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Abstract:   
The current research aims to measure the direct and indirect 

effects of the relationship between artificial intelligence stimuli and 

customer loyalty by mediating smart customer experience, by applying 

it to Sharm El Sheikh hotel guests. the research also aimed to measure 

the modified effect of dimensions of technological readiness, and the 

deductive approach was relied upon in collecting data from the research 

sample. The snowball sample was used to collect data from the research 

sample, and the research contained a sample of (623) single. 

The results concluded that there is a direct and direct significant 

effect of the artificial intelligence stimuli on the smart customer 

experience, as well as the existence of a direct and direct significant 

effect of the smart customer experience on customer loyalty, as well as 

the presence of a direct and direct significant effect of the artificial 

intelligence stimuli on customer loyalty. 

The results also found that smart customer experience mediates the 

relationship between artificial intelligence stimuli and customer loyalty, 

and the type of mediation was partial, and the Quick Problem Solving 

and passion for customers were the most influential artificial 

intelligence stimuli on smart customer experience, then usability  and 

Facilitating Post-Purchase Services, while Quick Problem Solving and 

Facilitating Post-Purchase Services were the most effective motivators 

in enhancing customer loyalty, followed by Quick Problem Solving and 

passion. 

The results also found that technological optimism and innovation 

contribute to strengthening the relationship between artificial 

intelligence stimuli and smart customer experience, while Discomfort 

and insecurity modulate the relationship between artificial intelligence 

stimuli and smart customer experience. Where the modified role was 

negative in the relationship between the variables. The research 

recommends the need to pay attention to the incentives of artificial 

intelligence, through the interest in improving smart services, updating 

smart applications, as well as creating databases for customers to focus 

on the psychological aspects of customers, and work to provide means 

that make it easier for the customer to deal with artificial intelligence 

technologies. 

Key Words: 

Smart Customer Experience - artificial intelligence stimuli - Customer 

loyalty - Technological Readiness. 
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:  Measure Of Variables  سااابعا: قياا المتغيرات

  

 

(Saunders et al. ,2009,p.367 )  ،

Pilot Studyاساتطلاعي

Hair et al.,2021,p.102

Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO)،

Promax

Field,2013,p.640KMO 

=0.966Common Method 

Bias (CMB)

Byrne ,2016 ,p.291 , Podsakoff et al,. 2003 

قيااا المتغيرات:   

 

 
 

 : وهم وإدارة الأعمال في مصر تم عرض القائمة على أساتذة في مجال التسويق )*(
 الأستاذ الدكتور: طلعت أسعد عبد الحميد أستاذ التسويق والإعلان بكلية التجارة جامعة المنصورة.  - 
 الأستاذ الدكتور: منى إبراهيم دكروري محمد أستاذ التسويق بكلية التجارة جامعة المنصورة. - 
 التجارة جامعة الزقازيق. الأستاذ الدكتور: زكي محمود زكي صقر أستاذ إدارة الأعمال بكلية  -
 الأستاذ الدكتور: محمد عبد الله محمد الهنداوي أستاذ التسويق بكلية التجارة جامعة دمياط.  - 
 الأستاذ الدكتور: محمود محمد عوض دويدار أستاذ إدارة الأعمال المساعد بكلية التجارة جامعة دمياط.  - 
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  :Data Analysis  ثامنا: تحليل البيانات

Warp PLS V.7،

Mulaik, & Brett (2006)

عدد  المتغيرات 

 العبارات

معامل   المرجع 

 الثبات 

 Gao et al. (2022) 0.907 6 الشغف 

 Gao et al. (2022) 0.852 5 سهولة الاستخدام  

 Giri et al. (2019) 0.885 2 سرعة حل المشكلات 

 Giri et al. (2019) 0.904 2 تسهيل خدمات ما بعد الشراء 

 Gao et al. (2021); Giri et al. (2019) 15 محفزات الذكاء الاصطناعي 

 Roy et al., 2017 0.774 (2021، خشان )  2 التفاعل المدرك

 Roy et al., 2017 0.830 (2021، خشان ) 4 الميزة النسبية 

 Roy et al., 2017 0.771 (2021خشان )،  3 المتعة المدركة 

 Roy et al., 2017 0.740 (2021، خشان ) 3 السيطرة المدركة 

 Roy et al., 2017 0.840 (2021، خشان ) 4 التخصيص 

 ( 2021، خشان ) Roy et al. (2017) 16 خبرة العملاء الذكية  

 ;Skogland & Siguaw,2004   7 ولاء العملاء 

Chen et al. (2022) 

0.920 

 & Gao et al. (2022); Bakirtaş 4 التفاؤل التكنولوجي 

Akkaş 2020 

0.825 

 ;Parasuraman (2000)  7 الابتكارية 

Bakirtaş & Akkaş 2020 

0.850 

 & Gao et al. (2022); Bakirtaş  4 التخوف التكنولوجي 

Akkaş 2020 

0.780 

 ;Parasuraman (2000)  9 عدم الأمان 

Bakirtaş & Akkaş 2020 

0.860 

 & Parasuraman (2000); Bakirtaş   24 الجاهزية التكنولوجية 

Akkaş 2020 

المقياا الكلي للاستبيان قبل التحليل 

 العاملي 

62  ------ 0.828 

المقياا الكلي للاستبيان بعد التحليل 

 العاملي

49  ----- 0.918 
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SPSS V.25 
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 Measurement model:    

Convergent Validity

Hair et al.,2021,p.120;Byrne,2016,p.110

Composite ReliabilityCRFornell & Larcker,1981)

 

 

 المتغيرات 

كود 

 العبارة

معاملات   الصلاحية التقاربية  معاملات الثبات  التحليل الوصفي

الوسط   التحميل 

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري

الثبات 

 العام 

الثبات 

 للفقرات

C.R. A.V.E. 

 

 

 الشغف

A1 4.24 0.689  

 

 

 

0.840 

0.210  

 

 

 

0.859 

 

 

 

 

 

0.670 

0.110 

A2 4.06 0.758 0.157 0.152 

A3 4.09 0.769 0.725 0.799 

A4 4.03 0.781 0.753 0.844 

A5 4.12 0.721 0.713 0.812 

A6 4.08 0.772 0.120 0.089 

سهولة  

 الاستخدام

 B1 4.08 0.803 0.871 0.803  

 

0.908 

 

 

0.665 

0.847 

B2 3.97 0.852 0.852 0.854 

B3 4.08 0.806 0.806 0.857 

B4 3.96 0.867 0.867 0.852 

 B5 4.04 0.816 0.816 0.764 
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 المتغيرات 

كود 

 العبارة

معاملات   الصلاحية التقاربية  معاملات الثبات  التحليل الوصفي

الوسط   التحميل 

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري

الثبات 

 العام 

الثبات 

 للفقرات

C.R. A.V.E. 

 C1 4.09 0.794 0.784 0.713 0.684 0.760 0.872 حل المشكلات

C2 3.98 0.845 0.730 0.879 

 خدمات تسهيل 

 ما بعد الشراء

D1 4.08 0.806 0.796 0.739 0.868 0.767 0.876 

D2 3.97 0.859 0.750 0.818 

 F1 4.11 0.778 0.355 0.100 0.891 0.804 0.125 التفاعل المدرك

F2 4.065 0.772 0.085 0.105 

 

 الميزة النسبية 

G1 4.17 0.741 0.801 0.213 0.870 0.627 0.251 

G2 4.11 0.746 0.752 0.773 

G3 4.09 0.733 0.205 0.211 

G4 4.10 0.747 0.717 0.790 

 H1 4.07 0.747 0.784 0.704 0.874 0.699 0.710 المتعة المدركة 

H2 4.03 0.806 0.719 0.739 

H3 4.04 0.769 0.748 0.738 

 I1 4.05 0.761 0.819 0.773 0,892 0.734 0.787 السيطرة المدركة 

I2 4.07 0.754 0.786 0.766 

I3 4.03 0.727 0.759 0.762 

 J1 4.09 0.737 0.843 0.787 0.895 0.680 0.703 التخصيص

J2 4.04 0.787 0.722 0.774 

J3 4.02 0.790 0.740 0.758 

J4 3.98 0.816 0.764 0.748 

 Y1 4.55 0.810 0.892 0.722 0.916 0.609 0.807 ولا العميل 

Y2 4.46 0.846 0.744 0.824 

Y3 4.48 0.831 0.717 0.805 

Y4 4.49 0.810 0.693 0.784 

Y5 4.55 0.849 0.673 0.766 

Y6 4.52 0.833 0.686 0.773 

Y7 4.45 0.853 0.595 0.696 

التفاؤل 

 التكنولوجي 

O1 4.24 0.939 0.774 0.744 0.832 0.624 0.808 

O2 4.31 0.883 0.782 0.746 

O3 3.83 0.932 0.142 0.155 

O4 3.85 1.123 0.715 0.746 
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Byrne,2016,p.110

 

 المتغيرات 

كود 

 العبارة

معاملات   الصلاحية التقاربية  معاملات الثبات  التحليل الوصفي

الوسط   التحميل 

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري

الثبات 

 العام 

الثبات 

 للفقرات

C.R. A.V.E. 

 

 الابتكارية 

O5 4.31 0.890  

 

0.829 

0.210  

 

0.796 

 

 

0.569 

0.220 

O6 3.51 1.204 0.120 0.152 

O7 3.52 1.228 0.025 0.089 

O8 3.89 1.068 0.778 0.804 

O9 3.51 1.245 0.749 0.818 

O10 3.25 1.186 0.111 0.119 

O11 3.80 1.137 0.715 0.742 

التخوف 

 التكنولوجي 

O12 4.37 0.880 0.735 0.756 0.844 0.577 0.759 

O13 3.59 1.210 0.740 0.752 

O14 4.39 0.932 0.764 0.835 

O15 4.47 0.861 0.768 0.821 

 

 

 

 عدم الأمان

O16 4.33 0.917 0.846 0.701 0.896 0.504 0.786 

O17 4.36 0.906 0.765 0.767 

O18 4.52 0.793 0.779 0.817 

O19 4.52 0.803 0.703 0.776 

O20 3.83 1.121 0.710 0.785 

O21 4.36 889 0.786 0.824 

O22 4.38 0.928 0.732 0.746 

O23 4.25 1.006 0.728 0.765 

O24 3.44 1.298 0.765 0.815 
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Byrne,2016,p.110

 

Anderson & 

Gerbing, 1988

(Fornell & Larcker, 1981; Hulland ,1999 ) 

 

 

سهولة   الشغف المتغيرات 

 الاستخدام 

حل 

 المشكلات

تسهيل خدمات 

 ما بعد الشراء

خبرة  

العملاء 

 الذكية 

ولاء  

 العميل 

      0.818 الشعف 

     0.815 0.573 سهولة الاستخدام  

    0.872 0.666 0.565 سرعة حل المشكلات  

   0.876 0.657 0.681 0.528 خدمات ما بعد الشراءتسهيل 

  0.738 0.623 0.644 0.687 0.671 خبرة العملاء الذكية  

 0.780 0.682 0.490 0.509 0.533 0.507 ولاء العميل  
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 model and hypotheses  Structural

testing:    

الرمز   المؤشر  

 الاحصائي 

القيمة  

 الاحصائية 

قيمة  

 المعنوية 

مؤشر  

 القبول 

 APC 0,333 <0.001 P<0.05 متوسط معامل المسار 

 ARS 0,818 <0.001 P<0.05 التفسير متوسط معامل 

 AARS 0,813 <0.001 P<0.05 متوسط معامل التفسير المعدل 

 A VIF 1.786 A VIF ≤ 5 متوسط التباين لمعامل التضخم
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H1

β=0,119,P<0.001

β=0,342

β=0,859,P<0.001

β=0,228,P<0.001

H2

β=0,599,P<0.001

H3

β=0,065

معامل   المتغير التابع  المتغير المستقل 

 المسار

حجم 

 التأثير 

قيمة  

 المعنوية 

 النتيجة 

 وجد تأثير معنوي لمحفزات الذكاء الاصطناعي على خبرة العملاء الذكية: يH1الفرض الأول 

 معنوي  0.001> 0.781 0.119 العملاء الذكية خبرة  الشغف 

 معنوي  0.001> 0.230 0.342 خبرة العملاء الذكية  سهولة الاستخدام  

 معنوي  0.001> 0.578 0.859 خبرة العملاء الذكية  سرعة حل المشكلات  

 معنوي  0.001> 0.152 0.228 خبرة العملاء الذكية  خدمات ما بعد الشراء تسهيل

 : يوجد تأثير معنوي لخبرة العملاء الذكية على ولاء العملاء  H2الفرض الثاني 

 معنوي  0.001> 0.432 0.599 ولاء العملاء  خبرة العملاء الذكية 

 : يوجد تأثير معنوي لمحفزات الذكاء الاصطناعي على ولاء العملاء H3الفرض الثالث 

 معنوي  0.051> 0.034 0.065 ولاء العملاء   الشعف 

 معنوي  0.001> 0.121 0.222 ولاء العملاء   سهولة الاستخدام  

 معنوي  0.001> 0.173 0.332 ولاء العملاء   سرعة حل المشكلات  

 معنوي  0.001> 0.120 0.226 ولاء العملاء   خدمات ما بعد الشراء تسهيل
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β=0,222,P<0.001

β=0,332,P<0.001

β=0,226,P<0.001

β=0,205,P<0.001

β=0,670,P<0.001

β=0,514,P<0.001

β=0,136,P<0.001

المتغير  

 المستقل  

المتغير  

 الوسيط

المتغير  

 التابع

نوع  VAF التأثيرات الكلية  التأثيرات غير المباشرة  

 معامل   الوساطة 

 المسار

 حجم 

 التأثير 

 معامل   المعنوية  

 المسار

 حجم 

 التأثير 

 المعنوية  

: يوجد تأثير معنوي غير مباشر لمحفزات الذكاء الاصطناعي على ولاء العملاء بتوسيط خبرة  H4الفرض الرابع  

 العملاء الذكية

خبرة   الشعف 

العملاء 

 الذكية

ولاء  

 العملاء

وساطة  % 76 0.001> 0.141 0.270 0.001> 0.107 0.205

 جزئية 

سهولة  

 الاستخدام 

خبرة  

العملاء 

 الذكية

ولاء  

 العملاء

وساطة  % 75 0.001> 0.488 0.892 0.001> 0.366 0.670

 جزئية 

سرعة حل  

 المشكلات 

خبرة  

العملاء 

 الذكية

ولاء  

 العملاء

وساطة  % 65 0.001> 0.153 0.788 0.001> 0.274 0.514

 جزئية 

  تسهيل

خدمات ما 

بعد 

 الشراء

خبرة  

العملاء 

 الذكية

ولاء  

 العملاء

وساطة  % 70 0.001> 0.102 0.195 0.001> 0.071 0.136

 جزئية 
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Byrne,2016,P.211 .)   

β=0,158,P=0.001

β=0,200,P<0.001

β=0,320,P<0.001

β=0,271,P<0.001

 المعنوية  معامل المسار  المتغير  

 تأثير المتغير التفاعلي 

 0.001 0.158 خبرة العملاء الذكية     التفاؤل التكنولوجي  ×الشغف 

 0.001> 0.200 خبرة العملاء الذكية         سهولة الاستخدام × التفاؤل التكنولوجي           

 0.001> 0.320 خبرة العملاء الذكية             التفاؤل التكنولوجي      ×سرعة حل المشكلات 

 0.001> 0.271 خبرة العملاء الذكية                خدمات ما بعد الشراء × التفاؤل التكنولوجي   تسهيل

 0.001> 0.198 خبرة العملاء الذكية                   الابتكارية   ×الشغف 

 0.001> 0.313 خبرة العملاء الذكية       سهولة الاستخدام × الابتكارية           

 0.001> 0.513 خبرة العملاء الذكية             الابتكارية       ×سرعة حل المشكلات 

 0.001> 0.254 خبرة العملاء الذكية                خدمات ما بعد الشراء × الابتكارية   تسهيل

 0.044 0.092- خبرة العملاء الذكية                   التخوف التكنولوجي  ×الشغف 

 0.001 0.087- خبرة العملاء الذكية   سهولة الاستخدام × التخوف التكنولوجي             

 0.003 0.078- خبرة العملاء الذكية        التخوف التكنولوجي         ×سرعة حل المشكلات 

 0.001> 0.131- خبرة العملاء الذكية                خدمات ما بعد الشراء × التخوف التكنولوجي   تسهيل

 0.001> 0.104- خبرة العملاء الذكية                   عدم الأمان  ×الشغف 

 0.001> 0.113- خبرة العملاء الذكية   سهولة الاستخدام × عدم الأمان             

 0.001> 0.365- خبرة العملاء الذكية              عدم الأمان         ×سرعة حل المشكلات 

 0.001> 0.291- خبرة العملاء الذكية                خدمات ما بعد الشراء × عدم الأمان  تسهيل
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β=0,198,P<0.001

β=0,313,P<0.001

β=0,513,P<0.001

β=0,254,P<0.001

β=-0,092,P=0.044

β= -0,087,P=0.001

β=-0,078,P=0.003

β=-0,131,P<0.001

β=-0,104, P<0.001

β= -0,113, P<0.001

β=-0,365, 

P<0.001

β=-0,291,P<0.001

  :Results Discussionتاسعا: مناقشة النتائج 

H1
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Gao et al.,2022

(Giri et al. 2019)

PLS-

based SEM(Ringle et al., 2012)

Chin (1998)

2R

Predictive Relevance (Q²)

Stone-

Geisser test(Chin ,1998)

H2Georgakopoulos & 

Jayaraman, 2016
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(Gao et al. 

,2022)

2R

(Q²)

(Chin ,1998)

H3Prentice et al.,2020; 

Silva,2020; Chen et al.,2022

Silva,2020

Chatbots

Reese,2022

H4

https://www.verizon.com/business/resources/articles/s/three-call-and-contact-center-automation-trends-on-the-horizon/
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Gao et 

al.,2022

Gao et al.,2022; Dadvari & Do,2019; Bakirtaş & 

Akkaş 2020

Wünderlich et al.,2013

Bakirtaş & Akkaş 2020)

Chen & Chen (2008
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Dadvari & Do,2019Pan & Zinkhan (2006)

 Theoretical contributions

 

Gao 

et al.(2022)

Giri et al. (2019)

 

 

 

 

Gao et al. (2022) ; Bakirtaş & Akkaş 

(2020)

Parasuraman (2000); Bakirtaş & Akkaş (2020)
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Chatbots
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Limitations and 

future research 

 

 

 

Customer Happiness 
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