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 البحثممخص 

  قياس فعالية المزيج الترويجي في زيادة حجـ الطمب عمى خدمات التأميف

 في محافظة اللاذقيةة التأميف دراسة مقارنة عمى شرك

 

الطمب عمى خدمات التأميف ، ىدفت ىذه الدراسة إلى قياس فعالية المزيج الترويجي في زيادة حجـ 

مف خلبؿ  إجراء دراسة مقارنة عمى شركات التأميف الخاصة والعامة مف حيث دور المزيج الترويجي 

الذي تعتمده كؿ منيا في زيادة حجـ الطمب عمى خدماتيا التأمينية ، وذلؾ بغية الخروج بمجموعة 

كف في حاؿ الأخذ بيا أف تساىـ في مف النتائج والتوصيات لمشركات محؿ الدراسة والتي مف المم

 تعزيز دور المزيج الترويجي في كؿ مف الشركات الخاصة والعامة في القطر العربي السوري .

ولتحقيؽ ذلؾ فقد تـ جمع البيانات اللبزمة مف مصادر متعددة التي شممت التقارير السنوية لييئة 

عمى مجموعة  ت الباحثةلقد اعتمد(. و 2111-2119-2118بيف الأعواـ ) الإشراؼ عمى التأميف 

مف الاساليب العممية والاحصائيةفي تحميؿ ىذه البيانات والتي ادت الى استخلبصنا مجموعة مف 

 النتائج اليامة .

انتيت الدراسة إلى مجموعة مف التوصيات والمقترحات التي مف شأنيا إبراز أىمية المزيج الترويجي 

التأمينية لمشركات محؿ الدراسة  ، وضرورة الاىتماـ بمتابعة في زيادة حجـ الطمب عمى الخدمات 

سموؾ العوامؿ المؤثرة عمى حجـ ىذا الطمب  ، بالنظر إلى دورىا الفاعؿ في اختيار العميؿ لمشركة 

 التي ستزوده بالخدمة .



 الفصؿ الأوؿ

 الإطار العاـ لمبحث
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 وؿالفصؿ الأ 

 بحثالعاـ لم الإطار

  مقدمة : 1/1

خدمي . كما إنو يمثؿ الجانب الحركي  أوالمستيمؾ الركيزة الأساسية في أي نشاط إنتاجي عدُّ ي  
يا . اذ يتـ عبره تحقيؽ أىدافأشكاليا و  اختلبؼمؤسسة عمى  أوالذي يبعث الحياة والحركة في أي تنظيـ 

الكبرى  ىميةمؤسسة. ونظراً للؤ أوي مف قياـ أي منظمة الأساسالتي تشكؿ اليدؼ  تعممية بيع المنتجا
نعيش الآف في عصر المستيمؾ وليس في عصر المنتج  إذْ إنناالتي يحظى بيا المستيمؾ في أيامنا ىذه 

والترويج بصفة  الإعلبفالبحث في مجاؿ التسويؽ بصفة عامة وفي مجاؿ  أىميةولذلؾ فقد ازدادت 
 أوطمب خدمة دوف غيرىا مف السمع  أوخاصة . بيدؼ التأثير عمى سموؾ المستيمؾ لشراء سمعة 

 ... الأخرىالخدمات 

نظمة ناجحة ي في المزيج التسويقي لكؿ مأساسكعنصر الترويج   أىميةوانطلبقاً مف ىنا فقد ازدادت 
، الأمر الذي يحتـ  مسوقةال أوات المنتجة في ظؿ اشتداد حدة المنافسة في السوؽ بيف المنظملا سيما و 

المختمفة لتحقيؽ المزايا  الاتصاؿالترويج و  أدواتالترويجية واستخداـ  نشطةبالأعمييا ضرورة القياـ 
الترويجية مف معمومات  نشطةالتنافسية في السوؽ وتحسيف مستوى مبيعاتيا مف خلبؿ ما توفره ىذه الأ

مكانية المقارنة والتقييـ إقرارات شرائية رشيدة قائمة عمى  وبيانات تساعد المستيمكيف في اتخاذ
  .الموضوعي لمزايا المنتجات والخدمات المعروضة واختيار ما يناسبيـ منيا

ة متواضعة لقياس وتقييـ فعالية عناصر المزيج أولفي محذا البحث لي الباحثة  عميو جاء اختيار وبناءً 
 الترويجي  في زيادة حجـ الطمب عمى خدمات شركات التأميف السورية العامة والخاصة.

 :مشكمة البحث  1/2

تمثؿ ، إذْ حجاميا وأنواعيا عصر التسويؽأ اختلبؼتعيش اليوـ معظـ منظمات الاعماؿ عمى 
قضية التسويؽ الفعاؿ محور اىتماـ جميع ىذه المنظمات نظراً لمدور التأثيري الياـ الذي يمعبو النشاط 

والبيع  الإعلبفربعة المزيج الترويجي بعناصره الأوي عدُّ ي لنجاح المنظمات . أساسالتسويقي كمحدد 
ىـ أالترويج مف  ي عدُّ  ىي الجزء الرئيسي في المزيج التسويقي. وليذا وتنشيط المبيعاتالشخصي والنشر 

يجاد اتصاؿ جيد مع إي فشؿ المنظمة ف إلىدارتو إيسبب سوء أف عناصر المزيج التسويقي الذي يمكف 
 خدمات ىذه المنظمة . أوصمحة في شراء أو استيلبؾ منتجات صاحبة الم طراؼ الأخرىالأ



عماؿ ومنيا الشركات العامة والخاصة ت الميدانية لمعديد مف منظمات الأالزيارا ا مف خلبؿولقد تبيف لن
ىماؿ تفعيؿ عناصر ىذا إ المزيج الترويجي ومف ثـ أىميةمحؿ الدراسة بأف ىناؾ ضعؼ في تقدير 

 المزيج .

مدى فعالية المزيج الترويجي في زيادة الطمب عمى عمى قياس أساساً وبالتالي فإف مشكمة البحث ركزت 
 خدمات التأميف مف خلبؿ الإجابة عمى التساؤلات التالية :

 ىؿ يتأثر الطمب عمى خدمات التأميف بعناصر المزيج الترويجي ؟ -1

 و؟أنواعبالمقابؿ عف التأميف الاختياري ب أوفجباري وينالإالتأميف  إلىيتجو العملبء  إذالم -2

 ة ارتباط بيف الطمب عمى التاميف والوعي التأميني؟ىؿ ىناؾ علبق -3

 ماىو دور عناصر الترويج  في زيادة الوعي التاميني؟ -4

 البحث : أىمية 1/3

نظراً لحداثة دخوؿ شركات التأميف  ،مف الأبحاث القميمةلأنو يعدُّ خاصة  أىميةيحتؿ البحث 
قطرنا في السنوات الماضية كثيراً مف عانى قطاع التأميف في إذ سوؽ التأميف السورية  إلىالخاصة 

الجمود والتعقيد نتيجة احتكار السوؽ مف قبؿ شركة حكومية واحدة ىي المؤسسة العامة لمتأميف فمنذ 
بدورىا   ْـخدمات ىذه المؤسسة التي لـ تق ستينيات القرف الماضي اقتصرت المنظومة التأمينية عمى

كثير مف جوانب عمميا عمى التأميف الإلزامي ولـ توؿ في كانت تعتمد إذ المطموب  عمى النحوالتأميني 
ذاتو وانعكاسو عمى النواحي ب لمتأميف أىميةيضاً أية أ لمسألة الوعي التأميني كما انيا لـ توؿ   أىميةأية 

نو لأ أولاً ىذا البحث تنبع مف أىميتو الاكاديمية  أىميةية ، ولذا فإف الاستثمار و  الاجتماعيةو  الاقتصادية
نو مف الدراسات القميمة عف سوؽ التأميف السورية الخاصة أمرجعاً يغني المكتبة العربية لاسيما و  يعد  

كونو يسمط الضوء عمى شدة المنافسة الجارية بيف شركات التأميف  إذْ وكذلؾ تنبع أىميتو التطبيقية مف 
لطمب عمى خدمات التأميف الخاصة وشركة التأميف العامة وقياس فعالية المزيج الترويجي في زيادة حجـ ا

وذلؾ  ةً تحديد المزيج الافضؿ الذي يخدـ سوؽ التأميف السورية عام إلىفي كؿ منيا بغية الوصوؿ 
استناداً لما أثبتو الترويج مف فعالية كبيرة في الحروب التنافسية بيف الشركات في مختمؼ القطاعات 

 وتأثيره عمى قرارات المستيمكيف .

فيو ابواب سوؽ التاميف السورية لشركات التأميف الخاصة بدأت المنافسة تشتد ففي الوقت الذي فتحت 
بيف ىذه الشركات مف جية وبيف ىذه الشركات وشركة التاميف العامة الوحيدة في سوريا )المؤسسة 

رواجا  كثرالسوؽ احتكارا تأما لمنتج ىو الأالعامة السورية لمتأميف ( التي بقيت لزمف طويؿ تحتكر ىذا 
 جباري  .واب شركة التاميف وىو التاميف الإبأالدافع الوحيد لطرؽ ي عدُّ كاد وي



المختمفة ثبتو الترويج مف فعالية كبيرة في الحروب التنافسية بيف الشركات في القطاعات ألما  واستناداً 
موصوؿ وتأثيره في قرارات المستيمؾ كاف لابد مف دراسة ىذه الفعالية في الطمب عمى خدمات التاميف ل

 المزيج الافضؿ الذي يخدـ ىذا السوؽ . إلى

 البحث : أىداؼ 1/4

 الآتية : الأىداؼتحقيؽ  إلىيسعى البحث 

فعالية في زيادة حجـ الطمب  كثرتحميؿ العلبقة بيف عناصر المزيج الترويجي وتحديد المزيج الأ -1
 عمى خدمات التأميف .

والخاصة في محافظة اللبذقية لقياس فعالية القياـ بدراسة مقارنة بيف شركات التأميف العامة  -2
 المزيج الترويجي في زيادة حجـ الطمب عمى خدمات التاميف.

وضع استراتيجية فعالة لمترويج يمكنيا المساىمة  إلىالخروج بمجموعة مف التوصيات اليادفة  -3
ي في زيادة حجـ الطمب عمى خدمات التأميف في الشركات محؿ البحث بغية تعميميا عمى باق

 . الأخرىالشركات 

 فرضيات البحث: 1/5

دراسػػػػة طبيعػػػػة العلبقػػػػة بػػػػيف  إلػػػػىانطمػػػػؽ البحػػػػث مػػػػف مجموعػػػػة مػػػػف الفرضػػػػيات التػػػػي تيػػػػدؼ 
المتغيػػػػػر المسػػػػػتقؿ )عناصػػػػػر المػػػػػزيج الترويجػػػػػي ( والمتغيػػػػػر التػػػػػابع  )الطمػػػػػب عمػػػػػى خػػػػػدمات التػػػػػأميف( 

لػػػػػىو  دراسػػػػػة الفػػػػػروؽ فػػػػػي الطمػػػػػب عمػػػػػى خػػػػػدمات التػػػػػأميف بػػػػػيف شػػػػػركات القطػػػػػاع العػػػػػاـ والخػػػػػاص فػػػػػي  ا 
 محافظة اللبذقية :

الطمػػػػػب عمػػػػػى خػػػػػدمات التػػػػػأميف حجػػػػػـ :لاتوجػػػػػد فػػػػػروؽ ذات دلالػػػػػة احصػػػػػائية فػػػػػي  ىولػػػػػالفرضػػػػػية الأ 
 القطاع. بحسبب

التػػػػػأميف الطمػػػػػب عمػػػػػى خػػػػػدمات حجػػػػػـ احصػػػػػائية فػػػػػي :لاتوجػػػػػد فػػػػػروؽ ذات دلالػػػػػة  الفرضػػػػػية الثانيػػػػػة 
 الشركات . بحسبب

يعطينا دلالة عمػى سػلبمة عناصػر المػزيج الترويجػي  : إف نموذج تقييـ المزيج الترويجي الفرضية الثالثة
 في القطاع العاـ أفضؿ منو في القطاع الخاص .

وبػيف الطمػب عمػى عامػةً المزيج الترويجػي عناصر :ىناؾ علبقة ذات دلالة معنوية بيف  الفرضية الرابعة
   .خدمات التأميف

 ى:ولالفرضية الفرعية الرابعة الأ 
 الطمب عمى خدمات التأميفحجـ وبيف  الإعلبفات دلالة معنوبة بيف ذىناؿ علبقة   

 
 



 الفرضية الفرعية الرابعة الثانية :
 الطمب عمى خدمات التأميفحجـ ىنالؾ علبقة ذات دلالة معنوية بيف البيع الشخصي وبيف 

 الرابعة الثالثة :الفرضية الفرعية 
 الطمب عمى خدمات التأميفحجـ ف دلالة معنوية بيف النشر وبي ىناؾ علبقة ذات

 الفرضية الفرعية الرابعة الرابعة:
 ىناؾ علبقة ذات دلالة معنوية بيف تنشيط المبيعات وبيف الطمب عمى خدمات التأميف

 منيج البحث: 1/6

 المنيجية التالية :فقد تـ الاعتماد عمى ية تحقيؽ أىداؼ البحث بغ

 جمع البيانات : أدوات - أ

 تـ تجميع بيانات البحث مف خلبؿ مصدريف ىما :

جنبيػػة والنشػػرات والػػدوريات وكافػػة الدراسػػات عمػػى كافػػة المراجػػع العربيػػة والأ: شػػممت المصػػادر الثانويػػة 
 السابقة المتعمقة بأدبيات  البحث .

تػػػػـ إذ البحثيػػػػة كأسػػػػموب الاستقصػػػػاء،  الأسػػػػاليبو  دوات: وتمثمػػػػت بمجموعػػػػة مػػػػف الأ يػػػػةولالمصػػػػادر الأ
يػة اللبزمػة لمبحػث ولومف خلبليا تَـ تجميع كافػة البيانػات الأ، ستبانة المشار إلييا في الملبحؽتصميـ الا

 مف واقع مجتمع وعينة البحث.

 سموب البحث :أ - ب

لقػػد اعتمػػدت الباحثػػة فػػي القسػػـ النظػػري عمػػى المػػنيج الوصػػفي التحميمػػي وذلػػؾ بكػػؿ مػػا يتعمػػؽ بػػالمراجع 
فػػػي القسػػػـ العممػػػي فقػػػد  أمػػػا،العربيػػػة والاجنبيػػػة والنشػػػرات والػػػدوريات الرسػػػمية المتعمقػػػة بموضػػػوع البحػػػث 

 انة تتضػػػمفتػػػـ تصػػميـ اسػػتب إذْ سػػػموب الاستقصػػاء فػػي الحصػػػوؿ عمػػى البيانػػات أعمػػى  اعتمػػدت الباحثػػة
حصػػائية فػػي تحميػػؿ البينػػات ة مػػف الأسػػاليب الإمجموعػػ مجموعػػة مػػف الأسػػئمة ،كمػػا  اسػػتخدمت الباحثػػة 

حصػػائية مثػػؿ مقػػاييس النزعػػة المركزيػػة ونظػػاـ / ـ تجميعيػػا باسػػتخداـ مجموعػػة مػػف الأسػػاليب الإالتػػي تػػ
spss  /إجابات الاستبانة جراء مقابلبت شخصية لمتأكد مف صحة البيانات الواردة فيإإلى  إضافة. 

 مجتمع وعينة البحث: 1/7

عينػة البحػث فقػد   أمػاخاصة في سوريا ،تكوَف مجتمع البحث مف جميع شركات التأميف العامة وال
تـ اختيارىا مف الشركات الخاصة والمؤسسة العامة السورية لمتأميف فػي مدينػة اللبذقيػة فقػط وذلػؾ بسػبب 

ضػػاع الأمنيػػة السػػائدة ،  وىػػي و بػػاقي المحافظػػات نتيجػػة الاضػػطرابات السياسػػية والأ إلػػىصػػعوبة السػػفر 
يضػا مػف أالوحيػدة فػي القطػر وشػممت العينػة  المؤسسة العامة السورية لمتأميف وىي شػركة التػأميف العامػة



شػػركة خاصػػة أربػػع شػػركات وىػػي شػػركة الثقػػة السػػورية لمتػػأميف وشػػركة المشػػرؽ العربػػي لمتػػأميف  14بػػيف 
 آروب . –لشركة السورية العربية لمتأميف والشركة السورية الدولية لمتأميف وا

 حدود البحث : 1/8

 .2112 – 2111جريت الدراسة بيف عامي أالحدود الزمنية: 

الحػػدود المكانيػػػة : اقتصػػرت حػػػدود البحػػث عمػػػى دراسػػة شػػػركات التػػأميف العامػػػة والخاصػػة فػػػي محافظػػػة 
تػػػي يمػػػر بيػػػا قطرنػػػا وصػػػعوبة التنقػػػؿ لدراسػػػة كافػػػة شػػػركات التػػػأميف اللبذقيػػػة نتيجػػػة الظػػػروؼ الصػػػعبة ال

 المتواجدة في باقي المحافظات.

 محددات البحث :  1/9

 واجيت الباحثة بعض العقبات التي اجريت فييا الدراسة مف أبرزىا :

 إلػػى إضػػافة شػػح بالمعمومػػات المتػػوفرة عنيػػا أوحػػدم مػػا لػػذلؾ ىنػػاؾ نػػدرة  إلػػىإف سػػوؽ التػػأميف حديثػػة  -1
 جاباتيـ في الاستبانة.إبياً عمى مما أثر سم ةً نقص الوعي التأميني عند المستيمكيف عام

بقيػػة المحافظػػات بغيػػة  إلػػىالجاريػػة فػػي القطػػر الأمػػر الػػذي أعػػاؽ الباحثػػة كثيػػراً مػػف السػػفر  حػػداثالإ -2
 الحصوؿ عمى المراجع والدراسات المتعمقة بالبحث . 

 : الدراسات السابقة 1/11

 الدراسة الأو لى  :

بعنػػػواف : تحميػػػؿ السياسػػػات التسػػػويقية لمتػػػأميف ، دراسػػػة حالػػػة   (  2112) ليمػػػى ط مطػػػالي ط دراسػػػة  
 1الشركة الوطنية لمتأميف.

 :إلىالدراسة ىدفت 

اسػتيعابيا لمتسػػويؽ كمفيػػوـ اتخػاذ شػػركات التػػأميف الجزائريػة كحالػػة لدراسػة مػػدى  إلػػىىػدفت ىػػذه الدراسػة 
الزبػػوف ومػػاىي الوسػػائؿ التػػي يمكػػف اسػػتخداميا لتكػػريس ىػػذا  أوا  عمػػى التوجػػو نحػػو السػػوؽ أساسػػيرتكػػز 
.  المفيوـ

 النتائج التالية : إلىوقد توصمت ىذه الدراسة 

ضرورة أف تتبنى الشركات الفكر التسػويقي الػذي يقػوـ عمػى تكػريس الجيػود نحػو إرضػاء الزبػوف  -1
 مع التركيز عمى الجودة.
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  2002،رسبنخ يبجسزٛر،انجزائر، saaانزسٕٚقٛخ نهزأيٍٛ ،دراسخ حبنخ انشركخ انٕطُٛخ نهزأيٍٛ نٛهٗ،يطبنٙ،رحهٛم انسٛبسبد 



 أىميػػػةالحديثػػة مػػػع إعطػػػاء  الاتصػػػاؿوسػػػائؿ  إلػػىات التوزيػػػع بػػػالمجوء العمػػؿ عمػػػى تطػػػوير شػػبك -2
 خاصة لمتسويؽ المباشر .

 تطوير الشركة لنظاـ تسويقي فعاؿ. -3

 :ثانيةالدراسة ال

 الاقتصػادية( بعنواف : تسويؽ التاميف فػي ظػؿ المتغيػرات  2113ابراىيـ ط عبد السلاـ ط عزة طدراسة )
 2والعالمية 
 الدراسة : أىداؼ

وضػػع السياسػػات التسػػويقية المناسػػبة لتقويػػة المركػػز المػػالي والتنافسػػي لشػػركات  إلػػىىػػدفت ىػػذه الدراسػػة 
التاميف العربية لمتعامؿ مع مخاطر السوؽ المفتوحة بيدؼ تقميؿ فرص خروج ىذه الشػركات تػدريجيا مػف 

 مجاؿ المنافسة .
 النتائج التالية : إلىولقد توصمت ىذه الدراسة 

صعوبة بيع عػدد كبيػر مػف  إلىالتاميني وعدـ تطبيؽ التسويؽ التاميني الفعاؿ  نتاجمى الإدى التركيز عأ -1
 الخدمات التامينية.

ثػػػة بضػػػرورة صػػػت الباحأو يعػػػاني سػػػوؽ التػػػاميف العربػػػي مػػػف نقػػػص شػػػديد فػػػي الخبػػػرات والكػػػوادر الفنيػػػة و  -2
 الكتروني (.  الحديثة في تسويؽ الخدمة التأمينية ) التسويؽ الاسراع في استخداـ الأساليب

 
 :الثالثة الدراسة

الاسػػتراتيجية فػػرص  الإدارةالتجػػارة الالكترونيػػة مػػف منظػػور  ”:بعنػػواف  (2115جمػػاؿطد.دبػػاغ ط  (دراسػػة 
 3وتيديدات لصناعة التاميف".

 
 : إلى الدراسةىدفت 
 الإلكترونية التجارة ظؿ في التاميف صناعة عف والمؤشرات الأرقاـ بعض عرض -1
 .الإلكترونية التجارة ظؿ في التاميف صناعة وضع عمى التعرؼ  -2
 .التأميف لصناعة وتيديداتيا الإلكترونية التجارة فرص مناقشة -3
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اثراْٛى، د.ػزح،رسٕٚق انزأيٍٛ فٙ ظم انًزغٛراد الاقزصبدٚخ ،انًهزقٙ انؼرثٙ انثبَٙ انزسٕٚق فٙ انٕطٍ انؼرثٙ انفرص ٔانزحذٚبد،  

 .2003دٔنخ قطر  ،-انذٔحخ

الاستراتيجية فرص وتيديدات لصناعة التأميف،المؤتمرالعممي الرابع،جامعة  الإدارةدباغ،د.جماؿ،التجارة الالكترونية مف منظور  3

 .2115فيلبدلفيا الاردف،

 



 النتائج التالية : إلىولقد توصمت الدراسة 
 الممسػة تضػمف التػي شػديدة أمػف بمقػاييس محمػي الزبػوف ولاء أف تؤكػد أف التػأميف شركات عمى -1

 .الشخصية
 الإلكترونية. التجارة متطمبات مع ينسجـ بما عممياتيا تنظيـ بإعادة التأميف شركات قياـ -2
 النػواحي إلػى إضػافة لمزبػائف، المتأصػمة والعػادات الثقافيػة النػواحي لمواكبة التأميف شركات تحتاج -3

 بالتقنية. المتصمة الحضارية
 إلػى بالنسػبة والتشػغيؿ التركيػب إذْ  مػف ودعميػا نمطيػة، التػأميف برمجيػات جعػؿ نحػو السػعي -4

 .ىذه البرمجيات في العربية المغة إمكانات وتوفير العربية، التأميف شركات
 

  :ةرابعالدراسة ال

 rownak,sayda,Ibdrahman,msud,chowduy,tamzed,2007))  دراسة:

 انطباعات العملبء تجاه شركات التأميف في بنغلبدش بعنواف : 

Perception of the customers towards insurance company in Bengladesh" "
4 

 :   إلى الدراسة ىدفت
والعامة مف اجػؿ ايجػاد دراسة توقعات ومتطمبات العملبء مف شركات التاميف الخاصة  إلىىدفت الدراسة 

 .         فيصاؿ خدمات التأميإفضؿ وتحسيف طرؽ الطريقة الأ
 :  إلىولقد توصمت الدراسة 

 التأميف الممموكة مف قبؿ .معظـ العملبء يفضموف التعامؿ مع شركات  -1
 رواجاً ولدى العملبء معمومات حولو ىو التأميف عمى الحياة. كثرالمنتج التأميني الأ -2
عطاء معمومات مقنعة  ومؤثرة في آراء العملبء بينما يعد الأقارب إف رجاؿ البيع أقؿ تاثيراً في إ

لتأثير في العملبء وجذبيـ وذلؾ مف قدرة عمى ا أكثروالأصدقاء وموظفي شركات التأميف العامميف فييا 
 خلبؿ الحديث عف شركاتيـ .

 
 

  :خامسة الدراسة ال

:) واقػع الممارسػات الترويجيػة لشػركات التػأميف فػي قطػاع بعنػواف (2111ابػو عميػرة طرامػي ط )دراسػة  
 5غزة وأثرىا عمى رضا العملبء (
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Rowkan,S.et al Perception of the customers towards insurance company in bengladesh, public 

research,2007, 



 : إلىىدفت الدراسة 

شػػركات التػػأميف العاممػػة فػػي قطػػاع غػػزة مػػف وجيػػة التعػػرؼ عمػػى واقػػع الممارسػػات الترويجيػػة فػػي  -1
 نظر العملبء.

ة زيػػادة رضػػاىـ مػػف خػػلبؿ أولػػقيػػاس رضػػا العمػػلبء عػػف الممارسػػات الترويجيػػة المسػػتخدمة ،ومح -2
 توصيات الدراسة .

تحديػػد مػػدى وجػػود فػػروؽ بػػيف مفػػردات العينػػة حػػوؿ رضػػا العمػػلبء عػػف الممارسػػات الترويجيػػة فػػي  -3
 شركات التأميف .

 : إلىمت الدراسة ولقد توص 

 لكؿ فئة منيـ . نسبفئات لاختيار المزيج الترويجي الأ إلىضرورة تقسيـ العملبء  -1

رائيػـ حػوؿ رضػاىـ عػف الخػدمات آكف تواجػدىـ واسػتطلبع أمػامؿ زيارات  ميدانية لمعملبء في ع -2
شػعارىـ  ،والممارسات الترويجية المستخدمة المقدمة رضػا  ىبػأىميتيـ لػدى الشػركة لزيػادة مسػتو وا 
 العملبء 

الممارسات التقميدية وذلؾ لتنوع فئات  إضافة إلىات الحديثة في الترويج استخداـ الممارس -3
 مؤىميـ العممي ومجاؿ عمميـ . بحسببالعملبء 

 الدراسة الحالية عف الدراسات السابقة : اختلاؼ 1/11
لإيصػػاؿ ىػػذه المناسػػبة  الطػػرؽ بايجػػادقمتيػػا لػػـ تيػػتـ إف معظػػـ الدراسػػات السػػابقة عمػػى الػػرغـ مػػف 

اً، أساسػطرحػت بأسػواؽ جديػدة  التػيالخدمة  الجديدة بأسموب يزيد مف إقبػاؿ وتقبػؿ العميػؿ ليػذه الخػدمات 
ولشػػركة عمومػػاً تطرقػػت لمسياسػػات التسػػوقية  التػػيبإسػػتثناء الدراسػػة التػػي قامػػت بيػػا الباحثػػة ليمػػى مطػػالي 

فػػي الشػػركات  المتبػػع يالترويجػػ عناصػػرالمزيجتػػأثير نيػػا ركػػزت عمػػى معرفػػة إ، أمػػا دراسػػتنا الحاليػػة فواحػػدة 
ف قبػػؿ ىػػذه الشػػركات ، إضػػافة الطمػػب عمػػى خػػدمات التػػأميف المطروحػػة مػػ حجػػـ محػػؿ الدراسػػة عمػػى زيػػادة

مكانػات سػوؽ التػأميف  الػذيفضػؿ الترويجػي الأاستنباط المزيج  إلى ينسػجـ مػع أفكػار المسػتيمؾ المحمػي وا 
   .ت التأميف الخاصة والعامة في محافظة اللبذقيةالسورية مف خلبؿ المقارنة بيف شركا

 
 

 
 

                                                                                                                                                                      
5

ٛرح،رايٙ،ٔاقغ انًًبرسبد انزرٔٚجٛخ نشركبد انزأيٍٛ فٙ قطبع غزح ٔأثرْب ػهٗ رضب انؼًلاء ،رسبنخ يبجسزٛر، انجبيؼخ اثٕػً 

 .2011الاسلايٛخ ،غزح،



 

 
 الفصؿ الثاني

 الترويج والمزيج الترويجي
 
 
 

 
 المبحث الأوؿ : مفيوـ الترويج وأىميتو 

 
    المبحث الثاني :إستراتيجيات الترويج



 الفصؿ الثاني
 والمزبج الترويجي الترويج

 
 مقدمة :

 
 

 عمػى نحػوم متزايػػدعامػة، تسػعى  ـسػواءً كانػػت خاصػة أسػات الإنتاجيػة إف كػؿ مؤسسػة مػف المؤس
أف تسػػتحوذ عمػػى نصػػيب مناسػػب فػػي السػػوؽ، و المسػػتيمؾ مػػف جيتػػو ينتظػػر مػػف  إلػػىمتزايػػد و مسػػتمر 

بالشكؿ الػذي يرضػيو، و و  مات التي يرغب فييا في الوقتية دائماً تزويده بالسمع و الخدنتاجالمؤسسة الإ
 و بالسعر المعتدؿ.  ةالمناسبفي المكاف الملبئـ و بالكميات 

يػػة تمبيتيػػا لصػػالحو و فػػي نتاجـ ىػػذه الرغبػػات و الحاجػػات التػػي ينتظػػر المسػػتيمؾ مػػف المؤسسػػة الإأمػػاو 
يػػػة( مجبػػرة عمػػى تطػػوير منتوجاتيػػا وانتيػػاج سياسػػة نتاجظػػروؼ منافسػػة متزايػػدة، تجػػد نفسػػيا )المؤسسػػػة الإ
 السوؽ. تسويقية فعالة تكفؿ ليا ميزة تنافسية و تفوؽ في

الحاليػػػة يظيػػػر الػػػدور الفعػػػاؿ لمتسػػػويؽ بعناصػػػره المختمفػػػة مػػػف تخطػػػيط  الاقتصػػػاديةـ ظػػػروؼ البيئػػػة أمػػػاف
ي تظيػر الحاجػة الماسػة اليػو لضػماف الػذ ةً خاصػ  والتػرويج ةً عامػيػا وترويج ىاوتسػعير  ياالمنتجات وتوزيع

 تعيش اجواء تنافسية كبيرة. التي سواؽالأبقاء المؤسسة في 
لقوؿ : لقد تعاظـ دور الترويج في القرف الحادي والعشريف نتيجة لمثورة اليائمة في مجاؿ أي يمكننا ا

تغير اذواؽ المستيمكيف  إلى إضافةقرية كونية صغيرة  إلىت والتكنولوجيا التي حولت العالـ الاتصالا
وانتقاليـ مف ميكانيزمات السوؽ الحرة  إلىوميوليـ بسرعة وكذلؾ اتجاه معظـ اقتصاديات الدوؿ الدوؿ 

 في تتمثؿ شديدة محنة يواجو يزاؿ لا الناميةلدوؿ ا في ولكف اقتصاد السوؽ الحرة . إلىاقتصاد مخطط 
 أدى مما المنشأة مستوى وعمى القومي، الاقتصاد مستوى عمى بو يقوـ أف يمكف الذي الدور تقدير عدـ
لىو  فعالة، بطريقةو استخدام في نسبي قصور إلى  .6المختمفة تطبيقاتو في الواضح التخمؼ ا 
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 41٢،ص٠٢٢ الأهلٌة، الزرقاء جامعة ،"التسوٌق مبادئ" محمد، المؤذن، 



 وؿالمبحث الأ 
 مفيوـ الترويج  وأىميتو

 
 

 مفيوـ الترويج: 2/1/1
 

تمثػػػؿ قضػػػية التسػػػويؽ الفعػػػاؿ  إذْ معظػػػـ المنظمػػػات فػػػي الوقػػػت الحاضػػػر عصػػػر التسػػػويؽ تعػػػيش 
 يػػا نظػػرا لمػػدور التػػأثيري اليػػاـ الػػذي يمعبػػو النشػػاطأنواع اخػػتلبؼت جميػػع المنظمػػات عمػػى أمػػامحػػور اىتم

ذاتػػػو لػػػو مبادئػػػو و قواعػػػده و أسسػػػو ب ت،و أصػػػبح التسػػػويؽ عممػػػاً قائمػػػاً التسػػػويقي كمحػػػدد لنجػػػاح المنظمػػػا
التسػػػويؽ لممنظمػػػة. ف الخاصػػػة بػػػو، و يمكػػػف الاسػػػتعانة بػػػو فػػػي تحقيػػػؽ رقػػػـ مبيعػػػات جيػػػد و أربػػػاح مناسػػػبة

ؤثرة فػي اتخػػاذ دوافعػػو و العوامػؿ المػػ إذْ بمفيومػو الحػديث فػػي ظػؿ سػػوؽ المسػتيمكيف يػػدرس المسػتيمؾ مػف 
قػػراره الشػػرائي، و دراسػػة و تخطػػيط السػػمعة بمػػا يتماشػػى مػػع ذوقػػو و متطمباتػػو، و اختيػػار قنػػوات التوزيػػع 

و التػػػػرويج لتعريػػػػؼ  الإعػػػػلبفط بػػػػرامج يخطػػػػتو  المناسػػػػبة التػػػػي تحقػػػػؽ لػػػػو المنفعػػػػة المكانيػػػػة و الزمانيػػػػة،
 المستيمؾ بالسمعة و خمؽ الرغبة و الدافع لديو لمشراء. 

 ،7لمبيعػات ا والبيػع الشخصػي والنشػر وتنشػيط الإعػلبفربعة عناصػر ىػي أمف  المزيج الترويجييتكوف و 
الػذي يػؤثر فػي قػرارات الشػراء لػدى  التسويقي المزيج في فعالية العناصر أكثرالمزيج الترويجي مف ي عدُّ و 

لا عػف تخبر عملبءؾ أف الميـ المستيمكيف المستيدفيف  ، فمف يعرفػوا أيػف يػذىبوف لػف  فػإنيـ منتجاتػؾ، وا 
 لمحصوؿ عمييا، فالمنتجات لا تبيع نفسيا بؿ يجب أف يتـ ترويجيا.

زعيف كػػالعملبء والمػػو  أخػػرىويتطمػب التػػرويج لأي منػػتج إقامػة اتصػػاؿ بػػيف الشػركة المنتجػػة وعػػدة أطػراؼ 
مػػػع  الاتصػػػاؿويقػػػوـ النشػػػاط الترويجػػػي لممنشػػػأة بعمميػػػة  عامػػػةً  الجميػػػور ووالتجػػػار والأجيػػػزة الحكوميػػػة 

سػػباب بصػورة مباشػرة وغيػر مباشػرة ، وليػذا السػبب ولغيػره مػف الأ الاقتصػاديةفػي البيئػة  الأخػرىالأطػراؼ 
 الأخػرىفشؿ المنشػأة فػي إيجػاد اتصػاؿ جيػد مػع الأطػراؼ  إلىدارة الترويج  إالكثيرة يمكف أف يسبب سوء 

 وبالتالي ضعؼ أداء النشاط التسويقي. 
 ستعراض أىميا عمى سبيؿ المثاؿ لا الحصر :اب نقوـو ىناؾ تعاريؼ متعددة لمترويج س

 
الخدمػة  أوالتنسيؽ بيف جيود البائع فػي إقامػة منافػذ لممعمومػات و فػي تسػييؿ بيػع السػمعة  : ىوالترويج 
لا يمكػف الاسػتغناء عػف النشػاط إذْ في قبوؿ فكرة معينة، و الترويج ىو أحػد عناصػر المػزيج التسػويقي  أو

                        8.المشروع التسويقية  أىداؼالترويجي لتحقيؽ 
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  .191 ص ، 1996 ، الاردف عماف، لمنشر، زىراف دار متكامؿ(، )مدخؿ التسويؽ مبادئ ، وآخروف وصفي عمر (عقيمي، 

 



 :الترويج بأنو ؼيعر   كما
ة إقنػػاعيـ أولػػبالمسػػتيمكيف المسػػتيدفيف و مح الاتصػػاؿجميػػع النشػػاطات التػػي تمارسػػيا الشػػركة مػػف أجػػؿ  

 9تنشيط المبيعات و العلبقات العامة . أدواتالبيع الشخصي،  الإعلبفبشراء المنتَج، و يشمؿ 
 

 :   ؼ الترويج بأنووأيضاً يعر  
المػرتقبيف لحػػثيـ واقنػػاعيـ عمػػى  أوالمسػػتيمكيف الحػػالييف  إلػىغيػر مباشػػر موجػػو  أوعمميػة اتصػػاؿ مباشػػر 

حالتػو الطبيعيػة  إلػىالحصػوؿ عمػى المنتجػات والمعمومػات التػي مػف شػانيا اف تقػدـ لػو المنػافع التػي تعيػده 
جماعػػػات  إلػػػىوحمايتػػػو مػػػف احتمػػػاؿ تعرضػػػو لأي مػػػؤثر يغيػػػر مػػػف طبيعػػػة سػػػموكو كمػػػا قػػػد يكػػػوف موجيػػػا 

 11.أخرى
 

التػي لا يتسػع المجػاؿ لػذكرىا بػأف : التػرويج  الأخػرىونستنتج مف التعاريؼ السابقة وغيرىا مف التعػاريؼ 
 .تصاؿ لو مغزى تسويقي و ىو إأدواتميما كاف شكمو و 

المعمومػات المختمفػة عػف المؤسسػة وطبيعػة إلػى إيصػاؿ ىػذه   الاتصاؿوييدؼ الترويج مف خلبؿ عممية 
المستيمكيف و التأثير عمى سموكيـ واتجاىاتيـ و إقناعيـ بعػد ذلػؾ بأنيػا الأفضػؿ  إلىمنتجاتيا وسياساتيا 

 و الاستمرار في شرائيا.يا بعمى علبقتيـ  الإبقاء  أواتخاذ القرار بشراء  إلىمقارنة بغيرىا ثـ دفعيـ 

 11العناصر المرئية المحسوسة في استراتيجيات الشركة التسويقية أكثرت التسويقية مف الاتصالا تعد إذْ 

ىػػذه  بػػيف طػػرفيف ىمػػا المرسػػؿ )المنػػتج ( والمسػػتقبؿ )المشػػتري المرتقػػب ( وتتمثػػؿ  الاتصػػاؿوتػػتـ عمميػػة  
 اض وىي:ت الترويجية بأنيا تحقؽ عدة أغر الاتصالا أىمية

 علبـ : أي تقديـ معمومات لمستيمؾ النيائي والموزعيف عف المنتج.الإ -
 : عبر حث العملبء عمى الشراء. الإقناع -
 التذكير : أي بقاء المنشأة ومنتجاتيا في ذىف المستيمؾ والموزعيف . -
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 الاتصػاؿالترويجػي مػف خمسػة عناصػر متكاممػة  ىػي : المرسػؿ والرسػالة وقنػاة  الاتصاؿويتكوف نموذج 
 :عنصر سادس وىو الضوضاء إليياويضاؼ والمرسؿ اليو والنتائج 

 تاجر تجزئة. أوأي تاجر جممة  أوؿ : وىو المنشأة صاحبة المنتج ، المرس -1
الكممػات والرمػوز والصػور والارقػاـ والاشػارات التػي يرغػب  أوالرسالة : وىي البينات والمعمومات  -2

 ريف( .الجميور )المشت إلىالمرسؿ في توصيميا 
 :وىي الوسيمة التي يتـ بيا  ارساؿ الرسالة الترويجية.  الاتصاؿقناة  -3
المرسؿ اليو :وىو مف توجو اليو الرسالة وتؤثر شخصػية الفػرد المسػتقبؿ الرسػالة ومسػتوى تعميمػو  -4

 .12ودرجة ذكائو واتجاىاتو عمى عممية إدراكو وفيمو لمرسالة 
جػػي فػػاف الامػػر لا ينتيػػي بمجػػرد ارسػػاؿ معمومػػات التروي الاتصػػاؿالنتػػائج : وىػػي حصػػيمة عمميػػة  -5

المعػػػاني التػػػي رسػػػمت لأجميػػػا الرسػػػالة   بحسػػػبالمسػػػتيمكيف ولكػػػف يجػػػب اف تصػػػؿ الرسػػػالة  إلػػػى
 أوتعميمػػػو طريقػػػة الاسػػػتخداـ  أواقناعػػو بالشػػػراء  أوالترويجيػػة مثػػػؿ : تعريػػػؼ المسػػػتيمؾ بالسػػػمعة 

 التخمص مف المنتج.
إعاقػػػة غيػػػر مخططػػػة تحػػػدث أثنػػػاء عمميػػػة  أوالتشػػػويش )الضوضػػػاء(: و ىػػػي عمميػػػات تشػػػويش  -6

مت إليو. إلىتؤدي  الاتصاؿ  حصوؿ المستقب ؿ عمى رسالة مختمفة عف تمؾ التي أ رس 
 

وبنػػاءً عميػػو تػػرى الباحثػػة أف :  النشػػاط الترويجػػي يمثػػؿ عمميػػات اتصػػاؿ  مصػػممة وىادفػػة  تنطػػوي عمػػى 
ت اقناعية لاستمالة اسػتجابات سػموكية  معينػة يرغػب فييػا المػروج ) سػموؾ شػرائي بالنسػبة لمتػرويج أولامح

اجتماعية كما فػي التػرويج الاجتمػاعي مػثلب ... ( ،  أولمسمع والخدمات مثلب ، سموؾ تبني افكار سياسية 
نمػاالقسػرية و  الإقنػاعوىو لا يعتمد في ذلؾ عمػى أسػاليب  الػذىني  لتييئػة المسػتيمؾ عمػى أسػاليب التػأثير  ا 

التأثير المطمػوب مػف خػلبؿ عمميػات  إحداثأو الخدمة ، ثـ ذىنيا عف طريؽ نقؿ  المعمومات عف السمعة 
 لما يروج لو. لتبني الاتصاؿالتعمـ والاكتساب التي تتيحيا عممية 

 الترويج : أىمية  2/1/2

ية بالنسػبة لممؤسسػات الخدميػة لتطػوير خػدماتيا وتعزيػز الأساسػالتميَز في العلبقة مع العميؿ الركيزة  يعد  
وجودىػػا فػػي السػػوؽ فتواصػػؿ العلبقػػة مػػع العميػػؿ تمثػَػؿ عمميػػة تحسػػيف مسػػتمر لجػػودة الخدمػػة عػػف طريػػؽ 
تقيػػيـ العميػػؿ لمنتيجػػة المتحصػػؿ عمييػػا مػػف جيػػة والتقيػػيـ الػػداخمي الػػذي تقػػوـ بػػو المؤسسػػة لضػػماف توافػػؽ 

، ولتعظيـ الاستفادة مف جيػود التػرويج فػإف عمػى  13 أخرىعميممف جية مواصفات الخدمة مع متطميات ال
والوسػػػائؿ اللبزمػػػة لمػػػتحكـ  دواتالمسػػػوقيف أف يقومػػػوا بوضػػػع خطػػػة لمتػػػرويج وتنفيػػػذىا باسػػػتخداـ كافػػػة الأ
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يُبل،كجبة،دٔر اسزرارٛجٛخ انزرٔٚج فٙ رحسٍٛ انقذرح انزُبفسٛخ نهًؤسسخ انٕطُٛخ ،رسبنخ يبجسزٛر يُشٕرح،جبيؼخ يحًذ ثٕضٛبف  

 2002ثبنًسهٛخ،

13
  هسكٛكذح،رسبنخ دراسخ يٛذاَٛخ فٙ انؤسسخ انًُٛبئٛخ ن جٕدح انخذيبد ٔأثرْب ػهٗ رضب انؼًلاء ،ثٕػُبٌ،َٕر انذٍٚ ، 

 .86،ص2002يبجسزٛر،جبيؼخ ثٕضٛبف ثبنًسهٛخ ،انجزائر،



الترويجيػػػة الفعالػػػة عمػػػى كػػػـ ونػػػوع  نشػػػطة،  وتعتمػػػد الأالأخػػػرىالكامػػػؿ فػػػي اتصػػػالات المنشػػػأة  بػػػالأطراؼ 
العمػلبء وطبيعػة السػوؽ حتػى يمكػف اسػتخداـ التػرويج بصػورة ناجحػة لمحفػاظ عمػى علبقػة المعمومػات عػف 

 يتـ في ضوئيا تحديد اليدؼ  مف الخطة الترويجية. التيقوية مع تمؾ الاطراؼ  إيجابية

 

 14الترويج في العصر الحالي تتزايد لأسباب عديدة نذكر منيا : أىميةويمكف أف نقوؿ بأف 

       لتقميصيا مناسبة وسائؿ إيجاد يتطمب والمشتري البائع بيف الجغرافي والبعد المسافة ازدياد-1
 الطرفيف. بيف ما المستمر التواصؿ وتحقيؽ

 .الجميور تعميـ مستوى ارتفاع -2
 .السوؽ في المطروحة السمع وتنوع نتاجالإ حجـ زيادة -3
 .السوؽ في المنافسة الشركات عدد كثرة -4
 .الإعلبف وسائؿ جميع في المستيدفة الفئة غالبا وىـ المدف في السكاف عدد تزايد -5
 إف بعض الحالات في يلبحظإذْ  الشرائي لقراره المستيمؾ اتخاذ في كبير ثرأ لمترويج يكوف -6

 الترويجي المزيج نتيجة لتأثيرعناصر ولكف ما، شيء شراء بيدؼ السوؽ إلى يدخؿ المستيمؾ
 حد ما. إلى مختمؼ أخر لشيء مشتري وىو يخرج المختمفة،

 
عمى قيمة لمعملبء مػف خػلبؿ اتصػالات افضػؿ واقػوى أف تركز عمى تقديـ أأي ينبغي عمى منظمات اليوـ 

 15معيـ .
 

 الترويج : أىداؼ 2/1/3
 
 وىي : الأىداؼالترويجي مجموعة مف  الاتصاؿالترويج مف خلب ؿ عممية  ف يحقؽمكف أي
 

 .السوؽ في جديدة كانت إذا وخصوصًا بالخدمات ، العملبء تعريؼ -1

 .الولاء  درجة وتعميؽ السوؽ في الموجودة خصوصًا بالخدمات العملبء تذكير -2

 جيدة. وآراء اتجاىات إلى لمعملبء السمبية والآراء الاتجاىات تغيير عمى العمؿ -3
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 152،ص2006 .نهُشر انحبيذ دار .ػًبٌ ،"ٔانزرٔٚج انزسٕٚقٛخ دالارصبلا" ،ثبير انجكر٘، . 

15
 RydingD.,the impact of new technologies on customer satisfaction and business to business 

customer relationships:evidence from the soft drinks industry,journal of retailing and consumer 
service,vol.17,2010,p227. 



 الخػدماتتؤدييػا  التػي والمنػافع بالفوائػد والمػرتقبيف الحػالييف المسػتيدفيف العمػلبء إقنػاع عمػى العمػؿ -4
 16.ـتيورغبا ـتيحاجا إشباع إلى يؤدي المرو ج ليا مما

و عميػػو يمكػػف إظيػػار الخدمػػة بػػيف مثيلبتيػػا المنافسػػة فػػي السػػوؽ. أوتعزيػػز المكانػػة التنافسػػية لمسػػمعة  -5
 النشاط الترويجي مف خلبؿ العناصر الآتية: أىمية

بعد المسافة مف  رغـ العمى و التفاىـ بيف البائع و المشتري  الاتصاؿالمساىمة في تحقيؽ   - أ
 بينيػما.

 إلىإضافة المنتج عميو أف يتصؿ  إذْ إف  فراد الذيف يتصؿ بيـ المنتج، تنوع و زيادة عدد الأ - ب
 المستيمكيف مع الوسطاء التجاريوف مثؿ تاجر الجممة و تاجر التجزئة.

في حالػة النشاط الترويػجي يسمح بكسب المعركة و تثبيت الأقداـ في السوؽ التجاري و ذلؾ  - ت
 اشتداد المنافسػة في السوؽ.

يساىـ الترويػج في الحفاظ عمى مستوى الوعػي و التطور في حياة الأفراد و ذلؾ مػف خػلبؿ مػا يػػمدىـ  -6
 مف معمومػات و بيانػات عف كؿ ما يتعمؽ بالسمع و الخدمػات و كؿ ما ىو ذو فائػدة لػيـ.

مػف المبيعػات، و ىػذا  إلى الوصوؿ إلى مستوى عاؿم ي ترمي إف المؤسسة مف خلبؿ النشاط الترويػج -7
مػػف خػػلبؿ  الأسػػعارتخفػػيض  إلػػىتخفػػيض تكمفػػة الوحػػدة المنتجػػة و بالتػػالي  إلػػىسػػيؤدي فػػي النيايػػة 

 عدد ممكف مف الوحدات المنتجة. أكبرتوزيع التكاليؼ الثابتة عمى 

ذلػػؾ فػػي بعػػض الأحيػػػاف  يظيػػر إذْ يػػؤثر النشػػاط الترويػػػجي عمػػى قػػرار الشػػراء بالنسػػػبة لممسػػتيمكيف،  -8
 إلػػىلمػػا خططػػو قبػػؿ دخولػػو  إضػػافة أخػػرىأحػػد المتػػاجر، فنػػرى أنػػو يشػػتري سػػمعًا  إلػػىعنػػدما يػػدخؿ 

 تأثيرات الجيود الترويػجية. إلىالمتجر، و ىذا يرجع 

يتحػػرؾ منحنػػى  فأليػػدؼ الرئيسػػي لمنشػػاط الترويجػػي ف  اإإذْ يػػؤثر التػػرويج عمػػى منحنػػى الطمػػب ،  -9
عمػػػػى السػػػػعر ونقػػػػوـ بزيػػػػادة خػػػػر نقػػػػوـ بػػػػالترويج لنبقػػػػى آ، بمعنػػػػى نتيجػػػػة زيػػػػادة المبيعػػػػات  الطمػػػػب

 17نرفع السعر ونبقي عمى المبيعات كما لو اننا لـ نرفع السعر. أوالطمب( المبيعات)

 

 لمبحث الثانيا
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 Kotler, Philip, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, (1995) Principles of Marketing, (2nd European 

Edition) ,Italy, Prentice Hall Europe P 756 

 . 11ص ،2111 ، عماف ، اليازوري دار ، التجاري الإعلبفو  الترويج  ، محمد عمي ، رباعية ، علبؽ بشير ، العباس ( 17

 

 



 استراتيجيات الترويج

 مقدمة : 2/2/1
  :أولاً لابد لنا  قبؿ الحديث عف استرايجيات الترويج مف التعرؼ عمى مفيوـ  الاستراتيجية  

مصػػػطمح الاسػػػتراتيجية مػػػف المصػػػطمحات القديمػػػة فػػػي التػػػاريا فيػػػو مشػػػتؽ مػػػف الكممػػػة الإغريقيػػػة  يعػػػد  
تحقيػػػؽ الاسػػػتراتيجيات فػػػي  ىميػػػةتعنػػػي فػػػف وعمػػػـ توجيػػػو القػػػوات العسػػػكرية .. ونظػػػرا لأ التػػػي)سػػػتراتيجيا( 

استخداميا فيمػا بعػد فػي مجػاؿ الاعمػاؿ . وللبسػتراتيجية تعريفػات كثيػرة  إلىالنجاح والتفوؽ فقد تـ المجوء 
 ومنيا:

والمػػػوارد  الأسػػػاليبيا و ىػػػدافجػػػؿ توضػػػح طػػػرؽ تحقيػػػؽ المنظمػػػة لأالاسػػػتراتيجية ىػػػي : خطػػػط طويمػػػة الأ
 18.  الأىداؼاللبزمة لتحقيؽ ىذه 

مػع حشػد ف تكػوف عميػو الشػركة فػي المسػتقبؿ أة بعيػدة المػدى لمػا يجػب الرؤيػكما عرفيػا آخػروف بأنيػا : 
 19البيئة التي تعمؿ فييا  . إطارالموارد اللبزمة لذلؾ في 

التػػػي لا يتسػػػع المجػػػاؿ لػػػذكرىا ىنػػػا بػػػأف  الأخػػػرىونسػػػتنتج مػػػف التعػػػاريؼ السػػػابقة وغيرىػػػا مػػػف التعػػػاريؼ 
الاسػتراتيجيات  أىميػةتقبؿ ولكػف وعمػى الػرغـ مػف مسػلم ىالبعيدة المػد الاستراتيجية ىي التي توضح الرؤية

عنػػػد تحديػػػد مراعاتيػػػا كثيػػػرة يجػػػب عمػػػى المنظمػػػات  يجيات الترويجيػػػة فػػػإف ىنػػػاؾ عوامػػػؿ ومنيػػػا الاسػػػترات
 استراتيجية الترويج المراد استخداميا ولذلؾ لابد لنا في البداية مف التعرؼ عمى ىذه العوامؿ. 

 استراتيجية الترويج :العوامؿ المؤثرة في اختيار   2/2/2
 :عند تحديد استراتيجية الترويج المزمع استخداميا منيايجب الاىتماـ بيا ىناؾ عدة عوامؿ    
ية و السمع الاستيلبكاستيلبكية (: تتطمب كؿ مف السمع  –فنية  –طبيعة السمعة ) صناعية  -1

، فعادة  تتميز السمع ليا  منيا تبعاً لمخصائص المميزة كؿ   الصناعية استراتيجية تسويقية مختمفة
ستخداـ وسائؿ غير شخصية بإلكبر حجـ السوؽ و عدد مستيمكييا و انتشارىـ  ية نظراً الاستيلبك

 .البيع الشخصي مف الوسائؿ الشخصية لمترويج كأكبر بصورة  الإعلبفك  ترويجلم
 : ٠٢السوق طبٌعة -2

 الإعلبف استخداـ يفضؿ الدولة داخؿ وانتشاره السوؽ اتساع حالة ففي لمسوؽ، الجغرافي النطاؽ - أ
 البيع استخداـ يفضؿ حيف في الإفرادف م أكبر عدد إلى وليصؿ أكبر بصورة الانتشار واسع لأنة

 .جغرافياً  المركزة الأسواؽ في الشخصي
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 . 31ص ، 2119-2118، تشريف ،جامعة الاستراتيجية الإدارة( ميا، عمي، شيا ديب، صلبح ،  

19
 .192 ص ،2114 الجامعية، والمطبوعات الكتب مديرية ، الدولية الاعماؿ ادارة ، وآخروف كنجو ،كنجو  ( 

 المسٌرة دار . عمان ،"والتطبٌق النظرٌة بٌن الحدٌث التسوٌق مبادئ" ، مصطفى الشٌخ، و الباسط عبد حسونة، و زكرٌا عزام، ٠٢

 84٠،ص٠٢٢٢، ىولالأ الطبعة . والطباعة والتوزٌع للنشر

 



 استخداـ يفضؿ  الصناعييف المشترييف أو الوسطاء مف المستيدؼ السوؽ كاف إذا العملبء، نوع - ب
 .غالباً  الإعلبف استخداـ يفضؿ المستيمكيف مف المستيدؼ السوؽ كاف إذا أما الشخصي، البيع

 البيع يصبح  إذْ  الإعلبف استخداـ أمكف كبيرا المستيمكيف عدد كاف إذا المستيمكيف، عدد - ت
 البيع استخداـ يمكف اً دمحد العملبء عدد كاف إذا أما الحالة، ىذه في مكمؼ الشخصي
 .الشخصي

 تنوعت الموارد المالية والبشرية تنوعت اشكاؿ الترويج.الموارد المتاحة : فكمما  -3
لػدييا مػوارد ماليػة محػدودة لا تسػتطيع اسػتخداـ  التػيميزانية الترويج : بعض الشركات صغيرة الحجـ  -4

قػػػات ميمػػػة ، تكػػػوف طريقػػػة التػػػرويج عبػػػر أو فػػػي التمفزيػػػوف فػػػي  الإعػػػلبفبعػػػض طػػػرؽ التػػػرويج مثػػػؿ 
 .حد ما إلىتكاليفيا  لانخفاض علبف المحمية نظراً ؿ الإفي بعض وسائ أوبالبريد  الإعلبف

الترويج المختمفة تختمػؼ عنػدما تتغيػر المرحمػة  أنشطةو  أىداؼمراحؿ دورة حياة المنتج : بلب شؾ أف  -5
، ففي مرحمػة تنميػة المنػتج يكػوف ىػدؼ التػرويج ىػو خمػؽ درجػة  التي يوجد بيا المنتج في دورة حياتو

في مرحمة تقديـ المنػتج لمسػوؽ فيكػوف ىػدؼ التػرويج ىػو زيػادة  أما،  ؾمف العمـ بالمنتج لدى المستيم
مرحمػػة النمػػو فػػاف ىػػدؼ التػػرويج ىػػو  إلػػىالدرايػػة والعمػػـ بػػالمنتج بصػػفة عامػػة ، عنػػدما يصػػؿ المنػػتج 

عمػى عمميػة إخػراج المنػتج مػف السػوؽ في مرحمة التدىور فاف اليػدؼ ىػو  أما،  خمؽ تفضيؿ لمعلبمة
 .كبير عمى نحو ف تكاليؼ الترويج تختفي نا فامريح ومف ى نحوم 

 خصائص المنتج الذي تقدمو و درجة المنافسة في السوؽ  وعدد السمع التي تقدميا المنظمة  -6
التركيػػز الجغرافػػي ليػػذه  أوالسػػوؽ و عػػدد القطاعػػات التػػي تخػػدميا المنظمػػة ومػػدى انتشػػارىا وحجميػػا   -7

كبيػػػر عمػػػى العديػػػد مػػػف المنػػػاطؽ عمػػػى نحػػػو لػػػو كػػػاف حجػػػـ السػػػوؽ كبيػػػرا ومػػػوزع القطاعػػػات ، مػػػثلًب : 
تكػػػوف فػػي ىػػػذه  إذْ  .ىػػذا السػػوؽ إلػػػىلموصػػوؿ  الاقتصػػاديةىػػو الوسػػػيمة  الإعػػلبفالجغرافيػػة فػػاف نشػػػاط 

البيػع  إذا كػاف السػوؽ صػغير الحجػـ فيصػمح معػو أمػا الحالػة تكػوف تكمفػة البيػع الشخصػي عاليػة جػداً ،
 الشخصي ويكوف فعالًا.

   طات نشر الإعلبفومح تسويقية ووسائؿ النقؿ ووكالات الإعلبفال مدى توافر منظمات الخدمات -8
 
 استراتيجيات الترويج : أنواع  2/2/3

تػػػػـ  التػػػػيمكونػػػػات الاسػػػػتراتيجية التسػػػػويقية  العامػػػػة لممؤسسػػػػة  أوجػػػػزاء أاسػػػتراتيجية التػػػػرويج أحػػػػد تعد
طبيعػػػة نشػػػاط  إطػػػارة الأنشػػػطة التػػػي يػػػتـ ممارسػػػتيا فػػػي تصػػػميميا للبتصػػػاؿ بالسػػػوؽ مػػػف خػػػلبؿ مجموعػػػ

 المنظمة ، وفيما يمي استراتيجيات التسويؽ :

 استراتيجية الجذب: -1
قناعػو بالشػراء مػف ا  ىتمامػو بػالمنتج و اثػارة إيجية إلى المستيمؾ النيائي بيػدؼ وتعني توجيو الجيود الترو  

وتعتمػد  وورغباتػ  شػباع حاجػات المسػتيمؾإلمنتج مف خصائص تكوف قادرة عمػى  ما يتميز بو إبرازخلبؿ 
عمػػػى  الإعػػلبفيعمػػؿ  إذْ  الأخػػرىمػػػف الوسػػائؿ الترويجيػػة  أكبػػربدرجػػة  الإعػػلبفاسػػتارتيجية الجػػذب عمػػى 



الخدمػة مػنيـ ، وتناسػب ىػذه الاسػتراتيجية المنتجػات  أوتجػار التجزئػة وطمػب السػمعة  إلىجذب المستيمؾ 
 معدؿ دوراف البضاعة .التي تتميز بانخفاض السعر وىامش ربح  الوحدة وقيمة مبيعاتيا و ارتفاع 

 استرتيجية الدفع :  -2
المنظمػػة باسػػتخداـ البيػػػع  المػػوزعيف . وفػػي ىػػذه الاسػػتراتيجية تقػػوـ إلػػىتعنػػي توجيػػو  الجيػػود التسػػويقية 

اً فػػي التػػرويج حػػث تركػػز عمػػى تجػػار  الجممػػة بػػالترويج لحػػث تجػػار التجزئػػة عمػػى الشػػراء، أساسػػالشخصػػي 
عمػػى عمػػى الشػػراء . وتسػػتخدـ اسػػتراتيجية الػػدفع البيػػع الشخصػػي  كمػػا يقػػوـ تجػػار التجزئػػة بػػدفع المسػػتيمؾ

مسػتخدميف فػي ذلػؾ سياسػات سػعرية قويػة مثػؿ الخصػومات ومسػموحات التػرويج  الإعػلبفمػف نحوم أكبػر 
المنتجػػػات التػػػي  -المرتفعػػػة   الأسػػػعارلتحفيػػػز المػػػوزعيف . وتناسػػػب ىػػػذه الاسػػػترتيجية : المنتجػػػات ذات 

 مرة  . أوؿتجات الجديدة التي تقدـ  لمسوؽ تحقؽ ىامش ربح مرتفع والمن
   استراتيجية الضغط )الاستراتيجية العنيفة(: -3

 الأسػموبالخدمػة وفػي ىػذا  أوقنػاع المسػتيمؾ بشػراء السػمعة إسػموب دعػائي فػي أىي قياـ الشػركة باتبػاع 
الضػػغط عمػػى المسػػتيمؾ لمشػػراء  أوتػػتـ المقارنػػة بػػيف منتجػػات الشػػركة والمنتجػػات المنافسػػة والحػػث الفػػوري 

يػة الإعلبنغمػب الوسػائؿ أمسػتمر مسػتخدمة  وعمػى نحػوم طويمػة تستخدـ رسالة ترويجية  لفترة  إذْ الفوري ، 
اف و وىػػػذا يشػػػكؿ ضػػػغطا عمػػػى المسػػػتيمؾ مػػػف خػػػلبؿ العبػػػارات الآمػػػرة  مػػػثلب : اشػػػتري الآف قبػػػؿ فػػػوات الأ

العبػػارات تولػػد رغبػػة لػػدى المسػػتيمؾ بػػأف عمميػػة  ،اغتػػنـ الفرصػػة واحصػػؿ عمػػى السػػمعة الآف..... إف ىػػذه
 الشراء عممية ضروية لابد منيا .

 ) المينة (: استرتيجية الإيحاء -4
في استخداـ ىذه الاستراتيجية  يعتمد عمى اقناع المستيمؾ أف الأفضؿ لػو أف يشػتري السػمعة  ف الأساسإ
المنػافع التػي سػتحقؽ لممسػتيمؾ مػف خػلبؿ  الخدمة ولايستخدـ فييا الميجة الآمرة ولكف يتـ التركيز عمى أو

الإيحػػاء ضػػمنياً بالشػػراء عػػػف لمخدمػػة ، ويػػتـ تكػػرار الرسػػػالة  الترويجيػػة مػػع  أوشػػرائو واسػػتخدامو لمسػػمعة 
 .طريؽ الإقناع
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 وؿالمبحث الأ 



 الإعلاف
     

 مقدمة :3/1/1

تطػور  إذْ العػالمي  الاقتصػادواجيػت  التػيوفقاً لممراحؿ التي مر بيػا التسػويؽ   الإعلبفلقد تطور تعريؼ 
عمػػى أنػػو العمميػػة التػػي  الإعػػلبف إلػػىتحديػػداً وتعقيػػداً فقػػد كػػاف ينظػػر  أكثػػرشػػكؿ  إلػػىمػػف الشػػكؿ البسػػيط 

 إلػػػىبعػػػد ذلػػػؾ فقػػػد كػػػاف ينظػػػر  أمػػػاتنشػػػيط المبيعػػػات بػػػيف المسػػػتيمكيف الحػػػالييف والمتػػػوقعيف ،  إلػػػىتسػػػعى 
التأكيػػد لممسػػتيمكيف عمػػى أنيػػـ سػػيقوموف فعػػلًب بأفضػػؿ قػػرار  إلػػىعمػػى أنػػو العمميػػة التػػي تيػػدؼ  الإعػػلبف

كمػػا أنػػو يعمػػؿ أيضػػاً عمػػى بنػػاء الػػولاء لمعلبمػػة  الخدمػػة المعروضػػة أوقػػاموا بشػػراء السػػمعة  إذالمشػػراء فيمػػا 
التجارية ولممنظمة  التي تنتج السػمعة ، ويػدعـ جيػود البيػع الشخصػية  كمػا يػدعـ الثقػة والاحتػراـ المتبػادؿ 

 21بيف المستيمكيف وبيف المنظمة المعمنة  

وسػيمة غيػر شخصػية لتقػديـ السػمع والخػدمات  :بأنػو الإعػلبفىذا وقػد عرفػت الجمعيػة الامريكيػة لمتسػويؽ 
 الأفكار بواسطة جية معمومة ومقابؿ أجر مدفوع متفؽ عميو . أو

أو يػػة المرئيػػة الإعلبنعػػة الرسػػائؿ إذا إلػػىالػػذي يػػؤدي  المختمفػػة  كمػػا عرفػػو آخػػروف بأنػػو: نػػواحي النشػػاط
خػػدمات المعمػػف عنيػػا بقصػػد ال أوثارتػػو وحثػػو عمػػى شػػراء واقتنػػاء السػػمع إالمسػػموعة عمػػى الجميػػور بيػػدؼ 

أحػػػػد عناصػػػػر المػػػػزيج  يعػػػػد  لمنتجػػػػات المؤسسػػػػات المعمػػػػف عنيػػػػا . وىػػػػو بيػػػػذا المفيػػػػوـ  أوالتقبػػػػؿ لأفكػػػػار 
الخػػػدمات مػػػف خػػػلبؿ وسػػػائؿ متنوعػػػة  أوعػػػف السػػػمع  الإعػػػلبف. ويػػػتـ الأخػػػرىالترويجػػػي بجانػػػب العناصػػػر 

 22. الإعلبفومتخصصة يطمؽ عمييا وسائؿ نشر 

الخػػدمات فػػي العصػػر الحػػديث،  الرئيسػػية  فػػي ميػػداف تسػػويؽ السػػمع و نشػػطةأحػػد الأ  الإعػػلبفيمثػػؿ  إذْ 
النػاس بيػدؼ تغييػر  إلػىووسيمة ىامػة لنقػؿ الأفكػار و المعمومػات  الاتصاؿمف سياسة  جزءاً   لكونووذلؾ 
 تعزيزىا . أوآرائيـ 

 التػيية للئعػلبف ساسػالأالسػابقة الػذكر يمكػف أف نحػدد بعػض الخصػائص  الإعلبفتعاريؼ واعتمادأً عمى 
 وىي كالتالي :  الأخرىية الاتصاللمتفرقة بينو وبيف مختمؼ الوسائؿ  اً بمثابة معيار تعد 

 أوإليػو )مسػػتيمؾ نيػػائي ف وسػػيمة اتصػاؿ غيػػر شخصػية تػػتـ بػيف المعمػػف و الجميػور المعمػػ الإعػلبف .1
مسػػػتخدـ صػػػناعي(، فالرسػػػالة و المعمومػػػات التػػػي تحتوييػػػا  تنتقػػػؿ بصػػػورة غيػػػر مباشػػػرة مػػػف خػػػلبؿ 

 السمعية البصرية )التمفزة(. أوية المختمفة الكتابية )الصحؼ(، الإعلبنالوسائؿ 
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 .2002،يبجسزٛر رسبنخ، انٕطُٛخ نهًؤسسخ انزُبفسٛخ انقذرح رحسٍٛ فٙ انزرٔٚج اسزرارٛجٛخ دٔر ، يُبل ، كجبة(  

22
 29،يرجغ سجق ركرِ ص  والترويج الإعلبف ، محمد ، طيوب عمي، ميا، 



يتعػػدى ذلػػؾ ليشػػمؿ حتػػى الأفكػػار و  إنمػػالا يقتصػػر عمػػى عػػرض و تػػرويج السػػمع فقػػط   الإعػػلبفإف  .2
 .  والمؤسسات و الدوؿ أيضاً  شخاصالخدمات و الأ

 إحػداث إلػىية في مختمؼ  وسائؿ الإعػلبـ و النشػر الإعلبنييدؼ المعمف مف خلبؿ عرض رسالتو  .3
 الخدمة المعمف عنيا.  أوالإيجابي لحث المستيمؾ عمى اقتناء السمعة  الإقناعالتأثير و 

وضوح و شخصية  ىو الأخرىإف  أحد أىـ السمات المميزة للئعلبف عف غيره مف النشاطات  .4
 وكذا نشاطو. الإعلبفالمعمف في 

ية  المستخدمة و التي تتولى الإعلبنيعد مدفوع القيمة، فالمعمف يتحمؿ تكمفة الوسيمة  الإعلبف  .5
 القطاع المستيدؼ.  إلىإيصاؿ المعمومات 

 خلال من ذلك كان سواء المستهلكٌن مع للاتصال شخصٌة غٌر وسٌلة و نشاط الإعلان ٌعد   .6
 ٠8الشخصً. الاتصال طرٌق عن ولٌس وسٌلة استخدام عبر ٌتم إنه  أي الاستماع، أو المشاهدة

عادةً بصورة  مباشرة و  غير المباشر فالمعمومات المرتدة لا تتوفر الإعلبف ىو نوع مف الاتصاؿ .7
سريعة، فتعديؿ الرسالة البيعية يستدعي قياـ المعمف  ببعض البحوث  التي تمكنو مف معرفة ردود 

 .الإعلبفتجاه   الاتصاؿأفعاؿ الأطراؼ محؿ 
 :   الإعلافمبادئ  3/1/2

قػوة اقتصػػادية و اجتماعيػة لا يسػػتياف بيػا ووسػػيمة مػؤثرة فػػي سػموؾ و تصػػرفات  الإعػػلبفلكػي يكػوف 
 المستيمكيف، لابد أف  يستند عمى مبادئ تجعمو يحظى بثقة الجميور وولائو، مف بينيا:

يجػػب  أف يكػػوف ىنػػاؾ إتبػػاع لأسػػموب عممػػي فػػي البحػػث و الدراسػػة حػػوؿ كػػؿ مػػا يتعمػػؽ بالمسػػتيمؾ    -1
 ية. الإعلبنالمستيدؼ بالرسالة 

 أف تكوف السمعة المعمف عنيا ذات فائدة حقيقية لممستيمؾ  -2
مشػػاىدييا  أوسػػامعييا  أوجيػػد حتػػى تفػػوز بثقػػة قرائيػػا  عمػػى نحػػويػػة الإعلبنيجػػب أف تصػػمـ الرسػػالة  -3

 يتوقؼ عمى ثقة الجميور.  الإعلبفلأف نجاح 
 مشاعر الجميور مف جميع النواحي.  إلىالابتعاد عف كؿ ما يسيئ  -4
 مصمحة المعمف بطريقة اقتصادية . الإعلبفأف يحقؽ  -5
 صورة  أي شخص كاف دوف موافقتو الشخصية.  أواسـ  الإعلبفلا يجوز أف يحمؿ  -6
 تجنب الخروج عف الأدب العامة و التقاليد و الأعراؼ السائدة في المجتمع. -7
 ية عمى الصدؽ و تجنب الخداع و الكذب  و التضميؿ. الإعلبنلا بد أف تعتمد الرسالة  -8
 تجنب الإضرار بمصمحة الجميور و صحتو و أموالو. -9

 

                                                           
 المسٌرة دار . عمان ،"والتطبٌق النظرٌة بٌن الحدٌث التسوٌق مبادئ" ، مصطفى الشٌخ، و الباسط عبد حسونة، و زكرٌا عزام،  ٠8

 858،ص٠٢٢٢، ىولالأ الطبعة . والطباعة والتوزٌع للنشر

 



 : الإعلاف أىداؼ3/1/3

غير المباشر وغيػر الشخصػي  الاتصاؿية لممزيج الترويجي ، وىو الأساسىو أحد العناصر  الإعلبف
 يعػد  العملبء المسػتيدفيف ، عػف طريػؽ وسػائؿ غيػر ممموكػة مقابػؿ أجػر معػيف ، و  إلىلنقؿ الرسالة البيعية 

نجاحيػا ويسػاعد تحديػد  أساسية و الإعلبنبمثابة الحجر الرئيسي لتخطيط الحملبت  الإعلبف أىداؼتحديد 
 عمى تحقيؽ نقطتيف ميمتيف وىما :  الأىداؼ
الفكػػرة التػػي سػػيدور حوليػػا  إذْ يمػػد المعمػػف بػػبعض الػػدلائؿ عػػف كيفيػػة تنميػػة الرسػػالة المناسػػبة مػػف  -1

قػػدرة عمػػى تحقيػػؽ  كثػػرالأالإعلبنيػػة الملبئمػػة ئؿ ونقػػاط التركيػػز وكػػذلؾ مػػف اختيػػار الوسػػا الإعػػلبف
 . الأىداؼ

كمعػػايير يػػتـ الاسترشػػاد بيػػا والاسػػتناد عمييػػا  فػػي تقيػػيـ فاعميػػة  الإعػػلبف أىػػداؼيمكػػف اسػػتخداـ   -2
ػػػف  أىػػػداؼيػػػة ، فعػػػدـ وجػػػود الإعلبنالحممػػػة  الإدارة مػػػف التأكػػػد مػػػف جػػػدوؿ محػػػددة للبعػػػلبف لايمك 
 النشاط 

زيػػادة  الأسػػاسالػػذي يسػػتيدؼ فػػي  الإعػػلبفالتجػػاري الفعػػاؿ ىػػو ذلػؾ   الإعػػلبفف إلػذلؾ يمكننػػا القػػوؿ   
إتخػاذ  إلػىالتغييػر فػي السػموؾ الشػرائي لممسػتيمكيف  بالاتجػاه الػذي يػؤدي   إحػداثالمبيعات عف طريؽ 
ليسػػػت ثابتػػػة فػػػي جميػػػع الفتػػػرات  الإعػػػلبف أىػػػداؼف ا  أو الخدمػػػة  المعمػػػف عنيػػػا، و القػػػرار بشػػػراء السػػػمعة 

نمػػػػاوالظػػػػروؼ و  المنظمػػػػة ومػػػػع الظػػػػروؼ والعوامػػػػؿ المػػػػؤثرة عمػػػػى  أىػػػػداؼيجػػػػب اف تتغيػػػػر مػػػػع تغ يػػػػر  ا 
 ما يمي: الإعلبف،  ومف أبرز ما ييدؼ اليو أنشطتيا

جيػػػد فػػػي السػػػوؽ فيكػػػوف  عمػػػى نحػػػوغيػػػر معروفػػػة  أوكانػػػت المنظمػػػة جديػػػدة  إذاالتعريػػػؼ بالمنظمػػػة  .1
عمػػؿ المنظمػػة و تعريػػؼ الجميػػور   ومجػػالات وطبيعػػة أنشػػطتيامفيػػدا لمتعريػػؼ بالمنظمػػة و  الإعػػلبف

 ببعض الخصائص و المزايا لمنتج موجود ومعروؼ. أوبمنتجاتيا  الجديدة 
موف مػػػع تشػػػجيع المػػػوزعيف عمػػػى التعامػػػؿ فػػػي منتجػػػات الشػػػركة سػػػواء كػػػانوا المػػػوزعيف الػػػذيف يتعػػػام .2

الػػػييـ لحػػػثيـ عمػػػى توزيػػػع  الإعػػػلبفف المػػػرتقبيف عػػػف طريػػػؽ توجيػػػو  ييمنتجػػػات المنظمػػػة أو المػػػوزع
المنتجػػػػات كطمػػػػب العديػػػػد مػػػػف المؤسسػػػػات فػػػػي اعلبنػػػػات الصػػػػحؼ  ) مطمػػػػوب مػػػػوزعييف لمختمػػػػؼ 

عػف منتوجاتيػا  الإعػلبفالمناطؽ .....( وىناؾ العديد مف المنظمػات التػي تشػترؾ مػع المػوزعيف فػي 
معينػػة تنتيػػي  ات عػػف منتجػػاتالإعلبنػػمػػع المػػوزع  فػػالكثير مػػف  الإعػػلبفمػػف تكػػاليؼ  اً وتتحمػػؿ قسػػم

ات الإعلبنػبعبارات مثؿ ) اطمبيا مف مركز ، الوكيؿ الحصػري ، الوكيػؿ المعتمػد ......( وتفيػد ىػذه 
 في تشجيع الموزعيف عمى دعـ المؤسسة وحثيـ عمى زيادة اىتماميـ بعممية البيع 

 تقدميا المنشأة وخصائصيا ومميزاتيا . يتعريؼ العملبء المرتقبيف بالسمع والخدمات الت .3
الإسػػياـ فػػي زيػػادة الطمػػب عمػػى السػػمع والخػػدمات وخمػػؽ طمػػب جديػػد ، ممػػا يسػػاعد عمػػى الاسػػتغلبؿ  .4

 الأمثؿ لمطاقات والموارد المتاحة بالمنشأة . 
عػػف  الإعػػلبفمسػػمع والخػػدمات المنافسػػة فػػي السػػوؽ ويكػػوف ليػػة الإعلبن أومواجيػػة المنافسػػة التجاريػػة  .5

الخدمػة  وتمييزىػا عػف السػمع  أوالخصائص والموصػفات الموجػودة فػي السػمعة  إبرازة أولالسمعة بمح



الػػولاء بػػيف السػػمع والخػػدمات والعمػػلبء مػػف خػػلبؿ  أومػػف الانتمػػاء  اً خمػػؽ نوعػػممػػا ي المنافسػػة الأخػػرى
   تعريؼ العملبء بالمعمومات ذات التأثير في اتخاذ قرارات شراء الخدمة.

تغيػػرات  إحػػداث إلػػى،ممػػا يػػؤدي  تميػػز لمنتجاتيػػا فػػي السػػوؽخمػػؽ صػػورة مناسػػبة لممنشػػأة ، ومركػػز م .6
 .الشركة المعمف عنيا أوالخدمة  أوفي سموؾ المستيمكيف تجاه السمعة  إيجابية

تغييػػر ميػػوؿ واتجاىػػات وسػػموؾ العمػػلبء المحتممػػيف ، ويػػتـ زيػػادة حجػػـ المبيعػػات المرتقػػب مػػف خػػلبؿ  .7
 التالية: الأساليبذلؾ مف خلبؿ 

 والبيانات عف المنتج.توفير المعمومات  - أ
    المزايػػػػػا والفوائػػػػػد التػػػػػي تعػػػػػود عمػػػػػى العميػػػػػؿ جػػػػػراء شػػػػػرائو      إبػػػػػرازتغييػػػػػر الرغبػػػػػات مػػػػػف خػػػػػلبؿ  - ب

فػػى المبيعػػات الحاليػػة مػػف خػػلبؿ المحافظػػة عمػػى الػػولاء  الاسػػتقرارو تحقيػػؽ   واسػػتخدامو لممنػػتج
وفػػػػتح آفػػػػاؽ جديػػػػدة لأسػػػػواؽ لػػػػـ تكػػػػف موجػػػػودة قبػػػػؿ توجيػػػػو الحمػػػػلبت لماركػػػػة تجاريػػػػة معينػػػػة .

   ية.الإعلبن
مػػف أجػػؿ التقميػػؿ مػػف التقمبػػات فػػي كميػػة المبيعػػات و  قػػؿلحفػػاظ عمػػى العمػػلبء السػػابقيف عمػػى الأ - ت

 السمع المعمف عنيا.  إلىتحويؿ المستيمكيف مف السمع المنافسة 
 رجاؿ البيع ودعـ جيودىـ. دعـتكويف فكرة معينة عف السمعة  يمكف مف خلبليا   - ث
جمؿ قصيرة مف شأنيا خمؽ صػورة ذىنيػة و إنطبػاع ذىنػي  أورسوـ  أوبيانات  أوعرض صور  - ج

الشػػػػركة و إثػػػػارة المسػػػػتيمكيف و حػػػػثيـ عمػػػػى زيػػػػادة شػػػػراء و  أولػػػػدى  المسػػػػتيمكيف عػػػػف السػػػػمعة 
 استيلبؾ السمعة المعمف عنيا

 .ت الجديدة لمسمعة المعمف عنوتعميـ المستيمكيف عمى المنافذ الجديدة و الاستخدما - ح
 
 :    الإعلاف أنواع 3/1/4

نػػوع المعمػػف،  ببحسػػب ،بحسػػب الجميػػور المسػػتيدؼبلتقسػػيـ ومنيػػا اأنػػواع  عػػدة  إلػػى قسػػـ الإعػػلبفي
الوظيفػة  بحسػب الإعػلبف أنػواعنقتصػر بالػذكر عمػى  سػوؼ و  قية الوظيفػة التسػويببحسب السوؽ، ببحسب 
 المنشودة  :  الأىداؼببحسب  أوالتسويقية 

التعميمي : ويختص بتعريؼ العملبء بالسػمع والخػدمات الجديػدة وخصائصػيا ، وىػذا النػوع مػف  الإعلبف -1
 يساعد عمى إعلبـ العميؿ  بالسمع والخدمات الجديدة ، وتمؾ التي لا يعرفيا. الإعلبف

ؼ منػػو خمػػؽ خدمػػة جديػػدة واليػػد أوتعريػػؼ المسػػتيمؾ بمنػػتج جديػػد  إلػػىالإخبػػاري : وييػػدؼ  الإعػػلبف -2
الخدمػػػة لممسػػػتيمؾ. وقػػػد يتضػػػمف: اقتػػػراح اسػػػتعمالات  أوي مػػػف خػػػلبؿ إظيػػػار منػػػافع المنػػػتج أولػػػطمػػػب 
التقميػؿ مػف خػوؼ  أوخاطئ  رتصحيح تصو  أوشرح لمخدمات  أو الأسعارالإخبار عف تغير  أو أخرى

 24.المشتري أو بناء سمعة حسنة 
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ي : يصػػػبح ضػػػروريًا عنػػػدما تشػػػتد المنافسػػػة واليػػػدؼ منػػػو خمػػػؽ الطمػػػب الانتقػػػائي مػػػف الإقنػػػاع الإعػػػلبف -3
ا. ويشػػػجع ىػػػذا تيونوعيػػػة عاليػػػة تفػػػوؽ نظيػػػرا أىميػػػةخػػػلبؿ إقنػػػاع المشػػػتري أف خدمػػػة المصػػػرؼ ذات 

 بالشراء. الإقناععمى الانتقاؿ لعلبمة المصرؼ و  الإعلبف
ء الحػالييف بخصػائص السػمع والخػدمات المتاحػة بتػذكير العمػلب الإعػلبفالتذكيري : ويقػوـ ىػذا  الإعلبف -4

فػػي المبيعػػات والمحافظػػة عمػػى الحصػػة السػػوقية لممنشػػأة   الاسػػتقرارووسػػائؿ الحصػػوؿ عمييػػا ، لضػػماف 
    لسمعة أو الخدمة وعدـ نسيانياوىو اعلبف يكوف لفترات زمنية  متقطعة مف اجؿ تذكير المستيمكيف با

الصػػػػػمة بػػػػػيف المنظمػػػػػات تقويػػػػػة  إلػػػػػىى ولػػػػػبالدرجػػػػػة الأ فالإعػػػػػلبالإعلبمػػػػػي : ييػػػػػدؼ ىػػػػػذا  الإعػػػػػلبف -5
 أوتكػػويف افكػػار  إلػػى، وذلػػؾ مػػف خػػلبؿ المعمومػػات التػػي يقػػدميا لمعمػػلبء  . كمػػا ييػػدؼ والمسػػتيمكيف

الخػػدمات التػػي تقػػدميا المنشػػأة  أوعقيػػدة لػػدى العمػػلبء ، لتصػػحيح فكػػرة خاطئػػة فػػي ذىػػنيـ تجػػاه السػػمع 
.25 

السمع والخدمات  أوالتنافسي : ويتعمؽ بالسمع والخدمات ذات المركز التنافسي في السوؽ ،  الإعلبف -6
أف يكوف عف سمع وخدمات متنافسة في  الإعلبفالجديدة التي تنافس مثيلبتيا . ويشترط في ىذا 

في وجو المنافسة ويبيف خصائص السمعة مقارنة  الإعلبفيقؼ ىذا  إذْ الخصائص ، وشروط تقديميا  
وتفضيميا عمى السمع   الإعلبفالبديمة وحث المستيمكيف لشراء السمعة موضوع  أومع السمع المنافسة 

 المنافسة . الأخرى
 

  : الإعلافوسائؿ  3/1/5
لـ يتـ استخداميا عبر  إذامبدعة  أوية  الموجية ميما كانت مقنعة الإعلبنالرسالة  أىميةلا تكتمؿ 

 أىميةفعاؿ ، ىذا وتختمؼ  عمى نحوالتكاليؼ و  أقؿب الإعلبفالوسيمة الملبئمة التي تؤدي الغرض مف 
 إيصالياية المراد الإعلبنالرسالة  أوالخدمة  أوالمنتج   أوطبيعة السمعة  بحسبات بالإعلبنوسيمة نشر 

 ات عبر الوسائؿ التالية: الإعلبن، ىذا ويتـ نشر 
التمفزيوف : ىو أفضؿ وسيمة إعلبنية في التعبير عف الرموز والانطباعات ، فيو يستطيع أف يوضح  -1

 26الخدمة وخصائصيا وردود فعؿ العملبء . أواستخداـ السمعة 

 27التمفزيوني ب : الإعلبفويتميز 

 القدرة  عمى ضماف  تغطية واسعة. - أ
 . الإعلبفو إخراج  إنتاجعالية في التقنية البتكار و الاإمكانية   - ب

                                                           
25

 41٢ص، ٠٢٢1 .الأكادٌمٌة المكتبة.القاهرة ،"التسوٌق أدارة" صادق، بازرعة،محمود 

26
 432، ص 2112 الأىمية، الزرقاء جامعة ،"التسويؽ مبادئ" محمد، المؤذف، 

22
 158،ص2116 .لمنشر الحامد دار .عماف ،"والترويج التسويقية تالاتصالا" ثامر، البكري، 



 . الذي يتميز بو طابع الاتصاؿ المباشربحكـ لممشاىد  حميماً  يمكف أف يكوف صديقاً  - ت
 استخداـ مكثؼ لتقنيات الألواف و الإثارة . - ث
 مسؿم بحكـ تنوع برامجو. - ج

 ويعاب عميو :
 . التمفزيوني الإعلبفارتفاع تكمفة  إذْ مف عالي التكمفة  - أ
 ية .الإعلبنقصر حياة الرسالة  - ب
 الممؿ والضجر.  إلىية النمطية قد يبعث الإعلبنالتكرار المستمر لمرسالة  - ت
 . التمفزيوني يتطمب توفير قدرات ومواىب خاصة، قد لا تكوف دائما متوفرة الإعلبفإخراج   - ث

ؼ شرائح المستيمكيف لذلؾ الواسعة الانتشار والاستخداـ مف مختم الإعلبفالراديػػػػػػو : ومف وسائؿ  -2
 28:(، ويتميز ....) العمر والوعي والثقافة و. إذْ حاكي  قطاعات سوقية متعددة  مف ف يأيستطيع 

 ية .الإعلبنإمكانية تكرار الرسالة  - أ
 تكمفة منخفضة نسبياً. - ب
 تكرار مكثؼ لمرسالة. - ت
 .واسع الانتشار ومتنقؿ - ث

 ويعاب عميو :  
 العملبء المرتقبيف.  إلىاحتماؿ عدـ وصوؿ الرسالة  إذْ مف  - أ
 عي .ذارؤية مرئية للئعلبف الإعدـ وجود  - ب
 نتقائي عكس البريد المباشر .اغير  - ت
 عند الضرورة. الإعلبفصعوبة استرجاع  - ث

مكانية قراءة  -3 فييا  الإعلبفالوسائؿ المطبوعة ) الصحؼ والمجلبت ( : وسيمة واسػػعة الانتشار ، وا 
 قطاع سوقى محدد . إلىتخصصا وملبءمة لموصوؿ  أكثرمف مرة ، كما أف المجلبت  أكثر

 29وتتميز الصحؼ ب :

 اختيار جغرافي لممنطقة . - أ
 قمة  التكاليؼ .  - ب
 تغطية واسعة. - ت

 ويعاب عمييا :

 ية .الإعلبنقصيرة حياة الرسالة   - أ
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 152مرجع سبؽ ذكره،ص ،"والترويج التسويقية تالاتصالا" ثامر، البكري، : 



 ية و إخراجية  عالية.إنتاجعدـ وجود تقنيات  - ب
 ضعؼ الحركة و انعداـ الصوت.  - ت

 31وتتميز المجلبت :

 سيولة الانتقاء لقطاعات دوف غيرىا .  - أ
 إمكانية عرض  معمومات تفصيمية . - ب
 سيولة التركيز الجغرافي. - ت

 و يعاب عمييا :

 صعوبة عرض السمعة و تجسيدىا .  - أ
 لا يوجد حوار إقناعي ترغيبي .  - ب
 .عدـ القدرة النسبية عمى تكرار الرسالة  - ت

 إلىالمباشر بيف المعمف والعملبء ، ومف ثـ يضمف وصوؿ الرسالة  الاتصاؿالبريد المباشر : يحقؽ  -4
  العملبء المرتقبيف . 

 ويتميز ب :

 انتقائياً يسيؿ حصر نتائجو .  - أ
 قميؿ التكمفة  ومباشر و شخصي .  - ب
 .تفصيمي  - ت

 ومف عيوبو :  

 ية.الإعلبنالرسالة  إلييامحدود الانتشار بحكـ القوائـ المرسمة  - أ
 كثير مف الحالات. عدـ دقة القوائـ  في - ب

 صعوبة استخدامو لبعض المنتجات. - ت

المحتمميف  إف أفضؿ وسيمة يمكنؾ مف خلبليا توصيؿ رسالتؾ للآلاؼ مف العملبء   البريد الكتروني :-5
كتروني الخاصة بشخص آخر. ومف لـ مف خلبؿ نشرة البريد الإلعف منتجاتؾ في العا الإعلبفىي 

عمى نحو دوري. ويمكف كتروني التي تيتـ بالموضوع البريد الإل ا الصدد إرساؿ رسائؿالممكف في ىذ
أشخاص ىـ في  إلىتنتمي  إلييايف البريد الإليكتروني التي يتـ إرساؿ ىذه المراسلبت أو ف عنإالقوؿ 

واقع الحاؿ قراء مخمصيف لموقع الويب طمبوا أف يتـ إرساؿ ىذه المراسلبت إلييـ. ويدرؾ ىؤلاء القراء 
 إلىثلبثة إعلبنات مدرجة في كؿ مف ىذه المراسلبت ويرجع السبب في ذلؾ  أوعلبنيف ضرورة وجود إ

 .ات فقط مف أجؿ الإيراداتالإعلبنأف مواقع الويب التي تيتـ بالمحتوى تعتمد عمى 
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كبرى بالنسبة لمعامميف في مجاؿ الترويج ، وذلؾ  أىميةو نستنتج مما سبؽ بأف لمبريد الإليكتروني 
 :ثة التاليةللؤسباب الثلب

 التوافر  - أ

الملبييف، وىو كـ يفوؽ عدد المتعاقديف مع مزودي  إلىكتروني يصموف إف مستخدمي البريد الإل
شبكة الويب العالمية، بؿ إنو يمكف الآف  أوالمستخدميف لخدمات الإنترنت  أوخدمة الإنترنت 

متعددة مف التميفونات المحمولة، فالبريد الإليكتروني  أنواعاستقباؿ رسائؿ البريد الإليكتروني عمى 
ىو أبسط وسيمة اتصاؿ شائعة جديرة بالثقة، فيو يربط الأفراد معاً عبر الإنترنت بنقؿ المعمومات 

  .بينيـ في صورة نصوص بسيطة

 :انخفاض التكمفة - ب
ر  أكثرلا تتكمؼ رسالة البريد الإليكتروني  ساليا لمشتركيف البريد مف الوقت المستغرؽ في كتابتيا وا 

 الالكتروني .

 :سيولة الاستخداـ - ت
إف كتابة رسالة بريد إليكتروني لا تتطمب ميارة تزيد عف كتابة ممحوظة مختصرة ثـ النقر فوؽ زر 

Send  مف معرفة كيفية التعامؿ  أكثركما أف استقباؿ الرسالة لا يقؿ عف ذلؾ سيولة، فالأمر لا يتطمب
  .ميارات القراءة والكتابة العادية إلى ةإضافمع جياز الكمبيوتر 

 أوفرد واحد  إلىسواء كانت الرسالة موجية  -نتيجة ىذه العوامؿ الثلبثة، يعد البريد الإليكتروني و 
 سعيا انتشاراً.أو الحديثة و  الإعلبفمف أىـ وسائؿ مجموعة مف الأفراد 

 
 :31الإعلافيا اختيار أحد وسائؿ أساسالتي بتـ عمى  عوامؿال  3/1/6

 : يتـ بناءَ عمى مجموعة مف العوامؿ اىميا الإعلبفسائؿ اف اختيار إحدى و 
 الجميور، مف ممكنة شريحة أكبر إلى الوصوؿ ىو اليدؼ كاف إذاف : ةالإعلبني الرسالة ىدؼ -1

 محددة شريحة إلى الوصوؿ اليدؼ كاف إذا، أما التمفزيوني الإعلبف استخداـ المفضؿ مف يكوف فقد
 كاف إذا فمثلبً  ة،المتخصص والدوريات لاتلمجا طريؽ عف الإعلبف استخداـ المفضؿ مف فيكوف
 في اتالإعلبن وضع  تقديـ أنواع جديدة مف الخدمات ي فضؿ  عممية تخص جديدة تسييلبت ىناؾ

 في إعلبنية ممصقات وضع طريؽ عف أو الصناعة، أو التجارة غرؼ عف الصادرة لمجلبت ا
 .الغرؼ ىذه في للئعلبف المخصصة كفماالأ

 الوعي مف جيد بمستوى يتميز المستيدؼ الجميور كاف إذا :المستيدفيف المستيمكيف خصائص -2
 .الانترنت وشبكة الصحؼ عمى الاعتماد الأفضؿ مف يكوف التعميـ مف عاؿم  ومستوى
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 وسيمة عف ستختمؼ السيارات بيع عف الإعلبف وسيمة أف شؾ بلب إذْ   :عنيا المعمف الخدمة بيعةط -3
 .الجامعي القبوؿ عف الإعلبف

 الاقتصادية الجدوى إلى ينظر أف يجب وىنا ية،الإعلبن الوسيمة اختيار في أماى دورًا وتمعب :التكمفة -4
 .التكمفة بعامؿ الأخذ عند

 المؤثرات بعض استخداـ إلى لمجميور الرسالة فكرة إيصاؿ يحتاج قد :يةالإعلبن الرسالة متطمبات -5
 الصوت وجود الرسالة تطمبت إذا لبً ث،فمالأخرى دوف الوسائؿ بعض في تتوفر أف يمكف التي

 .يصاليالإ التمفزيوف استخداـ مف بد لا ىنا والصورة،
 

 32ية الناجحة :الإعلانالجوانب التي يجب اف تتضمنيا الرسالة 3/1/7
التػػي  الأىػػداؼوفػػي تحقيػػؽ الغايػػات و الإعػػلبف ىنػػاؾ مجموعػػة عوامػػؿ تمعػػب دوراً كبيػػراً فػػي نجػػاح 

لأجميا ،وسمَطنا الضوء ىنا عمى بعض الجوانب التي تمعب دوراً في نجاح ايصػاؿ الرسػالة  الإعلبفصمـ 
 ية :الإعلبن
 التفسير سيمة تكوف وأف والغموض، التعقيد عف وبعيدة وواضحة سيمة الإعلبف لغة تكوف أف  -1
 .لممتمقي بالنسبة تفسير مف أكثر تحمؿ ولا
دراكو وتقاليده وعاداتو المستيمؾ عمى لمتعرؼ العممي الأسموب استخداـ -2  يصمـ لكيتو واتجاىا وا 

 .لو المعَمف ومتطمبات يتناسب بما الإعلبف
 .إلييا بحاجة وىو المستعمؿ أو لممستيمؾ حقيقية فائدة ذات عنيا المعمف المنتجات تكوف أف -3
 الشريحة أو الجميور قبؿ مف المصداقية عامؿ خمؽ عمى قادرة يةالإعلبن الرسالة تكوف أف -4

 .الرسالة إلييا الموجو
 .العاـ لمرأي الإساءة إلى يؤدي ما كؿ عف الامتناع -5
 .الجميور مف ممكف عدد أكبر إلى الوصوؿ يمكف إذْ ب الإعلبف وسيمة انتشار سعة  -6
 .والتضميؿ والخداع الغش وتجنب يعرض، ما كؿ في نةماوالأ الصدؽ مراعاة -7
 

 ية:الإعلانتقييـ الحملات   3/1/8
بيػدؼ الوصػوؿ  الإعلبفي و تتحمؿ  تكمفة الإنفاؽ عمى الإعلبنتقوـ  المنظمة بممارسة النشاط 

عػػاجلًب عمػػػى تقبػػؿ المنػػػتج فػػي السػػوؽ وزيػػػادة مبيعاتػػو، ومػػػف  أونتػػائج  معينػػػة تػػنعكس آثارىػػػا آجػػلًب   إلػػى
، ومػػف ثػػـ الإعػػلبفلا يحققيػػا وفقػػا  لكفػػاءة عمميػػة تخطػػيط و تنفيػػذ   أوو أىدافػػي الإعلبنػػالممكػػف أف يحقػػؽ 

أي  إلػىي و الإعلبنػلمحكـ عمػى كفػاءة ممارسػة النشػاط  الإعلبفيتطمب الأمر قياـ المنظمة بقياس فعالية 
 33المرجوة منو.  الأىداؼدرجة ساىـ في تحقيؽ  
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المرجػوة منػو،  الأىػداؼي فػي تحقيػؽ نػالإعلبيػة تحديػد مػدى نجػاح النشػاط الإعلبنو يقصد بتقييـ الحممػة 
 ي بغرض معرفة :الإعلبنتقييـ كفاءة النشاط  أو

   ؟المرغوبة الأىداؼلتحقيؽ  الإعلبفىؿ أدى الإنفاؽ عمى  -1
 ؟لزيادة كفاءتو و بالتالي زيادة مبيعات المنظمة  الإعلبفما ىو التغيير المطموب في  -2

 
 34يتـ عمى مرحمتيف :  الإعلبفقياس فعالية نشاط مف الجدير بالذكر ىنا أف و 

الفعاليػػة   أو الأىػداؼلتقييمػو و تحديػد الدرجػػة المتوقعػة لنجاحػو فػػي تحقيػؽ  الإعلبفقبػؿ القيػاـ بػػ -1
 .  الإعلبفالمتوقعة للئعلبف، وذلؾ قبؿ  القياـ بالإنفاؽ الفعمي عمى 

و الثغػرات   الأىػداؼي الذي تـ و مقدرتو عمػى تحقيػؽ الإعلبنلتقييـ الأداء  الإعلبفبعد القياـ ب -2
 التي وجدت  بو و أسبابيا، مما يساعد في الاستفادة مف ذلؾ في عممية تخطيط النشاط.

 
 :   الإعلافصعوبات قياس فعالية  3/1/9

 فيما يمي :  الإعلبفتتمثؿ  صعوبات تقييـ فعالية 

بعده، ثـ أي طريقة مف  أو الإعلبفكاف القياس  قبؿ القياـ  ب إذاحوؿ كيفية القياس  وما  ختلبؼالا -1
 أفضؿ طريقة.  د  الطرؽ المختمفة الممكف استخداميا تع

قياس  الفعالية   أدواتأف   بعض الدارسيفالقياس و الثقة فيو، إذ يرى ات حوؿ  دقة ختلبفالا -2
 %.111قياس موضوعي  إلىقياس  الوصوؿ  إلىليست دقيقة و يصعب الوصوؿ  

ىو أحد عناصر المزيج الترويجي  و  الإعلبفعمى المبيعات إذ أف بالتأثير  الإعلبفعدـ انفراد -3
 وحده.  الإعلبفالتغير في اتجاىات المستيمكيف  و المبيعات ىو ناتج لجميع  الجيود التسويقية و ليس  

و ذلؾ  لأف أثر الوقت نفسو صعوبة الربط مف حممو إعلبنية معينة وزيادة في المبيعات في  -4
ارتفاع في المبيعات في نفس  الإعلبفرات طويمة، ومف ثـ مف الممكف أف لا يصاحب يمتد لفت  الإعلبف

 الوقت و لكف تحدث  في  فترات لاحقة. 

ؿ إذ مف صعوبة الربط بيف تغير المبيعات  و استخداـ وسيمة إعلبنية معينة في حالة تعدد الوسائ-5
 مف غيرىا.  أكبروسيمة واحدة ذات تأثير  أووسائؿ  ةالممكف أف تكوف نتيجة عد

 المبحث الثاني

 البيع الشخصي
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 مفيوـ البيع الشخصي :3/2/1

المباشر بيف المنظمات المنتجة وبيف العملبء والذى مف خلبلو يتـ  الاتصاؿ إلىيشير البيع الشخصي 
ع النقؿ الشفوي لمرسالة البيعية باستخداـ رجاؿ البيع التابعيف لمشركة ، أي ىو  تقديـ شفيي في محادثة م

 .35بناء علبقات مع الزبائف أومف المشتريف المحتمميف بيدؼ تحقيؽ البيع  أكثر أوواحد 

مػف أفضػؿ  يعػد  لمكثير مف المعمومات عف الأسواؽ والمنافسيف ، كما  ميماً البيع الشخصي مصدرا ً  يعد  و  
 الوسائؿ لمتابعة خدمات ما بعد البيع .

البيع الشخصي مف أقدـ وسائؿ البيع و مف أىػـ مجيػودات خمػؽ الطمػب و تنشػيطو، و ذلػؾ مػف  يعد  كما 
المسػػتيمكيف مػػف أخبػػار عػػف السػػمع و الخػػدمات وتحػػث عمػػى  إلػػىخػػلبؿ مػػا تحممػػو رسػػائؿ البيػػع الشخصػػي 

اقتنائيػػػػا، و تعم ػػػػـ المسػػػػتيمكيف طػػػػرؽ الاسػػػػتفادة منيػػػػا، و بػػػػذلؾ يسػػػػاىـ فػػػػي رفػػػػع مسػػػػتوى معيشػػػػة أفػػػػراد 
 .36تمعالمج
 مندوب البيع: عامؿ معياطراؼ الذيف يتالأ3/2/2

 عمى يقوـ الذي الترويجي المزيج عناصر دأح بصفتو لمتسويؽ ميمة طريقة الشخصي البيع يعد  
 البيع يكوف وقد الشراء، قرار عمى يجابياإ يؤثر عمى نحو والمشتري البائع بيف المباشر الاتصاؿ
 خلبؿ مفأو  الياتفي الاتصاؿ طريؽ عف أو الأطراؼ بيف المباشرة المواجية طريؽ عف الشخصي
 طراؼ:يتعامؿ مندوب البيع مع عدة أ إذْ ، 37الانترنت شبكة خلبؿ مف أو الحاسوبية الشبكات

 خططيا البيعيةأو يأىدافسياساتيا و  حيث مف المنظمة: -1
 يقوـ بعممية الترويج لمزبائف الحالييف والمرتقبيف إذْ الزبائف :  -2
 يتعرؼ عمى سياساتيـ ونقاط ضعفيـ وقوتيـ إذْ المنافسوف:  -3
وغيرىا تؤثر في قياـ رجؿ الاجتماعيةو  الاقتصاديةف الظروؼ العامة إذْ إالظروؼ العامة في السوؽ:  -4

 البيع بوظيفتو .
 
 
 البيع الشخصي :  أىداؼ 3/2/3
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البيع الشخصي في عبارة مختصرة وىي : أف يقوـ بخدمة العميؿ و الشركة أي  أىداؼتتمخص 
 38:كالتالي  الأىداؼيمكف أف نمخص ىذه 

البحػث عػػف الخدمػة التػي تقػػدميا  المنظمػة و  أوخبػاره عػف السػػمعة إالبحػث عػف المسػتيمؾ المحتمػػؿ و  -1
عملبء جدد لممنتجات الحالية والبحث عف الزبائف والعمػلبء المتػوقعيف والحصػوؿ عمػييـ ويػتـ ذلػؾ مػف 

                                                   :  :              :           :عػػدة مصػػادر منيػػا
 :رسائؿ الاستفسار  -أ

متػػػوقعيف ء عمػػػلب مػػػف قبػػػؿ رسػػػائؿ استفسػػػار إلييػػػاصػػػناعية كانػػػت تصػػػؿ  أومعظػػػـ المنظمػػػات خدميػػػة 
الخػػدمات  أويطمبػػوف فييػػا معمومػػات وبيانػػات عػػف السػػمع  ))منظمػػات ، تجػػار جممػػة ، تجػػار تجزئػػة ...

 أوات فػػي الصػػحؼ الإعلبنػػالتػػي تقػػدميا ىػػذه المؤسسػػات ورسػػائؿ الإستفسػػار ىػػذه عػػادة تكػػوف نتيجػػة 
 .                                                        الأجنبيػػةأو المعػػارض التػػي تقػػاـ لمتعريػػؼ بالمنتجػػات المحميػػة  أوالبريػػد ،  أوالمجػػلبت المتخصصػػة 
مػػػف مصػػػادر الحصػػػوؿ عمػػػى العميػػػؿ المتوقػػػع ، إلا أف  اً ىامػػػ اً مصػػػدر  عػػػدسػػػار تومػػػع أف رسػػػائؿ الاستف

ىػػػذه الرسػػػائؿ لا يتػػػوفر نظػػػاـ متابعػػػة يعتمػػػد عميػػػو فػػػي تبويػػػب  إلييػػػاالعديػػػد مػػػف المؤسسػػػات التػػػي تػػػرد 
الػػذي يخػػدـ رجػػاؿ البيػػع وىػػـ يسػػعوف لمحصػػوؿ عمػػى عمػػلبء جػػدد  الأسػػموبوتصػػنيؼ ىػػذه الرسػػائؿ ب

 .                                                                .  ومتػػػػػػػػػػوقعيف
 العملبء أنفسيـ : -ب 
وذلؾ في الحػالات التػي يػتـ فييػا مقابمػة عميػؿ معػيف ، فػإف رجػؿ البيػع يطمػب مػف ىػذا العميػؿ أسػماء  

يف في شراء ىػذه السػمعة أو الخدمػة، أربعة أسماء( يمكف أف يكونوا مف الميتم أوعملبء آخريف )ثلبثة 
 أوفػي التوصػية لأصػدقائو بشػراء ىػذه السػمعة  في سوؽ السمع الصناعية  يكوف العميػؿ راغبػاً  ولاسيما 

الخدمػػة لمحصػػوؿ عمػػى وضػػع اجتمػػاعي معػػيف مػػف جػػراء قػػرار الشػػراء حتػػى ولػػو لػػـ يكػػف الزبػػوف عمػػى 
ىػػذه لشػػراء  اسػػتعداد لمشػػراء فإنػػو قػػد يطمػػب منػػو التوصػػية بأسػػماء زبػػائف آخػػريف يكونػػوف عمػػى اسػػتعداد

 .                                          المنتجػػػػػػػػات.
 الرموز في المجتمع: -ج 
ضػػػمف مجتمػػػع  اعلبت الاجتماعيػػػةيا بالتفػػػئلتػػػي تبػػػاع لمزبػػػائف يتػػػأثر قػػػرار شػػػراف كثيػػػراً مػػػف المنتجػػػات اإ       

مػػع ، فمػػف وف رمػػوزا وقػػدوة لبػػاقي أفػػراد المجتيعػػد  معػػيف، فينػػاؾ مػػثلب  أشػػخاص معينػػيف فػػي أي مجتمػػع 
 ، فعندما يقوـ ىػؤلاء النخبػة بالشػراء ، فػإف الآخػريف أولا  المناسب ىنا لرجؿ البيع أف يبيع ىؤلاء النخبة 

                           .الػذيف يحترمػػونيـ سػػوؼ يقومػػوف بالشػػراء تقميػػدا  ليػػـ 
                                                                 ::                 :اليػػػػاتفي الاتصػػػػاؿ -د 

طريقػػة مػػف الطػػرؽ السػػابقة فػػي الحصػػوؿ عمػػى الزبػػائف المتػػوقعيف ، فػػإف رجػػؿ البيػػع  ةعنػػدما تفشػػؿ أيػػ
اليػػاتفي مػػع الزبػػائف المتػػوقعيف قبػػؿ بػػدء التحضػػير لمقابمػػة مبدئيػػة معيػػـ .  الاتصػػاؿمػػدعو لإسػػتعماؿ 
الػذي يمكػف أف  يطرؽ الأبواب حتى يحصػؿ عمػى العميػؿ المنتظػر أويتصؿ بالزبائف فيبقى رجؿ البيع 
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                                                        .                                             .        اً مشػػػتري اً يكػػػوف زبونػػػ
. 

مػػف  أوالمنتظػػريف مػػف تمػػؾ المصػػادر  أخيػػراً قػػد يحصػػؿ رجػػؿ البيػػع عمػػى عمػػى قائمػػة بأسػػماء العمػػلبء
أحدىا ، بعد ذلؾ تبدأ عممية فرز ليؤلاء العملبء ، وذلؾ لموصوؿ لمعميؿ الأفضؿ أي الذي تتػوفر فيػو 

الخدمػة . وحتػى يسػتطيع رجػؿ البيػع اتخػاذ القػرار  أوليذه السػمعة  اً ية لأف يكوف مشتريالأساسالصفات 
معمومػات وافيػة ودقيقػة عػف حاجػات العمػلبء  إلػىالمناسب حوؿ مػف ىػو العميػؿ الأفضػؿ فإنػو بحاجػة 

الصلبحيات التي يتمتع بيا العميؿ لإتخاذ قرار الشػراء . وفػي حالػة  أوورغباتيـ ، مثؿ مدى السمطات 
معمومػػػػات عػػػػف القػػػػوة الشػػػػرائية ليػػػػذا العميػػػػؿ الضػػػػخـ . ىػػػػذه البيػػػػع لممنظمػػػػات  فرجػػػػؿ البيػػػػع بحاجػػػػة ل

المعمومػػات يسػػتطيع رجػػؿ البيػػع جمعيػػا بوسػػائؿ متعػػددة منيػػا : الحػػالات الشػػرائية السػػابقة ، الدراسػػات 
 المسحية ... الا.

 
 المستيمؾ. إلىتحديد الكيفية والتوقيت المناسب في الوصوؿ -2
الخدمػػة موضػػوع البيػػع ، الاتجػػاه  أوفيمػػا يتعمػػؽ بالسػػمعة  لممسػػتيمؾ وؿتقػػديـ المعمومػػات باتجػػاىيف الأ-3

 .ف مع قسـ بحوث التسويؽ والاستخبارات التسويقيةأو الثاني لممنظمة مف خلبؿ التع

ف رجػػػػؿ البيػػػػع عمػػػػى اتصػػػػاؿ مباشػػػػر مػػػػع المسػػػػتيمكيف والسػػػػوؽ أوى البيعيػػػػة : بمػػػػا تقػػػػدير حجػػػػـ القػػػػ -4
لممعمومػػػػات عػػػػف السػػػػوؽ والمسػػػػتيمكيف والمنافسػػػػيف مػػػػف خػػػػلبؿ  أمػػػػامصػػػػدرا ى يعػػػػد  والمنافسػػػػيف فيػػػػو 

يقػػوـ  التػػيالملبحظػػات التػػي يبػػدييا المسػػتيمكوف ومشػػاىدات رجػػاؿ البيػػع وقػػراءاتيـ لتمػػؾ الملبحظاتػػػ ، 
في تقدير حجـ القػوى البيعيػة مػف قػدرتيا  أمامؤشرا ى تعد الإدارة إلىتقارير  عمى نحوبترتيبيا ورفعيا 

 عف : عمى تقديـ المعمومات

 عدد الزيائف المحتمميف  - أ
 حجـ المبيعات المتوقعة لكؿ زبوف  - ب
 التوزيع الجغرافي لانتشار ىؤلاء الزبائف  - ت
 مدى توفر الدعـ المالي  - ث

المحافظػػػػة عمػػػػى ولاء العمػػػػلبء الحػػػػالييف لمسػػػػمعة مػػػػف خػػػػلبؿ تقػػػػديـ خدمػػػػة جيػػػػدة إمػػػػداد العمػػػػلبء  -5
 . المرتقبيف بالخدمات الفنية اللبزمة لتسييؿ عممية البيع

 الا …تجميع معمومات عف حاجات العملبء ، ورغباتيـ ، وسياسات المنافسيف  -6
 الحػالييف لممسػتفيديف المبيعػات زيػادة أو/و جػدد مسػتفيديف إيجػاد ةأولػمح-:المحتممػيف العمػلبء إيجػاد -2

 39والمرتقبيف
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وأنشػػطة البيػػع   المنتجػػات مػػف سػػمع وخػػدمات  أنػػواع اخػػتلبؼنػػو عمػػى الػػرغـ مػػف إومػػف ثػػـ يمكننػػا القػػوؿ 
 :ر ىيأو جماؿ واجبات رجؿ المبيعات في  ثلبثة محإومقتضياتيا يمكف 

العمػلبء الحػالييف،  إلػىالبيع المباشر، ويشمؿ البحث الدائـ عػف العمػلبء الجػدد، وزيػادة المبيعػات  -1
 .الأسعاروالقياـ بعرض المنتج، وعمؿ المقابلبت البيعية، وتقديـ عروض 

ى ومعالجػػة أسػػبابيا، وحضػػور أو تقػػديـ المشػػورة لمعمػػلبء، وتمقػػي الشػػك البيػػع غيػػر المباشػػر ويشػػمؿ -2
 .اجتماعات البيع وغير ذلؾ

عػػداد البيانػػات مػػف المراكػػز الماليػػة  -3 أداء الأعمػػاؿ غيػػر البيعيػػة مثػػؿ كتابػػة التقػػارير، والتحصػػيؿ، وا 
لمعملبء، وتخطػيط الأداء، والدارسػة وتحصػيؿ المعػارؼ والميػارات الجديػدة، المسػاىمة فػى إعػداد 

   ة.البيع عف الفترات القادم أىداؼتقديرات المبيعات، تحديد 

 مراحؿ تنفيذ البيع الشخصي/ مياـ رجاؿ البيع  :  3/2/4

يكمػف دوره بػيف المنشػأة والعميػؿ ، فيػو يمثػؿ المنشػأة  إذْ موقع رجؿ البيع في العممية البيعية  ىميةنظراً لأ
ومػػا تقدمػػو مػػف سػػمع وخػػدمات لػػدى العميػػؿ فػػي الوقػػت الػػذي يمثػػؿ العميػػؿ ومتطمباتػػو لػػدى المنشػػأة ، لػػذا 

 :قياـ بعدة مياـ في آف واحد وىذه المياـ المتعددة تشمؿيطمب مف رجؿ البيع ال

 كتشاؼ العملبء المرتقبيف :   ا -1

وىذه المرحمة تميز بيف رجؿ البيع النػاجح ، وغيػر النػاجح . ولتسػييؿ ميمػة رجػؿ البيػع فػى ىػذا الشػأف ، 
عميو أف يجتيد في البحث عف العديد مف المعمومات التي تساعده فػي التعػرؼ عمػى العمػلبء ، ويمكػف أف 

ونػػات ، والمػػورديف يحصػػؿ عمػػى ىػػذه المعمومػػات مػػف الغػػرؼ التجاريػػة ، وسػػجلبت الصػػناعة ، ودليػػؿ التميف
 وغيرىـ . 

 مقابمة العملبء :   أوبدء العلبقة مع العملبء   -2

وتتطمب ىػذه مف خلبليا تتـ عممية اتخاذ قرار الشراء  إذْ  أىميةالمياـ ممارسة و  أكثرىذه الميمة مف د تع
وامػػػؿ  ف يسػػػتطيع تحديػػػد العأكػػػاف والوقػػػت المناسػػػبيف لمعميػػػؿ ، و ف يتواجػػػد فػػػي المأالميمػػػة مػػػف رجػػػؿ البيػػػع 

ة إقناعػو  وجػذب اىتمامػو ، أي  أولػية المؤثرة عمى قرارات الشراء لمعميؿ المسػتيدؼ  . ومػف ثػـ محالأساس
 تييئة العميؿ لشراء السمعة . 

 

 العميؿ المرتقب :    أىميةتحديد مدى  -3

العميػؿ المسػتيدؼ ، بمعنػى ىػؿ يمثػؿ ىػذا  أىميػةوفى ىذه الخطوة ييتـ رجؿ البيػع بػالتعرؼ عمػى درجػة 
العميؿ بالنسبة لممنشأة فرصة جيدة أـ لا ؟ وتتطمب ىذه المرحمة مػف رجػؿ البيػع ، أف يكػوف جػديرا بالقػدرة 
 عمى جمع الحقائؽ الموضوعية والمعمومات الدقيقة عف العملبء ، ولا يعتمد عمى آرائو الشخصية فقط .



 تقديـ الرسالة البيعية : أوعرض   -4

بيعػػػي ،  ىػػػو جػػػوىر العميمػػػة البيعيػػػة ، فعمػػػى رجػػػؿ البيػػػع إقنػػػاع التقػػػديـ ال أوانطلبقػػػاً مػػػف كػػػوف العػػػرض 
العمػػلبء المسػػتيدفيف ليكونػػوا عمػػلبء حقيقيػػيف  ، وتتطمػػب ىػػذه الميمػػة المػػاـ رجػػؿ البيػػع بخصػػائص المنػػتج 

 أماـ العميؿ ف نقص المعمومات لديو عف المنتج الذي يقوـ بعرضو يفقده المصداقية إإذْ كاملب  إلماماً 

 لبيع : إتماـ عممية ا  -5

 أي الحصوؿ عمى موافقة العميؿ النيائية ، وتوقيع العقد ، وتنفيذ الصفقة البيعية . 

 خدمات ما بعد البيع :   -6

اتخاذ العميؿ قرار الشػراء و إتمػاـ الصػفقة ، فمػا زاؿ ىنػاؾ العديػد مػف عند لا تنتيى وظيفة البيع  
 أوف يتاكػػد مػػف وصػػوؿ المنػػتج أبيػػع يتعػػيف عمػػى رجػػؿ ال إذْ الخػػدمات المطموبػػة مػػف رجػػؿ البيػػع لمعمػػلبء ، 

تأكيػػػد جػػػودة السػػػمعة ، و ظمػػػة مثػػػؿ تسػػػييؿ تسػػػميـ الطمبيػػػة ، كامػػػؿ مػػػف المن عمػػػى نحػػػوالخدمػػػة  لمعميػػػؿ  
الػػػػا . كػػػػذلؾ الامػػػػر يتوجػػػػب عميػػػػو تمقػػػػي  …والإشػػػػراؼ عمػػػػى عمميػػػػات التركيػػػػب ، والصػػػػيانة ، والتػػػػدريب 

بػػؿ  بحسػػبالمختصػػة فػػي  المنظمػػة  لػػيس ذلػػؾ ف الإدارة إلػػىالاعتراضػػات ومعالجػػة مشػػاكؿ العميػػؿ ونقميػػا 
نيػػاءيتوجػػب عميػػو متابعػػة حػػؿ ىػػذه الاعتراضػػات و  اف ىػػذه المشػػاكؿ قػػد تفقػػد المنشػػاة  إذْ مشػػاكؿ العميػػؿ  ا 

 تقدير . أقؿتفقدىا ولاءه ليا عمى  أوعميميا 

كمػا يقػػوـ رجػػؿ البيػػع بمتابعػػة مسػػتحقات المنظمػػة لػػدى العميػػؿ والحصػػوؿ عمييػػا كاممػػة لاسػػيما اف عمولػػة 
ىػذه الخػدمات ىامػة لإرضػاء العمػلبء ، وضػماف اسػتمرار تعػامميـ  تعػدرجػؿ البيػع تػاتي بعػد التحصػيؿ ، و 

 مع المنشأة . 

 تخطيط  وادارة قوى البيع : 3/2/5

تعتمػػد عمػػى دقػػة توصػػيؼ ميػػاـ البيػػع ووضػػع مواصػػفات القيػػاـ بيػػا، فأنػػت  إف فاعميػػة إدارة القػػوة البيعيػػة
مجموعػة المػؤىلبت التػي يجػب أف يتمتػع  إلػىتحمؿ الواجبات والمسؤوليات التي تتطمبيا كؿ ميمػة وتصػؿ 

 إلػػىومػػدى الحاجػػة  بيػػا رجػػؿ البيػػع لمقيػػاـ بيػػذه الميػػاـ ، وكػػذلؾ يحػػدد التوصػػيؼ المفاضػػمة بػػيف المتقػػدميف
 عاـ تقوـ عممية  تخطيط و إدارة  القوى البيعية عمى النقاط التالية : عمى نحوو  برامج تدريبية

عمى  أوجغرافي ، أساسعمى  أماباستخداـ الأسس القائمة وتعيينيا وتنظيميا اختيار القوة البيعية  -1
صي ، الوظيفي لعممية البيع الشخ الأساسعمى  أوالعملبء،  أساسعمى  أوالمنتجات ،  أساس

وتدريب رجاؿ البيع لتزويدىـ بالمعارؼ والميارات اللبزمة لتحسيف أدائيـ ، وقد تتنوع وسائؿ التدريب 
 لعب الأدوار ...  أوجمسات لمحوار،  أوالمستخدمة في شكؿ محاضرات ، 

 يا تنظيـ ىيكؿ قوة البيع وتتمثؿ فيما يمي :أساسوىناؾ أربعة  مبادئ يمكف عمى      

يعمػػؿ  عتمػػد عمػػى تعػػدد المنطقػػة البيعيػػة : ىنػػا يكػػوف لكػػؿ رجػػؿ بيػػع منطقػػة بيعيػػةالتنظػػيـ الػػذي ي -1
                                                ::                                 ، وتكػػػػوف تحػػػػت إشػػػػرافو ومسػػػػئوليتو المباشػػػػرة ، ومػػػػف مزايػػػػاهفييػػػػا



: 
 .                                                     .       .   انخفػػػاض تكمفػػػة التنقػػػؿ -أ    
 إمكانية قياس كفاءة رجؿ البيع في خدمة المنطقة البيعية المخصصة لو. -ب    

مجموعػة محػددة مػف  أوالتنظيـ الذي يعتمد عمى طبيعة المنتج: يكوف لكؿ رجؿ بيع سمعة معينػة  -2
                                                                          ::                           مػػػة بيعيػػػا، ومػػػف مزايػػػاهالسػػػمع التػػػي لػػػو إلمػػػاـ واسػػػع بيػػػا ،ويعيػػػد لػػػو بمي

                                         .               تصػػػػػػػػػػػػػمح فػػػػػػػػػػػػػي حالػػػػػػػػػػػػػة السػػػػػػػػػػػػػمع المعقػػػػػػػػػػػػػدة فنيػػػػػػػػػػػػػاً   -أ   
.                                            

                        .             تناسػػػػب المؤسسػػػػات التػػػػي تنػػػػتج مجموعػػػػة متباينػػػػة مػػػػف السػػػػمع -ب   
.                                                        . 
  نوعيػػة العمػػلبء،  بحسػػببالبيػػع  التنظػػيـ الػػذي يعتمػػد عمػػى نوعيػػة العمػػلبء : وىنػػا يػػتـ تقسػػيـ رجػػاؿ -3

ف )الػػػػذيف يشػػػػتروف السػػػػمع لاسػػػػتخداميا فػػػػي و ف الصػػػػناعيو ف، والمسػػػػتيمكو ف النيػػػػائيو فينػػػػاؾ المسػػػػتيمك
                                             :ومػػػػػف مزايػػػػػاه ،(، وىنػػػػػاؾ المشػػػػػتري الحكػػػػػومي ومنشػػػػػ ت إعػػػػػادة البيػػػػػع أخػػػػػرى إنتػػػػػاجعمميػػػػػات 

:                                                
 .              .                  باحتياجػات العميػؿ ومشػاكمو إلمامػاً  أكثػريصبح رجاؿ البيػع  -أ   

                   . 
 تحقيؽ وفورات في تكاليؼ البيع. -ب   

        غيػػر كبيػػر مػػف السػػمع لعػػدد مػػف العمػػلبء ويسػػتخدـ عنػػدما تبيػػع المؤسسػػة عػػدد التنظػػيـ المركػػب : -4
 مف طرؽ التنظيـ السابقة الذكر. اً تمركزيف جغرافياً ، وتحوى خميطالم

تعكس ىذه السياسات مجموعة مف الإرشادات التي تساعد  إذْ ب :تحديد سياسات متابعة وخدمة العملبء-2
العملبء . كما يجب أف تحدد ىذه السياسات كيفية قياـ رجاؿ البيع  بحسبفي تخفيض الجيود البيعية 

 الا . …ت مع العملبء ، والمغريات البيعية التي يجب التركيز عمييا الاتصالابإجراء 
تحدد المنشأة المناطؽ البيعية المستيدفة ،  إذْ تحديد المناطؽ البيعية وتخصيصيا لرجاؿ البيع ، -3
 ه المناطؽ ، ثـ تحديد عدد رجاؿ البيع المطموبيف لتغطية ىذه المناطؽ .العملبء بداخؿ ىذ أنواعو 
ىذه الخطوة لمتعرؼ عمى بعض المعايير  إلىتمجأ المنشأة  إذْ ،  تحديد الحصص البيعية لرجاؿ البيع-4 

التي تفيد في تحفيز ومكافأة رجاؿ البيع مثؿ المكاف ت والحوافز ،  وذلؾ مف خلبؿ الإعداد الجيد لنظاـ 
فقط، أو    تستخدـ المنشأة طريقة المرتب المكاف ت والحوافز الخاص برجاؿ البيع . وفى ىذا السػػياؽ قد 

شيوعاً في  كثرالاتجاه الأخير ىو الأ يعد  ، و  الأخرىمع الحوافز  أوالمرتب مع العمولة  أو، العمولة فقط
                                                                  ..                                                          ً معظـ المنظمات حالياَ 

، الإشراؼ عمى رجاؿ البيع وتوجيييـ وتحفيزىـ، وغاية ذلؾ التأكد مف أف جيودىـ لا تضيع ىباءً -5.
مة ويشمؿ ذلؾ : ملبحظة أدائيـ و تصحيح نقاط الضعؼ في وانيـ يعمموف وفقا لمخطة البيعية المرسو 

 أدائيـ لعمميـ وتوضيح مسؤولياتيـ وتحفيزىـ وحؿ مشكلبتيـ .



تقييـ أداء رجاؿ البيع الشخصي تستخدـ المنشػػ ت في الغالب ثلبث مراحؿ لتقييـ أداء رجاؿ البيع ، -6
 وىى : 
نػوع  أو نػوع المنػتج أونطقة الجغرافية ، الم بحسبتحميؿ مستوى المبيعات لكؿ رجؿ بيع ، وذلؾ  - أ

 يتـ مقارنة النتائج بالحصص المستيدفة لتحديد كفاءة رجؿ البيع . إذْ العميؿ ، 
البيعيػة ، مثػؿ مصػاريؼ السػفر والإقامػة والمصػروفات  نشػطةتحميؿ التكػاليؼ ، بمعنػى تحميػؿ الأ - ب
 الا . …ة داريالإ
تحميؿ السموؾ ، ويشمؿ ذلؾ مجيودات رجؿ البيع ، وكيفيػة تنظيمػو لوقتػو ، واتصػالاتو بػالعملبء  - ت

 ، وطريقة معالجتو لممشكلبت وغير ذلؾ . 

بعدد مف الصػفات لكػي يتمكنػوا مػف تقػديـ الخدمػة  وؿوعميو فإنو يجب اف يتصؼ موظفوا الصؼ الأ
 41صفات بما يمي:ملبئـ وتتمثؿ ىذه ال عمى نحولمعملبء بجودة عالية و 

 .الرغبة والحماسة في تقديـ الخدمة لمعملبء -1

 ضوح صدؽ وو معو بع العميؿ والتعامؿ المباقة في التحدث م -2

 عدـ التكمؼ والمبالغة في تقديـ الخدمة  -3

يبػػػذؿ قصػػػارى جيػػػده فػػػي خػػػدمتيـ وأف ف يتحمػػػى الموظػػػؼ بالصػػػبر فػػػي التعامػػػؿ مػػػع العمػػػلبء أ -4
 وشكرىـ عمى اختيارىـ التعامؿ مع الممنظمة 

 مزايػا البيع الشخصي: 3/2/6

يحتػػؿ البيػػع الشخصػػي مكانػػة متميػػزة بػػيف وسػػائؿ تنشػػيط الطمػػب المختمفػػة لمػػا ينفػػرد بػػو مػػف مزايػػا عديػػدة 
 منيا:

يسػػػتطيع منػػػدوب البيػػػع أف يصػػػوغ رسػػػالة البيػػػع بالطريقػػػة التػػػي  إذْ يتمتػػػع البيػػػع الشخصػػػي بالمرونػػػة،  -1
تناسب حاجات كؿ مشترم و دوافعو و عاداتو، و أيضا تمكف ىذه الطريقة مندوب البيػع مػف ملبحظػة 
ردود الفعؿ لدى المشتريف و اتخاذ الإجراءات التصحيحية المناسبة في الحؿ، و ىػذه الميمػة يصػعب 

 .41لبيع القياـ بيامف وسائؿ ا أخرىعمى أي وسيمة 
الشخصػػػي علبقػػػات جيػػػدة بػػػيف مندوبيػػػو و المشػػػتريف و يوطػػػد العلبقػػػات بيػػػنيـ و بػػػيف  الاتصػػػاؿيولػػػد  -2

  المؤسسات مما يساعد بالتالي عمى استمرار التعامؿ المربح بيف الطرفيف.
أدنػػى حػػدم ممكػػف، و ذلػػؾ مػػف خػػلبؿ قيػػاـ  إلػػىيقمػػؿ البيػػع الشخصػػي مػػف الإسػػراؼ فػػي الجيػػود البيعيػػة  -3

 .أخرىكفاءة مف أي وظيفة ترويجية  أكثر عمى نحوالمؤسسات بتحديد حصتيا السوقية 
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عطاء المالي التصرؼ حرية في غيرىـ مف أكبر بصلبحية البيع رجاؿ متعيت -4  وا 
 42.المنظمة خارج الأطراؼ مع والتعامؿ الخصومات   
يقوـ مندوبو البيػع بتجميػع بيانػات  إذْ يستطيع البيع الشخصي أف يقدـ لممؤسسات خدمات غير بيعية،  -5

 اىـ.أو ميمة عف ميوؿ المستيمكيف و اتجاىاتيـ، و كذلؾ معمومات عف تصرفات العملبء و شك
فػػػي  أمػػاعػػف طريػػؽ البيػػع الشخصػػي يشػػعر العمػػلبء بالاىتمػػػاـ، وىنػػا يأخػػذ العامػػؿ الشخصػػي دورًا ى -6

 43.اتخاذ قرار الشراء 
الزبػوف لكػي يفيمػوا مػا  إلػىالبيع الشخصي كعنصر خدمة لمزبائف فرجاؿ البيع يسػألوف ويصػغوف  يعد   -2

ف كمػا ورغباتػو  ىي حاجات ورغبات الزبػوف فعػلًبف فيقومػوف بػاقتراح منػتج محػدد يمبػي حاجػات الزبػوف
المنػتج الػذي يقومػوف بشػرائوف كمػا يقومػوف ـ فػي فيػـ تييقوموف بالإجابة عف تساؤلات الزبػائف لمسػاعد

 44بتسييؿ عممية شراء واستخداـ المنتج.
 عيوب البيع الشخصي : 3/2/7

منيػػػا مػػػا  بقػػدر مػػػا لوظيفػػػة البيػػػع الشخصػػي مػػػف مزايػػػا إلا أنيػػػا تعترضػػػيا مشػػكلبت كثيػػػرة نػػػذكر 
 45يمي:

 زيػادة إلػى ذلػؾ يػؤدي البيػع، رجػاؿ وعمػولات أجػور ارتفػاع ف  إإذْ ارتفػاع تكمفػة البيػع الشخصػي،  -1
 46.الشخصي البيع تكاليؼ

المؤسسػػات فػػي الحصػػوؿ عمػػى منػػدوبي البيػػع المػػؤىميف لمقيػػاـ بالعمػػؿ وذلػػؾ  لعػػدـ قػػدرة عػػدـ  -٠
 توافر الخبرات المؤىمة والمدربة  في ىذا المجاؿ  .

 قدد البٌدع عملٌدة لان الوقدت، نفدس فدً العمدلاء مدن كبٌدر عددد خدمدة علدى المحددودة القددرة -8
 47.الوقت بعض تستغرق

 المبحث الثالث
 تنشيط المبيعات
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 مفيوـ تنشيط المبيعات : 3/3/1

، وتسػػػػتخدـ 48خدمػػػػة أوبيػػػػع منػػػػتج  أوتنشػػػػيط المبيعػػػػات ىػػػػي  الحػػػػوافز القصػػػػيرة الأجػػػػؿ لتشػػػػجيع شػػػػراء  
المنظمػػات تنشػػيط المبيعػػات  لزيػػادة المنتجػػات المباعػػة والحصػػوؿ عمػػى نتػػائج فػػي المػػدى القصػػير ، كمػػا 

خدمػػػة مػػػا، وىػػػو عػػػادة مػػػا يسػػػتقطب المتحػػػوليف عػػػف  أويمكػػػف اسػػػتخدامو كحػػػافز لجمػػػب الانتبػػػاه لسػػػمعة 
وف اسػتعماؿ عناصػػر أوفيػػاء لمماركػة دمسػتيمكيف  أوف يحػػوليـ إلػى مسػتخدميف ألا يمكػف الماركػات ولكػف 

 .مف المزيج الترويجي  أخرى

 أو الإعػلبفتسػويقية غيػر البيػع الشخصػي و  أنشػطةأسػموب يتكػوف مػف  : تنشيط المبيعات بأنػو  ؼعر  يإذْ 
تستميؿ السموؾ الشرائي وترفػع مػف الكفايػة التوزيعيػة لمسػمع والخػدمات وتتضػمف طػرؽ العػرض  التيالنشر 

 49البيعية التي تخرج عف الروتيف العادي : نشطةالأ المختمفة كالمعارض وغيرىا مف مف

 51تنشيط المبيعات: أىداؼ 3/3/2

 تتعمؽ بالمستيمؾ: أىداؼ 3/3/2/1
المتػػػردديف مػػػنيـ فػػػي اتخػػػاذ قػػػرار  صوصػػػاً وتحفيػػػزىـ عمػػػى الشػػػراء خإقنػػػاع المسػػػتيمكيف وتشػػػجيعيـ  -1

 .الشراء
خدمػػة  أويسػتخدـ ىػذا النشػاط عنػدما ترغػػب المؤسسػة فػي اسػتمالة المسػػتيمكيف لتجربػة وشػراء منػتج  -2

  .مرة وؿجديدة تقدـ في الأسواؽ لأ
المحافظػػػة عمػػػى الزبػػػائف الحػػػالييف والعمػػػؿ عمػػػى اسػػػتقرار الطمػػػب وحجػػػـ المبيعػػػات وتشػػػجيعيـ عمػػػى  -3

 . أكبرالشراء بكميات 
لعلبمػػػػة بنػػػػاء قاعػػػػدة معمومػػػػات وبيانػػػػات عػػػػف العمػػػػلبء خمػػػػؽ ولاء لممنػػػػتج وجػػػػذب المسػػػػتيمؾ نحػػػػو ا -4

 .المتعامميف مع الشركة
 .الخدمة أوتشجيع المستيمؾ لمحصوؿ عمى معمومات عف السمعة  -5
منتجػات المؤسسػة  إلػىجذب مستيمكيف جدد وتحػوؿ المسػتيمكيف مػف منتجػات المؤسسػات المنافسػة  -6

 .الذيف لا يتعامموف مع المنتجت المنافسيف بناء علبقة مع الاشخاص ماأي مواجية علؤ
 .الاستيلبؾتشجيع المستيمؾ عمى الشراء في غير مواسـ  -7
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 تتعمؽ بالقوى البيعية رجاؿ البيع والوسطاء : أىداؼ  3/3/2/2
ثارة حماسيـ لزيادة طمبياتيـ مف السمعة  .مساعدة رجاؿ البيع لزيادة مبيعاتيـ و حث رجاؿ البيع وا 

ثارة حماسيـ لزيادة طمبياتيـ مف السمعة.توجيو ومساعدة الموزعيف والو  -1  سطاء و تحفيز الوسطاء وا 
 متاجر التجزئة واثارة انتباه الزبائف . إلىمف المستيمكيف  أكبرجذب عدد  -2
 .حث رجاؿ البيع عمى زيادة جيودىـ خلبؿ فترات معينة -3
يعمػػؿ الوسػػطاء عمػػػى خمػػؽ وتطػػوير الصػػورة الحسػػنة فينظػػر المسػػػتيمؾ  إذْ تحسػػيف صػػورة المنػػتج،  -4

 .ت بفضؿ تقديـ المعموماتالاتصالاوتطوير 
حػث المػوزعيف عمػى تقػديـ خػدمات وتوجيييػا لتسػييؿ اختيػارات المشػتري والاسػتعماؿ الجيػد لممنػتج  -5

 .مف خلبؿ انتياج سياسات فعالة
التعامػؿ فػي التشػكيلبت المتعػددة مػف السػمع  زيادة مستوى المخزوف لدى المػوزعيف وتشػجيعيـ عمػى -6

التشػػػجيع عمػػػى الشػػػراء خػػػلبؿ فتػػػرة التصػػػفية لمػػػتخمص مػػػف البضػػػائع الراكػػػدة التشػػػجيع عمػػػى شػػػراء 
 .الحصوؿ عمى مواقع أفضؿ عمى الأرفؼ ونوافذ العرضالاصناؼ المتقادمة و 

 .زيادة ولاء الموزعيف للبسـ التجاري لمسمعة -7

 بالنسبة لممبيعات : 3/3/2/3
خػػػلبؿ زيػػادة الطمػػب عمػػى المنتجػػػات وذلػػؾ فػػي الحػػػالات حجػػـ المبيعػػات فػػػي الأجػػؿ القصػػير، زيػػادة 

 :التالية
 .الدخوؿ في منافذ توزيع جديدة -1
 .زيادة حصة المؤسسة في السوؽ في الأجؿ القصير -2
 الترويجية لممنافسيف . نشطةمواجية المنافسة في الأسواؽ والأ -3
فػي المبيعػػات  الاسػتقرارلممنظمػة وتحقيػؽ  الأخػرىالترويجيػة  نشػطةوغيػره مػف الأ الإعػلبفتعزيػز  -4

 كما في حالة المبيعات الموسمية .
 وسائؿ  تنشيط المبيعات : 3/3/3

، والبيػع الشخصػي، وتنشػيط  الإعػلبفيشمؿ تنشػيط المبيعات كأحد العناصر الأربعة لممزيج الترويجػػػي ) 
واليػػدايا والعينػػات ،  الأسػػعارمعػػارض والمسػػػابقات وتخفػػيض مثػػؿ ال المبيعػػات ، والنشػػر (، أسػػاليباً متعػػددة

 51وذلؾ عمى النحو التالي :  

المعػػػارض ، ويػػػتـ تنظيميػػػا فػػػي فتػػػرات معينػػػة بغػػػرض عػػػرض المنتجػػػات لمحفػػػاظ عمػػػى العمػػػلبء  -1
الحػػػالييف ، وكسػػػػػب عمػػػلبء جػػػدد ، وتحسػػػيف الصػػػورة الذىنيػػػة لممنشػػػػػأة . ولضػػػماف نجػػػاح ذلػػػؾ ، 
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تعمػػؿ عمػػى جػػذب اىتمػػاـ  إذْ المسػػابقات ، ويػػتـ تنظيميػػا لممشػػتريف بغػػرض التػػرويج لممنتجػػات  بػػ -2
جريػػب المنػػتج وتكػػرار ىػػذه التجربػػة ، وقػػد تكػػوف ىػػذه المسػػابقات تالمسػػتيمؾ وخمػػؽ الرغبػػة لديػػو ل

زيػػادة المبيعػػات ، وكسػػب عمػػلبء  إلػػىت البيعيػػة عينيػػة . وتيػػدؼ ىػػذه المسػػابقا أوبجػػوائز نقديػػة 
/ ـوالخصػ حسػوماتى السػمعة  تخفػيض الأسػعار) القػات انخفػاض الطمػب عمػأو فػي ولاسػيما جدد 

مػف  أقػؿخصـ الكمية والخصـ التجاري و الخصـ النقدي ( ، وذلؾ بغرض عرض السمعة بسػعر 
عنػد تقػديـ سػمعة جديػدة  أونػة السعر العادي لتشجيع المشترى عمى الشراء ، وذلؾ فى مواسػـ معي

 يا في قرار الشراء . أساسالسعر  يعد  ي عندما الاقتصادأي لتحفيز الطمب في فترات الركود 
زيػػادة الػػوعي لػػدى الافػػراد عػػف طريػػؽ التشػػجيع عمػػى الاستفسػػار  إلػػىاليػػدايا الترويجيػػة ، وتيػػدؼ   -3

عنػد  أومعػيف مػف الوحػدات ،  التػي تقػدـ عنػد القيػاـ بشػراء عػددولي عف المنظمة ومنتجاتيػا ، الأ
، مثػػؿ عبػػوة  أخػػرىمكممػػة لسػػمعة  الشػػراء فػػي حػػدود مبمػػ  معػػيف . وقػػد تكػػوف ىػػذه اليػػدايا سػػمعةً 

 إذاقػػد تكػػوف عبػػارة عػػف الحصػػوؿ عمػػى وحػػدة مجانيػػة  أوالشػػاي التػػي بػػداخميا ممعقػػة صػػغيرة . 
اشترى المستيمؾ وحدتيف مف نوع معيف مف السػمع ، ولعػؿ أفضػؿ اسػموب فػي حػاؿ التػرويج لبيػع 

الخدمػػة ومعمومػػات عػػف الشػػركة  أوالخػػدمات ىػػو اف يرفػػؽ معيػػا كتيبػػات تتضػػمف ميػػزات المنػػتج 
 المنتجة والتسييلبت التي يحصؿ عمييا المستيمؾ .

مجموعػة مػف العمػلبء المسػتيدفيف بػدوف  إلػىمػف السػمع  أكثػر أوالعينات ، وتعنػى إرسػاؿ وحػدة   -4
مقابػػؿ ، وذلػػؾ لمتػػرويج وحػػث ىػػؤلاء العمػػلبء عمػػى تجربػػة السػػمعة واسػػتعماليا ، ويفضػػؿ اسػػتخداـ 

 الأخػػرى الأسػػاليبكمفػػة نسػػبيا مػػف  أقػػؿ يعػػد  فػػي حالػػة السػػمع الجديػػدة لمتعريػػؼ بيػػا و  الأسػػموبىػػذا 
 الموزع . أوبالنسبة لممنتج 

وخمػػؽ الػػولاء والاسػػتمرارية بالنسػػبة لممسػػتيمؾ  نتػػاجلتجريػػب الإ موبالأسػػالكوبونػػات :يسػػتخدـ ىػػذا  -5
ف تسػػتيدؼ أوؿ عمػػى حسػػـ لشػػراء مسػػتقبمي ويمكػػف بػػالمنتج وىػػي وسػػيمة تسػػمح لحامميػػا بالحصػػ

المػرتقبيف ويسػتعمؿ ىػذا  أوالمسػتعمميف الحػالييف  أوشرائح محددة مػف المسػتيمكيف  أومجموعات 
تسػػػريع دوراف  أوتسػػػريع نشػػر منػػػتج جديػػػد  أوالمنػػػتج فػػػي حػػػث المسػػػتعمؿ عمػػى تجربػػػة  الأسػػموب

 المخزوف .
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ف تعػػػدد عمميػػػات تػػػرويج المبيعػػػات واسػػػتخداـ اسػػػاليب وتقنيػػػات متعػػػددة ومتنوعػػػة يػػػؤدي فػػػي كثيػػػر مػػػف إ
العمميػػػة ف يػػػنعكس سػػػمبا عمػػػى أيمكػػػف ظيػػػور مجموعػػػة مػػػف التػػػداخلبت والتناقضػػػات ممػػػا  إلػػػىالحػػػالات 

 التسويقية .ليذا نجد انو مف المفضؿ تخطيط وترشيد عممية ترويج المبيعات وذلؾ يمر بمراحؿ التالية :

إذا كػاف اليػدؼ ىػو السوؽ المسػتيدؼ . فػ بحسبتنشيط  المبيعات  أىداؼتتبايف  : الأىداؼوضع  -1
بنػػػػػاء مبػػػػػدأ التجربػػػػػة بػػػػػيف غيػػػػػر  أوتشػػػػػجيع اسػػػػػتعماؿ المتزايػػػػػد  الأىػػػػػداؼف تشػػػػػمؿ أالزبػػػػػوف يمكػػػػػف 

كػػػاف اليػػػدؼ الوسػػػطاء  إذا أمػػػا.  أخػػػرىمسػػػتعممي خدمة/سػػػمعة  أوالخدمػػػة  أوالمسػػػتعمميف لمسػػػمعة 
   .تعويض التنشيط التنافسي أوتشجيع زيادة المبيعات خارج الموسـ  الأىداؼيمكف اف تكوف ف

دوات لتػػػرويج المبيعػػػات الأ أنسػػػباً لاختيػػػار أساسػػػالتػػػرويج  أىػػػداؼالتػػػرويج : تشػػػكؿ  أدواتاختيػػػار  -2
كػػػػؿ سػػػػوؽ  بحسػػػػبالترويجيػػػػة ب الأىػػػػداؼف يػػػػتـ تقيػػػػيـ تكمفػػػػة وفعاليػػػػة كػػػػؿ أداة بمػػػػا يحقػػػػؽ أويجػػػػب 

 المتوفرة لسوؽ السمعة . دواتمستيدؼ والأ
ف القػػػرارت الرئيسػػػية التػػػي يجػػػب اف تتخػػػذ عنػػػد تصػػػميـ برنػػػامج إتخطػػػيط برنػػػامج تػػػرويج المبيعػػػات : -3

ج ومػػدة اسػػتعماؿ ىػػذه الاداة كػػذلؾ فػػاف حجػػـ الحػػافز وقواعػػد تػػرويج المبيعػػات تتعمػػؽ بوقػػت التػػروي
 استحقاقو والميزانية الاجمالية لمتنشيط ميمة جدا 

الميمػػة الزمنيػػة  إلػػىف يشػػير أوؿ ىػػو مػػيف: الأميف يشػػمؿ برنػػامج التنفيػػذ عنصػػريف أالتنفيػػذ: يجػػب  -4
الزمنية لتنفيذ البرنامج ، الثاني زمف البيع وىي الفترة الزمنية بدءً مف تػاريا انطػلبؽ البرنػامج وحتػى 

 % مف الحوافز لمزبائف المحتمميف . 95- 91تسميـ 
ىذه المرحمة مف المراحػؿ اليامػة والضػرورية التػي يجػب اف تجيػب عمػى التسػاؤؿ التػالي  تعدالتقييـ:  -5

الأىػػداؼ محػػددة وقابمػػة لمحصػػر كانػػت  إذاالترويجيػػة اليػػدؼ المحػػدد أـ لا ؟ فػػ نشػػطةالأىػػؿ حققػػت 
 .   ف القياس قد يكوف سيلبً إف

 مزايا تنشيط المبيعات : 3/3/5

 احتوائيا عمى دعوة صريحة لممستيمؾ لمشراء . -1
 المستيمكيف . أوتوجيو الوسطاء و  مدمى إحداث تأثير مباشر قصير الأقدرتيا ع -2

 عيوب استخداـ أسموب تنشيط المبيعات في الترويج : 3/3/6
يصعب تحقيػؽ واسػتخداـ ىػذا النشػاط لوحػده دوف اعتمػاد و ثير الزمني المحدد ليذا الأسموب التأ -1

 . أخرىترويجية  أنشطة
 قد لا يتحقؽ الولاء المناسب لمعلبمة التجارية . -2

 
 المبحث الرابع

 النشػػر
 :وأىميتو مفيوـ النشر  3/4/1



و تػي تسػتخدميا المنظمػات لمتػرويج عػف منتجاتيػا وعػف نفسػيا الرئيسػية ال دواتالنشر مف الأ يعد  
اليدؼ منو نشػر أخبػار و معمومػات عػف الشػركة و منتجاتيػا فػي توسػعاتيا و سياسػتيا و ذلػؾ دوف مقابػؿ 

يػػر عػػف النشػػر فػػي أف الأخيػػر نشػػاط غ الإعػػلبفبيػػدؼ تحسػػيف الصػػورة الذىنيػػة عػػف الشػػركة. و يختمػػؼ 
نشػػر  أومقػػدـ بػػرامج لعمػػؿ تحقيػػؽ صػػحفي  أومػػذيع  أومػػدفوع القيمػػة و ذلػػؾ مػػف خػػلبؿ اسػػتمالة محػػرر 

داخػػؿ الصػػحيفة عػػف الشػػركة، و لػػذلؾ فػػإف النشػػر يجػػب أف يعمػػؿ عمػػى اسػػتمالة ىػػذا  أوأخبػػار فػػي مقػػاؿ 
لحالػة يكػوف وجاذبيػة لػدى الػرأي العػاـ. و فػي ىػذه ا أىميػةالطرؼ لكي ينشر ىذه الأخبار و أف تكوف ليػا 

 الإعػػلبفلمنشػػر مسػػاحة كبيػػرة و غيػػر متاحػػة للئعػػلبف عنػػد اسػػتخدامو، و لكػػف عمػػى الجانػػب الآخػػر فػػإف 
رغبػػة المعمػف و ىػذا مػػا لا يتػوفر لػدى الشػػركة  بحسػبيػة الإعلبنيتميػز عػف النشػػر بإمكانيػة تكػرار الرسػػالة 

 المستخدمة لمنشر.

مػػى العمػػلبء، فيػػو يمثػػؿ دعايػػة غيػػر مباشػػرة  تولَػػد والنشػػر وسػػيمة إتصػػالية ناجحػػة لمػػا ي حػػدث مػػف تػػأثير ع
تصػػػاؿ بالعديػػػد مػػػف إيضػػػاحاً جيػػػداً ، وتكػػػوَف صػػػورة ذىنيػػػة لػػػدى الجميػػػور.  ويتميػػػز النشػػػر بوصػػػفو أداة ا

 منيا :الخصائص 

إف النشػػػػر وسػػػػيمة تتمتػػػػع بثقػػػػة عاليػػػػة مػػػػف الجميػػػػور، فالمتعػػػػامميف مػػػػع المنظمػػػػة  ينظػػػػروف  -1
لممعمومػػات والأخبػػار المنشػػورة بأنيػػا عمػػى درجػػة عاليػػة مػػف المصػػداقية وأنيػػا حقػػائؽ وليسػػت 

 مف جية معينة. أودعاية موجية مف المنظمة  
نمػػػػاإف صػػػػياغة تمػػػػؾ الأخبػػػػار لا تتػػػػدخؿ فييػػػػا المنظمػػػػة  ، و  -2 الغالػػػػب بصػػػػياغتيا يقػػػػوـ فػػػػي  ا 

 محرر الأخبار في الوسيمة الإعلبمية. أووتنفيذىا المحرر الإعلبمي 
عػدد ممكػف مػف الجميػور وأنػو يتػرؾ أثػراً  أكبػر إلػىبأنػو يصػؿ  الإعلبفإف النشر يمتاز عف  -3

 .الإعلبفكبيراً وأعمؽ مف 
وسػػائؿ النشػػر المختمفػػة قػػراءة وسػػماع المعمومػػات المنشػػورة فػػي  إلػػىوتؤكػػد الدراسػػات بػػأف الأفػػراد يميمػػوف 

 الذي يتـ مف خلبؿ السوائؿ نفسيا. الإعلبفمف  أكثر

 وسائؿ النشر : 3/4/2

يشػػػيع اسػػػتعماؿ بصػػػفة عامػػػة ومػػػف قبػػػؿ مختمػػػؼ  الػػػذييعػػػد النشػػػر أحػػػد عناصػػػر المػػػزيج الترويجػػػي 
تنشػػيط الطمػػب  إلػػىالمنظمػػات ، وىػػي وسػػيمة اتصػػاؿ وتػػرويج غيػػر شخصػػية وغيػػر مدفوعػػة الأجػػر تيػػدؼ 

السػػمعة .  وتػتـ مػػف خػلبؿ تمػػؾ الوسػيمة نشػر المعمومػػات عػف المنظمػػة ، ومنتجاتيػا سػػواء  أوخدمػة عمػى ال
 إخباري عبر وسائؿ وطرؽ مختمفة نذكر منيا: عمى نحوخدمات وعرضيا  أوكانت سمع 

سمعة جديدة  أووىي تأخذ شكؿ خبر قصير عف نشاط معيف قاـ بو المشروع  الأخبار القصيرة -1
 محسنَة قامت الشركة بتطويرىا . أو

 



المقالات المطولة وتشمؿ المقالات المطولة أخباراً عف الشركة تيـ الجميور ويتـ إعدادىا  -2
 خصيصاً لوسائؿ النشر .

صر لممناسبات أو الاشخاص الصور الفوتوغرافية عبارة عف صور فوتوغرافية مع شرح مخت -3
  فييا 

وشركات  يوفإلييا الصحفتعقدىا الشركات ويدعى المؤتمرات الصحفية وىي مؤتمرات صحفيو  -4
 . حوؿ أنشطة الشركةومعمومات بيانات  وف عف الشركة ولؤ النشر ويدلي فييا المس

نشر  أوعتيا إذاالصحؼ عمى أمؿ  أوالأفلبـ المصورة ويتـ توزيعيا عمى محطات التمفزيوف  -5
 محتواىا.

 ترويجية يتطمب ما يمي :إف نجاح المنظمة في الاستفادة مف نشاط النشر كأداة  

تمقى اىتماـ  إذْ ب  معمومات : يشترط أف تكوف المعمومات المراد نشرىا حقيقية صادقة وحديثة، - أ
 .جماىير الوسيمة الإعلبمية

 أوعة ذامذيعاً في الإ : ويقصد بو إقناع رجاؿ الإعلبـ سواءً أكاف محرراً في صحيفة أـ الإقناع - ب
عف المزيج  ماتتضمف إعلؤ التيالخبر والمعمومات التي يتمقاىا مف البنؾ  أىميةالتمفزيوف ب
 السمعي الذي تقدمو المنظمة . أوالخدمي 
النشر كعنصر مف عناصر الترويج، إلا  أف العديد مف المنظمات لا تعيره  أىميةوعمى الرغـ مف 
 الاىتماـ الكافي .

 مميزات استخداـ النشر : 3/4/3

 اعلبمية جيدة ومجانية .يوفر تغطية  -1
 مصداقية لدى الجميور  أكثر -2
 لممساىمة في المنظمة . الأمواؿيساىـ في استقطاب رؤوس  -3

 عيوب استخداـ النشر : 3/4/4

 قد يتسبب في تشويو سمعة المنظمة  -1
 يتوقؼ نجاحو عمى مدى نجاح جياز العلبقات العامة في المنظمة . -2
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 الفصؿ الرابع

 التأميف وواقعو في سوريا
 

 
 :مقدمة

 
 الإنسػافف و تطػور بتقػدـ حيػاة أو نشاطاً حديث العيد  بؿ نشأ قديماً مع فكػرة التعػ لـ يكف التأميف

 عتبػاره  وسػيمة لمحمايػة مػفإ يث، إضػافة إلػىنا الحػدالصورة التي ىو عمييػا فػي عصػر  إلىوصؿ ف أ إلى

أنػػو يعمػػؿ عمػػى  و الأىػـ مػػف ذلػػؾ كمػػو، الاقتصػػاديةفيػػو يػػؤثر إيجابيػػاً فػػي العديػػد مػػف المتغيػػرات  ،الخطػر

الحمايػػة  إلػػى إضػػافةف .التقػػدـ ركيػػزة تعػػدالتػػي  ة الاسػػتثمارات المنتجػػتعبئػػة المػػدخرات فػػي سػػبيؿ تمويػػؿ 

التػي يوفرىػا التػػأميف لكثيػر مػف المشػػروعات فيػو يسػاىـ فػي تجميػػع المػدخرات اللبزمػة لتمويػػؿ  الاقتصػادية

عيػة اقتصػادية متعػددة فػي المجتمعػات المتقدمػة أو للبسػتثمار فػي  أوخطط التنمية فػي المجتمعػات الناميػة 

 اقتصادياً.

 :المناخ الملبئـ مف خلبؿ ووفرت  ،التأميف المتقدمة شوطاً كبيراً في مجاؿ صناعة قطعت الدوؿ إذْ 

 بكة معمومات في الداخؿ و الخارج إرساء ش .1

 ة ذات خبرة عالية و مؤسسات مالية ناجحة إداريتخصيص كفاءات   .2

 تعزيز مكانتيا في السوؽ .3

فيػػع و بأسػػعار مسػػتوى راؽ و ر  تأمينيػػة ذات قػػادرة عمػػى تقػػديـ خػػدمات ؿ ىػػذه الشػػركات وىػػذا مػػا جعػػ 

 .الاقتصادية متغيرات البيئة وفؽمنافسة 

 

 



 وؿالمبحث الأ 

 التأميف أىميةمفيوـ و 

 مفيوـ الػتأميف : 4/1/1
 : منياكثيرة ولو معاف وزواؿ الخوؼ، الأمف، وىو طمأنينة النفس المغة مشتؽ مف التأميف في

وأقرب معاني التأميف في ، آميف، أي استجبف ومنيا التأميف عمى الدعاء وىو قوؿ ماإعطاء الأ
ىو إعطاء الأمف، لأف التأميف ىو نشاط تجاري وغرضو تأميف الأفراد  المصطمح المالي المعاصر

 53والشركات مف بعض ما يخافوف مقابؿ عوض مالي .
مبسط عمى أنو يغطي خطراً مف  عمى نحوجمعوا أنيـ أعمماء بتعريؼ التأميف لفظاً غير ولقد اختمؼ ال

المحتمؿ وقوعو ، وبذلؾ يكوف التأميف لتفادي الخسارة الناشئة عف ىذا الخطر ، بتوزيع الخسارة التي 
 54ف والتضامف فيما بينيـ .أو تصيب الفرد عمى مجموعة مف الأفراد ، بالتع

 
الػػذي يجػػري بػػيف طػػرفيف أحػػدىما مػػؤمف والآخػػر مػػؤمف لػػو ،  الاتفػػاؽأي يمكػػف اف نعػػرؼ التػػأميف بأنػػو : 

مقابػؿ قيػاـ المػؤمف لػو   الاتفػاؽقياـ المػؤمف بتغطيػة الأخطػار المتفػؽ عمييػا فػي عقػد  الاتفاؽويقضي ىذا 
الأقساط يتفؽ عمييا ايضاً في مضموف العقد ، وذلؾ كي يػتمكف المػؤمف  أوبتسديد مبال  معينة مف الماؿ 

تػػو تجػػاه المتضػػرريف فػػي حػػاؿ حػػدوث الخطػػر المتفػػؽ أمايتيػػا لتسػػاعده فػػي الوفػػاء بالتز مػػف اسػػتثمارىا وتنم
 55عميو في العقد 

 يمي : بما منو 713 المادة في التأميف عقد السوري المدني القانوف عرؼ وقد
 التػأميف الػذي اشػترط المسػتفيد إلػى أو لػو المػؤمف إلػى يػؤدي أف بمقتضػاه المػؤمف يمتػزـ عقػد "التػأميف
 تحقيػؽ أو الحػادث وقػوع حالػة فػي ر،آخػ مػالي عػوض أي أو مرتباً، إيراداً  أي ، الماؿ مف مبمغاً  لصالحو
 56"لممؤمف لو المؤمف يؤدييا أخرى دفعة مالية أي أو قسط لقاء وذلؾ بالعقد، المبيف الخطر
اداة اجتماعية يمكف بواسطتيا تحويؿ عػبء الخطػر ) القابػؿ لمتػأميف  أوبأنو :ىو نظاـ يمكف تعريفو كما 

اص معػػػػرض كػػػػؿ واحػػػد مػػػػنيـ لػػػػنفس مجموعػػػػة أشػػػخ إلػػػػى( مػػػف الشػػػػخص المعػػػرض لػػػػو ) المػػػػؤمف لػػػو ( 
 57.الخطر
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 35طٕٛة يحًٕد ، ثشًبَٙ شكٛت ،رأيٍٛ حرٚق ٔحٕادس يزحبنفخ ،جبيؼخ رشرٍٚ،ص 
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 36رشرٍٚ،ص ،جبيؼخ يزحبنفخ ٔحٕادس حرٚق ،رأيٍٛ شكٛت ثشًبَٙ ، يحًٕد طٕٛة ( 



لايسػػعنا ذكرىػػػا ىنػػا ، يمكػػػف اف نحػػدد عناصػػػر  أخػػرىوممػػا  سػػبؽ مػػػف تعػػاريؼ لمتػػػأميف  ومػػف تعػػػاريؼ 
 عممية التأميف كالتالي :

ؤمف : وىػػػو ممثػػؿ فػػػي شػػركة التػػػأميف المتخصصػػة التػػػي تتػػولى إجػػػراءات التعاقػػد مػػػع المػػؤمف لػػػو المػػ -1
 بمعنى )المؤمف ىو شركة التأميف(.

يتػولى دفػع الأقسػاط وفقػاً  الػذيالمؤمف لو )المؤمف عميو( : ىو الطرؼ الثػاني فػي العمميػة التأمينيػة ،  -2
 المحددة في العقد. وألمعقد مع الشركة نظير حصولو عمى التعويضات المقررة 

طػرؼ ثالػث  أوالمسػػػتفيد : ىو الطرؼ المستفيد مف قيمة التأميف ، وقػد يتمثؿ في المػؤمف لػو نفسػو ،  -3
 كما ىو الحاؿ في بعض حالات التأميف عمى الحياة.

 العقد الرئيسي لمعممية التأمينية.عمى أنيا : وىي التي تصدرىا شركة التأميف وثيقة التأميف  -4
نوع الخطر المؤمف ضػده أمػراً جوىريػاً  يعد  : يعبر عف الخطر المحتمؿ وقوعو لممؤمف لو ، و الخطػػػػر  -5

في التأميف ويجب أف يكوف محدداً بصورة واضحة في وثيقة التأميف ، ويشػترط أف يتػوافر فػي الخطػر 
: 

 أف يكوف الخطر محتمؿ الوقوع في أي وقت وليس مؤكد الوقوع في لحظة معينة. - أ
 خارجاً عف إرادة المؤمف لو.أف يكوف الخطر  - ب
 أف يكوف الخطر مشروعاً وليس مخالؼ لمنظاـ العاـ والآداب. - ت

 
 التأميف : أىمية 4/1/2

لاسػيما مالػو  أوفػي حياتػو  الإنسػافلقد تضاعفت نسبة الأخطار والتيديدات التي قد يتعػرض ليػا 
عصػػػر الصػػػػناعة فثػػػػورة المعمومػػػػات  إلػػػػىبعػػػد تطػػػػور المجتمعػػػػات البشػػػرية وانتقاليػػػػا مػػػػف عصػػػر الزراعػػػػة 

 مػف المعطيػات مػف الكثيػر فػي النظػر إعػادة يشيده العالـ الذي التكنولوجي التقدـ فرض لقدت، الاتصالاو 
 قػد ومػا متعػددة تعػاملبت في لدخولو نتيجة الفرد إليو يتعرض التي لمخطر، المختمفة نواعالأ دراسة أىميا
 يتعمػؽ التصػور ىػذا إف.وقوعػو يمكػف خطػر أقػؿ مػع تحػدث فادحػة تكػوف قػد خسػائر مػف عنيػا يػنجـ

 يعػرض الػذي الأمػر تصػرؼ ، نتيجػة لسػوء لآخػريفا أو والممتمكػات للؤشػخاص تحدث قد التي بالأضرار
 أو المخػاطر ىذه لمواجية جديدة بطرؽ للئستعانة المجوء مف بد لا كاف .النقص أو لمتمؼ ثروتو أو الفرد

 كأحػد  وأنواعػو  أشػكالو كافػة فػي التػأميف وتطػور ظيػور إلػى دفػع مػا وىػو المسػتطاع، بقػدر منيػا التقميػؿ
 الأخطػار بوقػوع ليػا يتعػرض قػد التػي الماديػة الخسػائر مػف وممتمكاتػو الفػرد لحمايػة المتطػورة الأسػاليب
 .المختمفة
 الخسائر رد خلبؿ مف إلييا يتعرضوف التي المخاطر مف الأفراد حماية إلى ييدؼ يعد لـ التأميف الا أف
 المػدخرات تعبئة إلى اليادؼ التأميني العمؿ تحقيؽ إلى ليصؿ تطور بؿ لذلؾ، اللبزمة التعويضات ودفع
 لمػبلبد الاقتصػادية التنميػة عجمػة دفػع إلػى يػؤدي مػا وىػو مختمفػة، جػوأو  فػي واسػتثمارىا والشػركات للؤفراد
 .الاجتماعي بالتأميف يعرؼ ما خلبؿ مف الدخوؿ توزيع إعادة وبالتالي
 التأميف تتجمى مف خلبؿ كونو يغطي جانبيف ىاميف: أىميةف أسبؽ ذكره يمكننا القوؿ ب ومما



ي المتمثػػػؿ بتػػػأميف الإنسػػػاني الػػػذي يحممػػػو، والثػػػاني : يتعمػػػؽ بالجانػػػب الاقتصػػػاد: يتعمػػػؽ بػػػالمردود وؿالأ 
عمػػاؿ التػػػي الأ اخػػتلبؼاىـ و اختلبفػػالاجتمػػاعي والنفسػػي لمفػػرد المػػؤمف لأف النػػاس ب الاسػػتقرارالطمأنينػػة و 

ؼ أو تة فالتػأميف يبػدد المخػأو يقوموف بيا ىـ  يحتاجوف لمتأميف لأنيـ جميعاً معرضوف لمخطر بدرجات متف
 ف .ماوالقمؽ مف المستقبؿ ويخمؽ لدينا شعوراً ر بالطمأنينة والأ

 
 التأمينية: الخدمة خصائص 4/1/3
عمػى  سػمات مميػزة لمخػدمات تعػد التػيلمخػدمات التأمينيػة  المميػزة السػمات مػف مجموعػة ىنػاؾ  

 تػرويج  عػف تسػويؽ و جوىريػة بصػورة ، وىػذا مػا يجعػؿ عمميػة التسػويؽ والتػرويج ليػا تختمػؼعمومػاً 
  عامػةً  سػبب ضػعؼ النشػاط التسػويقي لممنتجػات الخدميػة لعػؿ ىػذا مػا يبػيف لنػا  و الممموسػة، المنتجػات

 تنفػرد كغيرىػا مػف المنتجػات الخدميػة التػأميف إف خدمػة إذْ خػاص ،  عمػى نحػوومف ثـ النشاط الترويجي  
 بخصائص تسويقية يمكف اجماليا بالنقاط التالية :

 
 : ممموس غير شيء ىي التأمينية الخدمة -1

 ىو كما شرائيا قبؿ لمسيا أو الصناعي رؤيتيا المشتري أو النيائي المستيمؾ إمكانية عدـ بذلؾ ويقصد
ف المنػتج التػأميني ىػو منػتج جديػد و لا لأمػر صػعوبة وىػذا مػا يزيػد الأ  المنتجػات مػف كثيػرفػي  الحػاؿ

لػػـ يجربػػو مػػف قبػػؿ ، ولعػػؿ أىػػـ مػػا يعػػزز ىػػذا الشػػعور ىػػو  لأنػػو ف تجاىػػومػػايسػػتطيع أف يشػػعر الزبػػوف بالأ
نقص الوعي  التأميني مما يزيػد صػعوبة الاختيػار تبعػا لممعمومػات المتاحػة لمزبػوف ، وتبعػاً لمػا سػبؽ ذكػره 

 : الآتية النتائج عدـ ممموسية الخدمة التأمينية  عمى يمكف اف نقوؿ بأنو يترتب
 النقػؿ مثػؿ التأمينيػة الخدمػة تسػويؽ عند بيا القياـ يمكف لا التسويقية الوظائؼ بعض ىناؾ - أ

 . وىكذا .... المخزف عمى والوقاية والتعبئة والتغميؼ والتخزيف
 رؤيتػو وتعػذر ليػا المػادي كػوراإد المستيمؾ لتجربتيػا نتيجػة عػدـ  ىناؾ صعوبة في استمالة - ب

 الرد . أواستيلبكيا خصوصاً أنيا غير قابمة للبستبداؿ  قبؿ ليا
 

 : تقدميا التي الشخصية  عف التأمينية الخدمة انفصاؿ عدـ -2
 خمػؽ يػتـ مػا غالبػاً  إذْ  بتقػديميا يقػوـ الػذي والشػخص الخدمػة بػيف الحػالات مػف كثيػر في الفصؿ صعوبة
 يعػد   المباشػر البيع أف يعني الانفصاؿ عدـ فإف التسويقية الناحية ومف ،نفسو في الوقت وتسويقيا الخدمة
 مػف كثيػر فػي يسػوقيا أف التػأميف لبػائع يمكػف لا ثػـ ومػف التأمينيػة الخدمػة لتسػويؽ الملبئػـ التوزيػع منفػذ

 ىػذه إليػو الشػخص الػذي توجػو التػأميف لا ينفصػؿ عػف طبيعػة خدمػة تػرويج أف  إلػى إضػافةالأسػواؽ  ، 
 فػي معيػاره ومكانيػا لمتغطيػة حاجتػو ومػدى التػأميني وعيػو ودرجػة الاجتمػاعي، الخدمة،كثقافتػو ومركػزه

 . الوثيقة ءراعمى ش مقدرتو ، وأخيراً  حياتو في والخطر فمابالأ إحساسو ومدى التفضيمي،
 
 



 : الخدمات تقديـ في التجانس عدـ-3
 عمى ويترتب والمشروعات، الأفراد مف كبير لعدد المقدمة التأمينية الخدمة تنميط صعوبةوالمقصود ىنا 

 فإنػو الخدمػة إنتػاج تنمػيط مشػكمة لمواجيػة و تقػديميا قبػؿ الخدمػة أداء بجػودة التنبػؤ صػعوبة السػمة ىػذه
،  التسػويقي البرنػامج فػي منتجاتيػا تخطػيط خاصػاً لمرحمػة أمػااىتم تعطي أف شركات التأميف  عمى ينبغي
 جودةم عاؿم .الأداء وبمستوى  في التناسؽ مف نوعاً  تضمف لكي وسعيا في ما تبذؿ وأف
 : عمييا الطمب وتذبذب الخدمة انتياء -4

 النتػائج مػف الإسػتفادة عػدـ حالػة فػي تخزينيػا إمكانيػة وعػدـ تقػديميا بعػد الخدمػة تلبشػي بالفنائية ويقصد
 يتميػز الخػدمات عمػى الطمػب أف إلػى إضػافةمحققػة ،  خسػائر بمثابػة يعػد   ىػذا كػؿ و منيػا المحققػة

 لايترافػؽ  غالبػاً  إذْ يػزداد الطمػب عمػى خػدمات التػأميف ضػد الكػوراث الطبيعيػة فػي الشػتاء  فمػثلبً  بالموسػمية
 طريػؽ عػف فصػؿ الصػيؼ بكػػوراث طبيعيػة ، وىػذا مػػا يفػرض عمػى الشػػركات مواجيػة ىػذه التحػػديات 

 تبحػث أف المنشػ ت عمػى يجػب : مػثلب، لمخػدمات الفعػاؿ التػرويح ثػـ التوزيػع ، ،التسػعير المنػتج تخطػيط
 عمييا الطمب يقؿ التي المواسـ في تقدميا التي الخدمات مف للبستفادة بديمة مجالات أو تأمااستخد عف
 ضاع السياسية المستقرة .و كتخفيض أقساط التأميف ضد أعماؿ الشغب في الأ 
 
 : خدمات التأميف بيع في الممكية تتـ لا -5
 اسػتعماؿ أثنػاء فػي  تحديػداً  التأمينيػة الخدمػة مقػدـ عمػى مشػتري الخدمػة التأمينيػة  يعتمد ما غالباً  أنو إذ

ففػي التػأميف الصػحي  التػي غالبػا مػا تكػوف سػنوية ،الفتػرة التػي يغطييػا التػأميف  المشػتراة خػلبؿ  الخدمػة
قػة شػركة التػاميف مػف خػلبؿ البطا عػف أمػاتم يسػتقؿ أف يمكػف لا المشػتري أف نجػد المشػفى : داخػؿ مػثلب

بػؿ يبقػى عمػى إتصػاؿ مػع  ،التأمينية التي تمنحو اياىا الشػركة ليحصػؿ مػف خلبليػا عمػى الخدمػة الصػحية
 التأميف ف  خدمةإمعمومات حوؿ التغطية الصحية ،أي الشركة لحؿ أي مشكمة تواجيو ولمحصوؿ عمى ال

 الميمػة صػعوبة مػف يزيػد وىػذا سػداد تكمفتيػا عنػد الحػاؿ فػي أو فػوراً  تػؤدى لا إذْ بػ مسػتقبمية أو آجمػة
   . الأخرى الخدمات الترويج بالمقارنة مع التأميف لخدمة  الترويجية 

 
 : الاستيلبؾو  نتاجالإ بيف العلبقة -6

 يعتقػد وقػد ، الوقػت نفػس فػي وتسػتيمؾ تنػتج ثػـ تبػاع الخػدمات أف إلا ، تسػتيمؾ ثػـ تباع فالسمع تنتج ثـ
 ىػذا لكػف ، أولاً  تباع أنيا طالما التأمينية الخدمة لتسويؽ مبرر ىناؾ ليس أنو العلبقة ليذه نتيجة يـبعض

مرتبطػة  نتػاجلمتػرويج لأف عمميػة الإ يفػرض الػدور القػوي  الاسػتيلبؾ أو الإدارة أو نتػاجالإ فػي التػزامف
مشاىدتيا مػف قبػؿ الزبػوف وبالتػالي عمميػة البيػع  أوبعممية البيع  لخدمات غير ممموسة  لا يمكف عرضيا 

 والتوعية التي تحققيا كيفية الترويج ليذه الخدمات . الإقناع تتـ بناء عمى
  لمعميػؿ والضػماف الثقة عمى قدرة الشركة مقدمة الخدمة عمى ترويج التأميف خدمة بيع نجاح يتوقؼ-7

فػي الوقػت نفسػو ،  الأسػعارأقسػاطيا ، وتقػديـ عػروض تخفػيض  سػداد وطريقػة ومزاياىػا، الوثيقة تبعاً لنوع



فػػي عمميػػة التػػرويج وىػػذا مػػا تعتمػػد عميػػو الكثيػػر مػػف شػػركات  أمػػايمعػػب عنصػػر تنشػػيط المبيعػػات دوراً ى إذْ 
 لـ تدخمو مف قبؿ  التيالسوؽ التأميني  إلىالتأميف لجذب شرائح جديدة 

 
 الجيػود ىػذه وتشمؿ ميمة تسويقية كوظيفة الترويجية الجيود عمى التأميف خدمة بيع نجاح يتوقؼ - 8

 المختمفػة العػرض بوسػائؿ ـأ مجلبتبػال بالصػحؼ الإعػلبف أكػاف سػواء المختمفة ووسائمو بصوره الإعلبف
 .58والسمعية المرئية
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 ،يرجغ سجق ركرِ  32ص الاكبدًٚٛخ انجرٚطبَٛخ،



 المبحث الثاني
 التأميف أنواع

 
 التأميف : أنواع 4/2/1

فكمما تعددت الأخطار ظيرت  ،أف نطاؽ تطبيقو غير محدود إذْ اسع لمغاية بو  التأميف مجاؿ إف
 نذكرس، و الاجتماعيةو    الاقتصاديةيشمؿ مختمؼ مناحي الحياة  أصبحالذي  جديدة مف التأميف أنواع
 التأميف المعموؿ بيا في سوريا عمى سبيؿ المثاؿ لا الحصر : أنواعمف ض ىنا بع

 :الأشخاص التأميف عمى -1
أمر يتعمؽ بشخص  ما حدث إذاتقرير إيراداً معيناً  أويمتزـ بمقتضاه المؤمف بدفع مبم  معيف   إذْ 

  :صور منيا المؤمف لو، و لو عدة
 ضد ىا شيوعاً في السوؽ السوري ىو التأميف أكثر التأميف عمى الإصابات و الحوادث: ولعؿ  - أ

 في الوفاة أو العجز أو العمؿ و الذي يغطي المؤمف ضد إصابات العمؿ  إصابات وحوادث 
يابو  الإضافية أو العمؿ الرسمية قاتأو    إذْ العمؿ ،  مقر إلىو  مف وفي أثناء ذىاب العامؿ وا 

ية  بالتأميف الجماعي ضد إصابات العمؿ مما يشعر نتاجالإ أوتقوـ المنظمات الصناعية 
العامؿ بالطمأنينة وباىتماـ المنظمة بسلبمتو وعدـ تخمييا عنو عند إصابتو بسبب العمؿ ، 

شعر بالطمأنينة تجاه حوادث العمؿ وتجاه المساءلة لمنظمة التي تفيما يتعمؽ باوكذلؾ الأمر 
 القانونية ودفع التعويضات الناتجة عف ىذه الحوادث   .

 لمشخص لوقوع حادث الجزئي أو الكمي العجز أو الوفاة يغطي  :الشخصية الحوادث تأميف   - ب
  الاتفاؽب عميو وذلؾ تبعاً لما تنص عميو وثيقة التأميف حوؿ مكاف وطبيعة ونوع الحادث المؤمف

 رغبة  المؤمف لو . بحسبو 
تكاليؼ  :يغطي التأميف الصحي مثلب إذْ الصحي : يغطي خدمات الرعاية الصحية )   التأميف - ت

كاليؼ غرفة ت و رسوـ الجراحة والكشؼ والعلبج العلبج والعمميات والرقود بالمستشفى و
....(   والتخدير والطبيب المعالجالعمميات الجراحية والعناية المركزة و رسوـ الإستشارة الجراحية 

ف مع شركات أو مف خلبؿ شبكة واسعة مف  المشافي و العيادات و المخابر و الصيدليات بالتع
 . متخصصة بإدارة ىذه الخدمة مستخدمة تكنولوجيا البطاقة الذكية

التػػأميف التػػي يكػػوف الخطػػر المػػؤمف ضػػده متعمقػػاً  أنػػواععمػػى الحيػػاة : ويشػػمؿ جميػػع  التػػأميف - ث
الطمأنينػة  بتػوفير ترغػب التػي والمؤسسػات لمشػركات ملبئمػاً  التػأميف ىػذا يعػد  ، و  الإنسػافحيػاة ب

 مبمػ  بتػوفير وذلػؾأو خارجػو خطػار التػي قػد تػواجييـ سػواء داخػؿ العمػؿ الأ لموظفييػا ضػد 
 دائـ . بعجز إصابتو أو وفاتو حالة قبؿ الموظؼ في مف لممعاليف يدفع نقدي

                                               .                         .           .       .       .:الأضرار عمى التأميف -2
و ىو يخضع ،إصلبح الخسائر التي تصيب ماؿ المؤ مف لو مباشرة إلىالأضرار  يسعى التأميف عمى



 ::                          قسميف إلىالتعويضي و ينقسـ بدوره  المبدأ إلى وأنواعبكافة 
 : :                                                        التأميف عمى الممتمكات  -أ
        غير  أوأموالو المنقولة تصيبو في  ويعمؿ عمى حماية المؤمف لو مف الأضرار المادية التي قد  

 الحريؽ لممنازؿ والمصانعدلتأميف ضا التأميف او يندرج تحت ىذ ،المنقولة بسبب تحقؽ مخاطر متعددة
                                                                                    .                                   . خيانة ضد تأميفو الضد السرقة  التأميفو 
 : :                                           أميف  المسؤولية المدنيةت -ب

المؤمف لو بسبب الأضرار التي ألحقت  تغطية الخسائر المادية التي تترتب عف مسؤولية إلىوييدؼ 
و  وؿالتأميف الطرؼ الأ قانوناً، ويتألؼ مف ثلبثة أطراؼ: شركة ولاً ؤ و التي يكوف فييا مس ،الآخريفب

الطرؼ الثاني ىو  الطرؼ الثالث ، و  ؼ الثاني والمتضرر مف قبؿالمتعاقد  مع الشركة ىو الطر 
بفضؿ الضماف الذي يمنحو المؤمف،  الاجتماعية تحقيؽ الحماية إلىيسعى التأميف عمى المسؤولية 

الوقت أف يتحمؿ الخسائر التي وقعت بسبب مسؤوليتو و  فيمكف لممؤمف لو إعادة رؤوس أموالو دوف
 الآخريفالخسائر التي ألحقت بو مثؿ تأميف المسؤولية المدنية تجاه  تعويض الضحية عف كؿنفسو 

واستمر كذلؾ  1974في التأميف عمى السيارات وىو إلزامي بموجب قانوف السير السوري الصادر عاـ 
  .2118في قانوف السير الصادر عاـ 

 
  :                                                    :  التػػػأميف عمػػػى القػػػروض الموجيػػػة لمتصػػػدير -3

عػدـ تحصػيؿ  أوقسػط بضػماف حالػة عػدـ الػدفع  تأميف القرض الوسيمة التػي تمػنح لممػؤمف مقابػؿ دفػع يعد  
 إذْ في حالة إفلبس عػف الػدفع. و لقػد تطػور ىػذا التعريػؼ،  حقوقيـ مف قبؿ الزبائف معروفيف مسبقاً  و ىـ

لكػػف عمػػى مجموعػػة مػػف العمميػػات المرتبطػػة الممنوحػػة لمزبػػائف، و  لا يقتصػػر فقػػط عمػػى القػػروض أصػػبح
خطػر عػدـ التحويػؿ ، خطػر الصػرؼ ، الخطػر السياسػي،  :مخػاطر بالتصدير أيضاً ، فيضمف بػذلؾ عػدة

وسػػيمة مػػف وسػػائؿ التمويػػؿ المصػػرفي و أداة تأمينيػػة تسػػمح لمػػدائنيف مقابػػؿ دفػػع  ىػػو الكػػوارث...إلا. أي
 .التصدير  و غير التجارية لمقرض المرتبطة بعمميات لشركة التأميف مف تغطية المخاطر التجارية أقساط

 
   :التأميف البحري -4

 أوإصػلبحيا  أورسػوىا  أويغطي التأميف البحري الأخطار البحرية التػي تتعػرض ليػا السػفف أثنػاء سػفرىا 
مػػف  أكثػػر أوتجربتيػػا ، ويعػػوض أصػػحابيا عػػف الخسػػائر الماديػػة التػػي تمحػػؽ بيػػـ مػػف جػػراء حػػدوث واحػػد 

غطاة ، كما يشمؿ ىذا التأميف التعػويض  لأصػحاب السػفف عػف المبػال  التػي يمتزمػوف بػدفعيا  الأخطار الم
 . خريفاه الآبسبب أخطار المسؤولية المدنية الناشئة عف إستخداـ السفف تج

 
 
   :تأميف السيارات -5



النػػوع كثيػػراً ى الزامػػي والثانيػػة تكميمػػي ، ولقػػد تطػػور ىػػذا ولػػمػػرحمتيف الأ إلػػىينقسػػـ التػػأميف عمػػى السػػيارات 
ف كػاف تػأميف أبعػد  خػريف التأميف الإلزامي يشمؿ الأضرار المادية والجسدية للآ أصبحنة الأخيرة و ففي الأ

 59الأضرار المادية اختيارياً لمعظـ المركبات السورية .
 

 مزايا قطاع التأميف : 4/2/2

يػة ولػـ نتاجو الإ الاجتماعيػةو  الاقتصاديةلقد ساىـ قطاع التأميف في مختمؼ النواحي والمجالات 
 تنحصر آثار ىذا القطاع الجديد عمى مجاؿ واحد :

                                                                                          .:                                                                                الاقتصاد -1
 الوطني و يصبح الاقتصادجانب المصمحة الفردية المصمحة العامة، فيو يقوي  إلىالتأميف  عييرا 

المؤمف عمييا  ، وىذا ماينعكس  الأخرى نتاجمف خلبؿ قيامو بالمحافظة عمى وسائؿ الإ إنتاجعامؿ 
ية الاستثمار المشاريع  يف رؤوس أمواؿ وبالتالي ضماف  تمويؿتكو مف خػلبؿ  الاقتصادية عمى المردودية

الفنية، لأف تحصيؿ القسط  الاحتياطاتبواسطة  الأمواؿمف  يمةتجميع كتمة م ، أي  يعمؿ التأميف عمى
أسيـ،   بؿ توظفيا في صور متعددة) الأمواؿأداء الخدمة، ومنو شركات التأميف لا تكتنز ىذه  يكوف قبؿ

خلبؿ الإقباؿ عمى إقامة  مف لاقتصاديةاسندات، عقارات...( ، و بالتالي المساىمة في تمويؿ المشاريع 
  .                      يالاقتصاد الاستقراربالتالي تحقيؽ و مشاريع جديدة مما يترتب عف ذلؾ رفع مستوى معيشة الأفراد 

 :                                                      :           الصعبةة التأميف مصدر لمعمم -2
 لممعاملبت التجارية وبخمؽ مجاؿم ستقطاب العممة الصعبة، وذلؾ التأميف مصدراً لا بعض البمداف تعد

رصيد  ، تعويض المتضرريف...(، وقد يكوفالأمواؿالمالية مع الخارج )دفع الأقساط، حركة رؤوس 
موجباً فيو يؤدي كاف  إذاف ,ىيكؿ قطاع التأميف لمبمد  بحسبالسنوات و  بحسبسالباً  أوالعمميات موجباً 

كأقساط إعادة التأميف التي تحوليا الشركات الوطنية   .صحيح جمب العممة الصعبة و العكس إلى
شركات التأميف في الخارج و كذلؾ تسيير محفظة الأصوؿ المالية  يات المبرمة معالاتفاقبموجب 

ج، الخار  إعادة التأميف في لشركات التأميف، و العمميات المرتبطة باستثمارات مباشرة تقوـ بيا شركات
ميزاف المدفوعات يرتبط برصيد العمميات التأمينية ، و  ومف الجدير بالذكر ىنا أنو  تأثير التأميف في

ب حجـ التدفؽ الطبيعي للؤمواؿ الصادرة، و بالتالي يتناس الأمواؿالواردة و  الأمواؿالذي يمثؿ الفرؽ بيف 
                                                 .                                    . صناعة التأميف المحمية الخارج تناسباً عكسياً مع درجة نموف إ
                                                                 :          ائتمافمة التأميف وسي -3
: 

التي يمدىا لممورديف و بالتالي يساىـ في تكويف  القرض بفضؿ الضمانات يسيؿ التأميف عممية اكتساب
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عف طريؽ الطمأنينة و الضماف  الاستثماربفضؿ تشجيع  للبقتصادبتوليد قيمة مضافة  الدخؿ الوطني
 .يمنحو الذي
 ::التأميف و التضخـ -4

عمػى طمػب  الإقبػاؿ :، و ذلؾ مف خػلبؿ  يمعب التأميف دوراً ميماً في الحد مف خمؽ الضغوط التضخمية
لػػدى شػػركات التػػأميف وفػػي البنػػوؾ  ومػػف ثػػـ الػػتحكـ فػػي ىػػذه  الأمػػواؿحجػػز  إلػػىيػػؤدي حتمػػاً  الػػذيالتػػأميف 

 الموارد المالية اليامة والتحكـ في كيفية إعاد استثمارىا في الأسواؽ .

                                                                 :       الػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػوطني التػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػأميف و الػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػدخؿ -5
:                

 علبقتيػػا مػػع فػػلب بػػد مػػف معرفػػة أقسػػاط التػػأميف لمفػػرد الواحػػد و الاقتصػػادالتػػأميف فػػي  أىميػػةلمعرفػػة 
ف إإذْ ،  النػػاتج الػػوطني . و كممػػا كانػػت العلبقػػة ميمػػة سػػيكوف ذلػػؾ دليػػؿ عمػػى تطػػور البمػػد المعنػػي

الأخيػرة  قيمػة مضػافة و تقػاس ىػذهقطاع  التأميف يساىـ في تكويف الدخؿ الوطني مػف خػلبؿ تحقيػؽ 
السػنة و مجمػوع المبػال  ؿ بالفرؽ ما بيف رقـ العماؿ لقطاع التأميف أي مجموع الأقسػاط الصػادرة خػلب

 ..                                     الآخريف إلىالمدفوعة 
 لمتأميف الاجتماعيةالفوائد  -7

 عدد أصبح إذْ  الجغرافي، انتشارىا وتوسع أعماليا تطور مع التأميف شركات في العامميف عدد تزايد
 :               :  :                     يمي كما 2010 العاـ في نياية التأميف قطاع ي العامميف

 الخاصة، التأميف شركات في اً موظف  (1525) منيـ موظفاً،  (2795 ) التأميف شركات في - أ
 في التخصصية والوظائؼ العميا تاالإدار  في جميـ %2 مف أقؿ منيـ السورييف غير نسبة

 الشركات .
وف في ميعم السورييف غير مف فقط ثلبثة منيـ موظفاً   (269 )الطبية  النفقات إدارة شركات يف - ب

 لمشركات . العميا الإدارات
 شركات مع متعاقد وكيلبً  (174) منيـ  وكيلبً   (234 )التأميف وكلبء :التأمينية لخدماتو امقدم - ت

 التأميف منتجي عف عدا الآف، حتى شركة أية مع يتعاقد لـ وكيؿ  (54 )و الآف  حتى التأميف
 وكالات في اً وموظف اً منتج  (254 )عددىـ زأو يتج فالذي التأميف اتحاد وكلبء في يفمالمسج
 .التأميف

 (. 2عددىـ)التأميف  استشاريوا ،(3 الاكتواريوف عددىـ ) (، (3عددىـ  التأميف وسطاء - ث
 والداخمية الحدودية المراكز في اً موظف 265 ) التأميف ) لشركات السوري الإتحاد في العامموف - ج

 .المحافظات في
 .61تأمينية خدمة ومقدـ اً ( موظف (3823 التأميني حوالي  القطاع في العامميف مجموع  - ح
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/ الناظـ لسوؽ التأميف ، وكذلؾ قرارت ىيئػة الإشػراؼ عمػى التػأميف عمػى 43ويركز المرسوـ التشريعي / 
العمالػػة الأجنبيػػة إلا فػػي حػػالات إسػػتئنائية  إلػػىاسػػتخداـ عمالػػة سػػورية فػػي شػػركات التػػأميف وعػػدـ المجػػوء 
 وبعد موافقة الييئة ولمدة محدودة محددة في المرسوـ .

والجػػدير بالػػذكر ىنػػا أف اليػػدؼ مػػف القػػرار لا يتعمػػؽ بتخفػػيض عػػدد العػػامميف غيػػر السػػورييف فػػي شػػركات 
ي الػػذي الاسػػتثمار ي و الاقتصػػادف يعممػػوف فػػي الإدارات العمياغالبػػاً، ، فالانفتػػاح الػػذيالتػػأميف المحمػػي فقػػط 

ييػدؼ لػدفع الشػركات  يف ، و كمػاتشيده سوريا يجب ألا ينعكس سػمباً عمػى فػرص العمػؿ المتاحػة لمسػوري
 ىتماـ بنقؿ خبرات ومعارؼ عاممييا غير السورييف لكادرىا الوطني.للب

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 المبحث الثالث

 واقع التأميف في سورية
 

 مقدمة :  4/3/1

عانى قطاع التأميف في سوريا في السنوات الماضية كثيراً مف الجمود والتعقيدات نتيجة إحتكار 
، فمنذ ستينيات القرف  حكومية واحدة وىي المؤسسة العامة السورية لمتأميفالسوؽ مف قبؿ شركة 

الماضي اقتصرت المنظومة التأمينية في سورية عمى مؤسسة حكومية واحدة لـ تقـ بدورىا التأميني 
كانت تعتمد في الكثير مف جوانب عمميا عمى التأميف الإلزامي الذي تفرضو  إذْ بالشكؿ المطموب 

 ىميةمسألة الوعي التأميني ولا لأ ىمية، ولـ تتنبو لأالقوانيف والتشريعات وتأميف القطاعات الحكومية 
 ية .الاستثمار و  الاجتماعيةو  الاقتصاديةفي النواحي  بذاتوالتأميف 

 : ةأميف في سوريالواقع الحالي لسوؽ الت 4/3/2

/ 43صدر المرسوـ التشريعي رقـ / إذْ  2115مرة  عاـ  وؿدخمت الشركات الخاصة سوؽ التأميف لأ
الذي سمح لمشركات الخاصة بممارسة أعماؿ التأميف داخؿ سوريا وبذلؾ يكوف قد انيى حالة الاحتكار 

أممت  الذي 1961لعاـ  /117والحصرية التي سيطرت عمى قطاع التأميف في سوريا منذ صدور قرار /
 التيالدولة أي الجميورية العربية المتحدة آنذاؾ  إلىبموجبو شركات التأميف و البنوؾ وآلت ممكيتيا 

ت فيما بعد المؤسسة العامة أصبح التيحصرتيا بشركة واحدة تممكيا الدولة ىي شركة الضماف السورية 
 السورية لمتأميف .

قضى بإنشاء ىيئة  الذي،  2114/ لعاـ  68القرار رقـ /  2115/ لعاـ  43وقد سبؽ المرسوـ / 
، لتكوف ىي  داريستقلبؿ المالي والإعتبارية  و الاتتمتع  بالشخصية الا التيالإشراؼ عمى التأميف 

مة ووكلبء عاالجية الرقابية والتنظيمية لكافة القطاعات العاممة في مجاؿ التأميف مف شركات خاصة و 
تضمف حقوؽ المواطنيف وتراقب حسف سير العمؿ قي الشركات الخاصة  تأميف ومنتجيف وغيرىـ إذْ 

 والعامة عمى التوازي .

شيدت إقبالًا ممحوظاً مف قبؿ  التيوكاف ىذاف المرسوماف بوابة التحوؿ التأميني في  السوؽ السورية 
ف ضخوا مميارات الميرات في الذيوشركات التأميف العربية المستثمريف المحمييف  المقيميف بالخارج والعرب 

ة النشاط التأميني أولىذا السوؽ الواعد .فحتى اليوـ وصؿ عدد الشركات التي حصمت عمى تراخيص  مز 
 خاصة تأميف شركة عشرة لاثنتي  2005لعاـ  / 25 / رقـ المرسوـ أحكاـ في السوؽ السورية بموجب

 وقد طبية، نفقات إدارة شركات ست إلى إضافة سورية، ليرة مميار  15 حوالي أمواليا رؤوس مجموع بم 



 وسورية.  وشركات أعماؿ ورجاؿ العربية التأميف شركات كبرى ىذه  التأميف شركات في تأسيس ساىـ
 61التأميف. لإعادة العربي الاتحاد شركة ىي التأميف لإعادة واحدة شركة سورية في يوجد

الضخمة ، يعد مؤشراً ميماً عمى وجود المناخ  الأمواؿإف ىذا الإقباؿ لشركات التأميف الخاصة برؤوس 
حصائيات إو نتائج أعماؿ ىذه الشركات ووفؽ ي المناسب لمعمؿ بالسوؽ السورية وىذا ما تبرىنالاستثمار 

الثالث وثلبثة ارباع عاـ  لمربع   كانت نتائج أعماؿ الشركات  التأميف إذْ ىيئة الإشراؼ عمى التأميف 
 كالتالي : 2111

وانخفضت  2111( ؿ.س في الربع الثالث لعاـ 4.211.897.674حققت شركات التأميف أقساط بمغت )
 2111بمغت أقساط الربع الثالث لعاـ  إذْ % عف الربع المقابؿ مف العاـ الماضي  13.31الأقساط بنسبة 

بمغت  اً ى أقساطول( ؿ.س بينما حققت شركات التأميف في الأرباع الثلبثة الأ4.846.971.141)
 إذْ % عف الفترة المقابمة مف العاـ الماضي 1.45بانخفاض  2111( ؿ.س لعاـ 14.552.839.919)

 62.ؿ.س (14.618.361.448) 2111بمغت أقساط الأرباع الثلبثة لعاـ 
 .(2111-2119-2118-2117الأقساط وفؽ الفروع للؤعواـ) ( تطور نمو3ويبيف الشكؿ رقـ )  
 

 

 
 .(2111-2119-2118-2117الأقساط وفؽ الفروع للأعواـ) تطور نمو    (4-1) الشكؿ
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 أثر دخوؿ الشركات الخاصة عمى عمؿ الشركة العامة السورية لمتأميف : 4/3/3

إنعكػػػاس النمػػػو الكبيػػػر فػػػي سػػػوؽ التػػػأميف ودخػػػوؿ عػػػدد كبيػػػر مػػػف شػػػركات التػػػأميف الخاصػػػة  إف   
قطػاع التػأميف وتنػوع خدماتػو  إلػىإف ىػذا الػدخوؿ الضػخـ لمشػركات الخاصػة  إذْ المؤسسة السورية لمتػأميف 

فػػي السػػوؽ الجديػػد ، سػػوؼ يػػنعكس   كبػػرحصػػة الأالو حػػدة المنافسػػة بػػيف ىػػذه الشػػركات لمحصػػوؿ عمػػى 
عمى المؤسسة العامة لمتػأميف و التػي سػوؼ تخسػر معظػـ زبائنيػا إلا أف إحصػائيات  ىيئػة الإشػراؼ  سمباً 

حققػػت المؤسسػػة العامػػة السػػػورية ":  إذْ عمػػى التػػأميف تؤكػػد إرتفػػاع أربػػاح المؤسسػػة وكػػػذلؾ قيمػػة الأقسػػاط 
.  2119ليػرة عػاـ مميػوف  761مقابػؿ 2111مميوف ليػرة عػاـ   265لمتأميف أرباحاً صافية بمغت ممياريف و

مميػارات ليػػرة  9 إلػىأف حجػـ الأقسػػاط ارتفػع  2111وأظيػرت الأرقػاـ النيائيػة لأعمػاؿ المؤسسػػة عػف عػاـ 
مميػارات  3 إلػىعمػى حػيف انخفضػت الحػوادث المسػددة  2119مميػارات وسػتمئة مميػوف ليػرة عػاـ  6مقابؿ 

 2119.63مميوف ليرة عاـ  658مقارنة بستة مميارات و 2111مميوف ليرة عاـ  492و

ف 2119بالمئػػة عػػاـ  43مقابػػؿ  2111بالمئػػة عػػاـ  4776إف حصػػة المؤسسػػة السػػوقية بمغػػت نحػػو  ، وا 
 64بالمئة مف حجـ السوؽ . 55مف العاـ الحالي بينت أف المؤسسة استحوذت عمى  وؿنتائج الربع الأ

نمػػادة عػدد الزبػائف و أف ىػػذه الزيػادة لػـ تػػنجـ عػف زيػػا إلػىوىنػا تجػدر الإشػػارة  نػاجـ عػػف دخػوؿ المؤسسػػة  ا 
سػػع مػػف الزبػػائف ، و اسػػتقطاب شػػرائح جديػػدة ا، أي قامػػت بلػػـ تػػدخميا مػػف قبػػؿ أخػػرىقطاعػػات تأمينيػػة  إلػػى

ف الػذي تحققػو المؤسسػة التابعػة لمدولػة فػي اعتقػاد الكثيػر مػف الزبػائف وذلػؾ مػامستفيدة بذلؾ مػف عامػؿ الأ
لا تسػطيع أف  الػذيحػوادث العمػؿ والعجػز ....  أوبالنسبة لبعض السمع التأمينية  كالتأميف ضد  الحريػؽ 

ىا معظػػػـ المػػػػواطنيف شػػػػركات تجيػػػد التحايػػػػؿ والتػػػػدليس عمػػػػى يعػػػػد  تقدمػػػو شػػػػركات التػػػػأميف الخاصػػػة التػػػػي 
   :ي ألا وىو الربحالأساسديف لتحقيؽ ىدفيا المتعاق

: فػػاف ىػػذه الزيػادة ناجمػػة عػػف عمػؿ المؤسسػػة فػػي فػرع الحريػػؽ بمػػا  سػػورية لمتػأميف لمؤسسػػة الاوبحسػب  
النمػو المتحقػؽ  إلػى إضافةوممتمكات الدولة  الاقتصاديةيحققو مف حماية لممتمكات المواطنيف والقطاعات 

الػػػؼ  711المؤسسػػػة مشػػػروع تػػػاج لمتػػػأميف الصػػػحي  الػػػذي يشػػػمؿ نحػػػو  نفػػػذت إذْ فػػػي القطػػػاع الصػػػحي  
 65يعمموف في الدولة .  إداريموظؼ 

و تأمينػػات الحيػػاة والإدخػػار :   التػػأميف الػػذي تقدمػػو المؤسسػػة العامػػة السػػورية بمػػا يمػػي أنػػواعو تنحصػػر 
والتػػأميف عمػػى السػػفر والتػػأميف اليندسػػي وتػػأميف   لتػػأميف الشخصػػي ضػػد الحػػوادثالتػػأميف الصػػحي و ا

 الحريؽ والتأميف عمى السيارات  وتأميف المسؤولية المدنية .
 :                                                       سػػورية معوقػػات سػػوؽ التػػأميف فػػي  4/3/4
إف الواقػػػػع الجديػػػػد فػػػػي السػػػػوؽ السػػػػوري يتمثػػػػؿ فػػػػي كسػػػػر الشػػػػركات الخاصػػػػة لاحتكػػػػار الشػػػػركة  .
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خمػػؽ ، وتعػػدد الشػػركات ىػػذا أمػػاالحكوميػػة الوحيػػدة التػػي بقيػػت متفػػردة بالسػػوؽ دوف منػػافس لمػػدة خمسػػيف ع
تنوعػػت  إذْ والخػػدمات عمػػى حػػد سػػواء،  الأسػػعارجػػد منافسػػة فػػي أو منافسػػة شػػرعية بػػيف شػػركات التػػأميف، و 

التػػػأميف حتػػػى إنػػػو فػػػي بعػػػض الحػػػالات وصػػػمت  أنػػػواعوتعػػػددت الخػػػدمات، وانخفػػػض السػػػعر فػػػي بعػػػض 
                                                             .    .             الأسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػعارسياسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة كسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػر  إلػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػىالمنافسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػة 

. 
ولعؿ مف الخطػوات التػي تفػتح آفاقػاً جديػدة لشػركات التػأميف السػورية وزيػادة حجػـ السػوؽ إعػلبف الحكومػة 
السػػورية مػػؤخراً عمػػى اعتمػػاد التػػأميف الإلزامػػي ليشػػمؿ المؤسسػػات الصػػناعية والمصػػانع ميمػػا كػػاف نوعيػػا، 

مراكػػػػز الأشػػػػعة، ودور الحضػػػػانة وريػػػػاض الأطفػػػػاؿ والأفػػػػراف والمخػػػػابز، والمشػػػػافي والمخػػػػابر الخاصػػػػة و 
 قطاعات كانت مشمولة سابقاً بالتأميف الإلزامي مثؿ السيارات. إلى إضافةوالمدارس والجامعات، ىذا 

مػف ىػذا التزايػد الكبيػر فػي عػدد الشػركات  عمػى الػرغـإلا أف إقباؿ المواطنيف عمى التأميف مػازاؿ ضػعيفاً  
الخاصػػػة العاممػػػة فػػػي مجػػػاؿ التػػػأميف، ويلبحػػػظ المراقػػػب لمسػػػوؽ التػػػأميني  أف الإقبػػػاؿ عمػػػى التػػػأميف فػػػي 

وأصػػحاب المنشػػ ت الصػػناعية والتجاريػػة لػػيس  الأمػػواؿغالػػب الأحيػػاف كػػاف مػػف جيػػة أصػػحاب رؤوس 
القػػانوف نظػػراً لوجػػود مسػػؤوليات مدنيػػة وجزائيػػة قػػد  نيػػـ ممػػزميف بػػو بحكػػـالتػػأميف ، بػػؿ لألأنيػػـ مقتنعػػوف ب

 يتعرضوف ليا في حاؿ المخالفة.

والتقنيػة  التػي يعػاني منيػا سػوؽ التػاميف فػي  الاقتصػاديةو  الاجتماعيػةويمكف اجماؿ المعوقات السياسية و 
 سوريا بالتالي :

ىـ بنشػػر ثقافػػة مػػف المفتػػرض أف تسػػا التػػيضػػعؼ الاعػػلبـ المحمػػي وقصػػور وسػػائؿ الإعػػلبـ المحميػػة  -1
 في التعريؼ عف ىذا السوؽ الجديد . كبركانت الغائب الأ التيالتأميف 

 
مػف قبػؿ المؤسسػة السػورية  اً انعداـ عمميػة التسػويؽ والتػرويج لمثقافػة التأمينيػة عمػى مػدى خمسػيف عامػ -2

انتيجػػػت نيػػػج المؤسسػػػة واكتفػػػت  التػػػيلمتػػػأميف ، وىػػػذا مػػػا كرسػػػتو ايضػػػا الشػػػركات الخاصػػػة الجديػػػدة 
 ومف خلبؿ بروشورات تروج لسمعيا . الاقتصاديةبالتعريؼ عف نفسيا في المعارض 

 
ذْ محدوديػػػة الػػػدخؿ وضػػػعفو ، و   -3 ف الغالبيػػػة العظمػػػى مػػػف المػػػواطنيف فػػػي سػػػورية  مػػػف ذوي الػػػدخؿ  إا 

ف إنفػػػاؽ إإذْ  ،..... بالكػػػاد يكفػػػي لسػػػداد فػػػواتير الكيربػػػاء والمػػػاء واليػػػاتؼ والمػػػازوت  الػػػذيالمحػػدود، 
إنفػاؽ فػي العػالـ العربػي بالمقارنػة مػع  أقػؿدولاراً فػي سػوريا وىػو ثالػث  ( (5,8الفرد عمى التاميف بم  

ووفقػػاً لمػػا سػػبؽ ذكػػره  لػػـ  66.(  دولاراً فػػي العػػالـ العربػػي(25,5ومتوسػػط ، دولاراً فػػي لبنػػاف   (130)
تتجو الشػركات الخاصػة لدراسػة واقػع المعيشػة ودخػؿ المػواطف واتبػاع سياسػة تسػعير وتنشػيط مبيعػات 
عف طريؽ تقديـ عروض التقسيط والحسػومات ، بػؿ  قامػت الشػركات الخاصػة بالبحػث عػف بػديؿ ألا 
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رات ودوائػػػر الدولػػػة تجػػػاه ومعظػػػـ وزا الاقتصػػػاديةتمتػػػزـ بػػػو القطاعػػػات  الػػػذيوىػػػو التػػػأميف الجمػػػاعي 
العػػامميف لػػدييا  ) كالتػػأميف الصػػحي الجمػػاعي لمعػػامميف ، والتػػأميف ضػػد إصػػابات العمػػؿ ، و تػػأميف 

 ...(  .  نتاجمعدات وآليات الإ
العػادي انطباعػاً أف  الشػركات الخاصػة  الإنسػافلػدى  تػرؾ ضعؼ الثقة بمؤسسات وشػركات التػأميف، -3

الػػربح ولا شػػيء غيػػره، وىػػذا مػػا أثػػر سػػمباً عمػػى عػػدـ  إلػػىليسػػت إلا مجػػرد مشػػروعاً اسػػتثمارياً ييػػدؼ 
 إقباؿ الناس عمى خدمات التأميف.

 
عػػف قيػػاـ شػػركات التػػأميف الخاصػػة وطريقػػة تعامميػػا مػػع  الإعػػلبفالػػدعايات التأمينيػػة التػػي صػػاحبت  -4

تجػػػاه ىػػػذه الشػػػركات الجديػػػدة وتجػػػاه مػػػا تقدمػػػو مػػػف  سػػػمبي سػػػاىمت فػػػي تكػػػريس أثػػػرم التػػػي المػػػواطنيف 
حػػػد كبيػػػر  عػػػدـ نضػػػج السػػػوؽ التػػػأميني وقمػػػة خبػػػرة الشػػػركات فػػػي  إلػػػىمنتجػػػات ، و قػػػد سػػػاىـ بػػػذلؾ 

 التعامؿ مع المشكلبت التي تواجييا مع الزبائف. 
 
اطر عاليػة ، وكانػت ىػذه المشػاريع المحدودة التي لا تسمح بإقامة مشاريع ذات مخػ الاقتصاديةالبيئة  -5

محصػػورة بالجانػػب الحكػػومي القػػادر دائمػػاً عمػػى تحمػػؿ مػػا يػػنجـ عػػف الأخطػػار المحتممػػة ، وبالتػػػالي 
صػػػحاب الفعاليػػػات السػػػورية الضػػػخمة أإلػػػى ارتبػػػاط معظػػػـ  إضػػػافة 67الابتعػػػاد عػػػف التفكيػػػر بالتػػػأميف.

سػتمرار فػي الػذيف يفضػموف الالسورية سابقاً ، العريقة بعقود تأميف بالخارج نظراً لفقر السوؽ التأمينية ا
لعػػدـ الرغبػػة بالتعامػػؿ مػػع شػػركات  أولعػػدـ الثقػػة بػػالمنتج التػػأميني الجديػػد  أمػػاالتعامػػؿ معيػػا حاليػػاً ، 

 جديدة.
 
ينطػػوي عمػػى لأنػػو ه محرمػػاً تعػػد التػػية مػػف المجتمػػع السػػوري مػػالمعتقػػدات الدينيػػة لشػػريحة  ليسػػت بقمي -6

لاقت شركات التأميف الإسلبمية والمرتبطة بشركات إعادة تػأميف إسػلبمية أيضػاً  إذْ المقامرة والرىاف ، 
 رواجاً كبيراً لدى شريحة لا بأس بيا مف المجتمع السوري .

قمة الموارد البشرية فػي مجػاؿ العمػؿ التػأميني  وغيػاب الكػوادر المحميػة  المؤىمػة وانتقاليػا الػدائـ بػيف   -7
 د التدريبية لدعـ الميتميف بيذا القطاع  .شركات التأميف وغياب وجود المعاى

 
لشػػركات  اً قويػػ اً والنقابػػات العماليػػة تعػػد منافسػػ الاجتماعيػػةالعديػػد مػػف المنظمػػات والييئػػات الحكوميػػة و  -8

تعػػد إلزاميػػة  التػػيفيمػػا يتعمػػؽ بتأمينػػات الحيػػاة   لاسػػيماالتػػأميف بمػػا تقدمػػو مػػف ضػػمانات وتأمينػػات ، و 
أقتطاعيػػػا بمبػػػال  بسػػػيطة شػػػيرياً وبمػػػا يتناسػػػب مػػػع الػػػدخوؿ الشػػػيرية  لمعػػػامميف بالدولػػػة ويػػػتـ لاسػػػيما 
 للؤفراد 
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 صعوبة نجـ عنو  الذيالفعاؿ  التأميني التسويؽ والترويج تطبيؽ وعدـ التأميني نتاجالإ عمي التركيز -9
مػا زالػت شػركات التػأميف الخاصػة  تركػز عمػى بيػع التػأميف  إذْ التػأميف ،  خػدمات مػف كبيػر عػدد بيػع

 الإلزامي  )التأميف الصحي وتأميف السيارات ...( منتيجة بذلؾ نيج المؤسسة السورية لمتأميف .
 
سػػاىـ بنشػػر مػػف المفتػػرض أف ت التػػيعػػلبـ المحمػػي وقصػػور وسػػائؿ الإعػػلبـ المحميػػة ضػػعؼ الإ -11

 في التعريؼ عف ىذا السوؽ الجديد . كبرنت الغائب الأاثقافة التأميف التي ك

 

نعػػػداـ عمميػػػة التسػػػويؽ والتػػػرويج لمثقافػػػة التأمينيػػػة عمػػػى مػػػدى خمسػػػيف عػػػاـ مػػػف قبػػػؿ المؤسسػػػة ا -11
أنتيجػػػت نيػػػج المؤسسػػػة  التػػػيالشػػػركات الخاصػػػة الجديػػػدة  يضػػػاً ألسػػػورية لمتػػػأميف ، وىػػػذا مػػػا كرسػػػتو ا

 بروشورات تروج لسمعيا . ومف خلبؿ الاقتصاديةواكتفت بالتعريؼ عف نفسيا في المعارض 
 
ذْ محدوديػػة الػػدخؿ وضػػعفو ، و  -12 ف الغالبيػػة العظمػػى مػػف المػػواطنيف فػػي سػػورية  مػػف ذوي الػػدخؿ  إا 

ف أنفػاؽ الفػرد إإذْ بالكاد يكفي لسداد فواتير الكيرباء والمػاء واليػاتؼ والمػازوت .....   الذيالمحدود، 
أنفػػاؽ فػػي العػػالـ العربػػي بالمقارنػػة مػػع  أقػػؿلػػث دولاراً فػػي سػػوريا وىػػو ثا  5,8الفػػرد عمػػى التػػأميف بمػػ  

ونتيجػػة لػػذلؾ لػػـ تتجػػو الشػػركات 68دولاراً فػػي العػػالـ العربػػي  25,5دولاراً فػػي لبنػػأف ومتوسػػط   130
الخاصػػة لدراسػػة واقػػع المعيشػػة ودخػػؿ المػػواطف    واتبػػاع سياسػػة تسػػعير وتنشػػيط مبيعػػات عػػف طريػػؽ 
تقديـ عروض التقسيط والحسومات ،بؿ  قامت الشػركات الخاصػة بالبحػث عػف بػديؿ الا وىػو التػأميف 

 ئر الدولة تجاه العامميف لديياومعظـ وزارات ودوا الاقتصاديةتمتزـ بو القطاعات  الذيالجماعي 
 صابات العمؿ ...(  .إف صحي جماعي لمعامميف وتاميف ضد ) تامي     

 
عف قياـ شركات التأميف الخاصػة وطريقػة تعامميػا مػع  الإعلبفالدعايات التأمينية التي صاحبت  -13

تكرسػػػت نتيجػػػة عػػػدـ نضػػػج السػػػوؽ التػػػأميني وقمػػػة خبػػػرة الشػػػركات فػػػي التعامػػػؿ مػػػع  التػػػيالمػػػواطنيف 
 المشكلبت التي تواجييا مع الزبائف. 

 
قامػػػة مشػػػاريع ذات مخػػػاطر عاليػػػة ، وكانػػػت ىػػػذه إح بالمحػػػدودة التػػػي لا تسػػػم الاقتصػػػاديةالبيئػػػة  -14

ار المحتممػػة ، المشػػاريع محصػػورة بالجأنػػب الحكػػومي القػػادر دائمػػا عمػػى تحمػػؿ مػػا يػػنجـ عػػف الاخطػػ
ارتبػػػاط معظػػػـ اصػػػحاب الفعاليػػػات السػػػورية  إلػػػى إضػػػافة 69وبالتػػػالي الابتعػػػاد عػػػف التفكيػػػر بالتػػػأميف.

ف يفضػػموف الػػذيالضػػخمة العريقػػة بعقػػود تػػأميف بالخػػارج نظػػرا لفقػػر السػػوؽ التأمينيػػة السػػورية سػػابقا ، 
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لعػػػدـ الرغبػػػة بالتعامػػػؿ مػػػع  أولعػػػدـ الثقػػػة بػػػالمنتج التػػػأميني الجديػػػد  مػػػاإاسػػػتمرار التعامػػػؿ معيػػػا حاليػػػا 
 شركات جديدة.

 
ه محرما كونػو ينطػوي عمػى تعد التيالمعتقدات الدينية لشريحة  ليست بقمية مف المجتمع السوري  -15

يضػا أسػلبمية إعادة تػاميف إميف الاسلبمية والمرتبطة بشركات لاقت شركات التأ إذْ المقامرة والرىأف ، 
 المجتمع السوري . رواجا كبيرا لدى شريحة لا بأس بيا مف

 
تقاليػا الػدائـ انيػاب الكػوادر المحميػة  المؤىمػة و قمة الموارد البشرية فػي مجػاؿ العمػؿ التػأميني  وغ  -16

 بيف شركات التأميف وغياب وجود المعاىد التدريبية لدعـ الميتميف بيذا القطاع  .
 
تعػػػػد منػػػػافس قػػػػوي  والنقابػػػػات العماليػػػػة الاجتماعيػػػػةالعديػػػػد مػػػػف المنظمػػػػات والييئػػػػات الحكوميػػػػة و  -17

تعػد ي التػيفيمػا يتعمػؽ بتامينػات الحيػاة   صوصاً ا تقدمو مف ضمأنات وتامينات وخلشركات التأميف بم
 لزامية بالنسبة لمعامميف بالدولة ويتـ اقتطاعيا بمبال  بسيطة شيريا  وبما يتناسب مع الدخوؿ إ
 
 نجػـ عنػو  الػذي الفعػاؿ التػأميني التسػويؽ والتػرويج تطبيػؽ وعػدـ التػأميني نتػاجالإ عمػي التركيػز -18

مػا زالػت شػركات التػأميف الخاصػة تركػز عمػى بيػع  إذْ التػأميف  خػدمات مػف كبيػر عػدد بيػع صػعوبة
التػػػأميف الالزامػػػي  )التػػػأميف الصػػػحي وتػػػاميف السػػػيارات ...( منتيجػػػة بػػػذلؾ نيػػػج المؤسسػػػة السػػػورية 

   .لمتأميف
 

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 
 
 

 الفصؿ الخامس
  الميدانيةالدراسة 

    



 الفصؿ الخامس
 الدراسة الميدانية

 
 الدراسة الميدانيّة: أىداؼ5/1/1
إثبات أثر عناصر المزيج الترويجي ودوره في زيادة الطمب عمى خدمات  إلىالدراسة الميدانية  تىدف

التأميف في شركات التأميف العامة والخاصة في محافظة اللبذقية، وليذا الغرض تـ تصميـ استبانة، بعد 
 اختيار عينة البحث، مف خلبؿ الخطوات الممنيجة الآتية:

 مجتمع البحث: 5/1/2
ذا البحث مف جميع  شركات التأميف في محافظة اللبذقي ة في القطاعيف ف المجتمع الإحصائي في ىتكو  

العاـ والخاص، ونظراً لكبر حجـ المجتمع المدروس ولمحددات الوقت فإننا سنتبع أسموب العينات في 
 جمع البيانات وليس أسموب الحصر الشامؿ.

 عيّنة البحث: 5/1/3
 311لضعؼ الإمكانيات المالية المتاحة، وشممت ، وذلؾ تحكمية ة ىذا البحث كعينة عينرت اختي 

ة في محافظة اللبذقي ة)شركة الثقةأو استمارة وزعت بالتس شركة المشرؽ  -ي بيف شركات التأميف الخاص 
الشركة السوري ة الدولي ة لمتأميف( والمؤسسة العام ة السوري ة  -الشركة السورية العربية لمتأميف -العربي

أي بنسبة استمارة  211ة(، وفيما يتعمؽ بحجـ العينة فقد بم  حجـ العينة النيائي لمتأميف )فرع اللبذقي  
ملبئمة غير البعد استبعاد كافة الاستمارات التالفة و % مف إجمالي الاستمارات الموز عة، وذلؾ 64.51

وضع نفس الإجابة عؿ  أومف مرة  أكثرالإجابة عمى بعض الأسئمة  أولعدـ الإجابة عمييا بصورة كاممة 
 كافة الأسئمة. 

 
 ( عدد الاستبانات الموزعة عمى شركات التأميف والمعاد والصالح منيا1الجدوؿ)

الاستبيانات  عدد الشركة
 الموز عة

الاستمارات 
 المعادة

الاستمارات 
 الصالحة

 النسبة

المؤسسة العام ة السورية 
 اللبذقي ة -لمتأميف

151 121 91 61% 

 %87.5 35 36 41 شركة الثقة

 %52.5 21 35 41 شركة المشرؽ العربي



الشركة السورية العربية 
 لمتأميف 

41 28 26 65% 

الشركة السورية الدولية 
 آروب -لمتأميف

41 31 28 71% 

 %64.51 211 249 311 المجموع

 المصدر: الباحثة بالاعتماد عمى الدراسة الميدانية
 
 جمػع البيانػات : أدوات5/1/4
جمع البيانات باستخداـ الاستقصاء المباشر، خلبؿ مدة استغرقت حوالي الثلبثة أشير مف عاـ  ت ـ 

تقريباً، ت ـ خلبليا تصميـ استمارة )استبانة(  نيسافوحتى نياية شير  شباطامتدت مف بداية شير  2112
ؿ وتفسير الأجوبة عمى العينة المنتقاة، ومف ثـ ت ـ تحمي اً تحتوي عمى مجموع مف الأسئمة، ووزعت شخصي

 وتعميـ النتائج عمى المجتمع الذي أخذت منو العينة.
 محددات البحث:5/1/5
تتميز طريقة الاستقصاء المباشر أنيا تسمح بتواصؿ شخصي مع أفراد العينة وكذلؾ بدقة المعمومات  

لجمع  أنيا ذات تكمفة منخفضة، ولكف يؤخذ عمييا أنيا تتطمب وقتاً كبيراً  إلى إضافةالمأخوذة 
صعوبة انتقاء أفراد  إلى إضافةالمعمومات ويمكف أف تكوف نسبة رفض الإجابة عمى الاستبانة عالية 

 العينة.
 وصؼ أداة الدراسة5/1/6

نت مف محوريف كالتالي:  استخدمت الباحثة الاستبانة كأداة رئيسي ة في جمع البيانات، وتكو 
 

 : عناصر المزيج الترويجي:وؿالمحور الأ
 نموذج تقييـ، عمى الشكؿ التالي: إلى إضافةً عناصر  4مف  وؿالمحور الأيتألؼ 

 .الإعلبفعنصر  أوؿبنود، تتن 7: يتألؼ مف وؿالعنصر الأ
 عنصر البيع الشخصي. أوؿبنود، تتن 9العنصر الثاني: يتألؼ مف 
 عنصر النشر. أوؿبنود، ويتن 3العنصر الثالث: يتألؼ مف 

 عنصر تنشيط المبيعات. أوؿبنود، ويتن 7يتألؼ مف : العنصر الرابع
بنود، يستخدـ لدراسة مدى الارتباط بيف البنود الفرعي ة والنموذج، لقياس قو ة  6نموذج التقييـ: يتألؼ مف 

 الارتباط.
 



 
 المحور الثاني: الطمب عمى الخدمات التأميني ة:

 اً خاص اً تشكؿ كؿ حزمة منيا محور  ت ـ إعداد مجموعة مف البنود إذْ )يمث ؿ ىذا المحور المؤش ر التابع، 
العنصر في  أىميةبالتالي الوزف المقابؿ يدؿ عمى و  ،في الطمب عمى التأميف إيجابيةيؤثر بصورة 

الشركة قيد الدراسة، وكمما زاد الوزف دؿ ذلؾ عمى زيادة في حجـ الطمب عمى خدمات التأميف، بالتالي 
يمثؿ المحور المؤثر  الذي وؿالعاـ لممحور الأيمكف ربط ىذه الإجابات بالمتوسط مع المتوسط 

 )المستقؿ(.
 عناصر، عمى الشكؿ الآتي: 5يتألؼ ىذا المحور مف 

 .الاقتصادحجـ النشاط الصناعي والتجاري في  أوؿبنود، ويتن 6: يتألؼ مف وؿالعنصر الأ
 التوزيع الجغرافي لمنشاط التجاري. أوؿبنود، تتن 5العنصر الثاني: يتألؼ مف 
 واقع التدخؿ الحكومي. أوؿبنود، ويتن 5العنصر الثالث: يتألؼ مف 
 القطاع المالي. أوؿبنود، ويتن 3العنصر الرابع: يتألؼ مف 

 واقع السك اف. أوؿبنود، ويتن 5العنصر الخامس: يتألؼ مف 
انة وفؽ ر الاستبأو فقرة، وقد كانت إجابات كؿ فقرة مف فقرات مح  56وبذلؾ يبم  عدد فقرات الاستبياف 
 معيار ليكارت الخماسي كالتالي:

 غير موافؽ بشد ة غير موافؽ محايد موافؽ موافؽ بشد ة التصنيؼ

 1 2 3 4 5 الوزف

 
 لممساعدة في تفسير نتائج الدراسةأسموب المقابمة  كما اعتمدت الباحثة أيضاً 

 صدؽ وثبات الاستبياف 5/1/7
 عمى عي نة الدراسة وذلؾ لمتأك د مف صدقو وثباتو كالتالي:قامت الباحثة بتقييـ الاستبياف قبؿ توزيعو 

 صدؽ الاستبياف : - أ
 قامت الباحثة بالتأك د مف صدؽ الاستبياف بثلبث طرؽ:

 :صدؽ المحكميف 
عرضت الباحثة الاستبانة عمى عدد مف المحك ميف ذوي خبرة في العمؿ التأميني وذوي 

 بالاستجابة لآرائيـ، وقامت بإجراء التعديلبت.الاطلبع الأكاديمي، وقد قامت الباحثة 
 :صدؽ الاتساؽ الداخمي لفقرات الدراسة 

نة مف ) ( 31وقد قامت الباحثة بحساب الاتساؽ الداخمي للبستبياف عمى عي نة استطلبعي ة مكو 
ر والدرجة الكمي ة لفقراتو، أو استبانة وذلؾ بحساب معاملبت الارتباط بيف كؿ  فقرة مف فقرات المح

 المنشودة لكؿ محور. الأىداؼوتستخدـ ىذه الطريقة لمتحقؽ مف صدؽ الفقرات لقياس 



ح معاملبت الارتباط بيف فقرات العنصر الأ2والجدوؿ رقـ ) ( والدرجة الكمي ة الإعلبف) وؿ( يوض 
( دال ة عند 1.987-1.767حت بيف )أو تر  التييبي ف أف  معاملبت الارتباط المبي نة  الذيلفقراتو، 

 .الإعلبفصادقة لقياس عنصر  وؿفقرات العنصر الأ تعد( وبذلؾ 1.15وى معنوي ة )مست
 أ( معاملات الارتباط بيف الفقرات والدرجة الكميّة لممحور.-2جدوؿ )

 معامؿ الارتباط محتوى الفقرة التسمسؿ

 بيرسوف

 مستوى

 المعنوية

عف في شركتنا ىو تزويد العملبء بمعمومات محددة الإعلبفإف  اليدؼ مف  1
 الخدمات التأميني ة المقدمة.منافع 

1.767 1 

 1 1.86 عدد كبير مف الجميور. إلىلدينا بوصولو  الإعلبفيتمي ز  2

 1 1.832 ي ة المستخدمة للئعلبفالاتصاللدينا الحري ة الكافية في الوسيمة  3

 1 1.987 الإعلبفيتـ استخداـ التكنولوجيا الحديثة في عممي ة  4

 1 1.965  ي ةالإعلبنلدينا الحري ة الكافية لتصميـ الرسالة  5

 1 1.876 وتكمفة المشروع التأميني الإعلبفتتناسب تكاليؼ  6

      يساعد العميؿ في  إذْ لدى شركتنا بالتجديد المستمر ب الإعلبفيتسـ  7
 عمى أحدث المعمومات والعروض الحصوؿ 

1.765 1 

 المصدر: الباحثة وبالاعتماد عمى الدراسة الميدانيّة
 وىكذا بالنسبة لبقي ة العناصر في كلب المحوريف كما في الجدوؿ التالي:

 
 



 ب( معاملات ارتباط كؿ فقرة بالدرجة الكميّة لمعنصر-2جدوؿ)
معامؿ  الفقرات العنصر المحور

 الارتباط
مستوى 
 المعنويّة

 الأ
ور
مح
ال

وؿ
جي

روي
 الت
زيج

 الم
صر

عنا
 :

 

صي
شخ

ع ال
البي

 

 1 1.768 ي لعممي ة البيع الشخصي تقديـ المنفعة العام ة الأساسإف  اليدؼ 

 1 1.756 يت ـ البيع الشخصي باستخداـ التقني ة الحديثة )إنترنيت(

 ،مةأو يتناسب البيع والمجتمعات التي تعمؿ بيا شركتنا )مس
 (الأسعارمناقشة ب

1.758 1 

 1 1.717 يرتكز البيع الشخصي عمى تقديـ معمومات بحجـ كبير لممشتري

 1 1.732 يتيح البيع الشخصي القدرة عمى انتقاء مستقبؿ الرسالة

 1 1.876 ي ة بالمرونةالاتصالتتمي ز الرسالة 

 1 1.776 يمكف التحك ـ بمصاريؼ البيع الشخصي

 1 1.78 أسموب الشركة في البيع الشخصي بأنو واسع الانتشاريتسـ 

الحديثة  الأساليبيت ـ تدريب الموظفيف عمى البيع الشخصي وفؽ 
 والمتطو رة

1.987 1 
شر
الن

 

 1 1.876 يت ـ استخداـ قنوات إعلبمي ة واسعة الانتشار في عممي ة النشر

 1 1.765 ملبئمةيوف ر أسموب النشر المتبع تغطية إعلبمي ة 

 1 1.743 عدد مف العملبء أكبريساىـ في استقطاب 

 

ات
بيع
 الم

شيط
تن

 

 1 1.765 إف  اليدؼ الرئيسي لعممي ة تنشيط المبيعات جذب عملبء جدد

 1 1.731 تساعد في جذب عملبء الشركات المنافسة

 1 1.785 تحف ز العملبء الحالييف عمى تكرار عممي ة الشراء

 1 1.741 تستقطب عدد كبير مف العملبء

 1 1.758 تعمؿ عمى زيادة شراء العميؿ الحالي مف الخدمات المقد مة



 أساسيعتاد العميؿ في عممي ة التنشيط المتبعة عمى المقارنة عمى 
 السعر قبؿ عممي ة الخصـ

1.731 1 

يزيد تكرار استخداميا مف الشعور لدى العميؿ بأف  الجودة ما 
 زالت محافظة عمى فعالي تيا. 

1.875 1 
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المباشرة وغير المباشرة كطريقة  الاتصاؿيت ـ استخداـ طريقة 
 اتصاؿ المستخدمة في تفعيؿ عناصر المزيج الترويجي

1.773 1 

 1 1.877 تتسـ عناصر المزيج الترويجي لدى شركتنا بالانتظاـ.

 1 1.773 تتمي ز عناصر المزيج الترويجي في شركتنا بالمرونة.

 1 1.742 نستفيد مف التغذية الراجعة، في تلبفي نقاط الضعؼ.

 1 1.886 إف  الرقابة عمى المحتويات ممكنة

 1 1.768 تتمي ز التكمفة الشخصي ة بأنيا منخفضة   

   
ميف
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ي: 
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 1 1.767 احتماؿ الحدوث الكبير.تقوـ الشركة بالتأميف ضد  الأخطار ذات 

 1 1.767 .الاقتصاديةيتـ التأميف ضد  الأخطار 

يتـ التأميف ضد  الأخطار الطبيعي ة )كوارث، زلازؿ( عمى الرغـ 
 مف أن يا أخطار غير قابمة لمتأميف.

1.767 1 

يت ـ التأميف ضد  الخطر مع الأخذ بمعايير محد دة تخدـ المصمحة 
 العام ة.

1.878 1 

 1 1.987 تقوـ الشركة بالتأميف ضد  حوادث الشغب.

.  1 1.784 إف  الطمب عمى خدمات التأميف في الشركة في تزايد مستمر 
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يزيد مف الطمب  الاقتصاديةوالموارد  للبقتصادالامتدادالجغرافي 
 عمى منتجات التأميف.

1.876 1 

الشركة عمى توزيع فروعيا بما يراعي التوزع الجغرافي تعمؿ 
 لممخاطر محؿ التأميف.

1.765 1 

 1 1.876تتمي ز الشركة بتنويع الخدمات بما يتناسب والسوؽ الذي تعمؿ 



 فيو.

تعمؿ الشركة عمى توجيو الفروع نحو المناطؽ التي تعاني أزمة 
 المركبات.في المواصلبت بقصد زيادة التأميف عمى 

1.754 1 

مي
كو
الح
ؿ 
دخ
الت

 

 1 1.769 تقوـ الد ولة بتقديـ الد عـ المادي والمعنوي لمشركة.

ة بالتأميف عمى تفعيؿ الدور التأميني  تساعد التشريعات الخاص 
 لشركتنا.

1.876 1 

ة بشركتنا يدعـ العمؿ  تدخؿ الد ولة في سياسات التأميف الخاص 
 عمى الخدمات المقد مة.ويساعد عمى زيادة الطمب 

1.771 1 

تعمؿ الحكومة عمى استصدار القرارات والمراسيـ التي تساعد 
 عمى رفع الطمب عمى خدمات التأميف.

1.765 1 

، الآخريفإف  قياـ الدولة بإلزاـ الشركات بعقود تأميف إلزاـ اتجاه 
 يحف ز الطمب عمى التأميف.

1.768 1 

الي
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الق

 

ىوالحميؼ الرئيس لشركات التأميف الاقتصادفي المصرفي  النشاط
 ف يعملبف لرفع الطمب عمى خدمات التأميف. الذي

1.811 1 

تسعى شركات التأميف لتنظيـ عمميات تأميف الحماية والادخار 
 مع البنوؾ المحمية.

1.876 1 

تفعيؿ العمؿ التأميني وزيادة  إلىانتشار البنوؾ الخاصة أدى 
 الطمب عمى الخدمات المقدمة مف شركتنا.

1.819 1 
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 1 1.876 عدد السك اف يؤث ر في الطمب عمى خدمات شركتنا.

معد ؿ العمر المتوق ع عند الولادة يؤث ر في الطمب عمى خدمات 
 التأميف.

1.765 1 

لدى المجتمع حوؿ خدمات التأميف العامة والدينية تؤثر الثقافة 
 في الطمب عمى التأميف.

1.876 1 

يؤثر التوزيع الييكمي لفئات السكاف في الطمب عمى خدمات 
 التأميف.

1.783 1 



 الميدانيّةالمصدر: الدراسة 
 
 الصدؽ البنائي: 

يستخدـ الصدؽ البنائي لإيجاد صدؽ كؿ عنصر لقياس اليدؼ العاـ مف الدراسة وذلؾ بحساب 
( يبي ف 3معامؿ الارتباط بيف كؿ مف فقرات كؿ محور والمعد ؿ الكم ي لفقرات الاستبانة، والجدوؿ رقـ )

 .1.15عند مستوى دلالة ( دال ة 1.958 -1.771حت بيف )أو معاملبت الارتباط التي تر 
 ( الصدؽ البنائي3الجدوؿ)

معامؿ  عنواف العنصر المحور
 الارتباط

 مستوى المعنوي ة

جي
روي
 الت
زيج

الم
 

 1 1.959 الإعلبف

 1 1.922 البيع الشخصي

 1 1.916 النشر

 1 1.812 تنشيط المبيعات
ات
خدم

ى ال
 عم
مب
الط

 
حجـ النشاط الصناعي والتجاري في 

 الاقتصاد
1.771 1 

 1 1.811 التوزيع الجغرافي لمنشاط التجاري

 1 1.776 التدخؿ الحكومي

 1 1.897 القطاع المالي

 1 1.934 السك اف

 المصدر: الدراسة الميدانيّة
 
 

 :ثبات الاستبانة وصدؽ المفردات ( أ
 ألفا كرونباخ.وقد أجرت الباحثة خطوات الثبات عمى العي نة الاستطلبعي ة نفسيا باستخداـ معامؿ 

ية لممجتمع تمعب دوراً إيجابياً في الطمب عمى الاستيلبكالثقافة 
 خدمات التأميف.

1.786 1 



 : طريقة ألفا كرونباخ 
استخدمت الباحثة مقياس ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبانة كطريقة لقياس الثبات وقد بيف الجدوؿ رقـ 

 (1.967و 1.877حت بيف )أو ( أف  معاملبت الثبات مرتفعة وتر 4)
 

 ( قيـ معامؿ ألفا كرونباخ4الجدوؿ)
 الصدؽ كرونباخ معامؿ ألفا عدد الفقرات عنواف العنصر

 1.994 1.989 7 الإعلبف

 1.936 1.877 9 البيع الشخصي

 1.947 1.896 3 النشر

 1.957 1.915 7 تنشيط المبيعات

حجـ النشاط الصناعي والتجاري في 
 الاقتصاد

6 1.969 
1978 

 1.984 1.969 5 التوزيع الجغرافي لمنشاط التجاري

 1.938 1.879 5 التدخؿ الحكومي

 1.939 1.882 3 الماليالقطاع 

 1.938 1.879 5 السك اف

 1.974 1.949 51 إجمالي العناصر=

 المصدر: الباحثة بالاعتماد عمى الدراسة الميدانيّة
 

بالتالي جميع البنود مقبولة  1.6الحد الأدنى لمقبوؿ  أوؿنلبحظ أف قيـ معاملبت الثبات تفوؽ النسبة 
 وتصمح لمدراسة.

 
 
 
 الإحصائيّة :المعالجات  5/1/8



 الإحصائي وفؽ الخطوات ( spss17) قامت الباحثة بتفري  وتحميؿ الاستبانة مف خلبؿ برنامج 
 الآتية:
 دراسة النسب الخاصة بكؿ عنصر مف العناصر. -1
 اختبار الفرضيات لمتأكد مف تحققيا. -2
 مقارنة بيف القطاعيف الخاص والعاـ.  -3
تصميـ نموذج انحدار يعبر عف علبقة عناصر المزيج الترويجي في الطمب عمى خدمات  -4

 عاـ. عمى نحوالتأميف، لكؿ مف القطاع الخاص والقطاع العاـ 
A-  العناصر أىميةدراسة 

a. :عناصر المزيج الترويجي 
i. الإعلبف أىمية 

 كأحد عناصر المزيج الترويجي الإعلاف أىمية( 5الجدوؿ)
الاتجاه  Mean الإعلاف

 العاـ
Std. 

Deviation 
Cv 

في شركتنا ىو تزويدالعملبء  الإعلبفإف  اليدؼ مف 
 بمعمومات محددة عف منافع الخدمات التأميني ة المقدمة

موافؽ  4.2150
 بشدة

0.41185 9.77% 

عددكبير مف  إلىلدينا بوصولو  الإعلبفيتمي ز 
 .الجميور

 %19.18 0.68867 موافؽ 3.5900

ي ة المستخدمة الاتصال الكافية في الوسيمة الحري ةلدينا 
 للئعلبف

موافؽ  4.2900
 بشدة

1.09632 25.56% 

موافؽ  4.3700 الإعلبفيتـ استخداـ التكنولوجيا الحديثة فيعممي ة 
 بشدة

0.48402 11.08% 



 %12.86 0.51937 موافؽ 4.0400 ي ةالإعلبنلدينا الحري ة الكافية لتصميـ الرسالة

موافؽ  4.0400 وتكمفة المشروعالتأميني الإعلبفتتناسب تكاليؼ 
 بشدة

0.51937 12.86% 

يساعد  إذْ لدى شركتنا بالتجديدالمستمر ب الإعلبفيتسـ 
 العميؿ في الحصوؿ عمى أحدث المعمومات والعروض

 %23.90 0.92731 موافؽ 3.8800

 %8.48 0.34444 موافؽ 4.0607 الإعلبفإجمالي عنصر 

 الباحثة بالاعتماد عمى الدراسة الميدانيّةالمصدر: 
%، وىذا مؤشر إيجابي يعطينا صورة عف اتجاه الآراء وعدـ 51مف  أقؿأف  معاملبت التشتت نلاحظ 
 ومف ىنا يمكف القوؿ: ،تشتتيا

 ،ومامعيؤث ر في الطمب عمى التأميف  الإعلبفف  الاتجاه العاـ وفؽ آراء موظفي التأميف بأف  عنصر إ
في المؤسسات قيد الدراسة ىو تزويدالعملبء  الإعلبفىذا العنصر في كوف اليدؼ مف  أىميةوتتجم ى 

ضرورة توافر الحري ة الكافية في  إلى إضافة ،بمعمومات محددة عف منافع الخدمات التأميني ة المقدمة
 .الإعلبفعممي ة  ي ة المستخدمة للئعلبف مع التكنولوجيا الحديثة فيالاتصال الوسيمة

 
ii. البيع الشخصي أىمية 

 البيع الشخصي كأحد عناصر المزيج الترويجي أىمية( 6الجدوؿ)
الاتجاه  Mean البيع الشخصي 

 العاـ
Std. 

Deviation 
Cv 

ي لعممي ة البيع الشخصي الأساسإف  اليدؼ 
 تقديـ المنفعة العام ة 

 %7.2 293951. موافؽ  4.10



التقني ة يت ـ البيع الشخصي باستخداـ 
 الحديثة )إنترنيت(

 %21.8 0.90447 موافؽ 4.15

يتناسب البيع والمجتمعات التي تعمؿ بيا 
 (الأسعارمة، مناقشة بأو شركتنا )مس

 %15.1 612251. موافؽ  4.05

يرتكز البيع الشخصي عمى تقديـ معمومات 
 بحجـ كبير لممشتري

 %7.2 293951. موافؽ  4.10

عمى انتقاء  يتيح البيع الشخصي القدرة
 مستقبؿ الرسالة

موافؽ  4.21
 بشدة

.408331 9.7% 

 %10.8 408331. موافؽ 3.79 ي ة بالمرونةالاتصالتتمي ز الرسالة 

 %11.1 485341. موافؽ 4.38 يمكف التحك ـ بمصاريؼ البيع الشخصي

يتسـ أسموب الشركة في البيع الشخصي 
 بأنو واسع الانتشار

 %3.1 123201. موافؽ 4.00

 4.71% 187371. موافؽ 3.97 إجمالي عنصر البيع الشخصي

 الباحثة بالاعتماد عمى الدراسة الميدانيّةالمصدر: 
 

 إف  الاتجاه العاـ وفؽ آراء موظفي التأميف بأف  عنصر البيع الشخصي يؤث ر في الطمب عمى التأميف
 ىذا العنصر في كوف البيع الشخصي يتيح القدرة عمى انتقاء مستقبؿ الرسالة. أىمية، وتتجم ى عامةً 
 
 
 
 
 
 

iii. النشر أىمية 



 النشر كأحد عناصر المزيج الترويجي أىمية( 7الجدوؿ)
 الاتجاه Mean النشر 

 العاـ
td. 

Deviation 
Cv 

يت ـ استخداـ قنوات إعلبمي ة واسعة الانتشار في 
 عممي ة النشر

 %46.2 1.4702 موافؽ 3.185

يوف ر أسموب النشر المتبع تغطية إعلبمي ة 
 ملبئمة

 %40.5 1.0963 محايد 2.710

 %42.2 1.5025 موافؽ 3.560 عدد مف العملبء أكبريساىـ في استقطاب 

 %30.4 0.9568 موافؽ 3.151 إجمالي العنصر

 الباحثة بالاعتماد عمى الدراسة الميدانيّةالمصدر: 
 

إف  الاتجاه العاـ محايد وفؽ آراء موظفي التأميف فيما يتعمؽ بدور عنصر النشر في الطمب عمى 
ىذا العنصر في كوف النشر يساىـ في استقطاب  أىميةتتجم ى  أخرىعاـ، مف ناحية  عمى نحوالتأميف 

 عدد مف العملبء فقط. أكبر
iv. تنشيط المبيعات 

 تنشيط المبيعات كأحد عناصر المزيج الترويجي أىمية( 8الجدوؿ)
الاتجاه  Mean تنشيط المبيعات 

 العاـ
Std. 

Deviation 
Cv 

إف  اليدؼ الرئيسي لعممي ة تنشيط المبيعات 
 جذب عملبء جدد

موافؽ  4.7300
 بشدة

.44507
1 

9.4% 

موافؽ  4.3800 تساعد في جذب عملبء الشركات المنافسة
 بشدة

.48660
1 

11.1% 

تحف ز العملبء الحالييف عمى تكرار عممي ة 
 الشراء

موافؽ  4.3300
 بشدة

.47139
1 

10.9% 

 موافؽ 4.7200 مف العملبء اً كبير  اً تستقطب عدد
 بشدة

.45013
1 

9.5% 

 %4939610.8.موافؽ  4.5850تعمؿ عمى زيادة شراء العميؿ الحالي مف 



 1 بشدة الخدمات المقد مة

يعتاد العميؿ في عممي ة التنشيط المتبعة عمى 
 السعر قبؿ عممي ة الخصـ أساسالمقارنة عمى 

31982. موافؽ 3.8850
1 

8.2% 

يزيد تكرار استخداميا مف الشعور لدى العميؿ 
 بأف  الجودة ما زالت محافظة عمى فعالي تيا. 

65661. موافؽ 3.6450
1 

18.0% 

المبيعات إف  اليدؼ الرئيسي لعممي ة تنشيط 
 جذب عملبء جدد

موافؽ  4.3250
 بشدة

.27209
1 

6.3% 

موافؽ  4.7300 إجمالي عنصر تنشيط المبيعات
 بشدة

.44507
1 

9.4% 

  الباحثة بالاعتماد عمى الدراسة الميدانيّةالمصدر: 
 

إف  الاتجاه العاـ وفؽ آراء موظفي التأميف يوافقوف بشدة عمى أف  عنصر تنشيط المبيعات يؤث ر في 
ىذا العنصر عندما يكوف اليدؼ الرئيسي ليذا العنصر ىو   أىمية، وتتجم ى عامةً  الطمب عمى التأميف

جذب عملبء جدد ويساعد في جذب عملبء الشركات المنافسة مف خلبؿ تحفيز  العملبء الحالييف عمى 
زيادة شراء العميؿ الحالي   إلىتكرار عممي ة الشراء بالتالي استقطاب عدد كبير مف العملبء مما يؤدي 

 .مف الخدمات المقد مة بالتالي اليدؼ الرئيسي لعممي ة تنشيط المبيعات ىو جذب عملبء جدد
b. عناصر الطمب عمى خدمات التأميف 

 
i.  الاقتصادحجـ النشاط الصناعي والتجاري في 

 
 الاقتصاد( الاحصاءات الوصفية الخاصة بحجـ النشاط الصناعي والتجاري في 9الجدوؿ)

الاتجاه  Mean الاقتصادحجـ النشاط الصناعي والتجاري في 
 العاـ

Std. 
Deviation 

Cv 

تقوـ الشركة بالتأميف ضد  الأخطار ذات 
 احتماؿ الحدوث الكبير.

موافؽ  4.2700
 بشدة

.692461 16.2% 

موافؽ  4.4800 .الاقتصاديةيتـ التأميف ضد  الأخطار 
 بشدة

.500851 11.2% 



التأميف ضد  الأخطار الطبيعي ة )كوارث، يتـ 
زلازؿ( عمى الرغـ مف أن يا أخطار غير قابمة 

 لمتأميف.

موافؽ  4.2800
 بشدة

.796731 18.6% 

يت ـ التأميف ضد  الخطر مع الأخذ بمعايير 
 محد دة تخدـ المصمحة العام ة.

موافؽ  4.4500
 بشدة

.498741 11.2% 

موافؽ  4.2400 الشغب.تقوـ الشركة بالتأميف ضد  حوادث 
 بشدة

.681711 16.1% 

إف  الطمب عمى خدمات التأميف في الشركة 
.  في تزايد مستمر 

موافؽ  4.3700
 بشدة

.595711 13.6% 

موافؽ  4.2517 إجمالي العنصر=
 بشدة

.534931 12.6% 

 الباحثة بالاعتماد عمى الدراسة الميدانيّةالمصدر: 
 

إف  الاتجاه العاـ وفؽ آراء موظفي التأميف يدؿ عمى أنيـ يوافقوف بشدة عمى أف  حجـ النشاط الصناعي 
زيادة الطمب عمى الخدمات المقد مة مف  إلىتؤدي  التيمف العناصر الميمة  الاقتصادوالتجاري في 

،وىنا تخالؼ سبة كبيرة المحتممة الحدوث بن عندما تقوـ الشركة بالتأميف ضد  الأخطار لاسيماالشركات و 
والأخطار  الاقتصاديةالشركة أىـ شروط الحيطة والحذر الأمر الذي يخوليا التأميف ضد  الأخطار 

يتـ التأميف ضد  )كوارث، زلازؿ( عمى الرغـ مف أن يا أخطار غير قابمة لمتأميف  إذْ أمكف  إذاالطبيعية 
ؤمف ضد  الخطر مع الأخذ بمعايير محد دة تخدـ والتأميف ضد  حوادث الشغب، وىنا تبدو الشركة بأنيا ت

.  المصمحة العام ة، بالتالي فإف  الطمب عمى خدمات التأميف في الشركة سيكوف في تزايد مستمر 
 

ii. التوزيع الجغرافي لمنشاط التجاري 
إف  الاتجاه العاـ وفؽ آراء موظفي التأميف يوافقوف عمى أف  التوزيع الجغرافي لمنشاط التجاري في 

 لاسيمازيادة الطمب عمى الخدمات المقد مة مف الشركات و  إلىتؤدي  التيمف العناصر الميمة  الاقتصاد
عندما تعمؿ الشركة عمى توجيو الفروع نحو المناطؽ التي تعاني أزمة في المواصلبت بقصد زيادة 

 التأميف عمى
 
 
 



ي طمب مشتؽ وليس  وما يتبعو مف تأميف صحي، وىنا يكوف الطمب عمى التأميف المركبات  الصح 
نماي و أساس  نتيجة لمتأميف عمى المركبات، لاحظ الجدوؿ: ا 

 ( الاحصاءات الوصفيّة الخاصّة بمحور التوزيع الجغرافي لمنشاط التجاري11الجدوؿ)
 .Std الاتجاه العاـ Mean التوزيع الجغرافي لمنشاط التجاري

Deviation 
Cv 

والموارد  للبقتصادالامتداد الجغرافي 
يزيد مف الطمب عمى  الاقتصادية

 منتجات التأميف.

 %18.7 75819. بشدة موافؽ  4.0550

تعمؿ الشركة عمى توزيع فروعيا بما 
يراعي التوزع الجغرافي لممخاطر محؿ 

 التأميف.

 %17.2 677271. موافؽ  3.9400

تتمي ز الشركة بتنويع الخدمات بما 
 يتناسب والسوؽ الذي تعمؿ منو.

 %18.7 755811. موافؽ  بشدة 4.0400

تعمؿ الشركة عمى توجيو الفروع نحو 
المناطؽ التي تعاني أزمة في 
المواصلبت بقصد زيادة التأميف عمى 

 المركبات.

 %16.2 704901. موافؽ بشدة 4.3400

والموارد  للبقتصادالامتدادالجغرافي 
يزيد مف الطمب عمى  الاقتصادية

 منتجات التأميف.

 %20.2 804991. موافؽ  3.9850

 %14.3 581471. موافؽ بشدة 4.0720 إجمالي العنصر

 المصدر: الباحثة بالاعتماد عمى الدراسة الميدانيّة
iii. التدخؿ الحكومي 

 ( نتائج الاحصاءات الوصفيّة لمتدخؿ الحكومي11الجدوؿ)
الاتجاه  Mean التوزيع الجغرافي لمنشاط التجاري

 العاـ
Std. 

Deviation 
cv 

 %19.0 0.78164موافؽ  4.1100تقوـ الد ولة بتقديـ الد عـ المادي والمعنوي 



 بشدة لمشركة.

ة بالتأميف عمى تفعيؿ  تساعد التشريعات الخاص 
 الدور التأميني لشركتنا.

 %18.6 0.74341 موافؽ  3.9900

ة  تدخؿ الد ولة في سياسات التأميف الخاص 
الطمب بشركتنا يدعـ العمؿ ويساعد عمى زيادة 

 عمى الخدمات المقد مة.

موافؽ  4.3350
 بشدة

0.56067 12.9% 

تعمؿ الحكومة عمى استصدار القرارات 
والمراسيـ التي تساعد عمى رفع الطمب عمى 

 خدمات التأميف.

 %29.3 1.01713 موافؽ  3.4750

إف  قياـ الدولة بإلزاـ الشركات بعقود تأميف إلزاـ 
 عمى التأميف.، يحف ز الطمب الآخريفاتجاه 

موافؽ  4.1750
 بشدة

0.88219 21.1% 

 %13.3 0.51692 موافؽ  3.8770 إجمالي العنصر

 الباحثة بالاعتماد عمى الدراسة الميدانيّةالمصدر: 
 

مف العناصر إف  الاتجاه العاـ وفؽ آراء موظفي التأميف يوافقوف عمى أف  التدخؿ الحكومي في عمؿ الشركات 
ة وأف   إلىتؤدي  التيالميمة  تدخؿ الد ولة في سياسات زيادة الطمب عمى الخدمات المقد مة مف الشركات وخاص 

ة شركات التأميف يدعـ العمؿ ويساعد عمى زيادة الطمب عمى الخدمات المقد مة.  التأميف الخاص 
.III:القطاع المالي 

مف إف  الاتجاه العاـ وفؽ آراء موظفي التأميف يوافقوف عمى أف  لمقطاع المالي دور ميـ في عمؿ الشركات وىو 
زيادة الطمب عمى الخدمات المقد مة مف الشركات في حاؿ كانت شركات  إلىتؤدي  التيالعناصر الميمة 

 التأميف لتنظيـ عمميات تأميف الحماية و الادخار مع البنوؾ المحمية.
 

 ( الاحصاءات الوصفيّة الخاصّة بمحور القطاع المالي12الجدوؿ)
الاتجاه  Mean القطاع المالي

 العاـ
Std. 

Deviation 
Cv 

الحميؼ الرئيس  ىو الاقتصادفي المصرفي  النشاط
لرفع الطمب عمى خدمات  الذي يعمؿلشركات التأميف 

 التأميف. 

 %26.9 987920. موافؽ 3.6700



التأميف لتنظيـ عمميات تأميف الحماية تسعى شركات 
 والادخار مع البنوؾ المحمية.

موافؽ  4.2650
 بشدة

0.78604 18.4% 

تفعيؿ العمؿ التأميني  إلىانتشار البنوؾ الخاصة أدى 
 وزيادة الطمب عمى الخدمات المقدمة مف شركتنا.

 %17.8 0.70881 موافؽ  3.9900

 %20.6 792610. موافؽ 3.8550 إجمالي العنصر=

 ةالباحثة بالاعتماد عمى الدراسة الميدانيالمصدر: 
 

iv. لسكاف )الوعي التأميني(:ا 
 ( نتائج الاحصاءات الوصفيّة لمحور السكّاف13الجدوؿ)

الاتجاه  Mean السكّاف
 العاـ

Std. 
Deviation 

cv 

 %22.2 858361. موافؽ 3.8700 عدد السك اف يؤث ر في الطمب عمى خدمات شركتنا.

العمر المتوق ع عند الولادة يؤث ر في الطمب عمى معد ؿ 
 خدمات التأميف.

موافؽ  4.2950
 بشدة

.794441 18.5% 

لدىالمجتمعحولخدماتالتأميف في العامة والدينية تؤثر الثقافة
 الطمب عمى التأميف.

 %23.1 884031. موافؽ 3.8200

يؤثر التوزيع الييكمي الفئات السكاف في الطمب عمى 
 التأميف.خدمات 

موافؽ  4.2750
 بشدة

.729411 17.1% 

ية لممجتمع تمعب دوراً إيجابياً في الطمب الاستيلبكالثقافة 
 عمى خدمات التأميف.

موافؽ  4.4150
 بشدة

.551631 12.5% 

موافؽ  4.0390 إجمالي العنصر=
 بشدة

.459711 11.4% 

 المصدر: الباحثة بالاعتماد عمى الدراسة الميدانيّة
الاتجاه العاـ وفؽ آراء موظفي التأميف يوافقوف عمى أف  لعنصر السكاف دور ميـ في زيادة الطمب عمى إف  

التوزيع الييكمي لفئات السكاف  إلى إضافةمعد ؿ العمر المتوق ع عند الولادة، لاسيما الخدمات المقد مة مف الشركات و 
 في الطمب عمى خدمات التأميف.ية لممجتمع التي تمعب دوراً إيجابياً الاستيلبكوالثقافة 

 



 
B -اختبار الفرضيات 

ى )لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في الطمب عمى خدمات التأميف بيف ولالفرضية الأ 
 القطاع( بحسبالشركات ب

  (:Sample K-S -1سميرنوؼ ) -اختبار التوزيع الطبيعي باستخداـ اختبار كولموغروؼ
ىؿ البيانات تتبع التوزيع الطبيعي أـ لا؟ وىو اختبار ، لمعرفة سميرنوؼ -سنعرض اختبار كولموغروؼ

ضروري في حالة اختبار الفرضيات لأف  معظـ الاختبارات المعممية تشترط أف يكوف توزيع البيانات 
( sig>0.05) 1.15مف  أكبرأف  قيمة مستوى المعنوي ة  إذْ ، ويوضح الجدوؿ  نتائج الاختبار 71طبيعي اً 

 أف  البيانات تتبع التوزيع الطبيعي ويجب استخداـ الاختبارات المعممية.وىذا يدؿ  عمى 
 (One-Sample Kolmogorov-Smirno Test( نتائج اختبار التوزيع الطبيعي )14الجدوؿ)

 الطمب  عمى الخدمات التأمينيّة البياف

N 200 

Normal 
Parametersa,,b 

Mean 4.0189 

Std. Deviation 0.41089 

Most Extreme 
Differences 

Absolute 0.085 

Positive 0.056 

Negative -0.085- 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.208 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.108 

a. Test distribution is Normal.   

b. Calculated from data      

                                                           
رسالة ماجستير غزة، واقع استخداـ أساليب إدارة الأزمات في المستشفيات الحكومية الكبرى في قطاع  ،،دالقادرربحي عب الجديمي، 7٢
 .153صػ، 2116غزة، –الجامعةالإسلبمية،



عنػػد مسػػتوى  1.218 إلػػىي أو تسػػ Zترافػػؽ قيمػػة إحصػػائي ة  1.118بمػػ  قيمػػة احتمػػاؿ مسػػتوى الدلالػػة  إذْ 
بالتػػالي نقبػػؿ الفػػرض العػػدـ القائػػؿ بػػأف  توزيػػع المعاينػػة الخػػاص بالطمػػب  1.95واحتمػػاؿ ثقػػة  1.15دلالػػة 

 عمى خدمات التأميف لا يختمؼ عف التوزيع الطبيعي.
 

 عمى الشكؿ الآتي:  t- independent samplesومف ىنا يمكف استخداـ اختبار 
 Group Statisticsaت الوصفيّة ( الاحصاءا15الجدوؿ)

الطمب عمى خدمات 
 التأميف

N Mean Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

CV 

 %9.1 03856. 36585. 4.0201 90 عاـ القطاع

 %11.1 04253. 44603. 4.0179 110 خاص

 مف اعداد الباحثة SPSSالمصدر: مخرجات 

منو في القطاع الخاص بقميؿ، وفؽ  أكبرنلبحظ أف الطمب عمى خدمات التأميف كاف في القطاع العاـ  
منو بقميؿ عند القطاع العاـ، ولمعرفة معنوية  أكبريعطينا تشتت عند القطاع الخاص  اختلبؼمعاملبت 

 الفروؽ لاحظ الجدوؿ التالي:
 معيار واحد )القطاع( بحسبستودنت لدراسة الفروؽ ب -( اختبار ت16الجدوؿ)
Independent 

Samples Test 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of 

Means 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

F Sig. t Sig.(

2-

tailed

) 

Mean 

Differe

nce 

Std. 

Error 

Differe

nce 

Lower Uppe

r 

انطهت 

ػهٗ 

خذيبد 

 انزأيٍٛ

Equal 

variances 

assumed 

2.799 .096 .038 .970 .00221 .05855 -.1132 .1176 

Equal 

variances 

not 

assumed 

- - .038 .969 .00221 .05741 -.1110 .1154 

 مف اعداد الباحثة SPSSالمصدر: مخرجات 



ي تبايف المجتمعيف المأخوذة منيما العينتيف، أو ى تفترض تسولنلبحظ أف الاختبار يجري في حالتيف الأ
= Sig. (2-tailed) الػى فإف قيمة ولي التباينات. ففي الحالة الأأو الحالة الثانية فتفترض عدـ تس أما

ذات دلالة إحصائية في  توجد فروؽأي لا  1.15قبوؿ الفرض العدـ بمستوى دلالة  إلى، تدفعنا  1.971
% قيمة 1خاص(، وكذلؾ في الحالة الثانية عند  -القطاع )عاـ سببحالطمب عمى خدمات التأميف ب

ختبار الخاص بتجانس البيانات لأا أمامف مستوى الدلالة،  أكبروىي  Sig. (2-tailed) =0.969الػ
، تدعونا لقبوؿ الفرضية العدـ القائمة 1.15مف مستوى الدلالة  أكبر، وىي Sig.=1.196 فيعطينا قيمة الػ
 .تبايف المجتمعيف المأخوذ منيما العينتيف ي(أو بتجانس )تس

 
 بحسبالفرضية الثانية )لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في الطمب عمى خدمات التأميف ب

 الشركات(
 لاحظ الجدوؿ التالي:

 ( الطمب  عمى الخدمات التأمينيّة17الجدوؿ)

 Sum of البياف
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

Between 
Groups 

.0131 4 .0031 .0181 .9991 

Within Groups 33.584 195 .1721   

Total 33.597 199    

 . مف اعداد الباحثةSPSSمخرجات المصدر: 
وليذا نقبؿ الفرضية العدـ ونرفض  1.15مف  أكبر Fالمصاحبة لإحصائية  Sig.=1.999 إف  قيمة الػ

فروؽ ذات دلالة إحصائية في الطمب عمى بالتالي لا توجد 1.15الفرض العدـ عند مستوى دلالة 
 .الشركات في محافظة اللبذقي ة بحسبخدمات التأميف  ب

 
الفرضية الثالثة )إفّ نموذج تقييـ المزيج الترويجي يعطينا دلالة عمى سلامة عناصر المزيج 

 الترويجي في القطاع العاـ أفضؿ منو في القطاع الخاص(
 -1سميرنوؼ ) -التوزيع الطبيعي اختبار كولموغروؼ ( نتائج اختبار18نوضح في الجدوؿ )

Sample K-S) : 
 



 (One-Sample Kolmogorov-SmirnovTest) التوزيع الطبيعي (نتائج اختبار18الجدوؿ)

 الطمب  عمى الخدمات التأمينيّة البياف

N 200 

Normal Parametersa,,b 4.2767 4.0189 

.28719 0.41089 

MostExtreme 
Differences 

.272 0.085 

.247 0.056 

-.272 -0.085- 

Kolmogorov-Smirnov Z 3.841 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

، ىذا يدؿ  عمى أف  البيانات 1.15ف  قيمة مستوى المعنوي ة  أصغر مف إإذْ يوضح الجدوؿ  نتائج الاختبار 
 1بم  قيمة احتماؿ مستوى الدلالة  إذْ لا تتبع التوزيع الطبيعي ويجب استخداـ الاختبارات غير المعممية، 

، بالتالي نرفض 1.95، واحتماؿ ثقة1.15عند مستوى دلالة 3.841 إلىي أو تس Zترافؽ قيمة إحصائي ة 
ض العدـ القائؿ بأف  توزيع المعاينة الخاص بالطمب عمى خدمات التأميف لا يختمؼ عف التوزيع الفر 

 الطبيعي. 
 عمى الشكؿ الآتي: Mann- Whitney Uومف ىنا يمكف استخداـ اختبار 

نلبحظ أف نموذج تقييـ المزيج الترويجي كاف في القطاع الخاص أفضؿ منو في القطاع العاـ بقميؿ، 
منو بقميؿ عند القطاع العاـ، ولمعرفة  أكبريعطينا تشتت عند القطاع الخاص  اختلبؼت وفؽ معاملب

 معنوية الفروؽ لاحظ الجدوؿ التالي:
 
 
 



 
 (Test Statisticsa(نتائج اختبار ماف ويتني)19الجدوؿ)

 متوسط  نموذج التقييـ اختبار ماف وتني

Mann-Whitney U 4695.000 

Wilcoxon W 8790.000 

Z -.654- 

Asymp.Sig.(2-tailed) .513 

 المصدر:الباحثة بالاعتماد عمى  الدراسة الميدانيّة

أي  ،1.15قبوؿ الفرض العدـ بمستوى دلالة  إلى، تدفعنا  Sig. (2-tailed) =0.513 ػ إف قيمة اؿ
 خاص(. -القطاع )عاـ بحسبتوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية في معايير النموذج المقترح  بلا 
 

وبيف الطمب عمى عامةً الفرضية الرابعة )ىناؾ علاقة ذات دلالة معنوية بيف المزيج الترويجي 
 خدمات التأميف(:

 
 فرع اللاذقية -المؤسسة العامّة السّوريّة لمتأميف  (1

 
 (Directional Measuresd( نتائج تطبيؽ معامؿ الارتباط )21الجدوؿ )

Spearman's rho  عناصرالمزيج
 جييالترو 

عمى الخدمات  الطمب
 التأمينيّة

عناصر المزيج  
 الترويجي

Correlation 

Coefficient 
1.000 .305** 

Sig. (2-tailed) . .000 

N 90 90 

 Correlationالطمب  عمى 

Coefficient 
.305** 1.000 



 . Sig. (2-tailed) .000 الخدمات التأميني ة

N 90 90 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
والطمب عمى التأميف عامةً وجود علبقة بيف عناصر المزيج الترويجي  إلىتشير قيمة معامؿ سبيرماف 

في المؤسسة العامة الس وري ة لمتأميف في محافظة اللبذقي ة، وىذه العلبقة طردي ة ولكن يا ضعيفة وتبم  
 .1.15، أصغر مف Sig =1، ترافؽ قيمة احتماؿ مستوى دلالة 1.315قيمتيا 
 شركة الثقة (2

 (Directional Measuresd( نتائج تطبيؽ معامؿ الارتباط )22الجدوؿ )

Spearman's rho  عناصر المزيج
 الترويجي

الطمب  عمى 
 الخدمات التأمينيّة

عناصر المزيج  
 الترويجي

Correlation 
Coefficient 

1.000 .558** 

Sig. (2-tailed) . .000 

N 35 35 

الطمب  عمى 
 الخدمات التأميني ة

Correlation 
Coefficient 

.558** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 . 

N 35 35 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
والطمب عمى التأميف عامةً وجود علبقة بيف عناصر المزيج الترويجي  إلىتشير قيمة معامؿ سبيرماف 

، 1.558في شركة الث قة لمتأميف في محافظة اللبذقي ة، وىذه العلبقة طردي ة ولكن يا ضعيفة وتبم  قيمتيا 
 .1.15، أصغر مف Sig =1ترافؽ قيمة احتماؿ مستوى دلالة 



 شركة المشرؽ العربي (3
 (Directional Measuresd( نتائج تطبيؽ معامؿ الارتباط )23الجدوؿ )

Spearman's rho  عناصر المزيج
 الترويجي

الطمب  عمى 
 الخدمات التأمينيّة

عناصر المزيج  
 الترويجي

Correlation 
Coefficient 

1.000 .146** 

Sig. (2-tailed) . .528 

N 21 21 

الطمب  عمى 
 الخدمات التأميني ة

Correlation 
Coefficient 

.146** 1.000 

Sig. (2-tailed) .528 . 

N 21 21 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
والطمب عمى  ةً عدـ وجود علبقة بيف عناصر المزيج الترويجي عام إلى "سبيرماف" تشير قيمة معامؿ

= Sigالتأميف في شركة المشرؽ العربي لمتأميف في محافظة اللبذقي ة، ترافؽ قيمة احتماؿ مستوى دلالة 
 1.15، أكبر مف 1.528

 الشركة السورية العربية لمتأميف (4
 (Directional Measuresd( نتائج تطبيؽ معامؿ الارتباط )24الجدوؿ )

Spearman's rho  عناصر المزيج
 جييالترو 

الطمب  عمى 
 الخدمات التأمينيّة

عناصر المزيج  
 الترويجي

Correlation 
Coefficient 

1.000 .016** 



Sig. (2-tailed) . .937 

N 26 26 

الطمب  عمى 
 الخدمات التأميني ة

Correlation 
Coefficient 

.016** 1.000 

Sig. (2-tailed) .937 . 

N 26 26 

 الدراسة الميدانيّةالمصدر: نتائج 
والطمب عمى عامةً عدـ وجود علبقة بيف عناصر المزيج الترويجي  إلىتشير قيمة معامؿ سبيرماف 

التأميف في الشركة الس وري ة العربي ة لمتأميف في محافظة اللبذقي ة وىي متينة جداً وطردية ، ترافؽ قيمة 
 .1.15مف  أكبر، Sig =1.937احتماؿ مستوى دلالة 

 
 آروب -الشركة السوريّة الدوليّة لمتأميف (5

 
 (Directional Measuresd( نتائج تطبيؽ معامؿ الارتباط )25الجدوؿ )

Spearman's rho  عناصر المزيج
 جييالترو 

الطمب  عمى الخدمات 
 التأمينيّة

عناصر المزيج  
 الترويجي

Correlation 
Coefficient 

1.000 .250** 

Sig. (2-
tailed) 

. .200 

N 28 28 

الطمب  عمى 
 الخدمات التأميني ة

Correlation 
Coefficient 

.250** 1.000 



Sig. (2-
tailed) 

.200 . 

N 28 28 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
 

والطمب عمى عامةً عدـ وجود علبقة بيف عناصر المزيج الترويجي  إلىتشير قيمة معامؿ سبيرماف 
، Sig =1.21التأميف في شركة آروب لمتأميف في محافظة اللبذقي ة، ترافؽ قيمة احتماؿ مستوى دلالة 

 .1.15مف  أكبر
 

 :التأكد مف تحقؽ الفرضيات باستخداـ الانحدار المتعدد
 يأخذ النموذج الخطي الشكؿ:

 (s-1) :   المعادلة

 
 إفّ: إذ  

 : الحد الثابت

تدؿ قيمتيا عمى شد ة تأثير المتغيرات في  التي: معاملبت الانحدار الجزئي ة 
 المؤش ر التابع.

 : الخطأ العشوائي
 :إذْ 

 : البنود المأخوذة في عناصر الاستبياف )متغيرات مستقم ة(

 : الطمب عمى خدمات التأميف 
 
 :الإعلافتأثير  -1

ى، وللأافي الطمب عمى خدمات التاميف قامت الباحثة باختبار الفرضية الرابعة  الإعلبفلدراسة تأثير 
 تنص عمى: التي
 



ويبف الطمب عمى  الإعلافى: ىناؾ علاقة ذات دلالة معنوية ببف ولالفرضية الفرعية الرابعة الأ 
 خدمات التأميف

ىي المؤشرات المستقم ة، والطمب المتمثؿ في المحور  الإعلبففي ىذه الحالة تكوف البنود التي يحوييا 
 :إذْ الثاني ىو المؤشر التابع 

X1 في شركتنا ىو تزويد العملبء بمعمومات محددة عف منافع الخدمات  الإعلبف: إف  اليدؼ مف
 التأميني ة المقدمة

X2 عدد كبير مف الجميور. إلىلدينا بوصولو  الإعلبف: يتمي ز 
X3 ي ة المستخدمة للئعلبفالاتصالالكافية في الوسيمة : لدينا الحري ة 
X4 الإعلبف: يتـ استخداـ التكنولوجيا الحديثة في عممي ة 
X5 ي ةالإعلبن: لدينا الحري ة الكافية لتصميـ الرسالة 
X6 وتكمفة المشروع التأميني الإعلبف: تتناسب تكاليؼ 
X7 اعد العميؿ في الحصوؿ عمى أحدث يس إذْ لدى شركتنا بالتجديد المستمر ب الإعلبف: يتسـ

 المعمومات والعروض
Y. الطمب عمى التأميف : 

 نجد: Step Wise Methodوبتطبيؽ أسموب الانحدار الخطي المتدر ج باستخداـ 
 ( المتغيّرات المدخمة والمستبعدة مف النموذج26الجدوؿ)

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 X7 X1, X2 ,X3 ,X4 ,X5,X6 

 

Stepwise (Criteria: 
Probability-of-F-to-
enter <= .050, 
Probability-of-F-to-
remove >= .100). 

a. Dependent Variable: الطمب عمى الخدمات التأميني ة 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
تظير قيـ احتماؿ مستوى  إذْ نلبحظ أف  المتغير الوحيد الذي أدخؿ في النموذج ىو المتغير السابع، 

 كما نلبحظ، في الجدوؿ التالي: الأخرىتقابؿ المتغيرات  التي، 1.15مف  أكبرالدلالة قيـ 
 
 



 (Excluded Variablesb( المتغيّرات المستبعدة )27الجدوؿ)

Model Beta In t Sig. Partial 

Correlation 

Collinearity Statistics 

Tolerance 

1 X1 .054
a

 .737 .462 .052 .863 

X2 .083
a

 1.185 .237 .084 .933 

X3 .140
a

 1.290 .199 .091 .390 

X4 .037
a

 .542 .589 .039 .990 

X5 .037
a

 .537 .592 .038 .947 

X6 .037
a

 .537 .592 .038 .947 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
بالتالي يتـ قبوؿ الفرض العدـ ورفض الفرض  1.15مف  أكبرالمقابمة  SIGكما نلبحظ فإف  قيـ الػ

البديؿ القائؿ بوجود تأثير ليذه العناصر في الطمب عمى التأميف في شركات القطاع العاـ والخاص عمى 
 حد السواء.

 تبي ف ما يمي:وعند دراسة النموذج المقترح، 
 (Model Summary( ممخّص النموذج )28الجدوؿ )

Mod
el 

R R 
Square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 

R 
Square 
Change 

F 
Change 

df
1 

df
2 

Sig. F 
Change 

1 .301
a 

.091 .086 .45870 .091 19.761 1 19
8 

.000 

  a.Predictors: (Constant) العميؿ في  يساعد إذْ لدى شركتنا بالتجديد المستمر ب الإعلبفتسـ ي
   الحصوؿ عمى أحدث المعمومات والعروض

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة



 إذْ المدروس، وىذه العلبقة ذات دلالة إحصائي ة  Yوالمؤشر التابع  X7نلبحظ وجود علبقة طردي ة بيف المتغير
 ، بالتالي يوجد نموذج يعبر العلبقة:1.15وىي أصغر مف  1أف  قيمة احتماؿ مستوى الدلالة =

 (Coefficientsa( معاملات النموذج )29الجدوؿ )

Model Unstandardize
d Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) 8.01
7 

.140  57.315 .000 

لدى شركتنا بالتجديد  الإعلبفيتسـ 
يساعد العميؿ في الحصوؿ  إذْ المستمر ب

 عمى أحدث المعمومات والعروض

.156 .035 .301 4.445 .000 

a. Dependent Variable: الطمب عمى الخدمات التأميني ة 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
 

 الخطي الآتي:مف الجدوؿ نجد أف  معادلة الانحدار مف الشكؿ 
 (:  (s-2المعادلة 

                 
الذي يتسـ بالتجديد في الشركات قيد الدراسة تحديداً، ىو الذي يؤث ر في الطمب عمى  الإعلبفأي أف 

أن و يساعد العميؿ في الحصوؿ عمى أدؽ  المعمومات والعروض، بالتالي زيادة  إذْ ، إيجابيةالتأميف بصورة 
 الاطلبع بالتالي طمب مشتؽ جديد يؤدي لزيادة الطمب عمى التأميف .  أوفي عدد العملبء بقصد الشراء 

 الذي يتسـ بالتجديد في الشركات قيد الدراسة تحديداً، ىو الذي يؤث ر في الطمب عمى الإعلبف أي أف  
ن و يساعد العميؿ في الحصوؿ عمى أدؽ  المعمومات والعروض، بالتالي زيادة إإذْ ، إيجابيةالتأميف بصورة 

 الاطلبع بالتالي طمب مشتؽ جديد يؤدي لزيادة الطمب عمى التأميف أوفي عدد العملبء بقصد الشراء 
 



 
 

 في الطمب عمى خدمات التأميف الإعلاف( خط الاتجاه العاـ العاـ لتأثير (5-1الشكؿ
 

 : تأثير البيع الشخصي -2
لدراسة تأثير البيع الشخصي في الطمب عمى خدمات التأميف قامت الباحتة قامت الباحثة باختبار 

 تنص عمى: التيالفرضية الرابعة الثانية، 
 

والطمب عمى الفرضية الفرعية الرابعة الثانية: ىناؾ علاقة ذات دلالة معنوية بيف البيع الشخصي 
 خدمات التأميف

 
في ىذه الحالة تكوف البنود التي يحوييا البيع الشخصي ىي المؤشرات المستقم ة، والطمب المتمثؿ في 

 :إذْ المحور الثاني ىو المؤشر التابع 
X8 ي لعممي ة البيع الشخصي تقديـ المنفعة العام ة الأساس: إف  اليدؼ 
X9ي ة الحديثة )إنترنيت(: يت ـ البيع الشخصي باستخداـ التقن 

X10الأسعارمة، مناقشة بأو : يتناسب البيع والمجتمعات التي تعمؿ بيا شركتنا )مس 
X11يرتكز البيع الشخصي عمى تقديـ معمومات بحجـ كبير لممشتري : 
X12يتيح البيع الشخصي القدرة عمى انتقاء مستقبؿ الرسالة : 
X13 ي ة بالمرونةالاتصال: تتمي ز الرسالة 
X14يمكف التحك ـ بمصاريؼ البيع الشخصي : 
X15يتسـ أسموب الشركة في البيع الشخصي بأنو واسع الانتشار : 



X16 الحديثة والمتطو رة الأساليب: يت ـ تدريب الموظفيف عمى البيع الشخصي وفؽ 
Y. الطمب عمى التأميف : 

 نجد: Step Wise Methodوبتطبيؽ أسموب الانحدار الخطي المتعد د باستخداـ 
بالتالي يتـ قبوؿ الفرض العدـ ورفض الفرض البديؿ القائؿ  1.15مف  أكبرالمقابمة  SIGإف  قيـ الػ

 بوجود تأثير بيف ىذه العناصر والطمب عمى التأميف في شركات القطاع العاـ والخاص عمى حد سواء.
 وعند دراسة النموذج المقترح، تبي ف ما يمي:

 
 Model Summary( ملخّص النموذج 03الجدول )

Mod

el 

R R 

Square 

Adjuste

d 

R 

Square 

Std. Error 

of 

the 

Estimate 

Change Statistics 

R 

Square 

Change 

F 

Change 

df

1 

df2 Sig. F 

Change 

1 .264
a

 

.069 .065 .46403 .069 14.789 1 198 .000 

2 .318
b

 

.101 .092 .45721 .032 6.950 1 197 .009 

 نتائج الدراسة الميدانيّةالمصدر: 

المدروس، وىذه العلبقة ذات دلالة  Yوالمؤشر التابع  X10نلبحظ وجود علبقة طردي ة بيف المتغير
، ونلبحظ 1.15، وىي أصغر مف وؿوفؽ النموذج الأ 1أف  قيمة احتماؿ مستوى الدلالة = إذْ إحصائي ة 

النموذج المدروس، كما نلبحظ، بالتالي يوجد  إلى X11زيادة في معامؿ التحديد بعد إدخاؿ المتغير 
 نموذج يعبر العلبقة:

Coefficients( المعاملات 03الجدول )
a

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

2 (Constant) 7.371 .255  28.948 .000 

ٚزىّ انجٛغ انشخصٙ 

انزقُٛخّ انحذٚثخ ثبسزخذاو 

 )إَزرَٛذ(

.146 .036 .276 4.078 .000 



(X9) 

ٚزُبست انجٛغ 

ٔانًجزًؼبد انزٙ رؼًم 

يخ، أٔثٓب شركزُب )يس

 (بلأسؼبريُبقشخ ث

(X10, X9) 

.140 .053 .179 2.636 .009 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
 

 الآتي:مف الجدوؿ نجد أف  معادلة الانحدار مف الشكؿ الخطي 
 (:( s-3المعادلة 

                          
بالتالي فإف  البيع الشخصي الذي يت ـ باستخداـ التقني ػة الحديثػة )إنترنيػت(في الشػركات قيػد الدراسػة تحديػداً، 

أن ػػو عمػى أف يتناسػب البيػع والمجتمعػات التػػي  إذْ ، إيجابيػةىػو الػذي يػؤث ر فػي الطمػػب عمػى التػأميف بصػورة 
تعمؿ بيا ىذه الشركة سواء الظروؼ التنافسي ة بغض النظر عف طبيعة السوؽ، احتكار، منافسػة، احتكػار 

 كبػػرعنصػػر البيػػع الشخصػػي تػأتي مػػف اسػػتخداـ التقني ػػة الحديثػة التػػي تصػػؿ لأ أىميػةقم ػة....، بالتػػالي فػػإف  
ضػاً لػدينا طمػب زيػادة عمػى الخػدمات التأميني ػة المقد مػة تكم ػؿ حجػـ الطمػب عدد ممكف مف العمػلبء وىنػا أي

  ، بالتالي زيادة في حجـ الطمب.الإعلبفالمشتؽ  الناتج عف عممي ة 
 

 في الطمب عمى خدمات التأميف تأثيرالبيع الشخصيل ( خط الاتجاه العاـ(5-2الشكؿ
 

 النشر : تأثير -3
لدراسة تأثير النشر في الطمب عمى خدمات التاميف قامت الباحثة باختبار الفرضية الفرعية الرابعة 

 تنص عمى: التيالثالثة، 
الفرضية الفرعية الرابعة الثالثة: ىناؾ علاقة ذات دلالة معنوية ببف النشر والطمب عمى خدمات 

 التأميف
في ىذه الحالة تكوف البنود التي يحوييا النشر ىي المؤشرات المستقم ة، والطمب المتمثؿ في المحور 

 :إذْ الثاني ىو المؤشر التابع 
X17يت ـ استخداـ قنوات إعلبمي ة واسعة الانتشار في عممي ة النشر: 
X18يوف ر أسموب النشر المتبع تغطية إعلبمي ة ملبئمة : 
X19 عدد مف العملبء أكبر: يساىـ في استقطاب 

Y الطمب عمى التأميف : 



 نجد: Step Wise Methodوبتطبيؽ أسموب الانحدار الخطي المتعد د باستخداـ 
 

 Model Summary( ممخّص النموذج 32الجدوؿ )

Mod

el 

R R 

Square 

Adjuste

d R 

Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

Change Statistics 

R 

Square 

Change 

F 

Change 

df

1 

df2 Sig. F 

Change 

1 .231 .053 .049 .46801 .053 11.185 1 198 .001 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
 

المدروس، وىذه العلبقة ذات دلالة  Yوالمؤشر التابع  X19نلبحظ وجود علبقة طردي ة بيف المتغير
، 1.15، وىي أصغر مف وؿوفؽ النموذج الأ 1.111أف  قيمة احتماؿ مستوى الدلالة = إذْ إحصائي ة 

 بالتالي يوجد نموذج يعبر العلبقة:
 

Coefficients( معاملات النموذج 00الجدول )
a

 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 7.149 .085  83.821 .000 

ٚسبْى فٙ اسزقطبة 

ػذد يٍ انؼًلاء  أكجر

(X19) 

.074 .022 .231 3.344 .001 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
 مف الجدوؿ نجد أف  معادلة الانحدار مف الشكؿ الخطي الآتي:

 (:(s-4المعادلة 
                  

عدد ممكف مف  أكبرعنصر النشر تأتي مف خلبؿ مساىمتو في استقطاب  أىميةأف  مف ىنا نلاحظ 
 زيادة في الطمب عمى خدمات التأميف  في الشركات. إلىالعملبء كما وجدنا، الأمر الذي يؤد ي 



 
 في الطمب عمى خدمات التأميف نشر ال لتأثير ( خط الاتجاه العاـ (5-3الشكؿ

 
 :تأثير  تنشيط المبيعات  -4

لدراسة تأثير تنشيط المبيعات في الطمب عمى خدمات التاميف قامت الباحثة باختبار الفرضية الفرعية 
 تنص عمى: التيالرابعة الرابعة، 

الفرضية الفرعية الرابعة الرايعة : ىناؾ علاقة ذات دلالة معنوية ببف تنشيط المبيعات  والطمب 
 عمى خدمات التأميف

في ىذه الحالة تكوف البنود التي يحوييا تنشيط المبيعات ىي المؤشرات المستقم ة، والطمب المتمثؿ في 
 :إذْ المحور الثاني ىو المؤشر التابع 

X20إف  اليدؼ الرئيسي لعممي ة تنشيط المبيعات جذب عملبء جدد : 
X21تساعد في جذب عملبء الشركات المنافسة : 
X22يف عمى تكرار عممي ة الشراء: تحف ز العملبء الحالي 
X23تستقطب عدد كبير مف العملبء : 
:X24 تعمؿ عمى زيادة شراء العميؿ الحالي مف الخدمات المقد مة 
X25 السعر قبؿ عممي ة الخصـ أساس: يعتاد العميؿ في عممي ة التنشيط المتبعة عمى المقارنة عمى 
X26ف  الجودة ما زالت محافظة عمى فعالي تيا.: يزيد تكرار استخداميا مف الشعور لدى العميؿ بأ 

Y:.الطمب عمى التأميف 
 نجد: Step Wise Methodبتطبيؽ أسموب الانحدار الخطي المتعد د باستخداـ 

 model summery)( ممخص النموذج)34الجدوؿ)



 
Mod

el 
R R 

Square 
Adjuste

d R 
Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimate 

Change Statistics 

R 
Square 
Change 

F 
Change 

df1 df2 Sig. F 
Change 

1 .251a .063 .058 .46566 .063 13.299 1 198 .000 

2 .320b .102 .093 .45696 .039 8.613 1 197 .004 

a. Predictors: (Constant)  أساسيعتاد العميؿ في عممي ة التنشيط المتبعة عمى المقارنة عمى 
 السعر قبؿ عممي ة الخصـ

b.  Predictors: (Constant)  أساسالعميؿ في عممي ة التنشيط المتبعة عمى المقارنة عمى ٚؼزبد 
 تستقطب عدد كبير مف العملبء ,السعر قبؿ عممي ة الخصـ

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
المدروس، وىذه  Yمع المؤشر التابع  X23والمتغير X25 نلبحظ وجود علبقة طردي ة بيف المتغير

عمى التوالي وفؽ  1.114، 1.11ف  قيمة احتماؿ مستوى الدلالة =إإذْ العلبقة ذات دلالة إحصائي ة 
 العلبقة: عف بالتالي يوجد نموذج يعبر، 1.15والثاني، وىي أصغر مف  وؿالنموذج الأ

 ( المعاملات الخاصّة بالنموذج35الجدوؿ )
Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

2 (Constant

) 

6.353 .418  15.196 .000 

X25 .587 .124 .391 4.729 .000 

X23 .259 .088 .243 2.935 .004 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
 مف الجدوؿ نجد أف  معادلة الانحدار مف الشكؿ الخطي الآتي:

 (:(s-5المعادلة 
                           



تنشيط المبيعات تأتي مف كونو يستطيع أف يحمؿ العميؿ عمى المقارنة عمى  أىميةأف  مف ىنا نلاحظ 
السعر قبؿ عممي ة الخصـ ،و بالتالي استقطاب عدد كبير مف العملبء بالتالي زيادة في حجـ  أساس

ي الطمب عمى التأميف، ومف ىنا يبدو أثر العنصر الرابع ودوره في زيادة الطمب المبيعات بالتالي زيادة ف
 عمى خدمات التأميف كما نلبحظ.

 

 
 في الطمب عمى خدمات التأميف تنشيط المبيعات لتأثير ( خط الاتجاه العاـ (5-4الشكؿ

 
 يوجد نموذج خطّي يعبّر عف نموذج التقييـ وأثره في الطمب عمى التأميف  -5
 ،ىذه الحالة تكوف البنود التي يحوييا نموذج تقييـ لعناصر المزيج الترويجي ىي المؤشرات المستقم ة في

 :إذْ والطمب المتمثؿ في المحور الثاني ىو المؤشر التابع 
X27 المباشرة وغير المباشرة كطريقة اتصاؿ المستخدمة في تفعيؿ  الاتصاؿ: يت ـ استخداـ طريقة

 عناصر المزيج الترويجي
X28.تتسـ عناصر المزيج الترويجي لدى شركتنا بالانتظاـ : 
X29تتمي ز عناصر المزيج الترويجي في شركتنا بالمرونة : 
X30.نستفيد مف التغذية الراجعة، في تلبفي نقاط الضعؼ : 
:X31 إف  الرقابة عمى المحتويات ممكنة 
X32   تتمي ز التكمفة الشخصي ة بأنيا منخفضة : 

Y:  التأميف .الطمب عمى 
 نجد: Step Wise Methodبتطبيؽ أسموب الانحدار الخطي المتعد د باستخداـ 

 Model Summary( ملخّص النموذج 03الجدول )



Mod

el 
R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

R 

Square 

Change 

F 

Change 
df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 
.159

a
 

.025 .020 .47495 .025 5.119 1 198 .025 

2 
.253

b
 

.064 .055 .46655 .039 8.196 1 197 .005 

   

     a  . Predictors: (Constant) خ شركزُب ثبنًرَٔ   رزًٛزّ ػُبصر انًزٚج انزرٔٚجٙ فٙ   

     b. Predictors: (Constant)  ثبنًرَٔخ.رزًٛزّ ػُبصر انًزٚج انزرٔٚجٙ فٙ شركزُب  

     c.Predictors: (Constant)  رزسى ػُبصر انًزٚج انزرٔٚجٙ نذٖ شركزُب ثبلاَزظبو 

 المصدر: نتائج الدراسة الميدانيّة
المدروس، وىذه  Yمع المؤشر التابع  X28والمتغير  X29نلبحظ وجود علبقة طردي ة بيف المتغير

عمى التوالي وفؽ  1.115، 1.125أف  قيمة احتماؿ مستوى الدلالة = إذْ العلبقة ذات دلالة إحصائي ة 
 ، بالتالي يوجد نموذج يعبر العلبقة:1.15والثاني، وىي أصغر مف  وؿالنموذج الأ

 ( المعاملات الخاصّة بالنموذج37الجدوؿ )

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

2 

(Constant

) 
7.616 .323 

 
23.569 .000 

X29 .396 .111 .564 3.582 .000 

X28 .431 .151 .451 2.863 .005 

 ةالمصدر: نتائج الدراسة الميدانيّ 
 

 مف الجدوؿ نجد أف  معادلة الانحدار مف الشكؿ الخطي الآتي:
 (:(s-6المعادلة 

                           
إف  مف أىـ المعايير التي يجب عمى شركات التأميف مراعاتيا عند  مف خلاؿ معادلة الانحدار نلاحظ 

القياـ بإعداد السياسة التسويقي ة بشقيا الترويجي، ىو المرونة التي يجب أف تتميز بيا عناصر المزيج 



ؽ مف خلبؿ الانتظاـ والدوري ة ـ ىذه العناصر مع ظروؼ السو أقمالترويجي، الأمر الذي يمكف مف أف تت
لعنصر الانتظاـ الذي يول د الطمب المشتؽ عمى  أىميةتعطينا  التيكما نلبحظ في معادلة الانحدار 

 التأميف في الشركات قيد الدراسة بالتالي زيادة في حجـ المبيعات بالتالي زيادة طمب عمى التأميف .
 
 

 
 
 

 خط الاتجاه العاـ لتأثير تنشيط المبيعات في الطمب عمى خدمات التأميف 5-4الشكؿ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 النتائج والتوصيات
  



 نتائج الدراسة 
 

  ىذا العنصر  أىمية، وتتجم ى عامةً  التأميف خدمات الطمب عمى حجـ يؤث ر في الإعلبفإف  عنصر
العملبء بمعمومات محددة عف منافع الخدمات التأميني ة  ىو تزويد الإعلبففي كوف اليدؼ مف 

ي ة المستخدمة للئعلبف مع الاتصال توافر الحري ة الكافية في الوسيمة  إلى إضافةالمقدمة، 
المعمومات ث أحدويقدـ الذي يتسـ بالتجديد  الإعلبف أف إذْ ، الإعلبفعممي ة  التكنولوجيا الحديثة في

والعروض في الشركات قيد الدراسة تحديداً، ىو الذي يؤث ر في الطمب عمى التأميف بصورة 
 .إيجابية

 عاـ، وتتجم ى  عمى نحوالتأميف  خدمات الطمب عمىي حجـ إف  عنصر البيع الشخصي يؤث ر ف
البيع  أف إذْ ،ؿ الرسالةىذا العنصر في كوف البيع الشخصي يتيح القدرة عمى انتقاء مستقب   أىمية

الشخصي الذي يت ـ باستخداـ التقني ة الحديثة )إنترنيت( في الشركات قيد الدراسة تحديداً، ىو الذي 
  بغض النظر عف طبيعة السوؽ. إيجابيةيؤث ر في الطمب عمى التأميف بصورة 

 ر ىذا العنص أىمية، وتتجم ى عامةً  إف  عنصر تنشيط المبيعات يؤث ر في الطمب عمى التأميف
عملبء الشركات  بما فييـ عندما يكوف اليدؼ الرئيسي ليذا العنصر ىو  جذب عملبء جدد 

المنافسة مف خلبؿ تحفيز العملبء الحالييف عمى تكرار عممي ة الشراء بالتالي استقطاب عدد كبير 
زيادة شراء العميؿ الحالي مف الخدمات المقد مة بالتالي اليدؼ   إلىمف العملبء مما يؤدي 

 الرئيسي لعممي ة تنشيط المبيعات ىو جذب عملبء جدد.
   عدد ممكف مف العملبء كما  أكبرعنصر النشر تأتي مف خلبؿ مساىمتو في استقطاب  أىميةإف

 الشركات.زيادة في الطمب عمى خدمات التأميف في  إلىوجدنا، الأمر الذي يؤد ي 
 

  زيادة  إلىتؤدي  التيمف العناصر الميمة  الاقتصاديعد  حجـ النشاط الصناعي والتجاري في
عندما  تقوـ الشركة بالتأميف ضد  الأخطار  لاسيماالطمب عمى الخدمات المقد مة مف الشركات و 

 ذات احتماؿ الحدوث الكبير.
  زيادة  إلىتؤدي  التيالعناصر الميمة  مف الاقتصاديعد  التوزيع الجغرافي لمنشاط التجاري في

عندما تعمؿ الشركة عمى توجيو الفروع نحو  لاسيماالطمب عمى الخدمات المقد مة مف الشركات و 
وما يتبعو مف تأميف  المناطؽ التي تعاني أزمة في المواصلبت بقصد زيادة التأميف عمى المركبات

ي طمب مشتؽ مف التأميف عمى المركبات.  صحي، وىنا يكوف الطمب عمى التأميف الصح 
   ة يدعـ العمؿ ويساعد عمى زيادة الطمب عمى أف تدخؿ الد ولة في سياسات التأميف الخاص 

 الخدمات المقد مة.
  إلىتؤدي  التيصر الميمة العنامف كما تبي ف أف  لمقطاع المالي دور ميـ في عمؿ الشركات وىو 

زيادة الطمب عمى الخدمات المقد مة مف الشركات في حاؿ كانت شركات التأميف تنظـ عمميات 
 تأميف الحماية والادخار مع البنوؾ المحمية.



  ية لممجتمع  تمعب دوراً إيجابياً في الطمب عمى الاستيلبكإف  التوزيع الييكمي لفئات السكاف والثقافة
 ف.خدمات التأمي

 ف نموذج تقييـ المزيج الترويجي كاف في القطاع الخاص  أفضؿ منو في القطاع العاـ.إ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 التوصيات 

 

 الاقتصاديةبالمتغيرات السياسية و  تتأثر التي اليامة القطاعات أحد التأميف قطاع يعد
 ىيكؿ دراسة الضروري كاف مف فإنو ولذلؾ , التأميف صناعة لدولية نظراً  المحمية والعالمية  الاجتماعيةو 

 استراتيجيات  رسـ إلى لموصوؿ ي الاقتصاد العمؿ في الحالي ودوره  ومكوناتو السوري  التأميف سوؽ
الحالية وتخطي الصعوبات والعقبات التي تيدد ىذه  التأميف منظومة يقع عمى عاتقيا تطوير التي التأميف

 التوصيات يمكف اجماليا في النقاط  التالية : وقد خمصت الباحثة إلى مجموعة  الصناعة الواعدة ،
 
 لذا نفسيا التأميف شركات داخؿ مف التأمينى الوعى يخرج أف : لابد التأمينى الوعي نشر تعظيـ ، 

 إضافة المواطف لدى التأمينى الوعى لنشر مؤىميف الصناعة ىذه فى جميع العامميف يكوف أف يجب
 وحؿ الوثائؽ حممة حقوؽ حماية التأميف واتحاد شركات التأميف عمى الرقابة ىيئات مف كؿ دور إلى

 والميزانيات والموازنات المالية والمراكز التراخيص ومناقشةواعتمادىا   الوثائؽ ودراسة القطاع مشاكؿ
 طريؽ عف التأمينى الوعى نشر وىنا يجب أف لا نغفؿ الدور الحكومي في  .الأجيزة المختصة مع

جديدة مف التأميف لـ يكف  أنواعالحكومية وتأميف الموظفيف الحكومييف ب الممتمكات عمى التأميف إجراء
 .يعتمدىا مف قبؿ 

 
 ضفاء صفة المحمية عمى الخدمات التأمينية الموجودة سابقاً، التروي وسائؿ في والإبتكار التطوير ج وا 

 عمى الإستجابة و القدرة ء، لمعملب ومتميزة تقميدية غير حديثة تأمينية خدمات تقديـإضافة إلى  
 :إلى يحتاج ، وىذاالسوقية والمتغيرات العملبء لرغبات السريعة

ومدرباً ويممؾ  عممياً  مؤىلبً  يكوف أف يجب إذْ التأمينية ،  الخدمة مسوؽ أو تأميف  وسيط -1
 .ليا يسوؽ التى التأميف تغطيات المعمومات الكافية عف نوعيات و

 ليا متخصصة مؤسسات بو تقوـ أف يجب بؿ الفرد عمى قتصارها وعدـ الوساطة نظاـ تطوير  -2
 الخارج لتوزيع فى التأميف بمعيدي الاتصاؿ فى الحؽ ليا ويكوف عتبارية ، الا شخصيتيا
 .المخاطر تحمؿ عمى المالية المقدرة ولدييا الأخطار، 

 التأمينية لمخدمات الالكتروني التسويؽ مثؿ التسويؽ في الحديثة الأساليب استخداـ ضرورة  -3
 .و دولياً  يمياً أقممحمياً و 

 جماعية بصورة تعمؿ  التييمي قمالمستوى المحمي والأ عمي التأميف وسطاء شركات إنشاء  -4
 أو معينةشركة دي يعمؿ عمى اجتذاب زبائف لصالح فر  نشاط عمى  مقتصرة وليست عممية

 مقابؿ عمولة



  معاىد تأسيسي والاجتماعي والثقافي والتعميمي عف طريؽ الاقتصادالحصوؿ عمى دعـ الدولة 
 خمؽ في الفعاؿ الوسيط ليكوف الحديثة التسويؽ لمفاىيـ وفقاً  الفردي الم نتج لإعدادوتدعيميا   عممية
  الحالييف. العملبء ثقة وكسب المرتقبيف العملبء

 
 أنواعوتقدـ ليـ كافة المعمومات التأمينية والقانونية عف كافة  إنشاء شركات تقوـ بتوجيو الزبائف 

تيـ المالية والقانونية تجاه كؿ  الشركات العاممة في السوؽ وليس تجاه شركة أماالتأميف وعف إلتز 
ت ىذه الشركات تجاىيـ ، وتحصؿ شركة الوساطة ىذه عمى عمولتيا أمابعينيا و كذلؾ الأمر إلتز 

 .ؿ وليس مف الشركة مقابؿ ذلؾ  مف العمي
 
 أىـ المعايير التي يجب عمى شركات التأميف مراعاتيا عند القياـ أف  إذْ  :مرونة السياسة الترويجية

ىو المرونة التي يجب أف تتميز بيا عناصر المزيج ، ياسة التسويقي ة بشقيا الترويجيبإعداد الس
 السوؽ مف خلبؿ الانتظاـ والدوري ة.ـ ىذه العناصر مع ظروؼ أقمالترويجي، الأمر الذي يمكف مف تت

 
 عماليـ أعماؿ بالتأميف عمى ي تعمؿ داخؿ القطر وكذلؾ رجاؿ الأالزاـ الشركات الضخمة الت

 صدار القوانيف التي تضمف تنفيذ ذلؾ .ا  ييـ عند شركات التأميف المحيمة و وممتمكاتيـ والعامميف لد
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 .2114،القاىرة
 

 ثانياً: الرسائؿ العممية:
،دور استراتيجية الترويج في تحسيف القدرة التنافسية لممؤسسة الوطنية ،رسالة  كباب ، مناؿ -1

 .2117،ماجستير
–سبر ،لمى، مدخؿ مقترح لرفع الكفاءة والفعالية المصرفية مف منظور ادارة الجودة الشاممة ا -2

تشريف،  دراسة ميدانية عمى المصارؼ العامة في الجميورية العربية السورية ،رسالة ماجستير ،جامعة
2119. 

نور الديف، يو عناف،جودة الخدمات واثرىا عمى رضا العملبء،رسالة ماجستير منشورة ،كمية العموـ  -3
 .2117والعموـ التجارية ، جامعة محمد بو ضياؼ، الاقتصادية

الجريري،صالح عمرو،اثر التسويؽ الداخمي وجودة الخدمات في رضا الزبوف،رسالة دكتوراه،جامعة  -4
 .2116دمشؽ،

تحميؿ أثر سموؾ المستيمؾ والمنافسة في الحصة السوقية لمصنع الكوفة طأ. د. أبو حمد،رضا -5
 .جامعة الكوفةط الاقتصادو  الإدارةكمية ط  لممشروبات الغازية

 ، توزيع الفائض التأميني و أثره عمى التوسع في الخدمات التأمينية الإسلبمية ،الحمصي، حناف -6
 .2117الية والمصرفية،  الاكاديمية العربية لمعموـ الم

جنبلبط، مادليف ،المعوقات والمشاكؿ التي تواجو ادارة شركات التاميف في سوريا ،رسالة ماجستير  -7
 .2111،جامعة تشريف ،

 ،رسالة لمتأميف الوطنية الشركة حالة ،دراسة لمتأميف التسويقية السياسات ليمى،مطالي،تحميؿ -8
 2112ماجستير،الجزائر،

الوطني ،مذ كرة لنيؿ درجة  الاقتصادعيَاش،درار،أثر نظاـ الضماف الاجتماعي عمى حركية  -9
 . 2114الماجستير،جامعة يوسؼ بف خدة ،الجزائر،

مساعده،أحمد،شركة التأميف الاسلبمية الاردنية )دراسة تحميمية(،رسالة ماجستير منشورة،جامعة  -11
 .1999اليرموؾ،



يؽ بالعلبقات وأثرىا في بناء الولاء كما يراىا عملبء البنوؾ ياسيف،محمود،واقع ممارسات التسو  -11
 .2111التجارية في محافظة اربد،جامعة اليرموؾ،

خانجي،محمد،المزيج التسويقي في المصارؼ الاسلبمية ،الاكاديمية العربية لمعموـ المالية  -12
 .2119والمصرفية،

ي ،كميةالدراسات العميا،الجامعة التسويؽ الشخص محمد المصري،احلبـ،العوامؿ المؤثرة في نجاح -13
 .2116الاردنية ،

لممنظمات وانعكاسيا عمى رضا المستيمؾ  الاجتماعيةالحمدي،فؤاد،االابعاد التسويقية لممسؤلية  -14
 2113،رسالة دكتوراه ،لجامعة المستنصرية،

لجامعة رسالة ماجستير،كمية الدراسات العميا ،ا ىويدي،ماجدة ،سياسات تسويؽ الانترنت في الاردف، -15
 .2112الاردنية ،

لحمصي ،حناف ،توزيع الفائض التأميني واثره عمى التوسع في الخدمات التأمينية المصرفية ،رسالة ا -16
 . 2117ماجستير ،الاكاديمية العربية لمعموـ المالية والمصرفية،دمشؽ،

 

 ثالثاً : الدوريات و المجلات:

التاميف و الوعي التأميني في سوريا ، مجمة ناصر، محمد، الاشقر، فراس ،سبؿ تفعيؿ صناعة  -1
 . 2119، 1( ،العدد 31جامعة تشريف ،المجمد )

 الاجتماعيةو  الاقتصاديةديوب، محمد، وآخروف ، واقع قطاع التأميف في سوريا ودوره في التنمية  -2
 .2119، 3( ، العدد 31،مجمة جامعة تشريف ،المجمد )

ي ،مجمة جامعة تشريف ،المجمد الاقتصادتأميف في النشاط شريقي ، طرفة ، محمد، رافد، دور قاع ال -3
 .2118، 4(، العدد31)

في بناء العلبمة التجارية ،دراسة ميدانية عمى  الإعلبف أىميةديوب ، محمد وآخروف ،دور و  -4
 .2119، 4، العدد  31مستيمكي المنظفات في الساحؿ السوري ،مجمة جامعة تشريف ، المجمد 

 .2114د، مبادئ تسويؽ الخدمات،دار الرضا،دمشؽ،دعبوؿ،محمد،ايوب، محم -5
الخضيري،احمد،محسف،التسويؽ المصرفي:مدخؿ متكامؿ لمبنوؾ لامتلبؾ منظومة المزابا التنافسبة  -6

 .1999،اتيراؾ ، القاىرة ،مصر ،
ناصر،محمد،ماخوس،ديمة دور العوامؿ المؤثرة في سموؾ المستيمؾ في مجاؿ اتخاذ القرار الشرائي  -7

 .2119، 4، العدد31جامعة تشريف،المجمد،مجمة 
سويفت،رونالد، ادارة علبقات العملبء،مجمة خلبصات ،الشركة العربية للبعلبـ العممي  -8

 .2112)شعاع(،المجمد العاشر،العدد التاسع،
قياس جودة الخدمات المصرفية في البنوؾ العاممة قي قطاع غزة،مجمة الجامعة  ايو معمر، فارس، -9

 .2115، وؿية (، المجمد الثالث عشر،العدد الأالإنسانالدراسات الاسلبمية )سمسة 



العامة ،المجمد  الإدارةمحارمة،محمد،ثامر،قياس جودة الخدمات المصرفية،مجمة  -11
 .2115(،3(،العدد)45)
 في التسويؽ الثاني العربي ،الممتقي الاقتصادية المتغيرات ظؿ في التأميف عزة،تسويؽ.د ابراىيـ، -11

 .2113،  قطر دولة-،الدوحة  والتحديات الفرص العربي الوطف
 (،126المجمد ) ي،الاقتصادف ضرورة لممتعامميف،مجمة مامراد،شيريف،عوامؿ الأ -12

 .  2118،(2141العدد)
 

 
 رابعاً: الندوات والمحاضرات :

 2117السورية،دمشؽ، الاقتصاديةرحموف، محمود ،أضواء عمى التأميف في سوريا ، جمعية العموـ  -1
 الاقتصاديةراؽ المالية ،جمعية العموـ و الميداني ،أيمف ،تطور اسعار الأسيـ في سوؽ دمشؽ للؤ -2

 .2111السورية ،دمشؽ،
العالمية ،الممتقى العربي الثاني التسويؽ  الاقتصاديةابراىيـ ،عزة ،تسويؽ التأميف في ظؿ المتغيرات  -3

 . 2113في الوطف العربي الفرص والتحديات ، الدوحة، قطر،
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