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 د / يارا محمد عبد الواحد

 فتحي مصطفيد/ فاطمة 
تحمين الدور الوسيط لإرتباط العمين بين خبرة العمين الذكية ورفاهية 

 عملاءالبهوك التجارية في مصز 
 

 الممخص 
ىدددفا الدراسددة الةاليددة بةددر أاددر لبددرة العميددل الذكيددة فددي بنددا  رفاىيددة عمدد   البنددوك التجاريددة 

مفدردة  868العميل كمتغير وسيط. ولتةقيق ذلك فقد تم التيار عينة قواميا  بمصر من ل ل إرتباط
عتمددد ىددذا البةددر عمددي اسددمو   مددن عمدد   البنددوك التجاريددة بمصددر تماددل عددن سددتة بنددوك تجاريددة . وا 

عمي إعتبار أنو يتيح دراسة الع قاا المباشرة وغير المباشدرة بدين   SEMنمذجة المعادلاا الييكمية 
وجود تدثاير إيجدابي مباشدر ذو دلالدة إةصدائية . وأظيرا نتائج البةر في معنية بالدراسةالمتغيراا ال

للبدرة العميددل الذكيددة عمدن كددل مددن إرتبداط العميددل ورفاىيتددو. كمدا أظيددرا النتددائج وجدود تددثاير إيجددابي 
 تدددثاير مباشددر ذو دلالدددة إةصددائية ارتبددداط العميددل عمدددن رفاىيتددو. واليدددراٌ توصددما النتدددائج الددي وجدددود

معندوي ايجابي غير مباشر للبرة العميل الذكية في رفاىية عمد   البندوك التجاريدة مدن لد ل توسديط 
 إرتباط  العميل. وأنتيا الدراسة بمجموعة من التوصياا عمي المستويين الأكاديمي والتطبيقي.

 خبرة العميل الذكية ، إرتباط العميل  ، رفاهية العميل. :الكممات المفتاحية
Abstract 

The current study aimed to investigate the impact of smart customer 

experience in building the well-being of customers of commercial banks in 

Egypt through customer engagement as the mediating variable. To achieve 

this, a sample of 368 subjects from customers of commercial banks in Egypt 

was selected, representing six commercial banks. This research relied on the 

structural equation modeling (SEM) method, considering that it allows 

studying the direct and indirect relationships between the variables 

concerned with the study. The results of the research showed that there is a 

significant positive effect of smart customer experience on both customer 

engagement and well-being. The results also showed that t there is a 

significant positive effect of customer engagement on well-being. Finally, 

the results confirmed that there is a significant positive indirect effect of 

smart customer experience on the well-being of customers of commercial 

banks through the mediation of customer engagement. The study concluded 

with a set of recommendations at the academic and applied levels. 

Keywords: smart customer experience, customer engagement, customer 

well-being. 
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 مقدمة .1
يؤدي الاستلدام المتزايد لمتكنولوجياا الذكية من قبل العم   إلن الاعتراف بتثايرىا عمن لبراا 
التسوق لمعم   من قبل الممارسين. ويعد انترنا الأشيا  ىو أةد أىم ركائز الاورة الصناعية 

التطور في الرابعة، التي تسعن اةدار تطوراا تكنولوجية كبيرة في ملتمف المجالاا، ويساىم ىذا 
( 0208تقديم تقنياا وةمول جديدة لمةفاظ عمن البيئة وتةقيق الاستدامة. وفي دراسة )الشيما ، 

والتن استيدفا البةر في الع قاا المباشرة وغير المباشرة لسماا منتجاا انترنا الأشيا  المتمامة 
فاىية العميل من ل ل في )الاتصال، التفاعل، الشعور بالوجود، الذكا ، الراةة، الامان( عمن ر 

توسيط القيمة المدركة لعم   الأجيزة المنزلية الذكية في مصر،وأشارا النتائج إلن وجود تثاير 
معنوي إيجابي لسماا منتجاا انترنا الاشيا  المتمامة في )الشعور بالوجود، الراةة، الامان( عمن 

اشر لسماا منتجاا انترنا الاشيا  مب  إيجابي معنوي  تثاير  رفاىية العميل، كما توصما لوجود 
المتمامة في )الاتصال والشعور بالوجود والراةة، الامان( عمن القيمة المدركة لمعميل. وأكدا النتائج 
وجود تثاير معنوي إيجابي لمقيمة المدركة لمعميل عمن رفاىية العميل. بااضافة إلن وجود تثاير 

نا الأشيا  )الاتصال، الشعور بالوجود، الراةة، معنوي إيجابي غير مباشر لسماا منتجاا انتر 
 الأمان( عمن رفاىية العميل عند توسيط القيمة المدركة لمعميل.

ومع ذلك، تفشل الأدبياا الأكاديمية في الاعتراف بتثاير استلدام التكنولوجيا الذكية، جنبًا إلن .
.  )(Foroudi,et al. ,2018جن  مع النية السموكية لمعميل، عمن ديناميكياا ولبرة العم  

وكنتيجة لما سبق أصبةا الةاجة ممةة لزيادة وعي العم   بالمنتجاا الذكية وقدرتيم عمي التفرقة 
وتغمق العديد من  بين المنتجاا الذكية وغيرىا من المنتجاا الآلري من اجل بنا  رفاىية العم  .

البنوك المصرية أبوابيا بعد الظير وفي أيام العط ا، ويلشن العم   من تعطل مصالةيم ، 
وأدركا البنوك الةاجة إلن الاستامار في التكنولوجيا للفض التكاليف واستقطا  العم   وتمبية 

 مطال  العم   بالسيولة. 
ذاا المغزى يمكن أن تلمق رابطًا أواق بين أن لبرة العميل والمتجر  Bowden (2009)ويزعم 

 العم   والمتجر، مما يؤدي إلن تفاعل أقوى لمعم   مع المتجر، مما يوفر ميزة تسويقية لمتاجر.
ويُنظر إلن لبرة العميل كوسيمة لمعم   لمتفاعل جسديًا وعقميًا واجتماعيًا وعاطفيًا مع المنتجاا أو 

 (.Carù and Cova, 2003) كار مغزى بين العم   والشركةاللدماا التي تعزز التفاع ا الأ
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الضو  عمن الع قة بين لبرة العميل واارتباط، مؤكدين عمن  Vivek et al. (2012)كما سمط 
أىمية اللبرة التفاعمية كمةدد لمقيمة لةدور التبادل في توضيح دمج التسويق بالع قاا مع إرتباط 

 العم  .
ي اللدماا، قد تكون نتائج سموكياا الاستي ك أقل وضوةًا، ومن المرجح أن وبالنسبة لمعظم مقدم

يجابية عمن جودة الةياة. ومع ذلك، لا يُعرف سوى  يكون لمعظم لبراا العم   تثايراا سمبية وا 
القميل عن كيفية تثاير اللدماا المصرفية عمن جودة ةياة العم  ، فمن الضروري تقييم اللبراا 

للدمة التي يج  عمن المسوقين مراعاتيا عند تصميم اللدماا التي تلمق فرقًا جيدًا ذاا الصمة با
 .(Awan et al., 2022)وىامًا في رفاىية عم ئيم

وعمن عكس اللدماا المصرفية عبر الياتف المةمول ، تستلدم "اللدماا المصرفية الذكية 
. ومع اللدماا المصرفية (Kim et al., 2015)اليواتف المةمولة لموصول إلن الةساباا 

الذكية ، قد يستفيد كل من البنك والعميل، باعتبارىا أةدر تقدم في اللدماا المصرفية االكترونية ، 
وتسمح اللدماا المصرفية الذكية لمعم   بتنفيذ العديد من العممياا المصرفية باستلدام الياتف 

المصرفية الذكية واجية أكار  . كما توفر اللدماا(Alhosani and Tariq, 2020)الذكي 
سيولة في الاستلدام وتقمل من وقا المعالجة من ل ل التلمص من إجرا اا الوصول متعددة 

. ويمكن لممستلدمين استلدام اللدماا المصرفية الذكية اجرا  (Pittet al., 2011)اللطواا 
 ,.Kim et al)الأعطال معام ا مصرفية آمنة والوصول إلن لدماا مال رسوم الاشتراك وبياناا

2015) . 
وتستفيد البنوك من اللدماا المصرفية الذكية من ل ل الاستجابة بشكل أسرع لطم  السوق ، 
وتقميل نفقاا التشغيل لمبنك ، وتوفير لدمة عم   أفضل ، وتعزيز صورة ع متيا التجارية ، 

نشا  سمع ولدماا جديدة ، والترويج لممنتجاا واللدماا المالي ة عمن موقعيا عمن الوي  وتةسين وا 
 .(Pittet al., 2011)المبيعاا

واستناداً لما سبق ، يسعن البةر الةالن من ل ل التقصي والتةميل إلي بةددر واستكشدداف الددور 
الوسديط المةتمدل ارتباط العميل بين لبرة العميل الذكية ورفاىية عم   البنوك التجارية باعتبار 

 د الدعائم الةدياة في بنا  قوة الع مة التجارية.التوجو الذكي أة
           وبالتالي، تةاول الدراسة الةالية الاجابة عمي أسئمة البةر التالية:

 عم   البنوك التجارية بمصر.إرتباط لبرة العميل الذكية في لالي اي مدي يوجدد تثاير  .1
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 العميل في رفاىية عم   البنوك التجارية بمصر. رتباطاالي اي مدي يوجدد تثاير  .0
 لبرة العميل الذكية في رفاىية عم   البنوك التجارية بمصر.لالي اي مدي يوجدد تثاير  .8
الي اي مدي يتوسط إرتباط العميل بين لبرة العميل الذكية ورفاىية عم   البنوك التجارية  .4

 بمصر.
مدن نظريدة التبدادل الاجتمداعي لفيدم كيدف يتفاعدل ع الةداليبناً  عمن ما سبق ، يعتمد البةدر 

-Ruz كمددا أوضددح .المتعدداممون مددع اللدددماا المصددرفية الذكيددة مددن لدد ل مبدددأ المعاممددة بالماددل
Mendoza et al.,2021   تعتبددر نظريدة التبددادل الاجتمداعي مفتاةًددا لفيدم سددموك العميدل مددن ،

 .المعاممة بالمالمنظور نفسي ، ةير تركز عمن فكرة أن الناس يميمون إلن 
ولتةقيددق ذلددك ، سدديتم فددي ىددذا الجددز  مددن الدراسددة اسددتعراض الفجددوة البةايددة ، بااضددافة إلددن 
تةديددد أىدددداف الدراسددة وأىميتيدددا. كمددا سددديتم تقددديم اللمفيدددة النظريددة لمموضدددوع وتوضدديح الع قدددة بدددين 

بقة. بعددد ذلددك، سدديتم والنمددوذا البةاددي بندداً  عمددن الدراسدداا السددا الفددروضمتغيددراا الدراسددة، وتطددوير 
عرض نتائج الدراسة ومناقشتيا وتفسيرىا. وأليراً، سيتم توضديح أىدم المسداىماا النظريدة والتوصدياا 

 العممية، بااضافة إلن تةديد اتجاىاا لمبةور المستقبمية في ىذا المجال.
 وتساؤلات الدراسة ومشكمةالفجوة البحثية  -2

ةاان بتةديد الفجواا البةاية عمي الجانبين العممي لتةديد وصياغة مشكمة البةر، قاما البا
 والتطبيقي من ل ل ما يمي :

 الجانب العممي:
بعد الاط ع واستعراض الدراساا ذاا الصمة بموضوع الدراسة الةالية ، كان ىناك ةاجة اجرا  

عمن عينة من عم    دراسة إستط عية وتةديد ظواىر المشكمة، وقد تم إجرا  الدراسة ااستط عية
عميل من عم    البنوك التجارية المصرية والذين يتمتعون باللدمة  32البنوك المصرية بمغ عددىا 

رتباطو  الذكية لمبنك بيدف الوقوف عمن مدى إدراك ىؤلا  العم   لأبعاد لبرة العميل ورفاىيتو وا 
للبرة العميل الذكية ىما الميزة النسبية  باللدماا البنكية الذكية ، تبين اىمية بعدين أساسين بالنسبة

والتفاعل المدرك وبالنسبة ارتباط العميل أكد العم   عمن اارتباط اادراكي والعاطفي والسموكي 
 لدييم مع اللدماا البنكية الذكية  المقدمة ليم بالبنوك وىو ما سيتم التركيز عميو  في ىذا البةر.
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والدراساا السابقة ظيرا بعض الفجواا العممية والتطبيقية التي ومن نتائج الدراسة ااستط عية  
تسعي الدراسة الةالية في تغطيتيا من اجل ااضافة الي المعرفة في ىذا المجال والتي يمكن 

 استعراضيا فددي النقدداط التاليددة:
رتباط -1 العميل   تعارض نتائج الدراساا السابقة في طبيعة الع قة بين لبرة العميل الذكية وا 

فعمي سبيل الماال توصما دراساا عديدة لتااير لبرة العميل بشكل كبير عمن إرتباط العم   
(Iqbal, 2020; Akram & Kortam, 2020; Roy, Gruner, & Guo, 2020 )

 & McLean)، في ةين توصما دراساا الري لتااير إرتباط العم   عمن لبرة العميل 
Wilson, 2019; Rather, 2020; Al-Dmour, Ali, & Al-Dmour, 2019 .)

 لذا تسعي الدراسة الةالية لمتةقق من طبيعة واتجاه ىذه الع قة.
لم تسعي اي دراسة سابقة عمي ةد عمم الباةاان لمتةقق من طبيعة الدور الوسيط ارتباط  -0

  العميل  بين لبرة العميل الذكية ورفاىية العميل.
لم تسعي اي دراسة سابقة عمي ةد عمم الباةاان لمتةقق من دراسة ىذه الع قاا عمي  -8

 عم  البنوك التجارية في مصر.
لم تسعي اي دراسة سابقة عمي ةد عمم الباةاان لمتةقق من طبيعة الدور الوسيط لأبعاد   -4

  إرتباط العميل كل عمي ةده بين لبرة العميل الذكية ورفاىية العميل.
لدراساا السابقة ركزا عمي لبرة العميل التقميدية والقميل منيا ركز عمي لبرة العميل معظم ا -5

 الذكية.
 أهداف البحث 

 يسعي البةر الةالي إلي تةقيق الأىداف التالية:
عم   البنوك التجارية إرتباط للبرة العميل الذكية في الكشف عن مدي وجود تثاير  .1

 .بمصر
 البنوك التجارية بمصر  .العميل في رفاىية عم   ط إرتباالتعرف عمي طبيعة تثاير  .0
 .ك التجارية بمصرالتةقق من تثاير لبرة العميل الذكية في رفاىية عم   البنو  .8
رتباط العميل بين لبرة العميل الذكية ورفاىية عم   التةقق من قوة واتجاه الدور الوسيط ا .4

 .البنوك التجارية بمصر
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 أهمية البحث: 
 تنص  أىمية البةر عمي الجوان  التي يتميز بيا عن الدراساا السابقة والتي تتمال في: 

أ.     تعميدق الفيددم بمتغيدراا الدراسددة مدن لدد ل توصديف وتةميددل ارا  العمد   نةددو ىدذه المتغيددراا مددن 
 جية والتناول العممي لمباةاين ليذه المتغيراا من جية آلري.

تنميددة المتغيددراا التددي تتمتددع بالاقددة /الابدداا والمصددداقية والتددي يمكددن أن تسددتلدميا الباةاددان فددي   . 
 مجال التسويق لقياس متغيراا الدراسة في مجال البنوك. 

تثكيد فمسفة المنتج الذكي دالل البنوك ومعاونة إدارة ىذه البنوك في رسم إستراتيجية ىذه الفمسدفة  جد.
 الذي يدعم رفاىية عم   البنوك التجارية من جية آلري.من جية ، وعمن النةو 

المنددتج الددذكي ولصوصددا فددي البنددوك يدددعم الاقددة واللصوصددية والامددان لمعميددل مددن جيددة ورفاىيددة  د.
 اللدمة من جية الري.

ه. ضددددمان تقددددديم اللدددددماا الذكيددددة فددددي البنددددوك يضددددمن اسددددتمرارية اللدمددددة ةتددددي فددددي وقددددا الاجددددازاا 
 نافع العم   من اللدمة.والعط ا بما يعزز م

ز. يسدداىم ىددذا البةددر فددي أدبيدداا رفاىيددة العمدد   ةيددر يكشددف عددن الع قددة بددين لبددرة العميددل الذكيددة 
 والرفاىية من ل ل استكشاف الدور الوسيط ارتباط العم  .

 وتنمية فروض البحثالإطار النظرى 
الفروض وذلك عمي النةو  يشتمل ىذا الجز  من البةر عمي نبذة عن متغيراا البةر وتنمية

 التالي:
 خبرة العميل الذكية 

لبرة العميل الذكية ىي لبرة عاطفية ناجمة عن تقنية الذكا  الاصطناعي. لا يتم توليد ىذه اللبرة 
تمقائيًا، ويعرّف بعض العمما  لدمة العم   الذكية عمن أنيا جز  لا يتجزأ من تجارة التجزئة الذكية، 

التجزئة التي تتم بوساطة التكنولوجيا )مال إنترنا الأشيا  والتقنياا المترابطة وىي لبرة تجارة 
. وبالمقارنة مع لبرة العميل التقميدية، يتم تةقيق لبرة العميل (Roy et al., 2017) الألرى(

العميل الذكية من ل ل التكنولوجيا وترتبط إرتباطا وايقًا بالأبعاد المعرفية والعاطفية والسموكية للبرة 
(Palmer, 2010) ولقد قسم .(Roy et al., 2017)  لبرة العميل الذكية إلن عناصر معرفية

وعاطفية وسموكية، ةير تشمل العناصر المعرفية الميزة النسبية والتفاعل المدرك، وتشمل العناصر 
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النسبية  العاطفية المتعة المدركة انا العناصر السموكية تشمل التةكم والتلصيص. ويعكسا الميزة
 ,.Roy et al)والتفاعل المدرك بشكل أفضل لبرة العم   الذكية كجان  معرفي. ويعرف 

لبرة العم   الذكية عمي انيا ميل إدراكي لدى العم   الذين يستلدمون تقنية الذكا   (2017
تي الاصطناعي )مال روبوتاا لدمة العم   الذكية(. ىذا الميل اادراكي ىو رد فعل دالمي وذا

يتشكل بسب  الاتصال المباشر أو غير المباشر بتقنية الذكا  الاصطناعي، ويتجمن صراةة في 
 ادراكاا العم   لممزايا ودرجة تفاعميم مع روبوتاا لدمة العم   الذكية.

عمن أنيا رد فعل العميل الذاتي لمتفاعل  (Kuppelwieser and Klaus, 2021)ويعرّفيا 
، تم تعزيز Luo and Pan( (2021مع اللدمة والمزود. ووفقًا ل  المباشر أو غير المباشر

 تةسين لبرة العميل بشكل كبير من ل ل دمج التكنولوجيا الذكية في اللدماا ونقاط البيع المادية.
ان لبرة اللدمة الذكية بنية  Roy et al. (2017) ونظرًا لةدااة لبرة العم   الذكية ، تصور

ة النسبية، والمتعة، والتلصيص، والتةكم، والتفاعمية. وتعرف الميزة النسبية ذاا لمسة أبعاد: الميز 
عمي انيا المكون المعرفي للبرة اللدمة الذكية الذي يعكس الدرجة التي يُنظر بيا إلن اللدمة الذكية 

كما يةصل العم   الذين  عمن أنيا متفوقة عمن تكنولوجيا اللدمة التقميدية التي تةل مةميا .
مون عمن لدمة ذكية عمي مستوياا أعمن من المتعة والبيجة بسب  عامل عاطفي يسمن يةص

. كما توفر لبرة اللدمة الذكية لمعم   لدماا (Choi and Park, 2014)المتعة المدركة 
 Roy et) ملصصة من ل ل ميزة تُعرف بالتلصيص، وىي مكون سموكي للبرة العميل

al.2017)درجة التي يشعر بيا العم   بالتةكم مع اللدماا الذكية من . ويصف التةكم المدرك ال
ل ل القدرة عمن ممارسة التثاير والتفاعل لتةقيق أىداف التسوق والةصول عمن النتائج المرجوة 

(Roy et al.2017) وتتعمق التفاعمية المدركة بالتقييم الذاتي والشامل لممستيمك لملدمة الذكية .
 .(Roy et al.2017)نجاز أىداف التسوق والميام وقدرتيا عمن التفاعل وا  

رتباط  العميل. العلاقة بين  خبرة العميل الذكية وا 
يري بعض المؤلفين إرتباط العم   عمن أنو ةالة نفسية أو تةفيزية، تعكس المعالجة المعرفية 

 ;Bowden, 2009) والعاطفية لمعميل بناً  عمن لبراا تفاعمية مع ع مة تجارية أو شركة
Brodie, Hollebeek, Juric, & Ilić, 2011) .  وبناً  عمن ىذا المنظور ، فإننا نعتبر

إرتباط العم   بماابة ةالة نفسية أو تةفيزية ذاا مظاىر معرفية وعاطفية وسموكية. ومن ام، فإن 
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ذا المفيوم، يشير إرتباط العم   ىو مفيوم متعدد الأبعاد)معرفي وعاطفي وسموكي(. وبناً  عمن ى
البعد المعرفي إلن المعالجة العقمية لمعميل فيما يتصل بالتفاع ا مع شركة أو ع مة تجارية 
معينة. ويصف البعد العاطفي درجة المشاعر التي يشعر بيا العميل تجاه الشركة أو الع مة 

يلصصو العميل لمتفاع ا  التجارية. ويُعرَّف البعد السموكي بثنو مقدار الطاقة والوقا والجيد الذي
 .(Hollebeek et al., 2014) مع الشركة أو الع مة التجارية

ولقد ربطا العديد من الدراساا لبرة العميل سوا  التقميدية او الذكية بإرتباط العميل ةير ىدفا 
رتباطيم عمن رضا  Zaid and Patwayati (2021)دراسة  إلن دراسة تثاير لبرة العم   وا 
وولائيم في تجارة التجزئة االكترونية في إندونيسيا. واستلدما ىذه الدراسة بياناا من  العم  
 Bukalapak مستجيبًا في ستة ع ماا من تجارة التجزئة االكترونية وىي؛ 510

والتي غالبًا ما يستلدميا الط    Zaloraو Shopeeو Blibliو Lazadaو Tokopediaو
في قسم اادارة بكمية الاقتصاد والأعمال بجامعة ىالو أوليو في إندونيسيا. ووجدا نتائج الدراسة أن 
رتباطيم  رتباطيم. ووجدا النتائج أيضًا أن لبرة العم   وا  ىناك ع قة متبادلة بين لبرة العم   وا 

وولائيم. رضا العم   لو تثاير إيجابي وىام عمن ولا   ليا تثاير إيجابي وىام عمن رضا العم  
العم  . في ىذه الدراسة وجد أيضًا أن لبرة العم   ليا تثاير غير مباشر عمن رضا العم   

 وولائيم من ل ل إرتباط العم  .
الي ان لبرة العميل ليا تااير ايجابي  Jami et al., (2021)وفي نفس السياق توصما دراسة 

ىدفا إلن فيم كيفية تثاير لبرة  Fan& Deng (2020)وي عمي إرتباط العميل. اما دراسة معن
البيع بالتجزئة الذكية عمن إرتباط العم   واستكمال البةر ةول لبرة عم   البيع بالتجزئة الذكية. 

من ذلك، أكدا والتبرا ىذه الدراسة تجريبياً إرتباط العم   في بيئة البيع بالتجزئة الذكية. وبناً  ع
عمن مفيوم جودة اللبرة متعدد الأبعاد وتثاير كل بُعد عمن إرتباط العم  . وبشكل عام، تظير 
نتائج البةر أن التفاعل بين اانسان والآلة ومةتوى المنتج وجودة النظام الذكي في لبرة البيع 

 .بالتجزئة الذكية ىي شروط أساسية ميمة لمتثاير عمن سموك إرتباط العم  
 ;Iqbal, 2020)وتوصما دراساا عديدة لتااير لبرة العميل بشكل كبير عمن إرتباط العم   

Akram & Kortam, 2020; Roy, Gruner, & Guo, 2020 ) في ةين توصما ،
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 ;McLean & Wilson, 2019)دراساا الري لتااير إرتباط العم   عمن لبرة العميل 
Rather, 2020; Al-Dmour, Ali, & Al-Dmour, 2019.) 

 واسترشادًا بما سبق، تمَّ صياغة الفرض التالي:
 .يوجـد تأثير معنـوي لخبرة العميل الذكية في إرتباط  عملاء البنوك التجارية بمصر: 1ف

 إرتباط العميل ورفاهية العميل. العلاقة بين
كما ىو معترف . ((Ryan & Deci, 2001تشير رفاىية العميل إلن الةالة النفسية المامن لمعميل

بو عمن نطاق واسع في أدبياا الرفاىية، فإن رفاىية العميل تتضمن كل من الجوان  السعيدة )أي 
 ;Anderson et al., 2013) (مدى تةقيق الذاا( والجوان  الممتعة )أي مدى السعادة والمتعة

Ryan & Deci, 2001من العوامل  (. ويعتبر توافر السموك الأل قي أانا  الممارساا التجارية
التي تؤار عمن رفاىية العميل، ةير إن اتباع بعض المتاجر لمسموكياا غير اال قية يؤدي إلن 
شعور العميل بالقمق والتوتر؛ ولاسيما بعدم الرضا تجاه تمك المتاجر، وعندىا قد يدرك أنو أصبح 

 ،):0201روري وآلرون ضةية لعممية اةتيالية قام بيا مدرا  التسويق عبر مواقعيم التسويقية )دك
ن أبعاد رفاىية العميل تنقسم الي ا Ryan & Deci, (2000) وفي مجال اللدماا الذكية يري

بعدين الكفا ة الذاتية والقمق التكنولوجي ىما جانبان ميمان لرفاىية العم   في سياق أنظمة اللدمة 
د بثن لدييم الكفا اا ال زمة الذكية. وفقا نظرية تقرير المصير فثن العم   بةاجة إلن الاعتقا

لاستلدام أنظمة اللدمة الذكية وبالتالي لدييم القدرة عمن استلدام أنظمة اللدمة الذكية، وىو ما 
يُطمق عميو أيضًا الكفا ة الذاتية وعمن ىذا النةو، تعكس الكفا ة الذاتية رفاىية العم  . كما يشير 

جية إمكانية استلدام لدماا جديدة تعتمد عمن قمق التكنولوجيا إلن الشعور باللوف عند موا
التكنولوجيا، مما يجعل العم   يتجنبون اللدماا التي تعتمد عمن التكنولوجيا بشكل عام ، وتؤدي 
دوافع التجن  الأعمن ىذه إلن تقميل كفا ة العم   ، وىو ما يتردد صداه مع إنلفاض رفاىية 

 القمق التكنولوجي ىو مابط ميم لرفاىية العم  .  العم   ، واستنادًا إلن ىذا المنطق، فإن
وتناولا دراساا عدة الع قة بين إرتباط العميل ورفاىيتو ، ولان الدراسة الةالية ترتبط باللدمة 

ىذه الع قة باللدماا الذكية ةير بةاا  Henkens et al., (2021)الذكية، فقد تناولا دراسة 
ي عمن رفاىية العم   من ل ل إرتباط العم   مع ملتمف ىذه الدراسة في تثاير المنتج الذك

الجياا الفاعمة في نظام اللدمة الذكية وادراكاا العم   وأىميتيا المرتبطة بيا. وتظير النتائج أن 
رتباط العم  . وتساعد ىذه النتائج ممارسي الأعمال  ىناك ع قة بين الذكا  والرفاىية بشكل كبير وا 

العم   من ل ل زيادة إرتباط العم   من ل ل مستوياا أعمن من الذكا  لنظام في تعزيز رفاىية 
 اللدمة اللاص بيم.
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كما تشير الأبةار الةدياة إلن أن رفاىية العم   يمكن أن تتثار بإرتباط العم   مع الجياا 
 ,Lee et al., 2017; Nie et al., 2020; Rotondi)الفاعمة في أنظمة اللدمة الذكية 

Stanca, & Tomasuolo, 2017.)  وتشير دراساا الري ان إرتباط العميل يوفر منصاا
 David et al., 2018; Horwoodيمكن من ل ليا التثاير عمن الرفاىية )عمن سبيل الماال، 

& Anglim, 2019; Mende & van Doorn, 2015; Roy et al., 2017  .) 
 التالي: واعتماداً عمي ما سبق، تمَّ صياغة الفرض

 : يوجـد تأثير معنـوي لإرتباط العميل في رفاهية عملاء البنوك التجارية بمصر.2ف
 خبرة العميل الذكية ورفاهية العميل. العلاقة بين

، مال المتعة والراةة (Diener ،2000) ولأن الرفاىية ىي نتيجة للبراا إيجابية ذاتية فردية
والتمتع، فإن رفاىية العميل في سياق اللدمة ىو التقييم العاطفي واادراكي الذاتي لملبرة الشلصية 
لمعم   في عممية التفاعل بينيم وبين الع مة. وينشث من العممية التجريبية والع ئقية واللصائص 

، Falter and Hadwich)أو موقف اللدمة التفاعمية لمتفاعل بين العم   والموظفين في اللدمة 
2020.) 

الي معنوية الدور الوسيط لرضا العميل بين لبرة العميل الذكية  Roy (2017)وتشير دراسة 
الي دمج نظرياا الرفاىية من  Huang et al., (2019)ورفاىية العميل. كما توصما دراسة 

نتجعاا الصةية. وقد أظيرا النتائج، أعمن إلن أسفل ومن أسفل إلن أعمن في سياق الفنادق الم
ضيفًا من نزلا  الفنادق المنتجعاا الصةية في  857التي تم الةصول عمييا من عينة مكونة من 

تايوان، أن المزاا الدالمي لمشلص بااضافة إلن تجربتو في المنتجع الصةي ليما تثايراا إيجابية 
كما وجد أن لبرة السفر والرفاىية ليما تثايراا عمن الرفاىية الذاتية بغض النظر عن مدة ااقامة. 

 إيجابية عمن ولا  العم  . 
تةديد كيفية تثاير كل من مقدمي  Awan & Saleem. (2022)وفي سياق متصل تبةر دراسة 

اللدماا السياةية والسائةين عمن عممية لمق القيمة المشتركة وكيف يمكن أن يؤار ذلك عمن لبرة 
ا ورفاىية العم  . وأظيرا نتائج البةر أن إتصالاا وسائل التواصل العم   عبر اانترن

الاجتماعي التي يولدىا مقدمو اللدماا السياةية والسائةين تؤار بشكل إيجابي عمن لمق القيمة 
المشتركة. وبالمال، يؤار لمق القيمة المشترك بشكل إيجابي عمن الةالاا التجريبية المعرفية 

ن الةالتان بشكل إيجابي عمن رفاىية العم  . ع وة عمن ذلك، يتوسط لمق والعاطفية وتؤار ىاتا
القيمة المشترك جزئيًا الع قة بين اتصالاا وسائل التواصل الاجتماعي ولبرة العم   عبر 
اانترنا، في ةين تتوسط لبراا العم   عبر اانترنا أيضًا جزئيًا الع قة بين لمق القيمة 

 عم  .المشترك ورفاىية ال
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كما أظيرا عدد من الدراساا أن لبرة العم   وجودة ىذه اللبراا يج  أن تعزز رفاىية العميل 
(Baccarani and Cassia, 2017) وجد .Kim et al.2019))   أنو قد تاير مواقع الوي

سة لمسفر لبراا معرفية وعاطفية، مما يؤدي إلن زيادة الرفاىية. وبالمال، تم تسميط الضو  عمي درا
ألرى ووجدا ان لبرة العميل أارا بشكل إيجابي عمن الرفاىية العاطفية، والتي تضمنا رضا 

 .Xu et al. كما افترض (Baloglu et al., 2019) العم   واستمتاعيم وأةاسيسيم السارة
أن لبرة العم   عبر اانترنا في مجتمعاا السفر الافتراضية ليا تثاير مباشر عمن ( 2021)

 الرفاىية الاجتماعية لمعم  .
 واسترشادًا بما سبق، تمَّ صياغة الفرض التالي:

 : يوجـد تأثير معنـوي لخبرة العميل الذكية في رفاهية عملاء البنوك التجارية بمصر.3ف
 من خلال العلاقات السابقة التي تم ذكرها يمكن صياغة الفرض الرابع عمي النحو التالي:

ميل معنوياً بين خبرة العميل الذكية ورفاهية عملاء البنوك التجارية : يتوسط إرتباط الع4ف
 بمصر.

 (1وعميو يمكن توضيح ااطار المقتدرح لمدراسة في الشكل رقم )

 
 منهجية البحث

اعتمدا الدراسة عمن المنيج الاستنباطي وأسمو  البةر الوصفي التةميمي، ةير ييدف 
ىذا الأسمو  إلن وصف الظواىر والمشك ا العممية الملتمفة وتةميميا، ام ااجابة عن التساؤلاا 
وةل المشك ا التي تقع ضمن نطاق البةر العممي. وبعد جمع البياناا وتةميميا، يتم تقديم 
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. (211، ص2111)ادريس، ونتائج مناسبة لمظاىرة المدروسة، بما يلدم أىداف الدراسةتفسيراا 
واعتمد ىذا البةر عمن نوعين من البياناا: بياناا اانوية وأولية. وتشمل البياناا الاانوية 
المعموماا اللاصة بمجتمع البةر، بااضافة إلن مراجعة الأدبياا المتعمقة بموضوع البةر من 

متنوعة،  وقد شمما ىذه المصادر المراجع العربية والأجنبية، والدورياا والمج ا العممية، مصادر 
والأبةار المنشورة من قبل الجياا ذاا الع قة بمتغيراا ومجال البةر، بااضافة إلن الأبةار 

فة إلن غير المنشورة، وااةصائياا والتقارير المتاةة عمن مواقع البنوك التجارية في مصر. بااضا
البياناا الاانوية التي ساىما في تةديد مشكمة البةر، وصياغة أسئمتو وفرضياتو، وتةديد 
اللصائص الأساسية لمجتمع البةر، اعتمد البةر أيضاً عمن بياناا أولية ، وتم جمع ىذه البياناا 

 لتةقيق أىداف البةر من ل ل استبيان تم توجييو لعم   البنوك التجارية في مصر.
 تمع وعينة البحث:مج

بنكًدا. ركددز البةددر  88وفقدًا لمبنددك المركددزي المصدري، يتكددون القطدداع المصدرفي المصددري مددن 
 ;CFI Team, 2021)الةددالي عمددن سددتة بنددوك تجاريددة فددي مصددر تتميددز بالشددمول المددالي  

Marcopolis, 2015 مددن إجمددالي فددروع 68(. وتبمددغ نسددبة فددروع البنددوك السددتة مةددل الدراسددة %
 84.6(. بنداً  عمدن ةجدم مجتمدع يبمدغ 0208لموجودة في مصدر )البندك المركدزي المصدري، البنوك ا

 868مميون عميدل تدم تةديدد ةجدم العيندة باسدتلدام أدواا ةسدا  ةجدم العيندة ، وتكوندا العيندة مدن 
:. ولقد تم توزيع العينة عمن كل بنك بنداً  عمدن العمد   5: ولطث معياري 95مشاركًا، بمستوى اقة 

يتمقون اللدمة. ةير تدم سدة  عيندة عشدوائية عمدن فتدراا منتظمدة مدن كدل بندك، مدع اسدتراةة الذين 
عتمددددا  لمددددة عشدددرون دقيقدددة بدددين كدددل عميدددل والعميدددل السدددابق مدددع معددددل اسدددتجابة مائدددة بالمائدددة. وا 

مددن العمدد   المتددرددين عمددي فددروع  Convenience Samplingالباةاددان عمددي العينددة العرضددية 
رجع الاسبا  الاساسية لاستلدام ىذا النوع من العيناا ىي عدم وجود إطار مةدد البنوك الستة،  وت

لمجتمع البةر بالاسما  إضدافة الدي التجدانس الممةدوظ بدين مفدرداا المجتمدع فدي اللصدائص المدراد 
 ,.Saunders et alدراستيا عمي إعتبار أيضداً أن فئدة عمد   البندوك التجاريدة بمصدر متقاربدة  )

2011: 286 .) 
ولقددد اسددتلدما قائمددة ااستقصددا  كددثداة لمدراسددة مددن أجددل تجميددع البياندداا الميدانيددة إعتمدداداً 
عمددي مقدداييس المتغيددراا التدددي وردا بالدراسدداا السددابقة مدددع الةددذف والتعددديل بمدددا يددت ئم مددع مجدددال 
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التطبيددق. واشددتمما القائمددة عمددي مجموعددة مددن الاسددئمة المغمقددة بغددرض قيدداس متغيددراا الدراسددة مددن 
نقداط موافدق تمامداً  5جية نظر العميل طبقا لمقياس ليكدرا اللماسدي والدذي تتدراوح مسدتوياتو مدابين و 

 الي نقطة واةدة غير موافق عمي الاط ق.  
 المتغيرات والقياس

عتمدا الباةاان في تنمية مقاييس الدراسة المتعمقة  ضما القائمة ا اة متغيراا رئيسية وا 
بناً  عمن مقاييس الباةاان السابقين التي تتمتع  التالية دراساا السابقةبلبرة العميل الذكية عمي ال
كما إعتمدا الباةاان في .   Khashan et al. (2024) عباراا( 9بص ةية ومواوقية جيدتين)

 &Abdelkader عباراا( عمي دراسة 9تنمية مقاييس الدراسة المتعمقة بإرتباط العميل )
Ebrahim, 2021).)    كما تم الاعتماد عمي في تنمية مقاييس الدراسة المتعمقة برفاىية عم

. وقد روعي في تجييز  (Eshaghi et al., 2021)عباراا( عمي دراسة 6البنوك التجارية )
الاسئمة إجرا  بعض التعديل والةذف وااضافة بما يتفق مع طبيعة اللدمة من جية والبيئة المصرية 

 من جية آلري.  
 اليب الاحصائية المستخدمة في الدراسة:الاس

عمددي إعتبددار أنددو يتدديح   SEMإعتمددد ىددذا البةددر عمددي اسددمو  نمذجددة المعددادلاا الييكميددة 
دراسددة الع قدداا المباشددرة وغيددر المباشددرة بددين المتغيددراا المعنيددة بالدراسددة. ةيددر تددم ااعتمدداد عمددي 

 Amosلتةميددل البياندداا و SPSSئية بعددض تقنيدداا التةميددل المتقدمددة المتددوفرة فددي الةزمددة ااةصددا
 Hair)لقدرتيا عمن التبار الع قاا بشكل أفضل دالدل نمداذا مركبدة تشدمل العديدد مدن المتغيدراا 

et al., 2019.) 
 نتائج الدراسة

 تقييم الصدق والثبات في المقاييس المستخدمة 
بعد الانتيا  من تصميم قائمة الاستقصا ، وقبل اعتمادىا بشكل نيائي، قام ىذا البةر بالتبدار 
مدى صدق واباا القائمة. وتم ذلك عن طريق تقييم نموذا القياس باستلدام أسمو  نمذجة المعادلدة 

 :، وذلك عمن النةو التاليAmos الييكمية وتطبيق برنامج 
ــــار الصــــدق 1 مددددن قدددددرة عبدددداراا ااستقصددددا  عمددددن قيدددداس مددددا صددددمما  : ويسددددتلدم لمتثكددددداختب

 لأجمو، والتبار الصدق إعتمد الباةاان عمن ما يمي:
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: لضددددمان مصددددداقية أسددددئمة الدراسددددة، مددددن ةيددددر دقتيددددا العمميددددة وواقعيتيددددا، تددددم صــــدق المحتــــوي -
شلصًددددددا مددددددن الفئددددددة  82عرضدددددديا عمددددددن مجموعددددددة مددددددن لبددددددرا  إدارة الأعمددددددال، بااضددددددافة إلددددددن 

لمدراسدددددددة. وكدددددددان اليددددددددف مدددددددن ذلدددددددك ىدددددددو التثكدددددددد مدددددددن فيميدددددددم الصدددددددةيح لممقصدددددددود المسدددددددتيدفة 
بعبددددداراا الاستقصددددددا . وبندددددداً  عمددددددن ىددددددذه الم ةظدددددداا، تددددددم إجددددددرا  التعدددددددي ا ال زمددددددة لضددددددمان 

 اتساقيا مع طبيعة الدراسة وأىدافيا.
: لتقيددددديم مددددددى اتسددددداق عبددددداراا المقيددددداس فدددددي قيددددداس نفدددددس المتغيدددددر، تدددددم فةدددددص صـــــدق التقـــــارب -

(. يشددددير ىددددذا المؤشددددر إلددددن نسددددبة التبدددداين فددددي المتغيددددر الددددذي AVEبدددداين المسددددتلرا )متوسددددط الت
وتعتبدددر قيمدددة ( ، Hair et al., 2019)يدددتم تفسددديره بواسدددطة عبددداراا المقيددداس. وبةسددد  

AVE  ممددددددا يعنددددددي أن العبدددددداراا تشددددددترك فددددددي تفسددددددير نسددددددبة 2.5مقبولددددددة إذا كانددددددا أكبددددددر مددددددن ،
 AVE(، فدددددإن جميدددددع قددددديم 8مدددددن الجددددددول رقدددددم )كبيدددددرة مدددددن التبددددداين فدددددي المتغيدددددر. كمدددددا يتضدددددح 

، ممدددددا يؤكدددددد التجدددددانس والتقدددددار  بدددددين عبددددداراا المقيددددداس فدددددي 2.5لممتغيدددددراا المدروسدددددة تتجددددداوز 
 قياس كل متغير عمن ةده.

ــــــزي - : تماددددددل المتغيددددددراا قيددددددد الدراسددددددة كياندددددداا مسددددددتقمة بددددددذاتيا، ةيددددددر لا يوجددددددد الصــــــدق التميي
متغيدددددددر عمدددددددن ةدددددددده. ولمتةقدددددددق مدددددددن الصددددددددق تطدددددددابق بدددددددين المقددددددداييس المسدددددددتلدمة لقيددددددداس كدددددددل 

( وفقدًددددددا AVEالتمييدددددددزي، تدددددددم اسدددددددتلدام معيدددددددار الجدددددددذر التربيعدددددددي لمتوسدددددددط التبددددددداين المسدددددددتلرا )
. ويشدددترط ىدددذا المعيدددار أن تكدددون قيمدددة الجدددذر التربيعدددي (Hair et al., 2019)لمنيجيدددة 

لمتغيددددددراا لمتوسدددددط التبدددددداين المسدددددتلرا لأي متغيددددددر أكبددددددر مدددددن معددددددام ا اارتبدددددداط بيندددددو وبددددددين ا
( أن جميدددددع قددددديم معدددددام ا إرتبدددددداط كدددددل متغيدددددر مدددددع نفسددددددو 4الألدددددرى. ويوضدددددح الجددددددول رقددددددم )

أعمددددددن مددددددن إرتباطددددددو ببدددددداقي متغيددددددراا الدراسددددددة. ىددددددذه النتيجددددددة تؤكددددددد أن المقدددددداييس المسددددددتلدمة 
تتمتدددددع بدرجدددددة عاليدددددة مدددددن الصددددددق التمييدددددزي، ممدددددا يعندددددي أن كدددددل مقيددددداس يقددددديس المتغيدددددر الدددددذي 

 قل عن المتغيراا الألرى.صُمم لقياسو بشكل مست
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 ( معاملات التحميل المعيارية ومعاملات الثبات والصدق التقاربي3جدول رقم )
 كود العبارة المتغير

Item Code 
معاملات لتحميل 

 loadingsالمعيارية 
 معامل الفا

α 
الثبات 
 CRالمركب 

الصدق التقاربي 
AVE 

 
 
 

 خبرة العميل الذكية  

X1 13839 13919 13929 13744 
X2 13811    
X3 13853    
X4 13847    
X5 13843    
X6 13942    
X7 13743    
X8 13845    
X9 13774    

 
 
 

 إرتباط  العميل

Med 1 13937 13918 13933 13811 
Med 2 13855    
Med 3 13943    
Med 4 13822    
Med 5 13741    
Med 6 13746    
Med 7 13853    
Med 8 13847    
Med 9 13748    

 Y 1 13745 13756 13861 13566 رفاهية العميل 
Y 2 13738    
Y 3 13775    
Y 4 13734    
Y 5 13714    
Y 6 13743    

 الإحصائي التحميل لنتائج إستناداً  الباحثان إعداد :المصدر
ـــــات 0 الباةادددددان ىدددددذا الالتبدددددار لبيدددددان مددددددى إمكانيدددددة الاعتمددددداد عمدددددن  : إسدددددتلدما اختبـــــار الثب

قائمدددددة الاستقصدددددا  فدددددي الةصدددددول عمدددددن بيانددددداا تتسدددددم بالابددددداا إذا مدددددا تكدددددرر الالتبدددددار بعدددددد 
 فترة مةددة من الزمن في ظل ظروف مماامة، ويشمل ما يمي:



 

 م 0202ابزين   ممية لمبحوث التجارية                                      المجمة الع         العدد  الثانى ) الجزء الثانى ( 

 

 

 

 

438 

: يدددددتم ةسدددددا  معدددددام ا التةميدددددل المعياريدددددة لكدددددل عبدددددارة مدددددن عبددددداراا كدددددل ثبـــــات المقيـــــاس -
 Hair et) 2.7غيدددر مدددن متغيدددراا الدراسدددة. يجددد  ألا تقدددل قيمدددة ىدددذه المعدددام ا عدددن مت

al., 2019)( فددددددإن جميددددددع معددددددام ا التةميددددددل 8. كمددددددا يتضددددددح مددددددن الجدددددددول رقددددددم ،)
 ، مما يشير إلن أنيا قيم مقبولة.2.7المعيارية لمعباراا تتجاوز 

الدراسددددة، تددددم الاعتمدددداد  :  لتقيدددديم مواوقيددددة المقدددداييس المسددددتلدمة فدددديثبــــات الاتســــاق الــــداخمي -
عمددددن معامددددل ألفددددا لكرونبددددال لقيدددداس الاتسدددداق الدددددالمي بددددين بنددددود كددددل مقيدددداس، بااضددددافة إلددددن 

، (Hair et al., 2019)معامددل الابدداا المركدد  لتقيدديم مدددى تددرابط ىددذه البنددود. ووفقدداً لددد 
عمدددددددن الأقدددددددل لتةقيدددددددق  2.7يجددددددد  أن تكدددددددون قيمدددددددة كدددددددل مدددددددن المعددددددداممين المدددددددذكورين أعددددددد ه 

(، فدددددإن قددددديم معدددددام ا 8مقبدددددول مدددددن الابددددداا. وكمدددددا ىدددددو موضدددددح فدددددي الجددددددول رقدددددم )مسدددددتوى 
، 2.7ألفددددددا لكرونبددددددال والابدددددداا المركدددددد  لجميددددددع المقدددددداييس المسددددددتلدمة فددددددي الدراسددددددة تتجدددددداوز 

 مما يؤكد اباا ىذه المقاييس وص ةيتيا ل ستلدام.
 (AVE)المستخرج  ( الصدق التمييزي باستخدام الجذر التربيعي لمتوسط التباين4جدول رقم )

 الإحصائي التحميل لنتائج إستناداً  الباحثان إعداد :المصدر
لتةقيق توزيع طبيعي لمتغيراا الدراسة، اعتمدا الباةاان عمن قيم معام ا الالتوا  والتفدرطح. 

(، ممدددا يؤكددد أن المتغيددراا تتبدددع 1)±وقددد أشددارا النتددائج إلدددن أن قدديم ىددذه المعدددام ا تراوةددا بددين 
.ولمتثكدد مدن عددم وجدود مشدكمة (George & Mallery, 1999) التوزيدع الطبيعدي وفقدًا لمعدايير

( لكدددل VIFالتعدديدددة اللطيدددة بدددين البيانددداا، قامدددا الباةادددان بمراجعدددة قددديم معامدددل التضدددلم المفسدددر )
 ,Kock & Lynn)لتكون مقبولة  5متغير من متغيراا الدراسة. ةير يج  ألا تزيد ىذه القيم عن 

 1.87المفسدر لمتغيدراا الدراسدة تراوةدا بدين  التضدلم. وقد أظيرا النتدائج أن قديم معامدل (2012
 ، وىي بذلك قيم مقبولة تؤكد أن البياناا لا تعاني من مشكمة التعددية اللطية.8.05و 

(، Common Method Bias -CMBلضدمان عددم وجدود مشدكمة تةيدز الطريقدة الشدائعة )
والذي قد ينتج عن التةيز فدي أداة الدراسدة بددلًا مدن ميدول المستقصدي مدنيم، قامدا الباةادان بتطبيدق 

 رفاهية عملاء  إرتباط  العميل خبرة العميل الذكية   
   13863 خبرة العميل الذكية  

  13911 13688 إرتباط  العميل
 13751 13713 13423 رفاهية العميل 
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(. يكشدف ىدذا الالتبدار عدن Harman's Single-factor Testردي ليارمدانز )التبدار العامدل الفد
مددى وجدود تةيدز مدن لد ل تجميددع عبداراا المقيداس عمدن معامدل واةددد، ادم تةديدد نسدبة تفسدير ىددذه 

إلدن ( Podsakoff et al., 2012)العوامل من ل ل مجمدوع مربعداا معدام ا التةميدل. يشدير 
%. وفدي الدراسدة 52ز، يج  ألا تتجداوز نسدبة المعامدل ااجماليدة أنو لضمان عدم وجود مشكمة تةي

%، مما يؤكدد عددم وجدود تةيدز 52%، وىي أقل من 88.68الةالية، بمغا نسبة المعامل ااجمالية 
 .الطريقة الشائعة
 نتائج الدراسة

 تتنددداول الباةادددان فدددن ىدددذا الجدددز  جدددودة نمدددوذا الدراسدددة ادددم يتطدددرق اسدددتعراض نتدددائج إلتبددداراا
 الفروض وذلك عمن النةو التالي:

 جودة ملائمة النموذج المقترح لمدراسة 
تُعدُّ جودة النموذا النظري وتوافقو مع النتائج الميدانية من اللطواا اليامة في اسدتلدام أسدمو  
المعادلة الييكمية. ولتةقيق ذلك، اعتمد الباةر عمن ا اة مؤشراا لتقييم جدودة المطابقدة والم  مدة، 

(، ومتوسدط التبداين لمعامدل ARS(، ومتوسدط معامدل اارتبداط )APC: متوسدط معامدل المسدار )وىي
(. وتُعتبدددر جدددودة م ئمدددة النمدددوذا مقبولدددة إذا كاندددا قيمدددة متوسدددط معامدددل المسدددار AVIFالتضدددلم )

%، بينما يج  أن تكون قيمدة مؤشدر متوسدط 5ومتوسط معامل اارتباط معنوية عند مستوى أقل من 
 (.Hair et al., 2019) 5عامل التضلم أقل من التباين لم

بمعنويددددة  28187بمغددددا  (APC)وقددددد توصددددما النتددددائج إلددددي أن قيمددددة متوسددددط معامددددل المسددددار 
، وكدذلك 28221بمعنوية قدرىا  28876 (ARS)، كما بمغا قيمة متوسط معامل اارتباط   28221

ؤكد عمن م ئمدة مقبولدة لنمدوذا ، مما ي88408 (AVIF)بمغا قيمة متوسط التباين لمعامل التضلم 
 الدراسة مما يعني أنو يمكن ااعتماد عميو لوصف الع قاا بين متغيراا الدراسة.

لالتبار  Q2لتقييم مدى قدرة النموذا المقترح عمن التنبؤ، استلدما الباةاان قيمة 
أكبر من   Q2مة الص ةية التنبؤية. يعتبر النموذا مقبولًا من ةير القدرة التنبؤية إذا كانا قي

 2.898. وقد تةققا ىذه القيمة في نموذا الدراسة، ةير بمغا (Hair et al., 2019) الصفر
ارتباط العميل، مما يشير إلن أن النموذا يتمتع بص ةية تنبؤية  2.500للبرة العميل الذكية، و 

الذي يوضح نسبة ، R2جيدة. و لتعزيز ىذا الاستنتاا، تم الاعتماد أيضًا عمن معامل التةديد 
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التباين في المتغير التابع الذي يمكن تفسيره بواسطة المتغيراا المستقمة في النموذا. وقد بمغا قيمة 
R2  0.465  ارتباط العميل، مما يؤكد مرة ألرى عمن أن  2.687للبرة العميل الذكية، و

 النموذا يتمتع بقدرة تنبؤية مناسبة.
 نتائج اختبار فروض الدراسة

أسددمو  نمذجددة المعادلددة الييكميددة، وتشددير النتددائج  ار فددروض الدراسددة إسددتلدما الباةاددانالتبدد
( عدن وجدود تدثاير إيجدابي 5( وكشفا النتائج الموضةة فدي الجددول رقدم )5الموضةة بالجدول رقم )

وتتفدددق تمدددك مباشددر ذو دلالددة إةصددائية للبددرة العميددل الذكيددة عمددن كددل مددن إرتبدداط العميددل ورفاىيتددو . 
 ,Iqbal, 2020; Akram & Kortam, 2020; Roy, Gruner)النتائددج مددع نتائددج دراسددة 

& Guo, 2020( )McLean & Wilson, 2019; Rather, 2020; Al-Dmour, Ali, 
& Al-Dmour, 2019); Roy (2017). 

ميل عمن رفاىية كما أظيرا النتائج وجود تثاير إيجابي مباشر ذو دلالة إةصائية ارتباط الع 
 ;Lee et al., 2017; Nie et al., 2020)وتتفدق تمدك النتائدج مدع نتائدج دراسدة العم  . 

Rotondi, Stanca, & Tomasuolo, 2017., David et al., 2018; Horwood & 
Anglim, 2019; Mende & van Doorn, 2015; Roy et al., 2017 وبالتالي .  .)

 ول والااني والاالر لمدراسة.يمكن قبول الفروض الا
 ( معاملات المسار الخاصة بالتأثيرات المباشرة بين متغيرات الدراسة5جدول رقم )
 P-value معامل المسار المباشر المتغير التابع المتغير المستقل

 13111 13668 إرتباط  العميل لبرة العميل الذكية  
 13116 13448 رفاىية عم    لبرة العميل الذكية  

 13111 13476 رفاىية عم    إرتباط  العميل
 الإحصائي التحميل لنتائج إستناداً  الباحثان إعداد :المصدر

العميل فن الع قة بين لبرة العميل الذكية ورفاىيدة   وفيما يتعمق بالتبار الدور الوسيط للإرتباط
( إلددي أن إرتبدداط العميددل  يتوسددط جزئيدداً 6عمدد   البنددوك التجاريددة، ةيددر تشددير نتددائج الجدددول رقددم )

الع قة بين لبرة العميل الذكية ورفاىيدة عمد   البندوك التجاريدة وقدد بمغدا قيمدو معامدل المسدار غيدر 
، وبالتدددالي يمكدددن قبدددول الفدددرض الرابدددع لمدراسدددة القائدددل بوجدددود دور 28221بمعنويدددة  28401المباشدددر 

 وسيط معنوي ارتباط العميل بين لبرة العميل الذكية ورفاىية عم   البنوك التجارية.
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( معاملات المسار الخاصة بالتأثيرات المباشرة وغير المباشرة والكمية بين متغيرات 6جدول رقم )
 الدراسة

المتغير  الفرض
 تقلالمس

المتغير 
 الوسيط

المتغير 
 التابع

معامل 
المسار 
 المباشر

معامل 
المسار غير 

 المباشر

معامل 
 المسار الكمي

نتيجة 
اختبار 
 الفرض

لبرة العميل  4ف
 الذكية  

إرتباط  
 العميل

رفاىية 
 عم   

قبول  **13869 **28401 28448
 الفرض

 الإحصائي التحميل لنتائج إستناداً  الباحثان إعداد :المصدر
لبددرة العميدل الذكيددة وتؤكدد النتددائج عمدي أىميددة إرتبداط العميددل كمتغيدر وسدديط فدي الع قددة بدين 

مسددتوي لبددرة العميددل الذكيددة يددزداد  ورفاىيددة عمدد   البنددوك التجاريددة . ويمكددن تفسددير ىددذه النتيجددة بددثن
 تاايرىا عمي رفاىية العميل كمما زاد إرتباط العميل نتيجة ىذه اللبرة.

 التوصيات:
التوصدياا عمدن المسددتويين الأكداديمي والتطبيقدي، تيدددف إلدن تطدوير وتةسددين رفاىيدة عمدد   

 :يمكن تناول ىذه التوصياا من ل لو  .البنوك التجارية من ل ل مجموعة من المتغيراا
  رشدداداا لممسددوقين فددي البنددوك توصددياا لمقددائمين عمددن اللدمددة )المسددوق(: تتضددمن اقتراةدداا وا 

 .كيفية تعزيز ارتباط العميل بما يعزز من رفاىية العم  ةول 
  توصددياا لمعمدد  : تقدددم إرشدداداا لمعمدد   ةددول كيفيددة التعامددل الأماددل مددع اللدددماا المصددرفية

 .الذكية، وكيفية الاستفادة القصوى من المنتجاا واللدماا المتاةة لتعزيز رفاىيتيم
  المسددتقبل، بيدددف تسددميط الضددو  عمددن قضددايا توصددياا أكاديميددة: تشددمل مقترةدداا لمبدداةاين فددي

بةايددة مسددتقبمية ذاا صددمة، لسددد الفجددواا المعرفيددة التددي كشددفا عنيددا الدراسددة الةاليددة، وتوسدديع 
 .نطاق البةر العممي في ىذا المجال
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ويمكن وضع التوصيات عمي المستوي التطبيقي في شكل خطة تنفيذية عمي النحو الموضح في 
 (7جدول رقم )

 ( خطة تنفيذية لتوصيات الدراسة7رقم )جدول 
 الية التنفيذ التوصية مجال التوصية

المسؤول 
 عنها

المدة 
 الزمنية

 خبرة العميل الذكية

عمن مديري البنوك  -
تةسين تجربة 

 العميل الذكية
 
ةر العم   عمي  -

تبني اللدماا الذكية 
 واظيار مزاياىا
 

الانتباه إلن  -
اللصائص النفسية 

المتعمقة لمعم   
 بالتكنولوجيا

 توفير ماكيناا الصراف الآلي التفاعمية -
(ITMs)  لمعم   مجموعة متنوعة من

اللدماا المصرفية عمن مدار الساعة، مما 
يغنييم عن زيارة الفروع اجرا  معظم 
معام تيم. يمكنيم من ل ل ىذه الماكيناا 
إيداع وسة  الأموال، وتةويميا بين 

الشيكاا، وطم  كشوف الةساباا، وصرف 
الةساباا، والتةقق من عممياا السة ، 
وةتن تةويل المبالغ الكبيرة التي تتجاوز 

 الةد الأقصن
أن تقدم البنوك مةتوي تفاعمي آمنةعمن  -

مدار الساعة طوال أيام الأسبوع مع العم   
ويوضح فيو كيفية الةصول عمي جميع 

وتوضيح  أنواع اللدماا بشكل تفاعمي
 دمة الذكية لمعميل.اىمية الل

انشا  أجيزة الكمبيوتر الموةية المصرفية من  -
الجيل التالي، مال لوةاا معموماا العم   
في الوقا الفعمي، لمعمل عمن إلطار 
المصرفيين عندما يستلدم العم   آلاا 
الفروع وتسمح ليم بتقديم الدعم أو العروض 

 الشلصية.
 توفير تطبيقاا عمي جياز المةمول يتوافر -

فييا اللدمة الذكية والتفاعل المباشر مع 
العميل وبشكل ييسر ادا  اللدمة من جية 

 .ويزيد من مواوقيتيا من جية الري
انشا  شاشة تفاعمية عمي الصراف الالي  -

 ارشادية لمعميل اانا  ادا ه اللدمة الذكية
التركيز عمن الةد من الملاطر المدركة في  -

 مستمرة ديري البنوكم
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المسؤول  الية التنفيذ التوصية مجال التوصية
 عنها

المدة 
 الزمنية

 جوان  اللصوصية والأمن والأدا 
عمي العميل تةسين 

اقافة التعمم الذكي لديو 
 في التفاعل مع اللدمة

ضرورة عقد دوراا تدريبية عمي الاقل اون ين 
 لتوعية وتاقيف العم   نةو اللدمية الذكية

مديري البنك 
 مستمرة والعميل

 ارتباط العميل

يمكن لممديرين تعزيز  -
الروابط الادراكية 

 لمعميل

من ل ل تقديم بارشوراا لتدعيم اللدماا  -
 الذكية فكريا ومعرفيا

نشر فيديوىاا لعممياا ناجةة لمعم    -
تتعمق باستفادتيم باللدمة الذكية بسيولة 
ويسر وذكر المنافع المادية والمعنوية 

 المترتبة عمي استلداميم لملدمة الذكية

 مستمرة مديري البنك

يمكن لممديرين تعزيز  -
العاطفية الروابط 

 لمعميل

من ل ل تقديم بيئاا تسوق ممتعة، أو  -
منتجاا فريدة، أو لدماا شلصية لتمبية 

 الاةتياجاا العاطفية لمعم  
فيم الاةتياجاا العاطفية لمعم   وقيم  -

الةياة ودمج ىذه الأفكار في تصميم المنتج، 
 وابتكار اللدمة، والتواصل التسويقي.

طة تنفيذ اللدماا الملصصة والأنش -
التجريبية الشلصية والتسويق التفاعمي عمن 

 منصاا التواصل الاجتماعي
بتصميم المعموماا وتقديميا وفقًا لذلك لجعل  -

 المعموماا جذابة وسيمة الفيم
تمييز أنماط سموك العم   وتفضي تيم بدقة  -

وفعالية باستلدام التقنياا، مال تةمي ا 
البياناا الضلمة والذكا  الاصطناعي 

 مم الآليوالتع
تقديم عروض لدمية من البنك تعمل عمي  -

 تةريك الجان  العاطفي لارتباط العميل

 مستمرة مديري البنك

 محددات الدراسة والتوصيات ببحوث مستقبمية:
توجد بعض القيود التي يج  ألذىا في الاعتبدار عندد إجدرا  البةدور والدراسداا المسدتقبمية ، 
والتي قد تؤار عمن إمكانية تعميم النتائج. أولًا ، اعتمد ىذا البةر عمن عينة عرضية غير اةتمالية. 
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سدددتلدام اانيددداً ، اقتصدددر اسدددتلدام المتغيدددر الوسددديط عمدددن ارتبددداط العميدددل فقدددط ، فدددي ةدددين أندددو يمكدددن ا
متغيددراا وسدديطة ألددرى ماددل وعددي العميددل والأميددة الرقميددة. أليددراً ، تددم إجددرا  ىددذا البةددر عمددن سددتة 

 .بنوك تجارية فقط ، مما يستدعي الةاجة إلن توسيع نطاقو ليشمل المزيد من البنوك
وبدددالرغم مدددن أن الدراسدددة الةاليدددة سدددعا إلدددن استكشددداف الددددور الوسددديط لارتبددداط العميدددل فدددي  
الذكية ورفاىية عم   فروع البنوك التجارية، فدإن نطداق الدراسدة، والأسدالي   العميل لبرةبين الع قة 

المُستلدمة، والنتائج التي تم التوصل إلييا تشير إلن وجود مجالاا ألرى لم يتم تناوليدا بدنفس القددر 
البةايدة عمدن  مدن الأىميدة، وتسدتدعي إجدرا  المزيدد مدن الدراسداا المسدتقبمية. تتضدمن ىدذه المجدالاا

 سبيل الماال لا الةصر ما يمي:
دراسة تثاير المتغيراا الألرى: بااضافة إلن ارتباط العميل، ىناك متغيراا ألرى قد تمع  دوراً 
ىاماً في الع قة بين لبرة العميل الذكية ورفاىيتو، مال مستوى الاقة في البنك، أو جودة اللدماا 

دراسة الةالية ربما اقتصرا عمن فئة معينة من العم   أو فروع المُقدمة.وتوسيع نطاق الدراسة: ال
مةددة لمبنوك التجارية، مما يستدعي توسيع نطاق الدراسة ليشمل شرائح أوسع من العم   وملتمف 
فروع البنوك. واستلدام أسالي  بةاية متنوعة: الدراسة الةالية قد تكون اعتمدا عمن أسالي  بةاية 

اناا، مما يستدعي استلدام أسالي  بةاية ألرى، مال المقاب ا أو مجموعاا مةددة، مال الاستبي
التركيز، لمةصول عمن فيم أعمق لمع قة بين المتغيراا. ودراسة تثاير العوامل الاقافية: قد تلتمف 
طبيعة الع قة بين لبرة العميل الذكية ورفاىيتو بالت ف الاقافاا واللمفياا الاجتماعية لمعم  ، 

 ا يستدعي إجرا  دراساا مقارنة في اقافاا ملتمفة.مم
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 قائمة المراجع
 أولًا المراجع العربية:

( بةددور التسدويق: أسددالي  القيدداس والتةميدل والتبدار الفدروض ، ااسددكندرية، الدددار 0211إدريددس، اابددا ) 
 الجامعيددة.

(. توسيط القيمة المدركة لمعميل في الع قة بين سماا 0208)الشيما .  & ,الدسوقي عبد العزيز المشد
 ,(1)45 ,مجمة البةور التجارية .منتجاا انترنا الأشيا  ورفاىية عم   الأجيزة المنزلية الذكية في مصر

382-424. 
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 العبارات المتغير الترميز
 
 
X 

خبرة العميل 
 الذكية  
 
 

عبارات 9  

 تقدم خدمات البنك الذكية خدمة ونتائج متسقة بمرور الوقت
خدمات البنك الذكية خدمة أكثر دقة من خدمة العملاء البشريةتقدم   

المعمومات التي تقدمها خدمات البنك الذكية أكثر دقة مع عدد أقل من الأخطاء البشرية في 
 الخدمات

 خدمات البنك الذكية أكثر موثوقية من خدمة العملاء البشرية
قابمية لمتنبؤ من خدمة العملاء البشريةالخدمة التي تقدمها خدمات البنك الذكية أكثر   

أستطيع تجنب الاتصالات الشخصية غير الفعالة إذا استخدمت روبوتات خدمة العملاء 
 الذكية

تتمتع خدمات البنك الذكية بالقدرة عمى الاستجابة لاحتياجي المحدد بسرعة وكفاءة عند 
 استخدام روبوت خدمة العملاء الذكي

روبوت خدمة العملاء الذكي، لدي بعض التحكم في محتوى التفاعلعند استخدام   
 عندما إستخدمت روبوت خدمة العملاء الذكي، يمكنني التحكم في وتيرة التفاعلات

MOD إرتباط  العميل 
عبارات 9  

 عمى صفحات الفيسبوك الخاصة بالبنك، ينصب ذهني بشكل كبير عمى هذا البنك
الخاصة بالبنك، أركز قدرًا كبيرًا من الاهتمام عمى هذا البنك عمى صفحات الفيسبوك  

 عمى صفحات الفيسبوك الخاصة بالبنك، أصبح منغمسًا في هذا البنك
 أشعر بالحماس تجاه هذا البنك عمى صفحات الفيسبوك الخاصة بها

 أشعر بالحيوية عندما أتواصل مع هذا البنك عمى صفحات الفيسبوك الخاصة بها
 أشعر بالإيجابية تجاه هذا البنك عمى صفحات الفيسبوك الخاصة بها

 أبذل قصارى جهدي لدعم هذا البنك عمى صفحات الفيسبوك الخاصة بها
 أكون نشطًا لمغاية فيما يتعمق بالبنك عمى صفحات الفيسبوك الخاصة بها

أبذل قصارى جهدي لأؤدي بشكل جيد نيابة عن هذا البنك عمى صفحات الفيسبوك الخاصة 
 بها

 
Y 

 
 رفاهية العميل 
 
6 عبارات   
 
 

 أشعر أن بنكي الرئيسي يدعمني
 أشعر بالراحة في بنكي الرئيسي
 أشعر بالألفة مع بنكي الرئيسي

جيدًا لأنني أُعامَل كإنسان أشعر أن بنكي الرئيسي يعاممني  
 يمبي بنكي الرئيسي احتياجاتي المصرفية الشاممة

 يمعب بنكي الرئيسي دورًا مهمًا لمغاية في رفاهيتي الاجتماعية


