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 مقدمة عامة



 العامة المقدمة

 

 أ
 

يعتبر التسويق أحد المواضيع التي ىي محل الدراسات والأبحاث المعاصرة في الفكر الاقتصادي، بل 
وتعدى ذلك إلى مجالات أخرى حيث أنو في الدول المتقدمة قد خرج من مجال تسويق السمع الممموسة التي 
تنتجيا الشركات والمصانع التي تيدف إلى الربح، وأصبح أكثر شمولا ليشمل كافة الأعمال والخدمات، ومنو 

وأصبحت معظم الدول النامية أكثر حاجة للانتباه إلى ىذا التوجو الجديد أين  برز مفيوم تسويق الخدمات
 .عممت عمى تبني تكنولوجيا تسويق الخدمات وتطبيقيا لتطوير مؤسساتيا الخدمية 

ويعتبر قطاع التأمين في السنوات الأخيرة من بين أىم القطاعات الخدمية التي تطورت تطورا ممحوظا 
في مجال إدماج التسويق في محيطيا العممي، فوثيقة التأمين توفر الأمن من الأضرار والخسائر التي تيدد 

الفرد في مالو وشخصو، وىذا راجع إلى التطور الفكري والاقتصادي والتكنولوجي الذي يعيشو مما أوجب 
ضرورة الاىتمام بالتسويق في شركات التأمين عن طريق تطبيق السياسات التسويقية التي تمكنيا من تحقيق 

 .أىدافيا

وتعد وثيقة تأمين السيارات المنتج الأكثر استيلاكا وشيوعا لدى العامة والخاصة في قطاع التأمين 
باعتبار الاكتتاب في جزء منيا إجباري من جية، وزيادة عدد السيارات وكثرتيا، وبالتالي زيادة عدد الحوادث 

 .من جية أخرى

وبالتالي تسعى شركات التأمين لتقديم أفضل الخدمات لمزبائن عن طريق محاكاة رغباتيم ووضع 
أولويات اىتماماتيم عند تصميم الشكل النيائي لمخدمة التأمينية، لتصل في النياية إلى خدمة مفضمة طبقا 
 .لرغبات ومطالب ىؤلاء الزبائن، وىذا من أجل تحقيق رضاىم  وبالتالي ضمان البقاء والاستمرار في السوق

وتعتبر شركة أليانس لمتأمينات إحدى المؤسسات الجزائرية التي تسعى لكسب رضا زبائنيا من خلال 
 .مرافقتيم بكل شفافية وتطوير العروض التي تناسب احتياجاتيم الحالية والمستقبمية

 :ومما سبق يمكن طرح الإشكالية التالية

 إلى أي مدى يؤثر تسويق خدمات التأمين عمى رضا الزبون في شركة أليانس لمتأمينات؟

 :لتوضيح الإشكالية أكثر ندرج بعض الأسئمة الفرعية نذكرىا فيما يمي

 ىي خصوصياتو في قطاع التأمين؟ ىو المزيج التسويقي الخدمي ؟ وما ما 
 ىي أدوات قياسو ؟ فيما تتجمى أىمية رضا الزبون ؟ وما 



 العامة المقدمة

 

 ب
 

 ىي السياسات التسويقية المتبعة لخدمة تأمين السيارات في شركة أليانس؟ وما مدى مساىمتيا  ما
 في كسب رضا الزبون ؟

 موقف الزبون من السياسات التسويقية التي تنتيجيا شركة أليانس في تسويقيا لخدمة تأمين  ما
 السيارات ؟

 : كإجابة مبدئية للأسئمة الموضوعة تم صياغة مجموعة من الفرضيات كالآتي:الفرضيات 

  يتطمب تسويق خدمات التأمين مزيجا تسويقيا يتضمن بالإضافة الى عناصر المزيج التسويقي
التقميدي عناصر مستحدثة مرتبطة بطبيعة الخدمة التأمينية في حد ذاتيا من جية وخصوصيات 

 .القطاع من جية أخرى
 تتبنى شركة أليانس مزيج تسويقي تأميني. 
 يؤثر اىتمام شركة أليانس بعناصر المزيج التسويقي لتأمين السيارات في تحقيق رضا الزبون. 
 : متغيرات الدراسة .1

والمتغير  (تسويق خدمة التأمين )تتمثل متغيرات الدراسة في دراسة العلاقة بين المتغير المستقل 
 .(رضا الزبون )التابع 

 :                  نموذج الدراسة الافتراضي

 

 

  رضا الزبون      تسويق خدمات التأمين                                           

 :أسباب اختيار الموضوع .2
 :من بين أسباب اختيارنا ليذا الموضوع

  بحكم التخصص العممي المدروس، وروح الفضول في اكتشاف خبايا ىذا الموضوع. 
 لكون تسويق الخدمات بصفة عامة والتأمينات بصفة خاصة تعد فضاءا خصبا لمبحث والإثراء. 
  قمة الدراسات التي تناولت قطاع التأمين، حيث يعاني ىذا القطاع نقصا ممحوظا فيما يتعمق

 .بالبحوث العممية خاصة عمى مستوى الدراسات العميا

عناصر المزيج التسويقي       
 التأميني

 الرضا



 العامة المقدمة

 

 ج
 

  نقص الدراسات الدقيقة والمفصمة حول تسويق خدمة تأمين السيارات ورغبتنا الشخصية في إبراز
 .أثرىا عمى الزبائن

 :أهمية الدراسة .3
تندرج أىمية الموضوع في إبراز الأىمية البالغة لاستخدام الأساليب والإستراتيجيات التسويقية في 

 .شركات التأمين لتقديم خدماتيا، لممحافظة عمى الزبائن الحاليين وتحقيق رضاىم وجذب زبائن جدد
 :أهداف الدراسة .4

 :نسعى من خلال ىذه الدراسة إلى تحقيق الأىداف التالية
  توضيح العلاقة بين مفيوم تسويق خدمة التأمين وتحقيق الرضا عند الزبائن ودراسة طبيعة العلاقة

 .وتفسيرىا
  وكالة -التعرف عمى مفيوم تسويق خدمة تأمين السيارات ورضا الزبون في شركة أليانس لمتأمينات

 -.جيجل
  نحو الخدمات المقدمة ليم ومدى - وكالة جيجل–الوقوف عمى توجيات الزبائن لشركة أليانس

 .رضاىم عنيا
 :منهج الدراسة .5

انطلاقا من الإشكالية المطروحة، وبناءا عمى المعمومات المستمدة من مراجع مختمفة ، وباعتبار 
موضوع الدراسة ذو طبيعة ترابطية تيدف لمكشف عن أثر وعلاقة متغيرين مع بعضيما البعض وىما 

، فقد استدعت الضرورة استخدام المنيج الوصفي لوصف تسويق خدمات التأمين ورضا الزبائن
معطيات الدراسة في الجانب النظري وذلك بالاعتماد عمى المراجع النظرية والمسح المكتبي، أما 

بالنسبة لمجانب التطبيقي فقد تم استخدام المنيج التحميمي الذي يتطمب تفسير وتحميل النتائج بالشكل 
،واعتماد أداة  "الاستمارة" الذي يمكننا من الوصول إلى النتائج وىذا باستعمال أداة جمع البيانات 

 .التحميل الإحصائي وتحميل نتائج الدراسة التطبيقية
 :حدود الدراسة .6

 :إن العمل عمى ىذه الدراسة تم من خلال حدود مكانية وأخرى زمنية 
 بعد دراسة الموضوع بشكل عام ونظري أسقطنا الضوء فيما بعد عمى المؤسسة : الحدود المكانية

 . كمحل لمدراسة18/022الجزائرية، وبالتحديد شركة أليانس لمتأمينات، وكالة جيجل رقم



 العامة المقدمة

 

 د
 

 وتتعمق بالفترة التي قضيناىا لإجراء الدراسة، وىي امتداد الفترة من بداية شير : الحدود الزمنية
 .2016 إلى بداية شير ماي 2016أفريل 

 :صعوبات الدراسة .7
  ندرة المراجع التي تختص في ىذا الموضوع، إذ نجد مراجع تتناول موضوع التأمين وتتعمق فيو

ومراجع تقوم بدراسة التسويق وجوانبو المختمفة في حين قل ما نجد مراجع تربط بين التسويق 
 .والتأمين بالرغم من الأىمية البالغة التي يختص بيا ىذا الموضوع

  صعوبات ميدانية أىميا عدم تجاوب وتردد الفئة المستيدفة الإجابة عمى الاستبيان الموجو
 .إلييم،وكذا عدم وجود قسم تسويق بالوكالة محل الدراسة

 عدم جدية بعض الزبائن في ملأ الاستمارة مما حتم عمينا توزيعيا شخصيا وشرح أسئمتيا. 
 :الدراسات السابقة .8

من خلال قيامنا بالمسح المكتبي لمدراسات التي تناولت مثل ىذا الموضوع اطمعنا عمى بعض 
 :الدراسات التي ليا علاقة وثيقة بموضوع بحثنا وتمثمت في

 لمتأمين حالة الشركة الوطنية–تحميل السياسات التسويقية لمتأمين : رسالة ماجستير تحت عنوان saa 
 وتتمحور إشكالية الرسالة حول ما يمكن أن ،، جامعة الجزائر2002-2001 من تقديم مطالبي ليمى –

يقدمو التسويق لشركات التأمين بالنظر لطبيعة وخصوصية منتجاتيا، باعتبار ما يتضمنو من وسائل 
 .وتقنيات كان موجيا أساسا لممنتجات المادية

    وتم التوصل لنتائج تتفق في مجمميا عمى ضرورة الانطلاق من حاجات الزبون وتركيز كل    
الجيود نحو إرضائو، باعتبار قدرة شركة التأمين عمى البقاء والاستمرار في السوق تكمن في قدرتيا 

 .عمى إنتاج منتجات تأمين تتلائم مع الاحتياجات المتطورة لزبائنيا
  دراسة في الشركة الجزائرية -تسويق خدمات التأمين وأثره عمى الزبون:  رسالة ماجستير بعنوان

، جامعة سعد دحمب بالبميدة، وكانت إشكالية الرسالة تدور 2005 من تقديم بيشاري كريم –لمتأمينات 
حول ما الدور الذي يمكن أن يمعبو الاتصال التسويقي في تسويق خدمات التأمين وبالتالي تنشيط 

 .سوق التأمينات الجزائري 
تمحور النشاط الاتصالي لمشركة الجزائرية لمتأمين حول عمميات : وقد تم التوصل لنتائج أىميا

الرعاية والتدعيم في حين عدم استعمال التسويق المباشر رغم أىميتو، وكذا محاولة الشركة الجزائرية 



 العامة المقدمة

 

 ه
 

لمتأمين تنظيم مجيوداتيا التسويقية لتعزيز مكانتيا في السوق، ما مكنيا من احتلال المرتبة الأولى 
 .2013كأحسن شركة تأمينية إفريقية سنة 

 : هيكل الدراسة .9
وللإجابة عمى الإشكالية المطروحة واختبار الفرضيات، ارتأينا تقسيم موضوع الدراسة عمى النحو 

 :التالي

حيث تطرقنا فيو الى عموميات حول " الإطار النظري لتسويق خدمات التأمين"وتضمن : الفصل الأول  
تسويق الخدمات كمبحث أول ، ومدخل عام حول التأمين مبحث ثاني، أما المبحث الثالث فكان لتسويق 

 .خدمات التأمين

قمنا بتقسيمو الى ثلاث مباحث،الأول تضمن  " رضا الزبون وأساليب قياسو "بعنوان :   الفصل الثاني
التعرف عمى الزبون، والثاني كان أساسيات حول رضا الزبون أما المبحث الثالث فتناولنا فيو قياسات رضا 

 .الزبون

وكان عبارة عن دراسة حالة تطبيقية لمتأمين عمى السيارات بشركة أليانس لمتأمينات      :   الفصل الثالث
تطرقنا فيو لتقديم شركة أليانس كمبحث أول، والمبحث الثاني ضم تطور نشاط الشركة - وكالة جيجل–

 .وكذا سياساتيا التسويقية، أما المبحث الثالث فقد خصص لعرض وتحميل نتائج الاستبيان



 

 

 .خدمات التأمين الإطار النظري لتسويق: الفصل الأول

 .عموميات حول تسويق الخدمات:      المبحث الأول

 .مدخل عام حول التأمين:        المبحث الثاني

 .عموميات حول تسويق خدمات التأمين:       المبحث الثالث
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 :تمييد 

يعتبر التفكير في تسويؽ الخدمات واحدا مف الاتجاىات الميمة الحديثة التي عرفت توسعا في 
السنوات الأخيرة، وذلؾ بسبب تزايد الدور الكبير لمخدمات في الحياة المعاصرة وخاصة بعد تكامميا مع 

المنتجات المادية في تحقيؽ المنفعة المطموبة، وىنا يكمف دور التسويؽ في دراسة حاجات ورغبات الزبائف 
 .وترجمتيا إلى سمع وخدمات 

ومف بيف الحاجات الأساسية لمفرد ىي الحاجة للأماف إذ أف حياتو محفوفة بالمخاطر المختمفة وىنا 
يأتي دور مؤسسات التأميف، مف خلاؿ تقديـ خدمات توفر الشعور بالأماف مف خلاؿ مختمؼ أنشطتيا 

 .التسويقية، التي يتـ فييا مراعاة خصائص ىذا القطاع وطبيعة زبائنو

وبالتالي فمؤسسات التأميف تقوـ بوضع مزيج تسويقي يتماشى وأىدافيا وسياساتيا في تصريؼ 
 . خدماتيا

مف ، "لتسويق خدمات التأمين  الإطار النظري" وعمى ىذا الأساس سنعالج مف خلاؿ ىذا الفصؿ 
 :خلاؿ ثلاث مباحث تتمثؿ فيما يمي

 . عموميات حوؿ تسويؽ الخدمات: المبحث الأوؿ

 .مدخؿ عاـ حوؿ التأميف: المبحث الثاني

 .عموميات حوؿ تسويؽ خدمات التأميف:المبحث الثالث
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 .عموميات حول تسويق الخدمات:المبحث الأول

إف تسويؽ الخدمات ييدؼ إلى إيصاؿ الخدمة مف المنتج إلى المستيمؾ شأنو شأف تسويؽ السمع 
وذلؾ أخدا بعيف الاعتبار خصائص الخدمات، ومع ظروؼ العرض والطمب، المنافسة، وتزايد الابتكار 

 .التسويقي، وكبر حجـ القطاعات الخدمية، ازدادت أىمية التسويؽ لدى المؤسسة الخدمية 

المزيج التسويقي الخدمي  ومف خلاؿ ىذا المبحث سنتناوؿ كؿ مف مفيوـ تسويؽ الخدمات وأبعاده،
 . وكذا المشاكؿ التي تواجو تسويؽ الخدمات 

 .مفيوم تسويق الخدمات وأبعاده: المطمب الأول

 .تعريف تسويق الخدمات: أولا

 :التسويؽ في مجاؿ الخدمات يعرّؼ بأنو

منظومة مف الأنشطة المتكاممة والبحوث المستمرة التي يشترؾ فييا كؿ العامميف بالمؤسسة " 
وتختص بإدارة مزيج تسويقي متكامؿ ومستمر، مف خلاؿ بناء والحفاظ عمى تدعيـ علاقات مستمرة 

 .1"ومربحة مع العملاء تيدؼ إلى تحقيؽ المنافع والوعود المتبادلة لكؿ أطراؼ تمؾ العلاقات 

 :كما يعرفو كوتمر بأنو 

يجاد الطرؽ المثمى لإشباع تمؾ "  تمؾ الوظيفة التي تسعى لتحديد أىداؼ المستيمكيف المستقبمية، وا 
الحاجات والرغبات بطريقة تنافسية ومربحة،  وتعمؿ الإدارة التسويقية الناجحة عمى بذؿ الجيود المناسبة 

 .2" لتحقيؽ تبادؿ منتجاتيا مع الأسواؽ المربحة 

 :ومما سبؽ يمكننا صياغة تعريؼ شامؿ لتسويؽ الخدمات كما يمي

تسويؽ الخدمات ىو مجموع تقنيات موجية لإشباع حاجات ورغبات الأفراد عف طريؽ عرض "
مختمؼ الخدمات في إطار يضمف بناء علاقة دائمة تربط المؤسسة بجميورىا، وتحقيؽ أىداؼ    

 ".المؤسسة 

                                                           
1
  .185، ص2002، الدار الجامعية، مصر، إدارة وتسويق الأنشطة الخدميةسعيد محمد المصري،   

2
 . نفس المرجع  
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 .أىمية تسويق الخدمات: ثانيا

مف بيف أىـ التحولات التي طرأت عمى عالـ الأعماؿ في الآونة الأخيرة الاىتماـ بتسويؽ الخدمات 
 1:نظرا لأىميتو، والتي تتمثؿ في 

 حيث أف الخدمة لا تقتصر عمى منتج واحد فقط، بؿ منتجات أو :الخدمات المحيطة الجانبية 
خدمات أخرى، إذ أف الخدمات الأساسية ىي السبب الرئيسي الذي  يؤدي بالزبوف إلى التوجو 

الذىاب إلى مطعـ لتناوؿ وجبة لا يمكف أف  :مثاللممؤسسة الخدمية لإرضاء حاجاتو الرئيسية، 
 :يتحقؽ إلا بوجود خدمات ثانوية مساعدة وىي 

 وىي التي تقوـ بتسييؿ العمميات الشرائية باستعماؿ خدمة إعلاـ الزبائف بالخصائص : المعمومات
 . المتوفرة، ويتحصؿ عمييا الزبوف قبؿ، أثناء وبعد الشراء

 مف خلاؿ عمميات لإدخاؿ الطمب مف موقع محدد، أو بالبريد أو الياتؼ أو الانترنت والقياـ : الحجز
 . حجز مكاف الغداء أو تأشيرة الطيرافمثلابالحجز، 

  توضح ىذه الخدمة لمزبوف معمومات كافية وواضحة عما يجب دفعو وكيفية الدفع : الفاتورة
 .لمحصوؿ عمى الخدمة 

 تقدـ ىذه الخدمة الخيارات بيف الطرؽ السيمة والبسيطة لمشراء والدفع : الدفع. 
  ىذه الخدمة تتعمؽ بإمكانية المؤسسة مف تقديـ النصائح والإرشادات لمزبوف مف أجؿ :الاستشارة

 .الاستفادة مف الخدمة 
 تتمثؿ في حسف المعاممة والاستقباؿ لمزبوف مف طرؼ الأعواف :الضيافة وحسن الاستقبال

 .المتواجديف لتقديـ الخدمة 
 تكمف في تقديـ الأماف لمزبائف طيمة تجربتيـ لمخدمة، وفي تقدير الوقت والحفاظ عمى : الأمان

 .ضماف خدمة ما بعد البيع:مثلالمنتجات الخاصة 
 ىي إمكانية الإجابة عف الطمبات والرغبات الخاصة عف طريؽ إيجاد :تسيير الحالات الخاصة

 .الحموؿ، وامتصاص غضب الزبوف 

                                                           
 .25-28، ص ص2003، دار حامد لمنشر والتوزيع، مصر، مفاىيم معاصرة: التسويقنظاـ موسى سويداف، شفيؽ إبراىيـ حداد،   1
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ويوضح الشكؿ الموالي مجموع الخدمات المساعدة، مف خلاؿ زىرة ثمانية البتلات، وقد سميت         
 . بزىرة الخدمات

 .الخدمة الجوىر والخدمات التكميمية:زىرة الخدمات:(01_1)                 الشكل رقم

  

  .173، ص2002، دار وائؿ لمنشر، عماف، تسويق الخدماتىاني حامد الضمور، : المصدر

وعمى مر العصور اكتسب قطاع الخدمات أىمية متزايدة، لدرجة أف تطور ىذا القطاع مف حيث 
المنشآت التي تنشط فيو، ومجالات نشاطيا ونسبة مشاركتو في الإنتاج الداخمي الخاـ أصبح أحد الميزات 

 .الأساسية التي تميز اقتصاديات الدوؿ المتقدمة

فقطاع الخدمات وبالإضافة لكونو قطاع قائـ بذاتو، ىو كذلؾ قطاع مساعد يعتمد عميو كؿ مف 
قطاعي الزراعة والصناعة، فالبنوؾ وشركات التأميف، النقؿ، الاتصالات والسياحة كميا منشآت تقدـ 

 .بالإضافة إلى الخدمات الموجية إلى المستيمؾ النيائي خدمات موجية إلى القطاع الزراعي والصناعي 

 الخدمة الجوهر

 إعداد الفواتير

 المعلومات

 الاستشارات

 الدفع

 الحجز

الضيافة 

 والاستقبال

تسيير الحالات 

 الخاصة

 الأمان
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ومما سبؽ نخمص إلى أف لتسويؽ الخدمات دور فعاؿ في تنمية الاقتصاد القومي، وفي خمؽ فرص 
عمؿ جديدة ومتنوعة للأفراد، كما يحتوي عمى بعض الخدمات الثانوية التي تساعد عمى تمبية حاجات 

 .ورغبات الزبائف والمساعدة في فيـ والحفاظ عمييـ 

 .أبعاد تسويق الخدمات: ثالثا

 يحتاج تسويؽ الخدمات إلى أكثر مف مجرد تسويؽ خارجي تقميدي باستخداـ العناصر الأربعة 
لممزيج التسويقي فيو يتكوف مف ثلاثة عناصر متكاممة فيما بينيا تساىـ بطريقة أو بأخرى في إنتاج 

 :الخدمة وىي ممثمة بالشكؿ التالي

 .الأبعاد الثلاثية لتسويق الخدمات  :(02_1)الشكل رقم

 

  

 

 

Source: P.kotler et B.duboit,  marketing management ,france ,10
éme 

édition, 2000, P449. 

 1:إذف فأبعاد تسويؽ الخدمات ما ىي في حقيقة الأمر إلا ثلاثة أنواع مف التسويؽ

ينظـ ىذا النوع مف التسويؽ الأنشطة التقميدية لو والمتمثمة في اتصالات : التسويق الخارجي .1
المؤسسة في السوؽ، ويضـ كذلؾ جميع العناصر الذي تعتمد عمييا المؤسسة في تسيير مواردىا 

 .وتخطيط ووضع سياستيا مف أجؿ تحقيؽ أىدافيا المسطرة وترقية الخدمات
 يكوف ىذا اليدؼ مف التسويؽ لممستخدميف داخؿ المؤسسة، فعممية التسويؽ ليـ :التسويق الداخمي .2

يجب أف تقوـ عمى المبادرة والقدرة الحقيقية لمتعرؼ عمى حاجاتيـ ومحاولة إقناعيـ بأف المؤسسة 
 .قادرة عمى توفير ىذه الاحتياجات والالتزاـ بكؿ تعيداتيا اتجاىيـ 

                                                           
  . 75، ص2001، دار صفاء ودار وائؿ لمنشر والطباعة، الأردف، مبادئ التسويق الحديثةمحمد قاسـ القريوتي،   1

          المؤسسة

           الزبائن           الموظفون

 تسويق خارجي تسويق داخلي 

 تسويق تفاعلي
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 يقوـ بوضع علاقات بيف البائع والزبوف لأجؿ تحسيف جودة الخدمات واكتساب :التسويق التفاعمي .3
رضاه، فعف طريؽ ىذا التسويؽ تقوـ المؤسسة بتنشيط علاقاتيا مع الزبائف مف أجؿ تحسيف قيمة 

 .الخدمة التي تريدىا

 .المزيج التسويقي الخدمي : المطمب الثاني

برغـ التماثؿ بيف الخدمات والمنتجات المادية، حيث تنسجـ العناصر الأربعة مف منتج، تسعير 
ترويج، توزيع لتشكؿ المزيج التسويقي لكؿ منيا، إلّا أنو تـ إضافة عناصر أخرى إلى المزيج التسويقي 

العمميات، الأفراد والدليؿ المادي، وفيما يمي شرح : لمخدمات لتزيد مف سعة نطاقو، ىذه العناصر تتمثؿ في
 .موجز لكؿ عنصر مف عناصر المزيج التسويقي الخدمي 

 .المنتج الخدمي:أولا

 تعريف الخدمة: 
ىي تجربة زمنية يعيشيا العميؿ أثناء تفاعمو مع فرد :" أف الخدمة Christopher Lovelockيرى 

 .1"مف أفراد المؤسسة أو مع دعـ مادي أو تقني 
كؿ نشاط أو منفعة يمكف أف يقدميا طرؼ لآخر، وىذا عمى أساس :" بأنيا Philip kotlerوعرفيا 

نتاجيا يمكف أف يرتبط أحيانا بالسمع   .2"غير ممموس، ولا يمكف نقؿ ممكيتيا، وا 
 أشار إلى إمكانية ارتباط الخدمة وطرحيا بسمعة كخدمات أنه Philip kotler وما يلاحظ في تعريؼ

الخ، ومنو فإنو أخذ بمدخؿ التعريؼ بخصائص الخدمة لتفيـ .....ما بعد البيع مثؿ الضماف، الصيانة
 .معناه وىذا ما سنراه

 3:تتميز الخدمات بخصائص ىي:خصائص الخدمة 
 أي مف الصعب تذوؽ الخدمة أو الإحساس بيا ورؤيتيا قبؿ شرائيا، وىذا أىـ ما : اللاممموسية

 .يميزىا عف السمعة 

                                                           
1 Michel Langlois et Gérard toquer, marketing des services ,le défi relationnel Gaétan Morin éditeur  

France,2002 p22. 
2
 Philip kotler et Bernard Dubois, marketing management ,édition ourson éducation,11

éme
édition   

France,2002,p18. 
  .334، ص1999،الدار الجامعية، مصر، قراءات في التسويقمحمد فريد الصحف،  3



 الإطار النظري لتسويق خدمات التأمين                                                                  الفصل الأول 
 

13 
 

  نعني بيا درجة الارتباط بيف الخدمة ذاتيا وبيف الشخص الذي يتولى تقديميا، أي :التلازمية
يصعب أحيانا كثيرة فصؿ الخدمات عف شخصية البائع مقدميا، لذلؾ فإف أداء خدمة معينة قد 

يحدث جزئيا أو كميا في لحظة استيلاكيا، فالسمع تنتج وتباع وتستيمؾ أما الخدمات فيي تباع ثـ 
 .تنتج وتستيمؾ 

 حيث مف الصعب إيجاد معايير نمطية للإنتاج في حالة الخدمات، فكؿ نوع مف :عدم التجانس 
أنواع الخدمات ليا طرؽ مختمفة في كيفية قياسيا، وعمى الرغـ مف محاولة المؤسسات توحيد 

معايير عمميات تصنيع الخدمة وتدريب موظفييا وأتمتة عممياتيا، وتخفيض دور الأشخاص في 
 .ىذه العمميات فإنو لا يمكنيا بشكؿ كامؿ أف تقمؿ مف تأثير البشر والبيئة عمى جودة الخدمة 

 إف درجة عدـ الممموسية ترفع مف درجة الفنائية فالخدمات ذات الطبيعة الفنائية لا يمكف :الفنائية
تخزينيا، وىو ما يمكف النظر إليو كنتيجة إيجابية مف حيث انخفاض في تكاليؼ التخزيف، إلا أف 

 .عدـ إمكانية التخزيف أيضا في حد ذاتو يجعؿ القضية أكثر تعقيدا 
 إف عدـ انتقاؿ الممكية تمثؿ صفة واضحة تميز بيف الإنتاج السمعي والإنتاج الخدمي :عدم التممك 

 .ذلؾ أف لممستيمؾ الحؽ  في استعماؿ الخدمة لفترة معينة دوف امتلاكيا 
 دورة حياة الخدمة: 

تتكوف دورة حياة الخدمة مف نفس المراحؿ الأربعة لدورة حياة السمعة، لكف الاختلاؼ يكمف 
خصائص الخدمة في حد ذاتيا : في الاستراتيجيات الممكف استخداميا، وذلؾ لعدة اعتبارات أىميا

 .1الخ، والشكؿ الموالي يوضح دورة حياة الخدمة ....سيولة  التقميد 
 
 
 
 
 
 

 

                                                           
  .229،230، ص ص 2000، دار زىراف لمنشر والتوزيع، الأردف، مداخل التسويق المتقدممحمود جاسـ الصميدعي،   1
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 . دورة حياة الخدمة :(03_1)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .235ص ،2001 دار صفاء ودار وائؿ لمنشر والطباعة، الأردف،مبادئ التسويق الحديثة،محمد قاسـ القريوتي، :المصدر

وكما يظيره الشكؿ فالخدمة تمر بأربع مراحؿ أساسية خلاؿ دورة حياتيا حيث ترتبط كؿ مرحمة فييا 
 .بحجـ معيف مف المبيعات والأرباح، وفيما يمي سنستعرض كؿ مرحمة مف مراحؿ دورة حياة الخدمة

  يطمؽ عمى الخدمة أنيا في مرحمة التقديـ، عندما تقدـ لممرة الأولى أو عندما يتـ :مرحمة التقديم
تغيير شكؿ الخدمة الحالية، حيث لا تمقى الكثير مف الخدمات الجديدة عمى درجة القبوؿ مف طرؼ 

المستيمكيف كما تمتاز ىذه المرحمة بقمة أو انعداـ المنافسة وانخفاض ىامش الربح، تدفؽ نقدي 
 .سالب، عدـ وضوح القطاعات السوقية وصعوبة تحديدىا 

 تتصؼ ىذه المرحمة بالارتفاع السريع لممبيعات، حيث يبدأ المستيمكوف في الإقباؿ :مرحمة النمو
عمى الخدمة، حيث تظير تدفقات نقدية إيجابية وارتفاع ممحوظ في الأرباح وكذا ازدياد المنافسة 
 .مف جية ومف جية أخرى تطور الحصة السوقية الحالية، والبحث عف قطاعات سوقية جديدة 

          الزمف 

 الخسارة 

 المبيعات       

 الأرباح  

 

 التقديـ النمو   النضج الانحدار 
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 ىذه المرحمة تعتبر مف أطوؿ مراحؿ دورة حياة الخدمة، وعادة تحمؿ في طياتيا :مرحمة النضج
تحديات كبيرة لإدارة التسويؽ، وتتميز باستقرار المبيعات، شدة المنافسة والقطاعات السوقية محددة 

 .وواضحة 
 يكوف في ىذه المرحمة انخفاض المبيعات انخفاضا حادا، انخفاض حدة المنافسة : مرحمة الانحدار

 .والأرباح وكذا رأس الماؿ المستثمر في الخدمة

 .التسعير : ثانيا

نظرا لعدـ ممموسية الخدمة يصعب تحديد أسعارىا، لأف تحديد التكمفة المرتبطة بتقديـ الخدمة أمر 
صعب  تحديده، فبعض الخدمات وخاصة المينية كخدمات الطب والمحاماة ترتبط بالحالة التي يتعرض 

فييا مقدـ الخدمة في كؿ مرة، وعميو فإفّ كؿ مف المستفيد مف الخدمة ومقدميا لا يعرؼ تماما مقدار 
التكاليؼ قبؿ إنتاج الخدمة واستيلاكيا، وأىـ الكيفيات التي  تتحدد بيا الأسعار في حالة الخدمة نجد ما 

 1:يمي 

 تقوـ المؤسسة بحساب كؿ التكاليؼ المستعممة لإنتاج الخدمة مع :التسعير عمى أساس التكمفة
 .إضافة ىامش ربح معيف 

  تقوـ الكثير مف المؤسسات بتحديد أسعار خدماتيا مقارنة بالأسعار :التسعير عمى أساس المنافسة
 .التي تصفيا المؤسسات المنافسة ليا

 أي أف الخدمة المقدمة يتـ تسعيرىا عمى أساس استفادة الشخص منيا:التسعير عمى أساس الطمب . 

 .الترويج: ثالثا

يقصد بالترويج استخداـ المؤسسة لجميع الجيود والأساليب الشخصية وغير الشخصية لإخبار 
قناعو بالتعامؿ معيا واقتناء مبيعاتيا  . الزبوف بالخدمة، وشرح مزاياىا وخصائصيا وكيفية الاستفادة منيا، وا 

 

 

                                                           
 .15ص ،2000 ، عماف دار الفكر، ،مبادئ حديثة: مبادئ التسويقفيد سميـ الخطيب، محمد سميماف عواد،   1



 الإطار النظري لتسويق خدمات التأمين                                                                  الفصل الأول 
 

16 
 

 1: ولمترويج مزيج  يتكوف مف

 أحد العناصر الميمة في المزيج الترويجي تعتمده المؤسسة في تقديـ معمومات عنيا وعف :الإعلان
الصحؼ، المجلات، الإذاعة المرئية والمسموعة  : خدماتيا إلى الزبائف بالسوؽ، وذلؾ بعدة وسائؿ

 .الخ.....الانترنت
 عدادىـ :البيع الشخصي يعتمد تقديـ المنتجات غير الممموسة مف طرؼ أفراد يتـ تدريبيـ وا 

لتقدمييا، ومقابمة الزبائف والرد عمى استفساراتيـ والتعرؼ عمى رغباتيـ، وشرح المزايا التي تعود 
 .عمييـ مف استخداميـ لتمؾ المنتجات

 ييدؼ إلى زيادة مبيعات الشركة في الأجؿ القصير، مف خلاؿ حث المستيمكيف :تنشيط المبيعات 
الجدد عمى استيلاؾ خدماتيا، وتقديـ حوافز لممستيمكيف المداوميف وكذا رجاؿ البيع والموزعيف 

 .الخ....وذلؾ بالاستعانة بعدة وسائؿ توجو لممستيمكيف مف مسابقات وعينات مجانية
 وىي الجيود الإدارية التي تقوـ بيا المنظمة بيدؼ إقامة وتدعيـ تفاىـ متبادؿ بيف : العلاقات العامة

المطبوعات، الأحداث : مثلالمنظمة وجميورىا الداخمي وجميورىا الخارجي، بالاستعانة بعدة أدوات 
 .الخ.....الأخبار

 .التوزيع:رابعا

يعني جوىر عممية التوزيع الكيفية التي تصؿ بيا الخدمات إلى الزبوف المرتقب في المكاف والوقت 
المناسبيف والكيفية التي تضمف إدراكيا وضماف عممية التبادؿ مف جانب المستيمؾ أو المشتري الصناعي  
كما يوجد تنوع لقنوات التوزيع بالنسبة لمخدمات، فالمؤسسة المقدمة لمخدمة يمكنيا البيع مباشرة لمزبوف أو 

 .2المرور عف طريؽ الوسطاء 

 

 

 

                                                           
1
 .135، ص2007، دار زىراف لمنشر والتوزيع، عماف،تسويق الخدماتبشير العلاؽ،   

 .78، ص2004،الطبعة الرابعة، دار وائؿ لمنشر، عماف، تسويق الخدماتىاني حامد الضمور،   2
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 :كما يوضحو الشكؿ التالي

 .قنوات توزيع الخدمات: (04_1)الشكل رقم

 

 

 

 .265، ص1998، دار ومكتبة الحامد لمنشر، الأردف،  أساسيات التسويقشفيؽ حداد،: المصدر

 .المزيج التسويقي الموسع: خامسا

 1:ويقصد ىنا بالمزيج التسويقي الموسع، العناصر الثلاثة المستحدثة والتي تتمثؿ في

 يقصد بيا الكيفية أو الأسموب الذي يتـ مف خلالو تقديـ الخدمة ويعد حاسما بالنسبة : العمميات
لمقدـ الخدمة والمستفيد منيا، وتضـ عممية تقديـ الخدمة أشياء في غاية الأىمية مثؿ السياسات 
والإجراءات المتبعة مف قبؿ مقدـ الخدمة لضماف تقديـ الخدمة إلى المستفيد، إضافة إلى حرية 

، وكيفية توجيو المستفيديف ومعاممتيـ، وأساليب تسويؽ العلاقة معيـ (كالصلاحيات مثلا)التصرؼ 
 .وكذا أساليب تحفيزىـ عمى المشاركة الفاعمة في عممية إنتاج الخدمة أو تقدمييا

 بسبب خاصية اللاممموسية لمخدمات، عمى رجاؿ التسويؽ الاىتماـ بعناية فائقة : الدليل المادي
بعممية التخطيط لإكساب الخدمة ذلؾ المستوى المناسب مف النوعية وجعميا أقرب لمعنصر 

الممموس منيا، وذلؾ عف طريؽ البيئة المادية لمخدمة خصوصا تمؾ التي مف صنع الإنساف والتي 
 تؤثر بشكؿ واضح عمى إدراؾ المستفيد المتعمؽ بتجربتو مع الخدمة وتجعمو أكثر قدرة عمى تقييميا

 (.....الضوضاء، الموسيقى، درجة الحرارة:مثؿ)وتتضمف الأبعاد البيئية لمخدمة الظروؼ المحيطة 
، إضافة إلى العلامات والرموز (...الديكور، الأجيزة والمعدات، التأثيث: مثؿ)واستثمار الحيز 

 .والأشياء مف صنع الإنساف أو مف ناتج براعتو

                                                           
 .97، صالمرجع السابق  1

 المستيمؾ أو المشتري الصناعي      مقدـ الخدمة

 المستيمؾ أو المشتري الصناعي         الوسطاء       مقدـ الخدمة 
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 وىـ كافة المشاركيف في تقديـ الخدمة وتسييميا لمعميؿ، ومف ثـ ليـ تأثير عمى درجة رضا : الأفراد
العميؿ عما يتمقاه، ويتضمف ذلؾ كافة العامميف في الشركة والمؤديف لمخدمة بشكؿ أو بآخر وكذلؾ 

 . المستيمكيف الآخريف الموجوديف في البيئة التي تقدـ فييا الخدمة

 .المشاكل التي تواجو تسويق الخدمات: المطمب الثالث   

نظرا لمخصائص التي تتميز بيا الخدمات عف السمع، فإف الخدمات تواجو مشاكؿ متميزة في           
 1: التسويؽ منيا

 وتعتبر مف أصعب المشاكؿ التي تواجييا المؤسسات الخدمية وىذا نظرا :عدم إمكانية التخزين 
لدور المخزوف في تحقيؽ التوازف بيف الإنتاج بشكؿ دائـ، الانتظاـ مف جية وتقمبات الطمب مف 
جية أخرى وىذا ما يحدث في المؤسسات الصناعية، أما بالنسبة لممؤسسات الخدمية فإف مشكمة 

، تواجو بطريقة مختمفة، وىي الاحتفاظ بطاقة (العرض والطمب)التوفيؽ بيف ىذيف العنصريف 
إنتاجية وليس إنتاجا فعميا، حيث تقوـ المؤسسة بتحديد حجـ طاقتيا وفقا لأعمى مستوي لمطمب 

 .ولكف ىذا يخمؽ مشكلا آخر ىو أف الطاقة المحتفظ بيا تكمؼ المؤسسة أعباء إضافية 
 تكمف ىذه الأخيرة في تقديـ صورة جيدة عف الخدمة سواء كاف ىذا موجو لعامة :صعوبة الترويج 

الناس، أو إلى المحتمميف منيـ، فعند الإعلاف عف الخدمة كيؼ يمكف خمؽ صورة لشيء ليس لو 
مظير مادي بطبيعتو، ىنا عمى المؤسسة  محاولة التركيز عمى إظيار الفوائد المحتممة والتي يمكف 
 .الحصوؿ عمييا مف الخدمة، بالإضافة إلى ذكر مدى تطور الوسائؿ المستعممة لتأدية ىذه الخدمة 

 ذلؾ أف حساب تكمفة المنتجات المادية الممموسة ليس بالأمر المعقد عمى العكس : صعوبة التسعير
بالنسبة لمخدمات، أيف نجد تعقيدا أكبر عمى الحسابات، وحتى التكاليؼ المباشرة والتي يفترض 
سيولة حسابيا لعدـ وجود مواد أولية، وصعوبة ضبط الوقت الذي يستغرقو إنتاج الخدمة في كؿ 
مرة، وىذا كمو راجع أساسا إلى عدـ إمكانية تنميط الخدمة وبالتالي تصبح عممية تسعيرىا أمرا في 

 .غاية الصعوبة 

                                                           
 .243، ص1998، مطبعة جامعة القاىرة، مصر، التسويق المعاصرعبد الله الرحيـ،  محمد  1
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 إذا حدث عيب في إنتاج السمعة يمكف علاجو بعيدا عف المستيمؾ أما إذا :صعوبة تصحيح الخدمة
حدث عيب أو انحراؼ في تقديـ الخدمة، فإنو يصعب علاجو بعيدا عف المستيمؾ نظرا لمعلاقة 

 . المباشرة بيف مقدـ الخدمة والمستخدـ ليا
 إف الثقة مف أىـ العناصر التي يمكف أف تساىـ في نجاح مؤسسة الخدمة نظرا : مشكمة الثقة

لعنصر المخاطرة المدركة، والذي ينطوي عمى حالتيف، الأولى تتعمؽ بالميارات الشخصية في أداء 
الخدمة مثؿ ما ىو الحاؿ عند الأطباء والمستشاريف عموما وأي نقص في الميارات قد يعرض 
العميؿ إلى مخاطرة حقيقية تفقد ثقتو بالمؤسسة الخدمية، أما الثانية فيي تنطوي عمى المخاطرة 

 .المالية ومثاؿ ذلؾ نجده في مؤسسات التأميف 
 نظرا لمتفاعؿ القائـ بيف المؤسسة الخدمية والعميؿ فإف :صعوبة التوفيق بين الابتكار وسموك العميل

الابتكار والتطوير في الخدمة مرتبط وبشكؿ حساس بسموؾ ىذا الأخير، فلا يمكف تقديـ أي ابتكار 
أو تجديد لا يكوف الزبوف مستعدا لتمقيو بعد والذي يتوقؼ عمى طوؿ الفترة اللازمة لاستيعاب النظاـ 
الجديد، مع العمـ أف الزبوف بطبيعتو يتخوؼ مف كؿ ما ىو جديد، ويرفض تغيير عاداتو وسموكو  

ومف ىذا نستخمص أف معدؿ الابتكار في مجاؿ الخدمات يعتبر أبطئ مما ىو عميو في مجاؿ 
 .السمع

 فنظرا لعدـ ممموسية الخدمة فإنو يصعب جدا حماية براءة الاختراع سواء مف :براءات الاختراع 
 . الخ، والحاجز الوحيد ىنا لمنع وخاصة التقميد ىو حماية الاسـ التجاري....التقميد أو التجسس

 .مدخل عام حول التأمين:المبحث الثاني

لقد أصبح التأميف في المجتمعات الحديثة ضرورة ممحة فلا يمكف للأفراد و المجتمعات إىمالو 
غفاؿ دوره في الحياة الاقتصادية والاجتماعية، فيو يعتبر بمفيومو البسيط، إعطاء الأماف مف أجؿ  وا 

 .مواجية الخطر المحتمؿ وقوعو مستقبلا

 .مفيوم التأمين: المطمب الأول

 .تعريف التأمين: أولا

:    الجزائري أنو لقد تعددت تعاريؼ التأميف و كؿ حسب الزاوية التي ينظر إلييا، إذ يعرفو المشرع
عقد يمتزـ بمقتضاه المؤمّف أف يؤدي إلى المؤمّف لو أو إلى المستفيد الذي اشترط التأميف لصالحو مبمغا " 
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مف الماؿ أو إيراد أو أي عوض مالي آخر، حالة وقوع الحادث أو تحقؽ الخطر المبيف بالعقد، وذلؾ 
 .1"مقابؿ قسط أو أية دفعات مالية أخرى يؤدييا المؤمف لو لممؤمّف 

مشروع اجتماعي لإحلاؿ التأكد محؿ عدـ التأكد عف طريؽ تجميع  "   :  بأنوclapويعرفو 
 .2" الأخطار 

العقد الذي بمقتضاه يحصؿ طرؼ ىو المؤمّف لو عمى تعيد : " فعرفو بأنو  Lambert  وحسب 
مف طرؼ آخر ىو المؤمّف بدفع عيدة التأميف في حالة تحقؽ الخطر مقابؿ دفع المؤمف لو لثمف يسمى 

 .3 "القسط أو الاشتراؾ 

ومما سبؽ نستنتج بأف التأميف ىو عبارة عف عقد بيف المؤمف و المؤمف لو فيمتزـ الأوؿ بدفع 
التعويض في حالة وقوع الخطر، والثاني بدفع أقساط محددة و يعتبر ىذا الضماف ىو جوىر العممية 

 .التأمينية و تحقيقو يبقى محتملا غير مؤكد و غير مستعد في آف واحد

 :مف خلاؿ ما سبؽ يمكف القوؿ أف التأميف

 اتفاؽ مسبؽ بيف طرفيف أو أكثر في شكؿ عقد تأميف. 
 (مؤسسة التأميف)إلى طرؼ آخر (المؤمف لو)تحويؿ الخطر الذي قد يتعرض لو أحد الأطراؼ. 
 أساس دفع التعويضات ىو دفع أقساط تحسب وفقا لمطرؽ الرياضية و القوانيف الإحصائية. 
 التأميف ييدؼ إلى حماية الأشخاص و الممتمكات، و تحقيؽ المصمحة العامة. 

 .عناصر التأمين: ثانيا

إف العناصر الجوىرية لمتأميف ىي الخطر و القسط، مبمغ التأميف،  ويمكف عرضيا باختصار فيما 
 4:يمي

 حادث مستقبمي الوقوع، لا يتوقؼ تحققو عمى :"يمكف تعريؼ الخطر في مجاؿ التأميف بأنو:الخطر
 ".إرادة احد طرفي العقد، و بصفة خاصة إرادة المؤمف لو

                                                           
  .15، ص1998، بدوف دار نشر، التأمينات الخاصة بالتشريع الجزائريعبد الرزاؽ بف خروؼ،   1
 .35، ص2000، الطبعة الثانية، دار المطبوعات الجامعية، مصر، أصول التأمينرمضاف أبو السعود،   2

3  Lambert .Faire, doit des assurances, 4
eme

édition, France, 1982, p32. 
 .97 ،96ص ص ،1990، ديواف المطبوعات الجزائرية، الجزائر، التأمين في القانون الجزائريإبراىيـ أبو النجا،   4
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مف ىذا التعريؼ يمكف أف نستخمص الشروط الواجب توفرىا في الخطر، فيجب أف يكوف 
الخطر حادثا مستقبلا، و أف يكوف حادثا محتمؿ الوقوع، و أف يكوف مستقلا عف إرادة الطرفيف 
ولكف إذا توافرت ىذه الشروط يجب لكي يكوف الخطر قابلا لمتأميف أف يكوف مشروعا أي غير 

مخالؼ لمنظاـ العاـ و الآداب، و بذلؾ يمكف إضافة شرط رابع لمشروط السابقة، و ىو أف يكوف 
 .الخطر مشروعا

 ىو المقابؿ المالي الذي يمتزـ بو المؤمف لو بدفعو لتغطية الخطر الذي يأخذه المؤمف عمى :القسط
عاتقو، والقسط في التأميف عنصر جوىري لو ما لمخطر مف أىمية، فوجوده لازـ لقياـ التأميف و إلا 

 .كاف التأميف باطلا
فالقسط مرتبط بالخطر فيو ثمف الخطر، أو ىو تعبير عف الخطر مف حيث قيمتو المالية 

ذلؾ أف المؤمف لو إذا كاف يمتزـ بأداء القسط، فإف ذلؾ يتـ بقصد التوصؿ إلى تغطية الخطر الذي 
قد يتعرض لو ومف ىنا تبدو الصمة الوثيقة بيف القسط، حيث يكوف القسط معاملا لقيمة الخطر وىو 

 .ما يعبر عنو بمبدأ تناسب القسط مع الخطر 
 إف عقد التأميف مف عقود التعويض الممزمة لمجانبيف، فإذا كاف المؤمف لو يمتزـ بدفع :مبمغ التأمين

القسط، فإف المؤمف مف يمتزـ في مقابؿ ذلؾ بأداء معيف يرتبط بالقسط الذي يدفعو المؤمف لو 
ويتناسب معو، حيث يزيد ىذا الأداء كمما زاد القسط، ويتمثؿ الأداء الذي يمتزـ بو المؤمف في 

 .النياية بمبمغ مف النقود يدفعو إلى المؤمف لو أو المستفيد عند تحقؽ الحادث 
نما  غير أف أداء المؤمف قد لا يكوف مبمغا مف النقود يدفعو مباشرة لممؤمف لو أو المستفيد  وا 
يكوف تعيدا مف المؤمف بإصلاح الأضرار التي ترتبت عمى تحقّؽ الحادث المؤمف منو، وىو ما 
يحدث في تأميف الأضرار بقصد تلاقي المبالغة في تقدير الأضرار، ومع ذلؾ فإنو حتى في ىذه 

 .الحالة ينتيي الأمر بأف يدفع المؤمف مبمغا مف النقود إلى مف يقوـ بإصلاح الأضرار

 .أىمية التأمين: ثالثا

يعتبر التأميف في عصرنا أحد الركائز الأساسية لمحياة الاقتصادية والاجتماعية وغيرىا مما يجعؿ 
 .أىميتو تزداد يوما بعد يوـ
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 1:يمكف أف نحصر الأىمية الاقتصادية لمتأميف فيما يمي :الأىمية الاقتصادية 
  التأميف يعد خير وسيمة مف وسائؿ الادخار، ويتضح ذلؾ مف خلاؿ عقود تكويف الأمواؿ والعقود

 .المختمفة وعقود الوفاة
  تكويف رؤوس الأمواؿ وتمويؿ المشاريع، حيث أف تراكـ الأقساط يؤدي إلي تجميع رؤوس الأمواؿ

 .لدى شركات التأميف، فالتأميف يعمؿ عمى تجميع المدخرات وتوظيفيا لمصالح العاـ 
  العمؿ عمى زيادة الإنتاج، نظرا لما يتميز بو التأميف مف توفير التغطيات التأمينية مف أخطار كثيرة

مما يشجع الأفراد والمنشآت بالدخوؿ في مجالات إنتاجية جديدة وبالتالي مساعدتيـ في الوصوؿ 
 .إلى مزايا الإنتاج الكبير كما يعمؿ عمى زيادة القدرة الإنتاجية ليذه المتغيرات

  تسييؿ واتساع عمميات الائتماف وزيادة الثقة التجارية، فمف المعروؼ لا يمكف لصاحب ماؿ أف
يقرض مالو ما لـ يطمئف إلى أف موضوع ضماف ىذا الماؿ باؽ وغير ميدد بالفناء نتيجة تحقؽ 
خطر مالو، ويقوـ التأميف بتوفير ىذا الضماف في حالة تحقؽ الخطر، كما يمعب دورا آخر في 
تدعيـ الثقة التجارية، حيث نجد أف تاجر الجممة لا يبيع لتاجر التجزئة إلا إذا تأكد مف أف ىذا 

 .الأخير قد آمف عمى بضاعتو مف خطر السرقة والحريؽ مثلا
  المساىمة في اتساع نطاؽ التوظيؼ والعمالة، حيث يعمؿ التأميف بقطاعاتو المختمفة بالعمؿ عمى

امتصاص جزء كبير مف البطالة في المجتمع، ذلؾ أف التوسع في التأميف بالقطاع التجاري يقتضي 
 .توفير حد أدنى مف العمالة بأنواعيا المختمفة، فنية، إدارية، ومينية

 2:تتجمى الأىمية الاجتماعية لمتأميف في ما يمي:  الأىمية الاجتماعية 
  تحقيؽ الاستقرار الاجتماعي لمفرد والأسرة، حيث يساىـ في محاربة الفقر فيو يجنب الفرد العوز

والحاجة، فيما يضمف لو الحد الأدنى لمستوى المعيشة لو ولأسرتو عف طريؽ تعويضو عف الخسائر 
 .الخ.....نتيجة عجز أو تعرضو لمبطالة

  التأميف وسيمة مساعدة عمى تنمية الشعور بالمسؤولية وتقميؿ الحوادث ويتضح ذلؾ مف خلاؿ دراسة
صدار التعميمات والتوصيات بإتباع أنجع الوسائؿ لمتقميؿ مف ىذه  أسباب تحقؽ الأخطار، وا 

 . الأخطار

                                                           
1
 .50، ص2006 ، دار كنوز المعرفة لمنشر والتوزيع، الأردف،إدارة التأمين والمخاطرزيد منير عبوي،   

دارة المخاطرمحمد رفيؽ المصري،   2  .92 ، ص2008، دار زىراف، الأردف،التأمين وا 
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 .تصنيفات التأمينات: المطمب الثاني

إف حاجة الإنساف ولّدت أنواع كثيرة مف التأميف لذلؾ تنشأ الرغبة في محاولة تقسيـ ىذه الأنواع 
 :والتصنيفات وتوزيعيا في فئات معينة، ومف أبرز ىذه الأنواع نجد

 .عمى أساس عنصر التعاقد: أولا

 1:وطبقا ليذا الأساس يقسّـ لنوعيف ىما

 ويشمؿ كؿ أنواع التأميف التي يتعاقد عمييا الفرد أو المنشأة بمحض اختيارىـ :التأمين الاختياري
وذلؾ لمحاجة الممحة لمثؿ ىذه التغطية التأمينية، أي أنو لابد أف تتوفر ىنا حرية الاختيار كأساس 

 .لمتعاقد بيف شركة التأميف والأفراد
 يحتوي كؿ أنواع التأميف التي تمتزـ الدولة بتوفيرىا للأفراد أو المنشآت  أو تمتزـ :الـتأمين الإجباري

بالتعاقد عمييا وذلؾ بيدؼ اجتماعي، أي أف عنصر الإلزاـ مف قبؿ الدولة ىو أساس التعاقد في 
العجز، المرض )مثؿ ىذه التأمينات، ويشمؿ ىذا النوع مف التأميف كافة فروع التأمينات الاجتماعية

 . ، وبعض فروع التأمينات الخاصة الإجبارية كالتأميف الإجباري عمى السيارات(.....إصابات العمؿ

 .عمى أساس الغرض من التأمين:  ثانيا

 2:ويقسـ إلى ثلاث أنواع رئيسية

 يقوـ التأميف ىنا عمى أساس تجاري أي بغرض تحقيؽ الربح ويقوـ بيذا النوع :التأمين التجاري 
عادة شركات التأميف المساىمة، حيث يتـ حساب قسط التأميف ىنا بحيث يغطى الخطر منو بجانب 

 .نسبة إضافية أخرى لتغطية الأعباء الإدارية أو الإضافية 
 يقوـ ىذا النوع عمى أساس تعاوني بحت، والغرض منو ىو توفير :التأمين التعاوني أو التبادلي 

التغطية التأمينية للأعضاء بأقؿ تكمفة ممكنة وليس الربح، ويقوـ بيذا النوع مف التأميف ىيئات 
 . التأميف التبادلي، الجمعيات التعاونية وصناديؽ التأميف الخاصة

                                                           
1
Messaoud  boualem TAFIANI,systéme d’assurance comparé(algérie,europede l’est),office des publication 

universitaires,P30. 
 .19، ص2007، الطبعة الخامسة، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر، مدخل لدراسة قانون التأمين الجزائريمعراج،  جديدي  2
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 يقوـ ىذا النوع مف التأميف عمى ىدؼ أساسي ىو تحقيؽ نوع مف العدالة :التأمين الاجتماعي 
الاجتماعية، وذلؾ مف خلاؿ حماية الطبقات الضعيفة في المجتمع مف أخطار يتعرضوف ليا، ولا 

دخؿ لإرادتيـ في حدوثيا، ولا قدرة ليـ عمى حماية أنفسيـ منيا، وغالبا ما يكوف إجباريا إذ تقـ 
الدولة بدور المؤمّف لصالح الطبقات الاجتماعية بيدؼ تحقيؽ المصمحة العامة، ويندرج ضمف ىذا 

 .التأميف عمى المرض، العجز وحوادث العمؿ: النوع

 :(طريقة تحديد الخسارة)عمى أساس التعويض: ثالثا

 1: وفقا ليذا الأساس يقسّـ التأميف إلى نوعيف رئيسيف ىما

 ىذا النوع مف التأميف يشمؿ كافة أنواع التأمينات التي يصعب تقدير الخسارة :التأمينات النقدية
المادية الناتجة عنيا عند تحقؽ مسببات الأخطار المؤمّف منيا، وذلؾ لوجود جانب معنوي نتيجة 
تحقؽ الخطر، فنظرا لصعوبة قياس الأخطار المعنوية يتفؽ مقدما عمى مبمغ التعويض المستحؽ 

 .عند تحقؽ ىذا الخطر فعلا ويتمثؿ ذلؾ في مبمغ التأميف 
وتعد تأمينات الحياة مف أبرز التأمينات التي ينطبؽ عمييا ىذا المفيوـ لذلؾ أطمؽ عمى تأمينات 
الحياة بالتأمينات النقدية، لأف مف الصعب تحديد مبمغ الوفاة ليذا تمجأ مؤسسة التأميف إلى دفع 

 .مبمغ معيف عند الوفاة مقابؿ أقساط معينة يدفعيا المؤمّف لو
 وتحتوي عمى كافة أنواع التأميف التي يسيؿ فييا تحديد الخسائر المادية الفعمية : تأمينات الخسائر

الناتجة عند تحقؽ الخطر المؤمّف منو، وينطبؽ ذلؾ عمى تأمينات الممتمكات بأنواعيا المختمفة مثؿ 
 .الخ.....التأميف عمى الحوادث، الحرائؽ

 .عمى أساس الخطر موضوع التأمين:رابعا

 2:ينقسـ ىذا التصنيؼ إلى

 التأمينات عمى : يكوف الخطر المؤمف منو متعمقا بشخص المؤمف لو ومف أمثمتو:تأمين الأشخاص
صابات  الحياة، التأميف عمى المرض، تأمينات الشيخوخة والبطالة، تأمينات الحوادث الشخصية وا 

 .العمؿ، ويمكف لمشخص أف يؤمّف نفسو وأولاده وزوجتو 
                                                           

1
 .96، ص2007، دار حامد لمنشر والتوزيع، الأردف، إدارة الخطر والـتأمينأسامة عزمي سلاـ،   

 .112، ص2000، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر، مدخل لدراسة قانون التأمين الجزائري معراج،  جديدي 2
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 يكوف الخطر المؤمف منو أمرا يتعمؽ بماؿ المؤمف لو فتضمف شركة التأميف : تأمين الممتمكات
الأخطار التي تمحؽ ذمتو المالية، وقد يخص العقارات، البضاعة، نقود أو مجوىرات ومف أمثمتو 

تأميف السيارات وىو التأميف الذي يغطي جميع المركبات الآلية عمى اختلاؼ أنواعيا وطرؽ 
استعماليا، ويتميز ىذا التأميف بأف درجة الخطر فيو عالية نسبيا والخسائر المتوقعة ىي الأخرى 
تتجاوز حد الاعتداؿ حيث يخضع المؤمّف في ىذا النوع إلى ضوابط دقيقة كما أنو يعمؿ عمى 

إصدار أكبر عدد ممكف مف وثائؽ التأميف لتحقيؽ قانوف الأعداد الكبيرة حيث كمما زاد عدد المؤمّف 
ليـ، يقؿ عبء الخطر بالنسبة لكؿ واحد منيـ، وأمكف لممؤمّف تحقيؽ الموازنة، وبالتالي تكوف 

النتيجة مقارنة الواقع، وباعتبار السيارات تحضى بنسبة تأميف كبيرة ما جعمنا نخصو ببعض مف 
 :التفصيؿ

 في ىذا النوع مف التأميف يقوـ المؤمّف لو بتأميف سيارتو أو سياراتو : مفيوم تأمين السيارات
مف المخاطر التي يمكف أف تصيبيا أثناء سيرىا أو توقفيا سواء كانت  (أسطوؿ صغير أو كبير)

ىذه المخاطر ناتجة عف المؤمف لو نفسو أو مف طرؼ أخر وسواءا كانت تستغؿ للاستعماؿ 
 :الشخصي أو الميني، وىو ينقسـ إلى نوعيف 

 ويتمثؿ في الضمانات التي يكوف المؤمف لو الفرد مجبرا عمى التأميف : التأمين الإجباري لمسيارات
عمييا،وىو يخص المسؤولية المدنية التي تغطي الخسائر الجسدية والمادية التي تمحؽ الآخريف 

 المتعمؽ بإلزامية التأميف عمى 75/15بالأمر رقـ  )وتكوف سيارة المؤمّف لو المتسبب فييا 
 .(السيارات

  عمى عكس النوع الأوؿ يمثؿ الضمانات التي يكوف :لمسيارات (غير إجباري)التأمين الاختياري 
لممؤمّف لو الحرية في شرائيا، وذلؾ تبعا لإمكاناتو المالية والأخطار التي يكوف معرض ليا، وكذا 

 :درجة وعيو بيا، وىي تشمؿ صيغ متنوعة للاختيار منيا 
يغطي ىذا الضماف التصميحات أو تعويض السيارة المصابة : تأميف الأضرار التي لحقت بالسيارة -

في الحادث، أو المسروقة مع لوازميا، أو مف الحريؽ أو مف التصادـ وكذا انكسار الزجاج وانفجار 
 .الخ.....السيارة 

ويغطي ىذا الضماف ركاب السيارة الذيف لا يتـ تعويضيـ : تأميف الأضرار التي لحقت بالركاب -
 .عمى أساس المسؤولية المدنية لأنيـ لا يعتبروف ضحايا كالآخريف 

 .يغطي ىذا الضماف إجمالا أو جزئيا مصاريؼ الخبرة والمصاريؼ القضائية: الدفاع والطعف -
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أو المسافريف عند عطب في السيارة، قرض سيارة /تصميح السيارة ونقؿ السائؽ و:  المساعدة -
 .الخ.....للاستبداؿ

حيث يضمف كؿ ما سبؽ، مف مسؤولية مدنية إلى أخطار : التأميف متعدد الأخطار أو الشامؿ -
 .الخ....الحريؽ والسرقة، وانكسار الزجاج 

 ىنا يتـ التأميف عمى الضرر الذي ينجـ عمى مسؤولية الفرد اتجاه الغير :تأمين المسؤولية المدنية
تأميف المسؤولية لأصحاب : سواء كاف الضرر قد أصاب الغير مف مالو أو جسده، وأىميا 

 .   (...أطباء، مقاولوف)السيارات والسفف والطائرات، وتأميف المسؤولية لأصحاب الميف الحرة 

 .عقد التأمين:المطمب الثالث

 .مفيوم عقد التأمين :أولا

ليضمف كؿ مف المؤمّف والمؤمّف لو حقوقيما، لابد مف وجود وثيقة بينيما ىي عقد التأميف، وفيما يمي 
 .تعريؼ ىذا العقد وأىـ خصائصو

 تعريف عقد التأمين: 
اتفاؽ بيف المؤمّف والمؤمف لو، يتعيد فيو المؤمف بتعويض المؤمف لو عف :"  يعرؼ عمى أنو 

الأضرار والخسائر المغطاة بموجب العقد، ويكوف ىذا التعويض عينيا أو ماليا وذلؾ مقابؿ قياـ 
 .1"المؤمف لو بدفع قسط التأميف 
اتفاؽ بيف طرفيف ولو نفس الصفة القانونية لأي عقد في القانوف : " كما يعرفو أيضا بأنو

المدني يتعيد الطرؼ الأوؿ فيو ويسمى المؤمّف بتعويض الخسارة المحققة نتيجة وقوع الخطر المؤمّػف 
، في المقابؿ يقوـ (مبمغ التأميف)منو وىو مبمغ لا يتعدى المبمغ المنصوص عميو في عقد التأميف 

والذي يريد أف يحوؿ الخطر عف عاتقو بدفع مبمغ معيف أو عدة مبالغ  (المؤمّف لو)الطرؼ الثاني 
 .2"بصفة منتظمة 

ومنو نستنتج أف عقد التأميف ىو اتفاؽ أطراؼ العممية التأمينية، ويترتب عمى قبوؿ العقد 
 .والتوقيع عميو واجبات ومسؤوليات محددة يجب الوفاء بيا مف قبؿ المتعاقديف

                                                           
1
 .100، صمرجع سبق ذكرهأسامة عزمي سلاـ،   

 .56، صمرجع سبق ذكرهزيد منير عبوي،   2
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 1:ومنو أطراؼ عقد التأميف تتمثؿ فيما يمي
 ىو الفرد أو الييئة أو الجية الأولى في عقد التأميف والتي يقع عمى عاتقيا دفع التعويض : المؤمّن

 .عند حصوؿ الخطر، وقد يكوف شخص طبيعي أو اعتباري، جمعية أو صندوؽ
 أو جمعية، وىو صاحب الشيء  (شركة)أو اعتباري  (فرد)ىو الشخص سواء طبيعي : المؤمّن لو

 . موضوع التأميف أو المنفعة وىو الذي يقبض التعويض عادة ويدفع أقساط التأميف
 ىو الطرؼ أو الجية سواء كانت طبيعية، اعتبارية أو جمعية التي تستحؽ التعويض : المستفيد

عند حصوؿ الخطر وفؽ نصوص العقد، وعادة ما يكوف ىو المؤمّف لو، إلا في بعض الحالات 
التي ينص عمييا العقد، بخلاؼ ذلؾ فقد يكوف المستفيد غير المؤمّف لو، وىو يمتزـ بتقديـ كافة 

 في تأمينات الحياة، فعند وفاة المّؤمف ومثال ذلكالمعمومات والبيانات المطموبة عند تحقؽ الخطر 
 .لو يجب عمى المستفيد الإبلاغ الفوري وتقديـ البيانات  والتقارير المطموبة وأي التزامات تبعية 

 خصائص عقد التأمين: 
 2:يتميز عقد التأميف بالخصائص التالية

 ىو عقد يكفي لانعقاده تراضي طرفي العقد، أي لا يتـ إلا بتقابؿ كؿ مف الإيجاب :عقد رضائي
 .والقبوؿ مف كلا الطرفيف

  حيث يمتزـ   (المؤمّف والمؤمّف لو)حيث ينشأ عنو التزامات متكاممة مف كلا الطرفيف :عقد ممزم
المؤمّف لو بدفع قسط التأميف حسب الترتيب الزمني المتفؽ عميو وبالمقابؿ يمتزـ المؤمّف بدفع 

 .التعويض في حالة وقوع الخطر المؤمّف ضده والمثبت في العقد
مع العمـ أف المؤمّف لو يكوف التزامو محقؽ وىو القسط المدفوع في حيف أف التزاـ الطرؼ الآخر 

 .غير محقؽ فيو احتمالي الوقوع (المؤمّف)
 ىو العقد الذي لا يستطيع أي مف طرفي العقد تحديد المنفعة التي سيحصؿ عمييا :عقد احتمالي

عند التعاقد، حيث لا يمكف تحديدىا إلا عند تحقؽ الخطر فاحتماؿ الكسب والخسارة أمر محقؽ 
لطرفي العقد، فإذا لـ يقع الخطر يخسر المؤمف لو قيمة القسط  والذي يربحو المؤمف دوف مقابؿ 
ذا تحقؽ الحادث خسر المؤمف مبمغ التأميف وكسب المؤمف لو مبمغا أكبر مف القسط الذي التزـ  وا 

 .بدفعو
                                                           

1
 .86، 85،ص ص 2003، دار صفاء لمنشر والتوزيع، الأردف،إدارة الشحن والتأمينعمي المشاقبة وآخروف،   

 .88, 87،  ص صالمرجع السابق   2
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 وىو العقد الذي يأخذ كؿ مف طرفيو مقابلا لما أعطاه، فالمّؤمف يأخذ القسط والمؤمّف : عقد معاوضة
 .لو يأخذ مبمغ التأميف

 حيث يكوف فيو الزمف عنصرا جوىريا، يمتزـ المؤمف بتحمؿ الخطر لمدة محددة وكذلؾ : عقد زمني
 .المؤمّف لو ممتزـ بسداد الأقساط في مواعيد محددة

 ىو العقد الذي يكوف فيو طرؼ قوي يممي شروطو عمى الطرؼ الآخر: عقد إذعان. 

 .أركان عقد التأمين:ثانيا

 1:يخضع عقد التأميف لتوافر الأركاف العامة المتطمبة قانونا في العقود الأخرى، وىي كالآتي 

 ويعد الرضا الركف الأساسي في العقد، وىو يفيد تلاقي إرادة الطرفيف المؤمّف والمؤمّف لو : الرضا
بطريقة الإيجاب والقبوؿ، مف أجؿ إبراـ عقد التأميف عمى المخاطر، يتحدد بمقتضاىا التزامات كؿ 

 .مف المؤمّف والمؤمّف لو
 يتمثؿ محؿ عقد التأميف في الخطر الذي يخشى المؤمّف لو مف وقوعو في المستقبؿ، حيث :المحل

القسط وىو محؿ التزاـ المؤمّف لو، مبمغ التأميف ويعتبر محؿ التزاـ : أف عناصر التأميف ثلاثة ىي
المؤمف، أما الخطر وىو أىـ ىذه العناصر فيو محؿ التزاـ كؿ مف المؤمف والمؤمف لو، فالمؤمّف لو 

يمتزـ بدفع الأقساط ليؤمّف عمى نفسو مف المخاطر، والمؤمّف يمتزـ  بدفع مبمغ التأميف لتأميف 
المؤمف لو مف الخطر، وبالتالي فالخطر مف وراء القسط ومبمغ التأميف ىو القياس الذي يقاس بو 

 .كؿ منيما 
 فالسبب الحقيقي في عقد التأميف ىو المصمحة، أي المصمحة المراد التأميف عمييا مف : السبب

وقوع الأخطار، وذلؾ ىو السبب المباشر الذي يدفع المتعاقديف إلى إبراـ عقد التأميف، فمصمحة 
المؤمّف لو إذف تكمف في المحافظة عمى الشيء أو الشخص المراد التأميف عميو مف المخاطر وقد 
تكوف المصمحة ذات قيمة اقتصادية، أو ذات قيمة معنوية، والأىـ أيضا أف تكوف مشروعة، أي لا 

لا أدت لبطلاف عقد التأميف  .تكوف مخالفة لمقوانيف والآداب والنظاـ العاـ، وا 

 

 
                                                           

 .55-52، ص ص2003، الجزائر، 202/2349، الإيداع القانوني الوجيز في قانون التأمين الجزائريديدي معراج، ج  1
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 .إجراءات التأمين:ثالثا

 1:يمر إبراـ عقد التأميف عبر عدة مراحؿ وخطوات تتمثؿ فيما يمي

 يقوـ المؤمف لو بملأ طمب التأميف والذي يحصؿ عميو مف مقر الشركة، أو مف :طمب التأمين 
، ويكوف الطمب مطبوعا ومتضمنا مجموعة مف التساؤلات يجيب عمييا المؤمّف لو (الوكلاء)الوسيط 

 .وبذلؾ فإف شركة التأميف تكوف في حالة دعوة إلى التعاقد مف خلاؿ تقديميا طمب التأميف
 براـ العقد طبقا لمبيانات  (شركة التأميف )إذا قبؿ المؤمّف : مذكرة التغطية المؤقتة تغطية الخطر وا 

الواردة في طمب التأميف، يتـ تسميـ المؤمّف لو المذكرة المؤقتة، وىي بمثابة قبوؿ الشركة للالتزاـ 
 .بتغطية الخطر بالشروط الواردة في طمب التأميف إلى حيف تسميـ الوثيقة النيائية لمتأميف

 وىي المحرر الذي يتضمف عقد التأميف ويدؿ عمى إبرامو بصفة نيائية، ولا يشترط :وثيقة التأمين
فييا شكلا معينا وغالبا ما تكوف الوثيقة مطبوعة وتتضمف شروطا عامة، لا تختمؼ مف وثيقة إلى 

 .أخرى وشروطا خاصة بكؿ عقد عمى حدا
 إف الأصؿ أف ينفذ العقد منذ انعقاده، أي بمجرد تطابؽ القبوؿ مع الإيجاب إلا :بدء سريان التأمين

أف العمؿ قد جرى عمى تحديد سرياف التأميف بالمحظة التي يوقّع فييا المؤمّف لو عمى الوثيقة 
 .المقدمة لو والموقعة مف قبؿ المؤمّف

 يمثؿ ممحؽ الوثيقة الاتفاؽ عمى بعض التعديلات في شروط الوثيقة الأصمية : ممحق الوثيقة
المثبتة لعقد التأميف، والتعديؿ الذي يتضمنو الممحؽ يتـ بالتوافؽ بيف الطرفيف المؤمّف والمؤمف لو 
وقد يتعمؽ بزيادة مبمغ أو شروط التأميف أو مدة العقد، ويعتبر الممحؽ جزءا مف الوثيقة الأصمية 

 .ويسري عمييا مف أحكاـ موضوعية وشكمية 

 .عموميات حول تسويق خدمات التأمين: المبحث الثالث

أدى تطور الوعي التأميني لدى الأفراد إلى خمؽ كثير مف الحاجات ما كانت لتمبى لو لـ يستجب 
ليذا النظاـ التأميني، لذلؾ كاف تسويؽ التأميف حلا استطاعت مؤسسات التأميف مف خلالو الاستجابة 
لمقتضيات التغير والحفاظ عمى بقائيا واستمرارىا، وسنتطرؽ فيما يمي لمفيوـ تسويؽ خدمات التأميف 

 .المزيج التسويقي التأميني، وكذا التحديات والمشاكؿ التي تواجو تسويؽ التأميف 
                                                           

 .109، 108، ص ص 2008، الدار الجامعية، الإسكندرية، مبادئ عقد التأمينمحمد حسيف منصور،   1
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 .مفيوم تسويق خدمة التأمين:المطمب الأول

  .تعريف تسويق خدمة التأمين: أولا

النشاط التي ينطوي عمى تحديد أكثر الأسواؽ ربحية في الوقت الحاضر : " يعرؼ عمى أنو
عداد  والمستقبؿ ،وتقييـ الحاجات الحالية والمستقبمية لمعملاء فيو يتعمؽ بوضع أىداؼ المؤسسة  وا 

دارة الخدمات التأمينية بالطريقة التي يمكف بواسطتيا تنفيذ  وتصميـ الخطط اللازمة لتحقيؽ تمؾ الأىداؼ وا 
 .1"تمؾ الخطط، كما أنو يتضمف عممية التكييؼ التي يتطمبيا التغير البيئي 

عبارة عف مجموعة مف أعماؿ المؤسسة التأمينية لتمبية رغبات زبائنيا وذلؾ : " كما يعرؼ بأنو
بإعداد دراسة ملائمة لكؿ الوسائؿ الضرورية لممؤسسة والتي تسمح ليا أف تصيب ىدفيا التجاري مع 

 .2"تحقيؽ فائدة 

ومنو نستنتج أف تسويؽ الخدمة التأمينية ىو نظاـ متكامؿ مف الأنشطة  التي تختص بالتخطيط  
التسعير، الترويج، التوزيع وعرض خدمات التأميف بمختمؼ أشكاليا  والتي تيدؼ لإشباع حاجات الزبائف 

والتقميؿ مف حدة المخاطر التي تواجييـ، ويتحقؽ ذلؾ في إطار عممية التبادؿ بيف المؤسسة وزبائنيا 
 .بشكؿ يحقؽ أىداؼ الطرفيف

 .خصوصيات التسويق في قطاع التأمين:ثانيا

 3:مف بينيا: خصوصيات متعمقة بالنشاط التأميني 
  خدمة التأميف آجمة أو مستقبمية بحيث لا تؤدى فورا وفي الحاؿ عند سداد تكمفتيا وىذا يزيد مف

 .صعوبة الميمة التسويقية بالنسبة لخدمة التأميف بالمقارنة مع تسويؽ الخدمات الأخرى
  يرتبط تقديـ وعرض خدمة التأميف بشخصية القائـ بعرضيا ومؤىلاتو وحالتو النفسية والمعنوية عند

 .عرض وتقديـ الخدمة
 يرتبط تسويؽ خدمة التأميف بتسويؽ الثقة والضماف لمعميؿ أو المؤمّف لو. 

                                                           
 .18، ص2007، الطبعة الثالثة، مطابع الصفواف، عماف، الأصول العممية لمتسويقناجي معلا،   1
2
 .20، ص2010، دار صفاء، الأردف، دراسات وبحوث في التأمينعيد أحمد أبو بكر،   

 .42، ص1995، مطبوعات جامعة الكويت، الكويت، طبيعة تسويق الخدماتمنير عادؿ، جربي جلاؿ،   3
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  يرتبط تسويؽ خدمة التأميف بطبيعة الشخص الموجو إليو ىذه الخدمة، ثقافتو ومركزه الاجتماعي
 .ومدى حاجتو لمتغطية ومدى إحساسو بالأماف والخطر في حياتو

  يتوقؼ نجاح بيع خدمة التأميف عمى الجيود الترويجية كوظيفة تسويقية ميمة وتشمؿ ىذه الجيود
 .الإعلانية بصورة ووسائمو المختمفة 

 ىناؾ مجموعة مف السمات المميزة لمخدمات التأمينية والتي تجعؿ : خصوصيات متعمقة بالمنتج
 1:تسويقيا يختمؼ بصورة جوىرية عف تسويؽ المنتجات الممموسة ومف ىذه السمات ما يمي

 يقصد بذلؾ عدـ إمكانية المستيمؾ النيائي مف تذوؽ ىذه : الخدمات التأمينية شيء غير ممموس
 . الخدمة، رؤيتيا أو لمسيا قبؿ شراءىا

 يعني ذلؾ صعوبة الفصؿ في كثير مف : عدـ انفصاؿ الخدمة التأمينية عف الشخصية التي تقدميا
الحالات بيف الخدمة والشخص المقدـ ليا، حيث غالبا ما يتـ خمؽ الخدمة وتسويقيا في نفس 

 . الوقت
 المقصود ىو عدـ إمكانية تقديـ خدمات متجانسة لمعملاء، بمعنى : عدـ التجانس في تقديـ الخدمة

صعوبة تنميط الخدمة التأمينية المقدمة لعدد كبير مف العملاء،  ما يترتب عنو صعوبة التنبؤ 
 .بجودة أداء الخدمة قبؿ تقدمييا

 يقصد بذلؾ تلاشي الخدمة بعد تقديميا ويترتب عمى ذلؾ : فنائية الخدمات وتذبذب الطمب عمييا
 .عدـ إمكانية تخزينيا في حالة عدـ الاستفادة مف النتائج المحققة منيا في كؿ مرة تؤدى فييا

 فالسمع تنتج ثـ تباع ثـ تستيمؾ إلا أف الخدمات تباع ثـ تنتج : العلاقة بيف الإنتاج والاستيلاؾ
وتستيمؾ في نفس الوقت، ىذا التزامف في الإنتاج والاستيلاؾ لا يغني عف وجود دور لمتسويؽ  

وأف التجديد والابتكار في كيفية  تسويؽ ىذه الخدمة التأمينية يتطمب علاقة قوية بيف رجؿ التسويؽ 
 .ومقدـ الخدمة 

 .أىمية التسويق في مجال خدمة التأمين:ثالثا

نجاح التسويؽ في شركات التأميف مرتبط بقدراتو عمى إشراؾ شبكات التوزيع والاستفادة  مف تقنيات 
دماج مفيوـ الجودة في مجمؿ العمميات التجارية، والنظر في مميزات شركات  الإعلاـ الآلي المتطورة، وا 
التأميف يبرز أىمية التسويؽ لتكييؼ الشركة مع محيطيا، ولجعميا قادرة عمى  تقديـ منتجات تتناسب مع 

                                                           
 .www .abahe.co.uk،       37-35، ص صتسويق الخدمات التأمينيةالأكاديمية العربية البريطانية لمتعميـ العالي،   1



 الإطار النظري لتسويق خدمات التأمين                                                                  الفصل الأول 
 

32 
 

الأسواؽ التي اختارتيا، باعتبار أف بقائيا وتطورىا مرتبط إلى حد كبير بقدرتيا عمى التكيؼ مع الحاجات 
 .1المتغيرة  والمتطورة باستمرار 

بتوضيح دور التسويؽ بالنسبة لشركات التأميف مف خلاؿ المخطط  m.badoc وقد قاـ الباحث
 :التالي 

 .M.Badocمخطط التسويق في شركات التأمين حسب :(05_1)الشكل رقم
 

 

 

 

 

 

 
 

 
، رسالة ماجستير، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، تحميل السياسات التسويقية لمتأمينمطالبي ليمى، :المصدر

 .60، ص2002، 3جامعة الجزائر 

مف خلاؿ الشكؿ أعلاه نستنتج أف لمتسويؽ دورا كبيرا في النشاط التأميني، حيث أنو يساعد 
المديرية العامة عمى اختيارىا للإستراتيجية الفعالة عمى المدى المتوسط والطويؿ، كما يوضح لممديرية 
المالية المنتج والخدمة التي تتكيؼ مع احتياجات السوؽ، وبالتالي توزيعيا عف طريؽ تنشيط قنوات 

 .التوزيع المناسبة لكؿ خدمة، وكذلؾ يمعب دورا في الاتصاؿ داخؿ وخارج الشركة 

                                                           
1
، رسالة ماجستير، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، جامعة الجزائر  تحميل السياسات التسويقية لمتأمينمطالبي ليمى،   

 .56 ، ص 2002الجزائر، 

 :المديرية العامة
 .اختيار الاستراتيجية التسويقية

 .السياسة التنويعية 
 .سياسة إرساخ الصورة 

 

 دور التسويؽ في شركات التأميف

 المديرية العامة في شركات التأميف
السياسة التكييفية لممنتج والخدمة حسب 

 الاحتياجات

 

وضع منيج لمعمؿ لأداء مخطط قنوات 
 .التوزيع

الحضور التسويقي والتجاري عمى 
 .الميداف

الاتصاؿ الخارجي، الإشيار، البيع 
 .المباشر،العلاقات العامة والإعلانات

الاتصاؿ الداخمي بيف الموظفيف، 
 وتحفيزىـ ، التأىيؿ والتكويف
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وينتظر ىنا أف يسمح التسويؽ لشركات التأميف بمواجية مجموعة مف التحديات المرتبطة بتطورىا 
 .سيتـ ذكرىا لاحقا
 .المزيج التسويقي لخدمة التأمين:المطمب الثاني

المزيج التسويقي ىو مجموعة التغيرات التي يمكف التحكـ بيا، والتي تستخدميا المؤسسة لتحقيؽ 
 .ىدفيا في السوؽ، وفيما يمي سنتطرؽ لكؿ عنصر مف عناصر المزيج التسويقي لخدمة التأميف

 :الخدمة التأمينية: أولا
 مفيوم الخدمة التأمينية: 

عبارة عف مجموع المنافع الممموسة وغير الممموسة المرتقبة والتي :"    يمكف تعريفيا مف بأنيا
 .1"تحتوييا وثيقة التأميف والتي تؤدي إلى إشباع حاجات ورغبات المؤمف ليـ 

ولكي تتوافؽ الخدمة التأمينية مع المفيوـ الحديث لمتسويؽ يجب أف تأخذ بعيف الاعتبار حاجات 
ورغبات الزبائف وظروؼ السوؽ، فالزبوف عندما يقرر شراء خدمة تأمينية معينة، فإف الدافع الأساسي 
لمشراء ىو ما تحققو ىذه الخدمة مف منافع وليذا عمى شركة التأميف أف تنظر إلى الخدمة التي تقدميا 

مف زاوية المنافع والإشباع الذي يتوقع أف يحصؿ عمييا الزبوف جراء شرائو لخدمة معينة، فشركة 
 .التأميف تبيع المنافع التي تضمف لمزبوف الأماف

وتمر خدمات التأميف خلاؿ حياتيا بنفس المراحؿ التي تمر بيا دورة حياة أي خدمة أخرى 
ويعتبر تحميؿ ومراقبة دورة حياة خدمات التأميف التي تقدميا شركة التأميف لعملائيا أداة لممساعدة في 
التعرؼ عمى الإستراتيجيات التسويقية الملائمة لكؿ مرحمة مف ىذه المراحؿ، وكذلؾ الفرص التسويقية 

المتاحة لتقديـ خدمات جديدة، كما ليا أىمية في تقديـ وتحميؿ متطمبات سوؽ التأميف، والأخذ في 
 .الحسباف ظروؼ المنافسة السائدة

  وتتضمف أربعة أبعاد أساسية ىي : (مزيج الخدمة التأمينية)أبعاد تشكيمة الخدمات التأمينية
 2:كالأتي

 يشير اتساع تشكيمة الخدمات إلى عدد خطوط الخدمات التي تقدميا شركة التأميف :الاتساع 
ويعرّؼ خط الخدمة بأنو مجموعة مف الخدمات التأمينية الموجية لتمبية حاجات تأمينية متكاممة 

                                                           
1
، التسويؽ في الوطف العربي، الممتقى استراتيجيات مستحدثة لتطوير المنتج بالتطبيق عمى وثائق التأميننادية أميف، محمد عمي،   

 .131، ص2003العربي الثاني، الدوحة،
 .62، صمرجع سبق ذكرهناجي معلا،    2
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يعتبر تأميف السيارات بمختمؼ أنواعو خط خدمة مستقؿ، في حيف تمثؿ تأميف : كمثالومترابطة، 
 .الخ......الأخطار الصناعية خط آخر مستقؿ

 ويشير إلى إجمالي الخطوط التي تقدميا مؤسسة التأميف: الطول. 
 يمكف النظر إلى العمؽ مف زاويتيف، عمؽ الخط في حد ذاتو والذي يشير إلى عدد : العمق

الخطوط الفرعية داخؿ نفس الخط، حيث يعكس عمؽ الخط، مدي التمايز بيف الخدمات الفرعية 
ويمكف النظر إلى العمؽ بصفة كمية بقسمة المجموع الكمي لمخدمات التي تقدميا مؤسسة التأميف 

 .عمى عدد خطوط الخدمة
 ويعني مدى درجة الترابط والانسجاـ بيف مختمؼ خطوط التشكيمة التي تقدميا مؤسسة :التوافق 

التأميف سواء مف حيث استعماليا مف قبؿ الزبوف الذي يطمبيا أو مف حيث أسموب توزيعيا  
 :والجدوؿ الموالي يوضح ىذه الأبعاد

  .نموذج عن الأبعاد الأساسية لمزيج خدمات مؤسسة التأمين: (01_1)الجدول رقم
  

 03 خط الخدمة 02 خدمة الخدمة 01خط الخدمة 
 تأميف الأشخاص تأميف المواشي تأميف السيارات
 سيارات نفعية
 شاحنات
 جرافات

 جماؿ
 بقر
 ماعز

 تأميف الوفاة
 تأميف المرض
 تأميف السفر

 

 . مف إعداد الطالبتيف بناءا عمى ما سبؽ:      المصدر

 .السعر التأميني:ثانيا

 مفيوم سعر التأمين: 
   يشكؿ سعر التأميف القسط الذي يتعيد الزبوف دفعو عند إبراـ عقد التأميف مقابؿ تعيد الشركة بدفع 

 .تعويض عند وقوع الخطر المؤمف عميو

 الإتساع

 العمق

 الطول     
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قسط التأميف الذي يدفعو المؤمف لو، وبالتالي يكوف ىو سعر الخدمة التأمينية والذي : كما يعتبر بأنو
 .1يختمؼ تحديده مف شركة لأخرى وفؽ الأسس المعتمدة مف طرؼ كؿ شركة تأميف

   وبشكؿ عاـ تسعير التأميف يتمثؿ في تقييـ القسط الضروري لشركة التأميف لتغطية مجموع التزاماتيا 
 .وكذا مختمؼ المصاريؼ الضرورية لتسييرىا

 طرق تسعير الخدمات التأمينية: 
 2:ىناؾ ثلاث طرؽ تقوـ شركات التأميف عمى أساسيا بتحديد أسعار خدماتيا التأمينية وىي

 تعتمد ىذه الطريقة بشكؿ أساسي عمى احتساب تكاليؼ إنتاج الخدمة، ثـ :التسعير الموجو بالتكاليف
إضافة نسبة إلى ىذه التكاليؼ كيامش ربح، فيناؾ تكاليؼ ناتجة عف إصدار وثيقة التأميف بالإضافة 

 .إلى النفقات الإدارية التي تؤثر عمى تحديد سعر الوثيقة
 حسب ىذه الطريقة يحدد السعر بناءا عمى كمية الطمب عمى خدمات :التسعير الموجو بالطمب

التأميف حيث يحدد سعر مرتفع عندما يكوف الطمب مرتفع عمى الخدمات التأمينية، ويحدد سعر 
 .منخفض عند قمة الطمب

   ويعتقد بعض خبراء التسعير أف التسعير بناءا عمى اتجاه الطمب يجب أف يكوف العامؿ الوحيد في 
التسعير، حيث يعتقدوف أف السعر يجب أف يتحدد بناءا عمى القيمة التي يشعر بيا الزبوف التي 

 .يترجميا حجـ الطمب عمى الخدمة التأمينية 
 ىذه الطريقة تتميز بأنيا لا تيدؼ إلى المحافظة عمى علاقة قوية بيف :التسعير عمى أساس المنافسة

السعر والتكاليؼ أو الطمب، حيث يمكف أف تختمؼ التكاليؼ أو الطمب ومع ذلؾ تحتفظ الشركة 
بنفس أسعار الخدمات التأمينية التي تقدميا، وذلؾ لأف المنافسوف يحتفظوف بمستوى السعر وممكف 
أف يحدث العكس،حيث يمكف أف تقوـ الشركة بتغيير السعر لأف المنافسيف قد قاموا بتغيير أسعار 

ف لـ يحدث تغيير في تكاليؼ إنتاج  الخدمة أو الطمب عمى  الخدمات التأمينية التي يقدمونيا حتى وا 
 .ىذه الخدمة 

 

                                                           
1
 .115، ص، مرجع سبق ذكرهعيد أحمد أبو بكر  

2
، الطبعة الأولى، مؤسسة الوراؽ لمنشر والتوزيع (منيج تطبيقي)دراسات في تسويق الخدمات المتخصصة عبد العزيز أبو نبعة،   

 .271 ، ص2005 عماف،
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 بإمكاف السياسة السعرية أف تخدـ الأىداؼ التالية:أىداف السياسة السعرية : 
 ىدؼ البقاء. 
 تعظيـ الربح. 
 تعظيـ الحصة السوقية. 
 ترقية صورة الشركة. 

 .ترويج خدمة التأمين: ثالثا

بعد أف يتـ التصميـ المناسب لمخدمة التأمينية فإنو يجب استخداـ سياسات الترويج لموصوؿ إلى 
قناعيـ بأىمية ىذه الخدمة  . الزبائف المرتقبيف وا 

 يشمؿ الترويج كؿ النشاطات المتعمقة بالتعريؼ بالمنتج التأميني :مفيوم ترويج خدمات التأمين
وتزويد الزبائف الحالييف والمحتمميف بالممومات الكافية عف ما تقدمو المؤسسة مف خدمات وكيفية 

الاستفادة منيا، وأي الفروع تقدميا، وطريقة الاتصاؿ بيذه الفروع وتقوـ سياسة الترويج عمى تسييؿ 
الاتصاؿ بيف المؤسسة التي تقدـ الخدمات التأمينية وزبائنيا، وتستند السياسات الترويجية في تحقيؽ 

 .1كؿ ذلؾ عمى أدوات ووسائؿ عديدة تتأثر ببعضيا البعض
 2:أىـ ىذه الطرؽ ما يمي:طرق الترويج لخدمات التأمين 
 النفقات المخصصة لمعظـ شركات التأميف تعتبر عميمة بالمقارنة مع النفقات المخصصة :الإعلان

للإعلاف في الشركات الصناعية التي تقدـ سمع استيلاكية، إلا أف ىذا لا يقمؿ مف أىمية الإعلاف 
كأحد صور الترويج في شركات التأميف، وخصوصا في الأسواؽ النامية حيث ينخفض مستوى الوعي 

التأميني، مما يستمزـ معمومات بذؿ مجيودات ترويجية كبيرة حتى  يتـ إقناع الزبائف الحالييف 
والمحتمميف بأىمية ىذه الخدمات التأمينية وعادة ما تمجأ شركات التأميف إلى جيات مختصة 

 .بالإعلاف حتى تقوـ بتصميـ الإعلاف المناسب والملائـ لخدماتيا
 يعتبر مف أكثر وسائؿ الترويج انتشارا في زيادة حجـ المبيعات بالنسبة لكافة :البيع الشخصي 

المنشآت الاقتصادية، كما أنو يحتؿ نفس الأىمية بالنسبة لشركات التأميف، وربما بشكؿ أكثر 
 . وضوحا

                                                           
1
 .70، صمرجع سبق ذكرهناجي معلا،   

 . 277- 27 5، ص صمرجع سبق ذكرهعبد العزيز أبونبعة،   2
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بالرغـ مف أف البيع الشخصي وسيمة مكمفة جدا، إلا أنيا تعتبر وسيمة ذات كفاءة عالية في ترويج 
دورا ىاما في  (بيع مباشر وسطاء)خدمات التأميف، حيث تمعب وسائؿ البيع الشخصي المختمفة 

 .صناعة التأميف
 في مفيوـ التسويؽ يعتبر تبني الأنشطة نوع مف أنواع الاتصاؿ : تبني الأنشطة الاجتماعية

التسويقي بيدؼ إقامة علاقات لشركة التأميف مع الزبائف وكافة أفراد المجتمع، وتبني الأنشطة 
الاجتماعية ىو أف تقوـ الشركة بدعـ الأنشطة الرياضية، وكذلؾ دعـ الميرجانات والاجتماعات 

 .الثقافية
 تسعى شركات التأميف إلى إقامة العلاقات العامة بيدؼ تحقيؽ الانسجاـ والتوافؽ :العلاقات العامة

المستمر بينيا وبيف زبائنيا،  فنجاح تسويؽ خدمات التأميف يتوقؼ عمى مقدار الثقة التي تتوفر 
لمجميور عف شركة التأميف ودرجة اطمئنانو إلى معاملاتيا ووفائيا بالتزاماتيا  ويمكف تدعيـ ذلؾ 

 .مف خلاؿ وجود علاقات عامة فعالة

 .توزيع الخدمة التأمينية:رابعا

 ىي عممية إيصاؿ الخدمات التأمينية مف شركة التأميف إلى الزبائف :مفيوم توزيع الخدمة التأمينية
عف طريؽ منافذ توزيع مختمفة، وتعد ىذه العممية مف العمميات الميمة في شركات التأميف إذ عف 

 .1طريقيا يمكف إيصاؿ الحماية التأمينية لممؤمف ليـ مف الأخطار التي قد يتعرضوف ليا
 تنبع ىذه الأىمية في كوف التوزيع يمثؿ قيمة مضافة لمخدمة :أىمية التوزيع في مؤسسات التأمين 

 .التأمينية والمتمثمة في المنفعة الزمانية والمكانية، أي تقديـ الخدمة في المكاف والوقت المناسبيف
كما تزداد ىذه الأىمية نظرا إلى أنو في غياب حماية الخدمات التأمينية يصعب تمييزىا عف 
خدمات المنافسيف، وبالتالي فالتوزيع يمعب دورا ميما في تمييز خدمات المؤسسة، مف خلاؿ 
الشبكات التي تتوفر عمييا المؤسسة، ومدى اتساعيا وتغمغميا إضافة لنوعية الوسطاء التي 

 .تتعامؿ معيـ بالشكؿ الذي يزيد مف إتاحة الخدمة لمزبوف
 

                                                           
 .214 ، صمرجع سبق ذكرهأسامة عزمي سلاـ،   1
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 لتوزيع خدماتيا تعتمد شركة التأميف إما عمى شبكتيا الخاصة، أي :قنوات توزيع الخدمة التأمينية
ما يعرؼ التوزيع المباشر، أو تقوـ بالتعاقد مع أطراؼ خارجية عف طريؽ التوزيع غير المباشر كما 

 1:قد تقوـ بالمزج بيف الطريقتيف
 حيث تقوـ الشركة بتقديـ خدماتيا بصفة مباشرة إلى زبائنيا عف طريؽ نقاط البيع:التوزيع المباشر 

الوكالات الخاصة بيا والتي تضمف ليا الاتصاؿ المباشر بزبائنيا أو عف طريؽ رجاؿ البيع،أو 
البريد أو استعماؿ الموزعات الآلية، أيف يتـ تسجيؿ العقود وتقديـ الخدمات، ويمكف ىذا النوع مف 

 .التوزيع شركة التأميف مف الاستجابة لزبائنيا ومتابعة ردود أفعاليـ 
 وذلؾ بالتعاقد مع الوسطاء مف وكالات متخصصة ووكلاء عاميف وسماسرة :التوزيع غير المباشر

حتى البنوؾ مف أجؿ الاستفادة  مف فروعيا لتسويؽ وثائؽ التأميف بصفة عامة ووثائؽ التأميف عمى 
الحياة بصفة خاصة، كما تتعاقد أيضا مع وكلاء السيارات لإضافة خدمة تأميف السيارات مقابؿ 

 .وىو ما يسمح لمشركة بالوصوؿ إلى شريحة أكبر مف الزبائف بعض التخفيضات،

 .المزيج التسويقي التأميني الموسع :خامسا

 :مف خلاؿ ما يمي سنتناوؿ عناصر المزيج التسويقي المضافة والمتمثمة في 

 لكي تؤدى الخدمة التأمينية إلى الزبوف ىناؾ مجموعة مف العمميات يجب أف تؤدى :العمميات
ليتحقؽ ذلؾ، ويرتبط مفيوـ العمميات بشكؿ مباشر بالإجراءات والأنشطة، وآليات العمؿ بما في 

ذلؾ أنظمة التشغيؿ وغيرىا مف مستمزمات الإنتاج والتقديـ، ويمكف القوؿ بأف عممية تقديـ الخدمة 
التأمينية ىي كافة الأنشطة المتسمسمة، والتي تربط مع بعضيا البعض لتقدـ الخدمة المطموبة 

 .ومخرجات ىذه الأنشطة تمثؿ قيمة الخدمة مف وجية نظر الزبوف
  يمكف القوؿ بأنو الشيء الوحيد الممموس في عممية تقديـ الخدمة، وبالتالي ىو :الدليل المادي

أساس ميـ في تكويف صورة ايجابية عف شركة التأميف وعف الخدمات التي تقدميا، فالدليؿ المادي 
يضـ كؿ العناصر المادية مف مباني، تجييزات، تصميـ داخمي وما ينطوي عميو مف معدات 

وأدوات لازمة لإنتاج الخدمة أو تقديميا بالإضافة لمتييئة الخارجية والتي تتعمؽ بحسف تموقع مقر 
 .الخ......شركة التأميف ومكاف مزاولة نشاطيا 

                                                           
 .215، صمرجع سبق ذكرهأسامة عزمي سلاـ،   1
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  يتألؼ ىذا العنصر مف مزودي الخدمة والذيف ليـ دور مزدوج ذلؾ أنيـ يقوموف بإنجاز :الأفراد 
الخدمة وأدائيا، وكذا بيعيا والاتصاؿ الشخصي بالزبائف وبالتالي عمى شركة التأميف أف تولي 

اىتماما كبيرا مف حيث اختيارىـ وتدريبيـ، تحفيزىـ في إطار التسويؽ الداخمي والذي يعتبر مقدـ 
الخدمة زبوف داخمي، كما يتألؼ مف متمقي الخدمة كذلؾ باعتبار رصاىـ جوىر العممية التسويقية 

 .ككؿ

 .التحديات والمشاكل التي تواجو تسويق خدمات التأمين:المطمب الثالث

 .تحديات شركات التأمين:أولا

يسمح التسويؽ لشركات التأميف بمواجية مجموع التحديات المرتبطة بتطورىا وأىـ ىذه التحديات لا يمكف 
 1:إيجاد حموؿ ليا إلّا بميارات تسويقية

 حيث يعتبر مف أولى اىتمامات شركات التأميف، فالانفتاح عمى الأسواؽ الخارجية : تحسين الربح
وما يتبعو مف تحولات تكنولوجية وتشريعية، مف شأنو أف يجر ورائو انخفاضا محسوسا في مردودية 

ىذه الشركات، مما ييدد باختفاء البعض منيا، ليذا تمجأ إدارة ىذه الشركات إلى توجيو المصالح 
 .الخ.....المالية، مراقبة التسيير والموظفيف

 ىو ثاني موضوع ىاـ لمؤسسات التأميف، ويرجع ىذا لعدة أسباب ىي:استغلال السوق الداخمي  : 
  الأسباب المرتبطة بالمردودية، حيث أف اليوامش المحققة في الأسواؽ المحمية غالبا ما تكوف أعمى

 .مف تمؾ المحصؿ عمييا في الأسواؽ الخارجية 
  ولمواجية المنافسيف الجدد، فتغطية مؤسسة التأميف لسوقيا المحمي بقواىا التجارية يشكؿ عادة

حماية ضد المنافسيف، كما قد تكوف لبعض المؤسسات عوامؿ محفزة عمى تحسيف حصتيا في 
السوؽ الداخمي كما ىو حاؿ بعض القطاعات أو في المناطؽ ذات التجمع السكاني الكبير عمى 

 .سبيؿ المثاؿ
  الرغبة في الحضور عمى المستوى الدولي، لتزايد الإدراؾ بأف المؤسسة التي تكوف قوية خارج

حدودىا ىي تمؾ التي نجحت في سوقيا الداخمي، ومف ىذا المنظور يساىـ  التسويؽ مف جية في 

                                                           
 .61-59، ص صمرجع سبق ذكرهعيد أحمد أبو بكر،   1
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عادة استكشاؼ أسواؽ داخمية جديدة يكوف حضور المؤسسة فييا ضعيفا ومف جية أخرى  غزو وا 
 .الاعتناء بالزبائف الحالييف والسعي للاحتفاظ بيـ 

 إف شركات التأميف دائما تسعى إلى احتلاؿ موقع ىاـ في الأسواؽ :دخول الأسواق الخارجية
الخارجية خاصة تمؾ التي تعرؼ نموا كبيرا، وتبرز أىمية التسويؽ في ىذا العنصر في أنو يساىـ 

في التنسيؽ بيف ىذه الأسواؽ المختمفة وغي المتجانسة، ويخص خاصة المجالات المرتبطة 
 .الخ......بالاتصاؿ، التوزيع، تصميـ المنتج 

 ف :التوجو نحو اللامركزية  يتزايد الوعي باللامركزية كضرورة لتكييؼ شركات التأميف مع أسواقيا وا 
كاف حجـ ىذه الشركات كبيرا ودرجة مركزيتيا كبيرة، فإف ىذا لا يمكنيا مف التكيؼ مع المؤسسات 
الصغيرة والمتوسطة، مما يبرز ضرورة التوجو نحو لامركزية القرارات، أي إعطاء  مسؤولية أكثر 

لموكالات والفروع وذلؾ بما يمكف مف التقرب أكثر مف زبائف المؤسسة ومف ثـ الفيـ الجيد 
 .لمتطمباتيـ

 ىناؾ عدة أسباب تدفع بشركات التأميف إلى تطوير ميف جديدة مف بينيا : التطور نحو مين جديدة
سعييا لرفع مردودية شبكاتيا، وكذا رغبتيا في تمبية الحاجات المعبر عنيا مف طرؼ الزبائف 

لمواجية قوة المنافسيف الجدد مع ضماف الربحية لمشركة، ومف بيف الصور المعروفة ليذا التطور 
نجد ما يعرؼ بالتأميف المالي، حيث قامت بعض الشركات التأمينية بتقديـ بعض الخدمات البنكية 

 .الخ.....والمتمثمة في فتح حسابات، تقديـ قروض 
 انفتاح شركات التأميف عمى ميف جديدة، تطور التكنولوجيا تزايد : تسيير وتطوير شبكات التوزيع

دخوؿ المنافسيف الجدد كميا عوامؿ تجبر ىذه الشركات عمى البحث طرؽ التوزيع الجديدة  ويمعب 
التسويؽ دورا أساسيا في ىذا المجاؿ مف خلاؿ توجيو المؤسسة نحو الخيارات الملائمة والمساىمة 

 .في تنظيـ اليياكؿ التجارية بما يمكنيا مف تسيير مجموع قوى التوزيع
 لاشؾ وأف لتطور التكنولوجيا الحديثة الذي يظير مف خلاؿ التطور الذي :إدماج التكنولوجيا الحديثة 

لا سابؽ لو في تقنيات الإعلاـ الآلي، الإلكترونيؾ، المكتبات والاتصاؿ، تأثيرا كبيرا عمى السياسات 
 .التجارية لشركات التأميف وبالتالي عمى كؿ القرارات الخاصة بتصميـ، صنع وتوزيع خدماتيا
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 .المشاكل التي تواجو تسويق التأمين : ثانيا

 1:ىناؾ عدة مشاكؿ تواجو تسويؽ التأميف وىي

  غياب الفمسفة الفكرية التسويقية في شركات التأميف، والتي تنادي بأف تكوف مع الزبوف دائما فما زاؿ
يسيطر حتى الآف عمى مخطط السياسات التسويقية عدة مفاىيـ، مثؿ مدى أىمية الزبوف لممؤسسة 

 ....ومفيوـ تحقيؽ الربح السريع لممؤسسة
  غياب الأدوات الإبتكارية في صناعة القرارات التسويقية، فبينما تبنى القرارات الإدارية عمى

المشاركة ، تبنى القرارات التسويقية عمى النقؿ المباشر مف الآخريف وحب الظيور والمعايير الفردية 
التي تتـ غالبا دوف عمـ أو إدراؾ ،ولا بد أف نؤمف بأف ىناؾ أفراد يفكروف، ويمكف أف يقدموا الكثير 

 .طالما أنيـ يعمموف في منظومة المؤسسة الإبتكارية تخطيطا وتنظيما 
  اعتبار بحوث التسويؽ أمر ترفييي وتكمفة غير مبررة، وىذا ما يعتبر بمثابة إىدار لمنطؽ الكفاءة

التسويقية، فمف الميـ عند رسـ السياسة التسويقية لييئة التأميف القياـ بدراسة السوؽ والعملاء 
 .المرتقبيف والحالييف لموقوؼ عمى رغبات العملاء ودراسة دوافع الشراء لدييـ

 حصة : إغفاؿ القياس الصحيح لقدرة المنافسيف، وىذا يستمزـ الأخذ بعيف الاعتبار العوامؿ التالية
 .المنافسيف في السوؽ، وحصتو في ذاكرة العملاء، وحصة المنافسيف في قموب العملاء

  البعد الشديد عف مفاىيـ الجودة الشاممة حيث تعتبر جودة المنتج أحد أىـ بدائؿ استراتيجيات
 .التنافس

  البعد الواضح عف تحقيؽ الاستفادة السريعة والمطموبة مف أساليب التسويؽ المباشر والتسويؽ
الإلكتروني عبر شبكات الانترنت، فالتسويؽ المباشر ىو نظاـ الاتصاؿ التفاعمي في مجاؿ 

التسويؽ يضمف استخداـ مجموعة مف الوسائؿ غير التقميدية، والتي تحقؽ استجابة ممموسة بأقؿ 
 .جيد ممكف

 

 

 
                                                           

 .90 ، ص2003، الممتقى العربي الثاني، الدوحة، قطر،(فرص وتحديات)التسويق في الوطن العربي عزت عبد السلاـ إبراىيـ،   1



 الإطار النظري لتسويق خدمات التأمين                                                                  الفصل الأول 
 

42 
 

 :خلاصة   

مف بيف مياديف الخدمات التي تحتاج إلى التسويؽ نجد ميداف التأميف الذي عرؼ تطورا كبيرا   
 .جعمو في حاجة كبيرة وماسة لمتسويؽ

فالتأميف يقوـ عمى أساس توزيع الخطر الذي لا يمكف لمشخص بمفرده أف يتحمؿ نتائجو، إلى عدد 
 .كبير مف الأشخاص ويختمؼ التأميف كخدمة مف الخدمات الأخرى في أنو خدمة مستقبمية وآجمة

لذا يبقى ىدؼ شركات التأميف استيعاب أكبر قدر مف الزبائف ولتحقيؽ ذلؾ يجب عمييا بناء سياسة 
تسويقية فعالة عف طريؽ تنويع منتجاتيا وتسعيرىا بطرؽ معينة، غير أف ىذيف العنصريف تتحكـ فييما 
الدولة التي تفرض قوانيف صارمة في ىذا المجاؿ، غير أف ىذا لا يمنع شركات التأميف مف التميز عف 
طريؽ فتح قنوات توزيع واسعة، والترويج لخدماتيا بطرؽ أكثر إقناعا بالإضافة لاعتمادىا عمى إطارات 
ذات كفاءة لتقديـ منتجاتيا، ومف ىنا يمكف القوؿ أف إتباع سياسة تسويقية منسجمة ومتكاممة يسيؿ مف 

 .عممية تسويؽ الخدمات التأمينية 

 

   

 



 

 

 .رضا الزبون وأساليب قياسه:الفصل الثاني

 .التعرف على الزبون:المبحث الأول        

 .أساسيات حول رضا الزبون:        المبحث الثاني

 .قياسات رضا الزبون:        المبحث الثالث
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 : تمييد

إن إشباع رغبات الزبون يعتبر من الأسباب الرئيسية لوجود المؤسسات، والتي تسعى إلى ضمان     
 .استمرارىا من خلبل إرضاء زبائنيا 

   ومفيوم رضا الزبون يشغل مكانا محوريا في الفكر التسويقي الحديث، ونظرا لشدة المنافسة فالمؤسسة 
دائما تسعى جاىدة لمبحث عن طرق تكسبيا التميز من أجل السيطرة عمى الأسواق والدفاع عن حصتيا في 

السوق ولعّل رضا الزبون عن خصائص الخدمة وعن دقة المعمومات التي تقدميا المؤسسة يوجب عمييا 
الاقتراب من والبقاء عمى صمة دائمة مع زبائنيا لمعرفة حاجاتيم ورغباتيم وتوقعاتيم، والعمل عمى توفير ىذه 

التوقعات في الخدمة المقدمة لدفعة لاتخاذ قرار الشراء واستمرار الاتصال بو، وقياس درجة رضاه ومن ثم 
قناع الزبون بأنّ اختياره صحيح في حالة  العمل عمى تحسين أداء الخدمة في حالة عدم الرضا، وتدعيم وا 

 .الرضا

قمنا بتقسيمو إلى ثلبث مباحث " رضا الزبون وأساليب قياسو"ولإيضاح الرؤية فيما يخص ىذا الفصل 
 :يعالج كل منيا ما يمي

 .التعرف عمى الزبون:المبحث الأول 

 .أساسيات حول رضا الزبون  :المبحث الثاني 

 .قياسات رضا الزبون  :المبحث الثالث
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 .التعرف عمى الزبون:المبحث الأول

من خلبل ىذا المبحث سوف نتطرق  لمفيوم الزبون من خلبل عدة تعريفات، كذلك أنواع وتصنيفات ىذا 
 .الزبون والعوامل المؤثرة عمى سموكو من خلبل ثلبث مطالب

 .مفيوم الزبون : المطب الأول 

 :ىناك عدة تعاريف لمزبون نذكر منيا 

ذلك الشخص الذي يستخدم المنتج الخاص بنا والذي يفضمو عن غيره من السمع :" يعرف الزبون بأنو 
والخدمات المتشابية التي يعج بيا السوق، ويمكن اعتبار الزبون المشتري ىو الأساس سواء كانت المادة 

 .1"المشتراة  سمعة أو خدمة 

ىو المستخدم النيائي لخدمات المؤسسة وتتأثر قراراتو بالعوامل الداخمية مثل : "يعرف أيضا عمى أنو
الشخصية والمعتقدات، والعوامل الخارجية مثل الموارد والتأثيرات العائمية، وقد يكون الزبائن أفراد أو 

 .2"مؤسسات

القادر عمى  (المؤسسات )، أو المعنوي (الأفراد )ذلك الشخص الطبيعي : " ويعرف كذلك عمى أنو
 .3"الدفع من أجل الحصول عمى السمع أو الاستفادة من عدة خدمات من قبل المورد أو المنتجين

ومنو نستنج أن الزبون ىو مختمف الأطراف الذين يتعاممون مع المؤسسة أو تربطيم علبقة معينة بيا 
وىو جوىر العممية التسويقية ليذا تسعى المؤسسات إلى الاىتمام بو ودراسة احتياجاتو ورغباتو وفيمو بطريقة 

 .سميمة 

 :وتكمن أىميتو في 

 الزبون ىو المبرر الوحيد لوجود المؤسسة. 
 إشباع رغباتو وحاجاتو ىي الوسيمة لتحقيق الربح والنمو والبقاء. 
 تأمين الدعم المادي والمعنوي لممؤسسة. 

                                                           
 .171، ص2008، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة لمنشر والتوزيع، عمان،إدارة خدمة العملاءإياد شوكت منصور،   1
، 2009، الطبعة الأولى، دار الوراق لمنشر والتوزيع، الأردن، إدارة علاقة الزبونيوسف حجيم سمطان الطائي، ىشام فوزي العبادي،  2

 .59ص
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 .أنواع وتصنيفات الزبائن: المطمب الثاني

 :ىناك عدة أنواع من الزبائن وذلك حسب المعيار المتبع في التجزئة كما يمي

 1:حيث يمكن إدراجيا فيما يمي : التصنيف عمى أساس الخصائص الشخصية 
 يتصف بقمة الكلبم ويصعب كشف ما يدور في ذىنو :الزبون الصامت. 
 يتصف بالتكمم طوال الوقت، مجادل، يحب النقاش، اجتماعي، متحمس غير منطقي :الزبون الثرثار

 .في الرد، لذا يحتاج إلى اىتمام بالغ
 يتصف بالخجل والمزاجية وكثرة الأسئمة،بطيء في اتخاذ القرارات، يحتاج إلى الصبر :الزبون السمبي

 .ومسايرتو لموصول إلى ما يرغبو
 يتصف بشكو الدائم وعدم الثقة، صعوبة فيمو، ىذا النوع يحتاج إلى عدم مجادلتو :الزبون المتشكك 

 .ومعرفة أسباب شكو وعم الثقة لديو في المؤسسة، ومحاولة بناء الثقة 
 يتصف بالخوف، التحفظ وعدم القدرة عمى اتخاذ القرار بنفسو، لذا يجب إشعاره بأن :الزبون المتردد 

 .فرص الاختيار أمامو محدودة والحمول البديمة قميمة
 يتصف بسرعة الغضب، الإساءة للآخرين، صعوبة إرضاءه، متيجم يحتاج إلى :الزبون الغضبان 

 .التحمي بالصبر عند التعامل معو ومحاولة استيعاب غضبو والتحكم في ردود أفعالو
 يتصف بعدم الإصغاء واتخاذ القرارات السريعة، ىذا النوع من يجب مساعدتو لتجنب :الزبون النزوي

 . الأخطاء وتقديم النصيحة، كما يجب إعطاء المعمومات الضرورية قبل اتخاذ القرار
 من خلبل الأرباح التي يمكن أن يحققيا :التصنيف عمى أساس أىمية الزبون بالنسبة لممؤسسة

 2:الزبون لممؤسسة يمكن تصنيفو كما يمي
 ىو الأكثر مردودية، يمتاز بمستوى ولاء عال لخدمات المؤسسة:الزبون الاستراتيجي. 
 أقل مردودية من الزبون الاستراتيجي، لكنو يحتل مكانة ميمة ضمن انشغالات :الزبون التكتيكي

 .المؤسسة من خلبل سعييا لرفعو إلى مستوى أفضل 
  ىذا النوع من الزبائن يتساوى احتمال استمراره في التعامل مع المؤسسة مع احتمال :الزبون الروتيني

نيائو العلبقة معيا، فيو يمثل فرصة أو تيديد لممؤسسة في آن واحد  .قطعو وا 

                                                           
 .19، ص2002، الطبعة الأولى، دار المناىيج، الأردن،سموك المستيمكمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  1
 .32، ص2002، ممتقى التسويق في الوطن العربي، الشارقة، التسويق عبر العلاقات المستندة لمتكنواوجيابشير عباس العلبق،  2
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 : وىناك من يقوم بالتصنيف إلى نوعين ىما 

 ويقصد بو المورد البشري في المؤسسة ىم الأشخاص العاممين في جميع الأقسام :الزبائن الداخميين
 .الذين يتعاممون مع بعضيم البعض لانجاز الأعمال ذات جودة تتلبءم مع متطمباتو ومتطمبات الغير

 وىم الذين يتعاممون مع الخدمة التي تنتجيا المؤسسة ويتمقونيا في شكل المخرجات :الزبائن الخارجيين
 .النيائية

 .العوامل المؤثرة في سموك الزبون:المطمب الثالث

إن الفرد يمثل نظام مفتوح يتعامل مع الأنظمة التسويقية،  بشكل عام يمكن تمثيل العوامل المؤثرة في 
 :سموك الزبون بالمخطط الموالي 

  .العوامل المؤثرة في سموك الزبون: (06_2)الشكل رقم                       

                                العوامل المؤثرة عمى سموك الزبون

 

 عوامل نفسية عوامل شخصية عوامل اجتماعية  عوامل ثقافية 
 ثقافة عامة  -
 ثقافة فرعية  -
 ثقافة اجتماعية  -

الجماعات  -
 المرجعية 

 الأسرة  -
 الأدوار والمكانة -

حياة  ودور العمر -
 الأسرة

الظروف  -
 الاقتصادية

 نمط الحياة -

 الدافعية  -
 الإدراك  -
 الاتجاىات  -
 التعمم -

 .74، ص2009، دار صفاء، عمان، إدارة معرفة الزبونعلبء فرحان طالب ،أميرة الجنابي، : المصدر

 1:المؤثرة عمى سموك الزبون فيما يمي تتمثل ىذه العوامل

 تعتبر الثقافة بمفيوميا العام من أكثر العوامل المؤثرة عمى سموك الزبون وىي من :العوامل الثقافية
الثقافة العامة، الثقافة : المحددات الرئيسية لرغبات وسموك الزبون، وتتضمن العوامل الثقافية ما يمي

الفرعية، الطبقة الاجتماعية، وبقدر  تعمق الأمر في الجانب التسويقي فإن العوامل الثقافية تقيد السموك 
الشرائي لممنتجات والخدمات وسموك التعامل مع المتاجر، فالثقافة ىي الكل المعقد من المعرفة والعقيدة 

                                                           
1
 .75 ،74، ص ص2009، دار صفاء، عمان،إدارة معرفة الزبونعلبء فرحان، أميرة الجنابي،   
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والفن والقانون والعادات، والتي يحصل عمييا الفرد كعضو في المجتمع وتؤثر الثقافة عمى كل ما يحيط 
بالإنسان من قيم وعادات وسموك اجتماعي فيي سموكيات تنعكس عمى نمط الاستيلبك، أما عن تأثير 
الثقافة الفرعية فيو  تأثير ثقافي عمى فئات من الأفراد يشعرون بكينونة واحدة ومتميزة عن تمك الكينونة 
المتعمقة بالثقافة الأم، أما تأثير الطبقة الاجتماعية تتمثل في أن يسعى رجل التسويق من خلبل خدمتو 

 .أو سمعتو إلى إشباع رغبات وحاجات تتماشى مع كل الطبقات
 يتأثر سموك المستيمك بالعوامل الاجتماعية مثل الجماعات المرجعية والأسرة : العوامل الاجتماعية

والأدوار والمكانة الاجتماعية، وتشير الجماعات المرجعية، الجماعات التي ينتمي إلييا الزبون والتي 
يطمح إلى الانتماء إلييا من خلبل المعمومات التي تزوده بيا والضغوط التي تمارسيا عميو، كما تشير 

العائمة، إلى المجموعة الأولى التي يصل بيا الفرد وبشكل مستمر أيضا، مما يعني أن المستيمك 
سيؤثر ويتأثر بالعائمة المحيطة بو في قرارات الشراء المتخذة، أما الأدوار والمكانة فتشير إلى موقع 
الفرد الذي يتحدد بالدور والمكانة التي يمثميا في ىذه المجموعات وكل دور يحمل مكانة تعكس 

 .الاحترام، وبالتالي في الغالب نجد أن الناس يختارون المنتجات التي تتفق مع مكانتيم في المجتمع
 تشير إلى: العوامل الشخصية: 
 يشتري المستيمك خلبل حياتو العديد من السمع والخدمات تختمف تبعا إلى المرحمة العمرية، التي :العمر

يعيشيا وما يعتقده مناسبا لو، وعمى المسوق أن يتعامل مع كل فئة عمرية بأسموب يختمف عن الفئة 
 .الأخرى 

 نمط الحياة الفردي يمكن إرجاعو إلى ما يعيشو الفرد في العالم المحيط بو والأنشطة : نمط الحياة
المختمفة التي يقوم بيا واىتماماتو وآراءه، فنمط الحياة لا يمكن أن يفسر طبيعة الفرد ككل وتفاعمو مع 
البيئة المحيطة بو، وعميو فإن المسوقين يبحثون في العلبقة القائمة بين الخدمات والمنتجات وأنماط 

 . الحياة ليذه المجاميع
 تشير إلى الخصائص النفسية المميزة التي تؤدي إلى استجابات تتفق أو تتماشى مع البيئة :الشخصية

الخاصة لو، وتعتبر الشخصية أحد المتغيرات المفيدة في تحميل سموك المستيمك حيث يمكن تصنيف 
الزبائن حسب أنواع الشخصية التي يتميزون بيا، وتسويقيا يمكن الاستفادة من السمات المختمفة 

 .لشخصية الزبون في تحديد الخدمات والمنتجات التي يقوم بشراءىا
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 خيارات المستيمك في الشراء تتأثر بيذه العوامل :العوامل النفسية: 
 إذ يشير إلى رغبات أو احتياجات غير محققة يحاول الفرد العمل عمى إشباعيا  فالمستيمك في :التحيز

سموكو الشرائي يبحث عن شراء السمع والخدمات التي ىي أكثر حاجة لأنيا تمثل بحقيقتيا استقرار 
 . لوجوده ومن ثم يأتي البحث عن تمبية الحاجات الأخرى ذات الأىمية الأقل

 المعتقد ىو توصيف الفكرة التي يحمميا الفرد عن شيء ما، أما الاتجاه فيشير : المعتقدات والاتجاىات
إلى الموقف والتقييم الثابت لدى الزبون والذي يكون إيجابا أو سمبا نحو منتج أو خدمة معينة 

والمؤسسات التسويقية عمييا أن تضع منتجاتيا بما يتفق مع اتجاىات الزبائن لا أن تعمل عمى تغيير 
 .اتجاىاتيم نحو السمع التي تتعامل بيا

  ىو التغيرات الحاصمة في سموك الفرد والناجمة عن الخبرات السابقة المتراكمة لديو أي أن :التعمم 
 .الزبون يتعامل مع بيئة تسويقية خلبل فترة حياتو اليومية ويكتسب في كل حالة مستوى خبرة معين

 .أساسيات حول رضا الزبون: المبحث الثاني 

يعد رضا الزبون أصلب من أصول المؤسسة وىو أساس بقائيا في ظل المنافسة، وأصبح البقاء لمن 
يممك ميزة تنافسية لا يمكن تقميدىا، إذ يتعين الفيم الكامل لرغباتو واحتياجاتو ليتم ترجمتيا بشكل سميم يحقق 

 .رضاه

 .مفيوم رضا الزبون : المطمب الأول 

يعتبر مفيوم رضا الزبون من المفاىيم التي لقيت اىتماما كبيرا من طرف الباحثين، لأن اليدف 
 .الأساسي من وجود المؤسسات وبقائيا واستمرارىا وتميزىا قائم عمى احترام الزبون والسعي لتحقيق رضاه 

 .تعريف رضا الزبون وأىميتو: أولا 

 :تعريف رضا الزبون .1
درجة إدراك الزبون لمدى فاعمية المؤسسة في تقديم السمع والمنتجات التي تمبي  : " يعرف بأنو
 . 1"حاجاتو ورغباتو

                                                           
، مجمة العموم   الدور الإستراتيجي لإدارة الجودة الشاممة في إدارة علاقات الزبونيوسف حجيم الطائي، ىاشم فوزي العبادي،   1

 ..www. Ulum.nl/d37.html:          ،  انظر الموقع2006 -36الإنسانية، العدد



 وأساليب قياسورضا الزبون                                                                                  الفصل الثاني 

 

50 
 

ىو دالة الفرق بين الأداء والتوقعات، وبالتالي يمكن القول بأن ىناك ثلبثة :"كما يعرف عمى أنو
مستويات من الرضا، عدم الرضا، ويمكن أن يتحقق من خلبل مقارنة الأداء بالتوقعات وىي عمى 

 : النحو التالي

 . التوقعات        الزبون غير راضي >الأداء 

 . التوقعات        الزبون راضي وسعيد لمغاية <الأداء 

 .1. "  التوقعات         الزبون  راضي تماما=الأداء 

الانطباع الإيجابي أو السمبي لمعميل، اتجاه تجربة، شراء أو :"يعرفو فيميب كوتمر عمى أنو 
 .2" استيلبك  ويتشكل ىذا الانطباع من خلبل المقارنة بين أداء المنتج وتوقعات العميل 

ىو شعور العميل أو الزبون الذي يتولد نتيجة مقارنة لمحاسن المنتج مع ما  : "ويعرف كذلك
 .3"كان ينتظره ،وىناك ثلبث حالات، حالة الرضا، حالة عدم الرضا، حالة الرضا المتحمس 

إدراك الزبون لمستوى تمبية :"  من خلبل التعاريف السابقة يمكن الاستنتاج بأن رضا الزبون ىو
، ويجري ذلك بمقارنة النتائج (....مال، جيد، وقت )مطالبو وحاجاتو،مقارنة بما قدمو من تضحيات 

أو المنافع المتوقعة من استخدام السمعة أو الخدمة وبين النتائج أو المنافع المجربة، التي يختبرىا 
الزبون عند شراء السمعة أو الخدمة أو عند استيلبكيا، وأىم ما يميزه ىو أنو يعبر عن حالة في المدى 

 ".القصير 

 :أىمية رضا الزبون  .2

     تبرز أىمية رضا الزبون لكونيا أحد أىم العوامل التي تمّكن المؤسسات الخدمية من البقاء 
والاستمرار في السوق، وبالخصوص إذا وضعت رضا الزبون كيدف من أىدافيا الإستراتيجية، اعترافا 

 . منيا بالدور الذي يؤديو رضا الزبون في مستقبل المؤسسة

 

                                                           
 .71 ، ص1996، الدار الجامعية، الإسكندرية،إدارة التسويقفريد الصحن،  1

2  Philip kotler, B .Dubois, le marketing management, op.cit, P169. 
 .123 ، ص2010، مؤسسة الثقافة الجامعية، الإسكندرية،التسويق المصرفي وسموك المستيمكصفيح صادق يقور أحمد،  3
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 1:يمكن إبراز النقاط التالية التي تحدد أىمية رضا الزبون 

  تتجنب المؤسسة الضغوط التنافسية وبخاصة المنافسة السعرية من خلبل رضا الزبون . 
  إن رضا الزبون عن الخدمات المقدمة يقمل من احتمالية توجو الزبائن إلى المؤسسات المنافسة. 
  إن الزبون الراضي عن إدارة المؤسسة وموظفييا بسبب استجابتيم لاحتياجاتو والتميز في تقديم

 .الخدمات يصبح أداة لمعلبقات الطيبة مما يقود إلى اجتذاب زبائن جدد 
  عندما يكون الزبون بمثابة التغذية العكسية لممؤسسة بخصوص الخدمات المقدمة إليو، والتي تحدد

 .المشاكل السائدة والمحتممة، مما يجعل المؤسسة تطور دائما في الخدمات المقدمة لمزبون

 .خصائص رضا الزبون : ثانيا 

 2:تتمثل خصائص رضا الزبون فيما يمي  

  يتعمق رضا الزبون بعنصرين أساسيين ىما طبيعة ومستوى التوقع من جية، ومن جية : الرضا ذاتي
أخرى الإدراك الذاتي لمخدمات، فنظرة الزبون ىي النظرة الوحيدة التي يمكن أخذىا بعين الاعتبار فيما 

يخص موضوع الرضا، فالزبون لا يحكم عمى جودة الخدمة بواقعية وموضوعية فيو يحكم عمييا من خلبل 
ما يتوقعو من  الخدمة، فالزبون يرى أن الخدمة المقدمة أحسن من الخدمات المنافسة يراىا زبون آخر 
بأنيا اقل جودة  من الخدمات الموجودة في السوق، ومن ىنا تظير أىمية الانتقال من النظرة الداخمية 

 (الرضا _ الجودة ) إلى النظرة الخارجية التي تعتمد عمى   (المطابقة _ الجودة)التي تركز عمى 
نما تنتج وفق ما يتوقعو ويحتاجو  فالمؤسسة يجب أن لا تقدم خدمات وفق مواصفات ومعايير محددة وا 

 .الزبون 

    إن الخاصية الذاتية لمرضا ينتج عنيا ضرورة وجود عناصر مادية خاصة بالأنشطة الخدمية، أي 
جعل العناصر المعنوية لمخدمة ممموسة حتى نجعل جودة الخدمة مرئية، ومن أجل إظيار الرضا الخفي لدى 

 .الزبون

                                                           
، الطبعة الأولى، دار الوراق لمنشر والتوزيع  إدارة علاقة الزبونيوسف حجيم سمطان الطائي، ىشام فوزي دباس العبادي،  1

 .223،ص2009الأردن،
، مذكرة ماجستير،غير منشورة،كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم أثر المزيج المصرفي عمى رضا الزبونخديجة عتيق،   2

  .125،126، ص ص2012التسيير،جامعة تممسان، الجزائر، 
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  نما بتقدير نسبي، فكل  زبون يقوم بالمقارنة  من خلبل : الرضا نسبي لا يتعمق الرضا ىنا بحالة مطمقة وا 
نظرتو لمعايير السوق، فبالرغم من أن الرضا ذاتي  إلا انو يتغير حسب مستويات التوقع، ففي حالة 

زبونين يستعملبن نفس الخدمة بنفس الشروط  يمكن أن يكون رأييما حوليا مختمف تماما، لأن توقعاتيما 
الأساسية نحو الخدمة مختمفة، وىذا ما يفسر لنا بأنو ليست الخدمات الأحسن ىي التي تباع بمعدلات 

 .كبيرة، فالميم ليس أن تكون الأحسن ولكن يجب أن تكون الأكثر توافقا مع توقعات الزبائن

   ومن ىنا يمكن أن نفيم  بشكل أفضل الدور الميم لتقسيم السوق في مجالات التسويق، فميس بيدف  
 .تحديد القطاعات السوقية ولكن لتحديد التوقعات المتجانسة لمزبون من أجل تقديم خدمات تتوافق معيا

  يتغير رضا الزبون من خلبل تطوير ىاذين المعيارين مستوى التوقع من جية ومستوى :   الرضا تطوري
الأداء المدرك من جية أخرى، فمع مرور الزمن يمكن لتوقعات الزبون أن تعرف تطورا نتيجة لظيور 

خدمات جديدة أو تطور المعايير الخاصة بالخدمات المقدمة وذلك بسبب زيادة المنافسة، ونفس الشيء 
 .بالنسبة لإدراك الزبون لجودة الخدمة الذي يمكن أن يعرف ىو أيضا تطور خلبل عممية  تقديميا

 .خصائص رضا الزبون: (07_2)                       الشكل رقم

 

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                        

 

 

 

SOURCE: Jean Michel menin, <la satisfaction qualité dans les services <, AFNOR, paris ,2001 
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 .محددات رضا الزبون : المطمب الثاني 

 (القيمة المتوقعة )    إن دراسة سموك الرضا لدى الزبون تتحدد بثلبثة أبعاد أساسية ىي التوقعات 
، المطابقة أو عدم المطابقة وسوف يتم التطرق إلى أىم ىذه (القيمة المدركة )الأداء المدرك أو الفعمي  

 :العناصر 

 :التوقعات .1
تعبر التوقعات عن الأداء الذي ينتظر أو يتطمع الزبون لمحصول عميو من اقتناء المنتج أو علبمة  

 .1معينة، ويعبر عنو بالقيمة المتوقعة قبل تنفيذ قرار الشراء 
  2:ولقد صنفت توقعات الزبائن إلى ثلبثة أنواع ىي

 وىي المنافع التي يتوقع الزبون الحصول عمييا من  : التوقعات عن طبيعة وأداء السمعة أو الخدمة
 .شراء واستخدام السمعة أو الخدمة نفسيا 

  وىي التكاليف التي يتوقع أن يتحمميا الزبون في سبيل : التوقعات عن تكاليف السمعة أو الخدمة
الجيد والوقت المبذولين في عممية التسويق وجمع المعمومات  : مثلالحصول عمى السمعة أو الخدمة 

 .عن العلبمات الموجودة في السوق بالإضافة إلى سعر شراء السمعة أو الخدمة 
 وىي رد الفعل المتوقع للؤفراد الآخرين مثل الأقارب :التوقعات عن المنافع أو التكاليف الاجتماعية 

 .والأصدقاء، وذلك عند شراء الفرد لمسمعة أو الخدمة، ويأخذ شكل الاستحسان لممنتج المشترى

 :ومن ناحية أخرى صنفت أيضا توقعات الزبون إلى ثلبثة أنواع ىي 

  وىي معتقدات المستيمك عن الخصائص والصفات التي يتوقع توافرىا في المنتج : التوقعات التنبؤية. 
 وىي معتقدات المستيمك عن الأداء الذي يجب أن يكون عميو المنتج: التوقعات المعيارية. 
 وىي معتقدات المستيمك عن أداء ماركة منتج معين بالمقارنة بالماركات الأخرى: التوقعات المقارنة. 

                                                           
 .128، ص1998، مكتبة عين شمس، القاىرة، ، سموك المستيمكعائشة مصطفى المناوي  1
، مذكرة ماجستير، تخصص تسويق،جامعة التسويق الإلكتروني تفعيل التوجو نحو الزبون من خلال المزيج التسويقيالخنساء سعادي،   2

 .59 ، ص2006الجزائر، الجزائر،
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 : الأداء المدرك .2
يمعب الأداء المدرك لممنتج أو الخدمة دورا كبيرا في بحوث الرضا، حيث أن الأداء المدرك لمخدمة 

أو المنتج ىو بمثابة المعيار الذي يستخدم لممقارنة والذي يمكن من خلبلو تقييم وتحديد تأثير عدم 
التحقق، وذلك بمقارنة الأداء المدرك مع التوقعات السابقة عن المنتج أو الخدمة، كما يتمثل الأداء الذي 
يدركو الزبون عند استعمال أو الحصول عمى الخدمة، بالإضافة إلى  الخصائص الفعمية لكمييما كما 

يمكن الاعتماد عمى مقياس الأداء الفعمي لمتعبير عن الرضا أو عدم الرضا، وىذا من خلبل سؤال الزبون 
عن رأيو في الجوانب المختمفة المتعمقة بأداء الخدمة، بإضافة معيار مستخدمو لممقارنة بين الأداء المدرك 

لممنتج من حيث أبعاده مع التوقعات عن المنتج أو الخدمة وتكون النتيجة درجة من عدم المطابقة 
  .1الايجابية والسمبية  بالإضافة إلي حالة المطابقة

 : المطابقة .3

   تمثل المطابقة عممية إيجاد الفرق بين مستوي الأداء المتوقع ومستوى الأداء الفعمي الذي حصل عميو 
الزبون بعد حصولو عمى الخدمة، وتعرف المطابقة عمى أنيا درجة انحراف أداء المنتج عن مستوى 

 2:التوقع الذي يظير قبل عممية الشراء ونميز بين 

 ويقصد بو إن الأداء  الفعمي  أو المدرك  أكبر من التوقعات التي كونيا الزبون قبل : الانحراف الموجب
عممية الشراء، وتعبر ىذه الحالة عن اليدف الذي تسعى المؤسسة لتحقيقو من خلبل تحسين أدائيا 

 . في الشكل t1باستمرار، وىي مرغوبة وجيدة عند الزبائن كما ىو موضح في النقطة 
 وينشأ عندما يكون مستوى الأداء الذي يدركو الزبون أقل من التوقعات لدى الزبون  :الانحراف السمبي 

  .t2وىنا تكون حالة الإحباط وعدم الرغبة كما ىو موضح في الشكل عند النقطة 
  إضافة إلى ىذين الوضعيتين نلبحظ وجود نقاط تقاطع بين مستوى الأداء المدرك والتوقعات تعبر عنيا

  .x2و  x1نقاط التساوي عند النقاط 

 

  

                                                           
، مذكرة ماجستير، عموم التسيير، فرع إدارة الأعمال، جامعة بومرداس أخلاقيات الأعمال وتأثيرىا عمى رضا الزبوننسيمة خدير،   1

 .99، ص2011الجزائر،
2
 .121ص ،مرجع سبق ذكره عائشة مصطفى المناوي، 



 وأساليب قياسورضا الزبون                                                                                  الفصل الثاني 

 

55 
 

 . مطابقة الأداء و التوقعات(:08_2)                      الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Daniel Ray, mesurer et développer la satisfaction client, édition d’organisation, paris, 2007 

p27.              

 .العوامل  والعناصر المؤثرة في رضا الزبون : المطمب الثالث 

   1:    يمكن الإشارة إلى العوامل والعناصر المؤثرة في رضا الزبون من خلبل ما يمي 

  احتياجات ورغبات الزبائن وىي فوائد ومنافع يسعى الزبون الحصول عمييا  . 
  توقعات الزبون وىي الدرجة التي يطمبيا من جودة ومنافع المنتجات. 
  مقابمة الاحتياجات والتوقعات بمعنى موازنة بين المنافع والدرجة المطموب بيا ىذه المنافع. 
  التقييم من جانب العملبء أي المقارنة بين احتياجاتيم والواقع. 
  درجة الاستجابة والتفاعل مع المنتجات. 
 الأداء الفعمي لممنتج أي الخصائص والمواصفات. 
  التقييم بمقارنة بين الاحتياجات والواقع. 
  المعتقدات التي تعبر عن ثوابت عن الأشياء لدى المستيمك. 

                                                           
 108ص ص ،2014دار الكتاب لمنشر والتوزيع، القاىرة،  ، بعة الأولىط ال،التسويق الأخضر ورضا العملاء سعاد فيد الحوال،    1
،109 .

 توقعات الزبون
 

 الزمـــن

 الأداء

t1 

t2 

 

x1 

 

x2 

X2 

 

 توقعات الزبون
 أداء المؤسسة 
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 التناسب بين التقييم والمعتقدات أي بمعنى التوافق وتغطية احتياجات المستيمكين . 
  إدراك الزبائن أي طريقة تفسير الزبائن لممعمومات  وطريقة الاختيار والتنظيم. 
 التوقعات عن أداء السمعة أو الخدمة وطبيعتيا وىي منافع يتوقع الحصول عمييا من شراء الخدمة. 
  توقعات عن تكاليف السمعة أو الخدمة وىي التكاليف التي يتحمميا الزبون في سبيل الحصول عمى

 . السمعة أو الخدمة مثل الوقت والجيد والمعمومات 
  التوقعات عن المنافع أو التكاليف الاجتماعية وىي رد الفعل المتوقع للؤفراد الآخرين عند شراء الفرد

 .  لمسمعة أو الخدمة
  التوقعات التنبؤية التي تتمثل في معتقدات عن خصائص وصفات المنتج. 
  توقعات معيارية أي معتقدات عن أداء المنتج  . 
  توقعات مقارنة وىي معتقدات عن أداء ماركة معينة بالمقارنة بماركة أخرى  . 

 .السموكيات الناجمة عن حالة الرضا وعدم الرضا: المطمب الرابع

 .السموكيات الناجمة عن حالة الرضا :    أولا

يظير الزبون مجموعة من الاستجابات تترجم حالة ومستوى الرضا الذي حققو من اقتناء المنتج أو العلبمة 
 1:وتتمثل ىذه السموكيات في 

  يختمف سموك تكرار الشراء عن الولاء، فسموك تكرار الشراء لا يشترط إن تكون :سموك تكرار الشراء .1
عمميات الشراء متتالية في حين الولاء يتطمب ذلك، إضافة إلى أن بعض الدراسات أثبتت انو يوجد ارتباط 

 .كبير بين مستوى الرضا وظيور نوايا تكرار الشراء لدى الزبون 
يعتبر تأثير الرضا عمى سموك الشراء اكبر من تأثير الجودة، لأن إدراك جودة مرتفعة  لا يقود بالضرورة 

 .إلى تكرار الشراء إن لم تؤدي ىده الجودة إلى تحقيق مستوى معين من الرضا 
يعد سموك التحدث بكلبم ايجابي عن المنتج أو الخدمة من أىم : الاتصال من الفم إلى الأذن الايجابي  .2

السموكيات الايجابية الناجمة عن الرضا، إذ يقوم الزبون بتخزين الشعور والانطباع الايجابي الناتج عن 
تجربتو الاستيلبكية في ذاكرتو لينقميا إلى الأفراد من حولو يشكل ىذا النوع من الاتصال وسيمة إعلبمية 

 .مجانية وذات فعالية في جذب زائن جدد لممؤسسة 

                                                           
1
 .68، ص2005، مذكرة ماجستير، تخصص تسويق، الجزائر،تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائوحاتم نجود،   
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وقد أثبتت الدراسات الأثر الكبير للبتصال الايجابي، كون الزبون الراضي يحدث ثلبث أفراد عمى الأقل 
 .عن انطباعو الايجابي، في حين الزبون غي الراضي ينقل استياؤه إلى ما لا يقل عن عشرة أفراد 

ما يميز حالة الولاء من سموك تكرار الشراء  وجود نوع من الارتباط والتعمق ينشأ بين الزبون :  الولاء  .3
والعلبمة في حين سموك تكرار الشراء يكون ناتج عن العادة أو وفرة المنتج، إذ أن الزبون الراضي يكون 

 .لديو استعداد لمولاء لمعلبمة والمؤسسة

 .السموكيات الناجمة عن حالة عدم الرضا : ثانيا 

      يعد سموك عدم الرضا نتيجة لمجموعة من الإخفاقات كإخفاق أداء المنتج، العمميات المصاحبة لأداء 
أن الإخفاق في تقديم المنتج والخدمة يؤدي إلى ثلبثة أنواع من ردود الأفعال  cast et formelالمنتج  ويؤكد 
 1:وتتمثل في 

حيث يعد تحول الزبون رد  فعل سموكي ناتج عن : التحول من التعامل مع المنظمة إلى المنافسين .1
حدوث عدم الرضا عن المنتج أو الخدمة مما ينتج عنو حالات اليروب لمزبائن، لذا يجب عمى المنظمة 

 2:، وىذا من خلبل القضاء عمى تمك الأسباب  والتي نذكر منيا %100الحصول عمى الرضا بنسبة 
  استغراق وقت طويل للبستجابة لمتطمبات الزبون. 
 عدم توفر المنتج أو الخدمة المطموبة. 
  عدم قدرة  المنظمة عمى الوفاء بوعودىا. 
  عدم القدرة عمى التعامل مع شكاوي الزبائن بطريقة ترضييم. 
  عدم تقديم اعتذارات حول الأخطاء التي تقع أثناء تقديم المنتج أو الخدمة. 

 يعبر عن مجموعة من ردود الأفعال المختمفة التي يحدث بعض منيا أو كميا نتيجة :سموك الشكاوي  .2
 .3لعدم الرضا الذي يشعر بو الزبون بعد عممية الشراء التي قام بيا 

 إن كممة الفم المنقولة تكون عند الحوار بين الأفراد، وتؤدي السمبية فييا إلى :كممة الفم المنقولة السمبية  .3
 . مشاكل وأزمات لا يمكن التحكم فييا بسيولة 

                                                           

 .69، صالمرجع السابق  1 
، رسالة ماجستير، جامعة عين شمس قياس رضا العميل عن الخدمة المقدمة وعلاقتو بسموك ما بعد الشراءريم محمد صالح الألفى،   2

  .78، ص2002مصر، 
3
  .61، ص1999، دار المستقبل لمنشر والتوزيع، عمان، مبادئ التسويقمحمد ابراىيم عبيدات،    
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 .قياس رضا الزبون : المبحث الثالث 

      نجد أن دراسات وأبحاث رضا الزبون وفيم أسباب وعوامل الرضا لديو ومبررات عدم الرضا أصبحت 
واجبة ومفروضة عمى المؤسسة، لأن ىذه القياسات ضرورية لتوجيو القرارات الإستراتيجية المتعمقة بتمبية 

 .حاجات ورغبات زبائنيا بكفاءة 

 .أساليب قياس رضا الزبون : المطمب الأول 

.          قبل التطرق إلى أساليب قياس رضا الزبون نعطي نظرة شاممة حول مفيوم قياس رضا الزبون   
تمك الجيود المنيجية التي تقوم بيا المؤسسة لموقوف عمى مدى رضا زبائنيا عن ما :" حيث يعرف عمى أنو

تقدمو ليم من خدمات وبرامج بيدف إجراء التعديلبت المؤسسية والبرمجية اللبزمة، بحيث تصبح استجابة 
 .1" لاحتياجات وتطمعات الأفراد في المجتمع 

 .ويشار إلى أن ىناك أسموبين لقياس رضا الزبائن  وتتمثل في القياسات الدقيقة والقياسات التقريبية 

 .القياسات الدقيقة : أولا 

 2: من الضروري لممؤسسة  المجوء إلى القياسات الدقيقة لقياس رضا الزبون والتي تعتمد عمى  ما يمي   

 إن قياس الحصة السوقية نسبيا سيل إذا كانت مجموعة الزبائن أو تجزئة السوق : الحصة السوقية  .1
محددة، فيناك من يقيس ىذه الحصة السوقية بتحديد عدد الزبائن إلا إن نجاح ىذه الحالة يكون في 
المدى القصير أين يكون ىدف المؤسسة نمو رقم أعماليا، المرد ودية، عوائد رأس المال المستخدم 

مقابل تقديم أسعار تنافسية، أي أن  الزبون لا يعبر حقيقة عن الحصة السوقية وىناك من يقيس  ىذه 
 .الأخيرة من خلبل الزبائن الذين ليم علبقات طويمة مع المؤسسة 

   إن مقياس الحصة السوقية مرتبط بمقدار الأعمال المنجزة  مع زبائنيا وتنوعيا  بالنسبة  لكل زبون 
حيث  أن ىذا المقدار يمكن أن يتقمص في حالة شعور الزبون بحالة عدم الرضا، كما قد يرتفع في 

 .الحالة التي يكون فييا راض عما تقدمو المؤسسة

                                                           
 .71، ص2005، مذكرة ماجستير، تخصص تسويق، جامعة البميدة، الجزائر،إستراتيجية رضا العميلحبيبة كشيدة،   1

2
  Robert .S. Kaplan, David P .Norton, le tableau de board prospect if, les editions d’organisation, Paris, 1998, 

P83. 
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 إن أحسن طريقة لمحفاظ عمى الحصة السوقية أو نموىا  :(أقدمية الزبائن  )معدل الاحتفاظ بالزبائن  .2
يعتمد عمى قياس رضا الزبون الدقيق عمى درجة تحديد الزبائن سواء  ىي الاحتفاظ بالزبائن الحاليين،

 . الخ.....كانوا مؤسسات صناعية، موزعين، بنوك، بائعو الجممة 
ويمكن قياس معدل الاحتفاظ بالزبائن من خلبل معدلات نمو مقدار النشاط المنجز مع الزبائن 

الحاليين،كما قد يكون ىذا المقياس بصفة نسبية أو مطمقة، وىي تعبر عن الزبائن الذين احتفظت بيم 
 .المؤسسة بعلبقات دائمة معيم

من أجل نمو مقدار النشاط تبذل المؤسسة قصارى جيدىا لتوسيع قاعدتيا من الزبائن :جمب زبائن جدد .3
إن التقدم في ىذا المجال يقاس بصفة مطمقة أو نسبية كما قد يعبر عنو بعدد الزبائن الجدد أو بإجمالي 

 .رقم الأعمال المنجز مع الزبائن الجدد
 إن المقاييس السابقة لا يمكن  من خلبليا معرفة مرد ودية الزبون إنما تعبر عن رضا أو : المرد ودية  .4

 .عدم رضاه  الذي ينتج عن توافق الأداء الفعمي لممنتجات أو الخدمات مع توقعات الزبائن 

  إن معدل الرضا المرتفع والحصة السوقية الميمة ما ىي إلا وسيمة من وسائل نمو الأرباح، لذا فلب 
نما تيتم بمردودية ىذه  ينبغي عمى المؤسسات قياس مقدار الأعمال التي تنجزىا مع زبائنيا فقط، وا 

 .   الأنشطة 

 .ويمكن حساب المر دودية من خلبل قياس الربح الصافي الناتج عن كل الزبائن أو صنف من الزبائن

إذا كان الزبون يقتني أكثر من منتج أو خدمة لممؤسسة في : عدد المنتجات المستيمكة من قبل الزبون  .5
 .ظل سوق غير احتكارية فيدا خير دليل عمى انو راض عمى المؤسسة ومنتجاتيا آو خدماتيا 

يمكن اعتبار تطور عدد الزبائن أداة لمتعبير عن رضاىم، فان كان عدد زبائن : تطور عدد الزبائن  .6
المؤسسة في تزايد ىذا يعني أن المنتجات أو الخدمات  تمبي أو تفوق توقعات الزبائن، مما ينتج عنيا 
الشعور بالرضا، إن ىذا الشعور يؤثر بالإيجاب عمى عدد الزبائن وخاصة المرتقبين من خلبل الصورة 
 .الجيدة التي تنقل  ليم عن المؤسسة ستسمح بجمب زبائن جدد بالإضافة إلى الاحتفاظ بالزبائن الحاليين

 :  بالإضافة إلى المقاييس السابقة ىناك مقاييس أخرى منيا 
 معدل إعادة الشراء. 
  معدل الوفاء. 
  عدد شكاوي الزبائن. 
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 قيمة وكمية المردودات. 

 .القياسات التقريبية : ثانيا 

 1: إن القياسات التقريبية تعتمد عمى نوعين ىما البحوث الكيفية والبحوث الكمية

 : البحوث الكيفية .1
الزبون "، "الزبون أولا"لقد أصبح الزبون يمثل نقطة ارتكاز حيث ظيرت عدة شعارات تِؤكد ذلك مثل 

، وعمى العموم فإن أدوات الدراسات الكيفية "وضع الزبون في مركز المؤسسة " ، "دوما عمى حق 
 :تتمخص في 

  حيث تسعى المؤسسة من خلبليا تحقيق مجموعة من الأىداف  كتحديد :بحوث الزبائن المفقودين 
العوامل المفضمة لدى الزبائن عن التعامل معيا في حين الدافع الأساسي لمقيام بيذه البحوث يتمثل في 
انقطاع بعض الزبائن عن اقتناء سمع وخدمات المؤسسة، فتقوم بإجراء مقابلبت مع الزبائن الذين انتقموا 
إلى المنافسين وذلك عن طريق إجراء حوار والاستماع إلى إجاباتيم فيما يخص الأسباب التي دفعتيم 

 .إلى الانتقال فيي تيتم بأسباب تحول الزبون بدلا من أسباب اختياره لسمع وخدمات المؤسسة 
  الزبون الخفي تقنية يستعان بيا في مجال الخدمات، وقياس رضا الزبون ويركز : بحوث الزبون الخفي

ىذا النوع عمى الاتصال بأحد الأشخاص ليقوم بدور الزبون ويطمب منو كتابة تقرير عمى انطباعاتيم 
السمبية والايجابية، ويرفع إلى إدارة التسويق اعتمادا عمى إن الزبون قد لا يرغب في رفع شكوى 

 .والايجابية عمى قائمة الاستقصاء بصراحة 
  وىنا يدل عمى الإجابة الخاصة عن عدم الرضا، ويعبر عنيا باستياء من : نظام تسيير شكاوي الزبائن

 :أداء الخدمة أو السمعة، ويشمل جانبين ىما 
والذي يتعمق الأمر بإمكانية مقارنة مستويات عدم الرضا، بتزايد عدد الشكاوي    الجانب الشكمي 

 .المقدمة أو تركيزىا عمى منتج أو خدمة  معينة دليل عمى انخفاض مستوى الجودة المدركة 
الذي يعبر عن المشكمة التي تواجييا المؤسسة من خلبل الزبون غير الراضي        الجانب التحميمي 

 .لا يبدي شكاوي، فتقوم بتحميل ودراسة ىذه الشكاوي وتقوم بتصحيحيا 
 
 

                                                           
1
 .71، مرجع سبق ذكره، صتفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائو، حاتم نجود  
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 :البحوث الكمية  .2

 حيث تمجأ المؤسسة إلى استعمال طرق القياس الكمية والي تتمثل في بحوث الرضا، من خلبل 
استقصاء الزبون لمعرفة رضاه لمنتجاتيا أو خدماتيا وتتم عممية بحوث الرضا  وفقا لإتباع الخطوات 

 1:التالية 

 تتمثل الأىداف في النتائج المتوقع الحصول عمييا من البحث والتي نذكر منيا: تحديد أىداف البحث: 
 معرفة أسباب عدم الرضا، التوقعات، الحاجات الجديدة لمعملبء. 
  قياس درجة رضا الزبون ومتابعة تطوره عبر الزمن. 
 معرفة وضعية المؤسسة أو الخدمات بالمقارنة مع المنافسين. 
  وضع أولويات التحسين المستمر متسمسمة حسب أىمية أسباب الرضا. 
 عند استقصاء الرضا نتعرض لثلبثة عناصر بالتفصيل وىي: إعداد الاستقصاء: 
  والتي نحصل عمييا سواء من الزبون، المؤسسة، أو المنافسين : أبعاد رضا الزبون. 
 يتم من خلبل ثلبثة مستويات وىي مستوى الرضا الكمي مستوى مجالات : تنظيم وصياغة الاستقصاء

 .الرضا، مستوى أبعاد الرضا
 من بين أىداف بحث الرضا تحدد الأبعاد التي ليا اثر كبير عمى الرضا أو عدم الرضا : أىمية الأبعاد

 .وينتج عن ىذا تحديد أىمية الأبعاد التي تؤخذ بعين الاعتبار بالتفصيل
 وىنا يمكن استخدام منيجين لصياغة الأسئمة، وىما: صياغة الأسئمة: 
  المنيج الإجمالي الذي يعتمد عمى قيام الزبون بتقييم الخدمة في ضوء كل الخبرات المتعمقة بشرائو أو

 .استخدامو 
  المنيج التفصيمي يعتمد عمى قياس رضا الزبائن عن كل مكون من مكونات المنتج عمى أساس أن ىناك

 .دوافع متعددة لسموك الزبون

 :بالإضافة إلى ىذين المنيجين السابقين ىناك مقاييس يمكن استخداميا عند صياغة الأسئمة وىي 

  ولو عدة أشكال : سمم الرضا: 
 خطا/لا، صحيح/ نعم: يتحدد بوجود إجابتين نختار إحداىما مثل: السمم الثنائي. 

                                                           
  2009مجموعة النيل العربية، الإسكندرية، مصر،  ،الطبعة الأولى،مبادئ تسويق الخدمات، أدريان بالمر، ترجمة بياء شاىين  1
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 غير راضي/ محايد/ راضي: مثل: السمم بثلبث درجات. 
 غير راضي إطلبقا/راضي قميلب / راضي / راضي جدا : السمم بأربع درجات. 
 راضي جدا/ راضي /راضي قميلب /غير راضي قميلب /غير راضي جدا : السمم ذو خمس درجات. 
 راضي /راضي قميلب / محايد/ غير راضي قميلب / غير راضي جدا / غير ملبئم :سمم ذو ست درجات

 .جدا
  (مقياس النقاط  )نقاط الرضا: 
  لكل خاصية عمى حسب درجة الرضا10 إلى0 وىنا يتم إعطاء نقطة من 10 إلى 0نقاط من . 
 20 إلى0وقد تكون النقاط من. 
 وذلك بإجراء صبر الآراء لعينة من المجتمع ثم تعميميا عمى المجتمع و يتم تحديدىا : تحديد العينة

 :وفق المراحل التالية
 سواء زبائن القطاع أو زبائن المؤسسة: تعيين المجتمع المدروس. 
 كل زبائن المؤسسة أو جزء أي أخد عينة: تحديد نقاط البحث. 
  الخ......سحب عشوائي، عينة حصصية : ليا عدة أشكال منيا : طريقة سحب العينة. 
 الخ......الرؤساء، أصحاب القرار، المشترون: تحديد من سيوجو ليم الاستقصاء. 
 الخ......حجم العينة كنسبة من المجتمع، أو تبعا ليدف البحث: تحديد حجم العينة. 
  بعد القيام بالمقابلبت أو الاتصالات الياتفية و جمع الاستبيانات الموزعة، يكون : تجميع البيانات

المستجوب قد حصل عمى كم معين من المعمومات الخام، والتي تحتاج إلى دراسة ومعالجة إحصائية 
من اجل استعماليا كمادة جاىزة لصناعة القرار، وىذا ما يتطمب من المؤسسات الإلمام بمختمف الطرق 

  .1والأساليب التي يمكن الاعتماد عمييا في جمع البيانات
  يتم تحميل  البيانات انطلبقا من طبيعة الإجابة، إن كانت كيفية فيي تحتاج : تحميل النتائج وعرضيا

إلى تحميل المضمون وفيم جيد للئجابة، أما إذا كانت الأجوبة كمية فنعتمد عمى الطرق الإحصائية 
، ويعتبر ىذا البرنامج أكثر البرامج شمولا من البرامج الإحصائية spssباستخدام برامج متطورة مثل 

 .2المطموبة لمبحوث العممية والتطبيقية 

 
                                                           

 .125، ص2007، مؤسسة الطيبة لمنشر والتوزيع، عمان،المعمومات والبحوث التسويقيةعصام الدين أمين أبو عمفة،   1
2
 .63، ص2008، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عمان، مدخل نظري تطبيقيحميد الطائي، بحوث التسويق،   
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 .خطوات ونماذج قياس رضا الزبون : المطمب الثاني 

 .خطوات قياس رضا الزبون :    أولا  

  1:تتمثل أىم الخطوات المتبعة لقياس رضا الزبون فيما يمي 

 :تحديد اليدف من القياس  .1
ييدف القياس لتعظيم رضا الزبون أم أن اليدف ىو : ىناك العديد من التساؤلات واجبة الدراسة ومنيا

تقميل مشكمة عدم الرضا ؟، ويلبحظ أن اليدف لتعظيم رضا الزبون صعب التحقيق بالنسبة لكثير 
من المؤسسات، في كثير من الأحيان لان ميمة التعظيم شاقة وتتدخل متغيرات عديدة لتؤثر فييا 
حيث يقع بعضيا تحت سيطرة الإدارة، والبعض الأخر يصعب السيطرة عميو ولذلك فان الكثير من 

المؤسسات تقع بمجرد تقميل الشعور بعدم الرضا إلى اقل حد ممكن، ومصدر ىذا الاىتمام ىو 
 .                                     الإقناع بالتغيير المستمر في أذواق ورغبات الزبائن ومن ثم تغيير توقعاتيم من حين لأخر 

 :تحديد طبيعة المقياس المستخدم في قياس الرضا  .2
  .إن قياس الرضا يخضع لنوعين من المقاييس، أوليما شخصي والأخر موضوعي

  يتأثر بالصفة الشخصية لمفرد القائم بالقياس، والتي قد تختمف في الواقع كثيرا عن : المقياس الشخصي
نظرة أشخاص آخرين نحو المنتج فيكون القائم بالقياس ىو الحكم في التقييم الذي يقوم بو اعتمادا عمى 
خبرتو، بالإضافة إلى ىذا فان المقياس تقيده العديد من المشاكل التي تقمل إلى حد كبير من صلبحيتو 

 :لمقياس ومن أىميا 
 المقياس الشخصي لمرضا يتغير تبعا لمتغير في الحالة النفسية والوجدانية لمفرد القائم بالقياس. 
  الرضا الشخصي يرتبط بمستوى الرضا السابق، ذلك أنو كمما كان مستوى الرضا السابق مرتفع فإن

 . الفرد برفع مستويات طموحو التي يستخدميا في تقييم المنتج أو الخدمة
  يعني قيام الباحث بقياسات الرضا الموضوعية اتجاه خصائص المنتج دون :المقياس الموضوعي 

 .التأثير بالنظرة الشخصية لمفرد القائم بالقياس، ومن ثم فإن ىذا المقياس تقل فيو احتمالات التحيز
  والمقصود ىنا ىل  يتم قياس الرضا الأولي، أي بعد شراء المنتج واستخدامو : توقيت قياس الرضا

مباشرة أم سيتم قياس الرضا النيائي، أي بعد قيام المؤسسة بمعالجة  شكاوي الزبائن إن وجدت ومن 

                                                           
ص  ،2005 ، مكتب الشقري لمطبع والنشر،الرياض،سموك المستيمك المفاىيم العصرية والتطبيقاتطمعت أسعد عبد الحميد وآخرون،   1
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المعروف أن الرضا الأولي يتجاىل أثر قيام المؤسسة بمعالجة الشكاوي، ومن ثم قياس الرضا النيائي 
أفضل لأنو يتم بعد المعالجة بينما يرى البعض ضرورة قيام الباحثين بقياس الرضا بعد عممية الاستيلبك 

مباشرة ما يبرز ىذا الاتجاه أن الرضا عن المنتج أو الخدمة قد يتغير بمرور الوقت، كما أن قياس 
 . الرضا بعد عممية الاستخدام مباشرة ينتج إمكانية التعرف عمى مستوى أداء المنتج أو الخدمة

ومن ناحية أخرى ىناك من يؤيدون قياس الرضا بعد فترة من الاستخدام خلبل فترة حياة المنتج ويبرز ىذا 
 :الاتجاه من خلبل 

  أن قياس الرضا بعد عممية الاستيلبك مباشرة لا يظير التغيرات التي تحدث في مستوى الرضا خلبل
 .فترة استخدام المنتج أو الخدمة

  أن المستوى الأولي من الرضا قد يتغير بفعل عوامل عديدة مثل  ظيور منتجات أو خدمات أفضل
من المنتج أو الخدمة الحالية وقد يتغير إدراك الزبون نتيجة تغير في مستوى دخمو أو مستوى خبرتو 

 .بالعلبمات أو الخدمات المختمفة 

 .نماذج قياس رضا الزبون : ثانيا 

 تسعى المؤسسات لمتعرف عمى مدى رضا الزبون اتجاه منتجاتيا أو خدماتيا أو أدائيا بشكل عام مما 
يحتم عمييا أن تكون أكثر اتصالا بيم لأنيم أساس وجودىا، حيث يعتبر الرضا أساس نمو المؤسسة 

 .واستمرارىا ويعتبر قياسو أداة تمكنيا من السيطرة عمى المنافسين والبقاء في السوق 

 : نموذج كانو  .1
يقسم نموذج كانو رضا الزبائن إلى متطمبات المنتج من حيث مدى تأثيرىا في رضا الزبائن إلى ثلبثة 

 1: أنواع تتمثل فيما يمي 
  يتوقع أن تكون ىذه المتطمبات موجودة في المنتج وبالتالي لا حاجة إلى التعبير : المتطمبات الأساسية

ذا لم يتم تمبية ىذه المتطمبات فإن الزبون لن يكون راضيا، بالمقابل إذا كانت ىذه المتطمبات  عنيا، وا 
 .موجودة لن تزيد من مستوى رضا الزبون 

                                                           
1
 .119 ،118ص  ص ،مرجع سبق ذكره سعاد فيد الحوال،  
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 زبون غير راضي

 انجاز المتطمبات كاممة

  وفقا لمتطمبات الأداء والتي ىي باتجاه واحد فإن مستوى رضا الزبون يتناسب طرديا : متطمبات الأداء
مع درجة تمبية ىذه المتطمبات، فكمما كانت درجة تمبية ىذه المتطمبات عالية كمما كان مستوى الرضا 

 .عاليا والعكس بالعكس، وىذه المتطمبات يطمبيا الزبون صراحة 
  إن ىذه المتطمبات تحتل أكبر درجة من التأثير عمى درجة رضا الزبون وحسب : المتطمبات الجاذبة

 .طبيعة ىذه المتطمبات فإنيا غير معبر عنيا من قبل الزبون، وكذلك ىي متوقعة من قبل الزبون 

                                                 .  نموذج كانو لمتطمبات رضا الزبون : (09_2)الشكل رقم                            

                                             زبون راضي                                      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .81، ص2006، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان، "مفاىيم وتطبيقات"إدارة الجودة الشاممة  محفوظ أحمد جودة، :المصدر

 

 عدم إنجاز المتطمبات 
 كاممة

 معبر عنيا - متطمبات الأداء -
 ممكن قياسيا -

  غير معبر عنيا - متوقعة - متطمبات أساسية -
 

 غير معبر عنيا - غير متوقعة - المتطمبات الجاذبة -
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    :نموذج مقدمات وتوابع الرضا النظرية  .2

 وىو يشمل العلبقات الداخمية بين التوقعات عدم المطابقة 1980 سنة olive    قدم ىذا النموذج من قبل 
 .والرضا، الخصائص التقميدية، الحل من الاتجاه والنوايا الشرائية

 مقدمات الرضا عمى أنيا التوقع وعدم المطابقة، بينما الاتجاه والنوايا الشرائية يمثلبن توابع oliveلقد حدد 
 1: الشعور بالرضا كمما اقترح العلبقات الداخمية التالية

  قبل تجربة المنتج تحدد كل من توقعات الزبون عن المنتج واتجاىو نحوه . 
  قبل تجربة المنتج يساىم اتجاه الزبون نحو المنتج في تكوين نوايا الشراء. 
  قبل تجربة المنتج يحدد كل من توقعات الزبون عن المنتج قبل تجربتو، والتحقق أو عدم التحقق

 .الايجابي أو السمبي لتمك التوقعات، مستوى رضا الزبون عن المنتج 
  بعد تجربة المنتج يساىم كلب من اتجاه الزبون قبل التجربة ومستوى رضا الزبون عن المنتج بعد

 .التجربة في تحديد اتجاه الزبون نحو المنتج 
   بعد تجربة المنتج تساىم كل من نية الزبون بشراء المنتج قبل تجربتو واتجاه الزبون نحو المنتج بعد

 .تجربتو في تكوين النوايا الشرائية بعد تجربة المنتج 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 2001، مذكرة ماجستير،غير منشورة، جامعة عين الشمس، القاىرة،قياس رضا الزبائن عمى جودة الخدمةمحمد عمي بركات عمي،   1
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 : نموذجو الذي يبينو في الشكل المواليoliveولقد أوضح 

 توابع ومقدمات الرضا : (10_2)                         الشكل رقم 

 قبل تجربة المنتج                  فترة تحقيق أو عدم تحقيق                          بعد تجربة المنتج 

                                        
 
 
 
 
 

، مذكرة ماجستير،غير منشورة، جامعة عين الشمس  قياس رضا الزبائن عمى جودة الخدمة محمد عمي بركات عمي،:المصدر
 . 97،  ص2001القاىرة،

  من خلبل الشكل نلبحظ أن رضا الزبون ىو تحقيق التوقعات قبل تجربة المنتج وتحقيق التوقعات بعد 
 .تجربة المنتج ، والرضا بدوره يساىم في تحديد اتجاه الزبون نحو المنتج ونواياه الشرائية 

 :نموذج سبرانغ  .3
 1: إلى النتائج التالية 1996توصل سبرانغ في نموذجو سنة 

  إن كل من رضا الزبون عن خصائص المنتج وعن صدق المعمومات التي يقدميا المسوق إليو يؤثران
 .بشكل معنوي في الرضا الكمي لمزبون ويساىمان في تكوينو 

  إن تطابق الأداء المدرك لممنتج مع رغبات الزبون يؤثر بشكل معنوي في كل من رضا الزبون عن
 .خصائص المنتج ورضا الزبون عن صدق معمومات المسوق 

  إن تطابق الأداء المدرك مع توقعات الزبون يؤثر معنويا في كل من رضا الزبون عن خصائص المنتج
 .وعن صدق معمومات المسوق 

  تؤثر توقعات الزبون بشكل طردي عمى كل من الأداء المدرك لممنتج بشكل غير مباشر وعمى الرضا
 .الكمي لمزبون بشكل غير مباشر 

                                                           
مذكرة ماجستير، تخصص تسويق، جامعة البميدة، الجزائر ، تحقيق رضا الزبون الخارجي من خلال الموارد البشرية، كريمة بكوش  1

 .104، ص2006

 التوقعات قبل تجربة المنتج

 الاتجاه قبل تجربة المنتج

نية الشراء قبل تجربة المنتج  

 تحقيق أو عدم تحقيق

 رضا الزبون

 الاتجاه بعد تجربة المنتج

 نية الشراء بعد التجربة
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  تؤثر توقعات الزبون بشكل عكسي عمى كل من تطابق التوقعات بشكل مباشر وعمى الرضا الكمي بشكل
 .غير مباشر 

  تؤثر رغبات الزبون بشكل عكسي عمى تطابق الرغبات. 
  يؤثر الأداء المدرك لممنتج بشكل طردي عمى تطابق الرغبات. 
 يؤثر الأداء المدرك لممنتج بشكل طردي عمى تطابق  التوقعات. 

 .أدوات  تحسين رضا الزبون :المطمب الثالث 

لا تسعى المؤسسة فقط لإرضاء زبائنيا، بل ىي في بحث دائم عن الوسائل التي تمكنيا من تحسين        
 .مستويات الرضا وكذا الإجابة عن حالات عدم الرضا ومعالجتيا وذلك بالاعتماد عمى مجموعة من الوسائل
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 1الفجوة 

 2الفجوة 

 

 3الفجوة 

 4الفجوة 

 5الفجوة 

 .التحول من حالة عدم الرضا إلى حالة الرضا :  أولا 

في مجال الخدمات تتولد حالة عدم الرضا من مجموعة من الفجوات يجب تقميصيا لمعودة إلى حالة        
 1:الرضا، وىي خمسة فجوات ترتكز عمى عنصري التوقعات والأداء كما ىو موضح في الشكل الموالي

 فجوات عدم الرضا  : (11_2)الشكل رقم                                 

 

 

Source : J .Lendrevie, D. l’indou –op-cit ,p193 . 

   من خلبل الشكل يتضح إن مجال تحقيق رضا الزبون من جديد يتوقف عمى قدرة المؤسسة عمى اكتشاف 
مكانية تقميصيا وتتمثل ىذه الفجوات فيما يمي   :الفجوات المتولدة بين التوقعات والأداء، وا 

  دراك المؤسسة ليذه التوقعات  : (فجوة الاستماع)الفجوة الأولى  .فجوة بين توقعات الزبون وا 

                                                           
1
 .73 ،72، مرجع سبق ذكره، ص ص ،  تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائوحاتم نجود  

 من الفم إلى الأذن  حاجات شخصية  خبرات سابقـــــة

 

  توقعـــات

 

 مدرك (أداء)عرض  

 

 العرض المقدم اتصال نحو الزبون

  

 إدراك العرض

 

 فيم توقعات الزبون
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 :تنشأ ىذه الفجوة نتيجة
  عدم الاىتمام ببحوث التسويق لمعرفة حاجات الزبون الحقيقية. 
  تشتت المعمومات داخل المؤسسة وسوء انتقاليا من مستوى لأخر بسبب عدم الاستجابة التنظيمية

 .لممؤسسة لمتوجو بالزبون 

 :  من أجل تقميص ىذه الفجوة تعمل المؤسسة عمى

  تكثيف بحوث التسويق لتحديد توقعات الزبون وفيميا. 
  تدعيم الاتصال الداخمي في كل الاتجاىات من اجل تقاسم رؤية المؤسسة المتعمقة بفيم توقعات الزبون. 
  فجوة بين إدراك المؤسسة لتوقعات الزبون وبين إجاباتيا  الفعمية :(فجوة جودة الإدراك )الفجوة الثانية 

 .بالأداء الذي تقدمو لمزبون 
 :تنشأ ىذه الفجوة نتيجة

  خطا في ترجمة توقعات الزبون في المنتج المقدم أو الخدمة المقدمة وذلك كون المختصين في تصميم
 .جودة المنتج ىم تقنيون فقط 

  دارة الجودة المكمفة بإجراء البحوث  .عدم وجود اتصال بين إدارة الزبائن وا 

 .ولتقميص الفجوة تعمل المؤسسة عمى معالجة النقطتين 

  فجوة بين العرض المحقق والمقدم فعلب :(فجوة الانجاز الفعمي  )الفجوة الثالثة . 

 :تنشأ ىذه الفجوة نتيجة

  مشاكل عممية الاتصال والبيع. 
  انخفاض درجة الاتصال الأفقي بين إدارة الإنتاج والمبيعات. 
  فجوة بين العرض المحقق وطريقة الاتصال بمعنى أن اتصال : (فجوة الاتصال )الفجوة الرابعة

المؤسسة لا يجب أن يقمل أو يضخم من قيمة العرض لان لعممية الاتصال دور في تكوين التوقعات  
ن كانت مبالغ فييا، سوف تؤدي إلى تكوين توقعات عالية مما يؤدي إلى تعميق الفجوة وتوسيعيا بين  وا 

 .الأداء والتوقع، خاصة فيما يتعمق بالحملبت الإشيارية ووعود المؤسسة 
  فجوة بين الداء الفعمي والتوقعات التي تنشأ عنيا حالة الرضا أو عدم :(فجوة الرضا )الفجوة الخامسة 

 .الرضا
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   ومن خلبل ما سبق ندرك أنو بإمكان المؤسسة التحول بالزبون إلى حالة الرضا من خلبل التقميص من 
 .حجم ىذه الفجوات 

 .متابعة الزبون : ثانيا 

تيدف متابعة الزبون واستمرار الاتصال بينو وبين المؤسسة إلى بناء علبقة قوية يمكن تطويرىا في شكل 
 1:علبقات شخصية وفردية باعتبار أن لكل زبون خصوصياتو، وتتم عممية المتابعة كالأتي 

  أثناء إعداد التصاميم. 
  خلبل عممية الإنتاج. 
  أثناء وبعد عممية التسميم. 
  (.... الضمان،  الصيانة )خدمات ما بعد البيع. 
  تقديم معمومات تدعم اختياره، لأن أثر المعمومات التي يحصل عمييا الزبون بعد عممية الشراء أكبر من

 .أثر المعمومة قبل الشراء 

 .تحسين الجودة المدركة : ثالثا 

   سبق الإشارة إلى أن الجودة المدركة من مقدمات الرضا، والتي يتم تقييميا من طرف الزبون كجانب ميم 
       2:من جوانب أداء المؤسسة تحقق لو جزء من مستوى الرضا لديو كما ىو موضح في الشكل الأتي 

                                                                                                                                .مربع الجودة : (12_2)الشكل رقم                                      

 

 

 

 

Source :Laurent Harmel ,la satisfaction client ,édition  AFNOR,2001 ,p11. 

                                                           
 .123، ص2002، دار المسيرة لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن، إدارة الجودة وخدمة العملاءخضير كمال محمود،   1
2
 .76، 75ص ، صمرجع سبق ذكرهحاتم نجود،   

 قياس الجودة

 جودة

 

 جودة

 قياس رضا الزبون

 جودة مدركة جودة محققة
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 :    يمخص الشكل عممية تحسين الجودة المدركة في أربعة مراحل ىي

  تبحث المؤسسة بالاعتماد عمى بحوث التسويق، معرفة توقعات زبائنيا وتحديد مجال : المرحمة الأولى
عدم الرضا بالاعتماد عمى تحميل الشكاوي والاستقصاءات التي تسمح ليم بفيم الجودة التي يتوقعيا 

 .الزبون 
  مكانيتيا تنتقل إلى تحديد تموقع :المرحمة الثانية  بعد الأبحاث وتحديد الوضع التنافسي لممؤسسة وا 

عرضيا، وبالتالي تحويل الجودة المطموبة إلي جودة محققة فعلب باحترام مجموعة من المعايير 
والمقاييس، يمكن إجراء مطابقة بين الجودة المطموبة والمحققة بالاعتماد عمى تقنية الزبون الخفي الذي 

 .يقوم بتقييم مدي احترام المقاييس 
  تتحول المؤسسة الآن إلى جانب الزبون وتحويل الجودة المحققة إلى جودة مدركة وىنا :المرحمة الثالثة

قياس الرضا ىو الذي يسمح بمراقبة اليدف من الجودة المدركة من طرف الزبون الذي سيقوم بمقارنة 
 .توقعاتو واعتقاداتو بالجودة المدركة 

 نتائج القياس في المرحمة الثالثة تعتبر مصدرا لتعريف وتحديد التوقعات الجديدة :المرحمة الرابعة 
 .والمستقبمية من أجل تحسين الجودة
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 :خلاصة      

باعتبار الزبون من وجية التسويق أساس بقاء المؤسسات واستمرارىا في السوق، ىذا ما جعل    
المؤسسات تركز جيودىا نحوه قصد جعمو راضي مما يضمن استمراره في التعامل معيا، لذا تسعى ىذه 

الأخيرة إلى جمع المعمومات اللبزمة عن مقدار رضاه عن الخدمات المقدمة، كما تمجأ إلى أساليب لقياس 
مستوى رضاه عن خدماتيا، وتعتمد أيضا عمى نماذج لقياسو أغمبيا تكون مقارنة بين الأداء الفعمي والأداء 
المتوقع كنتيجة لحدوث الرضا، وتظل تبحث عن طرق وأساليب لتحسين ىذا الرضا وزيادتو وتحويمو إلى 

 .ولاء



 

 

تطبيقية لمتأمين عمى  دراسة حالة:الفصل الثالث
 ._جيجل_السيارات بشركة أليانس لمتأمينات وكالة

 .تقديم شركة أليانس لمتأمينات:المبحث الأول          

 .تطور نشاط الشركة وسياساتها التسويقية: المبحث الثاني

 .عرض وتحميل نتائج الاستبيان: المبحث الثالث        
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 :تمييد

بعد تحديد الإطار النظري ليذه الدراسة بالتعرف عمى المتغيرات الأساسية لكل من تسويق الخدمات 
التأمينية، ورضا الزبون وذلك في الفصمين السابقين، في ىذا الفصل سوف نحاول تقديم دراسة ميدانية 

 .لمعالجة الأفكار النظرية في الواقع العممي بيدف التعرف عمى أثر تسويق خدمات التأمين عمى رضا الزبون

ولأن خدمات التأمين كثيرة ومتعددة فقد ارتأينا التطرق إلى أكثر أنواعو انتشارا في الجزائر، ألا وىو 
تأمين السيارات وذلك من خلال اختيارنا لشركة أليانس لمتأمينات باعتبارىا العلامة الوطنية الثانية في القطاع 

 مع التركيز عمى _ جيجل_الخاص لمتأمينات، حيث شممت دراستنا الوكالة الفرعية اليانس لمتأمين بولاية
عناصر المزيج التسويقي الخدمي بصفة أساسية، وقصد تعزيز دراستنا أكثر ليذا الموضوع قمنا بوضع 

 .استبيان لدراسة وقياس رضا الزبائن في الشركة 

وكالة -دراسة حالة تطبيقية لمتأمين عمى السيارات بشركة أليانس لمتأمينات"وقد تم تقسيم ىذا الفصل
 :إلى ثلاث مباحث رئيسية كالتالي- جيجل

 .تقديم شركة أليانس لمتأمينات: المبحث الأول

 .تطور نشاط الشركة وسياساتيا التسويقية: المبحث الثاني

 .تحميل نتائج الاستبيان واختبار الفرضيات: المبحث الثالث
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 .تقديم شركة أليانس لمتأمينات محل الدراسة:المبحث الأول   

ليانس لمتأمينات الجزائرية التي أجرينا فييا دراستنا أسنحاول من خلال ىذا المبحث تقديم عام لشركة 
 .وبالتالي سوف يتم تقديم نبذة  تاريخية عن الشركة من تعريف، أىداف وىيكل تنظيمي

 .نبذة تاريخية عن شركة أليانس لمتأمينات الجزائرية :المطمب الأول

 .تعريف شركة أليانس لمتأمينات الجزائرية:أولا

 500أليانس لمتأمينات ىي شركة ممموكة لمقطاع الخاص ذات أسيم برأسمال وطني أولي قدر ب
جانفي     25 المؤرخ في 07_95 بموجب الأمر رقم 2005جويمية 30مميون دينار جزائري، تأسست في 

والصادر عن وزارة المالية والمتعمق بفتح سوق التأمينات، وبعد الحصول عمى موافقة الجيات 1995
عادة 2006، انطمق نشاطيا سنة (05/122المرسوم رقم )المختصة   بواسطة القيام بجميع عمميات التأمين وا 

 .1التأمين

 2:وتمتمك أليانس لمتأمينات حاليا شركتين فرعيتين

 ATA  Algérie TOURING ASSISTANCE : :  شركة ذات أسيمSPA  موجية لمساعدة المؤمنين
 بالشراكة بين النادي السياحي الجزائري تمتمك أليانس 2006تأسست سنة  (الرائدة في السوق)

 . من رأسماليا %74,99لمتأمينات حوالي 
 ORAFINA :  شركة ذات مسؤولية محدودة SARL  المتخصصة في أجيزة الإعلام الآلي، تأسست

 . من رأسماليا%60ملايين دينار جزائري، وتمتمك اليانس حوالي 10 برأسمال قدره 2008سنة 

، بغية رفع 7/3/2011وتعبر شركة أليانس أول مؤسسة من القطاع الخاص تدخل إلى البورصة وذلك بـ
 .رأسماليا 

مميون دينار 302ومند تاريخ تأسيسيا إلى يومنا ىذا تمكنت من تحقيق نمو في رقم أعماليا الذي انتقل من 
 .2013إلى سنة 2005مميار دينار في الفترة الممتدة من سنة 4,15جزائري إلى 

 
                                                           

 www .alliance assurance.comالموقع الإلكتروني   1
2 Allianceassurances,notice d’information,visa cosob n° 2010/02 du 8 aout 2010, insertion boal 59du24. 
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 .أىداف شركة اليانس لمتأمينات:ثانيا

حسان "وتسعى شركة أليانس إلى تحقيق جممة من الأىداف حيث اعتبر الرئيس المدير العام لمشركة 
فتح رأسمال الشركة عن طريق البورصة عممية تاريخية بالنسبة لمشركة ولمسوق المالية " خميفاتي

  1:الجزائرية،ومن بين الأىداف التي ذكرىا

  2009رفع رأسمال الشركة تطبيقا لشروط قانون التأمينات. 
 توسيع قاعدة الشركة بمساىمين جدد عن طريق الادخار العام. 
  اقتسام الثروة الناجمة عن العممية من خلال إعطاء فرصة جديدة لمجزائريين لتوظيف أمواليم عن طريق

 .وسائل جديدة للادخار
 المساىمة في تفعيل بورصة الجزائر من قبل المتعاممين العموميين والخواص. 

 :كما تسعى الشركة لموصول إلى الأىداف التالية و 

 زيادة حصة الشركة في السوق. 
 ابتكار منتجات جديدة. 
 السرعة في تسديد مبالغ التعويض عن الحوادث. 
 توظيف ميارات جديدة وتحسين نظام الحوافز وقياس الأداء. 
 زيادة التواصل مع المساىمين. 

 .الييكل التنظيمي لشركة اليانس لمتأمينات: ثالثا

 

 

 

 

 

                                                           
1
 - .جيجل -معمومات مقدمة من طرف وكالة أليانس لمتأمينات  
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 .الييكل التنظيمي لشركة اليانس لمتأمينات:  (13_3)الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source :  Alliance assurance, notice d’information, visa cosob  n°2010/02du 08/08/2010 insertion boal 

54du24, P32. 

 إدارة إعادة التأمين

 IARD إدارة الأخطار الكبير

 إدارة تأمين الأشخاص

 إدارة أخطار السيارات والأخطار البسيطة

 إدارة تأمين النقل

 إدارة الشبكة والتسويق

 إدارة أنظمة المعمومات

 خمية المنازعات

 الرئيس المدير العام

 

 المستشارون/المجالس 

 إدارة الموارد البشرية

 إدارة النقل والإمداد

 إدارة المحاسبة والشؤون المالية

 خمية الإتصال

 المراقبة والتدقيق

 نائب المدير العام التقني

 المركزية-المديرية الجيوية

 عنابة- المديرية الجيوية

 وىران- المديرية الجيوية

 سطيف- المديرية الجيوية

 تممسان- المديرية الجيوية

 

 وكالات رئيسية

 وكالات مباشرة

 وكالات عامة



 _وكالة جيجل  _ أليانس لمتأميناتتطبيقية لمتأمين عمى السيارات بشركة  دراسة حالة                 الفصل الثالث

 

79 
 

ووفقا لمقانون الأساسي لشركة أليانس لمتأمينات فإن الشركة تدار من قبل مجمس الإدارة يتألف مما لا يقل عن  
 شخصا كحد أقصى وتطبيقا ليذا فإن شركة أليانس تدار من طرف سبعة أعضاء 12ثلاث أشخاص، و

والذين تتوفر فييم  جميع الشروط والمؤىلات لشغل ىذه " خميفاتي حسان " PDGبرئاسة المدير العام 
 .المناصب تم تعيينيم من طرف الجمعية العامة لممساىمين

 .مجالات نشاط شركة أليانس وخدماتيا:المطمب الثاني

 .مجالات نشاط شركة أليانس:أولا

 :تقترح أليانس لمتأمينات منتجاتيا لمختمف القطاعات ولجميع النشاطات وبالأخص ما يمي 

  مخاطر الأفراد. 
 المين الحرة والحرفيين. 
 المؤسسات الصغيرة والمتوسطة. 
 المؤسسات الصناعية الكبرى. 
 الإدارات العمومية والجماعات المحمية. 
 أنشطة نقل الأجسام بمختمف أنواعيا البرية، البحرية، الجوية. 
  أنشطة البنوك والمؤسسات المالية. 
  مشاريع اليياكل القاعدية والضخمة. 

 .منتجات شركة اليانس:ثانيا

تقدم شركة أليانس مجموعة منتجات وخدمات تم اعدادىا بمراعاة الاحتياجات الخاصة لمزبائن وىي 
 1:كما يمي

 والمخصصة لـ: التأمينات الموجية للأفراد: 
 السيارات بما فييا المساعدة. 
 وفاة/الحوادث الفردية، حياة. 
 المخاطر المتعددة لمسكنات. 

                                                           
1
 .معمومات مقدمة من طرف الوكالة   
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  (.....تأشيرة شنغن ،حج ، عمرة)السفر. 
  الكوارث الطبيعيةCATNAT. 
 الصحة والاحتياط. 

 المؤسسات المتوسطة الصناعية، المين الحرة، /المؤسسات الصغيرة والمتوسطة ): التأمينات المينية
 :(الحرفيين والتجار

 (أسطول صغير أو كبير)السيارات. 
 (أسطول صغير أو كبير)المساعدة. 
  (بما فييا المسؤولية المدنية وضمانات الغير )المخاطر المتعددة المينية. 
 (إضافي صحة)تأمين المجموعة. 
 الكوارث الطبيعية، أضرار المياه. 
 نقل البضائع بحرا، برا وجوا. 

 (الشركات الكبرى)التأمين عمى الأخطار الصناعية: 
 حرائق ومخاطر ممحقة. 
  تحطم الآلات. 
 المسؤولية المدنية العامة. 
 المسؤولية المدنية المينية. 
  المنتجات المسممة "المسؤولية المدنية." 
 خسائر الاستغلال بعد حريق أو تحطم الآلات. 
 خسارة منتجات مخزنة في غرفة التبريد. 
 الخزينة/ سرقة منتجات وسرقة الصندوق. 
 تأمين أنظمة الإعلام الآلي الصغيرة. 
 ( سيارة25أكثر من )أسطول سيارات. 
 إضافي صحة لفائدة المستخدمين. 
 نقل البضائع بحري، بري، جوي. 
 اضطرابات واحتجاجات شعبية. 
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 التأمينات عمى البناء والأعمال اليندسية: 
 (مكاتب الدراسات وىيئات المراقبة والميندسين)المسؤولية المدنية لممصمم. 
  المشرف عمى الإنجاز، مقاولون رئيسيون أو مقاولون في )المسؤولية المدنية لمنجز المشروع

 .(الإنجاز
 جميع أخطار الورشات في اليندسة المدنية وكل أخطار تركيب الآلات والتجييزات. 
  نقل وتخزين وسيط شامل لتجييزات الورشة. 
 جميع أخطار شاحنات الورشات. 
 المسؤولية المدنية لموفاة. 
 الحوادث الفردية لمعاممين في الو رشات. 
 تأمينات عمى نقل المنتجات والتجييزات. 
 خسائر الاستغلال المسبق. 

 _جيجل _تقديم وكالة أليانس لمتأمينات :المطمب الثالث

 _وكالة جيجل _تعريف وكالة أليانس لمتأمينات :أولا

، بالإضافة إلى تواجد وكالتين تابعتين 11/05/2009فتحت وكالة أليانس لمتأمين بجيجل أبوابيا في 
 .ليا في أنحاء الولاية 

 الإخوة شيكيرين، تابعة لموحدة 09، تقع في شارع  18/022وكالة جيجل محل الدراسة حاممة لمرمز 
الجيوية سطيف ، تمارس وكالة أليانس لمتأمينات جيجل سياسة اللامركزية في اتخاذ القرار وذلك أنو بإمكانيا 

 .(في حدود ما يسمح ليا القانون)اتخاذ القرارات الإدارية دون المجوء إلى الوحدة المركزية 
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 -جيجل–الييكل التنظيمي لوكالة اليانس لمتأمينات : ثانيا

 .الييكل التنظيمي لموكالة: (14_3)الشكل رقم

 

          

 

 .بناءا عمى معطيات مقدمة من الوكالة:المصدر

 :مدير عام الذي يقع تحت إشرافو ثلاثة  مصالح- جيجل–حيث يشرف عمى الوكالة التأمينية لأليانس 

 يتم فييا معالجة مختمف مختمف الأضرار في العمل وأضرار السكن، كما :مصمحة المحاسبة والمالية
 .يتم التكفل بكافة العمميات المحاسبية والمالية لمشركة

 يتم فييا التأمين عمى السيارات والأضرار المختمفة كما يتم فييا الدفع عمى مختمف :مصمحة الإنتاج 
 .الخدمات المقدمة

 يتم فييا التأمين عمى الأفراد والممتمكات حيث يتم فييا معالجة كافة الممفات الخاصة :مصمحة الأضرار 
 .بالأضرار الممحقة بالأفراد والممتمكات

 .تطور نشاط الشركة وسياساتيا التسويقية: المبحث الثاني

إن مجموع الأىداف التي تسعى شركة أليانس لتحقيقيا، تتطمب وضع مخطط لمتسويق والذي يتضمن 
مجموعة الخطط والسياسات والعمميات التي تمارسيا الإدارة، وىو ما يعرف بالمزيج التسويقي الذي يتضمن 

 .، السعر، التوزيع، الترويج، بالإضافة لمعناصر المستحدثة (خدمة تأمين السيارات)المنتج 

وفيما يمي سنحاول إبراز السياسات المتعمقة بكل عنصر من ىذه العناصر، لكن قبل ذلك سوف 
 .نتطرق لممحفظة التأمينية لمشركة حسب فروعيا الأساسية خلال السنوات الماضية

 

 

       مدير الوكالة  

 مصمحة الأضرار مصمحة الإنتاج مصمحة المحاسبة والمالية
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 .تطور نشاط شركة أليانس لمتأمينات: المطمب الأول

تشكيمة من  (المحترفين، الخواص والمؤسسات )تضع شركة أليانس لمتأمينات تحت تصرف زبائنيا 
 :المنتجات المتنوعة، متمثمة في المنتجات التأمينية الموضحة في الجدول الموالي

 .2014-2011تطور نشاط شركة أليانس لمتأمينات خلال الفترة : (02_2)الجدول رقم

 دينار جزائري:                                                                                               الوحدة

 
نوع التأمين 

 

قيم فروع النشاط شركة أليانس لمتأمينات 
2011 2012 2013 2014 

 %النسبةالقيمة  %النسبةالقيمة  %النسبةالقيمة  %النسبةالقيمة 
تأمين 
السيارات 

2745762 70,35 2690847 74,38 3053304 75,90 3339535 77,92 

ضد  تأمين
الحريق 
والحوادث 
المختمفة 
الأخرى 
IARD 

653467 16,74 640398 17,70 728901 18,12 747863 17,45 

 4,62 198154 5,97 240161 5,97 215953 6,90 269341تأمين النقل 
تأمين 

 الأشخاص*
234351 6 70305 1,94 - - - - 

 100 4285552 100 4022366 100 3617503 100 3902921المجموع 
 . لشركة أليانس لمتأمينات2011/2012/2013/2014التقارير السنوية : المصدر

 . بسبب انخفاض رقم أعمالو2012 تم التخمي عن تأمين الأشخاص ابتداءا من سنة *
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 يمكن تمثيل الجدول أعلاه من خلال الشكل التالي: 

 .2014-2011تطور نشاط شركة أليانس لمتأمينات خلال الفترة :(15_3)الشكل رقم

 
 .من إعداد الطالبتين بناءا عمى معطيات الجدول السابق:المصدر

  من الجدول السابق نلاحظ أن الشركة محل الدراسة ركزت بنسبة كبيرة عمى قطاع تأمين السيارات
، وفي نفس السنة كان التأمين ضد الحريق والحوادث 70.35 % عمى نسبة2011حيث حضي سنة 
 ، أما تأمين النقل وتأمين الأشخاص فقد  حضيا بنسبة% 16.74 بنسبة قدرهIARDالمختمفة الأخرى 

 .عمى التوالي%   6  و%6.9
 إلا أن قطاع تأمين السيارات 2011 شيد انخفاضا مقارنة بسنة 2012ورغم أن رقم الأعمال سنة 

 وكذا تأمين % 5.97 عمى غرار تأمين النقل الذي انخفض إلى% 74.38كان الغالب بنسبة
 . وقامت الشركة بعدىا بعدم اعتماده في السنوات اللاحقة% 1.94الأشخاص فقد انخفض إلى

 دج 4022366 حافظت الشركة عمى النمو في رقم أعماليا حيث ارتفع من 2014ووصولا إلى سنة 
 دج ، وىذا ما يعبر عن المجيودات التي تقوم بيا شركة أليانس لمتأمين كل سنة، مع 4285552إلى 

 .% 77.92استمرار ارتفاع نسبة تأمين السيارات إلى
مما سبق وبفعل ىيمنة تأمين السيارات في قطاع التأمين والذي يعتبر دون شك قاعدة أساسية 
لنشاط شركة أليانس لمتأمينات ارتأينا التطرق إليو بشيء من التفصيل في ما يمي، حيث ورغم عدم 
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وجود مصمحة خاصة بالتسويق في الوكالة محل الدراسة، إلا أننا حاولنا إسقاط وتعميم جل المعمومات 
 .المحصل عمييا

 .خدمة تأمين السيارات وسياسة تسعيرىا في شركة أليانس لمتأمينات: المطمب الثاني

 .خدمة تأمين السيارات في شركة أليانس لمتأمينات: أولا

في ىذا السياق تحرص شركة أليانس عمى تصميم وابتكار عروض تتلائم واحتياجات زبائنيا، وأىم ىذه 
 :العروض مايمي 

 حيث يعد أول تأمين عمى السيارات لكل المخاطر وعمى : OTO PLUS KM أوتو بموس كيمومتر .1
المقاس، حيث صمم لكي يتمكن السائقين من الاشتراك في تأمين يعمل حسب مسافة الكيمو ميترات 
المقطوعة، وذلك بسعر مناسب وعمى مقاس مقترح لفائدة المؤمن ليم، حيث يدفع السائقين مسافة 

 :(شاممة)الكيمومترات التي قطعوىا حسب حاجياتيم ويتفرع ىذا النوع إلى ثلاثة صيغ سنوية جزافية 
 ECO 6000  كمم6000 إلى 0من. 
  ECO 12000   كمم12000 إلى 6000من. 
  ECO 18000  كمم18000 إلى 12000من . 

 كمم معدل في اليوم ميتمين بيذا العرض والذي 50     وبيذا سيكون لمسائقين الذين يسيرون أقل من 
 .يسمح ليم بتحقيق اقتصاد ميم لمغاية

 ىو عرض خاص بالنساء وقد صمم لتقديم المساعدة لين في : OTO PLUS LAKI أتو بموس لكي  .2
حالة ضياع المفتاح، عطل بسبب البنزين أو عطل ميكانيكي، أو في حالة ثقب العجلات، ىنا تتدخل 

 . دقيقة في كل مكان وفي أي وقت30الشركة في أقل من 
 . ىذا العرض خاص بقطاع التعميم والتكوين الميني والجامعي :أتو مدرس .3
 . يستيدف قطاع الصحة العامة:أتو صحة  .4
5.  OTO TAXI  وىو عرض مخصص لسيارات الأجرة. 
6.  OTO FLOTTE مخصص لأسطول سيارات الأجرة لمشركات . 
7. OTO ECOLE ىذا العرض خاص بسيارات التكوين. 
8. OTO TPM ويخص النقل العمومي لمبضائع. 
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9. OTO TPV ويخص النقل العمومي لمركاب. 

 لزبائن جدد، وىو 80%  عقد منيا8200ىذه العروض عرفت إقبالا قياسيا، حيث سجمت الشركة بيع 
ما سمح ليا بتسميط الضوء عمى خدمة التأمين حسب الطمب لتمبية حاجيات شرائح متنوعة من المجتمع عمى 

 .أساس احتياجاتيا وسموكيا الاستيلاكي

ىذا وتواصل شركة أليانس البحث وتطوير خدمات وعروض جديدة بفضل انتياج مخطط مدروس 
 .ييدف لكسب رضا الزبائن بدرجة أولى، وسعيا منيا لأن تكون المؤمن المفضل لدى الجزائريين

 .سياسة تسعير فرع تأمين السيارات في شركة أليانس:ثانيا

يتم تحديد قسط التأمين وفق عدة اعتبارات أىميا أخذ الجانب القانوني بعين الاعتبار، حيث أن 
ليس ليا كل الحرية في تحديد - ونخص بالذكر في دراستنا شركة أليانس- شركات التأمين في الجزائر

 .أسعارىا

الشركة ممزمة بإتباع الأسعار المحددة من - قسط المسؤولية المدنية- ففي ما يتعمق بالتأمين الإجباري
 .طرف وزارة المالية وباستشارة المجمس الوطني لمتأمينات

المشتممة فيو فإن الشركة ليا ىامش  (الضمانات)أما فيما يتعمق بالتأمين الاختياري ومختمف الصيغ 
 .لتحديد أسعارىا، في إطار سعر أعمى وآخر أدنى تفرضو الوزارة الوصية

 :يجب الأخذ بعين الاعتبار مجموعة من العوامل نذكر منيا (تسعيرة السيارة )وعند تحديد قسط  التأمين 

 وىي:(قائد السيارة )عوامل تتعمق بالمؤمن لو : 
 سنة أو لم يتجاوز سنة من حصولو عمى رخصة  25 فإذا كان سن المؤمن لو يقل عن :العمر 

 .السياقة، فإنو يدفع زيادة بنسبة معينة عمى قسط المسؤولية المدنية
 حيث أنيا تؤثر عمى تسعيرة السيارة من خلال احتمال ارتكابو لمحوادث :المينة . 
 منيا:عوامل تتعمق بالسيارة نفسيا : 
 يقصد بيا مجالات استعمال السيارة حيث يميز بين سيارة نفعية، سيارة خاصة  :استعمالات السيارة 

سيارة موظف، سيارة مدرسة السياقة، فالتسعيرة تختمف من سيارة لأخرى بسبب درجة تحقق الخطر 
 .المعرض ليذه السيارة
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 سنوات6 سنوات، أكثر من 5 إلى 2 والذي يقسم إلى ثلاث فئات، أقل من سنتين، من:عمر السيارة. 
 2 أحصنة يختمف تسعيرىا عن سيارة ذات 3 وتقاس بعدد الأحصنة، فسيارة ذات :قوة المحرك 

 .أحصنة
 فيناك سيارة عادية وأخرى فخمة، فالتسعيرة تختمف بينيما: نوع وطراز السيارة. 
 عدد المقاعد. 
 وتتمثل في:عوامل متعمقة بالمنطقة الجغرافية : 
 فزيادة الازدحام تؤثر عمى التسعيرة من خلال زيادة احتمال تحقق الخطر :درجة الازدحام . 
 ويقصد بيا مدى توفر الأمان في المنطقة التي تتواجد بيا السيارة:مكان إيواء السيارة . 
 فتختمف التسعيرة باختلاف ىذه المدة، حيث كمما زادت المدة تقل التسعيرة:مدة التأمين . 
 وىي عبارة عن مجموع المنتجات الخدمية التي يعرضيا المؤمن عمى المؤمن لو :الضمانات الممنوحة

أثناء إبرام عقد التأمين عمى السيارة، حيث كمما زاد عدد الضمانات المختارة من طرف المؤمن لو زادت 
، ضمان كل (ضمان إجباري)تسعيرة تأمين السيارة ومن ىذه الضمانات، ضمان المسؤولية المدنية

 .الخ.....الأخطار، ضمان التصادم، ضمان السرقة والحريق

 .سياسة التوزيع والترويج في شركة أليانس لمتأمينات: المطمب الثالث

 .سياسة التوزيع: أولا

يحتل التوزيع مكانة ىامة ضمن الإستراتيجية التسويقية لشركة أليانس، حيث وحرصا عمى منيا عمى 
التقرب أكثر من زبائنيا وتسييل عممية حصوليم عمى الخدمات في الوقت والمكان المناسبين، عممت عمى 
الاستثمار في شبكة توزيعيا كمّا وكيفا لموصول إلى المستوى المطموب من التغطية وضمان جودة أحسن 

 .لمخدمات المقدمة

 زبون، تعتبر أليانس لمتأمينات الرائد من 400000 ولاية بتعداد أكثر من 43فمن خلال تواجدىا عبر
، وىذا من خلال (المركز الثاني وطنيا في ترتيب شركات التأمين الخاصة )بين شركات التأمين الخاصة

 : امتلاكيا 

 43 (وسط غرب) وكالة تابعة لممديرية الجيوية المركزية. 
 25 (وسط شرق) وكالة تابعة لممديرية الجيوية المركزية. 



 _وكالة جيجل  _ أليانس لمتأميناتتطبيقية لمتأمين عمى السيارات بشركة  دراسة حالة                 الفصل الثالث

 

88 
 

 44 وكالة تابعة لمميرية الجيوية سطيف . 
 29وكالة تابعة لممديرية الجيوية وىران . 
 24وكالة تابعة لممديرية الجيوية عنابة . 
 12وكالة تابعة لممديرية الجيوية تممسان . 

 : وكالة موزعة كالآتي177وىذا في مجموع 

 106مكونة من الأعوان العامين، حيث أنيم المفوضون المؤىمون ليقومون بتوزيع كل : وكالة عامة 
 .أو جزء من منتجات التأمين

 56يكون فييا أجيري الشركة ذاتيم، والذين يضمنون وصول منتجاتيا إلى المؤمن : وكالة مباشرة 
 .عمييم

 16وكالة أساسية . 

 .، تابعة لممديرية الجيوية سطيف(وكالة عامة)أما فيما يخص الوكالة محل الدراسة فيي وكيل معتد 

 .سياسة الترويج في شركة أليانس لمتأمينات:ثانيا

سعيا من شركة أليانس لمتأمينات لأن تكون المؤمّن المفضل لدى الجزائريين ،فيذا ينطوي عمى 
حضورىا الإعلامي القوي، فيي تصنف الأولى في مجال الاستثمار الاشياري في قطاع التأمين والخامسة 

كما يبقى التأمين عمى - في قطاع البنوك والتأمين مما جعميا تختمف بل وتتميز عن منافسييا بيذا التصنيف
 -.السيارات المنتوج الأساسي لممناقصات التجارية بكونو دائما الأقرب لتوقعات الزبائن

 :وفي ما يمي أىم عناصر المزيج الترويجي المستخدمة من طرف الشركة

حيث تستخدم شركة أليانس لمتأمينات عددا من الوسائل الإعلانية لمتعريف بخدماتيا وأىم : الإعلان .1
 :ىذه الوسائل ما يمي

 الحملات الإشيارية في الصحف اليومية. 
 وىي عبارة عن مطويات بمختمف الأحجام والألوان، تقدم لمختمف الوافدين لوكالات : منشورات خاصة

الشركة لتزويدىم بكافة المعمومات الخاصة بيا، ونوعية الخدمات والتسييلات التي تقدميا، كما يوجد 
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كذلك مطويات خاصة تحتوي الشروط العامة لعقد التأمين عمى السيارات وذلك بالمغتين العربية 
 .والفرنسية

 حيث تعمل الشركة وبشكل متواصل عمى تطوير والحفاظ عمى علاقات مبنية عمى :الموقع الإلكتروني 
الثقة بينيا وبين مختمف الأطراف ذات الصمة بيا، حيث تعمل عمى توفير أكبر قدر ممكن من 

المعمومات وبكل شفافية سواء إلى المساىمين، وذلك من خلال الموقع الخاص بيم 
www.allianceactionnaires.com ، أو حممة وثائق التأمين وغيرىم عبر الموقع
www.allianceassurances.com  وتقديم  والذي ساعدىا عمى التقرب أكثر من زبائنيا في أقل وقت

خدمات سريعة مع إمكانية التصريح بالحوادث ومتابعة الممفات، والحصول عمى جميع الإرشادات عبر 
 .ىذا الموقع من عناوين وأرقام الياتف والبريد الإلكتروني لكل الوكالات عبر كامل التراب الوطني

 وذلك من خلال مجموع الموظفين بمختمف الفروع والوكالات التابعة لمشركة عبر :البيع الشخصي .2
كامل التراب الوطني، من حيث بذليم لجيود قصد خدمة العملاء وتحقيق رضاىم، ومن أجل ذلك 

تولي الشركة أىمية خاصة ليؤلاء الأفراد من خلال التكوين والتدريب في عدة جوانب تقنية 
 .الخ.......وتسويقية

 .كما تقوم الشركة بإشراك إطاراتيا وموظفييا في بعض الممتقيات التي تخص القطاع لمتأقمم أكثر

 تستعمل الشركة ىذا العنصر بيدف تحسين صورتيا وخمق جو من الثقة بينيا وبين :العلاقات العامة .3
 :جميورىا، وذلك من خلال

 والذي يصدر سنويا، ويكون في متناول الزبائن عمى مستوى الوكالات، حيث يضم أىم :التقرير السنوي
 .الخ.....المعمومات المتعمقة بالشركة من خلال التركيز عمى نتائجيا المالية، تطور شبكتيا التجارية

 حيث تساىم الشركة في رعاية ودعم الأنشطة والتظاىرات التي تقوم بيا الجمعيات :الرعاية والدعم 
الخيرية، الثقافية والرياضية، من خلال الممتقيات التي تنظميا، كما تحرص عمى تقديم الدعم لمجمعيات 

جمعية أصدقاء الطريق والحملات التحسيسية وحوادث : والممتقيات التي ليا علاقة بنشاط التأمين، مثل
 .المرور

 وذلك من خلال تقديم ىدايا في نياية السنة لبعض الزبائن، وكذلك تقديم تخفيضات :تنشيط المبيعات .4
 . من قسط التأمين لمزبائن الذين لم يتعرضوا لحوادث خلال فترة زمنية معينة%30تصل إلى 

http://www.allianceactionnaires.com/
http://www.allianceassurances.com/
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ومما سبق نلاحظ أن شركة أليانس لمتأمينات تقوم بجممة من الأنشطة الترويجية المختمفة، لكنيا تركز 
في حين لا تمارس الإعلانات التي تبث  بكثرة عمى المشاركة في المعارض والصالونات وكذا الرعاية والدعم،

 .في الوسائل السمعية والبصرية بالرغم من أىميتيا

 .المزيج التسويقي الموسع في شركة أليانس:المطمب الرابع

حتى تتمكن شركة أليانس لمتأمينات من جذب الزبون إلييا، وتنمية العلاقة معو يجب أن تعتمد عمى 
 .سياسة تسويقية محكمة، والتي بدورىا تركز عمى العناصر الثلاثة المضافة إلى المزيج التسويقي التقميدي

 .(الموظفين )العنصر البشري : أولا

يتمثل العنصر البشري في مجموع الموظفين بالشركة الذين ليم دور كبير في رسم صورة ذىنية إيجابية 
في نظر الزبون، وذلك من خلال مياميم المزدوجة من اتصال مباشر وشخصي مع الزبائن وكذا انجاز 

 .وتقديم الخدمات 

وتعتبر أليانس لمتأمينات شركة ديناميكية إذ أن نموىا يترجم أيضا بالتطور السريع لمموارد البشرية حيث 
كما يستفيد  ، miniMBA  لمتكوينات القصيرة والمتوسطة المدى من نوع 2013 مميون دينار سنة 6.7سخرت

 .مختمف إطارات الشركة من ميام تدريبية خارجية تقدم من طرف ىيئات دولية مختصة

كما لمشركة مديرية خاصة بمواردىا البشرية ضمن ىيكميا التنظيمي ،تم وضع تحت تصرفو برنامجا 
معموماتيا، بيدف تسييل ميمتيا في التسيير الميني والتكويني، وتم كذلك تكوين المستشارين عبر إدراج 

 .تكنولوجيات الإعلام الحديثة وتوفير قاعدة للاتصالات المدمجة 

 رجال % 58.8كما أن مخطط الموارد البشرية تقميدي إلى حد ما مع بعض التكافؤ في الشركة بمعدل
 سنة وىو ما يبين % 36.6 نساء، ويجدر بالذكر أن متوسط عمر العمال ىو فتي نسبيا أي% 41.2مقابل

 . عامل400أن الشركة تقدم فرص عمل لمشباب، وذلك بتعداد إجمالي يقدر بأكثر من

مما سبق يتضح أن شركة أليانس لمتأمين قد خصت التكوين باىتمام كبير، ذلك أن التكوين الجيد 
 .لمموظفين وتزويدىم بمختمف التقنيات والأساليب ىما الغاية التي تسعى الشركة إلى تحقيقيا مستقلا
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 .عمميات تقديم الخدمة: ثانيا

يعتبر الأسموب الذي تقدم من خلالو خدمة التأمين عنصرا أساسيا في معادلة الرضا التي تسعى إلييا 
 .الشركة، حيث غالبا ما يعاني العميل من كثرة الإجراءات وىذا ما يؤثر سمبا عمى مستوى تردده عمى الشركة

وقد باشرت شركة أليانس إلى تقديم التسييلات اللازمة لمحصول عمى خدماتيا في الوقت والمكان 
أين  ("أورافينا لمتكنولوجيا"فرع خاص يعرف ب )المناسبين، ومنيا توفير نظام معموماتي تسير وفقو الشركة

يسمح ىذا النظام باتخاذ الكثير من القرارات في الوقت المناسب في آجال قصوى، وىذا ما يسمح لمشركة 
 .بالتحكم بالمعطيات بشكل دقيق وسريع وفق معايير عالية 

إلى جانب ىذا ىناك نظام المعموماتية والتكنولوجيا الحديثة التي تتوفر عميو الشركة من خلال موقع 
الانترنت الحديث ساعدىا عمى التقرب أكثر من زبائنيا في أقل وقت، وتقدم من خلالو خدمات سريعة 

 .التصريح بالحوادث والذي لعب دور في إعفاء الزبون من مشقة التنقل إلى الوكالة لمتصريح بالحادث:أىميا

ومن مشاريع الشركة المستقبمية والمساعدة كثيرا في خدمة الزبون بكل أنواعو، خدمة الدفع عبر 
، وىذا من "الخبرة عن بعد" الانترنت الذي سيدخل حيز التنفيذ ىذه السنة، وكذلك الاعتماد عمى ما يسمى 

 .أجل التقميص في آجال الخبرة وكذا فترة التسديد 

كما تسعى الشركة اليوم إلى طرح ما يسمى بتصفية وتحسين آجال التسديد وذلك بوضع مكتب 
 .يسير عمى متابعة عمميات التسديد وكذا آجال التعويض(خمفي )داخمي

بالإضافة لإنشاء تطبيقات في الياتف النقال خاصة بالشركة تمكن الزبائن من الإطلاع عمى أسعار 
 .تأمين السيارات وكذا السكن، أو إيجاد الوكالة الأقرب إلييم من خلال ىواتفيم الذكية

 .الدليل المادي لشركة أليانس لمتأمينات:ثالثا

يمعب ىذا العنصر دورا ميما في التأثير عمى إدراكات وأحكام الزبائن، كما يعتبر أساس ميم في تكوين 
صورة إيجابية عن الشركة وخدماتيا التأمينية المقدمة، لذا بادر مسئولو شركة أليانس لمتأمينات إعادة النظر 
في كثير من أنماط وأساليب تقديم خدماتيا، حيث ركزوا عمى تييئة مباني الشركة من الداخل والخارج مع 

 .توفير كل المستمزمات التي تساعد في تقديم الخدمات 
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 :وفي إطار التسييلات المادية قامت الشركة بعدة أنشطة منيا

  إعادة تنظيم ىياكميا بشكل جديد، وذلك عمى مستوى وكالاتيا المنتشرة عبر التراب الوطني حيث يتم
جعل فضاء العمل مكشوف وتوزع فيو مجموعة من المكاتب بأسموب منظم ومكيف مما ساعد أكثر 

 .عمى تحقيق الفعالية في الأداء والعمل عمى راحة العملاء
  استخدام أجيزة الإعلام الآلي ذات السعة الكبيرة والأكثر تطورا، لتسييل مختمف العمميات حيث

 .أصبحت جل التعاملات تتم من خلال جياز الكومبيوتر
  امتلاك برامج تشغيل متنوعة تسمح بمعالجة وتخزين كميات ىائمة من العمميات، فضلا عن سرعتيا

في استرجاع البيانات المخزنة ومواصمة العمل طول الوقت، بالإضافة لامتلاكيا وسائل ونظم اتصال 
متطورة، منيا الموقع الخاص بيا عمى شبكة الانترنت، يضاف إلى ذلك نظام اتصال داخمي يسمح 

 .بتسييل تبادل البيانات بين مختمف وكالات الشركة والمديرية العامة
 تقديم مطبوعات تتضمن مجموع من المعمومات حول المنتجات التأمينية، أنواعيا وشروط التعاقد معيا 

كذلك بعض الكتابات والمنشورات التي تقدم لمزبائن عند قدوميم للاستفسار أو عند القيام بالمعارض 
 .والممتقيات

  ضمان حسن استقبال الجميور، وذلك انطلاقا من ضرورة الاىتمام بصيانة محلات الوكالات بصفة
وصولا إلى  (.... الاعتناء بشارة الشركة، طلاء الجدران، تجديد الأجيزة والكراسي القديمة)منتظمة

 .le badgeمجموع الموظفين من حيث المباقة في لباسيم الخاص، الشارة 

 .تحميل نتائج الاستبيان واختبار الفرضيات: المبحث الثالث

 ييدف ىذا المبحث إلى توضيح المنيجية التي اعتمدت في الدراسة الميدانية، من حيث أسموب 
الدراسة وتصميميا وطرق جمع البيانات وعرضيا وتحميل نتائجيا ومناقشتيا في ضوء أسئمة وفرضيات 

 . الدراسة
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 .الإطار المنيجي لمدراسة: المطمب الأول

 .مجتمع الدراسة: أولا

إن تحديد مجتمع الدراسة بالنسبة لمقائم بالبحث شيء ميم وصعب، إذ يجب أن يكون المجتمع محددا 
بدقة ويلائم طبيعة الدراسة وفرضياتيا ويخدم الموضوع، وقد تم تطبيق ىذه الدراسة عمى مجتمع يتمثل في 

 .زبائن شركة أليانس لمتأمينات وكالة جيجل

 .عينة الدراسة: ثانيا

نظرا لعدم القدرة عمى إجراء الدراسة عمى كل مفردات المجتمع لأسباب مختمفة قمنا باختيار عينة من 
الزبائن لمقيام باستيدافيا، وتمثل العينة جزء من إجمالي مفردات مجتمع الدراسة، و في دراستنا التي نقوم بيا 
 70فالعينة ىي مجموعة من زبائن تأمين السيارات في شركة أليانس لمتأمينات وكالة جيجل حيث قمنا بتوزيع 

 استمارات بسبب عدم صحتيا وصلاحيتيا 10 صالحة لمدراسة، و تم استبعاد 60استمارة استرجعنا منيا 
لمدراسة، ونظرا لنوعية الدراسة اعتمدنا عمى العينة الميسرة وىي عشوائية، حيث تم إتباع بعض الإجراءات 

 :المتمثمة في

  اختيار أفراد العينة لمنحيم الاستمارة وشرح ىدفيا مع توضيح مختمف الأسئمة والعبارات، وذلك بعد
عرضيا عمى مجموعة من الأساتذة المحكمين أين قدموا بعض الملاحظات، وتم الأخذ بيا لإجراء 

حداث بعض الإضافات   .بعض التعديلات في صياغة عبارات الاستمارة وا 
  توزيع الاستمارة عمى عينة من زبائن وكالة أليانس لمتأمينات بجيجل، حيث قمنا بطمب المساعدة من

 .الموظفين في الوكالة لتوزيعيا عمى الزبائن المتوافدين إلى الوكالة

 .أداة جمع البيانات : ثالثا

بيدف الحصول عمى المعمومات التي ستفيدنا في البحث ،لجأنا إلى أسموب شائع جدا في جمع 
البيانات وىو بناء الاستمارة إذ تعتبر من أدوات البحث العممي الميمة لأنيا تساعد الباحث في جمع 

المعمومات وذلك من خلال إجابة أفراد العينة عمى الأسئمة، ويعتمد تحميل الاستمارة الموجية لمزبائن عمى 
الطريقة الإحصائية، لذلك حاولنا صياغة الأسئمة بالطرق التي تكون سيمة الفيم والاستيعاب من طرف 

المستقصى منيم، وقد تم اعتماد استمارة حول تسويق خدمات تأمين السيارات وأثره عمى رضا الزبون مع 
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مراعاة ما جاء في الجزء النظري لمدراسة إلى جانب الاستفادة من الاستمارة المعدة في دراسات سابقة وذلك 
قصد التعرف عمى درجة موافقة مفردات العينة ورضاىم عن الخدمات المقدمة في شركة أليانس وكالة جيجل 

 :عن تأمين السيارات،وتصميم الاستمارة قد تم من منطمق الفرضيتين التاليتين

 تتبنى شركة أليانس لمتأمينات مزيج تسويقي تأميني . 
 يؤثر اىتمام شركة أليانس  بعناصر المزيج التسويقي لتأمين السيارات في تحقيق رضا زبائنيا. 

 فقرة تم إدراجيا تحت محورين، حيث تم ضبط المحاور المكونة 25تتكون استمارة الدراسة من 
للاستمارة تم تحديد الأسئمة المتعمقة بكل محور باستخدام كممات سيمة وواضحة، وتجنب الكممات التي تحمل 

 :المبس أو التي تشير إلى أكثر من معنى في آن واحد وقد صممت محاور الاستمارة كالأتي

 تضمنت التعريف بعنوان موضوع الدراسة، وطمأنة المبحوثين بأن المعمومات التي تم : الصفحة التعريفية
 .الإفادة بيا ستبقى سرية ولا يتم استخداميا إلا لأغراض البحث العممي

 يشتمل البيانات الشخصية المتعمقة بمجتمع الدراسة، والمتمثمة في الجنس، السن المستوى  : المحور الأول
 .التعميمي، المينة، الدخل، عدد سنوات التعامل مع شركة أليانس 

 يتضمن أسئمة عن تقييم عام لتسويق خدمة تأمين السيارات في شركة أليانس جيجل: المحور الثاني. 
 أسئمة تقيس درجة رضا الزبون عن المزيج التسويقي لخدمة تأمين السيارات في وكالة : المحور الثالث

 .أليانس  بجيجل

، حيث لقياس استجابات المبحوثين لأسئمة الاستمارة   نقاط5وقد تمّ استخدام  سمم ليكرت المتدرج من 
وقمنا بحساب المدى عمى . تعني موافق بدرجة منخفضة" 1"تعني موافق بدرجة عالية والدرجة" 5"الدرجة 

ويحسب طول   عدد الفئات،5حيث تمثل ، 4=1-5عدد الفئات، المدى ىو/ المدى= طول الفئة :النحو التالي
 لتصبح المجالات 1،تضاف إلى أصغر قيمة في سمم ليكرت وىي 0.8 =4/5 :الفئة عمى النحو التالي
 :حسب الجدول التالي

 .درجات مقياس ليكرت الخماسي: (03_ 3)الجدول رقم

 . الطالبتين من إعداد :المصدر

[ 5-4.2]] 4.2-3.40]] 3.40-2.6]] 2.6-1.80]] 1.80-1]الفئة 
 5 4 3 2 1الدرجة 

عالية جدا عالية متوسطة  منخفضة منخفضة جدا درجةالموافقة 
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 .أدوات المعالجة الإحصائية:رابعا

لموصول إلى أىداف الدراسة وتحميل البيانات التي جمعت، تم استخدام العديد من الأساليب الإحصائية 
 لانجاز الدوائر النسبية، وكذا استخدام برنامج الحزم الإحصائية لمعموم Excelالمناسبة بالاعتماد عمى 

دخال مختمف المعمومات والحصول spssالاجتماعية المعروف باسم   وقد تم الاعتماد عميو في ترميز وا 
 : عمى النتائج المطموبة والمتمثمة في

 التكرارات والنسب المئوية لوصف خصائص العينة وتحديد آراءىا حول محاور الدراسة. 
  المتوسطات والانحرافات المعيارية لتحديد الأىمية النسبية لإجابات أفراد العينة نحو محاورىا الدراسية. 
 معامل الارتباط مع الفرو قات أو تحميل أنوفا. 

 عرض وتحميل نتائج الاستبيان: المطمب الثاني

يعني التأكد من أنيا سوف تقيس ما أعدت لقياسو، أي أن تقيس أسئمة الاستمارة . ثبات فقرات الاستبيان :أولا
 مفردة، وذلك بحساب معاملات الارتباط بين كل فقرة والدرجة الكمية لممحور 60عمى عينة الدراسة البالغة 

 .التابعة لو

 .(تسويق خدمة تأمين السيارات في شركة أليانس):الثبات الداخمي لفقرات المحور الثاني .1

 .الثبات الداخمي لفقرات  المحور الثاني: (04_3)الجدول رقم 
رقم 

الفقرة 
معامل  الفقرة 

الارتباط 
مستوى 
الدلالة 

 0.000 0.515. تقدم الشركة خدمات متنوعة في مجال تأمين السيارات 1
 0.000 0.571. توفر الشركة خدمات تأمينية تتناسب مع مختمف شرائح المجتمع  2
 0.000 0.492. يتناسب مع دخمي (قسط تأمين السيارات)ثمن الخدمة  3
 0.000 0.505. أسعار الشركة متميزة مقارنة بأسعار شركات التأمين الأخرى 4
 صحف، تمفاز إعلان) ترويج مختمفة أساليبتعرض الشركة خدماتيا التأمينية باستخدام  5

. بشكل مناسب (.....لوحات اشيارية
0.445 0.000 

 0.067 0.238. تستخدم الشركة موقع إلكتروني خاص لعرض خدماتيا عمى الانترنت بشكل مبسط 6
 0.009 0.336.  بمعاممة جيدة من طرف الموظفين عند تواجدي بالشركةأحضى 7
 0.000 0.448. يقدم موظفو الشركة معمومات كافية ودقيقة عن الخدمات المقدمة 8
 (...مكيفة، نظيفة)الانتظارالمظير العام لمشركة مناسب من حيث التصميم الداخمي، قاعة  9

. إلخ....الأثاث
0.462 0.000 
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 0.009 0.334. تقدم الشركة خدماتيا عبر مختمف فروعيا المنتشرة في الولاية 10
 0.000 0.489. إجراءات إتمام عقد التأمين بسيطة وسيمة 11
 0.000 0.828. المدة الزمنية لتسوية ممفات الحوادث تستغرق وقتا قصيرا 12

   spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
يبين الجدول أعلاه معاملات ارتباط كل فقرة من فقرات المحور، والمعدل الكمي لفقراتو والذي يبين أن 

المحور أقل  ، حيث أن مستوى الدلالة لأغمب فقرات0.05معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة 
 معامل الارتباط المحسوبة موجبة وبذلك تعد أغمب فقرات المحور الثاني صالحة لما r وقيمة 0.05من 

 .وضعت لقياسو

 .(أثر المزيج التسويقي لتأمين السيارات عمى رضا الزبون)االثبات الداخمي لفقرات المحور الثالث .2

 .الثبات الداخمي لفقرات  المحور الثالث: (05_3)الجدول رقم
رقم 

الفقرة 
معامل الفقرة 

الارتباط 
مستوى 
الدلالة 

 0.000 0.548. تقدم الشركة لخدمات متنوعة في مجال تأمين السيارات دفعني لمتعامل معيا 13
توفير الشركة لخدمات تأمينية لزبائن تأمين السيارات بجودة عالية تجعمني راض عن تعاممي  14

. معيا
0.681 0.000 

 0.000 0.822.  الناجمة عن حوادث مناسبة ليالأضرارلتعويض  (شيكات التعويض)المبالغ المحددة  15
لخدماتيا أن تخمق  (...، صحف،تمفازإعلان)استطاعت الشركة أن من خلال الترويج  16

. صورة واضحة لدي
0.621 0.000 

 0.010 0,332. ترويج الشركة لخدماتيا عبر الموقع الإلكتروني جذبني لمتعامل معيا 17
 لقرار شراء الخدمات اتخاذي المقدمة من قبل الشركة دورا كبيرا في الامتيازاتتمعب  18

. المعروضة لدييا
0.614 0.000 

 0.000 0.617. انتشار فروع الشركة في الولاية يعطيني أمانا أكثر لمتعامل معيا 19
 0.001 0.424. انتشار فروع الشركة في الولاية يؤثر في قرار الشراء لدي 20
 0.000 0.495. لباقة موظفو الشركة في التعامل تساىم في تكوين انطباع جيد لدي 21
 0.000 0.737. استجابة موظفو الشركة لاستفساراتي والرد عمى الشكاوي يجعمني راض عن التعامل معيا 22
يمعب دورا في خمق  (...أماكن توقيف السيارات، مباني تجييزات )المظير المادي لمشركة 23

. انطباع جيد عنيا
0.536 0.000 

 عقد التأمين وسيولة تسوية ممفات التعويض تجعمني أستمر في التعامل مع إتمام إجراءات 24
. الشركة مستقبلا

0.792 0.000 
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المدة الزمنية بين تقييم الخبير للأضرار التي حدثت لمسيارة وتسميم مبمغ التعويض مناسب  25
. الأضرارلي ويغطي فعلا 

0.874 0.000 

   spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
يبين الجدول أعلاه معاملات الارتباط بين كل فقرة من فقرات المحور الثالث والمعدل الكمي لفقراتو، والذي 

 حيث أن مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من 0.05يبين أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة 
 معامل الارتباط المحسوبة موجبة في كل فقرات المحور الثالث وبذلك تعد كل فقرات المحور r وقيمة 0.05

  .قابمة أو صالحة لما وضعت لقياسو

 .صدق الاتساق البنائي لمحاور الدراسة .3

 الاتساق البنائي لمحاور الدراسة: (06_3)الجدول رقم

معامل  محتوى المحاور المحور
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0.000 0.923 .تسويق خدمة تأمين السيارات في شركة أليانس الثاني
 0.000 0.883 .أثر المزيج التسويقي لتأمين السيارات عمى رضا الزبون الثالث

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
يبين الجدول معاملات الارتباط بين معدل كل محور من محاور الدراسة مع المعدل الكمي لفقرات الاستبيان 

 حيث أن مستوى الدلالة لكل محور 0.05والذي يبين أن معاملات الارتباط المبنية دالة عند مستوى الدلالة 
 المحسوبة موجبة وبذلك تعد كل محاور الدراسة صالحة لما  r وقيمة 0.05 وىو أقل من 0.000ىو 

  .وضعت لقياسو

: الاستبيانثباث فقرات : ثانيا
. قد أجرينا خطوات الثباث عمى العينة نفسيا بطريقة معامل ألفا كرونباخ

  (01أنظر الممحق رقم ) :طريقة ألفا كرونباخ
 (طريقة ألفا كرونباخ)معامل الثباث (:07_3)الجدول رقم

 المحور العنوان ألفا كرونباخ ملمعا
 نيالثا .تسويق خدمة تأمين السيارات في شركة أليانس 0,773
 ثالثال .أثر المزيج التسويقي لتأمين السيارات عمى رضا الزبون 0,868
  حاورمجميع ال 0,901

 spss بالاعتماد عمى نتائج تينمن إعداد الطالب:المصدر
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أن معاملات الثبات  (07) وقد بين الجدول رقم الاستبيانكرونباخ لقياس ثبات   طريقة ألفااستخدمنا  
. استخدام الاستبيانلى امما طمأننا ( 0.60أكبر من )مرتفعة 

  (02أنظر الممحق رقم ). عرض وتحميل البيانات الشخصية: ثالثا

بغرض التعرف عمى الخصائص البيانية لأفراد عينة الدراسة تناولت محاور الاستبيان بعض البيانات 
 :الشخصية لأفراد العينة وىي كما يمي

 .متغير الجنس .1
 .توزيع عينة الدراسة حسب متغير الجنس: (08_3)الجدول رقم
 %النسبة  التكرار الجنس
 76.7 46 ذكر
 23.3 14 أنثى

 100 60 المجموع
 .SPSS من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

 
 
 
 
 
 
 
 

 .EXCEL إعداد الطالبتين باستخدام برنامج :المصدرمن :المصدر

 %76.7 فرد أي بنسبة46من الجدول السابق نلاحظ أن أغمب أفراد العينة ىم من الذكور والبالغ عددىم 
 . أنثى14 والبالغ عددىم %23.3والنسبة المئوية الباقية تعود لفئة الإناث والتي تقدر 

 .متغير العمر .2

توزع أفراد عينة (: 16_3)الشكل البياني رقم 
الدراسة حسب متغير الجنس

ذكر

انثى
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 .توزيع عينة الدراسة حسب متغير العمر: (09_3)الجدول رقم

 %النسبة   التكرار العمر
 20 12  سنة25أقل من 

 53.3 32  سنة45 إلى 25من 
 26.7 16  سنة45أكثر من 

 100 60 المجموع
 .SPSS من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

 
 .EXCEL من إعداد الطالبتين باستخدام برنامج :المصدر

 سنة وقدر عددىم بـ 45 إلى 25من الجدول رقم نلاحظ أن أغمب أفراد العينة من يتراوح سنيم بين 
 سنة 45،  تخص أفراد العينة الأكثر من % 26,7، أما النسبة الثانية مقدرة بـ % 53,3 فردا بنسبة 32

 . فرد12 سنة و عددىم بـ 25 تخص العينة أقل من  % 20 فرد، في حين أن نسبة 16والمقدر عددىم بـ 
 .متغير المستوى التعميمي  .3

 .توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعميمي: (10_3)الجدول رقم
 %النسبة  التكرار المستوى التعميمي
 21,7 13 متوسط فأقل

 28,3 17 ثانوي
 50 30 جامعي
 100 60 المجموع
 .SPSS من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

توزيع عينة الدراسة (: 17_3)الشكل البياني رقم
حسب متغيرالعمر

سنة25أقل من 

سنة 45سنة إلى 25من 

سنة 45أكثر من 
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 .EXCEL من إعداد الطالبتين باستخدام برنامج :المصدر

فيما يخص المستوى التعميمي ومن خلال الجدول والشكل أعلاه، يتضح أن الفئة الغالبة ىي الفئة ذات 
 فردا، تأتي بعدىا فئة أفراد العينة ذات المستوى الثانوي 30 والبالغ عددىم % 50المستوى الجامعي بنسبة 

 %21.7 فرد، في حين بمغت نسبة عينة الفئة ذات المستوى متوسط فأقل 17 البالغ عددىم % 28.3بنسبة 
 . فردا13والبالغ عددىم 

 .متغير المينة .4
 .توزيع عينة الدراسة حسب متغير المينة: (11_3)الجدول رقم

 %النسبة التكرار المينة
 31.7 19 موظف
 43.3 26 مين حرة
 10 6 طالب
 15 9 متقاعد
 100 60 المجموع

 .SPSS من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

توزيع عينة (: 18_3)الشكل البياني رقم 
الدراسة حسب متغير المستوى الدراسي

متوسط فأقل

ثانوي

جامعً
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 .EXCEL من إعداد الطالبتين باستخدام برنامج :المصدر

            من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن أغمب أفراد عينة الدراسة يمارسون المين الحرة حيث 
   % 31.7 بنسبة 19 بينما الموظفين قدر عددىم %43.3 فردا ما يعادل نسبة 26بمغ عددىم 
 ما %10 أفراد، في حين أقل نسبة كانت لمطلاب بـ 9 من فئة المتقاعدين بعدد %15ويمييا نسبة 

 . أفراد6يعادل 
 .متغير الدخل  .5

 .توزيع عينة الدراسة حسب متغير الدخل : (12_3)الجدول رقم
 %النسبة التكرار الدخل

 25 15 دج25000أقل من 
 33.3 20 دج50000 إلى 25000من

 41.7 25  دج50000أكثر من 
 100 60 المجموع

 .SPSS من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

توزيع عينة الدراسة (: 19_3)الشكل البياني رقم
حسب متغير المهنة

موظف

مهن حرة

طالب

متقاعد
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 .EXCEL من إعداد الطالبتين باستخدام برنامج :المصدر 

 فرد 25بالنسبة لمدخل الشيري وكما يبينو الجدول والشكل أعلاه، نلاحظ أن النسبة الأكبر لـ
دج إلى 25000 ،والذين يتراوح دخميم بين % 41.7 دج المقدرة بـ50000الذين دخميم أكثر من 

 . % 25 دج بنسبة 25000 ،بينما الذين يحصمون عمى دخل أقل من%33.3 دج بنسبة 50000
 .متغير عدد سنوات التعامل .6

 .توزيع عينة الدراسة حسب متغير عدد سنوات التعامل: (13_3)الجدول رقم
 %النسبة  التكرار عدد سنوات التعامل

 23.3 14 أقل من سنة
 46.7 28 سنوات3من سنة إلى 

 15 9  سنوات6 إلى 3من 
 15 9  سنوات10 إلى 6من

 _ _  سنوات10أكثر من 
 100 60 المجموع

 .SPSS من إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

 
 

توزيع عينة الدراسة (:20_3)الشكل البياني رقم
حسب متغير الدخل 

دج25000أقل من 

دج50000إلى  25000من 

دج50000أكثر من 
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 .EXCEL من إعداد الطالبتين باستخدام برنامج :المصدر

نلاحظ من خلال الجدول والشكل أعلاه، أن أكبر نسبة لعدد سنوات التعامل مع الشركة تقدر بـ 
 لكل % 15 ، تمييا النسبة % 23.3 وذلك من سنة إلى ثلاث سنوات، تمييا أقل من سنة بنسبة 46.7%

ونظرا لكون وكالة أليانس لمتأمينات جيجل بادرت –.  سنوات بالتساوي10 إلى 6 سنوات و 6إلى 3من الفئة 
 . سنوات10 تعذر وجود الفئة الأكثر من 2009نشاطيا بالولاية سنة 

 .تحميل فقرات الإستبيان: ثالثا

 .تحميل فقرات المحور الثاني .1

 (تسويق خدمة تأمين السيارات في شركة أليانس)تحميل فقرات المحور الثاني :(14_3)الجدول رقم

رقم 
الفقرة 

المتوسط الفقرة 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

مستوى  t   قيمة
الدلالة 

 0.000 4.067 1.07934 3.5667 .تقدم الشركة خدمات متنوعة في مجال تأمين السيارات 1
 0.000 6.166 1.00507 3.8000 .توفر الشركة خدمات تأمينية تتناسب مع مختمف شرائح المجتمع  2
 0.117 5.998 1.07619 3.8333 .يتناسب مع دخمي (قسط تأمين السيارات)ثمن الخدمة  3
 1.000 1.592 1.20732 3.2500 .أسعار الشركة متميزة مقارنة بأسعار شركات التأمين الأخرى 4
اعلان )تعرض الشركة خدماتيا التأمينية باستخدام اساليب ترويج مختمفة  5

 .بشكل مناسب (.....صحف، تمفاز، لوحات اشيارية
3.0000 1.23462 0.000 0.025 

تستخدم الشركة موقع إلكتروني خاص لعرض خدماتيا عمى  6
 .الانترنت بشكل مبسط

4.5500 0.59447 2.300 0.000 

توزيع عينة الدراسة (: 21_3)الشكل البياني رقم
حسب متغير عدد سنوات التعامل

أقل من سنة

سنوات 3من سنة إلى 

سنوات 6سنوات إلى  3من

سنوات 10سنوات إلى  6من 

سنوات 10أكثر من 
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 0.000 20.197 0.93519 4.2000 .أحضى بمعاممة جيدة من طرف الموظفين عند تواجدي بالشركة 7
 0.000 9.939 0.95831 3.8833 .يقدم موظفو الشركة معمومات كافية ودقيقة عن الخدمات المقدمة 8
المظير العام لمشركة مناسب من حيث التصميم الداخمي، قاعة  9

 .إلخ....الأثاث (...مكيفة، نظيفة)الانتظار
3.9667 0.78041 7.140 0.000 

 0.000 9.595 0.89237 3.9833 .تقدم الشركة خدماتيا عبر مختمف فروعيا المنتشرة في الولاية 10
 0.000 8.536 6.78139 4.2500 .إجراءات إتمام عقد التأمين بسيطة وسيمة 11
 0.159 1.428 6.78139 4.2500 .المدة الزمنية لتسوية ممفات الحوادث تستغرق وقتا قصيرا 12

 2:  تساوي59 ودرجة حرية 0.05 الجدولية عند مستوى دلالة tقيمة
. Spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

  : والذي يبين أن (03أنظر الممحق رقم ): من خلال الجدول أعلاه

 tوقيمة  ]4.2-3.4 ] وىو ينتمي إلى المجال3.5667المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الأولى
 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي 2 الجدولية التي تساوي t وىي أكبر من 4.067المحسوبة تساوي 

 . مما يدل أن شركة أليانس تقدم خدمات متنوعة في مجال تأمين السيارات0.05وىو أقل من 

 tوقيمة  ]4.2-3.4 ]وىو ينتمي إلى المجال3.8000 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الثانية
 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي 2 الجدولية التي تساوي t وىي أكبر من 6.166المحسوبة تساوي 

 . مما يدل عمى أن شركة أليانس توفر خدمات تأمينية تتناسب مع مختمف شرائح المجتمع0.05وىو أقل من 

 tوقيمة  ]4.2-3.4 ]وىو ينتمي إلى المجال3.8333المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي : الفقرة الثالثة
 0.117، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي t وىي أكبر من 5.998المحسوبة تساوي 

 . مما يدل عمى أنّ أقساط تـأمين السيارة يتناسب مع دخل الأفراد المؤمّنين0.05وىوأكبر من 

 المحسوبة tوقيمة  ]3.4-2.6] وىو ينتمي لممجال 3.2500المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الرابعة
وىو أكبر  من 1.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي t وىي أقل من 1.592تساوي
 . مما يدل عمى أن أسعار شركة أليانس لا تتميز عن أسعار شركات الـتأمين الأخرى0.05

 المحسوبة tوقيمة  ]3.4-2.6] وىو ينتمي لممجال 3.000 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الخامسة
وىو أقل  من 0.025، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي t وىي أقل من 0.000تساوي
 . مما يدل عمى أن الشركة تروّج لخدماتيا التأمينية بالشكل المناسب0.05
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 المحسوبة tوقيمة  ]5-4.2] وىو ينتمي لممجال 4.5500 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة السادسة
 وىو أقل  من 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر من 2.300تساوي
 . مما يدل عمى أن الشركة تعرض خدماتيا عمى الموقع الالكتروني الخاص بيا بشكل مبسط0.05

 المحسوبة tوقيمة  ]5-4.2] وىو ينتمي لممجال 4.2000 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة السابعة
وىو أقل  من 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي 2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر من 20.197تساوي
 . مما يدل عمى أن المِؤمّنين يحضون بمعاممة جيدة من قبل الموظفين عند التواجد في الشركة0.05

 المحسوبة tوقيمة  ]4.2-3.4] وىو ينتمي لممجال 3.8833 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الثامنة
وىو أقل  من 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي t وىي أكبر من 9.939تساوي 
 . مما يدل عمى أن موظفو الشركة يقدمون معمومات كافية ودقيقة عن الخدمات المقدمة0.05

 المحسوبة tوقيمة  ]4.2-3.4] وىو ينتمي لممجال 3.9667 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة التاسعة
وىو أقل  من 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر من 7.140تساوي 
 . مما يدل عمى أن المظير العام لمشركة مناسب0.05

 المحسوبة tوقيمة  ]4.2-3.4] وىو ينتمي لممجال 3.9833 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة العاشرة
 وىو أقل  من 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي t وىي أكبر من 9.595تساوي 
 . مما يدل عمى أن الشركة تقدم خدماتيا عبر مختمف فروعيا في الولاية0.05

 tوقيمة  ]5-4.2]وىو ينتمي لممجال 4.2500 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الحادية عشر
وىو 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر من 8.536المحسوبة تساوي 

 . مما يدل عمى أن إجراءات إتمام عقد التأمين بسيطة وسيمة 0.05أقل  من 

 tوقيمة  ]5-4.2]وىو ينتمي لممجال 4.2500 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الثانية عشر
وىو 0.159، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أقل  من 1.428المحسوبة تساوي 

 . مما يدل عمى أن المدة الزمنية لتسوية ممفات الحوادث لا تستغرق وقتا قصيرا0.05أكبر  من 
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 .                                                     تحميل فقرات المحور الثالث .2

 (أثر المزيج التسويقي لتأمين السيارات عمى رضا الزبون)تحميل فقرات المحورالثالث:(15_3) الجدول رقم 

رقم 
الفقرة 

المتوسط الفقرة 
الحسابي 

لانحراف 
المعياري 

مستوى  tقيمة 
الدلالة 

 تقدم الشركة لخدمات متنوعة في مجال تأمين السيارات 13
 .دفعني لمتعامل معيا

3.5000 1.03334 3.748 0.000 

 بجودة توفير الشركة لخدمات تأمينية لزبائن تأمين السيارات 14
 .عالية تجعمني راض عن تعاممي معيا

3.7000 0.90760 5.974 0.000 

 الأضرارلتعويض  (شيكات التعويض)المبالغ المحددة  15
 .الناجمة عن حوادث مناسبة لي

3.4500 1.14129 3.054 0.003 

 ،صحفإعلان)استطاعت الشركة أن من خلال الترويج  16
 .لخدماتيا أن تخمق صورة واضحة لدي (...تمفاز

2.8333 1.07619 -1.200 0.235 

ترويج الشركة لخدماتيا عبر الموقع الإلكتروني جذبني  17
 .لمتعامل معيا

3.1000 1.08456 0.714 0.478 

 المقدمة من قبل الشركة دورا كبيرا في الامتيازاتتمعب  18
 . لقرار شراء الخدمات المعروضة لدييااتخاذي

3.2667 1.37615 1.501 0.139 

انتشار فروع الشركة في الولاية يعطيني أمانا أكثر لمتعامل  19
 .معيا

3.6500 0.98849 5.093 0.000 

 0.604 0.522 0.98921 3.0667 .انتشار فروع الشركة في الولاية يؤثر في قرار الشراء لدي 20
لباقة موظفو الشركة في التعامل تساىم في تكوين انطباع  21

 .جيد لدي
4.3000 0.80885 12.449 0.000 

استجابة موظفو الشركة لاستفساراتي والرد عمى الشكاوي  22
 .يجعمني راض عن التعامل معيا

4.3667 0.86292 12.268 0.000 

أماكن توقيف السيارات، مباني  )المظير المادي لمشركة 23
 .يمعب دورا في خمق انطباع جيد عنيا (...تجييزات

3.3167 1.04948 2.337 0.023 

 عقد التأمين وسيولة تسوية ممفات التعويض إتمام إجراءات 24
. تجعمني أستمر في التعامل مع الشركة مستقبلا

 

3.6667 1.15958 4.453 0.000 

المدة الزمنية بين تقييم الخبير للأضرار التي حدثت لمسيارة  25
 .وتسميم مبمغ التعويض مناسب لي ويغطي فعلا الاضرار

3.3333 1.21665 2.122 0.038 

 2:  تساوي59 ودرجة حرية 0.05 الجدولية عند مستوى دلالة tقيمة
 .Spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
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 : نلاحظ أن (04أنظر الممحق رقم ):من الجدول أعلاه

 tوقيمة  ]4.2-3.4]وىو ينتمي لممجال 3.5000 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الثالثة عشر
وىو 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر  من 3.748المحسوبة تساوي 

 . مما يدل عمى أن تنوع خدمات الشركة في مجال تأمين السيارات يدفع الزبون  لمتعامل معيا0.05أقل  من 

 tوقيمة  ]4.2-3.4]وىو ينتمي لممجال 3.7000 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الرابعة عشر
وىو 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر  من 5,974المحسوبة تساوي 

 . مما يدل عمى أن جودة الخدمات التأمينية لمسيارات تجعل الزبون راض عن التعامل معيا 0.05أقل  من 

 tوقيمة  ]4.2-3.4]وىو ينتمي لممجال 3.4500 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الخامسة عشر
وىو 0.003، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر  من 3.054المحسوبة تساوي 

 . مما يدل عمى أن شيكات تعويض الأضرار الناجمة عن حوادث السيارات مناسبة لمزبون0.05أقل  من 

 tوقيمة  ]3.4-2.6]وىو ينتمي لممجال 2.8333 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة السادسة عشر
، كما أن مستوى الدلالة 2 الجدولية التي تساوي tوىي أقل  من -1.200المحسوبة تساوي 

 مما يدل عمى أن الشركة لم تستطع أن تخمق صورة واضحة لمزبون من 0.05وىو أكبر  من 0.235يساوي
 .خلال ترويجيا لخدماتيا

 tوقيمة  ]3.4-2.6]وىو ينتمي لممجال 3.1000 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة السابعة عشر
وىو 0.478، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أقل  من 0.714المحسوبة تساوي 

 مما يدل عمى أن عرض الشركة لخدماتيا عبر موقعيا الالكتروني لم يساىم في جذب 0.05أكبر  من 
 .الزبون لمتعامل معيا

 tوقيمة  ]3.4-2.6]وىو ينتمي لممجال 3.2667 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي:الفقرة الثامنة عشر
وىو 0.139، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أقل  من 1.501المحسوبة تساوي 

 مما يدل عمى أن الامتيازات المقدمة من طرف الشركة لم يكن ليا دور في اتخاذ الزبون 0.05أكبر من 
 .لقرار شراء الخدمات المعروضة
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 tوقيمة  ]4.2-3.4]وىو ينتمي لممجال 3.6500 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي:الفقرة التاسعة عشر
وىو 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر  من 5.093المحسوبة تساوي 

 . مما يدل عمى أن انتشار فروع الشركة في الولاية يعطي الزبون أمانا أكثر لمتعامل معيا0.05أقل  من 

 المحسوبة tوقيمة  ]3.4-2.6]وىو ينتمي لممجال 3.0667 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة العشرين
وىو أكبر من 0.604، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أقل  من 0.522تساوي 
 . مما يدل عمى أن انتشار فروع الشركة في الولاية لا يؤثر في قرار الشراء لدى الزبون 0.05

 tوقيمة  ]5-4.2]وىو ينتمي لممجال 4.3000 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الواحد والعشرين
، كما أن مستوى الدلالة 2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر من 12.449المحسوبة تساوي 

 مما يدل عمى أن لباقة موظفو الشركة في التعامل مع الزبون تساىم في 0.05وىو أقل من 0.000يساوي
 .تكوين انطباع جيد لديو

 tوقيمة  ]5-4.2]وىو ينتمي لممجال 4.3667 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الثانية والعشرون
، كما أن مستوى الدلالة 2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر من 12.268المحسوبة تساوي 

 مما يدل عمى أن استجابة موظفو الشركة لاستفسارات الزبون والرد عمى 0.05وىو أقل من 0.000يساوي
 .شكاويو يجعمو راض عن التعامل معيا

 tوقيمة  ]4.2-3.4]وىو ينتمي لممجال 3.3167 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الثالثة والعشرون
وىو 0.023، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر  من 2.337المحسوبة تساوي 

 . مما يدل عمى أن المظير المادي لمشركة يمعب دور في خمق انطباع جيد لمزبون عنيا0.05أقل من 

 tوقيمة  ]4.2-3.4]وىو ينتمي لممجال 3.6667 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الرابعة والعشرون
وىو 0.000، كما أن مستوى الدلالة يساوي2 الجدولية التي تساوي tوىي أكبر  من 4.453المحسوبة تساوي 

 مما يدل عمى أن إجراءات إتمام عقد التأمين ، وسيولة تسوية ممفات التعويض تجعل الزبون 0.05أقل من 
 .يستمر في التعامل مع الشركة مستقبلا

وقيمة  ]3.4-2.6]وىو ينتمي لممجال 3.3333 المتوسط الحسابي لمفقرة يساوي :الفقرة الخامسة والعشرون
t وىي أكبر من 2.122 المحسوبة تساويt كما أن مستوى الدلالة 2 الجدولية التي تساوي ،
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 مما يدل عمى أن المدة الزمنية بين تقييم الخبير للأضرار التي حدثت 0.05وىو أقل من 0.038يساوي
 .لمسيارة وتسمم مبمغ التعويض مناسب لمزبون ويغطي  فعلا الأضرار

 اختبار الفرضيات وتحميل الفروق: المطمب الثالث

 اختبار الفرضيات: أولا

 : وىذا بالاعتماد عمى قاعدة القرار التاليةT_test)) لمعينة Tنقوم باختبار الفرضيات باستعمال اختبار 

  إذا كانت قيمةt المحسوبة أكبر من قيمة tالجدولية نقبل الفرضية (H1) وبالتالي الفرضية الصفرية 
(H0)مرفوضة . 

  إذا كانت قيمةt المحسوبة أصغر من قيمة tالجدولية نرفض الفرضية (H1) وبالتالي الفرضية الصفرية 
(H0)مقبولة . 

  إذا كانت القيمة الاحتماليةsigالناتجة عن اختبار T لمعينة الواحدة أصغر من مستوى الدلالة sig 
 .(H1) نقبل الفرضية 0.05المعتمد 

  إذا كانت القيمة الاحتماليةsigالناتجة عن اختبار T لمعينة الواحدة أكبر من مستوى الدلالة sig 
 .(H1) نرفض الفرضية 0.05المعتمد 

. "تتبنى شركة أليانس لمتأمينات مزيج تسويقي تأميني": اختبار الفرضية الأولى .1
H0:لا تتبنى شركة أليانس لمتأمينات مزيج تسويقي تأميني  .
H1 :تتبنى شركة أليانس لمتأمينات مزيج تسويقي تأميني .

  نتائج اختباريوضح الجدول المواليT لمعينة الواحدة لاختبار الفرضية الأولى والمتعمقة بالمحور 
  (06أنظر الممحق رقم ) :الأول من الاستبانة

  لاختبار الفرضية الأولىT_testنتائج اختبار:(16_3)الجدول رقم
القرار  (sig-t)القيمة الاحتمالية الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 

H1 7.135 2 0.000  قبول
 α DF=N-1 =0.05:درجة المعنوية المعتمدة

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج :المصدر
  كما أن 2 الجدولية المقدرة بt وىي أكبر من 7.135 المحسوبة تساوي  tنلاحظ من الجدول أن قيمة 

  نرفض الفرضية الصفرية  وتبعا لقاعدة القرار فإننا0.05 وىي أقل من 0.000 تساوي الاحتماليةالقيمة 
.  أي أن شركة أليانس لمتأمينات تتبنى مزيج تسويقي تأمينيH1نقبل الفرضية البديمة و
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في  لتأمين السيارات بعناصر المزيج التسويقي اىتمام شركة أليانس   يؤثر":اختبار الفرضية الثانية .2
.  "رضا الزبونتحقيق 

H0:رضا في تحقيق  لتأمين السيارات بعناصر المزيج التسويقي اىتمام شركة أليانس    لايؤثر
.  الزبون

 H2:رضا في تحقيق  لتأمين السياراتبعناصر المزيج التسويقي اىتمام شركة أليانس   ليؤثر
.  الزبون

 لمعينة الواحدة لاختبار الفرضية الثانية والمتعمقة بالمحور Tنتائج اختباريوضح الجدول الموالي 
 (07أنظر الممحق رقم ) :بيان من الاستلثالثا

  لاختبار الفرضية الثانيةT_testنتائج اختبار:(17_3)الجدول رقم
القرار  (sig-t)القيمة الاحتمالية الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 

H1 5.896 2 0.000  قبول
 α DF=N-1 =0.05:درجة المعنوية المعتمدة

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

  كما أن 2 المقدرة بالجد ولية t وىي أكبر من 5.896 المحسوبة تساوي  tنلاحظ من الجدول أن قيمة 
 أي H1 وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل الفرضية البديمة 0.05 وىي أقل من 0.000 تساوي الاحتماليةالقيمة 
. رضا الزبونفي تحقيق  لتأمين السياراتعناصر المزيج التسويقي ب يؤثر اىتمام شركة أليانسأنو 

  (08أنظر الممحق رقم ): اختبار الفرضيات الفرعية لمفرضية الثانية .3
  الأولىاختبار الفرضية الفرعية: 

يؤثر اىتمام شركة أليانس بتقديم خدمة تأمين السيارات في تحقيق :"تنص الفرضية الفرعية الأولى
. "رضا الزبون 

H0: لا يؤثر اىتمام شركة أليانس بتقديم خدمة تأمين السيارات في تحقيق رضا الزبون . 

H1: يؤثر اىتمام شركة أليانس بتقديم خدمة تأمين السيارات في تحقيق رضا الزبون  .

 لفرضية الثانية الفرضية الفرعية الأولى للاختبار  T_test نتائج اختبار :(18_3)الجدول رقم
القرار  (sig-t)القيمة الاحتمالية الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 

H1 5.328 2 0.000  قبول
 α DF=N-1 =0.05:درجة المعنوية المعتمدة
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  كما أن 2بـ  الجدولية المقدرة t وىي أكبر من 5.328 المحسوبة تساوي  tنلاحظ من الجدول أن قيمة 
 أي H1 وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل الفرضية البديمة 0.05 وىي أقل من 0.000 تساوي الاحتماليةالقيمة 
   .يؤثر اىتمام شركة أليانس بتقديم خدمة تأمين السيارات في تحقيق رضا الزبونأنو 

 اختبار الفرضية الفرعية الثانية: 

 يؤثر اىتمام شركة أليانس بتسعير خدمة تأمين السيارات في تحقيق رضا :تنص الفرضية الفرعية الثانية
. الزبون 

H0: الزبون  لا يؤثر اىتمام شركة أليانس بتسعير خدمة تأمين السيارات في تحقيق رضا.   

H1: الزبون   يؤثر اىتمام شركة أليانس بتسعير خدمة تأمين السيارات في تحقيق رضا 

  لاختبار الفرضية الثانيةT_test نتائج اختبار :(19_3)الجدول رقم

القرار  (sig-t)القيمة الاحتمالية الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 
H1 3.054 2 0.003  قبول

 α DF=N-1=59 =0.05:درجة المعنوية المعتمدة
 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

  كما أن 2 الجدولية المقدرة بt وىي أكبر من 3.054 المحسوبة تساوي  tنلاحظ من الجدول أن قيمة 
  أيH1 وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل الفرضية البديمة 0.05 وىي أقل من 0.003 تساوي الاحتماليةالقيمة 

  .يؤثر اىتمام شركة أليانس بتسعير خدمة تأمين السيارات في تحقيق رضا الزبون

 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة: 

يؤثر اىتمام شركة أليانس بترويج خدمة تأمين السيارات في تحقيق رضا :تنص الفرضية الفرعية الثالثة
. الزبون

H0:  يؤثر اىتمام شركة أليانس بترويج خدمة تأمين السيارات في تحقيق رضا الزبونلا. 

H1: يؤثر اىتمام شركة أليانس بترويج خدمة تأمين السيارات في تحقيق رضا الزبون  .
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 لثة الثا الفرعية لاختبار الفرضيةT_test نتائج اختبار:(20_3)الجدول رقم
القرار  (sig-t)القيمة الاحتمالية الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 

H1 0.628 2 0.533  قبول
 α DF=N-1=59 =0.05:درجة المعنوية المعتمدة

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

 كما أن ،2بـ الجدولية المقدرة tوىي أصغر من  0.628 المحسوبة تساوي  tنلاحظ من الجدول أن قيمة
 H1 وتبعا لقاعدة القرار فإننا نرفض الفرضية البديمة 0.05 وىي أكبر من 0.533 تساوي الاحتماليةالقيمة 

يؤثر اىتمام شركة أليانس بترويج خدمة تأمين السيارات في تحقيق رضا لا  أي ونقبل الفرضية الصفرية
  .الزبون 

 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة: 

. يؤثر اىتمام شركة أليانس بعنصر التوزيع في تحقيق رضا الزبون:رابعةتنص الفرضية الفرعية ال

H0:  لا يؤثر اىتمام شركة أليانس بعنصر التوزيع في تحقيق رضا الزبون . 

H1: يؤثر اىتمام شركة أليانس بعنصر التوزيع في تحقيق رضا الزبون  .

  الرابعة الفرعية لاختبار الفرضيةT_testنتائج اختبار:(21_3)الجدول رقم
القرار  (sig-t)القيمة الاحتمالية الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 

H1 3.456 2 0.001  قبول
 α DF=N-1 =0.05:درجة المعنوية المعتمدة

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

  كما 2ـ المقدرة بالجد ولية tوىي أكبر  من 3.456 المحسوبة تساوي  tنلاحظ من الجدول أن قيمة 
 وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل  الفرضية 0.05 وىي أصغر من 0.001 تساوي الاحتماليةأن القيمة 
 .أي يؤثر اىتمام شركة أليانس بعنصر التوزيع في تحقيق رضا الزبون H1البديمة 

 :اختبار الفرضية الفرعية الخامسة

اىتمام الشركة بمقدمي خدمة تأمين السيارات يؤثر في تحقيق رضا  :خامسةتنص الفرضية الفرعية ال
. الزبون
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H0: اىتمام الشركة بمقدمي خدمة تأمين السيارات لا يؤثر في تحقيق رضا الزبون .  

H1: اىتمام الشركة بمقدمو خدمة تأمين السيارات يؤثر عمى تحقيق رضا الزبون  .

 الخامسة الفرعية لاختبار الفرضية   T_testنتائج اختبار:(22_3)مالجدول رق
القرار  (sig-t)القيمة الاحتمالية الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 

H1 13.740 2 0.000  قبول
 α DF=N-1 =0.05:درجة المعنوية المعتمدة

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

كما أن القيمة 2 الجدولية المقدرة tمن  وىي أكبر13.740 المحسوبة تساوي  tنلاحظ من الجدول أن قيمة 
 ونرفض H1 وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل  الفرضية البديمة 0.05 وىي أصغر من 0.000 تساويالاحتمالية

  .اىتمام الشركة بمقدمو خدمة تأمين السيارات يؤثر عمى تحقيق رضا الزبون  الفرضية الصفرية أي

 اختبار الفرضية الفرعية السادسة: 

. يؤثر عمى رضا الزبون الدليل المادي اىتمام الشركة بعنصر : لسادسةتنص الفرضية الفرعية ا

H0:  لا يؤثر عمى رضا الزبون الدليل المادي  اىتمام الشركة بعنصر. 

H1:  يؤثر عمى رضا الزبون الدليل المادي  اىتمام الشركة بعنصر. 

 سادسة ال الفرعيةلاختبار الفرضية  T_test نتائج اختبار:(23_3)الجدول رقم
القرار  (sig-t)القيمة الاحتمالية الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 

H1 2.337 2 0.023  قبول
 α DF=N-1 =0.05:درجة المعنوية المعتمدة

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

 الاحتمالية  كما أن القيمة 2 الجدولية المقدرة tوىي أكبر  من 2.337تساوي   المحسوبة  tنلاحظ أن قيمة 
 ونرفض الفرضية H1 وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل  الفرضية البديمة 0.05 وىي أصغر من 0.023تساوي

  .يؤثر عمى رضا الزبون الدليل المادي اىتمام الشركة بعنصرالصفرية أي  
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 اختبار الفرضية الفرعية السابعة: 

. اىتمام الشركة بعمميات تقديم الخدمة يؤثر في تحقيق رضا الزبون:سابعةتنص الفرضية الفرعية ال

H0: اىتمام الشركة بعمميات تقديم الخدمة لا يؤثر في تحقيق رضا الزبون . 

H1: اىتمام الشركة بعمميات تقديم الخدمة يؤثر في تحقيق رضا الزبون  .

 السابعة لاختبار الفرضية T_testر نتائج اختبا:(24_3)الجدول رقم
القرار  (sig-t)القيمة الاحتمالية الجدولية tة مقي المحسوبة tقيمةالفرضية 

H1 3.447 2 0.001  قبول
 α DF=N-1 =0.05:درجة المعنوية المعتمدة

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج :المصدر

 كما أن القيمة ،2  بـ الجدولية المقدرةtوىي أكبر من 3.447 المحسوبة تساوي  tنلاحظ من الجدول أن قيمة 
 ونرفض H1 وتبعا لقاعدة القرار فإننا نقبل  الفرضية البديمة 0.05 وىي أصغر من 0.001 تساويالاحتمالية

. اىتمام الشركة بعمميات تقديم الخدمة يؤثر في تحقيق رضا الزبونالفرضية الصفرية أي  

  (05أنظر الممحق رقم ) .اختبار معنوية الفروق: ثانيا

 .اختبار معنوية الفروق بالنسبة لمجنس .1

  اختبار الفروق بالنسبة لمتغير الجنس:(25_3 )الجدول رقم

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
، ونلاحظ من خلال الجدول أن مستوى  لمعينة المستقمةtتم الاعتماد عمى اختبار الفروقات عن طريق 

 t وىي أقل من قيمة -1.187 المحسوبة تساوي t، وقيمة 0,05وىو أكبر من 0.978الدلالة يساوي 

 العدد الجنس العنـــــــــــــــــــــوان
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

 tقيمة 
 المحسوبة

مستوى 
 الدلالة

 1.430- 0.61736 3.5783 46 ذكر 

 
0.978 

 

تسويق خدمات التأمين وأثره عمى رضا 
 أنثى الزبون

14 3.8771 0.87867 -1.187 
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 مما يدل عمى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في آراء أفراد عينة الدراسة 2الجدولية والتي تساوي 
. يعزى لمتغير الجنس حول تسويق خدمات التأمين وأثره عمى رضا الزبون

 اختبار الفروق بالنسبة لمتغير العمر    .2
اختبار الفروق بالنسبة لمتغير العمر : (26_3)الجدول رقم
مجموع  مصدر التباين العنـــــــــــــــــــــوان 

المربعات 
درجة 
الحرية 

متوسط 
المربعات 

مستوى  fقيمة 
الدلالة 

تسويق خدمات التأمين وأثره عمى 
رضا الزبون دراسة حالة السيارات 

أليانس لمتأمينات جيجل 

  0.178 2 0.356داخل المجموعات 
 

0.365 
 

 0.488 57 27.790بين المجموعات  0.696
 ـ 59 28.147المجموع 

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
بما أن متغير العمر لو أكثر من خيارين فقد اعتمدنا عمى تحميل التباين الأحادي لاختبار الفروق في آراء 
المبحوثين لمعينة محل الدراسة حول تسويق خدمات التأمين وأثره عمى رضا الزبون ومن خلال الجدول 

 مما يدل عمى عدم وجود 0,05وىو أكبر من 0.696نلاحظ أن مستوى الدلالة لجميع المحاور يساوي 
 .0,05فروق ذات دلالة إحصائية في أراء أفراد العينة يعزى لمتغير العمر عند مستوى دلالة 

 اختبار الفروق بالنسبة لمتغير المستوى التعميمي .3
  اختبار الفروق بالنسبة لمتغير المستوى التعميمي:(27_3)الجدول رقم
مجموع  مصدر التباين العنـــــــــــــــــــــوان 

المربعات 
درجة 
الحرية 

متوسط 
المربعات 

مستوى  fقيمة 
الدلالة 

تسويق خدمات التأمين وأثره عمى 
رضا الزبون حالة السيارات أليانس 

لمتأمينات جيجل 

  0.017 2 0.033داخل المجموعات 
 

0.033 
 

 0.493 57 28.114بين المجموعات  0.967
 ـ 59 28.147المجموع 

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
بما أن متغير المستوى التعميمي لو أكثر من خيارين فقد اعتمدنا عمى تحميل التباين الأحادي لاختبار 
الفروق في آراء المبحوثين لمعينة محل الدراسة حول تسويق خدمات التأمين وأثره عمى رضا الزبون 

 مما 0,05وىو أكبر من 0.967ومن خلال الجدول نلاحظ أن مستوى الدلالة لجميع المحاور يساوي
يدل عمى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أراء أفراد العينة يعزى لمتغير المستوى التعميمي 

. 0,05عند مستوى دلالة 
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 اختبار الفروق بالنسبة لمتغير الدخل .4
  اختبار الفروق بالنسبة لمتغير الدخل:(28_3)الجدول رقم
مجموع  مصدر التباين العنـــــــــــــــــــــوان 

المربعات 
درجة 
الحرية 

متوسط 
المربعات 

مستوى  fقيمة 
الدلالة 

تسويق خدمات التأمين وأثره عمى 
رضا الزبون حالة السيارات أليانس 

لمتأمينات جيجل 

  0.372 2 0.744داخل المجموعات 
 

0.774 
 

 0.481 57 27.402بين المجموعات  0.466

 ـ 59 28.147المجموع 

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
بما أن متغير الدخل لو أكثر من خيارين فقد اعتمدنا عمى تحميل التباين الأحادي لاختبار الفروق في آراء 
المبحوثين لمعينة محل الدراسة حول تسويق خدمات التأمين وأثره عمى رضا الزبون ومن خلال الجدول  

 مما يدل عمى عدم وجود 0,05وىو أكبر من 0.466نلاحظ أن مستوى الدلالة لجميع المحاور يساوي
. 0,05فروق ذات دلالة إحصائية في أراء أفراد العينة يعزى لمتغير الدخل عند مستوى دلالة 

 اختبار الفروق بالنسبة لمتغير المينة .5
 اختبار الفروق بالنسبة لمتغير المينة: (29_3)رقم الجدول

مجموع  مصدر التباين العنـــــــــــــــــــــوان 
المربعات 

درجة 
الحرية 

متوسط 
المربعات 

مستوى  fقيمة 
الدلالة 

تسويق خدمات التأمين وأثره عمى 
رضا الزبون حالة السيارات أليانس 

لمتأمينات جيجل 

  0.151 3 0.453داخل المجموعات 
 

0.306 
 

 0.495 56 27.693بين المجموعات  0.821

 ـ 59 28.147المجموع 

 spssمن إعداد الطالبة بالاعتماد عمى نتائج : المصدر
بما أن متغير العمر لو أكثر من خيارين فقد اعتمدنا عمى تحميل التباين الأحادي لاختبار الفروق في 
آراء المبحوثين لمعينة محل الدراسة حول تسويق خدمات التأمين وأثره عمى رضا الزبون ومن خلال 

 مما يدل عمى عدم 0,05وىو أكبر من 0.821الجدول نلاحظ أن مستوى الدلالة لجميع المحاور يساوي
. 0,05وجود فروق ذات دلالة إحصائية في أراء أفراد العينة يعزى لمتغير المينة عند مستوى دلالة 
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 اختبار الفروق بالنسبة لمتغير عدد سنوات التعامل .6
اختبار الفروق بالنسبة لمتغير سنوات التعامل : (30_3)الجدول رقم

 spssمن إعداد الطالبتين بالاعتماد عمى نتائج : المصدر

 متغير عدد يعزى إلى المبحوثين إجاباتمن خلال الجدول يتضح أن ىناك اختلاف معنوي في  .1
: سنوات التعامل كما يمي

      وىو 0.000حيث يبمغ مستوى الدلالة  سنوات، 3بين سنوات التعامل الأقل من سنة ومن سنة إلى 

  .0.05أقل من 

 وىو أقل 0.002حيث يبمغ مستوى الدلالة  سنوات، 6 إلى 4بين سنوات التعامل الأقل من سنة ومن 
 . 0.05من 

 وىو 0.000حيث يبمغ مستوى الدلالة  سنوات، 10 إلى 7بين سنوات التعامل الأقل من سنة ومن 
 .0.05أقل من 

 :كما يتضح أيضا أن ىناك اختلاف غير معنوي يعزى إلى متغير عدد سنوات التعامل كما يمي .2
 0.913حيث يبمغ مستوى الدلالة سنوات،  6 إلى 4 سنوات ومن 3بين سنوات التعامل من سنة إلى 

 . 0.05أكبر من  وىو
 0.290حيث يبمغ مستوى الدلالة   سنوات،10 إلى 7 سنوات ومن 3إلى  بين سنوات التعامل من سنة

 . 0.05وىو أكبر من 

 
البيان 

 3من سنة إلى أقل من سنة 
سنوات 

 6 إلى 4من 
سنوات 

 10 إلى 7 من 
سنوات 

 10أكثر من 
سنوات 

متوسط 
الفروق 

مستوى 
الدلالة 

متوسط 
الفروق 

مستوى 
الدلالة 

متوسط 
الفروق 

مستوى 
الدلالة 

متوسط 
الفروق 

مستوى 
الدلالة 

متوسط 
الفروق 

مستوى 
الدلالة 

                    أقل من سنة 
 3من سنة إلى 
 0.000 0.811سنوات 

    
   

 6 إلى 4من 
 0.913 0.025 0.002 0.836سنوات 

   
  

 10 إلى 7من 
سنوات 

1.054 0.000 0.243 0.290 0.218 0.440 
  

 

 10أكثر من 
سنوات 

- - - - - - - - 
 



 _وكالة جيجل  _ أليانس لمتأميناتتطبيقية لمتأمين عمى السيارات بشركة  دراسة حالة                 الفصل الثالث

 

118 
 

 0.440حيث يبمغ مستوى الدلالة  سنوات،10 إلى 7سنوات سنة ومن 6 إلى 4بين سنوات التعامل من 
 .0.05من  وىو أكبر
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 :خلاصة

، حيث وبعد - جيجل-تضمن ىذا الفصل دراسة ميدانية بشركة أليانس لمتأمينات من خلال الوكالة 
تطرقنا لتطور نشاط الشركة خلال السنوات الماضية  توصمنا الى أن قطاع تأمين السيارات يعتبر القاعدة 

الأساسية لنشاطيا، كما تناولنا مختمف عناصر المزيج التسويقي التأميني المعتمدة في الشركة، وحاولنا معرفة 
 زبونا تم دراستيا من خلال جمع 60مدى تأثيرىا عمى رضا الزبائن، وذلك عن طريق أخذ عينة متكونة من 

 spssمعمومات بوضع استبيان وتحميل نتائجو باستخدام مجموعة من الأدوات الإحصائية المتوفرة في نظام 
وبعد استخراج النتائج تم إثبات صحة كل من الفرضية الأولى، والفرضية الثانية وكذا الفرضيات 
 .الفرعية التابعة ليا والمتعمقة بعناصر المزيج التسويقي التأميني، فيما تم رفض الفرضية الفرعية الثالثة



 

 خاتمةعامة
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يعد قطاع التأمين من القطاعات الخدمية التي شيدت حركية كبيرة في السنوات الأخيرة ، حيث 
أصبح يمعب دورا ىاما كأداة لمواجية الأخطار التي قد تعترض الإنسان في حياتو اليومية، وىو الأمر 

يتماشى مع  الذي حتم عمى المؤسسات التي تنشط في ىذا القطاع تطوير أساليب تقديم خدماتيا وفق ما
 .متطمبات الزبائن من جية، وخصوصيات نشاطيا من جية أخرى 

عميو تسعى مؤسسات التأمين إلى تسويق خدماتيا بطريقة تتماشى مع طبيعة وخصوصية خدمة  و
يعطييا كل الحرية في تحديد أسعارىا أو تقديم  التأمين، حيث تخضع ىذه المؤسسات إلى تنظيم صارم لا

 .خدماتيا ناىيك عن ارتفاع مستوى المخاطرة في ىذا القطاع

لكن وباعتبار رضا الزبون أساس بقاء المؤسسات واستمرارىا خصوصا في بيئة اشتدت فييا 
المنافسة، جعل من مؤسسات التأمين تتبنى فمسفة التوجو نحو الزبون من خلال التأثير عميو والسعي 

 .لإشباع حاجاتو ورغباتو، وحثو عمى الشراء الفعمي وبالتالي تحقيق رضاه

وتعد شركة أليانس لمتأمينات من بين المؤسسات التأمينية التي تسعى لمحفاظ عمى مكانتيا في 
 .السوق، عن طريق استخداميا لأساليب وسياسات تسويقية بغية تحقيق أىدافيا المسطرة

 :ومن أىم النقاط التي خمصنا إلييا في ىذه الدراسة في الجانب النظري

  يعد قطاع التأمينات من القطاعات الخدمية التي شيدت تطورا كبيرا، حيث أصبح يمعب دورا ىاما
كأداة لمواجية الأخطار التي تعترض الفرد في حياتو اليومية، الأمر الذي حتم عمى المؤسسة 

الناشطة في ىذا القطاع تطوير أساليب تقديم خدماتيا وفق ما يتماشى مع متطمبات الزبائن من 
 .جية وخصوصيات نشاطيا من جية أخرى 

  طبيعة الخدمة التي تقدميا شركات التأمين تجعل التسويق في ىذا القطاع يكتسي خصوصية
تميزه عن التسويق في القطاعات الأخرى مما يتطمب تكييف الأدوات التسويقية مع ىذه 

 .الخصوصيات
  يعد وضع سياسة تسويقية فعالة تساىم في الحفاظ عمى الزبائن الحاليين وجذب أكبر عدد من

الزبائن الجدد إلى مؤسسات التأمين أمر ضروري لأن الزبون أصبح أكثر تطورا ونضجا مع تعدد 
 .الخيارات أمامو جعمو يضع معايير يختار عمى أساسيا المؤسسة التأمينية المناسبة لو
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  لممحافظة عمى الموقع المتميز لأي شركة تأمين وتحسين موقعيا التنافسي يتعين عمييا بناء
علاقة قوية مع الزبائن وكسب رضاىم بصفة دائمة، وذلك من خلال تطوير مزيجيا التسويقي 

 .تماشيا مع التطورات المتسارعة في المجال التكنولوجي والمعموماتي
من الوصول -  جيجل–ومكنت الدراسة الميدانية التي قمنا بيا عمى مستوى وكالة أليانس لمتأمينات 

 :لمنتائج التالية
 (ومنو تم إثبات صحة الفرضية الأولى  )تتبنى شركة أليانس لمتأمين مزيج تسويقي تأميني. 
 لتأمين السيارات يؤثر في تحقيق رضا   اىتمام شركة أليانس لمتأمينات بعناصر المزيج التسويقي 

ومنو تم إثبات صحة الفرضيات الفرعية الأولى والثانية، الرابعة والخامسة، وكذا السادسة )الزبون
، ماعدا عنصر الترويج فاىتمام شركة أليانس بيذا العنصر لم يؤثر في تحقيق رضا (والسابعة
 .(ومنو تم نفي الفرضية الفرعية الثالثة)زبائنيا  

  حسن الاستقبال وكفاءة الموظفين من بين العوامل التي تعمل عمى رضا الزبون بالدرجة الأولى
 .أما بالنسبة لعنصر الترويج فزبائن الشركة لا ييتمون بو كثيرا 

  كما تم التوصل من خلال ىذه الدراسة إلى أن متغير عدد سنوات التعامل لأفراد عينة الدراسة
 .يؤثر عمى مستوى الرضا لدى زبائن شركة أليانس لمتأمينات

 :الاقتراحات

من خلال الدراسة الميدانية اطمعنا عمى بعض الجوانب التي يمكن تحسينيا أو تدعيميا من خلال تقديم 
 :بعض الاقتراحات والحمول من أجل ذلك، ومن بين ىذه الاقتراحات ما يمي

 العمل عمى تنمية وفاء الزبائن بتقديم تخفيضات وامتيازات لمزبائن الأوفياء. 
  ضرورة التركيز عمى الترويج أي الاتصال التسويقي ففي ظل تردد المستيمكين في اقتناء الخدمة

التأمينية يجب عمى شركة أليانس لمتأمينات أن تقوم بإقناعيم بمختمف الأساليب الترويجية 
المتنوعة بالإضافة للإعلان  وعدم الاكتفاء بالتعريف بالخدمات، وذلك قصد جمب الزبائن الجدد 

 .والحفاظ عمى الزبائن الحاليين
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  ينبغي عمى شركة أليانس لمتأمين مراقبة لموكالات العامة التابعة ليا، وذلك من خلال دراسة
ممفات الزبائن التابعين ليا، ومحاولة معرفة الصورة التي تقدميا تمك الوكالات عن الشركات 

 .التابعة ليا 
  الاىتمام أكثر بوظيفة التسويق، وذلك من خلال إفرادىا بإدارة خاصة بيا، وتزويدىا بكل ما

تحتاجو من أموال وأفراد ذو كفاءات عالية في مجال التسويق وكذا إعطاء الحرية أكثر للإدارات 
الفرعية لوظيفة التسويق، والمتواجدة عمى مستوى المقرات الجيوية، وىذا لأنو عادة ما تكون ىذه 

 .الإدارات أكثر معرفة ببيئتيا التسويقية

 :آفاق الدراسة

وفي الأخير تبقى ىذه الدراسة محاولة لفتح المجال لبحوث أخرى في ىذا الميدان والذي يبقى فضاءا 
 :خصبا لمبحث والإثراء ويمكن من إدراج بعض المواضيع الجديرة بالبحث والتي نذكر منيا ما يمي

 دراسة سموك المستيمك الجزائري في قطاع تأمين السيارات. 
 واقع تأمين السيارات بين القطاع العام و القطاع الخاص. 
  السياسات الترويجية لمنتجات التأمين. 
 واقع تسويق خدمات تأمين السيارات في الجزائر. 
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 الملاحق



 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعميم العالي والبحث العممي

-تاسوست - القطب الجامعي : جامعة محمد الصديق بن يحيى جيجل   

 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير

 

 

   :استمارة بحث حول

   

 

 

 

 

وسعيا منا " تسويق خدمات"في إطار التحضير لنيل شهادة الماستر في العموم التجارية تخصص 
 لجمع معمومات تخدم موضوع بحثنا هذا قمنا بتصميم الاستمارة التي تتعمق بالجانب التطبيقي لدراستنا

عمما أن إجابتكم لن تستخدم إلّا لأغراض  وعميه نرجو منكم الإجابة عمى الأسئمة بجدية وموضوعية،
 .عممية ولكم منا جزيل الشكر والتقدير والاحترام

:معمومات عامة لملء الاستمارة   

.يرجى التأكد من الإجابة عمى كافة الأسئمة-   

.عبرعن رأيك بصراحة عند الإجابة عمى الأسئمة-   

.أشطب الخانة المناسبة التي تعبر عن رأيك في جميع مراحل الاستمارة-   

 

 تسويق خدمات التأمين وّأثره عمى رضا الزبون

_  دراسة حالة تأمين السيارات شركة أليانس وكالة جيجل_
                      



الأسئمة الشخصية : المحور الأول  

 

ذكر            أنثى:     الجنس.  .1 1      

         

سنة       45سنة        أكثر من 45الى 25 سنة           من 25اقل من:       السن  .2 

 

 3                  ثانوي                      جامعً     متوسط فأقل  : المستوى التعليمي. 

             

   4          طالب           متقاعد                بطالمهن حرة            موظف    :المهنة. 

     

دج      50000دج إلى 25000دج             من25000أقل من  :        الدخل.  5 

دج        50000               أكثر من   

 

قل من سنة        أ:   عدد سنوات التعامل مع شركة أليانس.  6 

  سنوات     3                                                  من سنة إلى 

سنوات     6 سنوات إلى 4                                                  من   

  سنوات10 سنوات إلى 7                                                  من 

  سنوات فأكثر10                                                  

                                                                                      



 .أثر المزيج التسويقي لتأمين السيارات على رضا الزبون :المحور الثالث 

              درجة الموافقة  
                             

                                 العبارة 
غير 

موافق 
 تماما 

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما 

تقديم الشركة لخدمات متنوعة في مجال تأمين السيارات دفعني  .1
 .لمتعامل معها 

     

توفير الشركة لخدمات تأمينية لزبائن تأمين السيارات بجودة عالية  .2
 .تجعمني راض عن تعاممي معها 

     

لتعويض الأضرار الناجمة عن  (شيكات التعويض)المبالغ المحددة  .3
 .حوادث السيارات مناسبة

     

 (...إعلان، صحف، تمفاز)استطاعت الشركة من خلال الترويج  .4
 .لخدماتها أن تخمق لدي صورة واضحة عنها

     

      .ترويج الشركة لخدماتها عبر الموقع الإلكتروني جذبني لمتعامل معها .5

تمعب الامتيازات المقدمة من قبل الشركة دورا كبيرا في اتخاذي لقرار  .6
 .شراء الخدمات المعروضة لديها

     

      . انتشار فروع الشركة في الولاية يعطيني أمانا أكثر لمتعامل معها .7
      .انتشار فروع الشركة في الولاية يؤثر في قرار الشراء لدي  .8
      .لباقة موظفو الشركة في التعامل تساهم في تكوين انطباع جيد لدي .9

استجابة موظفو الشركة لاستفساراتي والرد عمى الشكاوي يجعمني  .10
 .راض عن التعامل معها 

     

أماكن توقيف السيارات، مباني )المظهر المادي لمشركة  .11
 .يمعب دورا في خمق انطباع جيد عنها (...تجهيزات

     

وسهولة تسوية ممفات التعويض    ,إجراءات إتمام عقد التامين  .12
 .تجعمني أستمر في التعامل مع الشركة مستقبلا

     

المدة الزمنية بين تقييم الخبير للأضرار التي حدثت لمسيارة وتسمم  .13
 .مبمغ التعويض مناسب لي ويغطي فعلا الأضرار

     

 



 .تسويق خدمة تأمين السيارات في شركة أليانس :المحور الثاني 

              درجة الموافقة  
غير                           العبارة 

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

      .تقدم الشركة خدمات متنوعة في مجال تأمين السيارات .1

      .توفر الشركة خدمات تأمينية تتناسب مع مختمف شرائح المجتمع  .2

      .يتناسب مع دخمي (أقساط تأمين السيارة  )ثمن الخدمة  .3

      .أسعار الشركة متميزة مقارنة بأسعار شركات التأمين الأخرى  .4
تعرض الشركة خدماتها التأمينية باستخدام أساليب ترويج مختمفة  .5

 .بشكل مناسب (....إعلان، صحف، تمفاز، لوحات اشهارية)
     

تستخدم الشركة موقع الكتروني خاص لعرض خدماتها عمى  .6
 . الانترنت بشكل مبسط 

     

      .أحضى بمعاممة جيدة من طرف الموظفين عند تواجدي  بالشركة .7

      .يقدم موظفو الشركة معمومات كافية و دقيقة عن الخدمات المقدمة  .8

قاعة , المظهر العام لمشركة مناسب من حيث التصميم الداخمي .9
 .الخ......الأثاث (....مكيفة، نظيفة)الانتظار 

     

      .تقدم الشركة خدماتها عبر مختمف فروعها المنتشرة في الولاية .10

      . إجراءات إتمام عقد التأمين بسيطة وسهمة .11
 .المدة الزمنية لتسوية ممفات الحوادث تستغرق وقتا قصيرا  . 12   

 
     

 



    النتائج بعد استخدام برنامج الحزم الاحصائية

 (01الممحق رقم ):دراسة الثبات من خلال معامل ألفا كرومباخ .1
 :                                                                                             ألفا كرومباخ لممحور الثاني

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

  ,773 12 

 
 
 
 
 

 :                                                         ألفا كرومباخ لجميع محاور الدراسة 

 

 

 

 

 

:ألفا كرومباخ لممحور الثالث  
Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,868 13 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,901 25 



 (02الممحق رقم ):تحميل خصائص عينة الدراسة .2

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 30,0 30,0 30,0 3 ذكر 

 100,0 70,0 70,0 7 أنثى

Total 10 100,0 100,0  

 

 

 العمر

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 20,0 20,0 20,0 2 سنة 25 من أقل 

 90,0 70,0 70,0 7 سنة45 إلى سنة 25 من

 100,0 10,0 10,0 1 سنة 45 من أكثر

Total 10 100,0 100,0  

 

 المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 20,0 20,0 20,0 2 فأقل متوسط 

 50,0 30,0 30,0 3 ثانوي

 100,0 50,0 50,0 5 جامعً

Total 10 100,0 100,0  

 

 

 

 



 المهنة

 

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 30,0 30,0 30,0 3 موظف 

 80,0 50,0 50,0 5 حرة مهن

 100,0 20,0 20,0 2 طالب

Total 10 100,0 100,0  

 

 الدخل

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 60,0 60,0 60,0 6 دج25000 من أقل 

 90,0 30,0 30,0 3 دج50000 إلى دج25000 من

 100,0 10,0 10,0 1 دج50000 من أكثر

Total 10 100,0 100,0  

 

 سنوات التعامل

 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 20,0 20,0 20,0 2 سنة من أقل 

 90,0 70,0 70,0 7 سنوات 3 إلى سنة من

 100,0 10,0 10,0 1 سنوات6 إلى سنوات 4من

Total 10 100,0 100,0  

 

 

 



 : لتحميل فقرات محاور الدراسةtاختبار  .3
 (03الممحق رقم):تحميل فقرات المحور الثاني

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

B1 60 3,5667 1,07934 ,13934 

B2 60 3,8000 1,00507 ,12975 

B3 60 3,8333 1,07619 ,13894 

B4 60 3,2500 1,21606 ,15699 

B5 60 3,0000 1,20732 ,15586 

B6 60 3,3667 1,23462 ,15939 

B7 60 4,5500 ,59447 ,07675 

B8 60 4,2000 ,93519 ,12073 

B9 60 3,8833 ,95831 ,12372 

B10 60 3,9667 ,78041 ,10075 

B11 60 3,9833 ,89237 ,11520 

B12 60 4,2500 6,78139 ,87547 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

B1 4,067 59 ,000 ,56667 ,2878 ,8455 

B2 6,166 59 ,000 ,80000 ,5404 1,0596 

B3 5,998 59 ,000 ,83333 ,5553 1,1113 



B4 1,592 59 ,117 ,25000 -,0641 ,5641 

B5 ,000 59 1,000 ,00000 -,3119 ,3119 

B6 2,300 59 ,025 ,36667 ,0477 ,6856 

B7 20,197 59 ,000 1,55000 1,3964 1,7036 

B8 9,939 59 ,000 1,20000 ,9584 1,4416 

B9 7,140 59 ,000 ,88333 ,6358 1,1309 

B10 9,595 59 ,000 ,96667 ,7651 1,1683 

B11 8,536 59 ,000 ,98333 ,7528 1,2139 

B12 1,428 59 ,159 1,25000 -,5018 3,0018 

 

 (04الممحق رقم:تحميل فقرات المحور الثالث

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

C1 60 3,5000 1,03334 ,13340 

C2 60 3,7000 ,90760 ,11717 

C3 60 3,4500 1,14129 ,14734 

C4 60 2,8333 1,07619 ,13894 

C5 60 3,1000 1,08456 ,14002 

C6 60 3,2667 1,37615 ,17766 

C7 60 3,6500 ,98849 ,12761 

C8 60 3,0667 ,98921 ,12771 

C9 60 4,3000 ,80885 ,10442 

C10 60 4,3667 ,86292 ,11140 

C11 60 3,3167 1,04948 ,13549 

C12 60 3,6667 1,15958 ,14970 



C13 60 3,3333 1,21665 ,15707 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

C1 3,748 59 ,000 ,50000 ,2331 ,7669 

C2 5,974 59 ,000 ,70000 ,4655 ,9345 

C3 3,054 59 ,003 ,45000 ,1552 ,7448 

C4 -1,200 59 ,235 -,16667 -,4447 ,1113 

C5 ,714 59 ,478 ,10000 -,1802 ,3802 

C6 1,501 59 ,139 ,26667 -,0888 ,6222 

C7 5,093 59 ,000 ,65000 ,3946 ,9054 

C8 ,522 59 ,604 ,06667 -,1889 ,3222 

C9 12,449 59 ,000 1,30000 1,0911 1,5089 

C10 12,268 59 ,000 1,36667 1,1438 1,5896 

C11 2,337 59 ,023 ,31667 ,0456 ,5878 

C12 4,453 59 ,000 ,66667 ,3671 ,9662 

C13 2,122 59 ,038 ,33333 ,0190 ,6476 

       

 
 
 
 



 (05الممحق رقم ):اختبار أنوفا لمعنوية الفروق بالنسبة لخصائص عينة الدراسة .4

 :          تحميل أنوفا الجنس

 

ANOVA à 1 facteur 

Total 

 Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

F Signification 

Inter-groupes ,959 1 ,959 2,045 ,158 

Intra-groupes 27,188 58 ,469   

      

Total 28,147 59    

 

 

 

Test d'échantillons indépendants 

 Test de Levene sur l'égalité des 

variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. (bilatérale) Différence moyenne Différence écart-type Intervalle de confiance 95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

totalt 

Hypothè

se de 

variance

s égales 

2,592 ,113 -,919 58 ,362 -,16188 ,17617 -,51452 ,19076 



Hypothè

se de 

variance

s 

inégales 

  

-1,036 26,602 ,309 -,16188 ,15624 -,48268 ,15892 

 

 

 

 :تحميل أنوفا العمر

 

ANOVA à 1 facteur 

total   

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

Inter-groupes ,356 2 ,178 ,365 ,696 

Intra-groupes 27,790 57 ,488   

Total 28,147 59    

 

 
 :ار أنوفا الدخلاختب

 

ANOVA à 1 facteur 

total   

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

Inter-groupes ,744 2 ,372 ,774 ,466 



Intra-groupes 27,402 57 ,481   

Total 28,147 59    

 

 

 

 اختبار انوفا المهنة 
 

 

NOVA à 1 facteur 

total   

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

Inter-groupes ,453 3 ,151 ,306 ,821 

Intra-groupes 27,693 56 ,495   

Total 28,147 59    

 

 

 

  

   

 
 
 

  اختبار انوفا المستوى التعميمي
ANOVA à 1 facteur 

total   

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

Inter-groupes ,033 2 ,017 ,033 ,967 



Intra-groupes 28,114 57 ,493   

Total 28,147 59    

 

اختبار انوفا سنوات التعامل  
 

ANOVA à 1 facteur 

total   

 Somme des carrés ddl Moyenne des carrés F Signification 

Inter-groupes 8,420 3 2,807 7,967 ,000 

Intra-groupes 19,727 56 ,352   

Total 28,147 59    

 

 

 

 

 

 

 

                                                                    اختبار معنوية الفروق لسنوات التعامل
Comparaisons multiples 

Variable dépendante:   total   

LSD   

(I) التعامل (J) التعامل 

Différence de moyennes 

(I-J) Erreur standard Signification 

Intervalle de confiance à 95% 

Borne inférieure Borne supérieure 



81143,- سنوات 3 إلى سنة من سنة من أقل
*
 ,19427 ,000 -1,2006 -,4222 

83651,- سنوات6 إلى سنوات 4من
*
 ,25358 ,002 -1,3445 -,3285 

1,05429- سنوات 10 إلى سنوات 7 من
*
 ,25358 ,000 -1,5623 -,5463 

81143, سنة من أقل سنوات 3 إلى سنة من
*
 ,19427 ,000 ,4222 1,2006 

 4305, 4807,- 913, 22742, 02508,- سنوات6 إلى سنوات 4من

 2127, 6984,- 290, 22742, 24286,- سنوات 10 إلى سنوات 7 من

83651, سنة من أقل سنوات6 إلى سنوات 4من
*
 ,25358 ,002 ,3285 1,3445 

 4807, 4305,- 913, 22742, 02508, سنوات 3 إلى سنة من

 3427, 7783,- 440, 27979, 21778,- سنوات 10 إلى سنوات 7 من

1,05429 سنة من أقل سنوات 10 إلى سنوات 7 من
*
 ,25358 ,000 ,5463 1,5623 

 6984, 2127,- 290, 22742, 24286, سنوات 3 إلى سنة من

 7783, 3427,- 440, 27979, 21778, سنوات6 إلى سنوات 4من

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 
 
 
 

 
 :اختبار الفرضيات .5

 (06الممحق رقم ): اختبار الفرضية الأولى

 

Statistiques sur échantillon unique 



 N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

T1 60 3,8042 ,87304 ,11271 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

T1 7,135 59 ,000 ,80417 ,5786 1,0297 

 
 (07الممحق رقم ):اختبار الفرضية الثانية

 
 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

T2 60 3,5038 ,66193 ,08546 

 

 
 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 



t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

T2 5,896 59 ,000 ,50385 ,3329 ,6748 

 

 

 (08الممحق)اختبار الفرضيات الفرعية لمفرضية الثانية

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type 

Erreur standard 

moyenne 

TOTALC1 60 3,6000 ,87236 ,11262 

TOTALC2 60 3,4500 1,14129 ,14734 

TOTALC3 60 3,0667 ,82293 ,10624 

TOTALC4 60 3,3583 ,80302 ,10367 

TOTALC5 60 4,3333 ,75165 ,09704 

TOTALC6 60 3,3167 1,04948 ,13549 

TOTALC7 60 3,5000 1,12370 ,14507 

 

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence moyenne Intervalle de confiance 95% de la différence 



Inférieure Supérieure 

TOTALC1 5,328 59 ,000 ,60000 ,3746 ,8254 

TOTALC2 3,054 59 ,003 ,45000 ,1552 ,7448 

TOTALC3 ,628 59 ,533 ,06667 -,1459 ,2793 

TOTALC4 3,456 59 ,001 ,35833 ,1509 ,5658 

TOTALC5 13,740 59 ,000 1,33333 1,1392 1,5275 

TOTALC6 2,337 59 ,023 ,31667 ,0456 ,5878 

TOTALC7 3,447 59 ,001 ,50000 ,2097 ,7903 

 

 

 



 

 الملخص



 :الممخص بالعربية

إن اليدف الأساسي من معالجة ىذا الموضوع ىو تقديم إطار نظري يحدد ويعرف مختمف المفاىيم 
المتعمقة بكل من تسويق الخدمات، التأمين وكذا تسويق خدمات التأمين، حيث ركزنا عمى المزيج 

التسويقي الخدمي الخاص بقطاع التأمين، بالإضافة إلى التطرق إلى رضا الزبون عن الخدمات المقدمة  
 .وطرق  قياسو، من أجل إيجاد الأساليب الكفيمة لتحسين رضاه

معرفة مدى تأثير تسويق _ وكالة جيجل_  وحاولنا في الدراسة التطبيقية بشركة أليانس لمتأمينات
خدمات تأمين السيارات في تحقيق الرضا لدى الزبائن، حيث تطرقنا إلى المزيج التسويقي التأميني المعتمد 
في الشركة والمتعمق بفرع تأمين السيارات، ودراسة مدى رضا الزبائن عمى كل عنصر من عناصر المزيج 

 .التسويقي عمى حدى

 وقد تبين من خلال الدراسة أن ىناك تأثير لعناصر المزيج التسويقي التأميني عمى تحقيق رضا 
 .الزبائن

 .تسويق خدمات التأمين، رضا الزبون، المزيج التسويقي التأميني، تأمين السيارات  :الكممات المفتاحية

Summary : 

       The main aim of this subject study is to present a theoretical study wich limits and 

describes the definition of marketing services, insurance and marketing services insurance, we 

based our study  on the services of mix  marketing relating to insurance sector, taking in 

consideration customer satisfaction for all provided services and methods in order to find the 

best ways and techniques  to make him more satisfied. 

       In the practical study, in Alliance insurance company ( JIJEL) we tried to know the 

impact degree of cars marketing services insurance on customer’s satisfaction taking in 

consideration the mix marketing insurance applied in this company related with cars 

insurance. We tried to know the customer satisfaction level for all mix marketing elements. 

     From this study, we concluded that there is an impact of mix marketing insurance elements 

on the customer satisfaction. 

Key words: the marketing services insurance, customer’s satisfaction, the mix marketing 

insurance, car’s insurance. 

 

 


