفا كرونباخأ تم حساب قيمة معامل الثبات

متع وقد جاءت قيم معامل الثبات تؤكد ت ،لعبارات المقاييس التي تضمنتها استمارة الاستقصاء

 الي: تمقاييس الدراسة بدرجة عالية من الثبات الذي يتيح الثقة في النتائج وذلك على النحو ال
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 : قيم معامل الثبات لمقاييس الدراسة(8) جدول رقم
 قيمة معامل الثبات المقياس

 قيمة الثبات عدد العبارات

الجهود التسويقية للروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية للمنظمات 

 الخدمية والتجارية.

15 2.981 

 2.925 12 جودة العملية الاتصالية مع الروبوت الذكي 

 2.924 6 العوامل المؤثرة على تجربة التدفق الخاصة بالمبحوثين

 2.921 2 داء الروبوت الذكيالرضاء عن أ

 2.911 12 بناء قيمة العلامة التجارية للمنظمات

 2.984 2 النية الشرائية للعلامة التجارية للمنظمات

ييس الاستبيان تمتع مقا يؤكدلفا على نحو ارتفاع قيم معامل الثبات أنتائج الجدول السابق  تشيرو

 بدرجة عالية من الثبات.

 سادسًا: المعاملات الإحصائية المستخدمة

تم استخدام البرنامج بعد مراجعة البيانات الخاصة بالدراسة الميدانية والتأكد من سلامتها 

لإجراء عملية تحليل البيانات باستخدام عدد من المعاملات الإحصائية  "SPSS"الإحصائي 

 على النحو التالي: 

التكرارات البسيطة والنسب المئوية والمتوسط الحسابي والانحراف المعياري. 

 لجداول الاقتران  2اختبار كاTables Chi square"-"Contingency  لدراسة الدلالة

 ."Nominal"سمى متغيرين من المستوى الإالإحصائية للعلاقة بين 

 معامل التوافق"Contingency Coefficient"  الذى  يقيس شدة العلاقة بين متغيرين

 .2×2سميين في جدول أكثر من إ

 معامل ارتباط بيرسون"Pearson correlation coefficient"  لدراسة شدة واتجاه

 . "Interval or Ratio"العلاقة الارتباطية بين متغيرين من مستوى المسافة والنسبة 

فأكثر أي عند مستوى معنوية  %55وقد تم قبول نتائج الاختبارات الإحصائية عند درجة ثقة 

 . فأقل 5.55

ن العلاقات السببية بيلتتبع اختبار تحليل المسار  لإجراء Amos25تم استخدام برنامج وقد 

كل متغير ل المباشر وغير المباشر مقترحة في نموذج الدراسة وتحديد طبيعة التأثيرالمتغيرات ال

 واتجاه هذا التأثير.

 العامة للدراسةالنتائج 

 تنقسم النتائج العامة للدراسة على النحو التالي:

 للدراسةالتحليل الكيفي لروبوت الدردشة في المنظمات الخاضعة أولًا: 

يرتبط التحليل الكيفي في هذه الدراسة بروبوت الدردشة على المواقع الإلكترونية لأربع 

( وقطاع التجارة والصناعة )شركة ايكيا CIBمنظمات تمثل قطاع البنوك )بنك مصر وبنك 

( باعتبارها أكثر القطاعات We –مصر( وقطاع الاتصالات )الشركة المصرية للاتصالات  –

ا ب توظيف هذه التكنولوجيا الجديدة )روبوت الدردشة( في استراتيجيتها التسويقية وفقاا اهتماما

 جرتها الباحثة.  لت له الدراسة الاستطلاعية التي ألما توص
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ويتناول التحليل الكيفي لروبوت الدردشة على المواقع الإلكتروني للمنظمات الخاضعة 

داء الاتصالي الشكلية وكفاءة الأ كشف عن السماتمن العناصر التي ت اللدراسة عددً 

والتسويقي له، والتي تتمثل في عناصر التجسيم الخاصة بالروبوت، وجودة عملية الاتصال 

التي يقوم بها، وجودة المعلومات التي يقدمها، والإفصاح عن الهوية الخاصة به، واحترام 

ذلك لتي يقوم بها، ووتعزيز الأمان للمستخدم، فضلًا عن الأنشطة التسويقية ا ،الخصوصية

  على النحو التالي:

 القطاع المصرفي -1

 عناصر التجسيد الخاصة بروبوت الدردشة 1/1

سناد المظهر والسلوكيات الخاصة بالإنسان إلى الروبوت، أي ي قصد بتجسيد الروبوت عملية إ

منح الخصائص الشكلية والسلوكية والعاطفية والوظيفية الخاصة بالإنسان لروبوت الدردشة 

الذكي على نحو يجعل المستخدمين لا يشعرون بأنهم يتعاملون مع آلة. ويرتبط تجسيد الروبوت 

تصميم ك على المحاكاة البشرية عند التواصل مع العملاء ابتوافر مجموعة عناصر تجعله قادرا 

ا بشرياا، واستخدامه للغة وتعبيرات مماثلة للإنسان، الروبوت بملامح بشرية، وإ عطائه اسما

وتزويده برسائل تؤكد حضوره الاجتماعي والعاطفي. وتتضح هذه العناصر في روبوتات 

 الدردشة الخاضعة للدراسة على النحو التالي:

ا بشرياا؛ حيث أ طلق على  CIBبنك مصر وبنك  حرص على إعطاء الروبوت الذكي اسما

" وهي أسماء مشتقة ذكي" CIB"، وعلى موقع بنك عبقرينوالروبوت على موقع بنك مصر "

وتعكس  ،من صفات بشرية تتفق مع السمات الرئيسة التي يجب أن يتمتع بها روبوت الدردشة

 داء المتوقع منه.مستوى الأ

أعطى بنك مصر الروبوت الذكي على موقعه الإلكتروني ملامح بشرية كرتونية وأضاف له عنصر 

 CIBالحركة لضمان قدرته على جذب انتباه مستخدمي الموقع الإلكتروني للبنك، بينما قدم بنك 

فقده أحد سمات التجسيد منذ البداية تعارف عليه للروبوت وهو ما أالروبوت في الشكل الآلي الم

 في ملحق الدراسة( (12م )شكل رق)انظر والتي يمكن أن تضفي عليه طابعاا بشرياا. 

المحادثة مع العملاء برسالة ترحيب والتأكيد  CIBيبدأ الروبوت على موقعي بنك مصر وبنك 

: نك مصرفي ب)لإنسان على الاستعداد لتقديم المساعدة وذلك بلغة طبيعية ودودة شبيهة بلغة ا

 CIBفي بنك لي يرحب بك/ مرحباً بك في موقع بنك مصر"، / مساعدك الآنا عبقرينو"أهلًا أ

تقديم التحية في  كما يحرص على  ساعدك انهاردة"("أهلًا بك أنا ذكي/مرحباً إزاى ممكن أ

بداء سعادته من التواصل مع العميل بأسلوب بشري ودود يتفق مع اللغة نهاية الحوار وإ

يسعدني خدمتك  :CIBبنك سعدنا تواصلكم معنا"، / أا"شكرً  بنك مصر:) الطبيعية للعملاء 

 وشكرًا للتواصل معايا انهارده... يوم سعيد( .

وبعيداا عن اللغة الودودة في بداية ونهاية المحادثة تتسم لغة الحوار الخاصة بالروبوت في بنكي 

بأنها لغة رسمية، ويبتعد الروبوت في البنكين عن استخدام أي استمالات  CIBمصر والــ 

عاطفية أو اجتماعية عند التعامل مع العملاء، وإن كان بنك مصر يعرض على العميل في 

حوار الرغبة في إجراء التعارف معه والذي يتم من خلاله الحصول على مجموعة من نهاية ال

اعدة قسم ورقم الهاتف، وهو ما يمكن استخدامه في بناء البيانات الشخصية التي ترتبط بالا
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رسال رسائل فردية تناسب كل عميل، وتوجيه توصيات بالمنتجات بيانات قوية للعملاء تسهل إ

.    المناسبة مستقبلاا

 جودة عملية الاتصال التي يديرها روبوت الدردشة: 1/2

ترتبط جودة الاتصال بتوافر مجموعة من الخصائص في العملية الاتصالية التي يديرها 

، والتي تتمثل في تنوع اللغة، وسهولة الوصول، وسرعة الاستجابة، الروبوت مع العملاء

 الي:  وذلك على النحو الت وشكل الرسالة، وكفاءة الردود.

اختيار لغة الحوار )العربية/  في للعملاء الحرية CIBيعطي الروبوت في بنكي مصر والــ

رد بذات المحادثة يقوم الروبوت بالنجليزية( منذ البداية، فمن خلال اللغة التي يبدأ بها العميل الإ

لى نكين عجراء لاختيار نوع لغة الحوار. ويعتمد الروبوت في الباللغة دون الحاجة إلى أي إ

الرسائل النصية المكتوبة بلغة سليمة وواضحة كأسلوب وحيد للمحادثة؛ حيث لا يتم استخدام 

ا لأن بعض  الرسائل الصوتية، وهو ما قد يؤثر سلباا على اعتماد العملاء على الروبوت نظرا

 عة. يالعملاء قد يملون الكتابة التي تأخذ بعض الوقت والجهد ويرحبون بالرسائل الصوتية السر

ويتيح  CIBيسهل الوصول إلى الروبوت على الموقع الإلكتروني لبنك مصر وبنك الــ

تب )كيف يمكنني مساعدتك ...اكالروبوت على موقع بنك مصر للعميل حرية طرح استفساراته 

والذي يبدأ بقوائم  CIBمنذ بداية الحوار، وذلك على عكس الروبوت في بنك رسالتك...( 

التي يسأل عنها  )"في البداية هذه مجموعة من الاختياراتمقترحة للاستفسارات 

الوقت للعميل حرية تسجيل الاستفسار الخاص  ويترك في ذات ن بشكل متكرر"(المستخدمو

 يجاده"/ "اكتب رسالة"(.دل على ما تبحث عنه لمساعدتك في إ)"تستطيع كتابة كلمة تبه 

معدودة، ومن  في ثوان CIBابة الروبوت لاستفسارات العملاء في بنكي مصر والــ تأتي استج

و كثرة ع للوقت أيثم يسهل على العميل الوصول لطلبه بطريقة بسيطة ومباشرة بدون تضي

 التجول كما يحدث على الموقع الإلكتروني وغيره من المنصات الرقمية للمنظمات. 

فهم الاستفسارات والرد عليها بصورة سريعة  CIBـيستطيع الروبوت في بنكي مصر والـ

خاصة إذا كانت ترتبط بخدمات مصرفية رئيسة )القروض/ الودائع/ شهادات الاستثمار/ 

البطاقات الائتمانية...( إلا أنه قد يتعثر عن فهم الاستفسارات في حالات أخرى ومن ثم تأتي الردود 

ضعف الثقة في كفاءة الروبوت ويدفع العملاء للتردد غير متوافقة مع استفسارات العملاء، وهو ما ي

أن الروبوت قد يتعثر في فهم السياق العام الذي تقدم فيه  وقد يرجع ذلك إلىفي الاعتماد عليه. 

 كلمات البحث، ومن ثم قد لا يفهم هدف العميل ولا يستطيع تقديم الرد المناسب.

في نهاية الحوار استطلاعاا للرأي لتقييم  CIBيطرح الروبوت على موقعي بنك مصر والــ

على التأكد من رضاء العملاء عن  جودة الخدمة التي قدمها، وهو ما يشير إلى حرص البنكين

من العملاء  CIBداء الروبوت، والحرص على التطوير. فيطلب الروبوت على بنك مصر وبنك أ

ية وت بالبنكين التقييم بعبارة تحدرجات، وينهي الروب تسجيل الملاحظات وإعطاء تقييم من خمس

 "يسرنا التعامل معك، شكرًا على وقتك"(. CIBوبنك : نشكرك"، بنك مصر)للعميل 

 جودة المعلومات المقدمة من روبوت الدردشة: 1/2
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على تقديم الدعم المعلوماتي بعيداا عن الدعم  CIBيعتمد روبوت الدردشة في بنكي مصر والــ 

على تقديم معلومات وافية ودقيقة  CIBالعاطفي؛ حيث يحرص الروبوت في بنكي مصر والــ

للعميل، وبمستوى مناسب من التفاصيل، فيقدم الروبوت في بنك مصر المعلومات في شكل 

من المعلومات التفصيلية يحتوى الكثير  PDFنص مكتوب مدعوم برابط ينقل العميل إلى ملف

فهو يقدم الردود التفصيلية مباشرة مدعومة بصور لإضفاء  CIBعن استفساره، أما بنك

عناصر جمالية للنص المكتوب على نحو يساعد في جذب الانتباه، ودعم الفكرة المقدمة. وتأتي 

ة محددة وواضحة سهل CIBردود الروبوت على استفسارات العملاء في بنكي مصر والــ 

الفهم والتفسير وذلك في إطار اعتماده على اللغة الطبيعية الشبيهة بلغة البشر والتي قد لا يجد 

 العملاء أي صعوبة في فهمها وتفسيرها.  

 فصاح عن الهويةالإ: 1/8

 ـ  فيبدأ الروبوت ،منذ البداية عن هويته للعميل CIBيفصح الروبوت على موقعي بنك مصر والـ

يفصح  CIB، وفي بنك "المساعد الذكي: مرحبًا بك في بنك مصر"في بنك مصر برسالة 

ه كما ي فصح عن مهمت "أنا مساعدك الافتراضي"الروبوت عن هويته منذ البداية معرفاا نفسه 

"موجود هنا لمساعدتكم في معرفة الرئيسة في تقديم المعلومات عن منتجات وخدمات البنك 

   .المزيد عن منتجات وخدمات البنك"

 تعزيز الخصوصية والشعور بالأمان: 1/5

منذ بداية الحوار على تقديم رسالة  CIBيحرص الروبوت على موقعي بنك مصر وبنك الـــ 

تحذير للعملاء من تقديم أي بيانات شخصية أو ترتبط بحساباتهم البنكية والائتمانية على نحو 

في  CIBكما يحرص بنك يساعد على تحقيق الشعور بالأمان، والتشجيع على التعامل معه. 

د قلق العملاء لتبدي "أمان أكثر"بداية واجهة التطبيق الخاصة بالروبوت من ذكر عبارة 

 الروبوت.بالأمان في التعامل مع  وتعميق شعورهم

 الأنشطة التسويقية للروبوت: 1/6

في التفاعل والذي يبدأ  CIBتتركز الجهود التسويقية للروبوت على موقعي بنك مصر وبنك 

: ربنك مصمع بداية المحادثة؛ حيث يشجع الروبوت في البنكين العملاء على التحدث معه )

"برجاء التواصل معي إذا كان  CIBبنك كيف يمكنني مساعدتك... دعنا نتعرف عليك"، "

والإعلام وسهولة الوصول للمعلومات والمنتجات المطلوبة والاستجابة  لديك أي استفسار"(

لاستفسارات العملاء، بينما تتراجع بدرجة كبيرة الأنشطة التسويقية الأخرى. فالروبوت على 

أقل استجابة خارج المسار المحدد له؛ حيث يصعب عليه تقديم  CIBموقعي بنك مصر والــ

توصيات بشأن بعض المنتجات المصرفية، أو توجيه رسائل  حلول لمشكلات العملاء، أو تقديم

خاصة للعميل حسب احتياجاته، وفي بعض الحالات يتم التوصية بضرورة التواصل من خلال 

 فرع البنك أو أرقام التليفون الخاصة بخدمة العملاء.
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لى توجيه العميل لإجراء عملية الشراء في نهاية الإجابة عب CIBيتميز الروبوت في بنك 

يعة مكانية تحقيق مبيعات سرتمام عملية الشراء، وهو ما يتيح إالاستفسار، وتقديم الدعم له لإ

 يستهدفها البنك في إطار المنافسة في السوق المصرفي. 

 قطاع التجارة والصناعة -2

 عناصر التجسيد الخاصة بروبوت الدردشة: 2/1

ي م الروبوت فوالصناعة التي تستخدمصر أبرز شركات قطاع التجارة  -تعد شركة ايكيا 

الملامح الآلية المتعارف كتروني للشركة الروبوت على الموقع الإل السوق المصري، ويأخذ

ا بشرياا محدداا. وهو ما  ولا ،يظهر بحجم صغير للغايةغير أنه  عليها للروبوت، فقده يي منح اسما

ا رئيساا في جذب شكل ظر ان) العملاء للتعامل معه. الكثير من ملامح التجسيم التي تعد عنصرا

  .(في ملحق الدراسة( 11)رقم

يستخدم الروبوت لغة بشرية ودودة عند بداية ونهاية المحادثة، فيبدأ الروبوت المحادثة مع 

 ني دليلكورحبًا بكم في ايكيا مصر... اعتبر"مالعملاء برسالة ترحيب وعرض المساعدة 

على  وفي نهاية المحادثة يحرص الروبوت به.."المفضل"، " ما الذي يمكنني مساعدتك 

ن هناك ا"أخبرني إذا ككاملة للعميل؛ حيث يتم طرح العبارة التالية التأكد من أنه قد قدم خدمة 

ويحرص الروبوت على توجيه التحية للعميل في  خر يمكنني فعله من أجلك.."أي شيء آ

. إلا أنه يلتزم اللغة الرسمية ك""كان من دواعي سروري أن أكون في خدمتنهاية المحادثة 

 هتمام بالبعد الاجتماعيوتار العاطفية، كما لم ي ظهر الالمحادثة مع العملاء بعيداا عن الأخلال ا

 مع العملاء. في حديثه

 جودة عملية الاتصال التي يديرها روبوت الدردشة: 2/2

لغات، فقط دون غيرها من المصر على استخدام اللغة العربية  –يعتمد الروبوت في شركة ايكيا 

وذلك باعتبارها اللغة الرسمية للدولة، ويستلزم تغيير اللغة تغيير الدولة التي ينتمي لها العميل 

صور لعلى الموقع الإلكتروني للشركة. ويعتمد الروبوت على الرسائل النصية المكتوبة وا

الفهم  لغة عربية سليمة سهلةبعيداا عن الرسائل الصوتية، غير أنه يلتزم بتقديم المعلومات ب

 تحقق سهولة التواصل مع العملاء.

ولة، مصر بسه –يمكن للعملاء الوصول إلى الروبوت على الموقع الإلكتروني لشركة ايكيا 

بوت قترح الروكما يسهل الوصول إلى المعلومات والحصول على الردود بشكل سريع؛ حيث ي

تسليم عروض ول مجموعة من القوائم التي ترتبط بالمكانية المساعدة من خلافي بداية المحادثة إ

 ئم المقترحةعن الطلبات، وتحرص الشركة على تحديث هذه القواالمنتجات والاستفسار 

ي عية )عيد الأم... رمضان(، وفضافة قوائم ترتبط بالمناسبات الاجتماللحديث مع الروبوت وإ

كتب )اوضوع خارج هذه القوائم الوقت يترك للعميل حرية بداية المحادثة في أي م ذات

 استعلامك(.

مصر ردوداا سريعة لاستفسارات العملاء، وقد يتعثر  –يقدم الروبوت على موقع شركة ايكيا 

في الرد على بعض الأسئلة لعدم فهم السؤال الذي يطرحه العميل ولهذا يحرص على تقديم 
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مكنك إعادة صياغته من فضلك؟ )"أنا آسف لم أفهم سؤالك، هل يالاعتذار بلغة طبيعية ودودة 

وقد يرجع ذلك لصعوبة فهم الروبوت للكلمات في سياقات خارج  / هل هو متعلق بـــ....(،

السياق المزود به، ولهذا يتعذر على الروبوت الرد ويطلب تعديل السؤال. وقد لاحظت الباحثة 

ى كلمات محددة جابات دقيقة في حالة الاعتماد علن العميل من الممكن أن يحصل على إأ

الحوارية مع الروبوت عند تقديم استفساراته، وهو ما يجعل العلاقة  (key words)ومختصرة 

 طار رسمي بعيداا عن مراعاة الجوانب الاجتماعية والعاطفية.محدودة وفي إ

 جودة المعلومات المقدمة من روبوت الدردشة: 2/2

 وافية ودقيقة للعملاء حول استفساراتهممصر معلومات  –يقدم الروبوت على موقع شركة ايكيا 

جراءات الشراء، كما يتم تزويد شكل رسائل نصية مدعومة بالصور وإ عن المنتجات في

العملاء برابط يمكن من خلاله الحصول على مزيد من التفاصيل حول أساليب الشراء والتمويل 

 منتج وخدمات التوصيل. الوالتقسيط والاستعلام عن 

 ن الهوية فصاح عالإ: 2/8

مصر عن هويته سواء في بداية المحادثة أو في نهايتها،  -لا يفصح الروبوت على موقع ايكيا 

أن عدم الإفصاح عن هوية الروبوت في بداية من أن بعض الدراسات قد أكدت  وبالرغم

ثة تعامل، إلا أن الباحالمحادثة قد يقلل من الشعور بالقلق لدى بعض العملاء ويشجع على ال

فصاح عن الهوية حق للعميل ويساعد في بناء مصداقية التعامل مع المنظمة خاصة أن الإ ترى

أن العميل في عصر التكنولوجيا أصبح لديه خبرة واسعة في التعرف على الآلة والتعامل معها 

 دون خوف.

 تعزيز الخصوصية والشعور بالأمان: 2/5

ك إلي ات الشخصية للعميل، وقد يرجع ذللا توجد أي تنبيهات تتعلق بحماية الخصوصية والبيان

عدم سؤال الروبوت للعميل عن أي معلومات شخصية ترتبط به خلال المحادثة، وأن عمليات 

الشراء التي يتم الاتفاق عليها مع الروبوت تتم من خلال وسائل الشراء عبر الإنترنت التي 

 تتبناها الشركة بعيداا عن الروبوت.

 للروبوتالأنشطة التسويقية : 2/6

مصر بمجموعة من الأنشطة  -يقوم روبوت الدردشة على الموقع الإلكتروني لشركة ايكيا 

التسويقية تتمثل في التفاعل والإعلام وتسهيل وصول العملاء للمعلومات والمنتجات، كما يمكن 

؛ حيث يلجأ الروبوت في هذه الحالة إلى جابة إلى الطلبات الخاصة للعملاءللروبوت الاست

ن المسئولين عن تنفيذ مثل هذه الطلبات ويوجه العميل من ييل العميل إلى الزملاء البشريتحو

 هيد مكان المنتج الذي ترغب في شرائ)"سوف يقوم زملاء العمل بتحدخلال الرسالة التالية 

وتجهيزه من مكانه بالمتجر ويصبح كل ما عليك القيام به هو إعداد قائمة المنتجات التي تريد 

أو تحويل العميل إلي فريق التصميم بالشركة عند طلب منتج بتصميم خاص وفقاا  شراءها..."(

ين الخدمة التكامل ب نتاجية. وهو ما يؤكد حرص الشركة على تحقيقسياسة الشركة الإ لما تتبناه

 رضاء العميل. البشرية والإلكترونية )الروبوت( من أجل إ
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ا دورولروبوت الدردشة أ شكلات العملاء مثل تأخر وصول المنتج؛ حيث يلجأ في حل م يضا

إلى تحويل العميل إلى الموظف البشري لمتابعة عملية الشراء عبر الإنترنت، وفي مشكلات 

بوت وأخرى مثل رغبة العميل في استرجاع المنتج أو في حالة وجود عيوب بالمنتج يقدم الر

 نعها العميل لحل المشكلة والتي غالباا ما تكوجراءات التي يجب أن يتبللعميل معلومات وافية عن الإ

وكانت هذه هي الإجراءات  ،جراءات يسهل اتباعها )أجرت الباحثة تجربة لطلب استرجاع منتجإ

ا بقدرة الروبوت على حل مثل هذه المشكلات.     المتبعة( مما يعطي للعميل شعورا

 قطاع الاتصالات -2

ة رقمية جديدة خدمة الروبوت كمنص بإدخال Weالشركة المصرية للاتصالات  هتمتا

لحجم خاصة في إطار اعبر موقعها الإلكتروني،  نشطتها التسويقيةودعم أ للتواصل مع عملائها

. اوالتنوع الكبير في خدمات الاتصالات التي تقدمه ،متع به الشركةتالكبير من العملاء الذي ت

 موقعها الإلكتروني على النحو التالي:برز سمات الروبوت الذكي على وفي ضوء ذلك تتمثل أ

 

 عناصر التجسيد الخاصة بروبوت الدردشة: 2/1

بعض عناصر  مضافاا إليه chatbot iconشكل  Weيأخذ الروبوت الذكي على موقع شركة 

ا  على نحو يعطي له بالألوان المميزة للشركةالجرافيك   إلا أنه بعيد عنطابعاا جمالياا مميزا

ا محدداا.والتي تمثل أالملامح البشرية  نظر ا) برز ملامح التجسيم. كما لا يأخذ الروبوت اسما

 (( في ملحق الدراسة11) شكل رقم

)"هيا المحادثة مع المستخدمين بدعوة صريحة للحوار  Weيبدأ الروبوت على موقع شركة 

 ويحرص)"أهلًا ... أنا مساعدك الآلي.. كيف يمكنني مساعدتك"(.ورسالة ترحيب  نتحدث"(

 ... شكرًا على تواصلك معنا"( We)"شكرًا لتواصلك مع على تقديم التحية في نهاية المحادثة 

وذلك بلغة ودودة شبيهة بلغة التحدث الخاصة بالبشر، وهى نفس مستوى اللغة التي يلتزم بها 

في  ةالروبوت طوال المحادثة مع العملاء بعيداا عن اللغة العربية الفصحي التي توحي بالرسمي

)"بعتنا رسالة لحضرتك فيها الكود التعريفي على رقم موبايلك المسجل عندنا وصلت التعامل 

، فيشعر العميل خلال المحادثة وكأنه يتحدث مع شخص بشري. وبالإضافة لذلك الرسالة؟"(

 خلال المحادثة.تمنى لك يوم سعيد"( )"أيحرص الروبوت على استخدام عبارات عاطفية 

 عملية الاتصال التي يديرها روبوت الدردشةجودة : 2/2

نجليزية وذلك من خلال لغة روبوت باللغة العربية أو الإجراء المحادثة مع اليمكن للعميل إ

التصفح التي يختارها عند بداية الدخول إلى الموقع الإلكتروني للشركة. ويمكن للمستخدمين 

قدمها ائل التي يسهولة، وقد أكدت الرسالوصول إلى روبوت الدردشة على الموقع الإلكتروني ب

والتي تعبر عن أنه متاح على  ”24/7“؛ حيث تبدأ المحادثة مع الروبوت بإشارة ذلك الروبوت

 ساعة طوال أيام الأسبوع.   24مدار 

يتيح الروبوت في بداية المحادثة مجموعة من القوائم لتسهيل توجيه العميل لنوع الخدمة التي 

( كما يترك Weته )الموبايل/ الإنترنت الأرضي/ الخط الأرضي/ عروض تتوافق مع احتياجا

  .كتب رسالتك هنا"()"اخر ية إجراء المحادثة في أي موضوع آله حر
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قدرة على فهم رسائل العملاء بدقة كبيرة إذا ما قورن  Weلدى الروبوت على موقع شركة 

بالروبوت في القطاع المصرفي أو القطاع التجاري، وفي حالة عدم القدرة على فهم أسئلة 

 )"اعذرني هلالعميل يحاول الروبوت حل المشكلة بتوجيه العميل إلى إعادة صياغة السؤال 

ر في عدم القدرة على فهم طلب العميل وعند الاستمرا ممكن تكرار السؤال بشكل مختلف"(

)"أنا آسف جدًا ما قدرتش أفهم سؤالك.. أوصل يقترح توجيه الأمر إلى الموظف البشري 

وهو ما يؤكد حرص الشركة على تحقيق التكامل بين الخدمة  حضرتك بخدمة العملاء؟"(

الجيد  ن التواصلالبشرية وخدمة الروبوت سعياا لإرضاء العميل وتذليل أي عقبات قد تحول دو

 معه.

جراء استطلاع لرأي المستخدم حول أداء الروبوت من يهتم الروبوت في نهاية المحادثة بإ

 داء المهمة الاتصالية للروبوت بنجاح، واهتمام الشركةخلال أربع أسئلة للتقييم، وذلك لضمان أ

 العملاء. بتطوير الخدمة على نحو يحقق رضا

 من روبوت الدردشة جودة المعلومات المقدمة: 2/2

يحرص الروبوت على تقديم معلومات وافية ودقيقة للعملاء تتوافق مع استفساراتهم بدرجة 

كبيرة، ويتم تقديم المعلومات في شكل رسائل نصية فقط بعيداا عن الرسائل الصوتية، مدعومة 

  (Posters)من التفاصيل والتي يتم دعمها بتصميمات إعلانية ابروابط تعطي للعميل مزيدا 

على نحو يساعد على جذب  المطلوبة بشكل مختصر ومركز وواف تحتوي على المعلومات

 الانتباه وسرعة وصول المعلومات للعملاء.

 فصاح عن الهويةالإ: 2/8

يفصح الروبوت الذكي عن هويته للمستخدمين قبل بدء المحادثة، حيث يبدأ الحوار من جانب 

واذا بدأ العميل الحوار  كيف يمكنني مساعدتك"(، )"أنا مساعدك الآليالروبوت برسالة 

برسالة ترحيب )"مرحباا"( يتم الرد عليه من قبل الروبوت برسالة ودودة تكشف عن هويته 

 .)"أهلًا بك عزيزي العميل أنا المساعد الذكي .. أقدر أجاوب على استفساراتك بخصوص.."(

 تعزيز الخصوصية والشعور بالأمان: 2/5

يقدمها الروبوت للمستخدمين، إلا  ، أو رسائل طمأنةتوجد أي تنبيهات خاصة بالخصوصية لا

أن اللغة الودودة الطبيعية الشبيهة بلغة البشر التي يستخدمها الروبوت تساعد على تقليل حالات 

 عهم على التعامل مع الروبوت دون شعور بالقلق. دمين وتشجالتوتر لدي المستخ

 ويقية للروبوتالأنشطة التس: 2/6

 Weبرز الأنشطة التسويقية التي يقوم بها الروبوت في الشركة المصرية للاتصالات تتمثل أ

اج تفي التفاعل والإعلام وتسهيل وصول العميل للمعلومات والاستفسارات والمنتجات التي يح

اتف الهليها، كما تبرز قدرة الروبوت على حل المشكلات؛ حيث يمكن للعميل تسجيل رقم إ

الخاص به ليقوم الروبوت بإرسال رقم تعريفي للتأكد من هوية العميل، ثم يبدأ بطرح مجموعة 

من الأسئلة على العميل ليجيب عليها ليستطيع الروبوت الوصول إلى وصف دقيق للمشكلة، 
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ثم يقوم بتوجيه العميل للحل الخاص بالمشكلة. )أجرت الباحثة تجربة في ذلك  حول  مشكلة 

جراءات التي اتخذها الروبوت لفهم ، وكانت هذه هي الإاستقرار الإنترنت الأرضيعدم 

 المشكلة والتعامل معها(.

 ثانياً: نتائج الدراسة الميدانية

مفردة من مستخدمي الروبوت  435نية التي تم تطبيقها على عينة من في إطار الدراسة الميدا

د مدى لتحدي بالسوق المصري التجارية والخدميةالذكي على المواقع الإلكترونية للمنظمات 

كفاءة الأنشطة الاتصالية للروبوت الذكي في تحقيق رضا العملاء، وبناء قيمة العلامة التجارية 

 لديهم، والتأثير على سلوكهم الشرائي، توصلت الدراسة لمجموعة من النتائج على النحو التالي: 

 الإلكترونية للمنظماتاستخدام الروبوت الذكي على المواقع  -1

يعد الروبوت الذكي أحد قنوات التفاعل الرقمية التي يمكن التعامل من خلالها مع العلامة 

التجارية بحرية كبيرة بعيداا عن قيود الوقت أو المكان، غير أن عملية استخدامه، وتحقيق 

الاستفادة المستهدفة منه ترجع إلى العديد من العوامل التي يرتبط بعضها بالخصائص الفنية 

ار طخر بطبيعة المستخدم نفسه. وفي إالاستخدام، بينما يرتبط البعض الآت، وظروف للروبو

ذلك تكشف النتائج التالية عن استخدام عينة الدراسة للروبوت الذكي في مجموعة من المنظمات 

مختلفة النشاط، وأهداف هذا الاستخدام، والمفاضلة بين استخدامه والتعامل مع الموظف 

 البشري. 

 خدام الروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية للمنظماتاست: 1/1

يتسع استخدام المبحوثين للروبوت الذكي في العديد من القطاعات خاصة القطاعات الخدمية 

 وفقاا لما تشير له نتائج الجدول التالي:

 على المواقع الإلكترونية للمنظمات(: استخدام المبحوثين للروبوت الذكي 5جدول رقم )
 % ك المنظمات

 22 99 شركة ايكيا

 19.4 45 للاتصالات Weشركة 

 15 65 بنك مصر

 CIB 62 18بنك ال 

 4.8 26 معمل المختبر

 6 26 معمل البرج

 2.2 18 بنك القاهرة

 2 12 مستشفى كليوباترا

 2.4 12 طيران الخليج

 1.9 4 العربية للطيران

 7 1.6 (ADCB)مصر  –بنك أبو ظبي التجاري 

 1.2 5 أخرى

 822 ن
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تشير نتائج الجدول السابق إلى أن النسبة الغالبة من عينة الدراسة تستخدم الروبوت الذكي على 

/ بنك CIBالمواقع الإلكترونية للمنظمات الخدمية، وأن الخدمات البنكية )بنك مصر/ بنك 

خدمات الاتصالات (، تليها %56.5( تأتي في المقدمة )مصر -/ بنك أبو ظبي التجاريالقاهرة

(، ويمكن تفسير ذلك في ضوء طبيعة المنتج %11.4( ثم الخدمات الطبية )15.8%)

)الخدمات( والتي لا تحتاج إلى التجريب قبل الشراء ومن ثم يصبح التعامل مع الروبوت لطلب 

هذه الخدمات أو الاستفسار بشأنها أكثر تفضيلاا عند العملاء، وهو ما يتفق مع نتائج دراسة 

Zhu et al (2022)  ودراسةRuna & Mezei (2022)  العملاء ؛ والتي أكدت تفضيل

بل تحقق من جودته قلمنتج ذات سمات وظيفية لا يحتاج للعندما يكون ا للتعامل مع الروبوت

 الشراء.

( الشركة التجارية الوحيدة التي تستخدم عينة الدراسة الروبوت الذكي %23وتعد شركة ايكيا )

معظم الشركات التجارية  اعتمادعلى موقعها الإلكتروني، وقد يرجع ذلك إلى الخاص بها 

( مع العملاء عبر صفحاتها على مواقع Live chatبدرجة كبيرة على خدمة الدردشة الحية )

حيث يتيح  ؛نترنتقناع بشراء المنتج عبر الإيات الإالتواصل الاجتماعي لتحقيق مزيد من عمل

ا وجاذبيةوأكي التفاعل بصورة أفضل التحدث إلى الموظف البشر ه دراسة وفقاا لما أكدت ثر فهما

Song et al (2022)  ودراسةLei et al (2021) 

قعها، والتي مواووفقاا للنتائج السابقة ترى الباحثة أن المنظمات التي توفر خدمة الروبوت على 

النشاط، ذات قدرات  ن في هذه الدراسة هي منظمات كبيرة الحجم، واسعةيستخدمها المبحوثو

مالية ضخمة تسمح لها بتبني هذه التكنولوجيا مرتفعة التكاليف، كما أنها منظمات تدرك 

ضرورة وجود بدائل تكنولوجية لتحقق رضا العملاء بتقليل فترات الانتظار، وسرعة الاستجابة 

 لمطالبهم عند تواصلهم مع المنظمة، وهو ما يحققه الروبوت الذكي بكفاءة عالية.

 الهدف من استخدام الروبوت الذكي للمنظمات: 1/2

الوظائف التي يقوم بها الموظف  وت الذكي أن يقوم بذاتتهدف المنظمات من استخدامها للروب

البشري، وبكفاءة وسرعة أعلى منه؛ وذلك رغبة في تقديم تجربة تسوق أفضل للعملاء. وفي 

ضوء ذلك تكشف نتائج الجدول التالي عن أهداف المبحوثين من استخدامهم للروبوت الذكي 

 على النحو التالي: 

 لذكي بالمنظمات التجارية والخدميةهدف المبحوثين من استخدام الروبوت ا (:6جدول رقم )
 % (*ك)* الهدف من استخدام الروبوت الذكي

 61.2 262 للحصول على إجابات عن بعض الاستفسارات            

 56.2 282 للحصول على معلومات عن المنتجات/ الخدمات الخاصة بالمنظمة              

 28.2 128 للتعرف على العروض الجديد  

 15.6 67 لحل مشكلة تتعلق بالمنتج     

 11.9 51 لشراء سلعة أو خدمة    

 7.8 22 للتسلية

 822 ن
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 تشير بيانات الجدول السابق إلي: 

ي تتعلق ، أو التسواء التي ت جيب على الاستفسارات تعد الرغبة في الحصول على المعلومات-

الرئيس لاستخدام المبحوثين للروبوت المنتجات أو العروض الجديدة السبب بالتعرف على 

الذكي في المنظمات التي يتعاملون معها، وتتوافق هذه النتيجة مع طبيعة الروبوت الذكي الذي 

برز أنشطته التسويقية وهي دة ضخمة من المعلومات لدعم أه على وجود قاعسس تصميمتقوم أ

العلامة التجارية بعد ذلك. خلال تفاعله مع العملاء، والتي يمكن أن تشكل صورة  الإعلام

أن أكبر ميزة من  التي أكدت Arsenijevic & javic(2019)وتتفق هذه النتيجة مع دراسة 

الحصول على المعلومات خاصة المعلومات السريعة  تخدام الروبوت الذكي في التسوق هياس

 والبسيطة المرتبطة بالمنتج.

إلى  لكذ قد يرجعوتتراجع نسب استخدام المبحوثين للروبوت الذكي بهدف حل المشكلات، -

رتبط قدرة الروبوت على حل واقع الإلكترونية للمنظمات؛ حيث تحداثة الروبوت على الم

المشكلات الخاصة بكل عميل بعمليات التعلم الذاتي التي يكتسبها نتيجة تراكم خبرات التعامل 

عن حل مشكلة العميل إلى تحويل الأمر هذا قد يلجأ الروبوت عندما يعجز لمع العملاء، و

ه المنظمات، هذ ببعضللموظف البشري وفقاا لما كشفت عنه الدراسة التحليلية للروبوت الذكي 

 تتراجع ثقة العملاء في قدرته على حل المشكلات. ولهذا

اد الروبوت وقد يرجع ذلك لافتق تراجع استخدام المبحوثين للروبوت باعتباره وسيلة للتسلية،-

ه لشار لها المبحوثون للبعد الاجتماعي والعاطفي عند تعامذكي في العديد من المنظمات التي أال

 يحقق المتعة للعملاء عند تواصلهم معه. معهم، ومن ثم يفتقد إلى عامل مهم

 تفضيل استخدام الروبوت الذكي بالمنظمات: 1/2

قيق حالموظف البشري وتوبين خدمة الروبوت الذكي  على الجمعتحرص العديد من المنظمات 

 ت الشكل التالي مدىالعملاء، وفي ضوء ذلك توضح بيانا ءرضاة في إالتكامل بينهم رغب

 .للتعامل مع الروبوت الذكي مقارنة بالموظف البشري تفضيل المبحوثين

 

 

 

 

 

 

 تفضيل المبحوثين استخدام الروبوت الذكي مقابل الموظف البشري (:2شكل رقم )

تؤكد بيانات الشكل السابق تفضيل المبحوثين لاستخدام الروبوت الذكي عن الموظف البشري؛ 

وقد يرجع ذلك إلى سهولة استخدام الروبوت بعيداا عن قيود الوقت أو المكان؛ حيث يعد 

67.4%

32.6%

الروبوت الذكي

الموظف البشري
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ساعة كل أيام الأسبوع دون أي فترات  24مدار  الروبوت الذكي من الخدمات المتاحة على

انتظار، مما يسهل عملية الاستجابة للعملاء خاصة في المنظمات الضخمة التي يصعب فيها 

ما ك الاستجابة لكل عميل بالسرعة المطلوبة إلا من خلال الخدمات التفاعلية الذكية كالروبوت.

 ي هذه التكنولوجيا الجديدة قد تكون عاملاا بهار والفضول التي تسيطر على مستخدمأن عملية الإ

  رئيساا لتفضيل الروبوت على الموظف البشري.

 Nash et ودراسةSalkovska, et al (2021)  وبالرغم من اتفاق هذه النتيجة مع دراسة

al (2020)  التي أكدت تفضيل الشباب لروبوت المحادثة الذكي لقدرتهم على الاستجابة بشكل

 Song et al (2022)دراسة ج نتائنها تختلف مع التي يقدمها الروبوت، إلا أوصيات سريع للت

ا  Zhou et al (2023)ودراسة  ؛حيث أكدتا تفضيل العملاء التعامل مع الوكيل البشري؛ نظرا

لارتفاع جودة الاتصال المتوقعة منه، وتفاعله معهم على نحو أكثر جاذبية. وقد ترجع هذه 

لى طبيعة السمات التي يتمتع بها الروبوت، والتي قد تختلف من منظمة الاختلافات في النتائج إ

 لأخرى. 

 الجهود التسويقية للروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية للمنظمات  -2

ية على علاقة العملاء بالعلامة التجارلتي يقوم بها الروبوت الذكي تنعكس الجهود التسويقية ا

ار طوإنما أصبحت في إ ،حادية الاتجاهتعد قرارات العميل بشأن المنتج أ بدرجة كبيرة، فلم

تفاعلي مع الوكيل الافتراضي، وهو ما أثر على فاعلية الاتصالات التسويقية للمنظمات بشكل 

وبوت اتجاهات المبحوثين نحو الأنشطة التسويقية للر ضوء ذلك تكشف النتائج التالية كبير. في

 لتي يتعاملون معها.الذكي في المنظمات ا

 التفاعل مع العملاء: 2/1

تعد عمليات التفاعل بين الروبوت الذكي والعملاء من الأنشطة التسويقية الرئيسة التي تهدف 

ت الشراء. جراءاحقيق رضا العميل وتسهيل إإلى توفير الوقت وتقديم المشورة حول المنتج، وت

اتجاهات المبحوثين نحو قدرة الروبوت على وفي ضوء ذلك تكشف بيانات الجدول التالي عن 

 التفاعل معهم.

 اتجاهات المبحوثين نحو قدرة الروبوت على التفاعل معهم (:7جدول رقم )
                                  

 الاتجاه

 العبارة  

 معارض محايد موافق

 ن
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 % ك % ك % ك المعياري

يمكنني الحوار بسهولة مع 

 الروبوت الذكي حول المنتج 
259 42.5 55 12.4 16 2.7 822 2.79 2.84 

يتعامل الروبوت الذكي معي خلال 

 المحادثة كشريك اتصال حقيقي
214 78 72 16.2 82 9.4 822 2.68 2.65 

يتفاعل الروبوت الذكي معي 

 بصورة ممتازة
224 76.2 74 14.1 28 5.6 822 2.71 2.56 

تشير نتائج الجدول السابق إلى وجود اتجاهات إيجابية لدى المبحوثين تجاه عمليات التفاعل مع 

الروبوت الذكي للمنظمات التي يتعاملون معها، والتي تعكس نجاح الروبوت في التفاعل مع 
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هتمام الاالعملاء عبر الواقع الافتراضي بعيداا عن قيود الوقت أو المكان مما يساعد في خلق 

نشاء صورة العلامة وإ  ,Kim & Ko(2012))157( وفقاا لما أكده والحماس للعلامة التجارية

وبالرغم من أن روبوت  ,.Kull et al)1202()158(التجارية الأولي لدي العميل وارتباطه بها 

لتفاعل الجيد لالسمات التي تؤهله  لبعضقد يفتقد  شار لها المبحوثونمات التي أالمحادثة في المنظ

كافتقاده إلى المحادثات الصوتية، والتفاعل الموجه اجتماعياا، وبعض عناصر التجسيم التي تصنع 

ا بينه وبين الموظف البشري، إلا أن قدرته على تقديم استجابات سريعة واستخدام التعبيرات  تشابها

رضا  عد على تحقيقساقد  ، وتقليل فترات الانتظاروالمصطلحات البشرية في رسائل الاتصال

 .هالعملاء عن عمليات التفاعل مع

 تقديم المعلومات: 2/2

تعد القدرة على تقديم المعلومات للعملاء من الجهود التسويقية الأساسية للروبوت الذكي؛ حيث 

يفضل العملاء الحصول على المعلومات من أدوات الذكاء الاصطناعي الرقمية بديلاا عن 

ا لقدرتها على تقديم معلومات دقيقة وسريعة تساعد العملاء  منصات الإنترنت الأخرى نظرا

على اتخاذ القرار. وفي ضوء ذلك توضح نتائج الجدول التالي اتجاهات المبحوثين نحو قدرة 

 الروبوت على نقل وتقديم المعلومات المتعلقة بالمنتجات.

 معلوماتاتجاهات المبحوثين نحو قدرة الروبوت على تقديم ال (:4جدول رقم )
                                  

 الاتجاه

 العبارة  

 معارض محايد موافق

 ن
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 % ك % ك % ك المعياري

يقدم لي الروبوت الذكي معلومات 

وافية تساعدني على فهم 

 المنتجات المتوفرة

262 48.2 85 12.5 22 5.2 822 2.74 2.52 

الذكي أن يقدم  يستطيع الروبوت 

حول المنتجات الأكثر  معلومات

 مة ليملاء

249 67.2 122 22.2 81 9.5 822 2.57 2.66 

يوفر الروبوت الذكي معلومات 

تساعدني على اتخاذ قرار 

 الشراء

229 71.9 92 21.8 29 6.7 822 2.65 2.6 

مين بدرجة للمستخد تؤكد بيانات الجدول السابق قدرة الروبوت الذكي على تقديم الدعم المعرفي

كبيرة؛ حيث تسود اتجاهات إيجابية لدى المبحوثين حول قدرة الروبوت على تزويدهم 

عكس قد ين ، وهو مابالمعلومات المهمة المرتبطة بالمنتجات والتي تسهل اتخاذ قرارات الشراء

Rana et al (2022) . وتتفق هذه النتيجة مع دراسةداء الروبوتعلى شعورهم بالرضا عن أ

الدور الكبير لروبوتات ؛ حيث أكدت هذه الدراسات  Presti et al (2021))159(، ودراسة 

الدردشة الذكية في بناء وعي أفضل بالعلامة التجارية وتسويق علاقات أفضل مع العملاء. كما 

إلى أن جودة المعلومات المقدمة من  Mango & Dossena (2021)توصلت دراسة 

 ل إيجابي على رضا العملاء وتحسين العلاقة مع العلامة التجارية. الروبوت الذكي تؤثر بشك
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 يص الرسائل والخدماتصتخ: 2/2

 يمكن للروبوت الذكي تقديم مساعدة خاصة للعملاء، وتوصيات خاصة واقتراحات بشأن

عور ما يؤثر على شطار احتياجاتهم، وطبيعة اهتماماتهم، مالمنتجات، وذلك بصورة فورية في إ

 عن تجربة الاستخدام، وتسهيل عملية صناعة قرار الشراء. العملاء بالرضا 

 اتجاهات المبحوثين نحو قدرة الروبوت على توجيه رسائل خاصة للعملاء (:9جدول رقم )
                                  

 الاتجاه

 العبارة  

 معارض محايد موافق

 ن
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 % ك % ك % ك المعياري

شعر أن الروبوت الذكي أ

بالمنظمة يقدم ردودًا مصممة 

 خصيصًا لي

229 55.6 125 29.1 66 15.2 822 2.8 2.78 

الروبوت الذكي لديه القدرة 

على تلبية احتياجاتي الخاصة 

 من منتجات المنظمة

222 72.5 98 21.9 22 7.7 822 2.62 2.62 

الروبوت الذكي للمنظمة يبدي 

اهتمامًا شخصياً بكل 

 استفساراتي

218 72 42 14.6 26 4.8 822 2.68 2.62 

تكشف نتائج الجدول السابق عن وجود اتجاهات إيجابية لدى النسبة الغالبة من المبحوثين نحو 

حتياجاتهم اقدرة الروبوت الذكي على تقديم خدمات خاصة لهم تتوافق مع استفساراتهم وطبيعة 

من المنظمة، وهو ما يشير إلى قدرة الروبوت الذكي على تحسين المعلومات المقدمة للعملاء 

ء بشكل فردي، وتوجيه الخدمات والرسائل والردود الفورية على الأسئلة الشخصية للعملا

تجارية قيمة العلامة ال، مما يساعد على بناء ومميزاته المنتج وسمات ،والتي قد تتعلق بالأسعار

وتحقيق الثقة بها، ويزيد من تفضيلهم للعلامة التجارية عند اتخاذ قرار الشراء. فقد أكدت دراسة 
)160()Seo & Park (2018  كأحد الأنشطة التسويقية عبر الرسائل لتخصيص التأثير الإيجابي

 لاء.لدى العم ةوسائل التواصل الاجتماعي في بناء قيمة العلامة التجاري

قدرة الروبوت على تخصيص الرسائل والمنتجات للعملاء من خلال الخبرة في  تزدادوقد 

ات من المعلوم اكبيرا  ا؛ حيث يكتسب الروبوت من خلال التواصل مع العملاء كما التعامل معهم

وجيه تلشخصية والتي تسمح له بعد ذلك بوسماتهم ا ،وتفضيلاتهم ،عن طبيعة احتياجاتهم

 تتوافق معهم. يالرسائل الت

 سهولة الوصول والاستجابة: 2/8

يعد سهولة وصول العميل إلى احتياجاته من المعلومات أو المنتجات، وتحقيق التواصل الجيد 

 ة التي تدعم ولاء العميلجارية من الأنشطة التسويقية المهموالسريع مع المنظمة والعلامة الت

للعلامة التجارية وتحفز قرار الشراء لديه. وفي ضوء ذلك توضح نتائج الجدول التالي اتجاهات 

من المنظمة ومنتجاتها بهم  الخاصة قدرة الروبوت على فهم  الاحتياجاتالمبحوثين نحو 

  لها. والاستجابة
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 اتجاهات المبحوثين نحو سهولة الوصول للاستجابة من الروبوت الذكي للمنظمات (:12جدول رقم )
                                  

 الاتجاه

 العبارة  

 معارض محايد موافق

 ن
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 % ك % ك % ك المعياري

روبوت الذكي المن السهل وصول 

 في وقت وتحقيقه طلبيلللمنظمة 

 مناسب

268 48.7 55 12.4 11 2.6 822 2.42 2.88 

يقدم الروبوت الذكي للمنظمة 

جابات فورية على استفساراتي إ

 في أي وقت وأي مكان

242 49.1 82 9.4 5 1.2 822 2.47 2.26 

ل مع الروبوت الذكي سهل التعام

 وفعال
277 47.7 24 4.4 15 2.5 822 2.48 2.85 

وجود اتجاهات إيجابية قوية لدى المبحوثين نحو قدرة الروبوت إلى تشير نتائج الجدول السابق 

على تقديم استجابات سريعة وذات صلة بمطالب العملاء بعيداا عن قيود الوقت والمكان، وهو 

ما يؤكد نجاح الروبوت في تسهيل وصول العملاء بطريقة فورية إلى المنتجات والخدمات 

لبها من غطبيعة عينة الدراسة والتي يأتي أ ي ضوءالمطلوبة من المنظمة. ويمكن تفسير ذلك ف

صغار السن الذين لديهم قدرة كبيرة على استخدام التطبيقات والمنصات الرقمية بكفاءة عالية 

تمكنهم من الحصول على احتياجاتهم بسهولة، فضلاا عن أن تصميم الروبوت على مواقع 

الموظف البشري،  ه الدردشة الحية معوسهل الاستخدام يشب االمنظمات غالباا ما يكون مميزا 

 معدودة لاحتياجات العميل وفقاا لما كشفت عنه الدراسة التحليلية. ويستجيب في ثوان

 القدرة على حل المشكلات: 2/5

أن قدرة الروبوت الذكي على حل المشكلات يمكن أن تعزز درجة الثقة عند العملاء،  لاشك

ا في التعامل م عه، وفي ضوء ذلك تكشف نتائج الجدول التالي عن والتي تعد عاملاا حاسما

 اتجاهات المبحوثين نحو قدرة الروبوت الذكي بالمنظمات على حل المشكلات الخاصة بهم.

 اتجاهات المبحوثين نحو قدرة الروبوت الذكي بالمنظمات على حل المشكلات (:11جدول رقم )
                                  

 الاتجاه

 العبارة  

 معارض محايد موافق

 ن
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 % ك % ك % ك المعياري

يظُهر الروبوت الذكي للمنظمة  

اهتمامًا صادقًا بمشكلتي مع 

 المنتج 

291 67.7 122 24.8 17 8 822 2.62 2.55 

يتعامل الروبوت الذكي مع 

مخاوفي الخاصة بالمنتجات 

 بشكل مباشر وفوري

282 55.4 155 26 25 4.1 822 2.87 2.68 

الروبوت الذكي للمنظمة قادر 

لأي  صحيح تقديم حلعلى 

 مشكلة لي مع المنتج

226 58.9 186 28 84 11.2 822 2.82 2.64 
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تشير نتائج الجدول السابق إلى وجود اتجاهات إيجابية متوسطة لدى المبحوثين نحو قدرة 

ى ما يشير إلى تراجع قدرة الروبوت علالروبوت على حل مشكلاتهم التي ترتبط بالمنتج، وهو 

حل مشكلات العملاء مقارنة بقدرته على القيام بالأنشطة التسويقية الأخرى، وقد يرجع ذلك 

إلى طبيعة تصميم الروبوت والتي قد تجعله غير قادر على الاستجابة خارج المسار المحدد له 

ا على خاصة مع حداثة استخدامه، وعدم وجود خبرات من التعلم الذا تي التي تجعله قادرا

الاستجابة للمشكلات الفردية للعملاء بعيداا عن المسار الذي تم تزويده به، ولهذا قد تلجأ العديد 

من المنظمات إلى الجمع بين خدمة الروبوت والموظف البشري، بحيث يمكن تدخل الموظف 

فاظ والاحت ،العملاء ا يعجز الروبوت عن ذلك لضمان رضاالبشري لحل مشكلات العملاء عندم

 علامة التجارية. وللبولائهم للمنظمة 

 جودة العملية الاتصالية للروبوت الذكي -2

مؤشر قوي لفاعلية الخدمة المقدمة، وعامل مؤثر على اتجاهات  الاتصال هي أن جودةلاشك 

الجمهور نحوها، ومن ثم فإدراك العملاء لجودة العملية الاتصالية مع الروبوت الذكي تنعكس 

وترتبط جودة العملية الاتصالية في هذه الدراسة بالعديد من السمات  على قبولهم التفاعل معه.

 وذلك على النحو التالي:   ، والانفتاحكالدقة، والمصداقية، والكفاءة

 الدقة: 2/1

القدرة على الاستجابة للعملاء من خلال معلومات حديثة وأكثر ارتباطاا مثل الدقة في تت

عملية ال دقة نحو بموضوع الاتصال، وتكشف بيانات الجدول التالي عن اتجاهات المبحوثين

  .روبوت الذكيالاتصالية لل

 اتجاهات المبحوثين نحو دقة العملية الاتصالية مع الروبوت الذكي بالمنظمات (:12جدول رقم )
                                  

 الاتجاه

 العبارة  

 معارض محايد موافق

 ن
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 % ك % ك % ك المعياري

يمنحني الروبوت الذكي للمنظمة 

 ردودًا متفقة مع استفساراتي 
257 42 61 18.2 12 2.4 822 2.4 2.86 

يتسم الحوار مع الروبوت الذكي 

 للمنظمة بالدقة
229 74.4 72 17 14 8.2 822 2.78 2.52 

يقدم الروبوت الذكي إجابات 

محددة ووافية على كل 

 استفساراتي بشأن المنتجات

287 42.7 72 16.7 11 2.6 822 2.74 2.87 

توضح نتائج الجدول السابق إدراك النسبة الغالبة من المبحوثين لدقة العملية الاتصالية التي 

يقوم بها الروبوت الذكي والذي يستطيع القيام بعملية اتصال سريعة وصحيحة مع العملاء، 

لعملاء، للتفاعل مع ا أوسعويمكن تفسير ذلك في ضوء ما يتمتع به الروبوت الذكي من فرص 

طار التصميم الخاص به الذي يقوم على توافر تقديم الردود المناسبة بسرعة في إلى وقدرة ع

البيانات الضخمة، ومن ثم يمكن لروبوتات المحادثة المدعومة بالذكاء الاصطناعي التقاط 

ن يعة بعيداا عالكلمات الرئيسة المستخدمة في المحادثة والرد عليها بطريقة قصيرة وسر

 Cheng & Jiang (2022)وتتفق هذه النتيجة مع دراسة  الفهم. سوءالإرهاق اللغوي و
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الروبوت في تعامله مع دقة  حيث أكدت هذه الدراسات Vo & Naguyen (2022)ودراسة 

 العملاء على نحو يؤثر على العلاقة بين العملاء والعلامة التجارية.

 المصداقية: 2/2

الاتصال مع الروبوت الذكي  تعكس المصداقية مدى تصور المستخدم لموثوقية عملية

ا في قبول المستخدم للتقنيات الجديدة والثقة في التعامل معها.  للمنظمات، وهي تعد عاملاا مهما

 اتجاهات المبحوثين نحو مصداقية العملية الاتصالية مع الروبوت الذكي بالمنظمات (:12جدول رقم )
                                  

 الاتجاه

 العبارة  

 معارض محايد موافق

 ن
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 % ك % ك % ك المعياري

يعد الروبوت الذكي مصدر ثقة 

 بالنسبة لي
292 64.1 115 26.7 22 5.1 822 2.62 2.57 

تخذ قرارات الشراء في كثيرًا ما أ

ضوء ما يقدمه الروبوت الذكي 

 من معلومات

254 62 121 22.5 81 9.5 822 2.5 2.66 

يقدم لي الروبوت الذكي معلومات 

وإجابات صادقة يمكن الاعتماد 

 عليها

224 76.2 92 22.9 12 2.4 822 2.72 2.5 

وجود اتجاهات إيجابية لدى النسبة الغالبة من المبحوثين نحو تشير بيانات الجدول السابق إلى 

د معه، وقالثقة في الروبوت والرضا عن التعامل  على تحقيقمصداقية الروبوت وهو ما يساعد 

في  من مصداقية لدى المستخدمين ما تتمتع به تكنولوجيا الذكاء الاصطناعي ترجع هذه النتيجة إلى

على إنجاز المهام المطلوبة سريعاا ساعد تخزين كم كبير من المعلومات والتي تعلى  إطار اعتمادها

ي تأكيد هذه هم فست بلغة بشرية طبيعية مع العملاء يتفاعل الروبو، فضلاا عن أن وبموثوقية عالية

من خلال  Chung et al., 2020وذلك وفقاا لما أكدته دراسة  حقيق الرضا عن التعامل معهوت الثقة

  .الجنوبيةالمسح الذى طبق على عينة من طلاب الجامعات بكوريا 

 الكفاءة: 2/2

الاتصال بالقدرة على الاستجابة بشكل فعال لمطالب العملاء، ترتبط الكفاءة في إدارة عملية 

 دراكتكشف بيانات الجدول التالي مدى إ وحل المشكلات المعقدة بسرعة. وفي ضوء ذلك

 المبحوثين لكفاءة عمليات الاتصال مع الروبوت الذكي للمنظمات التي يتعاملون معها.

 اتجاهات المبحوثين نحو كفاءة العملية الاتصالية مع الروبوت الذكي بالمنظمات (:18جدول رقم )
                                  

 الاتجاه

 العبارة  

 معارض محايد موافق

 ن
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 % ك % ك % ك المعياري

شعر أن الروبوت الذكي أ

 متخصص في الردود التي يقدمها
271 46.2 57 12.2 2 2.5 822 2.45 2.26 

التواصل مع الروبوت الذكي 

 للمنظمة يوفر الكثير من الوقت 
292 91.8 29 6.7 4 1.9 822 2.49 2.26 

يدير الروبوت الذكي المحادثة معي 

 بصورة مهنية 
269 45.4 89 11.8 12 2.4 822 2.42 2.88 
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وبوت خلال رالعالية للكفاءة لالمبحوثين لتؤكد نتائج الجدول السابق إدراك النسبة الغالبة من 

اء دبوت الذكي الذي يملك القدرة على أعمليات الاتصال معه، وقد يرجع ذلك لطبيعة الرو

جهاد؛ حيث يمكن للروبوت فهم اللغة أو المعقدة عدة مرات بسرعة ودون إالمهام الصغيرة 

بة الطبيعية لتحديد الاستجابة المناسالبشرية ومحاكاة المحادثة البشرية من خلال معالجة اللغة 

 قدرةشباعاا لهم. فإ، وتحقيق تجارب تسوق أسهل وأكثر والرد على استفسارات العملاء

و هسلسة وإيجابية تحقق راحة العميل وتشبع احتياجاتهم دارة عملية اتصال الروبوت على إ

وتتفق  .لموظف البشريكفاءة عملية الاتصال التي يقوم بها وربما بصورة أعلى من ال الضامن

الذي طبق دت من خلال المسح التي أكو Cheng & Jiang (2022)هذه النتيجة مع دراسة 

ل لروبوت خلاكفاءة ا من العلامات التجارية بالولايات المتحدة الامريكية العديدعلى عملاء 

 .عمليات الاتصال معهم

 الانفتاح: 2/8

عد على سامما ي وواضحة مع الروبوت الذكي دون قيوديشير الانفتاح إلى تجربة اتصال سهلة 

ة مدى هم. وتوضح البيانات التاليل مرضيةقيق المتعة للمستخدمين، وتحقيق تجربة تسوق تح

 دراك المبحوثين لانفتاح عملية الاتصال مع الروبوت الذكي على النحو التالي:     إ

 اتجاهات المبحوثين نحو انفتاح العملية الاتصالية مع الروبوت الذكي بالمنظمات (:15جدول رقم )

 الاتجاه                                  

 العبارة  

 معارض محايد موافق

 ن
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 % ك % ك % ك المعياري

 75.2 2.5 822 16.2 72 17 72 66.7 247 يمكنني الحوار بحرية مع الروبوت الذكي

يمكنني فهم الردود التي يقدمها الروبوت الذكي 

 بسهولة
258 42.2 64 15.4 4 1.9 822 2.4 2.88 

يمكنني التواصل مع الروبوت الذكي دون أي  

 قيود
229 76.5 61 18.2 82 9.2 822 2.67 2.62 

دراك النسبة الغالبة من المبحوثين لسهولة المحادثة مع الروبوت تؤكد بيانات الجدول السابق إ

يرجع ذلك إلي عدم وجود قيود لغوية أو نفسية عند تعامل المبحوثين معه؛ دون أي قيود، و

ارت شمن قبل روبوت الدردشة وفقاا لما أحيث تتم المحادثة بدرجة عالية من الحرية والترحيب 

مرار خاء والرغبة في استشعر المستخدمين بالراحة والاستري   له نتائج الدراسة التحليلية مما

ات الانفتاح أنه كلما زادت تصور Mou & Xu, (2017))161(دراسة  أكدت فقدالتواصل، 

  زاد مستوى شعورهم بالراحة خلال الاتصال.لدى المستخدمين 
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 تجربة التدفق الافتراضي للعملاء -5

أن يحققا  يمكن اللذين التركيز والمتعةيرتبط التدفق الافتراضي في هذه الدراسة بعنصري 

الرضا للعملاء عن تجربة استخدام الروبوت، وتبني سلوك إيجابي نحوه. ويتضح ذلك من 

 خلال النتائج التالية: 

 

 

 

 

 

 

 (: تجربة التدفق الافتراضي )التركيز والمتعة( مع الروبوت2شكل رقم )

ثناء التعامل مع الروبوت وجود درجة عالية من التركيز في المهمة التي تتطلب تجربة التدفق أ

في. شباع العقلي والمعرالإيقوم بها المستخدم وذلك من أجل خلق تجربة تدفق ناجحة تحقق له 

وت الروب المبحوثين بالمحادثة مع النسبة الغالبة من النتائج السابقة اهتمامتعكس  وفي ضوء ذلك

من التركيز، وهو ما يمكن تفسيره في ضوء البيئة المريحة التي تتم فيها  اومنحها مستوى عاليا 

ات الروبوت في التعامل مع استفسارعمليات التفاعل بين الروبوت والعملاء، فضلاا عن أن قدرة 

بيرة كواحتياجات العميل بطريقة سهلة وسريعة تشبه موظف الخدمة البشري قد تكون جاذبة بدرجة 

ار طأطول دون الشعور بالقلق خاصة في إلكثير من العملاء، وتدفعهم للاستمرار في المحادثة لمدة 

 مثة من خلال عبارات الترحيب والرغبة في التحدث معهدتشجيع الروبوت للعملاء خلال المحا

   .مواحتياجاته مجميع استفساراته وتلبية

شعور متوسط بالمتعة عند تعامل المبحوثين مع الروبوت الذكي بالمنظمات التي يتعاملون  يوجد

 معها، وقد يرجع ذلك إلى افتقاد الروبوت على هذه المواقع لبعض السمات التي يمكن أن تحقق

ملامح ل الروبوت امتلاكعدم استخدام الرسائل الصوتية، وعدم المتعة للمستخدمين: كو الجاذبية

على البعد العاطفي والاجتماعي خلال المحادثة مع العملاء، الروبوت تركيز عدم بشرية، و

م اطار حداثة استخدالتحليلية. ويمكن تبرير ذلك في إ وذلك وفقاا لما كشفت عنه الدراسة

اعد يسعند استخدام الروبوت  شعور العملاء بالمتعةأن لاشك والروبوت من جانب المنظمات. 

ربة تدفق ناجحة تدفعهم إلى الدخول في تجارب مماثلة بشكل مستمر، ومن ثم على ايجاد تج

 تؤثر على علاقة العملاء بالعلامة التجارية والاستجابة الشرائية لها. 

داء تخدام الروبوت الذكي والرضا عن أالشعور بالمتعة عند اسو التركيز وباختبار العلاقة بين

تيب بالتر معامل ارتباط بيرسونعلاقة ارتباط قوية حيث جاءت قيم الروبوت تبين وجود 

وتتفق هذه النتيجة مع  5.555حصائية عند مستوى معنوية ذات دلالة إ( 5.128و  5.534)
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التركيز حيث أكدت وجود علاقة بين تجربة التدفق ) Baabdullah et al (2022)دراسة 

 .    ( والشعور بالرضا عن استخدام الروبوتوالمتعة

 العوامل المحفزة على استخدام الروبوت الذكي -6

ق يوتحق ة،المختلفذكي بالمنظمات تحفز العملاء على استخدام الروبوت القد تتعدد العوامل التي 

التي تتمثل في سهولة أبرز تلك العوامل ، وتركز هذه الدراسة على الرضا عن هذا الاستخدام

استخدام هذه التكنولوجيا الاستخدام والفائدة المدركة واحترام الخصوصية وعدم القلق عند 

 ذلك على النحو التالي:و الجديدة،

 

 

 

 

 

 

 

 (: العوامل المحفزة على استخدام الروبوت الذكي8شكل رقم )

 تشير نتائج الشكل السابق إلى: 

ا لعدم وجود تدرك النسبة الغالبة من - المبحوثين سهولة استخدام الروبوت الذكي للمنظمات نظرا

استخدام الروبوت، فهو من التطبيقات الرقمية التي يسهل  اجهد كبير أو مهارات خاصة يتطلبه

 استخدامها خاصة لدى صغار السن من الشباب والتي تمثل النسبة الغالبة من عينة هذه الدراسة.

عينة الدراسة فائدة استخدام الروبوت؛ حيث يرون أنه وسيلة سريعة تدرك النسبة الغالبة من -

في الحصول على معلومات دقيقة وذات صلة بالمنتجات، ويمكنه الإجابة على الاستفسارات، 

 عادة الاستخدام لديهم.بالمنتج، وهو ما يزيد احتمالية إ وحل المشكلات التي ترتبط

كي ذلقلق بشأن الخصوصية عند تعاملهم مع الروبوت اللا تشعر النسبة الغالبة من المبحوثين با-

ك المستخدمين أن هذه التكنولوجيا الذكية تتمتع بأعلى اردللمنظمات، وقد يرجع ذلك إلى إ

مستويات الأمان خاصة مع حرص الروبوت على عدم طلب أي معلومات شخصية من العميل 

عند تعامله معه، وتحذيره للعملاء من تقديم أي معلومات شخصية في المؤسسات البنكية وفقّا 

 لما كشفت عنه الدراسة التحليلية.  

 باعتباره تكنولوجيا جديدة لدى بعض العملاءر بالقلق من استخدام الروبوت يظهر الشعوقد -

ا لطبيعة المنظمات التي تقدم هذه الخدمة كالمنظمات البنكية والطبية والتي وذلك   (35.1%) نظرا

  يرتفع فيها معدلات الشعور بالقلق لدى العملاء عند التعامل بعيداا عن الموظف البشري.
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يق ساعد على تحقستخدام الروبوت الذكي للمنظمات سيتوافر كل العوامل السابقة عند ا إن-

رضا العملاء عن استخدام الروبوت، وهو ما ينعكس على علاقة العملاء بالعلامة التجارية 

 Chen et al (2023)كدراسة وفقاا لما أكدته العديد من الدراسات  ل اجراءات الشراءوتسهي

حيث أكدت هذه الدراسات  Ashfaq et al (2020) ودراسة Murtarelli (2022)ودراسة 

سهولة استخدام الروبوت والفائدة أن  على عينات مختلفة من العملاء ل المسح الذي طبقلامن خ

والنية السلوكية  ،ى الاتجاه نحو الروبوتعل إيجابيمن الاستخدام تؤثر بشكل دركة مال

 .والرضا عن التعامل معه ،للاستمرار في استخدامه

 داء الروبوتالرضا عن أ -7

د لديهم بع يشير رضا العملاء عن اداء الروبوت الذكي إلى المشاعر الإيجابية التي تسود

لأداء ابالمنظمات التي يتعاملون معها، ويتحقق الرضا عند المقارنة بين استخدام الروبوت 

المشاعر التي تسيطر على العملاء بعد الاستخدام داء المتوقع للروبوت، ولهذا فإن المدرك والأ

توثر على رغبتهم في الاستمرار في استخدام الخدمة، وعلى اتجاهاتهم نحو العلامة التجارية 

 والمنظمة ككل. ويتضح ذلك على النحو التالي:

 داء الروبوت الذكي بالمنظماتالرضا عن أ: 7/1

 لذكي على النحو التالي: داء الروبوت ايتضح مستوى رضا المبحوثين عن أ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 رضا المبحوثين عن أداء الروبوت الذكي بالمنظمات التي يتعاملون معها(: 5شكل رقم )

مهم ين عن استخداالسابق وجود مستوى مرتفع من الرضا لدى المبحوث الشكلتؤكد بيانات 

ية الروبوت على تلبمنظمات التي يتعاملون معها، وهو ما يشير إلى قدرة للروبوت الذكي بال

بحوثين داء الروبوت الذكي بين المالرضا عن أ احتياجاتهم بكفاءة. ويمكن تفسير ارتفاع مستوى

شارت لها نتائج هذه الدراسة التي أفي ضوء العديد من العوامل المحفزة على استخدامه و

على تحقيق  رتهكسهولة الاستخدام، وجودة عملية الاتصال التي تتم بينه وبين المستخدمين، وقد
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 Olivrira et) المنفعة للمستخدمين، واحترام الخصوصية؛ حيث أكدت العديد من الدراسات

al., 2023; Aslam et al., 2022; Pillai & Sivathanu & 2020)  ارتباط رضا

      العملاء عن استخدام الروبوت بهذه العوامل. 

 الاستمرار في استخدام الروبوت الذكي بالمنظمات : 7/2

يرتبط قرار المستخدمين بالاستمرار في استخدام الروبوت الذكي خلال عمليات التسوق 

بالرضا عن عمليات الاستخدام، وتحقيق المنفعة المتوقعة منه. وفي ضوء ذلك توضح نتائج 

 روبوت الذكي للمنظمات.الشكل التالي نية المبحوثين في الاستمرار في استخدام ال

 

 

 

 

 

 

 استمرار المبحوثين  في استخدام الروبوت الذكي بالمنظمات (:6شكل رقم )

تؤكد بيانات الشكل السابق وجود نية إيجابية لدى الغالبية من المبحوثين للاستمرار في استخدام 

عن  المبحوثينطار ارتفاع مستويات الرضا لدى وبوت الذكي، ويمكن تفسير ذلك في إالر

ذه ه شارت له النتائج السابقة فيلما أ تجربة استخدامهم للروبوت الذكي بالمنظمات وفقاا

تجربة استخدام الروبوت والنية للاستمرار  حيث توجد علاقة قوية بين الرضا عن الدراسة،

  . Chopra (2019)، ودراسة Ashfaq et al (2020)دراسة في استخدامه وفقاا لما أكدته 

الروبوت  المبحوثين لاستمرار استخدام النسبة الغالبة من السبب الرئيس لدىتوفير الوقت ويعد 

(، %43.6أن الحوار مع الروبوت مفيد ويفي بالغرض المطلوب ) اعتبار (، يليه12.8%)

؛ حيث Tran et al (2021)ودراسة  Codero et al (2022)وتتفق هذه النتيجة مع دراسة 

يجابية لدى العملاء نحو استخدام الروبوت في التسوق؛ وجود اتجاهات إت هذه الدراسا أكدت

ا لقدرته على اختصار الوقت وتقديم خدمة سريعة وفعالة لهم.   نظرا

الاستمرار دم عفي  المبحوثينأسباب  برزين أالرغبة في التعامل مع الموظفين البشري وقد كانت

الروبوت على تقديم معلومات دقيقة ترتبط عدم قدرة (، يليها %56.6)في استخدام الروبوت 

والتي أكدت ، Lei et al (2021)وتتفق هذه النتيجة مع دراسة  (،%53.3باستفساراتهم )

ا لثراء الوسيلة )الاتصال المباشر( والحضور  تفضيل العملاء للوكيل البشري عن الروبوت نظرا

تفضيل العملاء للوكيل   Zhou et al., (2023)الاجتماعي للموظف البشري. كما أكدت دراسة

ا لارتفاع درجة الانتباه الذاتي وتعاطف المستخدم مقارنة بالروبوت.  البشري نظرا
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 تقييم أداء الروبوت الذكي بالمواقع الإلكترونية للمنظمات : 1/3

لا إ المنظمات التجارية والخدمية في مصربة استخدام الروبوت الذكي ببالرغم من حداثة تجر

ا واسعاا بين مستخدمي الوسائط الرقمية، خاصة مع أنها من الخدمات التي  تلقى قبولاا وانتشارا

ة للعملاء، حقيق الاستجابة السريعما يتمتع به الروبوت من تقنيات ذكية عالية الدقة تساعد في ت

 التالي: الشكلوهو ما تؤكده نتائج 

 

 

 

 

 

 

 تقييم العملاء لأداء الروبوت الذكي بالمواقع الإلكترونية للمنظمات (:7شكل رقم )

ت الذكي داء الروبولدى المبحوثين نحو أ السابق سيادة الاتجاهات الإيجابية لشكلتؤكد نتائج ا

منظمات التي يتعاملون معها؛ حيث أبدى جميع المبحوثين اتجاهات إيجابية بدرجات مختلفة بال

ا، ويمكن تفسير ذلك في ضوء طبيداء الروبوت نحو أ ة عواختفت التقييمات السلبية له تماما

اء اسياا في تحقيق رضاس السمات والمزايا التي يتمتع بها الروبوت الذكي والتي تعد عاملاا 

داء كاختصار عامل الوقت ودقة ومصداقية المعلومات التي يقدمها، واستخدامه العملاء عن الأ

البشر، والسرعة في الاستجابة لمطالب العملاء، على نحو يساعد في للغة طبيعية شبيهه بلغة 

 تحقيق تجربة تسوق ناجحة لهم.

 بناء قيمة العلامة التجارية -8

تجارية، اليتم بناء قيمة العلامة التجارية لدى العملاء من خلال التجارب الخاصة بهم مع العلامة 

عملاء يتطلب سلسلة من الجهود التسويقية المتواصلة، ولهذا فبناء تجارب ناجحة بين العلامة التجارية وال

   بعاد قيمة العلامة التجارية لدى المبحوثين.ي ضوء ذلك توضح النتائج التالية أوف

 الوعي بالعلامة التجارية: 4/1 

سم العلامة التجارية، والشعار الخاص بها، تجارية بالإدراك الجيد للعملاء لايرتبط الوعي بالعلامة ال

وكافة الرموز اللفظية وغير اللفظية التي ترتبط بالعلامة التجارية وتميزها عن العلامات الأخرى المنافسة 

 ساسية في بناء قيمة العلامة التجارية.  ذا يعد الوعي هو أحد المكونات الألها، وله

 الوعى بالعلامة التجارية لدى المبحوثين(:16جدول رقم )
                                  

 الاتجاه
 العبارة  

 معارض محايد موافق
 ن

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 % ك % ك % ك المعياري

يمكنني التعرف على العلامة 
 التجارية للمنظمة بكل سهولة

827 98.7 22 5.2 2 2 822 2.98 2.22 

ستطيع تذكر العلامة التجارية أ
 عند الشراءللمنظمة بسهولة 

295 91.9 25 4.1 2 2 822 2.91 2.24 

عرف الكثير من المعلومات انا أ
 عن العلامة التجارية للمنظمة

227 76 44 22.5 15 2.5 822 2.72 2.51 

56.3%

28.8%

14.9% جيدة جدًا

جيدة

جيدة إلى حد ما
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تؤكد نتائج الجدول السابق ارتفاع مستوى وعى المبحوثين بالعلامة التجارية للمنظمات التي 

الدراسة، على نحو يعكس فهمهم للعلامة التجارية والمنتجات وقع اختيارهم عليها خلال هذه 

 المرتبطة بها والارتياح لها ومن ثم تصبح في مقدمة اهتماماتهم عند اتخاذ قرار الشراء.

ويأتي الوعي بالعلامة التجارية نتيجة العديد من الجهود التسويقية التي تبذلها المنظمات )تقديم 

العملاء، والرد على الاستفسارات، والاهتمام بحل المشكلات، المعلومات، والتفاعل مع 

والجهود الترويجية(. ويزيد استخدام الروبوت الذكي من مستوى وعي المبحوثين بالعلامة 

الرد على و التجارية، حيث أكدت النتائج السابقة نجاح الروبوت في تزويد العملاء بالمعلومات

ن بيانات ضخمة وقدرة عالية في توظيفها. وباختبار طار ما لديه مالاستفسارات وذلك في إ

لتجارية االعلاقة بين اتجاه المبحوثين نحو الجهود التسويقية للروبوت الذكي والوعي بالعلامة 

وهى ذات دلالة 5.354تباط بيرسون تبين وجود علاقة ارتباط متوسطة؛ حيث جاءت قيمة معامل ار

 Guha et al., (2021))162(ذه النتيجة مع دراسة تتفق ه 5.555حصائية عند مستوى معنوية إ

وجود علاقة إيجابية ذات دلالة هذه الدراسات أكدت  حيث Masa’deh et al (2021) ودراسة 

 والوعي بالعلامة التجارية. للمنظمة بين الجهود التسويقية

 الجودة المدركة للعلامة التجارية: 4/2

للقيمة المدركة للعلامة التجارية، ووسيلة لشعور العميل  اتعد جودة العلامة التجارية مقياسا 

ات تها على الوفاء بتوقعبالاطمئنان عند شراء المنتج. وترتبط جودة العلامة التجارية بقدر

نتاج، عديدة ترتبط بالتصميم، وجودة الإ وتتحدد جودة العلامة من خلال عواملالعملاء، 

  منظمة. وتجربة خدمة العملاء، والسمعة العامة لل

 دراك المبحوثين لجودة العلامة التجاريةإ (:17جدول رقم )
 الاتجاه
 العبارة

 معارض محايد موافق
 ن

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 % ك % ك % ك المعياري

ة لهذه عتقد أن العلامة التجاريأ
 من المنظمة تتمتع بمستوى عال

 الجودة
278 47 89 11.8 7 1.6 822 2.45 2.29 

العلامة التجارية لهذه المنظمة 
من أفضل العلامات التجارية في 

 السوق المصري
225 75.6 92 21.8 12 2 822 2.72 2.51 

تتمتع هذه العلامة التجارية 
بخصائص أعلى من مثيلتها في 

 السوق المصري
212 72.6 128 28.2 18 2.2 822 2.69 2.52 

مات المبحوثين لجودة العلامة التجارية للمنظالنسبة الغالبة من تؤكد نتائج الجدول السابق إدراك 

التي وقع اختيارهم عليها في هذه الدراسة. وهو ما ينعكس على قدرتهم على اتخاذ قرارات 

لمدى لبناء ثقة العملاء على ا نها اداة مهمةتجات التي تلبي احتياجاتهم، كما أمستنيرة بشأن المن

البعيد. وتساعد الأنشطة التسويقية التي تقوم بها المنظمات على تأكيد جودة المنتج لدى العملاء 

حوثين دراك المبلأنشطة التسويقية للروبوت الذكي إوحمايته من المنتجات المنافسة، فتدعم ا

رسون بين اتجاهات المبحوثين نحو لجودة العلامة التجارية؛ حيث جاءت قيمة معامل ارتباط بي

وهى ذات دلالة إحصائية  5.453الأنشطة التسويقية للروبوت وإدراك جودة العلامة التجارية 
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 وتتفق وهو ما يؤكد وجود علاقة ارتباط إيجابية متوسطة بينهم. 5.555عند مستوى معنوية 

 والتي Almestarihi et al (2021)ودراسة  Koay et al (2021)هذه النتيجة مع دراسة 

     نشطة التسويقية للمنظمات وإدراك جودة العلامة التجارية.أكدت وجود علاقة بين الأ

 الولاء للعلامة التجارية: 4/2

ه استخدام المنتج، والتوصية ب يرتبط الولاء للعلامة التجارية بنية العملاء الاستمرار في

ا لأنه يربطهم بالعلامة التجارية للآخري ن بالرغم من تقديم المنافسين لمنتجات مماثلة، نظرا

 مشاعر إيجابية وهو ما يحقق نجاح المنتج ويخلق له ميزة تنافسية. 

 الولاء للعلامة التجارية(: 14جدول رقم )
                                  

 الاتجاه

 العبارة  

 معارض محايد موافق

 ن
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 % ك % ك % ك المعياري

ستظل هذه العلامة التجارية 

 اختياري الأول دائمًا
258 59.1 152 28.9 26 6 822 2.52 2.61 

وصي زملائي باستخدام هذه أنا أ

 العلامة التجارية 
222 78.8 44 22.5 22 5.1 822 2.69 2.56 

رغب في تغيير هذه العلامة انا لا أ

التجارية بأي علامة تجارية 

 أخرى منافسة

284 57.7 152 28.9 22 7.8 822 2.5 2.62 

يتضح من نتائج الجدول السابق ارتفاع درجة ولاء المبحوثين للعلامة التجارية التي تم اختيارها 

 مستوى الوعي بالعلامة التجارية وإدراكفي هذه الدراسة، ويمكن تفسير ذلك في ضوء ارتفاع 

علامة الارتباط بين الولاء للحيث أكدت العديد من الدراسات المبحوثين لجودتها والارتباط بها؛ 

Esmaeilpour, )163((Schivinski & Dabrowski, 2015 ;التجارية وهذه المتغيرات 

وباختبار العلاقة بين اتجاهات المبحوثين نحو الجهود التسويقية للروبوت والولاء  2015)164((

؛ حيث جاءت قيمة معامل امتوسطة بينهميجابية لتجارية تبين وجود علاقة ارتباط إة اللعلام

مما يشير إلى فاعلية  5.555وهى ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  5.555ارتباط بيرسون 

وتتفق هذه النتيجة مع عدد من الدراسات  الجهود التسويقية للروبوت في دعم الولاء للعلامة التجارية.

فاعلية الجهود التسويقية في التي أكدت  165((Ismail,2017(Godey et al 2016 ;)166( (السابقة

 بناء الولاء للعلامة التجارية.

 الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية: 4/8

لعلامة اوالمعتقدات التي تتواجد في ذاكرة العملاء حول  قصد بالارتباطات الذهنية المعانيي  

 ترسيخ السمات على مة تجارية قوية وطويلة الأمد العملبناء علاالتجارية، ولهذا يتطلب 

ذهان العملاء، والتي تنعكس على منتجاتها الأساسية، والسلوك الإيجابية للعلامة التجارية في أ

 الشرائي للمستهلكين.
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 المبحوثينلدى  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية (:19جدول رقم )

                                  

 الاتجاه

 العبارة  

 معارض محايد موافق

 ن
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 % ك % ك % ك المعياري

 2.5 2.77 822 8 17 18.2 61 41.9 252 ثق في هذه العلامة التجاريةأنا أ

تتمتع هذه العلامة التجارية 

بصورة فريدة ومكانة خاصة في 

 ذهني

228 77.7 42 19.2 12 2 822 2.78 2.5 

هذه العلامة التجارية من العلامات 

 الرائدة في السوق المصري
272 46.7 82 12 18 2.2 822 2.42 2.85 

تؤكد بيانات الجدول السابق ارتباط العلامة التجارية للمنظمات التي وقع اختيار المبحوثين 

كالثقة والتميز والمكانة الرائدة في السوق المصري مقارنة عليها بالعديد من المعاني الإيجابية 

أن ارتباط العلامة التجارية بتجارب ممتعة وعالية الجودة  مات التجارية المنافسة. ولاشكبالعلا

عند العملاء قد يكون لها تأثير كبير على صورتها الذهنية لديهم، واتخاذ قرار الشراء بشأنها. 

اهات المبحوثين نحو الجهود التسويقية للروبوت والارتباطات الذهنية وباختبار العلاقة بين اتج

اط ؛ حيث جاءت قيمة معامل ارتبايجابية بينهملتجارية تبين وجود علاقة ارتباط إحول العلامة ا

 وتتفق هذه النتيجة مع 5.555حصائية عند مستوي معنوية إ وهي ذات دلالة 5.466بيرسون 

 نشطة التسويقيةالدراسات وجود علاقة قوية بين الأ هذدت هحيث أك Akgun (2020)دراسة   

 الذهنية(. لصورةوبناء قيمة العلامة التجارية )ا للمنظمات

 النية الشرائية -9

تعد الجهود التسويقية للمنظمة والتي تتم عبر الوسائل التفاعلية المدعومة بالذكاء الاصطناعي 

على علاقة العملاء بالعلامة التجارية، وتكوين النية مة للتأثير مهكالروبوت الذكي من العوامل ال

الشرائية لديهم، فهي وسيلة لتقديم المعلومات والتفاعل مع العملاء واقتراح التوصيات بشأن 

  المنتجات على نحو يساعد العملاء على اتخاذ قرارات شراء مستنيرة ومرضية بالنسبة لهم.

 

 

 

 

 

 

 مة التجارية التي اختارها المبحوثونالنية الشرائية للعلا (:4شكل رقم )
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السابق وجود نية إيجابية قوية لدى المبحوثين نحو شراء العلامة التجارية  الشكلتؤكد بيانات 

التي وقع اختيارهم عليها في هذه الدراسة، ويمكن تفسير ذلك في ضوء ارتفاع مستوى الوعى 

 دتهأكيجابية قوية نحو قيمة العلامة التجارية وفقاا لما لعلامة التجارية، ووجود اتجاهات إبا

 ;Mussa 2022)النتائج السابقة للدراسة. وتتفق هذه النتيجة مع العديد من الدراسات السابقة 

Bhagat et al 2022; Yin & Qiu, 2021) استخدام بين إيجابية علاقة وجود التي أكدت و

  والنية الشرائية للعملاء. الذكي(تقنيات الذكاء الاصطناعي )الروبوت 

 نتائج اختبار فروض الدراسة

: توجد علاقة ارتباط إيجابية بين الجهود التسويقية للروبوت الذكي للمنظمات الفرض الأول

 وبناء قيمة العلامة التجارية لدى العملاء.

قيمة دراك وإاختبار العلاقة بين الجهود التسويقية للروبوت الذكي  (:22جدول رقم )

 العلامة التجارية

 

 الجهود التسويقية للروبوت

 بناء قيمة العلامة التجارية لدى العملاء

 مستوى المعنوية قيمة معامل ارتباط بيرسون

2.528 2.222 

 822 ن

تشير نتائج الاختبار السابق إلى وجود علاقة ارتباط إيجابية متوسطة بين الجهود التسويقية 

معامل ارتباط بيرسون ذات  العلامة التجارية الكلية، حيث جاءت قيمةللروبوت وبناء قيمة 

وتتفق هذه النتيجة مع عدد من الدراسات  5.55حصائية عند مستوى معنوية أقل من دلالة إ

وجود ( التي أكدت (Masa’deh et al., 2021; Rusfian & Alessando,2021السابقة )

قية )الإعلام والتخصيص والتفاعلية والعصرية وحل علاقة قوية ذات دلالة بين الأنشطة التسوي

 المشكلات( وبناء قيمة العلامة التجارية. وبذلك تثبت صحة الفرض الأول للدراسة.

توجد علاقة ارتباط إيجابية بين الجهود التسويقية للروبوت الذكي للمنظمات  الفرض الثاني:

 والنية الشرائية للعملاء.

 اختبار العلاقة بين الجهود التسويقية للروبوت الذكي والنية الشرائية للمبحوثين (:21جدول رقم )

 

 الجهود التسويقية للروبوت

 النية الشرائية للعملاء

 مستوى المعنوية قيمة معامل ارتباط بيرسون

2.562 2.222 

 822 ن

تؤكد نتائج الجدول السابق وجود علاقة ارتباط إيجابية متوسطة بين الأنشطة التسويقية 

 ;Koay et al 2021)للروبوت والنية الشرائية للعملاء، وتتفق هذه النتيجة مع دراسات 

Hafez, 2021) كما أكدت دراسة ،(chen et al (2022)   ودراسةHo & Chow (2023) 

المدعومة بالذكاء الاصطناعي )الروبوت( في تشكيل السلوك أهمية الجهود التسويقية 

طار الجهود التي يبذلها الروبوت لتأكيد جودة يمكن تفسير ذلك في إوكي للعملاء، الاستهلا

ومات العلامة التجارية، وتعميق الرغبة في الشراء من خلال تسهيل الحصول على المعل
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اجة لبذل مزيد من الجهد، خاصة أن معظم ي حوإجراء عمليات الشراء في ذات اللحظة دون أ

ذه ه المبحوثين لديهم اهتمام بالشراء عبر الإنترنت وفقاا لما كشفت عنه النتائج السابقة من

 ثبات صحة الفرض الثاني للدراسة.الدراسة. وبذلك يكون قد تم إ

روبوت لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تجربة التدفق الافتراضي معالفرض الثالث: 

 داء الروبوت الذكي للمنظمات.الذكي ورضا العملاء عن إ

اختبار العلاقة بين تجربة التدفق الافتراضي للعملاء مع  الروبوت الذكي  (:22جدول رقم )

 والرضا عن أدائه

مستوى  2كا العلاقة
 المعنوية

درجات 
 الحرية

معامل 
 التوافق

 ن

قة بين مستوى العلا
التركيز والرضا عن 

 الروبوتداء أ
14.54 5.555 4 5.411 435 

علاقة بين مستوى ال
المتعة والرضا عن 

 داء الروبوتأ
114.51 5.555 4 5.638 435 

ي حصائية بين تجربة التدفق الافتراضلسابق إلى وجود علاقة ذات دلالة إتشير نتائج الجدول ا

ضا الروبوت( ومستوى الرثة مع للعملاء )التركيز في المحادثة/ والشعور بالمتعة خلال المحاد

حصائية عند مستوى معنوية أقل من ذات دلالة إ 2داء الروبوت، حيث جاءت قيم كاعن أ

اء دالتوافق بين التركيز والرضا عن أ حيث جاءت قيمة معامل متوسطة، وهى علاقة  5.555

داء الروبوت افق بين مستوى المتعة والرضا عن أ، وقيمة معامل التو 5.411الروبوت 

 أن توافر عوامل التدفق رية التدفق والتي أكدت،  وتتفق هذه النتيجة مع فروض نظ5.638

ومنها التركيز والمتعة يساعد على ايجاد تجربة تدفق ناجحة تحقق الشعور بالرضا وتدفع إلى 

ودراسة  Baabdullah et al (2022)كما تتفق هذه النتيجة مع دراسة  إعادة التجربة.

Ozkara et al (2017)   العملاء وتحقيق  تأثير تجربة التدفق على اتجاهاتوالتي أكدت

 يثبت صحة الفرض الثالث للدراسة. الرضا لديهم. وبذلك

وبوت الر حصائية بين العوامل التحفيزية لاستخدامتوجد علاقة ذات دلالة إ الفرض الرابع:

 داء الروبوتالذكي ورضا العملاء عن أ

مع الروبوت الذكي اختبار العلاقة بين العوامل المحفزة للعملاء للتعامل  (:22جدول رقم )

 ئهداوالرضا عن أ
مستوى  2كا العلاقة

 المعنوية

درجات 

 الحرية

 ن معامل التوافق

العلاقة بين سهولة 

الاستخدام والرضا عن اداء 

 الروبوت

129.28 2.222 8 2.528 822 

 الفائدةالعلاقة بين ادراك 

 والرضا عن اداء الروبوت

82.14 2.222 8 2.226 822 
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مستوى  2كا العلاقة

 المعنوية

درجات 

 الحرية

 ن معامل التوافق

العلاقة بين حماية 

الخصوصية والرضا عن 

 اداء الروبوت

 822 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ 8 2.296 7.49

العلاقة بين عدم القلق 

التكنولوجي والرضا عن اداء 

 الروبوت

86.72 2.222 8 2.22 822 

ن ع وجود علاقة بين سهولة الاستخدام والفائدة المدركة وبين الرضايتضح من الجدول السابق 

 ،5.55ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية أقل من  2داء الروبوت؛ حيث جاءت قيم كاأ

وتتفق هذه النتيجة مع دراسة  شارت له قيم معامل التوافق.متوسطة وفقاا لما أ علاقة وهى

Gums & Cark (2021)  ودراسةYoon & Yu (2022) هذه الدراسات أكدت  حيث

  .نية استخدام الروبوت والرضا عنهوجود علاقة بين سهولة الاستخدام والفائدة المتصورة و

اء دالتكنولوجيا الجديدة والرضا عن أ القلق من استخدامعدم ثبت وجود علاقة ذات دلالة بين 

وتختلف هذه   5.33وافق ضعيفة ؛ حيث جاءت قيمة معامل التوهى علاقة  الروبوت الذكي،

والتي أكدت عدم وجود علاقة بين القلق  Pillai & Sivathanu (2020)دراسة مع النتيجة 

 والرضا عن استخدام روبوت المحادثة في خدمات الضيافة والسفر.

وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين احترام عدم الجدول السابق في  2كا أكد اختبار

حصائية عند دلالة إغير ذات  2حيث جاءت قيمة كا داء الروبوت؛الرضا عن أوالخصوصية، 

وقد يرجع ذلك إلى أن مخاوف المستخدمين بشأن الخصوصية  ، .5.55مستوى معنوية أقل من 

 Marjerison et al (2022))167( ما أكدته دراسةوهو  تؤثر سلباا على نية استخدام الروبوت

 الاهتمامأكدت وجود علاقة بين والتي  Park et al (2021)هذه النتيجة مع دراسة ف وتختل

  .بالخصوصية والاتجاه نحو الروبوت

بسهولة  ةصفيما يتعلق بقدرة العوامل الخا يتم قبول صحة الفرض الرابعووفقاا للنتائج السابقة 

اء دعلى تحقيق الرضا عن أ عدم الشعور بالقلق التكنولوجيالاستخدام والفائدة المدركة و

رضا عن تحقيق الو وجود علاقة بين احترام الخصوصيةالروبوت لدى العملاء، بينما لم يثبت 

 .هأدائ

ا الروبوت الذكي ورض توجد علاقة ارتباط إيجابية بين جودة الاتصالات مع الفرض الخامس:

 داء الروبوتالعملاء عن أ

ورضا المبحوثين اختبار العلاقة بين جودة الاتصالات مع الروبوت الذكي  (:28جدول رقم )

 داء الروبوتعن أ

 

 جودة اتصالات الروبوت

 الرضا عن اداء الروبوت

 مستوى المعنوية قيمة معامل ارتباط بيرسون

2.729 2.222 

 822 ن
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و جودة المبحوثين نحيتضح من الجدول السابق وجود علاقة ارتباط إيجابية قوية بين اتجاهات 

داء الروبوت الذكي على بوت مع العملاء ورضا العملاء عن أالاتصالات التي يديرها الرو

المواقع الإلكترونية للمنظمات، ويمكن تفسير ذلك في إطار استخدام الروبوت للغة بشرية 

ضلاا ، فطبيعية، واعتماده على بعض الرسائل ذات الطابع العاطفي خلال المحادثة مع العملاء

 عن السرعة في الاستجابة الدقيقة لمطالبهم والتي تزيد الشعور بالمصداقية وكفاءة الاتصال مع

 Jiangوتتفق هذه النتيجة مع دراسة  .الروبوت وينعكس على مستوى الرضا لديهم عن أدائه

et al (2022)  ودراسةCheng et al (2022)  تأثير مصداقية حيث أكدت هذه الدراسات

 وت وكفاءة الاتصال معه على رضا العملاء عن التعامل مع الروبوت واعتمادهم عليه.الروب

 وبذلك يثبت صحة الفرض الخامس للدراسة.

توجد علاقة ارتباط إيجابية بين جودة الاتصالات مع الروبوت الذكي  الفرض السادس:

 للمنظمات وبناء قيمة العلامة التجارية لدى العملاء 

دراك قيمة وإتبار العلاقة بين جودة الاتصالات مع الروبوت الذكي اخ (:25جدول رقم )

 العلامة التجارية

 

 جودة اتصالات الروبوت

 بناء قيمة العلامة التجارية لدى العملاء

 مستوى المعنوية قيمة معامل ارتباط بيرسون

2.526 2.222 

 822 ن

متوسطة بين جودة اتصالات  تكشف نتائج الجدول السابق عن وجود علاقة ارتباط إيجابية

لدى العملاء، حيث جاءت قيمة معامل ارتباط  الكلية الروبوت وبناء قيمة العلامة التجارية

طار أن جودة ، ويمكن تفسير ذلك في إ5.55قل من بيرسون ذات دلالة عند مستوى معنوية أ

تجربة  قنما يحقإ وسرعة الاستجابة ودقتها ،لشفافيةويحقق ا ،الاتصال الذي يسهل قراءة النص

تدفق جيدة للعملاء على نحو ينعكس على قيمة العلامة التجارية لديهم. ووفقاا للنتائج السابقة يتم 

 قبول صحة الفرض السادس للدراسة.   

توجد علاقة ارتباط إيجابية بين جودة الاتصالات مع الروبوت الذكي  الفرض السابع:

 للمنظمات والنية الشرائية للعملاء   

 اختبار العلاقة بين جودة الاتصالات مع الروبوت الذكي والنية الشرائية للمبحوثين (:26جدول رقم )

 

 جودة اتصالات الروبوت

 النية الشرائية لدى العملاء

 مستوى المعنوية قيمة معامل ارتباط بيرسون

2.529 2.222 

 822 ن

للدراسة، حيث ثبت وجود علاقة ارتباط  ج الجدول السابق صحة الفرض السابعتؤكد نتائ

تتفق وكي والنية الشرائية للمبحوثين، ن جودة الاتصالات مع الروبوت الذإيجابية متوسطة بي

 Chang & Jiangودراسة  Vo & Nguyen (2022) دراسة هذه النتيجة مع دراسة 

وت والسلوك وجود علاقة بين جودة الاتصالات مع الروبحيث أكدت هذه الدراسات  (2022)
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والتي أكدت  Jha et al (2019))168(مع دراسة  النتيجةتتفق هذه الشرائي للمستخدمين. كما 

وجود علاقة بين جودة الاتصالات عبر وسائل التواصل الاجتماعي والسلوك الشرائي 

 الفرض السابع للدراسة. يتم قبول صحةوبذلك  للمبحوثين.

داء الروبوت الذكي إيجابية بين رضاء العملاء عن أاط توجد علاقة ارتب الفرض الثامن:

 للمنظمات وبناء قيمة العلامة التجارية لديهم  

 دراك قيمة العلامة التجاريةوإداء الروبوت الذكي الرضا عن أاختبار العلاقة بين  (:27جدول رقم )

 

 الرضا عن اداء الروبوت

 بناء قيمة العلامة التجارية لدى العملاء

 مستوى المعنوية معامل ارتباط بيرسونقيمة 

2.812 2.222 

 822 ن

اء دين الرضا عن أتكشف نتائج الجدول السابق عن وجود علاقة ارتباط إيجابية متوسطة ب

الروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية للمنظمات وإدراك المبحوثين لقيمة العلامة التجارية، 

حصائية عند مستوى معنوية أقل من معامل ارتباط بيرسون ذات دلالة إ حيث جاءت قيمة

تأثير الرضا عن  أكدت والتي Youn & Jin (2021)مع دراسة  النتيجةوتتفق هذه   5.55

وبذلك يثبت صحة العلامة التجارية.  وقيمة ملاء لشخصيةعالروبوت الذكي على إدراك ال

 الفرض الثامن للدراسة.

داء الروبوت الذكي اط إيجابية بين رضاء العملاء عن أتوجد علاقة ارتب الفرض التاسع:

 للمنظمات والنية الشرائية لديهم.   

 لروبوت الذكي والنية الشرائية للمبحوثينداء اا عن أالرضاختبار العلاقة بين  (:24جدول رقم )

 

 الرضا عن اداء الروبوت 

 النية الشرائية لدى العملاء

 مستوى المعنوية ارتباط بيرسونقيمة معامل 

2.272 2.222 

 822 ن

الروبوت  داءيجابية ضعيفة بين الرضا عن ألجدول السابق وجود علاقة ارتباط إتؤكد بيانات ا

توى حصائية عند مسءت قيمة معامل بيرسون ذات دلالة إوالنية الشرائية للمبحوثين؛ حيث جا

والتي أكدت  Yun & Park (2022)وتتفق هذه النتيجة مع دراسة   5.55معنوية أقل من 

وجود تأثير إيجابي لرضا العملاء عن الروبوت ونية إعادة الشراء. وبذلك يثبت صحة الفرض 

 التاسع للدراسة.
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 نتائج اختبار نموذج الدراسة

وذلك  Amos 25من خلال برنامج  Path Analysisاستخدمت الباحثة أسلوب تحليل المسار 

وتحديد حجم  ،دراسةالمقترح لل نموذجاللتتبع العلاقات السببية بين المتغيرات المتضمنة في 

، ، وجودة الاتصالات الخاصة بهالتسويقية لروبوت الدردشة الذكي التأثير الخاص بالأنشطة

داء الروبوت على قيمة العلامة التجارية والنية الشرائية لدى المبحوثين. ن أجم الرضا عوح

 وقد جاءت نتائج تحليل مسارات النموذج على النحو التالي: 

 أولًا: مؤشرات جودة التوافق للنموذج

ا وفقا  هتتمثل مؤشرات جودة النموذج المقترح للدراسة بعد حذف المسارات غير الدالة داخل

 ه على النحو التالي: المسار الذي تم إجراؤ لنتائج تحليل

 ( مؤشرات جودة التوافق لنموذج الدراسة29جدول رقم )

 القيمة مؤشرات جودة التوافق الكلية

 Chi-Square 68.192  2كا

 DF 21درجات الحرية 

 P 2.222 مستوى المعنوية 

 CMIN/DF  2.257المعيارية  2كا

 GFI 2.97مؤشر جودة التوافق 

 AGFI 2.921مؤشر جودة التوافق المصحح 

 RMSEA  2.26مؤشر 

 NFI 2.97مؤشر التوافق المعياري 

 IFI 2.94مؤشر التوافق غير المعياري 

 Tucker- Lewis   (TLI) 2.956مؤشر 

 CFI 2.94مؤشر التوافق 

سويقية التتؤكد بيانات الجدول السابق ارتفاع مستوى جودة النموذج المقترح لتأثير الجهود 

لات مع الروبوت الذكي/ لروبوت الدردشة الذكي وغيرها من العوامل الوسيطة )جودة الاتصا

داء الروبوت الذكي خلال عمليات التسوق/ تجربة التدفق الافتراضي "التركيز الرضا عن أ

 / الفائدة المدركة( على قيمة العلامة التجاريةالخصوصية/ سهولة استخدام الروبوتوالمتعة"/ 

لدى المبحوثين والنية الشرائية لديهم؛ حيث جاءت جميع مؤشرات اختبار النموذج عالية التوافق 

جودة المسارات التي بداخله وصلاحيتها لتفسير تأثير المتغيرات ، وهو ما يؤكد بدرجة كبيرة

 التي تضمنها النموذج في ضوء تقسيم العوامل المقدمة به. 
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 رات النموذج وحجم واتجاه التأثير للمتغيرات المقترحة بهثانياً: نتائج تحليل مسا

توضح بيانات الجدول التالي مدى معنوية المسارات المقترحة للتأثير داخل النموذج وحجم 

 ت داخله وذلك على النحو التالي: التأثير المقدر للمتغيرا

 (: تحليل مسارات النموذج22جدول رقم )
القيمة  المسارات

المقدرة 

الغير 

 معيارية

القيمة 

 المعيارية

الخطأ 

  المعياري

قيمة 

CR  

مستوى 

 المعنوية

جودة اتصالات  الجهود التسويقية للروبوت 

 الروبوت

2.278 2.522 2.227 18.276 2.222 

بناء قيمة العلامة  الجهود التسويقية للروبوت 

 التجارية

2.142 2.228 2.252 2.525 2.222 

 2.222 6.972 2.21 2.245 2.267 النية الشرائية  الجهود التسويقية للروبوت 

التركيز )تجربة  الجهود التسويقية للروبوت 

 التدفق الافتراضي(

2.125 2.524 2.21 12.445 2.222 

المتعة )تجربة  الجهود التسويقية للروبوت 

 التدفق الافتراضي(

2.129 2.856 2.212 12.522 2.222 

 أداءالرضا عن  جودة اتصالات الروبوت  

 الروبوت

2.126 2.824 2.218 9.425 2.222 

بناء قيمة العلامة  جودة اتصالات الروبوت  

 التجارية

2.255 2.281 2.269 5.127 2.222 

 2.222 7.856 2.292 2.226 2.644 جودة اتصالات الروبوت التركيز  

 2.227 2.212 2.225 2.24 2.277 الروبوت أداءالرضا عن  التركيز  

 2.222 6.264 2.284 2.276 2.227 الشعور بالمتعة التركيز  

 2.222 5.851 2.249 2.148 2.842 جودة اتصالات الروبوت الشعور بالمتعة  

 2.222 11.299 2.222 2.812 2.261 الروبوت أداءالرضا عن  الشعور بالمتعة  

 2.222 2.864 2.259 2.292 1.286 جودة اتصالات الروبوت سهولة الاستخدام  

 2.222 8.262 2.12 2.127 2.567 الروبوت أداءالرضا عن  سهولة الاستخدام  

 2.222 2.246 2.257 2.284 1.121 جودة اتصالات الروبوت الفائدة المدركة  

 2.222 2.226 2.18 2.295 2.862 الروبوت أداءالرضا عن  الخصوصية  

 2.224 2.192 2.227 2.245 2.24 النية الشرائية الروبوت   أداءالرضا عن 

 2.222 19.222 2.21 2.656 2.197 النية الشرائية قيمة العلامة التجارية  

تشير بيانات الجدول السابق إلى أن جميع المسارات الخاصة بالنموذج جاءت معنوية، وأن قيم 

CR  وهو ما يشير إلى أن جميع المسارات الموجودة بالجدول ناجحة  1.56قد جاءت أكبر من

ويمكن بيان حجم واتجاه التأثير الخاص بكل متغير داخل النموذج وفقًا وذات تأثير إيجابي. 

 للجدول التالي: 
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الدراسة طبقاً مباشر لمتغيرات الغير التأثير المباشر و(: التأثير الكلي و21جدول رقم )

 للنموذج السببي المقترح
التأثير  التأثير الكلى المتغيرات المستقلة المتغير التابع

 المباشر

التأثير غير 

 المباشر

جودة اتصالات الروبوت  

R2=0.722 

 2.225 2.522 2.724 الجهود التسويقية للروبوت -

 2.222 2.248 2.248 الفائدة المدركة -

 2.222 2.292 2.292 سهولة الاستخدام

 2.251 2.226 2.247 التركيز  -

 2.222 2.148 2.148 المتعة -

التركيز )تجربة التدفق 

 R2=0.279 الافتراضي(

 2.222 2.524 2.524 الجهود التسويقية للروبوت 

المتعة )تجربة التدفق 

 R2= 0.417 الافتراضي(

 2.186 2.856 2.622 الجهود التسويقية للروبوت 

 التركيز

 

 

2.276 2.276 2.222 

الروبوت  أداءالرضا عن 

R2=0.678 

 

 2.592 2.222 2.592 الجهود التسويقية للروبوت 

 2.222 2.824 2.824 جودة اتصالات الروبوت

 2.228 2.222 2.228 الفائدة المدركة

 2.224 2.127 2.165 سهولة الاستخدام

 2.222 2.295 2.295 الخصوصية

 2.221 2.24 2.211 التركيز

 2.275 2.812 2.844 المتعة

 

بناء قيمة العلامة التجارية  

R2=0.298 

 2.252 2.228 2.846 الجهود التسويقية للروبوت 

 2.222 2.281 2.281 جودة اتصالات الروبوت

 2.229 2.222 2.229 الفائدة المدركة

 2.222 2.222 2.222 سهولة الاستخدام

 2.294 2.222 2.294 التركيز

 2.262 2.222 2.262 المتعة

 

 R2=0.633النية الشرائية  

 2.264 2.245 2.552 الجهود التسويقية للروبوت 

 2.149 2.222 2.149 جودة اتصالات الروبوت

 2.216 2.222 2.216 الفائدة المدركة

 2.227 2.222 2.227 سهولة الاستخدام

 2.224 2.222 2.224 الخصوصية

 2.224 2.222 2.224 التركيز

 2.222 2.245 2.245 الروبوت أداءالرضا عن 

 2.222 2.656 2.656 قيمة العلامة التجارية

 تشير بيانات الجدول السابق إلى ما يلي:

ا في كل المغيرات التابعة - تعد الجهود التسويقية للروبوت من أكثر المتغيرات المستقلة تأثيرا

نحو يؤكد أهمية هذا النمط التسويقي في الترويج للعلامات التجارية،  ىعلالتي تضمنها النموذج 

 وهو ما يتفق مع نتائج دراسةوبناء قيمة العلامة التجارية لدى العملاء، والنية الشرائية لها. 

Chen et al (2022)  ودراسةCheng & Fiang (2022)  ودراسةHo & Chow 
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يقية للروبوت الذكي في تقييم العملاء للعلامات والتي أكدت تأثير الجهود التسو (2023)

 التجارية، وتشكيل سلوكهم الاستهلاكي. 

فسرت الجهود التسويقية للروبوت والمتغيرات الخاصة بسهولة الاستخدام والفائدة المدركة -

من التغير  %12.2 )نظرية التدفق(ومتغيرات التركيز والمتعة  )نموذج قبول التكنولوجيا(

ت وجودة اتصالا ،الات الروبوت، بينما فسرت الجهود التسويقية  للروبوتفي جودة اتص

الروبوت ومتغيرات سهولة الاستخدام والفائدة المدركة )نموذج قبول التكنولوجيا( ومتغيرات 

الروبوت، وهو ما  أداءمن التغير في الرضا عن  %61.8التركيز والمتعة )نظرية التدفق( 

 ج للمتغيرات التي يتضمنها.يشير إلى جودة تفسير النموذ

فسرت الجهود التسويقية للروبوت وجودة اتصالات الروبوت والفائدة المدركة وسهولة -

من التغير في بناء قيمة العلامة التجارية، بينما فسرت  %25.8الاستخدام والتركيز والمتعة 

دام ة الاستخالجهود التسويقية للروبوت وجودة اتصالات الروبوت والفائدة المدركة وسهول

من التغير  %63.3الروبوت وقيمة العلامة التجارية  أداءوالخصوصية والتركيز والرضا عن 

 في النية الشرائية للعلامة التجارية.

، منهم  %48.6يبلغ حجم التأثير الكلي للجهود التسويقية للروبوت في بناء قيمة العلامة التجارية -

مباشر. بينما بلغ حجم التأثير الكلي للجهود التسويقية  تأثير غير %25.2تأثير مباشر، و  23.4%

 %26.8تأثير مباشر، و  %28.5، منهم  %53.3للروبوت على النية الشرائية للعلامة التجارية 

وتتفق هذه النتائج مع دراسة تأثير غير مباشر عبر متغيرات أخرى قد يتضمنها النموذج، 

Bhagat (2022)  ودراسةTando (2022)  أن استخدام الروبوت الذكي في تسويق والتي أكدت

 العلامات التجارية يعزز نية الشراء وإعادة الشراء للعلامات التجارية لدى العملاء. 
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وفى ضوء النتائج السابقة أعادت الباحثة رسم نموذج العلاقات السببية بين متغيرات الدراسة 

على بناء قيمة العلامة التجارية، والنية الشرائية لها في والذي  يمثل المتغيرات المؤثرة 

، والتي تعكس قوة تأثير ضوء المسارات التي ثبت صحتها وقوة واتجاه المتغيرات بداخله

 :ل المتغيرات المتضمنة في النموذجنشطة التسويقية للروبوت على كالأ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

وبناء قيمة العلامة التجارية  (AI Chatbot)(: نموذج العلاقة بين الأنشطة التسويقية للروبوت الذكي 9شكل رقم )

 واستجابة العملاء

نبؤ للت كن تبني هذا النموذج كإطار نظرييم وفي ضوء البيانات الموضحة بالشكل السابق

ائية ى العملاء وتكوين النية الشربكفاءة الجهود التسويقية في بناء قيمة العلامة التجارية لد

لديهم مع مراعاة المتغيرات الوسيطة الخاصة بسهولة الاستخدام والفائدة المدركة واحترام 

الخصوصية وتحقيق عوامل التدفق الافتراضي )التركيز والمتعة( عند استخدام الروبوت في 

 عمليات التسوق.
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 الخلاصة

الإلكترونية لعدد من المنظمات الخدمية والتجارية ظهر الروبوت الذكي على المواقع  -1

؛ حيث حرصت بعض المنظمات على العاملة في السوق المصري، وقد اتخذ ملامح مختلفة

 سم بشري  مثل بنكت كاتخاذ ملامح بشرية واساسية للروبويم الأظهار عناصر التجسإ

مصر شكل  -وموقع شركة ايكيا CIBبنك  قعلروبوت على موااتخذ ، في حين مصر

ة المصرية للاتصالات كرشعلى موقع  الروبوت الروبوت الآلي المتعارف عليه. واتخذ

ومن ثم اختلفت المنظمات في درجة الاهتمام بتجسيم  ،(chatbot icon)الأيقونة شكل 

    لى موقعها الإلكتروني.الروبوت ع

 البشرية الطبيعية والتي تمنحه فرصة لجذبحرصت المنظمات على تزويد الروبوت باللغة  -2

صة أن جميع المنظمات خا ،العملاء للتعامل معه دون الشعور بالقلق خلال هذا التعامل

 فصاح عن هوية الروبوت للعملاء منذ بداية التعامل معه.حرصت على الإ

 حقق الروبوت على المواقع الإلكترونية للمنظمات بعض ملامح جودة الاتصال من خلال -3

وكفاءة  ،ول والاستجابةفضلاا عن سهولة الوص )العربية/ الانجليزية( تنوع اللغة المستخدمة

 طار السياق المحدد له.الردود في إ

من جودة  حقق الروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية للمنظمات مستوى معقولاا  -4

في  وابط والصوردعومة بالرمعلومات وافية ودقيقة للعملاء مالمعلومات تمثلت في تقديم 

 حيان، وبلغة سهلة الفهم.بعض الأ

د على احترام الخصوصية وتوفير التأكي CIBحرص الروبوت على موقعي بنك مصر وال -5

ركة شالشارة لذلك على موقع شركة ايكيا وموقع ، بينما لم تظهر أي إمان للمستخدمينالأ

 المصرية للاتصالات.

منظمات لالروبوت الذكي على المواقع الإلكترونية لتشابهت الجهود التسويقية التي يمارسها  -6

برزها الإعلام والتفاعل والوصول، بينما تراجعت قدرته على التي خضعت للتحليل وجاء أ

يناسب الاحتياجات الفردية حل المشكلات وتخصيص الرسائل والمنتجات بشكل 

 للمستخدمين.

قدرة عد تنحو استخدام الروبوت، ويجابية ة الغالبة من المبحوثين اتجاهات إتتبنى النسب -1

برز أسباب استخدام مفيدة للعملاء من أوتقديم معلومات  ،توفير الوقت الروبوت على

 المبحوثين له.

للروبوت التي يدركها يعد التفاعل والإعلام والوصول من أكثر الأنشطة التسويقية  -8

 على حل المشكلات وتخصيص الرسائل.يليها قدرته المبحوثون، 

يجابية قوية لدى المبحوثين نحو جودة العملية الاتصالية التي يديرها اتجاهات إتوجد  -5

ى ينعكس عل وذلك على نحو)الدقة/ المصداقية/ الكفاءة/ الانفتاح( هم الروبوت الذكي مع

 الروبوت والرغبة في استمرار التعامل معه. أداء مستوى الرضا لديهم عن

ولاء/ )الوعي/ الجودة/ ال يجابية نحو قيمة العلامة التجاريةاتجاهات إلدى الغالبية من المبحوثين -15

 .المنظمات التي يتعاملون معها عبر الروبوت الذكيمنتجات ل الارتباطات الذهنية(

لعلامة التجارية لمنتجات المنظمات التي يتعاملون اتوجد نية قوية لدى المبحوثين لشراء -11

 التأثير الإيجابي للروبوت في ذلك.، على نحو يعكس معها عبر الروبوت الذكي
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د يجابية بين الجهوإارتباط ت وجود علاقة يث ثب، حثبتت صحة جميع فروض الدراسة-12

قيمة دراك المبحوثين لإعلى المواقع الإلكترونية للمنظمات، والتسويقية للروبوت الذكي 

جابية بين يتباط إثبت وجود علاقة ار االعلامة التجارية والاستجابة الشرائية للمبحوثين. كم

دراك المبحوثين لقيمة مع الروبوت والرضا عن أدائه وبين إكل من جودة الاتصالات 

 .العلامة التجارية والاستجابة الشرائية لها

ع الروبوت للمبحوثين م )التركيز والمتعة( بين تجربة التدفق الافتراضي ثبت وجود علاقة-13

 الروبوت. أداءوالرضا عن الذكي على المواقع الإلكترونية للمنظمات، 

لمرتبط ا ليل مستوى القلق التكنولوجي، وتقوالفائدة المدركة الروبوت، ستخدامسهولة ايعد -14

 ،، فضلاا عن عوامل التدفق الافتراضي )التركيز والمتعة(باستخدام التكنولوجيا الجديدة

 الخاص داءروبوت وتحقيق الرضا عن الأالعملاء لل ثر العوامل المحفزة على استخدامأك

 به.

ي يمكن الاعتماد عليه فولهذا النموذج المقترح للدراسة. ب الرئيسة مساراتالثبتت صحة -15

للروبوت داخل المنظمات لبناء قيمة العلامة التجارية وتحقيق  التسويقيةنشطة إدارة الأ

 الاستجابة الشرائية للمستخدمين.

 توصيات الدراسة

ضرورة عمل المنظمات على تطوير التصميمات الخاصة بالروبوت الذكي على مواقعها  -1

الإلكترونية  من خلال الحرص على عوامل التجسيم الخاصة بالشكل، واستخدام اللغة 

 لردود المكتوبة على اعتبارتاحة استخدام خدمة الردود الصوتية بجانب خدمة اوإالعاطفية، 

ا للعملاء، وتزويد الروبوت بمسارات أكثر عمقاا لتحقيق  نها الأكثر متعة، والأسهلأ استخداما

 استجابات أكثر دقة للعملاء. 

بالمنظمات على دخال خدمة الروبوت الذكي على صفحات التواصل الاجتماعي الخاصة إ -2

ا من جانب العملاء.اعتبار أ  نها الأكثر استخداما

يص الرسائل وتقديم العروض تزويد قدرات الروبوت الذكي على شرح المنتجات وتخص -3

ا أفضل، وإمن خلال الصور والرو ا للعملاء خلال ابط والتي قد تحقق فهما متاعاا كبيرا

 عمليات التسوق. 

ضرورة اهتمام قطاعات السياحة والتجارة والاستثمار والطيران بإدخال خدمة الروبوت  -4

والتي حقق  نحو يساعد في تحقيق رواج أوسع وأسرع لهذه القطاعات المهمة الذكي علي

فيها الروبوت نجاحات كثيرة في عدد كبير من دول العالم وفق ما توصلت له العديد من 

 البحوث السابقة.  
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ومناهج البحث والذكاء تم عرض استمارة الاستبيان على مجموعة من المحكمين في مجال الإعلام *( )

 :لتحديد صدقها على النحو التالي وفقًا للتسلسل الهجائي الاصطناعي

 أ.د. أسامة عبد الرؤوف، الأستاذ بكلية الذكاء الاصطناعي، جامعة المنوفية-

 ستاذ العلاقات العامة والإعلان، كلية الإعلام، جامعة الأهرام الكنديةأ أ.د. إيناس عبد الحميد،-

رئيس قسم العلاقات العامة والإعلان كلية الإعلام،  –ستاذ العلاقات العامة والإعلان محمد عبد الله، أيا أ.د. دال-

 جامعة القاهرة

 وعميد كلية الإعلام، الجامعة البريطانية -أ.د. محمد شومان، أستاذ الإعلام -

 جامعة فاروس –وعميد كلية الإعلام  –ستاذ الإعلام ا.د. هويدا مصطفى، أ-

 س مح للمبحوث اختيار أكثر من بديل للإجابة)**( 
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