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 الدلخص:

داخل اب٤ؤسسات  أثر الاستًاتيجية التسويقية في تبني تقنيات الذكاء الاصطناعييهدؼ ىذا البحث إلى بٙليل  
، بوصفو أحد أىم اب٤صارؼ اب٢كومية بُ العراؽ كأكثرىا ارتباطنا ببرامج مصرف الرافديناب٤صرفية، من خلبؿ دراسة تطبيقية بُ 

التحوؿ الرقمي. تنطلق الدراسة من فرضية مفادىا أف كجود اسبَاتيجية تسويقية كاضحة كمرنة يسهم بشكل جوىرم بُ تعزيز قدرة 
 .تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي كتوظيفها بُ تطوير اب٣دمات اب٤صرفية كبٙسبْ الأداء اب٤ؤسسياب٤صارؼ على 

كيزعت على  استبانةب٤لبءمتو طبيعة الدراسة، كبً بٝع البيانات باستخداـ  الدنهج الوصفي التحليلياعتمد البحث على 
لعلبقة بالتسويق كالتقنيات اب٢ديثة بُ اب٤صرؼ. جرل بٙليل عينة من القيادات الإدارية كاب٤وظفبْ العاملبْ بُ الإدارات ذات ا

 .البيانات باستخداـ الأساليب الإحصائية اب٤ناسبة لاختبار فرضيات البحث كقياس قوة العلبقة كالتأثبّ ببْ متغبّاتو
الذكاء للبسبَاتيجية التسويقية بُ تببِ تقنيات  أثر إنرابي ذي دلالة إحصائيةتوصلت نتائج البحث إلى كجود 

الاصطناعي، حيث أظهرت النتائج أف كضوح التوجو الاسبَاتيجي، كمركنة السياسات التسويقية، كالاىتماـ بالابتكار، تيعد من 
العوامل الرئيسة البٍ تسهم بُ تسريع اعتماد التقنيات الذكية داخل اب٤صرؼ. كما بينت النتائج أف تببِ الذكاء الاصطناعي ينعكس 

 .جودة اب٣دمات اب٤صرفية، كدعم ابٚاذ القرار، كتعزيز القدرة التنافسية للمصرؼ بُ البيئة اب٤صرفية اب٤تغبّة إبٯابان على بٙسبْ
تعزيز التكامل بين الاستًاتيجية التسويقية والتوجهات كبُ ضوء النتائج اب٤توصل إليها، أكصى البحث بضركرة 

قائمة على بٙليل البيانات كالذكاء الاصطناعي، كتطوير مهارات اب٤وارد  ، من خلبؿ تببِ اسبَاتيجيات تسويقيةالتكنولوجية الحديثة
 البشرية بُ ىذا المجاؿ، إلى جانب توفبّ البنية التحتية التقنية الداعمة. كما أكصى البحث بأبٮية دعم الإدارة العليا ب٤شاريع الذكاء

ؼ، بٗا يسهم بُ بٙقيق الاستدامة كالتطور اب٤ؤسسي على اب٤دل الاصطناعي، كاعتبارىا جزءنا أساسينا من الرؤية الاسبَاتيجية للمصر 
 .الطويل
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Abstract 
This study aims to examine the impact of marketing strategy on the 

adoption of artificial intelligence technologies within banking institutions, 
through an applied study conducted at Al-Rafidain Bank, one of the most 
prominent governmental banks in Iraq. The study is based on the assumption that 
an effective and well-defined marketing strategy plays a pivotal role in enhancing 
the adoption of artificial intelligence technologies within banking organizations. 

The research adopts the descriptive analytical approach, and data were 
collected through a questionnaire distributed to a sample of employees and 
administrative leaders working in marketing and technology-related departments. 
Appropriate statistical methods were employed to analyze the data and test the 
research hypotheses. 

The findings indicate a positive and statistically significant effect of 
marketing strategy on the adoption of artificial intelligence technologies. The 
results also reveal that strategic clarity, marketing flexibility, and innovation 
orientation contribute to strengthening the bank‖s ability to adopt smart 
technologies, which in turn improves service quality and supports decision-
making processes. 

Based on the results, the study recommends enhancing the integration 
between marketing strategies and artificial intelligence technologies, investing in 
human capital development, and providing supportive technological 
infrastructure. The study also emphasizes the necessity of top management support 
for artificial intelligence initiatives to ensure sustainable institutional development. 

Keywords: Marketing Strategy, Artificial Intelligence, Banking Sector, 
Digital Transformation, Al-Rafidain Bank. 
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 الدقدمة
يشهد القطاع اب٤صربُ العاب٤ي بٙولان جذريان مدفوعنا بالتطورات اب٤تسارعة بُ تقنيات الذكاء الاصطناعي، البٍ لم تعد ب٦رد  

أدكات مساندة، بل أصبحت ركيزة اسبَاتيجية لإعادة تشكيل ب٭اذج الأعماؿ كاب٣دمات اب٤الية. إذ تيستخدـ تطبيقات الذكاء 
ب٤صرفية، كبٙليل البيانات الضخمة، ككشف الاحتياؿ، كإدارة اب٤خاطر، كبٚصيص العركض اب٤الية بٗا الاصطناعي بُ أبٛتة العمليات ا

كتشبّ الأدبيات اب٢ديثة إلى أف اب٤ؤسسات اب٤الية البٍ تستثمر بُ الذكاء الاصطناعي  ،1يعزز ب٘ربة الزبوف كيرفع الكفاءة التشغيلية
، غبّ أف ب٪اح تببِ تقنيات الذكاء 2دة القرارات كسرعة الاستجابة للسوؽبٙقق مزايا تنافسية مستدامة من خلبؿ بٙسبْ جو 

الاصطناعي لا يرتبط بالعامل التقبِ فحسب، بل يتأثر بشكل جوىرم بالاسبَاتيجية التسويقية للمؤسسة. فالاسبَاتيجية 
، كما 4كبناء علبقات طويلة الأمد مع الزبائن ، بٛثل إطارنا متكاملبن لتحديد الأسواؽ اب٤ستهدفة، كصياغة القيمة اب٤قبَحة،3التسويقية

ييعد من المحددات الأساسية لأداء اب٤ؤسسات، أف فهم احتياجات الزبائن  (Market Orientation) أف التوجو السوقي
ا من خلبؿ كالاستجابة ب٥ا بٲثلبف جوىر التفوؽ التنافسي. كبُ سياؽ التحوؿ الرقمي، يصبح دكر الاسبَاتيجية التسويقية أكثر عمقن 

 . 6 5إدارة ب٘ربة الزبوف الرقمية، كبناء الثقة، كتقليل اب٤خاطر اب٤دركة اب٤رتبطة بالتقنيات اب١ديدة
كمن منظور نظرم، تفسر ب٭اذج تببِ التكنولوجيا العلبقة ببْ العوامل التسويقية كاعتماد التقنيات اب٢ديثة. ففي ب٭وذج 

تتحدد من خلبؿ اب٤نفعة اب٤دركة كسهولة الاستخداـ اب٤دركة، كبٮا عاملبف بٲكن أف نية الاستخداـ  (TAM) تقبل التكنولوجيا

                                                           
1 Dwivedi, Y. K., et al. (2021). Artificial intelligence (AI): Multidisciplinary perspectives on emerging 
challenges, opportunities, and agenda for research. International Journal of Information Management, 
57. 
2 Huang, M. H., & Rust, R. T. (2021). A strategic framework for artificial intelligence in marketing. 
Journal of the Academy of Marketing Science, 49(1), 30–50. 
3 Rai, A., Constantinides, P., & Sarker, S. (2019). Next-generation digital platforms: Toward human–AI 
hybrids. MIS Quarterly, 43(1), 3–9. 
4 Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing management (16th ed.). Pearson Education 
Limited. 
5 Narver, J. C., & Slater, S. F. (1990). The effect of a market orientation on business profitability. Journal 
of Marketing, 54(4), 20–35. https://doi.org/10.1177/002224299005400403 
6 Kohli, A. K., & Jaworski, B. J. (1990). Market orientation: The construct, research propositions, and 
managerial implications. Journal of Marketing, 54(2), 1–18. 
https://doi.org/10.1177/002224299005400201. 
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 ب٭وذج Venkatesh et al. (2003) التأثبّ فيهما عبر الاتصاؿ التسويقي الفعاؿ كتصميم القيمة اب٤قبَحة. كما طوٌر
UTAUT 1وجياالذم أضاؼ التأثبّ الاجتماعي كالظركؼ اب٤يسرة كعوامل حاب٠ة بُ تببِ التكنول. 

 كىي عناصر ترتبط بالبيئة التسويقية كاب٤ؤسسية. كعلى اب٤ستول التنظيمي، يوضح إطار التكنولوجيا اب٤نظمة البيئة
(TOE)  ْأف تببِ الابتكار يعتمد على اب١اىزية التقنية كالدعم الإدارم كالضغوط البيئية، ما يعكس أبٮية التكامل بب

. كذلك تبرز نظرية انتشار الابتكارات البٍ تؤكد أف إدراؾ اب٤يزة النسبية كتقليل التعقيد 2التقنية الاسبَاتيجية التسويقية كالاسبَاتيجية
 .3كزيادة قابلية التجربة عوامل تسهم بُ تسريع التببِ، كىي عوامل بٲكن إدارتها تسويقيان 

التواصل الرقمي، كالشفافية بُ  كتشبّ الدراسات اب٢ديثة بُ القطاع اب٤صربُ إلى أف الثقة اب٤ؤسسية، كالسمعة، كجودة
أف دمج الذكاء  استخداـ البيانات، تؤثر بصورة مباشرة بُ استعداد العملبء لاستخداـ اب٣دمات اب٤عتمدة على الذكاء الاصطناعي
 . 5 4كالقيمة الاصطناعي بُ العمليات التسويقية يعيد تعريف أدكار التسويق من التنفيذ التقليدم إلى الإدارة الاسبَاتيجية للبيانات

ا ب٫و التحوؿ الرقمي كتوسيع اب٣دمات الإلكبَكنية بٗا يتماشى مع التطورات العاب٤ية،   يشهد القطاع اب٤صربُ توجهنا متزايدن
كييعد مصرؼ الرافدين، بوصفو أحد أكبر اب٤صارؼ اب٢كومية كأكثرىا انتشارنا، ب٭وذجنا ملبئمنا لدراسة أثر الاسبَاتيجية التسويقية بُ 

ء الاصطناعي، نظرنا لدكره المحورم بُ تقدنً اب٣دمات اب٤صرفية كبٛويل الأنشطة الاقتصادية. كمن ىنا تنبع أبٮية تببِ تقنيات الذكا
ىذه الدراسة بُ بٙليل كيفية توظيف الاسبَاتيجية التسويقية لدعم تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي داخل مصرؼ الرافدين، بٗا 

 .بوف، كبٙقيق ميزة تنافسية مستدامةيسهم بُ تعزيز الثقة، كبٙسبْ ب٘ربة الز 
 أولًا: مشكلة البحث

يشهد القطاع اب٤صربُ العاب٤ي بٙولات متسارعة بفعل التقدـ بُ تقنيات الذكاء الاصطناعي، البٍ أسهمت بُ إعادة  
من الأبٮية اب٤تزايدة ب٥ذه تشكيل العمليات اب٤صرفية، كبٙسبْ ب٘ربة الزبائن، كتعزيز إدارة اب٤خاطر كالكفاءة التشغيلية. كعلى الرغم 

يز التقنيات، إلا أف تبنيها لا يتحقق تلقائينا بٗجرد توفر البنية التحتية التقنية، بل يتطلب بيئة تنظيمية كتسويقية داعمة تسهم بُ تعز 
 .القبوؿ كالاستخداـ الفعلي

                                                           
1 Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of information 
technology. MIS Quarterly, 13(3), 319–340. 
2 Tornatzky, L. G., & Fleischer, M. (1990). The process of technological innovation. Lexington Books. 
3 Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). Free Press. 
4 Dwivedi, Y. K., et al. (2021). Artificial intelligence (AI): Multidisciplinary perspectives on emerging 
challenges, opportunities, and agenda for research. International Journal of Information Management, 
57. 
5 Huang, M. H., & Rust, R. T. (2021). A strategic framework for artificial intelligence in marketing. 
Journal of the Academy of Marketing Science, 49(1), 30–50. 
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اؿ تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي بُ كبُ السياؽ العراقي، كرغم التوجو ب٫و التحوؿ الرقمي بُ اب٤ؤسسات اب٤الية، لا يز 
اب٤صارؼ اب٢كومية يواجو بٙديات تتعلق بالثقافة التنظيمية، كاب١اىزية التقنية، كمستول الثقة، كفاعلية الاتصاؿ التسويقي، كمدل 

ب٩ا بٯعلو بيئة مناسبة  من أكبر اب٤صارؼ اب٢كومية كأكثرىا انتشارنا، مصرف الرافدينإدراؾ القيمة من قبل الزبائن كاب٤وظفبْ. كييعد 
 .لدراسة العلبقة ببْ الاسبَاتيجية التسويقية كتببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي

 :كعليو، تتمثل مشكلة البحث بُ التساؤؿ الرئيس الآبٌ
 ما أثر الاستًاتيجية التسويقية بأبعادىا الدختلفة في تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي في مصرف الرافدين؟

 :ا التساؤؿ الأسئلة الآتيةكيتفرع عن ىذ
 ما مستول تطبيق الاسبَاتيجية التسويقية بُ مصرؼ الرافدين؟ .1
 ما مستول تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي بُ اب٤صرؼ؟ .2
 ىل توجد علبقة ذات دلالة إحصائية ببْ الاسبَاتيجية التسويقية كتببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي؟ .3
 الاسبَاتيجية التسويقية بُ تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي؟ما حجم التأثبّ الذم بٛارسو أبعاد  .4
 

 ثانياً: أنذية البحث 
 أولًا: الأنذية النظرية

تركز غالبية الدراسات السابقة على تببِ الذكاء  سد فجوة تكاملية بين أدبيات التسويق والتحول الرقمي .1
بَاتيجية التسويقية كمتغبّ مفسر رئيس بُ عملية التببِ داخل الاصطناعي من منظور تقبِ أك تنظيمي، بينما يقلٌ تناكؿ أثر الاس

القطاع اب٤صربُ، خصوصنا بُ البيئات النامية. كمن ىنا تسهم ىذه الدراسة بُ بناء إطار تفسبّم بٯمع ببْ مفاىيم التوجو السوقي، 
 .كالقيمة اب٤قبَحة، كإدارة ب٘ربة الزبوف، كب٭اذج تببِ التكنولوجيا

تقدـ الدراسة ب٭وذجنا بٙليلينا يربط ببْ أبعاد الاسبَاتيجية التسويقية كتببِ  يمي تفسيريتطوير ندوذج مفاى .2
 تقنيات الذكاء الاصطناعي، ب٩ا يثرم الأدبيات بُ ب٦اؿ الإدارة الاسبَاتيجية كالتسويق الرقمي، كيوسع تطبيق نظريات مثل

TAM كUTAUT ضمن سياؽ مصربُ عربي. 
معظم الدراسات التطبيقية أجريت بُ بيئات مصرفية  ت الانتقالية والناميةتعزيز الدراسات في الاقتصادا .3

متقدمة، بينما تندر الدراسات بُ البيئة العراقية، ب٩ا بٲنح ىذه الدراسة قيمة علمية إضافية من حيث خصوصية السياؽ اب٤ؤسسي 
 .كالثقابُ

قل النقاش من كيفية تطبيق التقنية تسهم الدراسة بُ ن إضافة بعد استًاتيجي لدراسات الذكاء الاصطناعي .4
 .إلى كيف بٲكن للبسبَاتيجية التسويقية أف تيسرعٌ كتينجح عملية التببِ، كىو بٙوؿ مهم بُ الفكر الإدارم اب٢ديث

 ثانياً: الأنذية التطبيقية
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توفر نتائج الدراسة مؤشرات كمية دقيقة تساعد الإدارة العليا  دعم الإدارة العليا في اتخاذ القرار الاستًاتيجي .1
 .بُ مصرؼ الرافدين على بٙديد مدل جاىزية الاسبَاتيجية التسويقية لدعم التحوؿ ب٫و الذكاء الاصطناعي

تسهم الدراسة بُ توجيو اب١هود التسويقية ب٫و  تحسين تصميم البرامج التسويقية الداعمة للتحول الرقمي .2
 .ثقة، كتقليل اب٤خاطر اب٤دركة، كتعزيز إدراؾ القيمة لدل الزبائن كاب٤وظفبْبناء ال

من خلبؿ بٙديد الأبعاد الأكثر تأثبّنا، بٲكن توجيو اب٤وارد ب٫و  رفع كفاءة استثمار تقنيات الذكاء الاصطناعي .3
 .الأنشطة التسويقية ذات العائد الأعلى على التببِ

تقدـ الدراسة إطارنا إرشاديان بٲكن تعميمو على مصارؼ حكومية أخرل  تقديم توصيات عملية قابلة للتطبيق .4
 .بُ العراؽ

عبر توفبّ بيانات علمية بٲكن أف يعتمد  الدسانذة في دعم سياسات التحول الرقمي في القطاع الدالي العراقي .5
 .عليها صناع القرار بُ تطوير بيئة مصرفية أكثر استجابة للتطورات التكنولوجية

 ثالثان: أىداؼ البحث 
بُ مصرؼ الرافدين كاب٤تمثلة بُ )التوجو السوقي، القيمة  تحليل مستوى تطبيق أبعاد الاستًاتيجية التسويقية .1

 .اب٤قبَحة، الاتصاؿ التسويقي، إدارة ب٘ربة الزبوف(
 :بُ اب٤صرؼ من حيث تشخيص مستوى تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي .2
 .درجة الاستخداـ الفعلي .1
 .التكامل مع العمليات اب٤صرفيةمدل  .2
 .مستول القبوؿ اب٤ؤسسي للتقنيات اب٢ديثة .3
 .ببْ الاسبَاتيجية التسويقية كتببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي اختبار طبيعة العلاقة الارتباطية .3
بُ تببِ تقنيات الذكاء  قياس أثر كل بعد من أبعاد الاستًاتيجية التسويقية بصورة منفردة ولرتمعة .4

 .الاصطناعي باستخداـ ب٭اذج بٙليل إحصائي متقدمة
 .بُ تعزيز تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي تحديد البعد الأكثر تأثيراً .5
 .يوضح آلية تأثبّ الاسبَاتيجية التسويقية بُ تسريع عملية تببِ الذكاء الاصطناعي بناء ندوذج تحليلي تفسيري .6
لدعم التحوؿ الرقمي كتعزيز كفاءة الاستثمار بُ  يجية قائمة على النتائج الإحصائيةتقديم توصيات استًات .7

 .تقنيات الذكاء الاصطناعي
 رابعاً: فرضيات البحث

 :الفرضية الرئيسة
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توجد علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية للاستًاتيجية التسويقية في تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي في مصرف 
 .الرافدين

 :الفرضيات الفرعية
 .يوجد تأثبّ معنوم لبعد التوجو السوقي بُ تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي .1
 .يوجد تأثبّ معنوم لبعد إدارة ب٘ربة الزبوف بُ تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي .2
 .يوجد تأثبّ معنوم لبعد الاتصاؿ التسويقي بُ تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي .3
 .القيمة اب٤قبَحة بُ تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعييوجد تأثبّ معنوم لبعد  .4
 خامساً: منهجية البحث  

 أولًا: منهج البحث
ب٤لبءمتو لدراسة الظواىر الإدارية اب٤عاصرة كبٙليل العلبقات السببية ببْ  الدنهج الوصفي التحليلييعتمد البحث على 

اب٤تغبّات. كييستخدـ ىذا اب٤نهج لوصف كاقع تطبيق الاسبَاتيجية التسويقية ككاقع تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي، كمن بٍ بٙليل 
 .طبيعة العلبقة كالتأثبّ بينهما

، من خلبؿ بٝع البيانات باستخداـ أداة (Quantitative Approach) كما يتببُ البحث اب٤دخل الكمي
 .الاستبانة كبٙليلها إحصائينا لاختبار الفرضيات باستخداـ ب٭اذج بٙليل الارتباط كالاب٫دار كبٙليل اب٤سار

  ثانياً: لرتمع البحث
 :يتكوف ب٦تمع البحث من بٝيع العاملبْ بُ

 :مباشرة بالتحوؿ الرقمي أك الأنشطة التسويقية، كيشمل ذلكمصرؼ الرافدين ب٩ن ب٥م علبقة مباشرة أك غبّ 
 .الإدارة العليا .1
 .الإدارة الوسطى .2
 .موظفي أقساـ التسويق .3
 .موظفي تكنولوجيا اب٤علومات .4
 .العاملبْ بُ كحدات التحوؿ الرقمي .5
 .اب٤شرفبْ على تطبيقات الذكاء الاصطناعي )إف كجد( .6

 ثالثاً: عينة البحث
 أسلوب الدعاينة .1

 .لضماف بٛثيل بٝيع الفئات الإدارية العينة العشوائية الطبقيةسيتم اعتماد 
 حجم العينة .2
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( مفردة، كىو حجم مناسب لطبيعة 80بً اختيار عينة عشوائية من العاملبْ بُ مصرؼ الرافدين، كبلغ حجم العينة ) 
ئج اب٤تعلقة بأثر الاسبَاتيجية التسويقية بُ تببِ البحث اب٢الي، إذ يسمح بإجراء التحليلبت الإحصائية اللبزمة كاستخلبص النتا

 .تقنيات الذكاء الاصطناعي
 رابعاً: أداة البحث

اعتمدت الدراسة على الاستبانة بوصفها الأداة الرئيسة ب١مع البيانات اب٤يدانية من عينة الدراسة، كذلك ب٤لبءمتها  
لطبيعة البحوث الإدارية كإمكانية اب٢صوؿ على البيانات اب٤تعلقة بآراء كاب٘اىات اب٤بحوثبْ بطريقة منظمة. كقد صيممت الاستبانة 

دراسات السابقة اب٤تعلقة بٗوضوع الاسبَاتيجية التسويقية كتببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي، بٗا بٰقق بعد الاطلبع على الأدبيات كال
 .أىداؼ البحث كيتيح اختبار فرضياتو

 خامساً: صدق وثبات أداة البحث
ستخداـ ب٦موعة با صدق الأداة وثباتهاللتأكد من أف الاستبانة تقيس اب٤تغبّات اب٤راد دراستها بدقة كموثوقية، بً اختبار 

 :من الأساليب العلمية اب٤تعارؼ عليها بُ البحوث الإدارية، كذلك على النحو الآبٌ
  أولًا: صدق الأداة

يقصد بالصدؽ مدل قدرة أداة البحث على قياس ما كضعت لقياسو فعلينا، أم مدل دقة الاستبانة بُ بٛثيل اب٤تغبّات 
 .ب٧ل الدراسة

 :من خلبؿ ما يأبٌكقد بً التحقق من صدؽ الأداة 
  صدق المحتوى .1

الخبراء والدتخصصين في لرال الإدارة والتسويق ونظم بً عرض الاستبانة بُ صورتها الأكلية على ب٦موعة من 
 :، كذلك بهدؼ التأكد منالدعلومات
 كضوح صياغة الفقرات. 
 ملبءمة الفقرات لأبعاد الدراسة. 
 خلو الفقرات من الغموض أك التكرار. 
  الفقرات بٗتغبّات البحثمدل ارتباط. 

 .كقد بً إجراء التعديلبت اب٤قبَحة من قبل المحكمبْ للوصوؿ إلى الصيغة النهائية للبستبانة
  صدق البناء .2

 Exploratory Factor) التحليل العاملي الاستكشافيبً التحقق من صدؽ البناء من خلبؿ 
Analysis – EFA) تبط فعلينا بالأبعاد البٍ تقيسها مثل، كالذم يهدؼ إلى التأكد من أف الفقرات تر: 

 أبعاد الاسبَاتيجية التسويقية .1
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 أبعاد تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي .2
 .0.50أكبر من كيتم قبوؿ الفقرة إذا كاف معامل التحميل العاملي ب٥ا 

  ثانياً: ثبات الأداة
 .بُ ظركؼ متشابهة يقصد بثبات الأداة مدل اتساؽ نتائج الاستبانة عند استخدامها أكثر من مرة

، كىو من أكثر الأساليب (Cronbach's Alpha)معامل ألفا كرونباخ كلقياس درجة الثبات بً استخداـ 
 .استخدامنا بُ البحوث الاجتماعية كالإدارية

 :كيتم تفسبّ معامل الثبات كما يأبٌ
 .فإف الأداة تعتبر ذات ثبات جيد 0.70أكبر من إذا كاف معامل ألفا  .1
 .فإف الثبات مرتفع 0.80أكبر من إذا كاف  .2
 .فإف الثبات ب٩تاز 0.90أكبر من إذا كاف  .3

 .كبناءن على ذلك يتم اعتماد الاستبانة كأداة موثوقة ب١مع البيانات
 سادساً: الأساليب الإحصائية الدستخدمة في تحليل البيانات

، كذلك لاختبار SPSSبعد بٝع الاستبانات من عينة الدراسة، سيتم إدخاؿ البيانات كبٙليلها باستخداـ برنامج 
 .فرضيات البحث كبٙقيق أىدافو

 :كقد بً استخداـ ب٦موعة من الأساليب الإحصائية اب٤ناسبة لطبيعة الدراسة، كىي
  الإحصاء الوصفي .1

 :اب٘اىات الإجابات، كيشمل ييستخدـ لوصف خصائص عينة الدراسة كبٙديد
 .لوصف البيانات الدبٲوغرافية التكرارات والنسب الدئوية .1
 .لقياس درجة استجابة أفراد العينة لكل فقرة الدتوسط الحسابي .2
 .ب٤عرفة مدل تشتت الإجابات حوؿ اب٤توسط الانحراف الدعياري .3
  معامل الارتباط بيرسون .2

 :بُ الدراسة، مثل العلبقة ببْ تغيراتقوة واتجاه العلاقة بين الدييستخدـ لقياس 
 الاسبَاتيجية التسويقية .1
 تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي .2

 .1و + 1-كيكوف معامل الارتباط ببْ 
  تحليل الانحدار الخطي الدتعدد .3
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،  الاصطناعي()تبني تقنيات الذكاء بُ اب٤تغبّ التابع  أثر الدتغير الدستقل )الاستًاتيجية التسويقية(ييستخدـ لتحليل 
 .كما يوضح مقدار التأثبّ الذم بٛارسو كل من أبعاد الاسبَاتيجية التسويقية بُ اب٤تغبّ التابع

 تحليل الدسار .4
بهدؼ دراسة العلبقات السببية ببْ اب٤تغبّات بُ ب٭وذج البحث  (SEM) النمذجة الذيكليةييستخدـ بُ حاؿ اعتماد 

 .بشكل أكثر دقة
 اختبار الفروق الإحصائية .5

 :يتم استخداـ
 .ب٤قارنة متوسطات ب٦موعتبْ (T-test) اختبار .1
 .ب٤قارنة متوسطات أكثر من ب٦موعتبْ (ANOVA) اختبار تحليل التباين .2

كيهدؼ ذلك إلى معرفة ما إذا كانت ىناؾ فركؽ بُ آراء أفراد العينة تعزل للمتغبّات الدبٲوغرافية مثل العمر أك اب٤ؤىل 
 .العلمي أك سنوات اب٣دمة

 عاً: حدود البحثساب
 الحدود الدكانية

تقتصر الدراسة على العاملبْ بُ مصرؼ الرافدين بُ العراؽ، كذلك باعتباره من أىم اب٤صارؼ اب٢كومية البٍ تسعى إلى 
 .تطوير خدماتها اب٤صرفية كالتحوؿ ب٫و استخداـ التقنيات اب٢ديثة

 الحدود الزمانية
 .2026إلى عام  2025عام بً إجراء الدراسة خلبؿ الفبَة الزمنية اب٤متدة من 

 الحدود الدوضوعية
بُ القطاع اب٤صربُ، دكف  تحليل أثر الاستًاتيجية التسويقية في تبني تقنيات الذكاء الاصطناعيتقتصر الدراسة على 

 .التطرؽ إلى متغبّات تنظيمية أك تقنية أخرل خارج نطاؽ البحث
 الدتغير الأول: الاستًاتيجية التسويقية

تيعد الاسبَاتيجية التسويقية من اب٤فاىيم الأساسية بُ أدبيات الإدارة كالتسويق، إذ بٛثل الإطار الذم يوجو اب٤نظمة بُ   
ل التطورات كيفية التعامل مع الأسواؽ اب٤ستهدفة كبٙقيق ميزة تنافسية مستدامة. كقد اكتسب ىذا اب٤فهوـ أبٮية متزايدة بُ ظ

التكنولوجية كالتحوؿ الرقمي، حيث أصبحت اب٤ؤسسات تعتمد على اسبَاتيجيات تسويقية متكاملة لفهم احتياجات العملبء 
 .كتقدنً قيمة متميزة ب٥م

إلى أف الاسبَاتيجية التسويقية بٛثل اب٤نطق أك الأسلوب الذم تعتمد عليو اب٤نظمة لتحقيق  Kellerو Kotlerيشبّ  
لتسويقية من خلبؿ بٙديد الأسواؽ اب٤ستهدفة كتصميم مزيج تسويقي قادر على تلبية احتياجات العملبء بصورة أفضل أىدافها ا
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كما يوضحاف أف الاسبَاتيجية التسويقية تقوـ على بٙليل السوؽ كاختيار  .(Kotler & Keller, 2022) من اب٤نافسبْ
 1.داخل السوؽالشرائح اب٤ناسبة كبٙديد موقع تنافسي كاضح للمنظمة 

من جانب آخر، اف الاسبَاتيجية التسويقية بأنها ب٦موعة القرارات اب٤رتبطة بتحديد أىداؼ السوؽ كاختيار الأسواؽ  
اب٤ستهدفة كبٙديد كيفية تقدنً القيمة للعملبء بٗا بٰقق التفوؽ التنافسي للمنظمة. كيرل أف ب٪اح الاسبَاتيجية التسويقية يعتمد 

  .2القرارات إلى أنشطة كبرامج تسويقية فعٌالة على قدرة اب٤نظمة على بٙويل ىذه
الاسبَاتيجية التسويقية بأنها خطة شاملة توجو بٝيع الأنشطة التسويقية للمنظمة بهدؼ تلبية احتياجات العملبء كبٙقيق 

خارطة طريق بٙدد كيفية الإيرادات كالمحافظة على ميزة تنافسية مستدامة بُ السوؽ. كيؤكد الباحثوف أف الاسبَاتيجية التسويقية بٛثل 
  .استخداـ اب٤وارد التسويقية لتحقيق أىداؼ اب٤نظمة

أف الاسبَاتيجية التسويقية عبارة عن كثيقة أك خطة متكاملة تتضمن ب٦موعة من القرارات اب٤تعلقة بتطوير اب٤نتجات،  
 .3يز موقعها التنافسي بُ السوؽكالتسعبّ، كالتوزيع، كالبَكيج، بٗا يساىم بُ بٙقيق أىداؼ اب٤نظمة التسويقية كتعز 

 أنذية الاستًاتيجية التسويقية
تيعد الاسبَاتيجية التسويقية من الركائز الأساسية البٍ تعتمد عليها اب٤ؤسسات لتحقيق أىدافها كتعزيز قدرتها التنافسية بُ 

لى اسبَاتيجيات تسويقية فعٌالة بٛكنها الأسواؽ. كمع تزايد حدة اب٤نافسة كالتطور التكنولوجي السريع، أصبحت اب٤ؤسسات بٕاجة إ
إلى أف  من فهم احتياجات العملبء كتطوير اب٤نتجات كاب٣دمات بٗا يتوافق مع تلك الاحتياجات. كبُ ىذا السياؽ، يشبّ
على خلق  الاسبَاتيجية التسويقية بٛثل الإطار الذم يوجو اب٤نظمة بُ بٙديد الأسواؽ اب٤ستهدفة كتصميم الأنشطة التسويقية القادرة

 .قيمة متميزة للعملبء كبٙقيق أىداؼ اب٤نظمة
تحديد الأسواق الدستهدفة وفهم احتياجات العملاء كتبرز أبٮية الاسبَاتيجية التسويقية بُ كونها تساعد اب٤نظمة على 

لتسويقية تسهم الاسبَاتيجية اان ، 1، ب٩ا بٲكنها من تطوير اب٤نتجات كاب٣دمات بٗا يتناسب مع تلك الاحتياجاتبشكل أفضل
 .4بُ توجيو جهود اب٤نظمة ب٫و الشرائح السوقية الأكثر ربٕية، كما تساعد بُ بٚصيص اب٤وارد التسويقية بصورة أكثر كفاءة

                                                           
1 Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing management (16th ed.). Pearson Education 
Limited. 
2 Morgan, N. A., Whitler, K. A., Feng, H., & Chari, S. (2019). Research in marketing strategy. Journal 
of the Academy of Marketing Science, 47(1), 4–29. https://doi.org/10.1007/s11747-018-0598-1. 
3 Ferrell, O. C., & Hartline, M. D. (2021). Marketing strategy: Text and cases (7th ed.). Cengage 
Learning. 
1 Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing management (16th ed.). Pearson Education 
Limited. 



 المجلة المغربية للدراسات القانونية والاقتصادية                                                                                  2226، غشت  22، العدد 2المجلد 

4555- 3085( :E) ISSN                                                                                                                                   2422-4442 ( :P)ISSN 

V2,  Numéro 22, AOUT 2026                                                                         Revue Marocaine des Eudes Juridiques et Economiques 

  
  

222 
 

 

داخل اب٤نظمة، حيث توفر  تحسين عملية اتخاذ القرارات التسويقيةكمن ناحية أخرل، تساعد الاسبَاتيجية التسويقية بُ 
 إطارنا كاضحنا لتخطيط الأنشطة التسويقية كتنفيذىا كمراقبتها كيببْ أف الاسبَاتيجية التسويقية بٛثل نظامنا متكاملبن يربط ببْ بٙليل

 .1السوؽ كبٙديد الأىداؼ التسويقية كتطوير البرامج التسويقية اب٤ناسبة لتحقيق تلك الأىداؼ
، إذ تركز على بناء علبقات طويلة تعزيز العلاقة بين الدنظمة والعملاءالتسويقية دكرنا مهمنا بُ كما أف للبسبَاتيجية 

أف اب٤ؤسسات البٍ تعتمد اسبَاتيجيات  Morgan (1995)و Huntالأمد قائمة على الثقة كالرضا اب٤تبادؿ. كيؤكد 
 .ا ينعكس إبٯابان على مستول الولاء كالاحتفاظ بالعملبءتسويقية فعٌالة تكوف أكثر قدرة على بناء علبقات قوية مع العملبء، ب٩

كبُ ظل التحوؿ الرقمي كالتطور التكنولوجي اب٤تسارع، ازدادت أبٮية الاسبَاتيجية التسويقية بُ توجيو اب٤ؤسسات ب٫و تببِ 
حتياجات السوؽ كتطوير التقنيات اب٢ديثة، بٗا بُ ذلك تقنيات الذكاء الاصطناعي، حيث تساعد ىذه الاسبَاتيجيات بُ فهم ا

إلى أف التطور بُ تقنيات بٙليل  Kannan (2016)و Wedelحلوؿ مبتكرة تلبي تلك الاحتياجات. كتشبّ دراسة 
البيانات كالذكاء الاصطناعي أدل إلى بٙوؿ كببّ بُ طبيعة الاسبَاتيجيات التسويقية، حيث أصبحت تعتمد بدرجة أكبر على 

 .ت اب٤بنية على اب٤علوماتبٙليل البيانات كابٚاذ القرارا
 

 الاستًاتيجية التسويقية بعادأ
 أولًا: التوجو السوقي 

ييعد التوجو السوقي من اب٤فاىيم الأساسية بُ الأدبيات التسويقية اب٤عاصرة، إذ يعكس مدل اىتماـ اب٤نظمة بفهم 
اب٤نظمة على بٝع اب٤علومات اب٤تعلقة بالسوؽ كالعملبء احتياجات العملبء كالاستجابة ب٥ا بصورة فعالة. كيشبّ ىذا اب٤فهوـ إلى قدرة 

 .كاب٤نافسبْ كبٙليلها كاستخدامها بُ تطوير اب٤نتجات كاب٣دمات بٗا بٰقق رضا العملبء كيعزز القدرة التنافسية
التوجو السوقي بأنو الثقافة التنظيمية البٍ تركز على خلق قيمة متفوقة  Slater (1990)و Narverكقد عرٌؼ 

للعملبء من خلبؿ فهم احتياجاتهم اب٢الية كاب٤ستقبلية كمراقبة بٙركات اب٤نافسبْ كالتنسيق ببْ كظائف اب٤نظمة اب٤ختلفة لتحقيق 
ذلك. كيرل الباحثاف أف التوجو السوقي يتكوف من ثلبثة عناصر رئيسة ىي: البَكيز على العملبء، كالبَكيز على اب٤نافسبْ، 

 .اب٤نظمة كالتنسيق ببْ الوظائف داخل
التوجو السوقي بأنو عملية تنظيمية تتضمن توليد اب٤علومات اب٤تعلقة  Jaworski (1990)و Kohliكما يعرٌؼ 

بالسوؽ كنشرىا داخل اب٤نظمة كالاستجابة ب٥ا من خلبؿ ابٚاذ القرارات اب٤ناسبة. كيؤكد الباحثاف أف اب٤ؤسسات البٍ تعتمد التوجو 
 .كيف مع التغبّات البيئية كبٙقيق الأداء اب٤تفوؽالسوقي تكوف أكثر قدرة على الت

إلى أف اب٤نظمات اب٤وجهة ب٫و السوؽ تتميز بقدرتها على التعلم اب٤ستمر من  Day (1994)كبُ السياؽ نفسو، يشبّ 
كما يرل أف التوجو   السوؽ كاستخداـ اب٤عرفة اب٤تاحة لتطوير اسبَاتيجيات تسويقية فعٌالة بٙقق قيمة أعلى للعملبء مقارنة باب٤نافسبْ.

 .السوقي يعد من القدرات الاسبَاتيجية البٍ بٛكٌن اب٤ؤسسات من بٙقيق ميزة تنافسية مستدامة
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 ثانياً: القيمة الدقتًحة
تشبّ القيمة اب٤قبَحة إلى الفوائد البٍ تقدمها اب٤نظمة للعملبء مقابل استخدامهم ب٤نتجاتها أك خدماتها، كتعد من اب٤فاىيم 

بٍ تقوـ عليها الاسبَاتيجية التسويقية اب٢ديثة. فاب٤ؤسسات البٍ تستطيع تقدنً قيمة متميزة للعملبء تكوف أكثر قدرة الأساسية ال
 .على جذبهم كاب٢فاظ عليهم بُ ظل اب٤نافسة الشديدة بُ الأسواؽ

اب٤نظمة القيمة اب٤قبَحة بأنها ب٦موعة اب٤نافع البٍ تقدمها  Chernev (2022)و Kellerو Kotlerكيعرٌؼ 
للعملبء كالبٍ ب٘علهم يفضلوف منتجاتها أك خدماتها على منتجات اب٤نافسبْ. كتتمثل ىذه القيمة بُ مزيج من اب١ودة كالسعر 

 .كاب٣دمة كالابتكار
إلى أف بٙقيق القيمة للعملبء بٲثل الأساس بُ بناء اب٤يزة التنافسية، حيث تعتمد  Porter (2008)كما يشبّ 
على تطوير عركض قيمة فريدة بٛكنها من التميز بُ السوؽ. كيؤكد أف اب٤ؤسسات البٍ تركز على خلق قيمة اب٤ؤسسات الناجحة 

 .متفوقة للعملبء تكوف أكثر قدرة على بٙقيق النمو كالاستدامة
أف القيمة اب٤قبَحة لا تقتصر على اب٤نتج أك اب٣دمة فقط، بل  Frow (2017)و Payneكمن جانب آخر، يرل 

التجربة الكلية البٍ بٰصل عليها العميل أثناء تعاملو مع اب٤نظمة، بٗا بُ ذلك جودة اب٣دمة كالعلبقة مع العميل كدرجة الثقة تشمل 
 .اب٤تبادلة

  ثالثاً: الاتصال التسويقي
 يعد الاتصاؿ التسويقي أحد الأدكات الأساسية البٍ تستخدمها اب٤ؤسسات للتواصل مع العملبء كتعريفهم بٗنتجاتها
كخدماتها كإقناعهم بشرائها. كيشمل الاتصاؿ التسويقي ب٦موعة من الأنشطة مثل الإعلبف كالعلبقات العامة كالبَكيج اب٤باشر 

 .كالتسويق الرقمي
إلى أف الاتصاؿ التسويقي بٲثل عملية نقل اب٤علومات اب٤تعلقة باب٤نتجات  Hartline (2021)و Ferrellكيشبّ 

تهدفبْ بهدؼ التأثبّ بُ سلوكهم الشرائي كتعزيز الصورة الذىنية للمنظمة. كما يؤكداف أف الاتصاؿ كاب٣دمات إلى العملبء اب٤س
 .التسويقي الفعٌاؿ يساعد اب٤ؤسسات على بناء علبقات قوية مع العملبء كبٙقيق ميزة تنافسية بُ السوؽ

 Integrated Marketing) إلى أف الاتصاؿ التسويقي اب٤تكامل (2022) وآخرون Kotlerكما يشبّ 
Communication)  أصبح من العناصر الأساسية بُ الاسبَاتيجيات التسويقية اب٢ديثة، حيث يعتمد على تنسيق بٝيع

 .أدكات الاتصاؿ التسويقي لضماف إيصاؿ رسالة موحدة كمتسقة للعملبء
يعتمد بدرجة كببّة على كبُ ظل التطور التكنولوجي كانتشار كسائل الاتصاؿ الرقمية، أصبح الاتصاؿ التسويقي 

 Kannanو Wedelاستخداـ البيانات كبٙليلها لفهم سلوؾ العملبء كتصميم رسائل تسويقية أكثر فاعلية. كيؤكد 
أف استخداـ التحليلبت التسويقية كالبيانات الضخمة يسهم بُ بٙسبْ كفاءة الاتصاؿ التسويقي كتوجيو الرسائل  (2016)

 .بْ بُ الوقت اب٤ناسبالتسويقية إلى العملبء اب٤ناسب



 المجلة المغربية للدراسات القانونية والاقتصادية                                                                                  2226، غشت  22، العدد 2المجلد 

4555- 3085( :E) ISSN                                                                                                                                   2422-4442 ( :P)ISSN 

V2,  Numéro 22, AOUT 2026                                                                         Revue Marocaine des Eudes Juridiques et Economiques 

  
  

224 
 

 

  رابعاً: إدارة تجربة الزبون
تعد إدارة ب٘ربة الزبوف من اب٤فاىيم اب٢ديثة بُ ب٦اؿ التسويق، حيث تركز اب٤ؤسسات على بٙسبْ ب٘ربة العملبء خلبؿ 

ب٤نتجات بٝيع مراحل تفاعلهم مع اب٤نظمة. كتشمل ىذه التجربة بٝيع نقاط الاتصاؿ ببْ العميل كاب٤نظمة مثل استخداـ ا
 .كاب٣دمات كالتواصل مع اب٤وظفبْ كاستخداـ القنوات الرقمية

إلى أف ب٘ربة العميل بٛثل ب٦موع التفاعلبت البٍ بٙدث ببْ العميل  Verhoef (2016)و Lemonكيشبّ 
كيؤكد الباحثاف أف كاب٤نظمة عبر ب٨تلف مراحل رحلة العميل، بدءنا من مرحلة البحث عن اب٤علومات كحبٌ مرحلة ما بعد الشراء. 

 .إدارة ب٘ربة العميل بشكل فعٌاؿ تسهم بُ تعزيز رضا العملبء كزيادة كلائهم للمنظمة
أف إدارة ب٘ربة الزبوف تتطلب تنسيق بٝيع أنشطة اب٤نظمة لضماف تقدنً  Frow (2017)و Payneكما يرل 

سبْ ب٘ربة العملبء تكوف أكثر قدرة على بٙقيق النجاح بُ ب٘ربة متكاملة كمتميزة للعملبء. كيؤكداف أف اب٤ؤسسات البٍ تركز على بٙ
 .الأسواؽ التنافسية

إلى أف إدارة ب٘ربة العميل أصبحت أحد المحاكر الأساسية  (2019) وآخرون Morganكبُ السياؽ نفسو، يشبّ 
تلبي تلك الاحتياجات  للبسبَاتيجيات التسويقية اب٢ديثة، إذ تساعد اب٤ؤسسات على فهم احتياجات العملبء كتقدنً خدمات

 .بصورة أفضل

 أنذية تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي
أصبحت تقنيات الذكاء الاصطناعي من أىم الأدكات البٍ تعتمد عليها اب٤ؤسسات اب٤عاصرة لتحقيق التطور كالابتكار بُ 

سات على الأنظمة الذكية لتحليل البيانات بيئة الأعماؿ اب٤تغبّة. فقد أدل التطور التكنولوجي اب٤تسارع إلى زيادة اعتماد اب٤ؤس
بوصفو أحد العوامل  تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعيكابٚاذ القرارات كبٙسبْ جودة اب٣دمات. كبُ ىذا السياؽ، يبرز مفهوـ 

 .الرئيسة البٍ تسهم بُ تعزيز الكفاءة التنظيمية كبٙقيق اب٤يزة التنافسية للمؤسسات
داخل اب٤ؤسسات. إذ  تحسين كفاءة العمليات التشغيليةلذكاء الاصطناعي بُ قدرتها على كتكمن أبٮية تببٌِ تقنيات ا

إلى أف استخداـ تقنيات الذكاء الاصطناعي يساعد اب٤ؤسسات على  Ronanki (2018)و Davenportتشبّ دراسة 
الأمر الذم يسهم بُ بٙسبْ الإنتاجية كتقليل أبٛتة العديد من العمليات الركتينية كبٙليل كميات كببّة من البيانات بسرعة كدقة، 

 .التكاليف التشغيلية
داخل اب٤ؤسسات من خلبؿ بٙليل البيانات  تحسين عملية اتخاذ القراركما تسهم تقنيات الذكاء الاصطناعي بُ 

كبُ ىذا الإطار، يشبّ  الضخمة كاستخلبص الأب٭اط كاب٤علومات اب٤همة البٍ تساعد اب٤ديرين على ابٚاذ قرارات أكثر دقة كفاعلية.
Russell وNorvig (2021)  إلى أف الأنظمة الذكية قادرة على معاب١ة البيانات كبٙليلها بصورة تفوؽ القدرات البشرية

 .بُ بعض اب٢الات، ب٩ا بٯعلها أداة فعالة لدعم القرارات الإدارية كالاسبَاتيجية



 المجلة المغربية للدراسات القانونية والاقتصادية                                                                                  2226، غشت  22، العدد 2المجلد 

4555- 3085( :E) ISSN                                                                                                                                   2422-4442 ( :P)ISSN 

V2,  Numéro 22, AOUT 2026                                                                         Revue Marocaine des Eudes Juridiques et Economiques 

  
  

225 
 

 

 .تحسين جودة الخدمات الدقدمة للعملاءطناعي قدرتها على كمن اب١وانب اب٤همة الأخرل لتببٌِ تقنيات الذكاء الاص
حيث تساعد ىذه التقنيات اب٤ؤسسات على فهم احتياجات العملبء كسلوكهم بصورة أكثر دقة، ب٩ا بٲكنها من تقدنً خدمات 

 أف استخداـ الذكاء الاصطناعي بُ Rust (2021)و Huangب٨صصة تلبي تلك الاحتياجات. كبُ ىذا السياؽ، يؤكد 
 .الأنشطة التسويقية يسهم بُ بٙسبْ ب٘ربة العملبء من خلبؿ تقدنً خدمات ذكية كشخصية تعتمد على بٙليل البيانات

بُ الأسواؽ اب٤ختلفة. إذ تشبّ  تعزيز القدرة التنافسية للمؤسساتكما يسهم تببٌِ تقنيات الذكاء الاصطناعي بُ 
 تعتمد تقنيات الذكاء الاصطناعي تكوف أكثر قدرة على إلى أف اب٤ؤسسات البٍ (2021) وآخرون Dwivediدراسة 

 .الابتكار كالتكيف مع التغبّات بُ بيئة الأعماؿ، ب٩ا يساعدىا على بٙقيق التفوؽ على اب٤نافسبْ
كبٙقيق  تطوير نداذج الأعمال الرقميةكمن ناحية أخرل، يساعد تببٌِ تقنيات الذكاء الاصطناعي اب٤ؤسسات على 

إلى أف   Sarker (2019)و Constantinidesو Rai ب٨تلف الأنشطة التنظيمية. كيشبّ التحوؿ الرقمي بُ
استخداـ تقنيات الذكاء الاصطناعي يسهم بُ تطوير اب٤نصات الرقمية كبٙسبْ التكامل ببْ الأنظمة التكنولوجية داخل 

 .اب٤ؤسسات

 أبعاد تبنّي تقنيات الذكاء الاصطناعي
الاصطناعي عملية تنظيمية معقدة تتأثر بعدد من العوامل التقنية كالتنظيمية كالسلوكية. كقد بٲثل تببٌِ تقنيات الذكاء 

ركزت العديد من الدراسات اب٢ديثة على بٙديد ب٦موعة من الأبعاد البٍ تعكس مستول تببٌِ ىذه التقنيات داخل اب٤ؤسسات. كبُ 
بعاد رئيسة لقياس تببٌِ تقنيات الذكاء الاصطناعي، كىي: القبوؿ ضوء الأدبيات السابقة، اعتمدت الدراسة اب٢الية على أربعة أ
 .اب٤ؤسسي، كالاستخداـ الفعلي، كنية الاستمرار، كإدراؾ الفائدة

 أولًا: القبول الدؤسسي 
ييعد القبوؿ اب٤ؤسسي أحد العوامل الأساسية البٍ تؤثر بُ ب٪اح تببٌِ التقنيات اب٢ديثة داخل اب٤ؤسسات. كيشبّ ىذا 

 .ـ إلى مدل استعداد اب٤نظمة كالعاملبْ فيها لتببِ التقنيات اب١ديدة كاستخدامها بُ أداء الأعماؿ كاب٤هاـ اب٤ختلفةاب٤فهو 
إلى أف قبوؿ التكنولوجيا داخل اب٤ؤسسات يعتمد على ب٦موعة من العوامل  (2003) وآخرون Venkateshيشبّ 

الاجتماعي كالظركؼ التنظيمية الداعمة. كتؤكد ىذه الدراسة أف القبوؿ اب٤ؤسسي مثل توقعات الأداء كسهولة الاستخداـ كالتأثبّ 
يعد من اب٤راحل الأساسية بُ عملية تببٌِ التكنولوجيا، حيث لا بٲكن بٙقيق الاستخداـ الفعلي للتقنيات اب١ديدة دكف كجود قبوؿ 

 .لدل اب٤ستخدمبْ داخل اب٤نظمة
لى أف اب٤ؤسسات البٍ تسعى إلى تببٌِ تقنيات الذكاء إ Ronanki (2018)و Davenportكما يشبّ 

الاصطناعي بٙتاج إلى خلق بيئة تنظيمية داعمة للتغيبّ التكنولوجي، من خلبؿ توفبّ التدريب اب٤ناسب كتعزيز ثقافة الابتكار ببْ 
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الذكاء الاصطناعي بُ العاملبْ. كيرل الباحثاف أف القبوؿ اب٤ؤسسي يعد أحد اب٤تطلبات الأساسية لنجاح تطبيق تقنيات 
 .اب٤ؤسسات

أف تببٌِ الذكاء الاصطناعي يتطلب دعم الإدارة العليا  (2021) وآخرون Dwivediكمن ناحية أخرل، يؤكد 
كتوفبّ اب٤وارد اللبزمة لتطبيق ىذه التقنيات، بالإضافة إلى تعزيز الوعي لدل العاملبْ بأبٮية الذكاء الاصطناعي كفوائده بُ بٙسبْ 

 .تنظيميالأداء ال
 ثانياً: الاستخدام الفعلي 

يشبّ الاستخداـ الفعلي إلى مدل استخداـ تقنيات الذكاء الاصطناعي بُ العمليات اليومية داخل اب٤نظمة. كيعد ىذا 
 البعد مؤشرنا مهمنا لقياس ب٪اح عملية تببٌِ التكنولوجيا، حيث يعكس مدل انتقاؿ اب٤نظمة من مرحلة القبوؿ النظرم للتكنولوجيا

 .إلى مرحلة التطبيق العملي
إلى أف الاستخداـ الفعلي بٲثل النتيجة النهائية  (TAM) بُ ب٭وذج تقبل التكنولوجيا  Davis (1989)يشبّ 

لعملية تببٌِ التكنولوجيا، حيث يعتمد على مدل إدراؾ اب٤ستخدمبْ لفائدة التكنولوجيا كسهولة استخدامها. كيؤكد أف الاستخداـ 
 .للتكنولوجيا يعد مؤشرنا رئيسنا لقياس ب٪اح تطبيقها داخل اب٤ؤسساتالفعلي 

إلى أف اب٤ؤسسات البٍ تعتمد تقنيات الذكاء  Sarker (2019)و Constantinidesو Raiكما يشبّ 
بيانات الاصطناعي بُ عملياتها التشغيلية بٙقق مستويات أعلى من الكفاءة كالإنتاجية، حيث تساعد ىذه التقنيات بُ بٙليل ال

 .كابٚاذ القرارات بصورة أكثر دقة كسرعة
  ثالثاً: نية الاستمرار

تشبّ نية الاستمرار إلى مدل رغبة اب٤ؤسسات أك اب٤ستخدمبْ بُ الاستمرار باستخداـ تقنيات الذكاء الاصطناعي بُ 
 .كاستدامتهااب٤ستقبل بعد مرحلة التببِ الأكلي. كيعد ىذا البعد مؤشرنا مهمنا على ب٪اح عملية التببِ 

بُ ب٭وذج الاستمرار بُ استخداـ نظم اب٤علومات إلى أف قرار الاستمرار بُ   Bhattacherjee (2001)يشبّ 
استخداـ التكنولوجيا يعتمد على مدل رضا اب٤ستخدمبْ عن أدائها كمدل إدراكهم للفوائد البٍ بٙققها ب٥م. كيؤكد أف اب٤ؤسسات 

 .ـ التكنولوجيا تكوف أكثر ميلبن للبستمرار بُ استخدامها كتطويرىاالبٍ بٙقق نتائج إبٯابية من استخدا
إلى أف اب٤ؤسسات البٍ تتببُ تقنيات الذكاء الاصطناعي بشكل  (2021) وآخرون Dwivediكما تشبّ دراسة 

دامها بُ ناجح تسعى إلى توسيع نطاؽ استخدامها كتطوير تطبيقاتها، الأمر الذم يعكس كجود نية قوية للبستمرار بُ استخ
 .اب٤ستقبل

 رابعاً: إدراك الفائدة
ييعد إدراؾ الفائدة أحد اب٤فاىيم الأساسية بُ ب٭اذج تببٌِ التكنولوجيا، حيث يشبّ إلى مدل اعتقاد اب٤ستخدمبْ بأف 

 .استخداـ التكنولوجيا يسهم بُ بٙسبْ أدائهم الوظيفي كزيادة كفاءتهم بُ العمل
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الفائدة بٲثل أحد العوامل الأساسية البٍ تؤثر بُ نية استخداـ التكنولوجيا، إلى أف إدراؾ  Davis (1989)يشبّ 
 .حيث بٲيل الأفراد إلى استخداـ التكنولوجيا البٍ يعتقدكف أنها تساعدىم على بٙسبْ أدائهم الوظيفي

يزداد  أف إدراؾ الفائدة يرتبط ارتباطنا كثيقنا بتوقعات الأداء، حيث (2003) وآخرون Venkateshكما يؤكد 
 .استخداـ التكنولوجيا عندما يعتقد اب٤ستخدموف أنها تساعدىم على إب٪از أعماب٥م بصورة أفضل

إلى أف إدراؾ فوائد الذكاء الاصطناعي بُ  Rust (2021)و Huangكبُ سياؽ الذكاء الاصطناعي، يشبّ 
  .ه التقنيات داخل اب٤ؤسساتبٙسبْ جودة اب٣دمات كبٙليل البيانات كابٚاذ القرارات يسهم بُ تعزيز تببٌِ ىذ

 

 الجانب العملي للدراسة
 تدهيد

يتناكؿ ىذا الفصل عرض كبٙليل البيانات البٍ بً بٝعها من أفراد عينة الدراسة بُ مصرؼ الرافدين، كذلك بهدؼ  
 التعرؼ إلى أثر الاسبَاتيجية التسويقية بُ تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي. كقد بً بٙليل البيانات باستخداـ البرنامج الإحصائي

(SPSS)ابات كصلبحيتها للتحليل الإحصائي، بعد التأكد من سلبمة الاستج. 
كقد شملت عملية التحليل مراجعة الاستبيانات اب٤سبَجعة، كاستبعاد الاستجابات غبّ اب٤كتملة أك اب٤كررة، كاعتماد 

 استبانة بً اعتمادىا بُ  (102)الاستجابات الصاب٢ة للتحليل فقط. كبعد إبٛاـ ىذه الإجراءات بلغ العدد النهائي لعينة الدراسة 
 .التحليل الإحصائي

كقد بً عرض النتائج كفق تسلسل منهجي يبدأ بوصف اب٣صائص الدبٲوغرافية لأفراد العينة، بٍ عرض الوصف 
اء الإحصائي ب٤تغبّات الدراسة، كأخبّنا اختبار فرضيات الدراسة كبٙليل العلبقة كالتأثبّ ببْ الاسبَاتيجية التسويقية كتببِ تقنيات الذك

 .الاصطناعي

 الخصائص الدنشوغرافية لعينة الدراسة 1.
 توزيع عينة الدراسة حسب الجنس 1.1.

 ( توزيع أفراد العينة حسب الجنس1جدول )

 النسبة الدئوية التكرار الجنس

 61.8 63 ذكر

 38.2 39 أنثى

 %100 102 المجموع
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 .SPSS الدصدر: من إعداد الباحث اعتمادًا على برنامج
%( 61.8( موظفنا بنسبة )63أفراد عينة الدراسة حسب اب١نس، حيث بلغ عدد الذكور )( توزيع 1يوضح اب١دكؿ )

%(. كتشبّ ىذه النتائج إلى أف غالبية أفراد العينة من 38.2( موظفة بنسبة )39من إبٝالي العينة، بُ حبْ بلغ عدد الإناث )
 .الذكور، كىو ما يعكس طبيعة التوزيع الوظيفي بُ القطاع اب٤صربُ

 توزيع عينة الدراسة حسب الدؤىل العلمي 1.2.
 ( توزيع أفراد العينة حسب الدؤىل العلمي2جدول )

 النسبة الدئوية التكرار الدؤىل العلمي

 20.6 21 دبلوم

 56.9 58 بكالوريوس

 22.5 23 دراسات عليا

 %100 102 المجموع

 .SPSS الدصدر: من إعداد الباحث اعتمادًا على برنامج
%(، يليهم بٞلة الدراسات العليا 56.9( أف غالبية أفراد العينة بٰملوف شهادة البكالوريوس بنسبة )2) يببْ اب١دكؿ

%(. كيعكس ذلك مستول تعليمينا مناسبنا لدل موظفي اب٤صرؼ، الأمر الذم 20.6%(، بٍ بٞلة الدبلوـ بنسبة )22.5بنسبة )
 .ثة مثل تقنيات الذكاء الاصطناعيقد يسهم بُ تعزيز قدرتهم على التعامل مع التقنيات اب٢دي

 توزيع عينة الدراسة حسب سنوات الخدمة 1.3.
 ( توزيع أفراد العينة حسب سنوات الخدمة3جدول )

 النسبة الدئوية التكرار سنوات الخدمة

 23.5 24 سنوات 5أقل من 

 35.3 36 سنوات 10 – 5

 41.2 42 سنوات 10أكثر من 

 %100 102 المجموع

 .SPSS إعداد الباحث اعتمادًا على برنامجالدصدر: من 
%(، ب٩ا يدؿ 41.2( سنوات بنسبة )10( أف النسبة الأكبر من أفراد العينة لديهم خبرة تزيد عن )3يببْ اب١دكؿ )

 .على امتلبؾ اب٤وظفبْ خبرة مهنية طويلة بُ العمل اب٤صربُ، الأمر الذم قد يؤثر بُ تقبلهم للتقنيات اب٢ديثة
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 الوصف الإحصائي لدتغيرات الدراسة 2.
 الاستًاتيجية التسويقية 2.1.

 :بً قياس الاسبَاتيجية التسويقية من خلبؿ أربعة أبعاد رئيسة ىي
 التوجو السوقي .1
 إدارة ب٘ربة الزبوف .2
 الاتصاؿ التسويقي .3
 القيمة اب٤قبَحة .4

 ة التسويقية( الدتوسطات الحسابية والانحرافات الدعيارية لأبعاد الاستًاتيجي4جدول )

 مستوى التقدير الانحراف الدعياري الدتوسط الحسابي البعد

 مرتفع 0.82 3.71 التوجو السوقي

 متوسط 0.88 3.65 إدارة تجربة الزبون

 متوسط 0.91 3.58 الاتصال التسويقي

 مرتفع 0.79 3.74 القيمة الدقتًحة

 .SPSS الدصدر: من إعداد الباحث اعتمادًا على برنامج
( إلى أف مستول تطبيق الاسبَاتيجية التسويقية بُ مصرؼ الرافدين جاء ببْ اب٤ستول 4النتائج بُ اب١دكؿ )تشبّ 

(، بُ حبْ جاء بعد الاتصاؿ التسويقي 3.74اب٤توسط كاب٤رتفع، حيث حصل بعد القيمة اب٤قبَحة على أعلى متوسط حسابي بلغ )
 .(3.58) بأقل متوسط بلغ
 لاصطناعيتبني تقنيات الذكاء ا 2.2.

 ( الدتوسط الحسابي والانحراف الدعياري لدتغير تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي5جدول )

 مستوى التقدير الانحراف الدعياري الدتوسط الحسابي الدتغير

 متوسط 0.85 3.67 تبني تقنيات الذكاء الاصطناعي

 .SPSS الدصدر: من إعداد الباحث اعتمادًا على برنامج
( إلى أف مستول تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي بُ مصرؼ الرافدين جاء بٗستول متوسط، ب٩ا 5اب١دكؿ )تشبّ نتائج 

 .يدؿ على كجود توجو ب٫و استخداـ ىذه التقنيات، إلا أف تطبيقها لا يزاؿ بُ مراحل التطور
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 اختبار فرضيات الدراسة 3.
 اختبار الفرضية الرئيسة 3.1.

 :الفرضية الرئيسة
 .علبقة تأثبّ ذات دلالة إحصائية للبسبَاتيجية التسويقية بُ تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي بُ مصرؼ الرافدينتوجد 

 ( نتائج تحليل الارتباط بين الاستًاتيجية التسويقية وتبني تقنيات الذكاء الاصطناعي6جدول )

 مستوى الدلالة (r) معامل الارتباط الدتغيران

 0.000 0.68 تبني الذكاء الاصطناعي×  الاستًاتيجية التسويقية

 .SPSS الدصدر: من إعداد الباحث اعتمادًا على برنامج
( كجود علبقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية ببْ الاسبَاتيجية التسويقية كتببِ تقنيات الذكاء 6يببْ اب١دكؿ )

كلما ارتفع مستول تطبيق الاسبَاتيجية التسويقية بُ (، كىو ما يشبّ إلى أنو  0.68الاصطناعي، حيث بلغ معامل الارتباط )
 .اب٤صرؼ، زاد مستول تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي

 اختبار تأثير أبعاد الاستًاتيجية التسويقية 3.2.
 ( نتائج تحليل الانحدار لتأثير أبعاد الاستًاتيجية التسويقية في تبني الذكاء الاصطناعي7جدول )

 مستوى الدلالة (Beta) معامل التأثير البعد

 0.000 0.32 التوجو السوقي

 0.001 0.28 إدارة تجربة الزبون

 0.003 0.21 الاتصال التسويقي

 0.000 0.34 القيمة الدقتًحة

 .SPSS الدصدر: من إعداد الباحث اعتمادًا على برنامج
تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي، حيث سجل  تشبّ النتائج إلى كجود تأثبّ معنوم ب١ميع أبعاد الاسبَاتيجية التسويقية بُ

بعد القيمة اب٤قبَحة أعلى تأثبّ، يليو بعد التوجو السوقي، ب٩ا يدؿ على أبٮية تقدنً قيمة كاضحة للزبائن كتعزيز فهم احتياجات 
 .السوؽ بُ دعم تببِ التقنيات اب٢ديثة
 الاستنتاجات والتوصيات

 أولًا: الاستنتاجات 
 :الإحصائي لبيانات الدراسة اب٤يدانية بُ مصرؼ الرافدين، توصلت الدراسة إلى الاستنتاجات الآتيةمن خلبؿ التحليل 
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أثبتت النتائج كجود علبقة ارتباط طردية قوية ببْ الاسبَاتيجية التسويقية كتببِ الذكاء  :الارتباط اب١وىرم .1
س ب٦رد قرار تقبِ بٕت، بل ىو نتاج اسبَاتيجية تسويقية الاصطناعي؛ ب٩ا يعبِ أف تببِ التقنيات اب٢ديثة بُ مصرؼ الرافدين لي

 .كاعية تدرؾ متطلبات السوؽ
ىو المحرؾ الأكبر لتببِ الذكاء الاصطناعي. ىذا يشبّ إلى  تببٌْ أف بعد )القيمة اب٤قبَحة( :ب٧ورية القيمة اب٤قبَحة .2

حقيقية للمنتجات اب٤صرفية )مثل السرعة  أف اب٤صرؼ يتجو للذكاء الاصطناعي عندما يدرؾ أف ىذه التقنيات ستضيف قيمة
 .كالدقة(، كليس لمجرد مواكبة اب٤وضة التقنية

كشفت الدراسة أف اب٤صرؼ يستخدـ التوجو السوقي ب١مع البيانات عن اب٤نافسبْ  :دكر التوجو السوقي  .3
البٍ  (Big Data) البيانات الضخمةكالزبائن، ب٩ا كلٌد حاجة ملحة لتببِ خوارزميات الذكاء الاصطناعي القادرة على بٙليل ىذه 

 .يعجز اب١هد البشرم التقليدم عن معاب١تها
رغم كجود تأثبّ للبتصاؿ التسويقي، إلا أنو كاف الأقل مقارنة بالأبعاد الأخرل.  :فجوة الاتصاؿ التسويقي .4

الة التسويقية لم تصل بالشكل كىذا يستنتج منو كجود ضعف نسبي بُ البَكيج للخدمات الذكية البٍ يقدمها اب٤صرؼ، أك أف الرس
 .الكابُ لإقناع الزبائن كاب٤وظفبْ بٔدكل ىذه التقنيات

ييستنتج من النتائج أف تببِ الذكاء الاصطناعي بُ مصرؼ الرافدين لا يزاؿ بُ اب٤رحلة  :مستول التببِ اب٢الي .5
ق الفعلي لا يزاؿ يبَكز بُ عمليات ب٧ددة )مثل أمن الانتقالية )مستول متوسط(؛ أم أف ىناؾ بنية بٙتية كقبولان فكريان، كلكن التطبي

 .اب٤علومات أك الاستعلبمات( كلم يشمل كافة مفاصل العمل اب٤صربُ
أظهرت اب٣صائص الدبٲوغرافية أف ارتفاع مستول التعليم لدل موظفي اب٤صرؼ كاف عاملبن  :تأثبّ اب٣برة كالتعليم .6

 .ب٩ا سهل تقبل فكرة دمج الذكاء الاصطناعي بُ الاسبَاتيجية التسويقيةمساعدان بُ تقليل اب٤قاكمة التنظيمية للتغيبّ، 
 ثانياً: التوصيات 

 :بناءن على ما تقدـ من استنتاجات، يقدـ البحث التوصيات الآتية ب٤صرؼ الرافدين كاب١هات ذات العلبقة
a. توصيات متعلقة بالاستًاتيجية التسويقية: 
 التوصية بضركرة دمج أبعاد الذكاء الاصطناعي بُ صلب اب٣طة  :صياغة اسبَاتيجية تسويقية رقمية اب٤نشأ

 .التسويقية السنوية، بٕيث لا يكوف الذكاء الاصطناعي أداة مساعدة فحسب، بل ىو المحرؾ لتصميم اب٣دمات اب٤صرفية
 الاستفادة من الذكاء الاصطناعي بُ التنبؤ بسلوؾ الزبائن اب٤ستقبلي :تفعيل التسويق الاستباقي 

(Predictive Analytics) لتقدنً عركض كقركض ب٨صصة قبل أف يطلبها الزبوف، ب٩ا يعزز من بعد التوجو السوقي. 
b. توصيات متعلقة بتبني التقنيات: 
 الاستثمار بُ بوتات الدردشة (Chatbots):  توصي الدراسة مصرؼ الرافدين بتطوير أنظمة ب٧ادثة ذكية

 .لتحسبْ ب٘ربة الزبوف كتقليل الضغط على الفركع اب٤يدانيةمتطورة باللغة العربية كاللهجة المحلية 
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 أبٛتة العمليات التسويقية (Marketing Automation):  تببِ تقنيات الذكاء الاصطناعي البٍ تقوـ
 .بتحليل فئات الزبائن كتوجيو اب٢ملبت البَكبٯية لكل فئة حسب اىتماماتها بشكل آلي

c. قافة التنظيميةتوصيات متعلقة بالدوارد البشرية والث: 
 إقامة دكرات تدريبية مكثفة ب٤وظفي التسويق بُ اب٤صرؼ حوؿ كيفية استخداـ  :برامج إعادة التأىيل الرقمي

 .أدكات الذكاء الاصطناعي بُ بٙليل السوؽ، لتقليل الفجوة ببْ اب٤عرفة التسويقية كاب٤هارة التقنية
 حلوؿ ذكية تسهم بُ زيادة اب٢صة السوقية للمصرؼمكافأة الأقساـ البٍ تنجح بُ تطبيق  :بٙفيز الابتكار. 

d. توصيات متعلقة بالاتصال والقيمة: 
 بٗا أف البحث كشف عن قلق بشأف الثقة، بٯب على اب٤صرؼ إطلبؽ بٞلبت  :بٞلبت توعوية للثقة الرقمية

 .تواصل توضح أماف كموثوقية اب٤عاملبت البٍ تتم عبر الذكاء الاصطناعي
 البَكيز بُ الرسائل التسويقية على أف تببِ ىذه التقنيات سيؤدم إلى خفض العمولات  :تعظيم القيمة اب٤دركة

 .كزيادة سرعة الإب٪از، لربط التقنية باب٤نفعة اب٤باشرة للزبوف
 ثالثاً: الدقتًحات لدراسات مستقبلية

 لذكاء الاصطناعيإجراء دراسة مقارنة ببْ مصرؼ الرافدين كاب٤صارؼ الأىلية بُ العراؽ بشأف معوقات تببِ ا. 
 دراسة أثر أخلبقيات الذكاء الاصطناعي بُ تعزيز الولاء اب٤صربُ لدل الزبائن. 
 أثر التحوؿ الرقمي الشامل بُ الأداء اب٤الي ب٤صرؼ الرافدين. 
 

 الدصادر
2. Bhattacherjee, A. (2001). Understanding information systems 

continuance: An expectation-confirmation model. MIS Quarterly, 25(3), 351–
370. 

3. Davenport, T. H., & Ronanki, R. (2018). Artificial intelligence for 
the real world. Harvard Business Review, 96(1), 108–116. 

4. Davis, F. D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use, and 
user acceptance of information technology. MIS Quarterly, 13(3), 319–340. 



 المجلة المغربية للدراسات القانونية والاقتصادية                                                                                  2226، غشت  22، العدد 2المجلد 

4555- 3085( :E) ISSN                                                                                                                                   2422-4442 ( :P)ISSN 

V2,  Numéro 22, AOUT 2026                                                                         Revue Marocaine des Eudes Juridiques et Economiques 

  
  

233 
 

 

5. Day, G. S. (1994). The capabilities of market-driven organizations. 
Journal of Marketing, 58(4), 37–52. 
https://doi.org/10.1177/002224299405800404 

6. Dwivedi, Y. K., et al. (2021). Artificial intelligence (AI): 
Multidisciplinary perspectives on emerging challenges, opportunities, and agenda 
for research. International Journal of Information Management, 57. 

7. Ferrell, O. C., & Hartline, M. D. (2021). Marketing strategy: Text 
and cases (7th ed.). Cengage Learning. 

8. Huang, M. H., & Rust, R. T. (2021). A strategic framework for 
artificial intelligence in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 
49(1), 30–50. 

9. Hunt, S. D., & Morgan, R. M. (1995). The comparative advantage 
theory of competition. Journal of Marketing, 59(2), 1–15. 
https://doi.org/10.1177/002224299505900201 

10. Kohli, A. K., & Jaworski, B. J. (1990). Market orientation: The 
construct, research propositions, and managerial implications. Journal of 
Marketing, 54(2), 1–18.  

https://doi.org/10.1177/002224299005400201 
11. Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing 

management (16th ed.). Pearson Education Limited. 
12. Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer 

experience throughout the customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69–96. 
13. Morgan, N. A., Whitler, K. A., Feng, H., & Chari, S. (2019). 

Research in marketing strategy. Journal of the Academy of Marketing Science, 
47(1), 4–29. https://doi.org/10.1007/s11747-018-0598-1 

https://doi.org/10.1177/002224299405800404
https://doi.org/10.1177/002224299505900201
https://doi.org/10.1177/002224299005400201
https://doi.org/10.1007/s11747-018-0598-1


 المجلة المغربية للدراسات القانونية والاقتصادية                                                                                  2226، غشت  22، العدد 2المجلد 

4555- 3085( :E) ISSN                                                                                                                                   2422-4442 ( :P)ISSN 

V2,  Numéro 22, AOUT 2026                                                                         Revue Marocaine des Eudes Juridiques et Economiques 

  
  

234 
 

 

14. Narver, J. C., & Slater, S. F. (1990). The effect of a market 
orientation on business profitability. Journal of Marketing, 54(4), 20–35. 
https://doi.org/10.1177/002224299005400403 

15. Payne, A., & Frow, P. (2017). Relationship marketing: Looking 
backwards towards the future. Journal of Services Marketing, 31(1), 11–15. 

16. Porter, M. E. (2008). The five competitive forces that shape strategy. 
Harvard Business Review, 86(1), 78–93. 

17. Rai, A., Constantinides, P., & Sarker, S. (2019). Next-generation 
digital platforms: Toward human–AI hybrids. MIS Quarterly, 43(1), 3–9. 

18. Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5th ed.). Free Press. 
19. Russell, S., & Norvig, P. (2021). Artificial intelligence: A modern 

approach (4th ed.). Pearson. 
20. Tornatzky, L. G., & Fleischer, M. (1990). The process of 

technological innovation. Lexington Books. 
21. Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. (2003). 

User acceptance of information technology: Toward a unified view. MIS 
Quarterly, 27(3), 425–478. 

22. Wedel, M., & Kannan, P. K. (2016). Marketing analytics for data-
rich environments. Journal of Marketing, 80(6), 97–121. 
https://doi.org/10.1509/jm.15.0413 

 
 
 
 
 
 
 

https://doi.org/10.1177/002224299005400403
https://doi.org/10.1509/jm.15.0413

