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 تصريح شخصي  

الأطروحة التي قدمتها للحصول على شهادة دكتوراه الطور الثالث من كلية علوم    أشهد أن
، هي نتيجة جهد  3الإعلام والإتصال والسمعي البصري، جامعة صالح بوبنيدر قسنطينة

قِياَتِ فيه    احترمت  ،شخصي  واحترام تجنب السرقة العلمية  ) منها  وخاصة    الْعِلْمِي ِ   الْبحَْثِ   أَخَلَاَّ
تحمل  ، (المبحوثين   خصُوصِيَّةَ  مع  الفكرية  ملكيتها  حقوق  يجعلني صاحب    مسؤولية  مما 

شريطة الإقرار بذلك وفق قواعد المنهجية العلمية    اسمح بالإقتباس منهمحتوياتها وأعلن أنه يُ 
صِينَ   قبل مِنْ  لُغَوِيًّا  مراجعته تمََّتْ   أُطْروحَتِيكما أؤكد أن نص   . متُخََص ِ

 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 شكر وعرفان
 

وَمُدَبَّر  عَدَمِ  مِنْ  الخَلْقِ  اللَّوْحِ والْقَلَمِ وَخالِقُ  العالَمينَ خالِقُ  الَأرْزاقِ والْْجالِ    الحَمْدُ لِلِ رَبِ  
لُ والْأَخيرُ لِلِ عَزَّ وَجَلَّ اَلَّذِي   .الظُّلْمل اللَّيْلِ بِالنُّجُومِ فِي  م  وَمُجَ   وَحكْم، بِمَقاديرَ   كْرُ الَأوَّ الشُّ

تْمَامِ هَذَا العَمَلِ   . وَفَّقَنِي لِإِ

وَالمُرْسَلِينَ  النِ بِيئِينَ  البَشَريَّةِ خاتَمِ  نُورِ  لامِ عَلَى  لَاةِ والسَّ بِالصَّ الذِ كْرُ  يَطيبُ   صَلَّ   اللَّهُمَّ   كَمَا 
مَاوَات  بِهَا  تَفْتَحُ   ة  صَلا  مُحَمَّدِ   سَيِ دِنا  عَلَى رورِ   والْفَرَحِ   بِالرَّحْمَةِ   عَلَيْنَا  وَتَنْزِلُ   بِالن ورِ   عَلَيْنَا  السَّ  والسُّ
ائِمَةِ   الكامِلَةِ   وَاَلْمُعافاةِ   والْعافيَةِ   والْعَفْوِ    وَشرور    وَعَدو     حاسِد    كُل ِ   مِنْ   والْحِفْظِ   الغَفُورِ   العَفْوِ   مِنْ   الد 

دُ   صَلاة  ر نُو   يُضاهيه  لَ   اَلَّذِي  بِنورِكَ   وَبَواطِنَنا  وَظَواهِرَنا  وَأَرْواحَنا  قُلوبَنا  بِهَا  ن وروَتُ    كَمَا   تَتَجَدَّ
كُورَ  المَوْلَى يُحِبُّ   . وَسَلَّمَ   وَصَحْبِهِ  آلهِ   وَعَلَى الدُّهورِ  أَبَدَ  وَمَكانِ  زَمان   كُل ِ  فِي  الشَّ

 إلى:ثم أتقدم بجميل الشكر والعرفان 

 . مشرفي الأستاذ الدكتور بولحية سليم على نصائحه ودعمه لي طيلة فترة تكويني-

 . هذه الأطروحةوبمقامه على تفضلها بقبول مناقشة  باسمهكل اللجنة المناقشة  -

 . مةبتوجيهاتهم القي   ان كافة الأساتذة من مختلف جامعات الوطن الذين لم يبخلوا علي-

كافة إطارات وموظفي مؤسسات التأمين على التفاني والإخلاص في العمل وتقديم يد  -
 . المساعدة لنا

 

 
 



 

 

 

 
 إهــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــداء 

 إلــــــــــــــــى  
 *وطــــــــــــــــــــــــــني الغـــــالي* 

 قلـــبي *عــــائلـــتي*   مـــــــن سكــــنوا لـــب  

 *أســــــــــاتذتي*
 *زمــــــــــلائي* 
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 الدراسة:ملخص 

بشكل مذهل   والإتصالت   تقنيات المعلومات الرقمي تنامى إستخدام الإبتكارات الرقمية و عصر  الفي  
وبالموازاة مع ما تم ذكره جاءت هذه الدراسة بهدف    .التأمينفي عالم    تطورات عميقةإلى    وقد أدى ذلك

تقييم واقع الإتصال التسويقي الإلكتروني وتحديد مستويات إستخدامه ومعرفة درجة تأثيره على الجمهور  
من    .الخارجي كل  على  اختيارنا  وقع  التأمين  با  AXA-CAATوقد  مؤسسات  أبرز  من  أنهما  عتبار 

الساعية لتكييف منتجاتها وخدماتها وتقديمها بشكل رقمي للعميل خاصة وأن قوة الإستثمار في رقمنة  
  .الخدمات أصبحت مؤشرا قويا يترجم مدى نجاحها أو فشلها

الن وتحليل  لعرض  وذلك  التحليلي  الوصفي  المنهج  على  الدراسة  هذه  في  الباحثة  تائج  اعتمدت 
إضافة إلى المنهج المقارن      .Spssالتفصيلية الخاصة بالجانب الإحصائي الذي تم إنجازه بواسطة برنامج  

وحتى نتمكن    .لرصد الفروقات بين مستوى إستخدام الإتصال التسويقي الإلكتروني في كلتا المؤسستين
من جمع البيانات والوصول إلى نتائج دقيقة تجيب عن تساؤلت وفرضيات الدراسة تم تصميم استبانتين  

   .مفردة  50  بـمفردة، والثانية خاصة بالمسؤولين والموظفين وقد قدرت    169الأولى موجهة للعملاء وقدرت بـــ

 إلى مجموعة من النتائج نوجزها كما يلي: وتوصلت الدراسة

 . الإتصال التسويقي الإلكتروني يؤثر إيجابا على سلوكيات العملاء-

المتغيرات    إلى  تعزى   الثالث   المحور  نحو  العملاء  توجهات   في  إحصائية  دللة  ذات   فروق   توجد   ل  -
 سنوات   التعليمي؛  المستوى   معها؛  المتعامل  المؤسسة)  بـــ  والمحددة  بهم  الخاصة  السوسيوديمغرافية

 ( المبحوث  مهنة الشتراك؛

ف  -  الرابع  نحو  العملاء  توجهات   يل توجد فروق ذات دللة إحصائية  ال  المحور  إلى   متغيرات تعزى 
 فروقات  في حين هناك  .(العلمي المؤهل معها،  المتعامل المؤسسة الوظيفي، المسمى) السوسيوديمغرافية

 . (الشتراك سنوات )  السوسيوديمغرافي للمتغيرتعزى   احصائيا دالة جوهرية

أهمية بالغة للإتصال التسويقي الإلكتروني ويعتبره ركيزة    AXA-CAATيولي الجمهور الداخلي لكل من  -
 . مهمة من الصعب الستغناء عنها

.الإلكترونية، رضا العميلالإتصال التسويقي الإلكتروني، التأمين، الخدمات  :الكلمات المفتاحية
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Abstract of the study : 

In the digital age, the use of digital innovations and information and communication 

technologies has grown amazingly, and this has led to profound developments in the world 

of insurance. In parallel with what has been mentioned, this study aims to assess the reality 

of electronic marketing communication, determine its levels of use, and find out the degree 

of its impact on the external audience. We have chosen both AXA-CAAT as they are among 

the most prominent insurance institutions seeking to adapt their products and services and 

present them digitally to the customer, especially since the strength of investment in the 

digitization of services has become a strong indicator that translates the extent of their 

success or failure. 

In this study, the researcher relied on the analytical descriptive approach in order to 

present and analyze the detailed results of the statistical aspect that was achieved by the Spss 

program. In addition to the comparative approach to monitor the differences between the 

level of use of electronic marketing communication in both institutions. In order to be able 

to collect data and reach accurate results that answer the questions and hypotheses of the 

study, two questionnaires were designed., the first directed at customers with an estimated 

value of 169 items, and the second for officials and employees with an estimated value of 

50 items. 

The study reached a set of results, which we summarize as follows: 

- E-marketing communication has a positive effect on customer behavior. 

- There are no statistically significant differences in customers' attitudes towards the 

third axis due to their sociodemographic variables, which are defined as (the institution they 

deal with ; the educational level ; the years of participation ; the profession of the 

respondent) . 

- There are no statistically significant differences in customers' attitudes towards the 

fourth axis due to the sociodemographic variables (job title, institution dealing with, 

educational qualification). While there are statistically significant differences due to the 

sociodemographic variable (years of participation). 

-The internal audience of AXA-CAAT attaches great importance to electronic 

marketing communication and considers it an important pillar that is difficult to do without. 

Keywords : electronic marketing communication, insurance, electronic services, Customer 

satisfaction. 
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 توطـئة 

  واهتماما يعتبر الإتصال التسويقي الإلكتروني مجال للمعرفة التسويقية المتطورة والتي لقت رواجا  
صِيَّة عميقة   منقطع النظير من قبل الباحثين والمتخصصين نَظَر ا لما يتميز به هذا المجال من تَخَصُّ

ل الإتصال والتسويق ومجال  المعرفي بين مجموعة من العلوم الحديثة كمجا  التقاطع والتداخلومستوى من  
وحقيقة فهو يمثل مختلف الإستراتيجيات التي تنتهجها المؤسسات لحث العملاء على   .العلوم السلوكية

شراء سلعهم والإقبال على خدماتهم وعلامتهم التجارية من أجل تثقيفهم وا علامهم بشكل مباشر أو غير  
 .مباشر بكافة المعلومات التفصيلية المتعلقة بالمنتج أو الخدمة المقدمة

وصوتها وهي التي تسمح لها    للمؤسسةوتمثل الإتصالت التسويقية في جوهرها العلامة التجارية   
وبالتالي تعمل    وخدماتها،من عرض مختلف منتجاتها    وتمكنهابالتواصل مع العملاء وصياغة العلاقات  

مجالت  ومختلف  العملية  والتجارب  والأماكن  الأشخاص  مع  بها  الخاصة  التجارية  العلامة  ربط  على 
على زيادات   المؤسسةوستحصل    .الإهتمام والأحداث وتحديد كل ماهو مفيد وذو قيمة للجمهور المستهدف
أهمية لدى العملاء من بين العديد كبيرة في حصتها السوقية كلما قامت بتقديم سلعة أو خدمة ذات شهرة و 

بفعالية أكبر عليها الإعتماد على إستراتيجية     اتصالية من الخدمات والمنتجات المنافسة، ولتحقيق ذلك 
بِحَق   من أكثر    .السوق والمنتج في    المؤسسةتسويقية مناسبة لوضع   يُعدُّ  ويمكن القول هنا أن التسويق 

دقيقة    استجابةوتَوَاصُلا  مع المحيط الخارجي نظرا لأنه يمثل    تكارااب الأعمال    ومنظمات   الشركات ممارسات  
وقد شهد مؤخرا ديناميكية     .متجاوزا بذلك كل الحدود المتعارف عليها  واحتياجاتهموفورية لتوجهات العملاء  

ضوء التوسع والتغيير السريع الحاصل في بيئة الأعمال والذي يؤثر بدرجة كبيرة على جميع    كبيرة في
وتعتبر إستراتيجية الإتصال التسويقي الإلكتروني من بين الأنشطة المحدثة التي بدأ    .لفئات ذات الصلةا

بوتيرة عالية في المؤسسات على إختلافها سواء المؤسسات الإقتصادية أو الخدماتية وأبرزها    استخدامها
وتقديم خدمة التأمين للعميل   بإعتبارها وحدات إقتصادية تسعى بدجة أولى لتحقيق الربح مؤسسات التأمين  

من وراء ذلك إلى تحقيق التواصل مع العميل بشكل كفؤ وفعال وذلك   نظير دفع أقساط تأمينية وتهدف 
والتطبيقات التسويقية والنظم الرقمية المتطورة والتي أضفت خصوصية    العناصرمن خلال الإعتماد على  

التأمين من أجل تسويق خدمات   المهنية لدى موظفي ومسيري قطاع  على عمليات الإتصال والحرفية 
منظومة    انتهاجبالعديد من مؤسسات الـتأمين إلى   ما دفعوهذا  ،  تأمين إلكترونية ذات جودة وفعالية عالية

قي إلكتروني بمنظورها الشمولي والمتكامل لتأسيس علاقات رقمية مع الجمهور المستهدف إتصال تسوي 
. والتأثير فيه
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 إشكالية الدراسة:    1.1
باتت تؤثر بشكل ملحوظ والثورة الرقمية الهائلة التي يشهدها العالم اليوم    الطفرة التكنولوجيةإن  

والهياكل وقد فرضت على منظمات الأعمال والمؤسسات    ،استثناءالقطاعات دون  المجالت و جميع    على
أنتجته  ولعل أبرز ما    الفضاء الرقميضمن  بشكل تفاعلي  أنشطتها التسويقية والترويجية   إجراء  المختلفة

الأساسية في   الأطرأحد أهم  والذي يعد  التسويقي الإلكتروني    بالتصال  ظهور مايعرفهذه التغيرات هو  
  بشكل و   .ةاتيقتصادية ذات الأهداف الربحية أو الخدمالإظمات الأعمال ل سيما  لمن  الهياكل التسويقية

قناعه  عليه  والتأثير  العميل  تزويد   إلىعام تسعى المؤسسات     على   وحثه  ا أو منتجاتهاخدماته  بقبول  وا 
لذلك  .هامع  جيدة  علاقات   وصيانة   تطوير  على  تشجع  بطريقة  المتكرر  ستهلاكلا   النمو فإن    ونتيجة 

مهد الطريق للعديد من المنظمات  التجارية والصناعية    عديد الأنشطة الإقتصادية منهاوالتقدم الحاصل في  
المستغلة مسبقا وقد ساهم ذلك في خلق تشكيلة  ودخول الأسواق غير    لتوسيع مساحة نشاطها التسويقي

المادي   للربط بين المنتج  فعالةطريقة  وجود    وهذا ما أدى إلى ضرورةالسلع والخدمات    متنوعة وواسعة من
خلال من  والموزع  المصنعة  والشركة  العميل  إتصال  تحقيق  ليتم  منها  من    والمستفيد  العديد  إستخدام 

 . بين هذه الأطراف  فاعل  عملية إتصال  التي من شأنها العمل على تحقيقوالأنشطة  والإجراءات  الوسائل  

التقدم المتسارع وتواجدها في عالم مليء ظل  في  الْن  الذي تواجهه المؤسسات    الأساسي   رهانفال
 واصل الذين تت  عملاءلل  اعتباريةومتصارع الأهداف هو أن تخلق هذه المؤسسات قيمة  بالأحداث المتشابكة  

لأنشطتها    ورؤية طريق واضحة  ةمستقبلي   اتصاليةإستراتيجية  عليها أن تعتمد على  لذلك يجب  معهم  
حاليا خاصة وأن العالم    الإلكترونيةالإتصال التسويقي  راتيجيات  أساسا في إست  ما يتمثل  والمختلفة وه

فقد   .الإتصال والمعلومات   ت تكنولوجيا  مجال  في  ضخمةثورة  يشهد   هذه الأخيرة    استطاعت   وللإشارة 
إلى عتبات الألفية الثالثة وذلك   أنشطته وعملياتهالعمل التسويقي بمختلف  تنقل  أن    فترة قياسيةوخلال  

في مجال تنفيذ كافة الأنشطة التسويقية وخاصة فيما    التكنولوجيةعبر تسخير مختلف الأدوات والوسائل  
التقانات   بالتصالت يتعلق   البيعيةالمنتجات    تسويقو   ومجال  جراء العمليات  المختلفة   القنوات عبر    وا 

  جانب في كل    أساسيةتغييرات وتحولت  نرى أنها أدت إلى  وعية  النالمعلوماتية  الثورة    وبالنظر إلى هذه
التسويق حيث    مجالت أصداؤه كل    لها قد طالت أن التأثير الأكبر    والمؤكد منه  .الأعمال  جوانب من  

أو هندسة أنماط ووظائف  إلى هندرة  تسارع الخطى  المؤسسات اليوم على غرار مؤسسات التأمين    أصبحت 
الثورة الهائوضغوط    متطلبات مع    يتلاءم اصر مزيجه بما  وعن  الكلاسيكيةالتسويق   فتكنولوجيا    .لةهذه 

الرقمي    والقتصاد إحدى الإفرازات المهمة والحيوية لثورة المعلومات    التسويق في الوقت الحاضر تعد 
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أصبحت الوسائل    وقد   ،  في الوقت الراهن  تسويق التأمينات بظلالها بشكل مباشر على عمل    التي لقت 
دية وعلى الرغم من أهميتها ل تستطيع أن تصمد أمام التطور الهائل والسريع للوسائل والتقنيات  التقلي

  إدارات أقسام التأمين البحث التكنولوجية الحديثة وهذا ما فرض على الكثير من الباحثين والمختصين في  
عن طريق تبني  وذلك  ضمن ثورة المعلومات    ار الوسائل والأنشطة التسويقية بما يجعله يعن كيفية تطو 

الأنشطة   الأدوات  مجمل  وتنفيذ  إدارة  في  والمعلوماتية  أن    . التسويقيةالإتصالية    التكنولوجية  كل  وبما 
قتصاد السليم  الإوتستمر وتنجح حتى يتشكل    تتقدملبد لها أن    الشركات والهياكل الإقتصادية والخدماتية

ويتطلع إلى ماهو أفضل لما يعرض   يملك نظرة تحليليةبدوره    ميل الذيفإنها تركز بشكل أساس على الع
إلى تبني الفلسفة    فإن المؤسسة تسعى جاهدةمن التوافق بين هذين الطرفين    مستوى عالولتحقيق    .أمامه

بالتعدد تتميز  التي  و الحالية والمحتملة    إشباع رغبات العملاءالتسويقية الحديثة التي تقوم أساسا على  
تصالت الهائلة وحرب المعلومات وكثافة تكنولوجيا  الإحدة المنافسة وتعاظم ثورة    ازدياد جدد إبان  والت

أو العميل كون هذا  بهدف الوصول إلى مستويات عليا من رضا المستهلك    باستمرارالتواصل وتطورها  
ختلف أنشطة الإدارة  والمحور الأساسي والموقع الإستراتيجي لم  المرموقةالمكانة  بات يشغل حاليا    الأخير

وتقديمه لرفع  ويعتبر الإتصال التسويقي الإلكتروني وسيلة فعالة للتعريف بالمنتج    .ةالتسويقية في المؤسس
من خلال تعزيز مكانته في السوق الحالية أو توسيع رقعة هذه السوق إلى أسواق  قيمة المبيعات وذلك  

تصريف وبعث  لمن خلالها المؤسسة    تسعى  بامتياز  اتصاليةأداة    اعتبارهأخرى مستهدفة وهذا يعود إلى  
أعداد كبيرة  في الوصول إلى    منها  منتجاتها جاهدةبخدماتها و ذاتها أو    بها في حد تتعلق    وأخبار  معلومات 

وتطبيقاته   وهذا من خلال الإعتماد على عناصره  ،مورغباته  متطلباتهم  تلبية وتحقيق  من أجل  من العملاء
إدارة    الإلكترونية،العلاقات العامة  و والتي تمثل توليفة له وتكمن أساسا في الإعلان الإلكتروني    الرئيسية 

وأمام هذا التعقيد فإن على    ....التسويق عبر محركات البحث والمواقع الإلكترونيةو المبيعات الإلكترونية  
ون الذي يحتل المركز الأثقل المك  اهذا الأخير بما فيه  عناصروالمزج بين    الختيار المؤسسة أن تحسن  
  على منتجي   تأثيريةالقدرة  الة لديها  بيئة السوق التنافسيأن    الإلكتروني دون أن ننسى  أل وهو الإعلان

 . التي سيتم التواصل بها عنصر أو الأداة لل اختيارهم عند مرحلةالخدمات ومسوقي 

كأنشطة   الستهلاكيةوالمواد  المنتجات  على  فقط    يقتصر  التسويق ل  وتوضيحا لما سبق فإن نشاط 
بقدر  رئيسية   ذاتها  أكبرفي حد  أهمية  يولي  البحث الثانوية  نشطة  للأ  ما  بدءا من مرحلة  له  المرافقة 
كمرحلة  البيع والترويج    ما بعد إلى مرحلة التصميم ليستمر إلى    العملاءعن حاجات ورغبات  والتحري  
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الإنتاجي الصناعي  ذات النشاط  المتعلقة بالمؤسسات  ى المواد  يركز فقط علكما أنه ل    .تقديم الضمانات 
ي  إلى  تبل  التمويل  عداه  بأنواعها وشركات  كالبنوك  المالية  المؤسسات  وسينصب  إلخ  ...تسويق خدمات 

تحتاج إلى تقنيات تسويقية أكثر تعقيدا التأمينية  فالخدمة    التأمينعلى قطاع  هنا بشكل خاص    اهتمامنا
فتسويق    .عن باقي المنتجات تنفرد وتتميز بها  راجع إلى بعض الخصوصيات التي    بغرض تسويقها وهذا

الخدمات  النوع من  إلى مجهودات تسويقية    هذا  يحتاج  يحتل أهمية متزايدة حيث  الحاضر  الوقت  في 
الخدمة في   العملاء طالبي  التأمينمتكاملة ترتكز على رغبات  ما يجعل    سوق  التأمين وهذا    شركات 

دائمة   التسويقي كأدوات تساهم في تحسين خدماتها والرفع من جودتها  بحاجة  إلى عناصر الإتصال 
إلى   يصالها  الإرضاء  العميلوا  من  مستوى  أكبر  تحقيق  مع  وأداء  كيفية  وأن    .بأحسن    اقتحام خاصة 
التأمين  أن    اعتبارحد ذاتها على    هذه الخدمة في ينبع أساسا من أهمية    خدمات التأمينالتسويق لقطاع  

وحمايتهم  والمنشآت    الطريقة الأكثر أهمية لمواجهة المخاطر والتهديدات التي يتعرض لها الأشخاص   هو
التطور والتقدم الإقتصادي والتكنولوجي جاءت فكرة   استمرارومع    .من الخسائر المادية التي تلحق بهم

التقنيات التسويقية الرقمية من أجل ضبط وتنظيمالتأمين  تقديم   المتبادلة بين    عبر  العلاقات والحقوق 
ال المحلية أو الأجنبية وهو ما    التأمينية  عمليةأطراف  التأمين سواء  إليه كل مؤسسات  وهذا ما تسعى 
التأمين    التركيز عليهسنحاول   الجزائرية    CAATفي دراستنا هذه من خلال عرض تجربتي مؤسستي 

مختلفة من خلال الإعتماد على منظومة الإتصال  الفرنسية في مجال تسويق الخدمات التأمينية ال  AXAو
قتصادي  الإالنمو  التقدم و سيرورة  التسويقي الإلكتروني والتي تهدف من خلالها كل منهما للحفاظ على  

   .وتطوره

تم   التي  البحثية  الإشكالية  العديد   استعراضهاوبناء ا على  لنا طرح  والتي    يتسنى  التساؤلت  من 
 :الْتي لخصناها في

 تساؤلات الدراسة: 1.1.1

التأمين؟ ل الرئيسي: ما هو واقع الإتصال التسويقي الإلكتروني في مؤسسات التساؤ  

: التساؤلت الفرعية التالية هوالذي تتفرع عن  

من ناحية الإعتماد على الإتصال التسويقي    AXA-CAATماهي معايير المقارنة بين مؤسستي الـتأمين-1
 الإلكتروني في تسيير خدماتهما؟   
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ماهو تأثير كل عنصر من عناصر الإتصال التسويقي الإلكتروني على تسويق خدمات التأمين بكل  -2
 ؟AXA/CAATمن 

 الدراسة؟ بالمؤسسات محل ما تأثير التسويق عبر التطبيقات الرقمية على خدمات التأمين -3

ن خلال الإعتماد على عناصر الإتصال التسويقي الإلكتروني كيف يؤثر ذلك على تحسين جودة م -4
 الخدمات التأمينية المقدمة؟ وما مدى رضا العميل عنها؟ 

  اعتمادها ماهي أهم التحديات والعراقيل التي تحول دون تحقيق الأهداف المنوطة بالمؤسسة من خلال  -5
 لكتروني؟ على منظومة الإتصال التسويقي الإ

 فرضيات الدراسة:   2.1.1
 الفرضيات الخاصة بالجمهور الخارجي:  •

 . ؤثر إيجابا على سلوكيات العملاءيالتسويقي الإلكتروني   الإتصال: الأولىالفرضية 

 . مؤسسات التأمين محل الدراسة بجودة عالية في تسويق خدماتها الإلكترونية تتمتع الثانية: الفرضية

 الفرضية الثالثة:

ل توجد فروق ذات دللة إحصائية في توجهات آراء عينة الدراسة )الجمهور الخارجي( نحو كل من  -
وني على  تصال التسويقي الإلكتر الإتقنيات  عناصر و   تجاه عملاء مؤسسات التأمين نحو تأثيرإ)محور  

)جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية ومدى رضا العميل عنها( تعزى إلى كل  ومحور  سلوكياتهم(؛  
المتغيرات الس المتمثلة في:  و من  النوع  سيوديمغرافية  المستوى  المهنة وعدد سنوات يعل تالمؤسسة،  مي، 

 . الشتراك

 الفرضيات الخاصة بالجمهور الداخلي: •

 الرابعة: الفرضية 

   .كبير للإتصال التسويقي الإلكتروني بمؤسسات التأمين المنتمي إليها اهتماميولي الجمهور الداخلي  -

  :الفرضية الخامسة

 . بنفس المستوى  المؤسستين يستخدم في كلتاالإتصال التسويقي الإلكتروني  -
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 أسباب إختيار الدراسة: 2.1

  العتبارات أو بمحض الصدفة بل راجع ذلك لعديد    اعتباطيالدراسة هذا الموضوع لم يكن    اختيارنا 
 والأسباب التي نوردها كالْتي:

 الأسباب الذاتية:  /أولا

الجامحة  - الإقتصادي وذلك    والهتمامالرغبة  الإتصالي  الطابع  ذات  المواضيع  دراسة  في  اللامحدود 
في إتمام دراسة الإتصال    والستمرارلمرحلة الماستر أو بالأحرى محاولة التعمق قدر الإمكان    استكمال

   .التسويقي لكن بشكل أكثر رقمنة وحداثة، وطبعا مع تغيير كلي للبيئة التطبيقية للدراسة

العلم- العلاقة  الفضول  وتحديد  لدراسة  التأمينات   الرتباطيةي  ومجال  والتسويق  الإتصال  مجال  بين 
   .خاصة وأن هذه العلوم التخصصية تشهد محدودية كبيرة في الطرح بالنسبة لميدان الإعلام والإتصال

  تقديم إضافة علمية من خلال التوصل إلى نتائج تحليل إحصائية ودراسة ميدانية مختلفة تماما عن -
سابقاتها والتي من شأنها فتح المجال ومسار البحث لدى الدارسين والمتخصصين للتعمق أكثر ومتابعة  

 . المزيد من الدراسات في مثل هذا النوع من المواضيع

في صناعة    الستثنائيةالقناعة الشخصية بأهمية الدور الذي يؤديه الإتصال التسويقي الإلكتروني وقيمته  -
خاصة مع    كبيرة  رقمية  عملاء  قاعدة  وجذببجودة الخدمات    الرتقاءالتأمين والذي من شأنه العمل على  

 . يفهم إل لغة الرقمنةالتغييرات والتطورات المهمة لسيما وأننا في ظل عصر ل يتقن ول  

 الأسباب الموضوعية:  /ثانيا       

                                      قتصاد للا  العالمي  أو   المحلي  المستوى ويشكل رافعة حقيقة سواء على    مهم ا  دور ايؤدي قطاع التأمين  -
مؤخرا أهمية    اكتسب وقد    .القتصاديالنشاط  و التنمية    مستوى ويعتبر التركيز على تطويره مؤشرا يترجم  

  المعاملات الخاصة التحول الرقمي في أنظمة    المؤشرات الجديدة التي فرضت   خاصة من خلال  أكبر
 . المختلفة بشركات التأمين
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العالم الرقمي أجبرت كل المؤسسات ومنظمات الأعمال نحو التسابق لتمييز    النفتاحظروف  - على 
خدماتها وعروضها وتطوير نماذج أعمالها وذلك من خلال تسخير التقانات والتكنولوجيات الإتصالية  

 . الرقمية المتطورة في عمليات التسويق

وعناصر  - إستراتيجيات  من  القصوى  الإستفادة  بضرورة  الإداري  والكادر  المسؤولين  لدى  الوعي  رفع 
الإتصال التسويقي الإلكتروني وتبيان دورها التعريفي والترويجي بالخدمات التأمينية قصد التمكن من      

   .أكبر عدد ممكن من العملاء المرتقبين والحفاظ على الحاليين استقطاب 

د قطاع التأمين بشكل عام من بلوغ مستوى الطموح الرقمي خاصة على  بعض التحديات التي تقي    هناك-
ة دراسة تلك المعضلات والبحث عن حلول عملية وأساليب  الصعيد المحلي لهذا أصبح ضرورة حتمي  

ية في الدول إلى المستويات القياس  للارتقاءبها في تطوير قطاع التأمين والدفع به    الستعانةواقعية يمكن  
 .الواعدة

 تظهر أهمية الدراسة فيما يلي: : أهمية الدراسة 3.1

 :العلمية الأهمية /أولا

  بشكل   معالجتهحيث تمت   التسويقي  الإتصال  لموضوع  نوعية  إضافة  الدراسة  هذه  في  البحث   يمثل-
  فة.والمألو   العتيادية المواضيع نطاق عن   خارج وانتقائي مستحدث 

  العلمية   والأدبيات   الدراسات   شح   ظل   في  الأكاديمي  المستوى   على   ومتميزا   هاما  مكانا   الدراسة  تحتل-
  بين   مقارنة  دراسةل   ناإجراء  خلال  من  وخاصة  الإلكتروني  التسويقي  الإتصال  مجال  إلى  تطرقت   التي

 .والأجنبية الجزائرية التأمين مؤسسات 

 دراسة   مجال  في  الجديد   وتقديم  إجراء  على  الباحثين  لمساعدة  قيمي  مستوى   ذو  مرجع  المقدم  البحث   يعد -
 .عنه متفرعة أخرى  مواضيع إلى الإنتباه استرعاء خلال  من التسويقي الإتصال

 العملية:  الأهمية /ثانيا

  واقع  وتقييم  بتحليل  قيامها  من  إنطلاقا  التحديد   وجه  على  الدراسة  لهذه  العملي  الجانب   أهمية  تكمن-
 .التأمين شركات  في له العملية الممارسة واقع من الفعلي والتحقق الإلكتروني التسويقي الإتصال
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  التقني   والتقدم  العولمة  فرضته  الذي  والتحدي  نعيشها   التي  الأعمال  لبيئة   المتزايد   التعقيد   إلى   بالنظر-
 سلوك   في  المستمر  التغير  وكذلك  تصالت الإو   التفاعلات   وتكاثر  قتصاديةالإجتماعية و الإ  للتطورات 
  إلى  تهدف  وتطبيقية  نظرية  أسس  تبني   إلى   التأمين  بمؤسسات   هذا  كل  دفع  ،المنافسة  واستحكام  العملاء
  .مستقبلا تعترضها قد  التي المشاكل لمجابهة عولمة أكثر جديد   تسويقي نهج توفير

  والقوة   المحفز  المواقف  من  العديد   في  يمثل  حيث   كبرى   أهمية  ذو  الإلكتروني  التسويقي  الإتصال  يعتبر-
  التأمين   مؤسسات   أن  وبما  والخدمات   للمنتجات   الرقمي   البيع  في   الحاسم  والعامل  التسويق   لنشاط  الدافعة
  عمليات   من   الأخيرة  هذه  استفادت   فقد   المعلومات   لتكنولوجيا  استخداما  الإقتصادية  الكيانات   أكثر  من  تعد 

  كفاءة   تعزيز  إلى  إضافة  الجديدة  الخيارات   من  متنوعة  باقات   واستحداث   المقدمة  الخدمات   رقمنة  و  تحسين
 .التأمينية الصناعة وفعالية

  شركات   لدى  الإستراتيجي  المستوى   على  خاصة  أهمية  لها  برمجية  نماذج  الإلكترونية   الخدمات   تعد  -
  هاته   لتطوير  دائما  ترمي  التي  الستثمارية  والشركات   والبنوك،  التأمين  شركات   ذلك  في  بما  المالي  القطاع

  المؤسسات   من  العديد   تعتبره  الذي  المستهلك  أو  للعميل  فعالة  خدمة  تقديم  أجل   من  باستمرار  الخدمات 
  هو   ذلك  على  والدليل  الأهمية  من  كبيرة  درجة  على  يحوز  كونه  المؤسسة  في  تأثيرا  الأكثر  العنصر  الرائدة
  وتوجيهها   الإلكترونية   الشبكات   عبر  ونشاطاتها  خدماتها   إسداء  إلى  المثالي  وضعها  في  المؤسسة  سعي
  إلكترونيا   خدماتها  تسويق   على  تركز  المؤسسات   أكثرية   أن   نجد   ولذا  .العميل  ومتطلبات   يتوافق  بشكل
 .المنافسة حيز في البقاء ضمان على  وتساعدها أدائها تسهل  التي الْليات  كافة على بالعتماد  وذلك

  الرقمية   التسويقية  الإتصالت   لوظيفة  أعمق  فهم  لكتساب   ةالمؤسس  في  التسويق  وأخصائي  ممثلي  دعم-
  خاصة   التأمين  مجال  في  قوية  أداة  يعد   الإلكترونية   التكنولوجياهذه    خلال  من  التسويق   تطوير   أن  حيث 
 .خدماته على حصولفي ال والسرعة بالتطور الإلكتروني العميل اهتمام تزايد  مع

  أهداف الدراسة: 4.1

 .تقديم إطار مفهمي ونظري وعملي متكامل يتناول أهم أجزاء متغيرات الدراسة-

 . توصيف وتحليل ممارسات الإتصال التسويقي الإلكتروني في مؤسسات التأمين الجزائرية والأجنبية -

 . التأمين لتطوير قطاعهاتحديد أهم الإستراتيجيات التسويقية الرقمية المعتمدة من طرف مؤسسات -
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معرفة مدى تأثير كل عنصر من عناصر الإتصال التسويقي الإلكتروني على سير عمليات التأمين  -
 .المقدمة

للتسويق في الفضاء الرقمي   AXAو  CAATإظهار مدى سعي مؤسسات التأمين المحلية والأجنبية  -
 . لتحسين مستوى خدماتها وتحقيق رضا العملاء وتسريع الأداءات 

والتغيرات - التطورات  في ضوء  التأمين  قطاع  في  التسويقي  الإتصال  لواقع  المستقبلية  الرؤية  تحديد 
 . التكنولوجية المتسارعة ومدى قدرتها على الحفاظ على التواصل الدائم مع العملاء الرقميين

الو تقديم عدد من الإقتراحات والتوصيات  - التأمين  مقدمة في  التي بدورها تساعد في تحسين خدمات 
المجال الإفتراضي من خلال إستخدام التطبيقات والتقنيات المتطورة للإتصال التسويقي وتكييفها لتناسب 

رهاصاتها  . بيئة الأعمال المتطورة وا 

 المقاربة المنهجية المؤطرة للدراسة: 5.1

الأولى للتوجه البحثي وتجعله    النطلاقة تحدد  البويصلة التي  الأساس أو  تعتبر المقاربة بمثابة  
بعض  فهم    يتمكن منحتى    الصحيحتساعد الباحث على السير في الإتجاه  كما أنها    ،مسار محدد   يتبنى 

 . البحث  أجزاء موضوع

ومن أهم المقاربات التي تتوافق وتتناسب بشكل كبير مع موضوع دراستنا والتي شكلت منطلقا  
 النطاق الواسع    التنفيذ البعض أن    يعتقد و   .مدخل النظم المفتوحةأساسيا للبحث نجد المقاربة النسقية أو  

الل تعكس    واحد   هو  -المفتوحةالأنظمة  -مدخل  هذا  التي  المظاهر  أكثر  المعاصرةمن  الإدارة    . فلسفة 
المتبادلة    العتماديةذات الطبيعة    المتشابكة والتفاعليةعام فإن هذا المدخل يركز على العلاقات    بشكلو 

خاصة وأن المنظمة ماهي إل مجموعة من المتغيرات التي ترتبط وتتفاعل فيما بينها على النحو الذي  
 .(120:ص2015)إدريس،   يؤثر على باقي المتغيرات الأخرى سينتج عنه أي تغيير في متغير واحد 

 مدخل حول نظرية النظم:   1.5.1
  يا  شعور المنسقة    الإجراءات من  أو نمط  نسق    هيالمنظمة  فإن    Bernardبرنارد  ل  وفق ا:  أولا/ تعريف المنظمة

  . المهام   من  مجموعة  لتحقيق  مخططة  بطريقة  مع ا  يعملون أو أنها قوى منظمة من شخصين أو أكثر  
 مع   وتصرفات الأفراد الموظفين داخل المنظمة  الأنشطةعنصر التنسيق بين  على    المفهومهذا    يؤكد و 
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المنظمة هي المفهوم المركزي  إذن ف  .الموضوعي  الإنجاز  ودرجة  التنسيق  بين  الوثيقة  العلاقة  على  التأكيد 
المكونات أو العناصر على    توزيع  كيفية  على  يعتمد   إجماليترتيب  عبارة عن  هي  و   لفهم ماهية النظام 
 . (29:ص2019)شلابي ،  مستوى تنظيمهاعلى  اعتمادا المستويات الهرمية
 : نظرية النظم العامةثانيا/ أساسيات حول 

لنظرية الحديثة في التنظيم هي  التي تنفرد بها ا  علاوة على طبيعتها المتكاملة، فإن الميزات النموذجية
التحليلي  داخل هذه الخصائص    تم صياغةلقد  و الميدانية    والإعتماد على الأبحاث   أساسها المفاهيمي 

لدراسة التنظيم هي دراسته كنظام    المنطقي والأمثل الطريق  إن ويمكن القول    .لستنتاجهاإطار فلسفي  
System  والرؤى يربط بين كافة النظريات    شاملاإطارا    في قدرته على تكوينأهمية هذا المدخل    وتكمن 
جميع المتغيرات من مبادئ وعوامل تنظيمية مختلفة   من خلال مراعاة  تعاملت مع مسألة التنظيمالتي  
ا  تغطيهاالتي   قيد   لتقليديةالنظريات  قاعدة ى  إل  الوصولالدراسة والتحليل والإستفادة منها في    وجعلها 

 . (34:ص 2018)مؤيد السالم،  التصميم التنظيمي أعمق لعملية  فكرمعرفة أوسع و 

العديد  بين  جمع  وي  يستجيب لمحيطهالنظام هيكل منظم    اريف هناك من يرى أنالتع  لبعض   وفق ا
جراءات  لتحقيق هدف    في إطار تفاعلي  المختلفةالمكونات  من     . ة مختلفةتنظيميمشترك وفقا لطرق وا 

االنظام    اعتباريمكن  ونتيجة لذلك   المكون من متغيرات وعوامل للواقع    تصوير  إنهويمكن القول    نموذج 
تنتج ومنظمة    مجموعة  مع ا  تفاعلية  فون  Von Bertalanffy (1901-1972) يعتبرو   . ونهائيةمتماسكة 
 :نوعين من النظامبين  يميز و المؤسس الحقيقي لنظرية النظم  1بيرتلانفي 

 . مع البيئة الخارجية باستمرار )يتفاعل( تلألأي                         النظام المفتوح

 . هيخضع لتأثير بيئت ل                         النظام المغلق 

 
نظرية نمساوي ا يُعرف باسم أحد مؤسسي   عالم أحياء 1972يونيو    12  -  1901سبتمبر  19   كارل لودفيج فون بيرتلانفي 1

والتي تنطبق   هذه ممارسة متعددة التخصصات تصف الأنظمة ذات المكونات المتفاعلةوتعتبر   .(GST) العامة  النظم
 يناميكا الحراريةللدبيرتلانفي تطبيق القوانين الكلاسيكية    قترحوقد اوعلم التحكم الْلي والمجالت الأخرى.    علم الأحياءعلى  

نموذجه الرياضي   وللإشارة فإنعلى الأنظمة المغلقة، ولكن ليس بالضرورة على »النظم المفتوحة« مثل الكائنات الحية. 
 ( 27:ص2020)الخفاجي و الغالبي،   ل يزال ينمو باستمرار إلى حد الْن

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D8%A7%D9%84%D9%85_%D8%A3%D8%AD%D9%8A%D8%A7%D8%A1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%B1%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D9%86%D8%B8%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%B1%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D9%86%D8%B8%D9%85
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%85_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%AD%D9%8A%D8%A7%D8%A1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%8A%D9%83%D8%A7_%D8%AD%D8%B1%D8%A7%D8%B1%D9%8A%D8%A9
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يندرج ضمن حركة إعادة النظر في المذهب   من يرى أن نظرية الأنساق هي إتجاه  العلماءوهناك من  
إلى بداية القرن    سع عشرالتامنذ القرن    سائدةالوضعي ، العقل التحليلي والسببية الخطية التي كانت  

عن ذلك لودفيج فان    عبرفي معظم الفروع مثلما    الماضي وأدت إلى ظهور منظور علمي جديد للعالم
و برتلا المكونات  دراسة  تكفي  ل   : بقوله  المشكلات   العمليات نفي  أيضا حل  يجب  بل  بكيفية معزولة 

التي   يوحدها  تولدهاالحاسمة  الذي  والنظام  الأجزاء  تنتج  إنها  ،  المنظمة  بين  الميكانيكي  التفاعل  عن 
:  2016)بوخريسة و آخرون،    دراستها بمعزل أو بصفتها تنتمي إلى الكل  ما تتمحسب  مغاير بوتجعل سلوكها  

 ( 304ص

 (: يمثل المرتكزات الرئيسية لدراسة النظرية النسقية 01الجدول ) 

 الرواد الأسس النظرية  المفاهيم الأساسية  مدرسة النظم 
1960-1975 

 
 الطرق الكمية
 الشمولية

النسق المغلق مقابل  
 المفتوح 

 الإتجاه الكلي أو العام 
 الوظائفي النهج 

 علم الرياضيات 
 علم الهندسة 
 علم الحاسوب 

Von Bertalanffy 

Boulding Ackoff 

Forrester, Kast 

&Rosenzweig 

 ( 27:ص2020)الخفاجي و الغالبي،  : المصدر

 البيئة يتميز عن    ما  هيكللديها   الأجزاءمن    ةإطار هذه المدرسة مجموع  ضمنويقصد بالنسق  
نتاج جهود وأبحاث متواصلة لعديد الباحثين والعلماء من  نظرية الأنساق العامة    جاءت وقد    .ةالخارجي

الفيلسوف لودفيج فان برتلانفي والعالم المنطقي رابوبور  -الباحث البيولوجيمختلف التخصصات وهم  
أيضا  وتعتبر هذه المدرسة    .لكوت بارسونزتا  الجتماعقتصادي كينيث بولدينج وعالم  لإأناتول والفيلسوف ا 

وتقوم    وفي النظرية العامة للتنظيمفي الفكر العلمي المعاصر  له تأثيره وبصمته الخاصة  نظريا    اتجاها
أكثر من مجموع الأجزاء التي  وأهمية  على أن الكل ذو دللة    التأكيد الكلية و مبدأ    على التأسيس التالي:

ودراسة    يعتمد على تجزئة الظاهرة وتقسيمهاالتناول الذري أي الجزئي الذي  عكس  وذلك على    يتكون منها
على دراسة الكل وفهم الوحدات الكلية التي كذلك  وتركز المدرسة النسقية    .بشكل منفرد   كل جزء منها
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والتنظيم  ات  المؤسسويفحصون    جتماعية عادة ما يدرسون الإفإن علماء الدراسات    للتنويرو   .نساقالأ تشكل  
 هما:أساسيين  مبدأينبإتباع   الإجتماعي

  تطبق فيها مختلف القوانين الفيزيائيةجامدة  المقاربة التي تعتبر المؤسسات أو التنظيمات أنساقا مغلقة  -1

  المنظمات أنساقا مفتوحة اعتبارالمقاربة التي تعتبر المنظمات مؤسسات حية وهذا هو أساس -2
 . (305)بوخريسة، مرجع سابق ص 

 Open System ماهية النظام المفتوح  2.5.1
فإن السمة الرئيسية  نظرية النسق المفتوح في الطبيعة والأحياء    حولبرتلانفي الشهيرة   وفقا لمقالة

هي أنها نظام مفتوح يستورد الطاقة من البيئة المحيطة به ويصدر   -مثل الخلايا-للكائن أو الجزء الحي  
  لأنه ل في حالة توازن تلقائي حقيقي  جامد و النظام المغلق الذي يكون    مقابل  مختلفة،إليها مخرجات  

مطلقا إلى حالة توازن    ل يصلويرى أيضا أن النظام المفتوح  ،  إيجابا  أو  سلب ابيئة المحيطة به  بال   يتأثر
ول     .حقيقي ولكنه يسعى دائما نحوها وسرعان ما تتغير البيئة الخارجية وبالتالي يتغير النظام المفتوح

ا وتؤثر فيها وتسعى  هي أنظمة مفتوحة تتأثر بالبيئة المحيطة به   المؤسسات بمختلف أنواعهاشك أن  
ولية  الأمواد  المن    In putsتستمد مدخلاتها    الإقتصادية والخدماتية فالمنظمات    ،دائما نحو التوازن معها

البيئة المحيطة  الشرعية  الخبرة و الخام و المواد  الو   والموظفين هذه    وهي أيضا تؤثر في   بها،قانونية من 
)صفوان،   للجمهورالتي قد تكون سلعا أو خدمات أو أفكار تقدمها    Out putsالبيئة عن طريق مخرجاتها  

 . (36- 35:ص 2019
 :-مكوناته-أجزاء النظام المفتوح  
الأساسي  الجزء    ويفيد بأن  إرتباط وثيق فيما بينهاالتي لها  الأجزاء  مجموعة من    علىالنظام    يحتوي 

اسواء كان    العنصر البشري في المنظمة هو    والواجب التركيز عليه وعليه فمن أهم القضايا    .منفذ ا  أو  قائد 
  واتجاهاته بمعنى دراسة العوامل التي تؤثر على سلوكه  النظرية هي حوافز الفرد  ا هذه  التي تعالجه  الحاسمة

تكون حسب نوعية النشاط  التي  لكل منظمة فلسفتها الخاصة بها و   ويمكن القول هنا أن  .وهي فلسفة النظام
من   منها  الإستفادة  ليتم  الخارجية  للبيئة  تقدمها  التي  الخدمات  أو  السلع  وحسب  به  تقوم    قبل الذي 

شكل   ويتخذ عليه المنظمة    الأساس الذي تبنىهيكل النظام وهو    ويوجد أيضا   .المستخدمين أو العملاء
  نشاطها   نوعوتبين  وتضبط  المنظمة  سير  الإجراءات التي تحكم  و   لوائح والقوانينال  يضممخطط تنظيمي  
والتكنولوجي ويقصد به تكنولوجيا  لتقني  إضافة إلى المستوى ا  ، الجتماعيالإقتصادي أو    الممارس سواء
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مع   يتماشى  تصميمها  يكون  أن  ويجب  والعمليات  الْلت  مثل  الرسمية  ومتطلباتها  التركيبة  العمل 
وأخيرا التنظيم الرسمي وغير الرسمي فالتنظيم الرسمي هو ترتيب الهيكل التنظيمي    .السيكولوجية للبشر

مناصب   من  يتبعه  والقوانين  وما  القواعد  وتحكمها  إطاره  تدخل ضمن  التي  الرسمية  العلاقات  بمعنى 
غير  ويتمثل في أنماط العلاقات  التنظيم غير الرسمي فيعتبر هو الْخر جزء مهم في النظام  ا  أمالرسمية  

)سعدي،   الرسمية والتي تنشأ بين العاملين خارج الأطر والقوانين الرسمية وتقوي عملية التفاعل بينهم 
        (95:ص 2019

 (: يمثل المنظمة بوصفها نظام مفتوح 01) الشكل

 

 
 

 ( 45:ص2018)شبلي،  المصدر: من إعداد الطالبة بناء ا على مرجع

لتحقيق  وتتفاعل فيه  المنظمة    الذي تعمل فيهالعام  الحيز  يمكن القول هنا أن بيئة المنظمة هي  
والمنافسين وجماعات التأثير أو الضغط المتواجدة   موظفينالعملاء والموردين والهذه البيئة  أهدافها وتشمل  

فإن بيئة عمل المنظمة هي مجموعة المتغيرات أو القيود أو    ونتيجة لذلك  . البيئة العامة أو الخاصةفي  
ومن الواضح    .التي يمكن أن تكون خاضعة أو غير خاضعة لسيطرة ورقابة المنظمة  أو الشروطالمواقف  

توفر الموارد المالية والبشرية   لأنها  جميع مدخلاتها ومخرجاتهالمصدر  بة  بمثا هي    هذه البيئةأن    أيضا

• المواد الأولية 
• الموارد البشرية 
• رأس المال 
• التكنولوجيا

المدخلات

• نشاط الموظفين
• النشاطات الإدارية
• التكنولوجيا وطرائق 

العمليات

العمليات التحويلية
• السلع والخدمات 
• النتائج المالية
• المعلومات

• النتائج الإنسانية

المخرجات

 بيئة المنظمة  

 التغذية العكسية 
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بيئة تكون مصدرا  الأي أن    .يتم تقديم المنتجات من سلع وخدمات حتى  لتنفيذ عملياتها  اللازمة  والتقنية  
)الأسطة،    ها نقاط قوة وأوجه ضعفب  مهما آخر يتعلق  ومصدرا  ،من الفرص والقيود المحددة لسلوك المنظمة

 ( 28- 27:ص 2016

  ذين لال  .وكان  كاتز  قبل  من  مرة  لأول  المفتوحة  الأنظمة  نهج  تطبيق  تموتعليقا على ماسبق فقد  
  خلال   من  التنظيمي  السلوك  النهج  هذا  يحدد و   التنظيمي  السلوك  مع  العامة  النظم  نظرية  بتكييفقاما  
  الخارجية   وبيئتها  المؤسسة  بين  الراجعة  والتغذية  والمخرجات   والإنتاجية  للمدخلات   المتكررة   الدورات   تعيين 
 ذلك  بعد   الأنظمةهذه    تقومو   ،موارد   في شكل معلومات أو  إما   البيئة  من  مدخلات   الأنظمة   تتلقى حيث  

طلاق  المدخلات   بمعالجة  للحصول   سعىت  ثم  البيئة  في  التوازن   ستعادةلة منها  محاول  في  المخرجات   وا 
  الوسائل   على   النظم   نهج  يركزو     .التوازن   ستعادةا  في  فعال   الناتج  كان  إذا  ما  لتحديد   مرتدة  تغذية   على

  قصيرة   الأهداف  من  بدل  الأجل  طويلة  الأهداف  على  والتأكيد   المنظمة  بقاء  على  للحفاظ  المستخدمة
  المدى  على  ستدامةلا أو  النمو أساس على  الفعالية يقيس  خارجي معيار ويعتبر هذا النهج أيضا الأجل
  التوازن   الأنظمة   منظرو  يسميها   مستقرة   بحالة تتميز    الفعالة  الأنظمةويمكن الإشارة هنا إلى أن    .الطويل

براز  للتوازن   الثابتة  الدللت   تجنب   أجل  من  الإمكانات   على  والحفاظ  والعملية  الديناميكية  الخصائص   وا 
  أنظمة   الديناميكية  البيئات   في  الموجودة  المنظمات   تكون   ولهذا يجب أن  .ي أساس  بشكل  المستقرة  غير

  الكثير   تخلق  لذلك فهي  ستمراراب   تتغير  الديناميكية  البيئات   لأن   نظرا  التوازن   على   الحفاظ  أجل  من   مفتوحة 
لأجل    القيام  المنظمة  على  يجب   ما  بشأن   اليقين  عدم  من   . والنمو   البقاءبه 

(https://saylordotorg.github.io/text_mastering-public-relations/s07-02-

systems-theory-approach.html  ،2022 ) 

 : المفتوحةخصائص النظم  2.2.5.1

مهما كانت  الرسائل بين مكونات النظامتبادل  يات عمل  يعد عنصر أساسي وفعال كونه يفعل: الإتصال-
أو مجموعة متنوعة  البشرية    م القوى والبيانات والمعلومات( بإستخدا  لرموزوا  والتجاهات الأفكار  )  طبيعتها

أن تكون هناك    ل يمكنو   لأجزاء النظام أن تتفاعلدون الإتصال ليمكن  ب و   .من الأدوات التكنولوجية
 . (106:ص 2015)نوري و جمعة،  للنتائج استرجاعمخرجات ول  مدخلات ول

بشكل    االأنشطة تعمل فيهن  لأ   المفتوحة بحالة من التوازن النسبيالأنظمة  تتميز  :  الثبات والتوازن الحركي-
لى البيئة الخارجية    دائم بالإضافة إلى    .النسبي  ستقرارالالثبات أو    بطريقة تخلقعلى تدفق الطاقة من وا 
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فإن   يعني    الستقرارذلك  النظام    مختلف   وبين  بينها  الروابط  وكذلكالنظام  مكونات  على    الحفاظفي 
 .التنظيمية المستويات 

تسعى وتتحرك نحو التوسع والنمو من  أنها المفتوحة  ةنظم الأ من مميزات : التحرك نحو النمو والتوسع-
 (31:ص 2020)دودين،  أجل تحقيق بقائها 

 : يوضح خصائص الأنساق المفتوحة للمنظمة(02) الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 60- 59ص 2015)القدومي و آخرين،   من إعداد الطالبة بناء ا على مرجع المصدر:

 ومن إيجابيات هذه المدرسة نذكر: 

ويتأثر بأجزائه المكونة والعوامل  أنها صاحبة نظرة شمولية مفادها أن المنظمة هي نسق مفتوح يؤثر  -
 . المحيطة به

بأنشطة الإدارة الأساسية من تخطيط وتنظيم وتوجيه ورقابة وكيف يؤثر كل    والهتمامزيادة المعرفة  -
 . من هذه على النظام بشكل كبير

:ص  2014)محمد،     Situational Theroriesلظهور النظريات الموقفية  وللإشارة فقد مهدت هذه النظرية 
56) . 

 

التميز
الإستقرار والتكيف

الأهداف
التوازن الحركي

الشمولية
التحلل أو 
التلاشي
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وضمن هذه المقاربة يندرج موضوع بحثنا ليبرز الإتصال التسويقي الإلكتروني كإستراتيجية أو  
نموذج يساعد المؤسسات على تحقيق أهدافها ويعكس هذا الإتجاه وجهة نظر تفاعلية كونه يتعامل مع  

الخارجي العالم  مفتوح على  نسق  بإعتبارها  السياق    .المؤسسة  أن  النسقي  التصور  هذا  ويعتقد مؤيدي 
المناسب للمؤسسة ينشأ من تفاعلها إتصاليا بطريقة دائمة ومستمرة مع جمهورها الخارجي من خلال ما  

أن المؤسسة    آنِفا  وكما قلنا     .تقدمه من خدمات وعروض لتستهدف بذلك أكبر نسبة ممكنة من العملاء
  على التنافسي والقدرة    الحتدامحفاظ على مكانتها السوقية في ظل  هي نسق مفتوح فإنها تسعى دائما لل

و   مع  التكيف من وضع    المتقلبة  الظروفالتطورات  تتمكن  حتى  السوق  في  جديد  ماهو  كل  ومواكبة 
لذلك    .المتوقعة  غير  التغييرات   آثار  وتخفيف  بها  التنبؤ  يمكن  التي  الأحداث إستراتيجية مناسبة لمواجهة  

يتعين على المؤسسة أن تبذل قصارى جهدها للتكيف مع بيئتها الخارجية والوصول إلى جماهيرها من  
حتى يسهل عليها جذبهم نحو خدماتها ومنتجاتها وبالتالي إشباع رغباتهم    اتصاليةخلال وسائل وتقنيات  

 . وحاجاتهم
 الخاصة  عملياتها  ستمرار لوعليه فمؤسسة التأمين كنسق مفتوح تسعى للحصول على مدخلات  

ويعد الإتصال التسويقي الإلكتروني    .وتعمل على تحويلها إلى مخرجات كالخدمات والمنتجات التأمينية
والإحصاءات  والبيانات  المعلومات  إلى  للوصول  التأمين  مؤسسة  تستخدمها  التي  الْلية  أو  الميكانيزم 

  البيئة   لعوامل  الديناميكية  الطبيعةها والتعرف على  الكافية عن عملائها وعن البيئة المحيطة التي تنشط في
وعلى هذا الأساس تسعى لإعداد وتصميم رسائلها الإتصالية وفق المعلومات المتحصل عليها     .الخارجية

ومصالح الجمهور المتلقي من جهة وكفاءة القائم    اهتمامات حتى تتم العملية الإتصالية بنجاح مع مراعاة  
من جهة أخرى لأن هذا يعد من أبرز متطلباتها كونه يتصل أساسا بموضوع الرسالة والوسيلة    بالتصال

ويعتبر هذا الأخير عنصر أساسي لتطوير النشاط التأميني     . التي تتجسد في الإتصال التسويقي للمؤسسة
 محددة ال  التأمين من تحقيق أهدافها  وهو أداة ترويجية بحتة تمكن شركات   ومختلف العمليات المتعلقة به

للعملاء وتمكينهم من الإستفادة من    المتنوعة  حتياجات لا  وتلبية  الربح المستقبلي  تحقيقفي   والتي تكمن
  خلق الأداء و   مستوى   رفع وهذا بدوره يؤدي إلى    تأمينية   ستشارية ا  خدمات   تقديم  أو  أنشطة  أو  ات إجراء  أي
 . مميزة في سوق تأميني مليء بالمنافسين قيمة

للمقاربة على موضوع الدراسةالإسقاط المنهجي   
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 الضبط المفهمي للدراسة:   6.1

للأطر المرجعية وهذا   الجوهرية  ةاللبنو البحث العلمي    أساسيات من  المصطلحات المفاهيمية  تعد  
إلى  دون    مشروع بحثيمن الصعب إجراء  أنه  يعني   مادة تعتبر هذه الأخيرة  حيث    ،المفاهيمالإشارة 

و  بحث  كل  في  الملاحظة  أساسية  إنشاؤها عن طريق  تم  التي  الإدراكية  الذهنية  الصورة  بأنها  تعرف 
خلال    المفاهيم منة تحديد  أهمي  ن تكمعموما  و    .المباشرة لأكثر من مؤشر واحد من واقع ميدان البحث 

)عمر    ةالعلمي  دراسةفي ال  لازمةوتحقيق الموضوعية الومتابعتها    مساعدة الباحثين في التقرب من أهدافهم
 العمود تشكل  بل  المفاهيم ليست مجرد رقم في عناوين البحث العلمي ومفرداته  ف  لذلك  (56: ص 2004،  

 .(65: ص 2012)فرحاتي،  أحد أبرز أدوات التحكم في الموضوع وفهمهوتعد  له الفقري 

   : الإتصالمفاهيم حول   1.6.1
 : الاصطلاحيةمن الناحية أولا/  
تبادل  يرى    Stanly  تعريف- عملية  عن  عبارة  الإتصال  والمعلومات   ةتفاعلي   وانتقالأن  بين  للأفكار 

ويأخذ الإتصال أنواع كثيرة منها    .لديهم خصائص لغوية وثقافية مشتركة  شخصين أو مجموعة من الأفراد 
  ... الإتصال المكتوب والشفهي والرسمي وغير الرسمي طبعا ولكل نوع منها تقسيمات وتفرعات عديدة

يقاس إنطلاقا من قدرةواقع الإتصان  أ   هنا  القول  ويمكن التبادل على إحداث    ل  التفاهم  عملية  وخلق 
 ( 08:ص 2020)عواج،  والنسجام

بين المرسل   بموجبها حدوث تفاعل  كل عملية يتمبأنه  : ترى الباحثة الإتصال  رشتيجيهان    تعريف-
الأشخاص بين    والْراء  هذا التفاعل يتم نقل الأفكارظل  وفي  محددة  إجتماعية    مواضيعفي    والمستقبل

واقع    حول أو  قيامنا    .معينحدث  نحن عند  المثال  بأفراد آخرين سنكون حلقة    بالتصالفعلى سبيل 
فالإتصال يقوم    لذلك  .تفاعلية تشاركية معهم وبالتالي سيتم إشراك أطراف أخرى في المعلومات والأفكار

 ( 53:ص 1978)رشتي،  على مشاركة المعلومات والصور الذهنية والْراءدائما 

: يرون أن الإتصال هو عملية نقل المعلومات والْراء والعواطف والخبرات تعريف بيرلسون وستاينر-
لفظي   بشكل  إما  لفظي    كاستخداموالتجارب  غير  أو  والمنطوقة  المكتوبة  الرموز   كاستعمالالكلمات 

أما   .والإشارات والإيماءات والرسوم والإحصائيات بهدف الإقناع أو التأثير في موقف أو سلوك المتلقي
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كارل هوفلاند فيرى أن الإتصال هو العملية التي ينقل عمدا بمقتضاها المرسل منبهات لضبط سلوك 
 ( 22:ص 2003)دليو،  المستقبل 

تعرف الباحثة الإتصال بأنه مختلف التفاعلات التي تحدث بين طرفين أو أكثر  من الناحية الإجرائية:  ثانيا/  
والمعارف   التصورات  ومختلف  المعلوماتي  المحتوى  تبادل  في  منها  الهدف  يكمن   والتجاهات والتي 

من  ة هنا  وتتم العملية الإتصالي  .مشترك لزيادة التفاعل بينهم  اهتمامبخصوص مواضيع وقضايا ذات  
المصدر أو مرسل الرسالة لنظام ترميز يستخدمه للتعبير عن أفكاره في شكل رسائل يبعث    خلال إعتماد 

بها إلى المستقبل عن طريق قنوات محددة ويجب على هذا الأخير أن تكون له خلفية معرفية جيدة في  
 .نفس مستوى الطرف الأول حتى يتمكن من فك تشفير ورموز الرسالة

 : مفاهيم حول التسويق  2.6.1
 :الاصطلاحية من الناحيةأولا/  

: التسويق عملية أساسية إدارية American Marketing Association تعريف الإتحاد الأمريكي للتسويق
وتنظيمية يضم التخطيط والتسعير والتوزيع والترويج للأفكار والمنتجات والخدمات لخلق التبادلت التي  

   (05:ص 2012)البطوطي ،  على المدى الطويل  ةالمنظمتلبي رغبات المستهلكين وتحقق أهداف 

 : حاول هذان الباحثان تقديم تعريف للتسويق على مستويين هما: McGrthy & perrealt تعريف-

مجموعة من الإجراءات والأنشطة التي يتم  )بأنه  يعرف Micro-Marketing المستوى الجزئي للتسويق-
تسعى من خلالها المؤسسة لتحقيق  التي  و ،  العادية تنفيذها لتسهيل عملية التسويق في ظل الظروف المثلى

دامة تدفق المنتجات والخدمات وتكييفها مع رغبات العملاء لخلق  الحتياجات أهدافها من خلال تلبية   وا 
   .الرضا المتبادل بينهم

قتصادي الإتتولى التوجيه  ية  عملية إجتماع)بأنه    يعرف  Macro-Marketing  المستوى العام للتسويق-
علاقات  ،بين العديد من المراحل والإستراتيجيات من بينها التوزيعهنا    ويجمع التسويقللسلع والخدمات  

المنتج إلى المستهلك بطريقة تهدف إلى تحقيق التطابق    العملاء، أبحاث السوق، التواصل والتي تبدأ من 
 .(33:ص 2019)البكري و النوري،  ين العرض والطلب وتحقيق أهداف المجتمعالكفؤ ب 
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نشاء وخلق القيمة لتلبية حاجات السوق والتركيز   استكشافالتسويق هو عملية  :  من الناحية الإجرائيةثانيا/   وا 
العميل مع تكييف العرض التجاري للمؤسسات بما يتماشى مع رغباته وتطلعاته    احتياجات على تحليل  

إلى سعره   الفيزيائية إضافة  ذاته وخصائصه  بالمنتج في حد  المتعلقة  بالقرارات  التسويق عادة  ويتعلق 
  ونستطيع القول هنا أن التسويق   .ءات الترويجية والإعلانية وشبكة المبيعات وقنوات التوزيع ومختلف الإجرا

 . نمو الإنتاج بشكل عام  العوائد وتعزيز  وتحسين  السوق   حصة  زيادة  يؤدي إلى  المنظمات   لمنتجات   الفعال
 

 : مفهوم الإتصال التسويقي الإلكتروني 3.6.1

 : الاصطلاحيةمن الناحية أولا/  

الإتصال الصادر من الشركة والذي تستخدم فيه الوسائل الإلكترونية وتوجهها نحو    يعرف على أنه-
  اتصالية   استثمارقوة  هو    بل  بسيطة  معلومات   أداة  مجرد   من  أكثر  الْنكافة الفاعلين في الأسواق، ويعتبر  

لذلك فهذا     .هائلة وعنصر مهم للشركات لدرجة أن القطاعات بأكملها في العالم أصبحت تعتمد عليه
يتطور  ال الجديدة  باستمرارمجال  الإتجاهات  مع  لل  ويتكيف    المجموعات   مع  الحقيقي  تفاعلللوصول 

 . (Bultiaux, 2010,p12-13 ) المستهدفة 

 التكنولوجيا   تستخدم فيه  الباحثين من عرف الإتصال التسويقي الإلكتروني بأنه الإتصال الذيوهناك من  -
حيث    هو المعيار الجديد في بيئة التسويق اليوم  ضحىوقد أ  مؤسسية  تجارية  لعلامة  ترويجلل  والإنترنت 
 لشراء   عملائها  على  للتأثير  الشركات كل    وأصبحت تعتمد عليه ،  الأعمال  عالم   في   تأثير  أقصى  أحدث 
 الوسيلة   من  سريع  تحول   خاصة مع بروز العصر الرقمي الذي يشهد   تقدمها  التي  الخدمات  أو  السلع

 ) الرقمي  الفضاء  إلى   تصاللإل  التناظري   النمطمن    أي  ،إلى الإلكترونية  التسويقية  تصالت لال  التقليدية

Owusu-Kyei & Others, 2022) 

 من الناحية الإجرائية: ثانيا/ 

مختلف الإتصالت ذات الطابع الإلكتروني التفاعلي التي توظفها الشركات للإتصال  تعرفه الباحثة بأنه   
مع تواصل  جديدة لل  تقنيات   ابتكاروكذلك    اوتهدف من خلالها إلى تحسين صورتها وتطويره   بجماهيرها

 .وهو ما يعطي قيمة إضافية للمؤسسة العملاء حتى يسهل القيام بمختلف الأعمال التجارية
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 :مفاهيم حول الخدمات الإلكترونية 4.6.1
 :الاصطلاحيةمن الناحية أولا/  

تعرف الخدمة الإلكترونية بأنها الإستخدام التكاملي الفعال لكافة تقنيات المعلومات والإتصالت لتنفيذ    - 
المشاريع المتعلقة بجميع القطاعات والوكالت بهدف تسهيل معاملاتها وتسريعها سواء بين مصالحها  

ويُنظر إليها على أنها نوع من الخدمة الذاتية    . وأقسامها الداخلية المختلفة أو بينها وبين طالبي الخدمة
خلال عملية التفاعل الإلكتروني  التي تفيد قيام العملاء بخدمة أنفسهم حيث تتم الإستفادة من الخدمة من  

المتبادل بين مقدم الطلب على الخدمة والكمبيوتر من خلال منصات إلكترونية وشبكات إتصال داخلية  
يَ   .وخارجية أن  يجب  لذلك  الإعتبار  ذ ْ خُ أْ ونتيجة  بعين  الإلكترونية  الخدمة  ورغبات    احتياجات تصميم 

 .( 02:ص 2015)وزارة الإتصالت وتكنولوجيا المعلومات، وتطلعات وتوقعات العميل 
التي يمكن الحصول   الخدمات  إلى  يشير  عام  مصطلح  هي  الإلكترونية  الخدمة:  تعريف شركة لغة الكمبيوتر-

 العديد   على  الإلكترونية  الخدمة  مصطلح  يحتوي و   . تصالالإ  تكنولوجيات و   المعلومات عليها بواسطة تقنيات  
يهيمنان حاليا هما    التخصصات   من  العديد   في  عليها  العثور  يمكنالتي    ت االتطبيق  من وأبرز مجالن 

 & Kvasnicova ) (التجارة  غير)  الإلكترونية  والحكومة(  الإلكترونية  التجارة  أو)  الإلكترونية  الأعمال
Others, 2016,p193) 

الناحية  ثانيا/ كافة التعاملات الإدارية التي تتم عبر الوسائل الإلكترونية وتعتبر نوعا    : هي الإجرائيةمن 
تعمل على زيادة التواصل  ت والتي  تصالتفاعليا جديدا من الخدمات القائمة على تكنولوجيا المعلومات والإ

  .الهيئات والإدارات العامة والخاصة وبينبين طالب الخدمة 
 مفاهيم حول التأمين:   5.6.1
 :الاصطلاحيةمن الناحية أولا/

أو إجراء عملية فنية    أنه  على  المصريين  الفقهاء  قبل  من  التأمين  تعريف  تم  :نيالفقهاء المصري   تعريف-
وتتحمل  المتطابقة  عدد ممكن من المخاطر    أكبرجمع  يتم تفويضها لهيئة منظمة  تقني ينفذه كيان أو  

و من  أحصول المستأمن    يتم  ومن مقتضى ذلك  .الإحصاء  لقواعد عن طريق المقاصة بينها وفقا    آثارها
  الحد   تلبية  مقابل  في  المؤمن  يدفعه  ما  وهو  التعويض النقديحالة تحقق الخطر المؤمن منه على    تهمه
 ( 98: ص 2013)معراج و وآخرون،   التأمين بوليصة في التأمين قسط متطلبات  من الأدنى



    
مقدمة                                       الأول                                                       الفصل   

    

45 
 

والهيئات من    في حماية الناس  النظام الذي يكمن جوهره الأساسي   ه بأنيرى    :لتأمينلعادل عز    تعريف-
تحقق    الناجمةالمادية    الخسائر يمكن    الإفتراضية  والأحداث   طارالأخعن  فيالتي  تقع    مستقبل ال  أن 

  أنه ل صلة   هنا  المؤكد منهو   .اخسائر يمكن قياسها مادي  كبد وتوتلحق الأذى والضرر بالأفراد والأشياء  
 . (99)المرجع السابق ، ص حدوثها و الهيئات في  أ لإرادة الأفراد 

المنظمات  أو    الأفراد التأمين طريقة يتم بها تجميع الأخطار المعرض لها مجموعة من  :  تعريف وليام وهاينز-
على  عمل  ، ومن ثم يتم الالتي تعد رأس مال تدفع منه التعويضات   الشتراكات   تجميع   وذلك من خلال
 ( 23:ص 2014)عبد الحميد، تخفيض الخطر  تطبيق سياسة

لتحقيق    والأساليب التي ينتهجهاالفنية لعملية التـأمين  الجوانب    يسلط الضوء على  :التعريف الفني للتأمين-
وفي هذه النقطة    ات،إتخاذ القرار   فيوالمساعدة   اليقينالشعور بظاهرة عدم    والتي تتمثل في تقليل   مبتغاه 
  تلحق به عن الخسارة المالية التي    الشخص لتعويض    أو إستراتيجية  وسيلةكيمكن تعريف التأمين    بالذات 
يكون  الأشخاص  من    ى عدد كبيرهذه الخسارة عل   من خلال توزيعوذلك  حدوث مخاطر محددة  نتيجة  

 .(34:ص 2015)سيد،  لخطرللتهديد واجميعهم معرضين 
في تعريفهم للتأمين    القتصاديين   اهتمام  ينصب   :2ين ريوالاكتوا  الاقتصاديينتعريف التأمين من وجهة نظر  -

  اهتمام كز  تفي حين ير   .والخسائر الناتجة عنهاتأثرها بالأخطار    مدىمثل الدخل والثروة و   مسائلعلى  
على   له  تعريفهم  في  الإكتواريين  الإحصائية  الخبراء  والأساليب   الحتمالت كالقوانين  القياس    وطرائق 

هذا    .الرياضية فيه  ظام  كنالتأمين    والإكتواريون   قتصاديون اليعرف  الصدد  وفي  الخسارة    استبداليتم 
  استبدال *قسط التأمين* وبعبارة أخرى    أصغر تم التحقق منها  المالية الكبيرة الغير مؤكدة بخسارة مالية

 . (13)القضماني ، ص  التأكد  مالتأكد بعد 
هو عقد نموذجي بحيث يتلقى حامل الوثيقة التأمينية الحماية المالية والسداد    :الإجرائيةمن الناحية  ثانيا/   

ضد الخسائر والأضرار التي تصيبه )في ظل ظروف معينة( وهذا ما تقوم به شركة التأمين بناءا على  
 . المنصوص عليها التفاقيات 

 

ينصرف مدلول هذه الكلمة إلى معاني متعددة فمن الناحية المحاسبية تطلق هذه الكلمة على محاسب    الإكتواريينالخبراء  -2 
صناديق التوفير. ومن الناحية القانونية تطلق على كاتب ضبط الجلسات في المحاكم. ومن الناحية التأمينية تطلق على  

)أنظر كتاب بهاء بهيج شكري، التأمين خاص. كل خبير رياضيات التأمين بشكل عام ورياضيات التأمين على الحياة بش
 . 83، ص2011 دار الثقافة للنشر والتوزيع، الطبعة الثانية-في التطبيق والقانون والقضاء، الجزء الأول نظام التأمين
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السابقةالتأصيل النظري للدراسات       7.1 
مباشرة  الغير  المباشرة و مختلف الأدبيات ذات الصلة  ل  والقراءة الفاحصةبالبحث المعمق    قيامنابعد  

 بأحد متغيرات الدراسة  وجدنا أن أغلب الدراسات التي تم التوصل إليها تهتم بشكل جزئيبموضوع دراستنا  
خلفية المعرفية  وقد قمنا عموما بالإلمام بمختلف هذه الدراسات والتي من شأنها العمل على دعم ال  .فقط

 . لموضوعنا سواء تعلق ذلك بالمتغير المستقل أو المتغير التابع

 الدراسات الجزائرية:     1.7.1
دكتوراه  - موسومةبوشعير    للباحثةأطروحة  سلوك    إستراتيجيات  بــ:  لويزة  على  تأثيرها  ومدى  التسويقي  الإتصال 

الإ العلوم  كلية  الجزائري،  الجزائرالمستهلك  جامعة  التسيير،  وعلوم  التجارية  والعلوم    . ( 2013)بوشعير،    3قتصادية 
 المستهلك الجزائري الإتصال التسويقي المتكامل على سلوك  مدى تأثير  طرحت الباحثة إشكالية حول  

أهم النظريات والنماذج التي  وتطرقت أيضا إلى    .همعرفة مختلف المتغيرات التي يمكن أن تتحكم في ل
في  الدور الذي يلعبه الإتصال التسويقي  في محاولة منها لإبراز    الستهلاكيموضوع السلوك    تناولت 

   .هذا السلوك تأثيره على

للمراجع  الب   اعتمدت الدراسة  أدوات  بخصوص  أما   المكتبي  المسح  النظري على  الجزء  احثة في 
دراسة متغيرات الإشكالية    ركزت من خلالها على  باللغة العربية والأجنبية وكذلك شبكة الإنترنت والتي 

المطروحة وقد تنوعت المراجع بين التي عالجت موضوع سلوك المستهلك والإتصالت التسويقية بصفة  
على توزيع    فاعتمدت أما فيما يخص الجانب التطبيقي    . خاصة وتلك التي تناولته ضمن مجال التسويق

ثم    الستبيانإستمارة   بياناتها وفق    استرجاعهاومن  بإستخدام  وتحليل  بها  المعمول  الطرق الإحصائية 
  نذكر أهمها:  إلى مجموعة من النتائج هذه الدراسةتوصلت و   .SPSSجتماعية  الإحزمة البرامج للعلوم 

مصداقية الرسالة الإتصالية التسويقية    تأثير  -  كبيرة للمستهلك  منفعةتحقق  عملية الإتصال التسويقي  
 . القرار الشرائيالرسالة التسويقية عاملا رئيسيا في إتخاذ  اعتبار -إيجابا في السلوك الشرائي للأفراد 

 الجزائر   في  التأمين  شركات  في  التسويق  وآفاق  واقع  بــ:أطروحة دكتوراه للباحثة قارة مصطفى فاطمة الزهراء موسومة  -

والتجارية جامعة عبد الحميد بن باديس  كلية العلوم الإقتصادية    ،(C.A.A.T)  الجزائرية  التأمين  شركة  دراسة حالة

 .  (2019)قارة مصطفى،   2020-2019مستغانم
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  سياستها   تطوير"  C.A.A.T"  وخاصة  الجزائرية  التأمين  شركات   طرحت الباحثة إشكالية حول إمكانية
أهم    تقديم؟  وقد هدفت هذه الدراسة إلى  السيارات   على  التأمين  خدمة  توفير  تحسين  أجل  من  التسويقية
  الجزائر   في   التأمين  شركات   تطور   عن  فكرة  وكذلك إعطاء  التقليدي  التسويق  في  حدثت   التي  التغييرات 
إلىCAAT وخاصة   التأمين   ةشرك  لمساعدة  التسويق   بسياسات   المتعلقة  المقترحات   تحديد   بالإضافة 
موجه للزبائن    استبيانالباحثة على    اعتمدت وقد    .أفضل  تأمين  خدمة  توفيرو   تحسينعلى  هذه   الجزائرية

طارات   5للجمهور الداخلي مقدر بـــ  واستبيانمفردة    150قدر العدد بـــ وتوصلت من خلال هذه    .مسؤولين وا 
كانت تنص على أنه بالرغم من إعتماد الوكالة لسياسات تسويقية وجودة التي  و إلى نتائج أساسية    الدراسة

  التسويقية   السياسات بعلاقة    المرتبطة  تعاني من بعض المشاكللزالت    إل أنهاملحوظة في تقديم خدماتها  
 .تأمينات السيارات وأدائها لخدمة 

دخل لتطوير قطاع التأمينات في الجزائر كلية  أطروحة دكتوراه للباحث بيشاري كريم موسومة بـ: التوجه التسويقي كم-
 ( 2011)بيشاري،  03العلوم الإقتصادية، جامعة الجزائر

طرح الباحث إشكالية الدراسة وقد تم صياغتها في التساؤل التالي: في ظل غياب ثقافة التأمين   
يساهم    وكيف يمكن أنفي الجزائر كيف يمكن تبني التوجه التسويقي من طرف شركات التأمين الجزائرية  

في  ذلك   التأمينات  تطوير سوق  وبالتالي  فيها  المقدمة  الخدمات  تطوير  عام؟  الجزائرفي  وقد   بشكل 
وكذلك   ،في تطبيق الأنشطة التسويقية في مؤسسات التأمين الجزائرية  أن هناك تباينتوصلت الدراسة إلى  

 . إدراك معظم مدراء التسويق بشركات التأمين الجزائرية أهمية تطبيق المفاهيم التسويقية في شركاتهم

كالية التخلص من المعتقدات السلبية إتجاه خدمة التأمين لدى إش أطروحة دكتوراه للباحثة شيخ كريمة موسومة بـ:-
التسويق بإستخدام  الجزائري  الإ  -المستهلك  العلوم  كلية  للمؤسسات،  الدولي  التسيير  في  الدكتوراه  قتصادية مدرسة 

 ( 2021)شيخ،  والتجارية

التخلص من المعتقدات السلبية لدى بعض   يةكيفتمحورت الإشكالية الرئيسية لهذه الدراسة حول  
التسويق التأمين من خلال  إتجاه خدمات  التسويق في  و     .المستهلكين  إبراز أهمية  إلى  الدراسة  هدفت 

والعربي و  الجزائري  التأمين  الجزائري  كذلك  تطوير قطاع  المستهلك  إتجاه  قياس  موضوع    نحومحاولة 
ذو جودة عالية    هي  التي يتم تسويقها   إلى أن الخدمة التأمينية  في هذه الأطروحة  تم التوصلوقد    .التأمين
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التوعية    خاصة وأن هذا الأخير يعد نفسهعلى نجاح عملية الإتصال التسويقي في المؤسسة    ت ساعد وقد  
 .على تبني الأفكار الجديدةكثيرا  يساعد لأنه التأمينية  

أطروحة دكتوراه للباحث إبراهيم قعيد موسومة بـ: الترويج الإلكتروني ودوره في التأثير على سلوكيات المستهلك  -
الإقتصادية  إ المؤسسات  طرف  من  المقدمة  المنتجات  الجزائر-تجاه  حالة  والعلوم   -دراسة  الإقتصادية  العلوم  كلية 

 ( 2017)قعيد،  التجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح ورقلة

تمحورت الإشكالية حول تساؤل رئيسي هام وهو إلى أي مدى يمكن لوسائل الترويج الإلكتروني  
من مزيج وأدوات أن تؤثر على سلوك المستهلك إتجاه المنتجات المقدمة من طرف المؤسسات الإقتصادية  

تأثير وسائل الترويج الإلكتروني على سلوك المستهلك الجزائري؟ وقد تم صياغة مجموعة من    هو ماو 
الفرضيات الرئيسية أهمها أن هناك أثر ودللة إحصائية للترويج الإلكتروني على سلوك المستهلك الشرائي  

تم    .هلك الجزائري للمنتج وأن الإعلان الإلكتروني هو أكثر الأدوات الترويجية تأثيرا على سلوك المست
الدراسة    الإعتماد  هذه  المطروحة  في  الإشكالية  عن  للإجابة  التحليلي  الوصفي  المنهج    واختبار على 

كأداة أساسية للبحث من خلال تفريع معطياتها    اعتمادهاالتي تم    الستبانةفرضيات الدراسة، إضافة إلى  
:  أهمها  الميدانية مجموعة من النتائج  توصل الباحث إلى  في الأخيرو    .SPSSبواسطة برنامج  هاوتحليل

وجود علاقة ذو دللة إحصائية حول تأثير الترويج الإلكتروني وعناصره على سلوك المستهلك الجزائري  
أغلبية أفراد العينة يستخدمون تكنولوجيا المعلومات والإتصال في عملياتهم التسويقية وأبرزها الموقع   -

 . د الإلكترونيالإلكتروني والهاتف الذكي والبري

بـ: دور - المؤسسات الإقتصادية وأساليب   أطروحة دكتوراه للباحث فريد كورتل: موسومة  التسويقي في  الإتصال 
   (2010)كورتل،  تطويره دراسة ميدانية مقارنة، كلية العلوم الإقتصادية

الإتصال التسويقي ومكوناته بإعتباره أداة فاعلة تستخدمها المؤسسات   تناولهدفت الدراسة إلى  
المنافسين في مختلف مؤسسات القطاع العام   لتحقيق عمليات التواصل مع جماعات العمل والوكلاء،

جميع مؤسسات القطاع الخاص ليس لديها إدارة   أن  إلى  الباحث   وقد توصل   .والخاص في الجزائر
ل تعتمد على أساليب    مؤسسات القطاع العام  وأن  التسويقي  بالتصالتعلقة  متخصصة بالعمليات الم

   .البيع الشخصي بتاتا
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أطروحة دكتوراه للباحثة بحوص نسيمة موسومة بــ: أثر الأنترنت في تفعيل الإتصالات التسويقية للمؤسسة وتحسين -
جامعة جيلالي اليابس - والتجارية وعلوم التسييرقتصادية  كلية العلوم الإ  ،jumia.dz  دراسة حالة مؤسسة-أدائها

 ( 2019)بحوص،  -سيدي بلعباس

شكالية حول أثر توظيف خدمات الإنترنت المتعددة في زيادة فعالية المزيج الإتصالي  الإتمحورت   
إلى معرفة القيمة المضافة للإنترنت على كل عنصر    الدراسةهدف  تو   .التسويقي بالمؤسسة وتحسين أدائها

وأيضا   .من عناصر الإتصال التسويقي كالإعلان والعلاقات العامة، التسويق المباشر وتنشيط المبيعات 
بما في ذلك إدارة العلاقة مع   بشكل عام  المؤسسةفي  تحسين الأداء التسويقي  ل  لهامعرفة القيمة المضافة  
    .ع الإلكتروني للمؤسسةالزبائن، وتطوير الموق

أما عن أدوات الدراسة فقد تم الإعتماد   .النسبة لمنهج الدراسة تم إعتماد المنهج الوصفي التحليلي ب
وبناء ا على     .Spssعلى الإستمارة كأداة أساسية للبحث وتم تفريغها بواسطة برنامج التحليل الإحصائي 

توصلت   أهمها  الباحثةهذا  النتائج  من  مجموعة  الإتصال إلى  عناصر  على  إيجابا  الأنترنت  تأثير   :
المبيعات من وجهة نظر زبائن   المباشر وتنشيط  العامة والتسويق  بالإعلان والعلاقات  التسويقي بدءا 

 . على إدارة العلاقة مع الزبائن  لها وكذلك وجود تأثير كبير ،المؤسسة محل الدراسة

الجزائر    ابتسامرسالة ماجستير للطالبة عمروش  - التأمين في  بــــ: تسويق خدمات  دراسة حالة الشركة  -موسومة 

)عمروش ،   قتصادية وعلوم التسيير، جامعة منتوري قسنطينةكلية العلوم الإ  ،La CAAT  الجزائرية للتأمينات
دراسة والتي كانت تتمحور حول طبيعة وأهمية تسويق خدمات التأمين  للطرحت الباحثة إشكالية   (2011

كما تم صياغة مجموعة من الفرضيات للإجابة على التساؤلت المطروحة وهي أن خدمات    .في الجزائر
ق يسمح  التأمين تعتمد على إستراتيجيات التسويق المتبعة في أي خدمة وكذلك التطبيق الجيد للتسوي

السوق  بالمحافظة على مكانتها في  التأمين  المنهج تالباحثة في دراس  واعتمدت   .لشركات  ها هذه على 
وقد تم التوصل  .لإكمال الجانب التطبيقي من البحث  الستقصائيالوصفي التحليلي إضافة إلى المنهج 

إلى جملة من النتائج نذكر منها: سيطرة الشركات العمومية على السوق وهي الشركة الوطنية للتأمين  
SAA    والشركة الجزائرية للتأميناتla CAAT    وكذلك الشركة الجزائرية للتأمين وا عادة التأمينLa CAAR. 

لتسويق الخدمات وتعتمد أيضا على  تعتمد على المزيج التسويقي الموسع    la CAATكذلك أن مؤسسة  
 . رويج أعمالهاالوكالت المباشرة ومختلف الفروع لت



    
مقدمة                                       الأول                                                       الفصل   

    

50 
 

رسالة ماجستير للباحثة جلام كريمة موسومة بـــ: دور التسويق الإلكتروني في تحسين أداء البنوك وتحقيق رضا  -
الجزائر-العميل   في  التجارية  البنوك  الإ  -دراسة حالة بعض  العلوم  التسيير  قتصادية،كلية  التجارية وعلوم  ،  العلوم 

  ( 2013)جلام،   جامعة مستغانم

 أداء تم تأسيس هذه الإشكالية بناء ا على طرح التساؤل: ما دور التسويق الإلكتروني في تحسين   
وهدفت الدراسة إلى إبراز دور التسويق الإلكتروني الذي أصبح ضرورة    ؟البنوك وتحقيق رضا العميل 

وكذلك التعرف على مدى إدراك العملاء للخدمات   ،البنوك ببيئتها وتسهيل المعاملات الإلكترونية  لتصال
  استبانتين حيث تم تصميم    للبحث كأداة أساسية    الستبانةوتم الإعتماد على      .الإلكترونية المقدمة لهم

ولى موجهة للموظفين والأخرى للعملاء المصرفيين وتم تحليل النتائج بإستخدام البرنامج الإحصائي  الأ
Spss.   إحصائية بين التسويق الإلكتروني  تأثير  خلصت الباحثة من خلال هذه الدراسة إلى وجود علاقة  قد  و

 .للخدمات المصرفية وكل من رضا العملاء 

- السياح    استقطابتصالات التسويقية الإلكترونية في  رسالة ماجستير للطالبة حماني أمينة موسومة بـ: أثر الإ -

   - 3قتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائركلية العلوم الإ  -دراسة تقييمية لمؤسسة الديوان الوطني الجزائري للسياحة
 ( 2011)حماني ، 

تصالت التسويقية عبر القنوات مختلف إستراتيجيات الإ  التعرف علىهدفت الدراسة إلى محاولة  
 هذه القنوات زيادة وتحسين المفاهيم المتعلقة بناهيك عن    ،السياحالإلكترونية التي تؤثر على سلوكيات  

الويب  المرتبطة بشبكة  التي توصلت  الومن أهم    .وخاصة  : إستخدام مؤسسة نذكرالباحثة    إليهانتائج 
ONAT    بالإضافة إلى   لم تكن في مكانها الصحيح  استخدامهالأساليب التسويق المباشر إل أن طرق  

 . موقعها الإلكتروني لتجديد معلوماتها وتتبع زوارها باستغلال عدم قيام المؤسسة 

بـ- موسومة  فائزة  عمروش  بن  للباحثة  ماجستير  حالة    : رسالة  دراسة  التأمين  شركات  في  الخدمات  تسويق  واقع 
قتصادية، علوم التسيير والعلوم التجارية، جامعة أمحمد  كلية العلوم الإ  CNMA  الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي

 ( 2007)بن عمروش ،   بوقرة بومرداس

مفاهيم التسويقية ودور هذه  للمركزي للإشكالية وهو ما مدى تبني شركات التأمين  تم طرح تساؤل
محاولة  إلى الباحثة من خلال هذه الدراسة  وهدفت  . استمرارهاالأخيرة في تحقيق أهداف الشركة وضمان 
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قتصادية وأيضا  مكانته في المؤسسات الإ  اتضحت هتمام بالنشاط التسويقي في قطاع الخدمات بعد أن  الإ
مختلف الصعوبات    التعرف علىإضافة إلى    ،مدى تطبيق التقنيات التسويقية في قطاع التأمين   تحديد 

ج أهمها: إتباع  توصلت الدراسة إلى نتائ قد و  .التسويقية في المؤسسات الخدمية ومحاولة إيجاد حلول لها
منتجاتها   لترويج  وسيلة  من  أكثر  التأمينية    واستخدام المؤسسة  الخدمة  تسويق  في  المتطورة  الأساليب 

وكتوصية للباحثة أكدت على ضرورة التدريب المستمر   . الإلكترونيكل تقنيات التسويق  بمعنى توظيف  
 . تحدث في صناعة التأمينداخل الوطن وخارجه لكافة موظفي القطاع حتى يقفوا على كل ماهو مس 

رسالة ماجستير للباحثة مرقاش سميرة موسومة بــ: أهمية المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحسين الخدمات -

للتأمين-التأمينية الوطنية  الشركة  العلوم  ،  SAA  دراسة حالة   الشلف-قتصادية، جامعة حسيبة بن بوعليالإكلية 
    (2006)مرقاش، 

تمحورت الإشكالية في طرح تساؤل رئيسي وهو ما الدور الذي يلعبه المزيج التسويقي الخدمي 
وقد هدفت الدراسة إلى التنويه  ؟  الموسع في تسويق الخدمات التأمينية في ظل التغيرات الإقتصادية الراهنة

تحرير سوق التأمينات وما يترتب عنه من منافسة  بأهمية التسويق في شركات التأمين الجزائرية في ظل  
والخاصة العمومية  التأمين  شركات  مهمة .بين  نتيجة  إلى  الباحثة  أن  و   وتوصلت  السوق    انفتاحهي 

التسويق  على    سيزيد من إعتماد هذه الشركات الجزائرية للتأمينات أمام مختلف الشركات الوطنية والأجنبية  
 . السوقيةلمواجهة المنافسة وتعزيز المكانة  هامة  بإعتباره أداة

رسالة ماجستير للباحث بوعزوز جهاد موسومة بـ: تسويق خدمات التأمين في الجزائر في ظل الإصلاحات الجديدة -

 ( 2008)بوعزوز ،   CAAT للقطاع مع دراسة حالة الشركة الجزائرية للتأمينات

خصوصيات التسويق المطبق في مؤسسات التأمين  ما  تمحورت الإشكالية حول تساؤل رئيسي وهو  
يجابيات   انعكاساتهوماهي   أدائها  وا  إبرازقد  و   .على  إلى محاولة  الدراسة  التسويق في  إستخدام    هدفت 

 تم التوصل   ومن بين أهم النتائج التي .قطاع التأمينات بشكل عامبالنهوض دوره في مؤسسات التأمين و 
  . يؤديهاإليها هي أن قطاع التأمين يعتبر من أهم القطاعات الإقتصادية من خلال الأدوار المختلفة التي  

التعاقدات   أنو  وتنشيط  الشخصي  والبيع  العامة  لترويج    تعتبر  العلاقات  التسويقية  التقنيات  أبرز  من 
 .CAATفي مؤسسة   منتجات التأمين
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 راسات العربية:الد 2.7.1
: تعتبر هذه الأدبيات مراجع متميزة ذات قيمة كبيرة ولها وزنها  مؤلفات بشير عباس العلاق وحميد الطائي-

الأولى التي مكنتنا من إعداد وتحرير الإطار   النطلاقخاصة وأنها تعتبر نقطة    .الخاص في دراستنا هذه
كتاب  -مدخل تحليلي-النظري  ومن بين هذه المؤلفات لدينا : كتاب الإتصالت التسويقية الإلكترونية  

التسويق عبر الإنترنت ، كتاب تطبيقات الإنترنت في التسويق، كتاب الخدمات الإلكترونية بين النظرية  
ه إدارته وبحوثه  ئات التسويقية في الإنترنت، كتاب التسويق الحديث، مباد والتطبيق، كتاب الإستراتيجي 

وظيفي  تطبيقي  -كتاب التسويق الإلكتروني مدخل تطبيقي، كتاب تسويق الخدمات : مدخل إستراتيجي  
الشخصي   البيع  كتاب  الخدمة،  ثقافة  كتاب  والتقليدي،  الإلكتروني  الترويج  وتطبيقات  أساسيات  كتاب 

  .كتاب مفاهيم إدارة المبيعات والتسويق، كتاب إدارة عمليات الخدمة مباشر،والتسويق ال

لــــ مناهل عبد الوهاب تبن محمد موسومة بـــــ تسويق الخدمات التأمينية ومدى مساهمتها في تحقيق رضا  - دراسة 

عادة التأمين في الفترة من-العملاء كلية الدراسات التجارية، قسم -2018-2014  دراسة حالة شركة شيكان للتأمين وا 

عالجت إشكالية الدراسة تساؤلين رئيسيين وهما ماهي    (2021) تبن محمد،   السعودية-جامعة نجران-التأمين
وهل يوجد أثر لرضا العملاء على  ؟  أبرز الملامح المميزة للنشاط التسويقي في مؤسسة التأمين شيكان

عناصر المزيج    ى تحديد وقد هدفت الباحثة من خلال هذه الدراسة إل  ؟الحصة السوقية لهذه الشركةزيادة  
وللإجابة على    .التسويقي ومعرفة الدور الذي تلعبه إدارة التسويق في تحقيق رضا عملاء شركات التأمين

كما تم    ،Spssامج  تم الإعتماد في الجانب الإحصائي على برنصحة فرضيات الدراسة    واختبارالتساؤلت  
ق الخدمات التأمينية  ي التوصل إلى مجموعة من النتائج أهمها: مساهمة وسائل الإعلان بشكل فعال في تسو 

التأمين من خلال تحقيق نسب عالية من رضا    - التسويق بشكل كبير في تطوير مؤسسات  مساهمة 
إستخدام شركات التأمين لكل وسائل التسويق الإلكتروني وأهمها وسائل التواصل الإجتماعي    -  .العملاء

 . العملاء لستقطاب بطريقة جيدة وجذابة 

ـــ: تأثير التسويق الإلكتروني في عناصر المزيج التسويقي للخدمة دراسة لــ أحمد خلف حسين علي الزهيري موسومة ب-

الوطنية-التأمينية التأمين  شركات  في  حالة  والمالية،    -دراسة  المحاسبية  للدراسات  العالي  بغداد المعهد  )   جامعة 
وقد   التسويق الإلكتروني وخدمة التأمينهدفت الدراسة إلى تحديد التأثير الحاصل بين    (2013الزهيري،  

أهمها:    استنتاجات إلى مجموعة  للبحث والتي ساعدت في الوصول  كأداة رئيسية    الستبانة  تم الإعتماد على



    
مقدمة                                       الأول                                                       الفصل   

    

53 
 

ثمة المحلية    أنه  التأمين  التأمينية في شركات  للخدمة  التسويق الإلكتروني  تبني     - تحديات تحول دون 
 . إرتباط وتأثير للتسويق الإلكتروني في عناصر المزيج التسويقي للخدمة التأمينيةوجود 

على رضا العملاء في  دراسة للباحثة أزهار محي الدين التلا، بحث تأميني موسوم بـ: أثر خدمات التأمين الإلكتروني  -

تهدف الباحثة    (2019)التلا،    2019شركات التأمين العربية) دراسة تطبيقية( جائزة مؤتمر العقبة للبحوث التأمينية لعام
بأبعادها المختلفة كحداثة الخدمة    الإلكتروني  من خلال هذه الدراسة إلى معرفة مدى تأثير خدمات التأمين

وسهولة   والأردنية    استخدامها وسرعتها  )السورية  العربية  التأمين  شركات  في  العملاء  رضا  تحقيق  في 
التأمين الإلكتروني خطوة جديدة    اعتبارإلى مجموعة من النتائج أهمها:  الدراسة  وقد خلصت    والسودانية(

على رضا العملاء وتعزيز الكبير    هوكذلك تأثير   ،في التطور الطبيعي لقطاع التأمين في ظل التحول الرقمي 
 . المتحصل عليها الختبارات جودة الخدمات المقدمة بحسب نتائج 

منشور  لى قطاع التأمين السعودي،  دراسة للباحث محمد عبد اللطيف موسومة بـ: التأمين الرقمي دراسة تطبيقية ع-

هدفت الدراسة إلى معرفة أهم    (2019) عبد اللطيف و آخرون،    صادر عن المنظمة العربية للتنمية الإدارية
الأبعاد المؤثرة في جودة الخدمات الإلكترونية في مجال التأمين ودرجة تأثيرها على ولء العميل، وكأساليب  

  . وتقدير الأثر بالنماذج البنائية  النحدارلتحليل    AMOSإحصائية في هذه الدراسة تم الإعتماد على برنامج  
وقد تم التوصل إلى أن التحول الرقمي في تقديم خدمات التأمين بالنسبة لشركات التأمين السعودية مزال  

 .في حاجة إلى التطوير من ناحية تنوع الخدمات والشمولية

التأمينية/ دراسة للباحثة سهى عبد الحسن شيخة اللامي موسومة بـ: أثر التسويق الإلكتروني على جودة الخدمة  -

الإحيائية والتقنيات  الوراثية  الهندسة  اللامي،    معهد  التسويق    (2022)  بأهمية  للتعريف  الدراسة  هدفت 
شركة التأمين الوطنية وكذلك مساهمته في زيادة  في  الإلكتروني ومدى تأثيره على جودة الخدمة التأمينية  

   .Spssعلى برنامج  في تحليلها واعتمد   للدراسةكأداة أساسية  انةالستب وتم هنا إستخدام .ءهاأدا
إلى  تقد  و  الباحثة  بالنسبة  وصلت  ومهم  فاعل  دور  الإلكتروني  للتسويق  أن  أهمها  النتائج  من  مجموعة 

عدم وجود الجودة في خدمات    -لشركات التأمين لأنه يعمل على التعريف بمنتجاتها وخدماتها المقدمة
هتمام بالكادر الإداري من الإغياب  وآخر نقطة هي    -هتمام بالمعايير الخاصة بالجودةالإالتأمين لعدم  

 . تدريبهم على إستخدام التقنيات التسويقية المتطورةحيث 
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دراسة للباحث رامي علي محمود أبو عمرة موسومة بـ: واقع الممارسات الترويجية لشركات التأمين في قطاع غزة  -

 (2011)أبو عمرة،   وأثرها على رضا العملاء

تهدف الدراسة للتعرف على واقع الممارسات الترويجية في شركات التأمين العاملة في قطاع غزة   
قصور واضح وجود مجموعة من النتائج منها: إلى  الباحث  وقد خلص  .أثرها على رضا العملاء وقياس

  متوسطة   بدرجة  الإعلان  لأسلوب   ممارسة   هناكو   -  الترويجية بشكل عام  من ناحية ممارسة الأساليب 
أمارستثمالوا  للتأمين  واحدة  شركة  في   جميع   في  متوسطة  بدرجةيمارس  ف  الشخصي  البيع  أسلوب   ، 

 .ت التأمينشركا
 الدراسات الأجنبية:   3.7.1

-A study by researcher Mikael Gidhage    :  Insurance marketing -services and 

relationships . Department of Business Studies Uppsala Universit  ( Gidhage, 1998)    

إنطلاقا من منظور تسويق خدمات التأمين وأيضا رسم  إطار مفاهيمي  لوضع هدفت هذه الدراسة
  ستراتيجيات إ  بأن  صلة  ذات   مؤشرات   هناكوقد خلصت إلى أن    .المتعلقة بهذا المجال  ستنتاجات البعض  
   في   التأمين  لشركات   للتطبيق  قابلال  حلال  توفر  التكتيكية   الناحية  من  المطبقة  الخدمات والعلاقات   تسويق

  :إلى البيانات المفاهيمية التاليةالمتحصل عليها    ستنتاجات اليمكن تطوير  وأنه    ، التنافسيظل الحيز  
 يعتمد   مستوى فهم العميل  -بمستويات متفاوتة من التعقيد   وتتميزبطبيعتها    ة خدمات التأمين غير ملموس
  ستراتيجيات إ  إلىمتزايدة    حاجةدائما    هناكوأخيرا    -مهارة الخدمةو   في معرفة  على تجربة مدير التأمين

 .ل لضمان تسويق خدمات التأمين بشكل جيد عميوتعزيزها مع ال العلاقات  دارةلإ قوية

-A study of Dr Julie Robson   :  General insurance marketing : a review and future 

research agenda ( Robson, 2015) 

مجموعة واسعة من فئات الخدمات    من المواضيع ضمنتهدف هذه الورقة إلى معالجة المزيد  
كمجال    تم تمييز التأمين العامحيث    الخصوص،على وجه    وأهمها الخدمات البنكية والتأمينية  المالية

تقوم هذه الورقة بمراجعة الأبحاث  و   الماضي،بالنظر إلى    خاصة مع قلة البحوث   ستحق المزيد من البحث ي
التجريبية حول   موطن طبيعي للأوراقتعتبر  في المجلات الإقتصادية والتيالمنشورة على التأمين العام 

نتباه إلى المستقبل  يتم تحويل الإ  حتى  المساهمات النظرية  ستكشافاو التسويق العام للتأمين لإنشاء معيار  
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إلى أن   وقد توصلت الباحثة في هذه الدراسة  .لتحديد أجندة البحث لقطاع التأمين العام للمضي قدم ا
  الثقة والشفافية والتبسيط والتكنولوجيا وهي  موضوعات مهمة:    4  قطاع التأمين يجب أن يركز فيه على

براز   وأهم توصية بالنسبة للدراسة هي    .الفريدةطبيعته  وما لهذه العناصر من دور في تفعيل التأمين وا 
 . في سوق التأمين العام العالميوتطويرها تشجيع الباحثين على إجراء أبحاثهم 

-Research paper for Napassorn Ittiprasert     : The application and  efficiency of digital 

marketing strategies of life insurance market in Thailand- ( Ittiprasert, 2021) 

إستراتيجية التسويق الرقمي المستخدمة من قبل شركة التأمين    استكشاف  المقترح من هذه الدراسة هو 
الذي  SEO خاصة من خلال التركيز على تحليل  .على الحياة الرائدة في تايلاند والتي تنشط على الويب بكثرة

 . بكفاءة  التأمين  لشركة  الرقمي   التسويق  ستراتيجيةإ  عمل  كيفيةويحدد كذلك    المالي  بالأداء  الرتقاءيساعد على  
جنبا إلى جنب مع وضع    التكنولوجياستراتيجية الرقمية للمؤسسة تعتمد على  الإإلى أن  هنا  تشير النتائج  و 

إضافة  لتغيير السلوك    ستجابةاتطوير المنتج الجديد    على   القدرةو   السوق والفهم العميق للميزة التنافسية للشركة
إلى أن هناك   أيضا  وتم التوصل    .تصالت الفعالةالإوالترقية ونقل    جديدة للخدمات توزيع  قنوات    إلى خلق

من بينها قنوات التوزيع الرقمية وكذلك وسائل   التأمين  شركات   على  الرقمي  التسويق  تطبيقات ل  تأثير متزايد 
 . التواصل الإجتماعي وتأثيرها على العميل وقراراته

- A study of Aswani kevin Magunga   :  Effects of marketing  strategies on the 

performance of insurance  companies in  Kenya- school of business university of Nairobi 

( Magunga, 2010) 

  شركات  أداء  على  المختلفة  التسويق  ستراتيجيات إ  آثار  تحديد   هو  الدراسة  هذه  من  الغرض   كان
وهي    البحث   هذا  لتوجيه  التالية   المتغيرات   ستخدامإ  تم الوصول إلى نتائج دقيقة    أجل   منو   . كينيا  في  التأمين
  استبيان  34وقد تم إعداد وتوزيع  . بتكارال و التأمينية  المنتجات  وتطوير السوق  ومعلومات  المبيعات  ترويج 

وأجمع هؤلء على أن شركات التأمين حتى     .التأمين  شركات   لجميع  التسويق  مديري بشكل نهائي على  
 مستويات   التنمية،  مؤشر  المبيعات،  حجم  ،تنجح في عملياتها التسويقية عليها أن تركز على حصتها السوقية

دارة  والإبداع  بتكارال   مناخ   قتحاماوأن    .وأهم شيء هو رضا العملاء  الضرائب   قبل  والأرباح  التكاليف  وا 
، لذلك يجب على موظفي التأمين أن يكونوا  شاق  عمل  هوالعملاء المثاليين    على   والعثور  الجديد   الأعمال 
وقد توصلت    .للغاية  ناجحين  يصبحواحتى    ولديهم القدرة الهائلة للتحكم في التقنية   مبتكرة   بأفكار   ينمجهز 
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الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية بين إستراتيجية التسويق وأداء شركات التأمين مع طرح مجموعة من  
 ومن أهمها:   التأمين صناعة في الشركة أداء تعزيز التوصيات والتي من شأنها العمل على

 . متعمقةدقيقة و  مراجعةلعمليات  دائما التأمين تسويق ستراتيجيات ضرورة إخضاع إ-

 في الحصة السوقية   الستثمار للمنتجات التأمينية وزيادة    الفعال  بالتنويع  يجب على شركات التأمين القيام-
  للبيع   فعالة  ستراتيجيات خلق إو   جدد   عملاء  واكتساب   بالعملاء  حتفاظ الفرصة    الشركات   هذه  زيد يسوهو ما  
 . الإضافي والبيع العابر

دعم    تسويق  تطويرالتركيز على    كينيا  في  التأمين  شركات يجب على    -  الحملات التأمين من خلال 
  رؤية   إلقاء  وهذا ما يساعد على  بالفعل  لديهم  التي  المهارات   كثب بإستخدام  عن   النتائج  ومراقبةية  التسويق
  . وعلى أساسها يتم تصميم المنتجات والخدمات   وسلوكياتهم  العملاء  لمواقف  ثاقبة  نظرةتكوين  و   وحديثة  كاملة

 الشركات   المحسنة  الأبحاث   ستمكنبحيث    البحثية  محفظتها  شركات التأمين  تعزز  بأن  الباحث   وأوصى-
" للخطر  المعرضين"  العملاء  من  كل  تحديد   تعمل على  فعالة  ستراتيجيات إ ووضع  بالعملاء  حتفاظال  من

 . ةقيم والأكثر
-A study of the researcher Olena Prymostka     : Life insurance companies marketing 

strategy in the digital world ( Prymostka, 2018)   
 في   الحياة  على  التأمين  شركات  في  الإنترنت   عبر  التسويق  ستراتيجيات إ  تقييم  إلى  تهدف الدراسة

  ستراتيجية إ  على مستوى   التنفيذ صعوبة    سيناريو   الرقمنة  وقت   في  التأمين  خدمة  تواجهحيث    أوكرانيا
  الممارسة ومقارنتها مع    الأوكرانية   الحياة   على   التأمين   لشركات   الرئيسي  التحولف  الإنترنت   عبر   التسويق
 قتصادي الإ  الركود وتوصلت الدراسة إلى: أن    .التأمين  عقود   من  النوع  لهذا  اللامع  غير  الوضع تعد    العالمية

 . الأرباح ونمو  والأقساط المؤمنين الأشخاص  عدد  بزيادةل يسمح 
  الخارجية   البيئة  تراعي ظروف وعوامل  الحياة  على  التأمين  خدمات  في  المعتمدة  التسويق  ستراتيجيات إ-

   .للشركة والداخلية

وبالأخص شركات    المنافسة،  مستوى   في  بزيادة  بصفة عامة في أوكرانيا  المالية  الخدمات   قطاع  يتميز-
  ؤسسات الم  من  وغيرها  والبنوك  التقاعدية   المعاشات   أموال  تنافسها مع  ازداد حيث    الحياة   على  التأمين
 . وتحقيق أهدافها والحفاظ على العملاء الحاليين السوق  في حصتها  عن  الدفاع أجل من المالية
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 التعليق على الدراسات السابقة بشكل عام  
 

 

 رصد مستوى التشابه 
الدراسات  ✓ البحث  بعض  على  التسويقي  في    ركزت  الإتصال  الأول  أبعاده)المتغير  أحد   ( أو 

 .أو أحد أبعاده() المتغير الثاني التأمين حول اهتمامها انصب والبعض الْخر 
 . كأداة رئيسية للبحث   الستبيانالإعتماد على من حيث الأدوات المنهجية تم  ✓
 . Spssعلى برنامج التحليل الإحصائي  اعتمدت أغلب الدراسات  ✓
 عزوز جهاد( ،ابتسامالتقاطع مع هذه الدراسات )دراسة مصطفى قارة فاطمة الزهراء، عمروش  ✓

  .كميدان لإجراء الدراسة CAATفي نقطة إختيار مؤسسة 

 رصد مستوى الإختلاف 
شيخ   دراسة بيشاري كريم، بعض الدراسات لموضوع التسويق والتأمين بشكل عام مثل  تناول ✓

 كريمة(
   .على معالجة الموضوع في شكله التقليدي فقط اقتصرت بعض الدراسات  ✓
 . يختلف عن الدراسة الحاليةمواصفات العينة والمجتمع البحثي المدروس لأغلب الدراسات  ✓
الإختلاف الواضح من ناحية بيئات العمل التطبيقية لأغلب الدراسات بالنسبة للدراسات الجزائرية   ✓

دراسة بوشعير لويزة ، إبراهيم قعيد ، فريد  (تم التطبيق على مستوى المؤسسات الإقتصادية مثل  
الية أخرى كالبنوك مثل )دراسة والتطبيق في مؤسسات مكورتل، بحوص نسيمة ، حماني أمينة (  

وكذلك التطبيق في شركات تأمين مغايرة مثل دراسة) بن عمروش فايزة، مرقاش  جلام كريمة(،  
لتطبيق في بيئات التأمين العربية مثل دراسة)مناهل محمد، تم اسميرة(  ،بالنسبة للدراسات العربية  

أبو عمرة( رامي  اللامي،  التلا، سهى  أزهار  الزهيري،  للأجنبية)  أحمد  بالنسبة  كذلك  الأمر   و 

Aswani kevin Magunga  ، Olena Prymostka، Mikael Gidhage Julie Robson ، Napassorn 

Ittiprasert ) 

المذكورة   ✓ الدراسات  فقط  اعتمدت كل  الوصفي  المنهج  قد    .على  دراستنا  على    اعتمدت في حين 
 . والمقارن  التحليلي المنهج الوصفي
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 المتغير المستقل

 الإتصال التسويقي الإلكتروني

 
 

 
       

 
 
 
 
 

 أنموذج الدراسة: 8.1
أنموذج الدراسة الرئيسي التالي: اقتراحالمعطيات البحثية تم  ا علىبناء     

 
 

 
 
 
 
 
 
 

    
 

الطالبة  إعداد من : المصدر  

 AXAمن خلال عملية المراجعة تبين لنا عدم وجود أي دراسة أجرت بحثها الميداني بمؤسسة  ✓
 (اللطيف عبد  محمد )التباين في إستخدام برامج وأساليب التحليل الإحصائي فمثلا دراسة  ✓

 .AMOSكان قد إستخدم فيها برمجية  

 التسويق الإلكتروني المباشر 

الإلكترونية العامة العلاقات  

 الإعلان الإلكتروني

 ترقية المبيعات الإلكترونية 

 البيع الشخصي الإلكتروني 

 

 تسويق خدمات التأمين

 المتغير التابع 

 التأمـــــــين 

    رصد جوانب الإستفادة من الأدبيات السابقة 

 مكنت مرحلة المراجعة الأدبية من تكوين تأسيس نظري وقاعدة معلوماتية ومعرفية.  ✓
 . متخصص  أكاديمي حقل ضمن الدراسة وضع لديها انعكاس إيجابي ساهم في ✓
 .تحديد المتغيرات الأساسية للبحث ساهمت في  ✓
 تعتبر منطلق رئيسي للتعمق أكثر في موضوع الدراسة ومعالجته من مختلف الزوايا.  ✓
 .الدراسة لستبيانعملية التصميم النهائي  المساعدة في  ✓
 تقييم مدى صلة نتائج البحث الحالية مع نتائج الدراسات السابقة.  ✓
 
✓  
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 حدود الدراسة:     9.1
الناشطة بالجزائر وبالتحديد   AXA-CAATإجراء الدراسة على مؤسسات التأمين    اقتصر  :الحدود الموقعية

الوكالت التابعة لفرع عنابة وقد تم التركيز على الوكالت كون المؤسسات تعتمد بشكل رئيس ومباشر  
خاصة وأن هذه الأخيرة تبدي الإلتزام التام بتنفيذ سياسات الإدارة    ،في تسويق خدماتها على وكالتها

 . شفافيةمتسق لضمان الجودة والو بمنحى متكامل  العامة

وقد تم البدء فيها   الفعلي في عملية البحث بشقيه النظري والميداني  النطلاقتمثل مرحلة  :  الحدود الزمانية
والتي   الدراسة  للكلية على موضوع  العلمي  للمجلس  النهائية  الموافقة  ة  إلى غاي   2021من    امتدت بعد 

 .2023بدايات 

محل  المختارة  تطبيق على عينة مكونة من الموظفين والعملاء التابعين للمؤسسات  التم  :  الحدود البشرية
 .دراسةال
 

 صعوبات الدراسة: 10.1
التسويقي الإلكتروني    بالتصال  ونقص السيولة المعرفية المتعلقةعدم توفر مراجع أكاديمية متخصصة  -

إلى  أشارت  ما وجدناه هو عبارة عن جزئيات  أغلب  أن  والملاحظ  التأمين  تسويق خدمات  ودوره في 
 .الموضوع بشكل جد مختصر 

ية بها وصعوبة الحصول على المعلومات عدم موافقة العديد من المؤسسات على إجراء الدراسة الميدان-
   .الكافية من الجهات المعنية

سواء على مستوى    الستبيانعملية توزيع  عند    وجود تحديات كبيرة من الناحية العملية التطبيقية خاصة -
وحصر الوقت، وكذلك بالنسبة للجمهور    النشغالت الجمهور الداخلي حيث تعذر القيام بذلك بسبب كثرة  

 . العلمي الستبيانالخارجي حيث أن الأغلبية المسجلة منهم تجهل ثقافة التعامل مع 

التحليل الإحصائي  - التكوين في مجال  الباحثة  فرض    خاصة مع حداثة برامجه وهذا مانقص  على 
ببعض خبراء الإحصاء، وكذا الإستفادة من الدورات التكوينية    والستعانة ضرورة البحث والتطوير الذاتي  

 . Spssللإحاطة قدر الإمكان بأهم أساسيات برنامج  
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 هيكلة الدراسة:  11.1

 أساسية: فصول  أربعةحتى تتم معالجة الموضوع المطروح بشكل جيد تم تقسيمه إلى 

تمثل في المقدمة وتناولنا فيه أهم الأساسيات المتعلقة بالدراسة بدءا من صياغة الإشكالية    : الفصل الأول
وتساؤلتها البحثية والفرضيات، إيضاح أسباب وأهمية وأهداف الدراسة، المقاربة النظرية المؤطرة للموضوع  

الدراسات والأدبيات    تعراض باسوالإجرائي لمتغيرات الدراسة وبعد ذلك قمنا    الصطلاحيإضافة إلى التحديد  
وصول إلى وضع الأنموذج الإفتراضي ثم حدود الدراسة وأخيرا تم التطرق للحديث عن    .السابقة ومناقشتها

 . أبرز الصعوبات التي واجهتنا طيلة فترة مسارنا البحثي

بــــ: الإتصال التسويقي الإلكترونالفصل الثاني ي في مؤسسات : يمثل التأصيل النظري للدراسة والمعنون 
التأمين وقد حاولنا من خلال هذا الفصل أن نقدم عرض شامل للخلفية المعرفية للدراسة بدءا من المتغير 
أهم   إلى  إضافة  الإلكتروني  التسويقي  الإتصال  ثم  الإلكتروني  التسويق  عنصر  فيه  تناولنا  الذي  الأول 

التأمين وقسمناه إلى أربعة عناصر أساسية    وتطرقنا إلى المتغير الثاني الذي كان حول  .عناصره وتطبيقاته
العنصر    .التسويق في شركات التأمينوهي كالْتي: العنصر الأول كان مدخل حول ماهية التأمين، والثاني  

 . الإلكتروني العميل رضاحول جودة الخدمات التأمينية أما الأخير تم الحديث فيه عن  كان الثالث 

في البداية تم عرض حوصلة حول شركات التأمين في    .بالإطار المنهجي للدراسة: الموسوم  الفصل الثالث
كما تم الحديث عن واقع تسويق خدمات التأمين الإلكترونية    .الجزائر، ثم تقديم عام للمؤسسات محل الدراسة

، وكذلك ةالستبانوفي الأخير تم التطرق إلى منهجية الدراسة المتبعة ومراحل إعداد وتصميم    .بالمؤسستين
 . الصدق والثبات  واختبارات  الإحصائية  المعالجة أساليب 

ن  : تضمن الدراسة التطبيقية وحاولنا من خلاله إسقاط المعارف النظرية ميدانيا بمؤسستي التأمي الفصل الرابع
AXA  وCAAT  وأخيرا تأتي خاتمة الدارسة   .بتطبيق إجراءات العمل الإحصائي المتعارف عليها  وذلك

تم من خلالها وضع مجموعة من   المقترحة    الستنتاجات والتي  التوصيات  إلى  والعامة إضافة  الفرعية 
. والْفاق المستقبلية للبحث 
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 الإتصال التسويقي الإلكتروني  تقنياتعناصر و  3.2

 مدخل حول التأمين  4.2

 التسويق في شركات التأمين  5.2

 جودة الخدمات التأمينية  6.2

   رضا العميل الإلكتروني 7.2
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 الفصل تمهيد
  من   حاولنا  وقد   ،متينة  علمية  مرجعية  على  مبني  وأنه  خاصة  ككل  للدراسة  معرفي ا  دليلا    الإطار  هذا  يعتبر
  عام   بشكل  التأمين  مؤسسات   في الإلكتروني  التسويقي   الإتصال   حول  موضوعي  عرض   طرح   خلاله
  . الطرح   في  وتتابع  عمق  هناك  يكون   حتى  بينهما  الربط  محاولة  مع  معا  المتغيرين  في  والبحث   ،وشامل

جراءات   مواقفأن    هنا  القول  يمكنو    بوتيرة   تتغير  التأمينية  المؤسسات   في  التسويقية  والطرق   العمل  وا 
 فما   لذلك ،جديد  تحد  في يوم كل المؤسسات  هذه  أصبحت  فقد  وبالتالي الرقمية التحولت  نتيجة  متسارعة

في   تجد   ولم  المستهدفة  للسوق   ومنتجاتها  خدماتها  توجيه  عند   تواصلها  طرق  في  تغير  أن  إل  عليها  كان
ل   إتباعه  عليها  فرض   الذي  الإلكتروني  الخيار   إل   الخيارات   منذلك     ولن   الوحيد   الخاسر  هي  ستكون   وا 
  الإتصال   أهمية   تبيان  الفصل  هذا  في  سنحاول  لذلك  .بها  الخاصة  التجارية  الأعمال  متابعة  من  تتمكن

  الصناعة   وتطوير  الخدمات   تسويق  في  دور  من  له  ولما  الإلكترونية  تقنياتهو   هعناصر   بمختلف  التسويقي 
 . إجمال التأمينية
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 الفصل الثاني: الإتصال التسويقي الإلكتروني في مؤسسات التأمين 

 لكتروني:  لإ مدخل حول التسويق ا  1.2
    مفاهيم حول التسويق الإلكتروني: 1.1.2

  .والعامقبل التطرق لمفهوم التسويق الإلكتروني من الضروري الحديث عن التسويق بمفهومه الشامل 

  التسويقي تبني خصائيين والمهتمين بالمجال  حاول العديد من الأ  :التسويق من وجهة نظر الأكاديميين  -
 تعريفات أكثر واقعية وشمول بنشاط التسويق ومن بين أهم هذه التعاريف لدينا: 

وتطوير    وابتكارخلق    إلى  خصيصا والتي تهدفالتسويق هو مجموعة العمليات والأنشطة المصممة   ▪
 .للمؤسسةالعملاء وتحريك عجلة الأرباح والفوائد  ورغبات المنتجات بغية إشباع حاجات 

  احتياجاتهم من الناحية المجتمعية التسويق هو تلك العملية التي تتيح للأفراد الحصول على مختلف   ▪
هو إجراء عملي يقوم على التخطيط   أو   .المقابلة لها  والقيمةالمنتجات    وتبادلومتطلباتهم من خلال إيجاد  

والتوزيع  التسعير  و للمتغيرات الأربعة أو مايعرف بعناصر المزيج التسويقي وهم المنتج    والتنفيذ المسبق  
لتفعيل  Ps 4  والترويج والخدمية  السلعية  والمواد  الترويج للأفكار  الأساسية على  العناصر  وتقوم هذه 

المؤسسات   أو  للأفراد  سواء  الرئيسية  الأهداف  وتحقيق  التبادل  ، عمليات  الشمري  و  )عجيزة 
 (13:ص 2012

ومن خلال قراءاتنا العميقة والمتنوعة في موضوع التسويق يمكننا صياغة توصيف شامل ودقيق 
على مهارات التواصل وتقنيات الإقناع المتعارف   لعتمادهيعتبر التسويق فن البيع    الْتي :له على النحو  

المستهلكين والعملاء والتأثير في سلوكياتهم والعمل على خلق آليات التفاعل    انتباهبهدف جذب    عليها
التسويقي  المؤسسةبينهم وبين   القطاع  يعتبر من ضرور   ،في  بدوره  التسويقية يوهذا  العملية  ـ  ات نجاح 

صياغة الإستراتيجيات   والجمهور بدقة    احتياجات لرصد    معمقعلى التفكير التحليلي الكذلك  يساعد  و 
  .ويقية وتحقيق أهداف المؤسسة بالشكل المطلوب التس

ومن خلال البحوث والدراسات تم تطوير عناصر المزيج التسويقي المألوفة من المنتج والسعر 
حيث تم إضافة ثلاث   سبع عناصروالمكان والإشهار إلى المزيج التسويقي المعدل وأصبح يحتوي على 

إضافة إلى    مجموع الموظفين والعاملين بالمؤسسة المنتجة  بهمعناصر جديدة وهم الأشخاص والمقصود  
فيقصد بها كافة الإجراءات والْليات  العملية  أما    بينهم،الزبائن والعملاء ومجموعات التفاعل الحاصلة  
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يقصد به البيئة    الدليل الماديي حين  ف  .عميلوالتدابير التي من شأنها ضمان وصول المنتج أو الخدمة لل
الترويج للسلعة أو الخدمة وبمعنى آخر يقصد به الفضاء الذي يتم من خلاله  ككل التي يتم من خلالها  

  . فروبرت    من طرفأما النموذج الأخير فقد تم تطويره     .التفاعل بين موظفي المؤسسة وطالبي الخدمة
أو المستهلك    العميلللنماذج السابقة ويركز بدرجة كبيرة على    امتداد وهو يعتبر    1990سنة    3لوتربورن 

ويهدف بالأساس إلى تغيير النظرة من التركيز على المنتج إلى    .كذلك التكلفة وأخيرا عملية التواصل
  بها والسعي لإشباع رغباته خاصة مع تطور الوسائط الإلكترونية وتشع   للعميلإعطاء الأولوية والأهمية  

(https://www.e-marketips.com/ 2021، المزيج التسويقي)         

 المتطورة : يمثل عناصر المزيج التسويقي (3)الشكل 

 

 

 
 

 

 

 

 

 صدر: من إعداد الطالبة بناءا على المرجع السابقالم

 
تصال الجماهيري بجامعة نورث  جيمس نايت للإعلان في كلية الصحافة والإمساعد لروبرت ف. لوتيربورن هو أستاذ   3

.  الإعلان  دراسة  في  مؤثرة   كشخصية  Lauterborn  البروفيسورب  واسع  نطاق  على  عترافالإ  تم  هيل،كارولينا في تشابل  
  مدى  همساهمات" أجل  من ( الإعلان عصر مؤسس اسم على سميت. )G. D. Crain ،Jr لجائزة تقديمه تم 1999 عام  فيو 

 التسويقية  تصالتالإ  رواد   من  كواحد   Lauterborn  البروفيسور  يُعرفو   .التجاري   التسويق  وتحسين  تطوير  في  الحياة
 .المتكاملة

 

المزيج التسويقي رباعي  
 4Psالعناصر 

 Product المنتج

 Priceالسعر

 Placeالمكان 

 Promotionالإشهار

المزيج التسويقي ذو العناصر  
 وتسويق الخدمات  7Psالسبع 

 People الأشخاص

   Processالعملية

 Physicalالدليل المادي 

evidence 

 

 

المزيج التسويقي رباعي العناصر 
 الحديث  4Csالمعدل 

 أو المستهلك العميل

Customer or Consumer 

   Cost التكلفة

 سهولة الحصول على المنتج
Convenience 

 Communication التواصل 
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أن المزيج التسويقي الذي يحتوي على سبعة عناصر    في أدبيات الفكر التسويقي  ينويرى العديد من الباحث
قد يؤدي إلى   منهم   عنصر يعد بمثابة الشريان الحيوي للبرامج التسويقية لمؤسسات الخدمة وأن إهمال أي  

 . (149:ص 2008)الطائي و العلاق،  بهذه المؤسسات  فشل البرنامج التسويقي الخاص 

فهو يمثل الإستخدام    ودقيقةأما بالنسبة للتسويق الإلكتروني فيمكن منحه تعريفا يعطي صورة شاملة  
الأجدى للتقنيات الرقمية بما في ذلك تقنيات المعلومات وكذلك شبكة النت من أجل ضمان الوصول  

مختلف النشاطات    ذلكوكالفعال للعميل لتفعيل إنتاجية التسويق وعملياته المتمثلة في الوظائف التنظيمية  
الصدد هناك من يراه    نفس  وفي   .(17:ص 2007)العلاق،  الموجهة لتحديد حاجات الأسواق المستهدفة  

أو حتى المشاريع    والخدمات كل إجراء يتم القيام به عبر الإنترنت للإعلان والترويج عن المنتجات  أنه  
لتسهيل عمليات التبادل   والإكسترانت   الأنترانت في بيئة محوسبة متصلة بالشبكات الداخلية والخارجية مثل  

يطلق عليه كذلك و ق العامة   هو فرع من فروع التسويفالتسويق الإلكتروني  وعليه    .طلبات العملاء  وتلبية
وهناك من يعرفه على أنه إدارة التفاعلات المختلفة    (8:ص 2020)عباس،  مصطلح التسويق الرقمي  

بين المنظمة والمستخدمين ضمن الفضاء الإفتراضي بهدف تحقيق المنافع المشتركة ويعتبر في الوقت 
التقنيات  بيئة الأعمال الحائزة على ترسانة هائلة من  التسويقية رواجا في  الحالي أحد أبرز الأساليب 

)قندوز و بلحيمر،  اعل بين أطراف العملية التسويقية لتحقيق الأهداف المشتركة  الرقمية من أجل إدارة التف
 . (274-273:ص 2017

الواسع لشبكة الإنترنت    النتشارأهمية التسويق الإلكتروني على الصعيد الإستراتيجي بعد    ازدادت ولقد  
فاق جديدة في  آساهم بشكل كبير في خلق  يوبذلك فهو     .وتوظيفها بكثرة في الأعمال والأنشطة التجارية

التسويق حيث  إمكانية    يتيح  عالم  بصورة خاصة،   استهدافللمؤسسة  والمستهلكين  والمتسوقين    المشترين 
وبالتالي فهو يعد بحق أحد الأساليب المتطورة والتي تساهم في بناء جسور التواصل بين البائع والمشتري 

المنتجا تسويق  الإنترن لتسهيل  شبكة  عبر  والخدمات  ،    ت  ت  تفات  بن  و  جريوة                          ( 38:ص 2020)بن 
وعليه يمكن القول بأنه جل التعاملات التجارية القائمة على التفاعل والتبادل الإلكتروني بدل من الإتصال  

والتي كان المادي المباشر خاصة وأن الفترة الزمنية المنصرمة شهدت تطورا مذهلا في تقنيات المعلومات  
دارة    العميلفتح قنوات الإتصال وتسليم القيمة إلى    الهدف منها بالطرق التي تحقق المنافع    معهعلاقة  الوا 
)الزعبي و النصر،   وأصحاب الحصص والتي تتم من خلال الأدوات والوسائل الإلكترونية  للمنظمة والأهداف  
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من تكنولوجيا    التطبيق الواسع لسلسلة متكاملةالتسويق الإلكتروني هو    وهناك من يرى بأن  (31:ص 2019
في الغالب تصنف   والتيللرفع من نسب المنافع  إعادة تشكيل إستراتيجيات التسويق وذلك    بغرض المعلومات  
التي يحصل عليها المستهلك من  وهي المنفعة الشكلية والمكانية، الزمانية وأخيرا المنفعة الحيازية    إلى أربع

للسوق  الفعالة  التجزئة  الموقع  ،التمييز  ،الستهداف  ،خلال  تحديد  إلى    ،إستراتيجيات  يهدف    إحداث كما 
التعريف فإن التسويق    ا على هذاوبناء    .فرديبشكل    مستهلكينلل  الحاجات الأساسية  تمكن من توفيرتبادلت  

على الوسائل التكنولوجية المتطورة    بالعتماد التسويق التقليدي    لعناصر   وتطبيق  امتداد إل  الإلكتروني ماهو  
وهذا يؤدي بطبيعة الحال    قائمة على أساس رقمي وتكنولوجي بحت وصياغة إستراتيجية تسويقية    بناءبهدف  
 .(2009،  أ)كافي  العميليحصل عليها س زيادة المنافع التي  إلى

 الإلكتروني: أسباب إستخدام التسويق   2.1.2
 :أهمهاسنحاول التركيز على    لكنهذا الأسلوب    واعتماد تنوعت وتعددت الأسباب الدافعة إلى تبني  

المسافات حيث تتم كل التعاملات التسويقية عبر البيئة    واختصارتقليص الحدود الموقعية والزمانية   ▪
 . الأساسيةالرقمية دون عناء التنقل إلى المؤسسات ونقاط البيع 

 . التام عن وجود وسيط بينهما الستغناءإقامة علاقات تعاقدية تبادلية بين طرفي عملية البيع مع   ▪

كبير مقارنة بالعمليات التقليدية الحاصلة بين  الإستفادة من خفض الأعباء والتكاليف التسويقية بشكل   ▪
التسويقية العملية  ذات    .طرفي  المعلومات  الحصول على مختلف  لسهولة  الفرصة  إتاحة  ناهيك عن 

 .الشروط المحدثة في السوق و   العلاقة بطبيعة الموضوع المبحوث بهدف إبرام التعاقد عليه وفق الأسعار 

المت  نفتاحال  ▪ العالمية  الأسواق  أقل  على  وأيضا  تكلفة  وأقل  بوسيلة أسرع  عمليات    مخاطرة فيعددة 
فرص   والتيالإتصال   جراءها  من  يأتي  التسويقية للمؤسسة    قد  في خططها  أصلا  مبرمجة  تكن    لم 
 . (17- 16:ص 2020)معراوي، 

أكثر   بين  أيضا  سباب  الأومن  الإلكتروني    للاهتمام الداعية  الأ   لدينابالتسويق  والتي  نترنت  بيئة 
واسعا بفضل التطورات التقنية الحاصلة وزيادة   اانتشار   عرفت حيث  تعتبر أكبر نظام إتصال عالمي  

مكنت الشركات والمؤسسات حيث    .العميل إلى المواقع التسويقية  ولوجمعدلت التصفح وسهولة  وتيرة  
لمنتجا الترويج  سهولة  من  متجاوز المختلفة  التجارية  وعلامتها  وخدماتها  الإقليمية    ةتها  الحدود  بذلك 
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أو الزبون من   العميلوصول إلى العالمية لضمان رواج فعال ، ومكن هذا الفضاء الإتصالي أيضا  
  إضافة إلى أن   ،دون التقيد بالشروط المكانية والزمانية الحصول على المنتج أو الخدمة التي يحتاجها  

  للاستثمار وتساهم أيضا في فتح المجال    بتدني التكاليفلكتروني تمتاز  التسويق الإ  انزمات ميكطرق  
الشركات الكبرى ذات رؤوس الأموال الضخمة وبين المؤسسات التسويقي أمام الكل دون التمييز بين  

)الزعبي و النصر، نفس المرجع     الصغيرة ذات الموارد البشرية والمالية المحدودة وبين الفرد العادي
 . (33ص /

 : يوضح نقاط الإختلاف بين التسويق الإلكتروني والتسويق التقليدي (2) الجدول 

 الوسائل الإلكترونية  الوسائل التقليدية  أبعاد /عناصر المقارنة

 واسع ضيق  المدى الجغرافي
 كبيرة  محدودة  قطاعات العملاء
 مرتفع  متوسط  العميلالملائمة لظروف 

 يحتاج لمهارات خاصة  أكثر سهولة سهولة الإستخدام 
 منخفضة نسبيا  مرتفعة  التكلفة 
 مرتفعة  متوسطة  المرونة

 مرتفعة  محدود/ متوسط العلاقة الشخصية 
 مرتفع  محدود/ متوسط الستجابة التعرف على 

 ( 284:ص 2011)الكميم و عباس ،  المصدر:

جوهريا في العديد من   اختلافاهذا الجدول أن التسويق الإلكتروني يختلف    من خلالويمكن القول  
ي وذلك بدءا بالنطاق الجغرافي الواسع الذي يمكن أن تغطيه الوسيلة  النقاط مقارنة بالتسويق التقليد 

وصول فعال لكافة رسائلها الإتصالية الموجهة للعملاء والتي تتسم بمرونة عالية    لضمان الإلكترونية
إضافة إلى  فورية وفعالة    واستجابة رجع صدى    ما يخلقوهذا    .ظرف قياسي  يتم تلقيها في وتكلفة أقل و 

وهذا بدوره سيعمل على تعزيز طبيعة    نسبة عالية من التفاعل مع المحتوى التسويقي المقدم  تحقيق
 . العلاقة الشخصية بين المؤسسة وجمهورها على النحو المرغوب 
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  :الإلكترونيأنواع التسويق   3.1.2
يرى الخبراء وعلى رأسهم الأب الروحي للتسويق فيليب كوتلر بأن التسويق بشكل عام يمكن تصنيفه  

   رئيسية:إلى ثلاثة أنواع 

الصادر    :الخارجيالتسويق  - بالتسويق  مايعرف  عليها    وهو أو  المتعارف  التسويق  بوظائف  مرتبط 
تحديد الميزانية   السوق،عوامل مثل تنوع    كالتصميم والتنفيذ لعناصر المزيج التسويقي كما أنه يتأثر بعدة

 .وأيضا أهم عامل هو المنافسة

أن تقوم    هذه الأخيرةوهو يرتبط أساسا بالموظفين داخل المؤسسة حيث يفرض على    :الداخليالتسويق  -
كذلك تحفيزهم لفتح قنوات إتصال فعالة مع    ، الديهبتبني إستراتيجيات فعالة لتأهيل وتدريب العاملين  
تقديم الدعم الكامل لهؤلء   للعمل كفريق واحد هدفه الأساسي إرضاء    الموظفينالعملاء مع ضرورة 

 الجمهور لدى  تها  لصور   حاجات ورغبات العميل فكل فرد في المؤسسة عليه أن يكون المرآة العاكسة
 .(9:ص 2011)عبدربه،    الخارجي

بفكرة جودة   رتبط أساسايو وهو أسلوب تسويقي يقوم بدرجة كبيرة على التواصل    :التفاعليالتسويق    –
البائع  بين  العلاقة  الحفاظ قدر الإمكان على  للعملاء والهدف منه هو  المقدمة  الخدمات والمنتجات 

   (10)عبد ربه، نفس المرجع ص  والمشتري 

 الإلكتروني: إستراتيجيات التسويق  4.1.2
 من أشهر إستراتيجيات التسويق الإلكتروني مايلي:  

طريقة فعالة لتحقيق الربح وزيادة المبيعات دون الحاجة للبيع المباشر حيث يتم    ووه  :تسويق المحتوى   -
  استباق المحتوى ويقدم في الأغلب معلومات حول المنتج ويهدف هذ النهج إلى    ونشرالتركيز على خلق  

 . لاء وكذلك بناء وتعميق الوعي بالعلامة التجاريةوتلبية حاجات ورغبات العم 

ويتم من خلال إستخدام وسائل التكنولوجيا الحديثة والتقنيات الرقمية من أجل تسهيل    :الرقميالتسويق    -
التسويق بإستخدام مواقع التواصل الإجتماعي وكذلك العديد من أيضا  الوصول إلى العملاء وهو يشمل  

 . الأخرى  وسائل الإعلام الرقمية
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عدد التسميات على سبيل المثال يطلق عليه  عند التركيز مع هذا المفهوم نجد أنه مت  : التجريبيالتسويق    -
النظم المثبتة التفاعلية لبناء    على  تسويق الماركات أو تسويق جذب الإهتمام إذ يعتمد بشكل أساسي

رائهم  آيعبرون عن    فالعملاء  ،والعلامة التجارية من خلال خلق تجارب إيجابية  العميلعلاقة وطيدة بين  
مون الطريقة التي تعتمدها الشركات لتسويق منتجاتها وضمن هذا  ي  ق حول المنتجات التي يشترونها ويُ 

 ( 321:ص 2019)الدليمي،  النوع يتم الترويج لميزات المنتج من خلال إختباره ضمن فترة تجريبية

التواصل  - مواقع  عبر  مع    أداة ضروريةعد  يُ   :الإجتماعيالتسويق  التواصل  مواقع    العميللزيادة  من خلال 
اللينكد جتماعي مثل الفيس  الإالتواصل   التسويقية الصحيحة    .تويتر ويوتيوب   إن،  بوك،  فالإستراتيجيات 

  عبر هذه المواقع قد يكون لها أثر رجعي وفعال سواء من خلال الترويج للعلامة التجارية أو زيادة المبيعات 
 . (322المرجع ،ص  )نفس

المدى   على  المختلفة  التسويق  لأنشطة  المسبق  بالتخطيط  اليوم  الأعمال  منظمات  معظم  تقوم 
  منها بطبيعة عرف بالإستراتيجيات التسويقية والهدف  الطويل وذلك من خلال وضع إستراتيجيات معينة تُ 

سط الأمور في هذا بَ وحتى نُ   .الحال هو محاولة تحقيق الأهداف المحددة بعيدة المدى لوظيفة التسويق
ستراتيجية هي عبارة عن طرق أو خطط طويلة الأجل  الإ   أنَّ يمكننا القول    ممكنةالعنصر إلى أقصى درجة  

يتم وضعها لبلوغ الأهداف المرجوة مع ضرورة تسخير كل الإمكانيات اللازمة لتحقيقها وضرورة تسطير 
 م من أربع مكونات رئيسية وهي:  ا تتكون أي إستراتيجية تسويقية بشكل ع وعموما ذلكجدول زمني لبلوغ 

السوق  ✓ التقس  :تجزئة  بها  أو  ويقصد  الفرعي  بالسوق  مايعرف  عنه  ويتمخض  الكلي  للسوق  الفرعي  يم 
  من   الختلافات أبرز    قطاع وتحديد القطاع السوقي ويتم هنا تحديد الميزات والخصائص الرئيسية لكل  

ا على القيام بالتحليل الأولي  بناء    والْراء الشرائية  الستهلاكيةالعادات  ،  المتطلبات والمواصفات حيث  
جراء البحوث الأساسية حول الجمهور المستهدف ومختلف تقسيماته إضافة إلى أهمية التعرف على   وا 

 ( 14:ص 2017)كوتلر و ترجمة نفاع،  له الستهلاكيةالنماذج 
نتجة إلى تركيز نشاطها التسويقي على  والمؤسسات المُ نشآت  تسعى مختلف المُ   :السوق أجزاء    استهداف ✓

يتم   السوق  من  محدد  نقطة    اختيارهجزء  هو  التسويقية   النطلاقليكون  النشاطات  لتركيز          الرئيسية 
أنَّ  القول  إستراتيجيات   هويمكن  تتوفر  العنصر  هذا  عليها  عديدة    في  الأفضل    بين  الختيارللمؤسسة 
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 الذيمتنوع  التسويق الغير    وسيتم الحديث هنا عن  .إمكانياتها وميزانيتها  والأنسب وهذا يتماشى حسب 
يكون فيه التركيز على الجوانب المشتركة لدى الفئات المستهدفة بواسطة برنامج تسويقي موحد، ويوجد 

التعامل مع كل قطاع على أنه سوق مستهدفة ويتم رسم مزيج تسويقي    فيه  أيضا التسويق المتنوع يتم
  سوق العديد من المنتجات المختلفةخاص به وفي الغالب تعتمد المؤسسة على هذه الإستراتيجية عندما تُ 

وتقوم هنا المؤسسة   والتمييزالتموقع داخل السوق  وآخر إستراتيجيتين هما      . (35:ص 2013)إسماعيل،  
خاصة بها  تجارية  وعلامة    وشعاربتمييز منتجاتها عن باقي المنتجات الأخرى من خلال وضع إسم  

   (24:ص 2012)عبد الفتاح،  عن باقي المنافسين  تختلفحتى  
  بعمق أكبر التجزئة السوقية  مرحلة  فيه  التسويق الإلكتروني تتم    نا على ماسبق يمكن القول أوبناء  

وهذا ما يساهم في تطوير في البداية  سهلة  تكون    ومرحلة جمع البيانات الأولي  وكذلك خطوات التجهيز  
شبكة الويب والتكنولوجيا الرقمية التي سهلت   إستخدامخاصة في ظل  التسويقية بوتيرة أسرع    الإستراتيجية

حتى    من خلال أنظمة خاصةمتابعة ومراقبة أكبر للمجهودات التسويقية  مختلف العمليات ومكنت من  
تناسق   هناك  الإستراتيجي  أكبر  واندماج يكون  العامة  و التسويقية    ة بين  ومختلف    للمنظمةالإستراتيجية 

نظم  الإعتماد على  إضافة إلى    ،(77)أمجدل، ص   جية والتكتيكيةلتحقيق الأهداف الإستراتي  عملياتها  
المعلومات التسويقية المكونة أساسا من شبكة الإتصالت وقاعدة البيانات ومجموعة من العدد التحليلية 

  . السوق   اختبارتأثير الإعلان ونتائج  ،  المصادر الداخلية والخارجية كحجم المبيعات وتقارير رجال البيعو 
وفي ذات السياق يمكن أن نذكر أهم العمليات التي تقوم عليها الإستراتيجية    (29:ص 2017)وائل ،  

 .ككلالتسويقية أو بالأحرى عمليات إدارة التسويق 

 

 

 مايلي:  التسويقية  وتعني هذه الرموز

R  : Research      بحوث بها  تمثل عملية    السوق يقصد  الأغلب  في  وأيضا   استكشافيةوهي  للأسواق 
   .للجمهور المستهدف من العملاء أو الزبائن أو المستهلكين

R              STP           MM           I          C    
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STP  :    التقسيم أو  المنتجtargeting  والستهداف  segmentationالتجزئة  صورة  تثبيت  وأخيرا   ، 
positioning  عنه انطباعات وتشكيل  العملاء ذهنيةفي . 

MM : Marketing Mixويقصد به المزيج التسويقي المتعارف عليه المنتج والسعر، التوزيع والترويج  

 ( 159- 160:ص 2018)علي محمود،  Contrôle ةوالرقابImplémentationالتنفيذ وأخيرا لدينا 

أهم الإستراتيجيات التسويقية التي تعتمد عليها مؤسسات الأعمال    (4رقم )  وسنوضح من خلال الشكل
 . تزيد من فعالية النشاط التجاري  والتيفي البيئة التسويقية اليوم 

 

        يوضح إستراتيجيات التسويق الإلكتروني    : (4) الشكل                       

 

 

 

 

 

  

 ( 17)أمجدل،صمرجع ا على من إعداد الطالبة بناء   :المصدر               

التجاذبات  و والتي تتميز بالكثير من التغيرات    المؤسسات نظرا للبيئة الديناميكية التي تتواجد فيها  و 
شر مسار عملها المستقبلي  ؤ فإنه يستوجب عليها أن تتبنى إستراتيجية تسويقية واضحة المعالم والأهداف لت

يتم من خلال الإعتماد على قواعد وأسس  بها، طبعا وكل هذا  تعمل  بيئة الصناعة التي  وتفاعلها مع 
 للمؤسسة الأداء النظمي    علىولهذا فإن الإستراتيجية تركز بشكل رئيسي   .يةلصياغة الإستراتيجية التسويق 

أن  على  المسبق  للتصور  تماما  التصور مخالف  هذا  أن  الملاحظ  ومن  لها  العام  بالسياق  وتهتم  ككل 
   .الإستراتيجية تركيزها ينحصر فقط على زيادة المبيعات 

B2C
C 

B2B 

B2B2C 

G2B 

لكتروني  التسويق الإ
                         الموجه للمستهلك النهائي

- التسويق الإلكتروني المزدوج 
أعمال   ستهلك،م  

التسويق الإلكتروني بين منشآت 
 الأعمال 

التسويق الإلكتروني الحكومي 
 الموجه لمنشآت الأعمال  
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النظرة    لهذاو  البيئة من خلال  ترتبط مع  التسويق  المساعد  إلفإستراتيجية  النشاط  التسويق هو  ى كون 
المؤسسة   دخول  عن  نجاح  والمسؤول  بأن  لنا  يوحي  وهذا  لها  والمناسب  المحدد  الأعمال  مجال  إلى 

ستراتيجياتها العامة متوقف إلى حد كبير على نجاح إدارة النشاط التسويقي وما   المؤسسات المحقق وا 
   . (51:ص 2018)البكري،    يتحقق من الإستراتيجية التسويقية من أداء مناسب ومتوافق مع المنظمة ككل

متسارعة تتعلق بالمنافسين    تقلبات يحصل بها من    وماأكثر قدرة على مراقبة البيئة    المؤسسةستكون  و 
وما إلى ذلك بفضل  جودة المنتج  درجة  و الجيد  تصميم  الإضافة إلى    ،لعملاءامام  أالشراء المتاحة    وخيارات 

مع    وتوافقاأكثر قربا  من العوامل حتما سيؤدي إلى جعل المؤسسة    وغيره   هذاوكل    .إستراتيجية التسويق
من خلال   بتعزيز القيمة للعميل  يةستراتيجية التسويقستهتم الإ  وبالتالي    .تلبية حاجاتهو   العميلتوجهات  

مداد    إشراكه كعنصر مؤثر   مهم جزء داخلي    هالبعض بأن  اهجسور التواصل معه حتى ير والسعي لإقامة وا 
 . (52)نفس المرجع ،ص  (5أنظر الشكل رقم ) – العميلإدارة العلاقة مع -خاصة بعد سيادة مفهوم  و 

  الأسس الإستراتيجية للتسويق الإلكتروني       يوضح   : (5)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 311:ص 2008)نجم ، المصدر:    

 

لرؤية الرقمية ا أدوات وخصائص  الموارد الرقمية  
 الإنترنت

 التسويق الإلكتروني  

 الكفاءة  الفاعلية

 ميزة تنافسية
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 الخصائص المميزة للتسويق الالكتروني:   5.1.2
 يتميز التسويق الإلكتروني بخصائص عديدة سنحاول التركيز على أهمها:  

التسويق الإلكتروني بتقديمه الخدمات على أوسع نطاق كما يتيح للعملاء إمكانية    يتميز:  الواسعةالخدمة  -
أن تتمكن المؤسسة صاحبة الموقع من تحديد هوية قارئ   ودون التعامل مع الموقع التسويقي في أي وقت  

ئلها الإلكترونية إل في حالة إذا أجرى العميل إتصال بها لطلب خدمة معينة كما أنها ل تستطيع  رسا
 . لموقعهامراقبة الزائرين 

التسويق  - بالحدود   :الإلكترونيعالمية  تعترف  التسويقي ل  المجال  في  المستخدمة  الإلكترونية  الوسائط 
وهذا ما يتيح لأي عميل إمكانية التسوق من أي مكان متواجد فيه من خلال أجهزته الشخصية    الجغرافية،
  وجود محذور من عدم تبلور القوانين التي تحكم الولوج إلى المواقع الخاصة بالمؤسسة مع مراعاة  و الرقمية  

 ( 13:ص 2015)العديلي،  بأمان الصفقات التجارية  ما يتعلقلكترونية وخاصة التجارة الإ

قصد بهذا العنصر أن التسويق الإلكتروني يتميز بخاصية سرعة تغير المفاهيم  يو  :المفاهيمسرعة تغير  -
من    ل يتجزأجزء  خاصة وأنه    ،ذلك راجع إلى مختلف الأنشطة التي يغطيها وما يحكمه من قوانينو 

كتروني  لإلهذه الأخيرة مرتبطة إرتباط وثيق بتقانات المعلومات والإتصال اوبما أن    .لكترونيةالإ  التجارة
لذلك فإن الترتيبات القانونية الخاضعة لها قابلة للتغير السريع بشكل    ةلتي تتطور وتتقدم بوتيرة متسارع ا

 . التقانات متوافق مع هذه 

ختيارالإنتباه    وجذب يجب التركيز هنا على عنصر الإثارة    :الدوليةأهمية الإعلان عبر الشبكة    - التوقيت   وا 
كما هو حاصل في الإعلان التلفزيوني نظرا لكثرة الشركات التي    لرسائل الإلكترونية  المناسب لبعث ا
 (14)العديلي، نفس المرجع:ص  لكترونيةتطرح رسائلها الإ

مستوى  على    وقيمتهالمنتج    فوائد   تناقش  التسويق كونهاميدان  تعرف الرقمية في    كترونية(:لالرقمية )الإ -
 وكذلك   والمبيعات   والترويجتوزيع  الفي    العنكبوتيةشبكة  ال  توظيفرقمي )كمي( من المعلومات بمعنى  

ا  الخصائص ميزات و لعرض ال ا  تعرفوكانت    .المادية للمنتج نفسه  المكونات عن    بعيد    متلاكها اب  أيض 
الرقمية   من خلال النتائجالمميزة للمنتج  الميزة الفريدة و لقبول    تعمل على إقناع العملاءالقدرة التأثيرية التي  

  للمؤسسة الإلكترونية  مواقع  ال  إلىدخول  لل  للعملاءتاحة الفرصة  إفي    الحال على سبيل المثالكما هو  
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والحصول  النهاية    إلى   م وتتبعها من البدايةفي منتجاته   المستخدمةالتعبئة    تقنيات معرفة  حتى يتمكنوا من  
وعليه      .ومنتجاتها  المؤسسة  لإجراءات ة  التي يحتاجونها في تكوين صورة محدد    الضروريةلمعلومات  اعلى  

دعم عملياتها  لنترنت  الإ وخاصة    المعاصرةللتقنيات    المؤسسةستخدام  تشير إلى إلكترونية أو الإفالرقمية  
ستفادة منها  الإو   للعملاءتاحتها  ا  المعلومات و   من أجل جمعالأفضل لهذه التقنيات    ستثمارالمن خلال  

  والستمرار البقاء  محاولة    جلأ  كل ذلك من  .روخفض التكلفة والأسعاجودة  الفي تطوير المنتجات وتحسين  
 . (11:ص 2016)اوسو ، ميزة التنافسية  كتساب ا وبالتاليوالنمو في السوق 

يعتبر التسويق الإلكتروني ظاهرة لإجراء علاقات تعتمد على المعاملات التجارية في الوسائط  و 
نترنت والتقنيات التفاعلية  الأ   ستخدامهلالتفاعلية والشبكات الرقمية الممكنة وهو أحدث تقنيات التسويق  

التحرك    للمؤسسات النوع من التسويق    ويتيح هذا  .المؤسسةالأخرى المصممة لإنشاء حوار بين العملاء و 
  نحو التخصيص الجماعي وفق ا لمتطلبات العملاء وهو يتبع نفس الأغراض التسويقية التقليدية مع الفرق 

ذن فهو عملية  إ  .بتكاروللاالتكنولوجيا    ستخداملجديدة  الطرق  الدوات الإلكترونية و الأ  على  اعتمادهفي  
من أجل تحقيق ربح لأي شخص    رقمية تطويرية العملاء في بيئة   بين تفاعللإجراء وسائط تهدف    إدارية

بمختلف الأقسام الإدارية الأخرى    يرتبط أيضاولكن    فقط ببيع المنتجات والخدمات   ل يرتبط   وهوأو منظمة  
من  يمكن تقديم التسويق الإلكتروني للأداء وتصنيفه  و لتسهيل التواصل والتعامل بين المؤسسة وعملائها  

 التالية:الأجزاء الثلاثة  لالخ

عملية المبيعات من قبل ممثلي  إجراء  : يتضمن التسويق الإلكتروني مراحل المبيعات من خلال  التكامل-
 . الشركة لعملية متكاملة

الإنتاج وتقديم    والقدرة على زيادةومتطلبات العملاء    احتياجات تلبية  التحكم في  من أجل  وذلك  :  القدرة-
 .الخدمة

دور    يلعب وهو  في ذلك القطاع المالي والأجنبي  بما  قطاعات  الالتسويق الإلكتروني بين مختلف    الوساطة:-
  تفاعل   المستمر لمستوى   فحص مع ال   طبعا   .بشكل أفضل  الأساسية التي يحتاجها العميل النقاط    وسيط لفهم

 .)ترجمة شخصية(  (Sadat Shiraz, 2017, p. 359)ء مع المنظمة العملا هؤلء

للتسويق الإلكتروني وهي أتوماتيكية الوظائف   صائص أخرى بارزةخ سنذكروتماشيا مع ما تم ذكره  
 بما فيها والترويجية  مثل الوظائف الإتصالية    الوظائف التي تتصف بالتكرار  هذه الأخيرة   تشملو التسويقية  
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والمبيعات   تصميم المنتجات والخدمات بحوث التسويق و والقابلة للقياس الكمي مثل    وظائف البيع والشراء
ع  لجم والعمليات الحسابية  الطرق الإحصائية  البحوث الكمية التي تحتوي على  بمعنى آخر يتم توظيف  

العملاء   من  الضرورية  أحمد،  البيانات  إلى    (86:ص 2016)محمود  وتبادلية  إضافة  تفاعلية  خاصية 
يتم إجراء تحيين  بمعنى الإستخدام الفعال للوسائط الرقمية لتحقيق تفاعل  الإتصالت الإلكترونية   حيث 

)أبو  الْخرين على العودة لزيارتها مرة أخرى    ما يحفزوهو  معلوماتها جديدة    لإبقاء  المؤسسة  مستمر لموقع
 . (274:ص 2013هاشم الشريف و آخرون،  

  الإلكتروني:أهداف التسويق  6.1.2
  عتمادها ا كل منظمة أو مؤسسة عديد الأهداف التي تسعى لتحقيقها من خلال  لمن البديهي أن  

على التسويق الإلكتروني سواء على المدى القريب أو البعيد ومن أبرز هذه الأهداف لدينا خلق الصورة  
للإبقاء على   الإتصالية  القنوات  فتح  من خلال  معهم  قوية  وبناء علاقات  العملاء  أذهان  في  المميزة 

ل الدائم وهذه تعتبر أهم نقطة تخدم الطرفين بشكل جيد ، إضافة إلى ضمان الحصول على قواعد  التواص
العالمية  الأسواق  إلى  وصول  المحلية  الأسواق  في  أكثر  للتوغل  ضخمة   بيانات 

(https://www.sendiancreations.com/ar/ ،2022)  ( يوضح ذلك:6والشكل رقم ) 

 أهداف التسويق الإلكتروني  يمثل (: 6)الشكل 

 
 ( Sadat Shiraz)مرجع من إعداد الطالبة بناءا على  المصدر:              

إجراء البحوث المتعلقة بالطبيعة 
مثل التركيبة السكانية السوقية 

حتياجات العملاء ا  والتفضيل و 
الحاليين والمحتملين

جعل السوق أكثر فعالية وتلبية 
.لإحتياجات ومتطلبات العملاء

وي تصال قإتصميم العمليات لتوفير 
.ل الأعمال والعملاءابين رج

تحديد مجال خدمة العملاء
الجودةتحقيق
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السياق   ذات  الإلكتروني  وفي  التسويق  خبيرة  ستراوستنصح  إلى  أنه    Judy Strauss  4جودي  إضافة 
أشهر    بإعتبارها CRM التركيز على إدارة علاقات العملاء  يجب   اإليهالتي تم التطرق  السابقة  الأهداف  

  للمؤسسة لما تلعبه هذه الأخيرة من دور محوري في تحقيق نجاحات باهرة    أدوات التسويق المعاصر
وأكدت على   .والمستهدفينالعملاء الحاليين  بينها وبين  خاصة من خلال السعي لتطوير العلاقة التجارية  

  العملاء  الشراء لدىالتأثير في مواقف    الأهداف الخاصة بتشجيع الأرباح وزيادة الحصة السوقية و  أن
ل   إذا وضعت    أساسوسلوكياتهم  إل  قيمة    إستراتيجية  المؤسسةلها  أصولها  أكثر  لإدارة  هي  و فعالة 
من أجل مسايرة التوجه الرقمي وأنه    (172:ص 2014ترجمة زكي ،  )بيرك وود و    علاقات العملاء
على   أيضاالعالمي  نظ   المؤسسات  مع  الأعمال  إدارة  أنظمة  بدمج  تقوم  العملاء   مأن  علاقات  إدارة 

الإلكترونية وذلك من خلال الإعتماد على تطبيقات تكنولوجيا المعلومات من أجل الحصول على ميزة  
 . (85:ص 2020)الزعاير و الطالب ،  فةتنافسية أو قيمة مضا

   :يلي فيماهذه الأهداف  وتتمثلأهدافه بنجاح  حتى يحققكتروني بعدد من الخطوات ليمر التسويق الإ

منتج- نوعية  تطوير  ذات  من خلال    :جيدةات  ذلك  مدراء   استثمارويتم  يمتلكها  التي  الخاصة  المهارات 
غيرهم   عن  بها  يتميزون  تجعلهم  والتي  وموظفيها  وخبراءها  يمكنالمؤسسة  هنا  ه  هذ   إستخدام  همومن 

في باقي المنتجات المنافسة هذا بدوره    ل تتوفرمنتجات مميزة وذات خصائص    بتكاراو لخلق  المهارات  
 .الشبكة الإفتراضيةعلى  افرص نجاح تسويقه سيؤدي إلى زيادة

يتم تخصيصه  تطوير موقع الكتروني  إنشاء و   التركيز علىيتم    في هذه الخطوة  :إلكترونيتطوير موقع  -
جذابة ويحتوي على كل المعلومات التي يمكن أن  يجب أن يكون مصمم بطريقة  و   ات المنتجلترويج  
سبيل المثال جودة المنتج وخصائصه وأهم مميزاته حتى يكون هناك تحفيز لهم    الزوار علىيحتاجها  
 (  164:ص 2018)معروف،  .واقتناءه عليهللإقبال 

 

ا مؤلفة حائزة على     2  كانت جودي ستراوس أستاذة للتسويق بجامعة نيفادا رينو بالوليات المتحدة الأمريكية و كانت أيض 
 تأليفوقامت ب  ،الأكاديمية حول التسويق عبر الإنترنت والإعلان وتعليم التسويقجوائز لأربعة كتب والعديد من الأوراق 

.1996 عام الإنترنت عبر التسويق في لها مدرسي كتاب أول تم نشرقد و   العلمية المقالت  من العديد    
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طويلة المدى    وأخرى هنا تتكون من سياسات قصيرة المدى  هذه الخطة  و   :محكمةخطة تسويقية  وضع  -
بداية  أمر ضروري وجد مهم عند    وهوعلى الموقع    معدل الإقبالزيادة  الهدف منها  يكون    للأولىبالنسبة  ف
يجب القيام بحملات إعلانية على مختلف المواقع جيد على الموقع    ولتحقيق إقبال  ،الأولى  نطلاقةال

سياسات  لل  أما بالنسبة  .الخاصة بعرض المنتج وأيضا محركات البحث وكل الوسائط التكنولوجية الأخرى 
من    بأعداد هائلةتمد الموقع    لأنها  عنها  الستغناءتعتبر من أهم السياسات التي ل يمكن    طويلة المدى

خاصة إذا كان المحتوى التسويقي المقدم جيد ويعمل على    خاصة بالمنتج  اهتمامات الزوار الذين لديهم  
كافة رغباتهم وحاجاتهم الى  عملفي    هذا  يسهل وبالتالي س  باستمرار  تلبية  تحويلهم  ما وهذا    عملاءية 

 ( 165)نفس المرجع السابق ،ص  لمبيعات زيادة عالية ل سيحقق

  مزايا التسويق الإلكتروني: 7.1.2

يتزايد التسويق الإلكتروني بوتيرة دراماتيكية ويؤثر بشكل كبير على سلوكيات سوق العملاء وسوق 
معظم الشركات في تطوير إستراتيجيات التسويق الإلكتروني من خلال إستخدام    لذلك بدأت الأعمال نتيجة  

ع بين الشركة وعملائها  تصالت والبيانات الحالية والناشئة لنقل التواصل المخصص وغير المنقطشبكات الإ
ويمكن القول هنا أن التسويق الإلكتروني يتميز بتحول أساسي    .وتوفير قيمة أعلى من الشبكات التقليدية

التي قللت من الحاجة و في سلوكيات الأعمال والمستهلكين المشابهة لتلك المرتبطة بإدخال الهواتف الذكية  
م الإنترنت كمنصة لتقوم الشركات بتكييفها وفق ا ستخد إ  وكذلك ،  التنقل الفوري للحصول على الخدمةإلى  

والسم  العملاء  احتياجات  المعاملات  تكاليف  من  أيضا  التقليل  على  للعملاء  اويعمل  من    نتقالبالح 
وغير   الزمنية  غير  السلوكيات  نحو  والموقع  الزمنية  للتسويق    ومن  الموقعيةالسلوكيات  الرئيسية  المزايا 

وعادة ما تكون تكلفة منصة التسويق الإلكترونية أقل    ،تخفيض التكلفة وتعزيز الوصولالإلكتروني لدينا  
لوجه وجها   المبيعات  مندوبي  مثل  الأخرى  التسويق  منصات  للشركات    .من  وكيل    هنا   ويسمح  بقطع 

الوصول إلى جميع عملائها    من خلالها  التركيز فقط على إنشاء قاعدة بيانات يمكن  المبيعات وبالتالي
وتزيد منصات التسويق الإلكترونية من الوصول وتقليل التكاليف من خلال توفير    .المحتملينو لحاليين  ا

مجالت مميزة للعملاء أول : يمكن لشركة التسويق توفير معلومات غير محدودة للعملاء دون تدخل    ثلاث 
يص المعلومات للعملاء  لشركة التسويق الإلكترونية إنشاء تفاعلات من خلال تخص  ثانيا : يمكن  .بشري 

وأخير ا يمكن أن تسمح    .الأفراد الذين يسمحون بتصميم المنتجات والخدمات التي تلبي متطلباتهم المحددة
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في    بشري ا كما منصات التسويق الإلكترونية بالمعاملات بين العملاء والشركات التي تتطلب عادة اتصال  
 (Paulus & Yazdanifard, 2014, p. 335) .الناجحةحالة الشركات 

لحكومات ومراكز  باوالثانية تتعلق    بالعميل أحدهما تتعلق  الأخرى    للتسويق الإلكتروني العديد من المزاياو 
   التالي:والتي نوردها على النحو  إتخاذ القرارات 

  :بالعميل المزايا المتعلقة •

من سلع وخدمات جديدة    ما يطرحعلى كل    للاطلاع   فرصة أكبر  ي للعميلالتسويق الإلكترون يوفر  -
 على النطاق العالمي والتعرف على المزايا النسبية المصاحبة لكل من البدائل السلعية والخدمة المطروحة 

 وتفضيله    هاختيار فيها من سلع وخدمات مما يسهم في تطوير    وما يطرح  بالأسواق  العميلإثراء معرفة  -

من إتخاذ قرارات شراء تتناسب مع قدرته الشرائية وبالتالي يساعده    العميلن مك  التسويق الإلكتروني يُ -
المحددة مما يساعد على ترشيد قراراته    اتفاقهمعين ضمن موازنات    اتفاقعلى تطور نظام أولويات  

 ( 38: ص 2020)معلا،  الستهلاكية

  :القراراتمزايا موجهة للحكومات ومراكز إتخاذ  •

للأسواق    الوصولالقدرة على  وجود  دعم وصلابة الميزان التجاري للدولة وتنمية الصادرات من خلال  -  
 (24:ص    2016)الصيرفي،    تنافس الإلكتروني على التجارة وال  بالعتماد وذلك    ،لدولية بسرعة وسهولةا

قطاع المعلومات التكنولوجية مما يساعد على  على مستوى الدولة ودعم  تقنية  خريطة  إنشاء  إمكانية  -
خلال إعادة تأهيل وتعزيز قدراتهم    الجديد منوا عداد الأفراد للعمل الإلكتروني    أسواق تكنولوجية جديدةفتح  

 . البشرية

  بناء  على القدرة تحقيق أجل من الإنترنت  عبر  المتاحة الإلكترونية الطبيعة في الستثمار على القدرة-
  وجهة من والدولية العالمية المنظمات  مع التواصل وسرعة الدولي المستوى  على والعلاقات  المسارات 

 ( 25)نفس المرجع،ص  واجتماعية سياسية نظر
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 لكتروني: فوائد التسويق الإ  8.1.2

وسندرج هذه الفوائد يحقق التسويق الإلكتروني العديد من الفوائد التي تعود على المنظمة والعملاء معا 
 أساسية: في شكل نقاط 

 . أ( مخاطر منخفضة للغاية

 . الوسائط الإلكترونية استخدامو ب( تخفيض التكاليف من خلال الأتمتة 

 . أسرع لكل من المسوقين والمستخدم النهائي ستجابةاج( 

 . د( زيادة القدرة على قياس وجمع البيانات 

 . ه( يفتح إمكانية سوق واحد من خلال التخصيص 

 . و( زيادة التفاعل

 . ترجمة شخصية (Parminder Kaur , 2015:p119) ز( زيادة التعرض للمنتجات والخدمات 

 . لمختلف الأسواق المحلية والعالمية ل حدود لهاالتي ح( إمكانية الوصول الشاملة 

من خلال تتيح لها التفوق على باقي المنافسين    للمؤسسة يوفر التسويق الإلكتروني ميزة تنافسية  
خاصة وأن    والحترافيالعادي  على نطاق عالمي وممارسة التسويق  ا وخدماتها  منتجاتهتسويق  إمكانية  

  إضافة إلى   التسويقية،ارات  مهالفنون و إتقان الدرجة كبيرة  بأصبحت تتطلب    في التسويق معظم الوظائف  
طلاقالأعمال من خلال    بيئةفي  الهائل    التطور التكنولوجيمواكبة     ة تسويق إلكتروني  منصة  تصميم وا 
وكذلك   .بأقل التكاليف  هم طلباتمت الفورية ل  الستجابةوتحقيق  تعامل مع العملاء  لتسهيل الع رقمية  ومواق
الموارد بالنسبة   أندر يمثل أحد  خاصة وأن هذا الأخير في وقت قياسي  والمعاملات  كافة الصفقات إتمام 
الإلتزام بالمصداقية  ناهيك عن    .والفعاليةبأعلى قدر من الكفاءة    إدارتهلذلك وجب    والمنظمات للأفراد  

 ( 157:ص 2022)عز الدين،  الرقميةالمعاملات التسويقية فضاء الأخلاقية في  والقيم والضوابط
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   :( 7)الشكل رقم العديد من القيود سنعرض أبرزها في  له: الإلكترونيقيود التسويق  9.1.2
 قيود التسويق الإلكتروني يوضح أهم   (: 7)الشكل 

 
 (Parminder Kaur , 2015:p119) من إعدادا الطالبة بناءا على مرجع  المصدر:          

التسويق   تواجه  التي  أيضا  التحديات  أبرز  العولمة    الإلكترونيومن  نحو  المتزايد  الإتجاه  نذكر 
حيث أدت هذه العناصر إلى    العالمي المتغير  والقتصاد تكنولوجيا المعلومات  ل  الهائل  النتشاروكذلك  

التفاعل   من  جديدة  أشكال  وخلقت  للمؤسسات  التسييري  المستوى  على  خاصة  عديدة  تغييرات  فرض 
كذلك تطور تكنولوجيا  و   (43:ص 2015)جثير الربيعاوي و آخرون،    والرقمي  والجتماعيالإقتصادي   

الخاصة بها  وتطوير المواقع الإلكترونية    إنشاءسرعة  على المؤسسة    الذي يفرض المواقع الإلكترونية  
التنافسية    وتزويدها بقواعد بيانات تعزز من التحديات التي تواجه    أبرزيعد من  وهذا  فعاليتها وقدرتها 

  ( 296:ص 2017)شاهين محمد،  التسويق الإلكتروني    ومساهمتها في إنجاح عمليةهذه المواقع    استمرارية
  تلعب التي تواجه العاملين في هذا المجال حيث    التحديات تعتبر من أهم  فالسرية والخصوصية  أما عن  

أن عملية التبادل و بعض العملاء لفكرة التسوق عبر الإنترنت بشموليتها خاصة    في تقبل  قوي   عامل تأثير
برمجيات  على    بالعتماد   العملاءتخص  التزود بمعلومات وبيانات شخصية  إلى  دائما  الإلكتروني تحتاج  

إضافة إلى    من بيع وشراء  لكترونيةسرية وخصوصية التعاملات التجارية الإلحفاظ على  معينة بهدف ا
التي   الإلكتروني  الدفع  عمليات  لتأمين  آليات  النت تقنين  شبكة  عبر  إجراؤها  سالم،    يتم  )السيد 

 ( 270:ص 2006

عتماد على الإ
التكنولوجيا

الأمن وقضايا 
الخصوصية

المنافسة الشديدة تكاليف الصيانة
بسبب العولمة

إرتفاع شفافية 
التسعير
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 الإلكتروني: ماهية الإتصال التسويقي  2.2
  :الإلكتروني الإتصال في التسويق  1.2.2

فمنذ   بالأمر الجديد   نجد أنه موضوع مستهلك وليسالإتصال التسويقي    عند البحث في موضوع
مع الجمهور بمختلف أطرافه    إجراء عمليات الإتصالعلى المسوقين    حتمياكان    البدايات الأولى للتسويق

وتكنولوجيا التصال    هو أن التطور الرقمي  ولكن الجديد  .سواء المستهلكين، الموزعين، الزبائن، العملاء  
  IMCالإتصال التسويقي المتكامل     سمابمن الإتصال التفاعلي المندمج عرف    آخرنوع    خلقتوالمعلومات  

وخلق توليفة متكاملة بين أدوات الإتصال التقليدية والإلكترونية والتي تسعى    اندماجوالذي يكون فيه هناك  
التفاعلية والشخصنةبهذا النموذج    ويتميز  خدمة العميلوهو    لهدف واحد  )أحمد أمجدل،    خاصيتين هما 

بداء ردة الفعل   (131مرجع سابق ص  الأولى تعنى مستوى التفاعل المحقق من العميل حول مشاركته وا 
في تفعيل قنوات الإتصال ذات الإتجاه المزدوج ومن    ما يساهمحول المؤسسة وخدماتها أو منتجاتها وهو  

  . المباشر  مواقع التواصل الجتماعي والبريد -التسويق عبر الهاتف  -أهم هذه القنوات: الإعلانات الإلكترونية  
  تسهيل عملية التسويق عبر ديناميكية من  التسويقية  ال   يةتصالالإدوات  الأأيضا شبكة الإنترنت  وقد مكنت  
  باقي عن    ما تختلفبالحاجيات الشخصية للعميل والتي غالبا    أما الشخصنة فتعني التكفل  ،ت قواعد البيانا
  والمثيرة   الشخصية  صالت تالإ   من   المزيد   إنشاء  خلال   منئهم  ول  تعزيز  على  عمل ت  أن  يمكنو العملاء  

وفي هذا الإطار نستطيع القول      (133)المرجع السابق ص   أفضل  خدمةلإستفادة من  حتى تتم ا  هتمامللا
ا   الرقمية  البيئة  أن   من  التفاعلية  تصالت الإ   إلى  واحدة  طريقة  من  نتقالللا  التكلفة  حيث   من  فعالة  توفر فرص 

  جمع   على  والقدرة  الفرد   معالجة  على  لقدرةا  أنه  «علىهنا    التفاعل  تعريف  يمكنو    .العام  التواصل  منظور
 ذلك  ومع» الفريدة  ستجابتها  عتبارالإ   في  تأخذ   بطريقة  أخرى   مرة  الفرد   ومعالجة  ،الفرد   ذلك  ستجابةإ  وتذكر
ا  يمكن وهناك نقطة أخرى مهمة نركز عليها في هذا    .مختلفة  أخرى   نظر  وجهات   من  التفاعل  دراسة  أيض 

  يساعد س  DMC  عبر  العملاء   مع  متكرر  بشكل  التواصل  أنحيث    التجارية  العلامة  تصالإ  يوه  العنصر
  إلى   للإشارة  "التجارية  العلامة  تصالإ"  مصطلح  ستخدم وي  .العملاء  ولء  على  إيجابية  تأثيرات   تحقيق  في

  أو   المباشر  التسويق  أو  الإعلان  ذلك  يشمل  أن  يمكنو   وعملائها  التجارية  العلامة  أو  الشركة  بين  التواصل
الذي    العريض   الرأي  نقبل  فإننا  وبالتالي  .التجارية  العلامة  مجتمع  في  المستهلك نشاط أو  الإخبارية  النشرات 
  رسائليتم من خلالها بعث    صالهي عملية إت  خدمة بل  أو  منتج  مجرد   ليست   التجارية  العلامة  بأنيرى  
ا  تشمل  أن  يمكن  تصالت الإ  بأنمع التأكيد    مخصصة  رسائل  أو  أكبر  لجمهور  عامة   علائقية   عناصر  أيض 
  العملاء  ولء  لتعزيز  خاص   بشكل DMC  ستخدامإ يمكن  وعليه   (والنصائح  والتذكيرات   الأخبار  مثل)  وخدمة
 (Marko, 2008: p22) الطويل المدى على
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 :الإلكترونيالإتصال التسويقي تأصيل مفهمي حول  2.2.2

على أنه كل الوسائل التي تحاول الشركة أو المؤسسة من   Kotler تم تعريف الإتصال التسويقي من قبل
  وخدماتها ووفقا بخصوص منتجاتها    للعملاءمباشر  الأو التذكير المباشر وغير    أو الإقناعخلالها الإبلاغ  

  هتمام والالمعلومات  لتمرير    مستحقة بشكل أساسي  االمبيعات التي يتم تنفيذه   ة لهذا التعريف يبدو أن عملي
تصالت  الإوتعرف  (ALLAM & AICHOUCHE , 2016, p. 4) المقدمةوالخدمات لمنتجات باالجذاب 
مختلف جماهيرها من خلال    لمشاركة  المؤسسةمن خلالها  تسعى    عملية إداريةأيضا على أنها  التسويقية  

  ها إلى تطوير وتقديم رسائلتسعى    المؤسسات   فأصبحت   ،  التي تنشط فيها  البيئةو   تصالت الجمهورإفهم  
جراء عمليات  مجموعات أصحاب المصلحة  لا  تحديد  رسائل من خلال إرسال    التقييم والعمل على الردود وا 

 ,Fill & Jamieson, 2014 )  .الجماهير على تقديم المواقف والستجابات السلوكيةلتشجيع  ذات قيمة كبيرة  

p. 12) التسويقي  و الإتصال  الشامليعتبر  الإتصال  فروع  المعلومات    أهم  بتناقل  بين    وانسيابهاويعنى 
التسويقي المعتمدة من طرف و مختلف    وذلك عن طريق،  والعكس  وجمهورهاالمنظمة   سائل الإتصال 
هنا      .المؤسسة الإتصال    Bernard Duboisو  Philip Kotlerلــــ  مزدوجتعريف  وسنورد  أن  يرون  حيث 
والتي تحمل بيانات ومعلومات من   إلى متعامليهاالمؤسسة    التي توجههاالإرسالت    هو مجموع  التسويقي

  . إلى تحقيق الأهداف المرغوبة   ما يؤديشأنها أن تؤثر بشكل كبير على توجهاتهم وسلوكياتهم وهو بالتالي  
 (63:ص 2011)حسين عواد، 

كونه يحتوي    بامتياز  اتصالي الإتصال التسويقي هو نشاط  يمكن القول هنا أن  وفي ذات السياق  
وبالتالي    .ويساهم بشكل كبير في رسم السياسة التسويقية للمؤسسةعلى جميع مكونات العملية الإتصالية  

 بما يتماشى ورغبات وتوجهات الجمهور هناك تجسيد فعال لإستراتيجيتها التسويقية    من المتوقع أن يكون 
براز  أد   وهناك من يعتبره اة تعريفية تتيح للمؤسسة إمكانية التعريف والتشهير بمنتجاتها ومختلف خدماتها وا 

جودتها ومختلف الفوائد والمزايا المتعلقة بها لتحقيق تأثير فعال على العميل وحثه على الإقبال على  
كيان يسعى    وبالتالي يعتبر نشاط الإتصال التسويقي ضرورة حتمية لأي  .العلامة التجارية الخاصة بها

 . إلى تحقيق الربح والحفاظ على مكانته السوقية

إتصالت تفاعلية تتم بين طرفين  الإتصال التسويقي الإلكتروني هنا على أنه    بشير العلاق  فويعر  
من خلال بيئة تقوم على وسائط إلكترونية أهمها الحاسوب ويلعب فيها المستقبل دورا فاعلا في بيئة  
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 . ذاتها للحوار والتفاعل أكثر من المرسل في حد  هو الدور الأساس في خلق جو  الحوار حيث يكون له  
قية الإلكترونية لتفعيله مع الجمهور الخارجي من  سوي تصالت التأن عنصر الحوار الذي تسعى الإ   ويبدو

المولدة   الستجابةبعض العراقيل نتيجة للتأخر الزمني المتأصل في نسب    عملاء ومستهلكين قد يواجه
أما مع التطور الرقمي الحاصل أصبحت الإتصالت التسويقية    الإتصالية،من طرف الفاعلين في العملية  

عالية وبالتالي يزيد من مستوى    استجابةنسب    ما يحققتعتمد على إجراء الحوارات بسرعة إلكترونية وهو  
تصالت التسويقية  الإ وتجدر الإشارة هنا إلى أن    .  (95:ص 2012،  أ)العلاق  في الفضاء الرقمي  اعلية  الف

نحو التفاعلات بين المستفيدين الفرديين والمستهلكين بدل  من توجيهها من منظمة  تتحرك    الإلكترونية
أصبح من الممكن الْن أن يكون الفرد فعال  في بث المعلومات حيث   المستهلكينتسويقية إلى جماهير من  

جتماعية التي تتيح نشر المعلومات السريعة والسهلة  الإالشبكات    وذلك من خلال  المنظمة،الإيجابية حول  
منهج مشترك تسعى لتكوين  التسويقية ذات الإتجاهات المتعددة    تصالت أصبحت الإولهذا    .للمعلومات 

التفاعل لتحقيق  الرقمية  على  قائم  التقليدية   واحد  التسويقية  الإتصالت  )  على خلاف  رقم  ( 8والشكل 
 . يوضح ذلك

 تفاعل الإتصالت التسويقية التقليدية مع الإلكترونية  (: نتاج8)الشكل 

 

 

 

 إتصالت تسويقية                                                  إتصالت تسويقية    

 مضاعفة                مضاعفة                                                 

 

 ولء العميل                                  

 ( 225)المرجع السابق :صالمصدر:                        

إتصالات  
تسويقية  
 إلكترونية 

 

 إلكترونية 

إتصالات  
تسويقية  
 تقليدية  

إتصالات  
تسويقية  
 إلكترونية 

إتصالات  
تسويقية  
 تقليدية 
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   الإلكترونية:أهداف الإتصالات التسويقية  3.2.2

على الإتصال التسويقي الإلكتروني إلى   اعتمادهاالشركات من خلال  المؤسسات و   مختلف  تسعى
 أهمها: تحقيق مجموعة من الأهداف نذكر 

للعلامة التجارية عبر الفضاء    الجيد وهي تقنية مهمة تقوم على التصميم    الترويج للعلامة التجارية الرقمية-
واتف الذكية بالرجوع لنسبة عدد مستخدمي الهولها أهمية بالغة    ، الرقمي من خلال تطبيقات ومواقع الويب 

بشكل كبير في تغيير ديناميكيات الأعمال لأن    ما يساهم مستهلك وهذا    3.8والذي يقدر عددهم بحوالي  
رقميا   نفسها  تظهر  أن  التجارية  العلامات  يفرض على  النت  الرقمية من خلال  الهواتف  إستخدام  قوة 

-https://www.ceaseo.com/ar/digital-branding)  أكبر عدد ممكن من العملاء المحتملين  ستقطاب ل
1.html ،2022)   

وذلك من خلال تمييز  إيجابي حولها    انطباعوتكوين  ترسيخ صورة حسنة عن المنظمة  العمل على  -
ختياروتحسين جودة خدماتها  الخاص بهاالمنتج  من   استخداماالوسائل والمنصات الإلكترونية الأكثر  وا 

الرغب  لزيادة  العميل  الخدمة  يه  لد   ة طرف  على  الإقبال  أو  المنتج  التخلي عن  لشراء  عروض وبالتالي 
بما يتوافق    وصول الرسالة الإتصالية ومدى دقتها  على قياس سرعةكذلك  ويعمل    المنافسة،المؤسسات  
 . (12:ص 2020)ديوب و المصطفى،   المسطر لهامع الأهداف 

إتاحة مايعرف بفضاء الخدمات الإلكترونية والمتاجر الإفتراضية ويقومان أساسا على عملية التفاعل  -
وكذلك فسح المجال لتبادل الخبرات والمعلومات والبيانات  عبر الإنترنت من خلال عمليات البيع والشراء  
زيادة معتبرة في   وتحقيق  في خدمة العملاء  بدوره يساهممن خلال الوسائط الإلكترونية المتطورة وهذا  

 ( 43:ص 2021)عبد العاطي، أرقام المبيعات 

ستنادا لما سبق التسويقية الإلكترونية متغير مهم للتأكد    للاتصالت تمثل الأهداف الإستراتيجية    وا 
ومن أهمها تحقيق الولء   المؤسسةمن تحقيق كافة الأهداف الإستراتيجية الرئيسية والعامة التي وضعتها 

وتحقيق ذلك ل يتأتى إل    طبعا  .لهاوالذي يعتبر جوهر الإتصالت التسويقية ونقطة قوة    للعلامة التجارية
لولء مع العملاء يعطي قيمة مضافة  ا، فتحقيق  يلر إدارة العلاقة مع العممن خلال التركيز على عنص

 ( 298)البكري، نفس المرجع ص ويعتبر أيضا مؤشر قوة لها قياسا بالعلامات المنافسة  للعلامة
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والعمل CRM   العملاءمع    ةعلاقال  هامة لإقامةوتعتبر الإتصالت التسويقية الإلكترونية وسيلة  
تصميم قاعدة   مساحة واسعة غير محدودة وتفاعلية معهم وذلك من خلال توفيرب  على ضمان سيرورتها 

عليين والمحتملين  الف  للعملاءبناء قاعدة    علىتعمل الإتصالت التسويقية الإلكترونية    حيث   للعملاءبيانات  
من    التي تمتلك قاعدات   العديد من المؤسسات الوليات المتحدة الأمريكية هناك    فعلى سبيل المثال في

مثل الجنس والفئة وتحديد  على بيانات ديموغرافية    وتحتوي هذه البيانات   تضم بيانات العملاءالملايين  
وطرق الدفع المستخدمة   مسلوكية تتمثل في نوعية المنتجات المفضلة لديه   وأخرى   الموقع المتواجد فيه،

التفصيلية وكافة   إلى عناوينهم الإلكترونية  حول طلباتهم  المعلومات  )حماني    وأهم شيء هو الوصول 
 ( 24أمينة، مرجع سابق ص 

من    لإدارة العلاقات وعملية التفاعل مع العميلعبارة عن تقنية    CRMنظام    وتفسيرا لما سبق فإن
ذاتية افة إلى  وتكوين نبذة شاملة عن العملاء، إضالمعلومات التنبؤية    خلال مجموعة من الإجراءات مثل

لمتخذي القرار في    أداة دعم هذا النظام  ويعتبر    المعطيات والقيام بالتحليلات الأوليةجمع  و قوة العمل  
نتاجية الوكيلالصفقات  ستقبلي، إدارةالمالطلب الإتصال و مجال  دارة المبيعات وا  وتحديد تواريخ شحن   وا 

 . (172:ص 2020)النعيمي و آخرون،  الخدماتية  والتركيز على متطلبات العملاءالطلبات 
 AMRمؤسسة الأبحاث  ب  CRMمديرة البحث في مجال    Peggy Manconi  بيغي مانكوني  وترى  

Research*www.amr-research.com*  سوق    أنCRM    أربع إلى  ينقسم  الحالي  الوقت  مكونات  في 
رتكز  يو   البيع المدعوم تكنولوجيا-عليه أيضا التسويق بالتنقيط    ما يطلقوهو  أتمتة التسويق    :هيأساسية  

الخدمة في -  العملاءوتحليلات  دعم  -هنا أساسا على توظيف تكنولوجيا المعلومات في نشاط البيع  
 . (468:ص 2003)جم سترن و تعريب قدور، أبو عمشة،   المواقع 

 
 بثلاث مراحل أساسية: تمر إدارة العلاقات مع العملاء  إنوبشكل عام يمكن القول 

من  العملاء  اكتسابمرحلة    /أولا على  :  تقوم  المؤسسات كل  الضروري  أن  لتبني    اليوم  الجاد  بالتفكير 
المؤسسات  حيث أصبحت أغلب  من العملاء  أكبر عدد ممكن    لستقطاب إستراتيجيات تسويقية فعالة  

لخلق زيادات معتبرة في    قات مع جمهورهاالعلا  لإيجاد أكثر التطبيقات والتقنيات حداثة بغية تقوية  تسعى
 . المبيعات 
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الحاليين    عملائهاعلى  للحفاظ    ن تكثف جهودهاعلى المؤسسات أمن المهم  :  فاظ على العملاءلح ا  /ثانيا
بتقديم خدمات   بعد وذلك  الشحن  و البيع    ما  في عمليات  التقنية المتمثلة  والمراقبة  والصيانة    والتوصيل 

كافة   على  للرد  معهم  الإتصال  قنوات  فتح  متطلباتهم    واستفساراتهمآرائهم  وكذلك  أهم  تحديد  ومحاولة 
وفي هذه المرحلة يتم    .هذه المؤسسات لبمثابة سفراء    وثقتهم لأنهموحاجاتهم المستقبلية لكسب ولئهم  

التسويق عبر الإنترنت هي متابعة  عمليات  في    الأدوات الرئيسيةمن أهم    حيث   تعقب وتحليل البيانات 
عملية المتابعة  تكون  و   ،وسلوكياتهمالعملاء الذي يزورون موقع الشركة ومعرفة وتحديد أنماطهم  وتعقب  

 Data miningالبيانات    تعدينمثل عملية    استخدامها  متطورة يتمعلى برامج وأجهزة    بالعتماد التعقب  و 

 ( 255:ص 2012)الطيطي،  والنماذج الإلكترونية أو ما يعرف بملفات تعريف الإرتباط والكوكيز 

دعم وتعزيز  من خلالها  ثلاثة أنواع من المزايا التي يمكن    تم تحديد   ء:تعزيز وتقوية العلاقة مع العملا  /ثالثا
 نقدية أو هدايا ذات قيمة مكافآت    حيث يتم تقديممزايا مالية  وهي    اتيةالعلاقة مع العملاء للمؤسسة الخدم

تكون لديهم تعاملات متكررة مع المؤسسة وبمبالغ ضخمة، أما عن المزايا الإجتماعية  للعملاء الذين  
رضاهم الذي يعد بمثابة هدف إستراتيجي  قوية ومستدامة مع العملاء لزيادة  بناءة    بتوثيق علاقات فتعنى  

بأنه شريك توثيق الروابط الهيكلية مع العملاء وتعتمد هذه المداخل على إشعار العميل  وأخيرا  ،  للمؤسسة  
لديه وأن  للمؤسسة  بالنسبة  معلا،    معهاالتعامل    استمرار  جراءخاصة  مصلحة    مهم  )ناجي 

 . (237:ص 2022

 وتطبيقاتها  CRM  أدوات أهم يوضح (:3)  لجدولا

    Marketingالتسويق 

 

   Lead   مصادر مرشدة

     Sourcing               

        Contactإدارة الإتصال 

management  

-E         التسويق الإلكتروني  Solicitationالجتذاب 

Marketing 
 Pipeline المبيعات إدارة خط 

Management           

العملا         ءخدمة 
Customer Service  

      Fieldالخدمة الميدانية
service                   

     Opportunity الفرص إدارة 
management              



                                                                                                                 
 التأصيل النظري للدراسة                                                                             الفصل الثاني    

87 
 

 Loyaltyإدارة الولء
Management 

 Salesى المبيعات أتمتة قو 

Force Automation 
 E-Customerالإلكتروني عميلال

 ( 151:ص2003)ستيوارت ماك كي،  ا على مرجعمن إعداد الطالبة بناء   المصدر:

وأصبح العميل  لتشمل المزيد من الخدمات التفاعلية    بشكل كبيروقد توسعت إستراتيجيات خدمة العملاء  
 . يشكل محور رئيس في عملية الإتصالت التسويقية الإلكترونية

 التسويقية في بيئة الوسائل الإتصالية الحية  للاتصالت نموذج(: 9)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      (114)العلاق، مرجع سابق ص  المصدر:                      

  بالستناد دعم وتفعيل إدارة العلاقات مع العملاء    إلى  دائماالإتصال التسويقي الإلكتروني    يسعى
  منظمات في  هاما  إستراتيجيا    ا شريكا ومحور    العميل  جعلوقناعات ترقى إلى    رؤى وتوجهات حديثةإلى  

  استمرار وضمان  من خلال تفعيل ديناميكية  يجب العمل على بناء علاقات متميزة وهادفة    الأعمال، لذلك
 .(493:ص 2017، ب)كافي هم معالإتصال المباشر 

لوسيلةا المحتوى  لمحتوى ا   

F 

C 

C 

C 

F 

F 

C 

 المحتوى 

 المحتوى 

F 

  Fالشركة =

  Cالعميل =



                                                                                                                 
 التأصيل النظري للدراسة                                                                             الفصل الثاني    

88 
 

 : تصال التسويقي الإلكترونيالإ  وتقنيات عناصر 3.2

 : الإلكترونيعناصر الإتصال التسويقي   1.3.2
 . الإعلان الإلكتروني 1.1.3.2

 مفاهيم حول الإعلان الإلكتروني: 1.1.1.3.2

يعتبر الإعلان الإلكتروني من أهم عناصر الإتصال التسويقي الإلكتروني وقد تم التركيز عليه  
ومفاهيم    الباحثين والمهتمين والدليل على ذلك صياغة تعاريف  بشكل كبير في الْونة الأخيرة من قبل

 لدينا: هذه التعاريف ومن بين أهم   المختلفة العلومتصب في مجالت  عديدة

يتم عبر مختلف الطرق الإلكترونية والتي تأتي في مقدمتها شبكة  الإعلان الذي  هو    :الإعلان الإلكتروني  -
أشكال وتصاميم مختلفة    الويب  الشركات  ،ويأخذ  أداة تسويقية  وتعتبره  لترويج  بمثابة  فعال  تأثير  ذات 

بالمؤسسة  ذات العلاقة  ويصل إلى أغلب الشرائح الإجتماعية    المنتجات السلعية والبضائع وكذلك الخدمات 
بشكل كبير على  قائم هو أسلوب تقني  أو    (62: ص   2019)مهري،   ...من عملاء، زبائن ومستهلكين

وتشمل   الجرافيكيويعتبر أحد إستراتيجيات الترويج ويقوم أساسا على تقنيات التصميم  الإقناع والترغيب 
وعموما يستخدم هذا النوع من الإعلانات    3Dأي بإستخدام تقنية    بعاد ثلاثية  أب  الفني للمنتجات   تصويرال

أنواع المنتجات    وكذلك مختلفكثيفة التكنولوجيا    الإلكترونية  خاصة عند الإعلان عن المنتجات والسلع
ويعرف   (67:ص 2019،  ب)العلاق    المتطورةللتقنيات    بوتيرة أسرعتلك التي تستجيب    الأخرى خاصة 

  التي   الإعلانات   من  ناشئ  شكل  هوو   الإنترنت   عبر الذي يتم    الإعلانعلى أنه  أيضا    الإعلان الإلكتروني
 فمن خلال هذا   الأول ،  الإعلان  وسيطمع التطور السريع والذي ستصبح الإنترنت من خلاله    نمت 
وكذلك جذب عملاء وتعزيزها  مع العملاء الحاليين    العلاقة  على  الحفاظ  للمعلنين  يمكن  فتراضي الإ  مكانال

  متكاملة   بطريقة  والحالية  الجديدة  الأسواق  مع  للتواصل  شركات لل  رائعة  جديدة  فرصة  يمثلون   آخرين والذين
  بالتزامن   لشركةا  ويب   موقع  ستخدامإ  هو  الإنترنت   عبر   الإعلانفإن  Smith and Chaffeyوبحسب    .للغاية
  المباشر   الإلكتروني  البانر، البريد   إعلانات   البحث،  محركات   مثل  الإنترنت   عبر  الترويجية  التقنيات   مع

 الحالي  للعميل  الخدمات   وتقديم  جدد   عملاء  تساب لك  الأخرى   الويب   مواقع  من  الخدمات  أو  والروابط
(http://dcac.du.ac.in/documents/E-

Resource/2020/Metrial/23neerukapoor1.pdf, 2021) 
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  على الممارسة الإعلانية لما   تعتبر الأنترنت من أهم الشبكات العالمية وقد أثرت بشكل هائلو 
  لدينا المزايا    ومن أهم هذه  وسائل الإتصال الجماهيري الأخرى من خصائص جعلها تتميز عن باقي    لديها

 اللاموقعيةو   النتقائية إضافة إلى    ، أو مايعرف بالتواصل التفاعلي بين طرفي العملية التسويقية  التفاعلية
خصائص و   FTPنقل الملفات    بروتوكولوكذلك  في نقل أعداد كبيرة من البيانات الرقمية    الهائلةوالسرعة  

  نقاط قوة أهمها فإن لديها    بامتياز   وسيلة إعلانية  وبما أن الأنترنت تعتبر  .CMCالإتصال عبر الكمبيوتر  
بإقامة علاقات   المستهدفةلكافة الفئات  من خلالها  الإعلان الإلكتروني    سمحتي يوالالقدرات التفاعلية  

التسوق  هي    ميزة أخرى وهناك    ( 293- 295:ص 2020)هاشم شاهين،    تفاعلية مع المعلنين  ارتباطية
الإنترنت    خصائص أحد أهم  ويعتبر شكل من أشكال التجارة الإلكترونية و   Online Shoppingالإلكتروني  
إجراء كل العمليات المتعلقة بالبيع والشراء والتعرف على تشكيلة متنوعة من    تيح للعميليحيث  التسويقية  

فالإعلان عبر    Amazon-Jumia-Extra-eBayالإلكترونية مثل    التسوق مواقع  أشهر    المنتجات من خلال
من خلال    الأنترنت  الإلكتروني  التسويق  مع  التشعبية    الفائقةالوصلات  يتكامل  الروابط    لوسائط واأو 
تصالت التسويقية المتكاملة  لإ مع ابمثابة رابط حيوي في العملية التكاملية    أيضاوتعتبر الأنترنت    التفاعلية
تُ  الإ  التقنيات مع  ل  م  كَ حيث  وسائل  والإجتماعية  الأخرى الرقمية  يساهموهو    تصالت  تحقيق    ما  في 

 . (296)نفس المرجع :ص  الأهداف الترويجية

 لكتروني:مزايا الإعلان الإ  2.1.1.3.2
  :أهمهانذكر كتروني مجموعة من المزايا  ليوفر الإعلان الإ

  دون قيود زمنية وجغرافية حتى يتسنى   بتصفح الإعلانات غيرهم من المهتمين  إقبال العملاء و إمكانية  1-
 . بمجرد الدخول للموقع الإعلانيفي أي لحظة  على محتويات الإعلان ومشاهدتها    الطلاع لهؤلء فرصة  

لمعرفة عدد الدقيقة    البحوث والتحاليلء  إمكانية إجرا  يةلكترونالإ  ات الشركات المنفذة للإعلانتتيح    -2
من خلال وضع  الطلبات التي تتفاعل مع الموقع    عدد   أيضاو   على الموقع  استقبالهم الذين يتم    الزائرين 

الإعلانية  تسهيل    وكذلك   ،والمشاركات والتعليقات  الإعجابات   بالحملات  يعتبر   تتبعهاو القيام  ما    وهذا 
 (  171:ص 2012غيث، )ابو دبسة و  الإعلان اللكتروني  نجاحو فعالية  على مدى ر هام يدلمؤش
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تفاعلية وملونة   خلال  من  والخدمات   المنتجات   تسويق  على  الإعلان الإلكتروني  يساعد -3  كتالوجات 
تعمل    المصممة  الويب   مواقع  من  العديد   هناكتوفر للجمهور جميع المعلومات المتعلقة بالشراء، واليوم  

أدوات الوسائط الأخرى التي تمكن    مقابل  في  .العملاء  مع   العلاقات   على   والحفاظ  المبيعات على تعزيز  
وهذا ما يساعد الجمهور    وكافة المعلومات عن خط الإنتاج  الشمولية  من  المزيد   من توفير  الشركةموقع  

 (HILLARY OBINNA, 2019 :p5 ) المستهدف على إتخاذ قرار الشراء بشكل أكثر كفاءة

غير    وعليه  ، المحتملين  العملاء عن   فورية  ملاحظات   نترنت الأ  وفرت  :  والتعليقات   التفاعل-4 فمن 
  المحتملين   المنافسين منتجاتها والكشف عن   على  الطلب   تقدير   للمؤسسة  يمكنل فيهار  الكبي  الستثمار

يعد    نترنت الإ عبر    تفاعلالخاصة وأن    .الخدمة  أو  المنتج  توقعات ل  العملاء  تقييم  قوتهم وكذلك  ونقاط
 تعزز   أن  يمكنو   نقرةال  بواسطة  الإعلان  على  فعلهم  رد   عن  التعبير  للمستخدمين  يتيح  لأنه  مهم  عامل

  العميل   ذهن  في  إيجابي  بشكل  وترسيخها  المؤسسة  صورة  خلاق   بشكل  المصممة   الإنترنت   إعلانات 
(Ibid.p11) 

على بعض    بالعتماد : لقياس مدى فعاليته تقوم المؤسسات    الإعلان  فعاليةالقدرة على قياس مدى  -5
 الإدراك   اختبارالتسويق المباشر المتكامل ،  ،الستقصاءمنها طريقة قوائم  الإحصائية  والأدوات  الطرق  
وهناك معايير ومقاييس    (66- 67:ص 2013)عابد،  سجل المبيعات    اختبار ،5المحلفين   اختبار،  والتفكير

أخرى متعلقة بدور الإعلان الإلكتروني في تعريف العميل بالمنتجات المعلن عنها ومن أهمها مقاييس  
 .(96:ص 1998)العبدلي و العبدلي،  خاصة بدرجة المعرفة بالمنتج ومقاييس تغيير إتجاهات العميل

أكيدة في عملياتها الترويجية التميز  المؤسسات التي تتبناه كوسيلة  يضفي الإعلان الإلكتروني على  -6
لدى  إضافة إلى ترسيخ صورة ذهنية ذات طابع إيجابي عنها    ةمتميز   ةتسويقي ومكانة    وضعاو المؤسسي  

 
القيام بطلب من مجموعة من  اختبار المحلفين: أي إستخدام هيئة محلفين من المستهلكين ويتم من خلال هذا الأسلوب  5

المستهلكين بتقويم الإعلان والحكم على فعاليته على أساس المقارنة بين إعلانين أو أكثر بناءا على مجموعة عوامل بدءا  
بأفضل أو ل أفضل بغية الوصول إلى تقييم الإعلان حسب أهميته ومعدله وتفيد هذه الطريقة في إعطاء حكم أولي حول  

علان، ويشكل هذا الأسلوب أيضا تحسنا لأسلوب الستقصاء لتميزه بالسرعة والدقة )أنظر زهير عابد، درجة فعالية الإ
 ( 130رفعت عارف الضبع، الحملات الإعلامية ص) أيضا( و 66مبادئ الإعلان 



                                                                                                                 
 التأصيل النظري للدراسة                                                                             الفصل الثاني    

91 
 

تؤثر على سلوك المستهلك وتدفع  التي  المختلفةخلال إستخدام الوسائط التقنية والفنية  من العملاء وهذا 
 .(127:ص 2012)الضبع،  به للإقبال على العملية الشرائية

من الوصول ورواد المنتجات  تمكن الشركات    فهي تعتبر البوابة التيلكترونية أهمية كبيرة  للإعلانات الإو 
لتقديم الأجود   مالفعال للأسواق العالمية وكذلك تولد منافسة كبيرة مع الشركات الأخرى لسعي كل منه

علان المطروح  مقارنة الإفرصة    للعملاء  يعطيإضافة إلى أنه    وخدماتها،فيما يخص منتجاتها  والأفضل  
 . (23:ص 2021)المشاط ،  خرى بالإعلانات الأ

 الإلكتروني:  أنواع الاعلان  3.1.1.3.2

أهم هذه    ومنلترويج منتجاتها  ة أشكالد ع الويب علانية على شبكة ستراتيجيات الإتوظف الإ
   لدينا:الأشكال 

وهو    أشكال إعلانات الويب من أشهر    ويعتبر  الإعلان المصور  باسمويعرف كذلك    :الإعلانيالشريط  -1
ا ويمكن أن يكون رسوما أو صور  في شكل شريط داخل الموقع  عرض الرسائل  ب يختص   أسلوب ترويجي
لدى الكافي بالعلامة التجارية  ى خلق الوعي  إل  تهدففيديو  أو كذلك حتى مقاطع    GIFثابتة أو متحركة  

الْونة الأخيرة بدأ يتراجع  إل أنه في    أكثر الأشكال رواجا وا عتماداويعد من    . المحتمل(  العميلالمتصفح )
للانحصارو  والبريد   يؤول  الإجتماعي  التواصل  مواقع  وظهور  الحاصلة  الرقمية  التحولت  مع  خاصة 

عن الشركة    ذهنية مؤثرة  انطباعات خلق  إثارة الإهتمام و المحدودة على  قدرته    الإلكتروني ، ناهيك عن
بوصة و عرضه بوصة واحدة   5الى    2.5  علاني )يتراوح طوله بينلصغر حجم الشريط الإلدى العميل  
على التقليدي من ناحية الإصدار المباشر    الذي يتم عبر الشبكةعلاني  الشريط الإ  ويتفوق (    على الأغلب 

نقر  فمن خلال  والمستهلكوجود بيئة تفاعلية بين المعلن للمحتوى الإعلاني دون أي قيود ، إضافة إلى 
الحصول على   و بالسلعة   الخاصة طرح كل الإستفسارات والتساؤلت له  يتسنىعلى الشريط   هذا الأخير 

علانية بالإنترنت  ستراتيجية المقايضة الإتنتهج إالعالمية    الشركات العديد من    وأصبحت   .إجابات فورية
فضاء    التي لها   الإنتاجية  الشركات بين    اتفاقإبرام  عبارة عن  وهي    وتعتبر من أحدث أنواع المقايضة 

  ويعد   .كترونيةلالإالأخرى داخل صفحاتها    إعلاني للشركةبعرض شريط  شركة  مقتضاه كل  بإنترنت تقوم  
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البياني   في    انطلاقةبمثابة    الرسالةو  Banner للـالتصميم  أهمية قصوى  ذات  المتصفحين قوية  جذب 
 ( 358:ص 2009)خويلد، 

 أهمها:بالشريط الإعلاني نذكر  المفاهيم المتصلة هناك العديد من وفي ذات السياق يوجد 

AD click    :  العديد   تستند   إجمالي عدد النقرات على الإعلانات عبر الإنترنت، حيث أصبحت يشير إلى 
 المرات   عدد   ورؤية  الإعلانات   نقرات   حساب   إلى  المدفوعة  والأبحاث   الإعلاني   التسويقفي    الحملات   من
وحدات القياس المستخدمة بواسطة  أهم  أحد    AD clickويعتبر    .إعلانهم  على  المستخدم  فيها  ينقر  التي

   .التسويقيةخبراء إعلانات الويب في قياس فاعلية الحملة 

CASIE    :الترفيهية بدعم   والإعلانات   المعلومات   تحالف  إلى  1994  عام  في  ختصارال  هذا  إلى  يشار  
 إرشادات   تقديم  هو  هدفها  كان والدعاية، و   الإعلان  لوكالة  الأمريكي   تحاد والإ  الوطنيين   المستشارين   من

 . والإعلان التسويق مستوى   رفع يمكن بحيث  وتعليمات 

CPM    وتشير إلى :Cost -per-click السائدة   الوسيلة  ويعتبرفي التسويق    ألف  لكل  التكلفة  اختصار   وهو 
  عرض   يتم  بحيث   المعلن  ثمن  دفع  سعر  أو،    الإنترنت   عبر   الإعلانية  المساحات   فواتير دفع  و   للتقييم
من قبل مسوقي الإنترنت في تحديد سعر   هذا المؤشر والقياس الكميويتم إستخدام    .مرة  ألف  إعلانه

معين وعلى هذا فإن هذه المواقع تضع معدل    استجابة تضمن للمعلن معدل  بحيث  الأشرطة الإعلانية  
 . على أساس ذلك الضمان

Clickthrough    ويشير هذا المصطلح إلى قيام المستخدم بالنقر على العنوان الإعلاني وهو مرادف :
 AD click (http://ayadina.kenanaonline.com/posts/6815  ،2022 )لمصطلح 

النشطة  الإنترنت  إعلانات-2 أو   المتخصصة  Java برمجة  باستخدام  الإعلانات   هذه  تنفيذ   يتم:  التفاعلي 
  ستخدام إ ذلك في بماالمتعددة  ميزاتها بسبب  الإنترنت  إعلانات  أنواع أفضل  من  واحدةالمعلنون  ويعتبرها
  إلى   بالإضافةمستخدمي الشبكات    جميع  مع  المتناسب   التسويق  فرص   كتشافاو   لتنفيذها  البيانات   قواعد 
 .(34:ص 2017)شريتح،  البصرية السمعية المؤثرات  كل تتوافر فيها ذلك
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 اللازمة،  الأهداف  مع  ويتماشى  الإعلان  خطة  في  دور ا  يؤدي هذا النوع من الإعلانات   :الإعلانات الثابتة-3
 . الإلكترونية المواقع لتسويق المحاولت  أولى من واحدة الثابتة الإعلانات وتعتبر 

البريد  -4  الإعلانات   أشكال  أهم  من  واحدة  هي  الإلكتروني  البريد   إعلانات   أن  يبدو  :الإلكترونيإعلانات 
  الإعلان   صلاحية  الدراسات   من  عدد   توضحو   ستخدامها،إ  على  الويب   مواقع  من  العديد   تركزحيث    الرقمية
العالية من وجهة نظر المستخدم وقدرته  درجة  الإلكتروني وكذلك  البريد   عبر  رسالة   تقديم  على  قبوله 

 ( 108: ص 2016)الربيعي، المستهدف  للجمهور ونفقات  جهد  بأقل الإعلان

المستهدف  -5 إلى    :للمحتوى الإعلان  الرئيس    Ad Wordsبالإضافة  المنتج  يعد  بإعلانات    الخاص الذي 
Google  خدمة أخرى تقدمها تسمىجوجل    فإن لدى  AdSense    حيث تمكن المستخدم  الإعلانات    إدارةوهي

  الويب الأخرى معلنين عبر الأنترنت من عرض الإعلانات على مواقع  لل  وتتيح  قناته،   على  محتوى   نشرمن  
  تحديد بدل من  المعلنون المواقع الإلكترونية التي يرغبون في عرض إعلاناتهم عليها    يختار  .Googleغير  

 ( 68:ص 2020)الصيفي ،   ت الإنترن لمستخدميالبحث الطبيعي  بنشاطالكلمات الرئيسية المرتبطة  

  المعروفة  الإعلانات   تظهر  الإنترنت   على  أخرى   إلى   صفحة  من  المستخدم  ينتقل  عندما  :البينيةالإعلانات  -6
  اقتحاميه كل من الإعلانات المنبثقة والبينية هي إعلانات تطفلية  و   .الصفحتين  بينالإعلان البيني   باسم 

المستخدم  تجربة    ل تعرقلأن الواجهة  هو    والبينية الفرق بين إعلان النوافذ المنبثقةو   مختلفة،ولكن بطرق  
)نفس المرجع  الصفحة    المستخدم لتنزيل  انتظار أثناء  ظهر  ت  الأنهلكنها تبطئ مستوى التصفح    التفاعلية

 (75السابق :ص 

السلوكي هي    المحورية   المهمة   :السلوكي  الإعلان  -7 التي    الويب   صفحات   حول  البيانات   جمعللإعلان 
 متصفح والشروط التي يكتبونها في    بها،يقومون    التي  النقرات   كذلك توقيت الجلسة وعدد   العملاءيزورها  
-  خاص   بشكل  الزوار  يواجهها  قد   التي  الويب   مواقع  من  مزيد هناك ال  الدخول  عند و   ذلك،  إلى  وما  الويب 

 . الأخير البحث  محرك لنتائج وفقا- لإعلانات ا

  الويب  مواقع  على  الإعلانية "  الصناديق"  لوصف  المستخدم  المصطلح  هو  :الرقمي  العرض  إعلان  -8
  العرض   إعلانمحتوى    يتضمنو   .التطبيقات أو المنصات التي تظهر على طول الشاشة كـ "إعلان لفتة"

 :التالية التقنيات  الإنترنت  إعلان أشكال من شكل والذي يعتبر أهم



                                                                                                                 
 التأصيل النظري للدراسة                                                                             الفصل الثاني    

94 
 

 . الويب  موقع على رسومية صورو  لفتة إعلانات  •

 . وموجزة جذابة معلومات  •

 .ب العملاءجذ  أجل من الفيديو مقاطع أو الفلاش رؤوس بعض  •

  تحت   أو  الأعلى  في  تظهر  إعلانات   والتي هي عبارة عن  المنبثقة  ستدامات والإ  نصيةال  علانات الإ •
 . المستخدم يشاهدها  التي الحالية الويب  صفحة

 (N. Horbal & and others, 2017:pp38-39) ذلك إلى وما فلاشال فيديو، مقاطع •

 كتروني التجاري من عنصرين هما : ليتكون الإعلان الإو  : لكتروني التجاري الإ  الإعلان9-

أو   الإعلانات   استخدامهايتم  التي    والوسائطالأدوات    جميع  يضم  المادي:  المكون العنصر  مثل    في 
تقنيات السمع المرئي  و  ألكترونية  الإ  الجدرانو الويب    وصفحات   لكترونيةالإوالدوريات    والمجلات الصحف  

المعنوي   العنصرأما   .إعلانيةلأغراض    ستخدامهاالكتروني يمكن  علام الإبصفة عامة كل وسائل الإ و 
من وراء القيام بالإعلان وبتحديد الهدف    تحقيقه  إلى  يسعى  الذي  الغرض أو  المعلن    فيشير هذا إلى دافع

 مباشر   بشكل  سواء المادي   المالي  المكسب   فمتى ما كان الهدف هو تحقيق  ،تتضح ملامح هذا العنصر
 ( 228:ص 2018)السعيدي،  إلكتروني تجاري  كإعلان الإعلان يتأهلس  مباشر غير أو

 :لكترونيالمستخدمة في الإعلان الإ ستراتيجيات الإ 4.1.1.3.2

كونها تحمل أفكار وعناصر إعلانية تهتم    ركيزة أساسيةتمثل  الإعلانية جية  مما ل شك فيه أن الإستراتي 
وقد تمازجت   المخطط لها  في تحقيق الأهداف المرغوبة من الحملات الإعلانية  السلعة، وتسهمبالمنتج أو  
 : الإستراتيجيات الإعلانية الهادفة لتحقيق الربح وزيادة معدل المبيعات ونذكر منهاالعديد من 

المنفردإ-1 البيعي  الوتر  أو    أكبر  تقديم كميةالسعر كعنصر بيع مع    هنا يكون على التركيز    :ستراتيجية 
قناع  الحصرية،  الصفقات   أو  المكافآت   وتقديم  على السعر والكمية الحالية  الإبقاء المنتج    بأن  العميل  وا 

  عالمية  شركةهي    Kodakعلى سبيل المثال  ف  . من الأموال المنفقة عليه  أكبرقيمة  المتحصل عليه له  
أكبر نسبة من    لستقطاب   تسعى دائما لتقديم هدايا مجانية   الفوتوغرافي  التصوير  معدات   في  متخصصة
 .للبرامج المجاني التوزيع تمكين  أو الخاصة بها لتعزيزها الويب  قعامو  الزوار إلى
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الذي تسعى  الرهان الأساسي والهدف الأسمى  يعد بناء الصورة الذهنية هو    :الذهنيةستراتيجية الصورة  إ-2
الشركات   كل  ذهنية  إليه  في  التجارية  العلامة  منتجاتها    انطباعوخلق    العميل،لترسيخ  حول  خاص 

وعليه فالتركيز على بناء الصورة الذهنية يعد أمر حتمي ومؤثر بدرجة كبيرة في تقبل العميل    وأعمالها،
 العالمية الشركات مثل الإعلانات والصورة الذهنية المأخوذة عن    وكيف ينظر إليهاللسلعة أو الخدمة  

 Toyota,BMW.IBM, Ferrari, Lipton, Pepsi: التالية

تعمل على خلق مكانة جوهرية وذات قيمة للشركة وتميز المنتجات الخاصة   :المكانةستراتيجية خلق  إ  -3
الإعلانات  كما في حالة    والزبائنهوية فريدة في أذهان العملاء    ا عن المنتجات المنافسة وتمنحهبها  

 Ford, Jaguar على مواقعاللكترونية 

   المعلوماتية:ستراتيجية الإعلامية لإا-4

الإ هذه  الأنشطة  ستراتيجية  تستخدم  بأهم  خبارهم  وا  المؤسسة  جماهير  بها  والأعمال  لإعلام  تقوم  التي 
  وليس لتحل   الأنشطةهذه  تدعيم  ل  بشبكة الويب   بالستعانة  وذلك  .التفصيليةوتزويدهم بكافة المعلومات  

 ( 33:ص 2014)غديري،  مكانها

وسنشير في النهاية إلى أهم المخاطر المحتملة والتي قد تواجه العملاء من خلال الإعلانات عبر  
 في: والتي تتمثل  الأنترنت 

 .الإنترنت  عبر   الإعلان تضليل  إمكانية •

 .الإنترنت  عبر الإعلانات  أشكال بعض  تحديد  من العملاء يتمكن ل قد  •

 . وثقتهم العملاء معنويات  من يقلل أن يمكن  الإنترنت  عبر الإعلان •

 . الضعف ونقاط الستهلاكية التحيزات  فريسة الإنترنت  عبر  الإعلان يكون  قد  •

 . ضارةي إعلانات أخرى أ الخبيثة أوالدعاية  من تهديدات ال •

  (FOURBERG & Others, 2021 ) البيانات  جمع بزيادة المرتبطة التهديدات  •
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  :العلاقات العامة الإلكترونية 2.1.3.2

 الإلكترونية:مفاهيم حول العلاقات العامة   1.2.1.3.2
أنها   على  الإلكترونية  العامة  العلاقات  المسؤولين    المسوقون   يستخدمه  ترويجي  تكتيكتعرف  وكبار 

 لقيادة   وملموسة  للقياس  قابلة  ستراتيجيةفهي إ  ،الإنترنت   عبر  التجارية   العلامات   وجود   لزيادة    القتصاديين 
  العضوية   التصنيفات   تعزز  التي  روابطالو   ويب ال  موقع  إلى  المرور  وحركة  التجارية  بالعلامة  الوعي

يعرفها حسن نيازي الصيفي على أنها  و  (Carrie , 2021)  والمشاركة  جتماعيةلإ ا  والمتابعة  والمبيعات 
خلق   فيساهمت الإمكانيات التفاعلية  وقد  تتم عبر الفضاء الإلكتروني  عملية إتصال إستراتيجي رقمي  

قامة الوسائط  هي عبارة عن أنشطة تستخدم    أو   .مبدأها الثقة والتعاون بين المؤسسة وجماهيرهاعلاقات    وا 
وتتمثل    .جمهورهاو   الشركةبين  تفاعلي    اتصالي  كجسر   ات البحث ومحرك  جتماعيةالإ  لشبكات وا  الإلكترونية

زيادة  بالعلامات التجارية للشركات و   العتراف  الأهداف الرئيسية للعلاقات العامة الإلكترونية في تعزيز
على   إضافة إلى الحصول  الرقميةالأعمال في البيئة    وتنمية  تطوير،  والخدمات   المنتجات   معدل ترويج

 . (12-13:ص 2022)الصيفي ، الفئات المستهدفة وتأييد دعم 

التطبيق المنهجي   فقد أصبح ل ظهور الجيل الرقمي طبيعة العلاقات العامة بشكل أساسيلقد حو  
والعالي القائم على تكنولوجيا المعلومات والتصالت في جميع جوانب ممارسة العلاقات العامة الحديثة  

الكمبيوتر مدفوعة  أو  الكمبيوتر  مع  تتوافق  الإلكترونية  عرف  وتُ   .التي  العامة  صالت  إت  هاأن  العلاقات 
 .(www)الفضاء الإلكتروني والإنترنت والشبكة العالمية  تحدث بشكل أساسي عبر  التي  العلاقات العامة  

ا  تو    اهير مع مختلف الجم  الإتجاهات المتفاعلةذات    تصالت للا  الإكسترانت إستخدام شبكة  شمل أيض 
تتضمن    لإلكترونيةالعلاقات العامة ا  أن  يرى وهناك من الباحثين من   .الذين يمكنهم الوصول إلى الشبكة

نطاق مجموعة العلاقات العامة المعتادة وضمان نشر معلومات    لتوسيع الرقمية  إعداد مجموعة الصحافة  
الفرص   نإفي الواقع  و   .الشركة بشكل أسرع إلى وسائل الإعلام وضمان إدارة علاقات وسائط أكثر فعالية

ذلك لأن تكنولوجيا التصالت الإلكترونية التي  هائلة ومتنوعة و   الإلكترونيةالتي توفرها العلاقات العامة  
ستراتيجيات الرقمية أصبحت ضرورية للغاية للشركات والمؤسسات في  تعتمد على المعرفة والأنشطة والإ

تقان  لإ  مختلف المؤسسات أن تسعىوبالتالي يجب على    .جتماعية التنافسية والمعولمة اليومالتنمية الإ
  التكنولوجيا فيما يخص    تحديث كل شيء  لها  يتسنى حتى  الإلكترونيةمبادئ وتطبيقات العلاقات العامة  

تتطلب العلاقات  و .  (GREGORY HERBERT, 2005 p139)  إلخ  ....  قتصاديالإ  عتباروالوبيئة السوق  
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لإدارة سمعة الشركات إعادة التفكير وا عادة الهيكلة على تقنيات العلاقات الإلكترونية كإستراتيجية  العامة  
أصبحت ممارسات العلاقات العامة في جميع أنحاء العالم  فقد    .العامة التقليدية وليس مجرد تراكب رقمي

مقدمي خدمات الإنترنت  من  الإستفادة  خبراء العلاقات العامة من  وكذلك إتاحة الفرصة ل  مدفوعة تقني ا
تطورت العلاقات العامة مع  وقد    (Ibid p:140)لتحقيق النتائج المرجوة والكفاءة العالية    لصالح مؤسساتهم

تأثير ا كبير ا على كيفية عمل العلاقات وأن للتكنولوجيا    خاصة   مستخدميها  حتياجات اضبط ممارساتها لتلبية  
وتعرف    .أصبحت الْن أكثر ديناميكية مع منصات ووسائط أكثر تنوع او   ،الشركات العامة والتفاعل داخل  

إ  العامة  العلاقات  فيها  يتم  التي  العامة  العلاقات  بأنها:  أيضا    الرقمية التقنيات    ستخدام الإلكترونية 
 الهادئ   التأثير  خلال  من   المنظمة   أو   للشركة  تجاريةال  علامةالو   سمعةالو   والتفاهم  الوعي  لإدارة والإجتماعية  

على العلاقات العامة الإلكترونية  قد أصبحت معظم المؤسسات تعتمد  و   .الرقمية الوسائط عبر للتعرض 
  تحديد   من   المحتملين  العملاء  يتمكنل   منتجاتها  وعن عنها    معلومات   لتوفيرمن خلال شبكة الأنترنت  

  وأهم المعلومات عن المنتج   والتاريخ  المستثمر  ومعلومات   العليا  الإدارة  فريق  وخلفية  أسماء  مثل  المعلومات 
للمؤسسة من    يمكنو   الإنترنت،  عبر  الأحداث   تنظيم و   الإلكترونية  والمواقع  المدونات   ستخدامإ  خلال  من

أمرين أساسيين    تضمن وفعالية وبالتالي  بسرعة  الأخرى   العملاء  مخاوف   أو  ى للشكاو   ستجابةال  خلالها
 & EnuSambyal)  عملاءمع الجيدة    ات علاق  سيتأسعمل على  ال  و  الإنترنت   عبر  سمعتها  إدارةهما  

Taranpreet Kaur, p. 136) )ترجمة شخصية( . 

  لأن  المؤسسةمن  وأساسي  العلاقات العامة هي جزء مهم    إننستطيع القول    ما تقدم ا على  ء  وبنا
تلعب العلاقات و   صال جيدة بين الجمهور والشركةإتنشاء وصيانة علاقات  تكمن في إ الأسمى تها  وظيف

ا دور في إقامة علاقات مع وسائل الإعلام   لتوفير بيانات صحفية وما إلى ذلك المختلفة  العامة أيض 
وسائل الإعلام التقليدية للتواصل    مضى كانت العلاقات العامة تستخدم  فيماوطبعا    .المؤسسةلصالح  

أو  الوسائط الرقمية    أصبحت تعتمد على   ومع تطوير التكنولوجيا  الحاضر  لكن في الوقت   مع الجمهور 
أصبحت    وقد   .ثر كفاءة ويمكن الوصول إليها بسهولةأكالتقنيات الموجودة في الوسائط الجديدة لكونها  

ة المنافسة الشديد بشكل أكثر كفاءة لمواجهة    الإلكترونيةمفاهيم العلاقات العامة  تستخدم    اليوم  المؤسسات 
لأن جميع أنشطة العلاقات العامة حالي ا مرتبطة بالرقمية أو الإنترنت مثل البريد الإلكتروني ووسائل 
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وهي  الإلكترونية  في العلاقات العامة  المهمة    الأخرى   تضمين بعض الأدوات   كما تم  الإجتماعيالتواصل  
 .(Murniasih, & Ramadanty, 2019: P203 ) (SEO)تحسين محركات البحث 

 :الإلكترونيةأهداف العلاقات العامة   2.2.1.3.2
  والأشخاص   المستثمرين  وتشجيع   الإيجابية   المؤسسة  صورة  لتعزيز  الفعالة   الإلكترونية   الوسائط  ستخدام إ  .1

 . في أن يكونوا جزءا منها

التي تقدمها    وبالخدمات بها    العام  الوعي  رفعو ،  والدفاع عنها أوقات الأزمة  المؤسسة  تعزيز سمعة  .2
  مثل م الإلكترونية  تواجده   أماكنالتركيز على    خلال   منوالعملاء    المستهدف  السوق   على  التأثيرب  وذلك
  والتي   جتماعيالإ  التواصلمنصات  و   ،ومواقع الأخبار  الإلكترونية،  والمجلات   والمنتديات   المدونات،:  

 مةاالع العلاقات  عملائها مع الأخذ بعين الإعتبار أهميةبين  الشركة مصداقية وتنمية إنشاء على تعمل
الربط وتعزز التعاون بين المؤسسة وشركائها الإستراتيجيين وجماهيرها عبر    حلقةالتي تشكل    الإلكترونية

 (KING MARRIOT ACADEMY ،P 4) الفضاء الرقمي

تهتم    كما  .الأعمال  عالم  في  دائمة التواجد   وتجعلها  العالم الخارجي  من  المؤسسة  تقريب تعمل على    .3
بها المتعلقة  والمعلومات  الأخبار  كافة  الإفتراضية    بنشر  البوابة  بمثابة  العامة  العلاقات  وبذلك تصبح 

 . العالممن مختلف أنحاء  إليها الوصول ات حتى تسهل عملي  للمؤسسة

دارتها  المؤسسة  سمعة  مراقبةتهدف إلى    .4 المنصات   خلالمن    وتدير وجودها  تتحكم  حيث   وحمايتها  وا 
المؤسسة  التي  الهوية  على أيضا    وتركز  الإلكترونية  الإتصالية )نفس    تقديمها  في  الشخص   أو   ترغب 

 (5المرجع ،ص 

للبقاء على إطلاع على  المعلومات والبيانات والأخبار    لجمع  الإنترنت   إستخدام قواعد البيانات على  .5
والتي تعتبر مرجع أساسي يستفاد منه في إعداد المنشورات والتقارير    القطاعات،أي جديد في العديد من  

 . مؤسسةالخاصة بال

الأنترن  .6 على  البحوث  ممكنةإجراء  تكلفة  وبأقل  قياسي  ظرف  في  المقابلات   ت  خلال  والبريد    من 
. وكذلك عبر الهاتف الرقميوالتصويت في موقع المؤسسة ومجموعات الحوار في المنتديات    الإلكتروني  
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  الصحافةمن قبل  في شبكة الويب  عنها    ما ينشرمن خلال  وسمعتها  التعرف على صورة المؤسسة    .7
 .(79:ص 2019،  .)الدليمي ع حول هذا الموضوعوالمنافسين والمستخدمين وغيرهم 

 الإلكترونية: أهمية العلاقات العامة  3.2.1.3.2

وأصبحت حاليا تمثل جزءا منه    التسويق الإلكتروني  في  هي عنصر حاسم:  لكترونيةالعلاقات العامة الإ -
ا  المحددة  Google  لمنهجية  ووفق ا  .وهي تختلف عن التقليدية كثيرا من ناحية نشاطها   يعطي   فإنه  جيد 

   .صلة الأكثر والمقالت  الويب  لمواقع الأولوية
  قيمة   تضيف   التي  تلك   وخاصة   الرئيسية،  الكلمة  أو  بالموضوع  الصلة  ذات   المقالت ب   بدايةال  في  ستبدأ

ذالمتصفح و ل  التواصل  وسائل  عبر   الرابط   مشاركة  مفيد فيمكنه ذات محتوى    المقالة   هذا الأخير  وجد   ا 
بينما العلاقات العامة التقليدية تركز أكثر    .التشعبي  بالرتباط  متعلق  كمرجع  استخدامه  أو  الجتماعي

 . على القصص التي تحركها الأخبار
و - التفاعل  العامة    توفر:  الرأي  تبادلسرعة  العلاقات  المفتوحة   الإلكترونيةحملات  الخطوط  من   المزيد 

بداء  الفرصة لل  وتمنح المستخدمين،  الإنترنت عبر  مجتمع  البين الشركات و للإتصال   مما   الْراءتفاعل وا 
  للمؤسسات فرص النمو على نطاق واسع بفضل   أيضا  وتوفر  .العملاءثقة    زيادةالشركات على    يساعد 

  .تكاليف إضافية تكبد لأيدون من الشخصية ومشاركة المقالت على مواقعهم تفاعل المتابعين 

 بالشخصيات المؤثرة كسفراء للعلامة التجارية: الاستعانة-

التقليدية  التقنيات  مشتركا  بين    خيطاالتعاون مع سفراء للعلامات التجارية    في قسم العلاقات العامة يعد 
وفي  من خلال مجموعة واسعة من السفراء الإلكترونيةالعلاقات العامة  جهود تتميز  ومع ذلك  والرقمية؛

في هذا الصدد إلى عدد من العوامل مع المؤثرين    ات أهمية الشراكوتنبع   .ثرةمقدمتهم الشخصيات المؤ 
 .والحجم الهائل لمتابعيهمعلى منصات التواصل الجتماعي؛    وأهمها هي تواجدهم على نطاق واسع

(https://www.orientplanet.com/Arabic/Why-you-need-both-digital-and-traditional-PR.html, 

2021). 

ضافة إلى ماسبق يمكن القول         التصالت   مزيج في    الإلكترونية هي مكون مهم   العامة   العلاقات   إنوا 
سمعة منظماتهم وصورها لدى   لإدارة  الأعمال رجال قبل من استخدامهاوقد تم  الإلكترونية، التسويقية  
دون    الإلكترونيةيطلق أستاذ العلاقات العامة  و   . وكذلك لإدارة الأزمات التي قد تواجههم مستقبلا الجمهور

أحدث مفهوم في إدارة سمعة   ويعتبرهادور كبير   ويرى أن لهاعصر الأنترنت  مصطلح  ميديلبرج عليها  
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تتم  الشركات  تقنيات    خاصة وأن ممارستها  الجديدة  إمن خلال  المعلومات  يعتبر    الذي  (ICT) تصال 
ستراتيجي ويتوسط فيه   . دور أساسي الكمبيوترمفهوم إبداعي للغاية ومبتكر وا 

 نشاطات العلاقات العامة الإلكترونية مع أصحاب المصلحة  :(4) الجدول 

 المقدمالإلكتروني المحتوى  صاحب المصلحة 

 التعديلات الإدارية-التقارير المالية   حملة الأسهم 
   عمليات المؤسسة

   .القوى العاملة والمزايا التي يحصلون عليهاإنجازات  العاملين 
 . التدريب مواد 

المواد -كافة الأخبار والبيانات المتعلقة بالمؤسسة  الميديا وسائل 
 الإعلامية بكافة أشكالها 

نشاطات  -   الكتيبات الإلكترونية- الويب أحداث على  يين الصناع المستهلكين
 المستهلكخدمة 

 معلومات عن خدمات وسلع جديدة مبتكرة  الموردين 

 فرص عمل-البرامج والنشاطات الثقافية والإجتماعية   المجتمع المحلي 

 ( 122الإلكترونية مرجع سابق،ص)العلاق،الإتصالت التسويقية  المصدر:       

الإلكترونية   العامة  العلاقات  للغاية  تعتبر  جديدة  والمؤسسات  مرحلة  المنظمات  حياة  حيث  في 
مختلف  ساهمت   في  الرقمي  العصر  إلى  التقليدي  العصر  من  بالمؤسسات  الإنتقال  في  كبير  بشكل 

تماما في طريقة ومحتوى العمل وحل العديد من المشكلات   ما غيَّرالوظائف والمهام وكذلك الوسائل وهذا  
إدارة  على    القرار  صناع ساعد ت  ذلك  على  علاوة  .الأزمات أوقات  خاصة في    مؤسسة بسرعة تقريبا في كل  

 ,Alfelia & And Others)ومراقبة صورة وسمعة المؤسسة رقميا من خلال المنشورات الإلكترونية  
p:373) 
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 الإلكترونية: تنشيط المبيعات  3.1.3.2
للإتصال يمكن  نترنت وسيلة  الإ  العالمية تعد من خلال الموقع الإلكتروني للمؤسسة على الشبكة  

وتهدف    .االتواصل معهوالحفاظ على  المستهدفة    للمجموعات لمبيعات  تحفيز ابرامج    جميع  بواسطتها تنفيذ 
تحقيق أهداف  لالمبيعات    ترقيةتنفيذ برامج  أيضا إلى  التي تستخدم مواقعها عبر الأنترنت  المؤسسات  
وخلق نوع من  مرارا وتكرارا    زيارة الموقع الشبكيلتشجيع عملية    بإستخدام طريقة تفاعلية  طويلة الأجل

  نيات المتطورة والتقالموقع  إستخدام جميع مناطق الجذب في  من خلال    المبيعات أو متجر    للمؤسسةالولء  
أو    لزيادةسواء   الأخرى لالمبيعات  الترويجية  الأدوات  والمقصود   .  (344:ص 2016)عبد الله،    بقية 

الإلكترونيبمصطلح   المبيعات  توظيف جميعتنشيط  على    ة هو  قيمة  كافة لإضفاء  التمكينية  التقنيات 
ا لصالح  المبيعات    لعملاء المنتجات  أهداف  يحقق  وبما  سواء  حد  على  ،  ج)العلاق  والوسطاء 

 ( 137:ص 2018

 الإلكترونية:أشكال تنشيط المبيعات   1.3.1.3.2

على  - معينة    :الخط الكوبونات  تجارية  لعلامة  العملاء  ولء  من  معين  مستوى  البريد  يتم  لبناء  إستخدام 
 .لتقديم المشورة بمجرد توفر كوبونات الشركةالكوبونات الإلكترونية الإلكتروني و 

المؤسسات العديد من    لأنللمنتج الرقمي قبل الشراء،  مجانية    تتيح مواقع الويب تجربة  :المجاني  الاختبار-
البرمجيات خاصة  و    بشكل   صلاحيتها  تنتهي   التي  التجريبية  للعروض   مجانية  بتنزيلات   تسمح  شركات 

ته من جهاز الكمبيوتر الخاص  إزال   أو  المنتج   شراء  على  المستخدم  يجبر  مما  يوم ا،   60  إلى  30  بعد   متكرر
 . به

واليانصيب- الويب   معظم  :المسابقات  المحتوى  مسابقات    لديها  مواقع    وا غراء الحركة    لتشجيعوتشارك 
من    لحث المستخدمين على التنقلتصميم هذه الأعمال  قد تم  المستخدمين لزيارة الموقع مرة أخرى، و 

 ( 74:ص 2015)محمود حسن،   تصفحهم لهما يزيد مدة وهذا ، إلى أخرى على موقع الويب صفحة 
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 الإلكترونية:بإستخدام التقنيات تنشيط المبيعات   2.3.1.3.2

الإنترنت   عبريتم تقديم خدمات العينات المجانية :  إلى الإعلانات الممولة لتعريف العملاء بالمنتج  الإعتماد- 
على    بطريقة ل تضع عبئا كبيرا   وفوائد المراجعةالعينات    توفيرالسهل    لأنه منوخاصة بيع الخدمات  
 . العملاء قويا على انطباعاترك تو الجهة المقدمة للخدمة 

  خلال   من  الإلكتروني  لبريد يتم إستخدام تقنيات برمجة ا  الترويجية:الإلكترونية   لبريدإستخدام تقنيات برمجة ا-
  العملاء وتكون مليئة   إلى  تصالت الإ  هذه  تصل  حيث   والمنتج،  الإلكتروني  البريد   عبر  تصالالإ  قواعد 

 . تفعيله المراد  المنتج حول والناشئة المختصرة بالإعلانات 

  يستخدمون   الذين   المسوقين  من  أكبر  عدد   لوجود   نظر ا:  التسويق بالعمولة من خلال مواقع التواصل الإجتماعي-
لوصول إلى جمهور أوسع  االمبيعات و يعتبر فكرة رائعة لتنشيط  فإن هذا  الجتماعي    التواصل  وسائل

ذلك   المباشرويفوق  التسويقالتسويق  النوع من    تطوير   يدعم  كما  المبيعات   لتعزيز  مفيد   ، وعليه فهذا 
  المنتج   حول  الصلة  ذات   المعلومات   جميع  على  تحتوي   شاملة  أولية  مواد   للمسوقين  توفر  التي  التكنولوجيا

 ( www.almaal.org ،2021) تسويقه المراد 

نوافذ العرض والمعارض والخصومات   أنشطة إدارةنوع من الجهود الترويجية  لهذا ا  يتم تضمينو 
وحوافز والعينات التجريبية    التجارية والتسهيلات بالدفع والأوكازيونات والهدايا والحوافز والعينات المجانية

ا  التجزئة جارت  ويعتمد  .التدابير المماثلة في هذا النوع من الأنشطة الترويجيةوغيرها من  التسعير  اعتماد 
)الطائي      معها  يتعاملون   التي  والخدمات   المنتجات   على  الطلب   لدعم  المبيعات   تحفيز   طرق   على   كبير ا

 (70ونجيب، مرجع سابق ص 

    الإلكترونية:أهداف تنشيط المبيعات   3.3.1.3.2

تهدف جهود تنشيط المبيعات الموجهة للعملاء إلى إستخدام المنتجات موضوع    :بالعملاءأهداف متعلقة  -
 مايلي: التنشيط وذلك بهدف تحقيق  

  .الشركةالمنافسة إلى منتجات  الشركات  عملاء وتحويل عبر مواقع الويب  جدد ال العملاء متابعة*

 (120:ص 2021)عمار ،  الذروة*التشجيع على الشراء في غير مواسم 
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 المقتناة من العميل  تعزيز كمية الوحدات *

   :أهداف متعلقة بالوسطاء-

 *زيادة مستويات المخزون لدى الوسطاء 

 . للمنتجالعلامة التجارية  لسمتنمية ولء الوسطاء *

 .إعطاء فئات المنتجات المؤسسية الجديدة للوسطاء*

 . التجاري  والنشاطمساعي الأعمال *المشاركة في 

المبيعات    مندوبيالموجهة لو   المختلفةالإلكترونية  برامج التنشيط  : تهدف  المبيعات  بمندوبيالأهداف المتعلقة  -
من أجل الإستفادة من  زيادة مبيعاتهم  تعزيز ولئهم و   على  تشجيع مندوبي المبيعات إلى تحقيق مايلي:  

 . (121)نفس المرجع ،ص  المنفذ الحوافز هيكل 

 الإلكتروني:البيع الشخصي   4.1.3.2

من أهم    يعتبرو   .رئيسية وأكثر فاعلية في منتجات الأعمال  تسويقيةيمثل البيع الشخصي أداة إتصالت  
على أنه ويعرف    .إلى جانب الإعلانات والمبيعات والعلاقات العامة  للمؤسسةعناصر المزيج الترويجي  

 & Kotler)   العملاء  علاقة  وبناء  المبيعات   لغرض   للشركة  البيع  قوة  قبل  من  التقديمي  العرض 

Armstrong, 2013) هو   للبيع الأخرى  الطرق  عن  مختلف ا الشخصي البيع  يجعل الذي الرئيسي السبب ، و  
يتيح   إلى  إضافة،  شخصيا  العميل   مع  أعمال    يدير  المبيعات مدير    أن   لمندوب   الشخصي  البيع  ذلك 

  أكثر   الطريقة فهو  وبهذه  .فورية  ملاحظات   وتلقي  للجمهور  التحديد   وجه  على  الرسالة  ستهدافا  المبيعات 
  البيع   النظر إلى  يتم  ذلك  على  علاوة  ،مقنع  تأثير  أكبر  هل  يكون   ما  وغالب ا  الأخرى   الترويج  أشكال  من  دقة

  من   أكثر  أو  عميل واحد   مع  لوجه   وجها  التواصل  من خلالالتي تتم  عملية البيع  "   أنه  على  الشخصي
  المشتري   حتياجات ا  عن  الكشف  البائعمن خلالها    يحاول  شخصية  عملية"  هوأو    المحتملين  العملاء
 Azeez and ) الطرفين  لكلا  مناسبةو   مفيدة  طريقة وذو  متبادل  بشكل  الطويل  المدى  على  هاتوتلبي 

Abeyratna, 2022 P 37-36)  )ترجمة شخصية( . 
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أو    المستهلكين لإقناع   بنجاح يعتمد عليه  بأنه "فن"    أيضا   البيع الشخصي Irving J. Shaprio عر فيُ و 
  تعمل على إشباع حاجاتهم فوائد مناسبة    ستخلاص امن  مكنهم  تالعملاء لشراء المنتجات أو الخدمات التي  

إلىالبيع الشخصي هو عرض شفهي للبضائع  وهناك من يرى أن   أو أكثرشخص    يوجه  من   واحد 
  تجاهين ايكون في    لأنه   مميز  تصالإ  نموذج  في أنه  أهميتهوتكمن    .ات لتعزيز المبيع  العملاء المحتملين

إذن   على    المحتملين  المشترين  مع  جتماعيالإ  التفاعل  يضمن  الذي   التواصلفهو  العملاء  والعثور 
 (Abdul, p;01) بطريقة سهلة ينالمستهدف

 الإلكتروني:  المباشر التسويق 5.1.3.2

تسليط الضوء   التسويقية يتمأنه من بين جميع الأدوات المستخدمة في مزيج الإتصالت    من دون شك،
خصوصا في نهاية    تطويرهو   انتشارهحيث    الأول من  الستحقاقلدفع  التسويق المباشر الإلكتروني    على

الحاصلة   راتوالتغي  Technological advances  لتطورات التكنولوجيةا  مثلان  يالثمانينات وهناك عاملان رئيس

بدرجة كبيرة  مسؤولن  هما ال  Customer Lifestyle and expectations  وأسلوب الحياة  توقعات العملاء  في
 . عن النمو الهائل للتسويق المباشر

معلوماتية    وطرق ر  مصاد   تحقيق  في  والمستمرة   السريعة  التقنية  التطورات   ساعدت فقد    لذلك،  نتيجة
بالإمكان تجميع وتخزين  أصبح  حيث   التكنولوجية التي تحدث بمعدلت متسارعة   لتغيرات ا  جديدة فبفضل

 .( 100:ص  2016، د)العلاق بالعملاء بكفاءة وسرعة عالية  لمتعلقةوتحليل البيانات ا

 تصالت التسويقية  الإ : التطورات التكنولوجية وتأثيرها على(5) الجدول 

وجمع   اقتناص 
 البيانات 

 أبحاث دراسات و الولء،  خطط الذكية،البطاقات  Scannersإستخدام  يتم 
 الخ  ....ومختلف الطرق الأخرى لجمع البيانات  التسويق

 Data base                                 التسويق عبر قواعد البيانات  معالجة البيانات  

marketing 

 Technologicalship    المستند للعلاقات  التكنولوجيالتسويق 

   Marketing       
 دقة أكبر في تقسيم السوق إلى قطاعات   والتفاعل  التواصل
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 ( 101)نفس المرجع السابق،ص المصدر:

تضمين التطورات التكنولوجية المتنامية  اليوم  ت  مؤسساالبإمكان    أضحى  إنه وعليه يمكن القول  
هذه التقنيات مهما    عن  الستغناء  هامن  العديد من المستحيل على    أصبح التسويقية حيث    اتصالتهافي  

من    استهدافهم الذين يمكن  ويتطلب نشاط التسويق المباشر معلومات دقيقة عن العملاء    .كلف الأمر
تم تخزين نشوئها على قاعدة يهذه المعلومات و  ،خلال حملات البريد المباشر أو التسويق عبر الهاتف 

  ومختلف لديهم    السلوكأنماط  و   والعناوين  بالأسماء  قائمة   على  تحتوي بيانات تسويقية تضم خزانة إلكترونية  
 العروض   عقد أيضا من خلاله    يمكنو   ستجابةال   وقيمته ومعدل  الشراء  وتواتر  الشراء  كأنواع  المعاملات 
  المرجح  من الذين  الأشخاص  ستهدفت أن المستقبلية للحملات  يسمح هذاو  البيانات  قاعدة في الترويجية

 لها والترويج والمعلومات  المنتجات  توزيع هو المباشر تسويققوية، إذن فال  استجابةأن تكون لهم نسبة 
  في   بما  الطرق   من  واسعة   مجموعة  ويغطي  .ما  بطريقة   التفاعلي  التواصل  خلال  من العملاء    ستهدافل

 https://nscpolteksby.ac.id/ebook/files/Ebook/Business Chapter)  :يلي  ما  ذلك

marketing.pdf, 2022.P331) 

 المباشر  البريد -

 ( والخارجية الواردة من كل ) الهاتف عبر  التسويق -

 "(  الْن الهاتف" أو القسيمة ستجابةا) المباشرة  ستجابةال إعلان -

 ( التفاعلي الكابل تلفزيون  الإنترنت،) الإلكترونية الوسائط -

   الكتالوج تسويق -

 (  المجلات  في منشورات ) إدراج -
  الباب  إلى الباب  من منشور -
 . النصية الرسائل -

 السوق  لستهداف المزيد من التدابير
 ر والتسويق الهاتفي البريد المباش

 التقليدية    يةالترويج وسائل الوفعالية  استخدامات في  انخفاض -
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   الإلكتروني:الإتصال التسويقي  وتقنياتقنوات   2.3.2
 قنوات الإتصال التسويقي الإلكتروني:  1.2.3.2

)بشير    مايلي:هناك عدة قنوات للإتصال التسويقي الإلكتروني أبرزها    إنبشكل عام يمكن القول  
 (157العلاق،مرجع سابق ص 

الويب الخاص بمسوق   الإنتقال مباشرة إلى موقعفي    قد يرغب العميل:  بيقنوات المصنع المباشرة على الو -
على سبيل    . يحتاجهامزودا بالبرامج التي    نموذجاويطلب    Dell Computerمباشر مثل شركة  أو بائع  
أجهزة    ملايين  3من    أكثر Dellتبيعالمثال   من  علىدولر  يوميا  المحمولة  دون  الإنترنت    الكمبيوتر 
حيث يحتوي الكمبيوتر    أسعارا ضئيلة لفترة من الوقت القناة المباشرة    وتقدم،  الهاتف  مبيعات   احتساب 

البرامج التي يختارها العميل  ، فضلا عن  تجار التجزئة  التي يبيعها العلامة التجارية  مجرد  أكثر من    على
الخاصة العلامة التجارية  في وقت واحد  العميل  من غير المواتي أن يرى  في الجهاز ولكن    ويدخلها

 .(270مرجع سابق ص )مصطفى كافي،  مصنع واحد ب

أو قنوات التوزيع غير المباشرة إلى مجموعة  الوسطاء  يشير مصطلح قنوات  :  قنوات الوسطاء على الويب-
لمستخدمين  ا  المستقلة التي تعمل معا لتوزيع البضائع على المستهلكين أوأو الهيئات    من المؤسسات 
الإلكترونية  النهائيين عبر   أو  الوسطاء    يعتبر، و والإنترنت القنوات  الجسر  الوسطىبمثابة  بين    الحلقة 

الكفاءة الإدارية   ونتيجة لذلك فإن, النهائيين أو المستخدمين  والمستهلكينالمؤسسات الإنتاجية والعملاء 
البشري في   لمورد ، نظرا لأن فعالية ا للوسطاء  المعايير المستخدمة لتحديد الوسطاءمن أهم  هي    والبيع

قناع    ا غراءلنجاح عمل هذه القناة  و   المهمةالعوامل    يعد أحد قناة التوزيع   القدرة على   وكذلك  .العملاءوا 
للعميل يصالها  وا  المنتجات  لتسهيل ترويج  الجهات  الفعال مع عديد  بتوفير   ،الإتصال  الوسطاء    ويقوم 

والسلع  الأسواق، المنتجات    وقوى   باتجاهات والمتعلقة تحديدا  تج  نْ مُ ال  الضرورية التي يحتاجهاالمعلومات  
 . (243- 238:ص  2019)الصميدعي ،  حجم المنافسة الموجودةو  الأكثر طلبا

يحدث في    كونهالمعاملات الإلكترونية    نماذج  هو من أشهر  المزاد الإلكتروني :  قنوات المزادات الإلكترونية-
من  و وهرقمية    افتراضيةبيئة   واحد  التجارة    أيضا  الأحدث   أوالحديثة  تطبيقات  المزادات    .ربما  وتعد 

  المنظمات والشركات الكبرى أخذها   التي يجب على  المحوريةمن القضايا الإستراتيجية  واحدة  الإلكترونية  



                                                                                                                 
 التأصيل النظري للدراسة                                                                             الفصل الثاني    

107 
 

والتي يتسنى للبائعين  لتسويق  اميكانيكية    يشير هذا المصطلح إلىالإقتصادي    وبالمعنى  الإعتبار،بعين  
  وينظر إليها كآلية تتيح   .المزايدات والعطاءات عليهاتنفيذ  من أجل    للعملاءعناصرهم    تقديم  من خلالها 

تنافسية لبيع هذه وضع أسعار    يمكن للتجارمن خلالها  و   للمشترين تقديم طلبات محددة لعناصر معينة
 . (30- 326:ص 2018)عبد العباس السعيدي،  عملاءالمكونات لل

المنتجات  لكتالوجات    البديل القياسيالإلكترونية هي    الكتالوجات  E-catalogs :  الإلكترونيةالكتالوجات  -
  التسليم   وخيارات   الدفع  وخيارات   والخصومات الخاصة    الترويجية  الصفقات   عن  تفاصيل  وتوفر  ،المطبوعة

  وبرامج الموردين الكتالوجات الإلكترونية  في    توفرةالم  ميزات الو   ،للمنتجات   وصور   مكتوبة  أوصاف  مع
نشاءجعل من عملية إدارة و ت وترتيب    التسعيرلأن  نظرا    .معقولةبسيطة وبأسعار  الكتالوجات  فهارس    ا 

 :الموجودة في هذه البرمجيات تشمل سمات وواضحة وال بسيطة المنتجات والمواد السلعية

  فوتوغرافية  صور  على  تحتوي   التي الصفحات    إنشاء من خلالها  يتم    :wizards  قوالب ومساعدين خبراء-
 .المعروضة منتجات لل ووصف

الطرق   :الإلكترونيةالنماذج    - عبر  الأعمال  طلبات  و الْ  لتلبية  المنة  تفاصيل  بيانات  قواعد  لتخزين 
 . الجيدة والمحددةالخصومات 

  عناصر تشخيص    وكذلك   .العميللذوق    Catalog  الكتالوجخدمات تشخيص    تقدم  :للكتالوجنماذج تفاعلية  -
إرشادات إلى سلع   إعطاء   أو  لزيادة البضائع التي تم شراؤها  والتوصيات للعملاء  والتجاهات   المنتجات 
 .(269:ص 2009)زهر الدين،  أو مختلفةمجانية  تكميليةبديلة أو أخرى 

  وفهارس إلكترونية   خاصة بالمنتجات المختلفةبيانات    وقواعد   الرقمي أشكال نموذجيةالكتالوج    يضم
مكانيات     الركيزة الأساسية   الكتالوج الإلكتروني  البحث الإلكتروني، ويعتبر  لتبسيط إجراءات   هائلةوقدرات  وا 

 وقد   .بكل أشكالها  للمنتجات والخدمات   وق على الترويجسَّ المُ في عالم التجارة الإلكترونية من حيث قدرة  
 الطلب مواقع الشراء وتحديد  وتكامل مع  أكثر ديناميكية وخصوصية    السريعة  الكتالوجات هذه  أصبحت  

الكتالوجات  تقسيم    وعليه يمكن  (77:ص 2009)الجدايه و خلف،   ةالدفع الإلكتروني  أنماطو   التسوق   عربةو 
  الوسائط المتعددة   تقديمها عبرأي    العرض الديناميكي للمعلومات :  فئات إلى ثلاث    الإلكترونية عموما 
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  العمليات التجارية أو خاصة وأخيرا التكامل مع    عامة الكتالوجات    أي ما إذا كانت هذهودرجة الخصوصية  
 ( 78)نفس المرجع السابق،ص  الأخرى 

 : الإلكترونيالإتصال التسويقي  قنياتت 2.2.3.2
 التسويقية:  واستخداماتهاالإنترنت   1.2.2.3.2

 ذات تكتيكية    لبرامج وتقنيات لإستراتيجيات تسويقية و فقط  المجال    إتاحةالإنترنت على    ميزات ل تقتصر  
  التسويق مؤخرا    خضع  فقد   تنفيذ عملية التسويق   تؤثر على كيفية في الأمر الواقع    وفعالية ولكن   كفاءة

 منها: ونذكر  الإنترنت  تكنولوجيا بسبب   كبيرة لتغييرات  التقليدي

 . العميللمصلحة  التاجرميزان القوى من  نقل-

 . بإعتبارها ضروريةإدارة المعرفة بروز -

 .العالمية المعرفة جوانب  من العديد  على  التركيز-

 ( 6:ص 2017)الكريزي، رأسمال ذكية  ولوائح قواعد -

 الإلكتروني:الموقع   2.2.2.3.2

فرصة التواصل وتعزيز العلاقة    يتيح للعملاء  موقع ويب عنوان رقمي للمؤسسة أو  الموقع الإلكتروني هو  
ربط    هدفها   ية وفضاءات تبادل  بالمؤسسة إلكترونياالخاصة    والمعلومات كما يوفر مختلف البيانات    .معها

 هدفها   الموقع الإلكتروني  الْن  المؤسسات   جميع  تعتبرو   .خرى الألكترونية  الإمواقع  مختلف المع    العملاء
  تسعى و ،  ومدعمة لإستراتيجية الإتصال المؤسساتيأداة ثانوية  ك   سابقا فقط  استخدامهتم  بعد أن    الأساسي 

  مستهلكين ها وبين العملاء أو البين  مستمرة دائمة و إقامة علاقات  إلى    موقع الويب   المؤسسة من خلال
الْلي    وصولالوكذلك إتاحة    الإنترنت   عبر  المستخدمين   ملايين  إلى  اتلقائي   ها وصولمن خلال  النهائيين  

الفورية لمطالبهم    الستجابةوالقدرة على  .إلى الموقع الرسمي الخاص بها    لأعداد غير محدودة من العملاء
 ( 114:ص 2013و آخرون،  أ)معراج ساعة على مدار التشغيل نقاط البيع  وكذلك

 :وتتمثل أهميته في النقاط الْتية  :أهمية الموقع الإلكتروني -
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 معلومات  نشر للمؤسسات  يجوزمن خلال الموقع الإلكتروني   :الحاليين للعملاء جديدة تصالإ أدوات إنشاء-
 إرسال أيضا  عملاءويتيح لل  الإلكتروني البريد  وعناوين الإخبارية والنشرة الخاصة والعروض  المنتج حول

                                         .ستفساراتهما أو هماتطلبو  تعليقاتهم

  نعكاس ا  هو  الويب   موقع  أن  رينأكد العديد من المدراء والمسي    :التجارية  العلامة  وهوية  المؤسسة   إنشاء صورة-
وتتم    بشكل مدروسمصمما    يكون   أن  يجب   لذلكالعملاء،    لجذب  الفرصة  لديه   الموقعف  نفسها  للمنظمة
  بالمعلومات   وغنية  تفاعلية   بدائل  مع  الداخلية  والإجراءات   اليدوية  المهام  ستبدالحيث يتم إ  بعنايةصيانته  

  (Samson Owoyele, 2017,p06) الإلكتروني الموقع على

 المؤسسات   حولالمهمة    معلومات ال  يوفر  تفاعلي  ككتيب   الويب   موقع  تيب تفاعلي:ككالموقع الإلكتروني  -
 البسيطة   المعلومات   من  التفاعلية  الكتيبات   تتراوحو   .تصالالإ  كل بيانات و   المقدمة  الخدمات   أو  والمنتجات 
  المتعددة   الوسائط  إنتاجات   إلى  وصول"  المسطحة  الإعلانات ب"  يسمى  ما  إلى  فقط نص   شكل  في  المقدمة
  الإنترنت   مواقع  توفر  الكاملة  التفاعلية  والقدرات   والفيديو  الصوتية  القدرات   فمن خلال   للغاية،  المتطورة
  ومقاطع   الصوتية  الملفات   ذلك  في  المتعددة بما  الوسائط  مواد   من  متنوعة  مجموعة  للمستخدمين  الأخرى 
 ,ABRAHAMSSON & LUNDGREN )  التفصيلية  المنتج   معلومات   إلى  الوصول  يتيح  مما  الفيديو 

2004.P 10) 
 البيانات: التسويق عبر قواعد  3.2.2.3.2

  الغرضو   تعتبر قواعد البيانات أساس التسويق العصري والدفعة القوية لتطوير التسويق المباشر
  التنافسية   الأعمال  بيئة   في العميل  قيمة  تعزيز  من   المؤسسة  تمكين  هوعبر قواعد البيانات    التسويق  من

  تطبيقات   ، حيث أنالغرض   هذا  لتحقيق  بثمن  يقدر   ل  كنهج  ظهر هذا النوع من التسويق    وقد   والمكثفة
الأخيرة  قد  و   عديدة  البيانات   قواعد   تسويق الْونة  كبيرا في  نموا   ,Robert C. Blattberg) شهدت 

2008,p 03)   البيانات   قاعدة  تسويق   إلى  يُنظر  ما  غالب ا و (DBM) أن   من   بدل    تكتيكية  تسويق  كأداة  
  العملية  هوالتسويق عبر قواعد البيانات  إنيمكن القول و  . بسهولة تطويرها يتم وكقدرة ستراتيجيةإ تكون 

  تجاه إ  محدد   نهج  تباعإ  بدون ف  وعليه  التنظيمية  الإدارات   من  عدد   يدمجتفاعليا    نهجا  تتطلب   التي  المتطورة
DBM متخلفة للمؤسسة التسويقية القدرةدون شك  تكون س (James E Pearce, 2002,p 2941). 
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عن    هو  البيانات   قواعد   تسويق  إذن   الداخلية   الكمبيوتر  بيانات   قاعدة  عناوين   ستخدامإعبارة 
  التسويقية   المعلومات   من  وغيرهاالأخرى    والإعلانات   الإلكتروني  البريد   إعلانات   رسائل  لإنشاء  والخارجية

 على  الشركات   البيانات   قاعدة  تسويق  يساعد و   .من الجمهور  ممكن  عدد   أكبر  إلى  لوصولحتى يمكن ا
  متقلبة   سوق ظل    في  الأهمية  غاية  في  يعد أمر  بالعملاء  حتفاظالأن    حيث   kأفضل  بشكل  العملاء  معرفة
ا  ومطلعون   متطورون   والعملاء  حريصة  المنافسة  تكون   حيث   المعلومات   من   واسعة  صفائف  على  جيد 

(Kwesi , 2020, P323) 

 قواعد البيانات  عبر تسويق اليمثل دور   (:10)شكل ال

 
 (DUMITRESCU & Mircea FUCIU, 2014.P18) ا على مرجعالمصدر: من إعداد الطالبة بناء            

 

 

 

إستخراج ملفات 
التسويق المباشر

إثراء المصادر 
الخارجية وقاعدة 
بيانات الأعمال

تخزين البيانات 
المهمة للتسويق

تخصيص 
الخدمات/المنتجات

تحليل الترابط بين 
الخدمات 

حساب التدفقات 
المالية المستقبلية

جمع البيانات 
والإبلاغ عنها 

قياس نتائج الحملات 
التسويقية

تحسين التسويق 
المباشر والشبكة 

الخدمات : ترويج المبيعات
-التفاعلية -اللوجيستية

حملات الولء

خطط التسويق الناتجة عن 
الأحداث المرتبطة بحياة 
العميل أو دورة حياة 

الخدمة 
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 : SEOو SEM محركات البحث  التسويق عبر 4.2.2.3.2

هو شكل من أشكال التسويق عبر الإنترنت يتضمن الترويج لمواقع  (SEM) البحث  محرك  التسويق عبر-
نتائج محرك البحث   من خلال إستخدام الموضع    (SERPs)الويب عن طريق زيادة وضوح صفحات 

مصطلحا شاملا لموقع الويب   SEMعلى السياق يمكن أن يكون  وبالعتماد  . المدفوع والإعلان السياقي
والذي يحسن محتوى موقع    SEOبما في ذلك تحسين محرك البحث    المختلفةالخاص بوسائل التسويق  

مما يركز على   SEOالويب لتحقيق تصنيف أعلى في صفحات نتائج محرك البحث أو قد يتناقض مع  
 باستهداف للشركات    يسمح  الذيهو  SEMو (Team at Publicancy, 2019:p53) المكونات المدفوعة فقط

لجذب    فعالة  ستراتيجية إ  أنها  أثبتت   لقد و  البحث   محركات   على  الإعلانات   وضع   طريق   عن   العملاء
  المستخدمون   ينقر  عندما  فقط  المعلنون   يدفع  حيث   الإنترنت   عبر  التقليدية  الإعلانات   عكس  على  الجمهور

 بحيث (ROI) ستثمارالإ  على  هائل  وعائد   ثابتة  حركة   مستويات  SEM ولد ي  أن  يمكنو    .علانالإ  على  فعلي ا
  أي   من  جزء ا  كون ي   أن   يجب لذلك  و   الأخرى   التسويقية  القنوات خلال    من  ستثمارللا  أفضل  عوائد  يحقق 
  الحملات   من  ثنينإ  على  الإنترنت   عبر  الإعلان  حملات   معظم  تحتوي عموما  و ،    متطورة  إعلانية  حملة

إلى  الرئيسية تهدف  -Bartlett Boughton)    المباشرة  ستجابةلوا  التجارية  العلامة  تطوير:  والتي 

Edward’s University, 2004.P29)  لعثور على  دائما اتحاول    يمكن القول أن محركات البحث   لذلك
  .على كل ماهو أفضل وجديد   المحتوى الأكثر أهمية والأكثر فائدة للمستهلكين الذين يبحثون 

  الأساليب المصممة أو    إلى الإستراتيجيات   يشيرهو المجال الذي    :SEO  تحسين محركات البحث  -
أو الزيارات التي حركة المرور    تحسين حجممحركات البحث وكذلك    خلالمن  الويب  رؤية مواقع    لتوسيع
)مظهر لطفي، Search Engine Results Pageنتائج محركات البحث    ات المواقع من صفحهذه  تتلقاها  
"  طبيعي ا "  أو" عضوي ا"  أو" مجان ا" ينتج الذي البحث  محرك تحسين"أيضا  SEO وتعني (66:ص 2018
أنه  و إلخ ،  Bing وGoogle البحث محركات    على الواضح   محركات   تحسين  تصنيفات   تحديد   يتممن 

عن  بحال  بواسطة(SEO) البحث   الجديد   المحتوى   مثل  أشياء  تزن   التي  للمحرك  السرية  الخوارزميةث 
من    وهناك  (Hillary Read, 2021,p 03)  الروابطومختلف    والخارج  والوارد   والأهمية  والأصلي العديد 

بشكل  ها  وسنتطرق إلى بعض  SEOبمصطلح    بكثرة والمتعلقة التي تم الحديث عنها  الكلمات الرئيسية  
 : مختصر
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 SEOـلمرتبطة بـــ : بعض المصطلحات ا(6) جدول ال

CMS  مثلا نظام إدارة المحتوىWordpress 

CTR   الظهور إلى  النقر  الظهور-نسبة  مرات  الصفحات/عدد  عدد  النسبة  -ناتج 
 المئوية 

GYM  البحث الشركات المالكة لأكبر محركات 

Link Juice  الخاصة بالموقع جودة الروابط الخارجية 

Organic Traffic  من محركات البحث  تأتيالزيارات التي معدل 

PR   المستخدممقياس بدرجة  -لموقعل  للإشارة  الإرتباط  الموقع  من  يقيم  - 1بدءا 

 10.تىح

SERP نتائج محرك البحث   ةصفح 

 ( 4:ص2018كوم، .)تقنيتي المصدر:

 الإلكتروني:التسويق عبر البريد    5.2.2.3.2

وا عادة التفاعل ونشاط التجارة    التفاعلعلى  ي يحفز كثيرا  ذ يعتبر البريد الإلكتروني المحرك الخفي ال
أحدث الوسائل الموثوقة في التسويق والتجارة    وهو من  ( 145:ص2021)كيه رورز،    الإلكترونية عبر الويب 

 العديد ا على هذا يرى  بناء  و   .يمثل أسرع طريقة لتبادل الرسائل الرقمية على الإنترنت   كونهالإلكترونية  
من بين أفضل الطرق وأقدمها وأكثرها فعالية  تعد  البريد الإلكتروني    عبرأن عملية التسويق    من الخبراء

بشكل  و عبر الإنترنت    كأفضل أداة للتسويق التجاري مع زيادة استخدام الشبكات    أكثر خاصة  ظهر   وقد 
عام يعتبر التسويق عن طريق البريد الإلكتروني وسيلة تسويقية ممتازة لجذب العملاء والفئات المستهدفة 

قناعهم بش  (SABBAGH, 2021:p14 )  راء منتج معين حسب طلباتهم ورغباتهمببريدهم الإلكتروني وا 
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    :مزايا التسويق عبر البريد الإلكتروني -

التسويق   حملات  لإطلاق  الرئيسية  الأسس  الإلكتروني  البريد  عبر  التسويق  مزايا  معظم  تمثل 
 ما يلي: لديناومن أهم هذه المزايا   .التجاري والإعلان إلكترونيا

الإلكترونيإسهولة  - البريد  عبر  التسويق  وسيلة  :  ستخدام  هو  البريد  عبر   للمؤسسات شائعة  التسويق 
من    أساسيجزء    ويعتبرمعهم  يساعد على تطوير العلاقات  والمحتملين و   العملاء الحاليينللوصول إلى  

تجارية إلى    ترويجية أو إعلانية  رسالةمن إرسال    سةالمؤس  تتمكن  تهبمساعد و   التسويق عبر الإنترنت 
الرسائل، ولكن التقنية    ستقبالاو العادية وهي إرسال    وفي العادة يتم ذلك بالطريقة  مجموعة من الأشخاص 

تتطلب    حترافيةلا البريد  إللتسويق  طريق  عن  التسويقية  الحملات  لإجراء  الحديثة  البرمجيات  ستخدام 
   (Ibid. p16)    أرباح كبيرة من خلال زيادة بيع المنتجات على المستوى العالميتحقيق ل  الإلكتروني

كقناة  ويعتبر    التسويقية الشاملة  بناء الإستراتيجيةيلعب التسويق عبر البريد الإلكتروني دورا حيويا في  -
من    بعنايةو ن الجمهور بكفاءة وفعالية  مختلف الشرائح م  استهدافحيث يتيح للمؤسسة إمكانية    تسويقية

  البريد  أداء  حول  التحليلية  البيانات   ستخدامإ  كذلكيمكن  و   .خلال إرسال الرسائل المصممة والشخصية
يجب أن    الإلكتروني   البريد   تسويق  ستراتيجية إ  تطوير لذلك فعند    التسويق   جهود   جميع  في  الإلكتروني

 ثلاث مجالت حاسمة:  وهي بعين الإعتبار يأخذها القائمون على المؤسسة

 عنهم؟  عرفأ  أن ريد وماذا أ ،يفعلون  وماذا هم، من - الجمهور المستهدف .1

 ؟ سيفيد ذلك في عملي ماذاو  الجمهور؟ من  ريد أ ماذا - الأهداف .2

 BUSINESS) معرفته؟يريد الجمهور  الذي المحتوى  ماهو -  الإلكتروني البريد  محتوى  .3

GATEWAY DIGITALBOOST, 2021.P 7-6) 

 الوضع   )الشخصنة( بل وتطور  وهذا مايعرف بـــكل عميل  مميزة لرسائل تسويقية  القدرة على توفير  -
  بشكل مباشر   التواصل معهمايسمى بالتسويق المرخص به وهو عبارة عن موافقة العميل على    وظهر
ذلك قد يتطوع بتوفير معلومات خاصة   وزيادة على  مواضيع محددة مسبقاحول  به    الإيميل الخاص عبر  

 .(143سابق ص )أمجدل، مرجع  متفق عليها موارد مزايا نظير  رقمي -متجر -به لموقع 
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 :التسويق عبر الهاتف الرقمي  6.2.2.3.2
  تواصل من ال  المؤسسات تمكن    التي  الممارسات   من  كمجموعة  الرقمي  الهاتف  عبر   التسويقيعرف  

ويرى العديد   .محمول  شبكة   أو  جهاز  أي  خلال  من   الصلة  ذات   والطريقة  تفاعليةبيئة    في  جمهورها  مع
 المحمولة   أجهزتهم   خلال  من  عملائها  من   وكل  ات مؤسسال يربط التسويق عبر الهاتف   من المختصين أن

  . النشط   التفاعل  أو/ و  الصريح  العميل  إذن  ويتطلب   الصحيحة  الرسالة  مع  المناسب   المكان  وفي  الوقت   في
  ن ي المسوق  ت مكنالعملاء حيث    من  للعديد   مرغوبة  ترويجية  كقناة  المحمول  الهاتف  ظهر  ذلك  إلى  بالإضافة

  ابتكار ا   الطرق   أكثر  من  هذا النوع من التسويق  أصبح وقد   .الإذن  على  القائم  التسويق  مستوى   ترقية  من
أعداد   الماضية  القليلة  السنوات   خلال  مطرد   بشكل  تهشعبي  وازدادت  زيادة  مع   الذين  العملاء  خاصة 

  عبر   والخدمات   السلع  وشراء  البحث  في عمليات   اللوحية  الكمبيوتر  وأجهزة  الذكية  الهواتف  يستخدمون 
شكل شائع   SMS   - MMS  القصيرة  وتعتبر الرسائل  (Demetris & And Othrs, 2014: p256)  الإنترنت 

ا  تكييفه  تم  الذي  التجارية المحتوى   العلامات   ترسلحيث  عبر الهاتف الرقمي  جدا للتسويق   بشكل    خصيص 
أي   تجاهينال  كلا  في  التواصل  من  النوع  هذا  يعمل  أن  يمكنو نصية    رسالة  شكل  في  للعملاء  مباشر

ا MMS بين الشركات والمستهلكين وتعتبر   خصائص  من واسعة مجموعة وفروت نصية رسائل قناة أيض 
 (Mireault, 2013, p16 ) الصوت  أو الفيديو أو الصور -  المحتوى 

 التسويق عبر الهاتف الرقمي   (: قنوات11) لالشك

 

 

 

 

 

 

 (Kumar & Mittal, 2020:P 528 ) المصدر:          

التسويق عبر  
 الهاتف الرقمي
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   الإجتماعي:التواصل  مواقعالتسويق عبر   7.2.2.3.2

التواصل   مواقعبأنه إستخدام  بشكل عام   شبكات التواصل الإجتماعي يمكن تعريف التسويق عبر 
  أو البيع التسويق  بقصد أخرى على الإنترنت  تفاعليةوأي أدوات  Wikisجتماعي والمدونات والويكيز الإ

تكون  التجارية بدل من أن  المؤسسات تفاعل مع لل فرصةالأدوات للعملاء  وتتيح هذه  .العملاءأو خدمة 
أنه  ،  التقليدية  التسويق  تقنيات   مع  الحال هو    كما  المؤسسات تلك  ل   الأحاديةلوسائل  ل  هدفا ن ك  مَ يُ كما 

الشعبية المتنامية لشبكات  إن  لذلك ف  .معهم  والتحدث   العملاء  مع  تصالإ  خطوط  إنشاءمن  المؤسسات  
للالتواصل الإ العالم وفرت  إلى    مؤسسات جتماعي في  التسويقية  فرصا غير مسبوقة لإيصال رسائلهم 

  التواصل الإجتماعي   وتعتبر مواقع  (191:ص 2016،  .)عبد الفتاح ع هم المستهدفين بشكل مباشرعملائ
فهي    ،مقارنة بالوسائل والأدوات الأخرى التجارية  في مختلف المعاملات  استخداما هي الأشهر والأكثر

التفاعل مع بعضهم البعض وبناء العلاقات والمجتمعات عبر الإنترنت   الشركات و   والمؤسسات للأفراد  تتيح  
بناء   من خلال  التفاعل معها مباشرة  للعملاءجتماعية يمكن  الإإلى هذه القنوات    المؤسسات نضم  عندما تف

عبر شبكة  وآرائهم  ورغباتهم وقيمهم    حتياجاتهمابالتعبير عن    للجماهيرتسمح    فتراضيةامجتمعات  وتكوين  
الو   .الويب  هذه  التسويقيةمتقوم  المباشرأيضا    واقع  عملاء    بالربط  لديهم  المؤسسة بين  نفس    الذين 

على إتصال دائم  البقاء  وبالتالي ستمكن كل المتابعين الفرديين من    ،لمتطلبات والميولت او   الإهتمامات 
زيادة على ذلك يمكن القول   .غرس الشعور بالولء  تحقيق التفاعل الذي يساعد علىوتعمل على    ومستمر

المعلومات  توفر  جتماعي  الإالتواصل  مواقع    أنَّ  نجدها في وسيلة أخرى  الكثير من  قد ل  حول  التي 
تقنيات التحليل    الإعتماد علىمن خلال    وذلك  المنتجات والخدمات التي قد يهتم بها العملاء المحتملين 

شاركه الأشخاص تإشارات الشراء مثل المحتوى الذي ي  كتشافامسوقين  يمكن للبحيث  الدللي الجديد  
الإنترنت  عبر  المنشورة  الشراء    كذلك  يمكنو   .والأسئلة  إشارات  على    مساعدةلفهم  المبيعات  موظفي 

 (Ibrahim, 2018, p120-124 )  حملات صغيرةب  القيامو الْفاق ذات الصلة  ستهدافا

 التسويق  ستراتيجيات ا  و   أهداف  تعزز  فعالة  كآلية  كبير  حد   إلى  جتماعيالإ   التواصل  مواقع  تطبيق  تم
دارة  العملاء  بمشاركة  المتعلقة  الجوانب   في   سيما  ل  ات للمؤسس  . تصالت الإ   معهم وبرامج   علاقات ال  وا 
  نتشارإ  إلى  يؤدي  أن  يمكن  والذي  خطأ  أدنى  بسبب   العميل  ثقة  المؤسسة  تفقد   أن  يمكن  المثال  سبيل  على
  تالمؤسسا  من  العديد   بدأت  لذلك  .تجارية  علامة  أو  خدمة  أو  منتج  حول  والشائعات   السلبية  الفعل  ردود
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 متعدد   تصالالإ   تحسين  لهذه المواقع  يمكن  بحيث   جتماعيالإ  التواصل  لمواقع  الحقيقية  القوة  ملاحظة  في
 وهو ما يؤدي إلى   ها وبين عملائها سواء في الوقت الحالي أو المستقبليبين  ستراتيجيإ  بشكل  ات تجاهالإ
 . (Sayabek & Others, 2019 )  بها العملاء من المزيد  ربط

 بين التسويق التقليدي والتسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي  الختلافات ز(: أبر 7) الجدول 

 التسويق من خلال مواقع التواصل الإجتماعي  التسويق التقليدي 

 يكون مزدوج المسارالإتصال   واحد  يأخذ مسارالإتصال  

 من قبل العميل  إنشاؤهالمحتوى يتم  بالتصال من قبل القائم   إنشاؤهالمحتوى يتم 

 المحتوى أقرب إلى الواقع من المبالغة نوع  يضمالمحتوى  

التي تؤثر على إتخاذ قتصادية هي الإ البيئة
 القرارات 

 الجمهور هو الذي يساهم في صنع القرار 

 وسيلة مجانية وغير مكلفة للمسوقين والجمهور  بالتصالوسيلة مكلفة للقائم  

 ( 142:ص2020)علاء الدين،  المصدر:

  :التسويق مجال  في  جتماعيالإ التواصل وسائل ستخدامإمزايا  

 الرقمي  التسويق  طرق   أكثر  من  واحدة  هي  جتماعيةالإ  الشبكات  :العلامة التجاريةب  العترافزيادة   -
 ستزيد و   .عملها  رؤية  وزيادة  بالمؤسسة   الخاص   المحتوى   لتوحيد   المستخدمة  التكلفة  حيث   من  فعالية

  جمهور   مع  مشاركتها  خاصة عندما تتم  التجارية  العلامة  على  التعرف  من  كبير  بشكل  الوسائط  ستراتيجيةإ
 (Khumar , 2018.P176)  .العملاء من واسع

 هو الجزء   يكون   ربما  الإعلان  ستراتيجيةلإ  الجتماعي  التواصل  وسائل  تسويق  :التكلفةفعال من حيث  -
 منصات   جميعفي    مجان اسيكون    والتسجيل  تعريفال  ملف  إنشاءحيث أن    .التكلفة  حيث   من  كفاءة  الأكثر

فيها كل هذا   الستثمارومحاولة    ترويجية  عروض ب  القيامإضافة إلى أن    ، اتقريب    جتماعيةالإ  الشبكات 
   .منخفضة نسبيا مقارنة بالتسويق التقليدي تكلفة  سيكون ذو
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 التي   والأدوات   ستراتيجيات أنماط العمل وفي الإ  في   كبير  تغيير  في  جتماعيلإ ا  التواصل  مواقع  تسببت   -
 أفضل   فهم   تحقيق  منأيضا  هذه المواقع    عبر  التسويق  ها نومك  .العملاء  مع  للتواصل  ات مؤسسال  تستخدمها

 . لإستراتيجيتها التسويقية فعال بناء أجل من  العملاء ورغبات   حتياجات ل

 والشبكات   الإنترنت   عبر   المجتمعات   ستخدامبإ  التسويقيطلق عليه    الجتماعي  التواصل  وسائل  تسويق  - 
ولم   العالمية  الشركات   به كبرى   اعترفت وهذا ما    التسويقعالم    في"  طنانة"  أحدث   فقد   .ةوالمدون  جتماعيةالإ

 (Eltayib & And others, 2018,p142 )  .عنه  الستغناءتستطع 

  وسائل التواصل الإجتماعي في المجال التسويقي   استخدامات:  (8) الجدول 

. (12-13:ص 2016)كولز تر أحمد المغربي،  المصدر:  

 أدوات التسويق الجديدة الإستخدام  أدوات التسويق الحالية 
 الإتصال الشخصي 
 تقارير الأخبار 
 محادثات الهاتف 

 تسجيل حلقات النقاش 
 المنتجات المعروضة 
 عرض مشاركة العملاء

 YouTubeيوتيوب 

على الشبكة  الأنشطة والفعاليات   
 الهاتف

الإخبارية  ات النشر   
 المواقع الشبكية الثابتة 

جيدة  وروابط علاقات  إقامة  
ل مع العملاءالتفاع  
المنتج عروض  زيادة  

 Facebookفيسبوك 

 الأحداث على الشبكة 
خاص موقع إلكتروني   

 مقالت صحفية 
 المراجع 

 شبكة الأعمال التجارية 
للأعمال  إتصالقاعدة  إنشاء  

  المنتجات ذات القيمةترويج 
 على الشبكة 

 LinkedInلينكدان 

 الصحف والمجلات
 وسائل الإعلام 

 نشر المقالت 
دردشات الرسائل القصيرة  

 المختصرة 

 Twitterتويتر
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 هذاو   وجمهورها  التجارية  العلامات   بين  العلاقة  عميق  بشكل  وغي ر  جديدة  توقعات   التسويق  خلق  لقد 
  التوقعات   أصبحت   المحتوى حيث   نشر  وسهولة  الجتماعية   الشبكات   تطوير  خلال  من  تفضيله  تم  ما

 الأدوات   إلى  بشكل خاص   الجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  التسويق  شيروي   .متزايد   بشكل   قوية  الْن
 إلى يهدف كما أنه  الجتماعية، التفاعلات  في المشاركة  وكذلك وتحليلها المحادثات  لتحديد  والممارسات 

وكذلك    المحتملينالعملاء    إلى  ئلرساال  لتوصيل  كوسيلة  ستخدامهاو   الأنشطة التجارية عبر الإنترنت   تقديم
وسنحاول من    (Deloitte Conseil Tunisie , 2020,p23 )  الأخرى   الفوائد   من  العديد   من  الإستفادة

 . إبراز النهج التسويقي القائم على وسائل التواصل الاجتماعي (12)خلال الشكل رقم 

الجتماعي  التواصل وسائل على التسويق نهج (:12)الشكل   
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 مدخل حول التأمين: 4.2
 مفاهيم حول التأمين:  1.4.2

مسؤولية  و   الأول  الطرف  قبل  من  لتزامااالتأمين  يعد  قانون المدني  لل  وفقا:    التعريف القانوني للتأمين-
 المساهمة   خلال  من  عنه   نيابة  التأمين  هذا  لتوفير  -الطرف الثاني    الذي هو-  المؤمن في توجيه المستفيد 

(  المنصوص عليه  التأمين  مبلغ  أي)  المكافآت   أشكال  من  آخر  شكل  أي  و  والأرباح  المال  من  معين  بمبلغ
أي دفعة مالية    أوو ذلك مقابل قسط    أو المخاطر المذكورة في العقد   وادث أو الكوارث وقوع الح  حالة  في

 . عنها من آثار  وما يترتب أحدث وسيلة لمجابهة الأخطار التأمين ويعتبر  أخرى يؤديها المؤمن له للمؤمن

   التالية:المصطلحات  تتضح لنامن التعريف السابق 

  المادي   بكيانه المعنوي أوكان هذا الخطر متعلق  المعرض للخطر سواء    الإنسان  وهو  :عليهالمؤمن   -1
التأمين بـ:ويسمى   الذ   هناك من يطلق عليه مصطلح *المستأمن* و   طالب  بدفع قسط  ي  وهو  يلتزم 

 (92:ص 2022)أبو بكر و السيفو،  التأمين لشركة التأمين

وأيضا  للأشخاص التأمينية الحماية تلتزم بتقديم  التي  مساهمةال أو الشركة هيئة التأمينو : وه المؤمن-2
 .المعتقدةالمخاطر  حققمين في حالة تأالت قسط أو الدفعات المالية

  بوليصة المنفعة المترتبة على    إليه  تعود الذي    العتباري الطبيعي أو    ويقصد به الشخص :    المستفيد-3
 ( 92)نفس المرجع،ص   رخط حدوث أي ضرر أومبلغ التأمين في حالة   بمعنى المستفيد منالتأمين 

العقد الرئيسي لعملية  وسيلة لإثبات  كالتأمين    مقدم  يتم إصدارها من قبل  :التأمين  عقد أو وثيقة    4-
 . ووثائق التأمين الجماعيالمركبة  و  التأمين الفرديةبوليصة  :منها عدة أشكال هذه الوثيقة  تأخذ و  التأمين

لتغطية  منتظم  ه بشكل  المؤمن له دفع  الواجب علىالمالي    التعويض  المبلغ أو هوقسط التأمين:   -5
 ( 88:ص  2020)النافعي ، عاتقه والقسط مرتبط بالخطر فهو ثمن له  ىالخطر الذي يأخذه المؤمن عل

المستفيد   أوالى المؤمن له    ادفعهويالمؤمن  يجب أن يفي بها    لتيا  المالية  الإلتزامات : هو    مينأمبلغ الت- 6
أو عند التوقيع    ا وهو في الغالب يكون محددا عند إبرام العقد المؤمن منهر أو الخسارة  عند تحقق الخط
 طراخمال في حالة حدوث المؤمن دفعه  من سيُطلب هو المبلغ الذي  وبصيغة أخرى  .على وثيقة التأمين

 . الطرفين  لتفاقوفقا  الحياة والحوادث    هو الحال في التأمين على  وقد يكون هذا المبلغ محددا بوضوح كما  
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وعادة ما   وانتهاءههي الفترة الزمنية التي يسري خلالها التأمين وتحديد بدء سريان العقد    :التأمين  مدة  7-
  تكون   أن  يمكن  ذلك  واحدة ومع  سنة  الزمنية  الفترة  تكون   ما  غالب او    ،وم والتاريخ والساعةيبال  يتم تحديده

 سنوات  لعدة تستمر قد  أخرى  مواقف وفي مثلا،  الرحلات الجويةكتغطية  للغاية قصيرة الأحيان  بعض  في
 . (283،ص 2010)العلي و النجار،  .وهذا راجع إلى ظروف عديدة بطبيعة الحال

 

 عقد التأمين والتزاماتيوضح أطراف  :(13)الشكل 

 التأمين عند  قسطدفع 

 أو أثناء مدة التأمين  توقيع العقد                                     

 دفع التعويض المالي                                        

 مخاطر مؤمن منها  وقوععند    ناص                             

 

 93، مرجع سابق صوالسيفوأبو بكر   المصدر:    

 التأمين: ويمكن التطرق هنا إلى أهم عناصر التأمين والمتمثلة في الخطر وقسط التأمين ومبلغ    

خطرا    تحميمصلحة إقتصادية    هو البحث عنمين  أمن عقد الت  لغرض أن ا  الجدير بالذكرالخطر:  -1
  ليس أن التأمين    ويزعم بعض المؤلفين،  وما إلى ذلكالحريق والسرقة    مخاطر  مثل  .وقوعهيخشى    محددا
  ولدة طفل جديد أو شراء مثل    لأن الأحداث المؤمنة قد تكون حدثا سعيداوالكوارث    المخاطرضد    دائم ا
  أو مشقة مالية توقي ضائقة  هو  من التأمين    الغرض بأن    الدعاءنتيجة لذلك يميل بعضهم إلى    .سيارة
أحد الأصول  أن يكون الخطر المؤمن منه  إلى ذلك يجب    بالإضافة   .تحميهامصلحة إقتصادية    بابتغاء

  التزامه حدود  على دراية تامة بالمؤمن    مهمة دقيقة واضحة من نوعها وحدها حتى يكون   المحددة التي لها
)البياتي،    التعويض   طلب لي  الخطرعند وقوع    المؤمن  إلىفيه    العودة  يمكنه  الذي  الموقفويعرف المستأمن  

 ( 33:ص  2010

 المؤمن له

 طالب التأمين 

 المستأمن 

 المؤمن عليه 

 المؤمن

 شركة التأمين 

الهيئة التنظيمية  
 للتأمين 
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الماليةهو  قسط التأمين:  -2   من أجل تغطية المخاطر يدفعه له المؤمن    التعويض الذيأو    المكافأة 
ويتم إستخدام   .الذي يواجهه بين قسط التأمين والخطر إرتباط أو علاقة مباشرة لذلك هناك .االمؤمن منه

ذا تغير الخطر    هذا الخطر لتحديد قسط التأمين وحسابه بالزيادة    هذا القسط  فحتما ستتغير معه قيمةوا 
وعلى الرغم  ،  من الضررالتأمين    نسبية   قاعدةهي  التأمين  قانون  في    اعدة متفق عليهاوفقا لق  أو النقصان 

  من الطبيعي إل أنه    ل تتقلب من عام إلى آخر  ما تكون مبالغ سنوية ثابتةالتأمين عادة    أن أقساطمن  
المشروعات التعاونية  القسط في هذه    ويطلق على  التبادليجمعيات التأمين  هيئات أو  في    مختلفاأن يكون  
 ( 16: ص 2018)عبد الوهاب و أحمد،  بالشتراك

وبالتالي فإنه يقوم على    التأمين،عملية    تستند عليها المبادئ التي  أحد    التعويض يعد  مبلغ التأمين:  - 3
  تعويض   أي  يوجد   ل  لذلك  نتيجة  ،المؤمن له أو المستفيد على حساب التأمين  ينبغي إثراءل  فكرة أنه  
يتم    ذلك  من  وبدل    عليها  المتفق  التأمين  حدود   تتجاوز  خسائر  أو  مادية  أضرار  في  يتسببون   الذين  لأولئك

  . وثيقة التأمين  المشار إليه فيمبلغ التأمين  هذا التعويض هو  ويكون    دفع التعويض لإصلاح الضرر
قيمة التأمين، أداة نوع ومحل التأمين فيسمى بـ:    باختلافويطلق على مبلغ التأمين عدة تسميات وذلك  

مبلغ يتعهد المؤمن بدفعه إلى المؤمن له أو   فهو أمين بشكل عاممبلغ الت فيما يتعلق بمفهوم أما .التأمين
 .(https://arabworldinsurance.com ،2022)المستفيد عند تحقق الخطر المؤمن ضده 

 المبادئ الأساسية لنظام التأمين: 2.4.2
مع    بالتزاماتهيجب أن يفي  المؤمن له    أن  هيهذا المبدأ  الفكرة الأساسية ل  :  المطلقمبدأ حسن النية    -

 وصادق ا  ودقيق ا  كاملا    بيان ا  يذكرعليه أن  و   .البيانبواجب    للالتزام  نيةالحسن    بموجب العقد بكلالمؤمن  
  مؤمن ا أن يكون    المطلوب المتعلقة بالشيء    الأساسيةلحقائق  وا  والتفاصيل  ذات الصلةالظروف    لجميع

  لقبول   المؤمن  إختيار   على  سيؤثر  والذي  به، على دراية وعلم    يكون   أن  المفترض   من  أو  وهو ما يعرفه
من    الخسائر وتمكينهبتحمل    للإسهام  الذين شاركوان  نيمجموعة المؤملمعه وضمه    التفاقأو    إبرام العقد 
   .هذه الخسائر سيغطي التأمين الذي  حساب 

عليه الإلتزام  من العقد، ولكن يجب    النتهاءمن مبدأ النية المطلقة في مرحلة  المؤمن له    التزام  يتوقفول  
جعل  من شأنها  والتي  ظروف  تغيرات و بما يطرأ من    المؤمنلذلك يعلن  العقد،    طوال فترةبهذا المبدأ  

 ( 35:ص 2011)شكري،  لخطر الذي قبل المؤمن تغطية نتائجهمخالف لالخطر 
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مالية مشروعة في    أن يكون له حصة   المؤمن يجب   هذا المبدأ أن  فحوى ثانيا: مبدأ المصلحة التأمينية:  
 و دماره هذا الشيء أ  بهلاكخسارته    فلن تثبت هذه المصلحة  تثبت  لم  فإن    .الذي يجب تأمينهالشيء  

على  قانوني غير    ربح بل هو    حقيقية،مقابل خسارة مالية    لن يكون   ويعني هذا أن ما يتلقاه من تعويض 
 . المجموعة المؤمنةحساب 

خسارة المالية  لل  مساو    بمبلغ  يتم تعويضه  على أن المؤمن لههذا المبدأ  ينص    ثالثا: مبدأ التعويض:
المالي   يتم إرجاعه إلى نفس الوضعنتيجة تحقق الحادث المؤمن منه، بحيث    عانى منهاالفعلية التي  

بإزالة أو    لن يقوم  الحقيقيةحصوله على تعويض أقل من خسارته    لأن  .قبل الخسارة   كما كان الحال
ذا كان    الذي لحق به بالكامل  إصلاح الضرر أو المبلغ    من الخسارة الفعلية فإن الفرق   أعلى  السداد وا 
ا الإضافي سيكون   ( 36)نفس المرجع السابق،ص  الأطراف المؤمنة الأخرى له على حساب  ربح 

نفس الشيء  في عقود تأمين متعددة على  المؤمن    إذا دخلومضمون هذا المبدأ أنه  رابعا: مبدأ المشاركة:  
تعويض    من تلقي  عليه المؤمن  منع  فمن أجل    .المزدوج تأمين زائد بسبب التأمين    نتجوضد نفس الخطر و 

الفعليةقيمة    يفوق مضاعف   المؤمنين    الخسارة  تكون فإن جميع  وقت وقوع    فيعقودهم سارية    الذين 
 . في تعويض الخسارة الفعلية يساهموايجب أن لمؤمن منه الحادث ا

يجب أن تكون  عنها  بالتعويض    الملزمأن خسارة المؤمن    على  هذا المبدأ  يقوممبدأ السبب المباشر:  
 في   تسبب   الذي  الحادث إذا كان    في حالة ما  ولكن   ،المؤمنبالخطر    متعلقعن حادث    ناتجة مباشرة

خارج نطاق الخسائر  حدثت  لأنها خسارة    فلن يكون هناك مجال للتعويض   بالخطر  مرتبط  غير  الخسارة
 . تحمل أعبائهاب الجماعة المؤمنة شاركت التي 

المؤمن    للمؤمن بأن يحل محل   هو أن بعد دفع التعويض يجوز إعطاء الحق  الغرض منهو   مبدأ الحلول:
 الذي قام بدفعه   تعويض ال  استعادةمن أجل  الحادث    تسبب في  من أجل العودة إلى الشخص الذيله  

قيمة الخسارة التي   بمبلغ  في وقوع الحادث الذي تسبب    للفرد   قانوني ا  دائن ا أن المؤمن له يصبح  فالأساس  
من كل من المؤمن  مزدوج  الحصول على تعويض    من  عليهالمؤمن    منعومن أجل    .به نتيجة ذلك  ألمت 

الذي كان سببا  الذي كان عليهمالي    وضع  إلىفينتقل  الحادث  في    والشخص  قبل    أحسن بكثير من 
فقد   للمؤ ر  المش  منحالحادث  تبديلن  مِ ع  له    سلطة  المتسبب لالمؤمن  المرجع   مواجهة  نفس  شكري،   (

 . (37السابق،ص
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 التقسيمات الأساسية للتأمين:   3.4.2
العديد من المشاكل حل    على  يساعد و   بالخدمة الإنسانية   متصلكنظام    وفقا للمنظور الذي يرى التأمين

ننظر    الذي  الإتجاهمختلفة وذلك بحسب  ال  مجموعة واسعة من الأنواعيمكن تقسيم التأمين الى  المعقدة  
اه  كما يمكن تقسيم  الى التأمين  منه   وفيما يلي أهم أقسام بطرق مختلفة تعتمد على طبيعة الغرض    أيض 
   المختلفة: لتأمينا

 القيام بعملية التأمين: تتعهد و وفقا للجهة التي أعلى الغرض منه  اعتمادايم التأمين تقس 1.3.4.2
 . ختياري الأو التجاري  أوالخاص  التأمين-1
بأن    الختياربموجبها حرية  لشخص  تمنح اأنواع التامين التي    جللتجاري  أو االتأمين الخاص    يتضمن-

  من   الأنواع   هذه  توفير  يتمو   .طرفأي    من  التزامات   لأي  يخضع  أن دون    أو ل يفعل ذلكيقوم بالتأمين  
وكـأمثلة    معينة  منشأة  أو  لشخص   خاصة  بمصالح  إصدارها  ويتم  التأمين  هيئات أو    شركات   قبل  من  التأمين
  لدينا:التأمين الخاص  عن

 .والسرقةتأمينات السطو  الحريق،تأمينات  الحوادث، الحياة،تأمينات  البحري،التأمين 
، وليس من المغالة القول  في القانون البحري   مهما للغاية ل التأمين البحري مركزا  حتي  :التأمين البحري 

ب إليها رؤوس  لج  في توسعها ونموها حيث سبب  التجارة البحرية و العمود الفقري للبأن التأمين البحري هو  
والطمأنينة التي  والأمن    البحر لول الحماية  مخاطرالتعرض ل  ىعلم ْ دِ قْ يمكن أن تُ   ما كانالأموال التي  
وركائزه    وذاتيته المستقلة  الخاص والفريد له طابعه    البحري   ، فالتأمينسلع  السفن واللمالكي  يحققها التأمين  

التي   الخاصة  القانونية  الأخرى   يتميزوقواعده  التأمين  أنواع  من  غيره  عن  بندق،   بها  و  )طه 
 .(05:ص 2012

ومكانا  من المنتجات التأمينية التي لها أهمية كبيرة    هذا النوع من التأمينيعتبر   :التأمين ضد الحرائق
التي تلحق بالممتلكات المنقولة وغير المنقولة    والخسائر المادية   الأضرارويوفر تغطية شاملة ضد  بارزا  

  النفجار النار فيها وخطر الصواعق وخطر    اشتعال  شريطةق  ائالحر   أو  النفجارات ر  خط  عنوالناجمة  
والتي يمكن تأمينها من خلال وثيقة  الذاتي    الشتعالوكذلك خطر    المواقد الناتج عن الغاز الطبيعي أو  

 مكملات أخرى من الأخطار ضمن    صنافالتغطية لتشمل أتوسيع    كذلك  ، ويمكنالنموذجيةتأمين الحرائق  
 التالية: المخاطرلتغطية  صادرة مع المستند الأصليإضافية 
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محتويات المباني و ال التأمين ويتم التأمين بموجبها على    مراقبةهيئة  قبل  دة من  محريق المعتال  مستندات -1
ستناداو والمخازن  وورش العمل  الشقق والمحلات التجارية  و  تغطية إضافية    تقديمطلب العميل يتم    إلى  ا 

التغطية  ةإضافي  دفعةمقابل   أن  العلم  والإضرا  -النفجار  خطر  على:تكون    مع  الشغب  ت  باإخطار 
 ( 57:ص  2008)فلاح،  فقد الإيجار-مدنيةالعمالية وال

      الإنفجار-3           السرقة  2-
 الأرباح( خسارة)التبعية الخسائر -4   
 ( 58)نفس المرجع السابق ،ص  وثيقة الأخطار الصناعية -5

شكل شركات   تأخذ شركات التأمين الخاصة التي    توفرهالتأمين الذي  ويشير إلى نوع    التأمين التجاري:
االمستأمنون    ويتم توجيه  ،مشتركة  مساهمة   المخاطر من    في الحصول على الحمايةعلى رغبتهم    بناء 

وهو شركة التأمين    يتم فصل عقود التأمين بين المؤمن  هذه الحالةالمختلفة التي قد يتعرضون لها، وفي 
بتوزيع المخاطر على  تقوم  شركات التأمين    نظرا لأن  .منهم  فرد على المستأمنين الذين تتعاقد مع كل  

الأسس الفنية والمتمثلة في تعتمد عليه  لما    وفق اا  هَ ئُ شِ نْ محددة تُ دورية    شكل مدفوعات المؤمن لهم في  
 ( 92)النافعي، مرجع سابق ص  الإحصاء الإكتواري  وقوانين قواعد 

   لزامي:الإ أو جتماعي أو الإ مين الحكومي التأ-2
الحكومي  يحتوي   الإالتأمين  الإجتماعي  أو  التأمين    أنواع ا  لزاميأو  فيها على  التي  مختلفة من  يتعين 
ما يتم    غالب او   .بغيره من المتطلبات القانونيةأو  القانون    بموجب ضده    ؤمنأن يُ المعرض للخطر    الطرف
مجموعات    بغرض حماية  إجتماعية   لدواعي  بموجب القانون بشكل متكرر    هذه الأنواع من التأمين  تضمين
التي تنظمها    جتماعي لإا  أحد مكونات الضمان   .وتأمين مستقبل أسرهم المالي الموظفين  و   من العمالكبيرة  

 التي والسياسات    واللوائحوالذي يتم إنجازه من خلال عدد من المبادرات    جتماعيلإا  الدولة هي التأمين
هذا النوع من  يتم تمويل  و   للأفراد   والأمن  لوسائل العيش  وتحقيق إدارة مثلى  النظام  تنفذها من أجل دعم

  والتأمين الإجتماعي   ،وأصحاب العمل والموظفين  فيها الدولة  تدخلالتي ت  شتراكات المين من خلال  التأ
  ويهدف هذا التأمين   .من هذا العلم  أسسه ومبادئه التوجيهية  يستمد ولذلك فهو  التأمين    مأحد فروع عليعد  

أساس   تعويض  بشكل  أي  إلى  التأمين  وثائق  عليهؤ المحاملي  أسر   م من  الخسا  همأو  قد  التي    ئرعن 
والتي تشمل    (19: ص 2018)منظمة العفو الدولية،    التي يتم تغطيتهاأحد المخاطر    يتحملونها بسبب 

 مايلي: 
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حتى الوصول إلى يكفل من أطال الله في عمرهم من المؤمن عليهم    :والوفاة  والعجزمين الشيخوخة  أت-
  ينتج التقاعد إذ    الوصول إلى سنوفاته قبل    حدث ت باقي المؤمن عليهم ممن يثبت عجزه أو  و التقاعد    سن

سن التقاعد يتحمل تكلفة التأمين الخاص  يصل  تجميع المخاطر وا عادة توزيعها أن من    مفهومعلى تطبيق  
 ( 24)نفس المرجع :ص  للإعاقة وحالت الوفاة المبكرةمن تكلفة التأمين به بالإضافة إلى جزء 

م للتعويض  المؤمن عليه   العمل  عن  للعاطلين  شهري ا  نقدي ا   مبلغ ا  يخصص   نظام  هو  :ةمين ضد البطالأالت-
القرن    وفي مطلع  .نطاقهم  عن  ةخارج  لأسباب قهرية  معن العمل نتيجة إنهاء عمله  عن مدة التعطل
ا  تشكلالبطالة    أضحت العشرين وبعد أن   في الظهور    التأمين ضد البطالة  سياسات بدأت    للموظفين  تهديد 

لزامي  الصناعية وقد تم إنشاء أول نظام رسمي و   الدولفي  خاصة   للتأمين ضد البطالة في بريطانيا عام  ا 
 . (211:ص  2017)عامر و المصري،   م1911

حيث  .العام لكنه أهم فرع للتأمينأحد فروع التأمين هو التأمين على السيارات  :السياراتالتأمين على  •
 ت مصدراأقساط التأمين وأصبحعالية كل عام إلى ارتفاع  بمعدلت    كثافة السيارات   الزيادات فيتؤدي  
  يمثل دخل قتصادي  الإ  المستوى فعلى    .الفرع من التأمينلشركات التي تتعامل مع هذا  ل  ثابت ا  دخلا  يمثل  

  كون في فروع التأمين الأخرى    بعائداتهافي هذا النشاط نسبة عالية مقارنة    المشاركةشركات التأمين  
  . الستثمار مشاريع  في العديد من    تشغيلهاالأموال التي يمكن  أو وسيلة لتوفير    التأمين هنا يمثل أداة

ى علالوقائية لحماية ضحايا الحوادث  التدابير    أحد أهمالتأمين على السيارات  يمكننا القول هنا أن  و 
 ( 15- 16:ص 2015)صالحي، المستوى المجتمعي

تعويض    تلقييمكن للعامل المصاب    العامة  للقواعد   وفق ا  أنه  إلى  الإشارة  تجدر:  مين إصابة العملأت-
ويكون على العامل في هذه الحالة  بموجب المعايير العامة  في الحادث    الذي تسبب من صاحب العمل  

غالبية في   .جانبه  دون تسجيل أي فشل أو إهمال منمسؤولية صاحب العمل عن الضرر    إظهارعبء  
نتيجة الحوادث    الناجمة عنهمبالتأمين من الأضرار    يميل القانون إلى مطالبة أصحاب العملدول العالم  

  . التي تقع أثناء العمل أو بسببه سواء كانت هذه الحوادث نتيجة لخطأ من جانبه أو بدون خطأ منه
مزدوجة ويعتبر التأمين من إصابات العمل من أهم فروع التأمين الجتماعي ويقوم هنا بوظيفة  

 .صاحب العمل من الحادث حماية العاملين في حالت الإصابة التي يثبت فيها مسؤولية - :ذات شقين
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حماية العاملين من الأضرار التي تلحق بهم نتيجة للحوادث التي تقع أثناء العمل وبسببه، وكذلك نتيجة  -
 . (52:ص 2014)بناي، مراض مميتة حتى ولو لم يكن لصاحب العمل أو للعامل دخل فيها لأ

تقسيط الأعباء المالية لتكاليف معالجة    التأمين الصحي على فكرة أساسية مفادها  : يقومالصحيمين  أالت-
دفعة   نتائجها  يتحمل  الكارثة  به  بدل من أن يترك من حلت  التأميو   .واحدةالأمراض والحوادث  ن  يعد 

بطبيعة الحال  أحد أنواع التأمين ضد المخاطر الصحية التي قد تواجه حياة العاملين ويغطي    الصحي
والعلاج  تك والتشخيص  الطبي  الفحص  يغطي  اليف  العمل    النقطاع   مدةكما  )الضلاعين،    عن 

 (73:ص 2021
   عنه:المؤمن  والخطرتقسيم التأمين من حيث موضوع التأمين  2.3.4.2

   لى:إينقسم التأمين حسب نوع الخطر موضوع التأمين 
  المؤمن   أن  حيث   من  شخاص الأ على    التأمين  يختلف   الضرر  تأمين  عكس  على  الأشخاص:تأمينات  

يتم تعيينه في العقد محدد  دفع مبلغ مالي  يتعين عليه  من ذلك    بدل    ،التعويض   لدفع  مطلوب ا  ليس  عليه
عنصرا جوهريا  الضرر    ل يعد هنا  و   التفاق،  طوال فترةالمؤمن له من أقساط    ما دفعه  نظيربصفة جزافية  

 متعددة  دُفعات   يتم تسديدها على  ات شكل إيراد   يكون ذلك على وقد    معينالمؤمن بدفع مبلغ    يتعهد بحيث  
عدم    ما يؤكد رسملة  الخاص وهو  طابع  يحتوي على  أنه  عند وقوع الحدث وحلول الأجل في العقد أي  

الإخلال أو  أيضا عدم أحقية المؤمن بدعوى  و   الأفراد،عن مبلغ التأمين على    وجود خاصية تعويضية
 . (54:ص  2017)مشري ،  رجوع ضد الغيرال
الحياة    الحياة  يعد   : التأمين على  في  و   .ةالتقليدي  نسختهالتأمين في  بمعناه الأساس هو    التأمين على 

التأمين طوال الحياة مع فائدة ثابتة تدفع حتى  الأقساط منذ بداية سريان وثيقة  تسديد  الأصل كان يتم  
في هذه   .أصبح يتم دفع الأقساط حتى فترة ما قبل العمر المحدد   الحاليالعصر    أما في  .حدوث الوفاة

التأمين    أن بوليصةوبالرغم من    الستحقاقغاية تاريخ  إلى    مدفوعةفإن وثيقة التأمين تعتبر    الوضعية
و لتزال   المفعول  صالحة  أيسارية  توجد  ل  أنه  الأقساطل  ضرورة  إل  من  مزيد  )محمد خضر،   دفع 
ونظر ا للطبيعة الحتمية للخسارة فإن القيمة النقدية لسياسة التأمين تعد واحدة من أهم   (12:ص 2022

الحياة   التأمين على  المرجع:ص   مزايا  ا    (13)نفس  التأمين أيض  إلى هذا  جميع عمليات    باسمويشار 
والشخص المؤمن له    )الشركة(التأمينم  مقد  بين    وهو عبارة عن عقد   الشخص بحياة    المختصةالتأمين  
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ولديه مجموعة  التأمين  أحد أقدم أنواع    التأمين بدفع مبلغ من المال للمؤمن، ويعد   هيئةحيث تتعهد بموجبه  
تأمين الحياة القابل للتجديد وتأمين الحياة  ،    الثابت و تأمين الحياة المؤقت    متنوعة من الأشكال أهمها: 

 ( 42:ص 2015)نصر، المتزايد القيمة و  ص المتناق ن الحياة ي القابل للتحويل وتأم
إلى إعطاء الفرد المؤمن عليه تعويض وثيقة الحوادث الشخصية    تهدف :للأفراد  الحوادث الشخصية  تأمين
  إعاقة دائمة أو مؤقتة التأمين لحادث أدى إلى إصابته أو تعرضه لحالة    فترةخلال    في حالة تعرضه  مالي

)الأكاديمية المالية،    دول العالم  مستوى كلطوال فترة التأمين وعلى    يتم تقديم التغطيةوفاة و   أو حالة
 .(63:ص 2021

الكيانات والشركات و   للأشخاص والعقارات المملوكة    ممتلكات العلى    يشير إلى التأمين  الممتلكات:تأمينات  
كما    (50:ص 2018)سعيد،  الحرائق  ومكافحة  التأمين ضد السرقة    مثل:  كالعقارات والمنقولت   خرى الأ

المحتملة والخسائر  الأصول مثل النقود والممتلكات من المخاطر  لحماية    يتم عقدهتأمين    أنه يشير إلى كل 
التأمين    أكثروهذا النوع يعد من    .والأضرار جميع    نظرا لحقيقة أنه يغطي  نطاق ا  هاوأوسع  شمول  أنواع 

خسارته عند   نه من تقليلمك  يُ المستأمن مع شركة التأمين عقدا  يبرم  ممتلكات الدولة والشركات ومثاله: أن  
حيث   الضرروالسيارة إلى الحرق أو    البيت   ما تعرض في حالة    المؤمن منهأو التهديد    تعرضه للخطر

بدفع التعويض المتفق عليه  ملزمة    وتكون هذه الأخيرة يستلزم المستأمن بدفع قسط التأمين لشركة التأمين  
 ( 288:ص 2014)الجريدان،  الخطر المؤمن منهعند وقوع 

  هو من أخطار المسؤولية   الخطر المؤمن ضده  ين فإن في هذا النوع من التأم   المسؤولية:تأمينات  3-
أخطار الذمة المالية ويقصد بها التأمين    باسميشار إليها  ، وقد  قبل الْخرينعلى المؤمن له    تنجمقد  التي  
نقص في  قد يؤدي إلىويكون الشخص مسؤول عنها مما  وتؤثر عليهم التي تصيب الغير المخاطرمن 

والأطباء،  مين المسؤولية المهنية للصيادلة  تأ-مراض المهنة  أو   تأمين إصابات العمل  ذمته المالية مثل: 
بكر  )أبو  أصحاب السيارات    اتجاهو   ات ر تأمين المسؤولية المدنية لأصحاب الجراوالمقاولين ،    البضائع

 ( 110- 109والسيفو : مرجع سابق ص 
 ويتميز تأمين المسؤولية بالخصائص التالية:

 . يضمن تأمين الجانب السلبي للذمة المالية للمؤمن له أي تأمين الديون التي تترتب في ذمة المؤمن له-
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 الْخرين إذ المسؤولية المدنية عن    بسبب للغير    لأفعال غير مشروعةنتيجة    لمخاطر  قد يتعرض الفرد -
مد  تعأو غير م  ة خطأ متعمد عن مسؤوليته المدنية نتيج  العتباري   يسأل الشخص الطبيعي أو الشخص 

 . خطر معين حدوث بسبب 
أو الشخص   المضرور  مأطراف هذا النوع من التأمين هما المؤمن والمؤمن له ويضاف لهقائمة    -

  2020)سكينة،    لتعويض مطالبا باالمؤمن له    يعود إلىكطرف ثالث ل علاقة له بالعقد ولكنه    المصاب 
 . (48:ص 

(  المدعي)  الثالث   الطرف  تجاهإ  له  للمؤمن  القانونية  المسؤولية  يغطي  أنه  المسؤولية  تأمين  مميزات   أهم  منو 
  في  نفسه  عن  للدفاع  يتكبدها  قد   التي  التقاضي  تكاليف  أو  له  يمنح  قد   الذي  التعويض   مبلغ  عن  سواء

  المسؤولية   أو   العامة  المدنية   للمسؤولية   التأميننوع    كان  إذا  عما  النظر  بغض   ويتم هذا  .المرفوعة  القضايا 
ويمكن توضيح    المنتج  سلامة  عن  المسؤولية  أو  العمال  إصابات   عن  العمل  صاحب   مسؤولية  أو  المهنية

 يغطيها تأمين المسؤوليات من خلال مايلي:الحالت التي 
  نفقات في حالة صدور حكم قضائي يثبت مسؤولية المؤمن له ويلزمه بدفع التعويض بالإضافة إلى  -

 . التقاضي اريفومص
للدفاع    النفقات القضائية  تكبد أتعابا عن في حالة صدور حكم بعدم مسؤولية المؤمن له بعد أن يكون قد  -

 .(09: ص 2017)جامعة أم القرى،  عن نفسه 
 : أنواع المسؤولية المدنية(14)الشكل 

 
 10بناءا على المرجع السابق ص المصدر: من إعداد الباحثة                

01

المسؤولية المدنية القانونية    

02

المسؤولية المدنية التعاقدية    

03

المسؤولية المدنية التقصيرية   
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 التعويض اللازم: و التقسيم من حيث إمكانية تحديد الخسائر  3.3.4.2
 بالتالي التعويض اللازم حيث نجد:  و  حدوثهاالمتوقع تحديد الخسائر على  التقسيم  يعتمد 

المخاطر    لحدوث يصعب تقدير الخسائر المالية الممكن تحققها نتيجة    في هذا الموقف:  التأمين النقدي- 
لذلك يتفق    وهو أمر نسبي وشخصي بحت   فنظرا لصعوبة حساب عائد الوفاةالحياة    تأمينمثال ذلك  

  . هناالمدرجة  قساط  للأالمؤمن له    دفععلى دفع مبلغ معين عند تحقق الوفاة وهو مبلغ التأمين مقابل  
هذا النوع ل ينطبق  أن  مع العلم  بكمية أو طبيعة الخسارة المتكبدة    يتعلقتحديد التعويض ل  ومع ذلك ف
 .الحلول في الحقوق أو  مشاركةال أومثل: مبدأ التعويض  الحالت القانونية للتأمينعليه بعض 

ل توجد صعوبة في تأمين الخسارة المحققة فهي تخضع لمتغيرات قابلة للقياس    هنا:  تأمينات الخسائر-
كما هو  الرياضية المتطورة الأساليب والطرق ستخدام بإمبلغ التأمين اللازم حساب الكمي وبذلك يمكن 

 والحوادث   الـتأمين ضد الحرائقك  وهو أمر مألوفالخسائر    ضد   التأمينالحال في مثل هذا النوع من  
  يخضع  التأمين من  النوع هذا أن إلى الإشارة وتجدر ،بأقسامهامن تأمينات الممتلكات  وغيرهاوالسرقة  
 تحققت   التي  الفعلية  الخسائر  بقيمة  التعويض   مبلغ   يرتبط  أن  يجب و   .ابه  المعمول  التأمين  معايير  لجميع
- 171: ص 2010)زيدان،    الخسائر  تلك  من  أكبر   يكون   أن  يمكن  ول  هعلي  المؤمن  الخطر  لوقوع  نتيجة
172). 
  التأمين:أهمية  4.4.2

بشكل أو بآخر    تؤثر  والتي  تجاهلها  والمجتمعات   للأفراد   يمكن  ل  التي  المخاطر  من  الحماية  أجل  من
المعاصرة    أصبح التأمين ضرورة ملحة في المجتمعات   والجتماعية   قتصاديةالإ  الحياة  في  رهم ادو أ  على

ا  ويضمن  ووسائل الإنتاج ورؤوس الأموال    لأصوللحماية ا  حيث يمثل الوسيلة الأفضل لأفراد حماية  أيض 
المحتملةمن    المجتمع المخاطر  عالمية    وبما  .جميع  التأمين صناعة  تتجزأأن صناعة  البيئة    ل  عن 

هذه البيئة على نطاق واسع من أجل التفاعل  ومرافقة    مسايرةالصناعة    لذلك فعلى هذه  العالميةقتصادية  الإ
 ( 01:ص  2015)عداي،  الدوليةالأنظمة إطار  فة داخلالمختل مكوناتها مع
   يلي:تتلخص أهمية النشاط التأميني فيما  و 
دراك مبدأ  تحقيق   -1 من خلال   وحماية مستقبلهم  الذين هم في ظروف مماثلة  الأشخاص التعاون بين  وا 

 . لهايتعرضون تحمل المخاطر التي  
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خطار التي قد تتعرض لها على ثروات المنشآت بتعويضها عن نواتج الأ  الحفاظمين على  أيساعد الت -2
 . السرقة  –ثل الحريق هذه الثروات م

 القدرة الإنتاجية الحفاظ على  -3
  مما   إضافية بضمانات    من خلال تأمين المستندات نطاق الئتمان عن طريق القروض    إنشاء وتوسيع  -4

 .(17ص   :2015)جبرا،  .قتصادياا  النمو على المشاريع يساعد 
 في:أيضا من خلال دورين أساسيين يقوم بهما ويتمثلان  لنشاط التأمينيوتتجلى أهمية ا

وذلك    محدد  لضمان خطر  الأفراد تعاون مجموعة من    ويبدو هذا واضحا من خلال:  جتماعيالدور الإ
  - تأمين تبادلي- أحدهم    يتعرض إليهالتغطية الخسائر التي قد    محدد منهم بدفع قسط    فرد كل    بالتزام

التأمين   ذلكجتماعي  الإولعل  على  الأدلة  أفضل  بعض   . هو  تضمن  عن    تعويضامؤسسات  ال  حيث 
  ( 16:ص،2021)يونس،    والعديد من الأشياء الأخرى الأمراض والحوادث المهنية والشيخوخة والبطالة  

مكانة   التأمين  يحتل  ذلك  على  من  علاوة  عالية  الإجتماعيوقيمة  الجانب  فالمؤمنون)شركات   حيث 
و   يقدمون الـتأمين(   لالتي  تأمين  العقود    لتبادلآليات  طرقا    استبدال عملية    من  النتهاء  عملائها تتيح 
 للعملاءبالنسبة  قيمة    اذ يكون  فالتأمين    رسوم، وبناءا على ذلك  مقابلمنها    أصغربأخرى      الكبيرة الأخطار  

 (23:ص 2014)بالتينسبرغر، وآخرون، و ت، التريكي،  والشركات والهيئات الحكومية 
تجميع رؤوس الأموال التي تتكون من    بسبب   المهمة للتوفير   هو أحد الطرق التأمين    :الدور الاقتصادي

  دائما   ل تتحقق فكرة مفادها أن المخاطر    تأكدت ذلك لأنه وبحكم التجربة    (المستأمنينالمشتركين )أقساط  
 العمليات هذا الرصيد المالي في    ما أدى إلى إستخدامم  ذات الوقت في    ل تكون فإنها    وحتى إن تم ذلك

يسمح    ة حيث التأمين القتصادي من خلال المعاملات المالي  يفة، كما تبرز وظوالستثماريةالتجارية  
بسبب   أعمالهم   تجاهإ   المحتملة  المخاطر  بشأن  أي قلقوالمستثمرين الأجانب بعبور الحدود دون  للموردين  

)يونس،   الدولية  التجارية  الخسائر في مجال المبادلت    كافة أشكال  مؤسسات عابرة للحدود تغطي  وجود 
 (17نفس المرجع السابق ص 

تتعلق بالشخص  التي  المخاطر    لمجابهةوالضمان    السلامةويعد التأمين الْلية الفعالة التي توفر  
قتصادية والإجتماعية  الإ  عديد الأنشطةفعالية التأمين إلى    طالت وقد    .وممتلكاته  أو أمواله  في حد ذاته

من خلال   البلدانالتقارب بين    وكذلك فيالقانوني    إثراء وتطوير النظامفي    هوالتجارية إضافة إلى دور 
السبب عملت الدول قتصاد ولهذا  وتنمية الإتحديث  ل  الْليات   أبرزواحد من    التأمينعقود التأمين الدولية، و 
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ة يسيرها إطارات وخبراء  وماتي شبكة معل  وا عداد   على إضفاء الشرعية عليه وسعت جاهدة لتطوير مؤسساته
وتوفر أرباحا خيالية    تولد شركات ضخمة في مجال التأمين    وهذا كله أدى إلى ظهور  .ذو كفاءات عالية

 (6:ص 2019)ذبيح،   اضد الخسائر المالية لأصحابه ضمانات 
 الأخطار: مزايا التأمين كوسيلة لمواجهة  5.4.2

ستراتيجيات و   وسائلهناك  ن  لنا من خلال العناصر السابقة أ   يتضح  قد يستخدمها المرءمختلفة    ا 
حدى هذه الوسائل يتميز  إوهو    لكن التأمين   معين،خطر    الناجمة عن حدوث الخسائر المالية    لمواجهة

  :يلي عن الوسائل الأخرى بما 
ل  :أولاا  تجميد جزء من رأسمالهم لمواجهة    من الأشخاص الْخرين تجنب   وغيرهم عمال  الأرجال  يمكن 

خسائر  أي  ضمانا ضد    مما يمنحهم   محددا  أنهم يسددون مبلغاحيث    .قد تحدث المختلفة التي  المخاطر  
 . معين قد تنشأ من تهديد مالية 
على   توسيع تجاربها وزيادة معلوماتهاإلى    تقوم بعض المؤسسات المتخصصة في عمليات التأمين  ثانيا:

تقليل  الأقل    أو على  تعترض الناسالمختلفة التي  المخاطر    من خلالها يمكن تفاديالطرق المختلفة التي  
إلى  هذه المعلومات  فهي تقدم خدمة جيدة من خلال توفير    وبالتالي  .عليها  تنطوي الخسائر المالية التي  

   .لهاالتي يتعرضون المخاطر  لمجابهةالمؤمن لهم 
 المرض   أو  البطالة  يشمل  والذي   ،  الفقر  لمكافحة  التأمين  على  كبير ا  اعتمادا  الحديثة  الدولة  تعتمد   :ثالثا

أهمية  ...  الغرق   أو  السرقة  أو  الحرق   نتيجة  الممتلكات   وفقدان  ،والوفاة،  والعجز للتأمين  اصبح  وبذلك 
الذي جعل الحكومات في بعض الدول تصدر القوانين المختلفة    الأمرخاصة في المجتمع الحديث ,  

في  معدلت الضرائب عليها    أو خفض إعفاء أقساط التأمين من الضرائب  عن طريق  لتنظيمه و تشجيعه  
و قيامها هي نفسها بدور    التأمين إلزاميةبعض أنواع    في الدول الأخرى قد جعلت حكومات  ال  حين أن

المؤمن حتى يتخلص المؤمن لهم من مغالة شركات التأمين في فرض الرسوم عليها على أقساط التأمين  
ضد الحريق و    التأمين ضد البطالة  في حالت   من الشروط التعسفية التي تضعها هذه الشركات )مثلا  أو

 ( 29-28:ص 2020ئي، الموسوي، و آخرون، و الشيخوخة و العجز( )الطا
  التأمين   عقد   لأن  نظر ا:  المال  رأس  لجمع   وسيلة  هو   التأمين:  التأمين وسيلة لتجميع رؤوس الأموال  رابعا:
  المخاطر   حجم  مع  تتناسب   محددة  دفعة  يدفع  أن   مؤمن   لكل  الضروري   فمن  المعاوضة،   عقود   أحد   هو

أفرع    جميع  في  عليهم  المؤمن  جميع  منمدفوعات الأقساط    عيتجم ب   التأمين  شركة  وتقوما  منه  المؤمن
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  والستقرار الوطني    للاقتصاد مهم    التوازن   هذاو   المشترك  التوازن   يسمى  ضخممال    رأس  ولديه  .التأمين
 : التالي النحو على المجتمعي، وكذلك من ناحية الجانب التعاقدي

تحقق الخطر  بشرط    مرتبط  التزاميقع على عاتق المؤمن  :  المؤمن والمؤمن له  -بالنسبة لطرفي العقد-1
من حق المؤمن له الحصول على مبلغ التأمين الذي يعتبر المقابل لمجموع الأقساط  فإذا ما تحقق يصبح  

 في حالة حدوث الخطر  يمتلكهيقوم به المؤمن له يتحول إلى رأس مال    الدخاروهذا النوع من    .المدفوعة
  من ناحية أخرى يمكن   .بالتأمين  اشتراكهالمؤمن منه، ولم يكن بوسعه الحصول على هذا المال لول  

ذلك   وما إلى وشراء السندات  والبناء العقاري المشترك في المشاريع الإنتاجية  للمؤمن أن يستثمر التوازن 
 (98:ص 2011رابي،  )أبو ع أرباح إضافيةبدوره يؤدي إلى تحقيق   وهذا

القانون    يتطلبهوما    ،ضخمةالموال  الأالتأمين لرؤوس    هيئات يترتب على تجميع  بالنسبة للمجتمع:  -2
في دعم    هائلةأن تصبح قوة  و هذه الشركات    ة في البنوك لضمان ملاء  إلزاميةبأن يكون لديها ودائع  

م  ه أ   والتي هي واحدة منالمشاريع الإنتاجية برؤوس الأموال اللازمة  يتم تزويد  حيث    المحليقتصاد  الإ
  ممارسة وأثناء    تأسيسهاعلى شركات التأمين عند  سيطرتها  ، وهذا ما جعل الدولة تبسط  عناصر الإنتاج

 ( 99لسابق:ص )نفس المرجع ا  ورأس مالها ويتم ذلك من خلال تطبيق قانون مراقبة أعمال التأمين  نشاطها

 :  للتأمين دور هام في نشر الوعي التأمينيخامسا: 
  . الخطيرة  تخفيف من آثارهاالو   تحدث   التي  والكوارث   المخاطر  عدد   تقليل   في   وقائي ا  دور ا  التأمين  يلعب 

من الدورات والندوات خلال إجراء العديد    من  بين كل الأطراف المتعامل معهموذلك بنشر الوعي التأميني  
من أجل التصدي منها    المتطورةوخاصة    الطرق بأفضل    من أجل إبلاغ المؤمن  الكتيبات والنشرات وتوزيع  
أقل دفع مبلغ    من خلالالتأمين    لشركات فائدة    هذا  وفي  .آثارهاتخفيف من  والالأخطار والكوارث  لمختلف  

 . (101)أبو عرابي، مرجع سابق ،ص  من التعويض 
 

 فوائد التأمين:   6.4.2
المادية التي لحقت به نتيجة تحقق    لأضرارا  جراءفي تعويض المؤمن له    ممثلةخدمة أساسية    توفير •

المصاعب  على تخطي    الأشخاص والشركات التأمين يساعد    أنوهذا يؤكد على    .الخطر المؤمن منه
 . ضدها ينالمؤمنالأخطار لها مثل الإفلاس عند تحقق  ون يتعرضقد التي  المالية
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عن عدم القدرة على توقع الخسائر المستقبلية للأحداث   جمالقلق النا و   مستوى عدم اليقينمن  يقلل  التأمين   •
للعديد    وتجميعها  ستخدامهاا  كنتيجةكثر دقة  أ  بشكلالخسارة    وتوقعشركات التأمين التنبؤ  يمكن ل)حيث  

 قيمة الخسائر المتوقعة مستقبلا(   وتحديد الكبيرة    الأعداد يمكن تطبيق قانون    بحيث متجانسة  من الأخطار ال

 فوائد التأمين من خلال الجوانب التالية:  التركيز علىويمكن 

 قتصادية من خلال:  الإعلى التنمية   التأمينيعمل  قتصادية:التنمية الإ  -1

   زيادة الإنتاج -أ

 الثروة المستغلة   حفظ-ب 

 خلق رؤوس الأموال -ج

جديدة ما كانوا ليدخلوها    حقول  على دخول  الأشخاص وجود التأمين    يشجع  الحالة،في هذه    :زيادة الإنتاج-أ
 . حماية تأمينية منح ووفر لهملول وجود التأمين كونه 

 إذابتعويض المؤمن له  التي تقوم  شركات التأمين    قبلذلك من  تحقيق  يتم  :  الثروة المستغلة  وحماية  حفظ-ب
فان صاحب هذا المصنع    وبذلكالخطر المؤمن ضده    حدوث نتيجة    تعرض مصنعه للأذى أو الضرر

لن يخرج من الدورة القتصادية للمجتمع اذ انه يكون قادر على إعادة بناء ما تضرر من خلال التعويض  
مين حيث ان وظيفة التأمين هنا هي إعادة المؤمن له الى وضعه الذي  الذي حصل عليه من شركات التأ

 . الحادث  كان عليه قبل

 ونتيجة لذلك المؤمن لهم  إجمالي  من    المدفوعات   إكمال سداد   يتم ذلك من خلال  :الأموالخلق رؤوس    -ج
  بما هو   الحتفاظستفادة منها بعد  توظيفها والإيمكن    التي  من الأموال  قيمةيتجمع لدى هذه الشركات  

اللتزامات   مطلوب  أن  .لأغراض مواجهة  هنا  القول    مالية   مساهمات   تقدم   التأمين  شركات   وبإمكاننا 
الإستثمارات من خلال تدعيم وتمويل البنى    من   وغيرها  ة يوالزراع  ية والتجار   ة يصناعللبرامج ال  مباشرة 

 . التحتية الخاصة بها
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شركات التأمين  تتمتع    :  المخاطر  وتقليل حدوثتقليل الخسائر    من أجلالدراسات والأبحاث    إنشاء2-
العالمية  ة و الشركات الأخرى في الأسواق المحليمع    اتصالها  مكافحة الأخطار وبموجب بحكم خبرتها في  
  تساعد الجمهور حصائيات التي  والإالدراسات    بإنتاج  االتي تسمح لهالمعرفة والخبرة    بتوازن كبير في

 . الأدنى الحد  إلى الخسائر تقليل أو لمنع فعالية الطرق  أكثر تحديد  فيالمؤمن 

  خلال الأزمات القتصادية تدعم شركات التأمين دعم ميزانيات الدول وخطط النمو الإستراتيجي:  -3
مشاريع    إنشاء مالية في  تقديم مساهمات  شراء سندات الخزينة أو    وذلك عن طريق  البلدان ميزانيات  
 .البلاد  لقتصاد مهمة  إستراتيجية 

قروض من   تقديمعلى    العديد من البنوكتساعد شركات التأمين  :  البنوكتشجيع الإقراض من قبل  -4
 (13:ص 2020الطائي،  )علوان و علاوي  خلال التأمين على حياة المقترضين

 مكافحة التضخم: - 5

السيولة من    متصاص اهذا يعني    فإن   .الأقساط من الجمهور المؤمن  بجمع شركات التأمين    عندما تقوم
يؤدي    أيدي الأشخاص  الأموال    النخفاض   إلىمما  أيديهمالمتداولة  في  التقليل وبالتالي    بين  من    يتم 
المتزايد و  التأمين    ولهذا  ،ستهلاكيةال ميولهم  إنفاقهم  في  وتشغيلها  هذه الأموال    ستثماربا تقوم شركات 

 . التطوير والإنتاج والتنميةمشاريع 

  نظير من عملات أجنبية    شركات التأمينما تحصل عليه  تحقيق التوازن في ميزان المدفوعات:  -6
زيادة الصادرات   إلىؤدي التي ت التأمينعملية إعادة  مقابلو  ،الأجنبية الدول الخدمات التي تقوم بها في

المدفوعات  س  هذا كله  التي ليمكن تعويضها   توسيع نطاق في    والمساهمة يساعد على تحسين ميزان 
 التجارة الخارجية )اللامي، بلا تاريخ( 

على  ه  تحفيز لأنه يساعد على    للائتمانوسيلة  ن هو  التأمي :  الائتمانالتأمين عامل من عوامل تنشيط  -7
الفردي    .مجتمعيةوال  ةالفردي  يات المستو كل   المستوى  يمنحهاا   الأموالالتأمين    يعززفعلى  المدين    لتي 

على الشيء المرهون ضد   التأمينفغالبا ما يشترط المقرض    عليه؛الذي يحصل    للائتمانللدائن كضمان  
أن يستوفي دينه من مبلغ التأمين في حالة تعرض المال المرهون للخطر   من  يتمكن، حتى  المخاطر
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للحصول على    شرط أو وسيلة  هو في كثير من الأحيان  ومن ثم فإن التأمين على المال الضامن للدين
وحاسما    مهم ا  دور ا  لعب تشركات التأمين  أموال  رؤوس    فإن مستوى الجماعي  على ال   أما بالنسبة  .الئتمان

من خلال  القروض التي يحتاجها  التأمين في الحصول على    ويساعد   .البلاد   في  العام  ئتمانال  تعزيز  في
   (14-15ص:.س.)منصور، د  توظيف الأموال المذكورة في السندات العامة التي تصدرها

 التالي: أنواع التأمين على النحو أبرز وفيما يلي سيتم التطرق إلى  
 

أنواع التأمين  أهم : يوضح (15)الشكل   

 

 

 

 

 

ن   التأميأنواع   

 

 

 

 

 

   .لما سبق استنادا الطالبةمن إعداد  المصدر:

 

 

 التأمين الصحي  
Health insurance 

 التأمين من الأضرار 

Insurance from damage 

 التأمين الإجتماعي 

Social Security 

 التأمين على الحياة
Life insurance 

 التأمين التجاري 

Commercial insurance 

 التأمين التعاوني 
Cooperative Insurance 

 التأمين التبادلي  

Mutual insurance 

 التأمين على السيارات 
Car insurance 
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  التأمين: شركاتالتسويق في  5.2
 مدخل حول شركات التأمين:  1.5.2

 التأمين: ركاتتعريف ش 1.1.5.2

  للاقتصاد عوائد  وبالتالي تولد    ،استثمارهالإعادة  جمع أقساط التأمين  تمؤسسات مالية  هي    شركات التأمين
من    درجةتحقيق  أيضا    كافة المواطنين، ويمكنها جتماعية إلى  الإالخدمات    وتساعد في توفير وتمويل

   المتوفرة لديها عن المؤمن لهمت المختلفة تحليل البيانا تها المتمثلة فيسياسب  أنها تلتزمالأرباح طالما 

تحصل عامة  السلطات ال  قبلشركة التأمين هي هيئة مرخصة من  فإن    Christian Sainrapt  للأستاذ   وفق ا
الإعتماد   ممارسة    الإلزاميعلى  أجل  التأمينمن  تندرج ضمنمحددة  ال  بعض عمليات  القائمة    والتي 

   شركات مساهمة   ومعظمهاهي شركات تجارية    غالبية هيئات التأمينبهذا الإعتماد بحيث أن    المرفقة
 ( 05:ص  2019)كوسام، 

 : نتصنيف شركات التأمي  2.1.5.2
االتصنيف   1.2.1.5.2  القانوني: للنموذج وفقا

القانوني شكلين أساسين هما شركات التأمين التجارية أي  حيث نموذجهاتأخذ شركات التأمين من   
: التأمين التعاونيالمساهمة وشركات   

 : شركات المساهمة- شركات التأمين التجارية-أ

القانون    في  الموضحة  تجارية ذات أسهم وتخضع للأحكام العامةات  التأمين شكل شرك  ات تتخذ شرك
وهي شركة    .بالتأمينات المتعلق    المنصوص عليها في الأمر  أحكامها وقواعدهاالتجاري بالإضافة إلى  

  شركاء ل يتحملون الخسائر   7عن ينقسم رأسمالها إلى حصص وتتكون من شركاء ليمكن أن يقل عددهم  
- شركة التأمين -صور المؤمن    واحدة من أهم  تعد و   .القيمة  في  متساوون   جميعهمو   إل بقدر حصتهم

 . والتقنية القتصادية الجوانب  حيث   من التأمين لعملية ملاءمة وأكثرها انتشارا
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  أ الذي ينش تصنيف القانوني  وفقا للالثاني من شركات التأمين    النوع: هي  شركات التأمين التعاونية-ب 
تمتع بالشخصية المعنوية  ي   محدد ويخضع لقانون  الوقت    ذات المستأمنين في    المشاركينبين الأشخاص  

 ( 101- 102:ص  2016، ج)كافي  ليست تجاريةوهي شركة مدنية 

 الأنشطة التأمينية:  حسبالتصنيف   2.2.1.5.2

شركات التأمين على الحياة وشركات    وهيقدمها  سن التي    الأنواع  ا علىبناء  شركات التأمين    تصنيفيمكن   
 . التأمين الصحي، شركات التأمين على الأضرار وشركات التأمين الشاملة

المتعلقة    جميع منتجات التأمينتوفير    هولهذه الشركات    نشاط التأمين:  شركات التأمين على الحياة-أ
مستندات  التأمين المختلط فهنا    مباسوالمعروفة  بوفاة أو حياة المؤمن له أو التي تجمع بين الإثنين معا  

فيها إل في حالة الوفاة ليؤول    ل يستحقوأخرى    في حال البقاء على الحياة،  جزء من الماليستحق فيها  
 . مبلغ التأمين إلى المستفيدين

التأمين الصحي-ب  الشركات شركات  تلك  التأمين  المتخصصة في  : هي  تلتزم  التي  و   ،إصدار وثائق 
وقد يأخذ هذا التأمين    في حالة إصابته بمرض العلاج والأدوية    لنفقات بتعويض المؤمن له    بموجب العقد 

هما التأمين التأمين  نوعين من  شركات تمارس    ك جد هنان  الكثير من الأحيانوفي    .فردي أو جماعيشكل  
 . تسمية شركات التأمين على الأشخاص  عليهاالصحي فيطلق  والتأمينالحياة على 

في تأمين الممتلكات والمسؤولية   بشكل أساسيهذه الشركات  تركز    :شركات التأمين على الأضرار-ج
الممتلكات يغطي المخاطر التي يتعرض لها الشخص أو  على  تأمين  ال   نظرا لأن  الْخرين المدنية إتجاه  

)نفس المرجع:ص   في ممتلكاتهم )الأصول والمنقولت( كالتأمين من السرقة وتأمين السيارات   المؤسسة
103-104 ) 

جميع  تصدر ن التأمين لأنها  م ع واحد أو نو  على فرع تركز ل شركات  هذه: شركات التأمين الشامل-د 
  أنشطةجميع  التي تمارس هيئة التأمين، أي الأولىالشركات الثلاث  تنتجهاالتي  وثائق التأمينأنواع 

. بمال المؤمن له أو بشخصه ذلكالتأمين سواء تعلق   
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: تصنيف شركات التأمين وفق الأنشطة التأمينية ( 16)الشكل رقم    

(105)كافي/المرجع السابق:ص المصدر:       

 وظائف شركات التأمين: 3.1.5.2

المهام    من  أداء مجموعة متنوعة  الشركات على    وجب ،  التأمين  بصناعة  المحيطة  يةلخصوصفي ظل ا
وهي أساسا أربعة وظائف  لتزويد عملائها بأفضل الخدمات الممكنة    أسرع  بوتيرةالعمل  من أجل    والوظائف

ساهم  ا  وهو ممع ظهور المعلوماتية  تزامن ذلك    وتدويله والتوسع في صناعته  التأمين    دور  متداد اومع  
 .(105)معراج وآخرون، مرجع سابق،ص  الوظائف بخدمات جديدة إثراء وتدعيم هذهفي 

يلي: وتتلخص هذه الوظائف فيما    

مصلحة الإنتاج  نظرا لأن  وهي التي تهتم بإصدار عقود التأمين وتعويض الأضرار،  الوظيفة التقنية:  -1
  والحفاظ عليها الإدارة العامة وكذا تسعير وتحرير العقود  وضعتها    لتيا  الكتتاب على تنفيذ سياسة    تعتمد 

أم بالنسبة لفرع الحوادث فإنه يتكفل بمعالجة طلبات التعويض   .كما تهتم بتحصيل الأقساط ومراقبة النتائج
المنازعات على دراسة  هيئة    كما تعمل  .للمؤمن لهم وتقييم تكاليف الحوادث الواجب دفعها بأقصى سرعة

المجالت في مختلف    ومهنيين مؤهلين  في أداء عملها بخبراء  لهيئةالطعون والفصل فيها وتستعين هذه ا
 . الخ...الأخطار التقنيةو  بجميع أنواعهالنقل مثل 

الشامل شركات التأمين   

 شركات التأمين على الأضرار شركات التأمين على الأشخاص 

- الممتلكات والمسؤولية المدنية- شركات التأمين   
 الصحي 

 شركات التأمين على الحياة 
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  التأمين وبما أن  فقط،    التي تضمن السلامةالمنتجات    اقتراحالتأمين    لشركة  ل يكفي  الوظيفة التجارية:-2
بذل جهد مستمر الحاليين مع    عملائهاعلى إرضاء    على هذه المؤسسات أن تعملخدمة فإنه يجب  

 في:مسؤولين التجاريين تتمثل لل المخصصةوعلى العموم فإن المهام  ،غيرهملجذب 

أوفياء    العملاءجعل  - حد الحاليين  أقصى  التحسين   إلى  خلال  من  لل  وذلك  والدائم   خدمات المستمر 
 . المقدمةوالمنتجات 

في    بالشتراكفي العقد أو إقناعه    المدرجةالضمانات  عن طريق تعزيز    عميلتعظيم رقم الأعمال لكل  -
 (106)نفس المرجع السابق،ص  جديدةال سياسات التأمين

 . عاليةأن تكون فعاليتهم   شريطةبشبكات التوزيع   الموظفينإيجاد أنماط جديدة لتوزيع العقود مع زيادة -

 أهمها:  أخرى مختلفةشركات التأمين وظائف  توفرو 

 في ذلك الذين يرغبون  م خدمات التأمين للأفراد تقدي-

مباشر أو غير    بشكلشركات التأمين من المؤمن لهم    تتلقاها التي    صناديق التأمين الزائدة  استثمار-
شراك المؤمن لهم في هذا العائد   .مباشر وا 

الشركات  و - أيضا  هذه  طويلة  الأ في  تستثمر  والرهون    المدىصول  الأسهم   والسندات العقارية  مثل 
 (168:ص  2017)الأفندي، 

ة له اعمالتسويق في شركات التأمين والأنشطة الد (: 17)لشكل ا  

 

 

 

 

  الإدارة العليا

  الشركةسياسات 

 التخطيط الإستراتيجي 

/ المنتج / فلسفة الأسعار ثقافة الشركة  

الميزانية / التنسيق تخصيص   
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 ( 30،ص 2010)بيترسون، هيد، و سيلفر،  المصدر:

 النواحي الإدارية 
 الوثائق والعقود القانونية

افقة التنظيميةر المنتجات والم تطوير  
والتعويض عقود الوكلاء   

 التدريب على المبيعات 
 قانون الإعلان 

والاستثمارات التمويل   
  للسلع الستثمار مقترحات

المبتكرة والخدمات   
الإقتصادية والبحوث الدراسات  

 

 خبراء حسابات التأمين 
. وحسابات الأفضلية اتتطوير المنتج  
المنتج والأفكار  احتياجات  

 

 خدمات دعم التسويق 
 .الإمدادات

   حفظ السجلات 
العامة  والوثائق 

 . والتحليل
 . خدمات العملاء

  الإعلان /ترويج
 المبيعات

إتصالت التسويق  
 . ةغير الشخصي
 . العلاقات العامة
إتصالت 
 .الشركات
 

 المبيعات
 .عقود العملاء

 .إنتاج أعمال جديدة
  الأعمال الحفاظ على 

 .التجارية
  خدمة أصحاب
 . المستندات

 .إدارة أنظمة التوزيع
 . دعم الوكالة

 إدارة المنتجات
تصميم المنتج 
 .التطوير والتخطيط

بما  التسعيرإدارة 
في ذلك مراجعة  
 .الأرباح والخسائر

 بحوث التسويق 
 . جمع المعلومات-

 .التعرف على السوق 
 احتياجاتقياس 
 . ورغباتهم العملاء

 . تنبؤات المبيعات
 . الذكاء التنافسي

 . واليقظة الإستراتيجية
 

 خدمات صاحب الوثيقة
 إدارة المنتج

 موضوع الوثيقة
   سجلات العملاءب الحتفاظ

 خدمة العملاء
 مبادرات المبيعات 

إحصائيات عن حالت عدم السريان 
 والستبدال

 

 التسويق 
والستراتيجيات  الخطط   

 والأهداف 
 تطوير المنتجات وطرحها 

ر التسعي اقتراحات  
 الميزانيات والضوابط

 تنسيق الأنشطة التسويقية 
 

 لمعلومات تكنولوجيا ا
برامج عروض المبيعات المدعومة  

 . بالكمبيوتر وتحليل البيانات
التي تنتجها الوسائط الرقمية المستندات 

والإتصال بالإنترنت من  وأجهزة الكمبيوتر
 . أجل الأنشطة التفاعلية

 تصالوشبكات الإ قواعد البيانات التجارية
 الأنترانت /العملاءقواعد بيانات معلومات 
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  التأمين:التسويق في شركات  استراتيجيات 2.5.2
 تسويق الخدمات التأمينية الإلكترونية  1.2.5.2

 مدخل حول تسويق الخدمات:   1.1.2.5.2
قتصادية  هو التسويق المعتمد على دور النشاطات الإ  Service Marketingالخدمات  تعريف تسويق  
الخدمات المهنية والخدمات    توفير تسويق الخدمات    ويتضمن،  للعملاءالتجارية    المرافق  المقدمة من خلال 

بأنه    البنكية ويعرف  التسويق    النشاطات   جميعوالتأمينية  في  الخدمات    والمتعلقةالمشاركة  بشركات 
  تسويق   نظام  تشكل  التي  الأساسية  المكونات   من   العديد   هناكو   .خدماتها للعملاء  تروج   التسويقية التي

 ( 93:ص   2019)محمد،  كالتالي: هيو  الخدمة
لن  وجودها فمن دونهم    يدعمون شراء الخدمات و   المهتمين بعمليات   العملاء والزبائنوهم    العملاء:-1

 .موجودة هذه الخدمات  تكون 
مؤهل  ويجب أن يكون    ،لتقديم الخدمات لهم  العملاء: هو الشخص الذي يتواصل مع  مقدم الخدمات- 2

 . ةنظام تسويق الخدمات الإلكتروني عند إدارة  خاصة
ا  بالنسبة المواد    لماديةالعناصر  خاصة    لتوفير  اللازمةفهي  كانت  سواء  بمزود أو    بالعميلالخدمات 

 .الخدمات أو بيئة العمل
 . بين مقدمي الخدمات والعملاء والمواد الفيزيائية التي تأتي نتاج التفاعلات  هي الأمور الخدمات:-3
 ( 94)نفس المرجع،ص  في إنتاج الخدمات ويساهم في جعلها ممكنة العنصر الحاسمهو   التنظيم:-4

 بتسويق الخدمات: الخاصةوبناءا على ماسبق نذكر المحددات العشر 
 ما بعد خدمات    المساعدة،تحسين جودة مكونات البيئة المتعلقة بالخدمة من حيث الديكور، الخدمات  -

 . العملاء استقبالالبيع، 
 . المنتجات والحمايةو  ضمانات الجودة  وفيرت-
 . متعددة تصميمات إعلانيةعدد ممكن من قنوات التوزيع مع  أكبر إستخدام-
 . المعلوماتيةتطوير الإتصالت -
 .رالأفراد الذين لديهم إتصال تجاري مباش ولطافةلكفاءة وديمومة  إعطاء أولوية عالية -
 .مع تطبيق إستراتيجية الوفاء واكتسابهم العملاءفكرة تثقيف ب الرتقاء-
 . السهر على الوصف والتصور لمختلف نقاط شبكة التوزيع وعرضها-
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 .العملاءمتابعة العلاقات التجارية مع -

 . جعل طرق إنتاج الخدمة وتسويقها نمطية-

التسويق الداخلي مع تم الجمع بشكل تكاملي بين  إضافة لمتغيرات المزيج التسويقي التقليدية الأربعة  -
 ( 81)معراج، مرجع سابق ،ص  التسويق الخارجي

في    الأساسية لفلسفة التأمينركائز  الأحد  هو  تسويق الخدمة التأمينية    إنوبالتوازي مع ذلك نقول  
نة  اومنحها مك  الدول المتطورةفي    على تحقيق نجاح متقدممؤسسات التأمين    لأنه ساعد العصر الحديث  

تخصصة والمتكاملة  هذا التسويق مجموعة من الأنشطة الملذلك يعد  عملاء،  للوثقة وولء  رائدة    تنافسية
ورغبات العملاء الحالية والمستقبلية والتي    احتياجات تلبية  مستويات أعلى من  إلى تحقيق    تهدفالتي  

 ( 135:ص 2009)كورتل، تشكل دائما فرصا تسويقية ناجحة 

 

 وتسويق الخدمات  استهلاكيوضح مثلث  (:18)الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ( 82)معراج وآخرون، نفس المرجع السابق،ص  :المصدر

 
 ( 82)معراج، مرجع سابق ص المصدر:       

 

 المؤسسة: عمال في كل الوقت للتسويق والبيع                    

 

 

 

 

 العملاء                                                           عمال تكنولوجيا 

 معرفة العملاء  

 

إنتاج خدمة، تسويق تبادليمحافظة على الوعود،   

جـــزــئيةرجال التسويق في أوقات   
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 التأمينية: الخاصة بالخدمات  4Pعناصر   2.1.2.5.2
 وظيفة الإنتاج أي   هي  وظائفها الأكثر أهميةبين من   هوظائف شركات التأمين فإن عن سياق حديثنا  في 
  - التسويق -وظيفة الإنتاج تعتبر  و   .شركات التأمين  تنفذهاالتي    أنشطة المبيعات والتسويق  ما يخص كل  

  يعتمد في الأصل وجود شركات التأمين    نظرا لأنشركات  ال  تؤديها هذهالتي    الحاسمةالوظائف  واحدة من  
  عليهمبيع أكبر عدد ممكن من الوثائق وتوزيع الأخطار على أكبر عدد من المؤمن   تها علىعلى قدر 

 . (199:ص 2010سلام و شقيري، )
 لدينا:ومن أهم عناصر المزيج التسويقي التأميني 

 المنتج التأميني:  ➢
من منفعة    تلك الوثيقة  تمنحهوما    وثيقة التأمينالخدمات التي تقدمها شركات التأمين لحامل  إن  

تعويضه عن الخسارة المتحققة عند وقوع الخطر المؤمن   وكذلك  والستقراروالسلامة  الحماية  في  متمثلة  
التي يمكن أن يحصل  الفوائد المنتج التأميني ما هو إل المنفعة أو مجموع  إنوبالتالي يمكن القول  .ضده

  وفيما يلي بعض أهم   .حاجاته ورغباته  تلبيةلها وتؤدي إلى    اكتسابهالتأمين جراء    بوليصةعليها حامل  
وثيقة    ،السرقة  مخاطر  ،تأمين ضد أخطار الحريقالوثيقة  -التأمين:  في وثائق    المدرجةالمنتجات التأمينية و 

الغطاء   ،إصابات العمال/المسؤولية التقصيرية لرب العمل،  أخطاء التركيب ،  تأمين جميع أخطار المقاولين
)نفس المرجع    والإلكترونيات   المحتويات فساد  تأمين    الْلت،  عطل،  تأمين الأموال المنقولة  ، وثيقةالمصرفي

   .الخدمات وكغيرها من  (207- 200السابق: ص 
تتضمن أربعة مراحل هي التقديم، النمو والنضج والتدهور وتتأثر  تمر الخدمة التأمينية بدورة حياة  و 

 الخارجية والداخلية:سياسة المنتج التأميني بنوعين من المؤثرات 
قوة وأنشطة    :هي: وتتعلق بالبيئة الخارجية لشركة التأمين وتتضمن عدة محاور رئيسية  المؤثرات الخارجية

قتصادية المستقبلية والمناخ التجاري العام، إضافة إلى التشريعات الحكومية والقيود المنافسين والتنبؤات الإ
الأنشطة التسويقية    واتجاهوكذلك تحد من طبيعة    ،شركة التأمين على إتخاذ القرارات   إدارةالتي تحد من قدرة  

 . وبالتالي خدمات التأمين التي يمكن طرحها في الأسواق
 بالبيئة الداخلية وهيكل عمليات شركات التأمين وتشمل أربعة أبعاد:: وتتعلق المؤثرات الداخلية

 قدرة الشركة على تقديم خدمات جديدة أو تطوير الخدمات الحالية -
 مهارات وخبرات وكوادر الشركة وسياسات الأجر والتدريب -
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لتقييم أداء الشركة في السوق وفق    باستمرارراسات  د شركة التأمين على إجراء وتطوير البحوث والقدرة  -
 .العملاء احتياجات 

 ( 23:ص 2016)دعاس،   الصورة الذهنية لشركة التأمين لدى العملاء ورسالتها في تقديم خدماتها-
   التأمينية:تسعير الخدمات  ➢

 هذه  نجاح لأن نظر ا هتمام بها  الإ التي يتطلب  الجوهريةالعمليات واحدة من عملية التسعير تعتبر 
التي    ويشير السعر في هذا السياق إلى التكلفة،  يعتمد على التسعير  التأمين  سوق في    وبقائها  الشركات 

لوحدة واحدة من الخطر ويمثل نسبة مئوية    ن مقابل تغطية هذا الأخيريدفعها المؤمن إلى شركة التأمي
ير خدمة التأمين على النحو  وسنذكر هنا بعض طرق تسع  .من مبلغ التأمين ويختلف من تأمين لْخر

 التالي:
التحكمي- التسعير  الطريقة  طريقة  تعتمد هذه  الذاتي لكل خطر    بشكل رئيسي على:  بشكل التسعير 

عن أي صنف مقرر أو أي جداول  منفصلا  حيث يتم تسعير كل خطر على صفاته الخاصة    مستقل
م هذه الطريقة في  استخد يتم إالشخصية لشركة التأمين و   لتجربةصيغ، فهي تعتمد على ا  خاصة أو أي

الطريقة تعتمد على    أن هذه  وجدير بالذكر  .السعر لهذه المخاطرلغرض تقدير    الإحصائيات الأوليةحالة  
)سلام وشقيري، نفس المرجع السابق      يتطلب في كثير من الأحيان عنصر الدقةتقدير الشخصي الذي  ال

 ( 209- 208ص 

ا طريقة التسعير - تقوم شركة التأمين بموجب هذه  صفات الخاصة أو طريقة التعريف المعدلة: للوفقا
 أهمها:بناءا على عديد من العوامل  الفرع الواحد الطريقة بالتفرقة بين حملة الوثائق في 

 الوثيقة مع الشركة  لصاحب السابقة  التجربة-

 الشركة  والنفقات التي تخرجهاالخسارة حجم  -

 القيم المعرضة للخطر عند المؤمن لهم  مقدار-

 . طبيعة الشيء موضوع التأمين-
حسب الخبرة التي تظهر لشركة  بلْخر  من وقت هذه الطريقة وفقا لأسعار التأمين  يتم تعديل، وعليه 

  .(210)نفس المرجع السابق،ص  التأمين من فترة لأخرى 
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شائع في الوقت الحاضر   وهو  ويعد هذا النوع من أنواع تسعير الممتلكات والحوادث  :الطبقي  التسعير  -
الوحدات    غالبية  لأن وضع  الطبقي  بالتسعير  ويقصد  طبقية،  أسعار  هي  اليوم  المستخدمة  الأسعار 

على كل    الرسومويتم فرض نفس    .الكتتاب في نفس فئة    مماثلةخصائص  والتي لها  المعرضة للخسارة  
نطاق واسع في تأمين    وعلى  بشكل متكرر  منها ويسمى التسعير الطبقي أيضا بالتسعير الدليلي ويستخدم

  الخاصة وتعويض العمال والتأمين على الحياة والتأمين الصحي   لمركبات المنازل والتأمين على ا  مالكي
 .(323:ص 2023)إي رجدة، جي مكنمارا، ترجمة البلقيني، و زكي ، 
الطبقات   أسعار  لتحديد  أساسيتان  الخسارة   هما: طريقةوهناك طريقتان  نسبة  الصافي وطريقة    القسط 

 وسنتطرق إليهما على النحو التالي:
التكاليف  الخسائر و   المطلوب لتغطية ذلك الجزء من المعدل الإجمالي    يُعرف  :طريقة القسط الصافي-أ

خسائر  القيمة النقدية لل  تقسيم  تحديده من خلالويمكن    .القسط الصافي  باسم  تسوية الخسائرالمرتبطة ب
 ( 324)نفس المرجع،ص  المتكبدة بالدولر ونفقات تسوية الخسارة على عدد الوحدات المعرضة للخسارة

الخسارة   بمعدلالخسارة الفعلي    معدلبموجب طريقة نسبة الخسارة تتم مقارنة  طريقة نسبة الخسارة:  -ب 
السعر   تعديل  ويتم  المتكبدة ومصروفات   وفق االمتوقع  الخسائر  نسبة  الفعلية هي  الخسارة  نسبة  لذلك، 

 . (325)نفس المرجع،ص  قساط التأمين المكتسبةلأوية الخسارة تس
ؤسسة  رئيسية فالمالسباب  الأ  د من المزيج التسويقي لعد هاما في    مكون االتسعير    اعتباريمكن  وعليه  

المتنامية تتغير أسعارها بمعدلت   والتغيرات السوقيةسيادة المنافسة    ضوءالخدماتية في    قتصادية أولإا
نما أيضا قابلا    .للظروف السائدة في السوق   استجابةأسرع وذلك   وعليه فإن السعر ليس فقط متغيرا وا 

من ذلك   عديدة، والأهم  عواملعلى السيطرة عليه بدرجات متفاوتة طبقا لالمؤسسة  للتحكم من حيث قدرة  
  وعلى الرغم من   .للمؤسسة أكثر من العوامل الأخرى   الربحيةو يرادات  الإعلى إجمالي  يؤثر    لسعراأن  

د في خيارات  في كثير من الأحيان تستنإل أنها ر المؤسسات تعير أهمية كبيرة لقرارات التسعيأن معظم 
تكتيكي   نهج  على  بها  الخاصة  نشاط  أوالتسعير  على  فإن   .المنافسين  ردا  السعر  عند وضع   وعادة 

  السوق   طبيعة   ذلك  في   بما  والداخلية  الخارجية  والمتغيرات   الجوانب   من  واسعة  مجموعة  فيتنظر    المؤسسة
  مع   للتعامل  المتاحة  ت مكانياوالإ  وتحليلها   المنافسة  ودراسة  النفقات   وطبيعة  ،متعددةال  وقطاعاته

والتكتيكات الخاصة   وتجدر الإشارة إلى أن سبب التباين في إستراتيجيات التسعير  .المختلفة  السيناريوهات 
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المنافسين في مجالت مثل أهدافهم المنشودة وأوضاعهم  القائمة بين    الحالية  الختلافات إلى    يرجع  به
 (100-99:ص 2018)سلمان، قتصادية والتنافسية السعرية والتنظيمية والقانونية الإ

  توزيع الخدمات التأمينية: ➢

  وازدادت   ،التأمينتطوير قطاع  الرئيسية لمداخل  الأهم  من  نقطة ضرورية و   خدمات التأمين توزيع  يعد  
  منافسة بين شركات التأمين ال  لحتدام   ونتيجة  .الأسواق  وانفتاحبعد التحرير المالي  خاصة    أكثرأهميته  
)توينار    من تعزيز وزيادة نجاح العملية التسويقية  هانتمك   قنوات توزيع جديدةإلى البحث عن    بها ذلكدفع  
 (289:ص 2018حساني، و 

المنتج  هذا كيفية بيع  تحديد فإنها تحتاج إلى  منتج معين وتسعيره، بعد أن تقوم الشركة بتطوير  
 المنتجات:ثلاث أنواع رئيسية لأنظمة توزيع  الي شركات التأمين في الوقت الح ولذلك تستخدم للعملاء

المبيعات الذين يتقاضون عمولت   ممثليمن خلالها    يقوم  (:أنظمة التوزيع بالبيع الشخصي )المباشر
وتعتمد أنظمة التوزيع   .المحتملين  مقدمة للعملاءشفوية أو مكتوبة  عروض  بر  ع يع المنتجات  ب أو رواتب ب

المرتقبين والإتصال بهم وتزويدهم  العثور على العملاء  مبيعات من أجل  البالبيع الشخصي على مندوبي  
وتستخدم    .المساعدة لهم فيما يتعلق بعملية إتخاذ قرارات الشراء  المنتجات وتقديممعلومات حول  كافة الب

الذين   المبيعات  المباشر: وكلاء  بالبيع الشخصي  التوزيع  أنظمة  قناتين أساسيتين في  التأمين  شركات 
 . (239مرجع سابق ص )بيترسون، هيد، سيلفر،  يمثلون معظم مبيعات التأمين والمخططون الماليون 

الشركات الأخرى  المؤسسات المالية كالبنوك و   وهي الأنظمة التي تستخدمها  أنظمة توزيع الطرف الثالث:
هناك عدد متزايد من شركات  و   .لعملائها  شركة التأمين التأمين الصادرة من  وسياسات    منتجات   لتقديم 

  يكون   ما  عادة  و منتجات التأمين    توفير وتوزيعأجل    طرف ثالث من  إبرام عقود مع  تحاولالتأمين التي  
بالإضافة إلى    المصارفمؤسسات مالية أخرى مثل مؤسسات الأوراق المالية و الثالث    الطرف  موزعو

  . منتجاتها المالية الخاصةمنتجات شركة التأمين إلى جانب توزيع    تسوق خرى التي  الأتأمين  الشركات  
  والذيتجار الجملة للمساعدة في إدارة أنظمة توزيع الطرف الثالث  على    شركات التأمينبعض  عتمد  وت

لموزعي الطرف ها  منتجات  تعزيزتأمين بهدف  اليتم تعيينه من قبل شركة  الذي  مبيعات  الوسيط  ب  يُعرف
 (258السابق،ص )المرجع  حصة الشركة في السوق دعم المساعدة في تطوير و الثالث و 
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عن  الشركات ببدء أو تنفيذ عملية المبيعات    تقوممن خلالها    المباشرة:  الاستجابةأنظمة التوزيع ذات  
با  التفاعلطريق   ذات  تقوم  و   .لعميلالمباشر  التوزيع  التأمين    بربطالمباشرة    الستجابةأنظمة  شركات 
الهاتف  وسائلعبر    بالعملاء أو  البريد  الوابأو    الرقمي  إتصال مباشر مثل    ستخدام إ  من  بدل    شبكة 
  التفاعل والإتصال   تتطلب المباشرة ل    الستجابة وبالرغم من أن أنظمة التوزيع ذات    .المبيعات   موظفي
بين    وجها  المباشر   التأمين    غالبيةالمبيعات إل أن    مثلوم  العميللوجه  للعملاءشركات  فرصة    توفر 

مسؤولي مع  العملاءخدم   للتحدث  الذين    ة  المبيعات  وكلاء  التساؤلت أو  كل  على  الرد   يمكنهم 
الشراء  العملاءأو مساعدة    والستفسارات  قرارات  إتخاذ  أنظمة    .على  التأمين  وتستخدم معظم شركات 

 .(262السابق،ص )المرجع  التوزيع الأخرى آليات المباشرة إلى جانب  الستجابة

 أنظمة توزيع منتجات التأمين الثلاث (:19)الشكل 

 

 240: نفس المرجع السابق، صالمصدر
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 ترويج الخدمات التأمينية:  ➢

وهو أساس    سواء أكانت صناعية أو خدماتية  ركيزة أساسية لكل منظمةيعتبر النشاط الترويجي  
التنافسية  النجاح في ظل البيئة  الإلكترونية بشكل    التأمين   منتجات   ظهورأن  ، كما  ظروف ومتغيرات 

مع  من أجل تسهيل التواصل من شركة التأمين القيام بالأنشطة الترويجية المناسبة وذلك يستلزم  مستمر
بالبحث عن    لو تصور منشأة ل تقوم بأي أنشطة ترويجية  بل من المستحيل  العملاء إذ من الصعب  

جراء إتصال معهمو عملاء محتملين     اهتمام تولي  تقوم بتنشيط عملية الطلب على خدماتها ول    ل  ، أوا 
  ضروري خاصة وأن أهميته تظهر من خلال   النشاط الترويجي لهذا فو   .بهم والحتفاظ  بعملائها الحاليين

القيام بالجهود الترويجية لتوسيع    وهو ما يستدعيفي السوق بين شركات التأمين    التنافسيالوضع    اشتداد 
الوعي والتطور في حياة الأفراد وذلك من   ى في الحفاظ على مستو مساهمته  وكذلك    ،الحصة السوقية

)جرادات و آخرون،   بالخدمة التأمينية  ما يتعلقبه من معلومات وبيانات حول كل  يزودهم  خلال ما  
 . (334:ص 2011

الخدمات    عامة الناس حول  هو تثقيفالتأمين    صناعةالإتصال في    هدف  مفهوم الترويج التأميني:
قناعهم   وا  أي  بالإقبال عليهاالتأمينية  الترويج هو  أن  المعلومات   بمعنى آخر  تدفق   نشاط يعمل على 

التي    ساليب الطرق والأ  توضيحو بمنتجات شركة التأمين إلى المستفيدين لغرض التعريف بها    المتعلقة
المتاحة كالوسائل البصرية والسمعية   الأدوات وتستخدم عملية الإتصال جميع  ،  تمكن من الحصول عليها

 مثل:   من أجل توعية وتثقيف الجمهور العاموغيرها 

 . وتوعيتهم أفراد المجتمعنشر الثقافة التأمينية بين -

 . الخدمة التأمينية فوائد ب واهتمامه العميل انتباهتوجيه -

 هي:  ففي التوعية التأمينية  استخدامهاالعناصر التي يمكن أما عن 

بحيث    وسطاءالوكلاء والو   شركات التأمين  جميع مقدمي خدمات ويدخل في هذا  الإتصال الشخصي:  -
من    اقتنائهافي    الذين يرغبون   للعملاءالشركة    توفرهاخصائص خدمة التأمين التي    شرحيعملون على  

التأمينية المنتجات  يستفيدون منها في حالة شرائهم  التي  والفوائد  المزايا  ويعد الإتصال    .خلال إظهار 
الخدمة من حصوله على معلومات  ن متلقي  يوذلك لتمك  فعاليةالترويج  إستراتيجيات  أكثر  أحد  الشخصي  
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)بودية و قندوز،    تتوافق مع مطالبه  إختيار الخدمة التي  يكون قادر علىوبالتالي    .أفضل عن الخدمة
 . (275:ص 2016

تسويق المنتجات والخدمات  عالمفي عنها  ل غنىالتي أحد الأنشطة الرئيسية الإعلان  يعد الإعلان: -
على   يقوم  والذي  الحالي  الوقت  في  المزيج    مبادئالتأمينية  عناصر  أبرز  أحد  وهو  وعملية،  علمية 

ويعتبر الوعي بالخدمة أهم هدف من    .بأي شكل من الأشكالعنه    ستغناءالالترويجي الذي ليمكن  
العلامة وبالخدمة وبالمعلومات الخاصة بكيفية    سمابزيادة وعي العميل المرتقب  كونه يساهم في  الإعلان  
يساعد   لأنهفي مجال الترويج    مهم ا  دور ا  الإعلان  يلعب و    (31:ص 2021)الرويني،    عليها  الحصول
عبر  منتجاتها وخدماتها وزيادة مبيعاتها، إذ أنه يقوم بعرض الرسالة وبيع التأمين على تسويق  مؤسسات 

  من أجل تشجيعهم بمعلومات عن الخدمة    وتثقيفهم  المستهدف ويقوم بتزويد العملاءالوسائط للجمهور  
  إلى إستخدام الإعلان من قبل ومن الأسباب التي تدعو    (333:ص 2020)صالح،   الإقبال عليهاعلى  

ودعم    الحاليين  بالعملاء  والحتفاظجذب عملاء جدد  -السيطرة على السوق -هي :    التأمين  مؤسسات 
  .المعرفة بالخدمة التأمينية وفتح أسواق جديدةو  زيادة الوعي- .ولئهم

)الأمين،    خبرة في المجال الإتصاليأشخاص ذوي  مهنيين و   توصيل رسائل مهمة للعملاء عن طريق-
 .(84:ص 2016

أكبر  ثاني  والتي تعد  التأمين    مؤسسات العلاقات العامة في  على    هذا العنصر  يركز  العلاقات العامة:-
العلاقات العامة   ويمكن أن تلعب المالية بعد البنوك، و تهدف إلى كسب ثقة العملاء    للمؤسسات قطاع  
  تأسيس   تم  وكلما  التأمين والمتعاملين معها والعملاء المرتقبين،   مؤسسةالثقة بين    تعزيز  في  مهم ا  دور ا
ا  أكثر  المؤسسة  كانت   كلما  وتوحيدها  الثقة   هذه قناعهم    جدد   عملاء  جذب   في  نجاح  التأمين بفائد وا    ة 

و  الكوارث  تتوسع صناعة   انعكاسولهذا  ،  المحنلمواجهة  جيد حيث  أقوى التأمين    وأثر  على    وتصبح 
قتصاد الوطني من  الأشخاص إضافة إلى تعزيز الإ   وسفي نفوالهدوء  مواجهة مسؤوليتها في بث الأمن  
   (139)عجوة، ص  وطنيةلمشاريع المصلحة الالقروض اللازمة وفير خلال الإستثمارات الإنتاجية وت

الحقيقية    :دعمهموكسب    لموظفيناتدريب  - العامة  العلاقات  كانت  النهائية    النتيجةمنشآت هي  للإذا 
  مدير   اهتمامفي مقدمة    الموظفين سيكونون أن هؤلء    المنطقيفمن    المنشأة،في    الموظفينلجهود جميع  



                                                                                                                 
 التأصيل النظري للدراسة                                                                             الفصل الثاني    

150 
 

من أبرز قدرات المترشحين الجدد  و   أن تكون مؤهلات العلاقات العامة والإدارة العليا ولذلك من الطبيعي  
 .(140)نفس المرجع،ص  بالتعامل مع العملاء  يتعلقللعمل في شركة التأمين فيما  الأولويات 

العامة  تركز  - و   مؤسسات عملاء    احتياجات إلى    الستماععلى  العلاقات  وآرائهم  ملاحظاتهم  التأمين 
يتعلق    ل سيما ومقترحاتهم   ستراتيجيات الخدمة    بمستوى فيما  وتسويقها  وا  كثيرا   .عرضها  كان    لأنه  ما 

 تطوير قنوات على  حريصة  العلاقات العامة  فولهذا      .المؤسسةمستقبل    على  كبير ر  يثتأ   ومواقفهمقراراتهم  ل
تماعية ومساعدتهم  ج الإ بالمسؤولية وكذلك تنمية شعورهم  مؤسسات التأمينوبين  االإتصال المباشر بينه

مؤسسة التأمين من خلال    تهدفو   (60:ص 2015)اللبدي،    اقضاياهالسياسة العامة وحل  صياغة  في  
الثقة    من أجل تحقيق بينها وبين جماهيرها والعمل على إدامتها    روابط جيدةالعلاقات العامة إلى إقامة  

كانت الخدمات سواء  وتعزيز خدماتها    هاعروضترويج  كما تعتبرها أداة هامة ل  .بينهماالمتبادل  والتفاهم  
 . للعملاءمواتية  تغطية لتأمين الرئيسية  الوسائط مع العلاقات  تطويروكذلك  ةالجديد  الحالية أو

 أو   تعديلات   أي  وكذلك  ،الخاص بالمؤسسة  المشروع  لسياسة  ات وشروحات بتفسير   الجمهور  تزويد  إن  -
ناهيك عن    .والموضوعية  بناءا على الحقيقةعلى تكوين وبلورة رأيه  ه حتما  سيساعد   بخصوصه  تغييرات 

في المؤسسة لتحقيق  ها  الإتصال بين المستويات الإدارية المختلفة والعمل كمنسق بينتشجيع  دورها في  
 ( 40:ص 2014)الحسن،    المحتملةوالتهديدات    السمعة  مخاطر  دارةإ  وتخفيف  توقعإضافة إلى    النسجام

مزيج  الالمبيعات أهمية خاصة في  تحفيز البعض  يسميهيكتسب هذا العنصر والذي  المبيعات: ترويج-
  من   متنوعة  مجموعة  تندرج ضمن هذا العنصرو لأنه يجمع بين البيع الشخصي والإعلان    يالترويج
  نوافذ  إدارةهي كالتالي    و  ،  التأمين  وخدمات  منتجات   على  الطلب   وزيادة  هتمامالإ  بإثارة  المتعلقة  الأنشطة
خصومات ومسابقات وعروض داخل الشركة وتوزيع العينات المجانية  الوالحوافز السعرية من    العرض 

صدار   وا  التجارية  المعارض  وكذلك  ذلك  القسائم خارجها،  إلى  وما  اليانصيب  )زيارة،   وبرامج 
الوعي بالمنتجات والخدمات التأمينية حيث تعتبر فعالة   إلى زيادةوتسعى هذه التقنية  (162:ص 2022
  على إنهاء العملاء  تشجيع  الطلب و   خلق الكشف عن المنتجات لأول مرة إضافة إلى    من خلال للغاية  

عض التقنيات الخاصة بتخفيض السعر لمدة محددة تساعد العميل  يمكن الإشارة إلى أن ب، و عملية الشراء
 .(188:ص 2017)جابر، لك يعمل على تنشيط المبيعات على سرعة إتخاذ القرار وبذ 
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 التأمينية: تسويق الخدمات  اتإستراتيجي  2.2.5.2
صبح  أالتأمين    الحاصلة في بيئة التسويق ولما لها من آثار على شركات رات المستمرة  يالتغيضوء  في  

عملائها المتغيرة    احتياجات قابلة للتكيف مع    تسويقية إنشاء خطط وبرامج    الهيئات لهذه  من الضروري  
السوق من خلال الإتصال    باحتياجات وهذا بهدف ربطها  بما في ذلك تلك الخاصة بخدمات التأمين،  

 . (118:ص 2011)بيشاري،  أهم هذه الإستراتيجيات نذكر:بين ومن  .فيها  تنشطبالبيئة التي   الدائم

تركز شركة التأمين على الطرق والأساليب   الإستراتيجيةل هذه  خلامن  :  إستراتيجية التوغل في السوق -
 طريق:الحاليين وذلك عن  عملائهاحصتها السوقية من خلال أسواقها الحالية و في التي تحقق زيادة 

 .الشركةزيادة حجم التعاملات مع على الحاليين  العملاءحث -

 . وخاصة الجديد منها المختلفة للشركةالتأمينية الخدمات المنتجات و  تجريب على   العملاءتشجيع -

: في ظل هذه الإستراتيجية على شركات التأمين أن تبحث عن أسواق جديدة  إستراتيجية تنمية السوق -
 :وزبائن جدد يمكنها تلبية حاجياتهم عن طريق الخدمات الحالية التي تقدمها ويكون ذلك من خلال

 . شرائح جديدةفئات و تقديم خدماتها إلى -

  .لجذب المزيد من العملاءفتح فروع جديدة -

: في هذه الإستراتيجية تركز شركة التأمين على تقديم خدمات  إستراتيجية التنويع في تقديم الخدمات-
 ( 119)نفس المرجع السابق،ص  .خارج نطاق الأنشطة التأمينية العادية للعملاء والتي تكون  اجديدة كلي

  متطورة   حديثة  هذا توفير خدمات تأمين ويعني  في وسائل التسويق :    والابتكارالتطوير  إستراتيجية  -
ضفاء الخصوصية عليها،  بتصميم الخدمة    والهتمامومتميزة للعملاء    نمطيةغير   قدرة وكذلك تطوير  وا 

على تطوير  العمل  و ،    ومتغيرات السوق لرغبات العملاء  الفورية    والستجابةالرد  الإنتاجي على  النظام  
الأداء خاصة من خلال التركيز على وسيط التأمين أو مسوق الخدمة التأمينية حيث يلزم أن    وتعزيز

، كذلك ضرورة يقدمها  التي   التغطية التأمينيةعلى نوعيات  مدربا عالية و وقدرات    ذو كفاءةيكون مؤهلا  
في مجال خدمات  التسويق الإلكتروني  مختلف تقنيات وتطبيقات  على إستخدام  والتحكم بشكل جيد  التمرن  

 .( 84:ص 2003)إبراهيم،  الوطني أو الإقليمي أو العالمي التأمين سواء على الصعيد 
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 مايلي: ومن المتطلبات العامة لنجاح نشاط التسويق التأميني لدينا 

الحرص على بلورة الرؤية العامة والرسالة والأهداف الكلية لشركة التأمين قبل التخطيط الإستراتيجي  -
 . الجيد لرسالة وأهداف التأمين الستيعاب والتخطيط التسويقي مع 

التعرف بدقة على حاجات ودوافع العملاء وجمهور المتعاملين والتذكر أن العميل يطلب المنفعة والقيمة  -
وتوقعات العملاء ورغباتهم    احتياجات أي بمعنى آخر الحرص على التعرف على    الشركةمن  المضافة  

 . الحالية والمستقبلية لتلبيتها

القدرة التنافسية والسوق وعلى المؤسسة   ذات الصلة بالعوامل البيئية التي تؤثر علىالمراقبة الحثيثة  -
  لتقييم   شركة التأمين أو أي إجراءالخاصة بضعف  لنقاط القوة وال  والشامل  الدقيقالفحص  و   .بشكل عام

 . الفرص والتهديدات 

الإستراتيجي  - ثلاث شروط هي  التصميم  فيها  تتوافر  تسويقية  ومبادرات  برامج  نشاء  القابلية    الدقة،وا 
 . للتطبيق والتجسيد، الفعالية

 .منفعة أو خدمة  على دائما يريد الحصولالواعي في كل المراحل أن العميل  الإدراك-

بين مصالح- والمتبادل  الإيجابي  التوازن  تحقيق  على  ذلك    الحرص  في  بما  المعنية  الأطراف  جميع 
 التأمين  شركات و العملاء والمجتمع 

)التميمي،      للتأمين  العامة  الأهدافب  وربط خططها  وبناء الإستراتيجية التسويقيةالحرص على تصميم  -
 .(30:ص 2021

 : يمثل المنافذ التسويقية لخدمات التأمين(9) الجدول 

من أنواع التأمين برئاسة  بتسويق نوع محدد بمركز الشركة ويختص مرتبط  تنظيم إداري  القسم
قسم المالية،  التسويق،قسم  الفني،مثال ذلك القسم  متخصص  إداري  مدير وفيه كادر

 .قسم الخدمات، قسم المراقبة والتخطيط والتوجيه، قسم الأفراد 
 تنظيم إداري مرتبط بالقسم  الشعبة
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( 112:ص 2020)الطائي، الموسوي، و آخرون،   الباحثة بناءا على مرجع المصدر: من إعداد   

التسويق المناسبة  وتماشيا مع ما تم ذكره إستراتيجية  أهمية في    أحد العناصر الأكثر  يعد إختيار قناة 
 عائد ممكن وعادة ما تختار الشركة من بين القنوات الْتية:   ن إذا أرادت توليد أكبرالعمل لشركات التأمي

  مباشرة مع مقدم الطلب على شركة التأمين    تتفاعل:  المركز الرئيسي  من خلالنظام البيع المباشر  -
أمر بالغ الأهمية بالنسبة  هذا النظام  ويعد    .من الإعلانات مختلفة    أشكالإستخدام    ومن الضروري التأمين  

 . ل تحوز على خبرة كبيرة في الميدانالتي  المعاصرةللشركات 

ويختلف    بالتأمين  متعلقة  معينة  أنشطةله    اعتباري طبيعي أو  هو شخص  الوسيط  :  التأمين  وسطاءنظام  -
الوكيل التأمين    الوسيطويعد    .عن  في  والنصائحخبيرا  المشورة  الخاصة  ويتفاوض على    ويقدم  العقود 

له و  التأمين    تنفيذ تم  ي بالمؤمن  التجارية في معظم أسواق  التأمين على الأعمال  من    المتقدمة عمليات 
 . الوسطاء المسجلين خلال

مرآة    وهو بمثابة  جمهور العملاءبالنسبة لالمنتج هو ممثل الشركة    :نظام مندوبي التأمين)المنتجين(-
الشركة بالإضافة إلى    موظفيمزايا  وله جميع    ،نوعان منتج مرتبط له راتب ثابت وهو    .تهاتعكس صور 

ومنتج غير مرتبط يتقاضى عمولته على إجمالي    الشخصي،بقدر ما يعادل إنتاجه  العمولت التي تمنح له  
 .(18:ص 2011خبراء مركز الخبرات المهنية للإدارة ،  PMEC) العمليات التي يحققها للشركة 

 

 تنظيم إداري مرتبط بالشعبة  الوحدة 
 وقد يكون متخصص جغرافيا  تأمين محددةتقديم خدمة  في   متخصص تقسيم نوعي  الفرع
  .عندما يصبح الفرع بعيدا عن المناطقينشأ بأحد فروع الشركة و  مرتبطهو تقسيم  المكتب

 . المكتب  عنهفرع فيعوض  المنطقة فتح فييُ الأمر ل يستحق أن بمعنى عندما يكون 
وهي وحدات تسوق خدمات التأمين بصلاحيات ممنوحة لها من شركات التأمين   الوكالة

 .والوكيل
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 التأمينية: الخدمات جودة  6.2
 أبعاد جودة الخدمة التأمينية: 1.6.2

فها معهد يعر  و   .الأمريكي على أنها درجة أو مستوى من التميزيعرفها قاموس أكسفورد  تعريف الجودة:  
أنها المزايا والخصائص   على ASQC وجمعية ضبط الجودة الأمريكية  ANSIالمعايير الوطنية الأمريكي  

في    مهم ا   عاملا  الجودة    وتعد   .الحتياجات تلبية  على    قدرتها  بما في ذلكأو الخدمة    الإجمالية للمنتج
عالية الجودة  ة المنتجات  بصاحبالشركات  حيث أصبح على دراية تامة  للسلعة أو الخدمة    العميلإختيار  

 ( 32- 31)النعيمي مرجع سابق:ص   وصارت هي وجهته الرئيسية 
يرى بأنها الناتج الكلي للمنتج أو الخدمة جراء دمج خصائص النشاط التسويقي    Feigen Baum  تعريف-

)محمد ، الأساليب العلمية    .العميلوالهندسة والتصنيع والصيانة التي تمكن من تلبية حاجات ورغبات  
 ( 41:ص 2016الحديثة لمراقبة جودة ومراحل الإنتاج، 

 العملاء   احتياجات   تلبية  على  القدرة  لها  التي  الخصائص   من  مجموعة"  بأنها  الخدمات تعرفأما عن جودة  
المؤسسات   نجاح  في  حاسما  دورا  الخدمات   جودة  وتلعب   ،همتوقعات  مع  متوافقة  خدمات تقديم    خلال  من
  متطلبات   مع  التوافق  أو  الدقة  أو  التميز  تعني  الجودة  أن  الباحثين  بعض   يعتبرو   .تنافسيةال  بيئةال  في

 . العملاء وجذب  الأسواق إلى  الوصول مفتاح وهي العميل
 الفريدة  والمواصفات   الميزات   من  مجموعة  هي  التأمينية   الخدمة  جودة تعريف جودة الخدمة التأمينية:

 العملاء  وتوقعات   ورغبات   احتياجات   تلبية  من  التمكن  أجل   من  التأمين  بها خدمة  تتميز  أن  يجب   التي
الأخيرة  وتحقيق  لإشباع  والسعي  (مله  المؤمن)  أداء   على  المؤسسة  ونجاح  قدرة  على  الدليل  هو   هذه 

أما عن أبعاد  (Omar & Jaber, 2020,p 98 )  ني بالمنافس  مقارنة  وتفوقها  وتميزها  التجارية  أنشطتها 
 هي:  أساسيةالجودة في مجال الخدمات فتتجسد في ثلاث أبعاد 

 الخدمة  بتقديم بالبيئة المحيطة   مرتبطةالجودة المادية             -1

 المرسخة حولها والنطباعات تتعلق أساسا بالصورة الذهنية الجودة المنظمة            -2

                                        تمثل نتاج عمليات الخدمة      الجودة التفاعلية           -3
والتي يمكن التعبير  ( التقنية)للجودة وهي الجودة الفنية    رئيسيةثلاث أبعاد    حدد وهناك من الباحثين من  

والجودة الوظيفية والتي يمكن التعبير عنها بالسؤال التالي كيف تتم    تقديمه؟لذي يتم  ا عنها بالسؤال ما 
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تقديم   يعكس  لل  بالنسبةأما    الخدمة؟عملية  والذي  للمنظمة  الذهنية  الصورة  عليه  فيطلق  الثالث  جانب 
سنحاول    القتراحضوء هذا  وفي    .(92: ص 2006)المحياوي،  عن منظمة الخدمة    العملاء  انطباعات 

 الخصائص الرئيسية لجودة الخدمة إلى النوعيين التاليين: تصنيف الجوانب و 

الإعتماد على الموظفين ذوي  الضروري  الجودة منمن  لتحقيق هذا المستوى  :)التقنية( الجودة الفنية-
جراءاتها المتنوعة  بالعديد من الخدمات   المهارة والدراية الكافيةو   ةالخبر  خدمات  لل  وهذا النوع مناسب   . وا 

 . مطلبا حاسما المعرفة التقنيةفيها تكون حيث التقاعدية  المعقدة مثل: خطط المعاشات  المصرفية

  وتستلزم   بها الخدمة  توفرالتي  الطريقة  هذا النوع على المصادقة الخدمية و   يهتم  الجودة الوظائفية:-
جودة خدماتها    على تحسينهنا    المؤسسةإدارة    تعمل ويجب أن    .وعملائها  المؤسسةالنفسي بين  التواصل  

وقياس الجودة   وتوقعاتهم  العملاء  متطلبات   ومراقبةمن خلال تحديد الهدف الإستراتيجي لجودة الخدمة  
 هذه العناصر:  (20رقم ) وسنوضح من خلال الشكل .(500:ص 2016)الصرن،  العميلرضا تتبع و 

 الثلاث لجودة الخدماتيوضح الأبعاد : (20)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

( 93)المحياوي، مرجع سابق ص المصدر:  

 

1 

الخدمة: توقعات -  

الخبرة- الإعلان   

 الإتصالت 

جودة الخدمة الفرق بين  
التوقعات والأداء الفعلي  

- المدرك-  

 مستوى الأداء الفعلي  

 المدرك للخدمة 

عن المنظمة: النطباعات  

التاريخ  -السمعة  

نموظفي ال-الحجم   

 الجودة الفنية: 

المهارة-المعرفة  

 التكنولوجيا 

التوقعات الوظيفية: 
الإتجاهات  -المظهر  

 أسلوب الأداء
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 أهمية جودة الخدمة التأمينية: 2.6.2

النجاح    تسعى للحصول علىالتأمين التي    مؤسسات   عامل مهم للغاية لجميعجودة خدمة التأمين  تعد  
العمل من أجل تحقيق جودة ممتازة لهذه الخدمات رؤساء  و   ون الموظفاون  ففي هذا المجال يتع  . والستقرار

 فيما يأتي:  لذلك تكمن أهمية الجودة في تقديم الخدمة . وتقديمها على أعلى مستوى 

أكثر من أي وقت مضى    الخدماتيةعدد المؤسسات  في الوقت الحالي تزايد  توسيع قطاع الخدمات:  -1
 تنمو بشكل مطرد وثابت المؤسسات  وقد أصبحت هذه

فإن    وعليه  بينها  المنافسة  لحتدامذلك  سوف يؤدي  لعدد المؤسسات    مع النمو الهائل زيادة المنافسة:  -2
الجودةالإعتماد على   الل  يمنحسوف    تقديم خدمات عالية  تنافسية عديدةأولوية و مؤسسات  هذه    . مزايا 

 ( 31)نوري و جمعة مرجع سابق ، ص 

يحبذون دوما الحصول على المعاملة    تعد هذه المسألة في غاية الأهمية كون العملاءفهم العملاء:  -3
التمكن من  دون    وبأسعار تنافسيةعالية  ذات جودة    ات تقديم خدملهذه المؤسسات  فلا يكفي  لذلك    اللائقة،

 .والفهم الأكبر للعملاء إتقان مهارات وفن التعامل

أصبحت تركز   الراهنالمؤسسة الخدماتية في الوقت  نظرا لأن  المدلول الاقتصادي لجودة الخدمة:  -4
عملاء جدد، لكن    اجتذابلسعي من أجل  ل  ل حاجة لهاته المؤسسات حصتها السوقية لذلك    على توزيع

ذلك من الضروري إيلاء المزيد   محافظة على العملاء الحاليين ولتحقيقلل  ها أن تبذل قصارى جهدهاعلي
 (53:ص 2014)بن غضبان ،  ات مستوى جودة الخدمب والرتقاءللتطوير  من الإهتمام

  كما  وهي التأمين لخدمات  المزايا من مجموعة  ستيفن ناقشفقد : التأمينية الخدمة  جودة أهميةأما عن 
 لمنافسة  استخدامه  لها  يمكن  سلاح  وهذا  خدماتها،  جودة  مستوى   خلال  من  المؤسسة  سمعة  تعزيز- :يلي

 . التكاليف وخفض  المالي الأداء تحسين في المساهمة -الأخرى  التأمين مؤسسات 

 . مشاركتهم وزيادة الحاليين بالعملاء  حتفاظال -

 & Omar) العالمية الأسواق في المنافسة على  والقدرة سيةفتنا ميزة كتساب ا علىالمؤسسة  مساعدة -
Jaber،Ibid ) 
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 متطلبات تطوير جودة الخدمة التأمينية:  3.6.2
هتمام بالعديد من الجوانب ومن أبرز المداخل  لإجودتها يتطلب ارفع  إن عملية تطوير الخدمة التأمينية و 

 وتحسين مستوى جودة الخدمة نذكر مايلي: التي يعتمد عليها في تطوير 

  رفع : تحرص العديد من المؤسسات الخدمية على تطوير و الإستخدام المستمر للدراسات والبحوث-1
ول تقدر على    في تحقيق ذلك  تخفقإل أنها    .به إلى أعلى المستويات   والوصول  خدماتها  جودة  مستوى 

العميل منها  مما  غير متأكدة  القيام به لأنها تم   إختلاف،يكون هناك    ما  غالب او   يتوقعه  لذلك    ونتيجة 
للخدمة وتقييمهم للأداء ونظرتهم    توقعات العملاء  التعرف علىمع المعلومات و كأداة لجإستخدام البحوث  

دراكهم للخدمة  مدى إتوقعات العملاء و   وتحديد الفعلي لها، حيث أن التعرف على دور الخدمة وأبعادها  
تساعد البحوث عام    وبشكل  .التعامل معها يمثل جوهر أي برنامج فعال لتحسين جودة الخدمة  اكلومش
 : حقيق الفوائد التاليةتفي 

 التعرف على معايير جودة الخدمة •
 . بناءا على أسس علميةبين معايير الجودة   الختيارمساعدة الإدارة في  •
 .قياس درجة رضا العملاء عن الخدمات المقدمة •
 .الأهمية النسبية لأبعاد الخدمةمعرفة  •
 . المنافسينبمستوى  مقارنةللخدمة  الحقيقي تقييم الأداء الفعلي •

 اكل ثلث مش  حواليإلى أن    الدراسات و   بحاث نتائج الأ  تُظهروتوظيف أفضل الكفاءات:    استقطاب  -2
عدم  أو    وافز لديهمالح  ونقص   وضعف المهارات   الخدمة   لمقدمي  المتدنية   القدرات   إلى   فقط  تُعزى الجودة  

  أن وجهة نظر العميل الذي يرى ب  الجانب   من أهمية هذاويزيد    .العمل وتدني نظرتهم للعميل  رغبتهم في
التأمين  مقدم الخدمة وتوظيف    ختيارأن تكون حريصة على إ  التأمينإدارة    علىذا فهول  ،هي مؤسسة 

 ( 50:ص 2006)فضل الخالدي، هاالعرض الفعلي لخدماتتؤدي أفضل العناصر التي سوف  

 شعار اأن تصبح الجودة يتطلب  تحقيق التميز في الخدمة  إن: جودةلل داعمةثقافة تنظيمية  خلق-3
 . (51)نفس المرجع:ص  عملي ا لتطبيقها ويسعون  التأمين مؤسسة في  نالموظفي  جميع به  يؤمن
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 التأمينية:تقييم جودة الخدمة  4.6.2
عصر    باسمأشاروا إلى هذه الحقبة    المفكرين لدرجة أن  هتمام  الإكبير من    قدرحظي مفهوم الجودة ب

العالمية    المتغيرات   مع  تماشيا  الأساسية لنموذج الإدارة الجديدة الذي فرض نفسه    الأعمدة  كإحدىالجودة  
   (18:ص 2016)راضي و العربي ،   ل مفر منها  التي الحتمية والإقليمية لمواجهة تحديات المنافسة

 درجةو   الإدارة  موقف  عن  ويعبر  داخلي  أحدهما  منظورين:  من  الخدمة  جودة  إلى  ينظر  ما  عادة  و 
على جودة الخدمة المدركة من    يركز   والْخر  ،أساسها على    الخدمة  تصميم   يتم   التي  بالمواصفات   زامهاتال

وهو عبارة عن فلسفة تم   التسويقيالتوجه بعليه    يطلقمفهوم تسويقي حديث  وقد تم ظهور   .قبل العملاء
ساس ملاحظة  تقييم الجودة يقوم على أخاصة وأن    ،وتوقعاتهفة متطلباته  معر العميل و   نحو  تبنيها للتوجه 

وبناءا على ذلك يمكن القول    . دائها الفعليبأ  ومستوى وعيه وأبعادها    وصفاتها  لخصائص الخدمةالعميل  
 ا: برزهأ وذلك لعديد الأسباب كون من وجهة نظر العميل يتقييم جودة الخدمة التأمينية يجب أن  إن

تحديد العملاء أو    لختيار المستخدمة  بالمعايير أو المؤشرات    على درايةالتأمين    مؤسسة  ل تكون قد  -
 .المقدمةجودة الخدمات  مستوى  حتى الأهمية النسبية التي يولونها لكل مؤشر في تقييم    أوئية  الشرانواياهم  

 .التي يدرك بها العملاء الأداء الفعلي للخدمة الطرق في معرفة  ة التأمينقد تخطئ إدار -

تعترف  - ل  تتطور  المؤسسةقد  وتوقعاتهم  العملاء  حاجات  أن  في  للتغيرات    استجابةبسرعة    بحقيقة 
ما  كل    تعتقد أن  ما يجعلهامنافسة وهو  ال  لمؤسسات ا  قبلالمؤسسة نفسها أو من    التي تقدمهاالخدمات  

 . ملائماتقدمه يعتبر 

عملائها    احتياجات تحديد  من    الإمكانيات   نقص للقدرات و   افتقارها بسبب  التأمين    مؤسسةتتمكن  قد ل  -
على تحديد مستوى  القدرة    لها   لن تكون وبالتالي    ،الأداءعن    رضاهمومعرفة توقعاتهم أو تقييم مستوى  

   .(299:ص 2018)الهوش،  الجودة في خدماتها

عليها    احتياجاتهممع توقعات العملاء وتلبي    تتناسب ة التأمين من تقديم خدمة  مؤسستتمكن  حتى  و 
فالخدمة الجيدة من وجهة نظر    خدماتها،لتطوير وتحسين جودة  المناسبة    وسائلالتبحث عن الطرق و   أن

ك فعلى المؤسسة أن تتعرف على المعايير  للذ   .توقعاتهم  وترتقي مع مستوى العملاء هي التي تتوافق  
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وتتمثل أهم المؤشرات    .عملاء في الحكم على جودة الخدمة المقدمة لهموالمؤشرات التي يعتمد عليها ال
 مايلي: في التي يعتمد عليها في تفسير جودة الخدمة أو المقاييس 

 مؤشرات تقييم جودة الخدمة التأمينية(: 10الجدول ) 

 المؤشر  الشرح

المتفق  على النحو في تقديم الخدمة  المؤسسةإمكانية إعتماد العميل على 
ه  علي  

 العتمادية 

الوقت  الخدمة في  الحصول علىالرغبة في مساعدة العميل وتمكينه من 
   المحدد 

 الستجابة 

والتي  ومقدمو الخدمات  الموظفون التي يمتلكها  قدرات مجموع المعارف وال
. وتوفيرها فعاليتهم في أداء الخدمة تظهر مدى  

 الجدارة

يلاء العملاء مع التواصل جانب  إلى ا يستلزم بتعليقاتهم، الهتمام وا    تقديم  أيض 
. رالأسعا وهياكل  المعطاة الخدمات  لفهم للعميل اللازمة المعلومات  جميع  

 الإتصال 

السرية في   يشملمدى خلو المعاملات مع شركة الخدمة من المخاطرة و  يمثل
.معها المعاملات   

 الأمان 

كما يتضمن   .المستفيد وموائمة الخدمة احتياجات  لفهم الجهد المبذول عرض ي 
 . وسهولة التعرف عليه بالعميلهتمام الشخصي الإ هذا الجانب توفير 

 فهم العميل 

والتصميم الداخلي للشركة التجهيزات   الموقع . الخارجيتشير إلى المظهر 
ومظهر العاملين ومستوى التكنولوجيا إضافة إلى التسهيلات المادية الممنوحة 

 للعميل 

 الملموسية

  وتفانيها في الحفاظ على وعودها المؤسسةهي ثقة العملاء بالتعامل مع 
والقائمين   المؤسسةوالثقة والسمعة في كل من إدارة  الصدق علىهذا   ينطوي و 

. خدماتهاعلى تقديم    

 الموثوقية

 ( 117: ص2009،  .)قندوز ط المصدر:
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 الإلكتروني: العميل رضا  7.2
في مجال التسويق والإدارة وقد تم إستخدام هذا المفهوم في العديد   مهم ا  مفهوم ارضا العميل  يعد  

عبر  وهناك من يرى أن رضا العميل ي  .على المدى الطويل  الأهداف  تحقيق فيما يتعلق ب   المؤسسات من  
التميز  وحلقة  يمثل المفتاح    إضافة إلى أنه،  العميلمع توقعات    جالأداء المدرك للمنت   مدى توافق  عن 

  في عالم الأعمال   ساسيةمقومات النجاح الأأهم  من    اعتباره ويمكن  الكبرى  ت  المؤسساة  لمنافس الرئيسي  
  العميل رضا  لكبيرا    اهتماما  ولون ي  في الوقت الحالي  رينوالمسي    أغلب المدراءأن  و   خاصة   .والمنافسة اليوم

  (128:ص 2013)الطويل و العبادي،   وتحقيق الريادة والحصة السوقية بهدف زيادة الربحوذلك 
يُ  يبقى عاملا محدد رضا العميل    سرَ دْ وبشكل عام  ما أكثر من إعادة شراء هما و لكي يكون أو 

ينظر إليه بوصفه هدفا مهما في   خاصة وأنه  من قبله،وراء الحصول على موافقة عالية  والسعي    لعميلا
 لأنه يحقق منافع متعددة منها: إدارة الأعمال من قبل المنظرين وخبراء الممارسة 

 لأطول مدة ممكنة  المؤسسةمع  العلاقة والتعامل الدائم للعميل استمراريةعلى الحفاظ  -
 . بالمؤسسة العملاءعلاقة وتعزيز   لتعميق يعد مدخلا  -
 . (129)نفس المرجع:ص  توفرها المؤسسةالمنتجات التي  إتجاه أسعار ءعملا المن حساسية التقليل -

 معايير رضا العميل الإلكتروني:  1.7.2
التعامل مع التجارة الإلكترونية والتسويق   سياقوفي   ،لنجاح أي خدمة يعد رضا العملاء أساس عملي 

جمال  و  .العملاء ذات أهمية خاصة خدمة   مسألةتصبح   النت عبر  خلال  يتم تحقيق رضا العملاء منا 
: وهي أربعة معايير أساسية  

لضمان ثقة المستخدم بهذا النوع    هو شرط أساسيعنصر الخصوصية والأمان    الأمان والخصوصية:-
وعلى    بالغة الأهمية  ن الأمورم  عملاءللالمعلومات المالية  وحماية  ويعد تأمين    . قيالتسو المتطور من  
 . (117:ص 2022)سايحي و حفناوي، التي تمارس التسويق عبر الإنترنت إدراك ذلك  المؤسسات 

والتعامل: تسعى العديد من المؤسسات إلى التواصل مع العميل ويكون ذلك من خلال  جودة العلاقة  -
الإعتماد على قاعدة البيانات التي تعدها المؤسسة عن عملائها فمن خلال هذه القاعدة يمكن للمؤسسة  

 .العملاء كافة التواصل مع
أوامر الشراء من   مراقبةبالنسبة للعميل ويكون ذلك من خلال    خطوة حاسمةعد تمتابعة خدمة العميل:  -

 . (118)المرجع السابق: ص  رضا ال حتى يتم تحقيقنهاية إلى ال البداية
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العميل  و  لرضا  الأوروبي  الدليل  والسويدي    ECSIيعد  بالأمريكي  مقارنة  المقاييس  أحدث  من 
النظري سبع متغيرات    ذاوالنرويجي ويقدم ه الجودة   بينضمنية ويربط  النموذج  توقعات العميل وآراء 

جانب غير ملموس وجانب    :النموذج رضا العميل إلى جزأينهذا    ويقسم  .والقيمة المدركة برضا العميل
ر المادية للمنتج بينما الثاني يشير إلى الخدمات المرتبطة بما بعد  مادي، الأول يشير إلى جودة العناص

وتعد المتغيرات على الجانب الأيسر من النموذج هي العوامل السببية التي    .البيع والضمانات المعطاة
)أنظر الشكل   ECSIويعد نموذج    .ي مؤشرات الأداءهتوضح رضا العميل أما التي على الجانب الأيمن ف

وهو  ويستخدم تقنيات تقدير المعادلة الفورية    احتمالياالنظري المستخدم نموذجا هيكليا يوظف مدخلا  (  21
من الكثير من المداخل الخاصة بالشركات لقياس رضا العميل وهذا ينبع من    واستفاضةأقل تفصيل  

:  2009)بالمر،    لمتنوعةاحقيقة أنه يجب أن يكون صالحا للتطبيق على عدد من قطاعات الصناعة  
 ( 559ص 

 -ECSIنموذج الدليل الأوروبي لرضا العميل  (:21)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(561ص: السابق المرجع نفس: )المصدر   

 

             

 
 الولء

البقاء-  

حساسية السعر  -  

 

دليل رضا  
 العميل 

 الصورة

 توقعات العميل 

 القيمة المدركة 

للجانب المادي  الجودة المدركة 
 من الخدمة 

الجودة المدركة للجانب غير  
 المادي من الخدمة. 
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 أساليب قياس رضا العميل:  2.7.2
هما:يمكن تصنيف أساليب قياس رضا العميل في مجموعتين رئيسيتين   

  مرتبطة بيانات والنتائج اللل   هو منهج نظامي لتصميم وجمع وتحليل وتقديم التقارير  أولا: بحوث التسويق:
المبيعات  تكاليف التسويق و وتكمن أهميته في المساعدة على تحليل    .مؤسسةيواجه ال  محدد بموقف تسويقي  

 . حدوثها مستقبلا في البيئة التسويقية المتوقعوأيضا دراسة مختلف التغيرات  بالمؤسسةالخاصة 

. : يوضح الأساليب الخاصة بجمع البيانات في بحوث التسويق(22)الشكل   

 
( 199:ص 2010)زيدان، المصدر: من إعداد الطالبة بناءا على مرجع   

تقنيات    الأدوات النفسية،،  الستبيانات   :عديدة وتشملفي بحوث التسويق فهي    التقنيات المستخدمةأما  
  من   قليل  عدد   سوى   ليست وهذه التقنيات    الإحصائية  والختبارات الأدوات الميكانيكية، المقاييس  و   الإسقاط
ن  ،التسويق  أبحاث   في  المستخدمة  العديدة  التقنيات  أساليب وأدوات بحوث التسويق    التعمق في مناقشة  وا 

  لأولئك   المتاحة  المتخصصة  المراجع  من  الكثير  هناك   ولكن  هذه الدراسةنطاق    يتجاوزبمزيد من التفصيل  
أساليب   شكلوب   .بها  والستشهاد   إليها  الرجوع  في  يرغبون   الذين إستخدام  يمكن    البحثأدوات  و   عام 

)نفس  التسويقي في تشخيص وقياس متطلبات العملاء وتوقعاتهم وكذلك قياس درجة الرضا العام لديهم  
 . المرجع السابق(

الملاحظة 
والمشاهدة

مجموعات 
التركيز 

المسح 
الميداني

ةالبيانات السلوكي

المقابلات 
المعمقة

التجاربالعصف الذهني 
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 أدوات متابعة وقياس رضا العميل الإلكتروني: -ثانيا

  يجعل من السهل على نظام معين    تبني  إلى  المؤسسات العديد من    تميل:  والمقترحات  الشكاوى نظام  -
  قتراحاتهم اإرسال  في حالة    وأأو المماطلة في خدمتهم،    محالة عدم التجاوب معه  فيشكواهم    رفعالعملاء  

من خلال تخصيص خط هاتفي ساخن أو عنوان بريد إلكتروني أو موقع    يمكن القيام بذلك و   .ؤسسةللم
  نقاط وهذا من شأنه الكشف عن    هاقتراحاتأو    العميل أو تظلماتهوتقارير    شكاوى تتلقى من خلاله    ويب 

في النشاطات الخاصة بالسياسة    من أنشطة التسويق أو  نشاط  أو في أي  جالمنتالخدمة أو  الضعف في  
المؤشرات   لستخلاص له    والستماعل  يبه العمهتمام بما يتقدم  ويجب على هذه الأخيرة الإ  العامة للمنظمة

إل أن الدراسات تشير    .اللازمة التي من شأنها التحسين في الأداءوالتدابير    الإجراءات   تنفيذ المناسبة و 
  .بعدم الرضا  الإحساسعند   بالشكاوى إلى قلة العملاء الذين يتقدموا 

لقياس    الستبيان  يتم فيها إستخدام ميدانية دورية    استطلاعات هي  و المسح الميداني لرضا العميل:  -
أحد المقاييس )مثل مقياس ليكرت    وباعتماد مجموعة من العبارات    إنشاءمستوى رضا العملاء من خلال  

   الخماسي أو السباعي(الثلاثي أو 

من أجل  المحتمل    العميل لتقمص دور    حقيقيين   أشخاص إستخدام  في هذه التقنية يتم  :  التسويق الوهمي-
مقارنتها ها من خلال شراء منتجات الشركة و ننقاط القوة والضعف التي يرو   التحقق من تصوراتهم عن
الخاصة بمنافسيها تلك  الوهميين  يمكن لو   . مع  المتسوقين  اهؤلء    الفعالية   حول  ثاقبة  نظرة  تكوين  أيض 

كفاءتهم    المؤسسة  مبيعات   موظفي  قبل  من  المستخدم  والنهج   فريق ال  هذا  تعامل  وكيفيةوالكشف عن 
)الطائي    وفي ظل هذا الأسلوب قد تعتمد مبادرات كثيرة منها:  . مع مختلف المواقف  بالمؤسسة  الخاص 

 . (157:ص 2008و قدادة، 

  للاطلاع   الإلكتروني  تصالالإ   أشكال  من   للإتصال الهاتفي وغيره  مديري المؤسسات بعض    إستخدام-
االمسجلة    والنحرافات   شكاوى الو ستفسارات  الإكافة    على يتم  تصلهم حتى  فيالتي    معالجتها و   ها لنظر 

 . وتقويمها على النحو الأمثل

ومقارنة ذلك العملاء    التعامل مع  يةكيف  لمعرفة  المتاجر الإلكترونية للمنافسين قيام المدراء أنفسهم بزيارة  -
 . وأعمالهم الخاصة مؤسستهميجري في  مع ما
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إتصال بالعملاء  إجراء    ضوء هذه الطريقة يتمفي    المؤسسة:تحليل العملاء المتوقفين عن التعامل مع  -
  نسبة ولمراقبة    جهةأو تحولوا إلى مورد آخر لمعرفة السبب من    المؤسسةالذين توقفوا عن الشراء من  

 . ى خر أ جهةمن  لمؤسسةا تخسرهمالعملاء الذين 

  موظفي أو    المديرينمن خلال    وتتم  العملاء الحاليين:تواصل المباشر مع  المقابلات الشخصية وال-
 والمحادثات في مثل هذه المقابلات    ويمكن  .المبيعات من قبل مندوبي    أو  المسؤوليةالمكلفين بهذه  لمؤسسة  ا

 . (158)نفس المرجع : ص  مستوى الرضا ومدى التغير في الرغبات والتوقعات  استطلاع

أماكن يستمع فيها  مواقع أو    وهي  استماعتعيين مراكز    على المؤسسة  يجب :  مُّعإنشاء مراكز تس  -
العملاء من  الراجعة  التغذية  إلى    حسب   رسمية  وغير  رسمية  طرق االمؤسسة    تستخدموقد    .الموظفون 

حتى تحقق نتائج    والتوظيف الأمثل لأدوات قياس التغذية الراجعة  العملاء  أداء  على  للتعرف  قتضاءال
  يأتي:تتضمن مراكز التسمع ما  وبشكل عام   .الثقةالتفاهم و سوده توفر مناخ ي و إيجابية 

لحصول على هو منصة رائعة لجمع الملاحظات واالموقع الإلكتروني للمؤسسة  :  المواقع الإلكترونية-
سيقدم حتما نتائج    توظيفا مثاليا  الإيميلات توظيف  كما أن    .فعاليةمن العملاء بسرعة و   عكسيةالتغذية ال
قيمة وكذلك قياس  وعرضها بصورة واضحة على الموقع    التغذية الراجعة العامة  التماسمن خلال  جيدة  

  خاصة لجهات  عناوين بريد إلكترونية  تقديم  و الخدمة أو المنتج في السوق من خلال ردود الأفعال الواردة  
 ( 54:ص 2015)كلية هارفرد لإدارة الأعمال، 

  وعلامتها التجارية   العملاء حول سلع وخدمات المؤسسة  ما يقوله: مراقبة  الاجتماعي مواقع التواصل  -
والمدونات   مواقع الويب أو من خلال    Twitterو  Facebookمواقع التواصل الجتماعي مثل  من خلال  
 . وهذا بدوره يؤثر على إدارة السمعة الإلكترونية الخاصة بالمؤسسة بصفة عامة أيضابهم الخاصة 

أخرى  كنسخة  مكالمة متابعة رضا العملاء    المؤسسات   من  العديد   أنشأت   أخير ا،مكالمات رضا العملاء:  -
أو    الشامل  ستبيانال  من  تفاعلية  أقل  ولكنها  الرضا  بطاقات   من  تفصيلا    أكثر  وهي  الستماعمن قنوات  
وجيزة حيث يقوم    بفترةبعد عملية البيع    يتم إجراؤها   ومختصرةهي مكالمة شخصية  ف  التفاعلي؛  الستطلاع
 . (57-55)نفس المرجع السابق،ص   ما يرامعلى   يءأن كل ش من بالعميل للتأكد  بالتصالالمندوب 
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 قياس رضا العملاء: دوافع 3.7.2
 لرضى عملائها في النقاط الْتية: لمؤسسةيمكن حصر أسباب قياس ا 

وما الجديد الذي   تقدمه المؤسسة وما الذي يكرههفيما    يحبذ العميل: لمعرفة وفهم ماذا  ولاء العميل-
والذي يمثل سر  الذي يجعله يتعامل مع المؤسسة مرة أخرى    معرفة الدافع الحقيقييريده، ناهيك عن  

 . للآخريننجاحها ويحفزه للحديث عنها 

وعليه    المؤسسة وأعمالهاإتجاه    لبيس  لديهم تصور  ن ليسالذيأولئك    : العملاء الراضون همرضا العميل-
للتعبير عن أفكارهم  لهم الفرصة    توفربجب أن  لها    الدائم على الصورة الطيبة والإيجابية  فمن أجل الحفاظ

 . ما تقدمهحول كل  وآرائهم وانشغالتهم

معلومات المؤسسة    تعطيالمسح يمكن أن    عن طريقمع العملاء    لتواصلمن خلال ا  الإتصال الفعال:-
 . مقارنة بوسائل الإتصال الأخرى أعلى  استجابةوتحقق مباشرة أدق و وبصورة  أكثر عنها

التوجهات   للمؤسسة أن تحدد الراجعة من المسح يمكن    البيانات والمعلومات من خلال    الإتجاهات:معرفة  -
تعديل إستراتيجياتها الحالية ووضع  تطوير و العامة للعملاء والمنافسين والتي يمكن أن تستفيد منها في  

  .(252:ص 2019)القرنة،   ستراتيجياتها المستقبليةأساس جيد لإ

 هناك و   العملاء  يمتلكها  التي  والتصورات   التوقعات   لمعرفة  ضروري ا  أمر ا  العملاء  رضا  قياس  يعد 
  ختلافات ا  إلى  ستؤدي  المتعددة  القياس  طرق   ، والمؤكد منه أنرضاال  لقياس  المختلفة   الأساليب   من  الكثير
  الإجابات   وتكون   أعلى   ستجابةال  معدل  سيكون و   .التكاليف  في  وكذلك  ستجابةال  معدلت   في  واضحة
ا عملائها مع ت المؤسسةتحدث إذا دقة أكثر   جميع  أشاروقد  قصير مسح إجراءأو من خلال  لوجه وجه 

 (Andersson & Skalsky, 2017.P 24 ) هذا الأخير أهمية إلىفي كثير من الدراسات  المستجيبين

 طرق قياس رضا العملاء:يمثل  (:11الجدول ) 

 الرأي الإلكترونية  واستطلاعات  الستبيانات إستخدام  ▪

 Net Promoter Score استبيانإستخدام مؤشر صافي نقاط الترويج أو  ▪
 . تعبر على مدى رضاه عن العلامة التجارية 10-1يمنح العميل درجة من  استبيانيتم هنا إعداد 

 CESإستخدام مؤشر جهد العميل  ▪
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 .النمطيةفي تقنيات إرضاء العملاء تم تصميم هذا المؤشر لمعالجة أوجه القصور 
 الجتماعي   والستماعجتماعية لإمتابعة الشبكات ا ▪

 وعملائها  المؤسسةلها تأثير عميق جدا على إنشاء علاقات بين 
 Things Gone Wrongأو الأشياء الخاطئة  TGWإستخدام طريقة  ▪

 .العملاء أو المشاكل والأخطاء شكاوى في هذه الطريقة يتم قياس عدد 
 بيانات خدمة العملاء ▪

 (https://ae.linkedin.com/pulse/-2022) المصدر: من إعداد الطالبة بناءا على موقع

وأكثرها  من أبرز المفاهيم التجارية العصرية    هو واحد   العميلرضا    إنلما سبق نقول    خلاصةو 
و  تلبية  ي  ذيالشهرة  إلى  العملاء،    اجات تيحاهدف  وـتأمين    استفساراتهم  لجميع   والستجابةومتطلبات 

واسع وملحوظ لهذا    تداول  مؤخر اوقد لوحظ    .خصائص المطلوبة ووفقا للمتطلباتهم في الوقت المحدد  
وخاصة    نفسهفي القطاع    تشتغلالتي    المتزايدة  ت مؤسساالو تزاحم  وال  الكتظاظ  لسيما في ظلالمصطلح  

 الأمر الذي   .والخدماتيةالأسواق الدولية والعالمية ومع زيادة حجم ومعدل المخرجات السلعية    اتساعمع  
والهدف النهائي  والغاية الأسمى    الحيوي الجزء    بإعتبارها عملائها    حماية قائمة  مؤسسةكل    على  ستلزمي
ا  المؤسسات ي تبذل هذه  ذ ال   الأساسي   العامل  العميل هو  أن  فكرة  إلى  ستناداا ،  عليه  للحفاظ  جبارة  جهود 

أن    وعند النظر نجد   .تنافسية  مزايا  على  الحصول  على  وقدرتها  ونجاحها  المنشآت   هذه  استمرارية  لضمان
  الستماع من  شركات ومؤسسات التأمين  مكن  يلأنه  له أهمية كبيرة    للعملاء  ية خدمة التأمين وتوفير ال  تقديم

  المستمر   الطلاع مما يسمح للمؤسسة من فرصة  حقق التغذية العكسية الراجعة  بطريقة تللعملاء    باستمرار
تصويب  إلى تصحيح طريقها و   تسعى هذه المؤسسات وبالتالي    .مخرجاتها وخدماتهاحول    على آراء العملاء

من ربحية    كما أنه يعزز  .للعميل  ليالرضا الكمن أجل تحقيق  الخدمة  يخص طريقة عرض    مامسارها في
سيكون    العملاء  لأن   المؤسسات  الإقبال   م لديهالراضيين  في  ومنتجاتها  و   تزايد  خدماتها  من  الإستفادة 
الراقي  وتعاملها  عن سياستها    بمجرد السماعمزيد من العملاء    استقطاب وهذا ما يتيح لها فرصة  التأمينية،  

  ها مدى نجاحو  المؤسسةكمعيار لتقييم أداء من الباحثين يرونه  العديد إضافة إلى أن  .في خدمة العملاء
 . (122- 119:ص 2020، .)منصور إ
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 مبادئ حماية العملاء والمستفيدين من الخدمات التأمينية: 4.7.2

  ضرورية  لأنها  المقدمة  الخدمات   لجودة  وثيق   هتمام ا   إيلاء  المؤسسات   في  المسؤولين   على  يجب 
  تخاذ إ  يجب وجذب عملاء جدد ولتحقيق ذلك في تقديم الخدمات التأمينية    الحاليين  بالعملاء  حتفاظلال

 : أدناه المذكورة الإجراءات 

:جذب الإنتباه وتركيز الاهتمام بالعملاء-  

ظهار الإ  همانتباه  لفت هو  والحفاظ عليهم    العناصر الحاسمة في الإبقاء على العملاء  من هتمام  وا 
من العوامل الهامة في  و   .مقدم الخدمة  يعبر عنهاالإيجابية التي  والسيناريوهات    المواقفبهم من خلال  

  إيجابي   والتصرف معهم بشكل  العملاء  مع  للتفاعل  ونفسيا    عقليا    الستعداد   :لدينا  المحافظة على العملاء
  وتشجعهم على الإقبال والإستفادة الولء الدائم للعملاء    تزيد من كلها عوامل إيجابية    هذه   تعتبر و   ،فعالو 

والمؤكد منه    (44:ص 2015)حافظ و عباس،    وتكرار ا  مرار االتأمينية التي يتم تقديمها لهم    الخدمةمن  
  فكثيرا    هدفها التوجه والتوسع في الأسواق الأجنبية   ما دام   أن تزيد من إيراداتها التأمين يمكن    مؤسسات أن  

  المؤسسة أنظر إلى  -وكذلك    .الهرم التنظيمي  على رأسالتسويق، العميل    بموجب مبدأ-العبارات    ذهمثل ه  ما نسمع

)أبو نبعة،    .العميل  منظور  من  العمل  في  فكر  -إضافة إلى عبارة  .دائما على حق  يلالعم  -  .العميلمن خلال أعين  
 خدمة العملاء الذهنية في فن    الإرشادات بمختلف    مقدم الخدمة هنا  ويجب أن يلتزم  (12: ص 2005
  نظره   وجهةعند لمس    المباشر  التأكيد   ويتجنب   دبلوماسي ا  يكون   أن  يجب عند الرد على العميل    بحيث 
 هي مبنية الإعتماد على النفي المباشر وطريقة العكس و   تقليليجب أن يعتمد على    ذلك  من  بدل  و خاطئة  

العميل على   اعتراض تعويض    يتمحيث  هناك طريقة أخرى أيضا  إلى ميزة، و   العتراض جوهر    على قلب 
 . (46)حافظ ،المرجع السابق ص  وقيمتها الحقيقية السعر إلى ميزة بإظهار جودتها حيث الخدمة من 

حماية البيانات والمعلومات والحفاظ على السرية:-  
على سريتها وعدم إستخدام هذه البيانات    حفاظالتأمين مسؤولية حماية بيانات العميل وال  مؤسسة   تتحمل-

 . أو غير مصرح بها لأغراض غير نظامية

  أن تتخذ جميع ينبغي عليها    على الويب   أو التجديد عبر موقعها  للخدمات البيعية  المؤسسةعند تقديم  -
  توفر وأن    ،مع العملاءوالإتصالت الإلكترونية المتبادلة  الأمنية اللازمة لحماية المعلومات    الحتياطات 
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)المجموعة    الإلكتروني  من موقعها أمن المدفوعات النقدية  حماية  و لضمان    الأدوات والبرمجيات أحدث    لهم
 .(18المتحدة للتأمين التعاوني ، ص 

حتى ل  خاصة بها  الفصل وتوضيح مسائل عديدة  التأمين    مؤسسات على    نبغي: ي الإفصاح والشفافية  -
أي هناك  ومنها    يكون  أو غموض  العلاقة و   والتزامات حقوق  لبس  أطراف  من  كل طرف  مسؤوليات 

  بوليصة   العمولت والمخاطر وآلية إنهاء العلاقة التأمينية أو إلغاء،  والمدفوعات الأقساط  تفاصيل  ،  التأمينية
شروط وثائق التأمين    كل  ويجب فهم  .وما يترتب عنها  على المؤمن له  بذلك  القيامآثار    وكذلكالتأمين  

  . الفهم ودقيقة وغير مضللة   وبسيطةموجزة  واضحة و وأن تكون  سية  الأسا  مزاياها وفوائدهاو   واستثناءاتها
  المؤسسات أيضا على  و   .عناء أو مشاكل  عليها وقراءتها دون   والطلاعبحيث يمكن للعملاء الحصول  
بالمعلومات   أوفي حد ذاتها  التأمينية    الخدمات المتعلقة ب  العملاء  استفسارات ومنسوبيها الإجابة على كافة  

يها ينبغي عل  ماك  ،ومعالجة كل الأخطاء الممكن الوقوع فيها وعدم التغاضي عنها المتعلقة بوثائق التأمين  
المستمر التحيين  بخالبيانات و   كافةل  إجراء  المتعلقة  التأمينية بشكل دوري    هاومنتجات  هادماتالمعلومات 

الرسمي   الإلكتروني  الموقععبر    بالتأمين  ما يتعلقحول كل  للعملاء    كل ماهو جديد وحصري   قديموت
 . (9)المجموعة المتحدة للتأمين التعاوني، ص  التابع لها

رساء الْليات برامج  تطوير ال  المؤسسات على    جب ي  المجال التأميني  : فيالتأمينية التثقيف والتوعية  - وا 
معارف ومهارات العملاء والمستفيدين الحاليين والمستقبليين ورفع مستوى الوعي التأميني    لتنمية مناسبة  ال

شرح حقوقهم  كذلك  و   .المخاطر الأساسية للمنتج التأميني وفوائده  امتصاص و لديهم ومساعدتهم في فهم  
كما ينبغي توجيههم إلى    . وفعالة  مستنيرةتمكينهم من إتخاذ قرارات  و   ،خداعهمأو    هم وواجباتهم دون تضليل

 ( 10)نفس المرجع السابق،ص  التي قد يحتاجونهامعلومات ال مزيد منللحصول على  الجانب المناسب 

 لذلك  ورغباته،  حتياجاتهإ  في   قوي   بتغيير  العميل  سلوك  يتميزالسرعة والقوة في تلبية توقعات العميل -
  أساسيا    عاملا  يعد  الذي    الزمن  عنصرمراعاة    مع   ستمراراب  توقعاته   تلبي  أن  التأمين  مؤسسة  على   يجب 
  تعتبر السرعة في توفير للعملاء فمن محددات جودة الخدمة توفرها في الوقت المناسب حيث    سما  اوح

  ب )معراج    اتجاهها   ولء العملاء  وزيادة  المنافسة  المؤسسة  قبل من    استغلالهاالخدمة ميزة أساسية يمكن  
 .(162:ص 2013و آخرون، 

 



                                                                                                                  

 
 

 

 

 الفصـــــــــــــــل الثالث 

 الإطار المنهجي للدراسة 

 

 

 شركات التأمين في الجزائر 1.3
 AXA-CAATعرض عام حول المؤسسات محل الدراسة  2.3
 تسويق الخدمات التأمينية الإلكترونية بالمؤسستين 3.3
عداد  4.3  الدراسة   استبانةالمنهجية المتبعة وا 
 الصدق والثبات  واختباراتالمعالجة الإحصائية  5.3

 

 

 



 

 الفصل الثالث                                                                              الإطار المنهجي للدراسة 

170 
 

 
 الفصل تمهيد

في الجزائر بشكل    الناشطة تقديم لمحة عامة عن شركات التأمين    هو   الفصلالهدف الرئيسي من هذا  
  . بهاوالتحدث عن واقع تسويق الخدمات الإلكترونية    عام ومن ثم التطرق إلى المؤسسات محل الدراسة

 والتي   الميدانيةالدراسة  وتصميم في إجراءالمعتمدة وتقنيات العمل البحثي توضيح المنهجية  إضافة إلى
مع تقديم  في جمع البيانات وتحليلها  المستخدمة  والأساليب بناء مخطط لعرض الطرق   اسيتم من خلاله
،  عينة الدراسةو   تحديد مجتمع)  التي تم إتباعها   حول كل الإجراءات والأمور المهمةمفصل    تسلسل منهجي

تحقق النهائي  راحل إعدادها والأداة الدراسة وطرق وم  ناهيك عن(  ....التي تم توظيفهاالأدوات الإحصائية  
   .من صحتها وصلاحيتها
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 :شركات التأمين في الجزائر   1.3

التأمين  تعتبر   المالية  نوع خاص شركات  المؤسسات  و   يَّة  تحكمها خاص   التي  من   تؤديتعاقدية 
أنها مالية أي   وثاني ا  ،لمن يبحثون عنهاالتأمين    ات خدم  هي نوع من الشركات التي تقدمدورين: أول   

مقابل    رؤوس الأموال هذه وفق نماذج قانونية محددة  استثماروتعمل على  تتلقى أموال  من المؤمن عليهم  
فهي مؤسسات تأمينية ذات خاصية مزدوجة   مباشر، إذنعائد يشاركون فيه سواء بشكل مباشر أو غير  

من الأمر المتعلق بالتأمينات تنص    215لمادة  بالنسبة لأشكال هذه الشركات فإن ا   أما  .مالية وتأمينية
الجزائري وتأخذ   للقانون   عند تكوينها   وتخضع   يجب أن تمتثل التأمين    أو إعادةعلى أن شركات التأمين  

النموذجين   إصدار هذه    أثناء   أنه   تعاضدي غيرشركة ذات أسهم، شركة ذات شكل    :المذكورينأحد 
عمليات التأمين دون أن يكون غرضها الربح أن تكتسي شكل    تنفذ التي    التشغيلية  المسألة يمكن للهيئات 

 . (2016)أبو زنط،   الشركة التعاضدية

 شركات التأمين على الأضرار: 1.1.3

 شركة في مجال التأمين على الأضرار وهي مصنفة كالتالي:   13حاليا تنشط في الجزائر 

 [Sociétés Publiques] شركات وطنية أربعة-1

   CAARالتأمين  وا عادةالشركة الجزائرية للتأمين   •

 CAATالشركة الجزائرية للتأمينات    •

 CASH ASSURANCESشركة التأمين في مجال المحروقات   •

 SAAالشركة الوطنية للتأمين   •

 [ Sociétés Privées] ستة شركات خاصة-2

 2Aالجزائرية للتأمينات   •

 Alliance Assurancesأليانس للتأمينات   •

 CIARالتأمين   وا عادةالشركة الدولية للتأمين   •

  GAM ASSURANCES شركة  •

  SALAMA ASSURNCES ALGERIEشركة سلامة للتأمينات الجزائر   •
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 TRUST Algeria d’Assurance et de التأمين وا عادةشركة ترست الجزائر للتأمين   •
Réassurance 

 Sociétés Mutuelles (https://lafirist.com/ ،2022)] التعاضديات-3

 CNMAالصندوق الوطني للتعاضدية الفلاحية   •

 MAATEC والثقافةتعاضدية التأمين الجزائرية لعمال التربية   •

 [ Société Mixte] الشركات المختلطة-4

  AXA Assurance Algérie Dommage -SPA شركة أكسا للتأمين على الأضرار •

 : شركات تأمين الأشخاص  2.1.3
حاليا        تأمين    8هناك  خدمات  وتقديم  التأمينات  من  النوع  هذا  لممارسة  قانونا  مؤهلة  شركات 

 كالتالي:  وهيالأشخاص 
 [Sociétés Publiques] شركات وطنية

 CAARAMA Assurance شركة كرامة للتأمين  •

 TAAMINE LIFE ALGERIE SPA  شركة تأمين ليف  •
 [Société Mutuelle] شركة تعاضدية واحدة

 Le Mutualiste شركة التعاضدي  •
 [Sociétés Mixtes] شركات مختلطة ثلاث

   Algerian Gulf Life Insurance Company- SPA للحياةالجزائرية   •

 AXA Algérie Assurances Vie- SPA شركة  •

 Société d’Assurance de Prévoyance et de Santé- SPA Amana شركة أمانة  •

 [ Sociétés Privées] شركات خاصة 02

 Macir Vie- SPA شركة مصير للحياة  •

 CARDIF El-Djazair شركة كارديف الجزائر  •

http://www.caarama.dz/
http://www.tala-assurances.dz/
http://www.cna.dz/Acteurs/Societes-d-assurance/Le-Mutualiste
http://www.aglic.dz/
http://www.axa.dz/
http://www.amana.dz/
http://www.macirvie.com/
http://www.cardifeldjazair.dz/
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هناك فقط شركتين مرخص لهما للعمل في هذا النوع من التأمينات    : شركات التأمين المتخصص 3.1.3
 .والصادرات الخاص بالقروض 

  CAGEX الصادرات  وضمانالشركة الجزائرية للتأمين  •
 SCGI شركة ضمان القرض العقاري  •

 FGAصندوق ضمان السيارات  •

 FGAS صندوق ضمان الخاضعين للتأمين •

هناك فقط شركة واحدة متخصصة في إعادة التأمين بصفة أساسية هي   :نشركات إعادة التأمي 4.1.3
 CCR (https://lafirist.com/ ،2022)الشركة المركزية لإعادة التأمين 

 شركة، 23  من  تألفي   زالي  ل  كانو   هيكله  في  تغيير  أي  الجزائري   التأمين  سوق   يشهد   لم  2021  عام  وفي
  (، CCR)  تأمين  إعادة  وشركة  شخصي،  تأمين  شركات  8و  الأضرار،  ضد   تأمين   شركة  12  ذلك  في  بما

  الصادرات   ائتمان  وتأمين   (،SGCI)  العقاري   الرهن  ائتمان  تأمين  في  التوالي  على  متخصصتين  وشركتين
(CAGEX).    أنه في عام تأمين    2022إل  إنشاء شركات  تم  الجزائر  التأميني في  النشاط  وعند زيادة 

مليار دينار    144.7(  المصدرة  الأقساط  مبلغ)  أعمال  رقم  2021  عام   في  التأمين  قطاع  حققوقد     .أخرى 
أما عن فروعه فقد لوحظ أن هناك تغيير     .٪5أي بزيادة قدرها    2020مليار دينار في عام    137.5مقابل  

مليار دج    6.5على التوالي فقد تم تسجيل   ر الممتلكات الأخرى وفرع التأمين الشخصيفي فرعي أضرا
ومع   عيظل التأمين على السيارات الفرع الأول للقطا  ،٪43وبحصة تبلغ  .مليار دج كأقساط إضافية 1و

مليار دينار    63.2مستوى قسطها من    انخفض  حيث 2020  كبير ا مقارنة بالعام  انخفاضاشهد    ذلك فقد 
 1مقابل    ٪2بنسبة    نخفاض اأي    ،2021مليار دينار جزائري في عام    62.1إلى    2020جزائري في عام  

  المرتبط   أما باقي النشاطات فيتم تنفيذها وتأتي بشكل رئيسي في قطاع السوق     .مليار دينار جزائري 
 . السوق  من ٪42 أي بنسبة جزائري  دينار مليار 60 تمثل  التيو  الصناعية بالمخاطر

 الشركات   الواقع حققت   فيو   نسبي ا   ضعيف ا   يزال  ل  نشاطه  نمو  فإن  الشخصي  للتأمين  بالنسبة  أما
ا  الشخصي  التأمين  في  المتخصصة  التابعة   من   أقساطها  مستوى   رتفعوا  .دينار  مليار  قدره  إضافي ا   إنتاج 

 الصحية   الأزمة  دت ، وقد أ٪9  قدرها  بزيادة  أي  2021  في  دينار  مليار  13  إلى  2020  في  دينار  مليار  12

http://www.cagex.dz/
http://www.sgci.dz/
http://www.cna.dz/Acteurs/Organismes-Institutions/Fonds-de-Garantie-Automobile
http://www.cna.dz/Acteurs/Organismes-Institutions/Fonds-de-Garantie-des-Assures
http://www.cna.dz/Acteurs/Societes-d-assurance/CCR
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  . المساعدة  فرع  في  دينار خاصة   مليار  1.6  قدره  إجمالي  نخفاض ا  إلى  2020  لعام  -19أزمة كوفيد  -
  9و٪    91  بنسبة  تغيير  دون   والتأمين  الأضرار  على  التأمين  بين  السوق   محفظة  هيكل  يزال  ل  عام  بشكلو 

القول     .الأضرار  على  التأمين  في  تحسن  مع  التوالي  على  ٪ من    إنونستطيع  كغيره  التأمين  قطاع 
 ,Rapport annuel )  القطاعات يشهد تغييرات عديدة وذلك راجع بصفة كبيرة إلى تأثيرات المحيط الخارجي

2021,p3-6)   

 :AXA-CAAT حول المؤسسات محل الدراسةعرض عام   2.3

  LA CAAT :التأمين الجزائريةعرض حول شركة  1.2.3

هي شركة عامة إقتصادية تمُك ن من ممارسة جميع عمليات التأمين    CAATشركة التأمين الجزائرية  
 والأولوالمساهم الرئيسي   دينار جزائري   11490،000،000وهي مشتركة للسبا مع رأس مال بحصة قدرها  

عامة  في شكل مؤسسة    -82/85بموجب المرسوم    –  1985وقد تم إنشاؤها عام    .هو الدولة الجزائرية  فيها
بفضل الإصلاحات  و   1989وفي عام    .جميع المخاطر المرتبطة بالنقل البحري والجوي والبري   لضمان

وسرعان ما وسعت مجال نشاطها إلى فروع التأمين الأخرى    EPE/SPAشكل    CAATالإقتصادية إتخذت  
  السوقية حصتها  الوطني وزيادةقصيرة من تأسيس نفسها في جميع أنحاء الإقليم  وتمكنت كذلك في فترة

في حماية الأشخاص والشركات أساسا  (CAAT) وتتمثل مهمة شركة التأمين الجزائرية  . تنويع محفظتهاو 
 بالمؤسسة( )وثائق خاصة  من مخاطر قابلة للتأمين مع أعلى جودة في الخدمة

شخاص للأ  ه دعم بطموحه ليصبح لعب ا رئيسي ا في سوق التأمين الجزائري    CAATويعرض مجمع   
إدارة مخاطرهم تتكون من    .المؤمن عليهم في  المجمع على شبكة تجارية  بيع    142ويتوفر هذا  نقطة 

فروع إقليمية تقوم بتسويق جميع منتجات التأمين )التأمين    7منتشرة عبر الإقليم الوطني تحت إشراف  
التأمين على   أو  البشرية حيث بلغ عدد الحياةعلى الأضرار  الموارد  ( وتتوفر على ترسانة هائلة من 

ا    1576الموظفين   لتواصل مع المؤمن وتلبية  تمكنهم من امهارات عالية  و ذوي خبرة وكفاءة    كلهمشخص 
عقد تأمين مشترك من قبل العملاء مكونين من أكبر الشركات   630،833أكثر من  تمتلك  و   .إحتياجاته

 ولديها أيضا   .مختلف المؤسسات والأفراد و   PME/PMIالشركات الصغيرة والمتوسطة،  العامة والخاصة
أكثر  استثمارات  بقيمة  متنوعة  دينار  22.284من    مالية  الأوراق    مليار  )إدارة  هيكل متخصص  يديرها 

تقنيات المعلومات ب  بالستعانةوذلك طبعا    التزاماتهتسمح له بمواجهة    الكافية التي المالية( له القدرة المالية  
 .آفاق التطوير الواعدةلمواكبة الجديدة  ت تصالالإو 
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 . CAATالتوزيع الخاصة بمؤسسة  إستراتيجية (:23الشكل )

 
 على وثائق المؤسسة بالعتمادالمصدر: من إعداد الطالبة    

 CAATالهيكل التنظيمي لمؤسسة   1.1.2.3
  :على التنظيم التالي( CAATشركة التأمين الجزائرية )تقوم 

 . وتطويرية مالية - إدارية تقنية،:  وظائف ثلاثة فيمة وتتجمع مهامها العا الإدارة -

 الفروع الإقليمية )سبعة( وعمليات التفتيش الإقليمية )ثلاثية(  -

 نقطة بيع( 142الشبكة التجارية المكونة من وكالت مباشرة ووسطاء )  -

يتم تجميع بعثات الإدارة العامة  و   .تجمع الإدارة العامة بين الإدارات المركزية وكذلك هيكل العقارات   -
 . تمويلفي ثلاث وظائف: التقنية والإدارة وال

ثلاثة فروع متواجدة   -  التالي:موزعة على النحو    (09)الموجودة في الجزائر    الجهوية التسعةالفروع    -
فرع في   -فرع في تلمسان  -فرع في سطيف  -فرع في قسنطينة  -  فرع في عنابة -في الجزائر العاصمة

الفروع تمثل الشركة على المستوى الجهوي في منطقة جغرافية  هذه    .(غرداية)فرع في الجنوب    -وهران 
ة لكونها تشكل هيكل تنشيطي   تشبه   وهذه الفروع   . لمراقبة وتتبع نشاطات الشبكة الخاصة بها  عام  محدد 

 ومساعدة المنطقة  مستوى  على  العام المدير تمثيل في  الرئيسية مهمتها وتكمن العامة الإدارة  تكوينها  في
هي و (  والجنوب )وسط شرق، وسط غرب، الشرق، الغرب    (05)فهي  المفتشيات الجهوية  أما عن    .الشبكة

 . )وثائق خاصة بالمؤسسة( تابعة هرميا للمفتش العام
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 ولدى المؤسسة شبكة تجارية مكونة من: -

 . الوكالت المباشرة ✓

 . من العملاءالمحلية التي تسعى للتقرب  الوكالت    يمثل بعض   (BSD)المباشر    شتراكالمكتب   ✓

تمثيلها في  ل من القطاع الخاص  خواص مفوضين    الذين هم وسطاء(  AGA)وكلاء التأمين العام   
 . منطقة إقليميةمقاطعة إدارية أو 

سمات    فيه  حددت   ،مفصل عملي  م إضفاء الطابع الرسمي على تنظيم الشركة من خلال مخطط  وقد ت
تحت سلطة المدير )الرئيس التنفيذي( ، والتي تكون  بشكل واضح وكذلك الروابط والعلاقات بينها  فرعكل  

ون الإدارية  لشؤ ، مدير اومسؤول التطوير  الفنية،مدير الشؤون  وهم:  التنفيذيين    راءبمساعدة ثلاثة من المد 
 . عامالمفتش وال العديد من المساعدينإضافة إلى  -والمالية

ا  CAATوتتضمن مؤسسة   تجاهات المركزية التالية: الإأيض 

 . مديرية مركزية للمراجعة ➢

 . مديرية مركزية للتخطيط والتنظيم ➢

 .مديرية مركزية لعلوم الكمبيوتر ➢

 .مديرية مركزية للتأمين الشعبي ➢

 .المركزي تجاه التسويق إ ➢

 . تجاه المركزي لإعادة التأمينالإ ➢

 . مديرية التأمين المركزية للتأمين على النقل ➢

 . الإدارة المركزية للمخاطر الصناعية ➢

 .تجاه المركزي للسيارات الإ ➢

 .مديرية مركزية للموارد البشرية ➢

 . مديرية التراث المركزية ➢
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 المركزية  الشبكة التجاريةمديرية  ➢

 .والئتمان المركزيةمديرية الهندسة  ➢

 : CAATمهمة مؤسسة التأمين -

قتصادي عبر حماية الشركات والخواص ضد المخاطر الإدعم النمو  تتمثل في  مهمة    CAATلمؤسسة   
حماية التراث الوطني  ناهيك عن    .تسعير  وبأحسنبتقديم خدمات ذات جودة عالية    وذلكالقابلة للتأمين  

 . أخلاقيات المهنة احترام-عملائها الإلتزام التام نحو  -

قو - أساسا في:  CAAT  ةنقاط  قوتها  نقاط  الشركة ساعدا  حيث    والتطورالنمو    تتمثل  العاملين   هاذين 
  . الإنتاج بصفة عامة  وساهما في تطور مستوى   لسوق الجزائرية للتأمينات في اللتَّموقُع كأحد أهم الممثلين  

إلى المرتبة الثانية في سوق التأمينات    2003هذه الديناميكية سمحت للشركة بالوصول نهاية السنة المالية  و 
 : ومن أبرز نقاط قوتها أيضا أنها .ملايير دينار 6رقم أعمال لأكثر من  وتحقيق

 .حصتها في السوق  وزيادةهيكلتها وفقا لتطورها  وتعيد تتكيف  -

 . الجدد المؤهلين والموظفينبين الموظفين المُتمرِ سين  تجمع -

  - (مباشرةمن الزبائن )وكالت  وقريبةفي جميع أنحاء التراب الوطني بوضع شبكة مختلطة  تتموقع -
 .تزيد من خبرتها المثبتة من قبل في تسيير مخاطر المؤسسات 

 . المهن الحرة وذووتبتكر بإطلاق رُزمات م وج هة للخواص  -

صة تتجاوب مع -   . الحسابات الكبيرة حتياجات اخلق منتجات مُخصَّ

 : Caat/Annaba نظرة عامة على فرع  2.1.2.3
تحكم  لليشكل هيكلا   و محدد  جغرافي  هو كيان يمثل الشركة على نطاق    الفرع إننستطيع القول    

تطبيق البرامج والسياسات التي طورتها    لىمسؤول ع  ووه ،  أنشطة الشبكة المرتبط بهاوالمراقبة لجميع  
تم إنشاء  وقد    .وظيفية في إطار القوانين واللوائح والإجراءات المعمول بها  ستقلاليةالديه  و   الإدارة العامة
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المشروع  بدء في  بأكملها منذ الالمنطقة الشرقية  هو الأول من نوعه في  وكان    1986ريل  ففرع عنابة في أ
 . التنفيذيمرسوم لوفق ا ل 1985المتعلق بتنفيذ الهياكل الأساسية منذ سبتمبر 

للتأجير مع    باني م  03من    CAARشركة  إعادة هيكلة    عند فرع عنابة    استفاد البدايات الأولى  في  و 
كانت  وقد    .1995عام    وتم ذلك في  السوق   فتتاحوا  حتكار ال رفع  و  CAATىإل  CAARعامل من    33نقل  
وحدة   12تم بيع    حيث   مراحل مهمة للغاية في حياة هذا الفرع  1998ريل  فعادة هيكلة فرع عنابة في ألإ

المشاريع الموجودة في المواقع الجغرافية لوحدة مختلف  الموظفين وكذلك  نقل  مع  إلى فرع قسنطينة الجديد  
 الإدارات والوكالت الأم ومختلف  شركة  للالعام    للهيكل التنظيمي   عنابة وفق ايقوم تنظيم فرع  و   .قسنطينة

 (  01الملحق أ رقم  وهي كالتالي: )أنظر التابعة لها

 :الإدارات

 خدمات(  03توفرإدارة الموارد البشرية والتدريب ) ➢

 خدمات( 03توفرإدارة المحاسبة والمالية ) ➢

 القسم التجاري إدارة  ➢

 خدمات( 02توفر إدارة النقل ) ➢

 خدمات( 02توفرقسم السيارات ) ➢

 خدمات( 02توفرمخاطر بسيطة )/I.A.R.Dقسم  ➢

 . المسؤول عن علوم الكمبيوتر القسم ➢
 . دراسات وخدمة التخطيط المرتبطة بإدارة الفرعقسم ال ➢
موزعة    ينوكلاء عام  04ووكالة    11تتكون الشبكة التجارية من    شبكة مبيعات الفروع )نقاط البيع( ➢

 .أم البواقي ،هراسأ سوق  الطارف، تبسة؛ قالمة، سكيكدة، عنابة؛الوليات التالية:  على
 للشركة؛  ةالأساسي  نشطةتنفيذ الأيتم فيها    تصال مع العملاءإ  اطنقوتعد هذه الوكالت مراكز هامة و 

نجاز إلى   العادةوتصنف في  ،بالفرع  امرفقة هرمي وهيوصيانة الإنجازات  مات تصالت والخد لإا  كافة وا 
  الإنتاج؛ )  وظائفبواسطة    Cالوكالة  و   بواسطة الفروع  Bو  Aيتم تنظيم الوكالت    -.Cو    A.Bثلاثة أنواع  
 .(التعويض 
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 :CAATالمسار التاريخي لمؤسسة  3.1.2.3

في ظل إعادة هيكلة قطاع التأمين تأسست شركة عمومية متخصصة في تأمين  و   .1985في أفريل 
التأمينية  إتحت    1986من جانفي    اابتداءالنقل وشرعت في عملها   حتكار الدولة لكل العمليات 

لتطبيق نشاط أُحادي الفرع وهو تأمين النقل    CAATشركة    اعتمدت   الشركات، لذلك  وتخصص 
 .البحري الجوي والبري 

 كانت الأهداف المسطرة للشركة تتمثل أساسا في: و 

 . تغطية فعالة للمخاطر التابعة لمجال نشاطها -

   .قتصاد الوطنيتصريف المدخرات للمساهمة في تمويل الإ -

  .الإدارة استقلاليةخلق مناصب عمل في ظل قدوم إصلاحات من بينها التحول إلى  -

وعرفت أيضا تحولين    1989تصادية إلى شركة ذات أسهم في أكتوبرإقتحول من شركة عمومية  ال-
   .جذريين آخرين

   .رفع التخصص الذي سمح بتسويق جميع فروع التأمين -

  . 1995  جانفي  95-07إنهاء احتكار الدولة على عمليات التأمين وا عادة التأمين مكرَّسة بالمرسوم    -

  .التحول القانوني المتكيف مع البيئة -

التشريع   بعد و  الأجهزة  في  المستحدثة  على  التغييرات  الحفاظ  على  الشركة  والتنظيمية سهرت  ية 
النقل مع   المتميزة في سوق مخاطر  بينها   الستثمارمكانتها    التدريجي في قطاعات أخرى من 

 . )وثائق خاصة بالمؤسسة( الصناعية المخاطر قطاع

من خلال الوقاية   عملائهاتعتمد على تحسيس    ةإستراتيجي   CAATتبنت مؤسسة  وفي ذات الإطار  
 جراءات من بينها: جملة من الإتخذت  إموازاة مع ذلك  وبال  خدماتها،جودة  التعريف بمن المخاطر و 
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التأمين    - تمديد الشبكة التجارية  -إعادة التنظيم   التراث العقاري   - إدماج وسطاء  تعميم    -   دعم 
تطلب يالهامة  ول يخفى أن القيام بهذه الخطوات     .تحسين وتقييم الكفاءات   -تكنولوجيا المعلوماتية 

مكانيات تعبئة موارد   . جبَّارة وا 

المؤسس للتفرقة بين  و   2006  فيفري   20  الموافق  06-04مدعومة بالقانون  ال  صلاحات للإتكملة  و 
الخسائر   إدخالالأشخاص،    وتأمينتأمين  لشركة  تم  الأساسي  القانون  على   CAAT  تعديلات 

هذا  وبتطبيق .2011جويلية  14لتصبح شركة تأمين الخسائر لكل الفروع تطبيقا للمرسوم الوزاري 
 بالتمحور على نقطتين: CAATالتشريع الجديد سمح لشركة  

صة تهتم بتأمين الأشخاص والمسمَّاة تأمين ليف    -1   «  TALA لجيري »أخلق شركة تابعة متخص ِ
   «BEA» .« و بنك الجزائر الخارجي FNI »للاستثمار  بالشراكة مع الصندوق الوطني 

التي تكوين ووضع نظام متوافق مع أهداف الشركة و   لأنَّه من الضروري   هيكلة التنظيمإعادة    -2
  تحسين التسيير و   التكيف مع القانون الأساسي الجديد لشركة تأمين الخسائر   :تتمثل أساسا في  

إعادة الهيكلة هذه حول خط محوري وهو مرونة  وقد تبلورت     .مرافقة تطور الشركةإضافة إلى  
  والتطور  التكيفويعتبر ، والخارجيةمع التغيرات الداخلية  بشكل جيد تكيف  لت  CAATتنظيم شركة 

مع التحو لت التي تلتزم ها جاء  تطور   ة خاصة وأنمن أهم الشروط لضمان الديموم  CAATلشركة  
السلطات العامة لتحفيز النشاط التأميني للشركة    بها الدولة وهذا في إطار الإجراءات الممُلاة من

لتصميمها على تعزيز موقعها   الخدمات ولتوفير إمكانية توسيع نطاق المنتجات وتحسين جودة  
تسمح بتعريف   ةإستراتيجيهذه الخطوات متُمحورة حول كل  .أخذت الإجراءات وفقا لسوق تنافسية

وعليه    .التجاري تخطيط الإجراءات الواجب اتخاذها في المجال    وكذلكتقييم الأهداف المرجو ة  و 
تشارك في تطوير  الجزائري لأنها  اللاعب الرئيسي في سوق التأمين  تعد    CAAT  إنيمكن القول  

مع   تتكيف  التي  المنتجات  وتطوير  المخاطر  إدارة  في  خبرتها  بفضل  التأمين   احتياجات نشاط 
 كذلك:  ، ناهيك وأنها تتميز  المؤمن

 . برأس مال في تزايد -   
 . بهوامش تأمين معتبرة -  

 . )وثائق خاصة بالمؤسسة(  مرُبِحة محاسبتيهبنتائج  - 
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 :AXAالتأمين  لمؤسسةعرض عام   2.2.3

دارة  1982عام    إنشائها  منذ   التأمين   في  متخصصة  دولية  فرنسية  مجموعة  هي  أكسا   صول الأ  وا 
 les Mutuelles Unies: “المشتركة  الإقليمية  التأمين  صناديق  من  العديد   تحاد ا  من  نشأت وقد    .1994  منذ 
الأجنبية بإعتبارها من أكبر شركات التأمين    و أالعربية  سواء  لديها تواجد كبير في مختلف الدول والأقاليم  و 

 . وهي منافس قوي له مكانته الخاصة في العالم
 التنظيم الإداري لمؤسسة أكسا:  1.2.2.3

  بأوسع   مخول  التنفيذي  الرئيسبشكل واضح حيث أن    AXAتتحدد المسؤوليات والمهام في مؤسسة  
  في   ويعمل على تمثيل أكسا  شركةالرئيس العام لل  عن  نيابة  الظروف  جميع  في  للتصرف  الصلاحيات 
والخاضعة   للشركة  المؤسسي  الغرض   حدود   في  صلاحياته  يمارسو   مختلف الأطراف الأخرى   مع  تعاملاتها 

 لمجلس  الداخلية  القواعد   تفرض و   .الإدارة  ومجلس  المساهمين  جتماعات ا  إلى  علنا   القانون   ينسبها  التي  لتلك
ا  الإدارة ا أيض    إذن  على الحصول  إلى الحاجة على  وتنص  التنفيذي الرئيس صلاحيات  على محددة قيود 
عند   مجلس  من  مسبق ب  القانونية  المتطلبات   تجاوز  الإدارة  مهام    .معينة  عمليات والقيام    الرئيس ومن 

بشكل  مجلس  إبلاغأيضا    التنفيذي   الأحداث   بجميع  وكذلك  للشركة  المالي  بالوضع  منتظم  الإدارة 
 إخطارات   الإدارة  مجلس  أعضاء  إلى  نتظامبا  ويرسل  المجموعة  أو  بالشركة  المتعلقة  الهامة  والمعاملات 
  .مجلسال خارجالتي تحدث  بالمعلومات 

 تركز أكسا في أداء أعمالها على لجنتين رئيسيتين هما:

  التنفيذية: اللجنة 

ككل   للمجموعة التشغيلية الإدارة على الإشراف  في لمساعدته تنفيذية لجنة على  التنفيذي الرئيس يعتمد  
  ل لكنها    .للشركة  والتشغيلية  والمالية  ستراتيجية الإ  الجوانب   لمناقشة  شهري ا  مرتين  التنفيذية  اللجنة   وتجتمع
 .الرسمية  ات القرار  تخاذ إ بسلطة  تتمتع

 : الشركاء لجنة 

  المدير   مساعدة  هو  دورها   .آخرين  قادة  ثلاثين  من  أكثر  وكذلك  أعضاء الإتجاه  من  الشركاء  لجنة   تتكون 
إستراتيجي    حوار  في  والمساهمة   الرئيسية   المبادرات الإستراتيجية  وتنفيذ   تطوير  على   الإدارة  ولجنة   العام
   .السنة في مرتين الأدنى الشركاء الحد  لجنة وتجتمع دائم
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 :AXAـالمنتجات التأمينية الخاصة بــ وابتكارسياسة التوزيع  2.2.2.3

 التوزيع:  شبكات 

 العامون   الوكلاء  ذلك  في  بما  حصرية  وغير  حصرية مختلفة  قنوات   خلال  من  منتجاتها  أكسا  توزع
 والوسطاء،   السيارات   وكلاء  :المثال  سبيل  على)   والبنوك  المباشر  البيع  وشبكات   التجاريون   والموظفون 
  من   واسعة  مجموعة  أيضا  تقدمو   .(والشركات   المعتمدون   الموزعون   المستقلون،  الثروات   إدارة  مستشارو
  والتأمين   والمسؤولية،  الممتلكات   وأضرار  والمنازل  السيارات   على  التأمين  منتجات :  تشملو   التأمين  منتجات 
والحياة   المدى  على   والمعاشات   الفورية  السنوية  المعاشات ،  الشامل  التأمين   ومنتجات   الكاملة  الطويل 

 . والشركات  للأفراد  المخصصة الستثمارية المنتجات   من وغيرها المؤجلة السنوية

    .آخر إلى بلد  منتختلف   المنتجات هذه   وخصائص  طبيعة ويمكن الإشارة إلى أن 

  المنتج التأميني: ابتكار 

 ما تطمح إليه أكسا خاصة من خلال  في كافة المجالت وهو  رقمنته   تسريع   الدولي  السوق   واصلي
  تطوير   خلال  منوذلك    ،COVID-19 بـ  المرتبطة الأزمة  سياق   في  سيما  ل  الصحية  لرعايةعلى ا  ةتغطيال

  عرض   بين متكامل  بيئي  نظام  تقديم و  ،الحال  الرأسي  التكامل  نموذج  من  ستفادةالإ  معمبتكرة    أدوات 
بالعيادات   الموقع  في  الحلول  بوضع   إما  الصحي   التأمين   منتجات   وعرض   الرعاية   عبر   أو  الخاص 

التأمينية    خدمات كال  الأخرى   الرقمية  الخدمات والإستفادة من كل    بُعد   عن   ةستشار للا  ،فتراضيةالمنصات الإ
  المطالبات   حالة   في العميل  تجربة  حسينت   أجل  من رقمنة كافة عملياتها  على AXA عملت وقد     .المنزلية
 DOCUMENTD’ENREGISTREMENT)الخاصة    التوزيع  شبكة  أو  الوسطاء  ،العامين  الوكلاء  ودعم

UNIVERSEL, RAPPORT ANNUEL. 2020) (ترجمة شخصية) . 

 مساهمة أكسا في خلق القيمة المستدامة:  

  وصورة   العملاء  وثقة  الموظفين  مشاركة  لدعم   رئيسي ا  عاملا    أكسا  في  ستدامةال  ستراتيجية إ  تعتبر
  AXA  لمجموعة  والفرصة  المخاطرة  عوامل  من  عاملا  أيضا    المستدامة  التنمية   تعتبرو     .التجارية  العلامة
 في   تجارية  فرص  توفير   مع  وبيئية(  جتماعيةإ)  معينة  تشغيلية  ومخاطر  تكاليف  بتقليل هالـ  تسمح  فهي

  منظم ا   مجال  تعد    ذلك فالتنمية   إلى  بالإضافة  بتكار ال  تشجيع  خلال  من  أو   الناشئة  الأسواق  قطاعات 
 SFDR الجديد   العمل  إطار  تنفيذ   في  الخصوص   وجه  على AXA بدأتو    .2021  عام  في  متزايد   بشكل
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  عي ا الو   بالتصنيف  الخاصة   واللوائح  الأوروبي  تحاد للا(  المستدام  التمويل  عن  الإفصاح  لئحة) مايعرف بــ
ا   أكسا  تلتزمو    .والمؤسسية  جتماعيةوالإ  البيئية  والحوكمة  البيولوجي  والتنوع  المناخ  مسائل  في  لتزاموال  أيض 
  ستراتيجيتها إ  قلب   في  الموظفين   مشاركة  على   للحفاظ  جاهدة  تسعىلذلك    مسؤول  عمل   ة صاحب  تكون   بأن 
  ع ي وتشج   لتزام الإ  إلى تعزيز  إضافة  للجميع  الفرص   وتكافؤ  التنوع  تعزز  عمل  بيئة  لخلق   قيمها  من   ستلهامااو 

  الإنصاف   تعززلهم    مخصصة  أخلاقيات   مدونةتم إنشاء ن حيث  الموظفي  رفاهية  ودعم  المهني  التطوير
  وذلك  المستدامة للتنمية AXAة ستراتيجيإ تأثرت  2020 عام منذ و  .والشفافية في التعامل والسرية والحياد 
  الموظفين   لجميع  بُعد   عن   العمل  لكنها كانت تلتزم دوما بتوفير   COVID-19  بجائحة  المرتبطة   زمةراجع للأ
  الأمامي   الخط  لدعم  المتعاونين  وحشد   العلمي  البحث مجال    في  ستثمارات ال و   الوظائف  بحمايةو   تقريب ا

  تخفيف   في  للمساعدة  بعد   عن  التطبيب   خدمات   تطوير  إضافة إلى  الصحية  الرعاية  مجال  في  عاملينلل
 خلال   منوجعله ينتعش    الأخضر   قتصاد لإا   دعم  في  كذلك AXA ساهمت و   .ة المتأزمةالطبي  ت الحال
 على  AXAحيث أكدت    المجتمعية   قيمها  تأكيد   إعادة  في  الأزمة  عززتها  وقد   ،كبيرة  ستثمارات اب  القيام 
البيئة    المجتمع   إتجاه  لتزاماتها االحفاظ على    وكذلك  قتصاد الإ  في  دورها   ليشمل  وجودها  سبب  وحماية 

  ومشاركة   الواسع  والتشاور  المدني  للمجتمع   الخارجيين  الممثلين  مع   التعاونية   العملية  بفضلو   . بطريقة شاملة
    .تم التشييد بالدور الهائل للمؤسسة في جميع الميادين  الموظفين جميع

المساعدة عل من أكسا حلقة وصل أساسية في  يج) المخاطرتجميع   (إن جوهر أعمال التأمين
  وجعلهم ن فهمها للمخاطر جميع أصحاب المصلحة من توقع المستقبل  مك  يالمتبادلة والروابط الإجتماعية و 

والمجتمعات يو   .مرونة  أكثر الأفراد  قدم ا من خلال حماية  على    ساعد  الأساسية:    احتياجاتهمالمضي 
شركة تأمين ناجحة فإنها تطمح  وبصفتها  .كحماية البيئة والحصول على الرعاية الصحية ونوعية الحياة

)بما في ذلك تلك المتعلقة بحقوق الإنسان( في عمليات التأمين الخاصة بها    ESGجاهدة لدمج معايير  
أكسا بمبادئ الأمم المتحدة للتأمين المسؤول ومبادئ   للتزامووفق ا    ستثماريةالوكذلك في إستراتيجيتها  

وعمليات وسياسات تطوير المنتجات    (TCFD)متعلقة بالمناخ  فريق العمل المعني بالإفصاحات المالية ال
التام لأكسا من أنشطة التأمين المتعلقة    الستبعاد فهذا الأخير يشير إلى    كتتاب البالإضافة إلى إرشادات  

بشكل مباشر أو غير مباشر بحقوق    ترتبطقد    بقطاعات أو ممارسات معينة حساسة إجتماعي ا أو بيئي ا )
إلى    تستند   دوما  AXAوالتزامات  قرارات وتجدر الإشارة هنا إلى أن    .الإنسان( تشكل مخاطر متزايدة عليه

رؤ  تبني  مع  موضوعية  علمية  عالمية  بيانات   DOCUMENTD’ENREGISTREMENT) .للقضاياية 

UNIVERSEL, RAPPORT ANNUEL. 2021) 
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  :في الجزائر AXAنشاط  3.2.2.3
على المدى الطويل    ها وتموقعهاجود و   ولضمان  2011بدأ نشاط أكسا التجاري في الجزائر في نوفمبر  

بناء الوطني  مع    ربطالشراكة متميزة وترسيخ قوي من خلال    عملت على  وبنك    ستثمارلالالصندوق 
 هدف أساسيفي  ويشتركان  قتصاد الجزائري  الإشريكان عامان أساسيان في    باعتبارهما  الجزائر الخارجي

  %  36ومن رأس المال    Axa 49%كجزء من هذه الشراكة تمتلك مجموعةو   قتصاديالإالنمو    وهو تحقيق
تقدم كل    ةالجزائري كشركة تأمين عامق التأمين  في سو  AXA وتعتبر .BEAمن قبل    %  15و  FNIمن  

 :ةإدار ورثت  حيث  إنشاء شركتي تأمين  ب  ارتبطت وقد    ،من التأمين على الأضرار والتأمين على الأشخاص 
Axa Assurance Geria Damage  جزائري ومليار    3.15مال قدره    رأسAxa Assurance Geria Vie  

 . جزائري  مليار 2رأس مال 

 :AXA شركاء 

الوطني  - المشاريع  للإالصندوق  تمويل  عن  المسؤولة  الجزائرية  للدولة  المالية  المؤسسة  هو  ستثمار 
تطوير  الإ إلى  تهدف  التي  الوطنيالإقتصادية  و قتصاد  التنمية    نشأ،  بنك  هيكلة  إعادة  من  الصندوق 

توفير التمويل    في  كبير   وله دور  .مليار دينار  150  هبلغ رأس مال  والذي  2009( في عام  BADالجزائري )
 . مع المشغلين المحليين والمستثمرين الأجانب  ستثماريةالالمشاريع   الأجل لدعمطويل 

لعب  ،  الجزائر وواحد من أكبر البنوك في إفريقياالبنك الجزائري في الهواء الطلق هو أول بنك في  -
الشركة الرسمية التي  يعد   .1967أكتوبر    1  فيئه  إنشا قتصاد الجزائري منذ  الإرئيسي في تطوير وتمويل  

الدولة    ٪  100بنسبة    حتفظت ا قبل  نشاطه في  الجزائرية  من  وتمويل جميع    الإنتاجويرتكز  المصرفي 
  ...مواد البناء والخدمات  النقل، الصلب،صناعة  الهيدروكربونات،قطاعات النشاط ل سيما 

   :AXAأهداف مؤسسة 

على  لذلك تعمل    هاأساس تأملاتوتعتبره    ا هرضا عملائعلى  كل أفعالها    AXAتركز  :  العميلالتركيز على  -
لهم    اتهموتوقع  حتياجاتهما  تلبيه النصائح حولها أفضل    دائماوتضمن  إسداء  والخدمات مع   المنتجات 

من عملاء وشركاء ومتعاونين    تتواصل معهمالحفاظ على مبدأ التعامل مع كافة الأطراف التي    إضافة إلى
 . المتبادل والحترامالكلمة المعطاة والإخلاص والصدق  حتراموذلك با
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من خلال المشاركة في العديد من المشاريع ذات القضايا الرئيسية  ترجمة قيم المؤسسة إلى أعمال  -
الحمض   ...قيمنا  تحت شعار      .تهاوقرارا  هاه أفعاليتوج المهمة للمؤسسة في حد ذاتها والتي تساعدها على  

 النووي لدينا! 

المبدأ حيث ترى أن ا  AXAتتبع مؤسسة    :مبدأ العمل كفريق واحد- لتعاون والتصرف كفريق واحد هذا 
  ها على التعبير عن وجهة نظر وبالتالي تكون حريصة    . مشتركةال  هاأهدافلتحقيق  متحدة  و   أقوى   هايجعل

يجاد طرق جديدة للقيام بعم نجاز لهاوالعمل للتغيير وا   . الأموركافة  وا 

  ها حماية ما يهم حق ا لموظفي  في  AXAالرئيسي لتواجد    سبب يكمن الالعمل على حماية الموظفين والعملاء:  -
العيش    هاوعملائ الجميع وسائل  المؤسسة .حياة أفضل )مهنية وشخصية(لومنح  بترجمة هذه    وقامت 

مكانية عمل    ،الموظفينالأفكار الجميلة بأفعال ملموسة مثل تطوير   والعديد من    بعد،تصالت عن  الإوا 
 .التي تهدف إلى التنمية بشكل جيد وتطوير المهارات بفضل أكاديمية أكسا ج الأخرى البرام

 :في الجزائر AXAتوزيع وكالات   1.3.2.2.3
   .بالجزائر العاصمةالمديرية العامة للمؤسسة متواجدة 

 وكالة تتوزع عبر التراب الوطني:   84وتوجد 

  وكالة في العاصمة 34 ▪

 وكالت على مستوى ولية عنابة  3 ▪

 4-الشلف  1-ولية بومرداس  4-البويرة   1-ولية البليدة   2-ولية بشار   4-ولية بشار   1-باتنة   2 ▪
 ولية وهران  6-ولية مسيلة  1- مستغانم  1-ولية ميلة 1-خنشلة 1-الوادي 1-سنطينةق

البواقي  2-ورقلة    2 ▪ بلعباس   2-سطيف1-غليزان 1-أم  وكالت   6- تيبازة   1-سكيكدة  1-سيدي 
 . على مستوى ولية تلمسان 1-تيزي وزو 

تخطط لفتح وكالت جديدة في وليات أخرى مع    فإنها AXAوحسب الإحصائيات والتقارير السنوية لــ
 الكبير بتطوير قطاع التأمين في الجزائر  اهتمامهاالزيادة في عدد الموظفين وهذا ما يعكس عن مدى  

(https://www.axa.dz/particuliers, 2022) 
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 :AXA الأقسام الرئيسية لــ  2.3.2.2.3
الأقسام التأمينية المتخصصة لكن سنركز هنا  الإدارات و هناك العديد من في الهيكل التنظيمي للمؤسسة 

 (01)أنظر الملحق ب رقم :هماعلى قسمين رئيسيين  

  قسم التأمين على الأشخاص:-

  المطالبات   على  تنطبق والتي    العامة  الشروط  ضمن  المحددة  الضمانات   منح   يتم وفي هذا القسم  
 1995  يناير  25  من N ° 95/07 الأشخاص   بتأمين  المتعلقة  63  للمادة   وفق االجزائر    في  حصري االشائعة  

  مخاطر لل  الضمان  منح   هو  العقد   هذا  من  الغرض و   02/20/2006  من  06/04  رقم   القانون   وتعديل  ستكمالإ
  .خاصة بظروف  مغطاة أنها على تعيينها تم والتي العامة الشروط في المحددة المختلفة

 مايلي: نذكر  الخصوص  وجه على  تهاغطيلهذا العقد ت يمكن  التي ومن الحالت 

   التام العجز أو العرضية الوفاة •

   الدائم الكلي أو الجزئي العجز •

 . والجراحية والصيدلنية الطبية النفقات  تعويض  •

  لقواعد القانون   وفق ا  عليهم  المؤمن  الأشخاص   لحقت   التي   الأضرار   حساب   يتم  :تعويض الأضرار •
 التأمين  شركة  الطرف الثالث أو  يدفعها  التي  التعويض   استحقاقات   خصم  وبموجب   الجزائري،
المؤسسة  له  المؤمن  على  ويجب   .الطبية  النفقات   لتغطية  به   الخاصة  المستندات   بكافة   تزويد 
  .حتى يتم التكفل بباقي الإجراءات الأخرى  اللازمة

  ة التعويض في مايلي:الخاص الشروط في المبينة المبالغ حدود  في التأمين شركة تضمنو 

 والصيدلني  والجراحي الطبي العلاج تكاليف - 

 المستشفى  في العلاج تكاليف - 

   المبررة الإسعاف سيارة تكاليف - 

  .للشركة الداعمة المستندات  تقديم عند  التكاليف هذه سداد   يتم  الجزئي الدائم العجز - 
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  من واحد  عام خلال أوالذي حدث على الفور  والدائم المطلق العجز أو العرضية الوفاة حالة في • 
 .الحادث  وقوع تاريخ

 قسم التأمين على السيارات:-

بالسيارة تلحق  التي  الأضرار  كافة  تعويض  على  مسؤول  القسم  بضمان  ف  .هذا  تتكفل  المؤسسة 
  1974  يناير  30  المؤرخ  15/74  رقم   المرسوم  من  1  المادة  لأحكام   وفق ا و   القانون   بموجب   المدنية  المسؤولية
  فالسيارة  ا،عليه  المؤمن الأشخاص  نحو اللتزامو  المسؤولية وكذلك السيارات  على التأمين لتزامبا المتعلق
  تنقلها   التي  والمواد   الأشياء   خلال  من   أو  استخدامهويتم    ابه  مرفق  أو ملحق  جهاز  أي  أو   عليها  المؤمن
ا  يكون   أن  يجب   طرف  عانيي  عندما  ةمسؤوليال  حتى يتم ضمان  الخاصة  الشروط  في  عليه  منصوص 
ا  المؤسسة  تضمنو   ،آخر ا  أيض   مستفيد   أو  ضحية   لأي  المرور  حوادث   بعد   الجسدية  الأضرار  عن  تعويض 
  وتعديله   ستكماله ا  تم الذي    74  يناير   30  في  74/15  رقم   المرسوم  لأحكام  وفق اويعمل القسم    .المستفيدين  من

أنه    88-07-19  من   88/31  القانون   بموجب  ينص  ي  أضرار  وقوع  حالة  فيالذي    أحد   منها  يعانوبقى 
  إضافي   تعويض   تضمن فإن أكسا  عليه  المؤمن  العمل  صاحب   فيه  يشاركعمله الذي    خلالالمتضررين  

 المتعلق و   1983  يوليو  2  من  83/13  رقم  القانون   من  47  و  46  و  45  المواد   في  عليه  المنصوص وهو  
  تسوية   له  للمؤمن  ضمنلجميع عملائها وت  المالية  الحماية،  وتوفر أكسا  والأمراض   العمل   في  بالحوادث 
 الخسارة  حالة  في  السوقية   القيمة  تتجاوزوالتي    مباشرة  وغير  مباشرة  خسائر  في  به  لحقت   التي  الأضرار
  :التالية بالضمانات  مشمولة مطالبة بعد  الخبراء أحد  رأي حسب  للإصلاح القابلة  غير السيارة أو الكلية

  العرضية   الأضرارأيضا    غطي أو سرقتها، وت  السيارة  حريق    •   الحوادث   بجميع  لحقت   التي  الأضرار   •
 للتسليم المصنعة الشركة كتالوج يوفرها التي الغيار وقطع الملحقات  ذلك في بما  عليها المؤمن للسيارة

  عليها   المؤمن  السيارة  بين  صطدامال أو ؛  أخرى   بمركبة  صطدامال   ة:حال  في  مثلا  الوقت   نفس  في
 . مسبق صطداما  دون  السيارة نقلاب اأو • ؛ متحرك أو ثابت  وجسم

 ستشارةالو   والتحقيق  والخبرة  المحامين  تكاليف  جميععلى السيارات أيضا    التأمين  ويتحمل قسم
  المؤمن   يتحملها  قد   التي  والجنائية  المدنية   المحاكم  أمام  عام  بشكل  جرائيةالإ   وكل التكاليف  والمساعدة

  ضرارإلى الأ  بالإضافة  القضائي  أو  الودي  هحق  ممارسةويضمن للشخص    .المؤمنة  السيارة  بسبب   عليه
ال  أثناء  وركابها  عليها  المؤمن  بالمركبة  لحقت   التي  Conditions générales)  مروري ال  حادث وقوع 

Assurance Dommage, Assurance Automobile.2011) 
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 تسويق الخدمات التأمينية الإلكترونية في المؤسستين:  3.3
 :CAAT تسويق الخدمات التأمينية الإلكترونية في مؤسسة  1.3.3

 التأمين على السيارات:تسويق  ❖

موقعها  CAAT تقدم الرسميعبر  التغطيةمتنوعة  مجموعة   الإلكتروني    وبتكاليف التأمينية   من 
 خطط وضع    إلى  بالإضافةبسرعة وفعالية  الشخصية    معقولة وتنافسية مما يسمح للعملاء بتأمين سياراتهم

 ومطلوب   التأمين إجباري ويعتبر هذا النوع من    .متوقعاته  مستوى   إلى  ترقىو   محتياجاتها  تناسب   مختارة
على سبيل    المسبَّبَة للآخرين  والجسديةالمادية    كونه يعوض الأضرار   قيادة المركبة  التمكن منلأجل  
 التي يتعرض لها الخسائر  عن    عوَّض يسما    أو حادث وقوع خطأ  مسؤول عن    ان الشخص ك  إذا  المثال

الشخص   كني  لم  إذامن ناحية أخرى    .المسؤولية المدنية  ويتم هذا ضمن نطاق  ثلاثةلمسبَّبَة لأطراف  وا
 . قانون ا مسؤوللأنه   لخصم في كل الخسائر المُتكب دةاسيعوض تأمين المسؤولية المدنية  مسؤول  

أن وزارة المالية تقنن وتحدد تسعير المسؤولية    الإلزامي   بالتأمين  يتعلق  فيماومن الأشياء الواجب معرفتها  
 (02أنظر الملحق أ رقم )المدنية للسيارات 

 تسويق التأمين على المساكن:  ❖

للمسكن   المخاطر  المتعدد  التأمين  ايُعد  على  والإجابة    للرد هدف  ي   شاملا    برنامج  مثلى  بطريقة 
من خلال تسهيل الوصول إلى الموقع وذلك  وتزويده بالمساعدة العملية    واستفساراته  العميل  اهتمامات 

الإلكتروني والتسجيل فيه والقيام بملأ البيانات المطلوبة وكذلك إمكانية الحصول على كل المعلومات من  
كان ذلك حماية فعالة سواء  وأيضا السعي لمنح    .خلال صفحة الفايسبوك الرسمية الخاصة بالمؤسسة

  ضد أي مساس   والحفظللتسيير    العميل  الملقاة على عاتق  أو المسؤوليةالممتلكات الخاصة    أو  للمنزل
  التغطية والدعم في وجه الظروف المعاكسة: ك  نطاق واسع من الضمانات   ويحتوي على  .التغطيةوتوفير  

الحرائق  الزجاج -المياه   الناتج عن  التلف -ضد  السرقة-  كسر  التأمين    في  الشتراكعند  و   .محاولت 
تضمن  و  لعملائه  تعرضها عاجلةخدمة إصلاح  ك المرافقة السكنية    CAATتوفر  المتعدد المخاطر للسكن

السباكة  -  في  وذلكسكني    ستعجالاحالة مشكل أو  المواقف التالية:  في    السرعة والفعالية هذه الخدمة  
قفال  الأ-  مقصورة(  دائرة)الكهرباء    (مكسورالزجاج )زجاج خارجي    -مسدود(  تسرب الماء أو حوض  )
  أو تدخل سباك  الحاجة لناتجة عن  ال  الباهظة  والفاتورة ضافية  الإكاليف  التلتجنب  و   .(التالفة أو المغلقة)

 سكنية المرافقة  المتعدد المخاطر للسكن و التأمين  العقد  بأهمية  CAAT توصيكهربائي أو مركب زجاج  
 (https://www.caat.dz/index.php/ar, 2022) (03)أنظر الملحق أ رقم 
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  للتدخل في عمليات التصليح   متواجد بشكل دائموضع متخصص    وهذه المرافقة السكنية تكون من خلال
المساعدة المنزلية  كما تم توفير أيضا     .الدفع لتكاليف عديمة الجدوى و تجنب تفاقم الخسائر  و   الستعجالي

 .(04أنظر الملحق أ رقم )  CAATلـــ 

 :التأمين ضد آثار الكوارث الطبيعيةتسويق  ❖

التأمين  من    هدفيتم الإستفادة من هذا النوع من التأمين من خلال موقع المؤسسة الإلكتروني وال
لخسائر المادية  للمؤمن عليه مقابل ا  دفع مبلغ نقدي  للكوارث الطبيعية هو ضمانأو الإلزامي    الإجباري 

كارثة طبيعية مُعلَنة    جراءفي عقد التأمين  والمدرجة    المُتضمَّنةالعامة  المباشرة المُتكبَّدة من الممتلكات  
، الطينية  والنهيارات فيضانات  ال،  هنا هي الزلزل  قاعديةالأساسية واللضمانات  ا  اأم  .الحكومةمن طرف  

 .(05 أ رقم الترابية )أنظر الملحق النزلقات ، الشديدة والرياحعواصف ال

 :في مجال رقمنة خدماتها التأمينية CAAT مؤسسةالآفاق والتحديات التي تواجهها  1.1.3.3

أو التحول    التحديث عملية العصرنة و   استكمالاليوم هي    الشركةمن أهم التحديات التي تواجهها  
القطاعات وليس    جميعالتحول الرقمي  يشمل  المجالت، و جميع  مواكبة التغييرات في    من خلالالرقمي  

وشركات   .والتعليمالعدالة  و   كالصحةهناك قطاعات وضعت أقدامها على هذا النهج  بل  التأمين فقط،  
ي وعدم مواكبة أ  .هالأن هناك خدمات مشتركة بينالرقمنة والحداثة  كلها مطالبة بمواكبة  اليوم  التأمين  

للرقمنة   وجودة  شركة  سلبي وضار على مستوى  تأثير  له  المقدمة  سيكون  أن    .للعملاءالخدمات  كما 
دارة أعمال الشركة سيوفر الكثير من الأنظمة في تسيير تحديث   .ويزيد من رضا العميل الوقت  وا 

بأهمية التأمين،  وتثقيفه  يكمن في توعية المواطن  فهو    لتحدي الكبير لقطاع التأمينبالنسبة لأما  
عاتق    ، حيث يقع علىالخاصة بها  والترويجية  التوعويةلديها سياستها  مؤسسة  كل    إن القول    وبإمكاننا

بلاغهم  المؤسسة مسؤولية تثقيف   وللهياكل   ننيللمواط  اليومية وأهمية التأمين على الحياة    بدور العملاء وا 
فتحاول مسايرة   Caat لــــــــــ  بالنسبةأما    .هذا على مستوى قطاع التأمين  قتصاديينالوالتجار  والمتعاملين  

التنظيم    بلغ مستوى لأنه مهما    موجودة  تزال  ل  الصعوبة يبقى قائما و التحدي    إل أن،  والعصرنةالتطور  
ذا تأخرت الجهات التي    فيه العديد من التجاذبات   ، فهناك محيطيتم توفيرهاوالوسائل الهائلة التي   يتم  وا 

 .ينعكس سلبا على كل المتعاملينحتما س فإن ذلك معها التعامل
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 الشركة  تقدمها  التي  التأمين  وعروض   وخدمات   منتجات   رؤية  عميل  ييمكن لأ  الحديثة  التكنولوجيا  بفضل
  يتمكن لكن إذا لم    ،رقميال  الهاتف  عبر  التأمين  دفع  أو  بُعد   عن  شتراكال  مثل CAAT.DZ موقع  على

 سيعقد عاملات فهذا  إجراء م  ل عقده ووثائقه أونزي سريعة التدفق لت  ويب شبكة    العميل من الوصول إلى
  تنتهجها أو تتبناها   التي  السياسات   فإن  ابأكملهالمؤسسة    ود جه  نجاح  أجل  من  أنه  يعني  هذاو   .رمالأ

تستدعي  لمواكبة قطاع    الأخرى   القطاعات   مواكبة  العصرنة  غرار  مسعى  ال  لإنجاح  صالت الإتعلى 
  العوامل   هذه  ضوء  في   التأمين  تشريعات   إصلاح  بضرورة  السياق  هذا  في  وتمت التوصية  .للرقمنة  الشامل
  التسويق   بشكل عامو   جتماعيةالإ  والشبكات   الويب   عبر  لمنتجاتها  الترويج  من  التأمين   شركات   تتمكن  حتى
مع هذه   بما يتماشىقانون التأمينات    مراجعةفي هذا الإطار ضرورة    القتراحوبالتالي فقد تم    بُعد   عن

لكن  مواكبة متطلبات السوق و من أجل  مراحل    ر بعدةوالرقمنة في الجزائ  ولقد مرت الحداثة  .المتغيرات 
 يعتمد وكل ذلك    ،ب االو حتى تسهل عليها العمل عبر  المعلوماتية للمؤسسات    نظمك  إضافيةمراحل    هناك
في هذا   هاحانجتثبت  أن    يعد من أبرز التحديات لذلك فعلى المؤسسةوهذا    .الأنترنت   فعالية  علىطبعا  
خاصة    على نفس الوتيرةأو المهمة  سير في هذا التحدي  تبمعية القطاعات الأخرى وأن    الرقمي  التحول

القطاعات    جميعبل ينطبق على    على قطاع التأمين فحسب   ل يقتصرو   وأن هذا الأمر يعد جد ضروري 
 . الماليةقطاع  وبشكل خاص 

فحسب تصريح المدير العام   العملاء بين  التأمين ثقافة تعزيزفي شركة ال أما فيما يتعلق بمساهمة 
لثقافة التأمين هو موضوع ساخن ف  شتعتبر مسألة ل نقا   فهي التسويق  يتكلم  فيها خاصة وأن  الكثير 
ككل    صناعة التأمين  بأن  العترافويجب  الوعي التأميني    زيادةهي قضية كيفية    الحقيقة  وفي  .هاعن

جتماعية  الإبأهمية التأمين والدور الذي يلعبه في الحياة    الأفراد لإقناع    هذا المجال  في  مهم ا  دور ا  تلعب 
ذا ما  قتصادية  الإو  من سوق إلى آخر    ومتباينةمختلفة    فسيتم إيجادها  فقط   التأمين  مداخل  مقارنة  تمت وا 

 ومستويات   إقتصاديات هذه الدول  أن   نلاحظ  على سبيل المثال  المتقدمةففي الدول    ى خر أإلى    دولةومن  
تصل إلى مستويات عالية  أنها  حيث    وأن له مساهمة كبيرة جداخاصة    .بالتأمين  كبير  بشكل  تتأثر  ثرواتها

 لبلدان المعدل في ا، في حين  المتقدمةفي بعض الدول    % 7أو    6  والتي قد تكون في نسبة المنتج الداخلي  
في  وقيمته  وهذا مقياس لأهمية التأمين    %1  عن   تزيد   فلا  الدول النامية   أما  . بالمئة  3الناشئة يدور حول  

   .وتأثيره الإقتصاديلمجتمع ا

(https://elhiwar.dz/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%AC%D9%84%D8%A9/179768/). 
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 : CAAT العروض الترويجية للشركة الجزائرية للتأمينات  2.1.3.3

الدؤوب    CAATتسعى    نشاطها  من خلال  وذلك  الجزائرية  التأمين  في سوق  راسخ  أثر  لترك 
فهي   المستوى  حاضرة  والمستمر  على  مشاركات  كذلك  ولها  الوطنية  والصالونات  المعارض  في  دوما 

كبير منها باقة لهنا أسرتي+ حيث    اهتماموذلك من أجل إطلاق عروضها الجديدة والتي لقت    .الدولي
( إضافة إلى التغطية ضد 06الباقة التأمين على المسكن والسيارة )أنظر الملحق أ رقم    يتم من خلال هذه

فتختص بالمهنيين الذين يريدون    PACK LAHNA proأما باقة لهنا برو+    .مخلفات الكوارث الطبيعية
)أنظر الملحق أ  التأمين على نشاطاتهم ومحلاتهم التجارية إضافة إلى منازلهم والسيارات الخاصة بهم  

( وهناك أيضا باقة الناقلون المخصصة للمحترفين في النقل البري ويتم من خلالها التأمين على  07رقم  
ر الطرق البرية إضافة إلى التأمين على كل المركبات بأنواعها  كافة البضائع والمنتوجات التي يتم نقلها عب

وتتضمن العديد من العروض    BTPH  وأخيرا باقة  . (08ومختلف النشاطات التجارية )أنظر الملحق أ رقم  
في نفس الوقت وهي التأمين على المركبات والمحلات التجارية وآلت البناء والتجهيزات الخاصة بهم  

 .(09م )أنظر الملحق أ رق

كافة   والإجابة على  بأهميتها  العميل  فادة  وا  ومنتجاتها  لخدماتها  أمثل  شاركت    تهانشغالولتقديم 
  جرت لطبعة الثالثة والعشرون للصالون الدولي للبناء ومواد البناء والأشغال العمومية الذي  المؤسسة في ا

وكانت الدعوة مفتوحة للجميع  الجزائر،  -قصر المعارض الصنوبر البحري  ب   2021نوفمبر    فيفعالياته  
بها الخاص  الجناح  الطبعة  أيضا  حاضرة  وكانت    .لزيارة  منفي  للمنت  العاشرة  الدولي  جات المعرض 

إضافة إلى    .مركز المؤتمرات محمد بن أحمد بوهرانب  2021آواخر سنة  تم تنظيمهنابك الذي    –البترولية  
في فعالياته    جرت في الطبعة العاشرة من صـالون البنـوك، التأمينـات والمنتجات الماليـة الذي  مشاركتها  
 رئيس المدير العام للشركة والذي عرف حضور متميز للقصر المعارض الصنوبر البحري  ب   نفس العام

في المؤتمر الأول حول صناعة الأغذية   2022عام  أيضا  CAATشاركت و    . (10)أنظر الملحق أ رقم 
بإعتبارها    في المدرسة العليا للفندقة والإطعام بالجزائر العاصمة  نعقد االذي    ،اللوجستية الزراعية والخدمات  

فعالياته   جرت لمعرض الجزائر الدولي الذي    53في الطبعة  ناهيك عن حضورها    .الراعي الرسمي للحدث 
بقصر  في العامالمعارض    جوان  نفس  الو   ،من  هذه  والترويج    تهاسمع  تعزيز  ساهمت في  عمليات كل 
  والعلمية   الثقافية  الأنشطةإضافة إلى تنظيم اللقاءات و   .الخصوص   وجه  على  التجارية  علامتها  صورةل

 . (12-11ومساهمتها في الأعمال الخيرية على نطاق لمحدود )أنظر الملحق أ رقم 
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 : AXAشركة تسويق الخدمات التأمينية الإلكترونية في  2.3.3

 : للإتصال AXA أو AXA Connect إطلاق منتج 1.2.3.3
AXA Connect  بنظام  يعمل تطبيق خاص بالهواتف الذكية    هو  iPhone  و  Android  هذا التطبيق    وفروي

  الستغناء مع  المسبق لحوادث السيارات عن بعد  والإعلان  بما فيها التصريح    التأمينية  عددا من الخدمات 
التنقل والتكاليف بعث  بمجرد  حيث أنه    .بالمؤسسةالخاصة  التجارية    والفروع  إلى الوكالت   عن أعباء 

لسيارة  ا  فحص فيه    الذي يتم   على اليوم  للاتفاق  وفوري   بشكل سريع   التواصل معهللتصريح يتم    العميل
على   العميل  بالتالي سيحصلومبلغ التعويض المقابل له، و   بهاالضرر الذي لحق  مدى    لمعاينة وتحديد 

اليوم نفس  إلى  .التعويض في  ت  بالإضافة  يتم  الخدمة  الوكالت    وفيرهذه  خدمات أخرى مثل عناوين 
مكانية  المحيطةالطبية    والمرافقالمساعدة    وخدمات خدمة العملاء    التجارية لأكسا ومراكز الوصول إلى   وا 

و سجلت    2011في شهر ديسمبر  وعملها    نشاطها  بدأت   الجزائر  أكسا فإنللتذكير  و    .أرقام الطوارئ 
تقديمها لتشكيلة متنوعة  من خلال  وكان لها تأثير ملحوظ  الجزائري  التأمين    سوق  بصمة واضحة في  

  اليوم من التي تقدمها ولعل أبرزها التعويض على الضرر في نفس     من المنتجات والخدمات التأمينية
عام  وبعد    من الحوادث في نفس يوم إجراء الخبرة على السيارة ،  %70تم تعويض  يوقوع الحادث حيث  

ا  مدرب   موظف  200  من   أكثر  أكسا  لدى  أصبحالتجاري  من النشاط    واحد فقط   مركزي   إلى  بالإضافة  جيد 
-http://iqtissad.blogspot.com/2012/12/axa-algerie-lance-la) تجارية  وكالة  25  و  خدمة

edeclaration-du-sinistre.html)   

 :AXA PRO إطلاق عرض 2.2.3.3

اطلقت شركة “أكسا” الجزائر للتأمين  أ  ا  عرض    هنيين الخاص بالمAXA PRO ”بــــ“  مرتبط ا  جديد 
دعم تطوير الشركات الصغيرة   بغرض   وهذادقائق    2في أقل من  والإستفادة منه    ستخدامهاوالذي يتم  
أن العرض الجديد هو جزء من خطة    عن الشركة  وأوضح البيان الصادر  .وتشجيع نموها  والمتوسطة
والتي تعد واحدة من الركائز الأساسية ويهدف إلى جعل “أكسا”   AXA Daily  2020ستراتيجية”  لإ“أكسا” ا
  نفسها   تضع  الجزائر  أكسا  فإن  نفسه  للبيان  ووفق ا  .ةوالمتوسطالمرجعي للشركات الصغيرة  الأول  الشريك  
ودعمهم ومرافقتهم    حمايتهم  ضمان   أجل  من  الجزائر  في   والمتوسطة  الصغيرة  للشركات   ستراتيجيإ  كشريك
 الصيادلة مثل  تنمية اليومية للمحترفين  تطوير والعلما أن عرض أكسا برو يقوم بال  بأعمالهم   القيامأثناء  

حسب  الضمانات المرنة    على عدد منمين  أعقد الت  شتمل من خلال عملية القياس وية  ووكالت الخدم
  باحتراف   مباشرة  إجراؤها  يمكن  التي   الأسعار  عرض   رقمنة  خلال  منالمهني  النشاط    ةوخصوصينطاق  
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والذي    المخاطر  متعدد   حترافيال  التأمين   هو  برو  أكساومن أبرز ما جاء به عرض   .دقيقتين  من  أقل  في
  لها   يتعرض قد    التي  الرئيسية  المخاطرضد    تأمينالبو   واحد   عقد   في  من عديد التأمينات   بالستفادةيسمح  
  إضافة إلى أنه يحمي   المدنية  والمسؤولية  والسلع  والمعدات   المبانيو   ويغطي أيضا على المنشآت   .النشاط

  وغير   ومادي  جسدي  ضرر  لأي   إلزامي ا   ضمان ا   يعد و   المهنية  الحياة   تقلبات   من  العمل الخاص بالعميل
المزايا  مجموعة من  إلى تحقيق   م هذا العرض من خلال تقدي  AXAوتسعى    . أخرى   لأطراف  يحدث   مادي
   :أهمها

ت  العملاء  من  قرب تال • خلال    ومناقشة لهم    المشورة  لتقديم  الفروع  مديري   مع  شبكة  ريوفمن 
  يمكن   ساسيالأ  عرض وهذا ال  .أماكن العمل الخاصة بهم  في  همل  ات تقدير   ووضع  همحتياجاتا
  .ختياريةال الضمانات  من العديد  لأن المؤسسة تقدم وتوسيعه ستكمالها

  .صرفالت تحت  داعمة فرق وضع و  المطالبات  لإدارة  ةبسيط ات إجراءالقيام ب •

  .جزائري  دينار  3،000،000 حتىتصل   المهنية المدنية المسؤولية •

مثلا   عن  التعويض  • بشكل   :الخسائر  المعدات  وتضرر  العمل  بمكتب  حالة نشوب حريق  في 
ف  ،أسابيع  لعدة  المكتب   إغلاق  يتطلب   فهذا  خطير يمنح   التأمينلذلك  العرض  هذا    من خلال 
الضمان    وكذلك  مستأجر ا  انك  إذا  الإيجار  مخاطر  أو  كان الشخص مالكا  إذا  المبنى  حريق  ضمان

-https://www.axa.dz/professionnels/assurance)المهنية     المعدات لمختلف  

multirisque-professionnelle ) 
 
 المستشارينوتسليم العقد من قبل  الأسعار عرض   من خلال تبسيط وترقيمخدماتها   تبتكر أكساو 

ويحتاج العميل إلى تحقيق ذلك من    .تكلفة  وبدون   دقيقتين  من  أقل  في  تصلةالم   اللوحية  الأجهزة  ستخدامبإ
طلب موعد عبر الإنترنت على الموقع إجراء    أو متواجدة بمنطقته    AXAتصال بأقرب وكالة  الإ  خلال

axa.dz  ،  عن طريق  أوFacebook Messenger  عبر    أوLinkedIn  165 165  العنوانعلى    عبر الهاتف 
الشركة الرائدة   “أكسا”وتجربة خبرة بفضل   إنهوفي ذات السياق يمكن القول   . (02الملحق ب رقم  أنظر)

التأمين   مجال  في  تحديد  يساعد  عالميا   في  المتخصصين  ضمانات  الختيار  ا  و   حتياجاتهم امستشاروها 
 .(https://elikaaonline.com/  ،2022) التأمين المهنية متعددة المخاطرود ضافية لعقالإ
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 : إطلاق عرض أكسا صحتي 3.2.3.3
ا كسا الجزائر  أشركة “  أطلقت  ا    للتأمينات” عرض    للتأمين الصحي وهو عرض” أكسا صحتي” جديد 

ا  جديدة، ومصممة  صحي  تأمين  صيغ  3  في  يأتي  والذي   سقف   أعلى  تقديم  معالمُؤمَّنين    لمطالب   خصيص 
عرض “أكسا صحتي”   ويوفر  .الحصرية  الضمانات   ذلك  في  بما  شاملة  صحية  وتغطية  السوق   في  تعويض 

أو للأفراد  مبسطة   تغطية صحية  ثلاثة صيغ  في  الفعلية  الصحية  النفقات  تعويض  يكفل  بما    الأسرة 
من أجل وذلك  سهل وسريع    %100أكسا مسار رقمي بنسبة    عملاءكما توفر بوابة    .حتياجاتهمل  تستجيب 
 .(03)أنظر الملحق ب رقم  الخسائر ومتابعة عمليات التعويض الإقرار عن و الأساسية  لعقود امتابعة 

للتنمية  AXA Health  عد وت الأولوية  ذات  المجالت  أجل    .أحد  الحماية   حتياجات اتلبية  ومن 
أكسا صحتي والذي عرضها للأفراد مع  بتوسيع    أكسا الجزائر  قامت   الشركات والتغطية الصحية وخدمة  

التي توفر    لعملاءيستجيب لتغطية واسعة من حيث الضمانات الحصرية وتبسيط الخدمة بفضل بوابة ا
جتماعي فإن أكسا صحتي  الإ بالإضافة إلى مزايا الضمان     .عليهم  المؤمن  لجميع  وسريع ا   سهلا    مسار ا

AXA My Health تي وال  الأسرة   أفراد   لجميع   أو  فردي  بشكل  إما  شراؤها  يتم  صحي  تأمين  بوليصة  هي  
من فرصة   هذا العرض الجديد ل  المتلقينسيتمكن  و   .المتكبدة  الرسوم  مقابل  الفعلية  غطي النفقات الصحيةت

حالة  إنشاء   في  للتطوير  قابلة   إلى  بالإضافة  الروتينية  الطبية  والرعاية  والأمومة  ستشفاءالضمانات 
  وعلاج   الأسنان  طب بفروع الطب الأخرى كــــ:    المرتبطة  التخصصات   من  لمجموعة  حصرية  ضمانات 
 . (5-4)أنظر الملحق ب رقم  قليلة أمثلة هي العيون  وطب  السرطان

أكسا صحتي ثلاث   تقدمبالميزانية،    والمرتبطة  المتنوعة  الحتياجات لمختلف    ستجابةوالولضمان المرونة  
 وتوفر هذه الصيغ الثلاث أعلى سقف تعويض  صيغ وهي صحتي مرحبا، صحتي راحة، صحتي لهناء 

وفي الذي شهدته مختلف القطاعات والمجالت    التحول الرقمي  عملية  تساير أكسا الجزائر    .في السوق 
بة عملاء أكسا،  عرض أكسا صحتي من خلال تحسين جودة الخدمة بفضل بوا  فإنها توسع  السياقهذا  

سريعة وسهلة من مراقبة عقود أكسا %100رقمية بنسبة  العملية  هذه ال  بفضل  وبالتالي سيتمكن المُؤمَّنين
الخسائر ومراقبة مدى تعويض  الصحية لتسهيل  هم  والإعلان عن  الميزات  إلى مجموعة من  والوصول 
 . (2022) فرح،  (06)أنظر الملحق ب رقم  داخل أكسابالكامل  مسارهم
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 "Auto Flex" :أوتوفلكس"إطلاق خدمة  4.2.3.3

عملاء إمكانية دفع تكاليف خدمة التأمين  لل   تتيحأعلنت شركة أكسا للتأمين عن تقديم خدمة جديدة  
  . خدمة التأمين الشامل على السيارات ضد جميع المخاطر   فيما يخص على أقساط أو دفعات شهرية وذلك  

ستفادة من خدمة التأمين  لإ ويطلب من العميل في كثير من الأحيان دفع مبلغ أساسي من المال من أجل ا
خاصة للعملاء الذين يدفعون رسوم تأمين    ديد عقد التأمينعندما يحين موعد تج  ةالشامل على السيار 
في محاولة لتقليل المبلغ على عملائها قررت أكسا الجزائر الإلتزام بحل هذه المشكلة و     .تعادل سنة كاملة

  شركة  خذتتونتيجة لذلك إ  .لهذا الأمر وهو دفع قيمة التأمين عن طريق الأقساط الشهرية  بديل  اقتراحأو  
 التسهيل على العملاء   شأنها  من  والتي  Auto Flex  باسم  تُعرف  خدمة  بتقديم  قرار ا  بالجزائر للتأمين  أكسا
  هذه  في  وللاشتراك  الشهرية   المدفوعات   خلال  من  المخاطر   جميع  ضد   السيارات   على  التأمين  تكلفة  دفع

 .بريدي أو مصرفي حساب  إنشاء الخدمة ما على العميل سوى 
يدفع مباشرة  على مستوى    أن  العميل  على  يجب   الشتراكوتنص الإجراءات هنا على أنه في بداية   

  يضطر   أن  دون   تلقائي ا  الشهرية  السحب   عمليات   إجراء  سيتم   وبعدها  الوكالة عند تسديد الدفعة الأولى
 السيارات   على  التأمين  تجديد   أثناء  Auto Flex  خدمة  AXA Insuranceوتوفر     .ة مرة أخرى الوكال  زيارةل

المحاولت  ضمن  مسعى جديد    وتعد هذه الخدمة  جدد   عملاء  تسجيل  عند   وكذلك  المخاطر  جميع  ضد 
 . الأسرةعلى ميزانية  كبيرة  تميز بضغوط  الذي ي  الوقت   هذا  خلال  خاصة  المستمرة لتعزيز رضا العملاء

  بتزويد العملاء بخيار والأولى من نوعها في السوق الجزائرية ترغب أكسا    الرائدة  أوتوفلكس  ومن خلال
  جميع ضد  ستفادة من خدمة تأمين السيارة الشامل  الإمع إمكانية  لهم الحفاظ على ميزانيتهم    يتيح تمويل  
 . (https://www.autobip.com/ar/actualite_auto/ 2022)  الأخطار
أكسا في العديد من البنوك الجزائرية وذلك بفضل شراكتها وتعاملاتها المستمرة    منتجات   وافروتت
  يمكن هذا البنك و   ت وكال   شبكة  في  Axa  حيث يتواجد فضاء  BEAالخارجي  الجزائر    بنك  مثلمعهم  

حوادث الحياة والتأمين المدرسي وتأمين السفر  لكضمان التأمين    الخاصة  التأمين  منتجات   من  ستفادةالإ
  - التأمين   ومنتجات   المصرفية  للخدمات   المبيعات   قناة  نفس  ...  واحد   متجر  -وذلك من خلالالسكن    وتأمين

 SGA وكالة  شبكة  أنحاء  جميع  في  لديهم  المقترض   تأمين  توزيع  يتمف SGA بنك  مع  أما عن شراكتها
  التأمين   ات منتج  مع توافر جميع  والتأمين   الئتمان  في   شتراكلال  واحد   عقد  وهناك  الوطني   الإقليم   عبر

 . )تقارير المؤسسة( الطبية الفحوصات  تكاليف بما في ذلك المصرفية SGA شبكةب  الخاصة بالمؤسسة
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عداد  4.3  الدراسة:  استبانةالمنهجية المتبعة وا 

واقع   تقييم  إلى  أساسي  بشكل  الدراسة  هذه  مؤسسات الإسعت  في  الإلكتروني  التسويقي  تصال 
التأمين الجزائرية والأجنبية( من وجهة نظر كل من الجمهور الداخلي   التأمين )مقارنة بين مؤسسات 

لها  والخارجي؛   الفرضي  النموذج  التحليلي   ستعانة التم  ولبناء  النظرية  النماذج  السابقة  بمجموعة من  ة 
في تسهيل عملية تحديد مقاييس الدراسة الأمر الذي ساهم  ،  كليا أو جزئيا   المتعلقة بموضوع الدراسة

ا على الأهداف  لمعالجة الموضوع بصورة دقيقة بناء    ستخدامهابالإضافة إلى تحديد سلم القياس الذي يجب  
دراسة من خلال لل  المنهجية العامة ويمكن عرض    .الدقة والموضوعيةقياسها    والتي يتطلب   المسطرة سلفا

   النماذج التالية:

 منهج الدراسة:  1.4.3
   . التحليلي، إضافة إلى المنهج المقارن   المنهج الوصفيالإعتماد على    الدراسة  في هذهالباحثة    ارتأت 

معلومات كافية  يعتبر هذا المنهج أسلوب من أساليب التحليل المركز على    المنهج الوصفي التحليلي:  
ودقيقة عن ظاهرة أو موضوع محدد وذلك بغرض الحصول على نتائج علمية ثم يتم تفسيرها بطريقة  

ويمكن تعريفه بأنه وصف دقيق وتفصيلي وشامل لظاهرة    .موضوعية فهو يثري البحث ويجعله أكثر تعمقا
رة ويشرح خصائصها  أو حدث محدد على صورة نوعية أو كمية رقمية، فالتعبير النوعي يصف الظاه 

بالظواهر الأخرى المختلفة  ارتباطهاأما التعبير الكمي فيعطينا وصفا رقميا يوضح حجم الظاهرة ودرجة  
كما هي في الواقع بالإضافة إلى محاولة التعبير    ر ويصفها ويشرح ويحدد خصائصهالأنه يدرس الظواه

  المنهج   هذا  ويعد   . الدراسة  لأسئلة  إجابات   وتقديمالفرضيات    جدوى   ختباراعنها بشكل كمي من أجل  
 . (53:ص 2017)إبراهيم،  والإنسانية   جتماعيةالإ الظواهر دراسةفي  واستخداما الأكثر شيوع ا

التطابق  عملية التناظر أو  على أنها    بشكل عام   المقارنة  طريقة  وصف  يتم  ما   غالب ا المنهج المقارن:-
مستويات: المستوى الشكلي    ولهسماتها،  خلدون والمقارنة بين    ابنتعبير  حسب    وما شابه  النظائربين  

كال الخارجية  الأشكال  مقارنة  وهو  الخارجي  وا  قياسات أو  والمسافات  المستوى    .لأرقاموالألوان،  وهناك 
  معنى أن المقارنة فيها ب  الأساسيةالداخلي أو الجوهري وهو المتعلق بمقارنة خواص الظواهر والعناصر  

الظاهرة  تتناول  هنا   منها  تتكون  التي  الرئيسية  و و البنى  جوهرها  فيهاسبر  والتمعن  )مصباح،    التعمق 
 . (93- 92:ص 2010
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المشتركة التي تكون    الخصائص   في تجميع المفردات ذات  في مساهمتهوتكمن أهمية المنهج المقارن  
  والتساق   التناغمسيوفر شرط    ت المماثلةبحيث أن تجميع المفردا  .بناء النظري المتكامللل مقدمة  بمثابة  

 . (94)نفس المرجع السابق:ص  أي نظرية لبناء وتطوير أساسيوهو شرط  مع بعضها البعض 
أن يرى  من  العلمية  هو  المقارن   المنهج  وهناك    الظواهر   دراسة  في  الباحث   ايستخدمه  تيال  الطريقة 

ت  والمؤسسات   والتفاعلات   العلاقات و  مقارنة  أوجه  ببحث و ص  خت دراسة  بين    والختلاف  التشابهدراسة 
 فترات زمنية مختلفة  على مدىوفي مجتمع واحد    متباينةالظواهر والمؤسسات في مجتمعات وبيئات  

   ها عن طريق  اكتشافهاالتي يمكن    القوانين  من خلالتوفير درجة عالية من العمومية    علىالمقارنة    اعد وتس
 . (102-101:ص 2012)سلاطنية و الجيلاني ، 

على تقديم عرض تفصيلي    بحثي ساعد كأسلوب  يظهر الإعتماد على المنهج الوصفي التحليلي  -
  . ونقل الواقع المؤسساتي كما هو بدون أي مبالغة  وتوصيفها بشكل علمي دقيقلحيثيات الدراسة ومعالمها  

بما في ذلك النسب والجداول التكرارية وتحليلها    المناسبة  الإحصائية  والختبارات الطرق    إختيارإضافة إلى  
   .النتائج وعرضها ومناقشتها استخلاص بغرض  SPSS V26بواسطة برنامج التحليل الإحصائي  

المرتبطة بمجال    للعناصر والنتائجأما المنهج المقارن فيظهر من خلال إجراء عملية المقارنة والتقييم  
 .الدراسة

 طبيعة المسار البحثي:  2.4.3

تصال التسويقي  الإتقييم واقع  والذي يتمحور حول  العام    السؤالالدراسة الميدانية من    نطلقت ا
الجزائرية   التأمين  مؤسسات  بين  النتائج  مقارنة  محاولة  )مع  التأمين  مؤسسات  في  الإلكتروني 

خلال تحليل    ؛ منوالخارجيوذلك من وجهة نظر كل من الجمهور الداخلي    (CAAT- AXAوالأجنبية
المستهدفتين   العينتين  امن  سلوكيات وتوجهات مفردات  الجانب  تمثل  والتي  والدقيق  الدراسة؛  لملموس 

   .التسويقي الإلكتروني في مؤسسات التأمين تصال ال بوهو ما يعكس الواقع المتعلق للبحث العلمي 

وسيتم هنا عرض المسار البحثي إنطلاقا من تحديد مجتمع وعينة الدراسة إلى الأدوات البحثية  
إضافة إلى عرض قائمة   ...ومراحل إعدادها وتحكيمها وتوزيعها الستبانةالمعتمد عليها والتي من أهمها 

 .(2-1رقم  د )أنظر الملحق  الستبيانالمحكمين والوليات التي تمت فيها عملية توزيع 
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 مجتمع وعينة الدراسة:   1.2.4.3
 مجتمع الدراسة: -

جميع مفردات الظاهرة    ويمثل  يمكن تعريفه بأنه المجتمع الإحصائي الذي تجرى عليه الدراسة 
وهناك إرتباط وثيق بينه وبين     .ةجميع وحدات أو مشاهدات موضوع الدراس  أيضا  ويقصد بهقيد البحث،  

 تتوافر ويشترط أن  المستهدف  فهي جزء من المجتمع  أما العينة    ( 81:ص 2021)قطب ،  المشكلة البحثية  
  ( 362:ص 2014)بركات،    وهي جانب جوهري في البحث العلمي  نفس خصائص هذا المجتمع  فيها
بالجمهور الخارجي )والذي  وبناء   ا على مشكلة الدراسة وأهدافها فإننا نستهدف مجتمعين الأول يتعلق 

م  ضيتمثل في كل عملاء مؤسستي التأمين الأجنبية والمحلية العاملة في الجزائر؛ أما المجتمع الثاني في 
حد   على  التأمين  بمؤسستي  والموظفين  الإطارات  بالنسبة  و   .سواءكل  عام  الخارجي  للبشكل  جمهور 

توفر  الكلي  فالمجتمع   يعتبر مجهول لعدم  الدراسة  دقيقة حول عدد عملاء إالمستهدف من  حصائيات 
خلي فقد بلغ عدد الموظفين اما فيما يخص الجمهور الدأشركتي التأمين على مستوى التراب الوطني؛  

ليرتفع في سنة   470يقدر بــــ  2018ظفين في سنة كان عدد المو    AXAموظف، وفي CAAT 1780 في
 . موظف 600لــــ  2022

  عينة الدراسة: 

الإحصائية المستخدمة في الجانب التطبيقي تقوم على فرضية عشوائية المعاينة    الختبارات أغلب  
ومن أهم خصائص  الموجهة للجمهور الخارجي)عملاء شركات التأمين(؛    الستبانة وبشكل خاص في  

تم    ولقد معلومات وخصائص المجتمع في العينة المختارة،  العينة العشوائية أنها تضمن المحافظة على  
  اعتبارات عتماد على طريقة المعاينة العشوائية في تحديد حجم العينة الخاصة بهذه الدراسة وذلك لعدة  الإ

هذا من جهة ومن جهة أخرى أن  لكل مفردات المجتمع  من أهمها عدم قدرة الباحث على المسح الشامل  
من   النوع  المختارة  ي  المعاينةهذا  العينة  في  المجتمع  خصائص  كل   ,Jean de Bonville)وفر 

2006:p113) .  العينة التي يمكن الحصول عليها بطرق  على أنها  البسيطة    وتعرف العينة العشوائية
في   الحتماللجميع أفراد المجتمع متساوية إحصائيا ولها نفس    الختيارسهلة وميسرة كما أن فرص  

كبيرة    الختيار بصورة  للمجتمع  ممثلة  عينة  تكون  لأن  الفرصة  يعطيها  مما  الدليمي،  والظهور  )زيد 

توقف على مجموعة من العوامل ين عملية تحديد حجم العينة  أتجدر الإشارة إلى  و كما    (90:ص2016
- 2  .حجم المجتمع الإحصائي الذي ستسحب منه العينة  -1سنركز فقط على الجانب الإحصائي منها:  
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  الثقة   ودرجة  نسبة الخطأ المسموح به أو المقبول- 3  .درجة الإختلاف بين مفردات المجتمع الإحصائي
 . (81:ص 2015)القوصي،    للعينة  دراسته  من  إليها  يصل  التي  النتائج  في  توافرها  في  الباحث   يرغب   التي

لكترونية كما ذكر سابقا على عينة عشوائية من مجتمع الدراسة    الستبانةتم توزيع   بطريقة ورقية وا 
عميل   400بـــلخدمات رقمية جديدة والذي قدر    الوكالت في مرحلة إطلاق    البحثيمجتمع  هذا ال  تم تحديد و 

حيث تم التواصل مع العديد    %42عميل أي بنسبة    169على عينة مكونة من  إجراؤها فقط    اقتصروقد  
من المبحوثين سواء من خلال تواجدهم الفعلي داخل الوكالة أو عن طريق البريد اللكتروني ووسائل  

إلى    الستبيانبالعديد من الزملاء والأصدقاء من أجل إيصال    الستعانةتم    ، كما التواصل الجتماعي
  . بكل موضوعية  ستبانةالأكبر عدد ممكن من الأفراد مع ضرورة التأكيد على الإجابة عن كل فقرات  

فقط صالحة    ستبانةا  (169)الموجهة للمبحوثين، من بينها    ستبانةلارد عن    180وقد تم الحصول على  
وبالتالي فحجم العينة    .لةالأسئللتحليل، وذلك بعد معاينتها والتأكد من جدية المبحوثين في الإجابة عن  

ختبارات الإحصائية  الإوحسب الأدبيات التطبيقية وفرضيات    (،n=169)النهائي والمعتمد في الدراسة هو  
أما بالنسبة للجمهور الداخلي فقد قدر عدد موظفي الوكالت الخاصة      .المعتمدة فحجم العينة جد كافي

المرتبطة بحصر الوقت   العتبارات موظف ونظرا لعديد    120فيها بـــ  الستبيانبالوليات التي تم توزيع  
  اختيارهم مفردة تم    50عينة الدراسة على    اقتصرت وصعوبة التواصل مع كل الإطارات والموظفين فقد  

 .من المجتمع الكلي للدراسة %41ائية أي بنسبةبطريقة عشو 
 الستبيانيمثل عملية توزيع وتصنيف  (:12) الجدول 

 الخاص بالجمهور الخارجي  الستبيان  

  الستبيانات 
 الموزعة 

  الستبيانات 
 المستردة

  الستبيانات 
 المفقودة

  الستبيانات 
 الملغاة

الصالحة   الستبيانات 
 للتحليل 

200 100% 180 90% 20 10% 11 5% 169 85% 

 الخاص بالجمهور الداخلي الستبيان

50 100% 50 100% 0 0% 0 0% 50 100% 

 المصدر: من إعداد الطالبة  
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 مصادر وأدوات جمع البيانات:  2.2.4.3
 مصادر جمع البيانات:    1.2.2.4.3

البيانات والمعلومات  كافة    للحصول علىنوعين من المصادر  في إعداد هذه الدراسة على    عتمدنا ا 
 وهما: ذات الصلة والتي من شأنها العمل على تحقيق الأغراض الجوهرية للدراسة

الثانوية- البحث  دقيقة    ةتوليف  وقراءة  الحذر  ختيارال  على  الأدبيات   مراجعة  جودة  تعتمد   :مصادر 
 مجتمعة  شكلت  التي المصادر جميع غطيوهي ت البحثي مشروعال وأهداف طبيعة حسب  علىللمصادر 

في المقام الأول  المصادر هذه تشمل بشكل أساسي و لموضوعنا،  ي النظر  الأدب  لستكمالأرضية جيدة  
الأكاديمية   والمؤلفات  الكتب  من  ،كل  فائدة  المعلومات  أكثر مصادر  عام  بشكل  تعد  المقالت والتي 

العلمية المؤتمرات  مة للمشاركة في  البحثية المقد   راقو الأجنبية المنشورة في المجلات العلمية المحكمة، الأ
إلى    البيداغوجية  المطبوعات  الماجستير  و   الدكتوراه  أطروحات بالإضافة  مواقع  على    الطلاعو مذكرات 

  وواقعية   محددة  بمعلومات   ناتزود   أن  يمكن  لأنها   قيمةال  ذات بالمؤسسات    والمجلات المهنية الخاصة  الويب 
  للتدقيق   تم إخضاعها  مؤسسات المنافسة خاصة وأنها مقالت ال  أو  التأمينية  الصناعات   أو  الأسواق  حول
 (Sekaran & Bougie, 2016.p54 ) للنشر  قبولها قبلحتى تم  المجال نفس في خبراء قبل من
غير    بيانات   وتعتبر  بالدراسة  بالجزء التطبيقي الخاص هذه المصادر    ترتبط:  مصادر البحث الأولية-

وللتنقيب   صنيفها،وتوتنظيمها  وتحليلهاعن كل ما هو مخبئ عنها  التنقيب البحث و جاهزة بعد بل يجب 
 أكثردائما    الأوليَّة  والمصادر    .نتائجال  استخلاص العديد من التقنيات التي تمكن في وقت قياسي من  

  بدون   وكتابتها  منشئها  في  أصليَّة  تعدُّ   حيث   وبياناتها  معلوماتها  فيوكل المصداقية والموثوقية تكمن   دقَّة
  تتضمَّن   كما    .حتى تزودنا بنتائج حقيقية  آخر  إلى  باحث   من  بالنقل  وأفكارها  لْرائها  تحريف    أو  تغيير
  يجريها   التي  الشخصيَّة  المقابلات   وفي  الدراسات   ستبانات ا  في  الواردة  والمعلومات   البيانات   المصادرهذه  

اوتشكل   الحقليَّة  والدراسات   ستفتاءات الو   الباحثون  ثراء البحث حقيقية    ومساهمة  امتين   أساس  حتى    لدعم وا 
  دراسات الذين يشتغلون على  الْخرين    الأكاديميينتساعد  عالية الجودة    مكتملةتصبح بذلك معلومات  

 . (51:ص 2009)الواصل، مماثلة للمواصلة في هذا المجال أو مهتمون بمسائل جديدة أخرى  مستقبلية
البيانات التي تخدم أهداف الدراسة وتعكس    ستبانةالولهذا الغرض قد تم تصميم   كأداة رئيسية لجمع 

  ليتم   التأمينتصال التسويقي الإلكتروني في مؤسسات  لإالإشكالية الرئيسية للموضوع من أجل تقييم واقع ا
سيتم التوصل النتائج التي  ومناقشة  بعد ذلك تحليل هذه البيانات المجمعة حسب غرض الدراسة وتقديم  

 .إليها
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 :ات جمع البياناتأدو   2.2.2.4.3
نوعية إلى معلومات   أو  استنتاجية  كميةذات طبيعة    بغض النظر على أنها  الدراسات   جميعتستند  

يستمدها من التراث النظري الذي يضم إنجازات ومؤلفات علمية ضخمة  الباحث وأخرى ثانوية  يعدها  أولية  
ومتخصصين كما لباحثين  على  يستلزم  ،  علمي    الإعتماد  منهج  الأدوات   بمجموعة  ستعانةالأي  من 

ختيار ما يتناسب مع طبيعة وخصوصية الموضوع البحثي  والوسائل تمكن الباحث  س التي  و ،  المساعدة وا 
وقد تم    .واقع أو ميدان الدراسةالتعامل مع  من الوصول إلى البيانات اللازمة حيث يستطيع من خلالها  

أكثر التقنيات تأثيرا وتعمقا لدراسة ظاهرة  كأداة رئيسية والتي تعد    ستبانةالعلى    الإعتماد في هذه الدراسة
 بحثية إضافة إلى الملاحظة والمقابلة وفيما يلي عرض لأهم هذه الأدوات: 

على    :ملاحظةال  أولا/ الحصول  عملية  وهي  محددة  أسس  على  قائم  منهجي  نشاط  من  تعتبر  البيانات 
يتطلبه ما  الأساسي بحسب  أدوات   .موضوعال  مصدرها  إختلاف    واختلافهاالبحث    وتنوع  على  يتوقف 

طبيعة المعلومات المطلوبة ومصادرها وكذا إختلاف طبيعة المجتمع أو موضوع البحث بالإضافة إلى  
دراكه الجيد    خبرة الباحث  نجاح إستخدام هذه الأداة ينبغي  ، ومن أجل  وتدريبه على أدوات جمع البيانات وا 

إجراء   أن الملاحظةيمكن القول هنا  و     (101:ص 2014)الدليمي و صالح،    مراعاة العديد من المعايير
 ة قيد تعد أحد أهم أدوات البحث العلمي التي تستخدم في جمع المعلومات المرتبطة بالظاهر منهجي فهي  

العديد من المزايا حيث توفر الملاحظة قدرة تنبؤية عالية نسبيا وذلك للتشابه النسبي لظروف   ولهاالدراسة  
الفرضيات الإحصائية وبيانات    لختبارتوفر بيانات كمية    كذلك،  المتوقعالسلوك الملاحظ مع السلوك  

ك من يطلق على الملاحظة وهنا  .ل تتوافر بطرق أخرى   أولية  وتنفرد بالحصول على معلومات   ،نوعية
    (105:ص 2022)عبيد،  مصطلح المراقبة المنهجية لأنها تساهم بشكل فعال في تطوير مسارات العمل  

  للظواهر   المنهجي  التسجيل   تتضمن التي  تلك  أنها  علىالملاحظة    Clayton و Gorman   الباحثان  عر فو 
 تتطلب   لأنها  معقدة  بحث   طريقة  هيو  دون التدخل فيه والتأثير عليه  طبيعية  بيئة   في  المرصود  السلوك  أو

ا  يلعب   أن  الباحث   من  غالب ا  ا  يستخدم  وأن  الأدوار  من  عدد  ويمكن القول    البيانات   لجمع  التقنيات   من  عدد 
أنه   دوره   يتذكر  أن  دائم ا  الباحث   على  يجب   الدراسة  مجموعة  مع  المشاركة  مستوى   من  الرغمب  على 
ا  يظل  وأن  كباحث   الأساسي  قيد   بالمشكلة  الصلة  ذات   البيانات   وتحليل  لجمع  يكفي  بماومحايدا    بعيد 
   (Baker L. , 2006.p173 ) البحث 

المتكررة    الستطلاعيةبشكل عام من خلال الزيارات  ة التالي  وقد تم إعداد نموذج شبكة الملاحظ
 . ر وكالت التأمينبتسجيل أولي لمختلف الملاحظات الخاصة بطريقة إدارة وتسيي حيث قمنا
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   موذج شبكة الملاحظات المسجلة(: ن13الجدول ) 

 CAAT AXA إسم المؤسسة       

 ضعيف متوسط   جيد ضعيف متوسط  جيد

       توفر الوسائل والأجهزة الإلكترونية 

الكلي عن التعامل الورقي  الستغناء
 داخل الوكالة 

      

       الموظفين وجاهزيتهم  احترافية

تسجيل مستويات عليا في التعامل 
 الرقمي 

      

توفر الظروف التنظيمية والمادية  
 الملائمة 

      

معدلت إقبال العملاء على  
 الوكالت 

      

القدرة على حماية خصوصية 
 المعلومات المتعلقة بالعميل  

      

وتقنيات  الستقبالبروتوكولت 
 التعامل والتوجيه 

      

 المصدر: من إعداد الطالبة 

 المقابلة: ثانيا/   
والمناقشات  المقابلة في البحث العلمي عبارة عن تقنية منهجية تهدف لإدارة الحوار والمحادثات  

الموجهة بين الباحث ومحاور آخر وذلك بهدف الوصول إلى معلومات تعكس بدقة حقائق أو مواقف 
البحثية أهدافه  لتحقيق  للحصول عليها  الباحث  ويحتاج  الأسئلة     .معينة  فالمقابلة مجموعة من  وعليه 

مثا  والستفسارات  طريقة  وهي  عليها  التعليق  أو  الإجابة  المطلوب  على  والإيضاحات  للحصول  لية 
المعمقة من   (239:ص 2019)قنديلجي،    المعلومات  ونمط  منظم  إتصال شخصي  بأنها  يرى  من  وهناك 
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أنواع معينة من المعلومات   استشارةالتفاعل المباشر يقوم على تبادل وجهات النظر بين الأفراد هدفه  
والبيانات لتوظيفها في البحث العلمي بغية دراسة الظواهر والتعمق فيها وتوسيع نطاق فهمها، إضافة إلى 

المزيد من المعرفة من خلال    واكتساب تشخيص الصعوبات التي تواجهها والعمل على توصيف معالجتها  
 . (106:ص 2008السماك، ) عملية التواصل اللفظي

وقد تم الإعتماد على أسلوب المقابلة في دراستنا هذه من خلال إجراء مقابلات مع بعض مسؤولي 
ومعرفة طريقة العمل الخاصة بهم  المعلومات    لجمع   الوكالت أو من ينوب عنهم وحتى مع الموظفين 

الإتصال   قسم  وأهمها  الأقسام  مختلف  على  المقدمة   .والتسويقوالتعرف  التأمينات  نوع  إلى  بالإضافة 
التي ساعدت في تصميم   الحيثيات  توزيع  الستبيان ومختلف  بالدراسة وكذلك عملية  انظر  ه )الخاص 

 .( ج الملحق
 : الاستبانةثالثا /

البيانات من أجل تحقيق    لجمع  واسع  نطاق  على   المستخدمة  الوسائل  أكثر  من  واحدة  الستبانة 
العامة   والإدارة    الأعمال  مجال  في  والمتخصصين   الباحثين   من  العديد   فإن  وبالتالي  للدراسة،المقاصد 

  نظر ا   ستبيانات بال  والإنسانية يربطون دراساتهم الميدانية   جتماعيةالإ  لعلومكا  أخرى   ومجالت   والقتصاد 
 يستند في   معرفيةأداة قياس    الأكاديمية كونها  أبحاثهممشاريع    ل يتجزأ من  اويعتبرونها جزء  نتشارهال

 ,Bryman & Bell ) تصميمها على آراء مجموعة من الكتاب والباحثين في مجال موضوع الدراسة

من  البيانات   جمعوهي:    وظائف  ثلاث   ستبيانال  يخدمو    (2011   وسيلة   يوفر  - المستجيبين  الأولية 
الإطار    لستكمال  جمعها   تم  التي   البيانات   معالجة  في  المساعدةأخيرا  و   الإجابات   لكتابة وتدوين  قياسية 

  من   نوعية  بيانات   بجمع بناءا على قرار الباحث    ستبانةالتصميم    ويعتمد   . لدراسةالخاص با  الميداني
  فرضيات   ختبارل  كمية   بيانات   أو  (،ستكشافيا  بحث )  ما  موضوع  حول  فرضيات   وتوليد   أفضل  فهم  أجل

  القرارات   هذه  وتتعلق  الفعلي  ستبيانال  صياغة  قبل   القرارات   من  العديد   خاذ عليه أيضا إت  يتعينو     .محددة
  المستجيبينتحديد  و   ستكشافهاا  يمكن  التي  والمفاهيم  المستخدمةالمنهجية    المطلوبة،  بتوليد المعلومات 

إلى    المستهدفين  من  دقيقة  إجابات   على   حصولال  أجلذلك من  و   .البيانات   إنتاج  في  الفعاليةإضافة 
  يكون   أن  يجب   وهو ما سنتطرق إليه بالتفصيل في العنصر الموالي حيث   بسيطة  بكلمات   المستجيبين

  الضروري   مقابلته فمن  تتم  الذي  الشخص   من   المطلوبة   المعلومات   ستخراج ل   كافية   بدرجة  فعال    السؤال
  حتمال ا  على  القضاء  إلىبلا شك    سيؤديوهذا    الباحث   يريدها   التي  بالطريقة   السؤال  المستجيبون   يفهم  أن
عن    التي تنتج  التساؤلت   عن  الإجابة  علىالمبحوث    قدرة  عدموكذلك على    الصحيحة  غير  ستجابات ال
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     .تفسيرها  على  القدرة  وعدم  الإجابة  تذكر  على  القدرة   عدم  بالموضوع،  الحقيقي  الجهل  وهي  مصادر  لاثةث
(S.Sreejesh & Others, 2014,p 143-159) )ترجمة شخصية(. 

عتماد على الإطار النظري والدراسات الأكاديمية والمهنية السابقة  الإتم    : لقد الدراسةتصميم أداة   
 عتبار العوامل التالية:  الإ والأخذ بعين  الستبانةالقريبة من موضوع الدراسة لتصميم 

موجزة   قوية  افتتاحية مقدمةطرح  مراعاة    في الخطاب الغلافي من المهم:  للاستبيانالعام    الشكل   -
يجاد   والغرض من الدراسةبوضوح هوية الباحث    تحدد   كتمالالتقديم صورة أكثر    للاستبيانومحكمة   وا 

سرية المعلومات على    تأكيد والرد، إضافة إلى طمأنتهم والبعض الروابط بين المستجيبين وتحفيزهم للإجابة  
  الترتيب   وبنفس  الصياغة  بنفس هاتقديم  يتم بحيث  الأسئلة  وترتيب  كما يجب تنظيم    .الشكرعبارة   وختاما
منظم   نستبيا ال كلما كان  وعمومالة، الأسئ مجموعة  نفس  على يجيبون س  المبحوثين جميع  أن من  للتأكد 

كان   بعض    . هلتحليل  نسبي ا  مكلف  وغير  الإدارة  سهلكلما  فيه  دليل  وضع  هنا  الضروري  ومن 
 من خلال طرح  هعدم إرهاق  والتأكد من  الستبيانلتزويد المستجيب بطريقة ملء    والإرشادات  التعليمات 

 .مسبق ا  وملموسة محددة أسئلة

يجب   الواردة  الردود   جودة  ولضمان   فعال    ستبيان ال  جعل   أجل  من:  وتسلسل الأسئلةبساطة اللغة     -
البحث    لمجالالمناسبة  ستخدام المصطلحات التقنية  لمبحوث وكذلك إمستوى فهم ابعين الإعتبار    الأخذ 

 يقلل والذي  الستبيان    إعداد   فيبشكل صحيح    الأسئلة   تسلسل  إلى  الإنتباه مع ضرورة  وموضوع الدراسة،  
  مهمة   لأنها  عليها  الإجابة  يسهل  التي   الأسئلة  طرحويجب    الفردية  الأسئلة  فهم  سوء  فرص   من  كبير  بشكل
 . المنشود   تعاونه  على  للحصول  السعي  وفي  المستجيب   موقف  على  تؤثر  أن  المحتمل  منو   خاص   بشكل

قدر الإمكان والأسئلة المصاغة    والمعقدة  المركبةو   نسبي ا  والغامضة  الصعبة  الأسئلةأيضا عن    والبتعاد 
  علىالمستجيب    تحفز  أن  شأنها  من  والتي  الأسئلة المزدوجةإضافة إلى    بطريقة تقود إلى إجابة مطولة

  خالية التي يطرحها    الأسئلة  تكون   فعلى الباحث أن يحرص على أن    .المقدرة  والإجابات   التعميمات   تقديم
  ستبيان ال  تسلسل  يعد حيث    بمعاني عديدة  والمحملة  المتحيزة   والكلمات   الضمنية   فتراضات ال  منتماما  
ا  مهم ا   ة العام  الأسئلة  من  عادة  الإنتقال    يجب   وبالتالي  المشارك  من  المطلوبة  المعلومات   ستنباطل  جد 
ا الأكثر إلى    .متدرجة في الصعوبةالسهلة إلى ومن ال ،تحديد 

تجنب  و للكلمات    النتقائي  الختيار  زيادة الموثوقية عن طريق  الستبيانوقد حاولنا من خلال هذا  
تحقيق  ل  الملائمة  البدائلعلى وضع  أيضا    وتم الحرص   .المشتركة  والمفردات   للمستجيبين   فتراضات اوضع  
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ستخدام أسئلة  إإلى أي إجابة ب   المبحوث تجنب توجيه  إضافة إلى    .الستجابة  وزيادة معدل  أفضل  فهم
على  بشكل كبير  الإعتماد  تم    للإشارة هنا فقد و   والتلميحات؛  قتراحات الو موضوعية بما في ذلك القرائن  

النوع سهل علينا تصنيف الإجابات ووضعها في قوائم وجداول إحصائية ومن ثم    فهذاالأسئلة المغلقة  
 . ()ترجمة شخصية (C.R. Kothari, 2007)تلخيصها وتحليلها 

 عتماد بال النهائي سواء    ستبيانالتوزيع    ق تباينت طر   :(الإخراج والتوزيع)مرحلة    الاستبيانإدارة    طريقة   -
نذكر و على المقابلات المباشرة بما في ذلك زيارة بعض مكاتب شركتي التأمين المستهدفتين من الدراسة 

  .، قالمة، سوق أهراس، أم البواقيتبسةمنها على سبيل المثال ل الحصر كل من ولية سكيكدة، عنابة، 
وتقديم بعض الشروحات حول العناصر   الستبيانوهو ما وفر فرصة لإقناع المبحوث بالإجابة على  

حيث    على أساليب أخرى الباحثة    عتمدت ا فقد  أما بخصوص الوليات التي تعذر الذهاب إليها    .المقدمة
 تماعي كالفايسبوك جلإالتواصل امواقع  إلى    تم اللجوء  كماوالموظفين  تصال هاتفيا ببعض الإطارات  لإتم ا 

بالأصدقاء   الستعانةوهي خيار فعال من حيث السرعة والتكلفة إضافة إلى طرق الإتصال غير الرسمي )
الباحثة على  والزملاء(   العينات بسبب الورقي تخوفا من      ستبيانالعتماد  إ وقد ركزت  فقدان  إمكانية 

   تأمين المخاوف الأخلاقية مثل سرية المشاركين من ناحية أخرى   وكذلك  مشاكل الوصول إلى الإنترنت 
( Taherdoos, 2021.p15)  )الورقي   ستبيانال  حالة  في  مرتفع ا  الرد   يكون   ما  عادة  و   .)ترجمة شخصية

 كثيرة نذكر منها: من إيجابيات  له الإلكتروني وما الستبيانكونه إتصال مباشر، دون أن ننسى 

  .وتفضيلاتهم العملاء لْراء أعمق  فهم كتساب ل الإنترنت  عبر  ستبيانال  ستخدمي ما غالب ا ✓

 النت   ات قدر   من   ستفادةا  أقصى  تحقق  أنها  هي  الإنترنت   عبر  ستطلاعال  لأبحاث   الكبيرة  الميزة ✓
نقل    إذ   صعب ا  يكون   قد   الذين  والأفراد   المجموعات   إلى  الوصول  توفير  على   المستحيل   منلم 

حيث   ستبيانلا  في  واسعة  جغرافية  منطقة  تغطية  القدرة الهائلة على  ناهيك عن    .مإليه  الوصول
ناسبهم وبالتالي  ي  الذي  الوقت   في  إكماله  يمكنهم   الذين  المستجيبين  إلى  الستبيان   رابط  إرسال  يتم

 .مرتفعة للغاية  استجابةيحقق 

والإدارة   الإعداد )تكاليف    والطاقة  والوقت   التكاليف  من  المزيد   للاستبيان  التلقائية  المعالجة  توفر ✓
والتحليل( الفرز  دخال  موظفين   إلى   حاجة  ل  فهنا  وتكاليف  وا  الفرز  عملية  أجل  من   ميدانيين 

 (Kothari, Ibid) .فكل الإجراءات تعتمد ببساطة على الويب  .المعلومات 
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الداخلي لكل من الجمهور  بعدة مراحل حتى وصوله إلى الشكل النهائي، وذلك بالنسبة    الستبيانر  وقد م
 فرد ويمكن إيجازها فيما يلي: نوالخارجي بشكل م

 الدراسة  استبيان(: مراحل إعداد 14الجدول ) 

إعداد  المرحلة الأولى   المرحلة  هذه  في  من  ةأولي  ستبانةاوتصميم    تم  البحثية   إنطلاقا    المشكلة 
ساهما في إثراء    لذينالسابقة الإلى التراث النظري والأدبيات    بالإضافة،  المطروحة

نضاج مسارات دراستنا  . وا 
الأولية    ستبانةلاتم عرض   المرحلة الثانية نسختها  من  الأستاذ    علىفي  الأخذ المشرف  أجل 

وتحقيق    وفق ما يراه ضروري وملائم لجمع البيانات   اتعديله وتوجيهاته و   باقتراحاته
 . الأهداف الرئيسية للبحث 

الذين هم أهل    في هذه المرحلة على مجموعة من الأساتذة  ستبانةالتم عرض   المرحلة الثالثة
تم    .الختصاص  في  الستعانةكما  متخصصين   واقتصاد التسويق  -بأساتذة 
والذين قاموا     .كون الموضوع يتقاطع بشكل واضح مع هذه الفروع  -التأمينات  

ومناقشة العديد من النقاط المهمة  بدورهم بتقديم مجموعة من الملاحظات القيمة  
أو    و تقديم إضافات جديدةتعديل أال  سواء من ناحيةعتبار  الإتم أخذها بعين  التي  
تقديم  العبارات المصاغة لكل محور حتى يتم    انتساب وكذلك مدى    ف ما يلزمحذ 

الإحصاء من  في  عتماد على أساتذة  لإاأيضا  تم  وقد    . في شكلها النهائي  الستبانة
فرضيات الدراسة على النحو الصحيح    ختباراو أجل إعطاء نظرة حول قابلية قياس  

تم   فقد  بكافة    الإلتزاموعليه  تنقيح    التوجيهات التام  من  مكنت    ستبانة الالتي 
 . في الدراسةبصورة نهائية   عتمادهاا إلى أفضل نسخة يمكن بها  والوصول

ف المرحلة الرابعة  مرحلة  آخر  النهائي  تعتبر  التصميم  الشروط    واستيفائها   للاستبانة بعد  لجميع 
والترقيم    السترجاعومن ثم    على أفراد العينة المبحوثة  التوزيعالعلمية بدأت عملية  

 . Spssبواسطة برنامج وأخيرا تم إخضاعها للمعالجة الإحصائية  ،والترميز

 . المصدر: من إعداد الطالبة
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 المصاغة وعرض المحاور: ةسئلطبيعة الأ   3.2.4.3
نوع الأسئلة الموجهة حيث تعمدت    ختلفت انظرا لخصوصية الموضوع وتحقيقا لأهداف الدراسة  

كما قلنا آنفا حتى تكون هناك قابلية للتحليل والمعالجة الإحصائية    بالأسئلة المغلقة  ستعانةلا الباحثة  
تتطلب من    وهي التي  إجابات من  إ  المبحوث الأسئلة  أو عدة  واحدة  إجابة  المقترحة بين  ختيار    . تلك 

 والأسئلة المغلقة لها عدة أنواع منها: 
مثل    خيارين فقط   للمستجيب وهي أسئلة محددة بإجابة واحدة فقط ويمنح    ثنائية التفرعأسئلة مغلقة    -

 . نعم/ل
 أسئلة مغلقة متعددة الخيارات وتنقسم بدورها إلى:  -
 . أن يجيب إل بإجابة واحدة  للمبحوث وهي أسئلة متعددة الخيارات ول يمكن  :  ر واحدختياإأسئلة مغلقة ب •
أن يجيب بأكثر من  للمبحوث هنا  وهي أسئلة متعددة الخيارات ويمكن  :  متعددة باختياراتأسئلة مغلقة  •

ختيار أكثر من إجابة  إإجابة واحدة، كالسؤال كيف تعرفت على خدمات مؤسسة التأمين )يمكن  
 . واحدة(

أن يختار مكان تموقعه على سلم معين    بحوث وفيها يطلب من الم  :(أو ذات المقاييس)  الأسئلة السلمية  •
 وهي عدة أنواع منها: 

  ا أو تنازلي ب في هذه الحالة ترتيب الإجابات ترتيبا تصاعديا  ييطلب من المستج:  الأسئلة الترتيبية •
 . حسب طبيعة السؤال ووفقا لمعيار معينب

  المبحوث حيث يقوم  والمواقف بشكل خاص    تجاهات الإويستخدم في قياس  "  Likert"  الأسئلة حسب سلم •
بالشيء موضوع   تتعلق  التي  العبارات  الموافقة على مجموعة من  أو عدم  الموافقة  بتحديد درجة 

  مدى من الفرد التعبير عن  في الغالب  طلب  ت من خمس درجات وي  Likertالسؤال ويتكون سلم "  
 . أو التعبير بإجابة محايدة موافقته أو عدم موافقته

 :في شكلها النهائي الاستبانةمحتوى  •

  ستبانة الكانت هيكلة  التي أبداها المشرف والمحكمين،    والمبادئ التوجيهيةعلى الملاحظات    ابناء     
بالنسبة    60مكونة من    في شكلها النهائي  الموجهة للجمهور    ستبانة للافقرة موزعة على أربعة محاور 
 . فقرة 32الموجهة للجمهور الداخلي كن عدد فقراتها  ستبانة الالخارجي، في حين 
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 الموجهة للجمهور الخارجي:  للاستبانةبالنسبة  •

وعنوان    للباحثة  النتساب   البيانات التعريفية والتي تتضمن جامعةذكر فيها  تبعد الديباجة التي  
و  الشكر  الأطروحة  أخرى عبارة  معلومات  ذكر  إلى  بالإضافة  المحاور    .للمبحوثين  ذلك  بعد  تأتي 

 الرئيسية للدراسة وهي كالْتي: 
يتضمن المعلومات السوسيوديمغرافية للجمهور الخارجي كالجنس والعمر والمستوى    :المحور الأول -

 . خال .....التعليمي
ويتضمن مجموعة من الأسئلة تهدف الى تحديد طبيعة علاقة العملاء بمؤسسات   :المحور الثاني -

 التأمين  
الثالث - تأثير  إ  ويخص   :المحور  نحو  التأمين  وتقنيات تجاه عملاء مؤسسات  تصال لإا  عناصر 

 ويشمل ثلاث أبعاد وهي كالتالي:  .التسويقي الإلكتروني على سلوكياتهم
 الإعلان الإلكتروني  :البعد الأول
 العلاقات العامة الإلكترونية  :البعد الثاني
 التسويق عبر التقنيات الرقمية  :البعد الثالث

 . جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية ومدى رضا العميل عنها :الرابعالمحور  -
 في الجدول التالي: ستبانةالهذه ويمكن تلخيص محتوى محاور 

 الجمهور الخارجي  استبانة(: أبعاد ومحاور 15الجدول ) 

 المحور الأبعاد  أرقام الفقرات 

 طبيعة علاقة العملاء بمؤسسات التأمين  -  7-10
اتجاه عملاء مؤسسات التأمين نحو   الإعلان الإلكتروني  11-15

تقنيات التصال و  عناصر تأثير
 التسويقي الإلكتروني على سلوكياتهم 

 العلاقات العامة الإلكترونية  16-21
 التسويق عبر التقنيات الرقمية 22-49
جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية   -  50-60

 العميل عنها ومدى رضا 
 المصدر: من إعداد الطالبة    
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 الجمهور الخارجي:  استبانةأهداف 

   .هات العملاء نحو خدمات التأمين الإلكترونية المقدمة إليهمتوجالقياس الفعلي ل-
 . التأمين مؤسسات عملاء الإتصال التسويقي الإلكتروني على سلوك  التحقق من مدى تأثير-
ثقافة التأمين المغيبة نوعا ما لدى الفرد الجزائري خاصة مع تزايد ما يعرف التأكيد على أهمية -

 . بالهروب التأميني

والتي تم فيها ذكر كافة العناصر    الفتتاحيةالصفحة  بعد    :الموجهة للجمهور الداخلي  للاستبانةبالنسبة  •
المؤسسات؛ ليها المبحوث وعدد سنوات خدمته في هذه  إلى تحديد المؤسسة التي ينتمي  إإضافة  السابقة  

 الموجه للجمهور الداخلي على المحاور التالية:   الستبيان اشتملفقد 

 . لكتروني بمؤسسات التأمينالإتصال التسويقي الإواقع  :المحور الأول -

الثاني: - تهدف    المحور  الأسئلة  من  مجموعة  عناصر  إلويتضمن  دور  تحديد  التسويقي  الإى  تصال 
   .لكتروني في تطوير الأداء المؤسساتي من وجهة نظر الموظفينالإ

 مين أفعالية تبني المسار الرقمي في تسويق خدمات مؤسسات الت :المحور الثالث -

 في الجدول التالي: ستبانةلا هذه ويمكن تلخيص محتوى محاور

 الجمهور الداخلي  استبانة(: أبعاد ومحاور 16الجدول ) 
 المحور أرقام الفقرات 

 لكتروني بمؤسسات التأمين تصال التسويقي الإلإواقع ا 3-4

لكتروني في تطوير الأداء لإتصال التسويقي ا لإدور عناصر ا 5-12
 . المؤسساتي من وجهة نظر الموظفين

فعالية تبني المسار الرقمي في تسويق خدمات مؤسسات  13-18
 مين التأ

 المصدر: من إعداد الطالبة                
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 الجمهور الداخلي  استبانةأهداف 

 .الفرضيات الخاصة بهذا الجزء واختبارالوارد في الإشكالية  الرئيسي الإجابة على التساؤل-

 . والجتماعيإبراز الدور التسويقي لمؤسسات التأمين على المستوى الإقتصادي -

 .التأمين على سياسة التسويق والطلب لديها مؤسسات معرفة مدى تأثير المحيط الخارجي ل-
 :الاستبانةالمقياس المستخدم في معالجة  4.2.4.3
مجموعة  الإ تم   على  المقاييسعتماد  من  الدراسة  متنوعة  هذه  المتعلق   في  الجزء  في  خاصة 

الأسئلة المغلقة    بشكل خاص فقد تم الإعتماد على  أما بالنسبة للجمهور الداخلي   .بالجمهور الخارجي
جله ذو تعليم عالي    أن هذا الجمهور   اعتبارعلى  ثنائية الخيارات بالإضافة إلى الأسئلة متعددة الخيارات  

هنا يكمن  لكتروني؛ والهدف  تصال التسويقي الإالإ دراية واسعة بجوانب    نهم مهنيين وعلىأمن ناحية كما  
دراك إطارات وموظفي    في   لكتروني الإتصال التسويقي  للإالتأمين المستهدفة    مؤسسات تحديد مدى فهم وا 

الموجهة للجمهور الخارجي بشكل شبه    ستبانةال في المقابل فقد تم التركيز في    .ومختلف إستراتيجياته
 : هذا المقيــــــــــــــــــاسيلي تفصيل أكثر حول  وفيما ،Likert Scale كلي على مقياس ليكرت الخماسي

 تقديم مقياس ليكرت الخماسي:  

يقوم مقياس ليكرت على أسلوب بسيط يختلف تماما عن أسلوب ثرستون حيث يطلب فيه من 
شدة   أو  درجة  يعبر عن  أن  من    إتجاههالمبحوث  متدرج  متصل  بطريقة    5على  تسمى  ولذلك  نقاط 

تسميته إلى عالم    وتعود التقديرات المجمعة والتي تكون فيها كل العبارات مترابطة مع بعضها البعض،  
  عنصرا   هذا المقياس  ويعتبر   .تجاهات الإ   لقياسالذي وضع تقنية    1932  يونيو  في  ليكرت   رينسيس  النفس
الأبحاث   في  ستجابات ال  نطاق  لتوسيع  شيوع ا  الأكثر  الطريقةهو  و   السلوك  ودراسة  البيانات   لتحليل  رئيسي ا

إجابات ويختار    المبحوث   يقدم  حيث يتم تقديمها بشكل ترتيبي    العبارات   من   سلسلة   من  تكون يو ،  الميدانية
ا  مفيد   ف وهو الإختلا  أو   تفاقال  درجة   شكل  درجة عددية في   إجراؤها   يتم  التي  الرأي  ستطلاعات ا  في  جد 

  . ( 180:ص2004)إسماعيل،      ولديه عدة أنواع ثلاثي، رباعي، خماسي وأكثر من ذلك  العملاءو   الشركات   بين
(  العناصر )  العبارات   من  مجموعة  عن  عبارة   الأصلي  ليكرت   مقياس  وهناك من الباحثين من يرى أن

  موافقتهم   مستوى   إظهار  المشاركين  منفيه    يُطلب والذي    الدراسة  قيد   ةفتراضيا  أو  ةحقيقي  لحالة  المقدمة
ختيار درجة الوسطية    المحددة  العبارة  مع(  بشدة  موافق إلى  بشدة  موافق  غير  من)   متري   مقياس   علىوا 
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 طريقة   هو  Rensis Likert وهناك من يرى أن المقياس الذي قدمه  .(17)كما هو موضح في الجدول رقم  
أصبح التعامل مع  حيث    .معين  موضوعل  السلبية  أو  الإيجابية  ستجابةال  تقيس  والتي القطب   ثنائية  قياس

،  الجتماع  علمو  النفس علم  في الباحثين بين كبيرة بشعبيةهذا المقياس من الممارسات الشائعة ويحظى  
  ما   وعادة  ،  الستبيانتتطلب مواضيعها ضرورة إجراء    التيو   ...والأعمال  التسويق  ،التدريس  أصول  علم
  5  -  3) فردي  عدد   منغالبا    إنشاؤه  ويتم  فاصلة  أو  ترتيبية  بيانات   أنه   على  ليكرت   مقياس  مع  التعامل  يتم

-  7   -  9  )(Mazurek & others, 2021,p3-5).    في    هذا  المقياس بشكل خاص   الطالبة  اختارت وقد
لقياس    ستخدامااالنموذجية  يعتبر من أكثر المقاييس    لأنه  الموجه للجمهور الخارجي   ستبيانالتصميم  
المعاصرة   الأبحاث  معظم وكذلك أن ،وتوازن درجاتهوبساطته وسهولة إنشاءه  فهمه وذلك لسهولة الْراء 
  ويتم تحليلها   ليكرت   ومقاييس  عناصر  يتم إجراءها في مجال تخصصنا تعتمد بشكل كبير على  التي
الحسابي    مثل  والستنتاجية  الوصفية  ات ءالإحصا  ستخدامإب المتوسط  التشتت    نحراف وال مقاييس 

  مقياس ،  ANOVA   التباين   وتحليل  العوامل  تحليل،    كمعامل بيرسون   رتباطالإ  معاملات   ،  إلخ...المعياري 
 .  (Brown, 2011,p11 ) ذلك إلى وما C Kendall Tau B-و  رتباطللإ كاي مربع

 
 مميزات مقياس ليكرت:  

فقد حاول التغلب على   ثرستون مقياسه بالسهولة والبساطة والدقة والموضوعية مقارنة بمقياس    يتميز-
جابهها   التي  المحكمين  إلى    Thurstonصعوبة  مغايربلجوئه  بالمبحوثين    نهج  فيه  من    بدل  يستعان 

أنه لنا    المحكمين كما  المكافية  معلومات  يوفر  إتجاهه    ستجيبين عن  يعبر عن شدة ودرجة  أنه  حيث 
بالنسبة لكل عبارة من عبارات المقياس بخلاف الطريقة الأخرى التي ل تسمح للمبحوث إل بالتعبير  

لعبارات المطروحة  مدى موافقته أو معارضته ل  يوضح بالموافقة أو الرفض على عبارات المقياس دون أن  
 . (42- 40:ص 2012)سلاطنية و الجيلاني، أسس المناهج الإجتماعية،  أمامه

التغلب على أوجه القصور والتحديات الموجودة في الطرق السابقة لقياس الإتجاهات من خلال إعداد    -
إضافة إلى    .وصلاحية القياس  والستقرارطريقة تمتاز بسهولة الإستخدام وتحقق درجة عالية من الثبات  

)الحجازي،   مين والصدفةالفرصة للفرد للتعبير عن إتجاهه بكل حرية مع إبعاده عن حاملي التخ  أنه يمنح
 . (295:ص 2017
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 خيارات مقياس ليكرت الخماسي يوضح  (:17الجدول ) 

 

 المصدر: من إعداد الطالبة                           

 يكون مجال المتوسط المرجح كما هو موضح فيما يلي:" ليكرت الخماسي بالنسبة لمقياس
 (: يبين قيم المتوسط المرجح والمستوى المرفق لها18جدول )ال                  

 Level المستوى  المتوسط المرجح  
 منخفض جدا  1.79إلى  1.00من   Completely disagree بشدةغير موافق  

 منخفض  92.5إلى  1.80من                  Disagree موافقغير 

 متوسط  3.39إلى  2.60من                        Nutralمحايد 

 مرتفع  194.إلى  3.40من                        agree  موافق

 مرتفع جدا  5إلى  4.20من    Completely agree موافق بشدة

 . (541:ص2017)عز،  الطالبة بناءا على مرجعالمصدر: من إعداد 
 
 

 
    راء أفراد عينة الدراسة حول كل  آفي    عتراضالمقياس ليكرت: وهو مقياس يعبر عن ردود تدل على درجة الموافقة أو

 .ستبيانالالفقرات التي تناولها 
   على   4حساب طول الفترة وهي عبارة عن حاصل قسمة  من خلال    أعلاهفي الجدول  ويتم الحصول على المستويات  

تمثل عدد   5ومسافة(،  5 -4مسافة، من  4  3-مسافة، من  3 -2مسافة، من 2 -1من ) عدد المسافات4حيث تمثل 5
 .0.8ينتج طول الفترة ويساوي  5 على 4، وعند قسمةختباراتال

 الوزن  درجة الموافقة 
 5 موافق بشدة 

 4 موافق 

 3 محايد

 2 غير موافق 

 1 غير موافق بشدة 
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 الصدق والثبات: واختباراتالمعالجة الإحصائية  5.3
 أساليب المعالجة الإحصائية: 1.5.3

من   البيانات  الإحصائي  ستبانات البعد جمع  التحليل  بإجراء  قمنا  ببرنامج    ستعانةالب  الموزعة 
Excel    جتماعية  الإالخاص بتطبيقات جداول البيانات، وببرنامج الحزمة الإحصائية للعلومSPSS V.26 

وشملت عملية   لمعالجة البيانات وتحليلها والوصول إلى نتائج تعبر عن الظاهرة التي نحن بصدد قياسها
والمقاييس حسب أهداف الدراسة   ختبارات الو العديد من الأساليب  إختيار    الإحصائيةمعالجة  الالتحليل و 

 وبالتالي تحقيق التكامل في معالجة جميع البيانات، وسنلخص هذه الأساليب كالْتي:

 :وتضم Descriptive statistics measures  مقاييس الإحصاء الوصفي 
تعرف  في التحليل الوصفي لتمثيل المتغيرات المنفصلة وال  استخدامهاتم    :التكرارات والنسب المئويةأولا:     

 . الستبانةوأبعاد  لمحاور ستجابتهماوتحديد نسبة  لأفراد العينة الشخصية الخصائص على 
عينة حول عبارات  التجاه آراء أفراد  إ يعكس متوسط  :  )متوسط المتوسطات(  المتوسط الحسابي المرجحثانيا:  
 .لمتغيرات الدراسة الوزن النسبيكما يساعد على معرفة  ،يانستب ال

هو أحد أشهر مقاييس التحليل الإحصائي وأدقها، يستخدم    ":Standard Deviation"  المعياري   الانحرافثالثا:  
وغالبا ما    في إجابات أفراد عينة الدراسة عن وسطها الحسابي) التقارب والتباعد  (التشتت درجة    لمعرفة

 . SDيشار إليه بالرمز

  إحصائية هو أول خطوة    :Cronbach’s Alpha( "كرو نباخ-رتباط ألفاإالثبات )معامل    ختبارا 
  اعتمدوها والمقاييس التي    الختبارات يستشهد بها الدارسين في مشاريعهم البحثية من أجل إثبات صحة  

  للاستبانة العام  ثبات  ال  وقد تم إعداده هنا خصيصا من أجل قياس  .الدراسةومدى تناسبها مع أغراض  
   .اأو محاورهككل 

إحصائي يستخدم    اختبار  : Test T Pour échantillons Indépendantللعينات المستقلة  T  اختبار 
التي  ة متغيرات الدراسحول  المبحوثينمعرفة ما إذا كان هناك فروق ذات دللة إحصائية في تصورات ل

 . ويشترط هنا أن تكون العينة الخاضعة للدراسة مختارة بشكل عشوائي .الجنس والعمر ختلافلتعزى  

في الإجابة على فرضية    يساعد   هو شرط ضروري :  Tests of Normality التوزيع الطبيعي   ختبارا 
القيمة    البيانات   اعتداليةأي تحديد مدى  التوزيع الطبيعي   أكبر من مستوى    حتمالية الحيث إذا كانت 
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وزيع طبيعي والعكس تتبع التعتبر بأن بيانات المتغير  نالمعنوية المحدد من قبل الباحثة في هذه الحالة  
 .(Kolmogorov Smirnov  – Shapiro Wilkإحصائيين هما )  اختبارين وقد تم التركيز هنا على    .صحيح

الأساسية والمهمة للتحليل    ختبارات الهو أحد  :  One Way Anovaتحليل التباين الأحادي    ختبارا  
 بين  ANOVA  ويجمع  العشرين  القرن   بداية  فيشر  رونالد   البريطاني  الإحصائيوقد طوره  الإحصائي  

ختلاف  الإبعملية البحث أو تحديد مصادر  والذي يختص    .فيشر  ختبارا  ذلك  في  بما  الإحصائية  النماذج
  الدللة   مستوى   كان  فإذاالمستقلة،  بين المتوسطات وليس تحديد العلاقة بين المتغيرات التابعة والمتغيرات  

SIG    على أنه توجد  ونقبل الفرضية البديلة القائمة    العدمية نرفض الفرضية  هنا    0.05  ساوي يأقل أو
فإننا نقبل الفرضية    0.05أكبر من    الدللةمستوى  كان  بين المجموعات، بينما إذا  دالة إحصائيا ما  فروق  
 .أي أنه ل توجد فروق ذات دللة إحصائية بين المجموعات  العدمية

   الفروقات بين مجموعتين أو أكثر  ختبارليستخدم    :Kruskal-Wallisسكروسكال والي  ختبارا 
)لمعلمي(   لبارامتري  بديل  التباين   ختبارلوهو  التوزيع    ANOVAتحليل  شرط  توفر  عدم  حالة  في 

سواء كانت العينة عشوائية أم ل، وغالبا ماتكون البيانات    الختبارويتم تطبيق هذا    الطبيعي في البيانات 
 . فيه ضمن مقياس رتبي

 الصدق والثبات: اختبارات 2.5.3
 الدراسة:  صدق أداة  ▪

  ستبانة الهو أن تؤدي وتقيس أسئلة من صدق أداة الدراسة الخاصة به و  على الباحث الإحصائي التأكد 
للقياستم    ما وتطويره  الإحصائي   وصلاحيتها  ستبانةالصدق  من  الفعلي  وللتأكد    .إعداده    للتحليل 

  الباحثة طريقتين: استخدمت 
)التحكيم  - الدراسة  لأداة  الظاهري  جوهري   الستبانة  تعد   (:الصدق    على   بالحصول  سمحي  عنصر 

الميدانية لجمع البيانات بطريقة  في الدراسات التطبيقية  ويتم اللجوء إليها    بحتة  كمية  طبيعة  ذات   معلومات 
فجودة الدراسة ككل تعتمد على مدى     .أم ل  ستخدامللاعالية    جودة  من أنها ذات   التحقق  أجل  منموحدة  

،  العناصر فيما يخص تركيب الأسئلة   ، فكلما كانت مستوفيةستبانةالالصدق الظاهري في وبين فقرات  
النظرية التي تتناول موضوع البحث   للقراءات الأدبية وشموليتها  وعمقه،  الطرح    قوةو دقة الصياغة اللغوية  

القياس وثباتها    داةوبهدف ضمان صدق أ   .النتائج المتوصل إليها بدرجة عالية من الثقة  سمت اتكلما  
 لتحقق من مدى صلاحيتها وتمثيلها للمجتمع المدروس وا  من صدقها الظاهري يجب التأكد في البداية  
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ددهم  عبلغ    الذيببعض الأساتذة    ستعانةلاولهذا فقد تم    .وكذلك الحرص على توفر كل الشروط العلمية
لإخراج المطلوبة    التغييرات   آرائهم فقد أجريت كافة  على   ا بناء  ( و 19)أنظر الجدول رقم  محكمين    06
     . النهائي شكلهافي  ستبانةلا

 وعموما تم التحقق من وجود الصدق الظاهري لمواقف المقياس من حيث:
 . الحكم على صلاح كل فقرة من فقرات المقياس ✓
 .الأسئلة المطروحة كمفتاح لصحة الفقرات الحكم على منطقية  ✓
 .الحكم على وضوح المصطلحات والأفكار المستخدمة ومدى تحقيقها للغرض المطلوب  ✓
 . الحكم على ملائمة كل فقرة للمجال الذي تقيسه ✓
 .(89:ص 2016)التميمي ،  تحقيق نتائج جديرة بالثقة وذات جودة  ✓

 للاستبانة (: قائمة الأساتذة المحكمين 19الجدول رقم ) 

 مؤسسة الإنتماء  التخصص الرتبة العلمية  المحكمالأستاذ 

  أستاذ التعليم العالي  طراد طارق  .1

 علوم الإعلام والإتصال 

 جامعة خنشلة 

 جامعة ورقلة  - أ-أستاذ محاضر  مصطفى ثابت  .2

 - 03- قسنطينة جامعة  أستاذ التعليم العالي  بولحية سليم  .3

                      - أ-أستاذ محاضر  ستي سيد أحمد  .4
 علوم إقتصادية 

 المركز الجامعي إليزي 

 جامعة سيدي بلعباس  أستاذ التعليم العالي  قادري علاء الدين  .5

 جامعة الوادي  - أ-أستاذ محاضر  غربي علي  .6

 المصدر: من إعداد الطالبة 

على عينة صغيرة أولية للتأكد من الصدق والثبات قبل توزيعها على كل    ةناستب الكما تم توزيع 
 . أفراد العينة
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 :خكرو نبا -على معامل ألفا بالاعتمادالثبات  اختبار ▪

والإتقان  والمصداقية أن تكون أدوات القياس على درجة عالية من الدقة  الختباريقصد بثبات 
فيما تزودنا به من بيانات عن السلوك المفحوص، وأنه متى ما كانت أداة القياس    والطراد   والتساق

خالية من الأخطاء العشوائية وكانت قادرة على قياس المقدار الحقيقي للسمة أو الخاصية المراد قياسها  
اة الدراسة  وللتأكد من ثبات أد   .قياسا متسقا وفي ظروف مختلفة ومتباينة كان المقياس عندئذ مقياسا ثابتا

هذه الأداة وعدم تناقض عباراتها بمعنى قدرتها على الحصول على نفس    ستقرارا( والذي يعني  ستبانةال)
                                          ( 124:ص 2013)مجيد،  توزيعها على نفس العينة تحت نفس الظروف   النتائج في حالة ما إذا أعيد 

Alpha Cronbachطريقة معامل    عتماد با الثبات    ختباراتم إجراء  
والتناسق في    تساقاللقياس مدى     

  ختبار اوقد تم    الحد الأدنى لهذا المعامل  %60أي    0,60إجابة الأفراد المستجوبين، حيث تمثل القيمة  
   . مقياس الذي يحدد مدى ثبات الظاهرة المدروسة هذا ال  ستخدامبإالدراسة  بالخاص    ستبيانال ثبات محاور  

-Splitالثبات الداخلي للأداة إضافة إلى التجزئة النصفية    لختبارمقياس    كرو نباخ يعتبر معامل ألفا  و 

Half    مدى الداخلي  بالثبات  تتمتع    اتصافوالمقصود  القياس  فأداة  الداخلي  بالتناسق  القياس  عبارات 
ويمكن    (298:ص 2009)جودة،    بالثبات إذا كانت تقيس سمة محددة قياسا يتصف بالصدق والثبات 

نذكر منها عدد فقرات المقياس حيث كلما    الستبيانالإشارة إلى عديد العوامل التي تؤثر على ثبات  
زادت عدد الفقرات وكانت متجانسة وصياغتها مميزة كلما زاد معامل الثبات إضافة إلى مدى تجانس  

)الكبيسي،  الأفراد المبحوثين فكلما كان الأفراد غير متجانسين كلما نقص معدل الثبات والعكس صحيح 
 (95:ص 2014

الأسئلة متعددة الخيارات والغير متجانسة من حيث طريقة القياس ل يمكن    أن  إلىتجدر الإشارة  و 
الموجهة   ستبانةبال( الخاصة  4و  3حساب ثباتها وبالتالي سيتم التركيز في حساب الثبات على المحاور )

  . للجمهور الخارجي لتجانس فقراتها من حيث طريقة القياس والتي تعتمد على مقياس ليكرت الخماسي 
المعامل على    رتفاعاويدل   وبالمقابل    رتفاعاقيمة  الثبات  من    فإندرجة  الأقل  على    تدل  60%القيم 

الثبات   خفاض ان أو إعادة صياغتها  درجة  العبارات  إلى حذف بعض  الباحث  وبعد حسابنا    . مما يدفع 
  ( 0.723الأولى الموجهة للجمهور الخارجي )  ستبانةللالمعاملات الثبات بلغت قيمة معامل الثبات الكلي  

(، في المقابل فقد بلغت قيمة معامل الثبات  0.60وهي قيمة مرتفعة وأكبر تماما من مستوى القبول )
وهي أيضا قيمة مرتفعة وأكبر تماما من    (0.872الثانية الموجهة للجمهور الداخلي )   ستبانةلالالكلي  
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( القبول  نقول  0.60مستوى  ومنه  ثبات    إن(،  يجعلها   ستبانتينالمعامل  ما  وهذا  مقبول جدا  إجمال 
والجدول التالي يوضح معامل الصدق والثبات لمحاور    .صالحة ومناسبة لجميع الفقرات الخاصة بالدراسة

 : ستبانتينال

 الموجهة للجمهور الداخلي والخارجي الستبانتينلمحاور  خكرو نباثبات ألفا و صدق  اختبار(: 20الجدول ) 

 الستبانة  المحاور والأبعاد ثبات  خ كرو نبامعامل ألفا 

 الموجهة للجمهور الخارجي  الكلي 0.723

 ولالأالمحور  -
 المحور الثاني  0.695

 المحور الثالث  0.737

 المحور الرابع  0.722

 الموجهة للجمهور الداخلي الكلي 0.872

 Spss v 26على مخرجات  االمصدر: من إعداد الطالبة بناء      

مرتفعة نسبيا    Cronbach Alphaنلاحظ أن معاملات الثبات    ( 20)  رقممن خلال الجدول  
( 0.73-0.69محصورة بين )  كرو نباخألفا  حيث كانت قيمة    ختبارهاابالنسبة لكل المحاور التي تم  

(، لذا تعتبر جميع معاملات الثبات مرتفعة ومناسبة لأغراض الدراسة، حيث 0.6وهي كلها أكبر من ) 
على الترتيب    الثالث والرابع(، بينما بلغ معامل ثبات المحور  0.69بلغ معامل ثبات المحور الثاني )

أما معامل الثبات الكلي ،  وهي نسبة ثبات مقبولة  (0.72)الكلي  (، كما بلغ معامل الثبات  0.72  ؛0.73)
  .وهي نسبة ثبات جيدة (0.87)للجمهور الداخلي فقد بلغ 

المت   نستخلص  النتائج  أن  سبق  الواحد  علصل  حمما  من  قريبة  كانت  كلها  الثبات  لمعامل  يها 
ا  يعطيناما    وهذا،  الصحيح   النتائج   وتقييم  البيانات   لتحليل  بصحة وموثوقية أداة الدراسة  إحصائي ا  تأكيد 
. جيخار ال أو داخليال جمهورلل مصمم ا ستبيانال كان إذا عما النظر بغض 
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 تمهيد الفصل

  محور   بكل  المتعلقة  النتائج  إظهار  أجل  من  المهمة  والمراحل  العمليات   من  العديد   على  الفصل  هذا  يشتمل
 . الدراسة  موضوع  نحو   المبحوثة  للعناصر  الفعلي  الإتجاه  لتحديد   إعدادها  تم  التي  الستبيان  محاور  من
 المؤشرات   بمساعدة  Spss  نتائج  وتفسير  تقييم  من  نتمكن  حتى  الإحصائي  الجانب   بتنظيم  قمنا  وقد 

  كان   إذا  ما  معرفةو   الميدانية   البيانات   لتحليل   تأسيسية  كعملية   الوصفي   الإحصاء  مقاييس  من  ومجموعة
  تم   كما  .ل  أم   التأمين  مؤسسات   عملاء  سلوكيات   على  إحصائي  تأثير  له  الإلكتروني  التسويقي  الإتصال 
 . والأجنبية الوطنية التأمين مؤسسات   بين الفروقات  لتحديد  المناسبة الختبارات  على الإعتماد 

. 
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 التحليل الإحصائي للبيانات:  1.4
 الخصائص السوسيوديمغرافية لعينة الدراسة:   1.1.4

العنصر   هذا    من  مجموعة  على  ابناء    وجدولتها  تصنيفها  خلال  من  البيانات   عرض   سيتمفي 
العينة  السوسيوديمغرافية  بالخصائص   المتعلقة  المنفصلة  والفئات   النوعية  المتغيرات  المبحوثة    لأفراد 

الأمور المهمة في المنهجية الإحصائية حيث تفيد في عملية  والتي تعد من  (  والخارجي  الداخلي  الجمهور)
 . من الدراسة المستهدفة للعينة دقيقة صورة التحليل وتمنح

 بالنسبة للجمهور الخارجي:-أولا

 :  المؤسسة المتعامل معهامن حيث -1
 المؤسسة المتعامل معها ( توزيع أفراد العينة حسب 21الجدول )                    

Percent Frequency  المؤسسة المتعامل معها 

%50.9 86 AXA 

%49.1 83 CAAT 

%100.0 169 Total 

 
 Spss v26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء: المصدر                

( نلاحظ وجود نوع من التكافؤ في 24)( والشكل  21)لجدول رقم  من خلال النتائج الموضحة في ا
نسبة إختيار المؤسسة الأجنبية    ليها، أين بلغت إتوزيع مفردات العينة من حيث المؤسسة التي ينتمون  

51%49%

معهاالمؤسسة المتعاملتوزيع افراد العينة حسب (:24)الشكل رقم 

AXA

CAAT
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AXA  (%50.9  من مجموع أفراد عينة الجمهور الخارجي، ونسبة الأفراد المنتمين لمؤسسة )CAAT 
)  للتأمينات  ثانية  %49.1نسبة  المعاينة من جهة ومن جهة  يؤكد على عشوائية عملية  الذي  الأمر  (؛ 
 . والأجنبيةالمقارنة ودراسة الفروقات بين مؤسسات التأمين المحلية  إمكانية
 : المبحوثنوع من حيث -2  

 فراد العينة حسب نوع المبحوثأ( توزيع 22الجدول )

 

 

 

 

 

 
 Spss v26 من إعداد الطالبة بناءا على مخرجات :المصدر               

تام تقريبا فيما يخص توزيع مفردات العينة    ؤ يظهر تكاف  (25)والشكل  (  22)من خلال الجدول  
( الذكور  المفردات  نسبة  بلغت  أين  جنسهم؛  حيث  نسبتهم  %50.3من  بلغت  الإناث  أن  حين  في  (؛ 

(49.7%). 

 

 

50%50%

نوع المبحوثتوزيع أفراد العينة حسب (: 25)الشكل 

ذكر

انثى

Percent Frequency  نوع المبحوث 

 ذكر 85 %50.3

 أنثى  84 %49.7

%100.0 169 Total 
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 :سن المبحوث من حيث-3
( توزيع أفراد العينة حسب السن  23الجدول )   

Percent Frequency  السن 

 30 أقل من 36 %21.3

%35.5 60 30-40 

 سنة  40 أكبر من  73 %43.2

%100.0 169 Total 

 

 
 Spss v26 إعداد الطالبة بناءا على مخرجات المصدر: من                      

يظهر أن غالبية المبحوثين من الفئة العمرية )أكبر من    (26)والشكل    (23)  الجدولمن خلال  
يتعلق بأهمية التأمين بشكل عام، يليها الفئة العمرية    فيماكثر وعيا  الأالفئة    هم(  43%سنة( بنسبة )  40

( ونستنتج  21%سنة( بنسبة تقدر بــــــــــــ: )  30(، وأخيرا الفئة )أقل من  %36سنة( بنسبة )  40الى    30)من  
 .استثناءكل الفئات دون  ت قد مس للاستبيانهنا أن عملية التوزيع العشوائي 

 

21%

36%

43%

حوثتوزيع أفراد العينة حسب عمر المب(: 26)الشكل 

30اقل من 

30-40

سنة40اكبر من 
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 :من حيث المؤهل العلمي-4
 المؤهل العلمي( توزيع أفراد العينة حسب 24الجدول )

Percent Frequency المؤهل العلمي 

 ابتدائي  10 %5.9
 متوسط  22 %13.0
 ثانوي  58 %34.3
 دراسات عليا  79 %46.7
%100.0 169 Total 

 

 Spss v26 بناءا على مخرجاتمن إعداد الطالبة : المصدر              

  عالي تعليم    لديهم مستوى أفراد العينة    أغلبية( أن  27)( والشكل  24)يظهر من خلال الجدول رقم  
العينة، وهي نسبة مرتفعة تترجم مدى وعي وقدرة هؤلء على فهم  46.7%بنسبة ) أفراد  ( من مجموع 
هم وبالتالي الحصول على نتائج  يل إالموجهة    الستبانةالعبارات والأسئلة المطروحة في  محتوى    واستيعاب 

المتوسط  التعليم )؛ وأخيرا  فئتي  (%34.3)دقيقة؛ ويلي ذلك فئة المبحوثين ذوي التعليم )الثانوي( بنسبة  
 . (%5.9و 13( بالنسب التالية على الترتيب )بتدائيالو 
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 الوظيفي :من حيث المسمى 5-

 المسمى الوظيفي( توزيع أفراد العينة حسب 25الجدول )

Percent Frequency  المسمى الوظيفي 
 موظف 61 %36.1
 أشغال حرة  46 %27.2
 تاجر  29 %17.2
 مهنة اخرى  33 %19.5
%100.0 169 Total 

 
 Spss v26 إعداد الطالبة بناءا على مخرجات منر: المصد                

المبحوثين  (28)والشكل    (25)  الجدول من خلال   أن غالبية  القطاعين  يموظف  هم  يظهر  ن في 
بنسبة )  ببقية  36.1%الحكومي والخاص  التأمين مقارنة  الفئة الأكثر توجها نحو خدمات سوق  ( وهي 

(، وأخيرا  فئتي التجار وأصحاب المهن الأخرى  %27.2الفئات، يليها فئة ممتهني الأشغال الحرة بنسبة )
 .(%19.5و 17.2بالنسب التالية على الترتيب )

 

 

0 10 20 30 40 50 60 70

موظف

اشغال حرة

تاجر

مهنة اخرى

توزيع أفراد العينة حسب المسمى الوظيفي(: 28)الشكل 
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 : الاشتراكمن حيث سنوات -6

 الشتراك سنوات ( توزيع أفراد العينة حسب 26الجدول )

Percent Frequency  الشتراك سنوات 

 سنوات  05أقل من  36 %21.3

 سنوات  10الى  05من  43 %25.4

 سنوات  10أكثر من  90 %53.3

%100.0 169 Total 

 

 
 Spss v26 مخرجات على بناءا الطالبة إعداد من : المصدر                

التأمين    ات بية أفراد العينة مشتركين بمؤسس ( أن غال29)( والشكل  26)يظهر من خلال الجدول رقم  
فئة  المجموع أفراد العينة، ويلي ذلك    ( من53%بنسبة )سنوات(   10زمنية تجاوزت )  لمدةمحل الدراسة  

 5فئة )أقل من    أما(  %26سنوات( بنسبة )  5-10)  لفترة تراوحت بين  AXA-CAATالذين تعاملوا مع  
بــسنوات(   نسبتها  التأمين والخدمات   .(%21)  فقدرت  ثقة في مؤسسات  لديه  العميل  نستنتج أن  ومنه 

أعوام وهي أعلى نسبة    10المقدرة بـأكثر من    الشتراكالمقدمة من طرفها والدليل على ذلك هو طول مدة  
  .مسجلة

21%
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53%

توزيع أفراد العينة حسب سنوات الشتراك(: 29)الشكل 
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 :بالنسبة للجمهور الداخلي:)إطارات وموظفي المؤسسة( -ثانيا

 : المؤسسة المنتمي إليهامن حيث -1
 المؤسسة المنتمي إليها( توزيع أفراد العينة حسب 27الجدول )                   

Percent Frequency  الخيارات 
0.62 %  31 AXA 

 0.38%  19 CAAT 

0.100%  50 Total 

 

     
 Spss v26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء :المصدر                       

أفراد العينة حسب مؤسسة التأمين العاملين  ( توزيع  30)( والشكل  27)يظهر من خلال الجدول رقم  
، في حين أن الموظفين  ( من مجموع أفراد العينة%62)  AXAبها حيث بلغت نسبة الموظفين بمؤسسة  

 . (%38ــــــــــــــــــــــم: )نسبتهـــــــــ ــــبلغت  CAATلدى مؤسسة 
 
 
 
 
 
 

62%

38%

ليهاالمنتمي إالمؤسسة توزيع أفراد العينة حسب (:30)الشكل 
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CAAT
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 :سنوات الخبرةمن حيث -2
 ( توزيع أفراد العينة حسب سنوات الخبرة28الجدول )

Percent Frequency  الخيارات 
0.30%  أقل من سنة  15 

0.20%  سنوات  5من سنة الى  10 

0.30%  سنوات 10الى  6من  15 

0.20%  سنوات 10أكثر من  10 

0.100%  50 Total 

 
 Spss v26 من إعداد الطالبة بناءا على مخرجات ر:المصد                

يظهر أن غالبية المبحوثين ينتمون الى فئتي )خبرة أقل من   (31)والشكل    (28)  الجدولمن خلال  
المبحوثين الذين تتراوح خبرتهم بين )سنة    فئةويليها  (،  30%سنوات( بنسبة )  10-6سنة وخبرة تتراوح بين  

وهذا يدل على أن سياسة    .(20.0%وخمس وسنوات( ومن تجاوزت خبرتهم العشر سنوات بنفس النسبة )
ناجحة وتأخذ منحى جيد بإدخال كفاءات ومهارات جديدة في كل مرة    مؤسسات التأمين  التوظيف لدى

 . مع الحفاظ أيضا على أصحاب الخبرة لديها والذين تعتبرهم نقطة قوة بالنسبة لها
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 . الخارجي للجمهور الموجهة للاستبانة الإحصائية المعالجة  2.4

 الموجه للجمهور الخارجي  الاستبيانتحليل إجابات المبحوثين إتجاه محاور  1.2.4

المبحوثين حول الأسئلة المطروحة من    جابات لقد تم الإعتماد في عملية التحليل الإحصائي لإ
الحاسمة  على مجموعة من الأدوات الإحصائية    لجمهور العملاءالأول الذي تم توجيهه    ستبيانالخلال  

تختص  التشتت    التي  الحسابي،    والمتمثلةبمقاييس  )الوسط  النسبي(    النحراففي  الوزن  المعياري، 
بهاإلى  بالإضافة   الخاصة  المئوية  والنسب  والتحليلوهذا    . التكرارات  الفحص    لردود الدقيق    بهدف 
  سئلة التي تم طرحها الأكل سؤال من    إتجاه كل فقرة أواية  ومراجعة إجاباتهم وتقييمها بعن  المستجيبين

 . هذه الفقرات  الردود علىالتشتت في  نوع منتأكد من وجود أي وذلك لل

علاقة العملاء بمؤسسات  طبيعة  التحليل الإحصائي لإجابات المبحوثين إتجاه المحور الثاني ) ➢
 .التأمين(

للبيانات   فقط  الأول  المحور  تخصيص  بالعميل  السوسيوديمغرافيةتم  السن، المتعلقة  )النوع، 
يضاحو بدقة  وجهة الدراسة    ( سعيا منا لتحديد ...المهنة الموسوم بــــ)طبيعة    أما هذا المحور     ،كافة معالمها  ا 

مدى إدراك الجمهور الخارجي المستهدف من   معرفةفالهدف منه هو    علاقة العملاء بمؤسسات التأمين(  
، وهو  بها    ارتباطهومدى    خلال هذه الدراسة لطبيعة العلاقة بينه وبين مؤسسة التأمين التي يتعامل معها

هي الخاصة بهذا المحور  الأسئلة    أغلبية؛ وتجدر الإشارة إلى أن    ما توضحه الجداول والأشكال الموالية
من بين  واحدة كثر من إجابة أختار ي أو المبحوث أنمفردة الدراسة يمكن لحيث  أسئلة متعددة الخيارات 
حجم    فإنوبالتالي    ،ستبيانبال  تتعلقكل عبارة    أومن خلال كل فقرة  أو المقدمة  الإجابات المطروحة  

كل   ختيارات اعلى    ابناء  على وذلك  أ ى قيمة  إلالحجم الأساسي المحدد لها    أو يزداد عن  العينة سيرتفع
وهذا ما يكشف عن رؤى    مامهم من خلال هذا الستبيانأ  المتاحةمفردة من مفردات الدراسة للخيارات  

 . غير محدودة عند رد المستجيب ويحفزه على الإجابة بطريقة أفضل

فيما يلي عرض لمجموعة من الخيارات الخاصة    :  بهاتعرف على خدمات مؤسسة التأمين المشترك  ال  يةكيف-7
مين التي يتعاملون معها بالإضافة الى ترك الخيار مفتوح لكتابة  التأبكيفية تعرف المبحوثين على شركة 

 . طرق أخرى 
 



 
 الإطار التطبيقي للدراسة                      الفصل الرابع                                                          

229 
 

 ( توزيع أفراد العينة حسب طرق تعرف المبحوثين على خدمات مؤسسة التأمين المشتركين بها 29الجدول )
Percent Frequency  الخيارات 

 عن طريق أفراد الأسرة  42 23.2%

الإنترنت تصفح  45 24.9%  

 أصدقاء العمل  49 27.1%
 وسيلة أخرى  45 24.9%

0.100%  181 Total 

 

 
 Spss v26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء ر:المصد               

أفراد يظهر وجود تقارب واضح فيما يتعلق بطرق تعرف    (32( والشكل)29)الجدول  إلىبالرجوع  
النسب الخاصة بالطرق الأربعة الموضحة في   أن حيث    معهامين التي يتعاملون  لتأا  مؤسسةعلى    العينة

من    تعتبر فعالة  هذه الطرق   بأن( وبالتالي يمكن القول  %27.1-%23.2الجدول أعلاه محصورة بين )
)أصدقاء العمل( مثلت بــــــ  الفئة الخاصة  أن  عتبار  الإبعين    الأخذ مع  التأمين    بمؤسسة التعريف  حيث  

ساهمت في تعريف طريقة   أهم  فإن( وبالتالي  27.1%)   ـــب  قدرت بنسبة    يارهات خاالنسبة الأعلى من حيث  
مشترك بين العاملين    هتماما وجود    رعتباا ين هي أصدقاء العمل على  الـتأمبمؤسسة  الجمهور الخارجي  

حيث أن بناء شبكة من العلاقات التفاعلية والتواصل المهني الذي يحدث بين الزملاء يعد مسألة أساسية  
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تصفح الإنترنت أصدقاء العمل وسيلة أخرى

ثين توزيع أفراد العينة حسب طرق تعرف المبحو (:  32)الشكل 
على خدمات مؤسسة التأمين المشتركين بها
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وخاصة الذين لديهم حاجات تأمينية مماثلة  مين  التأ فيما يتعلق بشركات  لمشاركة الأخبار والمعلومات  
نترنت جاءت  الأ ن الفئة الخاصة بتصفح  أ في حين    .التي تقدمها  متيازات وللايسوقون لجودة خدماتها  و 

صبح  أنترنت  الإستخدام  إن  أ  عتبارا مر منطقي على  أ( وهو  24.9%في المرتبة الثانية بنسبة تقدر ب )
 للمعلومات   أساسي ا  مصدر اخلال السنوات الأخيرة  تماما من طريقة تعاملاتنا لتصبح    يَّروغ   نتشارالواسع  

عتبر ذو مردودية عالية من  ، ويتباطؤمجال لل  أي  ظهريُ   ول  سريعة  بوتيرة  العملاءالْلف من  ستهدف  ي
بالمؤسسات   التعريف  في حين    الخدماتيةحيث  بالتعرف على    أن بشكل عام،  والخاصة  الأخيرة  الفئة 

(؛ من جهة 23.2%جاءت في المرتبة الأخيرة وذلك بنسبة )  الأسرة  أفراد عن طريق    التأمينمؤسسات  
المبحوثين أيضا مساوية من حيث النسبة الخاصة بتصفح    ترحهااقأخرى فقد كانت الوسائل الأخرى التي  

الأخرى في ما    للوسائلبالنسبة    ختيارهاهم ما تم  أ جاز  إي(؛ ويمكن  %24.9نترنت حيث تمثل النسبة )الإ
أعضاء المجموعات المنتمي إليها    - الإشهارات التلفزيونية  -المعارض التي تنظمها هذه المؤسسات    :يلي

 .ظهور بارز لسمهاتغطيتها لعديد الأنشطة والتظاهرات مما جعل   -عبر مواقع التواصل الإجتماعي 

 .سواهادون  ةالعميل مع هذه المؤسس اشتراكأسباب تفضيل -8
 المبحوث اليها دون غيرها( توزيع أفراد العينة حسب متغير أسباب التعامل مع المؤسسة التي ينتمي 30الجدول ) 

 Frequency Percent الخيارات 

  33% 56 لسمعتها المحترمة 

 32% 54 لخدماتها المتميزة 

 35% 59 ال التصلسهولة 

Total 169 %100 

 Spss v26على مخرجات  اإعداد الطالبة بناء منر: المصد               
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 Spss v26على مخرجات  االطالبة بناءمن إعداد  ر:المصد                

 مؤسسة السبب الرئيسي الذي جعل المبحوث يختار    أنالجدول والشكل السابقين يظهر    إلىبالرجوع  
أما  (  %35)   ــــتصال مع هذه المؤسسة وذلك بنسبة تقدر بالإ دون غيرها هو سهولة    لتأمين الخاصة بها

الثاني لأفراد العينة جاء حول ليأتي الإختيار  (  %33وذلك بنسبة )  بهاالسمعة الخاصة    عن الإختيار 
ما  و   (  32%)بـــــ  ينتالخدمات المقدمة بنسبة مقاربة للنسب التي تم تسجيلها للفئتين السابق حول  لثالث  ا

يرجع  الثلاث    هذه الإقتراحات   تركيز فئة المبحوثين على  هو أن  هذه النسب من خلال    ستنتاجهايمكن  
التأمين    لهذا فمؤسسات   .المؤسسة  لختيارلهم  ومن أهم الأولويات بالنسبة  عناصر رئيسية    إلى كونها

تحرص دائما على فتح قنواتها لتسهيل عملية التواصل مع جمهورها الخارجي وكذلك تطوير  محل الدراسة  
 . أجهزة خدماتها وتدريب مقدميها وهو ما يساهم في تدعيم وتعزيز سمعتها

   والتي تتمثل في: قبل المبحوثينمن المقترحة سباب الأخرى تم ذكر بعض الأوقد 

 . المؤسسة الوحيدة المتواجدة والمتعارف عليها في المنطقة •
يعتبر الإقبال على هذه المؤسسة تجربة جديدة للتخلص من المعاناة السابقة التي حصلت مع  •

 . مؤسسات تأمين أخرى 
 .وا عطاءه البدائل اللازمةحرص المؤسسة الدائم على حل مشاكل العميل  •
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 حدد نوع التأمين الذي تقدمه المؤسسة المنتمي إليها: -9     
( توزيع أفراد العينة حسب نوع التأمين المستفاد منه 31الجدول )  

 Frequency Percent  الخيارات 

 %21.2 65 التأمين الصحي 
 14.7% 45 التأمين على الحياة 
 10.7% 33 التأمين من الأخطار 
 7.8% 24 التأمين على المركبات 

 13.0% 40 تأمين السيارات 
 20.5% 63 تأمين الحوادث 

 12.1% 37 التأمين على المرض 
Total 307 %100.0 

 
 Spss v26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء: المصدر            

مين على  التأمين الخاصين بكل من التأيظهر أن نوعي  (34)والشكل  ( 31) الجدولبالرجوع إلى 
مين المستهدفة من قبل الجمهور الخارجي وذلك بنسب  التأأكثر أنواع    همامين الصحي  التأالحوادث و 

( وأخيرا تأتي  13%؛  14.7%مين السيارات بنسب )وتأمين على الحياة  التأ(، يلي ذلك كل من  %20تفوق )
خطار في المراتب الأخيرة  الأمين على  أمين على المركبات والتالتأمين على المرض بالإضافة الى  التأفئة  

أن سياسة  يمكن الستنتاج من خلال ما تقدم    .(%10.7؛  7.8%؛  %12.1بالنسب التالية على الترتيب )
تي يحتاجها العميل  إلى توفير التغطية التأمينية الفعلية ال  دائم اتسعى  التأمين الخاصة بالمؤسسات هنا  
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التأمين الصحي

التأمين على الحياة
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وكذلك تقديم الحماية من جميع الأحداث والظروف غير المواتية التي من المفترض    ،مهما كان نوعها
وبطبيعة الحال تبدأ هذه العملية   .أن يكون لها تأثير كبير على حياة العميل في حد ذاته أو ممتلكاته

 . ل حتى يتم دفع التعويض بإجراء معاينة وتقييم شامل ودقيق للمخاطر المرتبطة بالعمي

 ما هي الوسيلة المفضلة لديك للحصول على الخدمة التأمينية: -10
الوسيلة المفضلة لديك للحصول على الخدمة التأمينية ( توزيع أفراد العينة حسب 32الجدول )  

 Frequency Percent الخيارات 

 27.1% 46 الموقع الإلكتروني للمؤسسة 

مواقع صفحات المؤسسة على 
 التواصل الإجتماعي 

64 %37.6 

 35.3% 60 الإتصال الشخصي المباشر 

Total 170 %100.0 

 Spss v26على مخرجات  االمصدر: من إعداد الطالبة بناء                  

بالنسبة  تفضيلا و الوسيلة الأكثر    لنا أنيظهر    (35)  والشكل  (32)  الجدولبالرجوع الى   سهولة 
مؤسسة على  الهي الصفحات الخاصة ب  التأمينمن خدمات    ستفادتهمباللجمهور الخارجي فيما يتعلق  

وذلك بنسبة  من طرف المستجيبين  ( مرة  64)العنصر    اختيار هذ إجتماعي حيث تم  الإمواقع التواصل  
( مرة بنسبة 60)حيث وقع عليها الإختيار    ؛تفضيلهم التواصل بطريقة مباشرة( يلي ذلك  37.6%)  ـــبتقدر  

وهي أقل  (  %27.1لكتروني للمؤسسة والذي جاء بنسبة )الإالموقع    يأتي الخيار الثالث وهوو   ؛(%35.3)
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هذه الوسيلة  تفضيل المبحوثين لمواقع التواصل راجع إلى شعبية    نستنتج أنوبالتالي    . نسبة مقارنة بالبقية
والتي أصبحت تسويقية بإمتياز لتسامها بخاصية تبادل المحتوى وتشاركه بين الأفراد في ظرف ثواني 

  الكلاسيكية التواصل    يقة طر أما عن    .ناهيك عن القوة التأثيرية التي تمتلكها أكثر من أي وسيلة أخرى 
اننا القول إن الحوار وجها لوجه والقدرة  مع الجهة المعنية فبإمك  المباشروالتعامل    تصالالإفي    والمتمثلة

 . على الإقناع سيرفع حتما من مستوى الثقة بين الطرفين

 . تجاه المحور الثالث ومناقشة الفرضياتإالتحليل الوصفي لإجابات المبحوثين  ➢
إتجاه عملاء مؤسسات التأمين نحو تأثير  )  سيتم تحليل إجابات المبحوثين إتجاه محور  الجزءهذا    في

التسويقي الإلكتروني على سلوكياتهم(عناصر و  إجابات  تقنيات الإتصال  حساب  و   هممن خلال تنسيق وترتيب 
تقسيم المحور    بناءا علىالإحصاءات الخاصة بكل فقرة، كما تجدر الإشارة إلى أن عملية التحليل ستتم  

ختبار  إعتماد على  الإ كما تم    .مقياس ليكرت الخماسي في عملية التحليل  إستخدام مع    إلى أبعاد الثاني  
ي تم  ذ ستودنت للعينة الواحدة وذلك بهدف مقارنة المتوسط الخاص بكل فقرة مع المتوسط الفرضي ال

 الحكم النهائي على موافقة   ختبارالعلى هذا    ا( ويتم بناء3تحديده من قبل الباحثة )المتوسط الفرضي =  
 . الفقرة من عدمه أوالمبحوثين على العبارة 

الإتصال التسويقي  وسيتم هنا التأكد من مدى تحقق صحة الفرضية الرئيسية التي تنص على أن 
   . مناقشة الفرضيات الفرعية الخاصة بها على سلوكيات العملاء، وذلك من خلال  جابا  ؤثر إي يالإلكتروني  

 :الإلكترونيالإعلان أولا: بعد 

لهذا    همتم ترتيب وتنسيق إجابات  (الإعلان الإلكترونيالبعد الأول )  أفراد العينة اتجاه  ستجابةالمعرفة  
البعد في الجدول الموالي وسيتم إختبار الفرضية الخاصة بهذا البعد والتي تمت صياغتها على النحو 

 التالي:

 . الإعلان الإلكتروني يؤثر إيجابا على سلوكيات العملاءالفرضية الفرعية الأولى:  
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 الإعلان الإلكتروني (: الإحصاء الوصفي لفقرات33الجدول ) 

الاتجاه  
 العام 

 الوزن  tإحصائية  Sig الترتيب 
 النسبي 

الانحراف  
 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي 

 الرقم  العبارة  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار 
 % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة
غير 
موافق  
 بشدة 

غير 
 موافق 

موافق   موافق  محايد 
 بشدة 

مرتفع  
 جدا 

التذكير المستمر  يساعدني على  60 88 19 2 0  4.219  0.685 84.379 23.123 0.000 1.000
 والهتمام بها بخدمات التأمين 

 11س

0 1.2 11.2 52.1 35.5 

يساعد في الطلاع على مستجدات   59 81 29 0 0 4.178 0.702 83.550 21.821 0.000 2.000 مرتفع 
خدمات شركات التأمين وتطوراتها 

 . المختلفة

 12س

0 0 17.2 47.9 34.9 

محتوى الإعلان الإلكتروني   60 53 51 5 0  3.994  0.883 79.882 14.635 0.000 4.000 مرتفع 
لمؤسسات التأمين جذابا شكلا 

 .ومضمونا

 13س

0 3.0 30.2 31.4 35.5 

الإعلان الإلكتروني الذي أتعرض  45 67 50 6 1 3.882 0.865 77.633 13.254 0.000 5.000 مرتفع 
فيه أي إليه واضح ومفهوم وليس 

 .غموض

 14س

0.6 3.6 29.6 39.6 26.6 

الإعلانات المقدمة تسمح لي  61 60 45 2 1 4.053 0.854 81.065 16.033 0.000 3.000 مرتفع 
بالتفاعل السهل والسريع من خلال 

 .التعليق والنشر

 15س

0.6 1.2 26.6 35.5 36.1 

الاتجاه   مرتفع 
 العام

 لمرجحاالمتوسط الحسابي  4.065 0.798 81.302 17.773 0.000

spss v 26  : من إعداد الطالبة بناءا على مخرجاتالمصدر
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 ما يلي:  ستنتاجايمكن  أعلاهالجدول  معطيات  بالرجوع إلى

المرتبة  " بها والهتمام يساعدني على التذكير المستمر بخدمات التأمين  "( 11) رقمالعبارة  حتلت ا
ب )الأولى  بلغ  ود  (4.21متوسط حسابي  العينة  أفراد  النسبي لإجابات  الوزن  أن  رجة مرتفعة جدا، كما 

، فحسب آراء عينة  العبارة، وهي نسبة مرتفعة تدل على إجماع المبحوثين بالموافقة على هذه  (%84.37)
وبشكل مثالي سيساهم    نستنتج أن التكرار المستمر لعرض الرسالة الإعلانية التسويقية لمدة طويلة  الدراسة

ص الإقبال على  في إرساء هذه الرسائل في ذهنية العميل وبالتالي ستعزز من ثقته وتتضاعف لديه فر 
مراعاة خصائص  وحتى تنجح العملية يجب على القائمين بالمؤسسة    .خدماتها ويكون داعما ومخلصا لها

الجمهور المقصود وتكييف محتوى هذه الرسائل الإلكترونية بما يتناسب معهم حتى يكون هناك تأثير  
 . إيجابي عليهم

على مستجدات خدمات شركات التأمين وتطوراتها   الطلاعيساعد في    "(  12رقم )  العبارة  حتلت ا
، كما بلغ الوزن النسبي لهذه  مرتفعة( بدرجة  4.17الحسابي )  " المرتبة الثانية، حيث بلغ وسطهاالمختلفة
الإعلان الإلكتروني    أنمن أفراد عينة الدراسة  يوافقون على    %83، نفسر ذلك بأن  (%83.55الفقرة )

مباشر   بشكل  العلى    طلاعالمن    العملاءتمكين    فييساعد  المزيد من  مستجدات  كافة  لديهم  ويولد 
الخدمات  لهذه  الجوهرية  بالقيمة  وتثقيفهم  لإعلامهم  فرصة  يوفر  كما  الحالية،  الخدمة  حول  المعارف 

مقارنة    تميز اوهذا ما يجعلها أكثر    من قبل المؤسسة  علن عنهايُ ومختلف العروض الجديدة الأخرى التي  
 . بالمنافسين

الإعلانات المقدمة تسمح لي بالتفاعل السهل والسريع من خلال التعليق   ( "15رقم )  العبارة  حتلت ا
( بدرجة مرتفعة، كما بلغ الوزن النسبي لهذه  4.05الحسابي )بلغ وسطها  حيث  " المرتبة الثالثة،  والنشر
مما يؤكد على أهمية الإعلان الإلكتروني الذي تقدمه المؤسسة   .وهي نسبة مرتفعة  ،%)81,06الفقرة )
 مهمة   أداةعلى اعتبار أنها    الإنترنت ف  ،لها تأثيرها الخاص على العملاء  حديثةتسويقية    ليةتصاا  كتقنية
تعليقاته  وبمقاييس متطورة مما أتاح للعميل فرصة إبداء    جديدةإعلانية    أشكالمكنت من تصميم  فقد  

 . الفورية والحصول على الرد عليها دون أي تأخير وهو ما حقق نسب عالية من التفاعل

"  . محتوى الإعلان الإلكتروني لمؤسسات التأمين جذابا شكلا ومضمونا  ( "13رقم )  العبارةحتلت  إ
الرابعة،   الحسابي )حيث  المرتبة  الوزن  مرتفعة( بدرجة  3.99بلغ وسطها  بلغ  الفقرة  ، كما  لهذه  النسبي 
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  حديث   هو تصميم  مؤسسةالالإلكتروني الذي تصممه    أن محتوى الإعلان  وهو ما يفسر   ،(79.88%)
إضافة إلى أنه يحتوي على    .المتعددة  الوسائط  عناصرب  صلة  وذات   هتمامللا  مثير   محتوى و ،  متجاوب 
 فعال له تأثير  العمليات البسيكولوجية حتى يكون  مختلف  فيه    وظفتو   ين المستخدم  مع  التفاعل  أدوات

المتلقي العادة  .على   والصور   النصوص   مثل  متنوعة تنسيقات   لإلكترونيةا  الإعلانات   تتضمن  وفي 
  .هدافالأ  من العديد  تحقيق والتي تشكل عروض رقمية مرنة تساعد على والفيديوهات 

الإلكتروني الذي أتعرض إليه واضح ومفهوم وليس فيه أي  الإعلان    "(  14رقم )  العبارة  حتلت ا
، كما بلغ الوزن النسبي  مرتفعة( بدرجة  3.88سابي )بلغ وسطها الححيث  المرتبة الخامسة،  "  .غموض 

بأن الإعلان المقدم للعميل يحتوي على لغة بسيطة ومفهومة  ، نفسر هذه النتائج  (%77.63لهذه الفقرة )
ة حول الخدمة المقدمة دون أي لبس أو  ي مالفكري وبالتالي يستفيد من المعلومات القتتناسب مع مستواه  

 .غموض 

  . مرتفعة( بدرجة  06.4قيمة )  (الإعلان الإلكتروني)الأول    في البعد وسط الحسابي  متبلغ ال  عموما
(، وهي أقل من الواحد وبالتالي عدم وجود تشتت في إجابات 0.79)  لهالمعياري الكلي    نحرافال كما بلغ  

(،  81.30%)وقد قدرت بـــمرتفعة    مضامين عبارات هذا البعد   علىموافقتهم  ونسبة    فقرات،التجاه  إالمبحوثين  
المتوسطات الحسابية لكل عبارات البعد أكبر تماما من    أن قيمةختبار ستودنت تؤكد  إكما أن نتائج  

على    المحسوبة أكبر من الجدولية  t، وبالتالي تكون هنا قيمة  (3المتوسط الفرضي والذي حدد بالقيمة )
الأمر ( بالنسبة لكل فقرات البعد؛  0.05( أقل تماما من القيمة الحرجة )Sig)   حتماليةالأن القيم    عتبارا 

يؤثر إيجابا على سلوكيات  الفرضية الفرعية الأولى القائلة بأن الإعلان الإلكتروني   بولالذي يدل على ق
 .العملاء

 العلاقات العامة الإلكترونية: بعد  -ثانيا

 العلاقات العامة الإلكترونية()  من المحور الثالث   البعد الثاني  العينة نحوأفراد    ستجابةاتجاه  إلمعرفة  
وسيتم إختبار الفرضية الخاصة بهذا البعد والتي تمت   المواليفي الجدول  هم  إجاباتتم ترتيب وتنسيق  

 صياغتها على النحو التالي: 
 .: العلاقات العامة الإلكترونية تؤثر إيجابا على سلوكيات العملاءالفرضية الفرعية الثانية
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 العلاقات العامة الإلكترونية (: الإحصاء الوصفي لفقرات34الجدول ) 

 الإتجاه
 العام 

 إحصائية Sig الترتيب 

t 
الوزن  
 النسبي 

الانحراف  
 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي 

 الرقم  العبارة  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار 
 النسبة%  % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة

غير موافق  
 بشدة 

 موافق بشدة  موافق  محايد  غير موافق 

تساعد العلاقات العامة الإلكترونية   59 85 24 1 0 4.195 0.692 83.905 22.439 0.000 1.000 مرتفع 
 على التعريف أكثر بمؤسسة التأمين  

 16س

0 0.6 14.2 50.3 34.9 

للعلاقات العامة  وجود فضاء   61 74 31 3 0 4.142 0.774 82.840 19.186 0.000 3.000 مرتفع 
الإلكترونية يساهم في تميز الخدمة  
 المقدمة من حيث السرعة والجهد 

 17س

0 1.8 18.3 43.8 36.1 

تتيح المؤسسة من خلالها فرصة   51 97 19 1 1 4.160 0.684 83.195 22.030 0.000 2.000 مرتفع 
المشاركة للعميل بإبداء آرائه  

 . ومقترحاته

 18س

0.6 0.6 11.2 57.4 30.2 

يوجد نوع من الخصوصية عند   70 61 32 4 2 4.142 0.888 82.840 16.711 0.000 4.000 مرتفع 
التعامل مع المؤسسة من خلال هذا  

 الفضاء الرقمي 

 19س

1.2 2.4 18.9 36.1 41.4 

بشكل فعال في خلق وبناء  تساهم  59 68 38 4 0 4.077 0.816 81.538 17.146 0.000 5.000 مرتفع 
علاقات حسنة وطيبة بين المؤسسة  

 وجمهورها الخارجي 

 20س

0 2.4 22.5 40.2 34.9 

تساهم في خلق فهم مشترك بين   58 67 40 3 1 4.053 0.840 81.065 16.302 0.000 6.000 مرتفع 
المؤسسة والعميل لتحقيق المعرفة  

 القصوى بالخدمة المتاحة 

 21س

0.6 1.8 23.7 39.6 34.3 

التجاه  مرتفع 
 العام

 لمرجحاالمتوسط الحسابي   4.115  0.801 82.296 18.275 0.000

Spss v 26على مخرجات   امن إعداد الطالبة بناء :المصدر
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 ما يلي:  ستنتاجايمكن  أعلاهالجدول معطيات بالرجوع إلى 

تساعد العلاقات العامة الإلكترونية على التعريف أكثر بمؤسسة التأمين    ( " 16) رقم  العبارة  حتلت ا
 فإن العلاقات ، فحسب آراء عينة الدراسة  مرتفعةبدرجة   (4.19بمتوسط حسابي )  الأولى" المرتبة  .وخدماتها

التي تتم    وذلك من خلال أنشطتها  جيد للخدمة التأمينية  وانطباعالعامة تركز على خلق وتوليد تصور  
التأمين على التسويق لخدماتها ومشاريعها وكذلك   هذه الأنشطة مؤسسات   تساعد   حيث   .عبر الإنترنت 

كما أن الوزن النسبي لإجابات أفراد    .ختلف الأحداث والفعاليات التي تقوم بهامالقيام بمبادرات ترويجية ل
   . لعبارة على هذه ا  موافقة أغلبية الأفراد المبحوثين ، وهي نسبة مرتفعة تدل على  (83.90%العينة بلغ )

 .فقرات هذا المحور مرتبة تنازليا حسب الوسط الحسابيباقي وفيما يلي عرض لتحليل 

  تتيح المؤسسة من خلالها فرصة المشاركة للعميل بإبداء آرائه ومقترحاته   ( "18رقم )  العبارة   حتلت ا
، كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة  مرتفعة( بدرجة  4.16بلغ وسطها الحسابي )حيث  " المرتبة الثانية،  

  ويتم من خلالها ونفسر ذلك بأن العلاقات العامة هي أداة أو وسيط بين المؤسسة وجمهورها    ،(83.19%)
ماهو جديد عنها، وتفتح له المجال وكافة الأخبار التي تهمه حول الخدمة التأمينية وكل    المعلومات نشر  

وبصفة عامة تهدف العلاقات العامة   .للتعرف أكثر عليها وذلك بطرح أفكاره ومشاركتها مع الْخرين
 .وحضوره القوي عبر الويب  الرقمية للتأثير على العميل واستهدافه وذلك باستغلال تواجده

اء للعلاقات العامة الإلكترونية يساهم  وجود فض  ( "17رقم )  العبارةتبين نتائج الجدول أعلاه أن  
بلغ وسطها الحسابي  حيث  المرتبة الثالثة،    حتلت ا "    في تميز الخدمة المقدمة من حيث السرعة والجهد 

إلى أن هذا الفضاء يعد  يعود ذلك  و (،  %82.84كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )   ،مرتفعة( بدرجة  4.14)
الإتصال التسويقي الإلكتروني ويساهم في تكييف خيارات وخدمات المؤسسة  أداة احترافية متطورة في عالم  

على العمل في بيئة سريعة  القدرة أيضا  ويحظى ب  .التأمينية على حساب رغبات وتطلعات الجمهور الرقمي
 .والتغير باستمرار الخطى

المؤسسة من خلال هذا يوجد نوع من الخصوصية عند التعامل مع    ( "19رقم )  العبارة  حتلت ا
 ( 0.88)وانحراف معياري    ،مرتفعة( بدرجة  4.14" المرتبة الرابعة، بلغ وسطها الحسابي ) الفضاء الرقمي

تساهم بشكل فعال في خلق وبناء   ("20الفقرة رقم )  أما  .(%82.84كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )
بلغ وسطها حيث  المرتبة الخامسة،  احتلت    "  الخارجي علاقات حسنة وطيبة بين المؤسسة وجمهورها  
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، ومن خلال نتائج التحليل  (%81.53، كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )مرتفعة( بدرجة  4.07الحسابي )
نستنتج أن العلاقات العامة الإلكترونية هي ممارسات اتصالية تعمل على  الوصفي التي تم التوصل إليها  

المستهدفة   الفئات  جميع  مع  تآزرية  إتصال  روابط  مضافة    وتطمحإنشاء  قيمة  منح  إلى  خلالها  من 
تثقيف الجمهور للتعرف أكثر على أصالة    وذلك من خلالتطويرها  دورا أساسيا في  تلعب  كما  للمؤسسة،  

 .وجودة خدمتها 
)  العبارة  حتلت ا "21رقم  المعرفة    (  لتحقيق  والعميل  المؤسسة  بين  فهم مشترك  تساهم في خلق 

، كما بلغ  مرتفعة( بدرجة  4.05بلغ وسطها الحسابي )حيث  "المرتبة السادسة،    القصوى بالخدمة المتاحة
دائما إلى دعم الروابط أن العلاقات العامة تسعى   ، وهو ما يفسر(%81.06)   العبارةالوزن النسبي لهذه  

وتحقيق الفهم هنا ل    .العلائقية بين الطرفين وبالتالي تطوير مصداقية وسمعة المؤسسة ودعم صورتها
 إدارة  في  وكذلك  علاقةال  بناء  في  أساسي  جانب   الذي يعد   ستماعال  يتأتى إل من خلال التركيز على

المسؤولين    الضروري   منف  الرقمية  سمعةال المؤسسة    الذين  أولئك  إلى  الإنصات على  أعمال  يراجعون 
  .حلها ومحاولة اهفهم أجل  من وتجاربهم وكذلك مشاكلهم تعاليقهم يُبدون و وخدماتها 

( بدرجة 11.4قيمة )   (العلاقات العامة الإلكترونية)الثاني    البعد بلغ الوسط الحسابي في    عموما
(، وهي أقل من الواحد وبالتالي عدم وجود تشتت ملحوظ 0.80المعياري الكلي )  نحرافال كما بلغ    .مرتفعة

وقد قدرت  مرتفعة    ونسبة موافقتهم على مضامين عبارات هذا البعد ،  الفقرات تجاه  إفي إجابات المبحوثين  
البعد أكبر المتوسطات الحسابية لكل عبارات أن قيمة تؤكد  ختبار ستودنت إ نتائج  أن(، كما 82.29%)بـــ

( بالقيمة  حدد  والذي  الفرضي  المتوسط  من  قيمة  (،3تماما  هنا  تكون  من   t وبالتالي  أكبر  المحسوبة 
( بالنسبة لكل فقرات 0.05أقل تماما من القيمة الحرجة ) (Sig) حتماليةالعتبار أن القيم إ  الجدولية على

القائلة بأن العلاقات العامة الإلكترونية    قبول  البعد؛ الأمر الذي يدل على تؤثر إيجابا على  الفرضية 
 .سلوكيات العملاء

 الموقع الإلكتروني الرسمي للمؤسسة ثالثا: بعد 

فقرات إلمعرفة   نحو  العينة  أفراد  الثالث  تجاه  الرسمي)  البعد  الإلكتروني  وتنسيق    (الموقع  ترتيب  تم 
إختبار الفرضية الخاصة بهذا البعد والتي تمت صياغتها على النحو  الموالي وسيتم  في الجدول  هم  إجابات
 التالي:

.الإلكتروني للمؤسسة يؤثر إيجابا على سلوكيات العملاءالفرضية الفرعية الثالثة: الموقع 
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 الموقع الإلكتروني الرسمي للمؤسسة (: الإحصاء الوصفي لفقرات35الجدول ) 

الإتجاه  
 العام 

 إحصائية Sig الترتيب 

t 

 الوزن 
 النسبي 

الانحراف  
 المعياري 

المتوسط  
 الحسابي 

 الرقم  العبارة  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار 
 % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة

غير موافق  
 بشدة 

غير 
 موافق 

موافق   موافق  محايد 
 بشدة 

تقوم المؤسسة بتوصيل رسائلها  70 82 16 1 0 4.308 0.664 86.154 25.615 0.000 1.000 مرتفع 
من خلال موقعها الإلكتروني 

 المحدد الرسمي في الوقت 

 22س
0 0.6 9.5 48.5 41.4 

يوفر فرص ممتازة للتعرف أكثر   63 75 31 0 0 4.189 0.724 83.787 21.370 0.000 2.000 مرتفع 
 على خدمات المؤسسة

 23س
0 0 18.3 44.4 37.3 

يمكنني الموقع الإلكتروني من  49 59 55 5 1 3.888 0.883 77.751 13.074 0.000 4.000 مرتفع 
والحصول على الخدمة   الطلاع

دون عناء التنقل إلى الوكالت 
 . المعنية

 24س
0.6 3.0 32.5 34.9 29.0 

إمكانية التفاعل مع بقية الزبائن  56 73 40 0 0 4.095 0.750 81.893 18.976 0.000 3.000 مرتفع 
والمشتركين حول الخدمات  

 التأمينية المتاحة

 25س
0 0 23.7 43.2 33.1 

التجاه  مرتفع 
 العام

 المرجحالمتوسط الحسابي  4.120 0.755 82.396 19.759 0.000

   

 spss v 26 على مخرجات  االمصدر: من إعداد الطالبة بناء
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 ما يلي:  ستنتاجايمكن  أعلاهالجدول معطيات بالرجوع إلى 

تقوم المؤسسة بتوصيل رسائلها من خلال موقعها الإلكتروني الرسمي في    ( "22) رقمالعبارة    حتلت ا     
كما أن الوزن النسبي لإجابات    درجة مرتفعة جداو  (4.30متوسط حسابي )ب"المرتبة الأولى    الوقت المحدد 

  ، العبارة ، وهي نسبة مرتفعة تدل على إجماع المبحوثين بالموافقة على هذه  (86,15%أفراد العينة بلغ )
ويمكن القول هنا أن موقع الويب الخاص بالمؤسسة يعد مورد ثمين ونوعي حيث أن التواجد عبر الفضاء  
الأنترناتي يعد فرصة جيدة للوصول إلى أكبر عدد من العملاء، خاصة وأن هذا الموقع يكون متاح دائما  

    .سا 24شخاص الذين يريدون الإستفادة من خدمات المؤسسة ويمكن الولوج إليه على مدار الـــ للأ

 . فقرات هذا البعد مرتبة تنازليا حسب الوسط الحسابيباقي وفيما يلي عرض لتحليل  

" المرتبة الثانية،    يوفر فرص ممتازة للتعرف أكثر على خدمات المؤسسة  ( "23رقم )  لعبارةا  حتلت ا
نفسر ذلك  و ، (%83.78كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة ) ومستوى مرتفع،( 4.18بلغ وسطها الحسابي )

الدراسة  %84بأن   أفراد عينة  افتراضية    من  بزيارات  القيام  الإلكتروني يسهل عليهم  الموقع  بأن  يرون 
للمؤسسة من أجل الحصول على معلومات مفصلة، وكذلك الستعلام حول كيفية الإستفادة من الخدمة  

بها المتعلقة  البيانات  أحدث  وقراءة  الطلاع  من  وتمكينهم  ميزاتها  بجميع  الأول   الغرض ف  .وتزويدهم 
   .المستخدمين من  لمتناهية  مجموعة إلى وقيمها هويتها وصلأن تو  نفسها معروفةهو جعل   للمؤسسة

إمكانية التفاعل مع بقية الزبائن والمشتركين حول   ( "25رقم ) العبارة  أن أعلاه الجدول نتائج تبين
مرتفعة، كما بلغ  درجة و ( 4.09حسابي )بمتوسط المرتبة الثالثة،  جاءت في "   الخدمات التأمينية المتاحة
  التأمين   مؤسسةنستطيع القول هنا أن امتلاك   من خلال هذه النتائج  .(%81,89الوزن النسبي لهذه الفقرة )

ال ويعتبر فرصة هائلة ونقطة انطلاق    أكثر وضوح عنها وعن نشاطها  صورةسيعطي    إلكتروني ا  موقع 
وكذلك   المستخدمين،  وبين  بينها  جيد  تفاعل  والخدمات  لتحقيق  المنتجات  النظر حول  لتبادل وجهات 

فسيتحقق التفاعل على النحو المرغوب   جيد   بشكل  مُداروللإشارة فإن الموقع إذا كان    .التأمينية المعروضة
فيه خاصة وأن هذا الأخير يعد المفتاح الأساسي للتواجد عبر الإنترنت وأفضل أداة في معركة الحتفاظ  

إل  إضافة  بالعملاء  العملاء  والظفر  من  المزيد  وجذب  لصورتها  الترويج  في  المؤسسة  يساعد  أنه  ى 
 . المحتملين وتحويلهم إلى عملاء فعليين
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نني(  24رقم )العبارة  حتلت  إ والحصول على الخدمة دون   الطلاعالموقع الإلكتروني من    »يُمك 
كما    ومستوى مرتفع،(  3.88" المرتبة الرابعة، بلغ وسطها الحسابي )  عناء التنقل إلى الوكالت المعنية

بأن مؤسسة التأمين لديها اهتمام كبير بموقع الويب    ، نفسر ذلك(%77.75بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )
بها وجعله سريع الإستجابة ومخصص لكل   الخدمات على حدىالخاص  حتى يسهل على    . نوع من 

 المالو   الوقت   من  إهدار المزيد   الضروري   من  يعد   لمإذ    .العميل اللجوء إليه والبحث عن كل ما يهمه
  حتياجات أغلب ال  تلبية  على  قادرالخاص بالمؤسسة    المستجيب   الموقع  أن  حيث وقطع المسافات البعيدة  
 . بطريقة ديناميكية ومرنة

قدرت قيمة    (الموقع الإلكتروني الرسمي للمؤسسة )  الكلي لهذا البعد الحسابي    المتوسطبلغ   عموما
الواحد وبالتالي عدم وجود  من    (، وهي أقل0.75المعياري )  نحرافال كما بلغ    .مرتفعة( بدرجة  4.12)  بـــ

  مرتفعة موافقتهم على مضامين عباراته  ونسبة    البعد تجاه فقرات هذا  إتشتت ملحوظ في إجابات المبحوثين  
المتوسطات الحسابية لكل عبارات  قيمة  أنتؤكد  ختبار ستودنت إن نتائج أ(، كما 82.39%)حيث بلغت 

المحسوبة أكبر    tوبالتالي تكون هنا قيمة  (،  3بالقيمة )البعد أكبر تماما من المتوسط الفرضي والذي حدد  
( بالنسبة لكل 0.05أقل تماما من القيمة الحرجة )  (Sig)  حتماليةالأن القيم    عتبارا   من الجدولية على

الفرضية القائلة بأن الموقع الإلكتروني للمؤسسة يؤثر إيجابا  قبول    فقرات البعد؛ الأمر الذي يدل على
 . سلوكيات العملاءعلى 

 :(MMS-SMSالتسويق عبر الهاتف الرقمي )الرسائل النصية رابعا: بعد 

-SMSالرسائل النصية    .التسويق عبر الهاتف الرقميالبعد الرابع )لمعرفة اتجاه أفراد العينة نحو فقرات  

MMS)  الخاصة بهذا البعد والتي  الموالي وسيتم إختبار الفرضية  في الجدول    همتم ترتيب وتنسيق إجابات
 تمت صياغتها على النحو التالي: 

 .إيجابا على سلوكيات العملاءيؤثر الفرضية الفرعية الرابعة: التسويق عبر الهاتف الرقمي 
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 (SMS-MMS التسويق عبر الهاتف الرقمي )الرسائل النصية الوصفي لفقرات ء(: الإحصا36الجدول ) 

الاتجاه  
 العام 

الوزن   tإحصائية  Sig الترتيب 
 النسبي 

الانحراف  
 المعياري

المتوسط  
 الحسابي 

 الرقم  العبارة  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار 

 % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة
موافق غير 

 بشدة 
 موافق بشدة  موافق محايد غير موافق

تقوم المؤسسة بإرسال رسائل   53 88 24 4 0 4.124 0.734 82.485  19.925 0.000 2.000 مرتفع 
  MMSوSMSنصية قصيرة 

 للتعريف بخدماتها 

 26س

0 2.4 14.2 52.1 31.4 

يعمل على زيادة الوعي لدي   57 75 36 1 0  4.112  0.751 82.249  19.245 0.000 3.000 مرتفع 
بالعلامة التجارية ويعزز 

مشاركتي للاستفادة أكثر من 
 خدمات التأمين الأخرى 

 27س

0 0.6 21.3 44.4 33.7 

يعتبر من أسرع الوسائل   65 51 51 1 1 4.053 0.875 81.065  15.655 0.000 4.000 مرتفع 
التسويقية ويحقق نسب عالية 

 الإستجابةمن 

 28س

0.6 0.6 30.2 30.2 38.5 

مرتفع  
 جدا 

يشعرني بأهميتي كزبون مميز  65 82 20 2 0 4.243 0.703 84.852  22.975 0.000 1.000
 بالنسبة للمؤسسة

 29س

0 1.2 11.8 48.5 38.5 

الاتجاه  مرتفع 
 العام

 الحسابي المرجحالمتوسط  4.133 0.766 82.663 19.450 0.000

 Spss v 26على مخرجات   ا: من إعداد الطالبة بناءالمصدر
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 ما يلي:  استخلاص يمكن  أعلاهالجدول معطيات بالرجوع إلى 

 يشعرني بأهميتي كزبون مميز بالنسبة للمؤسسة   ( "29) رقم  العبارةتوضح نتائج الجدول أعلاه أن       
، كما أن الوزن النسبي لإجابات أفراد  مرتفعةوبدرجة   (4.24حسابي )  الأولى بمتوسط" جاءت في المرتبة  

بلغ ) يعني  (84.85%العينة  المبحوثين على هذه    ارتفاع، وهذا  نفسر هذه العبارةنسبة موافقة  ، وعليه 
مؤسسة التأمين وتوسيع  النتائج بأن الهاتف الرقمي كوسيلة إتصال شخصي سمح بتقريب العميل من  

إضافة إلى أنه يتيح له إمكانية طرح الأسئلة وجمع التفاصيل المهمة حول الخدمة التي يريد   . معرفته بها
الحصول عليها ويتم هذا من خلال مركز الإتصال المخصص لخدمة العملاء والذي يخفف من ضغط  

 .العمل

 . مرتبة تنازليا حسب الوسط الحسابي البعد فقرات هذا باقي وفيما يلي عرض لتحليل 

ا )  لعبارةجاءت  "26رقم  نصية قصيرة    (  بإرسال رسائل  المؤسسة  للتعريف   MMSوSMSتقوم 
، كما بلغ الوزن النسبي  ومستوى مرتفع(  4.12" في المرتبة الثانية، حيث بلغ وسطها الحسابي )  بخدماتها

يحقق مستوى عالي من   أهمية هذا الإجراء التسويقي الذيالأمر الذي يؤكد على   ،(%82.48لهذه الفقرة )
وبمختلف المعاملات الأخرى  علام العميل بالمحتوى التأميني المخصص  لإفرصة  اليوفر    الرضا كونه
كما أنه يمكنه الولوج إليها وقراءتها مباشرة عند    .وبتكلفة أقل من خلال الإشعارات التي تصله  التي تهمه

ومن المهم أن تتضمن هذه الرسائل النصية كلمات  .النقر على الرابط سواء كان يملك هاتف ذكي أم ل
  .جيدة الأسلوب والمحتوى حتى تجذب انتباه المستلم  ،قليلة

لوعي لدي بالعلامة التجارية  يعمل على زيادة ا  ( "27رقم )  العبارةتبين نتائج الجدول أعلاه أن  
المرتبة الثالثة، بلغ وسطها الحسابي    احتلت "    أكثر من خدمات التأمين الأخرى   للاستفادةويعزز مشاركتي  

الهاتفي    التسويقأن  إلى  ، يعود ذلك  (%82.24، كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )مرتفع  مستوى و (  4.11)
هو أكثر من مجرد أداة تواصل بل يدخل في قلب البرامج التسويقية للمؤسسة والذي تهدف من خلاله 

 . مهمة تخص السوق والعملاء لنقل رسالتها وزيادة معدل عائداتها إضافة إلى تحقيق نتائج أخرى 
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"    ن الإستجابةيعتبر من أسرع الوسائل التسويقية ويحقق نسب عالية م  ( " 28رقم )  العبارةجاءت  
، كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة  مرتفعة( بدرجة  4.05في المرتبة الرابعة، حيث بلغ وسطها الحسابي )

من أقوى وأبرز القنوات يعد الهاتف الرقمي  ونستطيع تفسير هذه النسب المسجلة بالقول إن .(81.06%)
خدماتها ومنتجاتها وتحقق لها نتائج ممتازة إذا ما تم  التسويقية التي تعتمد عليها مؤسسة التأمين لترويج 

على المنتج أو الخدمة التي تهمهم يحبذون    اطلاعهمفالعديد من العملاء بمجرد    .إستخدامه بشكل جيد 
الإتصال مباشرة بالخط الخاص الذي تضعه المؤسسة تحت تصرفهم بدل من الإنتقال إلى المؤسسة أو  

ل سيكون هناك    اهتمام ومن الضروري هنا أن يتم التجاوب مع العميل ووضعه محل    .إحدى وكالتها وا 
 . وتجاهل من طرف المؤسسة ويجعله يتخلى عن خدماتها  تأثير معاكس يجعله يشعر أنه في موضع هجوم

SMS-التسويق عبر الهاتف الرقمي الرسائل النصية  )وسط الحسابي في هذا البعد  متبلغ العموما  

MMS) ( 13.4قيمة بلغت  )(، وهي أقل من  76.0المعياري الكلي له ) النحرافكما بلغ  .بمستوى مرتفع
إتجاه   المبحوثين  إجابات  في  ملحوظ  تشتت  وجود  عدم  وبالتالي  على    موافقتهم  ونسبة  فقرات الالواحد 

قيمة ؤكد أن  ت (، كما أن نتائج إختبار ستودنت 82.66%)ة وقد قدرت بــمرتفع مضامين عبارات هذا البعد 
ال المتوسط  من  تماما  أكبر  البعد  عبارات  لكل  الحسابية  )المتوسطات  بالقيمة  حدد  والذي    (، 3فرضي 

أقل تماما    (Sig)  حتماليةال أن القيم    على اعتبار الجدولية  من  أكبر   المحسوبة  t  قيمة  هنا  تكون   وبالتالي 
الفرضية القائلة بأن    على قبول  ( بالنسبة لكل فقرات البعد؛ الأمر الذي يدل0.05من القيمة الحرجة )

 .التسويق عبر الهاتف الرقمي يؤثر إيجابا على سلوكيات العملاء

 Mail-Eالتسويق عبر البريد الإلكتروني خامسا: بعد 

  تم( E-Mailالتسويق عبر البريد الإلكتروني ) البعد الخامس تجاه أفراد العينة نحو فقرات إلمعرفة 
الموالي وسيتم إختبار الفرضية الخاصة بهذا البعد والتي تمت في الجدول  جابات الإترتيب وتنسيق 

 صياغتها على النحو التالي: 

 . الفرضية الفرعية الخامسة: التسويق عبر البريد الإلكتروني يؤثر إيجابا على سلوكيات العملاء 
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 E-Mailالتسويق عبر البريد الإلكتروني  (: الإحصاء الوصفي لفقرات37لجدول ) ا
الاتجاه  
 العام 

إحصائية   sig الترتيب 
t 

 الوزن 
 النسبي 

الانحراف  
 المعياري 

لمتوسط  ا
 الحسابي 

 الرقم  العبارة  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار 
 % النسبة  % النسبة  % النسبة  % النسبة  % النسبة 

غير موافق 
 بشدة 

 موافق بشدة  موافق محايد غير موافق

مرتفع  
 جدا 

على جميع يتيح لي التعرف أكثر  72 69 26 2 0 4.249 0.754 84.970 21.520 0.000 1.000
 خدمات التأمين الخاصة بالمؤسسة

 30س

0 1.2 15.4 40.8 42.6 

خدمات المؤسسة التي   باستمرارأتصفح  59 62 47 1 0 4.059 0.807 81.183 17.062 0.000 2.000 مرتفع 
 .تصلني عبر البريد الإلكتروني

 31س

0 0.6 27.8 36.7 34.9 

تمكنني هذه الوسيلة من إعادة توجيه  58 62 44 5 0 4.024 0.852 80.473 15.622 0.000 4.000 مرتفع 
رسالها  عروض الخدمات المقدمة لي وا 

 لجميع أصدقائي بنقرة زر واحدة 

 32س

0 3.0 26.0 36.7 

  

34.3 

التعامل مع أحظى بخصوصية في  57 69 35 8 0 4.036 0.858 80.710 15.682 0.000 3.000 مرتفع 
 .مؤسسة التأمين عبر البريد اللكتروني

 33س

0 4.7 20.7 40.8 33.7 

التجاه  مرتفع 
 العام

 لمرجحاالمتوسط الحسابي  4.092 0.818 81.834 17.472 0.000

 spss v 26 على مخرجات  االمصدر: من إعداد الطالبة بناء
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 ما يلي:  استنتاجيمكن  أعلاهالجدول  معطيات  بالرجوع إلى

  يتيح لي التعرف أكثر على جميع خدمات التأمين الخاصة بالمؤسسة   ( "30) العبارة رقم  احتلت 
كما أن الوزن النسبي لإجابات أفراد العينة    بدرجة مرتفعة جدا، (4.24متوسط حسابي )المرتبة الأولى ب"

يميل الإلكتروني يمثل أداة دعم تسويقية  ويمكن تفسير ذلك بأن الإ  .وهي نسبة مرتفعة  (%84,97بلغ )
تجعل العميل على إطلاع دائم بالخدمات التأمينية  والتي  ممتازة بين مختلف الأدوات التكنولوجية المتطورة  

ء علاقات  دائمة بين الطرفين وكذلك المساهمة في إنشا  واستمراريةالجديدة حتى يكون هناك تواصل  
   .جديدة مع عملاء آخرين مستقبلا

 . فقرات هذا البعد مرتبة تنازليا حسب الوسط الحسابيباقي وفيما يلي عرض لتحليل 

" أتصفح باستمرار خدمات المؤسسة التي تصلني عبر البريد الإلكتروني  ( "31جاءت العبارة رقم )
، كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة  مرتفعةدرجة  و (  4.05في المرتبة الثانية، حيث بلغ وسطها الحسابي )

دائم بالرسائل التسويقية التي    اهتماممن أفراد العينة المبحوثة لديهم    %81، نفسر ذلك بأن  (81.18%)
تصلهم عبر الإيميل بإعتباره أهم الوسائط الرقمية التي تعتمدها المؤسسة خاصة وأنه يتمتع بخاصية  

لإدارة الرسائل الإلكترونية الصادرة  وأكثرها فاعلية  والتي تعتبر من أبرز الأدوات     Mail Archive الأرشفة
و  مكانية  والواردة  البيانات   فيهاالتحكم  ا  حماية  ناحية  والحفاظ    ،من  التوثيق  إلى  على  الكامل  إضافة 

 . متى ما أراد ذلك وتصفحها استرجاعهاالمحادثات المسجلة التي تصل عبر البريد حتى يتسنى للعميل 

أحظى بخصوصية في التعامل مع مؤسسة التأمين عبر    ( "33رقم )العبارة  يوضح الجدول أعلاه أن     
( بدرجة مرتفعة، كما بلغ  4.03" جاءت في المرتبة الثالثة، حيث بلغ وسطها الحسابي )البريد اللكتروني

بأن المؤسسة يمكنها أن تخصص المحتوى المراد   ( وهو ما يفسر%80,71الوزن النسبي لهذه الفقرة )
إرساله وتستهدف به عميل معين دون أن تكون هناك مشاركة مع الْخرين وذلك من خلال المعلومات 

دارتها إلكترونيا ، وعليها هنا مراعاة إختيار التوقيت  المجمعة عنه في قواعد البيانات والتي يتم تخزينها وا 
تمكن العميل من التركيز ويمنح اهتمام كافي لها ول ينزعج من الإخطارات  المثالي لبعث رسائلها حتى ي 

بالرضا والتقارب من طرف العميل وبالتالي  وهذا ما يساعد على توليد    .والإشعارات المستمرة الشعور 
   .زيادة ولئه لها ولخدماتها
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الخدمات المقدمة لي  تمكنني هذه الوسيلة من إعادة توجيه عروض  " (  32العبارة رقم )  احتلت 
رسالها لجميع أصدقائي بنقرة زر واحدة ومستوى  (  4.02بلغ وسطهما الحسابي )حيث  " المرتبة الرابعة،  وا 

الفقرة )  مرتفع لهذه  النسبي  الوزن  بلغ  بأن مؤسس%80.47كما  ذلك  تفسير  التأمين محل  ( نستطيع  ات 
تتبنى نظام التسويق عبر البريد الإلكتروني كنظام رئيسي يمكنها من إيصال خدماتها وكذلك الدراسة  

ها وهم بدورهم سيشاركون  ل  التابعينإلى العملاء  طرح التحديثات والتغييرات التي تمس عروضها التأمينية  
جماعات العمل   أو  صدقاء أكبر عدد ممكن من الأشخاص سواء أكانوا أ  معالرسائل والمحتوى المقدم لهم  

لتوفر خاصية  في مختلف الإتجاهات وذلك  التسويقي    الإتصال  تدعميو وبالتالي سيتحقق التفاعل    .إلخ...
 . الوصول السريع والتكلفة المنخفضة

قيمة   (E-Mailالتسويق عبر البريد الإلكتروني  )  الخامسوسط الحسابي في البعد  متبلغ ال  عموما
مرتفع(  4.09) بلغ    .ومستوى  )  نحرافالكما  البعد  لهذا  الكلي  أقل  0.81المعياري  وهي  الواحد من  (، 

تهم على مضامين  فقرات، ونسبة موافق التجاه  إوبالتالي عدم وجود تشتت ملحوظ في إجابات المبحوثين  
المتوسطات  قيمة    أنختبار ستودنت تؤكد  إ نتائج    أن(، كما  %81.83)وقد قدرت بــ  مرتفعةعبارات هذا البعد  

  هنا   تكون   وبالتالي  (،3الحسابية لكل عبارات البعد أكبر تماما من المتوسط الفرضي والذي حدد بالقيمة )
أقل تماما من القيمة الحرجة    (Sig)  حتماليةالعتبار أن القيم  على إ   الجدولية  من  أكبر  المحسوبة  t  قيمة
الفرضية القائلة بأن التسويق عبر البريد  قبول    على( بالنسبة لكل فقرات البعد؛ الأمر الذي يدل  0.05)

 .يؤثر إيجابا على سلوكيات العملاء  الإلكتروني

 *Yahoo-*google SEO-SEMالتسويق عبر مواقع الويب  سادسا: بعد 

العينة    استجابةلمعرفة   )فقرات    إتجاهأفراد  السادس  الويب  البعد  مواقع  عبر   SEM-SEOالتسويق 

*google-Yahoo*)    الموالي وسيتم إختبار الفرضية الخاصة  جابات في الجدول  الإ تم ترتيب وتنسيق
 بهذا البعد والتي تمت صياغتها على النحو التالي: 

 .التسويق عبر مواقع الويب يؤثر إيجابا على سلوكيات العملاء -  الفرضية الفرعية السادسة:
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 *SEM-SEO *google-Yahoo  التسويق عبر مواقع الويب الإحصاء الوصفي لفقرات (:38الجدول ) 

الاتجاه  
 العام 

الوزن   tإحصائية  sig الترتيب 
 النسبي 

الانحراف  
 المعياري

وسط  متال
 الحسابي 

 العبارة  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار 
  

 الرقم 

 % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة
غير موافق 

 بشدة 
 موافق بشدة  موافق محايد غير موافق

مرتفع  
 جدا 

تسهل لي إيجاد إسم المؤسسة   74 75 20 0 0 4.320 0.676 86.391 25.380 0.000 1.000
مباشرة ومعرفة خدماتها عند 

 البحثب القيام 

 34س
0 0 11.8 44.4 43.8 

وسيلة هامة تمكن المؤسسة   60 73 34 2 0 4.130 0.768 82.604 19.126 0.000 2.000 مرتفع 
من زيادة الظهور في نتائج  

 البحث لدي 

 35س
0 1.2 20.1 43.2 35.5 

تزودني بالحصول على كافة   59 57 50 2 1 4.012 0.866 80.237 15.190 0.000 4.000 مرتفع 
المعلومات الْنية والضرورية 

 عن خدمة التأمين 

 36س
0.6 1.2 

  

29.6 33.7 34.9 

المعلومات المتحصل عليها  54 71 42 2 0 4.047 0.785 80.947 17.336 0.000 3.000 مرتفع 
  -غوغل-الموقع الرسميعبر 

تزيد ثقتي في المؤسسة 
 وخدماتها

 37س
0 1.2 24.9 42.0 32.0 

  التجاه مرتفع 

 العام

 المتوسط الحسابي المرجح 4.127 0.774 82.544 19.258 0.000
 

 

 spss v 26المصدر: من إعداد الطالبة بناءا على مخرجات 
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 ما يلي:  استنتاجبالرجوع إلى معطيات الجدول أعلاه يمكن 

تسهل لي إيجاد إسم المؤسسة مباشرة ومعرفة خدماتها عند القيام بعملية    ( "34) العبارة رقم  احتلت      
، كما أن الوزن النسبي لإجابات الأفراد مرتفعةبدرجة   (4.32متوسط حسابي )ب " المرتبة الأولى  البحث 

  التأمينية المؤسسات  ساهم في تصد ر إسم    SEMأن    نستنتج هنا .بدرجة مرتفعة  (%86.39المبحوثين بلغ )
لها على نطاق واسع من خلال زيادة    يسوق وأصبح    . العلامات الترويجية الخاصة بهاو محل الدراسة  

تعد و   .بها  ظهور موقعها الإلكتروني في نتائج البحث فمن خلال النقرة الأولى سيظهر الشعار الخاص 
هذه الممارسات من أهم جهود التسويق الرقمي التي تزيد من معدل الظهور والرؤية وتعطي فرصة أقوى 

  م وهذا ما يدع   .بالمؤسسة  الخاص   الويب   موقع  إلى  وارالز   حركة  وزيادةلتعزيز التواجد عبر الإنترنت  
 . تحول الزائر العشوائي المستكشف إلى عميل حقيقي محترفتحقق فرضية 

 . وفيما يلي عرض لتحليل باقي فقرات هذا البعد مرتبة تنازليا حسب الوسط الحسابي

 . نتائج البحث لديوسيلة هامة تمكن المؤسسة من زيادة الظهور في    ( "35رقم )  جاءت العبارة 
كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة    ومستوى مرتفع،(  4.13في المرتبة الثانية، حيث بلغ وسطها الحسابي )

ا لإبراز موقع الويب   د عي SEO ع ذلك إلى أنويرج ،(82.60%) وتعزيز    الخاص بالمؤسسة   أداة مهمة جد 
وفي    معروفا بين المستخدمين  يكون من أجل  إلى أقصى حد  وجعله محسنا  على محركات البحث  ظهوره  

 .مقدمة القوائم التي تظهر بشكل متكرر

- المعلومات المتحصل عليها عبر الموقع الرسمي  ( "37رقم )  العبارةتبين نتائج الجدول أعلاه أن  
( 4.04الحسابي )بلغ وسطها  حيث  المرتبة الثالثة،    حتلت ا"  تزيد ثقتي في المؤسسة وخدماتها  -وغل غ

، يعود ذلك إلى أن المؤسسة تسعى دائما  (%80.94، كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )ومستوى مرتفع
وزيادة مؤشر النجاح لديها من خلال رفع ترتيب موقعها وفهرسة  إلى إيصال محتوى ذو جودة عالية  

شائع   Googleمحركات البحث وأشهرها محرك    عبرعملها ضمن عمليات البحث على الويب وذلك  
تبر  ويع  .الإستخدام والذي حاز على أكبر حصة سوقية حسب آخر الإحصائيات التي تم التوصل إليها

يضمن التنقل والوصول إلى أي معلومة عن الخدمة التأمينية التي    غوغل مصدرا للمعرفة الرئيسية بحيث 
 . تهم العميل من خلال الروابط الخاصة بها
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تزودني بالحصول على كافة المعلومات الْنية والضرورية عن خدمة    ( "36العبارة رقم )  احتلت 
بلغ الوزن النسبي لهذه  ، كمامرتفعةدرجة و ( 4.01بلغ وسطها الحسابي )حيث  " المرتبة الرابعة، التأمين
وبناءا على تسجيل هذه النسب نستطيع تفسير ذلك بالقول أن أغلبية أفراد العينة يرون  ،  (%80.23الفقرة )
على  تسويقي يخص المؤسسة  النجاح لأي نشاط  لتحقيق  عامل رئيسي  هي    المتطورة   ات هذه التقنيأن  

هذه  من    استفادةزيادة معدل رؤيتها لذلك تسعى إلى تحقيق أقصى  الوحيد هو    همها  الويب خاصة وأن 
 لرغبات الصريحة والكامنة للعميل  وذلك بتوفير المحتوى المفيد والمهم الذي تراه يخدم ويلبي ا التقنيات 

ال  عموما البعد  متبلغ  في  الحسابي  الويب  )  السادسوسط  مواقع  عبر  SEO-SEM التسويق 

Yahoo-*google*) ( 12.4قيمة )(  77.0) البعد المعياري الكلي لهذا  نحرافالكما بلغ  .ومستوى مرتفع
المبحوثين   إجابات  تشتت ملحوظ في  وبالتالي عدم وجود  الواحد  أقل من  ونسبة  التجاه  إوهي  فقرات، 

ختبار ستودنت  إنتائج    أن(، كما  82.54%)وقد قدرت بــ  مرتفعة  مضامين عبارات هذا البعد على  تهم  موافق
الفرضي والذي حدد  قيمة  تؤكد أن   المتوسط  تماما من  البعد أكبر  الحسابية لكل عبارات  المتوسطات 
القيم  على إ   الجدولية  من  أكبر   المحسوبة  t  قيمة   هنا   تكون   وبالتالي(،  3بالقيمة )   حتمالية العتبار أن 

(Sig)  ( بالنسبة لكل فقرات البعد؛ الأمر0.05أقل تماما من القيمة الحرجة )    الفرضية    قبولالذي يدل على
 .القائلة بأن التسويق عبر مواقع الويب يؤثر إيجابا على سلوكيات العملاء

 *  LinkedIn .YouTube .bookFaceالتسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي * سابعا: بعد 

العينة    استجابةلمعرفة   )  تجاهإأفراد  السابع  الاجتماعيالبعد  التواصل  مواقع   .Face book *  التسويق عبر 

YouTube. LinkedIn    الفرضية الخاصة  الموالي وسيتم إختبار  في الجدول    الإجابات تم ترتيب وتنسيق
 : بهذا البعد والتي تمت صياغتها على النحو التالي 

 .التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي يؤثر إيجابا على سلوكيات العملاء الفرضية الفرعية السابعة:
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 * Face book. YouTube. LinkedIn* جتماعيالإ التسويق عبر مواقع التواصل  (: الإحصاء الوصفي لفقرات39الجدول ) 
الاتجاه  
 العام 

إحصائية   Sig الترتيب 
t 

 الوزن 
 النسبي 

الانحراف  
 المعياري

وسط  متال
 الحسابي 

 الرقم  العبارة  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار 

 % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة
غير موافق 

 بشدة 
 موافق بشدة  موافق محايد غير موافق

تعتبر صفحات الفايسبوك أسهل  59 84 20 6 0 4.160 0.766 83.195 19.672 0.000 3.000 مرتفع 
طريقة لطرح كافة الإستفسارات  

 حول الخدمة  والنشغالت

 38س

0 3.6 11.8 49.7 34.9 

مرتفع  
 جدا 

يساهم موقع التواصل الجتماعي  81 60 23 4 1  4.278  0.831 85.562 20.002 0.000 1.000
LinkedIn  في بناء علاقة جيدة

 بين المؤسسة والعميل

 39س

0.6 2.4 13.6 35.5 47.9 

أحب عرض فيديوهات يوتيوب أو  55 56 57 1 0 3.976 0.831 79.527 15.281 0.000 4.000 مرتفع 
محتويات وسائط تكون غنية 

 بالعلامة التجارية

 40س

0 0.6 33.7 33.1 32.5 

مرتفع  
 جدا 

التسويق عبر هذه المواقع الرقمية   75 65 24 4 1 4.237 0.826 84.734 19.471 0.000 2.000
أفضل بكثير من الطرق التقليدية 

 السريعة  والستجابةلتميزها بالسرعة 

 41س

0.6 2.4 14.2 38.5 44.4 

التجاه  مرتفع 
 العام

 لمرجحاالمتوسط الحسابي  4.163 0.813 83.254 18.606 0.000

Spss v 26على مخرجات   االمصدر: من إعداد الطالبة بناء
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 ما يلي:  ستنتاجا يمكن أعلاهالجدول معطيات بالرجوع إلى 

في بناء علاقة جيدة بين   LinkedInساهم موقع التواصل الإجتماعي ي  ( "39) رقمللعبارة  بالنسبة
كما أن الوزن   ،جدا  مرتفع  ومستوى  (4.27متوسط حسابي )بالمرتبة الأولى  جاءت في  "  المؤسسة والعميل

نفسر هذه النتائج بأن أغلبية الأفراد المبحوثين كانت نسبة موافقتهم مرتفعة حول . (%85,56النسبي بلغ )
يعتبر منصة رقمية مثالية تم تصميمها خصيصا بهدف إنشاء    LinkedInهذه العبارة ويرجع ذلك إلى أن  

شراكات وعلاقات جديدة مع أكبر قاعدة ممكنة من العملاء المهنيين خاصة وأنها تملك مجموعة واسعة  
لذلك يتعين على مؤسسات   .من الخيارات والوسائط التي تمكن من إيصال الرسالة التي يود العميل إرسالها

التأمين أن تكون دائما نشطة على هذه الشبكة الإجتماعية لضمان التفاعل مع المستخدمين وزيادة الوعي  
   .بالعمل التأميني

 . نازليا حسب الوسط الحسابيوفيما يلي عرض لتحليل باقي فقرات هذا البعد مرتبة ت

التسويق عبر هذه المواقع الرقمية أفضل بكثير من الطرق التقليدية    ( "41بالنسبة للعبارة رقم )
بالسرعة   الثانية،  جاءت في    "  السريعة  والستجابة لتميزها  الحسابي )حيث  المرتبة  (  4.23بلغ وسطها 

من أفراد عينة الدراسة   %84، نفسر ذلك بأن  (%84.73الفقرة )، كما بلغ الوزن النسبي لهذه  مرتفعةبدرجة  
يرون بأن التواصل عبر هذه المنصات الرقمية يعد نهج تسويقي عملي للغاية وقد سهل الأمر أكثر من 

فبفضل    نظرا لتأثيرها المطلق  وتتأرجح الكفة هنا لهذه التقنيات أكثر من الوسائل الأخرى   .أي وقت مضى
من خلال   يوميا ع الْلف من العملاء المحتملين  م هاتاتصالالتأمين تكثيف  لمؤسسة هذه المواقع يمكن 

 الوعي  زيادة  أجل  من  نتظامبا   الخاصة بكل موقع  المنشورات   جدولة وبرمجة  التركيز إلى أقصى حد على
 . بنشاطها

تعتبر صفحات الفايسبوك أسهل طريقة لطرح كافة   ( "38رقم )  العبارةيتضح من خلال الجدول أن      
الخدمة  والنشغالت الإستفسارات   الثالثة،احتلت  "    حول  )  حيث   المرتبة  الحسابي  وسطها  ( 4.16بلغ 

وهذا راجع إلى أن موقع الفايسبوك يجعل العميل أكثر    .(%83,19كما بلغ الوزن النسبي )  ،مستوى مرتفعب
الوصول الأسهل إلى صفحة   نهك  يمحيث    الإفتراضي،تمكين ا وانخراط ا في نشاط المؤسسة عبر فضاءها  
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بداء تعاليقه وملاحظاته  الخاصة بالمؤسسة من البحث  الفايسبوك والطلاع على الخدمة التي تطرحها وا 
 .حولها

عرض فيديوهات يوتيوب أو محتويات    أحب "(  40رقم )  الجدول السابق فإن العبارةحسب نتائج  
( بدرجة  3.97ا الحسابي )ه بلغ وسطحيث  المرتبة الرابعة،احتلت  " وسائط تكون غنية بالعلامة التجارية

النسبي  ،  مرتفعة الوزن  بلغ  دعمت و   .(%79.52)  لهاكما  كلما  التأمين  مؤسسات  أن  هنا  القول  يمكن 
الذين أكدوا على    العملاءنشاطاها عبر قنوات اليوتيوب الخاصة بها كلما كان أفضل، وهذا بالرجوع إلى  

أن عرض الفيديو التوضيحي سيساعدهم في فهم المحتوى التسويقي بشكل رائع ويشد انتباههم للتركيز  
   .المتعلقة بخدمة التأمينأكثر ويبسط لهم كافة التعقيدات 

التسويق عبر مواقع التواصل الجتماعي  )  السابعفي البعد  العام  وسط الحسابي  متبلغ العموما  
*LinkedIn .YouTube .Face book  *)  ( 16.4قيمة)    المعياري الكلي    نحرافالكما بلغ    .مرتفعةبدرجة
فقرات التجاه  المبحوثين إالواحد وبالتالي عدم وجود تشتت ملحوظ في إجابات  من  (، وهي أقل  0.81)

البعد  هذا  عبارات  مضامين  على  موافقتهم  بـــ  مرتفعة  ونسبة  كما  83.25%)قدرت  ختبار  إنتائج    أن(، 
المتوسطات الحسابية لكل عبارات البعد أكبر تماما من المتوسط الفرضي والذي قيمة    أنستودنت تؤكد  

  حتمالية العتبار أن القيم  على ا  الجدولية  من   أكبر  المحسوبة   t  قيمة   هنا   تكون   وبالتالي   (3بالقيمة )حدد  
(Sig)  ( بالنسبة لكل فقرات البعد؛ الأمر0.05أقل تماما من القيمة الحرجة )    الفرضية    قبولالذي يدل على

 .يؤثر إيجابا على سلوكيات العملاءالقائلة بأن التسويق عبر مواقع التواصل الإجتماعي  

 ترقية المبيعات والبيع الشخصي الإلكتروني ثامنا: بعد 

تم ترتيب وتنسيق   (ترقية المبيعات والبيع الشخصي الإلكتروني) الثامنالبعد  إتجاهأفراد العينة  استجابةلمعرفة 
في الجدول الموالي وسيتم إختبار الفرضية الخاصة بهذا البعد والتي تمت صياغتها على النحو  جابات  الإ

 :التالي
    .ترقية المبيعات والبيع الشخصي الإلكتروني يؤثران إيجابا على سلوكيات العملاء  الفرضية الفرعية الثامنة:
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 ترقية المبيعات والبيع الشخصي الإلكتروني الإحصاء الوصفي لفقرات (:40الجدول ) 

الاتجاه  

 العام 
إحصائية   sig الترتيب 

t 

الوزن  

 النسبي 

نحراف  الا

 المعياري

وسط  متال

 الحسابي 

 العبارة  التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار

 

  

 الرقم 

% النسبة % النسبة  % النسبة  % النسبة  % النسبة   

غير 

موافق  

 بشدة 

موافق   موافق  محايد  غير موافق 

 بشدة 

تمكن ترقية المبيعات من إبراز   60 81 25 2 1 4.166 0.761 83.314 19.906 0.000 3.000 مرتفع 
فوائد الخدمة التي أتحصل عليها 

 من مؤسسة التأمين 

42س  

0.6 1.2 14.8 47.9 35.5 

تعمل هذه التقنية على إقناعي   63 73 32 1 0 4.172 0.748 83.432 20.359 0.000 2.000 مرتفع 
باقتناء خدمات مؤسسة التأمين 

 بوتيرة أسرع

43س  

0 0.6 18.9 43.2 37.3 

تسمح بتطوير العلاقة الشخصية   67 68 33 1 0 4.189 0.764 83.787 20.250 0.000 1.000 مرتفع 
والعملاء ما يؤدي  بين المؤسسة 

إلى مبيعات واتصالت مربحة 
 طويلة الأمد 

44س  

0 0.6 19.5 40.2 39.6 

يساعد التفاعل المباشر مع   65 60 40 4 0 4.101 0.843 82.012 16.979 0.000 4.000 مرتفع 
المسؤولين والموظفين في فهم 

 احتياجاتي بطريقة أفضل 

45س  

0 2.4 23.7 35.5 38.5 

التجاه  مرتفع 
 العام

 المتوسط الحسابي المرجح 4.157 0.779 83.136 19.374 0.000

spss v 26على مخرجات  االمصدر: من إعداد الطالبة بناء   
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 ما يلي:  استنتاجإلى الجدول أعلاه يمكن  استنادا

تسمح بتطوير العلاقة الشخصية بين المؤسسة والعملاء ما يؤدي إلى    ( "44) العبارة رقم  احتلت 
وبمستوى مرتفع، كما   (4.18متوسط حسابي )المرتبة الأولى ب"    مربحة طويلة الأمد   واتصالت مبيعات  

أن ترقية المبيعات    بالرجوع إلى ، ويمكن تفسير ذلك  (83.78%أن الوزن النسبي لإجابات أفراد العينة بلغ )
وتقديم    زيادة العروض الترويجية  بهدفيستخدم بصفة مؤقتة  فعال    تعد أداة تسويقية أو إجراء تسويقي

توليد الوعي  إعادة  وكذلك    الميزات الرائعة للعملاء وتشجيعهم على تجديد الشتراك في الخدمة التأمينية
التي تناسب   خدمات وترقية وتطوير ال  إصدار  ارستمر فهذه الأخيرة تحاول با  بالعلامة الخاصة بالمؤسسة

 .مراحل زمنية مؤقتةفي  جمهورها

 . وفيما يلي عرض لتحليل باقي فقرات هذا البعد مرتبة تنازليا حسب الوسط الحسابي

التأمين بوتيرة    ةخدمات مؤسس  باقتناءتعمل هذه التقنية على إقناعي    ( "43رقم )  لعبارةا  جاءت 
كما بلغ الوزن النسبي  ،  مستوى مرتفع( ب4.17بلغ وسطها الحسابي )حيث  المرتبة الثانية،  في  "    أسرع

فحسب آراء أفراد عينة الدراسة فإن ترقية المبيعات بفضل تقنياتها الإلكترونية    ،(%83.43لهذه الفقرة )
المتطورة تؤثر على العميل وتحفزه وتجعله يقبل على خدمات التأمين في ظرف وجيز وذلك من خلال  
إعتمادها على شبكة الويب ومواقع التوصل الإجتماعي، الرسائل القصيرة وكذلك الإشهار الإلكتروني  

نتائج إيجابية على المدى    تحقيق  في  ول للتعريف بالخدمة ويكمن الهدف الرئيس من وراء هذه التقنية المم
 .التأثير السريع والقياسي على العميل القصير وذلك من خلال

مكن ترقية المبيعات من إبراز فوائد الخدمة التي  ت   ( "42رقم )  العبارةتبين نتائج الجدول أعلاه أن 
الثالثة،    حتلت ا"  مؤسسة التأمينأتحصل عليها من   ( بدرجة  4.16بلغ وسطها الحسابي )حيث  المرتبة 

  نفسر ذلك بالقول أنه من خلال هذه التقنية يمكن ،  (%83.31كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )    مرتفعة
بقيمة الخدمة التي سيستفيد منها ويدرك مدى أهميتها بالنسبة لشخصه وممتلكاته  يشعر    يلجعل العم

  أسعار  تخفيض مندوب المبيعات على كافة الأساليب لإقناع العميل بهاته الخدمة مثل    ويعتمد في ذلك
بميزاته  التأميني  المنتج  الإشادة  وتعزيز  ...،  المؤسسة  زيادة سمعة  إلى  بدوره  يؤدي  ما  وهو  ا  نواي   إلخ 
   .الطيبة اتجاههم لاءالعم
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  احتياجاتي يساعد التفاعل المباشر مع المسؤولين والموظفين في فهم    ( "45رقم )  العبارة  حتلت ا
، كما بلغ الوزن النسبي  مرتفعة( بدرجة  4.10بلغ وسطها الحسابي )حيث  " المرتبة الرابعة،    بطريقة أفضل
الأداة الترويجية الوحيدة  الإلكتروني يعد  البيع الشخصي  بأن  ، نفسر هذه النتائج  (%82.01لهذه الفقرة )
لمقدمي الخدمات يمكن  إلى حد كبير تسويق الخدمة التأمينية وكسب رضا العميل حيث    التي تضمن

وتوجيهه نحو كافة الإجراءات التي تمكنه من   حول العرض المقدم تزويد طالب الخدمة بشروح تفصيلية
يريده   الذي  التأميني  المنتج  من  الفو الإستفادة  كافة    .رعلى  تلبي  كونها  فعالة  الإستراتيجية  هذه  وتعد 

 .لديه اعتراض حول أمر ماكان احتياجات العميل بدقة وتجيب عن كافة استفساراته في حال 

  (ترقية المبيعات والبيع الشخصي الإلكتروني)  الثامن  د البعفي    العام  وسط الحسابي متبلغ ال  عموما
(، وهي أقل من الواحد وبالتالي 0.77المعياري الكلي )  نحرافالكما بلغ    .( بدرجة مرتفعة4.15قيمة )

عبارات    مضامينعلى    تهمفقرات ، ونسبة موافقالتجاه  إ  المبحوثينعدم وجود تشتت ملحوظ في إجابات  
بـــة وقد  مرتفع  البعد هذا   المتوسطات قيمة    أن ختبار ستودنت تؤكد  إنتائج    أن(، كما  83.13%)  قدرت 

 هنا  تكون  وبالتالي  (3الحسابية لكل عبارات البعد أكبر تماما من المتوسط الفرضي والذي حدد بالقيمة )
أقل تماما من القيمة الحرجة    (Sig)  حتماليةالعتبار أن القيم  على إ   الجدولية  من  أكبر  المحسوبة  t  قيمة
الفرضية القائلة بأن ترقية المبيعات والبيع    لعلى قبو فقرات البعد؛ الأمر الذي يدل  ( بالنسبة لكل  0.05)

 .الشخصي الإلكتروني يؤثران إيجابا على سلوكيات العملاء

 التسويق الإلكتروني المباشر تاسعا: بعد 

 والتحقق من صدق التسويق الإلكتروني المباشر() التاسعالبعد  نحوأفراد العينة  لمعرفة استجابة
 :المواليجابات في الجدول الإتم ترتيب وتنسيق  .الخاصة به الفرضية

 .على سلوكيات العملاء  الفرضية الفرعية التاسعة: التسويق الإلكتروني المباشر يؤثر إيجابا
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 المباشر الإلكتروني التسويق (: الإحصاء الوصفي لفقرات41الجدول ) 

الاتجاه  
 العام 

 الوزن  tإحصائية  Sig الترتيب
 النسبي 

الانحراف  
 المعياري

وسط  متال
 الحسابي 

 الرقم  العبارة  التكرار التكرار التكرار التكرار التكرار

 % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة
غير 

موافق  
 بشدة 

غير 
 موافق 

موافق   موافق  محايد 
 بشدة 

يتم من خلاله تقديم كافة   65 70 31 2 1 4.160 0.804 83.195 18.745 0.000 3.000 مرتفع 
الخدمات والمعلومات التي تشبع 

 حاجات العميل

 46س

0.6 1.2 18.3 41.4 38.5 

يساهم في بناء التصورات  58 86 22 3 0 4.178 0.718 83.550 21.312 0.000 2.000 مرتفع 
الإيجابية حول المؤسسة  

 وخدماتها 

 47س

0 1.8 13.0 50.9 34.3 

يعمل على إثارة الرغبة الفورية   56 51 60 2 0 3.953 0.858 79.053 14.437 0.000 4.000 مرتفع 
لدي للإقبال على الخدمة  

 والحصول عليها

 48س

0 1.2 35.5 30.2 33.1 

مرتفع  
 جدا 

بطريقة مباشرة يزيد من التواصل  74 59 32 4 0 4.201 0.828 84.024 18.861 0.000 1.000
فرص إقبالي على خدمات هذه  
 المؤسسات ويعزز من ولئي لها

 49س

0 2.4 18.9 34.9 43.8 

الاتجاه   مرتفع 
 العام

 المتوسط الحسابي المرجح 4.123 0.802 82.456 18.339 0.000

 

 Spss v 26على مخرجات  ا: من إعداد الطالبة بناءالمصدر   
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 ما يلي:  استنتاجبالرجوع إلى الجدول أعلاه يمكن 

هذه 49) رقم    العبارة  احتلت  على خدمات  إقبالي  يزيد من فرص  مباشرة  بطريقة  التواصل   "  )
كما أن الوزن  ،  بدرجة مرتفعة (4.20متوسط حسابي )بويعزز من ولئي لها " المرتبة الأولى ات  المؤسس
)النسبي   بلغ  العينة  أفراد  التسويق    الدراسة  عينة  آراءفحسب    ،  (84.02%لإجابات  أن  القول  يمكن 

يعد من أنجح التقنيات المستخدمة وذلك لتميزه بالسرعة واللامحدودية في الوصول   المباشر  الإلكتروني
والتي تمكن من تحقيق إتصال نموذجي تفاعلي ومكثف بين المؤسسة ومجموعتها المستهدفة والذي يرمي 

قبل  يُ إلى إدارة وتطوير العلاقات التسويقية الناشئة بينهم وبالتالي سيزيد معدل إعجاب العميل بالخدمة و 
 . عليها

 . ط الحسابيوسالمرتبة تنازليا حسب  البعد فقرات هذا باقي وفيما يلي عرض لتحليل 

وخدماتها " المرتبة   ة( " يساهم في بناء التصورات الإيجابية حول المؤسس47رقم )   لعبارةا  حتلت ا        
، كما بلغ الوزن  (0.71بلغ )بمستوى مرتفع، وانحراف معياري  (  4.17بلغ وسطها الحسابي )حيث  الثانية  

الفقرة ) لهذه  التسويق الإلكتروني  (%83.55النسبي  بالقول إن  النسب  تفسير هذه  له    المباشر  نستطيع 
موضعه الخاص ضمن السياسة التسويقية العامة للمؤسسة خاصة وأنها ترسم من خلاله صورة جيدة  

وثة وبالتالي ستكون هناك زيادات معتبرة  عنها وعن خدماتها وهذا حسب ما أدلى به أفراد العينة المبح
 .في عدد العملاء على المدى الطويل

( " يتم من خلاله تقديم كافة الخدمات والمعلومات  46رقم )  العبارةتبين نتائج الجدول أعلاه أن          
وانحراف   ،بمستوى مرتفع(  4.16" احتلت المرتبة الثالثة، بلغ وسطها الحسابي )  العميلالتي تشبع حاجات  

" يعمل على   (48رقم )  العبارةواحتلت     .(%83.19كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )  (0.80معياري بلغ )
بلغ وسطها الحسابي  حيث    والحصول عليها" المرتبة الرابعة،إثارة الرغبة الفورية لدي للإقبال على الخدمة  

بأن هذا النوع من التسويق  ، نفسر هذه النتائج  (%79.05( بدرجة مرتفعة، كما بلغ الوزن النسبي )3.95)
ة أو إرسال رسالة عبر  ومخاطبته سواء بإجراء مكالمة هاتفي  العميل  محاورة تتم  آنية حينما  ستجابةيولد ا

والتفاعل    للرد   مباشرة   فرصة  سيمنحه   فهذا  (WhatsApp)تطبيق التراسل الفوري مثل  من خلال    الإيميل أو 
  هذه   خلال  من  المباشر  لستهداففا   .دون أي قيود وبالتالي سيكون هنا مستوى التغذية الرجعية مرتفع
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الإهتمام  وتركيز  انتباه   العميل  لدى  سيولد   وسيط  لأي  وجود   دون   التقنية  ما   حول  ومستوى عالي من 
 . خدمات  من عليه يعرض 

( بدرجة 12.4قيمة )   (الإلكتروني المباشرالتسويق  )الحسابي في البعد التاسع    المتوسطبلغ  عموما  
  الواحد وبالتالي عدم وجود تشتت (، وهي أقل من  0.80)له  المعياري الكلي    نحراف ال كما بلغ    .مرتفعة

مرتفعة   البعد هذا    تهم على مضامين عبارات فقرات، ونسبة موافقالتجاه  إ  أفراد العينةملحوظ في إجابات  
المتوسطات الحسابية لكل عبارات البعد أكبر قيمة  ن  أختبار ستودنت تؤكد  إ ن نتائج  أ(، كما  %82.45)

  الجدولية   من  أكبر  المحسوبة   t  قيمة  هنا   تكون   وبالتالي  (3بالقيمة )تماما من المتوسط الفرضي والذي حدد  
( بالنسبة لكل فقرات البعد؛  0.05أقل تماما من القيمة الحرجة )  (Sig)  حتماليةلاأن القيم    عتبارعلى ا 

الفرضية التي تنص على أن التسويق الإلكتروني المباشر يؤثر إيجابا على    قبولالأمر الذي يدل على  
 .سلوكيات العملاء

وجدنا  لث ومناقشة الفرضيات الفرعية عرض الجداول الإحصائية الخاصة بالمحور الثامن خلال 
من وذلك    التسويقي على سلوك العميل  بالتصال  ةمتعلق  تقنيةأو    عنصر تأثير إيجابي لكل  ناك  أن ه 

الإتصال التسويقي  بأن  الفرضية الرئيسية القائلة   وصحة  صدق  يؤكدالأمر الذي    المسجلة؛خلال النسب  
  .على سلوكيات العملاء الإلكتروني يؤثر إيجابا

عنها   الإحصائيالتحليل   ➢ العميل  رضا  ومدى  الإلكترونية  التأمين  خدمات  تسويق  جودة    لمحور 
 . الثانيةومناقشة الفرضية 

  محور جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية ومدى رضا العميل عنها( نحو  جاه أفراد العينة  إتلمعرفة         
الفرضية الخاصة بهذا المحور والتي تمت  لموالي وسيتم إختبار  في الجدول ا  الإجابات تم ترتيب وتنسيق  

 صياغتها على النحو التالي: 
 . الإلكترونية خدماتها تسويق في عالية بجودة الدراسة محل التأمين مؤسسات  تتمتع-         
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 رضا العميل عنها جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية ومدى  (: الإحصاء الوصفي لفقرات42الجدول ) 

الاتجاه  

 العام 

إحصائية   Sig الترتيب 

t 

الوزن  

 النسبي 

الانحراف  

 المعياري

وسط  متال

 الحسابي 

 الرقم  العبارة  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار 

 % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة % النسبة
غير موافق 

 بشدة 

موافق  موافق محايد غير موافق

 بشدة 

تحرص مؤسسات التأمين من   70 68 24 6 1 4.183 0.850 83.669 18.104 0.000 2.000 مرتفع 
خلال التسويق الإلكتروني على 
تقديم كافة الخدمات المتطورة  

 لعملائها دون أي تأخير 

 50س
0.6 3.6 14.2 40.2 41.4 

مرتفع  
 جدا 

التعامل الإلكتروني مع هذه   64 85 18 1 1 4.243 0.712 84.852 22.703 0.000 1.000
التقنيات سيخلق زيادة في الطلب  
 على خدمات مؤسسات التأمين 

 51س
0.6 0.6 10.7 50.3 37.9 

تلبي هذه المؤسسات كافة   60 68 36 5 0 4.083 0.827 81.657 17.026 0.000 5.000 مرتفع 
احتياجات عملائها من خلال تقديم  

مختلف الخدمات الـتأمينية 
 الإلكترونية

 52س
0 3.0 21.3 40.2 35.5 

تساهم جودة خدمات التأمين  57 67 44 1 0 4.065 0.788 81.302 17.574 0.000 6.000 مرتفع 
المقدمة في خلق علاقة تفاعلية 

 بيني وبين المؤسسة 

 53س
0 0.6 26.0 39.6 33.7 

نوع الخدمة المقدمة من طرف هذه   67 66 32 2 2 4.148 0.850 82.959 17.562 0.000 3.000 مرتفع 
المؤسسات جعلها تتميز عن  

 المؤسسات الأخرى 

 54س
1.2 1.2 18.9 39.1 39.6 
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تسعى هذه المؤسسات باستمرار   54 70 41 2 2 4.018 0.848 80.355 15.593 0.000 8.000 مرتفع 
بتكار  خدمات جديدة بما  لخلق وا 

 يتناسب مع متطلبات العميل 

 55س
1.2 1.2 24.3 41.4 32.0 

أشعر بالرضا التام عن خدمات  56 69 43 1 0 4.065 0.780 81.302 17.745 0.000 7.000 مرتفع 
 التأمين الإلكترونية المقدمة لي

 56س
0 0.6 25.4 40.8 33.1 

لدي الرغبة في تجديد الشتراك   67 57 41 3 1 4.101 0.870 82.012 16.437 0.000 4.000 مرتفع 
السنوي مع هذه المؤسسة ول أفكر 

 في إلغاءه 

 57س
0.6 1.8 24.3 33.7 39.6 

الاتجاه   مرتفع 

 العام

0.000 16.982 81.586 0.827 
 

4.079 
 

 المتوسط الحسابي المرجح

Spss v 26   على مخرجات  االمصدر: من إعداد الطالبة بناء
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 ما يلي:  استنتاجيمكن  أعلاهبالرجوع إلى الجدول 

الطلب على    "  (51)  رقم  العبارة   حتلت ا التقنيات سيخلق زيادة في  الإلكتروني مع هذه  التعامل 
كما أن الوزن النسبي    . مرتفعةبدرجة   (4.24متوسط حسابي )المرتبة الأولى ب "    خدمات مؤسسات التأمين 
موافقة أغلبية الأفراد المبحوثين على  تدل على    عالية، وهي نسبة  (%84.85لإجابات أفراد العينة بلغ )

مضمون هذه العبارة وهذا يعود إلى تغير ذهنية العميل وطريقة تعامله نتيجة تأثير الرقمنة عليه وتحوله  
من عميل تقليدي إلى عميل رقمي حيث أصبح يحبذ أن تكون الخدمة التي يتحصل عليها مؤتمتة بدل  

 . النتظار أعباء وتحم ل بالبطءتتميز التي من الخدمة الروتينية 

 .فقرات هذا المحور مرتبة تنازليا حسب الوسط الحسابيباقي وفيما يلي عرض لتحليل 

الإلكتروني على    يالتسويقالإتصال    تحرص مؤسسات التأمين من خلال  ( "50رقم )  احتلت العبارة
(  4.18)  بمتوسط حسابي بلغ" المرتبة الثانية،    تقديم كافة الخدمات المتطورة لعملائها دون أي تأخير

نستطيع تفسير هذه النتائج بالقول إن الهيئة    .(%83.66كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )  بمستوى مرتفع 
المسؤولة على قسم التسويق بالمؤسسات محل الدراسة تحاول دائما تقديم خدمات تتمتع بالجودة العالية  
وكذلك إجراء تحليل تنبؤي لتوقعات العميل والسعي لجعل هذه الخدمات المقدمة مطابقة تماما لما يتم  

 . فترات الأخيرة أصبحت تأخذ منحى تصاعديتوقعه خاصة وأن توقعاته في ال

  اتنوع الخدمة المقدمة من طرف هذه المؤسس  ( "54رقم )  العبارةتبين نتائج الجدول أعلاه أن  
،  مرتفعة( بدرجة  4.14" احتلت المرتبة الثالثة، بلغ وسطها الحسابي )  جعلها تتميز عن المؤسسات الأخرى 
الخاصة بالمؤسستين    التأمين  خدمات وهذا راجع إلى أن    .(%82.95كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )

 . ها تنفرد عن البقيةتعند العميل نظرا للامتيازات التي توفرها والتي جعل  لها مكانة خاصة

ول أفكر في    ة السنوي مع هذه المؤسس  الشتراكلدي الرغبة في تجديد    ( "57رقم )  العبارة  حتلت ا
، كما بلغ الوزن النسبي لهذه بمستوى مرتفع(  4.10وسطها الحسابي ) متبلغ  حيث    " المرتبة الرابعة،  إلغاءه
بين   التعاقديةة العلاقبالرجوع إلى أن جودة الخدمة التأمينية جعلت  ، نفسر هذه النتائج(%82.01الفقرة )

يرغب في استمرارية الشتراك  مؤسسة التأمين والعميل قوية وشفافة وليس عليها أي شائبة ولذلك فهو  
 .معها
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  مختلف  تقديم  خلال من عملائها  احتياجات  كافة المؤسسات  هذه تلبي ( "52) رقمالعبارة  حتلت ا 
، كما بلغ الوزن مرتفعةبدرجة  (4.08متوسط حسابي )ب" المرتبة الخامسة  الإلكترونية الـتأمينية الخدمات 

التوجه الرقمي للمؤسستين وعرض جميع المنتجات التأمينية    يفسر، وهو ما  (%81.65النسبي لهذه الفقرة )
بوابة   تخصيص  إلى  إضافة  الأخرى  التقنيات  عبر  وكذلك  الخاص  الرسمي  الإلكتروني  الموقع  عبر 
إلكترونية تتم من خلالها الإجابة على كافة الأسئلة والنقاط الغامضة وهو ما يساهم في تقليص الوقت 

   .ء التنظيمية والإداريةوالتخفيف من ضغط الأعبا
تساهم جودة خدمات التأمين المقدمة في خلق علاقة تفاعلية بيني وبين    ( "53رقم )  العبارةاحتلت  

، (%81.30كما بلغ الوزن النسبي لهذه الفقرة )  (،4.06" المرتبة السادسة، بلغ وسطها الحسابي )  المؤسسة
هنا أن الخدمة التي يتلقاها العميل كلما كانت ذات جودة كلما ساهم ذلك في تغيير دور العميل ويعني  

   . التفاعللخلق    ولمسة  قيمةالتقليدي ليصبح المساهم والمؤثر الأول في صنع المحتوى وهو الذي يضفي  

التأمين الإلكترونية  أشعر بالرضا التام عن خدمات    ( "56رقم )  العبارةتبين نتائج الجدول أعلاه أن  
كما بلغ الوزن النسبي   مرتفع،بمستوى  (  4.06المرتبة السابعة، بلغ وسطها الحسابي )  حتلت ا"    المقدمة لي
لخلق وابتكار خدمات    ستمراربا  ات المؤسسهذه  تسعى    ( "55رقم )  العبارة  بينما ،  (%81.30لهذه الفقرة )

، مرتفعة( بدرجة  4.01" المرتبة الثامنة، بلغ وسطها الحسابي )  جديدة بما يتناسب مع متطلبات العميل
النسبي   الوزن  بلغ  هذه  (%80.35)  لهاكما  نفسر  المؤسسات  النتائج  ،  هذه  دائمبأن  تساير  أصبحت  ا 

 .المستويات القياسية العليا في الرقمنة

جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية  )وسط الحسابي في المحور الثاني  متفقد بلغ ال  وعموما
المعياري الكلي لهذا المحور   النحرافكما بلغ    .( بدرجة مرتفعة4.07قيمة )  (ومدى رضا العميل عنها

فقرات التجاه  إ(، وهي أقل من الواحد وبالتالي عدم وجود تشتت ملحوظ في إجابات المبحوثين  0.82)
ختبار ستودنت تؤكد إنتائج    أن(، كما  81.58%مرتفعة )  مضامين عبارات هذا البعد على  تهم  ونسبة موافق

دد بالقيمة  المتوسطات الحسابية لكل عبارات البعد أكبر تماما من المتوسط الفرضي والذي ح  أن قيمة 
أقل    (Sig)  حتماليةال أن القيم    المحسوبة أكبر من الجدولية على اعتبار  tوبالتالي تكون هنا قيمة    (،3)

الفرضية القائلة    يدفعنا لقبول؛ الأمر الذي  المحور( بالنسبة لكل فقرات  0.05تماما من القيمة الحرجة )
 .بأن مؤسسات التأمين محل الدراسة تتمتع بجودة عالية في تسويق خدماتها الإلكترونية
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محاولة  عرض الأسئلة التي جاءت بشكل منفصل وهي  في هذا الجزء  واستكمال لما سبق سيتم   
المقترحة  الحلول    لأهمكذا عرض  و المقدمة من وجهة نظر الجمهور الخارجي  التأمينية  الخدمات  لتقييم  
 .مينلتأا ات في مؤسسالإلكتروني تصال التسويقي الإفيما يتعلق بتحسين عملية  من قبله

الخدمة التأمينية التي تتحصل عليها مطابقة لما هو معلن عنه في الوسائل الإتصالية الخاصة هل : 58س 
 بالمؤسسة:

 الإعلان عنه (: توزيع افراد العينة حسب تطابق الخدمة الفعلية مع ما يتم 43الجدول ) 

 Frequency Percent ت الخيارا

 %49.7 84 نعم 

 %14.8 25 ل 
 %35.5 60 نوعا ما 
Total 169 100.0% 

 

 Spss v26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء: المصدر                    

هذه   من  الجمهور الخارجي المستهدفأن أغلبية  يظهر    (36)والشكل  (  43)الجدول  إلىبالرجوع  
بالدراسة   تطابق  صرحوا  الخدمات  فعلي  وجود  عنهبين  معلن  هو  وما  عليها  ا  المتحصل  لرسائل  في 

( من مفردات العينة،  50%)ــالحديثة وذلك بنسبة تقدر ب الإلكترونية التقنيات   ويقية التي يتلقونها عبرسالت

50%

15%

35%

توزيع أفراد العينة حسب تطابق الخدمة(:36)الشكل 
الفعلية مع ما يتم الإعلان عنه

نعم

لا

نوعا ما
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  التسويق إليه وما يتم  المقدمة خدمات الحد ما بين   إلىتطابق  التي صرحت بوجود الثانية  يلي ذلك الفئة
جزء صغير من العينة المستهدفة   أن الفئة الثالثة وهي   ، في حين(  35%)بــ  ةاللكتروني   القنوات خلال  من  

 % 15وذلك بنسبة التسويق إليهيتم  ع مايرون عدم تطابق الخدمات الفعلية م

تصال التسويقي الإلكتروني المستخدمة من طرف المؤسسة في  الإ ما هو تقييمك لوسائل بشكل عام -59س
 تواصلها مع الجمهور الخارجي: 

 تقييمهم لوسائل التصال التسويقي الإلكتروني المستخدمة من طرف المؤسسة (: توزيع افراد العينة حسب 44الجدول ) 

  Frequency Percent الخيارات 

 %10.1 17 ضعيفة 

 %27.2 46 متوسطة 

 %62.7 106 جيدة
Total 169 100.0% 

   

 
 Spss v26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء ر:المصد                   

مفردات العينة من  أغلبية    أنظهر  ي  (37)  والشكل(  44)  الجدول  النتائج الموضحة فيمن خلال  
تعتبر جيدة  بمؤسسة التأمين  الخاصة    الإلكتروني  تصال التسويقيالإ  وسائل  بأن الجمهور الخارجي يرون  

تعتبر متوسطة  الوسائل  هذه    بأن  في حين نسبة المبحوثين الذي صرحوا   ،( %63)  بـــ  وذلك بنسبة تقدر

10%

27%

63%

الجمهور تقييم وسائل التصال التسويقي من قبل(: 37)الشكل 
الخارجي

ضعيفة

متوسطة

جيدة
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والذين كان لهم رأي مخالف وأجمعوا على   فئة  أقل( وأخيرا  27%)  فقدرت نسبتهم بـــمن ناحية الجودة  
 .(10%)ضعف هذه الوسائل وقد قدرت نسبتهم بـــ 

 :لنجاح عمليات الإتصال التسويقي الإلكتروني في مؤسسات التأمين اقتراحاتكمماهي أهم -60س

 ( مقترحات الجمهور الخارجي لنجاح عمليات التصال التسويقي الإلكتروني في مؤسسات التأمين45الجدول ) 

  Frequency Percent الخيارات 

إقامة ملتقيات وتظاهرات علمية لزيادة  
 الإلكتروني الوعي بأهمية التأمين 

49 25.8 % 

الهتمام بسياسة الأبواب المفتوحة لتعميق  
 العلاقة بين المؤسسة وجمهورها الخارجي 

47 24.7 % 

تحلي إدارة المؤسسة بالقدرة والشجاعة على  
 مواجهة الأخطاء والمشكلات 

56 29.5 % 

قيام المؤسسة بأنشطة جوارية خارجية  
أعداد التابعين  بهدف توسيع علاقاتها وزيادة 

 لها
38 20.0 % 

Total 
190 100.0 % 

 
 Spss v26 على مخرجات امن إعداد الطالبة بناء: المصدر              
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ة إقامة ملتقيات وتظاهرات علمية لزيادة الوعي بأهمي
التأمين الإلكتروني

قة بين الاهتمام بسياسة الأبواب المفتوحة لتعميق العلا
المؤسسة وجمهورها الخارجي

تحلي إدارة المؤسسة بالقدرة والشجاعة على مواجهة 
الأخطاء والمشكلات

ع قيام المؤسسة بأنشطة جوارية خارجية بهدف توسي
علاقاتها وزيادة أعداد التابعين لها

مقترحات الجمهور الخارجي لنجاح عمليات الإتصال (: 38)الشكل 
التسويقي الإلكتروني في مؤسسات التأمين 
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الجدول  ابناء في  الموضحة  النتائج  نلاحظ38)والشكل    (45)على  من    أن  (  المبحوثين  غالبية 
تحلي إدارة الأكثر نجاعة لنجاح عملية التصال التسويقي اللكتروني هو    قتراح الالجمهور يرون بأن  

بنسبة ) بالقدرة والشجاعة على مواجهة الأخطاء والمشكلات وذلك  إقامة  (؛ يلي ذلك  %29.5المؤسسة 
(، %25.8بنسبة )ذلك  علمية لزيادة الوعي بأهمية التأمين الإلكتروني كمقترح ثاني و التظاهرات  الملتقيات و ال

الإ  إضافة الخارجي في  إلى  المؤسسة وجمهورها  بين  العلاقة  لتعميق  المفتوحة  الأبواب  بسياسة  هتمام 
الخاص    قتراحجاء ال  (؛ وفي الأخير%24.7)المرتبة الثالثة بنسبة مقاربة للاقتراح السابق والتي قدرت بـــ:  

بأنشطة المؤسسة  التابعينعلاقاتها    جوارية خارجية بهدف توسيع  بقيام    ( %20.0)بنسبة    وزيادة أعداد 
يمكن    في الإختيار من طرف جمهور كلتا المؤسستين  أخذ أعلى نسبة  الذيوبناءا على القتراح الأول  

القول أن السعي لحل المشاكل مع العميل يعد المسؤولية الأساسية وجوهر عمل القيادة المؤسساتية فكلما  
على احتواء أي مشكل وامتصاص غضب العميل كلما كان ذلك   كان المسؤول واعي ونشيط ولديه القدرة

 .زيادة تضاف لنجاح المؤسسة

 

     :الموجهة للجمهور الداخلي للاستبانةالمعالجة الإحصائية  3.4

العبارات    أومجموعة من الأسئلة    ت للجمهور الداخلي فقد تضمن  ةالموجه  ستبانةالفيما يخص   
على عدد الخيارات التي يتم تحديدها من قبل   ابناء    منفصلبشكل  تحليلها سيتم  المتعددة الخيارات والتي 

جمالي التكرارات والنسب المئوية الموافقة لهذه إليتم بعد ذلك حساب    ،كل مفردة من مفردات عينة الدراسة
  وهو ما سيتم توضيحه من خلال   حدىمنفصلة بالنسبة لكل سؤال على  الخيارات وعرضها في جداول  

   .شكال والجداول المواليةلأا

 التحليل الإحصائي لإجابات المبحوثين إتجاه المحور الأول:  1.3.4

 تصال التسويقي الإلكتروني:  الإ انطباعاتكم حول مفهوم أهم ماهي -3س

دراك الجمهور الداخلي المستهدف لمفهوم الإتصال   الهدف من هذا السؤال هو تحديد انطباعات وا 
على انطباعه   ا الخيارات المقترحة بناء نأو أكثر من بي واحدا حيث يحدد المبحوث خيارا  التسويقي؛

 (39( والشكل )46وهو ما يوضحه الجدول ) المفهوم. حول
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 حسب انطباعات المبحوثين حول مفهوم التصال التسويقي الإلكتروني( توزيع أفراد العينة 46الجدول ) 

  Frequency Percent الخيارات 

 47.5% 29 ضمان التصال الفعال مع العملاء

وسيلة هامة للتأثير على سلوك 
 العميل

18 %29.5 

 6.6% 4 التأكيد على قيمة الخدمة 

 16.4% 10 إدارة علاقات العملاءالحفاظ على 

Total 
61 %100.0 

 
 Spss v 26 على مخرجات امن إعداد الطالبة بناء ر:المصد                    

  ضمان التصال الفعال مع العملاء(أن النطباع الأول )  (39)والشكل    (46)يظهر من الجدول رقم  
وسيلة هامة للتأثير على سلوك العميل( فتم  الثاني )  نطباع ال(، اما  %47.5( مرة بنسبة ) 29تم اختياره )
الحفاظ على إدارة علاقات  ، بالنسبة للانطباع الثالث الذي يتمثل في )(%29.5)( مرة بنسبة  18اختياره )

الأخير )التأكيد على قيمة الخدمة( تم    نطباعالما  أ(،  %16.4( مرات بنسبة )10العملاء( قد تم اختياره )
 .(%6.6( مرات بنسبة )4اختياره )
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الحفاظ على إدارة 
علاقات العملاء

ثين حسب انطباعات المبحو توزيع أفراد العينة ( 39)الشكل 
حول مفهوم التصال التسويقي الإلكتروني
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 :  أهم عناصر الاتصال التسويقي الإلكتروني المعتمدة داخل المؤسسة -4س        

الإلكتروني   التسويقي بالتصال الهدف من هذا السؤال هو محاولة تحديد أهم العناصر الخاصة  
 . بالمؤسسات محل دراسة من وجهة نظر الجمهور الداخلي ةالمعتمد 

 أهم عناصر التصال التسويقي الإلكتروني حسب ( توزيع أفراد العينة 47الجدول ) 

 Frequency Percent الخيارات 

 34.2% 27 الإعلانات الإلكترونية 

 21.5% 17 التسويق الإلكتروني المباشر

 13.9% 11 الإلكترونية العلاقات العامة 

 16.5% 13 ترقية المبيعات الإلكترونية 

 13.9% 11 البيع الشخصي الإلكتروني 

Total 79 %100.0 

 
 Spss v 26  من إعداد الطالبة بناءا على مخرجات ر:المصد                    

إلى   أن  (  40)والشكل    (47)جدولالبالرجوع  يرون  العينة  مفردات  غالبية  أن  الإعلانات يظهر 
المؤسسات   داخل  المعتمدة  الإلكتروني  التسويقي  الإتصال  عناصر  من  عنصر  أهم  هي  الإلكترونية 

مرة(   27)   ــل  وذلك   وقد وقع عليها الإختيار من طرف جمهور كلتا المؤسستين   بهالون  عمالتأمينية التي ي
وترقية المبيعات الإلكترونية أين  المباشر    الإلكتروني    ( يلي ذلك كل من التسويق%34.2بنسبة تقدر بــ: )

جاءت كل من العلاقات العامة    ثم(؛  %16.5و    21.5مرة( بالنسب )  13و    17تم تحديد هذه الخيارات لـــ: ) 

0 5 10 15 20 25 30

الإعلانات الإلكترونية

التسويق الإلكتروني المباشر

العلاقات العامة الإلكترونية

ترقية المبيعات الإلكترونية

البيع الشخصي الإلكتروني

تصال توزيع أفراد العينة حسب أهم عناصر الإ(: 40)الشكل 
التسويقي الإلكتروني
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  11لــــــــ: )  ختيارهاامن حيث الأهمية أين تم    الرابعةالإلكترونية والبيع الشخصي الإلكتروني في المرتبة  
لعناصر الإتصال التسويقي    كبيرة  نستنتج هنا أن مؤسسات التأمين المختارة للدراسة تولي أهمية  .مرة(

 . الإلكتروني لكن بنسب متفاوتة وذلك راجع لعديد الأسباب الخاصة بسياسة كل منهما
التسويقي الإلكتروني من حيث الأهمية سيتم في الخطالإ بعد ترتيب عناصر   وة الموالية تصال 

الجمهور الداخلي   تصال  الإ كل عنصر من عناصر    ختيارلمحاولة تحديد أهم الأسباب التي دفعت 
 . نيالتسويقي الإلكترو 

 بالنسبة للإعلانات والعلاقات العامة الالكترونية: •

يعرض  د الج الموالي  عنصر  أهول  أهمية  تشمل  التي  الرئيسية  بالأسباب  المتعلقة  الخيارات  م 
 الإعلانات اللكترونية وكذا العلاقات العامة اللكترونية 

 والعلاقات العامة اللكترونية الإلكترونية ( توزيع افراد العينة حسب أسباب اختيار عنصر الإعلانات48الجدول ) 

بالنسبة للعلاقات العامة   الخيارات
 الإلكترونية

بالنسبة للإعلانات 
 الإلكترونية

 الخيارات

Frequency Percent Frequency Percent 

 %42.0 29 %44.59 33 تحسين صورة المؤسسة

وسيلة تعريفية 
وترويجية لخدمات 

 المؤسسة

إدارة وحماية سمعة 
 المؤسسة

10 13.51% 12 17.4% 
  استهدافالدقة في 

 الجمهور

مصداقية المؤسسة  تنمية 
 لدى الجمهور

 النتشارالسرعة في  17.4% 12 8.11% 6

 الشفافية في التعامل

 وسرعة التفاعل 
25 33.78% 16 23.2% 

الزيادة في خلق  
 العملاءالطلب لدى 

Total 74 100.0% 69  100.0% Total 
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 Spss v 26 على مخرجات ا من إعداد الطالبة بناء :المصدر  

من   الإعلانات   (42)-(41)والشكلين  (48)الجدوليظهر  عنصر  لختيار  الرئيسي  السبب  ان 
مرة( بنسبة    29اللكترونية يتمثل في انه وسيلة تعريفية وترويجية لخدمات المؤسسة حيث تم اختياره )

( وبالتالي يعتبر اهم سبب من هذه الأسباب، يلي ذلك السبب الثاني والذي هو عبارة عن الزيادة 42.0%)
(، وأخيرا جاء كل  %23.2مرة( بنسبة )  16: )ـــحيث تم تحديد هذا الخيار ل  العملاءفي خلق الطلب لدى  

من حيث الأهمية    الثالثة ( في المرتبة  نتشارال  الجمهور والسرعة في  ستهدافامن السببين )الدقة في  
الذي أخذ أعلى نسبة في الإختيار  على السبب الأول  وبناءا      (%17.4مرة( بنسبة )  12اين تم اختيارهما )

تشير الدلئل إلى أن الجمهور الداخلي يرتكز معظم إهتمامه على  من طرف جمهور كلتا المؤسستين،  
تقديم المؤسسة والتشييد بخدماتها على أوسع نطاق لذلك تركز الهيئة العامة لإدارة التأمين في كل من  

AXA  و CAAT    على الإعلان الإلكتروني  وتحث كافة أقسامها على الإعتماد عليه كنشاط تسويقي
   .عتمد لأخذ الأولوية والريادة في عالم التأمينيُ تنافسي  

عنصر العلاقات العامة اللكترونية يتمثل في تحسين صورة المؤسسة    ختيارلالسبب الرئيسي    أما
(، يلي ذلك السبب الثاني والذي هو عبارة عن )الشفافية في  %44.59مرة( بنسبة )  33اين تم اختياره )

(، وأخيرا جاء كل من إدارة وحماية  %33.78مرة( بنسبة )  25ن تم اختياره )أي التعامل وسرعة التفاعل(  
مرات(   6و 10: )ــتم تحديد هذه الخيارات ل  أينسسة وتنمية مصداقية المؤسسة لدى الجمهور  سمعة المؤ 

  من   الإختيار   في  نسبة   أعلى  أخذ   الذي  السبب   على  وبناءا  )%  8.11و  ،%13.51على التوالي بالنسب )
تشير الدلئل إلى أن هناك فهم ووعي كافي من طرف الإدارة بأهمية  ،  المؤسستين  كلتا   جمهور  طرف

0 20 40

تحسين صورة المؤسسة

إدارة وحماية سمعة المؤسسة

…تنمية مصداقية المؤسسة

…الشفافية في التعامل و

ة بالنسبة للعلاقات العام(: 42)الشكل رقم 
الإلكترونية

0 10 20 30

…جية وسيلة تعريفية وتروي

الدقة في إستهداف الجمهور

السرعة في الإنتشار

…ى الزيادة في خلق الطلب لد

بالنسبة للإعلانات (: 41)الشكل 
الإلكترونية
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العلاقات العامة كإجراء إستراتيجي له قيمته الخاصة من خلال دوره في تقديم صورة مثلى عن المؤسسة 
 . والحفاظ على كافة ممارسات وأنشطة العمل سواء داخليا أو خارجيا 

 ني المباشر:بالنسبة لترقية المبيعات والتسويق الإلكترو  •

( توزيع افراد العينة حسب اسباب اختيار عنصر ترقية المبيعات اللكترونية والتسويق اللكتروني المباشر 49الجدول )   

 المباشر  الإلكترونيبالنسبة للتسويق 
 

 الإلكترونيةبالنسبة لترقية المبيعات 
  

 الخيارات Frequency Percent Frequency Percent الخيارات

سهولة معرفة وتحديد 
 متطلبات الجمهور 

11 14.9% 29 38.2% 
توليد عملاء محتملين 

 جدد 

معرفة آراء العملاء حول 
الخدمة من خلال قواعد  
 البيانات 

24 32.4% 15 19.7% 

بناء الولء للعلامة 
 التجارية

تسهيل آليات التواصل  
 مع العميل

22 29.7% 11 14.5% 
زيادة الطلب على  

 الخدمة 

زيادة فرص كسب رضا  
 وولء العملاء 

17 23.0% 21 27.6% 
المساهمة في إطلاق  

 خدمات جديدة

Total  
74 100.0% 76 100.0% 

Total 

 
 

  
 Spss v 26 على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء ر:المصد
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السبب الرئيسي لختيار عنصر ترقية المبيعات   أن (44)-(43)والشكلين  (49)يظهر من الجدول
( وبالتالي يعتبر  %38.2مرة( بنسبة )  29اللكترونية يتمثل في توليد عملاء محتملين جدد اين تم اختياره )

توليد العملاء اهم سبب لترقية المبيعات اللكترونية، يلي ذلك السبب الثاني والذي هو عبارة عن المساهمة  
خدمات جديدة وهو السبب الذي ل يقل أهمية عن السبب الرئيسي حيث تم تحديد هذا الخيار  في اطلاق  

(، وأخيرا جاء كل من السببين )بناء الولء للعلامة التجارية وزيادة الطلب %27.6مرة( بنسبة )  21: )ـــل
  السبب   على  ناءاوب  .(%14.5و  19.7مرة( على الترتيب بنسبة )  11و  15على الخدمة( اين تم اختيارهما )

تشير الدلئل إلى أن الحصول   المؤسستين  كلتا  جمهور  طرف  من  الإختيار  في  نسبة  أعلى  أخذ   الذيالأول  
ليس بالأمر اليسير لكنه يعد حتميا لمؤسسات التأمين لأنه من غير الممكن أن تعيش   جدد  عملاء على

العملاء الحاليين لحتمالت عديدة منها الوفاة بمفردهاـ إضافة إلى أنه قد يتم تسجيل انخفاض في عدد  
سياستها   تفعل  أن  دائما  عليها  لذلك  وسمعتها  بالمؤسسة  سيضر  طبعا  وهذا  العقد  وفسخ  المغادرة  أو 

 .التسويقية وتسخرها لجذب وتطوير عملاء جدد 

  آراء يتمثل في معرفة  فعنصر التسويق اللكتروني المباشر    ختيارلبالنسبة السبب الرئيسي    أما
(، يلي ذلك السبب  %32.4مرة( بنسبة )  24ين تم اختياره )أالعملاء حول الخدمة من خلال قواعد البيانات  

(، %29.7مرة( بنسبة )  22ليات التواصل مع العميل اين تم اختياره )آالثاني والذي هو عبارة عن تسهيل  
من زيادة فرص كسب رضا وولء العملاء وسهولة معرفة وتحديد متطلبات الجمهور في   وأخيرا جاء كل

  23.0مرة( على التوالي بالنسب )11و  17: )ــن تم تحديد هذه الخيارات لأي همية  الأ من حيث    لثالثةالمرتبة ا
لإدارة المعلومات  فعالة    يمكن القول هنا أن قواعد البيانات هي طريقة  الأول    السبب   على  وبناءا  (%14.9و

على كافة    تتوفرمركزيا ويمكن للموظف من خلالها أن يروج للخدمة التأمينية بشكل مناسب خاصة وأنها  
كما    .عميل  تجربة  إنشاءالسمات والصفات الشخصية المتعلقة بالعميل بشكل مفصل والتي تساعد على  

أنها تحتوي على بيانات أخرى كتاريخ الحصول على الخدمة ومختلف الإستفسارات والمفاوضات حولها  
   .وهذا ما سيساعد على معرفة وتحديد إتجاهات العميل ونواياه
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 :بيع الشخصي الإلكترونيبالنسبة لل •

 ( توزيع افراد العينة حسب اسباب اختيار عنصر البيع الشخصي الإلكتروني50الجدول ) 

 Frequency Percent الخيارات 

سهولة الإتصال المباشر والتفصيلي مع  
 الجمهور

27 %36.5 

 27.0% 20 قدرة الإقناع والتأثير على سلوك العميل

 14.9% 11 المحتملين بقيمة الخدمةتثقيف العملاء 

 21.6% 16 تطوير العلاقات مع العملاء
Total 

74 %100.0 

 
 Spss v 26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء: المصدر                   

عنصر البيع الشخصي اللكتروني    ختيارل   هم سبب أ الجدول والشكل السابقين أن  خلال  يظهر من  
(، %36.5مرة( بنسبة )  27ين تم اختياره )أتصال المباشر والتفصيلي مع الجمهور  الإ يتمثل في سهولة  
  ختياره اثير على سلوك العميل والذي ل يقل أهمية عن السبب الأول حيث تم التأقناع و لإيلي ذلك قدرة ا

السببين )تطوير العلاقات مع العملاء وتثقيف العملاء    (، وأخيرا جاء كل من%27.0مرة( بنسبة )  20)
الخدمة(   بقيمة  لأالمحتملين  الخيارات  هذه  تحديد  تم  )ـــين  )11و  16:  بنسبة  التوالي  على    21.6مرة( 

تشير الدلئل إلى أن الإتصال الشخصي والمستمر مع العميل يمكنه أن يحدث ويعمق الفارق    .(%14.9و
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…لي مع سهولة الإتصال المباشر والتفصي

يلقدرة الإقناع والتأثير على سلوك العم

دمةتثقيف العملاء المحتملين بقيمة الخ

تطوير العلاقات مع العملاء

ار توزيع افراد العينة حسب اسباب اختي( 45)الشكل 
عنصر البيع الشخصي اللكتروني 
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فالإتصال هو الخطوة الأولى لأداء المهام    .في طريقة الترويج لخدمات التأمين بالموازاة مع وسائل أخرى 
ة ويرتفع مستوى  الخاصة بالمؤسسة وكذلك لجذب العملاء وتوسيع دائرة التفاعل لتتطور العلاقات بفعالي

 . رضا العميل بشكل أكبر

 :تجاه المحور الثانيإالتحليل الاحصائي لإجابات المبحوثين  2.3.4
 ماهي المعايير المتبعة لاستخدامكم وسيلة دون أخرى:-5س •
( توزيع افراد العينة حسب المعايير المتبعة لإستخدام أي وسيلة من وسائل التصال التسويقي الإلكتروني  51الجدول ) 

 دون أخرى 
 Frequency Percent لخيارات ا

%3.29 27 الجودة والدقة    

 17.4% 16 السرعة في الأداء

جغرافية   مساحات  وتغطية  المنخفضة  التكلفة 
 كبيرة 

6 %6.5 

 28.3% 26 القدرة على التسويق الفعال لخدمة التأمين 

 18.5% 17 العملاء لرسائل المؤسسة استجابةمدى 
Total 92 %100.0 

 
 Spss v 26رجات على مخ امن إعداد الطالبة بناء: المصدر                

ستخدام وسيلة  لإ( توزيع أفراد العينة حسب المعايير المتبعة  46( والشكل )51الجدول رقم )  يوضح 
(،  %29.3مرة( بنسبة ) 27ين تم اختياره )أن المعيار الأساسي يتمثل في الجودة والدقة أدون أخرى نجد 
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الت الفعال لخدمة  التسويق  القدرة على  ذلك  تم  أيلي  بنسبة )  26)  ختيارهامين حيث  ما أ(،  %28.3مرة( 
مرة(    17العملاء لرسائل المؤسسة تم اختياره )  ستجابة ابالنسبة للمعيار الثالث والذي هو عبارة عن مدى  

(،  وأخيرا جاء كل من المعيارين )السرعة في الأداء والتكلفة المنخفضة وتغطية مساحات  %18.5بنسبة )
مرات( على  6و  16: )ــذه الخيارات لمن حيث الأهمية اين تم تحديد ه  الرابعةجغرافية كبيرة(  في المرتبة  

يمكن أن نستنتج هنا أن وسائل الإتصال التسويقي تعد أدوات في غاية    .(% 6.5و  17.4التوالي بنسبة )
لإ ودقيقة الأعم   دارةالأهمية  الجودة  عالية  المستخدمة  الوسيلة  كانت  فكلما  وتطويرها  الخدماتية  ال 

  .سيساعد على زيادة متابعة العملاء والحصول على ثقتهمالستهداف وخالية من الأخطاء فإن ذلك 
 ماهي أهم الأهداف التي تسعى المؤسسة إليها:-6س •

 ( توزيع أفراد العينة حسب أهم الأهداف التي تسعى المؤسسة إليها باستمرار 52الجدول ) 
 Frequency Percent الخيارات 

 29.9% 23 زيادة الوعي بالعلامة التجارية

 10.4% 8 الدخل والأرباحزيادة 

على بيانات  الحصول  قاعدة  ـأكبر 
 المستهدفين للعملاء

22 %28.6 

 31.2% 24 تحقيق التميز الرقمي في بيئة الأعمال 

Total 
77 %100.0 

 
 Spss v 26 على مخرجات امن إعداد الطالبة بناء در:المص                    

30%
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( توزيع أفراد العينة حسب أهم الأهداف التي تسعى إليها  47( والشكل ) 52يوضح الجدول رقم ) 
  24) اختيارهالمؤسسة نرى أن الهدف الأساسي يتمثل في تحقيق التميز الرقمي في بيئة الأعمال أين تم 

(، يلي ذلك كل من زيادة الوعي بالعلامة التجارية والحصول على أكبر قاعدة بيانات  %31.2مرة( بنسبة )
(، %28.6و 29.9مرة( على التوالي بنسبة ) 22و  23ملاء المستهدفين أن تم تحديد هذه الخيارات لـــ: )للع

مرات(   8)  ختيارهاين تم  أمن حيث الأهمية    الرابعةفي المرتبة  هدف زيادة الدخل والأرباح  وأخيرا جاء  
كخيار أول من طرف الجمهور    عليهعلى الهدف الذي أخذ أعلى نسبة في الموافقة  وبناءا    (%10.4بنسبة )

مؤسسة لكل  أن  المنتمي  إلى  الدلئل  الدراسة   تشير  قيد  دائما    AXA-CAATالمؤسسات  تحاولن 
الإستجابة للتحول الرقمي وتداعياته في بيئة الأعمال وذلك من خلال الإعتماد على التكنولوجيا والأنظمة  

 . الرقمية لممارسة النشاط التأميني والتسريع من فرص تسويقه والتحسين من الأداء بشكل عام

 الإلكتروني: الإتصال التسويقي من خلال إعتمادها على ماهي المزايا التي تسعى إليها مؤسستكم-7س •

( توزيع أفراد العينة حسب المزايا التي تسعى إليها مؤسسات التأمين من خلال اعتمادها على منظومة  53الجدول ) 
 الإتصال التسويقي الإلكتروني

 Frequency Percent الخيارات 

 20.4% 19 تطوير العلاقات مع العميل قدر الإمكان 

المؤسساتي الفعال بين  تحقيق التواصل 
 المؤسسة وعملائها 

27 %29.0 

تمكين الجمهور الخارجي من الحصول على  
 الخدمات بشكل سريع 

18 %19.4 

تسهيل الحصول على كافة المعلومات 
 والستفسارات المتعلقة بخدمة التأمين 

18 %19.4 

سهولة عرض كافة الخدمات التأمينية  
الموقع الرسمي والعروض الجديدة عن طريق 

 للمؤسسة

11 %11.8 

Total 
93 % 0.100  
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 Spss v 26 على مخرجات امن إعداد الطالبة بناء ر:المصد       

ختيار الميزة التي تتمثل في تحقيق التواصل  إ( أنه تم  48( والشكل )53يظهر من الجدول رقم )
التي هي عبارة  و (، تليه الميزة الثانية  %29.0مرة( بنسبة )  27المؤسساتي الفعال بين المؤسسة وعملائها )

(، يلي ذلك كل  %20.4مرة( بنسبة )  19ن تم اختيارها )أيعن تطوير العلاقات مع العميل قدر الإمكان  
و التأمين  بخدمة  المتعلقة  والستفسارات  المعلومات  كافة  على  الحصول  تسهيل  الجمهور    من  تمكين 

الحصول على   من  لالخارجي  الخيارات  هذه  تحديد  تم  اين  بشكل سريع  )ــالخدمات  بنسبة    18:  مرة( 
الموقع 19.4%) طريق  عن  الجديدة  والعروض  التأمينية  الخدمات  كافة  سهولة عرض  تأتي  وأخيرا   ،)

  أن وبناءا على أعلى نسبة يمكن القول    .(%11.8مرة( بنسبة )  11الرسمي للمؤسسة حيث تم اختيارها )
الفعال التواصل  الداخلي يرون أن  العينة المبحوثة بالنسبة للجمهور  أمر ا يعتبر    في مكان العمل  أفراد 

كونه يساعد على السير الجيد للأعمال والمهام الوظيفية والتنسيق بين الأقسام ويحدد   بالنسبة لهم  ضروري ا
صال ناجح على المستوى الداخلي  وعليه فكلما كان الإت  ،مسارات العمل ويسهل التعاون بين الموظفين

التي تقع   الأساسية المسؤوليةفإن  لهذا .فهذا بدوره سينعكس خارجيا خاصة في علاقة المؤسسة بالعميل
تسجيل أي حالة   ة لأنه فيفعال نظم اتصالية وصيانة تطوير هيعلى عاتق مسؤولي مؤسسات التأمين 

يكون العميل راضي ول   حتىستجابة لإ ا تأخيرو  شكوى من الضروري أن يكون الرد فوري ول يتم تأجيل
 . يشعر بالستياء
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حسب تعاملاتكم مع العملاء ماهي الوسائل الرقمية الأكثر تأثيرا في سلوكياتهم والتي تحفزهم أكثر للإقبال على -8س •
 :الخدمة

العملاء والتي تحفزهم أكثر للإقبال ( توزيع افراد العينة حسب الوسائل الرقمية الأكثر تأثيرا في سلوكيات 54الجدول ) 
 على الخدمة 

 Frequency Percent الخيارات 

 43.2% 35 الموقع الإلكتروني الرسمي 

 11.1% 9 التسويق عبر البريد الإلكتروني

 34.6% 28 مواقع التواصل الجتماعي 

 11.1% 9 التسويق عن طريق الهاتف الرقمي

Total 81 %100.0 

 
 Spss v 26 على مخرجات اإعداد الطالبة بناء من ر: المصد             

ن الموقع اللكتروني الرسمي هو الوسيلة الرقمية الأكثر  أ من خلال الجدول والشكل السابقين نرى  
مرة(   35)  ختيارهان تم  أيقبال على الخدمة  لإكثر ل أثيرا حسب تعاملاتهم مع العملاء والتي تحفزهم  تأ

  28)  ختيارهااجتماعي تم  الإليه الوسيلة الثانية والتي هي عبارة عن مواقع التواصل  ت(،  %43.2بنسبة )
(، وأخيرا كل من التسويق عن طريق الهاتف الرقمي والتسويق عبر البريد الإلكتروني  %34.6مرة( بنسبة )

  وبناءا  .(%11.1مرات( بنسبة ) 9:)ـــن تم تحديد هذه الخيارات لأي ثير أمن حيث التالثالثة المرتبة  في
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أثيرا توزيع افراد العينة حسب الوسائل الرقمية الأكثر ت( 49)الشكل
في سلوكيات العملاء والتي تحفزهم أكثر للإقبال على الخدمة
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المستجيبين من الجمهور الداخلي يرون بأن الإعتماد على الموقع    انعلى هذه النسب نستطيع القول  
الإلكتروني كمنصة تسويق تصل إلى جمهور لمتناهي من العملاء وتزوده بشكل سريع وفعال بكافة  
المعلومات التي هو بحاجة لها كنماذج الإستفسارات والعروض التأمينية المختلفة أو فرصة الحصول 

   ب ويحقق تأثير فعال على العميل.ة سيمكن هذا من إدارة أعمال المؤسسة بشكل رهيمُسْتَحْدَثعلى تجارب  
 الهدف من التسويق عبر الموقع الإلكتروني للمؤسسة  :1-8 س •

 الهدف من التسويق عبر الموقع الإلكتروني للمؤسسة    ( توزيع افراد العينة حسب55الجدول ) 

 Frequency Percent الخيارات 

 36.9% 31 تسهيل الوصول الرقمي للعميل

الحصول على البيانات والمعلومات اللازمة حول  
 خدمة التأمين 

17 %20.2 

 23.8% 20 تحقيق التفاعل والتواصل الرقمي مع المؤسسة 

 19.0% 16 المكانية والزمانيةإزالة هاجس الحدود 

  Total 84 %100.0 

 
 Spss v 26 على مخرجات امن إعداد الطالبة بناء ر:المصد                

فراد العينة حسب الهدف  من التسويق عبر الموقع  أ( توزيع  50( والشكل )55يمثل الجدول رقم )
ن تم  أيالهدف الأساسي يتمثل في تسهيل الوصول الرقمي للعميل    أناللكتروني للمؤسسة حيث يظهر  

(، يلي ذلك الهدف الثاني الذي هو عبارة عن تحقيق التفاعل والتواصل %36.9مرة( بنسبة )  31)  ختيارها
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(، وأخيرا جاء كل الحصول على البيانات  %23.8مرة( بنسبة )  20)  ارهختياالرقمي مع المؤسسة  حيث تم  
زالة هاجس الحدود المكانية والزمانيةوالمعلومات اللازمة حول خدمة التأمين     الثالثة والرابعة المرتبة    في  وا 

 .(%19.0و  20.2مرة( على الترتيب بنسبة )  16و   17: )ــين تم تحديد هذه الخيارات لأ من حيث الأهمية  
أن   نستنتج  النسب  التأمينمن خلال هذه  لتطوير    مؤسسة  قوية  إستراتيجية رقمية  دائما وضع  تحاول 

هدفه   من  الإقتراب  عليه  تسهل  حتى  التقنية  والوسائل  الإمكانيات  كل  له  وتوفر  العميل،  مع  تعاملها 
  .صعوبات  والحصول على ما يريده دون أن تكون هناك أي

 من التسويق عبر البريد الإلكتروني:  : الهدف2-8س

 ( توزيع أفراد العينة حسب الهدف من التسويق عبر البريد الإلكتروني 56الجدول ) 

 Frequency Percent الخيارات

 % 25.9 21 جذب أكبر عدد ممكن من العملاء

تقديم النشرات الإخبارية للاشتراك في  
 التأمين 

28 34.6 % 

إرسال رسائل مخصصة لترويج محتوى  
 الخدمة

14 17.3 % 

تقديم الستشارة والإجابة على كل 
 التساؤلت 

18 22.2 % 

Total 81 100.0 % 

 
 Spss v 26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء ر:المصد                    
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فراد العينة حسب الهدف  من التسويق عبر البريد أ( توزيع  51( والشكل )56يمثل الجدول رقم )
في    للاشتراكن الهدف الأساسي يتمثل في تقديم النشرات الإخبارية  أاللكتروني  للمؤسسة حيث يظهر  

(، يلي ذلك  الهدف الثاني الذي هو عبارة عن جذب %34.6مرة( بنسبة )  28ين تم اختياره )أالتأمين  
(، وأخيرا جاء كل من  تقديم  %25.9مرة( بنسبة )  21م اختياره )أكبر عدد ممكن من العملاء حيث ت

إرسال رسائل مخصصة لترويج محتوى الخدمة في المرتبة    والإجابة على كل التساؤلت و  الستشارة
مرة( على الترتيب بنسبة    14و  18: )ـــين تم تحديد هذه الخيارات لأمن حيث الأهمية    الثالثة والرابعة

نستنتج هنا أن إرسال النشرات الإخبارية الخاصة بالتأمين عبر الإيميل يعد أمر .   (%17.3و  22.2)
 . للغاية خاصة وأنها تطلع العميل على كافة أخبار عالم التأمين وخدماته الجديدة والحصرية  مُمَيَّزمبتكر و 

 :التواصل الاجتماعي: الهدف من التسويق عبر مواقع 3-8س •
 ( توزيع أفراد العينة حسب الهدف من التسويق عبر مواقع التواصل الجتماعي57الجدول ) 

Percent Frequency  الخيارات 
زيادة التفاعل حول العلامة  31 %38.3

 التجارية 
 سهولة الترويج للمحتوى التسويقي  16 %19.8
 بناء ودعم العلامة التجارية  11 %13.6
فتح مجال للاستماع والمشاركة  23 %28.4

 الفعالة
%100.0 81 Total 

 

 
 Spss v 26على مخرجات  االمصدر: من إعداد الطالبة بناء              

زيادة التفاعل حول العلامة التجارية

سهولة الترويج للمحتوى التسويقي

بناء ودعم العلامة التجارية

فتح مجال للإستماع والمشاركة الفعالة

عبر توزيع أفراد العينة حسب الهدف من التسويق( 52)الشكل 
مواقع التواصل الاجتماعي
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أن غالبية أفراد العينة يرون بأن زيادة التفاعل حول    (52)والشكل    (57)يظهر من الجدول رقم  
 ( من %38.3)جتماعي وذلك بنسبة  الإالعلامة التجارية يعتبر أهم هدف للتسويق عبر مواقع التواصل  

والمشاركة الفعالة كهدف رئيسي    للاستماعفتح مجال  يلي ذلك    جمالي الخيارات بالنسبة لهذا السؤال؛إ
( بـــ:  قدرت  بنسبة  التسويقي  %28.4ثاني  للمحتوى  الترويج  سهولة  من  كل  ثم  العلامة   بناء و (؛  ودعم 

يمكن القول هنا أن التسويق عبر السوشيال    .(%6.13و  8.19التجارية وذلك بالنسب التالية على الترتيب )
من  المؤسسة لعدد هائل  إصدار    ( يهدف بالأساس إلى تعزيز العلامة التجارية فمثلا عند SMميديا )
ونشر محتواها التسويقي بدقة فهذا في حد ذاته يعتبر    المواقع  هذه  عبروالمنتجات التأمينية    العروض 

 . علامتهادافعا لزيادة جاذبية العملاء وتفاعلهم حول  

 :: الهدف من التسويق عبر الهاتف الرقمي4-8س •
 ( توزيع أفراد العينة حسب الهدف من التسويق عبر الهاتف الرقمي 58الجدول )         

 Frequency Percent الخيارات 

 25.0% 21 سهولة التواصل مع الجمهور المستهدف

 26.2% 22 سرعة الرد على مختلف استفسارات العملاء

 21.4% 18 قلة التكلفة 

 27.4% 23 وصول فوري وقياسي للرسائل

Total 84 %100.0 

 
 Spss v 26 على مخرجات االمصدر: من إعداد الطالبة بناء                
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فراد العينة حسب الهدف  من التسويق عبر الهاتف  أ( توزيع  53( والشكل )58يمثل الجدول رقم )
ين تم  أن الهدف الأساسي يتمثل في الوصول الفوري والقياسي للرسائل  أالرقمي للمؤسسة حيث يظهر  

الذي هو عبارة عن سرعة الرد على مختلف و (، يلي ذلك الهدف الثاني  %27.4مرة( بنسبة )  23)  ختيارها
(، يليها الهدف الثالث )سهولة التواصل مع  %26.2مرة( بنسبة )  22)  ختيارهاالعملاء حيث تم    ستفسارات ا

(، وقلة التكلفة في  %25.0: )ـمرة( على الترتيب بنسبة تقدر ب  21)  ختيارها  ين تم أالجمهور المستهدف(  
من خلال هذه  .(%21.4مرة( بنسبة ) 18: )ــتم تحديد هذا الخيار لوقد من حيث الأهمية  الرابعةالمرتبة 

النسب يؤكد جمهور الموظفين على أن التسويق عبر الهاتف يعد وسيلة مفيدة لخلق الطلب على الخدمة  
الخاص   رقم الهاتفعبر    SMSخاصة وأنه يتسم بسهولة الإستخدام وسرعة الإستجابة من خلال إرسال  

ثراء الجزء الفتتاحي من الرسالة و  وتركز ،بالعميل عمل على تلخيص محتواه  الالمؤسسة هنا على دعم وا 
   بليغ.في كل مرة حتى يكون له أثر 

 
 هل تقيم المؤسسة معارض تجارية للتعريف بخدماتها التأمينية: 9س •

 المعارض التجارية من قبل مؤسستهم للتعريف بخدماتها التأمينية إقامة( توزيع أفراد العينة حسب 59الجدول ) 

Percent Frequency  الخيارات 
 ل  1 %2.0
 نعم  49 %98.0
%100.0 50 Total 

 
 Spss v 26 على مخرجات امن إعداد الطالبة بناء: المصدر                    
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والشكل   الجدول  أن العينة    أفراد أغلبية  ن  أ يظهر    أعلاهمن خلال  يرون  الداخلي  الجمهور  من 
معارض   مؤسساتهم تم    تقيم  حيث  التأمينية  بخدماتها  للتعريف  قبل  إتجارية  من  )نعم(  الإجابة  ختيار 

مرة    ختيارهااتم  و ما النسبة المتبقية فكانت تعبر عن الإجابة )ل(  أ(،  %98.0)ــ:مفردة( بنسبة تقدر ب49)
تنظيم المعارض والأحداث التسويقية لكل من    إن يمكن تفسير هذه النسب بالقول    .(%1واحدة بنسبة )

CAAT  وAXA  العميل    على ذهنية  المؤسسية في  الهوية  قوية عن  الوطني سيغرس صورة  المستوى 
ويعزز من القدرة التنافسية لكل منهما من خلال التعرف على أسعار المنافسين وكذلك مختلف التقنيات  

   .والإستراتيجيات الإبتكارية المعتمدة في تسويق التأمينات لديهم
 ية من هذه المعارض: في حالة الإجابة بنعم حدد الأهم 1-9س •

 أهمية إقامة المعارض بالنسبة لمؤسساتهم( توزيع أفراد العينة حسب وجهة نظرهم حول 60الجدول ) 
 Frequency Percent الخيارات 

 25.6% 20 وسيط تسويقي شديد الفعالية 

 20.5% 16 زيادة الوعي التأميني لدى العميل

 24.4% 19 تعميق فهم الصورة الذهنية للمؤسسة

تثقيف الجمهور بأهمية التأمين وضرورته  
 مستقبلا 

23 %29.5 

Total 78 %100.0 

 
 Spss v 26 على مخرجات امن إعداد الطالبة بناء ر:المصد                     
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 المعارض   بأهمية  يتعلق  فيما  رأيهم  حسب   العينة  فراد أ  توزيع(  55)  والشكل(  60)  رقم  الجدول  يمثل 
  وضرورته   التأمين  بأهمية  الجمهور  تثقيف  في  يساهم  نأ  يمكن  المعرض   إقامة  أن  المبحوثين  غلب أ   يرى   أين

ن  أ الفئة التي ترى  (، يلي ذلك  %29.5)  ــــمرة( بنسبة تقدر ب  23)ـــختيار هذه الأهمية بإحيث تم    مستقبلا
ن  أ (، في حين  %25.6)  ة وذلك بنسبةن تلعب دور وسيط تسويقي شديد الفعاليأ إقامة المعارض يمكن  

  ختيارها ا كانت نسبة    ميلعالجوانب المتعلقة بتعميق فهم الصورة الذهنية وكذا زيادة الوعي التأميني لدى ال
 .( %20.5و  24.4من قبل الجمهور الداخلي: )

 
 هناك اهتمام كبير من طرف المؤسسة بنشاطات الاتصال التسويقي الإلكتروني: : هل10س •

 أفراد العينة حسب مدى اهتمام المؤسسة بنشاطات التصال التسويقي الإلكتروني( توزيع 61الجدول )
Percent Frequency  الخيارات 

 ل  1 %2.0

 نعم  49 %98.0

%100.0 50 Total 

 
 Spss v 26 على مخرجات امن إعداد الطالبة بناء ر: المصد              

    من خلال الجدول والشكل السابقين يظهر ان غالبية افراد العينة يرون ان هناك اهتمام كبير من 
بنشاطات التصال التسويقي الإلكتروني حيث تم اختيار الإجابة )نعم( من    مؤسسات التأمينطرف  
( )  49قبل  تقدر ب:  بنسبة  الإجابة%98.0مفردة(  تعبر عن  فكانت  المتبقية  النسبة  اما  فتم    (،  )ل( 

 .(%2اختيارها مرة واحدة بنسبة )

2%

98%

توزيع أفراد العينة حسب مدى اهتمام ( 56)الشكل 
ونيالمؤسسة بنشاطات الاتصال التسويقي الإلكتر 

لا

نعم
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 في حالة الإجابة بنعم هذا النوع من الاهتمام الكبير راجع إلى: 1-10س •
 ( توزيع أفراد العينة حسب أهمية القيام بنشاطات الإتصال التسويقي الإلكتروني62الجدول )      

 Frequency Percent الخيارات 

 30.8% 24 الريادة السوقيةانطباع التميز وتحقيق 

 29.5% 23 المنافسة الشديدة في بيئة التأمين 

 19.2% 15 توسيع دائرة التواصل مع الجمهور الخارجي  

 20.5% 16 سرعة التطورات التقنية والتكنولوجية
Total 

78 %100.0 
 

 
 Spss v 26 على مخرجات امن إعداد الطالبة بناء ر:المصد               

( يظهر أن غالبية المبحوثين يرون بأن الهتمام  57( والشكل رقم )62خلال الجدول رقم )من  
  ة سوقي التميز وتحقيق الريادة ال  طباعانسببه الرئيسي خلق    تصال التسويقي الإلكتروني الإبنشاطات  الكبير  

بلغت على   التأمين بنسب متقاربة  بيئة  الشديدة في  المنافسة  الى  بالإضافة  التأمين  في سوق خدمات 
  (؛ في المقابل فإن خيارات توسيع دائرة التواصل مع الجمهور الخارجي وسرعة %29.5و  30.8الترتيب )

نستطيع القول هنا     .(%20.5و  19.2بالنسب التالية على الترتيب )جاءت    التطورات التقنية والتكنولوجية
 يرجع الهدف منه إلى تعزيز نمو صناعة الإلكتروني  أن الإهتمام بأنشطة الإتصال التسويقي 
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التأمين واستدامتها في السوق الجزائرية وفرض الهيمنة في المجال الرقمي من خلال السعي الدائم لترويج  
 .تتبناه كل مؤسسات القطاع المالي بقوةالمنتجات والخدمات إفتراضيا، خاصة وأن هذا الإتجاه باتت 

 حدد قيمة الميزانية المخصصة للإنفاق على الأنشطة الاتصالية التسويقية:: 11س

 ( توزيع أفراد العينة حسب قيمة الميزانية المخصصة للإنفاق على الأنشطة  63الجدول ) 

 التصالية التسويقية

Percent Frequency  الخيارات 

 منخفضة  0 %0

 متوسطة  13 %26.0

 مرتفعة  37 %74.0
%100.0 50 Total 

 
 Spss v 26 من إعداد الطالبة بناء على مخرجات ر:المصد                   

قيمة الميزانية المخصصة    بأن  من خلال الجدول والشكل أعلاه يظهر أن غالبية المبحوثين يرون 
بنسبة   مرة 37حيث وقع عليها الإختيار لـــللإنفاق على الأنشطة التصالية التسويقية هي ميزانية مرتفعة  

(، أما %26بلغت نسبتهم )فقد    (؛ في حين أن من يرون هذه الميزانية متوسطة من وجهة نظرهم74%)
تصالية التسويقية هي ميزانية منخفضة  الإنشطة  المخصصة للإنفاق على الأمن يعتبرون أن الميزانية  

 .(%0)منعدمة كانت نسبتهم 

0%
26%

74%

قيمة الميزانية المخصصة للإنفاق على(: 58)الشكل 
الأنشطة الإتصالية التسويقية
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 ما الغايات التي تسعى إليها المؤسسة من خلال اعتمادها على أنظمة التسويق الإلكترونية  -12س •
( توزيع أفراد العينة حسب الغايات التي تسعى إليها المؤسسة من خلال إعتمادها على أنظمة 64الجدول ) 

 التسويق الإلكترونية

 Frequency Percent الخيارات 

 27.3% 24 تعزيز التفاعل الإنساني والجتماعي 

 25.0% 22 تعزيز تواجد المؤسسة في البيئة الخارجية 

 22.7% 20 التحفيز المتكرر للطلب على الخدمة

العمل على صياغة القرارات التسويقية  
 القادمة

22 %25.0 

Total 88 100.0 

 
 Spss v 26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء ر:المصد               

اسية التي تسعى  سلأ ا  يرون بأن الغايةالمبحوثين    أغلبيةيظهر أن    والشكل أعلاهمن خلال الجدول  
المؤسس خلال    ات إليها  من  بها  يعملون  التفاعل  لأ  تبنيهاالتي  تعزيز  هي  الإلكترونية  التسويق  نظمة 
(؛ وجاءت الغايتين تعزيز  %27.3سبة )نمرة( ب  24ختيار هذه الغاية )إحيث تم    جتماعيالو الإنساني  

العمل على صياغة القرارات التسويقية القادمة في المرتبة الثانية  و   تواجد المؤسسة في البيئة الخارجية
عتباره  إبفي المرتبة الثالثة  تم تصنيف التحفيز المتكرر للطلب على الخدمة  في حين   (%25بنفس النسبة )

يمكن القول هنا أن المؤسسات محل الدراسة    .(%22.7أنظمة التسويق الإلكترونية بنسبة )  عتماد لغاية 
ذات الطابع الإنساني والفعاليات الإجتماعية حتى تتمكن    الأنشطةتبدي حرص شديد على المشاركة في  

 . من تسويق خدماتها الرقمية والتأكيد على قيمتها وبالتالي تحقق التفاعل المطلوب مع عملائها

18 19 20 21 22 23 24 25

تعزيز التفاعل الإنساني والجتماعي

ةتعزيز تواجد المؤسسة في البيئة الخارجي

التحفيز المتكرر للطلب على الخدمة

دمةالعمل على صياغة القرارات التسويقية القا

الغايات التي تسعى إليها المؤسسة من خلال (:59)الشكل 
إعتمادها على أنظمة التسويق الإلكترونية 
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 عالية تبني المسار الرقمي في تسويق خدماتإجابات المبحوثين إتجاه المحور الثالث: ف 3.3.4
 . التأمينمؤسسات 

 ما مستوى تطلعات المؤسسة لتطوير ورقمنة أنظمتها الاتصالية التسويقية -13س      
 ( توزيع أفراد العينة حسب مستوى تطلعات المؤسسة لتطوير ورقمنة أنظمتها التصالية التسويقية65الجدول ) 

Percent Frequency  الخيارات 

 مستوى عالي  43 %86.0

 مستوى متوسط  6 %12.0

 مستوى منخفض  1 %2.0

%100.0 50 Total 

 
 Spss v 26على مخرجات  ابناء من إعداد الطالبة : المصدر                   

لمؤسستهم  ( يظهر أن غالبية المبحوثين يرون أن  60( والشكل رقم )65من خلال الجدول رقم )
في حين أن ما    (؛%86مستوى تطلع عال لتطوير ورقمنة أنظمتها التصالية التسويقية وذلك بنسبة )

في حين أن نسبة    متوسط؛هو مستوى    للتطوير والرقمنة  التطلع( يرون بأن مستوى  %12)نسبته  
  إن نستطيع القول    تسجيلهاتم  وبناءا على أعلى نسبة    .ض هذا المستوى منخف  بأن( فقط يرون  2%)

 طالت   تكنولوجية  تطورات وما جلبته من    الرقمية  الثورةمستوى هذا التطلع الكبير راجع إلى تأثيرات  
  واضح كل قطاعات الأعمال حيث أصبحت هذه الأخيرة بما فيها مؤسسات التأمين ل تقوى   بشكل
  .كل ماهو رقمي عن  البتعاد  على

86%

12%2%

مستوى تطلعات المؤسسة لتطوير (: 60)الشكل 
ورقمنة أنظمتها الاتصالية التسويقية

مستوى عالي

مستوى متوسط

مستوى منخفض
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وتنظيم دورات تدريبية لإطاراتها ومسؤوليها للتحكم في إدارة هذه النظم  هل تقوم المؤسسة بإعداد -14س •
 الاتصالية الإلكترونية

 إدارة النظم التصالية الإلكترونية التدريب على( توزيع أفراد العينة حسب 66الجدول ) 

Percent Frequency  الخيارات 

 ل  5 %10.0

 نعم  45 %90.0

%100.0 50 Total 

 

 
 Spss v 26 المصدر: من إعداد الطالبة بناءا على مخرجات                

هم تقوم بإعداد  اتمؤسس  بأنمن خلال الجدول والشكل أعلاه يظهر أن غالبية المبحوثين يرون  
(؛ %90تصالية الإلكترونية بنسبة )وتنظيم دورات تدريبية لإطاراتها ومسؤوليها للتحكم في إدارة النظم الإ 

نستنتج هنا أن تدريب الموارد البشرية   .( فقط%10بلغت نسبتهم )قد  في حين أن من يرون عكس ذلك  
  بالخبرات   الحتكاك  خلال  من  تعتبره المؤسستين رأس مال ذو قيمة ل متناهية لزيادة الكفاءات والقدرات 

تطوير الرؤى والمواهب   ناهيك عن  .وتعزيز المهارات وتوسيع المعارف للقيام بالمهام والأنشطة المعقدة
 . ةتنافسيال بيئة الأعمالفي  لإطلاقها

10%

90%

إدارة ىعللتدريبتوزيع أفراد العينة حسب ا:(61)الشكل
النظم التصالية الإلكترونية

ل

نعم
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 :الدورات هذه مدة حدد بنعم  الإجابة حالة في 1-14س    

 (: يمثل مدة الدورات التدريبية التي تقوم بها المؤسسة67الجدول ) 

 الرتبة  Frequency Percent الخيارات 

 3 %0 0 شهرية

 1 %94.0 47 دورية

 2 %6.0 3 سنوية 

Total 50 100.0% - 

 
 Spss v 26المصدر: من إعداد الطالبة بناءا على مخرجات                    

التأمين   مؤسستي  تنظمها  التي  الدورات  معدل  السابقين  والشكل  الجدول    CAAT-AXAيمثل 
مؤسس بأن  يرون  المبحوثين  غالبية  أن  لإطاراتها اويظهر  تدريبية  دورات  وتنظيم  بإعداد  تقوم  تهم 

بلغت   سنوية فقد (؛ في حين من أدلوا بأن هذه الدورات تكون  %94ومسؤوليها بشكل دوري وذلك بنسبة )
نستطيع تفسير هذه    .( أما الخيار الثالث والذي كانت مدته شهر فقد كانت نسبته منعدمة%6نسبتهم )

تدريبية كم أماكن  نشاء  وا  الداخلية لكل مؤسسة تحرص على إجراء دورات  السياسة  بأن    لتقى النسب 
لتحسين جودة الموارد البشرية سواء للموظفين القدامى لتنمية مهاراتهم وتطويرها أكثر فأكثر أو الوافدين 

كافة   واتخاذ مور بدقة  على متابعة كافة الأمع التشديد    .رة كافية في الميدانبالجدد الذين ليس لهم خ
 . حتى يتم إنجاح هذه الدورات وتحقق الغرض المطلوب   الحترازيةالتدابير 

 

2
6%

1
94%

3
0%

تي يمثل مدة الدورات التدريبية ال(: 62)الشكل
تقوم بها المؤسسة
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 ماهي أهم المعايير المعتمدة لقياس فاعلية الإتصال التسويقي الإلكتروني من طرف مؤسستكم:-15س •

المعتمدة لقياس فاعلية التصال التسويقي الإلكتروني من ( توزيع أفراد العينة حسب أهم المعايير 68الجدول ) 
 طرف مؤسسات الـتأمين 

 Frequency Percent الخيارات 

 33.3% 26 القدرة على التفاعل والجاذبية 

 15.4% 12 التموقع السوقي

 19.2% 15 الحتفاظ بأكبر قدر ممكن من الجمهور 

زيادة في استقطاب العملاء الحاليين  
 والمحتملين 

25 %32.1 

Total 78 %100.0 

 
 Spss v 26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء ر: المصد                  

من خلال الجدول والشكل أعلاه يظهر أن غالبية المبحوثين كانت إجابتهم بأن اهم معيار معتمد  
(؛ يلي ذلك معيار زيادة استقطاب العملاء %33.3وذلك  بنسبة )للقياس هو القدرة على التفاعل والجاذبية  

  حتفاظ ال  و  ؛ وفي الأخير معياري التموقع السوقي%32.1الحاليين والمحتملين بنسبة مقاربة للمعيار الأول  
وبالتعليق على أعلى نسبة    (%19.2و  15.4بأكبر قدر ممكن من الجمهور بالنسب التالية على التوالي )

مسجلة نستطيع القول هنا أن بعد التفاعل والجاذبية يعكس المنظور النسقي حيث أن مؤسسات التأمين  

26

12
15

25

0

5

10

15

20

25

30

القدرة على التفاعل 
والجاذبية

التموقع السوقي الاحتفاظ بأكبر قدر 
ممكن من الجمهور

زيادة في استقطاب 
العملاء الحاليين 

والمحتملين

مدة توزيع أفراد العينة حسب أهم المعايير المعت( 63)الشكل 
مؤسسات لقياس فاعلية التصال التسويقي الإلكتروني من طرف

الـتأمين
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من غير الممكن أن تعيش في قوقعة بمعزل عن العالم الخارجي لذلك فهي تتبنى نظام الإتصال التسويقي  
 .كمن أساسا في التفاعلوالذي ي الوجودي هدفها الإلكتروني لقدرته على تحقيق

 ماهي الامتيازات التي تقدمها المؤسسة لعملائها:- 16س •
 ( توزيع أفراد العينة حسب المتيازات التي تقدمها المؤسسة لعملائها 69الجدول )          

 Frequency Percent الخيارات 

 13.1% 12 السرعة والدقة

  حداثة الخدمات التأمينية
 الإلكترونية 

30 %33.0 

 22.0% 20 صناعة ثقافة الوعي التأميني 

 31.9% 29 تعزيز التعامل الرقمي مع العميل
Total 

91 %100.0 

 
 Spss v 26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء ر: المصد              

تقدمه المؤسسات المستهدفة من خلال   أهم امتياز من خلال الجدول والشكل السابقين يظهر أن  
التأمينية من عينة   (%30ما نسبته )  أن، حيث  الإلكترونية  هذه الدراسة لعملائها هو حداثة الخدمات 

 خاصة مع ولوج  مؤسساتهمالدراسة )الجمهور الداخلي( يعتبرون أن الميزة السابقة هي أهم ميزة تقدمها  
لذلك فهي تسعى بصرامة لتقديم أحدث الخدمات التأمينية عبر مواقعها فشركة    الحالي   العولمة  عصر

0

5

10

15

20

25

30

السرعة والدقة حداثة الخدمات 
التأمينية

عي صناعة ثقافة الو 
التأميني

تعزيز التعامل 
الرقمي مع العميل

دمها توزيع أفراد العينة حسب المتيازات التي تق( 64)الشكل 
المؤسسة لعملائها
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CAAT    مثلا تقدم كافة عروضها الجديدة إلكترونيا وتوفر كل أنواع التأمينات وتتيح أيضا للعميل إمكانية
فقد أطلقت برامج   AXAالأمر نفسه بالنسبة لـــ  .إنشاء حساب خاص به للتبليغ عن الحادث فور وقوعه

ما الميزة  أ  ،رقمية هائلة مكنت من الإستفادة من مختلف أنواع التأمينات بما في ذلك التأمين على السفر
تهم الى الجمهور الخارجي هي تعزيز التعامل  االثانية من وجهة نظر مفردات العينة والتي تقدمها مؤسس

ميزتي السرعة والدقة وصناعة ثقافة الوعي التأميني  ثم تأتي  (؛  %31.9سبة )الرقمي مع العميل وذلك بن
 .(%22و 13.1بالنسب التالية على الترتيب )

 هل للمؤسسة طموح رقمي للتعامل مع مؤسسات التأمين الخارجية:-17س •

 من عدمه ( توزيع أفراد العينة حسب وجود طموح رقمي للتعامل مع مؤسسات التأمين الخارجية 70الجدول ) 
Percent Frequency  الخيارات 

 ل  3 %6.0
 نعم  47 %94.0
%100.0 50 Total 

 

 
 Spss v 26على مخرجات  االطالبة بناء  المصدر: من إعداد          

هم لديها طموح اتمؤسس  بأنمن خلال الجدول والشكل أعلاه يظهر أن غالبية المبحوثين يرون  
(؛ في حين أن من يرون عكس ذلك بلغت %94رقمي للتعامل مع مؤسسات التأمين الخارجية بنسبة )

6%

94%

تعامل توزيع أفراد العينة حسب وجود طموح رقمي لل( 65)الشكل 
مع مؤسسات التأمين الخارجية من عدمه

ل

نعم
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دعم التعامل الخارجي مع شركات   نستنتج هنا أن أغلبية الموظفين يؤكدون على ضرورة   .(%06نسبتهم )
 وتسريع اللحاق بأسواق التأمين العالمية خاصة وأنه تمت المشاركة في عديد المؤتمرات   التأمين الأخرى 

 .وهو ما سيمنح تجربة جديدة لإبرام التفاقيات والعمل على تكوين إتحاد تأميني مشترك

 في حالة الإجابة بنعم حدد الغرض من ذلك: 1-17س   

 ( توزيع أفراد العينة حسب الغرض من وجود طموح رقمي للتعامل مع مؤسسات التأمين الخارجية 71الجدول ) 

 Frequency Percent الخيارات 

 %38.6 32 وتطوير البنية الرقمية اكتساب 
 %12.0 10 النفتاح على أسواق التأمين الأجنبية 

 %14.5 12 مواكبة التطور التكنولوجي الهائل 
تبادل الخبرات والتجارب الرقمية في مجال  

 التأمين بين كوادر المؤسسة
29 34.9% 

Total 83 100.0% 

 
 Spss v 26مخرجات  على  امن إعداد الطالبة بناء ر:المصد                    

من    الرقمي  الهدفمن خلال الجدول والشكل أعلاه يظهر أن غالبية المبحوثين كانت إجابتهم بأن  
مؤسس التأمين  اتتعامل  مؤسسات  مع  لديهم    كتساب اهو    الخارجيةهم  الرقمية  البنية  بنسبة  وتطوير 

نسبة مقاربة  ب (؛ يلي ذلك تبادل الخبرات والتجارب الرقمية في مجال التأمين بين كوادر المؤسسة  38.6%)

اكتساب وتطوير 
البنية الرقمية

واق الانفتاح على أس
التأمين الأجنبية

مواكبة التطور 
لالتكنولوجي الهائ

تبادل الخبرات 
والتجارب الرقمية
في مجال التأمين 
ةبين كوادر المؤسس

د توزيع أفراد العينة حسب الغرض من وجو ( 66)الشكل 
طموح رقمي للتعامل مع مؤسسات التأمين الخارجية
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على أسواق التأمين الأجنبية ومواكبة التطور التكنولوجي    نفتاحال ؛ وفي الأخير  %34.9ولى  الأ للغاية
 للتحول   النتشار الرهيب   إطار  فييمكن القول هنا أنه    .(%14.5و  12الهائل بالنسب التالية على التوالي )

 إدخال   وذلك من خلال  تعاملاتها خارجيا  لتعزيز كغيرها  CAAT-AXAمؤسسات التأمين  تسعى  الرقمي
جراء   التكنولوجية  القاعدة  تجديد   مثلوالقيام بعديد الخطوات الجريئة    رقميةوالنظم ال  تقنيات ال  وتبني أحدث   وا 

   .الخدمات   لتطوير مركزةال ستثمارات الإ
 هل هناك عراقيل تحول دون تحقيق المؤسسة لأهدافها الاتصالية التسويقية:-18س •

 العراقيل التي تحول دون تحقيق المؤسسة لأهدافها التصالية التسويقية( توزيع أفراد العينة حسب 72الجدول ) 
Percent Frequency  الخيارات 
 ل  38 76.0 %

 نعم  12 % 24.0
%100.0 50 Total 

 
 Spss v 26 على مخرجات االمصدر: من إعداد الطالبة بناء          

        من خلال الجدول والشكل أعلاه يظهر أن غالبية المبحوثين يرون بعدم وجود أي عراقيل تحول 
(؛ في حين أن من يرون عكس ذلك %76دون تحقيق المؤسسة لأهدافها التصالية التسويقية بنسبة )

 . ( فقط%24بلغت نسبتهم )

 

 

لا
76%

نعم
24%

حول دون العراقيل التي تحسب توزيع أفراد العينة ( 67)الشكل
تحقيق المؤسسة لأهدافها التصالية التسويقية

لا نعم
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 العراقيل في حال الإجابة بنعم حدد أسباب هذه  1-18س •
( توزيع أفراد العينة حسب العراقيل التي تقف عائقا دون تحقيق المؤسسة لأهدافها التصالية  73الجدول )

 التسويقية 

Percent Frequency  الخيارات 

 أسباب تقنية  1 8.3 %
 أسباب تنظيمية  1 8.3 %
 أسباب أخرى  10 83.3 %
% 100.0 12 Total 

 
 Spss v 26على مخرجات  امن إعداد الطالبة بناء :المصدر                  

مين  أالت  ات كثر العراقيل التي تحول دون تحقيق مؤسسأيظهر أن    أعلاهمن خلال الجدول والشكل  
هي مجموعة من الأسباب الأخرى بعيدا عن الأسباب   تصالية التسويقيةلإأهدافها الكافة  )محل الدراسة(

  أن أهم من عينة الدراسة )الجمهور الداخلي( يعتبرون   (%83ن ما نسبته )أ ، حيث  الإدارية والتنظيمية
والتي تتمثل في التغيرات الديناميكية الحاصلة    سباب أخرى تحول دون تقدم مؤسساتهم العراقيل تعود لأ

في محيط العمل وذلك بسبب التحول الرقمي وما أثاره من قضايا أهمها احتدام المنافسة وظهور المنتجات  
والخدمات المماثلة وهو ما فرض على المؤسستين السعي المتواصل للبحث والتطوير، كذلك صعوبة 

ليقين والشك الدائم، التقلبات المستمرة في سلوكيات وذهنيات العملاء التعامل بمبدأ عدم ا  ؛إدارة الوقت 
والتي تعتبر من المسائل التي تؤرق نوعا ما لأنها ستدفع بالمؤسسات إلى القيام بالأبحاث التسويقية بشكل  

  النسبة   بنفسفقد تم اختيارها    والتنظيمية  التقنية  الأسباب   أما عن  .دوري وهو ما سيكلف ميزانية ضخمة
(8%). 

9%
8%

83%

التي توزيع أفراد العينة حسب أسباب العراقيل( 68)الشكل
سويقيةتحول دون تحقيق المؤسسة لأهدافها التصالية الت

أسباب تقنية

أسباب تنظيمية

أسباب أخرى 



 
 الفصل الرابع                                                                            الإطار التطبيقي للدراسة

301 
 

 إختبار الفرضية الخاصة بالجمهور الداخلي:

 : الرابعة الفرضية -

 ". اهتمام كبير للإتصال التسويقي الإلكتروني بمؤسسات التأمين المنتمي إليهايولي الجمهور الداخلي " 

 وذلك   المؤسستين  داخل  الإلكتروني   التسويقي  بالتصال  البالغ  إهتمامهم   على  يؤكدون   العينة  أفراد   أغلبية -
 (61) رقم الجدول لحظ  .%98بــ قدرت  بنسبة

  بنسبة  مرتفعة الإلكتروني التسويقي الإتصال أنشطة على  للإنفاق سنويا  المخصصة الميزانية حجم-
 (63) رقم الجدول لحظ .74%

 . %86 بنسبة عالي التسويقية الإتصالية الأنظمة ورقمنة لتطوير AXA-CAAT من كل تطلع مستوى -
 (65) رقم الجدول لحظ

تعتمد المؤسسات محل الدراسة على كل عناصر الإتصال التسويقي الإلكتروني والمتمثلة في الإعلان  -
البيع    -ترقية المبيعات الإلكترونية -التسويق المباشر الإلكتروني   -العلاقات العامة الإلكترونية-الإلكتروني 

 . %100الشخصي الإلكتروني وذلك بنسبة 

  لحظ %98 بنسبة وذلك فعالة تسويقية إتصال كوسيلة التجارية المعارض  على كبير بشكل التركيز-
   (59) رقم الجدول

  الفعال التحكم من لتمكينهم ومسؤوليها لإطاراتها  دورية تدريبية دورات  الدراسة محل المؤسسات  تنظم-
 .(66) رقم الجدول لحظ .%90 بنسبة  الإلكترونية التسويقية التصالت  نظم إدارة في

  بنسبة  التسويقية الإتصالية لأهدافهما المؤسستين تحقيق دون  تحول عراقيل وجود  عدم  على التأكيد -
76%. 

  اهتمام يولي الداخلي الجمهور بأن القائلة الفرضية بأن المسجلة نستنتج المئوية  النسبة هذه خلال من
  .تحققت  قد  إليها المنتمي التأمين بمؤسسات   الإلكتروني التسويقي للإتصال كبير
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 إختبار الفروقات بين مؤسسات التأمين الوطنية والأجنبية   4.4
مين الأجنبية والمحلية التأسيتم التركيز على محاولة المقارنة بين شركات    الجزءمن خلال هذا  

الحديثة   والتصال  المعلومات  لتكنولوجيا  بتبنيهم  يتعلق  فيما  الجزائر  في  بعمليات  والخاصة  العاملة 
تصال التسويقي وذلك من وجهات نظر مختلفة )الجمهور الداخلي والخارجي( هذا من جهة ومن جهة  الإ

العينة )الجمهور الخارجي( فيما يتعلق برؤيتهم    ثانية سيتم أيضا التركيز على محاولة المقارنة بين مفردات 
أعمارهم، مستواهم التعليمي وكذا مدة تعاملهم مع مؤسسة    ختلافلتصال التسويقي اللكتروني تبعا  للإ

يخص  أالتأمين؛   فيما  بهذا   ستبيانالما  الخاصة  الفرضية  مناقشة  فسيتم  الداخلي  للجمهور  الموجه 
  تصال حول الإ  من وجهة نظر الموظفينة بين الشركات الأجنبية والمحلية  الستبيان والتي تتعلق بالمقارن

الخاصة بكل شركة ومقارنة الإجابات    ستمارات لالعلى الفصل اليدوي    عتماد بال لكتروني  لإالتسويقي ا 
 . سابقاعلى ما تم التوصل اليه   ابطريقة تحليلية بناء

 ومناقشة الفرضية الرئيسية الثالثة. اختبارات الفروقات بالنسبة للجمهور الخارجي  1.4.4
هو المقارنة بين مؤسسات التأمين الأجنبية والمحلية العاملة في الجزائر فيما    العنصرالهدف من هذا  

سيتم    صالبالتيتعلق   حيث  اللكتروني،  على  الإ التسويقي  الخاصة    ختبارات العتماد  الإحصائية 
بالمقارنات المتعددة )مقارنة المتوسطات( سواء المعلمية أو اللامعلمية حسب توفر شرط التوزيع الطبيعي  

تجاه  إختلاف في توجهات مفردات العينة )الجمهور الخارجي( لمحوري )إما وجد  إذا  للبيانات؛ لتحديد  
ل التسويقي الإلكتروني على سلوكياتهم؛  تقنيات التصاعناصر و   عملاء مؤسسات التأمين نحو تأثير

المؤسسة التي يتعاملون    ختلافلجودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية ومدى رضا العميل عنها( تبعا  
 التالية: فتراضات لا(؛ وذلك تأسيسا على  CAATوطنية ؛ AXA معها )أجنبية

𝑯𝟑 : ةالثالثالرئيسية   الفرضية
'ل توجد فروق ذات دللة إحصائية  :  أنه  الرئيسية علىتنص الفرضية  𝟎

جاه  إتفي توجهات آراء عينة الدراسة )الجمهور الخارجي( نحو كل من ) a ≤ 0.05عند مستوى معنوية  
تصال التسويقي الإلكتروني على سلوكياتهم؛ تقنيات الإ  عناصر و  عملاء مؤسسات التأمين نحو تأثير

المتغيرات   من  كل  إلى  تعزى  عنها(  العميل  رضا  ومدى  الإلكترونية  التأمين  خدمات  تسويق  جودة 
المستوى   اليها،  ينتمي  التي  المؤسسة  في:  المتمثلة  سنوات  التعليميالسوسيوديمغرافية  وعدد  المهنة   ،

هذه الفرضية، تم تقسيمها إلى فرضتين فرعيتين على النحو  ، وللتمكن من معرفة صحة أو خطأ  شتراكال
 التالي:
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الأولى: ✓ الفرعية  الفرضية على  الفرضية  دللة  أنه  "تنص  ذات  توجد فروق  'ل  عند    إحصائية: 
تجاه عملاء  إ)  محور  توجهات آراء عينة الدراسة )الجمهور الخارجي( نحو   في a ≤ 0.05 مستوى معنوية

تصال التسويقي الإلكتروني على سلوكياتهم( تعزى إلى  الإ  تقنيات و عناصر    مؤسسات التأمين نحو تأثير
كل من المتغيرات السوسيوديمغرافية المتمثلة في: المؤسسة التي ينتمي اليها، المستوى العلمي، المهنة  

 ".شتراكالسنوات  وعدد 
الثانية: ✓ الفرعية  الفرضية على  الفرضية  دللة إحصائية  أنه:  "تنص  عند   "ل توجد فروق ذات 

)جودة تسويق    محور  آراء عينة الدراسة )الجمهور الخارجي( نحو  توجهات   في a ≤ 0.05 مستوى معنوية
خدمات التأمين الإلكترونية ومدى رضا العميل عنها( تعزى إلى كل من المتغيرات السوسيوديمغرافية  

 ."شتراكالالمتمثلة في: المؤسسة التي ينتمي اليها، المستوى العلمي، المهنة وعدد سنوات 
المحورين    نة حوللكن قبل التطرق إلى هذه الفرضيات لبد من التعرف على الفروق في آراء العي

 ختبار او (  ONE WAY ANOVAختبار تحليل التباين )إ:  ستخدامهماايمكن    ختباراناذلك هناك    ولتحقيق
سيستخدم لبد أول من إجراء إختبار التوزيع الطبيعي، بحيث    ختبارينالكروسكال واليس ولمعرفة أي  

ختبار تحليل التباين وفي الحالة  إنستخدم    التوزيع )البيانات موزعة توزيعا طبيعيا(  اعتداليةإذا تحقق شرط  
ضح نتائج اختبارات التوزيع الطبيعي لـ  يو   (74) رقم  والجدول    .ختبار كروسكال واليسإالعكسية نستخدم  

Shapiro-wilk الخاصة بمحوري الدراسة محل الختبار . 

 Kolmogorov-Smirnovو Shapiro-wilkاختبارات التوزيع الطبيعي لـ (: 74الجدول ) 

Tests of Normality 

  
  

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic Df Sig. Statistic Df Sig. 

إتجاه عملاء مؤسسات التأمين نحو 
تقنيات التصال عناصر و تأثير 

 . التسويقي الإلكتروني على سلوكياتهم

0.185 169 0.125 0.993 169 0.640 

تسويق خدمات التأمين جودة 
 الإلكترونية ومدى رضا العميل عنها 

0.116 169 0 0.974 169 0.003 

 .SPSS V26 المصدر: من إعداد الطالبة بالعتماد على برمجية
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اتجاه عملاء مؤسسات التأمين  بالرجوع الى الجدول السابق فيمكن قبول فرضية العدم بالنسبة لمحور )
تأثير  و   نحو  سلوكياتهمعناصر  على  الإلكتروني  التسويقي  التصال  على  تقنيات  القيم    عتبار ا (؛  أن 
(  0.99و    0.18( بلغت على الترتيب )Kolmogorov-Smirnovو    Shapiro-wilk)  ختباري لالمحسوبة  

المرتبطة    حتماليةال(، وذلك لأن القيم  %5وهي أقل  من القيم الجدولية المقابلة لها عند مستوى معنوية )
الأمر الذي يدفعنا الى قبول الفرضية الصفرية والتي  (؛  0.05بهذه الأخيرة أكبر تماما من القيمة الحرجة )

تنص على أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي، ومن هذا المنطلق ونظرا لتوفر شرط التوزيع الطبيعي في  
تجاه  إبالنسبة لمحور )  .(ONE WAY ANOVAختبار تحليل التباين )إستخدام  إالبيانات سيتم اللجوء الى  

(  .تصال التسويقي الإلكتروني على سلوكياتهمتقنيات الإو   عناصر  عملاء مؤسسات التأمين نحو تأثير
 . (75رقم )وذلك كما هو موضح في الجدول 

  العميل  رضا  ومدى  الإلكترونية  التأمين  خدمات   تسويق  جودة)  بقياس  والخاص   الرابع  للمحور  بالنسبة
  أن   حيث (  Kolmogorov-Smirnovو  Shapiro-wilk)  لختباري   العدمية  الفرضية  رفض   فيمكن (  عنها
 أن أي ؛(%5) دللة مستوى  عند ( 0.05) الحرجة القيمة من تماما أقل كانت  للاختبارين الحتمالية القيم

 . الطبيعي التوزيع تتبع  ل المحور هذا بيانات 
 الخاصة  الفروقات   دراسة  وذلك من خلال  الفروقات   ختبارات ل  الإحصائية  النتائج سيتم فيما يلي عرض  

  الخاصة   السوسيوديمغرافية  المتغيرات   لبعض   تبعا  والرابع  الثالث   المحورين   نحو  العينة   مفردات   بتوجهات 
  التباين   تحليل  ختبار إ  تطبيق   الأولى  المرحلة  في  سيتم  حيث   .الفرضيات   خلال  من   سلفا   والموضحة   بهم

  ختبار إ  تطبيق   لحقة   مرحلة  في   سيتم  حين  في  الثالث   بالمحور  يتعلق  فيما  وذلك (  ANOVA)  الأحادي
(Kruskal-Wallis  )المواليين  الجدولين  خلال  من  موضحة  النتائج  . وستكون الرابع  بالمحور  يتعلق  فيما . 

للمتغيرات   الثالث تبعا(: اختبار دراسة الفروقات في توجهات الجمهور الخارجي للمحور  75الجدول رقم ) 
 الديموغرافية 

ANOVA                                                                      

 . الإلكتروني على سلوكياتهمتقنيات التصال التسويقي عناصر و  تجاه عملاء مؤسسات التأمين نحو تأثيرإ

 المتعامل معها  المؤسسة
 

Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Groups 0.009 1 0.009 0.346 0.557 
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 .SPSS V26 المصدر: من إعداد الطالبة بالعتماد على برمجية

( 5يتضح من خلال الجدول أعلاه عدم وجود فروقات ذات دللة إحصائية عند مستوى معنوية ) 
في نظرة المبحوثين للمحور الثالث تعزى الى الخصائص السوسيوديمغرافية الخاصة بهم والمحددة سلفا  

  حتمالية ال؛ مهنة المبحوث(حيث أن القيم  شتراكال)المؤسسة المتعامل معها؛ المستوى التعليمي؛ سنوات  
كبر أافي على حدا كانت  الأربعة الخاصة بكل متغير سوسيوديمغر   ختبارات لا للإحصائية فيشر بالنسبة  

يمكن    عليهو الجدولية،    Fالمحسوبة أقل من    Fوبالتالي ستكون قيمة    (0.05تماما من القيمة  الحرجة )
( في  5%نه ل توجد فروقات ذات دللة إحصائية عند مستوى دللة )أقبول الفرضية الفرعية الأولى أي 

المتغيرات السوسيوديمغرافية )المؤسسة، المستوى،    إلىتوجهات مفردات العينة نحو المحور الثالث تعزى  
ختلاف هذه المتغيرات الديموغرافية ل يؤثر على توجهات مفردات إن  أ( حيث  شتراكالالمهنة، سنوات  

المؤسسة   ختلافافتهم وبالتالي  التصال التسويقي على سلوكيا   ات تقنيعناصر و العينة فيما يتعلق بتأثير  
  ات تقنيو  ر عناصرحول تأثي ( ل يؤثر في نظرته CAATو )أ( AXAليها المبحوث سوآءا )إالتي ينتمي 

 . كتروني على سلوكياته الخاصةلالإالإتصال التسويقي 
تأثير تقنية  حول  حتى مهنته أيضا ل يؤثران على نظرته    أومن جهة أخرى فمستوى المبحوث العلمي  

يتعلق بسلوكياته فيما  اللكتروني  التسويقي  الأمر  .  التصال  فقد كذلك  الشتراك  لعدد سنوات  بالنسبة 
تأثير تقنية التصال التسويقي على  ق بالنظرة حول  هذا المتغير ل يؤثر فيما يتعل  أنأظهرت النتائج  

الذين    أوسلوكيات المبحوثين باختلاف مدة اشتراكهم سوآءا المبحوثين الذين لديهم مدة اشتراك قصيرة  
  .لهم مدة أطول

 التعليمي  المستوى 

Between Groups 0.104 3 0.035 1.422 0.238 

 المهنة

Between Groups 0.072 3 0.024 0.969 0.409 

 الشتراك سنوات 

Between Groups 0.015 2 0.008 0.311 0.733 
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-Kruskalالجدول الموالي يوضح نتائج اختبارات الفروقات بالعتماد على أحد الختبارات اللامعلمية )

Wallis H  والذي تبعا  (  الرابع  المحور  نحو  العينة  مفردات  توجهات  في  الفروقات  تحديد  الى  يهدف 
 متغيرات السوسيوديمغرافية الخاصة بهؤلء المبحوثين: لل

(: اختبار دراسة الفروقات بين المحور الرابع والمتغيرات الديمغرافية باستخدام إختبار تحليل التباين  76الجدول ) 
 اللامعلمي

Test Statisticsa,b Test Statisticsa,b 

جودة تسويق   المؤسسة المتعامل معها 
خدمات التأمين 
الإلكترونية ومدى 
 رضا العميل عنها

جودة تسويق   المسمى الوظيفي
خدمات التأمين 
الإلكترونية ومدى 
 رضا العميل عنها

Kruskal-Wallis H 2.976 Kruskal-Wallis H 7.535 

Df 1 Df 3 

Asymp. Sig. 0.085 Asymp. Sig. 0.057 

 سنوات الاشتراك   المؤهل العلمي
Kruskal-Wallis H 3.677 Kruskal-Wallis H 7.992 

Df 3 Df 2 

Asymp. Sig. 0.298 Asymp. Sig. 0.018 

 .SPSS V26 المصدر: من إعداد الطالبة بالعتماد على برمجية
)  ابناء  لــــــــ:  الفروقات  باختبار  والخاصة  أعلاه  الجدول  في  الموضحة  النتائج  -Kruskalعلى 

Wallis  يمكن ان نلاحظ ان القيم الإحصائية الخاصة بالختبارات الأربعة الأولى والتي تدرس وجود )
لمسمى فروقات في جودة تسويق خدمات التامين اللكتروني ومدى رضا العميل عنها تبعا لمتغيرات )ا

الوظيفي، المؤسسة المتعامل معها، المؤهل العلمي( اقل تماما من القيم الجدولية المقابلة لها عند مستوى  
( وذلك على اعتبار ان القيم الحتمالية للاختبارات الثلاث 1( و)3( ودرجة حرية محصورة بين )5دللة )

( وبالتالي يمكن  0,05لقيمة الحرجة )( وهي اكبر تماما من ا0.29؛  0.085؛  0.057على الترتيب بلغت )
( بالنسبة للمتغيرات السوسيوديمغرافية الثلاث سالفة الذكر أي انه  KWقبول الفرضية الصفرية لختبار )

اللكترونية عند   التامين  تسويق خدمات  نحو جودة  العينة  توجهات مفردات  أي فروقات في  توجد  ل 
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من   اقل  دللة  المتعامل  متغيرات  للتعزى    %5مستوى  المؤسسة  الوظيفي،  )المسمى  السوسيوديمغرافية 
معها، المؤهل العلمي(؛ في حين ان الختبار الرابع والخاص بدراسة الختلافات او الفروقات في توجهات  

الت تسويق خدمات  العينة حول جودة  اللكترونيأمفردات  لمتغير    ةمين  تبعا  عنها  العميل  ومدى رضا 
(، حيث  2( ودرجة حرية )%5ال  من الناحية الإحصائية عند مستوى معنوية ))سنوات الشتراك( ظهر د 

بقيمة احتمالية )7.99( بلغت )KWان قيمة إحصائية ) القيمة الحرجة )0.01(  ( 0.05( وهي اقل من 
وبالتالي يمكن قبول الفرضية البديلة لهذا الختبار والتي تنص على وجود فروقات جوهرية دالة احصائيا  

جودة تسويق خدمات التامين اللكترونية ومدى رضا  ب( فيما يتعلق  5%وى معنوية اقل من )عند مست
 .(شتراكال متغير السوسيوديمغرافي )سنوات لالعميل عنها تبعا ل

على النتائج سالفة الذكر يمكن قبول الفرضية الفرعية الثانية المنبثقة على الفرضية الرئيسية    ابناء  
( في 0.05قل من )أ   ةوجود فروقات ذات دللة إحصائية عند مستوى دللعدم  والتي تنص على    الثالثة

ة والمحددة سلفا متغيرات السوسيوديمغرافية المعتمد للتوجهات مفردات العينة نحو المحور الرابع تعزى  
حيث تم قبول الفرضية جزئيا  بالنسبة للمتغيرات السوسيوديمغرافية )المؤسسة المتعامل معها، المسمى 

( اكبر تماما من  KWالوظيفي، المؤهل العلمي( على اعتبار ان القيم الحتمالية المرتبطة بإحصائية )
تم قبول الفتراض بالنسبة لمتغير سنوات الشتراك وبالتالي فهذا لم ي( في المقابل  0.05القيمة الحرجة )

الأخير يؤثر على توجهات مفردات العينة نحو المحور الرابع فيما يتعلق بوجود فروقات في مدة اشتراك  
مع المؤسسة التأمينية يمكن ان يلعب دورا في نظرته لجودة الخدمات   اشتراكهزيادة مدة    أنالمبحوث حيث  

 .هذه المؤسسات   معتعلق بالشتراك يقل فيما أمع من لديهم خبرة مقارنة 
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 :  الخامسة اختبارات الفروقات بالنسبة للجمهور الداخلي ومناقشة الفرضية 2.4.4
البيانات    بالعتماد علىوذلك    AXAو  CAATسيتم في هذا الجزء إجراء مقارنة شاملة بين مؤسسة  

التقارير   بالستبيان وكذلك  الخاصة  المقابلة مع بعض الإطارات والموظفين، والإجابات  المستمدة من 
وقد حاولنا هنا التركيز على المقارنة بين مختلف الجوانب المهمة   .السنوية الصادرة عن كل مؤسسة

لجوانب المتعلقة بالتصال  أو ا  . والخاصة بكل مؤسسة سواء الجوانب العامة لرصد الواقع المؤسساتي
   .التسويقي الإلكتروني والخدمات التأمينية حتى نتمكن من تأكيد صحة الفرضية المتعلقة بهذا العنصر

 
 المقارنة بين المؤسستين محل الدراسة

 الوضع الإستراتيجي: ✓
CAAT  

 لشركة خلالالوضع العام ل بتقييم قامت  التي الدولية الوكالة قبل من العامة  الإدارة جودةعلى  تأكيد ال مت
  ها آفاق عتبارلإا في الأخذ  مع المالية مرضي لصلابتها تصنيف  منح خلال من  ،السنوات المالية الأخيرة

 .السوق  في الجيد  التنافسي والموقع الأداءو  القوية عملياتها وكذاك المستقبلية
بعقد    CAAT  تسعى- قامت  فقد  السوق  لتعزيز وضعها في  التفاقيات دائما    مع   بالشراكة  العديد من 

 Takaful General;تكافلي وأطلق عليها    تأمين   شركة  من أجل إنشاء  العامة  والبنوك  التأمين  مؤسسات 

  التي   الأهداف  إطار  في  الجديد   الكيان  هذا  إنشاء  ويندرج  الممتلكات   على  للتأمين   تم تخصيصها  والتي
  الشكل   هذا  وسيساهم  .الوطني  التأمين  وسوق   قطاع  وتعزيز  تطوير  زيادة  إلى  الهادفة  السلطات   حددتها

  كبيرة   شريحة  وتوقعات   حتياجات ا  تلبية   خلال   من  السوق   جاذبية   تعزيز في  الإسلامي   التأمين   أشكال   من
 .العملاء من

AXA  

 AXA أصبحت   حيث   ما كان متوقع   تتعدى  ثم  تتحقق   مرة   كل   في  طموحة  أهداف  تحقيق  ثمرة  هي   أكسا
والقدرة على اغتنام فرص   وصولها  نطاق  بتوسيع  ورئيسي ا في سوق التأمين الجزائري وقد قامت   مهم ا  لعب ا

هي  الستحواذ  لمحفظة    التأمينية  للحماية   العالمي  المرجع  لتصبح  الجوهرية  القيمة  زيادة  على  وتعمل 
الشركة عديد التفاقيات مع    وهو ما يعتبر من أولى القيم السوقية التي تهدف إليها وقد عقدت   .أعمالها

  يضمن   الذي  التأمين  في  شتراكللا  المصرفية  المؤسسات مختلف مؤسسات التأمين الأخرى بما في ذلك  
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 Axa Borrower .قرض   على  للحصول  ضروري ا  شرط ا  عموم ا  يعد   الذي  التأمين   وهو  ، ض و القر   سداد 

Insurance 
 السياسة التسويقية:  ✓

CAAT 

ا  دخول كل سنة ماليةتنفذ المؤسسة بدءا من     وترسيخ   إنجازاتها  تعزيز   بهدف  التسويقية  الإجراءات   من  عدد 
 . حيث ركزت إستراتيجياتها التسويقية حول محاور مهمة أهمها خلق منتجات وخدمات متطورة  سمعتها

 . توزيعال منافذ تحديث قنوات و و  وتوسيعها إلى أقصى نقطة وتطوير شبكة الإتصالت 
AXA 

  الحالية   التوزيع  شبكات   وتحسين   إلى تطوير سياستها التسويقية وذلك بالعمل على تدريب تسعى دائما  
  .المصرفية الشبكات  مثل الخارجية الجهات  شبكات  ليشمل التوزيع نطاق  توسيع بها مع الخاصة

  وخدماتها   الكمبيوتر  مراكز  دمجالعمليات و   وتوحيد   والإدارة  الإنتاج  مراكز  إضافة إلى التركيز على تحديث 
بما في   الأساسية  وكذلك التقنيات  الخدمة وتقديم المنتجات المبتكرة  تحسين  أجل  من  الأمثل  النحو  على

دارة ذلك الكتتاب   .التشغيلية الكفاءة زيادة أجل منالشراء المطالبات و  وا 

 المسار الرقمي ونشاط التطوير: ✓
CAAT 

  صورتها   على  والحفاظ  أعمالها  تطوير  في  أساسي ا  دور ا  للمؤسسة  التجارية  السياسة  لعبت   عام،  بشكل
  كبير ا   بات هدفا  ذيوكذلك الدفع بها لقتحام عالم الرقمنة ال  . وسمعتها والعمل على تطوير كافة برامجها

 إطلاق  على  ركزت   نوعية  بعمليات   CAAT  إدارة  تحديث   عملية  استمرار  وقد اتسم  .التنمية  لعملية  وأساسي ا
  تجارية   وكالة  بالديناميكية وسرعة الإستجابة، كما تم إنشاء  تتمتع  متازمبوابة ويب جديدة مصممة بشكل  

بسهولة  عبر الشتراك  من  العملاء  تمكين  أجل  من  خدمة  الأقساط  ودفع  الإنترنت  خلال    الدفع  من 
  .الإنترنت  عبر بالبطاقة  الإلكتروني

AXA 

  كفاءتها   جعل أكسا تقوم بخطوات هائلة لتحسين   التكنولوجية  للثورةالكبير    في ظل العولمة والستحواذ 
وأصبحت    .العالمية  للاقتصادات   الجذري   التحول  قلب   حيث ترى نفسها في  .قبل  من  تحققها  لم  بسرعة عالية
جيدا  العملاء  من  الكثير  فيها  يضعها  التي  الْمال  إرضاء   أجل  من  قوتها  نقاط  إستغلال  كيفية  تعي 
الأدوات   تجهزت   فقد   لذلك  .والمساهمين  والمتعاونين وبمختلف  الرقمية  التقنيات  بأحدث   التحليلية   أكسا 

 . ملاءمة أكثر استجابات  التي مكنتها من تحقيق الأفضل ومن تقديم الأداء عالية
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 السياسة الإتصالية: ✓

CAAT  
إنجاح سياستها الإتصالية  وجودها تعمل دوما على    على  علامة  ووضع  صورتها  على  الحفاظ  أجل  من

  مساهمتها  CAAT بنشاط الرعاية وقدمت   يتعلق  فيما  خاصة  مختلفة  إتصال  بعمليات   قامت المؤسسة  حيث 
والندوات وورشات العمل والأعمال المخصصة لأعمال التأمين والمؤتمرات    الأحداث   من  تنظيم العديد   في

دراج الإعلانات بالستثمار، إضافة إلى نشر المقالت  المتعلقة  . والمقابلات وا 

AXA 

 المعلومات الإتصالت و   نظام   لتقوية  الإجراءات   من   العديد   خاذ إت  تمفي إطار الإستراتيجية الرقمية التوسعية  
ن الطرق والقنوات الإتصالية سواء الداخلية أو وتحسي   أفضل  بشكل  المؤسسة  أنشطة  لدعمبشكل عام  

العديد من مراكز الخدمة والهياكل   فتتاحوقامت أكسا با  .لهياكلوا  الأنظمة   بين  الترابطالخارجية ودعم  
  تصالالإوشبكات   مراكز الجديدة التي تستوفي جميع المعايير التنظيمية المتطورة، إضافة إلى مضاعفة

للمشاركة في المعارض والمؤتمرات وعديد الأحداث لتقوية    الوقت  من  المزيد   تخصيص   والسعي دائما إلى
 . التجارية ونقل خبراتها وتجاربها العالمية والوصول إلى مستويات عالية من التفوق علامتها 

 :إدارة العلاقة مع العميل ✓

CAAT 

  خلال  اتخاذها  تم  التي   الأحكام   خلال  من  الكاملة   أهميته   العملاء  مع  العلاقات   على   الحفاظ   اكتسب 
العملاء ضمن الأولويات القصوى بالنسبة  مصلحة    CAATفقد وضعت    الصدد   هذافي  و   .الأعوام  هذه
 في بُعد  عن المطالبات  وا علان للعقود  التلقائي وفرت التجديد  والبعيدة مثلا المحصورة  ففي المناطق .لها

  التي   ات يالإمكان   بفضل  وذلك  عليه،  المؤمن  لصالح كافة الإجراءات   ترتيب   تمو   السيارات   على  التأمين
  تها أنشط  باستمرار  وماد   له  المؤمن  إبلاغ  تم  كما  .الشركة  لهياكل  البينيالربط  و   المعلومات   نظام  يوفرها
يكمن  وكل هذه الإجراءات    .القصيرة أو الإتصال عبر الهاتف  خدمة الرسائلل  فور إستخدامه  خاص   بشكل

  مساحة   إضافة إلى إنشاء  ،التأمين  وثائق  حاملي  مع  التفاعلي  والتواصل  الخدمات   تحسين  فيالهدف منها  
  هوية ناحية    من  التامة  السرية  بخصائص   تفي  والتي  CAAT  الإلكترونية  البوابة  مستوى   على  العميل

  مستوى  على الضوابط وتكامل وأتمتة تطويربالإضافة إلى السعي الدائم ل الطلب؛  أصدر الذي الشخص 
مسؤولي المؤسسة كانت  المقابلات وسبر الْراء التي أجراها    وفي عديد   الخاص بها.  المعلومات   نظام
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رغبة على  تؤكد  دائما  العملاء  طرف  من  المؤسسة  الإجابات   قلب   في  دائم ا  العميل  وضع  في  هذه 
 . اهتماماتها

AXA 

أو المؤسسات الصغيرة    ينتضع أكسا جميع عملاؤها في صميم اهتماماتها سواء كانوا أفراد أو المستثمر 
القيمة والدعم وأن كل    لخلق  واضح  هدف  عنوانها وهو  بتطور  مرتبط  والمتوسطة وترى أن إرضاءهم

أنها ستكون دائما موضع ثقة وتفي    AXA لذلك تتعهد   .عملائهاأجل    شركة تعيش أول وقبل كل شيء من
طلاق ثورة رقمية  بالتزاماتها اتجاههم على أكمل وجه وذلك من خلال توسيع وتنويع خد  ماتها ومنتجاتها وا 

لجميع الحقيقية  التوقعات  تلبية  على  للعمل  التأمين  مجال  في  عميق   الجهات   حقيقية  بشكل    . الفاعلة 
وللإشارة فإن جميع المسؤولين والإطارات التابعين لها أكدوا على إهتمامهم الكبير واللامتناهي بالعميل  

  وعبر   كانوا  أينما  العملاء  جميع  متناول  في  موخبراته  ممنتجاته  لجعل  الرقمي  بالتحول  بشدة  لتزمون ي  وأنهم
 .حصتهم السوقية بمعدلت أكبر وهو ما سيساهم في زيادة الترويج لعلامتهم التجارية ونمو قناة أي

 مزودي خدمات التأمين الإلكترونية  ✓
CAAT 

 العالية تشكل   خبراتهم  وأن  تأهيل كوادرها وفرقها  مستوى   على  الأول  المقام  في  يعتمد   أداءها  أن  منها  إدراك ا
رئيسيتين:    ركيزتين   حول  تتمحور  تزال  ل  التي  البشرية  الموارد   سياسة  CAAT  تتبعلذلك    .ثرواتها  أول
  تركز   ظلت   فقد البشرية    الموارد   لإدارة  بالنسبة  أما   .للتنمية  كرافعة  والتدريب   المؤهلة  الموارد   توظيف  وهما
  السعي  المطلوب   الزدواجية  هذه  وتنبثق  .بالفعل  الموجودة  المهارات   وتنمية  جديدة  مهارات   توفير  على

  وديناميات   ناحية  من   والخبرة  الجودة  بين  التآزر  خلال  من  تشكلت   التي  المصفوفة  إنطلاقا من  وراءها
   .أخرى  ناحية من التجديد 
AXA    

 .والمهارات  المواهب  نوظف  نحن ... منصب  نشغل  ل نحن  شعارها 
 . وتكرار ا  مرار ا التأمين لتبسيط أعمالها إبتكار بإعادة المؤسسة باستمرار تلتزم  متغير عالم في
  المواهب   على تعزيز تنمية الموارد البشرية لديها وذلك بتوظيف  أكسابوجود التحديات التقنية عملت  و 

لتقديم لذلك فهي    ،المراحل  من  مرحلة  كل  للعملاء والستجابة لحتياجاتهم في  دعم   أفضل  والمهارات 
  الراهن   لمسايرة الوضع  الشجاعة وروح القيادة  تركز في سياسة التشغيل لديها على توظيف من لديهم 
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  تعمل على تكوينهم بالتالي  وهي    .وبيئية  مدنية  ومسؤولية  أكبر  أداء  نحو  المؤسسة  لقيادة  لقوةا  لديهم  والذين
 . موظفيها وتقدر العمل في الرفاهية تعزز  مختلفة خلفيات   لديها ديناميكية ضمن فرق 

  بيئة   لخلق  لنموها لذلك تسعى دائما  الدافعة  هم القوة  بأن كل مزودي خدمات التأمينوتؤمن أكسا    -
 . كامل بشكل  قدراتهم ومهاراتهم الذاتية إظهار وظروف ملائمة لهم حتى يتمكنوا من

 :الإتصال التسويقي الإلكتروني ✓

تبين لنا    ىحد من خلال عملية الفصل للإجابات الخاصة باستبيان الدراسة بالنسبة لكل مؤسسة على  - 
تم التعليق سابقا على    )لذلكالمهمة  وجود تشابه كبير في الإجابات المسجلة خاصة من ناحية النقاط  

إختلاف طفيف فقط  مع  الجداول بناءا على الخيار الذي سجل أعلى نسبة موافقة وتشابه بين المؤسستين(  
 وسنعرض ما توصلنا إليه كالْتي:   الأخرى  في بعض العناصر

 CAATو AXAأهم الانطباعات حول الإتصال التسويقي الإلكتروني لدى موظفي كل من ▪

انطباعات الجمهور الداخلي حول الإتصال التسويقي الإلكتروني    بخصوص هناك تشابه في الإجابات  -
كانت الإجابات المسجلة من طرف موظفي المؤسستين كلها تنحصر حول ضمان الإتصال الفعال  وقد  

 . مع العملاء ووسيلة هامة للتأثير على سلوك العميل وذلك بتسجيلهما أعلى نسبة

 ة: عناصر الإتصال التسويقي الإلكتروني المعتمد ▪

هناك تشابه في الإجابات بالنسبة لأهم عناصر الإتصال التسويقي الإلكتروني حيث تم التأكيد على أن   
 . عتمدان على كل العناصر بشكل كبيرت AXA-CAATكل من 

: كان هناك تشابه تام من ناحية إرجاع السبب الأول في الإعتماد  بالنسبة للعلاقات العامة الإلكترونية-
إلى   نسبةعليها  أعلى  بتسجيله  وذلك  المؤسسة  الأسباب   .تحسين صورة  في  إختلاف  هناك  كان  لكن 

أكدوا على   AXAبينما في    .على إجابة إدارة وحماية المؤسسة  CAATالأخرى حيث وقع إختيار موظفي  
 والشفافية في التعامل. تنمية مصداقية مؤسستهم لدى الجمهور

كان هناك تشابه تام من ناحية إختيار السبب الأول كونه وسيلة ترويجية    بالنسبة للإعلان الإلكتروني-
الخاصة   الإجابات  تركزت  حيث  الأخرى  الأسباب  حول  تباين  هناك  كان  بينما  للمؤسسة،  وتعريفية 
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،  والزيادة في خلق الطلب   في استهداف الجمهورالدقة  وهو    والرابع  كلها حول السبب الثاني  CAATبـــ
 . الإجابات كلها حول سرعته الهائلة في النتشار كانت  AXAبينما 

المبيعات- لترقية  موظفي    ة:الإلكتروني   بالنسبة  إجابات  في  التأكيد  ناحية  من  تام  تشابه  هناك  كان 
في حين كان هناك تباين في الإجابات   .المؤسستين على السبب الأول وهو توليد عملاء محتملين جدد 

وبناء    حول زيادة الطلب على الخدمة  CAATجابات الخاصة بـــحول الأسباب الأخرى حيث تركزت الإ
 .كانت الإجابات كلها حول مساهمتها في إطلاق خدمات جديدة AXAفي حين  .الولء

كان هناك تشابه تام في إختيار السبب الأول وهو معرفة آراء   بالنسبة للتسويق الإلكتروني المباشر-
العملاء حول الخدمة من خلال قواعد البيانات، بينما كان هناك تباين في الأسباب الأخرى حيث وقع  

 AXAعلى سبب سهولة معرفة وتحديد متطلبات الجمهور الخارجي، في حين  CAATإختيار موظفي 
 ء وزيادة فرص كسب رضاهم. التواصل مع العملاأكدوا على أنه يسهل من آليات 

سهولة الإتصال  كان هناك اتفاق تام حول السبب الأول وهو    بالنسبة للبيع الشخصي الإلكتروني:-
لكن هناك إختلاف من ناحية إختيار الأسباب الأخرى حيث ركزت   ،المباشر والتفصيلي مع الجمهور

CAAT  بينما  بالإضافة إلى تثقيف العملاء  على أهميته في القدرة على الإقناع والتأثير ،AXA    تركزت
 .إجابات موظفيها حول دوره في تطوير العلاقات مع العملاء

 الإتصال التسويقي الإلكتروني المعتمدة: تقنيات ▪
هناك تشابه تام في الإجابات من ناحية إختيار الموقع الإلكتروني لكل مؤسسة كوسيلة رسمية لها وتليه  -

 .جتماعي ثم التسويق عبر البريد الإلكتروني والهاتف الرقميالإ مباشرة مواقع التواصل 
كان هناك تشابه في الأهداف التي تسعى إليها كل مؤسسة من    :بالنسبة للموقع الإلكتروني الرسمي-

 . خلال موقعها وهي تسهيل الوصول الرقمي للعميل والتفاعل معه
كان هناك تشابه كبير في إختيار الهدف الأول والثاني وهما  :  جتماعيبالنسبة لمواقع التواصل الإ-

بينما كان هناك تباين في    .ع والمشاركة الفعالةزيادة التفاعل حول العلامة التجارية وفتح المجال للاستما 
ترويج المحتوى التسويقي  سهولة  ى  لعلى أنه يساعد ع  CAAT  يالهدف الثالث والرابع حيث أكد موظف

إضافة إلى الهدفين السابقين فقد أكدوا أيضا على أنه يساعد على    AXAبالنسبة لمؤسستهم، بينما في  
 . بناء ودعم العلامة التجارية الخاصة بهم
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التشابه في إختيار كل الأهداف وهي تقديم النشرات الإخبارية  تسجيل  تم    بالنسبة للبريد الإلكتروني:-
وتقديم الستشار  العملاء  أكبر عدد ممكن  التأمين وجذب  التساؤلت  للاشتراك في  ة والإجابة على كل 

 . عميلمع الوالخصوصية في الترويج للمحتوى التأميني وذلك تقديرا للعلاقة 
تم تسجيل  قد  تستخدم كلتا المؤسستين هذه التقنية بصفة كبيرة و :  بالنسبة للتسويق عبر الهاتف الرقمي-

الوصول الفوري والقياسي للرسائل التي   ومن وراء إستخدامه وهإختيار كل الأهداف    تشابه كبير في
ناهيك  إضافة إلى سرعة الرد على الإستفسارات والتعامل مع الشكاوى    لعملائهاتبعث بها كل مؤسسة  

 . سهولة الإتصال وقلة التكاليف المتعلقة بهعن 
 مستوى التطلع لرقمنة كافة النظم الإتصالية التسويقية الإلكترونية: ▪

 . أن مستوى تطلع مؤسستهم لرقمنة هذه النظم عالي جدا CAAT يموظف أكد -
 . جدا عالي  النظم هذه  لرقمنة مؤسستهم تطلع  مستوى  أن AXA أكد موظفي- 

 ميزانية الإتصال التسويقي الإلكتروني:  ▪

على أن قيمتها مرتفعة، لكن تم التحفظ ولم يتم التصريح بالرقم    CAATتم التأكيد من طرف موظفي-
تم التأكيد على أنها مرتفعة ولم يتم تحديدها كون ذلك من الأسرار   AXAالأمر نفسه بالنسبة لـــ،  الحقيقي

 . صة بالمؤسسةالخا

 : نموظفياللإطارات و لالدورات التدريبية  ▪
 . بإجراء الدورات التدريبية لكل الإطارات والموظفين بصفة دورية CAATتقوم -
 . بتنظيم دورات تدريبية لكافة الإطارات والموظفين بشكل دوري  AXAتقوم -

 أهم العراقيل التي تحول دون تحقيق المؤسستين لأهدافهم الإتصالية التسويقية:  ▪
يد على أن هذه العراقيل تعود لأسباب  التأكبين المؤسستين من خلال    تام في الإجابات   هناك تشابه-

على عاملين أساسيين هما التحول    التركيزالخارجية وتم  الأسباب    أخرى غير التنظيمية والتقنية وهي
 .الرقمي واشتداد المنافسة

من خلال ما تقدم تم رصد تشابه كبير بين المؤسستين في العديد من النقاط بدءا من الإهتمام  
كذلك من ناحية    ،والواضح بالتصال التسويقي الإلكتروني ودوره في تسويق الخدمات التأمينية الكبير  

لكن تم رصد بعض جوانب الإختلاف   .في إدارة العلاقة مع العملاء تقنياتهو  هالإعتماد على كل عناصر 
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إلى سياسة كل    ويرجع ذلك طبعا  تقنيةمن ناحية الأسباب الثانوية في الإعتماد على كل عنصر أو  
  الإلكتروني   التسويقي  الإتصال  مؤسسة وأسلوب تسييرها وهذا ما يجعلنا نستنتج بأن الفرضية القائلة بأن

 . حققلم تت المستوى  بنفس المؤسستين كلتا في يستخدم
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   الخاتمة:  
بفعل    القطاعات والصناعات اليوم في مختلف  إلى حد  العالم  شهدها  التحولت الرقمية الهائلة التي  

الذي   النشاط التسويقيعن  بمعزل  أو    لتقنيات المعلومات والإتصالت لم تكن بمنأىالمتزايد    النتشار
أي عراقيل قد تحول دون  و فرص نجاحه فضلا عن    وتكوينه في طبيعته    ملحوظ ا  تغير ا  هو الْخر  عرف
التسويقية من الأساليب  تغيرت    واشتدادهالمنافسة    تصاعد مستوى ، ومع    اكتماله الوظائف والعمليات 

إل    الرقمية   التكنولوجيا  بفضل  فاعلية   أكثر  تتخذ أشكال  مطية إلى أساليب أخرى أكثر حداثة و باتت  الن
في المجال   والبحوث المتقدمةفمن خلال الدراسات  ،  نظريات التسويق التقليدية  تدحض  أنها لم تستبعد أو  
ذلك في ظهور إتجاه    وساهم  لمعضلاتها  ر هذه النظريات وعملوا على إيجاد حلولالتسويقي تم تطوي

يعتبر أحد جديد وهو   الذي  التسويقي الإلكتروني  بغض    وسر نجاح أي مؤسسة  الأساسيات   الإتصال 
في بيئة الأعمال    محوري ا   دور ا قتصادية أو خدماتية فهو يؤدي  كانت إ  سواء  مساعيهاطبيعة    النظر عن

التنافسية والتميز  و   في الوقت الراهن تقديم الأفضل والأجود.  التي تقوم على فكرة  فمثلا مؤسسات في 
جتماع عمل فهو  إأو مؤتمر علمي أو في  ها في حدث  لتمثيل  مسؤول تابع لها  عند حضور التأمين اليوم

من أجل  وذلك    الإتصال التسويقي الرقميومتشبعا بثقافة    كاملةحاجة ماسة إلى أن يكون على دراية  ب
البيئة الخارجية خاصة وأن    حضورهالتعزيز  وبطريقة مناسبة    شركته بالشكل اللائق ديم  تق الرقمي في 

ما على الخدمات بشكل إلكتروني وسريع وهذا    الحصولإهتمامه مرتكز في    جلالعميل اليوم أصبح  
بعلامتها  ومرتبط  مرهون  وكيانها    خاصة وأن وجود المؤسسة  عملية التسويق النموذجية روافد    أحد   يعتبر

 التجارية وتحقيق الربح. 
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 الاستنتاجات الفرعية للدراسة:  1.5

 عرض نتائج الدراسة في ضوء تساؤلاتها:   

التأمين؟ مؤسسات في الإلكتروني التسويقي الإتصال واقع هو ما:  الرئيسي التساؤل  

حسب النتائج المتحصل عليها وجدنا أن مؤسسات التأمين محل الدراسة تعتمد على الإتصال التسويقي  -
تحقيق جميع   بحيث ساعدها على  ناجحة  وجعلها  العامة  لسياستها  قوية  دعم  أداة  وتعتبره  الإلكتروني 

 جميع متطلبات  يلبيالتجارية وأصبح  أهدافها المخطط لها والتي من بينها زيادة المبيعات ودعم العلامة 
 في الْونة الأخيرة. ميزانيته تعزيز صلابة خاصة عندما تمالحالية للعملاء   الإتجاهات 

 :الفرعية التساؤلات

 الإتصال على الإعتماد ناحية من AXA-CAATالـتأمين مؤسستي  بين المقارنة معايير  ماهي ▪
   خدماتها؟ تسيير في الإلكتروني التسويقي

إدارة وهيكل داخلي وصيغ تنظيمية تميزها إضافة إلى   CAATو  AXAل شك أن لكل من مؤسسة  -
إختلاف النظم المعلوماتية وسياسة التوزيع، تحليل التكاليف وقنوات المبيعات والعملاء المتعامل معهم  

ن ناحية  وكذلك إختلاف في الهيئات والمؤسسات الخارجية المتعامل معها. لكن هناك تشابه مشترك م
التسابق نحو تبني النظم الإتصالية التسويقية المتطورة واستخدام كافة العناصر والتقنيات الرقمية لتطوير 
خدماتهم التأمينية، وكذلك التركيز على العميل بصفة كبيرة بإعتباره نقطة البداية والنهاية وأن الحصول 

ا أن مواكبة التحول الرقمي في ظل الشتداد  على رضاه يعد مكسب لبد منه للاستمرار. وتعتبر كل منهم
 التنافسي يعتبر إطار مرجعي للتقدم والتميز ول مجال للتغافل عنه. 

 الثالث   المحور  نحو  العملاء  توجهات توصلت الدراسة إلى أنه لتوجد فروق ذات دللة إحصائية في    -
  المستوى   معها؛  المتعامل  المؤسسة)  بـــ  والمحددة  بهم  الخاصة  السوسيوديمغرافية  المتغيرات   إلى  تعزى 

وهذا يعني أن العميل مهما إختلف مستواه العلمي، وظيفته    (المبحوث   مهنة الشتراك؛  سنوات   التعليمي؛
فلا يوجد أي فرق من   CAATأو    AXA، طول وقصر مدة اشتراكه، أو كان ينتمي لمؤسسة التأمين  
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تروني عليه إيجابا وهذا راجع إلى ذهنية ورؤية العميل في حذ ذاته ناحية تأثير الإتصال التسويقي الإلك
 حيث أصبح يتجه إلى كل ماهو رقمي وحديث ويسعى جاهدا للتخلي عن كل ماهو تقليدي.

  الرابع   المحور  نحو  العملاء  توجهات   في  إحصائية  دللة  ذات   فروقات   توجد   ل  توصلت الدراسة إلى أنه  -
(. العلمي  المؤهل  معها،  المتعامل   المؤسسة  الوظيفي،  المسمى )  السوسيوديمغرافية  المتغيرات   إلى  تعزى 
 (.الشتراك سنوات ) السوسيوديمغرافي للمتغير تعزى   احصائيا دالة جوهرية فروقات  هناك  حين في

  التأمين خدمات تسويق على الإلكتروني  التسويقي الإتصال عناصر من  عنصر كل تأثير ماهو ▪
 ؟AXA/CAAT مؤسستي  من بكل

 كانت   حيث  بعد   بكل  والخاصة  إليها  التوصل  تم  التي  الوصفي  التحليل  نتائج  على  بناءا  هنا  الإجابة  ستتم
وسنعرض ما  متوسطة  أو  منخفضة  نسبة  أي  نسجل  لم  وبالتالي  مرتفعة  الأبعاد   لكل  النسبية  الأهمية

 توصلنا إليه كالْتي: 

توصلت الدراسة إلى أن الإعلان الإلكتروني له تأثير إيجابي على سلوكيات العملاء وقد بلغت الأهمية  -
له دور كبير في التأثير على مجموعات كبيرة من العملاء   وهذا لأنه يعد نشاط جوهري   %81.30النسبية  

  . تنافسية مزايا  على  صولالح من خلال تقديمه الجيد للعلامة التجارية ومختلف العروض التأمينية بغية 

سلوكيات العملاء وقد بلغت   على  إيجابي  تأثير  الإلكترونية لها   العلاقات العامة  أن  إلى   الدراسة  توصلت -
  تسويق   فيوتضطلع بدور هام    أنها أداة داعمة،  وهذا يرجع إلى اعتبار  .%82.29الأهمية النسبية لها  

 والأفكار المتعلقة بمؤسسات التأمين. خدمات المنتجات وال الصورة الجيدة

توصلت الدراسة إلى أن التسويق عبر ترقية المبيعات والبيع الشخصي الإلكتروني لهما تأثير إيجابي  -
وهذا يرجع إلى أن هذين العنصرين   %83.13على سلوكيات العملاء وقد بلغت الأهمية النسبية هنا  

ان من أبرز  تواصل فعال مع العملاء.   تعزيز المبيعات وتحقيق  تضمن  الإستراتيجيات التسويقية التي  يُعد 

  بلغت  وقد   العملاء  سلوكيات   على  إيجابي  تأثير  له   المباشر  الإلكتروني  التسويق  أن  إلى  الدراسة  توصلت -
المؤسسات بشكل كبير  مهم تعتمد عليه    تسويقي  يعتبر هذا العنصر تكتيك.  % 82.45  له  النسبية  الأهمية
 التكتيك   من  النوع  التأمين هذا  شركات   تستخدم  ما   وكثير ا  التجارية   العلامة  على   التعرف  لتعزيز  وذلك

  لإحداث تأثير فعال في سلوك العميل وتشجيع الإقبال على الخدمة التأمينية أكثر.
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 ؟ AXA/CAAT بمؤسستي التأمين خدمات على الرقمية التقنيات عبر التسويق تأثير -

عبر    أن  إلى  الدراسة  توصلت -   سلوكيات   على  إيجابي  تأثير  له  الرسمي  الإلكتروني  الموقعالتسويق 
. يمكن القول هنا أن الموقع يعد أول إستراتيجية اتصالية  %82.39  له  النسبية  الأهمية  بلغت   وقد   العملاء

ويحقق    العملاء  مع  الثقة  روابط  تقوية  على  يعملتسويقية تضعها المؤسسة عند النطلاقة الأولى كونه  
 لظهورها. المستوى  رفيع موضع

وقد بلغت    العملاء سلوك  على إيجابي  تأثير  له  الرقمي  الهاتفالتسويق عبر    أن  إلى  الدراسة  توصلت  -
له   النسبية  الأعمال  لأن    نظر ا  .%  82.66الأهمية  مجال  في  هيمنتها  فرضت  الإتصالية  الأداة  هذه 

وأصبحت إمكانياتها تتوسع يوما بعد يوم. حيث أن المحادثة الهاتفية بين العميل ومقدم الخدمة قد تكون  
 .المناسبة والإجراءات  يب الأسال ما تم تطبيقإذا طريقة إدارتها أكثر صلابة ومصداقية 

 وقد   العملاء  سلوكيات   على  إيجابي  تأثير  له  الإلكتروني  البريد   عبر  التسويق  أن   إلى  الدراسة  توصلت -
. وهذا راجع إلى كونه تقنية ذات تأثير هائل في تطوير المعاملات %81.83  له  النسبية  الأهمية  بلغت 

 وبذلك تصل لأكبر قاعدة من العملاء.التأمينية وجعلها توجه إلى أعلى مستوى ممكن 

له تأثير إيجابي على  SEM-SEO *google-Yahoo الويب   مواقع عبر  التسويق  إلى  الدراسة  توصلت   -
وهذا راجع إلى أن التسويق عبر مواقع ومحركات  %82.54 بلغت الأهمية النسبية له   د سلوكيات العملاء وق

البقاء في المقدمة  على  البحث يمثل أولوية قصوى لمؤسسات التأمين محل الدراسة كونها ترغب دائما  
 وفي لئحة المنافسين الأبرز في سوق التأمين الجزائري.

  Face book. YouTube. LinkedInتوصلت الدراسة إلى أن التسويق عبر مواقع التواصل الجتماعي  -

  هذه . وهذا راجع إلى أن %83.25له تأثير إيجابي على سلوكيات العملاء وقد بلغت الأهمية النسبية له 
 تفوت   أن  لنفسها  ول تسمح  مكثف  بشكل  التأمين  مؤسسات   عليها  تعتمد   رئيسية  إتصال  قنوات   تعد   المواقع

  هذه   خلال  ومن.  تريد   ما  إلى  تصل  حتى  ذكية  طريقة   وهي  عملائها  أمام  خلالها  من  للظهور  فرصة  أي
  برؤية   المؤسسة  ستتمتع  ،يوم  بعد   يوما  وروادها  مستخدميها  عدد   يزداد و   التي تتطور بشكل دائم  المواقع
  .أكبر بفعالية التسويقية إستراتيجيتها تنفيذ   من ستتمكن وبالتالي وواسعة عميقة
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  جودة  تحسين  على  ذلك  يؤثر  كيف  الإلكتروني  التسويقي  الإتصال  عناصر  على  الإعتماد  خلال  من-
 عنها؟ العميل رضا  مدى وما المقدمة؟  التأمينية الخدمات

ساهم في  تقدم خدمات تأمين ذات جودة عالية وهو ما    AXA-CAATكل من   توصلت الدراسة إلى أن-
. وهذا راجع إلى أن هذه %  81.58وقد بلغت الأهمية النسبية هنا   تحقيق مستوى عالي من رضا العميل

والعمل على توفير    هو التركيز على العميل   اهتمامهاالمؤسسات طورت توجهها التسويقي وأصبح محور  
 العلاقة معه.ويعمل على إطالة  أكبر ولء   كل ما يحتاجه بجودة عالية وهذا ما يضمن

 إعتمادها  خلال  من  بالمؤسسة  المنوطة  الأهداف  تحقيق  دون   تحول  التي  والعراقيل  التحديات  أهم  ماهي-
 ؟  الإلكتروني التسويقي الإتصال منظومة على

، في حين كانت  %76توصلت الدراسة إلى عدم وجود عراقيل تبطئ من عمل المؤسستين وذلك بنسبة  
هناك إجابات أكدت على وجود عراقيل لكن تم إرجاعها لأسباب خارجية تعود للتحول الرقمي والمنافسة 

بنسبة   ناج%24وذلك  التسويقية والإجراءات الإدارية  العامة  السياسة  إلى أن  إلى حد  . وهذا راجع  حة 
كل مؤسسة هنا التفكير بعناية قصوى عند إتخاذ على  كبير، أما عن التحديات الخارجية فمن الضروري  

 العميل. علاقتها مع  تخص سياستها التسويقية أوكل خطوة 

 نتائج الدراسة في ضوء الدراسات السابقة: 

 الدراسات الجزائرية:
مع دراستنا من    والثانية  كورتل اتفقت نتائج الدراسة الأولىدراسات بوشعير لويزة، إبراهيم قعيد، فريد  -

ناحية تأثير الإتصال التسويقي على سلوك المستهلك بغض النظر عن إختلاف ميدان تطبيق الدراسة.  
 لكن كان هناك إختلاف مع دراسة كورتل من ناحية الإعتماد على أساليب البيع الشخصي.

 ميدانا للتطبيق. CAATبالنسبة للدراسات التي اختارت -
من ناحية أن وكالت مؤسسة    تم التفاق مع نتائج هذه الدراسةدراسة قارة مصطفى فاطمة الزهراء  -1

  كان هناك إختلاف سياسات تسويقية متطورة وتقدم خدمات ذات جودة. لكن    وتتبنى تعتمد    CAATالتأمين  
  لكن دراستنا تم بالسياسة التسويقية الداخلية،    المرتبطة  حيث أكدت الباحثة على وجود بعض العراقيل

 على أن كل المشاكل والعراقيل التي تواجه المؤسسة هي خارجية وأبرزها التحولت الرقمية. د فيها  التأكي
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وجود اتفاق هنا من ناحية أن المؤسسة تعد من أولى الشركات الرائدة في   -دراسة عمروش ابتسام-2
 إعتمادها على كل عناصر المزيج التسويقي الخدمي.سوق التأمين الجزائري وكذلك 

عزوز جهاد اتفقت الدراسة هنا على أن المؤسسة تعتمد على العلاقات العامة والبيع الشخصي وترقية  -3
تعتمد في تسويق خدماتها    CAATوهي أن    الدراسة الحاليةالمبيعات. لكن كانت هناك إضافة قدمتها  

 على كل العناصر دون استثناء.
  إستخدام الأنشطة   في  تباين  راسة بيشاري كريم اتفقت نتائج هذه الدراسة مع دراستنا من ناحية وجود د -

الكبير  وكذلك  ،التأمين  مؤسسات   في  التسويقية التسويق  الوعي  ومسؤولي  مدراء    تطبيق   بأهمية  لكافة 
 .شركاتهم في التسويقية المفاهيم

 ذات   هي  تسويقها  يتم   التي  التأمينية  الخدمة  الدراسة من ناحية أندراسة شيخ كريمة تم التفاق مع هذه  -
. لكن كان هناك إلى حد كبير  التأمين ناجحة  مؤسسات   في  التسويقي  الإتصال  عالية، وأن عملية  جودة

  الدراسة الحالية إختلاف حيث أن الباحثة قامت بتعميم دراسة التسويق وجودة الخدمة بشكل عام في حين  
 تين فقط.  ركزت على مؤسس

الواضح هنا أن ميدان الدراسة المختار من طرف الباحثة مغاير تماما لميدان    -دراسة بحوص نسيمة -
من ناحية تأثير    تم التفاقدراستنا لكن سنركز على مقارنة النتائج على الموضوع في حد ذاته بحيث  

 قة مع العميل. الإنترنت على العملية الإتصالية التسويقية ككل وخاصة على إدارة العلا
 التسويق   بين  إحصائية  تأثير  علاقة  وجود   ناحية  من  تم التفاق مع نتائج هذه الدراسة  كريمة  جلام  دراسة-

 المالية   المؤسسات   قطاع   نفس   في  كان  التطبيق  أن  على   النظر  بغض   العملاء  ورضا  للخدمات   الإلكتروني 
 .مغايرة مؤسسة على  الإختيار وقع لكن
إعتماد مؤسسات التأمين    من ناحية  تم التفاق مع نتائج هذه الدراسةدراسة الباحثة بن عمروش فائزة  -

تدريب موظفي    حولمنتجاتها. لكن كان هناك إختلاف    لتسويقالرقمية    على مجموعة واسعة من الوسائل
توصلت   اسة الحاليةالدر القطاع حيث أكدت الباحثة على هذه النقطة وجعلتها كتوصية للدراسة. في حين  
 إلى أن مؤسسات التأمين تقوم دائما بتدريب وتأهيل كوادرها داخل وخارج الوطن. 

ناحية- تم التفاق معها من  للتعامل مع  أن    دراسة مرقاش سميرة  الرقمي  شركات  الالنفتاح والطموح 
 تعزيز المكانة السوقية. ويمكن من  التقنيات التسويقية المتطورة على الإعتماد  من خارجية سيزيد ال
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 :الدراسات العربية-

توصلت الدراسة الحالية إلى أن التقنيات الإلكترونية المستخدمة في تسويق خدمات التأمين لها تأثير  -
العملاء وهو ما اتفقت معه دراسة مناهل    رضا  من  عالية  نسب   تسجيل  خلال  من  كبير على السلوك وذلك

 ودراسة محمد عبد اللطيف، علي الزهيري وأزهار محي الدين التلا.  الوهاب  عبد 

من ناحية أن التسويق    اللامي  شيخة  الحسن  عبد   سهى  اتفقت الدراسة الحالية في نتائجها مع دراسة   -
الإلكتروني له دور فاعل ومهم بالنسبة لشركات التأمين. لكن اختلفت معها من ناحية عدم وجود الجودة  

مؤسسة التأمين وغياب الإهتمام بالكادر الإداري من حيث تدريبهم على إستخدام التقنيات التسويقية  في  
المتطورة. حيث أكدت دراستنا على مدى اهتمام المؤسسات محل الدراسة بمعايير جودة الخدمات التأمينية  

 وبالكوادر البشرية والقوى العاملة لديها.

التسويقية    ةتوصل الباحث هنا إلى أن درجدراسة رامي علي محمود أبو عمرة  - ممارسات الأساليب 
حيث تم تسجيل نسب مرتفعة    الدراسة الحاليةمعه    اختلفت متوسطة في أغلب مؤسسات التأمين. وهو ما  

 كل الأساليب والعناصر.  إستخدام  في

 :لدراسات الأجنبيةا
من ناحية توفر المعارف والمهارات اللازمة لمقدمي    Mikael Gidhageالدراسة الحالية مع دراسة    اتفقت   -

تم التفاق    Julie Robsonالخدمات والمدراء لتحقيق مستوى فهم أفضل مع العميل. أما الدراسة الثانية  
 . من ناحية التأكيد على أهمية التأمين كمجال يستحق البحث والتطوير المستمر  معها

  لتطبيقات   متزايد ال  تأثير ال  من جانب   تم التفاق مع هذه الدراسة  Napassorn Ittiprasertالدراسة الثالثة  -
. لكن تم رصد إختلاف من ناحية أن الدراسة الحالية تطرقت إلى التأمين  شركات   على  الرقمي  التسويق

 جميع أنواع التأمين ولم تدرس نوع تأمين محدد.
هذه الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية بين إستراتيجية    توصلت  Aswani kevin Magunga  الدراسة الرابعة-

  Olena Prymostka دراستنا. أما الدراسة الأخيرةالتسويق وأداء شركات التأمين وهو ما أكدت عليه نتائج  

  تراعي ظروف وعوامل  التأمين  خدمات   في  المعتمدة  التسويق  ستراتيجيات فتم التفاق معها من ناحية أن إ
 إضافة إلى اشتداد المنافسة.  للشركة والداخلية الخارجية البيئة
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 الاستنتاجات العامة للدراسة: 2.5

التسويقي الإلكتروني    الإتصالالإعتماد على  بناءا على النتائج النظرية والتطبيقية المتوصل إليها فإن   ✓
تضمينها للتقنيات  وذلك من خلال  .  ما  حد   إلى  جيد   مستوى   مؤسسات المختارة للدراسة قد بلغمن طرف ال

الرقمية الحديثة في عملياتها التسويقية مما أدى إلى التحسين المستمر في نوعية خدماتها التأمينية المقدمة  
   وزاد من فعاليتها.

التأمين فإن   ✓ الذي يشهده قطاع  الرقمي  التوجه  لم تكونا بمنأى عن هذه    CAATو  AXAفي ظل 
المناسبة والتي يترتب عنها  إلى اقتناص واستغلال الفرص  التطورات بل كانت كل منهما منفتحة وسباقة

 .بجانب التنمية  يتعلق  مستويات غير مسبوقة فيماوتحقيق  التطوير
من أجل تلبية    والتكنولوجية   الرقمية  والتجاهات   التطورات   لأحدث وكالت التأمين    مواكبة  مدى  إن ✓

وعكس الصورة    المهني  التطوير  بمواصلة  والموظفينالمسؤولين    التزام  على  دليل  هو  احتياجات العملاء
 الحقيقية للمؤسسات الأم. 

  تطبيقات   إلى  الإلكترونية  المعلومات   تبادل  من  بدءا  التأمينات   قطاع  في  نترنت لأا  استخدام  تطوير  تزايد  ✓
  الخدمات   تسويق  من طريقة   تماما  غي ر  قد   الرقمي  العصر  أن  إنكار  يمكن  ل   بحيث   الأعمال  استراتيجية

  جمهورها   إلى  للوصول  استراتيجيتها  ضبط  إلى  دائما  تسعى  يفه  لذلك  ،التأمين  مؤسسات   بها  تقوم  التي
  هتمام ال  لإثبات وكذلك    والخدمات   السلع  لتقديم  متطورة  رقمية  اتصال  طرق   على  الإعتماد   خلال  من

 .بالعملاء
أوج قوته وهذا يعود إلى سياسة الدولة الجزائر في الفترة الحالية في    في  التأمين  شركات  أداء  يعد  ✓

الرامية إلى تطوير هذا القطاع وتسخير كافة الْليات والدعامات الرقمية إضافة إلى الكوادر المؤهلة والتي  
 الكثير.و  لها من الخبرة الكثير

من خلال الستبيان الستقصائي تم تسجيل توجه إيجابي بالنسبة للأفراد المبحوثين نحو عناصر   ✓
 قبل  من  إليهم  المقدمة الخدمات   جودة  عن  رضاهم  وكذلك  الإلكتروني  التسويقي  الإتصال   وتطبيقات 
 .للدراسة محل التأمين مؤسسات 

للمؤسسات    التسويقي  تصالللإالرئيسية    الميزة  تتمثل ✓  الفضاء   داخل  التواصل   زيادة  فيبالنسبة 
كونهما   المؤسستين هما الموقع الإلكتروني والشبكات الإجتماعيةبروز ا لكلتا   الأكثر والستثناء نترناتيالأ
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المتطورة الرقمية  التصاميم  على  كل   الأفضل  الهيكلي  والتخطيط  والدقة  يتوفران  العملاء  ويمنحان 
 . ممكن وقت  أقصر في اللازمة المعلومات 

ليفة متكاملة أفرزها  الإتصال التسويقي وتعتبرها برامج ذكية وتو   تقنيات تعتمد المؤسستين على أغلب   ✓
 الوظائف التأمينية.  وكفاءة فعالية البتكار التكنولوجي لتحسين 

تنشط مؤسسات التأمين في بيئة تحكمها المنافسة الشرسة والسعي لتحقيق الريادة في سوق التأمين   ✓
تعزيز منظومتهما التسويقية حتى تقدما خدمات مميزة وذات   إلى AXAو CAATلذلك تسعى كل من  

 وقيمة من جهة تلبي احتياجات العميل ومن جهة أخرى تدعم الأهداف الإستراتيجية.  جودة
ا  نشاط ا  يعد التأمين ✓ ا  معقد  القصوى    الحماية  مستمرة ولضمان  يحتاج إلى رقابة عامة  للغاية  وحساس 

تكون  أن تكون دائما قادرة على التعامل مع الأطراف المشمولة وأن    التأمين  وجب على شركات   للعملاء
 بها والوفاء بواجباتها اتجاههم.  التعهد  تم التي موضع ثقة مع اللتزامات 

 أقصى   تعتمد مؤسسات التأمين محل الدراسة على المعارض الترويجية بصفة كبيرة كونها تحقق لها ✓
حضور  ا  وتسجل من خلاله  ر على العملاء،التعريف أكثر بخدماتها والتأثير بشكل مباش  من  استفادة
منح الكتيب الترويجي لكل فرد يحتوي على كافة المعلومات التعريفية حول المؤسسة وذلك بلهم  مكثف  

 وطبيعة نشاطها وأهميته. 
لأنها تسعى دائما    العملاء من أهم أولويات مؤسسات التأمين وفلسفتها الخاصة  العلاقة مع  إدارة  تعتبر ✓

ها الشفافية والخصوصية التي تعتبرها  إلى بناء الثقة معهم وذلك من خلال التركيز على عدة عوامل أهم
 لستمرارية وتعزيز قيمة العلاقة بين الطرفين.  خطوة مهمة لها كل الأسبقية 

وكذلك مع  نفس قطاع التأمين الوطني منمع مؤسسات أخرى  CAATو AXAلـــ وثيق هناك تعاون  ✓
تنفيذها والتي تعد نقطة    يتم  التي  الإجراءات و التطورات    من  الإستفادة  من  كلاهما  تتمكن  حتى  البنوك

 مركزية تساهم في إتخاذ القرارات المستقبلية وكذلك جذب الإستثمارات. 
الطموح الرقمي هو شعار كلتا المؤسستين من خلال السعي الدائم لتقديم خدمات تأمين إلكترونية   ✓
العالمي،  تسويقي  توجه  ذات  التأمين  إلى سوق  للوصول  السوق   إلى  الوصول  ويعد   قوي والتوغل  هذا 
 للمعايير المعمول بها.  المطابقة الرقمية الخدمة لتوفير الأساسية أهم الفوائد  إحدى
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 توصيات الدراسة:  3.5

المؤسستين أن تستمرا دائما في إدخال الإبتكارات   بما أن التوجه الرقمي صار أمرا حتميا لذلك فعلى ✓
التأمينية بدءا بمراحل التصميم والإنتاج والتوزيع والترويج حتى  الجديدة الخاصة بعملية تسويق الخدمات 

  يتم تحقيق كل الأهداف المسطر لها.
  المهمة منها أتمتة العمليات  التطورات  من في الوقت الْني للعديد  العالمية التأمينية الصناعة  تخضع  ✓

نشاء البنوك، دمج عمليات  إضافة إلى والهياكل، . قوي  تسويقي رقمي  توجه ت ذا كبيرة شركات تأمينية وا 
 أن تكونا دائما في أتم الجاهزية والإستعداد للتغيير والتطوير المستمر.  CAAT وAXAلذلك فعلى 

  بهدف   الرقمية  الإشرافية   المنصة  الحتذاء بتجربة الإمارات العربية المتحدة في إطلاق مشاريع إنشاء ✓
من    وقد مكنت هذه المنصة .  وفعالية  بكفاءة  التأمين  قطاع  أعمال  لمراقبة وتتبع  التأمين  هيئة  نشاط  دعم

  الإستخدام   خلال  من   مجال التأمين  في  المستقبل  استشراف  من  جديدة  عهد  وحقبة  إلى  التطلع للانتقال
  في   المشاريع  أهم  من  المشروع  هذا  ويُعد .  العالمية  الممارسات   لأفضل  وفقا    الحديثة  للتكنولوجيا  الملائم
  رقمي   قطاع  إلى  التأمين  قطاع  لتحويل  طريق  وخارطة   المستوى الدولي  على  التأمين  على  الرقابة  مجال
 .بإمتياز
التأمين    تكثيف الدراسات بشكل معمق حول المسائل التقنية والتحولت الرقمية والتأكيد على أهمي ة ✓

  التي   الضمانات   خلال  من  خاصة  بإمتياز،  مالي وخدماتي  كقطاع   يؤديه  الذي  والفع ال  الحاسم  ودوره
ولذلك فقد حظي باهتمام خاص من طرف الدولة ترجمته    استدامتها،  تؤمن  التي  المختلفة   للأنشطة  يقدمها

تطوير الأداء المؤسساتي لمواكبة المعايير الدولية الخاصة بجودة العمليات   قصد   برامج الإصلاح المتواترة
 المتوقعة.  الخارجية المنافسة لمواجهة والتهيئة التأمينية 

 الخاصة بالموظفين.   نظم الترقية والمكافآت  ضرورة الإستمرار في إجراء الدورات التدريبية وتطبيق ✓
 والكفاءة والشفافية  الجودة معايير وفق التأمينية الخدمات  المواصلة في تقديم ✓
ستوى  على الم  التأمين قطاع تنظيم هيئات  مع التعاون والتعامل إرساء وتوسيع روابط علىالعمل  ✓

 العربي والإفريقي والدولي.
سواء  التأمين لمؤسسات  التمثيلي ة والمكاتب  الفروع والوكالت  لنشاط المتابعة والدعم المستمر ✓

 الجزائرية أو الأجنبية 
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ا  ✓ لكل خدمة    منفصلا    رقمي ا  ضرورة توسيع الفضاءات الإلكترونية الخاصة بالوكالت وتصميم جناح 
  بشكل أفضل. تعاملاتها  معينة لتسهيل إدارة

ينبغي على مؤسسات التأمين محل الدراسة أن تدعم منظومتها الرقمية بتبني نظم الذكاء الإصطناعي   ✓
. وذلك بإدخال والأجنبيةلتسويق خدماتها والتي أصبحت تتبناه مختلف المؤسسات الأخرى خاصة العربية  

، الخوارزميات، بوابة الخدمات الذاتية والتي  ، روبوتات الدردشة، التعلم الْليBlockchainتطبيقات مثل 
ضافية للخدمة المقدمة مما  . التجارية العلامة ولء من يزيد  ستمنح ميزات جديدة وا 

 والتجاوب معه في كل الأوقات وعدم تجاوزه سواء   يلالعم  توقعات   ضرورة الحرص الدائم على تلبية ✓
أو حتى عند   عن طرق دفع معينةللتعرف    أو  جديدةمتعلق باتصالته واستفساراته عن خدمات    ذلك  كان

يجعل مقدمو الخدمات دائما العميل هو الأول عند   أن  لذلك يجب   ،تقديم اعتراض أو شكوى على أمر ما
 . المفاضلة بين الخيارات المتاحة لهم

جعلت وما تحمله من تطبيقات والتي    FinTech  باستثمارات التكنولوجيا المالية   التأمين مدعوم ا  أصبح ✓
التأمين محل الدراسة    مؤسسات   على  وجب   لذلك  واستجابة.  الرقمي  للابتكار  مرتع ا  من السوق التأمينية

أكثر توافقا وأمانا   تشغيل   نماذج  لخلق  أعمالها  نماذج المستمر ل  تطويرال  في  التفكير  وا عادة  التغيير  تبني
نة   والموظفين   الأطراف المتعامل معها كالعملاءكل  للعمل على حماية خصوصية بيانات    رقمي ا  وممك 
 .المصالح وأصحاب  والشركاء

 

 الآفاق المستقبلية للدراسة:   4.5

المواضيع   من  مجموعة  اقتراح  السياق  تم  ذات  آخرين  في  لباحثين  أكاديمية  مشاريع  تكون  أن  عسى 
 وهي كالتالي:للاستمرار في معالجة هذا الموضوع وتطويره 

 التحول الرقمي في مجال تسويق التأمين  -

 الإتصال التسويقي الإلكتروني والتأمين البنكي. -

 تصميم إستراتيجية رقمية لتسويق الخدمة التأمينية.-
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 قائمة المراجع باللغة العربية:     
• PMEC  مصر، مكتبة طريق العلم ،تسويق الخدمات التأمينية ،  (2011الخبرات المهنية للإدارة ) مركز. 
كلية    La CAAT دراسة حالة الشركة الجزائرية للتأمينات-تسويق خدمات التأمين في الجزائر    ، (2011عمروش )   ابتسام •

 .العلوم القتصادية وعلوم التسيير، جامعة منتوري قسنطينة
التسويق في  -الملتقى العربي الثاني،  ظل المتغيرات الإقتصادية العالميةتسويق التأمين في    ، ( 2003)  بد السلامع  زةإبراهيم ع •

 .دولة قطر ، الدوحةالفرص والتحديات-الوطن العربي
 مصر.  ،دار حميثرا للنشر والترجمة ،إدارة الجودة الشاملة في المجالين التعليمي والخدمي ،( 2018أبو بكر محمود الهوش ) •
 ، والتوزيعمكتبة المجمع العربي للنشر    ،اللكتروني  والترويجتصميم العلان    ،(2012)  درب  لودغيث خو   ،سينحداء  ابو دبسة ف •

 الأردن.  عمان
 . الأردن عمان، دار وائل للنشر والتوزيع-دراسة مقارنة-أحكام التأمين ، (2011) الدخازي أبو عرابي غ •
 ، واقع الممارسات الترويجية لشركات التأمين في قطاع غزة وأثرها على رضا العملاء  ، (2011)لي محمود  عامي  أبو عمرة ر  •

 .فلسطين ،كلية التجارة-عمادة الدراسات العليا -الجامعة الإسلامية غزة
نشر  دار المناهج لل  ،مدخل إلى الإدارة التعليمية الحديثة  ،الإدارة الإلكترونية  ،(2013آخرون ) مر أحمد و ع  الشريف،أبو هاشم   •

 . الأردن عمان  ،والتوزيع
 ، الإسكندرية مصر. الدار الجامعية -نماذج وتطبيقاتو  نظريات -إدارة الأعمال ،(2015) بد الرحمانع ابتإدريس ث •
 . الأردن عمان  دار الأكاديميون للنشر والتوزيع ،أساسيات الإدارة الإستراتيجية الحديثة ،(2016) بد القادر محمدع الأسطة •
 ، عمان الأردن. دار الحامد للنشر والتوزيع ،باختصارالتسويق  ، (2013) سين محمد حسينإسماعيل ح •
 . عمان الأردن ،مركز الكتاب الأكاديمي ،الإقتصاد النقدي والمعرفي، (2017) حمدأ حمدالأفندي م •
 .المملكة العربية السعودية ،شهادة أساسيات التأمين ،(2021الأكاديمية المالية ) •
الطويل   • العبادي )  وعليأكرم أحمد  التسويقي  ، (2013وليد  العمليات والأداء  التجهيز وأبعاد إستراتيجية  دار    ،إدارة سلسلة 

 . عمان الأردن ،الحامد للنشر والتوزيع
 . عمان الأردن ،فة العلميةدار كنوز المعر  ،مبادئ التسويق اللكتروني ،(د.س)  حمدأمجدل أ •
 .دور خصائص التسويق اللكتروني في تعزيز سمعة المنظمة المصرفية  ،(2016) خيري  اوسو •
، مبادئ إدارة الخطر والتأمين  ، (2023)  محمد  مها  زكي،  توفيق   محمد  البلقيني،  ترجمة  مايكل،  مكنمارا،  ورج جيج  رجدة،إي   •

 مصر.، القاهرة دار حميثرا للنشر والترجمة
 . عمان الأردن ،النفيس للنشر والتوزيع ابندار  ،الوجيز في الإدارة الناجحة  ،( 2020إيمان أحمد منصور ) •
التأمين  ،(2014)  تيسير  التريكي  ترجمة;  وآخرون ;  إيرنست  بالتينسبرغر، • صناعة  على  أساسية  -الرقابة  منتدى   ،قضايا 

 .المعارف
 .القاهرة مصر ،مجموعة النيل العربية ،مبادئ تسويق الخدمات ،(2009) أدريانبالمر  •
نسيمةبحو  • أدائها،  (2019)  ص  وتحسين  للمؤسسة  التسويقية  الإتصالت  تفعيل  في  الأنترنت  مؤسسة-أثر  حالة   دراسة 

jumia.dz. جامعة جيلالي اليابس سيدي بلعباس -كلية العلوم القتصادية والتجارية وعلوم التسيير. 
التسويقية الإلكترونية    ،(2012العلاق )بشير   • للنشر والتوزيع  ،مدخل تحليلي تطبيقي-الإتصالت  الوراق    عمان   ،مؤسسة 

 . الأردن
 . الأردن عمان ،دار صفاء للنشر والتوزيع ،أصول ومضامين تسويق الخدمات ،(2016قندوز ) وطارق بشير بودية  •
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 . القاهرة مصر ،و المصريةمكتبة الأنجل ،( التسويق السياحي2012) سعيدالبطوطي  •
 . عمان الأردن ،دار اليازوري العلمية، التسويق استراتيجيات( 2018) ثامر البكري  •
 . عمان الأردن ،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،( التسويق الأخضر2019) أحمد نزار النوري و  ثامر ياسر البكري  •
مركز  تنافسية،تسويق العلاقات مدخل تعزيز علاقة المؤسسة بزبائنها في بيئة   ،(2020) حكيم وتفات عبد الحق، بن جريوة •

 .الأردن  عمان، ،الكتاب الأكاديمي
الفلاحي  ،(2007)  فائزةبن عمروش   • للتعاون  الوطني  الصندوق  التأمين دراسة حالة:  الخدمات في شركات   واقع تسويق 

CNMA تصادية، علوم التسيير والعلوم التجارية، جامعة أمحمد بوقرة بومرداسكلية العلوم الق. 
- 2011واقع وآفاق شركات التأمين الجزائرية في ظل الإصلاحات الإقتصادية والمتغيرات الدولية   ،(2014) مصطفى بناي •

 .03جامعة الجزائر-كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير ،2005
 .مركز الكتاب الأكاديمي ،الأردن عمان ،(. تسيير وتدبير الموارد البشرية 2016)  ،آخرون بوبكر و  بوخريسة •
كلية العلوم الإقتصادية    ،تأثيرها على سلوك المستهلك الجزائري   ومدىإستراتيجيات الإتصال التسويقي    ،(2013)  لويزة  بوشعير •

 . 03جامعة الجزائر -والعلوم التجارية وعلوم التسيير
تسويق خدمات التأمين في الجزائر في ظل الإصلاحات الجديدة للقطاع مع دراسة حالة الشركة    ،(2008) جهاد  ز  بوعزو  •

 .جامعــة الجزائــر-التسيير  وعلومكلية العلوم القتصادية  ،CAAT الجزائرية للتأمينات
الناشئة عن حوادث السيارات-التأمين الإلزامي    ،(2010)  نادية ياس   البياتي • القومي للإصدارات   -من المسؤولية  المركز 

 .القانونية
-Atlanta, Georgia ”(. تسويق التأمين. “ليف أوفيس مانجمنت أسو سيشان إنك2010سيلفر )  وستيفنبيترسون، كيفن هيد،   •

LOMA Education and Training-. 
 .القاهرة مصر ،دار الفجر للنشر والتوزيع ،( دليل الخطط التسويقية2014) شويكارزكي & ترجمة  ،ماريان بيرك وود •
كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير  ،التوجه التسويقي كمدخل لتطوير قطاع التأمينات في الجزائر ،( 2011) كريم بيشاري  •

 . 03جامعة الجزائر-والعلوم التجارية
تسويق الخدمات التأمينية ومدى مساهمتها في تحقيق رضا العملاء )دراسة حالة    ، (2021)   مناهل عبد الوهاب  تبن محمد •

 .والأعمال للاقتصادالمجلة العالمية  ، 2014- 2018شركة شيكان للتأمين وا عادة التأمين في الفترة من 
  SEO .تقنياتمعرفته عن  ما تودكل  ، (2018) تقنيتي. كوم •
التأمين    ،(2019)  أزهار محي الدين  التلا • التأمين الإلكتروني على رضا العملاء في شركات   دراسة)العربية  أثر خدمات 

 .2019تطبيقية( جائزة مؤتمر العقبة للبحوث التأمينية لعام
يميون شركة دار الأكاد  -مدخل منهجي وتطبيقي-التسويق المتميز في المصرف الإسلامي ، (2021)  يونس إبراهيم  التميمي •

 . عمان الأردن ،للنشر والتوزيع
مجلة إقتصاديات المال  ،  دراسة تحليلية لواقع توزيع الخدمات التأمينية في الجزائر  ،(2018)  حسين  حسانيرمضان و   توينار •

 .والأعمال
 .مركز الخبرات المهنية للإدارة ،الإدارة الناجحة للمشروع الصغير  ،(2017) نبيهة جابر •
 .الإسلاميةكلية العلوم الإقتصادية والمالية   ،تأمين الممتلكات والمسؤولية ،(2017جامعة أم القرى )  •
  عمان   ،دار غيداء للنشر والتوزيع  ،إدارة التسويق أسس ومفاهيم معاصرة  ،(2015آخرون )سعدون حمود و   الربيعاوي،جثير   •

 . الأردن
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 . عمان الأردن ،دار الحامد للنشر والتوزيع ،( تجارة إلكترونية2009) وخلف سناء جودت ، محمد نور صالح الجدايه  •
الرياض المملكة العربية    -والقتصاد مكتبة القانون    -دراسة مقارنة-أحكام العقود المدنية  ،(2014)  نايف بن جمعان   الجريدان  •

 السعودية.
دراسة حالة بعض البنوك -يق رضا العميل  دور التسويق الإلكتروني في تحسين أداء البنوك وتحق  ،(2013)  كريمة  جلام •

 .مستغانم التسيير جامعةكلية العلوم القتصادية، العلوم التجارية وعلوم  -التجارية في الجزائر
الرياض   ،دار العبيكان للنشر، خدمة الزبائن على الإنترنت  ، (2003) ة وباسل الحاج علي تعريب قدور أبو عمش سترن،جم  •

 .السعودية
 . عمان الأردن ،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،( إقتصاد المعرفة2018داود سلمان )جمال  •
الرياض    ،مكتبة الملك فهد الوطنية للنشر  ،وسائل الإعلان ونقاط الإتصال في العصر الرقمي  ،(2020الصيفي )حسن نيازي   •

 .السعودية
دراسة تقييمية لمؤسسة الديوان الوطني  -في إستقطاب السياح    ( أثر التصالت التسويقية الإلكترونية2011)  أمينة  حماني •

 .3كلية العلوم القتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر-الجزائري للسياحة
التصميمالمنظمة  نظرية    ،(2020)  طاهر محسن  الغالبيو   ،نعمة عباس  الخفاجي • للنشر   دار  ،()مدخل  العلمية  اليازوري 

 . عمان الأردن ،والتوزيع
مجلة   ،فعالية العلان في ظل تكنولوجيا المعلومات والتصال لدى المؤسسات القتصادية الجزائرية ، (2009)  عفاف خويلد •

 .الباحث
 ، دمشق. مجلة جامعة البعث ،تقييم فعالية التسويق في شركات التأمين الخاصة السورية ، (2016)  أحمد عبد الله دعاس •
دارة الأزماتالعلاقات الع  ،(2019)  عثمان الدليمي •  . عمان الأردن ،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،امة وا 
 ، الأردن. دار غيداء للنشر والتوزيع ،نظرة عن قرب الإجتماعي:مواقع التواصل   ،(2019) عثمان محمد الدليمي •
 القاهرة  ،للنشر والتوزيعدار الفجر  ،  )إشهار، علاقات عامة، علاقات مع الصحافة(المؤسسة  إتصال    ،(2003)  فضيل  دليو •

 .مصر
 . الأردن عمان  ،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،إدارة الأعمال الحديثة )وظائف المنظمة( ،( 2020دودين ) •
التسويقي  ،(2020)  سامر   المصطفىو   ،أيمن  ديوب • السورية  ،الإتصال  الإفتراضية  الجامعة  العربية منشورات  الجمهورية   ،

 السورية. 
الثالثة قانون خاص  ، (2019)  ميلود  ذبيح • التأمين. مطبوعة موجهة لسنة  قانون  كلية الحقوق والعلوم    ،دروس في مقياس 

 .المسيلة-جامعة محمد بوضياف  -قسم الحقوق -السياسية 
دار روابط    ،المفهوم والفلسفة والتطبيقات TOM إدارة الجودة الشاملة  ،(2016)  هشام يوسف  العربيو   بهجت عطية  راضي •

 .للنشر وتقنية المعلومات ودار الشقري للنشر
 . عمان الأردن ،والتوزيعللنشر   أمجددار ، والصحافةفي العلام  وبحوثدراسات   ،(2016) بيرق حسين جمعة الربيعي •
رية مصر جمهو   القاهرة  ،دار الفكر العربي للطباعة والنشر  ،الأسس العلمية لنظريات الإعلام  ، (1978)  جيهان أحمد  رشتي •

 .العربية
، الإدارة الإلكترونية والتسويق الإلكتروني لمنظمات الأعمال المعاصرة  ، (2020)   والطالب غسان  راكز علي محمودالزعاير   •

 . الأردن، عمان والتوزيعدار اليازوري العلمية للنشر 
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دار اليازوري ،  التسويق الإلكتروني في القرن الحادي والعشرين  ،(2019)   أحمد صالح  النصرو   ،علي فلاح الزعبي  الزعبي •
 . الأردن عمان  والتوزيعللنشر 

 ، بيروت لبنان.دار الكتب العلمية ،مقاصد الشريعة في أحكام البيوع ،( 2009)  عبد الرحمان زهر الدين •
 . الأردن عمان زيعوالتو دار اليازوري العلمية للنشر  ،مبادئ الإعلان ،( 2013زهير عبد اللطيف عابد )  •
دراسة  -تأثير التسويق الإلكتروني في عناصر المزيج التسويقي للخدمة التأمينية  ،(2013)  ي أحمد خلف حسين عليالزهير  •

 .المعهد العالي للدراسات المحاسبية والمالية، جامعة بغداد -حالة في شركات التأمين الوطنية
 . الأردن  عمان   والتوزيعدار اليازوري العلمية للنشر    ،لكتروني للخدماتالتسويق الإ  ،(2022)   آمال  حفناوي الخامسة و   سايحي •
  الرياض  للنشرمكتبة العبيكان    ،أفضل الممارسات في التجارة الإلكترونية على شبكة الإنترنت  ، (2003ستيوارت ماك كي ) •

 .السعودية
 .E-Kutub-Ltd :بريطانيا لندن،مبادئ إدارة الأعمال ونظريات المنظمة.  ،(2019) فاطمة سعدي •
 . الأردن عمان ، دار غيداء للنشر والتوزيع ،محاسبة الشركات ،(2018) شوقي طارق  سعيد •
القاهرة ،  والتوزيعالمركز العربي للنشر    ،التنظيم القانوني للمزاد اللكتروني ،(2018)  ثامر عبد الجبار عبد العباس  السعيدي •

 .مصر
قانو   ،(2020)  الزهرة  سكينة • مقياس  في  السياسيةمحاضرة  والعلوم  الحقوق  كلية  التأمين.  إسطمبولي -ن  جامعة مصطفى 

 .معسكر
 . عمان الأردن، دار الحامد للنشر والتوزيع ،إدارة الخطر والتأمين ،( 2010) موسى نوري  شقيري أسامة عزمي و  سلام •
 . الأردن  عمان، دار المناهج للنشر والتوزيع  ،إدارة الجودة الشاملة ، (2010سلمان زيدان )  •
دراسة حالة الشركة الوطنية  -أهمية المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحسين الخدمات التأمينية ، (2006يرة مرقاش )سم •

 .الشلف-جامعة حسيبة بن بوعلي   -كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير SAA .للتأمين
• ( اللامي  الحسن شيخة  التأمينية/بحث تطبيقي في شركة    ، (2022سهى عبد  الخدمة  الإلكتروني على جودة  التسويق  أثر 

 .ومالية معهد الهندسة الوراثية والتقنيات الإحيائية: مجلة دراسات محاسبية -التأمين الوطنية 
 . عمان الأردن، دار الراية للنشر والتوزيع-المبادئ والأسس والنظريات-التأمين  ،(2015) سالم رشدي سيد •
 القاهرة،  دار حميثرا للنشر والترجمة  ،التجارة الإلكترونية العربية بين التحديات وفرص النمو ، (2017) عبد الله  هين محمدشا •

 .مصر
 . عمان الأردن، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،التوجهات والمفاهيم الحديثة في الإدارة  ،(2018)  مسلم علاوي  شبلي •
 ، دمشق سوريا.دار التربية الحديثة  ،معاصرة واستراتيجياتعلان اللكتروني مفاهيم ال  ،(2017) ريم عمر شريتح •
، دار الثقافة للنشر والتوزيع -نظام التأمين-الأول  والقضاء. الجزءالتأمين في التطبيق والقانون  ،(2011) بهاء بهيج شكري  •

 . الأردن عمان
دارة المنظمة ،(2019) زهيربوجمعة  شلابي •  ، عمان الأردن. دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،الصراع التنظيمي وا 
  ، إشكالية التخلص من المعتقدات السلبية إتجاه خدمة التأمين لدى المستهلك الجزائري بإستخدام التسويق   ،(2021)  كريمة  شيخ •

 .صادية والتجاريةكلية العلوم القت-مدرسة الدكتوراه في التسيير الدولي للمؤسسات
 ، القاهرة مصر.مجموعة النيل العربية ،الإتصالت التسويقية المتكاملة ، (2006شيماء السيد سالم ) •
مصطفى   صالح  • الدين  في    ، (2020)   عصام  العولمة  عصر  في  الإلكتروني  والإعلان  المعلومات  تكنولوجيا  إقتصاديات 

 .رالإسكندرية مص ، دار الفكر الجامعيالمجتمعات العربية
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المديرية - SAA نمذجة تسعير حوادث السيارات دراسة قياسية على الشركة الجزائرية للتأمينات  ،(2015)  شهرزاد  صالحي •
 .الجزائر ر،التجارية وعلوم التسيي الإقتصادية، . كلية العلوم -2004/ 2013الجهوية سطيف للفترة 

 ، دمشق سوريا.دار ومؤسسة رسلان للطباعة والنشر-مدخل الوظائف والأدوات-إدارة الجودة الشاملة  ، (2016)  عدالصرن ر  •
 ، عمان الأردن. دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع -مداخل التطوير-الإدارة المحلية  ، (2019) المبيضين  صفوان •
 ، عمان الأردن. دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،إدارة التوزيع بمنظور متكامل  ،(2019)  محمود جاسمالصميدعي  •
 ، القاهرة مصر. دار الفجر للنشر والتوزيع ،التسويق العقاري الإلكتروني ،(2016) محمدالصيرفي  •
  .مبادئ العلاقات العامة الرقمية  ،(2022) حسن نيازي الصيفي  •
 ، القاهرة مصر.المكتب المصري للمطبوعات، الإعلامية الحملات ، (2012)  رفعت عارف الضبع •
 . الأردن عمان  ،دار الخليج للنشر والتوزيع ،الطبي الجتماععلم  ،(2021) معتصم تركيالضلاعين  •
 .دار اليازوري العلمية  ،مبادئ التسويق الحديث )مدخل شامل( ،(2008) حميد والعلاق بشيرالطائي  •
 . الأردن عمان ،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،إدارة الجودة الشاملة ، (2008) عيسى قدادةو  رعد عبد اللهالطائي  •
  ، والتوزيعدار اليازوري العلمية للنشر  ،  والمخاطرإدارة التأمين    ، (2020آخرون ) كاظم و   سنانو   الموسوي يوسف حجيم    الطائي •

 . الأردن عمان
 ر.مص الإسكندرية ،مكتبة الوفاء القانونية ،التأمين البحري  ،(2012)  مصطفى كمال وبندق وائلطه  •
 ، عمان الأردن.دار الحامد للنشر والتوزيع، إدارة تكنولوجيا المعلومات ،(2012) خضر مصباح الطيطي •
الرؤوف  عامر • عبد  عيسى  المصري و   ،طارق  عربية   )إتجاهاتخصائصها  -أسبابها-مفهومها-البطالة  ، (2017)  إبراهيم 

 .دار العلوم للنشر والتوزيع  ،وعالمية(
  .المسار التسويق اللكتروني للمبتدئين ،(2020) محمد عباس •
مركز الخبرات   ، الإسلامي...التحديات والمواجهة  للاقتصادالتطبيق العملي  -التأمين التكافلي    ،(2014)  ناصر   عبد الحميد •

 . العربية مصر جمهورية الجيزة ،بميك-المهنية للإدارة
دارة الأعمال الصغيرة  ، (2010جمعة صالح النجار )   العلي وفايزعبد الستار محمد   •   ، دار الحامد للنشر والتوزيع،  الريادة وا 

 . الأردن عمان
 . الأردن  عمان ،دار الجنان للنشر والتوزيع، المواطنة الرقمية في السياق التربوي  ،(2021) رشدي حمادهعبد العاطي  •
المركز العربي للنشر    -دراسة مقارنة - التنظيم القانوني للمزاد الإلكتروني    ، (2018)  ثامر عبد الجبارعبد العباس السعيدي   •

 .العربية  مصر جمهورية القاهرة ،والتوزيع
، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع-منهج تطبيقي  - دراسات في تسويق الخدمات المتخصصة  ، (2005عبد العزيز أبو نبعة ) •

 مان الأردن. ع
 ، القاهرة مصر. دار الكتب المصرية ،التميز في فن البيع والتسويق ووسائل تحقيقه ،(2012) رضوان محمود عبد الفتاح •
 ، عمان الأردن. دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،الإعلام والمجتمع ،( 2016) علي كنعان عبد الفتاح •
المنظمة العربية للتنمية   ،التأمين الرقمي دراسة تطبيقية على قطاع التأمين السعودي  ، (2019آخرون )محمد و   عبد اللطيف •

 .2019الإدارية 
 ، عمان الأردن. دار الجنان للنشر والتوزيع ،إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبون   ،(2016)  أنيس أحمد عبد الله •
 ،الجودة في المؤسسات التعليمية  وتطبيقاتالأكاديمي  الإعتماد    ،(2015حسين وليد حسن عباس )  حافظ،عبد الناصر علك   •

 ، عمان الأردن. دار غيداء للنشر والتوزيع
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الفقهاء والتشريع وأحكام القضاء  ،(2018)  سيد  إبراهيم  أحمد،  أحمد  أشرف  الوهاب  عبد • التأمين في ضوء آراء  دار    ،عقد 
 ، القاهرة مصر. العدالة للنشر والتوزيع

 ، عمان الأردن. والتوزيعالجنادرية للنشر  ،التسويق اللكتروني ، (2011) رائد محمود ربه عبد •
 ، عمان الأردن. دار زهران للنشر والتوزيع ،الترويج والإعلان ، (1998)  قحطان بدر العبدليسمير عبد الرزاق و  العبدلي •
  .(. العلاقات العامة في المجال التطبيقيد.س) علي السيد إبراهيم عجوة •
 .ت القاهرة مصردار النشر للجامعا ،التسويق اللكتروني في العالم العربي  ،(2012) خالد بطيالشمري  ،مروة شبلعجيزة  •
قسم السياسات  -الدائرة الإقتصادية-وزارة المالية  ،قطاع التامين في العراق الإمكانيات والتحديات  ، (2015)   نور شدهان  عداي •

 ، بغداد. الإقتصادية
 ، عمان الأردن. والتوزيعللنشر  أمجددار  ،اللكتروني التسويق ، (2015) مبروك العديلي •
 .العربيةمؤسسة وكالة الصحافة   ،أساسيات التسويق الإلكتروني ، (2022) محمود عز الدين •
، العربي للنشر والتوزيع ،إدارة إستراتيجيات تواصل المنظمات عبر وسائل التواصل الإجتماعي  ،(2020) نرمين علاء الدين •

 القاهرة مصر.
 ، عمان الأردن. دار اليازوري العلمية ،التسويق اللكتروني مدخل تطبيقي ،(2007) بشيرالعلاق  •
والتقليدي  ،(2018)  بشيرالعلاق   • الإلكتروني  الترويج  وتطبيقات  للنشر   -متكامل  مدخل-أساسيات  العلمية  اليازوري  دار 

 ، عمان الأردن. والتوزيع
 . ردنالأعمان  ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،العلان الدولي ،(2019) بشيرالعلاق  •
 ، عمان الأردن. دار المناهج للنشر والتوزيع ،الإستراتيجيات التسويقية في الإنترنت ،(2016) بشير عباسالعلاق  •
 ، بابل العراق.دار العربي للطباعة ،إدارة الخطر والتأمين ،(2020) فوزي  علاوي الطائيو   ،يد جاسمحم علوان •
 ، مصر.دار الفكر الجامعي ،التسويق الإستراتيجي في إطار التنافسية العربية ،( 2018)  خالد أحمد علي محمود •
 .منشورات الجامعة الإفتراضية السورية الإدارة،الإتصالت التسويقية المتكاملة. الإجازة في علوم   ،(2021) نريمان عمار •
 ، عمان الأردن.دار الشروق للنشر والتوزيع ،مناهج البحث في علم الإجتماع ،(2004) معن خليل عمر •
 ، الأردن.ركز الكتاب الأكاديميم ، الإستراتيجياتالمفاهيم المحددات-الإتصال في المؤسسة   ،(2020)  سامية عواج •
 ة، عمان الأردن. العلميدار اليازوري  ،إدارة الخطر والتأمين ، (2022إسماعيل السيفو ) ووليد ،بكرعيد أحمد أبو  •
 ، عمان الأردن. دار زهران للنشر والتوزيع ،للسلع والخدمات التجاري الترويج  ، (2014عيسى محمود الحسن )  •
كلية    - دراسة حالة وكالة موبيليس أم البواقي-علان الإلكتروني على توجيه سلوك المستهلكدور الإ   ، (2014)  ثينةغديري ب •

 .التسييرالعلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم  
 ، عمان الأردن. دار أسامة للنشر والتوزيع ،الإتصال والإعلام التسويقي ، (2011فاطمة حسين عواد )  •
  .البحث الجامعي بين التحرير والتصميم والتقنيات ، (2012) العربي بلقاسم فرحاتي •
 ، عمان الأردن. دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،وظائف منظمات الأعمال ، (2022فريد فهمي زيارة ) •
ن وجهة نظر  م-قياس مستوى جودة خدمات المصارف الإسلامية العاملة في فلسطين  ،(2006)   فتحي  أيمنو   فضل الخالدي •

 .غزة-قسم إدارة الأعمال، كلية التجارة، الجامعة الإسلامية -العملاء
 . الأردن عمان  ،دار أسامة للنشر والتوزيع  ،التأمين مبادئه وأنواعه  ،(2008)  عز الدين فلاح •
 . الأردن عمان ،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،جغرافية الخدمات ،(2014غضبان )فؤاد بن  •
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 واقع وآفاق التسويق في شركات التأمين في الجزائر دراسة حالة شركة التأمين الجزائرية  ،(2019)  اطمة الزهراءقارة مصطفى ف •
(C.A.A.T)، جامعة عبد الحميد بن باديس مستغانم -كلية العلوم القتصادية والتجارية. 

 . الأردن عمان  ،تز للنشر والتوزيعالمفاهيم الإدارية الحديثة دار المع ، (2015)  آخرينمحمد و  القدومي •
 .دار الرنيم للنشر التوزيع ،الإتجاهات الحديثة في الإدارة الفندقية ،(2019) ماجد القرنة •
 .الجامعة السورية الخاصة  ،)أسس وجوانب نظرية وعملية(التأمين ( إدارة عمليات د.س )عادل فضل الله القضماني  •
إ • المقدمة من طرف    ،(2017)  براهيمقعيد  المنتجات  تجاه  المستهلك  على سلوكيات  التأثير  في  الإلكتروني ودوره  الترويج 

كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح   ،دراسة حالة الجزائر-المؤسسات الإقتصادية 
 .ورقلة

ط • سلوك    فيBass-Talarzyk نموذج  استعمال  ، (2009)   ارق قندوز  منظور  من  التأمين  لشركات  التنافسية  المزايا  تقييم 
 .جامعة الجزائر  -كلية العلوم الإقتصادية وعلوم التسيير،  رسالة ماجستير ، SAA دراسة حالة الشركة الوطنية للتأمين-المستهلك

 لْراء مسحية    )دراسةنافسي  تأثير التسويق اللكتروني في صناعة المتياز الت  ،(2017)  إبراهيم  بلحيمرو   طارق أحمد  قندوز •
 .والقتصاديةمجلة الجتهاد للدراسات القانونية  ،للتامين(عينة من زبائن وكالة الشركة الوطنية 

 ، عمان الأردن. دار المناهج للنشر والتوزيع ،إدارة المخاطر والتأمين ، (2016) مصطفى يوسفكافي  •
 ، عمان الأردن. شركة دار الأكاديميون للنشر والتوزيع ، إدارة الأعمال الدولية ، (2017) مصطفى يوسفكافي  •
المعاصرة  ،(2009)  يوسفكافي   • التكنولوجية  المتغيرات  ظل  في  الإلكتروني  والنشر    ،التسويق  للطباعة  رسلان  مؤسسة 

 ، دمشق سوريا.والتوزيع
 .Independently Published .الإلكترونيمحاضرة في التسويق  ،(2017) فؤاد الكريزي  •
، مكتبة العبيكان للنشر والتوزيع  ،التركيز على العميل: حلول من الخبراء لتحديات يومية،  (2015هارفرد لإدارة الأعمال )كلية   •

 الرياض السعودية. 
 ، الأردن. الأكاديميون للنشر والتوزيع ،التسويق المعاصر ،(2011) أنس عبد الباسط عباسجمال ناصر و  الكميم •
دار مؤسسة رسلان    ،أساليب التسويق الرئيسية-الثالث  التسويق: الجزء  ، (2017)  مازن   اعترجمة نففيليب وآخرون،    كوتلر •

 ، دمشق سوريا.للطباعة والنشر والتوزيع
 ، عمان الأردن. دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع ،تسويق الخدمات ،(2009)فريد  كورتل •
كلية العلوم    ،دور الإتصال التسويقي في المؤسسات الإقتصادية وأساليب تطويره دراسة ميدانية مقارنة ،(2010)  فريد  كورتل •

 ، الجزائر. الإقتصادية
كلية   ،قانون التأمين )شركات التأمين(. محاضرات موجهة لطلبة السنة أولى ماستر مؤسسات مالية  ،(2019)  أمينة  كوسام •

 .2لمين دباغين سطيف جامعة محمد-الحقوق والعلوم السياسية
المغربي )  جمةتر   ليندا  كولز • التواصل الإجتماعي  ،(2016أحمد  للنشر والتوزيع  ،التسويق عبر مواقع  الفجر  القاهرة دار   ،

 مصر.
 .مؤسسة هنداوي سي آي سي  ،التسويق في عالم رقمي -الجمهور  ،(2021) جيفري  كيه رورز •
 ، عمان الأردن. دار دجلة للنشر والتوزيع ،ة وتنميتهاإدارة العلاقات العام ،( 2015) نزار عوني اللبدي •
  .مبادئ حماية عملاء شركات قطاع التأمين ،(18صالتعاوني )المجموعة المتحدة للتأمين  •
، القاهرة . المراحل "دار العربي للنشر والتوزيعالمفهوم.تخطيط الحملات الإعلانية " الأساسيات..    ،(2021محمد الرويني ) •
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 دليل المقابلة:

   ؟ما مدى أهمية الإتصال التسويقي الإلكتروني بالنسبة لشركات التأمين :01السؤال رقم 

-CAAT  الإتصال التسويقي الإلكتروني  أن  نستطيع القول  .  الموضوع في حد ذاته  أهميةمن    إنطلاقا
نا وبينهم ويجعله هادفا إضافة إلى امتلاكه  بين  الحوار على    ويشجع  مع العملاء  علاقاتناعلى تقوية  يعمل  
  الشراء  لسلوك  مستمرال  فهمال  على  الحفاظفي    والمساهمة  مختلفةال  تجاهات الإتطوير ودعم    على  القدرة
 .  نسبي ا طويلة زمنية ات فتر  مدى على

-AXA  ف لشركتنا  بالنسبة  محورية  آلية  التصال  من  النوع  هذا  أنجح    هويعد  التسويق المن    ية طرق 
  واستخدامها  العملاء  استجابة  بيانات   تجميع  خلال  من  العملاء  مع  صلةال  تقوية  على  عملكونه يالمتطورة  

 . الرقمية الأجهزة عبر

رقم   المقترحةون  تنظر كيف    :02السؤال  الآليات  وماهي  حاليا  الحاصل  الرقمي  قبلكم   للتحول   من 
 ؟ للتعامل معه 

-CAAT من بين  القتصادية والخدماتية بهذا التحول الرقمي ونحن    القطاعات   من  العديد   لقد تأثرت
نحن  ف  ،خدماتها ووظائفهاهذه القطاعات وهذا أمر طبيعي كون كل المؤسسات أصبحت تسعى لرقمنة  

  يجب مسايرة وهي أنه  في مختلف القطاعات الرقميين نظر ثابتة كالتي يتبناها رواد الأعمال   وجهة لدينا
 . العمليات  وتفعيل مختلف التطوير بغيةهذا التغير 

AXA -    قطاع التأمين ككل اليوم بحاجة ماسة إلى مواكبة التحول الرقمي وهذا ما تصبو إليه شركتنا
التركيز على    أجلحديث ورقمي وهذا من  ومحاولة معرفة كل ماهو    بيئتها  إلى  الستماعمن خلال 

ذلك   البتكارية  قدراتها  تطويرل  الفرص اقتناص   في  بما  المصلحة  أصحاب  مع  التفاعل  زيادة  وكذلك 
 .التحول الرقميهذا إل من طبعا  وهذا ل يتأتى  العملاء

تسويقية إلكترونية   اتصاليةماهي الإجراءات المتخذة من طرفكم لرسم سياسة  :03السؤال رقم 
؟على المدى البعيد آثارهافعالة تظهر    

- ج-  ملحق  
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CAAT -  تسويقية    اتصالية  استراتيجية  واتباع  إنشاء  إلى  الحاجة  تأتي  للتطورات التكنولوجية الملحةنظرا
  العديد من الستطلاعات التي تم القيام بها   وقد أظهرت   .فعالة  بطريقة  التغيرات   هذه  مع  تتكيف  حقيقية

  تنفيذ لدعم و   القرار  اتخاذ بها إلى  وهو ما دفع  التحول الرقمي    تامة بظاهرة  دراية  على  أصبحت   تناشرك  أن
 السياسة.  هذه مثل

AXA-    فعالة سياسة اتصالية    رسم  هو  التأمين  شركات   من  للغالبية العظمى  بالنسبة  النموذجيالهدف  
لزمة لما تتمتع به من مهارات رقمية    البشرية  الموارد   وخاصة  الداخلية  الموارد   بناءا على ما تمتلكه من

وتبني مستوى  والتصالت    المعلومات   تكنولوجيات   تمثلها  التي  التثمين  إمكانيات   ستغلالعن إ  ناهيك
 .حقيقية إلكتروني  تسويقإتصال ذ إستراتيجية تنفيأقل وذلك بهدف  حتى وأ عالي من الرقمنة

تسويقية رقمية   ووسائلالتابعة لكم في استحداث نماذج هل ترغب شركات التأمين  :04السؤال رقم 
؟أخرى   

أجهزة  الويب  مواقع ذلك في  بما الرقمية الأجهزة جميع باستخدامنحن نقوم    بصراحة  -CAAT 
قدر الإمكان من   للاستفادةفنحن لدينا رؤية تطلعية  فحسب  ليس هذا الذكية والهواتف الكمبيوتر

ء والذكا البلوكتشينوتقنية  الضخمة والبيانات  الرقمية اللافتات  تطبيقات التحول الرقمي والتي تشمل
ء. الأشيا لإنترنت  متطورة أجهزة وهي الستشعار وأجهزة الصطناعي  

عمل   استراتيجية أي من أساسي ا  جزء ا ق الرقميالتسوي أصبح الأخيرة السنوات  في -AXA     

في   بها  الأ ركةالشنقوم  من  العديد  نتبنى  المستحدثة  ساليب فنحن  وتلبية    لفحص   كوسيلة  الرقمية 
علامتنا    مستقبل  تغيير  على   القدرة   الديهللعميل، وكذلك التي   الخفية  السلوكية  والتجاهات   الحتياجات 

نماذج وتطبيقات  كبير  بشكل  التجارية تبني  إلى  دائما  لذلك نحن نسعى   .DX    تماشيا مع متطلبات
 .الرقمية الخدمات  في التوسعو  بعد  عن  العمل ودعم التكاليف خفض المجتمع الرقمي وكذلك ل

ماهي أهم وسائل الإتصال التسويقي الإلكتروني التي تركزون عليها بشكل كبير   :05السؤال رقم 
؟ عند تواصلكم مع العميل  

-CAAT حيث نتشارك مع العملاء كل ما .  الأيام  هذه  الناشئة  التسويق  نحن نعتمد على أحدث أساليب
وخدم الشركة  حول  منايهمهم  وكذلك  الرسمي  الإلكتروني  موقعنا  عبر    التواصل   منصات   خلال  تها 
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 LinkedInو Instagramو Google plusو Twitterو  Facebook المختلفة  الجتماعي

 .ذلك إلى وما Pinterestو

-AXA بالنسبة لنا فهذا الأخير ومواقع التواصل الإجتماعي   الأساسية  الأداة  الإلكتروني  الموقع  يعتبر  
خلاله  عام  بشكل  المستخدمتين  الوحيدتين  الأداتين   هما من  السماح  محيث  يتم    المحتملين   للعملاءا 

ال  باكتشاف والمختلف  التجارية    اهتماموكذلك خلق    منتجات خدمات  بالعلامة  هذاكبير    العميل   وجعل 
 التأمين   لشركات   ضروري ا   أمر افالموقع الإلكتروني بشكل عام يعد    .الشركة  تطوير  في  فاعلا    المحتمل
  .العملاء رضا وتحسين المبيعات  وتعزيز وخدماتها بمنتجاتها الوعي لزيادة

خدمة  التسويق لإختيار وسيلة إتصال إلكتروني معينة عند  هل هناك خصوصية :60السؤال رقم 
ية؟ التأمين  

-CAAT  وخاصة التي    -خدمة  أو  منتج  سعيه لشراء  عند -   العميل  وسيلة يحبذها  أي  استخداميمكننا
وطرق   وسائل أنواع  جميع ، أما نحن في كل الحالت نستخدمتتوافق مع مستواه القتصادي والجتماعي

سواء التقليدية كوسائل الإعلام المعروفة    كبير  بشكل  والمحتملون   الدائمون   العملاء  يتقبلها  والتي  التصال
أو العلاقات العامة التسويقية أو الإعلانات المتخصصة أو الترخيص والتعبئة... أو الوسائل الرقمية  

   الحديثة المذكورة آنفا.

-AXA   بالنسبة لشركتنا يتيح لنا المنظور الجديد الخاص بالعميل البحث دوما عن الوسائل والأنماط
مباشرة وفي الغالب وتعمل على استهدافه    التي يفضلها العميل أو بالأحرى التي تلبي إحتياجاته  الإتصالية

  نحن نعتمد على كافة هذه الوسائل والأنماط سواء التقليدي منها أو غير التقليدي وذلك بناءا على برنامج 
فيه   باستخدامه  وكيفية  فعليا    استخدامها  ينبغي  التي  الوسائلتحدد  مواددقة  ا  المعارض POP  مثلا   ،
 الأحداث والرعاية، مواقع الويب، الشبكات الجتماعية وما إلى ذلك. التجارية

  التي وضعتهافي تحقيق الأهداف إلى أي مدى تساهم وكالات التأمين التابعة لكم  :07السؤال رقم 
؟ الإدارة العامة  

-CAAT  المتجر   حسب   التأمين  ومنتجات   المختلفة  التأمين  شركات   مع  التابعة لنا  وكالت ال  تتعامل  
التأمين بتنفيذ كافة البرامج التي يتم وضعها كل    وكالت  في العاملون  الموظفون  يقوم هذا إلى بالإضافة
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إل أنهم حريصون    بالمنتج  ومعرفتهم  فهمهم  مستوى الملحوظة على    الختلافات بغض النظر عن    عام
 افة الأهداف. على إبداء الإلتزام التام بتحقيق كدوما 

 -AXAالتأمين   أموال   ودفع  منتجات ال  بتجميع  مصنعةشركات    بإعتبارها  التأمين  شركات   تقوم  الواقع  في  
  بشكل   تعمل  فهي  لذلك  والزيارات   المتاجر  في  المبيعات هذه    عن  المسؤول الأول  التأمين  كالت تعتبر و و 

ارة  سات الإد وتحاول قدر الإمكان التقيد بضوابط وسيا  التأمين  ومدفوعات   المنتجات   تطوير على  أساسي
 .هدافى يتم تحقيق كافة الأالعامة حت
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Bd Seddik Ben 

Yahia, Zaafrania 

n°04, 23000 Annaba  

 

Agent Général K. 

Dellalou 

Projet 20 logements 

promotionnels n°01, 

Oum El Bouaghi  

 

Agence Oum El 

Bouaghi - Maco-

mades  

 
Cité du 20-08-1955 

villa 43D Skikda, 

Skikda  

 

Agence Skikda - 

Russicada  

 

04, Cité de l'Espé-

rance, Aïn Beïda, 

Oum El Bouaghi  

 

Agence Oum El 

Bouaghi - Aures  

 

47, Cité Didouche 

Mourad, Annaba  

 

Agence Annaba - 

Bone  

3, boulevard Zighoud 

Youcef local n°03B 

Annaba, Annaba  

 

Agence Annaba - 

Hippone  

Rue frères Ghedjg-

hedj N°17 (EX Bena-

chour), Constantine  

 

Agence Constan-

tine - Laurier   

 

 

2- 1رقم  دملحق   
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Décision Création Adresse Dénomination Code   

Projet depuis Septembre 

1985 

Angle cité du 05 

juillet Route du 

Parc d’Attraction . 

Succursale 04000   

AGENCES   

02/1986 01/01/1986 N°8 , Place Tarek Ibn 

Ziad 

ANNABA 1 04100   

01/1986 01/01/1986 Avenue des Allées du 

20 Aout 1955 

SKIKDA 1 04110   

516/1990 02/01/1990 Angle cité du 05 

juillet , Route du Parc 

d’Attraction  . 

ANNABA 1 04120   

02/1989 01/01/1989 Quartier des Roses TEBESSA 04130   

20/1991 01/01/1991 Promotion 

Immobilière Cité 

BHIDJI MONSOUR 

N°24   

SOUK AHRAS 04140   

226/1992 01/06/1992 Avenue Ali Chorfi GUELMA 04150   

03/1986 01/01/1986  erN°6, Rue du 1

Novembre 1954 

OUM EL 

BOUAGUI 

04160   

919/1996 13/10/1996 23 ,Rue Jean Jaures ANNABA 3   04170   

1087/1995 01/01/1995 Route Principale 

N°44 EL TARF 

EL TARF 04180   

254/2003 30/09/2003 Cité des Fréres 

Khaldi Tour N°14 

Bni Malek  

SKIKDA 2 04190   

469/2009 01/07/2009  erCours du 1

Novembre   

KHENCHELA 04200   

Contrat de Nomination AGENTS GENERAUX   

28/10/1997 Cité 1028 Logements 

Bloc 107 N°168 

ANNABA 04500   

06/09/1997 Bd Boumedienne  

Autoroute Zermana 

Bt N° 56 

SKIKDA 04520   

 

14/12/2008 Cité des 350 logements 

 El Amel, Ain Beida 

OUM EL 

BOUAGUI 

04560  
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 الموجهة للجمهور الخارجي  الستبانة     

 

03جامعة قسنطينة   

 

 كلية علوم الإعلام والإتصال والسمعي البصري 

 

 المحترمين:إلى السادة 

بـــــ: واقع الإتصال   في إطار إعدادنا لأطروحة الدكتوراه تخصص علوم الإعلام والإتصال والموسومة 
التأمين   مؤسسات  في  الإلكتروني  الجزائرية  -التسويقي  التأمين  مؤسسات  بين  مقارنة  ميدانية  دراسة 

هذا  -AXAوالأجنبية   الإستمارة بوضع    العمل والإجابةفإنه يشرفنا مساهمتكم لإتمام  أسئلة هذه  على 
والمؤكد منه أن كافة البيانات التي تدلون بها ستكون في منتهى السرية    المناسب.المكان    ( فيXعلامة )

 ولن تستخدم إل لغرض علمي بحت. 

 

 

 

 نهديكم أطيب التحيات شاكرين لتعاونكم 
 

 

  

 01رقم    هملحق 
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 السوسيوديمغرافية:البيانات  :الأولالمحور 

 CAAT                    AXAمعها: المؤسسة المتعامل  .1

 أنثى                       : ذكرالجنس .2

 سنة  40سنة          أكبر من  40إلى  30سنة         من  30أقل من :لسنا .3

 دراسات عليا -ثانوي       د  -متوسط       ج -ابتدائي        ب -: أالدراسيالمستوى  .4

 أشغال حرة                تاجر           مهنة أخرى             موظف  :المهنة  .5

 سنوات     10إلى  05من  سنوات        05أقل من  المؤسسة:مع  الاشتراكسنوات  .6

 سنوات  10أكثر من                                              

 التأمين؟طبيعة علاقة العملاء بمؤسسات  :الثانيالمحور 

 ؟ كيف تعرفت على خدمات مؤسسة التأمين المشترك بها - 7

 أفراد الأسرة                            أصدقاء العمل عن طريق

 تصفح الإنترنت                                وسيلة أخرى 

 ؟ مع هذه المؤسسة دون سواها   الشتراكلماذا فضلت  - 8

 لسمعتها المحترمة    

 لخدماتها المتميزة       

 لسهولة التصال بها  

 ............        أسباب أخرى تذكر

 حدد نوع التأمين الذي تقدمه المؤسسة المنتمي إليها :- 9

 التأمين الصحي                                              تأمين السيارات  

 التأمين على الحياة                                           تأمين الحوادث
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 التأمين من الأخطار                                       التأمين على المرض 

 العلاج الطبي()                              لى المركبات          التأمين ع

   ما هي الوسيلة المفضلة لديك للحصول على الخدمة التأمينية : -10

 الموقع الإلكتروني للمؤسسة    

 صفحات المؤسسة على مواقع التواصل الإجتماعي                                     

 الإتصال الشخصي المباشر 

تأثير  :الثالثالمحور   نحو  التأمين  مؤسسات  عملاء  تقنيات   إتجاه  وتطبيقات  الإتصال    عناصر 
 التسويقي الإلكتروني على سلوكياتهم. 

 الإعلان الإلكتروني -01

 العبارة 

 
 موافق  

 بشدة

معارض   معارض  محايد موافق  
 بشدة

. يساعدني على التذكير المستمر بخدمات التأمين    11 
 بها   والهتمام

     

.يساعد في الطلاع على مستجدات خدمات شركات 12
 التأمين وتطوراتها المختلفة. 

     

. محتوى الإعلان الإلكتروني لمؤسسات التأمين  13
 جذابا شكلا ومضمونا. 

     

. الإعلان الإلكتروني الذي أتعرض إليه واضح 14
 ومفهوم وليس فيه أي غموض.

     

.الإعلانات المقدمة تسمح لي بالتفاعل السهل  15
 والسريع من خلال التعليق والنشر.

     

 :  العلاقات العامة الإلكترونية-02

 موافق  العبارة 

 بشدة  

 معارض  معارض  محايد موافق  

 بشدة

 

. تساعد العلاقات العامة الإلكترونية على  16
 التعريف أكثر بمؤسسة التأمين وخدماتها. 
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الإلكترونية يساهم   للعلاقات العامة.وجود فضاء 17
 في تميز الخدمة المقدمة من حيث السرعة والجهد. 

     

. تتيح المؤسسة من خلالها فرصة المشاركة 18
 للعميل بإبداء آرائه ومقترحاته.

     

. يوجد نوع من الخصوصية عند التعامل مع  19
 المؤسسة من خلال هذا الفضاء الرقمي.

     

. تساهم بشكل فعال في خلق وبناء علاقات 20
 حسنة وطيبة بين المؤسسة وجمهورها الخارجي.   

     

. تساهم في خلق فهم مشترك بين المؤسسة  21
 والعميل لتحقيق المعرفة القصوى بالخدمة المتاحة.

     

 الرقمية  التطبيقاتالتسويق عبر -03

 العبارة 

 

 موافق 

 بشدة 

 معارض  معارض  محايد موافق  

 بشدة

 الموقع الإلكتروني الرسمي للمؤسسة 

. تقوم المؤسسة بتوصيل رسائلها من خلال  22
 موقعها الإلكتروني الرسمي في الوقت المحدد. 

     

. يوفر فرص ممتازة للتعرف أكثر على خدمات  23
 المؤسسة.

     

  الطلاع. يمكنني الموقع الإلكتروني من 24
والحصول على الخدمة دون عناء التنقل إلى  

 الوكالت المعنية. 

     

.إمكانية التفاعل مع بقية الزبائن والمشتركين  25
 حول الخدمات التأمينية المتاحة.

     

 (   SMS-MMSالتسويق عبر الهاتف الرقمي )الرسائل النصية  

. تقوم المؤسسة بإرسال رسائل نصية قصيرة  26
SMSوMMS   بخدماتها. للتعريف 

     

. يعمل على زيادة الوعي لدي بالعلامة التجارية  27
أكثر من خدمات التأمين  للاستفادةويعزز مشاركتي 

 الأخرى 
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. يعتبر من أسرع الوسائل التسويقية ويحقق نسب  28
 عالية من الإستجابة. 

     

يشعرني بأهميتي كزبون مميز بالنسبة  .  29
 للمؤسسة.

     

 E-Mailالتسويق عبر البريد الإلكتروني 

. يتيح لي التعرف أكثر على جميع خدمات  30
 التأمين الخاصة بالمؤسسة. 

     

خدمات المؤسسة التي تصلني   باستمرار. أتصفح 31
 عبر البريد الإلكتروني.  

     

. تمكنني هذه الوسيلة من إعادة توجيه عروض 32
رسالها لجميع أصدقائي بنقرة   الخدمات المقدمة لي وا 

 زر واحدة. 

     

. أحظى بخصوصية في التعامل مع مؤسسة  33
 التأمين عبر البريد اللكتروني. 

     

 *  SEM *google-Yahooالتسويق عبر مواقع الويب  

. تسهل لي إيجاد إسم المؤسسة مباشرة ومعرفة 34
 خدماتها عند القيام بعملية البحث.

     

. وسيلة هامة تمكن المؤسسة من زيادة الظهور  35
 نتائج البحث لدي.في 

     

. تزودني بالحصول على كافة المعلومات الْنية  36
 والضرورية عن خدمة التأمين.

 

     

. المعلومات المتحصل عليها عبر الموقع  37
 تزيد ثقتي في المؤسسة وخدماتها. -غوغل -الرسمي

     

 التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي  

. تعتبر صفحات الفايسبوك أسهل طريقة لطرح  38
 حول الخدمة.  والنشغالت كافة الإستفسارات 

     

  LinkedIn. يساهم موقع التواصل الجتماعي  39
 في بناء علاقة جيدة بين المؤسسة والعميل.
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محتويات . أحب عرض فيديوهات يوتيوب أو 40
 وسائط تكون غنية بالعلامة التجارية. 

     

. التسويق عبر هذه المواقع الرقمية أفضل بكثير  41
  والستجابةمن الطرق التقليدية لتميزها بالسرعة 

 السريعة.

     

 ترقية المبيعات والبيع الشخصي الإلكتروني  - 04

. تمكن ترقية المبيعات من إبراز فوائد الخدمة 42
 من مؤسسة التأمين.  أتحصل عليها التي 

     

خدمات   باقتناء. تعمل هذه التقنية على إقناعي  43
 أسرع. مؤسسة التأمين بوتيرة 

     

. تسمح بتطوير العلاقة الشخصية بين المؤسسة  44
مربحة   واتصالت والعملاء ما يؤدي إلى مبيعات 

 طويلة الأمد.

 

     

. يساعد التفاعل المباشر مع المسؤولين  45
 بطريقة أفضل. احتياجاتيفهم  والموظفين في

 

     

 التسويق الإلكتروني المباشر  -05

الخدمات والمعلومات  .  يتم من خلاله تقديم كافة 46
 التي تشبع حاجات المستهلك.

     

. يساهم في بناء التصورات الإيجابية حول  47
 المؤسسة وخدماتها.

     

. يعمل على إثارة الرغبة الفورية لدي للإقبال 48
 على الخدمة والحصول عليها.

     

. التواصل بطريقة مباشرة يزيد من فرص إقبالي  49
 المؤسسة ويعزز من ولئي لها. على خدمات هذه 
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 جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية ومدى رضا العميل عنها. :الرابعالمحور 

 العبارة 

 

 موافق 

 بشدة 

معارض   معارض   محايد موافق  
 بشدة

الإتصال  . تحرص مؤسسات التأمين من خلال 50
الإلكتروني على تقديم كافة الخدمات المتطورة   يالتسويق

 لعملائها دون أي تأخير.

     

.  التعامل الإلكتروني مع هذه التقنيات سيخلق  51
 زيادة في الطلب على خدمات مؤسسات التأمين. 

     

عملائها من   احتياجات . تلبي هذه المؤسسات كافة 52
 خلال تقديم مختلف الخدمات الـتأمينية الإلكترونية 

     

. تساهم جودة خدمات التأمين المقدمة في خلق  53
 علاقة تفاعلية بيني وبين المؤسسة.

     

. نوع الخدمة المقدمة من طرف هذه المؤسسة 54
 . جعلها تتميز عن المؤسسات الأخرى 

     

بتكار خدمات  باستمرار. تسعى المؤسسة 55 لخلق وا 
 جديدة بما يتناسب مع متطلبات العميل.

     

. أشعر بالرضا التام عن خدمات التأمين  56
 الإلكترونية المقدمة لي. 

     

السنوي مع هذه   الشتراك. لدي الرغبة في تجديد 57
 . المؤسسة ول أفكر في إلغاءه

     

هل الخدمة التأمينية التي تتحصل عليها مطابقة لما هو معلن عنه في الوسائل الإتصالية  -58
 الخاصة بالمؤسسة : 

 نعم                               ل                                 نوعا ما      
بشكل عام ماهو تقييمك لوسائل الإتصال التسويقي الإلكتروني المستخدمة من طرف المؤسسة -59

 الخارجي: في تواصلها مع الجمهور 

 ضعيفة                                 متوسطة                            جيدة   
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 لنجاح عمليات الإتصال التسويقي الإلكتروني في مؤسسات التأمين ؟  اقتراحاتكمماهي أهم   -60

 إقامة ملتقيات وتظاهرات علمية لزيادة الوعي بأهمية التأمين الإلكتروني  -

 بواب المفتوحة لتعميق العلاقة بين المؤسسة وجمهورها الخارجي       الإهتمام بسياسة الأ-

 تحلي إدارة المؤسسة بالقدرة والشجاعة على مواجهة الأخطاء والمشكلات -

 قيام المؤسسة بأنشطة جوارية خارجية بهدف توسيع علاقاتها وزيادة أعداد التابعين لها.-

أخرى تذكر   اقتراحات 
 ..................... ...........................................................................................

 ................................................................................................................
..................................................... ...........................................................

 ............ 
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 الاستبانة الموجهة للجمهور الداخلي      

 

03جامعة قسنطينة   

 

 كلية علوم الإعلام والتصال والسمعي البصري 

 

 إلى السادة المحترمين: 

بـــــ: واقع التصال   في إطار إعدادنا لأطروحة الدكتوراه تخصص علوم الإعلام والتصال والموسومة 
التأمين   مؤسسات  في  الإلكتروني  الجزائرية  -التسويقي  التأمين  مؤسسات  بين  مقارنة  ميدانية  دراسة 

أسئلة هذه  -AXAوالأجنبية   العمل والإجابة على  هذا  بوضع  فإنه يشرفنا مساهمتكم لإتمام  الستمارة 
( في المكان المناسب. والمؤكد منه أن كافة البيانات التي تدلون بها ستكون في منتهى السرية  Xعلامة )

 ولن تستخدم إل لغرض علمي بحت. 
 

د بولحية سليم /إشرافإعداد: بن لوصيف حنان                                                     

 

 
كرين لتعاونكم نهديكم أطيب التحيات شا  

 
 

 02رقم    هملحق 
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                 CAATنوع المؤسسة التي تعمل بها: - 1

                                  AXA 

 

 سنوات  5من سنة            من سنة إلى   بالمؤسسة: أقلسنوات الخبرة  -2
 سنوات   10سنوات          أكثر من   10إلى  6من                        

 التأمين. بمؤسسات الإلكتروني التسويقي الإتصال واقع  المحور الأول:
 ماهي أهم انطباعاتكم حول مفهوم التصال التسويقي الإلكتروني ؟ -3

 التأكيد على قيمة الخدمة  ضمان التصال الفعال مع العملاء                            

 وسيلة مهمة للتأثير على سلوك العميل                   الحفاظ على إدارة علاقات العملاء                                  

 ماهي أهم عناصر التصال التسويقي الإلكتروني المعتمدة داخل المؤسسة ؟-4

 العلاقات العامة الإلكترونية                      الإعلانات الإلكترونية                 

 التسويق الإلكتروني المباشر                               ترقية المبيعات الإلكترونية       

 البيع الشخصي الإلكتروني                                     

 *حدد الأسباب الراجعة لختيار كل عنصر: 

 الإلكترونية: لانات للإع بالنسبة 4-1

 وسيلة تعريفية وترويجية لخدمات المؤسسة                  السرعة في النتشار      

 الزيادة في خلق الطلب لدى المستهلكين  ور                            الدقة في استهداف الجمه

 أخرى تذكر ........................... 

 للعلاقات العامة الإلكترونية تعمل على: بالنسبة   4-2

 تنمية مصداقية المؤسسة لدى الجمهور  ؤسسة                         تحسين صورة الم   

 الشفافية في التعامل وسرعة التفاعل  ة المؤسسة                    إدارة وحماية سمع   

 أخرى تذكر ............................... 

 على: سبة للتسويق الإلكتروني المباشر يعمل بالن  4-3

 تسهيل آليات التواصل مع العميل  الجمهور                       سهولة معرفة وتحديد متطلبات 

 زيادة فرص كسب رضا وولء العملاء   لخدمة من خلال                 معرفة آراء العملاء حول ا

 قواعد البيانات            

 أخرى تذكر ........................... 

 بالنسبة لترقية المبيعات الإلكترونية تعمل على :   4-4

 توليد عملاء محتملين جدد                                زيادة الطلب على الخدمة      

 المساهمة في إطلاق خدمات جديدة              بناء الولء للعلامة التجارية                         
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 أخرى تذكر .......................... 

 على: بالنسبة للبيع الشخصي الإلكتروني يعمل   4-5

 تثقيف العملاء المحتملين بقيمة الخدمة     التفصيلي مع الجمهور           سهولة التصال المباشر و 

 تطوير العلاقات مع العملاء                سلوك العميل                    قدرة الإقناع والتأثير على 

 أخرى تذكر..........................       
  وجهة من المؤسساتي الأداء تطوير  في  الإلكتروني التسويقي الإتصال عناصر المحور الثاني: دور

   الموظفين. نظر

 لستخدامكم وسيلة دون أخرى :ماهي المعايير المتبعة   -5

 الجودة والدقة   

 السرعة في الأداء 

 التكلفة المنخفضة وتغطية مساحات جغرافية كبيرة  

 القدرة على التسويق الفعال لخدمة التأمين         

 مدى استجابة العملاء لرسائل المؤسسة  

 ماهي أهم الأهداف التي تسعى المؤسسة إليها باستمرار :-6

 الحصول على ـأكبر قاعدة بيانات للعملاء المستهدفين بالعلامة التجارية          يادة الوعي ز 

 تحقيق التميز الرقمي في بيئة الأعمال   لأرباح                        زيادة الدخل وا

ماهي المزايا التي تسعى إليها مؤسستكم من خلال اعتمادها على منظومة التصال التسويقي  -7
 لإلكتروني : ا

 تطوير العلاقات مع العميل قدر الإمكان     - 

 تحقيق التواصل المؤسساتي الفعال بين المؤسسة وعملائها   - 

 تمكين الجمهور الخارجي من الحصول على الخدمات بشكل سريع -  

 تسهيل الحصول على كافة المعلومات والستفسارات المتعلقة بخدمة التأمين  -  

 سهولة عرض كافة الخدمات التأمينية والعروض الجديدة عن طريق الموقع الرسمي للمؤسسة-   

حسب تعاملاتكم مع العملاء ماهي الوسائل الرقمية الأكثر تأثيرا في سلوكياتهم والتي تحفزهم أكثر  -8
 للإقبال على الخدمة : 

 مواقع التواصل الجتماعي   -الموقع الإلكتروني الرسمي                          -    

 التسويق عن طريق الهاتف الرقمي  - التسويق عبر البريد الإلكتروني                      -

 *في حالة اختيارك لأي وسيلة حدد الهدف المرجو من استخدامها بدقة:

 الموقع الإلكتروني للمؤسسة:من التسويق عبر  الهدف  8-1

 تحقيق التفاعل والتواصل الرقمي مع المؤسسة   -تسهيل الوصول الرقمي للعميل              -   
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 إزالة هاجس الحدود المكانية والزمانية   -الحصول على البيانات والمعلومات                 -   

 اللازمة حول خدمة التأمين.      

 الإلكتروني: لتسويق عبر البريد الهدف من ا 8-2

 إرسال رسائل مخصصة لترويج محتوى الخدمة   - جذب أكبر عدد ممكن من العملاء            -

 تقديم الستشارة والإجابة على كل التساؤلت      - تقديم النشرات الإخبارية للاشتراك في التأمين          -

 الجتماعي:من التسويق عبر مواقع التواصل  الهدف 8-3
 بناء ودعم العلامة التجارية   -زيادة التفاعل حول العلامة التجارية                  -
 فتح مجال للاستماع والمشاركة الفعالة - محتوى التسويقي                   سهولة الترويج لل-
 الرقمي:الهدف من التسويق عبر الهاتف  8-4

 قلة التكلفة           -سهولة التواصل مع الجمهور المستهدف                         -

 وصول فوري وقياسي للرسائل -سرعة الرد على مختلف استفسارات العملاء                 -

 هل تقيم المؤسسة معارض تجارية للتعريف بخدماتها التأمينية ؟ - 9

 ل             نعم                        
 المعارض:في حالة الإجابة بنعم حدد الأهمية من هذه  1- 9
 تعميق فهم الصورة الذهنية للمؤسسة -وسيط تسويقي شديد الفعالية                   -
 تثقيف الجمهور بأهمية التأمين وضرورته مستقبلا  -التأميني لدى المستهلك        زيادة الوعي -

 اهتمام كبير من طرف المؤسسة بنشاطات التصال التسويقي الإلكتروني ؟ هل هناك -10
 نعم                     ل                  

 إلى: في حالة الإجابة بنعم هذا النوع من الهتمام الكبير راجع  1- 10

 توسيع دائرة التواصل مع الجمهور الخارجي  -انطباع التميز وتحقيق الريادة التسويقية          -

 )عملاء، مستهلكين، زبائن(                                                   

 سرعة التطورات التقنية والتكنولوجية   -المنافسة الشديدة في بيئة التأمين               -

 حدد قيمة الميزانية المخصصة للإنفاق على الأنشطة التصالية التسويقية ؟  -11

 ضعيفة                  متوسطة                   مرتفعة        

 ما الغايات التي تسعى إليها المؤسسة من خلال اعتمادها على أنظمة التسويق الإلكترونية ؟  -12

 اعي               التحفيز المتكرر للطلب على الخدمة تعزيز التفاعل الإنساني والجتم

 تعزيز تواجد المؤسسة في البيئة الخارجية         العمل على صياغة القرارات التسويقية القادمة 
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 التأمين. مؤسسات خدمات  تسويق في الرقمي المسار تبني  فعالية المحور الثالث:
 لتطوير ورقمنه أنظمتها التصالية التسويقية ؟ ما مستوى تطلعات المؤسسة -13
 مستوى عالي                مستوى متوسط                مستوى ضعيف    

لإطاراتها ومسؤوليها للتحكم في إدارة  وتكوينية هل تقوم المؤسسة بإعداد وتنظيم دورات تدريبية -14
 هذه النظم التصالية الإلكترونية؟ 

 نعم                                   ل                  

 الدورات: في حالة الإجابة بنعم حدد مدة هذه  1- 14
 شهرية                     دورية                              سنوية                  

 لكتروني من طرف مؤسستكم ؟ ماهي أهم المعايير المعتمدة لقياس فاعلية التصال التسويقي الإ -15

 الحتفاظ بأكبر قدر ممكن من الجمهور  -القدرة على التفاعل والجاذبية                 - 

 زيادة في استقطاب العملاء الحاليين والمحتملين  -وقع السوقي                           تمال- 

 لعملائها :ماهي المتيازات التي تقدمها المؤسسة -16

 السرعة والدقة 

 حداثة الخدمات التأمينية الإلكترونية   

 صناعة ثقافة الوعي التأميني 

 تعزيز التعامل الرقمي مع العميل 

 هل للمؤسسة طموح رقمي للتعامل مع مؤسسات التأمين الخارجية : -17

 نعم                                    ل              

 ذلك: في حالة الإجابة بنعم حدد الغرض من  1- 17
 مواكبة التطور التكنولوجي الهائل -اكتساب وتطوير البنية الرقمية                         

 النفتاح على أسواق التأمين الأجنبية         تبادل الخبرات والتجارب الرقمية في مجال التأمين 
 بين كوادر المؤسسة                                                         

 هل هناك عراقيل تحول دون تحقيق المؤسسة لأهدافها التصالية التسويقية ؟ -18
 نعم                                              ل          

 العراقيل: في حال الإجابة بنعم حدد أسباب هذه  1- 18
 أسباب إدارية                                  أسباب تنظيمية         
 أسباب تقنية                                    أسباب أخرى                 
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 تكرارات البيانات السوسيوديمغرافية: 

 بالنسبة للجمهور الخارجي  

 المؤسسة المتعامل معها 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid AXA 86 50.9 50.9 50.9 

CAAT 83 49.1 49.1 100.0 

Total 169 100.0 100.0  

 

 
 نوع المبحوث 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 50.3 50.3 50.3 85 ذكر 

 100.0 49.7 49.7 84 انثى

Total 169 100.0 100.0  

 

 
 السن 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid  30اقل من  36 21.3 21.3 21.3 

30-40 60 35.5 35.5 56.8 

سنة  40من   أكبر  73 43.2 43.2 100.0 

Total 169 100.0 100.0  

 

 
 المؤهل العلمي 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 5.9 5.9 5.9 10 ابتدائي 

 18.9 13.0 13.0 22 متوسط

 53.3 34.3 34.3 58 ثانوي 

 100.0 46.7 46.7 79 دراسات عليا 

Total 169 100.0 100.0  

 

 
 المسمى الوظيفي 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 36.1 36.1 36.1 61 موظف 

 63.3 27.2 27.2 46 اشغال حرة 

 80.5 17.2 17.2 29 تاجر

 100.0 19.5 19.5 33 مهنة اخرى 

Total 169 100.0 100.0  

 

 SPSSمخرجات برنامج -  وملحق 
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 سنوات الاشتراك 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  سنوات   05اقل من  36 21.3 21.3 21.3 

سنوات  10الى  05من   43 25.4 25.4 46.7 

سنوات  10من   أكثر  90 53.3 53.3 100.0 

Total 169 100.0 100.0  

 

 

 بالنسبة للجمهور الداخلي: 
 

إليها   المنتمي  المؤسسة  

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid AXA 31 62.0 62.0 62.0 

CAAT 19 38.0 38.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0  

 

 

 سنوات الخبرة 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 30.0 30.0 30.0 15 اقل من سنة 

سنوات   5من سنة الى   10 20.0 20.0 50.0 

سنوات 10الى  6من   15 30.0 30.0 80.0 

سنوات 10أكثر من   10 20.0 20.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0  
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 التوزيع الطبيعي  اختبارات 

 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic Df Sig. Statistic Df Sig. 

جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية 

 ومدى رضا العميل عنها

.116 169 .000 .974 169 .003 

إتجاه عملاء مؤسسات التأمين نحو تأثير 

التسويقي الإلكتروني على تقنيات الإتصال 

 .سلوكياتهم

.185 169 .125 .993 169 .640 

a. Lilliefors Significance Correction 

 

 
 

 



 

379 
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 الفروقات  اختبارات 

Kruskal-Wallis Test 
 

 

 

Ranks 
 N Mean Rank المؤسسة المتعامل معها 

جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية 

العميل عنهاومدى رضا   

AXA 86 78.69 

CAAT 83 91.54 

Total 169  

 

 

 

Test Statisticsa,b 

 

جودة تسويق خدمات 

التأمين الإلكترونية ومدى 

 رضا العميل عنها

Kruskal-Wallis H 2.976 

Df 1 

Asymp. Sig. .085 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable:  معها المؤسسة المتعامل  
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Kruskal-Wallis Test 

Ranks 
 N Mean Rank المؤهل العلمي  

جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية 

 ومدى رضا العميل عنها

 61.80 10 ابتدائي

 84.57 22 متوسط

 92.05 58 ثانوي 

 82.88 79 دراسات عليا 

Total 169  

 

 

  

 

Test Statisticsa,b 

 

جودة تسويق خدمات 

التأمين الإلكترونية ومدى 

 رضا العميل عنها

Kruskal-Wallis H 3.677 

Df 3 

Asymp. Sig. .298 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: المؤهل العلمي 

 
Kruskal-Wallis Test 

Ranks 
 N Mean Rank المسمى الوظيفي  

جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية 

العميل عنهاومدى رضا   

 92.28 61 موظف

 76.00 46 اشغال حرة 

 70.50 29 تاجر

 96.83 33 مهنة اخرى 

Total 169  

 

Test Statisticsa,b 

 

جودة تسويق خدمات 

التأمين الإلكترونية ومدى 

 رضا العميل عنها

Kruskal-Wallis H 7.535 

Df 3 

Asymp. Sig. .057 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: المسمى الوظيفي 



 

382 
 

 
Kruskal-Wallis Test 

Ranks 
 N Mean Rank سنوات الاشتراك  

جودة تسويق خدمات التأمين الإلكترونية 

 ومدى رضا العميل عنها

سنوات   05اقل من   36 82.71 

سنوات  10الى  05من   43 102.69 

سنوات  10من   أكثر  90 77.47 

Total 169  

 

Test Statisticsa,b 

 

جودة تسويق خدمات 

التأمين الإلكترونية ومدى 

 رضا العميل عنها

Kruskal-Wallis H 7.992 

Df 2 

Asymp. Sig. .018 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: سنوات الاشتراك 
 

 

ANOVA 

إتجاه عملاء مؤسسات التأمين نحو تأثير عناصر وتقنيات الإتصال التسويقي الإلكتروني على  
 سلوكياتهم.

 المؤسسة المتعامل معها 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .009 1 .009 .346 .557 

Within Groups 4.127 167 .025   

Total 4.135 168    

 

 

 

ANOVA 

 المستوى التعليمي
 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .104 3 .035 1.422 .238 

Within Groups 4.031 165 .024   

Total 4.135 168    
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ANOVA 

 المهنة
 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Groups .072 3 .024 .969 .409 

Within Groups 4.064 165 .025   

Total 4.135 168    

 

 

ANOVA 

الشتراك سنوات   
 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Groups .015 2 .008 .311 .733 

Within Groups 4.120 166 .025   

Total 4.135 168    
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بي لتسويق الخدمات البنكية في الوطن العر لالاستثمار في المجال الرقمي خيار التحو  

Investing in the digital field as an option to transform the marketing of banking 

services in the Arab world 
 بولحية سليم 

 مخبر علم إجتماع الإتصال للبحث والترجمة 

 *بن لوصيف حنان 

 مخبر علم إجتماع الإتصال للبحث والترجمة 

 ) )الجزائر 03جامعة قسنطينة  ( الجزائر) 03جامعة قسنطينة 

salim2901@yahoo.com constantine3.dz-hanene.benloucif@univ 

 

 معلومات المقال  الملخص: 

برز في الآونة الأخيرة ظهور قوي لموضوع التحول الرقمي والتسويق الرقمي في عالم البنوك 

خدماتهاوطريقة   الرقمية    تقديم  التقنيات  في عبر  الشديدة ظل    الحديثة  حيث    المنافسة  المتنامية 

أصبحت تسعى كل دول العالم إلى إدراك جوهري مفاده أن الاستثمار الرقمي في تطوير البنية 

المؤسسات  الت أصبحت  فاليوم  البنوك.  قطاع  في  فعاليته  أثبت  قد  وتحديثها  في كنولوجية    المالية 

الدول العربية على غرار الأجنبية تسعى بصورة ملحة إلى تسريع تحولاتها الرقمية في ميدان 

الخدمة المصرفية لكي تظل هذه الصناعة مواكبة لمستجدات العصر ومتغيراته في ظل بيئة لا  

تعاملاتها إلا لغة الرقمنة، وقد حاولنا من خلال هذه الورقة إبراز مختلف تقنيات التحول   تعرف في

العربية  الرقمي وتحديد مدى مساهمتها في تسويق خدمات المصارف مع عرض لأهم التجارب  

 .في مجال البنوك الرقمية الرائدة

 تاريخ الارسال:
 ...../ ..... /2020 

 تاريخ القبول:
/...  ..../2020 

 :الكلمات المفتاحية
 التحول الرقمي   ✓
 التسويق الرقمي   ✓
 ة  الخدمات الإلكتروني مؤشر  ✓
 البنوك الرقمية ✓

Abstract: Article info 

Recently, a strong emergence of the topic of digital transformation and 
digital marketing has emerged in the world of modern banking in light 
of intense competition, as there has become a fundamental realization 
that digital investment in the development and modernization of the 
technological infrastructure has proven effective in the banking sector. 
Today, financial institutions in the Arab countries are urgently seeking 
to accelerate their digital transformations to market the banking service 
in order for this industry to keep pace with the developments and 
changes of the times.  

Received 
…………….. 

Accepted  
…………….. 

Keywords : 

✓ digital transformation  

✓ digital marketing 

✓ E-Services Index 

✓ digital banks 

 مقدمة:  

أدى التطور الهائل في مجال التحولات التكنولوجية الحديثة إلى إحداث طفرة هائلة في عمليات تسويق الخدمات 
العديد من الدول العربية تسعى إلى إدراك أهمية هذه التحولات الحاصلة في بيئة الأعمال  البنكية حيث أصبحت

فية من ناحية والحفاظ على عملائها واستقطابهم  بتأسيس بنوك رقمية لمواكبة التطور السريع في الصناعة المصر
إلى منصاتها الرقمية من ناحية أخرى، فاليوم تزايدت الحاجة الملحة للمؤسسات المالية بتسريع تحولاتها الرقمية 

الصناعة  مواكبة للعصر ومتغيراته، ولقد استطاعت العديد من البنوك على هذه  في الخدمة المصرفية لكي تظل  

 
  المؤلف المرسل *

المقال المجاز للمناقشة   –  زملحق   
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ت ماضية من تحقيق نقلة نوعية في أدائها التكنولوجي من خلال تقديم تقنيات حديثة يعتمد عليها في  مدار سنوا 
إتمام جميع المعاملات المالية لعملائها. ولقد أصبح التحول الرقمي من أهم الأولويات بالنسبة لكافة المؤسسات 

لعملاء بشكل يسير وأكثر تطورا. ومع والمنظمات التي تسعى إلى استمرار عملياتها وتسهيل وصول خدماتها ل
الذكاء   التكنولوجية وتحديد  التحتية  البنية  الرقمنة ازداد الإهتمام والإنفاق على  العالمية نحو تطبيق  التوجهات 
التي   العملاء  الكثير من  اهتمام  تطبيقاته محط  ولذلك أصبحت  الرقمي  التحول  الاصطناعي كجزء من جهود 

 عملياتهم في ظرف قياسي.تغنيهم عن الطوابير وتسرع 

وتعتبر عملية تسويق البنوك الرقمية أحد أشكال التطور الذي يواكب الثورة المعلوماتية والتكنولوجية الحديثة  
بدافع من الإتجاه العالمي نحو إقحام الرقمنة في كل شيء وفي كافة المعاملات سواء على الخدمات أو المنتجات  

اليوم المتابعة بوضوح كل الخدمات من خلال الموقع الإلكتروني للبنك المتعامل ، حيث أصبح بإمكان العميل  
معه ويتيح له إمكانية الاختيار من بين الكثير من الخدمات المتوافرة إلى جانب توافر العديد من الأدوات والبرامج  

التخطي على  الجيدة  والقدرة  بأول  أول  والمصرفي  النقدي  التحليل  بعمليتي  تقوم  والاستثماري.  التي  المالي  ط 
وبالنظر إلى إتجاهات التحول الرقمي وتغير توقعات العملاء اضطرت البنوك إلى تحويل أعمالها لتبقى وثيقة  

المنافسة الشديدة من جانب التكنولوجيات المالية والبنوك الرقمية حيث أصبحت    لالصلة بعملائها وهذا ما شك
كل البنوك في الوقت الحالي تسعى إلى مواكبة التطورات في القطاع المالي والمساهمة بذلك في تطوير عجلة  

دول المتطورة الإقتصاد الرقمي ،فقد وضعت العديد من الدول العربية خططا وإستراتيجيات جعلتها في مقدمة ال
في التكنولوجيا والتحول الرقمي في مجال الخدمات الرقمية وقد استشرفت دول عديدة على غرار الإمارات 
وقطر والاردن المستقبل مبكرا من خلال المضي قدما نحو العالم الرقمي عبر بنيية تحتية رقمية متطورة تسمح  

ى التحول الرقمي إلى إحداث تغيير جذري في عالم  بنقل وتبادل المعرفة والخدمات على مستوى عالي حيث أد
المفاهيم والأنشطة المتداولة في مجال التسويق ففي الماضي كان يعتمد على الطرق    ن الأعمال وتغيير الكثير م

تتميز بكفاءة وسرعة  اليوم فظهرت قنوات تسويق جديدة  التسويق كالجرائد والتلفاز وغيرها أما  النمطية في 
ي تقنيات التسويق الرقمي كالتسويق عبر الهواتف الذكية ومنصات التواصل الإجتماعي إضافة عالية متمثلة ف

إلى التسويق عبر البريد الإلكتروني وغيرها وهذا ما جعل المؤسسات تعمل على تغيير طبيعة أنشطتها ففي  
للعم الذي يسمح  الرقمي  التسويق  الحالي لاتوجد خطة تسويقية لأي شركة تخلو من  بالاستفادة من الوقت  يل 

التعامل مع  البنوك حتى في طريقة  تتغلغل في جميع أنشطة  الرقمية  الخدمة في أي مكان وزمان ،فالخدمات 
العملاء ولهذا يتم إستخدام نظم إدارة العلاقة مع العملاء حيث تساعدهم في التعرف على مزيد من العملاء سواء  

التسويق و المحتملين وأتمتة مهام  أو  احتياجاتهم بدقة وتقديم  الحاليين  التعرف على سلوك المستهلكين وتحديد 
 التقارير في الوقت الفعلي .

سواء   طبيعتها  إختلاف  على  المؤسسات  جميع  في  التنموية  الأدوات  أبرز  أحد  يعد  الرقمي   فالتحول  وعليه 
يث تمكن البنوك  بح الخدماتية أو الإقتصادية ومختلف القطاعات خاصة مع ظهور تقنيات الذكاء الاصطناعي

من الحصول على رؤية مناسبة ودقيقة لبياناتها مع مستوى منخفض من الخطأ حيث ساعدت البنوك على تحسين  
جودة أعمالها والعمل على تحليل بيانات أكثر دقة وكفاءة لضمان فهم احتياجات العملاء وتقديم تجربة عملاء  

الإفتراضي المساعد  تقنية  وتعتبر  تتيح    وروبوتات متكافئة،  والتي  ونجاحا  الأنواع شيوعا  أكثر  أحد  المحادثة 
 الوصول للعميل بشكل دائم 

 ومن خلال هذه الدراسة تتضح معالم الإشكالية وتتمحور في الأسئلة التالية: 

المختلفة  - - الإعلام  التعليم عبر وسائل  أهداف سياسة  تحقيق  السلوكية    وتنميةالمساهمة في  الإتجاهات 
 المجتمع.ليا في الع والمثلالبناءة 

 كيف ساهمت تقنيات التحول الرقمي في تسويق الخدمات البنكية عبر الفضاء الرقمي؟ -
 ؟ ماهي أهم أولويات الاستثمار الرقمي في قطاع البنوك -
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؟كيف استفادت البنوك العربية من تقنيات التحول والتسويق الرقمي لتقديم خدماتها -
 

هذا الموضوع تتلخص فيما لمجمل أهدافنا التي نرمي إليها من خلال دراستنا    إننستطيع القول  :  أهداف الدراسة
 يلي:  

العلاقة    التعرف - البنكيةبين    الارتباطية على  الخدمات  وتسويق  الرقمي  الت  التحول  ظل    غيراتفي 
 الرقمي. الفضاء   الحاصلة فيالتكنولوجية 

توظيفها لتسويق    البنكية وطرقالرقمي المستخدمة في المؤسسات    تطبيقات التحولالتعرف على أهم   -
 المصرفية.الخدمات 

وكذلك التعرف  من هذه التقنيات وطرق تسويق خدماتها عن طريقها    العربية البنوك    استفادةتحديد مدى   -
الرقمي   التحول  ميدان  في  البنوك  هذه  تجارب  في   حالياعلى  كافي  بشكل  إليها  التطرق  يتم  لم  والتي 

 . الدراسات السابقة
الإحاطة    تناول مفاهيم جديدة في عالم التسويق الرقمي للبنوك والتحول بإعتبارها نقاط محورية ويجب -

 بكامل أساسياتها. 
تسليط الضوء على واقع الخدمات المصرفية الرقمية في الوطن العربي خاصة أن هذه الأخيرة تشهد  -

 العديد من التحديات في ظل البيئة العالمية المتغيرة لمسايرة التطور التكنولوجي الهائل في بيئة الأعمال. 
 : أهمية الدراسة

الرقمية الخدمات  تسويق  الرقمي وتقنياته في مجال    التحول اكتسبها الدراسة في الأهمية التي    أهمية هذهتكمن    
تعتير صناعة البنوك الرقمية نقطة محورية بإعتبارها أكبر    كعنصر أساسي وفعال في المؤسسات البنكية حيث

طبي في  تغييرات  من  يجري  ما  كل  من رصد  ولابد  الرقمي  الاقتصاد  في  القطاعات  الاعمال وأهم  تقديم  عة 
الرقمية الفعالة وتظهر أهمية هذه الدراسة   كل الأدوات أن هذه الأخيرة أصبحت تعتمد على    المصرفية، بحيث

 فيما يلي:  

المؤسسات البنوك وكذلك أنه يحظى بأهمية متزايدة في عالم    وتقنياته فيرقمي    التحولالتركيز الكبير على معالم  -
من وضع إستراتيجيات    البنوك العربية تمكين  الاقتصادية، كذلكاء الخدماتية أو  على إختلاف طبيعتها سواليوم  
تؤثر بشكل إيجابي على جمهورها ومن ثم تحسين أدائها بشكل فوري وفعال وتمكينها من تحقيق أهدافها  رقمية

امه في تقديم  . كذلك معرفة أخر تطورات للتحول الرقمي في مجال تسويق الخدمات البنكية ومدى إسهالمستقبلية 
 خدمات جيدة للعملاء.

 :المنهج المعتمد

أن أنسب منهج يمكن الإعتماد عليه في إطار هذه الدراسة هو   استخلصنابعد فحص وتحليل موضوع الدراسة،   
التحليلي   الوصفي  على  والمنهج  المنهج  هذا  ظاهرةيقوم  الظاهرة   وصف  أسباب  إلى  للوصول  الظواهر  من 

  عتمادنافا . وعليه  (2011:174)الوادي و الزعبي ،  النتائج لتعميمها    ها، واستخلاصفيوالعوامل التي تتحكم  

جاء من أجل تشخيص المشكلة   له  الدراسة. واختيارنا للمنهج الوصفي التحليلي هو الأكثر موافقة مع موضوع  
وتوصيف مجال التحول الرقمي والتطرق إلى أهم التقنيات المعتمدة فيه وتحديد دورها ودراسة جوانبها لمعرفة  

في مجال الصناعة المصرفية الرقمية والتطرق إلى أهم جزئياتها، ويظهر جانب التحليل هنا أيضا في طريقة  
 ة. عرض الاشكال والجداول الخاصة بالدراس

 البنوك:التحول الرقمي في مجال  2

 مدخل نظري حول التحول الرقمي: 1.2
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نجد أنها مرادف لوتيرة التغيير الحادث في العالم اليوم ، المدفوع بواسطة  Digitalعند التمعن في كلمة رقمي

فتتعلق بتكييف المنظمة بأن تتبنى  Transformationالتكنولوجيات الرقمية الحديثة أما بالنسبة لكلمة التحولتبني  

الحادث من إستخدام التكنولوجيات الرقمية حيث صارت المنظمات اليوم تتحرك   والاختراعالتغيير والإبداع  
المستخد الأساسية  الرقمية  التكنولوجيات  وبناء  ونشر  لتطبيق  التكنولوجيا  بسرعة  مثل  الرقمي  التحول  في  مة 

،المدفوعات الرقمية ، تكنولوجيا البلوكتشين ، إنترنت الأشياء إضافة  Saasالسحابية ، تطبيقات البرمجيات كخدمة

 .(166،ص2021)الهادي و محمد، وغيرها من التكنولوجيات المعرفية الحديثة الاصطناعيإلى الذكاء 

وهناك من يرى بأن التحول الرقمي عملية إنتقال القطاعات الحكومية والخاصة إلى إعتماد نماذج عمل تعتمد  
الرقمية في   التقنيات  كبيرة على  الضروريات    ابتكاربدرجة  الرقمي من  التحول  والخدمات فأصبح  المنتجات 

)إتحاد المصارف  ويق خدماتها بشكل جيدبالنسبة لكافة المؤسسات التي تسعى إلى التغيير والتطوير المستمر لتس

 ويكمن الهدف من وراء هذا التحول إلى السعي لتحقيق  (1،ص2021العربية، 

خلال   من  والمرنة  المبتكرة  والتشغيل  الأعمال  نماذج  وتطوير  المنظمات  التقنيات    الاستثمار إستراتيجية  في 
لعمليات وإدارة التغيير لإيجاد قيمة وخبرات جديدة للمستفيدين وأصحاب العلاقة. وتطوير المواهب وإعادة تنظيم ا

الرقمي   التحول  المبتكرة إلى  ويشير مصطلح  الأعمال  نماذج  وهيمنة  المتقدمة  الرقمية  التقنيات  وتكامل  دمج 
أن يبدأ التحول من خلال بناء إستراتيجية رقمية وإجراء تحسين   نويمك ذكيةوالعمليات الجديدة وإنشاء خدمات 

على الوضع الراهن ولا يمكن أن يتحقق ذلك إلا من خلال قياس الإمكانيات الرقمية الحالية وتحديد أفضل هيكل 

 (2018)البار و المرحبي، عمل لأنشطة التسويق الرقمي في المؤسسة 

 :مجالات التحول الرقمي في القطاع المصرفي 2.2
الصناع في  المتعددة  التغييرات  إلى  البنوك  في  الرقمي  التحول  حلول    ةيشير  لدمج  إجراؤها  يتم  التي  البنكية 

التكنولوجيا المالية من أجل أتمتة العمليات ورقمنتها وتتمحور مجالات التحول في القطاع المصرفي حول ثلاث  
 : مجالات رئيسية

ويدور حول تجربة العملاء رقميا حيث تقوم معظم البنوك بتحويل هذه التجربة من خلال رسم    :جال الأولالم
كذلك عملية دمج بيانات العملاء عبر الخدمات المصرفية   واحتياجاته خرائط تدفق رحلة العميل وفهم شخصيته 

والتعلم الالي يتيح تفاعلات   الاصطناعي وفهم سلوكهم يعتبر من الأمور المهمة في هذه المرحلة نظرا لأن الذكاء  
بدأت البنوك في وقد  عل من تقديم خدمات العملاء إستباقية ومركزة بدقة .يجشخصية للغاية في الوقت الفعلي و

الرقمية  الإ التقنيات  من  الخدمات   لاكتسابستفادة  سوق  من  معينة  وقطاعات  جغرافية  لمناطق  متعمق  فهم 
المصرفية حيث تعتمد بعض البنوك على وسائل التواصل الاجتماعي لمعرفة مدى رضا العميل عن الخدمات 

ر فعالية من خلال الوسائط  المقدمة بالإضافة إلى تحقيق هدف رئيسي وهو الترويج لعلامتها التجارية بشكل أكث
 .الرقمية

: الثاني  هناالمجال  بإستخدام   يتم  وتحسينها  الوظائف  مختلف  أتمتة  خلال  من  وذلك  رقميا  العمليات  تحويل 
هو خدمة   الاصطناعي شيوعا للأتمتة والذكاء    ماتالاستخدافأكثر     الاصطناعي الروبوتات وتطبيقات الذكاء   

 الاستشعارالعملاء ، كذلك يتم التركيز هنا على العمليات المتصلة الرقمية فمن خلال التوافر المتزايد لأجهزة  
عن بعد والبنية التحتية السحابية والتعلم الالي، أصبحت مفاهيم مثل الخيوط الرقمية والتوائم الرقمية حاضرة 

ذه الخيوط تعمل على ربط ماكينات الصراف الالي والنماذج والعمليات المصرفية وجعلها مصدرا رئيسيا  بقوة فه
ك يتم إستخدام البيانات الضخمة من قبل البنوك بشكل أساسي للكشف عن عمليات  وتحسينها. كذللإدارة العمليات  

.والتنبؤ والتحليلات الاحتيال
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أصبحت البنوك تقدم خدمات مصرفية    رقميا، حيثيتم التركيز هنا على تحويل نماذج الأعمال    الثالث:المجال  
فقد مكنت الحوسبة السحابية وأدوات التطوير من إنشاء    الرقمية،رقمية بالكامل من خلال إنشاء منصات البنوك  

ى إجراء تحليلات مكثفة وكذلك منصات متكاملة للخدمات المصرفية من بينها منصة البيانات التي توفر القدرة عل
يجعل منصات    واختبار بناء   ما  العملاء وهذا  تجربة  لتحسين  بيانات غير منظمة  تستخدم  التي  الخوارزميات 

 (1010-1006،ص ص 2021)خميس ، الرقمي للابتكارالبيانات مكونا رئيسيا  

 

 التحول الرقمي في مجال تسويق الخدمات البنكية   : تقنيات1الشكل رقم 

 

 

 من إعداد الباحثين بناءا على معطيات الدراسة المصدر:

 

البنوك- مجال  في  الاصطناعي  الذكاء  المالي    تقنيات  القطاع  مستقبل  ركائز  أهم  من  الرقمي  التطور  يعد   :
والمصرفي ، حيث يتجه العملاء بشكل متزايد نحو تنفيذ معاملاتهم المصرفية من خلال العديد من التطبيقات  
الإلكترونية والحلول الذكية، ويعد الذكاء الاصطناعي في مجال الخدمات المالية والمصرفية دورا محوريا فمن  

أن يخفض التكلفة التشغيلية ويحسن أداء المؤسسات بشكل جيد لذلك أصبحت تسعى مختلف البنوك حول   شأنه
العالم إلى الاستثمار في تطبيقات و أدوات التكنولوجيا المالية الحديثة والذكاء الاصطناعي المالي وحسب تقرير  

بنحو    PwCلشركة   الاصطناعي  الذكاء  يساهم  أن  المتوقع  العالمي    تريليون15.7من  الاقتصاد  من  دولار 

% حيث ستساهم تطبيقات الذكاء  2، أما بالنسبة للمنطقة العربية فمن المتوقع أن تبلغ حصة المنطقة 2030لسنة

بنحو   بحلول علم  320الاصطناعي  الأوسط  الشرق  إقتصاد منطقة  المصارف    2030مليار دولار في  )إتحاد 

ومن أبرز استخدامات الذكاء الاصطناعي في مجال البنوك فهي متعددة وتشمل تقنية البلوكتشين  (2018العربية،  

العميل واستشراف متطلباته كذلك الكشف عن   الذكي مع  التفاعل  المالية ،القدرة الاستشرافية ،  التكنولوجيا   ،
إدارة   في  الاصطناعي  الذكاء  إستخدام  يمكن  كما  والاحتيال   حاجات الغش  وتحديد  استباق   ، الإستثمارات 

ومتطلبات العملاء إضافة إلى ذلك إمكانية تقديم تحليلات للبيانات والإحصائيات بصورة دقيقة من كافة الأنظمة  
العمليات   الذكاء الاصطناعي في  الإلكترونية والأدوات الاستثمارية. ومن أبرز الأمثلة العالمية على إستخدام 

إستخدام هو  إستخدام   المصرفية  كذلك  العملاء،  مع  للتعامل  روبوتات  ندير  سانتا  الإسباني   المصرف 

أحدث   دلخدمة الزبائن وتسهيل عمليات تسويق الخدمات المصرفية وق  -أليكسا-مساعد أمازون الرقميUBSبنك

شبكات •
التواصل 
الإجتماعي 

أجهزة الهاتف •
المحمولة 

أجهزة •
الإستشعار 

الذكية 

منصة إنترنت •
الأشياء 

الحوسبة 
السحابية 

تقنيات الذكاء 
الإصطناعي 

تحليل 
البيانات 
الكبيرة 

والخوارزمي
ات المتقدمة 

تقنية كشف 
المواقع 
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لبنوك  الذكاء الاصطناعي تغييرات محورية في أنماط تفاعل العملاء في القطاع البنكي حيث قامت العديد من ا 

. حيث أصبحت كل المصارف  chat botsبتهيئة نماذج خاصة بخدمة العملاء تعتمدها من خلال دمج تطبيقات 

العربية مستلهم الدول  الذكية في قطاع البنوك    ةاليوم وخاصة في  العالم في تطبيق التكنولوجيا  لنظيراتها في 
ذه النماذج الخاصة تم اعتمادها من خلال دمج حول الابتكار الرقمي في قطاع البنوك. وه  دومواكبة كل ما يستج

تطبيقات رقمية تستخدم للتواصل مع العملاء تماما كموظف خدمة العملاء ويستخدم هذا التطبيق غالبا تطبيقات  
 التواصل الاجتماعي مثال الفايسبوك والماسنجر والواتساب وغيرها من ذلك لتحل محل موظف خدمة العملاء.

 مجال البنوك الرقمية: تقنية البلوكتشين في-

رغم التقدم الفعلي والنجاحات المتحققة في مسار التحول الرقمي في العديد من المجالات  في مختلف الدول 

العربية إلا أنه لايزال هناك الكثير من الأعمال التطويرية التي فرضتها الثورة الرقمية الحديثة وما أحدثته من  

)السبيعي،  طاعات دون استثناء ومن أهم هذه التقنيات هي تقنية البلوكتشين تغييرات وتحولات على مستوى كل الق

مختلف  (3،ص 2019 في  والتنافسية  والابتكارية  التطويرية  والقدرات  العملية  الكفاءة  زيادة  على  تعمل  التي 

تأثرا بهذه التقنية وغيرها من التكنولوجيات  المجالات ويعتبر القطاع المالي والمصرفي أكثر وأسرع القطاعات  

المالية التي أحدثت تغييرات جذرية في هيكلة وأنظمة الخدمات المالية، وتتم الإستفادة حاليا من ميزة اللامركزية 

في البلوكتشين من قبل الأفراد والمؤسسات في تسهيل خدمات الدفع الفوري بشكل رقمي وسريع وأكثر أمانا  

خدام البلوكتشين في تنفيذ الحوالات المصرفية خاصة الخارجية منها ونظام التسوية مع البنوك  إضافة إلى إست

 إلى اختصار المراحل والوقت وخفض التكاليف   يوالمؤسسات المالية وهذا ما يؤد

 - دول الخليج-: مشروع البلوكتشين قي القطاع المالي والمصرفي ومراحله في الدول العربية 1الجدول رقم 

 منجزة قيد التجريب /التنفيذ  البحث  قيد

إماراتية  - سعودية  رقمية  عملة 

 مشتركة للمدفوعات بين المصارف  

التعام- وأنظمة  قوانين   لمراجعة 

 بالعملات الإفتراضية  

لمنصات  - الشركات  إستخدام 

 البلوكتشين في المدفوعات الرقمية  

 

 

إثبات بيانات العملاء في الخدمات 

 Know Yourالمصرفية  
Customer KYC 

المصارف   ترخيص  إصدار 

المركزية ومؤسسات النقد إستخدام 

البلوكتشين  والانضمام منصات 
 لتحالفاته المصرفية  

لائحة  - البحرين  مصرف  إصدار 

وبيئة   المشفرة  للأصول  تنفيذية 

 تجريبية لاختبار ألياتها وأنظمتها. 

في  إستخ- البلوكتشين  منصات  دام 

والمعاملات  المالية  الحوالات 

 المصرفية والأسواق المالية 

إصدار ترخيص لشركات تتداول  -

 .-الإمارات-عملات افتراضية  

 6ص 2019: فاطمة السبيعي مرجع سابق ،المصدر
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 الهواتف المحمولة وتسويق الخدمات المصرفية الرقمية:-

تمثل الأعمال المصرفية بإستخدام الهاتف المحمول بالنسبة للعملاء توازنا حساسا بين توافر فرصة قوية من  

الوجهة النظرية أي القدرة على إنجاز المعاملات في أي وقت وأي مكان وتحديات عملية تتمثل في التسلسل 

لبنوك إستراتيجية التعامل الرقمي بواسطة الدقيق لقائمة الخيارات المتاحة على الشاشة ولقد تبنت العديد من ا

الهاتف الذكي حيث أن إستخدام الهواتف المحمولة سيمكن من تحقيق إنتشار واسع لتسهيل عمليات تسويق الخدمة 

المصرفية إضافة إلى زيادة بناء قاعدة عريضة بدلا من تعزيز الخدمة للعملاء الحاليين وعليه فالبنوك أصبحت  

اد قنوات عالية الكفاءة من أجل توعية الجمهور المعني بكافة المعاملات الخاصة بالخدمة  بحاجة ماسة إلى إيج

وقوة تميزها والتحديثات التي ستطرأ عليها لهذا أصبح الإعتماد على هذه (9-2،ص ص2008)إغناسيو و كبير،  

 مة إلى شرائح كبيرة من العملاء والمستهلكين. التقنية ضرورة ملحة من أجل تسريع عمليات تسويق الخد

 ثلاثة سيناريوهات للأعمال المصرفية الرقمية بإستخدام الهاتف المحمول: 2الجدول رقم 

 10ص 2008ماس وكبير كومار، المصدر: إغناسيو

 

 

  

 البنك الرقمي  البنك السهل   القيمة المضافة المتميزة  

الإستراتيجية   الأهداف 
 للجهة المقدمة للخدمات  

حتفاظ بالقيمة المستمدة  الا
الحاليين   العملاء  من 

 وتنميتها  

من   البنك  نصيب  زيادة 
عملاء   كسب  أي  السوق 

 - من البنوك المنافسة 

والانتشار   التغلغل  زيادة 
البنكية   للخدمات 

 الإلكترونية. 

الهاتف  قناة  دور 
 المحمولة  

عبارة  الهاتف   المحمول 
عن قناة تكميلية يستخدمها  
لأغراض   العملاء  معظم 

 معينة فقط 

الخاصة   القنوات  وجود 
المحمول  بالهاتف 
للقنوات   بالإضافة 
مع  ولكن  الأخرى 
لشرائح سكانية   استهدافها 

 مختلفة  

المحمول  الهاتف  يعتبر 
على   الوحيدة  القناة 

 الأرجح بالنسبة للعملاء  

للعملاء   تقديمي  عرض 
بشأن قيمة إستخدام قناة  

 الهاتف المحمولة 

الخدمات   تحسين  أوجه 
سيطرة   تعزيز  مثل 
في   وتحكمهم  العملاء 

 أموالهم 
للرسائل   أعظم  استهداف 
مثل   المقدمة  والخدمات 
التوعية بإستخدام خاصية  

الموقع   الخدمة  -تحديد 

يوميا    24متاحة   ساعة 

 على مدار الأسبوع  
 

خدما ولكنها  يوفر  أقل  ت 
 وثيقة  

كذلك إمكانية الخدمة عن  
 بعد وسهولة الإستخدام

المعيقة   الحواجز  تقليل 
الخدمة  على  للحصول 
شديدة  تكاليف  كذلك 
لإجراء   الانخفاض 
إلى   إضافة  المعاملات 
توافر الخدمة في المناطق  

تغطيه لا  البنوك    االتي 
 بصورة تقليدية. 
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الإستثمار الرقمي في مجال البنوك   تأولويا  :02الشكل   

 

 -البيان -، غرافيك أسيل الخليلي 2017: جارتنر أكتوبر المصدر

 

البنوك وذلك من خلال دراسة التعليق على الشكل : يوضح هذا الشكل أولويات الإستثمار الرقمي في قطاع 

تؤكد أن الأعمال الرقمية أو الإستثمار في المجال    2018إستطلاع لمجلة جارتنر لأجندة رؤساء تقنية المعلومات  

أولويات   بات على سلم  مقابل  26الرقمي  البنوك  المعلومات في قطاع  تقنيات  فقط في  17% من رؤساء   %

التالية   المرتبة  السوقية في  الحصة  العائدات وزيادة  تنمية  %.وأشار 25القطاعات الأخرى ، وجاءت أهداف 

المالية يولون أهمية كبرى   البنوك ومؤسسات الخدمات  المعلومات في  تقنية  الإستطلاع أيضا إلى أن رؤساء 

لتقنية لتحقيق التميز للمؤسسة البنكية عن باقي  % كذلك من أهم التوجهات ا 7لإجراءات العولمة لأعمالهم بنسبة  

وتحليل البيانات على رأس القائمة لرؤساء تقنية المعلومات في قطاع    BIالمؤسسات جاءت تقنيات ذكاء الأعمال  

بنسبة   بنسبة  26البنوك  الرقمي  الرقمي والتسويق  التحول  تقنيات  بعد ذلك  ترتيب  25% وتليها  % .كما جاء 

كوسيلة للتميز عن الاخرين في البنوك    AI% للذكاء الإصطناعي 8التالي حيث كانت نسبة  التقنيات الأخرى ك 

% للقطاعات الأخرى ، أما على مستويات الإنفاق جاءت عملية الإنفاق المخطط لها في المراتب الأولى  5مقابل  

على تقنيات السحابة  %، وهناك أيضا إقبال كبير  22للتحول الرقمي والتسويق الرقمي ضمن قطاع البنوك بنسبة  

ذلك   أمام  عائقا  تقف  المخاطر  تجنب  وثقافة  الناظمة  القوانين  لكن  البنوك  قطاع  ضمن  العامة 

(www.albayan.ae, 2017) 

: لم يكن التحول الذي شهده العالم في مختلف المجالات بفعل  للخدمات المصرفية الإلكترونيةالتسويق الرقمي  
التي شهدت هي الأخرى تغييرا ملحوظا في طبيعتها و   التسويق  الرقمية بمنأى عن مهنة  التكنولوجيا  انتشار 
فرص نجاحها فضلا عن المشكلات التي قد تعوق إتمامها فقد تحولت الوظائف التسويقية إلى مفهوم جديد و 

شكلا أكثر فعالية مع التكنولوجيا الرقمية و التسويق هو المفتاح لتحقيق أهداف المؤسسة و يشمل باتت تأخذ  
تحديد الاحتياجات و الرغبات للسوق المستهدفة والحصول على الرضا المرغوب بفعالية و كفاءة أكثر من  
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جمع بينها فضاء الانترنت  المنافسين و ان أضيفت صفة الرقمنة للتسويق فنحن نتحدث إذن عن بيئة و أدوات ت

و  .بكل ما أتاحه من تكنولوجيا للتواصل بين البشر سواء أكان بريدا الكترونيا أم غيره من الادوات الالكترونية

الاستخدام الأمثل للتقنيات الرقمية بما في ذلك تقنيات المعلومات و الاتصالات لتفعيل    يعني  التسويق الرقمي  
ا التسويق و عملياته  لتحديد حاجات إنتاجية  الموجهة  النشاطات  و  العمليات  و  التنظيمية  الوظائف  لمتمثلة في 

المنظمة في  المصلحة  أصحاب  و  العملاء  إلى  الخدمات  و  السلع  تقديم  و  المستهدفة  )مطالي،  الأسواق 

  كالأنترنتتكنولوجيات الحديثة  وبشكل مبسط يمكننا القول أن التسويق  الرقمي يعني استعمال ال  (45:ص2016

النقال   الإجتماعي  والهاتف  التواصل  التسويقية كما  ووسائل  الأهداف  الأنشطة  أنلتحقيق  يعبر عن مجموعة  ه 
ان   يرى  هناك من  و  الانترنت  و  الآلية  الحاسبات  و شبكات  الالكترونية  الوسائط  على  تعتمد  التي  التسويقية 

 ق الأهداف التسويقية من خلال تطبيق التقنيات الرقمية. التسويق عبر الانترنت يتمثل في تحقي

 الخدمات الإلكترونية:  2.3
خصوصا من التحولات المهمة التي شهدها العالم في لإلكترونية  يعد التحول الرقمي عموما وتسويق الخدمات ا

العقدين الماضيين وقد ازدادت هذه الأهمية بسبب التقدم التكنولوجي الهائل في عالم الاعمال مما زاد من التنافسية  
في مختلف القطاعات والمجالات التي تعتمد بدرجة أولى على الرقمنة في تسويق خدماتها. وحرصا على متابعة  

على قياس    -لجنة الأمم المتحدة-التقدم في تسويق الخدمات الحكومية الأساسية إلكترونيا، عملت الإسكوا  إحراز  

 . GEMSمؤشر نضوج الخدمات الحكومية الإلكترونية والنقالة 

ويهدف هذا المؤشر إلى قياس مدى نضوج الخدمات الحكومية المقدمة عبر البوابات الإلكترونية وعبر التطبيقات  
 ة في الدول العربية  النقال

الدول الأعضاء    2020وقد قامت الإسكوا في عام   بناءا على طلب كافة  تطبيقا كاملا وذلك  المؤشر  بتطبيق 

البيانات من قبل   المناسب وقد تم جمع  التقييم    2020دولة وقد تم ضم الجزائر إلى الإسكوا عام    15لإجراء 

 ( 4-3،ص 2020، )الإسكوا الأمم المتحدة
 GEMS: بنية مؤشر نضوج الخدمات الإلكترونية 3الشكل رقم 

 

 4ص2020: مؤشر نضوج الخدمات الحكومية الإلكترونية، لجنة الإسكوا، المصدر
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ليكون أداة لدى واضعي السياسات تسمح بتقييم الوضع    GEMSإطار عمل المؤشر    التعليق على الشكل: صمم 

الحكومية الإلكترونية وتحديد نسب مدى نضوجها ، ويساعد أيضا في تحديد الخدمات المطلوب  الراهن للخدمات  

يساهم في معرفة مدى الإستخدام الفعلي لهذه الخدمات ورضا المستخدم  تقديمها رقميا في المستقبل إضافة إلى أنه 

هو بذلك أداة تقيس مدى التقدم في التحول الرقمي كذلك يتيح إجراء المقارنة بين الدول المختلفة في مجال عنها و

الخدمة  توفر  قياس  وهي  محورية  ركائز  ثلاث  على  المؤشر  هذا  ويعتمد  الإلكترونية  الخدمات  إلى  التحول 

أي مرحلة الطلب ، وثالثا قياس  وتطورها أي مرحلة العرض ، وثانيا قياس إستخدام الخدمة والرضا حيالها  

 وصول الخدمة إلى مستهلكها النهائي أي مرحلة الإدماج.

تشهد الخدمات البنكية الرقمية إقبالا متزايدا خاصة في منطقة الشرق   المصرفية الرقمية :تسويق الخدمات  
مختلق المناطق  الأوسط بحسب دراسة حديثة أجرنها مجلة ماكينزي المتخصصة في دراسة التحول الرقمي في  

عميل في إثنين من أكبر إقتصاديات    4000الإقليمية والعالمية حيث تم إجراء دراسة إستقصائية تضم حوالي  

ألف عميل على    40.000المنطقة وهما المملكة العربية السعودية ودولة الإمارات العربية المتحدة ، إضافة إلى  

صرفية ومن خلال الدراسة التي أجريت عبر الإنترنت و  مستوى العالم بخصوص تفضيلاتهم تجاه الخدمات الم
المقابلات الشخصية يظهر بشكل واضح تغير في سلوك العملاء نتيجة الإقبال المتزايد على الخدمات المصرفية  

 (16ص 2020)ماكنزي أند كومباني، الرقمية مقارنة بالخدمات التقليدية.

 وضع الخدمات المصرفية الرقمية في منطقة الشرق الاوسط: 4شكل رقم 

 
 16ص 2020، العدد الأول مارس McKinsey Company: مجلةالمصدر

الشكل: التباين    التعليق على  نسبة  وذلك من خلال  التقليدية  نظيرتها  تهدد  باتت  الرقمية  البنوك  أن  هنا  يتبين 
كز هنا على دولة  الواضحة في عمليات إقبال العملاء على الخدمات الرقمية في العديد من دول العالم، وسنر

على   الإقبال  فنسبة  العربية،  الدول  على  دراستنا  مجال  تركيز  باعتبار  والسعودية  المتحدة  العربية  الإمارات 

% وهذا ما يعكس أن البنوك  28% مقارنة بالتقليدية بنسبة    72الخدمات الرقمية في الإمارات بلغت حوالي  

ونية من خلال رقمنة كافة معاملاتها بدءا من مرحلة الإعلان  الرقمية في الإمارات أثبتت جودة خدماتها الإلكتر
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عن الخدمة وصولا إلى مرحلة الإستفادة منها، والتحول الرقمي في مجال الصيرفة في البنوك الإماراتية ليس  
  للإرتقاء بمستوى خدماتها الإلكتروني وليد الحاضر بل جاء نتيجة العديد من التراكمات والعمل الجاد والمستمر

وقد حققت المملكة العربية السعودية مؤخرا تقدما باهرا بخصوص النقلة النوعية في تسويق   على نحو عالمي. 

الرقمية بنسبة   البنكية  التقليدية بنسبة  75الخدمات  بالخدمات  البنوك في  25% مقارنة  % هذا وقد شهد قطاع 

إبتكار اليات وتطبيقات إلكترونية تسهل من المملكة تطورا كبيرا سواء من ناحية الخدمات المقدمة للعملاء أو  
الذكية   التطبيقات  توظيف  عبر  إلكترونيا  المصرفية  الخدمات  في  التوسع  إلى  هذا  أدى  وقد  المعاملات  إنجاز 

 .(2021)باعشن ،  بطريقة مبتكرة

والتي يتفاعل العملاء من خلالها مع البنوك  من جهة أخرى سنقوم هنا بعرض أهم الوسائل والتقنيات الرائدة  -
الآلي   الصراف  وأجهزة  كالإنترنت  الذاتية  الخدمة  قنوات  في  خاصة  وتكمن  المعتاد  من  أكبر  بشكل  الرقمية 

للإرتقاء بمستوى العمل المصرفي وتحسين  والهواتف الذكية التي تشكل أكبر قنوات الخدمة الذاتية استخداما 
 ة.جودة الخدمات الإلكتروني

 تفاعل العملاء في الشرق الاوسط مع البنوك الرقمية   : وسائل5الشكل رقم 

 

 16ص 2020، العدد الأول مارس McKinsey Companyالمصدر: مجلة
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 واقع تسويق الخدمات البنكية الرقمية في الوطن العربي: 3

يشهد القطاع المصرفي القطري تغييرات جذرية غير مسبوقة إزاء التطورات  البنوك الرقمية في قطر : 1.3

لذلك أصبحت تعمل حاليا على تسريع وتيرة تنفيذ أجندة التحول الرقمي واعتماد  ،التكنولوجية الحاصلة 
 إستراتيجيات تكنولوجية مالية جديدة تهدف إلى تطوير منتجات وخدمات تستوفي المتطلبات الحالية والدائمة
التغيير للعملاء والجهات التنظيمية على حد سواء ،وعلى مدى سنوات عديدة اعتمدت البنوك في قطر على  
التوجهات الرقمية نظرا للطفرة الهائلة التي شهدتها في إستخدام الحلول والمنصات الرقمية لتسويق خدماتها  

لتحقيق أعلى مستوى من الكفاءة والفعالية  للعملاء حيث كانت سباقة إلى مواكبة الخدمات التكنولوجية العالمية 
. 

 الإستفادة من قوة وتحليل البيانات:

مع تفعيل التحول الرقمي في القطاع المصرفي ، أصبحت الحاجة إلى إدارة البيانات الضخمة والتحليلات ملحة 
كانت تسوق   فأصبحت البنوك تشهد عمليات تحول سريع من النموذج الأحادي النمطي )والتي  أكثر من ذي قبل

من خلاله كل خدماتها بشكل نمطي وتقليدي إلى كافة العملاء بغض النظر عن التفاوت الحاصل بينهم ( إلى  
نموذج أكثر تطور يستفيد بكثافة من بيانات العملاء لتقديم خدمات مخصصة على حساب احتياجات كل عميل ، 

الضخمة على نطاق واسع لايزال عليه استغلال وفي حين يطبق القطاع البنكي حلول ذكاء الأعمال والبيانات  
والبلوكتشين بشكل واسع  التكنولوجيا الجديدة والإستفادة منها مثل الأتمتة الذكية وتطبيقات الذكاء الإصطناعي

بيان أخير متعلق بإطلاق مركز قطر   ي بهدف الإستفادة الكاملة من توفر البيانات بكميات هائلة للبنوك اليوم. وف
للتكنولوجيا المالية تم التأكيد على أن قطاع البنوك في قطر سيشهد منعطفا جوهريا في السنوات القادمة مع الأثر  
الكبير لتكنولوجيا الذكاء الإصطناعي في مجال التحول الرقمي لتسويق خدمات القطاع المصرفي فالتوجهات 

المعتمدة ستحدث   النمطية  الرقمية  الخدمات  تقديم  نماذج  تعد  لم  العميل بحيث  تغييرا جذريا في تجربة  بالفعل 
مجدية ، بل تم تطوير وسائل وتقنيات رقمية تحسن بشكل كبير من عملية تسويق الخدمات الإلكترونية للعملاء 

يدة من إستكشاف  الإنطلاق رقميا فستتمكن مختلف المؤسسات الجد بشكل أكثر تطورا ورقمنة ، ومن خلال تجربة

  ن تربط ما بي   APISنماذج مصرفية رقمية وتطوير منصات مصرفية مفتوحة ذات واجهات برمجة تطبيقات  

العقاري والمتاجر وغيرها من مزودي الخدمات بهدف   التطوير  التأمين وشركات  البنكية وشركات  الخدمات 

 (22،صKPMG   ،2020)شركةالعميلإنشاء منظومة مصرفية للمستقبل تكون مترابطة ورقمية على تماس مع  

وعليه تعتبر البنوك في قطر في طليعة المنشآت كافة من حيث توفير الخدمات الإلكترونية أي بروز الخدمات 
الجديدة والمحفظة الإلكترونية علما أن هذه  الرقمية  البنكية عبر الإنترنت والهاتف المحمول ، ووسائل الدفع 

دمات المصرفية الإلكترونية تعد أساسية في هذه المرحلة ،حيث بدأت البنوك في قطر بالاستثمار في تنظيم  الخ
حملات توعوية لعملائها تعمل على نشر الوعي من خلال إرسال رسائل إلكترونية عبر الهاتف النقال والبريد  

ا أو  التطبيقات  إستخدام  كيفية  بشأن  التوعية  حملات  لعرض  البنكية  الإلكتروني  للخدمات  الإلكترونية  لمواقع 
 الرقمية ولا زالت  

تتبنى دولة قطر وتيرة متسارعة تتمثل في التحول الواسع إلى الوسائل الرقمية لمزاولة الأعمال وتسويق خدماتها 
 للعملاء في مختلف القطاعات وخاصة قطاع البنوك. 
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 :البنوك الرقمية في مصر 2.3

يتبنى القطاع المصرفي المصري إستراتيجية توسعية في مجال التحول الرقمي وإطلاق المزيد من الخدمات 
المصرفية الإلكترونية بغرض الوصول إلى أكبر قاعدة من العملاء وتعزيز الشمول المالي لجميع فئات المجتمع 

اء بعض الوظائف التقليدية في البنوك  وقد أكد خبراء مصرفيون أن التكنولوجيا والتحول الرقمي يهددان باختف
 المصرية ليحل محلها الذكاء الإصطناعي وتسويق الخدمات الإلكترونية عبر الإنترنت مقابل ظهور  

نوع جديد من الوظائف التي تواكب الأنظمة الرقمية وأشار الخبراء إلى أن البنوك تسعى على قدم وساق لرقمنة 
إضافة -بانكنج -ر سهولة وأقل تكلفة عن طريق إطلاق الموبايل والإنترنت  خدماتها المصرفية للعملاء بشكل أكث

 (2020)الصباغ و إمام ، إلى الفروع الإلكترونية  

وقد تبنى بنك القاهرة إستراتيجية متعددة المحاور لتعزيز مسيرة النمو وقيادة دفة التحول بالبنك والتي تهدف إلى  
ته ومكانته في القطاعات التشغيلية بالتوازي مع إحداث التغيير المنشود ويحرص بنك القاهرة على  ترسيخ رياد 

تبني منظومة حلول رقمية متطورة في إطار جهوده لتعزيز ريادته على الساحة المصرفية التي تشهد تطور  

لاق حملة تسويق رقمية  على إط  2019هائل فيما يخص مجال تسويق الخدمات الإلكترونية حيث عمل البنك سنة  

شاملة عبر مختلف قنوات التواصل في إطار جهوده لرفع الوعي بعلامته التجارية بين العملاء وقام البنك أيضا  
في نفس السنة بتأسيس حسابه على أبرز منصات التواصل الاجتماعي ومن بينها فيسبوك وإنستجرام ويوتيوب  

علام الاجتماعي تفاعلا كبيرا من المتابعين والعملاء على حد  وليكدان حيث لاقى تواجد البنك على مواقع الإ

ألف متفاعل بالإضافة   519عن    د سواء وقد وصل عدد المتفاعلين مع صفحة البنك على الفيسبوك إلى ما يزي

، وأطلق البنك أيضا مجموعة من    LinkedInألف متابع على موقع    56متابع على موقع تويتر و  6487إلى  

شورات التفاعلية مع العملاء والجمهور على مواقع التواصل الاجتماعي أدت إلى استقطاب أكثر  الحملات والمن

ملايين كل شهر في شهادة قوية على وعي الجمهور بالعلامة التجارية ومكانة بنك القاهرة في الساحة    4من  

 (64-32،ص ص 2019)بنك القاهرة، المصرفية 

عملت إدارة البنك خلال السنوات الماضية على تعزيز دور الخدمات المالية عن طريق الإنترنت والحلول  وقد  
الرقمية لتمكين عملاء البنك من إجراء كافة التعاملات المالية بفاعلية وسهولة عبر الأجهزة الرقمية والهاتف  

ل تسويق الخدمات البنكية بمساعدة شركة المحمول ،وقد أطلق البنك إستراتيجية شاملة للتحول الرقمي في مجا
إستشارات عالمية ويتطلع أيضا إلى توسيع أنشطته الرقمية وتزويد العملاء بباقة متنوعة من الحلول والمنتجات  
الرقمية وتعزيز الأنظمة المستخدمة لتحقيق هذا الهدف من خلال تبني أحدث ما وصلت إليه تكنولوجيا الخدمات 

قطاع الخدمات المصرفية الرقمية وإرساء قواعد التوسع المستقبلي في هذ المجال .وفي إطار    المالية سعيا لتنمية
السعي المستمر وراء الرقمنة أطلق البنك منصة خدمات ومنتجات التجزئة المصرفية عبر الهاتف المحمول وقد  

ألاف معاملة من   10  ألاف عميل وتم أيضا إجراء حوالي  9نجحت المنصة الرقمية منذ إطلاقها في إستقطاب  

القروض  على  للحصول  متميزة  تجربة  العملاء  تمنح  الجديدة  المصرفية  الخدمات  منصة  بأن  علما  خلالها 
 الشخصية وقروض التمويل العقاري . 

ليصبح بذلك أول   QRوقد حصل بنك القاهرة على رخصة تقديم خدمات السداد بواسطة كود الإستجابة السريع  

أكثر    Mobile Walletبنك مصرفي مصري يطلق هذه الخدمة. وقد بلغ عدد مستخدمي تطبيق المحفظة الذكية  

ألف مشترك، ويسعى البنك أيضا إلى إطلاق منصة لتسويق الخدمات المصرفية عن طريق شبكة النت    35من  

البنك ممن يستخدمون  لتنمية قاعدة عملاء  الذكية  المحفظة  المؤسسات فضلا عن تعزيز تطبيق  لخدمة قطاع 
الحلول والمنتجات الرقمية.
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 البنوك الرقمية في الأردن:  3.3

لنمو المتسارع للتكنولوجيا الرقمية والتطور المستمر في الأجهزة والأنظمة الذكية، ومع زيادة القدرة على  إن ا
معالجة البيانات والذكاء الإصطناعي  قد أدى ذلك إلى تحولات غير مسبوقة في عمليات التسويق والإنتاج مما 

لتحول الرقمي هنا على نقل القطاعات الحيوية  أسهم في إحداث تغيرات ثورية في الاقتصاد العالمي  حيث يعمل ا
إلى نماذج عمل تعتمد بدرجة أولى على التقنيات الرقمية في عمليات إبتكار وتسويق الخدمات والمنتجات وتوفير  

إستغلال تقنيات الذكاء   قنوات جديدة للإرتقاء بكفاءة الخدمات إلى مستويات غير مسبوقة ، وعليه فمن خلال
جة البيانات سيتم تحسين الجودة وتبسيط الإجراءات وخلق الفرص لتسويق خدمات مبتكرة الإصطناعي ومعال

القطاعات الحكومية في دولة الأردن لإطلاق المبادرات   فوإبداعية بعيد عن الطرق النمطية المعتاد عليها. وتهد
بر التطبيقات الذكية  الرقمية في مختلف المجالات حيث تسوق الحكومة اليوم مختلف خدماتها بصورة رقمية ع

المتنقلة بدءا من تطبيقات الهاتف الذكي ومواقع التواصل الاجتماعي والإعلانات الذكية بهدف منح المستفيدين  
المعلومات إلى مصادر  الوصول  وإتاحة   ، الخدمة  إلى  الوصول  المصرفي  سهولة  القطاع  في  العملاء  ومنح 

ع الإلكتروني المصرفية ، حيث نفذت الحكومة الإلكترونية  تجربة إستخدام سهلة من خلال توفير خيارات الدف
العديد من مشاريع البنية التحتية الشاملة التي تشكل عامل قوي لنقل البلاد إلى مستويات أعلى من الرقمنة في  
مجال الخدمات الحكومية وتسويق خدمات الدفع الإلكتروني حيث أدى إنتشار الأدوات الإلكترونية إلى فتح الباب  

 (13-3، ص2021)وزارة الإقتصاد الرقمي والريادة، أمام ثورة تكنولوجية ضخمة محتملة

الذي يعتبر من أوائل البنوك الرائدة في دولة الأردن حيث مع  وسنعرض هنا تجربة بنك البركة الأردني الرقمي  
التغييرات الكبيرة التي شهدتها صناعة الخدمات المصرفية والمالية والعالمية أدركت مجموعة البركة المصرفية  

لبنك  الـتأثير الكبير لهذه التغييرات على إستراتيجيات نمو الأعمال في وحدات البركة، وعلى الرغم من أن هذا ا

فإن المجموعة باتت تؤمن بأن هذا الوقت قد حان للوحدات لبناء    2014قد بدأ رحلة التحول الرقمي منذ عام  

- إستراتيجياتها التجارية الرقمية والاستعداد للتحول الرقمي بشكل جماعي حيث تم تنظيم ورشة عمل بعنوان  

بهدف تزويد الوحدات المصرفية بالأدوات   Gartnerوتم تنفيذها من قبل شركة  -إطار الإستراتيجية الرقمية  

للخدمات  الرقمي  النضج  حجم  على  للتعرف  مسح  إجراء  أيضا  تم  وقد  الرقمية  منظومتها  لتطوير  اللازمة 
الإلكترونية وكان الغرض من هذا المسح هو تحديد وضع وحدات البركة المصرفية في مقياس النضج للخدمات 

وكذلك تحديد مناطق القوة والمواضع الواجب السعي (6-5، ص ص  2018موعة البركة المصرفية،  )مجالرقمية  

لتحسينها من أجل تعزيز مستوى النضج الرقمي وقد تم إجراء التقييم استنادا إلى معايير جارتنر الرقمية للنضج  
الأعمال    ةمية الرقمية ،إستراتيجيوالأهمية، وغطى التقييم أبعاد رئيسية تشمل الوعي المصرفي الرقمي والأه

 إستراتيجية تكنولوجيا المعلومات . 

 تجربة تسويق البنوك الرقمية في الإمارات العربية المتحدة:  4.3

من  عددا  مؤخرا  شهد  وقد  الديناميكية  بطبيعته  المتحدة  العربية  الإمارات  دولة  في  المصرفي  القطاع  يتسم 
 دالابتكار الرقمي قدر المستطاع لتسهيل عمليات تسويق الخدمات المصرفية للعملاء. وقالمبادرات التي تحول  

- بيبر  -لجأ بنك الإمارات دبي الوطني إلى إدخال روبوت ذو ذكاء اصطناعي مبتكر بأحدث التقنيات يدعى  
ميز هذا الروبوت  وسيتم إستخدامه بجميع الأفرع المصرفية وكذلك في الأحداث التسويقية والترويجية للبنك ويت

بقدرته على التفاعل مع العملاء لفهم كافة متطلباتهم وتقديم مختلف منتجات وخدمات البنك بطريقة جذابة، لذلك 
فإن من التوجهات الرئيسية لدولة الإمارات قد تكون البنوك الهجينة والتي يتم فيها إستبدال الموظفين تدريجيا  

ئ اخر يتمثل في تطوير الخدمات المصرفية التي تدعمها الهواتف الذكية  تم إعتماد إتجاه ناش  دبالروبوتات. وق
مثل تحويل الأموال دون الحاجة إلى إنشاء حسابات مصرفية ويعمل المصرف على إدخال محفظة إلكترونية  

ونقلها وتخزينها  الأموال  لشراء  الذكية  الهواتف  بإستخدام  للمتعاملين  للسماح  )أل علي و مقدم، ضمن خدماته 
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الكتل  (5،ص    2018 سلسلة  مجموعة  تقنية  الوطني  دبي  الإمارات  بنك  قدم  الأخيرة  الآونة   Blochوفي 
Chain لإستخدام الشيكات وإيصالات الصرف المالية بهدف تقليل حالات الغش وتسريع عمليات التسوية وقد

بادرة تحت إسم سلسلة الإختيار التي هي بداية لدمج تقنية  أعلن البنك منذ مدة قصيرة عن المرحلة الأولى من الم
سلسلة الكتل في المنتجات وتسويق الخدمات المصرفية. وعليه فقطاع الخدمات المالية في دولة الإمارات العربية  
تسويق   البنكية وطرق  الهياكل  لكافة  الكامل  الرقمي  التحول  نحو  شاملة  تغيير  رحلة  بدء  على وشك  المتحدة 

ات الرقمية حيث أظهرت دراسة أجرتها شركة ماكينزي أن الأفراد بدولة الإمارات على إستعداد لفتح  الخدم

% من الفئات السكانية على ذلك، ويبدو أنه قد  48حسابات مصرفية ببنك رقمي وأظهرت الدراسة على موافقة 

 حان الأوان لتشهد دولة الإمارات إختبار 

ون أي وجود للهياكل المادية على أرض الواقع ومع الظهور القوي للذكاء  تجربة قيام بنك إفتراضي بالكامل د 
الذي ستديره الآلات والمستشارين الإفتراضيين وسيكون مدعوما  البنك  الإصطناعي وتقنياته قد نرى ظهور 

 بالأنظمة الخبيرة وأنظمة الذكاء الإصطناعي في البيئة الرقمية. 
رف الإمارات معالي عبد العزيز الغرير مؤكدا على جهود إتحاد  وفي تصريح لرئيس مجلس إدارة إتحاد مصا

مصارف الإمارات الساعية لحث المدراء والأعضاء في مختلف المصارف والمؤسسات المالية على الإستثمار  
لكافة   المالية  والمنتجات  المصرفية  الخدمات  تسويق  عملية  لتسهيل  والجهد  الوقت  هما  أساسين  عاملين  في 

اليوم إلى جانب  المتعاملين ب التحول الرقمي الحاصل بوتيرة متسارعة في عالم الأعمال  كفاءة عالية في ظل 
الفارق   هي  المنافسة  فيها  تكون  مستقبلية  بيئة  ظل  في  الحديثة  الإبتكارات  في  الإستثمار  إلى  الملحة  الحاجة 

لى تجربة البنك العربي في الإمارات الذي يعمل على تقديم  وسنركز هنا أيضا ع (2021)الغرير و صالح،  الحاسم

منظومة متقدمة من الحلول والخدمات المصرفية التي يقدمها لعملائه والتي تلبي إحتياجاتهم المتعددة. ويأتي ذلك  
المعايير وبما يواكب أحدث   ثفي إطار خطة البنك الإستراتيجية لتوفير حلول مصرفية رقمية متكاملة وفق أحد

المستجدات على صعيد الصناعة المصرفية .وتشمل باقة الخدمات والحلول المصرفية الرقمية المتطورة التي  

الجديدة بإستخدام إسوارة الدفع    BandPayيقدمها هذا البنك لكافة عملائه تقنية أو ملصق الدفع الذكي للهاتف  

للعملاء عملية إنجاز كافة معاملاتهم البنكية بسهولة وأمان،   راللاتلامسية وهو ما يوفContactlessالإلكتروني 

الصراف الألي لإتمام   يوفرها  التي  البنكية  المعاملات  للصراف الألي وذلك لإنجاز  الخدمة  البنك هذه  ويوفر 
البنك العربي أيضا لعملائه فرصة إنجاز العديد من الخدمات المصرفية عبر    ح عمليات الدفع بشكل أسرع ويتي

- نترنت من خلال تطبيقات الهواتف الذكية ضمن أعلى مستويات السهولة والأمان ومثال على ذلك تطبيقالإ
عربي  -الذي شكل إضافة نوعية إلى مجموعة خدمات البنك العربي الرقمية، إلى جانب خدمة    -عربي موبايل

ملاتهم المصرفية في وقت التي صممت خصيصا لمنح عملاء البنك المرونة والسهولة لإتمام كل معا-أون لاين  
تواكب  بتقديم خدمات وحلول مصرفية  إلى مواصلة جهوده  دائما  العربي  البنك  أكبر. ويسعى  وجيز وبكفاءة 
التطورات الرقمية التي يشهدها القطاع المصرفي محليا وإقليميا وعربيا ويظهر ذلك من خلال خدمات جهاز 

 (2021)البنك العربي، بعد وتحصيل الأموال النقديةالإيداع النقدي الذكي وإيداع شيكات التحصيل عن  

 

  خاتمة:  .4

التحول الرقمي في مجال الصيرفة والبنوك في  البحثية بتسليط الضوء على واقع  قمنا من خلال هذه الورقة 
تقوم بتقديم    مختلف الدول العربية والتي تسعى لإنشاء بنوك ذات كيانات رقمية بإمتياز في الاسواق المصرفية 

جميع خدماتها عبر القنوات الرقمية وهذا ما أحدث نقلة نوعية ومرحلة إنتقالية في المسار العملي وساعد على  
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تطوير مختلف الممارسات والتعاملات البنكية وإبتكار العديد من التكنولوجيات المستقبلية. وقد توصلنا في هذه 
 نوجزها فيما يلي: الدراسة إلى العديد من النتائج  

أن الإستثمار في المجال الرقمي والتحولات التكنولوجية بات ضرورة حتمية لمجاراة التقدم الحاصل في   -
 الدول الاجنبية والإستعداد لبناء مستقبل مصرفي رقمي بإمتياز. 

التحول  - وتطبيقات  تكنولوجيات  وتطوير  بحث  خلال  من  المصرفي  القطاع  في  الإستثمار  معدلات  زيادة 
الرقمي المتمثلة في الذكاء الإصطناعي، الهواتف الذكية ومواقع التواصل الإجتماعي، إنترنت الاشياء، ألان  

أدى الإعتماد على هذه التقنيات الحديثة إلى سهولة حصول العميل على    د.... وق  ATMالصراف الآلي  

إس في  الأساسية  الركائز  من  تعد  والتي  المالي  الشمول  فرص  وتعزيز  للنمو الخدمة  الدول  تراتيجيات 
 الإقتصادي. 

أحدث  - على  إعتمادها  بفضل  الإلكترونية  الخدمات  تقديم  مجال  في  النضج  لمرحلة  البنوك  بعض  وصول 
التقنيات التكنولوجية على غرار دولتي الإمارات العربية المتحدة والمملكة العربية السعودية حيث تم تصنيفهم 

ت أحرزت  التي  العربية  الدول  أوائل  عبر من  الرقمي  والتسويق  الرقمي  التحول  مجالات  في  هائلا  طورا 
 التقنيات الذكية. 

الإجتماعي   - التواصل  ومواقع  الإلكتروني  البريد  رسائل  مثل  الرقمي  التسويق  تقنيات  على  البنوك  إعتماد 

لشن حملات التوعية والمنشورات التفاعلية تفيد بطريقة تقديم الخدمة   LinkedIn الفيسبوك، الإنستغرام، 

 وبجودتها وترافق العميل في كل رحلاته التسويقية بهدف الإستفادة من الخدمة.
التركيز بدرجة أولى على العميل بإعتباره أساس إستراتيجية التحول والعملية التسويقية لذلك على المؤسسات  -

ال  على  العمل  تطبيقاتها  المالية  تحيين مختلف  تقدمها من خلال  التي  والخدمات  للمنتجات  المستمر  تطوير 
البرمجية ونظمها بإستخدام الذكاء الإصطناعي وخاصة تقنية البلوكتشين أو كما يطلق عليها بقواعد البيانات  

عمليات الدفع   المتسلسلة والتي تعتبر من بين أبرز موجات التقنيات الجديدة الناشئة حيث تعمل على تسهيل
 ونظام التحويلات وتدفق المعلومات دون الحاجة إلى وجود وسيط موثوق به. 

 : . قائمة المراجع5
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Abstract  
     In the digital age, the use of digital innovations and information and communication technologies has grown 

amazingly, and this has led to profound developments in the world of insurance. In parallel with what has been 

mentioned, this study aims to assess the reality of electronic marketing communication, determine its levels of 

use, and find out the degree of its impact on the external audience. We have chosen both AXA-CAAT as they 

are among the most prominent insurance institutions seeking to adapt their products and services and present 

them digitally to the customer, especially since the strength of investment in the digitization of services has 

become a strong indicator that translates the extent of their success or failure. 

    In this study, the researcher relied on the analytical descriptive approach in order to present and analyze the 

detailed results of the statistical aspect that was achieved by the Spss program. In addition to the comparative 

approach to monitor the differences between the level of use of electronic marketing communication in both 

institutions. In order to be able to collect data and reach accurate results that answer the questions and 

hypotheses of the study, two questionnaires were designed., the first directed at customers with an estimated 

value of 169 items, and the second for officials and employees with an estimated value of 50 items. 

The study reached a set of results, which we summarize as follows: 

- E-marketing communication has a positive effect on customer behavior. 

- There are no statistically significant differences in customers' attitudes towards the third axis due to their 

sociodemographic variables, which are defined as (the institution they deal with ; the educational level; the 

years of participation; the profession of the respondent). 

- There are no statistically significant differences in customers' attitudes towards the fourth axis due to the 

sociodemographic variables (job title, institution dealing with, educational qualification). While there are 

statistically significant differences due to the sociodemographic variable (years of participation). 

-The internal audience of AXA-CAAT attaches great importance to electronic marketing communication and 

considers it an important pillar that is difficult to do without. 

 

Keywords : electronic marketing communication, insurance, electronic services, customer 

satisfaction. 
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