
 Arab Media & Society (Issue 37, Winter/Spring 2024) 

 901 التجاريةعلى الوزن النسبي للعلامة تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في المتاجر الإلكترونية 

 

 
 

 ية لتترن تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في المتاجر ال 
 الوزن النسبي للعلامة التجارية ىعل

 هناء حمدي أحمد بيومي، محمد فؤاد محمد الدهراوي 

 الملخص

استخدام تقنيات الذكاء الاصططناعي رروووتطات الدرد،طة، الإعلانطات تستهدف الدراسة قياس تأثير 
الططوزن  ىالموجهطة، أدوات تلليططل البيانططات، أتمتططة العمليططات التسطويميةج فططي المتططاجر الإلكترونيططة علطط

الارتبطططال الطططذهني عالعلامطططة، الجطططودل ، صطططورل العلامطططة ،الطططوعي عالعلامطططةر النسطططبي للعلامطططة التجاريطططة
علطى مطنه  المسطو وأدال الاسطتبيان، ووطالتطبي  علطى عالاعتمطاد ج، علامطة التجاريطةالمدركة، الطولاء لل

 إلطى 99مبلطو  مطم مسطتخدمي المتطاجر الإلكترونيطة، لطلار النتطرل مطم  000عينة عمدية قوامهطا 
وجطططططود تطططططأثير معنطططططوي لاسطططططتخدام تقنيطططططات الطططططذكاء  ىالدراسطططططة إلططططط م. وتوصطططططل 5050مطططططارس  52

أععطاد الططوزن النسطبي للعلامطة التجاريططة، كمطا ثبط  وجططود تطأثير معنطوي لاسططتخدام علطى الاصططناعي 
طط ،مططدركات المسططتخدم نلططو العلامططة التجاريططةعلططى تقنيططات الططذكاء الاصطططناعي  ا وجططود وثبطط  أي  

جزئيططا   بينمططا ثبتطط ،أععططاد الططوزن النسططبي للعلامططة التجاريططةعلططى تططأثير معنططوي لمططدركات المسططتخدم 
بوجططود فططروت دات دلالططة إحبططائية بططيم الخبططائي الديموجرانيططة للمبلططوثيم  صططلة النططرق القائططل

 .والاتجاه نلو استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في المتاجر الإلكترونية

 المقدمة

ر الذكاء الاصطناعي، ولاصة الأساليب التي تعتمد على البيانات مثل التعلم الآلطي، يُبش   
فهطو يسطاعد الإنسطان علطى  ية والاجتماعية على مستوى العطالم،بتغير جذري في الأنظمة الاقتباد

أن ي يف الذكاء  5000ومم المتوقع عللور عام  ستقبل واتخاد القرارات عشكل أف ل،التنبؤ عالم
روزارل الاتبطالات وتكنولوجيطا المعلومطات،  تريليون دولار إلطى الاقتبطاد العطالمي 92الاصطناعي 

 ج.أ5050

سططمو إد  ؛5091التسططوي  الرقمططي فططي عططام الططذكاء الاصطططناعي و  وقططد بططدأت العلاقططة بططيم

                                           
 مبر ،جامعة الأزهر ،كلية الإعلام، أستاد مساعد عقسم العلاقات العامة والإعلان. 
 مبر، جامعة القاهرل ،كلية الإعلام، مدرس عقسم العلاقات العامة والإعلان. 
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الططذكاء الاصطططناعي بتجميططع البيانططات وتلليلهططا مططم لططلار ،ططبكات التواصططل الاجتمططاعي ورسططائل 
طططلكترونطططالبريطططد الإ قيم مطططم اسطططتخدام تلطططت التللطططيلات لتعزيطططز أداء سطططو   م المُ ي فطططي وقططط  قبطططير، ومك 

تجروة ،خبية للعملاء والمستخدميم  إنشاءو  ،الاستثمارعلى  وتلسيم العائد ،حملاتهم التسويمية
تطططوير أسططاليب التسططوي  علططى  مططا يسططهم فططي توسططيع المعرفططة، ويسططاعدم ؛ج202 ،5059رإبططراميم، 
الأدوات الأساسطططططية فطططططي منظومطططططة التسطططططوي  الرقمطططططي أحطططططد أصطططططبو الطططططذكاء الاصططططططناعي و الرقمطططططي، 

 الشطركات الكبيطرل فلسطب،علطى  ااستخدامه قاصطر   المستخدمة في مجار الأعمار التجارية، ولم يعد
طبل أصبل  الشركات والمشاري ، وقطد تزايطد عطدد الشطركات التطي تسطتخدم تسطتخدمه اع البطغيرل أي  
 كمطا سطاعد الشطركات فطي اللنطا  الاصطناعي في برامجها التسويمية، أو تنكر في استخدام الذكاء

هططططةقططططدرتها التنافسططططية فططططي المشططططاهد التسططططويمية العلططططى  لططططذلت اسططططتمرت  ؛نلططططو زيططططادل البيانططططات مُوج 
بهطططططططدف تسطططططططهيل المهطططططططام  ؛الطططططططذكاء الاصططططططططناعيعلطططططططى  مطططططططم الشطططططططركات فطططططططي الاعتمطططططططاد الكثيطططططططر
وتطبيقطططات تلسطططيم رحلطططة  ،روووتطططات الدرد،طططة التناعليطططة إنشطططاءمثطططل  ،المتعلقطططة عالتسطططوي  المختلنطططة
 البططططططورعلططططططى  وإدارل علاقططططططات العمططططططلاء والتعططططططرف ،هوإنشططططططائ ، والبلططططططل عططططططم الملتططططططوى العميططططططل

.(Mustak et al. 2021, 389)   
رجططة كبيططرل مططم دإلططى  وصططل التسططوي  ،نتيجططة للتطططور التكنولططوجي فططي السططنوات الأليططرلو 

الشطططركات والمتطططاجر علطططى  اا حتمي طططيطططف مطططع الاتجاهطططات الرقميطططة اللديثطططة أمطططر  التططططور، وأصطططبو التك
تبور جديد للسوت وطرت جديدل لزيادل المبيعات  التسوي  الرقمي في إيجادفقد نجو ية، لكترونالإ

فرصطة للتعبيطر عطم أننسطهم وهرائهطم، ومطنلهم أتاح العبر الرقمي للمسطتهلكيم  عبر الإنترن ، كما
 وسطاعد ،توسيع نطات وصطولهاى لعالقدرل لشركات ، وأعطى اقول الالتيار والتأثيرداته  الوق في 
ووطالألي مطع تزايطد انتشطار  ،(Theodoridis 2019, 1320) لامطة التجاريطةللط  قيمطة للععلطى 

نقلا  عم تقرير موجز لطا  عمؤ،طرات الاتبطالات الهواتف الذكية في مبر في الآونة الأليرل، ف
، 5050لعططام  مططارسدر عططم وزارل الاتبططالات فططي مبططر عططم ،ططهر ، صططوتكنولوجيططا الاتبططالات

وهططططو مططططا يعططططادر نسططططبة انتشططططار م مسططططتخدم للهططططاتف الملمططططور، يططططيملا 901 مططططا يزيططططد عططططم يوجططططد
قيم  ؛جب5050الاتبططالات وتكنولوجيططا المعلومططات، روزارل  900000% ممططا يعطططي فرصططة للمُسططو  

 .لاستخدام الأدوات اللديثة في التسوي ، وضمان استخدام عدد كبير مم الجمهور المستهدف لها

الدراسة عمياس تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في المتاجر  تهتم هذه ؛ومم هنا
 .الوزن النسبي للعلامة التجاريةعلى  يةلكترونالإ

 الطار المعرفي للدراسة

  : تقنيات الذكاء الاصطناعي :أنلًا 

طالذكاء الاصطناعي نظام   عد  يُ  إلطى  يهطدفعلطوم اللاسطب والبرمجيطات،  ا عطم تططويرا ناتج 
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تناد هططذا النظططام اسططو ملاكططال الأداء البشططري ععططد تزويططدها عالبيانططات، علططى  تقنيططات هلات قططادرلنتططا  إ
وتلسطيم ططرت  ،كبيطر فطي عطدل مجطالات؛ أهمهطا اسطتخرا  البيانطات ي عشطكللكترونمنه التسوي  الإ

إلططى تخطططين النشططال التسططويقي عكنططاءل  إضططافة، التسططويمية المناسططبة تلديططد الاسططتراتيجيةو  ،البلططل
ل عملية التجزئة والاستهداف وتلديطد الموقطع الاسطتراتيجي للعلامطة سه   تُ تقنيات ن تلت اللأ ؛يةلعاوف

فطنن الطذكاء  ،دلطت إضطافة إلطىو ، STP (Huang and Rust 2021, 219) التجاريطة فطي السطوت 
م لطططلار المسطططتقبلي للشطططركة مططط الاصططططناعي يسطططاعد رجطططار التسطططوي  علطططى تلديطططد الر يطططة والتوجطططه

كثيطر مطم  ولوارزميطات تعلطم الآلطة فطي "Text Mining" تلليطل النبطو مثل  ،تقنياتاستخدام 
والتعطرف  ،تلليطل العمطلاء ، عبطرالإنترنط  وتجارل التجزئطة عبطر ،السياحةو مثل البنوك،  ،القطاعات

تقنيططات ععطط  ي أتونيمططا يطط ،(Dekimpe 2020, 5) علططى العمططلاء الططذيم يجططب اسططتهدافهم بدقططة
 :وكيفية توظينها في مجار التسوي الذكاء الاصطناعي 

للتناعطل مطع العمطلاء،  و  رتطُطرام  حاسطووية عبارل عم ب: Chatbots رنبوتات الدردشة -
 إكمطططار عمليطططات التسطططوت علطططى  والإجاعطططة عطططم تسطططا لاتهم، وتقطططديم الطططدعم لهطططم، ومسطططاعدتهم

(Eren 2021, 2) تجروة تعزز التناعل مع العلامة التجارية، وتساعد على تلسيم ، كما
مططم الكثيططر ع مططم لططلار تقططديم الططدعم لططه فططي أي وقطط ، كمططا يمكططم أن تتعامططل مطط ،العميططل
لتقططططديم الططططدعم  يهططططامططططم الشططططركات تعتمططططد عل كثيططططرالعمططططلاء فططططي وقطططط  واحططططد، وأصططططبل  ال

 ,Pillai, and Sivathanu 2020) وفاعليتها الكبيرل نظر ا لتكلنتها المنخن ة ؛لعملائها

3201). 

هةةالعلا ات ال - الرغبطة إلطى  قبطد بهطا لالممارسطة التطي تسطتنديُ ن :Targeting Ads مُوجَّ
أف ططل ،ططكل ممكططم مططم الخدمططة التططي تتوافطط  مططع إلططى  الوصططورعلططى  فططي مسططاعدل العميططل

ويمكطططططططططم للطططططططططذكاء الاصططططططططططناعي توجيطططططططططه  ،(Yu et al. 2017, 188-189) احتياجاتطططططططططه
 الارتبططال وتططاريت التبططنو، بنططاءعاسططتخدام بيانططات ملنططات تعريططف العمططلاء إلططى  الإعلانططات
ويمكطططم ملاحظطططة دلطططت فطططي  ،والجطططن ج ،والعمطططر ،معطططايير مثطططل: رالمنطقطططة الجغرانيطططةعلطططى 

م لوارزميطات الطذكاء مواقطع التواصطل الاجتمطاعي؛ التطي تسطتخدوإعلانطات  ،إعلانات جوجل
وتاريت البلل؛ لتوجه لطه إعلانطات توافط   ،الشبكةعلى  الاصطناعي لتلليل نشال العميل

 (Berger et al. 2019).  احتياجاته واهتماماته

ناعي أهطم تقنيطات الطذكاء الاصطط ىحطدإتعطد : و Data analysis أدنات تحلية  البيا ةات -
ول هنطاك ثطر البيانطات، و علطى  خذ بنطاءت  تُ جميع القرارات التسويمية ي؛ فلكترونفي التسوي  الإ

يمكطططم لبططرام  الطططذكاء الاصطططناعي تلليلهطططا واسططتخدام نتائجهطططا مططم البيانططات عطططم العمططلاء 
لتلليطل تقلبطات السطوت، والتنبطؤ توجطد أنظمطة  حيل ؛لبياغة رسائل تسويمية جذاعة وفعالة
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قيم سططططو   المُ علططططى  ينبغططططيفننططططه ؛ لططططذلت عالاتجاهططططات العامططططة، وتلليططططل سططططلوكيات المسططططتهلت
واستخدام قدرتها النائقة في تلليل  ،(Zhan et al. 2021, 5) واتالاستنادل مم هذه الأد

 البيانططططططات؛ لنهططططططم احتياجططططططات المسططططططتهلكيم، وونططططططاء الاسططططططتراتيجيات واللمططططططلات التسططططططويمية
 (Lai et al. 2020, 38). 

تسطططططططاعد هطططططططذه  Understanding customer/consumer:أدنات فهةةةةةةةء العمةةةةةةةلاء -
علامططتهم التجاريططة عشططكل فططوري؛  يقولططه العمططلاء عشططأنمعرفططة مططا علططى  قيمسططو   الأدوات المُ 
فططي هططذه ل مططا يقولططه المسططتخدمون ة مواقططع التواصططل الاجتمططاعي تللططأدوات لمراقبطط لوجططود
ذكر إدا كان  العلامة التجارية تطُما د يتلدعلى  قدرللديها ال ،لمواقع عم العلامة التجاريةا

هطذه المعلومطات يمكطم علطى  د، وونطاءذكر عشطكل ملايطأم أنها تُ  ،في معرق المدح أم الذم
 مططططم الناعليططططةمسططططتوى  وصططططياغتها لتلقيطططط  أقبططططىالرسططططائل التسططططويمية قيم تعططططديل سططططو   للمُ 

(Ammar 2017, 237). 

هطي بطرام  هليطة أو أدوات و  Marketing automation: أتمتةة العمليةات التسةوي ية -
التططي تططؤدي  ،الكنططاءل التشططغيليةيططادل وقيططاس المهططام لز  ،مة لإدارل العمليططات التسططويميةبططم  مُ 

لتسطوي  عبطر : وضطع وتننيطذ حمطلات ا، ومم مهام نظام أتمتة التسوي إلى زيادل المبيعات
قاعططدل بيانططات العمططلاء، وجدولططة الملتويططات، وتتبططع اللمططلات  إنشططاءي، و لكترونططالبريططد الإ

المبططططادرات كمططططا أن التسططططويمية، وتلليططططل الويططططب، والتنبططططؤ، وتقططططديم الخططططدمات الاستشططططارية، 
 .(Korhonen 2021, 4) الاجتماعية تستنيد مم مهام أتمتة التسوي 

مطططططم أف طططططل تطبيقطططططات الطططططذكاء  : Content recommendationتوصةةةةةية المحتةةةةةو   -
، والمطططدونات ،يطططةلكترونالمتطططاجر الإ؛ فيلكترونطططالاصططططناعي المسطططتخدمة فطططي التسطططوي  الإ

الاصطططططططناعي لتلليططططططل أنشطططططططة الططططططذكاء تسططططططتخدم مططططططم المنبططططططات الاجتماعيططططططة والكثيططططططر 
مسطططتخدميها، وتقطططديم مقترحطططات وتوصطططيات عالمنتجطططات والخطططدمات التطططي تلائمهطططم، ليرفعطططوا 

يطططططططأتي دور الطططططططذكاء  مطططططططواقعهم، وهنطططططططاعلطططططططى  ا أططططططططوروليق طططططططوا وقت ططططططط ،معطططططططدلات التلويطططططططل
ولططططدمات تتناسططططب مططططع  اأو سططططلع   الاصطططططناعي؛ إد إنططططه يططططوفر للزائططططر والمسططططتخدم ملتططططوى 

الإنترنطط ، والموضططوعات علططى  أنشطططة المسططتخدمعلططى  اتططه، ودلططت بنططاءاهتماماتططه واحتياج
 Marchandر والمجططالات التطي تلنط  انتباهطه التطي يبلطل عنهطا، والمواقططع التطي يزورهطا،

and Marx 2020, 331مثل موقطع يةلكترونالمتاجر الإ دلت هوعلى  وأف ل مثار ،ج ،
 ما كانوا يبلثون عنه.على  ولدمات بناء ار سلع  االزو على  الذي يوصي ويقترحأمازون، 

 ا : الوزن النسبي للعلامة التجارية : ثا يً 

طط 2016)ر  Kellerمقطد   أوضططو مططم للالططه ، لبنطاء الططوزن النسططبي للعلامططة التجاريطة انمودج 
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 ؛تجاريططة فططي المؤسسططات، مططم لططلار مجموعططة مططم المتغيططراتالمراحططل بنططاء الططوزن النسططبي للعلامططة 
صططورل العلامططة التجاريططة، و هويططة العلامططة التجاريططة فططي دهططم الجمهططور،  مثططل البططدى الططذي توجططده

حكم الجمهور على و تجاه العلامة التجارية، ومشاعر الجمهور المستهدف أداء العلامة التجارية، و 
لعلامطة بيم الجمهور وا تها ومنتجاتها، وطبيعة العلاقةلدماالعلامة التجارية بناء على تجروته مع 

 .التي تتأثر عكل المتغيرات الساعقةالتجارية، 
  :لعلامة التجاريةل أبعاد الوزن النسبي

 الوعي بالعلامةةBrand Awareness  : هطو مبططلو تسطويقي يشطير إلطى الدرجطة التطي
يتعططططرف بهططططا المسططططتهلكون علططططى المنططططت  عاسططططمه، وقططططد يشططططمل وعططططي المسططططتهلكيم عالعلامططططة 

 ,Rossiter 2014) للبطنات التطي تميطز المنطت  عطم منافسطيهالتجارية تبورات إيجابيطة 

لتيطار د الطرئي  للعلامطة التجاريطة، ويطؤثر علطى إدراك العميطل لالطد   ، فالوعي هطو المُ (535
ط عالعلامطة الطوعي اسيُقط Aaker (1996) ا لططووفق ط. حتطى الطولاء لهطاالعلامطة  ا التجاريطة تبع 
 :حل الآتيةاللمر 

 لهططذهسططاعق ا  تعططرق قططد كططان ممططا إدا التأكططد نططردفيهططا ال يلططاور التططي هططيو  :التعةةر  مرحلةةة -
 لا؟ أم العلامة

 التططي التجاريططة للعلامططات الططذهني الاسططترجا  نططردال فيهططا يلططاور هططي التططيو  التةةذكر : مرحلةةة -
 معيم. منت  صنف عخبو  تذكرها يستطيع

 الطذهم إلطى تتبطادر تجاريطة علامطة أور وهطي الةذارر: : الأنلةى فةي التجاريةة العلامةة تحديد -
 .التذكر مرحلة في
 .المستهلت غيرها يتذكر لا التي وهي :المسيطر: التجارية العلامة تحديد -

 صةور: العلامةةBrand Image  : صطورل لهطا فطي دهطم ينطت  عطم أداء العلامطة التجاريطة
لامطططة فسطططتكون صطططورل العوتوقعاتطططه الجمهطططور المسطططتهدف   رغبطططات عأ،طططب الجمهطططور، فطططندا

ع رغباتططه وتوقعاتططه فسططتكون البططورل سططلبية، وتتططأثر صططورل وإدا لططم تُشططبالتجاريططة إيجابيططة، 
مططططع الجمهططططور المسططططتهدف،  هططططا، ومسططططتوى تناعلمططططةالعلامططططة عاسططططتمرارية مسططططتوى أداء العلا

ائي يجطططب أن تتطططوافر فطططي تلطططت ثطططلا  لبططط وتوجطططد .لأدائهطططاوتجروطططة المقطططرويم وتقيطططيمهم 
 ة:المرحل

ن صططورل كططو   التططي تُ ، الإيجابيططة المرتبطططة عالعلامططة التجاريططةقططول المعططاني وتتمثططل فططي  القةةو: : -
  .إيجابية في دهم الجمهور
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 .أن ين ل الجمهور منتجات أو لدمات تلت العلامة عم غيرهاع التفضي  نالاستحسان : -

 غيرهططططططاأن تننططططططرد العلامطططططة عمميططططططزات فطططططي دهطططططم الجمهططططططور المسطططططتهدف دون عططططط الا فةةةةةراد : -
(Keller 2016, 23). 

  الذهنيةةة بالعلامةةةالارتباطةةاتBrand Association  : هططي أي ،ططيء مططرتبن بططذاكرل ن
نهطا وتمثل الارتباططات الذهنيطة مجمطل المعطارف التطي لز  ، المستهلت عم علامة تجارية ما

سواء مم  ،طلا  المستهلت على العلامةارف مرتبطة عا، وهذه المعالعلامة المستهلت عم
علططى الإعلانططات  اطلاعططهتجروتططه المبا،ططرل لهططا، أو مططا سططمعه عنهططا، أو مططم لططلار  لططلار

  (Yoo and Donthu 2001, 9).    هاالتي تقدم

 مُدْرَرَةةالجةود: ال Perceived quality of the brand:   الإدراك الكلطي لتنطوت وهطي
أو  ،الألططرى مقارنططة مططع البططدائل ودلططت  ،جططودل المنططت  نيمططا يخططي الوظينططة المطلووططة منططه

ومقارنتهطططا عالبطططدائل  ،تبطططور العميطططل لتنطططوت العلامطططة نيمطططا يتعلططط  عطططالغرق المقبطططود منهطططا
د ععط  البطاحثيم معطايير جطودل العلامطة حطد  وقطد . (Vera 2015, 6) والعلامات المنافسة

للعلامطططة  مُدْرَكَطططةال الجطططودل ، وتسطططموجمكطططان التوزيطططعو ، الابتكطططارو  ،السطططعرو ، جودل المنطططت بططططر
  والوصور للشراء سبب الاستثمار، وإعطاء إلى والعودل السوقية واللبي الأسعار بزيادل
ط اضطمان   وتمطنو ،المطوزعيم لدى العلامة تثمم إد ؛المرجو التميز إلى  توسطع حالطة فطي امهم 

 .ج00 ،5091رأبو النجا،  العلامة
  الولاء للعلامة التجارية:Brand loyalty   المستهلكيم الذيم يعرف الولاء عأنه لمجمو

ادل ،طراء التي تؤدي بهطم إلطى الالتطزام عنعطاقف إيجابية نلو منتجات المؤسسة، يلملون مو 
بططيم وعططة مططم العواطططف القويططة لآلططريمل، وينططت  الططولاء مططم مجمعلاماتهططا والتوصططية بهططا ل

العلامططة   لاتجاهططات إيجابيططة نلططوومططم ثططم يبططبو المسططتهلت حططاملا   ؛والمؤسسططة المسططتهلت
، ويعتقد عع  الباحثيم أن الولاء للعلامة هو لنتيجة للارتباطات والتزامه عشرائها مستمبلا  
التططي تجعلهططا فططي المقططام الأور مططم التعلطط  والالتططزام عنططد المسططتهلت ، العاطفيططة مططع العلامططة

والتلف الباحثون في تلديطد  .ج062 ،5092ريوسني  عم غيرها مم العلامات المنافسةل
ف بططن  يُ  لنظططرل الموقفيططة والنظططرل السططلوكية؛ إدس منهططوم الططولاء للعلامططة التجاريططة بططيم اوقيططا

 .والولاء السلوكي ،الولاء الاتجاهي :الولاء إلى

 الدراسات السابقة

تطططططططأثير اسطططططططتخدام تقنيطططططططات الطططططططذكاء علطططططططى ف تعطططططططر  ال Maine  (2024)دراسطططططططةاسطططططططتهدف  
الاصطططناعي فططي الإعططلان الرقمططي علططى الاسططتجاعة السططلوكية للشططباب المبططري، وتوصططل  إلططى أن 
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تقنيططات التططي يسططتجيب لهططا الجمهططور عشططكل أكثططر إيجابيططة همططا الواقططع المعططزز والإعلانططات الأكثططر 
هةال  .مُوج 

تططأثير اسططتخدام تطبيقططات علططى  فتعططر  للج 5050سططع  دراسططة أحمططد ر ،فططي سططيات متبططلو 
يططططة علططططى النيططططة الشططططرائية لططططدى المسططططتهلت المبططططري، لكترونالططططذكاء الاصطططططناعي فططططي المتططططاجر الإ
ن فطططي المتطططاجر الاصططططناعي التطططي تعطططر ق لهطططا المبلوثطططو وتوصطططل  إلطططى أن أكثطططر تقنيطططات الطططذكاء 

 .المنتجات تقنية التبار كابتشا، ثم تقنية توصيةفتقنية البلل البوتي،  :ية كان لكترونالإ

استخدام الشطركات متعطددل الجنسطيات لتطبيقطات رصد  ج5050دراسة لالد راستهدف  كما 
، ة للشطططركاتتلقيططط  الميطططزل التنافسطططيعلطططى  وتطططأثيره ،يلكترونطططالطططذكاء الاصططططناعي فطططي التسطططوي  الإ

هطا الشطركات للاحتنطا  إلي تطبيقطات أصطبل  مطم أهطم الوسطائل التطي تلتطا تلت الأن إلى  وتوصل 
 .عالعملاء وتلقي  ميزل تنافسية

برصطد تطأثير اسطتخدام تقنيطات  2023)ر .Bhagat et al نيط  دراسطةداتطه، عُ السطيات فطي 
أ،ططارت لشطرائي للمسطتهلكيم فطي الهنطد، و يطة علططى القطرار الكترونالطذكاء الاصططناعي فطي المتطاجر الإ
طططيطططة التطططي تُ لكترونإلطططى تن طططيل المبلطططوثيم للمتطططاجر الإ لأنهطططا تطططزودهم  ؛الاصططططناعيف الطططذكاء وظ  
ططعأف ططل البططدائل المناسططبة للشططراء، وتُ  ر عمليططة البلططل عططم المنتجططات، وتقططدم توصططيات مقترحططة يس  

 .تتناسب مع اهتماماتهم واحتياجاتهم الشرائية

 الاصططناعي الطذكاء هليات تطبي  على فتعر  الج 5050دراسة الأسدودي ركما استهدف  
لتلطت التطبيقطات  تطأثير وتوصطل  إلطى وجطود المزايطا التنافسطية، تلقيط  فطي وأثره الرقمي التسوي  في
 أكثططططر وكانططط  التنافسططططية، الميطططزل وتلقيطططط  المبطططرية الشطططركات تطططططوير علطططى الرقمططططي التسطططوي  فطططي

 تللططيلات ثططم الططديناميكي، التسططعير ثططم الرولططي، الططذكي الملتططوى  تنظططيم اسططتخدام تططأثير ا التطبيقططات
 .التسوي 

عالكيفيطة التطي يمكطم مطم للالهطا اسطتخدام تقنيطة  El-aasy (2023) دراسطة بينمطا اهتمط 
سططاعد ي تقنيططاتتلططت الوتوصططل  إلططى أن توظيططف  ،الاصطططناعي عشططكل مبتكططر فططي الإعططلانالططذكاء 

مزيطططد مططططم المطططم إنجطططاز  م المبطططمممك  طططتُ  هطططا، كمطططا أنلغطططي دوره الابتكطططاري لا يالمبطططمم فطططي عملطططه و 
 .أفكار جديدل جذاعة عشكل إيجابي وطرح ،التبميمات في وق  أقل

رغم التكلنة الماديطة الكبيطرل أنه إلى ج  Horak and Turkova (2023دراسةأ،ارت كما 
نطه ، فنتطبيقطات الطذكاء الاصططناعي فطي حملاتهطا التسطويميةي تتلملها الشركات في اسطتخدامها الت

لذا  ؛التقليدية المستخدمة في التسوي  ا كبيرل مقارنة عالوسائلق  أرواح  حق  لأنها  ؛يعود عليها عالننع
 .ولاصة التسوي  ،لكثير في مجالات  ر كبيرتقنيات دو تلت الأصبو ل
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 التناعليطة الملادثطة روووتات استخدام أثر لتبارلا ج5050ر ساميو  السعيددراسة  سع و 
 اسطتخدام نلطو لابللط إيجابية تجاهاتا وجود إلى توصل و  ،الجامعي التعليم لدمات تسوي  في
 .لا  مستمب استخدامها في الاستمرار ورغبة بوت الشات تقنية

 الشطططباب قبطططور سطططتوى م الكشطططف عطططم ج5050ر محمددراسطططة  اسطططتهدف  ،فطططي سطططيات متبطططل
مططا بطيم المعلومططات  السطماح لالتيططار المسطتخدميمأن  إلططى وتوصطل  ،الشطات بططوت لتقنيططة المبطري 

 .بلوثون المعلومات التي ين لها المطبيعة  ةفي مقدم جاء التنبيلية والمختبرل

أن التسططططططوي  مططططططم أهططططططم إلططططططى ج 1922ر Chintalapati and Pandeyدراسططططططة وأ،ططططططارت 
الاستنادل مم ، علننود المتزايد للذكاء الاصطناعيالمجالات التي تشهد التلور الرقمي الذي عززه ا

التطططور علططى  التقنيططات ا، لاصططة مططع قططدرل هططذها ونوعي ططفططي تقططديم نتططائ  عاليططة الجططودل كمي طط أدواتططه
 .وقع النوايا الشرائية للمستهلكيمت المستمر والمساعدل على

قبطور الطذكاء العوامل المطؤثرل فطي  عمعرفةج 1922ر .Leszczynski et alدراسة  هتم ا و 
عامطل مسطاعد  أن الطذكاء الاصططناعيإلطى  الاصطناعي في عمطل الوكطالات الإعلانيطة، وتوصطل 

هم فطي فطتو إمكانيطات جديطدل قطد أسطو  وفق طا لاحتياجطات العمطلاء وسطلوكياتهم،في تبطميم الإعلانطات 
 .ليتهاعاالإعلانات، وتلليل ف نشاءلإ

تبططططورات المسططططتهلكيم عططططم تطبيقططططات  قيططططاسج 1922ر .Chen et al دراسططططةاسططططتهدف  و 
المسطططتهلكيم الططذكاء الاصططططناعي وتوظينهطططا فطططي مجطططار الاتبططالات التسطططويمية، وتوصطططل  إلطططى أن 

ا فطططي تطططأثيره علطططى تقيطططيمهم  ون يعتقطططد أن التواصطططل التسطططويقي للطططذكاء الاصططططناعي سطططيكون ملطططدود 
 .للمنتجات أو تشكيل سلوكياتهم الاستهلاكية

والططذكاء  بططيم الططذكاء البشططري  التكامططلج  Huang and Rust (1921دراسططةتناولطط  و 
 ،كبيطرل للشطركاتم  ميطزل تنافسطية وتوصطل  إلطى أن تقنيطات الطذكاء الاصططناعي قطد   الاصطناعي،

ممطططا  ؛حاجاتطططه ورغباتطططه عكنطططاءل تنطططوت المنافسطططيم فتعطططر  و  ،مطططم لطططلار اسطططتجابتها السطططريعة للعميطططل
 .ورغباتهم هؤلاء العملاءمبتكر يتواف  مع حاجات  يساعدها على تقديم منت 

تبنون أن ملترفي التسوي  سيإلى  ج Van Esch and Black (1921دراسةأ،ارت  كما
مطم الوقطط   اكثيطر   وسطيلة لتلريطرهم مطم المهططام التقليديطة التطي تسطتهلتتطبيقطات الطذكاء الاصططناعي 

 .مزيد مم العملاء الملتمليم عأقل تكلنةالواكتساب  أتمتة حملاتهمعلى  والجهد، كما ستساعدهم

فطي  الاصططناعي أن الاعتمطاد علطى تطبيقطات الطذكاءإلطى  ج5059ر دراسة نطادر وتوصل 
ليطة التواصطل عاوف يطوفر سطهولةلأنطه  ؛مم أهم عوامطل نجطاح المنظمطات فطي الوقط  اللطاليالتسوي  

 .التسويقي مع العملاء، كما يوفر البيانات اللازمة التي تساعد الشركة على الابتكار
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بيقطات الطذكاء ى أهميطة تطمسطتو عطرف علطى لتلج   .Capatina et al (2020دراسطةسع  و 
 وتوصططل  إلططى أن، فرنسططا وإيطاليططا ورومانيططا مططالكي الشططركات والمسططتهلكيم فططي الاصطططناعي لططدى
، تلليطل المشطاعرفتطبيقات الذكاء الاصطناعي في رومانيطا، أمطا فطي فرنسطا لأساس  تلليل البورل
 .ساسالأتلليل الجمهور هو  عد  وفي إيطاليا يُ 

ي يستخدمها تجار تأهم تقنيات الذكاء الاصطناعي ال أن Cao (2020) دراسة أوضل و 
التجزئة لتوفير الجهود المبذولة في العمليات التجارية تتمثطل فطي: تسطهيل عمليطات البلطل للعميطل، 

تسططهيل و ها، وعمليططات البلططل التططي يننططذون إر،ططاد المسططتهلكيم للمنتجططات دات البططلة عاحتياجططاتهمو 
 .عمليات الشراء

اد علططى تقنيططات الططذكاء مسططتقبل الاعتمطط ىإلطط Grewal et al.  (2020)دراسططةأ،ططارت و 
ممطططا  ؛تعتمطططد عليهطططا الشطططركات رت الممارسطططات التسطططويمية التطططيتططططو   التسطططوي ؛ إد فطططي الاصططططناعي

كطططل  اسطططتثمارات أكبطططر لتططططوير التقنيطططات اللديثطططة لطططديها ودمجهطططا فطططي  طططت   ها إلطططى الاتجطططاه لي ططططر 
طين الاعتماد علطى تلطت التطبيقطات لأ ؛الأنشطة لطى تخفطي  إ ويطؤدي ،كنطاءل الأداء التسطويقي ملس  
 .التكاليف

 أن الاعتمطاد علطى تطبيقطات الطذكاءDe Bellis and Johar   (2020)دراسطةأكطدت و 
 Autonomous Shopping عرف عأنظمطة التسطوي  المسطتقلةأسهم في تطور ما يُ  الاصطناعي

Systems ،علطى تعمطل تلطت الأنظمطة إد  ؛نياعطة عنطه التي تسطتخدم لتوجيطه العميطل واتخطاد القطرارات
 .وتوجهاتهم المستقبلية عسلوكياتهم والتنبؤ ،تلليل سلوكيات العملاء

 إلطططى أن الطططذكاء الاصططططناعي جعطططل مواقطططع التواصططططلج 5050دراسطططة صطططلاح روتوصطططل  
 أن أنظمططة الططذكاءإلططى  مططة مططم الشططركة، وأ،ططارتقد  التسططوي  المُ  وسططائل تعمططل علططى تسططهيل حمططلات
لدى  الن ور والشغف ها لم توجدلكنالمستقبل؛  الإعلامية فيالاصطناعي روما تساعد الوكالات 

 .النات  عم التجروة الإنسانية ،المستهلت

 على تطبي  توصطية الملتطوى  Marchand and Marx (2020) دراسةزت في حيم رك  
Content recommendation مططم تجططار التجزئططة عبططر الإنترنطط ؛ مثططل  أ،ططارت الططى أن كثيططر ا، و

لتشطططجيع ولاء العمطططلاء وتلقيططط  مبيعطططات  ؛أمطططازون، يسطططتخدمون أنظمطططة تلقائيطططة لتوصطططية المنتجطططات
  .سريعة

 ةأن الذكاء الاصططناعي يسطتطيع أتمتطإلى  .Devenport et al (2020) دراسةأ،ارت و 
مؤ،ططرات لسططلوك المسططتهلت مططم  ل تلليططل البيانططات وإعطططاءسططه   يُ إد  الأعمططار عشططكل كامططل؛أنشطططة 

  .للار الخوارزميات التي يسجلها
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فططي  دور الططذكاء الاصطططناعيGacanin and Wagner   (2019)دراسططةوتناولطط  
طريط   ، عطمدارل لبطرل عمطلاء دكيطة، وتلويلهطا الطى إ"CEM" تلسيم إدارل لبرل العملاء التقليدية

 ."CRM" وظينة إدارل علاقات العملاءفي تدعيم دوره  ، كما تناول ةاستخدام روووت الدرد،

  لى أن التطور التكنولوجيإSeranmadevia and Kumara   (2019)دراسةوتوصل  
لطى الشطكل التقليطدي لمتطاجر التجزئطة إ رغي   ،نترن  الأ،ياءإواستخدام الذكاء الاصطناعي و  كبير،ال

تعامططططل ل سططططه   ي يُ الابتكططططاري الططططذالتسططططوي  علططططى  التططططي تعتمططططد ،عططططرف عمتططططاجر التجزئططططة الذكيططططةمططططا يُ 
 .معها العميل

م مك   يُ  أن الاستعانة عالذكاء الاصطناعيSha and Rajeswari (2019) أكدت دراسة و 
مطم  ،اللمط جو ، الشطم   و التطذوت، و السطمع، و ، الر يطةرجار التسوي  مم تتبع اللواس الخم  للعميل ر

يسطاعد  ونتيجة لذلت تستجيب الشركة للعميل عشكل أف ل؛ مما ؛للار تتبع سلوكه على الإنترن 
 .على زيادل ارتبال العملاء عالعلامة التجارية

دور تقنيطططططططات الطططططططذكاء  الكشطططططططف عطططططططم Li et al. (2019) اسطططططططتهدف  دراسطططططططةفطططططططي حطططططططيم 
تلليططل و فطي تلليطل البطور وملتطوى النيطديو،  Machine Learning الاصططناعي وتعلطم الآلطة

 .المتكررل واستغلالها في استهداف المستهلكيم عالملتوى الترويجي الملائمالعبارات 

 Nguyen (2018)، و Balducci and Marinova (2018)دراسة كل مم أ،ارت و 

and Sidorova   أهميطة الاعتمطاد علطى تطبيقطات الطذكاء الاصططناعي فطي معالجطة البيانطات إلطى
صططياغة و ، ورغبططاتهم للشططركات لتستكشططف حاجططات العمططلاء يططةحميم فرصططةل مث  ططتُ لأنهططا  ؛ال ططخمة

 .هاواتجاهاتالأسعار وتلليل مستويات  ،والعمل على تطوير المنتجات ،القرارات التسويمية السليمة

أن الططذكاء الاصطططناعي يتططيو للمنظمططات إمكانيططة تتبططع   Wirth (2018)أكططدت دراسططة و 
وتلقيط  رضطاه  ،والاحتنطا  عطه ،علطى تلبيطة رغباتطهيسطاعد  السلوك الشرائي للعميطل والتنبطؤ عطه؛ ممطا
 .عشكل ابتكاري مختلف عم المنافسيم

  :نأنجه الاستفاد: منها الدراسات السابقة مناقشة

 ،عامططططة فططططي الشططططركات اسططططتخدام تطبيقططططات الططططذكاء الاصطططططناعي ح أهميططططةو ضططططبو  تظهططططر  -
 .لاصة؛ لدعم ممارساتها التسويميةية لكترونوالمتاجر الإ

لى إ تؤدي الدراسات على أن التقنيات اللديثة المرتبطة عالذكاء الاصطناعياتنق  معظم  -
تعميط  فهمهطا  إضطافة إلطى ،بيانات السوت والمنافسيم والبيئة المليطة المنظمة مم تمكيم

ممططا يجعلهططا قططادرل علططى تقططديم منططت  مبتكططر مخبططي للعميططل،  ؛ورغباتططه للعميططل وحاجاتططه
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عططم طريطط  التلططديل المسططتمر  ،لمططزي  التسططويقيفططي كططل عناصططر ا الابتكططار إضططافة إلططى
 .يعطيها السب  على المنافسيم مما ؛لاستراتيجياتها التسويمية

 الجهططططططد الاصطططططططناعي ضططططططرورل التكامططططططل والتوافطططططط  بططططططيم أ،ططططططارت ععطططططط  الدراسططططططات إلططططططى -
الاسطططططططتخدام الأف طططططططل  م الشطططططططركات مطططططططممك  طططططططيُ  همطططططططان ت طططططططافر الجهطططططططود بينلأ ؛والبشطططططططري 

 .البشريةلقدراتها وكناءاتها 

، منه  المسو اعتمدت على أغلب الدراساتنن ف نيما يخي المناه  البلثية المستخدمة، -
مجموعططات و  ،، والمقابلططةةأمططا أدوات جمططع البيانططات فكانطط  الاسططتبانومططنه  دراسططة اللالططة، 

 .زلرك  النقاش المُ 

المسططططططتخدميم علططططططى  هاعع طططططط  ب  ططططططفطُ  ا وأحجامهططططططا،تقسططططططيماته والتلنطططططط  ،عينططططططةالتنوعطططططط   -
 قيم والقائميم عالاتبار والخبراء.سو   المُ على  هلر، ووع  المستهلكيمو 

تلديططد ء المنهجططي للدراسطة، مطم حيطل كيفيطة البنطاالدراسطات السطاعقة ر يططة واضطلة ل عطط أ  -
المنطططاه  والأدوات علطططى  ، وونطططاء أهطططدافها، والتعطططرفوصطططياغتها البلثيطططة وولورتهطططاالمشطططكلة 

 البلثية المناسبة.

الدراسطططة مقطططايي  ونطططاء و إعطططداد وتبطططميم اسطططتمارل الاستقبطططاء،  فطططي كيفيطططةالاسطططتنادل منهطططا  -
 ها.ياتضوصياغة فر 

 قضية الدراسة

يطة فطي تططوير لطدماتها ومنتجاتهطا وتلسطيم أدائهطا، وكطذلت لكترونأصبو نجاح المتطاجر الإ
طط التلططور الرقمططي، فالتوجططه نلططو التلططور علططى  ا عقططدرات تلططت المتططاجرنموهططا فططي بيئططة العمططل، مرتبط 

للإبططططدا  والابتكططططار فططططي لططططدماتها  يططططة التططططي تسططططعىلكترونالرقمططططي عططططات ضططططرورل حتميططططة للمتططططاجر الإ
 ولل  ميزل تنافسية لها في بيئة العمل. ،وعملياتها وتلقي  أهدافها

مراجعططة التططرا  العلمططي السططاب ، ومططع تزايططد الاهتمططام عالتسططوي  الرقمططي، وتزايططد علططى  وونططاء
ات الطذكاء ا؛ ومع ظهور تطبيقي  إلكترونت سو  السلع والخدمات التي تُ أعداد مستخدميه، وتزايد أعداد 

ي لزيطادل فاعليطة ونجطاح العمليطة لكترونطفطي التسطوي  الإ لكبير  الاصطناعي التي يُعتمد عليها بدرجة
الدراسةةة تتبلةةور فةةي أيةةاا تةةأثير اسةةتخدام تقنيةةات  مشةةةلةفةة ن يططة؛ لكترونالتسططويمية للمتططاجر الإ
هةةةةالعلا ةةةات الن ، رنبوتةةةات الدردشةةةةفةةةي  ةالمتمثلةةة ،الةةةذكاء الاصةةةطناعي أدنات تحليةةة  ن ، مُوجَّ

الةوعي المتمث  في  ،الوزن النسبي للعلامة التجاريةعلى  ،أتمتة العمليات التسوي يةن ، البيا ات
الةةةولاء للعلامةةةة ن ، مُدْرَرَةةةةالجةةةود: الن ، الةةةذهني بالعلامةةةة الارتبةةةا ن ، صةةةور: العلامةةةةن ، بالعلامةةةة
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السةو  ية في لتترن مستخدمي المتاجر ال على  نذلك من خلال إجراء دراسة ميدا ية، التجارية
 .ةالمصري

 أهدا  الدراسة

أععططططاد الططططوزن النسططططبي للعلامططططة علططططى  تططططأثير اسططططتخدام تقنيططططات الططططذكاء الاصطططططناعي قيططططاس -9
 التجارية.

نلططو العلامططة  مُططدرَكَات المسططتخدمعلططى  قيططاس تططأثير اسططتخدام تقنيططات الططذكاء الاصطططناعي -5
 التجارية.

 أععاد الوزن النسبي للعلامة التجارية.على  مُدرَكَات المستخدمقياس تأثير  -0

اسططتخدام تقنيططات الططذكاء الاصطططناعي فططي المتططاجر  اتجاهططات المبلططوثيم نلططو الكشططف عططم -0
 .يةلكترونالإ

  موذج الدراسة

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 الدراسات الساعقةعلى  م بناءمم إعداد الباحثَي -نمود  الدراسةج 9،كل ر

 الدراسة ضياتفر 

لعلامة أععاد الوزن النسبي لعلى  لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعييوجد تأثير معنوي  -9
 التجارية. 

تقنيات الذكاء  استخدام

 الاصطناعي

 

 روبوتات الدردشة

 الإعلانات الموجهة

 تحليل البيانات

 أتمتة العمليات

 مدركات المستخدم

 

 سهولة الاستخدام

 المنفعة المدركة

 المتعة المدركة

الوزن النسبي للعلامة 
 التجارية

 
 
 
 
 

 

 الوعي بالعلامة

 الصورة الذهنية

 الارتباط الذهني

 الجودة المدركة

 الولاء الاتجاهي

 الولاء السلوكي
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نلططو  مُططدرَكَات المسططتخدمعلططى  لاسططتخدام تقنيططات الططذكاء الاصطططناعيتططأثير معنططوي هنططاك  -5
 .العلامة التجارية

أععطاد الطوزن علطى  تقنيات الذكاء الاصططناعي نلو مُدرَكَات المستخدمليوجد تأثير معنوي  -0
 النسبي للعلامة التجارية. 

توجططد فططروت دات دلالططة إحبططائية بططيم الخبططائي الديموجرانيططة للمبلططوثيم والاتجططاه نلططو  -0
 ية.لكترونفي المتاجر الإاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي 

  وع الدراسة نمنهجها

تبطططوير وتلليططل لبطططائي إلططى  التططي تهطططدف ،تعططد هطططذه الدراسططة مطططم الدراسططات الوصطططفية
معلومططات كانيططة ودقيقططة علططى  ودلططت بهططدف اللبططور ؛معينططة أو موقططف يغلططب عليططة صططنة التلديططد
  (Mcnill 2005, 5). عنها دون الدلور في أسبابها أو التلكم فيها

، وهو ،كل مم أ،كار التجميع Survey Method منه  المسوعلى  وتعتمد الدراسة
 أو عغرق تلليل العلاقات بيم المتغيرات ،عغرق الوصف أو التنبؤ عنعل معيم ؛م للبياناتنظ  المُ 

(Babbie 2007, 89) ،   هذا المنه  عاستخدام المسو عالعينةوطُب  . 

 نعينتها الدراسة مجتمع

 –رأمطازون ة يمبطر السطوت الفطي  يطةلكترونلمتطاجر الإي امستخدم فييتمثل مجتمع الدراسة 
 000قوامهطططا مديطططة ععينطططة علطططى  الدراسطططةقططط  ب   وطُ  ،جوغيرهطططا ...بطططي تطططت –كطططارفور نطططون  -وميطططاج

، م5050 مطارس 52إلطى  99مطم  لطلار النتطرل، يطةلكترونالمتطاجر الإتلطت مطم مسطتخدمي  مبلو 
   .عينة تنبيلا  اللبائي الجدور الآتي  ويوضو

 ةلبائي عينة الدراسج 9جدور ر
 % ك المتغير

 06012 921 دكر النو 

 20052 590 ىأنث

 المستوى التعليمي
 5902 26 مؤهل متوسن

 0102 912 مؤهل جامعي

 5100 996 مؤهل فوت جامعي

 العمر

 0200 920 عام ا 00أقل مم 

 0000 950 عام ا 00إلى أقل مم  00مم 

 9600 60 عام ا 20إلى أقل مم  00مم 

 100 06 فأكثر عام ا 20
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 % ك المتغير

 الإقامة
 5902 26 ريف

 1202 090 ح ر

 الاجتماعي المستوى الاقتبادي
 0102 922 منخن 

 0200 920 متوسن

 9202 65 مرتنع

 90000 000 المجمو 

 أدا: جمع البيا ات :

 ،لجمطع البيانطات المطلووطة مطم المبلطوثيم ةيطلكترونالإ ةانأدال الاسطتباعتمدت الدراسة علطى 
 .ة وثباتهاانللتأكد مم صدت الاستبية الالتبارات الآت ق وطُب   

لميطاس مطا هططو صطلاحية الأسطلوب أو الأدال  عطهقبطد يُ  Validity:  : اختبةار الصةد أنلًا 
ارتنططا   ومططم ثططم   ؛فططي تلقيطط  أهططداف الدراسططةصططلاحية أدال البلططل  ،هلططر مططراد قياسططه، أو عمعنططى

 ،التعمطططيمإلطططى  عليطططل يمكطططم الانتقطططار منهطططا ،مطططا يتوصطططل إليطططه البلطططل مطططم نتطططائ  الثقطططة فطططيمسطططتوى 
علططى  ععططرق صططلينة الاستقبططاء ؛معيططار البططدت الظططاهري علططى  الباحثططان اعتمططدولتلقيطط  دلططت 

إر،طاداتهم علطى  ، وونطاءومنطاه  البلطلوالتسطوي  ميم فطي مجطار الإعطلام لك   عدد مم الأساتذل المُ 
 .التعديلات التي أ،اروا بها أُجري وتوصياتهم 

ثبطات  دقطة الميطاس أو اتسطاقه، وهطو مسطتوى  عطهقبطد يُ  Stability: اختبةار الثبةاتا : ثا يًة
أسلوب إعطادل على الباحثان  دواعتم، الخاصية داتهاعلى  بتكرار المياسالنتائ  التي يتوصل إليها 

، امبلوث ط 00 عطددعلطى  مرور أسبوعيم مم التطبي  الأور، ععد (Test and Re-test) الالتبار
 ،0010الأور والثاني تبيم وجود نسبة ارتبال بلغ   يموونجراء معامل الارتبال بيم نتائ  الالتبار 

 .ثبات الممياسإلى  وهي نسبة جيدل تشير

، Split-half، والتجزئطة النبطفيةAlpha-Cronbach معامطل ألنطا كرونبطا  خدمكما استُ 
                                           

 :أسماء المُلك  ميم لأدال الدراسة 
 جامعة القاهرل. أستاد العلاقات العامة والإعلان، كلية الإعلام، أ.د. سلوى العوادلي، -9
 أستاد العلاقات العامة والإعلان، كلية الإعلام، جامعة القاهرل. أ.د. ثريا أحمد البدوي، -5
 أ.د. رزت سعد، أستاد العلاقات العامة والإعلان، كلية الإعلام والألسم، جامعة مبر الدولية. -0
 النوعية، جامعة سوها .أ.د. محمد ملنو ، أستاد العلاقات العامة والإعلان، كلية التروية  -0
 أ.د. سلوى سليمان، أستاد العلاقات العامة والإعلان، كلية الآداب، جامعة عيم ،م . -2
 أ.د. فؤاده البكري، أستاد العلاقات العامة والإعلان المساعد، كلية الآداب، جامعة حلوان. -6
 الأزهر.أ.د. أحمد سمير، أستاد الإداعة والتلينزيون المساعد، كلية الإعلام، جامعة  -1
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 ؛Guttman ومعامطل جتمطان ،Spearman-Brown بطراون  -عاسطتخدام معامطل ارتبطال سطبيرمان
 .وثباتها صدت مقايي  الدراسةمم إحبائي ا للتلق  

 ة وثباتهاانالاستبصدت ت معاملاج 5ر جدور

عدد  المقايي  المتغيرات
 العبارات

 معامل
كرونبا ج رألنا  

معامل ارتبال 
 براون  طططط سبيرمان

معامل 
 جتمان ارتبال

قلة
مست
ال

 

 00260 00221 00215 0 روووتات الدرد،ة

هة  00220 00219 00210 0 الإعلانات المُوج 

 00206 00266 00226 0 تلليل البيانات

 00226 00222 00211 0 أتمتة العمليات

 الوسيطة
 00150 00100 00122 0 المننعة المُدْرَكَة

 00126 00115 00121 0 المتعة المُدْرَكَة

 00100 00102 00116 0 سهولة الاستخدام

ععة
التا

 

 00200 00201 00250 0 الوعي عالعلامة

 00216 00210 00100 0 البورل الذهنية

 00109 00100 00205 0 الارتبال الذهني

 00260 00216 00210 0 الجودل المُدْرَكَة

 00201 00220 00211 0 الولاء الاتجاهي

 00255 00265 00229 0 السلوكيالولاء 

 00212 00100 00191 90 الاتجاه

 00221 00102 21 21 إجمالي مقايي  الدراسة

ج 00122أن قيمططططة معامططططل ألنططططا كرونبططططا  تراوحطططط  بططططيم ر ،يت ططططو مططططم الجططططدور السططططاب 
ج، وتراوحطط  قيمططة معامططل ارتبططال 00102ج، وولغطط  قيمتهططا لإجمططالي مقططايي  الدراسططة ر00191ور

ج، 00221ج، وولغ  قيمتها لإجمالي مقايي  الدراسة ر00100ج ور00100براون بيم ر –سبيرمان 
ج، وولغ  قيمتها لإجمالي مقايي  الدراسة 00212ج ور00150وتراوح  قيمة معامل جتمان بيم ر

تسمو عالاطمئنان لتطبي  صلينة  ،اوثباته ةانالاستب ج، وهي قيم مرتنعة تدر على اتسات00211ر
 .وتعميم نتائجها هاتقباء واستخدامالاس
 اييس الدراسةمق

  حةةو اسةةتخدام تقنيةةات الةةذكاء الاصةةطناعي فةةي المتةةاجر  مُةةدرَرَات المسةةتخدمم يةةاا 
هةةةة، نتحليةةة  البيا ةةةات، نأتمتةةةة يةةةة :  لتترن ال  رنبوتةةةات الدردشةةةة، نالعلا ةةةات المُوجَّ

رت إجاعطة د   قُطتقنيطة، و  عبطارات لكطل 0عبطارل؛ بواقطع 96 بُنطي هطذا المميطاس مطم ،(العمليات
ج، ووطططذلت فطططنن ملبطططلة هطططذا المميطططاس 9، معطططارق 5، ملايطططد 0كطططل عبطططارل: رموافططط  

طططططم  إلطططططى ثلاثطططططة مسطططططتويات: المسطططططتوى المطططططنخن  ج،95:0درجطططططات ر 1 تتكطططططون مطططططم  قُس  
 ج.95: 90ر ج، المستوى المرتنع1: 1ر ج، المستوى المتوسن6 :0ر
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  المنفعةةةة ن  حةةةو العلامةةةة التجاريةةةة :  سةةةهولة الاسةةةتخدام،  مُةةةدرَرَات المسةةةتخدمم يةةةاا
عبططارات لكططل  0عبططارل؛ بواقططع  92 بُنططي هططذا المميططاس مططم ،(مُدْرَرَةةةالمتعةةة الن ، مُدْرَرَةةةال

ج، ووطططذلت فطططنن 9، معطططارق 5، ملايطططد 0رت إجاعطططة كطططل عبطططارل: رموافططط  د   قُطططمميطططاس، و 
ططططم  إ1:0درجططططات ر 1 ملبططططلة هططططذا المميططططاس تتكططططون مططططم لططططى ثلاثططططة مسططططتويات: ج، قُس  

 ج.1: 2ر ج، المستوى المرتنع1: 6ر ج، المستوى المتوسن2: 0ر المستوى المنخن 

  ،الارتبةا  ن الصةور: الذهنيةة، ن مقاييس أبعاد الةوزن النسةبي للعلامةة التجاريةة :  الةوعي
بُنطي هطذا المميطاس مطم  ،الولاء السةلوكي(ن الولاء الاتجاهي، ن ، مُدْرَرَةالجود: الن الذهني، 

، 0رت إجاعطططططة كطططططل عبطططططارل: رموافططططط  د   قُطططططعبطططططارات لكطططططل مميطططططاس، و  0عبطططططارل؛ بواقطططططع  50
درجططططات  1 ج، ووططططذلت فططططنن ملبططططلة هططططذا المميططططاس تتكططططون مططططم9، معططططارق 5ملايططططد 

ططم  إلططى ثلاثططة مسططتويات: المسططتوى المططنخن 95:0ر  ج، المسططتوى المتوسططن6: 0ر ج، قُس  
 ج.95: 90ر ج، المستوى المرتنع1: 1ر

  بُنيية : لتترن  حو استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في المتاجر ال م ياا الاتجاه 
، 5، ملايطططططد 0رت إجاعطططططة كطططططل عبطططططارل: رموافططططط  د   قُطططططعبطططططارات؛ و  90هطططططذا المميطططططاس مطططططم 

 ،ج00: 90درجططططة ر 59ج، ووططططذلت فططططنن ملبططططلة هططططذا المميططططاس تتكططططون مططططم 9معططططارق 
ططم  إلططى ثلاثططة مسططتويات: الاتجططاه السططلبي ج، 50: 91ر جططاه الملايططدج، الات96: 90ر قُس  

 ج.00: 50ر الاتجاه الإيجابي

 بُني هذا المميطاس مطم سطتة أسطئلة؛ الطدلل مطمالاقتصادي الاجتماعي : مستو  م ياا ال  
ملكيطة و درجطات،  0: 9 المنطقة السطكنية مطمو درجات،  0: 9 التعليم ممو درجات،  2: 9

النططططططوادي  ع ططططططويةو درجططططططات،  0: 9 السططططططنر للخططططططار  مططططططمو ، درجتططططططيم: 9 المسططططططكم مططططططم
درجطططة  92 ، ووططذلت فطططنن ملبطططلة هطططذا المميططاس تتكطططون مطططم: درجتطططيم9 الاجتماعيططة مطططم

م  إلى ثلاثطة مسطتويات: ال ،ج50:6ر  المتوسطنمسطتوى ج، ال90:6ر المطنخن مسطتوى قُس  
 ج.50:96ر المرتنعمستوى ج، ال92:99ر

 فرضيات الدراسة تائج اختبار 

أبعةةةةاد علةةةى  لاسةةةتخدام تقنيةةةات الةةةذكاء الاصةةةطناعييوجةةةد تةةةأثير معنةةةوي  : ىالأنلةةة يةالفرضةةة
 ياتضطططططسططططط  فر  يةالنرضططططط وينطططططدر  تلططططط  هطططططذه الةةةةةوزن النسةةةةةبي للعلامةةةةةة التجاريةةةةةة.

 ؛ هي:فرعية

  الوعي بالعلامة التجارية.على  يوجد تأثير معنوي لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي (أ 
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 الوعي عالعلامة التجاريةعلى  الذكاء الاصطناعياستخدام تقنيات تلليل الانلدار لالتبار تأثير  ج0جدور ر

قيمة  Rقيمة  المستقلة متغيراتال المتغير التاعع
R

2 
 بيتا Fالتبار 

Beta 
 Tالتبار 

 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

الوعي 
 عالعلامة 

 روووتات الدرد،ة

00256 00511 010201 00009 

00500 50210 00000 
هة الإعلانات  00009 00911 00500 المُوج 

 00090 50021 00906 تلليل البيانات
 00002 90059 00060 أتمتة العمليات

؛ الططوعي عالعلامططة التجاريططةعلططى  تططؤثر تقنيططات الططذكاء الاصطططناعيأن إلططى  تشططير البيانططات
 ، كمططا بلغطط  قيمططة معامططل00009، وهططي دالططة عنططد مسططتوى معنويططة 010201قيمططة ف بلغطط   إد

Rالتلديططد
2
مططا نسططبته مكنهططا تنسططير يمجتمعططة  تقنيططات الططذكاء الاصطططناعيممططا يعنططي أن  ؛0.277=

ترجطع لمتغيطرات  وميطة النسطبة، و لمتغير الطوعي عالعلامطة التجاريطة % مم التغيير الذي يلد 5101
 .ألرى 

علطى  هطي المتغيطر التطاععتطأثير ا فطي بيانطات إلطى أن المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر الكما تشير 
هططةالإعلانططات الالترتيططب:  يمكططم التنبططؤ عططالمتغير إد  ؛تلليططل البيانططاتف، ات الدرد،ططةروووتطط، ثططم مُوج 
 .قيمة معاملات هذه المتغيرات المستقلةعلى  التاعع بناء

ممطا يشطير إلطى  ؛أنهطا موجبطة يت طو فطي المتغيطرات الثلاثطة Beta ووطالنظر إلطى إ،طارل بيتطا
تأثير دار  لمتغير أتمتة العملياتعلى الوعي عالعلامة التجارية، بينما لم يكم  اهلالتأثير الإيجابي 

 .على الوعي عالعلامة التجاريةإحبائي ا 
الصةور: الذهنيةة للعلامةة علةى  يوجد تأثير معنوي لاستخدام تقنيات الذكاء الاصةطناعي (ب 

  التجارية.

 الذكاء الاصطناعيتلليل الانلدار لالتبار تأثير استخدام تقنيات  ج0جدور ر
 لعلامة التجاريةلبورل الذهنية لاعلى 

المتغير 
قيمة  Rقيمة  المستقلة المتغيرات التاعع

R
2 

 بيتا Fالتبار 
Beta 

 Tالتبار 
 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

البورل 
 الذهنية 

 روووتات الدرد،ة

00656 00015 600600 00009 

00011 20090 00009 
هة الإعلانات  00002 50602 00925 المُوج 

 00002 50620 00900 تلليل البيانات
 00051 00111طططط 00060طططط أتمتة العمليات

البططورل الذهنيططة للعلامططة علططى  تططؤثر أن تقنيططات الططذكاء الاصطططناعيإلططى  بيانططاتال تشططير
، كمططا بلغطط  قيمططة 00009، وهططي دالططة عنططد مسططتوى معنويططة 60060قيمططة ف ؛ إد بلغطط  التجاريططة

R معامططل التلديططد
2
يمكنهططا تنسططير مجتمعططة  ممططا يعنططي أن تقنيططات الططذكاء الاصطططناعي ؛0.392=
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 ومية النسبة، و التجاريةالبورل الذهنية للعلامة % مم التغيير الذي يلد  لمتغير 0105نسبته  ما
 .ترجع لمتغيرات ألرى 

علطى  هطي المتغيطر التطاععتطأثير ا فطي بيانطات إلطى أن المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر الكما تشير 
هططةالإعلانططات الفثططم تلليططل البيانططات،  ات الدرد،ططة،روووتططالترتيططب:  عططالمتغير إد يمكططم التنبططؤ  ؛مُوج 
 .قيم معاملات هذه المتغيرات المستقلةعلى  التاعع بناء

ممطا يشطير إلطى  ؛يت طو أنهطا موجبطةالمتغيطرات الثلاثطة فطي  Beta ووطالنظر إلطى إ،طارل بيتطا
لمتغيطر أتمتطة العمليطات التجاريطة، بينمطا لطم يكطم البطورل الذهنيطة للعلامطة على  اهلالتأثير الإيجابي 

 .التجاريةالبورل الذهنية للعلامة على إحبائي ا تأثير دار 
الارتبا  الذهني بالعلامة على  يوجد تأثير معنوي لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي (ج 

  التجارية.

 تلليل الانلدار لالتبار تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي ج2جدور ر
 التجارية الارتبال الذهني عالعلامةعلى 

المتغير 
قيمة  Rقيمة  المستقلة المتغيرات التاعع

R
2 

 بيتا Fالتبار 
Beta 

 Tالتبار 
 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

الارتبال 
 الذهني 

 روووتات الدرد،ة

00019 00509 0090061 00009 

00925 50200 00002 
هة الإعلانات  00001 50016 00900 المُوج 

 00001 00209 00020 تلليل البيانات
 00002 50110 00505 أتمتة العمليات

 الارتبططال الططذهني عالعلامططةعلططى  تططؤثر أن تقنيططات الططذكاء الاصطططناعيإلططى  تشططير البيانططات
، كمطا بلغط  قيمطة 00009، وهطي دالطة عنطد مسطتوى معنويطة 090061قيمطة ف ؛ إد بلغ  التجارية

R معامل التلديد
2
مطا يمكنهطا تنسطير مجتمعطة  مما يعني أن تقنيات الذكاء الاصطناعي ؛0.241=

 وميطة النسطبة، و التجاريطة عالعلامطةالارتبطال الطذهني % مم التغيير الذي يلد  لمتغير 5009نسبته 
 .ترجع لمتغيرات ألرى 

علطى  هطي ععالمتغيطر التطاتطأثير ا فطي بيانطات إلطى أن المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر الكما تشير 
هططةالإعلانططات الف، أتمتططة العمليططات ثططم ات الدرد،ططة،روووتططالترتيططب:  عططالمتغير إد يمكططم التنبططؤ  ؛مُوج 
 .هذه المتغيرات المستقلةقيم معاملات على  التاعع بناء

ممطا يشطير إلطى  ؛يت طو أنهطا موجبطةالمتغيطرات الثلاثطة فطي  Beta إ،طارل بيتطاووطالنظر إلطى 
 لمتغيطر تلليطل البيانطاتالتجارية، بينما لم يكم  على الارتبال الذهني عالعلامة الهالتأثير الإيجابي 

 .التجارية على الارتبال الذهني عالعلامةإحبائي ا تأثير دار 
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للعلامة  مُدْرَرَةالجود: العلى  يوجد تأثير معنوي لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي (د 
  التجارية.

 تلليل الانلدار لالتبار تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي ج6جدور ر
 التجاريةللعلامة  مُدْرَكَةالجودل العلى 

المتغير 
قيمة  Rقيمة  المستقلة المتغيرات التاعع

R
2 

 بيتا Fالتبار 
Beta 

 Tالتبار 
 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

الجودل 
 المُدْرَكَة 

 روووتات الدرد،ة

00010 00500 090102 00009 

00555 00062 00009 
هة الإعلانات  00002 50999 00902 المُوج 

 00002 50619 00965 تلليل البيانات
 00069 00192 00066 أتمتة العمليات

للعلامططة  مُدْرَكَططةالجططودل العلططى  تططؤثر أن تقنيططات الططذكاء الاصطططناعيإلططى  تشططير البيانططات
، كمطا بلغط  قيمطة 00009، وهطي دالطة عنطد مسطتوى معنويطة 090102قيمطة ف ؛ إد بلغ  التجارية

Rمعامطططل التلديطططد
2
مكنهطططا تنسطططير يمجتمعطططة  ممطططا يعنطططي أن تقنيطططات الطططذكاء الاصططططناعي ؛0.244=

 ومية النسبة، و التجاريةللعلامة  مُدْرَكَةالجودل ال% مم التغيير الذي يلد  لمتغير 5000نسبته  ما
 .ترجع لمتغيرات ألرى 

علطى  هطي المتغيطر التطاععتطأثير ا فطي بيانطات إلطى أن المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر الكما تشير 
هططةالإعلانططات الفات الدرد،ططة، ثططم تلليططل البيانططات، روووتططالترتيططب:  عططالمتغير إد يمكططم التنبططؤ  ؛مُوج 
 .قيم معاملات هذه المتغيرات المستقلةعلى  التاعع بناء

ممطا يشطير إلطى  ؛يت طو أنهطا موجبطةفطي المتغيطرات الثلاثطة  Beta إ،طارل بيتطاووطالنظر إلطى 
لمتغيطر أتمتطة العمليطات التجاريطة، بينمطا لطم يكطم للعلامطة  مُدْرَكَطةالجطودل العلى  الهالتأثير الإيجابي 

 .التجاريةللعلامة  مُدْرَكَةالجودل العلى إحبائي ا تأثير دار 

الولاء الاتجاهي للعلامة على  يوجد تأثير معنوي لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي (ه 
  التجارية.

 تلليل الانلدار لالتبار تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي ج1جدور ر
 التجاريةالولاء الاتجاهي للعلامة على 

قيمة  Rقيمة  المتغيرات المستقلة التاعع المتغير
R

2 
 بيتا Fالتبار 

Beta 
 Tالتبار 

 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

الولاء 
 الاتجاهي

 روووتات الدرد،ة

00262 00091 060561 00009 

00920 50166 00000 
هة الإعلانات  00009 00102 00520 المُوج 

 00955 90220 00010 تلليل البيانات
 00051 50555 00952 أتمتة العمليات
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الططولاء الاتجططاهي للعلامططة علططى  تططؤثر أن تقنيططات الططذكاء الاصطططناعيإلططى  بيانططاتال تشططير
، كمطا بلغط  قيمطة 00009، وهطي دالطة عنطد مسطتوى معنويطة 060561قيمطة ف ؛ إد بلغ  التجارية
R التلديططدمعامططل 

2
يمكنهططا تنسططير مجتمعططة  ممططا يعنططي أن تقنيططات الططذكاء الاصطططناعي ؛0.319=

وميطططة ، و التجاريطططةالطططولاء الاتجطططاهي للعلامطططة % مطططم التغييطططر الطططذي يلطططد  لمتغيطططر 0901نسطططبته  مطططا
 .ترجع لمتغيرات ألرى  النسبة

علطى  هطي التطاععالمتغيطر تطأثير ا فطي بيانطات إلطى أن المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر الكما تشير 
هططةالترتيططب: الإعلانططات ال عططالمتغير إد يمكططم التنبططؤ  ؛أتمتططة العمليططاتفات الدرد،ططة، روووتططثططم ، مُوج 

 .قيم معاملات هذه المتغيرات المستقلةعلى  التاعع بناء

ممطا يشطير إلطى  ؛يت طو أنهطا موجبطةالمتغيطرات الثلاثطة فطي  Beta إ،طارل بيتطاووطالنظر إلطى 
لمتغيطر تلليطل البيانطات التجاريطة، بينمطا لطم يكطم الولاء الاتجاهي للعلامة على  الهالتأثير الإيجابي 

 .التجاريةالولاء الاتجاهي للعلامة على إحبائي ا تأثير دار 
الولاء السلوكي للعلامة على  يوجد تأثير معنوي لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي (ن 

  التجارية.

  الانلدار لالتبار تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي تلليل ج2جدور ر
 التجاريةالولاء السلوكي للعلامة على 

المتغير 
قيمة  Rقيمة  المتغيرات المستقلة التاعع

R
2 

 بيتا Fالتبار 
Beta 

 Tالتبار 
 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

الولاء 
 السلوكي

 روووتات الدرد،ة

00601 00006 610026 00009 

00921 00005 00009 
هة الإعلانات  00009 00219 00502 المُوج 

 00090 50012 00900 تلليل البيانات
 00005 00062 00910 أتمتة العمليات

الطططولاء السطططلوكي للعلامطططة علطططى  تطططؤثر أن تقنيطططات الطططذكاء الاصطططناعيإلطططى  بيانطططاتال تشططير
، كمطا بلغط  قيمطة 00009، وهطي دالطة عنطد مسطتوى معنويطة 610026قيمطة ف ؛ إد بلغ  التجارية

R معامل التلديد
2
مطا يمكنهطا تنسطير مجتمعطة  مما يعني أن تقنيات الذكاء الاصطناعي ؛0.406=

 وميططة النسططبة، و التجاريططةالططولاء السططلوكي للعلامططة % مططم التغييططر الططذي يلططد  لمتغيططر 0006نسططبته 
 .ترجع لمتغيرات ألرى 

علطى  هطي المتغيطر التطاععتطأثير ا فطي بيانطات إلطى أن المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر الكما تشير 
هةالإعلانات الالترتيب:  إد يمكم أتمتة العمليات، ثم تلليل البيانات؛ فات الدرد،ة، روووت، ثم مُوج 
 .قيم معاملات هذه المتغيرات المستقلةعلى  عالمتغير التاعع بناءالتنبؤ 
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ممطا يشطير إلطى  ؛يت طو أنهطا موجبطة روعطةفطي المتغيطرات الأ Beta بيتطاإ،طارل ووطالنظر إلطى 
 .التجاريةالولاء السلوكي للعلامة على  الهالتأثير الإيجابي 

بوجود تأثير معنوي لاستخدام  ةالقائل ةالرئيس يةتثبت صحة الفرض ما سبق،على  بناء
 .التجاريةأبعاد الوزن النسبي للعلامة على  تقنيات الذكاء الاصطناعي

مُةةةدرَرَات علةةةى   : يوجةةةد تةةةأثير معنةةةوي لاسةةةتخدام تقنيةةةات الةةةذكاء الاصةةةطناعيةالثا يةةة الفرضةةةية
فرعيططة؛  ياتضططثططلا  فر  يةالنرضطط نططدر  تلطط  هططذهتو   حةةو العلامةةة التجاريةةة. المسةةتخدم

 :هي
للعلامة  مُدْرَرَةالمنفعة العلى  يوجد تأثير معنوي لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي (أ 

  التجارية.

 الانلدار لالتبار تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي تلليل ج1جدور ر
 التجارية للعلامة مُدْرَكَةالمننعة العلى 

المتغير 
قيمة  Rقيمة  المستقلة المتغيرات التاعع

R
2 

 بيتا Fالتبار 
Beta 

 Tالتبار 
 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

المننعة 
 المُدْرَكَة

 روووتات الدرد،ة

00002 00961 910106 00009 

00565 00109 00009 
هة الإعلانات  00009 00900 00512 المُوج 

 00201 00669طططط 00005طططط تلليل البيانات
 00011 00195طططط 00020طططط أتمتة العمليات

 للعلامططة مُدْرَكَططةالمننعططة العلططى  تططؤثر أن تقنيططات الططذكاء الاصطططناعيإلططى  بيانططاتال تشططير
، كمطا بلغط  قيمطة 00009، وهطي دالطة عنطد مسطتوى معنويطة 910106قيمطة ف ؛ إد بلغ  التجارية

R معامططل التلديططد
2
يمكنهططا تنسططير مجتمعططة  ممططا يعنططي أن تقنيططات الططذكاء الاصطططناعي ؛0.167=

  ومية النسبة، و التجارية للعلامة مُدْرَكَةالمننعة ال% مم التغيير الذي يلد  لمتغير 9601نسبته  ما
 .ترجع لمتغيرات ألرى 

علطى  هطي المتغيطر التطاععتطأثير ا فطي المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر  بيانطات إلطى أنالتشير كما 
هةالإعلانات الالترتيب:   قطيمعلطى  التطاعع بنطاءعالمتغير إد يمكم التنبؤ ات الدرد،ة؛ روووتثم  ،مُوج 

 .مهذيم المتغيريم المستقلي

ممطا يشطير إلطى  ؛يت طو أنهطا موجبطة يم السطاعقيمفطي المتغيطر  Beta إ،ارل بيتاووالنظر إلى 
تططأثير  التقنيطات ةميططلبالتجاريطة، بينمطا لططم يكطم  للعلامططة مُدْرَكَطةالمننعططة العلطى  لهمططاالتطأثير الإيجطابي 

 .التجارية للعلامة مُدْرَكَةالمننعة العلى إحبائي ا دار 
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للعلامةة  مُدْرَرَةةالمتعةة العلةى  لاستخدام تقنيةات الةذكاء الاصةطناعييوجد تأثير معنوي  (ب 
  التجارية.

 الانلدار لالتبار تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي تلليل ج90جدور ر
 للعلامة التجارية مُدْرَكَةالمتعة العلى 

المتغير 
قيمة  Rقيمة  المتغيرات المستقلة التاعع

R
2 

 بيتا Fالتبار 
Beta 

 Tالتبار 
 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

المتعة 
 المُدْرَكَة

 روووتات الدرد،ة

00006 00910 500502 00009 

00510 00900 00009 
هة الإعلانات  00009 20029 00000 المُوج 

 00010 00220طططط 00020طططط تلليل البيانات
 00502 90569طططط 00010طططط أتمتة العمليات

للعلامطططة  مُدْرَكَطططةالمتعطططة العلطططى  تطططؤثر أن تقنيطططات الطططذكاء الاصططططناعيإلطططى  بيانطططاتال تشططير
، كمطا بلغط  قيمطة 00009، وهطي دالطة عنطد مسطتوى معنويطة 500502قيمطة ف ؛ إد بلغ  التجارية

R معامططل التلديططد
2
يمكنهططا تنسططير مجتمعططة  ممططا يعنططي أن تقنيططات الططذكاء الاصطططناعي ؛0.190=

 وميططة النسططبة، و للعلامططة التجاريطة مُدْرَكَطةالمتعططة ال % مطم التغييططر الطذي يلططد  لمتغيطر91نسططبته  مطا
 .ترجع لمتغيرات ألرى 
 المتغيطططططر التططططططاععتطططططأثير ا فطططططي بيانطططططات إلطططططى أن المتغيطططططرات المسطططططتقلة الأكثطططططر الكمطططططا تشطططططير 

هطططططةالإعلانطططططات الالترتيطططططب: علطططططى  هطططططي عطططططالمتغير إد يمكطططططم التنبطططططؤ ات الدرد،طططططة؛ روووتططططط، ثطططططم مُوج 
فططططي  Beta إ،ططططارل بيتططططاووططططالنظر إلططططى  ،مقططططيم هططططذيم المتغيططططريم المسططططتقليعلططططى  التططططاعع بنططططاء

المتعططططة علططططى  ممططططا يشططططير إلططططى التططططأثير الإيجططططابي لهمططططا ؛يت ططططو أنهططططا موجبططططةالمتغيططططريم السططططاعقيم 
علططططى المتعططططة إحبططططائي ا تططططأثير دار المتغيططططرات  ةميططططلبللعلامططططة التجاريططططة، بينمططططا لططططم يكططططم  مُدْرَكَططططةال
 .للعلامة التجارية مُدْرَكَةال

  .سهولة الاستخدامعلى  يوجد تأثير معنوي لاستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي (ج 

 سهولة الاستخدامعلى  الانلدار لالتبار تأثير استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي تلليل ج99جدور ر
المتغير 
قيمة  Rقيمة  المستقلة المتغيرات التاعع

R
2 

 بيتا Fالتبار 
Beta 

 Tالتبار 
 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

سهولة 
 الاستخدام

 روووتات الدرد،ة

00009 00912 500229 00009 

00509 00601 00009 
هة الإعلانات  00009 00221 00050 المُوج 

 00119 00562طططط 00091طططط تلليل البيانات
 00095 00259طططط 00069طططط أتمتة العمليات

 ؛سطططططهولة الاسطططططتخدامعلطططططى  أن تقنيطططططات الطططططذكاء الاصططططططناعي تطططططؤثرإلطططططى  تشطططططير البيانطططططات
، كمططططططا بلغطططططط  قيمططططططة 00009، وهططططططي دالططططططة عنططططططد مسططططططتوى معنويططططططة 500229قيمططططططة ف إد بلغطططططط  

R معامططططل التلديططططد
2
ممططططا يعنططططي أن تقنيططططات الططططذكاء الاصطططططناعي مجتمعططططة يمكنهططططا  ؛0.195=
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وميطططططططة % مطططططططم التغييطططططططر الطططططططذي يلطططططططد  لمتغيطططططططر سطططططططهولة الاسطططططططتخدام، و 9102مطططططططا نسطططططططبته تنسططططططير 
 .ترجع لمتغيرات ألرى  النسبة

علطى  المتغيطر التطاعع هطيتطأثير ا فطي كما تشير البيانطات إلطى أن المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر 
هةالترتيب: الإعلانات ال علطى قطيم  التطاعع بنطاءعالمتغير إد يمكم التنبؤ ات الدرد،ة؛ روووت، ثم مُوج 

يت ططو أنهططا فططي المتغيططريم السططاعقيم  Beta إ،ططارل بيتططاووططالنظر إلططى  ؛هططذيم المتغيططريم المسططتقليم
المتغيرات  ةميلبسهولة الاستخدام، بينما لم يكم على  مما يشير إلى التأثير الإيجابي لهما ؛موجبة

 .للعلامة التجارية مُدْرَكَةعلى المتعة الإحبائي ا تأثير دار 

بوجود تأثير معنوي لاستخدام  ةالقائل ةالرئيس يةتثبت صحة الفرض ما سبق،على  بناء
 . حو العلامة التجارية مُدرَرَات المستخدمعلى  تقنيات الذكاء الاصطناعي

أبعةةاد الةةوزن النسةةبي للعلامةةة علةةى  مُةةدرَرَات المسةةتخدم : يوجةةد تةةأثير معنةةوي لةالثالثةة الفرضةةية
 :فرعية؛ هي ياتضفر  س  يةالنرض هذهندر  تل  تو  التجارية.

  بالعلامة التجارية. الوعيعلى  مُدرَرَات المستخدميوجد تأثير معنوي ل (أ 

 الوعي عالعلامة التجاريةعلى  مُدرَكَات المستخدمتلليل الانلدار لالتبار تأثير  ج95جدور ر
المتغير 
قيمة  Rقيمة  المستقلة المتغيرات التاعع

R
2 

 بيتا Fالتبار 
Beta 

 Tالتبار 
 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

الوعي 
عالعلامة 
 التجارية

 المننعة المُدْرَكَة

00000 00015 900099 00009 

00552 00102 00009 
 00092 50002 00992 المتعة المُدْرَكَة
 00051 50916 00901 سهولة الاستخدام

؛ لعلامططططططة التجاريططططططةالططططططوعي عاعلططططططى  تططططططؤثر مُططططططدرَكَات المسططططططتخدمأن إلططططططى  بيانططططططاتال تشططططططير
، كمططططططا بلغطططططط  قيمططططططة 00009، وهططططططي دالططططططة عنططططططد مسططططططتوى معنويططططططة 900099قيمططططططة ف إد بلغطططططط  

R معامططططل التلديططططد
2
مططططا يمكنهططططا تنسططططير مجتمعططططة  مُططططدرَكَات المسططططتخدمممططططا يعنططططي أن ؛ 0.092=

 النسططططططبةوميططططططة ، و التجاريططططططة الططططططوعي عالعلامططططططة% مططططططم التغييططططططر الططططططذي يلططططططد  لمتغيططططططر 105نسططططططبته 
 .ترجع لمتغيرات ألرى 

علطى  هطي المتغيطر التطاععتطأثير ا فطي بيانطات إلطى أن المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر الكما تشير 
عطالمتغير إد يمكطم التنبطؤ  ؛سطهولة الاسطتخدام اوأليطر  ، مُدْرَكَطةالمتعطة ال، ثطم مُدْرَكَطةالمننعة الالترتيب: 
 .ثلاثةال تقيمة معاملات المتغيراعلى  التاعع بناء

ممطا يشطير إلطى  ؛يت طو أنهطا موجبطة فطي المتغيطرات الثلاثطة Beta إ،طارل بيتطاووطالنظر إلطى 
 .التجارية الوعي عالعلامةعلى  للمتغيرات الثلاثةالتأثير الإيجابي 
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  التجارية. الصور: الذهنية للعلامةعلى  مُدرَرَات المستخدميوجد تأثير معنوي ل (ب 

 التجارية البورل الذهنية للعلامةعلى  مُدرَكَات المستخدمتلليل الانلدار لالتبار تأثير  ج90جدور ر

قيمة  Rقيمة  المستقلة المتغيرات التاعع المتغير
R

2 
 بيتا Fالتبار 

Beta 
 Tالتبار 

 الدلالة الميمة الدلالة الميمة
الذهنية  البورل

للعلامة 
 التجارية

 المننعة المُدْرَكَة

00021 00920 500001 00009 

00091 60122 00009 
 00005 00990 00902 المتعة المُدْرَكَة
 00021 90211 00021 سهولة الاستخدام

؛ إد لعلامطة التجاريطةالبورل الذهنيطة لعلى  تؤثر مُدرَكَات المستخدمأن إلى  بياناتال تشير
، كمطططا بلغططط  قيمطططة معامططططل 00009، وهطططي دالطططة عنطططد مسططططتوى معنويطططة 500001قيمطططة ف بلغططط  
Rالتلديططد

2
% 92مططا نسططبته يمكنهططا تنسططير مجتمعططة  مُططدرَكَات المسططتخدمممططا يعنططي أن  ؛0.150=

ترجطططططع  وميطططططة النسطططططبة، و التجاريطططططة البطططططورل الذهنيطططططة للعلامطططططةالتغييطططططر الطططططذي يلطططططد  لمتغيطططططر  مطططططم
 .ألرى  لمتغيرات

علطى  هطي المتغيطر التطاععتطأثير ا فطي بيانطات إلطى أن المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر الكما تشير 
م هذي قيمةعلى  عالمتغير التاعع بناءإد يمكم التنبؤ  ؛مُدْرَكَة، ثم المتعة المُدْرَكَةالترتيب: المننعة ال

 .ممستقليال مالمتغيري

ممطا يشطير إلطى  ؛يت طو أنهطا موجبطةيم السطاعقيم فطي المتغيطر  Beta إ،ارل بيتاووالنظر إلى 
، بينمططططا لططططم يكططططم لمتغيططططر سططططهولة التجاريططططة البططططورل الذهنيططططة للعلامططططةعلططططى  لهمططططاالتططططأثير الإيجططططابي 

 .التجارية على البورل الذهنية للعلامةإحبائي ا الاستخدام تأثير دار 
  بالعلامة التجارية. الارتبا  الذهنيعلى  مُدرَرَات المستخدميوجد تأثير معنوي ل (ج 

 عالعلامة التجاريةرتبال الذهني الاعلى  مُدرَكَات المستخدمالانلدار لالتبار تأثير  تلليل ج90جدور ر

قيمة  Rقيمة  المستقلة المتغيرات المتغير التاعع
R

2 
 بيتا Fالتبار 

Beta 
 Tالتبار 

 الدلالة الميمة الدلالة الميمة
الذهني  الارتبال

عالعلامة 
 التجارية

 المننعة المُدْرَكَة

00051 00902 920110 00009 

00505 00259 00009 
 00000 50102 00909 المتعة المُدْرَكَة
 00001 50691 00956 سهولة الاستخدام

؛ عالعلامطة التجاريطة الارتبطال الطذهنيعلطى  تطؤثر مُطدرَكَات المسطتخدمأن إلى  بياناتال تشير
، كمططا بلغطط  قيمططة معامططل 00009، وهططي دالططة عنططد مسططتوى معنويططة 920110قيمططة ف إد بلغطط  
Rالتلديد

2
% 9002مطا نسطبته يمكنهطا تنسطير مجتمعطة  مُطدرَكَات المسطتخدممما يعنطي أن  ؛0.108=

ترجطططططع  وميطططططة النسطططططبة، و التجاريطططططة عالعلامطططططةالارتبطططططال الطططططذهني  مطططططم التغييطططططر الطططططذي يلطططططد  لمتغيطططططر
 .ألرى  لمتغيرات
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علطى  هطي المتغيطر التطاععتطأثير ا فطي بيانطات إلطى أن المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر الكما تشير 
عطالمتغير إد يمكطم التنبطؤ  ؛ا سطهولة الاسطتخداموأليطر  ، مُدْرَكَطةثطم المتعطة ال ،مُدْرَكَطةالترتيب: المننعة ال

 .قيمة معاملات المتغيرات الثلاثةعلى  التاعع بناء

ممطا يشطير إلطى  ؛فطي المتغيطرات الثلاثطة يت طو أنهطا موجبطة Beta إ،طارل بيتطاووطالنظر إلطى 
 .التجارية عالعلامة الارتبال الذهنيعلى  الهالتأثير الإيجابي 

  لعلامة التجارية.ل مُدْرَرَةالجود: العلى  مُدرَرَات المستخدميوجد تأثير معنوي ل (د 

 لعلامة التجاريةل مُدْرَكَةالجودل العلى  مُدرَكَات المستخدمالانلدار لالتبار تأثير  تلليل ج92جدور ر
المتغير 
قيمة  Rقيمة  المستقلة المتغيرات التاعع

R
2 

 بيتا Fالتبار 
Beta 

 Tالتبار 
 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

الجودل 
 المُدْرَكَة

 المننعة المُدْرَكَة

00000 00901 960019 00009 

00500 20020 00009 
 00099 90090 00001 المتعة المُدْرَكَة
 00009 00650 00912 سهولة الاستخدام

؛ إد لعلامطة التجاريطةل مُدْرَكَطةالجطودل العلى  تؤثر مُدرَكَات المستخدمأن إلى  بياناتال تشير
، كمطططا بلغططط  قيمطططة معامططططل 00009، وهطططي دالطططة عنطططد مسططططتوى معنويطططة 960019قيمطططة ف بلغططط  
Rالتلديد

2
% 9001مطا نسطبته مجتمعطة يمكنهطا تنسطير  مُطدرَكَات المسطتخدممما يعنطي أن  ؛0.109=

ترجططع لمتغيططرات  وميططة النسططبة، و التجاريططة للعلامططة مُدْرَكَططةالجططودل المططم التغييططر الططذي يلططد  لمتغيططر 
 .ألرى 

علطى  هطي المتغيطر التطاععتطأثير ا فطي بيانطات إلطى أن المتغيطرات المسطتقلة الأكثطر الكما تشير 
قيمططة علططى  عططالمتغير التططاعع بنططاءإد يمكططم التنبططؤ  ؛ثططم سططهولة الاسططتخدام ،مُدْرَكَططةالترتيططب: المننعططة ال

 .مهذيم المتغيريم المستقلي

ممطا يشطير إلطى  ؛يت طو أنهطا موجبطةفطي المتغيطريم السطاعقيم  Beta إ،ارل بيتاووالنظر إلى 
تطططأثير دار  مُدْرَكَطططة، بينمطططا لطططم يكطططم لمتغيطططر المتعطططة المُدْرَكَطططةعلطططى الجطططودل ال التطططأثير الإيجطططابي لهمطططا

 .التجارية للعلامة مُدْرَكَةالجودل ال علىإحبائي ا 

  لعلامة التجارية.الولاء الاتجاهي لعلى  مُدرَرَات المستخدميوجد تأثير معنوي ل (ه 

 لعلامة التجاريةالولاء الاتجاهي لعلى  مُدرَكَات المستخدمالانلدار لالتبار تأثير  تلليل ج96جدور ر
المتغير 
قيمة  Rقيمة  المستقلة المتغيرات التاعع

R
2 

 بيتا Fالتبار 
Beta 

 Tالتبار 

 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

الولاء 
 الاتجاهي

 المننعة المُدْرَكَة

00006 00990 960122 00009 

00526 20000 00009 
 00005 00920 00925 المتعة المُدْرَكَة
 00010 90291 00021 سهولة الاستخدام
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؛ إد لعلامة التجاريطةالولاء الاتجاهي لعلى  تؤثر المستخدممُدرَكَات أن إلى  تشير البيانات
، كمطططا بلغططط  قيمطططة معامططططل 00009، وهطططي دالطططة عنطططد مسططططتوى معنويطططة 960122قيمطططة ف بلغططط  
Rالتلديد

2
% 9900مطا نسطبته يمكنهطا تنسطير مجتمعطة  مُطدرَكَات المسطتخدممما يعنطي أن  ؛0.113=

ترجطع لمتغيططرات  وميططة النسطبة، و التجاريطة للعلامطةالطولاء الاتجططاهي مطم التغييطر الطذي يلططد  لمتغيطر 
 .ألرى 

 هطي المتغيطر التطاععتطأثير ا فطي كما تشير بيانات الجدور إلى أن المتغيرات المستقلة الأكثر 
علطى قيمطة  عالمتغير التاعع بنطاءإد يمكم التنبؤ  ؛مُدْرَكَةثم المتعة ال ،مُدْرَكَةالترتيب: المننعة العلى 

 .المستقليمهذيم المتغيريم 

ممطا يشطير إلطى  ؛يت طو أنهطا موجبطةفطي المتغيطريم السطاعقيم  Beta إ،ارل بيتاووالنظر إلى 
، بينمططا لططم يكططم لمتغيططر سططهولة الاسططتخدام تططأثير دار الططولاء الاتجططاهيعلططى  التططأثير الإيجططابي لهمططا

 .الولاء الاتجاهي للعلامة التجاريةعلى إحبائي ا 
  لعلامة التجارية.الولاء السلوكي لعلى  المستخدممُدرَرَات يوجد تأثير معنوي ل (ن 

 لعلامة التجاريةالولاء السلوكي لعلى  مُدرَكَات المستخدمالانلدار لالتبار تأثير  تلليل ج91جدور ر
المتغير 
قيمة  Rقيمة  المستقلة المتغيرات التاعع

R
2 

 بيتا Fالتبار 
Beta 

 Tالتبار 

 الدلالة الميمة الدلالة الميمة

الولاء 
 السلوكي

 المننعة المُدْرَكَة

00050 00911 520220 00009 

00505 00062 00009 
 00001 50102 00909 المتعة المُدْرَكَة
 00001 50610 00900 سهولة الاستخدام

؛ إد لعلامطة التجاريطةالطولاء السطلوكي لعلطى  تؤثر مُدرَكَات المستخدمأن إلى  بياناتال تشير
، كمطططا بلغططط  قيمطططة معامططططل 00009، وهطططي دالطططة عنطططد مسططططتوى معنويطططة 520220ف  قيمطططةبلغططط  
Rالتلديد

2
% 9101مطا نسطبته ير مكنهطا تنسطيمجتمعطة  مُطدرَكَات المسطتخدممما يعنطي أن  ؛0.179=

ترجططططططع  وميططططططة النسططططططبةو التجاريططططططة،  الططططططولاء السطططططلوكي للعلامططططططةمطططططم التغييططططططر الططططططذي يلططططططد  لمتغيططططططر 
 .ألرى  لمتغيرات

 هطي المتغيطر التطاععتطأثير ا فطي كما تشير بيانات الجدور إلى أن المتغيرات المستقلة الأكثر 
إد يمكطططم التنبطططؤ  ؛ا سطططهولة الاسطططتخداموأليطططر  ، مُدْرَكَطططة، ثطططم المتعطططة المُدْرَكَطططةالترتيطططب: المننعطططة العلطططى 

 .قيمة معاملات المتغيرات الثلاثةعلى  عالمتغير التاعع بناء

ممطا يشطير إلطى  ؛فطي المتغيطرات الثلاثطة يت طو أنهطا موجبطة Beta بيتطا إ،طارلووطالنظر إلطى 
 .التجارية الولاء السلوكي للعلامةعلى  الهالتأثير الإيجابي 
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مُةدرَرَات بوجود تةأثير معنةوي ل ةالقائل ةالرئيس يةتثبت صحة الفرض ما سبق،على  بناء
 .أبعاد الوزن النسبي للعلامة التجاريةعلى  المستخدم

 للمبحةةوثين  : توجةةد فةةرن  ذات دلالةةة إحصةةائية بةةين الخصةةائص الد موجرا يةةةةالرابعةة الفرضةةية
 ية.لتترن نالاتجاه  حو استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في المتاجر ال 

 والاتجاه نلو استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي دلالة النروت بيم الخبائي الديموجرانية  ج92ر جدور

 الديموجرانيةالمتغيرات 
 العدد
N 

المتوسن 
 اللسابي 

الانلراف 
 المعياري 

قيمة 
المعامل 
 الإحبائي

درجات 
 اللرية

مستوى 
 المعنوية 

 0002002 002059 921 دكر النو 
3.101 T 012 00005 0060220 006519 590 أنثي 

 التعليم
 0021101 006960 26 مؤهل متوسن

F=3.580 
5 
011 

 0021000 006261 912 مؤهل جامعي 00051
 0002605 002910 996 مؤهل فوت جامعي

 العمر

 0000205 001221 920 عام ا 00أقل مم 

F=3.186 
0 
016 

00050 
 0020116 006200 950 عام ا 00- 00مم 
 0060120 006260 60 عام ا 20-00مم 
 0020292 002000 06 فأكثر عام ا 20

 0069900 001010 26 ريف الإقامة
0.013 T 012 00110 0020120 001905 090 ح ر 

المستوى 
 الاقتبادي
 الاجتماعي

 0021601 006202 922 منخن 
F=0.328 

5 
011 

 0020291 001000 920 متوسن 00150
 0022022 001011 65 مرتنع

  0026512 001900 000 المجمو  

 :يأت  ماإلى  تشير بيا ات الجدنل السابق

  والاتجاه نلو استخدام تقنيطات الطذكاء النو   ي وجود فروت دات دلالة إحبائية بيم متغير
مستوى ، وهي دالة عند 00909قيمة ت ؛ إد بلغ  يةلكترونالاصطناعي في المتاجر الإ

نلططو اسططتخدام  هماتجاهططات، أي أن كورالططذ ، وقططد جططاءت النططروت لبططالو00005معنويططة 
 .نا مم الإ إيجابيةأكثر  يةلكترونالاصطناعي في المتاجر الإتقنيات الذكاء 

  اسطططتخدام تقنيطططات والاتجطططاه نلطططو  التعلطططيم ي وجطططود فطططروت دات دلالطططة إحبطططائية بطططيم متغيطططر
 ،00051معنويطططة مسطططتوى ، وهطططي دالطططة عنططد 00220ف ؛ إد بلغطط  الططذكاء الاصططططناعي

نلو اسطتخدام تقنيطات الطذكاء  همأي أن اتجاهاتالجامعي،  فوت وقد جاءت النروت لبالو 
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، أكثططر إيجابيططة مططم المسططتويات التعليميططة الألططرى  يططةلكترونالاصطططناعي فططي المتططاجر الإ
 .اتعليم   قلمم الأ إيجابيةأكثر اتجاهاته  االأعلى تعليم  ويعبر دلت عم أن 

  خدام تقنيات الذكاء والاتجاه نلو استعمر ال ي وجود فروت دات دلالة إحبائية بيم متغير
وقططططد  ،00050معنويططططة مسططططتوى ، وهططططي دالططططة عنططططد 00926ف ؛ إد بلغطططط  صطططططناعيالا

أي أن اتجاهطاتهم نلطو اسطتخدام تقنيطات  اجعام ط 00جاءت النروت لبالو النئة رأقطل مطم 
، أكثططر إيجابيططة مططم النئططات العمريططة الألططرى  يططةلكترونالططذكاء الاصطططناعي فططي المتططاجر الإ
  .امم الأكبر سن   أكثر إيجابيةاتجاهاته ا ويعبر دلت عم أن الأصغر سن  

  اسطتخدام تقنيطات والاتجاه نلو الإقامة  ي وجود فروت دات دلالة إحبائية بيم متغير عدم
 وهططي، 00110معنويططة مسططتوى عنططد ، 00090قيمططة ت ؛ إد بلغطط  الططذكاء الاصطططناعي

نيمططا يتعلطط  عاتجاهططاتهم نلططو  هم، أي أنططه لططم تكططم هنططاك التلافططات واضططلة بيططندالططة غيططر
 .يةلكتروناستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في المتاجر الإ

  الاقتبطططادي الاجتمطططاعي مسطططتوى ال ي وجطططود فطططروت دات دلالطططة إحبطططائية بطططيم متغيطططر عطططدم
مسططتوى عنطد ، 00052ف ؛ إد بلغط  تقنيطات الطذكاء الاصططناعي والاتجطاه نلطو اسطتخدام

أي أنطططططه لططططم تكطططططم هنطططططاك التلافطططططات واضطططططلة بطططططيم  ، وهطططططي غيطططططر دالطططططة،00150معنويططططة 
المستويات المختلنة نيما يتعل  عاتجاهاتهم نلو استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي فطي 

  .يةلكترونالمتاجر الإ

بوجود فرن  ذات دلالة  ةالقائل ةالرئيس يةصحة الفرضا جزئيً ثبت ت ،ما سبقعلى  بناء
نالاتجةةةاه  حةةةو اسةةةتخدام تقنيةةةات الةةةذكاء وثين إحصةةةائية بةةةين الخصةةةائص الد موجرا يةةةة للمبحةةة

 .يةلتترن الاصطناعي في المتاجر ال 

 مناقشة النتائج

تططأثير اسططتخدام تقنيططات الططذكاء الاصطططناعي رروووتططات الدرد،ططة، قيططاس اسططتهدف  الدراسططة 
هةالإعلانات الو   يطةلكترونأتمتة العمليات التسويميةج في المتاجر الإو أدوات تلليل البيانات، و ، مُوج 

الارتبططططال الططططذهني و صططططورل العلامططططة، و رالططططوعي عالعلامططططة،  الططططوزن النسططططبي للعلامططططة التجاريططططةعلططططى 
، مطططنه  المسطططوعلطططى  الدراسطططةاعتمطططدت و ، الطططولاء للعلامطططة التجاريطططةجو ، مُدْرَكَطططةالجطططودل الو عالعلامطططة، 

مططططم مسططططتخدمي  مبلططططو  000قوامهططططا عمديططططة عينططططة علططططى  قطططط ب   ، وطُ ةيططططلكترونالإ ةانالاسططططتب وأدال 
 ،عططدل نتططائ إلططى  وللبطط  ،م5050مططارس  52 إلططى  99يططة، لططلار النتططرل مططم لكترونالمتططاجر الإ

 :أهمها

 يطة علطى أععطاد الطوزن لكترونوجود تأثير لاستخدام تقنيات الطذكاء الاصططناعي عالمتطاجر الإ
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ووططالألي تقنيططة  ،علططى زيططادل الططوعيأث ططرت التقنيططات لأن تلططت  ؛التجاريططةالنسططبي للعلامططة 
رت علطططى ، كمطططا أث طططهمواستنسطططاراتالمسطططتخدميم أسطططئلة  ، التطططي تجيطططب عطططمروووتطططات الدرد،طططة

لطت إلططى أن تلططت التقنيططات البطورل الذهنيططة والارتبططال الططذهني عالعلامطة تجاريططة؛ وقططد يرجططع د
أنهطططططا تلبطططططي اهتماماتطططططه عإضطططططناء ططططططاعع ،خبطططططي عليهطططططا يُشطططططعر المسطططططتخدم تسطططططاعد علطططططى 
ومططم ثططم توجيططه إعلانططات  ؛لططلار تلليططل البيانططات الخاصططة عالمسططتخدميممططم  ،واحتياجاتططه

 د فطي البلطل عطم المنتجطات، ووطذلتر لهم الوق  والجهوف   مما يُ  ؛تلبي احتياجاتهم الخاصة
وولائطططه الاتجطططاهي  ،ي لطططدى المسطططتخدملكترونطططرت تلطططت التقنيطططات علطططى جطططودل المتجطططر الإأث ططط

ل عنطه عشطكل إيجطابي يلطدوال ،والسلوكي مم تكرار التعامل مطع هطذا المتجطر أكثطر مطم مطرل
الأمر الذي يدر على أن تقنيطات  ؛وتوصية الآلريم عاستخدامه ،أمام المعارف والأصدقاء

يطة للاحتنطا  ععملائهطا لكترونمطة للمتطاجر الإمهالذكاء الاصطناعي أصطبل  ميطزل تنافسطية 
والأسططططدودي  ج،5050لالططططد رلاء جططططدد، وهططططذا مططططا أكدتططططه دراسططططات: وجططططذب عمطططط ،لييماللططططا
، ج2021ر Huang and RusKو، .Bhagat R. et al (2023)و ج،5050ر
، 2020)ر .Grewal et al ج، و5059، ونطادر رVan Esch and Black (2021)و
، جSha and Rajeswari (2019و، Marchand and Marx (2020) و
، Nguyen and Sidorova (2018) ، وج2018ر  Balducci and Marinovaو
 Wirth (2018).و

 روووتططات ، ووططالألي أظهططرت النتططائ  وجططود تططأثير لاسططتخدام تقنيططات الططذكاء الاصطططناعي
هةالدرد،ة والإعلانات ال  ةالمتمثلط ،يلكترونطنلو المتجطر الإ مُدرَكَات المستخدمعلى  ،مُوج 

تلليطل  الاستخدام، في حيم لطم تطؤثر تقنيتطاوسهولة  ،مُدْرَكَةوالمتعة ال ،مُدْرَكَةفي المننعة ال
، ويمكطططم تنسطططير دلطططت عطططأن مُطططدرَكَات المسطططتخدمالبيانطططات وأتمتطططة العمليطططات التسطططويمية علطططى 
هطططةتقنيتططي روووتططات الدرد،طططة والإعلانططات ال لتططي يراهطططا مططم أكثطططر التقنيططات الملموسطططة ا مُوج 

ات وأتمتططططة العمليطططططات لططططى الموقطططططع، بينمططططا تلليططططل البيانططططعالمسططططتخدمون ويتعططططاملون معهططططا 
ي ولطططي  المسطططتخدم عشطططكل مبا،طططر لوضطططع لكترونطططتقنيطططات يسطططتخدمها المتجطططر الإالتسطططويمية 

ي لكترونطولتططوير ملتطوى المتجطر الإ ،للمستخدميم الة ودات كناءلاستراتيجية تسويمية فع  
م نيظهطر لطه التطأثير النهطائي وجدولة ملتوياته عشكل ميسر وسهل للمستخدم، أما المسطتخد

 موقططع، وتتنطط  تلططت النتيجططة مططع دراسططات:لاسططتخدام تلططت التقنيططات فططي تطططوير ملتويططات ال
Manie (2024) (2023)، و Bhagat R. et al. السططعيد، و ج5050رالأسطدودي ، و 

ج، Chintalapati and Pandey (2022وج، 5050ر صطططلاحو ج، 5050ر سطططاميو 
، .Devenport et al (2020)وج، Cao (2020، و.Leszczynski et al (2022)و
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 (2019، وجGacanin and Wagner (2019ج، وDe Bellis and Johar (2020و

Seranmadevia and Kumara(2019)، وج Li et al.. 

 أععطاد الطوزن النسطبي للعلامطة علطى  مُطدرَكَات المسطتخدمأظهرت النتائ  وجود تأثير معنطوي ل
زيادل تناعل المستخدم الاصطناعي ساعدت عشكل إيجابي على  الذكاءالتجارية، فتقنيات 
ع الموقططع، وتيسططير عمليططة تلسططيم تجروتططه مططي، كمططا سططاعدت علططى لكترونططمططع المتجططر الإ
نلططو المتجططر  مُططدرَكَات المسططتخدمر دلططت إيجابي ططا علططى أث طط ومططم ثططم   ؛المنتجططات البلططل عططم

تلططت رت وسططهولة الاسططتخدام، وقططد أث طط ،مُدْرَكَططةالمتعططة الو  ،مُدْرَكَططةالمننعططة المططم  ؛يلكترونططالإ
وزيطططادل  ،عالعلامطططة التجاريطططة علطططى زيطططادل المعرفطططة والطططوعي المطططدركات بطططدورها عشطططكل إيجطططابي

، وانعكطططط  دلططططت علططططى الططططولاء والبططططورل الذهنيططططة ،مُدْرَكَططططةوالجططططودل ال ،االارتبططططال الططططذهني بهطططط
لطذي يطدر علطى وجطود تطأثير غيطر مبا،طر الأمطر ا ؛هطاالاتجاهي والسلوكي للمسطتخدميم نلو 

لاستخدام تقنيطات الطذكاء الاصططناعي علطى أععطاد الطوزن النسطبي للعلامطة التجاريطة، ف طلا  
 .في إثبات النرضية الأولى لنتائ  الدراسةعم تأثيره المبا،ر الذي ات و 

 التوصيات

 فططي مجططار زيططادل الاسططتثمار علططى  الجهططات الرسططمية عالعمططلالمؤسسططات و  توصططي الدراسططة
 الذكاء الاصطناعي والتقنيات الرقمية اللديثة.

 مططم أجططل الاسططتنادل مطططم  ؛رفططع كنططاءل العططامليم بهطططايطططة لكترونالإالمتططاجر الشططركات و  علططى
بتطططططططوفير دورات تدريبيطططططططة  والتقنيطططططططات الرقميطططططططة اللديثطططططططة، تطبيقطططططططات الطططططططذكاء الاصططططططططناعي

 ؛عأهميتهططا فططي اللمططلات التسططويميةللاسططتخدام الأمثططل لتلططت التطبيقططات، وتططوعيتهم  تططؤهلهم
أععططاد الططوزن النسططبي للعلامططة علططى  تطبيقططاتأثبتطط  الدراسططة وجططود تططأثير معنططوي لتلططت ال إد

 .التجارية

 لاصططة منططاه  و  والططوطم العروططي إدرا  مقططررات كليططات وأقسططام الإعططلام فططي مبططر علططى
 .الذكاء الاصطناعيبتقنيات 

 قطوانيم وتشطريعات تطنظم اسطتخدام  الجهات التشريعية في مبر والطوطم العروطي سطم   على
ي لتلقيططط  الاسطططتخدام الأمثطططل لتلطططت لكترونطططتقنيطططات الطططذكاء الاصططططناعي فطططي التسطططوي  الإ

 التقنيات.

  فطططططي التسطططططوي   عاسطططططتخدام تقنيطططططات الطططططذكاء الاصططططططناعيالاهتمطططططام عالأعلطططططا  التطططططي تهطططططتم
 .للعلامات التجارية
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