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 قائمة المحتوٌات 

 

  شكر وتقدير

 .بهو أ معؼينالذد لله الذي بنؼمتو ثتم امطالحات، وامطلاة وامسلام ػلى أ شرف الخلق والمرسلين، س يدنا محمد، وػلى أ له وص 

لى  مشرف ىذه ال طروحة، ػلى دعمو المتواضل، وثوجيهاثو  أ .د ش نيني حسينأ س تاذي امفااضل أ ثلدم بخامص امشكر وامتلدير ا 

نجاز ىذا امؼمل  .امسديدة، وضبره امكريم، الذي كان له بامؽ ال ثر في ا 

رشاداثو امليمة امتي كان ميا دور وأ ثلدم بجميل غبهارات امود وال حترام مل س تاذ المساػد د.مراكشي غبهد الذي د ػلى معيع ثوجيهاثو و ا 

تمام ىذا امؼمل المتواضع    جوىري ملا 

رشادات كيمة كان ميا دور أ ساسي في  لى أ غضاء لجنة المناكشة، لما كدموه من ملاحظات بناّءة وا  كما أ ود أ ن أ ػبر غن امتناني امؼميق ا 

 .تحسين جودة ىذا امبهحث

كر أ فراد أ سرتي ال غزاء، الذين كاهوا س ندي ودعمي الدائم، وكدموا لي كل أ شكال الدعم امنفسي والمؼنوي، ول يفوثني أ ن أ خص بامش

 .فبفضل دػائهم وجشجيؼيم تمكنت من تجاوز امتحديات

نجاز ىذه ال طروحة، سواء من امزملاء، أ و ال ضدكاء، أ و لى كل من ساهم، ومو بكلمة، في ا   وأ خيًرا، أ ثلدم بجزيل الامتنان ا 

 .المشاركين في امبهحث

 .أ سأ ل الله أ ن يجؼل ىذا امؼمل نافؼًا، وأ ن يوفق الديع لما فيو الخير وامسداد
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 ...إلى من غرس في نفسي بذور الطموح، وسقاني بحب العمم والمعرفة
إلى من كان ليم الفضل الأكبر بعد الله سبحانو وتعالى في مسيرتي العممية 

 ...والحياتية
عائمتي الكريمةإلى   

الذين عمّموني معنى العطاء والإصرار، وكانا دائمًا مصدر قوتي وسندي في ىذه 
 .....الحياة

والدي العزيزينإلى   
 .....رفاق دربي في المحبة والمساندة، ومن أشعموا بداخمي شعمة الأمل دائمًا

 إلى أساتذتي الكرام
 .....الذين لم يبخموا عميّ بعمميم وتوجيياتيم، وكانوا لي خير قدوة في مسيرتي العممية

 إلى أصدقائي وزملائي
ا دائمًا العون ليالذين شاركوني المحظات الصعبة والجميمة، وكانو  ..... 

أىدي ثمرة جيدي المتواضعة ىذه، داعيًا الله أن يكتب ليا القبول والفائدة، وأن تكون 
 ....لبنة بناء في صرح العمم
 مع خالص الحب والامتنان

 

الإهدا

 ء
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 الملخص

في القطاع البنكي في اتٞزائر ومعرفة مدى جاىزية البيئة التسويقية للتحوؿ الرقمي ىدفت ىذه الدراسة للتعرؼ على     
وجهة نظر موظفي البنوؾ التجارية ات١دروسة، باعتباره أسلوبا من  بالبيئة التسويقية التأثتَ الذي ت٭ققو التحوؿ الرقمي للنهوض

 .حديثا وفعالا في تطوير ات١ؤسسات الاقتصادية بشكل عاـ والبنوؾ على وجو ات٠صوص
ابة عنها لتحقيق ات٢دؼ ات١نشود تم بناء ت٪وذج يضم ت٣موعة فرريات تورح طبيعة العلبقات بتُ ات١تغتَات ات١دروسة للئج  

باعتماد ات١نهج الوصفي وباستعماؿ أدوات ات١قاربتتُ الكيفية والكمية )تٖليل ات١ضموف، ات١قابلبت، الاستبيانات( من خلبؿ 
دراسة عينة عنقودية ميسرة من موظفي بعض ات١ديريات ات١ركزية واتٞهوية والوكالات التجارية لبعض البنوؾ العمومية وات٠اصة 

وكذا بعض ات١قاييس V26-SPSSببرنامج، ، مع الاستعانة فردا 200زائر والتي بلغ عددىا وحتى ات١ختلطة في اتٞ
الرقمي تم اعتبار التحوؿ  ووأىم ما خلصت إليو الدراسة أن .الإحصائية لتحليل البيانات المحصلة والوصوؿ إلذ النتائج ات١رجوة
ة في البيئة ات١صرفية وتعزيز قدرتها التنافسية، ت٦ا يسمح ت٢ا أداة استًاتيجية تُ٘كّن البنوؾ من التكيف مع التغتَات ات١تسارع

  .بتحقيق الريادة وتوجيو البيئة ات١صرفية بدلًا من التأثر بها فقط
التي تسعى ىذه البنوؾ  التحوؿ الرقميوأبعاد  البيئة التسويقيةكما أظهرت وجود علبقة ارتباط وتأثتَ معنوية بتُ أبعاد 

ص الفرص وكسب الزبائن ات١رتْتُ والاحتفاظ بهم وكذا مواجهة ات١خاطر التسويقية إرافة إلذ أبعاد لتحقيقها من خلبؿ اقتنا
لدى  واسع للرقمنة وتٖستُ الأداء التكنولوجيأخرى حسب آراء عينة الدراسة؛ كما توصلت إلذ ررورة تشجيع تطبيػق 

حوؿ ت٨و الصتَفة الإلكتًونية ت١واكبة التطورات المحلية القطاع البنكي في اتٞزائر في ت٣الات أوسع وتسهيل الاستمرار في الت
 . والعات١ية ومواجهة تزايد حدة ات١نافسة خاصة في ظل الإصلبحات التي يشهدىا القطاع مؤخرا

 بيئة، تسويق، تٖوؿ رقمي، فرص، ت٥اطر، تٖديات: الكلمات الإفتتاحية
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    Abstract 

    This study aimed to identify the readiness of the marketing environment for digital 

transformation in the banking sector in Algeria and to examine the impact of digital 

transformation on the advancement of the marketing environment from the perspective 

of employees of the studied commercial banks. Digital transformation is considered a 

modern and effective approach to developing economic institutions in general and 

banks in particular.  

To achieve this objective, a model was developed that includes a set of hypotheses 

illustrating the nature of relationships between the studied variables. The study 

employed a descriptive methodology, utilizing both qualitative and quantitative 

approaches (content analysis, interviews, and questionnaires). A cluster convenience 

sample was selected, consisting of 200 employees from some central and regional 

directorates, as well as commercial branches of public, private, and mixed banks in 

Algeria. The collected data was analyzed using SPSS-V26 software and various 

statistical measures to derive the desired results. 

The study concluded that digital transformation is considered a strategic tool that 

enables banks to adapt to the rapid changes in the banking environment and enhance 

their competitiveness. This allows them to achieve leadership and shape the banking 

environment rather than merely being influenced by it. 

The findings also revealed a significant correlation and impact between the dimensions 

of the marketing environment and the dimensions of digital transformation that these 

banks seek to achieve. This is done by seizing opportunities, acquiring and retaining 

profitable customers, and addressing marketing risks, in addition to other dimensions 

identified by the study sample. The study further emphasized the necessity of 

encouraging the widespread adoption of digitization, improving technological 

performance in the Algerian banking sector across broader areas, and facilitating the 

ongoing transition towards electronic banking. This is crucial for keeping pace with 

local and global developments and addressing the increasing intensity of competition, 

especially in light of the recent reforms in the sector. 

Keywords: Environment, Marketing, Digital Transformation, Opportunities, Risks, 

Challenges. 
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 تمهيد:

في ظل الثورة الرقمية، أصبحت العلبقة بتُ التحوؿ الرقمي والبيئة التسويقية أكثر ترابطاً وتأثتَاً متبادلًا، حيث     
. ولد تعد البيئة الزبائنأسهم التحوؿ الرقمي في إحداث تٖوؿ جوىري في آليات عمل الشركات وأساليب تفاعلها مع 

الأساليب التقليدية، بل باتت تستند بشكل أساسي إلذ التقنيات الرقمية التسويقية اتٟديثة تعتمد فقط على الأدوات و 
ات١تقدمة، مثل الذكاء الاصطناعي، وتٖليل البيانات الضخمة، والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي، والتجارة 

 .الإلكتًونية
من خلبؿ تٖقيق وصوؿ أكثر شمولية يساىم التحوؿ الرقمي في ت٘كتُ ات١ؤسسات من تطوير استًاتيجياتها التسويقية    

. كما يوفر ىذا الزبائنللجمهور ات١ستهدؼ، وتعزيز فاعلية التسويق عبر تقدنً تٕارب ت٥صصة تتماشى مع احتياجات 
التحوؿ مرونة كبتَة تتيح للشركات التكيف السريع مع التغتَات ات١ستمرة في تفضيلبت ات١ستهلكتُ وسلوكياتهم. وفي 

يئة التسويقية ات١تجددة دافعًا رئيسيًا للتحوؿ الرقمي، إذ تفرض تٖديات مستحدثة تستلزـ تبتٍ تقنيات ات١قابل، ت٘ثل الب
 .ابتكارية لتعزيز التنافسية ورماف الاستمرارية في الأسواؽ الديناميكية

ؤثرة، تٔا في ذلك إف جاىزية ات١ؤسسات للتحوؿ الرقمي في بيئة الأعماؿ التسويقية تتطلب تٖليلًب دقيقًا للعوامل ات١  
البنية التحتية التكنولوجية، ومستوى الوعي الرقمي لدى ات١وظفتُ، وتوافر ات١وارد ات١الية ات١خصصة للتطوير، ومدى 
استعداد العملبء للتفاعل عبر القنوات الرقمية. علبوة على ذلك، تلعب الثقافة التنظيمية والسياسات اتٟكومية دوراً 

 .ىذا التحوؿ حاتٝاً في تسهيل أو عرقلة
وفي ىذا السياؽ، تكتسب الدراسات التي تتناوؿ مدى استعداد ات١ؤسسات لتبتٍ استًاتيجيات التحوؿ الرقمي أت٫ية   

متزايدة، حيث تسعى إلذ تقييم القدرات اتٟالية، وتٖديد الفجوات، وورع خطط استًاتيجية شاملة لضماف ت٧اح ىذا 
 .صر الرقميالتحوؿ تٔا ت٭قق تطلعات العملبء في الع

 :الدراسة  إشكالية أولا:

 على روء ما سبق ذكر ، تبرز أىم الأبعاد ت١شكلة الدراسة الرئيسية والتي تٯكن صياغتها على النحو التالر:
 ؟"لتحول اللرقمينحو تبني اما مدى جاىزية البيئة التسويقية "

 يما يلي:وتندرج رمن ات١شكلة الرئيسية ت٣موعة من التساؤلات الفرعية نوجزىا ف
 ما مدى تبتٍ البيئة التسويقية للبنوؾ ات١دروسة للتحوؿ الرقمي؟ 
  ؟الزبائنكيف يؤثر التحوؿ الرقمي على علبقات 
  التحوؿ الرقمي في البيئة التسويقية؟ ات١ؤسسات فيما ىي التحديات التقنية التي تواجو 
 ىل ات١وظفوف مستعدوف ت١واكبة التغتَات التكنولوجية؟ 
 السن، ات١ستوى التعليمي، )اتٞنسإجابات أفراد العينة تبعا للبيانات الشخصية  ما مدى اختلبؼ ،

 ات١ستوى الوظيفي( ؟ 
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  ُالأعماؿ والتحوؿ الرقمي(؟ بيئة)ات١تغتَين ىل ىناؾ علبقة ارتباط بت 
  لتبتٍ أدوات تسويقية رقمية متقدمة؟ البنوؾ اتٞزائريةىل يوجد استعداد لدى 
 تسويقية للبنوؾ في تٖقيق التحوؿ الرقمي؟كيف تؤثر أبعاد البيئة ال 

 :ثانيا: فرضيات الدراسة 

 :الآتي ذكرىا الفررياتللئجابة على ات١شكلة ات١ذكورة سابقا، تم صياغة 

 "  0.05يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) (α≤ في بيئة التسويقية ات٠ارجية البعاد لأ
 ."سةرافية عينة الدتٖستُ التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صر 

  " 0.05يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) (α≤ في  الداخليةبيئة التسويقية البعاد لأ
 ."سةراتٖستُ عملية التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية عينة الد

  لتحوؿ الرقمي وآليات ا البيئة التسويقية للمؤسسات ات١صرفيةذات دلالة جوىرية بتُ إرتباطية " ىناؾ علبقة
 ."الدراسة  لعينة (α ≤ 0.01)عند مستوى دلالة 

 "."مستوى التحوؿ الرقمي في ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الدراسة منخفض إلذ حدما 
  ولوج بيئة الأعماؿ و  البيئة التكنولوجية للمؤسسات ات١صرفيةذات دلالة جوىرية بتُ إرتباطية " ىناؾ علبقة

 ."الدراسة  لعينة (α ≤ 0.01)ستوى دلالة عند م ات١صرفية للتحوؿ الرقمي
  "0.05 يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) (α≤  لبيئة الأعماؿ التسويقية على فرص

 ".سةراالتحوؿ الرقمي للمؤسسات عينة الد
 "0.05 يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) (α≤  لبيئة الأعماؿ التسويقية على تٖديات
 ".سةرالتحوؿ الرقمي للمؤسسات عينة الدا
 " التحوؿ الرقمي للمؤسسات سة حوؿ راد عينة الدراتوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات أفلا

 ."الوظيفية للئستشاريتُ ات١تخصصتُت اتعزى للمتغتَ سة راات١صرفية عينة الد
 :   ثالثا: مبررات اختيار الموضوع

 ختيار ىذا ات١وروع فيما يلي: تتلخص الأسباب التي أدت إلذ ا
تتمثل في رغبتنا في توسيع معارفنا العلمية واىتمامنا العميق تٔجاؿ الدراسة، وقناعتنا  :الدوافع الذاتية 

  .التامة بأت٫ية التعمق في ىذا ات١وروع الذي يندرج رمن تٗصصنا الأكادتٯي
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 الدوافع الموضوعية:  

 سد فجوة البحث العلمي: 
الاىتماـ ات١تزايد تٔوروع التحوؿ الرقمي، لا تزاؿ ىناؾ فجوة معرفية حوؿ مدى استعداد بيئة  على الرغم من

الأعماؿ التسويقية في ت٥تلف الأسواؽ. ىذه الدراسة تُسهم في توفتَ بيانات ومؤشرات تساعد في فهم الورع 
 .اتٟالر وتوجيو اتٞهود ات١ستقبلية

 التحديات الاقتصادية والمنافسة العالمية: 
تواجو الشركات تٖديات متزايدة في ظل العوت١ة وات١نافسة الشديدة. يساعد التحوؿ الرقمي في تعزيز الكفاءة 

 .وتقليل التكاليف، ما ت٬عل تقييم جاىزية الشركات للتحوؿ أمراً ت٤ورياً لضماف استمراريتها وت٧احها
 دعم صناع القرار: 

مديري التسويق وصناع القرار في الشركات على تٖديد نقاط توفر ىذه الدراسة إطاراً علميًا تٯكن أف يساعد 
 .القوة والضعف في استًاتيجياتهم اتٟالية وورع خطط تنفيذية لتحقيق تٖوؿ رقمي ناجح

 رابعا: أىداف الدراسة    

 تهدؼ الدراسة إلذ قياس مستوى جاىزية : تحديد درجة استعداد البيئة التسويقية للتحول الرقمي
 .سات في ت٥تلف القطاعات لتبتٍ وتطبيق الاستًاتيجيات الرقمية في عملياتها التسويقيةالشركات وات١ؤس

  تهدؼ الدراسة إلذ دراسة العوامل التقنية والتنظيمية  الرقمي:تحليل العوامل المؤثرة في التحول
لتحتية الرقمية، ات١وارد والاقتصادية التي تؤثر على عملية التحوؿ الرقمي في البيئة التسويقية، تٔا في ذلك البنية ا

 .البشرية، والقدرة على الابتكار
 تسعى الدراسة إلذ تٖليل مدى اعتماد الشركات : تقييم ممارسات التسويق الرقمي الحالية

وات١ؤسسات على أدوات واستًاتيجيات التسويق الرقمي في وقتنا اتٟالر، مثل استخداـ الوسائط الاجتماعية، 
 .لتحليل الرقميت٤ركات البحث، وتطبيقات ا

 تهدؼ الدراسة إلذ تٖديد التحديات التي  :استكشاف التحديات والفرص المرتبطة بالتحول الرقمي
قد تواجو الشركات عند تنفيذ التحوؿ الرقمي في استًاتيجياتها التسويقية، وكذلك الفرص التي قد تتيحها ىذه 

 .العملية لتحستُ الأداء التسويقي
  تهدؼ الدراسة إلذ تقدنً توصيات حوؿ كيفية التغلب : على المعوقاتوضع استراتيجيات للتغلب

على العوائق التي قد تعتًض عملية التحوؿ الرقمي في البيئة التسويقية، وكيفية تهيئة الشركات للتكيف مع 
 .التغتَات الرقمية
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  رؤى  الدراسة إلذ تقدنً تسعى: البيئة التسويقية الخاصة بالبنوكمستقبل التحول الرقمي في
مستقبلية حوؿ كيفية تطور التحوؿ الرقمي في ت٣اؿ التسويق، ومدى تأثتَه على استًاتيجيات الشركات في 

 .ات١ستقبل

 امسا: أىمية الدراسةخ  
لتبتٍ التكنولوجيا الرقمية في  التجارية ت٤ل الدراسة( )البنوؾ تتيح الدراسة فهم مدى جاىزية ات١ؤسسات

تقدـ الدراسة تٖليلًب حيث  .يساعد في تٖديد الفجوات ونقاط القوة والضعف استًاتيجياتها التسويقية، ت٦ا
في اتٗاذ قرارات مستنتَة حوؿ كيفية تٖستُ بنيتها الرقمية وتكييف استًاتيجياتها  البنوؾواقعياً يساعد 

 دعم بناءً على ما سبق، تعكس ىذه الدراسة أت٫يتها في .التسويقية تٔا يتناسب مع التغتَات التكنولوجية
التحوؿ الرقمي في البيئة التسويقية وتعزيز قدرة ات١ؤسسات على التكيف مع التطورات الرقمية ات١تسارعة، ت٦ا 

 .يسهم في تٖستُ الأداء التسويقي وزيادة الفعالية التنافسية
 : نموذج ومتغيرات الدراسة )المخطط الفرضي(سادسا    

ن مشكلبت الدراسة وفررياتها، وبعد مراجعة وتٖليل الأدبيات لتحقيق الأىداؼ ات١ورحة سابقًا، وانطلبقاً م
النظرية والتطبيقية ذات الصلة، تم تصميم ت٪وذج فرري يعكس أبرز علبقات الارتباط والتأثتَ بتُ متغتَات 

 .الدراسة
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 (: نموذج الدراسة01الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 من إعداد الطالب حسب متغتَات الدراسة  :المصدر                                

 :: حدود الدراسة ابعاس
I. الحدود الزمانية : 

تم تٚع البيانات ات٠اصة بالدراسة ات١يدانية من خلبؿ توزيع استمارات الاستبياف وإجراء ات١قابلبت ات١باشرة في الفتًة    
 .2024نوفمبر و  2024جوافبتُ 

II.  :الحدود المكانية 
اقتصرت اتٟدود ات١كانية للدراسة على بعض ات١ديريات ات١ركزية واتٞهوية والوكالات التجارية لبعض البنوؾ التجارية 
ات١تواجدة في ولايات غرداية ورقلة والأغواط، بسبب استحالة تغطية تٚيع ات١ديريات والوكالات للبنوؾ ات١دروسة 

 ل ولايات الوطن.وات١نتشرة عبر ك

 الموضوع

 المتغير المستقل:
 الأعمال)البيئةبيئة 

التسويقية ، فرص 
 ومخاطر(

 المتغير التابع: 
 التحول الرقمي 

العوامل الداخمية 
)الموارد المالية 

 والبشرية(

العوامل 
 الخارجية

لعملاء ا
)أو 

 (الزبائن

انبيئة  المنافسون الموردون

 انتكنونوجية 

البيئة 
 الديمغرافية

البيئة الثقافية 
 يةوالاجتماع

مل العوا
القانونية 
 والتشريعية

البيئة 
الاقتصادية 
 والسياسية

 تحديات فرص مخاطر 
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III.  :الحدود الموضوعية 

للدراسة  الحدود الموضوعية، لا بد من تٖديد مدى جاىزية البيئة التسويقية للتحول الرقميعند دراسة 
  :لضماف التًكيز على اتٞوانب الأساسية ذات الصلة. وفيما يلي أبرز اتٟدود ات١وروعية التي تٯكن الاعتماد عليها

  وأبعادىا )البيئة الداخلية وات٠ارجية( البيئة التسويقيةمفهوـ. 
  التحول الرقميتعريف. 
 العوامل المحددة تٞاىزية البيئة التسويقية للتحوؿ الرقمي. 
 مدى توفر الأدوات والتقنيات الداعمة للتحوؿ الرقمي :البنية التحتية التكنولوجية. 
 تسويق رقمي فعالة مدى تبتٍ ات١ؤسسات لاستًاتيجيات :الاستراتيجيات التسويقية الرقمية. 
 للتفاعل مع القنوات الرقمية الزبائنمدى استعداد  :السلوك الاستهلاكي الرقمي. 
 مدى توفر بيئة قانونية داعمة للتحوؿ الرقمي :القوانين والتشريعات. 
 والعاملتُ فيها لتبتٍ التحوؿ الرقمي البنوؾمدى استعداد  :الثقافة التنظيمية. 
 اجو التحوؿ الرقمي في البيئة التسويقيةالتي تو  والتحديات العوائق. 
IV.  :الحدود البشرية 

بسبب كبر ت٣تمع الدراسة والذي يشمل موظفي بعض البنوؾ التجارية العمومية وات٠اصة وحتى ات١ختلطة العاملة 
من موظفي بعض ات١ديريات ات١ركزية واتٞهوية  فردا 200في اتٞزائر، تٞأت إلذ الاكتفاء بدراسة عينة مكونة من 

 . ولايات، تم اختيارىم للبجابة على الاستبياف ثلبثوالوكالات التجارية للبنوؾ ات١ذكورة على مستوى 
 سابعا: منهج ومرجعية الدراسة والأدوات المستند إليها 

لاختبار الفرريات ات١طروحة وتٚع البيانات اللبزمة، تم اعتماد ات١نهج الوصفي كأحد ات١ناىج الأساسية في 
، وذلك من خلبؿ الدراسة ات١كتبية التي شملت مراجعة وتٖليل ت٣موعة واسعة من ات١صادر ذات البحث العلمي

الصلة بات١وروع، تٔا في ذلك الكتب، ات١ؤلفات، الدوريات، البحوث العلمية، الرسائل اتٞامعية، وات١قالات 
في بناء الإطار النظري للدراسة  باللغتتُ العربية والأجنبية، بالإرافة إلذ ات١صادر الإلكتًونية. وقد أسهم ذلك

 .وتعريف أبرز ات١فاىيم ات١رتبطة بها بالاستناد إلذ البيانات الثانوية
أما فيما يتعلق باتٞانب ات١يداني، فقد اعتمدت الدراسة على مزيج من ات١قاربتتُ الكيفية والكمية، حيث تم 

تم استخداـ الاستبياف في ات١نهج الكمي.  توظيف تٖليل المحتوى وات١قابلبت في إطار ات١نهج الكيفي، بينما
ولتحليل البيانات الأولية التي تم تٚعها، تم تطبيق الأساليب الإحصائية الوصفية والاستدلالية باستخداـ برنامج 

V26-SPSSوذلك بهدؼ استخراج ات١ؤشرات ات١طلوبة لاختبار الفرريات وتٖليل نتائج الدراسة ات١يدانية ،. 
 



 المقدمة
 

 د 

 راسةثامنا: صعوبة الد

ت٘ثل أولذ الصعوبات التي تم مواجهتها عند القياـ بهذ الدراسة في طبيعة ات١وروع الذي يضم عدد من ات١فاىيم 
بسبب التداخل في ات١عاني على مستوى  كثتَةات١ختلفة وات١تًابطة ت٦ا أدى إلذ صعوبة ربط مصطلحاتو في أحياف  

د اللغة العربية على مستوى البنوؾ باتٞزائر، حيث مشكلة اعتماإرافة إلذ  .ات١راجع باللغة العربية خاصة
 اظطررت إلذ ترتٚة الدراسة والاستبياف لأخذ ات١علومات من ات١وظفتُ.

صعوبة توزيع الاستبيانات بسبب رفض بعض ات١وظفتُ في مقرات البنوؾ الاجابة على الاستبياف معللتُ ذلك 
لذا تم الاعتماد على الاستبياف  الاستمارات الضائعةوالانشغاؿ في العمل، إرافة إلذ كثرة عدد  تبضيق الوق
  .الالكتًوني

 : تاسعا: ىيكل الدراسة

 :نوجزىا فيما يليIMRADقسم الدراسة إلذ تٜسة أجزاء حسب منهجية 
 مشكلبت وفرريات الدراسة، مبررات اختيار ات١وروع، أت٫ية وأىداؼ الدراسة، متغيات وحدود شمل :مقدمة

 .ىيكل الدراسة وأختَاية الدراسة والأدوات ات١ستخدمة، صعوبات الدراسة الدراسة، منهج ومرجع
 )ماىية البيئة التسويقية(، الدراسة ت١تغتَاتتناوؿ الإطار النظري للدراسة بتناوؿ ات١دلوؿ الفكري  :الفصل الأول

 وكذا التحوؿ الرقمي متطلباتو واستًاتيجياتو.
الدراسة سواء باللغة العربية أو باللغة الأجنبية  ت١تغتَاتالسابقة استعرض الدراسات التطبيقية  :الثانيالفصل 

 .وأوجو التشابو والاختلبؼ بينها وبتُ دراستنا ثم تطرؽ لأىم ما تٯيزىا عن باقي الدراسات
 .النتائج واختبار الفرريات إلذ طريقة وأدوات الدراسة ات١يدانية، عرض ومناقشة وتفستَ تطرؽ الثالث:الفصل 
 .أىم النتائج ات١ستخلصة والتوصيات ات١قتًحة لمجتمع الدراسة لشم :خاتمة
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 مهيدت
يشهد العالد اليوـ تٖولًا جذرياً في ت٥تلف المجالات بفعل التقدـ التكنولوجي والابتكارات الرقمية ات١تسارعة، ت٦ا     

ت١نظمات ت الأعماؿ وبيئتها التسويقية. أصبح التحوؿ الرقمي ررورة ملحّة أدى إلذ تغيتَ جوىري في ديناميكيا
التي تسعى للبقاء في بيئة تنافسية متغتَة، حيث لد تعد الأساليب التقليدية في التسويق قادرة على تلبية  الأعماؿ

 .مع ات١نتجات وات٠دماتالعصريتُ الذين يعتمدوف بشكل متزايد على التكنولوجيا في تفاعلهم  ات١تعاملتُاحتياجات 
البيئة التسويقية ات١عاصرة تشهد تٖديات وفرصًا غتَ مسبوقة نتيجة للتطورات الرقمية، مثل الذكاء الاصطناعي، إف 

البيانات الضخمة، والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي. من ىنا تنبع أت٫ية دراسة ىذا التحوؿ لفهم مدى 
تًاتيجيات الرقمية اتٞديدة، والوقوؼ على العوامل التي تعزز أو تٖد من قدرتها على لتبتٍ الاس بيئة الأعماؿجاىزية 

 .مواكبة ىذا التطور
على استعراض  المبحث الأولفي ىذا الفصل، سيتم تناوؿ الأدبيات النظرية ات١تعلقة تٔتغتَات الدراسة، حيث يركز 

، فسيُخصص لعرض أبرز المبحث الثانية التسويقية. أما أىم اتٞوانب النظرية ات١رتبطة بات١تغتَ ات١ستقل، وىو البيئ
دراسة التحوؿ الرقمي في  المبحث الثالثالأطر النظرية ات١تعلقة بات١تغتَ التابع، وىو التحوؿ الرقمي. وأختَاً، يتناوؿ 

 .بيئة الأعماؿ اتٞزائرية، مع التًكيز على تٖليل الفرص والتحديات التي تواجو ىذا التحوؿ
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 المبحث الأول: ماىية البيئة التسويقية 

تعُد البيئة التسويقية الإطار الذي تعمل رمنو ات١ؤسسات لتصميم وتنفيذ استًاتيجياتها التسويقية، وىي تتأثر تٔجموعة 
التكنولوجية،  من العوامل الداخلية وات٠ارجية. تتسم البيئة التسويقية اليوـ بالديناميكية والتغتَ ات١ستمر بفعل التطورات

وتزايد وعي الزبائن، وتعاظم التنافسية في الأسواؽ. لذا، فإف فهم البيئة التسويقية يعد ررورة أساسية للمؤسسات 
 .لتكييف استًاتيجياتها مع ات١تغتَات المحيطة ورماف تٖقيق النجاح والاستدامة

 المطلب الأول: مفهوم البيئة التسويقية 
 ، من خلبؿ العناصر الأساسية التالية:مفهوـ البيئة التسويقيةوء على يهدؼ ىذا ات١طلب لتسليط الض

 الفرع الأول: تعريف البيئة 
 بنا التعريف بالبيئة  ر، ت٬دقبل التطرؽ ت١فهوـ البيئة التسويقية عامة، والتسويق خاصة

تٞذر بوأ، وىو يأخذ منو الفعل يعود الأصل اللغوي لكلمة البيئة في اللغة العربية إلذ ا اللغوي للبيئة: أولا: التعريف
بيئة قد ورد في لساف العرب باء إلذ الشيء يبوء، أي تٔعتٌ رجع وتبوأ نزؿ وأقاـ، ويقاؿ بوأ ال واسمات١اري أباء وباء، 

 1سدده من ناحيتو وقابلو بو. ت٨وه معتٌالرمح 

لإبن منظور باء الشيء يبوء، يبوأ، أي  فالبيئة في لغة العرب الباءة أي ات١نزؿ وات١قاـ، وقد جاء في معجم لساف العرب
 2رجع وتبوأ: نزؿ وأقاـ، ويقاؿ تبوأ فلبنا بيتا أي اتٗذه منزلا.

(، مشتق من كلمة Ecology(، وىناؾ مصطلح )Environment)ىو  بالإت٧ليزيةأما ات١رادؼ ت١صطلح البيئة 
(Okologieالذي اقتًحها عالد اتٟيواف الأت١اني أرنست ىيكل )تعتٍ علبقة اتٟيواف مع ات١كونات ( ل1869) 3

( تعتٍ Logos( والتي تعتٍ بيت )Oikesالعضوية واللبعضوية في البيئة، وأصل الكلمة مشتق من ات١قطع اليوناني )
 علم. 

في الواقع لا يوجد اتفاؽ بتُ الكتاب والباحثتُ على تعريف وارح وموحد للبيئة، رتٔا راجع إلذ تعقد مكونات 
 ات١ؤسسة تٔثابة كائن حي لو دورة حياة، فيمكن تٖديد مفهوـ البيئة بالنسبة إلذ ات١ؤسسة. البيئة.واذاعتبرنا

 
 
 

                                                           
 15ص، 2003، دار الفكر، دمشق، 1، طهومها العلمي والمعاصر وعمقها الفكري التراثيالبيئة، مف، رجاء دويدري1
 39،ص1994بتَوت، دار صادر، ، المجلد الأوؿ، لسان العربابن منظور، 2
أسلبؼ  ـ(. عالد أت١اني متخصص في علم اتٟيواف. أصبح شهتَاً بسبب نظريتو التلخيص )مراحل التطور لكائن من 1834– 1919) أرنست ىيكل3

 سابقة(
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 التعريف الاصطلاحي للبيئةثانيا: 
أف البيئة ىي كل شيئ خارج حدود ات١ؤسسة. يشتَ ىذا التعريف إلذ ت٣موعة ات١تغتَات المحيطة  1(Jaksonيرى )

 بات١ؤسسة والتي تؤثر على نشاطها.
(، فيعرؼ البيئة بأنها الإطار الذي تعمل أو توجد فيو ات١ؤسسة، ويقصد Daniel A-Wrenنياؿ )أما دا

بالإطار المجاؿ، أو المحيط( بأنو: ىو الذي تٖدث فيو الاثارة والتفاعل للمؤسسة، فهو كل ما ت٭يط بات١ؤسسة من 
 2ات١ؤسسة.طبيعة، وت٣تمعات بشرية، اقتصادية، سياسية، ثقافية، وقانونية خارج حدود 

، حيث عرؼ البيئة على أنها )ت٣موعة ات١تغتَات أو القيود أو j.Tompsonوالتعريف الذي قدمو تومبسوف  
 الظروؼ التي تقع تٔنأى عن رقابة ات١ؤسسة(. 

على أنها: ذلك الواقع الذي تعيش فيو ات١ؤسسة بكل ما ت٭ويو من أنظمة وقيم  W.Scottعرفها سكوت 
 3اسية.اجتماعية، وثقافية وسي

المجموعة  4أما فيلهو فتَى أف البيئة التي تعمل فيها أي مؤسسة تنطوي على ثلبث ت٣موعات رئيسية من ات١تغتَات،
الأولذ تنطوي على متغتَات على ات١ستوى القومي كالعوامل الاقتصادية، الاجتماعية والسياسية، أما المجموعة الثانية 

بط تٔجموعة من أطراؼ التعامل معها ومن أمثلتها الأجهزة فهي متغتَات تشغيلية خاصة بكل مؤسسة ترت
والتنظيمات اتٟكومية وات١ستهلكتُ وتٕار اتٞملة والتجزئة، وتنطوي المجموعة الثالثة على متغتَات خاصة ببيئة 

 التعامل الداخلي بات١ؤسسة والتي تتكوف من العماؿ وات١ديرين وغتَىم.
يئة ت٣موعة من القيود التي تٖدد سلوؾ ات١ؤسسة، كما أف البيئة تٖدد وفي روء إسهامات أمري وترس"ت٧د أف الب

 ت٪اذج أو طرؽ التصرؼ اللبزمة لنجاح وبقاء الشركة أو تٖقيق أىدافها.
 : أنواع البيئاتثالثا

الأنواع البيئة ىي ت٣موعة العوامل ات١ادية والديناميكية التي تؤثر في النظاـ إت٬ابا أوسلبا ومن ات١نظور الاقتصادي ت٧د 
 5التالية:

 البيئة اتٟيوية: وتضم كل من الغلبؼ اتٞوي، البري والبحري؛ .1
 البيئة الاجتماعية: ىي ت٣موعة من النظم الاجتماعية، السياسية والثقافية؛ .2

                                                           
( ىو عالد بيئة أمريكي وعالد أحياء قدتٯة وت٤افظ على البيئة. وىو أستاذ فخري في 1942نوفمبر  13من مواليد )برادفورد كوك جاكسون جيريمي 1

 مؤسسة سكريس لعلوـ المحيطات.
 20-19، ص1993، ات١كتب العربي اتٟديث، القاىرة، اقتصاديات الأعمالعبد السلبـ أبو قحف، 2
، من الرابط 180، ص01عطية اتٞيار، البيئة الاقتصادية والسياسية وأثرىا على التسويق الدولر، ت٣لة الابتكار والتسويق، مصر، العدد3

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/28335  28/03/2024يوـ . 
 
 151، ص2000، مؤسسة شباب اتٞامعة، الإسكندرية، مصر، أساليب الإدارة وبيئة الأعمالحنفي، تٝية قرباقص،  عبد الغفار4

54، ص1998، ات١كتبة الأكادتٯية، القاىرة، ، الاقتصاد والبيئةت٤مد علي السيد أمباني 5 

https://www.asjp.cerist.dz/en/article/28335
https://www.asjp.cerist.dz/en/article/28335
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 البيئة التكنولوجية: وتتألف من كل ما أنشأ الإنساف وأقامو في حيز البيئة اتٟيوية؛ .3
ات١نظمات على أنها 'ذلك اتٞزء من البيئة الإدارية التي تلبئم عملية ورع بيئة العمل ات٠اصة ب « DILL »ويعرؼ

 وتٖقيق الأىداؼ ات٠اصة بات١نظمة'. 
  ت٣موعات وىي مورحة كالتالر: 05" فإف البيئة التسويقية تتكوف من DILLوحسب "

 :، البيئة التسويقية تتكوف من تٜس ت٣موعات رئيسية"DILL" وفقًا لػ
 :ةأ. البيئة الداخلي

 تتعلق بالعوامل داخل ات١ؤسسة مثل ات٢يكل التنظيمي، ات١وارد البشرية، الثقافة التنظيمية، وات١وارد ات١تاحة. 
o تعتبر البيئة الداخلية ت٤ورية لأنها تٖدد قدرة ات١ؤسسة على تنفيذ استًاتيجياتها التسويقية. 
o تتطلب إدارة فعالة لتخصيص ات١وارد وتٖقيق الأىداؼ. 

 غيرة )البيئة المباشرة(ب. البيئة الص
 ُتشمل الأطراؼ التي تتفاعل مباشرة مع الشركة مثل العملبء، ات١وردين، الوسطاء، وات١نافست. 
o تؤثر ىذه البيئة على العلبقات اليومية للشركة واستمرارية العمليات. 
o يتطلب التحليل التًكيز على ديناميكيات السوؽ والعلبقات التنافسية. 

 البيئة الكلية(ج. البيئة الكبرى )
  ،رم العوامل الأوسع التي تؤثر على السوؽ مثل العوامل الاقتصادية، الاجتماعية، الثقافية، التكنولوجية

 .والسياسية
o ىذه العوامل خارجة عن سيطرة الشركة ولكنها تؤثر على القرارات الاستًاتيجية. 
o ت٭تاج التحليل إلذ أدوات مثل تٖليل PESTEL. 

 :يةد. البيئة الاجتماع
 ترتبط بالقيم الاجتماعية، الاتٕاىات الثقافية، ومستويات التعليم التي تؤثر على أت٪اط الاستهلبؾ. 
o تساعد في فهم احتياجات ات١ستهلكتُ وتوقعاتهم. 
o مهمة لتطوير منتجات تناسب الثقافة السائدة. 

 :ىـ. البيئة القانونية والسياسية
 ت التي تنظم عمل الشركاتتشمل القوانتُ، اللوائح اتٟكومية، والسياسا. 
o   تؤثر البيئة القانونية والسياسية على الامتثاؿ وشرعية الأنشطة. 
o   .يتطلب التحليل متابعة التغيتَات القانونية وتكييف الاستًاتيجيات وفقًا ت٢ا 
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 الفرع الثاني: التسويق
سوؽ ات١ستهدفة، ويعمل على يعُد التسويق القلب النابض لأي نشاط اقتصادي، حيث يربط بتُ ات١ؤسسات وال

 فهم متطلبات ات١تعاملتُ بالأسواؽ وتوقعاتهم. من خلبؿ استًاتيجيات مدروسة.
، وىو تٚيع أنشطة الأعماؿ التي 1960في عاـ  1AMAللتسويقالتعريف ات١قدـ من طرؼ اتٞمعية الأمريكية 

 2.الصناعي توجو تدفق السلع وات٠دمات من ات١نتج غلى ات١ستهلك النهائي أو ات١ستعمل

يشتَ ىذا التعريف إلذ أف التسويق ليس عملية واحدة بل يشمل ت٣موعة متنوعة من الأنشطة مثل الإنتاج، 
ىذه الأنشطة متًابطة ومتكاملة بهدؼ تٖقيق الانتقاؿ السلس للسلع أو .التًويج، التوزيع، التسعتَ، والبيع
 .ات٠دمات من ات١نتج إلذ ات١ستخدـ

لعملية التي تنتج بها الشركات قيمة للعملبء، وتبتٍ علبقات عميل قوية كي ىو ا Marketingالتسويق
 3.تستخلص قيمة من العملبء في مقابل ذلك

 ينظر ىذا التعريف للتسويق من خلال:

ات١ؤسسات تسعى لفهم احتياجات متعامليها بعمق من خلبؿ البحث والتحليل. ثم :خلق القيمة للزبائن .1
الاحتياجات بشكل ت٦يز، ت٦ا تٮلق قيمة يشعر بها الزبوف عند استخداـ ات١نتج أو تقوـ بتصميم عروض تلبي ىذه 

 .ات٠دمة
التسويق لا ينحصر في تٖقيق ات١بيعات فقط، بل يركز أيضًا على إقامة :بناء علاقات مع الزبائن قوية .2

، ورماف رراىم علبقات طويلة الأمد مع الزبائن. يتم ذلك من خلبؿ تقدنً تٕارب إت٬ابية، دعم ات١تعاملتُ
 .ات١ستمر، ت٦ا يؤدي إلذ ولاء العلبمة التجارية

في ات١قابل، تهدؼ الشركات إلذ تٖقيق العوائد الاقتصادية مثل الأرباح :استخلاص القيمة من الزبائن .3
 .والإيرادات، والعوائد غتَ الاقتصادية مثل تعزيز تٝعة الشركة وانتشارىا

 :مكونات عملية التسويق
 وتفضيلبتهم الزبائنهم الديناميكيات والتغتَات في احتياجات لف:تحليل السوق. 
 لضماف تناسق العرض مع توقعات العميل وقيمتو:تطوير استراتيجيات المنتج. 
 وتفضيلهم  الزبائنمن خلبؿ استخداـ وسائل التواصل والإعلبف لتعزيز وعي :الترويج وبناء العلامة التجارية

 .للمنتجات

                                                           
1
AMA:American Marketing  Association 

، 2007، عماف، 2وط1، دار ات١ستَة للنشر والتوزيع، طمبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقوف، زكريا أتٛد عزاـ، عبد الباسط حسونة، وآخر 2
 28ص

 62ص، 2010)متًجم(، الكتاب الأوؿ، دار ات١ريح للنشر،  أساسيات التسويقفيليب كوتلر، جاري ارمستًونج، 3
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  باستخداـ أدوات وتقنيات مثل برامج الولاء والتسويق بالعلبقات:ائنالزبإدارة العلاقات مع. 
 الاستنتاج: 

التسويق يسعى لتحقيق توازف بتُ تلبية احتياجات الزبائن وتٖقيق الأىداؼ التجارية للمؤسسة، ت٦ا ت٬عل العملية 
 .راتْة للطرفتُ

احتياجات ات١ستهلكتُ تتمحور عملية التسويق حوؿ فهم ، Marketing processعملية التسويق 
وتوقعاتهم، والعمل على إنتاج قيمة متميزة ت٢م، ت٦ا يساىم في بناء علبقات متينة ومستدامة معهم. وعند تٖقيق 
ىذه القيمة بشكل فعاؿ، تتمكن ات١ؤسسة من جتٍ الفوائد ات١تًتبة على ذلك، والتي تتجسد في صورة مبيعات، 

ات١دى الطويل. وبالتالر، فإف تقدنً قيمة استثنائية للمستهلكتُ يعُزز قدرة  وأرباح مالية، وتعزيز حقوؽ ات١لكية على
 1.ات١ؤسسة على تٖقيق قيمة مقابلة تُساىم في استدامة ت٧احها

بعد أف ركز ىذا التعريف على أف النشاط التسويقي يبدأ بعد الإنتاج فقط، حيث ريق نطاؽ مفهوـ التسويق، 
تعريف التسويق على أنو نشاط تٯر بثلبث مراحل، بداية من دراسة  1985أعادت اتٞمعية الأمريكية في 

الأسواؽ ات١ستهدفة وتٖديد اتٟاجات إلذ مرحلة بيع ات١نتجات، إلذ مرحلة ما بعد البيع من خلبؿ التأكد من ررا 
 ات١ستهلك.

بائن ( ىو عملية تٖقيق الأىداؼ الكلية من خلبؿ مقابلة حاجات ورغبات الز Jobber2003 كما عرفو )
 2أفضل من ات١نافستُ.

 الفرع الثالث: البيئة التسويقية
البيئة التسويقية بأنها "ت٣موعة من العوامل والقوى ات٠ارجية التي تؤثر على وظيفة إدارة (Kotler)3كوتلرعرؼ 

التبادؿ  التسويق في ات١ؤسسة، وت٘تلك القدرة على التأثتَ على كفاءة الإدارة التسويقية في تطوير واستدامة عمليات
 4مع الزبائن وات١ستهدفتُ".

 :تحليل التعريف
 :القوى الخارجية .1

يشتَ كوتلر إلذ أف البيئة التسويقية تتألف من عوامل خارجية، أي أنها خارج نطاؽ سيطرة ات١ؤسسة ات١باشرة. 

                                                           
 63-62نفس ات١رجع السابق، ص1
، 08، ت٣لة العلوـ الإنسانية، العددالقرن الواحد والعشرون: مراجعة لتعريفات التسويق منذ ظهوره إلى يومنا ىذامفهوم التسويق في براىيمي فاروؽ،  2

 233، ص2017
في شيكاغو، الولايات  1931مايو  27ىو أستاذ وأكادتٯي وعالد اقتصادي أمريكي يعُرؼ عات١يًا بلقب "أب التسويق اتٟديث". وُلد في  فيليب كوتلر3

 .يعد كوتلر من أبرز الشخصيات في ت٣اؿ التسويق والإدارة، ولو إسهامات كبتَة في تطوير نظريات واستًاتيجيات التسويق اتٟديثة ات١تحدة.

4Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, 

9th ed., Prentice Hall, New York, 1997, p. 104. (صرفبت)    



 الفصل الأول                             الإطار النظري لدراسة تحول البيئة التسويقية نحو التحول الرقمي  
 

 8 

نونية تشمل ىذه القوى التغتَات في السوؽ، توجهات ات١ستهلكتُ، والابتكارات التكنولوجية، والبيئة القا
 .والسياسية

 :وظيفة إدارة التسويق .2
يؤكد التعريف أف وظيفة التسويق تعتمد بشكل أساسي على مدى استجابة ات١ؤسسة ت٢ذه القوى ات٠ارجية، سواء 

 .من خلبؿ استًاتيجيات تسويق مبتكرة أو تكيف مع ات١تغتَات المحيطة
 :التأثير على الفعالية .3

الإدارة للفرص أو التحديات. وبالتالر، يؤثر فهم ىذه البيئة على قدرة  البيئة التسويقية تٯكن أف تكوف مصدرًا
التسويقية في تٖقيق أىدافها بكفاءة، من خلبؿ تطوير استًاتيجيات مناسبة لاستقطاب العملبء واتٟفاظ 

 .عليهم
 :التطوير والحفاظ على عمليات التبادل .4

قات تبادلية دائمة مع العملبء وات١ستهدفتُ. وىذه يركز التعريف على أف ات٢دؼ الأساسي للتسويق ىو بناء علب
 .العمليات تعتمد على استجابة ات١ؤسسة لتغتَات البيئة ات٠ارجية

التعريف يعكس رؤية شمولية لدور البيئة التسويقية في تشكيل استًاتيجيات التسويق. ويؤكد حيت نستنتج أن 
خلية للمؤسسة، بل على مدى التفاعل الإت٬ابي مع على أف النجاح التسويقي لا يعتمد فقط على القدرات الدا

 .العوامل ات٠ارجية التي تؤثر في بيئة السوؽ
 1على أنها تْر وإف ات١نظمة ما ىي إلا سفينة بداخلو". البيئة التسويقيةPROCTOR"عرؼ 

 :تحليل التعريف
مة والعوامل ات٠ارجية التي تؤثر على ىذا التعريف المجازي للبيئة التسويقية يعبر عن العلبقة الديناميكية بتُ ات١نظ

 :عملياتها التسويقية. لفهم ىذا التعريف بشكل أكادتٯي، تٯكن تقسيمو إلذ عناصر أساسية على النحو التالر
 البحر: البيئة التسويقية
 .الواسعة وات١عقدة التي تعمل فيها ات١نظمة يشير البحر إلى البيئة

 :التي تؤثر على قرارات وأنشطة ات١نظمة التسويقية، مثل يشمل ىذا البحر تٚيع العوامل ات٠ارجية
o تغتَات السوؽ، معدلات النمو الاقتصادي، مستويات الدخل: العوامل الاقتصادية. 
o العادات والتقاليد، التوجهات الاجتماعية:العوامل الاجتماعية والثقافية. 
o  والتطورات التقنية الابتكار التكنولوجية:العوامل. 
o القوانتُ، السياسات اتٟكومية: نونية والسياسيةالعوامل القا. 
o ات١نافسوف اتٟاليوف والمحتملوف في السوؽ: المنافسة. 

                                                           
  32، ص2007، دار ات١ناىج للنشر والتوزيع، الأردف، إدارة الأعمال الدوليةت٤مود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، 1
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 السفينة: المنظمة
 .السفينة ت٘ثل ات١نظمة التي تٖاوؿ الإتْار داخل ىذا البحر )البيئة(

 :تعتمد قدرة السفينة على الإتْار بنجاح على
o كلها الإداريتٯثل استًاتيجية ات١نظمة وىي: تصميمها. 
o يعكس ات١وظفتُ وكفاءتهم: طاقمها. 
o يشتَ إلذ ات١وارد والأدوات التسويقية التي ت٘تلكها ات١نظمة: معداتها. 
o تشتَ إلذ مرونة ات١نظمة في مواجهة تٖديات البيئة: قدرتها على التكيف. 

 الإبحار: العمليات التسويقية
 يطةالإتْار يعبر عن كيفية تفاعل ات١نظمة مع البيئة المح. 
 يشمل ذلك التخطيط الاستًاتيجي، البحث عن الفرص التسويقية، مواجهة التحديات، وتٕنب ات١خاطر. 

 الأمواج والعواصف: التحديات والمخاطر
 الأمواج ت٘ثل تقلبات السوؽ والأحداث غتَ ات١توقعة مثل التغتَات في الطلب أو ظهور منافستُ جدد. 
 ثل الأزمات الاقتصادية أو الكوارث الطبيعيةالعواصف تشتَ إلذ الأزمات الكبرى، م. 

 الميناء: الأىداف التسويقية
  تٯثل ات١يناء الوجهة النهائية التي تسعى ات١نظمة للوصوؿ إليها، مثل تٖقيق الأرباح، زيادة اتٟصة السوقية، أو

 .الزبائنتعزيز ررا 
يات البحر والوصوؿ إلذ وجهتها، تٖتاج كما تٖتاج السفينة إلذ قائد ماىر وخطة ملبحية جيدة للتغلب على تٖد

 .ات١نظمة إلذ قيادة استًاتيجية وتٗطيط تسويقي دقيق للتعامل مع بيئتها وتٖقيق أىدافها بنجاح
o   إف البيئة التسويقية تتشكل من ت٣موعة الأشخاص والعوامل التي تؤثر على الشركة من ات٠ارج، والتي تعمل

 1قات ذات ات١نعة ات١تبادلة مع الزبائن.كذلك على تطوير ودعم خدمات تسويق العلب

o  البيئة التسويقية ىي تلك العناصر وات١تغتَات السياسية، الثقافية والاقتصادية والتنافسية وكذا ظروؼ وإمكانيات
 2العمل الداخلية التي تؤثر بشكل مباشر على مستوى كفاءة العمليات التسويقية ت١نظمات الأعماؿ.

o إلذ الإطار الذي تعمل رمنو ات١ؤسسة، والذي يتضمن ت٣موعة من العوامل ات١ؤثرة، سواء   تشتَ البيئة التسويقية
كانت داخلية أو خارجية. ىذه العوامل قد تشكل فرصًا تدعم جهود إدارة التسويق أو تهديدات قد تعيق تٖقيق 

                                                           
، اتٞزء الثاني، دار علبء الدين للنشر المعلومات -البيئة -الأسواق –التسويق: السلوك (، 2017فيليب كوتلر ، جوف سندرز، ترتٚة:  مازف نفاع، )1

  15يع، سوريا، صوالتوز 
 

، المجلة اتٞزائرية للبقتصاد (، تموقع المنظمات: بين ضرورة التوجو نحو الابتكار وحتمية تجاوب البيئة التسويقية2015مرابطي عبد الغاني ، )2
 52، ص04وات١الية، العدد 
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والاستفادة من الفرص أىدافها، ت٦ا يتطلب من ات١ؤسسة تبتٍ استًاتيجيات ملبئمة للتعامل مع ىذه التحديات 
 1.ات١تاحة

 :تحليل التعريف
 :الإطار العام للمؤسسة .1

البيئة التسويقية ت٘ثل السياؽ الذي تنُفَّذ فيو الأنشطة التسويقية للمؤسسة. وىي لا تقتصر على البيئة الداخلية التي 
 .ات١ستمر تشمل ات١وارد والقدرات التنظيمية، بل ت٘تد إلذ البيئة ات٠ارجية التي تتسم بالتغتَ

 :القوى الفاعلة .2
يشتَ التعريف إلذ وجود قوى مؤثرة داخلية )مثل الثقافة التنظيمية، ات١وارد البشرية، والقدرات ات١الية( وخارجية )مثل 
 .ات١نافسة، التغتَات الاقتصادية، العوامل الاجتماعية، والتكنولوجيا(. ىذه القوى تٖدد ديناميكية العمل التسويقي

 :داتالفرص والتهدي .3
البيئة التسويقية تٖتوي على عناصر تٯكن أف تكوف مصادر للفرص، مثل دخوؿ أسواؽ جديدة أو تطور 
تكنولوجي يدعم العمليات، لكنها قد تتضمن أيضًا تهديدات، مثل تغتَ الأذواؽ أو زيادة ات١نافسة. ىذه 

 .التحديات تتطلب تٖليلًب دقيقًا لاستغلبؿ الفرص وتقليل ات١خاطر
 :ئة على إدارة التسويقأثر البي .4

إدارة التسويق تتأثر بشكل مباشر ببيئتها. ت٧احها يعتمد على فهم التغتَات والاستجابة ت٢ا بفعالية، من خلبؿ 
 .ورع استًاتيجيات مرنة تُ٘كِّن ات١ؤسسة من تعزيز مركزىا التنافسي

 :استنتاج
وجيو اتٞهود التسويقية للمؤسسة. فهو يشدد على يظُهر التعريف الدور المحوري الذي تلعبو البيئة التسويقية في ت

أت٫ية التحليل ات١ستمر للعوامل الداخلية وات٠ارجية لتعظيم الفرص والتعامل بفعالية مع التحديات، تٔا يضمن تٖقيق 
 .الأىداؼ التسويقية على ات١دى القصتَ والطويل

 الفرع الرابع: خصائص البيئة التسويقية
لتي تتميز بها البيئة التسويقية ويتفاوت تأثتَ وأت٫ية ىذه ات٠صائص من ت٣تمع لآخر ىناؾ العديد من ات٠صائص ا

 حسب ظروفو، وتٯكن طرحها كما يلي:

: يستخدـ مصطلح التعقد البيئي للئشارة إلذ درجة التًكيز أو التنويع ودرجة التجانس في خصائص التعقد .2
مع ات٩فاض درجة التجانس في خصائص ات١تغتَات البيئية متغتَات البيئة التسويقية التي تتعامل معها ات١ؤسسة، ف

نشتَ ىنا إلذ أف عنصر الزمن يؤثر على درجة تعقد 2وتنوع ات١تغتَات تتزايد درجة التعقد البيئي التي تواجو ات١ؤسسة.
                                                           

، ت٣لة الباحث ترويجية للمؤسسة الاقتصاديةأثر متغيرات البيئة التسويقية الخارجية على الاستراتيجيات الت٠ضر ديلمي، عبدو عيشوش، 1
 63، ص2014(، 01الاقتصادي، العدد )

 225ص ،2004الدار اتٞامعة، الإسكندرية، ،التفكير الإستراتيجي والإدارة الاستراتيجية ،مصطفى ت٤مود أبو بكر2
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قدرة على ات١تغتَات، حيث أف رصد ات١تغتَات التي تكوف في البيئة يكوف أكثر فعالية في الزمن القصتَ، بينما تقل ال
التنبؤ في الأجل الطويل، ت٦ا يزيد من احتمالات ات٠طأ في رسم السياسات والاستًاتيجيات التي تأخذ ىذه 

 ات١تغتَات في اتٟسباف. 
ىي اتٟالة التي يصعب فيها على متخذ القرار تٖديد احتمالية وقوع اتٟدث، وىذا لافتقاره إلذ  عدم التأكد: .1

البيئية المحتملة. تْيث كلما كاف عدـ التأكد عاليا )ات١علومات قليلة( كانت درجة  ات١علومات الكافية عن ات١تغتَات
ات١خاطرة كبتَة وىذا يعتٍ تقرب أكثر من حالة الفشل، أما في حالة توفر ات١علومات بالشكل الذي تٯكن منو تٖديد 

 رجة ات١خاطرة.احتماؿ وقع اتٟدث، فإف ذلك سوؼ تٯكن من الابتعاد عن حالة عدـ التأكد وتنخفض د

 1وتٯكن حصر حالة عدـ التأكد في ثلبث جوانب ىي: 

 عدـ توافر ات١علومات الكافية لدى صانعي القرارات بشأف موقف / عامل بيئي أو أكثر؛ 
 صعوبة التنبؤ بالتغتَات المحتملة في البيئة التسويقية؛ 

 .سسة ت٨و التغتَات البيئيةالافتقار للمعلومات الكافية حوؿ تكاليف ت٥اطر فشل ردود أفعاؿ ات١ؤ 
يشتَ إلذ معدؿ التغتَ في عوامل ومكونات البيئة )العملبء ات١وردوف...( ودرجة التنوع  :الاستقرار البيئي .1

والتغتَ في تفضيلبتهم يستخدـ مفهوـ الاستقرار البيئي للئشارة إلذ ديناميكية ات١تغتَات أو العناصر التي تتعامل 
 ىذه العناصر للتغتَ.معها ات١ؤسسة، ومدى قابلية 

يشتَ ىذا ات١فهوـ تٔعتٌ آخر ؿ صعوبة القدرة على التنبؤ باتٕاىات واحتمالات استقرار الورع اتٟالر ت٠صائص 
ات١تغتَات البيئية للمؤسسة وبذلك كلما كانت درجة أو معدؿ التغتَ كبتَة وات٩فاض معدؿ التغتَ ت٦ا يؤدي إلذ زيادة 

 ت٩فاض درجة الاستقرار. إمكانية التنبؤ وىذا ما يعتٍ ا
 2كما يوجد خصائص أخرى تٯكن تلخيصها كالتالر: 

 تتميز البيئة التسويقية تٔا يلي: 
 إنها ت٘ثل الإطار ات٠ارجي الذي ت٭يط بالشركة ونظامها التسويقي؛
 تنطوي على قوى ومتغتَات يصعب السيطرة عليها أو التنبؤ بها؛

 تهديدات؛تشمل على ت٣موعة من الفرص والقيود أو ال
 وجود درجة عالية من عدـ التأكد أو ات١خاطرة؛

 الديناميكية والتغتَ السريع وات١ستمر؛
 التعقيد والتأثتَ التداخل للقوى التي تنطوي عليها؛

                                                           
 55، ص2003، دار حامد للنشر والتوزيع، عماف، : منظور كلي إدارة المنظماتحستُ حرنً، 1
مذكرة لنيل شهادة  مع البيئة التسويقية )حالة اتصالات الجزائر(، المؤسسة الاقتصاديةالإعلانية وأىميتها في تكييف  الاستراتيجيةبارؾ نعيمة، 2

 51، ص2007ماجيستً، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة حسيبة بن بوعلي، شلف، 
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 : تحليل البيئة التسويقية وخصائصهاالثانيمطلب ال

شركات وات١ؤسسات في تٖقيق أىدافها تٖليل البيئة التسويقية ىو أحد الركائز الأساسية التي يعتمد عليها ت٧اح ال
التسويقية. يهدؼ ىذا التحليل إلذ فهم العوامل الداخلية وات٠ارجية التي تؤثر على قدرة ات١نظمة في تقدنً منتجاتها أو 

 .خدماتها بشكل فعاؿ وتٖقيق ميزة تنافسية مستدامة

 تعريف تحليل البيئة التسويقية .1
ة وات٠ارجية للمؤسسة، حيث يتم تٚع ت٥تلف البيانات وات١علومات التي تؤخذ ىو القياـ بتحليل شامل للبيئة الداخلي

 1بعتُ الاعتبار بناءً على حجم التأثتَات المحتملة عليها، سواء كانت ىذه التأثتَات مباشرة أو غتَ مباشرة.
رة لتحديد حجم التغتَ في يعُرّؼ تٖليل البيئة التسويقية بأنو الوسائل ات١ختلفة التي تستخدمها الإدا، وفي تعريف آخر

البيئة ات٠ارجية وتٖديد ات١يزة التنافسية للمؤسسة وكفاءتها في التحكم في بيئتها الداخلية، ت٦ايساعد على تٖديد ات١يزة 
التنافسية ت٢ا وكفاءتها في التحكم في بيئتها الداخلية تْيث تستمر الإدارة العليا في تٖستُ قدرتها على تٖديد الأىداؼ 

 2لاستًاتيجيات.وبناء ا
 أدوات تحليل البيئة التسويقية .2

على أنو أداة لتحليل نقاط القوة ونقاط الضعف والفرص والتهديدات التي تتعرض ت٢ا SWOTينظر الذ تٖليل 
(، ونقاط الضعف S، يعكس ىذا إطاراً تٖليليًا في سياؽ عملية التخطيط الاستًاتيجي لتقييم نقاط القوة)3ات١ؤسسة

(W( والفرص ،)O( والتهديدات ،)T بذلك ىو عبارة عن طريقة تساعد ،)فصل البيئة إلذ بيئة داخلية )قوة  على
 .ورعف(، وبيئة خارجية )فرص وتهديدات(

ألبيرت أو التحليل الرباعي ورع (SWOT Analysis)سوات تحليل . أ
 تاالفرص والتهديدمصفوفة لتسجيل نقاط القوة والضعف،  1920عاـ  4(AlbertHumphery)ىامفراي

: "ت٣موعة من نقاط القوة 5التي تواجو ات١ؤسسة، وعرفت ىذه ات١صفوفة بتحليل سوات الذي تٯكن تعريفو على أنو
 والضعف الداخلية، الفرص والتهديدات ات٠ارجية للمؤسسة".

                                                           
1
Paul M Swamidass, Encyclopedia of Production and Manufacturing Management, Kluwer 

Academic,Publishers, Boston, 2000, p197. بتصرف   
أطروحة دكتوراه في العلوـ التجارةٌ، جامعة بسكرة،  دور تحليل البيئة التسويقية في اختيار استراتيجية الدخول إلى الأسواق الدولية،نوح فرجً، 2
 90، ص2017،
 ، لتقويم الأداء الجامعي SWOTاستعمال مصفوفة التحليل الاستراتيجي  ، كرتٯة عباس جعيلو، وآخروف، وعد ىادي اتٟساني3
 .في ات١ملكة ات١تحدة 2005أكتوبر  31في الولايات ات١تحدة، وتوفي في  1926يونيو  2ىو منظر أعماؿ أمريكي، ولد في   ألبرت إس. ت٫فري 4

5
Riston N, Methods of  Strategic analysis and proposal method of measuring productivity of a 

company, the Malpolska School and Economics in Tarnow Reaserch Papers Collection, vol.25, iss 2, 

2001,  p41.  
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تتمثل ىذه العملية في جهود فريق عمل ت٤دد لتحديد نقاط القوة والضعف في البيئة الداخلية للمؤسسة، 
ة إلذ الفرص والتهديدات ات١وجودة في البيئة ات٠ارجية التي تؤثر على فعاليتها المحتملة. يساىم ىذا التحليل بالإراف

في تطوير الاستًاتيجيات، وتعزيز نقاط القوة، واستغلبؿ الفرص ات١تاحة، فضلًب عن التغلب على نقاط الضعف 
 1والتصدي للتهديدات.

 عف والفرص والتهديداتمصفوفة نقاط القوة والض (2)الشكل رقم 

                     
 عوامل داخلية 
 عوامل خارجية 

 قوة
S 

 ضعف
W 

 فرص 
O 

SO WO 

 تهديدات 
T 

ST WT 

(Koo& at el,2011:73) : Source 

إف تٖليل سوات ىو إجراء يتضمن تقييم اتٞوانب الإت٬ابية والسلبية داخل ات١ؤسسة، بالإرافة إلذ تٖديد الفرص 
 2في البيئة ات٠ارجية ت٢ا. وتٗتصر اتٟروؼ الأربعة أربع كلمات رئيسية ىي: والتحديات

S : وىو اتٟرؼ الأوؿ من كلمةstrengths.وتعتٍ نقاط القوة 
W : وىو اتٟرؼ الأوؿ من كلمةweaknesses.وتعتٍ نقاط الضعف 
O وىو اتٟرؼ الأوؿ من كلمة :opportunities.وتعتٍ الفرص 
T: مة وىو اتٟرؼ الأوؿ من كلthreats.وتعتٍ التهديدات 

 ىدف التحليل:
إت٬اد العلبقة التي تربط بتُ البيئة الداخلية للمنظمة )ات١تمثلة في نقاط القوة والضعف( من ناحية واستًاتيجيتها 
 اتٟالية من ناحية أخرى، بالإرافة إلذ تأثتَ بيئة العمل. تُسهم ىذه العملية أيضًا في توريح الاستًاتيجية ات١ناسبة 

، فضلًب عن إمكانية تعزيز جوانب الضعف واتٟفاظ على نقاط القوة، ت٦ا يساعد في تٖديد 1مواجهة ات١نافسة
 أولويات ات٠طط التنفيذية التشغيلية.

                                                           
1
 تطبيقو(،وآليات )مفهومو  التعليمفي SWOTالتحليل الاستراتيجي باستخدام نموذج ىيبة زكريا ت٤مد،  زكرياتٛد علي السيد، أ

 124، ص2016، السعودية، ،4جامعة ات١لك سعود، العدد  التًبوية،ت٣لة العلوـ 

 271، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردف، ص الادارة والاعمالصالح مهدي ت٤سن العامري، طاىر ت٤سن منصور الغالبي، 2
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ونقاط  Strengthsلإت٬ػاد تػواؤـ بتُ ات١ػوارد الداخليػة، متػمثلػة بنقػاط القػوة،SWOTيهػدؼ تٖليػل
 (.يػة متػمثلػةالأورػاع ات٠ارجWeakness(الضعف،
تْيػث يػتػم تعظػيم نقػاط القػوة لاسػتثمار الفػرص ات١تاحػة، Threatsوالتهديػدات،Opportunitiesبػالفػػػػػرص

 2وتٖجيم نقاط الضعف لتلبفػي التهديدات وات١خاطر.
 : BCGنموذج مصفوفة  . ب

ج في السوؽ وبالتالر مساعدة يقوـ ىذا النموذج بعملية الفحص والتي تؤدي إلذ تقييم الورع اتٟقيقي لكل منت
 3إدارة ات١ؤسسة على إجراء التوازف بتُ منتجاتها ت٦ا ت٭قق ت٢ا مستوى أداء أفضل.

مكتب احهامن قبل اقتً ت٘.من أقدـ أدوات التحليل الاستًاتيجي وأشهر ت٪اذج تٖليل ت٤فظة الأعماؿدىذه الأداة تع
)مصفوفة معدؿ النمو واتٟصة السوقية .الستينات رخاأو ماعة بوسطن الاستشارية في تّ رؼاستشاري أمريكي يع

ات١ركز التنافسي لكل  لذدا إنااستوحدات الأعماؿ الاستًاتيجية ومنتجات ات١ؤسسة تهدفالأداةإلذ تقييم النسبية(،
 علىالأداء الأمثل  زيعز تلنتجات ات١ختلفة ات١بتُ  الرمث توازف قيتٖق فيد ساعا يىذ.منتج في السوؽ ومعدؿ النمو

 دى الطويل.ات١
 BCGيمثل مصفوفة (: 3الشكل رقم )                                

 
 
 
 
 
 

    + 
 
.: Gerry Johnson et autres, stratégique, Pearson édition,2008, paris, p 339 Source 

ت١ختلفة التي تٯكن أف تكوف تتضح لنا الورعيات ا BCGانطلبقا من الشكل السابق والذي يورح بنية مصفوفة
 عليها ميادين النشاط الاستًاتيجية للمؤسسة.

                                                                                                                                                                                           
ت٣لة ابن لاستراتيجية لإدارة الأزمات: دراسة مفاىيم نظرية، والخيارات ا SWOT، التحليل بأسلوب سامي ت٤مد أتٛد السيد1

 666، ص 07: ع: 2المجلد  خلدوف  للدراسات والأتْاث،

2
Pearce, John A. & Robinson Richard B. Jr. Strategic Management, Formulation, Implementation & 

Control of Competitive Strategy 9th ed. Boston, McGraw Hill Irwin, 2005, P. 166-167. بتصرف 
ت١نار لتسويق ا دراسة تطبيقية في شركة في تقييم موقف الشركة التنافسية: BCG استخدام أسلوب تحليل محفظة الأعمالىيفاء عبد الغتٍ عودة،  3

 374ص ، 2013ات١نتجات الغذائية بالبصرة، ت٣لة بابل للعلوـ الإنسانية، 

 علامات الاستفهام
 ) الوضع المحير (

 النجوم

الكلاب )الأوزان 
 الأبقار الحلوب الميتة 

BCG 

 الحصة السوقية

 معدل نمو السوق

 مرتفعة

 منخفضة
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ت٘ثل أحد المحاور الرئيسية في تٖليل الأداء السوقي للمؤسسات، حيث تقُاس  الحصة السوقية النسبية .1
صة أكبر بالإحداثيات الأفقية التي تعبر عن مقارنة اتٟصة السوقية للؤنشطة أو المجالات الاستًاتيجية للمؤسسة تْ

منافس في السوؽ. يعُبر ىذا ات١ؤشر عن مدى قوة ات١ؤسسة وقدرتها التنافسية داخل السوؽ، أو في الأجزاء 
 .ات١ستهدفة منو، ويعُد مقياسًا مهمًا لتقييم الأداء النسبي في مواجهة ات١نافستُ الرئيسيتُ

ت١بيعات رمن السوؽ التي تستهدفها يعُرَّؼ معدؿ ت٪و السوؽ بأنو النسبة ات١توقعة لنمو امعدل نمو السوق  .2
ات١ؤسسة من خلبؿ أنشطتها. يُشار إلذ ىذا المحور العمودي أيضًا تٔعدؿ ت٪و الصناعة، حيث يعكس معدؿ 
التطور في السوؽ أو الصناعة ات١ستهدفة. ارتفاع ىذه النسبة يعُدّ مؤشراً إت٬ابياً على قوة السوؽ وجاذبيتو 

جاح ويشجع على الدخوؿ إليو. أما في حاؿ كانت النسبة منخفضة، فإف للمؤسسات، ت٦ا يعُزز من فرص الن
 1.ذلك يشتَ إلذ وجود تٖديات وتهديدات ت٤تملة للمؤسسات العاملة في ىذا السوؽ

تنقسم ىذه ات١صفوفة إلذ أربعة خلبيا وكل واحدة منها تعبر عن شكل وخصوصية لأعماؿ ات١ؤسسة وتعاملها 
 ا ىي:رمن ىذه ات٠لية، وىذه ات٠لبي

، التي تعُرؼ أيضاً بػ "الطفل ات١شاكس" أو "القطة البرية"، ت٘ثل ات١نتجات ذات اتٟصة السوقية علامة الاستفهام . أ
ات١نخفضة، ت٦ا يعكس مركزاً تنافسياً رعيفاً، ولكنها تتميز تٔعدؿ ت٪و عاؿٍ. أطُلق عليها ىذا الاسم نظراً تٟالة 

توجهاتها غتَ وارحة. تٖتاج ات١ؤسسة إلذ تكثيف الاستثمار في ىذه الغموض التي تٖيط تٔستقبلها، حيث لا تزاؿ 
ات١نتجات نظراً لإمكانية أف تٖقق مبيعاتها ات١ستقبلية تٖولًا إت٬ابياً، ما قد يؤدي إلذ انتقات٢ا لتصبح رمن فئة 

". ومع ذلك، قد تواجو ىذه ات١نتجات مستقبلًب غتَ مضموف، إذ تٯكن أف تتحوؿ إلذ فئة "ا لكلبب"، ت٦ا "النجوـ
قد يدفع ات١ؤسسة إلذ التخلص منها. لذلك، تعُد علبمة الاستفهاـ ات١رحلة الأولذ، أو ما يعُرؼ تٔرحلة التقدنً، 

 .رمن منحتٌ دورة حياة ات١نتج
تُشتَ إلذ ات١نتجات التي تتمتع تٔعدؿ ت٪و مرتفع وحصة سوقية كبتَة، ت٦ا يعكس مركزاً تنافسياً قوياً. ، النجوم . ب

ه ات١نتجات إمكانيات كبتَة لتحقيق أرباح مرتفعة، وبالتالر ت٬ب أف تٖظى بالأولوية في تٗصيص ات١وارد ت٘تلك ىذ
مثل التمويل، والتسويق، وتطوير ات١نتج، والتوزيع. نظراً للنمو السريع الذي تشهده ىذه ات١نتجات، فإنها تتطلب 

وقف التمويل أو رعف الاستثمارات، فإنها قد استثمارات مالية مستمرة لدعم ىذا التوسع. ومع ذلك، في حاؿ ت
" مرحلة النمو في دورة حياة ات١نتج  .تفقد مركزىا ات١تميز وتتحوؿ إلذ فئة "الكلبب". يعُادؿ مركز "النجوـ

ت٘ثل ات١نتجات التي تتميز تْصة سوقية كبتَة، ت٦ا تٯنحها مركزاً تنافسياً قوياً، لكنها تعمل ، الأبقار الحلوب . ث
تفوق  معدؿ ت٪و منخفض. تعُد ىذه ات١نتجات مرتْة بشكل كبتَ، حيث تولد تدفقات نقدية في أسواؽ ذات

احتياجاتها للئنتاج والتسويق. تُستخدـ ىذه التدفقات النقدية غالباً لدعم منتجات أخرى ذات فرص ت٪و 

                                                           
، 2016ت٣لة الادارة والاقتصاد،   BCGاختيار البديل الاستراتيجي الملائم لمحفظة الأعمال باستخدام مصفوفة تقييم و ت٤مد علي غباش، 1

 ) بتصرؼ( 224صفحة
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" أو "علبمة الاستفهاـ". ينبغي تصميم ا ستًاتيجيات ت٢ذه عالية، مثل ات١نتجات التي تنتمي إلذ فئة "النجوـ
ات١نتجات بهدؼ اتٟفاظ على حصتها السوقية بدلًا من توسيعها، نظراً لاستقرار السوؽ الذي تعمل فيو. ت٘ثل 

 .ىذه الفئة مرحلة النضوج رمن منحتٌ دورة حياة ات١نتج
ة ت٘ثل ات١نتجات التي تقع في اتٞزء السفلي الأتٯن من مصفوفة تٖليل اتٟص، الكلاب )الأوزان الميتة( . ث

السوقية والنمو. تتميز ىذه ات١نتجات بات٩فاض حصتها السوقية ومعدؿ ت٪وىا، ت٦ا ت٬علها تستهلك استثمارات 
ت٤دودة وتٖقق تدفقات نقدية رئيلة. غالباً ما تعُتبر ىذه ات١نتجات مرشحة للئزالة أو الإيقاؼ، ولكن ليس 

قق أرباحاً قصتَة ات١دى، مثل تقليص الدعم بالضرورة في تٚيع اتٟالات. تٯكن للمؤسسات تبتٍ استًاتيجيات تٖ
أو تقليل النفقات التسويقية، مع التًكيز على بيع ىذه ات١نتجات للمستهلكتُ الأوفياء الذين يفضلوف شراء 

منتجات ات١ؤسسة دوف اتٟاجة إلذ تٛلبت تروت٬ية مكثفة. على ات١دى الطويل، قد تقرر ات١ؤسسة التخلص من 
 .ي. تعُد فئة "الكلبب" معبرة عن مرحلة التدىور رمن منحتٌ دورة حياة ات١نتجىذه ات١نتجات بشكل نهائ

  تقييم نموذجBCG 

لو إت٬ابيات العمل بو كما لا تٮلو من النقائص أو السلبيات التي ت٨اوؿ BCGكأي ت٪وذج تٖليل، فإف ت٪وذج 
 طرحها فيما يلي

 1إيجابيات النموذج:
 ا بدقة وسرعة، ت٦ا يساعد على تقييم موقفها التنافسي في السوؽ؛تُ٘كِّن ات١ؤسسة من تٖديد مواقع منتجاته 
  تسهم ات١صفوفة في دعم إدارة التسويق وات١ؤسسة في اختيار الاستًاتيجيات التسويقية ات١ناسبة، تٔا يتماشى مع

 اتٟالة التي تٯر بها ات١نتج في السوؽ؛
 سوقية النسبية للمنتج ومعدؿ ت٪و السوؽ )الصناعة(، توفر إطاراً لاتٗاذ قرارات مبنية على التوازف بتُ اتٟصة ال

 تٔا يتيح مواجهة التحديات والفرص؛
  تُبرز أت٫ية التًكيز على الأنشطة التسويقية ات١ختلفة، مثل التًويج، التوزيع، التسعتَ، والبحث والتطوير، مع

 صفوفة؛تقييم مدى إسهاـ كل نشاط في تعزيز موقع ات١نتج رمن الفئة ات١خصصة لو في ات١
  تساعد على تٖديد الأنشطة التي تٯكن تقليلها لتحقيق الوفورات ات١الية ات١ناسبة، وتوجيو ات١وارد ت٨و دعم

 منتجات ذات فرص ت٪و أكبر في فئات أخرى؛
 سلبيات النموذج:

ن بعض النقائص والقيود التي تٯك (BCG)ت٣موعة بوسطن الاستشاريةمثل أي أداة تٖليلية أخرى، تواجو مصفوفة 
 2:تلخيصها فيما يلي

                                                           
 للإلكترونيات بسطيف(،  IRIS) دراسة حالة مؤسسة BCGتحليل أنشطة المؤسسة الإنتاجية باستخدام نموذجمتٌ قاستل، فتيحة بوحرود، 1

 ) بتصرؼ( 196 -195، ص2010(، جواف 01(، العدد )11نمية ات١وارد البشرية، المجلد )ت٣لة وحدة البحث في ت
 )متًجم(، مرجع سبق ذكره ) بتصرؼ( أساسيات التسويقفيليب كوتلر، جاري ارمستًونج، 2
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 تفتًض ات١صفوفة أف كل نشاط تٯكن تصنيفو إما كػ "ت٧م"، "بقرة حلوب"، :التبسيط المبالغ فيو للتصنيف
"كلب"، أو "علبمة استفهاـ". ومع ذلك، قد توجد العديد من الوحدات التي تقع في مناطق وسطى داخل 

 .ات١صفوفة، ت٦ا ت٬عل من الصعب تصنيفها بدقة
  لا تأخذ ات١صفوفة في اتٟسباف التطورات الزمنية، حيث تعُتبر تٔثابة لقطة ثابتة تعكس ورع :ة الزمنيةثبات النظر

 .ات١ؤسسة في تٟظة معينة. وبالتالر، فإنها لا تورح ديناميكيات ت٪و الوحدات أو الصناعات ات١ختلفة تٔرور الوقت
 اتٟصة السوقية النسبية ومعدؿ ت٪و السوؽ، ترُكِّز ات١صفوفة فقط على :إغفال بعض المتغيرات الاستراتيجية

متجاىلة عوامل أخرى قد تكوف ذات أت٫ية في اتٗاذ القرارات الاستًاتيجية، مثل حجم السوؽ، وات١زايا التنافسية، 
 .وغتَىا من العوامل ات١ؤثرة في أداء ات١ؤسسة

  اكم ات٠برة، حيث يتُوقع أف علبوة على ذلك، تستند ات١صفوفة إلذ افتًاض رمتٍ بأف التكاليف تنخفض مع تر
تصبح الأنشطة ذات التكاليف ات١رتفعة في الوقت اتٟارر أقل تكلفة في ات١ستقبل. على الرغم من صحة ىذا الافتًاض 
في الأسواؽ الناشئة سريعة النمو، إلا أف الات٩فاض في التكاليف الناتج عن تراكم ات٠برة غالباً ما يكوف ت٤دوداً أو غتَ 

 .واؽ النارجة ذات النمو البطيءملحوظ في الأس
 Porterالقوى التنافسية لبورترت. 

تػُعَدّ القوى التنافسية ات٠مس من أبرز إسهامات مايكل بورتر في تٖليل البيئة المحيطة بات١ؤسسات. تركز ىذه القوى على 
م ديناميكيات السوؽ التعرؼ على العوامل ات١ؤثرة بشكل مباشر على أداء ات١ؤسسات ومردوديتها، ت٦ا يساعد في فه

 :وتٖديد استًاتيجيات ات١نافسة. وتتضمن القوى التنافسية لبورتر ما يلي
 :المنافسون الحاليون )شدة المنافسة( .1

تشمل ىذه القوة تٚيع ات١ؤسسات العاملة في قطاع معتُ، والتي تتنافس للحصوؿ على ات١وارد وتقدنً منتجات أو 
ت١نافسة العنصر المحوري في ت٪وذج بورتر، حيث تتداخل مع القوى الأخرى. لذا، خدمات مشابهة للعملبء. تعُتَبر شدة ا

 :يتعتُ على ات١ؤسسات فهم شروط ات١نافسة في السوؽ وتٖليل العوامل ات١ؤثرة فيها، مثل
 عدد ات١نافستُ وحجمهم. 
 طبيعة منظمات الصناعة. 
 ىامش الربح. 
 ثقافة العملبء ومرونة الإنتاج. 
 سوؽعوائق ات٠روج من ال. 

 :المنافسون المحتملون )تهديد الدخول( .2
يتعلق ىذا اتٞانب تٔدى سهولة دخوؿ منافستُ جدد إلذ الصناعة. تعتمد احتمالات دخوت٢م على وجود عوائق 

 :تٖوؿ دوف ذلك، وتشمل
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 يواجو الداخلوف اتٞدد تٖديات تتعلق بالدخوؿ بنطاؽ ريق مع تكاليف عالية، أو :اقتصاديات الحجم
 .مع تٖمل ردود فعل قوية من ات١نافستُ اتٟاليتُبنطاؽ واسع 

 يتطلب ىذا الاستثمار في التكنولوجيا واتٟملبت التًوت٬ية، ت٦ا يزيد من تكاليف الدخوؿ:تميز المنتجات. 
 ت٘ثل الاستثمارات الأولية الكبتَة عائقًا أماـ الداخلتُ اتٞدد، ت٦ا يعزز موقف :متطلبات رأس المال

 1.ات١ؤسسات القائمة
 ترتبط باتٞهد والتكاليف التي يتحملها العميل عند الانتقاؿ من منتج إلذ آخر، ت٦ا ت٬عل :ليف التحويلتكا

 .العملبء أقل عررة للتغيتَ
 غالبًا ما تكوف قنوات التوزيع ت٤صورة بات١ؤسسات القائمة، ت٦ا يفرض على :الوصول إلى قنوات التوزيع

 .لتوزيع القائمة أو إنشاء شبكاتهم ات٠اصةالداخلتُ اتٞدد إما التفاوض على دخوؿ شبكات ا
 تٯكن أف تسهم القوانتُ والتشريعات اتٟكومية في تقييد الدخوؿ إلذ بعض القطاعات :سياسات الحكومة

 .من خلبؿ إصدار تراخيص أو ورع قيود
 :المنتجات البديلة .3

أقل تكلفة أو أكثر كفاءة. ىذه  ت٘ثل ات١نتجات البديلة تهديدًا دائمًا، إذ تتيح للعملبء خيارات جديدة قد تكوف
القوة تُبرز أت٫ية الابتكار في تطوير ات١نتجات لتحستُ الأداء أو خفض التكاليف، وبالتالر اتٟفاظ على القدرة 

 .التنافسية
 :قوة العملاء )الزبائن( .4

تٯكن للعملبء  ت٘ثل الزبائن قوة مؤثرة، حيث يعتمد ت٧اح ات١ؤسسة على قدرتها على تلبية احتياجاتهم وتوقعاتهم.
 .ت٦ارسة الضغط للحصوؿ على أسعار أقل أو جودة أعلى، ت٦ا يؤثر على ىوامش الربح

 :قوة الموردين .5
تٖدد قوة ات١وردين مدى قدرتهم على التأثتَ في تكلفة ات١واد ات٠اـ وجودتها، وبالتالر على قدرة ات١ؤسسة في تٖقيق 

 .الرتْية
لة لتحليل البيئة التنافسية، ت٦ا يساعد ات١ؤسسات على ورع استًاتيجياتها بناءً في النهاية، يعُد ت٪وذج بورتر أداة فعّا

 .على فهم شامل للقوى ات١ؤثرة في الصناعة
 أىمية نموذج تحليل القوى التنافسية لبورترPorter 

ستشراؼ ت٪وذج تٖليل القوى التنافسية لبورتر يعُدّ أداة استًاتيجية ذات أت٫ية كبتَة في ت٘كتُ ات١ؤسسات من ا
ات١ستقبل، وليس فقط تٖليل ورعها الراىن. يساعد ىذا النموذج في إعداد خطط استًاتيجية مرنة تستجيب 

                                                           
حالة مؤسسة ات١طاحن الكبرى للجنوب ) دراسة  أثر تحليل القوى التنافسية لبورتر على الأداء الإستراتيجي للمؤسسةحجازي إتٝاعيل، عبداوي نواؿ، 1
 65-64، ص2015(، 02(، ت٣لة الباحث الاقتصادي، العدد )-بسكرة  –
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في البيئة ات٠ارجية، ت٦ا يتيح للمؤسسة التكيف مع تلك التغتَات وتٖقيق أىدافها بشكل فعاؿ.  للتغتَات المحتملة
 1:تتجلى أت٫ية النموذج في النقاط التالية

تُٯكّن ات١ؤسسات من تٖديد أىدافها بناءً على تٖليل شامل للمحيط  :ف الاستراتيجيةصياغة الأىدا .1
 .ات٠ارجي، ت٦ا يضمن مواءمة الأىداؼ مع التحديات والفرص ات١تاحة

يُساعد على فهم القوى التنافسية ات١ختلفة، ت٦ا يُسهم في تٖديد ات١وارد ات١تاحة  :تحليل الموارد المتاحة .2
 .ر كفاءة لتحقيق ات١يزة التنافسيةواستخدامها بشكل أكث

يعمل على تٚع وتٖليل البيانات ات١تعلقة بالسوؽ وات١نافستُ، ت٦ا يساعد  :توفير المعلومات الاستراتيجية .3
 .ات١ؤسسة على ورع استًاتيجيات مدروسة لإدارة أنشطتها في السوؽ

تملة، سواء كانت تتعلق يدعم تٖديد نطاؽ السوؽ ات١ستهدؼ وفرص ات١عاملبت المح :تحديد نطاق السوق .4
 .بات١نتجات وات٠دمات أو قنوات التوزيع وآليات الدفع

يساعد في التعرؼ على الفرص ات١تاحة واستغلبت٢ا بالشكل الأمثل،  :استكشاف الفرص والتصدي للتحديات .5
 .بالإرافة إلذ رصد التهديدات المحتملة وتطوير استًاتيجيات للتغلب عليها

ورتر إطاراً شاملبً لفهم الديناميكيات التنافسية المحيطة بات١ؤسسة، ت٦ا يعزز قدرتها على باختصار، يوفر ت٪وذج ب
 التخطيط الاستًاتيجي واتٗاذ قرارات مستنتَة.

 : تحليل سلسلة القيمةث. 
تػُعَدُّ سلسلة القيمة وفق ت٪وذج بورتر أداة تٖليلية ىامة تهدؼ إلذ تقسيم ات١ؤسسة إلذ ت٣موعة من الأنشطة 

اسية والداعمة، ت٦ا يُسهم في فهم أعمق للتكاليف وتٖديد أسباب التباين مقارنة بات١نافستُ. تُساعد ىذه الأس
الأداة في مقارنة سلسلة قيمة ات١ؤسسة مع سلبسل قيمة ات١نافستُ، ت٦ا تُٯكن من الكشف عن نقاط القوة والضعف 

 2.داخل ات١ؤسسة
بطرؽ التحليل التقليدية، حيث يوُفر درجة أعلى من الدقة ويتيح  تٯتاز ىذا الأسلوب بتقدنً مزايا نوعية مقارنة

للمؤسسة مرونة أكبر في تفستَ النتائج. ومع ذلك، قد يعُتبر تنفيذ ىذا التحليل مستهلكًا للوقت ويتطلب موارد  
 3.كبتَة، لكنو تُ٭قق نتائج أكثر تفصيلًب وموروعية

وظائفو الأساسية، ودراسة أفضل اتٟلوؿ التقنية والتنظيمية يعتمد تطبيق سلسلة القيمة على تفكيك ات١نتج إلذ 
ضافة في  

ُ
ات١رتبطة بها، مع التًكيز على إدارة تكاليف الإنتاج بشكل فعاؿ. يتضمن ذلك تٖليلًب تفصيليًا للقيمة ات١

                                                           
. ) 42و 41، ص2007(، جامعة ورقلة، 05)، ت٣لة الباحث، العدد الإستراتيجية لبيئةالخارجيةوالداخليةفيصياغةا تحليل، أثر الطيب داودي1

 بتصرؼ(
2
Jacques orsoni, Jean-pierrehelfer, management stratégique, 2éd, vuibert entreprise, 1994, pp138-140. (

 بتصرف(
3
Ahmed hamadouche, métodes et outils d’analyse stratégique, édition chihab, Algerie,1997, p84 (

 بتصرف( 



 الفصل الأول                             الإطار النظري لدراسة تحول البيئة التسويقية نحو التحول الرقمي  
 

 20 

من الإنتاج  كل مرحلة من مراحل العملية الإنتاجية، وتوزيع التكاليف الإتٚالية على ىذه ات١راحل ات١ختلفة، بدءًا
 .وصولًا إلذ البيع والتوزيع

 
 : يمثل تحليل سلسلة القيمة(04) الشكل رقم                          

 
 
Source: Abdellah boughaba, analyse et évaluation de projets, 2éd, Berti édition, Algerie, 2005, 

 p141 
ىو إطار عمل تٖليلي يُستخدـ لفهم كيفية  (Porter's Value Chain) ت٪وذج بورتر للؤنشطة الأساسية

تٖقيق القيمة وتٖستُ ات١يزة التنافسية داخل الشركات. يتضمن النموذج تقسيم الأنشطة داخل الشركة إلذ أنشطة 
 :أساسية وأخرى داعمة. الأنشطة الأساسية ترتبط مباشرة بإنشاء القيمة وتسليمها للعملبء، وتشمل

 الأنشطة الأساسية 
 مداد الداخليالإ (InboundLogistics): 

 .يشتَ إلذ العمليات ات١تعلقة باستلبـ وتٗزين ات١واد ات٠اـ وات١وارد التي تٖتاجها الشركة للئنتاج
 :يتضمن

o استقباؿ ات١واد ات٠اـ. 
o إدارة ات١خزوف. 
o جدولة عمليات التسليم. 
 الإنتاج (Operations): 

 .نهائيةيتعلق بتحويل ات١دخلبت إلذ منتجات أو خدمات 
 :يتضمن
o التصنيع أو الإنتاج. 
o الصيانة. 

 الأنشطة الأساسية
 الخدمات؛

 الخارجي؛ الامداد
 والبيع؛ التسويق
 الإنتاج؛
  الداخمي؛ الامداد

لأنشطة الثانويةا  

 لممؤسسة؛ التحتية البنى
 البشرية؛ الموارد تسيير

 التكنولوجي؛ التطوير
  التجييزات؛
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o مراقبة اتٞودة. 
 الإمداد الخارجي (OutboundLogistics): 

 .يشمل الأنشطة ات١تعلقة بتسليم ات١نتج النهائي إلذ العملبء
 :يتضمن

o التخزين. 
o التوزيع. 
o إدارة النقل. 
 التسويق والبيع (Marketing and Sales): 

 .و ات٠دمات وجذب العملبءيركز على التًويج للمنتجات أ
o الإعلبنات. 
o َاستًاتيجيات التسعت. 
o  الزبائنإدارة العلبقات مع. 
 الخدمات (Services): 
o يشتَ إلذ الأنشطة التي تهدؼ إلذ دعم العملبء بعد عملية البيع. 
o يتضمن: 
o الصيانة وخدمات ما بعد البيع. 
o ٍالدعم الفت. 
o التدريب على استخداـ ات١نتجات. 

، وعندما تدُار بفعالية، تٯكن أف تُسهم في تعزيز ات١يزة التنافسية للزبائنمل معًا لتحقيق القيمة ىذه الأنشطة تع
 .للشركة

 الأنشطة الداعمة في نموذج بورتر
ىذه الأنشطة تعتبر العمود الفقري الذي تٯكن ات١ؤسسة من تٖقيق التكامل والتنسيق بتُ الأنشطة الأساسية 

 .بشكل فعّاؿ
 :(Firm Infrastructure) للمؤسسةالبنية التحتية  .1

 .تشمل تٚيع الأنظمة الإدارية والتنظيمية التي تدعم التخطيط الاستًاتيجي، واتٗاذ القرارات، ومراقبة الأداء
o الإدارة العامة. 
o التخطيط ات١الر والمحاسبي. 
o إدارة اتٞودة الشاملة. 
o الامتثاؿ للقوانتُ والتشريعات. 
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 حة لتحقيق الأىداؼ طويلة ات١دى، ورماف كفاءة العمليات الداخليةتساىم في تقدنً رؤية وار:الدور. 
 :(Human Resource Management) تسيير الموارد البشرية .2

 .يتناوؿ تٚيع الأنشطة ات١تعلقة بإدارة العاملتُ داخل ات١ؤسسة
 :يتضمن

o التوظيف. 
o التدريب والتطوير. 
o إدارة الأداء. 
o اتٟوافز وات١كافآت. 
 :(TechnologyDevelopment) يالتطوير التكنولوج .3

 .يشمل البحث والتطوير وكل ما يتعلق باستخداـ التكنولوجيا لتحستُ ات١نتجات أو العمليات
 :يتضمن

o تطوير ات١نتجات اتٞديدة. 
o تٖستُ الأنظمة الإنتاجية. 
o تبتٍ الأدوات والبرت٣يات اتٟديثة. 
 :(Procurement) التجهيزات .4

 .زمة لدعم العمليات الأساسية والداعمةيتعلق بشراء ات١واد وات٠دمات اللب
 :يتضمن

o اختيار ات١وردين. 
o التفاوض على الأسعار. 
o إدارة العقود. 

 .يضمن توافر ات١وارد بأفضل جودة وأقل تكلفة، ت٦ا يعزز الكفاءة الإتٚاليةحيث 
 أىمية التموذج

 كانت قائمة على الكفاءة   يساعد النموذج في فهم مصادر ات١يزة التنافسية، سواء:تحليل الميزة التنافسية
 .التشغيلية أو التميز في ات٠دمات

 يوفر إطارًا لتحديد العمليات غتَ الفعّالة وإعادة ىيكلتها:تحسين الكفاءة. 
 يشجع على التعاوف بتُ ت٥تلف أقساـ ات١ؤسسة لتحقيق القيمة القصوى:التكامل بين الوظائف. 

وسيلة لتحستُ التخطيط الاستًاتيجي ورماف أف تٚيع الأنشطة  ت٪وذج بورتر ليس ت٣رد أداة تٖليلية، ولكنو أيضًا
 .داخل ات١ؤسسة تتكامل لتحقيق الأىداؼ التنافسية
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 SevenSنموذج ماكينزي . ج
في بداية تٙانينيات القرف ات١اري من قِبل مستشاري شركة "ماكينزي"،  (7S) تم تطوير ت٪وذج العناصر السبعة

يعُدّ من بتُ أدوات التحليل الأكثر شهرة واستخدامًا. يهدؼ ىذا النموذج  وزملبؤه، وىو روبرت ووترمافتٖديدًا 
ات٢يكل التنظيمي للمؤسسات من خلبؿ التًكيز على سبعة عناصر داخلية رئيسية تتفاعل مع بعضها تحميل  إلذ

 1:بشكل متًابط لتحقيق الأداء الأمثل، ىذه العناصر ىي
 ها ات١ؤسسة لتحقيق ميزة تنافسية مستدامة ورماف النجاح في بيئتها ت٘ثل ات٠طة العامة التي تضع :الاستراتيجية

 .التنافسية
 يعكس التنظيم الداخلي للمؤسسة، تٔا في ذلك تقسيم الوحدات والأقساـ وطبيعة العلبقات بتُ  :الهيكل

 .مكوناتها
 اذ القراراتتشمل العمليات والإجراءات التي تعتمدىا ات١ؤسسة في إدارة أنشطتها اليومية واتٗ :النظم. 
 تشتَ إلذ القدرات والكفاءات التي يتمتع بها ات١وظفوف، والتي تلعب دوراً جوىرياً في تنفيذ  :المهارات

 .استًاتيجيات ات١ؤسسة وتٖقيق أىدافها
 تتعلق بنوعية وحجم القوى العاملة التي تٖتاجها ات١ؤسسة، بالإرافة إلذ أساليب تدريبهم وتٖفيزىم  :الموظفون

 .وتقديرىم
 يركز على أساليب القيادة والإدارة ات١تبعة من قِبل القادة وات١ديرين في توجيو ات١ؤسسة وإدارتها :الأسلوب. 
 ت٘ثل ات١عايتَ الأساسية وات١بادئ اتٞوىرية التي توجّو سلوؾ العاملتُ وتُشكّل الثقافة التنظيمية  :القيم المشتركة

 .للمؤسسة
يل التصميم التنظيمي والتأكد من انسجاـ العناصر السبعة معًا، ت٦ا يساعد ىذا النموذج يقدّـ إطاراً شاملًب لتحل

 .ات١ؤسسات على تٖستُ أدائها وتٖقيق أىدافها بفعالية
 نموذج بيستلد. 

، يساعد في عمليو تقييم بيئة  أعماؿىو أحد النماذج ات١عتمدة في تٖليل بيئة  ات١ؤسسات وات١نظمات على العموـ
وحدود ات١ؤسسة، والتي شهد  إطارالتنافسية وفق أبعاد معينو بتقييم العوامل الرئيسية خارج و  الديناميكية الأعماؿ

تْيث تٯكن تطوير الاستًاتيجيات للتغلب على  2أعمالات١ؤسسة أداءت٢ا بتأثتَىا ات١باشر وغتَ ات١باشر على 
شاطها ويتيح ت٢ا معرفو ات١شكلبت من أجل ورع أفضل كما تٯكن النموذج ات١ؤسسة من فهم موقعها في بيئة ن

في التحقق من  أيضا، وتٯكن استخداـ النموذج والأىداؼ الإستًاتيجيةالاتٕاىات وات١سارات التي تفيد في تٖديد 
                                                           

(، 12ت٣لة القلم، العدد ) لاستراتيجي في المؤسسات التعليمية،أدوات التحليل البيئي ات٤مد عبد اتٞليل ناجي ات١ليكي، فهد ت٭ي ت٤مد اتٞحاؼً، 1
  326، 325، ص2019اليمن، 

، : تحليلات ومقترحاتPESTELتحليل بيئة الأعمال الخارجية لإنشاء صناديق الوقف النقدي في الجزائر وفق نموذج عبد القادر قداوي، 2
 ) بتصرؼ(.  2023، 290(ف ص02(، العدد )07اتٞزائر، المجلد )  -الشلف –ت٣لة اقتصاديات ات١اؿ والأعماؿ، جامعة حسيبة بن بوعلي 
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ات١خاطر والإفادة من الفرص  إدارةات١خاطر وتطوير استًاتيجيات وفق ما ت٭د من ات١خاطر والتهديدات بناء على 
 واستغلبؿ الإمكانيات.

يستخدـ لتحليل ومراقبو وتقييم العوامل البيئيةالكلية باعتباره إطار عمل  Pestelنموذجنفسو يبرز وفي السياؽ
 والاقتصادية التي تؤثر على ات١ؤسسةالناشطة ويتًكب ىذا النموذج من ستة عوامل وىي العوامل السياسية

 والقانونية. والبيئية والاجتماعية
قبل قليل حتى نتمكن من ات٠لوص  ةالستة ات١ذكور ت٦ا تتًكب منو تلك العوامل ومن لازـ القياـ بتحليل بيستل معرفو    
 بصفو شاملو. جومركبات النموذ تتًيث وتتألف عوامل  أوتنطلق  أفتفيد ات١ؤسسة  ختاميةقرارات نهائية ونتائج  إلذ

 أعمال المؤسسات: لبيئة أىمية نموذج بيستل في تحليل العوامل الخارجية  
أداةً استًاتيجيةً فعّالة تساىم في فهم البيئة ات٠ارجية للمؤسسات، من خلبؿ تٖديد  (PESTEL) ليعد تٖليل بيست

 1:الفرص وكشف التهديدات وات١خاطر المحتملة. وفيما يلي أبرز اتٞوانب التي تؤكد أت٫ية تطبيق ىذا النموذج
 لى التعرؼ بشكل منهجي على يساعد تٖليل بيستل ات١ؤسسات ع :فهم البيئة التنظيمية وتحليلها بموضوعية

 .العوامل ات٠ارجية ات١ؤثرة، ت٦ا تٯكّنها من تقييم الإت٬ابيات والسلبيات ات١رتبطة ببيئتها التشغيلية
 يشجع التحليل ات١ؤسسات على الاستفادة من الإحصائيات  :تعزيز استخدام البيانات والإحصائيات

الأىداؼ واستخلبص السياسات التي تتماشى مع رؤيتها  والبيانات ذات الصلة، تٔا يعزز من قدرتها على صياغة
 .الاستًاتيجية على ات١ديتُ القصتَ والطويل

 تٯكن تٖليل بيستل ات١ؤسسات من تٖديد العوامل اتٟرجة التي  :تحديد العوامل المؤثرة وصياغة خطط العمل
 .ات١خرجاتتؤثر على أدائها، ت٦ا يساعدىا في ورع خطط عمل مدروسة لتحستُ الأداء وجودة 

 يوفر التحليل نتائج قائمة على أسس علمية ومنهجية، ما يسهم في  :استخلاص استنتاجات منهجية وموثوقة
 .ت٘كتُ ات١ؤسسة من تٗطيط وتقييم ت٥تلف عملياتها بشكل أكثر دقة وفعالية

 اتٟالية واستشراؼ  يسهم النموذج في تٖليل العوامل ات٠ارجية :تقييم البيئة الحالية ورصد التغيرات المستقبلية
 .التغتَات البيئية ات١ستقبلية، ت٦ا يساعد ات١ؤسسات في التكيف مع التطورات والتحديات المحتملة

 يتيح تٖليل بيستل تٚع وتٖليل ات١علومات ذات الصلة واستخدامها لتحستُ  :تعزيز الأداء التنظيمي الداخلي
 .ا مع الظروؼ البيئية المحيطةالأداء الداخلي للمؤسسة، من خلبؿ مواءمة استًاتيجياته

 يساعد النموذج ات١ؤسسات على تٖديد ات١خاطر المحتملة وإدارتها، ت٦ا يقلل من  :إدارة المخاطر بفعالية
 .التكاليف غتَ ات١توقعة وت٭افظ على الرتْية في مواجهة التحديات البيئية

                                                           
1
Buye, R. (2021, February 01). Critical examination of the PESTEL Analysis Model. Retrieved from 

researchgate: 

https://www.researchgate.net/publication/349506325_Critical_examination_of_the_PESTEL_Analy 

sis_Model, p.4 )بتصرف ( 
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سات في بناء رؤى شاملة ت٘كّنها من تٖقيق أىدافها وباختصار، يعُتبر تٖليل بيستل أداةً استًاتيجية لا غتٌ عنها للمؤس
 .وتعزيز قدرتها على التكيف مع ات١تغتَات البيئية

 : دراسة البيئة التسويقية وأنواعها الثالثالمطلب 
 العوامل الداخلية الفرع الأول: 

ؿ توفتَ السلع إف ات٢دؼ الرئيسي للمؤسسات ات١ختلفة يتمثل في تلبية احتياجات ورغبات ات١ستهلكتُ من خلب
وات٠دمات الضرورية تٟياتهم اليومية. ومن أبرز الأسس التي يتعتُ على ات١ؤسسة مراعاتها ىو توفتَ بيئة داخلية 
مناسبة تعزز قدرتها على مواجهة ات١خاطر والتحديات ات١ختلفة. يتحقق ذلك من خلبؿ وجود ىيكل تنظيمي 

ارية ات١ختلفة، إرافةً إلذ كفاءة ت٣موعة من العوامل الداخلية يدعم انسيابية عملية الاتصاؿ بتُ ات١ستويات الإد
الأخرى مثل ات١وارد البشرية، تٔا في ذلك القيادة العليا وات١وظفتُ في ت٥تلف الأقساـ، وكذلك ات١وارد ات١الية، والثقافة 

 .التنظيمية وغتَىا
 تعريف البيئة التسويقية الداخلية  .1
 سة إلذ الإطار الذي يتضمن عناصر القوة والضعف التي ت٘تلكها ات١نظمة. يشتَ مفهوـ البيئة الداخلية للمؤس

تٖليل ىذه العناصر يعد الأساس الذي تٯكّن ات١ؤسسة من بناء قاعدة قوية للبنطلبؽ في أنشطتها وتٖقيق أىدافها 
 .الاستًاتيجية

 1ة داخل حدود ات١ؤسسة. ويرى )العامري( أنها تلك البيئة التي تتمثل بالظروؼ والقوى والعناصر ات١تواجد 
  البيئة الداخلية للمؤسسة تُشتَ إلذ ت٣موعة العوامل والظروؼ والعناصر ات١وجودة داخل ات١نظمة والتي تؤثر على

أدائها وفعاليتها. تشمل ىذه العوامل ات٢يكل التنظيمي، الثقافة ات١ؤسسية، ات١وارد البشرية، وات١وارد ات١ادية 
لبيئة ت٣الًا تٯكن للمؤسسة التحكم فيو وتعديلو لتعزيز كفاءتها وتٖقيق أىدافها والتكنولوجية. تعُتبر ىذه ا

 2.الاستًاتيجية
 مكونات البيئة التسويقية الداخلية .2

 أولا: الهيكل التنظيمي 
 تعريفو: . أ

لإدارية تباينت تعريفات البناء التنظيمي بتُ الباحثتُ، إلا أف تٚيعها تتفق على كونو الإطار الذي ت٭دد الأت٪اط ا
 3.ات١رتبطة بالأدوار ات١تكاملة التي يقوـ بها الأفراد في ت٥تلف ات١ستويات الإدارية داخل ات١ؤسسة

                                                           
 122، ص2008، دار وائل ت١نشر والتوزيع، عماف،نظرية المنظمةالعامري، صالك ميدي، 1
 45ص 2020، جامعة بسكرة،تحليل البيئةالداخلية للمؤسسة، طمتُ، السعيد2
دراسة تحليلية لعينة من الشركات السياحية في محافظة  الأعمالت أثرالبيئة الداخلية في تحقيق الميزة التنافسية في شركاثامر ىادي عبود اتٞنابي، 3

 )بتصرؼ( 263، ص2017(، 25جامعة بابل، المجلد )-والاقتصاد الإدارة، كلية بابل
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يػُعَدُّ ات٢يكل التنظيمي الإطار العاـ الذي يػُعَرِّؼ ات١ؤسسة من حيث اتٝها، طبيعتها، اختصاصها،  Milles تْسب
د ات٢يكل التنظيمي التقسيمات  التي العلاقات الوظيفية الإدارية، تٗصصات العاملتُ، وطبيعة وت٣اؿ عملها. كما تُ٭دِّ

تربط بتُ العاملتُ، الرؤساء، وات١رؤوستُ، فضلبً عن العلبقات بتُ الإدارات والأقساـ ات١ختلفة، وارتباطها الإداري 
 1.بات١نظمات الأعلى وات١وازية

لتكوين الداخلي للمنظمة، حيث يورح فيشتَ إلذ أف ات٢يكل التنظيمي ىو البناء الذي ت٭دد ا Robbinsأما 
التقسيمات والوحدات الفرعية التي تضطلع بالأعماؿ والأنشطة اللبزمة لتحقيق أىداؼ ات١نظمة، فضلبً عن إبراز 

 2.طبيعة العلبقات بتُ أقسامها وات١سؤوليات والصلبحيات ات١وكلة لكل منها
الرتٝية التي يتم من خلبت٢ا إدارة ات١ؤسسة، من خلبؿ تٖديد  بناءً على ما تقدـ، نرى أف ات٢يكل التنظيمي تٯثل الآلية

 خطوط السلطة ومسارات الاتصاؿ بتُ الرؤساء وات١رؤوستُ.
 أنواع الهيكل التنظيمي . ب

ات٢ياكل التنظيمية تنقسم إلذ عدة أنواع رئيسية تٗتلف باختلبؼ طبيعة ات١نظمة وأىدافها وحجمها. وفيما يلي عرض 
 :موجز ت٢ذه الأنواع

 :هيكل التنظيمي البسيطال .1
 :يتميز ىذا النوع من ات٢ياكل بالبساطة، حيث يتكوف من مستويتُ إداريتُ فقط ت٫ا

o مستوى ات١دير العاـ. 
o ُمستوى العاملت. 

غالبًا ما يكوف ات١الك ىو ات١دير ات١باشر، ويتسم ىذا ات٢يكل بسهولة اتٗاذ القرارات وبساطة العلبقة بتُ ات١دير العاـ 
 .والعاملتُ

 :الهيكل الوظيفي .2
يعتمد ىذا النوع على تقسيم العمل إلذ وظائف تٗصصية تساعد ات١نظمة على الاستفادة من خبرات ات١تخصصتُ. 

 .وىو مناسب للمنظمات التي تسعى لاستثمار طاقاتها في ت٣الات متعددة
 .لتطوير، والشراءتشمل الوظائف الأساسية في ىذا ات٢يكل عادةً: العمليات، ات١الية، التسويق، البحث وا

 الهيكل المصفوفي .3
ات٢يكل ات١صفوفي ىو أحد أشكاؿ ات٢ياكل التنظيمية التي ت٘زج بتُ ات٢يكل الوظيفي وات٢يكل القائم على ات١شاريع. يتم 
فيو تنظيم ات١وارد البشرية بطريقة تسمح بالتفاعل بتُ ات١ديرين الوظيفيتُ ومديري ات١شاريع، حيث يكوف للموظف 

 .عددة تٖت إشراؼ مديرين ت٥تلفتُمسؤوليات مت

                                                           
1
Miles, R, E, & c. c. snow, failure in network organization, California management review, 2004, p 194 

2
Robbins, s, p, organization behavior, prentice hall, new jersey, 2008, p33 
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 1صائص الهيكل المصفوفيخ
يكوف للموظف أكثر من مدير )مدير وظيفي ومدير مشروع(، ت٦ا يعزز التعاوف ولكن قد  :التداخل الإداري .1

 .يسبب تعاررًا في الأولويات
 .يع متعددةيسمح ىذا النظاـ باستخداـ ات١وارد البشرية بكفاءة عبر مشار  :الاستخدام الأمثل للموارد .2
 .يسهم في استجابة سريعة للتغتَات في بيئة العمل أو احتياجات ات١شاريع :المرونة .3
 .يعتمد على التواصل الفعاؿ بتُ الفرؽ لضماف النجاح :التواصل .4

 مزايا الهيكل المصفوفي
 .تعزيز التعاوف بتُ الأقساـ ات١ختلفة .1
 .تٖستُ استخداـ ات١وارد البشرية وات١ادية .2
 .ات١وظفتُ من خلبؿ العمل على مشاريع ت٥تلفةتطوير مهارات  .3
 .زيادة التًكيز على تٖقيق أىداؼ ات١شاريع .4

 عيوب الهيكل المصفوفي
 .صعوبة التنسيق بتُ ات١ديرين ات١ختلفتُ .1
 .احتماؿ حدوث تعارض في الأوامر أو الأولويات .2
 .زيادة الضغط على ات١وظفتُ بسبب تعدد ات١سؤوليات .3

 تطبيقات الهيكل المصفوفي
  ُستخدـ في ات١ؤسسات التي تعتمد على ات١شاريع كوسيلة أساسية لتحقيق أىدافها، مثل شركات ات٢ندسة، وتطوير ي

 .البرت٣يات، والإعلبنات
 :الهيكل القطاعي .4

يركز ىذا ات٢يكل على تقسيم ات١نظمة إلذ قطاعات يشرؼ عليها رؤساء قطاعيتُ، ت٦ا تٮلق مستوى إداري يتوسط 
ارات الوظيفية الأخرى. يُستخدـ ىذا النوع في ات١نظمات الكبتَة التي تٖتاج إلذ إدارة متخصصة الإدارة العليا والإد

 .لكل قطاع
 : الهيكل المختلط .5

ت٬مع ىذا النوع بتُ خصائص متعددة للهياكل التنظيمية، حيث تضم ات١نظمة أقسامًا تعمل بشكل مستقل لإنتاج 
 .ى ات١ركز الرئيسي في القرارات ات١تعلقة بتخصيص ات١واردمنتجات أو خدمة أسواؽ ت٥تلفة، لكنها تعتمد عل

                                                           
 45، ص 2021، دار العلوـ الإدارية، الهيكل التنظيمي المصفوفيروبرت، ىػ.، 1
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، ات١ؤسسةعلى الرغم من تنوع ات٢ياكل التنظيمية، فإف اختيار ات٢يكل ات١ناسب يعتمد بشكل أساسي على طبيعة عمل 
ات . تهدؼ ىذه ات٢ياكل بشكل رئيسي إلذ تقسيم العمل وتٖديد ات١سؤوليات والواجبالإستًاتيجيةحجمها، وأىدافها 

 .ات١ؤسساتلتحقيق الكفاءة والفعالية في تٖقيق أىداؼ 
 أبعاد الهيكل التنظيمي .6

: يتعلق مفهوـ الرتٝية تٔستوى القواعد والسياسات ات١وروعة لتنظيم العمل داخل ات١ؤسسة، واستخدامها 1الرسمية
ل، حيث يتم إعداد وتوثيق  بشكل منهجي في تنفيذ العمليات. تتسم الرتٝية عادة بالدقة والانضباط في أساليب العم

كافة الإجراءات والسياسات والوظائف بشكل مكتوب. ىذه الوثائق تتضمن توصيف الوظائف، اللوائح، 
حيث تلعب الوثائق ات١كتوبة دوراً ت٤ورياً في تٖديد درجة  .والإجراءات التي تٖدد بوروح السلوكيات والأنشطة ات١طلوبة

عًا أساسياً لتنظيم العمل، حيث تشتمل على التوصيف الوظيفي، اللوائح الرتٝية داخل ات١ؤسسة. فهي ت٘ثل مرج
التنظيمية، والسياسات الإدارية. وتعُد ىذه الوثائق أداة لضماف الالتزاـ بات١عايتَ المحددة، وتٖقيق التنسيق بتُ ت٥تلف 

 .الأقساـ والوظائف

نقطة واحدة داخل ات١ؤسسة. ففي ات١ؤسسات التي تتبع : تشتَ ات١ركزية إلذ مدى تركّز عملية اتٗاذ القرار في المركزية
ت٪وذجًا مركزياً، يتولذ ات١ديروف في قمة ات٢يكل التنظيمي صياغة واتٗاذ القرارات الاستًاتيجية، بينما يقتصر دور 

 2.ات١ديرين في ات١ستويات الأدنى على تنفيذ تلك القرارات

العمل داخل ات١ؤسسة، إرافة إلذ عدد ات١ستويات التي يشتَ التعقيد إلذ مستوى التخصص وتقسيم 3: التعقيد
يتألف منها ات٢يكل التنظيمي. يعُتبر التعقيد مكوناً أساسيًا في تصميم ات٢يكل التنظيمي ويهدؼ إلذ تٖقيق التوازف 

 :تقسيم التعقيد إلذ عدة أبعاد رئيسية، من أبرزىا نتٯك .والفعاليةبتُ الكفاءة 

يز الأفقي إلذ عملية توزيع الأفراد وات١وارد عبر الوظائف والأقساـ ات١ختلفة داخل يشتَ التما:التمايز الأفقي .1
ات١ؤسسة. يهدؼ ىذا التوزيع إلذ تعزيز الكفاءة من خلبؿ التخصص، حيث يتم توظيف الأفراد وفقًا ت١هاراتهم 

 .وخبراتهم في ت٣الات ت٤ددة
دة في ات٢يكل التنظيمي. كلما زاد عدد ات١ستويات، عن عدد ات١ستويات الإدارية ات١وجو  يعُبر :الرأسيالتمايز  .2

 .زادت درجة التعقيد الرأسي، ت٦ا يؤثر على تدفق ات١علومات وسرعة اتٗاذ القرار

 
                                                           

دور الهيكل التنظيمي كمتغير وسيط في العلاقة بين تكنولوجيا المعلومات وكل من صنع القرار عبد الوىاب ىادي الابرو، وساـ بدر كاظم، 1
 ، ) بتصرؼ( 2018(، مصر، 01(، العدد )38، المجلة العربية للئدارة، المجلد )تصالات التنظيميةوالا

 198، ص 2011، عماف، 1، دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة ، الأساسيات في الإدارة المعاصرةعبد الباري درة، ت٤فوظ جودة2
 ، )بتصرؼ( 84صعبد الوىاب ىادي الابرو، وساـ بدر كاظم، مرجع سبق ذكره، 3
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يتعلق بانتشار العمليات والأنشطة التنظيمية في مواقع جغرافية متعددة، ت٦ا يتطلب تنسيقًا  :لتمايز المكاني .3
 .كةإرافيًا لضماف تٖقيق الأىداؼ ات١شتً 

 (: يمثل تصنيف موارد المؤسسة01الجدول رقم )

 المؤشر الرئيسي أىم الخصائص المجال الموارد
 ات١وارد غتَ ملموسة:  -1

 التكنولوجيا
 
 
 
 

 الشهرة
 

الإنتاج والعمليات، نظم 
 معلومات التسويق 

 
 
 
 

 التسويق والإدارة العليا

ات١لكية الفكرية  -
 وتسهيلبت البحث.

 رحقوؽ ات١لكية للنش -
مصدر للتجديد  -

عاملتُ  -والإبداع. 
يتمتعوف بقدرات مهنية 

 .وعلمية
 

الشهرة لدى الزبائن من 
خلبؿ التغليف والعلبمة 

 التجارية.
علبقات مع الزبائن من 
خلبؿ شهرة ات١ؤسسة 

ات١رتبطة بنوعية ات١نتجات 
 وات٠دمات.

شهرة ات١ؤسسة مع 
ات١وردين ات١اليتُ وغتَ 
ات١اليتُ وكذلك مع 

 مة والمجتمع المحلي.اتٟكو 

العوائد من الامتيازات 
 وحقوؽ ات١لكية. 

لعاملتُ في  نسبة -
البحث والتطوير إلذ 
 ت٣موع العاملتُ. 

عدد مواقع التسهيلبت  -
 البحثية.

 
التمييز والنوعية في العلبمة 

 التجارية.
نسبة مسات٫ة الشهرة في 

 ات١بيعات.
الأىداؼ ات١تحققة لدى 
رى الزبائن والأطراؼ الأخ

من خلبؿ مقارنة 
ات١نتجات وات٠دمات 

 بات١نافستُ.
 مسموحات الزبائن.
مسموحات الشهرة 

 للمؤسسة في المجلبت.
 
 

إدارة ات١وارد البشرية  البشرية 
والعاملتُ في ت٥تلف أجزاء 

ات١ستوى التعليمي،  -
 وات٠برة.

التعليم، ات١ستوى الفتٍ  -
 التأىيل ات١هتٍ للعاملتُ.
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ات١هارات ات١توفرة  - ات١ؤسسة
 والتدريب للعاملتُ.

تكييف العاملتُ  -
 إستًاتيجيات للمسات٫ة في

 مرنة للمؤسسة.
تٖديد مهارات  -

العاملتُ الاجتماعية 
 واتٞماعية.

قدرة ات١ؤسسة لتحويل  -
ات١ورد البشري إلذ قدرات 

 تنظيمية.
إلتزاـ وولاء العاملتُ  -

ت٭دد قدرة ات١ؤسسة في 
 تٖقيق ميزات تنافسية. 

سا نسبة التعويضات قيا -
 بالصناعة.

نسبة الأياـ ات١فقودة  -
 أثناء التوقف والنقاش.

 نسبة الغياب. -
 نسبة دوراف العمل. -

 ات١لموسة
 
 
 

 ات١الية

النشاط ات١الر  -
والمحاسبي ) أمواؿ، أسهم، 

أذونات، قروض لدى 
 الغتَ(.
 

تٖديد قدرة ات١ؤسسة  -
 على الاستثمار.

إمكانية الاستغلبؿ  -
 بسرعة.

 إمكانية التمويل -
 

ات١الر وحقوؽ ات٢يكل  -
 ات١لكية.

الرتْية والعائد على  -
 الاستثمار.

التدفق النقدي  -
 والسيولة.

ات١ديونية والاعتمادية  -
 على الغتَ.

مصادر التمويل  -
واستخدامات رأس ات١اؿ 

 العامل.
الإنتاج والعمليات، الشراء  ات١ادية 

والتخزين، التسويق 
 والتوزيع.

تٖدد إمكانات ات١ؤسسة 
على على الإنتاج وتؤثر 
التكاليف وات١وقع 
التنافسي، وتشمل 

القيمة السوقية 
ودات الثابتة، للموج

ميزات ات١عدات الرأتٝالية، 
ومرونة ات١وجودات الثابتة، 
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اتٟجم، ات١وقع، التعقيد 
التكنولوجي، ات١رونة 

للئنشاءات وات١عدات، 
ات١وقع وخيارات استخداـ 
الأراري للبناء، القدرة 
على الاحتفاظ بات١واد 
الأولية، قنوات التوزيع، 

منافذ التوزيع، مستلزمات 
 تْوث السوؽ وات١ستهلك

 وحجوـ الانشاءات.
ات١واد ومدى سهولة 

اتٟصوؿ عليها 
وملبئمتها. ودورة حياة 
 ات١نتجات وات٠دمات.
البحوث والدراسات 
ات٠اصة بات١ستهلك 
 والتوزيع والتًويج.
ات١زيج التسويقي 

 للمنتجات وات٠دمات. 
 

دار وائل للنشر، الادارة الاستراتيجية ) منظور منهجي متكامل(، ىر ت٤سن منصور الغالبي، وائل ت٤مد صبحي ادريس، طا :المصدر
 300، ص2007الاردف، ،

 :تقسيم موارد المؤسسة إلى موارد ملموسة وغير ملموسة
من الأصوؿ التي تساىم في تسهيل ات١وارد ات١لموسة ىي تلك التي تٯكن رؤيتها وقياسها مادياً، وتعتبر :الموارد الملموسة

العمليات التشغيلية للمؤسسة. تعُد ىذه ات١وارد ررورية للعمليات اليومية وتعمل كداعم أساسي لتحقيق الأىداؼ 
 :الاستًاتيجية. يتم تصنيف ىذه ات١وارد إلذ عدة فئات، مثل

 : الموارد المالية .1
o  رأس ات١اؿ العامل، السيولة النقدية، القروض، وات١ستحقاتتشمل تٚيع الأصوؿ ات١الية التي ت٘تلكها ات١ؤسسة، مثل. 
o ىذه ات١وارد تُستخدـ لدعم العمليات اليومية، مثل دفع الأجور، شراء ات١واد ات٠اـ، وت٘ويل ات١شاريع الاستثمارية. 
o على سبيل ات١ثاؿ: رأس ات١اؿ ات١ستثمر في شراء معدات أو توظيف عمالة. 
 : الموارد المادية .2
o لكات ات١ادية التي ت٘لكها ات١ؤسسة والتي تٯكن رؤيتها أو ت١سها، مثل ات١باني، الأراري، الآلات، وات١عداتتشمل ات١مت. 
o ىذه ات١وارد تدعم الإنتاج وات٠دمات وتساعد في تٖقيق الكفاءة في العمليات. 
o  وورش العملمثاؿ: الآلات ات١ستخدمة في التصنيع، السيارات لنقل البضائع، أو ات١باني التي تضم مكاتب. 

ات١وارد غتَ ات١لموسة ىي تلك التي لا تٯكن ت١سها أو رؤيتها، لكنها تلعب دوراً حيوياً في تعزيز :الموارد غير الملموسة
قيمة ات١ؤسسة وقدرتها التنافسية. تكوف ىذه ات١وارد غالبًا غتَ قابلة للقياس ات١باشر ولكنها تسهم بشكل كبتَ في تطوير 

 :أبرز أنواع ات١وارد غتَ ات١لموسة الأداء والابتكار. من
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 الموارد البشرية .1
o  تشمل ات١هارات، ات٠برات، وات١عرفة التي تٯتلكها العاملوف في ات١ؤسسة. 
o   ىذه ات١وارد تعد من أىم العوامل التي تسهم في ت٧اح ات١ؤسسة، حيث أف قدرة ات١وظفتُ على الابتكار وحل

 .ات١شكلبت تؤثر مباشرة على كفاءة ات١ؤسسة
o  على سبيل ات١ثاؿ: ات٠برة التي تٯتلكها ات١وظفوف في صناعة معينة أو التدريب ات١تخصص الذي ت٭صل عليو الفريق. 
 الموارد الفكرية والمعرفية .2
o  تتضمن البرت٣يات، قواعد البيانات، وبراءات الاختًاع التي ت٘لكها ات١ؤسسة. 
o  ٟفاظ على التميز التنافسيىذه ات١وارد تعتبر من الأصوؿ الثمينة التي تساىم في ات. 
o  على سبيل ات١ثاؿ: قواعد بيانات العملبء، تقارير الأتْاث السوقية، وبراءات الاختًاع ات٠اصة بالتكنولوجيا. 
 العلامة التجارية والسمعة المؤسسية .3
o  ت٘ثل السمعة والاعتًاؼ بالعلبمة التجارية للمؤسسة جزءًا مهمًا من ات١وارد غتَ ات١لموسة. 
o  والشركاء، بينما تساىم العلبمة التجارية في تعزيز مكانة ات١ؤسسة في  الزبائنتٞيدة تساىم في جذب السمعة ا

 .السوؽ
o   :الزبائنالتي تتمتع بسمعة قوية في تقدنً منتجات ذات جودة عالية تٖصل على ولاء  ات١ؤسساتعلى سبيل ات١ثاؿ. 

 الفرع الثاني: العوامل الخارجية 
 البيئة الجزئية .1

سة البيئة التسويقية اتٞزئية دوراً ت٤ورياً في توجيو مسار عمل ات١ؤسسة مستقبلًب، حيث تُساىم في الكشف شكل درا
عن الفرص ات١تاحة واستثمارىا، إلذ جانب تٖديد التهديدات وات١خاطر والعمل على تٕاوزىا. وتعُرؼ البيئة التسويقية 

 :اتٞزئية كما يلي
 كل وثيق بات١ؤسسة، وتؤثر مباشرة على علبقتها مع الزبائن. وتشمل ىذه ىي ت٣موعة من العوامل التي ترتبط بش

العوامل ات١ؤسسة ذاتها، الوسطاء، ات١وردين، ات١نافستُ، ات١ستهلكتُ، بالإرافة إلذ الأفراد أو اتٞهات ذات الاتصاؿ 
 .ات١باشر بات١ؤسسة

 لى قدرة ات١ؤسسة على إنتاج وتقدنً وتسليم تُشتَ إلذ البيئة ات١كونة من عدد من العوامل التي تؤثر بشكل مباشر ع
قيمة متميزة للزبائن، بهدؼ تٖقيق رراىم والمحافظة عليهم. ولا يقتصر تٖقيق ذلك على جهود إدارة التسويق 
 .فحسب، بل يعتمد أيضًا على التفاعل مع قوى متعددة قد تسهم في دعم أو تعطيل نظاـ تسليم القيمة للزبائن

 وعة من اتٞماعات، الأفراد، والشركات التي تربطها بات١ؤسسة علبقات ثنائية الاتٕاه، تْيث تعُرؼ كذلك بأنها ت٣م
يكوف ت٢ا تأثتَ مباشر أو غتَ مباشر على أداء ات١ؤسسة، سواء من خلبؿ تعزيز قدراتها أو فرض تٖديات تعيق تٖقيق 

 .أىدافها



 الفصل الأول                             الإطار النظري لدراسة تحول البيئة التسويقية نحو التحول الرقمي  
 

 33 

 العوامل واتٞهات القريبة من الشركة والتي تشتَ إلذ (Micro Environment) لذا فإف البيئة ات٠ارجية اتٞزئية
تؤثر مباشرة على قدرتها على تلبية احتياجات العملبء وتٖقيق أىدافها. تشمل ىذه البيئة الأطراؼ ات١رتبطة مباشرة 

 .بالشركة في السوؽ
 مكوناتها . أ

 :المؤسسة كأحد أطراف البيئة التسويقية الجزئية
البيئة التسويقية اتٞزئية، إذ إنها اتٞهة الرئيسية التي تعمل على تٖقيق أىدافها تعد ات١ؤسسة أحد المحاور الأساسية في 

التسويقية من خلبؿ تصميم وتنفيذ الأنشطة والاستًاتيجيات ات١ناسبة. تتضمن ات١ؤسسة تٚيع اتٞوانب الداخلية التي 
ي، الثقافة التنظيمية، والإمكانات تؤثر في قدرتها على تقدنً قيمة للزبائن، مثل ات١وارد البشرية، ات٢يكل التنظيم

 .التكنولوجية
وتلعب ات١ؤسسة دوراً ت٤ورياً في التفاعل مع باقي الأطراؼ في البيئة اتٞزئية، مثل ات١وردين، الوسطاء، وات١ستهلكتُ. 
فهي اتٞهة التي تٗطط وتنفذ السياسات التي تربط بتُ ىذه الأطراؼ بهدؼ تٖقيق التكامل في تقدنً القيمة، 

 .اف ررا العملبء، واتٟفاظ على ات١يزة التنافسية في السوؽورم
 1:الجوانب الأساسية لدور المؤسسة 
تشمل الإمكانات الداخلية التي ت٘كنها من إنتاج السلع وات٠دمات تّودة عالية  :القدرات الإنتاجية والإدارية .1

 .وتكلفة تنافسية
رحة تتماشى مع البيئة ات٠ارجية والداخلية تعمل ات١ؤسسة على ورع أىداؼ وا :تحديد الرؤية والأىداف .2

 .لتحقيق النجاح في السوؽ
يتطلب ت٧اح ات١ؤسسة تٖقيق الانسجاـ بتُ إداراتها ات١ختلفة، مثل التسويق، الإنتاج،  :التنسيق الداخلي .3

 .والتمويل، لضماف تقدنً قيمة متكاملة للزبائن
ستجدات في السوؽ، سواء كانت فرصًا أو تٖديات، تٖتاج ات١ؤسسة إلذ التفاعل مع ات١ :التكيف مع التغيرات .4

 .من خلبؿ الابتكار والتطوير ات١ستمر
 :(Suppliers)الموردون

ىم من يقوموف بتقدنً مقومات الإنتاج الأساسية للمؤسسة مثل ات١واد الأولية، الآلات، قطع الغيار للآلات، 
يات باختيار ات١ورد ات١لبئم في روء عدة اعتبارات معدات الإنتاج. تقوـ إدارة التسويق بالاتفاؽ مع إدارة ات١شتً 

 2:منها
  .جودة ات١واد والسرعة في توريدىا 

                                                           
1
PhilipeKotler ,Marketing Management : Analyse Planning, Implementation and contrôle,(15th ed.). 

Pearson Education 
 97، ص2005، الدار اتٞامعية، مصر، مبادئ التسويقعبد السلبـ أبو قحف، 2
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 .شروط البيع والتسليم والتسديد وات٠صم 
  .الضمانات، الكفالات والسمعة التجارية 
 القدرة الإنتاجية.  

بتُ بناءً على عدة معايتَ، نظرًا في ات١ؤسسة لاختيار ات١وردين ات١ناس إدارة المشترياتمع  إدارة التسويقتتعاوف 
 :لأت٫ية ات١وردين في دعم ات٠طط التسويقية والإنتاجية. ومن بتُ ىذه ات١عايتَ

 :جودة المواد وسرعة التوريد .1
o جودة ات١واد تلعب دوراً أساسيًا في رماف مستوى ات١نتج النهائي. 
o السوؽ في الوقت المحدد سرعة التوريد تؤثر على استمرارية الإنتاج والقدرة على تلبية طلبات. 
 :شروط البيع والتسليم والتسديد والخصم .2
o تقُيّم شروط البيع بناءً على تناسبها مع احتياجات ات١ؤسسة. 
o شروط التسليم تٖدد زمن ومكاف وصوؿ ات١وارد. 
o سياسات التسديد وات٠صم تساعد في تقليل التكلفة وتٖستُ التدفقات النقدية. 
 :ة التجاريةالضمانات، الكفالات، والسمع .3
o  الضمانات توفر الأماف فيما يتعلق تّودة ات١نتج. 
o  السمعة التجارية تعكس مصداقية ات١ورد وقدرتو على الوفاء بالالتزامات. 
 :القدرة الإنتاجية للمورد .4
o  تقُاس القدرة الإنتاجية تٔدى قدرة ات١ورد على تلبية الطلبات اتٟالية وات١ستقبلية للمؤسسة. 
  د على الخطط التسويقيةأثر اختيار المور: 

 :اختيار ات١ورد غتَ ات١لبئم قد يؤدي إلذ آثار سلبية على عدة مستويات
 أي تراجع في جودة ات١واد ات٠اـ سيؤثر على جودة ات١نتج :جودة المنتج النهائي. 
 قد يؤدي إلذ توقف خطوط الإنتاج وبالتالر تأختَ تلبية طلبات العملبء :تأخر التوريد. 
 شروط بيع غتَ مناسبة أو نقص في ات٠صومات قد يؤدي إلذ ارتفاع تكاليف الإنتاج :زيادة التكلفة. 
 تقدنً منتجات تّودة منخفضة أو التأخر في التسليم يؤدي إلذ تراجع ثقة العملبء :تراجع سمعة المؤسسة 

ر ات١ورد ات١ناسب ليس ت٣رد يظُهر ىذا التحليل أت٫ية ات١وردين في ت٧اح العمليات الإنتاجية والتسويقية. لذا، فإف اختيا
قرار شرائي، بل ىو قرار استًاتيجي يؤثر على أداء ات١ؤسسة ككل. لتحقيق ذلك، ت٬ب أف تدُار العلبقة مع 

 .ات١وردين تٔنهجية قائمة على التحليل ات١ستمر ت١تغتَات السوؽ واحتياجات ات١ؤسسة
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 :(Intermediaries) الوسطاء
في دعم الشركات من خلبؿ ترويج وبيع وتوزيع ات١نتجات وات٠دمات إلذ الوسطاء ىم جهات مستقلة تسهم 

 1:ات١ستهلكتُ النهائيتُ. تٯكن تصنيف الوسطاء إلذ عدة أنواع رئيسية، تشمل
 :الوسطاء )السماسرة( .1

يشمل ىذا النوع الأفراد أو الشركات التي تعمل على مساعدة ات١ؤسسات في الوصوؿ إلذ العملبء وترويج منتجاتها 
 .خدماتها. يتضمن الوسطاء تٕار اتٞملة وتٕار التجزئة الذين يقوموف بشراء ات١نتجات من الشركات وإعادة بيعهاو 
 :شركات التوزيع المادي )النقل والتخزين( .2

النقل تتولذ ىذه الشركات تٗزين ونقل ات١نتجات من مواقع الإنتاج إلذ مواقع الاستهلبؾ. عند اختيار شركات 
ى ات١ؤسسة تقييم أساليب التخزين والنقل بناءً على عدة معايتَ، مثل: الأسعار، حجم وسرعة والتخزين، ت٬ب عل

 .التسليم، ومستوى الأماف
 :وكالات الخدمات التسويقية .3

تضم ىذه الفئة الشركات التي تقدـ خدمات تسويقية متخصصة، مثل إجراء الأتْاث التسويقية، تنفيذ اتٟملبت 
رات التسويقية. تسهم ىذه الوكالات في دعم أىداؼ ات١ؤسسة من خلبؿ تٖديد الإعلبنية، وتقدنً الاستشا

 .الاستًاتيجيات ات١ناسبة ت١نتجاتها وأسواقها ات١ستهدفة
 :الوسطاء الماليون .4

تشمل ىذه الفئة البنوؾ، وشركات التأمتُ، وغتَىا من ات١ؤسسات ات١الية التي تقدـ التمويل اللبزـ للؤنشطة 
تُ رد ات١خاطر ات١رتبطة بنقل ات١نتجات وعمليات البيع. يعُد بناء علبقات قوية مع ىذه التسويقية أو التأم

 .ات١ؤسسات أمراً حيوياً للحصوؿ على ات١وارد ات١الية والضمانات ات١طلوبة لدعم أنشطة الشركة
تٖقيق أىدافها  تسهم ىذه الأنواع ات١ختلفة من الوسطاء في تسهيل العمليات التجارية وتعزيز قدرة ات١ؤسسات على

 .التسويقية بكفاءة وفعالية
 (:Customers)الزبائن

ينبغي على ات١ؤسسة إجراء دراسة دقيقة لأسواقها، إذ ت٘ثل الأسواؽ ت٣موعة من ات١شتًين اتٟاليتُ والمحتملتُ 
ائن وات١ستقبليتُ الذين تستهدفهم الشركة بأنشطتها التسويقية. تهدؼ ىذه الدراسات إلذ فهم احتياجات الزب

وتقدنً خدمات تلبي توقعاتهم بشكل أفضل مقارنةً بات١نافستُ. تعمل الشركات في إطار تٜسة أنواع رئيسية من 
 2.أسواؽ الزبائن، لكل منها خصائصو ومتطلباتو الفريدة

 
 

                                                           
 78، ص2001، الدار اتٞامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر، "ةالإدارة الاستراتيجية: الأصول والأسس العلمي"عوض، ت٤مد أتٛد، 1
 79مرجع سبق ذكره، صمبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، زكريا أتٛد عزاـ، عبد الباسط حسونة، وآخروف، 2
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 أنواع الأسواق ( يمثل05الشكل رقم )                      

 
 .2009: مازف نفاع، منشورات دار علبء الدين، دمشق، سوريا، ،فيليب كوتلر وآخروف، التسويق، ترتٚة :المصدر

 سوق المستهلكين (Consumer Markets): 
 .يتضمن الأفراد والأسر الذين يشتًوف ات١نتجات وات٠دمات لاستهلبكهم الشخصي

 السوق الصناعية (IndustrialMarkets): 
 .دامها في إنتاج سلع أخرى أو تقدنً خدماتيشمل الشركات وات١ؤسسات التي تشتًي ات١نتجات وات٠دمات لاستخ

 سوق الأعمال (Business Markets): 
 .يركز على ات١عاملبت بتُ الشركات التي تشمل بيع وشراء ات١نتجات وات٠دمات لدعم العمليات التجارية

 السوق الحكومية (GovernmentMarkets): 
 خدمات عامة أو لأغراض تنظيمية يتضمن ات٢يئات اتٟكومية التي تشتًي السلع وات٠دمات لتقدنً

 :(Competitors)المنافسون
تشكل البيئة التنافسية عنصراً حاتٝاً في صياغة التوجهات الاستًاتيجية التسويقية للمؤسسة، حيث تواجو كل منظمة 

نً منتجات أو عددًا كبتَاً من ات١نافستُ في السوؽ. لتحقيق ميزة تنافسية والتميز عن ات١نافستُ، ت٬ب على ات١ؤسسة تقد
 .خدمات تلبي احتياجات ورغبات العملبء بشكل أكثر كفاءة وفعالية

على إدارة التسويق أف تركز على تٚع وتٖليل كافة ات١علومات والبيانات ات١توفرة حوؿ استًاتيجيات ات١نافستُ، وخاصة 
 1:ات١نافستُ الرئيسيتُ. يشمل ىذا التحليل اتٞوانب التالية

o دراسة مصادر ات١وردين وطرؽ تأمتُ ات١واد ات٠اـ: لخامالحصول على المواد ا. 
o فهم ات١زايا التنافسية للمنتجات، مثل اتٞودة والتصميم والابتكار: خصائص السلع المنتجة. 
o مقارنة استًاتيجيات التسعتَ لتحديد مستويات التنافسية: سياسات التسعير. 

                                                           
 46-45، 2009، دار صفاء، الأردف، مبادئ التسويقزياد ت٤مد الشرماف، عبد الغفور عبد السلبـ،1

سة
ؤس

الم
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  سوق الأعمال
 السوق الصناعية

  سوق المستهمكين
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o ويج ات١ستخدمة ومدى فعاليتهاتٖليل طرؽ الإعلبف والتً : استراتيجيات الترويج وأدواتو. 
o تقييم الوسائل التي يستخدمها ات١نافسوف للوصوؿ إلذ العملبء وتوزيع ات١نتجات: طرق التوزيع. 

 :مصادر المنافسة
 :ات١نافسة قد تنشأ من ثلبثة مصادر رئيسية

 :المنافسون داخل نفس الصناعة )نفس السلعة( .1
ابهة لتلك التي تقدمها الشركة، مثل الشركات العاملة في نفس تشمل ات١ؤسسات التي تقدـ منتجات أو خدمات مش

 .القطاع
 :المنافسون في السلع البديلة .2

 .يشمل ذلك الشركات التي تقدـ منتجات أو خدمات بديلة قد تلبي نفس احتياجات ات١ستهلك بطرؽ ت٥تلفة
 :المنافسون في صناعات مختلفة .3

منتجات أو خدمات تؤثر على ميزانيات العملبء أو توجهاتهم  يتعلق بات١نافسة غتَ ات١باشرة من صناعات تقدـ
 .الشرائية

تٖليل البيئة التنافسية تٔصادرىا ات١ختلفة تُٯكّن ات١ؤسسة من تطوير استًاتيجيات فعالة لتقدنً قيمة مضافة تفوؽ ما 
 .يقدمو ات١نافسوف، ت٦ا يسهم في تعزيز موقعها التنافسي وتٖقيق النجاح ات١ستداـ

 الكليةالبيئة  .2
تعُرَّؼ بأنها ت٣موعة العوامل ات٠ارجية الشاملة التي تؤثر على الأنشطة التسويقية للمؤسسات بشكل غتَ مباشر، والتي 
لا تٯكن التحكم بها بالكامل من قبل ات١ؤسسة. تشمل ىذه البيئة العناصر الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والسياسية 

عية. تتسم البيئة الكلية بكونها ديناميكية ومتغتَة باستمرار، ت٦ا يفرض على ات١ؤسسات والقانونية والتكنولوجية والطبي
 .مراقبتها وتٖليل تأثتَىا للتكيف مع التغتَات وتعظيم فرص النجاح وتقليل التهديدات

 العوامل السياسية والقانونية . أ
ت٠ارجية التي تؤثر بشكل مباشر على أداء تعُتبر ات١تغتَات السياسية والقانونية من العناصر الأساسية في البيئة ا

ات١ؤسسات. وتتألف ىذه البيئة من ت٣موعة من العوامل مثل النظاـ اتٟاكم، الأحزاب السياسية، العلبقات الدولية، 
الرأي العاـ، والنقابات العامة. كما تشمل السياسات ات١الية للدولة، وتوجهاتها ت٨و الاستثمار ات٠ارجي، بالإرافة إلذ 

طار التشريعي والتنظيمي ات١تمثل في القوانتُ والقرارات الإدارية، وأحكاـ المحاكم، واللوائح والإجراءات التي تنظم الإ
العمليات ات١ختلفة. تٯكن تعريف البيئة السياسية والقانونية بأنها ت٣موعة القوانتُ وات٢يئات وات١ؤسسات اتٟكومية التي 

 1..نشطتهم في سياؽ ت٣تمعي ت٤ددتؤثر على ات١ؤسسات والأفراد وتقيّد أ

                                                           
 ، )بتصرؼ(46، صمرجع سبق ذكرهفيليب كوتلر وآخروف، 1
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تشكل الاعتبارات السياسية المحلية جانبًا ت٤ورياً لاىتماـ العديد من ات١نظمات، خاصة تلك التي تنخرط في العمليات 
الدولية. تواجو ىذه ات١نظمات تٖديات إرافية ناتٚة عن التطورات السياسية والاقتصادية في الدوؿ التي تعمل فيها، 

ديرية، شريكة في مشاريع مشتًكة، أو ت٘تلك شركات تابعة في ات٠ارج. وتزداد أت٫ية ىذه العوامل في سواء كانت تص
 1.الدوؿ النامية، حيث يكوف الورع السياسي والاقتصادي أقل استقراراً مقارنة بالدوؿ ات١تقدمة مثل ات١ملكة ات١تحدة

ا مضطرة إلذ مراقبة الأوراع السياسية المحلية عن كثب. لذلك، تٕد ات١نظمات التسويقية العاملة في بيئات متقلبة نفسه
علبوة على ذلك، فإف العديد من التطورات القانونية والاقتصادية والاجتماعية، سواء في ت٣تمعاتنا أو في المجتمعات 
الأخرى، تنشأ بشكل مباشر عن القرارات السياسية اتٞاري تنفيذىا. ومن أمثلة ذلك سياسات خصخصة الصناعات 

 .العامة أو الإجراءات ات٢ادفة إلذ السيطرة على معدلات التضخم

 العوامل الاقتصادية  . ب
تعُد من بتُ العناصر الأكثر تأثتَاً في أداء الأنشطة التسويقية للمؤسسات، حيث ترتبط بشكل مباشر بالقدرة الشرائية 

واسعة من ات١تغتَات مثل معدلات  للعملبء، ومستوى الدخل، والاستقرار الاقتصادي. تشمل ىذه العوامل ت٣موعة
النمو الاقتصادي، ومستوى التوظيف والبطالة، ومستوى التضخم والانكماش، وأسعار الفائدة، وسعر الصرؼ 

 .للعملبت الأجنبية، وتوزيع الدخل في المجتمع
o ة الشرائية تؤثر معدلات النمو ات١رتفعة إت٬ابيًا على السوؽ من خلبؿ تعزيز القو  :معدلات النمو الاقتصادي

 2للمستهلكتُ وزيادة الطلب على السلع وات٠دمات.
o يلعب مستوى التوظيف دوراً رئيسيًا في تٖديد القوة الشرائية، حيث يؤدي  :مستوى التوظيف والبطالة

 3ارتفاع معدلات البطالة إلذ ات٩فاض الطلب العاـ على ات١نتجات وات٠دمات.
o الشرائية للعملبء من خلبؿ ارتفاع أسعار السلع يؤثر التضخم على القوة  :التضخم والانكماش

وات٠دمات، ت٦ا يغتَ من سلوكهم الشرائي. في ات١قابل، قد يؤدي الانكماش إلذ تقليل الإنتاج وزيادة الفائض في 
 4السوؽ.

o تؤثر أسعار الفائدة على قرارات الاستهلبؾ والادخار، بينما يؤثر سعر  :أسعار الفائدة وسعر الصرف
 5كلفة السلع ات١ستوردة وات١صدرة، ت٦ا ينعكس على ات١نافسة في السوؽ الدولية.الصرؼ على ت

                                                           
1
Lancaster & Reynold, marketing, first published macmillion press Ltd, 11th.ed., 1998, p 22. )بتصرف( 

2
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management. Pearson Education, p70. )بتصرف( 

3
 Solomon, M. R., Marshall, G. W., & Stuart, E. W. (2018). Marketing: Real People, Real Choices (9th 

ed., p. 45). )بتصرف( 
4
 Jobber, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Principles and Practice of Marketing (9th ed., p. 87). 

McGraw-Hill Education.)بتصرف) 

 
5
 Baines, P., Fill, C., & Page, K. (2017). Marketing (4th ed., p. 65). Oxford University Press. )بتصرف(   
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o يشتَ توزيع الدخل إلذ التفاوت في مستويات الدخل بتُ الأفراد أو الطبقات الاجتماعية،  :توزيع الدخل
 1ت٦ا يؤثر على استهداؼ ات١ؤسسات لفئات معينة من السوؽ.

 مل البيئة التسويقية الخارجيةالبيئة الاجتماعية والثقافية كأحد عوا . ت
تعُد البيئة الاجتماعية والثقافية من العوامل ات٠ارجية الرئيسية التي تؤثر على الأنشطة التسويقية، حيث ترتبط 
بالقيم، وات١عتقدات، والعادات، والتقاليد السائدة في المجتمع، بالإرافة إلذ التًكيبة الدتٯوغرافية. تُسهم ىذه 

 .احتياجات ورغبات ات١ستهلكتُ، وبالتالر تٖدد طريقة استجابة ات١ؤسسات للؤسواؽ ات١ختلفةالبيئة في تشكيل 
 :المكونات الأساسية للبيئة الاجتماعية والثقافية

ت٘ثل القيم الثقافية وات١عتقدات الأساسية التي تؤثر على أت٪اط اتٟياة والقرارات الشرائية  :القيم والمعتقدات .1
ت١ثاؿ، تتغتَ استًاتيجيات التسويق لتتوافق مع ت٣تمعات تعطي الأولوية للصحة أو للمستهلكتُ. على سبيل ا

 2.الاستدامة
تؤثر التقاليد والعادات المحلية على نوعية ات١نتجات وات٠دمات التي يفضلها العملبء.  :التقاليد والعادات .2

 .3برفالشركات التي تراعي التقاليد المحلية تستطيع كسب ولاء العملبء بسهولة أك
 التركيبة الديموغرافية كأحد عوامل البيئة التسويقية الخارجية . ث

تشتَ التًكيبة الدتٯوغرافية إلذ ات٠صائص السكانية التي تتضمن العمر، اتٞنس، اتٟالة الاجتماعية، مستوى 
ثر التعليم، حجم الأسرة، ومستوى الدخل، وىي من العوامل ات١ؤثرة في تٖديد احتياجات السوؽ وتوجهاتو. تؤ 

ىذه ات٠صائص بشكل كبتَ على استًاتيجيات التسويق من خلبؿ تٖديد الأسواؽ ات١ستهدفة وتصميم 
 .ات١نتجات وات٠دمات التي تلبي احتياجات ات١ستهلكتُ

 :التأثيرات الرئيسية للتركيبة الديموغرافية
 فعلى سبيل ات١ثاؿ، يؤثر توزيع الفئات العمرية في المجتمع على الطلب على ات١نتجات وات٠دمات.  :العمر

تركز الشركات على ات١نتجات التقنية للشباب، بينما قد تكوف ات١نتجات الصحية أكثر جاذبية للفئات الأكبر 
 .سنًا
 تٗتلف تفضيلبت التسوؽ بتُ الرجاؿ والنساء، ت٦ا يدفع الشركات إلذ تقدنً منتجات وخدمات  :الجنس

 .موجهة لكل فئة بشكل منفصل
  تؤثر اتٟالة الاجتماعية مثل الزواج أو الإت٧اب على قرارات الشراء،  :حجم الأسرةالحالة الاجتماعية و

 .حيث ت٘يل العائلبت إلذ شراء ات١نتجات ات١نزلية والغذائية بكميات أكبر

                                                           
1
Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2019). Marketing (13th ed., p. 52). Cengage Learning. 

()بتصرف  
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 يشكل كل من مستوى التعليم والدخل عاملتُ رئيسيتُ في تٖديد القوة الشرائية  :مستوى التعليم والدخل
ة، حيث ت٘يل الفئات ذات الدخل ات١رتفع إلذ البحث عن منتجات وخدمات ذات جودة والأت٪اط الاستهلبكي

 .أعلى
 يؤدي النمو السكاني السريع إلذ زيادة الطلب على ات١نتجات وات٠دمات، ما يشُكل فرصًا جديدة  :النمو السكاني

 .للمؤسسات لتوسيع أعمات٢ا
 زاً في تشكيل تفضيلبت ات١ستهلكتُ وسلوكهم تلعب الطبقة الاجتماعية دوراً بار  :الطبقة الاجتماعية

الشرائي، حيث يعُد كل من مستوى الدخل وات١ستوى التعليمي من العوامل اتٟاتٝة التي تؤثر على قرارات الشراء. 
تنعكس ىذه العوامل في الاختيارات ات١تعلقة بأنواع ات١نتجات وات٠دمات التي يفضلها ات١ستهلكوف، إذ ت٘يل 

ل ات١رتفع إلذ اختيار سلع وخدمات تتميز تّودة وقيمة مضافة أعلى، بينما تكوف الطبقات الطبقات ذات الدخ
 .ذات الدخل المحدود أكثر حساسية للؤسعار وتبحث عن خيارات اقتصادية تلبي احتياجاتها الأساسية

  :ت، متأثرة تشهد الاتٕاىات الثقافية السائدة تٖولات مستمرة مع مرور الوقالاتجاىات الثقافية السائدة
بشكل كبتَ بالتطور التكنولوجي ات١تسارع وظاىرة العوت١ة. وبالتالر، يصبح من الضروري أف تلتزـ الشركات برصد 
ىذه التغتَات بصورة دورية لضماف مواءمة منتجاتها وخدماتها مع متطلبات السوؽ واحتياجات ات١ستهلكتُ 

 .ات١تجددة
 :الأىمية بالنسبة للمؤسسات

 ت٬ب على ات١ؤسسات فهم الفروقات الثقافية والاجتماعية لضماف تقدنً منتجات  :تكيفاستراتيجيات ال
 .وخدمات تتناسب مع احتياجات السوؽ ات١ستهدفة

 تساىم دراسة البيئة الاجتماعية والثقافية في تصميم تٛلبت تسويقية تتماشى مع قيم  :التواصل الفعال
 .المجتمع، ت٦ا يزيد من فعالية التواصل التسويقي

 البيئة التكنولوجية . ج
تعد البيئة التكنولوجية واحدة من القوى الأكثر تأثتَاً في تشكيل مصتَنا ات١عاصر. فقد أسفرت التكنولوجيات 
اتٟديثة عن العديد من الإت٧ازات الرائعة مثل ات١ضادات اتٟيوية، واتٞراحة الروبوتية، وات٢واتف الذكية، والإنتًنت، 

ؽ أسلحة فتاكة مثل الصواري  النووية والبنادؽ ات٢جومية، فضلًب عن ابتكارات في حتُ أسهمت أيضًا في إطلب
أخرى مثل السيارات، والتلفزيونات، وبطاقات الائتماف. وتبقى نظرتنا إلذ التكنولوجيا مرتبطة تٔدى إعجابنا 

 .تٔنجزاتها أو خشيتنا من آثارىا السلبية
على سبيل ات١ثاؿ، تٯكن للؤجهزة الصغتَة ات١زروعة في ات١نتجات أف تتيح التقنيات اتٟديثة فرصًا مثتَة للمسوقتُ، 

ت٘كن من تتبعها منذ مرحلة الإنتاج وحتى استخدامها والتخلص منها. كذلك، تٯكن لتقنيات مثل الأساور التي 
تٖتوي على شرائح إلكتًونية تسهيل عمليات الدفع، وتقدنً عروض ت٥صصة في نقاط البيع، فضلًب عن تتبع 
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التي  (Beacon) "واقع الشخصية أو أماكن تواجد الأصدقاء. ومن جهة أخرى، تقدـ تقنيات مثل "ات١نارةات١
 1.تعمل عبر ات٢واتف الذكية، نفس ات١زايا، بل وتزيد من فعالية التسويق

 ومع ذلك، فإف ىذه التقنيات قد تثتَ القلق نظراً للتحديات ات١رتبطة بات٠صوصية والأماف. لكن في ظل ظهور
، والبلوتوث، والواقع (GPS) ، ونظاـ تٖديد ات١واقع العات١ي(RFID) تقنيات مثل تٖديد التًدد اللبسلكي

 .الافتًاري، أصبحت ىذه الابتكارات واقعًا ملموسًا قد يعيد تشكيل أساليب التسويق والتفاعل مع العملبء
 :أىمية البيئة التكنولوجية

  وجيا للشركات بتطوير منتجات وخدمات جديدة ذات قيمة التكنول : تسمحوالخدماتتطوير المنتجات
 .مضافة، وتٖستُ جودة ات١نتجات اتٟالية

  التكنولوجيا في تٖستُ كفاءة العمليات، وتقليل التكاليف، وزيادة الإنتاجية : تساعدالعملياتتحسين. 
  ستقلبلية في البحث التكنولوجيا على سلوؾ ات١ستهلكتُ، حيث تٕعلهم أكثر ا رتؤث :المستهلكتغيير سلوك

 .عن ات١علومات ومقارنة ات١نتجات، وتسهل عملية الشراء عبر الإنتًنت
  التكنولوجيا للشركات الوصوؿ إلذ أسواؽ جديدة عبر الإنتًنت، وتقليل  حتتي :جديدةخلق قنوات توزيع

 .الاعتماد على القنوات التقليدية
  وصوؿ إلذ أسواؽ جديدة عبر الإنتًنت، وتقليل التكنولوجيا للشركات ال حتتي :جديدةخلق قنوات توزيع

 .الاعتماد على القنوات التقليدية
  التكنولوجيا إلذ زيادة التنافس في السوؽ، حيث تٯكن للشركات الناشئة الدخوؿ إلذ  يتؤد :التنافسزيادة

 .السوؽ بسهولة أكبر
 :مثلة على تأثير التكنولوجيا على التسويقأ

 التواصل الاجتماعي، التسويق بالمحتوى، التسويق عبر ت٤ركات البحث، والتسويق  ظهور وسائل :التسويق الرقمي
 .عبر البريد الإلكتًوني

 ت٪و التجارة الإلكتًونية وزيادة مبيعات ات١نتجات وات٠دمات عبر الإنتًنت :التجارة الإلكترونية. 
 اذ قرارات تسويقية أكثر استهدافاً استخداـ البيانات الضخمة لتحليل سلوؾ ات١ستهلكتُ واتٗ :تحليلات البيانات. 
  الرسائل التسويقية لكل عميل بناءً على سلوكو واىتماماتو تٗصيص: الشخصيالتسويق. 
  الأجهزة وات١نتجات بالإنتًنت تٞمع البيانات وتٖستُ تٕربة ات١ستخدـ : ربطالأشياءإنترنت. 

 

                                                           
، قسم إدارة الأعماؿ، اتٞامعة ) ملخص بعنوان تحليل البيئة التسويقية( Marketing Managementإدارة التسويقعلي سعد علواف، 1

 14، ص2020ات١ستنصرية، بغداد، 



 الفصل الأول                             الإطار النظري لدراسة تحول البيئة التسويقية نحو التحول الرقمي  
 

 42 

 : التحديات والفرص التي تفرضها البيئة التكنولوجية
كات تٖديات كبتَة في مواجهة التغتَات التكنولوجية السريعة، ولكنها توفر أيضاً فرصاً ىائلة للنمو والتطور. تواجو الشر 

 :من أىم ىذه التحديات
  مواكبة التغتَات التكنولوجية ات١ستمرة صعوبة :التغييرسرعة. 
  الأمن السيبراني التي تتعرض ت٢ا الشركات والأفراد تتهديدا :السيبرانيالأمن. 
 إلذ تٛاية بيانات العملبء الشخصية ةاتٟاج :الخصوصيةلحماية من ا. 

 :من أىم الفرص التي تتيحها التكنولوجيا
  إلذ عملبء جدد في تٚيع أت٨اء العالد الوصوؿ :جديدةالوصول إلى أسواق. 
  تٕربة تسوؽ ت٥صصة لكل عميل الزبائن: توفيرتحسين تجربة. 
  التكاليف العمليات وتقليل : تحسينالكفاءةزيادة. 
  حلوؿ مبتكرة تلبي احتياجات العملبء : تطويرجديدةابتكار منتجات وخدمات. 

البيئة التكنولوجية ىي قوة دافعة للتغيتَ في عالد الأعماؿ، وتؤثر بشكل كبتَ على استًاتيجيات التسويق. ت٬ب على 
 .على ات١نافسة والنمو الشركات أف تتكيف مع ىذه التغتَات وأف تستثمر في التكنولوجيا لتبقى قادرة

 :التحول الرقمي واستراتيجياتو  : حث الثانيالمب
أصبح التحوؿ الرقمي في العصر اتٟديث ررورة حتمية، نظراً لتزايد الاعتماد على التكنولوجيا في ت٥تلف جوانب 

اجهة التحديات اتٟياة اليومية وات١هنية. ويظُهر التحوؿ الرقمي أت٫يتو من خلبؿ تعزيز قدرة ات١ؤسسات على مو 
الاقتصادية والتكيف مع التغتَات ات١تسارعة في الأسواؽ العات١ية. كما يسهم في تعزيز التنافسية عبر تٖستُ الكفاءة 

 التشغيلية وتطوير خدمات مبتكرة تلبي احتياجات وتوقعات العملبء بشكل أكثر فعالية.
 : المطلب الأول: مفهوم التحول الرقمي

إلذ استخداـ التكنولوجيا ات١تطورة لتحقيق تٖسينات جوىرية في الأداء، وزيادة الكفاءة، يستند التحوؿ الرقمي 
وابتكار ت٪اذج عمل جديدة، بالإرافة إلذ تٖستُ تٕربة العملبء. وىذا ت٬عل من التحوؿ الرقمي أداة استًاتيجية 

 .غتَةتساعد على إعادة تشكيل العمليات وزيادة القدرة على التكيف مع التحديات ات١ت
من ىنا، يهدؼ ىذا ات١طلب إلذ تسليط الضوء على مفهوـ التحوؿ الرقمي، بدءًا من تعريفاتو ات١ختلفة وصولًا إلذ 

 .أت٫ية تطبيقو في سياقات متعددة

 : تعريف التحول الرقمي أولا:
ولوجيا نتيجة تٟداثة التحوؿ الرقمي لا يوجد تعريف متفق عليو كمصطلح، فهو بالإتٚاع يشتَ إلذ التكن  

 ات١ستخدمة في تسيتَ معلومات متعلقة بأنشطة ما.
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الرقمنة على أنها: تٖويل ات١علومات إلذ صيغة ت٘كن اتٟاسب من قراءتها واستخدامها في ODLISعرؼ قاموس  -
 1عملياتو اتٟسابية.

ـ بيئي ما من عرؼ التحوؿ الرقمي بأنو التغيتَ الثقافي والتنظيمي والتشغيلي على مستوى مؤسسة أو صناعة أو نظا -
خلبؿ التكامل الذكي للتقنيات والعمليات والكفاءات الرقمية عبر تٚيع ات١ستويات والوظائف بطريقة تدرت٬ية 

 2واستًاتيجية.
ويشتَ مكاوي إلذ أنو "استخداـ التكنولوجيا اتٞديدة والتطورات ات١صاحبة للثورة الصناعية الرابعة لتحقيق طفرات  

ماؿ، عن طريق تٖستُ العلبقات مع الزبائن وتٖقيق الكفاءة التشغيلية وإنشاء ت٪اذج كبتَة في طريقة إت٧از الأع
 3أعماؿ جديدة، مثل "ات١نصات الرقمية". 

كما عرفو برنامج التعاملبت الإلكتًونية اتٟكومية )التحوؿ الرقمي اتٟكومي(، بأنو "الاستثمار في الفكر وتغيتَ 
ل، عن طريق الاستفادة من التطور التقتٍ الكبتَ اتٟاصل ت٠دمة السلوؾ لإحداث تٖوؿ جذري في طريقة العم

 4ات١ستفيدين بشكل أسرع وأفضل".
 عرفت ت٣موعة من الشركات الاستشارية العات١ية التحوؿ الرقمي كالتالر:

العملية ات١ستمرة التي تنتهجها ات١ؤسسات للتأقلم مع احتياجات بأنو: "التحول الرقمي " IDCعرفت شركة "
 تعتمد بشكل كبتَ على استغلبؿ القدرات الرقمية بهدؼ ابتكار ت٪اذج عمل( تْيثا وأسواقها )البيئة ات٠ارجيةعملبئه

جديدة إلذ جانب تقدنً منتجات وخدمات تدمج بتُ الأنشطة الرقمية والتقليدية وتٕارب العملبء، مع التًكيز في 
 5."ظيمينفس الوقت على تعزيز الكفاءة التشغيلية وتٖستُ الأداء التن

" يتطلب ت٧اح الأعماؿ اليوـ تٖولا رقميا يركز على العميل ويبدأ بإعطاء ACCENTUREعرفتو شركتو "
 6الأولوية لتجربة العملبء ات١متازة وذات صلة وحشد ات١ؤسسات والعمليات والتكنولوجيات لتحقيق ذلك.

 7."اعات، والتحوؿ يتسارعالرقمية كانت قوة دافعة للتغيتَ في ت٥تلف الصن"DELOITTE»عرفتو شركة 
التحوؿ الرقمي في القطاع ات١صرفي ىو تغيتَ ثقافي وتنظيمي وتشغيلي من خلبؿ التقنيات الرقمية. تٔعناه الأساسي 

خدمات الزبائن الرقمية عبر الإنتًنت. تٔعتٍ أوسع، يعتٍ التحوؿ الرقمي  الانتقاؿ إلذفإف التحوؿ الرقمي ىو 
                                                           

1ODLIS Dictionnary, https://odlis.abc-clio.com/ consulted on: 04/08/2024, 23.11  
2
 Prof. E. Shoikova, BIa, Digital Transformation Concept,2021, https://transformwork.eu/wp-

content/uploads/2023/04/digital-transformation-concept-note.pdf , consulted on: 04/08/2024, 

00.05 
، دراسة استكشافية، "تْث مقدـ إلذ ات١ؤت٘ر السنوي معوقات التحول الرقمي بالمشروعات الصغيرة والمتوسطة في مصرمكاوي ت٤مود عبد الرتٛاف، 3

 2019شمس، القاىرة، دتٯسبر "، جامعة عتُ 2030"بعنواف "إدارة التحوؿ الرقمي لتحقيق رؤية مصر 24
، جامعة الشرؽ الأوسط، رماح للبحوث -قسم العلوـ ات١الية والمحاسبة –، كلية الأعماؿ ، التحول الرقمي وريادة الأعمال الرقميةمها خليل شحادة 4

 44، ص2022، 62والدراسات، ع
 948، ص02(، ع10لوـ القانونية والسياسية، المجلد )، ت٣لة العالتحول الرقمي بين الضرورة والمخاطرتٚيلة سلبتٯي، يوسف بوشي، 5
 نفس ات١رجع 6
 948التحوؿ الرقمي بتُ الضرورة وات١خاطر ص 7

https://odlis.abc-clio.com/
https://transformwork.eu/wp-content/uploads/2023/04/digital-transformation-concept-note.pdf
https://transformwork.eu/wp-content/uploads/2023/04/digital-transformation-concept-note.pdf
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العمليات وتٕربة الزبائن وتكامل البيانات وات١رونة  بالعروض وأت٘تالمجالات ات١تعلقة تٖسينات في ت٣موعة واسعة من 
 .1التنظيمية وات١بيعات

على أنو مصطلح حديث يشتَ إلذ استخداـ تكنولوجيا ات١علومات  التحول الرقميأما البنك الدولر "فعرؼ 
ة فيما تقدمو من خدمات إلذ ات١واطن وت٣تمع والاتصالات من أجل زيادة كفاءة، فعالية وشفافية ومساءلة اتٟكوم

الأعماؿ ت٦ا يعطي فرصة للمواطنتُ في ات١شاركة في كافة مراحل العملية السياسية والقرارات ات١تعلقة بها والتي تؤثر 
 2على ت٥تلف نواحي اتٟياة".

 : مقاربة تحليلية للمفاىيم المرتبطة بالتحول الرقميثانيا: 
عمليات البيع والشراء، والتسويق " انهبأ التجارة الالكترونيةTurban يعرؼية: تعريف التجارة الإلكترون 

 من اھوات٠دمات، والتسليم والدفع للمنتجات أو ات٠دمات، أو ات١علومات عبر الانتًنت، الاكستًانت وغتَ
عماؿ الأ -الأعماؿBSC)  لك )ھات١ست-وتتضمن، الأعماؿ3"ومورديا نهات١ؤسسة وزبائالاتصاؿ بتُ ا شبكات

 .(CSC)لك ھلك إلذ ات١ستھكما تتضمن ات١ست(B2B)عماؿ الأ
 : التجارة الإلكترونية والتحول الرقمي  

التجارة الإلكتًونية تعُد جزءًا أساسيًا من التحوؿ الرقمي، حيث تعتمد على التكنولوجيا لتسهيل عمليات البيع 
ارسة التجارة التقليدية، من خلبؿ رقمنة عمليات والشراء عبر الإنتًنت. تُٯثل ىذا ات١فهوـ تٖولًا جذرياً في كيفية ت٦

 :التسوؽ وات١عاملبت ات١الية. يتجلى تأثتَ التحوؿ الرقمي في التجارة الإلكتًونية من خلبؿ
 ت٘كّن من التواصل ات١باشر مع ات١ستهلكتُ توفير منصات رقمية. 
   لاءمثل الذكاء الاصطناعً لتحسٌن تجربة العم تبني الابتكارات التكنولوجية. 

 عبر تمكٌن الشركات الصغٌرة من الوصول إلى الأسواق العالمٌة دعم الشمولية الاقتصادية. 

ىو عملية استخداـ القنوات الرقمية، مثل الإنتًنت ومنصات التواصل  تعريف التسويق الرقمي:   
مة التجارية أو الاجتماعي وت٤ركات البحث والبريد الإلكتًوني، للتواصل مع اتٞمهور ات١ستهدؼ وتعزيز العلب

تقدنً ات١نتجات وات٠دمات. يتميز التسويق الرقمي بإمكانية قياس الأداء بدقة واستهداؼ ات١ستخدمتُ بشكل 
 4.شخصي

يعُرؼ بأنو امتداد للتسويق التقليدي، حيث يتم توظيف أدواتو واستًاتيجياتو : يالتسويق الرقمكما يعرف 
عالد الرقمي وخصوصياتو أدت إلذ تعزيز تطوير قنوات وأساليب رمن بيئة الإنتًنت. ومع ذلك، فإف طبيعة ال

                                                           
 ،(بالتطبيق على البنوك الحكومية المصرية(دور إستراتيجية التحول الرقمى في تطوير منظومة وظائف إدارة الموارد البشرية الفاروؽ، طارؽ عمر، 1

 (15)سات والبحوث ات١الية والإدارية، عدد المجلة العلمية للدرا
 09، ص:(21)، المجلة ات١صرية للمعلومات، العدد منشآت الأعمال والتحول الرقميإبراىيم ت٤مود ت٤مد، اتٟداد ت٤رـ بسمة، 2
3 ،   10، اتٞزائر، ص-خنشلة  -، دور التسويق الالكتروني كأداة لتميز المنظمات في ظل تغير بيئة الأعمال، جامعة لغرور عباسصباح بلقيدوـ

4Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing: Strategy, Implementation, and 

Practice (7th ed.). Pearson. Page 12 
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ولغات تسويقية جديدة، ما أسفر عن ظهور أدوات واستًاتيجيات غتَ قابلة للتطبيق في السياقات التقليدية. 
وفي الوقت اتٟالر، لد يعد التسويق الرقمي ت٣رد فرع من التسويق التقليدي، بل تٖوؿ إلذ ظاىرة متكاملة تٕمع 

 1. التخصيص والانتشار الواسع لتحقيق الأىداؼ التسويقيةبتُ

لقد ساىم التقارب التكنولوجي وانتشار الأجهزة الذكية في إعادة تشكيل طرؽ التفكتَ في التسويق عبر 
الإنتًنت، ت٦ا دفع حدود ىذا المجاؿ ت٨و مفهوـ جديد للتسويق الرقمي. يتميز ىذا ات١فهوـ اتٞديد بالتًكيز على 

 .دـ، ومرونة أكبر في القياس، وانتشار واسع النطاؽ، إرافة إلذ تفاعلية عاليةات١ستخ

 : التسويق الرقمي والتحول الرقمي
التسويق الرقمي ىو إحدى الركائز الأساسية للتحوؿ الرقمي، حيث تٯثل نقلة نوعية في كيفية الوصوؿ إلذ 

قدمة، أصبح بالإمكاف تٖقيق استًاتيجيات اتٞمهور ات١ستهدؼ والتفاعل معو. بفضل الأدوات الرقمية ات١ت
 .تسويقية أكثر دقة وفعالية

  التحوؿ الرقمي عزز استخداـ قنوات التسويق مثل منصات التواصل الاجتماعي والبريد الإلكتًوني، ت٦ا ساىم
 .في تٖستُ استهداؼ ات١ستخدمتُ

 وري ودقيقمكن من قياس أداء اتٟملبت التسويقية وتٖليل بيانات ات١ستخدمتُ بشكل ف. 
 أدى إلذ ظهور استًاتيجيات مبتكرة، مثل التسويق بالمحتوى والتسويق عبر البيانات. 
: يعرؼ الاقتصاد الرقمي على أنو ذلك النوع من الاقتصاد الذي يرتكز على تعريف الاقتصاد الرقمي 

سلع وات٠دمات وحركة استخداـ تكنولوجيا ات١علومات والاتصاؿ، والتي تسهل عملية تدفق كل من ات١علومات وال
 2رؤوس الأمواؿ من والذ أي نقطة في العالد، وفي أي وقت.

 : الاقتصاد الرقمي والتحول الرقمي
الاقتصاد الرقمي تُٯثل الإطار الأوسع الذي يندرج تٖتو كل من التجارة الإلكتًونية والتسويق الرقمي. يرتبط 

 :الاقتصاد الرقمي مباشرة بالتحوؿ الرقمي من خلبؿ
 عتماد على التكنولوجيا والبنية التحتية الرقمية لدعم الأنشطة الاقتصاديةالا. 
 تشجيع الابتكار من خلبؿ استخداـ البيانات كأصل اقتصادي رئيسي. 
 تعزيز الكفاءة الإنتاجية وتقليل التكلفة عبر رقمنة العمليات. 

                                                           
1
T. Piñeiro-Otero and X. Martínez-Rolán(September 2016), Understanding Digital Marketing—

Basics and Actions , MBA: Theory and Application of Business and Management Principles 

(pp.37-74), pp:38-39. 
، ماجستتَ تٗصص إدارة الأعماؿ والتنمية ات١ستدامة، دور الاستثمار في تكنولوجيا المعلومات والاتصال في تحقيق التنمية المستدامةحستُ العلمي، 2

 4ص.، 2013جامعة قسنطينة، 
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 : العلاقة المشتركة بين ىذه المفاىيم والتحول الرقمي
  الإلكتًونية والتسويق الرقمي والاقتصاد الرقمي ىي أدوات ونتائج مباشرة  ةالتجار  :لوجيالتكنو الاندماج

 .للتحوؿ الرقمي
  ىذه ات١فاىيم تضع ات١ستخدـ في مركز اىتمامها من خلبؿ تٖستُ التجارب  عتٚي :المستخدمالتركيز على

 .وتعزيز التفاعل
  لإلكتًونية والتسويق الرقمي والاقتصاد الرقمي، بينما الرقمي يعزز تطور التجارة ا ؿالتحو  :المتبادلالتأثير

 .تسهم ىذه ات١فاىيم في تسريع وتتَة التحوؿ الرقمي
تُظهر العلبقة بتُ التجارة الإلكتًونية والتسويق الرقمي والاقتصاد الرقمي والتحوؿ الرقمي تكاملًب وثيقًا يُشكل 

 تطوير منظومات عمل مبتكرة تسهل الانتقاؿ إلذ عالد قاعدة أساسية للبقتصاد ات١عاصر. ىذا التكامل يُسهم في
 .رقمي متكامل يدعم الاستدامة والنمو الاقتصادي

 خصائص التحول الرقمي:ثالثا: 
 يساعد التحوؿ الرقمي ات١ؤسسات على تٖقيق عدة خصائص ت٘يزىا عن ات١ؤسسات التقليدية، نذكر منها: 
  مة لاكتساب قدرة تنافسية؛ التميز: تْيث ت٘تلك تٚيع مقومات التفرد للبز 
 1التقنية العالية: حيث تزود بتقنيات معلوماتية عالية التصنيف؛ 
 :يسمح التحوؿ الرقمي لكل شخص تٯتلك وسائل بسيطة أف يكوف ناشرا لرسالة  2ات١شاركة والانتشار

 ويشاركها مع الآخرين؛
  :تصميم الأنظمة الرقمية ت١راقبة ت٘تاز الشبكات الرقمية تٔستوى عاؿٍ من الذكاء، حيث تٯكن الذكاء

 3التغتَات التي تطرأ على أوراع القنوات الاتصالية بشكل مستمر والعمل على تصحيح مسارىا عند اتٟاجة؛
  الوصوؿ الواسع دوف اتٟاجة إلذ وجود مادي، حيث تستطيع ات١ؤسسات الاستفادة من الإنتًنت ومنصاتو

 .يدة ودوف اتٟاجة إلذ تأسيس مقر دائم في دوؿ أخرىلبناء علبقات مع الزبائن عبر ات١سافات البع
  مشاركة الزبائن )العملبء( وات١ستخدمتُ في خلق قيمة للبيانات، حيث تستخدـ شركات ات١نصات الرقمية

 ، للتفاعل مع عملبئها، من خلبؿ تٖليل سلوكهم وورع إعلبنات خاصة بالعميل على ات١نصات مقابل رسوـ
مة من خلبؿ إنتًنت الأشياء والعملبء والعملبت الافتًارية والاقتصاد إرافة إلذ ذلك ت٭دث خلق قي

 التشاركي؛ 

                                                           
التحول الرقمي للتعليم الجامعي في ظل الأزمات بين الجامعات الحكومية والجامعات الخاصة من وجهة نظر أعضاء بد الرتٛاف بن فهد الطرؼ، ع1

  165-164، ص 2020(، جامعة أسيوط، مصر، 36، كلية التًبية، إدارة البحوث والنشر العلمي، المجلد )ىيئة التدريس
  138، ص2015، دار وائل للنشر و التوزيع، الطبعة الأولذ، عماف، الأردف،  ية الإعلامية ومحو الأميةالرقميةالترباتٟمداني،  حستُ بشرى2
 151، ص1997، الدار ات١صريةاللبنانية، الطبعة الثانية ، القاىرة، تكنولوجيا الاتصال الحديثة في عمر المعلوماتحسن عماد مكاوي، 3
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  تٖقق ات١ؤسسة ات١تحولة رقميا مبدأ الشفافية والنزاىة نتيجة لوروح الأدوار وات١سؤوليات والأىداؼ، واتٗاذ
 العديد من القرارات يوميا دوف اعتماد التسلسل ات٢رمي التقليدي؛

 لورقية إلذ الإدارة الرقمية أو الإدارة بدوف أوراؽ كآلية جديدة للتسجيل والتخزين، التحوؿ من الإدارة ا
 1الاستًجاع ونقل ات١علومات، ت٦ا يسهل من عمليات اتٗاذ القرار ويزيد من سرعتها؛

  ت٘يل الشركات الرقمية مثل الشركات التجارية الإلكتًونية والإعلبنات عبر الانتًنت واتٟوسبة السحابية إلذ
 2لاحتكار، وذلك بسبب تأثتَ الشبكة واتٟجم الكبتَ، وقيود الاستخداـ والأنظمة متعددة اتٞوانب.ا

من السمات البارزة للتحوؿ الرقمي ات٩فاض تكلفة الاتصاؿ واستخداـ التكنولوجيا، وذلك بفضل توفر البنية 
سات٫ت التطورات في برامج التحتية ات١تطورة للبتصالات وانتشار الأجهزة الرقمية على نطاؽ واسع. كما 

ات١علومات ونظم الاتصاؿ التي تتميز بتكلفتها ات١نخفضة، في تشجيع الأفراد على الاستفادة منها بشكل 
مكثف، خاصة لأغراض التعلم الذاتي. بالإرافة إلذ ذلك، أتاح تطور تقنيات النصوص الفائقة إمكانية 

يسهم في اكتساب ات١عرفة أو تٖقيق التًفيو، وفقاً  التجوؿ بتُ ات١علومات والأفكار لفتًات طويلة، ت٦ا
 لاحتياجات ات١ستخدمتُ ات١ختلفة.

من اتٞوانب ات١تعلقة بالانتباه والتًكيز في استخداـ الوسائل الرقمية اتٟديثة أف ات١تلقي يلعب دوراً نشطاً في 
د ىذا تباينًا وارحًا مقارنة بوسائل اختيار المحتوى والتفاعل معو، ت٦ا يعزز مستوى الانتباه والتًكيز لديو. ويعُ

الإعلبـ التقليدية، حيث يكوف التعرض ت٢ا غالبًا سلبيًا وسطحيًا، نظراً لغياب التفاعل الفعّاؿ من جانب 
ات١تلقي، حيث تكمن إحدى السمات ات١ميزة للوسائل الرقمية اتٟديثة في قدرتها على دمج الوسائط ات١ختلفة، 

النصوص ات١كتوبة، تنوعة من وسائل وتقنيات الاتصاؿ. وتشمل ىذه الوسائل حيث تتيح استخداـ ت٣موعة م
والصوت، والصور الثابتة، وات١تحركة، بالإرافة إلذ الرسوـ البيانية ثنائية وثلبثية الأبعاد، وغتَىا، ت٦ا يوفر تٕربة 

 .تفاعلية وشاملة للمستخدـ
 أىمية التحول الرقمي: رابعا: 

تطوير أداء ات١وظفتُ ت١هامهم بتكلفة أقل، وزيادة سرعة ودقة ات١علومات، وتٖستُ يساعد التحوؿ الرقمي على 
 ( ملخصا لأت٫ية التحوؿ الرقمي والفرص المحتملة.02التواصل، وإزالة العوائق، ويعرض اتٞدوؿ رقم )

 
 
 
 

                                                           
1

ر الاقتصادٌة للقرصنة الإلكترونٌة كإحدى الجرائم المعلوماتٌة فً ظل الاقتصاد الرقمً وتداعٌاتها على صناعة الجندي فوزي أحمد طه أمانً، الآثا

  01دراسة مقارنة، أطروحة دكتوراه، كلٌة التجارة، جامعة عٌن شمس، ص:  –السٌنما فً مصر ولبنان 
2
Hallzhieva Eli, Impact of Digitalization on International tax Matters – Challenges and Remediesm the taxes 

committee, European parliament, February 2019, P: 5,  )بتصرف( 
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 1يمثل: أىمية التحول الرقمي (02)الجدول رقم                          
 الأسباب الفرص

بيع ات٠دمة الذكية كامتدادات للمنتجات أو  ادات إرافيةإير 
 ات٠دمات اتٟالية أو كخدمات جديدة

 
الاستفادة من ات٠دمات الذكية مثل ات١راقبة  تٖستُ كفاءة

 والتنبيو ات١بكر والصيانة التنبؤية والإدارة عن بعد
 

ا من استعادة واستخداـ البيانات التي تم تٚعه زيادة الرؤية وخفض التكاليف
ات١نتجات وات٠دمات الذكية وتٖستُ العملية 

 الناتٕة
 

 تعزيز قاعدة العملبء والعلبقات والررا
التحوؿ إلذ اقتصاد النتائج من خلبؿ تقدنً ما 
ت٭تاجو العميل أو ما يساعد على تلبية متطلباتو 

 وت٪اذج الأعماؿ التي تركز على العملبء

ت فقط جها ازً متصلًب تتطلب معظم ات٠دما حركة واستقلبلية أكبر
 بالإنتًنت

 ترابط أقوى
مشاركة البيانات ات١طلوبة عبر منصات التكامل 

 والتعاوف على طوؿ سلبسل القيمة

 اتٗاذ القرار والقيادة بشكل أسرع
استخداـ تٖليل البيانات واستخراج البيانات 
 التفاعلية والذكاء ات١بتٍ على البيانات لدعم البشر

أت٘تة ات١هاـ القياسية وات١تكررة وما فوؽ ات١رونة في  وظفتُ ورراىم وتأىيلهمزيادة إنتاجية ات١
 إشراؾ خبرات العمل.مكاف العمل ت٦ا يؤدي إلذ 

 Hassan et al.,2022)و )Kagermann et al. ,2015).):  Source 

 

                                                           
 أبعاد التحول الرقمي وأثره على التطوير الوظيفي: تقييم الدور الوسيط للبنية التحتية التكنولوجية في الإدارة العامة للتعليمدارين عبد الله أبو سالد، 1

 07ة تبوؾ، صتٔدين
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عماؿ مثل التطبيقات توفتَ اتٞهد في إدارة ات١ؤسسات حيث تقوـ التكنولوجيا اتٟديثة ات١ستخدمة في قطاع الأ -
والبرامج الإلكتًونية بتوفتَ اتٞهد البشري اللبزـ لتنفيذ العديد من ات١هاـ واقتصار ذلك اتٞهد البشري في 

 عمليات التحليل واتٗاذ القرار.
توفتَ الوقت والتكاليف في ات١ؤسسات عند قياـ التكنولوجيا بأغلب الأدوار التي يقوـ بها العنصر البشري فذلك  -

لاختصار الوقت لتنفيذ ات١هاـ والأنشطة في ات١ؤسسات وىذا بالتالر يؤدي لتخفيض النفقات التشغيلية  يؤدي
 ات٠اصة بات١وظفتُ )ات١رتبات، الإقامة، مساحات مكاتب العماؿ، ات١وظفوف الإداريوف(.

اء للشركات قياس الأداء وتٖسينو بات١ؤسسات سهل التحوؿ الرقمي وتكنولوجيا ات١علومات عملية قياس الأد -
الأمر الذي ساعد كثتَا في تطوير أساليب العمل بناء على نتائج الأداء للموظفتُ والتقنيات ات١ستخدمة في 

 تنفيذ الأعماؿ.
التحوؿ الرقمي في البنوؾ عنصراً حيوياً يُسهم في تعزيز  يعُتبر1أىمية التحول الرقمي على مستوى البنوك: -

رفية، كما يعُزز استدامة الرتْية من خلبؿ تٖستُ الكفاءة التشغيلية. يتُيح الشفافية وتٖستُ أمن ات١علومات ات١ص
التحوؿ الرقمي أيضًا استجابة سريعة لاحتياجات الزبائن ات١تغتَة، مع توفتَ خدمات مالية تتسم بالدقة وات١رونة. 

رية ويُسرعّ العمليات.  علبوة على ذلك، يدعم ىذا التحوؿ أت٘تة العمليات ات١صرفية، ت٦ا يقلل من الأخطاء البش
كما تُٯكّن الزبائن من تنفيذ إجراءات مصرفية متنوعة، مثل فتح وإغلبؽ اتٟسابات، عبر ات١نصات الرقمية 

 بسهولة وفعالية، ت٦ا يعزز تٕربة ات١ستخدـ بشكل عاـ.
اءة يسهم التحوؿ الرقمي بشكل فعّاؿ في تقليل اتٞهود وتٗفيض تكاليف تقدنً ات٠دمات، مع تٖستُ الكف -

التشغيلية وتنظيم العمليات. كما يساىم في تبسيط إجراءات تقدنً ات٠دمات ات١صرفية، وتطوير حلوؿ إبداعية 
ومبتكرة. بالإرافة إلذ ذلك، يتيح التحوؿ الرقمي تٖليل البيانات الضخمة لدعم مديري البنوؾ في متابعة 

الأىداؼ بشكل منهجي. يعزز ىذا التحوؿ الأداء، وتسهيل اتٗاذ القرارات الاستًاتيجية، وتٖديد وصياغة 
 2أيضًا القدرات التنافسية للمؤسسات ات١صرفية ويُسهم في خلق قيمة مضافة مستدامة.

( أف أت٫ية التحوؿ الرقمي في القطاع ات١صرفي تنبع من تنوع 2020أورحت دراسة )رشواف وقاسم،  -
ات٠دمات تٖويل الأمواؿ بتُ اتٟسابات ات١ختلفة،  ات٠دمات التي تقدمها البنوؾ عبر منصاتها الرقمية. وتشمل ىذه

وإجراء عمليات الشراء عبر الإنتًنت، والدفع باستخداـ تطبيقات ات٢واتف الذكية، فضلًب عن ابتكار منتجات مالية 
 جديدة، ت٦ا 

 .يدعم التحوؿ ت٨و ت٪وذج البنوؾ الرقمية بشكل فعّاؿ -
-  

                                                           
تْث مقبوؿ كجزء من متطلبات اتٟصوؿ على درجة  تحليل أثر التحول الرقمي على فاعلية الأداء التنظيمي ) دراسة ميدانية (،ت٤مد أتٛد عبد الغتٍ، 1

 138، ص2023، 04(، ع 03ات١اجيستً(، ت٣لة البحوث الإدارية وات١الية والكمية، إدارة أعماؿ، جامعة السويس، المجلد )
فس المرجع ن  2
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 مي:خطوات التحول الرقمي خطوات التحول الرقخامسا: 
، الرائدة في ت٣اؿ اتٟوسبة السحابية، ت٪وذجًا بارزاً (AWS) "في ىذا السياؽ، تعُد شركة "أمازوف ويب ستَفيسز

في تقدنً استًاتيجيات تدعم التحوؿ الرقمي الناجح. حيث توفر الشركة قائمة مرجعية شاملة تهدؼ إلذ تعزيز 
يجيات على ت٣موعة من المحاور الأساسية، منها: إعادة حرية الابتكار وتطوير آليات العمل. ترتكز ىذه الاستًات

صياغة الرؤية ات١ؤسسية، تبتٍ ثقافة التغيتَ، تعديل ت٪وذج التكلفة التقليدي، البدء في تشغيل الأعماؿ عبر السحابة، 
 .ومتابعة عمليات التنفيذ بفعالية

 تحول الرؤية: -أولا
نقطة الانطلبؽ ت٨و تٖقيق ىذا التغيتَ اتٞوىري، حيث  يتطلب التحوؿ الرقمي رؤية استًاتيجية وارحة تٖدد

يشمل الأمر إعادة النظر في ات١ناىج القائمة وكيفية الاستفادة من التكنولوجيا اتٟديثة لتحقيق الأىداؼ ات١رجوة. 
"، الذي تضمن رؤيتها للتحوؿ الرقمي. 2013وفي ىذا السياؽ، أطلقت اتٞزائر مشروع "اتٞزائر الإلكتًونية 

 .ت٥تلف القطاعات اتٖديثزت ىذه الرؤية في مراحلها الأولذ على تطوير ات٠دمات اتٟكومية من خلبؿ ارتك
وفي الآونة الأختَة، تم تعزيز ىذا التحوؿ بإصدار ت٣موعة من القوانتُ التي توفر الإطار القانوني الضروري لو، مثل 

الطبيعيتُ في ت٣اؿ ات١عاتٞة الآلية للمعطيات. ورغم قانوف التجارة الإلكتًونية والقانوف ات١تعلق تْماية الأشخاص 
أت٫ية ىذه ات٠طوات، إلا أنها جاءت متأخرة مقارنة بدوؿ ات١غرب العربي الأخرى، مثل تونس وات١غرب، التي كانت 

 رائدة في ىذا المجاؿ، فضلًب عن الدوؿ العربية عموماً التي قطعت أشواطاً متقدمة في التحوؿ الرقمي.
خريطة الطريق التي ترسم ملبمح مستقبل مصر كما  2030جية التنمية ات١ستدامة ىي رؤية مصر تعد استًاتي

يتطلع إليو ات١واطنوف، حيث تم إعدادىا تٔشاركة ت٣تمعية واسعة لتًاعي مستهدفات الوزارات والأجهزة اتٟكومية 
لدولية وكذا ات٠براء الأكادتٯيتُ، ات١ختلفة وتدمج معها رؤية كل من القطاع ات٠اص، المجتمع ات١دني وات١نظمات ا

 1حيث يعد منهج ات١شاركة أحد الأسس الوارحة التي ترتكز عليها تلك الاستًاتيجية.
، يصبح التحوؿ الرقمي 2030لذا فإف تٖقيق تٖستُ كفاءة مؤسسات الدولة أحد المحاور الرئيسية لرؤية مصر 

 عناصر البناء سهم التحوؿ الرقمي بشكل مباشر في تعزيزالقوى الدافعة الأولذ للبرتقاء بكفاءة ات١ؤسسات حيث ي
ات١ؤسسي وكذلك تسهيل إتاحة ات٠دمات ات١قدمة للمستفيدين وتٖستُ جودة تلك ات٠دمات، تعزيز مبادئ 

 2.الشفافية كات١شاركة المجتمعية كمكافحة الفساد

                                                           
، جامعة عتُ شمس، المجلة العربية 2030دور التحول الرقمي في تحقيق التنمية في إطار رؤية مصر أتٛد ت٤مد الفالوجي، بسمة السيد سليم ورد، 1

 252، ص 2021(، يناير 03للقياس والتقونً، العدد )
(، 3، جزء )رة الشباب والرياضة وانعكاسها على مستوى الكفاءة المؤسسيةدراسة استشرافية لإدارة التحول الرقمي بوزابسمة إبراىيم عبد البصتَ، 2

    207، ص 2030المجلة العربية للتًبية البدنية وعلوـ الريارة، جامعة حلواف، اعتمادا على أسلوب السيناريوىات تٖقيقا لرؤية مصر 
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بشأف  2019( لسنة 87وف رقم ) في ىذا الإطار وت٘اشيا مع ىذا الإتٕاه العات١ي أصدرت الدولة ات١صرية قان
التقسيم التنظيمي لنظم ات١علومات والتحوؿ الرقمي والذي يشتَ إلذ إلزاـ كل وزارة أو مصلحة أو جهاز حكومي 
 1أو ىيئة عامة أو وحدة ت٤لية باستحداث تقسيم تنظيمي لنظم ات١علومات والتحوؿ الرقمي في ىيكلها التنظيمي. 

السعودية ورعت ات٠طط ات١لبئمة على ات١ديتُ القصتَ والطويل لتطوير الاتصالات وبات١قابل مثلب ت٧د ات١ملكة 
وتقنية ات١علومات وتوسيع انتشارىا وتسهيل اتٟصوؿ عليها في تٚيع مناطق ات١ملكة بشكل يلبي احتياجات التنمية 

لات وتٕلى ذلك بوروح الاقتصادية والاجتماعية والتعليمية والصحية، إرافة إلذ تشجيع الاستثمار في ىذه المجا
 .من خلبؿ معلم رؤية ات١ملكة

 اعتماد ثقافة التغيير: -ثانيا
يشتَ ات١فهوـ إلذ عملية إعادة ىيكلة التنظيم الإداري من النمط ات٢رمي التقليدي إلذ ت٪وذج يعتمد على فرؽ عمل 

تطوير، وتقنية ات١علومات، صغتَة تتمتع بصلبحيات اتٗاذ القرار. يتيح ىذا النهج تعزيز التعاوف بتُ موظفي ال
والوحدات الاستًاتيجية، ت٦ا يسهم في تقدنً خدمات ت٤سّنة. وفي ىذا السياؽ، يعُتبر التحوؿ في ثقافة ات١ؤسسة 
وبيئة العمل خطوة أساسية في ات١رحلة الأولذ من عملية التحوؿ، حيث يعُدّ عاملًب إت٬ابياً يسهم بشكل كبتَ في 

 وذلك تٔناقشة ت٣موعة العوامل التالية:  .الرقمي بنجاحتٖقيق وتنفيذ أىداؼ التحوؿ 
يشكل العامل البشري العنصر الأساسي في تٖديد : أىمية العامل البشري في تحقيق التحول الرقمي -1

الفوارؽ بتُ ات١ؤسسات، حيث تلعب نظم ات١علومات دوراً ت٤ورياً في تعزيز التماسك وانتشار الثقافة الرقمية. 
سًا للبنية الاجتماعية للمؤسسة، تؤثر الثقافة ات١ؤسسية بشكل مباشر على أداء الأفراد، ومستوى وباعتبارىا انعكا

إبداعهم، وكفاءتهم. وتبرز ات١ؤسسات التي تتمتع بثقافة تنظيمية قوية كمثاؿ على الكفاءة العالية، لا سيما في البيئة 
 2.الرقمية

ة التحوؿ الرقمي، إذ يسهم بشكل كبتَ في تعزيز الذكاء الرقمي لذلك، يعُد العنصر البشري ت٤وراً أساسيًا في عملي
للمؤسسة. ومن ىذا ات١نطلق، يقع على عاتق الإدارة مسؤولية ت٘كتُ ات١وظفتُ من خلبؿ تطوير مهاراتهم الفردية 

ت التي ت١واكبة متطلبات التحوؿ الرقمي. وفي ات١قابل، يعُتبر نقص الكفاءات والقدرات ات١تخصصة من أبرز التحديا
 .تعيق التنفيذ الناجح لبرامج التحوؿ الرقمي وتٖقيق الأىداؼ الاستًاتيجية ات١رجوة

فيما يتعلق بأساليب التشغيل، تتيح النماذج : التحول نحو المؤسسة العضوية بدلًا من الهيكل الهرمي -2
ات١ؤسسة.  الفاعلة داخلالعضوية إمكانيات استثنائية من خلبؿ تعزيز الاستقلبلية على مستوى الأفراد واتٞهات 

العاملوف بشكل أكبر إلذ الات٩راط في مشاريع تتسم بات١رونة والنهج العضوي مقارنة بات١ؤسسات ذات  وتٯيل
 .ات٢ياكل ات٢رمية التقليدية

                                                           
 ( 2019( لسنة )208(، العدد )87رة، جريدة الوقائع ات١صرية قرار رقم )اتٞهاز ات١ركز للتنظيم والإدا –بشأف التقسيم التنظيمي لنظم ات١علومات 1
 952، مرجع سبق ذكره، صالتحول الرقمي بين الضرورة والمخاطرتٚيلة سلبتٯي، يوسف بوشي، 2
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في ىذا السياؽ، ينُظر إلذ التسلسل ات٢رمي على أنو عائق رئيسي أماـ تٖقيق التحوؿ الرقمي، حيث يؤدي إلذ 
ات ويُضعف روح الفريق داخل ات١ؤسسة. ونتيجة لذلك، يعُد تبتٍ نهج عضوي يشجع على التعاوف إبطاء العملي

 .والعمل اتٞماعي خطوة أساسية لدعم التحوؿ الرقمي ورماف فاعلية تنفيذه

تتسم ات١نظمات اتٟديثة بدرجة عالية من التعقيد، ت٦ا يستدعي تبتٍ : الإدارة القائمة على المعنى والقيم -3
ظيمية مبتكرة وقيادات جديدة، خاصة في أوقات الأزمات وفي ظل متطلبات الإنتاج ات١كثف وارتفاع ت٪اذج تن

معايتَ الأداء على تٚيع ات١ستويات. لد تعد ات٢ياكل التنظيمية ات٢رمية التقليدية التي تعتمد على نهج "من الأعلى إلذ 
 .اقتصادية عات١ية تتسم بالتنوع والتعقيدالأسفل" قادرة على تصميم وتنفيذ استًاتيجيات ناجحة في بيئة 

في ىذا السياؽ، تظهر اتٟاجة إلذ تطوير ت٪اذج تنظيمية مرنة مثل ات١نظمات ات١فتوحة، التي ت٘كن الفرؽ ات١ستقلة من 
تٖقيق النجاح من خلبؿ تبتٍ نظاـ متكامل ومشتًؾ من القيم. تكمن أت٫ية الإدارة بالقيم، خصوصًا في سياؽ 

، في قدرتها على توجيو الطاقات البشرية الكامنة لتحقيق مستويات عالية من جودة الأداء. ويعتمد التحوؿ الرقمي
ىذا الأداء على أسس راسخة تشمل العلم، والضمتَ ات١هتٍ، والأخلبؽ العالية، ت٦ا يساىم بدوره في اتٟد من 

 .مظاىر الفساد مثل الاختلبس، والرشوة، والمحسوبية، وغتَىا
 1نموذج التكلفة: تغيير :ثالثا

تٯكن للميزانيات ات١صغرة دفع عجلة الابتكار لأف الفرؽ ستتخذ خطوات خلبقة لابتكار عمليات جديدة تساعد 
على معاتٞة التحديات، وتٯكن للخدمات السحابية أف تؤثر بشكل إت٬ابي في التكلفة بسبب قدرتها على تٖديث 

، كما أف تفادي عمليات الشراء الطويلة والدفع ات١قدـ يسمح البتٌ التحتية من دوف استثمارات رأتٝالية كبتَة
 بتنفيذ مزيد من ات١شاريع من خلبؿ الوصوؿ الفوري إلذ موارد اتٟوسبة في أي وقت وأي مكاف وعبر أي جهاز. 

 بدء الأعمال في سحابة: :رابعا
بية، حيث تفضل بعضها نقل تتبتٌ بعض ات١ؤسسات والشركات استًاتيجيات ت٥تلفة للبستفادة من اتٟوسبة السحا

التًاخيص وات١شاريع الفردية اتٟالية إلذ السحابة، بينما تٮتار البعض الآخر بدء أعمات٢م مباشرة رمن البيئة 
كأحد اتٟلوؿ ات١بتكرة التي تُ٘كِّن الشركات من تٖستُ كفاءة DevOpsالسحابية. في ىذا السياؽ، يبرز نظاـ 
يهدؼ ىذا النهج .لبرامج وتعزيز الأمن على ات١ستوى الداخلي وللعملبءعملياتها من خلبؿ تقدنً تٖديثات ل

بشكل رئيسي إلذ تسريع عملية طرح ات١نتجات في السوؽ، مع رماف توفتَ تٖديثات البرامج وإجراءات الأماف 
في تعزيز الأداء الكلي للمؤسسات وجعل DevOpsوتٔستوى عاؿٍ من ات١وثوقية. بذلك، تسهم أسرع بوتتَة 
 .اتها أكثر كفاءة واستجابة لتغتَات السوؽعملي

 متابعة عملية التقدم: -خامسا
                                                           

رياض، تاري  الاطلبع ، الاقتصادية من ال2018/07/03، تاري  النشر ،خطوات لبناء استراتيجية فعالة للتحول الرقمي، 4أمازوف ويب ستَ فيسز1
  15:46، الساعة 2024أكتوبر  11
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عند تنفيذ التحوؿ الرقمي الكامل للنشاط التجاري بطريقة دقيقة وت٦نهجة، مع الالتزاـ تٓطوات التحوؿ ات١عتمدة، 
ىذا ات٢دؼ، يتم  فإف ذلك يسهم بشكل كبتَ في تٖستُ الأداء وزيادة الأرباح للشركات التجارية. ولضماف تٖقيق

تطوير واعتماد مقاييس ومعايتَ ت٤ددة لتتبع وقياس مدى التقدـ المحرز خلبؿ ت٥تلف مراحل عملية التحوؿ. ىذه 
ات١قاييس تتيح للشركات تقييم فعالية الاستًاتيجيات ات١تبعة واتٗاذ القرارات ات١ستندة إلذ البيانات لتعزيز الأداء 

 .ات١ستقبلي

بق أف عملية التحوؿ الرقمي للشركات التجارية وات١ؤسسات اتٟكومية تعتمد على خطوات يتضح من التحليل السا
عامة مقتًحة كإطار استًشادي لتطوير استًاتيجيات التحوؿ الرقمي. يعُد التحوؿ الرقمي مشروعًا استًاتيجيًا 

لد، تٔا في ذلك الدوؿ رخمًا ت٬ذب اىتماـ العديد من الشركات التجارية وات١ؤسسات اتٟكومية على مستوى العا
 .العربية مثل اتٞزائر، خاصة في السنوات الأختَة

إذا تم تنفيذ ىذا التحوؿ بناءً على خطوات مدروسة ومنهجية دقيقة، فإنو يسهم في رماف ت٧احو، ت٦ا ينعكس 
بالإرافة إلذ إت٬ابيًا على قدرة ات١ؤسسات على تلبية متطلبات العملبء وات١واطنتُ في بيئة رقمية سريعة التطور. 

ذلك، تٯكن للتحوؿ الرقمي أف تٯكّن ات١ؤسسات من تقدنً خدمات وأعماؿ تتماشى مع احتياجات ات١ستقبل 
 .الرقمي الديناميكي

 :المطلب الثاني: متطلبات التحول الرقمي 
، حيث متطلبات التحوؿ الرقمي من أبعاد ودوافع تعد من ات١واريع التي تكتسب أت٫ية متزايدة في عصرنا اتٟالر

يواجو العالد تٖديات وفرصًا غتَ مسبوقة نتيجة للتطورات التكنولوجية السريعة. ىذه التحولات لد تقتصر على ت٣رد 
إدخاؿ التقنيات اتٟديثة في العمل، بل أصبح التحوؿ الرقمي دافعًا رئيسيًا لإعادة صياغة كيفية عمل ات١ؤسسات 

 .والشركات والمجتمعات بأكملها
 : لتحول الرقميأولا: دوافع ا

 من أبرز دوافع التحوؿ الرقمي، نذكر ما يلي:
  ظهرت اتٟواسيب في تٜسينيات وستينيات القرف العشرين، ت٦ا شكل نقطة انطلبؽ للتطورات التكنولوجية التي

. منذ ذلك اتٟتُ، انتشرت تقنيات معاتٞة البيانات وتكنولوجيا ات١علومات بشكل واسع النطاؽ،  نشهدىا اليوـ
في ت٥تلف جوانب اتٟياة بهدؼ أت٘ت العمليات وتٖستُ كفاءتها. ويعُزى ىذا التطور ات١ستمر إلذ التقدـ  مؤثرة

التكنولوجي ات١تواصل. في ىذا السياؽ، تٯكن تٖديد تٜسة اتٕاىات تكنولوجية رئيسية من ات١توقع أف يكوف ت٢ا 
تنبؤ بتأثتَاتها الدقيقة في الوقت اتٟالر، تشتَ تأثتَ كبتَ على الثورة الرقمية اتٞارية. وعلى الرغم من صعوبة ال
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تريليوف دولار  36.1في إرافة قيمة تقدر بػ  2020الدراسات إلذ أف ىذه الاتٕاىات ستساىم تْلوؿ عاـ 
 1أمريكي إلذ الاقتصاد العات١ي؛

 ذ القرارات في أي زماف التقنيات المحمولة تتُيح الوصوؿ إلذ ات١علومات بسهولة، ت٦ا تٯكّن الأفراد من التفاعل واتٗا
 ومكاف؛ 

 الوسائط الاجتماعية، التي تغري التفاعل داخل المجموعات الأقراف بشكل حاسم؛ 
  التحليلبت والبيانات الضخمة توفر قاعدة معرفية ت٘كّن من اتٗاذ قرارات مدروسة بشكل فوري، بالإرافة إلذ

 ؛القدرة على ورع السيناريوىات ات١بنية على البيانات ات١تاحة
  تقنيات اتٟوسبة السحابية توفر إمكانية الوصوؿ ات١رف إلذ التطبيقات والبيانات تٖت شروط مالية ميسرة، ت٦ا يعزز

 الكفاءة ويتيح الاستخداـ الأمثل للموارد؛
  إنتًنت الأشياء يوفر إمكانيات واسعة تقريباً للتفاعل، من خلبؿ الربط الذكي للؤشياء ذاتية التحكم، ت٦ا يعزز

 ل والتكامل بتُ الأنظمة ات١ختلفة؛ التفاع
 :أسباب ودوافع تبني البنوك للتحول الرقمي 

يبدأ التحوؿ الرقمي عادةً بتحديد مشكلة أو فرصة وارحة أو ىدؼ طموح، وتٯكن تلخيص دوافعو في النقاط 
 :التالية
 تكنولوجيا واختًاؽ الأجهزة من العوامل الأساسية في عملية التحوؿ الرقميتعُدّ ا. 
 تحولات العميقة في سلوكيات وتفضيلبت ات١ستهلكتُ، التي أُحدثت بفعل اختًاؽ الإنتًنت، أدت إلذ زيادة ال

التفاعل عبر الوسائط الرقمية؛ حيث أصبح ات١ستهلكوف تٯيلوف إلذ مشاركة معلوماتهم الشخصية، إجراء معاملبتهم 
 .جديدةمع اتٞهات اتٟكومية، التسوؽ عبر الإنتًنت، والوصوؿ إلذ خدمات 

  تفرض البيئة التنافسية اتٟديثة والسباؽ ت٨و الابتكار رغوطاً على ات١ؤسسات ات١الية، مثل البنوؾ، لإت٘اـ عمليات
 الرقمنة بسرعة وفعالية

 . 
  النظاـ البيئي، الذي يشمل النظم البيئية للؤعماؿ، النظم البيئية الاجتماعية والطبيعية، العوت١ة ات١الية، التغتَات

ة والتنظيمية، التحولات اتٞغرافية والسياسية، والأحداث غتَ ات١توقعة مثل الكوارث الطبيعية أو اتٞائحات الاقتصادي
 .مثل جائحة كوفيد، يعُدّ من العوامل المحورية التي تعزز اتٟاجة ات١لحة للتحوؿ الرقمي

 لرقمي ىي:أف الدوافع الرئيسية للتحوؿ ا  ForresterConsultingووجدت دراسات تْثية أجرتها 
 الرتْية؛ -
 ررا الزبائن؛ -

                                                           
، ت٣لة مالك بن نبي ، واقع وآفاق التحول الرقمي لدى المصارف الإسلامية: دراسة حالة مصرف البلاد السعوديتٗربتُ وليد، بوخرص أتٛد أمت1ُ

 154، ص2022(، 1(، العدد )4للبحوث والدراسات، المجلد )
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 زيادة سرعة الوصوؿ إلذ السوؽ؛  -
 : ثانيا: أبعاد التحول الرقمي

يشتَ التحوؿ الرقمي إلذ عملية تٖويل ت٪اذج الأعماؿ والكفاءات وات٢ياكل التنظيمية والعمليات التشغيلية 
شرية. استنادًا إلذ العديد من الدراسات وات١مارسات ات١ؤسسية، تٔا يستوجب التزامًا شاملًب من تٚيع ات١وارد الب

 والأتْاث العلمية، تٯكن تٖديد ثلبثة أبعاد رئيسية للتحوؿ الرقمي داخل ات١ؤسسات، والتي سيتم تناوت٢ا وشرحها 
 (RelationalDatabse Management Systemالبعد الأول: الإدارة العلائقية )

العلبئقي ىو نظاـ ينُظم البيانات وتٮزنها داخل جداوؿ تعُرؼ نظاـ إدارة قواعد البيانات القائم على النموذج 
، الذي ابتكره إدغار بالعلبقات، حيث تتكوف ىذه اتٞداوؿ من صفوؼ )ت٘ثل السجلبت( وأعمدة )ت٘ثل اتٟقوؿ(

 1ـ ، وىو النهج السائد لإدارة البيانات ات١نظمة في تطبيقات البرامج اتٟديثة.1970إؼ كود في عاـ 
 2رة العلائقية:أىمية الإدا 
 يعتبر نظامًا مصمًما لتخزين واستًجاع البيانات بشكل منظم ومتًابط. -
العمود الفقري للعديد من تطبيقات البرامج، بدءاً من أنظمة حفظ السجلبت RDBMS3أصبحت أنظمة -

 . البسيطة وحتى تطبيقات ات١ؤسسات ات١عقدة التي تتعامل مع كميات ىائلة من البيانات
 إنشاء تطبيقات فعالة ومتسقة وموثوقة مع دورات تطوير قصتَة نسبًيا. تٯكن للمطورين -
 اكتساب الأفكار من البيانات أسهل. -

 Transformationnel Management     البعد الثاني: الإدارة التحويلية 
ياتها لتحقيق تٯثل ىذا النهج في إدارة الأعماؿ استًاتيجية تهدؼ إلذ إحداث تغيتَات جوىرية في ىيكل الشركة وعمل

تٖسينات مستدامة واستغلبؿ فرص التوسع ات١ستقبلية. يركز النهج على تٖفيز ات١وظفتُ لتعزيز الابتكار وتبتٍ التغيتَ، 
تٔا يسهم في تٖقيق النجاح طويل الأمد. ويتضمن ىذا النهج اتٗاذ خطوات استباقية لإعادة صياغة رؤية الشركة 

يل أساليب القيادة تٔا يتماشى مع ىذه التغيتَات. كما يشمل ىذا التحوؿ واتٕاىها الاستًاتيجي، إلذ جانب تعد
تٖستُ العمليات، وإعادة ىيكلة فرؽ العمل، واعتماد التكنولوجيا، وتطوير عناصر تشغيلية رئيسية أخرى لضماف 

 .تٖقيق الأىداؼ ات١ؤسسية بكفاءة
 

                                                           
1
Desamsetti, H. (2020). Relational Database Management Systems in Business and 

Organization Strategies. Global Disclosure of Economics and Business, 9(2), 151-162 
2
ElDahshan, K., Selim, E., Ebada, A. I., Abouhawwash, M., Nam, Y., &Behery, G. 

(2022). Handling Big Data in Relational Database Management Systems. CMCCOMPUTERS 

MATERIALS & CONTINUA, 72(3), 5149-5164. 
ىي خيار شائع لتخزين ات١علومات في قواعد بيانات جديدة تستخدـ السجلبت ات١الية، والصناعة (RDBMS)العلبئقية إدارة قواعد البيانات ظمن3

بقواعد البيانات  في كثتَ من الأحياف قواعد البيانات العلبئقية تم استبدات٢ا .1980sالتحويلية، بيانات ات١وظفتُ، وغتَىا من التطبيقات منذ 
 .بيانات الشبكة عدات٢رميةوقوا

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9_%D9%82%D9%88%D8%A7%D8%B9%D8%AF_%D8%A7%D9%84%D8%A8%D9%8A%D8%A7%D9%86%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%85%D9%88%D8%B0%D8%AC_%D9%82%D8%A7%D8%B9%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A8%D9%8A%D8%A7%D9%86%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%B1%D9%85%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%85%D9%88%D8%B0%D8%AC_%D9%82%D8%A7%D8%B9%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A8%D9%8A%D8%A7%D9%86%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%B1%D9%85%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%85%D9%88%D8%B0%D8%AC_%D9%82%D8%A7%D8%B9%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A8%D9%8A%D8%A7%D9%86%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%B1%D9%85%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%85%D9%88%D8%B0%D8%AC_%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%85%D9%88%D8%B0%D8%AC_%D8%A7%D9%84%D8%B4%D8%A8%D9%83%D8%A9
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 :أبعاد الإدارة التحويلية 
 1ا أشار اليها:تتمثل أبعاد الإدارة التحويلية كم

تتمثل ىذه ات١نهجية في تٖفيز ات١وظفتُ وتعزيز شعورىم بالفخر والانتماء، وىو ما يعُرؼ ببُعد التأثتَ واتٞاذبية. كما 
تتضمن توجيو توقعات عالية للموظفتُ وتركيز جهودىم ت٨و تٖقيق الأىداؼ، ويعُرؼ ىذا البعد بالدفع والإت٢اـ. 

على النظر إلذ التحديات كفرص لابتكار حلوؿ إبداعية، وىو ما يطُلق عليو إرافة إلذ ذلك، تشجع ات١نهجية 
 .التشجيع الابتكاري

كما توُلر اىتمامًا خاصًا بات١شاعر الفردية من خلبؿ تطوير استًاتيجيات ت٪و شخصية لكل موظف، إلذ جانب 
وتشمل .د الرؤية الاستًاتيجيةرسم رؤية وارحة للمستقبل وتٖفيز ات١وظفتُ لتحقيقها، وىو ما يُصنَّف رمن بعُ

الأبعاد الأخرى التواصل الفعّاؿ، وتفويض ات١هاـ، وتنمية ات١وظفتُ، وخلق بيئة إت٬ابية تعُزز التعليم ات١ستمر. وأختَاً، 
 ترُكز ىذه ات١نهجية على ات١سؤولية الاجتماعية كأحد الأبعاد الأساسية لتعزيز الالتزاـ ات١ؤسسي وات١سات٫ة المجتمعية. 

  Operational Managementبعد الثالث: الإدارة التشغيليةال
تتضمن وظائف إدارية تنجز عن طريق استخداـ أجهزة الكمبيوتر وبرت٣يات حديثة ت٥تلف الشبكات )الداخلية 
للمؤسسة، أو شبكة الإنتًنت،( مثل كشوؼ ات١رتبات وإدارة الأجور واتٟفاظ على قاعدة بيانات ات١وظفتُ، وىي 

من إدارة ات١ؤسسات وترتبط باتٞوانب اليومية للعمل، فهي تركز على تنظيم وتنفيذ الأنشطة اليومية في  جزء أساسي
  .ات١ؤسسة، وتشمل العمليات اليومية مثل الإنتاج، والتوريد، والتوزيع، والتسويق، وإدارة ات١خزوف، وات١وارد البشرية

 أىداف الإدارة التشغيلية : 

لية على تٖقيق الكفاءة والفعالية في العمليات اليومية، من خلبؿ التًكيز على ات١هاـ تركز إدارة الأىداؼ التشغي
المحددة التي تلتزـ الشركة بتنفيذىا باستمرار لضماف تٖقيق أىدافها قصتَة ات١دى. تتميز ىذه الأىداؼ بات١رونة 

سهم في تعزيز تقدمها ت٨و تٖقيق أىدافها وقابليتها للتكيف مع التغتَات في البيئة الداخلية وات٠ارجية للمؤسسة، ت٦ا ي
 2الاستًاتيجية بعيدة ات١دى.

تعُرؼ الأىداؼ التشغيلية أيضًا بػ"الأىداؼ التكتيكية"، وىي أىداؼ قصتَة ات١دى يتم تٖقيقها كجزء من التوجو 
مل، وتوفتَ إطار العاـ ت٨و الأىداؼ الاستًاتيجية طويلة ات١دى. تسهم ىذه الأىداؼ في توريح ات١سار أماـ فرؽ الع

وارح لتقييم أداء ات١وظفتُ، كما تُسهل عملية صياغة أىداؼ دقيقة وذات فائدة لتعزيز الإنتاجية ودعم رؤية الشركة 
 .الاستًاتيجية

                                                           
1
Pan, X., Guo, S., Li, M., & Song, J. (2021). The effect of technology infrastructure 

investment on technological innovation——A study based on spatial durbin 
model.  
2
Gölzer, P., & Fritzsche, A. (2017). Data-driven operations management: Organisational implications of 

the digital transformation in industrial practice. Production Planning & Control, 28(16), 1332–1343. 
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 الثا: متطلبات التحول الرقمي ث
وات٠دمات.  يرتكز التحوؿ الرقمي على استخداـ ات١عرفة ودمج تقنيات ات١علومات والاتصالات في ت٥تلف المجالات

 1:وتسعى العديد من اتٟكومات إلذ توفتَ ت٣موعة من ات١تطلبات الأساسية لتحقيق ىذا التحوؿ، والتي تشمل
يتمثل ذلك في صياغة رؤية وارحة وت٤ددة تعُبّر عن ات٢دؼ ات١ستقبلي للمنظمة أو الدولة  :تحديد رؤية دقيقة .1

 .في ت٣اؿ التحوؿ الرقمي
تتطلب ىذه ات١رحلة تقييمًا دورياً للخطة لضماف توافقها مع  :ول الرقميالمراجعة المستمرة لخطة التح .2

 .التغتَات الديناميكية وتٖقيق الأىداؼ المحددة
يشمل ذلك تعزيز التزاـ القيادات وات١سؤولتُ بدعم جهود التحوؿ الرقمي  :استمرار الدعم القيادي والإداري .3

ة بالتكنولوجيا، وتوفتَ ات١وارد البشرية وات١الية وات١ادية اللبزمة، إلذ من خلبؿ التًكيز على ات١مارسات الإدارية ات١تعلق
 .جانب سن التشريعات الداعمة

ينبغي الابتعاد عن ات٢ياكل التنظيمية ات١عقدة والعمل على تصميم ىياكل مرنة تُسهِّل  :تطوير الهياكل التنظيمية .4
 .لتحوؿ الرقمي بكفاءةالتعاوف بتُ فرؽ العمل الفعّالة، تٔا يدعم تٖقيق أىداؼ ا

يتمثل ذلك في بناء بنية تٖتية تقنية متطورة من خلبؿ توفتَ الأجهزة  :التركيز على البعد التكنولوجي .5
 .اتٟديثة، والبرت٣يات ات١تنوعة، والأنظمة التي تضمن الأداء العالر وات١رونة

وؽ، وتقييم نقاط القوة يتطلب ىذا تٖليل احتياجات الس :بناء استراتيجية مستندة إلى تحليل السوق .6
 والضعف.

يشمل ذلك ورع خطط فعّالة لتوظيف الأفراد ات١ناسبتُ وتنمية مهاراتهم من خلبؿ  :تنمية الموارد البشرية .7
 .برامج تدريبية شاملة، مع التًكيز على تطوير قدرات الشباب عبر التدريب والتنمية الذاتية

حوؿ الرقمي تعزيز ثقافة الاعتماد على التكنولوجيا اتٟديثة يتطلب الت :تغيير الثقافة التنظيمية والمجتمعية .8
 .والإنتًنت، وإدارة التغيتَ الثقافي باعتباره ميزة تنافسية تعزز فرص النجاح في ات١ستقبل

لتحقيق التحوؿ الرقمي بنجاح، يتطلب الأمر تفاعلًب متكاملًب بتُ ات١وارد البشرية والتقنية. فالتحوؿ الرقمي لا يقتصر 
تنفيذ العمليات التقنية فقط، بل يعتمد أيضًا على تطوير ات١هارات والقدرات اللبزمة، بالإرافة إلذ تعزيز على 

السمات الشخصية والقيادية لدى القادة وتٚيع الفاعلتُ في ىذا المجاؿ. علبوة على ذلك، يتطلب التحوؿ ورع 
تفادة من التجارب العات١ية الناجحة، وتٔا يتماشى استًاتيجيات متكاملة تستند إلذ رؤية وارحة ومستقبلية، مع الاس

 مع متطلبات الثورة الصناعية الرابعة.

                                                           

، ت٣لة العلوـ الإدارية وات١الية، المجلد دراسة تحليلية –واقع التحول الرقمي للملكة العربية السعودية عبد الرتٛن حسن حسن ت٤مد، ت٤مد أتٛد الغبتَي، 
1 ، )بتصرؼ(.18-17، ص2020(، 03(، العدد )04)
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حدد عدد من الباحثتُ في ت٣اؿ النظم الرقمية ت٣موعة من ات١تطلبات الأساسية للتحوؿ الرقمي التي ت٬ب على 
 1:تاليةات١ؤسسات أخذىا بعتُ الاعتبار. تتلخص ىذه ات١تطلبات في الإجابة على الأسئلة ال

 .تٖديد الاستًاتيجية العامة التي توجو عمليات التحوؿ الرقمي :ما استراتيجية المؤسسة؟ .1
صياغة رسالة وارحة ورؤية استًاتيجية تعكس تطلعات ات١ؤسسة  :ما الرسالة والرؤية المستقبلية للمؤسسة؟ .2

 .خلبؿ السنوات ات١قبلة
تقييم مدى التحولات اتٟاصلة في ت٣اؿ نشاط  :؟ما درجة التغيير في القطاع الذي تنتمي إليو المؤسسة .3

 .ات١ؤسسة وأثرىا على عمليات التحوؿ الرقمي
تٖليل الورع الراىن للبنية التحتية التقنية  :ما حجم ونوع تقنيات المعلومات المستخدمة في المؤسسة؟ .4

 .لتحديد الاحتياجات التقنية ات١طلوبة
ورع خطة شاملة ومتكاملة لتحويل ات١ؤسسة إلذ كياف  :مي؟ما الخطة الاستراتيجية المقترحة للتحول الرق .5

 .رقمي
تٗصيص ات١وارد ات١الية اللبزمة لتنفيذ خطة التحوؿ الرقمي  :ما الميزانية التقديرية المخصصة للتحول الرقمي؟ .6

 .بنجاح
لتحوؿ إلذ تٖديد الفوائد الاقتصادية والتنظيمية ات١تًتبة على ا :ما المكاسب المتوقعة من التحول الرقمي؟ .7

 .منظمة رقمية
ت٘ثل الإجابة على ىذه الأسئلة إطاراً عمليًا يساعد ات١ؤسسات على صياغة استًاتيجيات التحوؿ الرقمي بفعالية 

 .ورماف تٖقيق الأىداؼ ات١رجوة
 : المطلب الثالث: استراتيجيات التحول الرقمي

شمل تطوير بنية تٖتية رقمية قوية، وتعزيز الثقافة تتنوع استًاتيجيات وفقًا لأىداؼ ات١ؤسسة وظروفها، لكن بعضها ي
الرقمية بتُ ات١وظفتُ، وكذلك الابتكار ات١ستمر في النماذج التشغيلية. ات٢دؼ الأساسي من ىذه الاستًاتيجيات ىو 

 .تكامل التكنولوجيا بشكل يعزز الكفاءة ويسهم في تٖستُ تٕربة العميل، ويتيح فرصًا للنمو والتوسع
 ت التحول الرقميأولا: تقنيا

 Artificial Intelligence and Machineالذكاء الاصطناعي والتعلم الآلي  .1
Learning  

 الذكاء الاصطناعي (AI) تٯثل ت٣موعة من التقنيات ات١تقدمة التي تتيح للآلات القدرة على الاكتشاؼ والفهم
أو كمكمل للؤنشطة البشرية. تٯكن تعريفو والتفاعل مع البيئة المحيطة، بالإرافة إلذ التعلم، سواء بشكل مستقل 

                                                           
، 2018(، مصر، 19، ت٣لة الإدارة التًبوية، العدد )حقيق مجتمع المعرفةالتحول الرقمي في الجامعات المصرية كمتطلب لتمصطفى أتٛد أمتُ، 1
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في الأنظمة اتٟاسوبية. يعتمد الذكاء الاصطناعي على القواعد  1على أنو عملية دمج عناصر الذكاء البشري
وات٠وارزميات المحددة مسبقًا لتنفيذ ات١هاـ ات١ختلفة، ت٦ا يتيح ت٢ذه الأنظمة ت٤اكاة بعض وظائف الدماغ البشري. 

ك، يعتقد العديد من ات٠براء أف الذكاء الاصطناعي لن يكوف بديلًب للذكاء البشري، ولكنو تٯثل وعلى الرغم من ذل
 2.أداة قيمة تسهم في دعم ت٥تلف المجالات

  التعلم الآليأما (Machine Learning)  فيُعد أحد الفروع الرئيسة للذكاء الاصطناعي، حيث
اط واستنتاجها من البيانات، بدلًا من الاعتماد على البرت٣ة تعتمد ات٠وارزميات فيو على التدريب لاكتشاؼ الأت٪

 3ات١سبقة والتوجيو ات١باشر.
ىي ت٪وذج حديث يعتمد على توفتَ ت٣موعة متنوعة من  (Cloud Computing) الحوسبة السحابية .2

ية متكاملة ات١وارد والأنظمة اتٟاسوبية عبر الشبكة، ت٦ا يتيح للمستخدمتُ إمكانية الوصوؿ إلذ خدمات حاسوب
حسب الطلب. تشمل ىذه ات٠دمات تٗزين البيانات، وإجراء النس  الاحتياطي، وات١زامنة التلقائية، بالإرافة إلذ 
قدرات معاتٞة البيانات، وإدارة اتٞداوؿ الزمنية، وإرساؿ البريد الإلكتًوني، والطباعة عن بعُد. يتميز ىذا النموذج 

 من التحكم في ىذه ات١وارد بسهولة، مع تقليل التعقيد ات١رتبط بالإعدادات بواجهة برت٣ية مبسطة ت٘كن ات١ستخدمتُ
والتفاصيل التقنية الداخلية. ات٢دؼ الأساسي للحوسبة السحابية ىو تسهيل الوصوؿ إلذ ات١وارد اتٟاسوبية وزيادة 

 4.الكفاءة التشغيلية
فرة، يتم توزيعها على ملبيتُ الأجهزة حوؿ تعُرؼ بأنها سلسلة متًابطة من البيانات ات١ش تقنية البلوك تشين: .3

العالد، ت٦ا يتُيح لمجموعة كبتَة من الأطراؼ إدخاؿ ات١علومات والتحقق من صحتها بشكل لامركزي. يتميز كل جهاز 
حيث يظل resilientأو جهة مشاركة في ىذه السلسلة بامتلبؾ نسخة متطابقة من البيانات، ت٦ا ت٬عل النظاـ

ة تعطل أو اختًاؽ أحد الأجزاء. تعمل البلوؾ تشتُ كسجل عاـ مشفر وآمن يضمن الشفافية فعالًا حتى في حال
والثقة بتُ الأطراؼ. عند دمج العقود الذكية في البلوؾ تشتُ، تنُفَّذ الشروط والاتفاقيات تلقائيًا بناءً على البرت٣يات 

 5.ات١دت٣ة، دوف تدخل بشري، ت٦ا يقُلل احتمالية التلبعب أو ات٠طأ

                                                           
1Heidi, A. (2022). Digital transformation, development and productivity in developing 

countries: is artificial intelligence a curse or a blessing? Review of Economics and Political 

science, 7(4), p 240 )بتصرف(     
2
Jakhar, D., & Kaur, I. (2019). Artificial intelligence, machine learning & deep learning: 

Definitions and differences. Clinical and ExperimentalDermatology, p01. )بتصرف( 
3
 Chartrand, G., & al. (2017). Deep Learning: A Primer for Radiologists.RadioGraphics, vol 

37(2), p2114. )بتصرف( 
 The .Abu Dhabi, Unitedالحوسبة السحابية: مفهومها وتطبيقاتها في مجال المكتبات ومراكز المعلوماتصباح ت٤مد كلو،  4

ArabEmirates)، p02, 2015 ،SLA-AGC 21st) ),AnnualConference 
، BLOKCHAINتُ عدناف مصطفى البار، تقنية بلوؾ تش5
-Bar-DrAdnanMustafaAl-week-this-of-file:///C:/Users/BADRO%20INFO/Downloads/Article

2018.pdf-Jan  02، ص39.23، 06/11/2024في  

file:///C:/Users/BADRO%20INFO/Downloads/Article-of-this-week-DrAdnanMustafaAl-Bar-Jan-2018.pdf%20في%2006/11/2024
file:///C:/Users/BADRO%20INFO/Downloads/Article-of-this-week-DrAdnanMustafaAl-Bar-Jan-2018.pdf%20في%2006/11/2024


 الفصل الأول                             الإطار النظري لدراسة تحول البيئة التسويقية نحو التحول الرقمي  
 

 60 

: تعرؼ البيانات الضخمة بأنها ت٣موعات بيانات تتسم تْجم يفوؽ القدرة على معاتٞتها البيانات الضخمة
باستخداـ أدوات قواعد البيانات التقليدية، سواء فيما يتعلق بعمليات تٚعها أو مشاركتها أو نقلها أو تٗزينها أو 

ات٠دمات، تشتَ البيانات الضخمة إلذ الأدوات إدارتها أو تٖليلها رمن إطار زمتٍ مقبوؿ. ومن منظور مزودي 
 .1والعمليات التي تٖتاجها ات١ؤسسات للتعامل مع كميات كبتَة من البيانات بغرض التحليل

، تعُرَّؼ البيانات الضخمة على أنها ت٣موعات أو فئات من البيانات التي (ISO) وفقًا للمنظمة الدولية للمعايتَ
م الكبتَ، والسرعة العالية في التدفق، والتنوع، والتباين، ودقة البيانات وغتَىا، تْيث ت٘تاز تٓصائص فريدة، مثل اتٟج

لا تٯكن معاتٞتها بكفاءة باستخداـ التقنيات التقليدية ات١تاحة حاليًا، ت٦ا يستدعي تطوير أدوات وتقنيات متقدمة 
 .لتحقيق الفائدة ات١رجوة منها
 :الأدوات والتقنيػػػػػات الػػػػػتي تسػػػػػتخدـ لتحليػػػػػل البيانػػػػػات الكبػػػػػتَة مثػػػػػل حيػػػػػث توجػػػػػد العديػػػػػد مػػػػػن

GRIDGAIN, HPCC, STORM, Map Reduce, Hadoop.  
 تصدر البيانات الضخمة عن:

ىذه  ات١صادر الناشئة عن إدارة البرامج، سواء كانت حكومية أو غتَ حكومية، تتنوع بتُ عدة ت٣الات. تشمل
ات١صادر، على سبيل ات١ثاؿ، السجلبت الطبية الإلكتًونية التي تُستخدـ في ات١ستشفيات، وسجلبت التأمتُ 

 .الصحي، والسجلبت ات١صرفية، بالإرافة إلذ قواعد بيانات بنوؾ الطعاـ
ختلفة، مثل العمليات أما ات١صادر التجارية وات١عاملبتية، فتتعلق بالأنشطة التي تنشأ عن التعاملبت بتُ الكيانات ات١

التي تتم باستخداـ بطاقات الائتماف أو ات١عاملبت الإلكتًونية التي تُٕرى عبر الإنتًنت باستخداـ الأجهزة 
 2.المحمولة

وفيما تٮص مصادر شبكات أجهزة الاستشعار، فهي تشمل البيانات الناتٕة عن التصوير بالأقمار الصناعية، 
 .ياس الظروؼ ات١ناخيةوأجهزة استشعار الطرؽ، وأجهزة ق

بالإرافة إلذ ذلك، ىناؾ مصادر تعتمد على أجهزة التتبع، مثل البيانات التي يتم تٚعها من ات٢واتف المحمولة أو 
 (GPS) الأنظمة العات١ية لتحديد ات١واقع

منتج أو  تشمل مصادر البيانات السلوكية الأنشطة ات١رتبطة باستخداـ الإنتًنت، مثل عمليات البحث ات١تكررة عن
 .خدمة معينة، أو الاطلبع ات١تكرر على صفحات ت٤ددة

 

                                                           
 shalah/articles/about-big-dataعلى موقعData Big نبذة عن رامي شلبح،1
ت٣لة أتْاث كمية ونوعية في العلوـ الاقتصادية والإدارية، المجلد  ، البيانات الضخمة: الفرص، التحديات، ومجالات التطبيق،ملياني فتيحة، سفاحلو رشيد2
 66(، ص2019(، )02(، العدد )01)
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 ثانيا: نماذج التحول الرقمي: 
عند دراسة النماذج ات١ختلفة لتحويل ات١ؤسسات التقليدية إلذ مؤسسات رقمية، نلبحظ وجود ت٣موعة من الأطر 

تًاتيجية. ىذه الأطر توفر رؤى متنوعة الفكرية التي تركز على أبعاد متعددة تشمل اتٞوانب السلوكية، الفنية، والاس
تتعامل مع التحديات والفرص ات١رتبطة بالتحوؿ الرقمي، حيث تعُتٌ بتغيتَ السلوكيات ات١ؤسسية، وتطوير القدرات 

 1:التقنية، وصياغة استًاتيجيات طويلة ات١دى تواكب التطورات التكنولوجية ات١تسارعة
 (The Behavioral Model) النموذج السلوكي .1

يركز ىذا النموذج على تٖليل ات١تغتَات السلوكية التي تؤثر في عملية التحوؿ الرقمي، سواء على ات١ستوى الفردي أو 
اتٞماعي، وكذلك على ات١ستوى التنظيمي والبيئي. يهدؼ إلذ فهم كيفية تفاعل الأفراد واتٞماعات مع التغيتَات 

 .التكنولوجية لضماف ت٧اح عملية التحوؿ
 (The Sociotechnical Model) فني الاجتماعيالنموذج ال .2

يتناوؿ ىذا النموذج العلبقة بتُ التكنولوجيا والنظم التنظيمية، مع التًكيز على تفعيل استًاتيجيات الأعماؿ من 
خلبؿ البرت٣يات، وقواعد البيانات، وتقنيات الاتصاؿ. يهدؼ إلذ تٖقيق تكامل بتُ اتٞوانب الفنية والتنظيمية 

 .ءة عملية التحوؿلضماف كفا

 (The Strategic Transformation Model) نموذج التحول الاستراتيجي .3
يعتمد ىذا النموذج على التخطيط الاستًاتيجي الذي يعتبر تكنولوجيا ات١علومات والاتصالات أحد العناصر المحورية 

ية، ت٦ا يضمن توافق التحوؿ الرقمي مع للمزايا التنافسية. يركز على تٖديد موقع ات١ؤسسة في الأسواؽ المحلية والعات١
 .الأىداؼ الاستًاتيجي للمؤسسة

 (The OrganizationalDevelopment Model) نموذج التطوير التنظيمي .4
يبرز ىذا النموذج أت٫ية التحوؿ العضوي للمنظمة عبر تعزيز مهارات الأفراد من خلبؿ التدريب التحويلي. يسعى 

 .ن الإجراءات الصارمة التي قد تقلل من فرص ت٧اح التحوؿ الرقميإلذ تقدنً حلوؿ مرنة بدلًا م
 (The Optimization Model) النموذج المثالي .5

يعتمد ىذا النموذج على استخداـ المحاكاة لاختبار اتٟلوؿ ات١ثلى قبل تنفيذىا، مع التًكيز على تقليل التكاليف 
وجيا عبر القضاء على الفاقد وتطوير البرت٣يات بشكل وزيادة الكفاءة. يسعى لتحقيق أقصى استفادة من التكنول

 .مستمر
 (The Cost-BenefitAnalysis Model) نموذج التكلفة والعائد .6

                                                           
، المجلة العربية أثر مشاريع التحول الرقمي في تحسين بطاقة أداء الثقة الرقمية بالتطبيق على وزارة التربية والتعليم الفني المصرية، قنديل ررا حست1ُ

 ) بتصرؼ( 46، ص2022(، معهد العباسية للعلوـ الإدارية، تٚهورية مصر، 01(، العدد )45للئدارة، المجلد )
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يركز ىذا النموذج على مقارنة التكاليف اللبزمة للتحوؿ الرقمي مع الفوائد ات١توقعة. يتُخذ القرار بالتحوؿ بناءً على 
 .كانت التكاليف تفوؽ ات١كاسب ات١توقعةجدوى ات١شروع، مع إمكانية رفضو إذا  

 (The Integrated Transformation Model) نموذج التحويل المتكامل .7
يقوـ ىذا النموذج على فلسفة التحوؿ ات١تكامل لكافة ات١ستويات التنظيمية والإدارية. يهدؼ إلذ الربط بتُ تٖديث 

 .، تٔا يضمن تٖولًا شاملبً ومتسقاً ت٨و ات١نظمة الرقميةنظم الإدارة الرقمية والتغيتَ الشامل في منظومة الأعماؿ

 (The Rental Model for Transformation) نموذج التحويل الاستئجاري .8
يعتمد ىذا النموذج على الاستعانة بشركات متخصصة في إدارة نظم ات١علومات والاتصالات، استنادًا إلذ خبرتها 

يتيح ىذا النهج للمؤسسات الاستفادة من ات٠برات ات١تقدمة مع التًكيز على الواسعة مقارنة بات١ستخدمتُ النهائيتُ. 
 أعمات٢ا الأساسية.

تتعدد ت٪اذج التحوؿ الرقمي لتلبية احتياجات ات١ؤسسات ات١ختلفة، حيث يتيح كل ت٪وذج إطاراً لتحليل اتٞوانب 
د على الأىداؼ الإستًاتيجية للمؤسسة التقنية والبشرية وات١الية بشكل متكامل. الاختيار بتُ ىذه النماذج يعتم

 .وبيئتها التنظيمية
 ول الرقميحمجالات التثالثا: 

يتميز التحوؿ الرقمي بقدرتو على بناء ت٣تمعات فعالة، تتمتع بالقدرة التنافسية والاستدامة، من خلبؿ تٖستُ جودة 
أو مستخدمتُ، فإف التحوؿ الرقمي ات٠دمات ات١قدمة تٞميع الفئات. سواء كاف ات١ستفيدوف مستهلكتُ، موظفتُ، 

 يسعى دائمًا إلذ تلبية احتياجاتهم بطرؽ مبتكرة، مع تعزيز تٕربتهم اليومية.
 ت٣الات تطبيق التحوؿ الرقمي: أىمفيما يلي  
 المدن الذكية: تحول المفهوم الجغرافي في عصر التقنيات الرقمية .1

لتقليدي ات١رتكز على ات٠صائص اتٞغرافية ات١ادية إلذ ت٪وذج شهد مفهوـ المجاؿ اتٞغرافي تٖولًا جذرياً من الإطار ا
افتًاري قائم على التقنيات ات١علوماتية ات١تقدمة. أصبح ىذا التحوؿ يركز على استخداـ ات١كونات اتٞغرافية ات١كانية، 

 .مثل ات١واقع والشبكات والتقاطعات، كمجرد بيانات تُدار إلكتًونيًا من خلبؿ نظم وبرت٣يات متطورة
تلعب نظم ات١علومات اتٞغرافية دوراً ت٤ورياً في ىذا التحوؿ، حيث تُٖوَّؿ البيانات اتٞغرافية التقليدية إلذ معطيات 
رقمية افتًارية ذات بعُد مكاني. ىذه البيانات تُستخدـ للتفاعل مع الإنساف عبر وسائل تقنية متعددة تشمل 

، والألواح الرقمية، ت٦ا يعزز إمكانية الوصوؿ والتفاعل مع البيانات اتٟواسيب، ات٢واتف الذكية، الساعات الإلكتًونية
 .ات١كانية بشكل ديناميكي وفعّاؿ

ىذا التطور التقتٍ يتيح للمدف الذكية توظيف الفضاء اتٞغرافي بأسلوب جديد يُسهم في تٖستُ إدارة ات١وارد 
 .ضرية تتسم بات١رونة والاستدامةوات٠دمات، مع تعزيز التكامل بتُ الإنساف والتكنولوجيا في بيئة ح

 تعرؼ ات١دف الذكية على أنها: 
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من ات١فاىيم اتٟديثة نسبياً بات١قارنة مع بعض ات١صطلحات الأخرى ات١رتبطة بتكامل ات١دف  المدينة الذكيةيعُدُّ مفهوـ 
المدينة "لح مع تكنولوجيا ات١علومات والاتصالات. فقد سبقت ىذا ات١فهوـ توصيفات ت٥تلفة، كاف أوت٢ا مصط

 "المدينة الواعية"الذي ارتبط بظهور الإنتًنت. كما ظهر لاحقاً مصطلح (City Wired) "السلكية
(City Sentient)كذلك، استُخدمت 1في سياؽ استجابة أجهزة الاستشعار ات١نتشرة في البيئات اتٟضرية .

، (Virtual City) "ارية، و"ات١دينة الافتً (Digital City) "المدينة الرقمية"تسميات أخرى مثل 
خلبؿ  المدينة الذكية، إلذ أف استقر الاستخداـ على مصطلح (KnowledgeCity) "ات١دينة ات١عرفية"و

 .السنوات الأختَة
تعُرَّؼ بأنها ت٪وذج شامل يقوـ على توظيف تقنية الشبكة العنكبوتية لتنفيذ الأنشطة والوظائف  المدينة الرقمية

. 2سلوب إلكتًوني. يتم تنفيذ ىذه الأنشطة بواسطة أفراد طبيعيتُ داخل إطار مدينة تقليديةاليومية لسكاف ات١دف بأ
وتتميز ات١دينة الرقمية باحتوائها على ت٣موعة متنوعة من الشبكات الرقمية والتطبيقات الإلكتًونية، ت٦ا يتيح تقدنً 

التعليم، العمل، والتًفيو. وبهذا، ت٘ثل ات١دينة  اقتصادية واجتماعية عبر ت٥تلف المجالات مثل التجارة، الصحة، خدمات
 .الرقمية فضاءً افتًارياً للمجتمع يوفر ات٠دمات التي تنُجز عادةً في الفضاء ات١ادي للمدينة

 ىي مصطلح يُستخدـ لوصف استًاتيجية تنموية تعتمد على ات١عرفة، وتهدؼ إلذ تعزيز ودعم 3المدينة المعرفية
 تنُفَّذ بشكل مستمر داخل ات١ناطق اتٟضرية. يتحقق ذلك من خلبؿ التفاعل ات١ستمر بتُ عمليات إدارة ات١عرفة التي

وكلبء ات١عرفة، مثل اتٞامعات، ومعاىد البحث، والشركات، وات١واطنتُ، بالإرافة إلذ التعاوف مع وكلبء ات١عرفة في 
ة على عدة عوامل أساسية، تشمل مدف أخرى، ت٦ا يضمن تدفق ات١عرفة بشكل دائم. يعتمد ت٧اح ىذه الاستًاتيجي

 .شبكات الاتصاؿ ات١تقدمة، والبنية التحتية ات١تطورة للمدينة، ومستوى التعليم ات١رتفع لدى السكاف
 ىي نظتَ افتًري للمدينة الاعتيادية، يؤدي فيها كل من السكاف وات٢يئات نشاطاتهم المدينة الافتراضية :

 4ها الوسائط الرقمية افتًارياً، ومن دوف اتٟاجة إلذ التواجد الشخصي.بشكل غتَ مباشر عبر التقنيات التي أتاحت
 "فقد عرّؼ "أزامات .المدينة الذكيةتعُدُّ ات١دف الثلبث التي تم تناوت٢ا سابقاً مكونات أساسية في بناء مفهوـ 

(Azamat) ٍالأساس ات١دينة الذكية على أنها تٕمع حضري يتألف من ثلبثة عناصر رئيسية: الأساس التقت ،
الاجتماعي، والأساس البيئي. بناءً على ذلك، تٯكن اعتبار ىذه ات١دف الثلبث تٔثابة الركائز التي تتكامل لتكوين 

                                                           
1Jan-Philipp Exner, "Smart Cities – Field of application for Planning Support Systems in the 

21st Century?", In : 14th International Conference on Computers in Urban Planning and Urban 

Management CUPUM, Cambridge, USA, July 2015, p.131 
، 2013، "، رسالة ماجستتَ، كلية ات٢ندسة ات١عمارية، جامعة دمشق، سورياة دراسية :دمشق، مناىج تخطيط المدن الذكية" حالخلود رياض صادؽ2

 13ص

3K. Ergazakis et al, "Exploring paths towards knowledge cities developments: A research 

agenda", In: Encyclopedia of Knowledge Management, IGI Global, 2nd Edition, 2011, p.289 

 )بتصرف( 
 15ص  مرجع سبق ذكره،خلود رياض، 4
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المدينة الأساس التقتٍ، بينما تشكل  المدينة الرقميةو المدينة الافتراضية. حيث ت٘ثل كل من المدينة الذكية
 .اعل، في حتُ يعُبّر التجمع العمراني عن الأساس البيئيالأساس الاجتماعي القائم على التف المعرفية

ات١دينة التي تٖقق أداء جيدا في تٚيع المجالات الستة، من خلبؿ تفاعل  بأنها"ات١دف الذكية  الأوروبييعرؼ الاتٖاد 
 1ية".مع مواطنتُ يتمتعوف بالوعي والاستقلبل ةوالبيئة واتٟياوالنقل  واتٟكومةمشتًؾ بتُ القطاع الاقتصادي 

تتميز ات١دف الذكية تٔجموعة من ات٠صائص التي تعكس تكاملها الشامل وتطورىا التقتٍ والاجتماعي، وتشمل ىذه 
 :2ات٠صائص ما يلي

 :يعتمد الاقتصاد الذكي على أربعة عوامل رئيسية :الاقتصاد الذكي .1
o ت٦ا يعزز من استقطاب يرتبط بزيادة التنافسية على ات١ستويتُ الإقليمي والعات١ي :جاذبية الاستثمار ،

 .الاستثمارات
o تتجلى من خلبؿ ت٘كتُ الوصوؿ إلذ ات١ناطق الريفية والنائية وإدماجها في الأنشطة الاقتصادية :الإنتاجية. 
o يشمل تشجيع الابتكار وتطوير ات١هارات مع تعزيز استخداـ التكنولوجيا في  :روح الابتكار وتنمية المهارات

 .العمليات التجارية
o يتمثل في دعم وتنفيذ ات١شاريع الريادية التي تسهم في ت٪و الاقتصاد :الأعمال ريادة. 

يتسم المجتمع الذكي بتكامل رأس ات١اؿ البشري والاجتماعي مع الاعتماد على تكنولوجيا  :المجتمع الذكي .2
 .ات١علومات والاتصالات لتحقيق تنمية مستدامة وتٖستُ جودة اتٟياة

وكمة الذكية بنمط إدارة قائم على إشراؾ ات١واطنتُ في عمليات اتٗاذ القرار تعُتٌ اتٟ :الحوكمة الذكية .3
 .والإدارة، ت٦ا يعزز العدالة وات١شاركة الفعّالة

يتمحور حوؿ الاستفادة من تقنيات ات١علومات والاتصالات وأجهزة الاستشعار لتطوير أنظمة  :التنقل الذكي .4
 جودة اتٟياة من خلبؿ معاتٞة تٖديات النقل اتٟضري مثل نقل مستدامة ومبتكرة وآمنة. ويهدؼ إلذ تٖستُ

 .الازدحاـ، التلوث، واستهلبؾ الطاقة
تهدؼ إلذ تقليل الانبعاثات الضارة وتٖستُ جودة ات١وارد الطبيعية عبر تطبيقات تكنولوجية  :البيئة الذكية .5

معايتَ مثل جاذبية البيئة الطبيعية،  متقدمة وإجراءات فعّالة لإدارة ات١وارد. يتم قياس البيئة الذكية من خلبؿ
 .مستويات التلوث، وأنشطة اتٟماية

                                                           
(، 05ت٣لة معالد للدراسات القانونية والسياسية، المجلد ) ، المدن الذكية بين الجمهورية المصرية والمملكة المغربية،عبد الفتاح حسنتُ قشطى نبيلة1

 33-32، ص2021(، 02العدد )
، المجلة اتٞزائرية للتنمية الاقتصادية، بالإشارة لتجربة الإمارات العربية –كية في العالم العربي استراتيجيات دعم تحول لمدن ذ فلبؽ صليحة وآخروف، 2

 )بتصرؼ(. 174-173، ص2020(، 02(، العدد )07المجلد )
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تعُبر عن جودة اتٟياة ومستواىا، خاصة فيما يتعلق بإتاحة خدمات صحية ذات جودة  :الحياة الذكية .6
ة عالية، إدارة السجلبت الصحية إلكتًونيًا، وتطوير خدمات سياحية متقدمة. كما تشمل اعتماد بنية تٖتية قائم

 .على تكنولوجيا ات١علومات والاتصالات
ترتكز ىذه ات٠صائص ت٣تمعة على تٖقيق التوازف بتُ التطور التكنولوجي والاقتصادي والاجتماعي لضماف 

 .استدامة ات١دف الذكية وتٖستُ حياة سكانها
 1:تسعى ات١دف الذكية إلذ تٖقيق ت٣موعة من الأىداؼ الأساسية التي تشمل

 نظراً لأف الاقتصاد ات١عرفي يعتمد بشكل رئيسي على الأفراد؛ لمتميزةاستقطاب المواىب ا .1
 لتهيئة بيئة جاذبة للشركات العات١ية؛ استخدام تقنيات المعلومات والاتصالات .2
 والتشريعات القانونية ات١رتبطة بصناعة تكنولوجيا ات١علومات؛ التحديث المستمر للبنية التحتية .3
 تصالات وتطوير بنيتها التحتية؛لصناعة الا تعزيز الدعم الحكومي .4
 في ت٣الات البرت٣يات وأجهزة اتٟاسوب؛ إزالة العقبات أمام المستثمرين الأجانب .5
 ؛تحفيز النمو الاقتصادي .6
 تٕذب الاستثمارات وات٠برات والشركات العات١ية، وتعمل على استقطاب ات١عرفة؛ تهيئة بيئة استثمارية مواتية .7
 ؛تحسين جودة حياة المواطنين .8
 .تٗدـ ت٥تلف القطاعات اتٟيوية في ات١دينة مثل الاقتصاد، الصحة، التعليم، والنقل فير حلول ذكية شاملةتو  .9

ىذه الأىداؼ إلذ تعزيز التطور ات١ستداـ ورفع مستوى ات٠دمات تٔا يتناسب مع احتياجات السكاف، ت٦ا تعُتٌ 
 ..يسهم في تٖقيق التكامل بتُ التكنولوجيا والمجتمع

 كترونية الحكومة الال .2
يشهد العالد تطوراً تقنيًا متسارعًا فرض على العديد من الدوؿ، سواء ات١تقدمة أو النامية، اعتماد مفاىيم مبتكرة 
تهدؼ إلذ تٖستُ إدارة شؤوف الدولة وتيستَ حياة ات١واطنتُ. ومن بتُ ىذه ات١فاىيم برزت اتٟكومة الإلكتًونية، أو 

مظهر من مظاىر التحوؿ الرقمي الذي طاؿ ت٥تلف المجالات، لتصبح وسيلة ما يعُرؼ أيضًا باتٟكومة الرقمية، ك
 .فعالة في تعزيز كفاءة الإدارة العامة وتقدنً ات٠دمات بطريقة أكثر سهولة وشفافية

o  عرّؼ البنك الدولر اتٟكومة الإلكتًونية بأنها العملية التي تعتمد من خلبت٢ا ات١ؤسسات اتٟكومية على
ت بهدؼ إحداث تٖوؿ في طبيعة العلبقات بينها وبتُ ات١واطنتُ، وقطاع الأعماؿ، وات١ؤسسات تكنولوجيا ات١علوما

اتٟكومية الأخرى. وتتيح ىذه التكنولوجيا تٖقيق ت٣موعة واسعة من الأىداؼ، مثل تٖستُ جودة ات٠دمات 

                                                           
 38، صمرجع سبق ذكره، عبد الفتاح حسنتُ قشطى نبيلة1
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تُ ات١واطنتُ من الوصوؿ ات١قدمة للمواطنتُ، وتعزيز التفاعل مع قطاع الأعماؿ والمجتمع الصناعي، فضلًب عن ت٘ك
 1إلذ ات١علومات بسهولة. ويُسهم ذلك في تٖقيق قدر أكبر من الشفافية ورفع كفاءة إدارة ات١ؤسسات اتٟكومية.

o  عرفّت ات١نظمة العربية للتنمية الإدارية اتٟكومة الإلكتًونية بأنها "عملية التكامل الفعّاؿ لاستخداـ ت٥تلف
 ؼ تبسيط وتسهيل العمليات الإدارية وات١هاـ اليومية ت١ختلف القطاعاتتقنيات ات١علومات والاتصاؿ، بهد

مواطن(،  –حكومية(وتلك التي تربطها بات١واطنتُ ) حكومية  -اتٟكومية وتلك التي تتم فيما بينها وبتُ )حكومية
 2أعماؿ(". –أو قطاعات الأعماؿ )حكومية 

o عرفّت اتٞمعية الأمريكية للخدمات العمومية (ASPA) ئة الأمم ات١تحدة للحكومة الإلكتًونية مفهوـ وىي
اتٟكومة الإلكتًونية بأنو استخداـ الإنتًنت وشبكة الويب العات١ية كوسيلة لتقدنً ات٠دمات وات١علومات اتٟكومية 

 3".للمواطنتُ
  يتضح من ذلك أف مفهوـ اتٟكومة الإلكتًونية يتمثل في توظيف تقنيات الاتصاؿ وات١علومات داخل

اتٟكومية، تٔا يتيح استخدامها بشكل فعاؿ ومتكامل لتحستُ تقدنً ات٠دمات اتٟكومية وتعزيز  ات١ؤسسات
 .العلبقات مع ات١واطنتُ بكفاءة عالية

تعُد ىذه ات١فاىيم جزءًا أساسيًا من التنمية ات١ستدامة، التي اتسع نطاقها ليشمل القيم ات١عنوية مثل اتٟرية واكتساب 
لى الوفرة ات١ادية فقط، بل ت٘تد إلذ تنمية القدرات البشرية اللبزمة لتحقيق الرفاىية. كما ات١عرفة، تْيث لا تقتصر ع

تركز التنمية ات١ستدامة على التوظيف العقلبني للموارد في ت٥تلف ت٣الات النشاط الإنساني، تٔا في ذلك الإنتاج 
الاجتماعي. وتهدؼ ىذه العملية إلذ والسياسة، ت٦ا يعكس تٖولًا من مفهوـ رأس ات١اؿ البشري إلذ رأس ات١اؿ 

طويل  تٖقيق التنمية الإنسانية في أبعادىا الشاملة، من خلبؿ نهج متكامل يقوـ على مبدأ ات١شاركة والتخطيط
التًكيز على ت٣الات أساسية مثل التعليم، والتًبية، والثقافة، والإسكاف، والصحة، وذلك رمن إطار  الأمد، مع

 .ؤسسيةحكم القانوف والسلطة ات١
 :4إلذ تٖقيق ت٣موعة من الأىداؼ الاستًاتيجية، أبرزىا الحكومة الإلكترونيةتهدؼ 

من خلبؿ تٖستُ العمليات الإدارية وزيادة الاعتماد على التقنيات اتٟديثة  تعزيز كفاءة وفعالية الإدارة العامة
 .لتعزيز ات١عرفة ات١ؤسسية

                                                           
(، جامعة سطيف، 16العدد ) ات، مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،الحكومة الإلكترونية في الجزائر بين الواقع والتحديإت٢اـ ت٭ياوي، 1

 ) بتصرؼ( 19، ص2016اتٞزائر، 

تجارب عربية ناجحة في التحول  –التحول من الوظيفة التقليدية إلى الوظيفة الالكترونية آسيا بنت حامد ياركندي، ت٧اة بنت ت٤مد سعيد الصائغ، 2
، تْث مقدـ إلذ ات١نظمة العربية للتنمية الإدارية، ورشة عمل يفة الالكترونية بوابة المدينة المنورة للخدمات الإلكترونيةمن الوظيفة التقليدية إلى الوظ

 02، ص2009مايو،  25.27التحوؿ من الوظيفة التقليدية إلذ الإلكتًونية، اتٞمهورية التونسية، 

، 2014(، 30ت٣لة علوـ الاقتصاد والتسيتَ والتجارة، العدد ) ،اء الحكومة الإلكترونيةنماذج عالمية لمراحل بنغيشي عبد العالر، جرماف الربعي، 3
 )بتصرؼ( 30ص

ت٣لة اقتصاديات شماؿ  ،واقع تبني الحكومة الإلكترونية في الدول العربية: استعراض لمؤشرات التطبيق مع الإشارة لحالة الجزائرخنوش صليحة، 4
 ، )بتصرؼ(407، ص2020 (،22(، العدد )16افريقيا، المجلد )



 الفصل الأول                             الإطار النظري لدراسة تحول البيئة التسويقية نحو التحول الرقمي  
 

 67 

 .قة وربطها تٔراكز صنع القرار لتقليل العقبات التي تواجو ىذه العمليةعبر توفتَ بيانات دقي دعم عملية اتٗاذ القرار
من ات١ؤسسات والدوائر اتٟكومية، ت٦ا يقلل من الزمن اللبزـ للحصوؿ  تسهيل وصوؿ ات١واطنتُ إلذ ات١علومات

 عليها.
لبؿ إدارة ات١وارد وات١سات٫ة في خفض التكاليف العامة وزيادة الإيرادات من خ مكافحة الفساد الإداري وات١الر

 .بشكل أكثر شفافية وكفاءة
 .عبر توظيف تقنيات ات١علومات والاتصالات لتعزيز الأداء ات١هتٍ لدى تٚيع العاملتُ نشر ثقافة مؤسسية إت٬ابية

من خلبؿ اعتماد أساليب حديثة ومبتكرة لإدارة المجتمع تٔا يلبي  تٖستُ جودة ات٠دمات ات١قدمة للمجتمع
 .احتياجاتو

ز ىذه الأىداؼ على استخداـ التكنولوجيا لتحقيق اتٟوكمة الفعالة، وتعزيز الشفافية، وتٖقيق التنمية ترتك
 .ات١ستدامة

 نماذج الأعمال الحديثة .3
من منظور استًاتيجي تقليدي، تعُد ت٪اذج الأعماؿ أساسًا ت٤ورياً لتعزيز وتٕديد ات١زايا التنافسية للمنظمات. إذ 

العناصر الفردية للنشاط الشامل داخل ات١ؤسسة، والتي غالبًا ما تعُتبر وحدة متكاملة  تتُيح ىذه النماذج تٖليل
يصعب فصل مكوناتها. ىذا التحليل يدفع ات١ؤسسات ت٨و الإبداع وإعادة تكوين ىذه العناصر أو دت٣ها مع 

 .1مكونات جديدة، ت٦ا يُسهم في تٖقيق ميزة تنافسية استًاتيجية
ل مؤسسة تعتمد على ت٪وذج أعماؿ يعكس آلية عملها وطريقة تٖقيقها للقيمة. لذا، وتٕدر الإشارة إلذ أف ك

يصبح التفكتَ الاستًاتيجي في ت٪اذج الأعماؿ أمراً بالغ الأت٫ية، خاصة في البيئات التي تشهد تغتَات سريعة في 
ات في تطوير ت٪اذج أعماؿ "قواعد اللعبة"، كما ىو اتٟاؿ في ت٣اؿ الابتكارات. وغالبًا ما تتمثل ىذه الابتكار 

جديدة تتوافق مع التغتَات الديناميكية وتدعم استمرارية التنافسية. بناءً على ذلك، ينُظر إلذ الابتكار في ت٪اذج 
الأعماؿ باعتباره عنصراً أساسيًا في صياغة الاستًاتيجيات التنظيمية ت١واكبة التحولات السريعة في الأسواؽ، تٯكن 

ماؿ التقليدية تٖولات جذرية نتيجة إدخاؿ تغيتَات جوىرية في سلسلة القيمة من خلبؿ أف تشهد ت٪اذج الأع
توظيف التقنيات الرقمية. وقد أسهمت ىذه التحولات في تٖستُ طرؽ التسويق والتوزيع، بالإرافة إلذ تقدنً 

للتوسع ت٨و  خدمات جديدة تعتمد على التكنولوجيا الرقمية. كما أتاح التحوؿ الرقمي للمؤسسات الفرصة
 .أسواؽ جديدة لد تكن متاحة من قبل، وذلك بفضل استثمار القدرات الرقمية ات١توفرة لديها

يعُد التحوؿ الرقمي عملية شاملة تٕمع بتُ الأت٘تة والتجريد، حيث يرُكز على اكتشاؼ قنوات اتصاؿ وتوزيع 
التشغيلية. علبوة على ذلك، يتطلب مبتكرة تٖل ت٤ل الأساليب التقليدية، مع العمل على تقليل التكاليف 

التحوؿ الرقمي إعادة ىيكلة سلسلة القيمة وإعادة تعريف أدوار الأطراؼ الفاعلة فيها تٔا ت٭قق مزيدًا من الكفاءة 
                                                           

1
Stalder, Oliver (2018) An Exploration of the Business Model Concept’s Meaning and Usage in 

Switzerland: Towards an Application Framework. PhD thesis, University of Gloucestershire, 2018, p.55 
 )بتصرف( 
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ومن أجل تٖقيق ىذه التحولات بنجاح، يُصبح من الضروري التًكيز على العميل كعنصر أساسي، من  .والتكامل
ع احتياجاتو واستباؽ توقعاتو. تُٯكن تٖقيق ذلك عبر تبتٍ ت٪اذج أعماؿ رقمية بالكامل خلبؿ فهم سلوكياتو وتتب

. ىذه النماذج تهدؼ إلذ تعزيز التنافسية والابتكار 1تستفيد من التقنيات اتٟديثة والإمكانات التكنولوجية ات١تاحة
 .تٔا يواكب متطلبات العصر الرقمي

سة بوصفها كياناً اجتماعيًا تٯتلك مكونات وخصائص ذاتية، بهدؼ يركز ت٪وذج العمل على التعامل مع ات١ؤس
تعزيز قدرتها على خدمة ات١واطنتُ بفعالية متزايدة. كما ينظر إلذ ات١ؤسسة كمجتمع داخلي يتسم بسمات 
ومكونات واحتياجات خاصة. وعند الوصوؿ إلذ مستويات متقدمة من التنظيم الداخلي، يسهم ذلك بشكل 

 .2كفاءة ات١ؤسسة وزيادة فعاليتها على ات١ستوى العاـ  مباشر في تعزيز
 

 :المبحث الثالث: التحول الرقمي لبيئة الأعمال الجزائرية بين الفرص والتحديات
بالنسبة للجزائر، فإف عملية التحوؿ الرقمي لبيئة الأعماؿ ت٘ثل فرصة مهمة لتحقيق التنمية ات١ستدامة وتنويع الاقتصاد 

ات١فرط على قطاع المحروقات. كما تٯكن ت٢ذا التحوؿ أف يساىم في تٖستُ كفاءة ات١ؤسسات، بعيداً عن الاعتماد 
 .جذب الاستثمارات الأجنبية، ودعم ت٪و ات١ؤسسات الناشئة والصغتَة وات١توسطة

ورغم ىذه الفرص، تواجو بيئة الأعماؿ اتٞزائرية العديد من التحديات في تبتٍ التحوؿ الرقمي. من بتُ ىذه 
ديات نقص البنية التحتية التكنولوجية، رعف ات١هارات الرقمية، إرافة إلذ العوائق التنظيمية والتشريعية. في ظل التح

ىذه ات١عطيات، تتطلب عملية التحوؿ الرقمي رؤية استًاتيجية شاملة ودعماً متكاملًب من قبل اتٟكومة والقطاع 
 ات٠اص لتجاوز العقبات واستغلبؿ الفرص ات١تاحة

 : الأول: إنجازات ومؤشرات التحول الرقمي في الجزائر المطلب
 من خلبؿ ىذا ات١طلب سوؼ ندرس مؤشرات التحوؿ الرقمي ات١ختلفة، حسب احصائيات عات١ية ووطنية

 قياس استخدام الأنترنت: .1
، بلغ عدد مستخدمي الإنتًنت في اتٞزائر DataReportal " الصادر عن موقع2024وفقًا لتقرير "دت٬يتاؿ 

من السكاف.  %72.9 مليوف مستخدـ، ت٦ا تٯثل نسبة انتشار تٕاوزت 33.49 حوالر 2024بداية عاـ مع 
مليوف  24.85 ومن بتُ ىؤلاء ات١ستخدمتُ، وصل عدد مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي إلذ أكثر من

 3من إتٚالر سكاف البلبد. %54.1 ، وىو ما يعادؿ2024تْلوؿ نهاية شهر يناير  مستخدـ
                                                           

، 2021(، 02(، العدد )03، المجلد )التحول الرقمي والأتمتة، مجلة آراء للدراسات الاقتصادية والإداريةواقع وأىمية غريسي صديقي وآخروف، 1
 )بتصرؼ(  102ص

، دراسة من منظور 'طريقة تنظيم المجتمع' –رؤية تحليلية لإمكانات تطبيق التحول الرقمي بالمنظمات غير الحكومية ت٤مد ىلبؿ الشوبري نهى، 2
، مصر، 08الاجتماعية للدراسات والبحوث الاجتماعية، العدد )ت٣لة كلية ات٠دمة   718، ص2019(، جامعة الفيوـ

3digital 2024 Algeria, https://datareportal.com/reports/digital2024-algeria?rq=algeria seen on 

22/11/2024. 
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ات١تخصص في دراسة توجهات مستخدمي الإنتًنت، شهد عدد مستخدمي  Kepios قًا لتحليلبت موقعوف
ويناير  2023بتُ يناير  %3.9 مليوف مستخدـ، ما تٯثل ت٪وًا بنسبة 1.2 الإنتًنت في اتٞزائر زيادة قدرىا

اتٞزائر لا في  مليوف شخص 12.46 . وعلى روء ىذه البيانات، تشتَ الإحصاءات إلذ أف حوالر2024
 .1من إتٚالر السكاف %27.1 ، ت٦ا يعادؿ نسبة2024يزالوف غتَ متصلتُ بالإنتًنت مع بداية عاـ 

العات١ية، ات١تخصصة في قياس سرعة الإنتًنت، إلذ أف متوسط سرعة الاتصاؿ  Ookla تشتَ بيانات مؤسسة
في ات١قابل، لد يتجاوز متوسط  .يةميغابت/ثان 21.36 بالإنتًنت عبر شبكات ات٢اتف المحموؿ في اتٞزائر بلغ

كما أورحت ات١ؤسسة أف متوسط سرعة الاتصاؿ عبر  .ميغابت/ثانية 12.32 سرعة الاتصاؿ بالإنتًنت الثابت
خلبؿ الأشهر الاثتٍ عشر التي سبقت بداية  ميغابت/ثانية 7.96 ات٢اتف المحموؿ في اتٞزائر شهد زيادة قدرىا

 2024.2عاـ 
 :Network Readiness Indexيمؤشر الولوج الاقتصاد .2

أو ما يعُرؼ تٔؤشر الاستعداد الشبكي الرقمي، بأنو أداة تقُيِّم مدى قدرة  (NRI) مؤشر اتٞاىزية الرقمية يعُرؼ
 :اقتصاديات الدوؿ على الاستفادة من تكنولوجيا ات١علومات والاتصالات، ويستند إلذ أربعة ت٤اور رئيسية

 لومات والاتصالات، وتشمل مدى الوصوؿ، والمحتوى، وتكنولوجيا ات١ستقبلالبنية التحتية لتكنولوجيا ات١ع. 
 من قبل اتٟكومات وقطاع الأعماؿ والأفراد استخداـ تكنولوجيا ات١علومات والاتصالات. 
 اتٟوكمة وبيئة الأعماؿ، ويتضمن الإطار التنظيمي، الثقة، والشموؿ. 
 على ات١ستويات الاقتصادية والاجتماعية والتنمية  تأثتَات استخداـ تكنولوجيا ات١علومات والاتصالات

 .ات١ستدامة
، الذي يقيس مستوى جاىزية الدوؿ للتحوؿ الرقمي، جاءت اتٞزائر في Portulans 2022 وفقًا لتقرير

 48.39.3 رمن ىذا ات١ؤشر، ت٤ققة ت٣موع نقاط بلغ دولة 131من أصل  100 ات١رتبة
 Network Readiness Indexج الاقتصادي( يمثل: تطور مؤشر الولو 03الجدول رقم )

 2024 2023 2022 2021 2020 2019 السنة 
قيمة 

 المؤشر
35.30 35.15 38.93 39.48 37.52 39.24 

 100 103 100 100 107 98 الرتبة
 /https://networkreadinessindex.org/country/algeria : من إعداد الطالب بناء على معطيات موقع المصدر

(، والتي تُظهر 2024-2019خلبؿ الفتًة )NRI تشتَ بيانات اتٞدوؿ إلذ أداء اتٞزائر في اتٞاىزية الرقمية
 .تذبذباً وارحًا في كل من قيمة ات١ؤشر وترتيب اتٞزائر عات١يًا

                                                           
1
 ibid. 

2
 Karim Yaici, Fixed Internet Speeds are Improving in North Africa, and Fiber Could Boost 

Them Even Further, seen in https://shorturl.at/mJRS9 on 23/11/2024.بتصرف 
3
 PORTULANS institue, Network Readiness Index 2021, 2021, p1. بتصرف   

https://networkreadinessindex.org/country/algeria/
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 دراسة قيمة المؤشر حسب المعطيات:  .1
 (:2020-2019ر نسبي وضعف الأداء )استقرا 

على التوالر، مع ات٩فاض طفيف في 35.15و35.30، استقرت قيمة ات١ؤشر عند 2020و 2019في عامي 
التي أثرت على ت٥تلف القطاعات  19-. يعُزى ىذا الات٩فاض إلذ تداعيات جائحة كوفيد2020عاـ 

 .اؿالاقتصادية في اتٞزائر، ت٦ا زاد من تعقيدات ت٦ارسة الأعم
 ( 2022-2021تحسن ملحوظ:) 

 .39.48لتصل إلذ  2022، تبعتها زيادة طفيفة في عاـ 38.93قفزة في قيمة ات١ؤشر إلذ  2021شهد عاـ 
تُٯكن تفستَ ىذا التحسن بالسياسات اتٟكومية ات١ؤقتة لدعم الاقتصاد في مرحلة التعافي من أزمة اتٞائحة، 

 .دودةبالإرافة إلذ بعض الإصلبحات القطاعية المح
 ( 2023تراجع نسبي:) 

، ت٦ا يعكس رعف استدامة التحسن السابق. يعود ىذا 37.52، تراجعت قيمة ات١ؤشر إلذ 2023في عاـ 
الات٩فاض إلذ استمرار التحديات البنيوية في الاقتصاد اتٞزائري، مثل البتَوقراطية، رعف الشفافية، وغياب بيئة 

 .تنافسية
 ( 2024تحسن متوقع:) 

، وىو ما قد يشتَ إلذ جهود حكومية لإعادة تنشيط 39.24إلذ  2024يمة ت٣ددًا في عاـ ارتفعت الق
 .الاقتصاد أو تأثتَ سياسات إصلبحية جديدة، رغم أف ذلك ت٭تاج إلذ متابعة ت١عرفة استدامة ىذا التحسن

 الرتبة العالمية: .2
 ( 2020-2019تراجع ملحوظ في البداية:) 

، ت٦ا يبرز التأثتَ السلبي لأزمة 2020في  107، لكنها تراجعت إلذ 2019في  98احتلت اتٞزائر ات١رتبة 
 .اتٞائحة على الاقتصاد مقارنة بدوؿ أخرى

 ( 2022-2021تحسن طفيف واستقرار:) 
، بالتزامن مع التحسن النسبي في قيمة ات١ؤشر، ت٦ا يشتَ إلذ 2022و 2021في عامي 100استقرت الرتبة عند 

 .ة التطورات العات١ية جزئيًاأف اتٞزائر استطاعت مواكب
 ( 2023تراجع جديد:) 

، وىو ما يعكس رعف تنافسية الاقتصاد اتٞزائري عات١يًا واستمرار 2023في  103عادت اتٞزائر إلذ ات١رتبة 
 .وجود تٖديات تؤثر سلبًا على مناخ الأعماؿ

 ( 2024تحسن في الترتيب:) 
، ت٦ا يدؿ على بوادر تقدـ نسبي قد تكوف ناتٕة 2024في  100تشتَ البيانات إلذ استعادة اتٞزائر للمرتبة  

 .عن إصلبحات اقتصادية ت٤دودة أو تٖسن الظروؼ العات١ية
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 من خلبؿ ذلك يتضح: 
 تذبذب الأداء: 

يظُهر الأداء اتٞزائري تذبذباً وارحًا بتُ التحسن والتًاجع، ت٦ا يعكس غياب استًاتيجيات اقتصادية مستدامة 
 .كلية مثل البتَوقراطية، رعف الكفاءة التنظيمية، وتأخر التحوؿ الرقميتعالج التحديات ات٢ي

 أثر العوامل الخارجية: 
تأثتَ سلبي وارح في بداية الفتًة، لكنها أيضًا أبرزت اتٟاجة إلذ إصلبحات ىيكلية  19-كاف لأزمة كوفيد

 .عميقة لتحستُ مرونة الاقتصاد
 :لتعزيز استدامة التحسن، تٖتاج اتٞزائر إلذ

o تبتٍ إصلبحات مؤسسية شاملة لتحستُ بيئة الأعماؿ. 
o تقليل البتَوقراطية وتبسيط الإجراءات الإدارية. 
o تعزيز الشفافية وتوفتَ اتٟوافز للبستثمار المحلي والأجنبي. 
o التًكيز على القطاعات الاستًاتيجية مثل التكنولوجيا والطاقة ات١تجددة لتحقيق تنوع اقتصادي. 
 لميمؤشر الابتكار العا .3

أداة رئيسية لقياس قدرات الابتكار والأداء  (Global Innovation Index) تٯثل مؤشر الابتكار العات١ي
في الدوؿ حوؿ العالد. يعُتمد ىذا ات١ؤشر على عدد من المحاور مثل البنية التحتية، البحث والتطوير، ات١ؤسسات، 

تسعى جاىدة لتحستُ ترتيبها في ىذا ات١ؤشر، إلا أنها تواجو الأسواؽ، وات١وارد البشرية. تعُد اتٞزائر من الدوؿ التي 
 .تٖديات كبتَة تؤثر على أدائها
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 احتلت اتٞزائر 2023وفقًا لتقرير مؤشر الابتكار العات١ي لعاـ : أداء الجزائر في مؤشر الابتكار العالمي ،
يًا في ت٥تلف أبعاد ات١ؤشر، ت٦ا مرتبة متأخرة مقارنة بالدوؿ الأخرى. وقد سجلت البلبد نقاطاً منخفضة نسب

يعكس التحديات ات٢يكلية التي تواجهها، لا سيما في ت٣الات البحث العلمي، البنية التحتية، والتعاوف بتُ 
 .القطاعتُ العاـ وات٠اص

 :تٮص ت٤ور ات١ؤسسات، تواجو اتٞزائر تٖديات ترتبط بالبتَوقراطية ورعف اتٟوكمة. ىذا  افيم المؤسسات
 .في البيئة التنظيمية ويؤثر سلبًا على جذب الاستثمار في ت٣الات الابتكار يُضعف الثقة

 تُظهر البيانات أف الإنفاؽ على البحث والتطوير في اتٞزائر لا يزاؿ ت٤دودًا مقارنة بات١عايتَ : البحث والتطوير
ارير إلذ أف اتٞزائر الدولية. ينعكس ذلك في رعف إنتاجية البحوث العلمية وبراءات الاختًاع، حيث تشتَ التق

 تُسجل عددًا منخفضًا من براءات الاختًاع سنوياً 
 يعاني نظاـ التعليم العالر في اتٞزائر من نقص في الربط بتُ ت٥رجات التعليم : رأس المال البشري

 واحتياجات السوؽ. على الرغم من العدد الكبتَ من ات٠رت٬تُ سنوياً، إلا أف الكفاءات القادرة على الابتكار
والبحث التطبيقي لا تزاؿ ت٤دودة. كما أف ىجرة العقوؿ تعُد من أبرز التحديات التي تؤثر على أداء اتٞزائر في 

 .ىذا المجاؿ
  البنية التحتية التكنولوجية في اتٞزائر من تأخر نسبي، ت٦ا ت٭د من قدرات ات١ؤسسات  تعاني التحتية:البنية

بتكار. رعف شبكات الإنتًنت والتكنولوجيا الرقمية يعُتبر من أبرز والأفراد على استخداـ التكنولوجيا لدعم الا
 .العوائق
 يعُد التعاوف الدولر عنصرًا ىامًا لتعزيز الابتكار، إلا أف اتٞزائر لا تزاؿ بعيدة عن تٖقيق : التعاون الدولي

 .شراكات فعّالة في ت٣اؿ البحث والتطوير مع ات١ؤسسات الأكادتٯية والشركات العات١ية
ظهر نتائج مؤشر الابتكار العات١ي أف اتٞزائر تْاجة إلذ إجراء إصلبحات ىيكلية لتعزيز قدرتها على الابتكار. تُ 

 :ومن بتُ أىم التوصيات
تٗصيص نسبة أكبر من الناتج المحلي الإتٚالر ت٢ذا القطاع لتعزيز :زيادة الاستثمار في البحث والتطوير .1

 .القدرة التنافسية العلمية
 .إصلبحات لتحستُ اتٟوكمة وتقليل البتَوقراطية قتطبي :المؤسسيةئة تحسين البي .2
 .برامج تعليمية متخصصة تتماشى مع احتياجات السوؽ توفتَ :بالابتكارتعزيز التعليم وربطو  .3
في شبكات الإنتًنت والتكنولوجيا الرقمية لتسريع عملية  رالاستثما :التكنولوجيةتطوير البنية التحتية  .4

 .التحوؿ الرقمي
 .شراكات تْثية مع ات١ؤسسات العات١ية لتعزيز التبادؿ ات١عرفي ءإنشا :الدوليدعم التعاون  .5
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رغم التحديات العديدة التي تواجهها اتٞزائر في ت٣اؿ الابتكار، إلا أف ىناؾ فرصًا كبتَة لتحستُ أدائها إذا تبنت 
وتعزيز التعاوف بتُ ت٥تلف القطاعات  سياسات إصلبحية فعالة ومستدامة. يعُد الاستثمار في البحث والتطوير

 .خطوات أساسية للنهوض بتًتيب اتٞزائر في مؤشر الابتكار العات١ي

 )2024– 2020ترتيب الجزائر حسب مؤشر الابتكار العالمي ) (:04الجدول رقم )               

 مخرجات الابتكار  مدخلات الابتكار مؤشر الابتكار العالمي السنة
2020 121 111 126 
2021 120 109 128 
2022 115 110 118 
2023 119 108 127 
2024 115 110 118 

 & , Dutta, Bruno Lanvin, Lorena Rivera León): من إعداد الباحث بالاعتماد علىالمصدر
Sacha Wunsch-Vincent,2022)  

( وفقًا ت١ؤشر الابتكار 2024-2020تظهر البيانات في اتٞدوؿ تطور أداء اتٞزائر على مدى تٜس سنوات )
العات١ي وأبعاده الفرعية، "مدخلبت الابتكار" و"ت٥رجات الابتكار". تٯكن تٖليل ىذه البيانات من منظور 

 :أكادتٯي كما يلي
 : تغيرات مؤشر الابتكار العالمي .1
  في  115 إلذ 2020في عاـ  121ارتفع ترتيب اتٞزائر في مؤشر الابتكار العات١ي من ات١رتبة :العامالتحسن

 .، ت٦ا يشتَ إلذ تٖسن نسبي في الأداء2022عاـ 
 ت٦ا يشتَ إلذ 2024في عاـ  115ثم إلذ  2023في عاـ  119عادت اتٞزائر إلذ ات١رتبة : التراجع الأخير ،

 .تقلبات في الأداء وعدـ استدامة التحسن
 : مدخلات الابتكار .2
 2022في  110إلذ  2020عاـ  في 111شهد ترتيب "مدخلبت الابتكار" تٖسنًا من :تحسن طفيف 
 .2023في عاـ  108. ومع ذلك، تراجع إلذ 2024و
 يشتَ ىذا البعد إلذ الإمكانات والسياسات والبنية التحتية التي تدعم الابتكار. التحسن البسيط : مؤشر ىام

 .يشتَ إلذ جهود حكومية في تٖستُ بيئة الابتكار، لكنها غتَ كافية للحفاظ على استدامة التقدـ
 :مخرجات الابتكار .3
  إلذ  2020في عاـ  126"ت٥رجات الابتكار" تٖسنًا ملحوظاً، حيث ارتفعت من  تشهد ملحوظ:تحسن

 .2024و 2022في  118، قبل أف تتًاجع إلذ 2021في  128
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  يشتَ ىذا التًاجع إلذ تٖديات في تٖويل ات١دخلبت إلذ نتائج فعلية ملموسة : 2024و 2022التراجع في
 .(رات التكنولوجية، الإنتاج ات١عرفي، أو براءات الاختًاع)مثل الابتكا

 نلبحظ من ىذا: 
  غتَ ات١ستقر يعكس تٖديات داخلية في استدامة الابتكار. قد تكوف ىناؾ مشكلبت  ءالأدا الأداء:تذبذب

 .في التنسيق بتُ السياسات والبنية التحتية والنتائج الفعلية
  أف ترتيب "ت٥رجات الابتكار" أعلى من "مدخلبت  ظيلبح والمخرجات:الفجوة بين المدخلات

قد يكوف ذلك دليلًب على كفاءة نسبية في استغلبؿ ات١وارد ات١تاحة، ولكنو يشتَ  ،الابتكار" في معظم السنوات
 .أيضًا إلذ نقص في استثمارات الابتكار

  العاـ،  للمؤشر 115) 2024و 2022إعادة نفس الأرقاـ في 2024و 2022الاستقرار النسبي في
 .للمخرجات( قد تعكس رعف التحسينات اتٞوىرية في منظومة الابتكار 118للمدخلبت، و 110

 :لتحستُ الأداء
 :تعزيز مدخلات الابتكار .1
o زيادة الاستثمار في البحث والتطوير (R&D). 
o تٖستُ البنية التحتية التكنولوجية. 
o توفتَ بيئة تنظيمية داعمة للمبتكرين ورواد الأعماؿ. 
 :المدخلات إلى مخرجات تحويل .2
o إنشاء برامج لربط البحث العلمي بالصناعة. 
o تٖفيز نقل التكنولوجيا. 
o تقدنً دعم مادي ولوجستي للمبتكرين لتحويل الأفكار إلذ منتجات وخدمات. 
 :تحقيق الاستدامة .3
o ورع استًاتيجية وطنية للببتكار تهدؼ إلذ تٖستُ ات١ؤشر بشكل مستداـ. 
o  وتٖديد نقاط القوة والضعفمراقبة الأداء بانتظاـ. 

تشتَ البيانات إلذ أف اتٞزائر أحرزت بعض التحسن في مؤشر الابتكار العات١ي، إلا أف التذبذب في الأداء 
يبرز اتٟاجة إلذ جهود مستدامة لتحستُ بيئة الابتكار وتٖويل الإمكانات إلذ نتائج ملموسة. التًكيز على 

 .ويلها إلذ ت٥رجات تٯكن أف يساىم في تٖقيق تقدـ مستداـتعزيز مدخلبت الابتكار وتٖستُ كفاءة تٖ
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  IDEGمؤشر تنمية الإدارة الإلكتًونية  .4
 ىودولة.  193ات١تحدة والبالغ عددىا  الأمم في الأعضاء فللبلدا الإلكتًونية وىو مؤشر يقيس مدى تطور الإدارة

ت١ؤشر الفرعي للبنية التحتية للبتصالات، لثلبثة مؤشرات أساسية ىي: ا ات١رجح مؤشر مركب يقوـ على ات١توسط
 البشري، ات١ؤشر الفرعي للخدـ عبر الانتًنت. لرأس ات١اؿات١ؤشر الفرعي 

 ندرس من خلبؿ ىذا ات١ؤشر تطور ات١عاملبت عبر الشبكة البريدية وعدد حاملي البطاقة النقدية الالكتًونية. 
ربوع الوطن تغطي كافة  وتغطي تٚيعكامل بالإنتًنت، متصلة بال بريدي،مكتب  4220الشبكة البريدية، ت٘تد ب 

مليوف  27.5من  ولديها أكثرمناطق اتٞزائر، وتشارؾ بفعالية في الشموؿ ات١الر، بلغ عدد حسابات البريد اتٞاري 
بلغ عدد  ذلك،على  علبوة 2022.%مقارنة بسنة  1.76بزيادة قدرىا  2023حساب بريدي بنهاية جواف ،

 .2023مليوف حساب في نهاية جواف  4.4من أكثر CNEPحسابات 

عبر  CCP على اتٟسابات البريدية اتٞارية ات١عاملبتتتم : CCPات١عاملبت على اتٟسابات البريدية اتٞارية  -
من  الأوؿ، فيما تٮص السداسي الإنتًنت، عبر الالكتًوني، نهائيات الدفع الآلرالبريد، الشباؾ  وسائل( شباؾعدة 
  CCP اتٟسابات البريدية اتٞارية والدفع على/ عمليات السحب  فمعاملبت الائتما ؛ بلغ عدد2023سنة 

 : تحديات البنية التحتية الرقمية في الجزائر: الثانيالمطلب 

تٖولات ملحوظة في ت٣اؿ الرقمنة نتيجة للتغتَات العات١ية وتسارع التطورات التقنية.  2020هدت اتٞزائر بعد عاـ ش
قيق التحوؿ الرقمي كجزء من استًاتيجياتها الوطنية للتنمية ات١ستدامة وتعزيز الاقتصاد الرقمي. تهدؼ اتٞزائر إلذ تٖ

 .يأتي ىذا التقرير لتسليط الضوء على تطور الرقمنة في اتٞزائر خلبؿ ىذه الفتًة

 الإطار التنظيمي والتشريعي لتطور الرقمنة في الجزائر

 2020.1إطلاق قانون التجارة الإلكترونية  .1
صدر ىذا القانوف لتنظيم العمليات التجارية التي تتم عبر الإنتًنت، ويهدؼ إلذ تعزيز الثقة بتُ الأطراؼ 

 .ات١تعاملة إلكتًونيًا، سواء كانوا مستهلكتُ أو مزودين للخدمات
 :أبرز ملامح القانون

                                                           

 .2020، 45، العدد من قانون التجارة الإلكترونية، الجريدة الرسمية الجزائرية 8ات١ادة 1
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 م، مثل السعر وات١واصفات إلزاـ ات١تعاملتُ الإلكتًونيتُ بتوفتَ ات١علومات الأساسية عن منتجاتهم أو خدماته
 .وشروط التسليم

 رماف حقوؽ ات١ستهلك من خلبؿ توفتَ إمكانية إرجاع السلع أو إلغاء العقود في حالات ت٤ددة. 
 ورع إطار قانوني للمعاملبت الإلكتًونية، تٔا يشمل توقيع العقود الرقمية وإثباتها قانونيًا. 
  وتٕنب التضليلمراقبة الإعلبنات الإلكتًونية لضماف الشفافية. 
 يشكل خطوة حاتٝة ت٨و بناء اقتصاد رقمي متكامل. 
 ٍيعُزز من ات٩راط الأفراد والشركات في التجارة الرقمية، ت٦ا يساىم في ت٪و الاقتصاد الوطت. 
 1إنشاء ىيئة الرقابة على الأمن السيبراني .2

لرقمية وتأمتُ الأنظمة التقنية، في ظل تم إنشاء ىذه ات٢يئة كجزء من استًاتيجية اتٟكومة لضماف تٛاية البيانات ا
 .تزايد التهديدات السيبرانية

 :أىداف الهيئة
 ورع سياسات وطنية للؤمن السيبراني تشمل تٛاية البنية التحتية الرقمية اتٟيوية. 
 مراقبة الأنظمة الرقمية في ات١ؤسسات اتٟكومية وات٠اصة لضماف التزامها تٔعايتَ الأماف. 
 يبرانية مثل القرصنة وسرقة البيانات، من خلبؿ تطوير أنظمة متقدمة للحمايةالتصدي للجرائم الس. 

 :إجراءات الهيئة
 تقدنً الدعم الفتٍ للمؤسسات لتحستُ أنظمتها الأمنية. 
 تنظيم دورات تدريبية لرفع الوعي بأت٫ية الأمن السيبراني. 
 اؿالتعاوف مع ىيئات دولية متخصصة لتبتٍ أفضل ات١مارسات في ىذا المج. 

 :أىمية الهيئة
 تعُتبر ررورة ت١واكبة التحوؿ الرقمي العات١ي وتٛاية مصالح الدولة والمجتمع. 
 تساىم في بناء ثقة ات١ستخدمتُ بات٠دمات الرقمية ات١قدمة داخل اتٞزائر. 
 : البنية التحتية الرقمية .3

 :وات٠دمات الرقمية، ومن أبرز الإت٧ازات ركزت اتٞزائر على تٖستُ البنية التحتية الرقمية لتعزيز الوصوؿ إلذ الإنتًنت
  ساعد على تٖستُ جودة الإنتًنت وزيادة النطاؽ العريض ما: البصريةتوسيع شبكة الألياف. 
 لدعم خدمات الاتصالات والإنتًنت في ات١ناطق النائية :"1مثل "ألكوـ سات  إطلاق الأقمار الصناعية. 
 البيانات وتطوير التطبيقات الرقمية لتخزين زيادة الاعتماد على الحوسبة السحابية. 

                                                           
 12، ص. 2021، تقرير حول إنشاء ىيئة الرقابة على الأمن السيبرانيوزارة الرقمنة والإحصائيات، 1
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 : الخدمات الرقمية المقدمة .4
 :شهدت اتٞزائر تطوراً كبتَاً في ات٠دمات الرقمية ات١وجهة للمواطنتُ وات١ؤسسات، ومن أبرزىا

  استخراج الوثائق الرتٝية )عقود الزواج، شهادات ات١يلبد( عبر الإنتًنت مثلالإدارية: رقمنة الخدمات. 
 لتوفتَ التعليم عن بعُد للطلبب 19-التي تم تفعيلها خلبؿ جائحة كوفيد: نية للتعليم عن بعُدالمنصة الوط. 
 زيادة الاعتماد على وسائل الدفع الرقمية مثل تطبيقات الدفع والبنوؾ الإلكتًونية: أنظمة الدفع الإلكتروني. 

 : تحديات الرقمنة
 :تٖقيق الرقمنة الشاملة، ومنها رغم التقدـ ات١لحوظ، تواجو اتٞزائر تٖديات عدة تعيق

 ت٦ا ت٭د من وصوؿ ات٠دمات الرقميةضعف البنية التحتية في المناطق الريفية ،. 
 بتُ العاملتُ في ات١ؤسسات اتٟكومية وات٠اصة الافتقار إلى المهارات التقنية المتقدمة. 
 بتكار المحلي، ت٦ا يزيد من التكاليف وت٭د من الاالتبعية الكبيرة للتكنولوجيا المستوردة. 
 والتحديات ات١رتبطة تْماية البيانات ضعف الأمن السيبراني. 

 :لتسريع التحوؿ الرقمي وتٖقيق أىداؼ الرقمنة، يوُصى تٔا يلي
 تعزيز الاستثمارات في تطوير البنية التحتية الرقمية، خاصة في ات١ناطق النائية. 
 لتكنولوجيا والرقمنةإنشاء برامج تدريبية لتأىيل الكوادر البشرية في ت٣اؿ ا. 
 دعم الابتكار المحلي في قطاع التكنولوجيا وتعزيز التعاوف مع الشركات الناشئة. 
 تٖستُ أنظمة الأمن السيبراني تٟماية البيانات وات١ؤسسات. 

يشكل التحوؿ الرقمي في اتٞزائر خطوة حاتٝة ت٨و تٖقيق التنمية ات١ستدامة وتعزيز الاقتصاد الوطتٍ. ورغم التقدـ 
، يتطلب التطور الرقمي مزيدًا من اتٞهود لتحستُ البنية التحتية، وتنمية الكفاءات البشرية، 2020المحرز بعد عاـ 

 .وتعزيز الثقة في ات٠دمات الرقمية
 :تتكوف البنية التحتية الرقمية من ثلبثة عناصر رئيسية تُشكل أساسًا لدعم الأنشطة الرقمية. تشمل ىذه العناصر

تتألف من ات١كونات الأساسية اللبزمة لدعم الأنشطة الرقمية، مثل الشبكات والأجهزة  :ة الماديةالبنية التحتي .1
 .والبرت٣يات

تتكوف من ت٣موعة من القوانتُ والأنظمة ات٢يكلية التي تنظم العمليات الرقمية وتوفر  :البنية التحتية التنظيمية .2
 .الإطار القانوني ات١ناسب

تتعلق بتأىيل ات١وارد البشرية القادرة على التعامل مع اتٟلوؿ التقنية واستغلبت٢ا  :المهارات البشرية المؤىلة .3
 .بفعالية

ورغم أت٫ية ىذه البنية، إلا أف قطاع تكنولوجيا ات١علومات والاتصالات في اتٞزائر يواجو العديد من التحديات التي 
 :تعيق تطويره، ومن أبرز ىذه التحديات
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 على الصعيدين الدولر والوطتٍ، ت٦ا يؤدي إلذ عدـ تغطية الطلب المحلي  عريضضعف الشبكات ذات النطاق ال
 .بشكل كاؼٍ 

 ت٦ا ت٬علها غتَ ميسورة التكلفة لعدد كبتَ من الأفراد ارتفاع تكلفة تكنولوجيا المعلومات والاتصالات ،
 .وات١ؤسسات

  ،لأعماؿ، ت٦ا ت٭د من تطوير البيئة مثل المجمعات التكنولوجية وحارنات اقلة المؤسسات الداعمة للتكنولوجيا
 .الرقمية

  ،ما أدى إلذ تراجع مسات٫ة قطاع تكنولوجيا ات١علومات نقص المنتجات والخدمات التقنية المنتجة محليًا
 .والاتصالات في الناتج المحلي الإتٚالر

 ع الواردات ، بسبب ارتفا العجز الكبير في الميزان التجاري لمنتجات تكنولوجيا المعلومات والاتصالات
 .ورعف الصادرات في ىذا المجاؿ

  تشكل ىذه التحديات عقبات كبتَة أماـ تطوير البنية التحتية الرقمية في اتٞزائر وتعزيز مسات٫تها في الاقتصاد
 .الوطتٍ

 (: تطور الرقمنة بالجزائر 06الشكل رقم )                              
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Les Cahier du Cread(، 19شاري، "تطور الرقمنة في اتٞزائر كآلية ت١رحلة ما بعد جائحة كورونا ) كوفيد : سلمى بالمصدر
 600، ص2020، 3، العدد 36، المجلد 

ترشيد الطاقة وخفض التموث. 
الصناعة الرقمية. 
 بعد. التعميم والبحث العممي عن 
 الصحة عن بعد. 
الإدارة الالكترونية. 
التجارة الإلكترونية 

 

 
 5التغطية بشبكةG/4G. 
عالي التدفق في الانترنت

 .الثابت
في التكنولوجيات  الاستثمار

 الناشئة.
.توفر أحدث التكنولوجيات 
 تطوير تطبيقات عمى اليواتف

الذكية/ تطوير المنصات الرقمية 
 وتكامل الأنظمة.

.أنظمة تسيير المحتوى 

 تشريعات خاصة
بالتجارة والمنافسة 

 .الافتراضيوالعالم 
الجباية والتمويل. 
حقوق الممكية الفكرية. 
 برانييالأمن الس. 
 التكوين ونقل

 .الخبرات

 تسريع التطور التكنولوجي

تكثيف استخدام تكنولوجيا المعمومات 
 والاتصالات

حوكمة التحسين 
 القطاع
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 : تسريع التطور التكنولوجي

 التكنولوجيا ىي ركيزة أساسية للنمو الاقتصادي، إذ تعزز من الإنتاجية والكفاءة. 
 تُ جودة ات٠دمات )الصحة، التعليم، النقل، وغتَىا(تساىم التكنولوجيا في تٖس. 
 تطوير التكنولوجيا يسهم في خلق وظائف جديدة وفي تعزيز القدرة التنافسية للدولة على ات١ستوى الدولر. 

 : آليات تسريع التطور التكنولوجي
 البحث العلمي والابتكار تعزيز 
 الات ذات الأولوية مثل الطاقة ات١تجددة، الزراعة الذكية، زيادة ميزانيات البحث العلمي وتشجيع الابتكار في المج

 .وتكنولوجيا ات١علومات
 إنشاء مراكز ت٘يز وطنية تركز على حل التحديات المحلية. 
 دعم الشركات الناشئة عبر برامج حارنات الأعماؿ. 
 تقدنً تسهيلبت مالية ورريبية للمشروعات التكنولوجية. 
 تٖستُ البنية التحتية الرقمية . 
 تعزيز شبكات الإنتًنت وتوسيع نطاقها ليشمل ات١ناطق الريفية. 
 إنشاء مراكز بيانات ت٤لية تدعم الأمن السيبراني. 
 توقيع شراكات مع الدوؿ ات١تقدمة لنقل التكنولوجيا وات٠برات. 
 الانضماـ إلذ ات١نظمات الدولية التي تعزز من الابتكار. 

  جينتائج متوقعة من تسريع التطور التكنولو. 
 ُتٖستُ جودة اتٟياة للمواطنت. 
 ٍخلق فرص عمل جديدة وتعزيز الاقتصاد الوطت. 
 تعزيز مكانة اتٞزائر كفاعل اقتصادي إقليمي ودولر. 

 : التحديات التي تواجو تسريع التطور التكنولوجي
 قلة الاستثمارات في البحث والتطوير: نقص التمويل (R&D) مقارنة بالدوؿ ات١تقدمة. 
 تعيق الإجراءات الإدارية والبتَوقراطية تبتٍ الابتكارات اتٞديدة: يةالبيروقراط. 
 ىجرة العقوؿ اتٞزائرية إلذ ات٠ارج بسبب نقص الفرص والإمكانات: تسرب الكفاءات. 
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 قلة التكامل بتُ الأوساط الأكادتٯية والصناعية: ضعف التعاون بين القطاعات. 
 : تتكثيف استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالا

 :(ICT) مفهوم تكنولوجيا المعلومات والاتصالات .1
تكنولوجيا ات١علومات والاتصالات تشتَ إلذ ت٣موعة الأدوات والأنظمة التي تتيح معاتٞة ات١علومات ونقلها، 

 .وتشمل اتٟوسبة، الاتصالات، الإنتًنت، الشبكات، والبرت٣يات
 :في الجزائر ICT أىمية .2
 التنمية الاقتصادية: 

نولوجيا ات١علومات والاتصالات ت٤فزاً للنمو الاقتصادي من خلبؿ تٖستُ الإنتاجية وتسهيل العمليات تعُتبر تك
 .التجارية

 تحسين جودة الحياة: 
 .تسهم التطبيقات الذكية في تٖستُ التعليم، الرعاية الصحية، وات٠دمات اتٟكومية

 تعزيز الشمولية: 
 .يل الفجوة الرقمية بتُ ات١ناطق اتٟضرية والريفيةمن توفتَ خدمات للمناطق النائية وتقل ICT ت٘كن

 :الوضع الراىن لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات في الجزائر .3
تشهد اتٞزائر تقدمًا ملحوظاً في البنية التحتية الرقمية، مثل إطلبؽ الكابلبت البحرية للئنتًنت، وتوسيع شبكة 

في ات١ستقبل. كما أف ىناؾ اىتمامًا كبتَاً  5Gو 4G وؿالألياؼ البصرية، وزيادة تغطية شبكة ات٢اتف المحم
 .بتطوير ات١هارات الرقمية وتشجيع الشركات الناشئة

 :في الجزائر ICT استراتيجيات تكثيف استخدام .4
 تعزيز البنية التحتية الرقمية: 

 .ناطقبناء شبكات اتصاؿ قوية وتوسيع نطاؽ التغطية لضماف وصوؿ الإنتًنت عالر السرعة إلذ تٚيع ات١
 رقمنة الخدمات الحكومية: 

 .التحوؿ الرقمي للئدارات العمومية لتوفتَ خدمات إلكتًونية سريعة وفعالة للمواطنتُ
 تشجيع الابتكار وريادة الأعمال: 

 .دعم الشركات الناشئة في ت٣اؿ التكنولوجيا من خلبؿ اتٟارنات وات١سرعات، وتوفتَ التمويل والدعم الفتٍ
 ريةتنمية الموارد البش: 

 .الاستثمار في التعليم والتدريب لتطوير الكفاءات في ت٣اؿ تكنولوجيا ات١علومات والاتصالات
 تعزيز الأمن السيبراني: 

 .ورع سياسات تٟماية البيانات وتأمتُ الشبكات لضماف الثقة في استخداـ التكنولوجيا
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 :ICT التحديات التي تواجو الجزائر في تكثيف استخدام .5
 الفجوة الرقمية: 

 .بتُ ات١ناطق الريفية واتٟضرية
 نقص الكفاءات الرقمية: 

 .اتٟاجة إلذ ات١زيد من ات١ختصتُ في ىذا المجاؿ
 البيروقراطية: 

 .التي تعيق تبتٍ التقنيات اتٟديثة في بعض القطاعات
 التحديات الاقتصادية: 

 .مثل تقلب أسعار النفط وتأثتَىا على ت٘ويل ات١شاريع التقنية
 :الأمثلة العملية .6
 قطاع التعليم: 

 .استخداـ ات١نصات الرقمية للتعليم عن بعُد
 قطاع الصحة: 

 .تطوير السجلبت الصحية الإلكتًونية وتطبيقات الرعاية الصحية
 قطاع الزراعة: 

 .الاعتماد على التطبيقات الذكية لتحستُ الإنتاجية الزراعية وإدارة ات١وارد
 :الأفق المستقبلي .7

"، يتوقع أف تلعب تكنولوجيا ات١علومات والاتصالات دوراً 2025ثل "اتٞزائر الرقمية بالنظر إلذ ات٠طط الوطنية م
 .ت٤ورياً في تٖستُ الاقتصاد الوطتٍ وتٖقيق التحوؿ الرقمي الشامل

 : تحسين الحوكمة
اتٟوكمة تعُرؼ على أنها إطار يتكوف من قواعد وآليات تنُظم عمليات إدارة ات١وارد واتٗاذ القرارات داخل 

ؤسسات، بهدؼ تٖقيق مستويات عالية من الشفافية، الكفاءة، وات١ساءلة، مع رماف الالتزاـ بسيادة القانوف ات١
 وتعزيز ات١شاركة الفاعلة تٞميع الأطراؼ ات١عنية. 

 وروح الإجراءات والسياسات: الشفافية. 
 ت٤اسبة ات١سؤولتُ على أدائهم: المساءلة. 
 ة في صنع القرارإشراؾ تٚيع الأطراؼ ات١عني: المشاركة. 
 الالتزاـ بالقوانتُ وتطبيقها بعدالة: سيادة القانون. 
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 :الحوكمة في الجزائر أىمية تحسين
 استعادة ثقة ات١واطنتُ في ات١ؤسسات اتٟكومية من خلبؿ الشفافية وات١ساءلة:تعزيز الثقة. 
 ية الاقتصادية رماف استخداـ ات١وارد بشكل عادؿ وفعاؿ لتحقيق التنم:تحقيق التنمية المستدامة

 .والاجتماعية
 تقليل فرص الفساد من خلبؿ أنظمة رقابة صارمة وآليات شفافة:محاربة الفساد. 
 تٖستُ اتٟوكمة يعُزز البيئة الاستثمارية، ت٦ا يزيد من تدفق الاستثمارات الأجنبية والمحلية:جذب الاستثمار. 

 :الوضع الراىن للحوكمة في الجزائر
رز في بعض اتٞوانب، تواجو اتٞزائر تٖديات تتعلق بالبتَوقراطية، والفساد، ورعف على الرغم من التقدـ المح

الشفافية. وتعمل اتٟكومة على تنفيذ إصلبحات لتحستُ اتٟوكمة، مثل اعتماد الرقمنة واتٟوكمة الإلكتًونية، 
 .وإصلبح النظاـ القضائي والإداري

 : استراتيجيات تحسين الحوكمة في الجزائر

 افية والمساءلةتعزيز الشف: 
o نشر البيانات ات١تعلقة بات١وازنات العامة وات١شاريع اتٟكومية. 
o ُإنشاء منصات للئبلبغ عن الفساد وتعزيز تٛاية ات١بلغت. 
 تطوير الحوكمة الإلكترونية: 
o رقمنة ات٠دمات اتٟكومية لتقليل البتَوقراطية وتٖستُ كفاءة الإدارة. 
o ات التتبع والرقابةاستخداـ تكنولوجيا ات١علومات في عملي. 
 تعزيز سيادة القانون: 
o رماف استقلبؿ القضاء وتطبيق القوانتُ بصرامة. 
o تعزيز الإطار القانوني تٟماية اتٟقوؽ ات١دنية والسياسية. 
 تمكين المجتمع المدني: 
o إشراؾ منظمات المجتمع ات١دني في عمليات صنع القرار. 
o ُتعزيز آليات اتٟوار بتُ الدولة وات١واطنت. 
 لاح الإدارة العامةإص: 
o تٖستُ كفاءة ات١وظفتُ العموميتُ من خلبؿ التدريب ات١ستمر. 
o تبسيط الإجراءات الإدارية لتسهيل ات٠دمات العامة. 
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 التحديات التي تواجو تحسين الحوكمة في الجزائر
 تعيق تنفيذ ات١شاريع بفعالية:البيروقراطية المفرطة. 
 مؤسسية قائمة على النزاىة يتطلب مكافحة الفساد بناء ثقافة:الفساد. 
 التحديات الاقتصادية تؤثر على تنفيذ الإصلبحات:نقص الموارد. 
 قلة الوعي بأت٫ية دور ات١واطنتُ في تٖستُ اتٟوكمة:ضعف المشاركة المجتمعية. 

وقع تٖستُ مع تنفيذ الإصلبحات، مثل تطوير اتٟوكمة الإلكتًونية واستًاتيجية اتٞزائر الرقمية، يتُ: الأفق المستقبلي
 .2030مستوى اتٟوكمة بشكل كبتَ، ت٦ا يعُزز التنمية الشاملة ويُسهم في تٖقيق رؤية اتٞزائر 

تٖستُ اتٟوكمة في اتٞزائر يتطلب جهودًا متكاملة بتُ الدولة والمجتمع ات١دني، مع التًكيز على تعزيز الشفافية، ت٤اربة 
 .الطريق لتحقيق تنمية مستدامة وثقة أكبر في ات١ؤسساتالفساد، وتطبيق سيادة القانوف. ىذه اتٞهود ستُمهد 

 استراتيجية رقمنة الجزائر )خارطة الطريق للمرحلة المقبلة(: الثالثالمطلب 
 تتخذ اتٞزائر ت٣موعة خطط تٗص الرقمنة من أجل جزائر الكتًونية، خاصة من ناحية الرقمنة الإدارية

 2013مشروع الجزائر الالكترونية  أولا:
ىو مبادرة أطلقتها اتٟكومة اتٞزائرية بهدؼ تعزيز التحوؿ الرقمي في البلبد  2013اتٞزائر الإلكتًونية مشروع 

وتطوير البنية التحتية الرقمية، تٔا يتماشى مع التوجو العات١ي ت٨و الرقمنة. كاف ىذا ات١شروع جزءًا من خطة أكبر 
 .ات اتٟكومية، ودعم الابتكار والتنافسية الاقتصاديةلتحستُ الأداء الإداري، تسهيل وصوؿ ات١واطنتُ إلذ ات٠دم

حيث أطلقت فكرة ات١شروع من خلبؿ وزارة البريد وتكنولوجيا الإعلبـ والاتصاؿ. وىو يعد من أىم ات١لفات الكبرى 
(، وقدـ التشاور فيو مع ات١ؤسسات والإدارات العمومية، وات١تعاملتُ الاقتصاديتُ العموميتُ 2008-2013)

 1.وات٠واص

 أىداف المشروع 
 :تطوير البنية التحتية الرقمية .1
o تٖستُ شبكات الإنتًنت والاتصالات. 
o توسيع الوصوؿ إلذ الإنتًنت عالر السرعة في ات١ناطق اتٟضرية والريفية. 
 :رقمنة الإدارة الحكومية .2
o إنشاء بوابات إلكتًونية لتقدنً ات٠دمات الإدارية. 
o مات العامةتٖستُ الكفاءة والشفافية في تقدنً ات٠د. 

                                                           
، المجلة العلمية للتكنولوجيا وعلوـ التحول الرقمي للإدارة الجزائرية بين متطلبات الحكومة الالكترونية ومعوقات البيروقراطيةفاطمة الزىراء عبيدي، 1

 318، ص2020(، اتٞزائر، أكتوبر 04دد )(، الع02الإعاقة، المجلد )
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 :تشجيع الاقتصاد الرقمي .3
o دعم الشركات الناشئة في ت٣اؿ التكنولوجيا. 
o توفتَ بيئة مواتية لتطوير منصات التجارة الإلكتًونية. 
 :تعزيز الأمن السيبراني .4
o ورع سياسات وأنظمة تٟماية البيانات اتٟساسة. 

o تدريب كوادر متخصصة في الأمن الرقمي. 

 أىم الإنجازات والتحديات: 
 لإنجازاتا: 
o إطلبؽ بوابات إلكتًونية تقدـ خدمات مثل تسجيل الشركات، دفع الفواتتَ، والتسجيلبت اتٞامعية. 
o تٖستُ مستوى الوعي بأت٫ية التحوؿ الرقمي. 
 التحديات: 
o نقص الكفاءات التقنية ات١تخصصة. 
o رعف البنية التحتية في ات١ناطق النائية. 
o يةمقاومة التغيتَ في بعض الإدارات التقليد. 

، استمر التًكيز على التحوؿ الرقمي من خلبؿ مبادرات مثل "اتٟكومة الإلكتًونية" و"الاقتصاد 2013بعد عاـ 
الرقمي". تهدؼ اتٞزائر إلذ تٖقيق تكامل كامل للخدمات الرقمية، تٔا يدعم التنمية ات١ستدامة ويعزز من تنافسية 

 .البلبد على ات١ستوى الإقليمي والدولر
 نة الإدارية الرقم :ثانيا

يعُتبر مصطلح "الإدارة الرقمية" من ات١صطلحات اتٟديثة التي ظهرت لأوؿ مرة في الولايات ات١تحدة الأمريكية. 
غالبًا ما يرُبط ىذا ات١فهوـ بالإدارة الإلكتًونية، حيث يُشتَ العديد من الباحثتُ إلذ أف ات١صطلحتُ يعبراف عن 

ية على أنها استًاتيجية إدارية تهدؼ إلذ تٖديث ات١علومات وتقدنً خدمات ت٤سّنة ات١عتٌ ذاتو. تعُرَّؼ الرقمنة الإدار 
للمواطنتُ وات١ؤسسات، من خلبؿ الاستخداـ الأمثل للموارد ات١تاحة، سواء كانت مادية أو بشرية أو معنوية، 

 1.رمن إطار إلكتًوني حديث
واتٞهد وات١اؿ، مع رماف تلبية الأىداؼ ات١طلوبة تسعى ىذه الاستًاتيجية إلذ تٖقيق الكفاءة في استغلبؿ الوقت 

تّودة عالية. كما يعرّؼ بعض ات٠براء الإدارة الرقمية بأنها نظاـ إداري خاؿٍ من الورؽ وأداة لتحستُ أداء وكفاءة 
 .ات١ؤسسات العامة، مع الاعتماد بشكل أساسي على التكنولوجيا اتٟديثة لتحقيق ىذه الغايات

                                                           
-2009 اتٞمهور ات١ستهدؼ ات١وظفوف ات١رشحوف لرتبة ات١تصرؼ، جامعة التكوين ات١تواصل، اتٞزائر،، "المناجمنت العمومي"شنوفي نورالدين، مقاؿ بعنواف 1

2010 
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 : 1ة الرقميةثالثا: عناصر الإدار 
الإدارة الرقمية تعتمد على ثلبثة مكونات رئيسية متًابطة تساىم في ت٘كتُ ات١ؤسسات من تٖقيق التحوؿ الرقمي 

 :بشكل فعاؿ، وىي
 :(Hardware) عتاد الحاسوب .1

يشتَ ىذا العنصر إلذ الأجهزة التقنية ات١ادية ات١ستخدمة في ات١ؤسسات، مثل اتٟواسيب ومكوناتها ات١ختلفة 
لشاشات، وحدات ات١عاتٞة ات١ركزية، الطابعات، وغتَىا(. ومع التوسع في استخداـ ىذه الأجهزة، أصبح من )ا

 .الضروري للمؤسسات الاستثمار في أحدث التقنيات لضماف أداء عاؿٍ ودعم العمليات الرقمية بفعالية
 :(Software and Networks) البرمجيات والشبكات .2
 البرمجيات (Software): ت٣موعة البرامج التي تتيح تشغيل الأجهزة والاستفادة من إمكانياتها، مثل تشمل

 .أنظمة التشغيل، البرامج التطبيقية، وبرامج إدارة البيانات
 الشبكات (Networks): تتضمن البنية التحتية للبتصالات التي تربط ت٥تلف أجزاء ات١ؤسسة ببعضها

التي  (Extranet) خدمة داخليًا، وشبكات الإكستًانتات١ست (Intranet) البعض، مثل شبكات الإنتًانت
تربط ات١ؤسسة بشركائها، بالإرافة إلذ الإنتًنت التي ت٘ثل شبكة القيم الاستًاتيجية للئدارة الرقمية. الشبكات 

 .تسهم في تسهيل تبادؿ ات١علومات والاتصالات الفعّالة بتُ ت٥تلف الأطراؼ
 :(Knowledge Workers) صُنّاع المعرفة .3

يشتَ ىذا العنصر إلذ ات١وارد البشرية ات١ؤىلة لإدارة وتٖليل ات١وارد ات١عرفية داخل ات١ؤسسة، وىم القادة الرقميوف 
 .وات١ديروف والمحللوف الذين تٯثلوف "رأس ات١اؿ الفكري" للمؤسسة

 دورىم يتمثل في إعادة تشكيل طرؽ التفكتَ التقليدية وتعزيز ثقافة ات١عرفة داخل ات١نظمة. 
  ُعتٌ ىؤلاء ات٠براء بتطوير حلوؿ مبتكرة واستًاتيجيات تعزز من تنافسية ات١ؤسسة في البيئة الرقميةي. 

 :رابعا: أىداف الرقمنة الإدارية 
 تقليل التكاليف ات١رتبطة بالإجراءات الإدارية وما يرتبط بها من عمليات تشغيلية. 
 ت١واطنتُ، الشركات، وات١ؤسساتتعزيز كفاءة الأداء الإداري من خلبؿ تٖستُ التفاعل مع ا. 
  زيادة القدرة الاستيعابية للئدارة للتعامل مع عدد أكبر من العملبء في وقت واحد، حيث تبقى الإمكانيات

 .التقليدية ت٤دودة ت٦ا يضطر العملبء إلذ الانتظار لفتًات طويلة
 تأثتَ العلبقات الشخصية والنفوذ على  اتٟد من التفاعل ات١باشر بتُ طرفي ات١عاملة إلذ أدنى حد ت٦كن، ت٦ا يقلل

 .إت٧از ات١عاملبت

                                                           
ات١ركز ئر وانعكاساتها على تحقيق جودة الخدمة العمومية،رىانات تجسيد الإدارة الإلكترونية بالجزا''العيب فوزي، نصتَ خلفة، مقاؿ بعنواف 1

  27، ص2021، / أت١انيا، الطبعة الأولذالدتٯقراطي العربي للدراسات،برلتُ
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 القضاء على البتَوقراطية التقليدية اتٞامدة، وتسهيل عملية تقسيم العمل مع التًكيز على التخصص. 
 تٖديث الإدارة تٔا يتماشى مع التطورات اتٟديثة. 
 تبتٍ استخداـ وسائل الدفع الإلكتًوني لتسهيل العمليات ات١الية. 
 تطبيق مبدأ اتٞودة الشاملة وفق مفهومها اتٟديث تعزيز. 
  ،الاستغناء عن نظاـ الأرشيف الورقي واستبدالو بنظاـ أرشفة إلكتًوني يتميز بات١رونة في التعامل مع الوثائق

 .إمكانية تصحيح الأخطاء، ومشاركة الوثائق مع جهات متعددة والاستفادة منها في أي وقت

 : EGDI 2024-2020ة للجزائر بين خامسا: مؤشر الإدارة الرقمي

أداةً معتمدة من قِبل الأمم ات١تحدة لقياس مستوى تطوير اتٟكومات  (EGDI) الإدارة الرقميةيعُدّ مؤشر 
الإلكتًونية في الدوؿ. يتألف ات١ؤشر من ثلبثة مكونات رئيسية: البنية التحتية للبتصالات، رأس ات١اؿ البشري، 

 .مةوات٠دمات الإلكتًونية ات١قد

 2024-2010مؤشرات الإدارة الرقمية للجزائر بين  (:05)الجدول رقم                    

 2024 2022 2020 2018 2016 2014 2012 2010 السنة

نتيجة 
 0.5956 0.5611 0.5173 0.4227 0.2999 0.3106 0.3608 0.3181 المؤشر 

 البريد وات١واصلبت، اتٞزائر وزارة2021مديرية الإحصاء الدراسات والاستشراؼ ،: المصدر

 .، ت٦ا انعكس سلبًا على ترتيبها العات١يEGDI شهدت اتٞزائر تراجعًا في مؤشر2012
 .استمر التًاجع في ات١ؤشر والتًتيب العاـ2014
 .لوحظ استمرار الات٩فاض في الأداء الرقمي2016
 .في التًتيب العات١ي بدأت اتٞزائر في تٖقيق تٖسن ملحوظ في ات١ؤشر، ت٦ا أدى إلذ تقدـ2018
 .استمر التحسن في ات١ؤشر والتًتيب، ت٦ا يعكس جهودًا متزايدة في تطوير اتٟكومة الإلكتًونية2020
، وبلغت 2020، حيث حققت تقدمًا بثماني مراتب مقارنة بعاـ EGDI واصلت اتٞزائر تٖستُ مؤشر2022

 دولة. 193بتُ عات١يًا من  112، ت٦ا ورعها في ات١رتبة 0.5611قيمة ات١ؤشر 
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 ، فلم يتم إصدار تقرير مستقل لتلك السنة تٖديدًا، حيث تصدر التقارير ات١تعلقة بػ2021أما بالنسبة لسنة 
EGDI ( ُومع ذلك، شهدت اتٞزائر تقدمًا طفيفًا في ترتيبها تْلوؿ عاـ 2022و 2020كل عامت .)
 1.اعالميً  112واحتلت ات١رتبة 0.5611، حيث بلغت قيمة ات١ؤشر 2022

عند مقارنة أداء اتٞزائر بدوؿ اتٞوار، بعض الدوؿ قد حققت تقدمًا أكبر في مؤشرات اتٟكومة الإلكتًونية. على 
، 0.6890عات١يًا تٔعدؿ  85، جاءت تونس في ات١رتبة 2024سبيل ات١ثاؿ، وفقًا ت١ؤشر اتٟوكمة الإلكتًونية لعاـ 

 .0.5956تٔعدؿ  116بينما حلت اتٞزائر في ات١رتبة 

للجزائر خلبؿ السنوات الأختَة، إلا أف ىناؾ تٖديات  EGDI لى الرغم من التحسن ات١لحوظ في مؤشرع
 :مستمرة تتطلب معاتٞة لتعزيز التحوؿ الرقمي، تٔا في ذلك

 ررورة تعزيز وتطوير البنية التحتية لتكنولوجيا ات١علومات والاتصالات لضماف تقدنً :البنية التحتية الرقمية
 .إلكتًونية فعّالة خدمات حكومية

 الاستثمار في تدريب وتأىيل الكوادر البشرية لزيادة الكفاءة في تقدنً ات٠دمات الرقمية:رأس المال البشري. 
 توسيع نطاؽ وتنوع ات٠دمات الإلكتًونية ات١قدمة لتلبية احتياجات ات١واطنتُ والشركات :الخدمات الإلكترونية

 .بشكل أفضل
 تفاعل ات١واطنتُ مع اتٟكومة عبر ات١نصات الرقمية لزيادة الشفافية وات١شاركة  تعزيز:المشاركة الإلكترونية

 .المجتمعية
بالنظر إلذ ىذه التحديات، يوُصى بأف تواصل اتٞزائر جهودىا في تطوير اتٟكومة الإلكتًونية من خلبؿ تبتٍ 

تقدـ أكبر في ت٦ا سيسهم في تٖقيق EGDI استًاتيجيات شاملة تهدؼ إلذ تٖستُ تٚيع مكونات مؤشر
 .التصنيفات العات١ية والإقليمية

 سادسا: رقمنة الجزائر خلال المرحلة المقبلة 
تسعى اتٞزائر إلذ تسريع وتعميم عملية التحوؿ الرقمي في ت٥تلف جوانب اقتصادىا وت٣تمعها، وذلك بهدؼ تٖقيق 

ىذا ات٢دؼ الطموح، بات من الضروري  طموح استًاتيجي يرتكز على الأبعاد العات١ية والتنمية ات١تماسكة. ولتحقيق
ورع خطة استًاتيجية شاملة للرقمنة خلبؿ ات١رحلة ات١قبلة. تستند ىذه ات٠طة إلذ ت٣موعة من ات١فاىيم الأساسية 
التي تعُتبر ركائز أساسية لتحقيق التحوؿ الرقمي، ومن بينها: اتٟكومة الرقمية، ات١نصة اتٞزائرية، البيانات الضخمة، 

كميات ات٢ائلة من البيانات، إنتًنت الأشياء، الإنتًنت الصناعي، شبكات الاتصاؿ اتٟديثة من اتٞيل معاتٞة ال
 ات١علومات، تقنيات سلسلة الكتل، اتٞديد، ت٣تمع ات١عرفة، ت٣تمع ات١علومات، السيادة الرقمية الوطنية، أمن نظم

                                                           
ت ، وزارة البريد وات١واصلبتقرير المؤشرات الدولية المتعلقة بقطاع البريد والمواصلات السلكية واللاسلكيةمديرية الإحصاء الدراسات والاستشراؼ، 1

  2021السلكية واللبسلكية، اتٞزائر، 
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وجي للبقتصاد الرقمي، ذكاء الأعماؿ، اتٟوسبة الإلكتًونية الوطنية، الاقتصاد الرقمي، النظاـ الإيكول ات١كتبة
 .السحابية، اتٟوسبة الضبابية، وتعلم الآلة

في سياؽ متصل، وتٔناسبة انعقاد الطبعة الأولذ من "ندوة اتٞزائر الرقمية"، التي نظمتها الكونفدرالية اتٞزائرية 
الدولر للمؤت٘رات عبد اللطيف رحاؿ، قاـ في ات١ركز  2022مايو  9لأرباب العمل ونقابة أرباب العمل يوـ الاثنتُ 

ات١سؤولوف وات٠براء ات١شاركوف برسم ملبمح برنامج الرقمنة في اتٞزائر للمرحلة ات١قبلة. ت٘ثلت ت٥رجات ىذه الندوة في 
خطة عمل تهدؼ إلذ توظيف تطبيقات تكنولوجية تسهل للمواطن معاتٞة احتياجاتو ات١ختلفة بضغطة زر، 

 1."نصة رقمية حاليًا في اتٞزائر، في إطار مشروع "اتٞزائر الإلكتًونيةم 420مدعومة بتوفر 
كما أكد ات١شاركوف على أت٫ية إجراء إحصائيات دقيقة وورع إطار تنظيمي ت٤كم لضماف تٖقيق التحوؿ الرقمي 

 .الدولرفي تٚيع المجالات، تٔا يساىم في ترقية الاقتصاد الوطتٍ وتعزيز التنافسية على ات١ستويتُ المحلي و 
 تطوير إطار التحوؿ الرقمي من خلبؿ: سبيلأخذت اتٞزائر خطوات في 

  ات٢اتف الثابت في اتٞزائر؛تطور عدد اشتًاكات 
 ت ات٢اتف النقاؿ حسب التكنولوجيا؛متابعة تطور اشتًاكا 
  الصناعية؛ شبكة الإنتًنت عبر الأقمار 
 :تطور عدد اشتراكات الهاتف الثابت في الجزائر  .1

شتًاكات ات٢اتف الثابت في اتٞزائر تطوراً إت٬ابيًا خلبؿ السنوات الأختَة، حيث بلغ في النصف الأوؿ شهد عدد ا
% 24، و2022% مقارنة بعاـ 6.42مليوف اشتًاؾ، مسجلًب زيادة قدرىا  5.9أكثر من  2023من عاـ 

حوالر  2023من عاـ . كما بلغت نسبة التشبع تٓدمة ات٢اتف الثابت خلبؿ النصف الأوؿ 2020مقارنة بعاـ 
 .%، وىو ما يعكس نسبة الاشتًاكات مقارنة بالسعة الإتٚالية للربط60.76

 يمثل تطور عدد اشتراكات الهاتف الثابت في الجزائر (:06)الجدول رقم 

 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
S1 

2023 

الاشتراكات 
 100 126 5 659 646 4 326 347 4 162 190 4 765 711 3 735 611 3 السكنية

5 474 
526 

الاشتراكات 
 437 438 055 455 274 452 247 489 المهنية

450 400 
 

450 093 
459 
868 

 193 576 5 059 097 5 763 785 4 217 635 4 039 164 4 982 100 4 المجموع
5 934 
394 

السعة الاجمالية 
للربط بشبكة 
 الهاتف الثابت

7 185 592 7 272 466 7 542 246 7 709 344 7 952 885 8 913 003 
9 766 
561 

                                                           
، المجلد التحول الرقمي في الجزائر في ظل تحديات رقمنة الاقتصاد والإدارات العمومية، مجلة الدراسات القانونية والاقتصاديةت٤مد حاج قاسي، 1
 1115، ص 2022(، جامعة بليدة، اتٞزائر، 02(، العدد )05)
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 2023تقرير تطور مؤشرات خدمات الاتصالات السداسي الأوؿ  :المصدر

 2023يمثل توزيع اشتراكات الهاتف الثابت للسداسي الأول  (:07الشكل رقم )            

 
 2023تقرير تطور مؤشرات خدمات الاتصالات السداسي الأوؿ  :لمصدرا            

 :ليل النمو في عدد الاشتراكات السكنيةتح
 ووصل إلذ 2017في عاـ 3,611,735بدأ عدد الاشتًاكات السكنية بػ :نمو ملحوظ ،

 .2023في النصف الأوؿ من 5,474,526
  2022و 2017النسبة المئوية للنمو بين: 

 القيمة النهائية القيمة الأوليةالنمو = 
 100*القيمة الأولية

                   النمو = 

         
 *100 ≈ 41.9% 

 :تحليل الاشتراكات المهنية

  ىناؾ تقلب في عدد الاشتًاكات ات١هنية، مع تراجع طفيف في بعض السنوات، مثل الات٩فاض من
 .2020في 438,437إلذ  2017في عاـ 489,247

  حيث ارتفعت الاشتًاكات من 2023النصف الأول من إلذ 2021مع ذلك، ىناؾ انتعاش بسيط من ،
 .459,868إلذ 450,093

 :المجموع الكلي للاشتراكات
  2023في النصف الأوؿ من 5,934,394إلذ  2017في 4,100,982ارتفع المجموع من. 
 

توزيع اشتراكات الهاتف الثابت حسب الفئة لمسداسي الأول 
 2023لمسداسي الأول 

 السكنٌة  المهنٌة
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 متوسط النمو السنوي تٯكن احتسابو كالتالر: 

 النمو الكليمتوسط النمو السنوي = 
 عدد السنوات

 412 833 1=  982 100 4 - 394 934 5= الكلي النمو

         =  متوسط النمو السنوي

 
≈305 568  

 :السعة الإجمالية للربط بشبكة الهاتف الثابت
  في 8,913,003إلذ أكثر من  2017في 7,185,592السعة الإتٚالية للشبكة تظهر ت٪وًا مستمراً من

2022. 
  ُ2022و 2017نسبة النمو بت: 

                  النمو = 

         
  *100 ≈24.1% 

 استنتاج: 
 بالرغم من زيادة السعة الإتٚالية، إلا أف معدؿ النمو في عدد :التفاوت بين نمو السعة وعدد الاشتراكات

 .الاشتًاكات أقل نسبيًا، ت٦ا يشتَ إلذ وجود إمكانات غتَ مستغلة في الشبكة
 ب التًاجع النسبي أو الاستقرار في عدد الاشتًاكات ىناؾ حاجة لدراسة أسبا:استقرار الاشتراكات المهنية

  .ات١هنية، مثل تأثتَ العوامل الاقتصادية أو التوجو ت٨و استخداـ تقنيات أخرى
 متابعة تطور اشتراكات الهاتف النقال حسب التكنولوجيا .2

 2023توزيع اشتراكات الهاتف النقال حسب المتعامل للسداسي الأول (: 08الشكل رقم )     

 
 2023تقرير تطور مؤشرات خدمات الاتصالات السداسي الأوؿ  :المصدر

43,45% 

31,22% 

25,33% 

توزيع اشتراكات الهاتف النقال حسب المتعامل لمسداسي الأول 
2023 

ATM OTA WTA
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 (: يمثل تطور اشتراكات الهاتف النقال حسب التكنولوجيا07الجدول )              
 2018 2019 2020 2022 2021 S1 2023 Evol22-S1 

2023 

GSM 10 811 663 8 514 105 6 783 111 4 260 261 5 235 558 3 770 875 -11.49% 

3G 17 422 312 11 989 157 9 265 682 5 961 291 7 272 657 5 464 880 -8.33% 

4G 18 920 289 24 922 271 29 506 880 38 797 214 34 507 542 39 679 729 2.27% 
 %0.21- 484 915 48 757 015 47 766 018 49 673 555 45 533 425 45 264 154 47 انمجموع

 : سلطة ربط البريد والاتصالات الالكتًونية رلمصدا              
 2018ين الأعواـ GSM ،3G ،4G اتٞدوؿ يعرض تطور أعداد مستخدمي خدمات الاتصالات اللبسلكية

 .2023والنصف الأوؿ من  2022)النصف الأوؿ( بالإرافة إلذ النسبة ات١ئوية للتغتَ بتُ عاـ  2023و
 :التحليل

 (:الجيل الثاني) GSM خدمة .1
o  في  3,770,875إلذ  2018في عاـ  10,811,663أعداد ات١ستخدمتُ ات٩فارًا مستمراً من شهدت

 .2023النصف الأوؿ من 
o  ُت٦ا يعكس استمرار التًاجع في %11.49-بلغت  2023والنصف الأوؿ من  2022نسبة التغتَ بت ،

 .الاعتماد على ىذه التقنية القدتٯة مع تقدـ الأجياؿ الأحدث
 : (ثالثالجيل ال) 3Gخدمة  .2
o  في النصف الأوؿ من  5,464,880إلذ  2018في عاـ  17,422,312تراجعت أعداد ات١ستخدمتُ من

2023. 
o  ُيظهر ىذا تراجعًا مستمراً ولكنو  .%8.33-بلغت  2023والنصف الأوؿ من  2022نسبة التًاجع بت

 .طورًا، حيث بدأ ات١ستخدموف في التحوؿ إلذ تقنيات أكثر تGSM أبطأ نسبيًا مقارنة بػ
 : (الجيل الرابع)  4Gخدمة  .3
o  في  39,679,729إلذ  2018في عاـ  18,920,289شهدت أعداد ات١ستخدمتُ ت٪وًا ملحوظاً من

 .2023النصف الأوؿ من 
o  ُت٦ا يعكس استمرار زيادة الإقباؿ على %2.27 2023والنصف الأوؿ من  2022بلغت نسبة النمو بت ،

 .حيث السرعة والأداء ىذه التقنية بفضل ميزاتها الأفضل من
 :إجمالي المستخدمين .4
o  ُ2019في عاـ  45,425,533ظل العدد الإتٚالر للمستخدمتُ مستقراً نسبيًا، حيث تراوح بت 
 .2023في النصف الأوؿ من  48,915,484و
o  ت٦ا يشتَ إلذ أف 2023والنصف الأوؿ من  2022بتُ %0.21-شهد الإتٚالر ات٩فارًا طفيفًا بنسبة ،

 .كوف وصل إلذ مرحلة التشبعالسوؽ قد ي



 الفصل الأول                             الإطار النظري لدراسة تحول البيئة التسويقية نحو التحول الرقمي  
 

 92 

 :الاستنتاجات
 :3Gو GSM التراجع في خدمات .1
o ىناؾ تٖوؿ وارح من التقنيات القدتٯة (GSM 3وG) إلذ التقنيات الأحدث (4G) حيث أصبح ،

 .ات١ستخدموف يفضلوف السرعة العالية والكفاءة الأفضل
 :4Gنمو  .2
o  4النمو ات١ستمر في استخداـG   كخيار رئيسي للمستخدمتُ، خاصة مع توفر يشتَ إلذ اعتمادىا الواسع

 .الأجهزة الداعمة وشبكات البنية التحتية المحسنة
 :تشبع السوق .3
o  َالاستقرار النسبي في إتٚالر ات١ستخدمتُ يعكس أف السوؽ قد وصل إلذ حالة من التشبع، حيث أصبح التغيت

 .مرتبطاً بالتحوؿ بتُ التقنيات بدلًا من زيادة عدد ات١ستخدمتُ
 :قعات المستقبليةالتو  .4
o  2مع ات٩فاض عدد مستخدميG 3وG  4واستمرار ت٪وG قد يشهد السوؽ زيادة في التحوؿ إلذ اتٞيل ،

 .إذا تم إطلبقو وتبنيو بشكل أوسع في ات١ستقبل (5G) ات٠امس
o  5التوسع في شبكاتGلفتح آفاؽ جديدة للنمو وتلبية الاحتياجات ات١ستقبلية :. 
o  2التخلص التدريجي من شبكاتG 3وG لتوفتَ التكاليف وتوجيو ات١وارد ت٨و تٖستُ وتوسيع شبكات :
4G 5وG. 
o :التقنيات اتٟديثة تٞذب ات١زيد من ات١ستخدمتُ إلذ ات٠دمات ات١تقدمة.  بأىمية زيادة الوعي 
 شبكة الإنترنت عبر الأقمار الصناعية  .3

 :واقع الإنترنت عبر الأقمار الصناعية في الجزائر
 :لإنترنت عبر الأقمار الصناعيةالاعتماد على اأ. 
  اتٞزائر، نظراً ت١ساحتها الشاسعة وتنوع تضاريسها، تضم العديد من ات١ناطق النائية التي تواجو صعوبة في

 .الوصوؿ إلذ الإنتًنت عبر البنية التحتية التقليدية
 طق من خلبؿ توفتَ خدمات الإنتًنت عبر الأقمار الصناعية يقدـ حلًب حيوياً لسد الفجوة الرقمية في ىذه ات١نا

 .الإنتًنت للمناطق الريفية واتٞبلية والصحراوية

 :أنواع الاشتراكات في الجزائر . ت
 اشتراكات ATS أنظمة الأقمار الصناعية الثابتة : 
o شهدت ت٪وًا كبتَاً في اتٞزائر خلبؿ السنوات الأختَة. 
o ؤسسات التي تتطلب اتصالاً دائمًاتعُتبر أنظمة مستقرة وفعالة لتوفتَ خدمات الإنتًنت، خاصة في ات١. 
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 اشتراكات OTA الأنظمة المفتوحة: 
o  كانت تُستخدـ في السابق بشكل ت٤دود، لكنها تراجعت تدرت٬يًا بسبب تقادمها ورعف قدرتها على

 .ات١نافسة مع التقنيات اتٟديثة
 اشتراكات VSAT الشبكة الطرفية الصغيرة جدًا: 
o تقدنً خدمات الإنتًنت عبر الأقمار الصناعيةتقنية تٕمع بتُ الأنظمة ات١ختلفة ل. 

 :التطور في الاستخدام . ث
  البيانات تشتَ إلذ ت٪و في إتٚالر عدد اشتًاكات الإنتًنت عبر الأقمار الصناعية في اتٞزائر، مدفوعًا بالطلب

 .ات١تزايد على الإنتًنت في ات١ناطق ذات البنية التحتية المحدودة
 لأقمار الصناعية بشكل رئيسي من قبلتُستخدـ خدمات الإنتًنت عبر ا: 
o   ات٢يئات اتٟكومية. 
o   ات١ؤسسات التعليمية في ات١ناطق النائية. 
o   الشركات العاملة في قطاع الطاقة والتعدين في الصحراء. 

 :الصناعيةمزايا الإنترنت عبر الأقمار 
 :الوصول إلى المناطق النائية .1
o   لتي لا تصلها شبكات الإنتًنت التقليديةتوفر ات٠دمة اتصالًا فعالًا في الأماكن ا. 
 :سرعة التنفيذ .2
o   لا تتطلب بناء بنية تٖتية معقدة مثل الكابلبت، ت٦ا يُسرعّ من نشر ات٠دمة. 
 :الاستقرار .3
o    توفر اتصالاً مستقرًا وموثوقاً، خاصة في الظروؼ البيئية الصعبة. 

 :التحديات في الجزائر
 :التكلفة العالية .1
o   ب وتشغيل الإنتًنت عبر الأقمار الصناعية مرتفعة مقارنة بالتقنيات الأرريةتظل تكلفة تركي. 
 :(Latency) التأختَ الزمتٍ .2
o   قد يعاني ات١ستخدموف من تأختَ في الإشارة بسبب ات١سافة الكبتَة بتُ الأرض والأقمار الصناعية. 
 :رعف البنية التحتية التقنية .3
o  جود سياسات داعمة واستثمارات في ات١عدات اتٟديثةيتطلب توسيع الاعتماد على ىذه التقنية و. 

 :التوقعات المستقبلية
 :التوسع في استخدام تقنيات الأقمار الصناعية الحديثة .1
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o    مع تطور تقنيات الأقمار الصناعية مثل الأقمار ذات ات١دار ات١نخفض (LEO) تٯكن تٖستُ جودة ،
 .ات٠دمة وتقليل التأختَ الزمتٍ

 :زيادة الاستثمار .2
o     من ات١توقع أف تستثمر اتٟكومة اتٞزائرية وشركات الاتصالات في تٖديث أنظمة الإنتًنت عبر الأقمار

 .الصناعية لتلبية الطلب ات١تزايد
 :تعزيز الربط مع مشاريع دولية .3
o     تٯكن للجزائر الاستفادة من مشاريع الإنتًنت العات١ية عبر الأقمار الصناعية مثل "ستارلينك" لتوسيع
 .ؽ خدماتهانطا

 VSAT(: يمثل تطور اشتراكات شبكة الإنترنت عبر الأقمار الصناعية 08الجدول رقم )      

 2018 2019 2020 2021 2022 
 ATS 901 1301 1331 1663 1848عدداشتراكات 
 / OTA 170 74 37 23عدد اشتراكات 

العدد الإجمالي للاشتراكات 
VSAT 

1071 1375 1368 1686 1848 

 2023تقرير تطور مؤشرات خدمات الاتصالات السداسي الأوؿ  :رالمصد
 :تحليل الجدول

إلذ  2018يظُهر اتٞدوؿ تطور عدد الاشتًاكات في شبكة الإنتًنت عبر الأقمار الصناعية خلبؿ الفتًة من 
 :، مع تقسيمو إلذ نوعتُ رئيسيت2022ُ

 .(ATS) ة الثابتةاشتًاكات تعتمد على أنظمة الأقمار الصناعيATS عدد اشتراكات .1
 .(OTA) اشتًاكات تعتمد على الأنظمة ات١فتوحةOTA عدد اشتراكات .2
 .ت٣موع اشتًاكات الأقمار الصناعيةVSAT العدد الإجمالي للاشتراكات .3

 :تحليل البيانات
 :ATS عدد اشتراكات .1
o شهدت اشتًاكات ATS  اشتًاكًا في عاـ 1848إلذ  2018اشتًاكًا في عاـ 901ت٪وًا مستمراً من

2022. 
o  الزيادة تُظهر توسعًا تدرت٬يًا في ىذا النوع من الاشتًاكات، ت٦ا يعكس الاعتماد ات١تزايد على أنظمة الأقمار

 .الصناعية الثابتة لتوفتَ الإنتًنت
 :OTA عدد اشتراكات .2
o  ولد يتم تسجيل 2021في عاـ 23إلذ  2018في عاـ 170تراجع عدد الاشتًاكات بشكل ملحوظ من ،

 .2022في عاـ أي اشتًاكات 
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o  ىذا الات٩فاض اتٟاد قد يكوف نتيجة لتطور التقنيات الأخرى الأكثر كفاءة أو تٖوؿ ات١ستخدمتُ ت٨و خيارات
 .أكثر موثوقية

 :VSAT العدد الإجمالي للاشتراكات .3
o  2022في عاـ 1848إلذ  2018في عاـ 1071ارتفع العدد الإتٚالر للبشتًاكات من. 
o خداـ الإنتًنت عبر الأقمار الصناعية، مدفوعًا بزيادة اشتًاكاتيشتَ ىذا إلذ ت٪و عاـ في است ATS  على

 .OTA الرغم من ات٩فاض اشتًاكات
 :الاستنتاجات

 :ATS نمو اشتراكات .1
o  تٯثل الاشتًاكات الأكثر استقراراً وت٪وًا، ت٦ا يعكس زيادة الطلب على خدمات الإنتًنت عبر الأقمار الصناعية

 . تعاني من رعف البنية التحتية الأرريةفي ات١ناطق النائية أو التي
 :OTA تراجع اشتراكات .2
o الات٩فاض اتٟاد في اشتًاكات OTA  حتى التوقف عن تسجيل اشتًاكات جديدة يعكس تقادـ ىذه التقنية

 .أو فقداف جاذبيتها مقارنة بالتقنيات الأخرى
 :زيادة إجمالي الاشتراكات .3

o زايدة إلذ حلوؿ إنتًنت تعتمد على الأقمار الصناعية لتلبية احتياجات النمو في العدد الإتٚالر يعكس اتٟاجة ات١ت
 .ات١ستخدمتُ في ات١ناطق التي تعاني من صعوبة الوصوؿ إلذ الإنتًنت التقليدي

 :التوجو نحو تقنيات متقدمة .4
o البيانات تشتَ إلذ انتقاؿ التًكيز ت٨و أنظمة ثابتة وموثوقة مثل ATS لعلى حساب الأنظمة ات١فتوحة مث 

OTA. 
 :الاستثمار في تطوير خدمات الأقمار الصناعية .1
o التوسع في شبكات ATS وتٖديثها لتلبية الطلب ات١تزايد وتٖستُ جودة ات٠دمة. 
 :OTA التخلص التدريجي من .2
o تٖويل ات١وارد من التقنيات القدتٯة مثل OTA ت٨و تطوير تقنيات جديدة وفعّالة. 
 :تعزيز الاستخدام في المناطق النائية .3
o سويق خدمات الإنتًنت عبر الأقمار الصناعية كحل مثالر للمناطق التي تعاني من رعف البنية التحتية ت

 .الأررية
 عبر الأقمار الصناعية:5G النظر في تقنيات جديدة .4
o  العمل على تقدنً خدمات الإنتًنت عبر الأقمار الصناعية باستخداـ تقنيات اتٞيل ات٠امس لتحستُ الأداء

 .ات٠دمةوزيادة جاذبية 
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تلعب شبكة الإنتًنت عبر الأقمار الصناعية دوراً ت٤ورياً في اتٞزائر لتقليل الفجوة الرقمية وتٖستُ الوصوؿ إلذ 
الإنتًنت في ات١ناطق النائية. ومع التحديات اتٟالية، يتُوقع أف يشهد ىذا القطاع مزيدًا من التطور مع تبتٍ تقنيات 

 دة ات٠دمة.جديدة وزيادة الاستثمارات لتحستُ جو 
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 : خلاصة الفصل

بعد استعرض اتٞوانب النظرية للدراسة، يظهر تّلبء أف البيئة التسويقية ت١نظمات العماؿ تتكيف حسب الظروؼ 
التحوؿ الرقمي كعامل حاسم في إعادة تشكيل بيئة الأعماؿ في ظل ات١طروحة من قبل ات١تعاملتُ حيث تبتُ أف 

وجية ات١تسارعة. تم استعراض الأطر النظرية ذات الصلة لفهم كيفية تأثتَ ىذه التحولات على التطورات التكنول
 البيئة التسويقية، مع التًكيز على جاىزية ات١نظمات ت١واكبة ىذا التغتَ واعتماد الأساليب الرقمية اتٟديثة.

ابقة وفي الفصل الثاني، أما سوؼ ندرس كل متغتَ على حدى وكيفية الارتباط بينهما من خلبؿ الدراسات الس
 مدى جاىزية البيئة التسويقية للتحوؿ الرقمي فسوؼ تثبتها لدراسة التطبيقية في الفصل الثالث.
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الأدبٌات التطبٌقٌة للبٌئة 

التسوٌقٌة والتحول 

 الرقمً
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 تمهيد
لسابقة في ىذا الفصل، سيتم استعراض الأدبيات التطبيقية ات١تعلقة بالدراسة من خلبؿ استعراض بعض الدراسات ا

التي تناولت ات١تغتَات ذات الصلة بالدراسة، مع ترتيبها حسب تسلسلها الزمتٍ. سيسعى ىذا العرض إلذ إبراز 
أوجو التشابو والاختلبؼ بتُ تلك الدراسات ودراستنا اتٟالية. تم تقسيم الدراسات السابقة إلذ قسمتُ رئيسيتُ: 

وؿ، وثانيًا، دراسات سابقة باللغة الأجنبية في ات١بحث الثاني. أما أولًا، دراسات سابقة باللغة العربية في ات١بحث الأ
ات١بحث الثالث، فقد خصص بشكل خاص لتوريح أوجو التشابو والاختلبؼ بتُ ىذه الدراسات ودراستنا، 

 بالإرافة إلذ تسليط الضوء على ات٠صائص الفريدة التي تتميز بها دراستنا مقارنةً بالدراسات الأخرى ات١عرورة.
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 المبحث الأول: الدراسات السابقة باللغة العربية 
 يتم من خلبؿ ىذا ات١بحث عرض أىم الدراسات السابقة باللغة العربية مقسمة، كالتالر:

 المطلب الأول: الدراسات السابقة باللغة العربية للمتغيرين معا

 1كلية الاقتصاد)جامعة دمشق(  (2015)الفرع الأول: دراسة سام عدنان سليمان 

" إلذ دراسة أثر تقنيات التسويق الالكتروني في تحسين فعالية التواصل مع العملاءىدفت الدراسة ات١عنونة ب " 
قدرتو على تٖقيق الأىداؼ الاستًاتيجية )كررا وولاء العناصر ات١كونة لفعالية التواصل الالكتًوني مع العملبء، 

الربط الاستجابات ات١نتظرة من عملية التواصل، مع الأىداؼ التسويقية العملبء( أبرز الباحث من خلبؿ عملية 
 مراحل لفعالية تواصل العميل الكتًونيا مع ات١ؤسسة، من خلبؿ دراسة: 3ات١رغوبة من التواصل مع العميل، تٖديد 

  مفهوـ ررا العميل وت٤دداتو؛ 
  دور التواصل في تٖقيق ررا العملبء؛ 
 ُوخصائصهم الشرائية؛أت٪اط العملبء الالكتًونيت  
 .العوامل ات١ؤثرة في سلوؾ العميل وقرارات التسوؽ عبر الانتًنت 

اظهر الباحث درجة الارتباط والتأثتَ بتُ تقنيات التسويق الإلكتًوني ومراحل عملية التواصل الإلكتًوني لدى عملبء 
عينة بتوزيع  500إلذ  30التطبيقية ؿ  من خلبؿ دراستو .مؤسسة الطتَاف العربية السورية، عبر موقعها الإلكتًوني

استمارة على العملبء تٔكاتب اتٟجز ت١ؤسسة الطتَاف العربية السورية، وتٖليلها احصائيا باستخداـ برنامج  285
SPSS20 وقد استخدـ الباحث بالاستناد للدراسةعلى ات١نهج الوصفي بأسلوب تٖليلي )أسلوب التحليل ،

 Spearman) .ومصفوؼ ارتباط )  One Sample T-Test)(رالقياسي بالاعتماد على  اختبا
يتأثر تقبل العميل لعميلة التواصل : فيما يليتوصل الباحث من خلبؿ دراستو لمجموعة من الاستنتاجات، ت٘ثلت أت٫ها 

د للموقع الإلكتًوني باتٞهود التي تقوـ بها ات١ؤسسة للتوجو اتٞيد ت٨و العميل على موقعها الالكتًوني، كالتصميم اتٞي
وصفحاتو ومدى جاذبية ألوانو وصوره، وتنسيق المحتوى بشكل يوفر سهولة القراءة والتنقل في المحتوى مع توفر 
البرت٣يات الكفيلة لذلك، مع ذكر أىم نقطة وىي احساس العميل بالثقة والأماف الالكتًوني من خلبؿ اجراءات 

اسقاط ىذا رأى بأف ات١ؤسسة ت٤ل الدراسة  لد تٖقق امتلبؾ  اتٟماية للبيانات الشخصية، لذا فإف الباحث من خلبؿ
موقع الكتًوني مزود بأدوات وبرت٣يات للتسويق الالكتًوني مع العملبء لعدـ توفر ثقافة تسويقية واطارات بشرية مؤىلة 

 لإدارة ات١وقع وتوجيهو لتحقيق ات٢دؼ التسويقي الفعاؿ. 
 

                                                           
تسويق الالكتروني في تحسين فعالية التواصل مع العملاء ) دراسة ميدانية على مكاتب مؤسسة الطيران العربية أثر تقنيات الساـ عدناف سليماف، 1

 2015أطروحة دكتوراه، تسويق، السورية(، 
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 1-الجزائر – 1( جامعة باتنة 2019قرابصي ) الفرع الثاني: دراسة إلهام يحياوي، سارة
لدراسة أسس مواكبة  التسويق الرقمي: كيفية تطبيق التحول الرقمي في مجال التسويقتهدؼ الدراسة بعنواف 

ات١ؤسسة للتحوؿ الرقمي وكيفية تطبيقو في التسويق، بالاعتماد على ات١نهج الوصفي التحليلي من خلبؿ تٖليل ات١فاىيم 
 حوؿ الرقمي والتسويق الرقمي وت٥تلف التقنيات التي تساىم في ت٧احهما.ات٠اصة بالت

مناىج أساسية: يركز ات١سار الأوؿ على  3سات٫ت الدراسة في عرض ات١سارات الاستًاتيجية للتحوؿ وذلك في 
فهو ت٬مع بتُ  ،وتكاملبمقتًحات الزبوف، أما الثاني فتَكز على تٖويل ت٪وذج العمل، وات١نهج الثالث فهو أكثر شمولية 
أثارت ىذه الدراسة . الأوؿ والثاني في وقت واحد أي تٖويل اقتًاح قيمة الزبائن وتنظيم العمليات لدعم الفوائد

اىتماما حوؿ ما الذي ت٬ب على ات١ؤسسة تٖويلو رقميا؟ )تٖديد الأولويات(، لذا تم تطوير أداة تٝيت بالبيانو الرقمي 
(Digitization Pianoويعرؼ ىذ ،) تٯكن تٖويل أي منها رقميا.  ت٦يزة،فئات  7 الأختَ با 

 درس البحث ت٣الات تٕارب شركات مثل:
;(Nike ; Facebook ; Twitter ;Pintrest شركة  تٕربةAlteryx) 

 من خلبؿ ىذه الدراسة والتجارب، تم استخلبص النتائج التالية: 
 وذلك بالاىتماـ بات١وقع ومتابعتو من ناحية ات١نتجات تنظيم ات١وقع الالكتًوني أو صفحات عرض ات١نتج أو ات٠دمة ،

 وات٠دمات ات١عرورة؛
 دمج التسويق والتكنولوجيا من خلبؿ تٕربة ات١ؤسسة لنفس ات١نتج الذي تقدمو للزبائن؛ 
  تٖديد الأدوات التسويقية التي ستستخدـ لتنفيذ تٛلة التسويق الالكتًوني، إما عن طريق البريد، أو عن طريق

 البحث أو غتَىا من الوسائل؛ ت٤ركات
  ات١وظفتُ من خلبؿ توفتَ ات١ؤسسة ات١عدات الرقمية ت١وظفيها؛تٕهيز 

( جامعة المجمعة 2020الفرع الثالث: دراسة معتز طلعت محمد عبد الله، نايف لايق جدوع العنزي )
 2المملكة العربية السعودية

لرقمي على توجهات المستهلكين الشرائية بوجود بعنوان "نموذج مقترح لقياس أثر التسويق اىدؼ الدراسة 
دراسية تطبيقية على موظفي قطاع المبيعات في شركة زين  –مصداقية العلامة التجارية كمتغير وسيط" 

إلذ التعرؼ على واقع التسوؽ الرقمي في شركة زين السعودية، والتعرؼ  -للاتصالات في المملكة العربية السعودية
ت١ستهلكتُ الشرائية بوجود مصداقية العلبمة ودراسة أبعاد التسويق الالكتًوني في جذب الزبائن على تأثتَ اتٕاىات ا

وفهم سلوكهم، وذلك عن طريق الوسائل الإعلبمية والشبكات الرقمية ات١ختلفة. ت١عرفة أثر التسويق الرقمي بأبعاده 
ات١عرفي، العاطفي، والسلوكي(، درس بأبعاده )ائي )اتٞذب، الاستغراؽ، الاحتفاظ، التعلم، والتواصل( على الاتٕاه الشر 

                                                           
(، 02)، العدد (04) ، المجلدت٣لة التنمية الاقتصاديةالتسويق الرقمي: كيفية تطبيق التحول الرقمي في مجال التسويق، إت٢اـ ت٭ياوي، سارة قرابصي، 1

 2019، ديسمبر-اتٞزائر –جامعة باتنة 
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الباحثاف بالاعتماد على ات١نهج الوصفي التحليلي ت٤اور التسويق ومصداقية العلبمة واتٕاىات ات١ستهلكتُ الشرائية 
موظف اتٚالر عدد موظفي ات١بيعات في تٚيع قنواتها( في  600موظف ( من اتٚالر ) 160بتحديد عينة الدراسة )

 الرياض.منطقة 
لتحليل الدراسة القياسية، تم حساب ات١توسط اتٟسابي والات٨راؼ ات١عياري لعبارات ت٤ور )اتٞذب، الاستغراؽ، 

 الاحتفاظ، التعلم، والتواصل(، وكذا تٖليل الات٨دار لقياس أثر التسويق الرقمي على مصداقية العلبمة التجارية. 
ع مستوى أبعاد التسويق الرقمي ات٠مسة في شركة زين من خلبؿ ما سبق أورحت نتائج الدراسة عن ارتفا 

علبقة طردية موجبة بتُ كل بعد من أبعاد التسويق الرقمي وبتُ الاتٕاه الشرائي بأبعاده ات١ختلفة  للبتصالات، ووجود
ورة لذلك توصي الدراسة بضرورة الاىتماـ بأبعاد التسويق الرقمي ت١ا ت٢ا من دور في رفع التوجهات الشرائية. ورر 

 المحافظة على ىذا ات١ستوى العالر، مع العمل على زيادتو إف أمكن. 
 1()جامعة الإخوة منتوري قسنطينة( 2022الفرع الرابع: دراسة راوية بوالأنوار )

" إلذ إبراز "التسويق الرقمي في بيئة الأعمال بين متطلبات التكنولوجيا وواقع الممارسةىدفت الدراسة ات١عنونة بػ 
تسويق الرقمي كنوع من أنواع التسويق ات١عاصر من خلبؿ التطرؽ ت١ميزاتو في التفاعل ات١باشر بتُ صاحب العمل أت٫ية ال

والعملبء، الوصوؿ إلذ الفئات ات١ستهدفة، والتحكم في ات١وازنة التسويقية، بالارافة إلذ أف الباحثة تطرقت ؿ ابراز 
السوؽ )احتياجات السوؽ وات١ستهلكتُ(، السوؽ ات١ستهدفة،  عناصر التسويق الرقمي من خلبؿ شرحها لأت٫ية دراسة

تٖديد استًاتيجية التسويق، و معرفة ات١نافستُ. لتعميم دراسة التسويق الرقمي وأىم مقومات ت٧احو تطرقت الكاتبة 
(الأمريكية، تويتً، شركة Social SEOلدراسة أمثلة عن أىم ت٧احات الشركات الناشئة في المجاؿ كشركة )

MAG( شركة ،Alteyx .في الإمارات...وغتَىا من الشركات الرقمية ) 
لتوريح الأمثلة السالفة الذكر، وقع اختيار الباحثة في الدراسة التطبيقية من خلبؿ عرض طريقة شراء ات١نتج الكرنً  

(، أو نقر  الطبي الطبيعي عبر الانتًنت. ) تٯكن شراء ات١نتج عبر موقع الويب ات٠اص بالشركة)(Clareeneكلبرين
ات١ستهلك على صورة ات١نتج ليتبعو إلذ ت٣موعة من ات٠طوات كملء ات١ستهلك للنموذج تٔعلوماتو ات٠اصة، ثم انهاء 

عبر ات١نصات الرقمية خلق علبقة تفاعلية بتُ الزبوف أو الطلب. من أىم النتائج ات١توصل اليها ىي أف ات١زيج التسويقي 
 نتجاتهم وخدماتهم.  العميل وأرباب العمل بغرض تثمتُ م

  -تبسة –( جامعة الشهيد الشيخ العربي التبسي 2023الفرع الخامس: دراسة طلبة مليكة )
 –"مساىمة التسويق الالكتروني الخدمي في نجاح إستراتيجية التموقع للمؤسسة تهدؼ الدراسة ات١عنونة ب 

لأثر الذي يضيفو تبتٍ مفهوـ التسويق شكل أساسي لإظهار اب -دراسة حالة مؤسسة أوريدو لاتصالات الجزائر
الالكتًوني على ات١نظمة ات٠دمية، مع التًكيز على استًاتيجية اتٟفاظ على امتلبؾ حصة سوقية من خلبؿ القدرة على 

                                                           
(، العدد 16المجلد )التسويق الرقمي في بيئة الأعمال بين متطلبات التكنولوجيا وواقع الممارسة، مجلة الدراسات الاقتصادية، راوية بوالأنوار، 1
 2022، -قسنطينة  –(، جامعة الإخوة منتوري 03)
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تموقعيا. من خلال ابراز أىم التأثتَ على اختيارات العميل ات١ستهدؼ ت١نتجاتها، وما يقدمو ات١زيج الالكتًوني لتعزيز 
التعرؼ على ات١فاىيم اتٞديدة ات١تعلقة بالتسويق الالكتًوني، العوت١ة وات١نافسة الاندماجية، العوامل ات١ؤثرة على : النقاط

 البيئة الالكتًونية، وخطة التسويق الالكتًوني. 
اعتمدت الباحثة على ات١نهج الوصفي التحليلي بهدؼ وصف متغتَات البحث، والاعتماد على الاستبياف كأداة 

 ية في تٚع ات١علومات الأولية ات٠اصة تٔتغتَات الدراسة. أساس
( مفردة من عملبء مؤسسة اوريدو اتصالات اتٞزائر ، 570من خلبؿ تصميم الباحثة للبستبياف لعينة مكونة من )

( لأبعاد ات١زيج α=0.05من ىذا خلصت الدراسة إلذ وجود علبقة وتأثتَ ذات دلالة احصائية عند مستوى معينة )
ويقي الالكتًوني على إستًاتيجية التموقع، حيث أظهرت نتائج اختبار الفررية الرئيسية، أف ات١زيج التسويقي التس

في استًاتيجية التموقع أو البقاء الدائم، وذلك لنجاح الأبعاد التالية: )ات٠دمة  %60.1الالكتًوني يؤثر بنسبة 
 دـ العميل(. الالكتًونية، التسعتَ الالكتًوني، الأماف وات٠صوصية، خ

من خلبؿ نتائج دراستها نعتبر أف التسويق الالكتًوني حقق خاصية التفاعل ات١باشر وات١ستمر مع العميل بفضل 
يعتمد عليها، وىو ما ساعد على الفهم العميق لسلوؾ العميل وات١عرفة الدقيقة لاحتياجاتو  الالكتًونية التيالوسائط 

عملبء الالكتًونية والقدرة على تقدنً منتجات متعلقة بالررا واستمرار من خلبؿ تفعيل وظيفة إدارة علبقات ال
 التعامل التجاري مع ات١نظمة.

 المطلب الثاني: الدراسة السابقة باللغة العربية للمتغير المستقل )بيئة الأعمال التسويقية(
 1( المركز الجامعي يحي فارس بالمدية 2007الفرع الأول: دراسة عبد الحق قنيعي )

  Poval/SPAدراسة حالة مؤسسة بوفال  –"أثر البيئة التسويقية على أداء المؤسسة تهدؼ الدراسة بعنواف 
 ؿ دراسة متغتَات البيئة التسويقية، التخطيط الإستًاتيجي للتسويق و الأداء التسويقي. وحدة المضخات بالبرواقية"

كأحد ات١فاىيم واجبة الاستخداـ لأجل تٖقيق   حيث أورحت ررورة تبتٍ مفاىيم التحليل الإستًاتيجي للتسويق
 استًاتيجيات سليمة، وكذا اتٟرص على رصد العوامل الأكثر تأثتَا في تدعيم ات١وقف التنافسي للمؤسسات اتٞزائرية.

 Poval SPAمن خلبؿ تبتٍ الباحث للمنهج الوصفي بالإرافة إلذ أسلوب دراسة اتٟالة لاختبار قدرة وحدة 
يئتها التسويقية. درس الباحث السياسة التًوت٬ية والتوزيعية، تقييم التحليل الاستًاتيجي باستخداـ على التكيف مع ب

، تٖليل تطور رقم الأعماؿ من خلبؿ عرض ت٣موعة من اتٞداوؿ بالارافة تٞداوؿ تٖليل ات١بيعات swotمصفوفة 
 ؿ ومبيعات ات١نافستُ.وفق ات١ناطق، تطور عدد العملبء ومعدؿ الشراء، تٖليل مبيعات وحدة بوفا
 بعض عرض دراسة اتٟالة، خلصت نتائج الباحث في أىم النقاط التالية:

                                                           
مذكرة ، وحدة المضخات بالبرواقية  Poval/SPAدراسة حالة مؤسسة بوفال  –البيئة التسويقية على أداء المؤسسة أثر عبد اتٟق القنيعي، 1

 2007تدخل رمن متطلبات اتٟصوؿ على شهادة ات١اجيستً، تٗصص إدارة الأعماؿ والتسويق، ات١ركز اتٞامعي ت٭ي فارس بات١دية، 
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بصفة عامة، تٯكن القوؿ بأف السوؽ الوطنية تشهد منافسة عات١ية وشديدة نتيجة الانفتاح على العالد تْيث أثر ذلك 
ذلك في ات٩فاض اتٟصة السوقية وبقوة على مكانة وحدة بوفاؿ للمضخات خاصة في أربعة سنوات أختَة، تٕسد 

 ـ.2007سنة   %3.47ـ إلذ 2000سنة   %23.5للوحدة من 
تكتسي الرقابة التسويقية دورا ىاما في تقييم كفاءة وفعالية الأداء التسويقي للمؤسسة، كما تبتُ بأف الأداء التسويقي 

: اتٟصة السوقية، حجم ات١بيعات، ىو الذي يعبر عن مدى تكيف ات١ؤسسة مع بيئتها، وىذا باستخداـ عدة مؤشرات
 ررا العملبء، عدد العملبء اتٞدد، معدؿ تكرار العملية الشرائية. 

 1 -الجزائر –( المدرسة العليا للتجارة 2007الفرع الثاني: دراسة لعلاوي عمر )
لمؤسسة مع إشارة "دور وأىمية نظام المعلومات التسويقية في مراقبة البيئة التسويقية لقدـ ىذا ات١قاؿ بعنواف ب 

والذي يهدؼ لدراسة نظاـ ات١علومات التسويقية في إعداد الاستًاتيجية التسويقية، من  إلى حالة المؤسسة الجزائرية"
 ونظاـ ات١علومات التسويقية. وات١ؤسسة اتٞزائريةخلبؿ عرض مفهوـ البيئة التسويقية، نظاـ ات١علومات التسويقية 

ا أي مؤسسة اقتصادية، تكوف بناء على ات١علومات التي يتم تٚعها من البيئة، خاصة القرارات التسويقية التي تتخذى
تتجلى أت٫ية دراسة البيئة التسويقية للمؤسسة الاقتصادية نظاـ ات١علومات التسويقية التي تطرؽ لشرحها الباحث. كما 

مع شدة ات١زاتٛة في السوؽ  فيما تٯكن اكتشافو من فرص تسويقية تٔحيطها، وكذا التهديدات بهدؼ اتٟد منها.
اتٞزائرية وجدت ات١ؤسسة العمومية نفسها غتَ قادرة على مسايرة ات١نافسة من جهة ومتطلبات السوؽ من جهة أخرى، 
يعود ىذا إلذ غياب نظاـ للمعلومات التسويقية، ورعف الأداء التسويقي، وبتشخيص من الباحث لوظيفة التسويق 

 وجد: بات١ؤسسة العمومية اتٞزائرية 
 إت٫اؿ الزبوف وعدـ جعلو كمحور لكل نشاطات ات١ؤسسة؛ -
 غياب إطارات ذات كفء في ت٣اؿ التسويق؛  -
 عدـ الاىتماـ بوظيفة التسويق وذلك باتباع ات١فهوـ الإنتاجي؛  -

 نستخلص من البحث ت٣موع من النتائج ت٘ثلت كالتالر: 
 دة ات١نافسة )على سبيل ات١ثاؿ شركة طريقة تٚع ات١علومات ات١تبعة، طريقة قدتٯة لا تتماشى مع شENIEM  التي

 تطرؽ ت٢ا الباحث، من مصادر تٚع ات١علومات ات١تبعة لديها: 
تٚع ات١علومات من خلبؿ الإعلبنات في الصحف الوطنية حوؿ العلبمات ات١توفرة في السوؽ اتٞزائرية. من خلبؿ 

شاط الاستًاتيجي باعتبار أف ات١علومات التي يتم طريقة عمل ات١ؤسسة، نستخلص بأف ما تقوـ بو لا يدخل رمن الن
تٚعها من مدينة تيزي وزو ورواحيها لا ت٘ثل السوؽ اتٟقيقي لكامل ات١نتجات، كما أف ات١نافسة بالنسبة للمكيفات 
في ات١ثاؿ، تٗتلف من منطقة لأخرى عبر التًاب الوطتٍ، وذلك حسب تواجد ات١ستوردين ومؤسسات التًكيب، 

 اختًاؽ ات٢يكل التوزيعي. وقدرتهم على 
                                                           

ات١درسة العليا ويقية في مراقبة البيئة التسويقية للمؤسسة مع إشارة إلى حالة المؤسسة الجزائرية، دور وأىمية نظام المعلومات التسلعلبوي عمر، 1
 2007للتجارة، اتٞزائر، 
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  ات١يزة التنافسية التي تبحث عنها أي مؤسسة، تٯكن الوصوؿ اليها من خلبؿ استعماؿ معلومات النظاـ ات١صغر
ات٠اص بالاستخبارات التسويقية، كما تٯكن الوصوؿ إلذ تقسيمات جديدة من خلبؿ الاحتكاؾ بات١وزعتُ 

توفر نظاـ معلومات تسويقي فعاؿ ت١راقبة تطورات البيئة بصفة عامة  وات١ستهلكتُ )أطراؼ العملية التسويقية(، ت٬ب
 وات١نافسة بصفة خاصة.

 1(معهد الادارة/ الرصافة 2009الفرع الثالث: دراسة سناء حسن حلو )
بحث تطبيقي في الشركة العامة  –"أثر البيئة التسويقية في التخطيط الاستراتيجي للتسويق مقاؿ معنوف ب 
  –دية للصناعات الجل

تهدؼ الدراسة لتناوؿ أثر البيئة التسويقية في التخطيط الاستًاتيجي للتسويق، اذ ارتكز اىتماـ الباحثة في دراستها 
على شرت٭ة من ات١ستويات الإدارية في الشركة العامة للصناعات اتٞلدية، وىم ات١ديرين الاداريتُ. حيث شرح في 

يئة التسويقية، عوامل البيئة التسويقية، والتخطيط الاستًاتيجي للتسويق اتٞانب النظري كل ما ىو متعلق تٔفهوـ الب
 بدراسة استًاتيجيتي التًويج والتوزيع.

ركزت الباحثة على ت٤اولة معرفة علبقة التأثتَ بأبعاد البيئة التسويقية في أبعاد التخطيط الاستًاتيجي للتسويق 
لاستًاتيجي للتسويق لتحقيق مستوى أداء ت٦يز وعاؿ، وذلك والتعرؼ على أي الأبعاد أكثر تأثتَ في التخطيط ا

فقرة  14بالاستناد إلذ الاستبانة بشكل رئيسي في تٚع البيانات وات١علومات )باتٞانب التطبيقي(، وتضمنت 
' من %50' شخصا من مدراء الأقساـ وشكلت نسبة '20تغطي متغتَات البحث وتم توزيعها على عينة بلغت '

 صل إلذ النتائج التالية:ت٣تمع البحث لي
  اف مستوى البيئة التسويقية في الشركة العامة للصناعات اتٞلدية عاؿ وت٢ا تأثتَ في التخطػيط الاستًاتيجي

 .للتسويق
  يغلب على آراء عينة البحػث صػفة ات١واقػف الات٬ابيػة تٕػاه كػل مػن متغيػرات البيئػة التػسويقية ت٦ا يعتٍ ادراؾ

 غتَات وتأثتَىا في التخطيط الاستًاتيجي للتسويق.متقارب ت٢ذه ات١ت
  يرتكز التخطيط الاستًاتيجي على كافة الاجراءات ات٢ادفة ؿ ورع أىداؼ ت٦كنة التنفيذ من الناحية البيئية

 )موارد مالية، وبشرية ات١تاحة( وبالنظر إلذ الأولويات ات١قررة.
 ت٢ادفة إلذ تقييم ت٥تلف العوامل البيئية ذات ات١ساس أما بالنسبة للتسويق الاستًاتيجي فهو كل الاجراءات ا

ات١باشر بالتسويق، أي كافة العوامل ات١ؤثرة على عناصر الاستًاتيجية التسويقية بشكل عاـ وعلى وحدات العمل  
 كلب على حدة.

 أخذ   ررورة أداء وظيفة التخطيط الاستًاتيجي من قبل ات١دراء بكفاءة وفعالية تامة من خلبؿ الاعتماد على
 كافة ات١تغتَات البيئية من فرص وتهديدات.

                                                           
ت٣لة الإدارة ، –بحث تطبيقي في الشركة العامة للصناعات الجلدية  –أثر البيئة التسويقية في التخطيط الاستراتيجي للتسويق سناء حسن حلو، 1

 2009(، معهد الإدارة /الرصافة، 76العدد) والاقتصاد،
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 1 1( جامعة فرحات عباس سطيف 2015الفرع الرابع: دراسة فراحتية العيد )
"دور نظام المعلومات التسويقية في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية ىدفت الدراسة ات١عنونة ب 

التعرؼ على البيئة التسويقية للمؤسسات الاقتصادية، والتي  في -دراسة حالة بعض المؤسسات لولاية المسيلة –
تعتبر مصدر ت١دخلبت نظاـ ات١علومات التسويقية والتعرؼ على مستوى تطبيق نظاـ ات١علومات التسويقية 
للمؤسسات الاقتصادية في ولاية مسيلة. قياس درجة استخداـ نظاـ ات١علومات التسويقية في اعداد الاستًاتيجية 

سية للمؤسسات الاقتصادية في ولاية مسيلة. اعتمد الباحث في أطروحتو على ات١نهج الوصفي لدراسة أبعاد التناف
 ات١وروع وتٚع بياناتو وتصنيفها، ثم أسلوب دراسة حالة في ات١ؤسسات الاقتصادية لولاية مسيلة.

لتسويقية، الاستًاتيجيات تم استخداـ مقياس ليكارت "ات٠ماسي" لقياس متغتَات الدراسة )نظاـ ات١علومات ا
تٝرنوؼ( وكذا ت٣موع الأدوات الاحصائية   –التنافسية، القدرة التنافسية(، اختبار التوزيع الطبيعي )اختبار كولمجروؼ 

 .Tكاختبار 
 نتائج الدراسة: 

  أظهرت نتائج التحليل الاحصائي للباحث بأف ات١ؤسسات الاقتصادية لولاية مسيلة، تستخدـ متغتَ نظاـ
لومات التسويقية حيث كاف مستوى استخداـ نظاـ ات١علومات التسويقية في مؤسسات قطاع الاستتَاد والتصدير ات١ع

 التجارة. وخدماتمرتفع، ومتوسط في مؤسسات قطاعات الإنتاج الصناعي 
  سسة البيئة التسويقية ىي ت٣موعة القوى والعوامل وات١تغتَات الداخلية وات٠ارجية والتي تؤثر على نشاط ات١ؤ

 ووظائفها، وتتكوف من بيئة خاصة وبيئة عامة. 
  يؤثر نظاـ ات١علومات التسويقية على سلسلة القيمة من خلبؿ تدعم الأنشطة الرئيسية التي تضيف قيمة إلذ

إلذ الأدوار الادارية كالتخطيط، وتنفيذ الأنشطة ات١ساندة على  بالإرافةمنتجات وخدمات ات١ؤسسة الاقتصادية 
 ، إدارة ات١وارد البشرية، تطوير التكنولوجيا ودعم وظيفة الشراء.يالدعم والتنسيق الإدار مستوى خدمات 
 2( جامعة التكوين المتواصل الجزائر 2024)دراسة سلطاني سلمى الفرع الخامس: 

مساىمة البيئة التسويقية في صياغة الاستراتيجيات التنافسية بالبنوك: دراسة حالة بنك سوسيتي بعنواف "
قامت الباحثة سلطاني سلمى بتحليل تأثتَ البيئة التسويقية على تطوير الاستًاتيجيات التنافسية حيث ل"،جنرا

التًكيز على تٕربة بنك من خلبؿ الاعتماد على ات١نهج الوصفي التحليلي الذي يتوافق مع معطيات الدراسةب للبنوؾ،
 سوسيتي جنراؿ. 

                                                           
، -دراسة حالة بعض المؤسسات لولاية المسيلة –دور نظام المعلومات التسويقية في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية ، فراحتية العيد1

 2015أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، علوـ اقتصادية، جامعة فرحات عباس، 

، مقال مساىمة البيئة التسويقية في صياغة الاستراتيجيات التنافسية بالبنوك: دراسة حالة بنك سوسيتي جنرالى، سلطاني سلم2
 2024(، جواف 01(، العدد )07ت٣لة ات١نهل الاقتصادي، المجلد )جامعة التكوين ات١تواصل اتٞزائر، منشور، 
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التسويقية مثل ات١نافسة، تفضيلبت العملبء، التغتَات الاقتصادية، ىدفت الدراسة إلذ فهم كيفية تأثتَ العوامل 
 .والتكنولوجيا على صياغة استًاتيجيات بنكية قادرة على تعزيز قدرة البنك التنافسية في السوؽ

تناولت الدراسة دور البيئة التسويقية في تٖديد الاستًاتيجيات التي يتبعها البنك ت١واجهة التحديات والفرص التي 
يقدمها السوؽ ات١صرفي. كما أبرزت الدراسة أف البيئة التسويقية تشمل عدة عوامل مثل التوجهات الاقتصادية 

التغتَات التكنولوجية السريعة، والسياسات اتٟكومية التي تؤثر بشكل مباشر على استًاتيجيات البنك في  العامة،
 .تقدنً خدماتو للعملبء

ثر بنك سوسيتي جنراؿ بهذه العوامل التسويقية لتصميم استًاتيجيات تنافسية تطرقت الباحثة أيضًا إلذ كيفية تأ
ناجحة. على سبيل ات١ثاؿ، تم تٖليل كيفية استخداـ البنك للتكنولوجيا اتٟديثة مثل الإنتًنت البنكي والتطبيقات 

السوؽ وات١نافسة من الرقمية لتحستُ خدماتو وتعزيز علبقتو مع العملبء، وكذلك كيفية استجابة البنك لتغتَات 
 .خلبؿ تكييف عرورو وخدماتو لتلبية احتياجات الزبائن بشكل أكثر فاعلية

أظهرت الدراسة أف البيئة التسويقية تلعب دوراً رئيسيًا في صياغة استًاتيجيات البنك التنافسية، حيث تٯكن للبنك 
وبالتالر تٖستُ مكانتو التنافسية وزيادة حصتو الاستفادة من الفرص التسويقية ات١تاحة ت١واكبة التحولات في السوؽ، 

السوقية. كما تبتُ أف الاستجابة السريعة للتغتَات في البيئة التسويقية تسهم بشكل كبتَ في تٖستُ الأداء الكلي 
 .للبنك

تطوير  عدة توصيات للبنوؾ الأخرى حوؿ أت٫ية التحليل ات١ستمر للبيئة التسويقية وأثره في الباحثةفي ات٠تاـ، قدمت 
استًاتيجيات تنافسية فعّالة، وكذلك ررورة الابتكار في تقدنً ات٠دمات البنكية ت١واكبة احتياجات العملبء ات١تزايدة 

 .وات١تغتَة
 المطلب الثالث: الدراسة السابقة باللغة العربية للمتغير التابع )التحول الرقمي( 

 1( جامعة السويس مصر2012الفرع الأول: دراسة رامز صلاح عبد الإلو الشيشي )
استراتيجية التحول الرقمي في الدولة المصرية وسبل تعزيز تطبيقات الذكاء تهدؼ دراسة الباحثة بعنواف "

" إلذ عرض معاني كل من "التحوؿ الرقمي"، "الاقتصاد الرقمي"، وكذا الذكاء الاصطناعي وأبعاد ىذا الاصطناعي
خلبؿ معرفة التحديات التي واجهتها الدولة ات١صرية عند تنفيذ آليات التحوؿ في استًاتيجية الدولة ات١صرية. من 

التحوؿ الرقمي وسبل تطبيق الذكاء الاصطناعي من خلبؿ دراسة وصفية لدراسة مدى ت٘كن ت٧اح الدولة ات١صرية في 
 استًاتيجية التحوؿ ت٨و التحوؿ الرقمي.

                                                           
ات١ستوى الثالث، قسم علوـ ي الدولة المصرية وسبل تعزيز تطبيقات الذكاء الاصطناعي، استراتيجية التحول الرقمي فرامز صلبح عبد الإلو الشيشي،  1

 2012، سياسية، كلية الاقتصاد، جامعة السويس
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ي بأبعادىا ات١ختلفة للتطبيقات الالكتًونية درس الباحث بشكل أساسي نتائج استخداـ أجهزة التحوؿ الرقم
اتٟكومية والتي يتم التعبتَ عنها في جودة ات٠دمات التي تقدمها ات١ؤسسات الادارية للمواطنتُ، فكاف من نتائج 

 الدراسة:  
  وقعت مصر عددا من الاتفاقيات مع شركات التكنولوجيا الأجنبية لتعزيز التعاوف في تنفيذ برامج الذكاء

 ناعي والرقمنة؛الاصط
  يركز تقدـ التحوؿ الرقمي كأحد التطورات في تكنولوجيا ات١علومات والعمل على تأطتَ الرأس ات١اؿ البشري

 لتحقيق التقدـ والتميز أمر مهم لزيادة نواتج عملية التحوؿ؛
  جوانب رئيسية، تتمثل في: استخداـ التكنولوجيا  4من خلبؿ الدراسة، يرتكز التحوؿ الرقمي على

لتحقيق الدور الاستًاتيجي للمؤسسات اتٟكومية ودعم رؤيتها الاستشرافية وملبئمة التغتَ في تكوين القيم، 
 التغتَات ات٢يكيلية، وغتَىا من اتٞوانب ات١الية للتحوؿ الرقمي.

 1( كلية التجارة جامعة أسوان 2021الفرع الثاني: دراسة وليد كامل محمدين كامل علام )
التحول الرقمي وتأثيره على تعزيز الميزة التنافسية للخدمات تٖت عنواف"  يهدؼ مقاؿ الباحث

المصرفية من وجهة نظر مسئولي خدمة العملاء": دراسة ميدانية بالتطبيق على قطاع البنوك بجانب 
إلذ التعرؼ على التحوؿ الرقمي تٔا يشملو من متغتَات تتمثل في بناء إستًاتيجية التحوؿ الرقمي،  الصعيد.

نشر مدى أت٫ية التحوؿ الرقمي وات١تطلبات البشرية والتقنية والإجرائية تؤثر ات٬ابا على تعزيز ات١يزة التنافسية و 
للخدمات ات١صرفية بات١نظمات مورع دراستو. وقع اعتماد الباحث في دراستو على ات١نهج الوصفي التحليلي 

تكوف ت٣تمع الدراسة من تٚيع مسئولر خدمة  ومثلت الإستبانة الأداة الرئيسية للوصوؿ إلذ النتائج، حيث
العملبء ببنوؾ جنوب الصعيد وإختار الباحث لإجراء الدراسة ب بنك الأىلي ات١صري وبنك مصر والبنك 
التجاري الدولر وبنك الاسكندرية تٔختلف ت٤افظتي أسواف والأقصر، وتكونت عينة الدراسة التي تم اختيارىا 

( مفردة، حيث تم تٖديد حجم العينة طبقا تٞداوؿ حجم العينة عند 150بطريقة عشوائية طبقية بعدد )
ولتحليل البيانات ومعاتٞتها تم استخداـ برنامج اتٟزـ الإحصائية  %5وحدود خطأ   %90معامل ثقة 

(spss .) 
 توصلت الدراسة لمجموعة من النتائج أت٫ها: 

  أداء ات٠دمة كأحد أبعاد تعزيز ات١يزة التنافسية أف التحوؿ الرقمي بأبعاده ات١ختلفة يؤثر على الإبداع في
للخدمات ات١صرفية من خلبؿ تبتٍ الأفكار الابداعية والابتكارية ات١قتًحة من مسئولر خدمة العملبء واتٟرص 

 على الأخذ بآرائهم ومقتًحاتهم؛

                                                           
المجلة ، التحول الرقمي وتأثيره على تعزيز الميزة التنافسية للخدمات المصرفية من وجهة نظر مسئولي خدمة العملاءوليد كامل ت٤مدين كامل علبـ، 1

 2021العلمية للبقتصاد والتجارة، مقاؿ منشور، كلية التجارة، جامعة أسواف، 
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 دمة للعملبء ررورة اتٟرص على استخداـ آليات التحوؿ الرقمي في الاستفادة بتخفيض تكلفة ات٠دمة ات١ق
 وزيادة جودة ات٠دمة؛

 التحوؿ الرقمي يساىم في تعزيز ات١رونة، الإبداع، وتكلفة الوقت )السرعة( في تٖستُ ات٠دمات ات١صرفية؛ 
  أشارت الدراسة إلذ أف التحوؿ الرقمي بأبعاده ات١ختلفة تؤثر على التميز في أداء ات٠دمة كأحد أبعاد تعزيز

صرفية من خلبؿ تبتٍ أفكار التحوؿ الرقمي وتأطتَ كوادر خدمة العملبء لتبنيو ات١يزة التنافسية للخدمات ات١
 واستغلبلو في جذب العملبء والتحستُ ات١ستمر لعروض ات١صارؼ اتٕاه عملبئها. 

 
 1( جامعة الجنان، لبنان 2022دراسة الصديق محمد خنفر، حمزة محمد اكريم): الفرع الثالث
دراسة على  –تحول الرقمي في تحسين كفاءة أمن المعلومات "أثر إدارة مخاطر اليهدؼ مقاؿ 

  -المصارف التجارية الليبية
إلذ بياف أثر إدارة ات١خاطر في ظل الرقمنة والتحوؿ الرقمي في تٖستُ كفاءة أمن ات١علومات في ات١صارؼ الليبية، 

و من خلبؿ الاحتياؿ، ات٠طأ، قطع نظاـ ات١علومات بالبيئة المحيطة ب تأثتَحيث تطرؽ الباحثاف في مقات٢ما إلذ 
ات٠دمة أو تأختَىا، الافصاح عن ات١علومات السرية، التلبعب بات١علومات، وت٥اطر برامج الفتَوسات، ىذه 
الأخطاء التي تواجهها تكنولوجيا ات١علومات خاصة بالقطاع ات١صرفي الليبي لضعف أداء العاملتُ ورعف 

يتُ وعدـ درايتهم بأسس ات١راجع الالكتًونية ومعايتَ ات١راجعة الداخلية ات١ستويات التعليمية للمراجعتُ الداخل
بالقطاع ات١صرفي أدت إلذ ررورة تركيز مدراء ات١صارؼ وكوادرىا على استغلبؿ التحوؿ الرقمي في التعزيز الأمتٍ 

اـ بإدارة ات١خاطر ت١علومات العملبء. كم أوصت الدراسة بالتأكيد على ات١صارؼ التجارية الليبية بزيادة الاىتم
الداخلية وتٛاية أمن ات١علومات في ظل التحوؿ الرقمي لذا ركزت الدراسة ات١يدانية للباحثتُ على عينة الدراسة 

( استمارة استبياف على ت٣تمع وعينة الدراسة )ات١وظفتُ بإدارة ات١خاطر وات١علومات 145التي ت٘ثلت في توزيع )
( استمارة استبياف صاتٟة للتحليل الاحصائي، بلغت 126ا( أستلم منها )والبيانات بالقطاع ات١صرفي في ليبي

 (، استخلصت منها النتائج التالية: %87نسبة الردود حسبهما )
 تؤثر إدارة ت٥اطر التحوؿ الرقمي تأثتَا جوىريا في تٖستُ كفاءة أمن ات١علومات 
 مة الالكتًونية وسياسة أمن تساىم إجراءات حوكمة تكنولوجيا ات١علومات وتفعيل أساسيات اتٟوك

 ات١علومات والشبكات داخل وخارج ات١ؤسسات في تٛاية أمن ات١علومات.

                                                           
دراسة على المصارف التجارية  –أثر إدارة مخاطر التحول الرقمي في تحسين كفاءة أمن المعلومات ، الصديق ت٤مد خنفر، تٛزة ت٤مد اكرن1ً

 2022لعلوـ الإنسانية والاجتماعية، جامعة بنغازي ليبيا، المجلة الإفريقية للدراسات ات١تقدمة في ا، مقاؿ منشور، -الليبية
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  دخوؿ ات١صارؼ )اللبية( في ت٣اؿ التحوؿ الرقمي أو الالكتًوني في التعامل مع العملبء أو في طريقة حفظ
في ت٣اؿ التحوؿ الرقمي من أجل البيانات يزيد من مسؤولياتها تٕاه زيادة الرقابة الداخلية وتكوين مدرائها 

 التحكم اتٞيد في تسلسل ات١علومات بطريقة آمنة.
 1 -تبسة–( جامعة الشهيد الشيخ العربي التبسي 2023الحميد )عبد  الرابع:دراسة بشير الفرع

"أثر التحول الرقمي على ممارسات إدارة الموارد البشرية في تهدف دراسة الباحث المعنونة ب 
بشكل عاـ لتبياف أثر التحوؿ الرقمي على   -دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر  –ل" منظمات الأعما

ت٦ارسات إدارة ات١وارد البشرية في ات١ؤسسات الاقتصادية، وىذا بالتطرؽ إلذ أىم ات١مارسات اتٟديثة لإدارة ات١وارد 
واقع تطبيق كل من الإدارة البشرية، تناوؿ الباحث كذلك للتحوؿ الرمي وتٖليل مفهومو، عن طريق دراسة 

 الرقمية وات١مارسات اتٟديثة لإدارة ات١وارد البشرية تٔؤسسة اتصالات اتٞزائر. 
عند منهج الدراسة تم مزج الباحث ؿ ات١نهج الكمي والكيفي باستخداـ استبانة تم توزيعها على عينة عشوائية 

من المجتمع الكلي للدراسة وقد تم  %52.89فرد من العاملتُ بات١ؤسسة تٔا تٯثل  219بسيطة مكونة من 
مقابلبت تٔؤسسة  4بالارافة لإجراء الباحث ؿ   V26Spssتٖليل البيانات المجمعة باستخداـ برنامج 

العملية لاتصالات اتٞزائر بولاية أـ البواقي مع نائب ات١دير التقتٍ، ات١ديرية العملية  )ات١ديريةاتصالات اتٞزائر 
 ة تبسة مع رئيس قسم ات١وارد البشرية ونائب ات١دير للدائرة التقنية...(لاتصالات اتٞزائر بولاي

 بعد قراءة نتائج الفرريات ودراسة المجاؿ التطبيقي للباحث ت٠صت ت٣موعة من النتائج أت٫ها:
تَات في التغي %76تساىم أبعاد التحوؿ الرقمي )الإدارة الرقمية العلبئقية، الإدارة الرقمية التحويلية( معا بنسبة 

 التي تٖدث في ت٦ارسات إدارة ات١وارد البشرية وىي نسبة جيدة؛
بينت نتائج الدراسة أف بعد الإدارة الرقمية التحويلية ىو أكثر بعد من متغتَ التحوؿ الرقمي إسهاما في تٖستُ 

سات في التغتَات التي تٖدث في ت٦ار  %29.9ت٦ارسات إدارة ات١وارد البشرية، إذ حسب الدراسة يساىم في 
إدارة ات١وارد البشرية على مستوى مؤسسة اتصالات اتٞزائر، يليو بعد الإدارة الرقمية العلبئقية والذي ساىم ب 

 ؛28.6%
كبتَ في تقليل التكاليف الإدارية   أثراستخداـ الثقافة التكنولوجية أي )التحوؿ الرقمي( بإدارة ات١وارد البشرية لو 

 يب، الاستشارات، طلب التعويضات من الانتًنت...الخ.الناتٕة عن عمليات الأفراد، كالتدر 
 تساعد الإدارة الرقمية في التوسع وانفتاح الإدارات لتحقيق أكبر خدمة تٞمهورىا؛

تطبيق التحول الرقمي كآلية لتحسين أداء الفرع الخامس: دراسة خولة مرسي، وىاجر موساوي بعنوان " 
قامت الباحثتاف خولة مرسي  ،-3جامعة الجزائر ، "(2023) البنوك: دراسة حالة بنك متعدد الجنسيات

                                                           
، -دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر  –أثر التحول الرقمي على ممارسات إدارة الموارد البشرية في منظمات الأعمال" بشتَ عبد اتٟميد، 1

 2023، لتبسيالشهيد الشي  العربي ا، جامعة التسيتَأطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، علوـ 
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وىاجر موساوي بدراسة تأثتَ تطبيق التحوؿ الرقمي على أداء البنوؾ، مع التًكيز على أحد البنوؾ متعددة 
اتٞنسيات. استعررت الدراسة كيفية دمج التكنولوجيا اتٟديثة في ت٥تلف جوانب العمليات ات١صرفية بهدؼ 

من خلبؿ اتباع ات١نهج الوصفي. حيث تناولت الدراسة  .تشغيلية وات٠دمات ات١قدمة للعملبءتٖستُ الكفاءة ال
مفهوـ التحوؿ الرقمي كأداة استًاتيجية تساىم في تطوير الأنظمة البنكية، سواء من خلبؿ تٖستُ جودة 

حلوؿ مبتكرة ات٠دمات أو تقليص التكاليف التشغيلية. كما سلطت الضوء على دور التكنولوجيا في تقدنً 
للعملبء، مثل الدفع الإلكتًوني، الأت٘تة، والتطبيقات ات١صرفية ات١تطورة، ت٦ا يعزز من قدرة البنوؾ على التفاعل 

 .مع احتياجات السوؽ اتٟديثة

على مستوى التحديات، أبرزت الدراسة الصعوبات التي قد تواجهها البنوؾ في تنفيذ التحوؿ الرقمي، مثل 
ية لدى بعض ات١ؤسسات ات١الية، وأت٫ية البنية التحتية التكنولوجية ات١تطورة لضماف تطبيق نقص ات٠برات التقن

 .فعاؿ. كما تم التأكيد على أت٫ية التدريب ات١ستمر للموارد البشرية لتعظيم الاستفادة من اتٟلوؿ الرقمية
قق تٖسنًا ملحوظاً في عند تطبيق التحوؿ الرقمي في البنك متعدد اتٞنسيات، أظهرت الدراسة أف البنك ح

الأداء ات١الر وزيادة في قاعدة العملبء بفضل تقدنً خدمات جديدة تواكب احتياجات العصر الرقمي. كما 
 .تبتُ أف تبتٍ التحوؿ الرقمي أسهم في رفع الكفاءة التنظيمية للبنك وزيادة الرتْية

استًاتيجيات التحوؿ الرقمي بشكل في ات٠تاـ، قدمت الدراسة توصيات مهمة للبنوؾ الأخرى بضرورة تبتٍ 
تدرت٬ي، والاستثمار في البنية التحتية التقنية، وتدريب ات١وظفتُ لضماف ت٧اح ىذه التحولات وتٖقيق أفضل 

 .النتائج
 المبحث الثاني: الدراسات السابقة باللغة الأجنبية 

 ، كالتالريتم من خلبؿ ىذا ات١بحث عرض أىم الدراسات السابقة باللغة الأجنبية مقسمة
 المطلب الأول: الدراسات السابقة باللغة الأجنبية للمتغيرين معا 

 DIOUANI Hela, GRAA Amel, CHAHIDI Mohamedالفرع الأول: دراسة
 1( جامعة الجيلالي عباس )الجزائر(2018)

اتٟجم اتٞزائرية:  تهدؼ الدراسة ات١عنونة ب "ت٨و التحوؿ الرقمي لوظيفة التسويق في ات١شاريع الصغتَة وات١توسطة
 "FCSCAحالة ماركيتور و

Vers la transformation digitale de la fonction marketing dans les PME 

algériennes : Cas du MARKITOR et FCSCA 

                                                           
1
DIOUANI Hela, GRAA Amel, CHAHIDI Mohamed, Vers la transformation digitale 

de la fonction marketing dans les PME algériennes : Cas du MARKITOR et 

FCSCA, Theory and cases, University of Tirana, Albania, 2018 
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ت١قارنة بتُ مؤسستتُ جزائريتتُ صغتَتتُ ومتوسطتتُ من خلبؿ التحليل النوعي لبيانات موقعيهما على  
تهما على الشبكات الاجتماعية. وتشتَ النتائج إلذ أف ات١واقع الشبكية للمشاريع الصغتَة الإنتًنت وصفحا

وات١توسطة اتٟجم التي ت٘ت دراستها تركز فقط على تطبيقات العلبقات وتطبيقات ات١علومات الأساسية. علبوة 
دامًا من قبل الشركات على ذلك، فإف الشبكات الاجتماعية الأكثر شعبية في اتٞزائر على فيسبوؾ أقل استخ

 الصغتَة وات١توسطة اتٞزائرية، وىذا ما يبرره وجودىا المحدود وعدـ تواصلها على الشبكات الاجتماعية.
لتحقيق ىدؼ الدراسة، اختار الباحثوف تقسيم البحث إلذ جزأين: الأوؿ ىو تٖليل ت٤توى مواقع الويب لكل 

 ، وفقًا لأربع ميزات اقتًحها من الشركات الصغتَة وات١توسطة التي ت٘ت دراستها
 (. والثاني ىو تٖليل صفحات فيسبوؾ للمشروعتُ الصغتَين وات١توسطتُ.2010لر ووانغ )

الواقعة في ولاية  MARKITORتتكوف العينة من شركتتُ جزائريتتُ في ولايات ت٥تلفة: الأولذ ىي شركة 
 كماؿ ىذا النشاط اختارت الدراسة اثنتُالواقعة في ولاية وىراف. لإ  FCSCAسيدي بلعباس، والثانية ىي 

التي تعمل في نفس القطاع، وىي علوـ اتٟاسوب، ولذلك أنشئت ىاتاف الشركتاف في نفس العاـ من عاـ 
2010 . 

لذا فإف إجراء دراسة مقارنة ت١عرفة أفضل ات١مارسات حوؿ استخداـ وسائل التواصل الاجتماعي وإنشاء مواقع 
 ويب ت٢اتتُ الشركتتُ.

 تٖليل ت٤توى مواقع الويب مع الشركتتُ ، تظهر لنا النتائج التي تم اتٟصوؿ عليها أف: بعد
 وظيفة ات١علومات الأولذ موجودة في موقعي كلتا الشركتتُ، ت٦ا يشتَ إلذ أف ىذه الوظيفة ىي 

تًنت للحصوؿ مهمة في ات١واقع الإلكتًونية للشركات اتٞزائرية، لأف ات١ستهلكتُ يزوروف موقع الشركة على الإن
 على معلومات حوؿ ات١نتج و/أو ات٠دمة.

بناءً على تقييم  FCSCAو  MARKITORيقدـ البحث دراسة مقارنة بتُ شركتتُ جزائريتتُ 
الورع اتٟالر لأنشطتهما التسويقية للمواقع الإلكتًونية وصفحاتهم على الشبكات الاجتماعية من وجهة نظر 

 وظيفية.
التي تقدـ خدمات  Facebookماعية شعبية في اتٞزائر، تٯكن ذكر شبكة من بتُ أكثر الشبكات الاجت

 ت٥تلفة وتٗاطب ت٥تلف اتٞماىتَ، وىذا يبرر اختيارنا لتقييم صفحات الأعماؿ على ىذه الشبكة الاجتماعية؛
معظم تشتَ النتائج إلذ أف الشركات اتٞزائرية لا تستخدـ مواقعها الإلكتًونية بشكل كامل كأداة تسويق. تبذؿ 

الشركات جهودًا لتطوير تطبيقات نشر ات١علومات، بينما تركز بعض الشركات على تطبيقات الاتصاؿ. في كل 
من ات١يزات التسويقية الأربع، تٖظى التطبيقات البسيطة والأساسية بقبوؿ أوسع من التطبيقات ات١تقدمة 

 وات١تطورة على ات١واقع الإلكتًونية؛
ة التسويقية ت١واقع الشركات اتٞزائرية على فهم ات١زايا وأوجو القصور في مواقعها تٯكن أف يساعد تقييم الأنشط
 .Facebookالإلكتًونية وصفحاتها على 
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من ات١سلم بو أف الشركات اتٞزائرية غتَ قادرة على الاستفادة الكاملة من مواقعها على الإنتًنت كأداة تسويق. 
 عها على الإنتًنت؛توجد أنشطة تسويقية ت٤دودة للغاية على مواق

في الوقت اتٟالر، تركز الشركات اتٞزائرية فقط على تطبيقات العلبقات وتطبيقات ات١علومات الأساسية مثل 
 معلومات الشركة، والعرض العاـ للعقارات وات١نتجات و/أو ات٠دمات ات١قدمة. 

Bharati Rathore  (9102 )Rajasthan Universityلفرع الثاني: دراسةا
1 

" في دراسة دراسة تأثير التحول الرقمي على استراتيجيات ادارة التسويقدراسة الباحثة بعنواف "تهدؼ 
تأثتَ التحوؿ الرقمي على التسويق ات١عاصر واستًاتيجيات الإدارة، من خلبؿ شرح النظرة التكنولوجية اتٞديدة 

 لبء.للشركات ومواكبة عملياتها مع القطاع الرقمي خاصة في تعاملبتها مع العم
تقدـ الورقة أيضًا إطاراً جديدًا لإدارة التسويق الرقمي، يتضمن مكونات مثل ت٪اذج التسويق الرقمي، 
الديناميكية، وتٖليلبت البيانات، وات٠وارزميات التنبؤية والتسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وتوريح 

تسويق. تْيث تكشف عن الدور ات١ؤثر للتحليلبت الأت٫ية ات١تزايدة للقرارات القائمة على البيانات في إدارة ال
 ات١تقدمة وتقنيات الذكاء الاصطناعي في فك تشفتَ سلوؾ العملبء وتٗصيص استًاتيجيات التسويق.

اعتمد البحث على توظيف الأساليب النوعية لدراسة العمليات ات١رتبطة بالتحوؿ الرقمي، والتي لا تٯكن  
 ية وحدىا. من خلبؿ عرض:  استنتاجها من خلبؿ البيانات الكم

، عملبؽ البث العات١ي،)حسب الباحثة( ت٢ذه الدراسة بسبب Netflixتم اختيار  Netflixدراسة حالة 
استًاتيجيتها الرقمية غتَ النمطية التي تركز على العملبء. إنها شركة قامت بشكل أساسي بتحدي وتعطيل 

إلذ كياف رائد في قطاع  DVDمن خدمة تأجتَ أقراص تنسيقات البث التقليدية وت٪اذج التسعتَ، وانتقلت 
 سوؽ بث الفيديو

قامت جنراؿ General Electric (GE) Digital Transformationدراسة حالة شركة
إلكتًيك بعمليات استحواذ واستثمارات استًاتيجية في قطاع التكنولوجيا لإجراء الانتقاؿ من ات٠دمات 

 GEأطلقوا مبادرتهم للئنتًنت الصناعي والتي أدت إلذ إنشاء  ،2011التقليدية للمعاصرة. في عاـ 
Digital وىي شركة فرعية تضم جهود جنراؿ إلكتًيك التكنولوجية ات١ختلفة حوؿ البرامج وتٖليل البيانات ،

، كمنصة لإنتًنت الأشياء الصناعية Predixوالتًابط. تم بناء ت٣موعة البرامج الرئيسية ات٠اصة بهم، 
(IIoTت٦ ،) ا يسمح للشركات بتحليل بياناتها الصناعية في الوقت الفعلي لتحستُ النتائج. شكل ىذا

العلبقة بتُ استًاتيجية التحوؿ الرقمي، ودمج تٖليلبت الدرجة الصناعية في الإنتاجية والكفاءة والفعالية 
 التشغيلية.

 من خلبؿ دراسة الباحثة، استخلصت ت٣موعة من النتائج كما يلي: 
                                                           

1
 

Rathore, Bharati. The Impact of Digital Transformation on Marketing Management 

Strategies. Rajasthan University, 2019. 
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ت ىذه الدراسة الضوء بالفعل على الفهم العميق للديناميكيات التي تنطوي على التحوؿ الرقمي لقد سلط
 وتأثتَه الكبتَ على إدارة التسويق الاستًاتيجية.

وأعاد التحوؿ الرقمي إلذ حد كبتَ تشكيل مفهوـ ات١شاركة والتفاعل مع ات١ستهلكتُ. تدور استًاتيجيات 
سي حوؿ ات١نصات الرقمية ليس فقط للتًويج للمنتجات وات٠دمات ولكن التسويق اتٟديثة الآف بشكل أسا

 أيضا للحفاظ على علبقات العملبء التي تتجاوز ت٣رد ات١عاملبت.
فيما يتعلق تٔشاركة العملبء، عزز التحوؿ الرقمي التخصيص والتواصل التفاعلي. سواء كاف ذلك من خلبؿ 

وني أو التسويق بالمحتوى، تٯكن للشركات الآف التفاعل بشكل وسائل التواصل الاجتماعي أو البريد الإلكتً 
 وثيق مع عملبئها، وىو ما لد يكن ت٦كنًا على ىذا النطاؽ سابقًا. 

 Mayank Yadav, Zillur Rahman(2017)(Department ofانفرع انثبنث: دراسة

Management Studies, Indian Institute of Technology Roorkee, 

Uttarakhand, India)
1

 

)قياس تصور المستهلك لأنشطة التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي في صناعة دراسة بعنواف 
طبيعة التسوؽ في العقدين  بهدؼ دراسة التجارة الإلكترونية: التطوير والتحقق على نطاق واسع(

 إلذ التسوؽ الإلكتًوني. تقليديالات١اريتُ، ت٦ا دعم انتشار مواقع التجارة الإلكتًونية، وبالتالر تٖوؿ التسوق
أيضًا، يستخدـ العملبء وسائل التواصل الاجتماعي للحصوؿ على معلومات حوؿ ات١نتجات ات١فضلة ذات 
أفضل خيارات الأسعار، حيث توفر وسائل التواصل الاجتماعي للمتسوقتُ صوتاً، وتسهيل تفاعلهم 

، تم اعتماد وسائل التواصل الاجتماعي على نطاؽ ومشاركة آرائهم في تٚيع أت٨اء العالد. علبوة على ذلك
واسع ت١نصة التجارة الإلكتًونية. على الرغم من أف التسويق على منصات التواصل الاجتماعي قد حقق 
قبولًا واسعًا في ت٣اؿ الأعماؿ، لا سيما في التجارة الإلكتًونية،  تطور ىذه الدراسة وتتحقق من صحة 

 SMMA .Social Media Marketingعنصراً لقياس  15من مقياس تٜاسي الأبعاد مكوف 

Activities 
كشف ات١قياس عن خصائص قياسية نفسية شاملة وفقًا لنتائج فحوصات ات١وثوقية والصلبحية ات١تنوعة. تم 

ات١تصورة أثرت بشكل إت٬ابي على نية الشراء والعلبمة التجارية والإنصاؼ الذي  SMMAالكشف عن أف 
التعريفية للجدوؿ ات١تطور. يوفر ات١قياس اتٞديد آثاراً نظرية وإدارية إلذ جانب طرؽ البحث يؤيد الصلبحية 

أنثى و  21ت٣يبا على ات١شاركة في الدراسة الاستقصائية. وشملت ىذه العينة  55الأخرى. ووافقت ت٣موعة 
 مسار استجواب سنة. بدأ ىذا الاستطلبع بأسئلة تستند إلذ 36-21ذكرا يقعوف في الفئة العمرية  34

تكوين ات١نصة الديناميكية لتكوين الأجياؿ الذي أعده ت٣موعة من ات٠براء )تٜسة باحثتُ مع أستاذين 

                                                           
1
Mayank Yadav and Zillur Rahman, "Measuring Consumer Perception of Social Media 

Marketing Activities in E-commerce Industry: Scale Development and Validation," 

Department of Management Studies, Indian Institute of Technology Roorkee, Uttarakhand, 

India, 2017 
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للتسويق(. تم تنظيم طريق الاستجواب بطريقة بغية استخلبص أكبر قدر من ات١علومات من ات١شاركتُ فيما 
بدء الاستطلبع، شاىد ات١شاركوف عررًا  ات١تصور ت١نصة التجارة الإلكتًونية. قبل SMMAيتعلق بنظاـ 
( على منصات وسائط التواصل الاجتماعي للتجارة الإلكتًونية )مثل PPTدقيقة ) 15تقدتٯيًا مدتو 
Amazon  وFlipkart  وما إلذ ذلك، وصفحاتFacebook  وTwitter )من  .ات٠اصة بهم

حة. كاف على ات١شاركتُ أف يصفوا كتابيًا عن أجل جعل ات١فهوـ أكثر شمولًا وتيستَ الإجابة على الأسئلة صرا
SMMA  دقيقة.من نتائج الدراسة ات١ستخلصة: 90ات١تصور ت١نصات التجارة الإلكتًونية الرئيسية في 

ات١شاركة النشطة للشركة في وسائل التواصل الاجتماعي ىي نشاط تسويقي لتطوير علبقة ملموسة مع 
ات١توقع أف يؤدي نشاط وسائل التواصل الاجتماعي لشركات ، فمن «أرباح ات١ؤسسات»العملبء وتعزيز 

 التجارة الإلكتًونية إلذ إحداث تأثتَ إت٬ابي على حقوؽ ملكية العلبمة التجارية ونية شرائها؛
تٯكن للمسوقتُ الإلكتًونيتُ اتٟكم على أداء منصة التجارة الإلكتًونية ات٠اصة بهم رد ات١نافستُ من خلبؿ 

ريو ىم وات١نافسوف. ستسهل مثل ىذه الأفكار ات١فيدة ات١ديرين في صياغة الذي ت٬ SMMAتقييم 
 استًاتيجيات وسائل التواصل الاجتماعي ات١بتكرة والتي تركز على العملبء لتحقيق الأىداؼ ات١توقعة؛

رة الإلكتًونية من خلبؿ تصور تسويق وسائل التواصل ات١تصور في صناعة التجا SMMAلقياس 
ات١نشأة ىنا توفر دوافع متعمقة للعملبء ت٨و  SMMAالاجتماعي. من الأت٫ية تٔكاف ملبحظة أف أبعاد 

تسويق التجارة الإلكتًونية عبر وسائل التواصل الاجتماعي. نظراً لأف غالبية العملبء يشتًوف عبر الإنتًنت 
ات١تصور لو أت٫ية  SMMAللتجارة الإلكتًونية، فمن ثم فإف فهم  SMMAد من ويشاركوف في العدي

رئيسية. على الرغم من أف التقنيات الاجتماعية أو مكونات وسائل التواصل الاجتماعي قد تم دت٣ها على 
تم تقييم نطاؽ واسع في مواقع التجارة الإلكتًونية )مثل أمازوف وفليبكارت وما إلذ ذلك(، إلا أنو نادراً ما ي

فعاليتها وتأكيدىا في الدراسات. لذا اتٗذت الدراسة خطوة إلذ الأماـ من خلبؿ تطوير أداة وتقييم 
ات١تصور للتجارة الإلكتًونية من شأنو  SMMAصلبحيتها التنبؤية. وبالتالر، فإف ىذا التحقيق الشامل في 

تماعي من خلبؿ تقدنً وجهات نظر أف يثري التجارة الإلكتًونية وأدبيات تسويق وسائل التواصل الاج
 مبتكرة حوؿ تسويق وسائل التواصل الاجتماعي للتجارة الإلكتًونية.

 1جامعة سيدي بلعباس )اتٞزائر( DIOUANI HELA (2020-2021)دراسةالفرع الرابع: 
"محددات الاعتماد على التسويق الرقمي في المؤسسات الصغيرة تهدؼ دراسة الباحثة ات١عنونة ب 

 وسطة في أورانيا"والمت

LES DETERMINANTS DE L’ADOPTION DU 

MARKETING DIGITAL DANS LES PME DE L’ORANIE 

                                                           
1
 

DIOUANI HELA, "Les Déterminants de l’Adoption du Marketing Digital dans les PME de 

l’Oranie," Université Sidi Bel-Abbès, Algérie, 2020-2021 
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لدراسة ت٤ددات اعتماد التسويق الرقمي في الشركات الصغتَة وات١توسطة اتٟجم في أورانيا. يشتَ نطاؽ التبتٍ 
تسويق عبر ات٢اتف المحموؿ والبريد والاستخداـ إلذ اعتماد مواقع الويب ووسائل التواصل الاجتماعي وال

الإلكتًوني وتٖستُ ت٤ركات البحث والبحث ات١دفوع والعروض. أثبتت صناعة ات٠دمات أنها مناسبة جدًا لتبتٍ 
التسويق الرقمي بسبب اعتمادىا فيما يتعلق بتوفتَ وتبادؿ ات١علومات والاتصالات في تٚيع سلبسل الإنتاج 

 والتوزيع.
أف ىناؾ ت٣موعة من الأتْاث حوؿ العوامل التي تؤثر على اعتماد التسويق الرقمي في  وجدت الدراسة أيضًا

 الشركات الصغتَة وات١توسطة في مناطق ت٥تلفة من العالد.
وقد أثبت ىذا البحث أف ىناؾ علبقة مباشرة بتُ اعتماد التسويق الرقمي من قبل الشركات الصغتَة 

 اجية.وات١توسطة وتأثتَىا على الأداء والإنت
مع ذلك، فإف كل بلد لو خصائصو في تٖدياتو وفرصو. ولد تٕر حتى الآف أي دراسة أو تْث بشأف العوامل 

 المحددة لاعتماد التسويق الرقمي في ات١شاريع الصغتَة وات١توسطة اتٟجم في اتٞزائر.
سويق الرقمي في ات١شاريع وكاف ات٢دؼ الرئيسي ت٢ذه الدراسة ىو تٖديد العوامل الرئيسية التي تٖدد اعتماد الت

الصغتَة وات١توسطة اتٟجم في أورانيا، بسبب نقص ات١علومات حوؿ اعتماد التسويق الرقمي خاصة في اتٞزائر، 
 اعتمدت الدراسة على نظريات وت٪اذج معينة لاعتماد تقنيات جديدة

 تم تطويره لشرح ت٤ددات اعتماد التسويق الرقمي.
اجيًا يأخذ في الاعتبار طبيعة الدراسة، والتي تتمثل في تٖديد العوامل المحددة تتبع ىذه الأطروحة منهجا استنت

(، عندما 2003لاعتماد التسويق الرقمي في ات١شاريع الصغتَة وات١توسطة اتٟجم في أورانيا. وفقًا لكريسويل )
تٟالية، ثم يبدأ يتم تطبيق البحث الاستنتاجي، فإف الفررية تٕعل من ات١مكن تٖسينها على أساس النظرية ا

 تصور استًاتيجية البحث من أجل اختبار الفررية
دراسة استكشافية نوعية: في سياؽ اختيار ت٪وذج اعتماد تكنولوجيات جديدة تناسب طبيعة الدراسة وتهدؼ 

 إلذ تٖديد العوامل ات١ؤثرة في اعتماد التسويق الرقمي في ات١شاريع الصغتَة وات١توسطة اتٟجم
لتحليل ت٪وذج القياس والنموذج ات٢يكلي إحصائيًا واختبار الفرريات البحثية، أُجري مسح لػ  الدراسة الكمية:

شركة صغتَة ومتوسطة في أورانيا، اختار الباحث دراسة كمية من خلبؿ استخداـ برنامج  157
SmartPLS3 ( لتقنية ت٪ذجة ات١عادلة ات٢يكليةSEMمن أجل اختبار العلبقات بتُ تٚيع بتٌ ت٪وذج ) 

 البحث. من خلبؿ الدراسة، تم استخلبص ت٣موعة من النتائج 
تٯكن أف يؤدي الاختبار ات١تعمق لنموذج البحث إلذ قياـ ات١هنيتُ بتًكيز وإعطاء الأولوية لاستًاتيجيات 
التسويق و/أو ات١بيعات ات٠اصة بهم ت١نتجات و/أو خدمات ات١شاريع الصغتَة وات١توسطة اتٟجم من خلبؿ 

 أدوات تسويق رقمية معينة. التًكيز على
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وفقًا لنتائج ىذه الدراسة، تٯكن أف يساعد اعتماد التسويق الرقمي في تسويق ات١نتجات و/أو ات٠دمات. على 
الرغم من اعتبارىا مساعدة تسويقية، تعتقد بعض الشركات الصغتَة وات١توسطة أنو تٯكن تٖقيق ررا العملبء 

لأنها تسمح بالتفاعل بتُ ات١شتًي والإمكانات والشركة. وىذا يعتٍ  من خلبؿ اعتماد قنوات التسويق الرقمي
 أف استخداـ التسويق الرقمي تٯكن أف يزيل اتٟدود بتُ البائع وات١شتًي اتٟالر والمحتمل.

  تتأثر الشركات أساساً بات٠صائص ات١تصورة للتكنولوجيات الرقمية، ولكن أيضاً بالمحددات الأخرى ات١تصلة
خلي للشركة وبيئة الأعماؿ ات٠ارجية وخصائص قادة ات١شاريع الصغتَة وات١توسطة اتٟجم... بالتنظيم الدا

وبالتالر، تساىم ىذه الدراسة في ات١عرفة ات١وجودة من خلبؿ سد الثغرات والكتابات اتٟالية عن الدور ات٢اـ 
 اتٟجم.للمتغتَات ات٠ارجية في اعتماد التسويق الرقمي في ات١شاريع الصغتَة وات١توسطة 

 
 المطلب الثاني: الدراسة السابقة باللغة الأجنبية للمتغير المستقل )بيئة الأعمال التسويقية( 

 The Department( )9112)سبتمبر  Chih-Wen Wu, B. A., M. Sدراسةالفرع الأول:

of Business and Management University of Glasgow.) 1 
ت٤ددات ة لبيئة التسويق والاستراتيجية والأداء في سوق العقارات" " دراسة تجريبيشرحت الدراسة بعنواف 

أداء الأعماؿ وقرار التسويق ت٤ور تركيز رئيسي للبحث في تٗصصات التسويق والإدارة الاستًاتيجية واقتصاد 
عية ات١نظمات الصناعية والرؤية القائمة على ات١وارد خلبؿ العقدين ات١اريتُ. من خلبؿ تكييف ات١نظمة الصنا

، تقتًح الدراسة إطار عمل ات١نظمة والبيئة PIMSوالنظريات القائمة على ات١وارد وأتْاث قاعدة بيانات 
 تايوان.( وت٪وذجًا لتسويق العقارات في سوؽ العقارات في OESPوالاستًاتيجية والأداء )

ية لأداء الأعماؿ والبيئة اقتًحت الأطروحة واختبرت ت٪وذجًا تكامليًا لأداء الأعماؿ يتضمن المحددات الرئيس
 الداخلية وات٠ارجية واستًاتيجية التسويق التنافسية. 

تم وصف العلبقة بتُ بيئة التسويق والاستًاتيجية والأداء في العديد من التخصصات، تٔا في ذلك ات١نظمة 
تًاتيجية. في أدبيات التسويق والاس PIMS( وت٪وذج RBV(، والرؤية القائمة على ات١وارد )IOالصناعية )

 تعاملت كل نظرية مع ىذه العلبقة من منظور ت٥تلف. 
enviromnentstrategy-performance (OESP )-يقتًح البحث إطاراً مفاىيميًا للمنظمة

سيتم تنظيمو في ت٪وذج قابل للبختبار بناءً على اعتبار نظري، يربط بتُ بيئة التسويق والاستًاتيجية وبناء 
 الأداء.

 يضًا وتناقش بناء النموذج واختيار وتعريف وتفعيل ات١تغتَات في الدراسة.أ تٖدد الدراسة

                                                           
1Chih-Wen Wu, "A Study on Marketing Environment, Strategy, and Performance in the 

Real Estate Market" (PhD diss., University of Glasgow, 2003) 
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وفي النموذج ات١نفصل، لد يتبتُ أف ات١تغتَات البيئية الداخلية )التوجو السوقي، وميزة ات١نتج، والالتزاـ بات١وارد( 
أف إمكانات الطلب والتغتَ تفسر إحصائيا التباين في أداء الأعماؿ. ومن بتُ متغتَات البيئية ات٠ارجية، تبتُ 

التكنولوجي من العوامل التفستَية الرئيسية للتباين في أداء وحدة الأعماؿ. متغتَات استًاتيجية التسويق مثل 
 ات١نتج.

شركة تسويق عقارات. تم ورع ت٪وذج منفصل ومتكامل، وتم  102تستند نتائج البحث ات١بلغ عنها إلذ مسح  
أسئلة البحث باستخداـ مسح لفريق ت١دة عامتُ ودراسة طولية بأثر رجعي  اختبار العلبقات ات١عرورة في

مؤسسة في صناعة العقارات في تايواف. تم استخداـ التسلسل الزمتٍ المجمع 102( لػ 2000-2001)
 وات١قطعي والات٨دار ات١تعدد لاختبار فرريات البحث والاقتًاحات الاستكشافية. 

ت١تانة العلبقات التي طرحتها الأتْاث السابقة من خلبؿ تٖديد ما إذا كانت  تتيح ىذه الدراسة اختباراً أقوى
 العلبقات التي تم اتٟصوؿ عليها في ىذا البحث قد استمرت تٔرور الوقت.

واتساقا مع توقعات منظري ات١نظمات الصناعية، أشارت النتائج التجريبية إلذ أف العوامل البيئية ات٠ارجية ىي 
الرئيسية للتباين في أداء وحدة الأعماؿ. تم العثور على جاذبية السوؽ ورغط التغيتَ التقتٍ  العوامل التفستَية

ليكونا تأثتَاً إت٬ابيًا كبتَاً على الأداء التنظيمي في سوؽ العقارات. ومع ذلك، في مواجهة توقعات منظري 
ت٤ددة لد تكن ات١وارد والثقافة غتَ  (، أشارت النتائج التجريبية إلذ أف شركةRBVالرؤية القائمة على ات١وارد )

ات١لموسة )التوجو السوقي وميزة ات١نتج والالتزاـ بات١وارد( العامل التفستَي الرئيسي للتباين في أداء وحدة 
الأعماؿ، كاف تٖديد مواقع ات١نتجات ونفقات قوة ات١بيعات من ات١ؤشرات الرئيسية للؤداء ات١الر، ونتائج 

 PIMSج البحث تدعم جزئيًا ت٪وذ 
تقدـ النتائج دعمًا تٕريبيًا لأف ميزة ات١نتج والالتزاـ بات١وارد يؤثراف على قرار نطاؽ سوؽ ات١نتج. من ناحية 

 أخرى، نطاؽ سوؽ ات١نتج تتأثر بدرجة توافر ات١نتجات الفريدة وات١بتكرة ودرجة الالتزاـ بات١وارد.
 1( الهند 2016) Irfan Sayyedالفرع الثاني: دراسة

بيئة Business MarketingEnvironment and Dynamics"مقاؿ الباحث بعنوافيهدؼ 
لشرح التسويق الفعاؿ للؤعماؿ التجارية كأداة ىامة لضماف ت٧اح الشركات.  وديناميكيات تسويق الأعمال"

رح وتأثتَ البيئة على استًاتيجيات التسويق التي تتبعها الشركة، لذا اىتم مقاؿ الباحث بشكل أساسي على ش
ات١فاىيم الرئيسية ات١طلوبة لضماف التسويق الفعاؿ من خلبؿ اتباع أسلوب القيادة، النظريات ات١ختلفة تٔعاتٞة 

 أثر إدارة التغيتَ من أجل ات١ساعدة على فهم مفهوـ بيئة الأعماؿ التجارية ولا سيما في ت٣اؿ التسويق.
ة التقدـ في تكنولوجيا ات١علومات، وخاصة من خلبؿ البحث، في التسويق ويضطلع البحث أيضا بدراسة حال

أنظمة وتطبيقات البرت٣يات، ورماف العلبقات الفردية، وتنظيم التشغيل الفعاؿ، واتٞيل الرائد وإدارة الفرص، 
 والتحقيق في قيمة العملبء، وت٪ذجة ات١يل، ومبادرة ات٠دمة الذاتية للعملبء.

                                                           
1
Irfan Sayyed, "Business Marketing Environment and Dynamics" (article, India, 2016), 25 



 التحول الرقمي    الفصل الثاني                        الأدبيات التطبيقية للبيئة التسويقية و 
 

 118 

اؿ في رماف تركيز ات١نظمة على تلبية احتياجات العملبء يتمثل ات٢دؼ الأساسي لاستًاتيجية مستوى الأعم 
ومقدماتهم من أجل تٖقيق عوائد معقولة أعلى من ات١توسط. تهتم ىذه الاستًاتيجية بشكل أساسي تٔكانة 
الشركة في صناعة ما، ومقارنتها بػ ات١نافستُ والقوى التي تٖيط بو. تشمل ىذه القوى العملبء الذين سيتم 

 تياجات التي ت٬ب تلبيتها وكيف ت٬ب تلبية ىذه الاحتياجاتخدمتهم، والاح
منهج الدراسة: يتضمن تصميم الدراسة النظرية إنشاء ت٪اذج ريارية ت٥تلفة بينما يتضمن تصميم البحث 

 التجريبي استخداـ الكتب وات١قالات العلمية التي تستند عليها الدراسة. 
 النتائج المستخلصة من الدراسة:  

 لى الكفاءة التنظيمية التي تشمل بعض تدخلبت تنمية ات١وارد البشرية  )العمل مع مستشار الاستناد ع
خارجي في تٚع البيانات ات١تعلقة باتٟالة الراىنة للؤعماؿ التجارية اتٞديدة وتٚيع إجراءات عملها(، من 

 خلبؿ تٖليل الثغرات بتُ ات١شاريع التجارية اتٞديدة.
 ة وتنفيذىا إلذ شركة جديدة موقفًا يضع نظرية النظاـ على المحك. استجابة يعد تطوير نظرية نظاـ ات١نظم

لضغوط بيئة الأعماؿ اتٞديدة، ستتبع الشركة استًاتيجية لتوسيع مكاف متاجر البيع بالتجزئة والاستفادة من 
 قوتها الشرائية من أجل اتٟصوؿ على ت٥زوف إرافي.)للمنتجات قيد التسويق(

  لاستًاتيجية مستوى الأعماؿ في رماف تركيز ات١نظمة على تلبية احتياجات يتمثل ات٢دؼ الأساسي
العملبء ومقدماتهم من أجل تٖقيق عوائد معقولة أعلى من ات١توسط. تهتم ىذه الاستًاتيجية بشكل أساسي 

 تٔكانة الشركة في صناعة ما، ومقارنتها بػ ات١نافستُ والقوى التي تٖيط بو.
Stetson S. J. King (9102 )Walden University: دراسةالفرع الثالث

1 
 استراتيجيات التسويق للأعمال التجارية الصغيرةتهدؼ الدراسة ات١عنونة ب 

 Marketing Strategies for Small Businessالمستدامة
Sustainability  

آكر لتوريح الإطار ات١فاىيمي والذي يعبر عن ت٪وذج أسهم العلبمة التجارية. حيث درست تطوير 
( لنموذج حقوؽ ات١لكية للعلبمة التجارية واقتًاح أف حقوؽ ات١لكية للعلبمة التجارية تشمل الأصوؿ 1991)

وات٠صوـ التي ترتبط بعلبمة تٕارية أو رمز أو اسم يزيد أو يقلل من القيمة التي تقدمها منتجات أو خدمات 
 الشركة. 

، Stahlطوير استًاتيجية التسويق )لت Aakerيتم استخداـ ت٪وذج أسهم العلبمة التجارية 
Heitmann ،Lehmann ،& Neslin ،2012 أورح .)Aaker   كيف تؤثر كل فئة على قيمة

 (2012وآخروف،  Stahlالأعماؿ والأرباح من خلبؿ ات١بيعات ووسائل أخرى )

                                                           
1 Stetson S. J. King, "Marketing Strategies for Small Business Sustainability" (PhD diss., 

Walden University, 2018) 
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للحفاظ  شمل ات١شاركوف في ىذه الدراسة أصحاب ات١طاعم الصغتَة الذين استخدموا استًاتيجيات التسويق
 سنوات.   5على أعمات٢م بعد 

يهدؼ البحث النوعي إلذ التعمق أكثر في تٕارب ات١شاركتُ من خلبؿ على استكشاؼ استًاتيجيات 
 الأولذ.  5التسويق التي يستخدمها أصحاب ات١طاعم الصغتَة للحفاظ على الرتْية بعد سنوات 

يات التسويق التي استخدمها أصحاب لقد استخدـ تصميم دراسة حالة متعددة لاستكشاؼ استًاتيج
الأولذ. ويفُضَّل اتباع نهج متعدد الدراسات الفردية على  5ات١طاعم الصغتَة للحفاظ على الرتْية بعد سنوات 

 إجراء دراسة حالة فردية واحدة عند مقارنة ت٦ارسات الأشخاص من أجل تٖستُ فهم تلك ات١مارسات .
ردود متعمقة عبر مقابلبت مفتوحة مع أصحاب ات١طاعم الصغتَة تٝح تصميم دراسة حالة متعددة تّمع  

 الذين استخدموا استًاتيجيات التسويق للحفاظ على الرتْية تٔا يتجاوز
الأولذ. ولد تكن التصاميم النوعية الأخرى مناسبة)من حيث منهج الدراسة ات١عتمد( لأنها لد  5السنوات 

. يتضمن التصميم الظاىري مقابلبت متعمقة حتى يتمكن تشمل استخداـ أساليب ت٥تلفة تٞمع البيانات
، Hazen-Swannو  Dixonو  Grahamالباحثوف من فهم التجارب اتٟية للمشاركتُ )

البيانات مثل وثائق استًاتيجية التسويق، ومعلومات قاعدة العملبء، والسجلبت ات١الية. وتٙة  وتٖليل2016
 على موافقة اللجنة.قيد آخر ت٢ذه الدراسة النوعية ىو اتٟصوؿ 

لغرض من دراسة اتٟالة النوعية ات١تعددة ىذه ىو استكشاؼ طريقة التسويق التي يستخدمها أصحاب 
مطاعم ىي شركات صغتَة،  10الأولذ. تسعة من كل  5ات١طاعم الصغتَة للحفاظ على الرتْية بعد سنوات 

(. لقد أجريت مقابلبت SBA ،2015الأولذ ) 5% من الشركات الصغتَة تفشل خلبؿ السنوات 50
 سنوات بعد الإنشاء. 5نصف منظمة مع ثلبثة من أصحاب ات١طاعم الصغتَة الذين حققوا أرباحًا تتجاوز 

  –جامعة سيدي بلعباس  –Fethi FERHANE(2019 )الفرع الرابع: دراسة
 1بعنوان أثر التسويق الرقمي على أداء الشركات 

ات الرئيسية اللبزمة للشركات للنجاح في التسويق الرقمي، من خلبؿ تهدؼ الدراسة لتبياف ات١هارات والقدر 
 شركة جزائرية،  94تٖليل عامل لعينة من 

مواجهة التسويق التقليدي بالرقمنة، من خلبؿ عرض الارطرابات التي للباحث يعرض الإطار النظري 
ت١هارات اللبزمة لعملية التحوؿ أحدثتها ات١وجة الرقمية على الاقتصاد والقطاعات وات١مارسات الإدارية وا

العواقب على وظيفة التسويق، التي تقع في بؤرة ىذا الارطراب، الناجم عن  الثاني يعرضالرقمي، أما اتٞزء 
إرفاء الطابع الدتٯقراطي على الإنتًنت والدور ات١تزايد الأت٫ية لإدارة الأعماؿ في دعم الابتكار والرقمنة، من 

 أجل الأداء ات١تفوؽ.  

                                                           
1Fethi Ferhane, "The Impact of Digital Marketing on Corporate Performance" (PhD thesis, 

University of Sidi Bel Abbès, 2019). 
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جد الباحث أف القدرة على الابتكار والقدرة التعاونية والرؤية الاستًاتيجية ىي مفتاح ت٧اح ىذا التحوؿ. و 
على العلبقة ات١باشرة بتُ التسويق الرقمي وأداء التسويق، التي لاحظها العديد من  العمل البحثيثانيًا، أكد 

اقشتها في الدراسات السابقة التي اعتمد عليها ات١ؤلفتُ، ولكنها أظهرت أيضًا علبقة غتَ مباشرة، لد تتم من
 التسويق.الكاتب، من خلبؿ اعتبار التسويق الرقمي متغتَاً وسيطاً بتُ دعم الإدارة وأداء 

بعد دراسة نتائج تٖليل عوامل ات١هارات والقدرات الضرورية لنجاح التحوؿ الرقمي )بعرض نتائج ت٪وذج 
 ويق الرقمي تٔثابة متغتَ وسيط ووسيط بتُ دعم الإدارة وأداء التسويق.ات١عادلة ات٢يكلية(، الذي يعتبر التس
، وىي طريقة مكيفة بشكل خاص مع PLSشركة وباستخداـ منهج  149من خلبؿ مسح كمي لعينة من 

التطوير النظري والتطبيقات التنبؤية، قاـ بدمج ثلبثة متغتَات معتدلة في ت٪وذجو، والتي لد يكن ت٢ا تأثتَ كبتَ، 
 بات٠روج في النتائج التالية: متوسط.ث أنشأ ت٪وذج كنموذج حي
  وجود مستويات ت٥تلفة من استخداـ ونشر التسويق الرقمي. تتمثل مسات٫تنا في اقتًاح مصفوفة ثنائية

الأبعاد، كإطار تٖليل استًاتيجي، ت٦ا يسمح للمديرين بورع أنفسهم، كقائد أو متابع أو متفوؽ، على نطاؽ 
لرقمي، لاعتماد إحدى الاستًاتيجيات ات١قتًحة، وفقًا ت١وقعها، من أجل اتٟفاظ على أو تطوير نشر التسويق ا

 أو خلق ت٪و في الأداء؛ 
  تقدنً ات١هارات والقدرات اللبزمة للشركات للنجاح في تٖوت٢ا الرقمي، من أجل توليد تنمية مستدامة

شركة جزائرية، أبرزنا أف القدرة  94لعينة من للتكنولوجيات اتٞديدة. وفي ىذا الصدد، وبفضل تٖليل عوامل 
 .على الابتكار، والقدرة على التعاوف، فضلب عن الرؤية الاستًاتيجية، عوامل أساسية لنجاح ىذا التحوؿ

 المطلب الثالث: الدراسة السابقة باللغة الأجنبية للمتغير التابع )التحول الرقمي(
 1جامعة بجايةBENKHIDER Naima(2022 )دراسةالأول: الفرع 

 Impact de laالإداريةتأثير التحول الرقمي على الممارسات سلطت الدراسة ات١عنونة ب 

transformationdigitale sur les pratiques managériales الضوء على نوعتُ من
 الشركات.

ليست أولوية  تعتبر شركات المجموعة الثانية، ات١سماة الشركات ذات التحوؿ الرقمي ات١نخفض، أف الرقمية
 فورية، حتى لو كانت تعتقد أف الأختَة تعطل قطاعها وأنها قد تكوف فرصة لتطويرىا.

يعد التحوؿ الرقمي قضية حاتٝة للشركات اتٞزائرية التي ت٬ب أف تساىم في إعادة التفكتَ وإعادة تصميم 
يوـ تْاجة إلذ مزيد من التنسيق. ت٪وذج أعمات٢ا. بل إنها تعتبر حالة طارئة على مستوى ىذه الشركات، لأنها ال

ىذه إمكانية حقيقية للشركات اتٞزائرية لتكوف قادرة على ورع خارطة طريق حقيقية. ت٘ثل خارطة الطريق 

                                                           
1Benkhider Naima, Impact de la transformation digitale sur les pratiques managériales (PhD 

thesis, Université de Béjaïa, 2022) 
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ىذه عملًب طويل الأمد وتتطلب استثماراً كبتَاً في التقنيات الرقمية وت٨و ات١وظفتُ، وىو ما لا تٯكن للشركات 
 أف تفوتو.

عن نتائج متعددة تساعد  Scopusفهوـ التحوؿ الرقمي باستخداـ قاعدة بيانات كشفت الأتْاث حوؿ م
في توجيو دراسة الباحثة. لتعزيز تٖليلها للدراسات السابقة حيث قامت بتقسيم دراستها إلذ، تٜسة أجزاء في 
ي اتٞزء الأوؿ، تطوير مراجعة منهجية للؤدبيات تعرض تٚيع الأتْاث التي أجريت حوؿ التحوؿ الرقم

 وات١مارسات الإدارية في اتٞزائر وعلى نطاؽ واسع.
. كاف ASJPوات١نصة اتٞزائرية  Scopusللقياـ بذلك، أشارت الباحثة إلذ أكبر قاعدة بيانات في العالد 

ات٢دؼ ىو ورع دراستها فيما يتعلق بالبحث العلمي وتٖديد اتٞانب الذي ت٬ب التًكيز عليو لتحقيق قيمة 
 ة.مضافة حقيقية للمعرف

ويناقش اتٞزء الثاني عملية التحوؿ الرقمي في سياؽ الشركات. أولا، تتناوؿ ات١عايتَ الأساسية لنجاح ىذه 
 العملية من خلبؿ دراسة حالة توريحية مطبقة على الشركات اتٞزائرية.

 في ات١رة الثانية، عاتٞت مسات٫ات ىذه العملية على الشركات من خلبؿ تقدنً دراسة حالة حقيقية حوؿ
 عملية التنسيق بناءً على ت٣موعتتُ صناعيتتُ كبتَتتُ، المجموعة الصينية ىواوي وت٣موعة سوناطراؾ اتٞزائرية.

 تٝح ىذا ات١نهج بتصميم عملية التحوؿ الرقمي للشركات.
وفي اتٞزء الثالث، ناقشت ىذه العملية في سياؽ ات١ؤسسات العامة. اختارت التعامل معها من منظور 

. COVID-19يم العالر لأنها واجهت إصلبحًا كبتَاً ت١مارساتها استجابة للؤزمة الصحية مؤسسات التعل
اتٗذت ىذه ات١ؤسسات خطواتها الأولذ ت٨و التحوؿ الرقمي ت١واجهة ىذا الورع غتَ ات١توقع. تْيث اقتًحت 

 دراستها خارطة طريق لدعم ىذه ات١ؤسسات في تٖوت٢ا الرقمي لتجاوز مرحلة الرقمنة.
لل اتٞزء الرابع عملية التحوؿ ىذه من منظور حكومي. استعررت فيو دراسة حالة ت١شروع   تٖوؿ وت٭  

 ات٠دمات الاجتماعية الرقمية الأفريقية التي اقتًحها وقادىا البنك الدولر.
 مناقشة نتائجها: 

لتعاوف من خلبؿ إف تنفيذ عملية التحوؿ الرقمي في الشركات ت٬عل من ات١مكن الاستفادة ات١ثلى من عملية ا
 تعزيز التنسيق والاتصاؿ داخليًا وخارجيًا مع ت٥تلف أصحاب ات١صلحة..

لتوريح تنفيذ ىذا التحوؿ داخل الشركات وتٖليل عملية التعاوف عن كثب، اختارت الباحثة استكشاؼ 
وعة . تم استقراء النتائج والدروس ات١ستفادة من ىذه الدراسة لمجمHuaweiمشروع للمجموعة الصينية 

 سوناطراؾ اتٞزائرية. وستعرض دراستا اتٟالة ىاتاف في دراسة اتٟالة التالية:
وإنتًنت الأشياء  5Gيركز ىذا ات١شروع على عملية التحوؿ الرقمي من خلبؿ دمج تٚيع جوانبها عبر 

(IoT( والذكاء الاصطناعي )AI وسحابة تكنولوجيا ات١علومات، تهدؼ عملية تصميم ات٢اتف الذكي )
P30 PRO  إلذ توفتَ بيئة عمل موزعة عن طريق تشكيل فرؽ منتشرة في تٚيع أت٨اء العالد بالإرافة إلذ
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ذلك، يشارؾ في ىذا ات١شروع العديد من أصحاب ات١صلحة مثل ات١ستهلكوف وشركات النقل والولايات 
صحاب ات١صلحة واتٟكومات والصناعات. حيث توفر عملية التحوؿ الرقمي قوة نقل وتٗزين ات١علومات بتُ أ

 لضماف ت٧اح ات١شروع. من أجل ىذا 
 46أنشطة )تتألف من 14ات١شاركتُ في ىذا ات١شروع بأداء  Huaweiفريق  23قامت الدراسة بفحص 

بالنسبة للمجموعة اتٞزائرية، اختارت مشروع تٖقيق شبكة منشآت مكافحة حرائق الألياؼ ، مهمة(
رئيسي من ىذا ات١شروع ىو تٖديد الشروط والطرائق التي يتعهد الزجاجية في ميناء تّاية النفطي، الغرض ال

ات١نشئ تٔوجبها بتنفيذ شبكة نيابة عن العميل وتٛاية مرافق ميناء تّاية النفطي من حرائق الألياؼ الزجاجية، 
ت١هل شهرا، تٔا في ذلك ا 36وذلك وفقا للخصائص التقنية والوثائق التعاقدية ات١ختلفة. ات١دة التعاقدية لذلك 

أنها تْاجة إلذ تبتٍ  Sonatrachالزمنية والضماف، اعتبارا من تاري  التنفيذ. بالنسبة ت٢ذا ات١شروع، علمت 
 تقنيات رقمية متقدمة لتحستُ كفاءة إنتاجها باستمرار.

تدعم البنية التحتية التكنولوجية اتٟالية للمجموعة أنشطة ت٥تلفة، ولكنها تفي فقط تٔتطلبات ات٠دمة في 
راحل التمهيدية والوسطى واللبحقة لصناعتها والإدارات الوظيفية لكل فرع. نظاـ التكنولوجيا القدنً مفقود ات١

 التخطيط ات١وحد، ت٦ا يؤدي إلذ مشاكل.
تقدـ دراسة الباحثة مسات٫ة نظرية مهمة في فهم ظاىرة التحوؿ الرقمي فيما يتعلق بفهم كيفية تعديلها 

 اكل وات١مارسات الإدارية ات١ختلفة. للبستًاتيجية والثقافة وات٢ي
  :دراسةالفرع الثانيMatthias F.G.Trischler (9199 )TechnicalUniversity of 

 Danemark 
1 

 Transformation Digital ofالأعمبلبعنوان التحول الرقمي لنموذج تهدؼ دراسة الباحث 

Business Models ائمة لإعادة التفكتَ في ت٪اذج أساسيات التحوؿ الرقمي في الشركات القلتبياف
أعمات٢ا اتٟالية بشكل أساسي وكامل الاستغلبؿ "الإمكانات التحويلية للتقنيات الرقمية لاستكشاؼ 

وتطوير وتنفيذ ابتكارات ت٪وذج الأعماؿ الرقمية. ومع ذلك، تشتَ الدراسات اتٟديثة حسب الباحث إلذ 
تحوؿ الرقمي وأف ابتكارات ت٪وذج الأعماؿ الرقمية أف شاغلي الوظائف غالبًا ما يكافحوف في جهود ال

 غالبًا ما ينُظر إليها على أنها اتٞزء الأكثر خطورة والأكثر صعوبة في التحوؿ الرقمي.
تتألف دراسة الباحث من ت٣موعة من الدارسات تشمل. مراجعة ت١ؤلفات ابتكار ت٪وذج الأعماؿ الرقمية 

تناوؿ الدراسة الثانية مسألة اتٞاىزية الرقمية، وتقدـ بنية تأىب رقمية الأختَة وتقدـ تعريفًا جديدًا ت٢ا. وت
متعددة الأبعاد تقوـ على أساس نظري وتبتُ أت٫ية البعدين على وجو ات٠صوص: التكنولوجيا الرقمية 

                                                           
1
Matthias F. G. Trischler, Digital TransformationofBusiness Models,(PhD diss., Technical 

University of Denmark, 2022) 
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والاستًاتيجية الرقمية. لإظهار كيفية تبتٍ بعض الشركات للتغيتَات الرقمية، حيث تشتَ إلذ دراسة وحدات 
 لابتكار الرقمية، ووجدت أف القادة تْاجة إلذ بدء وإدارة الديناميكية الكامنة داخل ىذه الوحدات.ا

تنفيذ استًاتيجية ات١نصة الرقمية. يقدـ وت٭دد مفهوـ تكتيكات ات١نصة الرقمية اتٞديدة ويقدـ إطارًا يتضمن 
 يذية.بعدًا زمنيًا ونطاقيًا تٯكن أف يوجو مشغلي ات١نصة في أنشطتهم التنف

اعتمد منهج الدراسة على: الدراسات السابقة، البيانات الكمية والنوعية )بالاعتماد على أساليب ات١قابلة 
التطبيقية بتثليث البيانات النوعية، وىو جانب مهم من جوانب صحة البيانات. لتعزيز ات١وثوقية، تم تسجيل 

لرقمي. ولتحليل البيانات استخدـ الباحث تٚيع ات١قابلبت من طرؼ الباحث. مع قادة وحدات الابتكار ا
، وىو أكثر برامج القراءة والتحليل شيوعًا لتوليد الإحصاءات في العلوـ IBMمن  SPSSبرنامج 

الاجتماعية. وبالنظر إلذ الطبيعة التًتيبية للمتغتَات التابعة، تم تطبيق تراجع لوجستي ترتيبي لاختبار 
 التالر:الفرريات. حيث كانت نتائج الدراسة ك

باختصار، يعد ابتكار ت٪وذج الأعماؿ الرقمي مفهومًا معاصراً ومناسبًا للغاية تٯكن للشركات تٖقيقو من 
 .خلبؿ عملية تغيتَ تنظيمي تتضمن الاستعداد والاعتماد والتنفيذ

ويرىا الابتكارات في ت٪اذج الأعماؿ التجارية الرقمية، على عكس الابتكارات التقليدية، كثتَا ما ت٬ري تط
 Meta (Facebookو AppleوAmazonعلى سبيل ات١ثاؿ،  -باستمرار مثل الشركات الناجحة 

ت٘اشياً مع ات١نظور ات١عاصر الذي  ات١نافسة،ات١ستمر، أو على الأقل الدوري، للبقاء في  على التجديدتعمل  –
 نتيجة.ينظر إلذ التحوؿ الرقمي على أنو عملية وليس 

القائمة قد تتخذ خطوات جذرية ت٨و ابتكار ت٪وذج الأعماؿ الرقمية قبل أف ىناؾ خطر من أف الشركات 
وبالتالر، فإف الباحث يشجع العلماء على معاتٞة بعض ات١شاكل والأسئلة البحثية  جاىزة؛تصبح الشركة 

 ي.ات١قتًحة أعلبه، وتقدنً مزيد من الأفكار حوؿ عملية التغيتَ التنظيمي ات١عاصرة لنموذج الأعماؿ الرقم
Ilhem Ghalem(9199)و Mereim BOUHADJARدراسةالفرع الثالث: 

1
 

Ecole Nationale Supérieure de Statistique et d’Economie Appliquée, 

Algérie 

"آثار التحول الرقمي على النظام الإيكولوجي للأعمال التجارية وحالات الشرق  تهدؼ الدراسة بعنواف
أثر الرقمنة على أداء ات١نظمة وقدرتها التنافسية من خلبؿ تسليط الضوء  إلىبيافالأوسط وشمال إفريقيا" 

 على أدوات التحوؿ الرقمي وأثرىا على وظائف ات١نظمة، ولا سيما السلع وات٠دمات.
وتقدنً تقييم للورع اتٟالر للرقمنة في تٚيع أت٨اء العالد بشكل عاـ، وفي منطقة الشرؽ الأوسط وشماؿ 

هدؼ البحث من خلبؿ نهج وصفي وتٖليلي إلذ عرض مدى ظاىرة الرقمنة أولًا، أفريقيا بشكل خاص. ي

                                                           
1Mereim Bouhadjar and Ilhem Ghalem, "The Impact of Digital Transformation on the 

Business Ecosystem: Case Studies of the MENA Region" (research paper, Ecole Nationale 

Supérieure de Statistique et d'Economie Appliquée, Algeria, 2022) 



 التحول الرقمي    الفصل الثاني                        الأدبيات التطبيقية للبيئة التسويقية و 
 

 124 

لإثبات تأثتَ ذلك فيما يتعلق بأداء الشركة عن طريق كشف التغيتَات الرئيسية الناتٕة عن وظائفها في 
منطقة الشرؽ الأوسط وشماؿ أفريقيا، وعن النظاـ الإيكولوجي الذي تعمل فيو، وعن ىيكل ات١نتجات 

مات. وخلص في نهاية ىذا العمل إلذ أف يتقدـ التحوؿ الرقمي بشكل كبتَ ولكنو متباين أيضًا في وات٠د
تٚيع أت٨اء العالد تْيث يصبح تٚع البيانات وتٖليلها ات١نظورات الأساسية ت١عرفة العملبء، وىي نقطة 

أف تربطها الشركة  انطلبؽ حاتٝة لتحستُ التجربة مع ات١نتج والعلبمة التجارية والعلبقة التي تٯكن
' و" البيانات الضخمة "مثل معاتٞة ىذه البيانات، غالبًا ما webanalyticsبات١ستهلك. أدوات "
 تكوف" غتَ منظمة.  

ناوؿ البحث التحوؿ الرقمي في منطقة الشرؽ الأوسط وشماؿ أفريقيا الذي تم تقدتٯو كمشروع استًاتيجي 
وؿ والشركات، والنظم البيئية الوفتَة للشركات الناشئة، وتطوير من قبل تٚيع اتٟكومات )التحوؿ الرقمي للد

رأس ات١اؿ الاستثماري، وما إلذ ذلك(، ومع ذلك، فإف التحوؿ الرقمي يثبت منطقة الشرؽ الأوسط وشماؿ 
 أفريقيا. بصرؼ النظر عن بعض دوؿ ات٠ليج مثل قطر والإمارات

 طرىا كوادر خارج ات١نطقة(بقية البلداف الغارقة في فجوة رقمية متزايدة. )تؤ 
في نهاية الدراسة، تٯكننا أف نستنتج أف التحوؿ الرقمي للشركات ىو اليوـ التزاـ وليس خيارًا ينطوي على 

 مسألة استدامة الشركة بالكامل.
إذا كاف معدؿ الانتشار الرقمي متباينًا عن منطقة واحدة من ىذا لا تٯنعها من النمو بشكل كبتَ في كل 

 ن رسم ىيكل عالد الغد بطريقة سريعة ومتسارعة.مكاف، وم
في ت٣اؿ الأعماؿ، تٯكننا القوؿ إف التبتٍ ات٢ائل للؤخبار تعيد التقنيات الرقمية من قبل ات١ؤسسات تشكيل 

مشهد الأعماؿ وتٖدي النماذج الاقتصادية التارتٮية. ىناؾ الآف فجوة حقيقية بتُ الشركات الرقمية 
 تواجو مشكلبت حاتٝة تتعلق بقدرتها التنافسية في الأسواؽ وأدائها المحقق في والشركات التقليدية التي

الواقع، إذا كاف الأختَ لا يزاؿ يريد الوجود في عالد الغد، فيجب عليو دمج التحوؿ الرقمي في استًاتيجيتو، 
« ثقافة»علو بطريقة مستمرة وعات١ية، وعدـ جعلو مشروعًا منعزلًا من بتُ أمور أخرى، بعبارة أخرى، ج

 الشركة التي تقود اختلبفها عبر سلسلة القيمة.
  ,Safaa ERRAGRAGUI,Mbarek AOUFIRالرابع: دراسةالفرع 

(2023)Université Hassan II de Casablanca, Maroc
1 

، الفرص والتحديات، اقتراح TD"فهم نهج التحول الرقمي: محددات تهدؼ الدراسة بعنواف 
الأساسي للتحوؿ الرقمي مع إدخاؿ تقنيات ناشئة جديدة، ثم تقدـ ت٤ددات  فهوـتٖديد ات١نموذج نظري "

                                                           
1Safaa Erragragui and Mbarek Aoufir, "Comprendre l'Approche de la Transformation 

Digitale: Déterminants TD, Opportunités et Défis, Proposition d'un Modèle Théorique" 

(Université Hassan II de Casablanca, Maroc, 2023 
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التحوؿ الرقمي التي تسمح بتحستُ أداء الأعماؿ، ومواجهة التحديات وتستفيد من الفرص التي يوفرىا 
 التحوؿ الرقمي.
بتُ ات١قالات فقط  75، تم اختيار 2022-2010مرجعًا ت٢ذه الدراسة بتُ عامي  150أولًا، تم اختيار 

والأعماؿ وأطروحات الدكتوراه في ات١رحلة التالية، لأف عنوانها وملخصها كانا وثيقي الصلة بأتْاث الدراسة.  
و  MIS Quarterو  Sloan Management Review Journalكاف لدى ت٣لة 

Researchgate  وStrategic Management Journal  وJournal of Management 
Information System  معظم ات١قالات ات١تعلقة بهذا البحث. استعراض الأدبيات يبتُ أف عددا كبتَا

من الدراسات قد ركز على الولايات ات١تحدة والبلداف الأوروبية مثل فرنسا وأت١انيا وات١ملكة ات١تحدة، 
توزيع وبات١قارنة، فقد تم الارطلبع بعمل أقل حتى الآف في آسيا ومناطق أخرى مثل أفريقيا أظهر 

 ات١نشورات حسب البلد.
 أشارت نتيجة الدراسة، أف ىذا المجاؿ كاف ىاما لفتًة طويلة، كما ىو مبتُ في الدراسة.  

تٝحت نتيجة تٖليل مراجعة الأدبيات ببناء ت٪وذج مفاىيمي لإجراء البحث: تٯكن استنتاج أف: التكنولوجيا 
ة الرقمية ىي المحددات الرئيسية للتحوؿ الرقمي وأف تٚيع الرقمية والكفاءة والقيادة بالإرافة إلذ الإستًاتيجي

 متغتَاتها ت٢ا تأثتَ على أداء الشركة. 
أصبح التحوؿ الرقمي خياراً أساسيًا لأي منظمة، بغض النظر عن القطاع واتٟجم. ومع ذلك، فإف ىذا 

والتحديات، تٔا في  التحوؿ الرقمي ت٬لب العديد من ات١زايا والفرص، ولكن أيضًا العديد من الصعوبات
ذلك في البلداف الناشئة بسبب الافتقار إلذ البنية التحتية التكنولوجية، ونقص ات١هارات الرقمية التي تعمل 

الأنظمة الرقمية، وعدـ وجود روح مبتكرة بتُ القادة بينما تعمل مسؤوليتهم على توجيو ات١نظمة وجعلها مع 
 نولوجي. تواجو التحديات التي يطرحها التغتَ التك

من ات١ثتَ للبىتماـ إجراء تْث حوؿ التحوؿ الرقمي للشركات، وخاصة الشركات ات١غربية الصغتَة وات١توسطة 
 نظراً لقلة الأتْاث حوؿ ىذا النوع من ات١نظمات. 

 : المبحث الثالث: اوجو التشابو والاختلاف بين دراستنا والدراسات السابقة

شملت متغتَي ات١وروع، لابد من ربطها مع دراستنا لإثبات أوجو  التيلسابقة عند سرد ما جاءت بو الدراسات ا    
 . التشابو والاختلبؼ الذي جاءت بو دراستنا كإرافة علمية

 :أوجو التشابو والاختلاف بين دراستنا والدراسات السابقة للمتغيرين معاالمطلب الاول: 
 :ات١ذكورة ودراستنا بالنسبة للمتغتَين معا في النقاط التاليةتتمثل أوجو التشابو والاختلبؼ بتُ الدراسات السابقة 

 : الفرع الأول: أوجو التشابو بين دراستنا والدراسات السابقة للمتغيرين معا
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تتشابو دراستنا مع الدراسات السابقة ات١ذكورة أعلبه في بعض ات١عايتَ أت٫ها ىدؼ الدراسة الذي ت٘ثػػػػػػػػػػػػػػػػل في إبراز     
ى جاىزية بيئة تسويق الأعماؿ ت٨و تبتٍ التحوؿ الرقمي بأبعاده ات١عروفة كمتغتَ مستقل بيئة الأعماؿ التسويقية مد

ومتغتَ تابع التحوؿ الرقمي، مثلها مثل الدراسات السابقة التي تناولت متغتَي البيئة التسويقية بشكل عاـ أو 
لبقة الارتباط والتأثتَ بينهما لدى بعض البنوؾ التحوؿ الرقمي على وجو ات٠صوص كمتغتَ مستقل ودراسة ع

وات١نظمات ات١دروسة من وجهة نظر العاملتُ بها أو زبائنها، إرافة إلذ التشابو في ات١نهج والأدوات ات١ستخدمة في 
الدراسة ات١يدانية وأساليب تٖليل البيانات، فأغلب الدراسات اعتمدت على ات١نهج الوصفي، ات١قاربتتُ الكيفية 

كمية، والاستبيانات ات١عدة وفق مقياس ليكرت ات٠ماسي، ات١قابلبت ات١عمقة وتٖليل ات١ضموف للوثائق كأدوات تٚع وال
وبعض SPSS ،EXCELالبيانات ومسح آراء العينات، كما استعانت ببعض البرامج الإحصائية كبرنامج 

لبيانات واستخراج النتائج مثل التكرارات ات١قاييس الإحصائية ات١عروفة في الإحصاء الوصفي والاستدلالر لتحليل ا
ات١طلقة والنسبية لوصف عينة الدراسة، الوسط اتٟسابي والات٨راؼ ات١عياري، الارتباط، الات٨دار لتحليل إجابات أفراد 

 العينات واختبار الفرريات للوصوؿ إلذ النتائج ات١طلوبة شأنها شأف دراستنا.
 :تنا والدراسات السابقة للمتغيرين معاالفرع الثاني: أوجو الاختلاف بين دراس

أما نقاط الاختلبؼ بتُ الدراسات السابقة ودراستنا فتكمن في ت٣تمع وعينة الدراسة، اتٟدود الزمانية وات١كانية؛     
حيث استهدفت دراستنا عينة صغتَة من ت٣تمع الدراسة ات١تمثل في موظفي بعض البنوؾ العاملة في اتٞزائر على 

ة من مقرات الوكالات التجارية وات١ديريات اتٞهوية وحتى ات١ركزية في ثلبث ولايات جزائرية في الفتًة مستوى ت٣موع
 وفي حتُ تنوعت اتٟدود الزمانية وات١كانية للدراسات السابقة. 2024ونوفمبر  2024بتُ شهر جواف
 :ير التابعأوجو التشابو والاختلاف بين دراستنا والدراسات السابقة للمتغالمطلب الثاني: 

 :الفرع الأول: أوجو التشابو بين دراستنا والدراسات السابقة للمتغير التابع
تتسم دراستنا بتشابو ملحوظ مع الدراسات السابقة في العديد من ات١عايتَ الأساسية، ومن أبرزىا موروع الدراسة 

تَ تابع، وىو ما يتوافق مع وت٣تمعها. حيث تطرقت دراستنا إلذ موروع التحوؿ الرقمي تٔختلف أبعاده كمتغ
توجهات الدراسات السابقة التي تناولت واقع تبتٍ أبعاد التحوؿ الرقمي في ات١ؤسسات الاقتصادية، مع التًكيز على 

 .مستوى الاىتماـ بها داخل بعض البنوؾ وات١نظمات، سواء من منظور العاملتُ أو الزبائن
ث، إذ اعتمدت الدراسات السابقة على ات١نهج الوصفي تٔقاربتيو الكيفية كما يظهر التشابو في ات١نهجية ات١تبعة في البح

والكمية، واستخدمت أدوات مشابهة تٞمع البيانات مثل الاستبيانات ات١عدة وفق مقياس ليكرت ات٠ماسي، 
البيانات  بالإرافة إلذ ات١قابلبت ات١عمقة وتٖليل ات١ضموف للوثائق. علبوة على ذلك، تم الاعتماد على أدوات تٖليل

وبعض ات١قاييس الإحصائية ات١ستخدمة في الإحصاء الوصفي SPSS ،Excel الشائعة مثل البرامج الإحصائية
والاستدلالر، مثل التكرارات ات١طلقة والنسبية، ات١توسط اتٟسابي، والات٨راؼ ات١عياري، فضلًب عن أساليب التحليل 

ت وتٖليل إجابات أفراد العينة، تٔا يعزز النتائج ات١ستخلصة من ات١تقدمة مثل الارتباط والات٨دار لاختبار الفرريا
 .الدراسة
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 : الفرع الثاني: أوجو الاختلاف بين دراستنا والدراسات السابقة للمتغير التابع
تكمن نقاط الاختلبؼ بتُ الدراسات السابقة ودراستنا في ىدؼ الدراسة، اتٟدود الزمانية وات١كانية، ات١تغتَ ات١ستقل 

إلذ تٗصيص دراسة التحوؿ الرقمي كمتغتَ تابع على  -عكس الدراسات السابقة –ينة؛ حيث ىدفت دراستنا والع
-2023سلطة ربط البريد والاتصالات الالكتًونية اتٞديدة سنتي )مستوى البنوؾ فقط، وكذا دراسة احصائيات 

دود الزمانية وات١كانية وات١تغتَات ، في حتُ تنوعت الأىداؼ واتٟ( تٓصوص تطور الرقمنة على الصعيد الوطت2024ٍ
ات١ستقلة ات١دروسة من قبل الدراسات ات١ذكورة والتي ربطتها تٔوروع التحوؿ الرقمي كتغتَ تابع، كما استهدفت 
دراستنا عينة عشوائية صغتَة من ت٣تمع الدراسة ات١تمثل في موظفي بعض البنوؾ اتٞزائرية على مستوى ت٣موعة من 

 2024جارية وات١ديريات اتٞهوية وحتى ات١ركزية في ثلبث ولايات جزائرية في الفتًة بتُ شهر جوافمقرات الوكالات الت
 وفي حتُ انتمت أغلب عينات الدراسات السابقة إلذ منظمات مدروسة في أمكنة وأزمنة ت٥تلفة. 2024ونوفمبر 

 :متغير المستقلأوجو التشابو والاختلاف بين دراستنا والدراسات السابقة للالمطلب الثالث: 
 تتمثل أوجو التشابو والاختلبؼ بتُ الدراسات السابقة ات١ذكورة ودراستنا بالنسبة للمتغتَ ات١ستقل في النقاط التالية: 

 : الفرع الأول: أوجو التشابو بين دراستنا والدراسات السابقة للمتغير المستقل
عايتَ اتٞوىرية، أبرزىا موروع الدراسة وت٣تمعها، حيث تتسم دراستنا بالتشابو مع الدراسات السابقة في عدد من ات١

تناولت دراستنا موروع البيئة التسويقية بكافة أبعادىا كمتغتَ مستقل. وىذا يتماشى مع معظم الدراسات السابقة 
في  التي استعررت واقع البيئة التسويقية ونظاـ ات١علومات التسويقية، مع التًكيز على تٖليل تأثتَات ىذه العوامل

 .ت٥تلف السياقات ات١ؤسسية
أما من حيث ات١نهجية، فقد اعتمدت الدراسات السابقة بشكل عاـ على ات١نهج الوصفي باستخداـ ات١قاربتتُ    

الكيفية والكمية، وىو ما يعكس توجهنا في ىذه الدراسة. تم استخداـ أدوات مشابهة تٞمع البيانات مثل 
ت ات٠ماسي، إرافة إلذ ات١قابلبت ات١عمقة وتٖليل ات١ضموف للوثائق كأدوات الاستبيانات ات١صممة وفق مقياس ليكر 

 .أساسية ت١سح آراء العينات
، واستخداـ بعض ات١قاييس الإحصائية ات١تعارؼ Excelو SPSS كما تم الاستعانة بالبرامج الإحصائية ات١عروفة مثل

كرارات ات١طلقة والنسبية لوصف خصائص عينة عليها في الإحصاء الوصفي والاستدلالر. شملت ىذه ات١قاييس الت
الدراسة، فضلًب عن ات١توسط اتٟسابي والات٨راؼ ات١عياري لقياس التوزيع ات١ركزي والتشتت. كما استخدمنا تقنيات 
مثل الارتباط والات٨دار لتحليل العلبقة بتُ ات١تغتَات واختبار الفرريات، وىو ما يتوافق ت٘اماً مع الأساليب 

 .في الدراسات السابقة من أجل استخلبص النتائج وتٖقيق الأىداؼ ات١رجوة ات١ستخدمة
 : أوجو الاختلاف بين دراستنا والدراسات السابقة للمتغير المستقللفرع الثاني: ا

التابع  ات١تغتَتكمن نقاط الاختلبؼ بتُ الدراسات السابقة ودراستنا في ىدؼ الدراسة، اتٟدود الزمانية وات١كانيػػػػػػػػػػػػػة، 
إلذ دراسة مدى جاىزية بيئة تسويق الأعماؿ بأبعاده   -عكس الدراسات السابقة –والعينة؛ حيث تطرقت دراستنا 

كمتغتَ مستقل ت٨و تبتٍ التحوؿ الرقمي كمتغتَ تابع في القطاع ات١صرفي اتٞزائري، في حتُ تنوعت الأىداؼ واتٟدود 
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سة من قبل الدراسات ات١ذكورة والتي ربطتها تٔوروع البيئة التسويقية كمتغتَ الزمانية وات١كانية وات١تغتَات التابعة ات١درو 
في تٚع ات١علومات على استمارة الاستبياف كأداة لاستقصاء وتٚع آراء و إجابات أفراد العينة  تم الاعتمادمستقل، 

ة بالدور الذي تلعبو البيئة حتى يتستٌ لنا إبراز وجهات نظرىم حوؿ الإطار العاـ الذي ت٭كم ت٣مل الأبعاد ات١رتبط
 التسويقية ات١صرفية تٔكوناتها وما تتضمنو من فرص وت٥اطر وبتُ  التحوؿ الرقمي لدى ات١ؤسسات ات١صرفية.

 :المطلب الرابع: ما يميز دراستنا عن الدراسات السابقة
 انفردت دراستنا عن الدراسات السابقة ببعض الصفات تٯكن اجازىا في النقاط التالية: 

 :لفرع الأول: متغيرات دراستناا
ركزت دراستنا على استكشاؼ العلبقة بتُ متغتَي البيئة التسويقية والتحوؿ الرقمي، بهدؼ توريح مفهوـ البيئة 
. كما سعت الدراسة إلذ  التسويقية في سياؽ منظمات الأعماؿ وتسليط الضوء على الأبعاد الأساسية ت٢ذا ات١فهوـ

ورصد واقع تبتٍ ىذا التحوؿ على الصعيد الوطتٍ، مع التًكيز بشكل خاص على  تعريف مصطلح التحوؿ الرقمي
القطاع ات١صرفي. وقد تضمن ات٢دؼ الرئيسي من الدراسة قياس مدى جاىزية بيئة الأعماؿ التسويقية لاستيعاب 

 .وتطبيقاتهاالتحوؿ الرقمي في ىذا القطاع، تٔا يساىم في تعزيز قدراتو ومواكبة التطورات الرقمية اتٟديثة 
في ىذا السياؽ، تكتسب الدراسة أت٫يتها من خلبؿ تسليط الضوء على فجوة معرفية في الأدبيات العربية، حيث 
تفتقر العديد من الدراسات إلذ تناوؿ العلبقة بتُ ات١تغتَين ات١ستقل )البيئة التسويقية( والتابع )التحوؿ الرقمي(، ت٦ا 

 .يعزز ررورة البحث في ىذا ات١وروع
 :الفرع الثاني: الحدود الزمانية والمكانية لدراستنا

 ما تٯيز دراستنا عن غتَىا من الدراسات السابقة أنها ت٘ت في بيئة وزمن تٮتلفاف عن بيئات وأزمنة ىذه
تم تٚع البيانات ات٠اصة بالدراسة ات١يدانية من خلبؿ توزيع الدراسات، ألا وىو القطاع ات١صرفي في اتٞزائر حيث 

 .2024ونوفمبر  2024جوافالفتًة بتُ ت الاستبياف وإجراء ات١قابلبت ات١باشرة في استمارا
 :مجتمع وعينة دراستنا: الفرع الثالث

 CNEP BANK – CPAبنوؾ جزائرية ) على الصعيد الصحراوي( ت٘ثلث في:  8شمل ت٣تمع دراستنا موظفي 

BANK BEA - BDL BANK- SGA BANK- AGB BANK- BARAKA BANK- BADR BANK 

وحتى  اتٞهويةموظفا في ت٣موعة من مقرات الوكػالات التجارية وات١ديريات 200في حتُ استهدفت عينة مكونة من 
 ات١ركزية للمجتمع ات١ذكور في ثلبث ولايات ىي: ورقلة، الأغواط وغرداية.

 : الفرع الرابع: منهج وأدوات دراستنا
تٞمع ات١علومات واستقصاء آراء أفراد العينة، بهدؼ إبراز وجهات  تم الاعتماد على استمارة الاستبياف كأداة رئيسية

نظرىم حوؿ الإطار العاـ الذي ت٭دد الأبعاد ات١تعلقة بالدور الذي تلعبو البيئة التسويقية ات١صرفية تٔكوناتها ات١ختلفة، 
 .تٔا تتضمنو من فرص وت٥اطر، وتأثتَىا على التحوؿ الرقمي في ات١ؤسسات ات١صرفية
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 : : إعداد استمارة الاستبيانثانيًا
من أجل معاتٞة اتٞوانب التحليلية للموروع، تم استخداـ الاستبياف كأداة رئيسية تٞمع البيانات الأولية ات١تعلقة 

بالدراسة. تم تصميم الاستبياف خصيصًا ت٢ذا الغرض، بناءً على ت٣موعة من الدراسات السابقة ذات الصلة تٔوروع 
ارة عددًا من العبارات التي تعكس أىداؼ الدراسة وأسئلتها، وفقًا لفررياتها ومتغتَاتها التابعة الدراسة. شملت الاستم

)التحوؿ الرقمي( وات١ستقلة )بيئة الأعماؿ التسويقية ات١صرفية(. وقد تم تنظيم الاستبياف تْيث ت٬يب ات١بحوثوف عن 
 .الأسئلة ات١تعلقة بتلك ات١تغتَات

 :رئيسيتُ على النحو التالر قُسّم الاستبياف إلذ جزئتُ
يتناوؿ ات٠صائص الشخصية والوظيفية لأفراد العينة، ويتضمن ات١تغتَات التالية: اتٞنس، العمر، ات١ؤىل  :الجزء الأول

 .العلمي، ات١سمى الوظيفي، وغتَىا من ات١تغتَات ذات الصلة
 فقرة تٗص متغتَات الدراسة.  38اتٞزء الثاني: يتضمن 
 :نتائج المنتظرة لدراستناالفرع الخامس: ال

 ننتظر من ىذه الدراسة وجود علبقة ارتباط بتُ ات١تغتَين ات١ستقل والتابع.
من خلبؿ تقدنً أدوات أكثر كفاءة للوصوؿ إلذ  يسهم في تحسين الأداء التسويقيلتحوؿ الرقمي تٯكن أف 

كيفية تطبيق التحول قد تؤثر على  يقيةالبيئة التسو في ات١قابل، العملبء اتٞدد وفهم تفضيلبت العملبء اتٟاليتُ 
داخل ات١ؤسسات. على سبيل ات١ثاؿ، إذا كانت البيئة التسويقية مليئة بالتحديات مثل ات١نافسة الشديدة أو  الرقمي

تغتَات سريعة في سلوؾ العملبء، فإف ات١ؤسسات قد تكوف أكثر حرصًا على تبتٍ تقنيات رقمية ت١واكبة ىذه 
 .التغتَات
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 خلاصة الفصل 

سعى ىذا الفصل إلذ تسليط الضوء على أبرز الأدبيات التطبيقية ات١رتبطة تٔوروع الدراسة، من خلبؿ مراجعة   
وتٖليل الدراسات السابقة ذات الصلة. وقد تم ذلك باتباع منهجية علمية تهدؼ إلذ إبراز أوجو التشابو والاختلبؼ 

ادًا على ت٣موعة من ات١عايتَ الأساسية. شملت ىذه ات١عايتَ: أىداؼ بتُ ىذه الدراسات ودراستنا اتٟالية، اعتم
الدراسات السابقة، ات١تغتَات ات١دروسة، اتٟدود الزمانية وات١كانية، ت٣تمع وعينة الدراسة، بالإرافة إلذ النتائج التي 

 .توصلت إليها تلك الدراسات
الدراسة عن الدراسات السابقة، سواء من حيث الإطار  وفي ختاـ الفصل، تم تقدنً رؤية تٖليلية تُبرز ما تٯيز ىذه

ات١فاىيمي أو الأبعاد التطبيقية، ت٦ا يعكس الإرافة التي تسعى الدراسة لتحقيقها في ت٣اؿ التحوؿ الرقمي وبيئة 
 .الأعماؿ اتٞزائرية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



    -دراسة عينة من البنوك التجارية الجزائرية –الفصل الثالث                          الدراسة الميدانية 
 

 131 

 

 
 الفصل الثالث

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 –الدراسة المٌدانٌة 

دراسة عٌنة من البنوك 

 التجارٌة
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 :تمهيد 

، -في فصليها الأوؿ والثاني -نظرية والأدبيات التطبيقية ات١تعلقة تٔوروع الدراسة بعد التطرؽ لأىم ات١فاىيم ال  
من وجهة نظر بعض  مدى تبتٍ البيئة التسويقية للتحوؿ الرقميخصص ىذا الفصل للدراسة ات١يدانية في ت٤اولة لإبرا 

النظري والواقع العملي خاصة في ظل ما  البنوؾ التجارية العاملة في اتٞزائر، والتي تكمن أت٫يتها في الربط بتُ الإطار
سواء. ولأجل القياـ بهذه الدراسة تم  يشهده قطاع البنوؾ من انفتاح اقتصادي على ت٤يطو داخليا وخارجيا على حد

الاعتماد على ات١علومات ات١قدمة من خلبؿ التقارير السنوية والقياـ بات١قابلبت الشخصية مع ت٦ثلي بعض البنوؾ 
على عينة من موظفي نفس البنوؾ ت١عرفة آرائهم حوؿ موروع  الاستبياناتت٣موعة من  توزيعفة إلذ ات١دروسة، إرا

الدراسة واستخلبص النتائج لاختبار صحة الفرريات ات١وروعة سابقا؛ ىذا وقد قمنا بتقسيم فصل الدراسة ات١يدانية 
 :إلذ ثلبثة مباحث

 .اسة لدى ت٣تمع الدر  التحوؿ الرقميواقع  :الأولالمبحث 
 .( ومناقشة النتائج الأدوات ،ات١نهجية للدراسة ات١يدانية )الطريقة الإجراءات: الثانـيالمبحث 
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 : لدى مجتمع الدراسة التحول الرقميواقع  المبحث الأول:
لسعي لتطوير ا عنصرا جوىريا في تطوير القطاع البنكي في العالد، ما أدى بالبنوؾ اتٞزائرية إلذ يعتبر التحوؿ الرقمي
على غرار البنوؾ العات١ية؛  بيئة ناجحة خدمية تسويقية لتوفتَكأداة رقمية  بتقدنً خدمات تنافسية  فأدائها لإرراء الزبو 
ات الكبتَة التي حققها ىذا القطاع في اتٞزائر خلبؿ السنوات القليلة ات١ارية ت١واكبة التغتَات ز لكن رغم الإت٧ا

ة، لا يزاؿ أمامو الكثتَ للوصوؿ إلذ مصاؼ البنوؾ العربية والأجنبية، حيث يسلط ىذا الاقتصادية المحلية والعات١ي
 ة: لدى ت٣تمع الدراسة، من خلبؿ النقاط التالي التحوؿ الرقميات١بحث الضوء على واقع 

 تطور القطاع البنكي الجزائري: المطلب الأول
وفقًا لبيانات بنك اتٞزائر، بلغ عدد بطاقات  .2024شهد القطاع البنكي اتٞزائري تطورات ملحوظة خلبؿ عاـ 

مليوف بطاقة صادرة عن بريد اتٞزائر. كما  14مليوف بطاقة، منها ما يزيد عن  19الدفع الإلكتًوني ات١تداولة أكثر من 
جهازاً. بالإرافة إلذ ذلك، قُدِّر عدد أجهزة الدفع الإلكتًوني  3,896ارتفع عدد أجهزة الصراؼ الآلر إلذ 

مليارات دينار جزائري. كما بلغ  4عملية بقيمة إتٚالية تبلغ  489,000جهازاً، تم من خلبت٢ا إجراء  58,194بػ
 تٕار. 510عدد التجار الإلكتًونيتُ عبر الإنتًنت 

% حتى نهاية يونيو 8.21بلغ  (M2) فيما يتعلق بات١ؤشرات النقدية، أشار بنك اتٞزائر إلذ أف تطور الكتلة النقدية
 .% خلبؿ نفس الفتًة3.2%، وتطور القروض ات١وجهة للبقتصاد 7.25نما بلغ تطور التداوؿ النقدي ، بي2024

% في النصف الأوؿ من عاـ 3.9بالنسبة للؤداء الاقتصادي العاـ، أفاد البنك الدولر بأف الاقتصاد اتٞزائري ت٪ا بنسبة 
 1.ستثمار، مدعومًا بالأداء القوي في القطاعات غتَ الاستخراجية والا2024

وكالة بنكية في ت٥تلف أت٨اء البلبد بالإرافة إلذ  1,700تتوزع ىذه البنوؾ وات١ؤسسات ات١الية عبر شبكة تضم حوالر 
، مؤسسة. حتى  29مؤسسات مالية، ليصل إتٚالر البنوؾ وات١ؤسسات ات١الية إلذ  9ذلك، تنشط في اتٞزائر   اليوـ

 2.مدًا، وفقًا لبيانات بنك اتٞزائربنكًا معت 20يضم القطاع ات١صرفي اتٞزائري 
 : تقديم مجتمع الدراسة

، بنك CPAالقرض الشعبي اتٞزائري  :بنوؾ وىي08شمل ت٣تمع الدراسة موظفي بعض البنوؾ ات١ذكورة وعددىا 
، بنك البركة BEA، بنك اتٞزائر ات٠ارجيAGB، بنك ات٠ليج اتٞزائر CNEP – Banqueالتوفتَ والاحتياط 
BARAKAتنمية المحلية ، بنك الBDL ،خدمات سوسيتي جنراؿ اتٞزائر SGA ،بنك التنمية الريفية اتٞزائري 

BADR- Banque. 
 

 
                                                           

1
 https://dzayerinfo.com/% صباحا  22.19على الساعة  21/21/1014ٌوم      

2
 https://www.bank-of-algeria.dz/nombre-dab-gab/ زوالا 24.00على الساعة  21/21/1014ٌوم    

https://dzayerinfo.com/%25
https://www.bank-of-algeria.dz/nombre-dab-gab/
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 (: يمثل نبذة عن البنوك محل الدراسة09الجدول رقم )

 مهام ومميزات البنك طبيعة البنك تاريخ الإنشاء البنوك
CPA   ت٘ت ات١وافقة عليو كبنك من قبل

قرار بعد ال  (BA)بنك اتٞزائر
أبريل  6ات١ؤرخ  02-07رقم 

1997. 

 ؛دعم ات١شاريع المحلية - عمومي
يضمن البنك مساعدتو   -

للمستوردين في تسيتَ أخطار 
عدـ التسديد فيما يتعلّق 

بصادراتهم و يضمن للممونتُ 
 .تسديد مبالغ بضائعهم

CNEP 10  الصندوؽ الوطتٍ للتوفتَ  تٕاري عمومي 1964أوت
زائري بنك ج والاحتياط ىو

متخصص في تٚع أمواؿ التوفتَ، 
منح القروض العقارية للخواص، 

ت٘ويل ات١قاولتُ العموميتُ 
وات٠واص، وت٘ويل مؤسسات 
إنتاج عتاد البناء ومؤسسات 
 .الإت٧از التي ت٢ا صلة بالبناء

AGB 2003 بنك  - تٕاري خاصAGB  ىو بنك
خارع للقانوف اتٞزائري، ذو 

 طابع عات١ي، بدأ نشاطو في عاـ
2004. 

ىم من تٚيع  AGBعملبء   -
فئات الشركات )الكبتَة، 

الشركات الصغتَة وات١توسطة، 
الشركات الصغتَة وات١توسطة، 
الشركات الصغتَة( وكذلك 

 AGBالأفراد وات١هنيتُ، تقوـ 
ببناء العمليات وفقًا لأفضل 
معايتَ السوؽ وتصميم حلوؿ 

مصممة خصيصًا لدعم عملبئها 
 في ت٧اح مشاريعهم.

BEA 1967 تسهيل التنمية في إطار  - عمومي
التخطيط الوطتٍ والعلبقات 
ات١الية والاقتصادية للجزائر مع 
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 ..بلداف أخرى
ت٘ويل التجارة ات٠ارجية لتنفيذ  -

مشاريع الزبائن في التصدير 
 .والاستتَاد

منح القروض تٔختلف أشكات٢ا 
 .)صتَة، متوسطة، طويلةق(

BARAKA 1991 نك تابع ؿ ت٣موعة البركة ىو ب إسلبمي ت٥تلط
ات١صرفية، ويقدـ العمليات 

ات١صرفية من ت٘ويلبت 
واستثمارات تٔا يتوافق مع مبادئ 
أحكاـ الشريعة الإسلبمية، وىو 
شريك مساىم في شركة تسيتَ 

بورصة  –بورصة القيم ات١نقولة 
  -اتٞزائر

BDL 1985 بنك التنمية المحلية ىو أولا بنك  تٕاري عمومي
الصغتَة وات١توسطة / ات١ؤسسات 

الصناعات الصغتَة وات١توسطة 
والتجارة في أوسع معانيها، ثم 

بنك ات١هن اتٟرة والأفراد 
 .والعائلبت

يسعي بنك التنمية المحلية الذ 
ات١شاركة الفعالة في تطوير 

الاقتصاد الوطتٍ وعلى وجو 
ات٠صوص تعزيز الاستثمار 
بتشجيع ات١ؤسسات الصغتَة 

عات الصغتَة وات١توسطة / الصنا
وات١توسطة في تٚيع القطاعات 
بتنوعها من خلبؿ ات١شاركة في 
تٚيع الإجراءات التي ورعتها 

، ANSEJ السلطات العمومية
CNAC ،ANGEM ،

تْيث أف بنك التنمية المحلية على 
استعداد لتلبية الاحتياجات 
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التمويلية للؤفراد. من جهة أخرى 
لبنك التنمية المحلية دور رئيسي 

ويل ات١شاريع السكنية وذلك في ت٘
 ومرافقة أصحابعن طريق دعم 

مشاريع التًقية العقارية، وكذا 
أيضا الأشخاص الذين يريدوف 

 شراء مسكن
 

SGA 200 ت٘ويل الشركات الصغتَة  تٕاري خاص
  .وات١توسطة

تسهيلبت القروض 
 .والاستثمارات

خدمات التجارة الدولية 
)اعتمادات مستندية، تٖويلبت 

ت٘ويل الصادرات  دولية،
 .والواردات(

تقدنً استشارات استثمارية 
 .للؤفراد والشركات

إدارة الأصوؿ والاستثمارات 
 .ات١الية

ت٘ويل ات١شاريع الكبرى والبنية 
 .التحتية

BADR 13  ت٘ويل شراء  :القروض الفلاحية عمومي 1982مارس
ات١عدات الفلبحية، البذور، 
 .الأتٝدة، وتكاليف الإنتاج

ربية المواشي قروض ت
دعم مشاريع تربية  :والدواجن

 .الأبقار، الأغناـ، والدواجن
تمويل اقتناء الأراضي   

الزراعية وتوسيع الاستثمارات 
 .الفلاحية

 من إعداد الطالب بناءا على معطيات الدراسة ات١يدانية المصدر:
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 وعدد الموظفين(: يمثل دراسة البنوك من حجم رأس المال ووكالاتها، 10الجدول رقم )    

 البنوك
 

المديريات والأقطاب  الوكالات التجارية حجم رأس المال
 الجهوية للاستغلال

 

 عدد الموظفين
 )بالتقريب(

CPA 48 4213 18 165 مليار دج 
CNEP 46 4999 15 219 مليار دج 

AGB 20 1556 10 61 مليار دج 
BEA 230 4520 11 101 مليار دج 

BARAKA 15 1000 11 31 مليار دج 
BDL 37 4600 159 170 مليار دج 
SGA 201525 13 104 مليوف دج 

BADR 54 7800 39 334 مليار دج 
 30213 276 1185 المجموع

 من إعداد الطالب بناءا على معطيات الدراسة ات١يدانية :المصدر

يث ات٠برة الطويلة، الإمكانيات تشتَ البيانات السابقة إلذ تفوؽ البنوؾ العمومية في السوؽ البنكي اتٞزائري من ح
ات١الية، ات١وارد البشرية، والانتشار اتٞغرافي الواسع لفروعها ووكالاتها عبر ت٥تلف أت٨اء الوطن. ويعكس ىذا التفوؽ 

% من إتٚالر الاستخدامات وات١وارد في القطاع ات١صرفي، مقارنة بالبنوؾ ات٠اصة التي 50سيطرتها على ما يقرب من 
ن حيث الإمكانيات ات١الية والبشرية، بالإرافة إلذ حداثة تٕربتها في السوؽ. ويبرر ىذا الواقع اختيار تظل ت٤دودة م

 .البنوؾ العمومية كعينة للدراسة، نظراً لدورىا ات١ركزي في ات١شهد ات١صرفي الوطتٍ

 : الخدمات البنكية بالجزائر :الثانيلمطلب ا

ات٠دمات البنكية: كإيداع وسحب الأمواؿ، معرفة الرصيد، التحويل تقدـ البنوؾ ات١دروسة لزبائنها ت٣موعة من  .1
وات١قاصة بتُ البنوؾ، فتح وتسيتَ اتٟسابات )اتٞارية، التوفتَ، بالدينار أو العملة الصعبة(، منح القروض للمؤسسات 

للسكن الريفي،  BDLوالأفراد )الإستهلبكية، العقارية، التجارية، الفلبحية، كقرض السلبـ لاقتناء سيارة، قرض 
القرض الاستثماري للمؤسسات الصغتَة وات١توسطة، وأختَا قرض الرفيق الفلبحي لبنك BDLقروض 
ودفتً أشباؿ LEBاستقباؿ الودائع بأنواعها )مثل: دفتً التوفتَ ،BADRلبنك  ETTAHADI التحدي

LEJبفوائد وبدو فوائد لبنك )BADR الأنتًنيت )كفواتتَ الكهرباء،  دفع الفواتتَ عبر الوكالات، بالبطاقات، عبر
خدمات التجارة ات٠ارجية واستبداؿ العملبت )في إطار ANJEM(ات١اء، ات٢اتف، عدؿ، السجل التجاري، ،

....(، وعروض الدراسة والسفر..(، الاستشارات البنكية، التأمتُ )الفلبحي، على ات١متلكات، على الأشخاص
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قرض "أناد" ىو قرض متوسط ات١دى )الشباب كقرض أناد ، وقروض دعم CPAالقروض الاستهلبكية لبنك 
ت٥صص لتمويل مشاريع إنشاء وتوسيع أنشطة إنتاج السلع وات٠دمات من طرؼ الشباب أصحاب ات١شاريع في إطار 

 1(." جهاز "أناد
 :دراسة مؤشرات الصيرفة الالكترونية بالجزائر  .2

 (: مؤشرات رقمنة البنوك بالجزائر11الجدول رقم )

 البنوك
 المدروسة

CPA CNEP AGB BEA BARAKA BDL SGA BADR 

البطاقاث 

 البنكيت
Carte CIB Gold  
Carte CIB 
Classique  
Visa card 

 carte 
épargne 
CE  

 La 
carte 
interban
caire  CIB 

 Le 
terminal 
de 
paiemen
t 
électroni
que. 

Carte AL-
OULA 
Carte 
SALHA 

Carte 
épargne 

Carte CIB 
Gold  
Carte CIB 
Classi-que 
Visa card 
(carte 
platinum- 
carte 
prépayée 
Cartes 
classiques- 
carte world 
Elite- 
World 
bussiness.   

بطاقت الذفع 

  CIBالالكتروني 
بطاقت البركت 

 فيزا

-Carte 
CIB Gold  
-Carte 
CIB 
Classi-
que 
Visa card 

(carte) 

-Carte 
CIB Gold 

-Carte 
visa 

Contactl
ess 

Carte CIB  
Master card 

البنك عن 

 بعذ
 E-

paiement 

 E-banking 

 EDI ( تبادل

المعطياث 

 (المعلىماتيت عن بعذ

 CPA MOBILE 

 Le 
service 
E- 
paiemen
t  

 Le 
service 
E-
banking  

AGB 
Online 

AGB SMS 
Service 
Mailing 

FawriPay 

BEA – 
Mobile 

E- Banking 

 NETالبركت 
 App.dzالبركت 

E- 
Banking 

E- 
Banking 

BADRNet 

البروتىكىل 

الخاص 

 بالبنك

أو   2OTPبروتوكوؿ
تي بي، بالإت٧ليزية )واف 

 تانً باسوورد(

شرت٭ة 
Chip3 

إصدار 
بطاقات دفع 
حديثة مزودة 

 التشفتَ
(Encryptio

n)1 

خدمة الرسائل 
تعُلمك القصتَة: 

فوراً عند إجراء أي 

يعتمد  كثتَا 
على نظاـ 
MFA2 

خدمة 
الرسائل 
القصتَة: 

استخداـ 
بروتوكولات 

                                                           
1
، ولاية غرداية، ورقلة،  BADR, CPA, BDL, BARAKAمعلومات حسب نتائج ات١قابلة الشخصية مع مسؤولر الوكالات التجارية للبنك  

  (.2024ونوفمبر  2024جواف ) الأغواط، الفتًة بتُ

2
أو تي بي، بالإت٧ليزية )واف تانً باسوورد( أو كلمة السر ت١رة واحدة، ىي كلمة سر ديناميكية تستعمل مرة واحدة تهدؼ إلذ تأمتُ  OTP بروتوكوؿ 

سيتلقى  .ت / كوربورايت بلوس(، صاتٟة لعملية واحدةات١عاملبت عبر الإنتًنت التي ت٬ريها حاملو بطاقة الدفع البيبنكية )الكلبسيكية / غولد( و)كوربوراي
 حامل البطاقة كلمة سر جديدة لأي عملية دفع إلكتًوني جديدة

 
3
 .لضمان الأمان عند استخدام البطاقة فً المعاملات المالٌة PIN وتقنٌات مثل (Chip) ببطاقات دفع ذكٌة مزودة بشرٌحة CNEP ٌتم تزوٌد عملاء 
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تقنية بػ 
الشريحة 

 الذكية
(Chip & 

PIN)  ت١نع
عمليات 
 .الاحتياؿ

عملية سحب أو 
دفع على حسابك، 
ت٦ا يوفر لك الأماف 

 .والراحة

تعُلمك فوراً 
عند إجراء 
أي عملية 
سحب أو 
دفع على 
حسابك، 

ت٦ا يوفر لك 
الأماف 
 والراحة

 مثل) التشفير
SSL وTLS) 
البيانات  تٟماية

ات١رسلة عبر 
 .الإنتًنت

تأمتُ ات١واقع 
الإلكتًونية ات٠اصة 
بالبنك باستخداـ 

HTTPS 
لضماف سرية 

 .ات١علومات
عذد 

 المتعاونين 
أكثر 
 .متعاوف4451  من

4147 1074 5000 1005 4222 3022 4325 

أجهزة 

DAB 
340 200 223 140 103 178 112 135 

 ءا على معطيات الدراسة ات١يدانيةمن إعداد الطالب بنا المصدر:

 : الصيرفة الإسلامية بالجزائر .3

شهدت الصتَفة الإسلبمية في اتٞزائر تطوراً ملحوظاً منذ إدراجها رمن ات٠دمات ات١صرفية التي تقدمها البنوؾ 
 . وقد انعكس ىذا التطور في الزيادة ات١ستمرة تٟجم الودائع، حيث تٕاوزت قيمتها2020العمومية في عاـ 

، ما يعكس تنامي ثقة ات١تعاملتُ والإقباؿ ات١تزايد على ىذا 2024مليار دينار جزائري تْلوؿ نهاية سبتمبر  817
 .النموذج ات١صرفي

ويعكس ىذا النمو قدرة الصتَفة الإسلبمية على استقطاب شرت٭ة واسعة من الأفراد الذين لد يكونوا مندت٣تُ 
ا يساىم في تعزيز الشموؿ ات١الر داخل البلبد. فعلى سبيل ات١ثاؿ، ت٘كن سابقًا في النظاـ ات١صرفي التقليدي، ت٦

مليار دينار جزائري بنهاية  49الشباؾ الإسلبمي التابع للقرض الشعبي اتٞزائري من استقطاب ودائع بلغت ت٨و 
 .% مقارنة بالسنة السابقة40، مسجلًب معدؿ ت٪و بنسبة 2024عاـ 

مليوف معاملة دفع إلكتًوني بقيمة  4.5ات١نظومة ات١صرفية، تم تسجيل أكثر من وفي إطار التحوؿ الرقمي وتٖديث 
مليوف معاملة، بإتٚالر قيمة  14.8مليار دينار جزائري، كما تٕاوزت معاملبت الدفع عبر الإنتًنت  36قاربت 
ؿ أكثر من . بالإرافة إلذ ذلك، شهد السوؽ ات١صرفي تداو 2024مليار دينار جزائري حتى أكتوبر  39تقارب 

                                                                                                                                                                                           
1
تٟماية ات١عاملبت الإلكتًونية عبر  HTTPS التشفتَ تٟماية البيانات التي يتم نقلها عبر الإنتًنت، مثل استخداـ بروتوكولات يتم استخداـ تقنيات 

 الإنتًنت

2
رمز تٖقق تعزيز الأماف من خلبؿ تقنيات ات١صادقة ات١تعددة العوامل، حيث يتعتُ على العملبء استخداـ كلمة مرور و  :(MFA) ات١صادقة ات١تعددة العوامل 

 .يتم إرسالو إلذ ات٢اتف أو البريد الإلكتًوني لتأكيد ات٢وية
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مليوف بطاقة بنكية، تٔا في ذلك البطاقات الذىبية، ت٦ا يعكس تزايد اعتماد الأفراد وات١ؤسسات على  19.4
 .ات٠دمات ات١صرفية الرقمية

وتسعى اتٞزائر إلذ تعزيز موقعها في قطاع الصتَفة الإسلبمية، في ظل تٕاوز القيمة الإتٚالية ت٢ذه الصناعة عات١يًا 
. وفي ىذا السياؽ، تهدؼ الاستًاتيجية الوطنية إلذ رفع حصة البلبد 2024ر في مطلع عاـ مليار دولا 3700

مليار دولار على ات١دى ات١توسط، من خلبؿ  60مليارات دولار حاليًا إلذ  5من الصتَفة الإسلبمية من ت٨و 
 .تطوير الإطار ات١ؤسسي والإجرائي الداعم لنمو ىذا القطاع

ؤشرات الإت٬ابية مسارًا متصاعدًا للصتَفة الإسلبمية في اتٞزائر، حيث تستَ ت٨و وبشكل عاـ، تعكس ىذه ات١
تٖقيق ت٪و مستداـ وتعزيز مسات٫تها في الاقتصاد الوطتٍ، من خلبؿ توسيع قاعدة ات١تعاملتُ، وتٖقيق الشموؿ 

 .ات١الر، وتطوير البنية التحتية ات١الية ات١توافقة مع أحكاـ الشريعة الإسلبمية
 طلب الثالث: آفاق البنوك محل الدراسةالم   

 :BDLبنك التنمية المحلية  .1

من ات١ؤسسات ات١الية الرائدة في اتٞزائر، ويظُهر تطلعات مستقبلية واعدة من خلبؿ  (BDL) يعُد بنك التنمية المحلية
 .عدة مبادرات استًاتيجية تهدؼ إلذ تعزيز حضوره وتوسيع خدماتو

تيجية لتعزيز ىيكلو ات١الر، أعلن بنك التنمية المحلية عن فتح رأس مالو، ت٦ا يتيح فرصًا في خطوة استًا :فتح رأس المال
  .جديدة للمستثمرين ويعزز من قدراتو التمويلية

تٮطط البنك لافتتاح حوالر تٜستُ وكالة جديدة في ولايات اتٞنوب تْلوؿ عاـ  :توسيع الشبكة في الجنوب
  في ىذه ات١ناطق الزبائنقدنً خدماتو ت١زيد من ، بهدؼ تعزيز الشموؿ ات١الر وت2030

يولر بنك التنمية المحلية أت٫ية كبتَة للتحوؿ الرقمي، حيث يسعى لتطوير خدماتو الإلكتًونية لتلبية  :التحول الرقمي
  احتياجات العملبء ات١تزايدة في ىذا المجاؿ

ره كمؤسسة مالية رائدة في اتٞزائر، مع التًكيز على من خلبؿ ىذه ات١بادرات، يسعى بنك التنمية المحلية إلذ تعزيز دو 
 1.التوسع اتٞغرافي، الابتكار الرقمي، وتعزيز الشراكات مع ات١ستثمرين

 : CPAبنك القرض الشعبي الوطني  .2
ت٣موعة متنوعة من ات٠دمات ات١صرفية الرقمية التي تهدؼ إلذ تسهيل إدارة  (CPA) يقُذم القرض الشعبي الجزائري

 :وتعزيز تٕربتهم ات١صرفية. من بتُ ىذه ات٠دمات زبائنالحسابات 
إمكانية الوصوؿ إلذ حساباتهم على  للزبائنتتيح ىذه ات٠دمة  :(e-Banking) الخدمات المصرفية عن بعُد
 :مدار الساعة، مع القدرة على

 التحقق من أرصدة اتٟسابات وات١عاملبت. 
                                                           

1
 https://www.bdl.dz/ar/   21.11على الساعة  14/21/1014ٌوم  

https://www.bdl.dz/ar/
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 طلب دفاتر الشيكات عن بعُد. 
  الأمواؿ الفردية وات١تعددةإجراء عمليات تٖويل. 
 متابعة حالة أوامر التحويل ات١قدمة. 

  للبستفادة من ىذه ات٠دمة، ت٬ب على العميل زيارة الفرع ات٠اص بو للتسجيل واتٟصوؿ على بيانات الدخوؿ
لوحية، مع من إدارة حساباتهم عبر ات٢واتف الذكية أو الأجهزة ال الزبائنتُٯكِّن ىذا التطبيق  :"CPA تطبيق "موبايل
 1:ميزات تشمل

 التحقق من أرصدة اتٟسابات )بالدينار والعملبت الأجنبية وحسابات التوفتَ( ومراجعة تاري  ات١عاملبت. 
 إجراء عمليات تٖويل الأمواؿ بتُ اتٟسابات. 
 دفع الفواتتَ وات١ستحقات. 
 تٖديد مواقع الفروع وأجهزة الصراؼ الآلر. 

  .e-Banking بيقات الرتٝية، ويتطلب التسجيل ات١سبق في خدمةتٯكن تنزيل التطبيق من متاجر التط
بطاقة خصم مؤجلة توُفر تٟاملها حرية مالية أكبر، حيث تٯكن  "+Cpay" تعُد :"+Cpay" البطاقة البنكية

تٝي استخدامها لإجراء ات١شتًيات والدفع في وقت لاحق. ت١زيد من التفاصيل حوؿ ىذه البطاقة، ينُصح بزيارة ات١وقع الر 
  .للبنك أو التواصل مع الفرع المحلي

في إطار استًاتيجيتها للتحوؿ الرقمي، افتتح القرض الشعبي اتٞزائري أوؿ فضاء رقمي لو في  :الفضاءات الرقمية
 :من الزبائناتٞزائر العاصمة، ت٣هز بأجهزة تفاعلية تُ٘كِّن 

 التحقق من حساباتهم. 
 الوصوؿ إلذ تطبيق e-Banking. 
 ات تٖويل الأمواؿإجراء عملي. 
 دفع الفواتتَ وات١ستحقات، تٔا في ذلك إت٬ارات AADL. 

 .ىذا الفضاء متاح على مدار الساعة طواؿ أياـ الأسبوع، ت٦ا يوفر مرونة كبتَة للعملبء

أعلنت تٞنة تنظيم عمليات البورصة ومراقبتها )كوسوب(، عن الشروع في عملية فتح رأس ماؿ القرض الشعبي 
دينار  2300مليوف سهم، بسعر  22وذلك من خلبؿ طرح أولر لبيع  ،2024سنة اعتباراً من  (CPA) اتٞزائري

 2.جزائري للسهم الواحد، كمرحلة أولذ من العملية
فبراير ات١قبل، تتضمن عررًا  28يناير إلذ  30ووفقًا ت١ا ورد في بياف اللجنة، فإف ىذه ات١رحلة الأولية، التي ت٘تد من 

٪ من رأس 30مليوف سهم، تٔا يعادؿ  60مليوف سهم، مع إمكانية زيادة العدد ات١طروح ليصل إلذ  22عامًا للبيع لػ 
 .ات١اؿ، وذلك في حاؿ تٕاوزت طلبات الاكتتاب العدد الأولر المحدد للؤسهم

                                                           
1
 https://www.cpa-bank.dz/ 21.19ة على الساع 14/21/1014ٌوم    

2
 https://news.radioalgerie.dz/ar/node/39070 21.41على الساعة  14/21/1014ٌوم    

https://www.cpa-bank.dz/
https://news.radioalgerie.dz/ar/node/39070
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يمة مليوف سهم، بق 200كما أشار البياف إلذ أف إتٚالر عدد الأسهم ات١كوّنة لرأس ات١اؿ الاجتماعي للبنك يبلغ 
 .دينار جزائري للسهم الواحد 1000اتٝية تقدر بػ 

، تأشتَتها الرتٝية على ات١ذكرة الإعلبمية  وفي ىذا السياؽ، أفادت اللجنة بأنها منحت، خلبؿ اجتماعها ات١نعقد اليوـ
ذ شكل شركة التي تتخ –القرض الشعبي اتٞزائري  –ات١تعلقة بالطرح العاـ الأولر لأسهم ات١ؤسسة العمومية الاقتصادية 

 .ذات أسهم
 : BADRبنك الفلاحة والتنمية الريفية  .3

يقدـ البنك ت٣موعة متنوعة من ات٠دمات ات١صرفية، تٔا في ذلك اتٟسابات اتٞارية وحسابات التوفتَ والقروض 
التي تتيح  "B@D.net"و "MyBADR" والتمويل الإسلبمي. كما يوفر خدمات مصرفية إلكتًونية مثل

 1 .اباتهم عبر الإنتًنت على مدار الساعةللعملبء إدارة حس
بالإرافة إلذ ذلك، يقدـ البنك منتجات ت٘ويلية إسلبمية متوافقة مع الشريعة الإسلبمية، مثل حسابات ات١راتْة 

 .لتمويل شراء ات١عدات وات١واد ات٠اـ
ت٢م بتحديث معداتهم  يقدـ بنك الفلبحة و التنمية الريفية حل ت٘ويلي يتكيف مع احتياجات الفلبحتُ للسماح  

 الفلبحية ) الآلات الفلبحية .معدات الري .....الخ(
ىو عقد بيع اصوؿ ملموسة وفقا لاحكاـ الشريعة الاسلبمية الذ العميل و بناءا على طلبو بسعر بيع مساوي لسعر 

 الشراء + ىامش ربح معروؼ ومتفق عليو من قبل الاطراؼ ات١تعاقدة وقت ابراـ عقد ات١راتْة
ىو عبارة عن قرض استغلبؿ مدعوـ بشكل كلي من طرؼ الدولة، و موجػوّ لتمويل  ”الـرفـيـق الـفـدرالـي “قرض

ات١ؤسسات الاقتصادية ات١نظمة على شكل شركات اقتصادية أو تعاونيات، و التي تنشط في ت٣اؿ وحدات تٖويل 
 .ات١نتجات الفلبحية و تٗزينها و تثمينها

 :  BEAالبنك الخارجي الجزائري  .4
  فيما يتعلق بتوسعاتو الدولية، تٮطط بنك اتٞزائر ات٠ارجي لافتتاح تٜس وكالات بنكية في مدف فرنسية، وذلك

  .في إطار تعزيز العلبقات الاقتصادية والتجارية بتُ اتٞزائر وفرنسا
 حيث يتم بالنسبة لفتح حساب في بنك اتٞزائر ات٠ارجي، تٯكن للعملبء التوجو إلذ أقرب فرع من فروع البنك ،

  .تقدنً طلب فتح حساب شخصي وتعبئة البيانات ات١طلوبة في استمارة الطلب
 للمزيد من ات١علومات حوؿ خدمات البنك، تٯكن زيارة موقعو الرتٝي على الإنتًنت. 
 توسيع الخدمات الرقمية: 

لإنتًنت بسهولة وأماف. على تٖستُ منصاتو الرقمية، ت٦ا أتاح للعملبء إجراء ات١عاملبت البنكية عبر ا BEA عمل
 .شمل ذلك تطوير تطبيقات ات٢واتف الذكية وتٖديث ات١وقع الإلكتًوني لتوفتَ تٕربة مستخدـ متميزة

 تعزيز التجارة الخارجية: 
                                                           

1
 https://badrbanque.dz/#   21.12على الساعة  11/21/1014ٌوم  
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ركز بنك اتٞزائر ات٠ارجي على تٖستُ كفاءة العمليات التجارية الدولية من خلبؿ تقدنً خدمات مصرفية رقمية 
مات التحويلبت ات١الية الدولية والاعتمادات ات١ستندية الإلكتًونية، ت٦ا أسهم في تسريع متطورة. شملت ىذه ات٠د

الإجراءات التجارية وتقليص التكاليف التشغيلية، وبالتالر تعزيز فعالية وكفاءة النظاـ ات١صرفي في تلبية احتياجات 
 .التجارة الدولية

 التوافق مع التشريعات الجديدة: 
على الامتثاؿ للتشريعات اتٞديدة ات١تعلقة بالبنوؾ الرقمية، حيث  BEA ت الوطنية، عملت٘اشيًا مع التوجها

، الذي ت٭دد الشروط ات٠اصة بتأسيس واعتماد 2024أكتوبر  13في  04-24أصدر بنك اتٞزائر النظاـ رقم 
 1 .وت٦ارسة نشاط البنك الرقمي

 الاستثمار في البنية التحتية الرقمية: 
ث وتطوير بنيتو التحتية الرقمية لضماف استمرارية ات٠دمات ات١صرفية الرقمية، مع التًكيز في تٖدي BEA استثمر

 .على تعزيز أنظمة الأماف السيبراني تٟماية بيانات العملبء ورماف سرية ات١عاملبت
لتزمًا من خلبؿ ىذه ات١بادرات، يواصل بنك اتٞزائر ات٠ارجي تعزيز مكانتو كمؤسسة مصرفية رائدة في اتٞزائر، م

 .بتقدنً خدمات مصرفية رقمية مبتكرة تلبي احتياجات عملبئو وتواكب التطورات التكنولوجية العات١ية
 :الخدمات المصرفية الرقمية

على تطوير خدماتو ات١صرفية الرقمية لتسهيل التجارة ات٠ارجية. شملت ىذه ات٠دمات التحويلبت ات١الية  BEA ركز
الإلكتًونية، والشيكات الإلكتًونية، ت٦ا ساىم في تسريع العمليات التجارية وتقليل  الدولية، الاعتمادات ات١ستندية

 2 .التكاليف التشغيلية. كما عززت ىذه ات٠دمات الثقة بتُ الشركات والشركاء التجاريتُ الدوليتُ
 :المرافق الرقمية المتقدمة

لبثة شبابيك آلية متعددة الوظائف من أحدث فضاءً رقميًا ت٣هزاً بث BEA في إطار تعزيز التحوؿ الرقمي، افتتح
جيل. يهدؼ ىذا الفضاء إلذ تقدنً خدمات مصرفية متطورة للعملبء، ت٦ا يسهم في تٖستُ تٕربة ات١ستخدـ 

  .وتسهيل الوصوؿ إلذ ات٠دمات ات١صرفية
 :التوافق مع التشريعات الجديدة

، الذي ت٭دد الشروط 04-24النظاـ رقم  2024ت٘اشيًا مع التوجهات الوطنية، أصدر بنك اتٞزائر في أكتوبر 
ات٠اصة بتأسيس واعتماد وت٦ارسة نشاط البنوؾ الرقمية. يهدؼ ىذا النظاـ إلذ تنظيم القطاع ات١صرفي الرقمي في 

 .اتٞزائر، ت٦ا يساىم في تعزيز الشفافية وتٖستُ الأداء في القطاع ات١اؿ
 

                                                           
1
 https://www.ennaharonline.com/   21.11على الساعة  02/02/1011ٌوم  

2
 ،-BEAدراسة حالة بنك الجزائري الخارجي -الخدمات المصرفية الرقمية ودورىا في تسهيل التجارة الخارجية مرزوؽ فاتح، عطالله ياستُ،  

 59، ص2025ات١سيلة(، (، جامعة ت٤مد بورياؼ )01(، العدد )02ت٣لة اتٞغرافيا الاقتصادية، المجلد )
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 :CNEPلصندوق الوطني للتوفير والاحتياط ا .5
  الخدمات الرقميةتوسيع: 

 CNEP" منصة رقمية جديدة تُسمى CNEP ، أطلق2023في يونيو  :CNEP Market منصة
Market" تهدؼ إلذ تسهيل بيع السكنات مباشرة عبر الإنتًنت. تتيح ىذه ات١نصة للعملبء حجز السكنات ،

سيع ىذه ات٠دمة لتشمل بيع ات١رغوبة عبر الإنتًنت وإت٘اـ عملية الشراء في أقرب فرع للبنك. كما تُٮطط لتو 
  .المحلبت التجارية في ات١ستقبل

 1تطبيق CNEP Connect: يقُدـ CNEP تطبيقًا ت٤مولًا يُسمى "CNEP Connect" ،
يتيح للعملبء الوصوؿ إلذ حساباتهم البنكية عن بعُد على مدار الساعة. يتضمن التطبيق ميزات مثل 

فورية، طلب دفاتر الشيكات، وحجب البطاقات، ت٦ا يُسهل الاطلبع على اتٟسابات، إجراء التحويلبت ال
 إدارة اتٟسابات البنكية بشكل آمن ومرف

 شراكات استراتيجية: 
 وقع2024في يناير  :التعاون مع بريد الجزائر ، CNEP  شراكة استًاتيجية مع بريد اتٞزائر بهدؼ

ىذه ات١بادرة إنشاء مساحة إلكتًونية  التحوؿ من الكتيب التقليدي تٟساب التوفتَ إلذ بطاقة توفتَ. تتضمن
، بالإرافة إلذ تنفيذ نظاـ إشعارات CNEP ت٥صصة لعملبء بريد اتٞزائر الذين لديهم حسابات توفتَ في

  .2عبر الرسائل النصية في الوقت الفعلي
 يواصل :تطوير البنية التحتية الرقمية CNEP ضماف الاستثمار في تٖديث وتطوير بنيتو التحتية الرقمية ل

استمرارية ات٠دمات ات١صرفية الرقمية، مع التًكيز على تعزيز أنظمة الأماف السيبراني تٟماية بيانات العملبء 
 .ورماف سرية ات١عاملبت

   إلذ تقدنً خدمات مصرفية رقمية مبتكرة تلبي احتياجات عملبئو  CNEP من خلبؿ ىذه ات١بادرات، يسعى      
 .العات١يةوتواكب التطورات التكنولوجية 

 :SGAبنك سوسيتي جنرال  .6
تقدمًا ملحوظاً في مسار التحوؿ الرقمي، حيث ركز  (SGA) ، شهد بنك سوسيتيو جنراؿ اتٞزائر2024في عاـ 

 .على تعزيز استقلبليتو وابتكاره في ت٣اؿ التكنولوجيا البنكية
عاوف مع ات١ؤسسة الوطنية لدعم ، اتفاقية إطار للتSGA ، وقعت البنوؾ العمومية، تٔا في ذلك2024في نوفمبر 

تطوير الرقمنة. تهدؼ ىذه الاتفاقية إلذ تعزيز الاستقلبلية والابتكار في ت٣اؿ التكنولوجيا البنكية، من خلبؿ توفتَ 
 3 .منصة حديثة ومرنة لتلبية احتياجات القطاع ات١الر ومواجهة التحديات ات١ستقبلية

                                                           
1
 http://197.112.0.16/presentation.php   21.01على الساعة  01/02/1011ٌوم   

2
 https://www.itmag.dz/2024/01/01/   21.00على الساعة  01/02/1011ٌوم  

3
 https://www.aps.dz/ar/economie/1711791011/02/04 على الساعة 21.10 ٌوم  
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، 2030-2025ى الاستًاتيجية الوطنية للتحوؿ الرقمي عل 2024كما أف اتٞزائر قد صادقت في أغسطس 
التي تركز على تٜسة ت٤اور استًاتيجية: البنية التحتية لتكنولوجيا ات١علومات والاتصالات، ات١ورد البشري، التدريب 

لتوجيو والبحث والتطوير، اتٟوكمة الرقمية، والاقتصاد والمجتمع الرقميتُ. ىذه الاستًاتيجية توفر إطاراً مرجعيًا 
  .جهود التحوؿ الرقمي في ت٥تلف القطاعات، تٔا في ذلك القطاع البنكي

تقدمًا في ت٣اؿ البنوؾ الرقمية، حيث رخصت السلطات  2024بالإرافة إلذ ذلك، شهدت اتٞزائر في عاـ 
ادر " الص04-24اتٞزائرية لأوؿ مرة بتأسيس وت٦ارسة نشاط البنوؾ الرقمية، وفق شروط خاصة حددىا "النظاـ 

 1.. ىذا القرار يهدؼ إلذ تطوير القطاع ات١الر وتعزيز الاقتصاد الرقمي في البلبد2024في أكتوبر 
 :BARAKAبنك البركة الإسلامي  .7

من إجراء العمليات ات١صرفية اليومية، مثل  الزبائنالتوسع في ات٠دمات ات١صرفية عبر الإنتًنت: حيث سيتمكن 
 .من خلبؿ تطبيقات ات٢واتف الذكية وات١واقع الإلكتًونيةالتحويلبت والاطلبع على حساباتهم، 

الدفع الإلكتًوني: من ات١توقع أف يتوسع البنك في قبوؿ ات١دفوعات الرقمية، ت٦ا ت٬عل عملية الدفع أسهل وأكثر 
 .أماناً للعملبء والتجار على حد سواء

ء الاصطناعي وتٖليل البيانات لتقدنً البنوؾ الرقمية والروبوتات الذكية: قد يدخل البنك في ت٣الات الذكا 
التعاوف مع ات١ؤسسات اتٟكومية: لتعزيز التحوؿ الرقمي في القطاع ات١الر  .خدمات ت٥صصة وتٖستُ تٕربة العملبء

 .في اتٞزائر ودعمو من خلبؿ مبادرات مشتًكة في الرقمنة
، يسعى البنك إلذ ورع 2021 عاـ من خلبؿ مبادرات التحوؿ الرقمي ات١درجة في استًاتيجيتو وات١خطط ت٢ا حتى

 Gartner )الوساطة الرقمية( وفقًا لتصنيف 4الأسس لرفع نضجو الرقمي إلذ ات١ستوى 
 2:( ت٤اور06تتمحور مبادرات التحوؿ الرقمي للبنك إلذ ستة )

 المحور الأوؿ: تٕربة العميل. 
 المحور الثاني: التحليلبت والبيانات والذكاء الاصطناعي AI 
 ثالث: التكنولوجيات والعملياتالمحور ال. 
  التعاوف مع4المحور : Fin Tech 
 المحور ات٠امس: ات١وارد البشرية والثقافة الرقمية. 
  المحور السادس: الامتثاؿ 

 : AGBبنك الخليج  .8
تقدمًا ملحوظاً في ت٣الات التحوؿ الرقمي وتوسيع شبكة  (AGB) ، حقق بنك ات٠ليج اتٞزائر2024في عاـ 

 .عكس التزامو بتقدنً خدمات مصرفية مبتكرة وملبئمة لعملبئوفروعو، ت٦ا ي

                                                           
1
 https://www.aljazeera.net/ebusiness/2024/11/30/ 21.11على الساعة   04/02/1011ٌوم     

2
 https://www.albaraka-bank.dz/   21.44على الساعة  04/02/1011ٌوم  
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 :التحول الرقمي
واصل بنك ات٠ليج اتٞزائر تعزيز بنيتو التحتية الرقمية من خلبؿ إطلبؽ ات١رحلة الثانية من نظاـ ات٠دمات ات١صرفية 

لبء من خلبؿ تسهيل الأساسية اتٞديد. يهدؼ ىذا النظاـ إلذ تعزيز الكفاءة التشغيلية وتٖستُ تٕربة العم
الإجراءات ات١صرفية. وبالتالر، يساىم البنك في تعزيز موقعو الريادي رمن القطاع ات١صرفي من خلبؿ تقدنً 

 .خدمات رقمية مبتكرة ومتطورة
 :توسيع شبكة الفروع

سيدي ت٭تِ في إطار استًاتيجيتو لتوسيع حضوره في السوؽ اتٞزائرية، افتتح بنك ات٠ليج اتٞزائر وكالة جديدة في 
بالعاصمة اتٞزائرية. تسعى ىذه ات٠طوة إلذ تسهيل وصوؿ العملبء إلذ خدمات البنك وتقدنً تٕربة مصرفية حديثة 

  .تلبي احتياجاتهم ات١تنوعة
 :2024منتجات البنك في 

 :يقدـ بنك ات٠ليج اتٞزائر ت٣موعة متنوعة من ات١نتجات وات٠دمات ات١صرفية، تٔا في ذلك
 تتيح للعملبء إدارة أموات٢م تٔرونة وأماف :ة والتوفيرالحسابات الجاري. 
 تتضمن بطاقات ائتماف، بطاقات خصم، وبطاقات مسبقة الدفع، لتلبية احتياجات  :البطاقات المصرفية

 .الدفع المحلية والدولية
 تشمل قروض شخصية، قروض سيارات، وقروض عقارية، بالإرافة إلذ حلوؿ ت٘ويلية  :القروض والتمويل

 .صة للؤفراد والشركاتت٥ص
 من خلبؿ شباؾ الصتَفة الإسلبمية "الصفا"، يقدـ البنك منتجات متوافقة  :الخدمات المصرفية الإسلامية

 1 .مع الشريعة الإسلبمية، مثل حسابات التوفتَ والودائع الاستثمارية
 :آفاق المستقبل

 :اتٞزائرية من خلبؿيتطلع بنك ات٠ليج اتٞزائر إلذ تعزيز مكانتو كبنك رائد في السوؽ 
 افتتاح ات١زيد من الفروع في ت٥تلف ات١ناطق لتلبية احتياجات العملبء :توسيع شبكة الفروع. 
 تطوير تطبيقات ومنصات مصرفية مبتكرة لتسهيل الوصوؿ إلذ ات٠دمات ات١صرفية عن  :تعزيز ات٠دمات الرقمية

 .بعُد
 احتياجات الأفراد والشركات في ت٥تلف القطاعاتتقدنً حلوؿ مالية متنوعة تلبي  :توسيع نطاؽ ات١نتجات. 
  من خلبؿ ىذه الاستًاتيجيات، يسعى بنك ات٠ليج اتٞزائر إلذ تقدنً تٕربة مصرفية متميزة تلبي تطلعات عملبئو

 .وتواكب التطورات التكنولوجية في القطاع ات١صرفي
 
 

                                                           
1
 https://www.agb.dz/Islamique/produits/service-virments-multiples.html   21.00على الساعة  01/02/1014ٌوم     
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 والأدوات( لمنهجية للدراسة الميدانية )الطريقة ا الثانـي: الإجراءاتالمبحث 
 بحثات١ ىذا فيستو ات١يدانية ،و رافي د الباحث يتخذىا التي ئيةراالإج بات٠طوات مرىونة سةراد أي تبقى نتائج  

 ،ات١ستخدمة الإحصائية و الأساليب سةراالد أداة،  سةرات٣تمع الد و منهج تٖديد خلبؿ من ءاتراسنتطرؽ ت٢ذه الإج
 نتائج الأوؿ،أما في ات١طلب الثاني فسنتطرؽ إلذ عرض وتٖليل ،وىذا رمن ات١طلب البحث أداة ثبات و صدؽ
 سة ات١يدانية .    راالد

 سة راالطريقة و الأدوات المستخدمة في الدالمطلب الأول: 
سة و عينتها، و الأدوات ات١ستخدمة في راسة ات١ستخدـ، و ت٣تمع الدراسنقوـ من خلبؿ ىذا ات١طلب عرض منهج الد

 سة و إثباتها .راوؿ على ات١علومات، و ات١عاتٞة الإحصائية ات١ستخدمة و فحص صدؽ أداة الدسة و مصادر اتٟصراالد
 سة راالفرع الأول: طريقة الد

من  سة الإطار الذي سنقوـ من خلبلو تّمع ات١علومات ات١ناسبة وتنظيمها للوصوؿ إلذ النتائج ات١توقعةراطريقة الد تعتبر
 ىذه الدراسة .

 الميدانية : سة راأولا: منهج الد
سة، أما اتٞانب ات١يداني راسة تم إستخداـ ات١نهج الوصفي ت١عاتٞة اتٞوانب النظرية من الدرامن أجل تٖقيق أىداؼ الد

و الذي يعرؼ بأنو طريقة في البحث تتناوؿ إحداث          و  ميدانيةسة رادالسة فقد استخدمنا أسلوب رامن الد
في ت٣رياتها و يستطيع الباحث أف  الباحثسة و القياس كما ىي دوف تدخل ار ظواىر و ت٦ارسات موجودة متاحة للد

ودورىا  بيئة الأعماؿ التسويقية ات١صرفيةسة " أبعاد راسة إلذ درايتفاعل معها فيصفها ثم ت٭للها، حيث تهدؼ ىذه الد
البيانات عن طريق أداة " من خلبؿ تٚع  تعزيز وتٖستُ عملية التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية عينة الدراسةفي 

 (  .02أنظر الملحق رقم  ) الاستبياف التي تم تصميمها ت٢ذا الغرض
 :سة راثانيا: مجتمع و عينة الد

حدد سابقًا، تم اعتماد أسلوب العينة العنقودية، حيث تم تقسيم المجتمع إلذ 
ُ
نظراً لكبر حجم ت٣تمع الدراسة ات١

سرة منها. شملت العينة بعض ات١وظفتُ العاملتُ في مقرات ات١ديريات ات١ركزية ت٣موعات صغتَة )عناقيد( واختيار عينة مي
مقراً. ولضماف  70واتٞهوية، بالإرافة إلذ الوكالات التجارية للبنوؾ في ولايات غرداية، ورقلة، والأغواط، بإتٚالر 

ا أو ورقيًا، مع مراعاة إشراؾ ت٥تلف استمارة استبياف على ات١وظفتُ، سواء إلكتًونيً  320ت٘ثيل متنوع وشامل، تم توزيع 
الشرائح الوظيفية عبر ات١ستويات الإدارية الثلبث. يهدؼ ىذا النهج إلذ تٖقيق تنوع في العينة، ت٦ا يسهم في تعزيز 

 التوزيع: الطريقة الأولذ ىي التوزيعطريقتتُ في كما اعتمدت الدراسة .مصداقية الدراسة وت٘ثيلها الدقيق لمجتمع البحث
 ( Form) اشر وذلك بالتنقل إلذ ات١قرات ات١ذكورة، أما الطريقة الثانية فهي الاستبيا الإلكتًوني بإعداد ت٪وذجات١ب
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نسبة استًداد أكبر، وقد  فإلذ العينة ات١دروسة، وذلك لضما فوإرساؿ رابط الاستبياDrive( Google ) باستخداـ
باعتبارىا غتَ صاتٟة للتحليل الإحصائي بسبب  ،منهاة استمار  16تم استبعاد 121بلغ عدد الاستمارات ات١ستًدة 

 % 80استمارة أي ما تٯثل نسبة 100عدـ إكتماؿ الإجابات، وأخضعت بقية الاستمارات للدراسة والبالغ عددىا 
 ات١وزعة.من الاستمارات 

 الدراسة ومصادر معلوماتسة راالفرع الثاني: أداة الد 

 : سةراأداة الدأولا:  
العينة حتى يتستٌ لنا  وإجابات أفراد وتٚع آراء لإستقصاءستبياف كأداة ستمارة الإإفي تٚع ات١علومات على  تم الإعتماد

ات١صرفية بالدور الذي تلعبو البيئة التسويقية  ات١رتبطة الأبعادز وجهات نظرىم حوؿ الإطار العاـ الذي ت٭كم ت٣مل راإب
 الرقمي لدى ات١ؤسسات ات١صرفية. وبتُ التحوؿتٔكوناتها وماتتضمنو من فرص وت٥اطر 

 ثانيا: إعداد إستمارة الاستبيان   
ستبياف كأداة رئيسية للبحث ت١عاتٞة اتٞوانب التحليلية للموروع فقد تم اللجوء إلذ تٚع البيانات الأولية من خلبؿ الإ

ستنا وقد شملت راسات السابقة ذات صلة تٔوروع دراوقد تم تصميمو خصيصا ت٢ذا الغرض إعتمادا على بعض الد
سة رابناءا على فرريات الد ،وأسئلتهاسة رات التي تعكس أىداؼ الدراإستمارة الإستبياف على عدد من العبا

ولقد  ات١بحوثتُ،للئجابة عنها من قبل  (،التسويقية ات١صرفية بيئة الأعماؿوات١ستقلة ) (الرقميالتحوؿ تها التابعة )اومتغتَ 
  ئيسيتُ كما يلي: جزئتُ ر  الإستبياف إلذقسم ىذا 

ات١ؤىل العلمي،  العمر، ،)اتٞنس التالية:ت اات١تغتَ وتشمل  ينةالعد رالأفالوظيفية  ات٠صائص الشخصية و :الأولالجزء 
 . ( ..إلخات١سمى الوظيفي

 مقسمة على النحو التالر:سة رات الداتٗص متغتَ  فقرة 38يتضمن  :الجزء الثاني
 وذلك من خلبؿ:  التسويقية ات١صرفية أبعاد بيئة الأعماؿ( فقرة تقيس 22) : يتضمنمستقل( )متغتَ بيئة الأعمال

 ؛ترافق( 03) ت٭توي علىقتصادية والسياسية البيئة الإ  
  ؛ترا( فق03) ت٭توي علىالبيئة القانونية  
  ؛ترافق (03) ت٭توي علىالبيئة الاجتماعية والثقافية  
 ت ؛را( فق04ت٭توي على ) البيئة ات٠اصة 
  ت ؛را( فق04لتكنولوجية ت٭توي على )االبيئة 
  ت ؛را( فق03ت٭توي على )تأطتَ ات١وارد البشرية 
 ت ؛را( فق02ت٭توي على ) البيئة ات٠اصة 



    -دراسة عينة من البنوك التجارية الجزائرية –الفصل الثالث                          الدراسة الميدانية 
 

 149 

 ( فقرة تقيس مايلي :16)متغتَ تابع(: يتضمن ) التحول الرقمي
 ؛ ترا( فق04) ت٭توي على التوجيو اتٞيد للعميل رقميا  
  ؛ترا( فق05) توي علىت٭توفتَ الأماف الالكتًوني للعميل  
 ؛ترافق (03) ت٭توي على فرص التحوؿ الرقمي  
  ت ؛را( فق04ت٭توي على )تٖديات التحوؿ الرقمي 
 .ت٢ا الإحصائية ات١عاتٞة تسهيل أجل من ومغلقة ت٤ددة أجوبة ت٢ا الأسئلة حيث كانت تٚيع 

  :سة الميدانية  راءات الدراثالثا: إج        
 لإحصائية المستخدمة في تحليل نتائج الاستبيان : مج اراالأساليب و الب  -1

سة والإجابة على إشكالياتها فقد تم استخداـ العديد من الأساليب الإحصائية ات١ناسبة راالد أىداؼلغرض تٖقيق 
 ، سةرات١لبئمتو ت١ثل ىذه الد راوىذا نظ SPSS _V.26 باستخداـ برنامج اتٟزمة الإحصائية للعلوـ الإجتماعية 

 ستخداـ الأساليب الإحصائية التالية:إة اتٟصوؿ على نتائج دقيقة قدر الإمكاف و وت٤اول

د راعرفة توجو إجابات أفت١ ،افيستبالإ تراعتماد ىذين ات١ؤشرين في كافة عباإتم : يةرية والنسبراالتكلتوزيعات ا -
 لكل متغتَ؛ إلذ إتٚالر العينة بالنسبة العينة

 لإجابات الوسط اتٟسابي ستخداـإ ويتم ستخداماإ الأوسع ات١ركزية نزعةال مقاييس من يعتبر: الحسابي الوسط -
 ؛العينة دراأف عند الفقرة أت٫ية مدى عن يعبر لأنو ستبيافالإ عن ات١تغتَ الواحد في سةراالد عينة

 عينة مفردات إجابات تشتت وبياف لقياس ستخدـت التي التشتت مقاييس من مقياس :المعياري فرانحالإ -
 ؛اتٟسابي وسطها وؿح سةراالد

 سة؛را: ت١عرفة نوعية وإتٕاه العلبقة التي تربط ت٤اور الدمعامل الإرتباط "بيرسون"  -
 ؛ستبيافت الإرافق ثبات لقياس :معامل ألفا كرونباخ  ختبارإ -
 سة وتٖليل أثر ات١تغتَ ات١ستقل على ات١تغتَ التابع ؛را: لدأسلوب الإنحدار الخطي البسيط -
 ت ات١ستقلة على ات١تغتَ التابع.اسة وتٖليل أثر ات١تغتَ را: لد ي المتعددأسلوب الإنحدار الخط -

  :الإستبياندرجات الموافقة على إجابات  -2
ء راز آرامن أجل إب وىذا إعداد الأسئلة على أساس مقياس ليكارت ات٠ماسي الذي ت٭تمل تٜسة إجابات،  وقد تم

الإجابات كما ىو مبتُ في اتٞدوؿ ت٥تلف جل تسهيل ترميز لأف ستبياد العينة في ت٥تلف الأسئلة ات١وجودة في الإراأف
 التالر: 
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 (:مقياس ليكارت الخماسي1-3الجدول رقم )

 غير موافق بشدة غير موافق محايد موافق موافق بشدة التصنيف
 5 4 2 2 1 الدرجة

، دار  1، المجلد  1، الطبعة  IBM-SPSSمقدمة في الإحصاء الوصفي و الاستدلالي بإستخدام عبد الفتاح،  : عزالمصدر
 . 540، ص 2008خوارزـ العلمية ، ات١ملكة العربية السعودية، 

مقياس التحليل: -3  
عن طريق تٖديد الفئة التي يقع فيها  منخفضأو  مرتفعتحديد طبيعة كل سؤاؿ عند التحليل يستخدـ ىذا ات١قياس ل

 :  ذلك من خلبؿ تم حسابيقيمة ات١توسط اتٟسابي، و 

 ت١قياس ليكرت ات١ستخدـ )ات٠ماسي( تم عن طريق حساب ات١دى والتي ت الفئات حدود 

 4=  1-5 القيمة الصغرى = –دى = القيمة الكبرى ات١
 : طوؿ الفئة وىو عبارة عن ات١سافة المحسوبة بتُ درجة إجابة وأخرى والذي ت٭سب كالآتي 

 0.8=  4/5= ات١دى/ عدد الأوزاف =  طول الفئة

ت )موافق بشدة ، موافق ، ت٤ايد ، غتَ موافق ، عتَ موافق إطلبقا ( مقياس ترتيبي راتغتَ الذي يعبر عن ات٠ياتٔا أف ات١ 
ت ، نقوـ تْساب ات١توسط اتٟسابي )ات١توسط ات١رجح( ، وبذلك راوالأرقاـ التي تدخل في البرنامج تعبر عن أوزاف ات٠يا

تم إرافة طوؿ الفئة للمجاؿ الأوؿ وتم ذلك في كل مرة تٟساب ت٣اؿ ات١توسط اتٟسابي حسب درجات الإجابات ي
 وصولا إلذ آخر ت٣اؿ ، واتٞدوؿ التالر يورح ذلك :

 ( : مقياس تحليل إجابات الإستبيان2 -3الجدول رقم )                   

 مستوى الموافقة مجال المتوسط الحسابي
[0  −0.92]  مرتفع جدا  

[0.21 – 9.92]  مرتفع 
[9.01 – 2.22]  مرتفع إلذ حد ما 
[2.01 −0.02]  منخفض 

[0.91  −9]  منخفض جدا 
 المصدر: من إعداد الطالب
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سة  رالدتحليل النتائج العامة لالمطلب الثاني:   

 صلتو سة للراسة من خلبؿ الفرريات التي تم صياغتها في بداية الدراسيتم مناقشة وتٖليل نتائج الد 
  إلذ إثباتها أو رفضها. 

ستبياف تم طرحو على ت٣موعة من الأساتذة من جامعة  الإإستمارة  وتوزيع  قبل عرض:    الصدق الظاىري -أولا
طريقة  ،ت راأجل التأكد من صحة العبا من(   02الملحق رقمأنظر ) علم الإدارة والتسيتَغرداية متخصصتُ في 

ت٥تلف النصائح و التوصيات قمنا بإعداد  عتباربعتُ الإ ذبعد الأخ ستبياف، وكذلك منهجية و شكل الإ  ،صياغتها 
 .ستبيافالشكل النهائي للئ

 : قياس معامل الثبات والصدق -ثانيا
سة أف يعطي النتائج نفسها راحيث يقصد بثبات أداة الد، سةراستبياف مدى تٕانس نتائج الديعكس صدؽ وثبات الإ

"  قمنا باستخداـ معامل الثبات الذي يسمى عيد تطبيق الاستبياف على نفس العينة في نفس الظروؼ، لذلكأإذا 
ات١ستجوبتُ، وكذلك من أجل قياس مدى  للحكم على ثبات أسئلة الاستبياف والتأكد من مصداقية آلفاكرونباخ "

 0.60موثوقية النتائج، وعند تطبيق ىذا ات١عامل ت٬ب أف تكوف قيمتو أكبر من  توافق الإجابات مع بعضها البعض و

 .ستبيافثبات وصدؽ الإ اختبار، واتٞدوؿ التالر يبتُ لنا م تٔوثوقية النتائجحتى نستطيع اتٟك

 الثبات لمحاور الإستبيان ختبارإ( : يوضح 3-3الجدول رقم )

تراالمتغي تراعدد العبا   معامل الصدق * قيمة معامل الثبات 
قتصادية والسياسيةالبيئة الإبعد   03 0,525 0,724 

البيئة القانونيةبعد   03 0,630 0,793 

جتماعية والثقافيةالبيئة الإبعد   03 0,673 0,820 

البيئة الخاصةبعد   04 0,645 0,803 

البيئة التكنولوجيةبعد   04 0,959 0,979 

البيئة التسويقية الخارجيةمحور    17 0,663 0,814 

تأطير الموارد البشريةبعد   03 0,652 0,807 

القيود الماليةبعد   02 0,684 0,805 

 0,798 0,638 05 محور البيئة الداخلية
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 0,857 0,736 22 المتغير المستقل بيئة الأعمال

التوجيو الجيد للعميل رقميابعد   04 0,524 0,723 

لكتروني للعميلتوفير الأمان الإبعد   05 0,719 0,847 

 0,897 0,806 09 محور آليات التحول الرقمي

فرص التحول الرقميبعد   03 0,637 0,798 

تحديات التحول الرقميبعد   04 0,877 0,936 

ولوج بيئة الأعمال المصرفيةمحور   07 0,767 0,875 

 0,941 0,887 16 المتغير التابع التحول الرقمي

 0,948 1.222 38 المحور الكلي للإستبيان 

 . SPSSمن إعداد الطالب اعتمادا على ت٥رجات برنامج   :المصدر
ورح أعلبه لإختبار معامل الثبات )آلفا كرونباخ( ومعامل الصدؽ لكل بعد من أبعاد من خلبؿ اتٞدوؿ ات١ 

أف معامل ، حيث نلبحظ    ( 03أنظر الملحق رقم)الدراسة ت اسة بالإرافة إلذ كل المحاور ات١تعلقة تٔتغتَ راالد
)التحوؿ  تالمتغتَ لمعاملبت الثبات  بلغت( ، كما 0.899ستبياف مرتفع وموجب حيث بلغ )للئ كليالثبات ال

أكبر من اتٟد الأدنى  كل منهما   كانت  على التوالر والتي (0.736( و )0.887) و الرقمي( و)بيئة الأعماؿ( بنسبة 
وحت معاملبت الثبات للمحاور ات١تعلقة تٔتغتَ التحوؿ الرقمي ما بتُ را، كما ت (% 60ات١قبوؿ ت١عامل الثبات )

 – 0.638لبت الثبات للمحاور ات١تعلقة تٔتغتَ بيئة الأعماؿ ما بتُ )في حتُ بلغت معام ( ،0.806- 0.767)

،  ات١يدانية سةراالدعليو في  الإعتمادسة أي تٯكن راستبياف صالح للتطبيق على عينة الدوىذا ما يدؿ أف الإ( 0.663
نفس النتائج  سة لو تم ىا على نفس المجتمع في فتًة لاحقة سيتم اتٟصوؿ علىراحيث أف إستمارة إستبياف الد

ات١تحصل عليها حاليا ، كما كانت نتائج معامل الصدؽ   كلها مرتفعة جدا  وخاصة بالمحور الكلي للئستبياف والذي 
بات ثمن صدؽ و فقد تم التأكد وبذلك سة يقيس ما ورع لأجلو ، راوىذا ما يعتٍ أف إستبياف الد 0.948بلغ 
 .الإستبيافت رافق

 ات للتحليل الإحصائيإختبار ملائمة البيان -ثالثا
-Kolmogorov" ء إختبار التوزيع الطبيعيراسة فقد قمنا بإجرالغرض التحقق من موروعية نتائج ىذه الد 

Smirnov  " سة من ات١شاكل الإحصائية التي قد تؤثر سلبا على نتائج راوذلك قصد التحقق من خلو بيانات الد
 سةرات الدايعي فقد ينتج عن ىذا إرتباط غتَ حقيقي بتُ متغتَ سة ، ففي حالة وجود  غتَ طبراإختبار فرريات الد
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)ات١تغتَ التابع ، ات١تغتَ ات١ستقل( ، لذا يشتًط ىذا الإختبار توفر التوزيع الطبيعي في البيانات  قصد القدرة على التنبؤ 
 دقيقا . اسة وإعطائها تفستَ رابالظاىرة ت٤ل الد

 .< α ) (0.05مستوى دلالة   بع التوزيع الطبيعي عندسة تترا: بيانات الدالفرضية الإختبارية 
 اتٞدوؿ التالر يورح لنا ذلك :و  K.sوللتحقق من صحة ىذه الفررية قمنا بإختبار التوزيع الطبيعي 

 التوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسة( : يوضح 4-3الجدول رقم )

 المحور الرقم
مستوى الدلالة 

 الإحصائية
مستوى المعنوية 

ةالإحصائي  
 النتيجة

 يتبع التوزيع الطبيعي 0.05 0.20 بيئة الأعماؿ 0
 يتبع التوزيع الطبيعي 0.05 0.07 التحوؿ الرقمي 9

 . spssمن إعداد الطالب إعتمادا على ت٥رجات برنامج   :المصدر
، فإنو عند  سةراالدت النا نتائج إختبار التوزيع الطبيعي ت١تغتَ يورح والذي  أعلبه،بالنظر إلذ معطيات اتٞدوؿ        

( ، بإعتبار أف 04أنظر الملحق رقم سة كانت طبيعية )رات الدايتضح أف  متغتَ  < α ) (0.05 مستوى دلالة 
( وىو ات١ستوى ات١عتمد إحصائيا في ات١عاتٞة الإحصائية 0.05نسب التوزيع الطبيعي لكل الإجابات كانت أكبر من )

 ية الإختبارية أعلبه. سة ، وبالتالر يتم قبوؿ الفرررات٢ذه الد

 ( نتائج إختبار التوزيع الطبيعي للمتغير المستقل1-3الشكل رقم )

 

 . SPSSو  Excelمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر                                
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 ( نتائج إختبار التوزيع الطبيعي للمتغير التابع2-3الشكل رقم )

 

 

 . SPSSو  Excelداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج من إع لمصدر:ا
:سة رات الدراسة العلاقة بين متغيراد -بعارا  

 (والتحوؿ الرقمي بيئة الأعماؿ)ات١تغتَين  بتُ العلبقة درجة أو قوة عن الكشف ىو الذي الارتباط خلبؿ من ويتم ذلك
 سة لإختبار : راينة ت٤ل الدفي الع  (Pearson)بتَسوف  معامل الإرتباط ذلك في ونستعمل ،

 .≥α) (0.01معنوية عند مستوى  بيئة الأعماؿ والتحوؿ الرقمي: لا توجد علبقة بتُ  H0الفرضية الصفرية 
 .< α ) (0.01عند مستوى معنوية  بيئة الأعماؿ والتحوؿ الرقمي: توجد علبقة بتُ  H1الفرضية البديلة 

 اتٞدوؿ التالر يورح لنا ذلك :باط بطريقة بتَسوف وللتحقق من صحة ىذه الفررية بإختبار الإرت
 بين المتغير التابع والمستقل الارتباط( : يوضح قيمة معامل 5-3الجدول رقم )

تراالمتغي حجم  
 العينة

قيمة معامل 
 الإرتباط

مستوى 
 الدلالة

مستوى 
 المعنوية

 النتيجة

 بيئة الأعمبل
 وجود إرتباط 1.10 1.111 1.219 200

ميانتحول انرق  

 . spssعلى ت٥رجات برنامج   إعتمادامن إعداد الطالب  المصدر:
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معامل الإرتباط بتُ ات١تغتَ التابع )التحوؿ الرقمي(  من خلبؿ النتائج ات١تحصل عليها من اتٞدوؿ ات١ورح أعلبه لقيمة 
  0.01ات١عنوية الإحصائية  وىو أقل من مستوى 0.00وات١تغتَ ات١ستقل )بيئة الأعماؿ( نلبحظ مستوى الدلالة يساوي 

أنظر الملحق ) ( للدلالة على أنها دالة إحصائيا عند ىذا ات١ستوىSPSSوالتي ميزت بعلبمة ** )ت٥رجات برنامج 
، 0.807حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط بتَسوف وجود علبقة طردية بتُ ىذين ات١تغتَين ، كما نلبحظ  ( 05رقم

بتُ ات١تغتَ ات١شكل لمحاور  % 80أنو توجد علبقة طردية )موجبة( و قوية بنسبة  ىذا ما تٯكن القوؿ عنو بشكل عاـ
جع  لطبيعة وملبئمة العلبقة بتُ راسة، وىذا رابيئة الأعماؿ وات١تغتَ ات١كوف لمحاور التحوؿ الرقمي للعينة ت٤ل الد

 قة بتُ ات١تغتَين .الفررية البحثية التي تنص على وجود علبسة ت٦ا يؤدي بنا إلذ قبوؿ رات الدامتغتَ 
 سةراالد عينة بخصائص المتعلقة النتائج الفرع الثاني:

  الية:الت ( 06أنظر الملحق رقم) ات١تغتَات الشخصية والوظيفية حسب العينة أفراد خصائص دراسة ت٘ت لقد
 ت الشخصية: راالمتغي –أولا 

 متغتَ اتٞنس  -2

 تَ اتٞنس : سة حسب متغرايورح اتٞدوؿ التالر نتائج  عينة الد

 
 ( :  عينة الدراسة حسب متغير الجنس6-3الجدول رقم )

 التكرار النسبي التكرار المطلق الجنس
 % 39.5 79 ذكر

 % 01.9 121 أنثى

 %011 911 المجموع

 . SPSSمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
 د العينة ات١دروسة وذلك حسب متغتَ اتٞنس، راوالنسبية لأف ت ات١طلقةراراالذي يبتُ لنا التك من خلبؿ اتٞدوؿ أعلبه

د رافردا من إتٚالر أف 090أي ما يعادؿ   %01.9سة كانوا إناثا بنسبة ت٘ثل راد عينة الدراحيث نلبحظ أف أغلب أف
ل فرد ، وىذا ما يدؿ على أنو بات١ؤسسات ت٤ 79أي ما يعادؿ   %39.5العينة ، في حتُ أف نسبة الذكور بلغت 

بسبب طبيعة الوظائف ات١تاحة بات١ؤسسات ت٤ل  سة نسبة الذكور ات١وظفتُ أقل من نسبة الإناث، وقد يكوفراالد
 سة ، والشكل ات١والر يورح لنا نتائج ذلك:راالد
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 ( التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس3-3الشكل رقم )

 
 . SPSSو  Excelرجات برنامج من إعداد الطالب بناء على ت٥ المصدر :

متغير الفئة العمرية: -2  
سة حسب متغتَ العمر :رايورح اتٞدوؿ التالر نتائج  عينة الد  

 ( :  عينة الدراسة حسب الفئة العمرية7-3الجدول رقم )

ر المطلقراالتك الفئة العمرية ر النسبيراالتك   
25أقل من  سنة   25 12.5 % 

25 من 35 أقم من–  سنة   74 37.00 % 

35 من 45 أقم من–  سنة   51 25.5 % 

45أكثر من  سنة   50 00.25 % 

 %011 200 المجموع

 .SPSSبرنامج من إعداد الطالب بناء على ت٥رجات : لمصدرا
 سة حسب متغتَ العمر ، وىي مقسمة إلذ عدة فئات عمرية، رامن خلبؿ اتٞدوؿ أعلبه يتضح لنا  عينة الد

أي   % 37.00رىا رار ىي الفئة الثانية حيث بلغت نسبة تكراالتي شهدت أكثر تكحيث نلبحظ أف الفئة العمرية 
فرد ، أما الفئة  51وىو ما تٯثل  % 25.5فرد ، أما الفئة التي تليها ىي الفئة الثالثة التي بلغت نسبة  74ما تٯثل 
، ومنو تٯكن القوؿ بأنو بصفة فرد فقط  25أي ما تٯثل  % 12.5ر فكانت الفئة الأولذ والتي بلغت نسبة راالأقل تك

سة ىم من فئة الكهوؿ والشباب وىذا قد يعود لسياسة التوظيف راعامة أغلب موظفي ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الد
 قة عمرىا ووجودىا، و تٯكن توريح ذلك من خلبؿ الشكل التالر:راات١نتهجة من طرؼ ىاتو ات١ؤسسات أو لع
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 لأفراد عينة الدراسة حسب متغير الفئة العمرية( التوزيع التكراري 4-2الشكل رقم )

 
 . SPSSو  Excelمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر                           

 متغير المستوى التعليمي: -3
 :ات١ستوى التعليميسة حسب متغتَ رايورح اتٞدوؿ التالر نتائج  عينة الد

 دراسة حسب متغير المستوى التعليمي( :  عينة ال8-3لجدول رقم )ا

ر المطلقراالتك المستوى  ر النسبيراالتك   
 4,5% 9 ثانوي

سات تطبيقيةراد  60 30,00 % 

 65,5% 131 جامعي

 %011 200 المجموع

 . SPSSمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :لمصدرا
ات١ؤىل العلمي، حيث كانت أغلبية العينة من  اتٟاصلتُ سة حسب متغتَ رايبتُ لنا اتٞدوؿ ات١ورح أعلبه  عينة الد

د العينة، ثم تليها نسبة رافرد من إتٚالر أف 131أي ما تٯثل  6555%على شهادات جامعية وذلك بنسبة قدرىا 
آخر  ، أما اتٟاصلتُ على مؤىل ثانوي فقد بلغو% 30,00لتبلغ  تطبيقيةالسات راداتٟاصلتُ على شهادات ال

سة كانوا را، وبهذا تٯكن القوؿ بأف أغلب موظفي ات١ؤسسات ات١صرفية ت٤ل الد 4,5%د أي بنسبة راأف 09بػ   التًتيب
سة ستتمكن من رامن اتٟاصلتُ على الشهادات اتٞامعية والتطبيقية وىذا ما تٯكننا من  الإطمئناف إلذ أف عينة الد

سة تعمل راملي، بالإرافة إلذ أف ات١ؤسسات عينة الدفهم الأسئلة وبالتالر اتٟصوؿ على نتائج معبرة أكثر للواقع الع
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على توظيف ذوي الشهادات ات١تخصصة والشهادت اتٞامعية للرفع من مستوى كفاءة العاملتُ داخل ات١ؤسسة،  
 والشكل التالر يورح لنا ذلك :

 ( التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعليمي5-3الشكل رقم )

 

 .SPSSو  Excelمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :مصدرال

 ت الوظيفية :راالمتغي -ثانيا
 ت الوظيفية ات٠برة ات١هنية وات١سمى الوظيفي كما يلي : اتضم ات١تغتَ 

 بالبنك: متغير المسمى الوظيفي 1
 سة حسب متغتَ ات١سمى الوظيفي بالبنك:رايورح اتٞدوؿ التالر نتائج  عينة الد

 ( :  عينة الدراسة حسب متغير المسمى الوظيفي بالبنك9-3دول رقم )الج
 التكرار النسبي التكرار المطلق المسمى الوظيفي 
 43,5% 87 مكلف بالدراسات 

 30,00% 60 مكلف بالمعلوماتية 

 25,00% 50 رئيس مصلحة

 1,5% 03 مدير مصلحة 

 %011 200 المجموع

 . SPSSلى ت٥رجات برنامج من إعداد الطالب بناء ع :المصدر
متغتَ ات١سمى الوظيفي موزعة إلذ تٜس  حسب والنسب ات١ئويةات١طلقة ت راراالتك لنا يتضحأعلبه  خلبؿ اتٞدوؿ من

أي ما  43,5%وذلك لبلوغها نسبة  رارا( على أكثر تكساترامكلف بالدوظائف ، حيث حصلت الوظيفة الأولذ )
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رىا را( فقد بلغت نسب تكمكلف بات١علوماتيةات١دروسة ، ثم تليها الوظيفة الثانية ) د العينةرافردا من إتٚالر أف 87تٯثل 
رية راوآخر حصيلة تك 25,00%فرد وىو ما تٯثل  50فرد ، أما رؤساء ات١صالح فقد كانو  60أي ما تٯثل  %30,00

تَ جدا من ات١وظفتُ د فقط ليكوف بهذه العينة ات١دروسة عدد كبرافأ 03أي  1,5%كانت لوظيفة ات١دير بنسبة 
ءات العمل وىم أصحاب الفئة الأولذ كموظفتُ إداريتُ والذين ت٢م دور كبتَ في تنفيذ و تٖقيق أىداؼ راات١نفذين لإج

سة  وىذا لا تٮلو أف تتم ىذه الأعماؿ دوف بقية الوظائف الأخرى التي ت٢ا دور متكامل ومشتًؾ رامؤسساتهم ت٤ل الد
  يورح لنا أكثر نتائج ذلك :فيما بينها ، و الشكل التالر

 ( التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغير المسمى الوظيفي6-3الشكل رقم )

 

 . SPSSو  Excelمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
 متغير موقع العمل: -2

 سة حسب متغتَ موقع العمل :رايورح اتٞدوؿ التالر نتائج  عينة الد
 ( :  عينة الدراسة حسب متغير موقع العمل10-3الجدول رقم )                           

 التكرار النسبي التكرار المطلق موقع المؤسسة
 65,00% 130 غرداية

 10,00% 20 الأغواط

 25,00% 50 ورقلة

 %011 200 المجموع

 . SPSSمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
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 رح لنا اتٞدوؿ أعلبه توزيع عينة الدراسة حسب متغتَ موقع ات١ؤسسة والتي شملت ثلبث ولايات، يو   
فرد، أي ما تٯثل نسبة  130حيث نلبحظ أف ولاية غرداية حضيت بأكبر عدد من الأفراد ات١ستجوبتُ والبالغ بػ 

، لتبلغ ولاية الأغواط %  25.00ر ، ثم تليها ولاية ورقلة وات١تحصلة على نسبة تكرا%  65.00تكرارية تقدر بػ 
، أي أف ولاية غرداية شملت مؤسسات مصرفية أكثر توزيعا ىذا من جهة، وعدد %  10.00أقل نسبة تكرارية بػ 

أكبر من الأفراد ات١ستجوبتُ مقارنة بالولايات الأخرى ت٤ل الدراسة ، وتٯكن توريح نتائج ذلك من خلبؿ الشكل 
 التالر : 

 التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغير موقع العمل( 7-3الشكل رقم )

 
 . SPSSو  Excelمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :لمصدرا

 :متغير قوة العمل  -3
سة حسب متغتَ قوة العمل :رايورح اتٞدوؿ التالر نتائج  عينة الد  

 ل( :  عينة الدراسة حسب متغير قوة العم11-3لجدول رقم )ا

ر المطلقراالتك فئات قوة العمل  ر النسبيراالتك   
50أقل من  موظف   50 %25,00 

50من  إلى   100 موظف   120 %60,00 

100من  إلى   150 موظف   30 %15,00 

 %011 200 المجموع

 . SPSSمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
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 قوة العمل والتي كانت موزعة عبر فئات عددية، سة حسب متغتَ راعينة الد يورح لنا اتٞدوؿ أعلبه توزيع 
من إتٚالر العينة،  %  60.00ر وذلك تٟصوت٢ا على نسبة راحيث نلبحظ أف الفئتتُ الثانية كاف ت٢ا أكبر نسبة تك

منهما على رت٫ا إلذ حد ما والتي بلغت كل رافرد ، أما الفئة الأولذ و الثالثة فقد تقاربت نسب تك 120أي ماتٯثل 
سة ينتموف إلذ مؤسسات راد عينة الدراعلى التوالر ، أي أف معظم الأف % 15.00و  % 25.00ر رانسبة تك

مصرفية ذات قوة عمالة مرتفعة إلذ حدما تسمح ت٢ا بتقسيم دقيق للوظائف وتوزيع ات١هاـ بشكل ملبئم ما يسمح 
 ذلك من خلبؿ الشكل التالر : بتقدنً خدمات ذات جودة وأداء عاليتُ، وتٯكن توريح نتائج 

 ( التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغير قوة العمل8-3الشكل رقم )

 
 . SPSSو  Excelمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر

 نترنت متغير الإستخدام الوظيفي للإ -4
 اـ الأنتًنت :سة حسب متغتَ إستخدرايورح اتٞدوؿ التالر نتائج  عينة الد
 إستخدام الأنترنتسة حسب متغير را( :  عينة الد12-3الجدول رقم )

ر المطلقراالتك إستخدام الأنترنت ر النسبيراالتك   
 90,00% 180 نعم

 10,00% 20 لا

 %011 200 المجموع

 . SPSSمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
سة على رامدى إعتماد ات١ؤسسات ات١صرفية ت٤ل الدسة حسب متغتَ راعينة الد توزيع يورح لنا اتٞدوؿ أعلبه         

رية راسة تعتمد في ت٥تلف معاملبتها على الإنتًنت  بنسبة تكراالإنتًنت، حيث تبتُ لنا أف ات١ؤسسات ات١صرفية ت٤ل الد
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سسات ات١صرفية التي يعملوف بها د الذين عبروا على أف ات١ؤ رافرد، أما عدد الأف 180أي ماتٯثل  %  90.00بلغت 
فردا  20لاتعتمد على الإنتًنت في معالاتها مع عملبئها، أو أف إستخدامها يتم بشكل رئيل جدا، فقد بلغ عددىم 

، وىذا مايعكس مدى الإعتماد الكبتَ ت٢اتو ات١ؤسسات على  % 10.00، أي ماتٯثل نسبة رعيفة جدا تقدر بػ 
تقدمها مقارنة بات١عاملبت التي تتم بشكل تقليدي، وتٯكن توريح نتائج ذلك من خلبؿ الأنتًنت، وذلك للمزايا التي 

 الشكل التالر : 
 ( التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغير إستخدام الأنترنت9-3الشكل رقم )

 
 . SPSSو  Excelمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر

 ئمة بالخدمات الرقمية الإستشارية  متغير الجهة القا -5
 سة حسب متغتَ ات٠دمات الرقمية :رايورح اتٞدوؿ التالر نتائج  عينة الد

 الإستشارية ( :  عينة الدراسة حسب متغير جهة الخدمات الرقمية13-3الجدول رقم )

جهة الخدمات الرقمية 
 الإستشارية

ر المطلقراالتك ر النسبيراالتك   

 62,00% 124 مستشارين داخليين

 38,00% 76 مستشارين خارجيين

 %011 200 المجموع

 . SPSSمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
جهة ات٠دمات الرقمية الإستشارية ات١عتمد عليها سة حسب متغتَ راعينة الد يورح لنا اتٞدوؿ أعلبه توزيع        

القائمة بات٠دمة )داخلية ، خارجية( ، حيث نلبحظ أف ات١صارؼ بات١ؤسسات ات١صرفية والتي قسمت حسب اتٞهة 
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في حتُ نسب  % 62.00رية تقدر بػ  راسة تعتمد على إستشاريتُ متخصصتُ داخليتُ وذلك بنسبة تكراعينة الد
، أي أف للمؤسسات ات١صرفية سياسة داخلية قوية  % 38.00ر الإعتماد على ات١ستشارين ات٠ارجيتُ بلفت راتك

من خلبت٢ا على خبرة ومهارة موظفيها الداخليتُ في ت٣اؿ ات٠دمات الرقمية، وىذا مايضمن سرية وموثوقية تعتمد 
 سة، وتٯكن توريح نتائج ذلك من خلبؿ الشكل التالر : راات١عاملبت ات١صرفية وخصوصية عملبئها حسب عينة الد

 ر الخدمات الرقمية الإستشارية( التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغي10-3الشكل رقم )

 
 . SPSSو  Excelمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر

 سة رامناقشة نتائج الد :الثالثالمطلب 

فات ات١عيارية لتحديد مستوى إجابات ات١ستجوبتُ راسيتم التطرؽ من خلبؿ ىذا الفرع إلذ ات١توسطات اتٟسابية والإت٨
  ت الإستبياف.راحوؿ فق

 بيئة الأعمالالمحور الأول :  -أولا 
 البيئة الإقتصادية والسياسية :النتائج المتعلقة بالبعد الأول -1

أنظر )  ستبيافالإ من الأوؿ المحور أسئلة البعد الأوؿ من حوؿ إليها التوصل تم التي النتائج التالر اتٞدوؿ يورح
 : (07قم الملحق ر 

 الأولبعد القة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات ( : النتائج المتعل14-3الجدول رقم )
 البيئة الإقتصادية والسياسية -1

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

ف راالإنح
 المعياري

مستوى 
 الترتيب الإجابة

 3 مرتفع 0.81 2.31لقانوف ات١الية تأثتَ مباشر على البيئة التسويقية ات١صرفية وأداء  10

[] 

[] 

 عٌنة الدراسة حسب متغٌر الخدمات الرقمٌة الإستشارٌة

 مستشارٌن داخلٌٌن

 مستشارٌن خارجٌٌن
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.السياسة التًوت٬ية لديكم  

19 

يعتػبر التحػػوؿ الرقمػػي في إدارة البنػك  كوسػػيلة اتصػػاؿ لتعزيػػز 
أنشطة الائتماف  )شبكة الأسػعار،والمحاكاة، وشػروط الػدفع، 
 .)والضمانات

 2 مرتفع 0.78 1.87

12 
تػػػرتبط بعػػػػض خػػػػدمات البنػػػػك مػػػع مؤسسػػػػات ماليػػػػة أخػػػػرى 
 1 مرتفع 0.76 1.82 لتوفتَ وقت ات٧از ات١عاملبت.

البيئة الإقتصادية والسياسيةد المجموع العام لبع  - مرتفع 0.56 2.00 

 . SPSSو  Excelمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
( من ت٤ور بيئة البيئة الإقتصادية والسياسيةسة حوؿ البعد الأوؿ )راد عينة الدراء أفرايتضح من خلبؿ اتٞدوؿ أعلبه آ  

ت ىذا البعد تضمنت  مستويات مرتفعة من را( ، حيث نلبحظ أف فق07 أنظر الملحق رقمالأعماؿ التسويقية )
وىو يوافق درجة إجابات  2.00إجابات ات١ستجوبتُ، حيث بلغ المجموع العاـ ت٢ذا البعد على متوسط حسابي يقدر بػ 

حتُ ، في  0.56ؼ ات١عياري الكلية لذات البعد رامرتفعة حسب سلم تٖليل الإجابات ، كما بلغت قيمة الإت٨
( والذي كاف من نصيب الفقرة رقم 2.31-1.82ت ىذا البعد ما بتُ )راوحت قيمة ات١توسط اتٟسابي بتُ فقرات
 ت ىذا البعد ما بتُ )راوحت قيمتو بتُ فقراؼ ات١عياري فقد ترا( على التوالر ، أما الإت01٨( و الفقرة رقم )03)

( على التوالر ، وعلى العموـ تٯكن القوؿ 03فقرة رقم )( وال01( ، والذي كاف من نصيب الفقرة رقم ) 0.76-0.81
قانوف ات١الية أحد العوامل الرئيسية التي تؤثر بشكل بأف الإطار القانوني للمعاملبت ات١الية والرقمية ات١صرفية لاسيما 
تحوؿ الرقمي في إدارة بالإرافة إلذ ذلك، يعُد ال، مباشر على البيئة التسويقية ات١صرفية وأداء السياسة التًوت٬ية للبنك

ستخداـ الوسائل الرقمية مثل إالبنك أداة قوية لتعزيز التواصل مع العملبء وتٖستُ أداء الأنشطة الائتمانية. من خلبؿ 
 اتات٠دمأداء شبكات الأسعار، المحاكاة، وشروط الدفع، والضمانات الإلكتًونية، تٯكن للبنك تٖستُ مستوى 

لاسيما التكاليف  وتدئنةشفافية ات٠دمات  إرافة إلذ زيادة مستوى ،ة العمليات ات١صرفيةفعالي وتٖستُللعملبء  ات١وجهة
مع مؤسسات مالية أخرى، وىو ما يساىم في توفتَ  ات١صرفيةدمات ات٠وفي سياؽ آخر ترتبط بعض منها،  التشغيلية

فتَ حلوؿ مالية مبتكرة تتسم كات، يتمكن البنك من تو را من خلبؿ ىذه الش ،الوقت وتٖستُ كفاءة إت٧از ات١عاملبت
 سة .راد عينة الدراء أفرا، وىذا حسب آىاتو ات١ؤسساتبالسرعة والدقة، ت٦ا يعزز ررا العملبء ويزيد من تنافسية 
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  البيئة القانونية النتائج المتعلقة بالبعد الثاني : -2

  :الإستبياف من الأوؿ المحور ني منأسئلة البعد الثا حوؿ إليها التوصل تم التي النتائج التالر اتٞدوؿ يورح

 بعد البيئة القانونية( : النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات 15-3الجدول رقم )

 البيئة القانونية -2
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
ف راالإنح

 المعياري
مستوى 
 الإجابة

 الترتيب

يع فػتح البنػوؾ الأطر القانونية والتشريعات لا تسمح بتوسػ 04
.الأجنبية والانفتاح على السوؽ ات٠ارجي  

 2 مرتفع  1.02 2.27

وجػػػود تغطيػػػة شػػػاملة رػػػمن الأطػػػر والتشػػػريعات القانونيػػػة  05
ات١عموؿ بها تٖمي الزبوف )ات١ستخدـ( وتٖافظ على حقوقو 
.بشكل كامل  

 1 مرتفع  0.92 2.09

والقػرض  القيود العديدة التنظيمية الػتي يسػنها قػانوف النقػد 06
تٖػػػػػد مػػػػػن إمكانيػػػػػة متابعػػػػػة تطبيػػػػػق تكنولوجيػػػػػا ات١علومػػػػػات 
 بات١عاملبت ات١الية.

 3 مرتفع  1.02 2.28

 - مرتفع  0.75 2.21 المجموع العام لبعد البيئة القانونية

 .SPSSبناء على ت٥رجات برنامج  من إعداد الطالب :المصدر
( من المحور الأوؿ ، حيث البيئة القانونيةسة حوؿ البعد الثاني)راد عينة الدراء أفرايبتُ لنا اتٞدوؿ أعلبه آ          

( وذلك تْصوت٢ا على درجة )مرتفع(، 07أنظر الملحق رقم ء موجبة )رات ىذا البعد شهدت أرانلبحظ أف تٚيع فق
ل ،  وىو يوافق درجة مرتفع وفق مقياس التحلي 2.21حيث بلغ ات١توسط حسابي العاـ ت٢ذا البعد على قيمة تساوي 

ت راوحت قيمة ات١توسط اتٟسابي بتُ الفقرا، في حتُ ت 0.75ؼ ات١عياري الكلية لذات البعد راكما بلغت قيمة الإت٨
ؼ را( على التوالر ، أما الإت06٨( و الفقرة رقم )05والذي كاف من نصيب الفقرة رقم ) (2.28 – 2.09ما بتُ )

( ، والذي كاف من نصيب الفقرة رقم 1.02 – 0.92بتُ ) ت ىذا البعد ماراوحت قيمتو بتُ فقراات١عياري فقد ت
الأطر القانونية والتشريعات اتٟالية تٖد من توسع ( على التوالر ، وعليو تٯكن القوؿ بأف 06( والفقرة رقم )05)

الوطتٍ، ، حيث تفرض قيودًا تٟماية النظاـ ات١الر إلذ حدما  نفتاح على السوؽ ات٠ارجيالأجنبية والإ ات١صارؼ
ومع  ات١قدمة، ات٠دمات ات١صرفيةىاتو في تهم ، ت٦ا يعزز ثقالعملبءتوفر ىذه التشريعات تٛاية شاملة تٟقوؽ  ات١قابلبو 

ات١عاملبت  ت٥تلف تحديات على تطبيق تكنولوجيا ات١علومات فيبعض ال تفرض قيود قانوف النقد والقرضفإف ذلك 
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من خلبؿ البطء في التطبيق على أرض  ولوجية في القطاع ات١صرفيت التكنراستخداـ الابتكاإ يؤثر علىات١الية، ت٦ا قد 
 د العينة ات١دروسة .راء أفراالواقع، وىذا حسب آ

 جتماعية والثقافيةالبيئة الإالنتائج المتعلقة بالبعد الثالث :  -3
 الإستبياف : نم الأوؿ المحور أسئلة البعد الثالث من حوؿ إليها التوصل تم التي النتائج التالر اتٞدوؿ يورح

 جتماعية والثقافيةالبيئة الإ( : النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات بعد 16-3الجدول رقم )

 جتماعية والثقافيةالبيئة الإ -3
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
ف راالإنح

 المعياري
مستوى 
 الإجابة

 الترتيب

07 

قطاع الزبائن  تٗتلف البيئة الاجتماعية للبنك باختلبؼ
اتٟػػػػػػاليتُ أو المحتملػػػػػػتُ مػػػػػػن قطػػػػػػاع فلبحػػػػػػي أو عقػػػػػػاري 
 ...الخ.

 1 مرتفع 0.74 1.92

08 

تسػػػػاىم السياسػػػػة التسػػػػويقية للبنػػػػك وت٣هوداتػػػػو ات١بذولػػػػة 
 3 مرتفع 1.03 2.03 للتعريف تٔنتجاتو ات١طروحة في زيادة اقباؿ ات١ستهدفتُ.

09 

اقبالػػػو تػػػرتبط اتٟالػػػة الاجتماعيػػػة والػػػدخل للزبػػػوف تٔػػػدى 
.على البنك والاستفادة من منتوجاتو ات١طروحة  2 مرتفع 1.01 2.02 

 - مرتفع 0.73 1.99 المجموع العام لبعد البيئة الإجتماعية والثقافية

  .spssبناء على ت٥رجات برنامج  من إعداد الطالب :المصدر  
( من المحور الأوؿ  البيئة الإجتماعية والثقافية) سة حوؿ البعد الثالثراد عينة الدراء أفرايبتُ لنا اتٞدوؿ أعلبه آ   

وذلك تْصوت٢ا على درجة  (07)أنظر الملحق رقم ء موجبة رات ىذا البعد شهدت أراحيث نلبحظ أف تٚيع فق
وىو يوافق درجة مرتفع وفق مقياس  1.99)مرتفع( وقد بلغ ات١توسط حسابي العاـ ت٢ذا البعد على قيمة تساوي 

وحت قيمة ات١توسط اتٟسابي بتُ را، في حتُ ت 0.73ؼ ات١عياري الكلية لذات البعد رات قيمة الإت٨التحليل ، كما بلغ
( على التًتيب ، أما 08( و الفقرة رقم )07( والذي كاف من نصيب الفقرة رقم )2.03 – 1.92ت ما بتُ )راالفق
( ، والذي كاف من نصيب الفقرة 1.03 – 0.74ت ىذا البعد ما بتُ )راوحت قيمتو بتُ فقراؼ ات١عياري فقد تراالإت٨
جتماعية لبيئة الإ( على التًتيب ، وعليو تٯكن القوؿ بأنو يوجد بعض الإختلبؼ في ا08( والفقرة رقم )07رقم )
تيجيات البنك استً إالزبائن )مثل الفلبحي أو العقاري(، ت٦ا يتطلب تكييف الذي ينشط رمنو لقطاع ا حسبللبنك 
بشكل مباشر على مدى إقباؿ الزبائن على  فراؤثيجتماعية والدخل كما أف اتٟالة الإ  ،طاعحتياجات كل قإلتلبية 
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السياسة التسويقية في زيادة إقباؿ الزبائن من خلبؿ التًويج  ، ومن ىنا يبرز دورخدماتوت٥تلف البنك واستفادتهم من 
 د عينة الدرسة . راء أفرا، وىذا تْسب آ للمنتجات ات١صرفية

 البيئة الخاصة( : النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات بعد 17-3)الجدول رقم 

البيئة الخاصة-4  
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
ف راالإنح

 المعياري
مستوى 
 الإجابة

 الترتيب

10 
يسػػػػاعد التحػػػػوؿ الرقمػػػػي البنػػػػك باتٗػػػػاذ خطػػػػوات لتطػػػػوير 

ائو.تيجية للتحوؿ الرقمي من أجل رفع أداخطة استً   2 مرتفع جدا 0.52 1.47 

11 
حػػػػػدة ات١نافسػػػػػة تتوقػػػػػف علػػػػػى جػػػػػودة ات٠ػػػػػدمات ات١صػػػػػرفية 
 1 مرتفع جدا 0.50 1.40 التسويقية التي يطرحها البنك.

12 

يسػػػػػػاعد نظػػػػػػاـ ات١علومػػػػػػات التسػػػػػػويقية في ت٘ييػػػػػػز ات١نػػػػػػتج أو 
ات٠دمػػة بشػػكل أفضػػل ت٦ػػا يشػػبع حاجػػات القطػػاع ات١صػػرفي 

.خاص(ات١ستهدؼ )بنك عمومي، أو بنك   
 4 مرتفع جدا 0.64 1.66

13 
فهػػػػم رغبػػػػػات الزبػػػػوف يسػػػػػاعد في توسػػػػع البيئػػػػػة التسػػػػػويقية 
 3 مرتفع جدا 0.54 1.44 للبنك.

 - مرتفع جدا 0.38 1.49 المجموع العام لبعد البيئة الخاصة.

 .spssمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
)أنظر د ات١ستوجبتُ حوؿ بعد البيئة ات٠اصة راء الأفراعلبه ، والذي يبتُ لنا آمن خلبؿ ات١عطيات ات١ورحة في اتٞدوؿ أ

ئهم توافقت حوؿ  درجة )مرتفع جدا (، حيث بلغ ات١توسط حسابي العاـ ت٢ذا البعد رايبتُ لنا أف آ (07الملحق رقم 
ؼ ات١عياري الكلية راالإت٨ وىو يوافق درجة مرتفع جدا وفق مقياس التحليل ، كما بلغت قيمة 1.49على قيمة تساوي 

( والذي كاف من 1.66 – 1.40 ت ما بتُ )راوحت قيمة ات١توسط اتٟسابي بتُ الفقرا، في حتُ ت0.38لذات البعد 
ت ىذا راوحت قيمتو بتُ فقراؼ ات١عياري فقد ترا( على التًتيب ، أما الإت12٨( و الفقرة رقم )11نصيب الفقرة رقم )

( على التًتيب ، وعليو 12( والفقرة رقم )11( ، والذي كاف من نصيب الفقرة رقم )0.64 -  0.50البعد ما بتُ )
ءىا، لتحستُ أدا اتيجياتهاستً إفي تطوير  سةراات١ؤسسات ات١صرفية ت٤ل الديساعد  التحوؿ الرقميتٯكن القوؿ بأف 

ؤسسات، فضلب عن مسات٫ة ىذه ات١قدمها تتعتمد حدة ات١نافسة على جودة ات٠دمات ات١صرفية التسويقية التي  حيث
د العينة راء أفراات٠دمات ات١وجهة ت٢م، وىذا حسب آع يتوسلتعزيز و  العملبءنظاـ ات١علومات التسويقية في فهم رغبات 

. 
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 البيئة التكنولوجية( : النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات بعد 18-3الجدول رقم )

5 البيئة التكنولوجية-  
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
ف راالإنح

 المعياري
مستوى 
 الإجابة

 الترتيب

14 
تٖتاج إدارة التسويق بالبنك إلذ اليقظة وات١رونة ت١واكبػة أي 
 1 مرتفع  0.83 1.93 طارئ تكنولوجي.

15 
تٯتلك البنػك تٕهيػزات ومعػدات متطػورة تشػجع الزبػوف في 

.ر التعامل مع معو والإستفادة من خدماتورااستم  2 مرتفع 0.83 1.95 

16 
يعمل البنك على رػماف سػتَ ات١عػاملبت ات١صػرفية للزبػائن  
 3 مرتفع  0.83 1.95 كجزء أساسي لبناء الثقة. 

17 
تنػػػػػػػوع ات٠ػػػػػػػدمات الالكتًونيػػػػػػػة للبنػػػػػػػك يزيػػػػػػػد مػػػػػػػن فػػػػػػػرص 
 4 مرتفع 0.86 1.97 استقطاب الزبائن وامكانية دخولو لعالد التحوؿ الرقمي.

.البيئة التكنولوجيةالمجموع العام لبعد   - مرتفع  0.79 1.95 

 .spssمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
 د ات١ستوجبتُ حوؿ بعد البيئة التكنولوجيةراء الأفرامن خلبؿ ات١عطيات ات١ورحة في اتٞدوؿ أعلبه ، والذي يبتُ لنا آ  

رجة )مرتفع(، وقد بلغ ات١توسط حسابي العاـ ت٢ذا البعد ئهم توجهت ت٨و درا، يتضح لنا أف آ(07)أنظر الملحق رقم 
ؼ ات١عياري الكلية راوىو يوافق درجة مرتفع وفق مقياس التحليل ، كما بلغت قيمة الإت٨ 1.95على قيمة تساوي 

( والذي كاف من 1.97 – 1.93ت ما بتُ )راوحت قيمة ات١توسط اتٟسابي بتُ الفقرا، في حتُ ت0.79لذات البعد 
ت ىذا راوحت قيمتو بتُ فقراؼ ات١عياري فقد ترا( على التوالر ، أما الإت17٨( و الفقرة رقم )14لفقرة رقم )نصيب ا

( على التوالر ، وعليو 17( والفقرة رقم )14( ، والذي كاف من نصيب الفقرة رقم )0.86 – 0.83البعد ما بتُ )
ر في التعامل راستمزات متطورة تشجع الزبائن على الإتٕهي سة ت٘تلكرات١ؤسسات ات١صرفية عينة الداتٯكن القوؿ بأف 

ت رااليقظة وات١رونة ت١واكبة التطو  ات١زيد من إلذ تْاجة ، حيث أف ىاتو الأختَة إدارة التسويقمن خلبؿ  هامع
زيادة و  ،ات٠دمات الإلكتًونية بسلبسة لبناء الثقة مع العملبءو  ات١صرفية ات١ختلفة يضمن ستَ ات١عاملبت ما ،التكنولوجية

د العينة راء أفرامن جهة أخرى، وىذا حسب آ ودخوؿ البنك إلذ عالد التحوؿ الرقميىذا من جهة  مفرص استقطابه
. 
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 تأطير الموارد البشرية( : النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات بعد 19-3الجدول رقم )

6 تأطير الموارد البشرية-  
المتوسط  العبارة الرقم

حسابيال  
ف راالإنح

 المعياري
مستوى 
 الإجابة

 الترتيب

18 

توفر مؤسستكم البنكية على برنامج تدريب دوري 
 2 مرتفع  0.82 2.15 للموظفتُ كلٌ في ت٣الو.

19 

ءات راؾ البنك بضرورة الإت١اـ الشامل للموظف باجراإد
Chargé Clientèle –العمليات التسويقية  -.  1 مرتفع 0.83 2.14 

20 

موظفي البنك على تٖقيق السرعة ات١طلوبة عند ت٭رص 
 3 مرتفع  0.90 2.38 خدمة الزبائن. 

.تأطير الموارد البشريةالمجموع العام لبعد   - مرتفع  0.65 2.22 

 .spssمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
تأطتَ ات١وارد د ات١ستوجبتُ حوؿ بعد راالأف ءرامن خلبؿ ات١عطيات ات١ورحة في اتٞدوؿ أعلبه ، والذي يبتُ لنا آ  

ئهم توافقت في إجاباتها على درجة )مرتفع(، وقد بلغ ات١توسط را، يتبتُ لنا أف آ (07)أنظر الملحق رقم البشرية
وىو يوافق درجة مرتفع وفق مقياس التحليل ، كما بلغت قيمة  2.22حسابي العاـ ت٢ذا البعد على قيمة تساوي 

 -2.14 ت ما بتُ )راوحت قيمة ات١توسط اتٟسابي بتُ الفقرا، في حتُ ت 0.65ياري الكلية لذات البعد ؼ ات١عراالإت٨

ؼ ات١عياري فقد را( على التًتيب ، أما الإت20٨( و الفقرة رقم )19( والذي كاف من نصيب الفقرة رقم )2.38
( والفقرة رقم 18ن نصيب الفقرة رقم )( ، والذي كاف م0.90 -0.82ت ىذا البعد ما بتُ )راوحت قيمتو بتُ فقرات
بشكل برنامج تدريب  سة تقوـ بإعدادراات١صرفية عينة الد اتتوفر ات١ؤسس( على التوالر ، وعليو تٯكن القوؿ بأف 20)

كما ،ءات العمليات التسويقيةرافي ت٣الاتهم ات١ختلفة، مع التأكيد على ررورة إت١امهم بإج هاظفيفائدة مو دوري ل
تقدنً خدمة سريعة وفعالة لزيادة ررا العملبء  أف يكونو عند تطلعات عملبئهم من خلبؿ ف علىت٭رص ات١وظفو 
 د العينة . راء أفرا، وىذا حسب آوتٖستُ تٕربتهم
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 القيود المالية( : النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات بعد 20-3الجدول رقم )

7 القيود المالية-  
لمتوسط ا العبارة الرقم

 الحسابي
ف راالإنح

 المعياري
مستوى 
 الإجابة

 الترتيب

21 

ت كبتَة للبىتماـ بالأدوات رات٭تاج البنك لاستثما
التسويقية وتأطتَىا رقميا بالاعتماد على الأدوات 

 التسويقية الرقمية.
 1 مرتفع  0588 2500

22 
ساعد التحوؿ الرقمي في فك قيود تٖويل الأمواؿ في 

 2 مرتفع 1.04 2.13 أوقات قياسية

.القيود الماليةالمجموع العام لبعد   - مرتفع  0.84 2.06 

 .spssمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
 من خلبؿ ات١عطيات ات١ورحة في اتٞدوؿ أعلبه ، والذي يبتُ لنا آراء الأفراد ات١ستوجبتُ حوؿ بعد القيود ات١الية  

تُ لنا أف آرائهم كانت موافقة لدرجة )مرتفع(، حيث أف ات١توسط حسابي العاـ ت٢ذا البعد يب (07)أنظر الملحق رقم 
وىو يوافق درجة مرتفع وفق مقياس التحليل ، كما بلغت قيمة الإت٨راؼ ات١عياري الكلية  2.06بلغ قيمة تساوي 

( والذي كاف 2.13 – 2.00، في حتُ تراوحت قيمة ات١توسط اتٟسابي بتُ الفقرات ما بتُ ) 0.84لذات البعد 
( على التًتيب ، أما الإت٨راؼ ات١عياري فقد تراوحت قيمتو بتُ فقرات 22( و الفقرة رقم )21من نصيب الفقرة رقم )

( على التًتيب ، 22( والفقرة رقم )21( ، والذي كاف من نصيب الفقرة رقم )1.04 -0.88ىذا البعد ما بتُ )
صرفية ت٤ل الدراسة تتطلب توفر إستثمارات كبتَة قصد التمكن من تطوير وعليو تٯكن القوؿ بأف ات١ؤسسات ات١

الأدوات التسويقية رقميًا، ت٦ا يعزز من فعالية إستًاتيجياتها التسويقية، وفي ت٣اؿ التعاملبت الرقمية كتحويل الأمواؿ 
ح إت٘اـ ات١عاملبت في أوقات على سبيل ات١ثالن فقد ساعد التحوؿ الرقمي في تسريع عمليات تٖويل الأمواؿ، ت٦ا أتا 

 .  قياسية ودوف قيود، وبالتالر تٖستُ تٕربة العملبء وزيادة كفاءة الأداء ات١صرفي، وىذا حسب آراء أفراد العينة
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 ( : المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لمحور بيئة الأعمال21-3الجدول رقم )
تراالمتغي المتوسط  

 الحسابي
ف راالإنح
ياريالمع  

 الترتيب إتجاه الإجابة

 4 مرتفع  0.56 2.00 البيئة الإقتصادية والسياسية

 6 مرتفع  0.75 2.21 البيئة القانونية

 3 مرتفع  0.73 1.99 البيئة الاجتماعية والثقافية

 1 مرتفع جدا 0.38 1.49 البيئة الخاصة

 2 مرتفع  0.79 1.95 البيئة التكنولوجية

ية تأطير الموارد البشر   7 مرتفع  0.65 2.22 

 5 مرتفع  0.84 2.06 القيود المالية

 - مرتفع 0.32 1.96 المحور الأول 

 . SPSSمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر

)أنظر  سةرااتٞدوؿ ات١ورح أعلبه يبتُ لنا ترتيب الأبعاد ات١ختلفة لمحور بيئة الأعماؿ التسويقية للعينة ت٤ل الد   
البيئة ات٠اصة تٖصل على أعلى مستوى من الإجابات ات١وافقة، وذلك ، حيث نلبحظ أف بعد  (07لملحق رقم ا

، أما أقل  1.36أي مايقابل درجة "مرتفع جدا" وفق مقياس التحليل ،  1.49تْصولو على متوسط حسابي بقيمة 
مايقابل درجة "مرتفع " وفق مقياس  2.22متوسط حسابي فقد تٖصل عليو بعد تأطتَ ات١وارد البشرية بقيمة تساوي 

سة تؤثر فيها را، وبالتالر تٯكن القوؿ على العموـ بأنو البيئة التي تعمل رمنها ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الدالتحليل 
وتتأثر بها، لاسيما بيئة الأعماؿ التسويقية سواء داخلية كانت أـ خارجية ، كما تتأثر ات١ؤسسات ات١صرفية بالبيئة 

اصة حسب قوة أو رعف نظامها الداخلي التسويقي، بإعتبار أف الييئة القانونية أـ الاجتماعية والثقافية ..إلخ، ات٠
تشتًؾ فيها معظم ات١ؤسسات ات١صرفية ات١وجودة على الساحة الاقتصادية، إلا أف أداء نظاـ الرقابة الداخلي لاسيما 

بفعالية وكفاءة ، مع اتٟرص على خلق وإنشاء ميزة تنافسية  ىاما في تٖقيق أىداؼ كل مؤسسة راالتسويقي يلعب دو 
 تٗص ات١ؤسسة وت٘يزىا عن غتَىا .  

  التحول الرقميالمحور الثاني :  -ثانيا 

 الإستبياف ات١تعلقة بالتحوؿ الرقمي من نيالثا المحور أسئلة حوؿ إليها التوصل تم التي النتائج التالر اتٞدوؿ يورح
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 بعد التوجيو الجيد للعملالنتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات  ( :22-3الجدول رقم )

_1 التوجيو الجيد للعمل   
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
ف راالإنح

 المعياري
مستوى 
 الإجابة

 الترتيب

23 

يوجد تعليمات وارشادات تساعد الزبوف على التنقل عبر 
 4 مرتفع 0.84 2.19 موقعكم.

24 

يل عملية حصوؿ الزبوف على خدمتو من خلبؿ تفعيل تسه
 1 مرتفع 0.83 1.96 اتٟوسبة السحابية والذكاء الاصطناعي.

25 

التحوؿ الرقمي يسمح للبنك بسهولة التعرؼ على الزبوف 
 2 مرتفع  0.87 1.98 وتوجهاتو لتقدنً أنسب ات٠دمات.

26 

التحوؿ الرقمي يسمح للبنك بسهولة الوصوؿ إلذ الشموؿ 
.ات١الر وتقدنً خدمات مالية متكاملة للزبوف  3 مرتفع  0.78 2.17 

 - مرتفع  0.53 2.07 المجموع العام لبعد التوجيو الجيد للعميل

 .spssمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
أنظر ( من المحور الثاني )ميلالتوجيو اتٞيد للعسة حوؿ البعد الأوؿ )راد عينة الدراء أفرايبتُ لنا اتٞدوؿ توجهات آ

ت راسة  )التحوؿ الرقمي( ، حيث نلبحظ أف تٚيع فقرات الدا( الذي تٯثل ات١تغتَ التابع من متغتَ 08الملحق رقم 
وىو يوافق   2.07ء إت٬ابية ، حيث بلغ ات١توسط حسابي العاـ لذات البعد على قيمة تساوي راىذا البعد شهدت أ

، في حتُ 0.53ؼ ات١عياري الكلية لذات البعد راياس التحليل ، كما بلغت قيمة الإت٨درجة إجابات مرتفعة  وفق مق
( والفقرة 24( والذي كاف من نصيب الفقرة رقم )2.14 -1.96 ت ما بتُ )راوحت قيمة ات١توسط اتٟسابي بتُ الفقرات

( ،  0.87- 0.78لمحور ما بتُ )ت ىذا اراوحت قيمتو بتُ فقراؼ ات١عياري فقد ترا( على التوالر، أما الإت23٨رقم )
د راء أفرا( على التوالر ، وىذا  ما بعبر عن الإتٕاه العاـ لأ25( والفقرة رقم )26والذي كاف من نصيب الفقرة رقم )

التي رشادات الإ ت التي ت٭تويها بند التوجو اتٞيد للعميل من خلبؿراالعينة ات١دروسة كاف بصفة عامة مرتفع تٕاه العبا
 وذلك بالإعتمادالإلكتًوني،  اللزبائن عبر موقعهعملية التنقل ل يتسهسة، قصد راسسات ات١صرفية ت٤ل الدتوفر ات١ؤ 

يتيح التحوؿ كما  ،ات٠دماتت٥تلف إلذ  إستخدامهم وولوجهمصطناعي لتيستَ على اتٟوسبة السحابية والذكاء الإ
دمات الأنسب ت٢م، ويسهم في تٖقيق وتقدنً ات٠ عملبئهمالتعرؼ على توجهات  للمؤسسات ات١صرفيةالرقمي 

 سة.راء عينة الدرا، وىذا حسب آالشموؿ ات١الر عبر تقدنً خدمات مالية متكاملة
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 لكتروني توفير الأمان الإبعد ( : النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات 23-3الجدول رقم )

_2 لكتروني للعميلتوفير الأمان الإ   
توسط الم العبارة الرقم

 الحسابي
ف راالإنح

 المعياري
مستوى 
 الإجابة

 الترتيب

27 

تٖوي ات١واقع الالكتًونية ت١ؤسستكم ات١صرفية على خاصية 
 3 مرتفع 0.83 1.93 اتٟماية الالكتًونية ت١علومات العميل.

28 

ؽ أو االشعور بالأماف من أي ت٥اطر كمحاولات الاختً 
مية للبنكالقرصنة عند تٕوؿ عميلكم في ات١ساحة الرق  1.71 0.79 

مرتفع 
 2 جدا

29 

ت٭رص البنك على تٖديث أنظمة الاتصالات ات١تعلقة 
 5 مرتفع 0.83 1.95 بالزبوف ت٦ا يدعم ولائهم.

30 

يستند البنك  في سياساتو الأمنية والوقائية لمجموعة من 
 0.54 1.30 معايتَ أمن ات١علومات ات١الية ات١صرفية  .

مرتفع 
 1 جدا

31 

لبنك بتوفر أساليب آمنة تٟماية ات١ستخدـ أو الزبوف يتميز ا
 4 مرتفع  0.83 1.94 متطورة وآمنة مقارنة بالبنوؾ الأخرى.

لكتروني للعميلتوفير الأمان الإالمجموع العام لبعد   1.76 0.53 
 مرتفع
 جدا

- 

 .spssمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
( من المحور توفتَ الأماف الإلكتًوني للعميلسة حوؿ البعد الثاني )راد عينة الدراء أفراوجهات آيبتُ لنا اتٞدوؿ أعلبه ت  

ء إت٬ابية متباينة وذلك تْصوت٢ا على  رات ىذا البعد شهدت أرا(، حيث نلبحظ أف فق08أنظر الملحق رقم الثاني )
  1.76العاـ ت٢ذا البعد على قيمة تساوي  درجة إجابات من )مرتفع (  إلذ )مرتفع جدا( ، حيث بلغ ات١توسط حسابي

ؼ ات١عياري الكلية لذات البعد راوىو ما يوافق درجة إجابات مرتفعة  وفق مقياس التحليل ، كما بلغت قيمة الإت٨
( والذي كاف من نصيب الفقرة 1.95 – 1.30ت ما بتُ )راوحت قيمة ات١توسط اتٟسابي للفقرا، في حتُ ت 0.53
ت ىذا المحور ما بتُ راوحت قيمتو بتُ فقراؼ ات١عياري فقد ترا( على التوالر ، أما الإت29٨رقم )( و الفقرة 30رقم )

( على التوالر ، وىذا  ما بعبر عن 27( والفقرة رقم )30( ، والذي كاف من نصيب الفقرة رقم ) 0.83- 0.54)
د توفتَ الأماف الإلكتًوني عبت التي ت٭تويها رالعباد العينة ات١دروسة كاف بصفة عامة مرتفع تٕاه اراء أفراالإتٕاه العاـ لأ

تٛاية متقدمة  سةراللمؤسسات ات١صرفية عينة الدتوفر ات١واقع الإلكتًونية وذلك من خلبؿ اتٟرص الدائم على  للعميل
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يقات لأدوات الدفع، التطب ؽاختً ، ت٦ا يعزز شعورىم بالأماف رد ات١خاطر الرقمية مثل ت٤اولات الإعملبئهات١علومات 
ىتمامًا بتحديث أنظمة الاتصاؿ لدعم ولاء إ تولر والبطاقات البنكية..إلخ، وبهذا فإف ىاتو ات١ؤسسات ات١صرفية 

وبذلك تسعى كل مؤسسة مصرفية ت٨و  ،الأمنية إلذ معايتَ قوية لأمن ات١علومات ات١الية استند في سياساتهت، و عملبئها
 الأخرى. ات١ؤسسات ات١صرفيةات١توفرة في أساليب تٛاية آمنة ومتطورة تفوؽ تلك  تعزيز

 فرص التحول الرقميبعد ( : النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات 24-3الجدول رقم )

_3 فرص التحول الرقمي   
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
ف راالإنح

 المعياري
مستوى 
 الإجابة

 الترتيب

32 

E-Bankingيػػػػػػوفر تطبيػػػػػػق  كػػػػػػم رػػػػػػرورة علػػػػػػى عملبئ 
      ت الطارئػػػػػػػػػػػػة علػػػػػػػػػػػػى حسػػػػػػػػػػػػاباتهم االتنقػػػػػػػػػػػػل ت١عرفػػػػػػػػػػػػة التغػػػػػػػػػػػػتَ 

(les mouvement de compte.) 
 2 مرتفع 0.82 2.17

33 

مػػػػػػوقعكم الالكػػػػػػتًوني ات١صػػػػػػمم يشػػػػػػمل معلومػػػػػػات تعريفيػػػػػػة 
 1 مرتفع 0.82 2.14 وخدمات مصرفية متنوعة.

34 

لػػػػػػدى  مػػػػػػوقعكم ميػػػػػػزة  خاصػػػػػػة عػػػػػػن بػػػػػػاقي مواقػػػػػػع البنػػػػػػوؾ 
.ى، وطريقة عرض ات١نتجات وخدماتومن خلبؿ المحتو   3 مرتفع 0.90 2.37 

فرص التحول الرقميالمجموع العام لبعد   - مرتفع 0.65 2.22 

 .spssمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
تغتَ التابع ( من ات١فرص التحوؿ الرقميالثالث ) دعلبسة حوؿ اراد عينة الدراء أفرايبتُ لنا اتٞدوؿ توجهات آ      

ئها وذلك تْصوت٢ا على  رات ىذا البعد شهدت توافق في آرا( ، حيث نلبحظ أف تٚيع فق08أنظر الملحق رقم )
وىو يوافق درجة إجابات   2.22درجة  )مرتفع( ، حيث بلغ ات١توسط حسابي العاـ ت٢ذا البعد على قيمة تساوي 

وحت قيمة را، في حتُ ت 0.65ات١عياري الكلي لذات البعد  ؼرامرتفعة  وفق مقياس التحليل ، كما بلغت قيمة الإت٨
( 34( و الفقرة رقم )33( والذي كاف من نصيب الفقرة رقم )2.37 – 2.14ت ما بتُ )راات١توسط اتٟسابي بتُ الفق
كاف   ( ، والذي 0.90- 0.82ت ىذا المحور ما بتُ )راوحت قيمتو بتُ فقراؼ ات١عياري فقد تراعلى التوالر ، أما الإت٨

د العينة راء أفرا( على التوالر ، وىذا  ما بعبر عن الإتٕاه العاـ لأ34( والفقرة رقم )32من نصيب الفقرة رقم )
ىذا البعد، بإعتبار أف التطبيقات ات١ستخدمة في العمليات  ت التي ت٭تويهاراات١دروسة كاف بصفة عامة مرتفع تٕاه العبا

متابعة  سة عمليةراء ىاتو ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الدلعملبيتيح  E-Bankingتطبيق ات١الية الرقمية فضلب عن 
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بشكل مستمر،  ت الطارئةاطلبع دائم بالتغتَ إمباشر، ت٦ا يساعدىم على البقاء على آني و حركات حساباتهم بشكل 
عن  مؤسسة مصرفية يتميز موقعإرافة إلذ إعتماد العملبء على إستخداـ ات١واقع الإلكتًونية ت٢اتو ات١ؤسسات والتي قد 

 عن باقي تتميزبتقدنً معلومات تعريفية وخدمات مصرفية متنوعة، مع عرض مبتكر للمنتجات وات٠دمات أخرى 
 سة .راد عينة الدراء أفراات١ؤسسات ات١صرفية الأخرى، وىذا حسب أ

 تحول الرقميتحديات البعد ( : النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات 25-3الجدول رقم )

 تحديات التحول الرقمي 4_
المتوسط  العبارة الرقم

 الحسابي
ف راالإنح

 المعياري
مستوى 
 الإجابة

 الترتيب

35 

رػػعف ثقافػػة ات١عػػاملبت الإلكتًونيػػة وكيفيػػات إسػػتخداماتها 
لدى الزبائن حد من فعاليػة البنػوؾ تٞاىزيتهػا للتحػوؿ الشػبو 
 الكلي للتحوؿ الرقمي .

 3 مرتفع 0.91 1.99

36 
يػػتم تشػػجيع ات١ػػوظفتُ بالبنػػك علػػى تطػػوير وتنفيػػذ أفكػػارىم 
 1 مرتفع 0.87 1.99 ات٠اصة في ت٣اؿ التحوؿ الرقمي.

37 
للبعػػػد التنظيمػػػي تٔؤسسػػػتكم البنكيػػػة أثػػػر علػػػى حسػػػن إدارة 
 2 مرتفع 0.87 1.99 التحوؿ الرقمي.

 4 مرتفع  0.92 2.08 يتحكم البعد التكنولوجي بدرجة التحوؿ الرقمي. 38

تحديات التحول الرقميالمجموع العام لبعد   - مرتفع  0.76 2.01 

 .spssمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر
)تٖديات التحوؿ الرقمي( من ات١تغتَ التابع  بعراالسة حوؿ البعد راد عينة الدراء أفرايبتُ لنا اتٞدوؿ توجهات آ      

ئها وذلك تْصوت٢ا على  رات ىذا البعد شهدت توافق في آرالبحظ أف تٚيع فق( ، حيث ن08 أنظر الملحق رقم)
وىو يوافق درجة إجابات   2.01حيث بلغ ات١توسط حسابي العاـ لذات البعد على قيمة تساوي  درجة  )مرتفع( ،

وحت قيمة رات ، في حتُ 0.76ؼ ات١عياري الكلية لذات البعد رامرتفعة وفق مقياس التحليل ، كما بلغت قيمة الإت٨
( 38( والفقرة رقم )36( والذي كاف من نصيب الفقرة رقم )2.08 – 1.99ت ما بتُ )راات١توسط اتٟسابي بتُ الفق
( ، والذي كاف 0.92- 0.87ت ىذا المحور ما بتُ )راوحت قيمتو بتُ فقراؼ ات١عياري فقد تراعلى التوالر ، أما الإت٨

د العينة راء أفرا( على التوالر ، وىذا  ما بعبر عن الإتٕاه العاـ لأ38( والفقرة رقم )36من نصيب الفقرة رقم )
عدة  وذلك من خلبؿ وجود بعد تٖديات التحوؿ الرقميت التي ت٭تويها راات١دروسة كاف بصفة عامة مرتفع تٕاه العبا

افة ات١عاملبت رعف ثقسة،لاسيما راصعوبات وتٖديات في ت٣اؿ التحوؿ الرقمي لدى ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الد
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كما  ،لتحوؿ الرقميلتوجو ت٨و ال ىاتو ات١ؤسساتستعداد إمن فعالية يضعف  العملبء، والذي بدورهالإلكتًونية لدى 
البعد  إلا أفعلى تطوير أفكار مبتكرة في ىذا المجاؿ،  اع موظفيهيشجسة إلذ تراتسعى ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الد

وإستخداماتو  التكنولوجياتٞانب كما أف   ، على إدارة التحوؿ الرقميبشكل كبتَقد يؤثر على ذلك التنظيمي 
بها ، وىذا  العامل الرئيسي في تٖديد مدى ت٧اح التحوؿ الرقمييعد تٔثابة الركيزة و  ات١ختلفة لدى ىاتو ات١ؤسسات

 سة.راد عينة الدراء أفراحسب آ

 ية لمحور بيئة الأعمال التسويقية( : المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيار 26-3الجدول رقم )

تراالمتغي المتوسط  
 الحسابي

ف راالإنح
 المعياري

 الترتيب إتجاه الإجابة

 3 مرتفع  0.53 2.07 التوجيو الجيد للعميل رقميا

توفير الأمان الالكتروني 
 للعميل

 1 مرتفع جدا 0.53 1.76

 4 مرتفع 0.65 2.22 فرص التحول الرقمي

يتحديات التحول الرقم  2 مرتفع 0.76 2.01 

 - مرتفع 0.50 1.99 المتغير التابع 

 .SPSSمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج  :المصدر

وىو ات١تغتَ التابع من  بيئة الأعماؿ التسويقيةاتٞدوؿ ات١ورح أعلبه يبتُ لنا ترتيب الأبعاد ات١ختلفة لمحور        
 1.99حظ أف الدرجة الكلية ت٢ذا ات١تغتَ بلغت متوسط حسابي بقيمة ، حيث نلب(08)أنظر الملحق رقم سة راالد

على أكبر متوسط  توفتَ الأماف الالكتًوني للعميلأي مستوى مرتفع حسب مقياس تٖليل الإجابات ، كما تٖصل 
، أما أقل متوسط حسابي فقد تٖصل عليو  0.53ؼ معياري بقيمة تساوي راو على إت٨ 1.76تساوي حسابي بقيمة 

، وبالتالر تٯكن القوؿ على العموـ  0.65ؼ معياري يساوي راو بإت٨ 2.22بقيمة تساوي  فرص التحوؿ الرقميد بع
دة ت٨و التوجو للتحوؿ الرقمي من خلبؿ تبينها للتكنولوجيات اتٟديثة راسة إراأنو لدى ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الد

عايتَ العات١ية تٟماية بيانات وخصوصيات عملبئها في ظل ىاتو ات١ستخدمة في ت٣اؿ ات١عاملبت ات١الية والإعتماد على ات١
تيجيات ت٤ددة بدقة للئنتقاؿ ت٨و التحوؿ الرقمي رغم االتكنوللوجيات اتٟديثة ، ىذا مايسمح ت٢ا وفق خطط وإستً 

إختياري خصوصا في ظل العوت١ة وات١نافسة مابتُ  الظروؼ والتحديات بإعتبار أف ىذا التحوؿ أصبح حتمي لا
 .ات١ؤسسات ات١صرفية
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 سة   راالد مناقشة نتائج الثالث:المطلب 

سة التي تم صياغتها سابقا فقد تم إستخداـ ت٪وذج  الإت٨دار البسيط و ات١تعدد ت٢ذا رالغرض إختبار فرريات الد     
 حو لاحقا.الغرض ، وإختبار مقارنة ات١توسطات اتٟسابية ، إختبار قياس القوة الإرتباطية وىذا ما سيتم توري

 إختبار الفرضية الفرعية الأولى : 

 ≥α) (0.05يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة " سة على أنو : راتنص الفررية الفرعية من ىذه الد-

 ."سةرافي تٖستُ التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية عينة الدبيئة التسويقية ات٠ارجية البعاد لأ

بيئة الالذي تٖدثو أبعاد ثر الأت٨دار ات١تعدد لتحديد ختبار الإإستخدـ سة فقد تم إرارئيسية للدالختبار ىذه الفررية لإ
البيئة الإجتماعية والثقافية، البيئة ات٠اصة، البيئة ، البيئة القانونية، البيئة الإقتصادية والسياسية)التسويقية ات٠ارجية 

 ختبار.يبتُ نتائج الإ التالرواتٞدوؿ  سة،راعينة الد التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية( على التكنولوجية

 يوضح تحليل الإنحدار المتعدد لأثر أبعاد بيئة التسويقية الخارجية على التحول الرقمي  (27-3)الجدول رقم 

المتغير 
 التابع

أبعاد بيئة 
الأعمال 
 التسويقية

معامل 
الإنحدار

β 

 Tقيمة 

المحسو 
 بة

معامل 
 R2التحديد 

معامل 
اط الإرتب  

R 

 Fقيمة 

المحسو 
 بة

مستوى 
دلالة 
(F) 

التحوؿ 
 الرقمي

 8.375 0.843 الثابت

 

 

0.823 

 

 

 

0.907 

 

 

180.32 

 

0.000 

 قتصاديةالإالبيئة 
 -1.724 -0.048 والسياسية 

 0.100 0.002 البيئة القانونية

 جتماعيةالإالبيئة 
 3.312 0.074 والثقافية

 -0.083 0.003 البيئة ات٠اصة

 28.520 0.564 البيئة التكنولوجية

 .SPSS: من إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج المصدر
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تعدد والتي تبتُ أثر أبعاد بيئة الأعماؿ التسويقية ات١ تشتَ معطيات اتٞدوؿ ات١ورح أعلبه تٖليل الإت٨دار ات٠طي     
إختبار ات١عنوية الإتٚالر إلذ أف  (09)أنظر الملحق رقم تغتَ تابع( ت ات١فسرة ( على التحوؿ الرقمي )ما)ات١تغتَ 

( 0.05ات١عتمدة )قيمة ات١عنوية الإحصائية وىي أقل من مستوى  (000.0( تساوي )Fمستوى دلالة )للنموذج يعطي 
التي تنص  البحثيةة ، وبالتالر نقبل الفرريالتحوؿ الرقمي ، وىذا يعتٍ قبوؿ معادلة الإت٨دار لتفستَ التغتَ اتٟاصل في

لبيئة الأعماؿ التسويقية )داخلية وخارجية(  ≥α ) (0.05تأثتَ ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة على وجود 
ت التي اويورح اتٞدوؿ السابق أتٝاء ات١تغتَ ،  سةراعلى تٖستُ عملية التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية عينة الد

ت ات١ستقلة )البيئة الاقتصادية والسياسية ، البيئة االرقمي( كمتغتَ تابع وات١تغتَ أدخلت في معادلة الإت٨دار )التحوؿ 
القانونية ، البيئة الاجتماعية والثقافية، البيئة ات٠اصة، البيئة التكنولوجية( والنموذج لد يستبعد أي متغتَ والطريقة 

أبعاد بيئة الأعماؿ ا أف العلبقة بتُ كما نلبحظ أيض  ( ، Enterات١ستخدمة في النموذج ىي الإت٨دار القياسي )
وىي تقدر حسب معامل  ومتوسطةموجبة  إرتباطية ذات علبقةالتسويقية والتحوؿ الرقمي ت٢اتو ات١ؤسسات ات١صرفية 

  82.30، أي أف أبعاد بيئة الأعماؿ التسويقية تفسر ما نسبتو  0.823بقوة تفستَية تساوي   0.907الإرتباط ب 
( 01في التحوؿ الرقمي ككل ، وىذا يعتٍ أنو كلما تٖسنت أبعاد بيئة الأعماؿ التسويقية بػ ) من التغتَ اتٟاصل %

لتفستَ درجة التباين بتُ إحصائيا  مقبولة درجةوىي  (0.823درجة كلما يساىم في تٖستُ عملية التحوؿ الرقمي بػ )
 تعدد كما يلي : ج معادلة الإت٨دار ات٠طي ات١را ات١تغتَين ، وبناءا على ماسبق تٯكن إستخ

Y = ᾰ + ß1 X1 + ß2X2 + ß3X3+ ß 4X4…. 

Y =  )التحوؿ الرقمي )ات١تغتَ التابع 

ᾰ =    ات١قطع الثابت    

X1 =   ( 0بعد البيئة الاقتصادية والسياسية )متغتَ مستقل  
ß 1 = معامل )وزف( الإت٨دار ت١تغتَ بعد عد البيئة الإقتصادية والسياسية 
X2 = ( 9قانونية )متغتَ مستقل بعد البيئة ال   
ß2 = معامل )وزف( الإت٨دار ت١تغتَ بعد البيئة القانونية 
X3 =  ( 2بعد البيئة الإجتماعية والثقافية )متغتَ مستقل  
ß2 =  معامل )وزف( الإت٨دار ت١تغتَ بعد البيئة الإجتماعية والثقافية 
X0 =  ( 0بعد البيئة ات٠اصة )متغتَ مستقل    
ß0 =  ف( الإت٨دار ت١تغتَ بعد البيئة ات٠اصةمعامل )وز  
X9 = ( 9 بعد البيئة التكنولوجية )متغتَ مستقل  
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ß9 = معامل )وزف( الإت٨دار ت١تغتَ بعد البيئة التكنولوجية 

 ومنو تكوف معادلة الإت٨دار ات٠طي ات١تعدد  وفق الشكل التالر : 

Y = 0.843 – 0.048 البيئة الإجتماعية  0.074 + بيئة القانونيةال 0.002 +  قتصادية والسياسيةالبيئة الإ
 + البيئة ات٠اصة   0.114البيئة التكنولوجية   0.003 + والثقافية  

 سة من خلبؿ الشكل التالر :رات الداوبناءا على ات١عادلة ات١توصل إليها أعلبه تٯكن توريح معاملبت ومتغتَ 
 الإنحدار الخطي المتعدد للبيئة الخارجية : التمثيل البياني لمعاملات ومتغيرات (11-3الشكل رقم )

 
 

 .25نسخة  SPSS: بناءا على ت٥رجات برنامج  المصدر

من خلبؿ الشكل أعلبه يتبتُ لنا معادلة الإت٨دار ات٠طي ات١تعدد مشكلة في صورة ت٘ثيل بياني ت١عاملبت الإت٨دار ،     
ت رابيعيا ، وىذا ما يؤكد صحة الأدوات والإختباسة توزيعا طرات الداحيث نلبحظ أف التوزيع الذي تتبعو متغتَ 

 سة  وما يزيد من دقة الإعتماد على النتائج ات١توصل إليها .راالإحصائية ات١ستخدمة في الد
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  الثانية:ختبار الفرضية الفرعية إ

 (0.05دلالة  يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية عند مستوى"  أنو:سة على رامن ىذه الد الفرعية الثانيةتنص الفررية -

(α≤ سةرافي تٖستُ عملية التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية عينة الد الداخليةبيئة التسويقية البعاد لأ". 

الذي تٖدثو أبعاد البيئة ثر الأت٨دار ات١تعدد لتحديد ختبار الإإستخدـ سة فقد تم إراالرئيسية للدختبار ىذه الفررية لإ
 سة،راالتحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية عينة الد( على القيود ات١الية، د البشريةتأطتَ ات١وار ) التسويقية الداخلية

 ختبار.يبتُ نتائج الإ التالرواتٞدوؿ 

 يوضح تحليل الإنحدار المتعدد لأثر أبعاد بيئة التسويقية الداخلية على التحول الرقمي  (28-3)الجدول رقم 

المتغير 
 التابع

أبعاد البيئة 
التسويقية 

لية الداخ  

معامل 
 βالإنحدار

 Tقيمة 

 المحسوبة
معامل التحديد 

R
2 

معامل 
 الإرتباط 

R 

 Fقيمة 

 المحسوبة
مستوى 
 (F)دلالة 

التحوؿ 
 الرقمي

 7.133 0.457 الثابت
 

 

0.798 

 

 

 

0.893 

 

 

388.43 

 

0.000 

تأطتَ ات١وارد 
 10.714 0.275 البشرية 

 22.463 0.448 القيود ات١الية

 .SPSSمن إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج : لمصدرا

  تعدد والتي تبتُ أثر أبعاد بيئة الأعماؿ التسويقيةات١ تشتَ معطيات اتٞدوؿ ات١ورح أعلبه تٖليل الإت٨دار ات٠طي   
ية إختبار ات١عنو إلذ أف  (09)أنظر الملحق رقم ت ات١فسرة ( على التحوؿ الرقمي )متغتَ تابع( االداخلية )ات١تغتَ 

ات١عتمدة قيمة ات١عنوية الإحصائية وىي أقل من مستوى  (00.00( تساوي )Fمستوى دلالة )الإتٚالر للنموذج يعطي 
 البحثية، وبالتالر نقبل الفررية التحوؿ الرقمي ( ، وىذا يعتٍ قبوؿ معادلة الإت٨دار لتفستَ التغتَ اتٟاصل في0.05)

لبيئة الأعماؿ التسويقية الداخلية  ≥α ) (0.05ند مستوى دلالة تأثتَ ذو دلالة إحصائية عالتي تنص على وجود 
ت التي اويورح اتٞدوؿ السابق أتٝاء ات١تغتَ ،  سةراعلى تعزيز وتٖستُ التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية ت٤ل الد
ية ، القيود ات١الية( ت ات١ستقلة )تأطتَ ات١وارد البشر اأدخلت في معادلة الإت٨دار )التحوؿ الرقمي( كمتغتَ تابع وات١تغتَ 

كما نلبحظ أيضا   ( ، Enterوالنموذج لد يستبعد أي متغتَ والطريقة ات١ستخدمة في النموذج ىي الإت٨دار القياسي )
موجبة  إرتباطية ذات علبقة والتحوؿ الرقمي ت٢اتو ات١ؤسسات أبعاد بيئة الأعماؿ التسويقية الداخلية أف العلبقة بتُ 

، أي أف بيئة الأعماؿ التسويقية  0.798بقوة تفستَية تساوي   0.893مل الإرتباط ب وىي تقدر حسب معا وقوية
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من التغتَ اتٟاصل في التحوؿ الرقمي ككل ، وىذا يعتٍ أنو كلما تٖسنت أبعاد   %  79.80الداخلية تفسر ما نسبتو 
إحصائيا  مقبولة درجةوىي  (0.798( درجة كلما تتحسن عملية التحوؿ الرقمي بػ )01س ات١اؿ الإجتماعي بػ )را

 ج معادلة الإت٨دار ات٠طي ات١تعدد كما يلي : را لتفستَ درجة التباين بتُ ات١تغتَين ، وبناءا على ماسبق تٯكن إستخ
Y = ᾰ + ß1 X1 + ß2X2 + ….. 

=Y   )التحوؿ الرقمي )ات١تغتَ التابع 

=ᾰ     ات١قطع الثابت    

=X1    ( 0 مستقل تأطتَ ات١وارد البشرية )متغتَ بعد 
ß 1 = معامل )وزف( الإت٨دار ت١تغتَ بعد تأطتَ ات١وارد البشرية 

X2 =  ( 9بعد القيود ات١الية )متغتَ مستقل  
 =ß2 معامل )وزف( الإت٨دار ت١تغتَ بعد القيود ات١الية 

 ومنو تكوف معادلة الإت٨دار ات٠طي ات١تعدد  وفق الشكل التالر : 
Y = 0.457 + 0.257 القيود ات١الية 0.448 +رد البشرية تأطتَ ات١وا  

 سة من خلبؿ الشكل التالر :رات الداوبناءا على ات١عادلة ات١توصل إليها أعلبه تٯكن توريح معاملبت ومتغتَ 
 : التمثيل البياني لمعاملات ومتغيرات الإنحدار الخطي المتعدد للبيئة التسويقية الداخلية (12-3الشكل رقم )

 

 

 .25نسخة  SPSSت٥رجات برنامج  بناءا على :المصدر
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 الإت٨دار،من خلبؿ الشكل أعلبه يتبتُ لنا معادلة الإت٨دار ات٠طي ات١تعدد مشكلة في صورة ت٘ثيل بياني ت١عاملبت 
ت راوىذا ما يؤكد صحة الأدوات والإختبا طبيعيا،سة توزيعا رات الداحيث نلبحظ أف التوزيع الذي تتبعو متغتَ 

 إليها.يزيد من دقة الإعتماد على النتائج ات١توصل  سة وماراالد الإحصائية ات١ستخدمة في
 الفرضية الفرعية الثالثة: 

وآليات التحوؿ الرقمي عند  البيئة التسويقية للمؤسسات ات١صرفيةذات دلالة جوىرية بتُ إرتباطية " ىناؾ علبقة  -
 ."سة راالد لعينة (α ≤ 0.01)مستوى دلالة 

 ات١تغتَين،ستخدام معامل الإرتباط الخطي البسيط "بيرسون" للتحقق من العلاقة ببين هذين لإختبار هذه الفرضية تم إ
  التالر:وكما هو موضح من خلال الجدول 

 البيئة التسويقية للمؤسسات المصرفية وآليات التحول الرقمي( نتائج معامل الإرتباط بين 42-5الجدول رقم )

 .6v2.SPSSبناءا على مخرجات برنامج   :المصدر

و بيئة الأعماؿ التسويقية ور ت٤بين  لبيرسون  البسيط معامل الإرتباطتشتَ معطيات اتٞدوؿ ات١ورح أعلبه تٖليل      
ستوى تٔ 760.0القيمة الإحصائية لــ معامل الإرتباط بلغت إلذ أف  (09)أنظر الملحق رقم  آليات التحوؿ الرقمي

 قبول ( ، وىذا يعتٍ 0.71ات١عتمدة ) المعنوية الإحصائيةمن مستوى  أقل( وىي 0.777تساوي )إحصائية دلالة 
ات دلالة جوىرية ذ علاقةالتي تنص على وجود  البحثيةالفررية  نقبل، وبالتالر  المتغيرين العلاقة الإرتباطية بين هذين

، وىذا ما يؤدي  (α ≤ 0.01)عند مستوى البيئة التسويقية للمؤسسات ات١صرفية وآليات التحوؿ الرقمي بتُ 
  قوية إلى حد ما  .علبقة  يرينبين المتغ( ، كما نلبحظ أيضا أف العلبقة H0الفررية الصفرية ) رفضإلذ  بالضرورة 

 بعة : راالفرضية الفرعية ال
 ." سة منخفض إلى حدمارامستوى التحول الرقمي في المؤسسات المصرفية عينة الد: " والتي تنص على أن -

 ، وكما لعينة واحدة tختبار مقارنة ات١توسطات اتٟسابية بالإعتماد على إلإختبار هذه الفرضية تم إستخدام إختبار 
 هو موضح من خلال الجدول التالي : 

 

 المتغير
قيمة معامل 
 R الارتباط 

 العينة
مستوى 
 الدلالة

 )داخلية وخارجية( التسويقية الأعمال بيئةالمتغير المستقل : 
  0.767 422 20222 

آليات التحول الرقميالمتغير التابع :   
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 للمؤسسات عينة الدراسة التحول الرقميلقياس  لعينة واحدة t( يوضح نتائج إختبار  30_3الجدول رقم )

 .6v2.SPSSا على مخرجات برنامج  بناء :المصدر
واحدة لقياس التحوؿ الرقمي للمؤسسات عينة العينة لل tتشتَ معطيات اتٞدوؿ ات١ورح أعلبه تٖليل نتائج إختبار     
 1.993تٔتوسط حسابي يقدر بػ  886.50بلغت  tالقيمة الإختبارية  لــ إلذ أف  (09)أنظر الملحق رقم  سةراالد

شتَ ( ، وىذا ي05.7ات١عتمدة ) المعنوية الإحصائيةمن مستوى  أقل( وىي 0.777تساوي ) إحصائيةمستوى دلالة 
إلذ توافق كبتَ في إجابات ات١ستجوبتُ حوؿ ىذا المحور، بإعتبار أف قيمة ات١توسط اتٟسابي تندرج رمن ت٣اؿ 

مستوى التحوؿ على أف تنص  التي البحثيةالفررية فإننا نرفض  ، وبالتالر الإجابات ات١رتفعة حسب مقياس التحليل
الفررية الصفرية  قبولسة منخفض إلذ حدما، وىذا ما يؤدي بالضرورة إلذ راالرقمي في ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الد

(H0 )سة أثبتت عكس مانصت عليو الفرريةرابإعتبار أف نتائج الد.  
 الفرضية الفرعية الخامسة: 

دلالة جوىرية بتُ البيئة التكنولوجية للمؤسسات ات١صرفية وولوج بيئة تنص على أف :" ىناؾ علبقة إرتباطية ذات  -
 ".لعينة الدراسة  ( α ≤ 0.01)الأعماؿ ات١صرفية للتحوؿ الرقمي عند مستوى دلالة 

لإختبار هذه الفرضية تم إستخدام معامل الإرتباط الخطي البسيط "بيرسون" للتحقق من العلاقة ببين هذين المتغيرين ، 
 موضح من خلال الجدول التالي :  وكما هو

 وولوج بيئة الأعمال المصرفية للتحول الرقمي التكنولوجيةالبيئة ( نتائج معامل الإرتباط بين 53-5الجدول رقم )

 .6v2.SPSSبناءا على مخرجات برنامج   :المصدر

)متغتَ البيئة التكنولوجية بعد بين  لبيرسون  البسيط معامل الإرتباطتشتَ معطيات اتٞدوؿ ات١ورح أعلبه تٖليل    
القيمة  إلذ أف (09)أنظر الملحق رقم )كمتغتَ تابع(  وولوج بيئة الأعماؿ ات١صرفية للتحوؿ الرقميمستقل( 

 العينة المتغير
المتوسط 
 الحسابي

ف راالإنح
 المعياري

 Tقيمة 
مستوى 
 الدلالة

 0.000 55.287 0.509 1.993 200 التحول الرقمي 

 مستوى الدلالة  العينة  R قيمة معامل الارتباط  المتغير
   التكنولوجيةالبيئة 

0.811 422 20222 
 لتحول الرقميولوج بيئة الأعمال المصرفية ل
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المعنوية من مستوى  أقل( وىي 0.777تساوي )إحصائية ستوى دلالة تٔ 76511الإحصائية لــ معامل الإرتباط بلغت 
 البحثيةالفررية  نقبل، وبالتالر  العلاقة الإرتباطية بين هذين المتغيرين قبول ( ، وىذا يعتٍ 0.71ات١عتمدة ) الإحصائية

البيئة التكنولوجية وولوج بيئة الأعماؿ ات١صرفية للتحوؿ الرقمي جوىرية بتُ  ات دلالةذ علاقةالتي تنص على وجود 
( ، كما نلبحظ أيضا أف H0الفررية الصفرية ) رفض، وىذا ما يؤدي بالضرورة إلذ  (α ≤ 0.01)عند مستوى 

  قوية إلى حد ما  .علبقة  بين المتغيرينالعلبقة 
  الفرضية الفرعية السادسة: -

لبيئة الأعماؿ التسويقية على  ≥α) (0.05 يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة"  أنو:والتي تنص على 
 سة.رافرص التحوؿ الرقمي للمؤسسات عينة الد

 ( يوضح تحليل الإنحدار الخطي بين بيئة الأعمال التسويقية وفرص التحول الرقمي 32-3الجدول رقم )

 المتغير
المعامل 
 الثابت

معامل 
ارالإنحد  
β 

معامل 
التحديد 

R
2 

معامل 
 الإرتباط 

R 

 Fقيمة 
المحسو 

 بة

مستوى 
 (F)دلالة 

فرص التحول 
 0.000 48.817 0.445 0.198 0.877 0.504 الرقمي

 .SPSS: من إعداد الطالب بناء على ت٥رجات برنامج المصدر

د فرص التحوؿ الرقمي وت٤ور بيئة بعتٖليل الإت٨دار ات٠طي البسيط بتُ نتائج تشتَ معطيات اتٞدوؿ ات١ورح أعلبه   
 تساوي المحسوبة (Fقيمة ) إلذ أف (09)أنظر الملحق رقم سة راالأعماؿ التسويقية للمؤسسات ات١صرفية عينة الد

، وىذا يعتٍ  (0.05)ات١عتمدة  ات١عنوية الإحصائيةمن مستوى قل وىي أ (0.000) إحصائية ستوى دلالةتٔ 48.817
فرص التحوؿ ، كما نلبحظ أيضا أف العلبقة بتُ  التحوؿ الرقمي فرص ستَ التغتَ اتٟاصل فيمعادلة الإت٨دار لتف قبوؿ

تقدر و ىي متوسطة على العموـ و  )طردية( موجبةإرتباطية علبقة  سة ذاتراالرقمي  وبتُ بيئة الأعماؿ لعينة الد
بيئة الأعماؿ التسويقية على  ت١تغتَ 0.198 رعيفة جدا تقدر بػبقوة تفستَية    0.445 ػحسب معامل الإرتباط ب
فرص التحوؿ التي تنص على وجود تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ البحثية وبالتالر نقبل الفررية فرص التحوؿ الرقمي، 

ج معادلة الإت٨دار را ، وبناءا على ماسبق تٯكن إستخ (α ≤ 0.05)عند مستوى الرقمي وت٤ور بيئة الأعماؿ التسويقية 
 يلي : ات٠طي البسيط كما 

Y = ᾰ + ß1 X1  ….. 

Y  = )فرص التحوؿ الرقمي )ات١تغتَ التابع 

=ᾰ     ات١قطع الثابت    
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X1   =   ( 0ت٤ور بيئة الأعماؿ التسويقية )متغتَ مستقل 
ß 1 = معامل )وزف( الإت٨دار ت١تغتَ بيئة الأعماؿ التسويقية 

 :  ومنو تكوف معادلة الإت٨دار ات٠طي البسيط  وفق الشكل التالر
Y = 0.504 + 0.877  بيئة الأعمال التسويقية 

 ≥α) (0.05 يوجد تأثتَ ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة"والتي تنص على أنو الفرضية الفرعية السابعة:  -
 سة.رالبيئة الأعماؿ التسويقية على تٖديات التحوؿ الرقمي للمؤسسات عينة الد

 الخطي بين محور بيئة الأعمال وبعد تحديات التحول الرقمي ( يوضح تحليل الإنحدار 33-3الجدول رقم )

 المتغير
معامل 
 الإنحدار

β 

المعامل 
 الثابت

معامل 
التحديد 

R
2 

معامل 
 الإرتباط 

R 

 Fقيمة 
 المحسوبة

مستوى 
 (F)دلالة 

تحديات التحول 
 0.000 228.254 0.732 0.535 1.322- 1.699 الرقمي

 .SPSSت٥رجات برنامج  : من إعداد الطالب بناء علىالمصدر

بعد تٖديات التحوؿ الرقمي وت٤ور بيئة تٖليل الإت٨دار ات٠طي البسيط بتُ نتائج تشتَ معطيات اتٞدوؿ ات١ورح أعلبه 
 تساوي المحسوبة (Fقيمة ) إلذ أف (09)أنظر الملحق رقم سة راالأعماؿ التسويقية للمؤسسات ات١صرفية عينة الد

، وىذا  (0.05)ات١عتمدة  ات١عنوية الإحصائيةمن مستوى قل وىي أ (0.000) إحصائية ستوى دلالةتٔ 288.254
، كما نلبحظ أيضا أف العلبقة بتُ  التحوؿ الرقمي تٖديات معادلة الإت٨دار لتفستَ التغتَ اتٟاصل في قبوؿيعتٍ 

و ىي قوية إلذ حد ما  ()طردية موجبةإرتباطية علبقة  سة ذاتراتٖديات التحوؿ الرقمي  وبتُ بيئة الأعماؿ لعينة الد
بيئة الأعماؿ ت١تغتَ  0.535 متوسطة إحصائيا  تقدر بػبقوة تفستَية    0.732 ػتقدر حسب معامل الإرتباط بو 

التي تنص على وجود تأثتَ ذو دلالة إحصائية البحثية وبالتالر نقبل الفررية التسويقية على تٖديات التحوؿ الرقمي، 
، وبناءا على ماسبق تٯكن  (α ≤ 0.05)عند مستوى ور بيئة الأعماؿ التسويقية تٖديات التحوؿ الرقمي وت٤بتُ 
 ج معادلة الإت٨دار ات٠طي البسيط كما يلي : را إستخ

Y = ᾰ + ß1 X1  ….. 

Y =  )تٖديات التحوؿ الرقمي  )ات١تغتَ التابع 

ᾰ =    ات١قطع الثابت    

X1 =   ( 0ت٤ور بيئة الأعماؿ التسويقية )متغتَ مستقل 
ß 1 = معامل )وزف( الإت٨دار ت١تغتَ بيئة الأعماؿ التسويقية 
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 ومنو تكوف معادلة الإت٨دار ات٠طي البسيط  وفق الشكل التالر : 
Y = -1.322 + 1.699  بيئة الأعمال التسويقية 

التحوؿ  سة حوؿراد عينة الدراتوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات أفلا التي تنص بأنو " :الثامنةالفرضية 
 "الوظيفية للئستشاريتُ ات١تخصصتُت اتعزى للمتغتَ سة راالرقمي للمؤسسات ات١صرفية عينة الد

بالنسبة ت١تغتَ   (Independent t-test)للعينات ات١ستقلة  Tإختبار  سنقوـ بإجراءللتحقق من ىذه الفررية 
وفقا للمعطيات ات١ورحة ليوف ، خارجيوف( سة )داخراات١تخصصوف ات١عتمد عليهم من قبل ات١ؤسسات ات١صرفية ت٤ل الد

 في اتٞدوؿ التالر : 
جهة الخدمات الرقمية لآراء المبحوثين حول تعزى إلى متغير  لعينتين مستقلتين( T: إختبار ) (34-3)الجدول رقم 

 . الإستشارية

ر راالتك الجهة  المتغير
 المطلق

المتوسط 
 الحسابي

قيمة إختبار 
T 

مستوى 
 (F)دلالة 

ختبار قيمة إ
(F) 

 التحول الرقمي

متخصصون 
 2.109 124 داخليون

4.269 0.939 0.006 
متخصصون 

 خارجين
76 1.805 

 .spssمن إعداد الطالب بناءا على مخرجات برنامج  :المصدر

اتٞهة ( تبعا ت١تغتَ  التحوؿ الرقمي) حوؿ ات١تغتَ التابع يتضح من خلبؿ اتٞدوؿ أعلبه أف متوسطات أراء ات١بحوثتُ   
ات١عتمد عليها من قبل ات١ؤسسات ات١صرفية لأداء ات٠دمات الإستشارية التقنية والرقمية، حيث أظهرت نتائج الدراسة 
إلذ أف الإعتماد على ات١تخصصوف الداخليوف أكبر من الإعتماد على ات١تخصصوف ات٠ارجيوف، وذلك تبعا لعدد 

)أنظر الملحق رقم لإختبار ليفتُ لتساوي التباينات بتُ المجموعتتُ ، وطبقا  التكرارات ات١طلقة كما في اتٞدوؿ أعلبه،
أكبر من مستوى وھي  0.939تٔستوى دلالة إحصائية  0.006بقيمة  Fفقد جاءت نتيجة إختبار   (09

أي أف بيانات الدراسة متجانسة من خلبؿ ت٤ور التحوؿ الرقمي، وبالتالر  ( ،0.05)ات١عنوية الإحصائية ات١عتمدة 
، والتي  4.269ذات ات٠انة العليا )كما ىو مورح في ات١لحق( والبالغ قيمتها  Tتم الإعتماد مباشرة على قيمة فقد 

وعليو تقرر أنو ( 0.05)من مستوى ات١عنوية الإحصائية ات١عتمدة  أقلوھي  0.000بلغ مستوى دلالتها الإحصائية 
اتٞهة القائمة بات٠دمات إجابات ات١بحوثتُ تبعا ت١تغتَ ستوى بتُ متوسط ىذا ات١وجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند ي

حوؿ  ات١تخصصوف الداخليوف وات١تخصصوف ات٠ارجيوفمن وجهة نظر كل من آراء ، أي وجود إختلبؼ  الإستشارية
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التحوؿ الرقمي للمصارؼ ت٤ل الدراسة ، وذلك لصالح ات١تخصصوف ات٠ارجيوف من خلبؿ ات١توسط اتٟسابي ات١وافق 
وىو أعلى مستوى من ات١توسط اتٟسابي لإجابات ات١تخصصوف الداخليوف والبالغ  1.805والبالغ  لإجاباتهم
 حسب أفراد العينة ت٤ل الدراسة  .وفق مقياس التحليل ،  2.109
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 الفصل: خلاصة

ة التسويقية ت٨و تبتٍ التحوؿ مدى جاىزية البيئفي ختاـ ىذا الفصل، وبعد القياـ بالدراسة ات١يدانية حوؿ موروع 
من وجهة نظر موظفي البنوؾ التجارية العاملة في اتٞزائر، وذلك بتوظيف ات١علومات ات١تحصل عليها من خلبؿ  الرقمي
 SPSSكأداة للدراسة ات١طبق على عينة من موظفي بعض البنوؾ ات١دروسة، وتٖليل نتائجو باستخداـ برامج   فالاستبيا
V26حصائية كالوسط اتٟسابي والات٨راؼ ات١عياري، الارتباط، الات٨دار ات١تعدد..؛ ثم مناقشة وبعض الأساليب الإ

 التحوؿ الرقميىذه النتائج للتأكد من صحة فرريات الدراسة ات١وروعة سابقا؛ استخلصنا أت٫ية الدور الذي يؤديو 
الذي تستهدؼ بو  قمنة القطاع وحداثتوالأساليب التكنولوجية اتٟديثة ور من خلبؿ دعم البيئة البيئة التسويقية في 

 ، وذلك لكسب رراىم عما تقدمو من خدمات. زبائنهاالبنوؾ ات١دروسة 
 



 قائمة المصادر والمرجع

 189 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 

 

 

 الخاتمة

 



 الخاتمة
 

 190 

 
بعد تناوؿ متغتَات الدراسة بالتفصيل في فصلها الأوؿ بهدؼ بناء إطار نظري متكامل حوؿ ات١فاىيم الأساسية 

فضلًب عن استكشاؼ العلبقة النظرية بينهما في سياؽ ات٠دمات البنكية، ات١رتبطة بالبيئة التسويقية والتحوؿ الرقمي، 
ركزت الدراسة في شقها التطبيقي على تقييم مدى جاىزية البنوؾ ت٤ل الدراسة للتحوؿ الرقمي. وقد تم اعتبار ىذا 

وتعزيز قدرتها التنافسية، ت٦ا التحوؿ أداة استًاتيجية تُ٘كّن البنوؾ من التكيف مع التغتَات ات١تسارعة في البيئة ات١صرفية 
 .يسمح ت٢ا بتحقيق الريادة وتوجيو البيئة ات١صرفية بدلًا من التأثر بها فقط

وللتحقق من صحة الفرريات ات١طروحة، اعتمدت الدراسة على الاستبياف كأداة رئيسية تٞمع البيانات، ثم تٖليل 
 كالتالر:لتي سيتم استعراض  عة من النتائج ات١همة، وانتائجها بأساليب علمية منهجية. وأسفر ىذا التحليل عن ت٣مو 

  نتائج الدراسة : أولا      

تشتَ نتائج تٖليل الات٨دار ات٠طي ات١تعدد إلذ وجود تأثتَ ذي دلالة إحصائية لأبعاد البيئة التسويقية ات٠ارجية   .1
، ت٦ا يدؿ على أف R2 0.823=على التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية، حيث بلغت قيمة معامل التحديد

% من التغتَات اتٟاصلة في التحوؿ الرقمي تفُسَّر من خلبؿ ىذه الأبعاد. كما أف مستوى دلالة اختبار 82.30
FFF (0.000)  ت٦ا يؤكد معنوية النموذج الإحصائي واعتماده لتفستَ العلبقة بتُ ات١تغتَات0.05أقل من ،. 

تي تفتًض وجود تأثتَ ذي دلالة إحصائية عند مستوى دلالة بناءً على ذلك، يتم قبوؿ الفررية البحثية ال
α≤0.05\alpha \leq 0.05α≤0.05  لأبعاد البيئة التسويقية ات٠ارجية على تٖستُ التحوؿ الرقمي

 = β=0.564\betaللمؤسسات ات١صرفية، مع ملبحظة أف أقوى تأثتَ كاف للبيئة التكنولوجية تٔعامل ات٨دار 
0.564β=0.564تكن بعض الأبعاد الأخرى ذات تأثتَ معنوي ملحوظ ، بينما لد. 

تشتَ نتائج تٖليل الات٨دار ات٠طي ات١تعدد إلذ وجود تأثتَ ذو دلالة إحصائية لأبعاد البيئة التسويقية الداخلية  .2
على تٖستُ التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية ت٤ل الدراسة، حيث بلغت قيمة معامل التحديد 

R2=0.798   من التغتَات اتٟاصلة في التحوؿ الرقمي تفُسَّر من خلبؿ متغتَات 79.80ى أف ت٦ا يدؿ عل %
، ت٦ا يؤكد معنوية 0.05أقل من  FFF (0.000)البيئة التسويقية الداخلية. كما أف مستوى دلالة اختبار 

  .بناءً على ذلك، يتم قبوؿ الفررية البحثية .النموذج واعتماده في تفستَ العلبقة بتُ ات١تغتَات
قيمة معامل (، تبتُ أف 29-3ات١ورحة في اتٞدوؿ رقم ) معامل الارتباط البسيط لبيرسونبناءً على نتائج  .3

بتُ البيئة التسويقية للمؤسسات  ارتباطية قوية نسبياً ، وىو ما يشتَ إلذ وجود علبقة (0.767) الارتباط بلغت
أقل من مستوى ات١عنوية ات١عتمد  (0.000) ئيةمستوى الدلالة الإحصاات١صرفية وآليات التحوؿ الرقمي. كما أف 

التي  يتم قبول الفرضية البحثيةوبناءً على ىذه النتائج،  .، ت٦ا يدؿ على أف العلبقة ذات دلالة جوىرية(0.01)
بتُ البيئة التسويقية للمؤسسات ات١صرفية وآليات التحوؿ  ارتباطية ذات دلالة جوىريةتنص على وجود علبقة 
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، ت٦ا يؤكد التأثتَ القوي للبيئة (H0) ورفض الفرضية الصفرية، (α ≤ 0.01) توى دلالةالرقمي عند مس
 .التسويقية على آليات التحوؿ الرقمي في ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الدراسة

(، فإف ات١توسط اتٟسابي ت١ستوى 30_3ات١ورحة في اتٞدوؿ رقم ) لعينة واحدة tبناءً على نتائج اختبار  .4
، وىو رمن المجاؿ ات١رتفع حسب مقياس التحليل. كما أف 1.993بلغ في ات١ؤسسات ات١صرفية التحوؿ الرقمي 

(، ت٦ا 0.05، وىو أقل من مستوى ات١عنوية ات١عتمد )(0.000)، تٔستوى دلالة 55.287بلغت  T قيمة
لفررية كما نصت عليو ا  ليس منخفضًايشتَ إلذ وجود دلالة إحصائية قوية تؤكد أف مستوى التحوؿ الرقمي 

التي تنص على أف "مستوى التحوؿ  يتم رفض الفرضية البحثية الفرعية الرابعةوبناءً على ذلك،  .البحثية
، والتي تفيد (H0) وقبول الفرضية الصفرية، "الرقمي في ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الدراسة منخفض إلذ حد ما

 .وفقًا لنتائج الدراسة امرتفع وليس منخفضً بأف مستوى التحوؿ الرقمي في ىذه ات١ؤسسات 
قيمة معامل ( أف 31-3ات١ورحة في اتٞدوؿ رقم ) معامل الارتباط البسيط لبيرسونأظهرت نتائج  .5

بتُ البيئة التكنولوجية وولوج بيئة الأعماؿ  علاقة ارتباطية قوية، ت٦ا يشتَ إلذ وجود (0.811) الارتباط بلغت
أقل من مستوى ات١عنوية ات١عتمد  (0.000) ة الإحصائيةمستوى الدلالات١صرفية للتحوؿ الرقمي. كما أف 

 يتم قبول الفرضية البحثيةوبناءً على ىذه النتائج،  .دلالة جوىرية، ت٦ا يدؿ على أف العلبقة ذات (0.01)
بتُ البيئة التكنولوجية وولوج بيئة الأعماؿ ات١صرفية  علاقة ارتباطية ذات دلالة جوىريةالتي تنص على وجود 

، ت٦ا يؤكد التأثتَ القوي (H0) ورفض الفرضية الصفرية، (α ≤ 0.01) الرقمي عند مستوى دلالةللتحوؿ 
 .للبيئة التكنولوجية على تسريع عملية التحوؿ الرقمي في ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الدراسة

بلغت  المحسوبة F قيمة( أف 32-3ات١ورحة في اتٞدوؿ رقم ) تحليل الانحدار الخطيأظهرت نتائج  .6
، ت٦ا يشتَ إلذ أف ىناؾ (0.05)، وىو أقل من مستوى ات١عنوية ات١عتمد (0.000)تٔستوى دلالة  48.817

 .تأثتَاً ذو دلالة إحصائية لبيئة الأعماؿ التسويقية على فرص التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية عينة الدراسة
، ت٦ا يدؿ على وجود علبقة 0.445بلغت  (R) قيمة معامل الارتباطبالإرافة إلذ ذلك، تشتَ النتائج إلذ أف 

فقد  )R²( قيمة معامل التحديدبتُ بيئة الأعماؿ التسويقية وفرص التحوؿ الرقمي. أما  إيجابية متوسطة
فقط من التغتَ في فرص التحوؿ الرقمي،  %19.8، ت٦ا يعتٍ أف بيئة الأعماؿ التسويقية تفسر 0.198بلغت 

التي تنص  يتم قبول الفرضية البحثيةبناءً على ىذه النتائج،  .حدودًا نسبياً مت٦ا يشتَ إلذ أف التأثتَ لا يزاؿ 
بتُ بيئة الأعماؿ التسويقية وفرص  (α ≤ 0.05)على وجود تأثتَ ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 

ورح ت     .(H0) يتم رفض الفرضية الصفريةالتحوؿ الرقمي في ات١ؤسسات ات١صرفية عينة الدراسة، وبالتالر 
    أف تأثتَ بيئة الأعماؿ التسويقية على فرص التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية ، 6السابقة للفررية ات١عادلة 
 .ضعيف إلى متوسطىو تأثتَ 
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النتيجة ات١ستخلصة من الفررية الفرعية السابعة تشتَ إلذ أف ىناؾ تأثتَ ذو دلالة إحصائية بتُ بيئة الأعماؿ  .7
حوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية عينة الدراسة. بناءً على تٖليل الإت٨دار ات٠طي البسيط، التسويقية وتٖديات الت

تم قبوؿ معادلة الإت٨دار لتفستَ التغتَ اتٟاصل في تٖديات التحوؿ الرقمي. كما أف العلبقة بتُ تٖديات التحوؿ 
بقوة ارتباط معتدلة، حيث بلغ معامل الرقمي وبيئة الأعماؿ التسويقية ىي علبقة إرتباطية موجبة )طردية(، وتتمتع 

% من 53.5. ومن حيث تفستَ التغتَ، فقد أظهرت النتائج أف بيئة الأعماؿ التسويقية تفسر 0.732الإرتباط 
التغتَات اتٟاصلة في تٖديات التحوؿ الرقمي. بناءً على ذلك، تم قبوؿ الفررية التي تنص على وجود تأثتَ ذي 

 بتُ ات١تغتَين (α ≤ 0.05) دلالة إحصائية عند مستوى
النتيجة ات١ستخلصة من الفررية الثامنة تشتَ إلذ أف ىناؾ فروؽ ذات دلالة إحصائية في إجابات أفراد عينة  .8

الدراسة حوؿ التحوؿ الرقمي للمؤسسات ات١صرفية تعزى إلذ ات١تغتَات الوظيفية للئستشاريتُ ات١تخصصتُ. وفقًا 
، أظهرت النتائج وجود فرؽ كبتَ بتُ إجابات ات١تخصصتُ الداخليتُ للعينات ات١ستقلة (T) لتحليل إختبار

مع مستوى دلالة إحصائية  4.269 (T) وات٠ارجيتُ في آراءىم حوؿ التحوؿ الرقمي، حيث كانت قيمة اختبار
(. كما أف نتائج إختبار ليفتُ أظهرت 0.05، وىو أقل من مستوى ات١عنوية الإحصائية ات١عتمدة )0.000
. بناءً على ىذه النتائج، تٯكن 0.939تٔستوى دلالة إحصائية  0.006بلغت  F يانات مع قيمةتٕانس الب

القوؿ بأف ىناؾ اختلبفاً في الآراء بتُ ات١تخصصتُ الداخليتُ وات٠ارجيتُ حوؿ التحوؿ الرقمي للمؤسسات 
وؿ الرقمي مقارنة ات١صرفية عينة الدراسة، حيث كانت آراء ات١تخصصتُ ات٠ارجيتُ أكثر توافقًا مع التح

 .بات١تخصصتُ الداخليتُ
 : : التوصياتثانيا     .9

 فيما يلي: وات١تمثلة أساسات٣موعة من التوصيات  خلصتسة فقد راالنتائج ات١توصل إليها خلبؿ الد وفي روء    
 مي، يوُصى نظراً ت١ا تكتسبو البيئة التكنولوجية من تأثتَات كبتَة على التحوؿ الرق :تعزيز البيئة التكنولوجية

للبنوؾ بتحستُ بنيتها التحتية التكنولوجية بشكل مستمر. يشمل ذلك الاستثمارات في التقنيات ات١تقدمة مثل 
الذكاء الاصطناعي، اتٟوسبة السحابية، وإنتًنت الأشياء، ت٦ا يسهم في رفع كفاءة العمليات ات١صرفية وتقدنً 

 .لزبائنهاخدمات متطورة 
 ت٬ب على البنوؾ الاستثمار في تعزيز قدرات موظفيها على  :ر الكوادر البشريةالاستثمار في تدريب وتطوي

التكيف مع التقنيات الرقمية اتٟديثة. تٯكن تٖقيق ذلك من خلبؿ تنظيم ورش عمل وبرامج تدريبية تهدؼ إلذ رفع 
يساىم في تٖستُ  مستوى الوعي الرقمي لديهم وتعريفهم بأحدث الاتٕاىات التكنولوجية في القطاع ات١صرفي، تٔا

 .الأداء العاـ للمنظومة ات١صرفية
 تٔا أف البيئة التسويقية الداخلية وات٠ارجية تؤثر بشكل كبتَ  :تحليل البيئة التسويقية الداخلية والخارجية

على التحوؿ الرقمي، ينبغي على البنوؾ تطوير استًاتيجيات تسويقية تتماشى مع التحولات الرقمية الراىنة. 
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عبر منصات التواصل الاجتماعي  متعامليهاتٖستُ استًاتيجيات التسويق الرقمي، وتعزيز التفاعل مع  ويشمل ذلك
 .والأنظمة الرقمية تٔا يتلبءـ مع متطلبات السوؽ ات١تجددة

 في روء العلبقة الوطيدة بتُ البيئة التسويقية والآليات الرقمية،  :التركيز على الابتكار والتطوير المستمر
تًكيز على الابتكار ات١ستمر في ات٠دمات ات١صرفية الرقمية. ينبغي أف تعتمد البنوؾ ت٪اذج عمل مرنة تُسهم ينُصح بال

 .في التكيف السريع مع ات١تغتَات السريعة في البيئة السوقية، ت٦ا يعزز من قدرتها على ات١نافسة في السوؽ ات١صرفي
 تائج التحليل التي تشتَ إلذ مستوى عاؿٍ من بناءً على ن :مواصلة تطوير حلول التحول الرقمي للبنك

التحوؿ الرقمي في ات١ؤسسات ات١صرفية، يوُصى بتوسيع وتطوير ات١بادرات القائمة ات٠اصة بالتحوؿ الرقمي، سواء في 
أو في تطوير البنية التحتية الداخلية للبنك، ت٦ا يعزز من تٖقيق التحوؿ الرقمي بشكل  للزبائنتقدنً ات٠دمات 

 .مستداـ
 ت٬ب على البنوؾ أف تكوف مستعدة ت١واجهة التحديات ات١ختلفة التي  :التعامل مع تحديات التحول الرقمي

قد تظهر خلبؿ عملية التحوؿ الرقمي، والتي قد تشمل جوانب فنية وتنظيمية وثقافية. وتٯكن تٖقيق ذلك من 
قد تطرأ خلبؿ تنفيذ التحديثات خلبؿ إنشاء فرؽ عمل متخصصة تكوف قادرة على التعامل مع ات١شكلبت التي 

 .التقنية ورماف سلبسة الانتقاؿ إلذ اتٟلوؿ الرقمية
 تشتَ نتائج الدراسة إلذ وجود تباين في الآراء بتُ ات١تخصصتُ  :تعزيز التعاون مع المتخصصين الخارجيين

 ات٠ارجيتُ الذين الداخليتُ وات٠ارجيتُ بشأف التحوؿ الرقمي. ومن ىنا، ينُصح بتعزيز التعاوف مع ات١تخصصتُ
 .تٯتلكوف خبرات واسعة في ت٣اؿ التحوؿ الرقمي، ت٦ا يُسهم في تبتٍ حلوؿ أكثر فعالية وابتكاراً

 من الضروري أف تقوـ البنوؾ بإجراء تقييم دوري ت١دى جاىزيتها  :التقييم المستمر للجاىزية الرقمية
رص والتحسينات التي تٯكن أف تؤثر بشكل إت٬ابي الرقمية، حيث يُسهم تٖليل اتٞاىزية اتٟالية في الكشف عن الف

على عملية التحوؿ الرقمي. بناءً على نتائج ىذا التقييم، تٯكن توجيو ات١وارد ت٨و تٖستُ النقاط التي تظهر كعوامل 
 .رئيسية تؤثر في ت٧اح التحوؿ الرقمي

 : سةرا: آفاق الدثالثا    

مدى جاىزية بيئة الأعماؿ على إلذ التعرؼ  والتي تصبورئيسية سة معاتٞة إشكالية تْثنا الراخلبؿ ىذه الدمن  
ظهور العديد من جوانب  معاملبتها إلذات١صرفية ت٤ل الدراسة للتحوؿ الرقمي في ت٥تلف  التسويقية للمؤسسات

ـ ففي ات٠تا ،ستنا ىذه بداية مهمة لبحوث مستقبليةرا. قد تكوف دوالدراسةزالت تْاجة إلذ البحث االتي م الغموض
قد لفت انتباىنا عدة مواريع للبحث في ىذا المجاؿ التي تٯكن أف تكوف ت٤اور لبحوث مستقبلية تكمل ت٥تلف زوايا 

 ىذا البحث كالآتي:
  تٖليل الأثر والتحديات في بيئة الأعماؿ اتٟديثة التسويق:استًاتيجيات التحوؿ الرقمي في. 
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 مي في التسويق: متطلبات ودور التقنيات اتٟديثة في دعم تٖليل البنية التحتية التقنية اللبزمة للتحوؿ الرق
 .الاستًاتيجيات التسويقية

 تطبيق التقنيات اتٟديثة للعمليات التجارية للمؤسسات الكبرى . 
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المجلة الإفريقية للدراسات ات١تقدمة في ، مقاؿ منشور، -دراسة على المصارف التجارية الليبية –المعلومات 

 2022العلوـ الإنسانية والاجتماعية، جامعة بنغازي ليبيا، 
 ت٣لة العلوـ القانونية والسياسية، التحول الرقمي بين الضرورة والمخاطر، يوسف بوشي، تٚيلة سلبتٯي ،

 02(، ع10المجلد )
  ،تحليل بيئة الأعمال الخارجية لإنشاء صناديق الوقف النقدي في الجزائر وفق عبد القادر قداوي

 –حسيبة بن بوعلي ، ت٣لة اقتصاديات ات١اؿ والأعماؿ، جامعة : تحليلات ومقترحاتPESTELنموذج 
 2023( ، 02(، العدد )07اتٞزائر، المجلد )  -الشلف
  ،مساىمة البيئة التسويقية في صياغة الاستراتيجيات التنافسية بالبنوك: دراسة حالة بنك سلطاني سلمى

دد (، الع07جامعة التكوين ات١تواصل اتٞزائر، ت٣لة ات١نهل الاقتصادي، المجلد )سوسيتي جنرال، مقال منشور، 
 2024(، جواف 01)

 الرسائل الجامعية -4
  ،الاستراتيجية الإعلانية وأىميتها في تكييف المؤسسة الاقتصادية مع البيئة التسويقية )حالة بارؾ نعيمة

مذكرة لنيل شهادة ماجيستً، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة حسيبة بن  اتصالات الجزائر(،
 2007بوعلي، شلف، 

 دور الاستثمار في تكنولوجيا المعلومات والاتصال في تحقيق التنمية المستدامةلمي، حستُ الع ،
 2013ماجستتَ تٗصص إدارة الأعماؿ والتنمية ات١ستدامة، جامعة قسنطينة، 

  ،دور نظام المعلومات التسويقية في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية فراحتية العيد– 
أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، علوـ اقتصادية، جامعة ، -ؤسسات لولاية المسيلةدراسة حالة بعض الم

 2015فرحات عباس، 
  ،أثر تقنيات التسويق الالكتروني في تحسين فعالية التواصل مع العملاء ) دراسة ساـ عدناف سليماف

 2015، أطروحة دكتوراه، تسويقميدانية على مكاتب مؤسسة الطيران العربية السورية(، 
  ،ًأطروحة  دور تحليل البيئة التسويقية في اختيار استراتيجية الدخول إلى الأسواق الدولية،نوح فرج

 2017دكتوراه في العلوـ التجارةٌ، جامعة بسكرة، ،
  ،ٍتْث  تحليل أثر التحول الرقمي على فاعلية الأداء التنظيمي ) دراسة ميدانية (،ت٤مد أتٛد عبد الغت

متطلبات اتٟصوؿ على درجة ات١اجيستً(، ت٣لة البحوث الإدارية وات١الية والكمية، إدارة أعماؿ، مقبوؿ كجزء من 
 2023، 04(، ع 03جامعة السويس، المجلد )
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  ،أثر التحول الرقمي على ممارسات إدارة الموارد البشرية في منظمات الأعمال" بشتَ عبد اتٟميد– 
حة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه، علوـ التسيتَ، جامعة الشهيد أطرو ، -دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر 

 2023الشي  العربي التبسي، 
  المواقع الإلكترونية -5

، BLOKCHAINعدناف مصطفى البار، تقنية بلوؾ تشتُ 
-DrAdnanMustafaAl-week-this-of-file:///C:/Users/BADRO%20INFO/Downloads/Article

2018.pdf-Jan-Bar  06/11/2024في 

المؤشرات الدولية المتعمقة بقطاع البريد والمواصلات السمكية  تقرير، مديرية الإحصاء الدراسات والاستشراف
 2021، والمواصلات السمكية واللاسمكية، الجزائر، وزارة البريد واللاسمكية
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 رداية جامعة غ                               (01الملحق رقم )

   كلية العلوم الاقتصادية والتجارية                                         قسم العلوم التجارية 

 

 

 

 

  Question générale sur la Banque intéressant     البنك أسئلة عامة حول  .1
 إف كنت موظف بات١ؤسسة ات١عنية، أذكر رتبتك ومستواؾ التعليمي.  -

 ات١ؤسسة                    موظف                ات١ستوى التعليمي:  ؿمدير أو مسؤو 

 ؟البنكما الولاية التي  -
 ؟البنككم عدد موظفي  -
 ؟أنشطتها الرئيسيةىل تستعمل مؤسستك الأنتًنت في  -
  ؟في كافة أنشطتها الرئيسية الإنتًنتتستخدـ لا ت١اذا  -
 Questions générales sur le répondantأسئلة عامة حول المجيب  .2
 جنس المجيب  -
 الفئة العمرية  -
 البنكية.ات١وقع ات٢رمي للمجيب داخل ات١ؤسسة  -
  les Outils informatisée utilisés الأدوات الرقمية المستخدمة في المؤسسة .3
  ؟البنكما ىي التقنيات الرقمية ات١ستخدمة من قبل 
 ت١اذا تستخدـ ىذه التقنيات الرقمية؟ 
 ت أخرى؟ت١اذا لا تستخدـ تقنيا 
 توظف مؤسستك متخصصتُ رقميتُ؟ متخصصوف داخليوف أو خارجيوف؟ 
  التدريب؟أخبرنا عن ىذا  الرقمية؟ىل قدمت مؤسستك التدريب للموظفتُ على تطوير مهاراتهم  
 وما ىو أىم تٖدي في نظركم؟ ىل تروف أف ىناؾ تٖديات أخرى لتبتٍ التحوؿ الرقمي تٞاىزية البيئة 
  التقليدية؟للبنك بإستخداـ التكنولوجيا ات١الية أقل تكلفة من ات١عاملبت ات٠دمات الرقمية ىل  

 Le guide سئلة المقابلةأ

 d’entretien 
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 جامعة غرداية                                   02الملحق رقم 

                       كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير قسم العلوم التجارية
 -تسويق صناعي  -

 

 الاستبيان
 دى جاىزية بيئة تسويق الأعمال نحو التحول الرقميالعنوان: م

 السيد )ة( المحتـً )ة(

 تٖية طيبة وبعد

في إطار التحضتَ لرسالة الدكتوراه في الطور الثالث تٗصص "تسويق صناعي" بعنواف: "مدى جاىزية بيئة 
 تسويق الأعماؿ ت٨و تبتٍ التحوؿ الرقمي".

نجز في إطار الدراسة ات١يدانية لتحقيق أىداؼ الدراسة، وت١ساعدتي في يشرفتٍ أف أتقدـ إليكم بهذا الاستبياف ات١
الوصوؿ إلذ نتائج دقيقة وىادفة، نلتمس منكم الإجابة على الأسئلة الواردة فيو بعد الاستعانة بأسئلة ات١قابلة 

 ات١قدمة اليكم.

 تسويقية، والتحوؿ الرقميعدة ت٤اور تشمل ات١تغتَين البيئة السؤالا مقسما إلذ  37اذ بلغ عدد الأسئلة 

نؤكد لكم أف الإجابات التي ستدلوف بها سيتم التعامل معها بسرية تامة، ولن تستخدـ إلا لأغراض البحث 
 العلمي فحسب، شاكرين لكم حسن تعاونكم.

 

 شنيني حسين د.أ.إشراف الأستاذ:                                  بوعمامة عبدالرحمانالطالب: 
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سالمقايي  الرقم الفقرات 
كافـة القـوى الموجـودة داخـل المؤسسة وفي المحـيط الخـارجي الـذي تـزاول  تعتبر: البيئة التسويقية

فيـو أعمالهـا وتـؤثر علـى القـدرة التسـويقية لها، ومـدى فاعليـة الإدارة في اتخاذ قرارات ناجحة بشأن 
ناصر دفع للمؤسسة أو عناصر تعطيل وإعاقـة بناء وتطوير علاقات ناجحة مع السوق كما تتضمن ع

 .لمسـيرتها
 المحور الأول: البيئة التسويقية الخارجية

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

  البيئة الاقتصادية والسياسية 

لقانوف ات١الية تأثتَ مباشر على البيئة التسويقية ات١صرفية وأداء      
 لديكم. السياسة التًوت٬ية

1 

يعتبر التحوؿ الرقمي في إدارة البنك كوسيلة اتصاؿ لتعزيز      
أنشطة الإئتماف )شبكة الأسعار، المحاكاة، وشروط الدفع، 

  والضمانات(.

2 

ترتبط بعض خدمات البنك مع مؤسسات مالية أخرى لتوفتَ      
  وقت ات٧از ات١عاملبت.

3 

 البيئة القانونية      
 

 

لا تسمح بتوسيع فتح البنوؾ  القانونية والتشريعات الأطر     
 الأجنبية والانفتاح على السوؽ ات٠ارجي.

4 

 
 

وجود تغطية شاملة رمن الأطر والتشريعات القانونية ات١عموؿ     
بها تٖمي الزبوف ) ات١ستخدـ( وتٖافظ على حقوقو بشكل  

 كامل.

5 

النقد والقرض تٖد  القيود العديدة التنظيمية التي يسنها قانوف     
من إمكانية متابعة تطبيق تكنولوجيا ات١علومات بات١علومات 

 ات١الية. 

6 

  البيئة الاجتماعية والثقافية      

تٗتلف البيئة الاجتماعية للبنك باختلبؼ قطاع الزبائن      
 اتٟاليتُ أو المحتملتُ من قطاع فلبحي أو عقاري ...الخ

1 

ويقية للبنك وت٣هوداتو ات١بذولة للتعريف تساىم السياسة التس     
 طروحة في زيادة اقباؿ ات١ستهدفتُ.تٔنتجاتو ات١

1 

ترتبط اتٟالة الاجتماعية والدخل للزبوف تٔدى اقبالو على       9 
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 البنك والاستفادة من منتوجاتو ات١طروحة.
  متغيرات البيئة الخاصة     

طوات لتطوير خطة يساعد التحوؿ الرقمي البنك باتٗاذ خ     
 استًاتيجية للرفع من أدائو.

10 

حدة ات١نافسة تتوقف على جودة ات٠دمات ات١صرفية التسويقية      
  .التي يطرحها البنك

11 

يساعد نظاـ ات١علومات التسويقية في ت٘ييز ات١نتج أو ات٠دمة      
بشكل أفضل ت٦ا يشبع حاجات القطاع ات١صرفي ات١ستهدؼ 

 بنك خاص(  ، أوعمومي)بنك 

12 

 13  .يساعد في توسع البيئة التسويقية للبنك الزبوففهم رغبات      
  التكنولوجية  لبيئةا     

 14 تٖتاج إدارة التسويق بالبنك ت١واكبة أي طارئ تكنولوجي.      
في  تشجع الزبوفتٯتلك البنك تٕهيزات ومعدات متطورة      

 .ن خدماتومعو والاستفادة ماستمرار التعامل 
15 

يعمل البنك على رماف ستَ ات١عاملبت ات١صرفية للزبائن       
  كجزء أساسي لبناء الثقة. 

16 

تنوع ات٠دمات الالكتًونية للبنك يزيد من فرص استقطاب      
 وامكانية دخولو لعالد التحوؿ الرقمي.  الزبائن

17 

 المحور الثاني: البيئة الداخلية     
 

  موارد البشرية تأطير ال     

على برنامج تدريب شهري أو سنوي  البنكيةتوفر مؤسستكم      
 ظفتُ كلٌ في ت٣الو.و للم

21 

الإت١اـ الشامل للموظف باجراءات  بضرورةإدراؾ البنك      
  -Chargé Clientèle –العمليات التسويقية 

29 

ت٭رص موظفي البنك على تٖقيق السرعة ات١طلوبة عند خدمة      
 الزبائن. 

10 

  القيود المالية      

ت٭تاج البنك لاستثمارات كبتَة للبىتماـ بالأدوات التسويقية      
 وتأطتَىا رقميا بالاعتماد على الأدوات التسويقية الرقمية. 

12 

ساعد التحوؿ الرقمي في فك قيود تٖويل الأمواؿ في أوقات      
 قياسية.

11 

               التي تطبقها المؤسسة لدمج التكنولوجيا الرقمية في جميع مجالاتها ىو العملية: التحول الرقمي
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  المحور الأول: آليات التحول الرقمي   

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 رقميا للعميلالتوجيو الجيد 
 

 

على التنقل عبر  الزبوفيوجد تعليمات وارشادات تساعد      
 موقعكم.

11 

على خدمتو من خلبؿ تفعيل  الزبوفتسهيل عملية حصوؿ      
اتٟوسبة السحابية والذكاء الاصطناعي لتسهيل اجراءات 
 اتٟصوؿ على ات٠دمة أو الاستفادة من منتوجكم ات١طروح.

14 

 الزبوفللبنك بسهولة التعرؼ على  يسمحالتحوؿ الرقمي      
 وتوجهاتو لتقدنً أنسب ات٠دمات.

11 

إلذ الشموؿ  الوصوؿللبنك بسهولة  يسمحالتحوؿ الرقمي      
  ات١الر وتقدنً خدماات مالية متكاملة للزبوف.

11 

معالجة مخاطر التحول –توفير الأمان الالكتروني للعميل      
  -الرقمي

 

تٖوي ات١واقع الالكتًونية ت١ؤسستكم ات١صرفية على خاصية      
 .بوفالز اتٟماية الالكتًونية ت١علومات 

11 
 

الشعور بالأماف من أي ت٥اطر كمحاولات الاختًاؽ أو      
 في ات١ساحة الرقمية للبنك الزبوفالقرصنة عند تٕوؿ 

11 

ت٭رص البنك على تٖديث أنظمة الاتصالات ات١تعلقة بالزبوف      
 ت٦ا يدعم ولائهم. 

19 

ايتَ يستند البنك في سياساتو الأمنية والوقائية لمجموعة من مع     
  أمن ات١علومات ات١الية ات١صرفية. 

10 

يتميز البنك بتوفر أساليب آمنة تٟماية ات١ستخدـ أو الزبوف      
 .متطورة وآمنة مقارنة بالبنوؾ الأخرى

12 

المحور الثاني: ولوج بيئة الأعمال المصرفية      
 للتحول الرقمي

 

  فرص التحول الرقمي     

ررورة التنقل ت١عرفة  الزبوفعلى  E-Bankingوفر تطبيق      
 les mouvementالتغتَات الطارئة على حساباتهم )

de compte.) 

11 

موقعكم الالكتًوني ات١صمم يشمل معلومات تعريفية       11 
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 ان باللغة الفرنسية يالإستب
 

 

 

Numéraux Paragraphes Les indicateurs 
L'environnement marketing : Il comprend toutes les forces présentes à l'intérieur de l'entreprise 
ainsi que dans son environnement extérieur, dans lequel elle exerce ses activités, et qui 
influencent sa capacité marketing. Il inclut également l'efficacité de la gestion dans la prise de 
décisions réussies concernant la construction et le développement de relations fructueuses avec 
le marché. Cela comporte des éléments qui stimulent l'entreprise ou des éléments qui entravent 
et freinent son progrès.  

Premier axe : L'environnement marketing extérieur. 
 L'environnement 

économique et 

politique. 

Tout à 

fait 

d'accord 

D'accord Neutre Pas 

d'accord 

2 La loi de finances a 

un impact direct sur 

l'environnement 

marketing bancaire et 

sur la performance de 

la politique 

promotionnelle de 

votre entreprise. 

    

1 La transformation 

digitale dans la 

gestion bancaire est 

considérée comme un 

moyen de 

communication pour 

    

 .وخدمات مصرفية متنوعة
خاصة عن باقي مواقع البنوؾ من خلبؿ  موقعكم ميزة   لدى     

 .وخدماتوالمحتوى، وطريقة عرض ات١نتجات 
14 

  تحديات التحول الرقمي      

يتم تشجيع ات١وظفتُ بالبنك على تطوير وتنفيذ أفكارىم      
 . ات٠اصة في ت٣اؿ التحوؿ الرقمي

11 

للبعد التنظيمي تٔؤسستكم البنكية أثر على حسن إدارة      
 التحوؿ الرقمي.

11 

 11 يتحكم البعد التكنولوجي بدرجة التحوؿ الرقمي.     
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renforcer les activités 

de crédit (réseau de 

prix, simulations, 

conditions de 

paiement, et 

garanties). 

1 Certaines services 

bancaires sont liés à 

d'autres institutions 

financières pour 

réduire le temps de 

traitement des 

transactions. 

    

 L'environnement 

juridique 

    

4 Les cadres juridiques 

et les législations ne 

permettent pas 

d'élargir l'ouverture 

des banques 

étrangères et 

l'ouverture sur le 

marché extérieur. 

    

1 Il existe une 

couverture complète 

dans le cadre des lois 

et des législations en 

vigueur qui protège le 

client (utilisateur) et 

préserve pleinement 

ses droits. 

    

1 Les nombreuses 

restrictions 

réglementaires 

imposées par la loi sur 

la monnaie et le crédit 

limitent la possibilité 

de suivre l'application 

des technologies de 

l'information dans le 

domaine des 

informations 

financières. 

    

 L'environnement 

social et culturel. 

 

    

1 L'environnement 

social de la banque 

varie en fonction du 

secteur des clients 
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actuels ou potentiels, 

qu'il s'agisse du 

secteur agricole, 

immobilier, etc. 

1 La situation sociale et 

le revenu du client 

sont liés à son niveau 

d'engagement avec la 

banque et à son 

utilisation des 

produits proposés. 

 

    

 Les variables de 

l'environnement 

spécifique. 

    

9 La transformation 

digitale aide la banque 

à prendre des mesures 

pour développer une 

stratégie visant à 

améliorer ses 

performances. 

    

20 L'intensité de la 

concurrence dépend 

de la qualité des 

services bancaires 

marketing proposés 

par la banque. 

    

22 Le système 

d'information 

marketing aide à 

mieux différencier le 

produit ou le service, 

répondant ainsi aux 

besoins du secteur 

bancaire ciblé (banque 

publique ou banque 

privée). 

    

21 Comprendre les désirs 

du client aide à élargir 

l'environnement 

marketing de la 

banque. 

    

 L'environnement 

technologique. 

    

21 La gestion du 

marketing bancaire 

doit suivre toute 

évolution 

technologique 
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émergente. 

 

24 La banque dispose 

d'équipements et de 

dispositifs avancés qui 

encouragent le client à 

continuer de faire 

affaire avec elle et à 

bénéficier de ses 

services. 

    

21 La banque s'efforce de 

garantir le bon 

déroulement des 

transactions bancaires 

pour les clients, en 

tant qu'élément 

essentiel pour 

instaurer la confiance. 

    

21 La diversité des 

services électroniques 

de la banque 

augmente les chances 

d'attirer des clients et 

la possibilité d'entrer 

dans le monde de la 

transformation 

digitale. 

    

 Le deuxième axe : 

l'environnement 

interne. 

    

 
 

Encadrement des 

ressources humaines. 

    

21 Votre institution 

bancaire dispose d'un 

programme de 

formation mensuel ou 

annuel pour les 

employés, chacun 

dans son domaine. 

    

29 La prise de 

conscience de la 

banque de la nécessité 

pour l'employé d'avoir 

une maîtrise complète 

des procédures des 

opérations marketing 

– Chargé de clientèle. 

    

10 Les employés de la 

banque veillent à 

atteindre la rapidité 

requise lors du service 
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des clients. 

 

 Les contraintes 

financières. 

    

12 La banque a besoin 

d'investissements 

importants pour se 

concentrer sur les 

outils marketing et les 

encadrer 

numériquement en 

s'appuyant sur les 

outils marketing 

digitaux. 

    

11 La transformation 

digitale a contribué à 

lever les restrictions 

sur les transferts 

d'argent dans des 

délais record. 

    

La transformation Digitale: c'est le processus que l'entreprise applique pour intégrer 

la technologie numérique dans tous ses domaines. 

 Une bonne 

orientation du client 

numériquement. 

    

11 Il existe des 

instructions et des 

guides qui aident le 

client à naviguer sur 

votre site. 

 

    

14 Faciliter le processus 

d'obtention du service 

par le client en 

activant l'informatique 

en nuage et 

l'intelligence 

artificielle pour 

simplifier les 

démarches d'obtention 

du service ou de 

bénéficier de vos 

produits proposés. 

    

11 La transformation 

digitale permet à la 

banque de reconnaître 

facilement le client et 

ses préférences afin 

de lui offrir les 
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services les plus 

adaptés. 

11 La transformation 

digitale permet à la 

banque d'accéder 

facilement à 

l'inclusion financière 

et de proposer des 

services financiers 

intégrés au client. 

    

 Assurer la sécurité 

électronique pour le 

client – gestion des 

risques de la 

transformation 

digitale. 

    

11 Les sites web de votre 

institution bancaire 

disposent d'une 

fonctionnalité de 

protection 

électronique des 

informations des 

clients. 

    

11 Le sentiment de 

sécurité contre toute 

menace, telle que les 

tentatives de piratage 

ou de hacking, lors de 

la navigation du client 

dans l'espace 

numérique de la 

banque. 

    

19 La banque veille à 

mettre à jour les 

systèmes de 

communication 

relatifs au client, ce 

qui renforce sa 

fidélité. 

    

10 La banque base ses 

politiques de sécurité 

et de prévention sur 

un ensemble de 

normes de sécurité 

des informations 

financières bancaires. 

    

12 La banque se 

distingue par la 

disponibilité de 

méthodes sûres, 
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avancées et sécurisées 

pour protéger 

l'utilisateur ou le 

client, comparées à 

celles des autres 

banques. 

 

11 Deuxième axe : 

L'entrée de 

l'environnement 

bancaire dans la 

transformation 

digitale. 

    

 Les opportunités de 

la transformation 

digitale 

    

11 L'application E-

Banking permet au 

client de se passer de 

déplacement pour 

connaître les 

changements survenus 

sur ses comptes (les 

mouvements de 

compte). 

 

    

14 Votre site web conçu 

comprend des 

informations de 

présentation et divers 

services bancaires. 

    

11 Votre site dispose 

d'une caractéristique 

spéciale par rapport 

aux autres sites 

bancaires grâce à son 

contenu et à la 

manière dont il 

présente les produits 

et services. 

    

11 Les défis de la 

transformation 

digitale. 

Les employés de la 

banque sont 

encouragés à 

développer et à mettre 

en œuvre leurs 
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propres idées dans le 

domaine de la 

transformation 

digitale. 

 

11 La dimension 

organisationnelle de 

votre institution 

bancaire a un impact 

sur une gestion 

efficace de la 

transformation 

digitale. 
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 قائمة الأساتذة المحكمين لإستمارة الإستبيان: 3الملحق رقم 

 

 

 الجامعة الرتبة الأستاذ الرقم
عبد اتٟق بن تفاتأ.د  01 ورقػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػلة  جامعة  أستاذ التعليم العالر   

الأغػػػػػػػػػػػػػػػػػواطعة جام أستاذ التعليم العالر  موٌزة بن. أ.د 03  

ردايةػػػػػػػػػػػػػػػجامعة غ أستاذ التعليم العالر  أ.د بهاز لويزة  04  

ات١درسة العليا  أستاذ ت٤ارر أ د.طريق مسعودة  05
للئقتصاد الرقمي 

 وات١ات٧مات

ات١درسة العليا  أستاذ ت٤ارر ب د.املبؿ زىتَة  06
للئقتصاد الرقمي 

 وات١ات٧مات
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 إختبار معامل ثبات محاور الإستبيان )آلفا كرونباخ(( : 10الملحق رقم )
 

Echelle : البٌئة الإقتصادٌة والسٌاسٌة 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.525 3 

 

Echelle : البٌئة القانونٌة 
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.630 3 

 

 
 
 
 

Echelle : البٌئة الإجتماعٌة والثقافٌة 

Récapitulatif de traitement des observations 
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 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.673 3 

 

Echelle : البٌئة الخاصة 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.645 4 

 

Echelle : البٌئة التكنولوجٌة 
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 
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Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.959 4 

 

Echelle : لبٌئة الخارجٌةرامحو  
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.663 17 

 

Echelle : تأطٌر الموارد البشرٌة 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.652 3 

 

 
 
 
 
 
 

Echelle : القٌود المالٌة 
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Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.684 2 

 

Echelle : محور البٌئة الداخلٌة 
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.638 5 

 

Echelle : محور بٌئة الأعمال المتغٌر المستقل 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.736 22 

 
Echelle : التوجٌه الجٌد للعمٌل رقمٌا 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.524 4 

 

Echelle : توفٌر الأمان الإلكترونً للعمٌل 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.719 5 

 

 
 

Echelle : ًمحور آلٌات التحول الرقم 
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Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.806 9 

 

Echelle : ًفرص التحول الرقم 
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.637 3 

 
Echelle : ًتحدٌات التحول الرقم 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.877 4 

 

Echelle : ٌةمحور ولوج بٌئة الأعمال المصرف  

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.767 7 

 
Echelle : التحول الرقمً المتغٌر التابع 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.887 16 
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Echelle : المحور الكلً للإستبٌان 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 200 100.0 

Exclue
a
 0 .0 

Total 200 100.0 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.899 38 
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 إختبار التوزيع الطبيعي لبيانات الدراسة( : 09الملحق رقم )

 

Tests de normalité 

 

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

 003. 200 978. 007. 200 076. محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع

200. 200 056. محور.بٌئة.الأعمال.متغٌر.مستقل
*
 .987 200 .062 

 

*. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification. 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

 

 
 محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع
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 إختبار معامل الإرتباط لمتغيرات الدراسة( : 10الملحق رقم )

 

Corrélations 

 

محور.التحول.الرقمً.

 متغٌر.تابع

محور.بٌئة.الأعمال.متغ

 ٌر.مستقل

Corrélation de Pearson 1 .807 محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع
**
 

Sig. (bilatérale)  .000 

N 200 200 

Corrélation de Pearson .807 محور.بٌئة.الأعمال.متغٌر.مستقل
**
 1 

Sig. (bilatérale) .000  

N 200 200 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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 للمتغيرات الشخصية والوظيفية : جداول التكرارات( 19الملحق رقم )

Statistiques 

 المستوى التعلٌمً الفئة العمرٌة الجنس 

وظٌفتك بالبنك  الذي  

 تعمل به

ما الولاٌة التً تقع بها 

 مؤسستك؟

N Valide 200 200 200 200 200 

Manquant 0 0 0 0 0 

 

Statistiques 

 كم عدد موظفً المؤسسة؟ 

خدم مؤسستك الأنترنت فً هل تست 

 أنشطتها الرئٌسٌة ؟

تعتمد مؤسستكم على متخصصٌن 

 رقمٌٌن داخلٌون أو خارجٌون؟

N Valide 200 200 200 

Manquant 0 0 0 

 

 
Table de fréquences 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 39.5 39.5 39.5 79 ذكر 

 100.0 60.5 60.5 121 انثى

Total 200 100.0 100.0  

 

 الفئة العمرٌة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  سنة 25اقل من  25 12.5 12.5 12.5 

سنة 35اقل من  -سنة  25  74 37.0 37.0 49.5 

سنة 45اقل من  -سنة  35  51 25.5 25.5 75.0 

سنة 45اكثر من   50 25.0 25.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

 المستوى التعلٌمً

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 4.5 4.5 4.5 9 ثانوي 

 70.0 65.5 65.5 131 جامعً

سات تطبٌقٌةراد  60 30.0 30.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 



 الملاحق
 

 230 

 وظٌفتك بالبنك  الذي تعمل به 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ساترامكلف بالد  Chargé d'étude 87 43.5 43.5 43.5 

 Informaticien 60 30.0 30.0 73.5 مكلف بالمعلوماتٌة

 CH. Servive 50 25.0 25.0 98.5  رئٌس مصلحة

حةمدٌر مصل  Directeur 3 1.5 1.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

 ما الولاٌة التً تقع بها مؤسستك؟

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 65.0 65.0 65.0 130 غرداٌة 

 75.0 10.0 10.0 20 الاغواط

 100.0 25.0 25.0 50 ورقلة

Total 200 100.0 100.0  

 

 كم عدد موظفً المؤسسة؟

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  موظف 50أقل من  50 25.0 25.0 25.0 

موظف 100إلى  50من   120 60.0 60.0 85.0 

موظف 150إلى  100من   30 15.0 15.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 

سستك الأنترنت فً أنشطتها الرئٌسٌة ؟هل تستخدم مؤ   

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 90.0 90.0 90.0 180 نعم 

 100.0 10.0 10.0 20 لا

Total 200 100.0 100.0  

 

 تعتمد مؤسستكم على متخصصٌن رقمٌٌن داخلٌون أو خارجٌون؟

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 62.0 62.0 62.0 124 داخلٌون 

 100.0 38.0 38.0 76 خارجٌون

Total 200 100.0 100.0  
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 إتجاىات إجابات أفراد العينة حسب محور بيئة الأعمال التسويقية ( : جداول 12الملحق رقم )
Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

لقانون المالٌة تأثٌر مباشر على البٌئة 

التسوٌقٌة المصرفٌة وأداء السٌاسة 

 .التروٌجٌة لدٌكم

200 2.3150 .81183 

ٌعتبر التحول الرقمً فً إدارة البنك  

كوسٌلة اتصال لتعزٌز أنشطة الائتمان  

)شبكة الأسعار،والمحاكاة، وشروط الدفع، 

 .والضمانات(

200 1.8750 .78258 

ترتبط بعض خدمات البنك مع مؤسسات 

 .مالٌة أخرى لتوفٌر وقت انجاز المعاملات
200 1.8250 .76636 

 56363. 2.0050 200 بٌئة.إقتصادٌة.سٌاسٌة

N valide (liste) 200   

 
Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

ٌعات لا تسمح الأطر القانونٌة والتشر

بتوسٌع فتح البنوك الأجنبٌة والانفتاح على 

 السوق الخارجً

200 2.2700 1.02585 

وجود تغطٌة شاملة ضمن الأطر  

والتشرٌعات القانونٌة المعمول بها تحمً 

الزبون )المستخدم( وتحافظ على حقوقه 

 بشكل كامل

200 2.0950 .92208 

انون القٌود العدٌدة التنظٌمٌة التً ٌسنها ق 

النقد والقرض تحد من إمكانٌة متابعة 

تطبٌق تكنولوجٌا المعلومات بالمعاملات 

 .المالٌة

200 2.2800 1.02315 

 75162. 2.2150 200 بٌئة.قانونٌة

N valide (liste) 200   
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Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

ٌة للبنك باختلاف تختلف البٌئة الاجتماع 

قطاع الزبائن الحالٌٌن أو المحتملٌن من 

 قطاع فلاحً أو عقاري ...الخ

200 1.9250 .74306 

تساهم السٌاسة التسوٌقٌة للبنك ومجهوداته  

المبذولة للتعرٌف بمنتجاته المطروحة فً 

 زٌادة اقبال المستهدفٌن

200 2.0350 1.03883 

لزبون ترتبط الحالة الاجتماعٌة والدخل ل 

بمدى اقباله على البنك والاستفادة من 

 .منتوجاته المطروحة

200 2.0200 1.01724 

 73286. 1.9933 200 بٌئة.إجتماعٌة.ثقافٌة

N valide (liste) 200   

 

Descriptives 
 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

ٌساعد التحول الرقمً البنك باتخاذ  

تٌجٌة للرفع راخطة است خطوات لتطوٌر

 .من أدائه

200 1.4700 .52005 

حدة المنافسة تتوقف على جودة الخدمات  

 المصرفٌة التسوٌقٌة التً ٌطرحها البنك
200 1.4050 .50223 

ٌساعد نظام المعلومات التسوٌقٌة فً  

تمٌٌز المنتج أو الخدمة بشكل أفضل مما 

ٌشبع حاجات القطاع المصرفً المستهدف 

عمومً، أو بنك خاص()بنك   

200 1.6600 .64535 

فهم رغبات الزبون ٌساعد فً توسع  

 البٌئة التسوٌقٌة للبنك
200 1.4400 .54579 

 38700. 1.4937 200 بٌئة.خاصة

N valide (liste) 200   
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Descriptives 
 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

تسوٌق بالبنك إلى الٌقظة تحتاج إدارة ال  

 .والمرونة لمواكبة أي طارئ تكنولوجً
200 1.9350 .83321 

ٌمتلك البنك تجهٌزات ومعدات متطورة  

ر التعامل معه راتشجع الزبون فً استم

 .والإستفادة من خدماته

200 1.9500 .83726 

ٌعمل البنك على ضمان سٌر المعاملات  

ء المصرفٌة للزبائن كجزء أساسً لبنا

 .الثقة

200 1.9500 .83726 

تنوع الخدمات الالكترونٌة للبنك ٌزٌد من  

فرص استقطاب الزبائن وامكانٌة دخوله 

 .لعالم التحول الرقمً

200 1.9700 .86187 

 79481. 1.9512 200 بٌئة.تكنولوجٌة

N valide (liste) 200   

 

 
Descriptives 

 

  

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

توفر مؤسستكم البنكٌة على برنامج   

 .تدرٌب دوري للموظفٌن كلٌ فً مجاله
200 2.1550 .82119 

ك البنك بضرورة الإلمام الشامل راإد

ءات العملٌات التسوٌقٌةراللموظف باج  – 

Chargé Clientèle 

200 2.1450 .83514 

ٌحرص موظفً البنك على تحقٌق   

خدمة الزبائنالسرعة المطلوبة عند   
200 2.3800 .90537 

 65634. 2.2267 200 تأطٌر.موارد.بشرٌة

N valide (liste) 200   
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Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

ت كبٌرة للاهتمام راٌحتاج البنك لاستثما 

بالأدوات التسوٌقٌة وتأطٌرها رقمٌا 

دوات التسوٌقٌة الرقمٌةبالاعتماد على الأ . 

200 2.0000 .88539 

ساعد التحول الرقمً فً فك قٌود تحوٌل  

 الأموال فً أوقات قٌاسٌة
200 2.1350 1.04510 

 84425. 2.0675 200 قٌود.مالٌة

N valide (liste) 200   

 

 
Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

ة.سٌاسٌةبٌئة.إقتصادٌ  200 2.0050 .56363 

 75162. 2.2150 200 بٌئة.قانونٌة

 73286. 1.9933 200 بٌئة.إجتماعٌة.ثقافٌة

 38700. 1.4937 200 بٌئة.خاصة

 79481. 1.9512 200 بٌئة.تكنولوجٌة

 65634. 2.2267 200 تأطٌر.موارد.بشرٌة

 84425. 2.0675 200 قٌود.مالٌة

تقلمحور.بٌئة.الأعمال.متغٌر.مس  200 1.9652 .32961 

N valide (liste) 200   
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 إتجاىات إجابات أفراد العينة حسب محور التحول الرقمي ( : جداول 12الملحق رقم )

Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

ٌوجد تعلٌمات وارشادات تساعد الزبون  

 .على التنقل عبر موقعكم
200 2.1950 .84293 

تسهٌل عملٌة حصول الزبون على  

خدمته من خلال تفعٌل الحوسبة السحابٌة 

 .والذكاء الاصطناعً

200 1.9600 .83780 

التحول الرقمً ٌسمح للبنك بسهولة  

التعرف على الزبون وتوجهاته لتقدٌم 

 .أنسب الخدمات

200 1.9800 .87947 

التحول الرقمً ٌسمح للبنك بسهولة   

الوصول إلى الشمول المالً وتقدٌم 

 خدمات مالٌة متكاملة للزبون

200 2.1700 .78369 

 53707. 2.0763 200 توجٌه.العمٌل

N valide (liste) 200   

 

Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

تحوي المواقع الالكترونٌة لمؤسستكم  

ماٌة المصرفٌة على خاصٌة الح

 .الالكترونٌة لمعلومات الزبون

200 1.9350 .83321 

الشعور بالأمان من أي مخاطر  

ق أو القرصنة عند راكمحاولات الاخت

 تجول الزبون فً المساحة الرقمٌة للبنك

200 1.7150 .79810 

ٌحرص البنك على تحدٌث أنظمة  

الاتصالات المتعلقة بالزبون مما ٌدعم 

 .ولائهم

200 1.9500 .83726 

ٌستند البنك  فً سٌاساته الأمنٌة  

والوقائٌة لمجموعة من معاٌٌر أمن 

 المعلومات المالٌة المصرفٌة

200 1.3000 .54910 

ٌتمٌز البنك بتوفر أسالٌب آمنة لحماٌة  

المستخدم أو الزبون متطورة وآمنة 

 .مقارنة بالبنوك الأخرى

200 1.9450 .83394 

 53429. 1.7690 200 توفٌر.الأمان

N valide (liste) 200   
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Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

على الزبون  E-Banking وفر تطبٌق 

ت الطارئة راضرورة التنقل لمعرفة التغٌ

 les mouvement) على حساباتهم

de compte). 

200 2.1700 .82736 

موقعكم الالكترونً المصمم ٌشمل  

ومات تعرٌفٌة وخدمات مصرفٌة معل

 .متنوعة

200 2.1450 .82302 

لدى موقعكم مٌزة  خاصة عن باقً   

مواقع البنوك من خلال المحتوى، 

 وطرٌقة عرض المنتجات والخدمات

200 2.3700 .90953 

 65020. 2.2283 200 فرص.التحول.الرقمً

N valide (liste) 200   

 

Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

ضعف ثقافة المعاملات الإلكترونٌة   

وكٌفٌات إستخداماتها لدى الزبائن حد من 

فعالٌة البنوك لجاهزٌتها للتحول الشبه 

 . الكلً للتحول الرقمً

200 1.9950 .91056 

ٌتم تشجٌع الموظفٌن بالبنك على تطوٌر  

ل وتنفٌذ أفكارهم الخاصة فً مجال التحو

 .الرقمً

200 1.9950 .87682 

للبعد التنظٌمً بمؤسستكم البنكٌة أثر  

 .على حسن إدارة التحول الرقمً
200 1.9950 .87107 

ٌتحكم البعد التكنولوجً بدرجة التحول  

 .الرقمً
200 2.0800 .92078 

 76516. 2.0162 200 تحدٌات.التحول.الرقمً

N valide (liste) 200   
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Descriptives 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 53707. 2.0763 200 توجٌه.العمٌل

 53429. 1.7690 200 توفٌر.الأمان

 65020. 2.2283 200 فرص.التحول.الرقمً

 76516. 2.0162 200 تحدٌات.التحول.الرقمً

 50999. 1.9938 200 محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع

N valide (liste) 200   

 

 ات( : نتائج إختبار الفرضي 01الملحق رقم )
Régression 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

 200 50999. 1.9938 محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع

 200 56363. 2.0050 بٌئة.إقتصادٌة.سٌاسٌة

 200 75162. 2.2150 بٌئة.قانونٌة

قافٌةبٌئة.إجتماعٌة.ث  1.9933 .73286 200 

 200 38700. 1.4938 بٌئة.خاصة

 200 79481. 1.9513 بٌئة.تكنولوجٌة

 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .907
a
 .823 .818 .21735 

 

a. Prédicteurs : (Constante), ة.قانونٌة, بٌئة.إقتصادٌة.سٌاسٌة, بٌئة.تكنولوجٌة, بٌئ

 بٌئة.خاصة, بٌئة.إجتماعٌة.ثقافٌة

b. Variable dépendante : محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 42.593 5 8.519 180.320 .000
b
 

Résidus 9.165 194 .047   

Total 51.758 199    
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a. Variable dépendante : محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع 

b. Prédicteurs : (Constante), بٌئة.تكنولوجٌة, بٌئة.قانونٌة, بٌئة.إقتصادٌة.سٌاسٌة, بٌئة.خاصة, بٌئة.إجتماعٌة.ثقافٌة 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) .843 .101  8.375 .000 

 086. 1.724- 053.- 028. 048.- بٌئة.إقتصادٌة.سٌاسٌة

 920. 100. 003. 021. 002. بٌئة.قانونٌة

 001. 3.312 106. 022. 074. بٌئة.إجتماعٌة.ثقافٌة

 934. 083.- 003.- 041. 003.- بٌئة.خاصة

 000. 28.520 879. 020. 564. بٌئة.تكنولوجٌة

 

Graphiques 
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Régression 

 

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

 200 50999. 1.9938 محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع

 200 65634. 2.2267 تأطٌر.موارد.بشرٌة

 200 84425. 2.0675 قٌود.مالٌة

 

 

Corrélations 

 

محور.التحول.الرقمً.م

 قٌود.مالٌة تأطٌر.موارد.بشرٌة تغٌر.تابع

Corrélation de Pearson 825. 529. 1.000 محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع 

 237. 1.000 529. تأطٌر.موارد.بشرٌة

 1.000 237. 825. قٌود.مالٌة

Sig. (unilatéral) تحول.الرقمً.متغٌر.تابعمحور.ال  . .000 .000 

 000. . 000. تأطٌر.موارد.بشرٌة

 . 000. 000. قٌود.مالٌة

N 200 200 200 محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع 

 200 200 200 تأطٌر.موارد.بشرٌة

 200 200 200 قٌود.مالٌة

 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

قٌود.مالٌة,  1

تأطٌر.موارد.بشرٌة
b
 

. Introduire 

 

a. Variable dépendante : محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .893
a
 .798 .796 .23054 

 

a. Prédicteurs : (Constante), قٌود.مالٌة, تأطٌر.موارد.بشرٌة 

b. Variable dépendante : محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع 
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ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 41.288 2 20.644 388.434 .000
b
 

Résidus 10.470 197 .053   

Total 51.758 199    

 

a. Variable dépendante : محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع 

b. Prédicteurs : (Constante), قٌود.مالٌة, تأطٌر.موارد.بشرٌة 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) .457 .064  7.133 .000 

 000. 10.714 353. 026. 275. تأطٌر.موارد.بشرٌة

 000. 22.463 741. 020. 448. قٌود.مالٌة

 
 

a. Variable dépendante : محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 الملاحق
 

 243 

Graphiques 
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Corrélations 

 

Corrélations 

 

محور.بٌئة.الأعمال.متغٌ

 ر.مستقل

محور.آلٌات.التحول.الرق

 مً

Corrélation de Pearson 1 .767 محور.بٌئة.الأعمال.متغٌر.مستقل
**
 

Sig. (bilatérale)  .000 

N 200 200 

Corrélation de Pearson .767 محور.آلٌات.التحول.الرقمً
**
 1 

Sig. (bilatérale) .000  

N 200 200 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Test T 
 
 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 03606. 50999. 1.9938 200 محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 

% 

Inférieur 

 1.9226 1.99375 000. 199 55.287 محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

Intervalle de confiance de la différence à 95 

% 

Supérieur 

 2.0649 محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع

 

 
Corrélations 

 

 

Corrélations 

 بٌئة.تكنولوجٌة 

محور.ولوج.بٌئة.الأعما

 ل

Corrélation de Pearson 1 .811 بٌئة.تكنولوجٌة
**
 

Sig. (bilatérale)  .000 

N 200 200 

Corrélation de Pearson .811 محور.ولوج.بٌئة.الأعمال
**
 1 

Sig. (bilatérale) .000  

N 200 200 

 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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Régression 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .445
a
 .198 .194 .58383 

 

a. Prédicteurs : (Constante), محور.بٌئة.الأعمال.متغٌر.مستقل 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 16.639 1 16.639 48.817 .000
b
 

Résidus 67.489 198 .341   

Total 84.128 199    

 

a. Variable dépendante : ًفرص.التحول.الرقم 

b. Prédicteurs : (Constante), محور.بٌئة.الأعمال.متغٌر.مستقل 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) .504 .250  2.016 

 6.987 445. 126. 877. محور.بٌئة.الأعمال.متغٌر.مستقل

 
 

a. Variable dépendante : ًفرص.التحول.الرقم 
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Régression 
 

 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle 

Variables 

introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

محور.بٌئة.الأعمال.متغٌ 1

ر.مستقل
b
 

. Introduire 

 

a. Variable dépendante : ًتحدٌات.التحول.الرقم 

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .732
a
 .535 .533 .52281 

 

a. Prédicteurs : (Constante), محور.بٌئة.الأعمال.متغٌر.مستقل 

 

 

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 62.390 1 62.390 228.254 .000
b
 

Résidus 54.120 198 .273   

Total 116.510 199    

 

a. Variable dépendante : ًتحدٌات.التحول.الرقم 

b. Prédicteurs : (Constante), محور.بٌئة.الأعمال.متغٌر.مستقل 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -1.322 .224  -5.902 

 15.108 732. 112. 1.699 محور.بٌئة.الأعمال.متغٌر.مستقل
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Test T 

 

Statistiques de groupe 

 
تعتمد مؤسستكم على متخصصٌن رقمٌٌن 

 N Moyenne Ecart type داخلٌون أو خارجٌون؟

 48639. 2.1094 124 داخلٌون محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع

 49392. 1.8051 76 خارجٌون

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur l'égalité des 

variances 

Test t pour 

égalité des 

moyennes 

F Sig. t 

 Hypothèse de variances محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع

égales 
.006 .939 4.269 

Hypothèse de variances 

inégales 
  4.253 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test t pour égalité des moyennes 

ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

 Hypothèse de variances égales 198 .000 .30428 محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع

Hypothèse de variances 

inégales 
156.860 .000 .30428 

 

Test des échantillons indépendants 

 

Test t pour égalité des moyennes 

Différence erreur 

standard 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 Hypothèse de variances محور.التحول.الرقمً.متغٌر.تابع

égales 
.07127 .16372 .44483 

Hypothèse de variances 

inégales 
.07154 .16297 .44558 

 

 

 
 


