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 كلية الدراسات العليا للبحوث الإحصائية 
 جامعة القاهرة

جمهورية مصر العربية
الملخص 1

تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على دور الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء في تحقيق الميزة التنافسية في شركات 
توزيع الأدوية الخاصة المصرية، والتعرف على عوامل نجاح، ومعوقات استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات 
العملاء. لتحقيق هذا الهدف تم الاطلاع على مجموعة من المراجع، والمصادر، المتعلقة بالدراسة الحالية، وتم الاستعانة 
بالمنهج الوصفي التحليلي، والمنهج الإحصائي، والاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات، وتحليلها باستخدام برنامج الحزمة 
الإحصائية للعلوم الاجتماعية SPSS. وتكوّن مجتمع الدراسة من أكبر أربع شركات خاصة من حيث الحصة السوقية لتوزيع 
200 استبيان رجع  الأدويــة في مصر، وكانت عينة الدارسة مكونة من المديرين في الإدارة العليا، والوسطى، وقد تم توزيع 
منهم 198 استبيان، واستبعاد خمس استبيانات لعدم صلاحيتهم للتحليل، وأصبحت العينة النهائية 193مديرًا. وتوصلت 
بــإدارة علاقات العملاء لتحقيق الميزة التنافسية   للذكاء الاصطناعي 

ً
 هاما

ً
الدراسة إلى عدة نتائج من أهمها أن هناك دورا

في الشركات الخاصة لتوزيع الأدويــة، كما تبين وجــود علاقة ذات دلالــة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي بــإدارة 
علاقات العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية في الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية. واتضح أيضًا إنه لا توجد فروق ذات دلالة 
بـــإدارة عــاقــات العملاء  إحصائية بين المديرين فــي شــركــات تــوزيــع الأدويـــة الخاصة فــي اقتناعهم بأهمية الــذكــاء الاصطناعي 
باختلاف المتغيرات الديموغرافية. كما قدمت الدراسة عدة توصيات منها ضرورة الاستفادة من تقنيات الذكاء الاصطناعي 
لخلق بيئات عمل مبتكرة تساعد على زيادة سرعة الخدمات، ودراسة أسباب فشل بعض الشركات في تطبيق أنظمة إدارة 
التقنيات الذكية الحديثة لتحليل  التي تواجههم، كما أوصــت بضرورة استخدام  العملاء الذكية للوقوف على المشكلات 

الكم الهائل من البيانات، وتحويلها إلى معلومات للاستفادة منها عند اتخاذ القرارات.

الكلمات المفتاحية: الذكاء الاصطناعي، إدارة علاقات العملاء، الميزة التنافسية، شركات توزيع الأدوية، العملاء.

المقدمة
تــواجــه المؤسسات ومنها الانفتاح على الأســـواق العالمية، وزيـــادة حدة  الــقــرن الحالي عديد مــن التحديات التي قــد  يشهد 
حتم على المؤسسات الاستجابة السريعة لتلك التحديات 

ُ
المنافسة، والتطورات المتسارعة في تقنيات المعلومات الذكية، التي ت

تقنيات  المبنية على  الأنظمة  عد 
ٌ
وت لتساعدها على الاستمرار.  التحتية.  التكنولوجية  لبنيتها  برؤية موضعية واضحة، وبتعزيز 

الذكاء الاصطناعي من الأنظمة التي لها قدرة على التنبؤ، والتأقلم مع التحديات، والمتغيرات المحيطة بها بشكل سريع، وتحويلها 
لفرص بديلة تحقق مــن خلالها المــؤســســات نمو واســتــمــراريــة )Lu & Ramamurthy, 2011(. ومــن هــذه المــؤســســات الشركات 
الخاصة لتوزيع الأدوية في السوق المصري محل هذه الدراسة، فهي الحلقة البينية بين الشركات المصنعة للأدوية، وبين عملائها 
الذكية المتطورة لإدارة  أنظمتها  تتفاعل مــع عملائها مــن خــال استخدام  لــأدويــة، فهي  مــن صيدليات ومستشفيات ومــخــازن 
علاقات العملاء التي تساعدها في تحقيق قيمة مضافة تعزز من خلالها وضعها التناف�سي. وتأسيسًا على ما سبق تسعي دراستنا 

للتعرف على دور الذكاء الاصطناعي في إدارة علاقات العملاء في تحقيق ميزة تنافسية لشركات توزيع الأدوية الخاصة في مصر.

 *  تم استلام البحث في نوفمبر 2022، وقبل للنشر في ينايـر 2023، وتم نشره إلكترونيًًا في ينايـر 2023.

DOI: 10.21608/AJA.2023.173271.1356 :)معرف الوثائق الرقمي(

تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على دور الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء في تحقيق الميزة التنافسية في شركات توزيع 
العملاء.  بـــإدارة علاقات  الــذكــاء الاصطناعي  الأدويـــة الخاصة المصرية، والتعرف على عوامل نجاح، ومعوقات استخدام تقنيات 
 للذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء لتحقيق الميزة التنافسية 

ً
 هاما

ً
وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج من أهمها أن هناك دورا

في الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية، كما تبين وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات 
الــعــمــاء، وتحقيق المــيــزة التنافسية فــي الــشــركــات الخاصة لتوزيع الأدويــــة. واتــضــح أيــضًــا إنــه لا تــوجــد فـــروق ذات دلالـــة إحصائية 
بين المديرين في شركات توزيع الأدويــة الخاصة في اقتناعهم بأهمية الذكاء الاصطناعي بــإدارة علاقات العملاء باختلاف المتغيرات 
الديموغرافية. كما قدمت الدراسة عدة توصيات منها ضرورة الاستفادة من تقنيات الذكاء الاصطناعي لخلق بيئات عمل مبتكرة 
في تطبيق أنظمة إدارة العملاء الذكية للوقوف على  تساعد على زيــادة سرعة الخدمات، ودراســـة أسباب فشل بعض الشركات 
المشكلات التي تواجههم، كما أوصت بضرورة استخدام التقنيات الذكية الحديثة لتحليل الكم الهائل من البيانات، وتحويلها إلى 

معلومات للاستفادة منها عند اتخاذ القرارات.
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الإطار النظري
مع التقدم المتسارع في تطوير الأنظمة الذكية. تسعى المؤسسات لإضافة أحدث النظم في إدارة العلاقات مع العملاء. إلى 
هيكلها. وتعد أنظمة إدارة العملاء الذكية المبنية على تقنيات الذكاء الاصطناعي من أحدث الأنظمة التكنولوجية المستخدمة 
 فتلك الأنظمة تقوم بجمع كميات ضخمة من البيانات من مصادر متعددة ثم تحللها، وتعالجها ذاتيا، وبشكل سريع، 

ً
حديثاً

ودقيق بالإضافة لقدرة تلك الأنظمة على التنبؤ بسلوكيات، وتوجهات العملاء، وتوقعاتهم المستقبلية، كما تساعد متخذي 
القرار على سرعة اتخاذ أو تحسين القرارات الإدارية أو الخاصة بالعملاء أو قرارات استراتيجية لتحسين الوضع التناف�سي 
للمؤسسة. كما أن قدرة الأنظمة الذكية على تفسير البيانات الخارجية بشكل صحيح، والتعلم من هذه البيانات، واستخدام 
 Kaplan & Haenlein,( تلك المعرفة بشكل جيد يساعدها على التكيف بشكل مرن مع التغيرات المحيطة لتحقيق أهدافها
تعزيز  في  تلعب دورًًا محوريًًا  الرشيقة  الإداريـــة  القيادة  أن   )6202 ,imsawaQ-lA( تؤكد دراســـة  السياق،  هــذا  وفي   .)2019
فعالية التحول الرقمي، من خلال دعم المرونة التنظيمية وتسريع الاستجابة للتغيرات التكنولوجية في المؤسسات التعليمية.

مفهوم الذكاء الاصطناعي 
بدأ مفهوم الذكاء الاصطناعي منذ الخمسينيات، فأول من صاغ مفهوم للذكاء الاصطناعي هو )John McCarthy(، الذي 
حاكي هــذه الميزة، وأن 

ُ
فقد أفــاد بــأن أي ميزة من مـــميزات الــذكــاء البــشــري يمكن أن يتم وصفها بدقة، بحيث يمكن صنع آلــة تُ

 نجد 
ً
الذكاء الاصطناعي هو قدرة الآلات على الفهم، والتفكير، والتعلم بنفس الأسلوب البشري )McCarthy, 1955(. وحديثاً

أن تقنيات الذكاء الاصطناعي لها تأثير كبير على أعمالنا اليومية. كما يتوقع الخبراء أن السنوات المقبلة ستصبح عمليات اتخاذ 
 من الإنسان. الذكاء الاصطناعي هو أحد علوم الحاسبات، والمعلومات، 

ً
أغلب القرارات اليومية تعتمد على الأنظمة الذكية بدلاً

والذي يختص بإنشاء، وابتكار نظم، وآلات ذكية، ومجموعات يمكنها توصيف الأشياء، والأحداث المحيطة، ومحاكاة السلوكيات 
البشرية )الإنسانية( باستخدام العلاقات المنطقية، والحسابية، والخواص الكيفية لتلك المجموعات )جميل وعثمان، 2012(. 
كما يمكن القول أن مصطلح الذكاء الاصطناعي أو ذكاء الآلات هو أحد علوم الكمبيوتر التي ترتكز على أنظمة تستطيع محاكاة 

.)Burmeister, 2019( ذكاء الإنسان، والحيوان، وتجميع البيانات، وتحليلها بسرعة، واتخاذ القرارات

أهمية الذكاء الاصطناعي
 تكنولوجيًًا سريعًًا، ومنافسة شرسة نتيجة للتطور الهائل في إدارة أعمالها، واحتياجاتها، وحدة 

ً
تشهد المؤسسات تحولاً

في المنافسة للحفاظ على عملائهم الحــالــيين، وجــذب عــملاء محتملين مربحين. الأمــر الــذي جعل من اهم أولويات المؤسسات 
اســتــخــدام أحـــدث الأنــظــمــة الــذكــيــة لــقــدرتهــا على جــمــع، وتحليل أكبر قــدر مــن الــبــيــانــات، وتحويلها إلى معلومات بــشكــل سريع 

تساعدها في فهم احتياجات العملاء بوتيرة أسرع، والتنبؤ بمتطلباتهم، واتخاذ قرارات دقيقة سريعة أثناء تقديم خدماتها.

الظروف  النظر عــن  المــهــام بشكل مستمر دون تعب بغض  أداء  قــدرتهــا على  أهمها  مــن  الذكية:  إيجابيات الأنظمة 
المحيطة بها، والقيام بالمهام الروتينية المتكررة، أو التي تشكل خطورة على الإنسان، بالإضافة إلى التعلم الذاتي، والإدراك، 
ونــدرة الأخطاء التي يمكن أن تحدث، وعــدم تأثرها بالعواطف فهذه الأنظمة تعمل وفق طرق برمجية منطقية تمكنها من 
تحليل البيانات الضخمة المتنوعة المصادر بشكل سريع، واتخاذ القرارات بدقة. كما تشير دراسة )Ismail, 2026( إلى أن 
إدارة المواهب الرقمية تمثل أحد الركائز الأساسية في دعم التحول الرقمي، حيث تسهم في تنمية رأس المال البشري وتعزيز 

قدرة المؤسسات على الابتكار وتحقيق الأداء المستدام.

سلبيات الأنظمة الذكية: من أهمها ارتفاع تكلفة شرائها، وتهيئة بنيتها التحتية. عدم تمكنها من إدراك القيم الأخلاقية، 
 للتطور الهائل التي وصلت له تلك الأنظمة، والآلات الذكية، ومن قدرتها على محاكاة الإنسان، 

ً
وانتهــاك الخصوصية، ونظراً

والتعلم التلقائي. فيتوقع الخبراء أن يؤدي هذا التطور المتسارع إلى الاستغناء عن الأيدي العاملة في المستقبل القريب. 

مفهوم إدارة علاقات العملاء الذكية
تــوافــق واضح، لمفهوم إدارة  إلى عــدم  الــعــملاء مما أدي  الــبــاحــثين حــول مفهوم، وتعريف إدارة علاقـــات  اختلفت أراء 
علاقات العملاء. إدارة علاقات العملاء هي كافة الأنشطة التي تهدف إلى التفاعل المباشر مع العملاء خلال دورة حياتهم مع 
المؤسسة بالإضافة لاستخدام أفضل لتكنولوجيا المعلومات لبناء علاقة طويلة المدي مع العملاء، وتقديم خدمات تناسب 
2019(. مع بداية استخدام نظم إدارة علاقــات العملاء  )فـــاروق،  رغباتهم، ومتطلباتهم، واكتــســاب رضــائهــم، والاستمرارية 
الإلكترونية أشار بعض الأكاديميين، والباحثين إلى أن هناك اختلافات واضحة بين المفهوم التقليدي لإدارة علاقات العملاء، 
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وإدارة العلاقات الإلكترونية. أهمها أسلوب الاستخدام حيث تعتمد إدارة علاقات العملاء الإلكترونية على الإنترنت كعنصر 
أسا�سي. إدارة علاقات العملاء الإلكترونية هي تطور لإدارة العلاقات العملاء التقليدية من خلال إضافة أساليب تكنولوجية 
تتناسب مع الأسواق الإلكترونية )Navimipour & Sultan et al., 2016(. هذا وقد أشار الباحثون مع ظهور الأنظمة الذكية 
أن مفهوم إدارة علاقات العملاء الذكية )CRM-i( مُُنبثق من المفهوم الأسا�سي للذكاء الاصطناعي الذي يشير إلى تمكين الآلات، 
والأنظمة للقيام بمهام تتطلب الذكاء البشري، وان إضافة الذكاء الاصطناعي لإدارة علاقات العملاء يٌٌحدث تغير سريع في 
أسلوب إدارة العلاقة مع العملاء منها التنبؤ بسلوكيات العملاء. إدارة علاقات العملاء الذكية )CRM-i( هي قدرة أنظمة إدارة 
علاقات العملاء على جمع، وتحليل، بيانات العملاء الخارجية ذاتيًًا، وبشكل دقيق من خلال التقنيات التكنولوجية الحديثة 

.)Kaplan & Haenlein, 2019( الذكية، والاستفادة منها لتحقيق أهداف محددة

أهمية استخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي في إدارة علاقات العملاء
»العملاء هم أساس نجاح أي مؤسسة«. »العملاء هم أحد العوامل الأساسية التي تؤثر على ربحية المؤسسة«. »تستخدم 
المؤسسات  أن  يتضح  السابقة  العبارات  العملاء«. من خــال  لتطوير علاقاتها مع  العملاء  إدارة علاقات  أنظمة  المؤسسات 
التي ليس لديها معلومات دقيقة عن عملائها قد تنخفض أرباحها، وعدد عملائها لذلك قد يحتاج متخذي القرار نظام يتيح 
إنــه في الآونــة الحديثة بدأت   )Quan & Sanderson, 2018( له تحليل البيانات، واستخدامها بشكل سريع، ودقــيــق. وأشــار
المؤسسات في استخدام إدارة علاقات العملاء الذكية في العمليات التجارية، والتي تعتبر ثورة في قواعد عالم الأعمال، فقد 
مرت التجارة بالعديد من المراحل لتصبح أسرع، وأكثر ملاءمة لتلبية متطلبات السوق، والعملاء، والمؤسسات، ولذلك اتجهت 
المؤسسات لأنظمة إدارة علاقات العملاء، وسخرت لها جميع إمكانياتها، ومواردها المتاحة، وخاصة في المبيعات لتحقيق فرص 
بيعة أسرع، وبالتالي زيادة أرباحها، ونموها، وقد تم تطوير عمليات تحليل البيانات، وزيادة سرعتها بشكل كبير إلى أن أصبحت 
سرعة تحليل البيانات من المميزات التنافسية للمؤسسات )Lepenioti et al., 2020(. ومع إضافة الذكاء الاصطناعي لأنظمة 
إدارة علاقات العملاء أصبحت عمليات التسويق تسير بشكل أفضل بسبب أنظمة إدارة البيانات، والمعلومات التي يتم جمعها 

بشكل دقيق، وسريع، وتحليل سلوك العملاء، وربطها بقواعد البيانات لاستهداف العملاء المربحين منهم.

مفهوم الميزة التنافسية
مفاهيم الميزة التنافسية متعددة لكنها اتفقت على إجابة سؤال واحد. ما الذي يميز بين المؤسسات التي تعمل في بيئة 
عمل واحدة؟ ولإجابة هذا السؤال يحاول الأكاديميين، والباحثين وضع مفهوم موحد شامل للميزة التنافسية، ومن أشهر 
 )Porter, 1998( فـارد، فعرفها ـهـارـ )Michael Eugene Porter( أستاذ الإدارة الاستراتيجية بجامعة  المفاهيم مفهوم  هذه 
أنها قدرة المؤسسة على تطوير مواردها، وقدراتها لتقديم خدمة أو منتج ذو أفضلية في الجودة أو سعر أقل من منافسيها 
أنــه نتيجة تحليل )Porter( لكثير من   )Amadeo, 2020( تــميز في القيمة المقدمة للمستفيدين منهــا، وأفــاد للحصول على 
المؤسسات ظهرت ثلاثة مجالات من الممكن من خلالهم أن تحقق المؤسسة ميزة تنافسية منها التحكم في التكاليف، والتفرد 
بخدمة أو سلعة، ويجب على الشركات التي تهدف إلى إنشاء ميزة تنافسية أن تكون قــادرة على تحديد منافسيها، وسوقها 

المستهدف، والمميزات التي تقدمها لعملائها.

مؤشرات الميزة التنافسية:
ربحية  هي  للقياس  المستخدمة  المـــؤشـــرات  وأغــلــب  اســتــخــدمــه.  يمكن  مــؤشــر  مــن  أكثر  للمؤسسة  التنافسية  لــلــميزة 
  .)2011 المؤسسات، وحصتها السوقية، ونمو مبيعاتها السنوية نظرًًا لتوافر البيانات الملموسة في هذه المؤشرات )شــلبي، 
وتم الإفادة بأن مؤشرات التفوق في الميزة التنافسية تتحقق من خلال عنصرين القيمة المدركة للعميل، والتفرد في الأداء، 
ويــرجــع ذلـــك إلى نتــيــجــة انــدمــاج عـــدة عــوامــل في المــؤســســة، وتطبيق عـــدة مـــعـــايير، ومــجــمــوعــة مــن الـــقـــدرات، والإمكــانــيــات، 

وإجراءات لصياغة استراتيجية تجعل المؤسسة أكثر كفاءة، وتفردًًا )جاد الرب، 2013(.

الدراسات السابقة
دراسات تناولت تقنيات الذكاء الاصطناعي

دراسة )عطية، 2019(، وتهدف إلى تحديد مدى اعتماد وسائل الإعلام المصرية على استخدام الذكاء الاصطناعي. 
ــبين وجود اختلافات بين آراء الإعلامــيين المصريين حول تقبل استخدام نظم الذكاء الاصطناعي. فقد أشار بعضهم 

َ
وقد تَ

إلى التهديد بفقدان وظائفهم مع تطبيق الأنظمة الذكية، ومع ذلك فهم مستعدين لاستخدم التقنيات الذكية الجديدة في 
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مساعد للإعلاميين وتوفير المجهود المبزول لتصنيف الأخبار دون فقدان وظائفهم في حين شدد آخرون على ضرورة إنشاء 
مراكز بحثية وإدارات متكاملة للذكاء الاصطناعي. وقد توصلت الدراسة إلى وجود دالة إحصائية بين سهولة الاستخدام، 
والعائد من استخدام الأنظمة الذكية، وبعض المتغيرات الأخــرى مثل الخصائص الديموغرافية الجنــس والعمر والدخل 

بناءًً على تقبل التكنولوجيا الذكية الحديثة.

المساعد الافترا�ضي  نــوايــا استخدام  تؤثر على  التي  العوامل  الــدراســة  تــفــسير   :)Song, Yong Whi, 2019( دراســـة 
للذكاء الاصطناعي بالاعتماد على نموذج تقبل التكنولوجيا TAM( Technology Acceptance Model(، وتوصلت الدراسة 
بناء على نتائج نموذج )TAM(، إلى أن السهولة في الاستخدام لها تأثير إيجابيي على النوايا السلوكية لاستخدام الافترا�ضي 
للذكاء الاصطناعي )مساعد جوجل(. بالإضافة إلى أن سهولة الاستخدام، ومعايير المستخدم الذاتية لها تأثير واضح إيجابيي 

على الفائدة من استخدام )مساعد جوجل( المساعد الافترا�ضي للذكاء الاصطناعي.

دراسات تناولت إدارة علاقات العملاء:
دراسة )العزب، الرميدي، 2020(، وهدفت إلى دراسة أثر إدارة علاقات العملاء الإلكترونية على الأداء التسويقي 
لشركات السياحة في ظل وجود الكفاءة، والإبداع، والاستجابة المتميزة كمتغيرات وسيطة. توصلت الدراسة إلى أن الإبداع، 
والكفاءة، والاستجابة المتميزة كمتغيرات وسيطة لها دور وسيط في العلاقة بين إدارة علاقات العملاء الإلكترونية، والأداء 

التسويقي في شركات السياحة.

دراسة )Najafi & Rodi, 2017(، وهدفت إلى دراسة تأثير الإدارة الإلكترونية لعلاقات العملاء على جودة علاقات 
العملاء، ومدي الاهتمام من قِِبََل المستخدمين، والأكاديميين لإدارة علاقات العملاء الإلكترونية، وتبني المؤسسات للتقنيات 
الإلكترونية، والاستراتيجيات التي تهدف إلى التركيز على إدارة العلاقات مع العملاء بكفاءة، وفاعلية. توصلت الدراسة إلى 
أن بناء علاقات متكاملة مع العملاء يتطلب الكثير من المعرفة الوثيقة مع عملائها، وان هناك ظهور لتقنيات حديثة تساعد 
على تغير أسلوب واستراتيجيات تعامل المؤسسات مع عملائها، ودمج خدمة العملاء مع التسويق، والبيع، والمعرفة الوثيقة 

لسلوك العملاء لتلبية متطلبات، واحتياجات العملاء.

دراسة )Saeed & Taher, 2026(، وهدفت إلى قياس فاعلية التحول الرقمي في تحسين الأداء المؤس�سي في مؤسسات 
التعليم الــعــالي. وتوصلت الــدراســة إلى وجــود تــأثير إيجابي معنوي للتحول الـــرقمي على كفاءة العمليات المؤسسية وجــودة 

الخدمات التعليمية، مما يعزز من القدرة التنافسية للمؤسسات.

دراسات تناولت الميزة التنافسية:

دراسة )Barsy, 2017(، وهدفت إلى إظهار تأثير إدارة علاقات العملاء، والتقنيات الحديثة، والمميزات التي تستخدمها 
الــتــأثير الإيــجــابــي لإدارة علاقــات  الــدارســة إلى نتائج تساعد في  لــلــطيران لتحقيق ميزة تنافسية. وقــد توصلت  شــركــة مصر 
العملاء في تحقيق ميزة تنافسية، والتي تتمثل في أبعاد إدارة علاقات العملاء كرضا العملاء، وولائهم، وثقتهم. ويظهر تحليل 
البيانات رضاء العملاء عن الميزة الجديدة التي أضافتها من خلال تطوير تطبيق إلكتروني يسمى »المسافر الدائم«، والذي 
عزز العلاقة بين الشركة والعملاء، وأكد على قيمة العملاء من خلال التركيز على الاتصال المباشر معهم وأخذ في الاعتبار 

ملاحظاتهم لتحسين أدائهم.

دراســــة )Noorani, 2017(، وهــدفــت إلـــى الــتــعــرف عــلــى دور إدارة عــاقــات الــعــمــاء الإلــكــتــرونــيــة فــي اســتــدامــة المــيــزة 
في  الربحية، والاســتــدامــة  العملاء الإلكترونية على تحقيق  إدارة عــاقــات  فــي كينيا. وقـــدرة  الضيافة  فــي صناعة  التنافسية 
إلــى أن العناصر الداعمة لإدارة عــاقــات العملاء الإلكترونية،  الــدارســة  العلاقات طويلة الأمــد مــع العملاء. وقــد توصلت 
مثل تفاعل العملاء، وإدارة التوقعات تساعد على استدامة الميزة التنافسية. وان استخدام التكنولوجيا في الخدمات عبر 

الإنترنت كان لها تأثير إيجابي في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة بين العملاء، والفنادق بكينيا.

الفجوة البحثية
وتــتــميز الــدارســة الحالية في إنهــا تطرقت إلى التركيز على استخدام تقنيات الــذكــاء الاصــطــنــاعي كعنصر أســـا�سي من 
عناصر إدارة علاقـــات الــعــملاء في قــطــاع تــوزيــع الأدويــــة نــظــرًًا لأهمية هــذا الــقــطــاع، ودوره الــفــعــال في نمو قــطــاع الأدويــــة في 
مصر، وتحقيق ميزات تنافسية للمؤسسات القطاع، أما الدراسات السابقة فقد تناولت إدارة علاقات العملاء التقليدية، 
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الــعــملاء الذكية التي تعتمد على تقنيات الذكاء  بــه في المؤسسات دون التطرق إلى نظم إدارة علاقـــات  والـــدور الــذي تقوم 
البحثية، وتحديد الإطــار النظري،  الــدراســات السابقة في صياغة المشكلة  الباحث من  الاصطناعي الحديثة. كما استفاد 
والمنهجي للدراسة، وصياغة الفروض، وتحديد النموذج العلمي للدراسة، والذي ساهم في تحديد متغيرات الدراسة. كما كان 

له دور جوهري في تفسير نتائج الدراسة التي توصل إليها الباحث.

مشكلة الدراسة
من خلال ما سبق قام الباحث بتحديد مشكلة الدراسة من خلال الإجابة على التساؤل الرئي�سي الآتي:

ما هو دور الذكاء الاصطناعي بــإدارة علاقــات العملاء في تحقيق الميزة التنافسية في شركات توزيع الأدويــة الخاصة؟ 
ومن هذا التساؤل الرئي�سي ينبثق مجموعة من الأسئلة الفرعية التالية:

-	 هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المديرين في شركات توزيع الأدويــة الخاصة في اقتناعهم بأهمية الذكاء 
الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء باختلاف المتغيرات الديموغرافية )الجنس، العمر، المؤهل العلمي، الخبرة(؟

-	 بــإدارة علاقات العملاء، وتحقيق الميزة  هل توجد علاقة ذات دلالــة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي 
التنافسية في شركات توزيع الأدوية الخاصة؟

-	 هل يوجد علاقة بين أبعاد الذكاء الاصطناعي بادراه علاقات العملاء، والميزة التنافسية في شركات توزيع الأدوية؟
-	 ما مدي استخدام أنظمة الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء في شركات توزيع الأدوية الخاصة؟
-	 مــا هــي المــعــوقــات الــتــي تــواجــه شــركــات تــوزيــع الأدويــــة الــخــاصــة عند اســتــخــدام أنظمة الــذكــاء الاصــطــنــاعــي فــي إدارة 

علاقاتها مع عملائها؟

أهداف الدراسة
معرفة الاستخدام الفعلي لإدارة علاقات العملاء التي تعتمد على تقنيات الذكاء الاصطناعي في شركات توزيع الأدوية 
الخاصة المصرية، ومعرفة أهــم المعوقات التي تواجه شركات توزيع الأدويــة في تحقيق أق�صي استفادة ممكنة من تطبيق 
أنظمة الذكاء الاصطناعي لإدارة علاقات العملاء، والتعرف على مدي أهمية إدارة علاقات العملاء الذكية بشركات توزيع 
الأدوية الخاصة المصرية، وقياس العلاقة بين أبعاد الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية في 

شركات توزيع الأدوية الخاصة المصرية.

أهمية الدراسة
-	 ــيــــر دراســـــــة  ــيـــة: تــــوفــ ــلـــمـ ــيــــة الـــعـ ــمــ الأهــ

ــظــهــر دور تــقــنــيــات 
ُ
بــأســلــوب مــنــهــجــي ت

الـــذكـــاء الاصــطــنــاعــي بــــــإدارة عــاقــات 
الـــعـــمـــاء فــــي تــحــقــيــق مــــيــــزة تــنــافــســيــة 
لــشــركــات تــوزيــع الأدويـــــة، واســتــكــمــال 
ــــة،  ــيـ ــ ــمـ ــ ــاديـ ــبــــة الأكـــ ــتــ المـــــــراجـــــــع فــــــي المــــكــ
وخاصة العربية التي تتناول دراسات، 
تأثير استخدام تقنيات  وأبحاث عن 
الـــذكـــاء الاصــطــنــاعــي بــــــإدارة عــاقــات 
العملاء، وقد سعى الباحث إلى توفير 
دراســـة على أســـاس علمي تٌظهر دور 
الـــذكـــاء الاصــطــنــاعــي كــعــنــصــر رئــيــ�ســي 
في إدارة علاقات العملاء، ذلك نظرًا 
لـــنـــدرة الــــدراســــات الـــتـــي تــنــاولــت مثل 

هذا الموضوع.

-	 الأهــمــيــة الــعــمــلــيــة: قـــد تــلــفــت نظر 
هذه الدراسة المسؤولين في شركات 

نموذج الدراسة
 

  

المصدر: إعداد الباحث

شكل )1( نموذج الدراسة
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التوزيع، وخاصة توزيع الأدوية على إعطاء الاهتمام الكافي بالنظم الذكية لإدارة علاقات العملاء للمساعدة على 
الــصــمــود أمـــام المنافسة الــقــويــة فــي مــجــال عملها، ولتحقيق مــيــزة تنافسية. كما قــد تساعد هــذه الــدراســة بعض 
فــي تغيير أو تطوير أنظمة الــتــواصــل التقليدية، واســتــخــدام أنظمة ذكــيــة مع  الــشــركــات، وخــاصــة تــوزيــع الأدويــــة 
العملاء بهدف بناء علاقات إيجابية مستمرة طويلة الأجل، وبما يتناسب مع التطور المتسارع للأنظمة الذكية في 
إدارة العملاء. والدراسة قد تساعد أيضًا رؤساء مجالس الإدارات على تطوير استراتيجيات إدارة العملاء الحالية، 

وبناء استراتيجيات إيجابية غير تقليدية باستخدام تقنيات الذكاء الاصطناعي مع العملاء.

فروض الدراسة
الرئي�سي لمشكلة  التساؤل  مـــن   

ً
السابقة. وانطلاقـــا والــدراســات  البحثية،  للدراسة، والفجوة  العام  من خــال الإطــار 

الدراســـة ما هو دور الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء في تحقيق الميزة التنافسية في شركات توزيع الأدوية الخاصة؟ 
والتساؤلات الفرعيـــة المنبثقة منه.

تم وضـــع الفروض الأتية لكي يتم تأكيد صحتها أو رفضها. 

الفرض الرئي�سي الأول: 

ــــة الــخــاصــة فــي اقــتــنــاعــهــم بــأهــمــيــة الــذكــاء  لا تــوجــد فـــروق ذات دلالـــة إحــصــائــيــة بــيــن المــديــريــن فــي شــركــات تــوزيــع الأدويـ
الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء باختلاف المتغيرات الديموغرافية )الجنس، العمر، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة(.

الفرض الرئي�سي الثاني: 

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية 
في شركات توزيع الأدوية الخاصة. وينبثق من هذا الفرض مجموعة من الفروض الفرعية:

-	 لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين إدارة بيانات العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية في شركات توزيع الأدوية الخاصة.

-	 لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الحفاظ على العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية في شركات توزيع الأدوية الخاصة.

-	 لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين إدارة توقعات العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية في شركات توزيع الأدوية الخاصة.

-	 لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التواصل مع العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية في شركات توزيع الأدوية الخاصة.

-	 لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين اتخاذ القرارات، وتحقيق الميزة التنافسية في شركات توزيع الأدوية الخاصة.

تصميم الدراسة
منهجية الدراسة 

لــدراســة  بــغــرض إجـــراء تحليل علمي منهجي سليم  الــدراســة  فــي معظم  الــوصــفــي التحليلي  الــبــاحــث علي المنهج  اعتمد 
دور الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء في تحقيق الميزة التنافسية، ولا يعتمد المنهج الوصفي التحليلي على وصف 
الظاهرة بدقة، وجمع المعلومات ذات الصلة بالظاهرة الموجودة في الواقع لاستقصاء مظاهرها، وعلاقاتها فقط بل يتجاوز 

ذلك إلى تحليلها، والربط بينها، وتفسيرها للوصول إلى نتائج، وتوصيات تضيف من رصيد المعرفة للظاهرة قيد الدراسة.

تم  كما  متعددة.  وأساليب  إحصائية،  وأدوات  المنهج الإحصائي،  الباحث  استخدم  للدراسة  التطبيقي  الجانب  وفــي 
الاستعانة بالدراسات، والأبحاث العربية، والأجنبية السابقة، وبعض الكتب، وبعض الرسائل العلمية كمصدر معلومات 

مساعدة.

وفي الجانب الميداني تم الاستعانة بأداة الاستبيان لقياس دور الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء لتحقيق الميزة 
 لتصورات مديري الإدارتين العليا، والوسط.

ً
التنافسية وفقا

مجتمع الدراسة

يــتكــون مجتمع الــدراســة مــن أكبر أربـــع شــركــات مصرية خــاصــة مــن حيث الحــصــة السوقية في قــطــاع تــوزيــع الأدويـــة، 
ومستلزماتها.
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عينة الدراسة 

عينة الدراسة تكونت من 291 مدير في الإدارتين العليا، 
والـــوســـطـــى، والمــتــعــامــلــون بــشكــل مــبــاشــر مـــع إدارة علاقــــات 
الــعــملاء الــذكــيــة داخـــل الــشــركــات )المــتــحــدة لــلــصــيــادلــة، ابــن 
سينا فارما، فارما أوفر سيز، مالتي فارما(. وخلال عام 2020 
قامت الشركات محل الدراسة بتوزيع حوالي 68.16% بقيمة 
81.8 مــلــيــار جنية تــقــريــبًًــا مــن إجـــمـــالي حجـــم تــوزيــع الأدويــــة، 

ومستلزماتها في السوق المصري، 

والذي يبلغ حوالي مئة وعشرون مليار جنية، والشكل 
)1(، يوضحان الحصص السوقية لشركات  )2(، والجـــدول 

الــتــوزيــع الخــاصــة للأدويــــة عــام 2020، وعـــدد المــوظــفين 
ومديري الإدارات العليا. 

الحدود الزمنية 

تغطي الدراسة الفترة الزمنية خلال عام )2020(.

أسلوب احتساب عينة الدراسة 

تم احتساب الحد الأدنى لحجم العينة باستخدام 
وكــان   .)Thompson, 2012( تــومــســون  ستــيــفــن  مــعــادلــة 
الحد الأدنى لتكوين العينة )166( مفرده. وتم توزيع 200 
استبيان على المديرين المتعاملين مع إدارة علاقات العملاء 
الذكية في الإدارة العليا، والوسطي بشركات توزيع الأدوية 
مــحــل الـــدراســـة، وبــلــغــت الاســتبــيــانــات المـــــستردة 198 مما 
يــدل على وجـــودة نسبة استجابة مرتفعة، وتــم استبعاد 
خمس اســتبــيــانــات تالفة، وأصــبــح الــعــدد الإجــمــالي لعينة 

المبحوثين 193 مديرًًا في الإدارة العليا، والمتوسطة.

 أداة جمع بيانات الدراسة

ـــكــل  ــيــــان كــــــــأداة لـــلـــدراســـــــــــــــة بــشـــ تــــم تــصــمــيــم اســــتبــ
يتناســـب مع متغيراتها من خلال الاطلاع على الدراســـات 
استخدام  وتــم  الــدراســـــــــــة،  بــمــوضــوع  المتعلقة  الســـابقة 
ــيــــان في  ــتبــ كــــــــون الاســ

َ
ــمـــــــا�سي«، وتَ ــيـــاس لـــيـــكـــرت الخـــــ »مـــقـ

العملاء،  بالنسبة لإدارة علاقــات  الذكاء الاصـــطناعي  أبعاد  تقيس  )38( فقرة  إلى  النهائية من )55( فقرة مقســـمة  صـــورته 
و)17( فــقــرة تــقيــس الميزة التنافسية، وكــانــت الإجـــابـــات على كــل فــقــرة مكــونــة مــن خــمــس إجــابــات حــســب »مــقــيــاس ليكرت 
الخــمــا�سي« حيث الــدرجــة »5« تــعني مــوافــق بــشــدة، والــدرجــة »4« تــعني مــوافــق، والــدرجــة »3« تــعني محايد، والــدرجــة »2« 
تــعني غير مــوافــق، والــدرجــة »1« تــعني غير مــوافــق بــشــدة. وتــم وضــع مقياس تــرتــيبي لهذه الــدرجــات لإعــطــاء مــدلــولا للوسط 
الحــســابــي، والاســتــفــادة منهـــا عند تحليل النتائج، والجــــدول )2( يـــوضح ذلـــك. وتــم إعـــداد الجــــدول )2( وفــق المــعــايير الآتــيــة: 
المدى 5-1=4 )أعلى قيمة – أدنى قيمة(. وعدد الفئات خمسة )حسب مقياس ليكرت الخما�سي المستخدم في الدراسة(، 
وطول الفئة 4÷5=0,80 )المــدى÷ أكبر قيمة في المقياس(، وتم إضافة هذه القيمة )0.80( إلى أقل قيمة في المقياس )بداية 
المقياس، وهي واحد صحيح( لتحديد الحد الأعلى لهذه الخلية، وأصبح بالإمكان تصنيف قيم المتوسطات الحسابية لكل 

فقرة من الفقرات، والأهمية النسبية لهـا.

 

  

المصدر: تقرير مؤسسة )IMS( للمعلومات الدوائية

شكل )2( الحصص السوقية لشركات توزيع الأدوية في مصر2020

جدول رقم )1( 
 الحصص السوقية لأكبر أربع شركات خاصة 

في قطاع توزيع الأدوية في عام 2020

نسبة شركة التوزيع
البيع

قيمة البيع 
بالجنية

عدد 
الموظفين

مديري الإدارة 
العليا، والوسطى

)UCP( 31.27000105 مليار26.0%المتحدة للصيادلة
)ISP( 26.0600090 مليار21.7% ابن سينا فارما

)POS( 19.1500075 مليار15.9% فارما أوفر سيز
)MEC( 5.5140021 مليار4.6% مالتي فارما

81.819400291 مليار68.16%الإجمالي 
المصدر: تقارير شركات توزيع الأدوية وتقرير مؤسسة )IMS( للمعلومات الدوائية 2020 

جدول رقم )2( 
مقياس تحديد الوزن النسبي والأهمية النسبية للوسط الحسابي

 درجات المقياسالوزن النسبيالوسط الحسابي
المستخدمة في الدراسة

الأهمية النسبية 
لدرجات المقياس إلىمنإلىمن

درجة كبيرة جداموافق بشدة4.205.00%84%100
درجة كبيرةموافق3.404.19%68%83.8
درجة متوسطةمحايد2.603.39%52%67.8
درجة صغيرةغير موافق1.802.59%36%51.8
درجة صغيرة جداغير موافق بشدة1.001.79%20%35.8

المصدر: )عز عبد الفتاح، 2008(
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صدق أداة الدراســـة

الصدق الظاهري: تم عــرض أداة الدراســـة على مجموعة من المحــكــمين الأكاديميين من ذوي الخبرة والاختصاص، 
وأيضا من المديرين العاملين بمجال تقنيات الذكاء الاصطناعي لإبداء رأيهم فيها من حيث مدى مناســـــبة الفقرة للمحتوى، 
ومــدى كفاية أداة الدراســــة من حيث عدد الفقرات، وشــــموليتها، وتنوع محتواها، وتقويم مســــتوى الصــــياغة اللغوية أو 
أية ملاحظات أخــرى يرها المحكم لازمــة التعديل أو التغيير أو الحــذف. وقد أجريـت التعديلات اللازمــة حسب ملاحظـات، 

وتوصيات المحكمين مثل توضيح محتوى بعض الفقرات، ودمج، وحذف، بعض 
الفقرات لتصبح الدراسة ملائمة.

الصدق البنائي: هو مقاييس لصلاحية، وصـــــدق الأداة حيث لقياس مدى 
نجاحها في تحقيق الأهـداف التي تسعى إلى الوصــــــــول إليهـا، ومـا إذا كـانـت يمكنها 

قيـاس المضمون الذي صممت من أجله أم لا )عباس، 2014(.

وتم اســـــــتخراج معامل ارتباط )Pearson Correlation( الذي يُُظهر مدى 
قـدرة كـل فقرة من  لتحـديـد  الكليـة لمحورهـا  الـدرجـة  ارتباط درجـة كـل فقرة مع 
فقرات المقيـاس على التميز، وتعتبر الفقرات الســـالبة أو التي يقل معامل ارتباطها 
عن )0,25( متدنية، ويفضـــل حذفها  )Linn & Gronlund, 2012(. والجدول )3( 

يوضح نتائج الصدق البنائي لمحاور الاستبيان.

 يـــتضح مــن الجــــدول )3( أن مــعــاملات الارتـــبـــاط لمحــــاور اســتبــيــان الــدراســة 
 )0,05=α( 0,01 وهي دالـه عند مستوى معنوية )تراوحت ما بين )0.716-0.826
وهي فقرات تتمتع بتميز عـالي كونهـا أعلى من )0,25(، وبذلك تعتبر فقرات المحاور 

صادقه لما وضعت لقياسه.

ثبات فقرات الاستبيان

ثبات أداة الــدراســة تــعني التأكيد على أن الإجــابــة ســتكــون واحـــدة تقريبًًا إذا 
تكرر تطبيقها على الأشخاص ذاتهم في توقيت مختلف.

وأجرى الباحث خطوات الثبات معامل ألفا كرونباخ مقياس أو مؤشر لثبات 
الاستبيان كطريقة ثانية لقياس الثبات، ولذلك قام الباحث بحساب معامل الثبات 
لكل العبارات المرتبطة بالاستبيان، وتم دراسة ثبات أداة الدراسة من خلال قيمة 
يقيس  المعامل  وهــذا  بُُــعــد،  لكــل   )Alpha Cronbach( ألفا  الثبات كرونباخ  معامل 
الاتــســاق الــــداخلي في فــقــرات الاســتبــيــان. وحتى يتحقق ثبات الأداة يجب أن يكــون 

معامل كرونباخ ألفا أكبر من أو يساوي 0,60.

ويتضح من جدول )4( أن جميع قيم معاملات الثبات موجبة مع تقارب قيمها 
مــن مــحــور لآخــــر، وجميعها مـــعـــاملات ثــبــات مــرتــفــعــة، وتــزيــد عــن 0,60 مــمــا يــطــمئن 

الباحث على توافر درجة ثبات عالية لاستمارة الاستقصاء.

الأساليب الإحصائية المستخدمة
لتحقيق أهداف الدراسة، وتحليل البيانات التي تم تجميعها، وتم استخدام 
العديد من الأساليب الإحصائية المناسبة منها الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية 
 )Likert( وتم ترميز، وإدخال البيانات إلى الحاسب الآلي حسب مقياس ليكرت SPSS
ـــق، 1 لا أوافــــق بــشــدة(  ـــق، 3 مــحــايــد، 2 لا أوافــ الخـــمـــا�سي ) 5 أوفــــق بــشــدة، 4 أوافــ
بالإضافة للنسب المئوية، والتكرارات، والانحرافات المعيارية، والمتوسط الحـسابي، 
والمتوسـط الحـسابي النسبي. ويستخدم هذا الأمر بشكل أسا�سي لمعرفة تكرار فئات 

جدول رقم )3( 
معاملات الارتباط لمحاور استبيان 
الدراسة والدرجة الكلية للمقياس

عدد المحور
الفقرات

معامل ارتباط 
فقرات المحور

المتغير المستقل الذكاء الاصطناعي بإدارة 
علاقات العملاء

80.733إدارة بيانات العملاء
80.754الحفاظ على العملاء
70.766إدارة توقعات العملاء
80.716التواصل مع العملاء

70.826اتخاذ القرارات
المتغير التابع الميزة التنافسية

170.772تحقيق الميزة التنافسية

بالاعتماد على مخرجات  الباحث  إعـــداد  المــصــدر: 
)SPSS 25( برنامج

جدول رقم )4( 
معامل ألفا لـكرونباخ لقياس ثبات 

محاور الدراسة

عدد المحور
الفقرات

معامل 
الثبات

80.878إدارة بيانات العملاء
80.915الحفاظ على العملاء
70.895إدارة توقعات العملاء
80.862التواصل مع العملاء

70.930اتخاذ القرارات
170.957تحقيق الميزة التنافسية

جدول )5( 
نتائج اختبار التوزيع الطبيعي للمحاور 

المختلفة

قيمة المحور
الاختبار

القيمة 
الاحتمالية

0.1580.001إدارة بيانات العملاء
0.1550.001الحفاظ على العملاء
0.1790.001إدارة توقعات العملاء
0.1320.001التواصل مع العملاء

0.1620.001اتخاذ القرارات
0.1320.001تحقيق الميزة التنافسية
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متغير ما، ويُُفيد لوصف عينة الدراسة، والإحصاء الوصفي: المتوسطات )الوسط الحسابي، الانحراف المعياري، معامل 
الاخـــتلاف(، وتحليل التباين لإيجاد الــفــروق بين المجموعات محل الــدارســة، ومعامل الارتــبــاط لقياس قــوة، والــعلاقــة بين 

متغيرات الدراسة.

التحقق من ملائمة البيانات للتحليل الإحصائي )التوزيع الطبيعي(
Kolmogorov-Smirnov Test (K-S test) للتحقق ما إذا كانت البيانات  تم إجــراء اختبار كــولمجــوروف – سمرنوف 
تتبع التوزيع الطبيعي أم لا تتبع. وكما يتضح من الجدول )5( أن القيمة الاحتمالية لمحاور الدراسة كانت أكبر من مستوى 
الدلالة )α=0,05(، وهذا يعني أن توزيع البيانات لهذه المحــاور لا يتبع التوزيع الطبيعي لذلك سيتم استخدام الاختبارات 

اللابارامترية )اللامعلمية( للإجابة على فرضيات الدراسة.

نتائج الدراسة، وتحليلها، وتفسيرها 
لتحليل، وتفسير المؤشرات الإحصائية، وآراء العينة في الدراسة الحالية حول فرضياتها. استعان الباحث بالأسلوب 
الإحصائي الوصفي )النسب المئوية، والمتوسطات الحسابية، والانحراف المعياري(. ولاختبار فرضيات الدراسة تم استخدام 

معاملات الارتباط، وتحليل التباين الأحادي لاستخلاص نتائجها.

افية لعينة الدارسة الخصائص الديموغر
يلاحــظ من الجــدول 
الـــعـــيـــنـــة  ــلــــبــــيــــة  أغــ أن   )6(
ذكــور حيث شكــل الذكور 
مـــن   79,8% ــــه  ــتـ ــ ــــسبـ نـ مـــــــا 
جــــــاءت  حين  في  ــنــــة  ــيــ ــعــ الــ

نسبة الإناث 20,2%.

يلاحــظ من الجــدول 
العمر  وتــليهــا نسبة   ،43,3% بنسبة  40 سنة  30 وحتى  مــن عمر  العينة  أن غالبية   )7(

الأكبر من 40 سنة بنسبة %30,1 ثم من عمر 25 الي30 سنة بنسبة 26,4%.

يلاحــــظ مــن الجـــــدول )8( لــلــمــؤهــل الــــــدرا�سي أن %77,7 مــن الــعــيــنــة بكــالــوريــوس/
ليسانس، في حين %22,3 دراسات عليا.

كما يلاحظ من الجدول )9( سنوات الخبرة كانت أعلى نسبة لسنوات الخبرة من 5 
سنوات إلى 10 سنوات بنسبة 41%، وتليها سنوات الخبرة الأكثر من 10 سنوات بنسبة 

34.2%، والأقل من 5 سنوات خبرة فقد حصلوا على المرتبة الأخيرة بنسبة %24.8.

تحليل فقرات الدراسة
تــم اســتــخــدم عـــدد مــن الــوســـــائــل الإحــصــائــيــة مــثــل الــتــكــرارات، 
النسب المئوية، الانحرافات المعيارية، المتوسطات الحسابية بغرض 
اختبار مجالات أداة الدراسة )الاستبيان(، وتحليل فقراتها، ولتحليل 
إجــــمــــالي المجــــــــالات الـــرئيـــســـيـــة لـــلـــدراســـة تــــم إجــــمــــال تــحــلــيــل المحــــــاور 
الرئيسية للدراسة، وذلك من خلال حساب المتوسطات الحسابية، 
والانـــحـــرافـــات المــعــيــاريــة، والنـــســـب المــئــويــة لكـــل مــحــور مــن المجــــالات، 
وأيضا لجميع المحــاور مجتمعة كما يــوضح الجــدول رقم )10( حيث 
تــم وضــع تــرتيــب لكــل مــجــال حسب المــتــوســط الحــســابــي، ومــن خلال 
الجدول )10(، والشكل )3( تبين أن محور »إدارة بيانات العملاء« في 
المرتبـة الأولـى بـوزن نـسبي 83,2% ومتوسط حسابي 4,16 وهذا يدل 
أن  إدارة بيانات العملاء لها تأثير كبير في تحديد فئات العملاء، كما 

جدول رقم )6( 
 أفراد العينة 
حسب الجنس

%التكرارالجنس
79.8%154ذكر
20.2%39أنثى

جدول رقم )7( 
أفراد العينة حسب العمر 

%التكرارالعمر
26.4%51من 25 إلى 30

43.5%84أكبر من 30 وحتى 40
30.1%58أكبر من 40

جدول رقم )8( 
 أفراد العينة 

حسب المؤهل الدرا�سي
%التكرارالمؤهل الدرا�سي

77.7%150بكالوريوس/ ليسانس
22.3%43دراسات عليا

جدول رقم )9( 
 أفراد العينة 

حسب سنوات الخبرة
%التكرارسنوات الخبرة

24.8%38أقل من 5
41%59من 5 إلى 10
34.2%96أكثر من 10

جدول رقم )10( 
محور الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء، 

والميزة التنافسية التكرارات، والنسب المئوية، 
افات المعيارية، والمتوسطات الحسابية  والانحر

الانحراف المتوسطالمحور
المعياري

الوزن 
الترتيبالنسبي

83.21%4.160.51إدارة بيانات العملاء
794%3.950.64الحفاظ على العملاء
78.26%3.910.59إدارة توقعات العملاء
79.23%3.960.55التواصل مع العملاء

78.45%3.920.65اتخاذ القرارات
80.22%4.010.58تحقيق الميزة التنافسية
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إنهـــا تــســاعــد الــعــملاء مــن الــوصــول إلى مــعــلــومــات عن 
تعاملاتهم بشكل مرن، وبالتالي تعتبر عنصرًًا مهمًًا من 
عناصر رأس مــال الــشــركــة، ويـــتضح هــذا مــن إجماع 

أفراد العينة على ذلك. 

وفي الترتيـــــب الــثــانــي يــأتــي مــحــور »تــحــقــيــق الميزة 
حسابي  ومتوسط   ،%80,2 نـسبي  بـوزن  التنافسية« 
ــــراد الــعــيــنــة على أن  عـــام 4,01 وهــــذا يــــعني إجـــمـــاع أفـ
تحقيق الميزة التنافسية لها تأثير كبير على الاحتفاظ، 
وزيادة حجم تعاملات العملاء الحاليين، وجذب عدد 
جديد مــن الــعــملاء الأكثر ربحية، وبــالــتــالي زيـــادة نمو 

الشركة وتحقيق ميزة تنافسية أعلي. 

أما في الترتيب الثالث يأتي محور »التواصل مع العملاء« بـوزن نـسبي 79,2% ومتوسط حسابي عام 3,96 وهذا يدل 
أن التواصل مع العملاء يساعد خفض شكاوى العملاء، وفهم رغباتهم، وتلبيتها بشكل أسرع، وبالتالي بناء علاقات إيجابية 

طويلة الأجل، وقد اجمع أفراد العينة على ذلك.

 أمــا فــي الترتيب الــرابــع يــأتــي مــحــور »الــحــفــاظ على الــعــمــاء« بـــوزن نسبي 79% ومتوسط حسابي 3,95 وهـــذا يــدل أن 
الحفاظ على العملاء من خلال تطوير الخدمات، وتنوعها تلبية للاحتياجات، ورغبات العملاء يؤدي إلى تقليل تكاليف جذب 

عملاء جدد، ونمو أرباح الشركة، ويتضح هذا من إجماع أفراد العينة على ذلك.

أما في الترتيب الخامس يأتي محور »اتخاذ القرارات« بوزن نسبي 78,4% ومتوسط حسابي 3,92 وهذا يدل على أن 
الذكية، وتقوم  العملاء  إدارة عــاقــات  تقارير  مــن  الناتجة  العملاء  بيانات  بناء على  اتخاذها  يتم  الــقــرارات،  اتــخــاذ  عملية 
الإدارات بمراجعتها، وتحسينها، وتبني أساليب مبتكرة مع العملاء إذا لزم الأمر لتلبية متطلبات، ورغبات العملاء، وقد اجمع 

أفراد العينة على ذلك.

أما الترتيب السادس، والأخير يأتي محور »إدارة توقعات العملاء« بوزن نسبي 78,2% ومتوسط حسابي 3,91 وهذا 
خدمات  إلــى  العملاء  توقعات  تحويل  على  المستقبلية،  العملاء  احتياجات  على  والتعرف  العملاء،  توقعات  إدارة  أن  يــدل 

واقعية، من الأساسيات التي تلبيها إدارة علاقات العملاء الذكية، وقد اجمع أفراد العينة على ذلك.

وبصفة عامة يمكننا القول إن المتوسط الإجمالي لجميع فقرات الاستبيان هو 3,98 بوزن نسبي 79,6% مما يعني أن 
آراء المستجيبين كانت إيجابية بالنسبة لجميع المحاور مجتمعة.

اختبار فرضيات الدراسة

تم استخدم العديد من المقاييس، والاختبارات الإحصائية لاختبار فرضيات الدراسة والتحقق من صحتها منها:

-	 أكــبــر مــن مستوى  )مــان-وتــنــي(  القيمة الاحتمالية لاختبار  كــان  إذا   )Test  Whitney  – Mann( مــان-وتــنــي اختبار 
القيمة  كـــان  إذا  أمـــا   .)H0(  Null Hypothesis الــصــفــريــة   الــفــرضــيــة  رفـــض  يــمــكــن  لا  فــإنــه   )0,05=α( المــعــنــويــة 
البديلـة  الفرضية  وقــبــول  الــصــفــريــة،  الفرضية  رفــض  فسيتم   )0,05=α( المعنوية  مـستوى  مــن  أقــل  الاحتمالية 

.)H1( Alternative Hypothesis

-	 اختبار كروسكال ويلـز )Test Wallis - Kruskal( إذا كان القيمة الاحتمالية لاختبار )كروسكال( أكبر من مستوى 
أمــا إذا كــان القيمة الاحتمالية أقــل من مـستوى   .)H0( فلا يمكن رفــض الفرضية الصفرية )0,05=α( المعنوية

.)H1( وقبول الفرضية البديلة ،)H0( فسيتم رفض الفرضية الصفرية )0,05=α( المعنوية

-	 معامل ارتباط سبيرمان: لمعرفة مدي قوة العلاقة بين المتغيرات في فروض الدراسة، فإذا كان القيمة الاحتمالية 
لاختبار معامل الارتباط أكبر من مستوى المعنوية )α=0,05( فإنه لا يمكن رفض الفرضية الصفرية. أما إذا كان 
القيمة الاحتمالية لاختبار معامل الارتباط أقل من مـستوى المعنوية )α=0,05( فسيتم رفض الفرضية الصفرية، 

وقبول الفرضية البديلة.

 

الشكل )3( المتوسط الحسابي لمحاور الدراسة 
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الفرضية الأولى الرئيسية: 

ــــة الــخــاصــة فــي اقــتــنــاعــهــم بــأهــمــيــة الــذكــاء  لا تــوجــد فـــروق ذات دلالـــة إحــصــائــيــة بــيــن المــديــريــن فــي شــركــات تــوزيــع الأدويـ
الخبرة(.  سنوات  العلمي،  المؤهل  العمر،  )الجنس،  الديموغرافية  المتغيرات  باختلاف  العملاء  علاقات  بـــإدارة  الاصطناعي 

ولاختبار صحة الفرض الرئي�سي الأول تم اختبار الفروض الفرعية التالية:

-	 الفرضية الفرعية الأولى: 

ــــة الخـــاصـــة في اقــتــنــاعــهــم بــأهــمــيــة الــذكــاء  لا تــوجــد فـــروق ذات دلالـــة إحــصــائــيــة بين المــديــريــن في  شــركــات تــوزيــع الأدويـ
الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء تعزي لمتغير الجنس ، وللتحقق من فروض الدراسة، ولاختبار مدى صحتها تم استخدام 
اختبار مان-وتني )Mann - Whitney Test( لمعرفة هل يوجد فرق بين الذكور، والإناث في شركات توزيع الأدوية في اقتناعهم 

بأهمية الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء.

 أشــــارت نــتــائــج الجـــــدول )11( إنـــه لا تــوجــد فـــروق ذات دلالــة 
إحــصــائــيــة لمـــتـــغير الجنــــــس في شـــركـــات تـــوزيـــع الأدويــــــة في اقــتــنــاعــهــم 
بأهمية الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء حيث وجدت أن 
U = )-0,886( عند مستوى معنوية )0,504( ويــدل ذلــك إلى  قيمة 
اقتناع كلا من الــذكــور، والإنـــاث بأهمية الــذكــاء الاصطناعي بــإدارة 

علاقات العملاء.

-	 الفرضية الفرعية الثانية: 

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المديرين في شركات توزيع الأدوية في اقتناعهم بأهمية الذكاء الاصطناعي بإدارة 
علاقــات العملاء تعزي لمتغير العمر، وللتحقق من الفرضية، واختبار مدى صحتهــا، تم استخدام اختبار كروسكال ويلـز 
)Kruskal-Wallis Test( لمعرفة هل توجد فروق بين المجموعات العمرية في شركات توزيع الأدوية في اقتناعهم بأهمية الذكاء 

الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء كما يلي:

 أشـــارت نــتــائــج  الجــــدول )12( إنــه لا تــوجــد فـــروق ذات دلالــة 
إحصائية لمتغير العمر في شركات توزيع الأدوية في اقتناعهم بأهمية 
 H الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء حيث  وجدت أن قيمة
= )0,884( عند مستوى معنوية )0,884( ويدل ذلك إلى عدم، وجود 
فــــروق بين الــفــئــات الــعــمــريــة المخــتــلــفــة بــأهــمــيــة الـــذكـــاء الاصــطــنــاعي 

بإدارة علاقات العملاء.

-	 الفرضية الفرعية الثالثة: 

لا توجد فــروق ذات دلالــة إحصائية بين المديرين في شــركــات تــوزيــع الأدويـــة في اقتناعهم بأهمية الــذكــاء الاصطناعي 
بــإدارة علاقــات العملاء تعزي لمتغير المؤهل العلمي، وللتحقق من الفرضية، ومــدى صحتهــا تم استخدام اختبار مــان-وتني 
)Mann-Whitney Test( لمعرفة هل يوجد فرق بين الحاصلين على البكالوريوس، والحاصلين على دراسات عليا في شركات 

توزيع الأدوية في اقتناعهم بأهمية الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء. 

أشــــارت نــتــائــج جــــدول )13( إنـــه لا تــوجــد فــــروق ذات 
دلالـــــة إحــصــائــيــة لمـــتـــغير المـــؤهـــل الــــعــــلمي في شـــركـــات تــوزيــع 
الأدويـــــــة في اقــتــنــاعــهــم بــأهــمــيــة الــــذكــــاء الاصـــطـــنـــاعي بـــــإدارة 
 )0,336-(  = U الـــعـــملاء حــيــث وجـــــدت أن قــيــمــة  ــــات  علاقــ
عــنــد مــســتــوى مــعــنــويــة )0,737( ويـــدل ذلـــك إلى اقــتــنــاع كلا 
من الحــاصــلين على مــؤهلات علمية مختلفة بأهمية الذكاء 

الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء.

جدول رقم )11( 
اختبار مان-وتني لدلالة الفروق الذكور، والإناث 

في شركات توزيع الأدوية في اقتناعهم بأهمية الذكاء 
الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء

متوسط العددالمجموعةالمتغير
القيمة قيمة Uالرتب

)sig( الاحتمالية

الجنس
15495.7ذكور

0.668-0.504
39102.3إناث

جدول رقم )12( 
اختبار كروسكال وليز لدلالة الفروق بين المجموعات 
العمرية في شركات توزيع الأدوية في اقتناعهم بأهمية 

الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء

متوسط العددالمجموعةالمتغير
الرتب

قيمة 
H

القيمة 
)sig( الاحتمالية

العمر
5199.8من 25 إلى 30 

0.8840.844 8497.6من 30 إلى 40 
5893.7أكثر من 40 

جدول رقم )13( 
اختبار مان-وتني لدلالة الفروق حسب متغير المؤهل العلمي في 
شركات توزيع الأدوية في اقتناعهم بأهمية الذكاء الاصطناعي 

بإدارة علاقات العملاء

متوسط العددالمجموعةالمتغير
الرتب

قيمة  
U

القيمة 
)sig( الاحتمالية

المؤهل 
العلمي

15096.3بكالوريوس / ليسانس
0.336-0.737

4399.5دراسات عليا
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-	 الفرضية الفرعية الرابعة: 

لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المديرين في شركات توزيع الأدوية في اقتناعهم بأهمية الذكاء الاصطناعي بإدارة 
علاقــات العملاء تعزي لمتغير سنوات الخبرة، وللتحقق من فــروض الــدراســة، واختبار مدى صحتهــا، تم استخدام اختبار 
كــروسكــال ويلـز )Kruskal-Wallis Test( لمعرفة هل توجد فــروق بين سنوات الخبرة في شركات توزيع الأدويــة في اقتناعهم 

بأهمية الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء.

أشــارت نتائج  جــدول )14( إنــه لا توجد فــروق ذات دلالة 
ــنـــوات الخبرة في شـــركـــات تـــوزيـــع الأدويـــــــة في  ــتـــغير سـ إحــصــائــيــة لمـ
اقتناعهم بأهمية الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء. وقد 
تبين أن قيمة H =  )3,95( عند مستوى معنوية )0,139( وهذا 
يدل علي عدم وجود فروق بين الفئات المختلفة لسنوات الخبرة 
بأهمية الذكاء الاصطناعي بــإدارة علاقــات العملاء، ويــتضح من 
خلال الــفــرضــيــة إنـــه لا تــوجــد فــــروق ذات دلالــــة إحــصــائــيــة بين 
ــــة في اقــتــنــاعــهــم بــأهــمــيــة الــذكــاء  المــديــريــن في شــركــات تــوزيــع الأدويـ

الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء مع اختلاف المتغيرات الديموغرافية )الجنس، العمر، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة(.

الفرضية الثانية الرئيسية:

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية 
في الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية، ولاختبار صحة الفرضية الرئيسية الثانية تم اختبار الفروض الفرعية التالية:

-	 الفرضية الفرعية الأولى: 

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  بين استخدام الذكاء الاصطناعي في إدارة بيانات العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية 
في الشركات الخاصة لتوزيع الأدويــة. وللتحقق من الفرضية، واختبار مدى صحتها، تم استخدام معامل ارتباط سبيرمان 

لمعرفة مدي قوة العلاقة بين المتغيرات في فروض الدراسة.

ومن خلال الجدول )15( يتضح إنه توجد علاقة ارتباط 
طردية ذات دلالة إحصائية بين إدارة بيانات العملاء، وتحقيق 
ســبيرمــان  ارتـــبـــاط  مــعــامــل  قيمة  بلغت  حــيــث  التنافسية  الميزة 

0,56 وهي قيمة ذات دلالة إحصائية عند مستوى 5%.

-	 الفرضية الفرعية الثانية: 

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي في الحفاظ على العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية 
في الشركات الخاصة لتوزيع الأدويـــة. وللتحقق من الفرضية. واختبار مــدى صحتهــا، تم استخدام معامل ارتباط سبيرمان 

لمعرفة مدى قوة العلاقة بين المتغيرات في فروض الدراسة.

ومن الجدول )16( يتضح للباحث إنه توجد علاقة ارتباط 
طردية ذات دلالة إحصائية بين الحفاظ على العملاء، وتحقيق 
الميزة الــتــنــافــســيــة حــيــث بــلــغــت قــيــمــة مــعــامــل ارتــــبــــاط ســـبيرمـــان 

0,720 وهي قيمة ذات دلالة إحصائية عند مستوى 5%.

-	 الفرضية الفرعية الثالثة:

لا تــوجــد علاقـــة ذات دلالـــة إحــصــائــيــة بين اســتــخــدام الــذكــاء الاصــطــنــاعي في إدارة تــوقــعــات الـــعـــملاء، وتحقيق الميزة 
التنافسية في الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية. وللتحقق من الفرضية، واختبار مدى صحتها تم استخدام معامل ارتباط 

)سبيرمان( لمعرفة مدى قوة العلاقة بين المتغيرات في فروض الدراسة.

جدول رقم )14( 
اختبار كروسكال ويلز لدلالة الفروق بين سنوات الخبرة 

في شركات توزيع الأدوية في اقتناعهم بأهمية الذكاء 
الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء

متوسط العددالمجموعةالمتغير
الرتب

قيمة 
H

القيمة 
)sig( الاحتمالية

سنوات 
الخبرة

3888.8أقل من 5 سنوات
3.950.139 59108.6من 5 إلى 10 سنوات

9693.0أكثر من 10 سنوات

جدول رقم )15( 
معامل ارتباط سبيرمان بين إدارة بيانات العملاء كمتغير 

مستقل، وتحقيق الميزة التنافسية كمتغير تابع

قيمة معامل المتغير
القيمة نوع العلاقةالارتباط

القرارالاحتمالية

معنوي0.0001طردي متوسط0.56إدارة بيانات العملاء

جدول رقم )16( 
معامل ارتباط سبيرمان بين الحفاظ على العملاء كمتغير 

مستقل، وتحقيق الميزة التنافسية كمتغير تابع

قيمة معامل المتغير
القيمة نوع العلاقةالارتباط

القرارالاحتمالية

معنوي0.0001طردي متوسط0.720الحفاظ على العملاء
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ومن خلال الجــدول )17( يتضح إنه توجد علاقة ارتباط 
طردية ذات دلالة إحصائية بين إدارة توقعات العملاء، وتحقيق 
الميزة الــتــنــافــســيــة حــيــث بــلــغــت قــيــمــة مــعــامــل ارتـــبـــاط ســـبيرمـــان 

0,723 وهي قيمة ذات دلالة إحصائية عند مستوى 5%.

-	 الفرضية الفرعية الرابعة: 

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي في التواصل مع العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية 
في الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية. للتحقق من الفرضية، واختبار مدى صحتها تم استخدام معامل ارتباط سبيرمان لمعرفة 

مدى قوة العلاقة بين المتغيرات في فروض الدراسة.

ومن خلال الجــدول )18( يــتضح إنه توجد علاقــة ارتباط 
الــعــملاء،  طــرديــة قــويــة ذات دلالـــة إحصائية بين إدارة توقعات 
وتــحــقــيــق الميزة الــتــنــافــســيــة حــيــث بــلــغــت قــيــمــة مــعــامــل ارتـــبـــاط 
سبيرمان 0,75 وهي قيمة ذات دلالة إحصائية عند مستوى %5.

-	 الفرضية الفرعية الخامسة: 

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي في اتخاذ القرارات، وتحقيق الميزة التنافسية في 
الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية. للتحقق من الفرضية، واختبار مدى صحتها تم استخدام معامل ارتباط سبيرمان لمعرفة 

مدى قوة العلاقة بين المتغيرات في فروض الدراسة.

ــــة  تــــوجــــد علاقـ إنــــــه  يـــــــتضح   )19( الجــــــــــدول  ومــــــن خلال 
ارتباط طردية قوية ذات دلالة إحصائية بين اتخاذ القرارات، 
وتــحــقــيــق الميزة الــتــنــافــســيــة حــيــث بــلــغــت قــيــمــة مــعــامــل ارتــبــاط 
سبيرمان 0,766 وهي قيمة ذات دلالة إحصائية عند مستوى 
تــــأثير  لــلــمــتــغيرات المستقلة لاســتــخــدام  5%. كــمــا اتضح وجـــود 

)إدارة  الـــعـــملاء  ــــات  في إدارة علاقـ الـــذكـــاء الاصـــطـــنـــاعي 
بيانات العملاء، الحفاظ على العملاء، إدارة توقعات 
العملاء، التواصل مع العملاء، واتخاذ القرارات( على 
المتغير التابع )تحقيق الميزة التنافسية(، وللتحقق من 

ذلك تم استخدام نموذج الانحدار المتعدد.

مــعــامــل  أن  يـــــــتضح   )20( الجـــــــــدول  خلال  ــــن  ومــ
وهــذا   .)0.733( قيمته  بلغت  لــلــنــمــوذج   )R2( الــتــحــديــد 
ــــشير إلى أن المــــتــــغيرات المــســتــقــلــة لاســـتـــخـــدام الـــذكـــاء  يـ
بــيــانــات  )إدارة  الـــعـــملاء  إدارة علاقــــات  في  الاصــطــنــاعي 
العملاء، الحفاظ على العملاء، إدارة توقعات العملاء، 
التواصل مع العملاء، اتخاذ القرارات( تفسر %73.3 
من أي تغير يطرأ على تحقيق الميزة التنافسية. ويمكن 
إرجــــاع النــســبــة غير المــفــســرة إلى الخــطــأ الــعــشــوائــي أو 

متغيرات مستقلة أخرى لم تأخذ في الاعتبار. 

ــــدار تــم  ــــحـ ــــودة نــــمــــوذج الانـ ولاخـــتـــبـــار مــعــنــويــة جــ
استخدام اختبار F لاختبار معنوية متغيرات النموذج 
ككل حيث بلغت قيمته المحسوبة )102.423( والقيمة 

جدول رقم )17( 
معامل ارتباط سبيرمان بين إدارة توقعات العملاء كمتغير 

مستقل، وتحقيق الميزة التنافسية كمتغير تابع

قيمة معامل المتغير
القيمة نوع العلاقةالارتباط

الاحتمالية
القرار

معنوي0.0001طردي متوسط0.723إدارة توقعات العملاء

جدول رقم )18( 
معامل ارتباط سبيرمان بين التواصل مع العملاء كمتغير 

مستقل، وتحقيق الميزة التنافسية كمتغير تابع

قيمة معامل المتغير
القيمة نوع العلاقةالارتباط

القرارالاحتمالية

معنوي0.00001طردي قوي0.75التواصل مع العملاء

جدول رقم )19( 
معامل ارتباط سبيرمان بين اتخاذ القرارات كمتغير 

مستقل، وتحقيق الميزة التنافسية كمتغير تابع

قيمة معامل المتغير
الارتباط

نوع 
العلاقة

القيمة 
القرارالاحتمالية

معنوي0.00001طردي قوي0.766اتخاذ القرارات

جدول رقم )20( 
نتائج اختبار تحليل الانحدار المتعدد لأثر المتغيرات المستقلة لاستخدام 
الذكاء الاصطناعي في إدارة علاقات العملاء على تحقيق الميزة التنافسية

المعاملات غير 
المعيارية

المعاملات 
اختبار   المعيارية

T
القيمة 

الاحتمالية
BETA الخطأ

BETAالمعياري

0.2790.1900.0831.4640.145الثابت
0.0950.0600.0801.5810.116إدارة بيانات العملاء
0.0730.0650.2001.1220.236الحفاظ على العملاء
0.004*0.1970.0680.2602.900إدارة توقعات العملاء
0.001*0.2740.0820.3373.326التواصل مع العملاء

0.001*0.3040.0560.0835.426اتخاذ القرارات
Square-R0.733معامل التحديد

Square-R Adjusted0.725معامل التحديد المعدل
F102.423تحليل تباين الانحدار

DF187 / 5درجة الحرية
Sig0.001القيمة الاحتمالية

)0,05=α( تعني أن القيمة ذات دلالة معنوية عند *
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)α=0,05( وهــذا يــعني أن النموذج معنوي كما يــشير إلى جــودة نموذج  الاحتمالية )0.001( وهي أقــل من مستوى الــدلالــة 
الانحدار، وأن هناك مطابقة بين القيم الفعلية، والقيم التي تم تقديرها لتحقيق الميزة التنافسية بالنموذج، وبالتالي صحة 

الاعتماد على نتيجة النموذج، والتنبؤ بالقيم المستقبلية.

وقد تم اختبار معنوية المتغيرات المستقلة كلٌّ على حدة باستخدام اختبار T. ونجد أن معامل BETA لمتغيرات إدارة 
توقعات العملاء، والتواصل مع العملاء، واتخاذ القرارات ذات دلالة، وتأثير معنوي في نموذج الانحدار المتعدد عند مستوى 
الدلالة )α=0,05( مما يشير إلى أن قيم BETA غير المعيارية لهذا المتغيرات تختلف عن الصفر، وأن لها تأثير حقيقي على 

مستوى تحقيق الميزة التنافسية، وتصبح معادلة نموذج الانحدار كالاتي:

 +  )0.073( الـــعـــمـــاء  عـــلـــى  الـــحـــفـــاظ   +  )0.095( الـــعـــمـــاء  ــيـــانـــات  بـ إدارة   +  )0.279( ــثـــابـــت  الـ  = الــتــنــافــســيــة  ــيــــزة  المــ
إدارة توقعات العملاء )0.197( + التواصل مع العملاء )0.274( + اتخاذ القرارات )0.304(. 

ويتضح من خلال الفروض الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء 
الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية في الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية.

خلاصة نتائج فروض الدراسة
قبول الفرضية الأولى الرئيسية:

»لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين المديرين في شركات توزيع الأدوية الخاصة في اقتناعهم بأهمية الذكاء 
الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء باختلاف المتغيرات الديموغرافية )الجنس، العمر، المؤهل العلمي، سنوات الخبرة(«.

ورفض الفرضية الثانية الرئي�سي:

»لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء، وتحقيق الميزة 
التنافسية في الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية«

فقد اتضح من خلال الفروض الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام 
الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية في الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية.

كما اتضح وجــود علاقة ارتباط طردية قوية ذات دلالــة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي بــإدارة علاقات 
العملاء، وتحقيق الميزة التنافسية في الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية، وقبول الفرضية البديلة:

»توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين استخدام الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء، وتحقيق الميزة 
التنافسية في الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية«

وأكدتها نتائج تحليل الفروض الفرعية للفرضية الثانية الرئيسية، كما اتضح من خلال استخدام نموذج الانحدار 
العملاء،  بيانات  )إدارة  العملاء  عــاقــات  إدارة  فــي  الــذكــاء الاصطناعي  المستقلة لاســتــخــدام  للمتغيرات  تأثير  وجــود  المتعدد 
والحفاظ على العملاء، وإدارة توقعات العملاء، والتواصل مع العملاء، واتخاذ القرارات( على المتغير التابع تحقيق الميزة 

التنافسية.

التوصيات
من خلال نتائج الدراسة اقترح الباحث بعض التوصيات العامة، والقصيرة، والمتوسطة، والطويلة الأجل التي يمكن 

أن تكون بمثابة توصيات استرشادية، والقابلة للتطبيق في الشركات الخاصة لتوزيع الأدوية.

توصيات عامة

تشجيع الأكاديميين، والباحثين على إجــراء المزيد من الدراسات، والأبحاث المستقبلية المتعلقة بالذكاء الاصطناعي 
في قطاع الأدوية، وشركات توزيعها، بالإضافة إلى تحسين المؤسسات لكفاءة البنية التحتية التكنولوجية، وزيادة الاستثمار 
في تطبيقات وأنظمة الذكاء الاصطناعي، وتطوير اللوائح اللازمة، والقوانين المتعلقة بالذكاء الاصطناعي، والاستفادة من 
لتطوير  الجهود  استثمار  فــي  السياسات  الــقــرار، وواضــعــي  لدعم متخذي  الذكية  الأنظمة  تطبيق  فــي  التي سبقتنا  البلدان 
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السابقة، والحديثة  الخبرات  المتاحة، ودمــج  المــاديــة، والبشرية  الــقــدرات، والمـــوارد  الــذكــاء الاصطناعي، واستخدام  أنظمة 
لابتكار تطبيقات غير تقليدية في مجال الذكاء الاصطناعي.

توصيات قصيرة المدى )الإطار الزمني للتنفيذ من ستة أشهر إلى سنتين(

الجهة المختصة التوصية
آليات التنفيذبالتنفيذ

استخدام تقنيات علاقات العملاء الذكية للتعرف 
اســــتــــخــــدام الأنـــظـــمـــة الـــذكـــيـــة فــــي جـــمـــع الـــبـــيـــانـــات، وتـــحـــويـــلـــهـــا لمـــعـــلـــومـــات. الإدارة العلياعــلــى مــقــتــرحــات الــعــمــاء، واحــتــيــاجــات المستقبلية.

دراسة سلوك العملاء، والتعرف عليهم باستمرار والتعرف على متطلباتهم.
ــــدة  ــ ــانــــات واحـ ــيــ ــقــــواعــــد بــ ــيـــة بــ ــنـ ــــط الأقــــــســــــام المـــعـ ــ ربـ
ــــادرة مــــن إدارة عـــاقـــات  ــــصـ لاســـتـــغـــال الـــتـــقـــاريـــر الـ
ــة بــــشــــكــــل أكــــــثــــــر دقــــــــــــة، وأســــــــــــرع. ــ ــيــ ــ ــــذكــ ــــاء الــ ــمــ ــ ــعــ ــ الــ

إدارة تكنولوجيا 
المعلومات

ــيــــط مـــــــــــــــوارد المـــــــؤســـــــســـــــة، وإدارتـــــــــهـــــــــا  ــتــــخــــطــ اســـــــتـــــــخـــــــدام أنـــــظـــــمـــــة ذكــــــيــــــة لــ
ــا، مــــمــــا يـــوفـــر  ــ ــهـ ــ ــامـ ــ ــــسـ ــكــــامــــل بــــيــــن جــــمــــيــــع أقـ ــتــ تــــحــــت نـــــظـــــام ذكــــــــي واحــــــــــد مــ
ــــق. ــيــ ــ ــكــــل ســـــــريـــــــع، ودقــ ــــى تــــنــــظــــيــــم الـــــبـــــيـــــانـــــات بــــشــ ــلـ ــ الــــــــوقــــــــت، ويـــــســـــاعـــــد عـ

ــتـــمـــر  مـــسـ آلـــــــــــي  ــــل  ــكـ ــ ــــشـ بـ رأى  اســــــتــــــطــــــاعــــــات  ــــل  ــمــ ــ عــ
لــلــعــمــاء لــلــتــعــرف عــلــى احــتــيــاجــاتــهــم، وتــطــلــعــاتــهــم.

إدارة البحوث 
والتطوير

إرسال رسائل للعملاء بشكل دوري لتقييم الخدمات، واستطلاع أراءهم.
بـــــوقـــــت  الــــــتــــــقــــــيــــــد  الــــــــشــــــــركــــــــة دون  مــــــــــع  الــــــــعــــــــمــــــــاء  تــــــــــواصــــــــــل  تـــــشـــــجـــــيـــــع 
لــــــــلــــــــتــــــــعــــــــرف عـــــــــلـــــــــى مـــــــتـــــــطـــــــلـــــــبـــــــاتـــــــهـــــــم، وتـــــــــوقـــــــــعـــــــــاتـــــــــهـــــــــم بــــــــشــــــــكــــــــل ســـــــــريـــــــــع.

ــة  ــالــ ــعــ ــيــــة ذكـــــــيـــــــة، وفــ ــقــ اســــــتــــــخــــــدام وســـــــائـــــــل تــــســــويــ
استخدام التقيات الذكية السريعة التي لها القدرة على تصنيف العملاء إدارة التسويقتــــــســــــتــــــهــــــدف فـــــــــئـــــــــات الــــــــعــــــــمــــــــاء الأكـــــــــــثـــــــــــر ربــــــحــــــيــــــة.

ــتـــهـــدافـــهـــم بــــعــــروض جــــذابــــة تــتــنــاســب مــــع تــوقــعــاتــهــم. ــيـــة، واسـ ــثــــر ربـــحـ الأكــ

توصيات متوسطة وطويلة المدى )الإطار الزمني للتنفيذ من ثلاث سنوات إلى خمس سنوات(
آليات التنفيذالجهة المختصة بالتنفيذالتوصية

بـــنـــاء خــطــط اســتــراتــيــجــيــة بـــالاعـــتـــمـــاد عــلــى الــتــقــاريــر، 
والــتــحــلــيــات الــتــنــبــؤيــة فـــي الـــذكـــاء الاصــطــنــاعــي لتلبية 
الــــشــــركــــة. إدارات  ــــر  ــــويـ ــــطـ وتـ الـــــعـــــمـــــاء،  مـــتـــطـــلـــبـــات 

الإدارة العليا
ــيــــل  ــلــ ــحــ ــتــ اســــــــــتــــــــــخــــــــــدام نـــــــــــمـــــــــــاذج الأعـــــــــــــمـــــــــــــال الـــــــــذكـــــــــيـــــــــة لــ
الــــــــبــــــــيــــــــئــــــــة الــــــــــــداخــــــــــــلــــــــــــيــــــــــــة، والــــــــــــخــــــــــــارجــــــــــــيــــــــــــة المــــــحــــــيــــــطــــــة 
بـــــــالـــــــشـــــــركـــــــة لــــــلــــــتــــــعــــــرف عـــــــلـــــــى الـــــــتـــــــغـــــــيـــــــــــــــرات المــــــســــــتــــــمــــــرة.  

تــصــنــيــف المــعــلــومــات، والــبــيــانــات عــلــى إنــهــا أصــــل من 
أصـــــول المـــؤســـســـات مــثــل المـــــــوارد الـــبـــشـــريـــة، والمــالــيــة 
لمـــا لــهــا مـــن قــيــمــة مــالــيــة كــبــيــرة فـــي الــعــصــر الــحــديــث.

الإدارة العليا
ــــراء تــغــيــيـــــر، وتــعــديــل فـــي ثــقــافــة المــؤســســات بــمــا يــتــاءم  إجـ
مـــع أهــمــيــة الأنـــظـــمـــة الـــذكـــيـــة لإدارة عـــاقـــات الـــعـــمـــاء لما 
مــاديــة عالية. بــيــانــات، ومعلومات ذات قيمة  تحتويه مــن 

الــــعــــمــــاء  عـــــــاقـــــــات  إدارة  أنـــــظـــــمـــــة  عـــــلـــــى  الإنـــــــــفـــــــــاق 
الــــذكــــيــــة لــتــحــقــيــق مـــتـــطـــلـــبـــات، وتــــوقــــعــــات الـــعـــمـــاء. 
ــــذب عـــمـــاء جــــدد. ــتـــفـــاظ بـــالـــعـــمـــاء وجــ وبـــالـــتـــالـــي الاحـ

الإدارة العليا
شـــــــــــــــــراء أنـــــــظـــــــمـــــــة حـــــــديـــــــثـــــــة ذكــــــــــيــــــــــة، وتـــــــوفـــــــيـــــــــــــــر المـــــــــــــــــوارد 
ــــر المـــســـتـــمـــر  ــــويــ ــــطــ ــتــ ــ المــــــالــــــيــــــة الأزمــــــــــــــة لــــــهــــــذا الـــــــــهـــــــــدف، والــ
لــــــــأنــــــــظــــــــمــــــــة الــــــــــحــــــــــالــــــــــيــــــــــة لـــــــتـــــــصـــــــبـــــــح أنــــــــــظــــــــــمــــــــــة ذكــــــــــيــــــــــة.

الدراسات المستقبلية
تتميز دراسة الباحث بأنها توضح دور تقنية الذكاء الاصطناعي كجزء رئي�سي في أنظمة إدارة علاقات العملاء المتطورة، 
لتحقق ميزة تنافسية لشركات توزيع الأدويـــة. ورغــم ذلــك فلم يتمكن الباحث من تغطية جميع مجالات استخدام الذكاء 

الاصطناعي. ولذلك يو�صي الباحث أن تكون هناك العديد من الدراسات والأبحاث في بعض الموضوعات، مثل:

-	 دور الذكاء الاصطناعي بإدارة علاقات العملاء بأبعاد أخري.
-	 دور إدارة علاقات العملاء الذكية في تحسين القرارات الاستراتيجية للمؤسسة.
-	 تأثير استخدام الذكاء الاصطناعي على الوظائف التي تعتمد على العنصر البشري.
-	 تأثير التوسع في استخدام الذكاء الاصطناعي على الخصوصية بالمجتمعات العربية.
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ABSTRACT 

This study aims to identify the role of artificial intelligence in customer relationship management 
to achieve a competitive advantage in private Egyptian companies in drug distribution field, identify suc-
cess factors, and failure to use artificial intelligence techniques in customer relationship management. To 
achieve these goals, a set of references, sources related to the current study were reviewed. The descriptive 
analytical method, and the statistical method ware used. The questionnaire tool was used as a main tool to 
collect data, and the questionnaire was analyzed using the Statistical Package for Social Sciences SPSS 25. 
The study population consisted of the largest four private companies in terms of market share for distribut-
ing drugs in Egypt. The sample of the study was selected from managers in the upper, middle management 
200 questionnaires were distributed, 198 questionnaires were retrieved, five questionnaires were excluded 
because they were not fit for analysis, and the final sample became 193 managers.

The study reached a number of results, the most important of which are: There is an important role 
for artificial intelligence in customer relationship management to achieve a competitive advantage in private 
drug distribution companies. There are no statistically significant differences between managers in private 
drug distribution companies in their conviction of the importance of artificial intelligence in customer rela-
tionship management according to different demographic variables (Gender, Age, Education and Years of ex-
perience .(There is a statistically significant relationship between the use of artificial intelligence in customer 
relationship management, and achieving competitive advantage in private drug distribution companies.

The study reached to some recommendations, the most important ware: It’s necessity to use advan-
tage of artificial intelligence techniques to create innovative work environments that help to increase the 
speed of the services provided. Studying the reasons for the failure of some companies to apply intelligence 
customer management systems, to identify the problems they face in implementing these systems. Using 
modern smart technologies to analyze the huge amount of customer data, and convert it into information 
that facilitates decision-making.

Keywords: Artificial Intelligence, Customer Relationship Management, Competitive Advantage, Drug 
Distribution Companies, Clients.


