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   اثر تطبيق الذكاء الاصطناعي على الاداء التسويقي المصرفي
دراسة تحليلية لاراء عينة من العاملين في القطاع المصرفي الحكومي في محافظة  

  النجف الاشرف
  

  

  

     المستخلص:

يهدف مشروع البحث الحالي إلى تحديد علاقة تأثير تطبيق الذكاء الاصطناعي على الاداء     

تحليل آراء عينة من العاملين في بعض فروع المصارف  التسويقي المصرفي من  خلال

ضعف في  الحكومية في محافظة النجف الاشرف , وينطلق البحث من مشكلة تتمثل في وجود

الاداء التسويقي المصرفي بسبب ضعف الاهتمام بتبني الذكاء الاصطناعي في المصارف مجال 

بالتساؤل الرئيس: ماهو اثر تطبيق الذكاء  الدراسة ،ومن خلال ماتقدم يمكن تاطير مشكلة الدراسة

معالجة مشكلة الدراسة تم ولكي يتم  التسويقي في المصارف المبحوثة  .الاصطناعي على الاداء 

جمع المعلومات اللازمة من خلال اعتماد مقياس الدراسة (استمارة الاستبيان) ، ومن ثم تصنيف 

عتمدة ، وتم تحليل بيانات الاستبانة باستخدام وتحليل البيانات باستخدام الطرق الاحصائية الم

 MICROSOFT(و  )SMART PLS) و( SPSS v.23برامج التحليل الاحصائي  ( 

EXCEL   وتتمثل عينة , ) ، كما تم اعتماد  المنهج الوصفي التحليلي ، في معالجة المشكلة

النجف .وتوصلت ) من العاملين في فروع المصارف الحكومية في محافظة  120الدراسة ب(

علاقة تأثير موجبة ذات دلالة معنوية للذكاء الاصطناعي في  الدراسة الى استنتاجات اهمها وجود

الاداء التسويقي  في المصارف المبحوثة , وانتهت الدراسة بمجموعة توصيات اهمها ضرورة 

  ويقي فيها .اعتماد تطبيقات الذكاء لاصطناعي في المصارف المبحوثة بهدف تعزيز الاداء التس

الذكاء الاصطناعي  ، الاداء التسويقي ، المصارف الحكومية في محافظة  المصطلحات الرئيسة :

 النجف الاشرف .
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Abstract 

   The current research project aims to determine the relationship of the 

impact of applying artificial intelligence on banking marketing 

performance by analyzing the opinions of a sample of employees in some 

branches of government banks in the Najaf Governorate. The research 

starts from a problem  of weakness in banking marketing performance 

due to weak interest in adopting artificial intelligence. Banking is the 

field of study, and through the above, the problem of the study can be 

framed with the main question: What is the impact of applying artificial 

intelligence on marketing performance in the banks studied. 

 To address the problem of the study, the necessary information was 

collected by adopting the study scale (questionnaire form), then 

classifying and analyzing the data using approved statistical methods, and 

the questionnaire data was analyzed using statistical analysis programs 

(SPSS v.23), (SMART PLS), and ( MICROSOFT EXCEL),  descriptive 

analytical approach was adopted in dealing with the problem. The study 

sample is represented by (120) workers in government bank branches in 

Najaf Governorate.The study reached conclusions, the most important of 

which is the existence of a positive and significant influence relationship 

for artificial intelligence on the marketing performance of the banks 
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studied. The study concluded with a set of recommendations, the most 

important of which is the necessity of adopting artificial intelligence 

applications in the banks studied r to enhance marketing performance 

therein. 

Key terms: artificial intelligence, marketing performance, government 

banks in Najaf Al-Ashraf Governorate. 

  اولا: منهجية الدراسة :

  مشكلة الدراسة : .1

تهدف المصارف إلِـى النمو والبقاء والاستمرار وخاصة فـي بيئة سريعة التغيير، وصولا إِلـى  

الحصول عـلى حصة سوقية وزيادة فـي المبيعات والارباح، ويتم ذلك من خـلال تحسين وتعزيز 

يسهم فـي تعزيز كفاءة الأداء التسويقـي، ولا شك فان لتبني الذكـاء الاصطناعي فـي المصارف 

ولكن وبقدر  لأداء التسويقـي فـيها، وصولاً إلِـى تحقيق مستويات عالية من المبيعات والارباح،ا

الأداء التسويقـي  بسبب ضعف تبني تعلق الامر بالمصارف قيد الدراسة  فهي تعاني من ضعف 

وفـي إطار ما سبق أطرت مشكلة الدراسة بالتساؤل الرئيس  واعتماد الذكـاء الاصطناعي فـيها،

التالي: (ما هو أثر تطبيق الذكـاء الاصطناعي عـلى الأداء التسويقـي فـي المصارف قيد الدراسة 

  )، وينبثق منها التساؤلات الفرعية التالية:

ما هو أثر الذكـاء الاصطناعي بأبعاده المختلفة فـي الأداء التسويقـي فـي المصارف قيد    . أ

 الدراسة

عيـة فـي الأداء التسويقـي (بأبعاده مجتمعة) فـي ماهو اثر  الشبكـة العصبيـة الاصطنا  . ب

 المصارف قيد الدراسة

 ماهو اثر  النظم الخبيرة  فـي الأداء التسويقـي (بأبعاده مجتمعة) فـي المصارف قيد الدراسة  . ت

 ماهو اثر  الخوارزميات فـي الأداء التسويقـي (بأبعاده مجتمعة) فـي المصارف قيد الدراسة  . ث

 لالي فـي الأداء التسويقـي (بأبعاده مجتمعة) فـي المصارف قيد الدراسةماهو اثر  التعلم ا  . ج

 اهمية الدراسة :  .2

  تتجلى أهمية الدراسة من خـلال الاتي :     

أ.تقديم إطار نظري عن أحدث ما توصل اليه الباحثين فـي مجال موضوعات الدراسة (الذكـاء 

  الإصطناعي والأداء التسويقي المصرفـي)
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  عـلى دور الذكـاء الإصطناعي فـي القطاع المصرفـي وبيان أهميتهُ. ب.التعرف

ج.أهمية النتائـج التي من المتوقع التوصل اليها، إذ يمكن ان تساعد النتائـج المؤسسات المصرفـية 

عـلى تحديد المجالات التي يمكن من خـلالها تعزيز تطبيقات الذكـاء الإصطناعي فـي مجال 

  طوير إستراتيجيات مناسبة.التسويق وبالتـالي ت

  أهداف الدراسة : .3

  تهدف الدراسة الى تحقيق  ما يلي :     

 قياس أثر تطبيق الذكـاء الاصطناعي عـلى الأداء التسويقـي فـي المصارف المبحوثـة .  . أ

 التعرف عـلى المفاهيم النظرية الخاصة بمتغيرات الدراسة.  . ب

 مصارف المبحوثـة.ج. معرفة واقع تطبيق الذكـاء الاصطناعي فـي ال

 د.  التعرف عـلى واقع الأداء التسويقـي فـي المصارف المبحوثـة.

إقتراح مجموعة من التوصيات والمقترحات بهدف المساهمة فـي حل مشكلة الدراسة   . و

وتحسين الذكـاء الاصطناعي فـي المصارف المبحوثـة بهدف الوصول إِلـى أفضل أداء 

 تسويقي.

 فرضيات الدراسة :  .4

 ضوء مشكلة الدراسة واهدافها يمكن استعراض فرضيات الدراسة كالآتي:فـي 

يوجد تأثير ذي دلالة معنوية للذكاء الاصطناعي (بأبعاده مجتمعة) فـي  ):Hالفرضية الرئيسة ( -

الأداء التسويقـي (بأبعاده مجتمعة) فـي فروع المصارف مجال الدراسة، وتتفرع منها الفرضيات 

 الفرعية التالية: 

يوجد تأثير ذي دلالة معنوية لبعد الشبكـة العصبيـة الاصطناعيـة فـي : لفرضية الفرعية الاولىا

  الأداء التسويقـي (بأبعاده مجتمعة) فـي المصارف قيد الدراسة.

يوجد تأثير ذي دلالة معنوية لبعد النظـم الخبيـرة فـي الأداء التسويقـي : الفرضية الفرعية الثانية

  ) فـي المصارف قيد الدراسة.(بأبعاده مجتمعة

يوجد تأثير ذي دلالة معنوية لبعد الخوارزميـات فـي الأداء التسويقـي : الفرضية الفرعية الثالثة

 (بأبعاده مجتمعة) فـي المصارف قيد الدراسة.

فـي الأداء التسويقـي : يوجد تأثير ذي دلالة معنوية لبعد التعلـم الآلـي الفرضية الفرعية الرابعة 

 أبعاده مجتمعة) فـي المصارف قيد الدراسة.(ب
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 مخطط البحث الفرضي :  .5

تم تصميم مخطط البحث الفرضي على وفق مشكلة البحث وأهدافه وفرضياته، ويوضح     

  ) المخطط الفرضي للبحث ويمكن توضيحه كالاتي :1الشكل (

فرعية هي: (الشبكـة المتغير المستقل (الذكـاء الإصطناعي): والذي يتكون من أربعة أبعاد   . أ

 العصبيـة الاصطناعيـة، النظـم الخبيـرة، الخوارزميـات، التعلـم الآلـي)

المتغير التابع (الأداء التسويقـي المصرفـي) والذي يتكون من سبعة أبعاد فرعية هي:   . ب

(الحصة السوقية، الربحية، المبيعات، الإحتفاظ بالعملاء، جذب العملاء، رضا العملاء، 

 لذهنية)المكانة ا

 

  
  ) المخطط الفرضي للدراسة1شكل (

  المصدر : من اعداد الباحث

 . مجتمع وعينة الدراسة: 6

يتمثل مجتمع الدراسة بالعاملين في فروع المصارف الحكومية الثلاث فـي محافظة النجف    

)، أما (TBI)المصرف العراقي للتجارة  – مصرف الرشيد  – الأشرف وهي: (مصرف الرافدين 

وكل من  (IT)عينة الدراسة تمثلت بمدراء الاقسام والشعب ورؤساء قسم تكنولوجيا المعلومات 

له الصلاحية فـي الاجابة عـلى الاسئلة المطروحة فـي الاستبيان عدا من تغيب او من امتنع عن 

ح فـي ) فردا، وكما هو موض120الاجابة لأسباب مختلفة فـي المصارف المبحوثـة وكان عددهم (

 .(1)الجـدول 
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  : المصارف الحكومية قيد الدراسة وفروعها فـي محافظة النجف الأشرف(1)جدول 

  المصدر: إِعـداد الباحثة
  . مقياس الدراسة:7 

الباحثة استمارة الاستبيان كمقياس للدراسة الحالية، بهدف جمع المعلومات اللازمة  اعتمدت 

لأغراض الدراسة، وتألفت استمارة الاستبيان من مقياس ليكرت الخماسي، والذي يتدرج ضمن 

خمس تدرجات هي: (اتفق تماماً، اتفق، محايد، لا اتفق، لا اتفق تماماً)، وتم عرض الأنموذج 

، بهدف التعرف (1)بانة عـلى عدد من الخبراء والمحكمين، وقد وردت فـي الملحق الأولي للاست

  عـلى آرائهم وملاحظاتهم بشأن فقراتها، وتضم استمارة الاستبيان محورين، هما:

: وتضمن المعلومات الخاصة بالمشاركين فـي الإجابة عـلى فقرات الاستبانة، المحور الأول .1

المصرف، النوع الاجتماعي، الفئة العمرية، المؤهل العلمي، وقد اشتملت عـلى الآتي: (أسم 

 سنوات الخدمة).

 (12)فقرة، بواقع  (45): وتضمن الأسئلة المتعلقة بمتغيرات الدراسة، ويضم المحور الثاني .2

  فقرة لمتغير الأداء التسويقـي .  (21)فقرة لمتغير الذكـاء الاصطناعي، و

رات الرئيسية وابعادها الفرعية والتي تم اختيارها بالاعتماد وتتضمنت استمارة الاستبيان المتغي  

 :(2)عـلى دراسات وحسب ما موضح فـي الجـدول 

 

 

 

  

  الفرع  تاريخ التأسيــــــس  أسم المصرف  ت

 1941 مصرف الرافدين 1

 (7)فرع النجف 

 المشخاب
 الحي الصناعي

 فرع مسلم بن عقيل
  فرع الغري

  فرع حي الأمير
  العباسية

2  
 

 مصرف الرشيد
  

1988 

  فرع شارع الصادق

  فرع الرضوية
  فرع الكوفة

  فرع المناذرة

    TBI 2003مصرف   3
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  : متغيرات الدراسة وابعادها والفقرات التي تقيسها والمصادر المعتمدة فـي تصميم المقياس(2)جدول 

  الباحثة بالاعتماد عـلى الأدبيات الواردة.: إِعـداد المصدر
  وفيما يلي توضيح لمعدل الاستجابة وبيانات عامة عن افراد عينة الدراسة 

استبانة ورقية عـلى  (165): لتحقيق أهداف الدراسة قامت الباحثة بتوزيع معدل الاستجابة .1

تمثلت فـي مدراء الاقسام والشعب ورؤساء قسم تكنولوجيا المعلومات عينة الدراسة، والتي 

(IT)  وكل من له الصلاحية فـي الاجابة عـلى الاسئلة المطروحة فـي الاستبيان عدا من

، وكان عدد تغيب او من امتنع عن الاجابة لأسباب مختلفة فـي المصارف الحكومية

يوضح فروع  (3)تبيان، والجـدول استمارة اس (120)الاستمارات الصالحة للقياس 

المصارف عينة الدراسة، وعدد الاستمارات الموزعة والصالحة للتحليل الإحصائي فـي 

 المصارف عينة البحث.

: فروع المصارف عينة الدراسة وعدد الاستمارات (الموزعة والمسترجعة والصالحة (3)جدول 
  للتحليل) فـي المصارف عينة الدراسة.

  : إعِـداد الباحثةالمصدر

  الأبعـــــــــاد الفرعيـــــــــة  المتـــــغيـــر  ت
عدد 

  الفقـرات
الدراسات التي تم الاعتماد عليها فـي 

  تصميم مقياس الدراسة

1 
الذكـاء 

 الاصطناعي
(AI) 

 3  الشبكـة العصبيـة الاصطناعيـة
)؛ 2020)؛ (النجار،2022(أحمد،

)؛ 2018)؛ (عجام:2020(الجابر،
 )2015(رقيق،

  3 النظـم الخبيـرة
  3 الخوارزميـات
  3 التعلـم الآلـي

2  

الأداء 
التسويقـي 
  المصرفـي
(BMP) 

 3  الحصة السوقية

)؛ 2022(عبد الزهرة،
)؛ 2020)؛ (ريمة،2021(حسون،

)؛ 2012(البكري وطالب،
(Solemn,2011) 

  3 الربحية
  3 المبيعات

  3 الاحتفاظ بالعملاء
  3 جذب العملاء
  3 رضا العملاء
  3 المكانة الذهنية

  المصرف فرع  اسم المصرف
اجمالي 

الاستمارات 
  الموزعة

عديد 
الاستمارات 

  الصالحة

عديد 
الاستمارات 
  غير الصالحة

  النسبة

 مصرف الرافدين

 %16.66 5 20 25 (7)النجف 
 %7.5 1 9 10 المشخاب

 %5.83 3 7 10 مسلم بن عقيل
 %7.5 6 9 15 الغري

 %9.16 4 11 15 حي الأمير
 %13.33 9 16 25 العباسية

 مصرف الرشيد

 %5.83 3 7 10 فرع شارع الصادق
 %6.66 2 8 10 فرع الرضوية
 7.5 1 9 10 فرع الكوفة
 %5.83 3 7 10 فرع المناذرة

 TBI  25 17 8  14.16%مصرف 
 %100 45 120 165 الاجمالي
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 بيانات عامة عن أفراد عينة الدراسة : .2

توزيع أفراد العينة  (4)الجـدول نتائـج : توضح عينــة الدراسةالنوع الاجتماعي لأفراد   .أ 

  وبحسب النوع الاجتماعي فـي المصارف عينة الدراسة.

  : توزيع أفراد العينة حسب النوع الاجتماعي(4)جدول 

  : إعِـداد الباحثةالمصدر

الفئات العمرية  (5)توضح نتائـج الجـدول  الفئات العمرية لافراد عينة الدراسة :  -ب 

 للمشاركين فـي المصارف عينة الدراسة.

  : توزيع أفراد العينة حسب الفئات العمرية (5)جدول 

  المصدر : اعداد الباحثة .
  

  أنثى (%)النسبة   ذكر  عدد افراد العينة  فرع المصرف  اسم المصرف
النسبة 
(%) 

 مصرف الرافدين

 %55 11 %45 9 20 (7)النجف 
 %55.55 5 %44.44 4 9 المشخاب

 %57.14 4 %42.85 3 7 مسلم بن عقيل
 %66.66 6 %33.33 3  9 الغري

 %63.63 7 %36.36 4 11 حي الأمير
 %56.25 9 %43.75 7 16 العباسية

 مصرف الرافدين

 %28.57 2 %71.42 5 7 شارع الصادق
 %62.5 5 %37.5 3 8 الرضوية
 %55.56 5 %44.44 4 9 الكوفة
 %57.14 4 %42.85 3  7 المناذرة

 TBI  17 7 41.17%  10 58.82%مصرف 

 %56.66 68  %43.33 52 120 الاجمالي

اسم 
  المصرف

  فرع المصرف
عدد 
أفراد 
  العينة

30-
21 

النسبة 
(%) 

40-
31 

النسبة 
(%) 

50-
41  

النسبة 
(%) 

51 
  فأكثر

النسبة 
(%) 

مصرف 
 الرافدين

 10 2 40 8 35 7 15 3 20 (7)النجف 
 %11 1 %11 1 %55 5 %22 2 9 المشخاب

 %14 1 %42 3 %28 2 %14 1 7 عقيلمسلم بن 
 %11 1 %11 1 %44 4 %33 3 9 الغري

 %9 1 %9 1 %63 7 %18 2 11 حي الأمير
 25 4 %43 7 25 4 6.25 1 16 العباسية

مصرف 
 الرشيد

 %28 2 %42 3 %14 1 %14 1 7 شارع الصادق
 12.5 1 25 2 37.5 3 25 2 8 الرضوية
 %11 1 %33 3 %22 2 %33 3 9 الكوفة

 %14 1 %28 2 %28 2 %28 2 7 المناذرة
مصرف 
TBI  17 1 5%  6 35% 7 41% 3 17% 

  15 18 %31 38 %35 43  %17 21 120 الاجمالي
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) توضѧѧح مسѧѧتوي التحصѧѧيل 6:النتѧѧائج فѧѧي الجѧѧدول (التحصيل العلمي الأفѧѧراد عينѧѧة الدراسѧѧة  -ج

   العلمي في المصارف المبحوثة.
  : توزيع أفراد العينة حسب المؤهل العلمي(6)جدول 

  : إعِـداد الباحثةالمصدر

سنوات الخبرة للمشاركين  (7): توضح نتائـج الجـدول الخبرة لأفراد عينة الدراسةسنوات د. 

 فـي المصارف عينة الدراسة.

  : توزيع أفراد العينة حسب سنوات الخبرة(7)جدول 

اسم 
  المصرف

فرع 
  المصرف

د 
را

 أف
دد

ع
نة

عي
ال

  

وم
دبل

  

ة 
سب

الن
(%

)
 

س
يو

ور
كال

ب
  

ة 
سب

الن
(%

)
 

ي
عال

م 
لو

دب
  

ة 
سب

الن
(%

)
 

ير
ست

اج
م

  

ة 
سب

الن
(%

)
 

اه
ور

كت
د

 

ة 
سب

الن
(%

)
 

مصرف 
 الرافدين

 %0.8 1 %0.8 1 0 0 %10 13 %4 5 20 (7)النجف 

 %0.8 1 %0.8 1 0 0 %3.3 4 2.5 3 9 المشخاب

مسلم بن 
 عقيل

7 2 1.6% 4 3.3% 0 0 1 0.8% 0 0 

 0 0 %1.6 2 %0.8 1 %4.1 5 %0.8 1 9 الغري

 0 0 2.5 3 0 0 5 6 %1.6 2 11 حي الأمير

 %0.8 1 %3.3 4 0 0 5 6 %4.1 5 16 العباسية

مصرف 
 الرشيد

شارع 
 الصادق

7 2 1.6% 4 3.3% 0 0 1 0.8% 0 0 

 0 0 %0.8 1 %1.6 2 2.5 3 %1.6 2 8 الرضوية

 %1.6 2 %0.8 1 0 0 3.3 4 %1.6 2 9 الكوفة

 0 0 %1.6 2 %0.8 1 2.5 3 %0.8 1 7 المناذرة

مصرف 
TBI 

 17 3 2.5  12 10 1 0.8% 1 0.8% 0 0 

 %4.1 5 15 18 %4.2 5 %53 64  %23 28  120 الاجمالي

اسم 
المصر

  ف

فرع 
المصر

  ف

عدد 
أفراد 
العين

  ة

ن 
 م

قل
أ

5 
ت

وا
سن

  

ة 
سب

الن
(%

)
 

10
-5

ت 
وا

سن
  

ة 
سب

الن
(%

)
 

15
-1

0
ت 

وا
سن

  

ة 
سب

الن
(%

)
 

20
-1

5
 

نة
س

  

ة 
سب

الن
(%

)
  

ن 
 م

ثر
أك 20

نة
س

  

ة 
سب

الن
(%

)
 

مصرف 
 الرافدين

النجف 
(7) 20 1 

0.8
% 3 2.5 4 

3.3
% 8 

6.6
% 4 

3.3
% 

 المشخاب
9 2 

1.6
% 

3 2.5 4 
3.3
% 

0 0 0 0% 

مسلم بن 
 2 0 0 7 عقيل

1.6
% 2 

1.6
% 0 0 3 

2.5
% 
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  المصدر :اعداد الباحثة
 . منهج الدراسة:  8

تم تبني المنهج الوصفـي والمنهج التحليلي فـي الدراسة، إذ إن المنهج الوصفـي مناسب     

عـلى عدد من الآراء والبحوث والدراسات الإستطلاعية، أما المنهج  للوصف الظاهري بالإعتماد

التحليلي تم من خـلال تحليل ومعالجة البيانات الموزعة فـي شكل استبانة عـلى عدد من العاملين 

فـي فروع المصارف الحكومية فـي محافظة النجف الأشرف من أصحاب الشأن بالإعتماد عـلى 

 Smart Pls)، إضافة إِلـى برنامج (SPSS – 25)ة ألا وهو برنامج أحد أهم البرنامج الإحصائي

v 4.1.0.2).للكشف عن العلاقات بين المتغيرات وإستخلاص النتائـج ،  

  ثانيا: بعض الدراسات السابقة 

 الدراسات الخاصة بمجال الذكاء الاصطناعي:  .1

  الاصطناعي: بعض الدراسات الخاصة فـي مجال الذكـاء (8)جدول         

 الغري
9 4 

3.3
% 

0 0 3 
2.5
% 

2 
1.6
% 

0 0% 

حي 
 4 0 0 2.5 3 11 الأمير

3.3
% 1 

0.8
% 3 

2.5
% 

 العباسية
16 4 

3.3
% 

1 
0.8
% 

3 
2.5
% 

2 
1.6
% 

6 5% 

مصرف 
  الرشيد

شارع 
 1 7 الصادق

0.8
% 

0 0 1 
0.8
% 

2 
1.6
% 

3 
2.5
% 

 الرضوية
8 1 

0.8
% 0 0 3 

2.5
% 3 

2.5
% 1 

0.8
% 

 الكوفة
9 2 

1.6
% 

2 
1.6
% 

2 
1.6
% 

1 
0.8
% 

2 
1.6
% 

 المناذرة
7 1 

0.8
% 

1 
0.8
% 

2 
1.6
% 

2 
1.6
% 

1 
0.8
% 

مصرف 
TBI 

 
17 0 0  3 

2.5
% 

7 
5.8
% 

6 5 1 
0.8
% 

 %20 24 %22 27 %29 35 %12 15  %15 19 120 الاجمالي

  )2020(الجابر،  الدراســـــة الاولى
  الأردنية مصارفأثر الذكـاء الإصطناعي عـلى كفاءة الأنظمة المحاسبية فـي ال  عنوان الدراسة
  وصفـية إستدلالية  نوع الدراسة
  مشاهدة. (129)الأردنية بواقع  مصارفجميع الموظفـين بالدائرة المالية فـي ال  عينة الدراسة

  التعرف عـلى أثر الذكـاء الإصطناعي عـلى كفاءة الأنظمة المحاسبية.  الدراسةهدف 
الأساليب 
الإحصائية 
  المستخدمة

معامل الارتباط، معامل الاتساق، الوسط الحسابي، الانحѧѧراف المعيѧѧاري، معامѧѧل 
  التباين، 

توصلت الدراسѧѧة إلѧѧِـى وجѧѧود أثѧѧر مѧѧن اسѧѧتخدام الذكѧѧـاء الاصѧѧطناعي عѧѧـلى كفѧѧاءة   أهم النتائـج
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  الدراسات الخاصة بمجال الاداء التسويقي : -2

  : بعض الدراسات الخاصة فـي مجال الأداء التسويقي(9)جدول 

  الأنظمة المحاسبية.

  أوجه الاستفادة
ومنها أبعاد الذكـاء الاصѧѧطناعي تمت الاستفادة من الدراسة فـي الجانب النظري، 

  (النظـم الخبيـرة، التعلـم الآلـي)، 

  أوجه الاختلاف
طبيعѧѧة المجتمѧѧع، وبعѧѧض الابعѧѧاد المسѧѧتخدمة للѧѧذكاء تختلѧѧف الدراسѧѧة الحاليѧѧة فѧѧـي 

الاصطناعي وهѧѧي (الشبكѧѧـة العصبيѧѧـة الاصطناعيѧѧـة، والخوارزميѧѧـات)، وبعѧѧض 
  الأساليب الإحصائية.

الدراســـــة 
  الثانيـــــة

(Shetty et al.,2022) 

  عنوان الدراسة

Impact of Artificial Intelligence in Banking Sector with 
Reference to Private Banks in India  

الخاصѧѧة  مصѧѧارفتأثير الذكـاء الاصطناعي فـي القطѧѧاع المصرفѧѧـي مѧѧع الإشѧѧارة إِلѧѧـى ال
  فـي الهند

  استطلاعية  نوع الدراسة

  عينة الدراسة
كارناتاكѧѧا،  مصѧѧرف، وICICI مصѧѧرفالمحѧѧور، والمحѧѧور بيانѧѧات مѧѧن مѧѧن ال (200)

  فـي الهند. مصارفوغيرها من ال HDFC مصرفو

  هدف الدراسة
عѧѧـلى العمѧѧلاء وعѧѧـلى  مصѧѧارفمعرفѧѧة مѧѧـدى تѧѧأثير تطبيѧѧق الذكѧѧـاء الاصѧѧطناعي فѧѧـي ال

  المصرفـيين، وهل يساعد فعلاً فـي العمل أو المعاملة أم لا.
الأساليب الإحصائية 

  المستخدمة
  معامل الارتباط، وتحليل الانحدار.

  أهم النتائـج
عѧѧѧـلى النمѧѧѧو والتوسѧѧѧع بشѧѧѧكل أكَبѧѧѧـر، يمكѧѧѧن  مصѧѧѧارفالالذكѧѧѧـاء الاصѧѧѧطناعي يسѧѧѧاعد 

تطبيق الذكـاء الاصطناعي لتحسين تجربة العميل من خـلال تمكѧѧين الارتبѧѧاط  مصارفلل
  بالعملاء عـلى مدار الساعة.

  تم الاستفادة من الدراسة فـي الجانب النظري.  أوجه الاستفادة
  المبحوث والعينة والعرض المنهجي والنتائـج.يكمن الاختلاف فـي طبيعة المجتمع   أوجه الاختلاف

  )2017(إبراهيم،  الدراســـــة الاولى

  عنوان الدراسة
بالمصارف دور استراتيجية التركيز عـلى العملاء فـي تحسين الأداء التسويقـي 

  التجارية بجمهورية مصر العربية
  ميدانية  نوع الدراسة
  عدد من رؤساء الأقسام والعاملين وعملاء بعض المصارف التجارية  عينة الدراسة

  هدف الدراسة
التعѧѧرف عѧѧـلى مѧѧـدى فاعليѧѧة الاعتمѧѧاد عѧѧـلى اسѧѧتراتيجية التركيѧѧز عѧѧـلى العمѧѧلاء 

  لتحسين الأداء التسويقـي للمصارف التجارية
الأساليب الإحصائية 

  المستخدمة
بواسѧѧѧطة البرنѧѧѧامج المتوسѧѧѧط المѧѧѧرجح، الانحѧѧѧراف المعيѧѧѧاري، الأهميѧѧѧة النسѧѧѧبية 

  .(SPSS)الاحصائي 
  اعتبار التركيز عـلى العملاء من ابعاد التميز الهامة المؤثرة فـي الأداء.  أهم النتائـج

  النظري.تم الاستفادة من الدراسة فـي الجانب   أوجه الاستفادة

  أوجه الاختلاف
تختلف فـي نطاق العينة والمجتمع المبحوث والعرض المنهجي والنتائـج، وكѧѧذلك 
الاخѧѧѧتلاف فѧѧѧـي المتغيѧѧѧر المسѧѧѧتقل، إضѧѧѧافة إلѧѧѧِـى الاخѧѧѧتلاف فѧѧѧـي بعѧѧѧض الأبعѧѧѧاد 

  والأساليب الإحصائية.

 (Islam&Rahman,2015)الدراســـــة 
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  المصدر : اعداد الباحثة بالاعتماد على الادبيات المذكورة

  الثاني :  الاطار النظري للبحث :المبحث 

  مفاهيم اساسية حول الذكاء الاصطناعي  :اولا": 

 مفهوم الذكاء الاصطناعي :  .1

" أي القدرة عـلى التفكير وإثارة Intelligenceيعد الذكـاء الاصطناعي مزيج من كلمتين، " 

" غير حقيقي أو غير طبيعي، كما Artificialأفكار جديدة والإدراك والتعلم، بينما تعني كلمة "

يمكن تعريف الذكـاء الاصطناعي بأنه "مجال من علوم الكمبيوتر يركز بشكل أساسي عـلى صنع 

مثل هذا النوع من الآلات الذكية التي تعمل وتعطي ردود فعل مماثلة للبشر"، فهو مزيج من 

بيوتر مثل التعرف عـلى العديد من الأنشطة التي تشمل التصميم الاصطناعي فـي أجهزة الكم

الكلام والتعلم والتخطيط وحل المشكلة، وعندما يتكيف أي نظام مع الوضع فـي أي بيئة يسمى 

) عـلى "أنهُ وسيلة لجعل الكمبيوتر، أو Patra,2011:3بينما يعرفه ( .(Verma,2018:6)ذكيا 

كاء، بنفس الطريقة التي الروبوت الذي يتم التحكم فـيه بواسطة الكمبيوتر، أو البرنامج يفكر بذ

يفكر بها البشر الأذكياء"، ويتم إنجاز الذكـاء الاصطناعي من خـلال دراسة كيفـية تفكير العقل 

البشري وكيف يتعلم الإنسان ويقرر ويعمل أثناء محاولته حل مشكلة ما، ومن ثم استخدام نتائـج 

يمكن تعريف الذكاء الاصطناعي هذه الدراسة كأساس لتطوير البرمجيات والأنظمة الذكية،  كما 

  الثانيـــــة

  عنوان الدراسة

Service Marketing Mix And Their Impact On Bank 
Marketing Performance: A Case Study On Janata Bank 
Limited, Bangladesh 

مزيج تسويق الخدمات وأثره عـلى أداء التسويق المصرفـي: دراسة حالة عـلى 
  المحدود، بنغلاديشJanata مصرف 

  وصفـية  نوع الدراسة
  المحدودJanata مصرف  عينة الدراسة

  هدف الدراسة
لجѧѧذب العمѧѧلاء  7Pتحليѧѧل عناصѧѧر المѧѧزيج التسويقѧѧـي الخѧѧدمي وخاصѧѧة عناصѧѧر 

  وتحقيق الميزة التنافسية وعلاقتها وتأثيرها عـلى الأداء التسويقـي المصرفـي
الأساليب الإحصائية 

  المستخدمة
  .Bartlettو KMOتحليل الانحدار المتعدد، إختبـار وموثوقية 

  النتائـجأهم 
توصلت إِلـى أن المنتج والخدمة والسعر لها علاقѧѧة وتѧѧأثيرات أكثѧѧر إيجابيѧѧة عѧѧـلى 

  الأداء التسويقـي المصرفـي من غيرها من عناصر المزيج التسويقـي الأخُـرى.
  تمت الأستفادة من العوامل المؤثرة عـلى الأداء التسويقـي.  أوجه الاستفادة

  أوجه الاختلاف
العينة والمجتمع المبحوث والعرض المنهجي والنتائـج، وكѧѧذلك تختلف فـي نطاق 

الاخѧѧѧتلاف فѧѧѧـي المتغيѧѧѧر المسѧѧѧتقل إضѧѧѧافة إلѧѧѧِـى الاخѧѧѧتلاف فѧѧѧـي بعѧѧѧض الأبعѧѧѧاد 
  والأساليب الإحصائية.
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بانه " الفهم العلمي للآليات الكامنة وراء الفكر والسلوك الذكي وتجسيدها فـي الآلات" 

(Castro&Joshua,2016:2) بأن الذكـاء الاصطناعي هو علم من علوم الآلة  وترى الباحثة

ل أنظمة قادرة عـلى الذي يهتم بمعالجة البيانات وتحويلها إِلـى معلومات، ويتم ذلك من خـلا

التفكير والتعلم والتصرف بشكل مستقل، وبالتـالي يمكن أداء المهام المعقدة بشكل أسرع وأدق من 

  البشر.

  ثانيا : أهمية الذكـاء الاصطناعي

  : )2022:30تشير الادبيات الى ان اهمية الذكاء الاصطناعي وكما يلي (محمد وحمزة،   

الإنسانية فـي التعامل مع الآلات عوضاً عن لغات البرمجة  تمكين الإنسان من استخدام اللغة  . أ

 الحاسوبية، .

باستخدام الآلات الذكية، سيتم التخفـيف عـلى الإنسان الكثير من المخاطر والضغوطات   . ب

النفسية، ، من خـلال توظيف الآلات بالأعمال الشاقة والخطرة واستكشاف الأماكن 

 اذ فـي حالة حدوث الكوارث الطبيعـية.المجهولة والمشاركة فـي عمليات الإنق

للذكاء الاصطناعي الدور المهم فـي الكثير من الميادين الحساسة كالمساعدة فـي تشخيص   . ت

الأمراض ووصف الأدوية والاستشارات القانونية والمهنية والتعليم التفاعلي ومجالات 

  صنع القرارات .

  ثالثا: أهداف الذكـاء الاصطناعي

  ):2021:36ص أهداف الذكـاء الاصطناعي كالآتي (العتل وآخرون،يمكن تلخي       

 الوصول إلِـى أنماط معالجة العمليات العقلية العليا التي تتم داخل العقل الإنساني. .1

 تطوير برامج الحاسوب لأجل التعلم من التجارب السابقة للقدرة عـلى حل المشكلات. .2

فـي القدرة عـلى حل المشكلات، وبالتـالي تسهيل استخدام الحاسب الآلي وتعظيم فوائده  .3

 المساعدة فـي عمليات التدريب والتعلم بطرق جيدة وبكلف قليلة.

 إيجاد الحلول للكثير من المهام. .4

  رابعا: خصائص الذكـاء الاصطناعي   

يتميز الذكـاء الاصطناعي ببعض الخصائص العامة التي تميزهُ عن الأنظمة الأخُـرى، ويمكن 

  :توضيح ذلك كما يلي 

 البيانات الضخمة:   . أ
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 : التعلم  . ب

 : حل المشاكل  . ت

 : المنطق  . ث

  أنواع تطبيقات الذكـاء الإصطناعيخامسا": 

  تشير الأدبيات إِلـى أنواع عديدة من تطبيقات الذكـاء الاصطناعي، ومنها ما يأتي:  

  الشبكـة العصبيـة الاصطناعيـة  . أ

تتكون الشبكـة العصبيـة الاصطناعيـة النموذجية من تسلسل هرمي من الطبقات، ويتم ترتيب 

بية المتصلة بالبيئة تشكل الخلايا العص ،الخلايا العصبية فـي الشبكات عـلى طول هذه الطبقات

الخارجية طبقات الإدخال والإخراج، وترتبط الخلايا العصبية فـيما بينها بروابط ولكل رابط وزن 

عددي مرتبط به، إذ يتم تعديل الأوزان لجعل سلوك الإدخال/الإخراج للشبكة متوافقا مع سلوك 

سيلة لحساب مستوى النشاط البيئة، كل خلية عصبية هي وحدة معالجة المعلومات الأولية فـيها و

  . (Negnevitsky,2005:167)الخاص بها بالنظر إِلـى المدخلات والأوزان الرقمية. 

  ب. النظـم الخبيـرة

هي نظم تستخدم الكمبيوتر عـلى نطاق واسع فـي أداء أعمالها من أجل حل المشكلات فـي      

مجالات الطب والكيمياء والزراعة وما إلِـى ذلك، وهي عبارة عن برمجيات تسعى لتمثيل الخبرة 

  .)2021:193التي تجعل من الإنسان خبيراً فـي مجالٍ ما (مذكور،

أن هنالك بعض القدرات تتمكن النظـم الخبيـرة من القيام بها، إِلـى  (Pvt,2015:40)ويشُيـر 

  وهي كما يأتي:

 تقديم المشورة -

 إرشاد الإنسان ومساعدته فـي اتخاذ القرار -

 التظاهر -

 استخلاص الحل -

 التشخيص -

 الشرح -

 تفسير المدخلات -

 التنبؤ بالنتائـج -
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 تبرير الاستنتاج -

  اقتراح خيارات بديلة للمشكلة -

  ج. الخوارزميـات 

هي سلسلة من الخطوات المتخذة من أجل حل مشكلة معينة، أو لإنجاز مهمة محددة،     

 )، وما يلزمها من خطوات ادخال وإخراج، والتي تتصف بالإنضباط2023:77(الدبيسي،

والوضوح، وغالباً ما تكون عبارة عن قيم مخرجة تمثل الحل لمسألة ما، وترتبط بعلاقة رياضية 

عـلى أنها (Kopec,2016:23)، ويعرفها )2021:138ومنطقية مع القيم المدخلة (مذكور،

منهجية محددة من المجال العام المعروف باسم الحساب التطوري، وهو فرع من الذكـاء 

يف الحلول المقترحة لمشكلة بقدر ما تتكيف الكائنات الحيوانية مع بيئها فـي الاصطناعي إذ تتك

العالم الحقيقي، يتم ترميز المشكلة كسلسلة، وتبدأ بمجموعة من السلاسل الثنائية التي يتم اختيارها 

  عشوائياً.

  د. التعلـم الآلـي

ات، واكتشاف المعرفة، هو التعرف عـلى الأنماط، والنمذجة الإحصائية، واستكشاف البيان   

والتحليلات التنبؤية، وتحليلات البيانات، والأنظمة التكيفـية، وأنظمة التنظيم الذاتي، وغيرها 

(Jarek&Mazurek,2019:48) وينتمي التعلـم الآلـي إِلـى عائلة من تقنيات الذكـاء ،

اكتشاف  الاصطناعي التي تشترك فـي بعض الخصائص المشتركة فـي جوهرها، وتعمل عـلى

أنماط مفـيدة من كميات كبيرة من البيانات ومن ثم تطبيق تلك الأنماط فـي مهام مختلفة، مثل 

الكشف عن الإحتيال، اذ ان التعلـم الآلـي ليس أسلوب لكنهُ فئة واسعة من تقنيات الكومبيوتر التي 

مل بها البشر، تشترك فـي هذه الميزات، ويفترض ان هذه الأنظمة تعمل بنفس الطريقة التي يع

بمعنى إنها يمكن ان تحسن من أدائها فـي مهام معينة بمرور الوقت من خـلال فحص البيانات 

والتعرف عـلى أنماط إضافـية شأنها من ذلك شأن البشر الذين يكتسبون الخبرة من خـلال التقدم 

ـم الآلـي هذه )، وعادةً ما يتم تصنيف خوارزميات التعلSurden,2019:7الوظيفـي أو التجارب (

  إِلـى أصناف، وكما يلي:

 التعلم الخاضع للإشراف  . أ

 التعلم غير الخاضع للإشراف  . ب

 التعلم شبه الخاضع للإشراف  . ت
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  التعلم العميق  . ث

  ثانيا: مفاهيم اساسية حول الاداء التسويقي :

  أولاً: مفهوم الأداء التسويقـي:

كان ولا يزال الأداء بصورة عامة والأداء التسويقـي بصفة خاصة نقطة تسلط عليها الأضواء    

من قبل المدراء والمختصين، إذ أنهُ يعد ذا أهمية بارزة فـي المنظمات عـلى مختلف أنواعها 

ة واحجامها، ولما كانت المنظمات تعمل ضمن بيئة ديناميكية غير مستقرة تتصف بالمنافسة العالي

والتطور السريع فهي تسعى جاهدة إلِـى تحقيق أفضل درجات الأداء من أجل ديمومة استمرار 

العمل فـي هذه البيئة، لذا فإن الأداء يعد المؤشر الحقيقي الذي يعطي صورة عن سير أعمال 

المنظمة ويفـيد فـي الإجابة عـلى وجوب إعادة النظر فـي الرسالة إلِـى آخر حلقة من السياسات 

ويستخدم   )2022:35والبرامج والموازنات وكل ما يتعلق بالعملية التخطيطية(عبد الزهرة،

 )، و2017:116الأداء عـلى نطاق واسع فـي مجالات الإدارة فـي كل شيء تقريبا (عبد الرزاق،

يعرّف الأداء بأنه "إنجاز مهمة معينة يتم قياسها وفقاً لمعايير معروفة محددة مسبقاً للدقة 

بانه  (Gao,2017:19)، وعرفه (Akanji&Olowe,2022:45)كتمال والتكلفة والسرعة" والا

"مقياس مالي أو غير مالي ضروري ودقيق ومتسق وكافـي للإدارة العليا لتقييم أداء التسويق 

بأن الأداء التسويقـي هو تحقيق الأهداف التي تمكن من بقاء المصرف،  وترى الباحثة   بانتظام"

ويتم الوصول إلِـى تلك الأهداف من خـلال ترجمة الموارد المتاحة للمصرف باستخدام التقنيات 

  الحديثة لأجل استثمارها وضمان تحقيقها لرغبات السوق، وله عدة عوامل تؤثر به ويؤثر بها.

  لتسويقـيثانيا: أهمية الأداء ا

  ) إلِـى أن تحديد اهمية الأداء التسويقـي تكمن بالآتي:2014:61أشار (الربيعاوي والشويلي،    

 التعرف عـلى مقدار ما انجز من اهداف المنظمة. .1

توفـير المعلومات لمختلف المستويات الادارية لأغراض التخطيط والرقابة واتخاذ القرارات  .2

 عية. المستندة إِلـى حقائق علمية وواق

يؤدي الأداء إِلـى كشف العناصر الكفؤة ذات الخبرة والمعرفة والمهارة ووضعها فـي المواقع  .3

المهمة والمناسبة لها، فضلاً عن تحديد العناصر التي تحتاج الدعم والتطوير للنهوض بأدائها 

 إِلـى مستوى النجاح. 

 التأكد من تحقيق التنسيق بين مختلف اقسام المنظمة. .4
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خطاء والتفضيلات الحرجة فـي العملية واتخاذ الخطوات اللازمة لمعالجتها تشخيص الا .5

 والاهتمام بها.

 يساعد عـلى تحقيق الشمولية والعقلانية فـي عمليتي التخطيط واتخاذ القرار. .6

  تساعد المراجعة التسويقـية المستمرة عـلى اجراء التحسينات المستمرة فـي الأداء التسويقـي. .7

يتضمن تحقيق الاداء التسويقي بعض الأهداف الفرعية والمتمثلة  داء التسويقـيثالثا: أهداف الأ

  ):2020:33؛ السعدون،2014:42بالآتي (سالم،

هو قيام الإدارة بتحديد معايير يمكن الرجوع اليها، مثل تحديد معدل عائد الربحية      . أ

مثالي قابل لتحقق بحيث يزود المنظمة بعائد مقبـول، وأيضا يمكن أن يمدها بعائد يمكن 

 استخدامه فـي إعادة الاستثمار من أجل تحقيق النمو طويل الأجل .

 النمو  . ب

لوظيفة التسويق، مثل: زيادة المبيعات أو الحصة  ويتم ترجمة هذا الهدف إلِـى مهام تخصص    

السوقية أو التوسع فـي السوق، ويتم تحقيق ذلك فـي ضوء الهدف الأساسي وهو النمو عند حجم 

 مربح.

 البقاء والاستمرار  . ت

يعتبره الكثيرون أنه الهدف الرئيس والأول لإدارة التسويق، وبالرغم من اشتراك المنظمة     

ً عن الفرص ككل فـي تحقيق هذ ا الهدف ألا أنه يثقل كاهل الإدارة فـي البحث المستمر دوما

  التسويقـية الجيدة والحفاظ بشكل دائم عـلى العملاء واستمرارية ولائهم فـي المستقبل.

 جذب زبائن جدد  . ث

تعد هذه المهمة من المهام الشاقة التي تواجهها المنظمة، وذلك بسبب الوفرة الهائلة من    

  المنتجات والامتيازات التجارية والاسعار أمام العملاء .

  رابعا" : أبعاد الأداء التسويقـي

      تشير معظم الدراسات إلِـى ان هناك عدة ابعاد للأداء التسويقـي يمكن اجمالها بالآتي:     

  الحصة السوقية  . أ

تعد الحصة السوقية من المؤشرات المالية لقياس الأداء التسويقـي، فهي المزايا التي تسعى    

المنظمات لتحقيقها والمحافظة عليها مقارنة بالمنافسين، اذ تترجم قوة المنظمات من خـلال 

تركيبة المنتجات،  حصتها السوقية، كما تتيح الحصة السوقية التعرف عـلى تحركات السوق نحو
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وان الأسلوب المناسب لزيادة الحصة السوقية يتم من خـلال مقارنة الحصة السوقية للمنظمة مع 

 ).2022:197المنافسين، وتتم المقارنة وفق واحد أو أكثر من منتجات المنظمة (صالح وفخري،

التي توفر وتسعى المنظمات إِلـى حماية حصتها السوقية عن طريق اصلاح نقاط الضعف    

الفرص للمنافسين، والمحافظة عـلى إشراك العملاء فـي علاقات قوية بلا كلل أو ملل، وتراعي 

أيضا أسعارها والتي تكون متوافقة مع القيمة التي يراها العملاء فـي العلامة التجارية، وبالتـالي 

جيد، وأفضل يتمم "سد الثغرات" حتى لا يتدخل المنافسون، لكن أفضل دفاع هو الهجوم ال

 .(Kotler et al.,2018:564)استجابة هي الابتكار المستمر 

  الربحية  . ب

تعُد الأرباح هدف مركزي لكل منظمة هادفة إلِـى الربح لإثبات وجودها وبقائها فـي السوق    

التنافسية الأمر الذي يمكنها من توسيع حصتها السوقية، ويتم التعبير عنها بأنها مستوى الأرباح 

السوقية، اذ  التي تحققها المنظمة قياسا بالمنافسين، وتتعلق القيمة الحالية لأرباح المنظمة بقيمتها

تعتبر الهدف المبدئي والمقياس الأفضل للكفاءة فـي العمل التنافسي (حساني 

)، إذ تمثل الربحية قياس للعائد فـي صورة أرباح يحصل عليها المنافسين 2019:346وآخرون،

  ، )2014:11نتيجة لاستثماراتهم فـي المنظمة (البكري وطالب،

  المبيعات  . ت

هو أحد المؤشرات التي تستطيع من خـلاله المنظمة من معرفة موقعها التنافسي فـي السوق    

عن طريق زيادة مبيعاتها وبالتـالي انخفاض كلفة الوحدة الواحدة مقارنة بالمنافسين (عبد الرزاق 

)، وتعد المبيعات مقياس يوفر الفرصة لتحقيق اقتصاديات الحجم 2021:124وآخرون،

والاستفادة من منحنى الخبرة والتعلم الأمر الذي يمكن المنظمات من رسم موقعها التنافسي 

   )2020:37ومضاعفة مبيعاتها (عقبي،

  الاحتفاظ بالعملاء  . ث

الاحتفاظ بالعملاء عـلى أنهُ التزام من جانب العميل بتنفـيذ  (Kafko,2017:23)يعرف      

منتظم، إذ أن الشركات تبذل قصارى جهدها  معاملات تجارية مع شركة معينة عـلى أساس

لإحباط محاولات العملاء للتبديل لشركات أخُـرى، أن الشركات توجه جهودها التسويقـية 

لإرضاء عملائها الحاليين من أجل الاحتفاظ بهم وتعزيز العلاقات طويلة الأجل معهم، وكثيرا ما 

ويشُيـر  لي، سيتم تعزيز علاقة دائمة.يرعى العملاء الشركات التي تلبي احتياجاتهم وبالتـا
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(Verhoef,2003:36)  ،تقديم أولهماإلِـى أن هنالك عاملان يساعدان عـلى الإحتفاظ بالعملاء :

حوافز للعملاء مثل المكافآت عـلى الشراء المتكرر التي قد يكون لها دافع إيجابي قوي والتي 

: وثانياتجعل من العملاء يتخذون قرارات توصلهم بأي طريقة للحصول عـلى هذه المكافآت، 

مكن أن ونظرا لأن هيكل المكافآت يعتمد عادةً عـلى سلوك العميل السابق، فإن برامج التحفـيز ي

  توفر عوائق أمام تحول العملاء إِلـى منتجات أو خدمات أخُـرى.

  رضا العملاء  . ج

هو تقييم الأفراد لتوقعاتهم وسعادتهم بالمنتجات التي يستخدمونها والخدمات التي يستمتعون    

بها، بشكل عام، فإن توقعات المشترين وتقييم أداء المنتج هي الحصول عـلى مكافأة كافـية 

(Ayinaddis,2022:5) وهو مقياس يمكنه وصف مشاعر الشخص بعد مقارنة الأداء أو .

النتائـج المدركة مقارنة بالتوقعات، فهو وظيفة توضح الفرق بين الأداء المتصور والمتوقع 

(Nikmah et al.,2022:16) وقد تكون سلسلة من القرارات التي يتخذها العملاء بعد ،

ل فترة ما، ويمكن تحقيق رضا المستهلك عندما يعتقد العميل استخدامهم للسلع أو الخدمات خـلا

 .Jou et al.,2022:16)أن الخدمات التي تقدمها الشركة ستلبي رغباته أو توقعاته أو رغباته 

إلِـى أن هناك  (Mamaladze& Abuselidze,2022:98)وفـي الأدبيات المصرفـية أشار 

  بعدين رئيسيين يؤثران عـلى رضا العملاء:

وهي: "الموثوقية"، "الأمان"، "الوظيفة"، ""  ودة الخدمات التي يقدمها المصرف:ج -

 الدقة" و"السرعة".

وتشمل "الاستجابة"، و"الكفاءات"، و"الضمان"، و"الثقة"،  جودة العلاقة مع المصرف: -

 و"الود"، و"المجاملة"، و"التوافر"، و"الالتزام"، و"المرونة"، و"التواصل".

  جذب العملاء  . ح

ثارة الاهتمام، وجذب العملاء نحو المنظمة، كما يتضمن القدرة عـلى البقاء فـي حالة انجذاب هو إ

للأطراف الأخُـرى، كما ان "جذب عميل جديد يكلف خمسة أضعاف تكلفة الاحتفاظ بالعميل 

أن هنالك عوامل  (Hüttinger et al.,2012:1196). ويرى (Hyari,2016:51)الحالي" 

  ميل، يمكن توضيح اهمها كما يلي :تؤثر عـلى جذب الع

: مثل حجم العميل ومعدل النمو والتأثيـر فـي السوق، من العوامل المحددة عوامل السوق -

 لجاذبية العميل التجارية. 
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: بمعنى الموقع التنافسي للمنظمة فـي السوق، عاملاً محددا للجاذبية، من وجهة المنافسة -

 نظر المنظمات الأخُـرى. 

: تلعب دورا فـي تقدير جاذبية العميل، وتندرج هوامش لية والاقتصاديةالعوامل الما -

 العميل وعوامل الرفع المالي مثل وفورات الحجم واستغلال القدرات ضمن هذه الفئة. 

: تؤثر عـلى جاذبية العميل من حيث عمق المهارات التكنولوجية العوامل التكنولوجية -

 ونوعها، بالإضافة إلِـى براءات الاختراع وحقوق النشر. 

: مثل قدرة العميل عـلى التأقلم والتكيف مع التغييرات العوامل الاجتماعية والسياسية -

  تؤثر عـلى جاذبية العميل.

  المكانة الذهنية  . خ

تي تتكون فـي أذهان الناس عن المنشآت والمنظمات المختلفة، وقد هي الصورة الفعلية ال    

تتكون نتيجة التجربة المباشرة أو غير مباشرة، وقد تكون عقلانية أو غير عقلانية، وقد تعتمد 

عـلى الأدلة والوثائق، أو الإشاعات والأقوال غير الموثوقة، ولكنها رغم ذلك تمثل فـي النهاية 

)، كما ويعرفها (عبد 2016:68لمن يحملونها فـي رؤوسهم (صادق،واقعا صادقا بالنسبة 

) عـلى أنها الجهود التي تقوم بها المنظمة من خـلال تصميم عروضها البيعية 2016:140الله،

  (السلع أو الخدمات) وبناء صورتها لإحداث مكانة متميزة فـي أذهان جمهورها المستهدف.

  ةالمبحث الثالث: الاطار العملي للدراس

  أولاً: تــرميز فقــرات المقيــاس

   فـيمـا يأتي إستعراض لعمليـة ترميـز فقـرات المقيـاس: 

 تــرميز فقرات المتغيــر المستقــل (الذكـاء الاصطناعي) .1

  ): ترميز فقرات المتغير المستقل (الذكـاء الاصطناعي)10جدول (

  

  

  

  
  المصدر: إِعـداد الباحثة       

  ترميز فقرات المتـغير التابـع (الأداء التسويقـي المصرفـي) .2

  ): ترميز فقرات المتغير التابع (الأداء التسويقـي المصرفـي)11جدول (

  الذكـاء الاصطناعي
AI  

الشبكـة العصبيـة 
  ANN  الاصطناعيـة

  ES  النظـم الخبيـرة
  A  الخوارزميـات
  ML  التعلـم الآلـي
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  المصدر: إِعـداد الباحثة

  ثبـات وصـدق مقيـاس الدراســةثانيا: 

 أ. ثبات مقياس الدراسة   

للتعѧѧرف عѧѧـلى توافѧѧـر الثبѧѧات فѧѧـي مقيѧѧـاس الدراسѧѧـة مѧѧن عѧѧـدمه، تѧѧم اسѧѧتخراج قѧѧيم معامѧѧل        

) (SPSS – 25امج ـباستخدام برن) لمقياس الدراسة الحالية Cronbach's Alphaكرونباخ ألفا (

 ):12الذي تظهر نتائـجهُ فـي الجـدول (و

  ) لمقياس الدراسةCronbach's Alpha): معامل (12جدول (

  SPSS – 25برنامج بالاعتماد عـلى نتائـج  ة: إعِـداد الباحثالمصدر      

ألفـا لمتغيرات الدراسـة وأبعادها قد  ) تبين بأن قيـم معامـل كرونباخ12( إن نتائـج الجـدول

) وهو ما يـدل عـلى توافرّ الثبـات والاتسـاق Hair et al.,2017() حسب 0.7تجـاوزت (

 الداخلي لفقرات المقيـاس المستخدم.

 صـدق مقيـاس الدراســة ب. 

 الصـدق الظاهـري لمقيــاس الدراســة الحاليـة .1

 الأداء التسويقـي المصرفـي
BMP  

  MS  السوقيةالحصة 
  P  الربحية
  S  المبيعات

  CR  الاحتفاظ بالعملاء
  AC  جذب العملاء
  CS  رضا العملاء

  MP  المكانة الذهنية

  ألفا كرونباخ  الرمز  البعد  المتغير

  الذكـاء الاصطناعي
AI 
 

 ANN 0.831  الشبكـة العصبيـة الاصطناعيـة
 ES  0.853  النظـم الخبيـرة
 A 0.810  الخوارزميـات
 ML 0.852  التعلـم الآلـي

  الأداء التسويقـي المصرفـي
BMP 

 MS  0.753  الحصة السوقية
 P 0.815  الربحية
 S  0.804  المبيعات

 CR 0.792  الاحتفاظ بالعملاء
 AC 0.776  جذب العملاء

 CS 0.792  رضا العملاء
 MP 0.802  المكانة الذهنية
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اد عليه، تم ـة الاستنـالظاهري لمقياس الدراسة وإمكانيمن أجل التعرف عـلى الصدق        

دد من التعديلات الضرورية وفقاً ـم أجراء عـعرض المقياس عـلى نخُبة من الخبراء، وت

 ة بشكلها النهائي .ـلآراء الخبراء لتكون الإستبان

 صـدق المحتـوى لمقيـاس الدراسـة الحاليـة .2

أهميـة كبيـرة فـي تحـديد صدق المحتوى ) Factor Analysis( يحتل التحليـل العاملـي    

اء الفقـرات لأبعادها وكذلك الأبعاد ـلقياس أيـة دراسـة، وذلك لأنهُ يكشف عن مـدى ارتباط وانتم

  وكما يأتي: ، (SPSS – 25)لمتغيراتها، وعليه تم اجراء هذا  الإختبـار بإستخدام برنامج 

 المستقل (الذكـاء الاصطناعي):التحليل العاملي الاستكشافـي للمتغير  1.2

(الشبكـة العصبيـة الاصطناعيـة، النظـم الخبيـرة،  ي:ـر يتكون من أربعة أبعاد هـإن هذا المتغي   

الخوارزميـات، التعلـم الآلـي)، ولقد أظهرت نتائـج التحليل العاملي الاستكشافـي فـي الجـدول 

دل عـلى إنها مرتبطة ـوهذا ما ي، (0.5)كبـر من جميعها أَ ) 12) إن تشبعات فقرات أبعاده الـ(13(

  ).(Hair et al., 2017ة عنها ـبأبعاد هذا المتغير ودال

  ): مصفوفة تشبعات فقرات المتغير المستقل (الذكـاء الاصطناعي)13جدول (

  SPSS – 25برنامج بالاعتماد عـلى نتائـج  ة: إِعـداد الباحثالمصدر      

البالغѧѧة  Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)) أن قيمѧѧـة 14أضف إِلـى ما تقدم، أظهѧѧر الجѧѧـدول (

  وهذا ما يؤشـر إِلـى كفاية حجم عينـة الدراسـة الحالي. (0.5)هي معنوية أكَبـر مـن و (0.849)

 للمتغير المستقل (الذكـاء الاصطناعي) KMO and Bartlett): إختبـار 14جدول (

  المتغير البعد رمز الفقرة Componentالتشبعات 
.654 ANN1 

  الشبكـة العصبيـة الاصطناعيـة

 الاصطناعيالذكـاء 
AI 

.719 ANN2 

.694 ANN3 

.677 ES1 
 ES2 579. النظـم الخبيـرة

.718 ES3 

.656 A1 
 A2 839. الخوارزميـات

.746 A3 

.758 ML1 
 ML2 756. التعليم الالي

.718 ML3 

KMO and Bartlett's Test 
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  SPSS – 25برنامج بالاعتماد عـلى نتائـج  ة: إعِـداد الباحثالمصدر

 (الأداء التسويقـي المصرفـي)التحليل العاملي الاستكشافي للمتغير التابع   2.2

      ѧѧبعة أبعѧѧن سѧѧألف مѧѧر يتѧѧذا المتغيѧѧـإن هѧѧي: (الحصѧѧوقيةـاد هѧѧة  – ة السѧѧات  –الربحيѧѧالمبيع– 

  ة).ـة الذهنيـالمكان –ا العملاء ـرض –ذب العملاء ـج –الإحتفاظ بالعملاء 

  ): مصفوفة تشبعات فقرات المتغير التابع (الأداء التسويقـي المصرفـي)15جدول (

  المتغير  البعد  الفقرة Componentالتشبعات 

.516 MS1 
 الحصة السوقية

الأداء التسويقـي 
  المصرفـي
BMP 

.566 MS2 

.716 MS3 

.632 P1 
  

 P2 738. الربحية
.598 P3 
.680 S1 

 S2 784.  المبيعات
.660  S3 
.750 CR1 

 CR2 763. الاحتفاظ بالعملاء
.694 CR3 
.719 AC1 

 AC2 668.  جذب العملاء
.646 AC3 
.681 CS1 

 CS2 719.  رضا العملاء
.733 CS3 
.740 MP1 

 MP2 699.  المكانة الذهنية
.770 MP3 

  SPSS – 25برنامج بالاعتماد عـلى نتائـج  ة: إعِـداد الباحثالمصدر      

     ѧѧل العاملѧѧـج التحليѧѧرت نتائѧѧد أظهѧѧـدول (ي ـولقѧѧـي الجѧѧـي فѧѧ15الاستكشافѧѧبعات فقѧѧرات ـ) إن تش

ة عنѧѧه ـاد هѧѧذا المتغيѧѧر ودالѧѧـ)، وهذا ما يدل عـلى إنهѧѧا مرتبطѧѧة بأبع0.5ѧѧ) أكَبـر من (21أبعاده الـ(

Hair et al.,2017).(  ) ـدولѧѧѧـر الجѧѧѧد أظهѧѧѧدم، فقѧѧѧا تقѧѧѧـى مѧѧѧافة إِلѧѧѧـة 16أضѧѧѧأن قيم ((KMO) 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .849 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 869.276 

df 66 

Sig. .000 
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Kaiser-Meyer-Olkin  ـن ، و(0.884)بلغتѧѧـر مѧѧة وأكَبѧѧب (0.5)هي معنويѧѧحس )Hair et 

al., 2017.وهذا ما يؤشـر إِلـى كفاية حجم عينـة الدراسـة الحالـي (  

 للمتغير التابع (الأداء التسويقـي المصرفـي) KMO and Bartlett): إختبـار 16جدول (

  SPSS – 25برنامج بالاعتماد عـلى نتائـج  ة: إعِـداد الباحثالمصدر      

  ثالثا : إختبـار الفرضيات الرئيسة والفرعية للدراسة 

وجود تأثير ذي دلالة  عـلىتنص الفرضية الرئيسة الاولى : )Hالفرضية الرئيسة (إختبـار   .1

معنوية للذكاء الاصطناعي (بأبعاده مجتمعة) فـي الأداء التسويقѧѧـي (بأبعѧѧاده مجتمعѧѧة) فѧѧـي فѧѧروع 

ولغرض إختبـار هذه الفرضية فقد تم بناء الانموذج الهيكلي فـي الشكل المصارف مجال الدراسة، 

 نتائـج تقييم الأنموذج الهيكلي لهذه الفرضية.) 17)، كما يستعرض الجـدول (2(

 

  ): الأنموذج الهيكلي لإختبـار الفرضية الرئيسة الأولى2شكل (

  ): نتائـج تقييم أنموذج الفرضية الرئيسة الاولى17جدول (

  SmartPLS v.4.1.0.2مخرجات برنامج بالاعتماد عـلى  ةإِعـداد الباحث: المصدر

) نتائـج تقييم الأنموذج الهيكلي للفرضية الرئيسة الاولى والتي توصلت 17يستعرض الجـدول (

) P) والتي تكون معنوية عندما لا تتجاوز قيمة (0.857بلغ (إِلـى أن معامل المسار (التأثيـر) قد 

  )، ومن ثم قبـول هذه الفرضية.Hair et al.,2017) وفقاً لقاعدة ((0.05

) وهذا يشُيـر إِلـى ان المتغير 0.734كما أظهرت نتائـج التحليل ان قيم معامل التحديد قد بلغت (

المستقل (الذكـاء الاصطناعي) استطاع ان يفسر المتغير التابع (الأداء التسويقـي) بـنسبة 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .884 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 1762.556 
df 210 

Sig. .000 

  VIF  المسار  الفرضية
معامل 
 المسار

t 
Value  

p 
Value 

  النتيجة
حجم 
  f2التأثيـر 

معامل 
 R2التحديد 

R2 
  المعدل

H1 AI → BMP 1.000 0.857 38.590  0.000 0.732 0.734  4.078  تقبل  
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) وبقية النسبة هي عوامل أخُـرى لم يتم تضمينها فـي الدراسة، وعـلى اساس النتيجة 73.2%(

  السابقة سيتم قبـول الفرضية. 

 رضية الرئيسة إختبـار الفرضيات الفرعية للف .2

  ) عـلى ما يأتي:H-1,H-2,H-3,H-4تنص الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسة الاولى (     

يوجد تأثير ذي دلالة معنوية لبعد الشبكـة العصبيـة : (H-1)الفرضية الفرعية الأولى .1

 الاصطناعيـة فـي الأداء التسويقـي (بأبعاده مجتمعة) فـي المصارف قيد الدراسة.

يوجد تأثير ذي دلالة معنوية لبعد النظـم الخبيـرة فـي  :(H-2)ةالفرعية الثانيالفرضية  .2

 الأداء التسويقـي (بأبعاده مجتمعة) فـي المصارف قيد الدراسة.

يوجد تأثير ذي دلالة معنوية لبعد الخوارزميـات فـي : (H-3)الفرضية الفرعية الثالثة .3

 ف قيد الدراسة.الأداء التسويقـي (بأبعاده مجتمعة) فـي المصار

فـي : يوجد تأثير ذي دلالة معنوية لبعد التعلـم الآلـي (H-4)الفرضية الفرعية الرابعة .4

 الأداء التسويقـي (بأبعاده مجتمعة) فـي المصارف قيد الدراسة

 

  ): الأنموذج الهيكلي لإختبـار الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسة الأولى3شكل (

  أنموذج الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسة الاولى): نتائـج تقييم 18جدول (

 SmartPLS v.4.1.0.2مخرجات برنامج بالاعتماد عـلى  ةإِعـداد الباحث: المصدر

  VIF  المسار  الفرضية
معامل 
 المسار

t Value  
p 

Value 
  النتيجة

حجم 
  f2التأثيـر 

معامل 
التحديد 

R2 

R2 
  المعدل

H1-1  
ANN → 

BMP 
  0.238 تقبل 0.000 4.638 0.348 1.675

0.696 0.685 H1-2 ES → BMP 1.541 0.250 3.627 0.000 0.133  تقبل 
H1-3  A → BMP 2.375 0.054 0.651 0.515 0.004 ترفض 
H1-4  ML → BMP 2.065 0.368 4.988 0.000 0.215  تقبل 
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للفرضية الرئيسة الاولى ) نتائـج تقييم الأنموذج الهيكلي للفرضيات الفرعية 18يعرض الجـدول (

) معنوية، والتي تكون H1-1,H1-2,H1-4والتي توصلت إِلـى أن معاملات المسار للفرضيات (

)، فـيما كان معامل Hair et al.,2017وفقاً لقاعدة P ( (0.05))معنوية عندما لا تتجاوز قيمة (

قيم معامل التحديد قد ) غير معنوية، كما أظهرت النتائـج ان H1-3المسار للفرضية الفرعية (

) وهذا يشُيـر إِلـى ان المتغير المستقل (الذكـاء الاصطناعي) بأبعاده (الشبكـة 0.696بلغت (

النظـم الخبيـرة، التعلـم الآلـي) استطاعت ان تفسر المتغير التابع (الأداء ، العصبيـة الاصطناعيـة

ى لم يتم تضمينها فـي الدراسة، ، وبقية النسبة هي عوامل أخُـر(%68.5)التسويقـي) بـنسبة 

)، ورفض الفرضية H1-1,H1-2,H1-4الفرضيات الفرعية (وعـلى اساس النتائـج سيتم قبـول 

  ) (الخوارزميـات).H1-3الفرعية (

  المبحث الرابع: الاستنتاجات والتوصيات

 الاستنتاجات :   . أ

للذكاء الاصطناعي فـي الأداء أظهرت نتائـج التحليل بأن هنالك تأثير إيجابي ذو دلالة معنوية  .1

التسويقـي، أي أن استخدام تقنيات الذكـاء الاصطناعي يساعد المصارف فـي تحسين أدائها 

 التسويقـي بشكل كبير.

تبين من خـلال النتائـج عـدم وجود تأثير ذو دلالة معنوية للخوارزميات فـي الأداء  .2

ات فـي انجاز الأنشطة التسويقـية، الأمر التسويقـي، وذلك يشُيـر إِلـى ضعف تبني الخوارزميـ

 الذي يزيد من فرص الوقوع فـي الأخطاء.

تبين من خـلال النتائـج توفر الإمكانات المادية والبشرية لـدى المصارف المبحوثـة لاستيعاب  .3

تطبيق نظم الذكـاء الاصطناعي، ولكنها تفتقر إِلـى الخبرة والمهارة اللازمة لتطبيقات تلك 

 بشكل فعال. التقنيات

أظهرت نتائـج التحليل ضعف الاستعانة بالشبكـة العصبيـة الاصطناعيـة من قبل العاملين فـي  .4

اتمام واجباتهم، وهذا يدل عـلى ان المصارف المبحوثـة تشهد ضعفا فـي تبني تقنيات الذكـاء 

 الاصطناعي مما يؤثر سلبا عـلى أدائها التسويقـي.

المبحوثـة صعوبة فـي الحصول عـلى الدعم والتدريب يواجه العاملين فـي المصارف  .5

باستخدام النظـم الخبيـرة مما يؤثر سلبا فـي الأداء التسويقـي المصرفـي، الأمر الذي من شأنه 

 أن يقلل من المبيعات والأرباح.
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نتيجة الضعف الواضح فـي الأداء التسويقـي المصرفـي المبني عـلى تقنيات الذكـاء  .6

 المصارف المبحوثـة، فأن ذلك يؤدي إِلـى ضياع الفرص المتاحة.الاصطناعي فـي 

يؤدي ضعف استخدام تقنيات الذكـاء الاصطناعي إِلـى فقدان الميزة التنافسية نتيجة ضعف  .7

 الاستجابة لمتغيرات السوق الديناميكية.

  ب. التوصيات

أن تخصص ميزانية كافـية لتطوير تطبيقات الذكـاء  ينبغي عـلى المصارف المبحوثـة .1

الاصطناعي والتعاون مع الشركات التكنلوجية المتخصصة للاستفادة من خبراتها فـي هذا 

 المجال وتثقيف موظفـيها عـلى استخدام تقنيات الذكـاء الاصطناعي.

ضرورة تحول المصارف من النظام التقليدي القديم إِلـى النظام التكنولوجي الحديث فـي نشر  .2

الخدمات المصرفـية، وأحدى الطرق التي يتم من خـلالها تحقيق ذلك هو إطلاق منصات 

 للتطبيقات عبر الهاتف المحمول وجذب قاعدة عملاء أكَبـر لتحقيق الأهداف التسويقـية.

رف التركيز بشكل خاص عـلى استخدام تقنيات الذكـاء الاصطناعي ينبغي عـلى المصا .3

وضرورة التأكيد عـلى استخدامها بشكل أخلاقي ومسؤول، فضلا عن تطوير معايير ومبادئ 

 توجيهية لاستخدام تلك التقنيات فـي المجال التسويقـي المصرفـي.

ب مرضية وتقديم خدمات ضرورة تعزيز قدرة أدوات الذكـاء التسويقـي من خـلال بناء تجار .4

تتجاوز توقعات العملاء عن طريق الابتكار واغتنام الفرص وتحليل نقاط القوة والضعف 

 ورصد الأسواق مما يسهم فـي تحقيق التميز فـي الأداء التسويقـي.

ان توفر الإمكانات البشرية والمادية لاستيعاب تقنيات تطبيق نظم الذكـاء الاصطناعي توفر  .5

لمباشرة فـي تطبيقها مما يعزز من الأداء لالمجال أمام هذه التقنيات  الفرصة وتفسح

التسويقـي، وعليه ضرورة حث المصارف عـلى اعتماد تلك التقنيات وتطوير البنى التحتية 

 التكنولوجيا وتأهيل الموظفـين عبر برامج تدريبية فعالة.

ة الاصطناعيـة، وذلك من نشر الوعي بين المصارف حول إمكانات وفوائد الشبكـة العصبيـ .6

خـلال عقد جلسات وورش عمل وتقديم أمثلة وتجارب ملموسة عـلى كيفـية استخدام الشبكـة 

 العصبيـة الاصطناعيـة لتحسين العمليات التسويقـية.

ضرورة توفـير الدعم الفني للعاملين واستقطاب أصحاب الكفاءات والخبرات والعمل عـلى  .7

ستراتيجية التسويق لما لهُ من أثر فـي زيادة القدرة عـلى المنافسة دمج النظـم الخبيـرة فـي ا

 والقدرة عـلى النمو والتوسع.
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العمل عـلى تحسين عمليات الاستهداف فـي الحملات التسويقـية الذي يتم من خـلاله تحليل  .8

كميات هائلة من بيانات العملاء وانشاء صورة كاملة عن كل عميل وتقسيمهم إِلـى مجموعات 

فرعية بناءً عـلى خصائص مشتركة باستخدام تقنيات مثل الجمع والتصنيف الذي لا يكون 

بغير استخدام تقنيات الذكـاء الاصطناعي وبالتـالي وصول المصارف إِلـى الأهداف المرجوة 

 وتحقيق أداء تسويقي متميز.

متنوعة  العمل عـلى استغلال البيانات الضخمة عن طريق الذكـاء الاصطناعي من مصادر .9

من العملاء واستخدام الخوارزميـات للكشف عن شرائح العملاء داخل البيانات الضخمة 

 وبالتـالي السماح باستراتيجيات تسويق مخصصة تتوافق مع العملاء وتفضيلاتهم.

العمل عـلى تطوير حملات تسويقية مخصصة باستخدام الذكـاء الاصطناعي، إذ يمكن  .10

 ة مخصصة لكل عميل، بناءً عـلى احتياجاته وتفضيلاته.للمصارف إنشاء حملات تسويقي

العمل عـلى تطوير استراتيجيات تتوافق مع أهداف المصرف التسويقـية وربطها مع عملية  .11

تطبيق أساليب الذكـاء الاصطناعي، مثل انشاء أدوات تسويقية مبتكرة كتحليلات التنبؤ 

حقق النمو المستدام فـي المشهد وروبوتات الدردشة والتوصيات الشخصية للعملاء مما ي

 الديناميكي المعتمد عـلى البيانات.
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