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 رأص١ش رح١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي اٌشل١ّخ ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌمطبع اٌّصشفٝ  

 دساعخ ِمذِخ اعزىّبلًا ٌّزطٍجبد اٌحصٛي ػٍٝ دسعخ اٌذوزٛساح ا١ٌّٕٙخ فٟ إداسح الأػّبي

 

 أحّذ ػٍٝ وبًِ 

 إششاف

 ػجذ اٌؼض٠ضأ.د/سشب 
 سئ١ظ لغُ ٔظُ ِؼٍِٛبد الًػّبي

 و١ٍخ الإداسح ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب

 الأوبد١ّ٠خ اٌؼشث١خ ٌٍؼٍَٛ ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب ٚإٌمً اٌجحشٞ 

 ا.د/ أحّذ صمش 
 أعزبر اٌز٠ًّٛ ٚاٌّحبعجخ 

 و١ٍخ الإداسح ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب 

  الأوبد١ّ٠خ اٌؼشث١خ ٌٍؼٍَٛ ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب ٚإٌمً اٌجحشٞ

 د/ أحّذ حغٓ 
 اعزبر  ِغبػذ فٟ لغُ ٔظُ ِؼٍِٛبد الًػّبي

 و١ٍخ الإداسح ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب 

 الأوبد١ّ٠خ اٌؼشث١خ ٌٍؼٍَٛ ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب ٚإٌمً اٌجحشٞ

 اٌجحشٍِخص 

٘ذفذ ٘زٖ اٌذساعخ ئٌٝ رؾذ٠ذ أصش اعزخذاَ رؾ١ًٍ ث١بٔبد الاػّبي اٌشل١ّخ  

اٌذساعخ اٌزٝ رُ  ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌمطبع اٌّظشفٝ ، ِٓ خلاي رؾ١ًٍ ٔزبئظ

 ِٓ خلاي اعشاء ِفشدح   ِٓ اٌؼب١ٍِٓ ٚاٌؼّلاء.  022اٌؾظٛي ػ١ٍٙب ِٓ ػذد 

عإاي ؽٛي  02اٌذساعخ اٌى١ّخ ِٓ خلاي رٛص٠غ ّٔٛرط اعزمظبء ٠ؾزٜٛ ػٍٝ 

ػ١ًّ ،ٚرُ  022ِٛظف ٚ 022ِزغ١شاد اٌذساعخ رُ رٛص٠ؼٙب ػٍٝ ػ١ٕ١زٓ ِىٛٔخ ِٓ 

ٌزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد   SPSS02 ٚAMOS02رؾ١ًٍ سدٚد الاعزج١بْ  ثبعزخذاَ ثشٔبِظ 

ٌؾظٛي ػٍٝ رؾ١ًٍ ٚطفٟ اٌزٟ رُ اٌؾظٛي ػ١ٍٙب، ِٚٓ خلاي ٘زا اٌجشٔبِظ، رُ ا

ٌّزغ١شاد اٌذساعخ ، ئٌٝ عبٔت اخزجبس فشػ١بد اٌذساعخ . ٚخٍظذ ٔزبئظ اٌذساعخ ئٌٝ 

ٚعٛد أصش ِؼٕٜٛ ا٠غبثٝ  رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ٌزؾ١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي اٌشل١ّخ ػٍٝ 

 رغشثخ اٌؼ١ًّ .

اٌخذِبد اٌّصشف١خ اٌشل١ّخ،رح١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي  اٌىٍّبد اٌذاٌخ:

 اٌضخّخ،رغشثخ اٌؼ١ًّ.
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Abstract 

This study aimed to determine the impact of using digital 

business data analytics on customer experience in the banking 

sector, by analyzing the results of the study obtained from 400 

employees and customers from commercial banks in Port Said 

Governorate. They were asked several questions about digital 

banking services and customer experience. By distributing a 

survey form containing 45 questions about the study variables, 

which were distributed to two samples of 200 employees and 200 

customers. The questionnaire responses were analyzed using 

SPSS29 and AMOS28 to analyze the data obtained. Through this 

program, a descriptive analysis of the study variables was 

obtained, in addition to testing the study hypotheses. The results 

of the study concluded that there is a statistically significant 

positive moral effect of digital business data analysis on 

customer experience.  

Keywords: Digital banking services, Big data analytics, 

customer experience. 

 اٌّمذِخ: -1

رؾزً اٌج١بٔبد دٚسا ِشوض٠ب ػٍٝ ٔؾٛ ِزضا٠ذ فٝ إٌّظّبد ،ئر اربػ إٌّٛ اٌٙبئً 

ٌٍٛعبئؾ ٚالاعٙضح اٌشل١ّخ ٚرطج١مبد اٌجشاِظ  ٌٍّٕظّبد فشطبً غ١ش ِغجٛلخ 

ٌلإعزفبدح ِٓ ٔبرظ اٌج١بٔبد، ٌٚمذ ٔزظ ػٓ اعزخذاَ ٘زٖ الاعٙضح اٌشل١ّخ 

بئً ِٓ اٌج١بٔبد ،ٚرٌه ثغجت ٚاٌؾبعجبد ٚوً ِب ٘ٛ ِزظً ثشجىخ الأزشٔذ وُ ٘

اْ ٕ٘بن اٌّلا١٠ٓ ِٓ الافشاد فٝ أؾبء اٌؼبٌُ ٠غزخذِْٛ اٌٙٛارف اٌّؾٌّٛخ 

لإعشاء ِىبٌّبد ، أٚ لإسعبي سعبئً ٔظ١خ ، أٚ ثش٠ذ أ١ٌىزشٚٔٝ ،أٚ ِشب٘ذح 
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ِؾزٜٛ سلّٝ ػٍٝ اٌشجىخ أٚ أصٕبء ػ١ٍّبد رؾ٠ًٛ الاِٛاي ، أٚ اٌزغٛق ػجش 

ؽبد رزشن اصشا سل١ّب ،ِٚٓ صُ رشىً فٝ ِغّٛػٙب ثّب الأزشٔذ ،وً ٘زٖ إٌشب

( ٚاٌزٝ رؼجش ػٓ ؽضَ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ٠Big Dataؼشف ثبٌج١بٔبد اٌؼخّخ )

،ٚغ١ش إٌّظّخ ٚاٌّؼمذح فٝ اٌشجىبد الاعزّبػ١خ ، اٚرطج١مبد اٌٙٛارف اٌزو١خ ،أٚ 

،فاْ اٌج١بٔبد ث١بٔبد الأدٚاد اٌّغزٕذح ئٌٝ الأزشٔذ،ٚثبٌّمبسٔخ ثبٌج١بٔبد اٌظغ١شح

اٌؼخّخ رزطٍت رم١ٕبد ٚئعشاءاد ِزطٛسح ٚٔظبَ أػّبي روٝ لإعزخلاص 

الا١ّ٘خ ثبٌٛطٛي ِٓ  رٌه ئٌٝ ِخشعبد عذ٠ذح،ٚرى٠ٛٓ ّٔبرط رٕجإ٠خ ِغزٕزغخ 

 (.Hassaneen,2020ِٓ اٌشؤٜ ٚالأفىبس اٌزؾ١ٍ١ٍخ )

ب فٟ رؼض٠ض رغشثخ اٌؼّلاء ِٓ  ًّ خلاي رّى١ٓ ٠ٍؼت رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ دٚسًا ِٙ

اٌششوبد ِٓ فُٙ عٍٛن اٌّغزٍٙه ٚرفؼ١لارٗ ثشىً أوضش فؼب١ٌخ. ِٓ خلاي رطج١ك 

اٌزم١ٕبد اٌّزمذِخ ِضً اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ٚاٌزوبء الاططٕبػٟ ٚاٌزؾ١ٍلاد إٌظ١خ، 

٠ّىٓ ٌٍششوبد ئٔشبء رغبسة رغٛق ِخظظخ ٚرؾغ١ٓ رفبػلاد اٌؼّلاء ػجش 

  (Vasilopoulou et al., 2023) (Tuna, 2024) (Liu, 2024) ِٕظبد ِخزٍفخ

ػٍٝ عج١ً اٌّضبي، رغّؼ اٌزؾ١ٍلاد فٟ اٌٛلذ اٌفؼٍٟ ٌٍّإعغبد ثبلاعزغبثخ ثشىً 

 ,Pasupuleti).  د٠ٕب١ِىٟ ٌزؾٛلاد اٌغٛق، ٚثبٌزبٌٟ رؾغ١ٓ سػب اٌؼّلاء ٚٚلائُٙ

ػلاٚح ػٍٝ رٌه، فاْ دِظ أدٚاد اٌزؾ١ٍلاد اٌّزٕٛػخ ٠غًٙ اعزخشاط الأفىبس  (2024

ِلاؽظبد اٌؼّلاء، ٚ٘ٛ أِش ػشٚسٞ ٌزؾغ١ٓ اٌخذِخ ٚلشاساد اٌزغ٠ٛك ِٓ 

ِغ رضا٠ذ  (Customer Analytics", 2022")    (Tuna, 2024)  الاعزشار١غ١خ

اعزضّبس اٌششوبد فٟ رؾ١ٍلاد اٌؼّلاء، رغزّش ئِىبٔبد الاعزشار١غ١بد اٌّؾغّٕخ اٌزٟ 

ت اٌمبئّخ ػٍٝ اٌج١بٔبد فٟ اٌّشٙذ رشوض ػٍٝ اٌؼّلاء فٟ إٌّٛ، ِّب ٠إوذ أ١ّ٘خ الأعب١ٌ

 (Customer Analytics", 2022").اٌشلّٟ ا١ٌَٛ

٠ؼذ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ ػٓ ػّلاء اٌجٕٛن أِشًا ثبٌغ الأ١ّ٘خ ٌزؾغ١ٓ عٛدح            

اٌخذِخ ٚرخظ١ض اٌزغبسة ٚػّبْ الأِٓ فٟ اٌمطبع اٌّظشفٟ. ٠غّؼ رىبًِ رم١ٕبد 

ططٕبػٟ ٌٍجٕٛن ثغّغ ٚرؾ١ًٍ و١ّبد ٘بئٍخ ِٓ ث١بٔبد ئٔزشٔذ الأش١بء ٚاٌزوبء الا

اٌؼّلاء فٟ اٌٛلذ اٌفؼٍٟ، ِضً عغً اٌّؼبِلاد ٚرفبػلاد الأعٙضح، ٚاٌزٟ ٠ّىٓ أْ 
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 ,.Madhumita et al). رٛعٗ ػشٚع اٌخذِبد اٌشخظ١خ ٚاٌىفبءاد اٌزشغ١ٍ١خ

ِٛالغ  ػلاٚح ػٍٝ رٌه، ٠ّىٓ أْ ٠إدٞ فُٙ عٍٛن اٌؼّلاء ِٓ خلاي رؾ١ٍلاد (2024

ا٠ٌٛت ئٌٝ رؾغ١ٓ ٚاعٙبد اٌّغزخذَ، ِّب ٠إدٞ فٟ إٌٙب٠خ ئٌٝ ص٠بدح سػب اٌؼّلاء 

ِٚغ رٌه، فاْ ٘زا إٌٙظ اٌمبئُ ػٍٝ  (Giannakopoulos et al.,2024).ٚٚلائُٙ 

اٌج١بٔبد ٠ض١ش ِخبٚف اٌخظٛط١خ، ِّب ٠غزٍضَ ِٓ اٌجٕٛن ِٛاصٔخ اعزخذاَ اٌج١بٔبد ِغ 

( ثبلإػبفخ ئٌٝ رٌه، ٠ؼذ Piotrowski, 2023خ اٌّغزٍٙه )الاػزجبساد الأخلال١خ ٚصم

اٌزشو١ض ػٍٝ رغشثخ اٌؼّلاء، لا ع١ّب ف١ّب ٠زؼٍك ثبلأِبْ، أِشًا ػشٚس٠بً ٌزشغ١غ 

الاعزخذاَ اٌّغزّش ٌٍخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ ثشىً ػبَ، ٠ّىٓ أْ رإدٞ الاعزفبدح 

لاء ٚاٌٛػغ اٌزٕبفغٟ فٟ ِٓ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ ثشىً فؼبي ئٌٝ رؼض٠ض رفبػلاد اٌؼّ

ٚثبٌزبٌٟ (، Пигамов & Китова, 2024الالزظبد اٌشلّٟ اٌّزطٛس ثشىً وج١ش )

 ٠ّىٓ أْ رٍخض ِشىٍخ اٌذساعخ فٟ اٌزغبؤي ا٢رٟ: فأٗ

 ِب ٘ٛ أصش رح١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌجٕٛن اٌزغبس٠خ اٌّصش٠خ  ؟ 

 الأعئٍخ ا٢ر١خ:ٚػ١ٍٗ عؼذ ٘زٖ اٌذساعخ ٌلإعبثخ ػٍٝ 

  ِب ٘ٛ أصش اثؼبد رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ ػٍٝ اثؼبد رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌجٕٛن

 اٌزغبس٠خ اٌّظش٠خ  ؟

 ِب ٘ٛ ِغزٜٛ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ اٌّطجمخ ِٓ ٚعٙخ ٔظش اٌؼب١ٍِٓ ٚاٌؼّلاء؟ 

 ِب ٘ٛ ِغزٜٛ اثؼبد رغشثخ اٌؼ١ًّ  فٝ اٌجٕٛن ؟ 

 :ٌٝ٘ذفذ اٌذساعخ ئ 

أصش رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌجٕٛن اٌزغبس٠خ اٌزؼشف ػٍٝ   -

 اٌّظش٠خ  .

اٌزؼشف ػٍٝ ِغزٜٛ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ اٌّطجمخ ِٓ ٚعٙخ ٔظش اٌؼب١ٍِٓ  -

 ٚاٌؼّلاء.

 اٌزؼشف ػٍٝ ِغزٜٛ اثؼبد رغشثخ اٌؼ١ًّ  فٝ اٌجٕٛن. -
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 ِّب ٠ٍٝ : اٌذساعخ أ١ّ٘زٙب اٌؼ١ٍّخ ؽ١ش رغزّذ ٘زح 

خلاي اعزطلاع ٚػشع اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌزٝ رٕبٌٚذ اصش رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ ِٓ 

ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ  ،ٚعذ لٍخ فٝ اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌزٝ رٕبٌٚذ اٌؼلالخ ث١ّٕٙب  ؽ١ش 

اغٍت اٌذساعبد اعٕج١خ  سوضد ػٍٝ الاداء اٌجٕٛن ١ٌٚظ عبٔت اٌؼ١ًّ  ،ٌزا رؼزجش ٘زٖ 

س رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ  ِٓ خلاي رمظٝ اصش٘ب ػٍٝ اٌذساعخ اػبفخ ٌمبػذح اثؾب

 ٝ لطبع اٌجٕٛن اٌزغبس٠خ اٌّظش٠خرغشثخ اٌؼ١ًّ ف

 الإطبس إٌظشٜ ٚاٌذساعبد اٌغبثمخ -2

 رح١ًٍ ث١بٔبد الًػّبي اٌشل١ّخ 2-1

رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ ٘ٛ ػ١ٍّخ فؾض ٚرؾ١ًٍ ِغّٛػبد اٌج١بٔبد اٌىج١شح     

ِٓ ِظبدس سل١ّخ ِخزٍفخ. ٠ٙذف ٘زا اٌزؾ١ًٍ ئٌٝ اعزخشاط ٚاٌّزٕٛػخ اٌزٟ ٠زُ عّؼٙب 

اٌّؼٍِٛبد اٌم١ّخ ٚاٌّؼشفخ اٌّخف١خ اٌزٟ ٠ّىٓ أْ رغبػذ فٟ ارخبر لشاساد ِغز١ٕشح 

ٚرؾغ١ٓ الأداء فٟ ِخزٍف اٌّغبلاد. ثبعزخذاَ رم١ٕبد ٚأدٚاد ِزمذِخ ِضً اٌزؾ١ٍلاد 

، ٠ّىٓ ٌٍّإعغبد فُٙ الأّٔبؽ اٌزوبء الاططٕبػٟ الإؽظبئ١خ، اٌزؼٍُ ا٢ٌٟ، ٚ

ٚالارغب٘بد ٚاٌزٛلؼبد اٌّغزمج١ٍخ. رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ أطجؼ عضءًا أعبع١بً ِٓ 

اعزشار١غ١بد الأػّبي اٌؾذ٠ضخ، ؽ١ش ٠ّىٓ أْ ٠مذَ سؤٜ ؽبعّخ رذػُ الاثزىبس 

  (Ramos et al., 2024).ؼ١ٍّبد ٚص٠بدح اٌشثؾ١خ)ٚرؾغ١ٓ اٌ

 رؼش٠ف رح١ًٍ ث١بٔبد الًػّبي اٌشل١ّخ  2-1-1

رؼشف ػ١ٍّخ  رؾ١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي اٌشل١ّخ ػٍٝ أٙب ػ١ٍّخ  اٌفؾض إٌّٙغٟ   

ٌٍج١بٔبد اٌزٟ رُ ئٔشبؤ٘ب ِٓ خلاي اٌزفبػلاد ٚاٌّؼبِلاد اٌشل١ّخ اٌّخزٍفخ لاعزخلاص 

سؤٜ لبثٍخ ٌٍزٕف١ز رؼضص طٕغ اٌمشاس ٚاٌزخط١ؾ الاعزشار١غٟ داخً إٌّظّبد. رشًّ 

الأػّبي ٚاعزخشاط اٌج١بٔبد ٚرؾ١ٍلاد اٌج١بٔبد  ٘زٖ اٌؼ١ٍّخ ِٕٙغ١بد ِضً روبء

اٌؼخّخ، ٚاٌزٟ رغًٙ رؾذ٠ذ الأّٔبؽ ٚالاسرجبؽبد فٟ ِغّٛػبد اٌج١بٔبد اٌىج١شح، 

 ِّب ٠ذػُ فٟ إٌٙب٠خ ا١ٌّضح اٌزٕبفغ١خ ٚاٌىفبءح اٌزشغ١ٍ١خ

 ((Ramos et al., 2024;Drimie,2023:Lederer & Schmid,2021 . 

https://matrix219.net/ai/artificial-intelligence-in-business/
https://matrix219.net/ai/artificial-intelligence-in-business/
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لاد اٌشل١ّخ ٌٍششوبد ثززجغ رفبػلاد اٌؼّلاء ػجش ٠غّؼ رىبًِ أدٚاد اٌزؾ١ٍ

(، ٚرؾغ١ٓ اٌؼ١ٍّبد اٌزغبس٠خ KPIsإٌّظبد، ٚل١بط ِإششاد الأداء اٌشئ١غ١خ )

 ;Zumstein & Gächter,2016)اعزٕبدًا ئٌٝ اٌشؤٜ اٌمبئّخ ػٍٝ اٌج١بٔبد )

Harkonen et al., 2020 ًِغ رطٛس اٌزم١ٕبد اٌشل١ّخ، أطجؾذ اٌمذسح ػٍٝ رؾ١ٍ .

اٌج١بٔبد ٚالاعزفبدح ِٕٙب ثشىً فؼبي أِشًا ثبٌغ الأ١ّ٘خ ٌٍّإعغبد اٌزٟ رٙذف ئٌٝ 

 & Ramos et al., 2024; Lederer)الاصد٘بس فٟ اٌّشٙذ اٌزٕبفغٟ )

Schmid,2021. 

اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ اٌؼخّخ  ٟ٘ ِظطٍؼ ٠ظف و١ّخ وج١شح ِٓ اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ رُ 

رش١ش اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ ئٌٝ ِغّٛػخ ػخّخ ِٓ  عّؼٙب ِٓ اٌؼذ٠ذ ِٓ الأِبوٓ اٌّخزٍفخ.

اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ رأرٟ ِٓ ِظبدس ِخزٍفخ. فىش فٟ الأِش وّىزجخ ػّلالخ ١ٍِئخ ثبٌىزت، 

ٌٚىٓ ثذلاً ِٓ اٌىزت فمؾ، رؾزٛٞ ػٍٝ طٛس ٚأطٛاد ٚوٍّبد ِىزٛثخ. ٠ّىٓ أْ 

ٚ  Facebookرأرٟ ٘زٖ اٌّؼٍِٛبد ِٓ أِبوٓ ِضً ِٕظبد اٌٛعبئؾ الاعزّبػ١خ ِضً 

Twitter  ٚInstagram ب ِضً و١ف١خ ًِ ، ثبلإػبفخ ئٌٝ اٌّذٚٔبد ػٍٝ الإٔزشٔذ. رّب

اٌؼضٛس ػٍٝ أٔٛاع ِخزٍفخ ِٓ اٌمظض فٟ اٌّىزجخ، رزؼّٓ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ أٔٛاػًب 

 (0202ِخزٍفخ ِٓ اٌّؼٍِٛبد)ٔبفغ ٚٔبطش،

زٕٛع ِٚغ رٌه، فاْ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ٌٙب خّظ خظبئض: اٌم١ّخ ٚاٌّظذال١خ ٚاٌ

ب ثـ " ًِ  & Vardarlıer" ٌٍج١بٔبد اٌؼخّخ )5Vsٚاٌغشػخ ٚاٌؾغُ، ٠ٚزُ رّض١ٍٙب ػّٛ

Silahtaroğlu,2016فمذ ػشفب اٌج١بٔبد 0200ث٠ٛذ ٚوشٚفٛسد ،((. ٚفمبً ي ،)

اٌؼخّخ ػٍٝ أٔٙب ظب٘شح رىٌٕٛٛع١خ ٚصمبف١خ ٚػ١ٍّخ رؼزّذ ػٍٝ اٌزفبػً ث١ٓ 

( ئْ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ 0200ِبدْ ،(اٌزىٌٕٛٛع١ب ٚاٌزؾ١ًٍ ٚإٌّٙغ١خ. ٚوّب عبدي 

ب أٚ ٠ظؼت ػٍٝ الأدٚاد اٌؾب١ٌخ ًّ  رش١ش ئٌٝ أْ اٌج١بٔبد عش٠ؼخ عذًا أٚ أوجش ؽغ

" اٌؾغُ ٚاٌزٕٛع ٚاٌغشػخ؛ ؽ١ش 3Vsِؼبٌغزٙب. رش١ش اٌج١بٔبد اٌؼخّخ أ٠ؼًب ئٌٝ "

٠ش١ش اٌؾغُ ئٌٝ اٌى١ّخ اٌٙبئٍخ ِٓ اٌج١بٔبد، ٠ٚش١ش اٌزٕٛع ئٌٝ عشػخ ئٔشبء اٌج١بٔبد، 
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 & McAfeeٚرش١ش اٌغشػخ ئٌٝ ّٔٛ اٌج١بٔبد غ١ش إٌّظّخ )

Brynjolfsson,2012). 

بثمخ ٠شٜ اٌجبؽش أٗ ٠ّىٓ رؼش٠ف اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ ِٚٓ ػشع ٚرؾ١ًٍ اٌزؼش٠فبد اٌغ

اٌؼخّخ ػٍٝ أٙب ػ١ٍّخ اعزخذاَ ِٕٙغٝ ٌٍج١بٔبد اٌزٝ رمَٛ إٌّظّخ ثبٌؾظٛي ػ١ٍٙب 

ِٓ داخً اٌششوخ اٚ خبسعٙب ػٓ ؽش٠ك اٌّظبدس اٌشل١ّخ اٌّخزٍفخ لاعزخذاِٙب فٝ 

خ ٚارخبر اٌمشاس رؾ١ًٍ ٚرفغ١ش عٍٛن اٌؼّلاء ِٓ اعً رؾذ٠ذ اؽز١بعبرُٙ اٌّغزمج١ٍ

 اٌزغ٠ٛم١خ اٌظؾ١ؾخ ِٓ أعً رؾم١ك الا٘ذاف اٌزٕظ١ّ١خ.

 خصبئص  رح١ًٍ ث١بٔبد الًػّبي اٌشل١ّخ  2-1-2

 :Volumeاٌحغُ  -1

" ٘ٛ ؽغُ اٌج١بٔبد اٌّزبؽخ ِٓ ا٠ٌٛت ٚاٌزٟ صادد ثشىً 3Vsاٌؾشف الأٚي ِٓ "

 وج١ش، ثغجت اٌزم١ٕبد ِضً رذفك اٌج١بٔبد،

ئسعبي اٌشعبئً إٌظ١خ ٚاٌظٛس ِٚمبؽغ اٌف١ذ٠ٛ. ثبلإػبفخ ٚالأٔشطخ ا١ِٛ١ٌخ ِضً: 

ئٌٝ رٌه، فاْ اٌج١بٔبد ِٓ رطج١مبد عٍغٍخ اٌزٛس٠ذ ٌذ٠ٙب ئِىب١ٔخ عؼً وً ِشؽٍخ فٟ 

ِؾشن إٌّزظ ِشئ١خ. وّب أْ ؽغُ اٌج١بٔبد إٌّزغخ داخً إٌّظّبد عٛف ٠غزّش فٟ 

لإداسح ػ١ٍّبرٙب ا١ِٛ١ٌخ  اٌزطٛس، ئرا اعزخذِذ إٌّظّخ فٟ ػٍّٙب أعٙضح اٌىّج١ٛرش

 (.0203ٚاٌّشبسوخ فٟ عّغ اٌج١بٔبد ٌزؼض٠ض ٘زٖ الأٔشطخ )ٕ٘ذٌش، 

ِٚغ رٌه، وبٔذ ِغّٛػبد اٌج١بٔبد رم١ٍذ٠بً فٟ ٔطبق ١ِغب ثب٠ذ ٚع١غبثب٠ذ. وّب أْ 

ؽغُ اٌّإعغخ اٌزم١ٍذٞ عبء ِٓ اٌج١بٔبد اٌزٟ ٠زُ رخض٠ٕٙب فٟ أٔظّخ ئداسح لٛاػذ 

٠ٚشعغ رٌه فٟ اٌّمبَ الأٚي ئٌٝ الأؽغبَ الأؽذس ٚرم١ٕبد الإٔزشٔذ اٌج١بٔبد اٌؼلائم١خ. 

اٌزٟ أطجؾذ ِٓ ِغبلاد غ١ش رم١ٍذ٠خ، ؽ١ش ٠زُ رخض٠ٓ ٍِفبد اٌغغً فٟ ِخبصْ 

 (.0200ث١بٔبد دائّخ ثذلاً ِٓ أسشفزٙب أٚ ؽزفٙب )١ٔش، 
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ِب  (، ٠ش١ش اٌؾغُ ئٌٝ اٌؾغُ اٌٙبئً ِٓ اٌج١بٔبد. ػبدحً 0202) Cai & Zhuٚفمبً ٌـ 

ٔغزخذَ ر١شاثب٠ذ أٚ أوضش ٌم١بط ؽغُ اٌج١بٔبد ٘زا. وّب ّٔب ؽغُ اٌج١بٔبد ِٓ ر١شاثب٠ذ 

 (.(Coninck,2017( ثب٠ذ 0200( ثب٠ذ ِٓ اٌّؼٍِٛبد ئٌٝ ص٠زبثب٠ذ )0202)

 Velocityاٌغشػخ -2

رش١ش اٌغشػخ ئٌٝ عشػخ اٌج١بٔبد اٌزٟ ٠زُ ئٔزبعٙب ٚعشػخ اٌج١بٔبد اٌزٟ ٠غت رؾ١ٍٍٙب 

اٌطٍت. ٠غت اعزخذاَ اٌزم١ٕبد ٚالإعشاءاد اٌغذ٠ذح ٌّؼبٌغخ اٌج١بٔبد ػٕذِب ٠زُ ٌزٍج١خ 

ئٔزبط اٌج١بٔبد ثشىً أعشع ِّب ٠ّىٓ رؾ١ٍٍٙب. وبٔذ الأٔظّخ اٌمذ٠ّخ رؼبٌظ اٌج١بٔبد 

ثشىً أعبعٟ ػٍٝ دفؼبد. ثذأد الارغب٘بد اٌؾب١ٌخ ثبعزخذاَ رم١ٕبد الإٔزشٔذ فٟ 

فٟ إٌظبَ، ػٍٝ عج١ً اٌّضبي، رؾ١ٍلاد اٌج١بٔبد اٌّزذفمخ. ِؼبٌغخ اٌج١بٔبد أصٕبء رغ١ّؼٙب 

رمذَ رؾ١ٍلاد اٌج١بٔبد اٌّزذفمخ رؾذ٠بد ؽزٝ لإؽبس اٌج١ٕخ الأعبع١خ ٌزؾ١ٍلاد اٌج١بٔبد 

 (.Gulia & Chahal,2020الأوضش ش١ٛػًب)

(، رش١ش اٌغشػخ ئٌٝ اٌّؼذي اٌزٞ ٠زغ١ش ثٗ رٌه 0202ٚفمبً ٌى١ّجً ١ٌٍٛ١ِٚذاو١ظ )

ِضً اٌزشدد اٌزٞ ٠زُ رؾذ٠ضٗ ثٗ، أٚ اٌغشػخ اٌزٟ ٠زُ ثٙب ئٔشبء اٌج١بٔبد أٚ  اٌّخضْٚ،

اٌّؼذي اٌزٞ ٠زُ ثٗ رغ١ٍّٙب. رزىْٛ أِضٍخ اٌج١بٔبد ػب١ٌخ اٌغشػخ ِٓ ث١بٔبد اٌٛلذ 

اٌفؼٍٟ ِٓ أعٙضح الاعزشؼبس ٚوب١ِشاد اٌف١ذ٠ٛ، ٚث١بٔبد رذفك إٌمشاد اٌزٟ ٠ٌٛذ٘ب 

ٌج١بٔبد اٌّب١ٌخ ِٓ أعٛاق الأٚساق اٌّب١ٌخ. فٟ اٌؾبلاد صٚاس اٌّزبعش ػجش الإٔزشٔذ ٚا

اٌّىضفخ، ػٍٝ عج١ً اٌّضبي اٌج١بٔبد اٌّزذفمخ، ٠ىْٛ وً ِٓ رغ١ٍُ اٌج١بٔبد ٚر١ٌٛذ٘ب 

 ِغزّشًا ٚفؼبلًا.

ِىزّلًا. ٚغٕٟ ػٓ  3Vاٌزٟ رغؼً ّٔٛرط  Vثبلإػبفخ ئٌٝ رٌه، فاْ اٌغشػخ ٟ٘ 

ٌؼخّخ أ٠ؼًب، فٟ ؽ١ٓ أْ اٌٛلذ ٘ٛ اٌّبي اٌمٛي، ئْ ٘زا عضء أعبعٟ ِٓ اٌج١بٔبد ا

 فٟ ػبٌُ الأػّبي.

٠زُ ئٔزبط اٌج١بٔبد فٟ اٌٛلذ اٌفؼٍٟ ٠ٚغت ِؼبٌغزٙب ثأعشع ِب ٠ّىٓ ؽزٝ رىْٛ لبدسح 

ػٍٝ إٌّبفغخ فٟ ثؼغ الأؽ١بْ. ٌزٌه، ١ٌظ فمؾ عشػخ اٌج١بٔبد اٌٛاسدح ػشٚس٠خ، 
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اٌٛلذ اٌّغزغشق فٟ رذفك ٌٚىٓ أ٠ؼًب عشػخ ؽٍمخ اٌزغز٠خ اٌشاعؼخ. ٠غت أْ ٠ىْٛ 

 (Coninck,2017اٌج١بٔبد ِٓ ػ١ٍّخ ارخبر اٌمشاس طغ١شًا )

 Varietyاٌزٕٛع  -3

ثبٌٕغجخ ٌٍج١بٔبد، اٌزٕٛع ٘ٛ ِض٠ظ ِٓ اٌج١بٔبد. رم١ٍذ٠بً، ٠زُ ١٘ىٍخ اٌج١بٔبد ٚاٌج١بٔبد 

ً اٌزشغ١ٍ١خ ثشىً أعبعٟ ٚرؾ٠ٍٛٙب ئٌٝ لبػذح ث١بٔبد ثٕبءً ػٍٝ أٔٛاع اٌج١بٔبد، ػٍٝ عج١

 اٌّضبي:

اٌفبطٍخ اٌؼبئّخ، ٚاٌشل١ّخ، ٚاٌؾشٚف، ِٚب ئٌٝ رٌه، اصد٘شد ِظبدس اٌج١بٔبد خبسط 

اٌزطج١مبد اٌزشغ١ٍ١خ، وّب أطجؾذ اٌج١بٔبد ثشىً ِزضا٠ذ ث١بٔبد غ١ش ِٕظّخ، ٚاٌزٟ 

رشًّ: ثبٔزظبَ، إٌظٛص، ٚاٌظٛد، ٚاٌف١ذ٠ٛ، ٚاٌظٛسح، ٚاٌج١بٔبد اٌغغشاف١خ 

ِٚغ رٌه، فاْ اٌج١بٔبد فٟ اٌٛالغ .Xu et al.,2023)ٔذ)اٌّىب١ٔخ، ٚث١بٔبد الإٔزش

ف اٌج١بٔبد "شجٗ إٌّظّخ" ِٓ لجً  "شجٗ ِٕظّخ" ثمذس ِظبدس اٌج١بٔبد اٌّجشِغخ. رؼُشَّ

(Xu et al.,2023 ػٍٝ أٔٙب ِض٠ظ ِٓ أٔٛاع ِخزٍفخ ِٓ اٌج١بٔبد اٌزٟ رزؼّٓ ثؼغ )

 :الأّٔبؽ أٚ ا١ٌٙبوً، ػٍٝ عج١ً اٌّضبي

ِشوض الارظبي ث١بٔبد اٌؼّلاء ِٓ ع١ّغ اٌّىبٌّبد ٚوزٌه  لذ رزؼّٓ عغلاد

اٌشىبٜٚ ؽ١ش رىْٛ ِؼٍِٛبد اٌشىٜٛ غ١ش ِٕظّخ ٠ٚظؼت رغ١ّؼٙب فٟ ِخضْ 

ث١بٔبد. ثبلإػبفخ ئٌٝ رٌه، ٠زضا٠ذ رٕٛع ِظبدس اٌج١بٔبد، ِضً الأٔظّخ اٌذاخ١ٍخ اٌزٟ 

وبٔذ ِظذس  ( اٌزCRMٟرشوض ػٍٝ اٌزشغ١ً ِغ رطج١مبد ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء )

 (.ERPاٌج١بٔبد اٌؾ١ٛٞ اٌّغزخذَ فٟ اٌّؼبٌغخ اٌزؾ١ٍ١ٍخ ٚرخط١ؾ ِٛاسد اٌّإعغخ )

ٚػلاٚح ػٍٝ رٌه، ٠ّضً اٌزٕٛع أْ اٌج١بٔبد رظجؼ فٟ أشىبي ػذ٠ذح، ٠ّٚىٓ 

ٌٍّغزخذ١ِٓ ِشبسوزٙب، ٚإٌّشٛساد، ِٚؾز٠ٛبد إٌظٛص، ٚاٌظٛس، ِٚمبؽغ 

ج١بٔبد ِٓ خلاي اٌزمبس٠ش، ٚأعٙضح اعزشؼبس اٌف١ذ٠ٛ ٚاٌشٚاثؾ الأخشٜ. ٠ّىٓ ئٔشبء اٌ

وّب صػُ ٚأظ ٚأٌىغٕذس  (Fekete,2015).دسعخ اٌؾشاسح، ٚعغلاد الإٔزبع١خ

( فاْ اٌزٕٛع ٠ؼٕٟ ص٠بدح أٔٛاع اٌج١بٔبد اٌّزجب٠ٕخ ث١ٓ اٌج١بٔبد شجٗ إٌّظّخ ِٓ 0202)
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اٌؼلائم١خ،  ٔمشاد "ا٠ٌٛت رٞ اٌم١ّخ اٌشئ١غ١خ"، ٚوزٌه اٌج١بٔبد إٌّظّخ ِٓ اٌغذاٚي

 ٚاٌج١بٔبد غ١ش إٌّظّخ ِٓ ث١بٔبد اٌشجىبد ٚاٌف١ذ٠ٛ ٚاٌظٛد اٌّزذفك.

  Valueاٌم١ّخ ٚاٌزجب٠ٓ  -4

ا عٕجاب إٌٝ عٕت ِغ اٌج١بٔبد اٌضخّخ؛ ٟٚ٘: اٌم١ّخ  Vٕ٘بن  إضبف١خ رُ روش٘ب ِؤخشا

 (:2115ٚاٌزجب٠ٓ ٚاٌصذق )ٚأظ ٚأٌىغٕذس، 

ٌج١بٔبد اٌز٘ج١خ اٌّؼٍِٛبر١خ اٌم١ّخ ثبخزظبس، رؼٕٟ اٌم١ّخ ٚعٛد اٌؼذ٠ذ ِٓ ا 

لاعزخشاعٙب داخً اٌج١بٔبد اٌّغّؼخ، ػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ ِؼظُ لطغ اٌج١بٔبد لذ رجذٚ 

ػذ٠ّخ اٌم١ّخ ثشىً فشدٞ. ِٚغ رٌه، ٠ش١ش اٌزجب٠ٓ ئٌٝ رغ١١شاد اٌج١بٔبد فٟ دٚسح 

 اٌؾ١بح ٚاٌّؼبٌغخ.

ٌؾ١بح ٚاٌّؼبٌغخ. وّب أْ ص٠بدح اٌزجب٠ٓ ِٚغ رٌه، ٠ش١ش اٌزجب٠ٓ ئٌٝ رغ١١شاد اٌج١بٔبد فٟ دٚسح ا

 ٚاٌزٕٛع رض٠ذ ِٓ ئِىب١ٔخ رٛف١ش ث١بٔبد غ١ش ِزٛلؼخ ٚعزاثخ ِٚؼٍِٛبد ل١ّخ ِٚخف١خ.

 اٌّصذال١خ -5

ثخلاف رٌه، رزؼّٓ اٌّظذال١خ عبٔج١ٓ ّ٘ب ِٛصٛل١خ اٌج١بٔبد ٚرٕبعك اٌج١بٔبد. رغبػذ 

 (:0202ٚأٌىغٕذس، اٌغٛأت اٌزب١ٌخ فٟ ػّبْ طذق اٌج١بٔبد )ٚأظ 

 اٌّظذس اٌّٛصٛق ِٚظذال١خ اٌج١بٔبد.• 

اٌج١بٔبد اٌّشرجطخ ٚعلاِزٙب )ػٍٝ عج١ً اٌّضبي، ٌٍج١بٔبد اٌّؼمذح اٌّٛصػخ ٚاٌج١بٔبد • 

 اٌٙش١ِخ(.

 ِٛصٛل١خ اٌزخض٠ٓ ِٕٚظخ اٌىّج١ٛرش.• 

 رؾذ٠ذ وً ِٓ اٌّظذس ٚاٌج١بٔبد.• 

 اٌغّؼخ ٚاٌّغبءٌخ.• 



 

 تأثير تحليل بيانات الأعمال الرقمية على تجربة العميل فى القطاع المصرفى  
  أحمد على كامل  

 

 ٠0202ٕب٠ش  -اٌؼذد الاٚي                                                                     اٌّغٍذ اٌغبدط ػشش     
   032 

 

  

 اٌزٛل١ذ ٚاٌزٛافش.• 

اٌؾغُ «: Vs2» ض رؾ١ٍلاد اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ثخّظ عّبد سئ١غ١خ رؼُشف ثبعُ رز١ّ

ٚاٌغشػخ ٚاٌزٕٛع ٚاٌظذق ٚاٌم١ّخ. ٠ش١ش اٌؾغُ ئٌٝ اٌى١ّبد اٌٙبئٍخ ِٓ اٌج١بٔبد اٌزٟ 

٠زُ ئٔشبؤ٘ب ١ِٛ٠بً، ث١ّٕب رغٍؾ اٌغشػخ اٌؼٛء ػٍٝ اٌغشػخ اٌزٟ ٠زُ ثٙب ئٔشبء ٘زٖ 

ع أٔٛاػًب ِزٕٛػخ ِٓ اٌج١بٔبد، ثّب فٟ رٌه اٌزٕغ١مبد اٌج١بٔبد ِٚؼبٌغزٙب. ٠شًّ اٌزٕٛ

إٌّظّخ ٚغ١ش ا١ٌّٙىٍخ ِٓ ِظبدس ِخزٍفخ ِضً ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٚأعٙضح 

ِٛصٛل١خ اٌج١بٔبد ٚدلزٙب، ٚرزؼٍك اٌم١ّخ ثبٌشؤٜ  Veracityالاعزشؼبس. رزٕبٚي 

 (. Kalita et al., 2024ٚاٌفٛائذ اٌّغزّذح ِٓ رؾ١ًٍ ٘زٖ اٌج١بٔبد ثشىً فؼّبي)

( اٌزٝ Panimalar et al.,2017ثبلأػبفخ ئٌٝ خظبئض أخشٜ  ؽجمب ٌذساعخ )

 vs 17ثؼذ ١ٌظجؼ خظبئض اٌج١بٔبد اٌؼخّخ  00أػبفذ 

رؼّٓ ٘زٖ اٌخبط١خ أْ رىْٛ اٌج١بٔبد راد طٍخ ٚلبثٍخ  :Validityاٌصلاح١خ -2

 ٌٍزطج١ك فٟ اٌغ١بق اٌزٞ رغُزخذَ ف١ٗ، ٚثبٌزبٌٟ رؼض٠ض فبئذرٙب.

رغبػذ اٌمذسح ػٍٝ رّض١ً اٌج١بٔبد ثظش٠بً فٟ فُٙ  :Visualizationاٌزصٛس-2

 ِغّٛػبد اٌج١بٔبد اٌّؼمذح ٚاعزخلاص الأفىبس ثشىً أوضش فؼب١ٌخ.

رزؼٍك ٘زٖ اٌخبط١خ ثّذٜ عشػخ أزشبس اٌج١بٔبد ػجش  :Viralityالًٔزشبس -2

 اٌشجىبد، ٚخبطخ فٟ ع١بلبد ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ.

رش١ش ئٌٝ ِمبِٚخ اٌج١بٔبد ٌٍزذفك، ٚاٌزٟ ٠ّىٓ أْ رإصش ػٍٝ : Viscosityاٌٍضٚعخ -2

 ِذٜ عٌٙٛخ ِؼبٌغخ اٌج١بٔبد ٚرؾ١ٍٍٙب.

اٌؼٛء ػٍٝ ػذَ رٕبعك اٌج١بٔبد، رغٍؾ ٘زٖ اٌخبط١خ  :Variabilityاٌزجب٠ٓ -02

 ٚاٌزٟ ٠ّىٓ أْ رزغ١ش ثّشٚس اٌٛلذ أٚ ػجش ع١بلبد ِخزٍفخ، ِّب ٠غؼً ئداسرٙب طؼجخ.

٠ش١ش ٘زا ئٌٝ ػّش اٌج١بٔبد، ِّب ٠ش١ش ئٌٝ اٌّذح اٌزٟ رظً  :Volatilityاٌزمٍت -00

 ف١ٙب اٌج١بٔبد راد طٍخ ِٚف١ذح لجً أْ رظجؼ لذ٠ّخ.
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رشوض ٘زٖ اٌخبط١خ ػٍٝ اٌّٛلغ اٌزٞ ٠زُ ف١ٗ ئٔشبء اٌج١بٔبد  :Venueاٌّىبْ-00

 ٚرخض٠ٕٙب، ٚاٌزٞ ٠ّىٓ أْ ٠إصش ػٍٝ اعزشار١غ١بد ئداسح اٌج١بٔبد.

٠ش١ش ٘زا ئٌٝ اٌّظطٍؾبد اٌّغزخذِخ فٟ ِغّٛػبد  :Vocabularyاٌّفشداد -03

 اٌج١بٔبد، ٚاٌزٟ ٠ّىٓ أْ رخزٍف ػٍٝ ٔطبق ٚاعغ ٚرإصش ػٍٝ رفغ١ش اٌج١بٔبد.

رؼبٌظ ٘زٖ اٌخبط١خ اٌغّٛع فٟ اٌج١بٔبد، ٚاٌزٞ ٠ّىٓ  :Vaguenessاٌغّٛض-14

 أْ ٠إدٞ ئٌٝ عٛء اٌزفغ١ش ٚاٌزؾذ٠بد فٟ اٌزؾ١ًٍ.

رش١ش ٘زٖ اٌخبط١خ اٌغذ٠ذح ئٌٝ و١ّخ اٌج١بٔبد غ١ش  :Verbosityالإعٙبة-15

 اٌؼشٚس٠خ أٚ اٌّىشسح اٌزٟ ٠ّىٓ أْ رؼمذ اٌزؾ١ًٍ.

ش١ش ٘زٖ اٌخبط١خ ئٌٝ اٌذسعخ اٌزٟ رزُ ثٙب ر :Voluntarinessاٌطٛػ١خ-16

ِشبسوخ اٌج١بٔبد أٚ عّؼٙب ؽٛاػ١خ، ِّب ٠إصش ػٍٝ خظٛط١خ ٚالاػزجبساد 

 الأخلال١خ.

 ٌزؼجش ػٓ دسعخ اٌزؼم١ذ  Cوّب رُ  اػبفخ 

رشًّ ٘زٖ اٌخبط١خ الأخ١شح اٌؼلالبد ٚاٌزفبػلاد  :Complexityاٌزؼم١ذ  -02

 ّب ٠غؼً اٌزؾ١ًٍ أوضش رؾذ٠بً.اٌّؼمذح داخً ِغّٛػبد اٌج١بٔبد، ِ

٠ٛفش رؾذ٠ذ ٘زٖ اٌخظبئض اٌغجغ ػششح ئؽبسًا شبِلاً ٌفُٙ ٚئداسح اٌج١بٔبد اٌؼخّخ 

 ثشىً فؼبي، ِٚؼبٌغخ اٌزؾذ٠بد اٌزٟ رٕشأ ػٓ ؽج١ؼزٙب ٚؽغّٙب.

 اثؼبد رح١ًٍ   اٌج١بٔبد الًػّبي اٌشل١ّخ  2-1-5

  Customer Segmentationأّٔبؽ اٌؼّلاء  -0

٠ؼذ رمغ١ُ اٌؼّلاء أِشًا ِؾٛس٠بً فٟ رؼض٠ض ؽّلاد اٌزغ٠ٛك اٌّغزٙذفخ ِٓ خلاي 

رؾ١ٍلاد اٌج١بٔبد، ؽ١ش ٠غّؼ ٌٍششوبد ثزظ١ٕف لبػذح ػّلائٙب ئٌٝ ِغّٛػبد 

ِز١ّضح ثٕبءً ػٍٝ اٌخظبئض ٚاٌغٍٛو١بد ٚاٌزفؼ١لاد اٌّشزشوخ. رغزخذَ ٘زٖ اٌؼ١ٍّخ 
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ٚاٌزغ١ّغ اٌٙشِٟ، ٌزؾ١ًٍ ث١بٔبد  Means-Kخٛاسص١ِبد اٌزغ١ّغ اٌّزمذِخ، ِضً 

اٌؼّلاء ثشىً فؼبي، ٚرّى١ٓ اٌّإعغبد ِٓ رظ١ُّ اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك اٌخبطخ ثٙب 

 ٌششائؼ ِؾذدح، ٚثبٌزبٌٟ رؾغ١ٓ سػب اٌؼّلاء ٚٚلائُٙ 

(Pragathi & Sagar,2024;Ali et al.,2023; Abednego et al.,2023.) 

   Product Affinity Predictionرٕجإ اٌزمبسة ِغ إٌّزغبد   -0

زؼّٓ اٌزٕجإ ثزمبسة إٌّزظ الاعزفبدح ِٓ ِظبدس اٌج١بٔبد اٌّخزٍفخ ٚرم١ٕبد اٌزؼٍُ ٠

ا٢ٌٟ ٌٍزٕجإ ثبٌغٍٛن اٌششائٟ ٌٍؼّلاء ٚرؼض٠ض اعزشار١غ١بد اٌّج١ؼبد. ٠غزخذَ أؽذ 

الأعب١ٌت ث١بٔبد ششوخ اٌؼّلاء ٚث١بٔبد اٌّؼبِلاد ٌزؾذ٠ذ فشص اٌج١غ اٌّزمبؽغ ٚاٌج١غ 

CHAID  ٚNearest -Kسص١ِبد ِضً رؾ١ًٍ عٍخ اٌغٛق ٚ الإػبفٟ، ثبعزخذاَ خٛا

Neighbour ِغ أشغبس اٌمشاس اٌزٟ رؾمك أفؼً إٌزبئظ ،(Joseph & 

Agarwal,2022.) ،رشوض ؽش٠مخ ِجزىشح أخشٜ ػٍٝ اٌّشٚٔخ اٌشخظ١خ ٌٍّٕزغبد

 & Gunjanٚسثؾ عّبد شخظ١خ اٌّغزخذَ ثزمبسة إٌّزظ ٌزؾغ١ٓ اٌزٛط١بد )

Gopinath,2014) . 

   Cyber Securtiyالأِٓ اٌغ١جشأٝ   -3

٠ؼذ الأِٓ اٌغ١جشأٟ فٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ أِشًا ثبٌغ الأ١ّ٘خ ؽ١ش ٠ّش 

اٌمطبع ثزؾٛي عش٠غ ٠ٚٛاعٗ رٙذ٠ذاد ئٌىزش١ٔٚخ ِزظبػذح. أدٜ ظٙٛس اٌخذِبد 

 اٌّظشف١خ الإٌىزش١ٔٚخ ئٌٝ وفبءاد رشغ١ٍ١خ وج١شح ٚخفغ اٌزىب١ٌف، ؽ١ش ِٓ اٌّزٛلغ

 )فٟ إٌٙذ ٚؽذ٘ب 0202٪ ثؾٍٛي ػبَ 20أْ رظً أؽغبَ اٌّؼبِلاد ئٌٝ 

Kumar,2024 ِٚغ رٌه، فمذ أدٜ ٘زا اٌزؾٛي اٌشلّٟ أ٠ؼًب ئٌٝ ص٠بدح ٔمبؽ .)

اٌؼؼف، ِّب ػشع اٌجٕٛن ٌٍؼذ٠ذ ِٓ اٌغشائُ الإٌىزش١ٔٚخ، ثّب فٟ رٌه اٌزظ١ذ 

 (.uqan,2024Asmar & Tالاؽز١بٌٟ ٚثشاِظ اٌفذ٠خ ٚاٌزٙذ٠ذاد اٌذاخ١ٍخ)

 Continous Technologicalاٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّغزّشح    -0

Advancement  
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دٜ اٌزمذَ اٌزىٌٕٛٛعٟ اٌّغزّش فٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ ئٌٝ رغ١١ش ِشٙذ أ

اٌخذِبد اٌّب١ٌخ ثشىً وج١ش، ِّب أعجش اٌجٕٛن ػٍٝ اٌزى١ف ثغشػخ ٌٍؾفبظ ػٍٝ اٌمذسح 

اٌزٕبفغ١خ. وبْ اٌزطٛس ِٓ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌزم١ٍذ٠خ ئٌٝ إٌّظبد اٌشل١ّخ، ثّب فٟ 

ٌٙبرف اٌّؾّٛي ٚػجش الإٔزشٔذ، ِذفٛػًب ثبثزىبساد ِضً رٌه اٌخذِبد اٌّظشف١خ ػجش ا

، ٚاٌزٟ رؼضص اٌىفبءح block chainاٌزوبء الاططٕبػٟ ٚاٌزؼٍُ ا٢ٌٟ ٚرىٌٕٛٛع١ب 

  (.Akabs,2023;Shaimerdenova et al.,2023اٌزشغ١ٍ١خ ٚرغشثخ اٌؼّلاء )

 (Customer Experienceرغشثخ اٌؼ١ًّ )    2-2

ئْ ِفَٙٛ "اٌزغشثخ" ٌُ ٠ىٓ ِغشد ِفَٙٛ ِغزخذَ فٟ ِغبي اٌزغ٠ٛك، ثً ظٙش لأٚي 

ِشح فٟ وزبثبد اٌفلاعفخ ٠ّٚىٓ ٚػؼٗ ػٕذ رمبؽغ صلاصخ ِغبلاد، ثّب فٟ رٌه اٌزشو١ض 

ف اٌزغشثخ ثأٔٙب شؼٛس  ػٍٝ فٍغفخ اٌؼمً ٚاٌّؼشفخ ٚاٌؼٍُ. ِٚٓ إٌبؽ١خ اٌٍغ٠ٛخ، رؼُشَّ

س ؽ١ش ٠ىْٛ اٌشخض أوضش ػشػخ ٌزؼٍُ اٌّض٠ذ ػٓ ٔفغٗ ثاصشاء اٌزاد ٔبرظ ػٓ أؽذا

 ٚرط٠ٛش اٌّؼشفخ ؽٛي اٌج١ئخ اٌزٟ ٠ٕزّٟ ئ١ٌٙب. 

 ( Customer Experienceرؼش٠ف رغشثخ اٌؼ١ًّ ) 2-1-1

ِّب لا شه ف١ٗ فٝ ظً  اٌضٛسح اٌزىٌٕٛٛع١خ ٚشجىبد اٌزٛاطً الاعزّبػٟ رغ١ش ِغزٜٛ 

لؼبرُٙ فٟ ٚلذ رضداد ف١ٗ اٌزٕبفغ١خ ثشىً ٚػٟ اٌؼّلاء، ٚأّٔبؽُٙ اٌششائ١خ، ٚؽغُ رٛ

وج١ش عذا ً ٠ِٛب ً ثؼذ ٠َٛ،ؽ١ش أطجؼ ِٓ اٌّّىٓ أْ رط١ُؼ إٌضػخ الاعزٙلاو١خ ٌٍؼّلاء 

ثؼلاِخ رغبس٠خ ِؼ١ٕخ فٟ ظً اصدؽبَ اٌغٛق ثبٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ اٌّزٕبفغخ فٟ ٚالغ 

ٌؼ ِٕظّخ ػٓ الأِش ِّب عؼً رغشثخ اٌؼّلاء ٟ٘ اٌف١ظً فٟ ؽغُ ٘زا اٌزٕبفظ ٌظب

بغ١ش ِؾذد ٔغج١ب ً ٠ٚخزٍف  ًِ أخشٜ. ٚٔظشاً ٌؾذاصخ اٌّظطٍؼ،رؼُذرغشثخ اٌؼّلاء ِفٙٛ

فٟ اعزشار١غ١برٗ ِٚغز٠ٛبرٗ ٚأثؼبدٖ ِٓ لطبع ئٌٝ آخش،ٌىٕٗ ثشىً ػبَ ٠ؼُذ ِض٠غًب ِٓ 

خذِخ اٌؼّلاء ٚئداسح اٌؼلالبد ِؼُٙ ِٚؾبٌٚخ وغت سػبُ٘ ٚاٌؾظٛي ػٍٝ ٚلائُٙ 

عٛاء ٌٍّٕظّخ أٚ إٌّزظ( ِٓ خلاي فُٙ سغجبرُٙ ٚرٛلؼبرُٙ ٚاٌؼًّ ٌٍؼلاِخ اٌزغبس٠خ)

ٚفك ٘زٖ اٌشغجبد ٚاٌزٛلؼبد ػجش ِشاؽً اٌزؼبًِ وبفخ ث١ٓ اٌؼ١ًّ ٚإٌّظّخ،ٚرذسن 

ِٕظّبد الأػّبي ا١ٌَٛ خظٛطب رٍه اٌزٟ رٍّه اٌؼلاِبد اٌزغبس٠خ اٌّشٙٛسح أْ 

زغبس٠خ ٟ٘ أؽذالأِٛس اٌٙبِخ اٌزٝ اعزّزبع أِٚؼبٔبح اٌؼّلاء فٟ رغشثزُٙ ِغ اٌؼلاِخ اٌ
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رخزض  ثبٌؾفبظ ػٍٝ إٌّٛ ٚسثؾ١خ ٌٍّٕظّخ ،ٚاٌمذسح ػٍٝ الاؽزفبظ ثبٌؼ١ًّ ٚسػبٖ. 

ٚثشىً ِجغؾ فاْ رغشثخ اٌؼّلاءٟ٘ ٔزبط اٌزفبػً اٌّجبشش أٚغ١ش اٌّجبشش ث١ٓ اٌؼ١ًّ 

٠زظً  ٚاٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ٌٍّٕظّخ أٚإٌّزظ اٌزٞ ٠ٕزظ ػٕٗ سد فؼً ِؼ١ٓ ٌذٜ اٌؼ١ًّ

ثبٌغٛأت:)اٌؼم١ٍخ ٚاٌؼبؽف١خ ٚاٌؾغ١خ ٚاٌجذ١ٔخ أٚاٌغٍٛو١خ( فٟ رفبػً اٌؼ١ًّ ِٚشبسوزٗ 

ِغ اٌؼلاِخ،ٚرإصش وً رٍه اٌؼٛاًِ فٟ عٍٛو١بد اٌؼّلاء ٚثٕبء روش٠برُٙ ٚرغبسثُٙ ِغ 

اٌؼلاِخ اٌزٟ رإدٞ فٟ إٌٙب٠خ ئٌٝ ٚلاء اٌؼّلاء أٚ رىْٛ طٛسح عٍج١خ ٌذٜ اٌؼ١ًّ ػٓ 

 (0202غبس٠خ.)اٌؾش٠شٜ،اٌؼلاِخ اٌز

ٟ٘ ٠customer experience (CX)ش١ش ثؼغ اٌجبؽض١ٓ ئٌٝ ئْ رغشثخ اٌؼّلاء 

اٌؼلاِخ ٚث١ٓ اٌؼ١ًّ خلاي ِذح ػلالزّٙب،٠ٚزىْٛ ٘زا  ٔزبط اٌزفبػً ث١ٓ إٌّظّخ أٚ

 brand،ٚٔمطخ الارظبيcustomer journeyاٌزفبػً ِٓ صلاصخ أعضاء: سؽٍخ اٌؼ١ًّ

touch points ٟ٠زفبػً ِؼٙب اٌؼ١ًّ، ٚاٌج١ئبداٌزenvironments  اٌزٟ ٠ّش ثٙب

اٌؼ١ًّ )ثّبفٟ رٌه اٌج١ئخ اٌشل١ّخ( فٟ أصٕبء رغشثزٗ،ٚرزؼّٓ رغشثخ اٌؼ١ًّ ِشبسوخ 

اٌؼّلاء ػٍٝ ِغز٠ٛبد ِخزٍفخ ٟ٘:اٌؼملا١ٔخ ٚاٌؼبؽف١خ ٚاٌؾغ١خ ٚاٌغغذ٠خ ٚاٌشٚؽ١خ 

(Gogovykh and Tasci,2020.) 

 خصبئص  رغشثخ اٌؼ١ًّ : 3.1.2  

 ( ٕ٘بن اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌخظبئض اٌزٝ ر١ّض رغشثخ اٌؼّلاء،ِٓ أّ٘ٙب : 0202ؽجمب )ٌٍؾش٠شٜ ،

 رزغُ رغشثخ اٌؼّلاء ثبٌؼ١ِّٛخ ٚاٌش١ٌّٛخ أوضش  خذِخ اٌؼّلاء:-

ؽ١ش أْ رغشثخ اٌؼّلاء لا رمزظش فمؾ ػٍٝ خذِخ اٌؼّلاء ، ثً رمَٛ  ػٍٝ ِٕٙغ١خ 

ب اٌزٝ رطجك فٝ وبفخ عٛأت ػٍّٙب ،فخذِخ اٌؼّلاء ثؾبعخ ئٌٝ ِغبس إٌّظّخ ٚصمبفزٙ

ٚٔظبَ ٚرٛعٗ رغ١ش ػ١ٍٗ ،٘زا اٌّغبس ٚإٌظبَ ٚاٌزٛعٗ ٘ٛ رغشثخ اٌؼّلاء،فخذِخ 

اٌؼّلاء أؽذ ِغبػذ٠ٓ رغشثخ اٌؼّلاء ٚ٘ٝ رؼزجش ِٓ ٔمبؽ الاٌزمبء ث١ٓ إٌّظّخ 

 رؾزٙب خذِخ اٌؼّلاء.ٚاٌؼ١ًّ،ٌزٌه رغشثخ اٌؼّلاء ٘ٝ اٌّظٍخ اٌزٝ رٕذسط 
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ؽ١ش رشبسن ف١ٙب ع١ّغ  رغشثخ اٌؼ١ًّ ٔظبَ شبًِ ِٚغئ١ٌٛخ ِشزشوخ فٝ إٌّظّخ : - 

 الإداساد ٚألغبَ ٚٚؽذاد إٌّظّخ ٚاٌؼب١ٍِٓ ثٙب ١ٌٚغذ ِغئ١ٌٛخ ئداسح اٌزغ٠ٛك فمؾ.

رذخً رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ وً ِشؽٍخ ِٓ ِشاؽً سؽٍخ رغشثخ اٌؼّلاء لً ٔٙب٠خ ٌٙب: -

إٌّزغبد اٚ اٌخذِبد ٚاٌؼّلاء ، فٕٕزمً ِٓ الاوزشبف ٚاٌزٛػ١خ ،ِشٚسا ثبٌزفى١ش 

ٚاٌششاء ٚاٌخذِخ .ٚطٛلا ئٌٝ اٌٛلاء ٌٙزا إٌّزظ اٚ  اٌؼلاِخ ، ٚوً الاؽذاس اٌزٝ 

رغشثخ ٠خزجش٘ب اٌؼّلاء لجً ٚؽزٝ ثؼذ ػ١ٍّخ اٌششاء ٠ّىٓ اػزجبس٘ب ػّٓ 

اٌؼ١ًّ،فؼٕذِب ٠ؼ١ش اٌؼ١ًّ رٍه الأؽذاس ٠زُ دساعخ عٍٛوٗ إٌفغٝ وفشد ٚؽ١ذ ،ؽ١ش 

٠مَٛ ثبعزّبٌخ وً اٌؾٛاط ٚاٌؼٛاؽف ٚاٌغٛأت اٌؼملا١ٔخ ٚاٌجذ١ٔخ اٌزٝ ثٙب ٠زّىٓ ِٓ 

 .رزوش رغشثخ ٠ظؼت ٔغ١بٔٙب 

بس٠خ ث١ٓ اٌؼلاِخ اٌزغ رؼزّذ رغشثخ اٌؼ١ًّ ػٍٝ اٌزفبػً اٌّجبشش ٚاٌغ١ش ِجبشش-

 ٚاٌؼّلاء ِٓ خلاي ِخزٍف اٌٛعبئؾ اٌزم١ٍذ٠خ ٚاٌشل١ّخ ٌلأرظبي.

 Pull Marketing رؼزّذ رغشثخ اٌؼ١ًّ أوضش ػٍٝ اعزشار١غ١خ اٌغزة فٝ اٌزغ٠ٛك-

١ش رمَٛ ٘زٖ الإعزشار١غ١خ ػٍٝ ِشبسوخ ِؾزٜٛ ِف١ذ ِٚغً ٌٍؼّلاء ٚاٌؼّلاء : ؽ

اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ،فؼٍٝ عج١ً اٌّضبي ئرا اٌّؾز١ٍّٓ ،٠ٚشِض ٘زا اٌّؾزٜٛ ػبدح ئٌٝ صمبفخ 

اصجزذ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ ػٍٝ إٌّظبد الاعزّبػ١خ ٔغبؽب فٝ اعزخذاَ ٘زٖ الاعزشار١غ١خ 

،عٛف رز١ّض ٚلذ رمٕغ اٌؼ١ًّ ثششاء اٌؼلاِخ ٚرشش١ؾٙب ٌٍؼّلاء الاخش٠ٓ،أِب اٌٙذف 

 ُ.ِٓ رٌه فٙٛ ا٠غبد رغشثخ ػّلاء ِض١شح ِٚف١ذح ٌٍؼّلاء رفٛق رٛلؼبرٙ

 أثؼبد رغشثخ اٌؼ١ًّ   2-1-2

فٝ دساعزٗ ػٓ ل١بط رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ ِغبي اٌجٕٛن اٌشل١ّخ ( Mbama,2018اشبس )

. ٚثذلاً DBأٗ  ٌُ رذِظ اٌذساعبد اٌغبثمخ رغشثخ اٌؼ١ًّ ٚالأداء اٌّبٌٟ ثشىً وبفٍ فٟ 

ػبِلاً  00ِٓ اٌؼٛاًِ اٌّؾذٚدح اٌّغزخذِخ ػبدحً فٟ اٌذساعبد اٌغبثمخ، لبَ ثبعزخذاَ  

سئ١غ١بً ٌزٛف١ش فُٙ أوضش رفظ١لاً ٌؼلالبرٙب ٚرأص١ش٘ب ػٍٝ رغ٠ٛك اٌجٕٛن ٚالأداء اٌّبٌٟ. 

 فٝ اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ُٚ٘ وبٌزبٌٝ : اثؼبد ِٕٙب  2 ٚ٘زٖ الاثؼبد رُ ل١بط
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  Perceived Valueاٌم١ّخ اٌّذسوخ  -1

اٌّغزٍٙه  اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٟ٘ ِفَٙٛ ِزؼذد الأٚعٗ ٠إصش ثشىً وج١ش ػٍٝ عٍٛن

ٚلشاساد اٌششاء ػجش ِخزٍف اٌمطبػبد، ثّب فٟ رٌه اٌزىٌٕٛٛع١ب ٚاٌزؼ١ٍُ ٚرغبسح 

ؼخ ٚالاعزّبػ١خ، ٚاٌزٟ رشىً اٌزغضئخ. ٟٚ٘ رشًّ أثؼبدًا ِضً اٌم١ّخ اٌّؼشف١خ ٚاٌّز

عّبػٟ ١ٔخ اٌّغزٍٙه ٌششاء إٌّزغبد، ٚ٘ٝ أ٠ؼب  رؼٕٟ اٌطج١ؼخ اٌزار١خ ٌٍم١ّخ ثشىً 

أصش ثزغبسة اٌّغزٍٙه اٌفشد٠خ ٚاٌؼٛاًِ اٌخبسع١خ، ِّب ٠إدٞ ئٌٝ اٌّزظٛسح أٔٙب رز

 (.(He,2024ػذَ رٕبعك فٟ اٌّؼٍِٛبد ٚالإدسان 

   Functional Qualityاٌخذِخ  \اٌغٛدح اٌٛظ١ف١خ ٌٍّٕزظ -2

 اٌٛظ١ف١خ اٌّزطٍجبد إٌّزظ ثٙب ٠ٍجٟ اٌزٟ اٌذسعخ ئٌٝ ٌٍّٕزظ اٌٛظ١ف١خ اٌغٛدح رش١ش

 إٌّزظ خظبئض ئٌٝ فؼبي ثشىً اؽز١بعبرُٙ ٠زشعُ ِّب، اٌؼّلاء ٚرٛلؼبد اٌّؾذدح

 ٚاٌزٟ(، QFD) اٌغٛدح ٚظ١فخ ٔشش ِضً ٌّٕٙغ١بد بأعبع١ً  اٌّفَٙٛ ٘زا ٠ؼذ. اٌٍّّٛعخ

 أدٚاد خلاي ِٓ إٌّزظ ١ِضاد ِغ اٌؼّلاء سغجبد ِٛاءِخ ػٍٝ ِٕٙغٟ ثشىً رؼًّ

 ئػبدح ٚرم١ًٍ اٌزط٠ٛش فشق ث١ٓ اٌزٛاطً رؼض٠ض ٚثبٌزبٌٟ، House of Quality ِضً

 ثبلإػبفخ(Hauser et al., 2010; Pizzinatto & Antoniolli, 2015) اٌؼًّ

 فٟ اٌٛظ١ف١خ اٌغٛدح اػزجبساد دِظ أ١ّ٘خ ػٍٝ اٌٛظ١فٟ اٌزؾ١ًٍ ٔٙظ ٠إوذ، رٌه ئٌٝ

 (.Mpodi et al.,2020) إٌّزظ ؽ١بح دٚسح ِٓ ِجىش ٚلذ

  Digital Bank Service Qualityعٛدح اٌخذِبد اٌجٕى١خ اٌشل١ّخ  -3

ػٍٝ سػب  رزؼّٓ عٛدح اٌخذِخ اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ أثؼبدًا ِخزٍفخ رإصش ثشىً وج١ش 

اٌؼّلاء ٚٚلائُٙ فٟ اٌّشٙذ اٌّبٌٟ اٌّزطٛس. رشًّ اٌّىٛٔبد اٌشئ١غ١خ اٌّٛصٛل١خ 

ٚالاعزغبثخ ٚاٌىفبءح ٚالأِبْ ٚعٌٙٛخ الاعزخذاَ، ٚاٌزٟ رشىً ثشىً عّبػٟ رغشثخ 

 ,Bhuvaneswari & Maruthamuthuاٌؼّلاء فٟ اٌج١ئبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ

2024;Maharani & Utomo, 2023))ش الأثؾبس ئٌٝ أْ عٛدح اٌخذِخ . رش١

 رشرجؾ اسرجبؽبً ِجبششًا ثشػب اٌؼّلاء، ِغ رأص١ش الاعزغبثخ ثشىً خبص

(Bhuvaneswari & Maruthamuthu,2024 ًثبلإػبفخ ئٌٝ رٌه، ٠غٍؾ رؾ١ٍ.)
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الأ١ّ٘خ ٚالأداء اٌؼٛء ػٍٝ ؽبعخ اٌجٕٛن ئٌٝ رؼض٠ض عّبد ِضً اٌخظٛط١خ ٚرٕظ١ُ 

 & Malc et al.,2023; Maharani)لاءاٌّٛلغ ٌزٍج١خ رٛلؼبد اٌؼّ

Utomo,2023). 

ثشىً ػبَ، ٠ؼذ اٌفُٙ اٌشبًِ ٌغٛدح اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ أِشًا ػشٚس٠بً ٌزؾغ١ٓ 

 .((Chung et al.,2024رغبسة اٌؼّلاء ٚرؾم١ك إٌّٛ اٌّغزذاَ فٟ اٌمطبع 

   Employee Customer Engagementرفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء  -4

رفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء ئٌٝ اٌّشبسوخ ث١ٓ اٌّٛظف١ٓ ٚاٌؼّلاء أصٕبء ٌمبءاد  ٠ش١ش

اٌخذِخ، ٚاٌزٟ رز١ّض ثبٌزىشاس ٚاٌشٚر١ٓ ٚاٌّذح. ٠ّىٓ أْ رؾذس ٘زٖ اٌزفبػلاد ٚعٙبً 

ٌٛعٗ، أٚ ِٓ طٛد ئٌٝ طٛد، أٚ ػجش الإٔزشٔذ، ِّب ٠إصش ػٍٝ اٌؼًّ اٌؼبؽفٟ 

 (Shagirbasha et al., 2024) .ٚاٌزوبء اٌؼبؽفٟ ٌٍّٛظف

٠ش١ش رفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء ئٌٝ اٌّشبسوخ ٚاٌزٛاطً ث١ٓ اٌّٛظف١ٓ ٚاٌؼّلاء، 

ٚ،وّب اْ  اٌزفبػلاد اٌّززب١ٌخ ٚاٌّزىشسح رؼضص اٌزشاثؾ الاعزّبػٟ ٚرإصش ثشىً 

 .Feng et al.,2023) ئ٠غبثٟ ػٍٝ اٌشفب١٘خ الاعزّبػ١خ ٌٍؼّلاء اٌّغ١ٕٓ)

  Perceived Riskاٌّخبطش اٌّذسوخ   -5

أْ الأِبْ ٘ٛ أؽذ اٌؼٛاًِ اٌشئ١غ١خ اٌزٟ رإصش ػٍٝ  (John and Palacios, 2016)ٚعذ 

عٛدح خذِخ اٌخذِبد اٌّظشف١خ ػجش اٌٙبرف اٌّؾّٛي، فٟ ؽ١ٓ ٚعذ أْ اٌّخبؽش اٌّذسوخ  

 رإصش ػٍٝ اعزخذاَ لٛاػذ اٌج١بٔبد فٟ ثٍذاْ أخشٜ

 ((Martins et al., 2014; Akinci et al., 2003; Hanavizadeh et al., 2014 . 

  Perceived Usabilityلبث١ٍخ الًعزخذاَ اٌّذسوخ    -6

رزؼٍك اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ ثبٌٛاعٙخ الإٌىزش١ٔٚخ ٌٍؼّلاء ِغ اٌجٕه. رؼذ لبث١ٍخ 

الاعزخذاَ أؽذ اٌؼٕبطش اٌشئ١غ١خ اٌزٟ رؾذد اعزخذاَ اٌخذِبد اٌّظشف١خ ػجش اٌٙبرف 

، ٚرغشثخ ػّلاء الأػّبي اٌزغبس٠خ الإٌىزش١ٔٚخ  (Gu et al.,2009اٌّؾّٛي)
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(Klaus,2013 .) ٚعذد دساعخ أعش٠ذ ػٍٝ اٌجٕٛن الأسد١ٔخ أْ اٌفبئذح اٌّزظٛسح

ٚاٌضمخ ٚاٌىفبءح اٌزار١خ ٟ٘ ػٛاًِ رٕجئ ثبعزخذاَ اٌخذِبد اٌّظشف١خ ػجش 

 .(Alawan et al.,2016اٌٙبرف)

 اٌذساعبد اٌغبثمخ  3

 اٌزٟ رٕبٌٚذ اعزخذاَ رح١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي اٌشل١ّخ اٌذساعبد 3-1

( ٚاٌزٝ ٘ذفذ ئٌٟ اٌزؼشف ػٍٝ دٚس لذساد رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد 0203دساعخ )خشجخ، -

اٌؼخّخ فٝ دػُ اٌزؾٛي اٌشلّٝ فٝ ششوبد ئرظبلاد اٌّؾّٛي ثبٌمب٘شح 

اٌىجشٜ، ٌٚزؾم١ك ٘زا اٌٙذف رُ رظ١ُّ اعزجبٔخ ٚصػذ ػٍٟ ػ١ٕخ ػشٛائ١خ ِىٛٔخ 

ِفشدح ، ٚرٛص٠ؼٙب ػٍٝ اٌؼب١ٍِٓ ثششوبد الإرظبلاد ِؾً  322ِٓ 

 اٌذساعخ.ٚرٛطٍذ اٌذساعخ ئٌٟ ِغّٛػخ ِٓ إٌزبئظ أّ٘ٙب:

  ٚعٛد ػلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ )اٌّٙبساد اٌزؾ١ٍ١ٍخ ٌٍج١بٔبد اٌؼخّخ، اٌمذسح

الإعزشار١غ١خ ٌزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد( ٚاٌزغ١١شاد ا١ٌٙى١ٍ١خ فٝ ششوبد ئرظبلاد 

 %.22.2اٌىجشٜ ، ثّؼبًِ رؾذ٠ذ  اٌّؾّٛي ثبٌمب٘شح

  ٚٚعٛد ػلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ )ئداسح رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ، اٌّٙبساد اٌزؾ١ٍ١ٍخ

ٌٍج١بٔبد اٌؼخّخ، اٌمذسح الإعزشار١غ١خ ٌزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد( ٚر١ٌٛذ اٌم١ّخ فٝ ششوبد 

 %.22.0ئرظبلاد اٌّؾّٛي ثبٌمب٘شح اٌىجشٜ، ثّؼبًِ رؾذ٠ذ 

 ث١ٓ )ئداسح رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ، اٌّٙبساد  ٚوزٌه ٚعٛد ػلالخ ِؼ٠ٕٛخ

اٌزؾ١ٍ١ٍخ ٌٍج١بٔبد اٌؼخّخ، اٌمذسح الإعزشار١غ١خ ٌزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد( ٚاٌم١بدح اٌشل١ّخ 

 %.22.2فٝ ششوبد ئرظبلاد اٌّؾّٛي ثبٌمب٘شح اٌىجشٜ، ثّؼبًِ رؾذ٠ذ 

 ذسح أ٠ؼًب ٚعٛد ػلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ )اٌّٙبساد اٌزؾ١ٍ١ٍخ ٌٍج١بٔبد اٌؼخّخ، اٌم

اٌزىٌٕٛٛع١خ ٌزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد( ٚاٌزشغ١ً اٌشش١ك فٝ ششوبد ئرظبلاد اٌّؾّٛي 

 %.02.2ثبٌمب٘شح اٌىجشٜ، ثّؼبًِ رؾذ٠ذ 
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  ٚأخ١شًا ٚعٛد ػلالخ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ )ئداسح رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ، اٌّٙبساد اٌزؾ١ٍ١ٍخ

ار١غخ الأػّـبي ٌٍج١بٔبد اٌؼخّخ، اٌمذسح الإعزشار١غ١خ ٌزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد( ٚرٕف١ز اعزش

 %.02سل١ّـًب فٝ ششوبد ئرظبلاد اٌّؾّٛي ثبٌمب٘شح اٌىجشٜ، ثّؼبًِ رؾذ٠ذ 

ٚأٚطذ اٌذساعخ:ثّشاػبح ا٘زّبَ اٌششوبد ِؾً اٌذساعخ ثٕشش صمبفخ رطج١ك روبء 

الأػّبي ٌزؾ١ًٍ رم١ٕخ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ٌلإعزفبدح ِٕٙب فٟ ص٠بدح اٌىفبءح ٚاٌفؼب١ٌخ 

اٌج١بٔبد ٚاٌّؼٍِٛبد ثّب ٠غبػذ فٟ رؾغ١ٓ ػ١ٍّخ طٕغ  فٟ أدائٙب، ٚرغ١ًٙ رجبدي

اٌمشاساد، ِٓ خلاي اٌزذس٠ت اٌّغزّش ٌٍّزؼب١ٍِٓ ػٍٝ الأٔظّخ الإٌىزش١ٔٚخ 

 اٌخبطخ ثزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ.

 Big) (اٌزٝ ٘ذفذ ئٌٝ دساعخ أصش رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ0202دساعخ )أ١ِشُ٘،

Data)  ٌٍّٟٕظّبد الأػّبي، ٌٚزؾم١ك ٘زا اٌٙذف ػٍٝ الأداء اٌّبٌٟ ٚاٌزشغ١

لبِذ اٌجبؽضخ ثظ١بغخ ِغّٛػخ ِٓ اٌفشٚع ٌؼً أّ٘ٙب: "لا رٛعذ ػلالخ راد 

دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ٚالأداء اٌّبٌٟ ٌٍّٕظّبد"، "لا رٛعذ 

ػلالخ راد دلاٌخ ئؽظبئ١خ ث١ٓ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ٚالأداء اٌزشغ١ٍٟ 

لاخزجبس ٘زٖ اٌفشٚع رُ الاعزؼبٔخ ثّغّٛػخ ِٓ الأعب١ٌت ٌٍّٕظّبد"، ٚ

الإؽظبئ١خ رُ اعزخذاِٙب ٌخذِخ ئػذاد دساعخ رطج١م١خ ثٙذف رؾم١ك أغشاع اٌجؾش 

ٚلذ أعفشد رٍه اٌذساعخ ػٓ ِغّٛػخ ِٓ إٌزبئظ وبْ أّ٘ٙب : رؾمك ِٕظّبد 

ئػطبء ٔظشح الأػّبي اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌّضا٠ب ػٕذ رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ، اٌّغبّ٘خ فٟ 

شبٍِخ ػٓ إٌّظّخ، ص٠بدح فُٙ أٔشطخ إٌّظّبد، رؾغ١ٓ الأداء اٌّبٌٟ ٚاٌزشغ١ٍٟ 

ٌزٍه إٌّظّبد، ٚفٟ إٌٙب٠خ أٚطذ اٌجبؽضخ ثّغّٛػخ ِٓ اٌزٛط١بد ٌؼً أّ٘ٙب : 

ئعشاء اٌّض٠ذ ِٓ اٌذساعبد اٌزٟ رزٕبٚي رأص١ش اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ػٍٝ ػٍُ اٌّؾبعجخ 

خ ٚغ١شُ٘، ئػبدح إٌظش فٟ ِفَٙٛ اٌزمبس٠ش اٌّب١ٌخ راد ٚٔظُ اٌّؼٍِٛبد اٌّؾبعج١

اٌغشع اٌؼبَ فٟ ظً ث١ئخ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ فٟ ظً رىٌٕٛٛع١ب ِؼبٌغخ اٌج١بٔبد 

 .ٚرخض٠ٕٙب ٚاعزشعبػٙب، ِغ ِشاػبح خظٛط١خ ثؼغ اٌج١بٔبد

ئٌٝ ِغبػذح اٌّإعغبد ػٍٝ اوزغبة  (Wu He et al.,2023) دساعخ٘ذفذ  -

رٕف١ز اٌج١بٔبد اٌؼخّخ فٟ اٌّّبسعخ اٌؼ١ٍّخ ٚرؾغ١ٓ لذسرٙب اٌّؼشفخ اٌم١ّخ ؽٛي 
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ػٍٝ ئداسح اٌّؼٍِٛبد، ِغ رشاوُ اٌخجشح، لإػبدح اعزخذاَ أٚ رى١١ف اٌطش٠مخ 

دساعخ ؽبٌخ ٚالؼ١خ فٟ أؽذ ِٓ خلاي  اٌّمزشؽخ ٌزؾم١ك ١ِضح رٕبفغ١خ ِغزذاِخ

( TFR) اٌجٕٛن ا٢ع٠ٛ١خ. اعزششبدًا ثٕظش٠خ الأؽش اٌّشعؼ١خ اٌزىٌٕٛٛع١خ

(، رُ ػًّ  دساعخ ؽبٌخ ٚالؼ١خ فٟ لطبع TCTٚٔظش٠خ رىٍفخ اٌّؼبِلاد )

اٌخذِبد اٌّظشف١خ  ، ؽ١ش اظٙشد دساعخ اٌؾبٌخ و١ف ٠مَٛ فش٠ك اٌزؾ١ٍلاد 

أّٔبؽ اٌؼّلاء ٚ  -ثزأؽ١ش اٌزؾذٞ ٚرؾ١ًٍ اٌج١بٔبد ثبعزخذاَ ّٔٛرع١ٓ رؾ١١ٍ١ٍٓ 

ٌج١بٔبد اٌؼخّخ فٟ اٌزغ٠ٛك رٕجإ اٌزشاثؾ ِغ إٌّزغبد ٌجذء رجٕٟ رؾ١ٍلاد ا

اٌّزغ١ش اٌّغزمً فٟ ٘زٖ اٌذساعخ ٘ٛ رؾ١ٍلاد اٌج١بٔبد اٌؼخّخ، ٚاٌّزغ١ش  .اٌذل١ك

اٌزبثغ ٘ٛ اٌخذِبد اٌّظشف١خ. ٚلذ رٛطٍذ اٌذساعخ ئٌٝ ٔزبئظ راد طٍخ ِٓ 

رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌطٌٟٛ ٚؽذدد ثؼغ ػٛاًِ إٌغبػ اٌشئ١غ١خ. أٚلاً، رإصش 

ػٍٝ عج١ً اٌّضبي ٔزبئظ اٌزؾ١ٍلاد اٌجذ١ٙ٠خ، ٚخؾ الأعبط اٌؼٛاًِ غ١ش اٌف١ٕخ، 

ٌٍزم١١ُ إٌّبعت، ٚاٌزٕف١ز ِزؼذد اٌّٛعبد، ٚاخز١بس لٕٛاد اٌزغ٠ٛك ثشىً ؽبعُ 

ػٍٝ رمذَ رٕف١ز اٌج١بٔبد اٌؼخّخ فٟ إٌّظّبد. صب١ٔبً، رؼزّذ اٌؾٍّخ إٌبعؾخ أ٠ؼًب 

اٌزغ١ّغ رؼض٠ض ِؼذلاد ػٍٝ اٌؼٛاًِ اٌف١ٕخ. ػٍٝ عج١ً اٌّضبي، ٠ّىٓ ٌزؾ١ٍلاد 

اعزغبثخ اٌؼّلاء، ٠ّٚىٓ ٌّٕٛرط رٕجإ اٌزشاثؾ ِغ إٌّزغبد أْ ٠ؼضص اٌّؼبِلاد 

 اٌفؼبٌخ ٠ٚخفغ رىب١ٌف اٌٛلذ.

ٔظشح ػبِخ ػٍٝ رؾ١ٍلاد الأػّبي  ((Horani et al.,2023لذِذ دساعخ  -

ثبلإػبفخ ئٌٝ رج١ٕٙب ٚرأص١ش٘ب ػٍٝ الأداء داخً اٌمطبع اٌّظشفٝ. ؽ١ش رزفبػً 

اٌخذِبد اٌّظشف١خ ا٢ْ ِغ اٌؼّلاء ػجش اٌؼذ٠ذ ِٓ لٕٛاد الإٔزشٔذ أٚ ٔمبؽ 

الارظبي. ٠ٚإدٞ ٘زا اٌزمذَ ئٌٝ اٌّغبي اٌشلّٟ ئٌٝ أزشبس اٌج١بٔبد اٌؼخّخ، ِّب 

أعب١ٌت رؾ١ٍ١ٍخ ِزمذِخ لإداسح أٔظّخ اٌخذِخ ثشىً فؼبي ٌٍجٕٛن. ِٚٓ ث١ٓ ٠غزٍضَ 

الاثزىبساد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌجبسصح رؾ١ٍلاد الأػّبي. رغزغً ٘زٖ اٌزم١ٕبد سؤٜ 

اٌج١بٔبد ٌزؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼّلاء ٚئداسح اٌّخبؽش فٟ اٌظٕبػخ اٌّظشف١خ. اٌّزغ١ش 

لاد الأػّبي، ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ ٘ٛ اٌّغزمً فٟ ٘زٖ اٌذساعخ ٘ٛ ص٠بدح اػزّبد رؾ١ٍ

ِٓ خلاي رجٕٟ رؾ١ٍلاد الأػّبي. رٛطٍذ اٌذساعٗ اٌٝ أٗ فٟ  الأداء اٌّظشفٟ.
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ث١ئخ الأػّبي اٌّؼبطشح، أدد ػٌّٛخ اٌخذِبد ٚاٌزمذَ اٌزىٌٕٛٛعٟ اٌغش٠غ ئٌٝ 

ص٠بدح وج١شح فٟ اٌطج١ؼخ اٌزٕبفغ١خ ٌٍجٕٛن فٟ ػشٚػٙب ِٓ إٌّزغبد ٚاٌخذِبد 

صد رؾ١ٍلاد الأػّبي وّغّٛػخ ؽبعّخ ِٓ اٌزم١ٕبد اٌزٟ رغزغً اٌغذ٠ذح. ثش

ثشىً فؼبي اٌشؤٜ ِٓ اٌج١بٔبد، ِّب ٠إدٞ ئٌٝ رؾغ١ٕبد ٍِؾٛظخ فٟ رغشثخ 

اٌؼّلاء ٚئداسح اٌّخبؽش داخً اٌظٕبػخ اٌّظشف١خ. أدٜ الاسرفبع اٌغش٠غ فٟ 

ٌلاؽك شؼج١خ رؾ١ٍلاد الأػّبي ئٌٝ عؼً رج١ٕٙب فٟ اٌمطبع اٌّظشفٟ ٚرأص١ش٘ب ا

 .ػٍٝ أداء اٌجٕٛن ِٛػٛػبد ثؾض١خ أعبع١خ

ثزمذ٠ُ  ٌّؾخ ػبِخ ػٓ  (Doko & Miskovski, 2019) لبِذ  دساعخ -

الأعب١ٌت ٚاٌزؾذ٠بد اٌّخزٍفخ اٌّٛعٛدح فٟ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ فٟ اٌمطبع 

اٌّظشفٟ. ِغ اٌزشو١ض ػٍٝ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ فٟ اٌجٕٛن اٌّشوض٠خ ٚرغغ١ً 

ٚرّضٍذ ِزغ١شاد اٌذساعخ  اٌّغزمٍخ فٝ اٌج١بٔبد  شوض٠خ.الائزّبْ فٟ اٌجٕٛن اٌّ

اٌؼخّخ ٚ ِٙبساد ٚأدٚاد ػٍَٛ اٌج١بٔبد ٚاٌزغ١١شاد اٌزٕظ١ّ١خ، ث١ّٕب اٌّزغ١شاد 

اٌزبثؼخ رّضٍذ فٝ اٌم١ّخ اٌّؼبفخ ٚارخبر اٌمشاساد الاعزشار١غ١خ ٚاٌزم١ًٍ ِٓ ػذَ 

اعخ اٌٝ اْ سٛطٍذ اٌذر ا١ٌم١ٓ ٚاٌىفبءح اٌزشغ١ٍ١خ ٚالاثزىبسٚاٌشّٛي اٌّبٌٟ.

اٌجٕٛن عزؾمك ل١ّخ ِٓ خلاي ئداسح ٚرؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌّزضا٠ذح ثشىً فؼبي ٚٚػغ 

اٌّٙبساد ٚالأدٚاد إٌّبعجخ ٌفُٙ ػ١ٍّبرٙب ٚػّلائٙب ثشىً أفؼً. ِٚٓ خلاي 

رغخ١ش أدٚاد ٚرم١ٕبد ػٍُ اٌج١بٔبد، ٠ّىٓ ٌٍجٕٛن أْ رغزف١ذ ثشىً أوضش فؼب١ٌخ فٟ 

عزشار١غ١خ، ِّب ٠مًٍ ِٓ ػذَ ا١ٌم١ٓ. ػٍٝ اٌشغُ ِٓ وً ِضا٠ب ارخبر اٌمشاساد الا

اٌج١بٔبد اٌؼخّخ، ئلا أْ ٌٙب ِغّٛػخ ِٓ اٌم١ٛد ػٕذِب ٠زؼٍك الأِش ثبٌزطج١ك فٟ 

اٌمطبع اٌّظشفٟ. ٚرغزخذَ ثٕٛن اٌزغضئخ ٚاٌجٕٛن اٌّشوض٠خ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ 

١ٙب اٌزغٍت ػٍٝ ثطشق ِزٕٛػخ رزؼبًِ ِؼٙب ػٍٝ أٔٙب ث١بٔبد ػخّخ، ٌٚىٓ ػٍ

ع١ّغ اٌزؾذ٠بد اٌّزوٛسح ٌززّىٓ ِٓ اٌمفض ػٍٝ اٌزىٌٕٛٛع١ب ٚرؾم١ك ألظٝ 

اعزفبدح ِٓ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ. ِٚغ رٌه، لا رضاي اٌجٕٛن ِزأخشح فٟ رطج١ك أدٚاد 

رغغ١ً الائزّبْ ثبعزخذاَ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ اٌزٟ عزظٙش وٛع١ٍخ ٌؼّبْ وفبءح 

اٌٛطٛي ئٌٝ اٌفئبد اٌزٟ لا رزؼبًِ ِغ اٌجٕٛن  أوجش فٟ الاوززبة ِغ رٛع١غ ٔطبق
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ٚاٌفئبد اٌّخزبسح ربس٠خ١بً. اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ٟ٘ اٌٛالغ ٚعزجمٝ وزٌه ٌفزشح 

ؽ٠ٍٛخ. رؾزبط اٌجٕٛن ئٌٝ ِشاعؼخ اٌغ١بعبد ٚاٌّؼب١٠ش اٌزٕظ١ّ١خ ثبعزّشاس ٌززّىٓ 

ض١خ ٠غت ِٓ رجٕٟ اٌزم١ٕبد اٌغذ٠ذح. رظٙش إٌزبئظ أٔٗ لا رضاي ٕ٘بن رؾذ٠بد ثؾ

رط٠ٛش٘ب ػٍٝ ع١ّغ ِغز٠ٛبد عٍغٍخ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ٚرشًّ ِغّٛػخ ٚاعؼخ 

ِٓ اٌزم١ٕبد اٌّخزٍفخ. ٚػٍٝ اٌشغُ ِٓ اٌغٛأت اٌزىٌٕٛٛع١خ، ئلا أْ ٕ٘بن ػٛاًِ 

رٕظ١ّ١خ ٚصمبف١خ ٚلب١ٔٛٔخ رٍّٟ ػٍٝ اٌجٕٛن و١ف١خ ِٛاطٍخ اٌجٕٛن ؽش٠ك رٕف١ز 

ٚ ِٓ ثؼغ ِضا٠ب اٌج١بٔبد اٌؼخّخ بي.ػ١ٍّبد اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ٚرط٠ٛش الأػّ

  -سؤٜ اٌؼّلاء ٚخجشارُٙ ٚرؾ١ٍلارُٙ   -فٟ اٌؼ١ٍّخ اٌّظشف١خ : ) ئداسح اٌّخبؽش

 أّٔبؽ اٌؼّلاء( -اٌزؾ١ٍلاد اٌزٕجإ٠خ  -رؼض٠ض اٌىشف ػٓ الاؽز١بي 

ئٌٝ ل١بط  أصش اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ   (Douglas, 2024) ٚأ٠ؼب ٘ذفذ دساعخ -

شٍّذ ػ١ٕخ اٌذساعخ ِٛظف١ٓ  “ ١ٓ فٟ طٕبػخ خذِبد اٌزغضئخػٍٝ رفبػً اٌّٛظف

ب فأوضش ِٓ لطبع خذِبد اٌج١غ ثبٌزغضئخ فٟ  02رزشاٚػ أػّبسُ٘ ث١ٓ  ًِ ػب

. وّب ثؾضذ  ٘زٖ اٌذساعخ أ٠ؼًب ِشبسوًب. 002اٌٛلا٠بد اٌّزؾذح. ٚرطٍجذ اٌذساعخ 

ٌّشبسوخ ؽ١ش فٟ اٌؼلالخ ث١ٓ عّبد اٌشخظ١خ إٌّفزؾخ ٚالاعزؼذاد ٌٍزىٌٕٛٛع١ب ٚا

ٚرّضٍذ ِزغ١شاد اٌذساعخ فٝ اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١ب وّزغ١ش ِغزمً، ٚاٌّزغ١ش 

اٌزبثغ ٘ٛ رفبػً اٌّٛظف١ٓ فٟ اٌؼًّ ؽ١ش ٠زُ رفغ١ش إٌزبئظ ثبعزخذاَ ٔظش٠خ 

(. ٚأشبسد ٔزبئظ اٌذساعخ  TAMِشبسوخ اٌّٛظف١ٓ ّٚٔٛرط لجٛي اٌزىٌٕٛٛع١ب )

ٌفؼٛي اٌفىشٞ ؽٛي اٌزىٌٕٛٛع١ب اٌغذ٠ذح ئٌٝ أْ الأفزبػ ػٍٝ اٌزغشثخ، ِضً ا

ٚأّٔبؽ اٌزؼٍُ اٌغذ٠ذح ثبلإػبفخ ئٌٝ اٌزؾذ٠بد فٟ أعب١ٌت اٌزذس٠ت اٌغذ٠ذح 

ٚاٌظشٚف اٌغذ٠ذح، ِٓ شأٔٗ أْ ٠ؼضص اٌّشبسوخ فٟ اٌؼًّ. ٚٚعذ أْ الأفزبػ 

ػٍٝ اٌزغشثخ ٌذٜ اٌّجزىش٠ٓ ٚاٌّزج١ٕٓ الأٚائً عًٙ ػ١ٍُٙ رجٕٟ ّٔٛرط رؼ١ٍّٟ 

ػبفخ ئٌٝ رجٕٟ اٌزىٌٕٛٛع١ب اٌلاصِخ ٌزمذ٠ُ اٌذٚساد اٌغّبػ١خ اٌّفزٛؽخ عذ٠ذ ثبلإ

ػٍٝ الإٔزشٔذ. ٚ رٛطٍذ اٌذساعخ اٌٝ ػذَ ٚعٛد ػلالخ ا٠غبث١خ ِؼ٠ٕٛخ ثج١ٓ 

 .اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ ٚ رفبػً اٌّٛظف١ٓ فٟ طٕبػخ خذِبد اٌزغضئخ
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 اٌذساعبد اٌزٟ رٕبٌٚذ رغشثخ اٌؼ١ًّ   3-2

رظٛساد اٌّغزٍٙى١ٓ ٌم١ّخ ( Dootson et al., 2016) ػشػذ دساعخ  -

اٌّإعغبد اٌّب١ٌخ اٌزٟ رغزخذَ ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌٍزفبػً ِغ اٌؼّلاء؛ 

ِٚب ئرا وبٔذ اٌم١ّخ الإعّب١ٌخ اٌّذسوخ رزٕجأ ث١ٕخ اٌؼ١ًّ فٟ اعزخذاِٙب ؛ ِٚب ئرا 

بػً ِغ وبٔذ رظٛساد اٌم١ّخ فٟ اعزخذاَ ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌٍزف

ِٓ أعً رؾم١ك أ٘ذاف ٘زا اٌجؾش، رُ رط٠ٛش  .ِإعغخ ِب١ٌخ رزغ١ش ثّشٚس اٌٛلذ

  332ٚاخزجبس دساعخ اعزمظبئ١خ فٟ أعزشا١ٌب، ؽ١ش رُ اخز١بس ِب ِغّٛػٗ  ِٓ 

اٌّزغ١ش اٌّغزمً ٠زّضً فٝ اعزخذاَ اٌّإعغبد اٌّب١ٌخ ٌززٕبعت ِغ ؽغُ اٌؼ١ٕخ. 

زغ١ش اٌزبثغ اٌّزغ١شاٌزبثغ ٘ٛاٌم١ّخ ٌٛعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ، ث١ّٕب اٌّ

اٌّذسوخ.رش١ش إٌزبئظ ئٌٝ أٔٗ لذ رٕجأد اٌفبئذح اٌّذسوخ ٚاٌم١ّخ الالزظبد٠خ ٚاٌم١ّخ 

الاعزّبػ١خ ثبٌم١ّخ اٌّذسوخ الإعّب١ٌخ، ٚاٌزٟ رٕجأد ثذٚس٘ب ث١ٕخ اٌؼ١ًّ فٟ رجٕٟ 

ْ اٌفبئذح ٚرٛػؼ إٌزبئظ أ ٚعبئً اٌزٛاطً الاعزّبػٟ ٌٍزفبػً ِغ ِإعغخ ِب١ٌخ.

ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ رزٕجأ ثادسان اٌفشد ٌم١ّخ اعزخذاَ ٚعبئً اٌزٛاطً  اٌّذسوٗ

  .الاعزّبػٟ ٌٍزفبػً ِغ ِإعغخ ِب١ٌخ

ئٌٝ ئعشاء ِشاعؼخ شبٍِخ ٌلأدث١بد  ((Jonnalagadda,2023٘ذفذ دساعخ   -

ِزجٛػخ ثذساعخ اعزمظبئ١خ لاعزىشبف اٌؼٛاًِ اٌزٟ رإصش ػٍٝ رغشثخ اٌؼّلاء ث١ٓ 

ِغزخذِٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ ِغ اٌزشو١ض ػٍٝ اٌخذِبد اٌزٟ رغزخذَ 

رىٌٕٛٛع١ب ئٔزشٔذ الأش١بء. ِٓ خلاي رؾذ٠ذ اٌؼٛاًِ اٌزٟ رإصش ػٍٝ اعزخذاَ 

ٚرّضٍذ  اٌخذِبد اٌشل١ّخ، ٠ّىٓ ٌٍجٕٛن رؾغ١ٓ خذِبرٙب ٚرؼض٠ض رغشثخ اٌؼّلاء.

ٚ اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٚ دػُ ِزغ١شاد اٌذساعخ  اٌّغزمٍخ  فٝ عٌٙٛخ الاعزخذاَ 

اٌؼّلاء ٚاٌؼّبْ ٚ اٌغشػخ ٚ الاثزىبس اٌّزظٛس ٚ اٌّزغ١شاد اٌٛع١طخ ٘ٝ 

اٌزغشثخ الإدساو١خ ٚ اٌزغشثخ اٌؼبؽف١خ ٚاٌزغشثخ الاعزّبػ١خ، ث١ّٕب اٌّزغ١شاٌزبثغ 

فٟ ٘زٖ اٌذساعخ، رُ اعزخذاَ أعٍٛة أخز اٌؼ١ٕبد اٌّلائّخ  . رّضً فٝ ١ٔخ اٌٛلاء

ِٓ ِغزخذِٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ. ٚوبْ اٌّشبسوْٛ فٟ  ٌغّغ اٌج١بٔبد

اٌّمبَ الأٚي ِٓ ػّلاء اٌجٕٛن ٚرُ الاعزؼبٔخ ثُٙ ِٓ خلاي ِٕظبد اٌزٛاطً 
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ئٌٝ اٌىشف ػٓ اٌؼلالبد  رٛطٍذ اٌذساعخالاعزّبػٟ ٚاٌّغزّؼبد اٌشل١ّخ. 

رؾذ٠ذ  اٌىبِٕخ ٚأ١ّ٘خ اٌؼٛاًِ اٌزٟ رغبُ٘ فٟ رؼض٠ض رغبسة اٌؼّلاء. ِٓ خلاي

اٌؼٛاًِ اٌزٟ رإصش ػٍٝ رغشثخ اٌؼّلاء الإ٠غبث١خ فٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ، 

٠ّىٓ ٌٍجٕٛن رؾذ٠ذ اٌّغبلاد اٌزٟ رؾزبط ئٌٝ رؾغ١ٓ، ِّب ٠إدٞ ئٌٝ ص٠بدح رغشثخ 

 -اٌؼّلاء ٚص٠بدح ٚلاء اٌؼّلاء ٚالاؽزفبظ ثُٙ. رجشص اٌؼٛاًِ اٌزٟ رُ رؾذ٠ذ٘ب 

ٌٛخ الاعزخذاَ وشوبئض أعبع١خ ٠ّىٓ أْ رإصش ثشىً عّؼخ اٌششوخ ٚاٌّٛصٛل١خ ٚعٙ

وج١ش ػٍٝ رغشثخ اٌؼّلاء ٚرؼ١ذ رؼش٠فٙب. ٚلا رىّٓ اٌؼشٚسح ثبٌٕغجخ ٌٍّظبسف 

فٟ الاػزشاف ثٙزٖ اٌؼٛاًِ فؾغت، ثً فٟ دِغٙب ثفؼب١ٌخ فٟ اعزشار١غ١برٙب 

بئظ الأعبع١خ لإلبِخ سٚاثؾ ألٜٛ ِغ اٌؼّلاء.  ئْ ا٢صبس اٌّزشرجخ ػٍٝ ٘زٖ إٌز

عذ٠شح ثبٌّلاؽظخ. ٠غت ػٍٝ اٌجٕٛن أْ رذسن أْ عّؼخ اٌششوخ اٌم٠ٛخ ١ٌغذ 

ِغشد ٚعبَ عطؾٟ ثً ٟ٘ أطً اعزشار١غٟ ٠ؼضص صمخ اٌؼّلاء. وّب أْ اٌّٛصٛل١خ 

١ٌغذ ِغشد ِؼ١بس ثً ٟ٘ ػبًِ رفبػٍٟ رٕبفغٟ لٛٞ، ؽ١ش رش١ش ٌٍؼّلاء ئٌٝ 

عزخذاَ ١ٌغذ ِغشد عٌٙٛخ أْ ِؼبِلارُٙ اٌشل١ّخ إِٓخ ٚعٍغخ. وّب أْ عٌٙٛخ الا

 فٟ الاعزخذاَ، ثً ٟ٘ ؽغش اٌضا٠ٚخ ٌشػب اٌؼّلاء ٚٚلائُٙ.

رأص١ش اٌخذِبد  ٚاٌزٝ ٘ذفذ ئٌٝ  ئظٙبس (Chauhan et al., 2022دساعخ )  -

اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ ػٍٝ رم١١ُ اٌؼّلاء ٌزغشثخ اٌخذِخ ٚرط٠ٛش ئؽبس ػًّ ٠ؾذد أُ٘ 

ِزغ١شاد اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ اٌزٟ اٌزٟ رإصش ػٍٝ الأداء اٌّبٌٟ ٌٍجٕٛن . 

اٌزب١ٌخ:  ثبلاثؼبدٚرّضٍذ ِزغ١شاد اٌذساعخ  اٌّغزمٍخ   فٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ  ٟٚ٘ رزأصش 

١ف١خ، اٌضمخ، ٚاٌشاؽخ ٚ عّبد اٌّٛلغ الإٌىزشٟٚٔ ٚدػُ اٌؼّلاء ٚ )اٌغٛدح اٌٛظ

(Gamification اعزخذاَ ػٕبطش الأٌؼبة فٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ ، ث١ّٕب اٌّزغ١ش )

رغشثخ ٚ رٛطٍذ اٌذساعخ ئٌٝ أٔٗ ػٍٝ اٌشغُ ِٓ أْ اٌزبثغ ٠زّضً فٝ الأداء اٌّبٌٟ.

د اٌخبطخ ثٙب ِزٕبصشح. ِٚٓ خلاي اٌؼّلاء ١ٌغذ ظب٘شح عذ٠ذح. ِٚغ رٌه، فاْ الأدث١ب

ِغٍخ، رغشثخ اٌؼ١ًّ فٟ  00ِمبلاً فٟ الأدث١بد اٌّظشف١خ ِٓ  22اٌّشاعؼخ اٌشبٍِخ ٌـ 

اٌخذِبد اٌّظشف١خ ٟ٘ ِفَٙٛ ِزؼذد الأثؼبد ٠إصش ػٍٝ سػب اٌؼّلاء، ٚلائُٙ، ٚالأداء 

ٌٍٕٙذ اٌّخزبسح، وبٔذ أػٍٝ خّظ رٛص٠ؼبد  22اٌّبٌٟ ٌٍجٕه ِٓ ث١ٓ اٌذساعبد اٌـ 
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(. رُ اٌزٛطً ئٌٝ 2( ٚاٌجشاص٠ً )2(، ٚرب٠ٛاْ )2(، ٚئ٠شاْ )03(، ر١ٍٙب ئعجب١ٔب )00)

ّٔٛرط ِفب١ّٟ٘ ِٓ خلاي سثؾ اٌؼٛاًِ اٌّزؼٍمخ ثبٌزىٌٕٛٛع١ب )ئشبساد اٌخذِبد 

اعزخذاَ ػٕبطش الأٌؼبة فٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ(؛ ٚاٌؼٛاًِ  اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ ٚ

اٌّزؼٍمخ ثبلأداء. ٠ٚزُ رؾذ٠ذ رغشثخ اٌؼ١ًّ ثٕبءً ػٍٝ اٌّزؼٍمخ ثبٌؼّلاء ٚاٌؼٛاًِ 

الإشبساد اٌٛظ١ف١خ )اٌغٛدح اٌٛظ١ف١خ ٚاٌضمخ ٚاٌشاؽخ(، ٚالإشبساد ا١ٌّىب١ٔى١خ )عّبد 

اٌّٛلغ الإٌىزشٟٚٔ( ٚالإشبساد الإٔغب١ٔخ )دػُ اٌؼّلاء(. رىشف ٘زٖ اٌّشاعؼخ أ٠ؼًب 

اٌخذِبد اٌّظشف١خ  فٟ ع١بق اعزخذاَ ػٕبطش الأٌؼبة فٟ  ػٓ ٔمض الأثؾبس ؽٛي ٚ

٠ّىٓ ٌٍجٕٛن رؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼ١ًّ ِٓ خلاي  اٌخذِبد اٌّظشف١خ ٚأ١ّ٘زٙب اٌّغزمج١ٍخ.

اٌزشو١ض ػٍٝ ع١ّغ عٛأت اٌزغشثخ، ثّب فٟ رٌه اٌؼٕبطش اٌؾغ١خ، اٌؼبؽف١خ، اٌّؼشف١خ، 

٠ّىٓ أْ رغبُ٘ فٟ رؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼ١ًّ  اٌغغذ٠خ، ٚالاعزّبػ١خ. اٌغٛدح اٌٛظ١ف١خ

 ثشىً وج١ش، ٚثبٌزبٌٟ رإصش ثشىً غ١ش ِجبشش ػٍٝ الأداء اٌّبٌٟ

رأص١ش اٌخذِبد اٌّظشف١خ ٚاٌزٝ رٕبٌٚذ  Mbama & Ezepue, 2018))دساعخ   -

اٌشل١ّخ ػٍٝ رغشثخ اٌؼّلاء ٚالأداء اٌّبٌٟ. رّضٍذ ِزغ١شاد اٌذساعخ  اٌّغزمٍخ فٝ 

ٚ ٘زٖ  .ش اٌزبثغ الأداء اٌّبٌٟاٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ ٚ رغشثخ اٌؼّلاء ، ث١ّٕب اٌّزغ١

 Brandٟ٘ الاثؼبد اٌزٟ رإصش ثشىً ِجبشش ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ صمخ اٌؼلاِخ اٌزغبس٠خ )

Trust( ٚاٌم١ّخ اٌّذسوخ )Perceived Value( ٚعٌٙٛخ اٌخذِخ )Service 

Convenience( ٚالاثزىبس فٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ  )Digital Banking 

Innovation ٚعٛدح )( اٌخذِخ اٌٛظ١ف١خFunctional Quality ٚاٌّخبؽش )

(  Perceived Usability( عٌٙٛخ الاعزخذاَ اٌّذسوخ )Perceived Riskاٌّذسوخ )

( employee Customer Engagementٚ رفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء 

 Service( ٚ عشػخ اٌخذِخ )Service Customizationٚرخظ١ض اٌخذِبد )

Speedٚار )( غبٖ لجٛي اٌؼّلاءCustomer Acceptance Trend َ٠ٚغزخذ  )

اٌجؾش فٟ ٘زٖ الأؽشٚؽخ ِٕٙغبً ِزؼذد الأعب١ٌت ثبعزخذاَ اٌزمبس٠ش اٌّب١ٌخ 

ٌٍجٕٛن.اٌزمبس٠ش اٌّب١ٌخ ٌٍجٕٛن ٚاٌّمبثلاد ٚالاعزج١بٔبد ٌزؾم١ك ٔزبئظ ِّٙخ ٚاٌّغبّ٘خ 

بد ٚاٌزغ٠ٛك ٚاٌزغبسح فٟ  اٌّؼشفخ فٟ اٌّّبسعخ اٌؼ١ٍّخ، ٚفٟ ٔظش٠بد اٌخذِ
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ذاس ّٚٔزعخ اٌّؼبدلاد الإٌىزش١ٔٚخ راد اٌظٍخ. اػزّذ اٌجؾش ػٍٝ رؾ١ٍلاد الأؾ

عى٠ٛش فٟ اٌجؾش اٌىّٟ، ث١ّٕب اعزخذَ رؾ١ًٍ اٌّؼّْٛ فٟ -ا١ٌٙى١ٍخ ٚرؾ١ٍلاد رشٟ

اٌجؾش اٌى١فٟ. ٚلذ ارجغ اٌجؾش ٔٙغًب ٚاعؼًب فٟ دساعخ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ 

ء ٚالأداء اٌّبٌٟ ٌٍجٕٛن. ٚلذ اعزخذَ رم١ٕبد اٌزؾ١ًٍ اٌى١فٟ ٚاٌىّٟ ٚرغشثخ اٌؼّلا

لإٔزبط إٌزبئظ ٚاخزجبس٘ب ٚرض١ٍضٙب ٌض٠بدح اٌّزبٔخ. ٠ٚٛػؼ اٌجؾش و١ف رؼضص اٌخذِبد 

اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ سثؾ١خ اٌجٕٛن. ٚٚعذد أْ عّبد ِضً اٌم١ّخ اٌّذسوخ ٚاٌشاؽخ 

س فٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ ِّٙخ فٟ ٚاٌغٛدح اٌٛظ١ف١خ ٚعٛدح اٌخذِخ  ٚالاثزىب

رؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼّلاء ٚسػبُ٘ ٚٚلائُٙ ٚالأداء اٌّبٌٟ ٌٍجٕٛن. ٚلذ رُ دِظ اٌشؤٜ 

اٌّغزمبح ِٓ ٚعٙبد إٌظش اٌجؾض١خ اٌضلاس ٌزط٠ٛش ئؽبس ػًّ عذ٠ذ ٌٍخذِبد اٌّظشف١خ 

ِٓ الأؽشٚؽخ اٌشل١ّخ ٚرغشثخ اٌؼّلاء ٚرؼض٠ض الأداء اٌّبٌٟ .ئْ إٌزبئظ اٌّغزخٍظخ 

ٌذ٠ٙب اٌمذسح ػٍٝ ِغبػذح اٌجٕٛن فٟ رمذ٠ُ اٌخذِبد، ٚرؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼّلاء ٚالأداء 

اٌّبٌٟ، ِضً ِضً إٌّٛ اٌّشثؼ ٚاٌم١ّخ الالزظبد٠خ اٌّؼبفخ ِٓ خلاي اٌخذِبد 

اٌجٕٛن ٚاٌؼّلاء رذسن فٛائذ اٌخذِبد  رٛطٍذ اٌذساعخ اٌٝ اْ. اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ

ذ صادد ٔغجخ ػّلاء اٌجٕٛن اٌز٠ٓ ٠ؾظٍْٛ ػٍٝ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ. ٚل

اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ فٟ اٌغٕٛاد الأخ١شح، ِٚٓ اٌّزٛلغ أْ ٠غزّش ٘زا الارغبٖ. ٚلذ 

ٔظّذ ٘زٖ الأؽشٚؽخ الأدث١بد اٌّزؼٍمخ ثزؾغ١ٓ عٛدح اٌخذِخ، ٚرغشثخ اٌؼّلاء، 

ي ػٍٝ اٌخذِبد ٚالأداء اٌزٕظ١ّٟ، ٚاعزشار١غ١بد اٌزغبسح الإٌىزش١ٔٚخ، ٚالإلجب

اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ، ٚاٌزغ٠ٛك ٌفُٙ الارغبٖ اٌؾبٌٟ فٟ ِفب١ُ٘ اٌجؾش. صُ اعزخذِذ ثؼذ 

رٌه ٚعٙبد ٔظش اٌجٕٛن ٚاٌّٛظف١ٓ ٚاٌؼّلاء فٟ اٌٍّّىخ اٌّزؾذح لإثشاص ٚرٛص١ك 

ٚرٛع١غ ٔطبق اٌّؼشفخ ؽٛي أ١ّ٘خ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ فٟ رؾغ١ٓ رغشثخ 

ٌٟ ٌٍجٕٛن. ٘زٖ اٌشؤ٠خ اٌغذ٠ذح ٠ؼغ أعبعًب ٌٍذساعخ اٌّغزمج١ٍخ اٌؼّلاء ٚالأداء اٌّب

 ٚئؽبس ػًّ ٌٍجٕٛن.

ثزم١١ُ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌزؼٍك اٌؼبؽفٟ ( Levy and Hino, 2016)وّب لبِذ دساعخ  -

ٌٍؼّلاء رغبٖ ِمذِٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ ٚاٌٛلاء اٌّظشفٟ. ٚػٍٝ ٚعٗ اٌخظٛص، 

رجؾش اٌذساعخ فٟ رأص١ش ػبًِ اٌزؼٍك اٌؼبؽفٟ ِغ ِؼبٌغخ اٌّزغ١شاد اٌّإصشح اٌضبثزخ ِٓ 
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د رُ رغزخذَ اٌذساعخ ث١بٔب خلاي اعزخذاَ ئؽبس ِفب١ّٟ٘ عذ٠ذ ٠ذِظ ٘زٖ اٌّزغ١شاد.

رُ عّغ اٌج١بٔبد ِٓ خلاي  ِشبسوًب. 032عّؼٙب ِٓ دساعخ اعزمظبئ١خ شٍّذ 

اعزطلاع سأٞ ث١ٓ ػّلاء ِمذِٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ  فٝ الأساػٟ اٌفٍغط١ٕ١خ 

ٚرغزخذَ اٌذساعخ أعب١ٌت رؾ١ًٍ اٌؼٛاًِ الاعزىشبف١خ ٚرؾ١ًٍ اٌؼٛاًِ  .اٌّؾزٍخ

اٌّؼبدلاد ا١ٌٙى١ٍخ لاخزجبس فشػ١بد اٌزٛو١ذ٠خ ثبرجبع أعٍٛة رؾ١ًٍ اٌّغبس ّٚٔزعخ 

اٌجؾش. رإ٠ذ إٌزبئظ اٌزغش٠ج١خ الادػبء ثأْ الإؽبس اٌّفب١ّٟ٘ اٌّطجك فٟ ٘زٖ اٌذساعخ 

٠فغش ثشىً أفؼً اٌؼلالخ ث١ٓ الاسرجبؽ اٌؼبؽفٟ ٌٍؼّلاء رغبٖ ِمذِٟ اٌخذِبد 

ٌؼلاِخ اٌّزغ١ش اٌّغزمً ٠زّضً فٝ الاسرجبؽ اٌؼبؽفٟ ثب اٌّظشف١خ ٚاٌٛلاء اٌّظشفٟ.

عٛدح اٌخذِخ ، ث١ّٕب اٌّزغ١شاد اٌزبثؼخ رّضٍذ فٝ ػلالبد اٌؼّلاء ثبٌجٕٛن  اٌزغبس٠خ ٚ

ٚاٌٛلاء ٚاٌزٛط١خ ٚاٌزغبِؼ ٚاٌغٍٛن اٌششائٟ ٚاٌّزغ١شاد اٌٛع١طخ سػب اٌؼّلاء ٚ 

صمخ اٌؼّلاء ٚرغشثخ اٌؼّلاء. ٚػٍٝ ٚعٗ اٌزؾذ٠ذ، رظُٙش إٌزبئظ ٚعٛد ػلالخ ِّٙخ 

ث١ٓ اٌزؼٍك اٌؼبؽفٟ ٌٍؼ١ًّ ٚٚلاء اٌؼ١ًّ ٌٍجٕه، وّب رٛعذ ػلالخ ِٚجبششح ٚئ٠غبث١خ 

ئ٠غبث١خ غ١ش ِجبششح ِٓ خلاي اٌؼلالخ ث١ٓ سػب اٌؼ١ًّ. ٚر١ّضّ اٌذساعخ ث١ٓ ِغبس٠ٓ 

ِزىب١ٍِٓ ِٓ اٌّؾزًّ أْ ٠زجؼّٙب اٌّغزٍٙىْٛ ػٕذ ارخبر لشاسارُٙ ثشأْ اٌخذِبد: 

عٛدح اٌخذِخ ٌٙب وّب اْ  خ اٌؼبؽف١خ.ِغبس ػ١ٍّخ ارخبر اٌمشاس اٌٛاػٟ ِٚغبس اٌؼ١ٍّ

رأص١ش ئ٠غبثٟ ِٚجبشش ػٍٝ اٌشػب، الاسرجبؽ اٌؼبؽفٟ، ٚاٌٛلاء ٌٍجٕه. أٞ أْ رؾغ١ٓ 

 عٛدح اٌخذِخ ٠إدٞ ئٌٝ ص٠بدح اٌشػب ٚالاسرجبؽ اٌؼبؽفٟ ٚثبٌزبٌٟ ص٠بدح اٌٛلاء.

ػٍٝ  اعزىشبف أفؼً اٌّّبسعبد اٌزٟ  ((Kasiraju,2024وّب سوضد دساعخ  -

شثخ اٌؼّلاء ٚؽّب٠زُٙ، ثّب فٟ رٌه اٌىشف ػٓ الاؽز١بي ٚؽّب٠خ ث١بٔبد رؼضص رغ

اٌؼّلاء ِٓ اٌغشلخ. اٌذساعخ  رغٍؾ اٌؼٛء ػٍٝ اٌذٚس اٌّؾٛسٞ ٌٍج١بٔبد 

( فٟ رؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼّلاء فٟ اٌّإعغبد اٌّب١ٌخ، ِغ Big Dataاٌؼخّخ )

رّضٍذ  .اٌؼّلاءاٌزشو١ض ثشىً خبص ػٍٝ و١ف١خ رأص١ش٘ب ػٍٝ رفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ 

ِزغ١شاد اٌذساعخ فٟ  الاعزخذاَ الاعزشار١غٟ ٌٍج١بٔبد اٌؼخّخ وّزغ١ش ِغزمً، 

ث١ّٕب اٌّزغ١شاد اٌزبثؼخ رّضٍذ فٟ رغشثخ اٌؼ١ًّ ِزؼّٕخ ثؼذ رفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ 

٠ّىٓ  رٛطٍذ اٌذساعخ اٌٝ أٗٚ  اٌؼّلاء  ٚ اٌؾّب٠خ فٟ اٌّإعغبد اٌّب١ٌخ.
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أْ رغزخذَ اعزشار١غ١بد اٌزوبء الاططٕبػٟ، ٚرؼٍُ  ٌٍششوبد اٌّب١ٌخ الأِش٠ى١خ

ا٢ٌخ، ٚأعب١ٌت اٌزٕم١ت ػٓ اٌج١بٔبد وغضء ِٓ رؾ١ٍلاد اٌج١بٔبد ئرا رُ رّذ 

ِشاعؼزٙب اعزشار١غ١بً. ٠ّىٓ أْ رغبػذ ٘زٖ الأعب١ٌت فٟ اٌزٕجإ ثبلاؽز١بي ِٕٚؼٗ 

 ًّ  ب فٟ رؾغ١ٓٚاوزشبفٗ ٚرؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼّلاء. اٌج١بٔبد اٌؼخّخ رٍؼت دٚسًا ؽبع

رفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء فٟ اٌّإعغبد اٌّب١ٌخ. ِٓ  رغشثخ اٌؼ١ًّ ٚ رؾغ١ٓ

خلاي رٛف١ش ِؼٍِٛبد شبٍِخ ػٓ اٌؼّلاء ٚرخظ١ض اٌزفبػلاد، رغبػذ اٌج١بٔبد 

 .اٌؼخّخ فٟ ثٕبء ػلالبد ألٜٛ ِغ اٌؼّلاء ٚرؾغ١ٓ رغشثزُٙ ثشىً ػبَ

رؾ١ًٍ فؼب١ٌخ  (Bhattacharya and Sinha, 2022وّب ػشػذ دساعخ ) -

اٌٛظبئف اٌّظشف١خ فٟ رطج١ك اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌزؼض٠ض ِشبسوخ اٌؼّلاء 

ٚرؾغ١ٓ سػبُ٘. ٚرغزٙذف اٌذساعخ اٌجٕٛن فٟ اٌّذْ اٌىجشٜ فٟ إٌٙذ اٌزٟ ٌذ٠ٙب 

ػّلاء ِٙزّْٛ ثبٌزىٌٕٛٛع١ب ٠ٚؼ١شْٛ ؽ١بح عش٠ؼخ الإ٠مبع ٠ٚشغجْٛ فٟ 

رُ عّغ اٌج١بٔبد ِٓ  بء ٚعٍغخ.اٌزخظ١ض ٠ٚزٛلؼْٛ خذِبد خب١ٌخ ِٓ الأخط

خلاي دساعخ اعزمظبئ١خ ثشأْ اعزخذاَ سٚثٛربد اٌذسدشخ ػٍٝ ِٕظبد اٌخذِبد 

رغٍؾ اٌذساعخ اٌّمذِخ اٌؼٛء ػٍٝ اٌذٚس اٌّؾٛسٞ  اٌّظشف١خ ػجش الإٔزشٔذ

ٌٍزوبء الاططٕبػٟ فٟ رؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼّلاء فٟ اٌمطبع اٌّظشفٟ إٌٙذٞ، ِغ 

بػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء. اٌّزغ١ش اٌّغزمً فٟ ٘زٖ اٌزشو١ض ثشىً خبص ػٍٝ رف

اٌذساعخ ٘ٛ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ اٌؼًّ اٌّظشفٟ، ٚاٌّزغ١ش اٌزبثغ ٘ٛ رغشثخ 

ِزؼّٕخ ثؼذ رفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء. ٠ٚىشف اٌزؾ١ًٍ اٌىّٟ  اٌؼّلاء

ثبعزخذاَ ِإشش الأ١ّ٘خ إٌغج١خ ػٓ ؽبلاد الاعزخذاَ اٌشئ١غ١خ اٌزٟ طٕفٙب 

ؼّلاء. رُ رطج١ك اسرجبؽ عج١شِبْ ٌٍؼضٛس ػٍٝ اٌؼلالخ ث١ٓ ؽبٌزٟ الاعزخذاَ اٌ

اٌٛسلخ اٌجؾض١خ ػٓ ا١ٌّضاد اٌّظشف١خ اٌّذِغخ ِغ اٌزوبء  رىشف .الأوضش ش١ٛػًب

الاططٕبػٟ.رُ رظ١ٕف ؽبلاد اعزخذاَ سٚثٛد اٌذسدشخ ا١ٌ٢خ ػٍٝ إٌّظبد 

( ث١ٓ 2.002لخ ئ٠غبث١خ )اٌّظشف١خ ثٕبءً ػٍٝ رغشثخ اٌؼّلاء.صجذ أْ ٕ٘بن ػلا

رٛطٍذ اٌذساعخ ئٌٝ أْ اٌزوبء الاططٕبػٟ ٌذ٠ٗ  ؽبٌزٟ الاعزخذاَ الأوضش ش١ٛػًب.

 ٚاٌمذسح ػٍٝ ئؽذاس صٛسح فٟ اٌمطبع اٌّظشفٟ ِٓ خلاي رؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼّلاء 
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رؾغ١ٓ رفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء ٚص٠بدح وفبءح اٌؼ١ٍّبد ؽ١ش رٛعذ ػلالخ 

ث١ٓ اٌّزغ١ش٠ٓ. ٘زا ٠ش١ش ئٌٝ أٔٗ ئرا اعزخذَ شخض  2.002اسرجبؽ ِٛعجخ لذس٘ب 

ِب سٚثٛد اٌذسدشخ ٌٍؾظٛي ػٍٝ ِغبػذح ف١ّب ٠زؼٍك ثخذِخ اٌؼّلاء، فّٓ 

اٌّؾزًّ أْ ٠غزخذَ ٔفظ اٌشٚثٛد ٌٍؾظٛي ػٍٝ رٛط١بد ثشأْ اٌؼشٚع 

ٚاٌخظِٛبد. ٚأٚطذ اٌٛسلخ ثبٌزشو١ض ػٍٝ اعزخذاَ اٌشبد ثٛرظ ٚرط٠ٛش 

رؼزجش الاعزضّبساد فٟ  اٌلاصِخ ٌزجٕٟ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ اٌجٕٛن.اٌج١ٕخ اٌزؾز١خ 

اٌزوبء الاططٕبػٟ أِشًا ثبٌغ الأ١ّ٘خ ٌٍجٕٛن إٌٙذ٠خ، ؽ١ش أٔٙب رغبػذ فٟ رؼض٠ض 

ثبخزظبس، ٠غبُ٘ اٌزوبء الاططٕبػٟ فٟ  .لذسرٙب اٌزٕبفغ١خ ٚرؾم١ك ّٔٛ ِغزذاَ

رؾغ١ٓ رفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء ِٓ خلاي رٛف١ش أدٚاد ٚأٔظّخ رغبػذ ػٍٝ 

رخظ١ض رغشثخ اٌؼ١ًّ، ٚرؾغ١ٓ وفبءح اٌؼ١ٍّبد، ٚثٕبء ػلالبد ألٜٛ ِغ 

 اٌؼّلاء. ٘زا ثذٚسٖ ٠إدٞ ئٌٝ ص٠بدح سػب اٌؼّلاء ٚٚلائُٙ، ٚرؾغ١ٓ عّؼخ اٌجٕه.

ثم١بط رغشثخ اٌؼّلاء فٟ اٌجٕٛن إٌٙذ٠خ.  (Garg et al., 2014)لبِذ دساعخ  -

ػبِلاً ِٓ ػٛاًِ رغشثخ اٌؼّلاء ٚرؾذد رأص١ش٘ب ػٍٝ  00ٚرجؾش ٘زٖ اٌذساعخ فٟ 

ٚرّضٍذ ِزغ١شاد اٌذساعخ فٟ رغشثخ اٌؼ١ًّ  وّزغ١ش ِغزمً ، ث١ّٕب  سػب اٌؼّلاء.

جبع ئعشاء رط٠ٛش اٌّم١بط فٟ ٘زٖ اٌذساعخ، رُ ار اٌّزغ١ش اٌزبثغ ٘ٛ سػب اٌؼّلاء.

اٌغ١ىِٛزشٞ اٌزٞ ٠زأٌف ِٓ خطٛاد ر١ٌٛذ اٌؼٕبطش ٚاخز١بس٘ب، ٚرٕم١ؼ اٌّم١بط، 

أؽبدٞ الارغبٖ ٌزؾذ٠ذ  ANOVAٚاٌزؾمك ِٓ طؾخ اٌّم١بط. ؽجُك اخزجبس 

 .ػبِلاً ِٓ ػٛاًِ اٌخجشح ٚاٌخظبئض اٌذ٠ّٛغشاف١خ ٌٍّشبسو١ٓ 00اٌؼلالخ ث١ٓ 

ػبِلاً  00ِٛصٛلبً ٚطؾ١ؾبً ٌزغشثخ اٌؼّلاء ِىٛٔبً ِٓ  رمذَ ٔزبئظ اٌذساعخ ِم١بعبً 

ثبػزجبسٖ الأوضش “ اٌشاؽخ”ػبِلاً ٠ظٙش ِٓ ث١ٕٙب ػبًِ  00ِٛصٛلبً ٚطبٌؾبً ِٓ 

ِٚٓ اُ٘  اٌؼٛاًِ اٌزٟ رإصش ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ  أ١ّ٘خ ِٓ ث١ٓ ع١ّغ اٌؼٛاًِ.

اؽخ ٚرغبُ٘ فٟ رشى١ٍٙب. ٟٚ٘ رشًّ ِغّٛػخ ٚاعؼخ ِٓ اٌؼٕبطش، ِضً:اٌش

(Convenience( خذِبد اٌّٛلغ ٚ )Servicescape ْٛاٌّٛظف ٚ )

(Employees( ٚاٌؼٕبطش اٌٛظ١ف١خ ػجش الإٔزشٔذ  )Online functional 

elements( ٓٚعٛد ػّلاء آخش٠ ٚ )Presence of other customers  )
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(  اٌزخظ١ض Online aestheticsاٌغّب١ٌبد ػجش الإٔزشٔذ )

(Customization ٚ )( اٌم١ّخ اٌّؼبفخValue addition اٌغشػخ ٚ  )

(Speed( اٌخذِخ الأعبع١خ ٚ )Core service ِض٠ظ اٌزغ٠ٛك ٚ )

(Marketing-mix( ػ١ٍّخ اٌخذِخ ٚ  )Service process ًرفبػً اٌؼ١ّ ٚ )

(Customer interaction ًؽ١ش اْ ع١ّغ اٌّزغ١شاد اٌّزوٛسح رإصش ثشى )

ٍف  لٛح اٌزأص١ش ِٓ ِزغ١ش ٢خش ٚ رغشثخ اٌؼ١ًّ ئ٠غبثٟ ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ ٚ رخز

ٟ٘ ٔز١غخ ٌزفبػً ِغّٛػخ ِٓ اٌؼٛاًِ، ١ٌٚظ ػبًِ ٚاؽذ فمؾ. ٌٚزؾغ١ٓ رغشثخ 

 اٌؼ١ًّ، ٠غت اٌزشو١ض ػٍٝ ع١ّغ اٌؼٛاًِ اٌّإصشح، ١ٌٚظ فمؾ ػٍٝ ػبًِ ٚاؽذ.

 ؽذدد دساعخ (Acevedo, 2024)   ّٞٔٛرط رٕجإٞ ٠ٛػؼ و١ف ٠ّىٓ أْ ٠إد

ٜٛ اٌؼبٍِخ فٟ الأٔظّخ اٌزىٌٕٛٛع١خ فٟ ِىبْ اٌؼًّ ئٌٝ ص٠بدح أغّبط اٌم

ِٚغ  اعزخذاُِٙ اٌفؼٍٟ ٌٍٕظبَ. ٕ٘بن أدٌخ وبف١خ رٛػؼ ِذٜ فبئذح اٌزىٌٕٛٛع١ب

رٌه، رؾزبط اٌششوبد ئٌٝ فُٙ و١ف١خ رؼظ١ُ ٘زٖ اٌفٛائذ اٌزىٌٕٛٛع١خ ِغ ِشاػبح 

غ١شاد اٌذساعخ  ٚرّضٍذ ِز دٚس اٌّٛظف١ٓ فٟ اٌؾظٛي ػٍٝ إٌزبئظ اٌّشعٛح.

( ٚاٌغٛأت Technological Attributesاٌّغزمٍخ  فٝ اٌغّبد اٌزىٌٕٛٛع١خ )

(  ٚ اٌّزغ١شاد اٌٛع١طخ: ٘زٖ ِزغ١شاد Psychological Aspectsإٌفغ١خ )

رزأصش ثبٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ ٚرإصش ثذٚس٘ب ػٍٝ اٌّزغ١شاد الأخشٜ. فٟ ٘زا 

 Perceivedذح اٌّذسوخ )إٌّٛرط، ٌذ٠ٕب ِزغ١شاْ ٚع١طبْ ّ٘ب:اٌفبئ

Usefulness(  ٚعٌٙٛخ الاعزخذاَ اٌّذسوخ )Perceived Ease of Use ، )

(. Actual System Useث١ّٕب اٌّزغ١شاٌزبثغ رّضً فٝ الاعزخذاَ اٌفؼٍٟ ٌٍٕظبَ )

رش١ش ٔزبئظ اٌذساعخ ئٌٝ أٗ ثٕبءً ػٍٝ اٌج١بٔبد اٌزغش٠ج١خ اٌزٟ رُ عّؼٙب ِٓ 

ب ِّٓ ٠ؾزبعْٛ ئٌٝ  22 ٚ 00ػّبسُ٘ ث١ٓ اٌّشبسو١ٓ اٌز٠ٓ رزشاٚػ أ ًِ ػب

اعزخذاَ أٔظّخ رىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد فٟ أِبوٓ ػٍُّٙ، فمذ ٌٛؽع أْ رأص١ش 

اٌؼٛاًِ اٌزب١ٌخ: اٌغٛأت اٌزىٌٕٛٛع١خ، ٚاٌغٛأت إٌفغ١خ ٚاٌغٛأت إٌفغ١خ، 

، ٚعٌٙٛخ الاعزخذاَ اٌّذسوخ، ٚالأغّبط فٟ رؾ١ًٍ الاعزخذاَ اٌّذسوخٚاٌفبئذح 

 R²اٌفؼٍٟ ٌٍٕظبَ اٌفؼٍٟ لأٔظّخ رىٌٕٛٛع١ب اٌّؼٍِٛبد اٌّؼ١ٕخ. ٚثٍغذ ل١ّخ 
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% ِٓ 32.3، ِّب ٠ش١ش ئٌٝ أْ PU)) 0.353ٌٍّزغ١ش اٌذاخٍٟ اٌفبئذح اٌّذسوخ 

(. TAٛع١خ )اٌزجب٠ٓ ٠زُ رفغ١شٖ ثٛاعطخ اٌّزغ١ش اٌزىٌٕٛٛعٟ اٌغّبد اٌزىٌٕٛ

( ػٍٝ TAرٛػؼ ٘زٖ اٌم١ّخ اٌزأص١ش اٌزٞ ٠ؾذصٗ ِزغ١ش اٌغّبد اٌزىٌٕٛٛع١خ )

(. ثبٌٕغجخ ٌٍّزغ١ش اٌذاخٍٟ عٌٙٛخ الاعزخذاَ اٌّذسوٗ PUاٌفبئذح اٌّذسوخ )

(PEU رجٍغ ل١ّخ ،)R² 0.471 ْرش١ش إٌغجخ اٌّئ٠ٛخ راد اٌظٍخ ئٌٝ أ .

(. ؽظً PAاٌغٛأت إٌفغ١خ ) % ِٓ اٌزجب٠ٓ ٠زُ رفغ١شٖ ثٛاعطخ اٌّزغ١ش02.0

% ِٓ 02.3، ِّب ٠ش١ش ئٌٝ أْ 2.023رجٍغ  R²( ػٍٝ ل١ّخ Iاٌّزغ١ش الأغّبط )

( ٚعٌٙٛخ PUاٌزجب٠ٓ ٠زُ رفغ١شٖ ثٛاعطخ اٌّزغ١ش٠ٓ اٌغبثم١ٓ اٌفبئذح اٌّذسوخ )

( فمذ ؽظً ػٍٝ ASU(. أِب الاعزخذاَ اٌفؼٍٟ ٌٍٕظبَ )PUالاعزخذاَ اٌّذسوخ )

% ِٓ اٌّزغ١شاد اٌغبثمخ 20.0، ِّب ٠ؼٕٟ أْ 2.200ثٍغذ  ؽ١ش R²أػٍٝ ل١ّخ 

(. ٚثبٌزبٌٟ، فاْ اعزخذاَ ASUرفغش اٌّزغ١ش اٌذاخٍٟ الاعزخذاَ اٌفؼٍٟ ٌٍٕظبَ )

ٔظُ اٌّؼٍِٛبد فٟ ِىبْ اٌؼًّ ٠زأصش ثشىً ئ٠غبثٟ ثبلأغّبط اٌّؾ١ؾ ثبٌمٜٛ 

 . ٌٙٛخ الاعزخذاَ اٌّذسوٗٚ ع اٌؼبٍِخ

 زٝ رٕبٌٚذ اصش رح١ًٍ اٌج١بٔبد ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ:اٌذساعبد  اٌغبثمخ اٌ 3-3

ل١بط رأص١ش ِشبسوخ اٌؼّلاء فٟ  ئٌٝ (0200عؼذ دساعخ )اٌشبثٛسٜ ٚأخشْٚ، -

اٌزؾٛي اٌشلّٟ ػٍٝ ِشبسوخ خٍك اٌم١ّخ ٌذٜ ِظبٌؼ الأؽٛاي اٌّذ١ٔخ فٟ ِظش. 

ٚلذ رُ الاػزّبد ػٍٝ لبئّخ الاعزمظبء فٟ عّغ اٌج١بٔبد ِٓ ػّلاء اٌّزشد٠ٓ ػٍٝ 

ػ١ٕخ ِٓ خلاي  320ِظٍؾخ الأؽٛاي اٌّذ١ٔخ فٟ ِؾبفظخ اٌمب٘شح، ٚلذ رُ عّغ 

 .Google drive بْ ػٍٝ ِغّٛػبد اٌف١ظ ثٛن ثبعزخذاَرٛص٠غ الاعزج١

ٚرٛطٍذ ٔزبئظ اٌذساعخ ئٌٝ ٚعٛد رأص١ش ا٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ٌّشبسوخ اٌؼّلاء فٟ 

اٌزؾٛي اٌشلّٟ ػٍٝ خٍك اٌم١ّخ الالزظبد٠خ، ٚف١ّب رٛطٍذ إٌزبئظ أ٠ؼبً ػٍٝ 

 ٚعٛد رأص١ش ِؼٕٛٞ ا٠غبثٟ ٌّشبسوخ اٌؼّلاء فٟ اٌزؾٛي اٌشلّٟ ػٍٝ خٍك ل١ّخ

الاثزىبس، ٚأخ١شاً رٛطٍذ إٌزبئظ ثأْ ِشبسوخ اٌؼّلاء فٟ اٌزؾٛي اٌشلّٟ ٌٗ رأص١ش 

ا٠غبثٟ ِؼٕٛٞ ػٍٝ خٍك ل١ّخ اٌؼلالخ ث١ٓ اٌؼّلاء ٚاٌّإعغخ. ٌٚمذ لذِذ دساعزٕب 

اٌؾب١ٌخ ِغّٛػخ ِٓ اٌزٛط١بد اٌٙبِخ ٚأثشص٘ب ٟ٘ ؽش اٌّإعغبد اٌؾى١ِٛخ 
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ؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ ٌزؾغ١ٓ رغشثخ ػٍٝ اعزغلاي رم١ٕبد اٌزوبء الاططٕبػٟ ٚر

 .اٌّغزخذَ ٚرمذ٠ُ خذِبد ِظٍؾخ الأؽٛاي اٌّذ١ٔخ ثشىً أوضش فؼب١ٌخ ٚفبػ١ٍخ

( اْ رؾ١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي Vasilopoulos et al.,2023أشبسد دساعخ ) -

اٌشل١ّخ ٠إدٜ رؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼّلاء ِٓ خلاي رؾذ٠ذ ٔمبؽ اٌؼؼف ٚرؾغ١ٓ 

رغ٠ٛم١خ ِخظظخ. ِٓ خلاي الاعزفبدح ِٓ اٌشؤٜ  سؽٍخ اٌؼ١ًّ ٚئٔشبء سعبئً

ِٓ عٍٛن اٌّغزٍٙه، ٠ّىٓ ٌٍششوبد رؾغ١ٓ اٌشػب ٚص٠بدح اٌٛلاء ٚص٠بدح 

 الإ٠شاداد فٟ ٔٙب٠خ اٌّطبف.

( ٠ؼًّ رؾ١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي اٌشل١ّخ ػٍٝ رؾغ١ٓ 0200)  Pasupuletiؽجمب ي  -

و١بد اٌّغزٍٙى١ٓ رغشثخ اٌؼّلاء ِٓ خلاي رٛف١ش سؤٜ فٟ اٌٛلذ اٌفؼٍٟ ٌغٍٛ

ٚرفؼ١لارُٙ. ٠غّؼ ٘زا اٌفُٙ ٌٍّإعغبد ثزظ١ُّ اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك ٚرؾغ١ٓ 

رمذ٠ُ اٌخذِبد ٚالاعزغبثخ اٌذ٠ٕب١ِى١خ ٌزؾٛلاد اٌغٛق، ِّب ٠إدٞ فٟ إٌٙب٠خ ئٌٝ 

 رؼض٠ض ِشبسوخ اٌؼّلاء ٚسػبُ٘ ثشىً أػّك.

ٍٝ رؾغ١ٓ رؾ١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي اٌشل١ّخ ػ (Liu,2024)وّب خٍظذ دساعخ -

رغشثخ اٌؼّلاء ثشىً وج١ش ِٓ خلاي رّى١ٓ رٛط١بد إٌّزغبد اٌّخظظخ 

ٚرغبسة اٌزغٛق اٌغبِشح ٚخذِخ اٌؼّلاء اٌفٛس٠خ. ٠ٍجٟ ٘زا إٌٙظ اٌّظُّ 

رفؼ١لاد اٌّغزٍٙه، ِّب ٠إدٞ فٟ إٌٙب٠خ ئٌٝ ص٠بدح اٌشػب ٚاٌٛلاء فٟ ِشٙذ 

 اٌزغبسح الإٌىزش١ٔٚخ اٌزٕبفغٟ.

 ذساعبد اٌغبثمخ ٚاٌفغٛح اٌجحض١خ:اٌزؼ١ٍك ػٍٝ اٌ 3-4

٠لاؽع ِٓ اٌؼشع اٌغبثك ٌٍذساعبد اٌغبثمخ اْ اغٍت اٌذساعبد رٕبٌٚذ اٌؼلالخ ث١ٓ 

رؾ١ًٍ ث١بٔبد الاػّبي اٌشل١ّخ ٚعبٔت الاداء اٌزٕظ١ّٝ اٚ اٌزشغ١ٍٝ اٚ اٌٛظ١فٝ 

 ٌٍؼب١ٍِٓ ،ٚاغٍت اٌذساعبد أعٕج١خ ،ٌزا ٚعذد فغٛح ِؼشف١خ فٝ ٘زا اٌجؾش ٚ٘ٝ:

 (: لٍخ اٌذساعبد اٌزٝ سوضد ػٍٝ عبٔت اٌؼ١ًّ 0اٌفغٛح )

( :لٍخ اٌذساعبد اٌؼشث١خ اٌزٝ رٕبٌٚذ رؾ١ًٍ ث١بٔبد الاػّبي اٌشل١ّخ ػٍٝ 0اٌفغٛح )

 رغشثخ اٌؼ١ًّ ثبثؼبد٘ب 
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ٌزا رٙذف اٌذساعخ اٌؾب١ٌخ ئٌٝ ل١بط أصش رؾ١ًٍ ث١بٔبد الاػّبي اٌشل١ّخ ػٍٝ رغشثخ 

 ٌجٕٛن اٌزغبس٠خ اٌّظش٠خ .اٌؼ١ًّ ثبٌزطج١ك ػٍٝ لطبع ا

ٚ ِٓ خلاي اعزؼشاض اٌجبحش ٌفشض١بد اٌذساعخ ٠زّضً ّٔٛرط اٌذساعخ فٝ اٌشىً 

 اٌزبٌٝ :

 

   ِٕٙغ١خ اٌذساعخ  -0

رُ اعزخذاَ إٌّٙظ اٌٛطفٝ اٌزؾ١ٍٍٝ ٌّؼشفخ  أصش رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌشل١ّخ       

 ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌجٕٛن اٌزغبس٠خ اٌّظش٠خ.
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 و١ف١خ ل١بط ِزغ١شاد اٌذساعخ :  4-1

  اٌّزغ١ش  الأثؼبد   اٌّشعغ

Shichuan, 2016 

Watson et al.,2022 

Cosmos,2024 

 

 (أّٔبؽ اٌؼّلاءcustomer segmentation)  رح١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي

 اٌشل١ّخ

 اٌّزغ١ش اٌّغزمً 

   

 رٕجإ اٌزشاثؾ ِغ إٌّزغبدProduct affinity Prediction)) 

 ٝٔالآِ اٌغ١جشا(Cyber Security) 

 اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّغزّش اٌزطٛسادContinuous 

Technological Improvements . 

Mbama,2018  ( اٌم١ّخ اٌّذسوخPerceived value)  ًرغشثخ اٌؼ١ّ 

Customer Experience  

 (Functional qualityاٌغٛدح اٌٛظ١ف١خ )  اٌّزغ١ش اٌزبثغ  

  اٌّظشف١خ اٌشل١ّخعٛدح اٌخذِبد 

 ( اٌّخبؽش اٌّذسوخkvcrvrevi creP) 

  رفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء 

 (Employee customer engagement) 

 لبث١ٍخ الًعزخذاَ اٌّذسوخ 

 (kvcrvrevi devircreP) 

  ٚػ١ٕخ اٌجحش ِغزّغ 4-2

 رُ رؾذ٠ذ ِغزّغ ٚػ١ٕخ اٌذساعخ ػٍٝ إٌؾٛ ا٢رٟ:

 ِغزّغ اٌذساعخ: -أ

ِغّٛػخ ِٓ اٌجٕٛن اٌزغبس٠خ ثّؾبفظخ ثٛسعؼ١ذ ؛ ؽ١ش ٠زّضً ِغزّغ اٌذساعخ فٟ 

ثٕه  –اٌجٕه اٌزغبسٞ اٌذٌٟٚ  –ثٕه ِظش  -رزّضً اٌجٕٛن فٟ )اٌجٕه الأٍٟ٘ اٌّظشٞ 

ٚرُ  اخز١بس ٘زٖ ثٕه ف١ظً الإعلاِٝ( ، -اٌجٕه اٌؼشثٟ الأفش٠مٟ –اٌزؼ١ّش ٚالإعىبْ

لًٚي : ِب رّضٍٗ ٘زٖ اٌجٕٛن ِٓ حصخ عٛل١خ وج١شح اٌجٕٛن ثبٌزحذ٠ذ ٌغجج١ٓ ، اٌغجت ا

ِٚشوض ِبٌٝ ٘بَ طجمب ٌزمبس٠ش اٌجٕه اٌّشوضٜ ، اٌغجت اٌضبٔٝ: رؼزجش ٘زٖ اٌجٕٛن ِٓ 

أُ٘ اٌجٕٛن اٌّجبدسح فٝ رطج١ك ِٕظِٛخ اٌخذِبد اٌّصشف١خ اٌشل١ّخ  فٝ ِصش ػٍٝ 

خص ِؤشش اٌزحٛي اػٛاَ طجمب ٌزمش٠ش اٌجٕه اٌذٌٚٝ ٚاٌجٕه اٌّشوضٜ ف١ّب ٠ 3ِذاس 
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،ٚرّضٍش فئبد ِغزّغ اٌجؾش فٟ ِغّٛػز١ٓ :اٌّغّٛػخ الأٌٚٝ ِٓ اٌؼب١ٍِٓ فٝ اٌشلّٝ

( ِفشدح،اٌّغّٛػخ اٌضب١ٔخ : اٌؼّلاء اٌز٠ٓ 222اٌجٕه فٝ ِخزٍف اٌّغز٠ٛبد الإداس٠خ  )

 ٠زؼبٍِْٛ ِغ اٌجٕٛن اٌغبٌف روش٘ب . 

 ػ١ٕخ اٌذساعخ:  -ة 

ثبعزخذاَ اٌؼ١ٕخ اٌطجم١خ اٌّزٕبعجخ، ٚثبفزشاع رٛفش اٌظب٘شح ِؾً اٌذساعخ ثٕغجخ      

( ثزطج١ك ِؼبدٌخ ؽغُ اٌؼ١ٕخ : L =2.02%( أٞ أْ )02)
(1)

 

                               

  
       

      
 

  
  

  

 

 ؽ١ش ئْ :

 ؽغُ اٌّغزّغ.   :

 .0.22% ٚرغبٚٞ 22اٌم١ّخ اٌغذ١ٌٚخ ػٕذ ِؼبًِ صمخ  : 

 : ٔغجخ اٌؼ١ٕخ ِٓ ؽغُ اٌّغزّغ. 

% ٠ؼٕٟ أْ اٌخطأ 22، ػٕذ ِؼبًِ صمخ 2.22: اٌخطأ اٌّغّٛػ ثٗ ٠ٚغبٚٞ  

 ( فاْ ؽغُ اٌؼ١ٕخ ٘ٛ:2.22اٌّغّٛػ ثٗ )

  
            

           
    

  
       

       

 

 

      

ؼ١ٕخ ػٍٝ فئبد اٌذساعخ )اٌّغزمظٝ ٚثبعزخذاَ اٌؼ١ٕخ اٌطجم١خ اٌّزٕبعجخ رُ رٛص٠غ اٌ   

 ُِٕٙ( ِٓ خلاي اٌّؼبدٌخ اٌزب١ٌخ :
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 =  

  

 
    

 ؽ١ش ئْ :

 ؽغُ اٌّغزّغ ِٓ وً فئخ ِٓ فئبد اٌذساعخ.    :

  
 : ٟ٘ ؽغُ اٌؼ١ٕخ اٌطجم١خ اٌّزٕبعجخ ِٓ وً فئخ. 

ٚلذ اعزخذَ اٌجبؽش ػ١ٕ١زٓ ػشٛائز١ٓ غ١ش ِزّبصٍز١ٓ  ُٚ٘ : اٌؼب١ٍِٓ ٚاٌؼّلاء    

(اعزّبسح اعزج١بْ ؽجمبً ٌؾغُ اٌؼ١ٕخ اٌّمذسح، ، ٚثٍغذ 222اٌجؼغ، ٚلذ رُ رٛص٠غ )

( اعزّبساد اعزج١بْ، ٚثبٌزبٌٟ ثٍغذ ػذد 32ػذد الاعزّبساد اٌزٟ ٌُ ٠زُ اٌشد ػ١ٍٙب )

 % ِٓ الاعزّبساد اٌّٛصػخ.22.0اعزّبسح ثٕغجخ ( 020الاعزّبساد اٌّغزٍّخ )

ٚثؼذ ئعشاء اٌزؾ١ٍلاد الإؽظبئ١خ اٌخبطخ ثبٌم١ُ اٌّفمٛدح ٚاٌم١ُ اٌشبرح، ثبلإػبفخ       

ئٌٝ اعزجؼبد ثؼغ الاعزّبساد ٌٛعٛد وض١ش ِٓ الأعئٍخ اٌٙبِخ غ١ش اٌّغبثخ، رُ ؽزف 

إٌٙبئ١خ اٌزٟ خؼؼذ  ( اعزّبسح ٌؼذَ طلاؽ١زٙب، ٌزظُجؼ ػذد الاعزج١بٔبد20ػذد)

%( ِٓ ئعّبٌٟ ػذد الاعزّبساد 20.0( اعزّبسح ثٕغجخ )022ٌٍزؾ١ًٍ الإؽظبئٟ )

 اٌّٛصػخ.

(  اٌخظبئض اٌذ٠ّٛغشاف١خ لأفشاد ػ١ٕخ اٌذساعخ ؽجمبً ٌٍغٕظ 3-3ٚ ٠ٛػؼ عذٚي ) 

 ٚاٌؼّش ٚاٌّإً٘ اٌذساعٟ ٚعٕٛاد اٌخجشح 
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 اٌؼٛاًِ اٌذ٠ّٛغشاف١خ ٌؼ١ٕخ اٌؼب١ٍِٓ ثبٌجٕٛن اٌذساعخ: 1  -3عذٚي 

اٌؼٛاًِ 

 اٌذ٠ّٛغشاف١خ
 إٌغت اٌّئ٠ٛخ اٌزىشاس اٌج١بْ

 اٌغٕظ
 %53.70 107 روش

 %46.30 93 أٔضٝ

 اٌؼّش

25-35 58 29.20% 

36-45 74 36.90% 

 %33.90 68 فأوضش 02

 اٌّؤً٘ اٌؼٍّٟ

 %46.50 93 عبِؼٟ

 %18.80 38 دثٍَٛ ػبي

 %30 60 ِبعغز١ش

 %4.70 9 دوزٛساٖ

 اٌخجشح

 %33.80 68 عٕخ 2-02

 %47.70 95 عٕخ 00-02

 %18.50 37 عٕخ فأوضش 02

 اٌّصذس: ِٓ ِخشعبد اٌجشٔبِظ الإحصبئٟ

( اٌغٕظ ٚاٌؼّش ٚاٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ ٚػذد عٕٛاد 3-٠3ٛػؼ اٌغذٚي اٌغبثك )     

اٌغذٚي أْ غبٌج١خ اٌؼ١ٕخ ِٓ اٌزوش، ؽ١ش  ؛ ؽ١ش ٠ش١شاٌجٕٛن ِؾً اٌذساعخاٌخجشح فٟ 

( ثٕغجخ 23(، ث١ّٕب ثٍغ ػذد الإٔبس )022%( ٚػذدُ٘ )23.2رّضً ٔغجخ اٌزوٛس )

 %( ِٓ ِغّٛع ػ١ٕخ اٌذساعخ اٌّجؾٛصخ.02.3)

ٚوبٔذ ٔزبئظ اٌزؾ١ًٍ اٌٛطفٟ ٌٍّزغ١شاد اٌذ٠ّٛغشاف١خ ٌّؾٛس اٌؼّش رج١ٓ أْ إٌغجخ 

%( ِٓ ئعّبٌٟ ػ١ٕخ 32.2( ٚشىٍٛا ٔغجخ )02-32الأػٍٝ فٟ اٌفئخ اٌؼّش٠خ )

-02%(، صُ اٌفئخ اٌزىشاس٠خ )33.2فأوضش( ثٕغجخ ) 02اٌذساعخ، صُ اٌفئخ اٌزىشاس٠خ )

%(، ٠ّٚضً اٌشىً اٌزبٌٟ اٌزٛص٠غ اٌج١بٟٔ ٌٍؼٛاًِ اٌذ٠ّٛغشاف١خ 02.0( ثٕغجخ )32

 ٌّؾٛس اٌؼّش.

بِؼ١خ الأٌٚٝ ٚأشبس اٌزؾ١ًٍ اٌٛطفٟ ٌّؾٛس اٌّإً٘ أْ ؽٍّخ اٌشٙبدح اٌغ

%( ِٓ 02.2)اٌجىبٌٛس٠ٛط( ُ٘ الأوضش فٟ ػ١ٕخ اٌذساعخ؛ ؽ١ش ثٍغذ ٔغجزُٙ )

 ئعّبٌٟ اٌؼ١ٕخ اٌّجؾٛصخ.
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ٚوّب أشبس اٌزؾ١ًٍ اٌٛطفٟ ٌّؾٛس اٌخجشح أْ إٌغجخ الأػٍٝ ٠شرىضْٚ فٟ اٌفئخ        

 صُ، %( ِٓ ئعّبٌٟ ػ١ٕخ اٌذساعخ02.2ؽ١ش شىٍٛا ٔغجخ ) عٕخ(؛ 02-00اٌزىشاس٠خ )

زؼؼ ِٓ اٌغذٚي اٌغبثك أْ ٔغجخ %(، 33.2٠ٚعٕخ( ثٕغجخ ) 02-2اٌفئخ اٌزىشاس٠خ )

ػ١ٕخ اٌجؾش وج١شح ِٚزخظظخ فٟ ِغبي اٌذساعخ، ٠ّٚىٓ الاػزّبد ػٍٝ إٌزبئظ 

 اٌّزؾظً ػ١ٍٙب ِٕٙب.

 اٌؼٛاًِ اٌذ٠ّٛغشاف١خ ٌؼ١ٕخ اٌؼّلاء ثبٌجٕٛن اٌذساعخ :2  -3عذٚي 

اٌؼٛاًِ 

 اٌذ٠ّٛغشاف١خ
 إٌغت اٌّئ٠ٛخ اٌزىشاس اٌج١بْ

 اٌغٕظ
 %63.70 127 روش

 %36.30 73 أٔضٝ

 اٌؼّش

25-35 62 31.20% 

36-45 76 37.90% 

 %30.90 62 فأوضش 02

 اٌّؤً٘ اٌؼٍّٟ

 %46.50 93 عبِؼٟ

 %18.80 38 دثٍَٛ ػبي

 %22 44 ِبعغز١ش

 %12.70 25 دوزٛساٖ
 

( اٌغٕظ ٚاٌؼّش ٚاٌّغزٜٛ اٌزؼ١ٍّٟ ٚػذد عٕٛاد 0-3اٌغبثك )٠ٛػؼ اٌغذٚي 

؛ ؽ١ش ٠ش١ش اٌغذٚي أْ غبٌج١خ اٌؼ١ٕخ ِٓ اٌزوش، ؽ١ش اٌجٕٛن ِؾً اٌذساعخاٌخجشح فٟ 

( ثٕغجخ 23(، ث١ّٕب ثٍغ ػذد الإٔبس )002%( ٚػذدُ٘ )23.2رّضً ٔغجخ اٌزوٛس )

 %( ِٓ ِغّٛع ػ١ٕخ اٌذساعخ اٌّجؾٛصخ.32.32)

اٌزؾ١ًٍ اٌٛطفٟ ٌٍّزغ١شاد اٌذ٠ّٛغشاف١خ ٌّؾٛس اٌؼّش رج١ٓ أْ إٌغجخ ٚوبٔذ ٔزبئظ 

%( ِٓ ئعّبٌٟ ػ١ٕخ 32.2( ٚشىٍٛا ٔغجخ )02-32الأػٍٝ فٟ اٌفئخ اٌؼّش٠خ )

-02%(، صُ اٌفئخ اٌزىشاس٠خ )32.2فأوضش( ثٕغجخ ) 02اٌذساعخ، صُ اٌفئخ اٌزىشاس٠خ )

 %(.30.0( ثٕغجخ )32

ٌّؾٛس اٌّإً٘ أْ ؽٍّخ اٌشٙبدح اٌغبِؼ١خ الأٌٚٝ ٚأشبس اٌزؾ١ًٍ اٌٛطفٟ        

%( ِٓ 02.2)اٌجىبٌٛس٠ٛط( ُ٘ الأوضش فٟ ػ١ٕخ اٌذساعخ؛ ؽ١ش ثٍغذ ٔغجزُٙ )

 ئعّبٌٟ اٌؼ١ٕخ اٌّجؾٛصخ.
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ِٓ ٔبؽ١خ أخشٜ، اشزٍّذ اٌؼ١ٕخ اٌخبطخ ثبٌّمبثلاد ػٍٝ ػ١ٕخ ؽى١ّخ ِىٛٔخ       

ِٓ ِذساء اٌجٕٛن ٚالإداساد ، ؽ١ش وبْ اٌٙذف الأعبعٟ ٌٙزٖ اٌّمبثلاد  00 ِٓ 

٘ٛ رؾم١ك اٌٙذف الأٚي ٌٍذساعخ، ٚ٘ٛ اٌزؼشف ػٍٝ رأص١ش رؾ١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي 

 .  ػٍٝ رغشثخ الأػّبي 

 ٔزبئظ اٌذساعخ ا١ٌّذا١ٔخ -5

 اخزجبس اٌفشض١بد: 3 – 5

فٟ ٘زا اٌغضء اٌّزغ١شاد اٌزٟ ع١مَٛ ثبخزجبس٘ب فٟ اٌذساعخ  اٌجبحش٠ؼشع 

اٌؾب١ٌخ، ٚاٌزٟ ِٓ شأٔٙب اٌّغبػذح فٟ اٌزؾ١ًٍ، ٚاٌٛطٛي ئٌٝ الإعبثخ إٌّزظشح ػٍٝ 

فشٚع اٌذساعخ ِٓ ٚالغ اٌؼلالبد اٌّؾزًّ ٚعٛد٘ب ث١ٓ ِزغ١شاد اٌذساعخ، ٚو١ف١خ 

لاخزجبس فشػ١خ اٌذساعخ  رأص١ش٘ب ػٍٝ ثؼؼٙب اٌجؼغ . ٌٚىٓ لجً رؾ١ًٍ الأؾذاس

اٌشئ١غ١خ . رُ ئعشاء ثؼغ الاخزجبساد؛ ٚرٌه ِٓ أعً ػّبْ ِلائّخ اٌج١بٔبد 

 لافزشاػبد رؾ١ًٍ الأؾذاس وبٌزبٌٟ:

 اخزجبس اػزذا١ٌخ اٌج١بٔبد: 1 – 3 – 5

رُ اٌزؾمك ِٓ اٌزٛص٠غ الاػزذاٌٟ ٌٍج١بٔبد ثبعزخذاَ ٔٛػ١ٓ ِٓ الاخزجبساد، 

 إٌّؾٕٝ اٌطج١ؼٟ، ٚالاٌزٛاء ٚاٌزفشؽؼ . ّٚ٘ب: اٌّذسط اٌزىشاسٞ ِغ

 Hair etرُ ئعشاء اخزجبس الاٌزٛاء ٚاٌزفشؽؼ؛ ٚرٌه اعزٕبدًا ئٌٝ ِب لبٌٛا ) 

al.,2010 ٚاٌزٞ اشزشؽ ثأْ اٌج١بٔبد ٠ّىٓ اػزجبس رٛص٠ؼٙب اػزذا١ٌبً، ٚرٌه ػٕذِب ،)

-2٘ٛ ِٛػؼ ثبٌغذٚي )، وّب ٠ىْٛ الاٌزٛاء ٚاٌزفشؽؼ ٌىً اٌّزغ١شاد ٚالؼًب ث١ٓ 

 ( ٔغذ أْ ل١ُ الاٌزٛاء ٚاٌزفشؽؼ فٟ اٌّذٜ اٌّمجٛي .00
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  اخزجبس ل١بط اػزذا١ٌخ ث١بٔبد اٌذساعخ :1 -5عذٚي 

 الًٔحشاف اٌّزٛعظ اٌّزغ١شاد

 اٌزفشطح الًٌزٛاء

 اٌم١ّخ
 الًٔحشاف

 اٌم١ّخ
 الًٔحشاف

 اٌّؼ١بسٞ  اٌّؼ١بسٞ

 2.003 2.302- 2.000 2.202- 2.20322 3.2222 أّٔبؽ اٌؼّلاء

 2.003 2.00 2.000 0.20- 2.22033 3.2032 رٕجإ اٌزشاثؾ ِغ إٌّزغبد

 2.003 2.230- 2.000 2.223- 2.20222 3.2002 الآِ اٌغ١جشأٝ 

 2.003 2.20- 2.000 0.222- 2.22222 3.232 اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّغزّشح

 2.003 2.202- 2.000 2.220- 2.22002 3.2002 اٌم١ّخ اٌّذسوخ 

 2.003 2.020 2.000 0.000- 2.2222 3.22 اٌغٛدح اٌٛظ١ف١خ 

 2.003 2.202- 2.000 0.202- 2.20230 3.222 عٛدح اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌّمذِخ 

 2.003 2.030- 2.000 2.220- 2.22200 3.2202 رفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء 

 2.003 2.30- 2.000 2.222- 2.20022 3.2202 اٌّخبؽش اٌّذسوخ

 2.003 2.222- 2.000 0.220- 2.22220 3.23 لبث١ٍخ الإعزخذاَ اٌّذسوخ 

 

ِٚٓ أعً ِض٠ذ ِٓ اٌزؾمك ِٓ طؾخ اٌج١بٔبد، ٚاعز١فبء ٌششٚؽ اٌزؾمك ِٓ 

ٌٍّزغ١شاد وّب ٠ٛػؼ اٌزٛص٠غ اٌطج١ؼٟ ٌٍج١بٔبد . رُ ئعشاء اخزجبس اٌشعُ اٌج١بٟٔ 

( أدٔبٖ؛ ؽ١ش ٠ّىٓ اٌّلاؽظخ ِٓ اٌشىً أْ إٌّؾٕٝ اٌطج١ؼٟ ِزٕبظش، 0-2اٌشىً )

 ٚػٍٝ  شىً عشط .

٠ؼزّذ اخزجبس خط١خ اٌج١بٔبد ػٍٝ اؽزّب١ٌخ ارغبَ ثٛالٟ ل١ُ اٌج١بٔبد ثبلارظبي 

(؛ ؽ١ش ئْ إٌمبؽ رمغ فٟ 0-5وّب ٘ٛ ِٛػؼ ثبٌشىً ) (،Pallant,2001اٌخطٟ )

لطشٞ ِغزم١ُ ثشىً ِزمبسة؛ ِّب ٠ذي ػٍٝ اشزشاؽبد اٌزٛص٠غ اٌطج١ؼٟ لذ رُ خؾ 

 اٌٛفبء ثٙب، ٌُٚ ٠ىٓ ٕ٘بن أؾشافبد وج١شح ػٓ اٌزٛص٠غ اٌطج١ؼٟ ٌٍج١بٔبد .
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 اخزجبس رجؼ١خ اٌجٛالٟ ٌٍزٛص٠غ اٌطج١ؼٟ :1 -5شىً 

 (:Multicollinearityالًسرجبط اٌخطٟ ٌٍج١بٔبد) 5-3-2

ٚاٌزٞ ٠فزشع ػشٚسح ػذَ   Multicolinearityِشىٍخ اٌزؼذد اٌخطٟ

ٚعٛد اسرجبؽ ػبيٍ ث١ٓ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ . لبَ اٌجبؽش ثاعشاء ِؼبًِ رؼخُ 

، ٚاخزجبس اٌزجب٠ٓ اٌّغّٛػ ثٗ Variance Inflation Factor (VIF)اٌزجب٠ٓ

Tolerance ُ؛ ؽ١ش ئٔٗ ئرا وبْ ِؼبًِ رؼخ(ٓاٌزجب٠VIF(٠زغبٚص )ٚاٌزجب٠ٓ 02 ،)

(، فأٗ ٠ّىٓ اٌمٛي ئْ ٘زا اٌّزغ١ش 2.22ٌىً ِزغ١ش ألً ِٓ)  Toleranceاٌّغّٛػ ثٗ

( ٔلاؽع أْ ل١ّخ 02-2ٌٗ اسرجبؽ ػبيٍ ِغ ِزغ١شاد ِغزمٍخ أخشٜ، وّب ٠ش١ش اٌغذٚي)

(VIF(ِٓ ًٌٙزٖ اٌّزغ١شاد وبٔذ أل )وّب ٔلاؽع أ5.698ْ)-0.222(، ٚرزشاٚػ)2 ، 

(، 2.22ٌٙزٖ اٌّزغ١شاد وبٔذ أوجش ِٓ) Toleranceاٌم١ّخ ٚاٌزجب٠ٓ اٌّغّٛػ ثٗ 

(، ٌزٌه لا ٠ٛعذ ِشىٍخ اسرجبؽ ث١ٓ اٌّزغ١شاد اٌّغزمٍخ 2.020-2.000ٚرزشاٚػ ث١ٓ)

 ٚثؼؼٙب 
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 اخزجبس اٌزؼذد اٌخطٟ :2 -5عذٚي 

Tolerance VIF اٌّزغ١شاد 

 أّٔبط اٌؼّلاء 3.544 1.2.2

 رٕجؤ اٌزشاثظ ِغ إٌّزغبد ..5.6 1.1.5

 الًِٓ اٌغ١جشأٝ  65..2 1.144

 اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّغزّشح 56..1 1.153

 Simpleلاخزجبس فشٚع اٌذساعخ رُ اعزخذاَ اخزجبس الأؾذاس اٌخطٟ اٌجغ١ؾ

Linear Regression   ٌٍزٕجإ ِٓ أصش ِزغ١ش ِغزمً ػٍٝ اٌّزغ١ش ربثغ، ٚوبٔذ ٔزبئظ

 الاخزجبس وّب فٝ الاعضاء اٌزب١ٌخ:

 اخزجبس فشض١بد اٌذساعخ: 5-3

اٌفشض اٌشئ١غٝ الأٚي :"٠ٛعذ اصش ِؼٕٜٛ رٚ دلًٌخ لأثؼبد رح١ًٍ ث١بٔبد 

 ١خ:٠ٚزفشع ِٕٗ اٌفشٚض اٌفشػ١خ اٌزبٌ “الأػّبي اٌشل١ّخ ػٍٝ    ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ 

٠ٛعذ اصش ِؼٕٜٛ رٚ دلًٌخ إحصبئ١خ لأّٔبط اٌؼّلاء  اٌفشض اٌفشػٝ الأٚي:

 ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ 

 رح١ًٍ أصش  ِحٛس أّٔبط اٌؼّلاء  ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌمطبع اٌّصشفٝ :3 -5عذٚي 

 B اٌّزغ١ش

Std. 

Error 
 ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ ل١ّخ )د( βل١ُ 

 اٌخطأ

 اٌّؼ١بسٞ

(Constant) 1.3.5 1.14   2..4. 1.116 

 111>. 25.12 3...1 1.136 .1..1 أّبط اٌؼّلاء 

 R² .613ِؼبًِ اٌزحذ٠ذ

 α  ≤1.111*ػٕذ ِغزٜٛ دلًٌخ 

غذٚي ) ٠زؼؼوّب  اٛسدح فٟ اٌ زٕبئظ الإؽظبئ١خ اٌ ُ 02-2ِٓ اٌ زِبثؼخ ل١  ِٓٚ ،)

ؼ١ًّ فٝ  ؼّلاء  ٌٗ رأص١ش ئ٠غبثٟ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ  ػٍٝ رغشثخ اٌ اخزجبس)د( أْ ثؼذ أّٔبؽ اٌ

ؾغٛثخ ) ظشفٝ ؛ ؽ١ش ثٍغذ ل١ُ )د( اٌّ مطبع اٌّ ٜ ) 02.00اٌ ٠خ ػٕذ ِغزٛ ٟ٘ ل١ُ ِؼٕٛ  ٚ،

عذ أαْ≤ (0.001 دلاٌخ   ٚ اٌٟٛ  (، وّب جأ ثؾ ؼّلاء  ٠زٕ بّؽ اٌ ً رأص١ش 20.3ثؼذ أٔ % وّؼبِ
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 ٟ ً أخشٜ غ١ش ِذسعخ ف اِٛ ؼ  ٌ ٕغجخ رؼٛد بِ ثم١خ اٌ ؼ١ًّ، أ ؾبدصخ فٟ رغشثخ اٌ زغ١شاد اٌ ثبٌ

فشػٟ الأٚي . فشع اٌ ي اٌ ٛرط؛ ِّب ٠ضجذ طؾخ ٚلجٛ ّٕ  اٌ

٠ٛعذ اصش ِؼٕٜٛ رٚ دلًٌخ إحصبئ١خ  ٌٍزٕجؤ ثبٌزشاثظ  اٌفشض اٌفشػٝ اٌضبٔٝ:

 ٌّٕزغبد ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ ِغ ا

رح١ًٍ أصش  ِحٛس اٌزٕجؤ ثبٌزشاثظ ِغ إٌّزغبد ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌمطبع  :4 -5عذٚي 

 اٌّصشفٝ

 B اٌّزغ١ش

Std. 

Error 
 ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ ل١ّخ )د( βل١ُ 

 اٌخطأ

 اٌّؼ١بسٞ

(Constant) 2.000 2.020   0.020 2.202 

 220>. 32.22 2.222 2.202 2.200 رٕجإ اٌزشاثؾ ِغ إٌّزغبد 

 R²ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ
.766 

 α  ≤2.220*ػٕذ ِغزٜٛ دلاٌخ 

 

غذٚي ) ٠زؼؼوّب  اٛسدح فٟ اٌ زٕبئظ الإؽظبئ١خ اٌ ُ 02-2ِٓ اٌ زِبثؼخ ل١  ِٓٚ ،)

ّٕزغبد   ٌٗ رأص١ش ئ٠غبثٟ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ  ػٍٝ رغشثخ  جٕإ ثزشاثؾ اٌ ز اخزجبس)د( أْ ثؼذ اٌ

ثٛخ  ؾغ ظشفٝ ؛ ؽ١ش ثٍغذ ل١ُ )د( اٌّ مٌطبع اٌّ ؼ١ًّ فٝ ا ٠ٛخ ) 32.22)اٌ ، ٟٚ٘ ل١ُ ِؼٕ

ٜ دلاٌخ  ٟ (، α≤ (0.001 ػٕذ ِغزٛ اٌٛ جٕأ ثؾ ّٕزغبد  ٠ز غ اٌ جٕإ ثزشاثؾِ  ز وّب ٚعذ أْ ثؼذ اٌ

22.2 ٜ ً أخش اِٛ ٕغجخ رؼٛد ٌؼ بِ ثم١خ اٌ ؼ١ًّ، أ ؾبدصخ فٟ رغشثخ اٌ زغ١شاد اٌ ً رأص١ش ثبٌ % وّؼبِ

. ٝ ضٌبٔ فشػٟ ا فشع اٌ ٛرط؛ ِّب ٠ضجذ طؾخ ٚلجٛي اٌ ّٕ  غ١ش ِذسعخ فٟ اٌ

خ  ٌلأِٓ ٠ٛعذ اصش ِؼٕٜٛ رٚ دلًٌخ إحصبئ١ اٌفشض اٌفشػٝ اٌضبٌش:

 اٌغ١جشأٝ ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ 
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 رح١ًٍ أصش  ِحٛس الًِٓ اٌغ١جشأٝ ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌمطبع اٌّصشفٝ :5 -5عذٚي 

 B اٌّزغ١ش

Std. Error 

 ِغزٜٛ اٌّؼ٠ٕٛخ ل١ّخ )د( βل١ُ 

 اٌخطأ

 اٌّؼ١بسٜ

(Constant) 2.002 2.223   0.022 2.202 

 220>. 32.222 2.223 2.200 2.202 الآِ اٌغ١جشأٝ 

 R² .798ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ

 α  ≤2.220*ػٕذ ِغزٜٛ دلاٌخ 

غذٚي ) ٠زؼؼوّب  اٛسدح فٟ اٌ زٕبئظ الإؽظبئ١خ اٌ ُ 02-2ِٓ اٌ زِبثؼخ ل١  ِٓٚ ،)

 ٝ ؼ١ًّ ف غ١جشأٝ ٌٗ رأص١ش ئ٠غبثٟ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ  ػٍٝ رغشثخ اٌ اخزجبس)د( أْ ثؼذ الآِ اٌ

ؾغٛثخ  غذ ل١ُ )د( اٌّ ظشفٝ ؛ ؽ١ش ثٍ مطبع اٌّ ٜ ) 32.222)اٌ ٠ٛخ ػٕذ ِغزٛ ، ٟٚ٘ ل١ُ ِؼٕ

اٌٟٛ (، وّب ٚعذ α≤ (0.001 دلاٌخ  جٕأ ثؾ غ١جشأٝ   ٠ز ً رأص١ش 22.2أْ ثؼذ الأِٓ اٌ % وّؼبِ

 ٟ ً أخشٜ غ١ش ِذسعخ ف اِٛ ؼ  ٌ ٕغجخ رؼٛد بِ ثم١خ اٌ ؼ١ًّ، أ ؾبدصخ فٟ رغشثخ اٌ زغ١شاد اٌ ثبٌ

ش . ضبٌ فشػٟ اٌ فشع اٌ ي اٌ ٛرط؛ ِّب ٠ضجذ طؾخ ٚلجٛ ّٕ  اٌ

٠ٛعذ اصش ِؼٕٜٛ رٚ دلًٌخ إحصبئ١خ  ٌٍزطٛساد  اٌفشض اٌفشػٝ اٌشاثغ:

 اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّغزّشح  ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ 

رح١ًٍ أصش  ِحٛس اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّغزّشح  ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌمطبع  :6 -5عذٚي 

 اٌّصشفٝ

 B اٌّزغ١ش

Std. 

Error 
 ل١ّخ )د( βل١ُ 

ِغزٜٛ 

 اٌخطأ اٌّؼ٠ٕٛخ

 اٌّؼ١بسٜ

(Constant) 1.4.. 1.1.3   5.24 .<111 

 111>. 15..36 ...1 1.124 2...1 اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّغزّشح 

 R² .774ِؼبًِ اٌزحذ٠ذ

 α  ≤1.111*ػٕذ ِغزٜٛ دلًٌخ 
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غذٚي ) ٠زؼؼوّب  اٛسدح فٟ اٌ زٕبئظ الإؽظبئ١خ اٌ ُ 02-2ِٓ اٌ زِبثؼخ ل١  ِٓٚ ،)

 ٝ غزّشح  ٌٗ رأص١ش ئ٠غبثٟ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ  ػٍ ٌٛٛع١خ اٌّ زىٕ زٌطٛساد اٌ اخزجبس)د( أْ ثؼذ ا

ؾغٛثخ  غذ ل١ُ )د( اٌّ ظشفٝ ؛ ؽ١ش ثٍ مطبع اٌّ ؼ١ًّ فٝ اٌ ُ ) 32.222)رغشثخ اٌ ، ٟٚ٘ ل١

٠ٛخ ػٕذ ِغزٜٛ دلاٌخ  جٕأ α≤ (0.001 ِؼٕ غزّشح ٠ز ٌٛٛع١خ اٌّ زىٕ زٌطٛساد اٌ (، وّب ٚعذ أْ ثؼذ ا

اٌٟٛ  ً 22.0ثؾ اِٛ ٕغجخ رؼٛد ٌؼ ب ثم١خ اٌ ؼ١ًّ، أِ ؾبدصخ فٟ رغشثخ اٌ زغ١شاد اٌ ً رأص١ش ثبٌ % وّؼبِ

شاثغ . فشػٟ اٌ فشع اٌ ٛرط؛ ِّب ٠ضجذ طؾخ ٚلجٛي اٌ ّٕ ٜ غ١ش ِذسعخ فٟ اٌ  أخش

اٚؽذح ؼشفخ أوضش الأثؼبد رأص١شا وّغّٛػخ  ؼ١ًّ ،رُ ئعشاء اخزجبس  ٌّٚ ػٍٝ رغشثخ اٌ

زؼذدح  خطٝ اٌّ :  Stepwise Regressionالأؾذاس اٌ زبٌٝ غذٚي اٌ زٕبئظ وّب ثبٌ  ، ٚوبٔذ اٌ

رح١ًٍ أصش  أثؼبد رح١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي اٌشل١ّخ  ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌمطبع  :. -5عذٚي 

 اٌّصشفٝ

 B اٌّزغ١ش

Std. 

Error 
 ل١ّخ )د( βل١ُ 

ِغزٜٛ 

 اٌخطأ اٌّؼ٠ٕٛخ

 اٌّؼ١بسٜ

(Constant) 1.13121 1.1....   1.33.5. 1..3436 

 0.000 ..12.12 1.54.34 1.14.33 .1.5.12 الأِٓ اٌغ١جشأٝ 

 451.4.. 1.3.612 1.14.15 1.41541 رٕجؤ اٌزشاثظ ِغ إٌّزغبد 
0.000 

 R²ِؼبًِ اٌزحذ٠ذ
.828 

 α  ≤1.111*ػٕذ ِغزٜٛ دلًٌخ 

غذٚي ) ٠زؼؼوّب  اٛسدح فٟ اٌ زٕبئظ الإؽظبئ١خ اٌ ً 02-0ِٓ اٌ ١ٍ (، اْ اوضش اثؼبد رؾ

 ٝ غ١جشأ : الأِٓ اٌ زبٌٝ ٕؾٛ اٌ ؼ١ًّ ٘ٝ ػٍٝ اٌ ١خ رأص١شاً ػٍٝ رغشثخ اٌ شلّ بد الأػّبي اٌ ث١بٔ

(B=0.58129,Sig=0.00 ّٕزغبد زشاثؾ ِغ اٌ جٕإ اٌ (،ر

(B=0.41541,Sig=0.00 ًٌّٕٛرط  وى اٚ اٌٟٛ  (، جأ ثؾ زغ١شاد ٠20.2زٕ ً رأص١ش ثبٌ % وّؼبِ

بّ  ٛرط؛ ِ ّٕ ً أخشٜ غ١ش ِذسعخ فٟ اٌ اِٛ ٌٕغجخ رؼٛد ٌؼ ب ثم١خ ا ؼ١ًّ، أِ ؾبدصخ فٟ رغشثخ اٌ اٌ

شئ١غٝ الأٚي  . فشع اٌ لٚجٛي اٌ  ٠ضجذ طؾخ 
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 ٔزبئظ اٌذساعخ: 6-1

٘ذفذ اٌذساعخ ئٌٝ رؾذ٠ذ أصش اعزخذاَ رؾ١ًٍ ث١بٔبد الاػّبي اٌشل١ّخ  ػٍٝ 

رغشثخ اٌؼ١ًّ فٝ اٌمطبع اٌّظشفٝ ، ِٓ خلاي رؾ١ًٍ ٔزبئظ اٌذساعخ اٌزٝ رُ اٌؾظٛي 

 SPSS02ِفشدح   ِٓ اٌؼب١ٍِٓ ٚاٌؼّلاء.  ثبعزخذاَ ثشٔبِظ  022ػ١ٍٙب ِٓ ػذد 

ٚAMOS02   ػ١ٍٙب، ِٚٓ خلاي ٘زا اٌجشٔبِظ، رُ ٌزؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌزٟ رُ اٌؾظٛي

اٌؾظٛي ػٍٝ رؾ١ًٍ ٚطفٟ ٌّزغ١شاد اٌذساعخ ، ئٌٝ عبٔت اخزجبس فشػ١بد اٌذساعخ 

. ٚفٟ الأعضاء اٌمبدِخ عٛف ٠زُ ػشع ٔزبئظ ٚاعزٕزبعبد اٌجؾش ٚاٌزٛط١بد 

 ٚارغب٘بد اٌجؾٛس اٌّغزمج١ٍخ .

 ٔزبئظ اٌجحش  

١ّخ    ثذسعخ ِشرفؼخ، ٚوبْ أػٍٝ ٠زُ رطج١ك ِؾبٚس ث١بٔبد رؾ١ًٍ الاػّبي اٌشل −

اٌّؾبٚس رطج١مبً  اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّغزّشح ،١ٍ٠ٙب ثؼذ الأِٓ اٌغ١جشأٝ،١ٍ٠ٙب 

 اٌزٕجإ ثزشاثؾ إٌّزظ،صُ أّبؽ اٌؼّلاء.

ثبٌٕغجخ ٌّزغ١ش رغشثخ اٌؼ١ًّ عبءد ثذسعخ ِشرفؼخ  ،ٚوبْ أػٍٝ الاثؼبد رطج١مب  −

  ّذسوخ،صُ صفبػً اٌّٛظف١ٓ ِغ اٌؼّلاء،اٌغٛدح اٌٛظ١ف١خ  ١ٍ٠ٚٗ اٌّخبؽش اٌ

 ي الإؽظبئٟ لاخزجبس فشػ١بد اٌذساعخ ٚعذ اٌزبٌٟ: −

 عٛدح اٌخذِبد اٌّظشف١خ،لبث١ٍخ الإعزخذاَ اٌّذسوخ ،اٌم١ّخ اٌّذسوخ.اٌفشع ا −

ٍشئ١غٝ الأٚي :"٠ٛعذ اصش ِؼٕٜٛ رٚ دلاٌخ لأثؼبد رؾ١ًٍ ث١بٔبد ِٓ اٌزؾ١ٍ 

 ٠ٚزفشع ِٕٗ اٌفشٚع اٌفشػ١خ اٌزب١ٌخ:“ اٌؼ١ًّ الأػّبي اٌشل١ّخ ػٍٝ    ػٍٝ رغشثخ 

اٌفشع اٌفشػٝ الأٚي: ٠ٛعذ اصش ِؼٕٜٛ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ لأّٔبؽ اٌؼّلاء 

 ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ 

ثبخزجبس ِؼبًِ الأؾذاس لأصش أّٔبؽ اٌؼّلاء ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ. ٚلذ  اٌجبؽشلبَ 

رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ؛ ؽ١ش ئْ ل١ّخ ِغزٜٛ اٌذلاٌخ ألً ِٓ  أصش ا٠غبثٝرج١ٓ أْ ٕ٘بن 

، ٚل١ّخ ِؼبًِ الأؾذاس أوجش ِٓ اٌظفش . ػلاٚح ػٍٝ رٌه، فاْ ل١ّخ ِؼبًِ 2.22

% ِٓ اٌزغ١ش فٝ 20.3؛ ِّب ٠ؼٕٟ أٔٗ ٠ّىٓ رفغ١شR Square  ٟ٘2.203اٌزؾذ٠ذ 

ؼذ٠ذ ِٓ اٌذساعبد رغشثخ اٌؼ١ًّ؛ ٠شعغ ئٌٝ  أّبؽ اٌؼّلاء. ٚرزفك ٘زٖ إٌز١غخ ِغ اٌ
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رغٍؾ اٌؼٛء ػٍٝ أ١ّ٘خ فُٙ رفؼ١لاد اٌؼّلاء ٚعٍٛو١برُٙ. ػٍٝ عج١ً اٌّضبي، رُ اٌزٟ 

اعزخذاَ رم١ٕبد اٌزٕم١ت ػٓ اٌج١بٔبد ٌزؾذ٠ذ أّٔبؽ اٌشػب ث١ٓ ػّلاء اٌّزبعش 

الإٌىزش١ٔٚخ ا١ٌٛٔب١ٔخ، ِّب ٠ىشف أْ اعزشار١غ١بد اٌزغ٠ٛك اٌّظّّخ ثٕبءً ػٍٝ ٘زٖ 

(. ػلاٚح Kalaidopoulou et al ،.0202أْ رؼضص ِغز٠ٛبد اٌشػب ) الأفىبس ٠ّىٓ

(، ٚاٌزٟ رشًّ CRMػٍٝ رٌه، فمذ صجذ أْ ِّبسعبد ئداسح ػلالبد اٌؼّلاء اٌفؼبٌخ )

الأشخبص ٚاٌؼ١ٍّبد ٚاٌزىٌٕٛٛع١ب، رإصش ثشىً ئ٠غبثٟ ػٍٝ سػب اٌؼّلاء ٚٚلائُٙ، 

١بعبد اٌؼّلاء ثشىً أوضش فؼب١ٌخ إٌّظُ ع١ذًا ٠ّىٕٗ رٍج١خ اؽز CRMِّب ٠ش١ش ئٌٝ أْ 

(Muang et al., 2020) (A et al ،.0200 ثشىً ػبَ، ٠ؼذ فُٙ أّٔبؽ اٌؼّلاء .)

ٚالاعزغبثخ ٌٙب أِشًا ػشٚس٠بً ٌزؼض٠ض اٌشػب ٚاٌٛلاء فٟ الأعٛاق اٌزٕبفغ١خ 

(Susanto, 2013). 

ثؾ ِغ اٌفشع اٌفشػٝ اٌضبٔٝ: ٠ٛعذ اصش ِؼٕٜٛ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ اٌزٕجإ ثبٌزشا

 إٌّزغبد ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ 

ػٍٝ  اٌزٕجإ ثبٌزشاثؾ ِغ إٌّزغبد ثبخزجبس ِؼبًِ الأؾذاس لأصش  اٌجبؽشلبَ 

رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ؛ ؽ١ش ئْ ل١ّخ ِغزٜٛ  أصش ا٠غبثٝرغشثخ اٌؼ١ًّ. ٚلذ رج١ٓ أْ ٕ٘بن 

فاْ ، ٚل١ّخ ِؼبًِ الأؾذاس أوجش ِٓ اٌظفش . ػلاٚح ػٍٝ رٌه، 2.22اٌذلاٌخ ألً ِٓ 

% ِٓ 22.2؛ ِّب ٠ؼٕٟ أٔٗ ٠ّىٓ رفغ١شR Square  ٟ٘2.222ل١ّخ ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 

. ٚٔغذ اْ ٘زٖ اٌزٕجإ ثبٌزشاثؾ ِغ إٌّزغبد اٌزغ١ش فٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ؛ ٠شعغ ئٌٝ  

( ٠إدٞ رٛلغ اسرجبؽ إٌّزظ ئٌٝ رؼض٠ض سػب اٌؼّلاء Patnaik،0200إٌز١غخ رزفك ِغ)

أٔظّخ اٌزٛط١خ اٌّزمذِخ ٚرم١ٕبد اٌزؼٍُ ا٢ٌٟ. ٌمذ  ثشىً وج١ش ِٓ خلاي الاعزفبدح ِٓ

( رشرجؾ ثشىً ئ٠غبثٟ ثشػب اٌّغزخذَ، PRSصجذ أْ أٔظّخ اٌزٛط١خ اٌّخظظخ )

لأٔٙب رظُّ الالزشاؽبد ثٕبءً ػٍٝ اٌزفؼ١لاد اٌفشد٠خ، ٚثبٌزبٌٟ رؾغ١ٓ رغشثخ اٌزغٛق 

 Gradientاٌشبٍِخ . ثبلإػبفخ ئٌٝ رٌه، رغزخذَ ّٔبرط اٌزؼٍُ ا٢ٌٟ، ِضً 

Boosting ث١بٔبد سػب اٌؼّلاء ثشىً فؼبي ٌٍزٕجإ ثبٌطٍت ػٍٝ إٌّزظ، ِّب ٠غبػذ ،

.، Miah et alثذٚسٖ فٟ ئداسح اٌّخضْٚ ِٚٛاءِخ اٌؼشٚع ِغ رٛلؼبد اٌؼّلاء)

(. ػلاٚح ػٍٝ رٌه، ٠ّىٓ ٌٍٕٙظ اٌّجزىشح ِضً دِظ ا١ٌّضاد اٌؼ١ّمخ ِزؼذدح 0200
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الإٔزشٔذ ٌٍزٕجإ ثشػب اٌؼّلاء، ِّب ٠غّؼ ٌٍششوبد اٌّغز٠ٛبد رؾ١ًٍ اٌّشاعؼبد ػجش 

(. لا Zhou et al ،.0203ثزؾغ١ٓ عّبد إٌّزظ ثٕبءً ػٍٝ ِلاؽظبد اٌّغزٍٙى١ٓ )

رؼًّ ٘زٖ اٌمذسح اٌزٕجإ٠خ ػٍٝ رٛع١ٗ رظ١ُّ إٌّزظ فؾغت، ثً رؼّٓ أ٠ؼًب رٛافك 

رؼض٠ض اٌٛلاء  اٌزؼذ٠لاد ِغ اؽز١بعبد اٌؼّلاء اٌّزطٛسح، ِّب ٠إدٞ فٟ إٌٙب٠خ ئٌٝ

(. ثشىً ػبَ، ٠ؼذ دِظ اٌزؾ١ٍلاد اٌزٕجإ٠خ فٟ Pacana & Siwiec ،0200ٚاٌشػب )

اعزشار١غ١بد رط٠ٛش إٌّزغبد ٚاٌزغ٠ٛك أِشًا ثبٌغ الأ١ّ٘خ ٌزؼض٠ض سػب اٌؼّلاء فٟ 

 .(Noviarita et al., 2024الأعٛاق اٌزٕبفغ١خ )

ئ١خ ٌلأِٓ اٌغ١جشأٝ اٌفشع اٌفشػٝ اٌضبٌش: ٠ٛعذ اصش ِؼٕٜٛ رٚ دلاٌخ ئؽظب

 ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ 

ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ.  الأِٓ اٌغ١جشأٝ ثبخزجبس ِؼبًِ الأؾذاس لأصش  اٌجبؽشلبَ 

رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ؛ ؽ١ش ئْ ل١ّخ ِغزٜٛ اٌذلاٌخ ألً ِٓ  أصش ا٠غبثٝٚلذ رج١ٓ أْ ٕ٘بن 

خ ِؼبًِ ، ٚل١ّخ ِؼبًِ الأؾذاس أوجش ِٓ اٌظفش . ػلاٚح ػٍٝ رٌه، فاْ ل2.22ّ١

% ِٓ اٌزغ١ش فٝ 22.2؛ ِّب ٠ؼٕٟ أٔٗ ٠ّىٓ رفغ١شR Square  ٟ٘2.222اٌزؾذ٠ذ 

  .ِّبسعبد الأِٓ اٌغ١جشأٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ؛ ٠شعغ ئٌٝ  

 (Lohachova et al., 2023)ٚٔغذ أْ ٘زٖ إٌز١غخ رزفك ِغ وً ِٓ 

(Twum & Ahenkora ،0200ٍٝاٌز٠ٓ أشبسٚا ئٌٝ اْ رأص١ش الأِٓ اٌغ١جشأٟ ػ.) 

رغشثخ اٌؼّلاء فٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ ِزؼذد الأٚعٗ، ِّب ٠إصش ثشىً وج١ش ػٍٝ صمخ 

اٌؼّلاء ِٚشبسوزُٙ. ِغ رطٛس اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ، ٠ؼذ رىبًِ رذاث١ش الأِٓ 

اٌغ١جشأٟ اٌم٠ٛخ أِشًا ػشٚس٠بً ٌٍزخف١ف ِٓ اٌزٙذ٠ذاد ٚرؼض٠ض ساؽخ اٌّغزخذَ، ِّب 

ؼّلاء ٚٚلائُٙ رش١ش الأثؾبس ئٌٝ أْ اٌؼّلاء ٠ٕظشْٚ ٠إصش ثشىً ِجبشش ػٍٝ سػب اٌ

ئٌٝ الأِبْ وؼبًِ ؽبعُ فٟ رغشثزُٙ اٌّظشف١خ؛ ٠ّىٓ أْ رإدٞ ِغز٠ٛبد الأِبْ 

اٌّشرفؼخ ئٌٝ رؼض٠ض اٌضمخ، ٚثبٌزبٌٟ رشغ١غ اػزّبد رطج١مبد اٌخذِبد اٌّظشف١خ ػجش 

، Twum & Ahenkora) (Lohachova et al., 2023اٌٙبرف اٌّؾّٛي )

(. ٚػٍٝ اٌؼىظ ِٓ رٌه، ٠ّىٓ أْ ٠إدٞ ئّ٘بي الأِٓ اٌغ١جشأٟ ئٌٝ لٍك 2000

، ِّب ٠مٛع عٙٛد اٌشلّٕخ داخً اٌمطبع «اٌزػش اٌّظشفٟ»اٌؼّلاء ٚاؽزّبي 



 

 تأثير تحليل بيانات الأعمال الرقمية على تجربة العميل فى القطاع المصرفى  
  أحمد على كامل  

 

 ٠0202ٕب٠ش  -اٌؼذد الاٚي                                                                     اٌّغٍذ اٌغبدط ػشش     
   020 

 

  

(Bogatyreva et al ،.0203 ػلاٚح ػٍٝ رٌه، ٠ّىٓ أْ ٠إدٞ رٕف١ز ثشٚرٛوٛلاد .)

tomer PSD2 Secure Cusالأِبْ اٌغٍغخ، ِضً رٍه اٌّٛػؾخ فٟ 

Authentication ْٛئٌٝ رؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼّلاء ثشىً ػبَ ِٓ خلاي ػّبْ أْ رى ،

(. Sacaleanu & Tak ،0202اٌّؼبِلاد إِٓخ ٚعٍٙخ الاعزخذاَ ػٍٝ ؽذ عٛاء )

ٚثبٌزبٌٟ، فاْ إٌٙظ اٌّزٛاصْ اٌزٞ ٠ؼطٟ الأ٠ٌٛٚخ ٌلأِبْ ِغ اٌؾفبظ ػٍٝ رغشثخ 

 Dominiqueلاء فٟ اٌظٕبػخ اٌّظشف١خ)ِغزخذَ عٍغخ أِش ؽ١ٛٞ ٌزؼض٠ض ٚلاء اٌؼّ

& Patterson, 2018) (Sacaleanu & Tak, 2020). 

اٌفشع اٌفشػٝ اٌشاثغ: ٠ٛعذ اصش ِؼٕٜٛ رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ ٌٍزطٛساد 

 اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّغزّشح ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ 

ػٍٝ  اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّغزّشح ثبخزجبس ِؼبًِ الأؾذاس لأصش  اٌجبؽشلبَ 

رٚ دلاٌخ ئؽظبئ١خ؛ ؽ١ش ئْ ل١ّخ ِغزٜٛ  أصش ا٠غبثٝرغشثخ اٌؼ١ًّ. ٚلذ رج١ٓ أْ ٕ٘بن 

، ٚل١ّخ ِؼبًِ الأؾذاس أوجش ِٓ اٌظفش . ػلاٚح ػٍٝ رٌه، فاْ ل١ّخ 2.22اٌذلاٌخ ألً ِٓ 

% ِٓ اٌزغ١ش فٝ 22.0؛ ِّب ٠ؼٕٟ أٔٗ ٠ّىٓ رفغ١شR Square  ٟ٘2.220ِؼبًِ اٌزؾذ٠ذ 

. ٚٔغذ اْ ٘زٖ إٌز١غخ رزفك ِغ  اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ اٌّغزّشح عغ ئٌٝ  رغشثخ اٌؼ١ًّ؛ ٠ش

( اٌزٝ أوذد ػٍٝ اْ اٌزطٛساد اٌزىٌٕٛٛع١خ أصشد Adeniran et al ،.0200دساعخ )

ثؼّك ػٍٝ رغشثخ اٌؼّلاء فٟ اٌخذِبد اٌّظشف١خ ِٓ خلاي رؼض٠ض اٌشاؽخ ٚالأِبْ 

اٌج١بٔبد، ِضً اٌزؾ١ٍلاد اٌّزمذِخ ٚاٌزؼٍُ ٚاٌزخظ١ض. ٠غّؼ رىبًِ الأعب١ٌت اٌمبئّخ ػٍٝ 

ا٢ٌٟ، ٌٍجٕٛن ثزخظ١ض اٌخذِبد لاؽز١بعبد اٌؼّلاء اٌفشد٠خ، ٚثبٌزبٌٟ رؼض٠ض اٌٛلاء 

ٚاٌشػب . ٌمذ صجذ أْ اٌخذِبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ رؼًّ ػٍٝ رؾغ١ٓ سػب اٌؼّلاء ثشىً 

ٟ ث١ئخ ا١ٌَٛ عش٠ؼخ وج١ش ِٓ خلاي ١ِضاد اٌشاؽخ ٚالأِبْ، ٚاٌزٟ ٠ضداد اٌطٍت ػ١ٍٙب ف

(. ػلاٚح ػٍٝ رٌه، أدٜ اػزّبد الأدٚاد اٌشل١ّخ ئٌٝ Chu & Zhan ،0200اٌخطٝ )

رغ١١ش اعزشار١غ١بد ػلالبد اٌؼّلاء، ِّب أدٜ ئٌٝ ص٠بدح اٌّشبسوخ ٚاٌٛلاء ؽ١ش رزى١ف 

(. لا رؼًّ رم١ٕبد ِضً Agarwal et al ،.0200اٌجٕٛن ِغ رٛلؼبد اٌؼّلاء اٌّزطٛسح )

ططٕبػٟ ٚاٌزطج١مبد اٌّظشف١خ ػجش اٌٙبرف اٌّؾّٛي ػٍٝ رجغ١ؾ اٌؼ١ٍّبد اٌزوبء الا

فؾغت، ثً رؼضص أ٠ؼًب رغشثخ اٌّغزخذَ ِٓ خلاي رٛف١ش رفبػلاد ِخظظخ ٚرمذ٠ُ خذِخ 



 

 تأثير تحليل بيانات الأعمال الرقمية على تجربة العميل فى القطاع المصرفى  
  أحمد على كامل  

 

 ٠0202ٕب٠ش  -اٌؼذد الاٚي                                                                     اٌّغٍذ اٌغبدط ػشش     
   022 

 

  

(. ثشىً ػبَ، ٠ؼذ اٌزطٛس اٌّغزّش ٌٍزىٌٕٛٛع١ب فٟ اٌخذِبد Mahajan ،0203أعشع )

١ّضح اٌزٕبفغ١خ ٚرؾغ١ٓ رغبسة اٌّظشف١خ أِشًا ثبٌغ الأ١ّ٘خ ٌٍؾفبظ ػٍٝ اٌ

 (.Çakaloğlu ،0200اٌؼّلاء)

اٌشبثٛسٜ ٚٔغذ أْ ٔز١غخ اٌفشع اٌشئ١ظ الأٚي ٚفشٚػٗ اٌفشػ١خ رزفك ِغ دساعخ )

ٛعٛد أصش ٌّشبسوخ اٌؼّلاء فٝ اٌزؾٛي اٌشلّٝ ػٍٝ ( اٌزٟ أشبسد ئٌى0200ٚاخشْٚ،

رم١ٕبد اٌزوبء خٍك اٌم١ّخ ٚاٌزٜ ثذٚسٖ ٠ؼضص رغشثخ اٌؼ١ًّ ِٓ خلاي اعزغلاي 

 Vasilopates etالاططٕبػٝ ٚرؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ .وّب رزفك أ٠ؼب ِغ دساعخ )

al،.0203(ٚ  )Liu،0200 ٜاٌزٜ أوذ ػٍٝ اْ رؾ١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي اٌشل١ّخ ٠إد )

ئٌٝ رؾغ١ٓ رغشثخ اٌؼ١ًّ ٚالاعزفبدح ِٓ سؤٞ اٌؼّلاء ِّب فٝ إٌٙب٠خ ٠إدٜ ئٌٝ 

 .ٚص٠بدح اٌٛلاءرؾغ١ٓ سػب اٌؼّلاء 

 :اٌذساعخ ِغبّ٘خ  6-3

 رؼزجش ٘زٖ اٌذساعخ ئػبفخ ٌٍذساعبد اٌؼشث١خ اٌزٟ رؼًّ ػٍٝ  :اٌّغبّ٘خ اٌؼ١ٍّخ

ِؾبٌٚخ فُٙ رؾ١ًٍ ث١بٔبد الأػّبي اٌشل١ّخ ػٍٝ رغشثخ اٌؼ١ًّ ؛ ؽ١ش ٚعذ اٌجبؽش 

 لٍخ فٟ اٌذساعبد اٌغبثمخ اٌزٟ رٕبٌٚذ ٘زا اٌّٛػٛع .

 اٌذساعخ ثبٌخشٚط ثزٛط١بد عٛف رغبػذ ِزخزٜ اٌمشاس لبِذ  :اٌّغبّ٘خ اٌؼ١ٍّخ

فٟ اٌمطبع اٌّظشفٟ ػٍٝ فُٙ رؾذ٠بد ِٚؼٛلبد رطج١ك اٌخذِبد اٌّظشف١خ 

اٌشل١ّخ فٝ اٌمطبع اٌّظشفٝ،ِّب ثذٚسٖ ٠ٕؼىظ ػٍٝ سػب ٚٚلاء اٌمبػذح 

 اٌؼش٠ؼخ ِٓ اٌؼّلاء 
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 اٌزٛص١بد  6-4

( AI) الاططٕبػٟ اٌزوبء ِٓ الاعزفبدح اٌّب١ٌخ اٌّإعغبد ػٍٝ ٠غت  ●

 فٟ ٌٙب ٚالاعزغبثخ اٌزٙذ٠ذاد اوزشبف لذساد ٌزؼض٠ض اٌج١بٔبد ٚرؾ١ٍلاد

 الاؽز١بٌٟ اٌزظ١ذ ٘غّبد ِضً اٌغبئذح اٌّشىلاد ِٚؼبٌغخ، اٌفؼٍٟ اٌٛلذ

 . اٌفذ٠خ ثشاِظ ٚ٘غّبد

 اٌٛطٛي فٟ ٚاٌزؾىُ اٌج١بٔبد رشف١ش رٌه فٟ ثّب، ل٠ٛخ أ١ِٕخ رذاث١ش رٕف١ز ٠ؼذ ●

 اٌؾغبعخ اٌّؼٍِٛبد ٌؾّب٠خ بػشٚس٠ً  اأِشً ، إٌّزظّخ الأِبْ رذل١ك ٚػ١ٍّبد

 . اٌؼّلاء صمخ ػٍٝ ٚاٌؾفبظ

 ٌلاعزغبثخ ٚاٌزخط١ؾ اٌزذس٠ت خلاي ِٓ اٌغ١جشأٟ ثبلأِٓ اٌٛػٟ صمبفخ ثزؼض٠ض ●

 . اٌجششٞ ثبٌخطأ اٌّشرجطخ اٌّخبؽش ِٓ وج١ش ثشىً ٠خفف أْ ٠ّىٓ ٌٍؾٛادس

 اأِشً  اٌّّبسعبد ٚأفؼً اٌزٙذ٠ذاد ِؼٍِٛبد ٌزجبدي اٌجٕٛن ث١ٓ اٌزؼبْٚ ٠ؼذ ●

، GDPR ٚ PCI DSS ِضً اٌزٕظ١ّ١خ ثبلأؽش الاٌزضاَ ٚوزٌه، الأ١ّ٘خ ثبٌغ

 .  اٌّخبؽش ٚئداسح الاِزضبي اعزشار١غ١بد رٛعٗ ٚاٌزٟ

، ٚاٌزخظ١ض ٚالأِبْ ٌٍشاؽخ الأعبع١خ ٌلأثؼبد الأ٠ٌٛٚخ ئػطبء اٌجٕٛن ػٍٝ ٠غت ●

 .ثُٙ ٚالاؽزفبظ اٌؼّلاء سػب ػٍٝ وج١ش ثشىً الأثؼبد ٘زٖ رإصش ؽ١ش

 أٚعٗ ِؼبٌغخ  ػٍٝ اٌزشو١ض اٌّشوض٠خ اٌشل١ّخ اٌّظشف١خ الأٔظّخ  ػٍٝ ٠غت  ●

 اٌزٟ ٌٍزؾذ٠بد الاعزغبثخ فٟ ع١ّب لا، اٌؼّلاء ِشبسوخ ٚرؾغ١ٓ اٌمظٛس

 .  اٌلاِشوضٞ اٌز٠ًّٛ رم١ٕبد رفشػٙب

 الاططٕبػٟ اٌزوبء ِضً اٌّزمذِخ اٌزم١ٕبد ِٓ الاعزفبدح رؼذ، رٌه ئٌٝ ثبلإػبفخ ●

 اٌىفبءح ٌزؾغ١ٓ الأ١ّ٘خ ثبٌغ اأِشً  اٌؼخّخ اٌج١بٔبد ٚرؾ١ٍلاد رش١ٓ ٚاٌجٍٛن

 .اٌؼّلاء رغبسة ٚرؼض٠ض اٌزشغ١ٍ١خ

 رشًّ ٚاٌزٟ، اٌشلّٟ ٌلاثزىبس داػّخ ث١ئخ رؼض٠ض بأ٠ؼً  اٌجٕٛن ػٍٝ ٠غت ●

 اعزشار١غ١بد ٚاػزّبد، اٌشل١ّخ اٌىفبءاد ٚرؼض٠ض، ٚاػؾخ أ٘ذاف ٚػغ

 .اٌّزٕٛػخ اٌؼّلاء اؽز١بعبد ٌزٍج١خ اٌّزؼذدح اٌمٕٛاد
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 اٌشل١ّخ اٌّظشف١خ ثبٌخذِبد اٌٛػٟ ثض٠بدح الا٘زّبَ اٌجٕٛن ػٍٝ ٠غت ●

 اٌشل١ّخ اٌّب١ٌخ الأ١ِخ ِؾٛ ػٍٝ ٠شوض الأٚعٗ ِزؼذد بٔٙغً  ثبعزخذاَ

 .اٌّغزٍٙه ِٚشبسوخ اٌّجزىشح اٌزغ٠ٛك ٚاعزشار١غ١بد

 ٠ضٚد لأٔٗ، الأ١ّ٘خ ثبٌغ اأِشً  اٌشل١ّخ اٌّب١ٌخ الأ١ِخ ِؾٛ رؼض٠ض ٠ؼذ، أٚلاً   ●

 ٚثبٌزبٌٟ، ٚؽمٛلُٙ اٌّؾزٍّخ ٚاٌّخبؽش اٌشل١ّخ إٌّزغبد ثّؼشفخ اٌّغزٍٙى١ٓ

 .اٌّغز١ٕش اٌمشاس طٕغ رؼض٠ض

 اٌزغ٠ٛك اعزشار١غ١بد ِٓ الاعزفبدح اٌجٕٛن ػٍٝ ٠غت، رٌه ئٌٝ ثبلإػبفخ  ●

 اٌزىٍفخ ؽ١ش ِٓ ٚاٌفؼب١ٌخ اٌشاؽخ ١ِضاد ػٍٝ اٌؼٛء رغٍؾ اٌزٟ اٌّجزىشح

 ٚرغبسة اٌج١ِٛزش٠خ اٌّظبدلخ ِضً، اٌشل١ّخ اٌّظشف١خ ٌٍخذِبد ٚالأِبْ

 .  اٌّزؼذدح اٌمٕٛاد

 ص٠بدح أْ ئٌٝ اٌذساعبد رش١ش؛ بؽ٠ٛ١ً  اأِشً  اٌّغزٍٙه لجٛي فُٙ ٠ؼذ، رٌه ػٍٝ ػلاٚح ●

 . فمؾ اٌشل١ّخ اٌّظشف١خ اٌخذِبد اعزخذاَ اؽزّب١ٌخ ثض٠بدح رشرجؾ اٌّؼشفخ

 ٚاٌخذِبد الاعزخذاَ عٍٙخ اٌزظ١ّّبد ػّبْ اٌجٕٛن ػٍٝ ٠غت، اأخ١شً  ●

 اٌؼّلاء رغشثخ رؼض٠ض ٚثبٌزبٌٟ، اٌّزٕٛػخ اٌؼّلاء اؽز١بعبد ٌزٍج١خ اٌشخظ١خ

 . ٚسػبُ٘ اٌشبٍِخ

 اٌصؼٛثبد اٌزٝ ٚاعٙذ اٌجحش ٚ ارغب٘بد اٌجحٛس اٌّغزمج١ٍخ: 6-5

 وّضً أٞ دساعخ ٠ٛعذ ٌذ٠ٙب طؼٛثبد، ِٚٓ أُ٘ اٌظؼٛثبد اٌزٟ ٚاعٙذ اٌذساعخ:

 ِّب ٠إصش ػٍٝ رؼ١ُّ ٚش١ٌّٛخ إٌزبئظ.طغش ؽغُ ػ١ٕخ  اٌذساعخ؛  ⮚

 ٌزا ٠غت ػٍٝ اٌجبؽض١ٓ ػٕذ ئعشاء دساعبد ِغزمج١ٍخ:

ظٙٛس اٌّذفٛػبد اٌشل١ّخ، ثّب فٟ رٌه اٌّؾبفع اٌّؾٌّٛخ ٚاٌؼّلاد  ؽٛي ●

اٌّشفشح، ئٌٝ ئػبدح رشى١ً اٌّشٙذ اٌّبٌٟ، ِغ اٌزأو١ذ ػٍٝ اٌؾبعخ ئٌٝ اٌذساعبد 

 اٌزٟ رغزىشف آصبس٘ب ػٍٝ اٌىفبءح الالزظبد٠خ ٚئِىب١ٔخ اٌٛطٛي ئ١ٌٙب 

دِظ اٌزوبء ثبلإػبفخ ئٌٝ رٌه، رغٍؾ اٌؼٛء ػٍٝ اٌّٛػٛػبد إٌبشئخ ِضً  ●

الاططٕبػٟ ٚاٌجٍٛن رش١ٓ فٟ رؼض٠ض رغبسة اٌؼّلاء ٚاٌضمخ اٌؼٛء ػٍٝ 



 

 تأثير تحليل بيانات الأعمال الرقمية على تجربة العميل فى القطاع المصرفى  
  أحمد على كامل  

 

 ٠0202ٕب٠ش  -اٌؼذد الاٚي                                                                     اٌّغٍذ اٌغبدط ػشش     
   022 

 

  

ػشٚسح ارجبع ٔٙظ ِزؼذدح اٌزخظظبد ٌّؼبٌغخ رؼم١ذاد اٌخذِبد اٌّظشف١خ 

 اٌشل١ّخ)

ػلاٚح ػٍٝ رٌه، ٠إوذ دٚس اٌزم١ٕبد اٌّظشف١خ اٌشل١ّخ فٟ رؼض٠ض اٌشّٛي اٌّبٌٟ،  ●

أ١ّ٘خ رط٠ٛش أؽش رٕظ١ّ١خ ل٠ٛخ  ٚخبطخ ثبٌٕغجخ اٌفئبد اٌّّٙشخ ، ػٍٝ

 ِٚجبدساد ِؾٛ الأ١ِخ اٌشل١ّخ ٌؼّبْ اٌٛطٛي اٌؼبدي ئٌٝ اٌخذِبد اٌّب١ٌخ.

 اٌّشاعغ 

 أٚلً :اٌّشاعغ اٌؼشث١خ

ػٍٝ الأداء اٌّبٌٟ  "Big Data" (. أصش رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ0202أ١ِشُ٘، ع١ٙبْ ػبدي ٔبعٟ. )

 - 022،  0ع ٚاٌزغبس٠خ، اٌّب١ٌخ اٌجؾٛس ِغٍخ. رطج١م١خٚاٌزشغ١ٍٟ فٟ ِٕظّبد الأػّبي: دساعخ 

 http://search.mandumah.com/Record/1090362 ِغزشعغ ِٓ .200

(. 0200ػجبط اٌشبثٛسٞ، أؽّذ، ِؾّذ غ١ش، ٍِه، غبُٔ ِشٍؼ ِٕبؽٟ اٌشش١ذٞ، ػجذاٌؼض٠ض. )

طج١م١خ ػٍٝ ِظبٌؼ 'رأص١ش ِشبسوخ اٌؼّلاء فٟ اٌزؾٛي اٌشلّٟ ػٍٝ ِشبسوخ خٍك اٌم١ّخ دساعخ ر

 The impact of customer participation in digital الأؽٛاي اٌّذ١ٔخ فٟ ِظش
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10.21608/alat.2024.371925 

(. 'دٚس لذساد رؾ١ًٍ اٌج١بٔبد اٌؼخّخ فٝ دػُ اٌزؾٛي اٌشلّٝ فٝ 0203ػّش ؽغٓ خشجخ، ئعلاَ. )

 ,اٌّغٍخ اٌؼ١ٍّخ ٌٍجؾٛس اٌزغبس٠خ )عبِؼخ إٌّٛف١خ( ,'ششوبد ئرظبلاد اٌّؾّٛي ثبٌمب٘شح اٌىجشٜ
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