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 : المقدمة

تجاوز الذكاء الاصطناعي حدوده كموضوع خيال علمي ليصبح واقعا ملموسا يؤثر بشكل كبير على حياتنا 

. محورا رئيسيا للابتكار والتطور في مختلف المجالاتعد الذكاء الاصطناعي ي اليومو اليومية ومستقبلنا.

 حيث يمتلك القدرة على محاكاة الذكاء البشري من خلال الأنظمة الحاسوبية والتقنيات الذكية.

معيدا تشكيل الطريقة التي نتفاعل بها مع العالم  تحويلية في حياتناقوة  لقد أصبح الذكاء الاصطناعي بسرعةو

بفضل التقدم المستمر في مجالات التعلم الآلي ومعالجة اللغات ومع الشركات. بها نتعامل ونتخذ بها قراراتنا و

صبح حيث أتواصلنا، و الطبيعية وتحليل البيانات، يعيد الذكاء الاصطناعي تشكيل طرق استهلاكنا، وتسوقنا،

التكنولوجيا، ذه استمرار التطورات السريعة في هتأثيره على سلوك المستهلك بات واضحا ومستمرا، ومع 

 الشراء.سيزداد تأثيره على كيفية تفاعلنا مع المنتجات والخدمات، واستلام المعلومات، واتخاذ قرارات 

في هذا السياق، يلعب الذكاء الاصطناعي دورا حيويا في مجال التسويق الإلكتروني. فهو يوفر للشركات 

يه استراتيجيات التسويق بدقة وكفاءة أكبر، والقدرة والمسوقين أدوات قوية لفهم العملاء وتحليل سلوكهم وتوج

تجربة العملاء وتزيد من من  تعززحيث على توجيه الرسائل والعروض التسويقية بشكل فردي وشخصي 

فعالية الحملات التسويقية. وبالإضافة إلى ذلك، يتمتع الذكاء الاصطناعي بقدرة فائقة على تحليل البيانات 

ستخلاص رؤى قيمة تساعد الشركات على اتخاذ قرارات استراتيجية مستنيرة. الضخمة بسرعة هائلة وا

 (11، ص أ2024)قويدر إبراهيم،

ومع وجود هذه التقنية الناشئة في السوق السعودي، تظهر الحاجة إلى فهم اتجاهات الجمهور السعودي نحو 

عي؛ وعليه فإن الدراسة تسعى بشكل تبني هذه التقنيات المستندة للتطورات الحديثة في مجال الذكاء الاصطنا

أساسي للكشف عن اتجاهات الجمهور السعودي نحو تقنية الدردشة التفاعلية عبر الروبوتات في خدمة 

العملاء ومدى تقييمهم لهذه التجربة، وذلك للوقوف على مستقبل توظيف هذه التقنيات سواء في مجال 

 (241، ص2023سي، )د. إيمان أحمد مر. العلاقات العامة أو التسويق

ستفادة شركات التجارة االاصطناعي مع وسائل التواصل الاجتماعي نتج عنه كما أن دمج تكنولوجيا الذكاء 

على الملفات الشخصية  الإلكترونية من تقنية الذكاء الاصطناعي لتقديم توصيات خاصة بالمنتجات والخدمات

لمستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي، وقدر حجم سوق الذكاء الاصطناعي في وسائل التواصل الاجتماعي 

مليار دولار أمريكي بحلول  7.25قع أن يصل إلى ، ومن المتو2024مليار دولار أمريكي في عام  2.10 -

(، وتساعد 2029-2024خلال الفترة المتوقعة ) %28.04، بمعدل نمو سنوي مركب قدره 2029عام 

تقنيات الذكاء الاصطناعي في تحسين التفاعل مع العملاء من خلال الردود الآلية الذكية والتفاعل الشخصي، 

ادثة المدعومة بالذكاء الاصطناعي في الرد على استفسارات العملاء بشكل كما يمكن استخدام الروبوتات المح

فوري وفعال، مما يحسن تجربتهم ويزيد من رضاهم، لذا يجب أن تكون " عملية إنشاء مشتركة بين 
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 Philip)  أو الخدمة ولكن أيضا في تجربة العميل الشاملة  ختيار المنتجاالشركات والعملاء ليس فقط في 

Kotler, Herma Wankirn Jaya, Iwan Setiawan, 2022, p.  75) 

من أكثر منصات التواصل الاجتماعي استخدامًا في المملكة العربية السعودية، حيث انستقرام  وتعد منصة

تعتمد العديد من العلامات التجارية والمتاجر الإلكترونية على التفاعل المباشر مع العملاء عبر الرسائل 

قات والردود الفورية. ومع تزايد أعداد المستخدمين وارتفاع حجم التفاعل اليومي، اتجهت الخاصة والتعلي

بالذكاء الاصطناعي بهدف تحسين سرعة الاستجابة، وتقديم  عززةى استخدام الردود الآلية المالشركات إل

 .خدمة مستمرة، وتعزيز تجربة العملاء

 الدراسات السابقة:

 المستهلك نحو الردود الالية:سرعة الاستجابة ومعتقدات  .1

إلى  (Hadiyati, R., & Tovtora, F. D. D. S. 2026,pp 2265-2275)سعت هذه الدراسة  (1

استكشاف وتحليل الأثر المشترك والفردي لثلاثة متغيرات مستقلة وهي: )روبوتات الدردشة المدعومة بالذكاء 

الآلية( على المتغير التابع المتمثل في رضا الاصطناعي، تخصيص الخدمات الرقمية، وسرعة الاستجابة 

العملاء ضمن قطاع التجارة الإلكترونية. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي؛ حيث جرى تصميم استبيان 

مستجيباً من مستخدمي منصات التجارة الإلكترونية في إندونيسيا،  175مهيكل لجمع البيانات من عينة بلغت 

وأظهرت النتائج  .(SPSS v25صائياً باستخدام تحليل الانحدار المتعدد عبر حزمة )وتمت معالجة البيانات إح

الإحصائية وجود أثر إيجابي ذو دلالة إحصائية لجميع المتغيرات المستقلة على رضا العملاء. ولقد بينت 

على كانت العامل الأكثر تأثيراً والأ Response Speed)المؤشرات الإحصائية أن "سرعة الاستجابة" )

 وزناً في تحديد مستوى رضا المستهلك الرقمي مقارنة بالتخصيص وأدوات التفاعل الأخرى.

إلى قياس أثر دمج تطبيقات الذكاء الاصطناعي  (2026)عبد الغني، محمد أحمد، سعت دراسة  (2

)وتحديدا القنوات الرقمية ومساعدي الرد الآلي الشات بوت( في القطاع المصرفي، واختبار مدى انعكاس 

 "فاعلية السرعة والاستجابة الفورية" على تجربة العميل الشاملة وتعزيز ولائه للعلامة التجارية المصرفية.

الوصفي التحليلي الكمي؛ حيث جُمعت البيانات باستخدام أداة الاستبانة الميدانية التي  وطبقت الدراسة المنهج

وُزعت على عينة مقصودة من عملاء البنوك التجارية في المملكة العربية السعودية الذين يعتمدون على 

بين المبحوثين  التطبيقات والمنصات الذكية لإنهاء معاملاتهم. وأكدت النتائج وجود رضا عام مرتفع جداً 

بشأن سرعة تنفيذ المعاملات والرد اللحظي على الاستفسارات الروتينية والأساسية عبر قنوات الدعم الرقمية. 

وأثبتت المؤشرات الإحصائية أن "سرعة الاستجابة" تلعب دوراً حاسماً في تقليص الجهد والوقت المستغرق 

وخلصت  ى الأنظمة الذكية خياراً يومياً أساسياً للعميل.مقارنة بالوسائل التقليدية، مما جعل الاعتماد عل

الدراسة إلى أن جودة الاستجابة وسرعتها تزيد من الميزة التنافسية للبنك وتنعكس طردياً على مستوى 

 (.(TAM اخدمين وفق نموذج قبول التكنولوجي"الأمان والمنفعة المدركة" لدى المست



4 
 

تقييم كفاءة ومخرجات تبني روبوتات  (Wickramarachchi,N,2025) لقد استهدفت دراسة و (3

(. وركزت بشكل Fintechالمحادثة المدعومة بالذكاء الاصطناعي في قطاع الخدمات التكنولوجية والمالية )

محدد على دراسة "سرعة الاستجابة" والأمان، وأثرهما في جودة الخدمة المدركة لدى المستخدمين. 

(. و تم جمع البيانات عبر TAMمي القائم على نظرية قبول التكنولوجيا )واعتمدت الدراسة على المنهج الك

مستخدما لمنصات وتطبيقات التقنية المالية الحديثة، مع تحليل مؤشرات الأداء  282مسح استقصائي شمل 

( لسرعة إغلاق التذاكر والدعم الذاتي، وأكدت التحليلات الإحصائية أن خاصية "الاستجابة KPIsالتشغيلي )

والسرعة الفورية" هي المتغير الأعلى تأثيرا في بناء الثقة الفورية لدى مستخدمي الأنظمة الرقمية، و بينت 

كفاءة عالية، مما مكن ( بAHTالنتائج أن الأنظمة الذكية نجحت في خفض "متوسط وقت معالجة الطلبات" ) 

، و خلصت الدراسة إلى أن توفر  %70المؤسسات من أتمته الردود الروتينية بنسبة نجاح تجاوزت ال

 ( يعوض غياب العنصر البشري في المعاملات الرقمية القياسية.24/7الخدمة الفورية على مدار الساعة )

قياس الأثر المشترك  إلى( 132-115، ص Manoar,M,& Kumar,R ،2024)و هدفت دراسة  (4

(، وجودة المعلومات المقدمة، وفائدة الأنظمة الذكية Response Timeلسرعة استجابة الردود الآلية ) 

المدركة على تعزيز مستويات رضا المستهلك وولائه في بيئات التجارة الإلكترونية، و استخدمت الدراسة 

مستهلكا  392ونية مغلقة على عينة عشوائية قوامها المنهج الوصفي التحليلي الكمي؛ وطبقت استبانة إلكتر

من المتسوقين النشطين عبر المتاجر و المنصات الرقمية، ولقد أثبتت النتائج وجود علاقة ذات دلالة إحصائية 

بين سرعة الرد الفوري للذكاء الاصطناعي و ارتفاع تقييم رضا العملاء، وأوضحت المؤشرات أن تلبية 

( تعد العامل الحاسم في تقليل "معدل الارتداد" داخل Response speedلمستهلكين )التوقعات الزمنية ل

المتاجر الرقمية مقارنة بجودة التصميم البصري للروبوت. ،أوصت الدراسة بأهمية تطوير البنية التحتية 

 ت.( لضمان الجمع بين الاستجابة اللحظية والدقة المعرفية للإجاباNLPلمعالجة اللغة الطبيعية )

إلى الكشف عن اتجاهات الجمهور  ( 462-431، ص 2023)الجهني، حنان عايد،وسعت دراسة  (5

السعودي نحو تقنية الدردشة التفاعلية عبر الروبوتات ) الشات بوت ( في خدمة العملاء. وركزت على تقييم 

التسويق، واعتمدت تجاربهم للوقوف على مستقبل توظيف هذه التقنيات الذكية في مجالات العلاقات العامة و

مفردة من  220الدراسة على منهج المسح الإعلامي. و طبقت أداة الاستبانة على عينة عمدية مكونة من 

عاما ( و أظهرت  60إلى  15الجمهور السعودي مستخدمي خدمات العملاء، ممثلة للفئات العمرية بين ) 

مج الرد الآلي " الشات بوت " يتسم بالسهولة من أفراد العينة أكدوا أن التعامل مع برا %57.7النتائج أن 

والمرونة. و بينت المؤشرات أن أكثر مجالات الاستخدام تفضيلا لدى الجمهور هي " الاستفسار عن منتج أو 

. وخلصت الدراسة إلى  %38.8، تليها " طلب الدعم الفني وحل المشكلات " بنسبة  %42.9خدمة " بنسبة 

لعب دورا محوريا في دعم قرار العميل، وجاء قطاعا حجز الفنادق والتجارة أن سرعة الاستجابة الآلية ت

 الإلكترونية كأبرز القطاعات المرشحة لتبني هذه التقنية.
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أثر اعتماد المؤسسات الخدمية الكبرى على ( 538 – 512،ص 2023)شحاتة، رانيا، اختبرت دراسة  (6

تطبيقاتها الرقمية على مستوى رضا العملاء النهائي،  تقنيات الذكاء الاصطناعي والردود الآلية المتاحة في

اعتمدت الدراسة ( ، و(Diffusion of Innovationبالتطبيق على نموذج قبول ونشر الأفكار المستحدثة 

تطبيق استمارة استبيان إلكترونية على عينة مكونة من  وتمالوصفي وأسلوب دراسة الحالة.  على المنهج

بالتوازي مع إجراء مقابلات ، (My WE)مفردة من العملاء الفعليين المتعاملين مع تطبيق الشركة  400

بينت النتائج وجود علاقة ارتباطية موجبة قوية بين الخصائص ومتعمقة مع مسؤولي الدعم التقني بالشركة. 

لية الذكية )وفق رصد أبعاد مثل: السرعة الفورية، والجاهزية، وسهولة الاستخدام( وبين نيل التقنية للردود الآ

أكدت الدراسة أن سرعة تحديث البيانات والاستجابة المباشرة للاستفسارات الروتينية و رضا العملاء.

بضرورة الدمج أوصت الدراسة . وساهمت في تخفيف عبء قوائم الانتظار وتحسين الصورة الذهنية للشركة

المتوازن بين سرعة استجابة الآلة والدعم البشري في المشكلات الفنية الحساسة لضمان مستويات رضا 

 أعلى.

فعالية استخدام تطبيق  ىمعرفة مدان (  Nguyen ،Q ، N  ،Sidorova  ،2022)استكشفت دراسة  (7

روبوتات الدردشة من خلال الاعتماد علي مواقع الويب التجارية، والتي تعد استراتيجية هامة من 

استراتيجيات خدمة العملاء في مجال التسويق بشكل خاص والتجارة الإلكترونية بشكل عام، كما هدفت إلى 

ئل التقليدية في مجال التجارة ومعرفة أثر كلا معرفة أوجه المقارنة بين استخدام هذه التطبيقات والوسا

العملاء، وتنتمي هذه الدراسة إلى نوعية الدراسات التجريبية، ومن ثم اعتمدت على المنهج  علىالنوعين 

مفردة من (  (316المقارن لمعرفة أوجه الاختلاف بين كلا النوعين، وطبقت الدراسة علي عينة بلغت حجمها

في الولايات المتحدة الأمريكية، واستخدمت الدراسة استمارة الاستبيان لجمع  طلاب الجامعات المختلفة

البيانات من المبحوثين، وتوصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها أن بعض أفراد العينة تمكنوا من 

من  آليدخل مواقع الويب التجارية التسويقية التقليدية وذلك دون أي ت علىعملية الشراء من خلال اعتمادهم 

روبوتات الدردشة، وكلما قل الجهد الذي يبذله العملاء في عملية الشراء كلما ازدادت درجة الرضا لديهم 

 .تجاه مواقع الويب التجارية الإلكترونية

 

ختبار أثر استخدام وسائل الذكاء الاصطناعي على با( 242، ص 2021)حجاج، دراسة ولقد قامت  (8

التطور الحديث في تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، وتطور أساليب الذكاء  تطوير التسويق الرقمي في ظل

ممن يعملون بشركات الألبان وأشارت نتائجها إلى أن  350الاصطناعي. أجريت الدراسة على عينة من 

وسائل الذكاء الاصطناعي تحقق أهم مبادئ جودة التسويق الرقمي من خلال خدمة ما بعد البيع، حيث تتوفر 

خلال وسائل الذكاء الاصطناعي خصائص الرد الآلي التي تتيح التواصل في أي وقت ومن أي مكان مما  من

يحقق التفاعلية، كما تقدم وسائل الذكاء الاصطناعي ميزة للبريد الإلكتروني والذي تأكد أهمية استخدامه في 

 يوفر ميزة الرد الآلي، والإشعارات والاهتمامات. التسويق الرقمي، حيث
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التعرف على فاعلية تقنية روبوتات المحادثة عبر  (243، ص 2021)مصطفى، دراسة واستهدفت  (9

بموقع التواصل الاجتماعي فيسبوك للمؤسسات الصحية ممثلة في  Messengerتطبيق الرسائل الخاصة 

وزارة الصحة والسكان المصرية في التوعية الصحية بفيروس كورونا المستجد، وذلك في إطار نموذج قبول 

التكنولوجيا وعناصره اعتمدت الدراسة على المنهج التجريبي، وأجريت الدراسة على عينة عمدية متاحة 

وتوصلت الدراسة إلى وجود فروق ذات دلالة إحصائية في مقياس الوعي الصحي قبل وبعد  مفردة. 50بلغت 

استخدام تقنية الشات بوت، وأن تقنية الشات بوت تعد الحل الأمثل في تقديم المعلومات والإرشاد الطبي حال 

يوم مع الأطباء؛ مما ساعة في ال 24تقديم المساعدة، إضافة إلى إمكانية إتاحة محادثة الكترونية على مدار 

 يمثل عاملا مساعدًا في الحد من الخوف من التعامل مع تلك التقنية.

من  1500والتي اعتمدت على إجراء مقابلات متعمقة مع ( 1875، صStone,et al ،2020)دراسة  (10

توصلت دولة أجنبية مختلفة، و 12المديرين التنفيذيين للشركات التي تستخدم تقنيات الذكاء الاصطناعي في 

إلى أن هذه التطبيقات ساعدت على تحقيق مجموعة من المنافع التسويقية، مثل: تسهيل عمليات التسويق من 

خلال زيادة سرعة اتخاذ القرار وخاصة في حالة البيانات الكبيرة الجديدة المتاحة أو التهديدات التنافسية التي 

مكانة تسويقية أقوى، والمساعدة على تطوير وتغيير تظهر للشركات مما يسمح لها بالاستفادة منها في تحقيق 

ثقافة المنظمة والتي تؤثر بدورها على قراراتها بزيادة تطبيق تقنيات الذكاء الاصطناعي في التعامل مع 

المستهلكين، من خلال زيادة الترشيد فيما يخص الإنفاق الإعلاني وإزالة أو تقليل الحواجز التي تقابل متخذي 

 القرار.

 

 :ة الاستمرار في العلامة التجاريةعل المستهلك مع الردود الآلية التي ترتبط بنيتفا .2

إلى استكشاف كيفية استخدام تطبيقات الذكاء ( ( Nguyen,T,T.Tran,L,M ,2024هدفت دراسة (1

الاصطناعي في تخصيص الحملات التسويقية الرقمية لتحسين تفاعل العملاء وزيادة رضاهم، وذلك لفهم أثر 

التخصيص المعتمد من تطبيقات الذكاء الاصطناعي علي سلوكيات الشراء وولاء العملاء، وتنتمي الدراسة 

إلى نوعية الدراسات الوصفية التحليلية، وكذلك اعتمدت علي المنهج المسحي الكمي، واستخدمت الدراسة 

رقمية مخصصة  ت تسويقية( مستهلك ممن تفاعلوا مع حملا500استمارة الاستبيان، وشملت عينة الدراسة )

باستخدام الذكاء الاصطناعي، ويتكون مجتمع البحث من المشاركين من قاعدة عملاء خمس شركات تجارية 

إلكترونية رئيسية تستخدم تقنيات الذكاء الاصطناعي لتخصيص تجارب التسوق، وتغطي العينة فئات عمرية 

مجموعة من النتائج أهمها تخصيص الحملات  متنوعة وخلفيات اجتماعية مختلفة، وتوصلت الدراسة إلي

( مقارنة %25باستخدام تطبيقات الذكاء الاصطناعي زاد من نسبة التفاعل مع المحتوي الإعلاني بنسبة )

 بالحملات غير المخصصة، وساهمت الحملات التسويقية الرقمية المخصصة في زيادة معدلات التحويل

 .( تشراء المنتجات بعد النقر علي الإعلانا)
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بغرض استكشاف أبعاد تجربة العملاء مع  (244، ص Nicolescu & Tudorache) 2022 ,دراسة (2

وآليات التفاعل ومحتوى المحادثة على  chatbot روبوتات الدردشة وكلاء الدردشة، وكيف يؤثر الـ

دراسة  40لغت التصورات والاستجابات. اتبع الباحثون المنهجية النظامية لجمع الأبحاث ذات الصلة والتي ب

منشورة تقدم نتائج تجريبية. وقد أشارت النتائج إلى أن العوامل الرئيسية المؤثرة في تجربة العميل روبوتات 

الدردشة تتلخص في ثلاث فئات العوامل المتعلقة بروبوتات الدردشة، العوامل المتعلقة بالعميل، العوامل 

قة بروبوتات الدردشة في نظام ميزات الدردشة ومميزات المتعلقة بالسياق، حيث يتم تصنيف العوامل المتعل

أنسنة روبوتات الدردشة وتعدد العوامل ينتج عن تجربة العملاء تصور أو سلوك إيجابي أو سلبي في الوقت 

نفسه، يستجيب العملاء من خلال إظهار نواياهم وسلوكياتهم تجاه التكنولوجيا نفسها أو تجاه الشركة. ووفقا 

جريبية، فإن أكثر العوامل تأثيرا عند استخدام روبوتات المحادثة لخدمة العملاء هي مدى ملاءمة للدراسات الت

الاستجابة وحل المشكلات، والتي عادة ما تؤدي إلى رضا العملاء الإيجابي، وزيادة احتمالية استمرار 

 .استخدامهم روبوتات الدردشة، وشراء المنتجات، وتوصيات المنتج

دراسة مدى توظيف تقنيات الذكاء الاصطناعي في ان ( 2021وليد سلامة ، )ميدراسة  اوضحت (3

التسويق الرقمي، حيث سعت الدراسة إلى تحقيق هدف رئيس يتمثل في التعرف على فاعلية استخدام تقنيات 

الذكاء الاصطناعي في التسويق الرقمي بمواقع التواصل الاجتماعي من وجهة نظر طلاب الاتصال 

د التأثيرات الإيجابية والسلبية من خلال استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في التسويق التسويقي، ورص

مفردة من طلاب الاتصال التسويقي  400الرقمي بمواقع التواصل الاجتماعي، وتم مسح عينة قوامها 

ا على بجامعتي الملك عبد العزيز والملك سعود، وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج منها أن الطلاب أكدو

معرفتهم بتقنيات الذكاء الاصطناعي المختلفة، كما أشارت نسبة كبيرة من المبحوثين إلى مدى اعتماد مواقع 

التواصل الاجتماعي على تقنيات الذكاء الاصطناعي، كما جاء استخدام برامج روبوتات الدردشة كوسيلة 

 فعالة للاستفادة من الذكاء الاصطناعي.

في  Chatbotsقياس وتقييم الدور الذي تلعبه روبوتات المحادثة ) الى (Khoa، 2021دراسة )هدفت  (4

للشركات التجارية. وتكمن (   IMCتعزيز العلاقات بين المستهلكين وأنشطة الاتصالات التسويقية المتكاملة )

يمثل أداة الفائدة العملية للدراسة في إثبات أن استخدام "روبوتات الذكاء الاصطناعي في المواقع الإلكترونية 

 استراتيجية فعالة ومباشرة لزيادة المبيعات الاندفاعية وضمان عيادة العملاء نيتهم في إعادة الشراء(.

بين البحث الكمي  تجمع(  Mixed research methodاعتمدت الدراسة على منهجية بحث مختلطة )و

جمع  استبانة إلكترونية،  السوقبيانات نوعية من خبراء ،  لمقابلات المتعمقةا حيث استخدمت والنوعي

أن سهولة الاستخدام، و عملاء مستخدمي الإنترنت في فيتنام من ( 514) البيانات الكمية من عينة مكونة

والفائدة المتصورة من استخدام الروبوت يؤثران على اتجاهات المبحوثين نحو أنشطة الاتصالات التسويقية 

النتائج أن و توصلت السلوك الشرائي للعملاء ونية إعادة الشراء. التي يقوم بها الروبوت والتي تؤثر على

إدراك العملاء لسهولة التفاعل مع الروبوتات وفائدتها في سرعة تلبية الطلبات والاستفسارات له أثر إيجابي 
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حيث أن تحسين الاتصالات التسويقية عبر  كبير على اتجاهاتهم اتجاه الاتصالات التسويقية للشركات.

 تات المحادثة يسهم بشكل مباشر في تحسين تجربة العملاء.روبو

وكشفوا أن مستهلكي  1750و كان عدد المشاركين  بحثاً مقارنًا(   Gursoy et al,2021)جرى أ (5

المجتمعات الجماعية )الصين، كوريا الجنوبية( يظُهرون درجة أعلى من الثقة والارتياح تجاه التوصيات 

ناعي مقارنةً بمستهلكي الثقافات الفردية )الولايات المتحدة، المملكة المتحدة( حيث المُستمدة من الذكاء الاصط

 الى  وضحت الدراسةو ا تكون مخاوف الخصوصية والشكوك تجاه عملية اتخاذ القرار الآلي أكثر وضوحًا

ضرورة قيام أثبتت و أهمية مراعاة الخلفيات الثقافية عند تصميم وتطوير استراتيجيات الذكاء الاصطناعي

الشركات والمؤسسات بتصميم آليات وتطبيقات تراعي الفروق الثقافية، مع التركيز بشكل خاص على تعزيز 

ستخدم وقد ا الشفافية وتخفيف مخاوف الخصوصية، لا سيما عند استهداف أسواق ذات نزعة فردية .

مدى تقبل المستهلكين للتقنيات الباحثون منهجية المسح السيناريوهاتي المعتمد على الاستبانات لتقييم 

حيث تم اجراء هذه الدراسة التجريبية القائمة على المسح  والقرارات التي يتخذها الذكاء الاصطناعي

و توصلت النتائج الى ان  .السيناريوهاتي بربطها بالأبعاد الثقافية ) المجتمعات الجماعية مقابل الفردية (

 صين وكوريا الجنوبية(: أظهروا درجة أعلى بكثير من الثقة والارتياحمستهلكو المجتمعات الجماعية )مثل: ال

مستهلكو الثقافات و  تجاه التوصيات والقرارات المستمدة من الذكاء الاصطناعي مقارنة بالثقافات الأخرى.

عملية  الفردية )مثل: الولايات المتحدة والمملكة المتحدة (: كانوا أكثر ميلاً لإظهار الشكوك والمخاوف بشأن

 اتخاذ القرار الآلي.

التي سعت إلى إلقاء الضوء على العوامل المؤثرة في تبنى ( 242، ص 2021)عزي، راسة د (6

روبوتات المحادثة لدى بعض الشركات والمنظمات واعتمادها كأداة تسويقية للتواصل مع العملاء استندت 

الدراسة إلى نظرية قبول التكنولوجيا واعتمدت الباحثة على إجراء سلسلة من المقابلات النوعية المتعمقة مع 

العاملين بمجال التسويق الشبكي ومنظمى الحملات التسويقية الإلكترونية ومجموعة من  شخصا من 30

المتخصصين في مجال البرمجة وتصميم روبوتات المحادثة للتعرف على اتجاهات رجال الصناعة نحو 

ور مفردة من الجمه 400في المجال التسويقي إلى جانب عينة عشوائية من  Chatbotsتأثيرات استخدام الـ 

العام لاستطلاع آرائهم نحو نتائج استخدام روبوتات المحادثة في التواصل مع مزودي الخدمة. وقد أوضحت 

يحقق المعالجة السريعة  Chatbotالنتائج تأكيد أغلب أفراد عينة الجمهور على أن استخدام روبوت المحادثة 

تم ترشيح المنتجات طبقا لتفضيلات لطلبات واستفسارات العميل وموافقة نصف العينة تقريبا على أنه ي

 يحفز العملاء للعودة إلى الموقع مرة أخرى. Chatbotالعملاء باستخدام روبوتات المحادثة. وأن استخدام الـ 

هدفت الدراسة إلى استكشاف احتمالية استخدام روبوتات ( 244، ص Wibowo ،2020)دراسة  (7

المحادثة لخدمة العملاء في سوق التجارة الإلكترونية بغرض مناقشة التحسينات المحتملة التي يمكن إجراؤها 

سنة، وفوق  2017مشارك في سن المراهقة  102على روبوتات المحادثة. تم عمل استبيان استطلاعي من 

من قبل، بينما لم تستخدم نسبة  chatbotاسة أن معظم المستجيبين استخدموا سنة. ووجدت الدر 20

من العينة روبوت محادثة مطلقا. وأن المبحوثين عندما سئلوا عن اهتمامهم بتطبيقات الـ  %33.3%
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chatbots  كخدمة عملاء في منصات التجارة الإلكترونية، أظهر معظمهم استجابة إيجابية معتقدين أن

 يمكن أن يتفوق على خدمة العملاء الحالية في المجال. الشات بوت

بإجراء دراسة على ثلاثة دول مختلفة هي "فرنسا   Capatina, A. Kachour,et al 2020 )) قام (8

لتعرف على مدى أهمية تطبيقات الذكاء وهدفت الدراسة  وإيطاليا ورومانيا و تجمعها نفس القارة 

واستخدمت والمستهلكين عند استخدام مواقع التواصل الاجتماعي،  الاصطناعي لدى كل من مالكي الشركات

الدراسة منهجا متعدد الأساليب حيث شمل على مجموعات تركيز و استبانة لتحليل تصورات المشاركين 

وتوصل ( مشاركا  150باستخدام نماذج إحصائية حيث أجريت العينة على ثلاث دول و كان عدد الافراد ) 

د مجموعة من الاختلافات الجوهرية متمثلة في أنه في رومانيا تقوم برامج التعليم المتعمق الباحثون إلى وجو

بتحديد أماكن ولحظات استهلاك المنتجات، كما تقوم بالتنبؤ بالمبيعات وذلك من خلال تكرار ظهور العلامة 

ات الذكاء الاصطناعي التجارية على مواقع التواصل الاجتماعي، لذلك يعتبر تحليل الصورة هو أساس تطبيق

في رومانيا ، أما في فرنسا فتم الاعتماد على تصنيف المحتوى الذي ينشئه المستهلك بناء على المشاعر أو 

الموضوع، بحيث يتم تتبع ردود أفعال المستهلكين تجاه المنتجات الجديدة في السوق أو التي تم الترويج لها 

تحليل المشاعر هو أساس تطبيقات الذكاء الاصطناعي يعتبر  على مواقع التواصل الاجتماعي، لذلك

المستخدمة في فرنسا ، وفي إيطاليا تم الاعتماد على تصنيف منشورات و سائل التواصل الاجتماعي حسب 

مرحلتها في دورة شراء العميل للمنتج و مدى ارتباط مراحل اتخاذ القرارات بالمحتوى الذي سيتم نشره على 

 الاصطناعي في إيطاليا. اعي، لذلك يعتبر تحليل الجمهور هو أساس تطبيقات الذكاءمواقع التواصل الاجتم

كيفية استجابة المستهلكين لتوصيات المنتجات التي يولدها (  ( Cowan and Ketron,2019اختبر  (9

استكشاف تصورات المستهلكين تجاه الذكاء الاصطناعي في التسويق، مع وهدفت الى  الذكاء الاصطناعي، 

التركيز على كيفية تفاعلهم مع توصيات المنتجات التي يولدها الذكاء الاصطناعي، ومدى تأثير ذلك على 

اعتمدت الدراسة على منهج تجريبي حيث تم تعريض المشاركين لتوصيات  الثقة ومصداقية العلامة التجارية.

. واعتمدت الدراسة على وصياتمنتجات مقدمة من أنظمة ذكاء اصطناعي، ثم قياس استجاباتهم تجاه هذه الت

( و استخدم الباحثان أداة الدراسة 200و كان عدد العينة ) ينة تجريبية لقياس السلوك الإدراكي للمستهلكع

 لقياس :)تجربة ، استبانة بعد التعرض للتجربة ( 

 )الثقة في الذكاء الاصطناعي ، المصداقية المدركة ، نية القبول التوصيات (

 : اإلى عدة نتائج مهمة، أبرزهتوصلت الدراسة 

 المستهلكون الذينالمستهلك المعرفية،  أن توصيات الذكاء الاصطناعي تؤثر إيجابياً على ثقة (1

 : يتعرضون لتوصيات الذكاء الاصطناعي يكونون  (2

 به. ىادًا لقبول مصداقية المنتج الموصكثر استعدأ

 أكثر تقبلاً لسلطة الذكاء الاصطناعي في التوصية.

 عند تقديم توصيات دقيقة. يي القرار الشرائالذكاء الاصطناعي يمكن أن يعزز الثقة الإدراكية فأن  (3
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وخلصا إلى أن المستهلكين الذين يتعرضون لهذه التوصيات يمتلكون ثقة معرفية أعلى، وهم أكثر استعدادًا 

 لقبول مصداقية المنتج الذي أوصى به الذكاء الاصطناعي وسلطته.

التي اعتمدت على بيانات التجارب الميدانية لأكثر  (245 - 244، صLuo & Tong ،2019) دراسة  (10

عميل تم اختيارهم عشوائيا لتلقي مكالمات مبيعات صادرة من روبوتات المحادثة. وتشير النتائج  6200من 

ية العاملين إلى أن روبوتات المحادثة غير المكشوف عنها فعالة مثل العاملين المهرة وأن فاعليتها تفوق فاعل

عديمي الخبرة بمقدار أربع أضعاف في توليد مشتريات العملاء. ومع ذلك، فإن الكشف عن هوية الـ 

chatbot  كما توصلت الدراسة إلى أن  %79.7قبل محادثة عميل الجهاز يقلل من معدلات الشراء بحوالي

عندما يعرف العملاء أن الشريك  الكشف عن روبوت المحادثة يقلل بشكل كبير من طول فترة المكالمة، وأنه

في المحادثة ليس بشريا، فإنهم يكونون أكثر فظاظة، وينعكس ذلك على قرارات الشراء لأنهم يرون أن 

 الروبوت الذي تم الكشف عنه أقل معرفة وأقل تعاطفا.

 التعليق على الدراسات السابقة:

الاصطناعي في التسويق الرقمي أصبح يلعب دور اتفقت الدراسات السابقة على أن توظيف تقنيات الذكاء  -1

 .أساسي ومهم لا يمكن نكرانه

اتفقت الدراسات السابقة على أنه لاتزال هنالك فئة من المستهلكين لا تفضل التعامل مع الذكاء  -2

 .الاصطناعي في التعامل الخدمي، وتميل إلى الاعتماد على التواصل البشري المباشر

ات السابقة التطرق إلى المخاطر المرتبطة باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي، أغفلت معظم الدراس -3

 خاصة فيما يتعلق بخصوصية بيانات العملاء وأمنها.

لم تتفق الدراسات بشأن إمكانية الاعتماد الكامل على تقنيات الذكاء الاصطناعي في اتخذ القرارات، حيث  -4

يسهم في تحسين دقة وسرعة اتخاذ القرار، في حين تؤكد ترى بعض الدراسات أن الذكاء الاصطناعي 

 أهمية استمرار الدور البشري وعدم إمكانية الاستغناء عن الذكاء البشري بشكل كامل. على دراسات أخرى

اكدت غالبية الدراسات أن الذكاء الاصطناعي يوفر فرصا متعددة من خلال تحليل البيانات وفهم  -5

 .ات التسويقية بشكل فعاليجيتطوير الاستراترة أكثر دقة مما يساعد في احتياجات المستهلكين بصو

اختلفت الدراسات السابقة بشأن أهمية تطوير استراتيجيات التسويق الرقمي وأدوات الذكاء الاصطناعي،  -6

إذ أكدت بعض الدراسات دورها في تعزيز الأداء والتفاعل مع العملاء، في حين أشارت دراسات أخرى إلى 

 وجود قصور في تطبيقها وضرورة تطويرها بشكل أكبر.

بالتحديات التي تحد من فاعلية استخدام تقنيات  ومن هنا تسعى الدراسة الحالية إلى سد الفجوة المتعلقة -7

 الذكاء الاصطناعي وتطويرها بما يتناسب مع احتياجات المستهلكين.
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 الإطار المنهجي:

 :البحثالمشكلة 

الأخيرة تطوراً متسارعاً في تطبيقات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في خدمة العملاء شهدت السنوات 

والتسويق الرقمي، حيث اتجهت العديد من الشركات والعلامات التجارية إلى توظيف الردود الآلية 

المدعومة بالذكاء الاصطناعي عبر منصات التواصل الاجتماعي، ومنها إنستغرام، بهدف تحسين سرعة 

ستجابة لاستفسارات العملاء، وتقديم الدعم على مدار الساعة، وخفض التكاليف التشغيلية، وتعزيز كفاءة الا

التواصل مع الجمهور. ويعُد هذا التوجه جزءاً من التحول الرقمي الذي تشهده المؤسسات في المملكة 

 لذكية في مختلف القطاعات.العربية السعودية، والذي ينسجم مع التوجهات الحديثة نحو تبني التقنيات ا

وعلى الرغم من المزايا التي توفرها هذه الردود الآلية من حيث السرعة والدقة وسهولة الوصول إلى 

المعلومات، إلا أن هناك تساؤلات متزايدة حول مدى تقبل المستهلك السعودي لهذا النوع من التفاعل 

المباشر الذي يعُد عاملاً مهماً في بناء العلاقات مع الرقمي، ومدى قدرته على تعويض التواصل البشري 

العملاء. كما أن بعض المستهلكين قد ينظرون إلى الردود الآلية على أنها تفتقر إلى الجانب الإنساني 

 والتعاطف والفهم العميق لاحتياجاتهم، مما قد يؤثر في مستوى رضاهم وثقتهم بالعلامة التجارية.

محدودية الدراسات العربية والسعودية التي تناولت اتجاهات المستهلك السعودي  وتنبع مشكلة الدراسة من

نحو الردود الآلية المدعومة بالذكاء الاصطناعي عبر منصة إنستغرام بشكل خاص، إضافة إلى الحاجة لفهم 

رية. ومن هنا العوامل التي تؤثر في تقبل هذه التقنية وانعكاساتها على الثقة والرضا والولاء للعلامة التجا

تسعى الدراسة إلى استكشاف اتجاهات المستهلك السعودي نحو استخدام الردود الآلية المدعومة بالذكاء 

الاصطناعي عبر إنستغرام، والكشف عن مدى تأثيرها في تشكيل تجربته واتجاهاته نحو العلامات 

 التجارية.

 أهمية البحث:

لية في تناول متغيرات بحثية جديدة متمثلة في اتجاهات تظهر أهمية الدراسة الحالية من الناحية العم

المستهلك السعودي نحو الردود الآلية فضلا عن تغطية بعض الفجوات البحثية التي لم تتناولها الدراسات 

السابقة وبما قد يساهم في استكمال الجهد العلمي في ذلك الإطار وإلقاء الضوء على بعض المجالات البحثية 

 راسة ويمكن توضيح الأهمية العلمية بشيء من التفصيل في النقاط التالية:الجديرة بالد

 الأهمية النظرية:

تكمن أهمية الدراسة في فهم كيفية تفاعل المستهلكين السعوديين مع الردود الالية المدعومة بتقنيات  .1

 .م الشرائيةودة قرارتهم المتعلقة بسلوكياتهالذكاء الاصطناعي وكيفية تأثيرها على اتجاهاتهم وج
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يعتبر روبوت المحادثة المدعوم بالذكاء الاصطناعي ليس فقط مزود خدمة خص أهمية الدراسة انه تلت  .2

 جديد، بل أيضا طريقة مبتكرة لتقديم الخدمات.

عل التفاا بين مفاهيم الذكاء الاصطناعي وسلوك المستهلك وتكمن أهمية الدراسة في ربط البحث م .3

 .التسويق الرقمي وتجربة المستخدم، مما يفتح المجال لدراسات مستقبلية في مجالات الالكتروني

ء الاصطناعي في التسويق يساهم البحث في إثراء الادبيات العلمية المتعلقة باستخدام تقنيات الذكا .4

 .صوصا تطبيق الانستقرامخء على منصات التواصل الاجتماعي وخدمة العملاالرقمي و

مدى تقبلهم و ،ناعياتجاهات المستهلكين نحو الردود الالية المدعومة بالذكاء الاصطيساعد توضيح  .5

  . ئة الرقميةللتفاعل غير البشري في البي

ستثمر شركات التكنولوجيا العالية الكثير من عائداتها في البحث والتطوير، وتسعى إلى ابتكار تقنيات ت .6

، ونظرا لان القلق التكنولوجي يلعب دورًا مهما في ومنتجات وخدمات جديدة قد تجذب المستهلك وتغربه

ركز البحث الحالي على بحث الدور المعدل للقلق  ،رار في استخدام التقنيات الجديدةالاستخدام والاستم

 التكنولوجي في العلاقة بين خصائص روبوت المحادثة وخبرة العميل.

 الأهمية التطبيقية:

على فهم توقعات  والعلامات التجاريةأهمية البحث من الناحية التطبيقية في انه يساعد الشركات تظهر 

، و رفضه لهذه التقنيةالمستهلك السعودي تجاه الردود الآلية، والتعرف على العوامل التي تؤثر على تقبله أ

 التالية:الأهمية التطبيقية في النقاط  ويمكن توضيح

 2.47قدر حجم سوق روبوتات المحادثة بمبلغ  (market research future  ،2023) وفقا لتقرير .1

 2022مليار دولار أمريكي في عام  4.92. ومن المتوقع أن تنمو من 2021مليار دور أمريكي في عام 

يبلغ  (CAGR)مركب ، مما يظهر معدل نمو سنوي 2023مليار دولار أمريكي بحلول عام  24.64إلى 

(، وهو ما يظهر أن الاستثمار في تقنية روبوت المحادثة 2030-2022التوقعات )خلال فترة  23.91%

يساهم في تحسين فعالية العمليات وتجربة العملاء، مما يبرز أهميته للمنظمات الراغبة في التطور والابتكار 

 في عصر التكنولوجيا وهو ما يجعله ايضا نقطه اهتماما كبيرا من الباحثين والممارسين.

الردود الالية المدعومة بالذكاء الاصطناعي في تطوير جودة خدمة العملاء الرقمية من خلال  تساهم .2

 .عة ودقيقة لاحتياجات المستهلكينتوفير استجابات سري

كثر قربا حسين جودة الردود الالية وجعلها أتساهم في توجيه مطوري تقنيات الذكاء الاصطناعي الى ت .3

 .البشريمن الأسلوب 

 .يلتستفيد إدارات التسويق الرقمي في تصميم أنظمة ردود ذكية تزيد من رضا العمن أيمكن  .4

المدعومة بالذكاء الاصطناعي في إعداد خطط مستقبلية لتبني الذكاء  الردود الآليةيمكن الاستفادة من  .5

 .لكترونيالتسويق الإناعي في مجال خدمة العملاء والاصط
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يتم استخدامه على نطاق واسع المدعومة بالذكاء الاصطناعي لية الآن الردود تبرز القيمة العلمية أكما  .6

في مجال التجارة الإلكترونية، ويمثل عادة "الموظف الأول الذي يتواصل معه العملاء بالمنظمات، ويعتبر 

هذا النوع من الخدمة مبتكرًا حيث يجمع بين تكنولوجيا الذكاء الاصطناعي والتفاعل الإنساني، مما يوفر 

ومن ثم ( Chen et al 2022) فعالة ومريحة للمستخدمين ويساهم في استدامة الأعمال التجارية تجربة

في  ادراية وتأصيل مفهوم روبوت المحادثة وجذب الانتباه لمدى أهميتهلفهم وافي تعميق  حاول الباحثي

 مجال التسويق.

 اهداف البحث:

هدف الباحث من خلال هذه الدراسة " تحديد اتجاهات المستهلك السعودي نحو الردود الآلية المدعومة 

 بالذكاء الاصطناعي عبر منصة إنستقرام " 

 حيث تم تلخيص أهداف الدراسة على النقاط التالية:

 .مدى تأثير جودة الردود الآلية في رضا المستهلك السعوديالتعرف على  .1

 على تعزيز ثقة المستهلك السعودي. الاستجابة التي توفرها الردود الآلية أثر سرعةدراسة  .2

 .المستهلك السعودينية الشراء لدى  علىالردود الآلية المدعومة بالذكاء الاصطناعي قياس تأثير  .3

أبرز العوامل التي تدفع المستهلك السعودي إلى قبول أو رفض التفاعل مع الردود الآلية تحديد  .4

 .لذكاء الاصطناعي عبر إنستغرامالمدعومة با

 تساؤلات البحث:

 يسعى البحث إلى الإجابة عن الاسالة التالية: 

 السؤال الرئيسي:

ما مدى تعرض المستهلك السعودي للردود الالية المعززة بالذكاء الاصطناعي على حسابات العلامات  .1

 ؟نستقرامالتجارية في إ

 الاسالة الفرعية:

ما أبرز المزايا التي يدركها المستهلك السعودي في استخدام الردود الالية المعززة بالذكاء الاصطناعي  .1

 في التواصل التسويقي؟ 

ما أبرز العيوب التي يدركها المستهلك السعودي في استخدام الردود الالية المعززة بالذكاء الاصطناعي  .2

 في التواصل التسويقي؟ 

الردود الالية المعززة بالذكاء الاصطناعي على نية المستهلك السعودي للتفاعل مدى تأثير استخدام ما  .3

 ؟قراممع حسابات العلامات التجارية على إنست
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ما مدى تفضيل المستهلك السعودي للردود الالية المعززة بالذكاء مقارنة بالردود البشرية في التواصل  .4

 التسويقي عبر إنستقرام ؟ 

 متغيرات الدراسة:

 جودة الردود الالية المدعومة بالذكاء الاصطناعي. المتغير المستقل:

 اتجاهات المستهلك. المتغير التابع:

 : / المفاهيمي طار النظريالإ

يهدف الإطار النظري في هذه الدراسة إلى توضيح المفاهيم المرتبطة بالذكاء الاصطناعي والردود الآلية 

المستهلك والعوامل المؤثرة فيها، مع توضيح العلاقة بين جودة بالإضافة إلى استعراض مفهوم اتجاهات 

 الردود الآلية المدعومة بالذكاء الاصطناعي واتجاهات المستهلك نحو استخدامها.

 :بالذكاء الاصطناعي( المدعومة ةليالمتغير الاول )جودة الردود الآ

الحاسوبي يهتم بدراسة وتطوير الأنظمة هو فرع من فروع علوم الحاسوب والذكاء الذكاء الاصطناعي * 

 تطلبها الذكاء البشري.ير والتعلم واتخاذ القرارات التي والبرمجيات التي تظهر أو تحاكي قدرة التفكي

 تشمل هذه القدرات تحليل البيانات، وتعريف الأنماط، وتفهم اللغة الطبيعية، واتخاذ القرارات المنطقية.و 

هو منظومة برمجية وتكنولوجية متطورة تهدف إلى محاكاة القدرات  اجرائيا :ويعرف الذكاء الاصطناعي 

العقلية للبشر في التفكير والتعلم وتحليل البيانات عبر استخدام الخوارزميات والنماذج الرياضية لتمكين 

لية دون الآلات والبرمجيات من التفاعل الذكي مع البيئة واتخاذ القرارات بشكل مستقل تماماً وبكفاءة عا

 (Russell & Norvig  ،2016.)الحاجة لتدخل بشري مستمر." 

يهدف الذكاء الاصطناعي إلى بناء وتطوير أنظمة تكنولوجية قادرة على تحليل البيانات، واستخدام و 

، وتحسين أداء االخوارزميات والنماذج الرياضية للتعلم من البيانات والتفاعل بذكاء مع البيئة المحيطة به

 ( pp.1-5 ،Russell & Norvig, 2016)م المختلفة بكفاءة عالية. المها

يتمثل ذلك في تطوير الروبوتات ذات القدرة على التفاعل مع بيئتها واتخاذ القرارات بناءً على حيث 

 ( Russell & Norvig, 2016, pp.1-5).  المعلومات المتاحة

دون الحاجة إلى تدخل بشري  بشكل مستقل، ويتمثل السعي البشري لإنشاء أنظمة تعقل وتتعلم وتتصرف

 .مستمر
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 :مختلفةفي مجالات  وتستخدم الردود الآلية المدعومة بالذكاء الاصطناعي

 التعليم .2 .الصحية الرعاية. الطب و1

 .الصناعة.   4                      .. النقل3

 . الاعلام والاتصالات.6        .. التسويق الرقمي5

 .السياحة والفنادق.8     الالكترونية. التجارة. 7

 . الموارد البشرية.10         . البنوك والمالية.9

 . تقنية المعلومات.12        . إدارة الاعمال.11

 :ء الاصطناعي )روبوتات الدردشة(بالذكا ةومالمدع ليةلردود الآا* 

والمؤسسات، حيث تم تطويرها  تعد روبوتات الدردشة تجسيدًا لتطور طرق التفاعل بين المستهلكين

 .ة وتحليل البيانات الكبيرةباستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي مثل تعلم الآلة ومعالجة اللغة الطبيعي

(2022Luo. La Li & S , .  ) 

 ,Li, Law). تعتمد فعاليتها على قدرتها على التعلم من التفاعلات السابقة، مما يسمح بتحسين استجاباتهاو

Loo , 2022).  

اتيجيات التسويق وتطوير يمكن استخدامها لتحليل المحادثات واستخلاص البيانات القيمة لتحسين استرو

 ( Li, Lau , Luo, 2022.). المنتجات

هي برمجيات ونظم اتصال حاسوبية تستند إلى تقنيات الذكاء الاصطناعي،  وتعرف الردود الالية  اجرائيا :

المستخدمين آلياً عبر النصوص أو الصوت، لفهم الاستفسارات وتحليلها وتقديم ومصممة للتفاعل مع 

 ( Gamble، 2020) إجابات فورية ودقيقة تحاكي الحوار البشري".

كما تعمل روبوتات المحادثة والمساعدات الافتراضية المدعومة بالذكاء الاصطناعي في تحسين خدمة 

ر الساعة. هذه الأدوات يمكنها التعامل مع مجموعة واسعة من العملاء من خلال تقديم دعم فوري على مدا

استفسارات العملاء، توجيه المستخدمين عبر العمليات، وتصعيد القضايا إلى الوكلاء البشريين عند 

 . (  Riserbato ,2024.) .الضرورة. هذا يعزز رضا العملاء ويقلل من أوقات الاستجابة

التفاعل الطبيعي مع العملاء، والاستجابة التلقائية لاستفساراتهم، تقدم هذه الروبوتات مهاما تشمل و

 .افة إلى حل بعض المشكلات البسيطةوتوجيههم نحو المعلومات المطلوبة، بالإض

(2020 Bakhshi & Vakilpour ,  ) 
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بفضل تقدم توصيات دقيقة للمنتجات أو الخدمات  في خدمه العملاء في انها ةليالآ الردود ةهميأوتكمن 

هذه التجربة في  وتسهم .ن فرص التحويل وزيادة المبيعاتتحليلات البيانات وتفضيلات العملاء، مما يزيد م

تحسين تجربة المستخدم وزيادة معدل التحويل، مما يعزز العلاقة بين المستهلك والعلامة التجارية ويحسن 

 . (  Bakhshi , Vakilpour، (2020أداء الحملات التسويقية 

 :ةليعاد جوده الردود الآاب

 .الاستجابة ة. سرع1

 ة.. دقه المعلومات المقدم2

 .. التفاعل3

 :(تجاهات المستهلك المتغير التابع ) *

 

هي طريقة التفكير والشعور والتصرف نحو بعض الموضوعات المحيطة بالفرد من * اتجاهات المستهلك 

 (89، صفحة  2015)مجاهدي و شراف خلال تفاعله معها. 

وهي التعبير عن المشاعر الداخلية لدى الأفراد والتي تعكس أو تكشف فيما إذا كان لديهم ميول إيجابية أو 

،   2004 ." )عبيدات، سلبية نحو شيء معين والتي تنشأ عن خبراتهم السابقة وما يترتب عنها من تعلم

 (. 216صفحة 

ب للتصرف بشكل ثابت، ويعبر عن طريقة هو استعداد عقلي مكتس و تعرف اتجاهات المستهلك اجرائيا :

 (2007) ديل هوكينز و آخرون ، التفكير والشعور والسلوك اتجاه المنتجات أو الخدمات. 

 

 المستهلك: لاتجاهات ةالمكونات الرئيسي

او  سلعةاتجاه   ما شيء عن المستهلك ومعتقدات معلومات يتضمن ️⬅ ) المعتقدات ( المكون المعرفي .1

مثلا قد يعتقد المستهلك الجزائري أن كل السلع المحلية الصنع تكون دائما ، تجارية .... الخ علامةاو خدمة، 

ذات جودة رديئة، ومن ذلك تتأثر اتجاهاته بهذا المعتقد. وعليه يعتبر هذا المكون ملخصا في تلك المعتقدات 

المعتقدات هي  لانحيحة ذلك مواضيع معينة سواء كانت خاطئة أو ص واالتي يتبناها المستهلك اتجاه أشياء 

مجموع الخصائص التي يدركها أو يكتسبها المستهلك والتي يسندها لموضوع الاتجاه ويعتبر هذا البعد من 

 ( 221صفحة ، 2004) عبيدات،  أهم مكونات الاتجاهات التي تستخدم في تطوير الاستراتيجيات التسويقية.

يعرف المكون العاطفي )أو الوجداني( كأحد الركائز الأساسية المشكلة لاتجاهات  ️⬅المكون العاطفي  .2

المستهلك نحو العلامات التجارية، أو السلع، أو الخدمات. و يتمثل هذا المكون في منظومة العواطف و 

المشاعر المتكررة التي يطورها المستهلك حيال موضوع معين، حيث ينعكس دوره الوظيفي في صياغة 
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بناء على الاستجابات الوجدانية المستثارة. وتشير الدراسات إلى أن هذا البعد يمثل الجزء قييم الكلي الت

 (222، صفحة  2004 )عبيدات، الكامن وراء تحديد مدى قوة الاتجاه الكلي وصموده لدى المستهلك. 

السابقين )المعرفة يعرف المكون السلوكي بأنه المحصلة الناتجة عن المكونين  ️⬅ المكون السلوكي .3

قة والعاطفة(، وهو المحرك المباشر الذي يوجه سلوك المستهلك نحو اتخاذ فعل محدد، أو التصرف بطري

يهتم هذا المكون بدراسة رغبة الفرد في القيام بسلوك فعلي، وفي حقل سلوك معينة إزاء شيء أو منتج ما. و

لي نفسه. وتعد نية المستهلك للقيام بعملية الشراء المستهلك غالبا ما يتضمن المكون الإرادي السلوك الفع

هذا البعد السلوكي الترجمة العملية والواقعية للمؤثرات مؤشرا قويا يعكس سلوكه الفعلي المتوقع. ويمثل 

المعرفية والعاطفية التي يتعرض لها الفرد وتؤثر فب قراراته، ولا يمثل هذا المكون دائما السلوك الفعلي 

حالات لا يتطابق فيها المكون السلوكي مع المكونين السابقين. ويعود ذلك إلى ارتباط السلوك  بدقة؛ إذ توجد

 (222، صفحة  2004)عبيدات، بمتغيرات وظروف خارجية أخرى مثل: )الدخل المادي(. 

 في اتجاهات المستهلك: المؤثرةالعوامل 

 تشكيل في رئيسية وسيلة للمستهلكين السابقة الخبرات تعد حيث ️⬅ المباشرة والتجربة السابقة* الخبرات 

 (133، صفحة  2013 ، وشاكر عبيدات) اتجاهاتهم

أو  ايجابية التجربة كانت اذا التجربة نتيجة عن النظر بغض الحياه في تجربته من الانسان يتعلم ️⬅ * التعلم

 .(180، صفحة  2008)ابو طعيمه ،  . سلبية

 سبع،). مباشر وغير مباشر بشكل الفرد سلوك اتجاهات على تؤثر التي تلك هي ️⬅ المرجعية* الجماعات 

 .(30، صفحة  2020

 الجماهير اوساط في الألسنة تتداولها التي المعلومات تلعب ️⬅ ادراكها ومصادرها ة* المعلومات وكيفي

 ة أوجديدي تكوين اتجاهات ف اساسيا دورا يالرأ وقادة الاعلام وسائل طريق عن المكتسبة والمعلومات

 .(31، صفحة  2020  ) سبع ،تغييرها

تجاهات حيث توجد سمات في تشكيل الا مادورا حاس الشخصيةتلعب العوامل  ️⬅ الشخصية* العوامل 

،  2020)سبع ، ةمعين ةخدم أواتجاه منتج معين  للأفرادتؤثر على النمط الاستهلاكي  ةوصفات شخصي

 .(31صفحة 

المجتمع دورا هاما في تكوين الفرد حيث تتشكل الاتجاهات وفقا  ةثقافتلعب  ️⬅ الثقافية* المحددات 

 .(30، صفحة  2020)سبع، بالمجتمع  الخاصةللمعتقدات والقيم والتقاليد 
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 التواصل وسائلو التلفاز مثل الاعلام لوسائل المستمر التعرض هذا يؤدي ️⬅* التعرض لوسائل الاعلام

 2020) سبع ، ول مختلف الامور .ح الافراد لدى ثابته واتجاهات قناعات تشكيل الى والصحف الاجتماعي

 .(32، صفحة 

 ابعاد اتجاهات المستهلك:

 .* معتقدات المستهلك

 .الاستمرار ة* ني

 ك.* عواطف المستهل

 الاطار المعرفي :

 أولا : الردود الالية المعززة الذكاء الاصطناعي :

تسمح له بإحداث ثورة في الممارسات التسويقية، وعادة ن الذكاء الاصطناعي يتمتع بإمكانات هائلة إ

يستخدمه المسوقين للقيام بعملية التجزئة بشكل دقيق تحديد رحلات الزبائن الفردية، تحقيق فهم  ما

بناءً على بياناتهم  ،هعليها، وإجراء تحليلات تنبؤي أفضل لسلوكياتهم، تحسين تجاربهم والتأثير القوي

 التاريخية: 

Sharma, Tomar, & Tadimarr, AI-driven Marketing, 2023, p. 252)) 

يسمح اعتماد المؤسسات للذكاء الاصطناعي في مجال التسويق الرقمي بالتفاعل مع الزبائن، وتحديد 

احتياجاتهم وتقديم إجابات موثوق فيها. إن تطوير الخوارزميات الرياضية تجعل من الممكن تزويد 

ببعض السمات البشرية، التي يعتبرها الزبائن  Chatbotsعرف بـ روبوتات الدردشة، أو ما ي

ايجابية، فبفضل تطور الذكاء الاصطناعي وتحسنه، تتمكن هذه الروبوتات من تصنيف الطلب 

وتقديم إجابة من مكتبة العبارات الموجودة، وأيضا من توليد إجابات بشكل مستقل. وإلى جانب 

اء الاصطناعي تشهد الخدمات الصوتية تطور نشط، وتحظى المساعدات النصية التي يوفرها الذك

 بشعبية لدى الزبائن المعاصرين

(Ponomarenko, Pavlenko, Morhulets, Ponomarenko, & Ukhnal, 2024, 

p.163) 
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يستطيع الذكاء الاصطناعي تحليل المنشورات رواد وسائل التواصل الاجتماعي وتعليقاتهم وتقديم 

تجاهاتها وتحديدها لا ةيات العملاء ومراقبه تصورات العلامات التجاريمراجعات لقياس معنو

وسمعتها والرد على  ةالتجاري ةمما يساعد المسوقين على فهم اراء العملاء وتتبع العلام ةالناشئ

 ملاحظات العملاء نحو فعال

(Jenifer Angelen S & M. Mohamed Siddik. , 2023 ,p.42) 

المدعومة بالذكاء الاصطناعي هي نسخة متقدمة من روبوتات المحادثة  وتعتبر روبوتات المحادثة

القياسية، فعلى عكس برامج المحادثة الآلية القياسية، تتحدث برامج المحادثة الآلية المدعومة بالذكاء 

الاصطناعي مع المستخدمين بطريقة إنسانية، وتقوم بالرد على استفسارات العملاء المتعددة في 

كاستحالة آلية مخصصة للغابة يمكنها حث أي مستخدم على شراء المنتجات و نفس الوقت، 

 (327، صفحة 2024) بن شيحة و الجلط،  الخدمات

أحد التطبيقات الأساسية للذكاء الاصطناعي القائم على التفاعل  Chatbotويعد روبوت المحادثة 

ات الأخيرة، وأصبح مكوناً بين الإنسان والكمبيوتر والذي انتشر على نطاق واسع خلال السنو

 حاسمًا في التحول الرقمي للشركات.

(Zhu, Y. et al ,2023,p.2) 

يعُرف روبوت الدردشة بأنه برنامج كمبيوتر يستخدم تقنيات مؤتمتة قائمة على الخوارزمية مثل 

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

(Dinh,C,M,& Park,S,2023,p.5) 

 ة:من ابرز سمات روبوتات الدردش

Marjerison, R.K., Zhang, Y. & Zheng, H. ,2022,p.1-16)) 

 مع العملاء وفهم التساؤلات وتقديم اجابات دقيقه من اول مره. ةعلى تحليل المحادث ةلديها القدر .1

من  ةوغير المنظمة كم من ضخما من البيانات المنظم على انه يجمع ويحافظ ويحلل ة. لديه القدر2

 اي مصدر.

بشري فهو معد مسبقا لاستنتاج دلالات ومصطلحات معينه . ينفذ استنتاجات معقده دون تدخل 3

 وتحديد طلبات العملاء.
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كبيرا في بالذكاء الاصطناعي تصنع تغيرا ة المعزز ةلك يرى الجميع ان روبوتات الدردشولذ

لعملاء وتقويه لتحسين عمليات التسويق والمبيعات وتحقيق رضا ا ةللمنظم ةالاستراتيجيات التسويقي

 ة.التجارية علامعلاقاتهم بال

 :الرقمي التسويق: الثاني

 الإعلانات ن طرف شركةلأول مرة في الثمانينات م Digital Marketing)قدم مصطلح التسويق الرقمي )

(Channel Net erstwhile Soft Ad Group )  و يقصد به عملية ترويج وبيع المنتجات والخدمات عن

الإنترنت مثل التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي و طريق الاستفادة من تكتيكات التسويق عبر 

 ( Kamal, 2016, pp. 5300,5301) لتسويق عبر البريد الإلكتروني .التسويق عبر محركات البحث وا

(Digital Marketer,2025, p.02)   وفقا للجمعية الأمريكية للتسويق(AMA) التسويق الرقمي هو كل ،

تجرى باستخدام الأجهزة الإلكترونية التي تستعمل شكلا من أشكال الحاسوب، بما الأساليب التسويقية التي 

في ذلك الجهود التسويقية التي تتم عبر الإنترنت، ويمكن للمؤسسة أن تستفيد من المواقع الإلكترونية، و 

وات مماثلة و البريد الإلكتروني، وقن محركات البحث ، و وسائل التواصل الاجتماعي، و المدونات الفيديو،

التسويق الرقمي هو  American Hobspot Marketing Associationللوصل إلى الزبائن، وحسب 

استخدام العديد من التكتيكات والقنوات للتواصل مع الزبائن في المكان الذي يقضون فيه غالبية وقتهم، ألا 

 وهو الانترنت .

(Yogesh, Sharaha &Roopan, 2019, p. 01)  الرقمي الشهير أما المسوقNeilPatel فيرى أن

  (Singh, 2023, p. 59). التسويق الرقمي هو أي شكل من أشكال التسويق الموجودة عبر الإنترنت

التسويق هو عملية حلق الطلب على المنتج أو الخدمة، وإذا تمت بالطريقة المطلوبة، يتحول هذا الطلب إلى 

التسويق التقليدي يخلق الطلب، فإن التسويق الرقمي، وباستغلال مبيعات، وفي النهاية إلى أرباح. وإذا كان 

قوة الانترنت، يقود حلق الطلب، حيث أن الانترنت هي وسيط تفاعلي، يسمح بتبادل القيم إلى جانب 

العملات. ويمكن للمؤسسات التي تستخدم الانترنت أن تتحصل على القيمة في شكل وقت واهتمام الزبائن 

زبائن، فيحصلون على القيمة في شكل منفعة أو ترفيه حيث أن التبادلية )تبادلية المعاملة هي وتأييدهم، أما ال

 (Stokes,2011, pp. 21,22). الطرفين على مزايا في نفس الوقت الأهم، وتكون ثنائية الاتجاه الحصول
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 : المستهلك سلوك: لثالثا

 Reach)والخدمات باستخدام التكنولوجيا المستهلكون الرقميون هم أولئك الذين يشترون ويبيعون المنتجات 

First,2022,p.9) 

وسلوك المستهلك عبارة عن السلوك الذي يقوم به المستهلك عندما يبحث ويشتري ويستعمل ويقيم ويتخلص 

. (9، ص 2020، رانية، وآخرون ،المجني)لاكها من السلع والخدمات التي يتوقع أن تشبع حاجاته بعد استه

ويشير سلوك شراء المستهلك في وضع عدم الاتصال، إلى أن عادات الشراء للمستهلك النهائي، بأنه يفضل 

استخدام الوسائط غير المتصلة بالإنترنت، كما يشير سلوك شراء المستهلك عبر الإنترنت إلى أن السلوك 

لبحث عن المنتجات أو الخدمات وشرائها واستخدامها وتقييمها، يتوقعون الذي يظهره المستهلكون عند ا

توضح الأبحاث الحديثة أن مستخدم  Arya,2015,p.9)بأنها ستلبي احتياجاتهم من خلال وسائط الويب )ِ

دقيقة كل  58ساعات و  6 الإنترنت العادي يستخدم الإنترنت حاليا وعلى جميع الأجهزة مدة تتراوح ما بين

 .((Kemp,2022,p.9يوم 

ً  27ن سكان العالم بمتوسط ساعتين وم %58.4وسائل التواصل الاجتماعي يستخدمها   دقيقة يوميا

(Chaffey,2022,p.9). 

بالنظر إلى أن المزيد من الناس يستخدمون الإنترنت لتمضية وقتهم، فقد أدركت الشركات فرصتها في  

ذلك. كل وقت يستخدم المستهلكون الإنترنت، يتركون بصمة رقمية )ظل رقمي أو بصمة إلكترونية والتي 

خاص الذين يزورونها تمكن الشركات من استخدامها لتحليل نشاطاتهم. فالبصمة الرقمية تغطي مواقع الأش

ورسائل البريد الإلكتروني التي يرسلونها والبيانات التي يدخلونها عبر الإنترنت. فالسلوكيات الفردية على 

الإنترنت والأدوات الذكية يمكن اتباعها من خلال البصمة الرقمية الخاصة بهم. إن مستخدمو الإنترنت 

فالبصمات الرقمية للمستخدمين  Kaspersky,2022,p.9) .) أو غير قصد، يتركون بصمة رقمية بقصد

ومواقع الويب الأخرى، يمكن استخدامها بواسطة خوارزميات الذكاء  Twitterو  Facebookعلى 

الاصطناعي لتخصيص الإعلانات التي يشاهدها المستخدمون بناءً على نوع شخصيتهم. فالتلفزيون 

لى شعور المشاهدين تجاه بعض العناصر أو الشركات. والصور الإعلانية عبر الإنترنت لها تأثير كبير ع

والمدونات النصية ومواقع الويب الأخرى تقدم  Twitterو  Facebookفترك البصمات الرقمية على 

معلومات حول ميول الأفراد نحو الانبساطية أو الانطوائية، وكذلك مدى انفتاحهم على تجربة أشياء جديدة 

(Economictimes,2022,p.9)  والذكاء الاصطناعي لا يمكن الشركات من فهم رغبات واحتياجات

 المستهلكين بشكل أفضل فحسب، بل يزودهم أيضاً بالأدوات التي تسمح لهم بالتنبؤ بسلوك المستهلكين.
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