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مقدمة
يشهد قطاع التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية نمواً متسارعاً مدفوعاً برؤية المملكة 2030 والتحول الرقمي الشامل الذي تشهده مختلف القطاعات الاقتصادية، حيث باتت تطبيقات الذكاء الاصطناعي - من أنظمة التوصية الذكية والمحادثة الآلية (Chatbots) إلى التسعير الديناميكي والتخصيص الفوري للمحتوى - عنصراً جوهرياً في إعادة تشكيل تجربة العميل داخل المتاجر الإلكترونية. وتشير دراسات حديثة أُجريت في البيئة السعودية إلى أن أدوات الذكاء الاصطناعي، وعلى رأسها التعلم الآلي وأنظمة التوصية بالمنتجات، تسهم بشكل مباشر في تشكيل مجموعة الاعتبار الشرائي لدى المستهلكين ونيتهم الشرائية عبر الإنترنت (Beyari & Garamoun, 2022)، كما يؤدي التعرض للمحتوى المخصص عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأنظمة التوصية إلى تعزيز ولاء العميل الإلكتروني تجاه المنصة (Beyari, 2025).
وعلى الصعيد العالمي، تُجمع الأدبيات على أن الذكاء الاصطناعي أصبح محركاً رئيسياً لتجربة العميل الرقمية من خلال تحسين الشفافية والموثوقية والعدالة الإدراكية في توصيات المنصات (Almamy et al., 2026)، فضلاً عن دوره في تعزيز رغبة المستهلكين في الشراء من المتاجر المدعومة بالذكاء الاصطناعي عبر بناء الثقة وخفض المخاطر المدركة (Alam, 2026). ومع ذلك، لا تزال العلاقة بين أبعاد تجربة العميل المدعومة بالذكاء الاصطناعي - كالتخصيص والمحادثة الآلية وسهولة الاستخدام - وانعكاسها التراكمي على السلوك الشرائي الفعلي لمستخدمي المتاجر الإلكترونية السعودية بحاجة إلى مزيد من البحث المتكامل الذي يجمع هذه الأبعاد ضمن إطار نظري واحد، وهو ما يسعى هذا البحث إلى تقديمه.
مشكلة الدراسة
على الرغم من تزايد استثمار المتاجر الإلكترونية العاملة في السوق السعودي في تقنيات الذكاء الاصطناعي بهدف تحسين تجربة العميل، إلا أن الدراسات السابقة تباينت في تحديد الأبعاد الأكثر تأثيراً في هذه التجربة وانعكاسها على القرار الشرائي؛ فبعضها ركّز على أنظمة التوصية ووسائل التواصل الاجتماعي (Beyari, 2025)، وبعضها الآخر على الشفافية والعدالة في الذكاء الاصطناعي القابل للتفسير (Almamy et al., 2026)، في حين أشارت دراسات أخرى إلى أن نسبة معتبرة من المستهلكين السعوديين ما زالوا يبدون قلقاً من الخصوصية وعدم الثقة في توصيات الذكاء الاصطناعي رغم إقبالهم على استخدامه (Ahmed, 2025).
يكشف هذا التباين عن فجوة معرفية حول الكيفية التي تتكامل بها أبعاد تجربة العميل المدعومة بالذكاء الاصطناعي (التخصيص، التفاعل الآلي، الثقة، سهولة الاستخدام) لتنعكس مجتمعةً على السلوك الشرائي الفعلي - وليس فقط النية الشرائية - لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في المملكة. ومن هنا تتحدد مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيس التالي:
ما أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي على تجربة العميل، وما انعكاس ذلك على السلوك الشرائي لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية؟
أهمية الدراسة
أ) الأهمية العلمية:
· تثري هذه الدراسة الإطار النظري المتعلق بدمج نماذج قبول التقنية (TAM وUTAUT) ونموذج المثير-الكائن-الاستجابة (S-O-R) ضمن سياق الذكاء الاصطناعي وتجربة العميل في التجارة الإلكترونية.
· تسهم في سد فجوة في الأدبيات العربية والسعودية التي ما زالت محدودة نسبياً مقارنة بالدراسات الدولية في هذا المجال.
· تقدّم إطاراً تكاملياً يجمع أبعاد تجربة العميل المدعومة بالذكاء الاصطناعي وأثرها على السلوك الشرائي، بدلاً من دراسة كل بُعد بمعزل عن الآخر.
ب) الأهمية التطبيقية:
· تزود إدارات التسويق الرقمي في المتاجر الإلكترونية السعودية بتوصيات عملية لتصميم تجارب ذكاء اصطناعي تعزز ثقة العميل وتحفّز السلوك الشرائي.
· تساعد صانعي القرار والجهات التنظيمية المعنية بالتجارة الإلكترونية على فهم محددات قبول المستهلك لتقنيات الذكاء الاصطناعي وتوجيه السياسات التنظيمية المتعلقة بالخصوصية والشفافية.
· تدعم المنصات والشركات الناشئة المحلية في تطوير أدوات ذكاء اصطناعي تتناسب مع خصوصية المستهلك السعودي وتفضيلاته.









أهداف الدراسة
الهدف العام: تحليل أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي على تجربة العميل، وقياس انعكاس ذلك على السلوك الشرائي لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية.
الأهداف الخاصة:
· التعرف على أبرز تطبيقات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في المتاجر الإلكترونية بالمملكة العربية السعودية، والمتمثلة في أنظمة التوصية الذكية، والمحادثات الآلية (Chatbots)، والتخصيص الذكي.
·  قياس أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي على أبعاد تجربة العميل المتمثلة في الثقة، والرضا، وسهولة الاستخدام، والتفاعل.
·  تحليل أثر تجربة العميل المدعومة بالذكاء الاصطناعي على السلوك الشرائي لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية.
·  تحديد طبيعة العلاقة بين تطبيقات الذكاء الاصطناعي وتجربة العميل والسلوك الشرائي ضمن نموذج بحثي متكامل.
· الكشف عن الفروق في إدراك تجربة العميل المدعومة بالذكاء الاصطناعي تبعاً للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، تكرار استخدام المتاجر الإلكترونية).
·  تقديم توصيات عملية للمتاجر الإلكترونية تسهم في تطوير تطبيقات الذكاء الاصطناعي بما يعزز تجربة العميل ويدعم السلوك الشرائي الإيجابي

نموذج الدراسة ومتغيرات الدراسة

تعتمد الدراسة الحالية على اختبار أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي في المتاجر الإلكترونية على تجربة العميل وانعكاس ذلك على السلوك الشرائي لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية، وذلك من خلال المتغيرات الآتية:
أولاً: المتغير المستقل (تطبيقات الذكاء الاصطناعي):
* أنظمة التوصية الذكية.
* المحادثات الآلية (Chatbots).
* التخصيص الذكي.

ثانياً: المتغير الوسيط (تجربة العميل):

* الثقة.
* الرضا.
* سهولة الاستخدام.
* التفاعل.

ثالثاً: المتغير التابع:

· السلوك الشرائي.

وبناءً على ذلك، تفترض الدراسة أن تطبيقات الذكاء الاصطناعي تؤثر في أبعاد تجربة العميل، والتي تنعكس بدورها على السلوك الشرائي لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعود

تعتمد الدراسة الحالية على اختبار أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي في المتاجر الإلكترونية على تجربة العميل وانعكاس ذلك على السلوك الشرائي لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية، وذلك من خلال المتغيرات الآتية:

أولاً: المتغير المستقل (تطبيقات الذكاء الاصطناعي):

* أنظمة التوصية الذكية.
* المحادثات الآلية (Chatbots).
* التخصيص الذكي.

ثانياً: المتغير الوسيط (تجربة العميل):

* الثقة.
* الرضا.
* سهولة الاستخدام.
* التفاعل.
ثالثاً: المتغير التابع:
· السلوك الشرائي.
وبناءً على ذلك، تفترض الدراسة أن تطبيقات الذكاء الاصطناعي تؤثر في أبعاد تجربة العميل، والتي تنعكس بدورها على السلوك الشرائي لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعود







تساؤلات الدراسة
· ما أبرز تطبيقات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية؟
· ما أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي على أبعاد تجربة العميل (الثقة، الرضا، سهولة الاستخدام)؟
· هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تجربة العميل المدعومة بالذكاء الاصطناعي والسلوك الشرائي لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية؟
· هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إدراك تجربة العميل المدعومة بالذكاء الاصطناعي تُعزى للمتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، تكرار الاستخدام)؟





فروض الدراسة
الفرضية الرئيسية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتطبيقات الذكاء الاصطناعي على تجربة العميل، وينعكس ذلك على السلوك الشرائي لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية.
الفرضيات الفرعية:
· H1: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لأنظمة التوصية الذكية على تجربة العميل.
· H2: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للمحادثة الآلية (Chatbots) على تجربة العميل.
· H3: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتخصيص المدعوم بالذكاء الاصطناعي على ثقة العميل.
· H4: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين تجربة العميل المدعومة بالذكاء الاصطناعي والسلوك الشرائي.
· H5: توجد فروق ذات دلالة إحصائية في تجربة العميل المدعومة بالذكاء الاصطناعي تُعزى للمتغيرات الديموغرافية.





الدراسات السابقة
بمراجعة الأدبيات ذات الصلة، تم رصد عدد من الدراسات الحديثة التي تناولت أثر الذكاء الاصطناعي على تجربة العميل والسلوك الشرائي في بيئة التجارة الإلكترونية، وبخاصة في السوق السعودي، ويعرضها الباحث وفق الترتيب الموضوعي التالي:
1. المرجع الكامل: Beyari, H., & Garamoun, H. (2022). The Effect of Artificial Intelligence on End-User Online Purchasing Decisions: Toward an Integrated Conceptual Framework. Sustainability, 14(15), 9637.
هدف الدراسة: قياس أثر أدوات الذكاء الاصطناعي (التعلم الآلي، مدة الشراء، التوصية الاجتماعية بالمنتج، الاعتماد على وسائل التواصل) على مجموعة الاعتبار الشرائي والنية الشرائية لدى عملاء التجارة الإلكترونية في المملكة العربية السعودية.
المنهجية: دراسة كمية اعتمدت استبياناً إلكترونياً على عينة من 148 عميلاً، وحُللت البيانات باستخدام نمذجة المعادلة البنائية (SEM) ضمن إطار نظري يجمع بين نموذج UTAUT ونظرية الفعل المُبرر.
أهم النتائج: وجود ارتباط دال إحصائياً بين كل من التعلم الآلي ومدة الشراء وتوصية المنتج من جهة، ومجموعة الاعتبار الشرائي من جهة أخرى، كما تبيّن أن مجموعة الاعتبار تؤثر في قرار الشراء النهائي للعميل عبر الإنترنت.
العلاقة ببحثك: من أوائل الدراسات السعودية التي تربط أدوات الذكاء الاصطناعي بالسلوك الشرائي مباشرة، إلا أنها اقتصرت على مرحلة (الاعتبار) دون قياس أبعاد تجربة العميل الشاملة كالثقة والرضا، وهو ما يعالجه البحث الحالي.
2. المرجع الكامل: Beyari, H. (2025). Assessing Artificial Intelligence's Impact on E-Customer Loyalty in the Saudi Arabian Market. Frontiers in Artificial Intelligence, 8, 1541678.
هدف الدراسة: تقييم أثر الذكاء الاصطناعي - عبر التعرض لوسائل التواصل الاجتماعي وأنظمة توصية المنتجات - على تفضيل العلامة التجارية والنية الشرائية وولاء العميل الإلكتروني في السوق السعودي.
المنهجية: استبيان ميداني وُزّع على 157 مستجيباً من مناطق المملكة الشرقية والغربية والوسطى، وحُللت البيانات عبر نمذجة المعادلة البنائية لاختبار ست فرضيات.
أهم النتائج: أثبتت النتائج أن التعرض لوسائل التواصل الاجتماعي وتوصيات المنتج المدعومة بالذكاء الاصطناعي يؤثران إيجابياً ودالّاً في تفضيل العلامة التجارية والنية الشرائية، واللذين ينعكسان بدورهما على ولاء العميل الإلكتروني.
العلاقة ببحثك: تقدم نموذجاً مهماً لمتغيرات وسيطة (تفضيل العلامة، النية الشرائية) يمكن البناء عليه في قياس انعكاس تجربة العميل على السلوك الشرائي الفعلي، إلا أنها لم تتناول أبعاداً أخرى كالمحادثة الآلية أو سهولة الاستخدام.
3. المرجع الكامل: Beyari, H. (2024). The Effect of AI on Pink Marketing: The Case of Women's Purchasing Behavior Using Mobile Applications. Frontiers in Artificial Intelligence, 7, 1502580.
هدف الدراسة: دراسة أثر الذكاء الاصطناعي كمتغير معدِّل في العلاقة بين استراتيجيات (التسويق الوردي) - المنتج، السعر، الترويج، المكان - والسلوك الشرائي للمرأة السعودية عبر تطبيقات الجوال.
المنهجية: استبيان مغلق وُزّع على عينة من المستهلكات، وحُللت البيانات بنمذجة المعادلة البنائية (SEM).
أهم النتائج: أظهرت النتائج أن عناصر المزيج التسويقي، وبخاصة السعر والترويج، تؤثر بدلالة إحصائية في السلوك الشرائي، وأن الذكاء الاصطناعي يلعب دوراً تعديلياً معنوياً يعزز فاعلية التخصيص في الأنشطة التسويقية.
العلاقة ببحثك: تدعم فرضية أن الذكاء الاصطناعي لا يؤثر بشكل مباشر فقط بل كمتغير معدِّل/معزِّز لعوامل أخرى، وهو ما يُسترشد به في بناء النموذج المفاهيمي للبحث الحالي وتحديداً في بُعد التخصيص.
4. المرجع الكامل: Ahmed, S. A. H. (2025). Artificial Intelligence: An Analytical Study: Its Impact on Marketing Rate Through Electronic Applications in Saudi Arabia. International Journal of Intelligent Systems and Applications in Engineering, 13(1), 458-468.
هدف الدراسة: تحليل دور تقنيات الذكاء الاصطناعي (التعلم الآلي، روبوتات المحادثة، المساعدات الافتراضية) في تشكيل اتجاهات التجارة الإلكترونية وسلوك المستهلك في المملكة العربية السعودية.
المنهجية: منهج مختلط (كمي وكيفي) طُبّق على عينة بلغت 349 مشاركاً من مناطق مختلفة بالمملكة.
أهم النتائج: بيّنت النتائج أن الخصائص المدعومة بالذكاء الاصطناعي تؤثر بدلالة إحصائية في سلوك التسوق الإلكتروني، مع ارتفاع في الرضا وتكرار الشراء وتحسّن قرارات الشراء عبر التوصيات المخصّصة والتسعير الديناميكي، إلى جانب وجود تحديات تتعلق بالخصوصية وعدم الثقة في توصيات الذكاء الاصطناعي.
العلاقة ببحثك: توفر عينة واسعة نسبياً وتؤكد محورية بُعدي الثقة والخصوصية في سياق الذكاء الاصطناعي السعودي، وهما بُعدان يُدمَجان ضمن متغيرات تجربة العميل في البحث الحالي.
5. المرجع الكامل: Alam, S. S. (2026). Willingness to Buy at AI Powered Retail Stores in Saudi Arabia: Empirical Study. Electronic Markets, 36(4).
هدف الدراسة: فحص أثر التخصيص والثقة والمخاطر المدركة على رغبة المستهلك السعودي في الشراء من متاجر التجزئة المدعومة بالذكاء الاصطناعي، استناداً إلى نموذج قبول التقنية (TAM) ونظرية الثقة ونظرية المخاطر المدركة.
المنهجية: دراسة كمية ميدانية بأسلوب المسح، طُبّقت على عينة من مستخدمي المتاجر المدعومة بالذكاء الاصطناعي في الرياض.
أهم النتائج: أكدت النتائج أن التخصيص يعزز الثقة، وأن الثقة تقلل من المخاطر المدركة، وأن كلا العاملين يؤثران بشكل مباشر وغير مباشر في رغبة الشراء الفعلية.
العلاقة ببحثك: تقدم سنداً نظرياً مباشراً لدمج نموذج TAM ضمن الإطار النظري للبحث الحالي، وتؤكد أهمية متغيري الثقة والمخاطر المدركة كمتغيرات وسيطة بين تجربة العميل والسلوك الشرائي.
6. المرجع الكامل: Almamy, A. S. M., Habib, S., Nasser, L. K., & Hamadneh, N. N. (2026). Effect of Explainable AI Features on User Satisfaction and Purchase Intention in Saudi Mobile Shopping Apps. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 21(4), 120.
هدف الدراسة: اختبار أثر خصائص الذكاء الاصطناعي القابل للتفسير (الشفافية، قابلية التفسير، العدالة، الموثوقية) على الحالة المعرفية والوجدانية للمستهلك، ورضاه، ونيته الشرائية في تطبيقات التسوق عبر الجوال في السعودية، باستخدام إطار المثير-الكائن-الاستجابة (S-O-R).
المنهجية: منهج كمي وصفي باستخدام نمذجة المعادلة البنائية بطريقة المربعات الصغرى الجزئية (PLS-SEM) على عينة بلغت 597 مستجيباً من جدة ومكة المكرمة.
أهم النتائج: تبيّن أن العدالة وكشف التحيز والموثوقية والشفافية تؤثر بدلالة إحصائية في الحالة المعرفية والوجدانية للمستهلك، التي تعزز بدورها الرضا وتزيد النية الشرائية، في حين كان أثر قابلية التفسير التقنية محدوداً مقارنة بالثقة والعدالة.
العلاقة ببحثك: الأقرب منهجياً للبحث الحالي، إذ تقدم نموذج S-O-R كإطار مناسب لربط خصائص الذكاء الاصطناعي (كمثير) بتجربة العميل (كحالة وسيطة) والسلوك الشرائي (كاستجابة)، وهو ما يتبناه البحث الحالي كأساس نظري مع توسيع المتغيرات لتشمل المحادثة الآلية والتخصيص.
تعليق عام: بمراجعة الدراسات السابقة يتضح اتفاقها على أن تطبيقات الذكاء الاصطناعي - وبخاصة أنظمة التوصية والشفافية والثقة - تؤثر إيجابياً في تجربة العميل والسلوك الشرائي في البيئة السعودية. غير أن هذه الدراسات تباينت في النموذج النظري المعتمد (UTAUT، TAM، S-O-R) وفي الأبعاد المدروسة، كما ركّز معظمها على النية الشرائية كمتغير تابع نهائي دون التوسع في قياس السلوك الشرائي الفعلي أو الفروق الديموغرافية بين المستهلكين، وهو ما يفتح المجال أمام فجوة بحثية يسعى البحث الحالي لمعالجتها.

الفجوة البحثية
على الرغم من تزايد الدراسات التي تناولت أثر تطبيقات الذكاء الاصطناعي في بيئة التجارة الإلكترونية، إلا أن معظم الدراسات السابقة ركزت على جوانب محددة بصورة منفصلة، مثل أثر أنظمة التوصية الذكية على النية الشرائية، أو أثر الذكاء الاصطناعي على ولاء العملاء، أو دور بعض تطبيقاته في تحسين القرارات الشرائية. كما ركزت بعض الدراسات على متغيرات وسيطة مثل الثقة أو تفضيل العلامة التجارية دون تناول تجربة العميل بصورة شاملة ومتكاملة.
كما يتضح من مراجعة الأدبيات أن الدراسات العربية والسعودية ما زالت محدودة في دراسة العلاقة المتكاملة بين تطبيقات الذكاء الاصطناعي وتجربة العميل والسلوك الشرائي الفعلي في قطاع التجارة الإلكترونية، حيث تناولت أغلب الدراسات أبعاداً محددة من الذكاء الاصطناعي أو ركزت على النية الشرائية بدلاً من السلوك الشرائي الفعلي.
وتتمثل الفجوة البحثية في الحاجة إلى دراسة نموذج متكامل يجمع بين أبرز تطبيقات الذكاء الاصطناعي المستخدمة في المتاجر الإلكترونية، والمتمثلة في أنظمة التوصية الذكية والمحادثات الآلية والتخصيص الذكي، وبين أبعاد تجربة العميل المتمثلة في الثقة والرضا وسهولة الاستخدام والتفاعل، وتحليل انعكاس ذلك على السلوك الشرائي لدى مستخدمي المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية.

ومن هنا تسعى الدراسة الحالية إلى سد هذه الفجوة من خلال تقديم إطار بحثي متكامل يفسر العلاقة بين تطبيقات الذكاء الاصطناعي وتجربة العميل والسلوك الشرائي في البيئة السعودية، بما يسهم في إثراء الأدبيات العربية وتقديم نتائج يمكن الاستفادة منها أكاديمياً وعملياً.










المنطلقات النظرية للدراسة
يستند البحث الحالي إلى مجموعة من النظريات والنماذج التفسيرية التي تناولت قبول الأفراد للتقنية واستجابتهم السلوكية تجاهها، نظراً لطبيعة موضوع الدراسة الذي يتقاطع بين علم النفس الاستهلاكي وتقنيات الذكاء الاصطناعي والتسويق الرقمي. وفيما يلي عرض تفصيلي لهذه النظريات وكيفية توظيفها في بناء النموذج المفاهيمي للدراسة:
أولاً: نموذج قبول التقنية (Technology Acceptance Model – TAM)
يُعد نموذج قبول التقنية الذي طوره Davis (1989) من أكثر النماذج استخداماً في تفسير سلوك الأفراد تجاه تبني التقنيات الحديثة، وهو امتداد لنظرية الفعل المُبرر (Theory of Reasoned Action) التي وضعها Fishbein & Ajzen. ويقوم النموذج على افتراض رئيسي مفاده أن قبول الفرد لاستخدام تقنية معينة يتحدد بشكل أساسي من خلال متغيرين جوهريين:
- الفائدة المدركة (Perceived Usefulness) وتعني الدرجة التي يعتقد فيها الفرد أن استخدام تقنية معينة (هنا: تطبيقات الذكاء الاصطناعي في المتاجر الإلكترونية) سيُحسّن من أدائه أو تجربته الشرائية، كأن يشعر العميل بأن أنظمة التوصية الذكية توفر عليه الوقت وتقدّم له خيارات أكثر دقة.
- سهولة الاستخدام المدركة (Perceived Ease of Use): وتشير إلى مدى اعتقاد الفرد بأن استخدام هذه التقنية لا يتطلب جهداً كبيراً، كسهولة التفاعل مع روبوتات المحادثة (Chatbots) أو واجهات التخصيص داخل المتجر الإلكتروني.
ويفترض النموذج أن هذين المتغيرين يؤثران في "الاتجاه نحو الاستخدام" (Attitude Toward Use)، والذي بدوره يحدد "النية السلوكية لاستخدام التقنية" (Behavioral Intention)، لتنتهي السلسلة بالاستخدام الفعلي. وتكمن أهمية توظيف هذا النموذج في الدراسة الحالية في كونه يفسر المرحلة الأولى من تفاعل العميل مع تطبيقات الذكاء الاصطناعي، أي مرحلة "القبول والانخراط"، قبل الانتقال إلى قياس أثر ذلك على تجربته الشرائية الكاملة.
ثانياً: النظرية الموحدة لقبول واستخدام التقنية (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology – UTAUT)
طوّر Venkatesh وزملاؤه (2003) هذه النظرية كإطار تكاملي يجمع ثمانية نماذج سابقة لتفسير قبول التقنية، من أبرزها نموذج TAM ونظرية الانتشار الابتكاري ونظرية السلوك المخطط. وتقوم النظرية على أربعة محددات رئيسية تؤثر في النية السلوكية والاستخدام الفعلي للتقنية:

1. التوقع الأدائي (Performance Expectancy): درجة اعتقاد الفرد بأن استخدام التقنية سيعزز كفاءته في إنجاز مهمة معينة (مثل اتخاذ قرار الشراء بشكل أسرع وأدق).
2. التوقع الجهدي (Effort Expectancy): مدى سهولة التعامل مع التقنية المرتبطة بالذكاء الاصطناعي.
3. التأثير الاجتماعي (Social Influence): الدرجة التي يشعر فيها الفرد بأن الأشخاص المهمين بالنسبة له (الأسرة، الأصدقاء، المؤثرون) يعتقدون أنه ينبغي عليه استخدام هذه التقنية.
4.الظروف الميسّرة (Facilitating Conditions): مدى توفر البنية التحتية والدعم التقني الذي يُمكّن الفرد من استخدام التقنية بسهولة (مثل سرعة الإنترنت وتوافر التطبيق على الأجهزة الذكية).
كما تُدخل النظرية متغيرات معدِّلة (Moderators) مثل الجنس والعمر والخبرة وطوعية الاستخدام، وهي متغيرات تتقاطع مباشرة مع أحد أهداف الدراسة الحالية المتعلق بالكشف عن الفروق الديموغرافية في إدراك تجربة الذكاء الاصطناعي. ويُستخدم هذا النموذج في الدراسة الحالية لتفسير العوامل الأعمق التي تقف خلف استمرار استخدام العميل لتطبيقات الذكاء الاصطناعي، وليس فقط قبولها المبدئي كما في نموذج TAM.


ثالثاً: نموذج المثير - الكائن – الاستجابة (Stimulus-Organism-Response – S-O-R)
يُعد هذا النموذج، الذي وضعه عالما النفس Mehrabian & Russell (1974) في إطار علم النفس البيئي، من أكثر الأطر ملاءمة لتفسير سلوك المستهلك الرقمي في البيئات التفاعلية كالمتاجر الإلكترونية. ويقوم النموذج على ثلاثة عناصر متسلسلة:
- المثير (Stimulus): وهو العامل الخارجي المحيط بالفرد والذي يستثير استجابته، ويتمثل في الدراسة الحالية بخصائص تطبيقات الذكاء الاصطناعي (أنظمة التوصية، المحادثة الآلية، التخصيص، التسعير الديناميكي).
- الكائن (Organism): ويشير إلى الحالة الداخلية المعرفية والوجدانية التي يمر بها الفرد كاستجابة وسيطة للمثير، وتتمثل هنا في "تجربة العميل" بأبعادها (الثقة، الرضا، سهولة الاستخدام، الانخراط).
- الاستجابة (Response): وهي السلوك النهائي الناتج عن الحالة الداخلية، ويتمثل في الدراسة الحالية بـ"السلوك الشرائي" بشقيه: النية الشرائية والشراء الفعلي.
وتكمن قيمة هذا النموذج في كونه يوفر تفسيراً للآلية التي تنتقل من خلالها خصائص الذكاء الاصطناعي (كمدخلات خارجية) إلى سلوك شرائي ملموس، عبر المرور بمرحلة وسيطة من المعالجة الإدراكية والانفعالية لدى العميل، وهو ما يجعله الإطار الأنسب لربط متغيرات الدراسة الثلاثة معاً (المستقل، الوسيط، التابع).
رابعاً: التكامل بين النظريات الثلاث في النموذج المفاهيمي للدراسة
تتبنى الدراسة الحالية مدخلاً تكاملياً يجمع بين النظريات الثلاث بدلاً من الاكتفاء بواحدة منها، وذلك للأسباب التالية:
- يوفر نموذجا TAM وUTAUT تفسيراً نفسياً لـ"لماذا" يقبل العميل أو يرفض التفاعل مع تطبيقات الذكاء الاصطناعي (الفائدة المدركة، سهولة الاستخدام، التأثير الاجتماعي).
- يوفر نموذج S-O-R تفسيراً تسلسلياً لـ"كيف" تتحول هذه العوامل النفسية إلى سلوك شرائي فعلي، عبر تموضع "تجربة العميل" كمتغير وسيط بين المثير (الذكاء الاصطناعي) والاستجابة (الشراء).
- يتيح الجمع بين النظريات تفسير الفروق الفردية بين المستهلكين (عبر معدِّلات UTAUT كالجنس والعمر)، وهو ما يخدم أحد أهداف الدراسة المتعلق بفحص الفروق الديموغرافية.





وبناءً على ذلك، يقترح الباحث النموذج المفاهيمي التالي للدراسة:
تطبيقات الذكاء الاصطناعي (التوصية الذكية، المحادثة الآلية، التخصيص) ← باعتبارها المثير/المدخل المفسَّر وفق فائدته وسهولة استخدامه (TAM) وعوامله الاجتماعية والتيسيرية (UTAUT)
⇩
تجربة العميل (الثقة، الرضا، سهولة الاستخدام) ← باعتبارها الكائن/المتغير الوسيط
⇩
السلوك الشرائي (النية الشرائية، الشراء الفعلي) ← باعتباره الاستجابة/المتغير التابع

مع اختبار أثر المتغيرات الديموغرافية (الجنس، العمر، تكرار الاستخدام) كمعدِّلات لهذه العلاقة، اتساقاً مع ما أوصت به دراسات سابقة كدراسة Almamy et al. (2026) التي وظّفت نموذج S-O-R في سياق مشابه، ودراسة Alam (2026) التي دمجت نموذج TAM مع نظريتي الثقة والمخاطر المدركة في البيئة السعودية، ودراسة Beyari & Garamoun (2022) التي استخدمت UTAUT لتفسير القرار الشرائي عبر الإنترنت لدى المستهلك السعودي.
المنهجية وطرق البحث
تعتمد الدراسة المنهج الوصفي التحليلي الكمي القائم على المسح الميداني (Survey)، باعتباره الأنسب لقياس العلاقات بين متغيرات الدراسة (تطبيقات الذكاء الاصطناعي، تجربة العميل، السلوك الشرائي)، كما اعتمدته غالبية الدراسات السابقة في البيئة السعودية (Beyari & Garamoun, 2022؛ Beyari, 2025؛ Almamy et al., 2026). وتمر خطة تنفيذ البحث بالخطوات التالية:
· مراجعة الأدبيات النظرية والدراسات السابقة وبناء النموذج المفاهيمي والفرضيات.
· تصميم أداة الدراسة (الاستبيان) واستخلاص بنودها من مقاييس مُختبرة في دراسات سابقة، ثم عرضها على المحكمين.
· إجراء دراسة استطلاعية (Pilot Study) على عينة صغيرة للتحقق من الصدق والثبات.
· توزيع الاستبيان إلكترونياً على عينة الدراسة وجمع البيانات.
· تحليل البيانات إحصائياً واختبار الفرضيات باستخدام نمذجة المعادلة البنائية.



أدوات الدراسة
تعتمد الدراسة على الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات، ويتكون من ثلاثة أجزاء:
· الجزء الأول: البيانات الديموغرافية (الجنس، العمر، المستوى التعليمي، تكرار استخدام المتاجر الإلكترونية).
· الجزء الثاني: مقياس ليكرت الخماسي لقياس أبعاد تطبيقات الذكاء الاصطناعي، ويشمل: أنظمة التوصية الذكية (6 بنود)، المحادثة الآلية - Chatbots (5 بنود)، التخصيص - Personalization (5 بنود).
· الجزء الثالث: مقياس ليكرت الخماسي لقياس تجربة العميل (الثقة، الرضا، سهولة الاستخدام) (10 بنود)، والسلوك الشرائي (النية الشرائية والشراء الفعلي) (6 بنود).
اختبارات الصدق والثبات: يُعرض الاستبيان على مجموعة من المحكمين الأكاديميين لقياس صدق المحتوى (صدق المحكمين)، ويُحسب معامل ثبات كرونباخ ألفا (Cronbach's Alpha) لكل بُعد من أبعاد الاستبيان، على أن لا تقل القيمة المقبولة عن 0.70 اتساقاً مع المعايير المعتمدة في الدراسات السابقة (Almamy et al., 2026).


أساليب التحليل الإحصائي
تُحلَّل بيانات الدراسة باستخدام برنامج SPSS لاستخراج الإحصاءات الوصفية (التكرارات، النسب المئوية، المتوسطات الحسابية، الانحرافات المعيارية) ووصف خصائص عينة الدراسة، إضافة إلى اختبار ثبات الأداة عبر معامل كرونباخ ألفا. كما يُستخدم أسلوب نمذجة المعادلة البنائية بطريقة المربعات الصغرى الجزئية (PLS-SEM) عبر برنامج SmartPLS لاختبار نموذج القياس (الصدق التقاربي والتمايزي) والنموذج البنائي (اختبار الفرضيات ومعاملات المسار)، وهو الأسلوب الذي اعتمدته أحدث الدراسات السعودية المشابهة (Alam, 2026؛ Almamy et al., 2026).






حدود الدراسة
أ) المجال البشري:
· مجتمع الدراسة: مستخدمو المتاجر الإلكترونية في المملكة العربية السعودية من المتسوقين البالغين.
· عينة الدراسة: عينة ميسرة من مستخدمي المتاجر الإلكترونية، بحجم لا يقل عن 384 مستجيباً وفق معادلة تحديد حجم العينة لمجتمع كبير غير معروف الحجم بدقة.
· أسلوب اختيار العينة: أسلوب العينة الميسرة (Convenience Sampling) عبر التوزيع الإلكتروني للاستبيان.
ب) المجال المكاني: المملكة العربية السعودية، مع تغطية مناطق متعددة (الرياض، جدة، الدمام) لضمان تمثيل أوسع.
ج) المجال الزمني: يُجرى جمع البيانات خلال العام الدراسي 2026، وتغطي مراجعة الأدبيات الإطار الزمني للدراسات المنشورة بين عامي 2019-2026.
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