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 علّمني أن الحياة محبة وصدق وعمل وصبر...إلى من 

 أبي وأمي الغاليين

 إلى رفاق الدرب،أشقاء الروح والدم

 إخوتي فراس، طارق

 إلى كل من مشيت معه على طريق الحياة وكان لي خير سند

 أصدقائي   
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 شكر وتقدير
 الشكر لله سبحانو وتعالى أولًا عمى فضمو وتوفيقو لي لإتمام ىذا البحث.

 ويطيب لي عرفاناً بالجميل أن أتقدم بجزيل الشكر وعظيم الامتنان إلى:

 حيدر عبدالله :الدكتور

 " كمية الاقتصاد/ جامعة دمشق"

الدائم عمى تقديم الملاحظات  عمى ىذه الرسالة، وحرصوبالإشراف  اً لتفضمو مشكور 
 القيمة طوال فترة إعداد ىذا البحث.

كما أتقدم بالشكر إلى السادة أعضاء لجنة المناقشة الأفاضل لتفضميم بقبول ومناقشة 
 ىذا البحث وعمى دورىم الكبير في إثرائو بملاحظاتيم وتوجيياتيم.

الكادر ، / جامعة دمشقجميع العاممين في كمية الاقتصادوأتوجو بالشكر الجزيل إلى 
 لجيودىم المبذولة. الإداري والتعميمي

 مع الامتنان لكل من ساندني خلال فترة إنجازي ليذا البحث من زملاء وأصدقاء.
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 ممخص البحث

في قطاع  اوأهميته اائصهوخص ايهدف هذا البحث إلى التعرف عمى نظم المعمومات التسويقية ومكوناته
 التسويقية المختمفة والتعرف عمى دور نظم المعمومات أبعادهضيح مفهوم تسويق خدمات التأمين و تو التأمين، و 

المعمومات التسويقية وتسويق خدمات التأمين تحديد قوة العلاقة بين نظم و  ،خدمات التأمينفي تسويق 
 خدماتتأثيراً في عممية تسويق  الأكثرالبعد هو د نظم المعمومات التسويقية أي من أبعاتحديد ضافة إلى بالإ

 .التأمين

 وظيفية مختمفة بمستوياتفي شركات التأمين العامة والخاصة  موظفينجمع بيانات من وفي هذا السياق تم 
 :مجموعة من النتائج أهمهاوتوصل البحث إلى  في محافظة دمشقمفردة ( 72) حيث تم جمع

ن أكثر أمات التسويقية بدرجة متوسطة حيث في عينة البحث مكونات نظم المعمو  تستخدم شركات التأمين
 السجلات الداخمية.نظام  هذه المكونات استخداماً هي 

تبين في قطاع التأمين وجود دور لجميع مكونات نظم المعمومات التسويقية في تسويق خدمات التأمين 
نظام دعم القرارات بسبب عدم لجوء المدراء إلى استخدام هذه النظم والاعتماد عمى الخبرة والقرارات  بإستثناء

 الشخصية.

حيث  خدمات التأمين،تأثيراً بعممية تسويق  بحوث التسويق هو البعد الأكثرنظام تبين من خلال البحث أن 
 يستفيد من الدراسات التسويقية عدة أقسام ويعتمد عميها المدراء لإتخاذ قراراتهم خاصةً قرارات الترويج.

 
نظام بحوث التسويق، نظام السجلات الداخمية، نظام نظم المعمومات التسويقية،  الكممات المفتاحية:

 ام دعم القرارات، تسويق الخدمات، شركات التأمين.الاستخبارات التسويقية، نظ
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 Research Introductionالبحث  مقدمة

محوراً استراتيجياً لأي  يعدكما  ،التأمين الحديثة شركاتالتسويق أحد الأنشطة الأساسية التي تقوم بيا يعتبر 
تعزيز مكانتيا في  إلىحيث بدأت شركات التأمين في العالم تتجو  ،والمحيط الذي توجد فيو الشركةمواجية بين 

ىذا  مع شركات أخرى الإندماجالتوسع عبر السوق سواء كان ذلك عن طريق زيادة رأسماليا أو عن طريق 
خمق ات و التميز والتفرد فى تقديم الخدمو  ،أسواق جديدة لخمق حملات تسويقيةجعميا قادرة عمى تقديم ما

 ىدافيا،يا لأتحقيقمدى  يحددتسويق خدماتيا في  شركات التأمينفنجاح  ،عملائيالدى  الجيدالإنطباع 
 .(3102،)الخطيبالشديدة المنافسةظل في  الزبائنإشباع حاجات ورغبات  بالإضافة إلى

ظل الأجواء التنافسية الكبيرة والثورة اليائمة في مجالات الإتصال والتكنولوجيا التي حولت العالم إلى قرية في 
أصبحت الشركات تعمل ضمن مخاطر ات المستيكمين، أذواق وقدر التغير السريع في كونية صغيرة بالإضافة 

غيرات والمنافسة في الأسواق التي تتعامل عالية وتغيرات بيئية سريعة مع درجة كبيرة من عدم التأكد وىذه الت
فرص معينة لبعضيا وتيديدات لمبعض الآخر، ومن أجل التعامل والتكيف مع التيديدات  تخمقمعيا الشركات 

ركة بالمعمومات في عمى توفير وتزويد الش يعمللابد من وجود نظم معمومات تسويقية  التي تواجو الشركة
وفقاً لظروف ومعطيات السوق  قرارات تسويقيةتخاذ لإلاص مخرجات عممية ومعالجتيا واستخ الوقت المناسب

نظراً لكون  ج إلييا عندما تظير مشكمة معينةومنيا ما تحتا ،بصفة دورية الشركةىذه المعمومات تحتاجيا 
 .سم بالإستمراريةالمشاكل والمتغيرات تت

في تقديم الدعم لمتخذ القرار بناءً عمى المعالجات  تساعد فعالةمن ىنا تبرز أىمية وجود نظم معمومات تسويقية 
 (.Lovelock,wirtz,2011الشركة )تزود بيا الصحيحة لممعمومات التي 
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 Previous Studies الدراسات السابقة -1

جنبية ذات العربية والأمن الدراسات  إلى عددوتوصل ، عمى شبكة الانترنتو  مكتبي بحثقام الباحث بإجراء 
 .الدراسة ومتغيرات بموضوعالصمة 

 نظم المعمومات التسويقية بمتغيرالدراسات السابقة المتعمقة  (1-1)

 قام الباحث بعرض الدراسات حسب تاريخيا من الأحدث إلى الأقدم كالتالي:

، دراسة عمى دية عمى نظم المعمومات التسويقيةتخاذ القرارات الفر إأثر أساليب , (Ghazi,2015) دراسة -1
 مجموعة من الشركات التي تستخدم نظم المعمومات التسويقية.

بدراسة الجانب الإنساني من عممية صنع القرار بالإضافة إلى الصمة بينيا وبين أساليب صنع القرار  البحثقام 
حيث وضع تصور عن أنماط وأساليب عممية صنع القرار مع  ،الناتجة من الموظفين والمتأصمة في العادات

. توصل جابي عمى الابتكار والتسويقيعة نظم المعمومات التسويقية الموجودة في الشركة والتأثير الإجودة وسر 
عند و  ،عممية صنع القرار تؤثر عمى الابتكار والتسويق في الشركةالبحث إلى مجموعة من النتائج أىميا: أن 

إلى جيل جديد من الابتكار ذلك ذات جودة عالية معتمدة عمى نظم المعمومات التسويقية يؤدي  قراراتتخاذ ا
نظم المعمومات التسويقية من ومساعدة  اتخاذ القرارات بناءً عمى دعميجب كما وجد أنو  ،حترافيوالتسويق الإ

تخاذ قرارات لإأن الأفراد تميل  كما وجد البحث في عمميات إتخاذ القرارات أجل تحقيق نتائج الابتكار المرجوة
 عفوية لرغبتيم في صنع القرار في أسرع وقت ممكن.

وأثرىا في تحقيق الميزة التنافسية في شركة البوتاس  التسويقيةنظم المعمومات  (3102،)عثمان دراسة -2
 .العربية في المممكة الأردنية الياشمية

 البحثقياس أثر نظم المعمومات في تحقيق الميزة التنافسية في شركة البوتاس الأردنية حيث ىدف  البحثحاول 
وتقديم مقترحات تيدف إلى  إلى التعرف عمى خصائص نظم المعمومات وقدرتيا في تحقيق الميزة التنافسية 

توفير قاعدة بيانات مركزية بيا ىتمام الإدراة العموقد توصل البحث إلى نتائج أىميا: ا خدمة الشركات الأردنية
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صدار التقارير الفورية تصورات العينة لمستوى أىمية نظم المعمومات ومستوى كما كانت  ،لتحميل البيانات وا 
 قمة كفاءة التنسيق بين العمميات التشغيمية في الشركات التابعة لممصنع.بالإضافة إلى  ،الميزة التنافسية متوسطاً 

 

 -ميزة التنافسية لشركات الاتصالاتفعالية نظام المعمومات التسويقي في تدعيم المدى ( 3102 ،)بكور -3
 دراسة ميدانية في الجميورية العربية السورية.

ىدف البحث إلى تحميل ودراسة الإطار العام لنظام المعمومات التسويقي في تدعيم الميزة التنافسية لشركات 
غيرات والمتطمبات اللازمة لضمان فعالية نظام المعمومات التسويقي ودراسة المت ،الاتصالات العاممة في سورية

نظم المعمومات التسويقية  وكفاءة فعالية كانت: توصل البحث إلى العديد من النتائج أىمياوالميزة التنافسية. 
يقية كما أنو لم يكن ىناك اتفاق بين إجابات المبحوثين عمى توافر متطمبات نظام المعمومات التسو  ،ضعيفة

نظام المعمومات التسويقي المستخدم في شركات  البحث إلى درجة منخفضة عمى مساىمة وكذلك توصل
مما دل عمى ضعف نظام المعمومات التسويقي الحالي وعدم  ،الاتصالات السورية في تدعيم الميزة التنافسية

 قدرتو عمى تمبية حاجة الشركتين لتعزيز تنافسيتيا.
 

4- (3103 ,Freihat )ت دراسة ميدانية في شركات الأدوية نظم المعمومات التسويقية في إتخاذ القرارا دور
 في الأردن.

 وصف و القرار اتخاذ عممية في التسويقية المعمومات نظم ستخداما أىمية في ىذا البحث عمى الضوء تسميط تم
 وضع إلى البحث ىدف كما ،التسويقية المعمومات نظم بإستخدام المدراء بيا يقوم التي القرار إتخاذ عممية

 إلى بالإضافة الصحيحة القرارات تخاذا أجل من التسويقية المعمومات لنظم الصحيح لمتطبيق اللازمة المتطمبات
 توصل وقد ،محددة لمعايير وفقاً  المتغيرة البيئات في التسويقية الاستراتيجيات تطوير في النظم ىذه دور إظيار

 المعمومات نظم لعناصر وتبنييا العميا الإدارة بين طردية علاقة ىناك: أىميا النتائج من العديد البحث إلى
 تبني بين طردية علاقة وجود إلى البحث توصل كما ،المناسبة القرارات إتخاذ عممية نجاح مع التسويقية
المناسبة  القرارات إتخاذ عممية نجاح مع( التسويقية والإستخبارات التسويق وبحوث داخمية بيانات لقاعدة)الشركة
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 في المناسب القرار اتخاذ عمى يساعد القرار صانعي قبل من التسويقية المعمومات نظم عناصر إعتماد فإن
 الربح. وتعظيم التكاليف من والحد المناسب الوقت

نظم المعمومات التسويقية وأثرىا عمى المبيعات دراسة ميدانية عمى قطاع ( 3101،دراسة )بميمو -5
 .الصناعات اليندسية في سورية

تقييم الدور الحالي لنظام المعمومات التسويقية في دعم صانعي القرار بالمعمومات اللازمة لترشيد ب البحثقام 
والوقوف عمى أبرز المشكلات  ،قراراتيم التسويقية المتعمقة بتحسين مستوى المبيعات بمنظمات الدراسة

قتراح الحمول المناسبة  ،لية الدور الذي يقوم بو نظام المعمومات التسويقيةوالمعوقات التي تؤثر سمباً عمى فعا وا 
إيجاد الدافع لدى المديرين بالإعتماد عمى نظام المعمومات التسويقية  حاولت ىذه الدراسة ،لتذليل ىذه المعوقات

ة في عممية توفير المعمومات لدعم قراراتيم التسويقية والعمل عمى تفعيل الدور المرتقب لنظام المعمومات التسويقي
 بما يساعد صانعي القرار في إتخاذ قرارات رشيدة وفعالة تحقق اليدف من اتخاذىا.

معاناة صانعي القرارات التسويقية المتعمقة بالمبيعات من عدم وجود نظام متطور كانت أىم نتائج البحث ىي: 
بالإضافة  ،المتغيرات الداخمية والخارجيةمن عن كل عمى تزويدىم بمعمومات متجددة  لممعمومات التسويقية قادر

لمطموبة بالدقة معاناة صانعي القرارات التسويقية المتعمقة بالمبيعات من عدم حصوليم عمى المعمومات اإلى 
عتماد صانعي القرارات التسويقية المتعمقة بالمبيعات عمى بيانات وقد توصمت الدراسة إلى أن  .والوقت المناسبين

عدم توفر الكوادر و  ،عمى حاسبات شخصية صغيرة غير مرتبطة بشبكة تصل المركز بجميع الفروع مخزنة
 .البشرية المتخصصة والخبيرة في إدارة تشغيل وتطوير نظم المعمومات وبرمجياتيا

 -دور نظام المعمومات التسويقية في صنع القرار( Al-Shaikh, A.zamil, Khraim ,2007دراسة ) -6
 .Conceptualإطار مفاىيمي 

وصف عممية صنع القرارات التي  و نظام المعمومات التسويقية في صنع القرار استخدامبإبراز أىمية  قام البحث
لمتطبيق الناجح المتطمبات الضرورية تم عرض وقد  ،ستخدام نظام المعمومات التسويقيةإيقوم بيا المديرون ب

وضح الأدوار حيث توصل البحث إلى نتائج عديدة أىميا:  ،لنظام المعمومات التسويقية في صنع القرارات
 عن مناقشة البحثقدم كما  الجديدة لنظام المعمومات المعتمد عمى الحاسوب في تطوير إستراتيجية التسويق
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فعالة لدعم عممية  كوسيمة كبيرةإمكانية  تمتمكالتي  Hybrid Intelligent Systemنظم الذكية اليجينة ال
لتطبيق الدعم المعتمد عمى الحاسوب لتطوير  ىيكلًا تصورياً  بحثقدم الوقد  ،تطوير إستراتيجية التسويق

 .التخطيط التسويقي الإستراتيجي

 أىمية نظام المعمومات التسويقي في اتخاذ القرارات التسويقية( : 3112،دراسة )لزىر -7

براز أىمية  ،أنشطة نظام المعمومات التسويقية التعرف عمى مختمف مجالات البحث تم افي ىذ جودة وا 
مدى و  ،حل المشكلات التي تتعرض ليا المنظمة في الجانب التسويقيلالقرارات التسويقية المعمومات في اتخاذ 

براز أىمية الو  مساىمة نظام المعمومات التسويقي في توفير المعمومات اللازمة  معمومات في عصرنا الحاضرا 
صفة  بيكتسلدور نظم المعمومات في تفعيل التدفق والتعرف عمى أسس بناء نظام لممعمومات حيث بين 

 الفعالية.

عدم وجود قسم أو مديرية خاصة بالتسويق في أغمب المؤسسات رغم توصل البحث إلى نتائج كان أىميا: 
 في إدارة نشاط المؤسسة سواء أكانت مؤسسة عامة أم خاصة اقتناع معظم ىذه المؤسسات بأىمية دور التسويق

ضعف الكفاءات المختصة في التسويق حيث إنيم يعتبرون التسويق عبارة عن إعلان ولا يفرقون بين كما ظير 
ولا  معظم المؤسسات لا تمتمك نظام معمومات تسويقيةكما وجد أن  ،ونظام المعمومات التسويقي ،بحوث التسويق

أغمب القرارات التسويقية ترتكز عمى الخبرة الشخصية لمتخذ القرار و  ،تو في إتخاذ القرارات التسويقيةتدرك أىمي
 .اتعطاء أىمية لممعمومات والبيانات الواجب توفرىا لإتخاذ القرار إدون 

استخدام نظم المعمومات الجغرافية كتقنية دعم ( : Hess, Rubin, and Westjr,2003دراسة ) -8
 في نظم المعمومات التسويقية.القرارات 

يدف الى خمق قرارات تسويقية ينظم قرارات داعمة  بأنو (MKIS)ىذه الدراسة نظم المعمومات التسويقية  عرفت
يل لتوليد وتشكستخدام نظم المعمومات الجغرافية كنظم دعم القرارات اضرورة  ، و ركز البحث عمىتخصصية

 يتم ىذه الدراسة القدرات التقنية وكيف كما أظيرت ،بة لممنظمة( مناسMKISنظم معمومات تسويقية ) بنية
ىي ىذه النظم  من ميزاتو يرى الباحثون بأن عناصر نظم المعمومات التسويقية، ىذه القدرات مع  فيتوظ
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والمساعدة في اتخاذ القرارات المتعددة بالنسبة قدرتيا عمى دمج وتوحيد المعمومات من مصادرىا المختمفة 
 للإدارات التنفيذية بعد صدور قرار من الإدارة العميا.

 

نظام المعمومات التسويقية في شركات  (Idonr, Meleod, and Rogers,2001) دراسة -9
fortune500  2111و  1991 -1981تحميلات من. 

وذلك خلال مرحمتين زمنيتين الأولى  منظمة 211دراسة نظام المعمومات التسويقية في  ىدف ىذا البحث إلى
 عمى تفحص النموذج الخاصفييا  ركز البحث 3111والثانية خلال عام  0881حتى عام 0891من عام 

 معياراً لتطور استخدام الحاسوب ليس فقط في قدم البحث، نظم المعمومات التسويقيةمنظمة في استعمال  211ـل
نما في المنظمات المنظمات الصغيرة و   الضخمة أيضاً.ا 

لكتروني لى الياتف والبريد الإإأن معظم المنظمات تبني خططيا حسب مصادر معموماتيا بالإضافة  وجد البحث
لكترونية والأكثر أىمية ىو أن معظم رجال التسويق يستخدمون الحاسوب والإنترنت وىم الأكثر عمماً والتجارة الإ

 تطبيقات الحاسوب لإستيعاب ومعالجة المعمومات الكبيرةفي اختراع  بتطبيقات الحاسوب وليم نشاط كبير
 الخاصة بالمنظمة.
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 تسويق خدمات التأمين: بمتغيرالدراسات السابقة المتعمقة ( 1-2)

 قام الباحث بعرض الدراسات حسب تاريخيا من الأحدث إلى الأقدم كالتالي:

وأثر  دراسة في سوق التأمين الصحيمة: ودة الخدج (Cox,Natalie and Others,2015)دراسة  -1
 .اليندية التطورات الحاصمة في السوق

الزبائن في قطاع التأمين بسبب فشل مقدمي خدمات التأمين في تمبية  رضاتحدثت ىذه الدراسة عن عدم 
حيث ىدفت الدراسة إلى فيم إدراك المستيمك  التسويقاحتياجات العملاء وسوء بيع المنتجات من قبل وكلاء 
د الفجوات في جودة خدمة التأمين بالإضافة إلى تحدي ،بشأن التأمين وتقييم أثر جودة الخدمة عمى ولاء العملاء

حيث توصمت الدراسة إلى العديد من النتائج أىميا: تحسين جودة خدمات التأمين عمى الحياة عن طريق سد 
التعاطف ،الموثوقية ،الممموسية  :ذلك من خلال رفع جودة عناصر ،ملاء والخدمة المقدمةالفجوة بين تصور الع

كما توصمت الدراسة إلى ضعف  .نترنت بشكل فعالوالتواصل مع العملاء بانتظام باستخدام الا مع المستيمكين
 كما كان ،دمة الزبائنمع العملاء بسبب ضعف التواصل معيم بالإضافة إلى قِدم الأجيزة المستخدمة لخ العلاقة

 .من مقترحات الدراسة تعديل ساعات العمل لتتناسب مع احتياجات الزبائن
 

دراسة تحميمية  -عمى سموك الأفراد في سوق التأميندور الترويج وأثاره ( 3102،دراسة )الخطيب -2
 لسوق التأمين في سورية.

المستيدفين ومدى دوام ذلك الأثر عمى سموكيم الأفراد قام البحث بتحديد الأثر الذي يحدثو ترويج التأمين لدى 
عمى آراء الأفراد تجاه التأمين من خلال ترويجو ودراسة الجوانب الفنية والأسس من خلال البحث التعرف تم كما 

 وقد توصل البحث لمجموعة من النتائج أىميا: لايوجد ،العممية لترويج التأمين ومعرفة كيفية قياس وتقييم فعاليتو
كما لايوجد لدى الشركات سجلات متخصص بترويج المنتجات التأمينية، لدى الشركات محل الدراسة قسم 

حصائيات لتتبع وتقييم النشاط الترويجي الخاص بمنتجاتيا التأمينية حيث لاتقوم الشركات محل الدراسة بإجراء  وا 
البحث إلى أن شركات التأمين تقوم  استبيانات ودراسات لتتبع ردود أفعال عملائيا بشكل مستمر كما توصل
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بحملات إعلانية بشكل دوري حيث يتم توجيو الإعلانات حسب شرائح وفئات المجتمع السوري بشكل مستيدف 
 وأن البنوك والمصارف ىي إحدى القنوات الحديثة في ترويج التأمين في سوق العمل السورية.

 

الترويجية لشركات التأمين في قطاع غزة وأثرىا عمى رضا واقع الممارسات  :(3100 ،أبو عمرةدراسة ) -3
 العملاء.

البيع الشخصي وتنشيط المبيعات  ،ىذا البحث موضوع الممارسات الترويجية المتعمقة بأنشطة)الإعلان تناول
وتوصل البحث إلى نتائج كان أىميا: وجود  ،الترويج المباشر( في شركات التأمين العاممة في قطاع غزةو 

حيث وجد قصور واضح  ،قصور واضح في ممارسة الأساليب الترويجية بشكل عام في جميع شركات التأمين
أن موظفي شركات التأمين  كما وجد البحثإعلان تمفزيوني.  ،في الأنشطة الإعلانية من لوحات إعلانية

ضافة إلى أنو يوجد عدد كافي من الموظفين الذي يمكن أن يتواصل بالإ ،يتعاممون مع الجميور بأسموب لبق
مع  ،معيم العملاء عن طريق مندوبي المبيعات أو موظفي خدمة الزبائن عمى الياتف أو في مراكز الخدمة
 الإشارة إلى وجود ضعف من قبل الموظفين بإخبار العملاء عن الجديد في وضع شركات التأمين وخدماتيا.

 

واقع تسويق خدمات التأمين في الجميورية العربية السورية وآفاقو  :(3101،)الأشقردراسة  -4
 .المستقبمية في ظل إحداث شركات خاصة

يضاح أىمية وجود  ،الضوء عمى واقع صناعة التأمين في الجميورية العربية السورية بتسميط قام ىذا البحث وا 
ظيار ضرورة اعتماد الإدارات  ،العمل في السوق التأمينيةالعديد من الشركات التأمينية في تطوير آليات  وا 

التأمينية الخاصة والعامة عمى المفيوم التسويقي في عمميا لتحقيق الأىداف المنشودة سواء من ناحية الربح أو 
 من ناحية تطوير الصناعة التأمينية السورية.

سوق التأمين السوري يعاني من وجود عدة مشاكل بسبب من النتائج أىميا: أن  العديدتوصل البحث إلى 
لمتأمين الحكومية مما يفرض عمى كافة الفعاليات  بالمؤسسة العامةحصرية التأمين عمى مدى خمسين عاماً 

إنعدام عممية التسويق بمختمف مفاىيميا أسيم إسياماً حقيقياً في عدم نشر . التأمينية بذل المزيد من الجيود
 .ىتمامو بالتأمينإضعف الدخل الفردي أسيم بشكل رئيس في عدم بالإضافة إلى  ،نيالوعي التأمي
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 .لمفقراء وجعمو ملائمالتأمين متناىي الصغر العمل عمى ( Munich Re,2006دراسة ) -5

 مميون من الناس في العالم يستفيدون من شركات التأمين يومياً وىذا العدد ضئيل نسبةً  01تحدثت الدراسة أن 
فريقيا وفي معظم الدول النامية أكما أن شركات التأمين في  ،عدد الناس الذين يعيشون تحت خط الفقرلى إ

( Micro Insurance)وبالنسبة لخدمات التأمين الصغير تقديم التأمين مجاناً لكل شرائح المجتمع تحاول جاىدة
التأمين بشروط صعبة عمى طالبي صدار وثائق إتجنب أىميا:  لى مجموعة من النتائجإفقد وصمت الدراسة 

وىذه ميزة غير موجودة في  ،وضع سعر موحد تراعي فيو دخول المؤمن ليم بغض النظر عن أعمارىم ،التأمين
 فقط في التأمين المتناىي الصغر. ،وثائق التأمين العادية

 

 .الدور الاستراتيجي لممعمومات في صناعة التأمين( Berkis Uldis,2004دراسة ) -6

 والأسعار الخدمات المعروضةعن عن العملاء و معرفة مدى تأثير توفر المعمومات إلى  البحث اىذ ىدف
والإستجابة منتجات جديدة وتقديميا لمسوق )المستيمكين( و خمق سوق مبتكره ومساىمة ىذه المعمومات في 

 الفورية عند ظيور الطمب عمى ىذه الخدمات الجديدة.

العائد لصعوبة التأمين تحت الأخطار الاقتصادية لتأمين في اقتصاد لاتفيا مشاكل قطاع اا البحث ىذتناول 
 البيانات تكشف حيث ،بعدم وجود عروض مناسبة لمتأمين أو عدم توافق خصائص العرض والطمبسبب 

 أن وتوصل البحث  إلى نتائج أىميا:التأمين،  ازدواجية لمنع مشتركة بيانات قاعدة وجود عدم عن الإحصائية
كما  قالسو  في تأمينال منتجات المستيمكين من مايمزم تحديد وعدم فشل السوق في رئيسي دور المعمومات تباينل

 في المخاطر جميعل الشركات استيعاب وعدم المخاطر لتقييم إحصائية بيانات وجود عدمأظيرت الدراسة 
 لقنوات بالنسبة وأيضا المعمومات لتراكم وفقا المخاطر وبين الخصائص تكمفة بين الموازنةب . وقام البحثالسوق
 مؤىمة ليست التأمين منتجات أن وبين البحث فقط طمبات تقديم سوى يوجد لا بحيث نترنت،الإ عبر البيع

 .العممية ىذه تدعم التي الشركات وجود عدم بسبب الانترنت عمى مبيعات عمى لمحصول
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 .العامة السورية لمتأمين )دراسة مقارنة(قياس الربح في المؤسسة (:3111،دراسة )طباخة -7

بعد أن أصبح أمراً ضرورياً لا مفر منو وذلك  ،التأمين وسبل تطويره في سورية أىميةإبراز  تناول ىذا البحث
 .بالمقارنة مع بعض الدول العربية والأجنبية

لعممية التأمينية وبالتالي ضعف الوعي التأميني والنقص في فيم اوقد توصل البحث إلى عدد من النتائج أىميا: 
العامل الديني الذي لم يعمن بالإضافة إلى  ضعف الدخل في معظم الدول العربيةبسبب  عدم القناعة بجدواىا

 صراحة عن موقفو من التأمين.

طابع الخدمة العامة كضريبة عامة لمتأمين في نظر يحمل في وضعو الحالي  السوريطابع التأمين أن  وجدكما 
لى القدرة عمى جمب العملاء ولعدم إالأكثرية المطمقة من المواطنين مما أفقد التأمين حيويتو في الأداء والإفتقار 

 وجود جياز التسويق الفني المطموب.

 عمى الدراسات السابقة التعميق -2

 يمكن إبراز أىم ماجاء فييا عمى الشكل التالي: بعد استعراض العديد من الدراسات السابقة

 النتائج:فيما يتعمق ب -أولاا 

 أفرزت نتائج الدراسات السابقة المتعمقة بموضوعي نظم المعمومات التسويقية وتسويق خدمات التأمين مايمي:

ث التسويق أو أبعاد نظم المعمومات )السجلات الداخمية، بحو  مستوى الاىتمام بنظم المعمومات التسويقية .0
د محدو كان لشركات التي أجريت عمييا الدراسة في معظم ا ونظام دعم القرار، نظم الاستخبارات التسويقية(

 .(3101)عثمان، كما ورد في دراسةبدرجة متوسطة من الاىتمام 
إتخاذ القرارات التسويقية وأغمب  معظم الشركات لاتمتمك نظم معمومات تسويقية ولاتدرك أىميتو في .3

 (.3112)لزىر، كما ورد وتم الإشارة عميو في دراسةعمى الخبرة الشخصية لمتخذ القرار القرارات ترتكز 
ياتيا قمة الموارد البشرية والكوادر المتخصصة في إدارة وتشغيل وتطوير نظم المعمومات التسويقية وبرمج .2

 (.3101)بميمو، وىذا ما أكدت عميو دراسة
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حيث العديد من  ،التأمين وعدم إسياميا في نشر الوعي التأمينيضعف عمميات التسويق في شركات  .2
 كما ورد في دراسةلتسويق المباشر في تقديم خدماتيا الشركات التي طبقت الدراسات عمييا تتبع سياسة ا

 .(3102)الخطيب،
ى بالإضافة إلى إقتصار دور الإنترنت عم ،نقص البيانات الإحصائية لتقييم الأسواق ومخاطر التأمين .2

وىذا ما أكدت عميو دراسة الإنترنت ركات لعمميات البيع عبر تقديم الطمبات فقط بسبب عدم دعم الش
((Munich Re,2006. 

 التطبيق: فيما يتعمق بمجال -ثانياا 

 :في القطاعات التاليةغالبية الدراسات السابقة التي تناولت نظم المعمومات التسويقية تم تطبيقيا 

 (.Idonr and Others,2001( ودراسة )3102والتجارية كدراسة )عثمان،ة الصناعي القطاعات .0
 (.3102بكور،كدراسة ) شركات الاتصالات .3
 (.Freihat,2012فيات والمراكز الصحية )المستش .2

 :اختلاف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة -ثالثاا 

 تختمف الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة في النقاط التالية:

عمى دراسة ( Berkis Uldis,2004) ،(3112،)لزىر ،)3102،)بكور ركزت بعض الدراسات السابقة .0
بينما تركز ىذه الدراسة  ،نظم المعمومات التسويقية من منظور أبعاد جودة المعمومات والمراحل والمتطمبات

 عمى دراسة مكونات نظم المعمومات التسويقية.
بعد من أبعاد نظم المعمومات التسويقية في تسويق الخدمات  أىمية كلتركز الدراسة الحالية عمى تحديد  .3

 في قطاع التأمين
لاتوجد أي دراسة سابقة في قطاع التأمين تربط بين نظم المعمومات التسويقية وتسويق خدمات التأمين  .2

 وىذا مايضفي أىمية خاصة لمدراسة الحالية.عمى حد عمم الباحث، 
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 الاستفادة:من ناحية  -رابعاا 

 تم الاستفادة من الدراسات السابقة في النواحي التالية:

 تكوين الخمفية النظرية لمبحث والمتعمقة بمفيومي نظم المعمومات التسويقية وتسويق خدمات التأمين. -
تصميم الإستبانة وصياغة العبارات التي تقيس أبعاد نظم المعمومات التسويقية وتسويق خدمات  -

 التأمين.
 .السابقة الدراساتبنتائج  اسة الميدانية ومقارنتيانتائج الدر تفسير  -

 

 Research Problem مشكمة البحث -3

ضرورة المبادرة لإستخدام كل ماىو متاح  الشركاتكافة  فرض عمىإن التقدم العممي الذي يشيده العالم اليوم 
من الأساليب التسويقية والتكنولوجية المعاصرة لتطوير أساليب الخدمات واستنباط النظم الحديثة التي تمكن 

وىنا يقع عمى عاتق شركات التأمين في ظل ثورة المعمومات التغمب عمى  ،من مواكبة عجمة التقدم الشركات
واجو تسويق الخدمات من منافسة وتغيرات في البيئة الداخمية والخارجية بالإضافة التحديات المعاصرة التي ت

لذلك تزايدت أىمية نظم المعمومات التسويقية لتأمين البيانات  ،إلى التقدم السريع لمتكنولوجيا وضرورة مواكبتيا
ة لموصول إلى حاجات وتحويميا إلى معمومات تساعد متخذي القرار عمى اتخاذ القرارات التسويقية المناسب

 ورغبات الزبائن.

تبني نظم معمومات  تعاني من صعوبات في في سورية وقد لوحظ أن شركات التأمين العامة والخاصة
عمى اعتبار أنيا  ،وقد أصبح من الضروري معرفة دور ىذه النظم في عمميات التسويق في الشركات .تسويقية

 (.3119،أداة فعالة لممساعدة عمى اتخاذ القرارات ومواجية المشكلات التسويقية )عبوي

نظم المعمومات التسويقية في تسويق خدمات إبراز الدور الذي من الممكن أن تمعبو لذلك يحاول البحث 
 انطلاقاً من ذلك يمكن صياغة مشكمة البحث عمى الشكل التالي: التأمين.
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 دور نظم المعمومات التسويقية في تسويق خدمات التأمين في شركات التأمين العاممة في سورية؟ا م

 :عمى الشكل التاليمن الأسئمة الفرعية  السؤال الرئيسي مجموعة اعن ىذ يتفرع

 السجلات الداخمية في تسويق خدمات التأمين؟نظام دور ما  .0
 خدمات التأمين؟الإستخبارات التسويقية في تسويق نظام ما دور  .3
 في تسويق خدمات التأمين؟ يةبحوث التسويقالنظام ما دور  .2
 دعم القرارات في تسويق خدمات التأمين؟ ما دور نظام .2

 

 Research Importance أىمية البحث -4

 :تقسم أىمية البحث إلى قسمين

 نظرية:الالأىمية 

ىما نظم ن عمى مستوى الدراسات التسويقية متغيرين ىامي ون البحث يتناولكتنبع الأىمية النظرية من 
 فيحيث قام الباحث بإبراز أىمية نظم المعمومات التسويقية  ،المعمومات التسويقية وتسويق خدمات التأمين

الوصول إلى تحسين القدرة عمى  كما أبرز أىمية تسويق خدمات التأمين فيوتخزينيا، معالجة لممعمومات 
نظم المعمومات التسويقية بالإضافة إلى توضيح دور  .أسس عمميةبناءً عمى وق رغبات الزبائن واحتياجات الس

 .في تسويق خدمات التأمين

سيامو بموضوع قد يحظى بإىتمام  إغناء المكتبة العربية بالمحتويات العممية التي تأتي من ىذا البحث وا 
 التطبيقية ليذا المفيوم في قطاع التأمين.نظراً لندرة الدراسات والأبحاث في ىذا المجال  والعاممينالباحثين 
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 الأىمية العممية:

لمعمومات التسويقية ا نظمالأىمية العممية لمبحث من خلال تقديم مقترحات حول أىمية استخدام تتوضح 
 المستقبمي عمى تطور السوق السورية التسويق ىذه الخدمات وأثرى اوأىمية تطويرى ،بخدمات التأمين ةالخاص

تحديد المشكلات في تسويق خدمات التأمين الأمر الذي يساعد الشركات في  دورىالتعرف عمى من خلال ا
عينة البحث نحو الاستخدام بالإضافة لمساعدة شركات تأمين  ،و وضع الحمول المناسبة لحميا التسويقية

 ت ىذه النظم.الأمثل لنظم المعمومات التسويقية وذلك من خلال تناول مفاىيم ومكونات وآليا

خاصةً أن بعض الدراسات السابقة توصمت إلى مواجية صانعي القرارات التسويقية في شركات التأمين العاممة 
في سورية صعوبة بالوصول إلى المعمومات وعدم وجود نظم معمومات تسويقية متطور قادر عمى تزويدىم 

 (3101بمعمومات متجددة )بميمو،
 

 Research Objectives أىداف البحث -5

 البحث إلى تحقيق مجموعة من الأىداف أىميا: يسعى

 .نظم المعمومات التسويقية في تسويق خدمات التأمين ودور تسميط الضوء عمى أىمية -0

نظام بحوث التسويق نظام  ،السجلات الداخميةنظام دراسة العلاقة بين مكونات نظم المعمومات التسويقية ) -3
 التوزيع(.و الترويج  ،التسعير ،دعم القرارات( وتسويق خدمات التأمين )التخطيط نظام ،الاستخبارات التسويقية

 .التأمين تسويق خدماتلو الدور الأكبر في  يقيةبعد من أبعاد نظم المعمومات التسو  أيتحديد  -2

سويقية في المقترحات من أجل تفعيل دور نظم المعمومات التالتوصل إلى مجموعة من التوصيات و  -2
متخذي القرارات التسويقية بالمعمومات اللازمة من أجل رفع المستوى تسويق خدمات التأمين ودعم صانعي و 

 التسويقي في شركات التأمين.
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 :Research Model & Variablesنموذج ومتغيرات البحث  -6

 ( نموذج البحث الرئيسي1-1الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 ( نموذج البحث الفرعي2-1الشكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المتغير التابع المتغير المستقل

 تسويق خدمات التأمين نظم المعمومات التسويقية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المتغير التابع

 تسويق خدمات التأمين نظم المعمومات التسويقية

 السجلات الداخميةنظام 

 الاستخبارات التسويقيةنظام 

 بحوث التسويقنظام 

نظام دعم القرارات 

 تخطيط خدمات التأمين 

خدمات التأمين تسعير 

ترويج خدمات التأمين 

توزيع خدمات التأمين 

 المستقلالمتغير 
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 Research Hypotheses فرضيات البحث 7

 :التالييمكن صياغة فرضيات البحث عمى الشكل  ،في ضوء مشكمة البحث وأىميتو وأىدافو

السجلات الداخمية وتسويق نظام الأولى: لايوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين الرئيسية  الفرضية -1
 خدمات التأمين في شركات التأمين العاممة في سورية.

 :يتفرع عنيا الفرضيات الفرعية التالية

 التأمين.تخطيط خدمة السجلات الداخمية و نظام احصائية بين  لايوجد علاقة ذات دلالة -0

 تسعير خدمات التأمين.السجلات الداخمية و  نظام احصائية بين لايوجد علاقة ذات دلالة -3

 ترويج خدمات التأمين.السجلات الداخمية و  نظام احصائية بين لايوجد علاقة ذات دلالة -2

 توزيع خدمات التأمين.السجلات الداخمية و  نظام احصائية بين لايوجد علاقة ذات دلالة -2

التسويقية وتسويق  الإستخباراتالثانية: لايوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين  الرئيسية الفرضية -2
 خدمات التأمين في شركات التأمين العاممة في سورية.

 :يتفرع عنيا الفرضيات الفرعية التالية  

 التسويقية وتخطيط خدمات التأمين. الإستخبارات نظام لايوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين .0

 تسعير خدمات التأمين.التسويقية و  الإستخبارات نظام لايوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين .3

 ترويج خدمات التأمين.التسويقية و  الإستخبارات نظام لايوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين .2

 توزيع خدمات التأمين.التسويقية و  الإستخبارات نظام لايوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين .2
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البحوث التسويقية وتسويق  نظام الثالثة: لايوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين الرئيسية فرضيةال -3
 خدمات التأمين في شركات التأمين العاممة في سورية.

 :يتفرع عنيا الفرضيات الفرعية التالية   

 تخطيط خدمات التأمين.البحوث التسويقية و  نظام احصائية بين لايوجد علاقة ذات دلالة .0

 تسعير خدمات التأمين.البحوث التسويقية و  نظام احصائية بينلايوجد علاقة ذات دلالة  .3

 ترويج خدمات التأمين.البحوث التسويقية و  نظام احصائية بين لايوجد علاقة ذات دلالة .2

 توزيع خدمات التأمين.البحوث التسويقية و  نظام احصائية بين لايوجد علاقة ذات دلالة .2

وتسويق  القرارات دعم نظام: لايوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين الرابعة الرئيسية الفرضية -4
 خدمات التأمين في شركات التأمين العاممة في سورية.

 :يتفرع عنيا الفرضيات الفرعية التالية  

 تخطيط خدمات التأمين.احصائية بين نظام دعم القرارات و لايوجد علاقة ذات دلالة  .0

 احصائية بين نظام دعم القرارات وتسعير خدمات التأمين.لايوجد علاقة ذات دلالة  .3

 ترويج خدمات التأمين.احصائية بين نظام دعم القرارات و لايوجد علاقة ذات دلالة  .2

 توزيع خدمات التأمين.احصائية بين نظام دعم القرارات و لايوجد علاقة ذات دلالة  .2
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 Research Philosophy and Methodologyالبحث منيجية فمسفة و  -8

، يعود سبب الاعتماد عمى الفمسفة الوضعية للأسباب  (Positivism) تقوم ىذه الدراسة عمى الفمسفة الوضعية
 التالية :

وىي  نظم المعمومات التسويقية في تسويق الخدمات علاقةإن مشكمة الدراسة تتمحور حول معرفة درجة 
الأمر الذي  ة مقبولة لتكوين أساس نظري متينمشكمة يتوافر ليا عدد من الدراسات السابقة التي تشكل معرف

 ساعد في تبني الفمسفة الوضعية. سي
نظم المعمومات تتناسب الفمسفة الوضعية مع ىدف الدراسة المتمثل بإعادة اختبار النظرية التي تربط بين 

، وأن واحدة ولا تختمف باختلاف الأفرادفالفمسفة الوضعية تفترض أن الحقيقة  ،التسويقية وتسويق الخدمات
لأنيا تمكن من إعادة  إنيا تسمح بإعادة اختبار النظرية، وبالتالي فت التي يتم جمعياالباحث مستقل عن البيانا

دئ قابمة إلى مبا، الأمر الذي يساعد الوصول نفس المقياس مع كل أفراد العينة سؤال نفس السؤال واستخدام
 .لمتعميم عمى شركات أخرى

لتحميمي عمى المنيج الوصفي ا اعتمدت الدراسة عمييا الحصول المراد والمعمومات البحث طبيعة من انطلاقاً و 
 الذي التأمين خدمات تسويق في التسويقية المعمومات نظم دور عمى لمتعرف )لوصف وتحميل ماىو كائن(،

 وكمياً  كيفياً  تعبيراً  عنيا ويعبر دقيقاً  وصفاً  بوصفيا وييتم ،الواقع في توجد كما الظاىرة دراسة عمى يعتمد
 مقدار يوضح رقمياً  وصفاً  فيعطينا الكمي التعبير أما ،خصائصيا ويوضح الظاىرة لنا يصف الكيفي فالتعبير
 (.2111،وآخرون عبيدات) الأخرى الظواىر مع ارتباطيا درجات و حجميا أو الظاىرة

قام الباحث بالإطلاع الدراسات والأدبيات المتعمقة بموضوع البحث لبناء الفرضيات ثم اختبار ىذه الفرضيات 
وتحميل تمك البيانات بإستخدام  ،وتوصيف بيانات عينة البحث من خلالو تم جمع تصميم استبيانعن طريق 

 الأساليب والبرامج الإحصائية المناسبة ليذا الغرض.

 :ىما البياناتالدراسة عمى مصدرين أساسيين لمحصول عمى  اعتمدتىذا وقد 

والتقارير والمواقع ث والدراسات السابقة والمنشورات المصادر الثانوية: تشمل الكتب والمقالات والأبحا -
 ذات العلاقة بموضوع الدراسة الإلكترونية
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العاممين في عمى المدراء و  المصادر الاولية: تتمثل في جمع البيانات بواسطة استبيان من خلال توزيعو -
 في سورية. ( شركات تأمين عاممة11أقسام التسويق والمبيعات في )

 Research Societyالبحث  وعينة مجتمع -9

 شركات التأمين الخاصة والعامة في سورية.البحث من يتألف مجتمع 

وقد طبق البحث  (.2114،( شركة تأمين)ىيئة الإشراف عمى التأمين "التقرير السنوي13يوجد في سورية )
 لمتأمين الوطنية ،لمتأمين أورينت شركة ،لمتأمين السورية العامة المؤسسة: ( شركات تأمين ىي11عمى )

  لمتأمين المتحدة،سورية أروب ،الصحي لمتأمين ميد غموب ،لمتأمين سوليدارتي ،لمتأمين السورية الإسلاميةو 
استبعاد الشركات الأخرى بسبب رفضيم التعاون في توزيع الإستبيان ، وقد تم لمتأمين ومدسير لمتأمين أديرو 

 بحجة سرية المعمومات.

( 719) ىم دمشق مدينة في التأمين قطاع في العاممين عدد فإن التأمين عمى الإشراف ىيئة تقرير حسب
 .مبيعات مندوب( 139) منيم( والمبيعات التسويق فييا بما المجالات جميع في) عاملاً 

أي أن مجتمع الدراسة يتكون  المبيعات مندوبي عدد نفس ىو التسويق قسم موظفي عدد أنوحظ ل وقد
 شركةوذلك حسب عدد موظفي  في مدينة دمشق عامل في أقسام المبيعات والتسويق( 278) منمجموعو 

 .لمتأمين العربي والمشرق الثقة

 التالية:يعود سبب اختيار شركات التأمين كمجتمع الدراسة للأسباب 

 موثقة.شركات التأمين كونيا منشورة و ات الحصول عمى بيان امكانية -

 .الحصول عمى البيانات المطموبةلشركات المدرجة لإجراء الدراسة و ا أغمبلحصول عمى موافقة اامكانية  -
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 Research Limitsحدود البحث  -11

 في: البحثتمثمت حدود 
 الحدود المكانية:( 11-1)
 فقط. في محافظة دمشق والتي تتمركزعمى شركات التأمين العاممة في سورية  اقتصر البحث -

 

 الحدود الزمانية: ( 11-2)
وىي فترة جمع  2115 أيمول شير ولغاية 2115 شباط شير مابينالميداني تتمثل في فترة إعداد البحث  -

تبيان عمى مفردات توزيع الاس بالإضافة إلى المعمومات الميدانيةت جمع تضمنالميدانية حيث البيانات 
 .البحثتحميميا لموصول إلى نتائج و تعريفيا عينة البحث وتجميعيا و 

 

 :النظريةالحدود ( 11-3)

الترويج  ،التسعير ،التخطيط) وىي عناصر من المزيج التسويقي الخدمي ةاقتصر البحث عمى أربع -
الموارد البشرية و الاجرائيات( من الدراسة الميدانية ، وتم استبعاد العناصر )التسييلات المادية، والتوزيع(

بسبب أنو يمكن دمج عنصر التسييلات المادية مع مكون التوزيع، أما عنصر الموارد البشرية فيمكن 
 (.2112دمجو بالترويج في حين أن عنصر الإجرائيات يرتبط مباشرة بالجودة )الظفيري،

 Research Difficultiesصعوبات البحث  -11

 واجو الباحث أثناء تنفيذ البحث عدة صعوبات تمثمت بالآتي:

الظرف الإستثنائي الذي تعيشو البلاد والذي ينعكس سمباً عمى العديد من القطاعات الخدمية وخصوصاً  -1
لفروع الميمة في المناطق قطاع التأمين تمثمت بتراجع نشاط شركات التأمين بالإضافة إلى إغلاق بعض ا

لشركات التأمين العاممة في اجع النشاط التسويقي تر اضطراب سوق التأمين و  أدى إلى الساخنة ذلك الذي
سورية وقد أثر ذلك بشكل واضح عمى عينة الدراسة والتي اقتصرت عمى شركات التأمين العاممة في 

 محافظة دمشق.

زية القرارات تتعمق بمرك وأعذار ،بعض الشركات عن المشاركة في البحث بحجة السرية في العمل امتناع -2
 .المطموبة والموافقات
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 :  Research Terminologyمصطمحات البحث  -12

 (: ystemsSnformation IMarketingنظم المعمومات التسويقية ) -

تصنيف و  المعدات والإجراءات( لجمع  ،الأشخاص)المتكامل من ييكل المعقد و ال نظم المعمومات التسويقية ىو
ستخداميا من قبل متخذي القرارات المعمومات المطموبة في الوقت والمكان المناسب لاع توزيوتحميل وتقييم و 

 (.Kotler,2006) الرقابيةويقية  لتحسين خططيم التسويقية والتنفيذية و التس

 :(Marketing Servicesتسويق الخدمات ) -

مى تقديم ثم العمل ع ،الخدميةميول السوق المستيدف في المنشأت تسويق الخدمات ىو تحديد حاجات ورغبات و 
عملاء أو المستفيدين بشكل فاعل التوقعات لإحداث السموك المرغوب لدى الما يوافق ىذه الحاجات والرغبات و 

 (.and others,2011 Lovelock) المجتمعو  دميةالمنشآت الخبطريقة تعزز أىداف الأفراد و ،يةعال وكفاءة

 (:Insuranceالتأمين ) -

الشركات مقابل مبمغ من المال )يسمى اقساط  نقل الخطر إلى أكثر عدد ممكن من الى التأمين عمل يسعى
التأمين( يدفعو المؤمن لو الى شركات التأمين تقوم بدورىا بتحمل نتائج الخطر و ذلك بأن تدفع تعويضاً عن 

 نالأضرار أو الخسائر التي تمحق بالمؤمن لو بموجب عقد ينظم العلاقة بين الشركة و المؤم
 (.Munich,2006)لو
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 النظري الفصل الثاني: الإطار

 نظم المعمومات التسويقية المبحث الأول:
 مقدمة

والكم الكبير من بينيا، المنافسة الشديدة تعقد نشاطاتيا وعلاقاتيا و و  ،المعاصرة الشركات حجم تزايدل نتيجة
 مناسبة بطريقة المعموماتىذه  ستخداملإ الممحة الحاجة ظيرتالمعمومات المجمعة من البيئة الداخمية والخاريجة، 

يصاليا ونشرىا المعمومات عرض إلى إضافة تحميل،و  وتصنيف تجميع من ظيرت  كما ،مستخدمييا إلى وا 
 ايتواجي قد التي التيديدات وتجاوز الفرص استغلالشركة من ال لكي تتمكن مستمرة عمميةال الحاجة لتكون ىذه

 .تحكميا التي لممتغيرات سريع فعل رد ويكون لدييا مستقبلاً 
حيث ، بل عمى العكس أصبحت مغمورة في بحر من المعمومات ،من نقص المعمومات الشركات تعاني لم تعد
الإدارة التسويقية التركيز عمى اختيار المعمومات اللازمة من بين الكم اليائل من ىذه رجال التسويق و  ميمة

بتكار خدمات ومنتجات  وقد المعمومات استخدمت الشركات نظم المعمومات التسويقية لزيادة القدرة عمى إنتاج وا 
أصبحت أداة لممدارء لتحقيق أىداف الشركة بطريقة منظمة داخل وخارج الشركة بسرعة وفعالية كبيرة ودقة فجديدة 

 .(Nader,Rahim,2015) التكاليفعالية وبأقل 
 

 التسويقيةمفهوم نظم المعمومات  -1

 :يميكما يةيمكن تعريف نظم المعمومات التسويق
ع توزيتصنيف وتحميل وتقييم و و  ، المعدات والإجراءات( لجمعالأشخاص)المتكامل من ييكل المعقد و ال

لتحسين خططيم  ويقيةستخداميا من قبل متخذي القرارات التسالمعمومات المطموبة في الوقت والمكان المناسب لا
 (.Kotler,2006) الرقابيةالتسويقية والتنفيذية و 

 : "ىيكل منظم يتصف بالاستمرارية بمقتضاه تتفاعل مجموعة أفرادابأني ةالمعمومات التسويقي نظم تعرفكذلك 
بيانات وتصنيفيا وتحميميا وتوفيرىا في الع مجلستخدام معدات مناسبة إبو  ،جراءات مصممةامؤىمين في إطار 

ستفادة منيا في للإوذلك  ،الشركةصورة معمومات في الوقت المطموب وبالدقة المطموبة لإدارة التسويق في 
 (.2004الأحمد وآخرون,،)اليوسفي تخطيط الاستراتيجيات التسويقية وتنفيذىا والرقابة عمييا"
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تصال بنظم المعمومات : نظام يعتمد عمى الحاسوب ويعمل بالإابأني يةمعمومات التسويق نظمكما يمكن تعريف 
 .(McLeod,2006)الوظيفية الأخرى لدعم إدارة المنشأة في حل المشاكل المرتبطة بتسويق منتجاتيا

 التسويقية: المعمومات نظم خصائص -2

 من التعاريف السابقة نستنتج الخصائص التالية لنظم المعمومات التسويقية:

 المطموبة لإتخاذ القرارات التسويقية. البيانات جمع .1
 الكمية. التحميل أساليب بمساعدة البيانات تشغيل .2
 . مستقبلاً  واسترجاعيا البيانات تخزين .3
عمى توقع ومنع المشاكل الممكن حدوثيا لذلك تعتبر وقائية وعلاجية في  نظم المعمومات التسويقية تساعد .4

 آن واحد.
 .متفرقة أمور معالجة وليس ستمرارية،بالإ نظم المعمومات التسويقية تتسم .5
التي يتم توفيرىا من خلال  المعمومات تستخدم لم إذا ضائعة تكمفة أو إسرافاً نظم المعمومات التسويقية  تعتبر .6

 (MAORE,2013).نظم المعمومات التسويقية 

 أقلو  أكثر اكتمالاً و  بياناتمل أسرع انسياباً  يوفر أن يستطيع نظم المعمومات التسويقيةالتصميم الجيد ل فإن وىكذا
 بذلك وتفصيمية منتظمة دورية عمى تقارير الحصول المدارء ويستطيع ،التسويق عممية في ستخداميالإ كمفة
 .الشخصية وغير الشخصية البيعية والجيود والأسواق المنتجات أداء رصد يمكن

 

 :التسويقية المعمومات نظم أهمية -3

 :المعمومات التسويقية في النقاط التالية نظمتتجمى أىمية 
 .المطروحةالمشاكل توفر البيانات والمعمومات المطموبة لمدراء التسويق عند تحميل  .1
 .استخراج مجموعة ضخمة من المعمومات بشكل تمقائيتعمل نظم المعمومات التسويقية عمى  .2
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وكل منطقة بيعية  سمععدد العملاء والفيمكن حساب  عمى حساب جدوى كل الأنشطة التسويقية، تساعد .3
عن طريق الإستفادة من البيانات والمعمومات الموجودة في  ل عنصر في الأرباح الكمية لمشركةومساىمة ك

 الشركة من مصادرىا الداخمية والخارجية.
تسويق السمع  يياأدى إلى اتساع رقعة الأسواق التي يتم ف التحول من السوق المحمي إلى السوق الدولي، .4

 .الأسواقلجمع المعمومات من ىذه  عمميوبالتالي الحاجة إلى نظام 
 عمى القيام بالتنبؤات الدقيقة. نظم المعمومات التسويقية تساعد .5
 تخاذ القرار.لازم لإتعمل عمى تقميل الوقت ال .6
 ات الجديدةبالمنتجات أو الخدمالمبكر لمفرص التسويقية المتعمقة تعمل نظم المعمومات التسويقية عمى الرصد  .7

 .(2005،)يوسف
 كما ازدادت حاجة الشركات إلى نظم المعمومات التسويقية لعدة أسباب أىميا:

 بشكل والخدمات المنتجات وتطوير وتسويق لإنتاج الذي أدى إلى سعي الشركات المتنافسة المنافسين ضغط .1
 من ذي قبل. سرعة أكثر
شباع رغباتيم الحالية والمستقبمية، وذلك عن طريق نظم حاجة الشركات إلى تحقيق توقعات  .2 زبائنيم وا 

 معمومات تسويقية الأمر الذي يساعد عمى معرفة حاجات ورغبات الزبائن والعمل عمى تحقيقيا.
 الواسع الانتشار ، حيثالنيائي والمستيمك المنتج بين الفجوة لردم ميمة أداة التسويقية المعمومات نظم تعتبر .3

 والمستيمك المنتج بين الوسطاء من كبير عدد إلى حاجةوال ،كبيرة سوقأ ظيور إلى أدىوالخدمات  لممنتجات
 .النيائي

 (.Singla,2015) منخفضة وبتكمفة بسرعة المعمومات تحميل إلى الحاجة .4
 

 :المعمومات التسويقية تطور نظمعوامل  -4

بالإضرررافة إلرررى حيرررث بررردأت فررري الثمانينرررات  ،المعمومرررات التسرررويقية بمراحرررل عررردة نظرررممررررت عمميرررة تطرررور فكررررة 
سررراىمت ىرررذه الوحررردة فررري تجييرررز المعمومرررات الضررررورية لحرررل  وقرررد ،كوحررردة بحررروث تسرررويقيةلسرررجلات الداخميرررة ا

 .الشركاتمدراء التسويق في  تواجوالمشاكل التسويقية التي 
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أذواق ورغبرررررات المسرررررتيمكين  فررررري العديرررررد مرررررن التغيرررررراتالبيئرررررة التسرررررويقية  تثرررررم فررررري منتصرررررف الثمانينرررررات شررررريد
لسرررد الفجررروة  ،قتصرررادية والسياسررريةجانرررب ظيرررور التطرررورات الإ إلرررىواسرررتراتيجيات المنافسرررين وسياسرررات المررروزعين 

الحاصرررمة برررين وحررردة البحررروث التسرررويقية فررري تررروفير المعمومرررات وبرررين الحاجرررات المتجرررددة لإدارات التسرررويق مرررن 
 نظررمي أوائررل التسررعينات زادت أىميررة فرر. التسررويقية الإسررتخباراتم نظررام دعررم القرررارات ونظرراكانررت فكرررة  ،معمومررات

ىرذا جرراء وكل ،المعمومرات التسرويقية" مبحيرث أصربي يطمرق عميرو" وحرردة نظر أكبرررنحرو  عمرىالمعمومرات التسرويقية 
  وىي: نتيجة لمعديد من العوامل

 المشرتري ىرو "سريد السروق"يعتبرر الشرراء ىرو جروىر نشراط التسرويق وأصربي  :ينالمشاتر (  بروز ظااهرة ساو  1
وتوقررع ىررذا السررموك مررن خررلال السررعي لتحديررد  ،معرفررة سررموك المسررتيمكب الأمررر الررذي أدى إلررى اىتمررام الشررركات

عرردم ترروفر المعمومررات وعنررد  ،ىررذه المعرفررة تبعرراً لتغيررر أذواق ورغبررات المسررتيمكين يرردويجررب تجد ،حاجاترو ورغباتررو
لأنيرا تعتمرد  لرن تسرتطيع التوصرل لقررارات صرائبة فالإدارةالمطموبة عن طبيعة وخاصية وحجم حاجات المستيمك 

 الحدس والتخمين والفطرة. عمى

التري تسرتمزم بردورىا  وجود الأسواق الكبيررة ى: يعتمد الإنتاج والتوزيع واسع النطاق عم ( ظهور الأسوا  الكبيرة2
وىرذه الحمقرات تخمرق فجروة برين المنظمرة والمسرتيمك ، عديد من الوسرطاء برين المنتجرين والمسرتيمك النيرائيوجود ال
 عمرىالتري مرن خلاليرا يمكرن التعررف  عندما يتحول الوسيط كحاجز أمام تدفق البيانات بالاتجراه المعراكس خاصة

عد التي تسرا احتياجات ورغبات المستيكمينالراجعة لتمك لمبيانات تعبر عن التغذية  ،حاجات ورغبات المستيمكين
 .القرارات التسويقية في صياغة

مما يتطمب إعداد الاستراتيجيات التي تسريم  ،الشركاتالأسواق المعاصرة بشدة المنافسة بين تتسم : ( المنافسة3
وصرررررياغة الاسررررتراتيجيات المضرررررادة  ينوذلررررك مرررررن خررررلال توقرررررع مسررررار المنافسرررر ،فرررري اقتنرررراص الفررررررص المتاحررررة

 المنافسررة فرري حالررة ترروفر المعمومررات الضرررورية خاصررةً  عمررىوالقرردرة  ،ينللاسررتراتيجيات المعتمرردة مررن قبررل المنافسرر
 (.2008)الطائي, التسويقية الإستخباراتمايقع في إطار جيود 
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الإدارة التسررويقية  جرروىري فرري نجرراح: تسرريم المؤشرررات الاقتصررادية برردور ( زيااادة أهميااة المتشاارات ايةتصااادية4
فررري قيررراس الاتجاىرررات العامرررة  تعمرررل ىرررذه المؤشررررات ،العررررض والطمرررب والأسرررعار وغيرىرررا بقررروةمرررايتعمق في خاصرررةً 
التري تسراعد ،معدلات النمو..الخ( ،عدد السكان ،)بالدخل القومي عتماد المؤشرات الاقتصادية الخاصةكإ ،لمسوق
إدارة التسرويق مراعراة ىرذه المؤشررات مرن  عمرىوعميرو يجرب  ،معينرة خدمرةمسرتقبمية لممبيعرات مرن التنبؤات ال عمى

 مثل ىذه المعمومات. توفر تسويقية معمومات بنظمىتمام والإ ،متلاك المعمومات الضرورية عنياإخلال 

السررابقة  الأربعررة العوامرلوذلرك بسرربب  ،بعررد يرروم اً يومر تعقيررداً يررزداد النشرراط التسرويقي : ( تعقاد النشاااط التسااويقي5
الررذي يشررترك مررع وظررائف التخطرريط والتنظرريم والرقابررة  ،المسررتمر اط يتصررف بسررمة جوىريررة ىرري التغيررروىررذا النشرر

 .توجيو في إطار الأنشطة التسويقيةوال

نحرو  ىيعد نظام المعمومات التسويقية الأداة الفاعمة في يد الإدارة التسويقية لمواجية التغيرات والتكيرف معيرا عمرو 
 الشرررررركة بشررررركل عررررراموأىرررررداف  خررررراصبشررررركل  من نجررررراح الإدارة التسرررررويقية فررررري تحقيرررررق أىررررردافياضررررريبمايجرررررابي إ

Hess,Westjr,2003)) 

 لملائمررة لإحررداث التطررورات العمميرررة: أدت التوسررعات الكبيرررة فرري السررروق لخمررق الظررروف ا( التطااورات العمميااة6
أدى إلرى ظيرور حاجرات جديردة لردى المسرتيمكين وفرررض الررذي  الأمرر ،بتكراراتختراعرات والإمرن الإ دظيرور عردو 

مقدمررة مررن البرراحثين والمبرردعين ال عمومرراتالم ريترروف تعمررل عمررى ،الإدارة التسررويقية أن تكررون مبتكرررة ومبدعررة عمررى
م المعمومرررات مرررن خرررلال نظررر ثرررم تحميرررل ىرررذه البيانرررات والمعمومرررات ،والعررراممين فررري مجرررال التطررروير والاختراعرررات

 .التسويقية

 والمعمومرررات التررري تصرررميا كميرررات ىائمرررة مرررن البيانررراتالإدارة التسرررويقية  تواجرررو: ظااااهرة انف اااار المعموماااات( 7
المعمومررات التسررويقية مررن  نظررمعررن طريررق  ،البيانررات مررع ىررذهالتعامررل السررميم  ولإسررتخداميا بالشرركل الأمثررل يجررب

عررداد  معمومررات إلررىالأوليررة خررلال تحويررل البيانررات  النيائيررة لممعمومررات الملائمررة  التقرراريروتصررنيفيا وفيرسررتيا وا 
 بحيث يمكن الإستفادة منيا عند طمبيا.وتخزينيا وتحديثيا 
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 :ةمعمومات التسويقيال نظم ن اح عوامل -5

 :إن نجاح أي نظم معمومات في أي شركة يتأثر بمجموعة من العوامل أبرزىا

إن دعم الإدارة العميا لنظم المعمومات التسويقية يزيد من إدراك مصممي النظم  دعم الإدارة العميا: -1
 والمستخدمين بأىميتو، كما يضمن توفير الموارد الكافية لاستمراره ونجاحو.

درجة الييكمية في اتخاذ القرارات طبيعة بيئة العمل الداخمية والخارجية بالإضافة إلى تساىم  بيئة العمل: -2
 المستخدم في الشركة.التسويقية ظم المعمومات في التأثير عمى نجاح نومدى تعقيدىا 

إن تعامل المستخدم مع نظام المعمومات يتأثر بشكل كبير  الخصائص الشخصية لممستخدمين: -3
 بخصائصو الشخصية من حيث النمط المعرفي، نمط الشخصية والخصائص الديموغرافية.

المباشرة المتمثمة في اشتراك جميع مستخدمي النظم في يقصد بيا المشاركة  مشاركة المستخدمين: -4
تطويره أو مشاركة غير مباشرة تتمثل في اشتراك ممثمين عن النظام في تطويره. وتبرز أىمية المشاركة 
في الحصول عمى نظم معمومات عالي الجودة يمبي متطمبات المستخدمين، بالإضافة إلى زيادة فرص 

 شعورىم بأىميتو وقيمتو لعمميم.تقبميم لو ولمخرجاتو وزيادة 
تدريب كافة المستخدمين في الجياز من عوامل نجاح نظم المعمومات التسويقية  تدريب المستخدمين: -5

التسويقي عمى عممية تحميل النظم ودور كل فرد في عمميات إدخال المعمومات والإستفادة من 
 (.2002)الكردي والعبد، المخرجات

 :التسويقيةم المعمومات مكونات نظ -6

  :عمى الشكل التالي فرعية أنظمة أربعة إلى التسويقية المعمومات نظم يمكن تقسيم ((Kotler,2014حسب 

   .الداخمية والتقارير السجلات نظام -1

 التسويقية. الإستخبارات نظام -2

 التسويقية. البحوث نظام -3

 ية.التسويق القرارات دعم نظام -4
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 التقارير الداخمية:نظام الس لات و  6-1

نظماتيم أو التقارير لمالسجلات الداخمية و  نظام معمومات يعتمدون بشكل أو بآخر عمىإن أغمب مديري التسويق 
القرارات التسويقية وفي إتخاذ  ،ط اليومية وتطبيقاتياذلك لمساعدتيم في رسم الخطشركاتيم بشكل منتظم و 

 (.2003)سويدان,حداد,

 وتعد لممنظمة أو الشركة اليومية العمميات عن روتيني بشكل المجمعة لبياناتعن ا السجلات الداخمية يعبر نظام
 الضرورية البيانات وتضم ،سواء حد عمى والكبيرة الشركات الصغيرة لكل الأساسي المصدر السجلات ىذه

 النقدية والنفقات والمخزون والتكمفة المبيعات مجال في والأداء النشاط بمقياس تتعمق معمومات عمى لمحصول
 الدورية التقارير أنواع مختمف استلام التسويق لإدارة حيث يمكن ،.الخ...الدائنة والحسابات المدينة والحسابات

 .خرىالأ الفرعية المعمومات أنظمة قبل من ااحتياجاتي لتمبية خصيصاً  السجلات من المعدة

بالإضافة إلى و  .بالمبيعات والتنبؤ المعمومات التسويقية تحميل في خاص بشكل يمكن الإستفادة من ىذه التقارير
 في المنافسين أفعال ردود عن دورية تقارير بإعداد العادة في نيقومو  المبيعات مندوبي السجلات المحاسبية فإن

 دورية تقارير بإعدادالعملاء  خدمات متابعة قسم يقوم كذلك أعمال، من الشركات بو تقوم ما كل تجاه السوق
 خلال من عميياالتي يتم الحصول  فالمعمومات ،الخدمات أداء عن ورضاىم وشكاوييم ،العملاء فعل ردود عن
 .التسويقية الناحية من ونشاطيا لمشركة الحالي الوضع تحديد عمى تساعد الفرعي النظام ىذا

 :وظائف الس لات الداخمية 6-1-1

العديد من المعمومات عن الطمبات المقدمة من العملاء والموزعين الداخمية توفر السجلات والتقارير  -1
بالإضافة إلى ذلك فإن بيانات المبيعات  ،والخدمات المختمفة المقدمة من الشركة عبر فترات زمنية مختمفة

سواء عند تقييم أداء تمك  التسويق اءلممناطق المختمفة والعملاء والخدمات تعد ذات أىمية بالغة لمدير 
 أىداف المبيعات.اطق أو الخدمات أو عند وضع الخطط التسويقية المختمفة لتحقيق المن

تحتوي السجلات والتقارير الداخمية العديد من المعمومات التي تتطمبيا عممية اتخاذ القرارات المتعقمة  -2
كة في سنوات ، خاصة التقارير المتعمقة بالحصة السوقية وتقارير عن نشاط الشر بالتخطيط والتنفيذ والرقابة

 سابقة.
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ق إزاء ما تقوم بو الشركة في السو  نشاط المنافسينعن المبيعات في العادة بإعداد تقارير دورية  مندوبييقوم  -3
كذلك يقوم قسم متابعة خدمات العملاء بإعداد تقارير دورية عن ردود فعل العملاء وشكواىم  ،من أعمال

 .ورضاىم عن أداء الخدمات
يمكن الحصول عمييا من السجلات الداخمية لمشركة بإنخفاض تكمفة الحصول  تتصف المعمومات التي -4

أخذ الحيطة في استعمال  مع أىمية الإشارة إلى ضرورةكما أنيا متاحة ويتم الحصول عمييا بسرعة  ،عمييا
ر وليذا فإن عمى مدي ،ىذه المعمومات نظراً لأنيا ربما تكون قد جمعت لأغراض تختمف عن تمك التي يريدىا

التسويق أن لا يأخذ المعمومات كما ىي بل يجب عميو أن يعيد تحميميا وتقييميا ليتأكد من مدى صلاحيتيا 
 (.2003)عبيدات, لإستخدامات إدارتو

 

 التسويقية: الإستخباراتنظام  6-2

 المستمر بالتدفق تسمي التي والمعدات والإجراءات الأفراد من مجموعة :بأنونظام الاستخبارات التسويقية يعرف 
 القرارات اتخاذ أجل من التسويقية البيئة في تجري قد التي التغيرات أو بالأحداث المتعمقة الإستخبارية لممعمومات
 (Kotler and Lane, 2006).ةلممنظم العامة للأىداف دعماً  والتغيرات الأحداث تمك لمواجية الملائمة التسويقية

 وتحميميا مشروعة بطرق والمعمومات البيانات جمع: ىو التسويقية الإستخبارات وظيفة من المقصود أن أي
  والمنظمة ينوالمنافس المحيطة العمل بيئة عتباربالإ أخذين والمناسب المحدد بالوقت صحيي بشكل ونشرىا
 الآخرى الشركات أنشطة عمى التجسس أو والاقتصادي الصناعي التجسس ىذه الوظيفة لاتعني بالتأكيد ،ذاتيا
 .( (Prescott, John and others,2001مشروعة غير بطرق

 التسويقية  الإستخبارات نظام أهمية 6-2-1

 ظل القرار في لصانعي يقدميا التي المعمومات قيمة من وأىميتو دوره التسويقية الإستخبارات نظام يستمد
المنافسين  أخطار من الحد أو المناسبة التسويقية الفرصة اقتناص تجاهبإ ،تشيدىا الأسواق التي الشديدة المنافسة
 :كونو من الأعمال منظمات في أساسي كنظام أىميتو وتكمن
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 لمتخذي لإيصاليا التحذيرية الإشارات بإستلام يقوم بحيث المبكر الإنذار نظام في الأساس الحجر يمثل -1
 .اللازمة الإجراءات وضع أجل من القرار

 تغييرات من بيم يحيط ما حول لمستخدميو الأفضل والإدراك المعرفة تقديم في يساعد وقائي نظام يمثل -2
 .مختمفة بيئية تسويقية

 الأعمال من واستراتيجيات المنظمة غير المعمومات من كبيرة كميات بين جسراً  تعتبر واضحة منيجية يشكل -3
 .منيا الاستفادة يمكن استخبارية لمعمومات وتحويميا المعمومات ىذه معالجة خلال

 فييا يحدث قد وما خارجية( أم داخمية كانت سواء) المختمفة البيئية المتغيرات عمى وبدقة قرب عن التعرف -4
 .المتغيرات تمك حول ومتواصمة مستمرة معمومات من النظام ىذا يقدمو ما خلال من وتغير تطور من

 التسويقية الفرص وكسب الجديدة الأسواق لدخول استراتيجية رسم خلاليا من يمكن جديدة نظرية يمثل -5
 .من خلال المعمومات التي يزود بيا الشركة ةالمحتمم

 (.2009وآخرون,  )الجنابي المنظمة في والإبتكار الإبداع لتحقيق الأساسية المصادر أحد يمثل -6
 

 :التسويقية الإستخبارات بيانات مصادر 6-2-2

 والبيئة السوق عن الإستخبارية بالمعمومات الشركة تزويد ىي التسويقية للإستخبارات الأساسية الميمة إن
 فيم عمى بالشكل الأمثل ساعد الشركةت يالت البيانات مصادرالعديد من  عمى بالاعتماد وذلك ،بيا المحيطة
مصادر  متقسحيث  الشركة توجيات تناسب التي المحتممة الأسواق ومعرفة الأسواق داخل والأحداث المجريات
 : إلى البيانات

 .الداخمية لمبيانات المصادر -أ

 .الخارجية لمبيانات المصادر -ب

يمكن من خلاليا تحميل  حيث المحممين كتقارير الخارجية بياناتلم أىمية تعطي  التسويقية الإستخبارات إن
من خلال  أىميتيا فتكمن الداخمية والمعمومات مبياناتأما بالنسبة ل ،الأسواق والمنافسين ورغبات الزبائن المتغيرة

تموضع الشركة في السوق من خلال مقارنة المعمومات الداخمية مع الخارجية  فيم عمى بالقدرة الشركةتزويد 
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 نظرة تعطي وقوائم بيانات قواعد من تممكو ما خلال منبالإضافة إلى معرفة اتجاه الشركة عبر سنوات عمميا 
 (.2006)مرسي, بيا المحيطة والأسواق ككل لمشركةشمولية 

 التسويقية: البحوث نظام 6-3

 ظاىرة لخمق أدت التي الصناعية لمثورة نتيجة العشرين القرن بداية في مرة لأول التسويق بحوث نظام ظير
 المنتج بين الفجوة حدوث ثم ومن بالسمع السوق إغراق من ذلك عمى ترتب وما ،النطاق الواسع الإنتاج

 .الفجوةىذه  لسد وسيمة وجود استمزمت التي ،والمستيمك

 المستيمكين إدارة التسويق مع تربط التي العمميات من مجموعة أو عممية" يعرف بحوث التسويق عمى أنو
 والمشاكل فرصال وتحديد لتعريف يتم تحميميا التي المعمومات خلال من النيائيين والمستخدمين والعملاء

 (.Bradley,2007)الأنشطة والأداء التسويقي  وتقييمالتسويقية 
 البيانات وتحميل وتسجيل جمع في المنظم الأسموب" أنيا عمى التسويق بحوث الأمريكية التسويق جمعية عرفت

 (American Marketing Association, 2013). " والخدمات السمع بتسويق المتعمقة بالمشاكل الخاصة

من خلال  في تحديد المعمومات المطموبة لمعالجة الأمور التسويقية التي تواجو الشركة التسويق بحوث تفيد إذ
تصميم طرق عممية لجمع البيانات وتحميل ىذه البيانات لإستخراج نتائج تفيد متخذي القرار في فيم وتحسين 

 (.2014)بن محمادي, عممية التسويق في الشركة

 :التسويقية البحوث أنواع 6-3-1

في جمع البيانات المطموبة ليذه البحوث وىي  المتبعةأنواع، تحدد الطرق  ةتقسيم بحوث التسويق إلى ثلاثيمكن 
 كمايمي:

 ذات والمجموعات للأشخاص الملاحظة طريق عن البيانات جمع عمى تعتمد: الاستطلاعية البحوث -1
 .الدراسة موضوع في وملاحظاتيم أرائيم واستطلاع ،العلاقة

 الخاصة المعمومات عمى لمحصول البحوث ىذه المنظمات معظم تستخدم: الوصفية أو المسحية البحوث -2
 وغيرىا. وقناعاتيم وأذواقيم ،ورغباتيم وحاجاتيم ،ومعتقداتيم ،بالزبائن
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 من مجموعة اختيار فييا ويتم ،عممياً  البحوث أنواع وأصدق أدق من البحوث ىذه تعد: التجريبية البحوث -3
 ما التجربة في التابعة المتغيرات أو المتغير في المؤثرة الأساسية العوامل كل ضبط ثم يتم ،الرئيسية المتغيرات

 أو المتغير عمى تأثيره وقياس تحديد بقصد ،معين نحو عمى ويغيره الباحث فيو يتحكم واحداً  عاملاً  عدا
 .التسويقية القرارات صنع في اعتمادىا يمكن سميمة لاستنتاجات لموصولالتابعة  المتغيرات

 : ةالتسويق بحوثال م ايت 6-3-2

 المستيمك بحوث ،سمعة أو خدمة()المنتج  بحوث تشمل حيث ومختمفة متعددة التسويق بحوث مجالات إن
 (الخ..التسويقية التكاليف بحوث ،التوزيع منافذ بحوث ،...(الشخصي البيع ،الإعلان) بحوث الترويج

 :لمجالاتليذه  شرح يمي فيماو 

 ىمستو  العمر ،بالجنس) المتمثمة المستيمكين خصائص عن المعمومات توفير إلى تيدف: المستيمك بحوث (1
المتعمقة بسموك المستيمك  المعمومات عن فضلاً ( الجغرافي والتوزيع ،الاجتماعية الحالة ،المينة ،الدخل
 .الخ..الاستخدام ونمط والدوافع بالعاداتوالمتمثل  الشرائي

 وعاداتو ودوافعو المستيمك لحاجات المنتج تمبية بمدى الخاصة المعمومات توفير عمى تنصب: المنتج بحوث (2
 .الخ..الاستخداموطبيعة  وطريقة والمون والشكل والسعر الجودة حيث من ورغباتو

 :إلى تقسم الترويج بحوث  (3

 في المستخدمة والوسائل الإعلانات بأنواع الخاصة المعمومات توفير إلى تيدف: الإعلان بحوث 
 السمعة طبيعة مع الإعلان ملائمة ومدى وتكمفتو الإعلان ووقت الإعلانية الرسالة وتصميم ،الإعلان
 .عنيا المعمن

 الممقاة والميام ومؤىلاتيم البيع برجال الخاصة المعمومات تييئة عمى البحوث ىذه تنصب: البيع بحوث 
 .وكفاءتيم عاتقيم ىعم

 وكفاءة المنظمة عمييا تعتمد التي التوزيع منافذ عن المعمومات توفير إلى تيدف: البيع منافذ بحوث 
 .الخ...المدفوعة العمولة وىامش مستقبلاً  تقميصيا أو توسيعيا واحتمالات المنافذ ىذه وفاعمية
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 وخاصة مباشرة والغير المباشرة التسويقية التكاليف حصر إلى تيدف: التسويقية التكاليف بحوث 
 عن الناتجة بالإيرادات التكاليف مقابمة حيث من الحملات ىذه كفاءة مدى لتحديد ،الترويجية لمحملات

 (.Housden,2006) الحملات ىذه
 
 

 : نظام دعم القرارات التسويقية 6-4
مررن القرررن  فرري بدايررة السرربعينات التسررويقيةالمعمومررات  لررنظمعررم القرررارات الررذي يمثررل امتررداداً دظيرررت فكرررة نظررام 

 فرري ترروفير المعمومررات الضرررورية لصررنع القرررارات شرربو المييكمررة التسررويقيةالمعمومررات  ظررمبسرربب فشررل ن الماضرري
مرن أجرل توفير المعمومرات في  ،الكمبيوتر ىمجموعة من الوسائل التي تعتمد عم عمى ويرتكز نظام دعم القرارات

 &Gorryيعرررررد)و ، إدارة المحفظرررررة الماليرررررة...الخ( ،توسررررريع المصرررررنع ،)الانررررردماجقررررررارات  القررررررارات مثرررررل دعرررررم

Morton,1971ىمسرتندين عمر ىرذه الفكررة عنردما قامرا ببنراء شربكة معمومرات أسرمياىا نظرام دعرم القررارات ا( رائد 
 (.Antonyالمستويات التي حددىا) ى( وعمSimonحددىا)أنواع القرارات التي 

 ىمجموعة متكاممة من الأدوات التي تعتمد عم نوأ ى:"عمنظام دعم القرارات( Hicks,2008) ولقد عرف
الحاسوب والذي يسمي لصانعي القرارات بالتفاعل المباشر مع الحاسوب لإيجاد معمومات مفيدة في صنع 

 إدارة المحفظة المالية(". ،إدخال منتج جديد ،توسيع المصنع ،القرارات شبو المييكمة مثل )الاندماج
عمرى استكشراف  القرراريستخدم لمسراعدة صرانعي نظام تفاعمي “نو أ ىعم سويقيةيعرف نظام دعم القرارات التكما 

سررررررريناريوىات مختمفرررررررة عرررررررن طريرررررررق تحميرررررررل البيانرررررررات بطررررررررق مختمفرررررررة بالاعتمررررررراد عمرررررررى التكنولوجيرررررررا الحديثرررررررة" 
(Nikolaos,2003). 
 

 دعم القرارات من خلال مايمي: امأىمية نظ وتبرز
مكانية اختيار البديل الأمثل من بين مجموعة من البدائل  -1 ختبارىا من التي يمكن ازيادة عدد البدائل وا 

 .خلال نظم دعم القرارات
 .لممتغيرات الاستجابة السريعة لممواقف الغير متوقعة، من خلال الرؤية السريعة -2
 إلى نظام دعم القرارات.الرقابة في قنوات الاتصال، عن طريق تقييم المعمومات الواردة تحسين  -3
 توفير الوقت والتكاليف، واختصار العمل المكتبي. -4
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 رفع فعالية وجودة القرارات واستخدام أفضل لمبيانات التي تؤثر عمى عممية التسويق في الشركة. -5
(GhaziA,2015.) 

 

 :خصائص نظام دعم القرارات التسويقية 6-4-1

 التسويقية كما يمي:يمكن تحديد خصائص نظام دعم القرارات 
 بأي حال من الأحوال. يدعم المدير ولايحل محمو -1
 يدعم القرارات شبو المييكمة وغير المييكمة ويكون الدور الأكبر لممدير في عممية التحكم وفي صنع القرار. -2
 .ل الفاعل لممشكمة )موضوع القرار(حقق الحيإمكانية الحوار بين المستخدم والنظام الأمر الذي  -3
 .من المعموماتتجاه الحاجات الغير المتوقعة المرونة بإ -4
  .شاممة ودقيقة ومحدثة بياناتوجود قاعدة  -5
 (.2010)ياغي, تحميمية جيدةقدرات امتلاك نظام دعم القرارات  -6

 

 :التسويقية المعمومات منظل المتلفة عناصرال -7

 .الإتصالات وأجيزة التخزين ووسائل الحاسبات تشمل :والمعدات الأ هزة 1-
 وبرمجيات الأساسي لمحاسبات التشغيل بعمميات وتختص نظم برمجيات إلى تقسيميا يمكن :البرم يات -2
 . تطبيقاتال
 والإدارية النشاطات الفنية توجيو عمى والإشراف البرامج وتخطيط تحميل بأنشطة يقوم :البشري العنصر -3

 . ةالمطموب الأىداف لتحقيق ونظميا الحاسبات لإمكانيات ممكن ستغلالا بأفضل المتعمقة
 الإجراءات بالإضافة إلى المنظمة، بنشاط المرتبطة المعاملات كافة عن بيانات عمى تحتوي :البيانات ةاعدة-4

 .(2002)حيدر, إتباعيا والتعميمات الواجب العمل وخطة والقواعد
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 :نظم المعمومات التسويقيةمصادر بيانات  -8

 :ىي مصادر رئيسية عدةمن  نظم المعمومات التسويقيةتأتي بيانات 

البيانات التي تأتي من ظام المحاسبة الداخمية لمتسويق و ىو ما يمكن تشبييو بن: السجلات الداخميةنظام  -
 .الشحن والتسميم والدفعبيانات المتعمقة بعمميات البيع وأوامر الشراء و ىذا النظام ىي ال

 ،الأخلاقية والمشروعة رقيتم جمع ىذه البيانات والمعمومات بالطيجب أن : التسويقية الإستخباراتنظام  -
والنشرات العامة أو الخاصة التي تصدر عن من مصادر رسمية مثل الإعلانات  تجمع البياناتىذا و 
 والمؤتمرات التجارية والمعارض مثل تقارير البورصات والأسواق المالية ،ستشاراتالخبرة والإ مراكز

 (.2013)حمو,الأعمال  بشركات الخاصة التجارية السنوية
قامة علاقات مثل  ةيمكن أيضاً أن تجمع البيانات من مصادر غير رسمي  شراء بيانات المنافسين وا 

 العاممينو  خاصة مع العملاء المتعاممين مع الشركات المنافسة لمحصول عمى معمومات سرية عنيا
الذين يتعاممون  والموردين والموزعين الحاليين العاممين أيضا ،المنافسين لدى العمل تركوا الذين السابقين

 عن الواردة والإصدارات والصناعية التجارية والدوريات والمجلات المنافسين بالإضافة لمصحفمع 
 (.Dobeny,2015) المنافسين

في معالجة المشكلات  العممي: ىي العمميات التي تستخدم منيجيات البحث يةبحوث التسويقنظام ال -
وىذا يشمل تحديد مشكمة التسويق وتعريفيا ووضع خطة لمبحث وجمع كل البيانات  ،التسويقية

ووضع البدائل  ،المتعمقة بالمشكمة وتحميل ىذه البيانات وفق الأساليب الإحصائية والرياضية لمعموماتوا
 يا.ر أفضموالحمول الملائمة لممشكمة واختيا

الأساس لأبحاث  حاوروالتوزيع والترويج والتسعير( الم التخطيطالمزيج التسويقي ) تشكل عناصر 
تخاذ القرار في كل  إوتشكل نتائج ىذه البحوث قاعدة بيانات بحوث تسويقية ميمة في  ،التسويق

 .مجالات و وظائف المنظمة
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 :المبحث الأول خاتمة
تخاذ القرارات لا والمناسبة الكافية لممعمومات المدراء امتلاك لعدم التسويقية المعمومات منظ ظيرت الحاجة إلى

 والمتغيرات والخارجي الداخمي المحيط عن والمتجددة الشاممة المعمومات إلى ممحة الحاجة فأصبحت ،التسويقية
 .تحكميا التي
 العالمية الأسواق إلى المحمية الأسواق من الشركات انتقال: بسبب التسويقية المعمومات بنظام ىتمامالإ زاد كما
 الغير المنافسة إلى السعرية المنافسة من والتحول ،رغباتو إشباع إلى المستيمك حاجات إشباع من التحولو 

 .(Nader,Rahim,2015) السعرية
نشر ية ليا طرق مختمفة لجمع وتحميل و ىيكمية نظم المعمومات التسويق كما وجدنا في ىذا المبحث أن

بحوث نظام تستخدم كما  ،السجلات الداخمية والتقارير الدوريةنظام حيث تستخدم بشكل كبير ، المعمومات
 (.Dagar,2015 )بالأفكار ودعم اتخاذ القرارات التسويقية الشركةتزويد لالتسويقية  الإستخباراتنظام التسويق و 

نظم معمومات تسويقية  امتلاكعمييا أىدافيا وبالتالي أىداف الشركة،  لتحقق في سعييا الإدارة التسويقيةإن 
حيث  ،واقتراح الحمول البديمة ليا اعمى التعرف عمى المشاكل التي تحيط بي لتكون قادرةموضع التنفيذ،  ووضعو

عموماً من معرفة أىم القوى الرئيسية المؤثرة في محيطيا، ومن معرفة  الإدارةلممعمومات دور ميم في تمكين 
عمى الرد والإستجابة  الشركةتقدمو الشركة، فتوفر المعمومات يحدد إلى درجة عالية قدرة آراء المستيمكين تجاه ما

 لما يجري في السوق من أحداث وتكيفيا معيا، وبالتالي بقائيا واستمرارىا.
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 خدمات التأمينالمبحث الثاني: تسوي  

 :تمهيد
بسبب التزايد الكبير لمخدمات في حياتنا المعاصرة  فى الوقت الحاضر أىمية متزايدة الخدماتيحتل تسويق 

 جيودإلى  تحتاج الخدمات، حيث وخاصة بعد تكامميا مع المنتجات المادية في تحقيق المنفعة المطموبة
اليوم الحملات و  ،الخدمة فى الأسواق المختمفة يعمى متطمبات ورغبات العملاء طالب تركزتسويقية متكاممة 

لى خمق التي تؤدي إات التميز والتفرد فى تقديم الخدمبالإضافة إلى  أسواق جديدةخمق  إلىتسعى  ةالتسويقي
 (.(Kotler, 2012 سميا والخدمات التى تقدميااو  لمشركةالإنطباع الجيد 

وخاصة لخدمات نشاط تسويق اة مسؤولية المساىمة في تطوير ستشارييُرتب عمى الجيات الأكاديمية والإكما 
الأمر الذي أدى  في النمو بين القطاعات الاقتصادية الأخرى حيث سوق التأمين ىو الأبطأخدمات التأمين، 

  (.Pradhan,2014)عممية التنمية الاقتصادية  إلى صعوبات في تقييم دوره في
المزيج و  تسويق الخدمات ذلك قبل الانتقال إلى الحديث عن تسويقالمفاىيم  في ىذا الفصل سيتم الاستعراض

 .محمي وخارجي كنشاط اقتصاديأىميتيا و عن خدمات التأمين وفي النياية سيتم التحدث  ،الخدميالتسويقي 
 
 مفهوم التسوي  -1

التسويق  1985عام  في American Marketing Association(AMA) عرفت الجمعية الأمريكية لمتسويق
وتوزيع الأفكار أو السمع أو الخدمات عمى أنو "العممية الخاصة بتخطيط، وتنفيذ، وخمق، وتسعير، وترويج، 

 .اللازمة لإتمام عمميات التبادل والتي تؤدي إلى إشباع حاجات الأفراد وتحقيق أىداف المنظمات"

مجموعة من المؤسسات والعمميات من أجل خمق، والتواصل، وتقديم وتبادل  نشاط عرفتو بأنو" 2013عام في 
 American Marketing) "للعملاء والشركاء والمجتمع كك، والمزبائنالعروض التي ليا قيمة مضافة 

Association,2013.) 

" بدلًا من النظر إليو كوظيفة تنظيمية Activityإلى التسويق عمى أنو "نشاط  AMAينظر التعريف الأخير لر 
Function ثم كنشاط ممتد عمى مستوى المنظمة والشركاء والزبائن، ويُحقق قيمة مضافة عمى المدى البعيد ،

 وأخيراً يضيف عممية التفاعل بين المنتج والمستيمك.وتبادل منافع لصالي كافة الأطراف، 
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معيم  ةلمزبائن وتبني علاقة قوي مضافة العممية التي تخمق قيمو " عمى أنو التسويق Philip Kotlerعرف  
 (.Kotler,2012) "الزبونلدى  ةالشرك ةرتقاء بمكانوذلك للإ

 

 تسوي  الخدمات  -2

مى ثم العمل ع ،ميول السوق المستيدف في المنشأت الخدميةتحديد حاجات ورغبات و بتسويق الخدمات يعرف 
عملاء أو المستفيدين بشكل فاعل السموك المرغوب لدى الالتوقعات لإحداث تقديم ما يوافق ىذه الحاجات والرغبات و 

 (.and others,2011 Lovelock) المجتمعو  دميةالمنشآت الخية،بطريقة تعزز أىداف الأفراد و عال وكفاءة

خدمات التأمين  ،الخدمات الصحية و ير ممموسة منيا )الاتصالاتأنشطة اقتصادية غ تكونالخدمات عادةً 
 مةالخدأو الاستفادة من  التقديمإلى الوقت وطريقة  ما تستندغالباً ، تقدم من طرف إلى أخروغيرىا...(  والإجار
 قيمة مضافة منبتحقيق  الخدماتل أو الجيد لمحصول عمى لدفع الوقت أو المالدى العميل الرغبة خمق تُ حيث 

. المعنية العناصر من ىذهممكية أي  يأخذ العميلأن لكن دون  ،أو ميارات خلال الاستفادة من أجيزة أو جيد
أو من  Business To Consumer (B2Cمن الشركة إلى المستيمكين ) إما موجياً  ويكون تسويق الخدمات

 (.Lovelock, Wirtz,2011) (B2B Business To Businessشركة إلى شركة )

آخر دون أن أي عمل أو أداء غير ممموس يقدمو طرف إلى طرف " نياالخدمة عمى أ Philip Kotler عرف
 (.Kotler,2002)يحقق منفعة مباشرة لممستيمك" و  ،ينتج عن ذلك ممكية شيء ما

إلى الخدمة  Standard Industrial Classificationفي حين ينظر المعيد الأمريكي لمتصنيف الصناعي 
للأفراد عمى أنيا جزء طبيعي من نشاطات المنظمات المُمزَمة في الأساس بتقديم طيف واسع من الخدمات 

  (.SIC,1972) الحكومية والمنظمات الأخرىالمؤسسات ، و ومؤسسات الأعمال

مركزة  باشرة، وتمك التي ترتبط بسمعة مابين الخدمات التي تعرض لمبيع متفرق يلاحظ من التعاريف السابقة أنيا 
مثل خدمات التأمين ويزداد الأمر صعوبة لدى الحديث عن الخدمات المعقدة جميعيا عمى خاصية اللاممموسية. 

 اء التأمين بتوقيع وثيقة التأمينغم إنجاز عممية بيع وشر إذ أنو وبر  ،حيث يسعى المستيمك لإشباع حاجة التأمين
نما يشتري خدمة الحماية أو الشعور بالأمان.  فمستيمك الخدمة لا يشتري في الواقع الوثيقة الورقية وا 
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 خصائص الخدمات: -3

تتمتع الخدمة بخصائص تُميزىا عن المنتجات الممموسة أي السمعة مما يجعل تسويقيا مختمفاً عن تسويق السمع 
 :ومن أىم ىذه الخصائص

حساس ذوقيا، سماعيا، رؤيتيا أو لمسيا، ولكن يمكن الإالخدمات لايمكن ت: Intangibilityاللاممموسية  -1
بعض ف ،جودة الخدمة قبل تجربتياقيمة و الثقة لدى العميل في فيذه الخاصية تؤدي إلى نقص  ،بيا

عن  البحثملاء لمع التي يمكنالخدمات لايمكن تجربتيا قبل استخداميا كما في حالة المنتجات الممموسة 
 دلائل لجودة ىذه الخدمات.

ك في نفس الوقت عمى عكس المنتجات تستيمالخدمات تنتج و Inseparability:  ستيلاكتزامن الإنتاج والإ -2
كذلك العميل قدم الخدمة يجب أن يكون متواجد و يعني ذلك م ،التي يمكن حفظيا لتستيمك فيما بعدالمادية 

 المستيمك ومقدم الخدمة جزء من عممية تقديم الخدمة.فيكون ستفادة من الخدمة الإنتاج و إليتم 
خر عمى عكس آتختمف الخدمة من مزود ىذه الخدمة إلى  :Variabilityالخواص  متباينة/غير متجانسة -3

تختمف أيضاً الخدمات من وقت متجانسة بغض النظر عن البائع  أيضاً التي قد تكون الماديةالمنتجات 
 مرة أخرى. الخدمة تماماً نفسو إعادة تقديم ونتقديم الخدمة يكون مختمف ولا يك يعني ذلك أن ،إلى وقت

ولايمكن إنتاجيا ولا تخزينيا، لكن تستيمك فور الخدمات تيتمك بسرعة : Perishability الفناء والاىتلاك -4
ا مع ذلك فإن الشاغر بالطائرة ىو فرصة ضائعة لمقدم الخدمة لايمكن تعويضي المقعد نتاجيا فمثلاً إ

 ىتلاك لايسبب مشاكل كبيرة عند وجود طمب مناسب عمى الخدمات.الإ
العميل يمتمك الخدمة فقط بوقت تقدييا لو ولايمكن : Lack of ownershipمتلاك عدم إمكانية الإ -5

ستفادة بأقصى حد عند تقديم قتة فقط حيث يحاول المستيمكون الإامتلاكيا بشكل دائم فيي حالة مؤ 
 (.Maore,2013) الخدمات
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 :(Hoffman,Bateson,and Others,2009تصنيف الخدمات ) -4
 لمخدمات نستعرضيا عمى الشكل الآتي:ىناك عدة تصنيفات 

 المستخدم النيائي/ مستيمك الخدمة: - أ
 .السمسرة ،أماكن الترفيو ،خدمات الزبائن: محلات الحلاقة (1
 .الاستشاراتات الأعمال: مثل وكلات الإعلان و خدم (2
 .خدمات المصانع: كصيانة المصانع (3

 الممموسية وىذا يشمل:: يمكن تصنيف الخدمات عمى أساس مستواىا من مستوى الممموسية - ب
 .)خدمات مادية( مثل: أجيزة الصراف الألي وخدمات تأجير السياراتممموسية عالية (1
 .خدمات ترتبط بسمع ممموسة مثل: خدمة صيانة السيارات (2
 .خدمات الطبية وخدمات التأمين والاستشاراتالممموسية منخفضة )معنوية بحتة( مثل  (3

 :ص مقدم الخدمةالخبرة: تصنف الخدمات حسب درجة اختصا - ت
ختصاص حيث يحصل عمييا مقدم درجة عالية من الإ والتي يتطمب تقديمياخدمات احترافية:  (1

 .الأطباءمية مثل: المحاسبين، الميندسين و الخدمة من خلال دراسات وشيادات خبرة رس
تحتاج أي شيادة رسمية مثل الأعمال التي بحاجة إلى مجيود : حيث لاالاحترافيةغير الخدمات  (2

 عضمي.
ن النمو الكبير لقطاع الخدمات بعد الحرب العالمية الثانية، ومساىمتو المرتفعة في الناتج المحمي الإجمالي إ

بل وتطويرىا أيضاً، فقد بمغت مثلًا نسبة مساىمة  ،عتماد كافة العموم بما فييا التسويقيةلإ الشركاتدفع لمدول 
اليابان وفي  2013عام  الولايات المتحدة% في 77.7 قطاع الخدمات في الناتج المحمي الإجمالي حوالي

  .(Central Intelligence Agency,2014) لنفس العام 74.3%

خدمات المالية بشكل وثيق بقوة ويرتبط تطور ال، الماليةتصنف خدمات التأمين ضمن إطار قطاع الخدمات 
 .(POPE.2008)نفتاح عمى الخارج قتصاد وبدرجة كبيرة من الإالإ
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 : مايمي تشمل فئات الخدمات الماليةحيث 

 دخارية والبطاقات الإئتمانية والقروض وغيرىا.التجارية والحسابات الجارية والإ خدمات المصارف 

 .خدمات التبادل المالي مع الخارج: تحويل الأموال بين المصارف وتبديل العملات 

 ة، تمويل مشاريعستثماريستثمارات: الصناديق الإخدمات الإ. 

 إلخ ...ت مقارنة الأسعار،إعادة التأمينكتتاب في عقود تأمين، خدماتأمين بكافة أشكالو: الوكلاء، الإال
(Nurullah.2008). 

يأتي في مقدمتيا التشريعات الحكومية والتطورات خدمات التأمين  ىناك صعوبات عديدة تواجو تسويق لكن
 بتقديم الخدمة الشركةصعوبات عمى صعيد وتتمخص ىذه ال (2000،الراوي(التكنولوجية، والثقافية والسياسية 

ب تغيير شكل مما يتطم ،بالثقة والبحث عن المعمومات والصورة الذىنيةوعمى صعيد الزبون  ،وتسعيرىا وتوزيعيا
 ات التأمين عن شكل ومضمون تسويق المنتجات المادية.ومضمون تسويق خدم

 التأمين: اتالخصائص التسويقية لخدم -5

 التي تتميز بيا خدمات التأمين وأىم ىذه الخصائص: التسويقية ىناك مجموعة من الخصائص

 صعوبة تكمفتيا وىذا يزيد من أو في الحال عند سداد فوراً  ىين آجمة أو مستقبمية بحيث لا تؤدخدمة التأم -
 .مع تسويق الخدمات الأخرى الميمة التسويقية بالنسبة لخدمة التأمين بالمقارنة

النفسية والمعنوية عند عرض وتقديم  تقديم وعرض خدمة التأمين بشخصية القائم بعرضيا وحالتو يرتبط -
 .الخدمة

وعيو  ومركزه الاجتماعي ودرجة يرتبط تسويق خدمة التأمين بطبيعة الشخص الموجو إليو ىذه الخدمة، ثقافتو -
و بالأمان والخطر في حياتو معياره التفضيمي ومدى إحساس التأميني ومدى حاجتو لمتغطية ومكانيا في

 الوثيقة.شراء  مقدرتو عمىراً وأخي

بالإضافة لقدرة العاممين عمى تقديم  لثقة والضمان لمعميل أو المستأمنيرتبط تسويق خدمة التأمين بتسويق ا -
 .(2008)بن عمروش، فراد المشتركين في تقديم الخدمةالتسييلات للأ

تحقيق مبادئ فنية يقوم عمييا بمراعاة شركة التأمين وجيازىا التسويقي  لتزامبإيرتبط تسويق خدمة التأمين  -
الأعداد الكبيرة من ناحية والمحافظة عمى ظاىرة انتشار  ومن أىم ىذه المبادئ تحقيق قانون ،نظام التأمين

 .ومالياً وزمنياً من ناحية أخرىجغرافياً لمتغطية  الخطر المعروض
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 .خبرة نتائج الماضي فنية وجداول مبنية عمى أساس لاعتباراتفقاً إن تسعير خدمة التأمين يتحدد و  -

 .أقساطيا وطريقة سدادمزاياىا و يتوقف نجاح بيع خدمة التأمين عمى نوع الوثيقة  -

الإعلان  وتشمل ىذه الجيود يتوقف نجاح بيع خدمة التأمين عمى الجيود الترويجية كوظيفة تسويقية ميمة -
بالصحف أم المجلات أو بوسائل العرض المختمفة المرئية  أكان الإعلان بصوره ووسائمو المختمفة سواء

 (.2012،)الأكاديمية العربية البريطانية والسمعية
 

 لمخدماتالمزيج التسويقي  -6

يعني مجموعة الخطط والسياسات والعمميات التي تمارسيا الإدارة التسويقية بيدف إشباع حاجات ورغبات 
ن كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي يؤثر ويتأثر بالعنصر   (.2001الآخر )بازرعة،المستيكمين وا 

 ويتكون المزيج التسويقي لمخدمات ممايمي:

 Planning التخطيط 6-1

دوراً ىاماً  تمعبينفق الكثير من المدراء في أغمب الشركات الكثير من الجيد والوقت في عممية التخطيط التي 
وعمى  أساسي في البرنامج التسويقي الخاص بالخدمات عنصر الخدمة يعتبرتخطيط حيث ، تسويق الخدماتفي 

 :التالية من الأبعادمحددة لتخطيط الخدمات تتض ستراتيجيةاىذا يجب عمى الإدارة أن تعد 

 :تحديد اليدف 

فإذا كان اليدف  ، من الأىداف الفرعيةىذا اليدف إلى مجموعة  يتجزأأي عمل يبدأ بتحديد اليدف حيث 
خدمات  لمخدمة،الرئيسي رضا العميل فيجب أن يتفرع إلى أىداف فرعية أخرى مثل: سعر شراء منخفض 

لخدمات حيث اويلاحظ ىنا أن تحديد الأىداف ىو المدخل الرئيسي لعممية تخطيط  ،مساعدة لمخدمة الجوىر
 تعتبر الأىداف التي يتم تحديدىا في ىذه المرحمة مدخلات المرحمة التالية وىي تحديد العميل

 .(9002،)شعبان

 :تحديد العميل 

ويمثل تحديد  ة التأمين،ي سبيل الحصول عمى عميميعتبر البحث عن العملاء المرتقبين الخطوة الأولى ف
ولى في طريق البحث عن العملاء ومحاولة أولئك الذين يمكن أن يشتروا ما يقوم المنتج بتسويقو الخطوة الأ

مثلًا يكون في سجلات المرور البيانات التي نتج التأمين الشامل عمى السيارات فبالنسبة لم ،تصال بيمالإ
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تصال بيم، من أسماء وعناوين وفي نفس الوقت تقدم دفاتر لإيريدىا عن عملائو المرتقبين الذين يود ا
مثل ىذه المعمومات التي تيمو ولذلك كثيراً ما يتفق منتجين ىذا النوع من  ،بمعارض السياراتالمبيعات 

عناوين مشتري السيارات عمى إخطارىم بشكل مستمر بأسماء و التأمين مع أصحاب معارض السيارات 
التي عن الأسر التي رزقت بطفل جديد و  حياة تقدم سجلات المواليد الجدد بياناتوبالنسبة لمتأمين عمى ال

 (.9009،البريطانية )الأكاديمية العربيةتأمين جديد أو المزيد من التأمين يمكن أن تمثل عميلًا لشراء 

 :تحديد احتياجات العميل 

ملاء من حيث المنافع والسرعة تياجات العد مستوى الخدمة في شركات التأمين بمدى تمبية احيتحديمكن 
 الوضوح.والسيولة و 

 :تحديد مواصفات الخدمة 

أو  لممستيمك النيائي ويرتبط بتجديد أنواع الخدمات الشركةتحديد أنواع الخدمات التي تقدميا يتضمن  -
والحريق  التأمين عمى الحياة :مثال ذلك أضافت شركات التأمين إلى منتجاتيا ،مزيج الخدمات المقدمة

 الخدمة. والسبب في ىذا التوسع في خطط المنتجات التغمب عمى التقمبات الموسمية عمى

الغاء بعض الخدمات التي لم تحقق اليدف منيا وتواجو  ةالحالي جديدة وتعديل خدمات تأمينتقديم  - منيا و 
كما ىو الحال  ،بشكل خاص بمشكمة تقادم الخدمات وخدمات التأمينبشكل عام  منشآت الخدمات

 لتقادم السمع إلى حد كبير الأمر الذي يحتم عمييا ضرورة تحسين خدماتيا الحالية أو تقديم النسبةب
 المستيمكين. مع احتياجات تماشياً خدمات أخرى جديدة وأيضاً إلغاء بعض الخدمات الموجودة وذلك 

الخدمة كمقياس لمدرجة التي يرقى إلييا مستوى الخدمة المقدمة  مواصفاتوبالتالي يمكن النظر إلى 
 لممستيمك ليقابل توقعاتو.

 :الخدمةقياس مستوى س الآتية لتُعتمد الأسعادةً ما

: مثل التسييلات المادية، الحزم الخدمية، سرعة التسميم، التسييلات الائتمانية، معايير ذات طابع كمي .1
 إلخالموظف ومندوبي المبيعات...الدعم الفني، مظير ولباقة 

: مثل زمن ونوعية الاستجابة، التعاطف، المساعدة، التواصل الجيد، كفاءة معايير ذات طابع معنوي .2
 .(Dale,1999) الموظف، الثقة، السمعة وغيرىا ...
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 Pricing التسعير 6-2

لذلك يعتبر خبراء التسويق تحديد التكمفة ىي نقطة البداية لتحديد  ،يرةوالمتغيرتبط السعر عادةً بالتكمفة الثابتة 
عمى أنو المبمغ من المال المدفوع لمحصول عمى السعر حيث يعرف ، في المنشآت الخدمية السياسة التسعيرية

كما  (.Faramarzpour,2015) أي كمية المنفعة التي يستفيد منيا المستيمك لإستعمال ىذه الخدمة ،الخدمة
 ل المتقدمة مثل الولايات المتحدةفي الدو التي يتعامل معيا يعتبر من أىم عوامل ترك الزبون لشركة التأمين 

 .(The Boston Consulting Group “BCG”.2010) فرنسا، ألمانيا

يعتبر العنصر الوحيد من بين عناصر  عتبارات الآتية:خاص في التسويق الخدمي مردّه للإ مدلول ولمسعر
بعض  ،بينما تعتبر بقية العناصر تكمفة وىو أكثر ىذه العناصر مرونة مردوداً حقق ي ذيالالمزيج التسويقي 

الخبراء يعتبرون عممية التسعير المشكمة الأولى التي تواجو المنفذين التسويقيين وعمى الرغم من تمك الأىمية فإن 
تبتعد عن طرق التحميل العممي بحيث يكون السعر محدداً عمى أساس التكمفة دون الأخذ معظم قرارات التسعير 

 (.2009الطائي,العلاق,( بعين الاعتبار حالة الطمب والمنافسة والزبائن

، وتكاليف لمشركةالتسويقية  بإستراتيجية المزيجمرتبطة  داخميةويتأثر رسم سياسات وقرارات التسعير بعوامل 
 العوامل البيئيةمرتبطة بخار ية  عواملو ،بالإضافة إلى الاعتبارات التنظيمية عممية التسعيراف وأىد الخدمات

 والشكل التالي يوضي ىذه العوامل: ،المنافسة وغيرىا ،إدارك العميل لمسعرمرونة الطمب عمى الخدمة،و 

 العوامل الخار ية                     العوامل الداخمية             
 

 

 

 

 
              ( تأثير العوامل الداخمية والخارجية بقرارات التسعير1-3الشكل )

 } 295, ص2006 التسويق, المصدر: ايتزل,{ 

 أهداف التسعير 

التكلفة 

 إستراتيجية المزيج

 التسويقي

الاعتبارات التنظيمية 

 

 قرارات

 التسعير

 

المنافسة 

 مرونة الطلب 

العوامل البيئية 

إدراك العميل للسعر 
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عتبارات الاقتصادية عتبارات النفسية والإالتأمين يجب أن يكون عمى أساس الإعند تحديد السعر في شركات 
 وتحدد أسعارىا بناءً عمى الأمور التالية :

 طبيعة العلاقة بين جودة الخدمة وبين السعر الذي سيدفع لقاء الحصول عمييا. .1
يحصل التي سيحصل عمييا المستفيد من الخدمة وبين القيمة النقدية التي س طبيعة العلاقة بين المنافع .2

 .عمييا مقدم الخدمة
الفارق بين السعر الذي سيدفعو المستفيد والحصول عمى الخدمة وبين السعر الذي دفعو في الماضي  .3

 لقاء حصولو عمى الخدمة نفسيا.
 (.2006الترجمان,و  )ناصر,المستفيد ار لبعض الخدمات المشابية في ذىنمستويات الأسع .4

 

 Promotionالترويج  6-3

والزبون لتحقيق منافع الطرفين، حيث تكمن أىميتو بالنسبة  الشركةيُقصد بالترويج أنو عممية تواصل متبادلة بين 
 فيو لمشركةيحفزه لموصول إلى مشاعره وتذكيره برغباتو وحاجاتو الحالية والمستقبمية، أما بالنسبة  نوكو  لمزبون

وسيمة فعّالة تمكنيا من ترشيد القرارات التسويقية، والتأثير عمى الطمب وتنشيط المبيعات وبالتالي زيادة حجم 
التعامل بخدماتيا وضمان استمراريتو. ولبيان أىمية ىذه الوظيفة، يكفي أن نشير إلى أن حجم الأموال المُنفقة 

دولار وأكثر من  مميون 1206.2قدرت بحوالي  2013في الولايات المتحدة لعام  الإعلانيةعمى النشاطات 
 (.TNS Media Intelligence,2013) مميار دولار عمى مستوى العالم 385

 :عناصر المزيج التروي ي 6-3-1

 يقوم عمى دراسة واعية لمعملاء  الإعلان: حتى يحقق الإعلان اليدف المطموب الوصول إليو يجب أن
الاستراتيجيات التسويقية المعتمدة مراعاة السياسة العامة لمشركة والخطط و  ويجب ،لمخدمات المتاحةو 

ية بحيث تنجي في م الرسالة الإعلانية ىي وسيمة لتحقيق أىداف الخطة، وتصملأن الحممة الإعلان
ضافة حث العملاء عمى التعامل مع الشركة بالإتحقيق أىدافيا وىي: توصيل الرسالة الإعلانية، دفع و 

رشادىم ر قاعدة واسعة للإختيار أماميم و توفيدة الوعي التأميني و إلى زيا يفية التعامل مع شركة كعمى ا 
  خدمات التأمين.من ثم تنشيط التعامل مع التأمين، والإستخدام السميم لمخدمة و 
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 :يتفوق البيع الشخصي عمى بقية عناصر المزيج الترويجي في النواحي التالية: البيع الشخصي 
 .رسالة البيعية حيث تتناسب مع ظروف كل عميل عمى حدةمرونة ال -1
كي تتناسب مع التفصيمية بالخدمات التي تقدميا الشركة ل معموماتويمكن لمموظف استخدام  -2

 .الرد عمى اعتراضاتيماحتياجات العملاء و 
 (.2001التفاوض عمى شراء الخدمة )الحداد,ة تحفيز العميل عمى إتخاذ قرار و إمكاني -3

  العامة: إن أىم وظائف العلاقات العامة في شركة التأمين ىي تعريف الجميور بالشركة وشرح العلاقات
وشرح سياسة الشركة إلى الجميور كذلك تزويد شركة التأمين بجميع التطورات  ،الخدمات التي تقدميا

خبار إدارة الشركة أيضاً بردود فعل سياستيا بين فئات العم ،التي تحدث في الرأي العام  لاء المختمفة.وا 
 :صمم لتحفيز وتسريع يمة إضافية ممموسة تُ وتقدم ق جزء من المزيج الترويجيىي  تنشيط المبيعات

تفيد ىذه القيمة المضافة في أن العملاء الذين استجابوا لعممية الترويج لن يستفيدوا فقط  ،ستجابةالإ
المقدمة لمخدمة بل إن القيمة عن الشركة و  اة أو أخذ صورة ذىنية معينة عنيبالحصول عمى الخدم

 المضافة يمكن أن تتضمن مثلا:
 .%20خصم :مثلالتخفيض في السعر  -1
ل العميل عمى تأمين صحي عند التأمين عمى الحياة لمدة معينة يحص:خدمة إضافية مجانية مثل -2

 .لمدة سنة
 .ء لشخصين في مطعم قد افتتي حديثاعشا مثل:عينات مجانية  -3
 (.Palmer,2005) وغيرىا من أدوات تنشيط المبيعاتالدخول في اليانصيب  -4

 

 :اط القوة لتنشيط المبيعاتبعض نق
 :ر( حيث يتمثل ذلك بDriving Salesيمكن اعتبارىا أنيا قادرة عمى قيادة المبيعات) -1

 تشجيع شرائيا.تشجيع تجريب الخدمة و  -
 تشجيع عممية تكرار شراء الخدمة. -
 تعزيز استخدام ماركة معينة. -

 لو بقدر بسيط.عمى تقوية العلاقة مع العملاء و  تعمليمكن أن  -2
 
 



 ي                    ثاني                                                                                      الإطار النظر الفصل ال

22 
 

 :لتنشيط المبيعاتبعض نقاط الضعف 
لا ييميم بناء العلاقات القوية مع الشركة ن يبحثون عن الصفقة الأنسب ليم و تجذب العملاء الذي -1

 صفقة الأفضل بالنسبة ليم.يبحثون عن اللأي ماركة معينة بل  لا ولاء لدييمالخدمية فيم 
يتم تقميدىا من ام تنشيط المبيعات فإنو سرعان ماستخدإيكتب النجاح لشركة خدمية معينة بعندما  -2

يمغي ميزة القيمة المضافة التي كانت تعرضيا الشركة  ىذا التقميد غالبا ما قبل المنافسين، حيث أن
 الرائدة لعممية تنشيط المبيعات.

د صورة الماركة أو الشركة، حيث الشركة المقدمة ينقمب ضستخدام ىذه الأداة غالبا ماإالإفراط في  -3
ر )علامة الصفقات( سرعان ماتعرف ب، لمخدمة التي تقوم بعروض دائمة وتقديم جوائز بشكل مستمر

(Deal Brand أو ) )علامة الأسعار((Price Brandومؤكد أن ىذا ما لا ) ترغبو الشركة المقدمة
 (.Duncan,2003)لخدمة معينة

 Placeالتوزيع  6-4

 عممية عن عبارة والتوزيع. التسويق لمزيج المكونة الأربعة العناصر من ةواحد( انشرى أو) الخدمة توزيع يعد
 عن طريق تجاري، مستخدم أو مستيمك خلال من ستيلاكالإ أو ستخدامللإ الخدمة أو المنتج إتاحة في تتمثل

 .الوسطاء خلال من مباشرة غير وسائل ستخدامبإ أو مباشرة وسائل استخدام

 (.Peter,2009) كونو يمثل الضمع الثالث من مثمث تسويق الخدمات فيتأتي أىمية التوزيع 
 ( مثمث تسويق الخدمات9-3الشكل )

 

 

 

 

 

 
 Peter, Service Marketing, 2009, P125}: المصدر {
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 ىي: ثلاث عممياتيعبر المثمث عمى 

 .صناعة الوعد( –بين الشركة والمستيمكين )التسويق الخارجي عمميات  -0
 .تحقيق الوعد( –بين الشركة ومقدمي الخدمة )التسويق الداخمي  عمميات -9
 .عد(تسميم الو  –التسويق التفاعمي بين مقدمي الخدمة والمستيمكين ) عمميات  -3

عالٍ ومستمر من الخدمة الممتازة أن تعمل عمى ربط ىذه الأضلاع  الشركة التي تبحث عن تقديم مستوىعمى 
غالباً ما يتم بيع عقود التأمين عن طريق التأمين إلى قنوات توزيع قصيرة و حيث تحتاج خدمة  ،المثمث في الثلاثة

المستيمكين، أو رجال البيع لموصول إلى مكاتب التأمين و من خلال مندوبي شركات الإتصال المباشر بالعملاء 
ذلك بإستعمال الوسطاء من أجل بيع الخدمة مقابل حياناً يكون الإتصال غير مباشر، و أعن طريق الفروع، و 

 عمولة يأخذىا ىذا الأخير.

 :اياوسطاء السمع ومن ىذه القضعند ضايا غير موجودة يثير عدة قفإن ذلك الخدمة  بالنسبة لوسطاء

لا يمكن امتلاك الخدمات لذلك من الصعب الحديث في حق امتلاك الخدمة عند نقميا في قنوات التوزيع  -
 .كما في قنوات السمع

 .لذلك لا يوجد مخزون ولايمكن تخزينياإن الخدمات غير ممموسة  -

حيث أن  ،مبيعاتعتبارىم مجرد وكلاء إيجب التمييز بين الوسطاء باعتبارىم منتجين مشاركين ودورىم ب -
نما لو الحق عمى  النوع الأول يقوم بدور فعال في عممية الإنتاج بينما النوع الثاني لايقدم الخدمة بنفسو وا 

 (.9000)الضمور, حامد, الخدمة
 الخدمة : توزيعأدوار الوسطاء في  6-4-1

ملائم لو مثل وكيل الوسيط كمنتج مساعد في الخدمة يساعد في توفير الخدمة لممستيمك في مكان وزمان  -0
 يساعد في عممية إنتاج وتوفير الخدمات المالية لمزبائن. فيو ،العقارات يقدم خدمة قبض شيك لجمعية بناء

أكثر فعالية في مع وسيط يكون ناقشة متطمباتيم إن توفير الخدمة عن طريق وسطاء يساعد الزبائن في م -9
 الخدمة. الشركة مقدمةمن الرسائل الإعلانية الموجية من  عممية البيع

يمكن لموسطاء تخديم شريحة واسعة من الزبائن قد تكون الشركة غير قادرة عمى الوصول إلييا حيث يجب  -3
عمى الشركة الموازنة في اختيار منافذ التوزيع في المنطقة الواحدة لتجنب مضاربة منافذ التوزيع لبعضيا 

فضل لمشركة الذي يمكنو تقديم الخدمة بالشكل حيث يفضل اختيار الوسيط عن طريق دراسة البديل الأ
 (.  Jensen,2009الأفضل بالنسبة لمعميل ولمشركة الرئيسية )
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عتماد عمى نصائحيم ففي قطاع قد يكون لدى الزبائن الرغبة في التمتع بعلاقات الثقة مع الوسطاء والإ -4
الخيارات المعقدة لذلك يجب عمى شركة ثقة مع زبائنيم بإرشادىم في الالخدمات المالية يطور الوسطاء 

الخدمات المالية أن ترسخ مؤىلاتيا مع الوسيط إذا أرادت لمنتجاتيا أن تكون مشمولة ضمن مجموعة 
 خيارات المستيمك النيائي.

يشارك الوسيط في مخاطرة تقديم الخدمة بصفتو منتجاً مساعداً لمخدمة ويحصل ذلك عندما يساىم في  -5
 المعدات ويشارك في الأرباح.تكاليف الحصول عمى 

عادتي -6 ليستثمر في مرافق إنتاج  االوسطاء المستقمون يساىمون في سرعة تدوير رأسمال صاحب الخدمة وا 
الخدمة الحيوية فمثلًا إن إغلاق محلات بيع التذاكر في إحدى شركات الطيران وتوجيو الزبائن إلى وكلاء 

ما قد يعطييا ميزة  وىذا ،حديث الطائرات أو أنظمة الحجزمكن من إعادة استثمار العوائد في تيُ  ،السفر
 (.9003)دعبول وآخرون،تنافسية أكبر

 :الوسطاءاينترنت و  6-4-2

ستغناء عن الوسطاء وتوزيع ساعد شركات الخدمة في الإتوقع أن نترنت كان من المتللإمع التطور السريع 
الذي يقوم عمى ، القواعد الأساسية لدور الوسطاء يغيرنترنت لم الإ، لكن لى الزبائنإخدماتيم بشكل مباشر 

يقوم بتقوية عممية البيع المباشر الذي تقوم بو الشركة لخدماتيا  أنوتسييل خيارات عممية البيع عمى الرغم من 
وحينما تقوم شركات كثيرة بإقامة علاقات مباشرة مع عملائيا يواجو المشترون  ،جل تحسين علاقاتيا معيمأمن 
 .كبيراً من الوسائل التي تشوش خياراتيم قدراً 

لى إي تسعى لبيع خدماتيا ليم مباشرة يمجأ المشترون الذين يتعرضون لإعلانات عشرات شركات التأمين الت
حيث أن المستيمكين في كثير من الأحيان  ،ختيار نيابة عنيملى وسيط يقوم بالإإعممية الاختيار بالمجوء  تبسيط

يجد المستيمكون صعوبة في مطابقة عمى المنتجات وخصائصيا خاصة منتجات التأمين، فكونوا غير مطمعين ي
رفة في خصائص عتماد عمى خبراء لدييم المعاحتياجاتيم مع خصائص المنتجات، لذلك يضطرون إلى الإ

 .(Pape,2014)ميزات ىذه المنتجات و 

أصبي بلا حدود الذي لكتروني المكتظ لإشديد الصعوبة في ظل الفضاء اىتمام المستيمك النيائي اجذب أصبي 
لذلك بدلًا من ، المستيدفين سوف يزورون مواقعيم لى التأكد من أن المستيمكينإالخدمات بحاجة  شركاتولكن 

تبسيط وشرح ميزات  إلى لكترونية لجأت شركات كثيرةى( الإعلان بكثافة عن مواقعيم الإلإ)أو بالإضافة 
 مع حاجات المستيمكين الذين يبحثون عن منتجات تأمينية. لتتلائمخصائصيا المنتجات و 
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 People الأشخاص 6-5

التي بدورىا تؤثر عمى إدراك الزبون لجودة الخدمة المقدمة ، ناصر المؤثرة عمى مكونات الخدمةالع عتبر مني
 إليو، حيث يشمل كافة الأفراد ضمن وحداتيم التنظيمية التي تتواصل مع الزبائن.

إنجاز العمل عمى نحو منظم، وىو عبارة عن مجموعة من رتقاء بالأداء البشري ىو محور تحسين إن الإ
الأساليب والإجراءات التي تيدف إلى رفع كفاءة وفعالية العاممين في المؤسسة خاصة أولئك الذين يتعاممون 

جودة خدمة التأمين دوراً ىاماً في بين الزبون ووكيل خدمة التأمين وتمعب الثقة  ،بشكل مباشر مع الزبائن
(BELOUCIF.2004)  العلاقة الشخصية القائمة عمى الثقة والأمانة غاية في الأىمية عند تقييم كما أن

 .(MAAS.2008)الخدمة 

حيث أن شكاوي الزبائن ستزداد عما ىي  ،تُعتبر إدارة الشكاوي من القضايا اليامة أيضاً في تسويق الخدمات
عميو في السمع نظراً لخاصية التنوع في الخدمة، لذا وجب العناية بيا كونيا في تفاعل مباشر مع الزبون وىي 
مفيدة استعداداً لمرد عمى انتقادات المنافسة، وتقمل من تحمل الوسطاء لممخاطر، إضافة لكونيا حافز لمعاممين 

 .(RUST.2006)اميم برضا الزبون كوسيمة لزيادة اىتم

 Physical Evidenceالبيئة المادية والتسهيلات  6-6

ا قبل شرائيا أو يلخدمة غير ممموسة ويصعب عمى الزبون الحكم عمى جودتغالباً ما تكون مخرجات ا
تخاذه قرار شراء الخدمة، لذلك من الضروري أن تتضمن الأىداف العامة إاستيلاكيا، مما يزيد من حذره عند 

ة بإظيار دلائل ممموسة وتوفير تسييلات مادي ،لأي استراتيجية لتسويق الخدمة تقميل مستوى ىذه المخاطرة
 .نسياب الخدمة نحو الزبون بحيث تحقق لو منفعة إضافيةا  ميمتيا تسييل تدفق و 

 يمكن أن تتخذ ىذه التسييلات أشكالًا عدة ترتبط في أغمب حالاتيا بتييئة بيئة تقديم الخدمة داخمياً وخارجياً 
جراءات إنتاج الخدمة وتقديميا كالتجييزات والبرمجيات المعموماتية  بالإضافة إلى معدات وأجيزة العمل وا 

كما  عمى حدّ سواءالشركة وغيرىا. مع الإشارة إلى أن ىذه التسييلات المادية تؤثر عمى العملاء وعمى موظفي 
 .(SZMIGIN.2005)زبائنيا تكييف التسييلات المادية والفنية وفقا لشرائي  الشركةيجب عمى 
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 Processالإ رائيات والعمميات  6-7

والإجراءات المتبعة  ىي جميع السياسات ، أوخدمة التأميناء تقديم تشمل كافة الأنشطة والعمميات التي تؤدى أثن
، بل اىالضمان تقديم الخدمة إلى العملاء، فالعميل لا يكفي أن يقتنع بمستوى الخدمة التي يتمق الشركةمن قبل 

أن تأخذ في الحسبان رأي العميل  الشركةعمى إدارة  موب الذي تؤدى بو الخدمة، لذايجب أن يقتنع أيضا بالأس
 في تحديد العمميات الخاصة بكل خدمة.

عمى المشاركة  وتحفيزىمتدفق النشاطات، وكيفية توجيو العملاء  فيذه العمميات تشتمل عمى نشاطات أخرى مثل:
إستخدام كرافة الطرق التي تؤدي  الشركة. ومن ىنا وجب عمى إدارة التأمينيةفي عممية الحصول عمى الخدمة 

إلى تقميص دورة العمميات الطويمة سواء المتعمقة بتبسيط الإجراءات أو تخفيض وقت إنتقال العمل من إدارة إلى 
 :مايميىتمام بالإ أخرى، ومحاولة القيام بالعمميات بصورة متوازنة. باختصار عمى الشركة

 نسياب العمل من إدارة إلى أخرى.اة العمميات الطويمة، وتخفيض وقت تقميص دور  -1
 إنجاز العمميات عمى التوازي بدلًا من التتابع. -2
 الأخذ برأي الزبائن في تحديد العمميات الخاصة بأداء كل خدمة. -3

 يذىب لمعناية بالزبائن والنفقات % من قسط التأمين20يعتقد غالبية مستيمكي الخدمة في الدول المتقدمة أن حوالي 
في دراستو  (DAYAN.2008)كما أشار  .(BCG.2010)% فقط يذىب لتعويض خسائر الزبون 40الإدارية، و

حول إدراك العدالة الإجرائية )مقاسة بزمن إجرائية الخدمة( وعلاقتيا بولاء الزبون في قطاع الخدمات في الإمارات 
 العربية المتحدة إلى تأثيرىا الإيجابي عمى الولاء.

 يف التأمين:مفهوم وتعر  -7

الشركات مقابل مبمغ من المال )يسمى اقساط نقل الخطر إلى أكثر عدد ممكن من التأمين عمل يسعى الى 
التأمين( يدفعو المؤمن لو الى شركات التأمين تقوم بدورىا بتحمل نتائج الخطر و ذلك بأن تدفع تعويضاً عن 

 نظم العلاقة بين الشركة و المؤمنالأضرار أو الخسائر التي تمحق بالمؤمن لو بموجب عقد ي
 (.Munich,2006لو)
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في جوىره عمى فكرة التعاون الطوعي بين أفراد الجماعة الواحدة لمواجية خطر ما  Assuranceيقوم التأمين 
تحممو من قبل فرد أو بعض أفراد  فراد الجماعة ويصعب، بل قد يتعذريحتمل أن يصيب واحداً أو أكثر من أ

التعاون يتم تحمل الخطر من قبل الجميع بخسارة مقبولة ومحمولة من قبميم جميعاً. والتعاون الجماعة، وبيذا 
يكون إما قبل وقوع الخطر لمحيمولة دون وقوعو، بالقدر المستطاع، أو بعد وقوعو للإسيام في تحمل نتائجو 

ى حماية نفسو وأموالو من بصورة مشتركة. والطوعية في ىذا التعاون مبعثيا أنيا جاءت نتيجة حاجة الفرد إل
أخطار محتممة الوقوع، فضمن ىذا الإطار من التعاون يحمي الأفراد أنفسيم ومصالحيم فرادى ومجتمعين. 

 .(2012)عبدالله,

عقد يمتزم المؤمِّن بمقتضاه أن يؤدي إلى »/ منو التأمين بأنو: 703يعرف القانون المدني السوري في المادة /
المستفيد الذي اشترط التأمين لصالحو مبمغاً من المال أو إيراداً مرتباً أو أي عوض مالي آخر في المؤمَّن لو أو 

حالة وقوع الحادث أو تحقق الخطر المبين في العقد، وذلك نظير قسط أو أي دفعة مالية أخرى يؤدييا المؤمَّن 
  «لو لممؤمِّن

 

 :اي تماعيةو  ايةتصادية وظائف التأمين 7-1

لتأميني وظائف وميام كثيرة، اجتماعية واقتصادية انطلاقاً من دوره الميم في حماية الفرد بشخصو لمنشاط ا
خطاء ارتكبيا ، عن أرة ممتمكاتو ومسؤولياتو تجاه الغيبوصفو أىم عامل من عوامل العممية الإنتاجية وحماي

 تتمثل المزايا الاقتصادية بمايمي:و  قتصاد الوطنيبغير قصد وحماية الإ

التأمين بصفتو وسيمة لحماية الاقتصاد الوطني، يقوم بدور الحارس الخفي لممنشآت المؤمَّنة العامة والخاصة  -0
بغرض المحافظة عمى وسائل الأمن والسلامة فييا صالحة وجاىزة وتوفيرىا بالقدر المستطاع في بعض 

 اء الآلي أو اليدوي متوافرة.المنشآت من خلال مني أسعار تأمين أفضل كمما كانت وسائط الإنذار والإطف

يعمل التأمين عمى مساعدة أصحاب المعامل التي تتعرض لحرائق أو انفجارات فوراً بتعويضيم عن الخسائر  -9
المادية الناتجة عن تمك الحوادث المشمولة بالتأمين بالسرعة الممكنة، الأمر الذي يساعدىم عمى شراء آلات 

الإنتاج إلى الحركة والدوران من دون إرباكات تذكر عمى نحو  بديمة عن الآلات المحترقة ويعيد عجمة
 محسوب ومدروس. 

 ة النقدية الموجودة لدى الأفراد،دخارية، في سحب جزء من الكتمعمل من خلال كونو أحد الأقنية الإالتأمين ي -3
من احتياطياتيا  و قسماً إذ توجو شركات التأمين ىذه الأقساط المحصمة من الأفراد في تأمينات الحياة أو توج
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تجاه الاستثمار في مشاريع إنتاجية وخدمية مدروسة وعوائدىا عالية، فيزيد عرض المنتجات ويتحسن إالفنية ب
 مستوى الخدمات فتنخفض الأسعار وتقل معدلات التضخم.

خدمات الحماية لممواطنين عن طريق نظم الضمان عمى الحكومة لتقديم كافة  الضغطيساعد في تخفيف  -4
الإجتماعي بالإضافة إلى الاستفادة من ضرائب الأرباح المحققة في شركات التأمين التي تصب في الموازنة 

 (.Grant,2012العامة لمدولة )

 أما المزايا الاجتماعية لمتأمين:

 قتصادي يدفع العاممون جزءاً منالرواج الإ فتراتفي المجتمع، ففي وسيمة من وسائل تنظيم التوازن الذاتي  -0
 .يُعاد دفعيا في أوقات الكساد كتعويض بطالة أو غيرىا تأمينوليم كأقساط دخ

 الأساسي من ىذا النوع من التأميناليدف  ،الأمن والأمان لمفرد في حياتو ريتوفبالحياة يساعد التأمين عمى  -9
من بعده ىو مساعدة الفرد في حياتو عمى مواجية الخسائر التي قد تمحق بو جراء حوادث مؤسفة أو لأسرتو 

 .إذا انتيى الحادث إلى وفاتو

 التعاون والتضامن المتمثل في توزيع نتائج الخطر عمى الجميع حين يتعرض لو البعض.  -3

 المجتمع فرادى ومجتمعين ضد المخاطر المستقبمية.تجاه أفراد  المسؤوليةتنمية الشعور ب -4

من خلال استعراض ىذه الوظائف، يتبين دور التأمين الميم في حماية الأفراد وممتمكاتيم وضمان مسؤولياتيم 
قتصاد الاجتماعي والاقتصادي وحماية الإ تجاه الغير، مثمما تظير ميام التأمين في المحافظة عمى الاستقرار

 (.9009)عبدلله,  امالقومي بوجو ع
 

 :التأمين شركات نشاط 7-2

 تقُسم نشاطات التأمين إلى قسمين: خدمات التأمين للأفراد والمؤسسات، وخدمات إعادة التأمين. 

 أ( خدمات التأمين للأفراد والمؤسسات:

التأمينرات و  ين الحياة والتقاعرد بكافرة أنواعرو: منيا برامج تأمLife Insuranceتأمينات الحياة أو الشخصية  -1
الاجتماعيرررررة، بررررررامج الترررررأمين الصرررررحي بجميرررررع أشررررركالو، التأمينرررررات الشخصرررررية ضرررررد الحررررروادث والأخطرررررار 

 والمسؤولية المدنية.

http://www.arab-ency.com/index.php?module=pnEncyclopedia&func=display_term&id=12413&vid=33
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تشمل جميع أنواع التأمين الأخرى التي لا تمس مباشرةً شخص  :Nonlife Insuranceالتأمينات الأخرى  -2
والشرامل، الترأمين اليندسري عمرى جميرع المشراريع العائردة مرن تأمين الآليات بفرعيرو الإلزامري الإنسان، منيا 

تاريخ البدء بالتنفيذ حتى تسميميا إلرى المالرك مرروراً بالتركيرب والتجربرة، ترأمين البضرائع ضرد مخراطر النقرل 
البحري والجوي والبرري عمرى البضرائع المسرتوردة والمصردرة، ترأمين المسرؤوليات، الحروادث العامرة، الحريرق، 

عمى الأسطول الجوي والبحري بما في ذلرك بعرض المخراطر الحربيرة، الترأمين ضرد أخطرار الحريرق التأمين 
 وغيرىا من البرامج الأساسية والمشتقة.  السرقةوالانفجار و  السرقةو 

 ب( أعمال إعادة التأمين

كوسرريمة لإدارة  أمين مررن شررركة تررأمين أخرررى أو أكثرررإعررادة التررأمين ىررو التررأمين الررذي يررتم شررراؤه مررن قبررل شررركة ترر
آخر أن تردفع شرركة الترأمين جرزءاً مرن أقسراط  ىب أو لأسباب أخرى. بمعنأو التخفيض من قيمة الضرائ ،الخطر

من عمييم لشركة إعادة تأمين تضرمن ليرا فري مقابرل ذلرك جرزءاً مرن الخسرائر، ؤ التأمين التي تحصل عمييا من الم
شركة  الخسارة ، ثم ىمن عميو إلى شركة التأمين التي تدفع لو تعويض عمؤ فإذا وقع الخطر المؤمن ضده لجأ الم

)ويكبيرررديا  الترررأمين بررردورىا تطالرررب شرررركة إعرررادة الترررأمين بررردفع جرررزء مرررن التعرررويض حسرررب الاتفررراق المبررررم بيرررنيم
 (.2015الموسوعة العالمية,

 

 

 

 

 

 
 
 

 

http://www.arab-ency.com/index.php?module=pnEncyclopedia&func=display_term&id=9226&vid=33
http://www.arab-ency.com/index.php?module=pnEncyclopedia&func=display_term&id=9226&vid=33
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 خاتمة المبحث الثاني:
نسجام  ، حيث تكامللمشركةفي تصميم وتخطيط الإستراتيجية التسويقية  تسويق خدمات التأمينتظير أىمية  وا 

تسويق من  من الوصول إلى أنسب القرارات والتي بدورىا تمكنيا الشركةتمكن إدارة  عناصر المزيج التسويقي
  لمتنافس في الأسواق المعاصرة. خدماتيا بالشكل المناسب

من المزيج التسويقي )المورد البشري، البيئة المادية والتسييلات، الإجرائيات إن العناصر الثلاث الأخيرة 
إذ يمكن دمج عنصر التسييلات  لمعناصر الأربعة المكونة لممزيج التسويقي التقميدي، ادامتد ىيوالعمميات( 

ين أن عنصر المادية مع مكون التوزيع، أما العنصر البشري فيمكن دمجو بالترويج عبر البيع الشخصي، في ح
ولكن ىذا لا ينفي  (،2012)الظفيري، خدمة"اليرتبط مباشرة بالجودة بصفتيا من مواصفات المنتج " الإجرائيات

بجميع عناصر المزيج لذا يجب الإىتمام ، لشركات التأميندور ىذه العناصر في نجاح السياسة التسويقية 
 متطمبات الزبون عمى حدّ سواء.و  الشركةووضع برنامج تسويقي فعال يحقق أىداف  التسويقي

حيث تمثل  الشركةسبب وجود و المزيج التسويقي  التي تعتبر من أىم عناصر التأمينية الخدمة بالنسبة لتخطيط
ل مزيج الخدمات المعروض في السوق من خلا ،الأداة التي يعتمد عمييا في إشباع حاجات ورغبات العملاء

 ستخدام الأسعار كسلاح تنافسياند يعتبر ىام وخاصة ع التأمينيةبالإضافة إلى ذلك فإن تسعير الخدمات 
 .السياسات السعرية التي ينبغي إتباعيا لتحقيق الأىداف طويمة وقصيرة الأجل الشركةوتفرض أىداف 

، مما يفرض لتأمينيةوتظير أىمية التوزيع في المزيج التسويقي من خلال خمق المنفعة الزمنية والمكانية لمخدمة ا
 .إختيار منافذ التوزيع الملائمة الشركة عمى
بيدف إخبار أو  شركات التأمينشكل من أشكال الإتصال المستخدمة بواسطة فيعتبر النشاط الترويجي  أما

عن طريق العديد من الأساليب  الشركةأو تعريفيم بدور  الخدمات التأمينيةتذكير أو إقناع العملاء بشراء 
 (Rust, Chung, 2006).ع الشخصي وأنشطة العلاقات العامةالترويجية المباشرة كالإعلان والبي
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 دور نظم المعمومات التسويقية في تسوي  خدمات التأمينالمبحث الثالث: 
توفر نظم المعمومات التسويقية قاعدة من المعمومات تساعد الشركة عمى إقتناص الفرص وحل المشاكل التي 
تواجييا، والقيام بعمميات التسويق من تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع لمسمع والخدمات، حيث تتوقف فعالية ىذه 

خاذ القرارات التسويقية المبنية عمى ات الأمر الذي ينعكس عمىالنظم عمى مدى استخداميا بالشكل الأمثل 
 المعمومات الصحيحة والدقيقة.

 المعمومات التسويقية في المزيج التسويقي: نظمدور  -1

التي تحتاجيا الشركة ر المعمومات يتوفمن خلال  ،المزيج التسويقيمكونات مع  نظم المعمومات التسويقيةترتبط 
 ولتفادي. تسويقية مشكمة مواجية عند أو خلالو أو المشروع بداية في سواء مشروعاتيا، مراحل مختمففي 

 المعمومات منظ وفق المعمومات ىذه من ىائلا كماً  تجميع الشركة عمى المعمومات، استخدام في الأخطاء
كما  لتوزيع،وا التسعير،الترويج ،بالتخطيط المتعمقة القرارات باتخاذ التسويق مدير يقوم بفضمو حيث التسويقية،

 التي تم الوصول إلييا. والنتائج القرارات وتقييم تسويقية خطة وضع ىذه النظم عمى تساعد

  :خدمات التأمينتخطيط المعمومات التسويقية في  نظمدور  1-1

 بدور أساسي ليس التخطيط يسيمإذ  ،الشركة تقدميايمكن أن التي  الخدماتجميع أي  تخطيط الخدماتبيقصد 
نما في تحديد موقف  ،التسويقفقط في إطار  جانب إشباع رغبات  إلى ،السوقيةفي السوق وحصتيا  الشركةوا 

دور نظم المعمومات التسويقية ويوضي الجدول التالي  ،خدمةوحاجات المستيمكين عند تجديد أو إضافة أو إلغاء 
 تخطيط خدمات التأمين:في 
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 خدمات التأمين تخطيط في التسويقية المعمومات نظم دور( 1-2الجدول )

 دور نظم المعمومات التسويقية تخطيط خدمات التأمين

 لمتخطيطالييكل العام  -1

  ىيكل التخطيطإتساع 

 عمق ىيكل التخطيط 

 اتساق أو ترابط ىيكل التخطيط 

 

البعد  عمىالتي تعرضيا المنظمة  الخدماتمعمومات عن عدد وتنوع  -
 مثل )التأمين الصحي، التأمين عمى الممتمكات..( الأفقي

التي يمكن تقديميا في الخدمات تعدد وتنوع  مدىمعمومات عن  -
مثل )التأمين الشامل والتأمين  البعد العامودي عمىالسوق الواحد 

 الجزئي(

التي تقدميا  الخدماتالارتباط الموجود بين  مدىمعمومات عن  -
أو الاستخدام  الخدمةالمنظمة في السوق من حيث تقنية تسييلات 

 النيائي أو منافذ التوزيع أو أسموب الترويج.

 خدمات التأمينتخطيط  -2

 التنويع 

 التشكيل 

 تطوير الخدمات الحاضرة 

 اكتشاف خدمات جديدة 

 

 

 معمومات عن الفرص المتاحة. -

 الجديدة التي يمكن إضافتيا. الخدماتمعمومات عن  -

إضافة خدمات معمومات عن توزيع المخاطر التسويقية في حالة  -
 .جديدة

معمومات عن مجالات الاستفادة من الإمكانيات التسويقية  -
 المتاحة.

الحاضرة أو  الخدماتمعمومات عن احتمالات مواجية تقادم  -
 انخفاض بيعيا أو أرباحيا.

 لاحتفاظ بالصدارة والقيادة.ا ىعم الشركةمعمومات عن قدرة  -

إضافتيا  الممكن الخدماتمعمومات عن الأشكال الجديدة من  -
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 .الموجودة مخدماتل

 .الشركةمعمومات عن الإمكانيات المتاحة لتوسيع نطاق أسواق  -

 معمومات عن درجة التباين في قدرات ورغبات وعادات الزبائن. -

 معومات عن التغيرات في عادات الزبائن. -

 عن التطورات التقنية والابتكارات الحديثة.معمومات  -

 معمومات عن التغيرات في الظروف السياسية والاقتصادية. -

الحاضرة استجابة  خدماتيالتغيير  الشركةمعمومات عن قدرة  -
 لتغيرات في السوق.

 .الخدمة معمومات عن فرص توسيع أسواق -

 في نطاق ضيق. الخدمةمعمومات عن مخاطر تركيز استيلاك  -

 )المصدر: من إعداد الباحث(

 :خدمات التأمين المعمومات التسويقية في تسعير نظمدور  1-2

التسعير  عمميةتؤثر  تقديم الخدمة، حيثقديرات المبيعات وتكاليف بت خدمات التأمينتحديد أسعار  عمميةترتبط 
ويستمزم اىتماماً متوازناً من قبل  ،ذات العلاقة ىالاخر  الأنشطةوفي حجم أنشطتيا وفي  الشركةفي مبيعات 

ونظام المعمومات التسويقية يسيم بدور  ،ىسواء كانت إدارة التسويق أو جية أخر  التسعيرعن  المسؤولةالجية 
 ىو موضي في الجدول التالي:كما ،التسعير عمميةجوىري في 
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 خدمات التأمين تسعير في التسويقية المعمومات نظم دور( 2-2الجدول )

 دور نظام المعمومات التسويقية خدمات التأمينتسعير 

تحديد أىداف . 1
 التسعير

 .الخدمات عمىمعمومات عن التغيرات المحتممة في محددات الطمب  -
 تقديم معمومات عن التغيرات المتوقعة في أسعار المدخلات المعتمدة في -

 .الخدمات
 .مطمب والتكاليفمعمومات عن التنبؤ بالسموك المستقبمي ل -
عير والمتمثمة في )اختراق معمومات عن الأىداف البديمة المباشرة لقرار التس -

المحافظة ،المنافسة  عمىالقضاء ،كشط السوق ،تحقيق عائد مقبول  السوق
 الحصة السوقية...الخ(. عمى

تحديد طريقة . 2
 التسعير

 معمومات عن مستويات التكاليف والأرباح. -
 رأس المال العامل. عمىثر السعر أمعمومات عن  -
 معمومات عن القدرة الشرائية لممستيمكين. -
 وسائل الإعلام والمجتمع والجيات عمىمعمومات عن انعكاس التسعير  -

 .الحكومية

 أنواع ونسب الخصم. 3
 نمو المبيعات. عمىثر الخصم أمعمومات عن  -
 نمو الأرباح في الأجل الطويل. عمىثر الخصم أمعمومات عن  -
 أنواع ونسب الخصم الممنوحة من قبل المنافسين.معمومات عن  -

 )المصدر: من إعداد الباحث(

 

 

 



 ي                    ثاني                                                                                      الإطار النظر الفصل ال

23 
 

 :خدمات التأمينترويج المعمومات التسويقية في  نظمدور  1-3

 والمتمثمةالتواصل مع الجيات ذات العلاقة في البيئة المحيطة بيا  عمىقدرتيا  عمى الشركةتعتمد استمرارية 
ىذه  لأجل تعزيز. أفراد المجتمع ،المنافسة الشركات ،المؤسسات الحكومية ،المجيزين ،الموزعين ،بالمستيمكين

 البيع ،)الإعلان تقتضي الضرورة صنع عدة قرارات ميمة تقع في إطار الجيود الترويجية التي تشمل العلاقات
 نظمخلال المعمومات الضرورية من  العلاقات العامة( الذي يستمزم توفير ،تنشيط المبيعات ،الشخصي

 :ية ودورىا من خلال الجدول التاليالمعمومات التسويق

 خدمات التأمين ترويج في التسويقية المعمومات نظم دور (3-3الجدول )

 دور نظام المعمومات التسويقية ترويج خدمات التأمين

 الترويج تحديد أىداف -1
 

 خدمةمعمومات عن احتمالات زيادة المبيعات من خلال زيادة مبيعات  -
 أو قطاع معين من الزبائن أو في فترة زمنية معينة.ة محدد

تحديد الجيمور  -2
 المستيدف

 وسياساتيا. خدماتياو  بالشركةمعرفة الجميور  مدىمعمومات عن  -
 مقارنة مع المنافسين. خدماتياو  لمشركةتفضيل الجميور  ىمعمومات عن مد -
 لممستيمكين.معمومات عن الخصائص السموكية والديموغرافية  -
 معمومات عن فئات الجميور التي تؤثر فيو أو التي تقوم بالشراء الفعمي. -

 تحديد الجيد الترويجي -3
 لمشركةالمناسب 

 جميور المستيدف.لمات عن نتائج الدراسات السموكية معموم -
 معمومات عن نتائج الدراسات المقارنة لصور ووسائل الترويج البديمة. -
 المنافسة. الشركاتمعمومات عن دراسة سموك  -
 معمومات عن القوانين والتشريعات التي تحكم نطاق الجيود الترويجية. -

اختيار المزيج الترويجي  -4
 الملائم

    ملائمة المزيج الترويجي لمموارد المتاحة ولطبيعة السوق  مدىمعمومات عن  -
 .الخدمةوالسمعة ودورة حياة 

مساىمة كل منيا في  ىالنسبية لوسائل الترويج ومد معمومات عن الأىمية -
 تحقيق اليدف.



 ي                    ثاني                                                                                      الإطار النظر الفصل ال

23 
 

 الإعلان. -5

 

 معمومات عن الأىداف المتوقعة لمحممة الإعلانية. -
 الوسائل المتاحة. معمومات عن الوسيمة المناسبة في إطار -
 معمومات عن توزيع عدد المشترين والمشتركين في الصحف والمجلات. -
 المعمن عنيا. الخدمةمعمومات عن طبيعة  -
 معمومات عن متطمبات الرسالة الإعلانية وتكمفتيا. -
 معمومات عن مكاتب تصميم الإعلانات. -
 معمومات عن الأوقات المتاحة للإعلان. -
 الحممة الإعلانية. عمىمعمومات عن الميزانية المخصصة للإنفاق  -
 المشابية.معمومات عن الاستجابة المتحققة من الحممة الإعلانية السابقة أو  -
 معمومات عن الظروف الملائمة لاستخدام الرسالة الإعلانية. -
معمومات عن وكالات الإعلان وكفاءتيا ومراعاتيا للأسس والمفاىيم العممية  -

 السميمة والمبادئ الأخلاقية للإعلان.

 البيع. -6

 معمومات عن توصيف وتحميل وظائف رجال البيع المعتمدين. -
 يعية وغير البيعية لرجال البيع.معمومات عن الواجبات الب -
 قياميم بواجبيم الترويجي. ىمعمومات عن كفاءة وفاعمية رجال البيع ومد -
 تغطية رجال البيع ليا. ىمعمومات عن المناطق البيعية ومد -
 حاجة رجال البيع لمتدريب. ىمعمومات عن مد -
 معمومات عن أسباب فشل رجال البيع. -

 )المصدر: من إعداد الباحث(
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 :توزيع خدمات التأمينالمعمومات التسويقية في  نظمدور  1-4

حيث يمكن  من خلال منافذ التوزيع المستفيدين ىإل الشركةمن  وصول الخدماتتسييل  ىييدف التوزيع إل
 حسب الجدول التالي: التوزيعالمعمومات التسويقية في  نظمدور  توضيي

 توزيع خدمات التأمينفي المعمومات التسويقية  نظمدور ( 4-2الجدول )

 دور نظام المعمومات التسويقية توزيع خدمات التأمين

 تصميم ىيكل منافذ التوزيع -1

 المباشر. ن طول قناة التوزيع المباشر وغيرمعمومات ع -

أساس التوزيع الشامل أو  ىمعمومات عن تحديد عرض القناة عم -
 الانتقائي أو الوحيد.

 .بيع الخدمة ىمعمومات عن تحميل وتقييم القدرة عم -

قناة تعديل ىيكل ومكونات  -2
 التوزيع

 معمومات عن تقويم أداء منافذ التوزيع. -

 معمومات عن التغيرات في العادات الشرائية والمبيعات والتكاليف. -

 .النظم المعتمدة ىمعمومات عن مشاكل التوزيع وفرص الإبقاء عم -

 (: من إعداد الباحثالمصدر(
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 المبحث الثالث: خاتمة
 اء عمرى الصرعيد المحمري أو العرالميسرو  نشراطات شرركات الترأمينيُعد تسويق خدمات الترأمين نشراطاً أساسرياً مرن 

الترري يجررب عمررى الشررركة التعرررف عمييررا والعمررل عمررى إشررباعيا مررن  ،يرررتبط بمفيرروم حاجررات ورغبررات الزبررائنفيررو 
المزيج التسويقي الذي مجموعة من الأنشطة التسويقية المتكاممة والمترابطة فييا بينيا، التي تشكل عناصر خلال 

والمنافسة وتطرور الأسرواق  ،كتغير رغبات وحاجات الزبائن ةيتطمب معمومات دقيقة في ظل ظروف البيئة المتغير 
مرات الصرحيحة عرن البيئرة ى عمى أسراس المعمو تكامل والإنسجام في عناصر المزيج التسويقي يبنفال،  المستيدفة

وفر لمشرررركة البيانرررات يررربررردوره  ذيالرررالتسرررويقية، الأمرررر الرررذي يمكرررن تررروفيره مرررن خرررلال نظرررم المعمومرررات التسرررويقية، 
تناسب الشركة من حيرث حجميرا  الضرورية التي يتم جمعيا من البيئة الداخمية والخارجية وتحويميا إلى معمومات

 .الشركةالتأمين في في تسويق خدمات  ىذه المعمومات يستفاد منيا وزبائنيا بحيث خدمات وطبيعة
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 : الدراسة الميدانيةالثالثالفصل 

 :لمحة عن شركات التأمين في سورية -أولً 

 1926/ لعام 96/  حتلال الفرنسي عندما أصدر المفوض السامي الفرنسي القرار رقمبدأ التأمين في عيد الإ
 1949/ لعام 112بتنظيم وكالات الشركات الأجنبية لمتأمين. وبعد الاستقلال صدر المرسوم / القاضي

 1952تأسّست شركة الضمان السورية عام القاضي بتنظيم شركات التأمين الوطنية وقواعد ممارستيا، ثم 
عادة  الضمان/، وذلك لمقيام بجميع معاملات 226بالمرسوم التشريعي رقم / ، وقد ظمت تمارس الضمانوا 

حتى  ،العشرات من شركات ووكالات وفروع التأمين العربية والأجنبية أعماليا في السوق السورية إلى جانب
والذي تناول أسس تنظيم ىيئات التأمين  1959/ لعام 95عيد الوحدة بين سوريا ومصر صدر القانون رقم /

/ القاضي بتأميم شركات التأمين البالغ 117صدر القانون/ 1961في الجميورية العربية المتحدة. وفي عام 
/ بتغيير اسم شركة 1650صدر المرسوم التشريعي رقم / 1977في عام / شركة تأمين أجنبية، 75/ عددىا

وبقي السوق محتكراً من المؤسسة  ،راراً السورية إلى المؤسسة العامة السورية لمتأمين وزيد رأسماليا م الضمان
 ودخول شركات خاصة لسوق التأمين.  2005/ لعام 43إلى أن صدر المرسوم التشريعي رقم /

 51شركة تأمين خاصة بمغ مجموع رؤوس أمواليا حوالي  عشر لإحدىتم الترخيص بموجب أحكام المرسوم 
بالإضافة  ،الاتحاد العربي لإعادة التأمينشركة لمتأمين و لمؤسسة العامة السورية عدا عن ا ،مميار ليرة سورية

)سوق التأمين مميون ليرة سورية  013وس أمواليا ( مجموع رؤ TPAإلى سبع شركات لإدارة النفقات الطبية )
 الجدول التالي يوضح معمومات ىذه الشركات:و . (4352السورية "التقرير السنوي",

 

 

 

 

 
 

http://www.arab-ency.com/index.php?module=pnEncyclopedia&func=display_term&id=9344&vid=33
http://www.arab-ency.com/index.php?module=pnEncyclopedia&func=display_term&id=9344&vid=33
http://www.arab-ency.com/index.php?module=pnEncyclopedia&func=display_term&id=9344&vid=33
http://www.arab-ency.com/index.php?module=pnEncyclopedia&func=display_term&id=9344&vid=33
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 في سورية( شركات التأمين 5-0الجدول )

 اسم الشركة
 رأس المال 
)مميون 
 ل.س(

 تاريخ المزاولة تاريخ الترخيص الشكل القانوني

 - - مؤسسة حكومية 40333 المؤسسة العامة السورية لمتأمين

 4332/32/32 4332/34/32 مساىمة 413 الشركة المتحدة لمتأمين

 4332/32/45 4332/32/31 مساىمة 50333 الشركة السورية العربية لمتأمين

الشركة السورية الدولية لمتأمين 
 آروب

 4332/33/32 4332/34/32 مساىمة 50333

 4332/34/32 4332/34/32 مساىمة 413 الشركة السورية الوطنية لمتأمين

 4332/53/53 4332/34/32 مساىمة 413 الشركة السورية الكويتية لمتأمين

 4332/53/55 4332/32/32 مساىمة 413 شركة الثقة السورية لمتأمين

 4332/55/54 4332/32/31 مساىمة 413 شركة المشرق العربي لمتأمين

 4334/34/33 4333/33/45 مساىمة 50413 ادير -شركة أدونيس لمتأمين

 -شركة الاتحاد التعاوني لمتأمين
 سولدارتي

 4334/34/50 4332/32/41 مساىمة 50333

 4334/30/43 4332/54/44 مساىمة 40333 شركة العقيمة لمتأمين التكافمي

 4334/53/34 4333/54/43 مساىمة 50333 الشركة الإسلامية السورية لمتأمين

شركة الإتحاد العربي لإعادة 
 التأمين

مميون  13
 دولار

 - - 

 } 8ص 2014"التقرير السنوي", ىيئة الإشراف عمى التأمينالمصدر: {
 

 



 الدراسة الميدانية                                                                                   الثالثالفصل 

<< 
 

 التأمين في سورية:ت شركات مقراالتوزع الجغرافي ل

تتتب أو منافتتذ توزعتتت المقتترات النشتتطة لشتتركات التتتأمين عمتتى أتمتتب المحافظتتات ستتواأً أكانتتت فتتروع ليتتا أو مكا
( منفتذ إصتدار 15)( مكاتتب و5)( فرعتاً، و67منو ) ( مقراً 87كان العدد الإجمالي لكافة الشركات )و  ،إصدار

 قيتات تتنظم طريقتة تقتديم الخدمتةتفاالتي ترتبط مع شركات التتأمين ب  ،فالتي تالباً ما تتوزع في فروع المصار 
تمييتا اللاذقيتة ثتم كان أكبر تواجد ليا في محافظة دمشق و  ،ذه الفروع عمى إحدى عشر محافظةقد توزعت ىو 

الشتركات التتي توقفتت فروعيتا فتي بعتض المحافظتات عمتدت أتمتب  الأزمتةظروف وبسبب   ،طرطوس وحمب
ستوق التتتأمين الستتورية "التقريتتر ) المنتتاطق انمنتة متتن نفتتس المحافظتتةافتتتتاح مقترات بديمتتة فتتي عمتى العمتتل إلتتى 

 (.4352السنوي",
 

 ثانياً أداة الدراسة

 :البحث وعينة مجتمع -1

: المؤسسة العامة ( شركات10ىي )ركات التأمين العاممة في سورية و ش عدد من من تتكون عينة الدراسة
سوليدارتي لمتأمين ، ورية لمتأمينالإسلامية الس ،الوطنية لمتأمين ،شركة أورينت لمتأمين ،السورية لمتأمين

الصحي مع العمم مدسير لمتأمين أدير لمتأمين و  ،المتحدة لمتأمين ،أروب سورية ،تموب ميد لمتأمين الصحيو 
جة سرية المعمومات أو بح الاستجابة للإستبيان يارفضبسبب م توزيع الاستبيان الباقية لم يت اتأن الشرك

( 719) ىوفي قطاع التأمين في مدينة دمشق . بالنسبة لعدد العاممين مركزية القرار والموافقات المطموبة
تقرير ىيئة الإشراف عمى ) مندوب( 139عاملًا )في جميع المجالات بما فييا التسويق والمبيعات( منيم )

أي أن مجتمع  المبيعات مندوبي عدد نفس ىو التسويق قسم موظفي عدد أنوحظ ل وقد (.2014،التأمين
( عامل في أقسام المبيعات والتسويق في مدينة دمشق وذلك حسب عدد <=8الدراسة يتكون مجموعو من )

 .لمتأمين العربي والمشرق الثقة شركةموظفي 
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 بناء أداة البحث: -2
من الموظفين في شركات التأمين العامة  من خلال عينة عشوائية بغرض جمع بيانات الاستبيانتم تصميم 
المتغيرات وفيم عمى آلية العمل في شركات التأمين الإطلاع وكذلك تم  ،وظيفية مختمفة بمستويات ،والخاصة

في قسم المبيعات  الأفراداستقصاأ عمى  تاستمارا (105) تم توزيعوقد  ،دراسةالالمختمفة التي قامت عمييا 
( "لتحديد الحجم الأمثل لمعينة في 2013حسب )خضر،من كامل حجم المجتمع، %( 38بنسبة )والتسويق 

%( من أفراد مجتمع صغير نسبياً )بضع مئات(". وتم 20الدراسات الوصفية ينصح باستخدام مانسبتو )
%( حيث وزعت استمارة الاستقصاأ 68.5( استمارة صالحة لمبحث العممي بنسبة استرداد )72) استرداد

( عمى عينة البحث في شركات التأمين وعميو تم تصميم الاستبيان اعتماداً عمى 3الممحق رقم )المبينة في 
 الدراسات والأبحاث التي تناولت موضوع نظم المعمومات التسويقية. -1 مايمي:
 الدراسات والأبحاث التي تناولت موضوع تسويق خدمات التأمين. -2       

 (:2-3تبة وفق الجدول رقم )تألف الاستبيان من ثلاثة محاور مر ي

 ( توزيع أسئمة الاستبيان وفق محاور البحث2-3الجدول رقم )

 عدد العبارات اسم المتغير اسم المحور رقم المحور

 نظم المعمومات التسويقية المحور الأول

 عبارات 6 السجلات الداخمية نظام
 عبارات 6 الاستخبارات التسويقية نظام

 عبارات 6 التسويقيةالبحوث  نظام
 عبارات 6 نظام دعم القرارات التسويقية

 تسويق خدمات التأمين المحور الثاني

 عبارات 5 التأمين اتتخطيط خدم
 عبارات 5 تسعير خدمات التأمين
 عبارات 6 ترويج خدمات التأمين
 عبارات 5 توزيع خدمات التأمين

 الديموترافية المحور الثالث

 - الشركةاسم 
 فئة 2 الجية التابعة ليا

 فئة 2 الجنس
 فئات 4 العمر

 فئات 5 المؤىل العممي
 - المنصب الحالي
 فئات 3 مدة الخبرة

 عبارة 45  المجموع
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( عبارة ويقابل كل عبارة من عباراتو قائمة تحمل خمس خيارات 45خرج الاستبيان في النياية متضمناً لت )
موافق بشدة( ومن  تير،تير موافق ،محايد ،موافق ،بشدة لمقياس ليكرت الخماسي مرتبة كانتي: )موافقوفقاً 

خمس )عينة )تثقيل( كانتي: موافق بشدةأجل المعالجة الإحصائية تم إعطاأ الخيارات السابقة درجات م
 .واحدة( درجة) تير موافق بشدة ،(درجتان) تير موافق ،(ثلاث درجاتمحايد) ،(أربع درجاتموافق) (درجات

وأنو يشمل عمى العناصر  ،ليذا البحث صالح لقياس ما أعد لقياسو المصمممن أن الاستبيان  يجب التأكد
بحيث تكون مفيومة لكل ،فقراتو ومفرداتو من ناحية ثانيةوضوح و  ،التي يجب أن تدخل في التحميل من ناحية

 ذلك من خلال:وتم  ،من يستخدميا

 التوزيع الطبيعي لمبيانات: اختبار -1

الإحصاأ المعممي  لحساب الوسط الحسابي والانحراف المعياري لبيانات عينة الدراسة تم استخدام
(Parametric statistics) والانحراف الحسابي الوسط ىو اللامعممي عن المعممي الاحصاأ مايميز حيث 

التأكد تطبيق اختبارات الإحصاأ المعممي و ومن أجل  ،وانحرافات وساطأ مع لايتعامل خيرالأ نلأ المعياري
الاختبارات والتحاليل الإحصائية، وكذلك لضمان من مدى ملائمة وصلاحية البيانات التي تم جمعيا لإجراأ 

ب ستخدام البرنامج الإحصائي  تم التحقيق من أن البيانات تتوزع توزيعاً طبيعياً دقة نتائج البحث الحالي، 
(SPSS V.20،كما يشترط التحميل العاممي خضوع المتغيرات المراد دراستيا لمتوزيع الطبيعي ،)  ذلك

وعميو ستكون أول خطوة في عممية دراسة البيانات ىي الإطلاع عمى طبيعة ( Hair,et al.1995بحسب )
 توزيعيا حيث تم اختبار الفرضية الإحصائية التالية:

 التوزيع الطبيعي.الفرضية العدم: البيانات لاتتبع  -
 الفرضية البديمة: البيانات تتبع التوزيع الطبيعي. -

من  أصغر مستوى الدلالة توزيع الطبيعي لمبيانات ف ذا كانيساعد ىذا الإختبار في الإجابة عمى فرضية ال
والعكس  ( فأننا في ىذه الحالة نعتبر بأن بيانات المتغير ذات توزيع طبيعي0.05مستوى المعنوية المحدد )

 صحيح في ذلك.
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المستخدم في الإحصاأ المعممي حيث تبين من خلال  Kolmogorov-Smirnova تم استخدام اختبار
  النتائج التالية: SPSS V20تحميل البيانات عمى برنامج الت 

 لممتغير المستقل نظم المعمومات التسويقية Kolmogorov-Smirnova( اختبار 3-3الجدول )

  المستقل المتغير
Kolmogorov-Smirnova 

Sig. Statistic 
 405 . 004. نظم المعمومات التسويقية

 SPSS:V20المصدر: نتائج التحميل الإحصائي بواسطة برنامج 

( لذلك نرفض الفرضية العدم ونقبل الفرضية 0.05من ) أصغر( وىي .004حيث مستوى الدلالة يساوي )
 لمبيانات:والشكل التالي يوضح التوزيع الطبيعي  ،البديمة والنتيجة البيانات تتبع التوزيع الطبيعي

التابع والمستقل ين( التوزيع الطبيعي لممتغير 1-3الشكل )  
 

 

 

 SPSS:V20المصدر: نتائج التحميل الإحصائي بواسطة برنامج 
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 تسويق خدمات التأمينمتغير مل Kolmogorov-Smirnova( اختبار 4-3الجدول )

 التابع المتغير
Kolmogorov-Smirnova 

Sig. Statistic 
 .553 .002 تسويق خدمات التأمين

 SPSS:V20المصدر: نتائج التحميل الإحصائي بواسطة برنامج 

بالنسبة لممتغير )تسويق خدمات التأمين( لذلك ( 0.05( وىي أصغر من )002حيث مستوى الدلالة يساوي )
الشكل التالي يوضح  نرفض الفرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة، والنتيجة البيانات تتبع التوزيع الطبيعي،

 التوزيع الطبيعي لممتغير )تسويق خدمات التأمين(.

(تسويق خدمات التأمين( التوزيع الطبيعي لممتغير )2-3الشكل )  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 SPSS:V20المصدر: نتائج التحميل الإحصائي بواسطة برنامج 
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 :Reliabilityاختبار ثبات المقاييس المستخدمة في الدراسة  -2

وكما أن لثبات المقياس جانبين الأول ىو  ،تالباً مايعبر عن ثبات المقياس بالإتساق الداخمي بين العبارات
كأن يتم الحصول عمى ذات النتائج إذا قيس المتغير مرات متتالية  أما الجانب الثاني  ،"استقرار" المقياس

لمثبات فيو "الموضوعية" أي أن يتم الحصول عمى ذات الدرجة بصرف النظر عن الشخص الذي يطبق 
 الاختبار أو الذي يصممو. 

, وفي ىذا المجال يجب SPSS V20طريقة كرونباخ لحساب ثبات المقاييس باستخدام برنامج  تم اعتمادوقد 
( وحتى يتمتع المقياس بالثبات يجب أن لايقل الحد 1,0أن يتراوح قيمة معامل الارتباط ألفا كرونباخ بين )

 (.Sekraran U,1984( في الدراسات الإدارية )0.65الأدنى لقيمة المعامل في ىذا الاختبار عن )

 إلى أن قيمة ألفا كرونباخ لممتغيرات كمايمي:( 4-3أشارت النتائج الموضحة في الجدول رقم )

 ( معاملات ألفا كرونباخ لمتغيرات الدراسة4-3جدول رقم )ال

 

وبناأاً عمى ذلك يمكن القول بأن جميع المقاييس  ،المقبولتعتبر ىذه القيم مقبولة لأنيا أعمى من الحد الأدنى 
 وعميو يمكن اعتماد جميع تمك العبارات. ،المستخدمة في الاستبيان تتمتع بالصلاحية

 العبارات المتوجب حذفها عدد العبارات معامل ألفا كرونباخ المتغير

قية
سوي

 الت
ات

موم
لمع

م ا
نظ

 

 لايوجد 6 0.827 السجلات الداخمية نظام
 لايوجد 6 0.721 الاستخبارات التسويقية نظام

 لايوجد 6 0.779 البحوث التسويقية نظام
 لايوجد 6 0.746 نظام دعم القرارات التسويقية

  24 0.746 المحور الكمي

مين
التأ

ت 
دما

 خ
ويق

تس
 

 لايوجد  5 0.701 التأمين تخطيط خدمات
 لايوجد  5 0.736 تسعير خدمات التأمين
 لايوجد  6 0.795 ترويج خدمات التأمين
 لايوجد  5 0.720 توزيع خدمات التأمين

  21 0.752 المحور الكمي
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 :Validityاختبار صدق المقاييس المستخدمة في الدراسة  -3

يقسم الباحثون و  تعبر الصلاحية أو صدق المقياس عن مدى القدرة عمى قياس الشيأ المراد قياسو بدقة
 (:Hair F,et al,1998صدق المقياس إلى عدة أنواع )

  صدق أو صلاحية المحتوىContent Validity: 
التوافق بين العبارات التي تحتوييا أداة القياس مع الموضوع الذي يتم ييدف إلى التأكد من مدى 

تم القيام وبتحكيم الخبراأ وىذا ما  ،وىو يعتمد عمى الحكم والتقدير الشخصي من قبل الباحث ،دراستو
بشكل فعمي في الإستعانة بنخبة من المحكمين من أعضاأ الييئة التدريسية والمتخصصين في  بو

لأخذ آرائيم والإفادة من مخزونيم المعرفي  وتسويق الخدمات التسويقية معموماتمجالات نظم ال
قام وقد  ،وخبراتيم المتراكمة في مجال اختصاصاتيم والإستفادة من ملاحظاتيم في تعديل الإستبانة

الباحث ب جراأ التعديلات التي اتفق عمييا أكثر المحكمين عمى أداة الدراسة سواأ بتعديل أو حذف 
لتباس والضعف فييا أو إضافة عبارات جديدة. والممحق رقم العبارات بعد تحديد مواضع الإ بعض

 .المحكمين السادة ( يوضح أسماأ2)
 

  الصدق النظريNomo logical Validity: 
الإعتماد في إعداد أداة القياس عمى النظريات والأبحاث السابقة والمبادئ المثبتة في  تم من خلال
 نفس المجال.

  الصدق التجميعيConvergent Validity: 
يحدد درجة ترابط العبارات التي تقيس الشيأ ذاتو مع الدرجة الإجمالية لممقياس فكمما زادت درجة 
الإرتباط كمما دل ذلك عمى أن أداة القياس تحقق اليدف منيا. أما بالنسبة لإختبار صدق المقاييس فقد 

يمكن تعريف و  Exploratory Factor Analysisستكشافي أسموب التحميل العاممي الإ تم استخدام
التحميل العاممي عمى أنو: "طريقة إحصائية تستخدم لتقميص عدد العوامل التي تعتمد عمييا ظاىرة من 

 الأبعاد المختمفة لمبناأ يتم تحديدعن طريق التحميل العاممي أن ويمكن مجموعة كبيرة من المتغيرات. 
التحميل العاممي  ييدف(. و 2002مدى قدرة العامل عمى شرح المتغير" )رزق الله, ونخمة, وتحديد

إلى فحص البيانات بغرض البحث عن الييكل الذي يعبر عن مجموعة المتغيرات وبالتالي  الإستكشافي
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صفوفة وأسموب المكونات الأساسية وبطريقة التباين الأقصى لتدوير محاور م ،فيو أداة لتقميل البيانات
والمقصود من التدوير ىو إعادة توزيع تشبعات المتغيرات عمى العوامل حتى  ،المكونات الأساسية عمودياً 

لايستحوذ العامل الأول عمى أكبر قدر من التشبعات ويكون ذلك عمى حساب بقية العوامل )تنيم, 
  (.2000الرفاعي وآخرون,

 افرت في نتائج التحميل العاممي مايمي:يمكن الحكم عمى الصدق التجميعي لمقياس ما إذا تو 

 معيار نسبة التباين: .1
ومع ذلك يتفق  ،ولايوجد حد أدنى يطبق دائماً ليذه النسبة ،ىو "التباين الإجمالي المفسر لكل العوامل

تكون مقبولة )رزق الله,  أكثر% أو 60الباحثون في مجال العموم الإجتماعية مثل الإدارة أن نسبة 
 (.2002ونخمة,

 الجذر الكامن: .2
ويمكن  ،( حتى يمكن القول بأنو معنوي إحصائياً 1يجب أن لايقل الجذر الكامن لمعامل قبل التدوير عن )

 .(Hair F,et,1998) تعريف الجذر الكامن بأنو: "مجموع التباين الكمي المستخمص بواسطة العامل"
  تشبع العوامل:

 إحصائياً بالإستناد إلى حجم العينة تم الرجوع إلى )رزق اللهلمعرفة متى يكون تشبع العوامل معنوياً ودال 
 ( يوضح ذلك.5-3( في ىذا المجال والجدول رقم )2002ونخمة، 

 (.0.65يمكن عد التشبع معنوياً ودالًا إحصائياً إذا كانت القيمة المطمقة لذلك التشبع أكبر أو تساوي )
 ( معنوية التشبع وفقاً لحجم العينة5-3الجدول )

 حجم العينة المناسب )أكبر أو يساوي( وزن العامل )بالقيم المطمقة(
0.55 100 
0.60 85 
5.65 75 
0.70 60 

 } 348المصدر: رزق الله, وعايدة نخمة, ص {
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 نظم المعمومات التسويقية:اختبار صلاحية صدق مقياس  -4

 التسويقية(التحميل العاممي لممتغير )نظم المعمومات نتائج ( 6-3الجدول )
 تشبعات العوامل عبارات المقياس

 الرابع الثالث الثاني الأول السجلات الداخمية
    0.663 يتم تحديث حجم المبيعات الشيرية بانتظام.
    0.776 تتميز تقارير نظام السجلات الداخمية بالدقة.

    0.780 يتميز نظام السجلات الداخمية بالاستجابة الفورية.
    0.762 .استرجاع البيانات بسيولة في نظام السجلات الداخميةيمكن 

    0.654 يتم تدريب الموظفين عمى استخدام نظام السجلات الداخمية.
    0.662 يوفر نظام السجلات الداخمية بيانات و معمومات كافية عن زبائن الشركة.

     التسويقية الستخبارات
   0.672  والمعمومات عن المنافسين بشكل دوري.يتم تجميع البيانات 

يتم تدريب الموظفين عمى جمع المعمومات عن البيئة الخارجية )منافسين, 
   0.742  موزعين, موردين, زبائن محتممين...الخ( بصورة دورية.

يساعد نظام الاستخبارات التسويقية عمى تحديد الفرص التي يمكن استغلاليا 
 المستيدف.في السوق 

 0.689   

   0.805  بتفضيلات العملاأ. نظام الاستخبارات التسويقية عمى التنبؤ يساعد
   0.845  يزود نظام الاستخبارات التسويقية الشركة بتقارير دقيقة عن أوضاع السوق.
يوجد وسائل متنوعة لمحصول عمى البيانات الخاصة بالمنافسين )كالأطباأ, 

 أو مصادر أخرى..(.التقارير الحكومية 
 0.676   

     البحوث التسويقية
  0.687   .تقوم الشركة بالاستعانة بشركات متخصصة ببحوث التسويق لإجراأ

يتم تدريب الموظفين في قسم التسويق عمى الأساليب العممية في البحث 
 التسويقي.

  0.659  

  0.744   يتم إجراأ البحوث التسويقية وفقاً لإحتياجات الشركة.

  0.781   يحدد جدول زمني لإجراأ البحث التسويقي.

  0.717   ينتج عن البحث التسويقي تقارير تفيد الجية المعنية بالبحث.

  0.748   .تجمع المعمومات بدقة في نظام البحوث التسويقية
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 تم استخلاص أربعة عوامل من جميع العبارات المتعمقة بنظم المعمومات التسويقية وىي:

  الكمي لمعبارات.%( من التباين 15.042عبارات ويفسر نسبة ) 6العامل الأول: تم تحميمو بت 
  ( من التباين الكمي لمعبارات.23.183عبارات ويفسر نسبة ) 6العامل الثاني: تم تحميمو بت% 
  ( من التباين الكمي لمعبارات.17.558عبارات ويفسر نسبة ) 6العامل الثالث: تم تحميمو بت% 
  لكمي لمعبارات.%( من التباين ا12.885عبارات ويفسر نسبة ) 6العامل الرابع: تم تحميمو بت 

يمكن القول إن المقاييس المستخدمة في ىذا البحث فيما يخص نظم المعمومات التسويقية تتمتع جميعيا 
 بالصدق التجميعي وذلك للأسباب التالية:

 تحقق شرطي استخدام التحميل العاممي الرئيسيين وىما: -1
( وىو أكبر من الحد 0.892والذي قيمتو تساوي ) Kaiser-Meyer-Olkin( KMOمقياس ) - أ

( وىذا يدل عمى كفاية حجم العينة عمى نحو جيد، عمماً أن الحد تير 0.70الأدنى المرتوب )
 (.leech L N et,2005) (0.50المقبول ىو أقل من )

     نظام دعم القرارات التسويقية
 0.688    فرص استثمارية في السوق.يساىم نظام دعم القرارات التسويقية في إيجاد 

 0.715    يساعد نظام دعم القرارات في التنبؤ بالحصة السوقية لمشركة.
 0.740    .يساىم نظم دعم القرارات عمى فيم احتياجات العملاأ

يساعد نظام دعم القرارات عمى اختيار الأسواق التي تستطيع الشركة 
 .إشباعيا

   0.742 

 0.672    .التسويقي المزيج نفقات تحديد عمى القرارات دعم نظام يعمل
 0.655    يساىم نظام دعم القرارات التسويقية في إيجاد فرص استثمارية في السوق.

 1.085 1.544 2.936 4.131 الجذر الكامن قبل التدوير
 1.488 2.054 2.640 3.610 الجذر الكامن بعد التدوير

 12.885 17.558 23.183 15.042 المفسرالنسبة المئوية لمتباين 
 68.669 55.783 38.226 15.042 النسبة المئوية التراكمية لمتباين المفسر
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(، أي يوجد ارتباطات 0.05( وىي أقل من )0.000تساوي ) Bartlettدرجة المعنوية لاختبار   - ب
 عنوية بين المتغيرات تكفي لاستخدام التحميل العاممي.م

 .نظم المعمومات التسويقية لمتغير KMO & Bartlett’s( اختبار 7-3الجدول )

 SPSS:V20المصدر: نتائج التحميل الإحصائي بواسطة برنامج 

كانت تشبعات عبارات المقياس عمى كل عامل من العوامل الأربعة قوية، أي أكبر من حد القبول  -2
( مفردة، كما أن كافة قيم الجذر الكامن قبل التدوير ولكل العوامل 72لحجم العينة )( 0.65المناسب )

 أكبر من الواحد محققة معيار الجذر الكامن.
%( وىي أكبر من الحد 68.669كانت نسبة التباين المفسر بواسطة العوامل المستخمصة مجتمعة ) -3

 . (2002)رزق الله ونخمة,%( 60الأدنى المقبول في البحوث الاجتماعية )
مما سبق يمكن القول أن جميع العبارات المستخدمة في قياس نظم المعمومات التسويقية تتمتع بالصدق 

 التجميعي.
 
 

 

 

 

 

 

 .KOM 843اختبار 

 Bartlettاختبار 
 145.663 كاي مربع
 15 درجة الحرية
 0.000 المعنوية
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 البحث لمتغيرات الوصفية الإحصاءات: الثاني المبحث

 لممتغيرات الوصفية الإحصاءات

عن المتغيرات التي اعتمدت فييا  البحثستجابة أفراد عينة نتائج التحميل الإحصائي لإ المبحث يستعرض ىذا
نحرافات من خلال المتوسطات الحسابية والإ ،يمولية لإجاباتخلال عرض المؤشرات الإحصائية الأ من

الدلالات اختبار فرضيات الدراسة و  المبحثل كما يتناو  ،الأىمية النسبيةالمعيارية لكل متغيرات الدراسة و 
 الإحصائية الخاصة بكل منيا.

 

 :البياناتتحميل  أولً: أساليب

 الأساليب الإحصائية حيث تم استخدام SPSS20تم تحميل بيانات العينة باستخدام البرنامج الإحصائي 
 :ةالتالي

ودرجة ،راسة ومقدار الإتساق الداخمي ليا( لقياس ثبات أداة الدAlpha Cronbachمعامل ألفا كرونباخ ) -
 مصداقية الإجابات عن فقرات الاستبانة.

لإختبار صدق الاستبيان  Exploratory Factor Analysisأسموب التحميل العاممي الاستكشافي  -
 إحصائياً ودرجة تفسير معاملات الارتباطات.

 النسب المئوية كأسموب وصفي لقياس المتغيرات الاسمية.التكرارات و  -
 تم استخدام المتوسط الحسابي وىو من مقاييس النزعة المركزية. -
 تم استخدام الانحراف المعياري وىو من مقاييس التشتت. -
 المستقلاس العلاقة بين المتغير ( لقيPearson Correlationالارتباط بيرسون )تم استخدام معامل  -

 .تابعالمتغير الو 
أبعاد المتغير ( لقياس العلاقة بين Multiple Regressionتم استخدام الانحدار الخطي المتعدد ) -

 ير التابع.المستقل مع المتغير التابع ومعرفة أي من المتغيرات المستقمة أكثر تأثيراً في المتغ
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 ثانياً: توزيع مفردات العينة وفقاً لممتغيرات الديموغرافية:

الجية التابعة  ،اسم الشركة :ترافية لأفراد عينة الدراسة من خلال سبعة عوامل وىيو تم تحديد العوامل الديم
أفراد العينة  خصائص وسيتم عرض ،الخبرة المينية ،وظيفة الحاليةال ،المؤىل العممي ،العمر ،الجنس ،ليا

 لكل عامل عمى حدة.

 المؤىل العممي ،العمر ،الجنس يموترافية لأفراد عينة الدراسة من حيثدتوضح الجداول التالية الخصائص ال
 .مدة الخبرة في الشركةو  ،والوظيفة الحالية

 توزع العينة حسب الشركة -1
 عينة الدراسة حسب الشركات التي استجابت لمدراسة: مفردات( يوضح توزيع 8-3الجدول )

 ( توزيع مفردات العينة حسب الشركات8-3الجدول )

 النسبة المئوية حجم العينة اسم الشركة
%22 16 المؤسسة العامة السورية لمتأمين  

%14 10 أورينت  
%13 9 الوطنية لمتأمين  

%11 8 الاسلامية السورية  
%11 8 سوليدارتي لمتأمين  

%8 6 تموب ميد  
%7 5 أروب سورية  

%6 4 المتحدة  
%4 3 أدير لمتأمين  

%4 3 مد سير  
%155 72 المجموع  
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يي الأكبر من حيث حيث كانت النسبة الأكبر من حجم العينة ىي من )المؤسسة العامة السورية لمتأمين( ف
ىي بينما مد سير  ،الاختصاصات(المحافظات و ( )في جميع 965جمالي الموظفين )إعدد الموظفين ويبمغ 

العامة لمتأمين ىي الأكثر  المؤسسةكما كانت  ،( موظف28يبمغ عددىم )الأصغر من حيث عدد العاممين و 
حيث ىناك بعض الشركات تحفظت عمى توزيع التي تم توزيع الاستمارات عمييا، تعاوناً بين شركات التأمين 

 بحجة سرية معمومات الشركة. تسويقان عمى جميع موظفييا بالمبيعات والالاستبي

 من ناحية الجنس -2
 ( يبين توزع عينة الدراسة حسب الجنس:9-3الجدول رقم )

 ( توزع مفردات العينة حسب الجنس9-3الجدول )
 

 
 
 
 

 
 الدراسة حسب الجنس( توزيع عينة 3-3الشكل )      

 
 
 
 
 
 
 

%( في عينة البحث حيث بالمقارنة مع 33%( أعمى من نسبة الإناث )67حيث نلاحظ أن نسبة الذكور )
%( 25الإناث )%( و 75الذكور )دراسة عمى شركات التأمين العاممة في الكويت كانت نسبة 

لطبيعة المجتمع الذي يعطي فرصاً . حيث يلاحظ بأفضمية لمذكور عمى الإناث ويعزى ذلك (2014)الييفي,
 أفضل لمذكور مقارنة بالإناث.

 

 النسبة المئوية التكرار الجنس
 %67 48 ذكر
 %33 24 انثى

 %155 72 المجموع

67% 

 ذكور 33%

 إناث
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 من ناحية العمر: -3
 ( يبين توزيع عينة الدراسة حسب العمر10-3الجدول رقم )

 ( توزيع مفردات العينة حسب العمر10-3الجدول )

 
 ( توزيع عينة الدراسة حسب العمر4-3الشكل )

 
 

أن ( سنة وىي أعمى نسبة و 35-25تتراوح أعمارىم من )% من العينة 53( أن 10-3نلاحظ من الجدول )
سنة بينما  25أعمارىم أقل من  % من العينة17أن ( سنة و 45-36% من العينة تتراوح أعمارىم من )24
 ( سنة مما يدل عمى أن النسبة الأكبر من العينة ىي من فئة الشباب.55-46% فقط أعمارىم من )7
( تشكل نسبة جيدة ضمن العينة وىذه 55إلى  46من )( و 45إلى  36الفئة العمرية الثالثة والرابعة )من  إن

( ىي الأكبر في شركات 35إلى  25وكانت الفئة العمرية الثانية )من  ،الفئة تمتمك الخبرة والميارة في العمل
حيث يعزى ذلك إلى حداثة عمل قطاع شركات التأمين  ،ىي الفئة الأكثر حيوية لمعمل الخدميالتأمين و 

الخاص في سورية وبالتالي رتبة الإدارات في احتواأ الموظفين الصغار السن لتدريبيم وتييئتيم للإستمرار 
 عمل داخل الشركة.في ال

17% 

53% 

24% 

7% 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

 سنة 25أقل من 

 سنة 35الى  25من 

 سنة 45إلى  36من 

 سنة 55إلى  46من 

 النسبة المئوية التكرار العمر
 %17 12 سنة 25أقل من 

 %53 38 سنة 35الى  25من 
 %24 17 سنة 45إلى  36من 
 %7 5 سنة 55إلى  46من 

 %155 72 المجموع
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 من ناحية المؤهل العممي: -4
 ( يبين توزيع عينة الدراسة حسب المؤىل العممي:11-3الجدول رقم )

 ( توزيع مفردات العينة حسب المؤىل العممي11-3الجدول )
 النسبة المئوية التكرار المستوى التعميمي

 %26 19 ثانوية أو معيد متوسط
 %56 40 بكالوريوس

 %8 6 دبموم
 %10 7 ومافوق ماجستير
 %155 72 المجموع

 
 ( توزيع عينة الدراسة حسب المؤىل العممي5-3الشكل )

 
 

، حيث بكالوريوس(( أن النسبة الأكبر من العينة من حممة المؤىلات الجامعية )ال11-3نلاحظ من الجدول )
ىم من  (%8)من العينة تحصيميم العممي )ثانوية أو معيد متوسط( و  (%26)أن و  (%56)بمغت نسبتيم 

 ومافوق. نة من حممة شيادة الماجستيرمن العي (%10)حممة الدبموم بينما 
يتضح من النسب السابقة أن نسبة الحاصمين عمى إجازة جامعية احتمت المرتبة الأولى عند تصنيف الأفراد 

وىو  ،المؤىل العممي الجامعي يمثل صفة أساسية لمعمل في قطاع التأمينعمى اعتبار  ،وفقاً لممؤىل العممي
وبالنسبة لمحاصمين عمى ثانوية والحاصمين  ،ما انعكس إيجاباً عمى استيعاب العديد من الخريجين الجامعيين

التوظيف يرجع السبب إلى شروط و  ،بينما لايوجد موظفين أقل من مرحمة الثانويةعمى معيد ف ن نسبتيم أقل 
 الصارمة نسبياً.

26% 

56% 

8% 

10% 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

 ثانوية أو معهد متوسط

 بكالوريوس

 دبلوم

 ماجستير ومافوق
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 الوظيفي: المسمىحسب  -5
 الوظيفي عمى الشكل التالي: المسمى( توزيع عينة الدراسة حسب 12-3الجدول رقم )يبين 

 ( توزيع مفردات العينة حسب المسمى الوظيفي12-3الجدول )

 
%( 25المبيعات لشركات التأمين ويشكمون نسبة ) مسؤولي( أن النسبة الأكبر ىم 12-3نلاحظ من الجدول )

مسؤولي المبيعات و  مسؤوليحيث أن   العينة%( من 22ثم مسؤولي التسويق الذين يشكمون ) ،من العينة
وبالتالي  ،معمومات وتسويق خدمات التأمينتأثيراً في نظم الركات التأمين ىم الأكثر تأثراً و التسويق في ش
 .ستجابات من تمك الفئتينكانت أكثر الإ

ىي )مسؤول تسويق، مسؤول مبيعات، موظف(  تنفيذيةب صمنا يشغمونونلاحظ أن نسبة الموظفين الذين 
حيث يتم الإعتماد عمى الموظفين في تسيير  ،النسبة الأكبر وىذا مرده إلى طبيعة العمل في شركات التأمين

ورئيس  والنسبة الثانية كانت لرؤساأ الأقسام )مشرفي التسويق والمبيعات ،الأعمال الروتينية اليومية
 ية النمطية المطموبة في عمل شركات التأمين.( ويعود ذلك لمييكمشعبة/دائرة

 
 
 
 

 النسبة المئوية التكرار الوظيفة
 %25 18 مبيعات مسؤول
 %22 16 تسويق مسؤول
 %17 12 موظف
 %11 8 دائرة/شعبة رئيس
 %8 6 مبيعات مشرف
 %7 5 تسويق مشرف
 %6 4 مدير نائب
 %4 3 مدير

%155 72 المجموع  
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 من حيث الخبرة: -6
 ( يبين توزيع عينة الدراسة حسب مدة الخدمة في الوظيفة13-3الجدول رقم )

 ( توزيع حجم العينة حسب الخبرة13-3الجدول )

 
 ( توزيع عينة الدراسة حسب الخبرة6-3الشكل )

 
 

بأن النسبة الأكبر من الأفراد  ،( لتوزيع أفراد عينة البحث حسب الخبرة المينية13-3نلاحظ من الجدول )
. أما النسبة الثانية فكانت للأفراد ممن لدييم (%51)قد بمغت النسبة انت خبرتيا )أقل من خمس سنوات( و ك

يمثمون  )أكثر من عشر سنوات(ممن لدييم خبرة . و (%32)وقد بمغت نسبتيم  سنوات( 10إلى  5)من خبرة 
فراد بما أن تالبية الأ ،ً نسبيا نلاحظ من خلال ىذه الأرقام أن خبرة الأفراد متوسطة %( وبالتالي17ما نسبتو )

ويمكن ارجاع السبب إلى ىجرة الكثير من الخبرات إلى خارج البمد وذلك بسبب سنوات  خبرتيم أقل من خمس
  ظروف الأزمة التي تعيشيا البمد.

 
 

 

51% 

32% 

17% 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

 سنوات 5أقل من 

 سنوات 10إلى  5من 

 سنوات 10أكثر من 

 النسبة المئوية التكرار الخبرة الوظيفية
%51 37 سنوات 5أقل من   

%32 23 سنوات 10إلى  5من   
%17 12 سنوات 10أكثر من   
%155 72 المجموع  
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 :لمتغير نظم المعمومات التسويقيةالإحصاءات الوصفية  -1
كان مقياس تحميل المتوسطات الحسابية لممتغيرات التي تخضع لمقياس ليكارت الخماسي من خلال تحديد 

ضعيف( وقد تم تحديد حدود كل درجة من خلال تقسيم  ،متوسط ،مرتفعلقيم المتغير ) استخدام ثلاث درجات
( ثم تم تقسيمو عمى 4=1-5فقد تم حساب المدى ) ،المدى لمقياس ليكارت الخماسي عمى الدرجات الثلاث

لقيمة ( بعد ذلك تم إضافة ىذه ا1.34=4/3عدد خلايا المقياس لمحصول عمى طول الخمية الصحيح أي )
ىي الواحد الصحيح و ىكذا يمكن تفسير قيمة المتوسط لمعبارات أو المتوسط إلى أقل قيمة في المقياس و 
 :لاستبانة كما يميه االعام المرجح لمعبارات في ىذ

 ( كان ذلك مؤشراً عمى تدني قيمة المتغير أي ) 2.34-1إذا تراوحت قيمة المتوسط الحسابي من
 ضعف الصفة التي يمثميا المتغير.

 ( كان ذلك مؤشراً عمى توسط قيمة 3.66 -2.35إذا تراوحت قيمة المتوسط الحسابي من )
 المتغير أي توسط الصفة التي يمثميا المتغير.

 ( كان ذلك مؤشراً عمى ارتفاع قيمة المتغير 5-3.67 تراوحت قيمة المتوسط الحسابي من ) إذا 
 أي قوة الصفة التي يمثميا المتغير.

 نظام( يبين المتوسطات الحسابية ومستوى الاستخدام لأفراد عينة الدراسة في مجال 14-3الجدول ) -1
 السجلات الداخمية:

 السجلات الداخميةنظام ( الإحصاأات الوصفية المتعمقة بمتغير 14-3الجدول )

 العبارة البند
الوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

مستوى 
 الستخدام

 مرتفع 928. 3.97 .بانتظام الشيرية المبيعات حجم بيانات تحديث يتم 1
 مرتفع 947. 3.73 .تتميز تقارير نظام السجلات الداخمية بالدقة 2
 متوسط 928. 3.56 .نظام السجلات الداخمية بالاستجابة الفورية يتميز 3
 متوسط 874. 3.64 .يمكن استرجاع البيانات بسيولة في نظام السجلات الداخمية 4
 متوسط 772. 3.65 .يتم تدريب الموظفين عمى استخدام نظام السجلات الداخمية 5
 مرتفع 791. 3.77 .كافية عن زبائن الشركةيوفر نظام السجلات الداخمية بيانات ومعمومات  6

 مرتفع 650. 3.715 لسجلات الداخميةنظام االمتوسط الحسابي والنحراف المعياري العام ل
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حيث تراوحت المتوسطات  ،السجلات الداخميةبنظام ( إجابات عينة الدراسة المتعمقة 14-3يوضح الجدول )
( عمى مقياس ليكرت الخماسي 3.715( بمتوسط كمي مقداره )3.97-3.56الحسابية ليذا المتغير بين ) 

 .مرتفع لمسجلات الداخمية استخدامالذي يشير إلى مستوى 

( 3.97)حجم المبيعات الشيرية بانتظام" ىو أعمى مستوى استخدام بيانات "يتم تحديث  (1) رقم كان البند
والتي  ،عن حجم المبيعات محدثة ب نتظامتقوم ب عداد تقارير  المدروسة مما يدل عمى أن شركات التأمين

 عتمد عمى ىذه الأرقام في تقرير سياسات الشركة ب دراج عروضي  ، قتفيد منيا قسم المبيعات والتسوييس
 ت الزبائن.لم تعد تتماشى مع السوق ورتباوخدمات جديدة أو إيقاف عروض  وخدمات

وىذا ،ة الفورية"ستجابنظام السجلات الداخمية بالإىو "يتميز ( و 3.56ىو أقل مستوى استخدام ) (3)رقم  البند
الداخمية من وجية نظر السجلات نظام عند طمب معمومات من  السريعة ستجابةالإ عدميدل عمى 
يعكس المتوسط الأجيزة المستخدمة. و وذلك بسبب تعقد عممية طمب المعمومات أو عدم كفاأة  ،المستجيبين

دراكيم لأىميتيا كجزأ من نظم السجلات الداخمية و نظام ينة الدراسة بالعام لممتغير اىتمام ع استخداميا وا 
 (.2012يوافق دراسة )الظفيري,قية وىذا ماالمعمومات التسوي

نظام ستخدام لأفراد عينة الدراسة في مجال يبين المتوسطات الحسابية ومستوى الإ (15-3) الجدول -2
 التسويقية: الإستخبارات

 

 الاستخبارات التسويقيةنظام ( الإحصاأات الوصفية المتعمقة بمتغير 15-3الجدول )

 العبارة البند
الوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

مستوى 
 الستخدام

 متوسط 945. 3.51 يتم تجميع البيانات والمعمومات عن المنافسين بشكل دوري 1

2 
 فين عمى جمع المعمومات عن البيئةيتم تدريب الموظ

 الخارجية)منافسين,موزعين,موردين,زبائن محتممين...الخ(
 متوسط 822. 3.26

3 
 التي الفرص تحديد عمى التسويقية الإستخبارات نظام يساعد
 المستيدف السوق في استغلاليا يمكن

 متوسط 801. 3.52

 متوسط 833. 3.56 العملاأ بحاجات التنبؤ عمى التسويقية الإستخبارات نظام يساعد 4
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حيث تراوحت  ،التسويقية لإستخباراتا نظام( إجابات عينة الدراسة المتعمقة ب15-3يوضح الجدول )
( عمى مقياس ليكرت 3.552( بمتوسط كمي مقداره )3.75-3.26المتوسطات الحسابية ليذا المتغير بين ) 

 لإستخبارات التسويقية.ا نظاملمتوسط  استخدامالخماسي الذي يشير إلى مستوى 

صة بالمنافسين" ىو البند الأكثر الحصول عمى البيانات الخا متنوعة " وسائل (6)رقم حيث نلاحظ أن البند 
والنشاطات التي تتبعيا  ىذا يدل عمى اىتمام شركات التأمين بمنافسييا ،(3.75بمتوسط حسابي ) ستخداماً ا

اتباع الشركات لسياسات تسويقية مشابية بالنسبة لمعروض والخدمات المقدمة  لوحظفقد  ،الشركات المنافسة
 بين ىذه الشركات.

 ( "يتم تدريب الموظفين عمى جمع المعمومات عن البيئة الخارجية" ىو الأقل استخدماً 2)رقم بينما كان البند 
منيجية ثابتة لنظام  لدييا لايوجدالمدروسة  أن بعض شركات التأمينحيث من الملاحظ  ،(3.26بمتوسط )

 في لمنافسينكما لايتم إعداد دورات لتدريب الموظفين في مجال جمع المعمومات عن ا ،تدريب لمموظفين
وذلك بسبب عدم وجود اجرائيات تقوم بتدريب الموظفين الجدد عمى طرق جمع المعمومات  ،البيئة الخارجية

 .والاكتفاأ بالملاحظات الشخصية لمموظفين عمى أنشطة المنافسين

لنظام عينة الدراسة متوسط في عمى استخدام  الاستخبارات التسويقية(نظام ) يعكس المتوسط العام لممتغير
الواضح التعاون الدائم و ىو السبب يرجع و  ،(2012يخالف دراسة )الظفيري, الإستخبارات التسويقية وىذا ما

في التسويقية  ستخباراتلاانظام أىمية العروض مما أدى إلى إضعاف بين شركات التأمين عمى الأسعار و 
 بعض ىذه الشركات.

 

5 
 عن دقيقة بتقارير الشركات التسويقية الإستخبارات نظام يزود

 السوق أوضاع
 مرتفع 782. 3.74

6 
 الخاصة البيانات عمى لمحصول متنوعة وسائل يوجد

 )أخرى مصادر أو الحكومية التقارير ،كالأطباأ(بالمنافسين
 مرتفع 983. 3.75

للاستخبارات  لنظام النحراف المعياري العامالمتوسط الحسابي و 
 التسويقية

 متوسط 533. 3.552
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نظام م لأفراد عينة الدراسة في مجال الاستخدا مستوى( يبين المتوسطات الحسابية و 16-3)الجدول  -3
 ية:بحوث التسويقال

 البحوث التسويقيةنظام ( الإحصاأات الوصفية المتعمقة بمتغير 16-3الجدول )

 العبارة البند
الوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

مستوى 
 الستخدام

1 
 ببحوث متخصصة بشركات بالإستعانة الشركة تقوم

 المطموبة البحوث لإجراأ التسويق
 متوسط 1.063 3.44

2 
 الأساليب عمى التسويق قسم في الموظفين تدريب يتم

 التسويقي البحث في العممية
 متوسط 955. 3.41

 مرتفع 753. 3.73 الشركة لإحتياجات وفقاً  التسويقية البحوث إجراأ يتم 3
 متوسط 884. 3.48 التسويقي البحث لإجراأ زمني جدول يحدد 4

5 
 المعنية الجية تفيد تقارير التسويقي البحث عن ينتج

 بالبحث
 مرتفع 795. 3.92

 متوسط 793. 3.62 التسويقية البحوث نظام في بدقة المعمومات تجمع 6
بحوث الابي والنحراف المعياري العام  لنظام المتوسط الحس

 يةالتسويق
 متوسط .612 3.63

 

حيث تراوحت  ،حوث التسويقيةالبفي نظام ( إجابات عينة الدراسة المتعمقة 16-3يوضح الجدول )
( عمى مقياس ليكرت 3.63( بمتوسط كمي مقداره )3.92-3.41المتوسطات الحسابية ليذا المتغير بين ) 

 ية.بحوث التسويقالنظام لمتوسط  استخداملذي يشير إلى مستوى الخماسي ا

ىو البند الأكثر  "بالبحث  المعنية الجية تفيد تقارير التسويقي البحث عن ينتج "( 4)رقم نلاحظ أن البند 
عمى  الإدارةمما يؤكد استناد  ،استخدماً مما يدل عمى عمل الجيات المعنية بنتائج البحوث التسويقية التي تتم

التسويقية التي  الدراساتالعديد من أن  ولوحظ ،رارات التسويقية في عينة الدراسةىذه الدراسات في اتخاذ الق
، ومدى رضا العملاأ مدى ملائمة الخدمات المقدمة لحاجات العملاأس يتقشركات العينة  فيياتقوم 
إلى الإدارة العميا ليتم إتخاذ الإجراأات المناسبة النتائج ثم ترسل  ،فة إلى التعرف عمى مشاكل العملاأبالإضا

 عمى ضوأ نتائج الدراسة المقدمة.
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حيث  يوجد نقص في تدريب الموظفين عمى الأساليب العممية في  ( ىو الأقل استخدماً 2)رقم بينما البند 
وذلك بسبب تحويل البحوث التسويقية إلى عمميات روتينية دون وجود قاعدة عممية  ،عممية البحث العممي

بحوث  صغر أقسامة حظبالإضافة إلى ملا ،متماسكة عند الموظفين وىذا مرده إلى ضعف عمميات التدريبية
مؤلفة من موظفين أو ثلاث موظفين كما ىو الحال في  التسويق في بعض شركات العينة حيث أحياناً تكون

 شركة المشرق العربي وأروب سورية لمتأمين.

يرجح ذلك ية و بحوث التسويقالنظام لعينة الدراسة  الاستخدام المتوسط فييعكس المتوسط العام لممتغير عمى 
وعي في أىمية إجراأ وأحياناً عدم وجود  أمين عمى إجراأ البحوث التسويقيةلشركات الت بسبب القدرة المحدودة

 لعميا.عند الإدارة ا البحوث التسويقية

دعم  اممجال نظ الدراسة فيمستوى الاستخدام لأفراد عينة ( يبين المتوسطات الحسابية و 17-3)الجدول  -4
 :التسويقية القرارات

 التسويقية الوصفية المتعمقة بمتغير نظام دعم القرارات( الإحصاأات 17-3الجدول )

 العبارة البند
الوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

مستوى 
 الستخدام

1 
 في استثمارية فرص إيجاد في التسويقية القرارات دعم نظام يساىم
 السوق

 متوسط 879. 3.41

2 
 السوقية بالحصة التنبؤ في التسويقية القرارات دعم نظام يساعد
 لمشركة

 مرتفع 694. 3.82

 متوسط 835. 3.53 عمى فيم احتياجات العملاأ التسويقية م دعم القراراتايساىم نظ 3

4 
 التي الأسواق اختيار عمى التسويقية القرارات دعم نظام يساعد
 متوسط 821. 3.48 إشباعيا الشركة تستطيع

5 
 التسويقي المزيج استخدام عمى التسويقية القرارات دعم نظام يساعد

 المناسب
 متوسط 892. 3.23

6 
 المزيج نفقات تحديد عمى التسويقية القرارات دعم نظام يعمل

 التسويقي
 متدني 858. 2.34

 متوسط .553 3.303 التسويقيةدعم القرارات  لنظامالنحراف المعياري العام  المتوسط الحسابي و 
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حيث تراوحت  ،التسويقية راتدعم القرا امالمتعمقة بنظجابات عينة الدراسة ( إ17-3يوضح الجدول )
( عمى مقياس ليكرت 3.303( بمتوسط كمي مقداره )3.53-2.34طات الحسابية ليذا المتغير بين )المتوس

 .التسويقية دعم القرارات امالخماسي الذي يشير أيضاً إلى مستوى تطبيق متوسط لنظ

مى عدم اعتماد الأقل استخدماً مما يدل ع وتحديد نفقات المزيج التسويقي" ى ( "6)رقم نلاحظ أن البند 
يرجح ذلك إلى أن القرارات تتخذ  ،عمل عمى تحديد نفقات المزيج التسويقييدعم قرار  امالإدارة عمى أي نظ

د ىذه بسبب عدم تواج التسويقية بشكل مباشر من قبل الإدارة بدون الرجوع إلى أي من نظم دعم القرارات
 يعتمد عمييا بشكل محدود جداً.و  بدائية أي تقوم بحسابات بسيطةالنظم أصلًا أو أنيا تكون 

حيث لوحظ أن  ،( " المساعدة عمى التنبؤ بالحصة السوقية لمشركة" ىو الأعمى استخدماً 2)رقم بينما البند  
 من خلال برنامج دعم قرارات بسيط تعمل عمى تحديد الحصة السوقية لمشركةبعض شركات التأمين 

رات بالإضافة إلى حجم السوق في فت ،تعتمد عميو في إظيار حجم مبيعات جميع الشركات )الإكسيل(
ب يضاح الحصة السوقية الحالية بالإضافة إلى  ات التسويقيةدعم القرار  وعمى أساس ذلك يقوم نظام ،ماضية

 سنة. التنبؤ بالحصة السوقية المستقبمة خلال فترة

 ات التسويقيةدعم القرار  امراسة لنظعينة الد الاستخدام المتوسط فيحيث يعكس المتوسط العام لممتغير 
ة عمى الخبرة حيث تعتمد الإدار  ،المدروسة الشركاتفي  الإداراتيرجح ذلك بسبب مركزية القرار من قبل و 

 .المدروسةالتي تقام في شركات  سويقيةالبحوث الت أحياناً المسبقة في السوق و 

 التسويقية المعمومات لنظم العام الحسابي المتوسط( 18-3الجدول )

 نظم المعمومات التسويقية
المتوسط الحسابي 

 العام
النحراف 
 المعياري

 مستوى الستخدام

 مرتفع .650 3.715 الداخمية السجلات نظام
 متوسط .533 3.552 التسويقية لاستخباراتا نظام
 متوسط .613 3.63 التسويقية البحوث نظام
 متوسط .553 3.303 التسويقية القرارات دعم نظام

 متوسط .365 3.554 المتوسط الحسابي العام لنظم المعمومات التسويقية
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من خلال الجدول السابق نلاحظ أن المتوسطات الحسابية لمكونات نظم المعمومات التسويقية تراوحت بين 
الذي يشير إلى مستوى استخدام متوسط لنظم المعمومات  (3.55)( والمتوسط العام 3.303-3.715)

حيث كان نظام السجلات الداخمية ىو الأكثر استخداماً يميو نظام  ،المدروسةالتسويقية في شركات التأمين 
بحوث التسويق ثم نظام الاستخبارات التسويقية ثم نظام دعم القرارات التسويقية الأقل استخداماً بين مكونات 

 .المعمومات التسويقية نظم

 لمتغير تسويق خدمات التأمين: الوصفية الإحصاءات -2

مستوى الاستخدام لأفراد عينة الدراسة في مجال تخطيط ( يبين المتوسطات الحسابية و 19-3)الجدول  -1
 خدمات التأمين:

 ( الإحصاأات الوصفية المتعمقة بمتغير تخطيط خدمات التأمين19-3الجدول )

 العبارة البند
الوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

مستوى 
 الستخدام

1 
تقوم الشركة بتخطيط أنواع مختمفة من الخدمات 

 التأمينية
 مرتفع 838. 3.86

2 
تعتمد الشركة في تخطيط الخدمات عمى حاجات 

.908 3.63 العملاأ  متوسط 

 متوسط 912. 3.38 يتم ابتكار خدمات تأمين جديدة في الشركة 3
 مرتفع 730. 4.11 برامج تأمين خاصة بالشركاتيوجد  4
 مرتفع 1.007 3.74 يتم تقديم خدمات تأمين للأفراد 5

النحراف المعياري العام لتخطيط ي و المتوسط الحساب
 خدمات التأمين

 مرتفع 0.539 3.752
 

حيث تراوحت المتوسطات  ،التأمين خدماتالدراسة المتعمقة بتخطيط ( إجابات عينة 19-3يوضح الجدول )
( عمى مقياس ليكرت الخماسي 3.745( بمتوسط كمي مقداره )4.11-3.38الحسابية ليذا المتغير بين ) 
 التأمين. خدمات مرتفع لعممية تخطيط استخدامالذي يشير أيضاً إلى مستوى 
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ذلك يدل عمى أن بالشركات" ىو الأكثر استخداماً و ( "يوجد برامج تأمين خاصة 4)رقم نلاحظ أن البند 
ويمكن تفسير ذلك بسبب ارتفاع أقساط التأمين عمى  ،و لمشركات بشكل أكبر منو للأفرادشركات التأمين تتوج

( 2010بالإضافة إلى ضعف مستوى دخل الفرد )الأشقر, ،وضعف الوعي التأميني بالنسبة للأفراد ،الأفراد
الذي أدى بدوره إلى ضعف المبيعات بالنسبة للأفراد وتوجو شركات التأمين إلى إيجاد برامج خاصة 

 بالشركات التي تتجو إلى التأمين عمى موظفييا.
داماً وذلك يدل عمى أن ( "يتم ابتكار خدمات تأمين جديدة في الشركة" ىو الأقل استخ3)رقم بينما البند  

عمى عتماد تالباً حيث يتم الإ ،خدمات تأمينية جديدة شركات التأمين لا تعمل بشكل كامل عمى ابتكار
م تقبميم لخدمات عدعف الوعي التأميني لدى المجتمع و قد يعود ذلك إلى ضو  ،الخدمات الأساسية المعروفة

 تأمينية مبتكرة.
ى ارتفاع استخدام عينة الدراسة لعمميات تخطيط التأمين مما يعكس حيث يعكس المتوسط العام لممتغير عم

 المتغير لدى أفراد عينة الدراسة.عمى أىمية ىذا 

تسعير ستخدام لأفراد عينة الدراسة في مجال ( يبين المتوسطات الحسابية ومستوى الإ20-3)الجدول  -2
 خدمات التأمين:

 بمتغير تسعير خدمات التأمين( الإحصاأات الوصفية المتعمقة 20-3الجدول )

 العبارة البند
الوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

مستوى 
 الستخدام

 مرتفع 691. 3.96 تتم مراجعة أسعار الخدمات بشكل دوري 1
 متوسط .839 3.52 تقوم الشركة بالتمييز السعري حسب العملاأ 2
 مرتفع 730. 3.79 المنافسةتسعير الخدمات يكون بالاستناد إلى أسعار الشركات  3
 متوسط 810. 3.64 يتم تسعير الخدمات التأمينية حسب تكاليف الخدمة 4
 مرتفع 884. 3.75 يتم تسعير الخدمات التأمينية حسب الطمب عمى الخدمة 5

 مرتفع 441. 3.733 نحراف المعياري العام لتسعير خدمات التأمينالمتوسط الحسابي والإ 
 

طات حيث تراوحت المتوس ،تسعير خدمات التأمينب( إجابات عينة الدراسة المتعمقة 20-3يوضح الجدول )
( عمى مقياس ليكرت الخماسي 3.734( بمتوسط كمي مقداره )3.96-3.52الحسابية ليذا المتغير بين )
 مرتفع لعممية تسعير خدمات التأمين. استخدامالذي يشير أيضاً إلى مستوى 
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"تتم مراجعة أسعار الخدمات بشكل دوري" ىو الأكثر استخداماً حيث أن يمكن ( 1)رقم نلاحظ أن البند 
اتجة عن الأزمة تفسير ذلك أن شركات التأمين تقوم بمراجعة أسعارىا باستمرار بسبب الأسعار المتقمبة الن

سين حيث أسعار المناف ومراجعة ،مراجعة الشركة لتكاليف الخدمات المقدمةإلى بالإضافة  ،الحالية في سورية
يقدم تقرير كل ثلاث أشير عن أسعار شركات التأمين الأخرى ليتم بعدىا إتخاذ قرارات بتعديل الأسعار أو 

 إبقائيا عمى حاليا.
يمكن تفسير ذلك أن و  ،ىي الأقل استخداماً  "سب العملاأح يتقوم الشركة بالتمييز السعر "( 2)رقم بينما البند 

حيث اقتصر التمييز  ،ليس إلى الأفرادبشكل كبير إلى الشركات و  تتوجوالمدروسة ن شركات التأمي بعض
يعود ذلك  ،السعري حسب عدد موظفين الشركات بدون أن يكون ىناك برامج تمييز سعري تيتم بالأفراد

 بسبب ارتفاع تكمفة التأمين عمى الأفراد بالإضافة إلى نقص الوعي التأميني في المجتمع.
لممتغير عمى ارتفاع استخدام عينة الدراسة لعمميات تسعير خدمات التأمين مما يعكس المتوسط العام ىذا و 

 اسة.يعكس عمى أىمية ىذا المتغير لدى أفراد عينة الدر 

ترويج  مستوى الاستخدام لأفراد عينة الدراسة في مجال( يبين المتوسطات الحسابية و 21-3)الجدول  -3
 خدمات التأمين:

 الوصفية المتعمقة بمتغير ترويج خدمات التأمين( الإحصاأات 21-3الجدول )

 العبارة البند
الوسط 
 الحسابي

 مستوى الستخدام النحراف المعياري

 مرتفع 863. 3.70 تقوم الشركة بحملات إعلانية بشكل دوري 1

2 
يتم توجيو الإعلانات حسب شرائح وفئات المجتمع 

 بشكل مستيدف
 متوسط 879. 3.63

3 
مبيعات و وكلاأ منتشرون بمناطق لمشركة مندوبي 

 مختمفة
 مرتفع 821. 3.79

4 
بيانات تستيدف زيادة تنشر شركات التأمين معمومات و 

 مرتفع 811. 3.82 ثقة جميورىا بيا

5 
تقدم شركة التأمين برامج تأمينية تجريبية مجانية 

 لمزبائن
 متوسط 1.061 2.79
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6 
قسم لتأمين مع زبائنيا من خلال تتواصل شركات ا

 فريق مختصو 
 مرتفع 1.086 3.85

ترويج خدمات لالمتوسط الحسابي و النحراف المعياري العام 
 التأمين

 متوسط .494 3.598
 

حيث تراوحت المتوسطات  ،ة المتعمقة بترويج خدمات التأمين( إجابات عينة الدراس21-3يوضح الجدول )
( عمى مقياس ليكرت الخماسي 3.598( بمتوسط كمي مقداره )3.85-2.79الحسابية ليذا المتغير بين )
 متوسط لعممية ترويج خدمات التأمين. استخدامالذي يشير أيضاً إلى مستوى 

ثر مختص" ىو الأكفريق لتأمين مع زبائنيا من خلال قسم و ( "تتواصل شركات ا6)رقم نلاحظ أن البند 
لمنفعة شركة التأمين لتحقيق اضرورة التواصل بين عميل الخدمة و يمكن تفسير ذلك بسبب  حيث ،استخداماً 

بالنسبة لمراكز خدمة الزبائن التي تتواصل مع  كبيروجود اىتمام  لوحظوقد  ،المتوقعة من خدمة التأمين
ا مراكز التواصل مع العملاأ مأ ،كات التأمينشر  بسبب الاىتمام بتقديم أفضل خدمة لمعميل فيالزبائن 

ن صورة ذىنية جيدة عن يو وتك ،م ىو من أساسيات تقديم الخدمةوالشرح عن الخدمات بشكل واضح لي
 العملاأ.الشركة بالإضافة إلى وجود مراكز خدمة عمى الياتف وعمى الإنترنت لمتواصل مع 

مثل )عرض تأمين عمى السيارة  أمينية تجريبية مجانية لمزبائنت ( " تقدم شركة التأمين برامج5)رقم بينما البند 
ىو الأقل استخداماً حيث أن شركات التأمين لا تتجو  السيارة في وقت معين أو من مكان معين("عند شراأ 
ضعف في بعض شركات العينة في مجال العروض الترويجية  لوحظوقد  ،ج تأمينية مجانية لمزبائننحو برام

 المجانية حيث تقتصر عمى فترات محدودة بالسنة تقوم فييا الشركات بتخفيض تكاليف التأمين.
 ويرجح ذلك ،عينة الدراسة لترويج خدمات التأمين استخدام متوسط فييعكس المتوسط العام لممتغير عمى 

لتوفير في تكاليف و لمشركات بسبب تراجع نشاط التأمين في السنوات الماضية  ينشاط الترويجالتراجع  إلى
 مبيعات الذين يؤدون ميام ترويجية.بالإضافة إلى تراجع عدد مندوبي ال ،الإعلانات
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توزيع  مستوى الاستخدام لأفراد عينة الدراسة في مجال( يبين المتوسطات الحسابية و 22-3)الجدول  -4
 خدمات التأمين:

 ( الإحصاأات الوصفية المتعمقة بمتغير توزيع خدمات التأمين22-3الجدول )

 العبارة البند
الوسط 
 الحسابي

النحراف 
 المعياري

مستوى 
 الستخدام

1 
تعتمد الشركة في توزيع خدماتيا عمى منافذ 

 توزيع خاصة بيا
 متوسط 991. 3.63

 عند المقدمة الخدمة خصائص الشركة تراعي 2
 التوزيع منافذ اختيار

 متوسط 815. 3.62

 مرتفع 822. 3.74 خدماتيا لتوزيع بالوسطاأ الشركة تستعين 3
 متوسط 906. 3.11 خدماتيا لتوزيع الانترنت شبكة الشركة تستخدم 4

 من التوزيع منافذ اختيار بمراجعة الشركة تقوم 5
 دوري تقييم خلال

 متوسط 818. 3.59

توزيع لالنحراف المعياري العام المتوسط الحسابي و 
 خدمات التأمين

 متوسط .473 3.535
 

حيث تراوحت المتوسطات  ،ة المتعمقة بتوزيع خدمات التأمين( إجابات عينة الدراس22-3يوضح الجدول )
( عمى مقياس ليكرت الخماسي 3.535( بمتوسط كمي مقداره )3.74 -3.11الحسابية ليذا المتغير بين )
 متوسط لعممية توزيع خدمات التأمين. استخدامالذي يشير أيضاً إلى مستوى 

وبذلك تصل  ،استخداماً ( "تستعين الشركة بالوسطاأ لتوزيع خدماتيا" ىو الأكثر 3)رقم نلاحظ أن البند 
تكمفة فتح مراكز  بالإضافة إلى توفير ،تكون أقرب إلييميحة أكبر من الزبائن المحتممين و الشركة إلى شر 

فتح شركات التأمين مراكز عن طريق  لوحظحيث  ،عمى مندوبي المبيعات بشكل رئيسي عتمادوالإ زيعتو 
وذلك  التأمينوالأطباأ لمقيام ببيع وتوزيع خدمات  بالإضافة إلى المستشفيات ،وسطاأ مثل البنوك والمصارف

 أدى إلى رفع المبيعات بالإضافة إلى توفير تكاليف عمى شركة التأمين.
، وىذا يدل عمى أن زيع خدماتيا" ىي الأقل استخداماً ( " تستخدم الشركة شبكة الانترنت لتو 4) رقم بينما البند

ويمكن ارجاع جزأ من السبب في ذلك  ،خدماتيا من خلال الانترنتوزيع شركات التأمين لا تقوم ببيع أو ت
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عدم اىتمام شركات العينة والجزأ الأخر إلى  ،اأ عن طريق الانترنت في مجتمعناعدم وجود ثقافة الشر  إلى
بالإضافة إلى توجو  ،عن طريق الانترنتصعوبات الدفع  وذلك بسبببشكل عام بالبيع عن طريق الإنترنت 

 مين إلى المراكز المادية الممموسة.كات التأشر 
ويمكن إعادة  عينة الدراسة لتوزيع خدمات التأمين الاستخدام المتوسط فييعكس المتوسط العام لممتغير عمى 

 واقتصرت عمىات التأمين حيث حدت من توزيع خدم ،الأوضاع الراىنة لمبمدالظروف و  إلىذلك سبب 
 مما أدى إلى محدودية استخدام أدوات فعالة لتوزيع خدمات التأمينأماكن انتشار الشركات الأمنة و  المناطق

 .كما لوحظ ضعف في سياسات التوزيع المتبعة في بعض الشركات التي لا تممك خطة توزيع أو انتشار
 

 اختبار الفرضيات: -ثالثاً 
 التالية:الإحصائية الأساليب  استخدمتمن أجل التوصل إلى اختبار فرضيات البحث 

  معامل الارتباط بيرسون تم استخدام(Pearson Correlation لقياس العلاقة بين المتغير المستقل )
  .والمتغير التابع

 .تم استخدام أسموب الانحدار الخطي المتعدد لقياس العلاقة بين المتغير المستقبل والمتغير التابع 
 :قاعدة القرار التالية في اختبار الفرضيات تم استخدام

( إذا كانت القيمة المحسوبة أقل من القيمة الجدولية والقيمة المعنوية أكبر من H0الفرضية )تقبل  -
(0.05) 

القيمة المعنوية أقل من و  ،سوبة أكبر من القيمة الجدولية( إذا كانت القيمة المحH0نرفض الفرضية ) -
(0.05) 

قوي( فيكون كل  ،متوسط ،يفبالنسبة لمعامل الارتباط بيرسون تم تقسيم المدى إلى ثلاث أقسام )ضع -
 99=1-100مدى عبارة عن 

 لكل مدى 33.33= 99/3
 .% أو أقل ضعيفة33.33فتكون علاقة الارتباط  -
 .% متوسطة66.6% حتى 33.4علاقة الارتباط من  -
 .% قوية100% حتى 66.7علاقة الارتباط من  -
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 حيث كانت النتائج التالية:
السجلات الداخمية وتسويق نظام الأولى: ليوجد علاقة ذات دللة احصائية بين الرئيسية  الفرضية -1

 خدمات التأمين في شركات التأمين العاممة في سورية.

)تسويق خدمات التأمين(والسجلات الداخمية( نظام )تحميل معامل الارتباط بيرسون بين متغير( نتيجة 23-3الجدول )  

 

 (p-value = 0.000<0.05)  نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق
السجلات  نظام ائية بينإحص نقبل الفرضية البديمة أي يوجد علاقة ذات دلالةلذلك نرفض الفرضية العدم و 

بين  درجة علاقة متوسطة( مما يعكس %53.3وقد بمغت قوة العلاقة ) ،التأمين اتخدم سويقالداخمية وت
 .السجلات الداخمية وتسويق خدمات التأميننظام 

ع مستوى تسويق خدمات ارتفالسجلات الداخمية نظام بأنو كل مازاد الاىتمام ب النتيجةيمكن تفسير ىذه 
 معرفةيمكن من خلاليا السجلات الداخمية لمشركة، والتي نظام في  التأمين بسبب توفر البيانات والمعمومات

تساعد متخذي القرارات التسويقية عمى تسويق الخدمات نحو خدمات معينة والسوق بشكل عام توجو الشركة 
 بشكل مناسب.

 ويتفرع عن ىذه الفرضية الفرضيات الفرعية التالية:
تخطيط السجلات الداخمية و نظام احصائية بين  الأولى: ليوجد علاقة ذات دللةالفرعية  الفرضية -

 التأمين. اتخدم
 التأمين( السجلات الداخمية( و)تخطيط خدماتنظام متغير )حميل معامل الارتباط بيرسون بين ( نتيجة ت24-3الجدول )

 

 (p-value = .002<0.05)  نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق
السجلات  نظام إحصائية بين نقبل الفرضية البديمة أي يوجد علاقة ذات دلالةلذلك نرفض الفرضية العدم و 

درجة علاقة متوسطة بين عمى  يدل(% مما 36.3قد بمغت قوة العلاقة )و  ،التأمين اتالداخمية وتخطيط خدم
 نظام السجلات الداخمية وتخطيط خدمات التأمين.

 H0نتيجة  الإرتباط بيرسونمعامل  الدللة الإحصائية

 رفض .533 .000

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 رفض 363. .002
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السجلات  نظامالتسويق عمى  المسؤولين في قسمالمدروسة اعتماد  التأمينفي بعض شركات  حيث لوحظ
بالإضافة إلى أماكن الضعف والقوة في  ،خدمات الشركةالعائد عمى وتوزع داخمية لمشركة من أرقام مبيعات ال

 عمى تخطيط الخدمات. الخدمات من خلال ىذه السجلات الأمر الذي ساعد
السجلات الداخمية في الشركة من خلال دقة ىذه  نظاممازاد الاىتمام بأنو كل ذلك حيث يمكن أن يفسر 

ستجابتيا السريعة من حيث معرفة  ،عمى تخطيط أفضل لمخدمات التأمينساعد ذلك  ،السجلات وحداثتيا وا 
 .رتبة الزبائن وتوجييم نحو خدمة معينة أو مناطق الضعف في خدمات أخرى يمكن الاستغناأ عنيا

 
تسعير السجلات الداخمية و  نظاماحصائية بين  الثانية: ليوجد علاقة ذات دللةالفرعية  الفرضية -

 خدمات التأمين.
 التأمين( السجلات الداخمية( و)تسعير خدمات نظام) متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 25-3الجدول )

 

 

 (P-value = 0.91> 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )
السجلات  نظام إحصائية بين نرفض الفرضية البديمة أي لا يوجد علاقة ذات دلالةلذلك نقبل فرضية العدم و 

طرق التسعير المتبعة في الشركات ىي حسب تسعير المنافسين أو  حيث ،التأمين اتتسعير خدمالداخمية و 
سجلات الداخمية في ال نظامعتماد عمى تختمف بحدود قميمة لذلك لايتم الإو  ،المؤسسة العامة لمتأمينتسعير 

 .عممية التسعير
الداخمية  السجلات نظامالمدروسة تير مرتبطة باجراأات التسعير في شركات التأمين يمكن تفسير ذلك بأن 

حسب الشركات المنافسة أو يتم تخاذ قرار التسعير اأن حيث لاتجد مجالًا للإستفادة منيا بحكم  ،لمشركة
ضمن حدود تضعيا المؤسسة العامة لمتأمين بما أنيا ىي شركة التأمين الرائدة بين الشركات السورية 

تشابو الخدمات بين الشركات وتقريباً  الذي أدى إلىالأمر  ،قمة طرح خدمات تأمينية جديدةبالإضافة إلى 
 تشابو أسعارىا.

 
 

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون ئيةالدللة الإحصا

 قبول .199 .091
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ترويج السجلات الداخمية و  نظام احصائية بين الثالثة: ليوجد علاقة ذات دللة الفرعية الفرضية -
 خدمات التأمين.

 التأمين( )ترويج خدماتوالسجلات الداخمية(  نظام) متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 26-3الجدول )

 
 .(P-value = 0.00< 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )

السجلات  نظامإحصائية بين  نقبل الفرضية البديمة أي يوجد علاقة ذات دلالةلذلك نرفض فرضية العدم و 
 نظام بين أن العلاقةعمى  يدلمما (% 45.1قد بمغت قوة العلاقة )و  ،التأمين اتالداخمية وترويج خدم
 .من حيث الشدة متوسطة التأمين اتخدم وترويجالسجلات الداخمية 

حسب موسم الخدمة و  ،حسب أرقام مبيعات الخدمةحيث يتم الترويج في بعض شركات التأمين المدروسة 
 لمشركة. ترويجية بحملاتالخدمات مبيعات وذلك عن طريق أرقام السجلات الداخمية حيث يمكن تنشيط 

زبائن لمعرفة الشريحة لمتعود إلى السجلات الداخمية  يامن خلال متابعة عمل بعض الشركات أن لوحظوقد 
لتوجيو حملات تأمين  )ذكور،إناث، فئات عمرية، موظفين، ربات منزل...الخ( الأكبر المشتركة بالتأمين

ومقارنة أرقام  ،عن طريق السجلات الموجودة بالشركة من الزبائن شرائح مختمفةواستيداف  ،مناسبة ليم
يادة معمومات وبيانات داخمية تستيدف ز  نشربالإضافة إلى  ،المبيعات بعد كل حممة ترويجية تقوم بيا الشركة

 ثقة الجميور بيا.
 

توزيع السجلات الداخمية و  نظاماحصائية بين  الرابعة: ليوجد علاقة ذات دللة الفرعية الفرضية -
 خدمات التأمين.

 التأمين( )توزيع خدماتوالسجلات الداخمية( نظام ) متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 27-3الجدول )

 
 

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 رفض .451 .000

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 رفض .384 .001
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 (P-value = 0.01< 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )
السجلات  نظام نقبل الفرضية البديمة أي يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بينلذلك نرفض الفرضية العدم و 

درجة علاقة متوسطة بين عمى  يدلمما (% 38.4قد بمغت قوة العلاقة )و  ،التأمين اتالداخمية وتوزيع خدم
 ت الداخمية وتوزيع خدمات التأمين.السجلا نظام
لداخمية حسب المناطق الجغرافية عمى أرقام السجلات ا اعتمادىافي بعض الشركات المدروسة  لوحظحيث 

 قرارات التوزيع.من ثم يتم اتخاذ نية لكل منطقة جغرافية و حسب التعدادات السكاو 
السجلات الداخمية لمعرفة نشاط  نظاميمكن تفسير ىذه النتائج أن بعض شركات التأمين تقوم بالإستعانة بكما 

بالإضافة إلى مراجعة اختيار منافذ التوزيع ىذه وحساب تكمفتيا  ،الوسطاأ المتعاقدة معيم لتوزيع خدماتيا
وتضع أىداف محددة من مبيع الخدمات عمى  ،كما تقوم بتقييم مراكز التوزيع حسب تمك السجلات ،وعوائدىا

أساسو تقوم بتجديد العقد مع مراكز التوزيع أو الوسطاأ واختيار البدائل في حال كانت ىذه المراكز لاتقوم 
 بتحقيق أىداف الشركة.

 

الإستخبارات التسويقية  نظامحصائية بين الثانية: ليوجد علاقة ذات دللة ا الرئيسية الفرضية -2
 وتسويق خدمات التأمين في شركات التأمين العاممة في سورية.

التأمين( خدمات تسويق)الاستخبارات التسويقية( و نظام)متغير نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين ( 28-3الجدول )  

 

 (P-value = 0.000< 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )
الاستخبارات  نظامأي يوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين نقبل الفرضية البديمة لذلك نرفض الفرضية العدم و 

 المدروسة.وتسويق خدمات التأمين في شركات التأمين  التسويقية
التسويقية  الاستخبارات نظامبين درجة علاقة متوسطة عمى  يدلمما ( %43.7العلاقة )وقد بمغت قوة 

 ويتفرع عن ىذه الفرضية الفرضيات الفرعية التالية:، وتسويق خدمات التأمين
 

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 رفض .437 .000
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تخطيط الإستخبارات التسويقية و  نظام: ليوجد علاقة ذات دللة احصائية بين الأولىالفرعية الفرضية  -
 خدمات التأمين.

 التأمين( )تخطيط خدماتوالاستخبارات التسويقية(  نظام) متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 29-3الجدول )

 

 (P-value = 0.90> 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )
 نظامنرفض الفرضية البديمة أي لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين فرضية العدم و لذلك نقبل 

من نشاط شركات التأمين المدروسة أن تخطيط  لوحظوقد  ،خطيط خدمات التأمينتالإستخبارات التسويقية و 
مقة بشكل المتع ضعف البرامج التدريبية ويقية بسببالتس الإستخبارات نظاميعتمد عمى خدمات التأمين لا

ل المناسب أو عدم تدريب الموظفين عمى جمع المعمومات بالشك ،الاستخبارات التسويقية نظاممباشر في 
ه يتم تقديميا للإدارة بحيث يتم الاستفادة من جمع المعمومات بيذ ةمعمومات موحد بقوائموعدم وجود تقارير 
بالإضافة إلى قمة  ،منيا في تخطيط الخدماتستفادة ميا في عمميات تحاليل إحصائية والإالتقارير لإستخدا

عمى أماكن الاستخبارات التسويقية  نظامتنوع خدمات التأمين بين الشركات الأمر الذي أدى إلى اقتصار 
 التوزيع والأسعار والعروض في الشركات المنافسة.

 

تسعير الإستخبارات التسويقية و  نظام: ليوجد علاقة ذات دللة احصائية بين الثانية الفرعية الفرضية -
 خدمات التأمين.

التأمين( )تسعير خدماتوالاستخبارات التسويقية(  نظام) متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 30-3الجدول )  

 

 (P-value = 0.00< 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )
الإستخبارات  نظامنقبل الفرضية البديمة أي يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين لذلك نرفض الفرضية العدم و 

درجة علاقة متوسطة بين عمى  يدلمما (% 46.2قد بمغت قوة العلاقة )التأمين و  اتوتسعير خدم التسويقية
أن  المدروسةشركات الحيث لوحظ في بعض  ،التأمين اتتسعير خدمالإستخبارات التسويقية و  نظامبين 

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 قبول .200 .090

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 رفض .462 .000
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وذلك ،)أكثر أو أقل( من الشركات المنافسةد قريبة بحدو تسعير خدمات التأمين يكون عن طريق وضع أسعار 
الشركات  اعتماد التسعير بسببة و يالسجلات الداخم نظاميثبت حسب النتيجة السابقة أنو لايوجد علاقة بين 

 الشركات المنافسة. عمىبعممية التسعير 
يمكن تفسير النتيجة أن شركات التأمين تقوم بمراجعة أسعارىا عن طريق تقارير من قسم الاستخبارات كما 

كما تستعين بتقارير منشورة عن مبيعات المنافسين لإتخاذ قرار  ،التسويقية عن أسعار الشركات المنافسة
 بتعديل الأسعار حسب ىذه التقارير.

 

ترويج الإستخبارات التسويقية و  نظام: ليوجد علاقة ذات دللة احصائية بين الثالثةالفرعية الفرضية  -
 خدمات التأمين.

 التأمين( )ترويج خدماتالاستخبارات التسويقية( و نظام) متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 31-3الجدول )

 

 (P-value = 0.02< 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )
الإستخبارات  نظام نقبل الفرضية البديمة أي يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بينلذلك نرفض الفرضية العدم و 

بين درجة علاقة متوسطة عمى  يدلمما (% 35.9قد بمغت قوة العلاقة )و  ،التسويقية وترويج خدمات التأمين
 التأمين. اتترويج خدمالإستخبارات التسويقية و  نظام

نشاط العن  ةتسويقي اريربتقديم تق ومونشركات التأمين يق موظفي قسم التسوق في بعضحيث لوحظ أن 
بالإضافة إلى ملاحظة عدد الموحات  ،من أسعار وعروض وخدمات جديدةالترويجي لمشركات المنافسة 

والعروض الترويجية من تخفيض بالأسعار لزبائن  ،الطرقية في مناطق محددة من قبل مندوبي المبيعات
حيث يقوم المدراأ بتحميل ىذه النتائج عند قيام الشركات المنافسة بحملات  ،محددين أو تقديم خدمات مجانية
 مك الإجراأات.ترويجية لمقيام برد فعل أو تقييم  ت

 
 
 

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون حصائيةالدللة الإ

 رفض .359 .002
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توزيع الإستخبارات التسويقية و  نظام: ليوجد علاقة ذات دللة احصائية بين الرابعةالفرعية الفرضية  -
 خدمات التأمين.

 التأمين( )توزيع خدماتوالاستخبارات التسويقية(  نظام) متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 32-3الجدول )

 

  P-value = 0.182> 0.0) 5نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق)
 نظام نرفض الفرضية البديمة أي لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بينلذلك نقبل فرضية العدم و 

نشاط المندوبين يكون حسب أن ىذه النتيجة يمكن تفسير  ،توزيع خدمات التأمينالتسويقية و  الإستخبارات
الاستخبارات  نظامبدون الإعتماد عمى  ،بيع أو توزيع خدمات التأمين أماكنخطة موضوعة بشكل مسبق عن 

لخدمات حيث تتجو بعض الشركات إلى مراعاة خصائص أماكن التوزيع حتى تكون مناسبة  ،التسويقية
 الأطباأ والمشافي العامة والخاصةالشركة فتتجو شركات التأمين الطبية إلى عيادات  التي تقدميا التأمين

وذلك يكون من خلال  ،بالإضافة إلى مراجعة ىذه الشركات لمنافذ التوزيع وأدائيا خلال فترات زمنية محددة
 نظامة بين لذلك لايوجد علاقتخاذ قرارات مركزية من قبل مدراأ ومشرفي المبيعات في شركة التأمين ا

 توزيع خدمات التأمين.الإستخبارات التسويقية لشركة التأمين و 
 

وتسويق  يةنظام البحوث التسويق وجد علاقة ذات دللة احصائية بين: ليالرئيسية الثالثة الفرضية -3
 خدمات التأمين في شركات التأمين العاممة في سورية.

 التأمين( خدمات تسويق)وية( )نظام بحوث التسويق متغيرنتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين ( 33-3الجدول )

 
 (P-value = 0.00< 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )

بحوث نظام الأي يوجد علاقة ذات دلالة احصائية بين نرفض الفرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة  ومنو
 .المدروسةوتسويق خدمات التأمين في شركات التأمين  التسويقية

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 قبول .158 .182

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 رفض 462. .000
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 يةمتغير نظام البحوث التسويق بين درجة علاقة متوسطةعمى  يدلمما ( %246.وقد بمغت قوة العلاقة )
 تسويق خدمات التأمين.و 

 الفرعية التالية:ويتفرع عن ىذه الفرضية الفرضيات 
تخطيط بحوث التسويقية و النظام  جد علاقة ذات دللة احصائية بين: ليو الأولىالفرعية الفرضية  -

 خدمات التأمين.
 التأمين( )تخطيط خدماتوية( )نظام البحوث التسويق متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 34-3الجدول )

 
 (P-value = 0.00< 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )

بحوث الإحصائية بين نظام  نرفض الفرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة أي يوجد علاقة ذات دلالة ومنو
بين درجة علاقة متوسطة عمى  يدلمما (% 40.9تخطيط خدمات التأمين وقد بمغت قوة العلاقة )ية و التسويق
 البحوث التسويقية وتخطيط خدمات التأمين.نظام 
في بعض شركات التأمين المدروسة أن كل خدمة تأمينية جديدة أو مقترحة أو يمكن أن يكون  لوحظحيث 

بالإضافة إلى أن نظام البحوث  ،قرارات الإدارة أو تصحيح رلتبري، دراسة تسويقية  يتمعمييا تعديل يجب أن 
 .ويمكن البناأ عمييا لتخطيط خدمات جديدة ،نتج دراسات وتقارير تفيد المدراأ في اتخاذ قراراتيمالتسويقية ي

البحوث التسويقية حيث يقتصر استخداميم  نظاموتجدر الإشارة ىنا إلى ضعف تدريب الكوادر العاممة في 
 إحصائية بسيطة. عمى تحاليل

تسعير ية و بحوث التسويقالن نظام احصائية بي : ليوجد علاقة ذات دللةالثانيةالفرعية الفرضية  -
 خدمات التأمين.

 التأمين( )تسعير خدماتوالبحوث التسويقية( نظام ) متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 35-3الجدول )

 

 

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 رفض .409 .000

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 رفض .268 .022
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 (P-value = 0.022< 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )
البحوث  نظام لذلك نرفض الفرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة أي يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين

نظام العلاقة بين  (% مما يفسر عمى ضعف26.8قة )التسويقية وتسعير خدمات التأمين وقد بمغت قوة العلا
 البحوث التسويقية وتخطيط خدمات التأمين.

مع سعر لكل خدمة ضع مقترح بو قسم بحوث التسويق  يقوم المدروسة شركات التأمين أنو في لوحظحيث 
ولكن يكون  ،دراسات قسم البحوث التسويقية عمى نتائجلايعتمد ملاحظة أن السعر في معظم الأحيان ال

يمكن لذلك  ،مثل المؤسسة العامة لمتأمين خلال إتباع شركات التأمين الكبيرةحسب الشركات المنافسة أو من 
 تسعير خدمات التأمين.البحوث التسويقية و نظام العلاقة بين ضعف  ةلاحظم
 
ترويج البحوث التسويقية و نظام احصائية بين  : ليوجد علاقة ذات دللةالثالثةالفرعية الفرضية  -

 خدمات التأمين.
 التأمين( )ترويج خدماتوالبحوث التسويقية( نظام ) متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 36-3الجدول )

 
 (P-value = 0.00< 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )

البحوث نظام  وجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيننقبل الفرضية البديمة أي يلذلك نرفض الفرضية العدم و 
بين درجة علاقة متوسطة عمى  يدلمما (% 41.0قة )قد بمغت قوة العلاالتأمين و  اتالتسويقية وترويج خدم

 التسويقية وترويج خدمات التأمين. البحوثنظام 
أن الدراسات التسويقية تكون لمعرفة مدى وعي الزبائن بخدمات الشركة  المدروسة الشركاتفي  لوحظحيث 

البحوث التسويقية بدراسة نتائج الحملات  نظامكما يقوم  ،بالإضافة إلى طرق معرفة الزبائن بيذه الخدمات
بالإضافة إلى دراسات لتقييم عمل الأقسام التي تتواصل مع زبائن الشركة  ،الترويجية التي تقوم بيا الشركة

قبميا وبعدىا دراسة  يتموكل حممة ترويجية  ،حيث تقوم بوضع توصيات لتحسين أساليب الترويج في الشركة

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 رفض .410 .000



 الدراسة الميدانية                                                                                   الثالثالفصل 

77; 
 

كما تقوم بدراسة تأثير الحملات  ،الترويج عن حاجات ورتبات وتفضيلات الزبائنتسويقية تقوم ب رشاد قسم 
 عمى مبيعات الشركة بالمقارنة بالفترة قبل الحممة الترويجية.

 
توزيع البحوث التسويقية و  نظام احصائية بين : ليوجد علاقة ذات دللةالرابعةالفرعية الفرضية  -

 خدمات التأمين.
 التأمين( )توزيع خدمات والبحوث التسويقية(  نظام)متغير ( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 37-3الجدول )

 

( لذلك نقبل فرضية العدم P-value = .350> 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )
توزيع خدمات البحوث التسويقية و  نظامنرفض الفرضية البديمة أي لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين و 

 التأمين.
عمى أمكان محددة في  مقتصرتوزيع خدمات التأمين  أصبحالراىنة في البمد  أنو بسبب الأوضاع لوحظحيث 

 .المراكز الرئيسية لشركات التأمينلذلك يتم تغطيتيا بشكل بكامل بالإضافة إلى  ،المناطق الأمنةالمحافظات و 
توزيع حسب تكمفة المكان الحيث كان من الملاحظ أن بعض شركات التأمين تتخذ فييا الإدارة قرارات بأمكان 

 بالإضافة إلى الأماكن القريبة من الخدمات الصحية والمصرفية. ،وحسب المكان المتوفر أو المتاح لمشركةأ
 

 التسويقية م دعم القراراتانظ: ليوجد علاقة ذات دللة احصائية بين الرئيسية الرابعة الفرضية -4
 وتسويق خدمات التأمين في شركات التأمين العاممة في سورية.

 التأمين( خدمات تسويق)و( ات التسويقيةالقرار  دعم نظم) متغير بين بيرسون الارتباط معامل تحميل نتيجة (38-3الجدول )

 

 
 

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 قبول .111 .350

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 قبول .032 .786
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 (P-value = .786> 0.05أن القيمة الاحصائية توافق ) السابق نلاحظ من الجدول
نظم دعم بين  إحصائيةنرفض الفرضية البديمة أي لا يوجد علاقة ذات دلالة لذلك نقبل فرضية العدم و 

 مات التأمين في شركات التأمين المدروسة.وتسويق خد التسويقية القرارات
 ىو ات التسويقيةالقرار  دعم عممية في المستخدم الوحيد البرنامج أن الميدانية الدراسة خلال من لوحظ حيث
. البرنامج ىذا استخدام في الاستفادة درجة حيث من المدروسة الشركات بين فرق وجود مع ،الإكسيل برنامج
 جيد بشكل البرنامج ىذا تستخدم( لمتأمين المتحدة العربي، المشرق) مثل الشركات بعض أن ملاحظة تم حيث
 الوطنية السورية الشركة) الشركات بعض أن حين في ،التسويقية القرارات دعم عممية في منو الاستفادة ويتم

 حدود في لو استخداميا ويتقصر ،كامل بشكل البرنامج ىذا من تستفيد لا( لمتأمين أورينت شركة لمتأمين،
ارتباط أو عدم ارتباط نظام  الفرعية لمعرفةالفرضيات  تمت دراسةوقد  .معقدة تير حسابية وميمات بسيطة

 الفرضيات الفرعية التالية:الرئيسية ويتفرع عن الفرضية مع متغيرات تسويق الخدمات التسويقية دعم القرارات 
تخطيط و  التسويقية احصائية بين نظام دعم القرارات: ليوجد علاقة ذات دللة الأولىالفرعية الفرضية  -

 خدمات التأمين.
 التأمين( خدمات تخطيط)و( ات التسويقيةنظم دعم القرار ) متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 39-3الجدول )

 

 

 (P-value = .671> 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )
 إحصائية بين نظام دعمنرفض الفرضية البديمة أي لا يوجد علاقة ذات دلالة لذلك نقبل فرضية العدم و 

م دعم اأن أتمب شركات التأمين تعتمد عمى نظ لوحظحيث  ،تخطيط خدمات التأمينو  التسويقية القرارات
 نأ لوحظوقد  مما أدى إلى ىذه النتيجة ،أبداً  التسويقيةلدعم القرارات  امأو لايوجد نظ )الإكسيل( قرارات بسيط

لممساعدة عمى  التسويقية اتالقرار  دعم نظام استخدام بأىمية المعموماتي وعيال مستوى في ضعف ىناك
الشخصية والحدس والتخمين في أتمب عمميات اعتمادىم عمى خبرتيم بالتالي و  التسويقية، اتخاذ القرارات
 .في تخطيط الخدمات الجديدة التسويقية اتخاذ القرار

 
 

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 قبول .050 .671
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وتسعير  التسويقية : ليوجد علاقة ذات دللة احصائية بين نظام دعم القراراتالثانيةالفرعية الفرضية  -
 خدمات التأمين.

 التأمين( )تسعير خدماتو( ات التسويقية)نظم دعم القرار  متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 40-3الجدول )

 

 (P-value = .965> 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )
إحصائية بين نظام دعم يوجد علاقة ذات دلالة نرفض الفرضية البديمة أي لالذلك نقبل فرضية العدم و 

تسعير الخدمة كما تم الإشارة إليو سابقاً يعتمد بشكل حيث أن  ،تسعير خدمات التأمينيقية و و التسالقرارات 
 إلى الأمر الذي أدى ،المؤسسة العامة لمتأمين أسعار تحددىاقوائم الشركات المنافسة أو عمى أساسي عمى 
 .ىذه النتيجة

 
ترويج و  التسويقية احصائية بين نظام دعم القرارات: ليوجد علاقة ذات دللة الثالثةالفرعية الفرضية  -

 خدمات التأمين.
 التأمين( )ترويج خدماتو( ات التسويقيةدعم القرار  )نظام متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 41-3الجدول )

 

 (P-value = .042< 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )
دعم  نظام وجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيننقبل الفرضية البديمة أي يلذلك نرفض الفرضية العدم و 

درجة علاقة عمى  يدلمما (% 24.0قة )قد بمغت قوة العلاالتأمين و  اتوترويج خدم التسويقية القرارات
  وترويج خدمات التأمين. التسويقية نظم دعم القراراتبين متوسطة 
الإكسيل كنظام دعم تعتمد عمى  )المشرق العربي، المتحدة لمتأمين( بعض شركات التأمين أن لوحظحيث 
ات ، كما تستخدم بعض الشركات نظام دعم قرار بشكل عامفي تحديد الحصة السوقية  التسويقية قرارات

ير تكمفة ىذه وتقد ،التكاليف الإعلانية لمحملات الترويجية التي تقوم بيا الشركة تحديدفي  لممساعدة التسويقية
 تخاذ القرارات المناسبة.راأ عمى إيمكنيا مساعدة المد )الإكسيل( ليست بمعقدة الحملات من خلال نظم

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 قبول .005 .965

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 رفض .240 .042
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توزيع و  التسويقية ارات: ليوجد علاقة ذات دللة احصائية بين نظام دعم القر الرابعةالفرعية الفرضية  -
 خدمات التأمين.

 التأمين( )توزيع خدماتو( ات التسويقية)نظم دعم القرار  متغير( نتيجة تحميل معامل الارتباط بيرسون بين 42-3الجدول )

 
( لذلك نقبل فرضية العدم P-value = 0.70> 0.05نلاحظ من الجدول أن القيمة الاحصائية توافق )

توزيع و  التسويقية إحصائية بين نظام دعم القراراتنرفض الفرضية البديمة أي لايوجد علاقة ذات دلالة و 
 .خدمات التأمين

 خلال برنامج الإكسيلتعتمد عمى استنتاج الحصة السوقية من  الشركات المدروسةأن ىناك بعض  لوحظ 
حيث اقتصر  ،متعمق بالتوزيع ات التسويقيةلدعم القرار  جد أي نظامفي بعض شركات العينة لايو ولكن 

الأمر الذي  ،ائيةاستخداميم عمى خرائط من شبكة الإنترنت لتوضيح أماكن التوزيع بدون أي بيانات إحص
 .التوزيع في الشركات المدروسةعمميات  مسؤوليأدى إلى عشوائية اتخاذ القرار من قبل 

 

 نتائج تحميل النحدار الخطي المتعدد لدور أبعاد نظم المعمومات التسويقية في تسويق خدمات التأمين -
 "نظم المعمومات التسويقية"أبعاد المتغير المستقل  لإختبار العلاقة بينالانحدار الخطي المتعدد  تم استخدام

لتسويقية، نظام دعم الاستخبارات ا نظامبحوث التسويق،  نظامالسجلات الداخمية،  نظامالذي يتألف من )
لمعرفة أي من المتغيرات المستقمة أكثر تأثيراً ، "تسويق خدمات التأمينالمتغير التابع " ( والقرارات التسويقية

 المتغير التابع حيث كانت النتائج كمايمي:في 
 
 
 
 
 

 H0نتيجة  معامل الإرتباط بيرسون الدللة الإحصائية

 قبول .214 .070
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 )نظم المعمومات التسويقية(المستقلبين أبعاد المتغير المتعدد نتائج تحميل الانحدار الخطي  (43-3الجدول)
 (خدمات التأمينوالمتغير التابع)تسويق 

 المتغير المستقل
القيمة غير المعيارية 

 لممعاملات
القيمة المعيارية 

 المعنوية T لممعاملات
B الخطأ المعياري Beta 

 001. 6.452  254. 2.011 الثابت
 000. 3.953 316. 089. 263. السجلات الداخمية نظام
 000. 1.051 253. 060. 155. الاستخبارات التسويقية نظام

 000. 4.025 352. 103. 311. البحوث التسويقية نظام
 119. 1.003- 106.- 103. 103.- ات التسويقيةنظام دعم القرار 

 

 :التاليإلى  التوصلالجدول السابق يمكن خلال من 
 ىناك دور إيجابي ذو دلالة احصائية لجميع أبعاد المتغير المستقل )نظم المعمومات التسويقية( عدا البعد

 (P-value = 0.119> 0.05)ليذا البعد ( فكانت قيمة الدلالة الإحصائية ات التسويقية)نظام دعم القرار  الرابع
 لتأمين.تسويق خدمات او  ات التسويقيةذو دلالة احصائية بين نظام دعم القرار أي لايوجد علاقة 

يمكن تفسير عدم وجود علاقة بين نظام دعم القرارات التسويقية وتسويق خدمات التأمين بسبب عدم اعتماد 
عدم وجود توجو و وعي بالإدارة العميا  المدراأ عمى نظم لدعم القرار عند اتخاذ القرارات التسويقية بحكم

، مما أدى إلى أن الشركات المدروسة إما كانت تمتمك نظم دعم قرارات التسويقية لاستخدام نظام دعم قرارات
تسويقية بسيط وتير كافي لإتخاذ القرارات أو عدم إمتلاكيا أي نظام لدعم القرارات التسويقية والاعتماد عمى 

 والخبرة الشخصية في اتخاذ القرارات التسويقية.التقارير الدورية 
البعد الأكثر تأثيراً بتسويق خدمات التأمين، ويمكن تفسير  والبحوث التسويقية ى نظامكما يمكن ملاحظة أن 

 نظامالاستخبارات التسويقية،  نظامالسجلات الداخمية،  نظام)ببأنو كمما زاد الاىتمام  بشكل عام ىذه النتائج
 البحوث التسويقية( ف ن ذلك سيرفع ويحسن من عممية تسويق خدمات التأمين. 
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 خلاصة اختبار الفرضيات:رابعاً: 
التسويقية أبعاد نظم المعمومات مدى ارتباط معرفة لإختبار الفرضيات و أسموب الإرتباط بيرسون  تم استخدام

يمكن تمخيص نتائج التحميل السابقة لقبول أو رفض و  ،بشكل منفصل مع أبعاد تسويق خدمات التأمين
         الفرضيات كما في المصفوفة التالية:
 ( خلاصة نتائج اختبار الفرضيات44-3ول )الجد                                  

 

 

 

 

 

 

 تسويق خدمات التأمين   
 المتغير التابع 

 المتغير المستقل
 التوزيع الترويج التسعير التخطيط

قية
سوي

 الت
ات
موم
لمع
م ا
نظ

 

 يوجد علاقة يوجد علاقة علاقة لايوجد يوجد علاقة السجلات الداخميةنظام 

 لايوجد علاقة يوجد علاقة يوجد علاقة لايوجد علاقة الاستخبارات التسويقية نظام

 لايوجد علاقة يوجد علاقة يوجد علاقة يوجد علاقة البحوث التسويقية نظام

 لايوجد علاقة يوجد علاقة لايوجد علاقة لايوجد علاقة نظم دعم القرارات
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 الثالث: النتائج والتوصياتالمبحث 

 Conclusions النتائجأولًا: 
 فيما يمي أىم النتائج التي تم التوصل إلييا:

البحوث  نظام ،السجلات الداخمية نظام) استخدام نظم المعمومات التسويقية بمكوناتيا الأربعةإن مستوى  -1
وىذه  ،( في شركات التأمين متوسطام دعم القرارات التسويقيةنظ ،التسويقية الإستخبارات نظام ،التسويقية

مرتفع لإستخدام نظم المعمومات المستوى ال أكد عمى( الذي 2012النتيجة تخالف دراسة )الظفيري،
 في الكويت.العاممة التسويقية في شركات الإتصالات 

دلالة إحصائية بين نظام السجلات الداخمية وعناصر تسويق خدمات التأمين باستثناأ  وجود علاقة ذات -2
ويعود السبب إلى عدم اعتماد شركات التأمين عمى السجلات الداخمية في تسعير  ،عنصر التسعير

الخدمات واعتمادىم بذلك عمى تسعير المؤسسة العامة لمتأمين أو حسب أسعار المنافسين في سوق 
السجلات الداخمية في تسويق خدمات التأمين  نظاموالاعتماد عمى  الاستخداموقد كان مستوى  التأمين.
يوجد درجة عالية من الاىتمام في السجلات حيث  (.2012يتوافق مع دراسة )الظفيري، وىذا ،مرتفع

التسويق خاصة بمجال تحديث أرقام المبيعات الذي تستفيد منو أقسام في الدراسة الحالية الداخمية 
أن  مع الملاحظة والمبيعات ليتم رسم السياسات التسويقية المناسبة عمى أساس أرقام المبيعات المحدثة،

بسبب بطئ  بين الأبعاد الأخرى لمسجلات الداخمية ورية لمسجلات الداخمية ىي الأضعفستجابة الفالإ
 في عمميات إدخال وطمب البيانات ومشاركتيا مع الأقسام الأخرى.

دلالة إحصائية بين نظام الاستخبارات التسويقية وعناصر تسويق خدمات التأمين  علاقة ذات وجود -3
ويعود ذلك إلى قمة تنوع خدمات التأمين الموجودة بين الشركات  ،باستثناأ عنصر التخطيط والتوزيع

أمين، بالنسبة وعدم وجود تقارير استخبارات تسويقية تستفيد منيا الإدارة في تخطيط خدمات الت ،المنافسة
لمتوزيع فكانت تتم في الشركات المدروسة بدون الاعتماد عمى الاستخبارات التسويقية بسبب توجو 

 الشركات إلى توزيع خدماتيا عبر منافذ توزيع محددة من خلال قرارات مركزية من قبل إدارة الشركة.
 مرتفع تسويق خدمات التأمينستخبارات التسويقية في الا نظاموالاعتماد عمى  الاستخداممستوى وقد كان 

وجود استراتيجيات واضحة لتدريب الموظفين عمى جمع المعمومات عن البيئة الاىتمام بمع توسط 
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بسبب عدم وجود منيجية عممية لمتدريب  ن....(زبائن محتمميموردين و  ،موزعين ،الخارجية من )منافسين
 .(2011سة )حسونة وآخرون،وىذا يوافق درا في شركات العينة.

دلالة إحصائية بين نظام البحوث التسويقية وعناصر تسويق خدمات التأمين باستثناأ  وجود علاقة ذات -4
وذلك لمركزية القرار في اختيار أماكن توزيع خدمات التأمين في الشركات المدروسة. ، عنصر التوزيع

 الأكثر تأثيراً بتسويق خدمات التأمين، ويستفيد وتم التوصل إلى أن نظام البحوث التسويقية ىو الوظيفة
من البحوث التسويقية العديد من أقسام الشركة في عممية تسويق خدمات التأمين، حيث يتم الاعتماد عمى 

خاصةً ، قراراتال لإتخاذ عمى نتائجيا مدراأ التسويقعممية لإجراأ الدراسات التسويقية التي يعتمد  ةمنيجي
في معرفة وعي الزبائن عن شركات  ث تفيد نتائج الدراسات قسم البحوث التسويقيةحي قرارات الترويج

( 2013وذلك خالف دراسة )الخطيب، خدمات التي تقدميا شركات التأمين،التأمين ومدى معرفتيم بال
وث والدراسات التسويقية وخاصة تولي الاىتمام ب جراأ البح التي توصمت إلى أن شركات التأمين لا

 ة بالبيئة الترويجية.المتعمق
دلالة إحصائية بين نظام دعم القرارات التسويقية وعناصر تسويق خدمات التأمين  لايوجد علاقة ذات -5

استخدمت بعض الشركات المدروسة )المشرق العربي، المتحدة لمتأمين( حيث  ،باستثناأ عنصر الترويج
لمحملات الترويجية والتنبؤ بالحصة السوقية لحساب التكاليف الإعلانية  التسويقية نظام دعم القرارات

استخدام نظام دعم القرارات التسويقية كما تبين بالدراسة أن مستوى  .برنامج الإكسيلخلال  لمشركة من
في أىمية المدراأ  و وجود وعي لدىبسبب عدم  ،ىو الأقل بين مكونات نظم المعمومات التسويقية

 ,Ghazi Aمع الإشارة إلى أن دراسة ) الشخصية عمى الخبرة والاعتماد استخدام نظام دعم القرارات
Wang,2015 التسويقية دعم القراراتبنظام  ةالمتخذ ات( أكدت عمى ارتباط جودة ودقة القرار. 
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  Recommendationsت التوصيا ثانياً:
 البحث بمايمي:بناأً عمى نتائج الدراسة الميدانية واختبار فرضيات الدراسة يوصي 

 سياسة العميا الإدارة تبني خلال من وذلك التسويقية المعمومات نظم تحسين التأمين شركات عمى يجب -1
يمانيا النظم ىذه تطوير  وضع طريق عنالتحسين  ويكون التأمين، خدمات بتسويق وتأثيرىا بفاعميتيا وا 
 .SWOTعن طريق اجراأ تحميل  تطويرىا عمى والعمل النظم ىذه مكونات في والضعف القوة نقاط

في  بطيئة كانت البيانات استرجاع عممية أن لوحظ أن بعد البيانات قواعد إدارة نظم تطوير عمى العمل -2
 فاعميو وأكثر يثةدح بتطبيقات البيانات قواعد من الاستفادة يمكن وبالتالي ،نظام السجلات الداخمية

التسعير عن طريق تقارير ، والإستفادة من نظام السجلات الداخمية في عممية البيانات لإسترجاع
 بالمبيعات الدورية لمخدمات ومقارنتيا مع تكمفة تقديم ىذه الخدمات.

توحيد التركيز عمى في شركات التأمين من خلال  القيام بدورات تدريبية لمموظفين بمختمف مستوياتيم -3
تخطيط خدمات عممية في  ستفادة من ىذه البياناتوالإ ،جمع البيانات في الاستخبارات التسويقيةأساليب 
أماكن نقص توزيع أو تواجد ل معرفة حاجات ورتبات الزبائن و وتوزيعيا في السوق من خلا التأمين

 خدمات التأمين.
العمل عمى إجراأ بحوث تسويقية في مجال توزيع خدمات التأمين لمعرفة حاجات السوق ونقاط الضعف  -4

من خلال  ليب العممية في إجراأ البحوث التسويقيةوالتركيز عمى الأسا في مناطق توزيع خدمات التأمين،
وتطوير الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحميل دورات تدريبية لموظفي قسم البحوث التسويقية، 

 (.SPSSك ستخدام برنامج التحميل الإحصائي ) البيانات
وخاصة أن الكثير من الشركات  التسويقية قراراتالعمى امتلاك وتطوير نظم دعم  أكثر الاىتمام والعمل -5

لذلك  ا،دعم قرار لأو عدم استخدام أي نظم  أولية تحميللوحظ استخدام أدوات وقد ، لاتيتم بيذا الجانب
وذلك عن طريق إجراأ دراسات  التسويقية تدعم القرار  املتطبيق الفعمي لنظاشركات التأمين  يجب عمى

صانعي و وأين يجب استخداميا بما يتناسب مع نشاط الشركة  ،لتحديد البرمجيات التي يمكن استخداميا
 المناسبة. ات التسويقيةالذي سيسمح ليم باتخاذ القرار الشركة و  القرار في



 الدراسة الميدانية                                                                                   الثالثالفصل 

77: 
 

 لمزبائن إمكانيةلتتيح المجال  وتفعيل دورىا تحديث مواقع الانترنت الخاصة بشركات التأمينالعمل عمى  -6
، وعدم الإكتفاأ بنشر معمومات عن المواقع الخاصة بشركات التأمينبر نيا عستفادة مالإو خدمات الشراأ 

 الشركة أو عرض الخدمات المقدمة فقط.

 

 Research weaknessesنقاط ضعف البحث ثالثاً: 

 وكغيره من البحوث والدراسات العممية يوجد في ىذا البحث العديد من نقاط الضعف نذكر منيا:

 فقط. عمى شركات التأمين العاممة في مدينة دمشق هاقتصار  -
قسم المحاسبة  كموظفي بقية العاممينفقط وعدم شموليتو  عمى موظفي التسويق والمبيعات هاقتصار  -

 نظم المعمومات التسويقية في مجال عمميم. يستخدمونوموظفي خدمة الزبائن الذين 
طريق من أراأ المستجيبين عن كن الاستفادة فقط بحيث كان من الممالاستبيان  الدراسة عمى اقتصار -

تفيد في فيم تفاصيل وآلية عمل نظم المعمومات التسويقية في الشركات  أسئمة مفتوحة للإجابة عمييا
 المدروسة.

تعميم نتائج الدراسة بحيث لم يتم التفريق بين القطاعين العام والخاص وقد تختمف نتائج الدراسة في حال  -
إجراأ دراسة مقارنة بين القطاع العام والقطاع الخاص في ومن ىنا يمكن مى حدى تم دراسة كل قطاع ع

  مجال نظم المعمومات التسويقية وتسويق خدمات التأمين.
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 قائمة المراجع:

 المراجع العربية: -1

آفاقو في الجميورية العربية السورية و واقع تسويق خدمات التأمين ( "0202الأشقر, فراس, ) -
", بحث عممي لنيل درجة الدكتوراه في إدارة الاعمال, المستقبمية في ظل إحداث شركات خاصة

 جامعة دمشق.
 .17, ص10, لندن, صتسويق الخدمات التأمينية(, 0202الأكاديمية العربية البريطانية ) -
واقع الممارسات الترويجية لشركات التأمين في قطاع غزة ( "0200أبوعمرة, رامي محمود ) -

, بحث عممي لنيل درجة الماجستير في إدارة الأعمال, الجامعة "وأثرىا عمى رضا العملاء
 الإسلامية,غزة.

,عمان8 دار الصفاء لمنشر  نظام الإستخبارات التسويقية (,0227حسين  وآخرون ) ,الجنابي -
 التوزيع.و 

, عمان8 دار الوراق ادارة المعمومات في عصر المنظمات الرقمية(, 0224الحسينية, سميم )  -
 لمخدمات الحديثة الطبعة الأولى.

دور الترويج وأثاره عمى سموك الأفراد في سوق التأمين: (، 0201الخطيب، شهيناز عمي ) -
 أطروحة مقدمة لنيل درجة الدكتوراة، جامعة دمشق.دراسة تحميمية لسوق التأمين في سورية، 

, عمان8 دار المسيرة 0, الطبعة رقم الأسواق المالية والنقدية(, 0222, خالد وهيب )الراوي  -
 .127-126لمطباعة والنشر, ص

  ,إدارة التسويق مفاىيم وأسس(, 0224)ويوسف, ردينة عثمان الصميدعي, محمود جاسم,  -
 .040عمان8 دار المناهج, ص

 عمان8 دار وائل لمنشر. ,طرق التوزيع(, 0222الضمور, هاني حامد) -
 , عمان8 دار اليازوري.إدارة عمميات الخدمة(0227العلاق, بشير )و الطائي, حميد,  -
طبعة أولى الأردن8 دار إثراء لمنشر  نظم المعمومات التسويقية(, 0226الطائي, عبد الحسين ) -

 .والتوزيع
أثر نظم المعمومات التسويقية عمى فاعمية القرارات التسويقية (, 0200مشاري ) الظفيري, -

 الأردن.رسالة ماجستير, جامعة الشرق الأوسط, لشركات الاتصالات الكويتية: دراسة ميدانية, 
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, نظم المعمومات التسويقية(, 0226العجارمة, تيسير, والطائي, محمد عبد حسين )  -
 الأردن8طبعة أولى, دار إثراء لمنشر والتوزيع.

 الإسكندرية، الدار الجامعية.مقدمة في نظم المعمومات، ( 0220الكردي، منال والعبد،جلال ) -
الموىبة عمى تحقيق الإبداع الاستراتيجي: "أثر استراتيجيات إدارة (, 0202الهيفي,هيفي ) -

رسالة أعدت لنيل درجة الماجستير, جامعة  دراسة تطبيقية عمى شركات التأمين الكويتية",
 الشرق الأوسط, عمان.

 .43, جامعة حمب, ص إدارة التسويق(, 0222)اليوسفي, أحمد, الأحمد, زياد, وآخرون  -
 الاسكندرية8 الدار الجامعية.أسس التسويق الحديث, (, 0200) محمد أبو النجا, -
 .02القاهرة, المكتبة الأكاديمية, ص إدارة التسويق"(, "0220بازرعة, محمود صادق ) -
, , القاهرة, مصر8 دار الفكر العربي, تسويق الخدمات المصرفية( 0220) بدير الحداد, عوض  -

 .043ص
المعمومات التسويقي في تدعيم الميزة التنافسية مدى فعالية نظام (، "0202بكور، غازي ) -

، رسالة مقدمة لنيل درجة "دراسة ميدانية في الجميورية العربية السورية-لشركات الاتصالات
 الدكتوراة، جامعة دمشق.

", دراسة نظم المعمومات التسويقية و أثرىا عمى المبيعات( "0202بميمو, جمال مصطفى, )  -
الصناعات الهندسية في سورية, أطروحة لنيل درجة الدكتوراه في إدارة ميدانية عمى قطاع 

 الأعمال, جامعة تشرين.
واقع تسويق الخدمات في شركات التأمين دراسة حالة: (، 0226بن عمروش، فائزة ) -

 ، رسالة ماجستير، جامعة بومرداس، الجزائر.الصندوق الوطني التعاوني"
دور بحوث التسويق في اتخاذ القرارات الاستراتيجية, (, 0202بن محمادي, عبد الكريم )   -

 , جامعة الجزائر,الجزائر.الماجستيررسالة لنيل شهادة 
 تسويق الخدمات: دراسة ميدانية في السوق الجزائرية لمتأمينات,(, 0200جمال, شرفة ) -

 رسالة ماجستير, كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير, الجزائر.
, عمان8 دار الحامد لمنشر والتوزيع, التسويق( 0221اهيم, و سويدان, نظام )حداد, شفيق إبر  -

 .022ص
دور نظام المعمومات التسويقية في صنع (, 0200حسونة,عبد الباسط, وبدر القعيد, آخرون ) -
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المجمة العراقية لمعموم  ,القرار التسويقي في شركات إنتاج الأدوية المساىمة العامة الأردنية
 .0200العدد الثامن والعشرون لعام الإدارية 

دور نظام المعمومات التسويقية في التخطيط الإستراتيجي (، 0201حمو, سناء حسن ) -
الجامعة,  الاقتصاديةبحث تطبيقي في مصرف الرافدين، مجمة كمية بغداد لمعموم لمتسويق، 

 العدد الرابع والثلاثون.
مجمة جامعة الاسكندرية لمعموم لعينة، قواعد اختيار حجم ا(، 0201خضر، أحمد ابراهيم ) -

 الاقتصادية، العدد الخامس والأربعون.
مدخل نظري و عممي نحو ترسيخ ثقافة الجودة و تطبيق معايير , (0227شعبان,عبد الله ) -

 .70عمان8 دار زهران,ص التميز.
)دراسة قياس الربح في المؤسسة العامة السورية لمتأمين ( "0222طباخة, محمد صالح ) -

 ", بحث عممي لنيل درجة الدكتوراه في إدارة الأعمال, جامعة دمشق.مقارنة(
أثر استراتيجية التسويق الإلكتروني في نشاط التأمين في (, 0200عبود, سالم محمد ) -

 .0200مجمة كمية بغداد لمعموم الاقتصادية الجامعة العدد السابع والعشرون لعام العراق, 
 ", عمان دار الراية.نظم المعمومات التسويقية(’ "0226عبوي, زيد ) -
 عمان8 دار وائل ، الطبعة الثالثة. ،استراتيجية التسويق(, 0221عبيدات ، محمد ابراهيم ) -
وأثرىا في تحقيق الميزة التنافسية في شركة  التسويقيةنظم المعمومات ( "0203عثمان,هشام ) -

, 00د المجمة الأردنية في إدارة الأعمال, المجمالبوتاس العربية في المممكة الأردنية الياشمية" 
 .الثاني العدد

دار قباء لمطباعة والنشر, أساليب التحميل الإحصائي, (, 0222غنيم,أحمد الرفاعي وآخرون, ) -
 .075القاهرة, ص

", رسالة أىمية نظام المعمومات التسويقي في اتخاذ القرارات التسويقية( "0224عممي )لزهر,  -
 ماجستير غير منشورة, كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير, جامعة الجزائر,الجزائر.

 .073,الناشرون, دمشق، صالتسويق(, 0224مايكل إيتزل ) -
 الاسكندرية8 المكتب الجامعي الحديث.نظم المعمومات الإدراية, (, 0224مرسي, نبيل )  -
أىمية المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحسين الخدمات (, 0225مرقاش, سميرة ) -

رسالة مقدمة لنيل شهادة الماجستير في جامعة حسيبة بن بوعمي, كمية العموم التأمينية, 
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 الاقتصادية في الجزائر, الجزائر.
تعريب سرور عمي ابراهيم,الرياض8 دار  نظم المعمومات الإدارية, (, 0224مكيمود, رايموند, ) -

 .511المريخ, ص 
أثر نظام المعمومات المالي و دوره في رفع كفاءة سوق الأوراق (,"0225منصور, الرجى, ) -

رسالة أعدت لنيل درجة دراسة ميدانية لمجموعة من الشركات المساىمة في سورية", -المالية
 دمشق.جامعة  الماجستير,

 دمشق. منشورات جامعة دمشق,,تسويق الخدمات( 0224الترجمان,غياث )و ناصر, محمد,  -
 عمان, دار وائل.اتخاذ القرارات التنظيمية, (, 0202ياغي,محمد ) -
 .10, عمان8 دار زهران, صبحوث التسويق(,  0223يوسف, ردينة عثمان)  -
 تقارير ومجلات  -2

 دمشق.التقرير السنوي لقطاع التأمين السوري, (, 0202هيئة الإشراف عمى التأمين ) -
 دمشق.التقرير السنوي لسوق التأمين السوري, (, 0202الإتحاد السوري لشركات التأمين ) -
, )تقرير التأمين في سورية بين الواقع وآفاق المستقبل(, 0225) المركز الاقتصادي السوري -

 .05ص دمشق,, الثانيتشرين  بتاريخ خاص
مجمة التأمين , أقساط شركات التأمين السورية(, 0202هيئة الإشراف عمى التأمين ) -

 .02, ص, دمشق06والمعرفة,العدد
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:( الاستبيان قبل التحكيم1الملحق رقم )  

 جامعة دمشق

 كلية الاقتصاد

 قسم ادارة الأعمال

 ماجستير التسويق

 

 

 :وبعد طيبة تحية
 

 يقوم الباحث بدراسة ميدانية استكمالًا لبحث بعنوان:
 " التأمين خدمات تسويق في التسويقية المعمومات نظم دور" 

 ميدانية لشركات التأمين العاممة في سورية( )دراسة
 

 أعد لنيل درجة الماجستير في التسويق من كمية الاقتصاد بجامعة دمشق.

يرجى قراءة فقرات الاستبيان المرفق و اختيار الإجابة التي تعكس الواقع فعمياً, عمماً أن 
إلا لأغراض البحث  المعمومات التي ستعبأ من قبمكم سوف تعامل بسرية تامة, و لن تستخدم

 .العممي

 

  مع فائق الإحترام و التقدير

 

 

 الباحث: محمد فؤاد شربجي
 
 عبداللهحيدر  إشراف الدكتور:
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 الرجاء وضع إشارة أمام الإجابة المناسبة:

 :الجنس 

 أنثى -2ذكر                   -1

 

 :العمر 

 سنة 35الى  26من  -2                    سنة أو أقل             25 -1

 سنة 55إلى  46من  -4سنة                            45إلى  36من  -3

 سنة 55أكثر من  -5

 
 :المؤهل العممي 

 معهد  -2بكالوريا                                     -1
 دراسات عميا -4جامعة                                      -3
 .........................أخرى:  -5
 المستوى الإداري: 

 مشرف -2مدير                                        -1
 أخرى: ....................... -4موظف                                      -3

 

 هل يوجد في الشركة التي تعمل بها حضرتك نظم معمومات تسويقية : 
 نعم  -1
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 في حال الجواب )لا( شكرا لحضرتك الاستبيان يتناول                        لا    -2
 اسئمة عن نظم المعمومات التسويقية                                 

أغمب الذين أجابو عمى هذا الاستبيان لهم علاقة مباشرة بمختمف الأنشطة التسويقية و تجسيدها 
 ميدانياً 

موافق  
 جداً 

 محايد موافق
غير 
 موافق

غير موافق 
 بشدة

      السجلات الداخميةاسم البعد: 
تحتفظ الشركة بنظام حديث  .1

 لمسجلات يتم تحديثه باستمرار
     

تتمتع نظم المعمومات التسويقية  .2
بالقدرة عمى إعداد تقارير 

 العمميات الداخمية في الشركة 

     

تعمل النظم عمى تمبية احتياجات  .3
 إدارة التسويق في الشركة 

     

تتميز تقارير نظام السجلات  .4
 الداخمية بالدقة

     

تتميز نظم السجلات الداخمية  .5
 بالاستجابة الفورية

     

يتم تحديث الأجهزة المستخدمة  .6
التي تساهم في تعزيز استخدام 

 نظام السجلات الداخمية

     

تتميز البرامج و الأجهزة  .7
المستخدمة في نظام السجلات 

الداخمية بالسرعة الكافية في 
عممية الإدخال و استرجاع 
البيانات و المعمومات التي 

 تحتاجها الشركة 
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تتوافر في أجهزة النظام ذاكرة  .8
ضخمة تستوعب حجم 

المعمومات و البيانات و القدرة 
 عمى الحفظ

     

العاممين في قسم يتم تدريب  .9
التسويق عمى استخدام نظام 

  السجلات الداخمية بكفاءة

     

يوفر نظام السجلات الداخمية  .11
بيانات و معمومات كافية عن 
 البيئة التي تتعامل معها الشركة

     

      عد: الاستخبارات التسويقيةاسم الب

يتم جمع البيانات و المعمومات  .11
 عن المنافسين بصورة دورية

     

يتم تدريب العاممين في قسم  .12
التسويق عمى فن جمع المعمومات عن 

 البيئة الخارجية بصورة دورية

     

يتم تدريب العاممين في الشركة  .13
عمى كيفية الحصول عمى المعمومات 

 التي لها علاقة بمجال العمل

     

بطريقة  تصنيف المعموماتيتم  .14
تساعد عمى اتخاذ القرارات في مجال 

 التسويق

     

تساعد نظم المعمومات التسويقية  .15
بتحديد الفرص التي يمكن استغلالها في 

 السوق المستهدف

     

يتابع النظام الاستراتيجيات التي  .16
 يتبعها المنافسون
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يقوم النظام بتحديد نقاط القوة و  .17
 الضعف لدى المنافسين

     

يتنبأ النظام بردة فعل كل  .18
 منافسن حول العمميات و الاجراءات 

     

يزود النظام الشركة بتقارير  .19
 دقيقة عن أوضاع السوق بصورة يومية

     

تنوع النظم من وسائل الحصول  .21
 عمى البيانات الخاصة بالمنافسين

     

      اسم البعد: نظم البحوث التسويقية

تعتمد النظم عمى مصادر  .21
متنوعة لجمع البيانات و المعمومات 

 عند إجراء البحث التسويقي

     

يتم تدريب العاممين في قسم  .22
التسويق عمى الأساليب العممية في 

 البحث التسويقي

     

يتم إجراء البحوث التسويقية وفقاً  .23
 لإحتياجات الشركة 

     

يتم وضع و تحديد جدول زمني  .24
 لإجراء البحث التسويقي

     

يتم الاهتمام بأن تكون قيمة  .25
المعمومات التي يتم التوصل إليها نتيجة 

 البحث أعمى من تكمفة الحصول عميها

     

يتم توخي الدقة في عممية إجراء  .26
 البحث التسويقي

     

يتم توفير ميزانية كافية للإنفاق  .27
 عمى مراحل البحث المختمفة

     

تقوم النظم في إجراء بحوث  .28
التسويق باستمرار لتوفير المعمومات 
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 اللازمة لحل المشكلات التسويقية

يتم تدريب العاممين في بحوث  .29
 التسويق عمى توخي الموضوعية

     

تقوم الشركة بتوفير الأجهزة التي  .31
تساعد في انجاز البحث التسويقي 

 بكفاءة

     

      التأميناسم البعد: تصميم خدمات 

تقوم شركة التأمين بتصميم  .31
 خدمات جديدة

     

تعتمد الشركة في تصميم  .32
 الخدمات عمى حاجات الزبون

     

يتم تعديل تصميم الخدمات  .33
 المقدمة من قبل الشركة باستمرار

     

يتم عمل دراسة تسويقية قبل  .34
 تصميم الخدمة

     

      اسم البعد: تسعير خدمات التأمين

تخطيط تسعير خدمات  يتم .35
 التأمين

     

يتم مراجعة أسعار خدمات  .36
 التأمين في الشركة

     

تقوم الشركة بالتمييز السعري  .37
 حسب الزبائن

     

      اسم البعد: ترويج خدمات التأمين

يتم وضع خطة ترويجية  .38
 لمخدمات الجديدة في شركة التأمين
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يتم ترويج خدمات التأمين عن  .39
 باقات من الخدمات التأمينيةطريق 

     

تقوم الشركة بتوجيه الإعلانات  .41
 لشرائح مستهدفة

     

      اسم البعد: توزيع خدمات التأمين

تعتمد الشركة عمى العديد من  .41
 منافذ التوزيع

     

يتم اختيار منافذ التوزيع بناءً  .42
 عمى دراسات عممية

     

يوجد منافذ توزيع بديمة لدى  .43
 التأمينشركة 
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 ( قائمة بأسماء المحكمين الأكادميين لاستمارة الاستبيان2الممحق رقم )

 الصفة العلمية الأسم
 في كمية الاقتصاد/ جامعة دمشق أستاذ مساعد د. سامر المصطفى

 مدرس في كمية الاقتصاد/ جامعة دمشق د. سوزان عبيدو
 مدرس في كمية الاقتصاد/ جامعة حمب د. سميمان عوض

 مدرس في كمية الاقتصاد/ جامعة دمشق العميد. ندى 
 مدرس في كمية الاقتصاد/ جامعة دمشق د. مجد صقور
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 ( الاستبيان بعد التحكيم:3الملحق رقم )

 جامعة دمشق

 كلية الاقتصاد

 قسم ادارة الأعمال

 ماجستير التسويق

 

 

 :وبعد طيبة تحية
 

 يقوم الباحث بدراسة ميدانية استكمالًا لبحث بعنوان:
 " التأمين خدمات تسويق في التسويقية المعمومات نظم دور" 

 العاممة في سورية()دراسة ميدانية لشركات التأمين 

 

 أعد لنيل درجة الماجستير في التسويق من كمية الاقتصاد بجامعة دمشق.

اختيار الإجابة التي تعكس الواقع فعمياً, عمماً أن المعمومات قراءة فقرات الاستبيان المرفق و  يرجى
 .التي ستعبأ من قبمكم سوف تعامل بسرية تامة, و لن تستخدم إلا لأغراض البحث العممي

  مع فائق الإحترام و التقدير

 

 

 

 

 الباحث: محمد فؤاد شربجي
 

 إشراف الدكتور: حيدر عبدالله
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موافق  
 بشدة

 محايد موافق
غير 
 موافق

غير موافق 
 بشدة

 1 2 3 4 5 السجلات الداخمية نظام:القسم الأول
يتم تحديث حجم المبيعات الشهرية  .1

 بانتظام.
     

الداخمية تتميز تقارير نظام السجلات  .2
 بالدقة.

     

يتميز نظام السجلات الداخمية  .3
 بالاستجابة الفورية.

     

يمكن استرجاع البيانات بسهولة في  .4
 .نظام السجلات الداخمية

     

يتم تدريب الموظفين عمى استخدام نظام  .5
 السجلات الداخمية.

     

يوفر نظام السجلات الداخمية بيانات و  .6
 الشركة. معمومات كافية عن زبائن

     

 1 2 3 4 5 الاستخبارات التسويقية نظام :القسم الثاني

يتم تجميع البيانات و المعمومات عن  .7
 المنافسين بشكل دوري.

     

يتم تدريب الموظفين عمى جمع  .8
المعمومات عن البيئة الخارجية )منافسين, 

موزعين, موردين, زبائن محتممين...الخ( بصورة 
 دورية.

     

نظام الاستخبارات التسويقية يساعد  .9
عمى تحديد الفرص التي يمكن استغلالها في 

 السوق المستهدف.

     

 الاستخبارات التسويقيةنظام  يساعد .11
 بتفضيلات العملاء. عمى التنبؤ
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يزود نظام الاستخبارات التسويقية  .11
 الشركة بتقارير دقيقة عن أوضاع السوق.

     

عمى يوجد وسائل متنوعة لمحصول  .12
البيانات الخاصة بالمنافسين )كالأطباء, 
 التقارير الحكومية أو مصادر أخرى..(.

     

 1 2 3 4 5 البحوث التسويقية نظام:القسم الثالث

كات تقوم الشركة بالاستعانة بشر  .13
 .متخصصة ببحوث التسويق لإجراء

     

يتم تدريب الموظفين في قسم التسويق  .14
 البحث التسويقي.عمى الأساليب العممية في 

     

يتم إجراء البحوث التسويقية وفقاً  .15
 لإحتياجات الشركة.

     

يحدد جدول زمني لإجراء البحث  .16
 التسويقي.

     

ينتج عن البحث التسويقي تقارير تفيد  .17
 الجهة المعنية بالبحث.

     

تجمع المعمومات بدقة في نظام  .18
 .البحوث التسويقية

     

 1 2 3 4 5 دعم القرارات التسويقية : نظامالقسم الرابع

يساهم نظام دعم القرارات التسويقية في  .19
 إيجاد فرص استثمارية في السوق.

     

يساعد نظام دعم القرارات في التنبؤ  .21
 بالحصة السوقية لمشركة.

     

يساهم نظم دعم القرارات عمى فهم  .21
 .احتياجات العملاء

     

اختيار يساعد نظام دعم القرارات عمى  .22
 .الأسواق التي تستطيع الشركة إشباعها
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يساعد نظام دعم القرارات عمى  .23
 .استخدام المزيج التسويقي المناسب

     

يعمل نظام دعم القرارات عمى تحديد  .24
 نفقات المزيج التسويقي.

     

 1 2 3 4 5 خدمة التأمين تخطيط: القسم الخامس

 تقوم الشركة بتخطيط أنواع مختمفة من .25
 الخدمات التأمينية.

     

الخدمات  تخطيطتعتمد الشركة في  .26
 عمى حاجات العملاء.

     

يتم ابتكار خدمات تأمين جديدة في  .27
 الشركة.

     

      يوجد برامج تأمين خاصة بالشركات. .28

      .يتم تقديم خدمات تأمين للأفراد .29

 1 2 3 4 5 : تسعير خدمات التأمينالقسم السادس

مراجعة أسعار الخدمات بشكل تتم  .31
 دوري.

     

تقوم الشركة بالتمييز السعري حسب  .31
 العملاء.

     

تسعير الخدمات يكون بالاستناد الى  .32
 أسعار الشركات المنافسة.

     

يتم تسعير الخدمات التأمينية حسب  .33
 .تكاليف الخدمة

     

يتم تسعير الخدمات التأمينية حسب  .34
 .الطمب عمى الخدمة
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 1 2 3 4 5 يج خدمات التأمينرو تالقسم  السابع: 

تقوم الشركة بحملات إعلانية بشكل  .35
 .دوري

     

يتم توجيه الإعلانات حسب شرائح و  .36
 فئات المجتمع بشكل مستهدف.

     

لمشركة مندوبي مبيعات و وكلاء  .37
 .منتشرون بمناطق مختمفة

     

تنشر شركات التأمين معمومات و  .38
 .بيانات تستهدف زيادة ثقة جمهورها بها

     

تقدم شركة التأمين برامج تأمينية  .39
 .تجريبية مجانية لمزبائن

     

تتواصل شركات التأمين مع زبائنها من  .41
 .خلال قسم و فريق مختص

     

 1 2 3 4 5 : توزيع خدمات التأمينالقسم الثامن

تعتمد الشركة في توزيع خدماتها عمى  .41
 توزيع خاصة بها.منافذ 

     

تراعي الشركة خصائص الخدمة  .42
 المقدمة عند اختيار منافذ التوزيع.

     

تستعين الشركة بالوسطاء لتوزيع  .43
 منتجاتها.

     

تستخدم الشركة شبكة الانترنت لتوزيع  .44
 خدماتها.

     

تقوم الشركة بمراجعة اختيار منافذ  .45
 التوزيع من خلال تقييم دوري.
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  الإجابة عمى الاسئمة التاليةالرجاء: 

 ...................................اسم الشركة:

 الجهة التابع لها:     قطاع خاص                         قطاع عام

 :الجنس 

 أنثى -2ذكر                   -1

 :العمر 

 سنة 35الى  25من  -2سنة                                25أقل من  -1

 سنة 55إلى  46من  -4سنة                            45إلى  36من  -3

 سنة 55أكثر من  -5

 
 :المؤهل العممي 

 بكالوريوس -2      ثانوية أو معهد متوسط                         -1
 ومافوق ماجستير -4                                               دبموم -3
 
 الوظيفة الحالية: ........................................... 

 
 مدة الخدمة في الوظيفة الحالية:

 سنوات 11إلى  5من سنوات                                     5أقل من 
 سنوات 11أكثر من 

 

 عمى استكمال الاستباين. لتعاونكمشكرا 
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 SPSS( نتائج تحميل البيانات كما وردت عمى برنامج الـ 4الممحق رقم )
 

Explore 

 

 

Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

alldata 72 100.0% 0 0.0% 72 100.0% 

 

 

Tests of Normality 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

alldata .405 72 .004 .878 72 .000 

 

a. Lilliefors Significance Correction 

 

 
 
alldata 
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141 

 

Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excluded 0 .0 

Total 72 100.0 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.827 6 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

 72 927. 3.97 ٌتم تحدٌث حجم المبٌعات الشهرٌة بانتظام

 72 947. 3.73 تتمٌز تقارٌر نظام السجلات الداخلٌة بالدقة

الفورٌةٌتمٌز نظام السجلات الداخلٌة بالاستجابة   3.56 .928 72 

ٌمكن استرجاع البٌانات بسهولة فً نظام السجلات 

 الداخلٌة

3.64 .874 72 

ٌتم تدرٌب الموظفٌن على استخدام نظام السجلات 

 الداخلٌة

3.65 .772 72 

ٌوفر نظام السجلات الداخلٌة بٌانات ومعلومات كافٌة 

 عن زبائن الشركة

3.77 .791 72 

 
 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excluded 0 .0 

Total 72 100.0 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.721 6 
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Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

بشكل ٌتم تجمٌع البٌانات و المعلومات عن المنافسٌن 

 دوري

3.51 .945 72 

ٌتم تدرٌب الموظفٌن على جمع المعلومات عن البٌئة 

الخارجٌة )منافسٌن,موزعٌن, موردٌن, زبائن 

 (محتملٌن...الخ

3.26 .822 72 

ٌساعد نظام الاستخبارات التسوٌقٌة على تحدٌد الفرص 

 التً ٌمكن استغلالها فً السوق المستهدف

3.52 .801 72 

الاستخبارات التسوٌقٌة على التنبؤ ٌساعد نظام 

 بحاجات العملاء

3.56 .833 72 

ٌزود نظام الاستخبارات التسوٌقٌة الشركات بتقارٌر 

 دقٌقة عن أوضاع السوق

3.74 .782 72 

ٌوجد وسائل متنوعة للحصول على البٌانات الخاصة 

بالمنافسٌن )كالأطباء, التقارٌر الحكومٌة أو مصادر 

 (....أخرى

3.75 .983 72 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

21.44 9.152 1.025 6 

 
Reliability 
 
 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excluded 0 .0 

Total 72 100.0 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.779 6 
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Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

تقوم الشركة بالإستعانة بشركات متخصصة ببحوث 

 التسوٌق لإجراء البحوث المطلوبة

3.44 1.063 72 

ٌتم تدرٌب الموظفٌن فً قسم التسوٌق على الأسالٌب 

 العلمٌة فً البحث التسوٌقً

3.41 .955 72 

البحوث التسوٌقٌة وفقاً لإحتٌاجات الشركةٌتم إجراء   3.73 .753 72 

 72 884. 3.48 ٌحدد جدول زمنً لإجراء البحث التسوٌقً

ٌنتج عن البحث التسوٌقً تقارٌر تفٌد الجهة المعنٌة 

 بالبحث

3.92 .793 72 

 72 612. 3.63 تجمع المعلومات بدقة فً نظام البحوث التسوٌقٌة

 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excluded 0 .0 

Total 72 100.0 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.746 6 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ٌساهم نظام دعم القرارات التسوٌقٌة فً إٌجاد فرص 

 استثمارٌة فً السوق

3.41 .879 72 

ٌساعد نظام دعم القرارات فً التنبؤ بالحصة السوقٌة 

 للشركة

3.82 .694 72 

 72 835. 3.53 ٌساهم نظام دعم القرارات على فهم احتٌاجات العملاء

ٌساعد نظام دعم القرارات على اختٌار الأسواق التً 

 تستطٌع الشركة إشباعها

3.48 .835 72 

نظام دعم القرارات على استخدام المزٌج ٌساعد 

 التسوٌقً المناسب

3.23 .892 72 

ٌعمل نظام دعم القرارات على تحدٌد نفقات المزٌج 

 التسوٌقً

2.34 .858 72 
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Reliability 
 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excluded 0 .0 

Total 72 100.0 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.701 5 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

تقوم الشركة بتخطٌط أنواع مختلفة من الخدمات 

 التأمٌنٌة

3.86 .838 72 

تعتمد الشركة فً تخطٌط الخدمات على حاجات 

 العملاء

3.63 .908 72 

تأمٌن جدٌدة فً الشركة ٌتم ابتكار خدمات  3.38 .912 72 

 72 730. 4.11 ٌوجد برامج تأمٌن خاصة بالشركات

 72 1.007 3.74 ٌتم تقدٌم خدمات تأمٌن للأفراد

 
Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excluded 0 .0 

Total 72 100.0 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.736 5 
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Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

 72 691. 3.96 تتم مراجعة أسعار الخدمات بشكل دوري

 72 839. 3.52 تقوم الشركة بالتمٌٌز السعري حسب العملاء

تسعٌر الخدمات ٌكون بالاستناد إلى أسعار الشركات 

 المنافسة

3.79 .730 72 

 72 810. 3.64 ٌتم تسعٌر الخدمات التأمٌنٌة حسب تكالٌف الخدمة

 72 441. 3.75 ٌتم تسعٌر الخدمات التأمٌنٌة حسب الطلب على الخدمة

Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excluded 0 .0 

Total 72 100.0 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.795 6 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

 72 863. 3.70 تقوم الشركة بحملات إعلانٌة بشكل دوري

ٌتم توجٌه الإعلانات حسب شرائح وفئات المجتمع 

 بشكل مستهدف

3.63 .879 72 

و وكلاء منتشرون بمناطق للشركة مندوبً مبٌعات 

 مختلفة

3.79 .821 72 

تنشر شركات التأمٌن معلومات و بٌانات تستهدف 

 زٌادة ثقة جمهورها بها

3.82 .811 72 

تقدم شركة التأمٌن برامج تأمٌنٌة تجرٌبٌة مجانٌة 

 للزبائن

2.79 1.061 72 

تتواصل شركات التأمٌن مع زبائنها من خلال قسم و 

 فرٌق مختص

3.85 1.086 72 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excluded 0 .0 

Total 72 100.0 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.720 5 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

توزٌع خدماتها على منافذ توزٌع  تعتمد الشركة فً

 (خاصة بها )مراكز خاصة بالشركة

3.63 .991 72 

تراعً الشركة خصائص الخدمة المقدمة عند اختٌار 

 منافذ التوزٌع

3.62 .815 72 

 72 822. 3.74 تستعٌن الشركة بالوسطاء لتوزٌع خدماتها

 72 906. 3.11 تستخدم الشركة شبكة الانترنت لتوزٌع خدماتها

تقوم الشركة بمراجعة اختٌار منافذ التوزٌع من خلال 

 تقٌٌم دوري

3.59 .818 72 

Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excluded 0 .0 

Total 72 100.0 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.746 24 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 72 100.0 

Excluded 0 .0 

Total 72 100.0 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.752 21 
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Factor Analysis 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .843 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 145.663 

df 15 

Sig. .000 

Communalities 

 Initial Extraction 

 586. 1.000 ٌتم تحدٌث حجم المبٌعات الشهرٌة بانتظام

بالدقة تتمٌز تقارٌر نظام السجلات الداخلٌة  1.000 .773 

 618. 1.000 ٌتمٌز نظام السجلات الداخلٌة بالاستجابة الفورٌة

ٌمكن استرجاع البٌانات بسهولة فً نظام السجلات 

 الداخلٌة

1.000 .699 

ٌتم تدرٌب الموظفٌن على استخدام نظام السجلات 

 الداخلٌة

1.000 .500 

كافٌة ٌوفر نظام السجلات الداخلٌة بٌانات ومعلومات 

 عن زبائن الشركة

1.000 .636 

ٌتم تجمٌع البٌانات و المعلومات عن المنافسٌن بشكل 

 دوري

1.000 .676 

ٌتم تدرٌب الموظفٌن على جمع المعلومات عن البٌئة 

الخارجٌة )منافسٌن,موزعٌن, موردٌن, زبائن 

 (محتملٌن...الخ

1.000 .772 

الفرص  ٌساعد نظام الاستخبارات التسوٌقٌة على تحدٌد

 التً ٌمكن استغلالها فً السوق المستهدف

1.000 .623 

ٌساعد نظام الاستخبارات التسوٌقٌة على التنبؤ 

 بحاجات العملاء

1.000 .671 

ٌزود نظام الاستخبارات التسوٌقٌة الشركات بتقارٌر 

 دقٌقة عن أوضاع السوق

1.000 .737 

ٌوجد وسائل متنوعة للحصول على البٌانات الخاصة 

بالمنافسٌن )كالأطباء, التقارٌر الحكومٌة أو مصادر 

 (....أخرى

1.000 .677 

تقوم الشركة بالإستعانة بشركات متخصصة ببحوث 

 التسوٌق لإجراء البحوث المطلوبة

1.000 .626 

ٌتم تدرٌب الموظفٌن فً قسم التسوٌق على الأسالٌب 

 العلمٌة فً البحث التسوٌقً

1.000 .684 

البحوث التسوٌقٌة وفقاً لإحتٌاجات الشركةٌتم إجراء   1.000 .700 

 760. 1.000 ٌحدد جدول زمنً لإجراء البحث التسوٌقً

ٌنتج عن البحث التسوٌقً تقارٌر تفٌد الجهة المعنٌة 

 بالبحث

1.000 .729 
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 714. 1.000 تجمع المعلومات بدقة فً نظام البحوث التسوٌقٌة

التسوٌقٌة فً إٌجاد فرص ٌساهم نظام دعم القرارات 

 استثمارٌة فً السوق

1.000 .659 

ٌساعد نظام دعم القرارات فً التنبؤ بالحصة السوقٌة 

 للشركة

1.000 .746 

 768. 1.000 ٌساهم نظام دعم القرارات على فهم احتٌاجات العملاء

ٌساعد نظام دعم القرارات على اختٌار الأسواق التً 

 تستطٌع الشركة إشباعها

1.000 .757 

ٌساعد نظام دعم القرارات على استخدام المزٌج 

 التسوٌقً المناسب

1.000 .644 

ٌعمل نظام دعم القرارات على تحدٌد نفقات المزٌج 

 التسوٌقً

1.000 .725 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total 

1 4.131 17.213 17.213 4.131 17.213 17.213 3.610 

2 2.936 12.235 43.641 2.936 12.235 43.641 2.640 

3 1.544 6.432 58.620 1.544 6.432 58.620 2.054 

4 1.085 4.520 68.669 1.085 4.520 68.669 1.488 

5 1.020 6.432 69.620     

6 .980 5.528 70.548     

7 .943 4.520 71.669     

8 .875 3.646 72.315     

9 .779 3.246 75.561     

10 .772 3.218 78.779     

11 .691 2.879 81.658     

12 .662 2.760 84.418     

13 .626 2.610 87.028     

14 .479 1.997 89.025     

15 .443 1.847 90.871     

16 .402 1.674 92.545     

17 .367 1.528 94.073     

18 .332 1.385 95.458     

19 .259 1.078 96.536     

20 .228 .951 97.488     

21 .183 .764 98.252     

22 .163 .679 98.931     

23 .147 .612 99.543     

24 .110 .457 100.000     
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Total Variance Explained 

Component Rotation Sums of Squared Loadings 

% of Variance Cumulative % 

1 15.042 15.042 

2 23.183 38.226 

3 17.558 55.783 

4 12.885 68.669 

5 
  

6 
  

7 
  

8 
  

9 
  

10 
  

11 
  

12 
  

13 
  

14 
  

15 
  

16 
  

17 
  

18 
  

19 
  

20 
  

21 
  

22 
  

23 
  

24 
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Component Matrix 

 Component 

1 2 3 4 

    663. ٌتم تحدٌث حجم المبٌعات الشهرٌة بانتظام

    776. تتمٌز تقارٌر نظام السجلات الداخلٌة بالدقة

الفورٌةٌتمٌز نظام السجلات الداخلٌة بالاستجابة   .780    

    762. ٌمكن استرجاع البٌانات بسهولة فً نظام السجلات الداخلٌة

    654. ٌتم تدرٌب الموظفٌن على استخدام نظام السجلات الداخلٌة

    662. ٌوفر نظام السجلات الداخلٌة بٌانات ومعلومات كافٌة عن زبائن الشركة

المنافسٌن بشكل دوريٌتم تجمٌع البٌانات و المعلومات عن   
 .672   

 (ٌتم تدرٌب الموظفٌن على جمع المعلومات عن البٌئة الخارجٌة )منافسٌن,موزعٌن, موردٌن, زبائن محتملٌن...الخ
 .742   

 ٌساعد نظام الاستخبارات التسوٌقٌة على تحدٌد الفرص التً ٌمكن استغلالها فً السوق المستهدف
 .689   

الاستخبارات التسوٌقٌة على التنبؤ بحاجات العملاءٌساعد نظام   
 .805   

 ٌزود نظام الاستخبارات التسوٌقٌة الشركات بتقارٌر دقٌقة عن أوضاع السوق
 .845   

 (....ٌوجد وسائل متنوعة للحصول على البٌانات الخاصة بالمنافسٌن )كالأطباء, التقارٌر الحكومٌة أو مصادر أخرى
 .676   

الشركة بالإستعانة بشركات متخصصة ببحوث التسوٌق لإجراء البحوث المطلوبةتقوم   
  .687  

 ٌتم تدرٌب الموظفٌن فً قسم التسوٌق على الأسالٌب العلمٌة فً البحث التسوٌقً
  .659  

 ٌتم إجراء البحوث التسوٌقٌة وفقاً لإحتٌاجات الشركة
  .744  

 ٌحدد جدول زمنً لإجراء البحث التسوٌقً
  .781  

 ٌنتج عن البحث التسوٌقً تقارٌر تفٌد الجهة المعنٌة بالبحث
  .717  

 تجمع المعلومات بدقة فً نظام البحوث التسوٌقٌة
  .748  

 ٌساهم نظام دعم القرارات التسوٌقٌة فً إٌجاد فرص استثمارٌة فً السوق
   .688 

للشركةٌساعد نظام دعم القرارات فً التنبؤ بالحصة السوقٌة   
   .715 

 ٌساهم نظام دعم القرارات على فهم احتٌاجات العملاء
   .740 

 ٌساعد نظام دعم القرارات على اختٌار الأسواق التً تستطٌع الشركة إشباعها
   .742 

 ٌساعد نظام دعم القرارات على استخدام المزٌج التسوٌقً المناسب
   .672 

نفقات المزٌج التسوٌقًٌعمل نظام دعم القرارات على تحدٌد   
   .655 
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Frequencies 

Statistics 

 الجنس

N Valid 72 

Missing 0 

 

 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Male 48 66.7 66.7 66.7 

Female 24 33.3 33.3 100.0 

Total 72 100.0 100.0  

 
Frequencies 

Statistics 

 العمر

N Valid 72 

Missing 0 

 

 لعمر

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 25< 12 16.7 16.7 16.7 

25-35 38 52.8 52.8 69.5 

36-45 17 23.6 23.6 93.1 

46-55 5 6.9 6.9 100.0 

Total 72 100.0 100.0  

 
Frequencies 

 

Statistics 

 المؤهل العلمً

N Valid 72 

Missing 0 
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 المؤهل العلمي

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid High school or Institute 19 26.4 26.4 26.4 

Bachelor Degree 40 55.6 55.6 81.9 

Diploma 6 8.3 8.3 90.3 

Master Degree 7 9.7 9.7 100.0 

Total 72 100.0 100.0  

  
    

Total 72 100.0   

 
Frequencies 

Statistics 

 مدة الخدمة فً الوظٌفة الحالٌة

N Valid 72 

Missing 0 

 

 مدة الخدمة في الوظيفة الحالية

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  سنوات 5اقل من  37 51.4 51.4 51.4 

سنوات 01إلى  5من   23 31.9 31.9 83.3 

سنوات 01أكثر من   12 16.7 16.7 100.0 

Total 72 100.0 100.0  
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Descriptives 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 928. 3.97 5 2 72 ٌتم تحدٌث حجم المبٌعات الشهرٌة بانتظام

تقارٌر نظام السجلات الداخلٌة بالدقةتتمٌز   72 1 5 3.73 .947 

 928. 3.56 5 2 72 ٌتمٌز نظام السجلات الداخلٌة بالاستجابة الفورٌة

ٌمكن استرجاع البٌانات بسهولة فً نظام السجلات 

 الداخلٌة

72 1 5 3.64 .874 

ٌتم تدرٌب الموظفٌن على استخدام نظام السجلات 

 الداخلٌة

72 2 5 3.65 .772 

ٌوفر نظام السجلات الداخلٌة بٌانات ومعلومات كافٌة 

 عن زبائن الشركة

72 2 5 3.77 .791 

Valid N (listwise) 72     

 
Descriptives 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 65015. 3.7153 5.00 2.00 72 السجلات الداخلٌة

Valid N (listwise) 72     

 
Descriptives 
 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ٌتم تجمٌع البٌانات و المعلومات عن المنافسٌن بشكل 

 دوري

72 1 5 3.51 .945 

ٌتم تدرٌب الموظفٌن على جمع المعلومات عن البٌئة 

الخارجٌة )منافسٌن,موزعٌن, موردٌن, زبائن 

 (محتملٌن...الخ

72 1 5 3.26 .822 

ٌساعد نظام الاستخبارات التسوٌقٌة على تحدٌد 

 الفرص التً ٌمكن استغلالها فً السوق المستهدف

72 2 5 3.52 .801 

ٌساعد نظام الاستخبارات التسوٌقٌة على التنبؤ 

 بحاجات العملاء

72 2 5 3.56 .833 

بتقارٌر ٌزود نظام الاستخبارات التسوٌقٌة الشركات 

 دقٌقة عن أوضاع السوق

72 2 5 3.74 .782 

ٌوجد وسائل متنوعة للحصول على البٌانات الخاصة 

بالمنافسٌن )كالأطباء, التقارٌر الحكومٌة أو مصادر 

 (....أخرى

72 2 5 3.75 .983 

Valid N (listwise) 72     
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Descriptives 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

intelligent 72 2.00 4.67 3.5526 .53320 

Valid N (listwise) 72     

 
DESCRIPTIVES VARIABLES=Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 

 
Descriptive 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

بالإستعانة بشركات متخصصة ببحوث تقوم الشركة 

 التسوٌق لإجراء البحوث المطلوبة

72 1 5 3.44 1.064 

ٌتم تدرٌب الموظفٌن فً قسم التسوٌق على الأسالٌب 

 العلمٌة فً البحث التسوٌقً

72 1 5 3.41 .955 

 753. 3.73 5 2 72 ٌتم إجراء البحوث التسوٌقٌة وفقاً لإحتٌاجات الشركة

لإجراء البحث التسوٌقًٌحدد جدول زمنً   72 1 5 3.48 .884 

ٌنتج عن البحث التسوٌقً تقارٌر تفٌد الجهة المعنٌة 

 بالبحث

72 2 5 3.92 .795 

 793. 3.62 5 2 72 تجمع المعلومات بدقة فً نظام البحوث التسوٌقٌة

Valid N (listwise) 72     

 
Descriptive 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Research 72 2.00 4.33 3.6330 .61243 

Valid N (listwise) 72     

 
DESCRIPTIVES VARIABLES=Q19 Q20 Q21 Q22 Q23 Q24 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

نظام دعم القرارات التسوٌقٌة فً إٌجاد فرص ٌساهم 

 استثمارٌة فً السوق

72 2 5 3.41 .879 

ٌساعد نظام دعم القرارات فً التنبؤ بالحصة السوقٌة 

 للشركة

72 2 5 3.82 .694 

 835. 3.53 5 2 72 ٌساهم نظام دعم القرارات على فهم احتٌاجات العملاء

الأسواق التً ٌساعد نظام دعم القرارات على اختٌار 

 تستطٌع الشركة إشباعها

72 1 5 3.48 .821 

ٌساعد نظام دعم القرارات على استخدام المزٌج 

 التسوٌقً المناسب

72 2 5 3.23 .892 

ٌعمل نظام دعم القرارات على تحدٌد نفقات المزٌج 

 التسوٌقً

72 1 4 2.34 .858 

Valid N (listwise) 72     

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

support 72 1.83 4.50 3.3033 .55328 

Valid N (listwise) 72     

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 65075. 3.7153 5.00 2.00 72 سجل

intelligent 72 2.00 4.67 3.5526 .53320 

Research 72 2.00 4.33 3.6330 .61363 

support 72 1.83 4.50 3.3033 .55328 

Valid N (listwise) 72     

 
Descriptives 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 36046. 3.5049 4.21 2.13 72 نظم

Valid N (listwise) 72     

 
DESCRIPTIVES VARIABLES=Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 
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Descriptives 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

تقوم الشركة بتخطٌط أنواع مختلفة من الخدمات 

 التأمٌنٌة

72 2 5 3.86 .838 

تعتمد الشركة فً تخطٌط الخدمات على حاجات 

 العملاء

72 1 5 3.63 .909 

 912. 3.38 5 1 72 ٌتم ابتكار خدمات تأمٌن جدٌدة فً الشركة

 730. 4.12 5 2 72 ٌوجد برامج تأمٌن خاصة بالشركات

 1.007 3.74 5 1 72 ٌتم تقدٌم خدمات تأمٌن للأفراد

Valid N (listwise) 72     

 
DESCRIPTIVES VARIABLES=_78;_82;_91; 19ي_ ; 

  /STATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX. 

 
Descriptives 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 53968. 3.7528 5.00 2.00 72 تخطٌط

Valid N (listwise) 72     

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

الخدمات بشكل دوريتتم مراجعة أسعار   72 2 5 3.96 .691 

 839. 3.52 5 1 72 تقوم الشركة بالتمٌٌز السعري حسب العملاء

تسعٌر الخدمات ٌكون بالاستناد إلى أسعار الشركات 

 المنافسة

72 2 5 3.79 .730 

 810. 3.64 5 1 72 ٌتم تسعٌر الخدمات التأمٌنٌة حسب تكالٌف الخدمة

التأمٌنٌة حسب الطلب على الخدمةٌتم تسعٌر الخدمات   72 2 5 3.75 .884 

Valid N (listwise) 72     

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

pricing 72 2.00 4.80 3.7333 .44151 

Valid N (listwise) 72     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 863. 3.70 5 1 72 تقوم الشركة بحملات إعلانٌة بشكل دوري

ٌتم توجٌه الإعلانات حسب شرائح وفئات المجتمع 

 بشكل مستهدف

72 1 5 3.63 .879 

للشركة مندوبً مبٌعات و وكلاء منتشرون بمناطق 

 مختلفة

72 2 5 3.79 .821 

 تنشر شركات التأمٌن معلومات و بٌانات تستهدف

 زٌادة ثقة جمهورها بها

72 2 5 3.82 .811 

تقدم شركة التأمٌن برامج تأمٌنٌة تجرٌبٌة مجانٌة 

 للزبائن

72 1 5 2.79 1.061 

تتواصل شركات التأمٌن مع زبائنها من خلال قسم و 

 فرٌق مختص

72 1 5 3.85 1.086 

Valid N (listwise) 72     

 
Descriptives 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

promotion 72 2.00 4.83 3.5980 .49438 

Valid N (listwise) 72     

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

تعتمد الشركة فً توزٌع خدماتها على منافذ توزٌع 

 (خاصة بها )مراكز خاصة بالشركة

72 1 5 3.63 .991 

تراعً الشركة خصائص الخدمة المقدمة عند اختٌار 

 منافذ التوزٌع

72 2 5 3.62 .815 

 822. 3.74 5 2 72 تستعٌن الشركة بالوسطاء لتوزٌع خدماتها

 906. 3.11 5 1 72 تستخدم الشركة شبكة الانترنت لتوزٌع خدماتها

تقوم الشركة بمراجعة اختٌار منافذ التوزٌع من خلال 

دوريتقٌٌم   

72 2 5 3.59 .818 

Valid N (listwise) 72     

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

ditrubution 72 2.00 4.60 3.5355 .47344 

Valid N (listwise) 72     
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Correlations 

Correlations 

 Marketing السجلات الداخلٌة 

 Pearson Correlation 1 .533 السجلات الداخلٌة

Sig. (2-tailed) 
 .000 

N 72 72 

Marketing Pearson Correlation .533 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 72 72 

 
Correlations 

Correlations 

 تخطٌط السجلات الداخلٌة 

 Pearson Correlation 1 .363 السجلات الداخلٌة

Sig. (2-tailed) 
 .002 

N 72 72 

 Pearson Correlation .363 1 تخطٌط

Sig. (2-tailed) .002  

N 72 72 

 
Correlations 

Correlations 

 pricing السجلات الداخلٌة 

 Pearson Correlation 1 .199 السجلات الداخلٌة

Sig. (2-tailed) 
 .091 

N 72 72 

pricing Pearson Correlation .199 1 

Sig. (2-tailed) .091  

N 72 72 

 

Correlations 

 promotion السجلات الداخٌة 

 Pearson Correlation 1 .451 السجلات الداخلٌة

Sig. (2-tailed) 
 .000 

N 72 72 

promotion Pearson Correlation .451 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 72 72 
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Correlations 

Correlations 

 distribution السجلات الداخلٌة 

 Pearson Correlation 1 .384 السجلات الداخلٌة

Sig. (2-tailed) 
 .001 

N 72 72 

distribution Pearson Correlation .384 1 

Sig. (2-tailed) .001  

N 72 72 

 
 
Correlations 

Correlations 

 intelligent Marketing 

intelligent Pearson Correlation 1 .437 

Sig. (2-tailed) 
 .000 

N 72 72 

Marketing Pearson Correlation .437 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 72 72 

 
Correlations 

Correlations 

 intelligent تخطٌط 

intelligent Pearson Correlation 1 .200 

Sig. (2-tailed) 
 .090 

N 72 72 

 Pearson Correlation .200 1 تخطٌط

Sig. (2-tailed) .090  

N 72 72 

 

Correlations 

 intelligent pricing 

intelligent Pearson Correlation 1 .462 

Sig. (2-tailed) 
 .000 

N 72 72 

pricing Pearson Correlation .462 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 72 72 
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Correlations 

Correlations 

 intelligent promotion 

intelligent Pearson Correlation 1 .359 

Sig. (2-tailed) 
 .002 

N 72 72 

promotion Pearson Correlation .359 1 

Sig. (2-tailed) .002  

N 72 72 

 
Correlations 

Correlations 

 intelligent distribution 

intelligent Pearson Correlation 1 .158 

Sig. (2-tailed) 
 .182 

N 72 72 

distribution Pearson Correlation .158 1 

Sig. (2-tailed) .182  

N 72 72 

 
Correlations 

Correlations 

 Research Marketing 

Research Pearson Correlation 1 .462 

Sig. (2-tailed) 
 .000 

N 72 72 

Marketing Pearson Correlation .462 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 72 72 

 
Correlations 
 

Correlations 

 Research تخطٌط 

Research Pearson Correlation 1 .409 

Sig. (2-tailed) 
 .000 

N 72 72 

 Pearson Correlation .409 1 تخطٌط

Sig. (2-tailed) .000  

N 72 72 
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Correlations 
 

Correlations 

 Research pricing 

Research Pearson Correlation 1 .268 

Sig. (2-tailed) 
 .022 

N 72 72 

pricing Pearson Correlation .268 1 

Sig. (2-tailed) .022  

N 72 72 

 
Correlations 

Correlations 

 Research promotion 

Research Pearson Correlation 1 .410 

Sig. (2-tailed) 
 .000 

N 72 72 

promotion Pearson Correlation .410 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 72 72 

 
Correlations 

Correlations 

 Research distribution 

Research Pearson Correlation 1 .111 

Sig. (2-tailed) 
 .350 

N 72 72 

distribution Pearson Correlation .111 1 

Sig. (2-tailed) .350  

N 72 72 

Correlations 

Correlations 

 support Marketing 

support Pearson Correlation 1 .032 

Sig. (2-tailed) 
 .786 

N 72 72 

Marketing Pearson Correlation .032 1 

Sig. (2-tailed) .786  

N 72 72 
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Correlations 

Correlations 

 support تخطٌط 

support Pearson Correlation 1 .050 

Sig. (2-tailed) 
 .671 

N 72 72 

 Pearson Correlation .050 1 تخطٌط

Sig. (2-tailed) .671  

N 72 72 

 
Correlations 

Correlations 

 support pricing 

support Pearson Correlation 1 .005 

Sig. (2-tailed) 
 .965 

N 72 72 

pricing Pearson Correlation .005 1 

Sig. (2-tailed) .965  

N 72 72 

 
Correlations 

Correlations 

 support promotion 

support Pearson Correlation 1 .240 

Sig. (2-tailed) 
 .042 

N 72 72 

promotion Pearson Correlation .240 1 

Sig. (2-tailed) .042  

N 72 72 

Correlations 

Correlations 

 support distribution 

support Pearson Correlation 1 .214 

Sig. (2-tailed) 
 .070 

N 72 72 

distribution Pearson Correlation .214 1 

Sig. (2-tailed) .070  

N 72 72 
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Regression 

Variables Entered/Removed 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 support, 

Research, سجل, 

intelligent 

. Enter 

 

 

Coefficients 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 95.0% Confidence Interval for B 

B Std. Error Beta Lower Bound 

1 (Constant) 2.011 .254  6.452 .001 1.272 

 140. 000. 3.953 316. 089. 263. السجلات الداخلٌة

intelligent .155 .060 .253 1.051 .000 .035 

Research .311 .103 .352 4.025 .000 .044 

support -.103 .103 -.106 -1.003 .119 -.139 

 

Coefficients 

Model 95.0% Confidence 

Interval for B 

Fraction Missing Info. Relative Increase 

Variance 

Relative Efficiency 

Upper Bound 

1 (Constant) 2.411    

    321. السجلات الداخلٌة

intelligent .275    

Research .254    

support .072    
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Abstract 

The purpose of the study is to know more about “Marketing information system” 
“MKIS” its’ components, specifications, and importance in the insurance industry. 

It also show the concepts of marketing insurance services and its’ aspects, and it  
shows the strength of the relationship between marketing information system and 
the insurance marketing  services, so this study aims to know which component of 
the MIKS has the most effect in the marketing insurance services. 

In this study data has been collected of (72) questionnaires from employees of 
insurance companies both private and public sector, and from different ranks and 
positions, from companies in the city of Damascus. 

The study concluded a set of findings the most important is: 

Insurance companies use “MKIS” at a moderate level, and they mostly use the 
component of the internal records system. 

All the variables of the “MKIS”  has role with marketing insurance services except 
the variable of decision support system, and that is because the managers 
depend on their experience and their personal to take the dissections. 

The variable of “Marketing research system” is the most effective component 
used in the marketing of insurance service in the companies that been studied. 
And many sectors of the company depend on marketing research system 
although help to take decisions by marketing mangers especially the promotional 
decisions. 

Keywords: Marketing information system, internal record system, marketing 
research system, intelligence system, support decisions system, service 
marketing, insurance companies. 


