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.فخرينتظر نجاحي دوما بو   
.لى إخوتيإ  

.سلمى و أميرة ،فاطمة تيالى صديقإ   
.إلى كل عصامي قدم لي النصح بعمق  

و إلى كل من تلقيت على يديه العلم في كل مراحل حياتي وتمنى لي التوفيق 
.بصدق  
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 :ملخص
ويق والمتمثلة في الصدق تهدف هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على واقع الالتزام بأبعاد أخلاقيات التس        
الوطنية للتأمين  ين جودة الخدمة التأمينية للشركةالمواطنة والاحترام، ودورها في تحس ؛العدالة ؛المسؤولية ؛والأمانة

(saa )أين تم أسلوب دراسة حالة،  واستخدام ،بالجزائر، حيث تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي
عبر ( saa)على زبائن الشركة الوطنية للتأمين  وزعذي أداة رئيسية لجمع البيانات، والالاعتماد على الاستبيان ك

ل الاجتماعي والبريد عبر مواقع التواص مشاركتهمال الاستبيان الالكتروني و مختلف القطر الوطني، وهذا باستع
لمتضمن مجموعة من وا (Spss.V25)ثم استخدام برنامج الحزمة الاحصائية للعلوم الاجتماعية  الالكتروني،

 .الأساليب الاحصائية لتحليل الإجابات والآراء المتحصل عليها، ومن ثم اختبار فرضيات الدراسة
 التوصل من خلال هذه الدراسة الى وجود علاقة ارتبا  معنوية موجبة بين أبعاد أخلاقيات التسويق وقد تم      

بالجزائر، حيث بلغ معامل ارتبا  بيرسون بين ( saa)أمين وتحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية للت
، هذا بالإضافة الى وجود أثر معنوي موجب بين أبعاد أخلاقيات التسويق وتحسين جودة (% 38.38)المتغيرين 

بالجزائر تلتزم بدرجة أكبر ببعد الصدق والأمان، ( saa)الخدمة التأمينية، كما لوحظ أن الشركة الوطنية للتأمين 
م، دون أن ليه بعد المواطنة ثم بعد العدالة، بينما لم يكن الأثر معنويا بالنسبة لكل من بعد المسؤولية والاحتراي

والتي كان لها ( الاجر الشهر/العمر؛ الحالة الاجتماعية؛ المستوى التعليمي والدخل)ننسى أثر المتغيرات الشخصية 
 .تابعأثر معنوي على العلاقة بين المتغير المستقل وال

أن تولي اهتماما أكبر بأبعاد  بالجزائر( saa)الوطنية للتأمين  وبناءا على هذه النتائج فإن على الشركة      
أخلاقيات التسويق كركيزة أساسية لتحسين جودة خدماتها التأمينية، من منطلق أن الزبون صار عنصر الحسم في 

فلسفة من المؤسسات ما تقدمه  عدمه مبنيا على منقرار الاقتناء  اذاتخصار  أينطلب الخدمة من عدمها، 
 .خدمات ذات جودة مطلوبة اخلاقية لتسويق

التسويق؛ أخلاقيات التسويق؛ جودة الخدمة؛ الخدمة التأمينية؛ تحسين جودة الخدمة  :الكلمات المفتاحية
 .في الجزائر( saa)التأمينية؛ الشركة الوطنية للتأمين 

 
Abstract: 

       The study aims to highlight the fact of adherence to the dimensions of 

marketing ethics represented on: “Honesty and Trust; Responsibility; Fairness;  

Citizenship and Respect, and its role in improving the quality of the insurance 

service of the National Insurance Company (saa) in Algeria, The study relied on 

a descriptive analytical method, and the method of case study based on the 

questionnaire, used as a main tool for data collection, which was distributed to 

the customers of the National Insurance Company (saa)  Throughout the 

country, by using the Electronic questionnaire and sharing it via social media 

and e-mail, then using the statistical package for social sciences program 
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"SPSS.V25", and a set of statistical methods for analyzing responses and 

opinions obtained, as well as testing hypotheses. 

       In this study, there was a positive correlation between the dimensions of 

marketing ethics and improving the quality of insurance service for the National 

Insurance Company (saa) in Algeria, Where Pearson correlation coefficient 

between the two variables was estimated at (83.80%), In addition, there is a 

significant impact on the dimensions  Marketing ethics and improving the 

quality of insurance service, Thus it can be Noting that the National Insurance 

Company (saa) in Algeria give greater commitment to the dimension of Honesty 

and Trust, followed by the dimension of citizenship and then after Fairness, 

while the effect was not significant for each dimension of responsibility and 

respect, without forgetting the impact of personal variables (Age; marital status; 

educational level and income /wage  monthly's) which had a significant effect on 

the relationship between the independent and dependent variable. 

       Based on these results, the National Insurance Company (saa) in Algeria 

should pay more attention to the dimensions of marketing ethics as a basic pillar 

for improving the quality of its insurance services, on the basis that the customer 

has become the decisive element in the service request or not, where his 

decision-Making become linked to the ethical philosophy of marketing adopted 

by companies to market services up required quality. 

Keywords: Marketing;  Marketing Ethics;  Quality of Service;  Insurance 

service;  Improving the Quality of insurance service;  The National Insurance 

Company (saa) in Algeria. 

 

Abstrait: 
        L'étude vise à mettre en évidence le fait d'adhérer aux dimensions de 

l'éthique marketing représentées sur: «Honnêteté et confiance;  Responsabilité;  

Justice;  Citoyenneté et Respect, et son rôle dans l'amélioration de la qualité du 

service d'assurance de la Société Nationale d'Assurances (saa) en Algérie, 

L’étude s’appuyait sur une méthodologie analytique descriptive, et sur la 

méthode d’étude de cas basée sur le questionnaire utilisé comme principal outil 

de collecte de données, cette dernière a été distribuée, qui a été distribué aux 

clients de la Société nationale d'assurance (saa) Dans tout le pays, en utilisant le 

questionnaire électronique et en le partageant via les médias sociaux et par e-

mail, en utilisant l’ensemble statistique du programme de sciences sociales 

"spss", et un ensemble de méthodes statistiques permettant d’analyser les 

réponses et les opinions obtenues, ainsi que pour tester les hypothèses. 

        L’étude a montré qu’il existait une corrélation positive entre les dimensions 

de l'éthique du marketing et l'amélioration de la qualité du service d'assurance 

pour la Société nationale d'assurance (saa) en Algérie, où le coefficient de 

corrélation de Pearson entre les deux variables était estimé à (83,80%), en  De 

plus, l’impact est significatif sur les dimensions Éthique marketing et 

l’amélioration de la qualité du service d'assurance, on peut donc noter que la 
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Société accorde une plus grande importance à la dimension de l'Honnêteté et de 

la Confiance, suivie de la dimension  de citoyenneté puis après la justice, alors 

que l'effet n'était pas significatif pour chaque dimension de responsabilité et de 

respect, sans oublier l'impact des variables personnelles (âge; état matrimonial; 

niveau d'éducation et revenu/salaire mensuel) qui ont eu un effet significatif sur 

la relation  entre la variable indépendante et dépendante. 

        Sur la base de ces résultats, la Société nationale d'assurance (saa) en 

Algérie devrait accorder plus d'attention aux dimensions de l'éthique du 

marketing comme pilier de base pour améliorer la qualité de ses services 

d'assurance, sur la base du fait que le client est devenu l'élément décisif de la  

demande de service ou pas, où sa prise de décision devient liée à la philosophie 

éthique du marketing adoptée par les entreprises pour commercialiser des 

services jusqu'à la qualité requise. 

 Mots-clés: Marketing;  Éthique du marketing;  Qualité de service;  Service 

d'assurance;  Amélioration de la qualité du service d'assurance;  La Société 

Nationale d'Assurances (saa) en Algérie. 

 

 

 
 



 

الفهرس المختصر     



 هرسالف  -حالةدراسة –دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين الخدمة التأمينية 
 

VIII 
 

 البيان العنوان الصفحة
Ⅱ شكر  
Ⅲ إهداء  
Ⅵ ملخص  
Ⅷ الفهرس المختصر  

ز- أ   مقدمة 
 الفصل الأول التسويق الحديث بين التجاوزات والممارسات الأخلاقية 

  تمهيد الفصل الأول 10
 المبحث الأول نظرة عامة عن التسويق 10
 المطلب الأول مفاهيم تسويقية 10
 المطلب الثاني تطور مفهوم التسويق 01
 المطلب الثاني الأهداف العامة للتسويق و أهميتها 01
 المبحث الثاني التوجه الحديث للتسويق 01
 المطلب الأول التسويق الأخضر و البيئي 01
 المطلب الثاني التسويق الالكتروني الرقمي 00
 المطلب الثالث التسويق الفيروسي 01
النقدي للتسويق الحديث و نواتجهالجانب  01  المبحث الثالث 
 المطلب الأول مزايا الممارسات التسويقية الحديثة 01
 المطلب الثاني عيوب الممارسات الحديثة للتسويق 20
 المطلب الثالث انتقادات الممارسات التسويقية الحديثة 21
 المبحث الرابع مقاربة أخلاقيات التسويق 21
الأخلاقياتمدخل الى  21  المطلب الأول 
 المطلب الثاني الاخلاقيات و المسؤولية الاجتماعية 14
 المطلب الثالث الاخلاقيات و النشاط التسويقي 42
 المطلب الرابع الممارسات التسويقية غير الأخلاقية و المضللة 32
  خلاصة الفصل 10

 الفصل الثاني متطلبات التحسين ومعوقات التطبيق جودة الخدمة التأمينية بين 



 هرسالف  -حالةدراسة –دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين الخدمة التأمينية 
 

IX 
 

  تمهيد الفصل 12
 المبحث الاول مفاهيم أساسية مرتبطة بالتأمين 11
 المطلب الأول مفهوم التأمين 11
 المطلب الثاني تطور التأمين وتقسيمانه 11
 المطلب الثالث أهداف التأمين وأهميته 11
 المطلب الرابع  العوامل المؤثرة في التأمين 11
 المبحث الثاني الخدمة التأمينية ومتطلبات تحسين وتحقيق الجودة 11
 المطلب الأول ماهية الخدمة 11
 المطلب الثاني جودة الخدمة  14

 المطلب الثالث جودة الخدمة التأمينية 010
 المبحث الثالث تسويق الخدمة التأمينية 001
 المطلب الأول نشأة وتطور سوق التأمينات 001
 المطلب الثاني مكانة التسويق في قطاع الخدمات   000
 المطلب الثالث إدارة تسويق الخدمة التأمينية 003
 المبحث الرابع القضايا التسويقية المرتبطة بالخدمة التأمينية 001
 المطلب الأول تحديات تسويق الخدمة التأمينية 001
التسويق والخدمة التأمينية أخلاقيات 003  المطلب الثاني 
 المطلب الثالث أخلاقيات التسويق وجودة الخدمة التأمينية 020
  خلاصة الفصل 024

دراسة دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة  
 (saa)التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 

 الفصل الثالث

  تمهيد الفصل 021
 المبحث الأول في الجزائر( saa)واقع الشركة الوطنية للتأمين  021
 المطلب الأول مراحل تطور سوق التأمين الجزائري 021
 المطلب الثاني تنظيم سوق التأمين في الجزائر 010
 المطلب الثالث في الجزائر( saa)مكانة الشركة الوطنية للتأمين  013
 المبحث الثاني الميدانيةالاطار المنهجي للدراسة  040



 هرسالف  -حالةدراسة –دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين الخدمة التأمينية 
 

X 
 

 المطلب الأول منهج الدراسة ومتغيراتها 040
 المطلب الثاني مصادر جمع البيانات، مجتمع وعينة الدراسة 041
 المطلب الثالث أداة الدراسة وأساليب المعالجة الاحصائية 031
 المطلب الرابع صدق وثبات أداة الدراسة واختبار التوزيع الطبيعي 034
 المبحث الثالث نتائج التحليل الاحصائي لمحاور الدراسة 010
 المطلب الأول عرض وتحليل خصائص البيانات العامة لعينة الدراسة 010
لأبعاد ( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين  177

 أخلاقيات التسويق
 المطلب الثاني

( saa)التعرف على مدى اهتمام تطبيق الشركة الوطنية للتأمين  011
 بتحسين جودة الخدمة التأمينية

 المطلب الثالث

 المبحث الرابع اختبار الفرضيات ومناقشة نتائج الدراسة  010
 المطلب الأول اختبار الفرضيات الفرعية 010
 المطلب الثاني اختبار الفرضية الرئيسية 011
 المطلب الرابع نتائج الدراسة تفسيير 004
  خلاصة الفصل 001
  خاتمة 000
  قائمة المراجع والمصادر 001
  الفهارس 021
  الملاحق 042

 

 

 

  

 

 



 

 مقدمـــــــــــــــــــــــــة    



-دراسة حالة–دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين الخدمة التأمينية   مقدمة 
 

 أ
 

 :تمهيد
 م التيفي عصرنا الحالي و المفاهيم ال المتغيرة العديد من القضايا و افرزت التطورات الحاصلة في بيئة الأعم        

جميع الاطراف التي تزعزع ثقة الجمهور و قضايا الفساد كعناوين اساسية يعالجها العام في الماضي، أين برزت اليوم 
 .تؤثر فيها نواتج هذه الممارسات غير السليمة

حيث  الأسدهنا، و في خوض الحديث عن نشاطات منظمات الأعمال، نجد ان التسويق حظي بنصيب         
المستهلكين  صلةةأضرت بمة ارهقت النشاط العام للمنظمات و سجلت اغلب القرارات التسويقية تجاوزات اخلاقي

 .المتابعات القضائيةألقت بالمساهمين الى مكب الافلاس و و 
وقد تفاقمت المشكلات التسويقية شيئا فشيئا لتشمل تسويق المنتجات الملموسة وغير الملموسة، أين برز         

ء ما قد يضره الخداع التسويقي كظاهرة متشعبة غير صةية تؤثر على الجانب النفسي للمستهلك، وتدفعه الى اقتنا
صار البةث عن  ،ارتفاع موجات الوعي والمطالبة بحقوق المستهلكين والصالح العامبيد أنه وفي ظل  دون وعي منه،

وهي فلسفة لاحت في الافق فلسفة حديثة وهنا ، الجودة كضرورة من ضروريات الحماية بغض النظر عن مقابلها
حقوق بين  تهدف في الأخير الى الموازاةسات الايجابية والتي الممار تدعو الى تفعيل المقاربات الأخلاقية والتي 

القائمين بنشاطات المؤسسة من مرؤوسين ورؤساء، دون أن و  ن الحالين والمحتملين، المساهمينالمستهلكين، الزبائ
 .يطةتحسين صورة المنظمة في المجتمع، في ظل تحقيق اهدافها التي تتوازى مع الحفاظ على البيئة المحننسى 

وقد برزت مقاربة الاخلاقيات كمفهوم توعوي يحمل في اهدافه تحقيق الآداب العامة ونشر تطبيقها في         
لتتطور  المجتمع من جهة، وتعديل سلوك الافراد بغض النظر عن المهام التي خلقوا لأجل تأديتها من جهة أخرى،

هذه المقاربة في مجال الاعمال مشتملة مداخل عدة بدءا بأخلاقيات الأعمال كانطلاقة عامة وصولا الى اخلاقيات 
التسويق كمةطة خاصة، لتبرز هذه الاخيرة كدليل سلوكي يهدف الى تحقيق ابعادها في سبيل تحقيق أهداف جميع 

 .الاطراف المستفيدة من نتائج أي تنظيم
 لا يمكن إنكار أثره والذي( خدمات)غير الملموسة تجات هذا الصدد نجد التأمين كنوع مهم من المن وفي        

، لكافة المشاريع الاقتصادية ةالملازم اتالنشاطفي دفع عجلة التطور وتحقيق اليسر في كافه القطاعات و منافعه و 
بتسويق خدماته ان يمارسوا طرق التلاعب  بالمقابل يمثل احدى الفجوات التي يستطيع من خلالها القائمونو لكنه 
، الأمر الذي يستدعي تبني مبادئ المقاربات الأخلاقية من أجل س بأريحية ان تصادف وجهل الزبائنوالتدلي

 .ضمان التسويق الأمثل للخدمات التأمينية والرقي بها الى مستويات الجودة المطالب بها
را معتبرا منذ الاستقلال حيث برزت عدة شركات وطنية كانت غير وقد عرف قطاع التأمين بالجزائر تطو         

موجودة من قبل، من شأنها دعم الاقتصاد الوطني بمختلف فروعها المتمركزة في اقطاب القطر الجزائري الاربع 
، خاصة في ظل اشتداد المنافسة في هذا القطاع، أين كانت الريادة من نصيب (شرق؛ غرب؛ شمال وجنوب)

التي ستسعى جاهدة وبشتى الطرق الى الحفاظ على موقعها من جهة، ، هذه الأخيرة (saa)لوطنية للتأمين الشركة ا
 .وتحسين جودة خدماتها التأمينية من جهة أخرى
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 :الدراسة إشكالية.1
تمثل إحدى الجوانب الشفافة ام وأخلاقيات التسويق بشكل خاص إن أخلاقيات الأعمال بشكل ع       

ة في القوانين في مدى التزام جميع الفاعلين في النشاط الاقتصادي بواجبات معينة محددالحديث، متمثلة للاقتصاد 
من شأنها خدمة الاقتصاد والمجتمع وعدم الحاق الضرر بجميع الاطراف ذات المصلةة بنواتج  والأعراف التجارية

كممارسات سلبية تضر  الخداع والتدليسممارسات  في قطاع التأمينقد كثر الحديث ، و واهداف هذه الممارسات
من جهة وهدر جهود جميع الأطراف الساعية النشاط المرغوب أهداف الأمر الذي يحد من بمصالح المتعاملين، 

ومتطلبات تحسين وسعيا لمعرفة واقع الخدمات التأمينية  ،والجودة في الخدماتللوصول إلى المثالية في التعاملات 
الميدان الخصب لدراسة دور مقاربة أخلاقيات التسويق في دعم ( saa)كانت الشركة الوطنية للتأمين  جودتها

الى اي مدى يساهم الالتزام بأخلاقيات التسويق  ''وهنا يمكن طرح السؤال الرئيسي التالي أهدافها من عدمه، 
 ''بالجزائر (saa) للتأمين الوطنية الشركة مستوى في تحسين جودة الخدمات التأمينية على

 :ةلتاليا فرعيةالسئلة الاو يتفرع السؤال الرئيسي التالي الى         
 الشركة الوطنية للتامين        أبعاد أخلاقيات التسويق عند مستوى معنوية  ما مدى تطبيق

(saa  )؟ 
  ما مدى تطبيق الشركة الوطنية للتامين(saa )؟جودة الخدمة التأمينية  لأبعاد 
  ما مدى تأثير بعد الصدق والأمانة على تحسين جودة الخدمة التامينية بالشركة الوطنية للتامين(saa )؟ 
  ما مدى تأثير بعد المسؤولية على تحسين جودة الخدمة التامينية بالشركة الوطنية للتامين(saa )؟ 
 بالشركة الوطنية للتامين  ما مدى تأثير بعد العدالة على تحسين جودة الخدمة التامينية(saa )؟ 
  ما مدى تأثير بعد المواطنة على تحسين جودة الخدمة التامينية بالشركة الوطنية للتامين(saa )؟ 
  ما مدى تأثير بعد الاحترام على تحسين جودة الخدمة التامينية بالشركة الوطنية للتامين(saa )؟ 
 بائن الشركة الوطنية للتأمين تغيرات الشخصية والوظيفية لز ما مدى تأثير الم(saa ) على العلاقة بين

 التسويق وجودة الخدمة التامينية؟ اخلاقيات
وضع فرضيات سيتم اثباتها أو  ، وكإجابات مبدئية لها، تمالفرعية السؤال الرئيسي والأسئلةو بناءا على          

 :نفيها كالآتي
 :الفرضية الرئيسية 

في ( saa)يساهم الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمات التأمينية للشركة الوطنية للتأمين         
 .      الجزائر بدرجة كبيرة عند درجة معنوية 

 :الفرضيات الفرعية
  تطبق الشركة الوطنية للتامين(saa )أبعاد أخلاقيات التسويق بدرجة كبيرة عند مستوى معنوية  

      . 
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  تطبق الشركة الوطنية للتامين(saa )جودة الخدمة التأمينية بدرجة كبيرة عند مستوى معنوية  أبعاد
      . 

  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد الصدق والأمانة على تحسين جودة الخدمات التأمينية لشركة الوطنية
 .        عند مستوى معنوية( saa)للتامين 

  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد المسؤولية على تحسين جودة الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين
(saa) عند مستوى معنوية       . 

  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد العدالة على تحسين جودة الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين
(saa )عند مستوى معنوية        

  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد المواطنة على تحسين جودة الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين
(saa )عند مستوى معنوية       . 

  يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد الاحترام على تحسين جودة الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين
(saa )عند مستوى معنوية       . 

 الديموغرافيةللمتغيرات الشخصية و         توجد فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية 
 .على العلاقة بين اخلاقيات التسويق وجودة الخدمة التأمينية( saa)لزبائن الشركة الوطنية للتأمين 

 :أهمية الدراسة.2
في كونها تحمل نوعين من المتغيرات ذات الابعاد غير الملموسة والتي من شأنها أن تؤثر  أهمية الدراسةتكمن        

في  والتي تعكس تحقيق الجودة على القرارات الملموسة، فأخلاقيات التسويق تظهر جلية في نواتج النشاط التسويقي
 :في النقاط التالية أهمية هذه الدراسة تلخيصويمكن المنتجات والخدمات المقدمة، 

  الموضوع يلقي الضوء على مقاربة أخلاقيات التسويق باعتبارها أهم المقاربات الواجب إدراكها في
 مؤسسات العام، والوطني العربي بصفة خاصة؛

  الموضوع بمثابة إثارة وتنبيه لدفع توجهات المؤسسات لتبني الفلسفة الاخلاقية في الإدارة عموما والإدارة
بالتالي و  في ظل تداعيات العولمة التي تفرض الخوض في الأسواق العالميةية خصوصا، وهذا التسويق

 جوانب البيئة الخارجية؛حيثيات و  التعرف على جميع
  محاولة تحديد الانتقادات الموجهة للممارسات التسويقية الحديثة والحلول التي قدمت لتجاوزها والتقليل

 من نواتجها؛
 علاقة بين مقاربة اخلاقيات التسويق والمسؤولية الاجتماعية وأهمية تبني والتزام محاولة التعرف عن ال

 أبعادهما؛
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  الربط بين الممارسة التسويقية الأخلاقية وسوق خدمات معين هو سوق أهمية الدور الذي تلعبه في
من و استثمار وأفرص وفر من تشغيل المشاريع الاقتصادية لما ي التامين الذي يعتبر في وقتنا الحالي عصب

 ؛يقلل المخاطر التي يمكن ان تتعرض لها
  خادعة التسويق الحديث من ممارسات بعد ما انتجه ن و الزبلدى وعي الزيادة أهمية الدور الذي تلعبه في

التي تبتعد عن جوانب الرقابة و الخدمات التي تقدمها شركات التأمين خصوصا و شتى المجالات، في 
بالتالي زيادة قدرتهم على  ، و التجارية بين مختلف الفاعلين في النشاط التأميني القانونية على المعاملات

 ؛بذلك اتخاذ قرارات استخدام خاطئةكشفها مستقبلا و تفادي 
  التعرف على مكانة الشركة الوطنية للتامين(saa ) في سوق التأمين الجزائري، والاستفادة من نتائج

من ثل هذه الاخلاقيات سيزيد من منطلق ان تبني ملإبراز أهمية مقاربة اخلاقيات التسويق الدراسة 
 . الحالينولاء الزبائن  و ا المحتملينمن عدد زبائنهعدمه 

 :أهداف الدراسة.3
يمكن توضيح هذه المتغيرات في الضوء على عدة مفاهيم ومتغيرات، و سليط تفي  أهداف الدراسةتتمثل        
 :التالية النقاط
 تسليط الضوء على المفهوم الحديث للتسويق ونواتج تبنيه على منظمات الأعمال والمجتمع؛ 
 والذي سيمس بعدها  تسليط الضوء على اخلاقيات التسويق كمقاربة اخلاقية تمس النشاط التسويقي

 .مجتمعات الأعمالنشاط منظمات و 
  ايجابية للمسؤولية الاجتماعية و المواطنة الصالحة التعرف على الأبعاد الخلقية في التسويق كفلسفة

 .لمنظمات الأعمال
 بصفة خاصة؛التأمينية جودة الخدمة لى طرق تحقيق الجودة بصفة عامة، و التعرف ع 
 مين و مختلف العاملين بها لمقاربة أخلاقيات التسويق ومدى تطبيقهاأمعرفة مدى إدراك مؤسسات الـــت. 
 المقدمة من التأمينية الخدمة جودة هذه الأخلاقيات من عدمه على تحسين  التعرف على انعكاسات تبني

أخلاقيات التسويق بمن خلال دراسة مدى قوة العلاقة بين التزام المؤسسة وذلك  قبل شركات التأمين
 .التأمينية مستقبل الخدمةجودة و و 

 مبررات اختيار الموضوع.4
ختيار الباحثة لموضوع الدراسة هو محاولتها التطرق الى المواضيع التي م تتناولها خلال لالعل أهم سبب      

كمةاولة لتوسيع مجال معارفها في تخصص التسيير هذا من جهة، ومن جهة أخرى السابقة  سنوات الدراسة 
في منظمات خصوصية الموضوع الذي يتطلب الفهم السوي للممارسات التسويقية الحديثة والمنتشرة بكثرة 

والمجتمع، ومحاربة الممارسات المضرة بمصلةة كليهما، دون أن  ؤسساتنتقاء الممارسات الصةية للمبغية ا الاعمال
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عمال بصفة عامة كمنطلق والأبالاهتمام بمقاربة اخلاقيات التسويق ولة حث الطلبة والباحثين والمسؤولين ننسى محا
 .لتةقيق الجودة والمزايا التنافسية

 المنهج المتبع.5
في عرض الافكار  التةليليالمنهج الوصفي  من أجل دراسة جوانب موضوع الدراسة، فقد تم الاعتماد على       

المتمثلة في أبعاد أخلاقيات التسويق وتحسين  ،النظرية، وشرح وتحليل وتفسير الأفكار المتعلقة بمتغيرات الدراسة
 .جودة الخدمة التأمينية

، وعلى مجموعة من ( بالجزائر( saa)الشركة الوطنية للتامين )لاعتماد على أسلوب دراسة حالة كما تم ا        
النماذج الاحصائية في تحليل المعطيات والنتائج المتةصل عليها ميدانيا، معتمدين في ذلك على الاستبيان كأداة 

 .والتي وزعت على عينة من زبائن الشركة محل الدراسة رئيسية لجمع البيانات،
 حدود الدراسة.6

تمثلت الدراسة فيى الربط بين متغيرين أساسين في حقل إدارة التسويق الحديث، والمتمثل في تسويق الخدمات        
 .أمينية كمتغير تابعالتأمينية من خلال الربط بين أبعاد أخلاقيات التسويق كمتغير مستقل وتحسين جودة الخدمة الت

كةالة لهذه الدراسة، ممثلة ( saa)بالنسبة للةدود المكانية للدراسة فقد تم اختيار الشركة الوطنية للتأمين        
ويتلاءم  عن قطاع التأمين في الجزائر من منطلق أن نشاطها يحتل المراتب الأولى بين نظيرتها في القطاع من جهة،

 .مع موضوع الدراسة من جهة أخرى
الى غاية أواخر  6102أما بالنسبة للةدود الزمنية، فقد امتدت الدراسة الاجمالية من منتصف سنة        

 .  6160الى بداية  6161، ممتدة بذلك الدراسة الميدانية من نهاية 6161
  الدراسات السابقة.7

تناولت  التي الدراسات بين ومن سبقته، التي الدراسات لبعض وتعميق تكملة بمثابة البةث هذا يعتبر        
 :نجد أخلاقيات التسويق بموضوع المتعلقة الجوانب
  أطروحة -دراسة حالة–حليمة جعفر، أثر أخلاقيات التسويق على الأداء التسويقي للمؤسسات ،

التجارية، فرع اتصال مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة دكتوراه في علوم العلوم 
، الجزائر، 22تسويقي، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدة 

2212-2222. 
أخلاقيات المسوق، أخلاقيات بحوث التسويق، )على أخلاقيات التسويق بصفة عامة  ركزت هذه الدراسة

دجيزي ويقي الكلي لمؤسسة الاداء التستها بمستوى ومدى علاق( المنافسة وأخلاقياتأخلاقيات الاعلان 
ادراك مسبق بمقاربة اخلاقيات التسويق على مستوى للاتصالات في الجزائر، أين توصلت الباحثة الى وجود 

داء التسويقي على تلف ابعاد اخلاقيات التسويق والأما ادى الى تحقيق اثر ايجابي بين مخالمؤسسة محل الدراسة 
 .مستواها
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  وهيبة خطار، أثر تبني أخلاقيات التسويق على تفعيل الادارة بالمسؤولية الاجتماعية وتعزيز الصورة
، أطروحة مقدمة ضمن -دراسة حالة مؤسسة رويبة للمشروبات في الجزائر-الذهنية للمؤسسة

متطلبات الحصول على شهادة دكتوراه في علوم العلوم التجارية، فرع تسويق، كلية العلوم 
 .2212-2217، 23تصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائرالاق

ونوعين من المتغيرات -أخلاقيات التسويق–حاولت الباحثة في هذه الدراسة تحديد العلاقة بين متغير مستقل 
 الصورة التابعة وذلك من منطلق العلاقة التكاملية بين برامج المسؤولية الاجتماعية كمتغير تابع أول وتحسين

الذهنية للمؤسسة كمتغير تابع ثاني، وهذا من خلال دراستها لحالة شركة رويبة للمشروبات في الجزائر، أين 
خلصت الدراسة الى وجود علاقة طردية بين اخلاقيات المزيج التسويقي على تفعيل ادارة المسؤولية الاجتماعية 

 لأخلاقيات، وفي المقابل وجود أثر ايجابي على خلاف اخلاقيات التوزيع أين اوضةت وجود اثر سلبي
يستلزم على شركة رويبة اعادة التسويق لجميع عناصر المزيج التسويقي على تعزير الصورة الذهنية، الامر الذي 

 .النظر في سياستها التوزيعية لتفعيل المسؤولية الاجتماعية على مستوى ادارتها
 ،دراسة –أخلاقيات التسويق وأثرها على عناصر المزيج التسويقي للمؤسسة  فتيحة آيت أوقاسي

، -ميدانية لآراء مسؤولي وموظفي التسويق لعينة من المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر
أطروحة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة دكتوراه في العلوم التجارية، فرع تسويق،  

 .2215-23،2214العلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر كلية العلوم الاقتصادية و 
في ظل التطرق الى المفاهيم المرتبطة  وأخلاقياتهركزت هذه الدراسة على عرض عناصر المزيجي التسويقي 

بينهما بتةليل اراء موظفي التسويق في عدد معتبر من  بأخلاقيات المهنة والتسويق، ومن ثم تحديد العلاقة
الصغيرة والمتوسطة عبر القطر الوطني، أين خلصت الى وجود علاقة ذات دلالة احصائية لإدراك  مؤسسات

 .موظفي التسويق لأخلاقيات المهنة بوجه عام على عناصر المزيج التسويقي وتحقيق اهدافه
  عيسى سماعيل، تأثير أخلاقيات التسويق على سلوك المستهلك، أطروحة مقدمة ضمن متطلبات

ى شهادة دكتوراه في علوم التسيير، فرع إدارة الأعمال والتسويق، كلية العلوم الحصول عل
 .2215-2214، 23الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر

وذلك  أخلاقيات المزيج التسويقي والتي من شأنها أن تؤثر على سلوك المستهلك، ركزت هذه الدراسة على
بالتطرق الى جملة التجاوزات الاخلاقية فيما يخص المنتج، الترويج، التسعير والتوزيع، وقد توصل الباحث عبر 
النمذجة القياسية لتأثير اخلاقيات التسويق على سلوك المستهلك الى وجود تجاوزات جلية ما تدفع 

 .المستهلكين الى التخوف الدائم وأخذ الحيطة والحذر



-دراسة حالة–دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين الخدمة التأمينية   مقدمة 
 

خ  
 

  بن صالح، أخلاقيات التسويق وأثرها على سلوك المستهلك، أطروحة مقدمة ضمن عبد الرزاق
متطلبات الحصول على شهادة دكتوراه في العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية 

 .2214-23،2213وعلوم التسيير، جامعة الجزائر
 و قيود ضوابط ضمن والتـــــــةليل بالدراسة التسويقية القضايا من مجموعة ركزت هذه الدراسة على عرض

 وتحديد ، الضيّق مفهومه في الربح بمبدأ بالتقيّد مجملها في المتسّمة الأحادية عن النظرة بعيدا واضةة، علمية
وقد لخصت هذه الدراسة الى ان  ، المفهوم بهذا الالتزام أثر تبيان و لأخلاقيات التسويق الدقيق المفهوم

 في التضليل و الخداع عن الإعلانية وتبتعد حملاتها في صادقة شركات الاتصالات الخلوية الأردنية تتبع شعارات
 مجال وفي الرياضي البيئي منها متعددة مجالات في الاجتماعي التسويق مفهوم الترويجية كما انها تطبق حملاتها

 .العامة الخدمات
  حميد عبد النبي الطائي، إطار مفاهيمي لأخلاقيات التسويق والمسؤولية الاجتماعية في منظمات

الأعمال الخدمية، بحث مقدم إلى المؤتمر العلمي الدولي السنوي السادس لكلية الاقتصاد 
 12-17للفترة من (أخلاقيات الأعمال ومجتمع المعرفة:)والعلوم الإدارية المنعقد تحت شعار

 .2226نيسان 
اجه الإدارة التسويقية من جهة، ركزت هذه الدراسة على أخلاقيات التسويق في ظل الأمور القانونية التي تو 

ابع الاجتماعي، التلوث الثقافي محدودية السعي و الخدمات ذات الط: تأثير التسويق على المجتمع برمته ضمنو 
وواضح للقوى السياسية ممثلة في منظمة التجارة البيئي، حاجات مقابل كم هائل من الماديات و تدخل كبير و 

سات أخلاقيات التسويق العالمية، وقد خلصت هذه الدراسة إلى ضرورة التزام جميع العاملين في المنظمات بسيا
البائع، إضافة إلى إلزامية تغطية فعة المتبادلى لكلا من المشتري و تطبيقها بالشكل الصةيح لتةقيق المنالمشتركة و 

الإعلان، علاقات الاتصال بين بين المشتري و البائع، الالتزام والتقيد بالمعايير المتعلقة ب)الرئيسية التالية  المحاور
ليس كما يريد البائع مع إتباع أسلوب أخلاقي في التسعير و مراجعة معايير الأخلاق خدمة الزبون كما يرغب و 

 (.العامة
 Jacques Nantel, Marketing ethics : is there more to it than 

the utilitarian approach؟, European journal of marketing, 
Vol 30, No 5, 1996, pp 9-19. 

تحديد المناهج الاخلاقية المستخدمة في التسويق من منطلق دورها النفعي حيث هدفت هذه الدراسة الى        
وقد اعتمد الباحث سلسلة من الاسئلة المطروحة لمديري التسويق والتي مزجت بين  ،في تحقيق رضا المستهلكين

 .البعد القانوني، البعد المسؤول، بعد العدالة، وذلك من اجل تحديد العوامل والممارسات المؤدية الى تحقيق الجودة
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 :فنجد الخدمات التأمينيةاما الدراسات التي تطرقت الى   
Nikola Curcic & More, Marketing concept in insurance 
Campanies, Ekonomika journal, Vol 65, No 3, 2019, p21-33. 

عموما وبدراسة تطور قطاع  حيث هدفت هذه الدراسة الى التعريف بمفهوم التسويق في شركات التأمين       
أن التسويق الالكتروني وقنوات التوزيع عن طريق الانترنيت   ، حيث خلصت الدراسة الىالتأمين في صيربيا خصوصا

كانت بمثابة الورقة الرابحة للاستثمار في التسويق ما انعكس ايجابا على شركات التأمين التي تتبنى الرقمية عكس 
 .الشركات الاخرى التي تستخدم طرق التسويق الكلاسيكي

 دراسة تطبيقية على شركات –الاحتيال  حسان ناصف، دور شركات التأمين في محاولة مكافحة
، أطروحة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة دكتوراه في العلوم -التأمين في الجزائر

الاقتصادية، فرع اقتصاديات المالية والبنوك ، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم 
 .2212-2217التسيير، جامعة بومرداس، الجزائر،

التعرف على اهم المفاهيم المرتبطة بالقطاع التأميني وأطرها القانوني، ومن ثم هدفت هذه الدراسة الى          
من منطلق اعتبار هذا الاخير احد الفجوات القانونية والتي تعبر عن تحديد الاطار العام للاحتيال التأميني وأساليبه 

كما اشار الباحث الى مختلف الاجراءات الوقائية من هذه الظاهرة عبر   التجاوزات الاخلاقية في هذا القطاع،
شركات التامين في الجزائر، وقد خلصت الدراسة الى أن هذه التجاوزات تعود بدرجة كبيرة الى ضعف التواصل بين 

 .في الجزائر عيةدعمليات التدقيق الداخلي والدوائر المختصة بمكافةة الاحتيال وهذا في ظل غياب الاجراءات الر 
  حالة عينة من –فائزة بن عمروش، دراسة أثر تسويق خدمات التأمين على سلوك المستهلك

، أطروحة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الدكتوراه -مؤسسات التأمين في الجزائر
جامعة  في العلوم الاقتصادية، فرع تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،

 .2217-2216بومرداس، الجزائر، 
 هذه مستهلك سلوك على التأمين لخدمات التسويقي المزيج تأثير مدى معرفةهدفت هذه الدراسة الى 

حيث اعتمدت الباحثة على دراسة عينة  التأمين، مؤسسة عن الأخير رضا هذا مدى و الجزائر في الخدمات
من مؤسسات التأمين في الجزائر لتتوصل الى ان المستهلكين الجزائريين لا يشعرون بالرضا التام عن خدمات 

 . التأمين المقدمة من منطلق غياب الحلول السريعة للمشاكل التي تعترض زبائنها
 دراسة حالة –تجاري لشركات التأمين محمد يزيد كحول، مساهمة سياسات التسويق في الأداء ال

، أطروحة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة دكتوراه في العلوم المالية، فرع -الجزائر
مالية ومحاسبة وتسويق في المؤسسات، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة عنابة، 

 .2215-2214الجزائر،
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ية المزيج التسويقي الخدمي في قطاع التأمين، من منطلق أن هذا هدفت هذه الدراسة الى التأكيد على اهم
الأخير يساعد على زيادة ولاء الزبون وكسب ثقته تجاه مؤسسات ومقدمي الخدمات التأمينية، وقد عالجت 
هذه الدراسة واقع التسويق في عينى من مؤسسات التأمين في الجزائر، أين خلصت الى وجود غياب تام 

قية على مستوى هذه المؤسسات، الأمر الذي يشكل تحدي لها وجب تجاوزه للرقي بقطاع للفلسفة التسوي
 .التأمين في الجزائر

  وليد برغوتي، تقييم جودة خدمات التأمين وأثرها على الطلب في سوق التأمينات الجزائرية
رسالة مقدمة ضمن  ،-saaدراسة تطبيقية للشركة الجزائرية للتأمينات –( 1225-2222)

متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر في العلوم الاقتصادية، فرع اقتصاد التنمية، كلية العلوم 
 .2214-2213جامعة باتنة، الجزائر،  الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،

 المفاهيم ابرازوهدفت الى  التأمينفية تقييم جودة الخدمات المقدمة في شركات ركزت هذه الدراسة على كي
 التسويقية، خصائصها إبراز و والاقتصادية القانونية، جوانبها المختلفة، من التأمينية للخدمة التطبيقية و النظرية

 الخدمة جودة مفهوم ، وكذا تحديدالخدمات هذه من معروض هو ما على الطلب تجاوب مدى تحديد و
 أثر تقليل في فعالة أداة التأمين وقد خلصت هذه الدراسة إلى أن  ، سبل تطويريها و تقييمها نماذج و التأمينية
 تعويض شكل في يكون والذي التأمين شركات عاتق إلى الخطر عبء ينقل حيث الفرد تصيب التي الأضرار
 في العقد، كما ان الإشراف عليه المتفق التأمين تكلفة بسداد له المؤمن التزام مقابل المؤمن يدفعه أوعيني نقدي

 لاقتصادها حماية للدولة يحقق لأنه والضرورية الواجبة الأمور من التأمين لشركات التأميني النشاط على الرقابة و
بالتزاماتها،  الوفاء على الشركات قدرة ضمان يشمل كما التأمين، شركات مع المتعاقدين لمصالح وحماية الوطني
 الاستقلال، باسترجاع مرتبطة مستمر تغيير ذات ظروف في تطور الجزائري  التأمين سوق يمكن القول أن وأخيرا

 .الاقتصادي بالانفتاح وأخيرا الاشتراكي الاختبار ثم
  ،رسالة تهلك ببعض ولايات الغرب الجزائريإشكالية تطوير ثقافة التأمين لدى المسكريمة شيح ،

فرع تسويق دولي، كلية  مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر في علوم التسيير،
 .2212-2222جامعة تلمسان، الجزائر،  العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،

 التسويق معرفة باستخدام الجزائري المستهلك لدى التأمين ثقافة تطوير يمكن كيفركزت هذه الدراسة على  
 الجزائري المستهلك اهتمام درجة وقياسسالجزائري  المستهلك لدى التامين ثقافة نقص إلى المؤدية العوامل
 المستهلك و عامة بصفة المستهلك لدى التامين ثقافة لتنمية المناسبة التسويقية التامين وكذا العناصر بخدمة

 مزايا وتقديم التامين خدمة عن سلبية ومعتقدات الخاطئة المفاهيم والعمل على صةيح  خاصة بصفة الجزائري
 لطريقةوان االتامين،  قطاع تطور عوائق بين من التامين ثقافة وقد خلصت هذه الدراسة إلى تدني ، مينالتأ

 التعلم،  هي التامين خدمة اتجاه السلبية المعتقدات من التخلص اجل من التسويقية
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 و الأولى و تبرع بالدرجة حماية و امن وهي للتامين الأساسية الميزة يدرك لا الجزائري وتطبيقيا أن المستهلك
 محل العينة معلومات مصادر أهم العائلة و الأصةاب و الجرائد و ، وان التلفزيون الثانية بالدرجة تعاون

،  الأشخاص عن التامين منتج خاصة التامين خدمة شرعية من المستهلك التامين كما لوحظ تاكد عن الدراسة
 لدى التأميني الوعي ولا علاقة بالمستوى التعليمي بدرجةالتامين  بشركات يثق لا الجزائري اخيرا المستهلك و

 .المستهلك
  ،مع –تسويق خدمات الـتأمين في الجزائر في ظل الاصلاحات الجديدة للقطاع جهاد بوعزوز

، رسالة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على -CAATدراسة حالة الشركة الجزائرية للتأمينات
فرع إدارة أعمال، كلية العلوم الاقتصادية والتسيير، جامعة الجزائر،  شهادة الماجيستر في علوم التسيير،

6112-6112. 
صلاحات التي سبقت فترة الاظل  الجزائر، وهذا في مين فيأركزت هذه الدراسة على واقع تسويق خدمات الت

أين ، CAATاتالشركة الجزائرية للتأمينعلى مستوى  الدراسة وذلك بتقييم المزيج التسويقي لخدمات التأمين
ل الدراسة وهذا خلصت الدراسة الى ضرورة وجود تكييف لعناصر المزيج التسويقي على مستوى المؤسسة مح

 .لصورة التامين بصفة عامةالمستهلك  من اجل تحسين نظرة
  حالة عينة من –فائزة بن عمروش، دراسة أثر تسويق خدمات التأمين على سلوك المستهلك

، أطروحة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الدكتوراه -الجزائرمؤسسات التأمين في 
في العلوم الاقتصادية، فرع تسويق، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة 

 .2217-2216بومرداس، الجزائر، 
 وضمان الشركة أهداف تحقيق في الأخيرة هذه ودور التسويقية للمفاهيم التأمين شركات تبني مدىركزت 

 المداخل و لديهم المفضل الإعلان نوعية حول المستجوبين آراء استمرارها حيث هدفت الى التعرف على
 له، الموجهة الجمهور باختلاف الإعلانية الرسالة اختلاف ومدى ، الإعلان في خدامهاتاس يجب التي الإقناعية

 و ، الإعلان تقديم في تأثيرا الأكثر الأشخاص نوعية في نظرهم و وجهات آرائهم على أيضا التعرف و
 المعلن مراعاة مدى على الإعلان وكذا التعرف لتقديم مناسبة لاتصال وسائل أكثر و لديهم المفضلة الأصوات
 التعرّف وكذا المجتمع، تقاليد و لعادات الإعلانات مراعاة مدى و إعلانات من يقدمه فيما الأمانة و للصدق

 عينة المنظمات التزام ، وقد لخصت الدراسة إلى درجة الإعلان لأخلاقيات مراعاة الإعلانية الوسائل أكثر على
 المستهلكين رضا الفرضي وأن الوسط من قليلاا  أعلى الاجتماعية للمسؤولية التسويقية المتغيرات تجاه الدراسة
  .المنظمات تلك به تقوم ما حول ضعيفا

تم الاستفادة منها من خلال وبعد تحديد الدراسات السابقة واهم اهدافها ونتائجها يمكن القول أنه         
تكوين نظرة منهجية لاتمام البةث العلمي بأقل الاخطاء، موضةة لنا كيفية إختيار ومعالجة متغيرات الدراسة 

 .والوسائل الاحصائية الانسب بغية توظيفها لاختبار فرضيات الدراسة
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ان هذه الدراسة تأخذ أهميتها من فعمل الباحثون على دراستها، ومن خلال عرض الاشكاليات التي         
 :المقارنة مع الدراسات السابقة، من حيث مايلي

  لتسويق وجودة الخدمة  تحدد العلاقة بين اخلاقيات التي تم الحصول عليها ماالدراسات السابقة ان
 الجانب التسويقي والخدمة التأمينية بعيدا عن الجانب الاخلاقي للتسويق؛ين تناول بعضها أالتأمينية، 

  استهدفت العناوين الفرعية بل  تي عالجت موضوع اخلاقيات التسويقالالمتةصل عليها و أغلب الدراسات
بعاد الرئيسة له، حيث نجد بعض الدراسات التي عالجت موضوع اخلاقيات لاقيات بعيدا عن الأللأخ

، وهذا يعتبر احدمتغير تابع و كلها على   ( وق، بحوث التسويق، المنافسةخلاقيات المزيج، المسا)التسويق 
 بمثابة التعميم لا التخصيص؛

 التي عالجت التجاوزات الممارسة في قطاع التأمين أهملت السابقة التي تم التطرق اليها الدراسات ن ا
لخدمات، بل وأكثر من ذلك اهمال دور التسويق  الجانب الاخلاقي للممارسة التسويقية لهذا النوع من ا

 .كوظيفة حساسة في قطاع التأمين خاصة على مستوى قطاع التأمين في الجزائر
سيتم عرضه من مفاهيم نظرية وممارسات ميدانية  ومن خلال ماالقول أن هذه الدراسة  وفي الأخير يمكن         

هي من بين الدراسات القليلة التي درست العلاقة بين أخلاقيات سيتم عرضه من دراسات سابقة  بالمقارنة مع ما
 .التأميناتفي مجال مرجعية  اضافةستكون نتائجها  التسويق والخدمة التأمينية، وبالتالي

 :نموذج الدراسة.2
بناء وتطوير بناءا على اشكالية الدراسة والمفاهيم النظرية المتعلقة بها، ومن خلال تحليل الدراسات السابقة تم       

 :نموذج الدراسة كما بينه الشكل التالي
 النموذج التصوري المبسط للدراسة(: 21)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 من اعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة :المصدر

 

 

 المتغير التابع المتغير المستقل

 جودة الخدمة التأمينية أخلاقيات التسويق

الشخصيةالمتغيرات   

أو الدخل الشهري ة، الأجروظيفعلمي، الالجنس، العمر، الحالة الاجتماعية،  المستوى الت  
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 الدراسة قسيمت.2
 قمنا فقدالقائمة  البةثية و الاجابة على المشكلة و بصدد المبرهنة على فرضياتها الدراسة لأهداف تحقيقا      

 : فصول إلى ثلاث الدراسة بتقسيم
 إلى اربع تجزئته تم واقع التسويق بين الممارسات الأخلاقية و التجاوزات، حيث الأول الفصل في تناولنا     

و تطور مفاهيمه و من ثم أبعاده تعلق بنشأته  تناول نظرة شاملة عن التسويق وكل ما  الأول المبةث :مباحث
 ق من تسويق بيئي و أخضر؛  تسويق إلكترونييث للتسويالثاني فقد تناول التوجه الحد ، أما المبةثوأهميته

في حين تناول المبةث الثالث النظرة النقدية  ،في ظل التطرق الى دورها التنموي وهذا، فيروسي تسويقو 
للممارسات التسويقية الحديثة و التي أنتجت مقاربات جديدة كةلول لمعالجة أوجه النقص والتجاوز فيها ألا وهي 

 .مقاربة أخلاقيات التسويق و هذا ما تناوله المبةث الرابع
 خمسة، وقد تم تقسيمه إلى ع محدد من الخدماتينية كنو الخدمة التأم جودةالثاني  الفصل تناول حين في     

، مرورا وذلك من خلال التطرق الى ماهيته ، أين تناول المبةث الاول المفاهيم الاساسية المرتبطة بالتأمينمباحث
، أما المبةث الثاني فقد خصص من ثم التطرق الى اسسه و معاييره، و بخصوصهبالتعرف على نبذة تاريخية 

مع التعرف على أنواع الخدمات  التأمينية بمعرفة مفهومه،دورة حياته،واستراتيجياته لخدمةا ماهيةللةديث عن 
،بالمقابل تناول المبةث الرابع  ، وقد عالج المبةث الثالث مفهوم الجودة، محدداتها وإبعادها التأمينية القابلة للتسويق
بيد أن المبةث الرابع خصص لمعالجة ، خطوات تحقيقها ومؤشرات تقييمها، التأمينيةمفهوم جودة الخدمة 

الممارسات اللاأخلاقية للتأمين و طرق الحد منها من خلال التعرف على ظاهرة الاحتيال التأميني و آثارها و كيفية 
مواجهتها من خلال الالتزام بأخلاقيات التسويق كبعد اجتماعي و اخلاقي هادف في النهاية الى تحسين الخدمة 

 .ثقة العميلالتأمينية و زيادة 
، حيث خصص المبةث (saa)للةديث عن واقع الشركة الوطنية للتأمين فقد خصص  الثالث الفصل أما     

في  (saa)ةديد مكانة تبةث الثاني لالاول بالحديث عن تطور قطاع التامين في الجزائر، وفي المقابل خصص الم
قطاع التأمين في الجزائر مع استعراض الارقام والإحصائيات الاخيرة لنشاط الشركة، ثم تم عرض الاطار العام 
للدراسة الميدانية وعرض وتحليل نتائج الدراسة، ليخصص المبةث الاخير لاختبار فرضيات الدراسة والإجابة عن 

 .الاسئلة المنبثقة منها
  صعوبات الدراسة.12

مجموعة من الصعوبات سواء ما تعلق بالجانب النظري ككل البةوث العلمية، فقد واجهت عملية البةث       
 :أو الميداني للدراسة، ولعل أبرز هذه الصعوبات ما يلي

  تشعب المفاهيم المرتبطة بأخلاقيات التسويق من منطلق ارتباطه بمفاهيم المواطنة التسويقية والمسؤولية
 الاجتماعية؛ 
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  أخلاقيات المزيج )صعوبة الاتفاق على أبعاد اخلاقيات التسويق وتجميلها من منطلق تقسيمات فروعها
 ؛(التسويقي؛ أخلاقيات المسوقين؛ أخلاقيات بحوث التسويق؛ أخلاقيات المنافسة

 عدم وجود اطار نظري سابق لتةديد العلاقة بين اخلاقيات التسويق وجودة الخدمة التأمينية؛ 
  زبائن الشركة الوطنية للتأمين  لأراءعلى الاستبيان الالكتروني الاعتماد(saa ) ،عبر مختلف ولايات الجزائر

نظرا لصعوبة التنقل عبر مختلف مواقع هذه الشركات في ظل تطبيق الحجر الصةي والظروف السياسية 
 ؛الراهنة للبلاد

 ئر، والشركة الوطنية للتأمين قلة وصعوبة الحصول على الاحصائيات الخاصة بقطاع التأمين بالجزا(saa )
 .في ظل فجوة في الاحصائيات بين سنوات، وبالتالي تقطع المعطيات وعدم وجود قاعدة تفسيرية متينة



 

 

 : الفصل الأول
التسويق الحديث بين التجاوزات والممارسات  

 الأخلاقية
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 :تمهيد الفصل
سواق العالمية والإقليمية والمحلية في عصرنا الحالي الى تعدد السلع والخدمات التي تشترك في أدى ازدحام الأ        

أو البديلة، وقد عمل التسويق على خلق الفرق بينها من خلال ربطه بين الجانب الخصائص سواء المتشابهة منها 
النفسي للمستهلك والجانب المادي للسلع والجانب النفعي للخدمات، هنا ومع تطور البيئة المحيطة بمنظمات 

 .والبعيدة المدىالاعمال أصبح التسويق الركيزة الرئيسية لنجاح وتعظيم الأرباح وتحقيق كافة الأهداف القريبة 
بيد أن نجاح التسويق كان سلاحا ذو حدين خاصة مع تزايد أطماع منظمات الأعمال وتوسع حجمها         

ونشاطاتها من جهة، وتطور النظم الاخرى المرتبطة بالإدارة والاقتصاد من جهة أخرى، حيث صارت هذه الوظيفة 
الأقل وعيا، الأمر الذي خلق اتجاهات ومقاربات من شأنها أداة للخداع غير المباشر والتي تستهدف المستهلكين 

 .مكافحة الجانب السلبي للتسويق في سبيل تحقيق الأهداف العامة له وبالتوازي مع اهداف المنظمات والمجتمع
 :وللإحاطة بجوانب الموضوع تم تقسيم هدا الفصل الى أربع مباحث رئيسية        
 سويقعن التنظرة عامة : المبحث الأول. 
 التوجه الحديث للتسويق :يالمبحث الثان. 
 الجانب النقدي للتسويق الحديث: المبحث الثالث. 
 مقاربة أخلاقيات التسويق: المبحث الرابع. 
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 نظرة عامة عن التسويق: المبحث الأول
في بيئة الاعمال المتغيرة التي يشهدها النشاط الاقتصادي في عصرنا الحالي أمسى ومازال التسويق النشاط         

الأكثر إسهاما في نتائج المؤسسات، من منطلق محاولته التأثير على سلوك العميل، هذا السلوك الذي يمثل 
ن أجل الخروج بإستراتيجيات تسويقية على درجة الأحجية القائمة بالضغط على مبادرات المسوقين ومقرراتهم م

 .من الإلمام بحاجيات الأفراد وتوجهات المؤسسة
 مفاهيم تسويقية: المطلب الأول

عرف التسويق توسعا في مفهومه فلم يعد قصرا على المفهوم الاداري بل اتسع ليشمل المفهوم الفني الهادف         
الى خلق قيمة حقيقة للزبائن في ظل الحاجات والرغبات غير المنتهية لهم، دون أن ننسى بيئة العمل المتغيرة 

كافي لتجديد ميولاتهم، كل هذه الميولات دفعت القائمين والعوامل المحيطة بسلوك الزبون والتي كان لها الدور ال
على المدى القصير كانطلاقة والمدى  الزبائنبنشاط التسويق الى محاولة مواكبتها بما يحقق أهداف المؤسسة وأهداف 

 .الطويل كنهاية مخططة
 تعريف التسويق.1

ختصاص وتعدد اهداف القائمين بهذا تعددت التعاريف المقدمة للتسويق بتعدد وجهات نظر أهل الا        
 .النشاط، أين كان الاتفاق الوحيد على تعريفه كان لغة في ظل تباين تعريفه إصطلاحا

 :التسويق لغة.1.1
أي صدر الشيء وطلب له (سوق)يعرف التسويق في معاجم اللغة بأنه مصدر مشتق من الفعل الثلاثي          

والذي يعني الأساس   (Mercatique)مشتقة من كلمة ( Marketing)وفي اللغة الأجنبية فكلمة  ،1سوقا
 .والذي عادة ما يرتبط مصطلح التسويق بالبضائع والمنتجات 2في التعامل مع المشاكل التجارية

 التسويق اصطلاحا.1.1
انت كانت محاولة التوصل الى مفهوم التسويق من قبل الباحثين والمفكرين محفوفة بالاجتهاد، أين ك         

التعاريف المقدمة نتاج التطور التاريخي الذي شهده هذا النشاط، ووليدة الظروف المحيطة المتسمة بالتجدد والتطور 
المستمر دون أن ننسى التفكير النقدي لأهل الاختصاص والذي كان له الدور الكبير في اتساع الحقل 

 :لمقدمة كالتاليالاصطلاحي للتسويق، لذا سنحاول التركيز على أهم التعاريف ا
  عرفت الجمعية الأمريكية التسويق(AMA)  التسويق بأنه النشاط ومجموع المؤسسات والعمليات التي

؛ المساهمين الزبائنمن شأنها ان تنشئ ؛ تتصل؛ توصل ؛ وتتبادل العروض التي لها قيمة للمستهلكين؛ 
،أين نجد من خلال تعريف الجمعية أن التسويق عملية متتابعة ومستمرة تبدأ من  3"والمجتمع ككل

                                                           

 22 .  17 :، على الساعة91/80/6892، تمت معاينته يوم www.almaany.com: قاموس المعاني، على الرابط الالكتروني 1 
2 Alain charles martinet & Ahmed silem, lexique de gestion et des management, 8 édition, Dunod, Paris, 2008, p393. 
3 The official website of the American Marketing Association (AMA) At : https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-

what-is-marketing/?fbclid=IwAR0vxqUMr3K-RyFTPk_KdDy3KJur6D6LHcLh7lr3i6jBRdHZy3u1pMEgwDA, Previewed 

on 13/09/2016, At 14.21. 

http://www.almaany.com/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/?fbclid=IwAR0vxqUMr3K-RyFTPk_KdDy3KJur6D6LHcLh7lr3i6jBRdHZy3u1pMEgwDA
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/?fbclid=IwAR0vxqUMr3K-RyFTPk_KdDy3KJur6D6LHcLh7lr3i6jBRdHZy3u1pMEgwDA


 الفصل الأول التسويق الحديث بين التجاوزات والممارسات التسويقية
 

3 
 

الانطلاقة المادية لتصل الى تحقيق الجوانب المعنوية للنشاط، متضمنة الانتاج ثم الاتصال ثم التوزيع فتبادل 
المجتمع  العروض التي تكون بناءا على رغبات المستهلك؛ متطلبات العميل؛ أهداف المساهمين ومنافع 

 .كهدف اجتماعي بحت
  وقد رأى(Philip Kotler)" أن التسويق ليس فن ايجاد طرق ذكية للتخلص مما تصنعه بل هو فن

في هذا التعريف أوضح كوتلر أن  1"خلق قيمة حقيقية للعملاء ومساعدتهم على أن يصبحوا أفضل حالا
قوم به القائمون بالتسويق لزيادة التسويق ليس بالعملية القائمة على أسس علمية فحسب بل هو فن ي

 .الجمهور حوله في ظل تحقيق منافعهم
من خلال التعريفين السابقين نجد أن معرفة وجهات نظر أهل الاختصاص تدفع للبحث عن طرق         

التكامل بين الجانب العلمي والفني للتسويق والخروج بقالب متفق عليه لتحقيق أهداف المستهلك؛ العميل؛ 
 .سة والمجتمع في نفس المسارالمؤس

بيد أن هذه التعاريف كانت من زوايا مختلفة تعكس التعميم لا التفصيل في التسويق، لذا وجب الاشارات         
 :الى بعض التعاريف التي تعالج جميع أطراف العملية التسويقية، حيث نذكر 

  والخدمات من المنتج الى المستهلك الأخير التسويق نظام يتميز بالحركة لأنه يهدف الى نقل وتحريك السلع
، وقد أشار هذا التعريف الى أن التسويق نظام، هذا الاخير يستلزم توفر مجموعة من 2أو المشتري الصناعي

الاجزاء التي ترتبط مع بعضها البعض في اطار علاقة تبادلية لتحقيق أهداف مسطرة والتي تميز كل نظام، 
وهذا باعتبار الخدمات من المنتجات غير الملموسة التي ( الخدمات)ريف الى دون أن ننسى اشارة هذا التع

 (.السلع المادية)يقدمها النشاط التسويقي الى جانب المنتجات الملموسة 
  التسويق نشاط يعمل على تحقيق الاشباع لكل من البائع والمشتري حيث يتم اشباع حاجات ورغبات

الخدمة والانتفاع بها وفي مقابل ذلك تحقيق الاشباع للبائع بحصوله على المشترين بحصولهم على السلعة أو 
، وقد أشار هذا التعريف الى الأطراف الرئيسية في التسويق 3الأموال مقابل نقل الملكية للسلعة او الخدمة

مستهلك نهائي أو صناعي ؛ عميل ؛ مؤسسة ؛ )والمشتري ( فردا كان أو مؤسسة)بشكل عام وهي البائع 
موضحا الى ضرورة اشباع حاجات الطرفين، البائع بتحقيق المنافع المالية والمشتري ( تمع ككلمج

 .بالاستفادة القصوى من خصائص المنتج
  التسويق نشاط ديناميكي يسعى الى ايجاد المستهلك القانع وتلبية حاجاته وفق ادق المواصفات وصولا

هذا التعريف خاصية من خصائص التسويق وهي وقد أوضح  4لتحقيق رضا المستهلك وبالتالي ولائه

                                                           
1 Philip Kotler, Marketing insights from A to Z-80 concepts every manager needs to Know-, john wily & sons, Inc, 

Hoboken, New Jersey, 2003, p14. 
 .91، ص6889مصر، -، الطبعة الأولى، المكتبة الأكاديمية للنشر، القاهرةإدارة التسويقمحمود صادق بازرعة،   2
 68ص، 6881مصر، ،-، المكتبة الأكاديمية للنشر، القاهرةبرامج التسويق وادارة الأعمالمحمد الهادي عفيفي،   3
  .2ص، 6891الاردن، -عمان، والتوزيع للنشرالعلمية ، دار اليازوري الأساليب الكمية في التسويقنجيب، وليد سماح  و حميد عبد النبي الطائي  4
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الديناميكية والتي عكس الجمود والثبات بمعنى أدق أن التسويق عملية انسيابية تتماشى مع المعرفة الدقيقة 
 .بحاجات وتطلعات المستهلك في اطار السعي الى كسب ولائه عن طريق تحقيق رضاه

في نقطة رئيسة ألا وهي الهدف من القيام به والتي تتفق كلها  مما سبق نجد أن التعاريف المقدمة للتسويق تشترك 
على أن التسويق يسعى بنظامه المترابط و اطرافه الرئيسية وديناميكيته المستمرة الى تحقيق أهداف كل مؤسسة 
وكسب ولاء المستهلك عن طريق توفير كل السبل لسد حاجاته وتوفير منافع المنتجات التي يسعى للحصول 

 .عليها
للتسويق يبرز الشمولية التي تتسم به هذه العملية، حيث عرف  (Kotler & Keller)بيد أن تعريف         

والحفاظ عليهم وتنميتهم من خلال إنشاء وتقديم  الزبائنفن وعلم اختيار الأسواق المستهدفة والحصول على "بأنه 
حيث اشار هذا التعريف الى طبيعة التسويق مرورا بهدفه وصولا الى طرقه ، وقد  1"توصيل قيمة فائقة للعملاء

عملية اجتماعية يحصل من خلالها "تعريف التسويق من الناحية الاجتماعية حيث عرفه بأنه ( Kotler)أضاف 
ات ذات قيمة الافراد والجماعات على ما يحتاجون اليه ويريدونه من خلال تقديم وعرض وتبادل المنتجات والخدم

وهنا نجد أن كوتلر ألحق صفة الاجتماعية بالعملية التسويقية من منطلق استفادة مجموع  2"صريحة مع الآخرين
 .الأطراف من نواتج هذه العملية

من ( بفتح التاء)جميع الأنشطة التي تعمل على انتقال المنتج : " أنهأيضا على  تعريف التسويقويمكن         
 3"الى المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي مع تحقيق الاشباع المتبادل لكلا الطرفين( لتاءبكسر ا)المنتج 
من  الزبائنعملية التحديد، والتنبؤ، ولإثارة، والوفاء بحاجات ورغبات " كما يمكن أن نصف التسويق بأنه        

تخطيط وتتبعها من ناحية التنفيذ، فالتسويق عملية مستمرة تسبق عملية الانتاج من حيث ال 4"السلع والخدمات
 لتستمر بذلك الى ما بعد انتقال المنتج حتى وصوله للعميل، 

 تخطيط تستهدف التي المتفاعلة الأعمال أنشطة من متكامل نظام": بأنه التسويق عرفوفي المقابل فقد        
وقد أشار هذا  5"والمرتقبين الحاليين الزبائن ورغبات حاجات تشبع التي والخدمات السلع وترويج وتوزيع وتسعير

سواء ما  الزبائنفي ظل تضارب حاجات ( عناصر المزيج التسويقي)العناصر الرئيسة المكونة للتسويق  التعريف الى
التي يمكن التعامل معها مستقبلا ان حققت  الزبائنتعلق بما بتعاملهم الحالي، وبتلك المجموعة المحتملة من 

 .المنظمات التكامل بين كل هذه العناصر
من خلال ما سبق يمكن القول أن التسويق هو مجمل الجهود المبذولة في اطار تحقيق المنفعة القصوى         

المستهلكين وتسد للأفراد والجماعات من خلال تقديم المنتجات الملموسة وغير الملموسة التي تواكب رغبات 
                                                           
1 Philip Kotler & Keven Lane Keller, Marketing Management , 15 th edition, Pearson Education, United State Of America, 

p27. 
2 Philip Kotler, Marketing Management : The Millennium Edition, 10th edition, Prentice Hall, Inc, 2000, p4. 

  928، ص6892مصر، -القاهرة جميع الحوق محفوظة للمؤلف، ،6892، الطبعة الثانية عشر إدارة الاستراتيجيةمحمد المحمدي الماضي،   3
  .نفس المرجع السابق  4
 .961، ص6892الاردن، -عماندار زهران للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، ، أثر التخطيط الاستراتيجي في تسويق الخدماتعلي محمد حسن بني مصطفى،  5
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حاجاتهم، وهذا الأمر لن يتأتى إلا من بعد تحليل احتياجات الأسواق المستهدفة متجاوزا بذلك فن بيع المنتجات  
 :كل هذا بالتوازي مع اهداف المؤسسة، ويمكن تلخيص هذا التعريف في النقاط التالية

 ؟ وما الذي يتم تسويقه؟ وما كيف يعمل؟ من يقوم به: )ضرورة تحديد نطاق التسويق من خلال معرفة
 ؛(هو التسويق؟

  ضرورة معرفة الأسس العلمية للتسويق بالتوازي مع الفنون التسويقية التي من شأنها استهداف أكبر عدد
 من الجماهير؛

 ضرورة تطبيق الاسس الادارية للتسويق دون التخلي عن التوجهات الاجتماعية له؛ 
  مع أهداف المؤسسة بالتوازي مع رسالتها وثقافتها التنظيمية ضرورة تحقيق أهداف التسويق بالتوازي

 ورغبات وميولات المستهلكين؛
 ضرورة الاجابة عن المشاكل الواقعية التي تطرحها الاسواق المستهدفة عن طريق التسويق؛ 
 تحديد ولاء الزبون كهدف استراتيجي للتسويق بغية ضمان ولائه على المدى الطويل. 
على تعريف التسويق كعملية ادارية واجتماعية صار لزاما التعرف على الزبون كحقل تجارب  بعد التعرف       

الذي لسلوكاته المؤدية لتحديد ودفع قراراته، و لتجريب حقن التسويق، بدءا بالتعرف عليه من الجانب النفسي 
 .يعتبر احجية رغباته وميولاته، وصول الى خصوصياته وأنواعه

 عموميات عن الزبون.1
يعتبر اشباع الحاجات الانسانية أولى المهام التي قام بها البشر منذ القدم، فالبحث عن الغذاء؛ الملبس         

والمأوى تمثل الحاجات الانسانية المشتركة بين كل أفراد العالم، كل هذا يجعل من العملية الاستهلاكية الميزة 
عت باتساع أفكار المسوقين لخلق منتجات وتقديم خدمات تساعد الانسانية المتكررة طيلة حياتنا اليومية والتي دف

 .على اتساع حقل مجال الاستهلاك الانساني
 الاستهلاك.1.1

يمثل الاستهلاك العملية الضرورية الواجب القيام بها في حياتنا اليومية بغض النظر عن المادة الاستهلاكية،         
، أما من 1"تدمير وهلاك السلعة أو الخدمة المنتجة عن طريق الاستعمال"حيث يعرف من الناحية الاقتصادية بأنه 

ث يمثل العملية التي من شأنها اشباع حاجاته المتنامية في ظل ميولاته الناحية السيكولوجية فيعتبر ثقافة بحد ذاتها حي
بذلك ما يعرف  الواعية وغير الواعية والتي من شأنها ترجمة دواخله وإكمال نقائصه المتطلعة دوما للتنامي، مفرزة

و خارجي نحو التصرف الذي يبرزه شخص ما نتيجة تعرضه اما لمنبه داخلي أ" بسلوك المستهلك حيث يعرف بأنه 
ما يطرح من سلع وخدمات أو أفكار تعمل على إشباع حاجاتهم ورغباتهم وبحسب البيئات المختلفة للأفراد 

من هذا التعريف يتضح دور التسويق في محاولة العمل كمنبه خارجي لتوجيه  2"والأسر والمؤسسات الخاصة والعامة
                                                           

 951ص، 6890، الجزائر، نوفمبر 9، العدد 2مجلة دراسات في الاقتصاد والتجارة والعولمة، المجلد  ثقافة الاستهلاك وضغوط العولمة،نوال جمعون،   1
 951، ص6882الاردن، -، دار الفارق للنشر، عمان6880، الطبعة الأولى -بين النظرية والتطبيق-الاعلان وسلوك المستهلكحسام فتحي أبو طعمية،   2
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لية الاستهلاكية، ويمكن تلخيص تصرفات المستهلك خلال سلوك المستهلك نحو اتخاذ قرار الشراء، والبدء بالعم
 .86العملية الاستهلاكية في الشكل رقم 
 تصرفات المستهلك أثناء مراحل العملية الاستهلاكية: 21الشكل رقم 

 

 

 

 

الاردن، -، دار الفارق للنشر، عمان6880، الطبعة الأولى -بين النظرية والتطبيق-الاعلان وسلوك المستهلكحسام فتحي أبو طعمية،  :المصدر
 .951، ص6882

 :مصطلحين هنا وجب التفريق بين القائمين بعملية الاستهلاك، حيث نكون أمام        
 .هو القائم باستهلاك منتج أو سلعة معينة: المستهلك 
 . هو القائم باقتناء سلعة أو خدمة: الزبون 

وما يمكن ملاحظته من التعريفين المقدمين أن العميل أشمل من المستهلك لأنه يتعامل مع المنتجات بنوعيها         
بيد أن المستهلك مقتصر فقط على استهلاك المنتجات الملموسة، لذلك ( خدمات/سلع)الملموسة وغير الملموسة 

لكون الموضوع يعالج النوع الثاني من المنتجات سنحاول استبدال كلمة مستهلك بزبون في هذه الدراسة نظرا 
اتخاذ القرار بالنسبة للمستهلك،  وما يهمنا في التسويق هو قدرة المسوقين على التنبؤ بمراحل عملية(.الخدمات)

 (.81)والتي يلخصها الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 

البحث عن-  
شراء-  
استخدام-  

سلع وخدمات 
 وأفكار

حاجات 
 ورغبات

سلوك 
 المستهلك

تصرفات 
تتعلق وأفعال 
 ب

لإشباعا  التخلص من التقييم 
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 :اتخاذ القرار بالنسبة للمستهلك عملية (:20) شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 962، ص6892 مصر،-الاسكندريةجامعة الاسكندرية للنشر، ، مبادئ التسويق، آخرونمختار ياقوت و أمنية : المصدر

أن قرار الاقتناء لم يعد مرتبطا بما هو متاح من معروض  (81)من خلال الشكل رقم  ظحيث نلاح        
سلعي، بل بما هو معظما لمنفعة الاستهلاك، فالمستهلك الحالي وفي ظل تعدد البدائل صار يباشر في ذهنه عملية 

هة وقدرته الشرائية من جهة أخرى، الأمر التقييم القائمة على بدائل كل مؤسسة من جهة، بحثه عن الجودة من ج
الذي أوجب على المؤسسات ضرورة مراعاة ميولات وتطلعات المستهلكين باعتبارهم زبائن مستقبليين وجب  

 .كسب ولائهم بشتى الطرق
 :الزبون.1.1

ويل ان الهدف الذي يسعى اليه المسوقون هو كسب رضا الزبون ونيل رضاه كاستثمار على المدى الط        
ذلك الفرد الذي يقوم بالبحث "بأنهوكهدف إستراتيجي دائم التجديد من حيث آلياته وطرقه ، وقد عرف الزبون 

 التخلص من المنتج

 البحث عن المعلومات

 تقييم البدائل قبل الشراء

 الشراء

 الاستهلاك

 تقييم البدائل بعد الاستهلاك

وجود الحاجة إدراك  
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ويبقى هذا التعريف كلاسيكيا لأنه  1"عن سلعة أو خدمة ما وشرائها لاستخدامها الخاص أو الاستخدام العائلي
الأخير يختلف باختلاف واقع المؤسسات، فهذه  ، فهذاولأنه لا يحدد نوعه لم يحدد الاهداف الحديثة للزبون

الأخيرة يمكن أن تكون تجارية؛ خيرية؛ ربحية؛ غير ربحية؛ داعمة أو مؤسسات عامة وحكومية، لذا نكون هنا أما 
 2:تعاريف مخصصة للزبون يمكن ذكرها كالآتي

 ا ، وكلما زاد الطلب الزبون في المؤسسات التجارية كالشركات والمؤسسات هو صاحب القوة الشرائية فيه
 على منتجاتها زادت أرباحها وزادت أسعارها أيضا؛

  الزبائن في المنظمات الخيرية كثيرون فمنهم الزبائن المستفيدون، وكذلك المتطوعون، والداعمون أيضا وكل
فريق من هؤلاء الزبائن يحتاج إلى نوع مخصص من أساليب التعامل للوصول الى مستوى الرضا، أين ينبغي 

 على المنظمة التعرف على كل نوع من أنواع أسواقها، و كيفية كسب رضا هذا النوع من الزبائن؛
 المتمثلة في المنظمات الخيرية والتنموية ومن يتواصل معها من أعضاءها، وهم : الزبون في المنظمات الداعمة

أنهم عاملون  في الغالب موظفون ومتطوعون ووجهاء في مجالس الإدارات، ويغلب على هذا النوع
 مثقفون؛

 هو الطالب في المقام الأول ثم أسرته في المقام الثاني ثم المعلم وأسرته : الزبون في المنظمات التعليمية
 .والمجتمع في المقام الثالث

  :دور الزبون.0.1
ان الزبائن بمثابة شريان الحياة لأي مؤسسة، فبدون الزبون لن يتوفر لها أي عوائد، ولن تتحقق أية أرباح         

وبهذا نجد ان الزبون هو حلقة الوصل المؤدية لتحقيق أهداف المؤسسة فهو  3وبالتالي لن تكون لها قيمة سوقية

                                                           
، نسخة 15ص-، مركز الكتاب الأكاديميمدخل لتعزيز علاقة المؤسسة بزبائنها في بيئة المنافسة–تسويق العلاقات ، حكيم بن جروة و عبد الحق بن تفات  1

 :69.10، على 85/89/6892يوم  الكترونية تمت معايينتها من الرابط التالي
https://books.google.dz/books?id=5k_aDwAAQBAJ&pg=PA95&dq=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9
%8A%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwi

-JYufdIFJhhjqR-qKmZzwAhUATRUIHfajCCUQ6AEwAHoECAAQAw&fbclid=IwAR2lRh-dl
-nIw6Bushjd8z2ZavnzPp7KLwFL8b5V04PWX

dk#v=onepage&q=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B2%
D8%A8%D9%88%D9%86&f=false. 

، 99-98: ، ص ص6892الطبعة الأولى، ،-كار تسويقية للمؤسسات الربحية وغير الربحيةأف-، رضا العلاء والمستفيدينرائد بن عبد العزيز المهيدب  2
 D8%B1%D8%B6%D8%A7http://umaga.org/2017%/09/-:نسخة إلكترونية من الرابط

-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1
%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%8

-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-6
%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/ 

  .95، ص6882الطبعة الأولى، الدار العربية للعلوم، بيروت لبنان،  ،رة العملاء كاستثمارات طويلة الامدإدا سونيك غوبتا ودونالد ليهمان، ترجمة أمين الأيوبي،  3

https://books.google.dz/books?id=5k_aDwAAQBAJ&pg=PA95&dq=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwidl-qKmZzwAhUATRUIHfajCCUQ6AEwAHoECAAQAw&fbclid=IwAR2lRh-JYufdIFJhhjqR-nIw6Bushjd8z2ZavnzPp7KLwFL8b5V04PWX-dk#v=onepage&q=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=5k_aDwAAQBAJ&pg=PA95&dq=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwidl-qKmZzwAhUATRUIHfajCCUQ6AEwAHoECAAQAw&fbclid=IwAR2lRh-JYufdIFJhhjqR-nIw6Bushjd8z2ZavnzPp7KLwFL8b5V04PWX-dk#v=onepage&q=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=5k_aDwAAQBAJ&pg=PA95&dq=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwidl-qKmZzwAhUATRUIHfajCCUQ6AEwAHoECAAQAw&fbclid=IwAR2lRh-JYufdIFJhhjqR-nIw6Bushjd8z2ZavnzPp7KLwFL8b5V04PWX-dk#v=onepage&q=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=5k_aDwAAQBAJ&pg=PA95&dq=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwidl-qKmZzwAhUATRUIHfajCCUQ6AEwAHoECAAQAw&fbclid=IwAR2lRh-JYufdIFJhhjqR-nIw6Bushjd8z2ZavnzPp7KLwFL8b5V04PWX-dk#v=onepage&q=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=5k_aDwAAQBAJ&pg=PA95&dq=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwidl-qKmZzwAhUATRUIHfajCCUQ6AEwAHoECAAQAw&fbclid=IwAR2lRh-JYufdIFJhhjqR-nIw6Bushjd8z2ZavnzPp7KLwFL8b5V04PWX-dk#v=onepage&q=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&f=false
https://books.google.dz/books?id=5k_aDwAAQBAJ&pg=PA95&dq=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwidl-qKmZzwAhUATRUIHfajCCUQ6AEwAHoECAAQAw&fbclid=IwAR2lRh-JYufdIFJhhjqR-nIw6Bushjd8z2ZavnzPp7KLwFL8b5V04PWX-dk#v=onepage&q=%D8%AA%D8%B9%D8%B1%D9%8A%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B2%D8%A8%D9%88%D9%86&f=false
http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/
http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/
http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/
http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/
http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/


 الفصل الأول التسويق الحديث بين التجاوزات والممارسات التسويقية
 

9 
 

اضي في تحقيق ميزتها التنافسية، ويظهر دوره جليا في العناصر يلعب دور المقرر فيما تنتجه، والمقرر لما تحققه والق
 1:التالية

 :تحسين المنتج أو الخدمة.1.0.1
تلعب الانطباعات الاولى دورا هاما في تحديد ولاء الزبون من عدمه، لهذا على القائمين بالتسويق داخل          

في المطروحة دمات الخنتجات أو المجودة ومكانة التفكير جديا في ما يتم بيعه من منطلق أهمية  أي تنظيم
 ؤسساتفي تحسين أنشطة الم،وهذا بالمقارنة مع ما يبيعه المنافسون، وهنا خصوصا يبرز الدور المركزي للزبائن السوق

تحسين  هايمكن بمعنى آخر ،إخبار القيادة العليا بما هو جيد أو سيئ في عمليات التشغيلمن منطلق قدرتهم على 
بالإضافة  ،والتنقيب الشامل في نتائج الاستطلاعزبائن جات عن طريق إرسال استبيانات تحسين الجودة إلى الالمنت

نظرة ثاقبة لما يتوقعه السوق من حيث المنتجات الجديدة أو احتياجات  زبائنإلى ذلك توفر استطلاعات رضا ال
 .الخدمة

  :ستراتيجيالاتخطيط ال.1.0.1
ة لتحقيق أهداف ؤسسالاستراتيجي من أدوات وإجراءات ومنهجيات تعتمد عليها الميتكون التخطيط          

هنا يظهر دور الزبون جليا نهج منسق ومركّز للنجاح،  يساعد على سلوكالتخطيط ، فالتشغيل على المدى الطويل
، حيث من سوقما إذا كانت الاستراتيجيات التي تريد تنفيذها تتماشى مع توقعات المن خلال اخبار المؤسسة 

تقارير أبحاث السوق  زويدت، يتم المستهدفالمؤسسات  بأحد الباحثين في السوق لدراسة مجال خلال الاستعانة
 .بيانات مفيدة حول المؤشرات الاقتصادية، مثل الدخل والتركيبة السكانية وعادات الإنفاقبال

 توسع الشركات.0.0.1
تشارك ، حيث ت محددة ومركزة في مبادرات التوسع المؤسسيالشركات تقديم إرشادا زبائنيمكن ل         

عمليات الدمج بذلك تشمل ، لالشركات في هذه المبادرات لاكتساب حصة في السوق والبقاء في صدارة المنافسة
ا اذا كان ممعرفة القيادة العليا وجب على  قبل الانضمام إلى شركة أخرى، بيد أنه و والاستحواذ والمشاريع المشتركة

ن اهتمامات إستراتيجية متشابهة، خاصة عندما يتعلق الأمر بحملات العلامات التجارية تاالشرك لكلتا
، وهي شركة لتصنيع السيارات الراقية، الاندماج مع الشركة "S"تريد الشركة  :على سبيل المثال، فوالاتصالات

"P"الشركة  زبائنقد يتخذ وهنا . ، وهي شركة تصنيع سيارات منخفضة التكلفة"S " موقفًا متحدياً ضد
د تقوم إدارة ق نتيجة لذلك، و "S"الاندماج، خشية أن تقلل الصفقة من المكانة المرتبط بالسيارات الفاخرة للشركة 

 .بإلغاء الصفقة" S"الشركة 
 الربحية.2.0.1

                                                           
1 Codjia Marquis, Role of a Customer, Updated July 27, 2017, Previewed on 18/02/2017, At 22.33, On the electronic link: 

https://pocketsense.com/role-customer-7757415.html  

 

https://free.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fpocketsense.com%2Frole-customer-7757415.html%3Ffbclid%3DIwAR0lN7hNPyMBl7-5HF29pwTNo-_b6d4Ntmct3XpA2Hp1NNXAehF1w0B-mF0&h=AT0E89b5JKMH3i9CuBC3c7OfeB6lKFkWeA6V7kgMU5pTWFOPHCDKEoX4O3e7tvlV63VzbAc8qc51hRXGD6gjsu61EsjkR5Y65fBDzT-sc3ZqJgX3MjV78k2ONl-r0ZT0M1gVCEBMv8z2aC1kXx3T8W6SVEbtv41G_dS9El9bP2mwYcsNoDOQf8YRkPsB2-bqQp4QAMUhVTTvR83Dsn8BgPysYdZHIEIX2u4T-RjKPRztVC_1rCrJOKsa3agvOEg2RKkMnyNLv1jbp_ql2NG-krZU69pLwMYJMnaQj0Rgh7TEjvIMfxioiRZ2kql2i0lQk3oLc7MUQ7jn9r2VMTcLhVos7DW8A0koL4M-lXHNkJcx-eWEqlBH-R-Sobl3C9oon4_xnEjVcvSkjdulfsvMrtiQ9XoMp0jh33zAiJ_i
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شراء ، فلإدارة أعمال مزدهرةلوقود الاقتصادي اللازم فهي االشركات على تحقيق الأرباح،  زبائنيساعد ال         
شركة على براعتها التشغيلية، مما يجعل الأعمال التجارية لل زبائناليترجم بمكافئة منتجات وخدمات الشركات، 

بالنبض الشركات تشعر ، وهنا ذات سلع باهتة بصرف النظر عن القطاعات التي تحتوي على منتجات أداء
، دون أن ننسى وفقًا لذلك هاهات الأسعار العامة وتعديل أسعار الاقتصادي في السوق من خلال مراجعة اتجا

 .قادرة على المنافسة الشركاتمراجعة الأسعار من حين لآخر على بقاء الدور الذي تلعبه 
ومما سبق يمكن القول أن الزبون صار محور الاهتمام الجوهري في عالم الأعمال، فهو من يمكنه قلب نتائج المؤسسات          

الاتصالات  ن خلال تكثيف بحوث التسويق وتكثيفميجاب أو السلب، الأمر الذي يستدعي عناية خاصة بحاجاته وميولاته، بالإ
 .في ظل حماية سلوكه الاستهلاكي من جهة أخرىكسب ولائه من جهة ، وهذا   بغية التسويقية المباشرة معه

 تطور مفهوم التسويق: المطلب الثاني
لقد تطور مفهوم التسويق متجاوزا بذلك جميع المجلات، فالطريقة التي تمارس بها العملية التسويقية تتوقف          

على الفلسفة التي يعتمدها المسوقون، ولقد عرف مفهوم التسويق عموما خمس مراحل مهمة متجاوزا بذلك 
تبط بالانتاج؛ المفهوم المرتبط بالمنتج؛ المفهوم البيعي؛ المفهوم المر )المفهوم الانتاجي ليصل الى المفهوم الاجتماعي 

، لكن وقبل التطرق الى توضيح وتفصيل كل مفهوم وجب الاشارة الى (المفهوم التسويقي؛المفهوم الاجتماعي
 1:الملاحظات التالية

  بجميع تمثل هذه المفاهيم بالترتيب المذكور نفس التطور التاريخي الذي ظهرت به في الدول التي مرت
 أ ودول أوروبا الغربية واليابان؛.م.مراحل التطور كــــــــالو

 إن هذه المفاهيم تعكس الواقع الاقتصادي والسياسي والاجتماعي للمجتمع في الفترات التي ظهرت بها؛ 
  إن ظهور توجه أو فلسفة جديدة لا يعني بالضرورة اختفاء الفلسفة السابقة، وبالتالي احتمال ايجاد هذه

 وجهات في نفس الوقت؛الت
  إن نسبة التوجه أو تبني فلسفة جديدة الى فترة زمنية معينة لا يعني اطلاقا الفكر الوحيد السائد بل الفكر

 .الأكثر انتشارا فحسب، من ضرورة الاشارة الى أن التأصيل التاريخي المؤشر هو تقريبي فحسب
ومتناسقة مع البيئة المحيطة سيشهد تطورا مستمرا في قادم  وعموما يمكن القول أن التسويق كعملية مستمرة         

الأيام وهذا بالنظر لطبيعة النشاط المتجدد والسلوك الاستهلاكي للعميل غير الثابت، وسنحاول التطرق لكل 
 :مرحلة شهدها تطور مفهوم التسويق لليوم مع تحديد خصائصها وإضافاتها كالتالي

 

                                                           
، نسخة الكترونية تم تحميلها 60-62: ، ص ص6882مصر، -، حقوق الطبع والنشر محفوظة للمؤلف، القاهرة، التسويق المعاصرمحمد عبد الله عبد الرحيم  1

https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.kutub-: من الرابط
pdf.net/amp/reading/l5Azmq.html&ved=2ahUKEwjDqpXIkrPtAhWLURUIHb5UCdQQFjABegQIA

hAB&usg=AOvVaw36oIMv_VVz9AJSB19JSXjr 
 

https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.kutub-pdf.net/amp/reading/l5Azmq.html&ved=2ahUKEwjDqpXIkrPtAhWLURUIHb5UCdQQFjABegQIAhAB&usg=AOvVaw36oIMv_VVz9AJSB19JSXjr
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.kutub-pdf.net/amp/reading/l5Azmq.html&ved=2ahUKEwjDqpXIkrPtAhWLURUIHb5UCdQQFjABegQIAhAB&usg=AOvVaw36oIMv_VVz9AJSB19JSXjr
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.kutub-pdf.net/amp/reading/l5Azmq.html&ved=2ahUKEwjDqpXIkrPtAhWLURUIHb5UCdQQFjABegQIAhAB&usg=AOvVaw36oIMv_VVz9AJSB19JSXjr
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.kutub-pdf.net/amp/reading/l5Azmq.html&ved=2ahUKEwjDqpXIkrPtAhWLURUIHb5UCdQQFjABegQIAhAB&usg=AOvVaw36oIMv_VVz9AJSB19JSXjr
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 ية لتطور مفهوم التسويقالحدود التاريخ: 21الجدول رقم 

 المواقف المميزة للمرحلة الحقبة الزمنية التوجه
 كل ما ينتج يباع قبل الثورة الصناعية التوجه الانتاجي
 المنتج الجيد يبيع نفسه 9162خلال الثورة الصناعية وحتى  التوجه نحو المنتج

 الزبائنالاعلان الجيد والمبدع والبيع الشخصي يقنع  9112قبل سنة  التوجه البيعي
 بيع ما يتم انتاجه

 اكتشف حاجته ورغبته ثم قم بتلبيتها..العميل هو الملك 9112بعد سنة  التوجه التسويقي
المواطنة الصالحة للشركات هي ما .... المصلحة الجماعية أهم بداية السبعينات التوجه الاجتماعي

 الزبائنتجذب 
مراجعة لتعريفات التسويق منذ ظهوره -مفهوم التسويق في القرن الواحد والعشرينبراهيم فاروق، : من إعداد الباحثة بالاعتماد على: المصدر    

 .690، ص6892الجزائر، -، أم بواقي6، العدد  1، مجلة العلوم الانسانية، المجلد الى يومنا هذا

 :المفهوم المرتبط بالإنتاج.1
يقصد به تفضيل المستهلك لما هو متوفر من المنتجات ذات السعر المنخفض، أين يركز المدراء في هذا         

 التوجه على الكفاءة الانتاجية العالية، بأقل الأسعار وبتوزيع كثيف؛
وذلك من منطلق وقد تميزت هذه المرحلة بالتركيز على زيادة الانتاج أولا، ثم الاهتمام بالمبيعات ثانيا،         

ارتفاع الطلب مقارنة بالمعروض السلعي، ظنا أن المستهلكين سيشترون كل ما سيتم انتاجه، ولذلك فان تصريف 
المنتجات لا يشكل عقبة أمام المؤسسات، أين اعتمدت هذه الأخيرة على بيع منتجاتها بنفسها دون الحاجة 

لتسويقية ضعيفا جدا وأن التسويق مجرد وظيفة لاحقة للإنتاج لجهود تسويقية جبارة، وهنا كان الاهتمام بالأنشطة ا
 مكملة لها لا غير؛

وقد وجد هذا التوجه صداه في الدول السائرة للنمو في القرن الثامن عشر كالصين، مركزا بذلك على         
ة العلمية جانب العرض فقط، لذلك لم يكن المستهلك آنداك محور اهتمام وهذا ما تطابق مع مفهوم الادار 

 1لفريديريك تايلور
 المفهوم المرتبط بالمنتج.1

يقوم هذا المفهوم على أن المستهلكين يستجيبون بطريقة ايجابية للسلع ذات الجودة العالية والسعر المعقول،          
 كما أن المشروع يحتاج مجهود تسويقي محدود جدا لتحقيق حجم مريح من المبيعات، ومن ملامح هذا المفهوم

 :مايلي
 تركيز المنظمات على انتاج السلع وتسعيرها؛ 

                                                           
، أم 6، العدد1، مجلة العلوم الانسانية، المجلدمراجعة لتعريفات التسويق منذ ظهوره الى يومنا هذا-التسويق في القرن الواحد والعشرين مفهومبراهيم فاروق،   1

 .690، ص6892الجزائر، -بواقي
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 تغير نظرة المستهلك نحو السلع من مجرد وسيلة لإشباع الحاجة الى مجموعة من المواصفات؛ 
 معرفة المستهلك بالسلع والماركات المتوافرة في الأسواق وسعيه للحصول عليها بجهوده الذاتية؛ 
 المستهلك بالمفاضلة بين السلع والماركات المتنافسة على أساس العلاقة بين الجودة والسعر قيام. 
على ادارة المشروعات وفي ظل زيادة ( المهندسون)وقد زاد انتشار هذا المفهوم في ظل سيطرة العنصر الفني         

 بتصميم المنتج على نحو مرض فنيا الطلب على العرض بكثرة، قائما بذلك على فلسفة مفادها أن قيام الفنيين
 يؤدي الى تسهيل مهمة رجال البيع، من منطلق أن المنتج الجيد يبيع نفسه؛

وقد تبلور المفهوم التسويقي واقتصر على تحديد الحصة البيعية لكل من رجال البيع، اختيار وتدريب رجال         
 1 .الانشطة التسويقية محددة بإدارة رجال البيع البيع، الاشراف عليهم، وتقييم ادائهم، بمعنى أدق صارت

معتقدة بذلك ( الهيئات والمؤسسات الحكومية)وقد انتشر هذا المفهوم في ظل المشروعات غير الهادفة للربح         
أنها تقدم المنتج المناسب الى الجمهور، وأن هذا الجمهور يجب أن يكون راضيا بل وشاكرا، وهذا لا يتفق مع واقع 

 .    وقعات الجمهورت
 المفهوم البيعي.0

ان المستهلكين والمنظمات لن يقوموا بشراء كميات كافية من منتجات "ركز هذا المفهوم على فكرة         
 .وبالتالي وجب اجبراهم على الشراء بإتباع الاجراءات الهجومية" المنظمات المنتجة لو تركوا بحريتهم

وة طلب الزبائن شيئا فشيئا، وأخذت المؤسسات تدرك اهمية بيع المنتجات انخفضت ق 9168في بداية         
للعملاء، هنا اعادت وجهة نظرها اتجاه المبيعات بجعلها الوسيلة الرئيسية في زيادة الانتاج، وهنا صار التوجه البيعي 

شتملة على البيع ركيزة التعامل في الأسواق، وبرزت أهمية الانشطة التسويقية في مجال منظمات الاعمال م
 الشخصي، الاعلان والتوزيع؛

لم تتغير وظيفة البيع بل زادت الحاجة الى نظام لتوزيع ما يتم إنتاجه، ففلسفة البيع ظلت كما هي في ظل        
ازدياد استخدام الإعلان، لتظهر بذلك بحوث التسويق لتزويد الادارات بالمعلومة التسويقية الضرورية لترشيد قراراتها 

 2 .المتعلقة بالإنتاج والتخزين والتوزيعو 
 المفهوم التسويقي.2

أ منتقلا بعدها الى اوروبا الغربية، يقوم على فلسفة ضرورة تحديد رغبات .م.انتشر هذا المفهوم بداية في الو        
هذه الرغبات وحاجات السوق المستهدفة أولا، وهذا لتكييف أوضاع المنظمات مع لتقديم الاشباع المطلوب لتنامي 

والحاجات بكفاءة أكبر من منافسيها، فإدراك رجال الاعمال أن الانتاج السلع بالكفاءة الفنية المطلوبة وترويجها 
بشكل مكثف من خلال البيع الشخصي والإعلان لا يعني بالضرورة أن الزبائن سيقدمون على شرائها، ولعل أهم 

 :ملامح هذا التوجه التسويقي نذكر
                                                           

  1   .18-61: محمد عبد الله عبد الرحيم، مرجع سبق ذكره، ص ص
 .668-691: براهيم فاروق، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
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 المحددة؛ الزبائنمات بتحديد أهدافها بالتوازي مع اشباع حاجات قيام المنظ 
  ادراك المنظمات أن إشباع هذه الرغبات يتطلب برنامجا نشطا من بحوث التسويق بغية الالمام بمختلف

 الرغبات؛
 ادراك المنظمات أن جميع الأنشطة التي تؤثر العميل يجب أن توضع تحت رقابة تسويقية متكاملة؛ 
  المنظمات أن إشباع الرغبات يؤدي إلى كسب الولاء واستمرار التعامل معها وترويج سمعتها في اعتقاد

 .الارجاء المتصلة بهم
وبهذا انتقل المفهوم التسويقي أخيرا الى الاهتمام بالزبون من خلال الاعتماد على أنشطة تسويقية متكاملة         

ذا أسلوب التفكير من التأثير على الأنشطة التسويقية للتأثير بغية ارضائه وتحقيق أهداف المؤسسات، ليرتقي به
 .على نشاط المنظمات ككل

 المفهوم الاجتماعي.5
في عصر التدهور البيئي، ونقص الموارد، والنمو السكاني المتفجر، والجوع والفقر في العالم، والخدمات         

التي نجحت في إرضاء رغبات المستهلك  ؤسساتهل المفي بيئة الأعمال  أمسى السؤال القائم الاجتماعية المهملة
هنا كان الجواب في شكل فلسفة اجتماعية والمجتمع على المدى الطويل؟  زبونتعمل بالضرورة في مصلحة ال

رز ، هنا بة طويلة المدىجتماعيوالرفاهية الا زبائنالتعارض المحتمل بين رغبات ومصالح الللتسويق متجنبة بذلك 
ة هي تحديد احتياجات ورغبات ومصالح الأسواق ؤسسوالذي نص على أن مهمة المالتسويق الاجتماعي 

 تعززهزبون، المستهدفة وتقديم الإرضاء المرغوب فيه بشكل أكثر فعالية وكفاءة من المنافسين بطريقة تحافظ على ال
 .ويمكن تلخيص المفهوم الاجتماعي للتسويق في الشكل الموالي .1رفاهية المجتمعوتضمن 

 المفهوم الاجتماعي للتسويق(: 22) الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .69، ص6892 مصر،-الاسكندريةجامعة الاسكندرية للنشر، ، مبادئ التسويق، آخرونو  أمنية مختار ياقوت: المصدر

 

                                                           
1 Philip Kotler, Marketing Management : The Millennium Edition, op cit, p14. 
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المسوقين إلى بناء اعتبارات اجتماعية وأخلاقية في يدعو عي جتمامفهوم التسويق الا وهنا يبدو جليا ان       
كثير من الأحيان لأرباح الشركة،   يجب عليهم الموازنة والتوفيق بين المعايير المتضاربة في، أين ممارساتهم التسويقية

 على أنهويعرف التسويق الاجتماعي . المصلحة العامةمن عدمه دون أن تنسى تحقيق  في الرضاعميل ورغبة ال
أو عدد  "سبب" نشاط تقوم من خلاله شركة لديها صورة أو منتج أو خدمة للتسويق ببناء علاقة أو شراكة مع

كمنح فرصة للشركات لتعزيز سمعتها المؤسسية، زيادة الوعي بالعلامة ،  بادلةلتحقيق المنفعة المت "الأسباب" نم
الى البحث  الزبائن، كل هذا من منظور توجه زيادة التغطية الصحفيةو ، بناء المبيعات، الزبائنالتجارية، زيادة ولاء 

الاستجابة لهذه الشركات الذكية ت، وهنا صار لزاما على بشكل متزايد عن مظاهر المواطنة الصالحة للشركا
    بدلًا من مجرد مزايا عقلانية وعاطفية" مرتبة أعلى"من خلال إضافة سمات  الفلسفة 

يشعرون أنهم قد أوفوا بواجباتهم  زبائنومع ذلك ، يشكو النقاد من أن التسويق المرتبط بالسبب قد يجعل ال     
 .ع لأسباب مباشرةالخيرية عن طريق شراء المنتجات بدلًا من التبر 

 الاهداف العامة للتسويق وأهميته: المطلب الثالث
كأي وظيفة يسعى التسويق الى تحقيق جملة من الاهداف التي من شأنها أن ترفع من قيمة المؤسسة وترتقي          

 .خططبهذا النشاط الى المستوى المطلوب، وهذا كي تظهر معالمه وتبرز اهميته في اطار تحقيق النجاح الم
 اهداف التسويق.1

رغم تعدد وتنوع أهداف التسويق إلا أن هناك اهدافا عامة يسعى المسوقون الى تحقيقها داخل أي تنظيم،         
 ويمكن ذكر هذه 

 :الاهداف العامة كالتالي
 هدف الربح.1.1

يعد الربح الهدف الرئيسي لأي منظمة، ومعنى ذلك أن المنظمة تحاول جاهدة تحقيق سعر وحجم الانتاج         
والمبيعات التي تساوى عنده التكلفة الحدية مع الايراد الحدي، هذا في ظل القيود التي من شأنها أن تقف دون 

قيد المنافسة؛ تعدد : )أن تفقد الربح معناه نذكرالوصول لذلك ، ولعل من بين أبرز هذه القيود التي من شأنها 
 .1 ...(البدائل من عدمه؛ التخل الحكومي

 :تحديد السوق المستهدف.1.1

                                                           
 :الرابط التالي ، من23.08على 6890جوان  92تمت معاينته يوم  ،992، دار الجنان للنشر والتوزيع، صتسويق خدمات السياحةمحمد الفاتح محمود مغربي،   1

https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7

%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8

+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKE

wiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%

D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85

8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D 

https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
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تحديد السوق المستهدف أو الفئة المستهدفة التي يمكن أنّ تكون أكثر إقبالًا من غيرها على استهلاك         
تقديمها، بحيث يتمّ ذلك بعدة طرق، مثل تحديد الخصائص المنتجات والسلع أو الخدمات التي تقوم الشركة ب

الديمغرافية لهذه الفئة، ويشمل ذلك كل من الجنس، والعمر، ومستوى الدخل، أو حتى المستوى التعليمي، ومن 
 .هنا يمكن اختيار العميل الأفضل أو العمل الأنسب للشركة

 :تعظيم حصة السوق.0.1
 1حجم المبيعات المؤسسات بالنسبة لحجم مبيعاتها الكلية من خلال زيادة        

 : تحقيق التقدم والنمو.2.1
ويعني ذلك تحقيق زيادة مضطرة في المبيعات، ومن ثم الايرادات، فالإرباح وهذا يتطلب البحث عن الفرص       

شروع في هذه الأسواق، مما يحقق التسويقية المناسبة، سواء في الأسواق الحالية أو المستهدفة، ومن ثم زيادة حصة الم
، هذا ما سيؤدي الى المساهمة في تحقيق استمرارية المؤسسة من خلال قيامها بوظيفتين مزيدا من الأرباح

 2:أساسيتين
 سواء بزيادة الحيز الذي تحتله المؤسسة في السوق القائمة، : البحث باستمرار عن فرص تسويقية جديدة

 .التحول الى بضاعات تسويقية أكثر ربحيةأو بغزو أسواق جديدة، أو 
 أي نظام جمع ومعالجة وتدوين المعلومات بالشكل : تسويقية أكثر ربحية ضرورة تنظيم وتطوير بضائع

الذي يسمح بتزويد الادارة العليا في المؤسسة بالمعلومات السوقية في الوقت المناسب، حتى تتمكن من 
 .اطهاإتخاذ قرارات سليمة في جميع مجالات نش

 :زيادة مناطق التوزيع.5.1
بحيث يكون هدف الشركات مثلًا فتح خمس قنوات توزيع جديدة شهرياً خلال العام الواحد، علماً أنّ هذه        

الطريقة تعتبر من أهم الطرق التي يمكن بموجبها توصيل المنتجات التي تقدمها الشركات لتصبح متاحة للمستهلكين 
عرض هذه المنتجات على شبكة الإنترنت، أو عن طريق عرضها في متاجر التجزئة، حيث  أو الزبائن، كما ويمكن

 يزيد ذلك بشكل ملحوظ من فرص البيع
 :تحقيق القدرة على المنافسة.6.1
وذلك من أجل البقاء في عالم الاعمال، حيث يعد هذا الهدف المحصلة النهائية لتحقيق الأهداف السابقة،       

ممكن مع تحقيق الاهداف الاجتماعية زيادة مناطق التوزيع والقدرة على النمو سيؤدي في  فتحقيق أقصى ربح
 .النهاية الى تعزيز قدرة المشروع على البقاء في ساحة المنافسة

 3:كل هذا من خلال
                                                           

 .51، ص6892الأردن، -الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان، أصول ومضامين تسويق الخدماتبشير بودية وطارق قندوز،   1
 .12، ص6899الأردن، -، الطبعة الأولى، دار اسامة للنشر والتوزيع، عمان، الاتصال والاعلام التسويقيفاطمة حسين عواد  2
 .55، صمرجع سبق ذكرهبشير بودية وطارق قندوز،   3
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 ترقية المبيعات؛ 
 المتطلبات سواء  الأنشطة اللازمة لتحقيق أو إشباع هذه التنبؤ بحاجات ورغبات أفراد المجتمع والقيام ب

 كانت مرتبطة بسلعة أو خدمة معينة؛
 المحافظة على المركز التنافسي للمنظمة وتنميته؛ 
 تحقيق مستوى عالي من الرضا للمستهلكين أو المستعملين. 

 أهمية التسويق.1
تسويقي يعتبر التسويق حلقة الوصل بين الافراد والمنظمات وحاجاتهم اللامنتهية، حيث يقوم النشاط ال        

بتلبية رغباتهم وحاجاتهم بالكميات المطلوبة وفي الاماكن والأوقات الملائمة وبالتالي يمكن القول أن التسويق مهم 
للعديد من الاطراف خاصة بعد اتساع مفهومه ليشمل التوجه الاجتماعي، ويمكن تلخيص أهميته لجميع الاطراف 

 :المستفيدة كالتالي
 :امةالتسويق يقدم فرص عمل ه.1.1

 1 :يوفر التسويق فرص عمل مختلفة خاصة في المجالات الوظيفية التي ترتبط به، حيث
 يخلق فرص عمل لرجال البيع الشخصي؛ 
 يخلص فرص عمل للقائمين ببحوث التسويق؛ 
  يوفر فرص عمل في مجال الإعلان؛ التوزيع؛ الانتاج؛ تنمية وتطوير المنتج؛ دون أن ننسى مجالات تجارة

 .والتجزئةالجملة 
كما أن التسويق لا يوفر فرص العمل لمنظمات الاعمال فحسب، بل لجميع المنظمات الاخرى من       

 . مستشفيات، متاحف، جامعات، قوات مسلحة، ومختلف الهيئات الحكومية التي تكون في خدمة المجتمع
 :اهمية التسويق بالنسبة لحياة المستهلك اليومية.1.1

  2 :ما، فان المستهلك مسيؤدي الى المساهمة في العملية التسويقية وذلك من خلالبمجرد استهلاك سعة 
 حيث بمجرد دفع دينار على سعلة ما، فان هذه المصاريف ستعود في شكل : تغطية التكاليف التسويقية

وزيع، ايرادات لتغطية تكاليف التسويق كتكاليف بحوث التسويق، تنمية وتطوير المنتج، التغليف، النقل، الت
 النقل، التخزين، الاعلان، وتنشيط المبيعات؛

  مساهمة النشاط التسويقي في زيادة وعي المستهلك وزيادة حصيلته المعرفية حول ما يجب اقتناؤه، وبالتالي
 توجيه قراره لعملية الشراء الصحيحة؛

 زيادة قدرة المستهلك على التفاوض بصورة أكثر فعالية وكفاءة مع البائعين؛ 

                                                           
 .19-18: ، ص صمرجع سبق ذكرهأمنية مختار ياقوت وآخرون،   1
 .19، صالمرجع السابق  2
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  وعي المستهلك بكيفية تحقيق الرضا لنفسه في حالة عدم مقابلة السلع والخدمات التي قام بشرائها زيادة
 .مع المعايير والمواصفات التي وعد بها المصنع أو المسوق

وبهذا يعمل التسويق بطريقة غير مباشرة على تنمية السلوك الشرائي للمستهلك فهو بمثابة الدليل الذي        
لاخير لإنفاق أمواله بطريقة تحقق له أكبر منفعة، كما تكمن أهمية التسويق في كونه أداة استراتيجية يعتمده هذا ا

في قيادة كل أنشطة المنشأة فوظيفة التسويق هي قيادة كل أشكال نشاط المنشأة، فهو يشرف على كل نواحي 
اية تمضي بلا نهاية، من خلال نشاطها ويوجهه ويصوبه إذا خرج عن خطه المرسوم، من منطلق ان التسويق بد
 1"تحديده للمؤسسة أي نوع من الاسواق تدخله وأي سلعة تبيعها و أي خدمة تقدمه

 2:ويجب أن يشمل التسويق مايلي        
 معرفة وتحديد فئات المستهلكين والزبائن والأسواق المحتملة؛ 
 أي الفئات يجب أن تستهدف بالسلع والخدمات، أي تحديد الأسواق التي يجب التعامل معها؛ تحديد 
  تحديد حاجات ورغبات المستهلكين المستهدفين، وما هي السلع أو الخدمات التي يمكن توفيرها؛ تصنيعها

 وتقديمها لتلبية هذه الرغبات والحاجات؛
 نافسة عموما وتفصيلا؛تحديد المنافسين وما يقدمونه من سلع وخدمات م 
  تحديد السياسة التسعيرية المناسبة لما يتم بيعه، وتحديد أنسب الطرق لعرض السلع والخدمات على

 الزبائن؛
  ما المقابل المادي أو المالي الذي يمكنهم )المحتملين التعامل بها معهم  الزبائنتحديد الطريقة التي يفضل

 ؛(فعدفعه مقابل الشراء، وكيف يرغبون في الد
  الى الشراء من المنشأة تحديدا  الزبائنكيفية تصميم المنتج أو الطريقة المثلى لشرحه ووصفه بطريقة تدفع

 وليس من المنافسين؛
 كيفية رسم السياسة العامة بخصوص شهرة المنشأة وسمعتها وعلامتها التجارية؛ 
  تتضمن الدعايات والإعلانات التفكير في تصميم؛ تطوير؛ اطلاق ومتابعة الحملات الدعائية، والتي

 (.مع الناس ووسائل الاعلام)والعلاقات العامة 
بالمية مما يدفعه الزبون  58فنجد أن التسويق مهم لأن تكلفته قد تصل الى حوالي : أما من الناحية الكمية

إن دراسة المستهلك للسلع والخدمات، واذا كان الأمر كذلك وكانت تكلفة الانتاج تعادل تقريبا التسويق، ف
 .3التسويق تستحق نفس العناية التي تعطي لدراسة الانتاج والبحث في مجالاته المختلفة

                                                           
 .95ص، 6896اليمن، -، الطبعة الاولى، جامعة العلوم والتكنولوجيا للنشر، صنعاءتكاليف التسويقيوسف عبدة راشد الرباعي،   1
 .91، صالمرجع نفسه  2 

، من الرابط 66:62، على 82/89/6892، تمت المعاينة يوم 91مصر، ص -، دار النهضة العربية، القاهرةالأصول العلمية للتسويقعلي عبد المجيد عبده،   3
 :الالكتروني التالي

https://books.google.dz/books/about/%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B5%D9%88%D9%84_%D8%A

https://books.google.dz/books/about/%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%B5%D9%88%D9%84_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A.html?id=fnIhAQAAMAAJ&redir_esc=y


 الفصل الأول التسويق الحديث بين التجاوزات والممارسات التسويقية
 

18 
 

 التوجه الحديث للتسويق: المبحث الثاني
مفهوم التسويق ، فمن ذلكنشاط أعمق إنه  ،يعبو مجرد شراء ى لا يقتصر عل الحديث مفهوم التسويقان           

المحتملين وإنشاء السلع أو  زبائنال اكتشافبيعني ، حيث الزبون/تهلكحول المسمحور الحديث شامل ومت
أن  البائععلى وهنا استوجب . البائع يطرحهبدلًا من مجرد تزويدهم بما  مورغباته مالخدمات بطريقة تلبي احتياجاته

فهم السح أو المأو السيكولوجية قراءة ال يلعب دور المسوق والبائع في نفس الوقت، وذلك من خلال حتمية
 .ستهلكالم لوكرتبطة بسحقائق المالعميق لل
، 1"المربحين بالنسبة للمنظمة الزبائنعملية ادارة العلاقات مع المستهلكين و " ويعرف التسويق الحديث بأنه         

بإتمام  لق القيمة للمستهلك، ويحاول أن يقوم بتعريفه بها وتوصيلها اليه بالطريقة التي تسمحلخالتسويق يسعى "
عملية التبادل معه بشكل مرضي، ويتم ذلك غالبا من خلال القيام بمجموعة من أنشطة تخطيط المنتج، والتسعير 

 الكلي التصور وتنفيذ تخطيط عملية":بأنه م9115 عام للتسويق الأمريكية الجمعيةوقد عرفته  2"والترويج  والتوزيع
وهنا . 3"والمنشآت الأفراد حاجات تشبع التي التبادل لخلق عملية والخدمات والسلع الأفكار وتوزيع وترويج لتسعير

 :ينطوي المفهوم الحديث علىالمفهوم الحديث والتقليدي للتسويق حيث وجب التفرقة 
  المستمر والذي من شأنه التأثير على سلوك المستهلك؛ د الإعلانو جضرورة و 
 للوصول إلى مستهلكين  الرقمية الجديدة والتسويق عبر القنوات المتعددةلمواقع التعرف باستمرار على ا

 ؛مختلفين
 ؛التركيز على أبحاث التسويق 
 ؛تشجيع المنافسة التجارية الصحية 
 ؛نتاجفي الإودة تحقيق متطلبات الج 
 ؛تلبية احتياجات المستهلك ورغباته 
  الاجتماعيةوتحقيق الرفاهية. 

وبهذا انتقل التسويق من حيز المحدودية منطلقا الى حقل الاحتمالات، أين التوقعات المتعلقة بميولات         
 :ويمكن توضيح المفهوم الحديث للتسويق في الشكل التالي ارتفاع معاملات الخطأ، المستهلك كلها تميل 

 
 

 
                                                                                                                                                                                     

B3%D97%D9%84%D8%B9%D9%84%D9%85%D9%8A%D8%A9_%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%
%88%D9%8A.html?id=fnIhAQAAMAAJ&redir_esc=y 

 .0ص، مرجع سبق ذكره، أمنية مختار ياقوت  1
  .91ص ،المرجع نفسه 2
 961، ص6892الاردن، -عماندار زهران للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى،  ،، أثر التخطيط الاستراتيجي في تسويق الخدماتعلي محمد حسن بني مصطفى 3
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 التعريف الحديث للتسويق(: 25) رقم شكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .91، ص6892 مصر،-الاسكندريةجامعة الاسكندرية للنشر، ، مبادئ التسويق، آخرونأمنية مختار ياقوت و : المصدر

التسويقية، أين تم الانتقال من المفهوم الانتاجي للسلع الأهداف الحديثة للعملية ( 85)يبين الشكل رقم         
ادراج المستهلك ضمن الخطط التسويقية لأنه أين صار لزاما على المسوقين والخدمات الى المفهوم الانتاجي للقيمة، 

 . الطرف الاخير الذي سيتعرف على القيمة المتولدة من عدمها
لولا تسويقية وأتاحت تجاوزات في وقد عرف التسويق الحديث العديد من المداخل التي حملت في طياتها ح        

تسويقية حديثة بغية التعرف على كل لكن سنحاول في هذا المبحث التطرق الى ثلاث مداخل  الوقت نفسه،
 .مفهوم وما يحمله من ايجابيات وسلبيات

 التسويق الأخضر والبيئي: المطلب الأول
اختلف المفكرون في الاتفاق على مصطلح موحد للتسويق المرتبط بالتوجه الاجتماعي للتسويق فمنهم من         

 اطلق عليه بالتسويق 
بالتسويق البيئي ومنهم من اطلق عليه بالتسويق الاخضر، لكن وجب قبل الاجتماعي ومنهم من أطلق عليه 

 :التعرف على الاختلاف التعرف على التعاريف المقدمة لكل مفهوم كما يلي
  فان التسويق الاجتماعي هو التسويق الذي يحاول اقناع المستهدفين باستخدام وسائل ( عبيدات)حسب

ثير على السلوك الاجتماعي للجهات المستهدفة وتطوير وتحسين اقناعية واضحة وذات شفافية عالية للتأ

 خلق القيمة

 التعريف بالقيمة توصيل القيمة

 التبادل

 التوزيع المنتج

 السعر الترويج

القيمة التي يحصل عليها 
المستهلك والعلاقات 

 العامة
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، معتبر بذلك 1ظروف الحياة للأفراد والأسر والجماعات والمجتمعات وليس تحقيق أية أرباح أو فوائد مالية
 ان التسويق الاخضر والبيئي هو التسويق الاجتماعي

  بداية الى اذهان الزبائن الى كلمة أخضر، أن التسويق الأخضر يشير ( البكري و النوري)في حين يرى
حماية البيئة، مسؤولية الشركة الاجتماعية، التوجه غير الهادف للربحية وحماية )والتي تمثل تصورا عن 

من منطلق أن اللون الاخضر يشير في منظمات الاعمال الى السلام والأمان، وهو ما اتفق  2(المستهلك
 .ينة والاحترام، لأنه يأتي من نقاء الأرض وخضرة الاشجارعليه عالميا كلون يدل على الطمأن

وعموما سنحاول في هذه الدراسة توحيد المصطلحات باستعمال مصطلح التسويق الاخضر كترجمة         
 .للمفهوم الاجتماعي للتسويق

 التسويق الأخضر مفهوم.1
للتسويق، والذي خرج الى  جتماعية والأخلاقيةينظر للتسويق الأخضر بأنه انعكاس لمتطلبات المسؤولية الا        
ستجابة للتحديات البيئية المتزايدة في السنوات الأخيرة، وبالتزامن مع الاهتمام العالمي بحقوق المستهلك، إالنور ك

 تهدف شاملة نظامية عملية"، ويعرف التسويق الأخضر على أنه 3وحماية حقوق الافراد للعيش في بيئة نظيفة وآمنة
 والبيئة بالمجتمع ضارة غير وخبرات معلومات مفاهيم، أنشطة، منتجات، بتقديم الأعمال منظمات التزام إلى

 4."بالبيئة غير الضارة المنتجات لطلب تدفعهم بصورة الزبائن تفضيلات في التأثير أخرى جهة ومن الطبيعية،
تفي  تطبيق لأدوات التسويق لتسهيل عمليات التبادل التي"كما عرف التسويق الاخضر على أنه          

عملية تخطيط وتنفيذ المزيج التسويقي لتسهيل "، وبأنه5"بالأهداف التنظيمية والفردية بحيث يتم الحفاظ عليها
 6"سة تستجيب للمخاوف البيئيةالاستهلاك والإنتاج والتوزيع والتعبئة واستصلاح المنتج بطريقة حسا

 7:وتعود أسباب ودوافع تبني التسويق الأخضر الى مجموعة من العوامل هي        
 تتألف المواد الأولية الموجودة في الأرض من المواد غير المحدودة القابلة للتجديد : تناقص المواد الأولية

وغير القابلة للتجديد، والتي تعاني في الوقت الحاضر من مشكلات كبيرة، فضلا على هناك بعض الهيئات 
 . ترى أن هذه المواد توتجه خطرا في الأمد البعيد

                                                           
 .11-16: ، ص ص6881الأردن، -الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان ،-الأخضر والبيئي-التسويق الاجتماعيمحمد إبراهيم عبيدات،   1
 11-11: ، ص ص6882الاردن، -، الطبعة العربية، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمانالتسويق الاخضرثامر البكري و أحمد نزار النوري،   2
 .58، ص6868الجزائر، -،الطبعة الاولى، ألفا للوثائق للنشر، قسنطينةالتسويق الأخضرصبري مقيمح،   3
، 6، العدد 92، مجلة العلوم الانسانية، المجلد الإدارة البيئية نظام ظل في المستدامة التنمية تحقيق في الأخضر التسويق دورمجيد شعباني و محمد بوستة،   4

 .915، ص6892سبتمبر الجزائر، -بسكرة
5
 Ghoshal Molay, Green Marketing –A Changing concept in changing time-, Journal Of Marketing 

Reasearch, Volume 04, Number 01,  USA, January 2011, p2. 
6
 Robert Dahlstrom, Green Marketing Management,2010, p6, Electronic Copy, Downloaded from the links: 

https://www.pdfdrive.com/green-marketing-management-e183686931.html. 

 
 .66-69:، ص ص6895الجزائر، -براهيم بلحمير و طارق قندوز،  مدخل الى التسويق الأخضر، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، القبة  7

https://www.pdfdrive.com/green-marketing-management-e183686931.html
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 يواجه المؤسسات، فالنفط مثلا هو أحد الموارد المحدودة غير  يعد هذا الأمر مشكل كبير: كلفة الطاقة
القابلة للتجديد ، والذي يعد أحد الأسباب الاساسية للعديد من المشكلات الاقتصادية والسياسية في 

 .العالم، ونجد أن تقلبات الأسعار لموارد النفط يؤثر سلبا على سير أداء المؤسسات
 مل العمليات الصناعية والأنشطة التسويقية تضر بجودة البيئة الطبيعية حيث نجد أن مج: التلوث المتزايد

 .من أمثلة ذلك التخلص من النفايات الكيماوية
 تختلف اهتمامات الحكومات وجهودها إزاء : التدخل المتزايد للحكومات في إدارة الموارد الطبيعية

ية تمارس الجودة البيئية بصورة صارمة، الحفاظ على البيئة، فتتابع بعض الحكومات مثل الحكومة الألمان
بينما لا تفعل حكومات أخرى كحكومات الدول الفقيرة اي شيء تجاه التلوث الحاصل بسبب افتقارها 

 للإمكانيات أو لأسباب أخرى
 حيث يهتم المسوقون بدراسة سلوك المستهلك لمعرفة العوامل المؤثرة والمحددة : التوجه البيئي للمستهلك

ء استهلاك المنتجات من أجل إعداد المزيج التسويقي الملائم لانتظار المستهلك نحو اشباع لسلوكه إزا
حاجاته ورغباته، بمعنى أن التوجه البيئي يعبر عن اخذه في الحسبان الأداء البيئي للمنتج المراد اقتناؤه فضلا 

 .عن الصورة البيئية للمؤسسة
 من بينها حركات حماية البيئة، وسائل الاعلام،  :القوى الضاغطة لتطور التوجه البيئي للتسويق

 .القوانين، والتشريعات، إصدارات الشهادات البيئية وغيرها
 المزيج التسويقي الأخضر.1

يركز التسويق الاخضر على وضع الاعتبارات البيئية كأحد العوامل المهمة في عملية اتخاذ القرارات التسويقية       
 1:عبر عناصر مزيجه التسويقي محتفظا بالصيغة الرباعية للتسويق التقليدي كالآتيبشكلها العام، وهذا يكون 

 :سياسة المنتج.1.1
على المنتج أن يكون ايكولوجيا يماثل المواصفات العالمية ويحترم البيئة ولا يشكل ضررا أو خطرا عليها، ويطلق       

يجب أن ينطبق على مرحلة تطوير المنتج؛ المادة  عليه في هذا الصدد بالمنتج الأخضر، فتحديد هذه المواصفات
الأولية؛ الإنتاج والتوزيع، كما يمكن ان يكون بعد عملية الاستهلاك ودلك فيما يتعلق  بمدى قابليته لإعادة 

 .التدوير، دون أن ننسى ضرورة الحفاظ على الخصائص الاصلية للمنتج
 :سياسة التسعير.1.1
ين السعر المرتفع الذي قد يؤثر على المشتريات بالسلب وبين القيمة المضافة التي وتعني هنا ايجاد توازن ب      

يحملها المنتج الأخضر، فمن البديهي أن يكون سعر هذا الأخير في الغالب مرتفعا وهذا طبقا للدراسات التي 

                                                           
 .59-58: ، ص صمرجع سبق ذكرهقندوز، براهيم بلحمير وطارق   1
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الة اقتناء المنتجات مستعدون للدفع أكثر في ح الزبائنقامت بها شركة فيليبس للالكترونيات أين توصلت الى أن 
 .الخضراء الصديقة للبيئة

 :سياسة التوزيع.0.1
تمثلة في تقليل استعمال الموارد النادرة وتحديد معايير اختيار الموزعين كذلك استعمال نظام فعال لرد والم      

 .يديالنفايات القابلة للتدوير، لأنه في اتجاهين عوض الاتجاه الواحد الذي يتميز به النظام التقل
 :سياسة الترويج.2.1
وأيضا تعنى بتنظيم السلوك ( ISOجماعات الضغط؛ شهادات الــــــ)والمتمثلة في تكوين صورة مسؤولة بيئيا       

المؤسسي، ورفع نظام المؤسسة وتطويره بالنسبة للصيرورة البيئية، فبالإضافة الى عناصر المزيج السابقة يمكن أن 
الافكار الابداعية للتسويق  الاخضر والتي من شأنها تحقيق التوافق والانسجام  يتخذ شكل ملصقات وهنا تظهر

مع ما هو مطلوب من خصائص بيئية ومع الاهداف والرؤية العامة للمنظمات في ظل الادوات الترويجية التي 
 . تستدعي الاختيار الدقيق والمتناسب مع التوجه الأخضر

 :(الرقمي)التسويق الالكتروني : طلب الثانيالم
نتقاله الى اقتصاد المعرفة أو ما يعرف بالاقتصاد الرقمي، إطور الهائل الذي شهده الاقتصاد بفي ظل الت        

عرفت منظمات الاعمال بالمثل الكثير من التغيرات، وقد كان للتسويق نصيب الاسد من هذا حيث انتقال الى 
في التسويق لتحديد أين الستعملت الطرق والتقنيات مي، توجه عصري اطلق عليه بالتسويق الالكتروني أو الرق

 .قيق أكبر قدر من الاستفادةبصدد تحالجمهور المستهدف والأسواق المستهدفة 
 :مفهوم التسويق الالكتروني.1

يشير التسويق الالكتروني الى ترويج المنتجات والعلامات التجارية بين المستهلكين من خلال استخدام جميع 
ثل التسويق الإلكتروني نهجًا حيث يم 1الرقمية ووسائل الاعلام ونقاط الاتصال المتوفرة في العصر الحاليالأدوات 

، يبدأ من قياس عدد التحميلات والإعجابات والزيارات والمشاهدات الزبائنجديدًا تمامًا في فهم سلوك 
 .والتعليقات والتفاعلات وينتهي بالتقييمات والمراجعات والاستبيانات

 : التسويق الالكترونيتعريف .1.1
، اين لاحظ المعنيون في هذا 9111وقد بدأت فكرة استخدام الانترنيت كوسيلة اعلانية وتسويقية عام         

يعرف ، و 2المجال ازدياد عدد مستخدمي الأنترنيت، الامر الذي جعل هذه الاخيرة وسيلة اعلانية وتسويقية ناجحة
عملية إنشاء والمحافظة على علاقات الزبائن، من خلال أنشطة إلكترونية مباشرة، "أنهعلى التسويق الإلكتروني 

ويحمل هذا التعريف اشارة الى أن  3"بهدف تسهيل تبادل الأفكار والمنتجات والخدمات التي تحقق أهداف الطرفين
                                                           
1
 Florés Laurent, How To Mesure Digital Marketing, 1

st
 edition, PALGRAVE MACMILLAN Publisher, 

London-England, 2014, p3. 
 51، ص6881سوريا، -دمشق ، دار رسلان للطباعة والنشر والتوزيع، التسويق الالكتروني في ظل التغيرات التكنولوجية المعاصرةمصطفى يوسف كافي،   2
 .60، ص6891الأردن، -والتوزيع، عمان، كنوز المعرفة للنشر مبادئ التسويق الالكترونيأحمد أمجدل،   3
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 الذي صار يمكن التعرف تؤدي الى الاتصال المباشر بالزبون هذا الاخير التسويق الالكتروني هو عملية مستمرة
 .على تطلعاته انطلاقا مما تقدمه الادارة الالكترونية من دعم للتسويق عبر الانترنيت

 :كونه  تسويق التقليديةويتميز بكونه أسهل وأرخص وأسرع وأكثر فعالية ومرونة من طرق ال
 لا يتطلب أي تعقيدات روتينية ومقابلات، مجرد إنشاء حساب على المنصة المختصة لتبدأ  :أسهل

 .التسويق
 تكاليف تأجير لوحة إعلانية على أحد الطرق أو مساحة إعلانية في جريدة معروفة من الممكن  :أرخص

 .شهور 1أن تغطي تكاليف حملة إعلانية على مواقع التواصل الاجتماعي لمدة 
 ناتك تبدأ في الظهور لجمهورك بعد لحظات من تصميمها ونشرهاإعلا :أسرع. 
 يمنحك التسويق الإلكتروني ميزة التخصيص، فعندما تُضيّق نطاق ظهور إعلاناتك  :أكثر فعالية

لتستهدف فئة محددة من حيث العمر، البلد، المدينة، الاهتمامات ذات صلة بمنتجاتك، فأنت لا تنفق 
 .صحيحأموالك إلا في مكانها ال

 تمنحك أدوات القياس العديدة المعلومات الدقيقة الكافية عن جهودك التسويقية لتحدد أياّ  :أكثر مرونة
 .منها تستمر به وأياّ منها تتوقف عنه

التسويق الالكتروني عن التسويقي التقليدي في جملة من النقاط يمكن توضيحها في النقاط  ويختلف         
 :الموضحة في الجدول التالي

 الاختلاف بين التسويق التقليدي والتسويق الالكتروني(: 21)رقم الجدول
 التسويق الالكتروني التسويق التقليدي عناصر المقارنة
 واسع ضيق المدى الجغرافي

 كبير محدود زبائنقطاعات ال
 وسط مرتفع محدود مستوى التفاعل

 مرتفع متوسط الملائمة لظروف الزبون
 يحتاج لمهارة خاصة أكثر سهولة سهولة الاستخدام

 منخفضة مرتفعة التكلفة
 على مدار الساعة إطار محدود المدى الزمني

 مرتفعة متوسط المرونة
 مرتفع متوسط/محدود العلاقة الشخصية

 .602ص،6899الأردن،-، الطبعة الأولى، دار اسامة للنشر والتوزيع، عمان، الاتصال والاعلام التسويقيفاطمة حسين عواد: المصدر
 

الالكتروني يتفوق على التسويقي التقليدي من حيث  يتضح أن التسويق حيث من خلال الجدول أعلاه         
اتساع المدى؛ قطاعات الزبائن؛ مستوى التفاعل كما أنه يتميز بالمرونة العالية نتيجة ارتفاع المدى الزمني الغير 
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مر الذي يستوجب التدريب الكافي لتحقيق تقليدي، الأمحدود، إلا أنه يحتاج مهارات خاصة عكس التسويق ال
 .لتسويقلنوع من االمرجوة من هذا االاهداف 
وجود  ولكي تتمكن من ممارسة أنشطة التسويق الإلكتروني، ينبغي أن تكون نقطة البداية هي بناء           

 بتصميم جذاب، يقدم معلومات شاملة عن الشركة، وقد ، من خلال إنشاء موقع إلكترونيلشركتك على الإنترنت
تُضيف إليه مدونة تشارك بها خبراتك مع جمهورك المستهدف، وأيضًا إنشاء حسابات على مواقع التواصل 

 .الاجتماعي تروج خلالها لمنتجاتك وتتواصل بها مع جمهورك
 :التسويق الإلكترونيوات ومراحل خط.1.1

 1:لتسويق الالكتروني في المراحل التاليةاويمكن توضيح خطوات 
 مرحلة الاعداد 
 مرحلة الاتصال 
 مرحلة التبادل 
 مرحلة ما بعد البيع 

وفيها يتم جمع المعلومات الضرورية حول الزبائن المحتملين : مرحلة الإعداد.1.1.1
بشتى الوسائل وحول الأسواق المستهدفة وطبيعة المنافسة ( استفسارات/تطلعات/حاجات/ميولات/رغبات)

 التقليدية أو الالكترونية
بالزبون، لتعريفه بالمنتجات الجديدة، التي يجري طرحها في السوق  وفيها يتم الاتصال: مرحلة الاتصال.1.1.1

 :عبر الأنترنيت وتتكون هذه المرحلة في حذ ذاتها من أربعة مراحل فرعية
o         مرحلة جذب الانتباه؛ 
o مرحلة إثارة الاهتمام؛ 
o مرحلة تكوين الرغبة؛ 
o حمل العميل على القيام بالتصرف. 

في هذه المرحلة يحصل العميل على الخدمة أو المنتج، بينما تحصل المؤسسة على المقابل : مرحلة التبادل.0.1.1
 .النقدي باستخدام طرف الدفع المختلفة

ية التبادل وإنما يجب المحافظة على إن التسويق الالكتروني لا ينتهي بانتهاء عمل: مرحلة ما بعد البيع.2.1.1
الزبون من خلال التواصل معه وخدمته عبر الوسائل المتعددة، ومنها المجتمعات الافتراضية وغرف المحادثة والبريد 

 .وخدمات الدعم الفنية، (الاستبيان)الأسئلة المتكررة  الالكتروني وتوفير قوائم
 :ويأخذ التسويق الالكتروني عدة أشكال اهمها

                                                           
 .18-61:  ، ص صمرجع سبق ذكرهأحمد امجدل،  1

https://blog.khamsat.com/improve-your-business-online-presence/
https://blog.khamsat.com/improve-your-business-online-presence/
https://blog.khamsat.com/improve-your-business-online-presence/
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وتقدم لهم  مهورالجالأشكال المختلفة للمحتوى والتي تلبي احتياجات من خلال مشاركة : التسويق بالمحتوى.أ
 (.المدونات) مقيمة بهدف جذب اهتمامه

وذلك من خلال مشاركة الاعلانات المختلفة للمنتج أو الخدمة : التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي.ب
، من منطلق أن هذا الاخير متاح لأكبر عدد من المستخدمين الذين يسجلون دخولهم يوميا، الامر عبر الفايسبوك
 .إنشاء محتوى جذاب يشجعهم على مشاركتهالذي يتطلب 

 : SEOتحسين نتائج محركات البحث .ج
ضمن نتائج بحثهم عن  لجمهورلالإلكتروني  وقعالميعُد ظهور  ،ق الإلكتروني في الترويجعند استخدام التسوي

 .جدد زملاءل، أحد أفضل طرق الحصول على إجابات لأسئلة أو حلول لمشاك
 :علانات محركات البحثا.د

إعلانات محركات البحث هي الإعلانات التي تظهر في صفحة نتائج محرك البحث في الجزء الأيمن أعلى الصفحة 
باستخدام إعلانات محركات البحث أن المعلن يدفع فقط عندما وأسفلها، ومن أبرز خصائص التسويق الإلكتروني 

 .ينقر شخص ما على إعلانه، لذا تسمى إعلانات الدفع لكل نقرة
 التسويق بالبريد الإلكتروني.ن

رسائل البريدية ال من منطلق أنالعائد المرتفع يساهم هذا النوع من التسويق اللكتروني في تخفيض التكاليف مقارنة ب
حتمًا على صناديقهم الواردة، على خلاف طرق التسويق الإلكتروني الأخرى كالتسويق الإلكتروني  لزبائنستصل ل

عبر مواقع التواصل أو التسويق الإلكتروني عبر محركات البحث، حيث ينبغي على محتواك أن يخوض غمار 
 .خوارزمياتها أولًا كي يظهر للجمهور

 :الإعلانات المصورة.ه
المستهدف وهم يقضون وقتهم في  لجمهورلنات المصورة فرصة الوصول يق الإلكتروني عبر الإعلاالتسو  يمنحأين 

. قراءة الأخبار أو مشاهدة فيديو على اليوتيوب أو تصفح مختلف المواقع الإلكترونية الأخرى التي يرغبون في زيارتها
في أي مكان على  مهورالجتتميز هذه الطريقة من طرق التسويق الإلكتروني بأنها تساعدك في الوصول إلى  وبالتالي

 .الإنترنت
 التسويق بالفيديو.و

لزيادة ..( -تعليمية -توضيحية -إعلانية)ويعني التسويق الإلكتروني بالفيديو استخدام الفيديوهات بكافة أنواعها 
 جددزبائن جذب ة شهرتال

كل هذه الاشكال من شأنها أن ترتقي بنشاط الأفراد، عن طريق فتح مجالات اسثمارات شخصية تبدأ           
بمعدلات مخاطرة مرتفعة مقارنة بالعوائد  واستثمارات ضخمة جددبراي مال اجتماعي قليل مقارنة بفتح شركات 

 .المحتمل الحصول عليها
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 التسويق الفيروسي : المطلب الثالث
سنحاول في هذا المدخل التعرف على مفهوم التسويق الفيروسي من منطلق حداثة استخدامه وتبنيه في          

 .منظمات الاعمال
 التسويق الفيروسي مفهوم.1

يعتبر التسويق الفيروسي احدث مداخل التسويق الحديث و واحدا من القضايا الاكثر جدلا في عالم         
، حيث 19112عام   (Jurveston & Draper)طلح التسويق الفيروسي الى وينسب أصل مص، الأعمال

الاستراتيجية التي يمكن من خلالها ارسال رسالة الى الزبائن وتشجيع ارسالها لغيرهم "يعرف هذا الاخير على أنه 
حد ألكتروني، وان لم نقل صطلحات المستخدمة في التسويق الاالم ، أين يمثل احدى2"ومشاركة محتواها مع الاخرين

والمقصود بالتسويق الفيروسي فروعه، أين تشير كلمة الفيروسي الى سرعة انتشار هذا النوع من التسويق كالفيروس، 
تلك التقنية الجديدة لتسويق المنتجات والخدمات، وضمان انتشار العلامات التجارية، بغير مقابل أو بتكاليف  هو

 .الأفراد دون تدخل من الشركة المنتجةويجري تمريرها بين . زهيدة
، وفي ما يلي المال رأس من قدر وبأقل التغطية من قدر أكبر على لحصولا الفيروسي التسويق وسائلوتسهل  

 3:سنذكر عناصر هذا النوع من التسويق
 : المجانية الخدمات أو المنتجات . أ
( معلومات مجانية؛ برامج مجانية)بشكل مجاني معظم برامج التسويق الفيروسي تتيح منتجات وخدمات ذات قيمة  

لجذب الانتباه، فالفكرة مفادها أن المسوق لن يحقق عائدا اليوم أو غد بل سيخلق اهتماما لدى الزبون من شيئ 
 مجانين الأمر الذي سيتيح له فرصا ربحية أكيدة مستقبلا

 :التمرير بأقل جهد.ب
لأن الاتصالات الفورية سهلة الاستعمال والتداول وقليلة ترنيت، فالتسويق الفيروسي يعمل بشكل سريع عبر الأن

 .التكلفة، في ظل بساطتها وبالتالي عدم فقدان تأثيرها
 :استغلال الدوافع والسلوكات المشتركة.ج

حيث تستفيد خطط التسويق الفيروسية الذكية من الدوافع البشرية المشتركة، فالرغبة في التواصل تسمح بتمرير 
 . من المواقع الالكترونية والرسائل البريدية الالكترونيةالملايين

 :استخدام شبكات الاتصال القائمة.د

                                                           
1
 Aria Petrescu , Viral marketing and Social Networks, 1st Edition, Business Expert Press, New York, 2014, 

P1.   
، 6892، الطبعة الأولى، كنوز المعرفة، العراق، -استراتيجي في التسويق المعاصرمدخل –صادق سليمان درمان و داود روئيل داليا، التسويق الفيروسي   2
 .92ص
، مجلة الاقتصاد والتنمية -الشبكة الاجتماعية فيسبوك:  دراسة حالة–الفيروسي على مواقع الشبكات الاجتماعية  التسويقسيد وائل براق و الطاهر لحرش،   3

 .662-662: ، ص ص6890الجزائر، -،البليدة 89، عدد81البشرية، المجلد 
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 96أو  0وبالتالي فالشبكة الاجتماعية للتواصل اليومي قد تصل الى  ،اجتماعيينمن منطلق ان غالبية الاشخاص 
امتداد هذه العلاقات الى عبر مر الذي يتيح لأا ل،و عمأاسة ر عائلة وزملاء دقاء؛ صدأالمتوسط، من  شخص في

 .شبكة الأنترنيت والمتخطية للحدود الزمانية والمكانية وهذا ما سيستفيد منه القائمون بعملية التسويق الفيروسي
 أدوات التسويق الفيروسي.1

إلا أن التغيرات . الإلكتروني البريدبدأت فلسفة التسويق الفيروسي بسيطة بالاعتماد على أداة وحيدة هي        
 :المستمرة لعادات المستهلك الشرائية، فرضت على الشركات تنويع أدوات التسويق الفيروسي لتشمل كذلك

 وهي منظومة من الشبكات التي أسهمت في إيجاد ما يصطلح عليه اليوم :  الاجتماعي التواصل مواقع
التفاعل النشط، ومرونة التواصل، بفضل إمكانية فهي تسهل . بالإعلام الاجتماعي أو الإعلام الجديد

 .التعديل المستمر للمادة المنشورة
 حيث يعتبر الموقع الخاص بكل شركة مطوية إلكترونية، تتضمن نشرات : للشركات الإلكترونية المواقع

 .إخبارية عن الماركات، وقواعد بيانات المؤسسة، وسبل الاتصال مع المستهلك
 وهي مواقع شخصية تعبر عن آراء أصحابها، لكن يجري اليوم استثمارها  :  ةالإلكتروني المدونات

 .كمشاريع تسويقية نظرا لتعدد مفاهيم التدوين بحسب الحاجة إليه
 والتي ازدادت بفضلها فرص استخدام التسويق الفيروسي نظرا لاتساع حجم : الذكية الهواتف تطبيقات

الرسائل القصيرة مثلا، أفضل وسيلة لنقل المحتوى الإعلاني وأصبح الهاتف المحمول، عبر خدمة . مالكيها
 .للمستهلكين

 وهي فضاءات مشتركة بين عدة أشخاص، يتم خلالها تمرير محتويات إعلانية على : المحادثة غرف
 .شكل صور أو مقاطع فيديو، أو روابط إلكترونية

 الإخبارية الرسائل. 
 المحتملين المشترين قوائم. 

ونظرا للمزايا المتعددة التي يحققها التسويق الفيروسي، فإن معظم المواقع تحفز زوارها على مشاركة موادها         
، Facebook:ومنتجاتها بتوفير أزرار الشبكات الاجتماعية المستخدمة في هذا النموذج من التسويق مثل 

Twitter ،Youtube ،Digg وغيرها. 
 :ت التسويق الفيروسي في النموذج الموضح بالشكل التاليويمكن تلخيص أدوا        
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 نموذج التسويق الفيروسي(: 26)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

،الطبعة الأولى، كنوز المعرفة، العراق، -مدخل استراتيجي في التسويق المعاصر– ، التسويق الفيروسيصادق سليمان درمان و داود روئيل داليا :المصدر
 .92، ص6892

 

عتبر الفكرة الاكثر انسيابية من فروع التسويق الالكتروني والتي وعموما يمكن القول أن التسويق الفيروسي ي       
 .الأخير الى تحقيق أكبر انتشار بأقل التكاليف وعن طريق أفضل الطرق المتداولة بشكل مستمرتهدف في 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الانتشار

 

 

 الرسالة

 قابلة للتذكر

 مثيرة للاهتمام

 وسائل

النشر   

المختلفة   

 استهداف الأشخاص المناسبين في الوقت المناسب
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 الجانب النقدي للتسويق الحديث : المبحث الثالث
داخل التسويق الحديث، أو بعبارة سنحاول في هذا المبحث، التعرف على مختلف الانتقادات الموجهة لم        

بغية التوصل الى نقاط القوة والضعف في المداخل التي تم التطرق اليها في المبحث السابق، خرى، محاولة معرفة أ
 .الاجراءات الكفيلة بمعالجتها

 مزايا الممارسات التسويقية الحديثة: المطلب الأول
لأساليب والتي كان لها الأثر عدد لا يعد ولا يحصى من المنافع والقد انتجت الممارسات الحديثة للتسويق         

ستمرار مكنت هذه الاخيرة من الاا تنافسية مزايبتحقيق و البالغ في تطوير الاعمال وتوسيع نشاطات المؤسسات 
وشاشات   كثر من ذلك ساعدت على انشاء منظمات بلا مقر، فقط خلف مواقعأ، بل و في ساحة المنافسة

 .محققة خلفها مكاسب هائلة
 خضرالتسويق الأ مزايا.1

يقوم التسويق الاخضر على أربع مبادئ أساسية تمثل الجانب الايجابي للتسويق الحديث، ويمكن تلخيص        
 1:هذه المبادئ في النقاط التالية

  التقليل من النفايات، وفي سبيل ذلك تركز جهود التسويق الأخضر على استخدام المواد الأولية الطبيعية
ذاتية التحلل، بحيث عند انتهاء صلاحية المنتج يتم تحلله بشكل طبيعي ودون الحاجة لبقائه على شكل 

لإعادة ت القابلة نفايات، أيضًا في سبيل ذلك يشجع هذا التسويق على تصميم واستخدام المنتجا
 .وتلك التي يمكن إصلاحها وصيانتها وليس رميها كنفايات بمجرد تعطلها التدوير

  بحيث يساهم (المعمرة)المبدأ الثاني يرتكز على تصميم المنتجات التي يمكن استخدامها لفترات طويلة ،
الاستخدام المفرط للمنتجات، والاعتماد على المنتجات ذاتها لفترات طويلة بالإضافة ذلك في التقليل من 

 .إلى أهمية إعادة التدوير والصيانة كما ذكرنا في البعد الأول
  المبدأ الثالث يركز على التسعير، وهذا يعني أن المستهلك يجب أن يدفع السعر الذي يقابل المنتج وقيمته

 .ر، وبالتالي السعر يساوي القيمة التي قدمها هذا المنتج للمستهلكالحقيقة بصفته منتج أخض
  المبدأ الرابع والأخير هو جعل التسويق الأخضر نموذج تجاري للمؤسسة أو الشركة، بحيث استخدام المزايا

 .الخضراء في المنتجات وتوجه الشركة كميزة تنافسية في السوق والتشجيع على تبني هذا التوجه
 :الفعلي لهذه المبادئ من قبل منظمات الاعمال يحمل في طياته تحقيق المنافع والمزايا الآتيةان التطبيق 

 تتم الصناعة بطرق مستدامة. 
 تجنب الانبعاثات الكربونية وكل ما يمكن أن يسبب الضرر للبيئة. 

                                                           
: ، ص ص6892، مجلة التنمية الاقتصادية، الوادي، الجزائر، 86، العدد89، المجلد التسويق الأخضر المبادئ والأسسمحمد الناصر حميداتو وآخرون،    1
 ، تصرف911-916ب
 

https://www.magltk.com/garbage-recycle/
https://www.magltk.com/garbage-recycle/
https://www.magltk.com/garbage-recycle/
https://www.magltk.com/garbage-recycle/
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 تجنب تلويث المياه، وإلقاء المخلفات فيها. 
 استخدام مواد أولية معاد تدويرها أو تكون المنتجات قابلة لإعادة التدوير الاهتمام بإعادة التدوير سواء. 
 ضمان تعبئة وتغليف صديق للبيئة. 
 الحد من استخدام المواد البلاستيكية أو تجنبها بشكل كلي. 
 يتم تصميم المنتجات بحيث تكون قابلة للتجديد والإصلاح وليس رميها بمجرد تلفها. 

لتسويق الاخضر احدى الحلول التي انتجها المفهوم الحديث للتسويق، على خلاف التسويق وبهذا يعتبر ا         
الالكتروني والفيروسي اللذان خلقا أنواع جديدة من المشاكل تضاف الى قائمة الممارسات التسويقية غير الصحية 

 .في عالم الاعمال والمجتمع
 مزايا التسويق الالكتروني.1

ها التسويق الالكتروني، سواء للمنظمات او للمستهلك في حد ذاته، ويمكن ذكر هذه المزايا  تعددت المزايا التي حمل
 :كآلاتي
 سهولة الحصول على معلومات عن أي سلعة وميزاتها بسبب الانتشار القوي للانترنت؛ 
 إمكانية الحصول على السلعة من أي شخص كان فرد أو منظمة؛ 
 فيمكن الدفع عن  ون حاجة المشتري للذهاب إلى مكان السلعةإمكانية إتمام عمليات البيع والشراء د

 طريق الانترنت أيضا؛
 انخفاض تكاليف التسويق الالكتروني مقارنة بتكاليف التسويق العادي. 

 1:ويمكن تقسيم هذه المزايا حسب الاطراف المستفيدة من نواتج التسويق الالكتروني الى
 :مزايا التسويق الالكتروني للشركات.أ

 تعظيم القيمة السوقية للشركة التي تستخدمه؛-
 إمكانية القيام ببحوث التسويق بسرعة وبتكاليف أقل من البحوث التسويقية التقليدية؛-
 القياس السريع لردود أفعال الزبائن، بتدعيم أتخاذ القرارات عن طريق توفير قاعدة بيانات؛-
 ؛إمكانية الوصول للزبون المناسب في الوقت المناسب-
التسويق الالكتروني للأنشطة التسويقية للشركات يؤدي الى التاثير على كفاءة النشاط التسويقي مقارنة -

 بالمنافسين؛
 .اكتشاف واقتناص الفرص المواتية للشركة في السوق أو القطاع الذي تنشط فيه المؤسسة-

 :مزايا التسويق الالكتروني بالنسبة للزبائن.ب
 

                                                           
، دار ، الطبعة الأولى(دراسة تطبيقية)الشركات الوطنية ومتعددة الجنسيات لدى –فعالية التسويق الإلكتروني أحمد  سامي عبد الوهاب إسماعيل العايدي،   1

 .21-20، ص ص 6868الجديد للنشر والتوزيع، زرالدة الجزائر، 
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أو الخدمة المطلوبة عبر الأنترنيت نتيجة لتوفر كم هائل من المعلومات حول مواصفات  سهولة البحث عن السلعة-
 السلع والخدمات وأسعارها وصيانتها ومقارنتها بغيرها من السلع والخدمات المتاحة؛

 الشراء المباشر حيث لا يحتاج المستهلكون الى مواجهة رجال البيع ومحاولاتهم المستمرة لإقناعهم بالشراء؛-
 مساعدة الزبائن على اختيار المنتجات ذات الجودة العالية؛-
الوصول بالزبون الى العالمية وذلك من خلال تعريفه بمنتجات الشركات الرائدة عالميا وإتاحة فرص اقتنائها عن -

 بعد؛
 ساعة؛ 61استمرارية استلام وتوصيل المعلومات بشكل يومي غير محدود على مدار الــ-
 الفيروسي مزايا التسويق.0

 :يحقق تبني التسويق الفيروسي جملة من المزايا يمكن تلخيصها في النقاط التالية
 ؛لدى عدد كبير من المستهلكين علامةخلق الوعي في ال 
 ؛زيادة زوار الموقع الالكتروني للشركة 
 ؛الترتيب المرتفع للموقع الالكتروني في محركات البحث 
 ؛الحصول على المزيد من الزبائن 
 زيادة مبيعات الشركة. 

وحتى تستفيد المنظمات او القائمين بهذا النوع من التسويق من مزايا التسويق الفيروسي، وجب عليها أولا الادراك 
العنصر الأهم في التسويق الفيروسي هو الرسالة الجيد لكيفية استخدامه بشكل ناجح، أين يجب معرفه أن 

للمتلقيين حيث أن تصميم الرسالة الإعلانية بشكل إبداعي ومحترف تجعل الإعلانية التي ترغب الشركة بإيصالها 
 :الآخرين يقومون بمشاركتها وهذه بعض النصائح لتسويق فيروسي ناجح 

 بساطة الرسالة الإعلانية .9
 أن تكون الرسالة الإعلانية إبداعية .6
 خلق حافز لدى الجمهور ليقوموا بالتسويق الفيروسي .1
للزبون سواء قيمة مادية مثل عرض سعري مغري أو قيمة معنوية مثل صورة رائعة  valueأن تخلق قيمة  .1

 أو فيديو ممتع يعطي الزبون متعة عند مشاركته
سهولة الانتشار وذلك بنشر الرسالة الإعلانية على وسيلة إعلامية اجتماعية وخاصة نشر الفيديو على  .5

 اليوتيوب
ن خلال توفير أزرار الشبكات الاجتماعية في الموقع سهولة استخدام التسويق الفيروسي للزبائن م .2

 .الالكتروني
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 عيوب الممارسات التسويقية الحديثة: المطلب الثاني
نتيجة ارتفاع الاضرار التي الحقت بالصالح العام والمستهلك، ارتفعت حملات الوعي عبر العالم، وسنحاول         

في هذا المبحث التطرق الى الاضرار المباشرة لتبني المفاهيم الحديثة للتسويق ومن ثم الفجوات او التجاوزات الغير 
 .المباشرة

 مخاطر التسويق الالكتروني.1
 1:يق الالكتروني لا يخلو من العيوب، ولعل من أبرز هذه العيوب ما ارتبط بإن التسو 
 عدم مجاراة المستهلكين للتطور التكنولوجي؛ 
 غياب السياسات الأمنية والوقائية في الأنترنيت؛ 
 عدم توحيد التشريعات والقوانين الادارية عبر الدول؛ 
 كار في الانترنيتارتفاع القضايا الاجتماعية؛ ومدى تقبل المجتمع للأف. 

 :يشتمل التسوق عبر الانترنت على بعض المخاطر والتي من أهمها
يعتبر الإنترنت مورداً رائعاً ، إلا أنه غير قابل لأن يتنبأ به، ففي منتصف عملية  :معاملات غير متقنة .1.1

التقدم بطلب ما، قد ينقطع الاتصال بالإنترنت أو حتى يتعرض لعائق نتيجة لبعض خطوط الهاتف المحدثة 
إكمال المعاملة ولحسن الحظ ومع استعمال النماذج كل ما عليك القيام به هو إعادة الطلب بحيث يمكن . للضجة

فإذا حدث مثل هذا . ولكن هناك احتمال بعيد بحدوث خلل فني في الوقت نفسه الذي يتم فيه إرسال الطلب. 
 .الأمر ، فقد تجد نفسك عالقًا في النسيان

أين تزداد دوافع الخداع غير الصادق هنا، لأنه من الصعب نشر المعلومات  :الخداع والشركات الوهمية.1.1
صادف تعرض الزبائن لحالات من الخداع من شركات وهمية أو غير لشركات عبر الانترنيت، ما قد يالحقيقية ل

ملتزمة كالتعامل ببطاقة إئتمان مسروقة أو تقديم ضمانات خدمات ما بعد التصنيع دون الالتزام بالتنفيذ الفعلي أو 
 .2ى عوائد مجزيةمن خلال إدعاء صفة المصرف لتجميع الأموال وتقديم اغراءات للحصول عل

فالرسومات المتألقة . التي يتطلب تحميلها وقتاً طويلاً من الأمور المزعجة مواقع الـوب  :بطء بعض المواقع .6.9
هي دون أدنى شك مصدر متعة للنظر ، ولكن ما يجذب المتسوقين عبر الإنترنت هو تلك المخازن الإلكترونية التي 

هناك بعض .على إكمال معاملاتهم بسرعة وأمانتسهل عليهم العثور على البضائع التي يحتاجونها كما تساعدهم 
 الإنترنت تتعلق بالعناصر التي لا يشملها الطلب أكثر مما تتعلق بالطلب الأمور التي تلفت انتباه المتسوقين عبر

، قد تحدث هذه الأمور حتى لو كان الطلب قد تم بواسطة نشرةٍ مصورة ولكنه مع ذلك بالطبع. الذي لن يأتي أبداً 
 .يعتبر مزعجاً 

                                                           
1
 .822ص، مرجع سبق ذكره، فاطمة حسين عواد  

 91، ص6891الأردن، -عمان، الطبعة العربية، دار أمجد للنشر والتوزيع، التسويق الالكترونيمبروك العديلي،   2
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ر بالشراء من تاجر عبر الإنترنت إن الحماية والمساعدة تتوفران لك عندما يتعلق الأم :الشراء من الأفراد.2.1
وغالباً ما تكون هناك بضاعة فريدة أو أشياء ثمينة . غير أنه ليس باستطاعتك دوماً شراء البضائع من تاجر 

 .معروضة للبيع من قبل فرد
 :مخاطر التسويق الفيروسي.1

تقل السيطرة العامة، هذا يعني أنك لا تتحكم في كيفية تفاعل  بمجرد إطلاق العنان للتسويق الفيروسي ،        
إذا كانت هناك مشكلات في الحملة التسويقية أو حدث أن انتشرت بشكل سلبي ، فقد . الأشخاص مع رسالتك

يتسبب ذلك في حدوث حدث فوري وأحياناً لا يمكن إصلاحه لعلامتك التجارية، ومن بين اهم مخاطر وعيوب 
 1:وسي نذكرالتسويق الفير 

 يتطلب التسويق الفيروسي استهداف الأشخاص المناسبين في التركيبة : لن يشارك كل فرد مهتم رسالتك
هناك الكثير من الأشخاص الذين قد يكونون مهتمين بما تريد قوله ، لكنهم لن . السكانية الخاصة بك

استعداد لبدء المشاركة ،  إذا لم يكن لديك جهات اتصال على. يشاركوا ما تريد قوله مع الآخرين
 فستكون فرص جهودك التسويقية منخفضة للغاية

 تتطلب منك العديد من جهود التسويق فقط إعداد / يجب أن تستمر في التأثير على رسالتك التسويقية
نظراً لأن التسويق الفيروسي أكثر انخراطاً على المستوى الفردي ، يجب . رسالتك الأولية ثم يمكنك البث

ل على اتصال بالرسالة على أساس يومي للحد من المحتوى السلبي الذي يمكن إنشاؤه في بعض أن تظ
 .الأحيان

 إذا لم تصل جهودك التسويقية الفيروسية إلى الجمهور المستهدف، : يمكن أن يكون مضيعة للوقت
ن أجل في بعض الأحيان يكون الحل الأفضل هو تجاهل التسويق الفيروسي م. فستضيع وقتك وأموالك

قد تجد أن تكاليفك لكل تفاعل قد تكون أعلى بكثير عند إجراء زيادة في . جهود التوعية الأكثر تقليدية
 .التسويق الفيروسي بدلًا من حملة أكثر تقليدية بسبب عدم اليقين الذي ينطوي عليه الأمر

 اتف عندما هل سبق لك أن اتصلت بك مسوق عبر اله:يمكن للناس ربط جهودك التسويقية بالغضب
يصبح . تحاول تناول العشاء؟ أليس التسويق المقاطعة مزعجًا بعض الشيء؟ هذا هو التسويق الفيروسي

حتى الحملات الجذابة في . مصدر إزعاج لأن الناس يتعرضون لرسالة علامتك التجارية في كل زاوية
فرصة متساوية لتجاهل هذا يعني أن هناك . البداية يمكن أن تصبح مزعجة بعد التعرض المستمر لها

 .رسالتك التسويقية أو حذفها

                                                           
1 Brandon gaille, 19 Pros and Cons of viral marketing, 9/12/2016, Article previewed at the following link: 
https://brandongaille.com/19-pros-and-cons-of-viral-marketing/ 
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  يمكن أن يحدث التسويق الفيروسي : المحتملين عن طريق التسويق الفيروسي الزبائنقد يتم إيقاف بعض
يشبه التسويق الفيروسي . يخلق التسويق الفيروسي العضوي دعوة. عضوياً أو صناعيًا: بطريقتين

إذا كانت جهودك أكثر من الأخيرة ، فأنت . شوائي لكثير من الناسالاصطناعي إلى حد كبير البريد الع
المحتملين عن علامتك التجارية لأنهم لا يرغبون في التعامل مع شركة  الزبائنبذلك تخاطر بابتعاد بعض 

 .تستخدم هذا النوع من التسويق
 أجل تحديد القيمة يجب أن تكون جهود التسويق قابلة للقياس من : قد يصعب قياس التسويق الفيروسي

نظراً لأن التسويق الفيروسي دائمًا ما يكون أكثر من سيناريو ناجح أو . التي يمكن الحصول عليها منها
قد تنتشر بعض الحملات على . فشل ، فلا توجد طريقة لمعرفة ما سيكون عليه عائد الاستثمار حقًا

هناك الكثير الذي لن ينتشر على  .قد يستغرق البعض الآخر عدة أشهر حتى ينتشر الفيروس. الفور
يجب أن تكتشف نوعًا من المقاييس لتحديد القيمة قبل البدء حتى لا تتساءل عما إذا كنت . الإطلاق

 .قد أحدثت تأثيراً
  يمكن أن تغير الفروق الدقيقة في السوق نتائجك بطرق غير متوقعة، قد يكون العالم أكثر عالمية من أي

ما قد يكون تجربة . هناك معايير ثقافية ومجتمعية مختلفة بالنسبة للكثيرينوقت مضى ، ولكن لا تزال 
يمكن للفروق الدقيقة في . إيجابية بالنسبة للبعض قد يكون تجربة سلبية للآخرين بناءً على بيئتهم فقط

د وقت الرسائل الاجتماعية والاقتصادية أن تغير نتائج التسويق الفيروسي بطرق غير متوقعة ، وأحياناً بع
 .طويل من تقديم الرسالة

بيد ( التسويق الاخضر؛ الالكتروني؛ الفيروسي)يلاحظ مما سبق أنه تم التطرق الى مزايا المداخل الثلاث           
أنه تم التطرق الى عيوب كل من التسويق الالكتروني والفيروسي وهذا لا يعني أن التسويق الاخضر خال من 

باحثة الى أنه إحدى الحلول التي جاءت لمعالجة المشاكل التسويقية السلبية التي أفرزتها العيوب، بل هو إشارة من ال
جميع أنواع التسويق، من منطلق أن التسويق الاخضر يقوم على فلسفة اجتماعية هادفة الى حماية الركائز البيئية 

 .البشري القائم بالنشاطات المختلفة لوكللعالم وداعمة للمقومات الاخلاقيات للس
وسنحاول في المطلب الموالي التعرف على الممارسات غير الصحية التي مست جميع أنواع التسويق والتي          

 .مست نواتجها جميع الاطراف المستفيدة من نتائج التسويق
 انتقادات الممارسات التسويقية الحديثة: المطلب الثالث

 1:الانتقادات الاجتماعية الموجهة للتسويق نجد من بين         
 :زبونالممارسات التسويقية السلبية المؤثرة على ال.1

 :1وهي الممارسات التي من شأنها أن تضر بمصلحة العميل بطريقة مباشرة أو غير مباشرة، تتمثل في

                                                           
1
 .626ص ،6882مصر، -ية الإدارية، القاهرة، منشورات المنظمة العربية للتنمأخلاقيات الإدارة في عالم متغيرنجم عبود نجم،   
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 : ارتفاع الأسعار.1.1
 :عوامل رئيسية 1نقطة يراها المنتقدون في التسويق الحديث هي ارتفاع الأسعار، والناتجة عن  وهي أول

 : التكاليف المرتفعة للتوزيع.1.1.1
فالمنتج ينتقل من مكان إنتاجه الى مكان التوزيع النهائى بعد ما يمر على قنوات توزيع كتيرة، حيث أن          

كل محطة منهم تضيف قيمة معينة للمنتج، والمشكلة أن كل محطة من هذه المحطات لا تتنازل عن ربح معين من 
ستضيف قيمة كبيرة تساوى الربح الذي سيحصلون  جراء القيمة اللى يضيفونها ، والانتقاد هنا أن هذه المحطات

عليه، أو بمعنى أصح التكلفة التى زادت عن المنتج، دون أن ننسى أن المنتج الى غاية وصوله الى المستهلك 
 .النهائى سيكون سعره جد مرتفع

 :ارتفاع تكاليف الدعاية والترويج.1.1.1
من المنتجات المميزة والتي سيكون سعرها غاليا، غير أن ان الكثافة فى الدعاية والترويج تنتج نوع         

مواصفاته لا تخلق مواصفاته حاجة اضافية عن المنتج النظير له، و الذي يكون سعره أقل والبعيد عن الدعاية 
والترويج مكثف، فالبرغم من قدرة الدعاية المكثفة على التعريف بالمنتج والوصول الى المستهلك عبر العالم كله 

: لمنتج إلا أن تكلفتها ستدفع في النهاية من سعر المنتج الأصلي رغم تكاليف الانتاج القليلة، ومثال على ذلكبا
 .العطور، مستحضرات التجميل، والمنظفات

 (:هامش الربح)الزيادة الكبيرة فى السعر عن التكلفة .0.1.1
بير جداً لا يتناسب مع التكلفة، دون أن وهذا يظهر جليا في مجال الأدوية، أين يكون هامش الربح ك        

 .ننسى بعض الأنواع المعينة من الملابس، السيارات والأجهزة الالكترونية
 :الممارسات المخادعة.1.1

 :وتعرف هذه الممارسات بالخداع التسويقي، أين يظهر في اكثر من مجال
  يتوافق مع خصوصيات المنتج، والمنافع الخداع فى السعر يعنى أن المسوق يظهر إيحاء أن سعر المنتج لا

المطلوبة، أو أن المسوق يعمل حملة تسويقية، ويعلن عن تخفيض ظاهري للسعر، وهو فى الحقيقة لم ينزل 
 السعر بل يتلاعب ذهنبا فقط على سلوك المستهلك للتاثير على قراراته في الشراء

 وليس لها نظير " خرافية"المنتج يحتوى على مزايا  أما الخداع الترويجى، فيعني أن المسوق يوهم المشترى، بأن
مع المنتجات المطروحة ويحصل هذا غالباً فى الاعلانات التي تظهر على التلفزيون والنت والردايو، أين 

 .يفاجئ بعدها المشترى أنه كان ترويجا خادعا ليس إلا
                                                                                                                                                                                     

 :التالي الالكتروني الرابط على ،91.19 على ،95/81/6890 يوم معاينته تمت مقال ،الانتقادات الاجتماعية للتسويقحسام حسان،   1
-OF-CRITICISMS-SOCIAL/07//2009COM.ELTASWEEQELYOUM.WWW://HTTPS

2DELAE0KWL6MYTJNDOKRLUJO3KKPI9FTIGBHFHNAR15W=IFBCLID=1&M?HTML.MARKETING
X6QA82XFE01WFCSM 

 

https://www.eltasweeqelyoum.com/2009/07/social-criticisms-of-marketing.html?m=1&fbclid=IwAR15nHFHtigb9FiKPkO3lujRokYTJNDm6wlE0Ka2DELMwfcsE01f82XaX6Q
https://www.eltasweeqelyoum.com/2009/07/social-criticisms-of-marketing.html?m=1&fbclid=IwAR15nHFHtigb9FiKPkO3lujRokYTJNDm6wlE0Ka2DELMwfcsE01f82XaX6Q
https://www.eltasweeqelyoum.com/2009/07/social-criticisms-of-marketing.html?m=1&fbclid=IwAR15nHFHtigb9FiKPkO3lujRokYTJNDm6wlE0Ka2DELMwfcsE01f82XaX6Q
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 المنتج ليجد أنه منقوص أو مختلف  الخداع فى التعبئة والتغليف، وكمثال على ذلك أن المستهلك يفتح علبة
 عما مدون في العلبة، أو أنه لا يوافق الحجم المذكور

 :المبيعات تحت ضغوط عالية.0.1
وذلك تحت عنوان أن المنتج يباع لا يُشترى، حيث نجد أن نظام العمولة التي يتحصل عليها رجل البيع على          

مرتفع، وهذا الاخير يتم نقله الى العميل أين يضطر الى اقتناء المنتج كل وحدة يبيعونها من المنتج، تكون تحت ضغط 
 .تحت ضغط وإلحاح رجال البيع فحسب،وتحت إقناعه وطلاقة كلامه وأسلوبه فى أحيان أخرى

 1:دون أن ننسى الانتقادات التالية للتسويق      
 التقادم المخطط؛ 
 الخدمات السيئة للزبائن. 

 :السلبية المؤثرة على المجتمع الممارسات التسويقية.1
 2:و هي الممارسات التسويقية التي تمس الحياة اليومية ولا تهتم بالمصلحة العامة لأفراد المجتمع ك

 الرغبات الزائفة والمادية المتطرفة؛ 
 السلع الاجتماعية القليلة جدا؛ 
 التلوث الثقافي؛ 
 نفط والتبغ والسيارات في دعم مصالح الشركات كما في الاعلانات وبارونات ال-القوة السياسية المتطرفة

 -ضد مصالح الشركات ضد مصالح الجمهور
 :الممارسات التسويقية السلبية ضد الأطراف الأخرى.0

متمثلة في الممارسات التي تضرب بمصالح الاطراف المرتبطة بنتائج المؤسسة، ونذكر على سبيل المثال لا الحصر هذه 
 3: الممارسات كالتالي

 لاء الشركة على المنافسين بدلا من تطوير سلعها؛استي 
  كالبراءات ونفقات –ممارسات التسويق لإيجاد عقبات أمام دخول شركات جديدة لمجال عمل الشراكة

 ؛-الإعلان والترويج الضخمة
  كالإغراق وقطع –الممارسات التسويقية التنافسية غير العادلة بهدف ضرب وتدمير الشركات الأخرى

 .إلخ...ع الموردين الذين يتعاملون مع الشركات المنافسة وعدم تشجيع شراء المنتجات المنافسةالعلاقة م
ولعل من ابرز الحلول المقدمة لمعالجة الفجوات المسجلة على التسويق الحديث، نجد مقاربة اخلاقيات         

 .فراد، فالمنظمات، فالمجتمعالتسويق، والتي تمثل حلا منهجيا يهدف بالدرجة الاولى الى تعديل سلوك الا
                                                           

1
 .626رجع سبق ذكره، ص ،أخلاقيات الإدارة في عالم متغيرم، نجم عبود نج  

2
 .626المرجع السابق، ص  

3
 .المرجع نفسه   
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ولعل كل العيوب التي عرفها التسويق الحديث بمختلف أنواعه، وكل الممارسات التي مست جميع الاطراف          
المرتبطة بنواتج القرارات التسويقية، لعلها السبيل لظهور توجه فكري جديد يزيل الانحرافات المتجذرة في التسويق 

ذلك الحاق الضرر بالبيئة والمجتمع، متسببة في الأخير برفع والتي من شأنها أن تضر بمصلحة العميل، بل وأكثر من 
 .عوائد مادية في غياب المنافع المعنوية للمؤسسات
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 مقاربة أخلاقيات التسويق: المبحث الرابع
 غير السليمةمارسات لمعالجة الانحرافات التي تتسبب بها المخلاقيات التسويق الحل المنهجي تعتبر مقاربة أ        

مال في أفرزتها الممارسات التسويقية الحديثة، حيث تمثل اخلاقيات التسويق المفهوم الضيق لأخلاقيات الاعوالتي 
التسويق في أهداف  نجاح خرى الشطر الأعظم من اخلاقيات الاعمال من منطلق انالنشاط التسويقي، بعبارة أ

 .الأعماليؤدي بالضرورة الى نجاح منظمات  العصر الحالي
 مدخل الى الأخلاقيات: المطلب الأول

قبل التطرق الى الاخلاقيات كتوجه سلوكي ، وجب أولا الاشارة الى أن مصدر مقاربة الأخلاقيات          
التي تمنعها من كمدخل سلوكي هي الكتب السماوية والتي تعبر عن الطريق السوي لكل التصرفات البشرية و 

 .المذمومةمن سوية من المضرة و فعال الالرذيلة وتوضح الأ
 الأخلاق.1

ميزة ابعة على وجه المعمورة بعد نسان عن بقية الكائنات القللتفريق بين الإ ةالثاني يزةق المتعتبر الأخلا          
وامر بالشكل أنه حيوان خلوق فقط لأنه يطيع الأ، فمن غير المنطقي أن نصف الحيوان مهما كان مطيعا بالعقل

أو نصف عباد الشمس بعد تفتحها المتزامن مع الشمس بأنها نبتة خلوقة فقط لمجرد قيامها بالحركة الصحيح، 
، أو بعد كل التطور الهائل الذي عرفه مجال الروبوتات بأن نقول عن روبوت ما تجاه شروق الشمس الصحيحة

تصرة فقط على الانسان باعتباره ينفذ الاوامر المبرمجة بشكل سوي بأنه روبوت خلوق، هنا نستنتج أن الأخلاق مق
بأنها جمع خلق والخلق " لغةقادرا على التمييز بين التصرفات الصحيحة من التصرفات الخاطئة، وتعرف الاخلاق 

وحقيقته أن صورة الإنسان الباطنة وهي نفسه وأوصافها بضم اللام وسكونها هو الدين والطبع والسجية والمروءة، 
، كما تعرف لغة على أنها مجموعة صفات  1زلة الخلَْق لصورته الظاهرة وأوصافها ومعانيهاومعانيها المختصة بها بمن

 .2نفسية وأعمال الانسان التي توصف بالحسن أو القبح
والتي ( Ethos)مستخلصة من اللغة اليونانية ( Ethics)جنبية فإن كلمة أخلاق أما في اللغات الأ          

طقما من المعتقدات والمثاليات الموجهة والتي تتخلل مجموعة من الناس ( Ethics)خلاق عني الخلق، وتكون الأت
 .3في المجتمع
 :خلاق يمكن استخلاص مايليخلال هذا العرض اللغوي لمفهوم الأمن           

                                                           
: ، من موقع الدرر السنوية، تمت المعاينة على موقع الموسوعة التاليالأخلاق الاسلاميةمقدمات في موسوعة الأخلاق، 1
-https://dorar.net/akhlaq/2/%D9%85%D8%B9%D9%86%D9%89
-%D9%84%D8%BA%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82

%D9%88%D8%A7%D8%B5%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%AD%D8%A7 
 .مرجع سبق ذكرهقاموس المعاني الجامع،   2
الأردن، -، نبلاء ناشرون وموزعون ودار أسامة للنشر والتوزيع، عمان6891، الطبعة الاولى العامةمعجم مصطلحات العلاقات عبد الرحمن المشاقبة، بسام   3

 .10، ص6891

https://dorar.net/akhlaq/2/%D9%85%D8%B9%D9%86%D9%89-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82-%D9%84%D8%BA%D8%A9-%D9%88%D8%A7%D8%B5%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%AD%D8%A7
https://dorar.net/akhlaq/2/%D9%85%D8%B9%D9%86%D9%89-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82-%D9%84%D8%BA%D8%A9-%D9%88%D8%A7%D8%B5%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%AD%D8%A7
https://dorar.net/akhlaq/2/%D9%85%D8%B9%D9%86%D9%89-%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82-%D9%84%D8%BA%D8%A9-%D9%88%D8%A7%D8%B5%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%AD%D8%A7
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 ة في الانسان؛ين الخلق يدل على الصفات الفطر أ 
  لها إلا انه وخلال مراحل تطور عمر  كتساب، حيث بغض النظر عن الطبيعة الفطريةان الخلق قابل للا

الانسان سيصادف الكثير من الامور التي يتطلب معرفة صحتها وخطئها، وهنا يظهر جانبه العقلي في 
 محاولة البحث عن الحقيقة وعن قائمة الاشياء والأمور التي تحقق له الاستقامة في السلوك من عدمه؛

 أمام جانبين ان التمسك بالخلق السوي من عدمه يجعلنا نقف: 
وهو الجانب الباطني غير المرئي في الإنسان، أين تتبلور على مستواه فكرة الخلق  : جانب نفسي -

 .كقضية تستلزم التطبيق أو التخلي
وهو نتيجة ما خلص اليه الجانب النفسي وبداية التطبيق الفعلي للاستقامة أو : جانب سلوكي -

 .الانحراف
عبارة عن هيئة للنفس راسخة تصدر عنها الأفعال بسهولة "ه الجرجاني الخلق بأنعرف فقد  ااصطلاح   أما        

ويسر من غير حاجة إلى فكر وروية، فإن كان الصادر عنها الأفعال الحسنة كانت الهيئة خلقًا حسنًا، وإن كان 
بأنها المعايير ( "لبكريا)، وقد عرفها 1"الصادر منها الأفعال القبيحة سميت الهيئة التي هي مصدر ذلك خلقًا سيئًا

 .2"أو المبادئ في السلوك الانساني والتي تستخدم للحكم أو السيطرة على سلوك الأفراد أو المجاميع البشرية
كما عرفت في معجم مصطاحات العلاقات العامة، بأنها شكل من أشكال الوعي الانساني التي تقوم         

الات الاجتماعية بدون استثناء، في المنزل، مع الاسرة، في التعامل على ضبط وتنظيم السلوك البشري في كافة المج
، فالخلق صفة نفسية لا شيء خارجي، أما المظهر 3مع الاخرين في السياسة والعمل وفي العلم وفي الأماكن العامة

 4الخارجي للخلق فيسمى سلوكا أو معاملة
هيم التي تحدد السلوك الصحيح من السلوك الخطأ أو بصيغة مجموع المعايير والمفا"ا البعض على أنها وعرفه        

أخرى ما هو مقبول داخل المجتمع وما هو مفروض، وذاك بناءا على عادات وتقاليد المجتمعات والدين ومختلف 
    5"القوانين والتشريعات السائدة فيه

 :نجد الأخلاقوبتخصيص كلمة 
 آخرون بأنها تغليب ميل من الميول على اخر باستمرار، بينما بأنها الارادة ، ووصفها : تعريف الفلاسفة

 .6يرى آخرون أن الخلق صفة نفسية مكنونة راسخة تصدر عنها الأفعال دون قصد وتكلف
                                                           

  .موقع سبق ذكرهموسوعة الأخلاق،   1
 .912، ص6889الأردن، -، الطبعة الأولى، دار وائل للطباعة والنشر، عمانالتسويق والمسؤولية الاجتماعيةثامر ياسر البكري،   2
 .12ص، مرجع سبق ذكرهبسام عبد الرحمن المشاقبة،   3
 المرجع نفسه 4
 .96، ص6895الجزائر، -، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، القبةالبعد الأخلاقي والاجتماعي للتسويقسمير سعيد بن سحنون،   5
: ، نسخة الكترونية تم تحميلها من الرابط95ص، 6892اليمن، -، صنعاءالحوكمةأخلاقيات منظمات الاعمال ومسؤولياتها الاجتماعية في ضوء مبادئ جمال درهم زيد،   6

www.4kotoob.com/431 
 

http://www.4kotoob.com/431
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 تعني الاخلاق القاعدة أو القواعد التي يلتزم بها الانسان الذي يعيش في جماعة، : تعريف علماء الاجتماع
ادة التي تنزع الى اختيار ما هو خير وصلاح ان كان الخلق خيرا أو اختيار ما وأنها القوة الراسخة في الار 

 هو شر ان كان الخلق ذميما 
وقد عرف بعض الباحثين الأخلاق في نظر الإسلام بأنها عبارة عن مجموعة المبادئ والقواعد المنظمة         

ديد علاقته بغيره على نحو يحقق الغاية من نسان، وتحللسلوك الإنساني، التي يحددها الوحي، لتنظيم حياة الا
ه، وباعتبارنا نتبع الشريعة الاسلامية فان مصدر الاخلاق في ديننا الحنيف هو وجوده في هذا العالم على أكمل وج

القرآن الكريم والمنزل على سيدنا محمد صلى الله عليه وسلم، وقد وردت كلمة خلق بضم الميم مرتان في القرآن 
 :الكريم
  912الأية { إِنْ هَذَا إِلاا خُلُقُ الْأَوالِيَن } : له تعالى في سورة الشعراءقو. 
 1الأية { وَإِناكَ لَعَلى خُلُقٍ عَظِيمٍ }  :قوله تعالى في سورة القلم. 

، وأن  في رد قوم هود عليه السلام عندما دعاهم لعدم التعلق بالدنيا والتطاول بالعمران كانتالأولى  ف        
أن هذا ليس بخلق قومنا وإنما بخلق الأولين، وهذا ان دل على شيء فأجابوه  ،فضل لهمأبدوا الله فذلك أقوم و يع

انما يدل على أن الاخلاق قديمة قدم التاريخ لأنها ترافق السلوك البشري، هذا من جهة، من جهة ثانية دعوة النبي 
كل الكتب السماوية السابقة تتفق على الحث لحسن   نوح عليه السلام تماثل الدعوة السابقة له من منطلق أن

الخلق القائد لصلاح القوم، في حين كانت الاية الثانية الخطاب المباشر من الله عز وجل على الاقرار بأخلاق النبي 
 .سيرته سنة يقتدى بهامحمد صلى الله عليه وسلم، وأن 

وتبقى كل المقاربات والفلسفات مجرد اجتهاد واقتباس هنا نستنتج أن مصدر الاخلاق هي الكتب السماوية        
من تعاليم الاديان السابقة، وهذا لما فيها من توضيح وتفريق للأفعال الصحيحة ونبذ وذم للأفعال التي تنافي 

 .الاداب العامة وتساهم في نشر الرذيلة وتفشي مظاهر الظلم في المجتمعات
هذا في ظل مصادر ثانوية تذكيرية يمكنها أن تعدل السلوك البشري وهي على سبيل المثال لا الحصر          
 1:كالتالي
 الضمير الانساني الحسن، والمتمثل في الهبة الإلهية الممنوحة للبشر؛ 
 النصائح المقدمة من الآخرين والسلوك الجيد المقتدي به؛ 
 لمتفق عليها من قبل المجتمع؛ وتختلف من مجتمع لآخر؛القواعد الأخلاقية وهي الاعراف ا 
 القواعد والتشريعات التي تسنها الدولة للحفاظ على ما هو صحيح في ظل تطويرها المستمر. 

 الأخلاقيات.1
 2:عرفت الاخلاقيات في قاموس لنجمان بأنها        

                                                           
 .902، ص6898الاردن، -الطبعة الاولى، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان ،-مدخل منهجي تطبيقي–الاتصالات التسويقية علي فلاح الزعبي،   1
 2، ص6899الاردن، -، دار وائل للنشر، عمان6896، الطبعة الأولى الأخلاقيات في الادارةمحمد عبد الفتاح ياغي،    2
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 دراسة طبيعة المبادئ الأدبية والأحكام وأساسها؛ 
 من المبادئ الأدبية والقيم؛ مجموعة 
 مبادئ السلوك أو الآداب التي تحكم الفرد أو الجماعة؛ 
 استقامة أدب التصرفات والأحكام وأخلاقياتها. 
عن مشتق من الجذر اليوناني ( Deontologies)خلاقيات أما في اللغة اليونانية فتعبر الا        

(Deontos )والذي يعني ما يجب فعله و(logos )تي تعني العلم، ويعني اللفظتين معا العلم الذي يدرس وال
 .1الواجبات
بالانجليزية وقد ظهر استخدام هذه  (Ethics)أما في المصطلح الغربي فتترجم الاخلاقيات الى كلمة         

 .2-علم الاخلاقيات–كصفة متعلقة بما هو أدبي ( 9261حتى  9288)الكلمة في القرن الخامس عشر 
مجموع القيم والمعايير التي يعتمد عليها أفراد المجتمع في التمييز بين ما هو "تعرف الأخلاقيات على أنها         

 ،3"جيد وما هو سيئ، بين ما هو صواب وما هو خطأ
ها أفراد عأما مقاربة الاخلاقيات فهي الوثيقة التي تحدد المعايير الأخلاقية والسلوكية المهنية المطلوب أن يتب        

بيان المثالية لمهنة من المهن، أو مؤسسة لتوجيه أعضائها لتحمل مسؤولياتهم "أنهاجمعية مهنية، حيث تعرف ب
 4"المهنية، حيث لكل مهنة أخلاقيات وآداب عامة حددتها القوانين واللوائح الخاصة بها

م الذي يعالج الاختيارات العقلانية على هي العلالأخلاق في الإدارة "بيتر دراكر أن وفي هذا الصدد يرى         
،حيث نجد أن تطبيق الاخلاقيات في الادارة سيخلق جوا 5"أساس التقييم بين الوسائل المادية المؤدية الى الأهداف

من العمل العادل والذي يؤدي بالضرورة الى تقليل المخاطر المرتبطة بالضوابط القانونية، وكتعريف مقترح من طرف 
نجد أن اخلاقيات الادارة هي كل التصرفات التي تقوم الى تعظيم قيمة المنظمة ويبعدها عن التهديدات الباحثة 

 .ويتيح لها مجالات واسعة من الفرص التي تبعث فيها روح المبادرة في خلق مزايا تنافسية
 :وانطلاقا من التعريف المذكور اعلاه، تم استخلاص الشكل التالي        

 
 
 
 
 

                                                           
 .10، صمرجع سبق ذكرهعبد الرحمن المشاقبة، بسام   1
 .10، ص6891الاردن، -والتوزيع، عمان، الطبعة العربية ، اليازوري للنشر أخلاقيات ممارسات العلاقات العامةوليد خلف الله دياب،   2
 .90، صمرجع سبق ذكرهنجم عبود نجم،   3
 .10، صمرجع سبق ذكرهعبد الرحمن المشاقبة،   4
 .68، صمرجع سبق ذكرهنجم عبود نجم،   5
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 الأخلاق في الإدارة(: 20)رقم الشكل 

 

 

 

 

 

 من إعداد الباحثة بناء على التعريف السابق: المصدر

لتي من شأنها وانجد أن الأخلاقيات في الادارة تعمل دور الرقابة الذاتية ( 82)من خلال الشكل رقم         
بعد مقارنة ما هو محقق مع ما هو مخطط له، فالأخلاقيات توجه سلوك القائمين بصنع تصحيح الانحرافات 

، بما يتماشى مع الاهداف العامة واهداف جميع اطراف البيئة الداخلية والخارجية التي داخل المؤسسةالقرارات 
  .تعمل فيها كل مؤسسة

فدون التصرف السوي  ات،ساس المتين لنجاح المؤسسنجم فان القاعدة الاخلاقية هي الأوحسب عبود          
وبالتالي زيادة ارتفاع الخطر مقارنة بالعائد، بالمثل غياب ستكون مصادر التمويل بعيدة عن المصادر المشروعة، 

التكاليف المترتبة عن العملية القرار الاخلاقي في الانتاج يعني تسجيل انحرافات في الجودة وبالتالي عدم تعويض 
 الزبائنى نتاجية، وهنا يجد التسويق نفسه بعد القرار غير السوي وارتفاع وعي العميل غير قادر على الحصول علالإ

قيمتها لأنها لم  تتفقد المؤسساالامر الذي ينعكس سلبا على ما تم التخطيط له، وبالتالي  ، المتوقع استهدافهم
 : كهدف رئيسي، ويمكن تلخيص معالم هذه القاعدة في الشكل الموالي  تضع قيمة الزبون

 
 
 
 
 
 
 

 الاختيار الجيد
 تحقيق أهداف المؤسسة

 تدعيم الميزة التنافسية

  

 الوسائل المادية
المتاحة داخل 

 المؤسسة

 

 

 

 

 

 

 

الاختيار العقلاني 
 للوسائل

 تحقيق انحرافات في النشاط

تشكيل  تسجيل نقاط ضعف و
 تهديدات

السيئالاختيار   
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 الأخلاقية للمنظماتالقاعدة (: 20)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 .650ص ،6882مصر، -، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرةأخلاقيات الإدارة في عالم متغيرنجم عبود نجم، : المصدر

 مقاربة الاخلاقيات في منظمات الأعمال.0
اخلاق  رلى تدهو الأعمال، يعود إالعامة في منظمات خلاقيات إن السبب الرئيسي لظهور مقاربة الأ       

ر الذي انتج العديد من مظاهر الفساد والتجاوزات في لعاملين في مختلف المستويات، الأمالقائمين على الادارة وا
مجموع القواعد والأسس التي يجب على المهني التمسك "فالاخلاقيات في الاعمال تشير الى مختلف القطاعات، 

كتساب ثقة زبائنه ا بها، والعمل بمقتضاها ليكون ناجحا في تعامله مع الناس، ناجحا في مهنته ما دام قادرا على 
ذكرها على سبيل المثال لا الحصر  ولعل من ابرز الامور التي يمكن 1"والمتعاملين معه من زملاء ورؤساء ومرؤوسين

 :والتي من شأنها أن تؤثر على تدهور الاخلاقيات تدريجيا في الإدارة ما يترجمه الجدول الموالي
 نماذج تآكل الاخلاقيات في الادارة(: 20)الجدول رقم 

 الممارسات التي تضعف القيم الاخلاقية في الادارة  الرقم
 .العاملين غير المقصودةتجاوز اللوم على أخطاء  21
 .إفشاء المعلومات الشخصية 21
 .تزوير التقارير الخاصة بالكمية، الجودة، والوقت 20
 .الاقتراض من أحدهم مستغلا ظروف العمل 22
 %    98حشو حساب النفقات ليتجاوز  25
 .قبول الهدايا والإكراميات بالتبادل من أجل المعاملة التفاضلية 26

                                                           
 .11-10،ص ص 6891الأردن، -عمانة، الطبعة العربية، دار اليازوري للنشر والتوزيع، أخلاقيات ممارسات العلاقات العاموليد خلف الله دياب،   1

 التمويل الإنتاج التسويق

 الحصول على الأموال الحصول على المنتج الحصول على العميل

 تحويل الفكرة الى مشروع تحويل الموارد الى منتج تحويل المنتج الى بقرة حلوب

العائد-المخاطرة العميل-القيمة  الجودة-التكلفة   

 ةكأساس للمشروعية في الشركخلاقية  القاعدة الأ
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 .الهدايا والإكراميات بالتبادل من أجل المعاملة التفاضليةإعطاء  20
 .استغلال مواد وتجهيزات الشركة 20
 .تفويض المرؤوس بانتهاك قواعد الشركة 20
 .إدعاء المرض لأخذ يوم إجازة 12
 .محو و إزالة أحد الأخطاء 11
 .أخذ وقت أطول مما هو ضروري للقيام بالعمل 11
 .الشركة لأغراض شخصيةاستخدام خدمات  10
 .القيام بأعمال شخصية في وقت العمل 12
 .أخذ وقت إضافي في ساعة الطعام؛ فترات الراحة؛ المغادرة المبكرة وغيرها 15
 .عدم تسجيل انتهاكات الآخرين لسياسات وقواعد الشركة 16
 .986ص ،6882مصر، -العربية للتنمية الإدارية، القاهرة ، منشورات المنظمةأخلاقيات الإدارة في عالم متغيرنجم عبود نجم، : المصدر
           
دارة في مختلف لإمن خلال ما جاء في الجدول أعلاه نستنتج أن السلوكيات السلبية قد نهشت با          
سلوكيات ، فالقائم بها لا يعي مدى الضرر الذي سيلحقه في المدى البعيد، الأمر الذي استوجب توجيه مستوياتها

 .المؤسسات ن شأنها أن تحد الظواهر الشادة فيالقائمين بها الى مدونات أخلاقيات صارمة م
 :أهمية الالتزام بأخلاقيات الاعمال وتكمن           

 العلاقة ذات الأطراف لفللمؤسسة وبمخت بالنسبة بالغة أهمية ذو الأخلاقي والسلوك الأخلاقية بالمبادئ الالتزام إن
 1:الآتي خلال من تبرز الأعمال أخلاقيات أهمية فإن لذا المجتمع؛ شراح ولمختلف معها
 المدى على ذلك يكن لم وإن المنظمة تحققه الذي المالي والمردود الأخلاقي الالتزام بين ايجابي ارتباط يوجد 

 ؛الطويل المدى على واضحا سيكون بالتأكيد فانه القصير
 الإنتاج ر إطا في الأخلاقية المعايير من بالعديد المنظمة بالتزام يقترن العالمية الشهادات على الحصول إن 

 تحمل الفنية بالمعايير بالالتزام الدولية الشهادة فان لذا .المعلومة وصحة دقةالو  والثقة والاستهلاك والتوزيع
 أخلاقي؛ بمضمون اعترافا طياتها في

 في المنظمة يضع اللاأخلاقي فالتصرف الأخلاقية، بالمعايير التزامها نتيجة الأعمال منظمات أرباح زيادة 
 ؛القضائية الدعاوي منالكثير  مواجهة

 فالقواعد المناسب، القرار اتخاذ عند المنظمة تتكبدها التي التكاليف تقليل على الأخلاقية القيم تساعد 
 ؛بشأنه القرار  اتخاذ أو به للقيام الصحيح ءيالش قياس في المبذول والوقت الجهد من تقلل الأخلاقية

                                                           
دراسة تحليلية لأراء العاملين بمدبغة –دور أخلاقيات الأعمال في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية مصطفى بن عودة وسمير غويني،   1

 .61الجزائر، ص-، مجلة الميادين الاقتصادية، العاصمة89، العدد 86، المجلد الهضاب العليا بالجلفة
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  ؛المؤسسة على إيجابي مردود له أيضا وهذا والدولية والإقليمية المحلية البيئة صعيد على ةالمؤسس سمعةتعزيز 
 تقليل وكذا والحرجة الصعبة الأوقات في العاملين لدى متزنة أخلاقية تصرفات على الحفاظ في المساعدة 

 ؛العمل ظروف في الاضطراب حالات
 في والجماعات الأفراد بين الثقة مستويات تحسين إلى يؤدي الأخلاقية للبرامج الصحيح التطبيق إن 

 الشرعية من درجة ويعطي السائدة التنظيمية الثقافة في والتوازن المنطقي الترابط يقوي كما المنظمة،
 .الإدارية للأفعال

 الاجتماعيةالاخلاقيات والمسؤولية : المطلب الثاني 
ساد العالم في العصر الحالي الحاجة لتطبيق الاخلاقيات في الأعمال، باعتبار أن هذا الاخيرة لن تحقق         

أبعادها بعيدا عن المجتمع، هذا الاخير في حد ذاته صار أكثر وعيا في ظل الحاح على ضرورة تطبيق الأخلاقيات 
بأنها أخلاقيات الأعمال  فتعرفرافاتها على هذا المبدأ، يق بانحفي الاعمال وإلا ستتلقى بالمقابل النفور الذي يل

ع الاخلاقيات الحسنة فإتبا  1"المبادئ التي تحكم التصرفات داخل المنظمة التي تواجه اتخاذ القرارات والسلوك"
متفوقة، وهنا يكون العبء مضاعفا على المدراء الاستراتيجيين من منطلق تحملهم المسؤولية  يستلزم مؤسسة

 .ملة عن مدى التمسك بالمبادئ الاخلاقية الساميةالكا
وفي هذا الصدد ظهرت المسؤولية الاجتماعية كمقاربة تحمل في ابعادها البعد الاخلاقي الى جانب ابعاد         

 .أخرى سنحاول التعرف اليها في هذا الفرع
 المسؤولية الاجتماعية،التطور والأبعاد.1

تعتبر المسؤولية الاجتماعية احدى المداخل التي ترتبط مع عدة مفاهيم اخرى، سواء علاقتها بالقانون،        
 .الادارة، الاعمال وغيرها من المجالات التي تضيف لها قيم مضافة يمكن الاستفادة من أبعادها

 :تعريف المسؤولية الاجتماعية.1.1
اختلف التعاريف المقدمة للمسؤولية الاجتماعية باختلاف التوجهات الادارية والزوايا الفكرية، لكن بداية         

 :ومصطلح ظاهري يمكن تجزئته الى شقين
 وتشير الى وجود واجبات والتزامات على عاتق القائمين بها: المسؤولية 
 صالح الجماعات ويضمن حقوقهموتشير الى التوجه الاجتماعي الذي يخدم م: الاجتماعية 

وهنا اشارة 2"العلاقة بين حكومات الدول والشركات والمواطنين في المجتمع"وقد عرفت المسؤولية الاجتماعية بأنها 
الى ترابط ابعاد المسؤولية بين جميع اطراف المجتمع الذي تنشط فيه المؤسسات، كم عرفت المسؤولية الاجتماعية 

التزام المؤسسة بالمساهمة في التنمية الاقتصادية، "التعاون الاقتصادي والتنمية على أنهاللمؤسسات من قبل منظمة 

                                                           
 .21، ص6892-6895سوريا، -دمشق6892، منشورات جامعة دمشق، ، الإدارة الاستراتيجيةآخرونيونس عواد و   1

2
 David crowther & Gullar aras, Corporate Social Responsibility, Ventus publishing, Denmark,p10. 
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 1"مع الحفاظ على البيئة والعمل مع العمال وعائلاتهم بشكل عام بهدف تحسين جودة الحياة لجميع هذه الأطراف
 وقد أشار هذا التعريف الى الزامية تبني المسؤولية الاجتماعية لما لها من انعكاسات على التنمية الاجتماعية وحفظ 

 .المواطنين من حالات الاستغلال والتلوث التي يمكن أن تنهش بالبيئة المحيطة
عية ركز بصورة أكبر على أما على الصعيد المؤسساتي أو الاداري فنجد أن مفهوم المسؤولية الاجتما         

 (81)الجوانب الاخلاقية الواجب تطبيقها عند مختلف المستويات الادارية، وهذا ما يوضحه الجدول رقم 
 مستويات المسؤولية في أخلاقيات الادارة(: 22)الجدول رقم 

المبادئ و الممارسات  الافتراض الأساسي المسؤولية
 الأخلاقية

 النتائج

(21) 
 الذاتيةالمسؤولية 

الانتهاك الأخلاقي مشكلة 
 فردية سببها أفراد في الإدارة

حسن السلوك، تجنب أصدقاء 
 .السوء والابتعاد عن الشبهات

الصلاح الذاتي، الثقة بالنفس، 
 .السمعة الذاتية الطيبة

(21) 
 المسؤولية الأخلاقية

الانتهاك الأخلاقي مشكلة 
 أخلاقية

الولاء للمثل العليا، القدوة 
 .الاخلاقية والخير من أجل الخير

نموذج أخلاقي، بيئة أخلاقية، 
أولوية المعايير الأخلاقية في 

 .السلوك
(20) 

 المسؤولية العامة
الانتهاكات الأخلاقية مقترنة 
بالتحديث والخلل في القانون 

 والضوابط والرقابة

الامتثال للقانون، أولوية المصلحة 
العامة على المصلحة الخاصة، 

 .يفة العامة ثقة عامةالوظ

القانون ومدونة أخلاقية لمصلحة 
 .الجميع ومراعاة المعايير المختلفة

(22) 
 المسؤولية المهنية

الانتهاك الاخلاقي  سببه 
خلل مهني في مقومات المهنة 
وضعف الالتزام بقيم وقواعد 

 المهنة

المهني، التعاطف المهني،  الضمير
الكرامة المهنية وحق المعرفة للعميل 

 .والجمهور

السمعة المهنية، ثقة الجمهور أكبر 
 .بالمهنة، الولاء للمهنة والاعتزاز بها

(25) 
 المسؤولية الوطنية

الانتهاك الاخلاقي مشكلة 
سياسية عامة والخلل في 

 الأخلاقيات العامة

لعفة في الالتزام بالأخلاق العامة، ا
 .السياسة و الإدارة والنزاهة العامة

القانون فوق الجميع، دعم سياسي 
للأخلاقيات والحد من الفساد 

 .الاداري
(26) 

 المسؤولية الدولية
الانتهاك الاخلاقي بعض 
جذوره في الممارسات غير 

 القومية وفي الشركات الدولية

الالتزام بالمعايير الاخلاقية المشتركة 
 .الاخلاقيةوالعدالة 

مدونة أخلاقية دولية، مدونة 
أخلاقية للشركات متعددة 
الجنسيات ووعي دولي بأخلاقيات 

 الادارة 
 655، ص،6882مصر، -، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرةأخلاقيات الإدارة في عالم متغيرنجم عبود نجم، : المصدر

 

                                                           
، 6892اليمن، -، جامعة العلوم والتكنولوجيا للنشر، صنعاءفي ضوء مبادئ الحوكمةأخلاقيات منظمات الأعمال ومسؤولياتها الاجتماعية جمال درهم زيد،   1
 .980ص
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المفهوم الداخلي، فالمسؤولية تجاوز في الادارة لال الجدول أن مفهوم المسؤولية الاجتماعية خنلاحظ من         
يجب أن تبدأ من الذات ثم تتوسع لتشمل دولية الأعمال، وبالتالي على المؤسسات التي ترغب في تحقيق البعد 

نى مستوياتها الى اعلاها وهذا من اجل من اد الاجتماعي المسؤول في ادارتها أن تتدرج في تبني المسؤولية الاجتماعية
  .اهدافها العامةتحقيق 
 تطور مفهوم المسؤولية الاجتماعيىة.1.1

 1:قد ظهرت المسؤولية الاجتماعية نتيجة تفاعل عدة عوامل أهمهال
 تصاعد ضغوط المجتمع وتناميها مع التوسع في حجم المنظمات وتعقد علاقاتها؛ 
  تطوير نوعية الحياة والارتقاء بها؛إسهام أكبر لمنظمات الاعمال في 
 ضرورة إسهام منظمات الأعمال في تعزيز القيم الانسانية والاجتماعية؛ 
 أهمية رضا المجتمع وقبوله لأهداف منظمات الأعمال ووسائل عملها؛ 
 التطور في الوعي الانساني وإدراكه لذاته وللمجتمع؛ 
 كبرى ومراكز البحوث بتدريس مقاسات تخص علاقة الاهتمام العالي الذي تبديه الجامعات العالمية ال

 الأعمال بالمجتمع؛
 تراكم البحوث العلمية والنظرية منها في هذا المجال. 

 :ويمكن تلخيص مراحل تبني المسؤولية الاجتماعية في الادارة في الجدول الموالي           
 المسؤولية الاجتماعيةالمراحل التاريخية لاتجاهات المديرين نحو :(25)الجدول رقم 

 :المرحلة الاولى الاتجاهات
إدارة الأرباح 

(1022-1012) 

 : المرحلة الثانية
إدارة الوصاية من أواخر العشرينات الى 

 بداية الستينات

 : المرحلة الثالثة
إدارة نوعية الحياة من أواخر 

 الستينات الى الوقت الحاضر
 .الذاتيةالمصلحة  .المصلحة الذاتية الصرفة التوجيه (9)

 .مصالح المساهمين
 المصلحة الذاتية المستنيرة

 مصالح المساهمين
 مصلحة المجتمع

القيم  (6)
 الاقتصادية

ما هو جيد لي جيد 
 .لبلدي

 ما هو جيد لمجتمعنا جيد لبلدنا .ما هو جيد للمنظمات جيد لنا

الربح ضروري ولكن الأفراد أهم  .الربح الملائم .أقصى الأرباح 
 من النقود 

 الافراد أهم من النقةد .النقود مهمة ولكن الأفراد مهمون أيضا .النقود والثروة أكثر أهمية
 دع البائع يحترس دعنا لا نغش العميل .دع المشتري يحترس

                                                           
الطبعة الأولى، دار وائل للنشر،  ،-الأعمال والمجتمع-، المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمالطاهر محسن منصور الغالبي و صالح مهدي محسن العامري  1

 .10، ص6885الأردن، -عمان
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العمل سلعة تباع 
 .وتشترى

 كرامة العالم يجب أن تحترم .للعمل حقوق محددة يجب الاعتراف بها

مساءلة الادارة من قبل 
 .المالكين

مساءلة الادارة من قبل المالكين، المساهمين، 
 .، العاملين، الموردين والمساهمينالزبائن

مسائلة الادارة من قبل المالكين 
 .والمساهمين والمجتمع

أهمية من  الأفراد أكثر .التكنولوجيا مهمة ولكن الأفراد مهمون أيضا .التكنولوجيا مهمة جدا القيم التكنولوجية( 1)
 التكنولوجيا

مشكلات العاملين يجب  القيم الإجتماعية( 1)
 .تركها في البيت

أنا فرد صارم وأدير 
 أعمالي كما أشاء

جماعات أقلية أدنى من 
 البيض 

ويجب أن تعامل حسب 
 ذلك

نعترف أن للعاملين حاجات أبعد من 
 .الحاجات الاقتصادية

 .الجماعةأنا فرد ولكني أعترف بقيمة مشاركة 
 جماعات الأقلية لهم موقعهم في 

 المجتمع وإن موقعهم أدنى مني

 .إننا نستخدم الفرد كوحدة كلية
مشاركة الجماعة أساسية 

 .لنجاحنا
 إنهم مثلي ومثلك

 

البيئة الطبيعية تسيطر  القيم السياسية( 5)
 على قدر الناس

البيئة من أجل المحافظة على  الناس يمكن أن يتحكموا ويعالجوا البيئة
 نوعية الحياة

إننا نحافظ على قيمنا الجمالية  القيم الجمالية جيدة وكأنها ليست لنا القيم الجمالية؟ ماهي؟ القيم الجمالية( 2)
 من جانبنا

 ،6882مصر، -القاهرة، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، أخلاقيات الإدارة في عالم متغيرنجم عبود نجم، : المصدر       
 918-961: ص ص 

 
 :أبعاد المسؤولية الاجتماعية.0.1

 1:يمكن تلخيص أبعاد المسؤولية الاجتماعية في كالتالي         
 ويستند الى مبادئ المنافسة والتطور التكنولوجي، أين يشتمل على مجموعة كبيرة من : البعد الاقتصادي

يؤخذ في إطار احترام قواعد المنافسة العادلة والحرة والاستفادة التامة عناصر المسؤولية الاجتماعية يجب أن 
 .من التطور التكنولوجي وبما لا يلحق ضررا في المجتمع والبيئة

 ويقوم هذا البعد على أساس مبادئ حماية البيئة والسلامة المهنية والعدالة وقوانين حماية : البعد القانوني
ناصر التي يجب أن تحترم من قبل المنظمات، وبالشكل الذي يعزز المستهلك ويحتوي مجموعة من الع

ويساهم في الارتقاء بالعلاقة مع المستهلك ومع العاملين بمختلف أجناسهم وأعراقهم وأديانهم وكذلك 
 .منع الأضرار بالبيئة من خلال الاستخدام التعسفي للموارد أو التلوث الحاصل في الماء والهواء والتربة

                                                           
 .25ص، مرجع سبق ذكرهمري، محسن منصور الغالبي و صالح مهدي محسن العاطاهر   1
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 يستند الى مبادئ ومعايير أخلاقية وكذلك الى أعراف وقيم اجتماعية وفي اطارها توجد : خلاقيالبعد الأ
مؤشرات عديدة تندرج في اطار تكافؤ الفرص والتوظيف والجوانب الأخلاقية في الاستهلاك ومراعاة 

 .مبادئ حقوق الانسان واحترام العادات والتقاليد السائدة في المجتمع وغيرها
 ويرتبط بمبدأ تطوير نوعية الحياة بشكل عام وما يتفرع عن ذلك من عناصر ترتبط بالذوق : البعد الخير

 ..العام ونوعية ما يتمتع به الفرد من غذاء وملابس ونقل وغيرها من الجوانب
هرم المسؤولية الاجتماعية(: 20)الشكل رقم    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- الأعمال والمجتمع-المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمالطاهر محسن منصور الغالبي و صالح مهدي محسن العامري، :المصدر
 01ص، 6885الأردن، -الطبعة الأولى، دار وائل للنشر، عمان

 
 :أهمية المسؤولية الاجتماعية.1

 :يمكن توضيح اهمية المسؤولية الاجتماعية من عدة زوايا كآلاتي          
 :بالنسبة للمجتمع.1.1

يحقق تبني ابعاد المسؤولية الاجتماعية للمجتمع العديد من العوائد المادية منها والمعنوية والتي يمكن         
 1:تلخيصها في النقاط التالية

                                                           
 .51، صمرجع سبق ذكرهطاهر محسن منصور الغالي وصالح مهدي محسن العامري،   1

إن التصرف كمواطن صالح  :المسؤولية الخيرة  
 يسهم في تعزيز الموارد في المجتمع وتحسين نوعية الحياة فيه

 

فإنها  عندما تراعي المنظمة الأخلاق في قراراتها :المسؤولية الأخلاقية
ةالاضرار بالفئات المختلفهو صحيح وحق وعادل وتتجنب  تعمل ما  

هو صحيح  طاعة القوانين لأنها المرآة التي تعكس ما :المسؤولية القانونية  
 وما هو خطأ في المجتمع ويمثل قواعد العمل الأساسية

قاعدة أساسية كون المنظمة تحقق ربحا فإن هذا يمثل :المسؤولية الاقتصادية  
للوفاء بالمتطلبات الأخرى   

ان التصرف كمواطن صالح : المسؤولية الخيرة
الموارد في المجتمع وتحسين نوعية يساهم في تعزيز 

 الحياة فيه
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 شرائح المجتمع مع خلق شعور عالي بالانتماء من قبل الأفراد ذوي  زيادة التكافل الاجتماعي بين مختلف
 الاحتياجات الخاصة كالمعوقين وقليلي التأهيل والأقليات والمرأة والشباب وغيرهم؛

  الاستقرار الاجتماعي نتيجة لتوفر نوع من العدالة الاجتماعية وسيادة مبدأ تكافؤ الفرص الذي هو
 نظمات الأعمال؛جوهر المسؤولية الاجتماعية لم

 تحسين نوعية الحياة في المجتمع سواء من ناحية البنية التحتية أو الناحية الثقافية؛ 
 ازدياد الوعي بأهمية الاندماج التام بين منظمات المجتمع المختلفة وبين مختلف الفئات ذات المصلحة؛ 
 ى مستوى الأفراد والمجموعات تحسين التنمية السياسية انطلاقا من زيادة التثقيف بالوعي الاجتماعي عل

 والمنظمات وهذا سيساهم بالاستقرار السياسي، الشعور بالانتماء والعدالة الاجتماعية؛
  ،كون المسؤولية الاجتماعية مرتبطة بمفاهيم أساسية كتقليل السرية بالعمل والشفافية والصدق في التعامل

 .دهار المجتمع على مختلف المستوياتعلى اعتبار هذه الاخيرة تزيد من الترابط الاجتماعي واز 
 :بالنسبة للإدارة.1.1

يساهم تبني المسؤولية الاجتماعية في تفعيل ابعاد الاطراف المحيطة بالمنظمات، فالإدارة ملزمة بالامتثال        
شكل للقوانين التي تفرضها الحكومة من جهة وهذا في ظل قيد الحكاية التي يجب توفيرها للمستهلك والمجتمع ب

 .عام، ويمكن توضيح هذه العلاقة في الشكل الموالي
 التداخل بين القانون والمسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الادارة(: 12)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 عالي

 الالتزام العام

 منخفض

أخلاقيات 
 الادارة

المسؤولية 
 الاجتماعية

الامتثال 
 القانوني

ايقاف مشروع مربح للشركة يمكن أن ينتهك : خلاقيةالأالمبادرة 
 خصوصية الحياة الشخصية

تشغيل المعوقين، إعطاء المتعاملين : المبادرة الاجتماعية
مع الشركة حق معرفة المخاطر المحتملة الناجمة عن 

 ذلك
الرشوة أسلوب مرفوض ومعاقب عليه في 

 الشركة

 959، ص 6882مصر، -، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرةالإدارة في عالم متغيرأخلاقيات نجم عبود نجم، : : المصدر
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 المسؤولية الاجتماعية والتسويق.0
أن التسويق يعبر عن عمليات متجددة تقوم بها منظمات الاعمال : "حسب المقولة الشهيرة لبيتر دراكر       

  1"فيحدث من خلالها التكامل بين المنتجات، السلوكيات، الأهداف، والقيم المجتمعية
لف آليات التسويق وفقا للمفهوم الاجتماعي للتسويق، نجد أن المسؤولية الاجتماعية تتجلى في مخت        

والأنشطة الفرعية المكونة له وبهذا فإن الحديث عن منظمة تتحمل مسؤوليتها الاجتماعية في المجال التسويقي  انما 
 2"التزاما مسؤولا وأخلاقيا لمختلف مفردات وقرارات عمل هذه الادارة المهمة"تعني 
 :مفهوم المسؤولية الاجتماعية للتسويق.1.0

التضليل ديم المفاهيم المتعلقة بالخداع و التوقف عن تق" المسؤولية الاجتماعية للتسويق مبكرا على أنها عرفت        
اختلاف الفساد و تزايد أهداف المؤسسات و و نظرا لقصر هذا التعريف و تزايد التجاوزات و القضايا المرتبطة ب 3"

مجموعة القرارات و الأفعال التي تتخذها المؤسسة "ا غاياتها فقد عرفت المسؤولية الاجتماعية للتسويق لاحقا بأنه
، و يحمل هذا التعريف اشارة الى ضرورة تعزيز الجهود لتحقيق 4للوصول الى تحقيق و تقوية القيم الايجابية في المجتمع

الاجراءات و  الفلسفة التسويقية و المعبر عنها بالسياسات"نتائج ايجابية للمجتمع بالدرجة الأولى ، كما عرفت بأنها 
، و هنا اشارة الى ضرورة تبني المسوقين للمسؤولية  5"التي تحقق بمجملها رفاهية المجتمع كهدف أساسي والافعال و 

الاجتماعية كفلسفة تسويقية تأخذ بعين الاعتبار أهداف جميع الاطراف ذات الصلة بنتائج المؤسسة بالتوازي مع 
 .أهداف المجتمع

ل أن المسؤولية الاجتماعية للتسويق هو فلسفة تسويقية تدعو الى توجيه الجهود الى عموما يمكن القو و          
دون الخروج عن الاهداف الاقتصادية  سات في ظل تبني القيم الأخلاقية تحقيق غايات المجتمع ضمن أولويات المؤس

 .للمؤسسة  و الأهداف القانونية المرتبطة بالبيئة الخارجية
 :الاجتماعية للتسويق مرتكزات المسؤولية.6.1

تقوم المسؤولية الاجتماعية للتسويق على جملة من المبادئ و المرتكزات التي يجب الالتزام بها من                
 6:اجل تقوية القيم الايجابية في المجتمع من قبل المؤسسة ، و يمكن تلخيص هذه المرتكزات في النقاط التالي

  حيث يلزمها بقضايا المجتمع المجتمعات التي توجد فيها اهتمامات أكبريجب على المؤسسات أن تولي ، 
الخ فأن المفهوم ..مشاكله من حيث نقص الموارد ؛ زيادات المعدل السكاني ؛ التلوث ؛ التضخم و 

                                                           
 .616ص، مرجع سبق ذكرهطاهر محسن منصور الغالبي و صالح مهدي محسن العامري،  1
2
 .611ص، المرجع السابق  

، 89، العدد 81، مجلة نماء للاقتصاد و التجارة ، مجلد المستهلك الجزائري في ظل تطور مفهوم المسؤولية الاجتماعية و الأخلاقيةحماية رمزي بودرجة،  3
 .15،ص6891الجزائر،جوان -جيجل

 .11صمرجع سبق ذكره، سمير سعيد بن سحنون،   4
 .982، ص، مرجع سبق ذكرهةالتسويق و المسؤولية الاجتماعي ،ثامر ياسر البكري  5
 .15ص ، مرجع سبق ذكره،سمير سعيد بن سحنون   6
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الاجتماعي للتسويق يبرز المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات و يؤكد دورها في تحقيق رفاهية المجتمع على 
 بعيد؛المدى ال

  الاهتمام بالمستهلك باعتباره المحور الاساسي لأي جهد تسويقي تقوم به المؤسسة ، حيث يعتبر بقاء
 المؤسسة منوطا بقدرتها على إشباع الحاجات و الرغبات الاستهلاكية المختلفة للمستهلك؛

 زمة لاتخاذ القرارات إن من حق المستهلك على المؤسسة أن تزوده بالمعلومات المناسبة كما و نوعا ، و اللا
 التي تحقق الإشباع المناسب لحاجاته و رغباته دون خداع أو تضليل؛

 ويمكن . تقديم منتجات صحية و بيئية حيث لا تضر لا بصحة المستهلك و لا بسلامة البيئة و نظافتها
 :التاليتلخيص هذه لمرتكزات في الشكل 

 جتماعية للتسويقالمرتكزات الأساسية للمسؤولية الا: (11) الشكل رقم
 

 

 

 

 دار الخلدونية للنشر الأخلاقي والاجتماعي للتسويق،البعد ، سمير سعيد بن سحنون بالاعتماد على الباحثةمن اعداد : المصدر        
 .12ص، 6895 الجزائر،-والتوزيع، القبة 

 

من خلال الالتزام ) القانونيةحيث يوضح الشكل أن المسؤولية الاجتماعية للتسويق ترتكز على الجوانب       
من خلال تحقيق ) الاقتصادية لجوانبا؛ على (و الى حماية البيئة و المستهلك بالقوانين المحلية والدولية التي تدع

صيانة  ية لأفراد المجتمع وضمان حقوقه و من خلال تحقيق الرفاه) الانسانية؛ (سات للأرباح و العوائد المالية المؤس
ضمان نين  والسعي نحو حماية البيئية و من خلال الالمام بجميع الابعاد السابقة فالانصياع للقوا) الأخلاقية؛ (كرامته

دارة مل والإحماية المستهلك من الممارسات غير المشروعة يعتبر تقديسا للأخلاقيات في التعاة و نيل الحقوق الانساني
 .كل هذا من أجل ضمان مختلف الحقوق و تحقيق مختلف الاهداف(  جوالتصنيع و الانتا 

 
 :قضايا المسؤولية الاجتماعية للتسويق.0.0

، فة المسؤولية الاجتماعية للتسويق، مختلف القضايا التي تهتم بها فلسالموالييوضح الجدول رقم                
 :ويمكن تلخيص هذه القضايا كالتالي

(سعادة الأفراد) المجتمع  

 المستهلكون

 اشباع الحاجات

 المؤسسة

 تحقيق الأرباح

 القانون

 العقوبات و الحوافز 

 المنظمات الدولية

 حماية البيئة والمستهلك
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 قضايا المسؤولية الاجتماعية للتسويق:  (26)الجدول رقم 
 

 القضية
 

 الوصف
 

الاهتمامات الاجتماعية 
 الأساسية

 
 

علاقات 
 المجتمع

 
متلهف لوجود تسويقيين يساهمون في تحقيق الرفاهية لأفراده يرغبون في  المجتمع

التعرف على ما يقوم به رجال الأعمال للتغلب على المشكلات الاجتماعية وحلها 
 .وتطالب الجمعيات من المؤسسات أن تصغي إلى نصائحها و أفكارها التي تقدمها

 
 قضايا المساواة*
 أفراد المجتمع المعوزون*
 ن و الصحةالأما*
 التعليم و الرفاهية العامة*

 
حركة 

 المستهلكين

 
لحماية حقوقهم  ( جمعيات أو منظمات) أنشطة يقوم بها أفراد مستقلون 

 كمستهلكين
 

 
 حق الأمان*
 حق الحصول على المعلومات*
 حق الاختيار*
 حق سماع الرأي*

 
التسويق 
 الأخضر

 
بل يصرون أيضا على البيئة الصحية  المستهلكون لا يصرون على نوعية الحياة فقط ،

 لذا فهم يستطيعون المحافظة على مستوى عال من المعيشة خلال فترة حياتهم
 

 
 الوقاية*
 تلوث البيئة*
 تلوث الهواء*
 تلوث الأرض*

 
 

 قضايا اخرى

 
يعمل العاملون والمستهلكون على الاطلاع والمعرفة بكل القضايا الديموغرافية وطبيعة 

اللتان تظهران على نحو واضح في المؤسسات كالتنوع في قوة العمل و النمو الحياة 
 .العام للسكان

   

 
 فرص متساوية في التوظيف*
 التكامل*
التعبير في كيف يمكن الحد من *

 الخلافات لضمان النجاح
 ، مجلة نماء للاقتصاد الاجتماعية و الأخلاقيةحماية المستهلك الجزائري في ظل تطور مفهوم المسؤولية رمزي بودرجة، : المصدر         

 .12،ص6891الجزائر،جوان -، جيجل89، العدد 81التجارة ، مجلد و 
و بتقسيم هذه القضايا نجد أن المؤسسة أمام ست قيود تفرضها قضايا المسؤولية الاجتماعية في التسويق         

 :تيوسنوردها اختصارا كالآ
 تواجه الشركات والأفراد على حد سواء ، قيودًا أخلاقية من أجل كسب المال ، أو  :القيود الأخلاقية

تحقيق أهداف أخرى كالدعاية والإعلان ؛ إذ يعد خداع الجمهور خطأ أخلاقيًا ، علاوة على كونه عائقًا 
 حتى وإن لم تكن غير قانونية في سلطة قضائية -للأداء الاقتصادي الفعّال ، كذلك هناك تصرفات 

لا يمكن القيام بهم مع وجود ضمير يقظ ، وهناك مجالات يجب على الفرد مراعاة ضميره ليقرر  -معينة 
 ما إذا كانت مقبولة ؛
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 وتعني تفوق الشركات المسئولة اجتماعيًا ماليًا على نظيرتها الأقل مسؤولية على المدى  :قيد الاستدامة
نويات موظفيها ، علاوة على تشجيع السلوك الطويل ، ما يؤدي إلى ولاء عملائها ، وارتفاع مع

 الأخلاقي؛
 تختلف قيم الأفراد أخلاقيًا فمنهم من لديه استعداد للعمل في شركات إنتاج  :قيود القيم المجتمعية

المحتملين ،  الزبائنالسجائر على سبيل المثال ، ومنهم من يرفض ذلك ، منهم من لديه استعداد لتضليل 
السلوك ، لكن توجد قيم مجتمعية أوسع قد تؤثر على صنّاع القرار في الشركات بينما يرفض غيرهم هذا 

تحرم فرض فوائد على القروض المالية ؛ إذ ينهى عنه  -كالإسلام –التي يعمل بها الأفراد ، فهناك ديانات 
لى ؛ ما يمنع الشركة من وضع خطة تمويلية تقوم على أساس فرض فائدة ع” ربا “القرآن الكريم بوصفه 

 الذين لا يدفعون نقدًا ، ما يضطرها إلى فرض عوض عن هذا بزيادة سعر السلعة أو الخدمة؛ الزبائن
 على سبيل المثال . أحياناً ما يكون مربًحا لبعض الشركات أن تقوم بأعمال خيرية: قيود الأعمال الخيرية

عزز من قيمة علامتها التجارية ، عندما تتلقى الشركة دعايات هائلة لما تقدمه من مساهمات خيرية ؛ ما ي
؛ كأن تدفع سلسلة صيدليات مالًا مقابل أعمال خيرية لتطوير معلومات تتعلق بمعالجة مرض السكري ، 
وبالتالي يمكن لهذه السلسلة وضع هذه المعلومات على موقعها الإلكتروني ، فتدفع مقابل عرض النطاق 

 .ا تدفعه للدعاية المباشرةالترددي ، ونفقات استضافة أخرى فقط ؛ أي أقل مم
 غالبًا ما تنفق المجموعات غير الربحية نسبة كبيرة من أموالها في سبيل جمع التبرعات  :قيود جمع التبرعات

؛ ما يثير إشكالية خسارة العائدات المحتملة ، وبسبب أيضا المانحين المحتملين الذين لديهم علم عن 
وإنّها مسألة بالغة الأهمية . عون أن تكون أقل عرضة للمانحالنفقات المرتفعة لجمع الأموال أو يتوق

وخصوصا الآن بأن تتوفر المعلومات عن النفقات الإضافية لجمع تبرعات الأموال لمنظمات مختلفة بسهولة 
وثمة نهجا بديلا لجمع تبرعات الأموال الذي لا يبدو حاليا يستخدم كثيرا وهو . على شبكة الإنترنيت

؛ وذلك بإرسال بعض الشركات دعوات لجمع الأموال نيابة عنها ؛ كأن ” المدعومة “ ال فكرة جمع الأمو 
وقد يكون . ترسل شركة مايكروسوفت رسائل تطلب فيها من الناس التبرع إلى منظمة الصليب الأحمر
 الدعاية)  :ذلك أسلوباً فعّالًا ومكلفًا جدًا للترويج للشركة ، ما دام الراعي سيستفيد من جهتين

الذي ستوليه دعوات جمع الأموال لمجموعة محددة بدلًا من سداد نفقة إعلان مباشر  الاهتمامو الإيجابية
 أو توجيه رسائل بريد إلكتروني تبين فيها الراعي بطريقة تقليدية؛

 لجمع التبرعات ،  -بتكلفة منخفضة  -يمكن للشركة استخدام برامج ترفيهية : قيود البرامج الترفيهية
كانت تعاني من صعوبة الحصول على عملاء حاليين أو محتملين لنشر إعلاناتها في الوسائط الإعلامية إذا  

يدعى إليه  -يحظى بتغطية إعلامية كبيرة -التقليدية ، ويمكن للشركة في هذه الحالة إقامة حفل 
 .شخصيات محددة يتم خلاله جمع التبرعات
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 :أهمية المسؤولية الاجتماعية للتسويق.1.1
ات عند جودة يقوم مبدأ المسؤولية الاجتماعية للتسويق على توفير ما يحتاج اليه المجتمع من سلع و خدم       

خلال بأحد ، ولهذا فإن الإخلال بمستوى ما تقدمه المؤسسة من جودة منتجاتها هو إمعقولة و بسعر معقول
 رفع الأسعار دون حاجة حقيقية إلى ذلك يعدلك فإن محاولة استغلال الأفراد و ، وكذمسؤولياتها الاجتماعية

ستهلكين، وعدم بالتالي ينطوي تحت المسؤولية الاجتماعية عدم خداع المؤسسة للمإخلالا بالمسؤولية الاجتماعية و 
عدم الاضرار بحقوق المساهمين ، و عليه فان تبني مبادئ المسؤولية الاجتماعية للتسويق تجاوز القواعد والقوانين، و 

لعديد من المزايا بدءا بالمؤسسة مرورا بالمجتمع وصولا الى الدولة ، و يمكن توضيح هذه المزايا في النقاط يحقق ا
 :1التالية

 :ةتظهر هذه المزايا جلية بالنسبة للمؤسسة في النقاط التالي:  بالنسبة للمؤسسة  
 تمع؛تحسين صورة المؤسسة في المجتمع و اكتسابها لسمعة طيبة بين مختلف أطراف المج 
  إن التزام المؤسسة بمسؤوليتها الاجتماعية يؤدي الى تحسين مناخ العمل ، كما يؤدي الى بعث روح التعاون

 و الترابط بين مختلف الأطراف؛
 تمثل المسؤولية الاجتماعية تجاوبا فعالا مع المتغيرات الحاصلة في حاجات المجتمع؛ 
  المادي و الأداء المتطور من جراء تبني هذه المسؤولية المردودكما أنه توجد مزايا أخرى تتمثل في. 

 :تظهر هذه المزايا جلية بالنسبة للمجتمع في النقاط التالية: بالنسبة للمجتمع  
   تحقيق الاستقرار الاجتماعي وذلك نتيجة لتوفر نوع من العدالة و سيادة مبدأ تكافؤ الفرص الذي يعتبر

 جوهر المسؤولية الاجتماعية؛
 تحسين نوعية السلع و الخدمات المقدمة للمجتمع؛ 
 ازدياد الوعي بأهمية الاندماج التام بين المؤسسات و مختلف الفئات ذات المصالح؛ 
  الارتقاء بالتنمية انطلاقا من زيادة التثقيف و نشر الوعي الاجتماعي على مستوى الأفراد ، ما يسهم في

 .زيادة المستوى الثقافي للمجتمع
 :تظهر هذه المزايا جلية بالنسبة للدولة في النقاط التالية: للدولة بالنسبة  
  تخفيف الأعباء التي تتحملها الدولة في سبل أداء مهماتها و خدماتها الصحية و التعليمية والثقافية و

 الاجتماعية الأخرى؛
  بأهمية الإسهام يؤدي الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية الى تعظيم عوائد الدولة بسبب وعي المؤسسات

 العادل و الصحيح في تحمل التكاليف الاجتماعية؛

                                                           
 11-10: ، ص ص  مرجع سبق ذكره، سمير سعيد بن سحنون  1
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 -الاسهام في التطور التكنولوجي و القضاء على البطالة و غيرها من المجالات التي تجد الدولة  نفسها 
 .غير قادرة على القيام بأعبائها جميعا بعيدا عن تحمل المؤسسات الخاصة دورها في هذا الاطار -غالبا 

 الأخلاقيات والنشاط التسويقي: الثالث المطلب
ارتبط مفهوم الاخلاقيات بالنشاط التسويقي وذلك بعد موجة التجاوزات والممارسات التي يشوبها التدليس        

 .والخداع، وسنحاول في هذا المطلب التعرف على هذه المقاربة وعلاقتها بالنشاط التسويقي
 :مفهوم أخلاقيات التسويق.1

الاخلاقيات عموما هي الاحكام التي تتعلق بما هو صحيح أو خطأ بالنسبة لما يفعله الفرد أو يبدو منه  ان       
من تصرفات تتفق أو لا تتفق مع الطبيعة الانسانية والأخلاقية العامة للناس ضمن السلوك والتصرف اليومي، على 

وقع اتباعها في الحياة اليومية للمواطنين، وبالتطبيق اعتبار أن لكل مجتمع مجموعة من المعايير الأخلاقية التي يتم ت
على التسويق فان الاخلاقيات تتعلق بالمبادئ والقيم التي من شأنها توجيه تصرفات المسوقين أو المسؤولين عن 

تعبر أخلاقيات التسويق عن مجموع المعايير و المبادئ التي تحدد ما هو جيد أو مقبول وما هو سيئ أو و  ،1التسويق
 .2غير مقبول في الممارسات التسويقية

لابد على المسوق أن يعمل بشكل موثوق و متكامل مع النظام التسويقي السائد في بيئة الأعمال،وهذا           
بأن المنتجات التي يقدمها يجب أن تكون مطابقة لما تم الترويج و الهدف المقصود منه ، وأن لا تكون " يعني 

المنصبة حول السلع والخدمات المقدمة تحتوي على أي شكل من أشكال التضليل والخداع و الاتصالات التسويقية 
أن يعمل المسوقون بذات الوقت على تبني و ممارسة القيم الأخلاقية الصحيحة في عملهم بما يعزز ثقة المستهلكين 

 مجموعة"، هذه القيم أدت الى ظهور مقاربة جديدة تمثلت في أخلاقيات التسويق ، حيث عرفت بأنها  3" بهم 
 سلوكهم تقييم بغية أخلاقية ، معتقدات و قيم من يحملونه ما و المسوقين تصرفات و سلوك تحكم التي المعايير من

، و هنا اشارة الى أنها الضوابط  4"ذلك  الحكم في يكون المجتمع  و ؟ صحيح غير أم صحيح أهو التسويقي
الاخلاقية التي تحكم تصرفات المسوقين و الموجه الرئيس لها نحو الممارسات التسويقية السوية ، كما عرفت بأنها 

 5"بالمنظمة  المحيطة الجماعة في مقبولا الاداء يكون أجل أن  من التسويق عملية اتباعها في يجب التي المعايير"
عريف أخلاقيات التسويق بنتائج الاداء ووجود علاقة طرديه بينهما فتبني اخلاقيات التسويق و حيث ربط هذا الت

 .الالتزام بها سيؤدي الى تحسين الاداء داخل المنظمة الامر الذي سينعكس بالإيجاب على البيئة المحيطة

                                                           
، 989، ص6881اليمن، -الطبعة الأولى، جامعة العلوم والتكنولوجيا للنشر، صنعاء، بحوث التسويقمحمد حسن حافظ و محمد الفاتح محمود الغربي،   1
 (.بتصرف)

 .101، ص6885الاردن، -، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الطبعة الأولىأخلاقيات الإدارة ومسؤولية الاعمال في شركات الاعمالنجم عبود نجم،   2
 .61سمير سعيد بن سحنون، مرجع سبق ذكره، ص  3
 .988ص، 6895الجزائر، -، ورقلة89، العدد89، مجلة الدراسات الاقتصادية الكمية، المجلد المسؤولية الاجتماعية و أخلاقيات التسويقعبد الناصر خري،   4
، كلية  دراسة حالة مستهلكي المنتوجات الغذائية الوطنية لولاية بومرداس"-أخلاقيات التسويق و تأثيرها على سلوك المستهلك النهائي  ،لامية كحلي  5

 .92ص، 6892الجزائر، -بومرداس-جامعة أمحمد بوقرة : تسيير، الجزائرالعلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم ال
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رك النشاط التسويقي وتوجهه عموما يمكن القول أن أخلاقيات التسويق هي مجموع القيم الأخلاقية التي تحو      
، حيث نميز ان اخلاقيات ه مرضية لجميع الاطراف ذات الصلةنتائجاء متميز مقبول من قبل المجتمع و نحو تحقيق اد

 :التسويق تنقسم الى ثلاث مفاهيم رئيسية
 المفاهيم الشخصية؛ 
 المفاهيم المجتمعية؛ 
 المفاهيم الثقافية. 

 :الشكل التاليو يمكن توضيح هذه المفاهيم في 
 المفاهيم الأخلاقية التسويقية: (11)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 الالتزام بأخلاقيات التسويق كآلية لترسيخ أبعاد المسؤولية الاجتماعية في المؤسسة،سعد مرزق، و مصطفى يونسي :المصدر     
 ، 86، عدد 90 لد، مج Revue des sciences commerciales، -دراسة على عينة من المستهلكين-الجزائرية         

 .915ص، 6891الجزائر، ديسمبر 
أخلاقيات التسويق لا تختلف في بيئتها عن اخلاقيات حيث نلاحظ من خلال الشكل أعلاه أن         

الأعمال، فالمسوق في النهاية فرد بشري، يخضع للمؤثرات السلوكية المكونة لشخصيته ويتأثر بالقيم الأسرية 
كونت ثقافته وخلقت طابع الاختلاف من والمجتمعية التي نشأ في جوها دون أن ننسى الاعراف والتقاليد التي  

 .مجتمع لآخر
 :العوامل التي أدت الى تشكيل الاطار العام لأخلاقيات التسويق.1

تضاربت العوامل التي أدت الى ظهور مقاربة أخلاقيات التسويق لتوجيه سلوك المسوقين نحو السلوك السوي، 
 1:واضح في ظهور هذه المقاربة وبلورة فلسفتها، ونذكرويمكن الاشارة الى ثلاث عوامل رئيسية كان لها الأثر ال

 البيئة التسويقية:  

                                                           
 .918-901: ، ص صمرجع سبق ذكرهعلي فلاح الزعبي،   1

 

 الديانة

الاعراف و العادات 
 والتقاليد

 

 القيم العائلية

 القوانين

 معايير الجماعة

 نفسية الشخص

 الثقافة الدينية

 التعلم

 الشخصيةالخبرة 

 المفاهيم الشخصية مفاهيم المجتمع مفاهيم القيم الثقافية
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ان البيئة التسويقية التي يعمل فيها المسوقون خلقت نوعا من الضغوط الناجمة عن الممارسات اللاأخلاقية، فتنامي 
المنتجات أدت الى معدلات الاعلانات الكاذبة واستخدامات البيع الشخصي والادعاءات المغلوطة حول سلامة 

 .ضرورة تبني اطار عام موحد يوجه السلوكيات التسويقية لحماية المستهلك
 الفلسفة الاخلاقية الشخصية: 

ويقصد بها مجموع المبادئ التي تحدد الطريق الصحيح الأخلاقي والمستنتجة من الاسرة والجماعات الاجتماعية 
 :عتينوالمرافق التعليمية، هذه المبادئ مقسمة الى مجمو 

 فلسفة منفعية 
 فلسفة إنسانية 
 العوامل التنظيمية: 

حتى يصل مدراء التسويق الى تحقيق الأهداف العامة للمؤسسة يجب أن تكون أعمالهم وقراراتهم على نحو خلقي،   
كالعمل على زيادة الارباح وزيادة الحصة السوقية وتنويع المنتجات والدخول على أسواق خارجية جديدة، هذا 

 :بعاملين هما سيتأثر
 من أجل إكتساب الجزانب الأخلاقية بشتى صورها  :التفاعل مع الآخرين في المنظمة

 وأشكالها؛
 المرغوب أو تكافئ السلوك وهي مجموعة من الشروط التي تحط من السلوك غير : الفرص

 .المرغوب
 :أهمية الالتزام بأخلاقيات التسويق.0

 مستوى أو على المهنة أو الوظيفة، في الفرد الصعيد على سواء الأخلاقي والسلوك بالمبادئ الالتزام إن         
 1:المجتمع حيث يعمل على تحقيق ما يلي شرائح لمختلف بالغة أهمية ذا يعتبر كالكل، المنظمة
 سوف فإنه بالتأكيد القصير المدى على يكن لم وإن الأخلاقي الالتزام خلال من مالي مردود تحقيق 

 مصالح تحقيق بين يرى تعارضا الذي التقليدي المنظور ضد وهذا الطويل، المدى على واضحا يكون
 الأخلاقية؛ الالتزام بالمعايير وبين المادي بالربح المتمثلة الأعمال منظمة

 الأخلاقية؛ بالمعايير بالالتزام تجاهلها جراء الأعمال منظمات تتحملها أن يمكن التي الخسائر 
 الدولي؛ أو المحلي الصعيد على المنظمة سمعة تعزيز 
 بالتأكيد سلبية سوف تكون التي الأخرى الأطراف فعل ردود إلى يؤدي العمل في الأخلاقيات تجاهل إن 

 المنظمة؛ على أضرار توقيع إلى تؤدي والتي

                                                           
 .910-912: ، ص صمرجع سبق ذكره، العامري محسن مهدي صالح الغالبي، منصور محسن طاهر  1
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 للمنظمة يعطي واجتماعي أخلاقي بمضمون اعترافا طياته في يحمل شهادات على المنظمة حصول إن 
 قوية منافسة ضمن مصداقية

تظهر نتائج تبني اخلاقيات التسويق بصفة عامة من خلال تحقيق المؤسسة لأفضل اداء و تحسين صورتها و          
 1:الذهنية ، إلا انها تنعكس على جميع الاطراف ذات العلاقة بالمؤسسات و علامتها التجارية كالآتي

 :الزبائنولاء .1.1
الاخلاقي الشركة على كسب ثقة وولاء عملائها على المدى الطويل ، من منطلق حيث يساعد الالتزام          

أن الطبيعة البشرية الأساسية هي الميل إلى العلامة التجارية الأصلية و الى منتجاتها وخدماتها الأصلية ، حيث يتم 
وبالتالي يتحتم على الإدارة   بيع المنتجات والخدمات التي يتم عرضها أثناء الحملات التسويقية والأعمال الفنية ،

وقسم التسويق دائمًا عرض سمات الشركة وتفاصيل المنتجات والخدمات المقدمة التي تكون حقيقية ومفيدة في كل 
 .جانب
 :عوائد طويلة الاجل.1.1

إن فهم أهمية أخلاقيات التسويق ليس فقط هدف الشركة وغايتها على المدى الطويل ولكن هناك           
، زيادة  الزبائنوالمصداقية العالية في السوق وفي أذهان  الزبائنب مختلفة طويلة الأجل مرتبطة بها مثل  ولاء مكاس

حصتها في السوق ، وتعزيز قيمة العلامة التجارية ، وزيادة المبيعات ، وزيادة الإيرادات الى غيرها من الممارسات 
  .دافها قصيرة المدى وطويلة الأجل بطريقة ناجحةالتي من شأنها أن ترفع قدرة الشركة على تحقيق أه

 :بناء اسس المصداقية.0.1
يع حملاتها التسويقية عندما تلتزم الشركة بأخلاقيات التسويق على أساس ثابت ومستمر في جم           

، فإنها تبني مكانتها المميزة ببطء وبشكل تدريجي في السوق كعلامة تجارية أصلية وقوية ، الامر الذي والترويجية
يؤدي إلى عامل بناء المصداقية للشركة داخل الصناعة بين أقرانها ومعاصريها والمستثمرين وأصحاب المصلحة 

 .الزبائنالآخرين بالإضافة إلى في تحسين صورتها لدي أذهان 
 :يق الريادةتحق.2.1

عندما تدرك الشركة وتفهم تعقيدات أهمية أخلاقيات التسويق وتصوغها كأحد أهدافها الحاسمة ، فإنها            
تحقق مكانة رائدة في السوق بعلامة تجارية تنافسية من خلالها ستحاول قياس ممارساتها واستراتيجياتها بسبب وضع 

تلفة مثل القاعدة المخلصة للعملاء ، وزيادة المبيعات ، وزيادة حصة السوق الشركة ، الامر الذي ينتج عنه فوائد مخ
 .، والعمل كمصدر إلهام للجميع في السوق

 
                                                           
1
 Bhasin Hitesh, Importance of marketing ethics, (2018, Aug 02), Retrieved from 

https://www.marketing91.com/importance-of-marketing-ethics/ 
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 :تلبية الاحتياجات الانسانية الأساسية.5.1
 وتوفيرالاحتياجات الإنسانية الأساسية يؤدي الالتزام بأخلاقيات التسويق الى دفع الشركة الى تلبية و ارضاء        

من العلامات التجارية أثناء  الزبائن، فهذه هي العوامل الأساسية التي يتطلع إليها رغبات الثقة والإيمان والنزاهة
الانغماس في شراء المنتجات والخدمات المقدمة من قبل الشركة ، وعليه فإن قدرة الشركة على تلبية الاحتياجات 

، والثقة في العلامة التجارية ، والثقة في  الزبائنوالرغبات الأساسية للعملاء  سيحقق لها فوائد طويلة الأجل كولاء 
 .الشفهي الذي سيكسب مختلف الإحالات إلى الشركة عروضها ، والكلام

 :يعكس فعالية ثقافة المؤسسة.6.1
عندما تتبع الشركة أخلاقيات التسويق فإنها لا تتمتع بالمزايا المختلفة من البيئة الخارجية للأعمال فحسب        

المحددة جيدًا ومنسقة بشكل منهجي خلية التي تتكون من الموظفين ، و بل تتمتع بالمثل بمزايا حتى من البيئة الدا
سعي مستمر إلى مساعدة و الموظفين الداخلين بدافع عالٍ  لأنها تعرض وتتفاخر بالثقافة التنظيمية وتعكس تمتع

 .الإدارة على تحقيق أهداف العمل العامة لأنها توفر الزخم المطلوب للرسم البياني المهني الخاص بهم أيضًا 
 :املين الاقتصاديين الموهوبينجذب و استقطاب المتع.0.1

الالتزام الاخلاقي في التسويق يساعد الشركة على جذب المهنيين الموهوبين الذين يرغبون في الارتباط        
الترابط مع الشركة التي تفهم وتتبع أخلاقيات عين أو استشاريين عند الارتباط و بالشركة كموظفين داخليين أو بائ

سيوفر دفعة لمسارهم المهني كذلك ، بالإضافة إلى أنها تساعد الشركة على تحقيق أهدافها التسويق، الامر الذي 
 .وغاياتها في فترة زمنية قصيرة وبطريقة ناجحة

 :حقيق الأهداف الماليةت.0.1
اليين ، تحتاج إدارة الشركة دائمًا إلى المستثمرين والشركاء الملشركات و توسع عملياتها التجاريةحتى تنمو ا       

لاستفادة من الذين يقدمون الأموال والاستثمارات المطلوبة لتسهيل إطلاق مجموعة المنتجات الجديدة في السوق وا
كل ،ومن ثم تحقيق الأهداف المالية  ، ومحاولة الاعتماد على تقنيات التسويق والترويج المبتكرةمواقع السوق الجديدة

قوية في نح الشركة علامة تجارية أصلية و تطبيق أخلاقيات التسويق لأنها تمهذا يفرض على الشركة أن تفهم  كيفية 
 عملياتها التجارية وعروضها تمكنها من تحقيق مزايا تنافسية تعود بالإيجاب على نتائج وعوائد المؤسسة

 :مدونة أخلاقيات الجمعية الأمريكية للتسويقمضمون .0
مجموعة من القواعد و التي تعد بمثابة دليل التعامل ( A.M.A)وضعت جمعية التسويق الامريكية          

، و بقدر  تعلق الامر بهذا الجانب يمكن اقتباس الاتي منها  1الاخلاقي التي يجب الاقتداء بها داخل كل تنظيم
 2:كالآتي
 الاعتراف بمسؤولية الفرد تجاه المجتمع ككل ، و اينما تعمل المنظمة التي ينتسب اليها؛ 

                                                           
 .102-101: ، ص صمرجع سبق ذكره ،الأعمال شركات في الاعمال ومسؤولية الإدارة أخلاقيات ،نجم عبود منج  1
 911رجع سبق ذكره، ص، مالتسويق والمسؤولية الاجتماعيةي، البكر ثامر   2
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 التعهد بتقديم السلع و الخدمات التي يتعامل بها بشكل دقيق و سليم؛ 
 التعهد بتقديم المعرفة التسويقية و بما يساهم في خدمة المجتمع و بشكل أفضل؛ 
 دعم حرية المستهلك في اختيار ما يحتاجه من سلع على وفق المعايير النوعية المحددة لها؛ 
 و يمكن . ط بهم و بدقة ، و بما يعزز القدرة التنافسية للمنظمةتعهد الأفراد بإنجاز الاعمال التي تنا

 :التاليتلخيص هذه المعايير في الشكل 
 المعايير الاخلاقية في التسويق و نتائجها: (10) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 6889الأردن، -دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، المسؤولية الاجتماعيةلتسويق و ا ،ثامر ياسر البكري من اعداد الباحثة بالاعتماد على: المصدر

من خلال ما جاء في الشكل  نجد ان تبني المعايير الاخلاقية في التسويق سيعود بالنفع على المنظمة من         
 .جهة و على جميع الاطراف ذات العلاقة من جهة أخرى

الجمعية الامريكية للتسويق جملة الالتزامات التي تقع على جميع وقد تضمن ميثاق مدونة أخلاقيات        
 1:الاطراف ذات العلاقة كالتالي

                                                           
 .102-101: ، ص صمرجع سبق ذكره الأعمال، شركات في الاعمال ومسؤولية الإدارة أخلاقيات نجم، عبود منج 1

 

 

 المعايير الأخلاقية في التسويق

 الاعتراف بمسؤولية الفرد

 تقديم سلع و خدمات سليمة

 تقديم المعرفة التسويقية

دعم حرية المستهلك في الاختيار 
 النوعي المعياري

 انجاز الافراد للأعمال بحس مسؤول

 

أداء  تحسين
 المنظمات

حماية المستهلك 
 والمجتمع

تعزيز الوضع 
 التنافسي 



 الفصل الأول التسويق الحديث بين التجاوزات والممارسات التسويقية
 

62 
 

 :مسؤوليات المسوقين.1.0
يجب على المسوقين تحمل نتائج الأنشطة واتخاذ كافة الإجراء لضمان قراراتهم وتوصياتهم وتصرفاتهم محاولة تحقيق 

 :ويجب على السلوك المهني لرجال التسويق أن يسترشد كالآتي معرضاء الجمهور ككل من زبائن منظمات أو مجت
 عدم التعمد لتحقيق الأضرار؛ -
 الالتزام بكافة القوانين والتعليمات؛  -
 التقديم الصحيح لتعليمهم، تدريبهم وخبرتهم؛ -
 .الدعم، الممارسة والترويج لهذه المدونة -
 : النزاهة والعدالة.1.0

يجب على رجال التسويق الالتزام بالاستقامة والتمسك بالأمانة ، والارتقاء الى شرف وكرامة مهنة التسويق        
 :من خلال
 والعاملين والموردين والموزعين والجمهور ؛ الزبائنالصدق فى خدمة  -
 لها القرار ؛عدم المشاركة المتعمدة في تعارض المنفعة بدون إخطار جميع الجهات والأطراف التى يشم -
 .تحديد الأتعاب بناء على العمولات المتعارف عليها ومراعاة ظروف السوق -
 :واجبات وحقوق الأطراف.0.0

 :   بالعمل التسويقى مراعاة العوامل التاليةقائمينكما يجب على ال
 المنتجات والخدمات المقدمة يجب أن تتميز بالأمان وتناسب الأغراض المخصصة لها؛ -
 الاتصالات المضللة والخادعة لترويج المنتجات؛عدم استخدام  -
جميع الأطراف تنوى الوفاء بالالتزامات والوجبات المستحقة عليها و بالتالي لابد من توفر منتجات  -

 جيدة؛
 .وجود الطرق الداخلية لحل وتسوية المنازعات أو تعويض الشكاوى المتعلقة بالمشتريات -
 :وفيما يلي مسئوليات رجال التسويق.2.0

 :في مجال الإنتاج.1.2.0
 توضيح كافة المخاطر المرتبطة باستخدام المنتج أو الخدمة؛ 
 توضيح أى مكونات للمنتج سوف تؤثر على القرار الشرائي؛ 
  تحديد التكاليف الزائدة للمميزات المضافة. 
 :في مجال الترويج.1.2.0
 الابتعاد عن العبارات الخادعه و المضللة؛ 
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  البيعية المضللةالابتعاد عن الحيل. 
 : في مجال التوزيع.0.2.0
 عدم الادعاء بنقص أو توافر المنتج لاستغلال المستهلكين؛ 
 عدم استخدام الإجبار فى القنوات التوزيعية؛ 
 عدم ممارسه الضغوط الغير ضرورية على قرارات البائعين لترويج المنتج. 

 : في مجال التسعير.2.2.0
 عدم استخدام الأسعار النسبية؛ 
 عدم ممارسه التسعير السلبي؛ 
  توضيح الأسعار المرتبطة بالمنتج. 

 :في مجال بحوث التسويق.5.2.0
 عدم استغلال بيانات الأبحاث بأي شكل من الأشكال؛ 
 الحفاظ على سرية البيانات و المعلومات؛ 
  معاملة المستهلك بوضوح. 

 :العلاقات بين المنظمات.6.2.0
يجب على رجال التسويق أن يكونوا على علم بمدى تأثير سلوكهم على المنظمات الأخرى، حيث يجب عدم 

والموردين و العاملين و المنافسين  الزبائناستخدام السلوكيات الغير أخلاقيه فى تعاملاتهم مع الآخرين مثل 
 :ويجب
 الالتزام بالخصوصية وبالعلاقات الرسمية وخصوصية المعلومات؛ 
 فيذ الالتزامات من خلال الاتفاقيات المتفق عليها؛تن 
   تجنب أخد أعمال الآخرين سواء كان ذلك بصفه كليه او جزئيه او الانتفاع من ذلك العمل بدون

 موافقة المالك الاصلي؛
 تجنب استخدام المزايا الموقفية للحصول على رفاهية شخصية بطرق غير واضحة. 

لات عدة الأمر الذي ينتج عنه الكثير من المسؤوليات، وقد حدد مدونة هذه الممارسات تغطي مجا        
 1:أخلاقيات الجمعية الامريكية للتسويق هذه الممارسات كالآتي

 :أخلاقيات بحوث التسويق كما حددتها الجمعية الأمريكية للتسويق.2

                                                           
1
 .102-101: ، ص صمرجع سبق ذكره ومسؤولية الاعمال في شركات الاعمال،، أخلاقيات الإدارة نجم عبود نجم  
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وضعت الجمعية الأمريكية "في محاولة لتحديد وتعريف التصرفات المناسبة وغير المناسبة لباحثي التسويق         
، يتضمن أجزاء 1"م 9126م ثم قامت بتطويره عام  9126للتسويق اطارا لأخلاقيات بحوث التسويق سنة 

 :متعلقة بقضايا متنوعة تشمل مايلي
 احترام البحث والثقة فيه؛ 
 ملة الطيبة للمستقصي منهم؛المعا 
 الالتزام والسرية؛ 
 أمانة المقابلين. 

 :2وفي ضوء هذه الجوانب الأربع سنحاول تحديد هذه الالتزامات كالآتي
 :التزامات الباحث تجاه المشاركين.1.2

وتمثل هذه الالتزامات في حد ذاتها محور اهتمام اخلاقيات بحوث التسويق، من منطلق خصوصيات الافراد 
 :شاركين والبيانات التي سيتم جمعها وهنا تطرح ثلاث قضايا رئيسيةالم
 :عدم التعدي على الخصوصيات.أ

رغم الاتفاق العام على أن جميع البيانات التي سيتم جمعها في بحوث التسويق من خلال الاستقصاء أو المقابلات 
 تعد تعديا على الخصوصيات، من منطلق الفردية والجماعية لا تصنف ضمن البيانات التي لا يمكن مشاركتها ولا

 :المنفعة التي تعود على البحث ، إلا أن ذلك لا يعطي الحق للقائمين ببحوث التسويق التطرق الى
 الاسئلة التي تستهدف البيانات الشخصية بشكل مفصل؛ 
 عدم احراج المشاركين عند إجراء المقابلة؛ 
  الوقت الخاص بالمشارك؛احترام وقت الافراد المشاركين وعدم تجاوز 

 :البعد عن الممارسات المضللة.ب
يتعرض المشاركون في اطار بحوث التسويق الى بعض الممارسات المضللة من طرف القائمين بهذه البحوث، حيث 
يتم اللجوء الى أساليب ملتوية تنطوي الى تحقيق اهداف اخرى غير المحددة في البحث، ومن أمثلة هذه الممارسات 

 :نذكر
 تقديم أهداف منافية لأهداف الدراسة؛ 
  عدم الافصاح عن الجهة التي يتبعها القائمون ببحوث التسويق، كعدم الافصاح عن اسم المستقصي

 ؛..منه
 اغتنام اللحظات الأخيرة من الاستقصاء بتقديم اسئلة مراوغة؛ 
  الهداياالكذب بخصوص الالتزامات المتعلقة بالتنفيذ، كالكذب بخصوص تقديم المكافآت و. 

                                                           
 .986، صمرجع سبق ذكرهمحمد حسن حافظ و محمد الفاتح محمود الغربي،  1
 980-986ص  ، صالمرجع نفسه  2
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 :عدم اللجوء الى الاجبار.ج
ويقصد بهذا الطرح، عدم استعمال اساليب الاجبار المباشرة، وإنما فرض امور لا تعكس منفعة المستقصي منه ولا 

 :تتناسق مع ما هو مطلوب وما هو مبرمج للمطلوب، حيث نذكر على سبيل المثال لا الحصر
 اوقات تتعارض مع اعمالهم وفي المقابل تلائم اوقات لجوء الباحث بالاتصال المباشر بالمشاركين في 

 الباحث؛
 تبديد وقت المشارك في حالة عدم ملائمة موضوع البحث أو في حالة الاعداد السيئ للمقابلة؛ 
 تقديم التكامل بين الاسئلة المطروحة والموضوع المستقصى عليه. 
اه المشاركين تسهم بطريقة أو بأخرى الى عدم ومما سبق ذكره، يمكن القول أن مثل هذه الممارسات تج      

الالتفاف الى تقديم المساعدة الكافية لإنجاح بحوث التسويق وعدم جميع عدد وفير من البيانات مستقبلا وأخذ 
الحيطة، الأمر الذي يفرض على القائمين بالبحوث ضرورة الالتزام بأخلاقيات بحوث التسويق خاصة في ظل 

 :فراد، ويكون هذا من خلالارتفاع الوعي بين الأ
 احترام خصوصيات الافراد بعدم احراجهم بطلب تفاصيل البيانات الشخصية؛ 
  المعاملة الحسنة للمستقصى منها من خلال احترام وقتهم وظروفهم؛ 
  عدم تقديم البيانات التي تم جمعها في اغراض غير المتعلقة ببحوث السوق أو من خلال تقديمها لجهات

 وتتعارض مع الهدف المعلن عنه من البحث؛اخرى تتنافى 
 الاعلان عن اسماء الباحثين أو الجهة التي يتبعونها، من أجل تحقيق الشفافية الكافية لحدود البحث. 

 :الزبائنالتزامات الباحث تجاه .1.2
نات التي سيتم جمعها ، خاصة أن البياالزبائنبالمثل وفي ظل التزامات الباحثين تجاه المشاركينـ تكون التزاماتهم تجاه 

 :ستحول الى معلومات لفهم رغباتهم وحاجاتهم، ولعل من أهم الالتزامات الاخلاقية في هذا الطرح نذكر
 ضرورة الافصاح عن الطرق المستخدمة في البحث والنتائج المتحصل عليها؛ 
 ؛الزبائنالتحلي بالسرية التامة بخصوص البيانات المتعلقة ب 
 دمة المنافسيناستبعاد أغراض البحث لخ. 

 :كل هذا لن يتأتى إلا من خلال ما يلي
 حيث نجد أن على الباحث ضرورة تأدية كافة الأنشطة والأعمال : التحلي بالأداء ذو الجودة العالية

الخاصة بالبحث التسويقي بجودة عالية، في ظل إطلاع العميل بالقيود والعراقيل التي تحول دون الجمع 
وهنا يظهر الجانب الاخلاقي ... لبيانات، وكذا نواحي القصور بالتحليل وغيرهاالسريع والكافي لجمع ا

 .من خلال توضيح ادق التفاصيل للعميل كنوع من الصدق في التعامل الذي من شأنه كسب ثقة العميل
 اين تتعدد مظاهر الذاتية بالتحيز لعميل على حساب عميل آخر، : تحلي بأقصى درجات الموضوعية

لباحثين على غرار اخرين بخصوص جمع البيانات أو تحليلها، او من خلال تقديم نتائج  تقديم حوافز
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التحليل لإرضاء عملاء دون آخرين، الامر الذي يدعو للتحيز، وهنا تظهر الجوانب الاخلاقية من خلال 
 .هاالحث على الموضوعية في التعامل مع تقديم المبررات المنطقية التي تفسر النتائج المتوصل إلي

 كجانب اخلاقي يجب أن يتسم به القائمون بالأبحاث تجاه البيانات : التحلي بخاصية الكتمان والسرية
 .الزبائنالتي يدلي بها 

 هذه التكاليف مرتبطة بمراكز البحث القائمة بإجراء البحوث التسويقية : تقدير تكاليف عادلة للبحث
 .للجوانب الاخلاقيةوالتي يجب أن تكون تقديرات تكاليفها مراعية 

 بنتائج واقعية  الزبائنهنا يكون القائمون بأبحاث التسويق ملزمين بتزويد  :تقديم نتائج واقعية للبحث
ومفهومة للبحث، اين تكون نتائج البحث مدعمة بالتفسير الكافي، ما يستوجب على الباحث تجنب 

 .الوصول الى النتائج استخدام المعقدة والطرق غير المفهومة التي من شانها أن تضلل
 حيث ومن أجل تحقيق نتائج أفضل للعميل الذي يطلب خدمات : توافر القدرات الواقعية للبحث

أبحاث التسويق يجب ان تكون مراكز البحث مجهزة بالمعدات المادية والبشرية اللازمة للبحث، وكذا ضرورة 
بحقيقة  الزبائنبة، كل هذا في ظل ضرورة إخبار توافر المعرفة والخبرة اللازمة لأداء المهام بالجودة المطلو 

 .الامكانيات دون خداع أو تضليل
 :التزامات الباحثين تجاه المجتمع.0.2

المجال الاخير لبحوث أخلاقيات التسويق يتمثل في تحقيق التوازن بين اهتمام ومصالح الباحثين أو المؤسسات 
وقد  ،تنشأ المسؤولية الاجتماعية لباحث التسويق ومن ثم ،الاستشارية وبين اهتمامات ومصالح المجتمع

توصلت احدى الدراسات التسويقية الحديثة الى أن هناك افتقار واضح في البحوث والدراسات التي تعالج 
لكن لا يعني ذلك أن باحثي التسويق لا يدركون تلك القضايا ، المسؤولية الاجتماعية لباحثي التسويق

الاستقصاءات في هذا المجال عن ان الاهتمام بالقضايا الاجتماعية كان في الاجتماعية فقد كشفت احدى 
و تنطوي الالتزامات الأخلاقية تجاه للمجتمع على ، الترتيب الرابع بين الاهتمامات المختلفة لباحثي التسويق

 :ثلاث مجالات مميزة ونذكر
 جزء من اهتماماتهم البحثية يجب على الباحثين في مجال التسويق توجيه : طبيعة موضوعات البحث

 :الى القضايا الاجتماعية المرتبطة بالتسويق مثل
 حديد القيمة الاجتماعية للمنتجات؛-

 تقديم التوصيف للطبخ الغذائي؛-
 .1حماية المستهلك-

                                                           

 .996-999: ص ، صمرجع سبق ذكرهمحمد حسن حافظ و محمد الفاتح محمود الغربي،  1 
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 ومن بين التزامات الباحث تجاه المجتمع حسن اختياره للأساليب التي تستخدم في  :أساليب البحث
ات وطرق جمع البيانات وأساليب تحليلها و غيرها؛ التي يمكن ان تساعد على البحث مثل العين

 .و المجتمع ككل الزبائنالوصول الى نتائج واقعية ودقيقة ويمكن تطبيقها لتفيد 
 و يشير ذلك الى أن العرض الشفوي الذي يقوم به الباحث قبل وبعد : طريقة العرض الشفوي

 :بالمظاهر الأساسية التاليةالانتهاء من البحث يجب أن يتسم 
  أن يكون العرض كاملا؛ 
 أن يكون دقيقا؛ 
 سهولة فهم لغة العرض من جانب الحضور؛ 
 أن يكون غير مضلل أو ينطوي على خداع؛ 
 أن يتصف بالموضوعية؛ 
 ان يحظى بالتأييد من الحاضرين. 

  :أبعاد أخلاقيات التسويق.5
ن الابعاد الاخلاقيات التي يجب أن تتوافق مع الممارسات حددت الجمعية الامريكية للتسويق جملة م      

التسويقية الحديثة والتي من شأنها أن تخلق سلوك التجنب الواعي للإجراءات الضارة من خلال تجسيد معايير 
، كل هذا من أخلاقية عالية والالتزام بجميع القوانين واللوائح المعمول بها في الخيارات التي يتخذها المسوقون

تعزيز الثقة في نظام التسويق، وقد حددت الجمعية خمسة أبعاد أخلاقية كمرتكزات رئيسية لممارسة التسويق،  أجل
 1:يمكن توضيحها كالتالي

ويقصد بها الصراحة في التعامل مع الزبائن وأصحاب المصلحة، وتطبيق الشفافية : الصدق والأمانة.9.5
 :سويق، وتحقيقا لهذه الغاية فان على المسوق أنوالوضوح لخلق روح الانفتاح في عمليات الت

 يحرص على أن يكون صادقاً في جميع المواقف وفي جميع الأوقات؛ 
 عرض منتجات ذات قيمة تعكس ما تم التصريح به في اتصالات المؤسسات؛ 
 الوقوف وراء منتجات المؤسسة إذا فشلت في تقديم الفوائد المطالب بها؛ 
 الصريحة والضمنية؛ احترم الالتزامات والوعود 
 السعي الجاد للتواصل بوضوح مع جميع الفئات المستهدفة؛ 
 تقبل النقد البناء من الزبائن وأصحاب المصلحة الآخرين؛ 
  شرح واتخذ الإجراء المناسب فيما يتعلق بالمخاطر الكبيرة للمنتج أو الخدمة أو بدائل المكونات أو غيرها

 ر على الزبائن أو تصوراتهم لقرار الشراء؛من الاحتمالات المتوقعة التي قد تؤث
                                                           
1
The official website of the American Marketing Association (AMA) At https://www.ama.org/codes-of-conduct/, 

Previewed on 22/11/2112 , At 11.00.  
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 الكشف عن أسعار وشروط التمويل وكذلك صفقات الأسعار المتاحة والتعديلات. 
ويقصد بها قبول عواقب القرارات والاستراتيجيات التسويقية، وتحقيقا لهذه الغاية فإن على  :المسؤولية.6.5

 :المسوق أن
 السعي الجاد لخدمة احتياجات الزبائن؛ 
 تجنب استخدام الإكراه مع جميع أصحاب المصلحة؛ 
  الاعتراف بالالتزامات الاجتماعية تجاه أصحاب المصلحة، التي ترتبط بزيادة أهداف التسويق والقوة

 .الاقتصادية
 الأطفال وكبار السن : التعرف على جميع التزامات المؤسسات تجاه قطاعات السوق الضعيفة مثل

 .ممن قد يكونون على قدر من الحرمان والفقراء اقتصادياً وغيرهم
  النظر الجاد في مواضيع الإشراف البيئي عند عملية صنع القرار. 

ويقصد به تحقيق التوازن بين احتياجات المشتري ومصالح البائع، وتحقيقا لهذا البعد  (:الإنصاف)العدالة .0.5
 :على المسوق أن فإن

 ع والإعلان وغير ذلك من أشكال الاتصال، متجنبا بذلك يقوم بتمثيل المنتجات بطريقة واضحة في البي
 الترويج الكاذب والمضلل والمخادع؛

 رفض التلاعبات وأساليب البيع التي تضر بثقة الزبون؛ 
 رفض الانخراط في تثبيت الأسعار أو التسعير الافتراسي أو التلاعب في الأسعار؛ 
 تجنب معرفة المشاركة في تضارب المصالح؛ 
 ة المعلومات الخاصة بالزبائن والموظفين والشركاءالسعي لحماي. 

ويقصد به الاعتراف بالكرامة الإنسانية الأساسية لجميع أصحاب المصلحة، وتحقيقا لهذا البعد : الاحترام.2.5
 :على المسوق أن

  المثال، على سبيل )يقدر الفروق الفردية ويتجنب التنميط عن الزبائن أو تصوير المجموعات الديموغرافية
 بطريقة سلبية أو غير إنسانية؛( الجنس أو العرق أو التوجه الجنسي

 الاستماع لاحتياجات الزبائن، وبذل كل الجهود الممكنة لمراقبة وتحسين رضاهم بشكل مستمر؛ 
  بذل كل الجهود لفهم ومعاملة المشترين والموردين والوسطاء والموزعين من جميع الثقافات ومعاملتهم

 باحترام؛
 في تحقيق مساعي التسويق؛( استشاريين وموظفين وزملاء العمل: من)لاعتراف بمساهمات الآخرين، ا 
  المعاملة بمثل ما نرغب ان نعامل به"بمبدأ  -بما في ذلك المنافسين-معاملة الجميع" 

تخدم أصحاب ويقصد بها الوفاء بالمسؤوليات الاقتصادية والقانونية والخيرية والمجتمعية التي  :المواطنة.5.5
 :المصلحة، وتحقيقا لهذا البعد على المسوق
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 السعي الجاد لحماية البيئة أثناء تنفيذ الحملات التسويقية؛ 
 رد الجميل للمجتمع من خلال العمل التطوعي والتبرعات الخيرية؛ 
 المساهمة في التحسين العام للتسويق وسمعته؛ 
 ميع المشاركين، دون أن تنسى المنتجين في حث أعضاء سلسلة التوريد على ضمان عدالة التجارة لج

 .البلدان النامية
 الممارسات التسويقية غير الأخلاقية المضللة: المطلب الرابع

 1:من بين المشكلات الاخلاقية التي تعترض النشاط التسويقي نذكر           
 :الإعلان في الخداع.1

تسويق  أجل من الخداع استخدام عن عديدة حالات في تتورع لا الإعلان برامج و الإعلانات أن حيث        
 معلومات الإعلانات وذلك بتضمين بالغش القيام على القدرة أو الغش نزعة هو الإعلان في الخداعو  ،المنتج

 .المعلومات تلك على بناء بالشراء تغري الآخرين مخادعة انطباعات إلى يؤدي ما أو دقيقة غير و ومزيفة مضللة
 :به المبالغ الإطراء.1

 ذلك و واسع نطاق على المعلنون له يلجأ ح،المبا  بالكذب البعض يسميه ما أو الإطراء هذا أن حيث         
 ... الأفضل، ، الأحسن مثل ) العليا التفضيل و المبالغة صيغ تستخدم ذاتية بآراء عنه المعلن المنتج على بالثناء

 به ، المبالغ الإطراء دعاوى في يحقق لا القانون عليها ولأن تستند محددة وقائع دون عمومية و غامضة بطريقة ( الخ
 بل التضليل من معينة أبعادا ويحمل الكذب من يقترب الإطراء هذا مثل لأن فقط ليس ،أخلاقية قضية يمثل فإنه
 .المنافسة الأخرى المنتجات إلى إساءة التفضيل مبالغات في عادة يحمل أيضا لأنه

  :اللاوعي إعلانات.0
 الوهمية الحاجات خلق و بالغرائز المنتجات ربط و الدفينة الرغبات إثارة على تعمل التي الإعلانات وهي         
 أساسية حاجات إلى تحويلها و اجتماعيا المضرة الاستهلاكية النزعة من المزيد أجل من إلا لشيء لا السوقية

 للمنتجات الشراء أجل من العاطفية و للضغوط الأسرية واستغلالا التفاخرية المظهرية للنزعة الاستجابة واصطناع
 استراتيجية في سلبية أداة مجرد إلا يكون لا الاتجاه هذا في الإعلان فإن هذا كل وفي ، بيئيا الملوثة و الضرورية غير

 .يحتاجه لا لمن ضروري غير هو ما بيع و اللاوعي و الإثارة على القائمة الرغبة
 :التجارية الإعلانات في الجنسية الإيحاءات.2

 الايحاءات استخدام عن تتورع لا الإعلان وكالات و بمكاتب تستعين هي و المؤسسات من الكثير إن         
 القواعد المقبولة وفق النشاط ممارسة هو التسويق في الأساس أن فرغم العام ، الحياء تخدش بطريقة الجنسية والمثيرات
 في الإيحاءات هذه مثل استخدام بسبب متدني مستوى في كثيرة حالات في تظهر الإعلانات أن إلا اجتماعيا

                                                           
 .106-121: ، مرجع سبق ذكره، ص صأخلاقيات الإدارة ومسؤولية الاعمال في شركات الاعمالنجم عبود نجم،   1
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 منتجا تقدم هي مما والإغراء أكثر الإثارة أجل من المكشوف اللباس و التعري فتستعمل ، التجارية الإعلانات
 للجمهور

  (: الخ... السجائر، ، الكحول ) بالصحة المضرة المنتجات عن الإعلان.5
 المدخنين على ذلك بالتأثير و ، سوا حد والمجتمع على بالفرد كبيرة أضرارا تلحق التي المنتجات هيو        
 من التأثير يوجد و يجمل الصورة الذهنية الحالة هذه في الإعلان الإدمان ، من المزيد أجل من الكحول ومتناولي

لهذه  الضيقة المصالح لخدمة إلا لشيء لا اجتماعيا المضرة المنتجات هذه لتسويق المؤسسات أغراض أجل
 القائمة الوسيلة حيث من أو الغرض حيث من سواء أخلاقية بلا توصف أن إلا يمكن لا المؤسسات بأساليب

 ..الرغبة إثارة على
  : للأطفال المستغلة الإعلانات.6

 من بالأشياء تعلقهم و اقتناعهم سرعة و الأطفال براءة استغلال على تعمل الإعلانات هذه أن حيث        
 لا يحتاجونها منتجات شراء إلى ودفعهم ذويهم على يضغطوا أن أجل

وعليه فان الابعاد الاخلاقية للنشاط التسويقي جاءت لتحل المشكلات التي يمكن ان يلجأ اليها بعض        
 .والأهداف العامة للمجتمعصناع القرار التسويقي لتحقيق أهداف تنافي الاهداف العامة للتسويق 
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 :خلاصة
من خلال ما تم تناوله في هذا الفصل اتضح أم مقاربة أخلاقيات التسويق لم تكن وليدة الصدفة بل كانت        

نتاج عدة تحولات شهدها النشاط التسويقي من جهة وعالم الاعمال من جهة أخرى، فانتقال مفهوم التسويق 
فهوم المفهوم الانتاجي، المفهوم القائم على المنتج، المفهوم البيعي، المفهوم التسويقي والم: )الخمسعبر المراحل 

ممارسات ذات حدين، ممارسات تسويقية جديدة سهلت على منظمات الاعمال حمل بين بوادره ( الاجتماعي
الصدد كان التسويق الاخضر نشاطاتها بل وحققت لها مزايا تنافسية لم تكن تحلم بها في السابق، وفي هذا 

والالكتروني والفيروسي احدى هذه الادوات التي حققت النجاح لأغلب منظمات الاعمال التي تجيد اللعب في 
ساحة المنافسة هذا من جهة، ومن جهة أخرى خلقت انواعا جديدة من المشاكل وهذا من منطلق انتهاج 

أين صار المستهلك لا يثق بما هو معروض، ما جعله يتخذ الاساليب غير المشروعة والملتوية لهذه المداخل، 
خطوات خلفية من الحيطة والحذر، ولعل اهم الطرق الكفيلة للحد من هذه التجاوزات ما قدمته الجمعية الامريكية 

 :للتسويق كمدونة وجب اتباعها كدليل في المنظمات يحقق لها مايلي
 تى تتولد لدى المستهلك الثقة بما هو معروض؛حلشاملة لاخلاقية اضرورة التزام المسوقين بالأبعاد ا 
  ضرورة التزام المسوقين بأخلاقيات المزيج التسويقي وهذا في اطار تحقيق المعايير والضوابط الانتاجية

 الخضراء؛
  ضرورة التزام القائمين ببحوث التسويق بالسرية والموضوعية والعدالة وهذا في اطار ارساء مبدأ المنافسة

  الدقة في المعلومات الواجب تفسيرها؛وتقديم
 ضرورة الالتزام بأبعاد المسؤولية الاجتماعية وأبعاد الاحترام والمواطنة لتحقيق رضا الزبون ورفع قيمته. 

 



 

 : الفصل الثاني
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 :تمهيد الفصل
لقد قطعت الدول المتقدمة شوطا كبيرا في مجال التأمين، أو ما يعرف بصناعة التأمين، وهذا نظرا للدور          

لهذا كان ولا زال على عاتق القائمين بالعمل  الذي يلعبه في تحريك عجلة النمو الاقتصادي ودفع عجلة التنمية،
 .في هذا القطاع أن يرتقوا بهذا القطاع الى المستويات المطلوبة

ولقد كان لإدارة التسويق المهمة الأكبر في تنمية هذا القطاع والرقي بالخدمة التأمينية الى أعلى درجات         
يفة عبئا مضاعفا، مر الذي جعل على عاتق هذه الوظتشترى، الأ الجودة، على اعتبار أن الخدمة التأمينية تباع ولا

 والتي م  شأهاا أن تضر اوزات والطرق غير المشروعة التي تتبناها بعض مؤسسات التأمينجخاصة في ظل الت
  .بطرق غير مباشرة وتضيع حقوقهزبون بال

 :وللإحاطة بجوانب الموضوع تم تقسيم هدا الفصل الى أربع مباحث رئيسية        
 مفاهيم أساسية مرتبطة بالتأمين: المبحث الأول 
 حقيق الجودة حسين وتمتطلبات تالخدمة التأمينية و  :المبحث الثاني 
 تسويق الخدمة التأمينية: المبحث الثالث 
 الخدمة التأمينيةالمرتبطة بالقضايا التسويقية : المبحث الرابع. 
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 مفاهيم أساسية مرتبطة بالتأمين: المبحث الأول
يات تحقيق المصلحة الذاتية إلى ارتفاع مستويات الخطر الملم ارتفاع مستو  حقل الأنانية البشرية و أدى اتساع       

الكثيري  بتطبيق مبدأ الغاية تبرر الوسيلة هذا م  خاصة في ظل اإيمان الفيزيولوجية والمهنية والفنية لأفراد ياة بح
 م ؛ن تضر بمصلحتهدث غير المتوقعة والتي م  شأهاا أواجهة، وم  جهة أخرى باحتمال تعرض حياة الافراد للح

تعويضه عند مختلف كان لابد م  البحث ع  حلول عملية م  شأهاا تخفيف الضرر أو هنا  ، موسلامته مصحته
 .م  التعويضات يقة المثلى للحماية م  الخطر والانتفاعهذا الصدد كان التأمين الطر  وفي، حالات وقوعه 
 التأمين فهومم: المطلب الأول

ك  ان ر الذي يماضر تنوع الأواعه و تطور أنمع مع الزم  و  نسبيا، بيد أنه تطور قديممفهوم التأمين ان          
مختلف المداخل التي عرفت التأمين  المطلب التعرف علىوسنحاول في هذا ، اتهيلحق حياة الأفراد أو نشاط

 ومختلف مراحل تطوره
 :تعريف التأمين.1

الددتي مدددتم بالتددأمين وتسدددتفيد مدد  نوا ددده ، لدددذا  ل والمجدددالاتخد المددددادالتعددداريف المقدمددة للتدددأمين بتعدد تتعدددد        
 الى التعريف الاجرائيولا التعرف على التعريف اللغوي ثم الاصطلاحي، وذلك للوصول سنحاول أ

 :التعريف اللغوي.1.1
وهدددو مددد   ،1التدددأمين في اللغدددة هدددو مصددددر أمددد  بكسدددر المددديم، ويقدددال يعدددي  في أمددد  أي في طمأنيندددة ويسدددر         

أي اسددتجب وهددو مددا رافددق الدددعا  ( آمددين)طمأنينددة الددنفو وزوال الخددوف، ومثددال التددأمين قددول المسددلمين في الصددلاة 
مدد  طمأنينددة الايمددان بالاسددتجابة، وقددد ورد معددق الأمددان في القددرآن الكددريم باعتبدداره الاعجدداز اللغددوي الخددا  مدد  أي 

 :ليةعيب، حيث ورد الامان في العديد م  الايات التا
  3الآية  { وهذا البلد الأمين} قوله عز وجل في سورة التين. 
   4الآية  { وآمنهم م  خوف} قوله عز وجل في سورة قري. 
 521الآية  { وإذ جعلنا البيت مثابة للناس وأمنا} قوله عز وجل في سورة البقرة. 
  وارزق أهلدده مدد  الثمددرات مدد  وإذ قددال ابددراهيم رع إجعددل هددذا بلدددا آمنددا } قولدده عددز وجددل في سددورة البقددرة

 .521الآية  { آم  منهم
 .وكلها تصب وتتجه للتعبير ع  الأم  والاستقرار وانتشار لوازم الانصاف التي لا تشوبها ملامح الظلم والخوف

                                                           
قاموس معاجم، م  الرابط الالكتروني   1

https://www.maajim.com/dictionary/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%8
xqcjVN7_09rD6GOYof5IjM1FOaCHsEfru9b9E7L0QDDGWAk6?fbclid=IwAR14qpa4LPab) 

 .51.25، بتاريخ 51/44/2452تمت معاينته يوم 

https://www.maajim.com/dictionary/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86?fbclid=IwAR14qpa4LPabxqcjVN7_09rD6GOYof5IjM1FOaCHsEfru9b9E7L0QDDGWAk
https://www.maajim.com/dictionary/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86?fbclid=IwAR14qpa4LPabxqcjVN7_09rD6GOYof5IjM1FOaCHsEfru9b9E7L0QDDGWAk
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ويض المصاع منهم مما اتفاق جماعة م  الناس يجمع بينها تماثل الأخطار على تعنه عرف التأمين لغة بأكما       
وعقد يلتزم به المؤمّ   دفعوا مبلغا آخر حتى يسد النقصان نقص ,، فأن زاد ما جبوه شيئا رد عليهم، يجبونه منهم

في حالة وقوع الحادث المؤمّ  ضدهأن يؤدّي إلى المؤمّ  له أو إلى المستفيد تعويضاً 
 ، مقابل عوض عقد يتعهد بموجبه طرف واحد ، يدُعى شركة التأمين "التأمين لغة على أنه  ، كما يعرف عقد1

، عند القفز ، يسمى المؤم  عليهيعادله عينيًا للطرف الآخر يسمى قسط التأمين ، بدفع مبلغ م  المال أو ما
 .2"لحدث معين بما يتعارض مع مصلحة المؤم  عليه

 :التعريف الاصطلاحي للتأمين.2.1
إن تعريف التأمين ينبثق عنه نوعين م  الا اهات، ا اه اقتصادي يترجم آثاره، وا اه قانوني يفصل         

أداة لتقليل الخطر الذي يواجهه "عناصره وعواقب الاخلال بها، ويمك  تعريف التأمين م  الناحية الاقتصادية بأنه
وهذا لجعل هذا الاخير الذي يتعرض له كل  الفرد ع  طريق  ميع عدد كاف م  الوحدات المتعرضة لنفو الخطر،

، 3"قابلا للتوقع بصفة جماعية، وم  ثم يمك  لكل صاحب وحدة الاشتراك بنصيب منسوع الى ذلك الخطرفرد 
الخسارة المادية "وهنا نجد أن التعريف الاقتصادي ربط تعريف التأمين بمصطلح الخطر، هذا الاخير الذي يمثل

، ومنه نستنتج أن التأمين لا يكون إلا في حالة توفر 4"دخل نتيجة لوقوع حادث معينالمحتملة في الثروة أو ال
 .وقوع خطر باحتمالية حدوث خسارة احتمالية 
عقد يتعهد بموجبه طرف مقابل أجر بتعويض طرف "أنه فقد عرف التأمين على م  الناحية القانونية أما         

المشرع الجزائري في نص المادة  هعرف ، وقد5"محدد في العقد آخر ع  الخسارة إذا كان سببها وقوع حادث
التأمين هو عقد يلتزم بمقتضاه المؤم  أن يؤدي للمؤم  له أو إلى المستفيد "م  القانون المدني على أن "152"

في  الذي اشترط التأمين لصالحه مبلغا م  المال أو إيراد مرتب أو أي عوض ما  آخر في حالة وقوع الخطر المبين
لقد ركز هذا التعريف على الجانب " العقد وذلك مقابل قسط أو أي دفعة مالية أخرى يؤديها المؤم  للمؤم  له

إذ عرف التأمين على أنه عقد فأظهر العلاقة بين المؤم  والمؤم  له على أهاا علاقة ,القانوني وأهمل الجانب الفني
 .6قانونية بحتة
به نتيجة  المالية التي تحل( في مختلف المجالات)وسيلة لتعويض الفرد ع  الخسارة "بأنه  كما عرف التأمين        

بتوزيع هذه الخسارة على مجموعة كبيرة م  الأفراد يكون جميعهم معرضين للخطر وذلك لوقوع خطر معين، وذلك 
، وإلا اعتبر العقد ، حيث يشير هذا التعريف الى ضرورة وجود اتفاق مسبق لتقديم التعويض7"بمقتضى اتفاق مسبق

                                                           
 المعاني الجامع، مرجع سبق ذكرهقاموس   1

2
 Dictionary of insurance, by : www.ibroker.ws, Previewed on 23/09/2018, At 23.55. 

 .51-54:الأردن، ص ص-، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان2455، طبعة التأمينعز الدي  فلاح،   3
 55، ص2444مصر، -الدار الجامعية للنشر والتوزيع، الاسكندريةمقدمة في مبادئ التأمين بين النظرية والتطبيق، مختار الهانو و ابراهيم عبد النبي حمودة،   4
 .51ق ذكره، صعز الدي  فلاح، مرجع سب  5
 .51ص 15 :ص ، 1998 الأردن، -عمان ،والتوزيع للنشر مجدلاوي والتطبيق، النظرية بين التأمين أعمال إدارةر، ناص جودت محمد  6
 23، ص2454مصر، -مركز الكتاع للنشر،القاهرة ،-التحديات والمواجهة: التطبيق العملي للاقتصاد الاسلامي-التأمين التكافليناصر عبد الحميد،   7

http://www.ibroker.ws/
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هو عملية تستند الى عقود الضرر ملزم للجانبين، "فان التأمين ( "Girar)وحسب تعريف الفقيه غير مثبت، 
، ويشير 1"المقابل الكامل للضرر الفعلي الذي يسببه هذا الخطر لهويضم  لشخص معين مهدد بوقوع خطر معين 

 .هذا التعرف الى الزامية اطراف العقد
 م  بدلا الحالات م  مجموعات في بالتعامل وذلك التأكد، عدم استبعاد لمبدأ تصوير إلا هو ما فالتأمين        
 أو ارتكبه خطأ نتيجة فيها يتسبب التي الأضرار ع  الغير بتعويض الفرد يلزم فالقانون منفردة حالات في التعامل
 م  أو للخطر المعرض الشي  صاحب نفسه الفرد تصيب مالية خسارة الأخطار وقوع على ويترتب لإهماله، نتيجة
 .2أيضا الآخري  تصيب معنوية خسارة الخطر تحقق على المترتبة الخسارة تكون وقد ، يعولهم

في مجال التأمين فإن ما تبيعه الشركة ليو مجرد وثيقة تأمين، ولكنها مجموعة كبيرة م  التفاعلات مع "و        
لحظات الصدق التي يتولد عنها قبول العميل ونيل رضاه ع  الشركة أو عدمه، وبهذا ، هذه التفاعلات هي الزبائ 

   3"يكون تطوير المنتج التأميني اهم العوامل المؤدية لقبول العميل
و اختلاف الأسو والمبادئ والأركان التي يقوم عليها كل نوع م  هذه  نظرا لاختلاف أنواع التأمين        

سوا  كانوا قانونيين أو رياضيين واقتصاديين أو  , الفئات القائمة على التعريف وغرضها منهوكذا تعدد , الأنواع
لذلك سنحاول . فإنه لم يتم التوصل بعد إلى تعريف شامل ومحدد للتأمين, كتاع ومتخصصين في مجال التأمين

 :عرض بعض التعاريف م  وجهة نظر بعض الفئات السابقة الذكر
عملية فنية تزاولها الهيئات والمنظمات مهامها جمع أكبر عدد :"ض الفقها  العرع على أنهويعرف أيضا بع        

وبذلك ,ممك  م  المخاطر المتشابهة ويتحمل المؤم  ع  طريق المقاصة أعبا  هذه المخاطر وفقا لقوانين الإحصا 
 . الخطر المؤم  منه على تعويض ما يتحصل المؤم  لهم أو م  يعينهم في حالة تحقق 

بحيث أن ( المؤم  له,المؤم )عقد ملزم للطرفين المتعاقدي   السابقة نخلص إلى أن التأمين هووم  التعاريف        
ويشترط , المؤم  له يدفع مبلغا يدعى القسط للمؤم  الذي يلتزم بدفع مبلغ التعويض حال وقوع الخطر للمؤم  له

 .هماالأخطار للقيام بالمقاصة بين  ميع عدد كبير م 
وعموما ومما سبق يمك  القول أن التأمين نظام متكامل يستهدف تقديم الضمان والأمان للأشخاص ضد         

مختلف المخاطر التي يمك  التعرف لها ولا يمك  توقعها في الوقت ذاته، وهذا في ظل عدم معرفة درجة خطورما 
 .والأضرار المترتبة ع  ذلك

 

                                                           
 .521ص.2454الجزائر، -،  بسكرة42، العدد 41، مجلة المفكر، المجلد الأسس والقواعد العامة لنظام التأمينهيفا  رشيدة تكاري،   1
من وجهة نظر العاملين في فروع الشركات -وحدداتهدوافع تحقيق الاندماج بين شركات التأمين العاملة في فلسطين سامر محمد معين شعبان شعث،   2

، 2452، رسالة مقدمة ضم  متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر في إدارة الأعمال، كلية التجارة، الجامعة الاسلامية غزة، فلسطين، -العاملة في قطاع غزة
 22ص
، مجلة،  (La saa)دراسة حالة شركات التأمين الجزائرية ببشار -خدمة التأمينيةأثر الذكاء الاقتصادي في تحسين جودة السميحة محمدي و زهير طافر،   3

 .12، ص2452ديسمبر الجزائر، ، 41المدبر، العدد 
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 :وأركانه خصائص التأمين.2
نظام اقتصادي واجتماعي ينتج عنه  ميع الأخطار العرضية التي "عرف هارون النصر التأمين بصفة عامة على أنه

وعادة . تواجه الأفراد أو المنشئات تحت إدارة واحدة لديها القدرة على التنؤ بتلك الأخطار العرضية بدرجة دقيقة
وجبه يتعهد المؤم  أو مقدم الخدمة بتعويض المؤم  له على  ما يكون التأمين نافذ المفعول بنا  على عقد قانوني بم

ويعتبر هذا  1"كل جز  م  الخسارة العرضية التي يتكبدها عند تحقيق الخطر وذلك نضير سداد قسط التأمين
تطرقه الى خصائص التأمين وأركانه، والتي سنحاول شرحها بإيضاح على النحو التعريف تعريفا شاملا م  خلال 

 :التا 
 :خصائص التأمين.1.2

 2:إن التعريف أعلاه للتأمين أشار الى جملة م  الخصائص هي
 :تجميع الأخطار 

شق أول ينطوي على  ميع الخسائر التي تحدث للقلة وتوزيعها على المجموعة ككل، وهنا : وتنطوي على شقين
 ميع عدد كبير م  الوحدات يتم استبدال الخسائر الفعلية بمتوسط الخسائر المتوقعة، وشق ثان ينطوي على 

المعرضة للخطر، حتى يمك  استخدام قانون الاعداد الكبيرة لتقديم تنبؤ دقيق بالخسائر المستقبلية وبالتا  يقل 
 .الخطر الموضوعي، وهذا يترجم بوجود عدد كبير م  الوحدات المتشابهة المعرضة لنفو مصادر الخسارة

 :سداد الخسارة العرضية 
ة التحقق ومستقبلية الحدوث وغير إرادية الحدوث، فقانون الأعداد الكبيرة مبني على أن الخسائر احتماليوتعني 

 تكون عرضية وتحدث بشكل عشوائي مستمر
 :تحويل الخطر 

يشتمل التأمين دوما على عنصر تحويل الخطر، بمعق نقل الخطر م  المؤم  له الى المؤم ، والذي يكون في مركز 
 .  له لتحمل الخسارةما  أقوى م  المؤم

 :تعويض الخسارة 
ويعني إعادة المؤم  له إلى مركزه الما  السابق لحدوث الخسارة، وليو أكثر م  ذلك بأي حال، وبهذا يضم  

 المجتمع عدم إثرا  المؤم  له على حساع الغي
 أركان التأمين.2.2

يضاف لذلك ضرورة ( الخطر المؤم  له؛ قسط التأمين ومبلغ التأمين )للتأمين ثلاث أركان  رئيسة هي         
 :، ويمك  تفصيل هذه الاركان على النحو التا 3البحث في رك  رابع ألا وهو رك  المصلحة في التأمين

                                                           
 555، ص2454، دار أمجد للنصر والتوزيع، عمان الاردن، 2451، الطبعة الأولىالتأمين في مواجهة الخطرهارون نصر،   1
 .553-555: ، ص ص نفو المرجع  2
 .32، ص2442مصر، -، دار الجامعة الجديدة، الاسكندرية-دراسة لعقد التأمين-أحكام التأمينمحمود عبد الرحيم ديب،   3
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 :الخطر.أ
في الحالات التي تكون فيها احتمالات النتائج المحتملة  وفق الاكاديمية الأمريكية للاكتواريينالخطر  كوني        

إمكانية "، وبالتا  يكون تعريف الخطر المرتبط بالتأمين على أنه1معروفة أو يمك  تقديرها بدرجة معينة م  الدقة
 3:ولهل ابرز معايير تحديد هذه الخسائر مايلي م  الخصائص حتى تكون قابلة للتأمين،2"وقوع الخسارة

 يجب أن يكون هناك عدد كبير بين وحدات التعرض؛ 
 يجب أن تكون الخسارة عرضية وغير مقصودة؛ 
 يجب أن تكون الخسارة قابلة للتحديد والقياس؛ 
 يجب أن لا تكون الخسارة كارثية؛ 
 يجب أن تكون فرصة الخسارة قابلة للحساع؛ 
 يجب أن يكون القسط مجديا اقتصاديا. 
 4:وللخطر عدة أنواع يمك  للأفراد أو الممتلكات التعرض لها، ونذكرالخسائر يجب أن تتوفر فيها مجموعة  هذه

 ما يتعرض له الأفراد مثل سو  الحالة الصحية؛ الوفاة؛ بلوغ س  التقاعد. 
 ما تتعرض له الممتلكات مثل حوادث السرقة؛ الحريق والتدمير. 
 الأخطار التي تصيب الغير في شخصه أو ممتلكاته ويكون الفرد مسؤولا وهي : أخطار المسؤولية المدنية

 عنها أمام القانون
كما يسري على شركات التأمين احتمال تعرضها للخطر، متمثلا في زيادة التعويضات والمصاريف المختلفة         

، بمعق أن الخطر  5ع  الاقساط المحصلة وذلك نتيجة اختلاف الاسو التي يقوم عليها حساع قيمة القسط
بالنسبة لشركات التأمين يتمثل في الخسارة المادية المحتملة والمقدرة بقيمة الانحراف بين الخسارة المتوقعة والخسارة 

 .المحققة فعلا
 :قسط التأمين.ب

أو المستأم  الى المؤم ، وذلك مقابل أن يقوم الأخير بالتغطية التأمينية  وهو ما يقوم بدفعه المؤم  له         
للشخص أن الشي  موضوع التأمين م  الخطر المؤم  منه، وبمعق آخر هو ما يدفع مقابل قيام المؤم  بدفع مبلغ 

 .6التأمين أو قيمة التعويض عند تحقق الخطر المؤم  منه، خلال المدة المحددة بوثيقة التأمين
 1:ويتكون قسط التأمين م  جزئين

                                                           
1
 George E.Rejda & Michael J. McNamara, Principles Of Risk Management And Insurance, 13

th
 Edition, 

Pearson Education limited, England; 2017, p p : 20-21. 
 .55مختار الهانو وابراهيم عبد النبي حمودة، مرجع سبق ذكره، ص 2

3
 George E.Rejda & Michael J.McNamara, Ibid ;P42. 

 .52عز الدي  فلاح مرجع سبق ذكره، ص  4
 54ابراهيم على ابراهيم عبد ربه، مرجع سبق ذكره، ص  5
 .12، صلمرجع نفسها  6
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 وهو الذي يساوي على وجه التقريب قيمة الخطر الذي يتعرض له المستأم  بعد : قسط صافي أو نظري
 اجرا  المقاصة بين جميع الأخطار كما تحددها قواعد الاحصا ؛

 لهيئة ويشمل بالاضافة لمكونات القسط الصافي، النفقات الضرورية : عبء القسط أو علاوة القسط
 .التامين كعمولة التأمين ومصاريف تحصيل القسط ونفقات الادارة والربح المنتظر

 :مبلغ التأمين.ج
ويمثل التزام المؤم  قبل المؤم  له أو المستفيد عند تحقق الخطر المؤم  منه، وقد ينص في الوثيقة على مبلغ         

 .2ند تحقق الضررلذا يتم الاتفاق على دفع قيمة محددة عالتأمين صراحة، 
 :المصلحة في التأمين.د

م  عدم تحقق الخطر المؤم  منه، فوقوع الخطر ليو في ( أو المستفيد)أن يفيد المؤم  له ويقصد بها         
 .3مصلحة المؤم  له، ولهذا فإنه يؤم  نفسه أو ماله

 :ويمك  توضيح أركان التأمين في الشكل التا 
 التأمين أركان(: 11)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ال

 
 
 

 م  إعداد الباحثة بنا ا على المفاهيم المذكورة أعلاه: المصدر
 
 

                                                                                                                                                                                     
 .15-14: محمود عبد الرحيم ديب، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
 .24، صمرجع سبق ذكرهابراهيم على ابراهيم عبد ربه،   2
 .25، صمرجع سبق ذكرهمحمود عبد الرحيم ديب،   3

 التأمين

 

إمكانية وقوع الخسارة متمثلا الخطر  

متمثلا في ما يدفع مقابل قيام المؤمن بدفع مبلغ التأمين عند تحقق الخطر  قسط التأمين
 خلال المدة المحددة بوثيقة التأمين

متمثلا في ما تم الاتفاق على دفع قيمته المحددة عند تحقق الضرر مبلغ التأمين  

متمثلة في عدم تحقق الضرر أو تحققه بأقل الخسائر المصلحة في التأمين  
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 تطور التأمين وتقسيماته: المطلب الثاني
في هذا المطلب التطرق الى المراحل التي شهدها تطور التأمين عبر الزم  وم  ثم التطرق الى سنحاول         

 .مختلف معايير تصنيفاته وانواعه
 نشأة التأمين.1

 أو الأفراد لها يتعرض قد التي الأخطار تحمل في التضام  أو التعاون فكرة بنشو  التأمين فكرة لقد نشأت        
 يقوم التأمين أن نجد حيث بينهم، فيما بالمشاركة الجماعة على بالفرد تلحق التي الخسائر بتوزيع الجماعات، وذلك

 العب  الخطر هذا به حل م  يتحمل لا حتى الأفراد م  جماعة على للخطر الضارة النتائج توزيع أساس على
 .وحده

: معروفا في أي وثيقة قبل العصر الحديث، بل عبر عنه بأفكار أخرى مثل" التأمين"يك  مصطلح  ولم        
 .التعاون، التبادل، التضام ، التخطيط للمخاطر المحتملة، ومساهمة الأسر والمجتمعات في التكفل بإصلاح الضرر

 أنه قديما ذكر فلقد المجتمعات بتطورالتي تصب في قالب واحد  الأفكار والمصطلحات هذه وقد تطورت        
 أحد وفاة عند معينة مبالغ تدفع كانت جمعيات وجود يثبت ما البردي، أوراق م  ورقة على وجد مصر" في

 الجثث تحنيط م  والدف ، الوفاة مراسم عب  تحمل لغرض بإنشائها المصريون قدما  قام كان التي تلك أعضائها
 حيث م  ما حد إلى شبيهة القديمة، المصرية الموتى دف  وجمعيات.الحياة مستلزمات بكافة القبور و هيز وبنا 

 الجنازة مصاريف بدفع لتقوم تؤسو كانت التي التبادلية الرومانية الموتى نقل معياتلية بجالتباد الطبيعية الأهداف
 1 .أسبوع كل المال م  ضئيلا مبلغا عضو كل يدفع أن مقابل في كلها

ورد في مقدمة اب  خلدون أن أعضا  قوافل التجارة يتفقون فيما بينهم على اقتسام الخسارة التي تلحق  وقد       
 .بهم نتيجة توقف الجمال أثنا  رحلة الشتا  والصيف، وكان يتم توزيع الخسارة على أعضا  القافلة كلها

كما يرى الفقيهان جروتيوس وبافندورف، غير أن البوادر الأولى لعقود التأمين ظهرت في العهد الروماني          
الإمبراطورية الرومانية مع اسبانيا أي  تعاقد الرومان مع أشخاص يقومون بتوريد   وأول تطبيقاما كانت أثنا  حرع

المعدات البحرية والمؤونة إلى ميدان القتال مقابل أن تأخذ الإمبراطورية الرومانية على عاتقها الخسائر والأضرار التي 
لذا يعتقد الفقها  أن أول  (. د التوريد والنقل البحريلكنها عقود تحمل صفة عقو )شأ ع  الأعمال العدوانية تن

سنتا  "الايطالية في مجال تأمين حمولة سفينة " جنوا"م أي  أبرم عقد في 5341تطبيق لعقود التأمين يعود إلى عام 
عل أول مجال  سدت فيه فكرة التأمين هو مجال المخاطر مما يج  م  جنوا إلى مايوركا الاسبانيةالمتوجهة " كلارا

قرض "البحرية بسبب تكثيف التبادل التجاري بين الدول الواقعة على ضفتي المتوسط، وبدأ هذا النظام في شكل 
يقدم فيه شخص ميسور لمالك السفينة أو الشاح  ما يحتاجه مقابل فائدة مرتفعة مع استرداد مبلغ القرض " بحري
ثم تطور نظام القرض إلى استعمال صيغ أخرى حولت مبلغ القرض إلى   ،وصول السفينة بحمولتها سالمة بشرط

                                                           
في العلوم الاقتصادية، فرع مالية وينوك  الماجستير شهادة نيل متطلبات ضم  مقدمة رسالة، ، إشكالية النهوض بفرع التأمين على الحياة في الجزائرزينب ناجم  1

 (بتصرف)، 55-54: ص ص ، 2452-2455وتأمينات، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة المسيلة، الجزائر، 
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مبلغ التأمين يدفع عند تحقق الخطر وتحويل الالتزام باسترداد مبلغ القرض إلى قسط يدفع عند إبرام العقد أما 
ظهوره الحريق الهائل الذي شب في لندن  في صورة تأمين على الحريق، وسبب 51التأمين البري فقد ظهر في القرن 

م  مباني المدينة، لينتشر بعدها في مدن عدة خاصة مع بداية الثورة الصناعية،  % 21م وأتى على 5111عام 
م التأمين على الحياة باعتباره مضاربة على حياة 5225أي  حضر مرسوم  52كفرنسا ابتدا  م  القرن الد

طور، وظهرت صور جديدة له كالتأمين م  المسؤولية ضد الحوادث تزامنا مع تطور واستمر التأمين في الت. الإنسان
وعرف أوج تطوره . وسائل المواصلات إلى حد جعل التأمين م  المسؤولية ضد حوادث السيارات تأمينا إجباريا

لإصابات ، فازدادت عمليات التأمين وظهرت أنواع جديدة له، كالتأمين ضد السرقة، ضد ا24خلال القرن الد
إلى جانب ظهور صور جديدة للتأمين م  المسؤولية، مثل . الخ...البدنية، ضد مخاطر الحروع والتأمين الجوي

تأمين )التأمين م  مسؤولية الأطبا  والجراحين، وتأمين مسؤولية الأشخاص المكلفين برقابة الغير، وتأمين الدي  
ا ، كتأمين المحاصيل وتأمين البترول، ومع ازدياد اللجو  إلى كما برزت صور جديدة للتأمين على الأشي (. التأمين

الطاقة النووية في الاستعمالات السلمية ظهر التأمين ضد مخاطرها، وظهرت أيضا صور متنوعة م  التأمينات 
الاجتماعية التي تتولاها الدولة دون الشركات الخاصة والنشاط الحر، كتأمين العمال م  إصابات العمل وم  

وزادت الدولة م  تدخلها في التأمين وأحكمت الرقابة عليه والسيطرة على  . رض والعجز والشيخوخة والوفاةالم
شركاته، فأممت الكثير م  شركات التأمين الهامة كما هو الأمر في فرنسا، بل إلى حد أن أممت جميع شركات 

 .1التأمين كما هو الأمر في مصر
فظهر  ، 19 القرن في الآلات انتشار و الصناعية الثورة بداية مع خصوصا ذلك بعد التأمين نشاط وتطور       
 للتأمين للقرن المختلفة الصور اكتملت و .الحياة على التأمين و المرور، حوادث على والتأمين المسؤولية على التأمين
 والتأمين على الحرع، محاضر و الجوي و البري النقل على التأمين فكان المختلفة، التكنولوجيا ظهور مع 20
 2.الأولاد و الزواج

 :تقسيمات التأمين المختلفة.2
يمك  تقسيم التأمين بطرق متعددة تختلف كل منها حسب الغرض الرئيسى م  البحث ونظرة الباحث إلى         

وفق المعايير  التأمينونستعرض فيما يلى أهم التقسيمات التي يمك  أن يصادفها الفرد فى مجال . عمليات التأمين
 : الثالية
 3:ونميز حسبه نوعين م  التقسيمات: معيار عنصر التعاقد.1.2

 : (الخاص)التأمين الاختياري.1.1.2

                                                           

، بتاريخ https://almerja.com/reading.php?idm=115646: ، كتاع تمت معاينته على الموقع التا الاحكام العامةهدى عليواش،  1 
 .23.41، على 51/41/2452

 .52، ، صمرجع سبق ذكرهزينب ناجم،   2
 .11-11:ص، ص 2441مصر، -، الدار الجامعية، الاسكندريةمبادئ التأمينإبراهيم على ابراهيم عبد ربه،   3

https://almerja.com/reading.php?idm=115646
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 لا تزاولها الحكومة ولك  تزاولها الهيئات أو الشركات، التىويضم هذا النوع م  التأمين كافة مجالات التأمين 
 : الآتيةويشمل هذا النوع م  التأمين على الأنواع 

 وهو ذلك النوع م  التأمين الذي يتعلق بشخص المستأم  ويغطى أخطارا تسبب : تأمينات الأشخاص
: نقصا فى الدخل المستقبل للأشخاص أو فى قدرة الشخص على الكسب وهى تنقسم إلى قسمين هما

مين حال تأ ياة؛الحتأمين حال : ويوجد به ثلاثة أنواع هي: التأمين على الحياة -:لقسم الأولا
وينقسم إلى نوعين  التأمين م  الإصابات  فيضم الثانيالقسم ، أما تأمين حال الحياة والوفاة معا؛الوفاة
 .التأمين ضد الأمراضو  ةالشخصيالتأمين ضد الحوادث :اهم
 وهى أنواع التأمين التي تغطي أخطارا يكون موضوع التأمين فيها ممتلكات الإنسان : تأمينات الممتلكات

؛ التأمين م  كسر الزجاج؛ التأمين على الماشية؛ تأمين م  السرقة؛ التأمين الحريق؛ التأمين البحري: ومنها
تأمين المحاصيل الزراعية ضد و تأمين الممتلكات م  الزلازل والبراكين والاضطرابات والثورات والحروع 

 .الأمطار والظواهر الطبيعية
 التأمين التي تغطي أخطار المسئولية المدنية وأهم هذه الأنواع ما وهى أنواع : تأمينات المسؤولية المدنية

تأمين المسئولية المدنية لأصحاع ؛ تأمين المسئولية المدنية لأصحاع السيارات والسف  والطائرات  :يلي
ة تأمين المسئولي؛ تأمين إصابات العمل وأمراض المهنة؛ المحال العامة كالسينما والمسارح والمطاعم والفنادق
تأمين المسئولية المدنية ؛ تأمين المسئولية المدنية للمقاولين؛ المدنية لأصحاع العمارات والمخازن والجراجات

تأمين المسئولية المدنية لأرباع المه  الحرة كالمهندسين والمحاسبين والأطبا  ؛ لمنتجى الأغذية وموزعيها
ية المدنية للمالك قبل الجيران مما يحدثه م  تأمين المسئول؛ وأصحاع معاهد التجميل والصيادلة وغيرهم

تأمين المسئولية المدنية للمستأجر قبل ؛ ضرر بسبب حريق شب فى مبناه وامتد إلى مبانى وممتلكات الجيران
 .المالك عما يحدثه م  ضرر بسبب حريق شب فى المكان المؤجر له

 : يالتأمين الحكوم.2.1.2
دعمه أو فرضه إجبارياً لحماية فئة معينة كما هو الحال فى التأمين الإجباري هو كل تأمين تدخل فيه الدولة بقصد 

ضد حوادث السيارات، التأمينات الإجتماعًية حيث تقوم الدولة بالمشاركة فى تحمل جز  م  التكاليف بجانب 
وخة والتأمين حصة صاحب العمل والعامل وتشمل التأمينات الإجتماًعية الحكومية تأمين العجز والوفاةً والشيخ

 .الصحى الإجتماعى
 الغرض من التأمين: المعيار الثاني.2.2

 1:أنواع رئيسية 3ووفقا لهذا الغرض تقسيم التأمين إلى 
 :التأمين الخاص أو التجاري.1.2.2

                                                           
 .11، صمرجع سبق ذكرهابراهيم علي ابراهيم عبد ربه،   1



 الفصل الثاني جودة الخدمة التأمينية بين متطلبات التحسين ومعوقات التطبيق
 

83 
 

يقوم بغرض تحقيق الربح، وعادة ما يقوم بهذا النوع شركات تأمين المساهمة وهيئات التأمين  وهو التأمين الذي
 .بالاكتتاع
 :التأمين التعاوني أو التبادلي.2.2.2

الذي يقوم على أسو تعاوني بحت، وم  ثم فلا يكون الغرض منه تحقيق الربح ولك  توفير التغطية التأمينية  وهو
اللازمة للأعضا  بأقل تكلفة ممكنة، وعادة ما يقوم به هيئات التأمين التباد  والجمعيات التعاونية للتأمين 

 .وصناديق التأمين الخاصة
 :التأمين الاجتماعي.2.2.2
ى تحقيق أهداف اجتماعية تسعى لحماية الطبقات الضعيفة في المجتمع، م  أخطار يتعرضون لها ولا دخل يقوم عل

لإرادمم في حدوثها ولا قدرة لهم بالمقابل على حماية انفسهم منها، وغالبا ما تقوم بتنفيذه الهيئات الحكومية والتي 
 .تأخذ طابع الاجبارية

 لخسارة وبالتالي التعويضطريقة تحديد ا: المعيار الثالث.2.2
 1:ووفق هذا المعيار نكون أمام صنفين اساسيين هما

 :التأمينات النقدية.1.2.2
وتتمثل في كافة أنواع التأمين التي يصعب تقدير الخسائر المادية النا ة عنها عند تحقق مسببات الضرر المؤم  منها، 

 .لأنه يتم تقدير قيمة الخسارة مسبقا قبل حدوثها الأصناف،وتعد تأمينات الحياة م  أهم هذه 
 :تأمينات الخسائر.2.2.2

 .وتشمل كافة أنواع التأمين التي يسهل فيها تحديد الخسائر المادية الفعلية عند تحقق الخطر المؤم  منه
 موضوع التأمين: المعيار الرابع.1.2

 2:وهنا نميز
 :أنواععدة بدوره ، وله التأمين على الحياة.1.1.2

 ؛شركة التأمين تقوم بدفع مبلغ التأمين عند وفاة المؤمَّ  له: لحالة الوفاة -
 ؛شركة التأمين تقوم بدفع مبلغ التأمين في وقت معين ومحدد للمؤمَّ  له نفسه: لحالة البقا  -
 ؛شركة التأمين تقوم بدفع مبلغ التأمين للمؤمَّ  له إذا تزوج قبل تاريخ معين: لحالة الزواج -
 ؛شركة التأمين تقوم بدفع مبلغ التأمين للمؤمَّ  له إذا رزق بمولود: لحالة الولادة -
شركة التأمين تقوم بدفع مبلغ التأمين بعد وفاة المؤمَّ  له بفترة معينة، أو للمؤمَّ  له : التأمين المختلط -

 .عند تاريخ معين
 :ويشمل :تتأمينات الممتلكا.2.1.2

                                                           
 .11، صمرجع سبق ذكرهابراهيم على ابراهيم عبد ربه،  1
 .12-12: ، ص صالمرجع نفسه  2
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 التأمين م  الحريق؛ -
 التأمين ضد السرقة والسطو؛ -
 تأمينات النقل -

ويشمل كافة أنواع التأمين التي يكون الخطر فيها هو المسؤولية المدنية  :تأمينات المسؤولية المدنية.2.1.2
 .قبل الغير( فردا أم منشأة)للمؤم  نفسه 

وما يجب الاتفاق صحابها، أوتبقى المعايير المطبقة للتقسيم والتصنيف مجرد وجهات نظر تحمل توجهات     
عليه هو أن التأمين جا  لتقليل الخطر بكل أنواعه على اختلاف أنواع الاضرار التي مك  أن تعترض 

 الأفراد؛المؤسسات والممتلكات
 وأهميتهأهداف التأمين :المطلب الثالث

تحقق جملة م  المنافع، سوا  يسعى التأمين الى تحقيق جملة م  الأهداف والتي بدورها كأي نظام مخطط له،        
 .ما تعلق بأطراف النظام أو العقد ككل

 :أهداف التأمين.1
 :تختلف اهداف التأمين باختلاف وظائفهم حيث نجد        
  رؤوس  ميع إلى الأقساط التأمينية  تراكم يؤدي أي : الأموال رؤوس تجميعأن التأمين يؤدي الى 

 الاقتصاد، تدعيم على بذلك وتساعد باستثمارها، التأمين، فتقومبعد ذلك  شركات لدى الأموال
 الرقابة لإحكام المشرع تدخل الدور هذا لخطورة ونظرا المدخرات وتوظيفها،  ميع على يعمل فالتأمين
 1.استغلالها وكيفية أمواله على

 المقترض منطلق أنه يجعل م  أقوى، الفردي الائتمان جعل على التأمين يساعد أي  :الائتمان تبسيط 
وبالتا   ، إضافي ضمان لوجود للمقرض القيمة رد على يساعد كما الائتمان، خطر حيث م  أفضل

 .2مستقبلا يسدد سوف القرض بأن إضافيا ضمانا فهم يقدم
 :تختلف أهداف التأمين باختلاف أنواعه حيث نميز

 هدفها الأساسي هو حماية الطبقة الفقيرة م  أخطار يتعرضون لها لا دخل  :التأمينات الاجتماعية
 .لإرادمم فيها ولا قدرة لهم على حماية أنفسهم منها، مثل العجز والوفاة والأمراض و الحوادث

 هدفها حماية أفراد المجتمع م  الضرر ليُِحكم بالتعويض لم  أصابه : التأمينات على المسئولية المدنية
 .في شخصه أو ماله مثل التأمين ضد الغير في حوادث السياراتالضرر 

 هدفها تحقيق الربح لأنه يتم وفقاً للإرادة الحرة لطرفي العقد مثل التأمين على الحياة : التأمينات الخاصة
 .و على صوت مغني أو على قدم لاعبأو على مجوهرات ثمينة أ

                                                           
 .32، ص2441 الجزائر، الجامعية، المطبوعات ديوان ،الطبعة الخامسة،الجزائري التأمينات قانون لدراسة مدخلجديدي معراج،    1
 51، ص2444مصر، -، منشأة المعارف، الاسكندرية، أحكام التأمينمحمد حسين منصور  2
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 :أهمية التأمين.2
لحماية الفرد م  الأضرار والخسائر النا ة ع  المخاطر التي يتعرض لها ع  طريق نقل يلجأ الفرد للتأمين         

وعليه فان التأمين هو عملية استفادة مزدوجة حماية للمتضرر م  توقعات  1تأثير تلك المخاطر الى شركات التأمين
دة المجتمع م  هذه ، دون أن ننسى استفايدقابل للتجد كاستثمارالمستقبل، واستفادة لشركات التأمين  

 :بصفة عامة يمك  القول أن أهمية التأمين تكم  في المواضيع الرئيسية التاليةالعملية،
 تخطيط وضمان للمستقبل؛ 
 الإستثمار وتشجيع الإستثمار وحماية لرأس المال؛ 
  إذا قام رجل أعمال بطلب قرض م  البنك يقوم البنك بعمل وثيقه تأمين )تسهيل القروض البنكية

ياة مؤقته محددة بمدة القرض فإذا توفي لا سمح الله المقترض تقوم شركة التأمين بدفع المبلغ المتبقي م  للح
 ؛(البنك لم يقم بعمل هذا التأمين القرض للبنك والباقي لورثه الشرعيون تخيل لو أن 

 مكافحة الفقر؛ 
 تشغيل الأيدي العاملة 

 2:ويمك  توضيح أهمية التأمين م  خلال
 :  أداة للأمان.1.2.2
له حلول خطر أو كارثة تلحق به  التأمين حصيلة التدارك والحيطة وم  خلال التأمين يتدارك المؤم          

تي يتحملها م  جرا  ويتمثل هذا التدارك بالضمان المسبق للوسائل المادية التي تمكنه م  إزالة النتائج الضارة ال.
فالفرد بحاجة الى الأمان أي الشعور بالطمأنينة ومصدر تلك الحاجة تعدد للمخاطر المحيطة به ، ، تحقق الخطر

سوا  تلك التي تنجم ع  الظواهر الطبيعية التي لا دخل لإرداته فيها أو تلك الناجمة ع  التقدم التقني في ميدان 
ن أو الحماية فهو التا  ضمانة للفرد وعامل م  الآله وانتشار استعمالها للأغراض اليومية والتأمين يوفر هذا الأما

عوامل بعث الثقة بالنفو والتشجيع على زيادة الطاقة الإنتاجية والاستثمارية التي يتوقف عليها بشكل محسوس 
 . النمو الطبيعي للاقتصاد الوطني 

ة اللازمة لمشاريع التنمية التي تمر فالتأمين يساهم أيضاً في توفير الحماي. ولا يقتصر الأمر على هذه الناحية         
تستطيع مواصلة أعمالها ( التعويض) بظروف صعبة كتعرضها مثلا لخطر الحريق فم  خلال مبالغ التأمين 

 .وإنتاجها
 

                                                           
 2، صمرجع سبق ذكره، عز الدي  فلاح  1
: الموقع التا  ، م 54.33، على 51/52/2422يوم  ، كتاع تمت معاينتهالقانون التجاريباسم محمد صالح،   2

https://almerja.net/reading.php?idm=39591 
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 : أداة تكوين لرؤوس الأموال.2.2.2
فتراكم أقساط التأمين يسمح للمؤم  له بالحصول في  ،ة فعالة في خلق رؤوس أموال مهمةالتأمين وسيل         

هااية مدة التأمين على رأس مال يعتد به ولم يك  في وسعه ادخاره لولا اجرا ه للتأمين ومرد ذلك يعود الى 
ة وسيلة أكيدة فالتأمين بهذه الصور ، ساط نتيجة لاحتياجاته المختلفةاحتمالية استهلاك المؤم  له نفسه لتلك الأق

وتراكم الأقساط يعتبر م  جهة أخرى رؤوس أموال جديدة تساهم شركات التأمين بها في عملية ار منظم لادخ
  . تطوير التنمية الاقتصادية وذلك م  خلال استثمار تلك الأموال في المشاريع العامة صناعية كانت أم عقارية 

على شكل قروض تقدم الى بعض المشاريع كذلك فإن في امكان شركات التأمين توفر المبالغ اللازمة          
الحيوية التي قد تعاني م  الصعوبات المالية ، فتساعد بذلك على استئناف عمليات الإنتاج بصورة منتظمة 

 .ر بنفو الوقت ما لديها م  أموالوتستثم
 : أداة ائتمان.2.2.2
ة التأمين وبالشي  المؤم  المقرر في وثيقلوثيقة التأمين قيمة مادية وثم  معين يرتبط بمبلغ التأمين           

وعلى أساس هذه القيمة يستطيع المؤم  له الحصول على القروض أو المبالغ التي قد يكون بحاجة إليها ،عليه
يجد الدائنون حالياً في أي  ، غير أو لدى شركة التأمين نفسهالأغراضه ويتم ذلك ع  طريق ره  الوثيقة لدى ال

للائتمان إذ يلجأ الدائ  الى تأمين الديون التي له قبل الغير إما بتأمين كفالة الوفا  به أو التأمين التأمين صورة فعالة 
فهو ف  ، الواقع على مؤسسة منظمة علمياً التأمين عملية تستند في فم  إعسار المدي  الأسو الفنية للتأمين ، 

واعادة التأمين وتستند عملية اجرا  التأمين أيضاً قائم على فكرة المساهمة وتوزيع المخاطر وفق قواعد الإحصا  
 .على ما يتخذ م  وسائل الحيطة والتدارك 

 :ويمك  تلخيص أهمية التأمين في الشكل الموا         
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 أهمية التأمين(: 15)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الحصول على 
 

 هما سبق ذكر  بنا  على م  اعداد الباحثة: المصدر
 1:هذا دون أن ننسى الأهمية الاجتماعية للتأمين، والتي تشمل شقين رئيسيين هما

 حيث يساهم التأمين الاجتماعي في محاربة الفقر، أي   :تحقيق الاستقرار الاجتماعي للفرد والأسرة
بما يضمنه له م  تعويض مادي يضم  له ولأسرته الحد الأدنى لمستوى المعيشة يجنب الفرد العوز والحاجة، 

ع  طريق تعويضه ع  الخسائر التي تحدث له في دخله نتيجة مرضه أو بلوغه س  التقاعد أو تعرضه 
كما وفر التأمين التجاري للفرد تعويض مادي ع  الأضرار التي تتعرض لها ممتلكاته،  للبطالة، وفي المقابل  ي

له نجد أن تأمينات الحياة تضم  مبالغ ما يصرف للمؤم  له مرة واحدة أو بصفة دورية، بما يضم  
بعد وفاته بلوغه سنا معينا يكون قادرا على الكسب أو بما يضم  لأسرته  دالانفاق على نفسه عن

 .الانفاق على شؤون حيامم وبالتا  ضمان الاستقرار والتماسك
 حيث أن ما يتميز به التأمين أن المستأم  لا : تنمية الشعور بالمسؤولية والعمل على تقليل الحوادث

يستحق التعويض إذا ما كان هناك تدخل م  المؤم  له في تحقق الخطر المؤم  عليه، كما أنه في بعض 
تحق المؤم  له تخفيضا في قيمة القسط إذا اتبع وسائل الوقاية والأم ، وفي بعض يسأنواع التأمين 

حد معين م  الخسارة وتتحمل شركة التأمين ما زاد ع  هذا الحد،  ، يتحمل المؤم  له التأمينات الأخرى
ولية الشعور بالمسؤ مثل هذه الاشتراطات والتحفظات بالتأمين تنمي لدى الفرد وبالتا  فإن وجود هذه 

 .لتجنب الخطر المؤم  منه بقدر الإمكان

                                                           
 .552-552، ص ص مرجع سبق ذكرههارون نصر،   1

 أهمية التأمين

 أداء للأمان
 ضمان الوسائل المادية، حماية مشاريع التنمية

 أداة لتكوين رؤوس الأموال
تكوي  أقساط التأمين، توفير الادخار، 

 تشجيع الاستثمار، استئناف عمليات الانتاج

للائتمان أداة  
الحصول على القروض، تأمين الديون، توزيع 

 المخاطر 

تخطيط وضمان 
 لللمستقب

الإستثمار وتشجيع 
وحماية  الإستثمار
 للرأس الما

القروض سهيل ت
 البنكية

 ر؛مكافحة الفق 
 تشغيل الأيدي العاملة
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، وهذا ما جعل المؤسسات تتبق والمجتمع وعموما يمك  القول أن التأمين أداة م  الادوات المحركة للاقتصاد        
ة المؤسسات والأفراد على الاستثمار م  خلالها لكلا الطرفين، وهذا بما يخدم مصلحطرحه كخدمات للزبائ  يمك  

 1:، ويمك  تلخيص الآثار الاقتصادية للتأمين في النقاط التاليةسوا حد 
  ،وجود برامج فعالة للتأمين على الأصول والممتلكات يزيد م  اقبال أصحاع الثروات على الاستثمار

لأهاا ستقلل المخاطر المتوقع مواجهتها، لتتغير نظرمم ع  الخطر وحصره بالخطر المتعلق بالعمل التجاري 
الأمر الذي يؤدي الى زيادة مستويات خبرامم وتخصصهم، دون أن ننسى ما لذلك م  آثار  فحسب،

 على توليد فرص عمل جديدة وزيادة الدخل القومي؛
  تحسين مستوى السلامة المرافق لتقليل حجم المخاطر، وهذا في اطار سعي شركات التأمين لتجنب

الخسائر، الأمر الذي سينعكو ايجابا على زيادة  اسباع وقوع الخطر وتقليل الحوادث وبالتا  تقليل
أرباحها بتقليل ما تدفعه م  تعويضات، الامر الذي يقتضي تمويل الابحاث وتطوير البرامج والإجرا ات 

 التي تخلق الحافز لدى المستأمنين؛
 ا دور مهم الاستقرار في التعامل بالديون، حيث م  المعروف أن البيع الآجل وأنواع المداينات الأخرى له

وتنشيط التجارة، م  منطلق أن المخاطرة التجارية فيها تكون عالية بسبب  في رفع مستوى رفاهية الأفراد
 مماطلة المدينين أو إفلاسهم أو تعرضهم للمرض وفقدان الدخل أو الموت؛

  وتوفير برامج الاستقرار الاجتماعي وذلك بتعويض العمال في التأمينات الاجتماعية ع  أضرار الحوادث
 التقاعد والضمان الاجتماعي والتأمين الصحي والتأمين ضد البطالة؛

 الاستقرار التجاري ع  طريق التعويض ع  المسؤولية  اه الآخري ؛ 
  تعبئة المدخرات الضخمة التي تتكون م  دفع الناس لأقساط التأمين، هذه الاخيرة والتي ستوجه لدعم

 .الاقتصاد الوطني
 العوامل المؤثرة في التأمين: عرابالمطلب ال
منها  يتعلق ما خاصة عليه، بالغ تأثير لها والتي والعوامل الشروط بعض بتوفر مرهون التأمين ان نشاط        
 أهم وم  البعض، بعضهما على متبادل لهما تأثير والاقتصاد فالتأمين مستقرة، واجتماعية اقتصادية بيئة بتوفر

 :2 مايلي نذكر ينبغي كما أدواره التأمين يؤدي لكي توفرها الواجب الشروط
 عليها  الإقبال بزيادة وذلك خاصة، بصفة الحياة تأمينات ازدهار على مشجعا عاملا الما  الاستقرار يعد

 بقدرما الشرائية؛ النقود لاحتفاظ نظرا التامة تحذوهم الثقة الأفراد، طرف م 

                                                           
 .54-53: ، ص ص2441، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان الاردن، 2455، طبعة التأمينز الدي  فلاح، ع  1
، رسالة (CAAT)خدمات التأمين في الجزائر في ظل الاصلاحات الجديدة للقطاع مع دراسة حالة الشركة الجزائرية للتأمينات تسويق  ،بوعزوزجهاد   2

يوسف ب  خدة،  مقدمة ضم  متطلبات الحصول على شهادة ماجيستر في علوم التسيير، فرع إدارة الاعمال، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة ب 
 51-51: ، ص ص، 2442-2442الجزائر، 
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 نمو التجارة وحجم التصنيع خطط و العمرانية الحركة نشاط على إيجابا الاقتصادي الازدهار ينعكو 
 الفروع؛ كل في التأمينية التغطيات على الطلب زيادة عنه ينجر الذي

 فترات تعرف فهناك دوري، التأمين فنشاط الأعمال، رقم على يؤثر إذ مهم، جد عامل السعر مستوى 
 الأسعار إلى رفع الحرة الاقتصاديات في القطاع شركات يدفع وهو ما خسائر حتى أو النتائج في انخفاضا

 فالمؤم  خروجهم م  هنا ، أو السوق في جدد متعاملين لدخول الشهية ويفتح النتائج بتعديل يسمح مما
 بين الدائمة المنافسة مستفيدي  م  منخفضة بأسعار تأمين شروط على الحر الاقتصاد ظل في يبحثون لهم

 المحددة؛ الموجه والأسعار الاقتصاد ذات إليها الدول تفتقر الآلية التأمين وهذه شركات
 م  أن  د دون تأمينية منتجات توفر يكفي لا إذ الأهمية بالغ تأثير المستهلكين لها لدى الشرائية القدرة 

م  مداخيلهم لاقتنا   جز  تخصيص م  الأفراد تمك  مداخيل بتوفر إلا يتم لا الشرط عليها، وهذا يقبل
 تجات؛المن هذه

 نظرا إيطاليا في كان التأمين ظهور أن عجب ولا النشاط تطوير هذا  في والهياكل المنشآت يساهم توفر 
 يوحي في بريطانيا تطوره أن كما المساعدة، الهياكل باقي إلى إضافة  ارية حركية أحدثت التي لموانئها
 بنوك وجود تتطلب المتجددة والتي الأعمال أماك  في يزدهر المصاحبة له، فالتأمين البيئة بأهمية كذلك
 وفعالة حديثة اتصال وسائل تتطلب توفر كما الميادي ، كل في وخبرا  قانون رجال وإلى فيها، موثوق
 التأمين؛ شركات أنشطة في الاستقرار م  نوعا يحدث ما وهو

 أصحابها، وهو ما  لدى التأميني الوعي توفر مع خاصة، أو عمومية كانت سوا  ممتلكات، توفر ينبغي
 التأمين؛ نشاط تنمية في يساهم

 الضمان  أو القبلي النظام في كالتضام  للتأمين بدائل تتوفر لا ما بقدر فإنه النقاط، إلى هذه إضافة
غير  التأمين شركات نحو الأفراد يتوجه ما بقدر منها الاشتراكية خاصة الدول بعض في الاجتماعي
وثقافتهم  الزبائ  حاجات مع الدائم التأمين عرض تكيف أن كما أخر، طرف أي على معتمدي 
 زيادة في بالغ أثر الضريبية والإعفا ات ازدهار هذه المهنة للتشريعات في يساهم أن شأنه م  التأمينية
 وكمثال القطاع، العرض م  جهة مؤسسات وزيادة جهة المستهلكين  م  التأمين منتجات على الإقبال
 التأمين سعر تخفيض إلى إضافة الإيرادات، زيادة م  ذلك ع  وما ينجر أميناتالت بعض إلزامية ذلك
 سيعود تخسره ما أن علمنها تلك الضريبة مداخيل م  جز  ع  بالتنازل فالدولة تقبل. العددية للكثرة نظرا
 .التأمين شيوع خلال م  واستثمارات فوائدليها م  ع
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 حقيق الجودةتو حسين ومتطلبات ت التأمينيةالخدمة  :المبحث الثاني
في ظل اتساع نشاط التأمين وتعدد الشركات التي تقدم هذا النوع م  الخدمات، صارت المنافسة سمة هذا       

القطاع ما خلق معه مفهوما جديدا في المجال ألا وهو جودة الخدمة، فالزبون لم يعد يهتم بما هو متداول بل بما هو 
وسنحاول في هذا المبحث تبيان مفهوم الخدمة التأمينية وخصائصها وكذا أهميتها  أهدافه،الافضل والذي يعظم 

وم  ثم التعرف على متطلبات تحقيق الجودة التأمينية بغية تحسينها المستمر  على المستويين الاجتماعي والاقتصادي
 .في حالة تحقق ابعادها

 ماهية الخدمة: المطلب الأول
ف علة مفهوم الخدمة وما يحمله معه م  تعريف وخصائص ومعايير ر في هذا المطلب التع سنحاول        

 .، م  منطلق أن الخدمة تختلف ع  المنتج الملموس الذي ذاع اقتناؤه لفترة سابقة م  الزم صنيفت
  :الخدمة مفهوم.1

وجهات النظر حول تحديد مفهوم الخدمة وذلك بسبب ارتباط بعض الخدمات بالسلع المادية  اختلفت        
 .والتي حالت دون الاتفاق على المفهوم الموحد لها

 :تعريف الخدمة.1.1        
الخدمة أن  م  منطلق ،دى إلى تعدد التعاريف الخاصة بهاإن الانتشار الواسع والتنوع الذي شهدته الخدمة أ

وهي بشكل عام تستهلك عند وقت إنتاجها ، التي مخرجاما ليست منتجات ماديةتتضم  الأنشطة الاقتصادية 
نشطة أو المنافع التي الأ: "بأهاا  الخدمةعرفتها الجمعية الامريكية للتسويق لطالبيها، وقد  وتقدم قيمة مضافة

 يفا كونه لا يميز فيه بين السلعذا التعريف ضعويعتبر ه 1"تعرض للبيع أو التي تقدم مرتبطة مع السلع المباعة
 ويمك  للتبادل، يخضع ا أد أو نشاط أيّ "أهاا  على دمةللخ  (kotler)فيعر هنا نجد تو ، الملموسة وغير الملموسة

لا  أو يرتبط قد للملكية، نقل أيّ  عنه ينتج لا و ملموس غير يكون أن الضروري وم  لآخر، يقدمهأن لطرف 
وهنا اشارة م  كوتلر على عملية تبادل بدل م  اقتنا  لانه تقابل تبادل ما هو ملموس بما  2"مادييرتبط بمنتج 

شباع للرغبات، ولا يرتبط هاا النشاط غير الملموس، والذي يحقق الإأب" Stanton" ها، وقد عرفهو غير ملموس
 3"اأساسا ببيع سلعة ما أو خدمة م

 :تحمل في مفهومها المرتكزات التعريفية التالية الخدمةأن ومما سبق يمك  القول         

                                                           
دار زهران للنشر الطبعة الأولى، ، لات الاردنيةقطاع الاتصا خدماتالتخطيط الاستراتيجي في تسويق  أثرعلي محمد حس  بني مصطفى،  1

 .525، ص2451الاردن، -عمان والتوزيع
 .15ص، مرجع سبق ذكرهجهاد بوزعرور،   2
، 2451الأردن، -، الطبعة الثانية، دار صفا  للنشر والتوزيع، عمانتسويق المعلومات وخدمات المعلوماتربحي مصطفى عليان وإيمان فاضل السامرائي،  3
 .524ص
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  كخدمة التأمين؛ الكهربا ؛ )منفعة غير ملموسة يتم عرضها للبيع مقال سعر محدد دون ارتباطها بالسلعة
 (الصحة؛ النقل؛ التعليم وغيرها

  ؛ (كإيجار العقار)نشاط غير ملموس قد تستخدم سلعا ملموسة 
 (.كطلب خدمات الصيانة للسلع الكهرومنزلية)وتكون مرافقة لها  خدمة تترابط مع السلعة 

  :الخدمات وتصنيف وخصائص سمات.2
 المختصين، الباحثين قبل م  عليها ومتفق المادية، السلع ع  وتفرقها تفصلها ومميزات خصائص للخدمات        
 التسويقية، السياسات وصياغة التسويقية البرامج تصميم في تؤثر ان يمك  للخدمات، خصائص رئيسية ربعةأ وهي
 :وهي

 :اللاملموسية.أ
 شمها، أو بها، ولإحساس ولمسها رؤيتها الصعب م  أي مادي، وجود لها ليو بمعني ملموسة غير الخدمات       

 على ويترتب واحد، آن في تحدثات والاستهلاك الإنتاج عملية فإن العملية الناحية شرائها، م  قبل سماعها أو
 الترويج او الاعلان جعلت الخاصية هذه.شرائها قبل الخدمة  ربة أو صعوبة معاينة وهي أخرى فرعية خاصية ذلك
 الصورة تطوير الامر يتطلب الصعوبات هذه ولتلافي.الى المنتجات بالنسبة علية هو مما صعوبة اكثر الخاصية ع 

 اعلانات في كما ( لها، استخدامها جرا  المستفيد عليها سيحصل التي المنافع توضح كان الخدمات، ع  الملموسة
 الراحة وسائل توفير على لخدماما بالتركيز الترويج عند الطيران شركات تفعلة ما وايضا.)الخ...والفنادق المطاعم
  .1للمسافري  والامان
 .)الخدمة ولمو رؤية إمكانية عدم ( المادي البعد : بعدي  تشمل اللاملموسية أن الباحثين بعض ويرى        
 : يراه ما لكل معني يعطي فهو الخدمة جودة ع  جيدة مؤشرات ع  يبحث الصعوبة المستفيد هذه على للتغلب
 م  العديد الخدمات لاملموسية ع  ترتب وقد.والأسعار الشعارات، المعلومات، المعدات، العاملون، المادية، البيئة
 :أهمها النتائج
 للخدمات دقيقة نمطية معايير وضع صعوبة: 

 في الخا  المقعد بالسلعة، وعليه فإن قياسا الخدمة تخزي  صعوبة بمعق انتاجها، لحظة مستهلكة تعتبر الخدمة ان
 .لاحقا لبيعها الخالية المقعد هذه خزن يمك  لا انه طالما خسارة يعتبر المسرح مثلا او الطائرة
 الشراء قبل افضلها لاختيار الخدمات بين المقارنة استحالة: 
 قبلها، وعلية وليو الخدمة شرا  بعد ال تتم لا والمقارنة الفحص عملية فإن وبالتا  السلع، في الحال علية هو كما
 ما الجدوى، وهذا عديمة او ضئيلة تكون الخدمات شرا  عند الشرائية بالجولة الخدمة م  المستفيد قيام اهمية فإن

                                                           
 541-544: ص ص ، مرجع سبق ذكره علي محمد حس  بني مصطفى،  1
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 الاقدام ثم وم  بينها، المقارنه وإجرا  السلع ع  البحث فرص للمشتري توفر التي المادية السلع عكو يحصل
 .عليها
 التجار فان وبالتا  ،انفسهم الخدمة مزودي على تقديمها اقتصار الخدمة ملموسية عدم على يترتب 

 هم الخدمات قاع في يوجد انما ملموسة، غير لأهاا عليها الحصول لا يمك  وهو ذلك، في دور لهم ليو
 .مثلا السياحية كالمكاتب الجوهر تسهيلية للخدمات او داعمة بوظائفهم يقومون وكلا او وسطا 

 تكون الجودة على الرقابة في التقليدية الاساليب استخدام على مسوقيها قدرة فإن ملموسة، غير الخدمات ان وبما
 ومستويات الزبائ  ولا  قياسات مثل الخدمات، جودة لقياس مبتكرة اخرى اساليب توجد ولهذا.او معدومة ضئيلة
 .وغيرها الرضا
 الوفرة اذ وقت الخدمة شرا  يمك  لا اذ ،الخدمات في التقليدية المضاربة اساليب الى اللجوء يصعب 

 منها يقل المعروض عندما بعد فيما وبيعها الزم ، م  معينة فترة وخزهاا الدنيا مستوياما الى الاسعار تصل
 .شائع اسلوع هو السلع في المضاربة ان حين في بالارتفاع الاسعار فتبدأ

 خصوصا)التسويقية  البرامج في النقل وظيفة تعطيل الى يؤدي الخدمات ملموسية عدم فإن وكذلك 
 في المكانية المنفعة خلق على لقدرما الخدمة مؤسسة فقدان علية يترتب وهذا ،)المادي التوزيع مجال في

 حيث الشح اماك  الحاجة اليها حيث فيضها اماك  م  الاشيا  نقل م  المتاتية المنفعة أي الخدمات،
 .عليها الطلب يشتد

 قابلة للفصل غير الاستهلاك و الإنتاج عملية الملكية انفصال عملية يتضمن لا الخدمات تسويق. 
 للخدمة جرد عملية أو تخزين يوجد لا 
 الإنتاج عملية من جزء العميل. 

 (: الانفصال عدم ( التلازمية.ب
 وتستهلك، تسوق ثم تصنع، التي المادية السلع على ينطبق مالا وهذا نفسه، الوقت في وتستهلك تقدم الخدمات

 م  كثير في ذلك على يترتب وقد تقديمها، يتولى الذي الشخص وبين الخدمة بين الترابط بالتلازمية درجة ونعني
 نحو إمكانياما توجيه إلى الخدمة بمؤسسات يدفع ما وهذا تقديمها، أماك  إلى المستفيد حضور ضرورة الخدمات
 تقديم عملية على الايجابية مهارمم مستوى لانعكاس نظرا مزودة الخدمات وجدارة قابلية وتطوير وتأهيل تدريب،
 1 .لخدماما تنافسية ميزة وتحقيق الخدمة

 حضور الأمر يتطلب حيث والزبون، الخدمة مقدم بين ما مباشرة علاقة وجود الى التلازمية خاصية وتشير         
 وتسويق انتاج يتم حيث خاصة، ميزة الخدمات لتسويق يحقق ما وهذا تقديمها، عند م  الخدمة المستفيد وتواجد
 مثل (الخدمة م  المتوقعة النتائج على تأثير له معا الخدمة وطالب مقدم تواجد مقدم ان كما واحد، ان في الخدمة

                                                           
 .22-24:ص ص،2442الأردن، -، عمان، دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الرابعةتسويق الخدماتهاني حامد الضمور،   1
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 وجدارة قابلية وتطوير تدريب نحو امكانياما توجيه الى بمنظمات الخدمة يدفع ما وهذا ،)الطباعة او الحلاقة خدمة
 تنافسية ميزة وتحقيق الخدمة تقديم على عملية الايجابية مهارامم مستوى لانعكاسات نظرا الخدمة مقدمي
     1.لخدماما
 نجد ذلك على إنتاجها، وكمثال في المستفيد مشاركة أو مساهمة ضرورة التلازمية خاصية على يترتب كما         

المريض،  بها يد  التي والإجابات المعلومات دقة على جزئيا تتوقف الصحية المريض لحالة تشخيص الطبيب دقة أن
 :التلازمية مايلي خاصية على ويترتب
 وان جميع الخدمات، بين مشتركة خاصية هذه وتعتبر والمستفيد، الخدمة مؤسسة بين مباشرة علاقة وجود 

 الخدمات مثل ،)مصنع الخدمة ( الى شخصيا المستفيد حضور بالضرورة تتطلب لا خدمات هنالك كان
 الصندوق، امين البنك، في موظف الشباك والسيارات، الثلاجات صيانة ( ممتلكات المستفيد الى الموجهه
 .)الخ....الفندق في الاستقبال وموظف المستشفى، في والممرض والطبيب

 ادا  لا يمك  اساسية السمة إنتاجها، وهذه في )الخدمة م  المستفيد ( الزبون مشاركة او مساهمة ضرورة 
 على جزئيا المريض تتوقف الى الطبيب تشخيص دقة ذلك، على مثال توفرها، دون م  الخدمات الكثير

 المريض؛ يعطيها التي اجابات
 كبير حد الى الولا  درجة زيادة. 

  2:التجانس أو التماثل عدم.ج
 تلك وخاصة الخدمات تنميط على الحالات م  كثير في القدرة عدم او البالغة الصعوبة الخاصية بها تعق         

 بان يتعهد ان الخدمة مزود على يصعب انه يعني وهذا.وواضح كبير بشكل الانسان على تقديمها يعتمد التي
 مثلما لها معينة جودة مستوى ضمان يستطيع لا فهو وبالتا  .الدوام على متجانسة او متماثلة خدماتة تكون
 علية ستكون بما التنبؤ )والمستفيد المورد (التعامل على طرفي بمكان الصعوبة م  يصبح وبذلك سلعة، منتج يفعل

  .عليها والحصول تقديمها قبل الخدمات
 أو أسلوع أو مهارة على تعتمد أهاا طالما التجانو عدم أو التماثل عدم أو التباي  بخاصية الخدمات تتميز        
 جراح يجريها جراحية فعملية لإنتاجها، نمطية معايير إيجاد الصعب م  لدى تقديمها وزمان ومكان مزودها كفا ة

 خبرة، أقل جراح يجريها بعملية مقارنة النجاح وفرص والأمان والإتقان حيث الجودة م  أفضل تعد مثلا مشهور،
 الخدمة مؤسسات تدفع الخاصية وهذه.معينة ظروف على مختلفة اعتمادا بطرق خدماته يقدم الخدمة مقدم أن كما
 :التالية الخطوات بإتباع وذلك ممك  حد أدني إلى خدماما في التباي  لتقليل السعي إلى

 وشركات  المصارف مجال في للعاملين بالنسبة يحدث كما ( للعاملين، الجيد والتدريب الاختبار
 ؛.)الخ....الطيران

                                                           
 .542-542ص ص ،  مرجع سبق ذكرهعلي محمد حس  بني مصطفى،  1
 .514-542ص  صالمرجع نفسه،   2
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 بدلا والمعدات الثقيلة بالأجهزة الاستعانة مثل ( كلياً  المؤسسة مستوى على الخدمة أدا  عمليات تنميط 
 ؛(المقدمة الخدمة و انو ثبات على للمحافظة الافراد ع 
 قبله م  المقدمة والشكاوي مقترحاته خلال م  له، المقدمة الخدمات ع  المستفيد رضا متابعة. 

 (:الهلاكية (الزوالية.د
 غير مقعد كل ان مثلا خزهاا، امكانية عدم جانب الى استخدامها، عند والهلاك للزوال الخدمات تتعرض        
 ولا منها، الاستفادة عدم حال في– كبيرة بخسارة تمق المنظمة فإن لذا خسارة يعتبر في مسرح أو طائرة في محجوز
 في التباي  ان الا فعلية، صحيح والعكو ومستقر مستمر الطلب كان إذا مشكلة أي الخاصية هذه تشكل
 الخاصية هذه أثار ولتخفيف الصعوبات، بعض تواجه الخدمة منظمات يجعل واحدة بوتيرة استمراره وعدم الطلب
  :مثل الإجرا ات بعض طريق ع 

 المسبق مثل الحجز أخرى، فترات إلى تزايده فترات في الطلب م  جز  تحويل بهدف مختلفة أسعار اقتراح 
 اقل؛ بأسعار

 الانتظار؛ أثنا  الزبائ  لشغل إضافية خدمات اقتراح 
 الطلب؛ تخطيط لتسهيل المسبق الحجز أنظمة استخدام 
 1.(للمجاميع الخدمة تقديم( المشتركة الخدمات اساليب تطوير 

 2:كما نذكر
 المستقبلي؛ التوسع لإغراض منشات اضافة 
 الطلب؛ انخفاض فترات في مكملة خدمات منح 
 الطلب في التصاعد مواجهة عند مؤقتة عمل قوة تشكيل. 
 :التاليتين الإستراتيجيتين إتباع يمك  كما
 الطلب بعمليات لربط أو تكميلية أسواق في منتجاته لعرض الخدمة مقدم يسعى :الطلب على اللعب 

 ؛(مثلا السينما صالات في التخفيض ( ملائمة  ارية
 مع ممك  نظامه وقت وبإسراع ليكيف موارده لتطوير البحث الخدمة مقدم يستطيع :العرض على اللعب 

 .الطلب
 :الملكية.ع

 للسلع فبالنسبة )المنتجات(بالسلع مقارنة للخدمات مميزة خاصية يشكل انتقالها عدم او الملكية نقص ان        
 للخدمة بالنسبة لاحق، أما وقت في وبيعها خزهاا وبإمكانه كامل بشكل السلعة ان يستخدم للمشتري يمك 

 الاحيان م  كثير في محدد لوقت شخصيا واستخدامها الخدمة على على الحصول فقط قادر )المستفيد( فالزبون
                                                           

 .514ص ، مرجع سبق ذكره علي محمد حس  بني مصطفى،  1
 .515ص .المرجع نفسه  2
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 التي المباشرة المنفعة لقا  اعتياديا يكون المستفيد يدفعه وإنما .)الطائرة على السفر او فندق في غرفة تأجير مثل(
 1.اليه قدمت التي الخدمة م  عليها يحصل

 :الخدمة تنميط صعوبة.ص
 الخدمة ذالك على مثال .الخدمة نفو موردي قبل م  خدمة م  يقدم ما تنميط الصعب م  يعد        
 .الخ....النقل وخدمات الصحية، الخدمة المصِفية،

 :الجودة تباين.ن
 الأخرى وللعوامل الخدمة تنميط بصعوبة ذلك لارتباط الخدمات خصائص م  الخدمة جودة تباي  يعد        
 .مجتمعة السابقة

 (:المشتري(المستفيد اشتراك.ه
 مدع العميدل تعامدل ذلدك، علدى الخددمات، مثدال وإنتداج تسدويق في رئيسدي بددور )المشدتري (المسدتفيد يقدوم        
 عد  سدؤاله مثدل الأسداس وتخصده بالدرجدة المصِدف في  ري التي العمليات حول الاسئلة بطرح حيث يقوم المصارف
 .المصِفية الخدمات م  وغيرها امالة على تعود التي الفائدة

 :التنوع.و
 العمليدة حيدث ان .تقدديمها وزمدان مكدان وعلدى يقددمها مد  على تعتمد اهاا طالما التنوع كثيرة الخدمات ان        

 يتناقشدون مدا وغالبدا التندوع هدذا المسدتفيد ويددرك خدبرة، اقل جراح يجريها عملية م  افضل مختص طبيب يجريها التي
  .الخدمة مقدم اختيار قبل الاخري  مع المسائل
تسددويقه،  وأبعدادوبمدا أن التددأمين هدو موضددوع هدذه الدراسددة سدنحاول في هددذا المبحدث التعددرف علدى مفهومدده،         

التي يجب الالتزام بها مد  قبدل القدائمين بتقدديم هدذه الخدمدة، المطلوبة و ول الى مستويات الجودة وذلك م  أجل الوص
 .الى الحاجة التي يسعى الزبائ  للحصول عليهاو 

 جودة الخدمة: المطلب الثاني
مثل ما تسعى المؤسسات إلى نحقيق الجودة في المنتج الملموس، فان الزبائ  بالمثدل يبحثدون عنهدا في المنتجدات         
 .الملموسة بما يخدم معارفهم وحاجاممغير 

 :في الخدمة  الجودة مفهوم.1
تتعدد التعريفات بالنسبة لجودة الخدمة وذلك لإختلاف حاجات وتوقعات الزبائ  عند البحث ع  جودة         

عنها  الخدمة المطلوبة، وكذلك الإختلاف في الحكم على جودة الخدمة، فجودة الخدمة بالنسبة لكبار الس  تختلف
كما أن مفهوم الجودة ليو بالنسبة للشباع وتختلف بالنسبة لرجال الأعمال عنها بالنسبة للعملا  العاديين،  

حيث نجد أن نبي الله محمد صلى الله عليه وسلم حث البشرية جمعا  على تطبيق الجودة وذلك "بالمفهوم الجديد، 

                                                           
 بتصرف .34، صمرجع سبق ذكرههاني حامد الضمور،   1
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وهنا اشارة الى أن الجودة يعتبر م   1"م عملا أن يتقنهإن الله يحب إذا عمل أحدك"بقوله عليه الصلاة والسلام
 : ومنه يمك  إعطا  التعاريف التالية  المفاهيم القديمة، في حين تعددت المفاهيم المقدمة

 "2"جودة الخدمة هي معيار لدرجة تطابق الأدا  الفعلي مع توقعات الزبائ  لهذه الخدمة. 
  " الإجرائي والبعد الشخصي كأبعاد مهمة في تقديم الخدمة ذات تلك الجودة التي تشتمل على البعد

الجودة العالية ، حيث يتكون الجانب الإجرائي م  النظم والإجرا ات المحددة لتقديم الخدمة أما الجانب 
 .3"الشخصي للخدمة فهو كيف يتفاعل العاملون مع الزبائ  

  4"جما  عرض الخدمةما يتم ادراكه م  قبل الزبون وتؤكد تقييم الفرد لإ"هي 
 5"كما تعرف الجودة على أهاا الدرجة التي تلبي بها مجموعة م  الخصائص الكامنة للمتطلبات 
  هي جودة الخدمات المقدمة سوا  كانت المتوقعة أو المدركة أي التي يتوقعها الزبائ  أو يدركوهاا في الواقع

حيث يعتبر في الوقت نفسه م  الأولويات الفعلي، وهي المحدد الرئيسي لرضا العميل أو عدم رضاه 
 6"الرئيسية التي تريد تعزيز مستوى الجودة في خدماما

  تعرف الجودة على أهاا ذلك الفرق الذي يفصل العميل ع  الخدمة ، والجودة التي يحو بها بعد إستعماله
 7"للخدمة، أو بعد تقديمها له

  8:كما يمك  تعريف جودة الخدمة م  خلال الأبعاد الثلاثة الخاصة بالخدمات 
 البعد التقني والذي يتمثل في تطبيق العلم والتكنولوجيا لمشكلة معينة. 
  البعد الوظيفي أي الكيفية التي تتم فيها عملية نقل الجودة الفنية إلى العميل وتمثل ذلك التفاعل

 الخدمة والعميل الذي يستخدم الخدمة؛النفسي والإجتماعي بين مقدم 
  الإمكانيات المادية وهي المكان الذي تؤدي فيه الخدمة . 

م  خلال التعاريف السابقة نستنتج أن جودة الخدمة تتعلق بذلك التفاعل بين العميل ومقدم الخدمة حيث        
      . ي للخدمةيرى العميل جودة الخدمة م  خلال مقارنته بين ما يتوقعه والأدا  الفعل

 1:وفي ادارة الاعمال تم توليد العديد م  وجهات النظر م  عدة زوايا، ونذكر       
                                                           

-رتبة/https://www.islamweb.net/ar/fatwa/53739:  ، أخرجه الطبراني وصححه االالباني، مدقق م  موقع اسللام ويب التا حديث نبوي 1 .
 يتقنه-أن-عملا-أحدكم-عمل-إذا-يحب-الله-إن-حديث

الأردن، -مانع، دار أمجد للنشر والتوزيع، 2451،الطبعة العربية اتخاذ القرار الاستراتيجينظام المعلومات التسويقية وأثره في ثامر البكري وحاتم الدليمي،   2
 14، ص2454

 .52، ص 2442، دار صفا  للنشر والتوزيع ، الطبعة الأولى ، عمان ،  الجودة في المنظمات الحديثةطارق شبلي ،  و كةمأمون الدرار  3
4
 Reza Pashaie & More, Evaluation of service quality in insurance industry based of costumer and 

personnel view in kavsar insurance institute, interdisciplinary journal of contemporary Research in Business, 

Volume05, N02,2013. P185. 
 .1ص،2454، الأردن-عماندار دجلة للنشر،  الطبعة الأولى،،، تدقيق أنظمة الجودةاسماعيل ابراهيم القراز  5
 543، ص  2445مأمون الدراركة وآخرون ، إدارة الجودة الشاملة ، دار صفا  للنشر والتوزيع ، الطبعة الأولى ، عمان ،   6

7 Gerard Taker , Michel longbois , Marketing des services , édition de nord ,1992,P45. 
 431، ص  2441، دار وائل للنشر ، الطبعة الثانية ، عمان ،  تسويق الخدماتهاني حامد الضمور ،   8

https://www.islamweb.net/ar/fatwa/53739/رتبة-حديث-إن-الله-يحب-إذا-عمل-أحدكم-عملا-أن-يتقنه
https://www.islamweb.net/ar/fatwa/53739/رتبة-حديث-إن-الله-يحب-إذا-عمل-أحدكم-عملا-أن-يتقنه
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 يكون التفوق محققا ان كان مصطلح الجودة مساويا للتتميز بحيث تستطيع تمييزها بمجرد رؤيتها؛: التفوق 
 المكونات أو الصفات، يجب أن تتعامل الجودة مع الفروقات في كميات بعض : الاعتماد على المنتج

 فالمنتج ذو الجودة المتميزة يكون أصلب أو أنعم أو أقوى م  المنتج ذو الجودة الرديئة؛
 الخدمة على تلبية توقعات /الجودة هي ملائمة الاستخدام، أو قدرة المنتج: الاعتماد على المستخدم

 واختيارات الزبائ ؛
 المتطلبات والمواصفات، كتطابق المنتج مع مواصفات الجودة هي التطابق مع : الاعتماد على التصنيع

 التصميم؛
 أفضل جودة للمنتج هي تلك التي تقدم للزبون أقصى ما يمك  مقابل ما دفعه، : الاعتماد على القيمة

 .وتلبية احتياجات الزبون بأقل سعر ممك 
الخدمات والبضائع المعروضة في ان الجودة كما يراها الناس تحدد عاملا مهما في تحديد الفروقات بين         

السوق، فهم يطبقون عدد م  المعايير قبل اتخاذ أي قرار لشرا  شي  معين، وبهذا تحتل الجودة عاملا مهما في 
 ،          2"حياة البشر م  شأهاا أن تأطر كل التوجهات السلوكية التي يقوم بها الأفراد والمنظمات على حد سوا 

 :أسباب تبني الجودة..2
ولقد ظهر مفهوم الجودة في الصناعة والاقتصاد كأول ظهور متفق عليه، م  منطلق أن تطبيقه سيؤدي الى      

 3:تحقيق مايلي
 زيادة ثقة الزبائ  في المنتج والاعتماد عليه؛ 
 انخفاض عدد الشكاوي والتعامل مع المقدم منها بسرعة واتخاذ قرارات فعالة لمنع تكرارها؛ 
  الجودة لحيازة ثقة الزبائ  والمستهلكين؛وضع نظام لضمان 
 تحس  تكاليف انتاج الوحدة وزيادة انتاجية القيمة المضافة؛ 
 زيادة حجم الانتاج مع انخفاض تكلفته، وإمكانية زيادة سعر بيع المنتج؛ 
 زوال المفقودات م  الأعمال وتقليل أعمال الإعادة وتحسين الكفا ة؛ 
 تكاليف التفتي  والاختبار؛ انخفاض 
 اتساع مساحة التسويق والحصول على معلومات أفضل ع  السوق؛ 
 تطبيق وتحسين التكنولوجيا الحديثة؛ 

                                                                                                                                                                                     
 .52، ص2442مصر، -، كنوز للنشر والتوزيع، القاهرة-أسس ومبادئ وتطبيقات–،ادارة الجودة الشاملة ديمينغ وروبيرت هاغستروم ،ترجمة هند رشدى   1
ص ، 2442الأردن، -عمان، ، دار الصفا  للنشر والتوزيع2454، الطبعة الاولى إدارة الجودة في المنظمات المتميزةخضير كاظم حمود وروان منير الشيخ،   2
 .24-52: ص
لطبعة الثانية ،دار المسيرة للنشر ا،-الأسس والتطبيقات–الجودة الشاملة في التعليم بين مؤشرات التميز ومعايير الإعتماد ، وآخرون حس  حسين البيلاوي  3

 .53ص، 2441، الأردن-والتوزيع، عمان
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  تحسين العلاقات الانسانية وتحطيم الفواصل بين الادارات واستغلال كل الطاقات مع سهولة اكتشاف
 المواهب؛

 قديم منتجات تنافو في السوق العالمي؛تطوير المنتجات الجديدة بصورة أسرع وأفضل وت 
 إصلاحات المصانع والمعدات وتوسعاما تتم بصورة أكثر منطقية ووفقا للأولويات. 
وتعتبر الجودة م  المميزات التنافسية التي يتم اعتمادها م  طرق المنظمات، سوا  ما تعلق باعتماد الجودة         

 1:الها في مخرجاما، ولقد تم التعبير عنها بخمو مميزات أساسية هيفي عمليات هذه الأخيرة أو ما تعلق باستعم
 الصفات التكنولوجية والمتعلقة بصلابة وقوة المخرجات المحققة؛ 
 الصفات النفسية والتي تحقق م  خلال الطعم والشكل والجمالية؛ 
 الصفات الزمنية والمتعلقة بالديمومة؛ 
 شروط الضمان الصفات التعاقدية وهي الصفات التي تتضمنها. 
  بدرجة مصداقية رجل البيع وأمانتهالصفات الأخلاقية والمتعلقة 

 :أهمية الجودة في الخدمة.2
لجودة الخدمة أهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسات التي مدف إلى تحقيق النجاح والإستقرار، ففي مجال         

المنتجات السلعية يمك  إستخدام التخطيط في الإنتاج، وتصنيف المنتجات بإنتظار الزبائ  لك  في مجال الخدمات 
ى أعلى مستوى، فعلى المؤسسات الإهتمام فإن الزبائ  والموظفين يتعاملون معا م  أجل خلق الخدمة وتقديمها عل

 2:في تقديم الخدمة فيمايلي أهمية الجودةبالموظفين والزبائ  معا،لذلك تكم  
 لقد إزداد عدد المؤسسات التي تقوم بتقديم الخدمات فمثلا نصف المؤسسات  :نمو مجال الخدمة

دماتية مازالت في نمو متزايد الأمريكية يتعلق نشاطها بتقديم الخدمات إلى جانب ذلك فالمؤسسات الخ
 ومستمر

 إن تزايد عدد المؤسسات الخدمية سوف يؤدي إلى وجود منافسة شديدة بينها لذلك  :إزدياد المنافسة
 .فإن الإعتماد على جودة الخدمة سوف يعطي لهذه المؤسسات مزايا تنافسية عديدة

 مع المؤسسات التي تركز على الخدمة ،  إن الزبائ  يريدون معاملة جيدة ويكرهون التعامل :فهم الزبائن
 فلا يكفي تقديم خدمة ذات جودة وسعر معقول دون توفير المعاملة الجيدة والفهم الأكبر للعملا 

  أصبحت المؤسسات الخدمية في الوقت الحا  تركز على حيث  :المدلول الإقتصادي لجودة الخدمة
السعي م  أجل إجتداع عملا  جدد، ولك  توسيع حصتها السوقية لذلك لا يجب على المؤسسات 

 .يجب كذلك المحافظة على الزبائ  الحاليين، ولتحقيق ذلك لابد م  الإهتمام أكثر بمستوى جودة الخدمة 

                                                           
، دار 2441، طبعة -والتقنيات الحديثة في تطبيقها واستدامتها– (الموثوقية)والمعولية  إدارة الجودة الشاملةعبد الحميد عبد المجيد البلداوي و زينب شكري محمود نديم،   1

 .51ص، 2441، -الأردن-الشروق، عمان
 515ص وأخرون، مرجع سبق ذكره،  مأمون الدراركة  2
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 :خطوات تحقيق الجودة في الخدمة ومعوقاتها.1
ه المراحل تصادف توافر تمر عملية تحقيق الجودة بجملة م  المراحل التي يجب توفرها بالتوا ، بيد أن هذ        

لتحقيق الجودة في تقديم الخدمات يجب إتباع ، و شأهاا أن تحول دون تحقيق أهدافهاالعديد م  المعيقات والتي م  
 1:الخطوات التالية

 :  ب الإنتباه وإثارة الإهتمام بالزبائنذج.أ
الإيجابية التي يبديها مقدم الخدمة ، ع إنتباه الزبائ  وإظهار الإهتمام بهم م  خلال المواقف ذإن ج        

فالإستعداد النفسي والذهني لملاقاة الزبائ  وحس  المظهر، والإبتسامة الجدابة والسلوك الإيجابي الفعال والثقة 
إلخ تعتبر كلها بمثابة مثير يؤدي إلى إيقاظ الرغبة لدى الزبائ  م  أجل الحصول على الخدمة التي يريدها ...بالنفو 
ب ذلك فإهاا تعزز الولا  الدائم للعملا  م  أجل الحصول على الخدمة وتكرار الحصول عليها بإستمرار، إلى جان

 :ويمك  تحقيق ذلك م  خلال المواقف الإيجابية التالية 
 الإستعداد النفسي والذهني لمقابلة الزبائ  والإهتمام بهم والرغبة في تقديم الخدمة لهم؛ 
 حس  المظهر؛ 
  قة والدف  في التعامل مع الزبائ  وإظهار روح الود والمحبة في مساعدمم؛الإبتسامة والر 
 الروح الإيجابية نحو الزبائ  بغض النظر ع  الجنو ، والعمر والمظهر؛ 
  الدقة التامة في إعطا  المواصفات ع  الخدمة دون اللجو  إلى المبالغة أو التهويل؛ 
  المؤسسة التي يعمل بها تمثل أفضل المؤسسات إشعار الزبائ  بالسعادة في تقديم الخدمة وأن

 تأكيدا للجودة والإهتمام بتقديمها؛
 عدم التصنيع في المقابلة والحديث والتخلص م  الصور السلبية في التعامل؛ 
  التركيز على أن المؤسسة تبدأ بالعميل وتنتهي به في توفير الخدمة . 

 :  خلق الرغبة لدى الزبائن وتحديد حاجاتهم.ب
إن خلق الرغبة وتحديد إحتياجات الزبائ  تعتمد على المهارات البيعية والتسويقية لمقدم الخدمة وم         

 :المتطلبات الأساسية لذلك مايلي 
 العرض السليم لمزايا الخدمة المقدمة بالتركيز على خصائصها ووفرما؛ 
  الإلتزام بالموضوعية في إقناع العميل التركيز على نواحي القصور في الخدمات التي يعتمد عليها العميل مع

 بالتعامل في خدمة أخرى لتفادي القصور؛
  إلخ ...إعتماد كافة المعدات البيعية كوسيلة للتأثير على حاسة السمع واللمو والنظر والشم والتدوق

 فالرؤية أو اللمو تغني ع  الإستماع؛

                                                           
1
 251،ص2442، إدارة المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة ، الطبعة الأولى عمان، ، إدارة الجودةخضير كاظم محمود   
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 يستوضحها وأن يكون مقدم الخدمة  ترك الفرصة للعميل لكي يستفسر ع  كافة الأمور التي يجب أن
مستعدا للرد على تلك الإستفسارات بموضوعية ودقة مما يجعل العميل مستعدا لإستكمال إجرا ات إقتنا  

 الخدمة؛
  التركيز على الجوانب الإنسانية في التعامل كالترحيب والإبتسامة والشعور بأهمية توفير الحاجات الحالية

 .  والمستقبلية للعملا  
 عميل ومعالجة الإعتراضات لديهإقناع ال.ج

إن عملية إقناع العميل بإقتنا  تلك الخدمة ليست بالأمر السهل وإنما تتطلب م  مقدم الخدمة العديد م          
الجهود السلوكية القادرة على خلق القناعة لدى الزبائ  عند تقديم الخدمات وكذلك معالجة الإعتراضات التي يبدلها 

عند الشرا  أو يضع العراقيل أمام إتمام ذلك رغم إقتناعه بجودة الخدمة والسعر المعقول في بعض الأحيان ، العميل 
فيرى البعض أن عملية البيع ل  تتم دون وجود إعتراض م  قبل العميل لذلك فطريقة الرد على الإعتراض تختلف 

اد عليها في الرد على إعتراضات الزبائ  ويمك  م  موقف لآخر لذلك فهناك مجموعة م  القواعد التي يمك  الإعتم
 :توضيحها كمايلي

  ( أن العميل دائما على حق ) أن يلتزم مقدم الخدمة بالقاعدة الذهنية في ف  التعامل مع الزبائ  وهي
بحيث يجب أن يكون مقدم الخدمة دبلوماسيا في الرد على العميل ولا يعمل على تأكيد خطأ وجهة نظر 

الإقلال م  الإعتماد : ة ولك  يجب أن يعتمد على مجموعة م  المبادئ في هذا المجال وهي العميل مباشر 
على النفي المباشر مع الإعتماد عليه في الحالات التي لا يكون منها مفر م  اللجو  إليه؛ طريقة التعويض 

؛ طريقة العكو  وتقوم على تعويض إعتراض العميل على الخدمة م  ناحية السعر مثلا بإظهار جودما: 
وتقوم هذه الطريقة على قلب الإعتراض إلى ميزة ؛ طريقة الإستجواع ، وتقوم هذه الطريقة على أن يلجأ 

 .مقدم الخدمة إلى توجيه بعض الأسئلة على العميل بحيث يكون في الإجابة عليها تقييد لإعتراضه
 الإهتمام واليقظة مع تدوي  الآرا   يجب أن يكون مقدم الخدمة أن يكون مستمعا جيدا للعميل وأن يظهر

 .والملاحظات التي يبديها العميل حتى يتم إرضا  كبريا ه
  يجب على مقدم الخدمة أن لا يأخذ إعتراضات العميل قضية مسلم بها ، فقد يكون العميل راغبا في

مقدم الخدمة إقتنا  خدمة معينة لكنه يثير الإعتراض فقط م  أجل إهاا  المقابلة لذلك فيجب أن يكون 
 .يقظا لذلك وإذا ما تأكد م  إستحالة التعامل معه يجب إهاا  المقابلة بشكل لبق

  يجب على مقدم الخدمة أن لا يجعل العميل يشعر بإهازامه في المناقشة وأنه قد إنتصر عليه لأن هذا
 . الشعور قد يؤدي إلى فشل عملية البيع بعدما أن كادت تنتهي بنجاح 

 :  التأكد من إستمرارية الزبائن بالتعامل مع المؤسسة .د
إن عملية التأكد م  إستمرارية التعامل مع المؤسسة وخلق الولا  لدى الزبائ  يأتي م  خلال بعض الخدمات 

 :البيعية والتسويقية التي تشكل ضمانا لولا  الزبائ  للمنظمة ومنها
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 ب على مقدمي الخدمات أن يكونوا على درجة عالية الإهتمام بشكاوي الزبائ  وملاحظامم ، بحيث يج
الاعتذار : م  الصبر في إستيعاع شكاوي الزبائ  وإتخاد الإجرا ات التي يمكنها معالجة ذلك م  خلال 

لهم وإشعارهم بأهمية الشكوى المقدمة لهم ؛تعويضهم ع  الخسارة الناجمة ع  ذلك؛ إستبدال السلع 
الشكر للعملا  وتعظيم دورهم في دعم المؤسسة وتوفير الخدمات الجيدة المستخدمة في الخدمات؛ تقديم 

 .بصورة دائمة
  توفير خدمات بعد البيع بعد إتمام عملية البيع والتعاقد فعلى مقدمي الخدمات أن يتابعوا بإستمرار تقديم

ع المؤسسة قطع الغيار فتقديم هذه الخدمات بكفا ة عالية يساعد على إستمرار الزبائ  في التعامل م
 .وبالتا  إستمرار وجودها وإستقرارها

بالأخطا  التنظيمية السبع " دمنج"سماها إلا أن هذه الخطوات يصادف تطبيقها جملة م  المعيقات أو كما سماها 
 1:حيث تحول دون تحقيق المزايا النا ة ع  تطبيق الجودة داخل أي اتنظيم، ولهذا نذكر

  القصير؛التركيز على اهداف الربح 
 عدم ديمومة الهدف  اه التحسين؛ 
 عدم كفاية أنظمة تقييم أدا  العاملين وكذا الاساليب والأسو التي تستند اليها في تحديد الجدارة؛ 
 التغيير المستمر في الإدارات العليا؛ 
 عدم بنا  الجودة في المنهج مند الخطوة الأولى؛ 
 نظمات؛تكاليف ضمان المنتج المرتفعة التي تتحملها الم 
  إدارة المنظمة على أساس الأرقام الملموسة فقط، بمعق اتخاذ القرارات في ضو  البيانات المتاحة و اهل

 .البيانات التي تحتاج الى جهد في التحليل
 جودة الخدمة التأمينية: المطلب الثالث

 بصفة بالخدمة الخاصة المفاهيم  بعض إلى التطرق يمك  فإنه المقدمة الخدمة أساس على مبني التأمين كون        
 . خاصة بصفة التأمينية والخدمة عامة

 :الخدمة التأمينية مفهوم.1
 خدمة التأمينيةلتعريف ا.1.1

 كأحد ببعض الخصائص وتفردها خصوصيتها ومدى التأمينية للخدمة والمميزة المعقدة للطبيعة نظرا       
 مالية كخدمة تختص التأمين المصرفية فخدمة الخدمات تلعبه الذي الدور كبير حد إلى تشبه التي المالية الخدمات
 المنافع مجموع أو المنفعة"ويمك  تعريف الخدمة التأمينية بأنه  المبرمة، وثائق لتأمين والمتمثلة بعدد الإنتاج بمصطلح

                                                           
،دار المسيرة للنشر والتوزيع،  2441الطبعة الاولى  ،-والتطبيقاتالأسس –الجودة الشاملة في التعليم بين مؤشرات التميز ومعايير الإعتماد وآخرون،  حس  حسين البيلاوي  1

 .54-53: ص ص، 2441الأردن، -عمان
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، كما 1"ورغباته حاجاته إشباع إلى وتؤدي اقتنائه لها التأمين جرا  وثيقة م  عليها الزبون يحصل نيمك  أ التي
مجموع المنافع التي يجنيها المؤم  علهم والمتمثلة بالتعويض أو الحالة المعنوية المتمثلة "لى أهاا عتعرف الخدمة التأمينية 

بوثيقة التأمين وما تتضمنه م  شروط وأقساط فهي المنتج الأساسي لشركات التأمين والمعبر عنه  في الشعور بالأمان
التغطية وما يرتبط بها م  تعويضات وكشوف ومعاينات وكذا الخدمات المرافقة لها لتقديم ذلك المنتج وحدود 
 2"الأساسي
الوعد بالتعويض في حال )ذلك المنتج "م  خلال التعريفين السابقين نستخلص أن الخدمة التأمينية هي         

والتي تؤدي إلى إشباع حاجاته ورغباته ( الزبائ ) لهم للمؤمنين( المؤم )الذي تقدمه منظمات التأمين ( تحقق الخطر
 .الأخطار المحتملة وقوعها مستقبلاالمتمثلة في تغطية خسائر 

 :خصائص الخدمة التأمينية.2.1
 :كالتا تنفرد الخدمة التأمينية ع  باقي الخدمات التي يتم تسويقها بجملة م  المزايا والسمات يمك  ذكرها          
  التأمينية آجلة أو مستقبلية بحيث لا تؤدى فورا عند سداد تكلفتها، وهذا يزيد م  صعوبة المهمة الخدمة

 التسويقية بالنسبة للخدمة التأمينية مقارنة مع تسويق خدمات أخرى؛
  يرتبط تقديم وعرض الخدمة التأمينية بشخصية القائم بعرضها، ومؤهلاته وحالته النفسية والمعنوية عند

 ة؛عرضه للخدم
  يرتبط تسويق الخدمة التأمينية بطبيعة المتلقي للخدمة، ثقافته؛ مركزه الاجتماعي؛ درجة وعيه التأميني؛

مدى حاجته للتغطية ومكانتها في معياره التفضيلي، ومدى إحساسه بالأمان والخطر في حياته وممتلكاته؛ 
 وأخيرا مدى قدرته على شرا  وثيقة التأمين؛

  التأمينية بالثقة، فتسويقها مرتبط بمدى توفر عنصر الضمان؛ترتبط الخدمة 
  مبادئ فنية يقوم عليها نظام يرتبط تسويق الخدمة التأمينية بالتزام الشركة وجهازها التسويقي بمراعاة تحقيق

التامين، ولعل م  ابرز هذه المبادئ ما تعلق بالحفاظ على ظاهرة انتشار الخطر المعروض للتغطية جغرافيا 
 ماليا وزمنيا، زكذا مبدأ تحقيق قانون الاعداد الكبيرة؛و 
 يتحدد تسعير الخدمة التأمينية وفقا لاعتبارات فنية وجداول مبنية على خبرة نتائج الماضي؛ 
 يتوقف نجاح بيع الخدمة التأمينية على نوع الوثيقة ومزاياها وطريقة سداد أقساطها؛ 

                                                           
أطروحة مقدمة ضم   ،-2012-2002دراسة الفترة –جودة الخدمة التأمينية وأثرها على أنتاج شركات التأمين في الجزائر  محدداتسهيلة خفوس،   1
في العلوم الاقتصادية، تخصص اقتصاد التأمينات، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدة، ت الحصول على شهادة الدكتوراه لبامتط

 12، ص2452-2452الجزائر، 
 .11، صمرجع سبق ذكرهمحمدي سميحة وطافر زهير،   2
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 ود الترويجية؛ هذه الخاصية التي لاقت نجاحا كبيرا خاصة بعد يتوقف نجاح بيع الخدمة التأمينية على الجه
 1.تبني العديد م  الشركات التأمينية لطرق التسويق عبر الانترنيت

 :جودة الخدمة التأمينية.2
أن  الجودة بل على تحسين الجودة القائمة بذاما، بمعقتطبيق ان الخدمة التأمينية لا تبحث ع  الانطلاقة في        

الخدمة التأمينية تفرض على شركات التأمين منذ البداية ضرورة تقديم خدمات تأمينية ذات جودة موازية للجودة 
المدركة لدى الزبون، هذا الاخيرة ل  ل  يجد نفسه ملزما ببديل شركة تأمين واحدة، بل هو أمام شركات سمتها 

 مينية الاجدر بهذا النوع م  جودة الخدمة التأمينية،المنافسة، وبالتا  كان مصطلح تحسين جودة الخدمة التأ
وم  أجل التوصل الى تعريف دقيق لمصطلح تحسين الجودة فقد تم ربط هذا المصطلح بثلاث مصطلحات        

 :أخرى ألا وهي
 التحسين المستمر؛ 
 الفعالية؛ 
 لكفا ةا. 

 :كما هو موضح في الشكل التا 
 بين تحسين الجودة مع التحسين المستمر والفعالية والكفاءة العلاقة( 12)الشكل رقم 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 .54ص،2454الأردن، -دار دجلة للنشر، عمان الطبعة الأولى، ،، تدقيق أنظمة الجودةاسماعيل ابراهيم القراز: المصدر
 :أن تحسين الجودة م  خلال الشكل أعلاه يمك  التوصل الى

 عملية مستمرة تفرض القابلة بتكرارها؛ 
 عملية على درجة كبيرة م  الفعالية؛ 

                                                           
أطروحة مقدمة ضم   ،-حالة عينة من مؤسسات التأمين في الجزائر–، دراسة أثر تسويق خدمات التأمين على سلوك المستهلك فائزة ب  عمروش  1

-2451مرداس، الجزائر، متطلبات الحصول على شهادة الدكتوراه في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أمحمد بوقرة بو 
 .21-24: ، ص ص2451

 تحسين الجودة

 التحسين المستمر

فعاليات متكررة لزيادة القابلية 
بمتطلبات الجودةعلى الايفاء   

 الفاعلية

مدى تحقق ما مخطط له مع 
 الفعاليات والنتائج

 الكفاءة

العلاقة بين النتائج المتحققة 
 والموارد المستخدمة
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  تستوجب الموازاة بين الموارد الموجودة والنتائج المتحققةعملية. 
 :كالتا   الخدمة التأمينيةجودة وبإسقاط هذا المفهوم على الخدمة التأمينية نجد أنفسنا ملزمين بتوفير متطلبات 

تبدأ بتحديد كيفية ارتباط وظائف الموظفين بأهداف شركة  و: تحديد الأهداف التنظيمية: 1الخطوة  
ة ارتباطها بالشركة ودورها يحتاج الموظفون إلى معرفة مهمة المنظمة ورؤيتها وقيمها وكيفي  ، أي  التأمين

ن الجدد توجيهًا شاملًا فيما يتعلق برؤية الشركة ورسالتها فيها، كما يجب أن أن يتلقى جميع الموظفو 
 .وقيمها وأهدافها

مرتبطة بالدعم تكون هذه العوامل ث يجب أن ، حيتحديد عوامل النجاح الحاسمة: الخطوة الثانية 
بشكل مستمر الرضا الوظيفي، وم  ثم إدارة هذه العوامل ، أو الأمان الما  ، أو  دعم الزبائ أو  الفني 
 .ومتسق

فعلى شركات التأمين تحديد المجموعات الرئيسية  :الداخليين والخارجيين تحديد الزبائن: 2الخطوة  
 واحتياجامم، وبالتا  تطوير الخدمات المقدمة لهم على معرفة هؤلا  الزبائ  للزبائ ، والتي تساعدها

ل م  اكتشاف مشاك م المتسقة شركات التأمينتمك  ملاحظامحيث  :ملاحظات الزبائن: 1 الخطوة 
م  خلال يمك  الحصول على تعليقات الزبائ   و.ةخطير  الجودة وحلها قبل أن تصبح مشكلة

 .أو عبر الهاتف أو البريد الإلكتروني أو مجموعات التركيز أو شخصيًااستطلاعات الرأي المنتظمة 
 ومات المستمدة م  استبيان الشركةستخدام النتائج أو المعلبا: ةر تنفيذ التحسينات المستم: 5الخطوة  
 .الجودةلتغييرات اللازمة على عملية تحقيق لإجرا  ا و غيرها م  أدوات ملاحظات الزبائ أ
م  منطلق أن تحديد الشركة لبرامج ضمان الجودة لا  :برنامج إدارة الجودةتحديد : 2الخطوة  

 .أيضًا في الحفاظ على العملية وتحسينها يساعدها فقط على تنفيذ عملية ضمان الجودة، ولكنه يساعدها
  :قياس النتائج: 2الخطوة  
؛ وهكذا مقارنتها مع ما هم مخطط له وتحديد نسبة التطبيق لضمان تصحيح الانحرافات والنقائص مستقبلاوم  ثم 

 اعادت نفو الخطوات للوصول الى مستويات الجودة المطلوبةبعد تسجيل كل نقطة ضعف او انحراف يتم 
 :ويمك  تلخيص هذه الخطوات في المخطط التا  
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 تحقيق الجودة متطلبات(: 12)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

 م  اعداد الباحثة بنا ا على المعلومات الواردة أعلاه: المصدر

 :أهمية جودة الخدمة التأمينية.2
فالجودة على "إن جودة الخدمة التأمينية  شكل م  اشكال المواقف التي تعي  مطولا في شركات التأمين،         

ويلز و )يرى ، أي  1"يعي  مدى الحياة في قلب الزبائ مستوى هذه الاخيرة يجب أن تكون جهدا شخصيا 
يؤدي تحقيق الجودة في الخدمات التأمينية  2أن جودة الخدمة التأمينية مرتبط بنسب الشكوى الأقل( ستافورد

المقدمة الى جملة م  المنافع لشركات التأمين م  جهة ولتطور القطاع م  جهة أخرى، ويمك  تلخيص هذه الأهمية 
 3:النقاط التاليةفي 

  الحفاظ على الزبائ  الحاليين وم  ثم توسيع نطاق التعامل، م  منطلق أن تطابق التوقعات  اه
احتياجات الزبون و ارتفاع مستويات الجودة سيؤدي بالضرورة الى نيل رضاه ع  الشركة التأمينية، وبذلك 

املاته معها بشرا  تغطيات تأمينية يستمر في التعامل معها على المدى الطويل، بل قد يرفع سقف تع
 أخرى متنوعة، بمعق كسب ولا  الزبون ووفائه  اه الشركة التأمينية و اه مختلف الخدمات التي تعرضها؛

                                                           
1
 Tegegne Alemayehu Bzyene, Assessment of service Quality on customer satisfaction in Ethiopian 

insurance corporation, International journal of Research in Business studies and management, Volume 06, 

issue 04, 2019, p09. 
2
 Sunayna Khurana, Relationship between service quality and customer satisfaction: An Empirical Study of 

Indian life insurance industry,Journal of Research in marketing, Volume01,N02, P35 
3
، أطروحة مقدمة -(6002-6002)دراسة الفترة -محددات جودة الخدمة التأمينية وأثرها على إنتاج شركات التأمين في الجزائرخفوس سهيلة،   

، 2ت الحصول على شهادة الدكتوراه في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدةضمن متطلبا

 .77، ص2102-2102الجزائر، 

خطوات 
تحقيق الجودة 
في الشركات 

 التأمينية

تحديد برنامج 
 إدارة الجودة

تحديد برنامج 
 إدارة الجودة

تحديد 
الأهداف 
 التنظيمية

تنفيذ 
التحسينات 

ةالمستمر   
ملاحظات 

 الزبائن

تحديد الزبائن 
الداخليين 
 والخارجيين

تحديد عوامل 
النجاح 
 الحاسمة
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  تطبيق جودة الخدمة على أنشطة شركات التأمين سيعزز الثقة  اه المنتجات التأمينية وبالتا  رفع مبيعاما
 إضافية للشركة وزيادة حصتها السوقية؛وم  ثم تحقيق معدلات ربحية 

  جذع واستقطاع زبائ  جدد، أي  أكدت العديد م  الدراسات أنه م  المتوقع جذع كل زبون لخمو
زبائ  اضافيين للتعامل مع الشركة، دون جهد اعلاني تعريفي بخدمات الشركة، وهذا بعد ترسيخ الجودة  

 .ل زبوناعدة ثابتة تستحق المدح والثنا  عند تعامل كقك
 :مستويات الجودة في الخدمة التأمينية.1

أن أحد الامور الحاسمة في تحقيق جودة الخدمة التأمينية هو فهم توقعات الزبائ  لأن ( ووكر وبيكر)يرى          
 حتى تصل الخدمة التأمينية الى مستويات الجودة، 1توقعامم تخدم المعايير التي يتم على أساسها قياس أدا  الخدمة

المطلوبة وجب تحديد حقلها الدلا  بين الجودة القياسية كأقصى مجال والجودة المدركة كأدنى مجال كل هذا م  
 2:أجل تحقيق الجودة الفعلية وم  ثم تدارك الانحرافات، ويمك  توضيح هذه المستويات كالتا 

يرى الزبون الزامية وجودها، بيد  وتتمثل في الجودة التي: الجودة المتوقع الحصول عليها من قبل الزبون.5.4
أن هذا المستوى م  الجودة يصعب تحديدها، م  منطلق اختلاف خصائص المستفيدي  وحاجامم المتباينة، وكذا 

  .اختلاف زوايا توقعهم للخدمات المطالب بها في الشركة
، قدم الخدمة مناسبة للزبونوتتمثل في الجودة القصوى التي يراها م :الجودة المدركة من قبل مقدم الخدمة.2.1

ما أهاا تختلف باختلاف فلسفة شركات التأمين في ظل اختلاف امكانياما والموظفين والإطارات المتخصصين في :
 .تقديمها
يكون هذا النوع م  الجودة شبه متطابق  :ة القياسية المحددة بالمواصفات النوعية للخدمةلجودا.2.1

أي  يظهر هذا النوع غالبا في الانتاج الذي يمك  قياس مواصفاته النوعية لحاجات الزبون ومدركات الادارة، 
 .ويصعب الخروج على مواصفاته القياسية

ديمه في الشركة دون وتمثل الواقع الفعلي في ما يتم تق :الجودة الفعلية التي تؤدى أو تقدم بموجبها الخدمة.1.1
 .مدركات او مؤشرات قياس

   التأمينيةمؤشرات تقييم جودة الخدمة .5
حتى تقدم مؤسسات الخدمات، خدمة تتلائم مع توقعات الزبائ  وتلبي حاجامم لابد م  أن تبحث           

ع  الطرق والوسائل لتطوير وتحسين جودة الخدمة ، فالخدمة الجيدة م  وجهة نظر الزبائ  هي التي تتوافق مع 
يعتمد عليها الزبائ  في الحكم على جودة  توقعامم لذلك فعلى المؤسسة أن تتعرف على المعايير والؤشرات التي

                                                           
1 Samson Nwankwo & Stella Toyosi Durowiju, Costomers’ Evoluation of Quality of insurance in logos-Nigeria-, 

International  Journal Of Business and Management, Volume 06, N 10, 2011,p266 

 .12-11:، ص صالمرجع السابقخفوس سهيلة،   2 
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، كما هو موضح في الجدول الخدمة المقدمة لهم ، وتتمثل أهم المؤشرات التي يعتمد عليها في تفسير جودة الخدمة 
 :التا 

 
 :مؤشرات تقييم جودة الخدمة(: 02)رقم  جدولال 

 البيانات الدالة المؤشر
 الملموسية

 
 للمؤسسةجاذبية المظهر الخارجي 

 التصميم الداخلي للمؤسسة
 حداثة الأجهزة والمعدات المستخدمة في أداء الخدمة

 المظهر اللائق لمقدم الخدمة
 الوفاء بتقديم الخدمة في المواعيد المحددة الاعتمادية

 تقديم الخدمات بشكل صحيح
 معلومات دقيقة وصحيحة

 السرعة في تقديم الخدمة المطلوبة الاستجابة
 الاستجابة الفورية لحاجات المستفيدين
 الرد الفوري للاستفسارات والشكاوي

 الشعور بالامان في التعامل الأمان
 الثقة بمقدم الخدمة

 تحلي مقدم الخدمة بالأدب وحسن الخلق التعاطف
 فهم ومعرفة احتياجات المستفيدين

 ملائمة ساعات العمل
 الإدارة العلياوضع مصلحة المستفيد في مقدمة اهتمامات 

 تقدير ظروف المستفيد والتعاطف معه
 اللطف في التعامل مع المستفيدين

، العدد 24المجلد ، واقع التخطيط الاستراتيجي ومستوى جودة الخدمات المقدمة من البلديات الفلسطينية، حسين خليل عبد القادر: المصدر
 .322-325: ، ص ص2452، الجزائر-، مجلة العلوم الاجتماعية والانسانية، باتنة42

 :مؤشرات رئيسية يمك  شرحها بالشكل التا /ابعاد 1م  خلال ما جا  في الجدول أعلاه نجد 
 الملموسية  : 

ويشير إلى التسهيلات المادية المتاحة لدى المؤسسة الخدمية مثل المعدات ومظهر مقدمي الخدمة وأدوات ووسائل 
يلجأ العميل إلى الحكم على جودة الخدمة م  خلال الخصائص الإتصال معهم ، ففي الكثير م  الأحيان 

الشكلية المرافقة للخدمة كالتسهيلات المادية ، التكنولوجيا المستخدمة في تقديم الخدمة ، المظهر الداخلي وتصميم 
 .المحل أو المؤسسة وديكوره لخلق جو مريح للعميل 

  الإعتمادية : 
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ما وعدت به المؤسسة ، أي أن تكون بشكل يمك  الإعتماد عليها ،  وهي القدرة على تقديم خدمة تكون حسب
ويكون بدرجة عالية م  الصحة والدقة، فالعميل يتوقع أن تقدم له خدمة دقيقة م  حيث الإلتزام بالوقت والأدا   
كما تم وعده م  قبل بالإضافة إلى إعتماده على مقدم الخدمة في أدا ها كأن يعتمد صاحب السيارة على 

 . لميكانيكي في إصلاح وصيانة السيارة في الوقت المحدد وإصلاحها بشكل يمك  الإعتماد عليه ا
 الاستجابة: 

وتتعلق بقدرة مقدم الخدمة على الإستعداد لتقديم الخدمة للعميل بشكل دائم وقدرته على تقديم الخدمة في الوقت 
اس والسعادة عند تقديم الخدمة للعميل ومدى الذي يحتاج إليها العميل، إلى جانب شعور مقدم الخدمة بالحم

 .  جاهزيته لذلك، مثل عامل المطعم الذي يكون جاهزا ومستعد وراغب في خدمة الزبائ 
 الأمان : 

ويعبر ع  درجة الشعور بالأمان في الخدمة المقدمة وم  يقدمها، أي يتعلق بمدى المخاطر المدركة لنتائج تلقي 
 . ا أو كلاهما، مثل درجة الأمان المترتبة ع  استئجار شقة أو غرفة في فندقالخدمة م  المؤسسة، أو مقدمه

  (:  العاطفة ) درجة تفهم مقدم الخدمة لحاجات العميل 
ويشير هذا المؤشر إلى مدى قدرة مقدم الخدمة على فهم حاجات العميل وتحديدها وتزيده بالرعاية والعناية، بمعق 

 . تاجه مقدم الخدمة للتعرف على حاجات العميل ويفهم مشاعره وتعاطفه معهآخر كم م  الوقت والجهد الذي يح
 :كما يمك  أن نذكر 

 الإتصالات  : 
وتتعلق بمدى قدرة مقدم الخدمة على شرح خصائص الخدمة للعميل، والدور الذي يجب أن يلعبه العميل للحصول 

به، وشرح الأضرار التي يمك  أن تلحقه إذا لم يلتزم على الخدمة المطلوبة، فيجب إعلام العميل بما يجب عليه القيام 
وكيفية  نبها لذلك فلابد م  أن تكون . بما طلب منه ، والمشاكل التي  يمك  أن تحدث أثنا  تقديم الخدمة 

عملية الإتصال بالعميل واضحة بالإعتماد على طرق ملائمة لذلك حسب مستوى وثقافة العميل والتأكد م  
كل مفهوم وواضح، كأن يطلب م  المريض إتباع مجموعة م  الإجرا ات والتعليمات قبل إجرا  وصول الرسالة بش
 . العملية الجراحية

ويمكدد  ادراج المؤشددر الاخددير ضددم  مؤشددر الاسددتجابة، حيددث يولددد الاتصددال الفعددال، القدددرة علددى الاسددتجابة        
ه يمكدد  الاتفدداق علددى وجددود تددو مؤشددرات لتقيدديم السددريعة مدد  خددلال فهددم الزبددون، وكددذا متطلباتدده وتطلعاتدده، وعليدد

 :لخدمة والتي يلخصها الشكل التا جودة ا
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 مؤشرات تقييم جودة الخدمة(: 18)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاد الباحثة بنا ا على ما سبق ذكر م  اعد: المصدر
الخدمات والتي م  شأهاا أن تحدد مدى التزام  هذه المؤشرات هي بمثابة أبعاد جودة أي نوع م  انواع          

بعاد مرتفعا كان ذلك جيدا ن كان مستوى رضا الزبون ع  هذه الأإالمؤسسة بالسعي نحو تطبيق الجودة م  عدم، ف
جابتها للجودة عالية مند أول يوم م  الذي يجب أن تكون است لنشاط المؤسسات خاصة شركات التأمين

 .تأسيسها
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 مؤشرات

 تقييم

 جودة

 الخدمة

:الملموسية  
 التصميم؛ المظهر؛ التكييف؛ الاضاءة

:الاعتمادية  
بالوعود؛ الوقت والاداءالدقة والصحة؛ الالتزام   
 

:الاستجابة  
 السرعة؛ الاستعداد؛ الجاهزية لتقديم الخدمة، سرعة الاتصال

 

:الأمان  
 راحة نفسية، ادراك مسبق للمخاطر

:التعاطف  
 فهم حاجات العميل؛ العناية والاهتمام الفردي
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  الخدمة التأمينيةتسويق  :لثالمبحث الثا
الادارة التسويقية في مؤسسات التأمين، وم  ثم معرفه ر ذا المبحث التطرق الى مراحل تطو سنحاول في ه        

 .اهمية الادارة التسويقية وعناصر المزيج التسويقي الخدمي
 نشاة وتطور تسويق التأمينات.:المطلب الأول

 عرفتها ولازالت التي المتسارعة التّطورات أنّ  إذ الصدفة، وليد يك  لم التأمين لقطاع التسويق اقتحام إن        
 أذواق تغير إلى أدت التي المعيشة مستويات تطورو   العالمي، الإقتصاد أو البلدان اقتصاديات في تحدث

 أجل م  بالتسويق الاستعانة اللازم م  جعل الأفراد و للمؤسسات بالنسبة المخاطر زيادة ع  ناهيكالمستهلكين، 
 في المطبق التسويق وقد مرّ  كذلك، للمؤسسة مردودية تحقيق بغرض ذلك و تلبيتها و السوق متطلبات معرفة
 1: مراحل بعدّة التأمينات قطاع

 العرض مرحلة تسويق.1
 جديدة تأمين عقود بالأحر أو منتجات تقديم التأمين مؤسسات على السهل م  كان السبعينيات قبل        
 الداخلية الأمور بعض الحسبان في تأخذ كانت إذ (السوق) الزبائ  لحاجات مسبقة دراسات أي إجرا  بدون

 .إلخ.... الإجبارية، القوانين أو الأضرار تعويض ع  الناجمة المشاكل جرا  السابقة بتجاربها مستعينة
 خاصة، أوربا و أمريكا في التأمين قطاع تشريع و تنظيم إعادة موجة تأثير وتحت السبعينيات، بداية مع        

 على تعتمد لا و تقنية بنظرة لك  الجديدة المنتجات تقديم في التفكير و النظر إعادة إلى أدى المنافسة اشتدادو 
 .للزبون الإنصات
في  إلاّ  أهمية تعطي لها تك  لم و لكنها التجارية للدراسات أقسام تظهر بدأت السبعينيات منتصف في أمّا        
وظهر مع هذا  البيع، بوظيفة التأمين خلالها مؤسسات متم م  حركية ولدّ  ما المنتجات، هذا تصريف حدود

 .بالاتصال الاهتمام دون هذاو  إلخ،... والتخفيضات، الحسومات المبيعات، تنشيط و البيع برجال الاهتمام
 التأمين، لمؤسسات الداخلية و الاهداف الحاجات لإرضا  تعطى كانت في هذه لمرحلة الأولويات فإنّ  كخلاصةو 

 .البيع في تتمثل كانت التسويق وظيفة أنّ  كما
 الطلب تسويق مرحلة.2

 زاوية م  التفكير وكذا الاتصال دون المبيعات تنشيط على التركيز ظهرت عيوع الثمانينيات بداية مع        
أنّ  كما المعمّقة بالسوق، و الخاصة الدراسات نحو توجه كان هناك فقد وعليه للزبون، الإنصات دون التقنيين

 :رئيسية توجهات بثلاث تميزت هذه المرحلة
 حاجات  لمعرفة المسبقة السوقية الدراسات على الاعتماد تمّ  فقد: الجديدة المنتوجات إعداد مجال في

 أن الاهتمام بالزبائ  أصبح بمعق السعر، بتحديد التقنية المديرية تتكفل ثمّ  م  و المنتوج، لتصميم الزبائ 
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 بين رجال متواصلة المفاوضات إبقا  مع جديدة، هذا منتوجات تصميم و إعداد قبل أساسياً  أمراً 
 .التقنيين و التسويق

 عملية  تقود التي التسويق هي وظيفة أصبحت بحيث :السوق في الجديدة العروض طرح و تقديم
المرافقة لها  المبيعات تنشيط بعمليات القيام و تصميمها بعد السوق في الجديدة المنتوجات طرح و تقديم
أي  لإعطا  تتدخل و المناطق مختلف في انطلاق هذه المنتوجات إعلان ندوات بتنظيم تقوم كما

 .مستجدات
 طرف مؤسسات م  طريقها في هذه لفترة المباشر التسويق تقنيات عرفت :المباشر التسويق تطوير 

 إلى مستويات وصلت و عامة بصفة الإتّصال نفقات أو الاشهارية النفقات تضاعفت بحيث التأمين،
 .التوزيع شبكة بتنظيم الاهتمام بدون مذهلة لك 

 ، الزبائ  حاجات و دافھأ تحقيق على انصبت المرحلة ذهھ في التسويق أولويات فإنّ  وكخلاصة           
 .البيع مع الإتصال و السوق دراسة في يتمثل التسويق كماكان

 التوزيع تسويق إدارة مرحلة.2
التي تخللتها،  الاقتصادي الركود أزمة نتيجة التنظيم إعادة صميم في التأمين التسعينيات مرحلة أدخلت        
 التأمين مؤسسات و عام بشكل المؤسسات مسيري على فرضت خاصة والأوربية العالمية البيئة شروط فإنّ  وعليه
 الماضي، م  إدراكاً  أكثر أهام أصبحوا بإعتبار دقيق، و حقيقي بشكل الزبائ  على التعرف إعادة خاص بشكل
 المنافسة لكثرة يرجع ماو هو  وطلباً، إلحاحاً  أكثر و نادري  أصبحوا والاهم م  هذا كله أهام إلخ،... ثقافة أكثر

فإنّ هذه  وعليه التنافسية، لمميزاما التأمين منتجات فقدان م  تأتّى الذي الركود إلى التي تتهافت عليهم بالإضافة
 الزبون خدمة و الجودة على التركيز حيث م  التأمين، مؤسسات طرف م  السوق في التموقع إعادة بمثابة المرحلة
 المؤسسة، إيرادات تحصّل التي باعتبار أهاا هي التوزيع بشبكة الاهتمام على كذلك بالتركيز ذلك و مثلى بطريقة

وظهر  المتاحة، الإتصال تقنيات باستخدام المباشر التسويق تقنيات تطورت و المباشر غير البيع فظهرت وكالات
 المعطيات تخزي  تكاليف انخفاض م  بذلك مستفيدة إلخ،...المعلومات بنوك و التسويقية المعلومات معها نظام
 .وحاجيامم للزبائ  الحقيقي الاكتشاف لإعادة طريقة بأمثل واستغلالها 
 شبكة حاجيات المقابل في و الزبائ  حاجيات تلبية على منصبة كانت المرحلة أولوية هذه فإنّ  عليه و        
 يركز كان المرحلة في هذه التسويق أنّ  بمعق التأمين، لمؤسسات الكلية الأهداف تحقيق المساهمة في  بغرض التوزيع
 /منتوج - الثلاثي طريق ع  التوزيع شبكات في الاندماج تحقيق مع للمؤسسة والأهداف لإجمالية الجودة على

 .البيع و الاتصال بتقنيات مدعماً  - سوق /توزيع
 الإلكتروني التسويق مرحلة.1

 غير توزيع شبكة اعتماد حيث م  وهذا حقيقية ثورة التأمين مؤسسات عرفت الثالثة الألفية دخول مع        
 م  مستفيدة المؤسسات، وكالات إلى للتنقل مضطري  غير أصبحوا زبائنها الذي  حاجات تلبية م  تمكنها مباشرة
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 تحليل أنظمة كذا و بالزبائ  الخاصة المعطيات بنوك تحديث م  مكّ  الذي التكنولوجي الهائل ، التطور
معهم  التعامل و الزبائ  على التعرف إمكانية توفر التي الاتصال لوسائل المذهل التطور ع  ناهيك المعلومات،

 ميّز هذه ما فإن زبائنها، عليه و التأمين مؤسسات بين متبادلة ومتداخلة، حميمة علاقة خلق مماّ حاجيامم، وتلبية
 :ويمك  شرح ذلك كالآتي،  القنوات تعدد و الزبون مع العلاقة -المرحلة 
 بتسيير إلاّ  يتأثر لا الذي و الطرق بأمثل المؤسسة أهداف تحقيق الهدف منها إنّ  :الزبائن مع العلاقة 

 باشرت مؤسسات فقد لهم وعليه  متابعة أحس  مع الجيدة المعرفة خلال م  الزبائ  مع للعلاقة أمثل
 الوسائل المتاحة كلّ  بذلك مستغلة الدولارات بملايين ضخمة استثمارات ذلك تحقيق بهدف التأمين

 البريد الوكالات، الهاتف، :الوسائل بشتّى  الزبون إلى ورائها الوصول  م  يرجى التي و :المتعددة القنوات 
 تعرض التي قنوات التوزيع في المردودية تحقيق كل هذا بغرض و إلخ،... الإنترنيت الإلكتروني، و العادي

 .ونللزب واسعة اختيارات
 المؤسسة بين التبادلية التفاعلات وتمييز تشخيصيمك  القول أن أولوية هذه المرحلة تتمثل في  وكخلاصة،         

 الدّعم على والاعتماد التكنولوجية بالتقنيات مستعينا المعلومات في يتمثل التسويق أصبح وزبائنها، إذ
 .البيع ووظيفة الجودة خلال م  ككل المؤسسة وأهداف الأرباح تحقيق على العمل و (التوزيع) اللوجيستيكي

 :مكانة التسويق في قطاع الخدمات: المطلب الثاني
البعض أن التسويق يلعب دورا أقل في قطاع الخدمات بالمقارنة مع تسويق الإنتاج السلعي، وهذا م   يرى         

 1:منطلق مجموعة م  المبررات يمك  تلخيص أهمها في النقاط التالية
  هيمنة صفة اللاملموسية على المنتجات الخدمية، والتي قد ينتج عنها جملة م  المشاكل التسويقية معقدة

 ها م  ممارسات تدليسية غير مدركة؛وما رافق
 ،م  منطلق اعتقادهم أهام  تعارض فكرة التسويق مع بعض الاعمال الخدمية كالمه  القانونية والطبية

 منتجون وليسوا بمسوقين لها؛
  بعض المؤسسات الخدمية لا تتوافق احجامها مع الاتصالات التسويقية المطلوبة وبالتا  عدم لجو ها الى

 المباشر مع زبائنها؛الاتصال 
  بعض المؤسسات الخدمية تواجه عدم التوافق بين العرض والطلب، كالمستشفيات العامة والجامعات

 الحكومية التي ل  تسعى جاهدة لتلبية احتياجات زبائنها كالمستشفيات الخاصة؛
 ل الخدمات الصحية ان القيود القانونية على بعض أنواع الخدمات تحد م  دور التسويق وتثبطه وكأبرز مثا

 الخاصة؛
 صفة الاحتكارية لبعض المؤسسات التي تقدم نوعا خاصا م  الخدمات الغير قابل للمنافسة؛ 
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  خلط بين الاداريين بين مفهوم البيع والتسويق في بعض المؤسسات الخدمية نتيجة الافتقار الى وحدة
 ؛ادارية فعالة تتولى مسؤولية وظائف التسويق

 يمي واسع لتسويق الخدمات، حيث اقتصرت جهود الكثير على تطوير المفاهيم عدم وجود حقل مفاه
التسويقية على المؤسسات المنتجة للسلع المادية ما خلق نوعا م  المحدودية في القيمة في تسويق 

 .الخدمات
ات التي فالكثير م  التغيير لك  هذه المبررات لا تعني بالضرورة ضيق افق التسويق في قطاع الخدمات،       

ويمك  ذكر هذه  حصلت في البلدان المتقدمة ساعدت المؤسسات الخدمية على تبني مفاهيم تسويقية أكثر مرونة،
 1:التغيرات على سبيل المثال لا حصر كما يلي

 أ .م.كالو)حيث عرفت بعض الدول :التغيير في أنماط التشريعات والتعليمات الحكومية المنتجة
أواخر السبعينات تعديل حجم التشريعات في العديد م  الصناعات الخدمية  في (وبعض الدول الاوروبية

كصناعة خدمات الطيران، البنوك، السكك الحديدية، الاتصالات والتأمين، الامر الذي زاد م  حدة 
 المنافسة والسعي نحو تبني استراتيجيات تسويقية تكسبها مزايا تنافيسية؛

 اجبار . م.حيث عرفت الو: مهنية على ازالة القيودلجمعيات تبسيط المعايير الخاصة بالنقابات وا
النقابات على ازالة القيود على الاعلان الجماهيري وبالتا  السماح بالاعلان وممارسة الانشطة الترويجية، 

الامر الذي زاد م  حدة الممنافسة م  جهة والدفع الى  منتشرا بذلك بين مه  المحاسبة والطب والمحاماة
 ؛دمات وابتكار اخرى مدف الى جذع انتباه الزبائ  المحتملينتطوير خ

 م  خلال التوجه الى تحويل بعض الصناعات : الاتجاه نحو الخصخصة في مجال الخدمات العامة
، الامر الذي أدى إلى زيادة التركيز القومية الى الملكية الخاصة بعد أن كانت تحمل طابع الملكية للدولة

 ؛وبالتا  التحول الى المهوم التسويقي الزبائ  على احتياجات ورغبات
 أي  اجبرت بعض المؤسسات العامة : تبني المؤسسات غير الربحية للاستراتيجيات الموجهة بالسوق

الى اعادة النظر في خط منتجاما وإضافة بعض الخدمات الربحية كمحاولة منها لتخفيض والجمعيات 
 ؛التكاليف وتنمية عمليات أكثر كفا ة

 وسع الاستخدام المتنامي للأساليب التكنولوجية م  حقل مجال الخدمات ومشاركة : التقدم التكنولوجي
 ؛أكبر عدد م  الزبائ  في العمليات م  خلال استخدام اسلوع الخدمة الالية الذاتية

 فقد شهد العصر الحا  : نمو محلات السلاسل الخدمية وشبكات الترخيص ومنح الامتيازات
كسلاسل المطاعم والفنادق العالمية والتي   ؛خدمات وطنية وعالمية يسهل وصول أي زبون اليهاسلاسل 

 .تحتاج برنامجا تسويقيا مكثفا
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 ي   اوز نشاط العديد م  المؤسسات الخدمية القارات كشركات الطيران أ:العولمة والتوجه الدولي
 ومدى السعي لجذع زبائ  مستقبليين؛، مدركة بذلك مدى الحاجة لخدمة الزبائ  الحاليين العالمية

 ان تعدد الاطراف ذات المصلحة والمستفيدة م  نتائج المؤسسة : الضغوط لتحسين الانتاجية
وبالخصوص المستثمري  والمساهمين رفع م  مستويات الضغط على الادارة لزيادة الانتاجية والأرباح في ظل 

 زيادة طرق الانتاج بل الى زيادة تنويع استراتيجيات غير أن طبيعة الخدمة لا تؤدي الىتخفيض التكاليف، 
 ؛تسويق الخدمات 

 أي  صار أسلوع التأجير أفضل م  الشرا  لما : التوسع في عمليات التأجير في المؤسسات الخدمية
 ؛له م  قدرة على خلق خدمات مرافقة في فترات محدودة

 المصنعة تقدم خدمات مرافقة حيث اصبحت بعض المؤسسات : المصنعين كمقدمين للخدمات
 .للمنتجات التي تعرضها أو المنتجات المماثلة والمقدمة م  قبل المؤسسات المنافسة

وبهذا نجد أن التسويق صار ضرورة حتمية في قطاع الخدمات وهذا بتعدد السياسات المتبعة في كل مؤسسة         
وكسبب عدد أكبر م  الزبائ  م  جهة وتوسع آفاقها أو في كل حكومة والهدف منها زيادة الربحية كهدف رئيسي 

 .م  جهة اخرى
 لها  لابد التسويقي نشاطها في المؤسسات نجاح ه حتى يتمم  منطلق أن الخدمات تسويق أهمية وتكم          

 رغبامم و حاجامم على ثم تتعرف السوق هذا يكوّنون الّذي  المرتقين المستهلكين الأولى اللّحظة منذ تحدد أن
 لا و بها، التي يدينون والمعتقدات الأفكار و بينهم المستقرة التقاليد و الاستهلاكية عادامم و الشرائية وقدرمم
 المنافسة الأخرى تحديد ثم بالمؤسسة المحيطة الظروف على التعرف م  لابد لك  و المستهلك على الأمر يقتصِ 
 متغيره لكنها و واحدة حالة على مستقرةّ غير فهي الأسواق ع  أما .تتقصاها الأسعار تنتجها التي والسلع
 بالظروف التنبؤ و الأسواق ع  البحث و المعلومات  ميع لأجل المتصلة الدراسة إلى الأمر تحتاج فلذلك ومتقلبة

 1 .المؤسسة منتجات على ورضاهم إقبال المستهلكين تضم  لكي المستقبلية
 أساس هي التسويق إمكانيات أن ويعتقدون التسويق بأهمية يؤمنون المؤسسات في لأعمال ا رجال إن        
 .هداها على تسير التي السياسات و المؤسسات تتخذها التي القرارات
 :وهي أيضا، المجتمع يفيدها بالغة أهمية ثمة ولك  فقط المؤسسات على التسويق أهميّة تقتصِر لم       
 2:للمجتمع بالنسبة التسويق أهمية 
  :فوائد عدة له يحقق أنه طالما المجتمع نظر وجهة م  واضحة أهمية التسويق يحتل

 التي والخدمات السلع توفير بدورها و الإنتاج زيادة ثم وم  الأسعار تخفيض على الفعال التسويق يساعد 
 مُرضي وجه على وظيفة تأدية في تنجح لم إن و.الاقتصادية الرفاهية مستوى وتحقيق الفرد حاجات تشبع
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 في واضح تنافو نجد فسوف المجتمع أفراد يطلبها التي والخدمات السلع تقديم في يفشل عندما أي
 المجتمع؛ رغبات و حاجات إشباع عدم هذا و المختلفة استخدامات على الموارد وتوزيع تخفيض

  عدة في عمالة تعيين يتطلب بالمنظمة تسويقي نشاط وجود أن حيث التوظيف فرص م  الكثير خلق 
 رجال ( ذاته التسويق نشاط بإنجاز الخاصة المجالات تلك على فقط تقتصِ  لا قد مختلفة مجالات

 الإنتاج و كالتصميم إدارات داخل أخرى في أماك  بل )....والبحوث الدعاية الإعلان، الأعمال،
 ؛وغيرها والأفراد

 رجال م  ضخمة قوى إلى توزيع عمليات تحتاج و التسويقي، النشاط هي الإنتاج عمليات هااية إن 
  ار مثل المتخصصة التوزيع مؤسسة لدى التوظيف فرص ع  علاوة وغيرهم والمندوبين البيع الأعمال
 إلى بالنظر والنمو، الابتكار على التسويق يشجع كما والتخزي ، النقل مؤسسات و التجزئة و الجملة
 عائد وتحقيق أنفقتها التي استرداد الأموال م  المؤسسة يمكّ  الذي هو التسويق أن نجد الأعمال دورة
 .عليها

 للمؤسسة بالنسبة التسويق أهمية: 
 المشاكل، م  الكثير سيخلق فشله لك  و وازدهارها استمرارها م  المؤسسة في التسويقي النشاط نجاح  مكي

 التسويق إدارة أهمية تظهر و فيه، يعي  الذي والجمع المؤسسة إدارة بين الوصل حلقة أنه على التسويق إ  وينظر
 1 :في

 برغبات المستهلكين التصميم أو الإنتاج إدارة إبلاغ طريق ع  ذلك و المنتجة للسلع الشكلية منفعة خلق 
 أساليب في و حتى الاستخدامات أو الجودة أو الشكل حيث م  سوا  المطلوبة السلع بشأن آرائهم و

 التغليف؛
 الوطنية؛ الأسواق داخل الجنسيات المتعددة أو الأجنبية الشركات م  المنافسة مواجهة 
 بالأسلوع المباشر هذا سوا  الأسواق هذه في التسويقية الفرص اكتشاف خلال م  الدولية الأسواق غزو 

 .مثلا الإنتاج أو البيع تراخيص أو التصدير خلال م  )المباشر الأجنبي الاستثمار(
  : الى وصولا بكثير ذلك يتعدى وإنما الخدمات، تقديم او السلع ايصال على فقط تقتصِ  لا التسويق اهمية ان

 وحسب  وأذواقهم المستهلكين احتياجات تحديد على قدرة وأكثرها المؤسسة في ادارة اهم كونه
 الشرائية؛ امكانيامم

 الممك ؛ والإنتاج الطلب حجم تقديم في التسويق يساعد 
 للمستهلكين؛ مشبعة غير رغبات هنالك لان استغلالها يمك  تسويقية فرص ايجاد 
 السوق؛ المنافسين في مع مقارنة التنافسية الميزة خلق في والاستمرار البقا  وبالتا  الربح تحديد في يساعد 

                                                           
1
 .543-542: ص ص ،المرجع نفسه  
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 يعتمد بمدى المنظمة ونجاح السيد يعتبر الاخير هذا لان والمستهلك المنظمة بين يربط جسر التسويق 
 وإرضائه؛ المستهلك رغبات ةتلبي على قدرما

 للتوظيف؛ جديدة فرص خلق في يساهم 
  م  جهة اخرى، م  ضعفهم ونقاط جهة م  منافسيها وقوة ضعف ومعرفة تحديد م  المنظمة تتمك 

 السوق؛ تطورات ومراقبة والتنبؤ التحليل خلال
 م   الاستفادة خلال م  تسويقة الممك  الانتاج حجم تحديد في التسويق بحوث انشطة تساهم

 .المنظمة بها تقوم التي الدراسات
 ادارة تسويق الخدمة التأمينية: المطلب الثالث

لرجوع الى مراجع ومصادر لاقتباس تعريفه، اترى الباحثة أن تسويق الخدمة التأمينية هو مصطلح لا يحتاج         
لا يحتاج تدريبا علميا ليقنع الزبائ  بطلب تعريفه اجتهادا خاصا م  منطلق أن مقدم الخدمة التأمينية يحتاج بل 

وتكسبه ثقة تحفزه على طلب الخدمة التأمينية،  الخدمة، بل يحتاج فقط لحظات صدق تترجم ماهية التأمين للزبون،
وعليه فإن تسويق الخدمة التأمينية هو ف  التواصل المتبوع بتلبية حاجيات الزبون التأمينية، خاصة في ظل انخفاض 

تعامل وحس  الرد، هذا اقوى عبارات الاقناع والتي تتخللها لطف الالمطلقة بماهية التأمين، الامر الذي يحتاج المعرفة 
الاحترافية تظهر م  خلال الركائز  مر، غير أن تسويق الخدمة التأمينية اعمق مما تم تذكره هنا، لأنفي بادئ الأ
 1:الاربع التالية

الخطة  في  سيده يتم التوجيه وهذا ،الزبائ  نحوشركات التأمين  موارد كل توجيه :مالصار  لأسلوبا .أ 
 مكملة كوظيفة التسويق قسم في وخاصة المؤسسة مركز في الزبائ  وضعية تكون وبالتا  التسويقية،

 المسبقة لمردودية التحليلات على اختياراته في يعتمد أن عليه فعالا التسويق يكون لكي :الربح عن البحث.ب
 .لتحقيقها المراقبة في فعالة بتوصيات متبوعة وتكون الزبون

حتى  متجانسة أقسام إلىالتأمينية  للخدمة الدو  أو المحلي بالمنتج المحتمل السوق تقسيم وهو :السوق تقسيم.ج
 .منها البعض في أو الأقسام كل في التطويرية وسياستها إستراتيجيتها مطابقة شركةلل يتسق

الوسائل  كل بين الجيد وانسجام ضمان ضرورة على يلح التسويقي المزيج مفهوم إن: التسويقي المزيج .د
 .التسويقية السياسة إطار في المستعملة
 مع التسويق بالخدمة التأمينية ودى انعكاس  وسنحاول في هذا المطلب التعرف على مختلف الروابط التي         

 .ذلك على شركات التأمين
  

                                                           
، رسالة مقدمة ضم  (saa)الشركة الوطنية للتأمين  أهمية المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحسين الخدمات التأمينية، دراسة حالةسميرة مرقاش،   1

، ص 2441-2441، متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة حسبية ب  بوعلي الشلف، الجزائر
 .12-11: ص
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 نالتأمي قطاع في التسويق ظهور عوامل.1
 1:هي أسباع لعدة وهذا للتسويق كبيرة أهمية التأمينية المؤسسات أعطت لقد

 والاهتمام للتركيز التأمين شركات دفع الذي الأساسي والدافع الهم المنافسة تعتبرأي   :المنافسة 
 ورغبات حاجات إشباع إلى كلها دفه والتي التأمين سوق في شركات عدة لظهور وهذا بالتسويق،

 التأمينية الشركات م  مستويين على المنافسة هذه وتكون السوق، في حصة أكبر على والحصول ن،و الزب
 مستقلة، وكالات ذات أخرى ومؤسسات لها التابعة الوكالات م  مجموعة أي وموحدة  ارية شبكة ذات
 التكنولوجية الثورة تطور الجيدة، التفاوض بطريقة الزبائ  م  ممك  عدد أكبر جلب تحاول مؤسسة فكل

 ؛الزبائ  رغبات تلبية أجل م  التأمينية البراعة استعمال
 وليو للمؤسسات المالية للحالة الحقيقية الصورة تعكو على اعتبار التي  :التقنية النتائج حساب 

 ؛وحده الما  التسيير
 ائ بالزب أكثر الاهتمام إلى التأمين شركات ودفع بالاهتمام أدى العامل هذا إن :المستهلكين قدرة، 
 ومحاولة كسبهم كزبائ  أوفيا ؛ المستهلكين متم بحاجيات ت فأصبح
 الخدمات م  جملة طريق ع  جيدة صورة تقديم على التأمين شركات معظم تعمل :جيدة صورة إعطاء 
 .معهمهاا وتعاو  استقبالهم حس  إلى بالإضافة الزبائ ، إلى المقدمة
 رة التسويق في المؤسسات التأمينيالشكل التا  الدور الذي تلعبه ادايمثل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
 22، ص مرجع سبق ذكرهسميرة مرقاش،   
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 دور إدارة التسويق في مؤسسات التأمين(: 19)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

تسويق خدمات التأمين في الجزائر في ظل الاصلاحات الجديدة للقطاع مع دراسة حالة الشركة الجزائرية للتأمينات  ،بوعزوزجهاد  :المصدر
(CAAT) التسيير، جامعة ب  ، رسالة مقدمة ضم  متطلبات الحصول على شهادة ماجيستر في علوم التسيير، فرع إدارة الاعمال، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم

 13، ص2442-2442يوسف ب  خدة، الجزائر، 
 

 1:دارة التسويق في المؤسسات التأمينية في مايليا ويكم  دور        
 بتحسين الكفيل التجارية، وهو وحده و التسويقية و التسييرية الطاقات  نيد إنّ  :الأرباح و المردودية تحسين.أ

 السوقية القطاعات أحس  إختيار على وهذا بالاعتماد الأعلى، نحو الأرباح منحق وإعادة التأمين مؤسسات أدا 
 العملي التسويق أخيراً، و، الإنتاجية لتحسين البيع نقاط ة هيكلةوإعاد العمال  نيد وكذا، العالية المردودية ذات
 دعمها مع للقياس، قابلة حقيقية مضافة قيمة للزبائ  تقدم خدمات و منتوجات لابتكار المؤسسة يقود الذي

 .مكثفة  ارية نشاطات و مقبولة بأسعار
                                                           

 .14-13: ، ص صذكره مرجع سبقجهاد بوعزوز،  1

 وظيفة التسويق

 المديرية العامة
 اختيار الاستراتيجية، تخطيط وطني ودولي

 سياسة التوزيع
المستقبلإصلاح الهياكل، أنظمة التنظيم والذهنيات للتأقلم مع   

 سياسة التمييز
 سياسة الجودة، الصورة والنوعية

 شبكات التوزيع 
 انتهاج منهجية لاعداد التخطيط المركزي
 المتابعة التسويقية والتجارية في الميدان

 والتجارةالتكوين في التسويق 

 المديرية المالية
اعداد سياسة المنتجات مع الأخذ في الحسبان 

 حاجات الشبكات والأسواق

 توضيح
 توضيح التشخيص والمساهمة

 اتصال خارجي اتصال داخلي
اشهار وعلاقات عامة، التمويل )

 والاعانة
 الدراسات

وضع ملفات لنظم المعلومات التسويقية على 
 المستوى الوطني والدولي

 دراسة السوق
 مكتب تحليل المنافسة
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 مؤسسات مردودية على أثرّ التأمين قطاع في المنافسة حدة زيادة إنّ  :الداخلية الأسواق إقتحام إعادة .ب
 على أثر ما هو و بالقطاع، المهتمة المؤسسات طرف م  للغزو تعرضت التي الداخلية لأسواقها بالنسبة التأمين
 الداخليةقها أسوا بحماية التأمين لمؤسسات تسمح التسويق إدارة فإنّ  لذا .الحصص تراجع و المطبقة الأسعار تراجع
 ثمّ  م  و بفعالية، ماماخد و المربحة السوقية القطاعات إختيار و التوزيع، قنوات عبر المكثف الانتشار خلال م 

 .الخارجية الأسواق في حصص كسب نحو التوجه
 دو  تمثيل ع  للبحث التأمين مؤسسات يمك  فالتسويق الانتشار، بالأحرى أو :الدولية الأسواق إقتحام .ج
 .متصاعداً  نمواً  تعرف التي الناشئة البلدان أسواق على التركيز مع فالقاري ،فالجهوي  المحلي، الحضور م  بد اً  ،لها
 بثقل تتميز التي الغد أسواق واقع مع التأمين مؤسسات لتأقلم ضرورية أصبحت الأخيرة هذه:  اللامركزية .د

 على القرارات اتخاذ في اتساهم الوكالات و المقرات على المسؤوليات بتوزيع مطالب فالتسويق لذا ،تسييرها
 موجهة محليةهياكل  إنشا  في المساهمة خلال م  وذلك ،الجهويين  الزبائ  حاجات لتلبية يالجهو   المستوى
 وليهامسئ مهارات  و قدرات بتنمية –اللامركزية– المستقلة الوحدات لتطوير

 التسويق وظيفة يجعل كله يسمح ما هذا ،الجهوية البيعية للقوى الفنية و يةالمنهج النواحي تطوير إلى بالإضافة
 .الميدان م  قريبة

 التي "البنوك غرار على أخرى، قطاعات مع التعامل نحو بالتوجه ذلك و :جديدة منتجات تقديم و تطوير .ن
 مستوى على التأمين منتجات تسويقب يعرف ماشبابيكها وهذا  مستوى على التأمين منتجات تسوق بدأت

 النشاط ع  الابتعاد دون المؤسسة مردودية تحقيق و الزبائ  حاجات لتلبية كله ذاوه التأمين مؤسسات شبابيك
 نع الجديدة، التحديات هذه مع والشبكات البيعية القوى تكييف على هنا يعمل التسويق فإنّ  عليه و، الأساسي
 و التصادم مصادر  نب إلى إضافة الزبائ ، تطلعات وفق تسير الجديدة هذه التوجهات تكون أن ضمان

 .الداخليين الإسراف
 قطاعات نحو التوجه التكنولوجي، التطور فالتشريعات، :تسييرها و جديدة توزيع قنوات عن البحث .ه

 التطورات مع خاصة للتوزيع جديدة أنماط ع  البحث التأمين مؤسسات على تفرض عواملكلها    إلخ،...جديدة
 .التقليدية التوزيع شبكات تسيير صميم في جديدة مفاهيم تدخل قد التي المستمرة التكنولوجية

 تقنيات الإلكترونيك، المعلوماتية، تطور إنّ  :التطور سياسات لإعداد الحديثة التكنولوجيات إعتماد.و
 مؤسسات مستقبل على كبيرة تأثيرات لها  تكون قد التي و بالتطور، مرتبطة عوامل كلها إلخ،... الإتصال،
 المرتبطة القرارات مجمل تموّ  التأثيراتهذه  كبرى، تحولات ستعرف التي التجارية السياسات خاصة و القطاع،
 .التأمين خدمات و منتجات توزيع و إنتاج سياسات بتطوير
 بين المتداخلة الروابط فاعلية مدى و الأعمال، بسياسة متم التسويق إدارة نّ عموما يمك  القول أو         
 المختلفة، السوقية بالظروف التنبؤ و العمليات، تخطيط الأهداف  وضع مع التأمين لمؤسسة الرئيسية الإدارات
 التنفيذي الإداري الآدا  و الفروع تصميم و السياسات، هذه متابعة و توجيه و التنفيذية، السياسات ووضع
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  التأميني المزيج التسويقي الخدمي.2
سنحاول في هذا المطلب التعرف على مفهوم المزيج التسويقي الخدمي، م  منطلق أن التأمين خدمة، وم          

 ثم تحديد الاهمية التي يلعبها تسويق الخدمات داخل المنظمات ولجميع الاطراف المستفيدة م  منافعه ونوا ه
 Service Marketing Mix: المزيج التسويقي للخدمات.1.2

بديهي أنه في النشاط التسويقي د ينبغي على رجل التسويق اختيار الاستراتيجيات والسياسات المناسبة         
بخصوص ماهية وطبيعة الخدمات المطلوع تقديمها للعملا ، ومدى تنوع هذه الخدمات، وما يمك  القيام به 

ذا ما يوجب علينا معرفة المزيج التسويقي لإضافة خصائص إضافية لها مثل تقديم الضمانات أو ما شابه ذلك، وه
، وغيرها م  العوامل الزبائ ظروف وأهمية التنظيم وطبيعة : للخدمات، والتي تعتمد طبيعته على عدة عوامل أهمها

إلى إضافة ثلاثة عناصر إلى العناصر الأربعة التقليدية للمزيج  Booms and Bitner: المؤثرة، وهذا ما حدا بد
 :ث أصبحت عناصر المزيج التسويقي الخدمي مؤلفة م  سبعة عناصر هيالتسويقي، بحي

 .Product: د الخدمة أو المنتج 5
 .Price: د السعر 2
 .Place:د التوزيع 3
 .Promotion: د الترويج 4
 .People: د الأفراد 1
 .Physical evidence: د الدليل المادي 1
 .Process: د العملية 1

عل إدارة المنشأة الخدمية تواجه العديد م  التساؤلات التي تحتاج إلى إجابات شافية، وم  هذه العناصر هي التي  
 :هذه الأسئلة مثلاً 

 م  هم الأشخاص الذي  يقبلون على الاستفادة م  خدمات هذه المنشأة الخدمية؟ 
 لماذا يقبلون على هذه الخدمات بالذات؟ 
  اها؟ما الذي يؤثر على اختيارهم لهذه المنشأة دون سو 

هذه الأسئلة وغيرها  عل رجل التسويق في المنشأة الخدمية يحتاج إلى التوفيق بين العناصر التسويقية السابقة 
والمستفيدي  بطريقة  الزبائ للذكر، وإلى توجيهها لتحقيق أهداف المنشاة الخدمية م  خلال العمل على إرضا  

 .ل مما يقدمه المنافسون في السوقأفض
المزيج التسويقي الخاص الذي تتبناه أو تختاره مؤسسة معينة سيختلف بالطبع عما تختاره مؤسسة أخرى طبقاً  إن

، وعليه فإن عملية المزيج التسويقي (الخ..مثال ذلك، مستوى الطلب، عمر الخدمة المقدمة)للظروف السائدة 
لسوق، بمعق أنه لا يوجد مزيج تسويقي واحد تتطلب تغييراً لعناصر المزيج بما ينسجم مع متغيرات واحتياجات ا

, وبالتأكيد فإن عناصر المزيج التسويقي نفسها غالباً ما تتداخل مع بعضها البعض. يصلح لكل الظروف والحالات
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. ,فلا يمك  في الواقع العملي اتخاذ قرار حول عنصر معين م  عناصر المزيج التسويقي بمعزل ع  العناصر الأخرى
 .سويقي قد تتباي  حسب الظروف والأزمنةالتالنسبية لكل م  عناصر المزيج  يةكما أن الأهم

وتأسيساً على ما تقدم، وبالنظر للطبيعة غير الاعتيادية لقطاع الخدمات، فإنه يتطلب م  مديري تسويق الخدمات 
والحالة هذه أن نجد في التعامل بحذر شديد، ودقة متناهية مع موضوع تكوي  المزيج التسويقي الخدمي، ولا عجب 

الواقع العملي مؤسسات خدمة كثيرة تنتهج أكثر م  أسلوع في تكوي  مزيجها التسويقي، وذلك اعتماداً على 
الخدمة، أو حسب « إنتاج»أو مستوى مشاركة المستفيد في , فصول السنة أو أنماط الطلب أو طبيعة المستفيدي 

 1:صار شديد على هذه العناصر السبعةوفيما يلي نسلِّط الضو  باختدرجة التفاعل بين مورد الخدمة والمستفيد، 
 الخدمة: 

يلاحظ م  عناصر المزيج التسويقي للخدمات آنفة الذكر أن منتج الخدمة يتطلب م  أية مؤسسة خدمية أن تعير 
كما ينبغي على اهتماماً لعدة جوانب تتعلق بالخدمة، مثل مدى أو نطاق الخدمات المقدمة، وجودما، ومستواها،  

مؤسسة الخدمة إيلا  الاهتمام لجوانب أخرى مهمة مثل استخدام الأصناف الخدمية، وضمانات الخدمة، 
 .وخدمات ما بعد بيع الخدمة

 السعر: 
إن الاعتبارات المتعلقة بالسعر تتضم  مستويات الأسعار، والحسومات والعمولات وشروط الدفع والائتمان، وقد 

ماً في تمييز خدمة ع  أخرى، وعليه، فإن إدراكات المستفيد للقيمة المتأتية م  حصوله على يلعب السعر دوراً مه
الخدمة، والتفاعل بين السعر والجودة، هي اعتبارات مهمة في العديد م  جوانب المزيج التسويقي الفرعية المتعلقة 

 (.Service Price Mixes)بتسعير الخدمة 
 التوزيع: 

وكيفية الوصول إليها ( Location of service providers)إن موقع موردي الخدمة 
(Accessibility )وإن كيفية الوصول إلى موردي الخدمة لا , يعُد م  العوامل المهمة في تسويق الخدمات

وإنما تشمل أيضاً وسائل الاتصال ( physical Accessibility)تختص فقط بعملية الوصول المادي 
وتغطية قنوات ( مثلًا وكلا  السفر)، وعليه، فإن أنواع قنوات التوزيع المستخدمة الشخصي والاتصالات الأخرى

 .التوزيع تعد م  القضايا المهمة المرتبطة بعملية الوصول إلى مكان تقديم الخدمة
 الترويج: 

 يتضم  الترويج الوسائل المختلفة للتواصل مع الأسواق م  خلال الإعلان، ونشاطات البيع الشخصي، وتنشيط
هذه العناصر هي عناصر تقليدية، . المبيعات، والدعاية، والعلاقات العامة، وغيرها م  عناصر المزيج الترويجي

                                                           
 .25-12: ، ص ص ، مرجع سبق ذكرههاني حامد ضامور  1
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ويحتاج مدير تسويق الخدمات إلى تضمين مزيجه الترويجي عناصر أخرى أكثر وضوحاً مثل الناس، والدليل المادي 
 .وعملية تقديم الخدمة

 (الجمهور) الناس: 
بوردن التقليدي للمزيج التسويقي عنصر الناس فقط تحت تسمية البيع الشخصي، وقد أخفق بوردن يحتوي نموذج 

 :، وهذان الجانبان هما(الناس)في تضمين جانبين مهمين جداً م  عنصر 
 الجانب الأول:  

، (الطهاة في المطعممثل الكتبة في البنك، أو )إن الناس الذي  يؤدون دوراً إنتاجياً أو تشغلياً في مؤسسات الخدمة
يشكلون جز اً مهماً م  منتج الخدمة، بل هم يساهمون أيضاً في إنتاج الخدمة، مثلهم تماماً مثل مندوبي البيع، وم  
الصفات أو السمات المميزة في كثير م  مؤسسات الخدمة، أن الموظفين التشغيليين يقومون بأدوار مزدوجة، فهم 

بالإضافة إلى دورهم في بيع الخدمة، إن طريقة إنجاز الخدمة أو أسلوع أدائها يعد  يقومون بإنجاز الخدمة أو أدائها
 .حاسماً بالنسبة لبيع الخدمة تماماً، كما هو الحال في نشاط البيع التقليدي

 الجانب الثاني:  
، لأن إدراكات إن العلاقات التفاعلية بين المستفيدي  م  الخدمة أنفسهم تعدَّ في غاية الأهمية في قطاع الخدمات

فسلوك نزلا  فندق معين، أو رواد , المستفيد حول جودة الخدمة قد تتشكل وتتأثر بفعل المستفيدي  الآخري 
والمشكلة التي تواجه المديري  في حالات كهذه تكم  في , مطعم معين قد تؤثر على شكل وجودة الخدمة المقدمة

 صعوبة تسيير هذه العلاقات
 الدليل المادي: 
لدليل المادي دوراً هاماً في عملية التبادل في السوق ولا يوجد إلا القليل جداً م  الخدمات الصرفة التي لا يلعب ا

يلعب فيها هذا الدور، وعليه، فإن مكونات الدليل المادي المتوفرة سوف تؤثر في أحكام المستفيدي  حول مؤسسة 
، والسلع التي (الأثاث، اللون، الديكور، الضوضا )المادية  ويتضم  الدليل المادي عناصر مثل البيئة. الخدمة المعنية

مثل )، وأشيا  ملموسة (مثلًا السيارات التي تستخدمها شركة لتأجير السيارات)تسهل عملية تقديم الخدمة 
 وغيرها( الشارات التعريفية التي تستخدمها شركات الطيران على أمتعة المسافري  للتعريف بها

 تقديم الخدمة عملية: 
لأن عملية تقديم الخدمة تضم , إن الكيفية التي يتم م  خلالها تقديم الخدمة تعدُّ حاسمة بالنسبة لمؤسسات الخدمة

أشيا  في غاية الأهمية، مثل السياسات والإجرا ات المتبعة م  قبل مؤسسة الخدمة، لضمان تقديم الخدمة إلى 
المكننة، وتدفق النشاطات، وحرية التصرف أو : ى نشاطات أخرى مثلالمستفيدي ، كما تشتمل هذه العملية عل

الاختيارات الممنوحة للقائمين على تقديم الخدمة، وكيفية توجيه المستفيدي ، وحفزهم على المشاركة في عملية 
 تقديم الخدمات
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ة يتلخص في الشكل التأمينيوبالإسقاط على مؤسسات التأمين، نجد أن المزيج التسويقي في المؤسسات         
 التا 

 المزيج التسويقي في الخدمات التأمينية(: 20)الشكل رقم 
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حالة الشركة الجزائرية للتأمينات تسويق خدمات التأمين في الجزائر في ظل الاصلاحات الجديدة للقطاع مع دراسة  ،بوعزوزجهاد  :المصدر
(CAAT) ،جامعة ب  ، رسالة مقدمة ضم  متطلبات الحصول على شهادة ماجيستر في علوم التسيير، فرع إدارة الاعمال، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير

     12، 2442-2442يوسف ب  خدة، الجزائر، 
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 ةخدمة التأمينيبال القضايا التسويقية المرتبطة: المبحث الرابع
حساسية وأكثر  ة أكثرية يفرض على شركات التأمين انتهاج استراتيجيات تسويقيدمة التأمينالخان طبيعة        

فعالية خاصة بعد اشتداد المنافسة في قطاع التأمينات، الأمر الذي دفع بعض المسوقين الى تحرير طاقات التدليو 
 .والاحتيال لجذع اكبر عدد م  الزبائ 

 :تحديات تسويق الخدمة التأمينية:المطلب الاول
قضايا كبرى تمثل بالنسبة لمسوقي الخدمة التأمينية يشهد إن تسويق الخدمة التأمينية في عصرنا الحا          

 1:تحديات وجب  اوزها بغية تحقيق الأهداف المسطرة لشركات التأمين، وم  هذه التحديات نذكر
 ظراً لكونه خبيراً في التكنولوجيا ، نيتولى زمام الأموراليوم هو م  يل الألفية فج: رقمنة الحياة اليومية

 ؛على الاجتماعات الشخصية وجهاً لوجهالقنوات الرقمية ويفضل 
 صة لخدمة التأمين ابتكار استراتيجيات تسويق مخصأي  صار على شركات : دور المرأة آخذ في الازدياد

 .النسا  على وجه التحديد
 وجودةالمالأرقام ، م  منطلق واقع شركات التأمينحيث لا يثق الزبائ  اليوم ب: عدم الثقة كموضة العصر 

يل شركات التأمين دون سابق تبدالتي تحول جلها للاحتيال، الامر الذي يجعلهم على خط مستمر في 
 .تهم م  جديدلتي تعمل على استعادة ثق، مما يجعل م  الصعب على شركات التأمين اإنذار

التأمين وممارسات ولعل ابرز التحديات التي تواجه التسويق للخدمة التأمينية استغلال ثغرات القانون في عقد 
التجاوزات غير المشروعة، هذه الاخيرة تحت خاصية التدليو م  قبل الطرفين المؤم  والمؤم  له، أو ما يعرف 

 .بالاحتيال التأميني
 :مفهــــــــــوم جريمة الإحتيال .1

وهو ما يشير إلى  الإحتيال هو الإستيلا  على مال مملوك للغير بخداعه و حمله على تسليم ذلك المال ؛        
يشير إلى إتيان تصرف "  حسني"الإعتدا  على حق الملكية المنقولة منها وغير المنقولة ، والإحتيال حسب تعريف 

تتبعي م  طرف الجاني ، أي الفعل المركب ، أو الإحتيال المركب الذي يبق على عدة أفعال ، أو خطوات 
وقد عرف الاحتيال كذلك 2 .الذي هو الإستيلا  على المال  الواحدة تلو الأخرى حتى يصل إلى هدفه النهائي

 3".الإستيلا  ع  طريق الإحتيال على مال منقول مملوك للغير بنية تملكه " بانه
كل م  توصل : " م  قانون العقوبات  312كما عرفها المشرع في قانون  العقوبات الجزائري في المادة         

إلى إستلام أو تلقي أموال أو منقولات أو سندات أو تصرفات أو أوراق مالية أو وعود أو مخالصات أو إبرا  م  
                                                           
1
 The Official Website of the Joshmeah company: https://www.joshmeah.com/blog/insurance-marketing-

strategies-for-the-new-age , Previewed on 15/03/2020, At 23.50. 

، ص 2454الأردن، -عمان الحامد للنشر والتوزيع، ،دار الطبعة الاولى، جرائم الإحتيال والعوامل الإجتماعية والنفسية المهيئة لهاطالب أحس  مبارك ،   2
52. 

 .12، ص 2442، مصر-دار المطبوعات الجامعية ، الإسكندرية ،والأموالجرائم الإعتداء على الأشخاص ، الشاذ  فتوح عبد العا    3

https://www.google.com/url?q=https%3A%2F%2Fwww.joshmeah.com%2Fblog%2Finsurance-marketing-strategies-for-the-new-age&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG2SlmkI7LqGYDXVmAGBVvkOr4RZQ
https://www.google.com/url?q=https%3A%2F%2Fwww.joshmeah.com%2Fblog%2Finsurance-marketing-strategies-for-the-new-age&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNG2SlmkI7LqGYDXVmAGBVvkOr4RZQ
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تيال لسلب كل ثروة الغير أو بعضها أو إلتزامات أو إلى الحصول على أي منها أو شرع في ذلك وكان ذلك بالإح
الشروع فيه إما بإستعمال أسما  أو صفات كاذبة أو سلطة خيالية أو إعتماد ما  خيا  أو بإحداث الأمل في 
الفوز بأي شيئ أو في وقوع حادث أو أية واقعة أخرى وهمية أو الخشية م  وقوع شيئ منها يعاقب بالحبو م  

 1دج  24.444إلى  144وات على الأكثر وبغرامة م  سنة على الأقل إلى تو سن
 2:ان الاحتيال التأميني هو العملية التي تشمل ما يلي

 تقديم معلومات غير صحيحة أو غير كاملة في طلبات التأمين أو نموذج اقتراح التأمين؛ 
 تقديم مطالبة بالتعويض ع  خسارة بنا  على ظروف مضللة أو غير حقيقة؛ 
  الصدق في التعامل مع الشركة التأمينية نية الحصول على مخصصات بموجب عقد التضليل أو عدم

 التأمين؛
 ارتكاع الجريمة م  قبل طرف ثالث . 
وقد يكون الاحتيال التأميني م  قبل الشركة في حد ذاما وهو ما يهمنا في هذه الدراسة، حيث يكون         

 :ذلك م  خلال
هناك عوامل تؤثر على وقوع شركات التأمين كضحية :والموظفين  الاحتيال من طرف مجلس الإدارة .1

 3:للاحتيال الداخلي ، وتتمثل تلك العوامل في التا  
  يقع الإحتيال الداخلي في شركات التأمين التي تتمتع بهيكل تنظيمي معقد ، حيث هناك تزايد في

 .ينتخصيص المسؤوليات أو غياع تحديد واجبات العاملين في شركات التأم
  أن سرعة الاقتصاد الحديث ، وتطور المنتجات ، والحوسبة ، والعولمة تعمل على زيادة فرص

 .الاحتيال 
  يكم  الدافع لارتكاع الاحتيال أكبر فيما لوكان وضع الموظف وراتبه يعتمد على تحقيق أهداف

 .معينة 
 أو تو  المناقصات  تعمل مراحل عدم الاستقرار في شركة التأمين مثل الاندماجات والاستحواذ

 .فرصا غير متوقعة لوقوع الاحتيال
 يقع الاحتيال عندما تكون نظم الرقابة الخاصة بشركة التأمين غير قوية تماما. 

                                                           
 .215، ص 2441، د ط ،ديوان المطبوعات الجامعية،الجزائر، -جرائم الإعتداء على الأشخاص والأموال-شرح قانون العقوبات الجزائري، فريجة حسين  1

2
Insurance europe report, p7,  Available at the link: 

https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.insuranceeurope.eu/sites/default/files/at

tachments/The%2520impact%2520of%2520insurance%2520fraud.pdf&ved=2ahUKEwjUlJKe15rwAhVHQxUI

HX6OAYAQFjAeegQINBAC&usg=AOvVaw01u1IhlBWJ_zMuSM9kfINi, previewed on 17/05/2019 at 22:07. 

-،الرياضجامعة نايف للعلوم الأمنية، رسالة مقدمة ضم  متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر، الإحتيال في عقود التأمين وعقوبته، بدرب  ناصر التميمي 3 
  24،ص2454،السعودية

https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.insuranceeurope.eu/sites/default/files/attachments/The%2520impact%2520of%2520insurance%2520fraud.pdf&ved=2ahUKEwjUlJKe15rwAhVHQxUIHX6OAYAQFjAeegQINBAC&usg=AOvVaw01u1IhlBWJ_zMuSM9kfINi
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.insuranceeurope.eu/sites/default/files/attachments/The%2520impact%2520of%2520insurance%2520fraud.pdf&ved=2ahUKEwjUlJKe15rwAhVHQxUIHX6OAYAQFjAeegQINBAC&usg=AOvVaw01u1IhlBWJ_zMuSM9kfINi
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.insuranceeurope.eu/sites/default/files/attachments/The%2520impact%2520of%2520insurance%2520fraud.pdf&ved=2ahUKEwjUlJKe15rwAhVHQxUIHX6OAYAQFjAeegQINBAC&usg=AOvVaw01u1IhlBWJ_zMuSM9kfINi
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  تزايد خطر الاحتيال الداخلي في النظم الإدارية المركزية خاصة في ظل الاتساع الجغرافي لرقعة
 .الدولة

 : الاحتيال من قبل وسطاء التأمين.2
مهمين لتوزيع  –المستقلون أو غيرهم –يعتبر وسطا  التأمين أو العاملين في المه  التأمينية المساعدة         

وبالتا  . ودفع وتسوية المطالبات ، وم  الممك  للوسطا  الإحتفاظ بسجلات تضم عملا  شركات التأمين 
أمين ، وهم مهمون في إدارة خطر الإحتيال فإن الوسطا  مشتركون في أهم العمليات التي تقوم بها شركات الت

م  قبل شركات التأمين ، لذا يحتل هؤلا  الويطا  موضع الثقة بين مشتركي التأمين وشركات التأمين، وحيثما 
تشكل الثقة عنصرا أساسيا لأية عملية ، فهنالك خطر إسا ة إستخدام هذه الثقة ، وم  أمثلة تورط الوسطا  

حجز أقساط مدفوعة م  حامل وثيقة التأمين على أن يتم دفع المطالبة ، تأمين : "في عمليات إحتيالية
حاملي وثائق التأمين غير موجودي  أثنا  دفع أول قسط ، تحصيل عمولة ، إبطال تأمين عبر إيقاف دفع مزيد 

 1"م  الأقساط
 الخدمة التأمينيةأخلاقيات التسويق و  :المطلب الثاني

في العصر الراه ، فهي مطلب تفرضه ضرورة وتقتضيه حاجة  التسويق م  القضايا المهمةأخلاقيات عد ت        
وتدعمه رغبة، أما ع  مفهومها فهي تنساق ضم  التوجهات الإجتماعية الحديثة للمنظمات بعد الخروج م  

ع  الاخلاقيات التوجهات الكلاسيكية، وفي قطاع التأمين، وقبل التسويق بالخدمة التأمينية وجب أولا الحديث 
الأخلاق في التأمين  الواجب الالتزام بها م  قبل العاملين في قطاع التامين أو ما يعرف بأخلاقيات المهنية، و

ومقابلة إقتراحاته بعقل , وتلبية احتياجاته , بإعتبارها موقف يتطلب اليقظة والانتباه لكل سمة م  سمات العميل 
كما تعني الأخلاق أن نكون .وتسوية مطالباته بأسرع ما يمك  ,ية ووضوح وتقديم المساعدة له في شفاف, متفتح 

 .على مستوى المسؤولية ليو فقط بالنسبة لشركة التأمين أو عملائها ولك  بالنسبة للصناعة ككل 
 :اخلاقيات المهنة التأمينية.1

السليم لشركات التأمين وإعادة التأمين  والسلوك المهني ألزم ميثاق شرف وأخلاقيات العمل التأميني        
ضافة ا  الواجبات الرئيسية، وتنص تلك العاملين بالشركات بمجموعة م  المبادئ والقيم الاخلاقية بالإ

 2:المبادئ علي التا 
                                                           
1 UK COMMERCIAL, INSURANCE FRAUD STUDY, ASSOCIATION OF BRITISH INSURERS, LONDON, 2005, P 

12. 
: على الرابط الالكتروني التا  تمت معاينته، مقال 51/54/2452ماهر أبو الفضل،   2

-%D8%B4%D8%B1%D9%81-D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82https://almalnews.com/%
-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86
-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6
-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA

%D8%A7%D9%84%D8%B9/ 
 

https://almalnews.com/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82-%D8%B4%D8%B1%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9/
https://almalnews.com/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82-%D8%B4%D8%B1%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9/
https://almalnews.com/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82-%D8%B4%D8%B1%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9/
https://almalnews.com/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82-%D8%B4%D8%B1%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9/
https://almalnews.com/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82-%D8%B4%D8%B1%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9/
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 :الكفاءة المهنية. 1.1
معرفتهم المهنية بما يتوافق مع المعايير العالمية لأفضل الممارسات،  وذلك باتخاذ خطوات جادة نحو تطوير        

والعمل بصفة مستمرة على تنمية مهارامم الفنية والمهنية بهدف مسايرة التطور العلمى والتكنولوجى فى نشاطات 
 . التأمين وإعادة التأمين لتحقيق أعلى مستوى م  الكفا ة العلمية والعملية

 :هة والثقةالأمانة والنزا.2.1
 .وذلك بالامتناع ع  المشاركة فى أى أنشطة يكون م  شأهاا الإسا ة إلى نشاط التأمين        

 : توخى العناية والحذر.2.1
وذلك بتزويد الزبائ  بالمعلومات الواضحة والكاملة وتقديم كل الحقائق المادية اللازمة لتمكينهم م  اتخاذ         

 . م توعية الزبائ  بحقوقهم والتزامامم فى حالة نشوع أى نزاعالقرارات المناسبة، وعليه
 حُسن النية والموضوعية.1.1

يجب أن تتسم النصائح الموجهة م  قِبل العاملين لعملا  الشركات الحاليين أو المرتقبين بالحيادية          
التغطيات التأمينية بأفضل الأسعار  والموضوعية وأن تتفق مع احتياجامم التأمينية، وعليهم أن يوفروا لهم أنسب

بصرف النظر ع  العادات واللغة، الانتما  الديني العمر، اللون، البشرة والحالة الاجتماعية أو النوع، باستثنا  
 . الحالات التى تشير الدراسات والإحصا ات إلى إمكانية تأثير أى م  هذه العوامل على عملية الاكتتاع

 :والقرارات الإدارية والمعايير المهنية ذات الصلةالالتزام بالقانون .1.5
وذلك بالتعرف على حقوقهم والتزامامم وفقا لتشريعات التأمين والقوانين والقرارات المتعلقة بها، وكذلك         

 . المتطلبات والمعايير التنظيمية الأخرى التى تصدرها الهيئة العامة للرقابة المالية
 :لوماتحماية خصوصية المع.2.1

حيث يُحظر على العاملين بشركات التأمين تسريب معلومات يكونوا قد اطلعوا عليها أثنا  أدا  مهامهم،         
 . بطريقة مباشرة أو غير مباشرة، وعليهم الحفاظ على هذه المعلومات بطريقة آمنة تمنع وصولها إلى الغير

 :فعالة وموثوقة وسريعة ومؤهلة زبائنتوفير خدمة .2.1
العاملون بقطاع التأمين هم خط المواجهة فى التعامل مع الجمهور وتقع عليهم مسئولية تقديم الخدمات         

لحملة الوثائق فى جميع الأوقات بأسلوع مناسب وبسرعة وفاعلية، خاصة عند التعامل مع المطالبات التى يقدمها 
 . مينالزبائ  لصرف استحقاقامم وفقًا لشروط وأحكام وثائق التأ

 :تجنب حالات تضارب المصالح.8.1
حيث يُحظر على العاملين بشركات التأمين تقديم أو قبول أموال أو هدايا أو الإقراض أو الاقتراض م          

الزبائ  أو تمييز البعض منهم فى المعاملة، ويستثق م  ذلك الهدايا أو المزايا العرضية التى تشكل جزً ا م  المعاملات 
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شريطة الحصول على موافقة مسبقة  –ة وبما لايؤثر على حقوق حملة الوثائق أو غيرهم م  الأطراف المعنية المقبول
 .التى ينتمى إليها العامل م  الشركة

 :الإبلاغ عن حالات عدم الالتزام بالقانون والتعليمات الرقابية ذات الصلة.9.1
لفة للقوانين والتعليمات الرقابية التى تحكم نشاط التأمين على الموظف إبلاغ رئيسه فور علمه بوقوع أى مخا       
 في بلده
 :تجنب السلوك المسيء للسمعة .10.1
يجب على العاملين بصناعة التأمين الظهور بمظهر يليق بمكانتهم الوظيفية وبطبيعة الشركات التى يعملون         

ا على سبيل المثال لا الحصر المضاربات السعرية بها، ويُحظر عليهم التورط فى أى أنشطة ضارة بالسمعة، ومنه
 . والمقامرة وتعاطى الخمور

 :الاستخدام السيئ للمعدات المكتبية.55.5
لا يجوز لأى م  العاملين بصناعة التأمين استخدام أجهزة الحاسب الآلى أو الأدوات المكتبية عهدمم فى         

 . غير أغراض الشركة التى يعملون بها
 :التعاون مع الهيئة العامة للرقابة المالية. 12.1
على العاملين بشركات التأمين التعاون التام مع موظفى الهيئة وتزويدهم بالبيانات والمعلومات التى يطلبوهاا         

 منهم، وعليهم إخطار شركامم بما تطلبه الهيئة والتوقيتات المحددة للرد عليها
 :نيةأخلاقيات تسويق الخدمة التأمي.2

أولا وقبل الحديث ع  اخلاقيات تسويق الخدمة التأمينية، يجب الاشارة الى أنه لا توجد معايير اخلاقية         
 ثابتة م  منطلق أن هذه الاخيرة تتطور بشكل دائما وبالتا  لا يجب اعتبارها علاقة ثابتة يمك  المضي على أثرها،

كما نعلم أن القلق العام بشأن مدى الممارسات غير الأخلاقية في صناعة التأمين قد ازداد، وم  أجل و         
. تحليل طبيعة القضايا الأخلاقية في تسويق الخدمات التأمينية ، يجب علينا أولًا مراعاة طبيعة الأخلاق في التسويق

لذلك يمك  ترجمة . ملات بين المشتري  والبائعينعلى أبسط المستويات، أي  يتمثل دور التسويق في تسهيل المعا
القلق بشأن القضايا الأخلاقية في التسويق إلى قلق بشأن العمليات المحيطة بهذه المعاملات، أي يمك  اعتبار أي 
معاملة عادلة أو أخلاقية إذا كان لدى كلا الطرفين معلومات كافية ومناسبة ودخل كلاهما المعاملة ع  طيب 

إكراه والعكو يعني وجود  اوز اخلاقي يحسب على عاتق القائمين بادارة التسويق، وتترجم  خاطر ودون
حقوق اخلاقيات التسويق في المؤسسات التأمينية م  خلال تطبيق ابعادها داخل المؤسسة بطريقة يلتزم بها بحماية 

 1:جميع الاطراق ذات العلاقة وذلك م  خلال
                                                           

: ، مقال متاح على الرابط الالكتروني التا 44/54/2451أمل المرشدي، ،   1
-https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB
-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A
-3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA%D8%A-%D8%AD%D9%88%D9%84

https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1-%D8%AD%D9%88%D9%84-%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4AMhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuXBoyQ
https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1-%D8%AD%D9%88%D9%84-%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4AMhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuXBoyQ
https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1-%D8%AD%D9%88%D9%84-%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4AMhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuXBoyQ
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 :صحاب الحصص الرئيسية في المؤسسةأالالتزام الاخلاقي من قبل .1.2
  والتصرف بأمانة , ومراعاة مسئوليامم  اه المجتمع ككل ,التصرف بنزاهة ومسئولية في حيامم المهنية

وألا يضعوا مصلحتهم الخاصة أو ,وأن يكونوا جديري  بالثقة , وعدالة  اه أي شخص يتعاملون معه 
 مصلحة الاخري  فوق المصلحة القانونية؛

  الامتثال لكل القوانين ذات الصلة وتلبية كافة متطلبات السلطات التنظيمية القابلة للتطبيق، والالتزام
 بمبادئ السلوك وقواعد الممارسة المهنية الملائمة؛

   تلبية المعايير التقنية والمهنية في ضو  مستوي :إثبات الكفا ة المهنية وتقديم الرعاية اللازمة وتتضم
ر المنوط لهم وموقع المسؤولية الذي يشغلونه وأدا  واجبامم علي أكمل وجه وبمهارة وعناية تأهيلهم والدو 

 فائقة؛
 دعم وتأييد المعايير المهنية في كافة تعاملامم وعلاقامم المهنية؛ 
 احترام سرية المعلومات؛ 
  دون إجحاف أو , ائهمتطبيق الموضوعية عند اصدار الاحكام المهنية وعند تقديم البيانات أو الإدلا  بآر

 .تحيز لتأثير ضغوط الاخري  بغرض  اوز الموضوعية 
 :العلاقات مع الزبائن .2.2

 :يجب على كل موظف أن يسعى لكسب ثقة عملائه وأن يحافظ عليهم وذلك م  خلال اتباع مايلي
 حيحة ويزود بها أن يعطي الاولوية الملائمة لمصالح ومتطلبات جميع الزبائ ، وأن يحصل علي المعلومة الص

 متضمنة الوثائق الضرورية وأن يحترم سرية المعلومات؛,عملائه 
  أو مصالح أية شركة أو مجموعة أو شخص أخر، وواجباته , أن يتجنب التعارض بين مصالحه الشخصية

وأن يقدم لهم الوثائق التي تفي باحتياجامم التأمينية وتتفق وقدرمم علي سداد , اه جميع عملائه 
 أي الوثائق التي تناسب الزبائ  لا التي تناسب المساهمين؛, قساط الا

   أن يتجنب التعارض بين أية مصالح متنافسة لعميل أو أكثر، وأن يتنح ع  كل الامور إذا لم يتمك  م
 تفادي هذا التعارض؛

 أن يتصرف في كل الأوقات بالمهارة واللباقة والعناية اللازمة؛ 
  الشخصية وضم  اطار التفويض الممنوح له؛أن يتصرف في حدود قدراته 
  وتشمل ضمان الحماية لأية أموال أو ,أن يتصرف بأسلوع صادق وأمين فيما يتعلق بالأمور المادية

 ممتلكات الزبائ  نيابة عنهم؛
                                                                                                                                                                                     

-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9
%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4AMhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuX

BoyQ 
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  وان يبدي لعملائه كالاحترام والتقدير و ,أن يتصرف بعقل متفتح وبإنصاف واحترام في كل الأوقات
 زم؛الاهتمام اللا

  وأن يكون اتصاله بعملائه بطريقة واضحة وعاجلة وملائمة؛,أن يكون أمينا وجديرا بثقة عملائه 
 أن يقدم لعملائه كافة التوجيهات والاستشارات المناسبة بشفافية ووضوح؛ 
 الامتثال لكافة القوانين و اللوائح المتعلقة بتوريد او  هيز البضائع او الخدمات للعملا ؛ 
 أموال أو هدايا أو عروض ترفيهية أو قروض أو أية مزايا عينية أو نقدية أخرى م  : يدفع أية  ألا يقبل أو

أي عميل موجود أو متوقع، وذلك بخلاف الهدايا الموسمية والعروض الترفيهية والمكافآت التي تقدم كجز  
 .م  مهامه الوظيفية والتي لا تتعارض مع واجباته  اه عملائه 

 :ن الأعضاء العاملين العلاقات بي.2.2
يجب أن مدف العلاقات بين الأعضا  العاملين الى ضمان توفير علاقات جيدة مع صاحب العمل والعاملين 

 :وذلك م  خلال ما يلي
  نب التعارض بين مصالحهم الشخصية أو مصالح أية شركة أو شخص أخر وواجبامم  اه صاحب 

 العمل؛
  أو أن يكشف أو , عدم استخدام المعلومات التي يحصل عليها بصفته مستخدما استخداما غير صحيحا

 يسمح بكشف معلومات سرية لصاحب العمل؛
 أن يتصرف كصاحب عمل أو مستخدم مسئول وأن يكون أمينا وجديرا بالثقة في العمل؛ 
  وذلك في تعامله مع , كل الأوقات   متسما بالاحترام و التقدير والإنصاف في, أن يتصرف بعقل متفتح

 العاملين الآخري ، ومع زملائه و عملائه؛
 أن يسعى جاهدا في كل فرصة لتنمية مهاراته وزيادة معلوماته وتطوير قدراته المهنية؛ 
 أن يسجل بكل دقة وبصورة كاملة كل ما يتعلق بالعمل في سجلات صاحب العمل؛ 
 وذ ومسؤولية فيجب عليه أن يزود صاحب الزبائ  يقترح عليه أية إذا كان العضو يشغل موقعا مؤثرا وذا نف

والوثائق والأحداث عندما يصدر م  أي عامل سلوك غير ,إجرا ات مناسبة للمراجعة الداخلية للقرارات 
يجب ألا يعاقب العاملون م  أجل رفع أمور تتعلق بالأخلاق حتى وإن ترتب علي ذلك ) أخلاقي 

 ل؛خسائر للمنظمة أو للعمي
  تشجيع صاحب العمل علي إدراج المعايير الاخلاقية ضم  معايير المنظمة والمتضمنة المبادئ الأخلاقية. 
 :العلاقات مع القوانين والتشريعات.1.2

ينبغي على جميع الأعضا  إحترام كافة القوانين والإلتزام التام بكافة اللوائح والتعليمات ذات الصلة بعملهم 
 :ومراعاة مايلي,

 أكد م  اهام يمارسوا عملهم في إطار القانون و روح القانون في كل الأوقات؛الت 
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 ضمان التعامل مع المنظمات المرتيطة بعملهم بعقل متفتح وبشفافية تامة وبتعاون كامل؛ 
  العمل علي تلبية أية متطلبات قانونية لهم. 
 :العلاقات مع المجتمع والجمهور .5.2

 :الحيوي و الهام المنوط اليهم كمتخصصين وممارسين لمهنة التامين وذلك م  خلاليجب أن يدرك الأعضا  الدور 
 أن يسعوا لتحسين سمعة التأمين والعمليات المرتبطة به خلال سلوكيامم وتعاملامم؛ 
 أن يحترموا الأمور و القضايا البيئية أثنا  عملهم؛ 
 الذي يعملون فيه؛ أن يراعوا في تصرفامم المسؤولية الإجتماعية  اه المجتمع 
  وأن يقوموا بأدا  واجبامم وإنجاز ,أن يسعوا جاهدي  م  أجل أن يكون مؤتمنين وجديري  بالثقة

 .مسؤوليامم  اه المجتمع الذي يعملون به علي أكمل وجه
ويحقق  وبالتا  نجد أن الالتزام اخلاقيات التسويق في مؤسسات التأمين م  شأنه أن يخفف آثار الاحتيال التأمين

هذا يعني و . الاهداف العامة للتسويق، كل هذا م  شأهاا ان يرفع بالخدمة المقدمة الى مستويات الجودة المطلوبة
استراتيجيات تسويق جديدة تمامًا للبقا  على صلة في عصر طر الى اعتماد ضستلتأمين أن شركات ابالضرورة 

 .التأمين الجديد
 أخلاقيات التسويق وجودة الخدمة التأمينية: الثالث المطلب
التسويق وجودة الخدمة التأمينية وجب أولا التدرج في تحديد العلاقات قبل تحديد العلاقة بين أخلاقيات           

ة لكل متغير، يالمداخل الرئيسالجزئية المرتبطة بهذه العلاقة، ليو ما تعلق بأبعاد كل متغير فحسب بل بما تعلق ب
 :علاقات يمك  ايضاحها في الشكل الموا  1وعليه نكون أمام 

 العلاقات المنبثقة من العلاقة بين أخلاقيات التسويق وجودة الخدمة التأمينية(: 21)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 2و 5م  اعداد الباحثة بنا ا على المعارف الواردة في الفصل : المصدر
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وجودة الخدمة م  خلال الشكل أعلاه نجد أن البحث في تحديد نوع العلاقة بين أخلاقيات التسويق         
 :العلاقات المرتبطة بمفاهيم المتغيري ، حيث نجدالتأمينية أدى الى ضرورة تحديد مختلف 

وهي العلاقة الأم التي تربط بين مدخل التسويق ومقاربة أخلاقيات التسويق، هذه العلاقة  (:P)العلاقة  
التي ظهر مدلولها الايجابي شيئا فشيئا مع ظهور الممارسات المخادعة في التسويق، والذي زعزعت ثقة 

م  سلع وخدمات مع ارتفاع الوعي والتوجه نحو الحصول على النوعية لا الكمية  الزبون في ما يتم تقديمه
في الحاجات، هذا ومع عجز اساليب الرقابة على كبح أطماع المؤسسات والمسوقين، الأمر الذي تطلب 
 إعادة زرع القيم المسئولة جبرا وطوعا م  خلال الزامية تبني مبادئ أبعاد أخلاقيات الأعمال بصفة عامة

 :وأخلاقيات التسويق بصفة خاصة، هذه الاخيرة م  خلال الاجابة على التساؤلات التالية
  هل المؤسسة صادقة في ما تقدمه م  معلومات؟ هل المؤسسة صادقة في إعلاناما؟ هل

 المؤسسة صادقة في الأبحاث التسويقية المنوطة لها؟
  هل تحافظ المؤسسة على خصوصية معلومات زبائنها؟  هل مؤسسات البحوث التسويقية لا

 تشارك نتائج أبحاثها للمؤسسات المنافسة؟
 تمارس اساليب الضغط على زبائنها؟ هل المؤسسة 
 هل المؤسسة تفي حقوق المجتمع م  عوائدها؟ 
 هل المؤسسة صادقة في وعودها؟ 
   كرامته الانسانية؟وهل يتم احترام الزبون وحفظ 

ستلزم انخفاض ثقة الزبون في التسويق، بل كل هذه الاسئلة ان صادفت نسب اجوبتها الانخفاض فإن ذلك ي
واعتباره مدخلا غير أخلاقي ينهب حقوق الفرد، يدوس كرامته، بل وأكثر م  ذلك يستنزف ثروات كوكبة بمقابل 

  الجودة كمعيار لا رجعة فيه لاختيار البدائل المقدمة م  قبل تلويثه، وهذا ما يدفع في الاخير الى بحث الزبون ع
 .(3)ننتقل الى تحليل العلاقة رقم نجد أنفسنا المؤسسات التي تنشط في نفو المجال وتقدم نفو الخدمات، وهنا 

 تربط هذه العلاقة بين أخلاقيات التسويق والجودة: (2)العلاقة  
م  وأهداف الجودة، نجد أن كلاهما يشتركان في تحقيق منفعة الزبون  التسويقيات قخلاهداف أفبالنظر الى أبعاد أ

ويمك  توضيح هذه ناها، الانتاجية والخدمة للمؤسسات التي تتبالجودة في جهة والوصول الى أفضل مستويات 
 :كالتا   22العلاقة في الشكل رقم 
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 ت التسويق والجودةالعلاقة بين أخلاقيا(: 22)الشكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاد الباحثة بنا ا على ما سبق ذكر م  اعد: المصدر
 

 :م  خلال الشكل اعلاه يتضح أن التزام الشركات بددد
 سيودي الى تعزيز ثقة الزبون بالمؤسسة، ما يخلق بينهما علاقات طويلة المدى، وهذا  :والأمانة بالصدق

بالصدق  هو هدف الجودة م  خلال تحقيق بعد الاعتمادية والأمان، فالمؤسسة التي يلتزم موظفوها
مات الواضحة والصحيحة ع  لاستعداد الدائم لتقديم كل المعلو والامانة سيتكون على درجة على ا

المؤسسة ما يجعلها في عين الزبون أكثر اعتمادية م  غيرها، وبالتا  ستكون الملجأ الاول لقراراته لأهاا 
 .ستخلق فيه الشعور بالأمان

 الاقتصادي؛ القانوني  البعد الخيري؛)بالمسؤولية بجميع ابعادها تحلي موظفي المؤسسة : بالمسؤولية
سيرفع درجة الجودة المدركة لدى الزبون، فادراك الزبون أن المؤسسة تنظر جديا لمصلحة ( والاجتماعي

المستهلك بالتوازي مع مصلحة المساهم سيجعله يرى ملموسية الجودة في برامجها، وبالتا  اعتماده عليها 
 . ليد شعور الامان داخلهنتيجة تو 

 التسويق

 أخلاقيات التسويق

 

 الصدق والأمانة

 المسؤولية

 العدالة

 المواطنة

 الاحترام

:الملموسية  
 

:الاعتمادية  
 

:الاستجابة  
 

:الأمان  
 

:التعاطف  
 

 الجودة
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 التزام المؤسسة ببعد العدالة مترجما بأسعار غير مبالغ فيها وأساليب بيع غير متلاعب بها : بالعدالة
معلومات شخصية غير متداولة يجعل الزبون يرى الجودة في أسمى معانيها، فالخدمة التي تتوافق مع 

طالب بها، الامر الذي سيحقق زيادة احتياجات الزبون ومصلحة المؤسسة هي خدمة ذات جودة م
مؤشرات الاعتمادية والتعاطف بدرجة أكبر، م  منطلق أن هذا الاخير يظهر جليا في عدم استغلال 

 الزبون على حساع مصلحة المؤسسة
 أن تكون المؤسسة مواطنا صالحا يعني بالضرورة أن توجه قراراما نحو خدمة المجتمع وهو ما يتمق : المواطنة

 .ل معه مع اي زبون بشرط أن تكون خدماما ذات جودة حقيقة تعكو ما تظهره لا ما تخفيهالتعام
 ان سلوك الزبون يظل غير قابل للتنبؤ لانه وليد الظروف السيكولوجية، هذه الاخيرة يمك  أن : الاحترام

اثنا  طلب الخدمة أو يكون لها الاثر البالغ في التأثير على قرار الزبون فاحترامه وضمان كرامته الانسانية 
أثنا  مشاهدة اعلاناما التي لا تمو بتوجهاته يأي خدش، سيؤدي الى تقييم الخدمة على أهاا ذات جودة 

 م  قبله ما يؤدي الى زيادة معدلات الاعتمادية والأمان وبالتا  ضمان بعض مؤشرات الجودة
جا  يجب معرفته أن التسويق بايجابياته وسلبياته وعلاقاما بالتسويق فما  1و  4و  2و 5أما ع  تحليل العلاقات 

لتحقيق اهداف النمو والاستمرارية وهذا ل  يتأتى إلا م  خلال الممارسات الاخلاقية للتسويق لا بالتجاوزات 
والتلاعبات التي م  شأهاا عدم تحقيق مستويات الجودة في الخدمة بصفة عامة والخدمة التأمينية على وجه 

 .تبار أن طبيعة التأمين في النهاية خلق الأمان اللازم لطلب أي خدم وتعويض أي ضررالخصوص، على اع
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 :خلاصة
التي و م  خلال ما تم تناوله في هذا الفصل اتضح أن التأمين خدمة على درجة كبيرة م  الحساسية،         

باعتبار أن التأمين عقد يلزم طرفيه بتعويضات الحيطة سوا  بالنسبة لمقدمها أو طالبيها،  ذأخو تتطلب الانتباه 
المؤم  عليه، وبالتا  تكون الخدمة التأمينية خدمة تباع ولا تشترى، الامر الذي  بالشي مادية في حالة الاخلال 

يخلق نوعا م  الفجوات والتي يمك  لكلا الطرفين الاستفادة منها لتعظيم منافع ذاتية بطرق غير مشروعة، هذا وفي 
نوعا م  جو الحيطة  توالتي وسعت مجال التجاوزات وخلق نتهاج الادارة التسويقية في المؤسسات التأمينيةظل ا

 :والحذر الأمر الذي تطلب تدخل مقاربة الاخلاقيات والتي م  شأهاا
  حماية طرفي عقد التأمين بتوفير الموضوعية اللازمة وعدم انتهاك ما جا  في العقد تحت مبدأ المسؤولية

 القانونية؛
  برفه مستويات الموثوقية بعد رفع معدلات العدالة داخل  الزبائ زيادة مستوى الضمان المدرك م  قبل

 مؤسسات التأمين؛
  وذلك بعد تحلي الموظفين بالآداع العامة واحترام حقوق  الزبائ زيادة مستوى التعاطف المدركة م  قبل

 وحريات الانسان؛
  ؛زبائ اجز الحيطة والحذر م  قبل البإلغا  حو دية الاعتماتفعيل مستويات 
  واعتبارها متوازية مع اهداف مؤسسات التأمين الزبائ تنمية قيم المواطنة باحترام حقوق وواجبات. 



 

 : الفصل الثالث
دراسة دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين  

 (saa)جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية للتأمين  
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 تمهيد
 ،جاء هذا الفصل كحوصلة للنتائج النظرية والفكرية المجمعة من خلال تحليل أدبيات الدراسات السابقة

وكذا كامتداد لما جاء بيه الفصل السابق ليثبت واقع تطبيق ما تم تناوله في الجانب النظري، من خلال استخدام 
الإحصائية بغرض اثبات صحة الفرضيات المبنية سابقا، في اطار علمي أساليب المعالجة جملة من الوسائل و 

المتغيرات الأساسية  سة استكشافية بينتانطلاقا من درا متكامل من الخطوات والاجراءات المطلوبة، وذلك
دراسة مرورا بال ،كمتغير تابع  جودة الخدمة التأمينيةتحسين كمتغير مستقل و   أخلاقيات التسويقلة في للدراسة والمتمث

 .(saa)ستطلاعية لعينة من ببائن الشركة الوطنية للتأمين الا
 :مباحث رئيسية ثلاث وقد تم تقسم هذا الفصل إلى

 في الجزائر( saa)أمين الشركة الوطنية للتواقع : الأول المبحث 
 الإطار المنهجي للدراسة الميدانية: المبحث الثاني
 نتائج التحليل الاحصائي لمحاور الاستبيان: المبحث الثالث
 اختبار الفرضيات ومناقشة نتائج الدراسة: المبحث الرابع
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 في الجزائر( saa)أمين للتالشركة الوطنية واقع : المبحث الأول
فهو  دولة، أي في المالي القطاع باعتباره احدى بوايا معتبرة مكانة الحالي وقتنا في التأمين نشاط لتيح        

يساهم في تعزيز معدلات النمو الاقتصادي ويساهم في تحقيق اهداف التنمية المستدامة، وبالتالي نجد أن تطور 
بالإيجاب والسلب على اقتصاديات الدول، والجزائر كغيرها من الدول التي تحاول ساعية أن التـامين يمكن أن يؤثر 

 .تطور قطاع التأمين لتستفيد من مخرجاتها في رفع معدلات النمو الاقتصادي
 مراحل تطور سوق التأمين الجزائري :المطلب الاول

ة بغية الااستفادة من نواتجه كاستثمار مربح يعود تسعى الجزائر وكغيرها من الدول الى تطوير قطاع التنمي        
بالنفع على دفع عجلة التنمية، وقد قامت في اطار ذلك بجملة من الخطوات في سبيل الحصول على الاستفادة 

 : القصوى لهذا القطاع، اين شهدت العديد من المراحل يمكن تلخيصها كما يلي
 :مرحلة الاستعمار.1

التأمين بالجزائر بوجود الإستعمار و مؤسساته التي تسير هذا النشاط حيث ظهر في أوروبا يرتبط وجود         
و تتبعها إنشاء التعاونية المركزية . 1691على شكل تعاوني إثر إنشاء الشركة التعاونية للتأمين من الحريق سنة 

ع للمستعمر الفرنسي، أين كانت تميزت هذه المرحلة بتبعية القطا ، وقد الفلاحية من طرف الفلاحين الفرنسيين
من منطلق ان الجزائر دولة من دول البحر الابيض المتوسط والتي  فرنسا تطبق القانون البحري على عقود التأمين

ابدهرت تجارتها البحرية في القرن السابع عشر، وبهذا كان الاهتمام بالتأميم من جانب القضاء لا التشريع الفرنسي 
 .هاالمسيير للجزائر وقت

جويلية 11وفي الحقيقة  إن الظهور لهذه الشركات كان تجسيدا للتشريعات الفرنسية التي أملاها قانون         
حيث أدت الضرورة إلى سن قانون جديد يتلاءم و الظروف الجديدة 1691و الذي تواصل تطبيقه إلى , 1611

ؤسسات ين لائحة إدارية عامة لمراقبة مالذي يتضمن تكو  1691مارس  19لمتطلبات العصر آنذاك و هو مرسوم 
أهم ما يمكن ذكره في هذه الفترة عن التأمين أنه اقتصر على المعمرين حيث لم يستفد الجزائريون  ، والتأمين بالجزائر

, إلا بالقليل منه خاصة إذا علمنا أن التأمينات الإجتماعية ظهرت متأخرة بالجزائر مقارنة بفرنسا و الدول الأخرى
ري يتخبط في مشاكله الإجتماعية زائو كانت تسعى السياسة الإستعمارية من وراء ذلك إلى ترك الشعب الج

من مجموع مؤسسات التأمين أي ما % 96و يظهر ذلك جليا من خلال الهيمنة الفرنسية بنسبة , الإقتصاديةو 
, مؤسسة و اقتصر الدور الإجتماعي للتأمين في هذه الفترة على تلبية حاجات المعمرين 212من  121يعادل 

 .1را فعالًا نظراً لقلة المؤسسات الصناعية المؤّمنة في الجزائرأما الدور الإقتصادي فلم يكن له دو 

                                                           

its-and-aneen.blogspot.com/2019/12/Insurancehttps://qaw-: 11.92على  29/11/2121تمت المعاينة يوم  1 
-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1

FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109 

https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109
https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109
https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109
https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109
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التشريعية الا أن تدخل المشرع كان متأخرا ، الامر الذي استوجب ضرورة تنظيم  القرارات تعدد من فبالرغم        
 :قطاع التأمين ، وهنا تبنى المشرع الفرنسي العديد من النصوص نذكر

  والذي كان بمثابة القاعدة، حيث كان فحواه التعديل الالزامي لمجموع عقود : 1611جويلية   11قانون
 ؛1التأمين البرية

  ؛2والذي عوض بعض النصوص المجزأة وقام بتوحيدها: 1612جوان  19مرسوم قانون 
  ؛3الذي نظم عمل شركات التأمين 1691مرسوم أوت 
  العمل من أيدي شركات  الذي يقضي برفع صلاحيات تسيير حوادث 1699أكتوبر  19مرسوم

 ؛4التأمين ليتكفل بها الضمان الاجتماعي
  شركة تأمين وإنشاء صندوق مركزي لإعادة  12والذي ينص  على تأميم  1699أفريل  29قانون

 ؛5التأمين اضافة الى مجلس وطني للتأمين
  ؛ 6ياراتالذي نص على الزامية التأمين على المسؤولية المدنية لمالكي الس 1692أوت  21قانون 

لكن بالرغم من تنظيم قطاع التأمين في هذه الفترة إلا أن هذه المرحلة أتاحت لشركات التأمين فرصا للحصول 
على أموال ضخمة من المؤمن عليهم بغض النظر عن الخدمات المقدمة في ظل التهرب في الكثير من الاحيان من 

 .الاوضاع كما هي الى غاية الاستقلالدفع التعويضات المستحقة لأصحاب الحوادث، هذا وقد ظلت 
 : مرحلة ما بعد الاستقلال.2

 :وهنا نميز عدة مراحل        
 (1691-1692)مرحلة فرض السيادة الوطنية .1.2

جويلية  12المؤرخ في  91/191يعود تنظيم قطاع التأمين الجزائري في عهد الاستقلال الى القانون         
 .7عادة التأمينإتأمينية جزائرية والمتمثلة في الشركة الجزائرية للتأمين و  أين تم انشاء أول شركة 1691
مرحلة الاحتلال الفرنسي كان التشريع الفرنسي هو التشريع القائم والمطبق في الجزائر، خاصة قانون ففي        

أجنبية، وبعده المنظم لعقد التأمين، وكان قطاع التأمين في الجزائر مستغلا من طرف شركات  11/11/1611
 :مراحل أساسية 1عمل المشرع الجزائري على سن قواعد قانونية جزائرية، ويمكن أن نميز في هذا الصدد بين 

 
                                                           

 .61ص، مرجع سبق ذكرهجهاد بوعزوب،   1
 .61صالمرجع نفسه،   2
 .211، ص2111، 21، العدد11المجلد الاقتصاد والتسيير والتجارة،، مجلة علوم ، واقع سوق التأمين في الجزائربيشاري كريم   3
 .61ص، مرجع سبق ذكرهجهاد بوعزوب،   4
 .61صالمرجع نفسه،   5
 .211ص، المرجع نفسه  6
 .211ص، المرجع نفسهكريم بيشاري،    7
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 :المرحلة الأولى.1.1.2
شركة تعمل  211عرفت بفرض رقابة الدولة على الشركات الأجنبية العاملة في هذا المجال، المقدر عددها بحوالي 

التأمين وأغلبها فرنسية، حيث اتخذت السلطات حينها تدابير بمقتضى القانون في مختلف مجالات 
 المنظم لطرق رقابة الدولة على هذا القطاع 12/19/1691

 :المرحلة الثانية.2.1.2
، 21/19/1699وتجسدت فيها فكرة احتكار الدولة لعمليات التأمين وإعادة التأمين، بمقتضى الأمر الصادر في 

ولهذا الغرض أنشأت " من الآن فصاعدا يرجع استغلال كل عمليات التأمين للدولة"دته الأولى الذي ورد في ما
 :الدولة مؤسسات تأمين جزائرية تحتكر النشاط أهمها

  الشركة الجزائرية للتأمين(saa  :)وسيتم التعرف اليها - وهي شركة جزائرية مصرية أنشأت بعد الاستقلال
 ؛-لاحقا

  للتأمين وإعادة التأمين الشركة الجزائرية(CAAR)؛ 
  الشركة المركزية لإعادة التأمين(CCR :) وينحصر دورها في إعادة التأمين من المخاطر التي تتخلى عنها

 الشركات الوطنية، لدى شركات أجنبية قادرة على ضمان هذه المخاطر؛
  الشركة الجزائرية لتأمينات النقل(CAAT)؛ 
  ،إضافة إلى شركات مدنية مثلوكلها شركات ذات طابع تجاري: 
 التأمين التبادلي الجزائري لعمال التربية والثقافة؛ 
 الصندوق المركزي لإعادة التأمين التبادلي في المجال الفلاحي؛ 
 :المرحلة الثالثة.2.1.2
 المتعلق بالتأمين الإجباري على 1619وقانون  1621أوت  16تميزت بصدور قانون التأمين المؤرخ في         

 السيارات وتعويض الأضرار الجسمانية الناجمة عن حوادث المرور،
المؤرخ في  11-69عرف قطاع التأمين نظاما جديدا بصدور الأمر رقم  1669وفي سنة         

( 9)211-91جميع الأحكام المخالفة له خاصة القانون رقم  212الـذي ألغى في مادته  29/11/1669
، مما ميز الاتجاه الجديد بالقضاء على احتكار الدولة لقطاع التأمين 11-21والقانون ( 1)121-99والأمر 

المعدل  19-19القانون رقم  21/12/2119ليصدر في . واعتماد لنظام جديد يفتح المجال للقطاع الخاص
وكذا المتعلق بالتأمينات والذي تضمن بعض التغييرات من أهمها تنظيم تأمين الكفالة  11-69والمتمم للأمر رقم 

التأمينات على الأشخاص والرسملة، وكذا إنشاء لجنة الإشراف على التأمينات كإدارة رقابة تنشأ بواسطة الهيكل 
المكلف بالتأمينات لدى وبارة المالية، ومنحها صلاحيات عديدة في فرض رقابتها على نشاط التأمين بمساعدة 

إلى جانب تأسيس مركزية الأخطار، وصندوق . يفتهامفتشي التأمين ومحافظي الحسابات مع تحديد تنظيمها ووظ
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ضمان المؤمن لهم الذي يكلف بتحمل كل الدين أو بعضه عند عجز شركات التأمين عن أدائه، كما نظم إفلاس 
شركات التأمين وأبرب دور كل من الوكيل المتصرف القضائي والقاضي المحافظ في إجراءات الإفلاس الخاصة 

ولعل أهم ما ميز . ديل كذلك دور وسطاء التأمين والخبراء ومحافظي العواريات والإكتواريينبالمؤمن، وتناول بالتع
هذا التعديل هو توبيع رقابة الدولة على نشاط التأمين وإحاطته بإجراءات صارمة من خلال تقصير الآجال 

أو موافقة لجنة الإشراف على المتعلقة به ومثلا توقيف كل تعيين أو فتح مكاتب أو نحوها بمنح اعتماد من الدولة 
التأمينات أو الوبير المكلف بالمالية، كما كرس دور القضاء في مجال التأمين وهذا يضفي على نشاط التأمين جدية 

 .أكثر ويوفر حماية للمؤمن له أو المستفيدين ويضمن وفاء المؤمن بالتزاماته نحوهم
 (1692-1699)مرحلة احتكار الدولة لقطاع التأمين .2.2

و ذلك  ،تجسدت في هذه الفترة فكرة احتكار الدولة لكل عمليات التأمين و اعادة التأمين بالجزائر        
و على هذا الأساس تمت عملية تأميم  ،وقد استثنت التعاونيات من مبدأ الاحتكار 121-99بموجب الأمر 

وتحويله الى  ،و انهاء نشاطها ،وسحب الاعتماد من المؤسسات الخاصة ،( saa)والشرگة الوطنية للتأمين 
التالية والتي طبقت من طرف  الأهدافوتدخل هذه الخطوة في سياق تحقيق  آنذاكالمؤسسات الجزائرية القائمة 

 : عدة دول نامية
 ؛تحقيق الرقابة الفعالة على هيئات التأمين وتنظيم مهنة الإنتاج 
 ؛للسوق الوطنية للتأمين و إعادة التأمين ناسبيل المكالتنظيم و التش 
 ؛قا لمخططات التنميةفة و توجيه الاستثمار داخل الدول 
 نشر ثقافة التأمين 
 (1696-1692)التخصص .2.2

المتعلق بإلزامية التأمين على السيارات وهو من أهم  19/19ر الأمر رقم و صدشهدت هذه المرحلة         
، فقد 19/92بالأمر  1619وعندما صدر القانون المدني سنة ة، التي صدرت في هذه الفتر النصوص القانونية 

تضمن فصلا خاصا بعقد التأمين حيث اشتمل على أحكام عامة وأحكام خاصة تتعلق بأنواع التأمين ، غير أنه 
بأنواع التأمين ،  من القانون المدني وهي التي كانت تنظم الأحكام الخاصة 991إلى  929تم إلغاء المواد من 

المتعلق بالتأمينات ،  1621أوت  6المؤرخ في  21/11حيث تولى هذا التنظيم نص جديد وهو القانون رقم 
وخلال هذه ، ويتناول هذا القانون كل ما يتعلق بالتأمين وتنظيمه سوى أكان التأمين البري أو الجوي أو البحري

 .1اختصاص كل مؤسسة في فرع من فروع التأمينالفترة أعيد تنظيم مؤسسات التأمين وحدد 
 (1662-1611) -الغاء التخصص–مرحلة تنظيم نشاط التأمين .2.2

                                                           
: الموقع التالي، من 21.11على  12/19/2121تمت المعاينة يةم   1
-https://sites.google.com/site/institutdroiteloued/conf_ca?fbclid=IwAR10XAs80XvITKbCWZuBm

3YosrjiQgEPktWLe32ZN7OB7r4QUtGskRNkb7 

https://sites.google.com/site/institutdroiteloued/conf_ca?fbclid=IwAR10XAs80XvITKbCWZuBm-EPktWLe32ZN7OB7r4QUtGskRNkb73YosrjiQg
https://sites.google.com/site/institutdroiteloued/conf_ca?fbclid=IwAR10XAs80XvITKbCWZuBm-EPktWLe32ZN7OB7r4QUtGskRNkb73YosrjiQg
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التهيئة للدخول في اقتصاد  بمثابةأين گانت  1622 امع لاحاتة من الاصوجذه المرحلة م شهدت ه        
ليتيح حرية أگثر  19-22و  11-22فجاء قانون  ،وهنا كان لزاما على الچزائر التأقلم مع الظروف ،السوق

ا المجال  كما فتح له  ،( EPE)ا الى مؤسسات عمومية اقتصادية  هيلذا من خلال تحو هو  ،لمؤسسات التأمين 
 1661.1جانفي  1ر في صادقا للمرسوم الفو  كالتأمين وذللممارسة نشاطاتها في جميع ڤروع 

 (1661)للقطاع التأمين مرحلة تحرير ورفع احتكار الدولة .1.2
انفي  29المؤرخ في  69/11عرف نظام التأمين نظاما جديدا وذلك بصدور الأمر رقم  1669وفي سنة         
المتعلق  99/121المتعلق بالتأمينات ،وقد ألغى هذا الأمر كل الأحكام المخالفة له، حيث ألغى الأمر  1669

 .2المتعلق بالتأمينات 21/11ك القانون رقم بإنشاء أحكام الدولة لعمليات التأمين ،وكذل
 تنظيم سوق التأمين في الجزائر :المطلب الثاني

, المتعلق بالتأمينات 1669انفي ج29المؤرخ في  11-69يخضع حاليا سوق التأمين قانونيا إلى الأمر        
 .المتعلق بتأمينات القرض الموجه للتصدير 1669جانفي11المؤرخ في  19-69الأمر و 

ستة شركات تمارس نشاطها قبل صدور ( 19)أربعة عشر شركة منها ( 19)يضم سوق التأمين في الجزائر         
 .و بعد صدور هذا الأمر أنشأت الشركات الأخرى 11-69الأمر 
 3:ونميز: 79-61الشركات الوطنية قبل صدور الأمر .1

 :CAARالشركة الجزائرية للتأمين و إعادة التأمين .1.1
و كانت مكلفة بالمراقبة من  1691نشأت عام , تعتبر إحدى الشركات الكبرى لقطاع التأمين في الجزائر 

حيث كانت تلزم مختلف الشركات التي تزاول نشاطها في الجزائر أن تتنابل عن حجم , خلال التنابل القانوني
 . CAARلصالح الشركة الجزائرية للتأمين و إعادة التأمين% 11الأقساط بنسبة 

 1629في , CCRتنابلت عن نشاط إعادة التأمين إلى الشركة المركزية لإعادة التأمين  1619و في         
و في إطار إعادة هيكلة نشاطها  CAATتنابلت عن محفظتها في فرع النقل إلى الشركة الجزائرية للتأمين الشامل

 .أصبحت تختص بالتأمين عن الأخطار الصناعية

                                                           
 69، صمرجع سبق ذكرهجهاد بوعزوب،  1
: السابقالموقع   2
-f_ca?fbclid=IwAR10XAs80XvITKbCWZuBmhttps://sites.google.com/site/institutdroiteloued/con

EPktWLe32ZN7OB7r4QUtGskRNkb73YosrjiQg 
its-and-https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-: (بتصرف)، موقع سيق ذكره  3 
-e_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2ui

FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109 
 

https://sites.google.com/site/institutdroiteloued/conf_ca?fbclid=IwAR10XAs80XvITKbCWZuBm-EPktWLe32ZN7OB7r4QUtGskRNkb73YosrjiQg
https://sites.google.com/site/institutdroiteloued/conf_ca?fbclid=IwAR10XAs80XvITKbCWZuBm-EPktWLe32ZN7OB7r4QUtGskRNkb73YosrjiQg
https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109
https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109
https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109
https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109


 الفصل الثالث (saa)لتأمينلدراسة دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية 
 

143 
 

و مع إلغاء قانون التخصص و الإنتقال إلى الاستقلالية عملت الشركة من جديد على تنويع  1626و في سنة 
تنابلت عن محفظتها في فرع القرض الموجه للتصدير  1669وفي , (تأمين الأشخاص, السيارات, النقل)محفظتها 

 .CAGEXإلى الشركة الجزائرية للتأمين و ضمان الصادرات 
 .1662ملياردينار سـنة2.1مليار دج ثم 2إلى 1669مليون دج سـنة 911لإجتماعي انتقل منالرأسمال ا -
 .كيلًا عاماو  16أما الغير مباشرة  ،الةوك 11فروع جهوية و 9يع الشركة شبكة توب  -
يرجع و  ،1662عامل سنة 1699إلـى  1661 عامل سنة1919 ،1669عامل سنة  1111عدد العمال  -

 . مليون دج2.9في حين تصل إنتاجية كل عامل إلى , هذا الإنخفاض إلى ذهاب عدد من المتعاقدين
 :(saa) الشركة الجزائرية للتأمين.2.1

ومعربو % 91ة بنسبة في صور مختلطة جزائري 1691 سبتمبر12تأسست الشركة الجزائرية للتأمين في  
في و . عمليات التأمين إطار احتكار الدولة لمختلف أممت الشركة في 1699ماي  21في و %. 16بنسبة 

 الأخطار البسيطة ؛حتكرت الشركة كل من فرع السياراتومع ظهور قانون التخصص إ 1619ماي 21
 .تأمينات الحياةو 
 .وكالة 116وحدة و 29و شبكة توبيعها , مليون دج1111رأسمالها الإجتماعي يقدر ب -
و يفسر هذا الإنخفاض بخروج , عاملا حاليا9129إلـى 1669 عاملا في9212عدد العمال إنتقل من  -

 .المتقاعدين
 CAATالشركة الجزائرية للتأمين الشامل.2.1

ذلك طبقا لمبدأ التخصص واحتكار بالأخطار المرتبطة بفرع النقل و  اهتمت في البداية، 1629نشأتها في  
و عند إلغاء التخصص في إطار الإصلاحات الإقتصادية المعتمدة أصبحت , الدولة لقطاع التأمين في تلك الفترة

CAAT مؤسسة اقتصادية عمومية تمارس مختلف فروع التأمين. 
 .كالةو 11فروع و 9و انتقلت حاليا إلى , 1629وكالات في بداية  11شبكة التوبيع كانت -
 ؛1662سنة مليون دج 211و انتقل إلى , 1629مليون دج في 91رأسمالها الإجتماعي يقدر ب-
و حاليا يصل عدد , 1669عامل سنة  1211عامل في بداية نشاطها إلـى 111عدد العمال انتقل من -

 .عامل1199العمال إلى 
 :  CCRالشركة المركزية لإعادة التأمين .2.1

 :قصد تحقيق المهام التالية 1619في بدأت الشركة نشاطها  
 .المساهمة في تطوير السوق الوطنية لإعادة التأمين من خلال ارتفاع قدرتها على الإحتفاظ-
 ترقية التعاون الدولي و الإقليمي في مجال إعادة التأمين-
 .مليون دج2111رأسمال الشركة يقدر حاليا -
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 .1661عامل في  119إلـى  1629في  111إلى  1619عامل في 22عدد العمال انتقل من -
 :التعاضديات.1.1

 :يضم السوق الجزائري للتأمينات عدة تعاضديات منها 
 :    CNMAالصندوق الوطني للتعاون الفلاحي  .1.1.1

متغير و لا يسعى إلى  تعرف التعاونية الفلاحية بأنها شركة مدنية للأشخاص ذات طابع تعاوني برأس مال 
؛ الحريق, البرد: الأخطار التاليةصندوق محليا و يضمن الصندوق  92يتكون الصندوق الوطني من ، تحقيق ربح

الاستغلال و  التأمين على أجسام سفن الصيدو  امل على النخيل و التمورالتأمين الش ؛التأمين الشامل على الماشية
 .الفلاحي
 :     MAATECالتعاضدية الجزائرية لتأمين عمال التربية و الثقافة.2.1.1

سمح لهذه التعاضدية  ،1662بصدور أمر إنشاء احتكار الدولة لعمليات التأمين  1699إعتمدت في  
مليون  11إلى  1662وصل حجم الصندوق التأسيسي سنة . أن تؤّمن على السيارات و التأمين الشامل للسكن

 .دج
   :ونميز :79-61عند صدور الأمر  ةالشركات المعتمد.2

  :ونميز :التأميم المتخصصة شركات.1.2
 :CAGEXالشركة الجزائرية لضمان الصادرات .1.1.2

، ين القرض الموجه للتصديرالمتعلق بتأم 11-69بموجب الأمر  1669جانفي 11نشأت الشركة في  
 .1669جويلية 21في  219-29اعتمدت بمرسوم رقم و 
 .مليون991مليون دج عند نشأتها ليصل حاليا إلى 291رأسمالها -

 :مهام الشركة
و الخطر , الخطر السياسي لحساب الدولة) ضمان العمليات الموجهة للتصدير لحسابها الخاص و لحساب الدولة -

 (.التجاري لحسابها الخاص
 .ضمان تحويل الصادرات-
 .تقديم النصائح و المساعدة للمصدر و تزويده بالمعلومات الإقتصادية و القانونية-
 .إطار 11عامل من بينهم 26يصل إلى عدد العمال -

 : SGCIشركة ضمان القرض العقاري .2.1.2
مليون دج و تتمثل 1111برأس مال قدره  1661أنشأت في ديسمبر , و هي مؤسسة عمومية اقتصادية        

 .مهام الشركة في تقديم ضمانات القروض الممنوحة من طرف المؤسسات المالية من أجل الحصول عليها
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 :AGCIالشركة الجزائرية لضمان قرض الإستثمار.2.1.2
 ثمار الموجهة للمؤسسات الصغيرة والمتوسطةلممارسة عمليات التأمين المرتبطة بقروض الإست 1662اعتمدت في 

 .مليار دج2رأسمالها الإجتماعي يقدر ب
 :CGMPصندوق ضمان الأسواق العمومية.2.1.2

 1662فيفري21في  11-62فيذي رقم جب المرسوم التنأنشأت بمو , و هي مؤسسة مالية متخصصة 
 : تتمثل مهامه فيما يليو 
 .تسهيل عملية تنفيذ المشاريع التنموية في قطاع الهياكل القاعدية و البناء -
 .منح الضمانات بمختلف أنواعها -
 .أو الطلباتالإستفادة من تسبيقات تعاقدية و قانونية موجهة لتغطية نفقات تنفيذ الأسواق العمومية  -

 :ونميز: شركات التأمين الأخرى.2.2
1.2.2.Trust Algéria :  

قطر و % 91تساهم فيها البحرين بحصة , وهي شركة للتأمين و إعادة التأمين مختلطة جزائرية بحرينية قطرية 
و الشركة المركزية لإعادة التأمين % 11.9ب CHARأما حصة الجزائر فتتقسمها كل من % 9بحصة 

CCR 11.9ب.% 
 .مليار دج1.2برأسمال اجتماعي يقدر ب  1661أعتمد الشركة في نوفمبر 

 :CIARالشركة الدولية للتأمين و إعادة التأمين .2.2.2
مليون دج وتضم 991لتباشر مختلف عمليات التأمين برأسمال اجتماعي  1662أوت 9إعتمدت في  

 .وكيلا عاما 29شبكة توبيع ب
 :La A2الجزائر للتأمينات .2.2.2

أوت 19و منح لها الإعتماد في  1669جانفي 29في  11-69أنشأت هذه الشركة بموجب أمر  
 .مليون دج911و يقدر رأسمالها ب , لتمارس نشاط التأمين و إعادة التأمين 1662
 :CASHشركة تأمين المحروقات .2.2.2

و نباشر عمليات تأمين المحرقات إلى , مليون1211و هي شركة ذات أسهم برأسمال اجتماعي قدره  
 .جانب فروع التأمين الأخرى

 :تم اعتماد عدة شركات جديدة في التأمين, إلى جانب هذه الشركات الوطنية و الخاصة         
 مجموعات التأمينات المتوسطة GAM : تدعم موقف التأمين في الجزائرو بالتالي  2111في ,

 .اعتماد تسعة سماسرة تأمينيظهر ذلك من خلال و 
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أدى الى انشاء العديد من الشركات،  وعليه ومما سبق القول نجد أن إعادة تنظيم قطاع التأمين في الجزائر         
الامر الذي يعني بيادة المنافسة الشديدة وما تبعه من اساليب وادوات هدفها الرئيسي جذب أكبر عدد من 

من منطلق النتائج الايجابية التي ( saa)ذه دراسة مكانة الشركة الوطنية للتأمين العملاء، وسنحاول في دراستنا ه
 .حققها طيلة السنوات الاخيرة

 في الجزائر( saa)مكانة المؤسسة الوطنية للتأمين  :المطلب الثالث
أهمية التأمين بشكل كبير بعد بيادة عدد المخاطر المتعلقة بموضوع التأمين ، وظهور قوانين إجبارية  ابدادت      

الصراع بين شركات التأمين في القطاعين العام والخاص ، والشركة الجزائرية للتأمين والتي هي  احتدمالتأمين ، وبهذا 
تغطية سوقية ، لكن بهذا الصراع تتخلى معظم  محل دراستنا تشكل أحد أطراف هذا الصراع للحصول على أكبر

الشركات على المبادئ والقيم للفوب بالحصص السوقية مهما كلفها الأمر ، وفي هذا الفصل سنقدم لمحة عن نشاط 
 وتطور رقم أعمالها بدلالة الزمن (saa) للتأمين وطنيةالشركة ال

 .(saa) نشأة وتطور الشركة الوطنية للتأمين.1
  ,Siège Social  :  5 : ، مقرهااقتصاديةهي مؤسسة عمومية  (saa) للتأمين وطنيةالشركة ال        

Boulevard Ernesto Che" Guevara, Alger centre بمقتضى قرار  الاستقلال، نشأت بعد
، % 16، ومصرية بنسبة % 91، وكانت شركة مختلطة جزائرية بنسبة  12/12/1691الصادر بتاريخ  الاعتماد

الدولة  احتكارتأميم الشركة في إطار إنشاء  21/9/1699المؤرخ في  99/126وتم فيما بعد بموجب الأمر 
، ومع ظهور قانون ع عمليات التأمين وإعادة التأمين؛ تستغل جمي 21/19/1619لمختلف عمليات التأمين وفي 

، ولقد عرف قانونها ، والتأمين على الحياةر البسيطة، الأخطاالشركة كل من فرع السيارات احتكرتالتخصص 
 المؤرخ في 29/21الأساسي تعديلات وأصبحت تسمى الشركة الوطنية للتأمين بمقتضى المرسوم رقم 

المالي، وتضمن هذه  والاستقلال، فحسب المادة الثانية فهذه الشركة تتمتع بالشخصية المعنوية 11/9/1629
الآليات البرية  استعمالالشركة الأخطار الخفية التي من حيث طبيعتها مولدة لأخطار ، كالأخطار الناتجة عن 

في إطار  21/12/1626ويلها في والتأمينات على الأشخاص والأخطار المتعددة التي تقع على السكن ، ليتم تح
خصص، بضم الإصلاحات الاقتصادية إلى شركة عمومية ذات أسهم ، ووسعت محفظة نشاطها بعد رفع مبدأ الت

الآن شركة  (saa) للتأمين وطنيةالشركة الوتمثل ، كالهندسة والنقل بمختلف أنواعه، الفروع الأخرى للتأمين
مليار دينار وتشتغل إلى جانب  19،  2112سنة  capital socialبلغ رأسمالها الإجتماعي  "SPA"مساهمة

، ى السيارات والتامين على المخاطرالشركات كل فروع التأمين ، ومن بين التأمينات التي تشغلها نجد التأمين عل
في  التأمين ضد الكوارث الطبيعية والتأمين على السكن والتأمين على الرعاية أثناء السفر ، بلغ عدد العاملين

وهي أكبر شركة تأمين من حيث تعداد العمال موبعين  9191:  2112 – 12 – 11الشركة حسب تاريخ 



 الفصل الثالث (saa)لتأمينلدراسة دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية 
 

147 
 

ويمكن تلخيص نسب العمالة لمختلف شركات التأمين في الجزائر ; ..%11.2وذلك بنسبة  بين مختلف هياكلها
 :التالي في الشكل

 .2711الجزائر لسنة نسب توزيع العمال حسب شركات التأمين في (: 22)الشكل رقم 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 بيانات المجلس الوطني للتأمين :المصدر
شركة للتأمين في الجزائر  22اخذت المرتبة الاولى من ( saa)حيث نلاحظ أن الشركة الوطنية للتأمين        

الاخرى، بيد ، بنسبة عالية مقارنة بالشركات 2112وذلك من حيث عدد العمال في مختلف أقطار الجزائر لسنة 
وهذا في ظل  %22.11بمعدل  وذلك 2116سنة   %21.9الى  %11.1 أن هذه النسبة عرفت إنخفاضا من

،  %21.11الى  %16.11من  (CNMA)ارتفاع نسبة العمالة في الشركات المنافسة وبالاخص شركة 
 :في الشكل التالي 2116ويمكن توضيح نسب العمالة في الشركات الاخرى لسنة 

 .2716 نسب توزيع العمال حسب شركات التأمين في الجزائر لسنة(: 22)رقم الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بيانات المجلس الوطني للتأمين :المصدر
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من  فبالرغمو ( CNMA)عدد وكالات شركة  وراء هذا الانخفاض يرجع الى ارتفاعولعل أهم سبب         
عدد فروع وكالة عبر التراب الوطني، والذي قابله ارتفاع في التي  191بــ 2116الى  2112ثبات عددها من سنة 

وكالة سنة  962الى  2112وكالة سنة  921انتقلت من هذه الاخيرة التي ، (saa)الشركة الوطنية للتأمين 
 شركة ، الا أن هذا الارتفاع لم يؤدي الى رفع نسب العمالة على مستوى فروعها، الأمر الذي يفسر بــتبني2116

(CNMA)  لسياسة التوظيف وبالتالي استقطاب عمالة جديدة ومرتفعة، في حين أعتمدت(saa ) على
 .التوسع الهيكلي لا التوسع في رأس المال البشري

 2112يوضحان توبيع وكالات التأمين حسب الشركات لسنتين ( 29)و ( 29)رقم  ينوالشكل        
   .على التوالي 2116و

 2711توزيع الوكالات حسب شركات التأمين لسنة ( : 21)الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 بيانات المجلس الوطني للتأمين :المصدر
 2716توزيع الوكالات حسب شركات التأمين لسنة ( : 29)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 بيانات المجلس الوطني للتأمين :المصدر
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 .(saa)الوطنية للتأمين شركة الكرونولوجيا تطور رقم أعمال .1
مليون  19116ورقم أعمال %  22.61مكانة الشركة في السوق بحصة تقدر  2116أكدت سنة       

وذلك تحت تأثير النشاط التجاري المكثف وأيضا النمو  2112مقارنة بسنة % 11دينار، وهو ما يفسر التطور 
إلى  2111متدة من ويتضمن الجدول التالي إحصائيات حول رقم الأعمال المحقق خلال الفترة الم. الاقتصادي 

بـ  2111فقد قدر سنة  العموم؛والملاحظ أن رقم الأعمال الإجمالي للشركة يعرف ارتفاعا مستمرا على  .2116
وبهذا يكون قد حقق خلال الفترة نموا  دينار،مليون  19116إلى  2116ليرتفع سنة  دينار،مليون  9212
الأمر الذي   %1.91قدرة وفي الوقت ذاته يلاحظ أن الحصة السوقية شهدت إنخفاضا بـ %. 111يقارب 

يشكل تهديدا على المدى البعيد يستدعي اعادة النظر فيها خاصة في ظل توسع نشاطات الشركات المنافسة في 
 .ئا فشيئاوارتفاع نسب حصصها السوقية شي القطاع
 .على التوالي( 22)و( 21)والشكل ( 12)وهذا ما يوضحه الجدول رقم        

 2716 – 2717للفترة ما بين ( saa)تطور رقم أعمال الشركة الوطنية للتأمين (: 01)رقم الجدول 
 التغير بالنسبة المبلغ السنة
2717 9212 - 
2711 9991 9%  
2712 9212 9%  
2712 9112 -1%  
2712 1122 2%  
2711 2911 11%  
2719 11122 11%  
2719 12912 12%  
2711 11922 1%  
2716 19116 11%  

 بيانات المجلس الوطني للتأمينبإستخدام  باحثةمن إعداد ال: المصدر

 

 

 

 



 الفصل الثالث (saa)لتأمينلدراسة دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية 
 

150 
 

 2711حصص سوق حسب شركات التأمين في الجزائر لسنة (: 29)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 
 بيانات المجلس الوطني للتأمين :المصدر

 2716حصص سوق حسب شركات التأمين في الجزائر لسنة (: 21)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 
 بيانات المجلس الوطني للتأمين :المصدر

 (: saa)أهداف الشركة الوطنية للتأمين.2
كأي شركة من شركات التأمين في العالم، فإن الهدذف الرئيسي لها أن تكون الرائدة في القطاع وهذا في ظل       
في كنف ارتفاع معدلات النزاهة والمهنية، وبما أم الشركة الوطنية للتأمين  أعلى مستويات الجودة في الخدمةتحقيق 

(saa)عمال قابل للارتفاع كل سنة، فإن الهدف الرئيسي لهذه حققت الريادة الوطنية طيلة السنوات الأخيرة برقم أ
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أهداف مختلف يمكن تلخيص  الشركة هو الحفاظ على مكانتها في السوق بزيادة فرصها ومزاياها التنافسية، و
 : فيما يلي (saa) للتأمين وطنيةالشركة ال
 لال البحث عن الفرص المحافظة على مكانتها كرائد في السوق ؛ الرفع من رقم الأعمال ، وذلك من خ

 ؛ les  Risques  Diversخاصة المتعلقة بالأخطار المختلفة 
  وذلك بتحديثه؛  الاستغلالتحسين نظام 
  كز خبرة؛ ا إنشاء مر و  ع للصيانةو إنشاء فر 
 ؛سين المستوى الوظيفي للعمالتح 
 البحث عن أكبر عدد من العملاء من خلال التحسين ومحاولة  التحسين من الصورة الذهنية للشركة

 الاستقبال؛المستمر لجودة 
  في حالة الضرر؛  الآجالالتعويض في أقرب 
 طرح منتجات جديدة للتأمين ومتطلبات العملاء. 

تفوقها في في مجملها إيجابية تعكس  (saa)ومما سبق يمكن القول أن إحصائيات الشركة الوطنية للتأمين         
القطاع، الأمر الذي يستلزم تدعيم نقاط قوتها بالبحث عن سبل واستراتيجيات أخرى تحقق لها الجودة وتخلق لها 
مزايا تنافسية فريدة، وبغية دعم هذا الهدف سنحاول في دراستنا هذه دراسة العلاقة بين اخلاقيات التسويق وجودة 

للتوصل الى نتائج يمكن أن تدعم بها نشاطها ، بالجزائر( saa)الخدمة التأمينية على واقع الشركة الوطنية للتأمين 
 .من عدمه
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 الإطار المنهجي للدراسة الميدانية: ثانيالمبحث ال
دراسة دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة " الموضوعية لهذه الدراسةعالجة الم إن

تطلب انتهاج ت وصول إلى نتائج تعكس الواقع،للفي اطار علمي متكامل  ،"(saa)التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 
 . مجموعة من الخطوات والاجراءات

أساليب جمع و الدراسة، تحديد مجتمع وعينة  ثمالمتبع، المنهج ببداية تم التطرق في هذا المبحث وقد 
  .الإحصائية المتبعة في تحليلها لاساليباأخيرا المعلومات و 

 منهج الدراسة ومتغيراتها: الأولب المطل
تبويــب متغيراتهــا وهــذا مــن أجــل تنظــيم مــدخلات كــأي دراســة أكاديميــة وجــب تحديــد المــنهج المتبــع ومــن تم        

 .التحليل للحصول على أسلم مخرجات
 : منهج الدراسة.1

اعتمـــدت الدراســـة علـــى المـــنهج الوصـــفي التحليلـــي المـــدعم بأســـلوب دراســـة فقـــد بنـــاءا علـــى طبيعـــة الموضـــوع        
واقــع الالتــزام بأبعــاد أخلاقيــات التســويق ودورهــا في تحســين جــودة الحالــة، وذلــك مــن خــلال محاولــة وصــف وتقيــيم 

ل وذلــك مــن أجـل وصــف الظـاهرة محــل الدراسـة مــع تحليــ ،(saa)الخـدمات المقدمــة مـن قبــل الشـركة الوطنيــة للتـأمين 
 .وتدعمه بياناتها، والكشف عن العلاقة بين مختلف متغيراتها للتوصل إلى نتائج تعكس الواقع

 متغيرات الدراسة.2
تــتلخص متغـــيرات الدراســـة في متغـــيرين أساســـيين أحـــدهما تــابع والآخـــر مســـتقل، ويمكـــن ذكـــر هـــذه المتغـــيرات         
 :كالتالي
 المتغير المستقل .1.2

 :تمثلة في، والموالذي يضم خمسة أبعاد، (X) التسويق والذي يرمز له بالرمزوالمتمثل في أخلاقيات 
  والتي يرمز لها بالرمز : بعد الصدق والامانة(X1)؛ 
 والتي يرمز لها بالرمز  :بعد المسؤولية(X2)؛ 
 والتي يرمز لها بالرمز  :بعد العدالة(X3)؛ 
 والتي يرمز لها بالرمز  :بعد المواطنة(X4)؛ 
 والتي يرمز لها بالرمز : بعد الاحترام(X5). 

 المتغير التابع.2.2
الملموسية؛ الاعتمادية؛ )مؤشرات رئيسية  9الذي يتمثل في جودة الخدمة التأمينية ولقياسه تم استخدام   

 (.Y)، ويرمز له بالرمز (الاستجابة؛ الامان؛ التعاطف
 والتي يرمز لها بالرمز  :بعد الملموسية(Y1)؛ 
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  والتي يرمز لها بالرمز  :الاعتماديةبعد(Y2)؛ 
 والتي يرمز لها بالرمز  :بعد الاستجابة(Y3)؛ 
 والتي يرمز لها بالرمز  :بعد الأمان(Y4)؛ 
 والتي يرمز لها بالرمز  :بعد التعاطف(Y5). 

 :هذا وسيتم إجراء هذه الدراسة وفقا النموذج التالي
 النموذج الفرضي للدراسة(: 26)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 :الى( 26)الاختصارات في الشكل حيث ترمز 

 تطبق الشركة الوطنية للتامين " الفرضية الفرعية الاولىوهي : 1.ف.ف(saa ) أبعاد أخلاقيات التسويق
 ."        بدرجة كبيرة عند مستوى معنوية

 المتغير التابع المتغير المستقل

 جودة الخدمة التأمينية أخلاقيات التسويق
 الصدق والأمانة

 المسؤولية

 المواطنة

 الاحترام

 العدالة

 الملموسية

 الاعتمادية

 الاستجابة

 الأمان

 التعاطف

الجنس؛ العمر؛ الحالة الاجتماعية؛ المستوى التعليمي، الوظيفة؛ الأجرأو الدخل الشهري: البيانات الشخصية   

 الواقع

بناءا على الدراسات السابقة من إعداد الباحثة: المصدر  

1.ف.ف 2.ف.ف   

1.ف.ف  

9.ف.ف  

9.ف.ف
. 

9.ف.ف  

1.ف.ف  

2.ف.ف  

 الفرضية الرئيسية
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 تطبق الشركة الوطنية للتامين " الفرضية الفرعية الثانية وهي: 2.ف.ف(saa ) معايير جودة الخدمة
 ."      التأمينية بدرجة كبيرة عند مستوى معنوية 

 يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد الصدق والأمانة على " الفرضية الفرعية الثالثة وهي: 2.ف.ف
 ".       تحسين جودة الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية

 يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد المسؤولية على تحسين جودة " الفرعية الرابعةالفرضية  وهي: 2.ف.ف
 ".      الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية 

 يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد العدالة على تحسين جودة " الفرضية الفرعية الخامسة وهي: 1.ف.ف
 ".      الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية 

 يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد المواطنة على تحسين " الفرضية الفرعية السادسة وهي: 9.ف.ف
 ".      جودة الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية 

 يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد الاحترام على تحسين " الفرضية الفرعية السابعة وهي: 9.ف.ف
 ".      جودة الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية 

 توجد فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية " الفرضية الفرعية الثامنة وهي :1.ف.ف
على العلاقة بين اخلاقيات ( saa)للتأمين لزبائن الشركة الوطنية للمتغيرات الشخصية        

 ."التسويق وجودة الخدمة التأمينية
 مصادر جمع البيانات، مجتمع وعينة الدراسة: الثاني المطلب

لجمـع  وبالاسـتعانة بـأداة الاسـتبيان ،في إطار الدراسة التي سيتم اجراؤها بالاعتماد على اسـلوب دراسـة الحالـة       
الدراســـة ســـتوجب هـــذا اتبـــاع خطـــوات محـــددة وجملـــة مـــن الاســـاليب الـــتي تـــتلاءم مـــع طبيعـــة افقـــد وتحليـــل البيانـــات، 

تحديـــد المصـــادر الـــتي يجـــب الاعتمـــاد عليهـــا في جمـــع هـــذه الاخـــيرة، وكـــذا تحديـــد مجتمـــع الدراســـة والعينـــة الميدانيـــة، و 
 . المستهدفة بدقة من أجل نتائج أكثر دقة وموضوعية

 :مصادر جمع البيانات.1
نوعين أساسيين هما مصـادر أوليـة وأخـرى الى صادر التي تم الاعتماد عليها في جمع البيانات الم ويمكن تقسيم        
 .ثانوية
 :المصادر الأولية.1.1

حيث تم تصميم فقرات كمصدر أولي في جمع ومعالجة البيانات،   تم الاعتماد على الاستبيان       
المتعلقة بكل من المتغير المستقل أخلاقيات التسويق والمتغير التابع  ،بما يتوافق مع الجانب النظري للدراسة الاستتبيان
، وكذا مع (2الملحق ) لدراسة الميدانيةاأو ( 1الملحق )، سواء للدراسة الاستكشافية دمة التأمينيةجودة الخ
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الظروف الميدانية التي سيجري فيها البحث، لإعطاء بما يسمح من أخذ نظرة عن ، الاهداف المرجو الوصول إليها
  .تفسيرات ذات موضوعية وموثوقية أكثر لنتائج الدراسة

 :المصادر الثانوية.2.1
المرتبطة والكشوف قارير المجلس الوطني للتأمين تمواقع الانترنت ومختلف شملت المصادر الثانوية على        

في محاولة لمعالجة وتحليل متغيرات موضوع الدراسة، وكذا الوقوف على أهم  ، وهذا(saa)بالشركة الوطنية للتأمين 
 .الظروف التي تعمل فيها المؤسسة، للمساعدة في تفسير النتائج والخروج باقتراحات منطقية وموضوعية

 :مجتمع وعينة الدراسة.2
ل إلى نتائج موضعية التحديد الدقيق لكل من مجتمع وعينة الدراسة خطوة مهمة تساهم في الوصو  يعتبر

 . يمكن في الأخير تعميمها
 :مجتمع الدراسة.1.2

المجتمــع الممكــن الــدخول إليــه والوصــول إلى مفــردة مــن مفرداتــه وســحب "يعــرف المجتمــع الاحصــائي علــى أنــه       
تها، في ظـل وهو بذلك يمثل مجموع المفردات الـتي يحـاول الباحـث دراسـ 1"العينة منه، ومن ثم يتم تعميم النتائج عليه

الخصـائص المحــددة في شـا المجــالات اقتصـادية منهــا أو سياسـية أو اجتماعيــة أو غيرهـا مــن المجـالات والــتي تشــترك في 
 .صفة معينة لها علاقة مباشرة بموضوع الدراسة وأهدافها

 :وقد تم تحديد مجتمع الدراسة من العدد الكلي للسكان كما يلي       
موبع في الكثير من المجموعات في شبكة ( 11الملحق )استكشافي نتائج استبيان الكتروني  تم الاعتماد على: أولا

عشوائيا بغية تحديد الحصة السوقية للشركة الوطنية  وذلك من خلال توبيعه (Facebook)التواصل الاجتماعي 
أين تم ( Google Drive)بالمقارنة مع شركات التأمين الأخرى في الجزائر، وقد قدمت نتائج ( saa)للتأمين 

 :صالحة للتحليل، وقد كانت خصائص المبحوثين موبعة كما يلياستمارة  91التوصل الى 
 شملت الاجابات ردودا من كلا الجنسين، أين سجلت نسبة الذكور المستجوبين  :الجنس

 .%99.9، في حين كانت نسبة الاناث  99.9%
 أن النتائج   إلا، للإجابةبالرغم من توفير العديد من المجالات العمرية كخيارات  :الفئات العمرية

 نسبة قصوى( سنة 12سنة الى  12من )كانت بين فئتين فحسب، أين سجلت الفئة الثانية 
 . %11.1في حين حققت الفئة الثانية نسبة  %22.1قدرت ب

 مرتبة على التوالي جامعي، ثانوي، كان توبيع اجابات المستجوبين بنسب  :المستوى التعليمي
، وهذه النتائج يمكن ( %1.1، %9.1، %21.9، %99.1)متوسط، ابتدائي، كالاتي 

                                                           
المفاهيم الاحصائية وأدوات التحليل الاحصائي الاكثر استخداما في الدراسات والبحوث الاجتماعية –الاحصاء التطبيقي سعد بن سعيد القحطاني،   1

 .91، ص2119، مكتبة الملك فهد الوطنية للنشر، الرياض، السعودية، - spssوالانسانية باستخدام 
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المستجوبين ذوي مستوى جامعي، ما قد يعكس معرفتهم  لاعتماد عليها من منطلق أنا اغلبا
 .بالمؤسسة محل الدراسة، وبأهمية الاجابة الموضوعية على عبارات الاستبيان

 ة سبيا، اين لامست كل الفئات الأجريسجلت النتائج على هذا المتغير اجابات متقاربة ن :الاجر
 (دج91111دج الى 11111من )حيث كانت أعلى نسبة من نصيب الفئة الثالثة  المقترحة،

ما يعني وجود قاعدة اجرية يمكن الاعتماد عليها لطلب الخدمات التأمينية،  %12بنسبة تقدر ب
، وهو ما ينفي توقع نسبة الفئة السالفة %29بنسبة (دج12111أقل من )ثم تليها الفئة الاولى 

بالمئة قد يؤثر على نسبة التعامل من عدمه مع  12الذكر، فارتفاع هذه النسبة واقترابها من 
ن منطلق انخفاض الاجر والذي قد يوجه للاستهلاك على حساب الادخار شركات التأمين، م

بالمئة، وهي نسبة مقبولة نسبيا  22والاستثمار، كما لا ننسى الفئة الثانية والتي سجلت نسبة 
لتعديل وتوجيه لمستجوبين لقرارات التعامل مع المؤسسات التأمينة، وهذا ما يمكن التحقق منها 

ئة وهي بمثابتة دعم للتوقع بالم 21د سجلت الفئة الاجرية الاخيرة نسبة لاحقا، وفي الاخير فق
 .الاول

 التعامل مع المؤسسات التأمينية في الجزائر: 
كانت الاجابة على هذا السؤال منخفضة، حيث أن اغلب المستجوبين لا يتعاملون مع المؤسسات التأمينية في 

 91.6وبهذا كانت نسبة المتعاملين مع الشركات التأمينية  %92.1اين كانت  ،الجزائر وقد فاقت النسبة النصف
وهي النسبة التي سيعتمد عليها في تحديد مجتمع الدراسة، ويمكن توضيح هذه النسب المتحصل عليها في  %

 .29الشكل رقم 
 توزيع اجابات المستجوبين حسب التعامل مع المؤسسات التأمينية في الجزائر :( 27) الشكل رقم  
 

 

 

 

 

 

 Google Driveنتائج الاستبيان على : المصدر
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  التعامل مع الشركة الوطنية للتأمين(saa )في الجزائر: 
، أين كانت نسبة المتعاملين مع (saa)كانت اجابات المستجوبين مرجحة لعدم التعامل مع الشركة الوطنية للتأمين 

، وهذا ما يترجمه % 99.2كانت نسبة عدم المتعاملين مع هذه الشركة  وفي المقابل % 99.2هذه الشركة 
 .11الشكل رقم 

 (saa)توزيع اجابات المستجوبين حسب التعامل مع الشركة الوطنية للتأمين  (:21)الشكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 Google Driveنتائج الاستبيان على : المصدر

 :لدينا الدراسة وفقا لهذه النتائج الاستكشافية، حيث همنا من هذه النسب هو تحديد مجتمعما يو 
  (1...........................) 1نسمة 91.291.191: 2121عدد سكان الجزائر لسنة 
 (2.........................).....% 91.6: نسبة المتعاملين مع المؤسسات التأمينية في الجزائر 
  للتأميننسبة المتعاملين مع الشركة الوطنية (saa: ) 99.2 % .......(.....................1) 

 :كالتالي( saa)يمكن حساب عدد السكان الذين يتعاملون مع الشركة الوطنية للتأمين ( 1)و( 2)و( 1)ومن 
 

 

 

  :في المعادلة نجد( 1)و( 2)و ( 1)وبالتعويض بقيم 
 

         
                                                           

1
 https://www.populationpyramid.net/fr/algérie/2020/ 

 

 ( = saa)عدد السكان الذين يتعاملون مع الشركة الوطنية للتأمين 

نسبة التعامل مع الشركة الوطنية  X مع المؤسسات التأمينية في الجزائر نسبة التعامل X عدد السكان الاجمالي للجزائر
 (saa)للتأمين 

 = (saa)عدد السكان المتعاملين مع الشركة الوطنية للتأمين 

      91.291.191 X   0,4190 X  10,458  = 

 2.919.112تقريبا  

https://www.populationpyramid.net/fr/algérie/2020/
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 نسمة، لكن2.919.112=قدر ب (saa)نلاحظ أن عدد السكان المتعاملين مع الشركة الوطنية للتأمين        
والذي يوضح في الشكل السابق ( العمر)القيمة لا يمكن الاعتماد عليها في الدراسة من منطلق توفر قيد هذه 

 المستجوبين في فئتين رئيسيتين هما، اين تمت تسجيل غياب بقية الفئات وانحصرت اعمار (21)
  (9.......................................)..........%22.1بنسبة ( سنة 12الى  12من )فئة 
  (9.............).......................................%11.1بنسبة ( سنة 92-12)فئة من 

وجب الاستعانة بهرم توبيع سكان الجزائر حسب الفئات  ولتعديل القيمة المتحصل عليها في المعادلة اللاحقة، 
 (12الملحق )عد الى   21211العمرية لسنة 

 :كالآتي( 11)لحق في الجدول رقم ويمكن ترجمة ما جاء في الم
 2727توزيع سكان الجزائر حسب الفئات العمرية لسنة (: 76)الجدول رقم 

 نسبة كل سنة اجمالي النسبة نسبة الاناث نسبة الذكور الفئة
7-2 1.6 1.9 11.1  
2-6 1.2 1.2 17.9  
17-12 2.2 2.2 1.9  
11-16 2.2 2.2 9.9 9.9/1 =1.22 

 16و 11نحتاج نسبة فئة 
1.22 X 2 =2.91 

27-22 2.1 2.2 9.1 9.1 
21-26 2.1 2.7 1.1 1.1 
27-22 2.2 2.2 1.9 1.9 
21-26 2.1 2.7 1.1 1.1 
27-22 2.2 2.2 9.1 9.1 
21-26 2.1 2.1 1.9 1.9 
27-12 2.2 2.2 2.9 2.9 
11-16 2.7 2.7 2.7 2.7/1 =7.1 

 16نحدف سنة 
7.1   X  2 =2.2 

97-92 1.9 1.9 2.2  
91-96 1.2 1.2 2.9  

                                                           
1
  https://www.populationpyramid.net/fr/algérie/2020/ 

 

https://www.populationpyramid.net/fr/algérie/2020/
https://www.populationpyramid.net/fr/algérie/2020/
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97-92 7.1 7.1 7.19  
91-96 7.9 7.9 7.12  
17-12 7.2 7.2 7.1  
11-16 7.2 7.2 7.2  
67-62 7.1 7.1 7.2  
61-66 7.7 7.7 7.7  
+177 7.7 7.7 7.7  

 /https://www.populationpyramid.net/fr/algérie/2020من اعداد الباحثة بالاعتماد على :المصدر

= الفئات المطلوبة نجد النسبة كالتالي بإقصاء
وهذه النسبة هي التي تعدل  بالمية% 99.92(=2.92+9.2+2.1+2.9+2.9+9.2+9.9+9.1+1.2)

 (:saa)الاجمالي للمتعاملين مع الشركة الوطنية للتأمين لنا العدد 
 :وعليه تصبح المعادلة من الشكل

 
 

 

 عينة الدراسة.2.2
 -عشوائيا أو غير عشوائي-ذلك الجزء من المجتمع الذي يتم الحصول عليه "يمكن تعريف العينة على أنها        

العينة ذلك الجزء المعبر الذي يغني كل باحث عن تعتبر و  1"لدراسة خصائص المجتمع والاستدلال على معالمه
  .ا جدادراسة جميع مفردات المجتمع خاصة إن كان حجمه هذا الأخير كبير 

 يمكننا تقدير حجم العينةنسمة،  216.269.299= بعد تحديد حجم المجتمع والمقدر بوبالتالي، و        
 معادلة ستيفن ثامبسون، حيث يمكن توضيح (Excelباستخدام برنامج ال) حسب معادلة ستيفن ثامبسون

 2:التالي
 
 

                                                           
 .36، صسعيد بن سعيد القحطاني، مرجع سبق ذكره  1

2 Steven k.Thompson, Sampling, Wiley series in probability and statistics, Thom willey and sons, INC, publication, 3rd, 

Canada, 2012. Pp53-56. 

 

  

=مجتمع الدراسة  

2.919.112 X 1.9992  = 216.269.299 
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n=   

 :حيث
N :216.269.299= حجم المجتمع 
Z : 1.61وتساوي  %61الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلالة 
d : 1أي  1.19نسبة الخطأ وتساوي% 
P: (% 17) 1.91نسبة توفر الخاصية المحايدة وتساوي 

اجابة، تم استبعاد  911 وقد تم توبيع الاستبيان عبر مواقع التواصل الاجتماعي والبريد الالكتروني، أين تم تسجيل
 .بسبب تجاوب حجم العينة المطلوب بناءا على الاجابات غير الجادة( 29)

 الحجم المستهدف والموزع والمسترجع والمستبعد والقابل للتحليل من الاستمارات(: 17)جدول رقم
مجتمع 
 الدراسة

 عينة الدراسة  
الحجم 
 المستهدف

الاستمارات 
 المسترجعة

الاستمارات      
 المستبعدة 

نسبة 
 %الاستجابة

الاستمارات القابلة 
 للتحليل

 212 172.22 29 271 212 العينة
 من إعداد الباحثة: المصدر

 
 أداة الدراسة وأساليب المعالجة الاحصائية: المطلب الثالث

جودة الخدمـة التأمينيـة و  أخلاقيات التسويقاسة المتمثلة في من أجل معرفة العلاقة التي تربط بين متغيرات الدر        
مـــن أجـــل جمـــع ( الاســـتبيان الالكـــتروني)، تم الاعتمـــاد علـــى أداة الاســـتمارة بـــالجزائر( saa)للشـــركة الوطنيـــة للتـــأمين 

المعلومــات الضــرورية للتحليــل، حيــث احتــوت هــذه الاســتمارة علــى محــاور محــددة تضــم عبــارات تتنــاول في مضــمونها 
 .لبحث التابعة والمستقلةمتغيرات موضوع ا

 : مكونات أداة الدراسة.1
في الدراسـة، حيـث تم اتبـاع سابقة في إعداد الاستبيان المعتمد تم الاعتماد على التأطير النظري والدراسات ال        

 :الخطوات التالية في انجابها
  للبحـــث حســـب متغـــيرات الدراســـة بالاعتمـــاد علـــى الدراســـات الســـابقة والجانـــب النظـــري  الاســـتبيان أولياعـــداد

 للبحث؛
  على الاستاذ المشرف، والقيام بالتعديلات التي أشار إليها؛ الاستبيان الاوليعرض 
   على مجموعة من المحكمين المختصين من أعضاء الهيئة التدريسية للجامعـة لإبـداء ملاحظـاتهم،  الاستبيانعرض

 ، يوضح أسماء الاساتذة المحكمين ورتبهم العلمية والجامعة التي ينتمون إليها؛(9)والملحق رقم 

N.p(1-p) 

]]N-1.(d2/Z2)[ +p(1-p)[ 
= 384 
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  في ضـــوء مـــا أشـــار إليـــه المحكمـــين تم القيـــام بـــبعض التعـــديلات بحـــذف بعـــض فقـــرات الاســـتمارة وتعـــديل الـــبعض
 الآخر، وإضافة بعض التعديلات الضرورية؛

 بعد اجراء التعديلات الضرورية والنهائية عليها؛(2)في الملحق رقم  ي الموضحستبيان النهائتم اعداد الا ، 
  بناء استبيان الكتروني على صفحة(Gooole Drive)؛ 
 صل الاجتماعي والبريد الالكترونيمشاركة رابط الاستبيان الالكتروني عبر مواقع التوا: 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfp4mnbYJP_fXQzr_bcYvHjGzH_eb_HQMSJW
flr=0QXmFQpbWJNzUA/viewform?vc=0&c=0&w=1& 

 :هذا وقد تضمنت الاستمارة في شكلها النهائي ثلاث محاور رئيسية كما يلي
 ؛أفراد عينة الدراسة من حيث الجنس؛ العمرالمتعلقة بالبيانات الشخصية  تضمن محور: الجزء الأول 

 .الأجر الشهري/الحالة الاجتماعية؛ المستوى التعليمي؛ متغير الوظيفة؛الدخل
  متغيرات الدراسة ، وبدورها تم تقسيمها إلى محورين كما يليمحاور يشمل على و : الجزء الثاني: 

  والذي احتوى بأخلاقيات التسويقيتعلق بالمتغير المستقل للدراسة المتمثل : المحور الأول ،
 :أبعاد كما يلي ( 1)عبارة وقسمت على ( 27)على 

 ؛عبارات( 19)احتوى على  ، حيثوالأمانة عامل الصدق: ويمثل : البعد الأول -
 ؛عبارات( 19)احتوى على  ، حيثويمثل عامل المسؤولية:  البعد الثاني -
 ؛عبارات( 19)احتوى على  ، حيثويمثل عامل العدالة:  البعد الثالث -
 .عبارات( 19)احتوى على حيث  ،واطنةعامل المويمثل :  البعد الرابع -
 عبارات( 19)احتوى على ويمثل عامل الاحترام، حيث  :عد الخامسالب -

  والذي  جودة الخدمة الـتأمينية يتعلق بالمتغير التابع للدراسة المتمثل في :المحور الثاني
 :عبارة قسم إلى خمسة أبعاد ( 11) احتوى على

 عبارات؛( 72)على   احتوى  مؤشر الملموسية: ويمثل :البعد الأول -
 عبارات؛( 72) على احتوى مؤشر الاعتماديةويمثل  :البعد الثاني  -
 عبارات؛( 72)على  احتوى مؤشر الاستجابةويمثل :  البعد الثالث -
 ؛عبارات( 72)على  احتوى مؤشر الأمانويمثل :  البعد الرابع -
 .عبارات( 72)على  احتوى مؤشر التعاطفويمثل : البعد الخامس -

بإعطـــاء أوبان لقـــيم اســـتجابات المتغـــيرات بالمقابـــل تم وضـــع العبـــارات علـــى أســـاس ســـلم ليكـــارت الخماســـي         
لقياس وتحديد الأهمية النسبية لكل عبارة ، كما تم الاسـتعانة ببرنـامج الحزمـة الإحصـائية للعلـوم الاجتماعيـة والترتيبية 

SPSS (29الاصدار )لأجل تحليل البيانات والمعلومات التي تم جمعها من خلال استبيان الدراسة. 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfp4mnbYJP_fXQzr_bcYvHjGzH_eb_HQMSJWQXmFQpbWJNzUA/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfp4mnbYJP_fXQzr_bcYvHjGzH_eb_HQMSJWQXmFQpbWJNzUA/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0
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 :العبارات كما هو مبين في الجدول المواليوترقيم        
 توزيع عبارات الاستبيان وترقيمها(: 11)الجدول رقم 
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 من اعداد الباحثة  بالاعتماد على استبيان الدراسة: المصدر

كما اشـتمل الاسـتبيان علـى رسـالة موجهـة لأفـراد عينـة الدراسـة لتعـريفهم بالدراسـة وأهميتهـا والتأكيـد علـى أن         
 . إجاباتهم ستعامل بسرية تامة وسيتم استخدامها لأغراض البحث العلمي فقط

 :مقياس ليكرت.2
 عــن عبـارة اعتمـدت الدراسـة في قيـاس إجابــات أفـراد العينـة علـى مقيــاس ليكـارت الخماسـي، هـذا الاخــير هـو       
 إظهــار بحــوثينالم مــن يطُلــب ، بحــثالدراســة قيــد افتراضــية أو حقيقيــة لحالــة المعروضــة( البنــود) العبــارات مــن مجموعــة
 تـدخل الـتي والأرقـام  ،ترتيـي مقيـاس وبالتـالي هـو( بشـدة الاتفـاقإلى غايـة  بشـدة موافق غير من) موافقتهم مستوى

  الاتجـاه عـن يعـبر الـذي والمقيـاس الآراء توبيـع يعكس تكراري جدول عرض يتم ثمالأوبان، ومن  عن تعبر للحاسوب
 :كما يوضحه الجدول الموالي

   توزيع درجات سلم ليكرت الخماسي(: 12)الجدول رقم 

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق تماما بدائل القياس
 10 10 10 10 10 الترميز/الدرجة

، الطبعة الأولى،درا الصفا للنشر SPSSتحليل البرنامج الإحصائي إيهاب عبد السلام محمود،  : الباحثة بالاعتماد على المرجع إعدادمن : المصدر
 . 22، ص 2111، الأردن-والتوبيع، عمان

دوات الأفانــه تم اعتمــاد علــى : دليــل الموافقــة لتحليــل إجابــات أفــراد العينــة الدراســة علــى عبــارات الاســتبيان ولإعــداد
لتحديــد مجــالات لمقيــاس ليكــرت : المــدى: المــدى، المتوســط الحســار، الانحــراف المعيــاري حيــث: الإحصــائية التاليــة

ـــاس= )يســـاوي الخماســـي المســـتخدم في الاســـتبيان الدراســـة حيـــث تم حســـاب المـــدى و أدني  -أعلـــى درجـــة في مقي
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وللحصـول علـى طـول الفئـة  للتنقـل بـين المجـالات الموافقـة نقـوم بقسـمة المـدى علـى  9(=1-9( =)درجة في مقياس
 :عدد دراجات الموافقة وذلك على نحو التالي

مــرة  وبإضــافة هــذه القيمــة في كــل( 1.2=9/9)= طول الفئــة عــدد درجــات المقيــاس،/ المــدى = طــول الفئــة 
فنحصــل علــى مجــال  1.21=1.2+1: مــثلا  " :للحــد الأدل لدرجــة الموافقــة نحصــل علــى الحــد الأعلــى لكــل مجــال

وهــو مجــال موافقــة بدرجــة منخفضــة جــدا  وهكــذا مــع كــل مجــالات الموافقــة، وتفيــد هــذه العمليــة في   [1.21  -1]
وعلــى كــل محـور حيــث نحصــل علـى الفئــات كمــا وقــف الُمشـترك لإجمــالي أفــراد العينـة علــى كــل عبـارة المالتعـرف علــى 

                               :يلي
 .المتوسطات المرجحة والاتجاه الموافق لها(: 12)الجدول رقم 

 الاتجاه العام درجة الموافقة قيمة المتوسط الفئة
 درجة منخفضة جدا غير موافق بشدة درجة 1.21إلى  11من  الأولى
 درجة منخفضة غير موافق درجة 2.91إلى  1.21من  الثانية
 درجة متوسطة محايد درجة 1.91إلى  2.91من  الثالثة
 درجة مرتفعة موافق درجة 9.21إلى  1.91من  الرابعة
 درجة مرتفعة جدا موافق بشدة درجة 9إلى  9.21من  الخامسة

 من اعداد الباحثة: المصدر

وعند  ،ترتيب العبارة من خلال أهميتها في المحور بالاعتماد على أكبر قيمة متوسط حسار في المحور يكونو        
 . تساوي المتوسط الحسار بين عبارتين فإنه يأخذ بعين الاعتبار اقل قيمة للانحراف معياري بينهما

 :أساليب المعالجة الاحصائية.2
الـتي تم تجميعهـا اعتمـدنا علـى برنـامج الإعـلام الآلي المسـمى بالحزمـة لتحقيق أهداف البحث وتحليل البيانـات        

مــن خــلال مجموعــة (V25)حيــث اســتخدمنا إصــدار الخــامس والعشــرون SPSS1ماعيــةتالإحصــائية للعلــوم الاج
 : من الأساليب الإحصائية المناسبة للدراسة والتي يمكن أن نبرب أهمها من خلال الآتي

  اختبار كولمجروف سميرنوف(1-sample K-S) :لاختبار التوبيع الطبيعي واعتدالية النموذج. 
  اختبار معامل الالتواء(Skewness )اختبار الـتفلط  ،و((Kurtosis:  مـن أجـل التأكـد أن

 .للدراسة الميدانية  تتبع التوبيع الطبيعي البيانات المستخرجة
  معامـــل الارتبـــاط  لبيرســـون(Pearson Correlation Coefficient:)  يســـتخدم

متغـيرات الدراسـة و لمعرفـة مـدى الاتسـاق الـداخلي لمحـاور الدراسـة، أي  لقياس قوة واتجاه العلاقات بـين
 .مدى وجود علاقة ارتباط بين هذه المحاور فيما بينها من جهة وبين متغيرات الدراسة من جهة أخرى

                                                           
1
 Statistical Package for the Social Sciences 
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   معامـــل الثبـــات ألفـــا كرونبـــا( (Cronbach's Alpha) (α: أداة  للتأكـــد مـــن صـــدق
 .الدراسة والتحقق من ثباتها

 مـــن أجـــل تقـــديم وصـــف شـــامل لمفـــردات العينـــة مـــن حيـــث الخصـــائص : التكـــرارات والنســـب المئويـــة
 . الشخصية والوظيفية بالإضافة إلى التكرارات والنسب المئوية لكل عبارات ومحاور الاستبيان

 المتوســط الحســابي (Mean )الانحــراف المعيــاري و(Std. Deviation:) للحكــم علــى
 .مدى استجابة مفردات العينة على المتغيرات

 اختبـــار(One-SampleT-Test ) ويعـــد هـــذا الاختبـــار مـــن الاختبـــارات الإحصـــائية المهمـــة
حيــث يهــدف إلى الكشــف عــن وجــود  ،البــاحثين في دراســاتهمبــين  وشــائعة الاســتخدام بشــكل واســع

المتوســـط )إجابـــة المســـتجوبين بـــين متوســـط ( Significant Difference)معنـــوي اخـــتلاف
نحـــو كـــل محــور مـــن محـــاور الاســـتبيان و المتوســط الفرضـــي بمعـــنى أنــه يفيـــد في فحـــص إجابـــات ( الحقيقــي

ـــة إحصـــائية بـــين المت ـــاك فـــرق ذو دلال وســـط الحســـار الحقيقـــي لإجابـــاتهم المســـتجوبين فيمـــا إذا كـــان هن
 .قق من صحة فرضيات الدراسةللتح(.في هذه الدراسة1المتوسط الفرضي هو )القيمة الثابتة و 
  الانحـدار البسـيط(Simple Regression Analysi)  :  يسـتعمل لتحديـد درجـة تــأثير

 .على المتغير التابع ىحد كل متغير مستقل على
  معامـل التفسـير(Correlation of determination:) 2ويرمـز لـه بـالرمز R  يقـيس

ويكشــف لنــا النســبة الــتي يــؤثر بهــا المتغــير المســتقل علــى المتغــير المســتقل،  مــدى مســاهمة المتغــير التــابع في
المتغــير التــابع حيــث كلمــا كانــت هــذه النســبة كبــيرة كلمــا كانــت الســاهمة أكــبر، وتعــزى النســبة المتبقيــة 

 .لمتغيرات أخرى خارج الدراسة وكذا للخطأ العشوائي
 نحــدار المتعــدد الا(Multiple Regression Analysis:)  يســتعمل لتحديــد درجــة

  .واتجاه تأثير المتغير المستقل بأبعاده على على المتغيرالتابع بأبعاده
 معامل تضخم التباين(IFV( )Inflation factor Variance)  : الهـدف مـن اسـتعماله

، وعــدم تجــاوب ارتبـاط عــالي بــين المتغــيرات (Tolerance)هـو اختبــار الارتبــاط الخطــي المسـموح بــه 
 .للحد الأقصى المسموح بهالمستقلة 

  الانحــدار المتعــدد التــدريجي(tepwise Multiple Regression analysis): 
 .في المساهمة في النموذج الرياضي لمعرفة أهمية كل بعد مستقل على حدا

  اختبــار تحليــل التبــاين(One-way ANOVA:) فــروق  للتعــرف علــى مــا اذا كانــت هنــاك
المستجوبين تجاه متغيرات تبعا للعوامل الشخصية والوظيفية التي تقسـم إلى  إحصائية في آراء ذات دلالة

 .أكثر من فئتين، في حالة كانت البيانات تحت كل الفئات تخضع للتوبيع الطبيعي
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  والــــيس -اختبــــار كروســــكال(Kroskal-Wallis ) لمعرفــــة مــــا إذا كــــان هنــــاك فــــروق ذات دلالــــة
 .لبياناتإحصائية بين ثلاث مجموعات أو أكثر من ا

  ويتني –إختبار مان( Mann-Withney )لمعرفة اتجاه الفرق في حالة عينتين مستقلتين. 
 لمعرفـــة أثـــر المتغـــيرات المســـتقلة مجتمعـــة دفعـــة واحـــد علـــى المتغـــير  :الانحـــدار الخطـــي المتعـــدد القياســـي

 .التابع
 إختبار فيشرF: لاختبار معنوية نموذج الانحدار. 
  إختبار ستيودنتt: لاختبار معنوية معلمات نموذج الانحدار. 
  مستوى الدلالةSig 7.71:  لقبول أو رفض الفرضيات، حيـث كلمـا كـان مسـتوى الدلالـة أقـل مـن

، يــتم رفــض الفرضــية الصــفرية وقبــول الفرضــية البديلــة، وكلمــا كــان (1.19)مســتوى المعنويــة المطلــوب 
 . لةأكبر تقبل الفرضية الصفرية ويتم رفض الفرضية البدي

 صدق وثبات أداة الدراسة واختبار التوزيع الطبيعي: المطلب الرابع
أن الاستمارة التي تم اعـداها تعتـبر كمقيـاس  قبل الشروع في تحليل نتائج فقارة الاستمارة لابد من التأكد من        

يمكــن أن يقــيس بالفعــل مــا وضــعت لقياســه مــن خــلال التأكــد مــن صــدق ثبــات الاســتمارة، علــى هــذا الاســاس تم 
 :الاستعانة بمجموعة الاختبارات التالية

 :صدق أداة الدراسة.1
التأكـد مـن صـدقها بإتبـاع مجموعـة مـن يقصد به أن الاستمارة تقيس بالفعل ما وضعت لقياسـه، مـن خـلال         

 :المراحل الموضحة فيما يلي
 : الصدق الظاهري.1.1

الاخذ برأي المحكمين فيما يخص عبارات الدراسة ومدى ارتباطها بـالمحور الـذي تنتمـي إليـه، حيـث تم عـرض         
ة مـــن الاقتراحـــات الـــتي تم الـــذين قـــدموا مجموعـــ ،الاســـتمارة علـــى مجموعـــة مـــن المحكمـــين مـــن بيـــنهم الاســـتاذ المشـــرف

 .الاعتماد عليها في تعديل الاستمارة بشكلها النهائي
 :الصدق الاستطلاعي.2.1

من خلال الاعتماد على العنة الاستطلاعية بغرض قياس صـدق وثبـات الاسـتمارة، هـذه الخطـوة الـتي تم مـن         
لهــا ارتبــاط ضــعيف مــع المحــور الــذي وضـــعت خلالهــا اجــراء بعــض التعــديلات علــى بعــض فقــرات المحــاور الـــتي كــان 

 .لقياسه
 : صدق الاتساق الداخلي.2.1

يقيس مـدى ارتبـاط كـل عبـارة بـالمحور الـذي تنتمـي إليـه مـن خـلال اسـتعمال معامـل ارتبـاط بيرسـون لمعرفـة مسـتوى 
 .هذا الارتباط
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فـي الشــركة الوطنيــة  لتـزام بأخلاقيــات التســويقالاللمحــور الأول المتعلــق : صـدق الاتســاق الـداخلي.1.2.1
 (saa)للتأمين 

 يوض  الاتساق الداخلي لعبارات المحور الأول (: 12)الجدول رقم 

لتزام بأخلاقيات التسويقالا :المحور الأول  

مانة
 الأ
ق و

صد
ال

 

رقم 
 العبارة

Pearson 

Correlation 
Sig نتيجة 

ولية
سؤ
الم

 

رقم 
 العبارة

Pearson 

Correlation 
Sig نتيجة 

11 .746
**

1.800 19 دال 0.000 1
**

 دال 0.000 
12 1.818

**
1.673 10 دال 0.000 

**
 دال 0.000 

11 1.720
**

1.706 10 دال 0.000 
**

 دال 0.000 
19 1.747

**
1.725 10 دال 0.000 

**
 دال 0.000 

دالة
الع

 

رقم 
 العبارة

Pearson 

Correlation 
Sig نتيجة 

طنة
موا
ال

 

رقم 
 العبارة

Pearson 

Correlation 
Sig نتيجة 

10 1.803
**

1.793 00 دال 1.000 
**

 دال 1.000 
01 1.807

**
1.000 00 دال 1.000 

**
 دال 1.000 

00 1.838
**

1.690 00 دال 1.000 
**

 دال 1.000 
00 1.839

**
1.000 00 دال 1.000 

**
 دال 1.000 

 الاحترام

 

رقم 
 العبارة

Pearson 

Correlation 
Sig النتيجة 

 

رقم 
 العبارة

Pearson 

Correlation 
Sig نتيجة 

00 1.760
**

 دال 1.000 **1.741 00 دال 1.000 
00 1.729

**
 دال 1.000 **1.597 01 دال 1.000 

 أي يوجد ارتباط معنوي بين العبارة والدرجة الكلية لمحورها :دال**
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

الصــدق )عبــارات الأبعــاد يتبــين لنــا أن  ،في الجــدول أعــلاهالارتباطــات الثنائيــة المبينــة  معــاملاتمــن خــلال           
( لتـزام بأخلاقيـات التسـويقالا)المتعلقـة بقيـاس مضـمون المحـور الأول ( الاحـترام/ المواطنة/ العدالة/ المسؤولية/ والأمانة

تمتاب بالاتساق الداخلي حيث أن علاقة الارتباط بين الدرجـة الكليـة لكـل بعـد في المحـور وعباراتـه دالـة إحصـائيا، إذ 
لقيم الإحصائية لمعاملات الارتباط بيرسـون  المحسـوبة في كـل عبـارة مـن عبـارات كـل ( مستوى المعنوية)Sigأن قيمة 

( الصــدق والأمانــة)مــع بعــدها ( 01)للعبــارة رقــم  معامــل الارتبــاط فمــثلا  ،1.19بعــد هــي أقــل مــن مســتوى دلالــة 
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لبعـد  ةوأيضـا بالنسـب ، 1.19اقـل مـن  (sig=0.000)وهـو دال احصـائيا حيـث قيمـة ( R=0.746) بلغ قيمة
مـن البعـد الثالـث ( 09)، بالاضـافة إلى العبـارة رقـم (R=0.800)بمعامـل الارتبـاط ( 19)للعبـارة رقـم ( المسؤولية)

مــع  لاحظــة،ونفــس الم1.19ومســتوى معنويــة أقــل مــن (  R=0.803)بمعامــل ارتبــاط (  العدالــة)للمحــور الأول 
والعبــارة رقــم ( 11)كــل مــن العبــارة رقــم  كانــت  أيــن( امالاحــتر )والبعــد الخــامس  (المواطنــة)بــاقي عبــارات البعــد الرابــع 

( لتـزام بأخلاقيـات التسـويقالا)عبارات المحـور الأول لنستنتج بذلك أن كل  أقل من مستوى المعنوية المفروض،(11)
 .صادقة ومتسقة، لما وضعت لقياسه

المقدمـة مـن قبـل الشـركة جـودة الخدمـة التأمينيـة للمحـور الثـاني المتعلـق : صدق الاتساق الـداخلي.2.2.1
 الوطنية للتأمين

 ثانييوض  الاتساق الداخلي لعبارات المحور ال(: 11)الجدول رقم 
 (saa)جودة الخدمة التأمينية المقدمة من قبل الشركة الوطنية للتأمين  :المحور الثاني

سية
لمو
الم

 

رقم 
 العبارة

Pearson 
Correlation 

Sig نتيجة 

دية
تما
لاع
ا

 

رقم 
 العبارة

Pearson 
Correlation 

Sig نتيجة 

 دال 0.000 **1.795 29 دال 0.000 **1.561 21
 دال 0.000 **1.842 29 دال 0.000 **1.673 22
 دال 0.000 **1.870 29 دال 0.000 **1.681 21

جابة
لاست

ا
 

رقم 
 العبارة

Pearson 
Correlation 

Sig نتيجة 

مان
الأ

 

رقم 
 العبارة

Pearson 
Correlation 

Sig نتيجة 

 دال 1.000 **1.823 11 دال 1.000 **1.791 21
 دال 1.000 **1.850 11 دال 1.000 **1.848 22
 دال 1.000 **1.856 12 دال 1.000 **1.803 26

 التعاطف

 

رقم 
 العبارة

Pearson 
Correlation 

Sig نتيجة  
رقم 
 العبارة

Pearson 
Correlation 

Sig نتيجة 

 دال 1.000 **1.713 19  دال 1.000 **1.765 11
   دال 1.000 **1.789 19

 أي يوجد ارتباط معنوي بين العبارة والدرجة الكلية لمحورها :دال**
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
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/ الاعتماديـــــة/الملموســـــية)عبـــــارات الأبعـــــاد في الجـــــدول أعـــــلاه أن الارتباطـــــات الثنائيـــــة المبينـــــة  معـــــاملات تبـــــين      
تمتـــاب بالاتســـاق ( جـــودة الخدمـــة التأمينيـــة) الثـــانيالمتعلقـــة بقيـــاس مضـــمون المحـــور ( التعـــاطف/ الأمـــان/ الاســـتجابة
أن  مــن منطلــق حيــث أن علاقــة الارتبــاط بــين الدرجــة الكليــة لكــل بعــد في المحــور وعباراتــه دالــة إحصــائيا ،الــداخلي

قيم الإحصائية لمعاملات الارتباط بيرسون المحسوبة في كل عبارة من عبـارات كـل بعـد لل( مستوى المعنوية)Sigقيمة 
 بلــغ قيمــة( الملموســية)مــع بعــدها ( 21)للعبــارة رقــم  عامــل الارتبــاطمفمــثلا   ،1.19هــي أقــل مــن مســتوى دلالــة 

(R=0.561 ) ــــث وأيضــــا  ،1.19قــــل مــــن وهــــي قيمــــة أ (sig=0.000)قيمــــة بلغــــت وهــــو دال احصــــائيا حي
( 27)، بالاضـــافة إلى العبـــارة رقـــم (R=0.795)بمعامـــل الارتبــاط ( 29)للعبــارة رقـــم ( الاعتماديـــة)لبعـــد  ةبالنســب

ومســــــتوى معنويــــــة أقــــــل مــــــن ( R=0.791)بمعامــــــل ارتبــــــاط (  الاســــــتجابة)مــــــن البعــــــد الثالــــــث للمحــــــور الأول 
كـل مـن   حيـث كانـت، (التعـاطف)والبعـد الخـامس  (الأمـان)د الرابع عللبمع باقي العبارات لملاحظة ،ونفس ا1.19

 الثـانيعبـارات المحـور لنسـتنتج بـذلك أن كـل  أقـل مـن مسـتوى المعنويـة المفـروض،(11)والعبارة رقم ( 11)العبارة رقم
 .صادقة ومتسقة، لما وضعت لقياسه( جودة الخدمة التأمينية)
  (:ثبات الإستبيان)ثبات أداة الدراسة .2
يقصــد بثبــات الاســتبيان أن يكــون الاختبــار قــادرا علــى أن يحقــق دائمــا النتــائج نفســها في حالــة تطبيقــه مــرتين        

أو أكثــــر علــــى نفــــس المجموعــــة وفي دراســــتنا تم التحقــــق مــــن ثبــــات عبــــارات محــــاور الاســــتبيان الدراســــة، مــــن خــــلال 
يعــد مــن أكثــر مقــاييس الثبــات  حيــث (Cronbach's Alpha)اســتخدام طريقــة معامــل ألفــا كــرو نبــاخ 

ثم حسـاب معامـل صـدق مـن خـلال الجـذر التربيعـي لمعامـل الثبـات  استخداما،لقياس درجة ثبات عبارات الاستبيان
 :ونتائج مدونة في الجداول ادناه

 يوض  قيم معامل ألفا كرونبا  لمحاور وأبعاد أداة الدراسة  (: 19)الجدول رقم 
 معامل الصدق  قيم ألفا كرونبا  العبارات عدد أبعاد ومحاور الاستبيان 

 1.000 1.869 10 الصدق و الأمانة: أولا         

 1.010 1.817 10 المسؤولية: ثانيا 

 1.000 1.902 10 العدالة: ثالثا

 1.000 1.860 10 المواطنة: رابعا

 1.000 1.841 10 الإحترام: خامسا 

 270.0 2.960 02 التسويقالالتزام بأخلاقيات : المحور الأول

 1.000 7691 10 الملموسية: أولا

 1.000 1.888 10 الاعتمادية: ثانيا 

 1.000 1.854 10 الاستجابة: ثالثا
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 1.000 1.916 10 الامان: رابعا

 1.010 1.821 10 التعاطف: خامسا  

 270.1 2.951 51 جودة الخدمة التأمينية :  المحور الثاني

 270.0 2.974 35 الاستبيان ككل

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

نجد أن قيمة معامل ألفا كرونباخ  لمحاور الدراسـة كانـت علـى التـوالي المحـور من خلال معطيات الجدول أعلاه         
( 1.0) أكـــبر مـــن الحـــد الأدل وهـــيمحـــاور الاســـتبيان وبالتـــالي جميـــع  ،(9511.)، المحـــور الثـــاني (9601.)الأول 

القيمــة إجماليـــة جميـــع  أن(1.9)بالاضــافة إلى أبعـــاد محــاور الدراســـة الـــتي تبــين أن كـــل قيمهـــا أكــبر مـــن الحـــد الأدني و 
ممـا يــدل علـى ثبـات أداة الدراســة، وقـد بلــغ معامـل الصـدق الكلــي الـذي يعــبر (9741.) عبـارات الاسـتبيان بلغــت

 .وهو مايدل على صدق أداة الدراسة (1.000)ات ماقيمته عن الجذر التربيعي لمعامل الثب
 :للبيانات( Tests of Normality)إختبار التوزيع الطبيعي.2

لتحديد ما إذا كان بيانات أفراد العينة لإجابتهم على المتغيرات الدراسة التي يتم دراسـتها تتبـع التوبيـع الطبيعـي       
وهنـاك عـدة طـرق إحصـائية للكشـف عـن نـوع التوبيـع البيانـات الاسـتبيان وهـي . أم من التوبيعات الاحتمالية اخرى

ـــــار ، طريقـــــة حســـــاب معـــــاملKolmogorov-Smirnovطريقـــــة اختبـــــار ) ي الالتـــــواءوالتفلطح وطريقـــــة اختب
Shapiro-Wilk ) وفي باســـــــتعانة ببرنـــــــامج ،spss  وعنـــــــد إجـــــــراء استكشـــــــاف نـــــــوع توبيـــــــع البيانـــــــات فـــــــان

-Kolmogorovاختبــار )فانــه يعطــي لنــا مخرجــات معًــا لكــل مــن ( Tests of Normality)اختبــار
Smirnov واختبــــار ،Shapiro-Wilk )ل علــــى نــــوع التوبيع فــــان أي منهمــــا نســــتد-في جــــدول واحــــد، و

يسـتخدم إذا كـان عـدد العينـة أكـبر أو    Kolmogorov-Smirnovأن اختبـار :نعتمد على القاعـدة التاليـة
كمـا هـو   .91إذا كـان عـدد العينـة اقـل مـن Shapiro-WilK، في حـين نسـتدل بنتـائج اختبـار91يسـاوي مـن 

 . مبين في الجدول الموالي
 يبين نتائج إختبار التوزيع الطبيعي ( 19)الجدول رقم

اختبار نوع التوزيع 
البيانات إجابات العينة 
 على المتغيرات الدراسة

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk  نوع
 التوزيع

Statistic Df Sig. Statistic Df Sig.  

 غير طبيعي  7,000 384 7,701 7,000 384 7,320 المحور الأول 
 غير طبيعي  7,000 384 7,734 7,000 384 7,333 المحور الثاني 
 غير طبيعي  7,000 384 7,712 7,000 384 7,289 الإستبيان ككل 
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 .فان البيانات تتبع توبيع طبيعي 1.19أكبر من ( sigمستوى المعنوية )هي إذا كانت قيمة الاحتمال الخطأ أو  :قاعدة
 SPSS .V 25الاعتماد على مخرجات برنامجلباحثة بمن إعداد ا: المصدر

اختبـار ، فإننـا نسـتدل بنتـائج  (91)من خلال نتائج الجدول أعـلاه نلاحـظ أن حجـم عينـة الدراسـة أكـبر مـن      
(Kolmogorov-Smirnova  ) ــــــة  تظهــــــرو ــــــزام بأخلاقيــــــات للمحــــــور المتعلــــــق sigأن مســــــتوى المعنوي الالت

، أمــا بالنســبة  (α≤0.05)وهــي أقــل مــن ( Sig= 0.000)بلغــت  ( saa)التســويق في الشــركة الوطنيــة للتــأمين 
وهـي ( Sig= 0.000)( saa)جودة الخدمة التأمينية المقدمة مـن قبـل الشـركة الوطنيـة للتـأمين لبيانات المحور الثاني 

علـى  تـدل  الاستبيانأيضا أقل من مستوى الدلالة المفروض  ومنه بيانات إجابات العينة على جميع العبارات محاور 
الأدوات الإحصــائية عليــه سنســتخدم في هــذه الدراســة و .أنــه لا تتبــع  البيانــات إجابــات أفــراد العينــة للتوبيــع الطبيعــي

  .اللامعلمية لـتحليل إجابات وأراء افرد العينة واختبار الفرضيات الدراسة
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 الاستبيان   نتائج التحليل الاحصائي لمحاور : المبحث الثالث
عينــة الدراســة، باســتخدام أدوات في الاســتتبيان الموجــه ل هــذا المبحــث تحليــل البيانــات المتحصــل عليهــاســيتم في      

ت ، وبهـــــذا ســـــيتم تحليـــــل البيانـــــات المتعلقـــــة بالمعلومـــــاSPSSالتحليـــــل الاحصـــــائي الوصـــــفي والاســـــتدلالي لبرنـــــامج 
الشخصـــية ، تم تحليـــل البيانـــات المتعلقـــة بمحـــاور الاســـتمارة، وذلـــك بغيـــة الحصـــول علـــى نتـــائج أكثـــر واقعيـــة بحيـــث 
تعكس كافة الممارسات المتعلقة بأبعاد أخلاقيات التسويق وتحسين جودة الخدمة التأمينية في الشـركة الوطنيـة للتـأمين 

(saa )في الجزائر. 
 خصائص البيانات العامة لعينة الدراسة عرض وتحليل : المطلب الأول

سيتم في هذا المطلـب تحليـل خصـائص العينـة المسـتهدفة حسـب أربـع متغـيرات تضـمنتها أداة الدراسـة تتمثـل         
في كــل مــن الجــنس؛ العمــر؛ الحالــة الاجتماعيــة؛ المســتوى التعليمــي؛ الوظيفــة والــدخل أو الأجــر الشــهري، بحيــث تم 

 .سب المؤوية الخاصة بكل متغير من المتغيرات سابقة الذكرحساب التكرارات والن
 توزيع عينة الدراسة حسب متغير الجنس.1

 توزيع عينة الدراسة حسب متغير الجنس(: 11)الجدول رقم
 %النسبة  التكرار الجنس

 68% 261 ذكر

 32% 123 أنثى
 100% 384 المجموع

 SPSS.V25 برنامج بالاعتماد على مخرجاتالباحثة من إعداد : المصدر

الجدول أعلاه أن توبيع عينة الدراسة حسب متغير الجنس كان بأغلبية النتائج المدونة في يتبين لنا من خلال      
هذا التفاوت  موع الاجمالي للنسبمن المج %12نسبة وب 121تليها اناث بعدد  %92ونسبة  291ذكور بعدد 

يفسر بالفطرة البشرية وتباينها بين الذكر والأنثى، فالذكور يميلون بالفطرة الى المجابفة وبالتالي ارتفاع معدلات الخطر 
حولهم وحول ممتلكاتهم، عكس الانثى والتي تحرص دوما على أخذ الحيطة والحذر والتمهل عند اجراء واتخاذ أي 

لب ستتمحور حول تأمينات الحواث والحياة غلمطلوبة من قبل الذكور على الأوبالتالي فان التأمينات اخطوة، 
بعض الوظائف الحساسة التي يشغلها الرجال في المؤسسات الصناعية التي يرتفع فيها والمركبات، دون أن ننسى 

 :معدل الخطر بدرجات أكبر من النساء، ويمكن تمثيل هذا التباين في اجابات المستجوبين كالتالي
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 التمثيل البياني لتوزيع عينة الدراسة حسب الجنس(: 22)الشكل رقم

 
 (.12)رقم نتائج الجدول من إعداد الباحثة بالاعتماد على : المصدر

 توزيع عينة الدراسة حسب متغير العمر.2
 توزيع عينة الدراسة حسب متغير العمر(: 16)الجدول رقم

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

فردا، نلاحظ  129وبالنظر إلى تكرارات العينة البالغ عددها  ،الجدول أعلاهالمدونة في ج ائنتالمن خلال        
 119[  سنة 11 -22]المجال  الىلتي تنتمي الثانية واالفئة  أين سجلت :كالتالي  العمروبعت حسب متغير ا تأنه
 الى المجالالفئة التي تنتمي  هافي اجابات العينة تلي لىو لتحتل بذلك المرتبة الأ ،%99.2نسبة وذلك ب جابةا
، تليها اجابات الفئة التي تنتمي إلى %91.2نسبة أي بابة إج 192 تاجابات قدر بعدد [ سنة91 -12]

 91الأكثر من ]الفئة العمرية كانت في حين   ،% 6.9ونسبة  دفر  19اجابات بعدد [  سنة 21 -12]المجال 
من  1%نسبة إجابات  9في المرتبة الاخيرة من حيث المساهمة في نتائج هذه الدراسة من خلال تسجيل  [سنة

 . لنسبالمجموع الاجمالي ل
[ 11-22]المستوى التعليمي، حيث نجد أن هذه الفئة ويفسر هذا التفاوت انطلاقا من نتائج اجابات         
أنظر )تخرج وبالتالي فهي حديثة الالمام بالمفاهيم المرتبطة بالخدمة التأمينية وهو حقا ما قد لوحظ يثة الدفئة ح

الأمر الذي يفسر ارتفاع معدلات   %99.2نسبة مقدرة بأين سجلت نسبة الجامعيين أكبر  (21الجدول رقم 

 %النسبة  التكرار العمر

 9,4% 36 سنة 27 إلى 18 من

 45,8% 176 سنة 37 إلى 28 من

 43,8% 168 سنة 57 إلى38 من

 1% 4 سنة 57 من أكثر

 100% 384 المجموع
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الوعي بالاقبال على التأمين، عكس الفئات الاخرى التي ترى عقد التأمين من بين العقود الغامضة وبالتالي تجنب 
 .عقدها

 :في الشكل التالي( 16) ويمكن تمثيل نتائج الجدول رقم        
 عينة الدراسة حسب العمرالتمثيل البياني لتوزيع (: 22)الشكل رقم

 
 (.16)نتائج الجدول رقم من إعداد الباحثة بالاعتماد على : المصدر

 
 توزيع عينة الدراسة حسب متغير الحالة الاجتماعية .2

 توزيع عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية(: 27)الجدول رقم
 %النسبة  التكرار الحالة الاجتماعية 

 23,2% 89 أعزب

 61,5% 236 متزوج

 13,8% 53 مطلق

 1,6% 6 أرمل

 100% 384 المجموع

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

أنها توبعت  فردا، نلاحظ 129الجدول أعلاه وبالنظر إلى تكرارات العينة البالغ عددها نتائج من خلال         
 اجابة والمترجمة بنسبة 21سجلت اجابات فئة المتزوجين المرتبة الأولى بـــحيث : كالتاليحسب الحالة الإجتماعية  

اجابات فئة العزاب بعدد وهي نسبة كبيرة نسبيا مقارنة مع اجابات الحالات الاجتماعية الأخرى، تلتها  91.9%
حيث بلغت نسبة  في حين كانت اجابات الفئات الاخرى قليلة نوعا ما ، %21.2 اجابة أي بنسبة 26قدر بـــ

، ويفسر هذا التباين في اجابات المتزوجين باستقرار  %1.9و  % 11على التوالياجابات المطلقين والأرامل 
وضعهم الاقتصادي والاجتماعي على الاغلب، حيث أن ثقافة الزواج في الجزائر في الغالب تتمحور حول شروط 



 الفصل الثالث (saa)لتأمينلدراسة دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية 
 

174 
 

العمل وامتلاك السكن قبل الاقبال على خطوة الزواج، وبالتالي سيكون معظم المتزوجين حسب هذا التوجه من 
اصحاب الدخول والسكن والخاليين بذلك كم بقية الالتزامات، الامر الذي يجعلهم يفكرون في طرق حياة افضل 

تكون هذه الثقافة منعدمة عن في حين  من خليل تأمين مختلف الاضرار التي تلحقهم وتلحق الضرر بمتلكاتهم،
ويمكن تمثيل نتائج الجدول رقم العزاب على الاغلب والذين يميلون بدورهم الى تحقيق التزاماتهم السكنية والوظيفية، 

 :في الشكل التالي( 19)
 التمثيل البياني لتوزيع عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية(: 22)الشكل رقم

 
 (.21)نتائج الجدول رقم من إعداد الباحثة بالاعتماد على : المصدر

  توزيع عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعليمي.2
 توزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي(: 21)الجدول رقم
 %النسبة  التكرار المستوى التعليمي

 24,5% 94 الجامعي التعليم من أقل

 45,8% 176 جامعي مستوى

 29,7% 114 عليا دراسات

 100% 384 المجموع

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
مستوى جامعي  يالعينة محل الدراسة ذو افراد يتبين لنا من خلال ان أغلبية من خلال نتائج الجدول أعلاه       

ذلك و  119عليا بعدد الدراسات إجابات الافراد ذوي شهادات التليها  45,8% ونسبة 119بعدد 
 69 اجابات قدرت بـ( ابتدائي/ متوسط/ ثانوي)معي المستوى أقل من التعليم الجابلغ في حين   29,7%نسبة

، ويرجع هذا التفاوت بين اجابات المتعلمين عن غيرهم فيما تم التطرق اليه 24,5%نسبة اجابة والتي عكست
 .بالثقافة التأمينية سالفا حول درجة الوعي والدراية الكافية

 :في الشكل التالي( 21)ويمكن تمثيل نتائج الجدول رقم         
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 التمثيل البياني لتوزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي(: 21)الشكل رقم

 
 (.21)نتائج الجدول رقم من إعداد الباحثة بالاعتماد على : المصدر

 توزيع عينة الدراسة حسب متغير الوظيفة .1
 توزيع عينة الدراسة حسب الوظيفة(: 22)الجدول رقم

 %النسبة  التكرار الوظيفة
 6,8% 26 عمل بدون

 19,3% 74 طالب
 20,1% 77 حرة أعمال

 53,1% 204 موظف
 7,8% 3 متقاعد
 100% 384 المجموع

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
، تلتهـا 53,1%ونسـبة  219تشير معطيات الجدول أعلاه أن أغلبيـة عينـة الدراسـة مـن فئـة المـوظفين بعـدد         
ســجلت في حـين و   %16.1و  %21.1بنسـب متقاربـة علـى التـوالي وفئـة الطــلاب عمـال حـرة صـحاب الاأفئـة 

المجمــوع  مــناجابــات فحســب  1بفقــد كانــت  ينتقاعــدالمأمــا  6,8%نســبة ب اجابــة 29اجابــات الافــراد البطــالين 
جــز ، ويرجــع هــذا التفــاوت بالضــرورة الى اقســاط التــأمين الــتي تكــون مرتفعــة في الغالــب وبالتــالي يعالاجمــالي للنســب

والمؤقتة وبالتـالي عـزوفهم عـن طلـب الخدمـة التأمينيـة وهـو مـا يـترجم بانخفـاض  عدمةعلى دفعها اصحاب الدخول المن
 . نسبة البطالين لهذا السبب

 :في الشكل التالي( 22)ويمكن تمثيل نتائج الجدول رقم         
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 التمثيل البياني لتوزيع عينة الدراسة حسب الوظيفة(: 29)الشكل رقم

 
 (.22)نتائج الجدول رقم من إعداد الباحثة بالاعتماد على : المصدر

 توزيع عينة الدراسة حسب متغير الدخل الشهري  .9
 عينة الدراسة حسب الدخل توزيع(: 22)الجدول رقم

 %النسبة  التكرار الدخل الشهري 
 47,4% 182 دج18000 من تماما أقل

 27,1% 104 دج37999إلى دج18000 من

 25,5% 98 دج57999 إلى دج38000 من

 100% 384 المجموع

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
دخل  يعينة الدراسة ذو أفراد أن أغلبية  وهذا من منطلق ةالشرائية لعينة الدراسة متوسطيتضح أن القدرة        

 عدد [دج37999إلى دج18000] منالفئة سجلت في حين  47,4%بنسبة  [دج18000 من تماما أقل]
فقد احتلت  [دج57999 إلى دج38000 ] منالفئة أما  27,1%سبة والمترجم ب 119 اجابات قدر بــــ

 . 25,5%بنسبة الاخيرة من حيث ترتيب مجموع الاجابات ب المرتبة

وقد نفت نتائج هذا الجدول ما تم التوصل اليه سابقا، من منطلق أن ارتفاع الاجر لا يعني بالضرورة         
الاقبال على الانفاق، الامر الذي فسره كينز بارتفاع معدلات الادخار على الاستهلاك، حيث تتباين ثقافة 

 .ك من فرد لآخر ومن اسرة لاخرى، وهذا من منطق أن السلوك الاستهلاكي غير قابل للقياس الدقيقالاستهلا
 :في الشكل التالي( 21)ويمكن تمثيل نتائج الجدول رقم         
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 التمثيل البياني لتوزيع عينة الدراسة حسب الدخل(: 29)الشكل رقم

 
 (.21)نتائج الجدول رقم من إعداد الباحثة بالاعتماد على : المصدر

 .لأبعاد أخلاقيات التسويق( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين : المطلب الثاني
بتطبيق أبعاد ( saa)إلتزام الشركة الوطنية للتأمين  المتعلقة بمدىلاعتماد في تحليل محاور الدراسة سيتم ا       

والانحراف المعياري لكل عبارة، والمتوسط العام للمحور ككل للوقوف على الوسط الحسار أخلاقيات التسويق 
 .بناءا على كل عبارة من عبارات المحور ترتيب إهتمامات وأولويات الشركة قة، ومعرفةفعلى درجة الموا

  قلتزام بأخلاقيات التسويالاللمحور الأول المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية (: 22)الجدول رقم 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

بأخلاقيــات  (saa)للتــأمين  الشــركة الوطنيــةتقيــيم مــدى التــزام أن إلى الجــدول أعــلاه  المدونــة فينتــائج التشــير          
( 1.11)المتوسـط الحسـار الإجمـالي للمحـور الأول  ، حيـث بلـغالتسويق من وجهة نظر الزبائن كان بمسـتوى مرتفـع

بمتوســط الصــدق والأمانــة تم ترتيــب أبعــاد المحــور ترتيبــا تنابليــا بــدأ مــن بعــد ، وقــد (1.99)بــانحراف معيــاري مقــداره 
يليه بعد العدالة في المرتبة الثانية بمتوسـط حسـار قـدر بــ ( 1.99)معياري قيمته  و انحراف( 1.29)حسار قدر بـ 

 (1.11)، ثم بعـــد المواطنـــة في المرتبـــة الثالثـــة بمتوســـط حســـار قـــدر بــــ (1.99)و انحـــراف معيـــاري قيمتـــه ( 1.12)

 المحور الأولأبعاد 
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه العام الترتيب

 درجة مرتفعة 10 1.62 3.85 الصدق و الأمانة: أولا

 درجة مرتفعة 10 1.62 3.69 المسؤولية: ثانيا

 درجة مرتفعة 10 1.69 3.72 العدالة : ثالثا

 درجة مرتفعة 10 1.65 3.71 المواطنة: رابعا

 درجة مرتفعة 10 1.54 3.67 الاحترام: خامسا
 مطبقة بدرجة مرتفعة 2.56 3.73 لتزام بأخلاقيات التسويق الا : المحور الأول
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ف وانحـــرا( 1.96)حســـار بعـــد المســـؤولية بمتوســـط كـــان في المرتبـــة الرابعـــة   أمـــا ، (1.96)انحـــراف معيـــاري قيمتـــه و 
وانحـــراف ( 1.91) ا قـــدر بـــــحســـابي اتوســـطم بعـــد الاحـــترامســـجل في المرتبـــة الخامســـة و ،و أخـــيرا ( 1.92)معيـــاري 
 . النسبية من حيث أهميتها( 1.92)قدر بــمعياري 

عبـارة مـن إجمـالي عبـارات الاسـتبيان لهـذا المتغـير مـن أجـل " 21"وبعد ترتيب أبعاد المتغير المستقل تم تخصـيص       
  :ة حسب كل بعدول التاليسجلت نتائج التحليل لهذه العبارات في الجدادراسته وتحليله بشكل جيد وقد 

 : الأمانة الصدق ولبعد ( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين  .1
ببــائن الشــركة الوطنيــة )تطبيــق بعــد الصــدق والأمانــة حســب اجابــات المبحــوثين يمكــن معرفــة مــدى اهتمــام المؤسســة ب

 :من خلال الجدول الموالي( بالجزائر( saa)للتأمين 

 الصدق والأماننتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد (: 21)الجدول رقم 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
 إلتزاممدى الجدول أعلاه يتضح أن درجة موافقة أفراد عينة الدراسة حول  المدونة فينتائج المن خلال          

حيث ، من خلال بعد الصدق و الأمانة بأخلاقيات التسويق كان بمستوى مرتفع  (saa)الشركة الوطنية للتأمين 
وهو ضمن الفئة الرابعة من فئات سلم  9من  (1.29)كلي للبعد بلغ بمتوسط حسار   المرتبة الأولىاحتل 

كما   ،"موافق"ر مرتفع بدرجة الموافقة وهي الفئة التي تشير إلى الخيا (9.21إلى  1.91من )ليكارت الخماسي 
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1.  

الشركة الوطنية للتامين  تلتزم
(saa ) معلومات عن بتقديم
 .بصفة كاملة وواضحةخدمات ال

ni 4 33 34 297 16 

3.75 2.71 2
5

افق 
مو

 % 1 8.6 8.9 77.3 4.2 

2.  
الشركة تتوافق أسعار خدمات 

مع ( saa)الوطنية للتامين 
 .المنافع المتحصل عليها

ni 13 32 33 291 15 

3.68 2.81 2
0

افق 
مو

 % 3.4 8.3 8.6 75.8 3.9 

2.  
الشركة الوطنية للتأمين تتجنب 

(saa ) الاعلان المضلل
 .والمخادع

ni 7 23 57 288 9 

3.70 2.69 2
0

افق 
مو

 % 1.8 6.0 14.8 75.0 2.3 

2.  
تجنب الشركة الوطنية للتأمين 

(saa )في  الاساليب الاحتكارية
 .تقديم خدماتها

ni 5 33 58 280 08 
3.65 2.71 2

0
افق 
مو

 % 1.3 8.6 15.1 72.9 2.1 

 موافق 2.62 07.1 بعد الصدق والأمانة 
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يتضح من نتائج الجدول أن هناك تجانس في اجابات أفراد العينة على بعد الصدق و الأمانة حيث بلغ الانحراف 
 .  وهو انحراف أقل من الواحد(  1.92)المعياري الكلي 

رتيبا تنابليا ويمكن ترتيب الأهمية النسبية لعبارات بعد الصدق و الأمانة وذلك من خلال ترتيب العبارات ت        
( 1.19)احتلت المرتبة الأولى بمتوسط حسار  11العبارة رقم أن : حسب متوسطها الحسار حيث نجد 

تلتزم بتقديم معلومات عن ( saa)الشركة الوطنية للتأمين  أن اجابتهم عليها بدرجة مرتفعة أي وموافقون في
وافق بم( 1.11)احتلت المرتبة الثانية بمتوسط حسار فقد 11العبارة رقم أما الخدمات بصفة كاملة وواضحة، 

قدر المستطاع،  تتجنب الاعلان المضلل والمخادع( saa) الشركة الوطنية للتأميندل على أن اتجاه درجة مرتفعة ما ي
بدرجة  وافق على إجابات أفراد العينةبم (1.92)المرتبة الثالثة بمتوسط حسار  12رقم  في حين احتلت العبارة

أن بينما نجد ، تتوافق مع المنافع المتحصل عليها (saa)أسعار خدمات الشركة الوطنية للتامين  مرتفعة أي أن
من حيث ( 1.11)وانحراف معياري ( 1.99) احتلت المرتبة الرابعة و الأخيرة بمتوسط حسار  19العبارة رقم 

 .أهميتها النسبية
 : ةمسؤولياللبعد ( saa)للتأمين  التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية .2

ببــائن الشـركة الوطنيـة للتــأمين )تطبيــق بعـد المسـؤولية حســب اجابـات المبحـوثين يمكـن معرفـة مــدى اهتمـام المؤسسـة ب
(saa )من خلال الجدول الموالي( بالجزائر: 

 المسؤولية نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد (: 29)الجدول رقم 
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1.  
 (saa)تتحمل الشركة الوطنية للتأمين 

 .مسؤولية تلبية حاجات وتطلعات الزبائن

ni 6 28 29 298 23 
افق 71 7.72 3.79

مر
 % 1.6 7.3 7.6 77.6 6 

9.  
 (saa)الشركة الوطنية للتأمين تساهم 

 .في النشاطات الخيرية

ni 10 43 73 251 7 
افق 72 7.81 3.52

مر
 % 2.6 11.2 19 65.4 1.8 

9.  
( saa)تستجيب الشركة الوطنية للتأمين 
 .للسياسات الاقتصادية للحكومة

ni 9 18 60 286 11 
افق 72 7.70 3.70

مو
 % 2.3 4.7 15.6 74.5 2.9 

1.  
( saa)الشركة الوطنية للتأمين تتجنب 

 .المبالغة في الاعلان عن خدماتها

ni 14 30 47 276 17 
افق 72 7.83 3.65

مر
 % 3.6 7.8 12. 71.9 4.4 

 فقوام 7.62 3.66 المسؤوليةبعد 
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
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 إلتــزام مــدى حــول عينــة الدراســة د الجــدول أعــلاه أن درجــة موافقــة أفــرا المدونــة فينتــائج التبــين لنــا مــن خــلال        
 المرتبـــة الرابعـــةاحتـــل  حيـــث امرتفعـــ انكـــ وليةســـؤ بعـــد المخـــلال بأخلاقيـــات التســـويق مـــن الشـــركة الوطنيـــة للتـــأمين 

مـن )يقع ضـمن الفئـة الرابعـة مـن فئـات سـلم ليكـارت الخماسـي و  مرتفعوهو  9من  (1.91)قدره  بمتوسط حسار
كمـا يتضـح مـن نتـائج الجـدول   ، "موافـق"رتفع بدرجـة الموافقـة الموهي الفئة التي تشير إلى الخيار  (9.21إلى  1.91

وهــو (  1.92)بلــغ الانحــراف المعيــاري الكلــي  حيــث المســؤوليةبعــد  تجــاهتجــانس في اجابــات أفــراد العينــة أن هنــاك 
 .  انحراف أقل من الواحد

الأهميــة حسـب " بعـد المسـؤولية"عبـارات ترتيـب  أعـلاه تمالجـدول  المدونـة فينتـائج مـا جـاء في المـن خـلال           
العبـارة رقـم أن : حيـث نجـد  ،العبـارات ترتيبـا تنابليـا حسـب متوسـطها الحسـاروذلك من خـلال ترتيـب  ،لها النسبية

 أن، وهــذا يــترجم بــاجــابتهم عليهــا بدرجــة مرتفعــةوموافقــون في  (1.16)احتلــت المرتبــة الأولى بمتوســط حســار  19
المرتبـة  11العبـارة رقـم وبالمقابـل احتلـت  ،الزبـائنتطلعـات تلبيـة حاجـات و مسـؤولية  تتحمـل الشـركة الوطنيـة للتـأمين

تسـتجيب للسياسـات  الشـركة الوطنيـة للتـأمين يـدل علـى أن مـا باتجاه درجـة موافـق ( 1.11)بمتوسط حسار الثانية
وهــذا أي  (1.99)احتلــت المرتبــة الثالثــة بمتوســط حســار  12العبــارة رقــم أن نجــد في حــين  الاقتصــادية للحكومــة،

  19العبــارة رقــم  د أنبيــ، تتجنــب المبالغــة في الاعــلان عــن خــدماتها (saa) الشــركة الوطنيــة للتــأمين أنعلــى  تأكيــد
مــا يــترجم مســاهمة الشــركة  (1.21)و انحــراف معيــاري ( 1.92) بمتوســط حســارو الأخــيرة احتلــت المرتبــة الرابعــة 

 .في النشاطات الخيرية(saa)الوطنية للتأمين 
 : العدالةلبعد ( saa)للتأمين التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية .2    

ببــائن الشــركة الوطنيــة للتــأمين )تطبيــق بعــد العدالــة حســب اجابــات المبحــوثين يمكــن معرفــة مــدى اهتمــام المؤسســة ب
(saa )من خلال الجدول الموالي( بالجزائر: 
 

 العدالة نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد (: 29)الجدول رقم 
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0 

الشركة الوطنية للتأمين  تلتزم
(saa)   بالمساواة في التعامل مع

 .كافة الزبائن

ni 11 25 46 281 21 

افق 2 2,78 3,71
مو

 % 2,9 6,5 12 73,2 5,5 

52 

الشركة الوطنية للتأمين  تلتزم
(saa )حل وتسوية المنازعات ب
ي وفقا لما تعويض الشكاو و 

 .تضمنه العقد

ni 14 17 44 283 26 

افق 1 2,79 3,75
مو

 

% 3,6 4,4 11,5 73,7 6,8 
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55 

الشركة الوطنية للتأمين  تطبق
(saa)  أسعار عادلة لكل فئات

 .الزبائن

ni 14 24 48 278 20 

افق 2 2,81 3,62
مو

 % 3,6 6,3 12,5 72,4 5,2 

50 

الوطنية للتأمين تعتمد الشركة 
(saa)  على مبدأ المنافسة

العادلة بحيث تتجنب المغالاة 
 .في اسعارها

ni 11 24 52 281 16 

افق 2 2,77 3,69
مو

 

% 2,9 6,3 13,5 73,2 4,2 

 موافق 2,69 3,70 بعد العدالة 
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

 إلتــزام مــدى حــول الجــدول أعــلاه أن درجــة موافقــة أفــراد عينــة الدراســة  المدونــة فينتــائج النلاحــظ مــن خــلال        
 المرتبـة الثانيـةاحتـل  حيـثكـان مرتفـع  العدالـةخـلال بعـد بأخلاقيات التسـويق مـن  (saa) الشركة الوطنية للتأمين

وهـي  (9.21إلى  1.91مـن )ضمن الفئة الرابعة من فئات سلم ليكارت الخماسـي  (1.11)بلغ  بمتوسط حسار
كما يتضح من نتائج الجـدول أن هنـاك تجـانس في اجابـات   ،"موافق"ار مرتفع بدرجة الموافقة الفئة التي تشير إلى الخي
 .  وهو انحراف أقل من الواحد( 1.96)حيث بلغ الانحراف المعياري  العدالةأفراد العينة على بعد 

وذلــك مــن خــلال ترتيــب العبــارات ترتيبــا تنابليــا حســب  العدالــةيمكــن ترتيــب الأهميــة النســبية لعبــارات بعــد          
تأكيــد وهــذا  (1.19)احتلــت المرتبــة الأولى بمتوســط حســار  17العبــارة رقــم أن : متوســطها الحســار حيــث نجــد 

 ي وفقـــا لمـــا تضـــمنه العقـــدتعـــويض الشـــكاو و ل وتســـوية المنابعـــات بحـــ تلتـــزم( saa)الشـــركة الوطنيـــة للتـــأمين  علـــى أن
الأمــر الــذي  ،اتجــاه درجــة موافــقب( 1.11)بمتوســط حســار احتلــت المرتبــة الثانيــةفقــد  16العبــارة رقــم  أمــا،التــأميني 

العبـارة رقـم أن نجـد  في حـين ،بالمساواة في التعامل مـع كافـة الزبـائن تلتزم( saa) الشركة الوطنية للتأمينيدل على أن 
 أن مــا يـــترجمعلــى إجابـــاتهم بدرجــة مرتفعـــة بـــذلك  ينمــوافق ،(1.96)احتلــت المرتبــة الثالثـــة بمتوســط حســـار  12

العبــارة رقــم  أند بيــ، تتجنــب المغــالاة في اســعارهاعلــى مبــدأ المنافســة العادلــة و  تعتمــد( saa)الوطنيــة للتــأمين الشــركة 
علــى مــوافقين بــذلك  ،(1.21)و انحــراف معيــاري  (1.92) بمتوســط حســارالأخــيرة و لرابعــة ااحتلــت المرتيــة  11

أسـعار ( saa)الشـركة الوطنيـة للتـأمين  تطبيـقالامـر الـذي يعكـس  بدرجة مرتفعة مـن حيـث أهميتهـا النسـبيةإجاباتهم 
 .عادلة لكل فئات الزبائن

 : لبعد المواطنة( saa)تطبيق الشركة الوطنية للتأمين التعرف على مدى .2
ببــائن الشــركة الوطنيــة للتــأمين )تطبيــق بعــد المواطنــة حســب اجابــات المبحــوثين يمكــن معرفــة مــدى اهتمــام المؤسســة ب

(saa )من خلال الجدول الموالي( بالجزائر: 
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مــدى إلتــزام  حــول الجــدول أعــلاه أن درجــة موافقــة أفــراد عينــة الدراســة  المدونــة فينتــائج النلاحــظ مــن خــلال         

 المرتبـة الثالثـةاحتـل ة كـان مرتفـع حيـث واطنـخـلال بعـد المبأخلاقيـات التسـويق مـن ( saa)الشركة الوطنية للتأمين 
إلى  1.91مــن )وهــو ضــمن الفئــة الرابعــة مــن فئــات ســلم ليكــارت الخماســي  9مــن  (1.12)حســار بلــغ بمتوســط 
كمـا يتضـح مـن نتـائج الجـدول أن هنـاك ،  "موافـق"ار مرتفـع بدرجـة الموافقـة الخيأن وهي الفئة التي تشير إلى  (9.21

 .  راف أقل من الواحدوهو انح( 1.96)بلغ الانحراف المعياري  أينتجانس في اجابات أفراد العينة على بعد المواطنة 
وذلـك مـن خـلال ترتيـب المواطنـة يمكـن ترتيـب الأهميـة النسـبية لعبـارات بعـد  أعـلاه ومن خـلال نتـائج الجـدول       

احتلـــت المرتبـــة الأولى بمتوســـط  11العبـــارة رقـــم أن  :العبـــارات ترتيبـــا تنابليـــا حســـب متوســـطها الحســـار حيـــث نجـــد 
في حـــين  ،الوطنيـــة للتـــأمين تلتـــزم بتطبيـــق كامـــل واجباتهـــا القانونيـــة بدرجـــة مرتفعـــةالشـــركة  أي أن( 1.22)حســـار 
ـــة الثانيـــةبا 19العبـــارة رقـــم حظيـــت  الشـــركة يـــدل علـــى أن  ، مـــاباتجـــاه درجـــة موافـــق( 1.11)بمتوســـط حســـار لمرتب

حتلــت المرتبـــة الثالثـــة اقـــد  19العبـــارة رقــم أن ، كمـــا نجــد الوطنيــة للتـــأمين تلتــزم بحفـــظ كرامــة الزبـــائن قبــل أي اعتبـــار
الشــركة الوطنيـــة  أنمــوافقين بــذلك علــى إجابــاتهم بدرجـــة مرتفعــة، الامــر الــذي يــترجم بــ (1.19)بمتوســط حســار 

تلتـزم الشـركة الوطنيـة  " 19رقـم سـجلت العبـارة بينمـا  ،للتأمين تلتزم بتحديد اسعار منتجاتها وفقا لمتطلبـات السـوق

بارة
 الع
رقم
ال

 

 محتوى البعد

 درجة الموافقة

ابي
حس

ط ال
وس
لمت
ا

ري 
معيا

ف ال
حرا
الان

 

يب
لترت
ا

جة 
لنتي
ا

 

فق 
موا
ير 
غ

شدة
ب

افق 
 مو
غير

 

ايد
مح

افق 
مو

شدة 
ق ب
واف
م

 
12 

تلتزم الشركة الوطنية للتأمين 
(saa ) بتطبيق كامل واجباتها

 .القانونية

ni 
6 15 44 293 26 

افق 1 672, 3,82
مو

 

% 
1,6 3,9 11,5 76,3 6,8 

12 

تلتزم الشركة الوطنية للتأمين 
(saa ) بتحديد اسعار منتجاتها

 .السوق وفقا لمتطلبات
ni 

9 25 42 285 23 

3,75 

افق  762,
مو

 

0.76 2 
% 2,3 6,5 10,9 74,2 6 

11 
تلتزم الشركة الوطنية للتأمين 

(saa ) بالإعلان عن مناصب
 .العمل الشاغرة على مستواها

ni 
17 44 48 259 16 

افق 2 902, 3,55
مو

 

% 
4,4 11,5 12,5 67,4 4,2 

19 
تلتزم الشركة الوطنية للتأمين 

(saa ) بحفظ كرامة الزبائن 
ni 

8 22 45 284 25 

افق 2 742, 3,77
مو

 

% 
2,1 5. 11 74 6,5 

 3,75 بعد المواطنة
 موافق 2,65

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
 

 المواطنةنتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد (: 21)الجدول رقم 
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( 1.99) لأخـــيرة بمتوســـط حســـارواالمرتبـــة الرابعـــة  لشـــاغرة علـــى مســـتواهاللتـــأمين بـــالإعلان عـــن مناصـــب العمـــل ا
  .على إجاباتهمبذلك  ينموافق ،(1.61)انحراف معياري و 

 : الاحتراملبعد ( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين  .1
ببــائن الشــركة الوطنيــة للتــأمين )تطبيــق بعــد الاحــترام حســب اجابــات المبحــوثين يمكــن معرفــة مــدى اهتمــام المؤسســة ب

(saa )من خلال الجدول الموالي( بالجزائر: 
 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

 إلتزام مدى حول درجة موافقة أفراد عينة الدراسة  الجدول أعلاه أن المدونة فينتائج النلاحظ من خلال         
 المرتبة الخامسةالاحترام كان مرتفعا أين احتل خلال بعد بأخلاقيات التسويق من ( saa)الشركة الوطنية للتأمين 

إلى  1.91من )وهو ضمن الفئة الرابعة من فئات سلم ليكارت الخماسي  ،9من  (1.29)بلغ  بمتوسط حسار
كما يتضح من نتائج الجدول أن هناك تجانس   ،"موافق"وهي التي تشير إلى الخيار مرتفع بدرجة الموافقة ، (9.21

 .  الواحدوهو انحراف أقل من (  1.99)حيث بلغ الانحراف المعياري  الاحترامفي اجابات أفراد العينة على بعد 
 الإحـــتراميمكـــن ترتيـــب الأهميـــة النســـبية لعبـــارات بعـــد اعـــلاه كـــذلك الجـــدول  المدونـــة فينتـــائج الومـــن خـــلال         

احتلـت  21العبـارة رقـم أن : وذلك مـن خـلال ترتيـب العبـارات ترتيبـا تنابليـا حسـب متوسـطها الحسـار حيـث نجـد 
الشـركة الوطنيــة  أن، والـتي تعـني اجـابتهم عليهــا بدرجـة مرتفعـةوموافقـون في ، (1.62)المرتبـة الأولى بمتوسـط حسـار 
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5.7  

الوطنية للتأمين تحترم الشركة 
(saa) خصوصية الزبون في اختيار

 .الخدمات التأمينية

ni 7 14 28 308 27 
3,86 2,66 0 

ق
اف

مو
 % 1,8 3,6 7,3 80,2 7,0 

5.7  

 (saa) الوطنية للتأمينتحترم الشركة 
منافسيها بحيث تتجنب تشويه سمعتهم 
في حالة سؤال الزبائن عن خدماتها 

 .والمقارنة بينها

ni 4 25 42 295 18 

3,77 2,67 0 

ق
اف

مو
 % 1,0 6,5 10,9 76,8 4,7 

507  
شركةالوطنية للتأمين لاتبتعد اعلانات 

(saa) عن العنصرية والجهوية. 
ni 5 19 40 293 27 

3,82 2,67 0 

ق
اف

مو
 % 1,3 4,9 10,4 76,3 7,0 

027  

 (saa)الشركة الوطنية للتأمين تحترم 
الضوابط الأخلاقية عند تصميم اعلانات 

 .خدماتها

ni 5 10 33 296 40 

3,92 2,63 5 

ق
اف

مو
 % 1,3 2,6 8,6 77,1 10,4 

 موافق 2,54 0.,3 بعد الإحترام  

 الاحترامنتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد (: 26)رقم الجدول  
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 احتلـت المرتبـة الثانيـة 11العبـارة رقـم  أمـا، تحترم الضـوابط الأخلاقيـة عنـد تصـميم اعلانـات خـدماتها( saa)للتأمين 
تحــــترم  (saa) الوطنيــــة للتــــأمينالشــــركة يــــدل علــــى أن الامــــر الــــذي باتجــــاه درجــــة موافــــق ( 1.29)بمتوســــط حســــار

 حســـارالمرتبـــة الثالثـــة بمتوســـط ب 16العبـــارة رقـــم في حـــين حظيـــت ،خصوصـــية الزبـــون في اختيـــار الخـــدمات التأمينيـــة
 (saa)شــركة الوطنيــة للتــأمين لااعلانــات  أن، الامــر الــذي يــترجم بــقــون علــى إجابــاتهم بدرجــة مرتفعــةمواف (1.22)

منافســـيها بحيــــث  (saa) الوطنيـــة للتــــأمينتحـــترم الشــــركة  " 12العبـــارة رقــــم  بيــــد أن، تبتعـــد عـــن العنصــــرية والجهويـــة
الأخـــيرة و المرتبـــة الرابعـــة  قـــد ســـجلت " تتجنـــب تشـــويه سمعـــتهم في حالـــة ســـؤال الزبـــائن عـــن خـــدماتها والمقارنـــة بينهـــا

أهميتهـــا بدرجـــة مرتفعـــة مـــن حيـــث موافقـــون علـــى إجابـــاتهم ( 1.91)وانحـــراف معيـــاري  (1.11) بمتوســـط حســـار
 .النسبية

   بتحسين جودة الخدمة التأمينية( saa)التعرف على مدى اهتمام الشركة الوطنية للتأمين : المطلب الثالث
حسين جودة بت( saa)الشركة الوطنية للتأمين اهتمام  المتعلقة بمدىلاعتماد في تحليل محاور الدراسة سيتم ا       

على الوسط الحسار والانحراف المعياري لكل عبارة، والمتوسط العام للمحور ككل للوقوف على  خدماتها التأمينية
 .بناءا على كل عبارة من عبارات المحور ترتيب إهتمامات وأولويات الشركة قة، ومعرفةفدرجة الموا

 جودة الخدمة التأمينية: المحور الثانيالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد (: 27)الجدول رقم 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

التأمينيـــة المقدمـــة مـــن قبـــل جـــودة الخدمـــة الجـــدول أعـــلاه أن مســـتوى  المدونـــة فينتـــائج اليتضـــح مـــن خـــلال          
بـــانحراف معيـــاري مقـــداره ( 1.12)، إذ بلـــغ المتوســـط الحســـار مرتفـــع مســـتوىهـــو  (saa)الشـــركة الوطنيـــة للتـــأمين 

المرتبـة الأولى بمتوسـط حسـار  الـذي احتـل الإعتماديـةبعـد من بدأ  تنابلياتم ترتيب أبعاد المحور ترتيبا وقد ، (1.91)
في المرتبـــة الثانيـــة  بمتوســـط حســـار قـــدر بــــ  الأمـــان،يليـــه بعـــد ( 1.12)معيـــاري قيمتـــه و انحـــراف ( 1.19)قـــدر بــــ 

و انحــراف ( 1.11)بمتوســط حســار قــدر بـــ و يليــه بعــد الاســتجابة ، (1.92)و انحــراف معيــاري قيمتــه ( 1.19)
و انحـــراف معيـــاري ( 1.11)بمتوســـط حســـار قـــدر بــــ في المرتبـــة الرابعـــة ثم بعـــد التعـــاطف  ،(1.11)معيـــاري قيمتـــه 

 المحور الثاني أبعاد
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الاتجاه العام الترتيب المعياري

 درجة مرتفعة 21 1,71 3,64 الملموسية: أولا
 درجة مرتفعة 25 1,72 3,75 الاعتمادية: ثانيا
 درجة مرتفعة 20 1,70 3,73 الاستجابة: ثالثا
 درجة مرتفعة 20 1,68 3,75 الامان: رابعا

 درجة مرتفعة 20 1,67 3,73 التعاطف: خامسا
 درجة مرتفعة 2,61 3,72 جودة الخدمة التأمينية : المحور الثاني
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بمتوسـط حسـار قـدر بــ  ، وذلـكبعـد الملموسـية أما المرتبة الخامسة والاخيرة فقـد كانـت مـن نصـيب ،(1.91)قيمته 
 .من حيث أهميته النسبية (1.11)انحراف معياري قيمته و ( 1.99)

مــن أجــل المتغــير التــابع اســتبيان عبــارة مــن إجمــالي عبــارات  19وبعــد ترتيــب أبعــاد المتغــير التــابع تم تخصــيص          
 : ةنتائج التحليل لهذه العبارات لكل بعد في الجداول التالي ظهرتو  ،بشكل جيد اوتحليله ادراسته
 : لبعد الملموسية( saa)الشركة الوطنية للتأمين تطبيق التعرف على مدى  .1

ببـائن الشـركة الوطنيـة للتـأمين )المبحـوثين تطبيـق بعـد الملموسـية حسـب اجابـات يمكن معرفة مـدى اهتمـام المؤسسـة ب
(saa )من خلال الجدول الموالي( بالجزائر: 

 الملموسية  نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد (: 21)الجدول رقم 
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21 

جاذبية تصميم الشركة الوطنية 
يزيد اقبالك  (saa)للتأمين 

 .على التعامل معها

ni 20 41 49 258 16 
افق 2 7,92 3,54

مر
 % 5,2 10,7 12,8 67,2 4,2 

22 
مظهر مقدمي الخدمة في 

( saa)الشركة الوطنية للتأمين 
 يعكس تميز خدماتها

ni 16 45 52 257 14 
افق 2 7,89 3,54

 مر

% 4,2 11,7 13,5 66,9 3,6 

22 

توفر التقنيات والتكنولوجيات 
الحديثة في الشركة الوطنية 

يساعد على ( saa)للتأمين 
 .تقديم خدمات متميزة

ni 6 27 32 274 45 
افق 1 7,77 3,84

 مر

% 1,6 7,0 8,3 71,4 11,7 

 مرافق 7,71 3,64 بعد الملموسية    
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

سـتوى مرتفــع مــن ناحيــة بمتمتــاب  (saa)الوطنيـة للتــأمين الشــركة  أنإلى الجـدول أعــلاه  المدونــة فينتــائج التشـير         
 9مــن  (1.99)بلــغ بمتوســط حســار وذلــك الجانــب الملمــوس لهــا مــن مرافــق وتصــميم الشــركة وتقنيــات تكنولوجيــة 

وهـي الفئـة الـتي تشـير (9.21إلى  1.91مـن )يقع ضمن الفئة الرابعة من فئات سلم ليكارت الخماسـي  مرتفعوهو 
كمــا يتضــح مــن نتــائج الجــدول أن هنــاك تجــانس في اجابــات أفــراد العينــة "  موافــق"إلى الخيــار مرتفــع بدرجــة الموافقــة 

 .الواحد وهو انحراف أقل من(  1.11)لانحراف المعياري الكلي حيث بلغ ا الملموسيةعلى بعد 
يــتم مــن بــين أبعــاد جــودة الخدمــة التأمينيــة، أيــن  والأخــيرة بالمرتبــة الخامســةوقــد حظــي هــذا بعــد الملموســية         

مـــن خـــلال ترتيـــب العبـــارات ترتيبـــا تنابليـــا حســـب متوســـطها  الملموســـيةبعـــد هـــذا الترتيـــب الأهميـــة النســـبية لعبـــارات 
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وبــــانحراف معيــــاري  (1.29)احتلــــت المرتبــــة الأولى بمتوســــط حســــار  21العبــــارة رقــــم أن : حيــــث نجــــد  ،الحســــار
توفر التقنيات والتكنولوجيات الحديثـة على الأمر الذي يدل  ، وموافقون في اجابتهم عليها بدرجة مرتفعة،(1.11)

احتلــت المرتبــة فقــد  21العبــارة رقــم  أمــا ،يســاعد علــى تقــديم خــدمات متميــزةمــا ( saa)الوطنيــة للتــأمين في الشــركة 
جاذبيـة تصـميم الشـركة  ، مـا يـترجمباتجـاه درجـة موافـق( 1.62)وبـإنحراف معيـاري ( 1.99)بمتوسـط حسـار الثانية

احتلــت المرتبــة  22العبــارة رقــم أن نجــد ، في المقابــل علــى التعامــل معهــا ويزيــد اقبــال الزبــائن( saa)الوطنيــة للتــأمين 
 الوطنيــة للتــأمينمظهــر مقــدمي الخدمــة في الشــركة  أن والــذي يــترجم علــى (1.99)بمتوســط حســار  الأخــيرةالثالثــة و 

مـن حيـث أهميتهـا موافقـون علـى إجابـاتهم بدرجـة مرتفعـة  (1.26)انحراف معيـاري قـدر بــ بـو  يعكس تميـز خـدماتها
 . النسبية
 : يةلاعتمادلبعد ا( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .2

ببـائن الشـركة الوطنيـة للتـأمين )تطبيق بعد الاعتمادية حسـب اجابـات المبحـوثين يمكن معرفة مدى اهتمام المؤسسة ب
(saa )الجدول المواليمن خلال ( بالجزائر: 

 الاعتمادية   نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد (: 22)الجدول رقم 
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22 
للتأمين خدمات الشركة الوطنية 

(saa )تنجز في فترة وجيزة. 
ni 9 26 39 280 30 

افق 2 7,78 3,77
مو

 % 2,3 6,8 10,2 72,9 7,8 

21 
الخدمات المميزة التي تقدمها 

 (saa)الشركة الوطنية للتأمين 
 .تعكس كفاءة موظفيها

ni 10 24 37 282 31 
افق 1 7,78 3,78

مو
 % 2,6 6,3 9,6 73,4 8,1 

29 
من قبل تلبي الخدمات المقدمة 
( saa)الشركة الوطنية للتأمين 
 .كل حاجاتك ورغباتك

ni 9 34 41 269 31 
افق 2 7,82 3,72

مو
 % 2,3 8,9 10,7 70,1 8,1 

 موافق 7,72 3,75 بعد الاعتمادية     
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

جـــودة الخدمـــة مـــدى حـــول أن درجـــة موافقـــة أفـــراد عينـــة الدراســـة الى الجـــدول أعـــلاه  المدونـــة فينتـــائج التشـــير        
 حيــث  ،الإعتماديــةخــلال  بعــد  مــن كــان بمســتوى مرتفــع( saa)التأمينيــة المقدمــة مــن قبــل الشــركة الوطنيــة للتــأمين 

يقــع ضــمن الفئــة الرابعــة مــن  مرتفــعوهــو  9مــن  (1.19)بلــغ ســار حتوســط بم المرتبــة الأولــىهــذا الأخــير احتــل 
رتفــع؛ كمــا يتضــح مــن الموهــي الفئــة الــتي تشــير إلى الخيــار  (9.21إلى  1.91مــن )فئــات ســلم ليكــارت الخماســي 
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(  1.12)حيث بلـغ الانحـراف المعيـاري  الإعتماديةنتائج الجدول أن هناك تجانس في اجابات أفراد العينة على بعد 
 .  الواحد وهو انحراف أقل من

وذلـك مـن  الإعتماديـةيمكـن ترتيـب الأهميـة النسـبية لعبـارات بعـد أعلاه الجدول  المدونة فينتائج الومن خلال        
احتلـت المرتبـة الأولى  29العبـارة رقـم أن : خلال ترتيب العبارات ترتيبا تنابليا حسب متوسطها الحسار حيث نجـد 

الخدمات المميزة التي تقـدمها الشـركة  عليها بدرجة مرتفعة على أنوموافقون في اجابتهم ، (1.12)بمتوسط حسار 
 بمتوســـط حســـار احتلـــت المرتبـــة الثانيـــةفقـــد  29العبـــارة رقـــم  أمـــا ،تعكـــس كفـــاءة موظفيهـــا( saa)الوطنيـــة للتـــأمين 

في ، تنجــز في فــترة وجيــزة (saa)الوطنيــة للتــأمين خــدمات الشــركة يــدل علــى أن  ، مــاباتجــاه درجــة موافــق( 1.11)
أن الشــركة محــل الدراســة  أي (1.12)قــدره بمتوســط حســار  الأخــيرةالثالثــة و المرتبــة  29العبــارة رقــم  حــين احتلــت

انحـراف كـذا تسـجيل و  وكـل حاجـات ورغبـات الزبـائن، (saa)الوطنية للتأمين من قبل الشركة تلبي الخدمات المقدمة 
 . من حيث أهميتها النسبيةعلى إجاباتهم بدرجة مرتفعة بذلك  ينموافق ،(1.22) همعياري قدر 
 : لبعد الاستجابة( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .2

ببـائن الشـركة الوطنيـة للتـأمين )تطبيق بعد الاسـتجابة حسـب اجابـات المبحـوثين يمكن معرفة مدى اهتمام المؤسسة ب
(saa )المواليمن خلال الجدول ( بالجزائر: 

 الاستجابة    نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد (: 22)الجدول رقم  
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29 
تتلقى تعاملا جيدا وسلسا 
من قبل موظفي الشركة 

 (.saa)الوطنية للتأمين 

ni 9 18 39 287 31 
افق 1 7,74 3,81

مو
 % 2,3 4,7 10,2 74,7 8,1 

21 

تتسم استجابة الشركة 
( saa)الوطنية للتأمين 
على بالسرعة في الرد 

 .شكاويك واستفساراتك

ni 9 29 49 269 28 

افق 2 7,79 3,72
مو

 % 2,3 7,6 12,8 70,1 7,3 

26 

تتلقى تعويض من الشركة 
 بعد( saa)الوطنية للتأمين 

للضرر المؤمن عليه  تعرضك
 .في الوقت المتفق عليه

ni 15 32 41 270 26 
افق 2 7,87 3,67

مو
 % 3,9 8,3 10,7 70,3 6,8 

 موافق 7,70 3,73 بعد الاستجابة

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

جــودة مــدى حــول الجــدول أعــلاه يتضــح أن درجــة موافقــة أفــراد عينــة الدراســة المدونــة في  نتــائجالمــن خــلال          
 ،الاســـتجابةبعـــد يـــتم خــلال  كـــان بمســـتوى مرتفــع(saa) الخدمــة التأمينيـــة المقدمــة مـــن قبـــل الشــركة الوطنيـــة للتــأمين
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يقـع ضـمن الفئـة الرابعـة  مرتفـعوهـو  ،9مـن  (1.11) قـدرهد كلـي للبعـتوسـط حسـار  بم المرتبة الثالثةاحتـل  حيث
مرتفـع بدرجـة الموافقـة "وهـي الفئـة الـتي تشـير إلى الخيـار  (9.21إلى  1.91مـن )من فئات سلم ليكـارت الخماسـي 

حيـث بلـغ  الاسـتجابةكما يتضح من نتائج الجـدول أن هنـاك تجـانس في اجابـات أفـراد العينـة علـى بعـد   ،"-موافق-
 .  الواحد وهو انحراف أقل من(  1.11)الانحراف المعياري الكلي 

مــن خــلال ترتيــب العبــارات ترتيبــا تنابليــا حســب  الاســتجابةيمكــن ترتيــب الأهميــة النســبية لعبــارات بعــد و            
وموافقــون في  (1.21)احتلــت المرتبــة الأولى بمتوســط حســار  21العبــارة رقــم أن : متوســطها الحســار حيــث نجــد 

 أمـاتتلقـى تعـاملا جيـدا وسلسـا مـن قبـل موظفيهـا،   الوطنيـة للتـأمين الشـركة اجـابتهم عليهـا بدرجـة مرتفعـة علـى  أن
يـــدل علـــى أن ، و باتجـــاه درجـــة موافـــق ( 1.12)قـــدره  بمتوســـط حســـار احتلـــت المرتبـــة الثانيـــةفقـــد  22العبـــارة رقـــم 

كمــا نجــد العبــارة رقــم   ارات الزبــائن،واستفســ علــى شــكاويتتســم بالســرعة في الــرد  الوطنيــة للتــأمين اســتجابة الشــركة 
الزبـــائن علـــى التعويضـــات عـــن  والـــتي تعـــني حصـــول (1.91)بمتوســـط حســـار  لأخـــيرةالثالثـــة و احتلـــت المرتبـــة  26

 (1.21)و انحـــراف معيـــاري قـــدر بــــ الوطنيـــة للتـــأمين مـــن قبـــل الشـــركة   عليـــه في الوقـــت المتفـــق عليـــهالضـــرر المـــؤمن 
 . من حيث أهميتها النسبيةموافقون على إجاباتهم بدرجة مرتفعة 

 : لبعد الأمان( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .2
ببــائن الشــركة الوطنيــة للتــأمين )تطبيــق بعــد الأمــان حســب اجابــات المبحــوثين معرفــة مــدى اهتمــام المؤسســة بيمكــن 

(saa )من خلال الجدول الموالي( بالجزائر: 
 الأماننتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد (: 22)الجدول رقم 
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27 
تتسم خدمات الشركة 

( saa)الوطنية للتأمين 
 .بالموثوقية العالية

ni 7 25 44 284 24 
 موافق 1 7,73 3,76

% 1,8 6,5 11,5 74,0 6,3 

21 
اشعر بالأمان تجاه مقدمي 

الوطنية  في الشركةالخدمة 
 (saa)للتأمين 

ni 6 27 44 285 22 
 موافق 2 7,73 3,75

% 1,6 7,0 11,5 74,2 5,7 

22 
لدي ثقة بالوعود التي 

الوطنية  تقدمها الشركة
 (saa)للتأمين 

ni 6 28 47 282 21 
 موافق 2 7,73 3,73

% 1,6 7,3 12,2 73,4 5,5 

 موافق 7,68 3,75 بعد الأمان       
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
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جـودة مـدى حـول أن درجـة موافقـة أفـراد عينـة الدراسـة  الجـدول أعـلاه المدونـة فينتـائج اليتبين لنا من خلال         
 حيـث ،الامـانبعـد  خـلالمـن  كـان بمسـتوى مرتفـع   (saa)الخدمة التأمينية المقدمة من قبـل الشـركة الوطنيـة للتـأمين 

يقــع ضــمن الفئــة الرابعــة مــن و  مرتفــعوهــو  9مــن  (1.19) قــدرهتوســط حســار كلــي للبعــد بم المرتبــة الثانيــةاحتــل 
مرتفــع بدرجــة الموافقــة )وهــي الفئــة الــتي تشــير إلى الخيــار ، (9.21إلى  1.91مــن )فئــات ســلم ليكــارت الخماســي 

حيــث بلـــغ  الامــانكمــا يتضــح مــن نتــائج الجــدول أن هنــاك تجـــانس في اجابــات أفــراد العينــة علــى بعــد   ،(" موافــق"
 .  الواحد وهو انحراف أقل من(  1.92)الانحراف المعياري الكلي 

مـن خـلال ترتيـب العبـارات ترتيبـا تنابليـا حسـب متوسـطها  الامـانيمكن ترتيب الأهميـة النسـبية لعبـارات بعـد و        
في ة وافقـــمســـجلين الم (1.19)احتلـــت المرتبـــة الأولى بمتوســـط حســـار  11العبـــارة رقـــم أن : الحســـار حيـــث نجـــد 

 11 العبـارة رقـم أمـا، بالموثوقيـة العاليـةتتسـم الوطنية للتأمين خدمات الشركة  اجابتهم عليها بدرجة مرتفعة على  أن
بالأمــان تجــاه  الزبــون يشــعر أنمــا يــترجم بــباتجــاه درجــة موافــق ( 1.19)بمتوســط حســار احتلــت المرتبــة الثانيــةفقــد 

بمتوسـط حسـار  الأخـيرةثـة و الثالاحتلـت المرتبـة  12كمـا نجـد العبـارة رقـم   ،الوطنية للتـأمين مقدمي الخدمة في الشركة
 الوعــود الــتي تقــدمها الشــركةفي ( saa)الشــركة الوطنيــة للتــأمين لــدى ببــائن  مــا يعكــس تــوفر عنصــر الثقــة (1.11)

 . من حيث أهميتها النسبيةموافقون على إجاباتهم بدرجة مرتفعة  (1.11)و انحراف معياري قدر بـ الوطنية للتأمين 
 : لتعاطفلبعد ا( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .1

ببـائن الشـركة الوطنيـة للتـأمين )تطبيـق بعـد التعـاطف حسـب اجابـات المبحـوثين يمكن معرفـة مـدى اهتمـام المؤسسـة ب
(saa )من خلال الجدول الموالي( بالجزائر: 
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22 
الشركة م مقدمو الخدمة بيتس

بالسلوك ( saa)الوطنية للتأمين 
 .الحسن وآداب المعاملة

ni 5 17 36 287 39 
افق 1 7,69 3,88

مو
 % 1,3 4,4 9,4 74,7 10,2 

22 
أتلقى اهتمام فردي ومعاملة 

الوطنية للتأمين  خاصة بالشركة
(saa) 

ni 10 30 60 261 23 
افق 2 7,80 3,66

مو
 % 2,6 7,8 15,6 68,0 6,0 

21 

تتناسب ساعات الاستقبال 
الشركة الوطنية للتأمين والعمل ب

(saa ) مع ظروفك و أوقات
 .فراغك

ni 10 41 49 259 25 
افق 2 7,85 3,64

مو
 % 2,6 10,7 12,8 67,4 6,5 

 موافق 7.99 2.92 د التعاطف بع

 التعاطف إجابات أفراد الدراسة حول بعد  نتائج(: 21)الجدول رقم 
 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
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جــودة مــدى حــول الجــدول أعــلاه يتضــح أن درجــة موافقــة أفــراد عينــة الدراســة  المدونــة فينتــائج المــن خــلال         
احتـل  حيـث ،التعـاطفبعـد  مـن خـلال بمسـتوى مرتفـعكـان الخدمة التأمينية المقدمة من قبل الشـركة الوطنيـة للتـأمين  

يقــع ضــمن الفئــة الرابعــة مــن فئــات  مرتفــعوهــو  9مــن  (1.11)المتوســط الحســار الكلــي للبعــد بلــغ  المرتبــة الرابعــة
"  موافــق"وهــي الفئــة الــتي تشــير إلى الخيــار مرتفــع بدرجــة الموافقــة  (9.21إلى  1.91مــن )ســلم ليكــارت الخماســي 

حيــث بلــغ الانحــراف  التعــاطفكمــا يتضــح مــن نتــائج الجــدول أن هنــاك تجــانس في اجابــات أفــراد العينــة علــى بعــد 
 .  الواحد وهو انحراف أقل من(  1.91)المعياري الكلي 

تنابليــا حســب متوســطها الحســار  مــن خــلال ترتيــب العبــارات التعــاطفالأهميــة النســبية لعبــارات بعــد  ترتــب        
وموافقون في اجابتهم عليهـا بدرجـة  (1.22)احتلت المرتبة الأولى بمتوسط حسار  11العبارة رقم أن : حيث نجد 

العبــارة رقــم  أمــا عاملــة،داب المآســلوك الحســن و باليتســمون شــركة الوطنيــة للتــأمين المقــدمو الخدمــة ب مرتفعــة علــى أن
ومعاملـة  افرديـ اتلقـى اهتمامـي الزبـون يـدل علـى أنمـا ( 1.99)قدره  بمتوسط حسار احتلت المرتبة الثانيةفقد  19

بمتوســط حســار  الثالثــة و الأخــيرةاحتلــت المرتبــة  19كمــا نجــد العبــارة رقــم    (saa) الوطنيــة للتــأمين شــركةخاصــة بال
 تتناســب مــع ظــروف الزبــون وأوقــات فراغــه،شــركة الوطنيــة للتــأمين  الســاعات الاســتقبال والعمــل ب أي أن (1.99)
 . من حيث أهميتها النسبيةموافقون على إجاباتهم بدرجة مرتفعة  (1.29)انحراف معياري قدره و 
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 وتفسير نتائج الدراسة فرضيات الاختبار : المبحث الرابع
قبــل و  ،مــن خــلال هــذا الجــزء ســنحاول الإجابــة علــى إشــكالية الدراســة مــن خــلال اختبــار الفرضــية الرئيســية         

ذلك لابد مـن اختبـار الفرضـيات الفرعيـة للدراسـة حيـث تركـزت مهمـة هـذا الجـزء علـى اختبـار مـدى قبـول أو رفـض 
  .لنتوصل في الأخير إلى أهم نتائج الدراسةفرضيات الدراسة من خلال استخدام أهم الأساليب الإحصائية، 

 اختبار الفرضيات الفرعية: المطلب الأول
 الفرضية الفرعية الأولى اختبار .1

أبعـــاد أخلاقيــــات التســــويق بدرجـــة كبــــيرة عنــــد ( saa) للتــــأمينتطبــــق الشـــركة الوطنيــــة لا (:2H)الفرضـــية الصــــفرية
 (α≤ 0.05)مستوى معنوية

أبعـاد أخلاقيـات التسـويق بدرجـة كبـيرة عنـد مسـتوى ( saa)تطبـق الشـركة الوطنيـة للتـأمين : (1H)البديلـةالفرضية 
(.051≥α ) 

 الفرعية الأولىنتائج اختبار الفرضية  :29 الجدول رقم

 Tقيمة 
 المحسوبة

درجات 
 الحرية

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

معامل 
 الاختلاف

مستوى 
الدلالة 

sig 

الفرق بين 
 المتوسطين

 %61مستوى الثقة 
قرار 
 القيمة  الاختبار

 الدنيا
 القيمة 
 القصوى

25,374 383 2.9222 7.19122 7.92922 1,000 1,73216 1,6754 1,7889 1H 
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

ووفقا  ،1.19أقل من مستوى الدلالة  1.111هي  sigقيمة الدلالة : يتضح من خلال الجدول أن       
توجد   (H1)ونقبل الفرض البديل ( H0)لقاعدة القرار المعتمدة في اختبار هذه الفرضية نرفض الفرض الصفري 

هذه الفوارق تتجه نحو ( 1)المتوسط الفرضي  (3,7322)فوارق ذات دلالة إحصائية بين المتوسط المحسوب 
أبعاد أخلاقيات تطبق  (saa)مين للتأ الوطنيةالشركة  وبالتالي يمكن القول  أن 732161,الموافقة وتقدر بـ

في  3,7322،  وقد تبين مما سبق أن قيمة المتوسط الحسار العام  والمقدر بـ  (%19.99) التسويق بدرجة كبيرة
حول فقرات الاستبيان أي ان مستوى الموافقة مرتفعة، ويمثل مستوى الموافقة ]9.21-1.91]حدود المجال 

 .معنوية إحصائيةالمتحصل عليه له 
   المتوسـط )فـوارق بـين المتوسـطات المدروسـة  يتضح انه توجد :بناءا على النتائج المتحصل عليها أعلاه

تطبــق : (1H)ونقبـل الفرضــية البديلـة (7H)نــرفض الفرضـية الصــفريةوعليـة ( المحسـوب والمتوسـط الفرضــي 
 α≤ 0.05أبعاد أخلاقيات التسويق بدرجة كبيرة عند مستوى معنوية (saa) للتأمينالشركة الوطنية 
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 الفرضية الفرعية الثانية ختبار ا.2
للعينـــــة الواحـــــدة لمقارنـــــة  (One-Sample-T-test) لاختبـــــار هـــــذه الفرضـــــية تم اســـــتخدام اختبـــــار      

 1.19توى دلالــة عنــد مســ 1مــع المتوســط الفرضــي ( المتوســط الإجمــالي للمحــور الثــاني ) المتوســط العــام الإجابــات 
 : نتائج هذا الاختباربينوالجدول التالي ي

 :كما يلي( 1.19)من أجل اختبار هذه الفرضية يعاد صياغتها إحصائيا عند مستوى دلالة و       
جــودة الخدمــة التأمينيــة بدرجــة كبــيرة عنــد  أبعــاد( saa)مين أتطبــق الشــركة الوطنيــة للتــلا  (:7H)الفرضــية الصــفرية

 . α≤ 0.05مستوى معنوية 
جودة الخدمـة التأمينيـة بدرجـة كبـيرة عنـد مسـتوى  أبعاد( saa)مين أتطبق الشركة الوطنية للت:(1H)الفرضية البديلة

 . α≤ 0.05معنوية 
 الفرعية الثانيةنتائج اختبار الفرضية : (29) رقمالجدول 

 Tقيمة 
 المحسوبة

المتوسط 
 الحسابي
 

الانحراف 
 المعياري
 

معامل 
 الاختلاف
 

 درجات 
 الحرية

مستوى 
الدلالة 

sig 

الفرق بين 
 المتوسطين

 %61مستوى الثقة 
قرار 
القيمة  القيمة الدنيا الاختبار

 القصوى
23,045 3.7253 0.61680 0.74506 383 1,000 1,72535 1,6635 1,7872 1H 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

ووفقـــا ، 1.19أقـــل مـــن مســـتوى الدلالـــة  1.111هـــي  sigقيمـــة الدلالـــة : يتضـــح مـــن خـــلال الجـــدول أن       
  (H1)ونقبـــل الفـــرض البـــديل ( H0)اختبـــار هـــذه الفرضـــية نـــرفض الفـــرض الصـــفري لقاعـــدة القـــرار المعتمـــدة في 

هـذه الفـوارق تتجـه ( 1)المتوسـط الفرضـي ( 3,7253)توجد فوارق ذات دلالة إحصائية بـين المتوسـط المحسـوب 
معـــايير جـــودة تطبـــق ( saa)الشـــركة الوطنيـــة للتـــامين بالتـــالي يمكـــن القـــول  أن و  725351,نحـــو الموافقـــة وتقـــدر بــــ

ــــيرة  ـــــ  (%19.91)الخدمــــة التأمينيــــة بدرجــــة كب وقــــد تبــــين ممــــا ســــبق أن قيمــــة المتوســــط الحســــار العــــام  والمقــــدر ب
ـــــل مســـــتوى الموافقـــــة  ]0.01-0.01]في حـــــدود المجـــــال  3,7253 حول فقـــــرات الاســـــتبيان أي ان مرتفعـــــةويمث

 .مستوى الموافقة المتحصل عليه له معنوية إحصائية

   ـــائج المتحصـــل عليهـــا أعـــلاه ـــى النت ـــاءا عل ـــه توجـــد فـــوارق بـــين المتوســـطات المدروســـة  :بن ) يتضـــح ان
ونقبــــــــل الفرضــــــــية  (7H)نـــــــرفض الفرضــــــــية الصـــــــفريةوعليــــــــة ( المتوســـــــط المحســــــــوب والمتوســـــــط الفرضــــــــي 

معـــايير جـــودة الخدمـــة التأمينيـــة بدرجـــة كبـــيرة عنـــد ( saa)تطبـــق الشـــركة الوطنيـــة للتـــامين : (1H)البديلـــة
 . α≤ 0.05مستوى معنوية 
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تبــين لنــا أن الشــركة محــل  (1.1196=  1.1291-1.1122)ومــن خــلال المقارنــة بــين متوســطي الفرضــيتين       
علـــى جـــودة الخدمـــة التأمينيـــة الدراســـة تســـاهم بدرجـــة كبـــيرة في الالتـــزام بأخلاقيـــات التســـويق مـــا انعكـــس بالإيجـــاب 

 .(saa)المقدمة من طرف الشركة الوطنية للتأمين 
 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة  .2

 :كما يلي( 1.19)عند مستوى دلالة  إحصائيالاختبار الفرضية نقوم بصياغتها       
يوجـــد تـــأثير ذو دلالـــة إحصـــائية لبعـــد الصـــدق والأمانـــة علـــى تحســـين جـــودة الخـــدمات  لا:(2H)الفرضـــية الصـــفرية

 .α≤ 0.05التأمينية لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية
التأمينيـة يوجد تأثير ذو دلالة إحصـائية لبعـد الصـدق والأمانـة علـى تحسـين جـودة الخـدمات  :(5H)الفرضية البديلة

 .α≤ 0.05لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية
بالإضـافة . من أجـل اختبـار هـذه الفرضـية سـنعتمد علـى تحليـل التبـاين للانحـدار للتأكـد مـن صـلاحية النمـوذج      

الصــدق والأمانــة علــى تحســين جــودة الخــدمات التأمينيــة لشــركة  بعــد إلى تحليــل الانحــدار البســيط لاختبــار مــدى تــأثير
 .(saa)للتأمينالوطنية 

  الفرعية الثالثة تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية (: 21)الجدول رقم
 Sigمستوى المعنوية  (F)مستوى الدلالة متوسط المربعات درجات الحرية مجموع المربعات الاختبار

 الانحدار
85,572 1 85,572 543,573 *27222 

 الخطأ
60,137 382 1,157 

 ذات دلالة إحصائية*: 
 //           383 145,709 المجموع

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

 (F)يتضــــح مــــن معطيــــات الجــــدول أعــــلاه ثبــــات صــــلاحية النمــــوذج لاختبــــار الفرضــــية، حيــــث كانــــت قيمــــة        
وهــــي أقــــل مــــن مســــتوى المعنويــــة المفــــروض الــــذي يبلــــغ  (1.111*) مســــتوى المعنويــــةعنــــد  (543,573)المحســــوبة 

(1.19). 

 الثالثةتحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية : (26)الجدول رقم 

 معاملات المتغير
 المعياري الخطأ
(E.S) 

 معامل الانحدار
(Beta) 

 المحسوبة (T)قيمة 
مستوى المعنوية 

(Sig) 

 *1,000 12,699 // 0,105 1,330 الثابت 

 *1,000 23,315 7661, 0,028 1,657 بعدالصدق والأمان 

 α ≥0.05 
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 : النموذجمعادلة  5871, (R2)التفسير معامل
 7661, (R) الارتباطمعامل 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

الصـدق بعـد الالتـزام بأخلاقـات التسـويق مـن خـلال ن عـلاه أيتبين من النتائج الإحصائية الواردة في الجدول أ       
  (T)، وذلـك اسـتنادا إلى قيمـة الوطنيـة للتـأمينوالأمانـة يـؤثر في تحسـين جـودة الخـدمات المقدمـة مـن طـرف الشـركة 

، وهــو أقــل مــن الخطــأ المســموح بــه ( Sig=0.000)عنــد  مســتوى المعنويــة يســاوي (23,315)المحســوبة بلغــت 
(1.19.) 

يتضح من نفـس الجـدول أن هنـاك تـأثير وعلاقـة طرديـة لبعـد الصـدق والأمانـة علـى تحسـين جـودة الخدمـة كما   
ـــــتي بلغـــــت  ببـــــائنمـــــن وجهـــــة نظـــــر  ـــــة ال ـــــك اســـــتنادا إلى قيمـــــة معامـــــل الانحـــــدار الموجب الشـــــركة محـــــل الدارســـــة، وذل

(,7661R=  .) كمــا بلــغ معامــل التفســيرR²=0.587)) هــذا يعــني أن أي التغــير في بعــد الصــدق والأمانــة ،
تبقيـــة أمـــا نســـبة الم(. %92.1) يفســـر التغـــير في جـــودة الخـــدمات المقدمـــة مـــن طـــرف الشـــركة  محـــل الدراســـة بنســـبة 

 .تفسرها متغيرات أخرى(  91.1%)
 ـــار الفرضـــية ـــه نســـتنتج قـــرار اختب ـــه توجـــد علاقـــة دالـــة احصـــائيا ذات تـــأثير معنـــوي بـــين المتغـــيرات  :ومن ان

يوجد تأثير ذو دلالة إحصـائية  (:1H)ونقبل الفرضية البديلة (7H) نرفض الفرضية الصفرية المدروسة وعليه
لبعــــــد الصــــــدق والأمانــــــة علــــــى تحســــــين جــــــودة الخــــــدمات التأمينيــــــة لشــــــركة الوطنيــــــة للتــــــامين عنــــــد مســــــتوى 

 .α≤ 0.05معنوية
 الفرضية الفرعية الرابعة  اختبار .2

 :كما يلي( 1.19)دلالة لاختبار الفرضية نقوم بصياغتها احصائيا عند مستوى        
يوجــد تــأثير ذو دلالــة إحصــائية لبعــد المســؤولية علــى تحســين جــودة الخــدمات التأمينيــة  لا:(2H)الفرضــية الصــفرية

 .α≤ 0.05 لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية
يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبعد المسؤولية على تحسـين جـودة الخـدمات التأمينيـة لشـركة  :(5H)الفرضية البديلة

 .α≤ 0.05 الوطنية للتامين عند مستوى معنوية
بالإضـافة . من أجل اختبار هذه الفرضية سـنعتمد علـى تحليـل التبـاين للانحـدار للتأكـد مـن صـلاحية النمـوذج       

علـى تحسـين جـودة الخــدمات التأمينيـة لشـركة الوطنيــة  المســؤولية بعـد إلى تحليـل الانحـدار البسـيط لاختبــار مـدى تـأثير
 .(saa) للتأمين

 
 

 

Y=1,330+2,657x1+ei 
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  الفرعية الرابعة تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية (: 27)الجدول رقم
 Sigمستوى المعنوية  (F)مستوى الدلالة متوسط المربعات درجات الحرية مجموع المربعات الاختبار

 27222* 402,906 74,795 1 74,795 الانحدار

 ذات دلالة إحصائية*:  1,186 382 70,914 الخطأ
 //           383 145,709 المجموع

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

( F)يتضـــح مـــن معطيـــات الجـــدول أعـــلاه ثبـــات صـــلاحية النمـــوذج لاختبـــار الفرضـــية، حيـــث كانـــت قيمـــة        
وهـــي أقـــل مـــن مســـتوى المعنويـــة المفـــروض الـــذي يبلـــغ  (1.111*) مســـتوى المعنويـــةعنـــد  (402,906)المحســـوبة 

(1.19). 
 الرابعة تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية : (21) الجدول رقم

 معاملات المتغير
 المعياري الخطأ
(E.S) 

 معامل الانحدار
(Beta)  قيمة(T) المحسوبة 

مستوى المعنوية 
(Sig) 

 *1,000 8,400 // 1,132 1,110 الثابت

 *1,000 20,073 7161, 1,035 1,713 بعد المسؤولية

 : النموذجمعادلة  5131, (R2)التفسير معامل
 7161, (R) الارتباطمعامل 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

من خلال الجدول أعـلاه يتبـين لنـا أن الالتـزام بأخلاقـات التسـويق مـن خـلال تبـني بعـد المسـؤولية لـه تـأثير علـى       
المحســـــــوبة بلغـــــــت  (T)تحســـــــين جـــــــودة الخـــــــدمات التأمينيـــــــة بالشـــــــركة الوطنيـــــــة للتأمين،وذلـــــــك اســـــــتنادا إلى قيمـــــــة 

 (.1.19)الخطأ المسموح به ، وهو أقل من ( Sig=0.000)عند  مستوى المعنوية يساوي (20,073)
مـن وجهـة  تحسـين جـودة الخدمـةعلى لبعـد المسـؤوليةيتضح من نفـس الجـدول أن هنـاك تـأثير وعلاقـة طرديـة          

كمـا (.  =7161R,)الموجبة التي بلغـت  رتباطاستنادا إلى قيمة معامل الا محل الدارسة، وذلكالشركة  ببائن نظر
ا أكثــر وعيــ (saa)الوطنيــة للتــأمين  الشــركة موظفــو كلمــا كــان، هــذا يعــني أن  ((R²=0.513 التفســيربلــغ معامــل 

بنسـبة  مـة مـن طـرف الشـركةلى تحسـين جـودة الخدمـة التأمينيـة المقدبالمسؤولية الملاقاة على عـاتقهم كلمـا أدى ذلـك إ
 .تغيرات أخرىلمها ير فسفيعود ت(  %99.6)نسبة المتبقية الأما (. 91.1%)

  ـــه نســـتنتج قـــرار ـــة  :اختبـــار الفرضـــيةومن ـــه توجـــد علاقـــة دال ذات تـــأثير معنـــوي بـــين المتغـــيرات  إحصـــائياان
يوجد تأثير ذو دلالة إحصـائية  (:1H)ونقبل الفرضية البديلة (7H) نرفض الفرضية الصفرية المدروسة وعليه

Y=1,110+2,713x2+ei 

 α ≥0.05 
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 0.05 عنــد مســتوى معنويــةلبعــد المســؤولية علــى تحســين جــودة الخــدمات التأمينيــة لشــركة الوطنيــة للتــامين 

≥α. 
 الفرضية الفرعية الخامسة  .1

 :كما يلي( 1.19)لاختبار الفرضية نقوم بصياغتها احصائيا عند مستوى دلالة        
يوجـــد تـــأثير ذو دلالـــة إحصـــائية لبعـــد العدالـــة علـــى تحســـين جـــودة الخـــدمات التأمينيـــة  لا:(2H)الفرضـــية الصـــفرية

 .α≤ 0.05 لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية
يوجـد تــأثير ذو دلالـة إحصــائية لبعـد العدالــة علـى تحســين جـودة الخــدمات التأمينيـة لشــركة  :(5H)الفرضـية البديلــة

 .α≤ 0.05 الوطنية للتامين عند مستوى معنوية
بالإضـافة ، نحدار للتأكد مـن صـلاحية النمـوذجمن أجل اختبار هذه الفرضية سنعتمد على تحليل التباين للاو        

علــى تحســين جــودة الخــدمات التأمينيــة لشــركة الوطنيــة  العدالــة بعــد إلى تحليــل الانحــدار البســيط لاختبــار مــدى تــأثير
 (saa) للتأمين

  الفرعية الخامسة   تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية (: 22)الجدول رقم

 Sigمستوى المعنوية  (F)مستوى الدلالة متوسط المربعات الحريةدرجات  مجموع المربعات الاختبار

 27222* 530,286 84,696 1 84,696 الانحدار

 1,160 382 61,012 الخطأ
 ذات دلالة إحصائية*: 

 // 383 145,709 المجموع

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

المحســـوبة  (F)يتضـــح مـــن معطيـــات الجـــدول أعـــلاه ثبـــات صـــلاحية النمـــوذج لاختبـــار الفرضـــية، حيـــث كانـــت قيمـــة 
 .(1.19)وهي أقل من مستوى المعنوية المفروض الذي يبلغ  (1.111*) مستوى المعنويةعند  (530,286)

 الخامسةتحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية : (22)الجدول رقم 

 معاملات المتغير
 المعياري الخطأ
(E.S) 

 معامل الانحدار
(Beta)  قيمة(T) المحسوبة 

مستوى المعنوية 
(Sig) 

 *1,000 10,917 // 1,111 1,212 الثابت 

 *1,000 23,028 7621, 1,029 1,676  بعد العدالة  

 : النموذجمعادلة  5811, (R2)التفسير معامل
 7621, (R) الارتباطمعامل 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

Y=1,212+2,676x0+ei 

 α ≥0.05 
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العدالـــة في تعاملاتهـــا ممـــا  محـــل الدراســـة تعمـــل علـــى تطبيـــق بعـــد تشـــير معطيـــات الجـــدول أعـــلاه أن الشـــركة           
أكدتــه اجابــات عينــة مــن ببــائن الشــركة المقدمــة وهــذا مــا التأمينيــة يــنعكس بالايجــاب علــى تحســين جــودة الخــدمات 

،  (Sig=0.000) عنــد  مسـتوى المعنويــة يســاوي(23,028)المحســوبة بلغـت   (T)وذلـك اســتنادا إلى قيمـة ،
 (.1.19)وهو أقل من الخطأ المسموح به 

مـن وجهـة  تحسـين جـودة الخدمـةعلـى لبعـد العدالـة يتضح مـن نفـس الجـدول أن هنـاك تـأثير وعلاقـة طرديـة     
كمـا (.  =7621R,)محل الدارسة، وذلك استنادا إلى قيمة معامل الانحدار الموجبة التي بلغـت  الشركةببائن نظر 

العدالــة في تقــديم  كانــت الشــركة تســعى إلى تطبيــق بعــد  كلمــا، هــذا يعــني أن  ((R²=0.581 التفســيربلــغ معامــل 
ـــــأمين  ـــــة للت ـــــة المقدمـــــة مـــــن طـــــرف الشـــــركة الوطني ) بنســـــبة خـــــدماتها كلمـــــا أدى إلى تحســـــين جـــــودة الخدمـــــة التأميني

 .تفسرها متغيرات أخرىف(  %91.6)نسبة المتبقية الأما (. 92.1%
 ـــار الفرضـــية ـــه نســـتنتج قـــرار اختب ـــه توجـــد علاقـــة دالـــة احصـــائيا ذات تـــأثير معنـــوي بـــين الم :ومن تغـــيرات ان

يوجد تأثير ذو دلالة إحصـائية  (:1H)ونقبل الفرضية البديلة (7H) نرفض الفرضية الصفريةالمدروسة وعليه 
 .α≤ 0.05 لبعد العدالة على تحسين جودة الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية

 :السادسةالفرضية الفرعية .9
 :كما يلي( 1.19)لاختبار الفرضية نقوم بصياغتها احصائيا عند مستوى دلالة        

يوجـــد تـــأثير ذو دلالـــة إحصـــائية لبعـــد المواطنـــة علـــى تحســـين جـــودة الخـــدمات التأمينيـــة  لا:(2H)الفرضـــية الصـــفرية
 .α≤ 0.05 لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية

يوجـد تـأثير ذو دلالـة إحصـائية لبعـد المواطنـة علـى تحسـين جـودة الخـدمات التأمينيـة لشـركة  :(5H)الفرضية البديلـة
 .α≤ 0.05 الوطنية للتامين عند مستوى معنوية

بالإضـافة . التبـاين للانحـدار للتأكـد مـن صـلاحية النمـوذج من أجـل اختبـار هـذه الفرضـية سـنعتمد علـى تحليـل      
علــى تحســين جــودة الخــدمات التأمينيــة لشــركة الوطنيــة  المواطنــة بعــد إلى تحليــل الانحــدار البســيط لاختبــار مــدى تــأثير

 (saa) للتأمين
  الفرعية السادسة تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية : (22)الجدول رقم

 Sigمستوى المعنوية  (F)مستوى الدلالة متوسط المربعات درجات الحرية مجموع المربعات الاختبار

 27222* 462,644 79,810 1 79,810 الانحدار

 ذات دلالة إحصائية*:  0,173 382 65,898 الخطأ
 // 383 145,709 المجموع

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

 α ≥0.05 
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لجــدول أعــلاه ثبــات صــلاحية النمــوذج لاختبــار الفرضــية، حيــث كانــت قيمــة النتــائج المدونــة في ايتضــح مــن       
(F ) وهــي أقــل مــن مســتوى المعنويــة المفــروض الــذي  (1.111*) مســتوى المعنويــةعنــد  (462,644)المحســوبة

 .(1.19)يبلغ 
 السادسة  تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية : (21)الجدول رقم 

 المعياري الخطأ معاملات المتغير
(E.S) 

 معامل الانحدار
(Beta) 

مستوى المعنوية  المحسوبة (T)قيمة 
(Sig) 

 *1,000 9,026 // 1,123 1,113 الثابت 

 *1,000 21,509 7401, 1,033 1,701  بعد المواطنة   

 : النموذجمعادلة  5481, (R2)التفسير معامل
 7401, (R) الارتباطمعامل 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
في تعاملاتهـا ممـا يـنعكس  محل الدراسة تعمل على تطبيق بعد المواطنة تشير معطيات الجدول أعلاه أن الشركة        

وأداء واجباتهـــا اتجـــاه  ل التمتـــع بحقوقهـــاوذلـــك مـــن خـــلا ة،المقدمـــالتأمينيـــة بالايجـــاب علـــى تحســـين جـــودة الخـــدمات 
ببائنهــا مــا انعكــس بالإيجــاب علــى تحســين الخــدمات التأمينيــة المقدمــة مــن طرفهــا وهــذا مــا أكدتــه إجابــات عينــة مــن 

عنــد  مســتوى (21,509)المحســوبة بلغــت  (T)وذلــك اســتنادا إلى قيمــة  ،(saa)الوطنيــة للتــأمين ببــائن الشــركة 
 (.1.19)، وهو أقل من الخطأ المسموح به  (Sig=0.000) المعنوية يساوي

مــن وجهــة  تحســين جــودة الخدمــةعلــى لبعــد المواطنــة يتضـح مــن نفــس الجــدول أن هنــاك تــأثير وعلاقــة طرديــة    
محــــــل الدارســــــة، وذلــــــك اســــــتنادا إلى قيمــــــة معامــــــل الانحــــــدار الموجبــــــة الــــــتي بلغــــــت  الشــــــركةنظــــــر المســــــتجوبين في 

(,7401R=  .) التفسيركما بلغ معامل R²=0.548))  كانـت الشـركة تسـعى إلى تطبيـق   كلمـا، هذا يعني أن
) بنســـــبة تقـــــديم خـــــدماتها كلمــــا أدى إلى تحســـــين جـــــودة الخدمــــة التأمينيـــــة المقدمـــــة مــــن طرفهـــــا  أثنــــاء المواطنـــــة بعــــد

 .تفسرها متغيرات أخرىف(  %99.2)نسبة المتبقية الأما ، (99.2%
 ـــه نســـتنتج قـــرار اختبـــار الفرضـــية ـــة  :ومن ـــه توجـــد علاقـــة دال ذات تـــأثير معنـــوي بـــين المتغـــيرات  إحصـــائياان

يوجد تأثير ذو دلالة إحصـائية  (:1H)ونقبل الفرضية البديلة (7H) نرفض الفرضية الصفرية المدروسة وعليه
 .α≤ 0.05 لبعد المواطنة على تحسين جودة الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية

 
 :السابعةالفرضية الفرعية إختبار .9

 :كما يلي( 1.19)لاختبار الفرضية نقوم بصياغتها احصائيا عند مستوى دلالة        
يوجــد تــأثير ذو دلالــة إحصــائية لبعــد الاحــترام علــى تحســين جــودة الخــدمات التأمينيــة  لا:(2H)الفرضــية الصــفرية

 .α≤ 0.05 لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية

Y=1,113+1,701x0+ei 
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يوجد تأثير ذو دلالة إحصـائية لبعـد الاحـترام علـى تحسـين جـودة الخـدمات التأمينيـة لشـركة  :(5H)الفرضية البديلة
 .α≤ 0.05 الوطنية للتامين عند مستوى معنوية

بالإضـافة . من أجل اختبار هذه الفرضية سنعتمد على تحليل التباين للانحدار للتأكـد مـن صـلاحية النمـوذج        
علــى تحســين جــودة الخــدمات التأمينيــة لشــركة الوطنيــة  الاحــترام بعــد إلى تحليــل الانحــدار البســيط لاختبــار مــدى تــأثير

 (saa)للتأمين
  الفرعية السابعة   تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية (: 29)الجدول رقم

 Sigمستوى المعنوية  (F)مستوى الدلالة متوسط المربعات الحريةدرجات  مجموع المربعات الاختبار

 27222* 260,924 59,134 1 59,134 الانحدار

 ذات دلالة إحصائية*:  1,227 382 86,574 الخطأ
 // 383 145,709 المجموع

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
( F)يتضــح مــن معطيـــات الجــدول أعــلاه ثبـــات صــلاحية النمـــوذج لاختبــار الفرضــية، حيـــث كانــت قيمـــة         

وهــي أقــل مــن مســتوى المعنويــة المفــروض الــذي يبلــغ  (1.111*) مســتوى المعنويــةعنــد  (260,924)المحســوبة 
(1.19). 

 السابعة تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية (: 29)الجدول رقم 

 المعياري الخطأ معاملات المتغير
(E.S) 

 معامل الانحدار
(Beta) 

مستوى المعنوية  المحسوبة (T)قيمة 
(Sig) 

 *1,000 5,541 // 1,173 1,959 الثابت

 *1,000 16,153 6371, 1,044 1,719 بعد الاحترام

 معامل
 1,406 (R2)التفسير

 : النموذجمعادلة 
 الارتباطمعامل 
(R) ,6371 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

يوضح الجدول أعلاه أن الشركة تعمل على احترام آراء ومقتراحات ببائنهـا اتجـاه الخـدمات التأمينيـة المقدمـة           
 (T)وذلـك اسـتنادا إلى قيمـة مـن ببـائن الشـركة ،ما يؤدي إلى تحسين جودة خدماتها وهـذا مـا أكدتـه اجابـات عينـة 

، وهــو أقــل مــن الخطــأ المســموح بــه  (Sig=0.000) عنــد  مســتوى المعنويــة يســاوي(16,153)المحســوبة بلغــت 
(1.19.) 

 α ≥0.05 

Y=2,959+2,719x1+ei 
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مـن وجهــة  تحسـين جـودة الخدمــةعلــى لبعـد الاحـترام يتضـح مـن نفــس الجـدول أن هنـاك تــأثير وعلاقـة طرديــة         
محــــــل الدارســــــة، وذلــــــك اســــــتنادا إلى قيمــــــة معامــــــل الانحــــــدار الموجبــــــة الــــــتي بلغــــــت  الشــــــركةنظــــــر المســــــتجوبين في 

(,6371R=  .) التفسـيركمـا بلـغ معامـل R²=0.406))  أسـلوب الاحـترام المتبـادل  كلمـا كـان، هـذا يعـني أن
أمــا نســبة (. %91.9) بنســبة كلمــا أدى إلى تحســين جـودة الخدمــة التأمينيــة المقدمــة مـن طرفهــا قـائم في التعــاملات  

 .تفسرها متغيرات أخرىف(  %96.9)المتبقية 
 ـــه نســـتنتج قـــرار اختبـــار الفرضـــية ـــة  :ومن ـــه توجـــد علاقـــة دال ذات تـــأثير معنـــوي بـــين المتغـــيرات  إحصـــائياان

يوجد تأثير ذو دلالة إحصـائية  (:1H)ونقبل الفرضية البديلة (7H) نرفض الفرضية الصفريةعليه المدروسة و 
 .α≤ 0.05 لبعد الاحترام على تحسين جودة الخدمات التأمينية لشركة الوطنية للتامين عند مستوى معنوية

 الفرضية الفرعية الثامنة اختبار .1
 :كما يلي( 1.19)نقوم بصياغتها إحصائيا عند مستوى دلالة لاختبار الفرضية         

للمتغيرات  α≤ 0.05  معنوية توجد فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى لا(:7H)الفرضية الصفرية
 .أخلاقيات التسويق وجودة الخدمة التأمينيةعلى العلاقة بين ( saa)لزبائن الشركة الوطنية للتأمين  الشخصية

 لشخصية للمتغيرات ا α≤ 0.05  معنوية توجد فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى :(1H)الفرضية البديلة
 .وجودة الخدمة التأمينيةعلى العلاقة بين أخلاقيات التسويق ( saa)لزبائن الشركة الوطنية للتأمين 

لعينتــين مســتقلتين " مــان ويتــني"ة ســيتم الاعتمــاد علــى اختبــاري أجــل التأكــد مــن صــحة الفرضــية الثامنــمــن         
لأكثر من عينتـين مسـتقلتين، بحيـث سـيتم الحكـم  (لبقية المتغيرات)"كروسكال واليس"واختبار ( متغير الجنس فقط)

  إلى فرضيات جزئية لكل متغيرتقسيمها على صحة هذه الفرضية ب
 :للفرضية الفرعية الثامنةالجزئية  بار الفرضياتاخت.1.1

 متغير الجنس .1.1.1
H0 : لتـــزام الا دورحــول إجابــات افــراد العينــة  في 1.19لا توجــد فــروق ذات دلالــة احصــائية عنــد مســتوى الدلالــة

 .تعــزى لمتغــير الجــنسفي الجزائــر، ( saa)الوطنيــة للتــأمين بأخلاقيــات التســويق في تحســين جــودة الخدمــة التأمينيــة للشــركة 
H1 : لتــــزام الا دورإجابــــات افــــراد العينــــة حــــول  في 1.19توجـــد فــــروق ذات دلالــــة احصــــائية عنــــد مســــتوى الدلالـــة

 . تعزى لمتغير الجنسفي الجزائر، ( saa)بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 
أقـل مـن  sigمن أجل اختبار الفرضية سيتم الاعتماد علـى مسـتوى الدلالـة المحقـق، فـإذا كـان مسـتوى الدلالـة       

& (sig  &> ) هنــا نــرفض الفرضــية الصـــفرية 1.19=&حيــث ،H0  ونقبــل الفرضــية البديلــةH1  وبالتـــالي
 .توجد فروق ذات دلالة احصائية تعزى للمتغيرات المدروسة
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، باعتبار أن الجنس  للتأكد من صحة هذا الفرض سيتم الاعتماد على اختبار ما نويتني لعينتين مستقلتينو       
ئج التي تم الوصول تم تقسيمه لمجموعتين ذكور وإناث، والبيانات لاتتبع التوبيع الطبيعي والجدول الموالي يلخص النتا

 .إليها
 نتائج اختبار مان ويتني للفروق بين متوسطي رتب الذكور والاناث (: 21)الجدول رقم 

 قيمة مجموع الرتب متوسط الرتب العدد المتغير
Z الدلالة الاحصائية 

 الجنس 
 49665,50 190,29 261 ذكور

-1,627 ,5311 
 24254,50 197,19 123 إناث

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

إذ قــُـدر مجمـــوع الرتـــب ( ذكـــر 291)يتضـــح مـــن الجـــدول أعـــلاه أن عـــدد الـــذكور في العينـــة الحاليـــة يســـاوي          
، في حــــين قــُــدر مجمــــوع الرتــــب لــــدى الإنــــاث البــــالغ (190,29)بمتوســــط رتــــب قــــدره ( 49665,50)لــــديهم بـــــ
، وبذلك يكون متوسـط الرتـب لـدرجات (197,19)بمتوسط رتب قدره ( 24254,50)بـ( أنثى 121)عددهم 

 .الإناث أعلى من متوسط الرتب لدرجات الذكور
( 1.19) أقـل مــن نسـتنتج مـن الجــدول أعـلاه أنــه لا توجـد فــروق ذات دلالـة إحصـائية عنــد مسـتوى معنويــة        

وجهة نظر ببائن الشركة الوطنية للتأمين على تحسين جودة الخدمات بـاختلاف متغـير  منفي اتجاهات أفراد الدراسة 
وقيمـــــــــة المعنويـــــــــة غـــــــــير دالـــــــــة إذ  بلغـــــــــت ( Z=-0.627)الجـــــــــنس، وذلـــــــــك اســـــــــتنادا إلى أن قيمـــــــــة الاختبـــــــــار 

(,5311Sig= ) (.1.19)أكبر من مستوى المعنوية المفروض 
نيـــــــة للتـــــــأمين لاتختلـــــــف آرائهـــــــم بـــــــاختلاف طالدراســـــــة للشـــــــركة الو الزبـــــــائن عينـــــــة وهـــــــذه النتيجـــــــة تـــــــبرب أن         

والمقدمــة جـودة الخدمـة التأمينيـة حـول تقيـيم فـس التصـورات والاتجاهـات أي أن الزبـائن يحملـون ن( ذكر،أنثـى)الجـنس
 . تبعا لمتغير الجنس من طرف الشركة محل الدراسة

 نرفض الفرضية البديلة  وبناءا عليه(H1 ) الصـفريةونقبل الفرضية(H0 ) توجـد فـروق والـتي تـنص علـى أنـه لا
تعــزى لمتغــير الجــنس لزبــائن الشــركة الوطنيــة للتــأمين  α≤ 0.05 ذات دلالــة احصــائية عنــد مســتوى معنويــة 

(saa )على تحسين وجودة الخدمة التأمينية المقدمة 
  الاخرىالمتغيرات الشخصية .2.1
مســتوى الدلالـــة كروســكال والـــيس و "اختبـــار مــن أجــل اختبـــار الفرضــيات الجزئيـــة هنــا ســـيتم الاعتمــاد علــى        

، هنـا نـرفض الفرضـية الصـفرية 1.19=&حيـث ( sig   α<) &أقـل مـن  sigالمحقق، فإذا كـان مسـتوى الدلالـة 
H0  ونقبل الفرضية البديلةH1 وبالتالي توجد فروق ذات دلالة احصائية تعزى للمتغيرات المدروسة. 
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ونــرفض  H0، هنــا نقبــل الفرضــية الصــفرية α (<sig  α)أكــبر مــن  sigأمــا إذا كــان مســتوى الدلالــة        
 .وبالتالي لا توجد فروق ذات دلالة احصائية تعزى للمتغيرات المدروسة ،H1الفرض البديل 

  متغير العمر.1.2.1
H0 : لتـــزام الا دورحــول إجابــات افــراد العينــة  في 1.19لا توجــد فــروق ذات دلالــة احصــائية عنــد مســتوى الدلالــة

 .تعزى لمتغير العمر في الجزائر،( saa)بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 
H1 : لتــــزام الا دورحــــول إجابــــات افـــراد العينــــة  في 1.19توجـــد فــــروق ذات دلالــــة احصــــائية عنـــد مســــتوى الدلالــــة

 .تعزى لمتغير العمر في الجزائر،( saa)بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 
توجـد فـروق ذات دلالـة للتعرف على ما إذا كانت فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات أفراد الدراسة حـول و      

علــى تحســين ( saa)تعــزى لمتغـير العمــر لزبــائن الشــركة الوطنيـة للتــأمين  α≤ 0.05 احصـائية عنــد مســتوى معنويـة 
 (Kruskal Wallis)تبعــا لاخــتلاف الفئــات العمريــة تم اســتخدام اختبــار   التأمينيــة المقدمــةوجــودة الخدمــة 

 12مـن ) وهـي لتوضيح دلالة الفـروق في اجابـات الزبـائن محـل الدراسـة وذلـك لمتغـير العمـر يحتـوي علـى أربـع فئـات،
ـــــــار ( ســـــــنة 91أكثـــــــر مـــــــن / ســـــــنة 91إلى  12مـــــــن / ســـــــنة 11إلى  22مـــــــن / ســـــــنة 21إلى  تم إســـــــتخدام اختب
(Kruskal Wallis )حيث  البيانات لا تتبع التوبيع الطبيعي وجاءت النتائج كما يلي: 

لاختبار الفروقات في إجابات أفراد الدراسة طبقا لاختلاف ( Kruskal Wallis)نتائج اختبار  (: 26)الجدول رقم 
   العمر

 Sigقيمة      قيمة Chi-Squar      المتغير
 1.111 20,235 الفئات العمرية 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

تســـــاوي  Sigومســـــتوى الدلالـــــة ( 20,235)يتضـــــح مـــــن الجـــــدول أعـــــلاه أن قيمـــــة كـــــاي ســـــكوير تســـــاوي       
وهــي أقــل مـــن مســتوى الدلالــة المفـــروض، وهــذا يــدل علـــى وجــود اخــتلاف دال إحصـــائيا بــين الفئـــات ( 1.111)

توجــد فــروق ذات دلالــة احصــائية عنــد مســتوى معنويــة  تعــزى لمتغــير وهــذه النتيجــة علــى أنــه  "العمــر"الأربعــة لمتغــير
تختلــــف آرائهــــم علــــى تحســــين وجــــودة الخدمــــة التأمينيــــة المقدمــــة، أي ( saa)العمــــر لزبــــائن الشــــركة الوطنيــــة للتــــأمين 

جـــودة تقيـــيم يحملـــون نفـــس التصـــورات والاتجاهـــات تجـــاه  العينـــة محـــل الدراســـة لا ، أي أن أفـــرادبـــاختلاف أعمـــارهم
 . تبعا لمتغير العمر من طرف الشركة محل الدراسةوالمقدمة الخدمة التأمينية 

وتفسـر الباحثــه هـذه الفروقــات بتبــاين درجـات النضــج والــوعي، فالجيـل الجديــد يختلــف مفهـوم الجــودة عنــده          
عــن مفهــوم الجيــل الــذي ســبقه، وهــذا يرجــع لارتفــاع موجــات الــوعي والــتي تــداولتها مختلــف وســائل الاعــلام ومواقــع 

 .حساب حجم المعروض الخدمي التواصل الاجتماعي، وبالتالي صارت الجودة الطلب الاساسي على
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توجــد فــروق ذات والــتي تــنص علــى أنــه  (H1)ونقبــل الفرضــية البديلــة( H0)نــرفض الفرضــية الصــفرية  وبنــاءا عليــه
علـــى ( saa)تعـــزى لمتغـــير العمـــر لزبـــائن الشـــركة الوطنيـــة للتـــأمين  α≤ 0.05دلالـــة احصـــائية عنـــد مســـتوى معنويـــة 
 .تحسين وجودة الخدمة التأمينية المقدمة

 
 متغير الحالة الإجتماعية  .2.2.1

H0 : لتـــزام الا دورحــول  إجابــات افــراد العينــة في 1.19لا توجــد فــروق ذات دلالــة احصــائية عنــد مســتوى الدلالــة
في الجزائــــر، تعــــزى لمتغــــير الحالــــة ( saa)جــــودة الخدمــــة التأمينيــــة للشــــركة الوطنيــــة للتــــأمين بأخلاقيــــات التســــويق في تحســــين 

 .الاجتماعية
H1 : دورحــول  دورإجابــات افــراد العينــة حــول  في 1.19توجــد فــروق ذات دلالــة احصــائية عنــد مســتوى الدلالــة 

في الجزائـر، تعـزى لمتغـير الحالـة ( saa)طنيـة للتـأمين لتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمـة التأمينيـة للشـركة الو الا
 .الاجتماعية

توجـــد فـــروق ذات للتعــرف علـــى مـــا إذا كانـــت فـــروق ذات دلالـــة إحصــائية في إجابـــات أفـــراد الدراســـة حـــول و       
تعــزى لمتغــير الحالــة الإجتماعيــة لزبــائن الشــركة الوطنيــة للتــأمين  α≤ 0.05 دلالــة احصــائية عنــد مســتوى معنويــة 

(saa )ـــة المقدمـــة ـــة تم اســـتخدام   علـــى تحســـين وجـــودة الخدمـــة التأميني تبعـــا لاخـــتلاف الفئـــات الحـــالات الإجتماعي
لتوضـــيح دلالــة الفـــروق في اجابــات الزبـــائن محــل الدراســـة وذلــك لمتغـــير الحالـــة  (Kruskal Wallis)اختبــار 

 Kruskal)تم إســتخدام اختبـــار ( ،وهـــي(أرمــل/ مطلـــق/ متــزوج/أعـــزب)الاجتماعيــة يحتـــوي علــى أربـــع فئــات 
Wallis )حيث  البيانات لا تتبع التوبيع الطبيعي وجاءت النتائج كما يلي: 

لاختبار الفروقات في إجابات أفراد الدراسة طبقا لاختلاف ( Kruskal Wallis)  نتائج اختبار(: 17)الجدول رقم 
 الحالة الأجتماعية

 Sigقيمة      قيمة Chi-Squar      المتغير
 1.111 30,787 الحالة الإجتماعية 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

تسـاوي  Sigومسـتوى الدلالـة ( 30,787)أعلاه أن قيمة كـاي سـكوير تسـاوي  الجدولمعطيات   تشير         
وهــي أقــل مـــن مســتوى الدلالــة المفـــروض، وهــذا يــدل علـــى وجــود اخــتلاف دال إحصـــائيا بــين الفئـــات ( 1.111)

يـة  توجـد فـروق ذات دلالـة احصـائية عنـد مسـتوى معنو هذه النتيجة على أنـه تدل و  "الحالة الإجتماعية"الأربعة لمتغير
علــى تحســين وجــودة الخدمــة التأمينيــة المقدمــة، ( saa)تعــزى لمتغــير الحالــة الإجتماعيــة لزبــائن الشــركة الوطنيــة للتــأمين 

العينـــة محـــل الدراســـة لايحملـــون نفـــس التصــــورات  تختلـــف آرائهـــم بـــاختلاف حـــالتهم الإجتماعيـــة، أي أن أفـــرادأي 
تبعــــا لمتغـــير الحالــــة  مــــن طـــرف الشــــركة محـــل الدراســـةوالمقدمـــة جـــودة الخدمــــة التأمينيـــة تقيــــيم  بخصـــوصوالاتجاهـــات 
 . الاجتماعية
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وتفســــر الباحثــــه هــــذه الفروقــــات بتبــــاين الثقافــــة التأمينيــــة بــــين المتــــزوجين والاهــــداف مــــن منطلــــق اخــــتلاف          
للجـــودة ان  ، مـــا يـــؤدي الى تبـــاين نظـــرتهم اهـــدافهم وطموحـــاتهم المســـتقبلية دون أن ننســـى تبـــاين امكانيـــات كـــل فئـــة

 .كانت تخالف طموحات وامكانية كلاهما
 الفرضــية الصــفرية  نــرفض وبنــاءا عليــه(H0 )ونقبــل الفرضــية البديلــة(H1) توجــد فــروق والــتي تــنص علــى أنــه

لزبـائن الشـركة الوطنيـة  الإجتماعيـةالحالـة تعـزى لمتغـير  α≤ 0.05 ذات دلالة احصـائية عنـد مسـتوى معنويـة 
 على تحسين وجودة الخدمة التأمينية المقدمة( saa)للتأمين 

  المستوى التعليمي .2.2.1
H0 : لتـزام الا دورحـول  إجابـات افـراد العينـة في 1.19لا توجد فـروق ذات دلالـة احصـائية عنـد مسـتوى الدلالـة

في الجزائــــر، تعــــزى لمتغــــير ( saa)التأمينيــــة للشــــركة الوطنيــــة للتــــأمين بأخلاقيــــات التســــويق في تحســــين جــــودة الخدمــــة 
 .المستوى التعليمي

H1 : دورحــول  دورإجابــات افــراد العينــة حــول  في 1.19توجــد فــروق ذات دلالــة احصــائية عنــد مســتوى الدلالــة 
في الجزائـــر، تعـــزى لمتغـــير ( saa)لتـــزام بأخلاقيـــات التســـويق في تحســـين جـــودة الخدمـــة التأمينيـــة للشـــركة الوطنيـــة للتـــأمين الا

 .المستوى التعليمي
توجـــد فـــروق ذات للتعــرف علـــى مـــا إذا كانـــت فـــروق ذات دلالـــة إحصــائية في إجابـــات أفـــراد الدراســـة حـــول و       

تعــزى لمتغــير المســتوى التعليمــي  لزبــائن الشــركة الوطنيــة للتــأمين  α≤ 0.05 دلالــة احصــائية عنــد مســتوى معنويــة 
(saa )تم اسـتخدام اختبــار  المســتوى التعليمـيتبعــا لاخـتلاف الفئـات   علـى تحسـين وجـودة الخدمــة التأمينيـة المقدمـة
(Kruskal Wallis)  التعليمـيالمسـتوى لتوضيح دلالـة الفـروق في اجابـات الزبـائن محـل الدراسـة وذلـك لمتغـير 

تم إســـــتخدام اختبـــــار  ( دراســـــات عليـــــا/ جـــــامعي/ أقـــــل مـــــن مســـــتوى جـــــامعي)وهـــــي فئـــــات  ثـــــلاثيحتـــــوي علـــــى 
(Kruskal Wallis )حيث  البيانات لا تتبع التوبيع الطبيعي وجاءت النتائج كما يلي: 

لاختبار الفروقات في إجابات أفراد الدراسة طبقا لاختلاف ( Kruskal Wallis)نتائج اختبار  (: 11)الجدول رقم 
 المستوى التعليمي   

 Sigقيمة      قيمة Chi-Squar      المتغير
 1.111 28,249 المستوى التعليمي 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

تســــاوي  Sigومســــتوى الدلالــــة ( 28,249)ســــكوير تســــاوي يتضــــح مــــن الجــــدول أعــــلاه أن قيمــــة كــــاي        
وهــي أقــل مـــن مســتوى الدلالــة المفـــروض، وهــذا يــدل علـــى وجــود اخــتلاف دال إحصـــائيا بــين الفئـــات ( 1.111)

توجد فروق ذات دلالة احصائية عند مسـتوى معنويـة  تعـزى وهذه النتيجة على أنه "المستوى التعليمي"الثلاث لمتغير
علـــى تحســـين وجـــودة الخدمـــة التأمينيـــة المقدمـــة، أي ( saa)تعليمـــي لزبـــائن الشـــركة الوطنيـــة للتـــأمين لمتغـــير المســـتوى ال
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العينـــــة محـــــل الدراســـــة لايحملـــــون نفـــــس التصـــــورات  تختلـــــف آرائهـــــم بـــــاختلاف مســـــتوياتهم التعليميـــــة، أي أن أفـــــراد
 .   تبعا لمتغير المستوى التعليمي الدراسةمن طرف الشركة محل والمقدمة جودة الخدمة التأمينية تقييم والاتجاهات تجاه 

وتفســر الباحثــه هــذه الفروقــات بــاختلاف مصــادر المعرفــة بــين المتعلمــين وغــيرهم، أيــن تكــون نظــرة المتعلمــين          
للخدمة التأمينية مبنية على اسس علمية تفسـر توبيـع الخطـر وحسـاب القسـط وتخفيـف الضـرر، في حـين تبقـى نظـرة 

منبثقــة علـى مـا قيــل لـه أو مـا سمــع بـه و شـاهده مــن حـالات الاحتيـال التــأميني وبالتـالي تختلـف نظرتــه الغـير متعلمـين 
 .وتقتصر فقط على السعر كأقصى حد للجودة
 الفرضــية الصــفرية  نــرفض وبنــاءا عليــه(H0 )ونقبــل الفرضــية البديلــة(H1) توجــد فــروق والــتي تــنص علــى أنــه

لزبـائن الشـركة الوطنيـة  المسـتوى التعليمـيتعـزى لمتغـير  α≤ 0.05 ذات دلالة احصـائية عنـد مسـتوى معنويـة 
 على تحسين وجودة الخدمة التأمينية المقدمة( saa)للتأمين 

     الوظيفة.2.2.1
H0 : لتزام الا دورحول  إجابات افراد العينة في 1.19لا توجد فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى الدلالة

 .في الجزائر، تعزى لمتغير الوظيفة( saa)بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 
H1 : دورحول  دورإجابات افراد العينة حول  في 1.19توجد فروق ذات دلالة احصائية عند مستوى الدلالة 

في الجزائر، تعزى لمتغير ( saa)بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية للتأمين لتزام الا
 .الوظيفة
توجـــد فـــروق ذات للتعــرف علـــى مـــا إذا كانـــت فـــروق ذات دلالـــة إحصــائية في إجابـــات أفـــراد الدراســـة حـــول و       

علـى ( saa)تعـزى لمتغـير الوظيفـة لزبـائن الشـركة الوطنيـة للتـأمين  α≤ 0.05 دلالـة احصـائية عنـد مسـتوى معنويـة 
 Kruskal)تبعـــا لاخـــتلاف الفئـــات الوظيفـــة تم اســـتخدام اختبـــار   تحســـين وجـــودة الخدمـــة التأمينيـــة المقدمـــة

Wallis)  فئــات   خمــسيحتــوي علـى  الوظيفـةلتوضـيح دلالــة الفـروق في اجابــات الزبـائن محــل الدراســة وذلـك لمتغــير
حيــث   (Kruskal Wallis)تم إســتخدام اختبــار ( متقاعــد/ موظــف/ أعمــال حــرة/ طالــب/ بــدون عمــل)

 :البيانات لا تتبع التوبيع الطبيعي وجاءت النتائج كما يلي
لاختبار الفروقات في إجابات أفراد الدراسة طبقا لاختلاف ( Kruskal Wallis)اختبار  نتائج (: 12)الجدول رقم 

 الوظيفة   
 Sigقيمة      قيمة Chi-Squar      المتغير
 1,064 8,898 الوظيفة 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

تســـــاوي  Sigومســـــتوى الدلالـــــة ( 8,898)يتضـــــح مـــــن الجـــــدول أعـــــلاه أن قيمـــــة كـــــاي ســـــكوير تســـــاوي        
وجـــود اخـــتلاف دال إحصـــائيا بـــين عـــدم  دلالـــة المفـــروض، وهـــذا يـــدل علـــىوهـــي أكـــبر مـــن مســـتوى ال( 0641,)
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عنــد مســتوى معنويــة  توجــد فــروق ذات دلالــة احصــائية لا وهــذه النتيجــة علــى أنــه "الوظيفيــة"الفئــات الخمــس لمتغــير
لا علـــى تحســـين وجـــودة الخدمـــة التأمينيـــة المقدمـــة، أي ( saa)تعـــزى لمتغـــير الوظيفيـــة لزبـــائن الشـــركة الوطنيـــة للتـــأمين 

العينـة محـل الدراسـة يحملـون نفـس التصـورات والاتجاهـات  ، أي أن أفرادوظيفيةائهم باختلاف مستوياتهم التختلف آر 
 .   تبعا لمتغير الوظيفية من طرف الشركة محل الدراسةوالمقدمة جودة الخدمة التأمينية تقييم تجاه 
 الفرضـــية البديلـــة رفضنـــ وبنـــاءا عليـــه(H1) الفرضـــية الصـــفرية  قبـــلن و(H0)  توجـــد  لاوالـــتي تـــنص علـــى أنـــه

تعــزى لمتغــير الوظيفــة لزبــائن الشــركة الوطنيــة  α≤ 0.05 فــروق ذات دلالــة احصــائية عنــد مســتوى معنويــة 
 جودة الخدمة التأمينية المقدمةعلى تحسين ( saa)للتأمين 

      متغير الدخل الشهري.1.2.1
توجـد فـروق ذات دلالـة للتعرف على ما إذا كانت فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات أفراد الدراسـة حـول       

علـى ( saa)تعزى لمتغير الدخل الشـهري لزبـائن الشـركة الوطنيـة للتـأمين  α≤ 0.05 احصائية عند مستوى معنوية 
 Kruskal)تبعا لاختلاف الفئات الدخل الشـهري تم اسـتخدام اختبـار   تحسين وجودة الخدمة التأمينية المقدمة

Wallis)  لتوضيح دلالة الفـروق في اجابـات الزبـائن محـل الدراسـة وذلـك لمتغـير الـدخل الشـهري يحتـوي علـى أربـع
تم (  دج91666دج إلى 12111مـــــــن / دج 11666دج إلى 12111مـــــــن / دج12111أقـــــــل مـــــــن )فئـــــــات 

 :حيث  البيانات لا تتبع التوبيع الطبيعي وجاءت النتائج كما يلي( Kruskal Wallis)إستخدام اختبار 
لاختبار الفروقات في إجابات أفراد الدراسة طبقا لاختلاف ( Kruskal Wallis)نتائج اختبار  (: 12)الجدول رقم 

 الدخل الشهري   
 Sigقيمة      قيمة Chi-Squar      المتغير

 1,004 11,063 الدخل الشهري 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

تســــاوي  Sigومســــتوى الدلالــــة ( 11,063)يتضــــح مــــن الجــــدول أعــــلاه أن قيمــــة كــــاي ســــكوير تســــاوي        
 أربـع وهي أقل من مستوى الدلالة المفروض، وهذا يدل على وجـود اخـتلاف دال إحصـائيا بـين الفئـات ( 0041,)

توجــد فــروق ذات دلالــة احصــائية عنــد مســتوى معنويــة  تعــزى لمتغــير وهــذه النتيجــة علــى أنــه "الــدخل الشــهري"لمتغــير
تختلـــف علـــى تحســـين وجـــودة الخدمـــة التأمينيـــة المقدمـــة، أي ( saa)الـــدخل الشـــهري لزبـــائن الشـــركة الوطنيـــة للتـــأمين 

العينـــة محـــل الدراســـة لا يحملـــون نفـــس التصـــورات والاتجاهـــات  آرائهـــم بـــاختلاف مســـتوياتهم التعليميـــة، أي أن أفـــراد
 . الدخل الشهريتبعا لمتغير  من طرف الشركة محل الدراسةوالمقدمة جودة الخدمة التأمينية تقييم حول 

توجــد فــروق والــتي تـنص علــى أنـه (H1)ونقبـل الفرضــية البديلـة( H0)نـرفض الفرضــية الصــفرية  وبنـاءا عليــه       
تعزى لمتغير الدخل الشـهري لزبـائن الشـركة الوطنيـة للتـأمين  α≤ 0.05 ذات دلالة احصائية عند مستوى معنوية 

(saa )على تحسين وجودة الخدمة التأمينية المقدمة 
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  الفرضية الرئيسيةاختبار : المطلب الثاني
 :الفرضية نقوم بصياغتها احصائيا كما يليختبار لا

 الفرضية الصفرية(2H):خلاقيات التسـويق في تحسـين جـودة الخـدمات التأمينيـة بأبعاد أيساهم الالتزام  لا
 .α≤ 1.19 في الجزائر بدرجة كبيرة عند درجة معنوية( saa)للشركة الوطنية للتأمين 

 الفرضــية البديلــة(5H):  خلاقيــات التســويق في تحســين جــودة الخــدمات التأمينيــة بأبعــاد أيســاهم الالتــزام
 ≤ 1.19 في الجزائر بدرجة كبيرة عند درجة معنوية( saa)للشركة الوطنية للتأمين 

الصدق والأمانة، المسـؤولية، العدالـة، المواطنـة، )أبعاد أخلاقيات التسويق مدى مساهمة الالتزام بصفة مجملة بمعرفة و 
اســتخدمنا تحليــل  (saa)للتــأمين  يــة المقدمــة مــن طــرف الشــركة الوطنيــةالخدمــة التأمين تحســين جــودةعلــى  (الاحــترام

لكـن قبـل ذلـك لابـد مـن التأكـد مـن ملائمـة  (Multiple Regression Analysis)الانحدار المتعـدد 
الصــــدق والأمانــــة،  البيانــــات  تحليــــل الانحــــدار المتعــــدد وأنــــه لا وجــــود لمشــــكلة التعــــدد الخطــــي بــــين الأبعــــاد الفرعيــــة

 - VIF)وذلــــــك مــــــن خــــــلال إجــــــراء اختبــــــار معامــــــل تضــــــخم التبــــــاين  المســــــؤولية، العدالــــــة، المواطنــــــة، الاحــــــترام

Inflation factor Variance) واختبار التباين المسموح (Tolérance)  لكل مـن بعـد مـن أبعـاد
المســتقل ؛ والقاعــدة تقــول هنــا أنــه إذا كــان المتغــير المســتقل، للتأكــد مــن عــدم وجــود ارتبــاط عــال بــين أبعــاد المتغــير 

فانـه يوجـد  (1.19) وكانـت قيمـة اختبـار التبـاين المسـموح أقـل مـن (17)يتجـاوب ( VIF)معامل تضخم التبـاين 
مشـكل ارتبـاط المتغـيرات مـع بعضـها الـبعض ويـؤثر ذلــك علـى حـدوث مشـكلة في تحليـل الانحـدار المتعـدد، والجــدول  

  .تباراتالموالي يوضح نتائج الاخ
 لأخلاقيات التسويق نتائج اختبارات معاملات تضخم التباين والتباين المسموح به :(12)الجدول رقم

ير 
متغ
ال

قل
مست

ال
 

 الأبعاد 
 العلاقة الخطية بين المتغيرات

 التباين المسموح  معامل التضخم

يق 
سو
 الت
ات
لاقي
أخ

 

 1,270 3,710 الصدق والأمانة 

 1,276 3,627 المسؤولية 

 1,204 4,910 العدالة 

 1,257 3,891 المواطنة 

 1,357 2,801 الاحترام 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

ميــــع أبعــــاد المتغــــير المســــتقل  لج (VIF)يتضــــح مــــن خــــلال الجــــدول أعــــلاه أن قــــيم معامــــل تضــــخم التبــــاين         
علـى  حيـث قـدرت( 11)ن مـقـل أ صدق وأمانة، مسؤولية، عدالة، مواطنة واحترام هـي:  من" أخلاقيات التسويق"

ـــــ  التــــوالي ن ياتبــــقــــيم الكــــل  ، في حــــين كانــــت( 2,801)، (3,891)، (4,910)،  (3,627)، ( 3,710)ب
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، (2041,)، (2761,)، (0,270)بــــ علـــى التـــوالي حيـــث قـــدرت  (1.19)أكـــبر مـــن  لكـــل الابعـــادالمســـموح 
وبنــاء عليــه نســتنتج عــدم  ،الصــدق والأمانــة؛ المســؤولية؛ العدالة؛المواطنــة؛الاحتراملكــل مــن  (3571,)، (2571,)

ولهـذا يمكـن اسـتخدام تحليـل الانحـدار الخطـي  "الالتـزام بأخلاقيـات التسـويق"وجود ارتباط بين أبعاد المتغـير المسـتقل  
علــى تحســين جــودة الخدمــة المقدمــة مــن طــرف  مســاهمة الالتــزام بأخلاقيــات التســويقمــدى  مــن أجــل تحديــدالمتعــدد 

 :، يمكن تلخيص نتائج هذا الانجدار في الجدول التالي(saa)الشركة الوطنية للتأمين 
  الرئيسيةنتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار فرضية  (:  11)الجدول رقم  

معامل الانحدار  (E.S)الخطأ المعياري  معاملات المتغير
Beta)) 

 (T)قيمة 
 المحسوبة

مستوى المعنوية 
 الجزئية

(Sig) 
 *0,000 4,373 // 0,129 0,562 الثابت 

 الصدق والأمانة 
0,482 0,053 0,489 9,039 0,000* 

 المسؤولية 
0,024 0,053 0,024 0,448 0,654 

 العدالة 
0,133 0,055 0,150 2,404 0,017* 

 المواطنة 
0,266 0,052 0,281 5,074 0,000* 

 الاحترام 
-0,050 0,053 -0,045 -0,951 0,342 

 :معادلة نموذج الانحدار المتعدد  R²)) ,7021معامل التفسير  
 

 R)) ,8381معامل الارتباط 

 177,990 (F)مستوى الدلالة

 (α ≤7.           (05ذات دلالة إحصائية*: 
 *1.111 مستوى المعنوية الكلية

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

أخلاقيـات التسـويق علـى لأبعـاد يتضح مـن خـلال معطيـات الجـدول أعـلاه وجـود  أثـر ذو دلالـة إحصـائية          
المحســوبة ( F)إذ بلغــت قيمــة  (saa)تحســين جــودة الخدمــة التأمينيــة المقدمــة مــن طــرف الشــركة الوطنيــة للتــأمين 

ممـا يشـير إلى ( 7021,)؛ كمـا بلـغ معامـل التفسـير  (1*000,)، وهي دالة عنـد مسـتوى معنويـة (177,990)
مــن التغـيرات جــودة الخدمــة ( %11.2)تفسـر مــا قيمتـه  الالتـزام بأخلاقيــات التسـويق في الشــركة محـل الدراســة أن 

 .بالشركة محل الدراسة

Y=2,562+2,482x1+2,024x2+2,133x3+2,266x4+(-0.050)x5+ei 
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لكـل مـن ( α ≤1. (05ويتضح من نفس الجـدول أعـلاه وجـود أثـر  دال إحصـائيا عنـد مسـتوى معنويـة          
المحســوبة  للأبعــاد علــى ( T)علــى جــودة الخدمــة التأمينيــة إذ بلغــت قيمــة ( ،الصــدق والأمــان، العدالــة، المواطنــة) 

علــى ؛ ( 0001,*)؛ (1*017,)؛ (0001,*)بمســتوى معنويــة ؛ (5,074)، (2,404) ،(9,039)التــوالي 
وبعــد  بعــد المســؤولية كــل مــن   في حــين(.1.19)التــوالي وهــي قــيم أقــل مــن مســتوى المعنويــة المفــروض والــذي يبلــغ

للبعـدين علـى على  جـودة الخدمـة التأمينيـة اذ قـدرت مسـتوى المعنويـة معنوي بصفة مجملة تأثير  لهمليس الاحترام  
 . دالةغير  وهي قيم(  0,342)؛ (0,654)التوالي 

نرفض الفرضية انه يوجد أثر دال احصائيا ذو تأثير معنوي بين المتغيرات المدروسة وعليه  :قرار اختبار الفرضيةبناءا عليه         
الخدمات التأمينية للشركة يساهم الالتزام بأبعاد أخلاقيات التسويق في تحسين جودة : (1H)ونقبل الفرضية البديلة(7H) الصفرية

  من خلال بعد الصدق والأمان، العدالة، المواطنة  α≤ 1.19 في الجزائر بدرجة كبيرة عند درجة معنوية( saa)الوطنية للتأمين 

خلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمـة التأمينيـة للشـركة بعاد أاقتراح نموذج للالتزام بأ:المطلب الثالث
 (:saa)الوطنية للتأمين 

جــــودة الخدمــــة )في المتغــــير التــــابع ( أبعــــاد أخلاقيــــات التســــويق)دراســــة أثــــر المتغــــيرات المســــتقلة الفرعيــــة بعــــد        
، والوصــول إلى معادلــة انحــدار تجمــع متغــيرات النمــوذج والقــوة التفســيرية لكــل متغــير، ارتأينــا تقــديم نمــوذج (التأمينيــة

جـــودة -علـــى تحســـين  -لأخلاقيـــات التســـويق-المتغـــيرات المســـتقلة مقـــترح شـــامل يقـــيس الأثـــر الكلـــي الـــذي تســـببه 
 .(saa)للشركة الوطنية للتأمين  -الخدمة التأمينية

الاعتمــاد في بنــاء النمــوذج علــى الانحــدار الخطــي المتعــدد التــدريجي، هــذا الاختبــار الــذي يعتمــد علــى  وقــد تم        
ادخال المتغيرات المستقلة بطريقـة تدريجيـة حسـب الأهميـة التأثيريـة لكـل متغـير مفسـر علـى المتغـير التـابع، مـع اسـتبعاد 

لنمـــاذج المفســـرة إلى أن تصـــبح عمليـــة الاضـــافة غـــير المتغـــيرات غـــير المـــؤثرة معنويـــا، ليـــتم الحصـــول علـــى مجموعـــة مـــن ا
مــؤثرة، لنحصــل علــى النمــوذج الاكثــر تفســيرا للظــاهرة؛ وتــتلخص أهــم النمــاذج الــتي تم الحصــول عليهــا مــن عمليــة 

 :ادخال المتغيرات المفسرة للدارسة والمتغير التابع في الجدول الموالي
 لمتعدد التدريجيترتيب ادخال المتغيرات للانحدار ا(: 19)جدول رقم 

 مكونات النموذج المتغير المضاف النموذج
1 X1  الثابت+ X1 
2 X4  الثابت+ X4 + X1 

2 X3  الثابت+ X1 + X4 + X3  
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

متغـــيرات مســـتقلة فقــط مـــن أصـــل  ثــلاثمــن خـــلال معطيـــات الجــدول أعـــلاه نلاحـــظ أنــه تم الاعتمـــاد علـــى        
خمســـة، هـــذا كـــدليل علـــى الوصـــول إلى أقصـــى أهميـــة تأثيريـــة، وفي حالـــة اضـــافة متغـــيرات أخـــرى يفقـــد النمـــوذج قوتـــه 
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التفسيرية، علـى هـذا الاسـاس تم ادخـال متغـير بعـد الصـدق والامـان باعتبـاره الاول مـن ناحيـة قـوة التـأثير وهـو مـا تم 
 .ار المتعدد سابقاالوقوف عليه من تحليل الانحد

تم ادخـــال ثالـــث متغـــير مـــن حيـــث القـــوة التفســـيرية والمتمثـــل في بعـــد المواطنـــة، ليصـــبح النمـــوذج مكـــون مـــن          
متغــيرين مســتقلين، لكــن هــذا النمــوذج لــيس هــو النمــوذج الافضــل مــن حيــث القــوة التفســيرية، بدلالــة ادخــال متغــير 

في المرتبـة الثانثـة مـن حيـث قـوة التـأثير، ليصـبح بـذلك النمـوذج مكـون  ثالـث ألا وهـو بعـد العدالـة والـذي كـان بـدوره
متغــيرات مسـتقلة و ثابـت، وهــو آخـر نمــوذج علـى اعتبـار أن إدخــال متغـير أخـر ســيؤدي إلى عـدم معنويــة  ثـلاثمـن 

 .النموذج الجديد وبالتالي تم الحصول على ثلاث نماذج انحدار
 :نستعرض الجداول التالية ، فإنناية للمفاضلة فيما بينهاأما عن جودة هذه النماذج ودرجتها التفسير 

 اختبار القوة التفسيرية لنماذج الانحدار المتعدد التدريجي(: 19)جدول رقم 

قيمة معامل  النموذج
 (R)الارتباط 

 قيمة معامل التفسير
(R2) 

قيمة معامل 
 التفسير المعدل

 (F)مستوى دلالة  المحسوبة( F)قيمة 

1 ,8001 ,6401 1.000 678,601  *,0001 

2 ,8351 ,6971 1.000 437,695  *,0001 

2 ,8371 ,7011 1.000 297,055  *,0001 

 (α≤0.05)ذات دلالة احصائية عند مستوى المعنوية  *: 
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

المكـون مـن متغـير مسـتقل واحـد ألا نلاحـظ بـأن النمـوذج الأول من خلال النتـائج المدونـة في الجـدول أعـلاه         
، بحـث أن هـذا المتغـير 1.211وهو الالتزام بالصدق والامانة، والذي له معامل ارتباط جزئي مع المتغـير التـابع قـدره 

لحاصـلة علـى جـودة الخدمـة التأمينيـة للشـركة الوطنيـة من التغـيرات ا %91.6 وحده له القدرة على تفسير ما نسبته 
ـــب F، كمــا نلاحــظ أن هــذا النمــوذج معنــوي حيــث قــدرت قيمــة ( saa)للتــأمين  بمســتوى دلالــة قــدره  678,601ـ
 .1.119وهو أقل من مستوى المعنوية  1.111

بالنســبة للنمــوذج الثــاني والــذي اعتمــد فيــه علــى ادخــال متغــير مســتقل اضــافي لمتغــير أخلاقيــات التســويق ألا         
المواطنــة، هــذا الاخــير الــذي كــان في المرتبــة الثالثــة مــن حيــث قــوة الارتبــاط بــالمتغير التــابع بمعامــل ارتبــاط قــدره و وهــ

وبالتـــالي علاقـــة  1.291صـــبح معامـــل ارتبـــاط المتغـــيرين المســـتقلين مجتمعـــين معـــا مـــع المتغـــير التـــابع قـــدره ي، ل1.19
علــى جــودة الخدمــة التأمينيــة للشــركة الوطنيــة للتــأمين   % 96.1ارتبــاط طرديــة قويــة، بقــدرة علــى تفســير مــا نســبته 

(saa) بالإضـافة إلى أن هـذا النمـوذج معنـوي حيـث قـدرت قيمـة ،F 1.111بمسـتوى دلالـة قـدره  437,695بـــ 
 1.119وهو أقل من مستوى المعنوية 
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بالنسبة للنموذج الثالث فقد تم ادخـال متغـير العدالـة، هـذا الاخـير الـذي يقـدر معامـل ارتباطـه بـالمتغير التـابع         
تبــاط طرديــة ، لصـبح النمــوذج مكـون مــن ثـلاث متغــيرات مســتقلة، هـذه المتغــيرات مجتمعـة لهــا علاقـة ار 1.1921ب

مـن %96.6، بقـدرة تفسـيرية لإجمـالي المتغـيرات المسـتقلة تقـدر بــ 8041,قوية مع المتغير التابع بمعامل ارتباط يقـدر بــ
بالإضــافة إلى أن هــذا النمــوذج ، هــذا (saa)علــى جــودة الخدمــة التأمينيــة للشــركة الوطنيــة للتــأمين التغــيرات الحاصــلة 

وهـــــو أقــــل مــــن مســــتوى المعنويـــــة  1.111بمســــتوى دلالــــة قــــدره  297,055بـــــــ  Fمعنــــوي حيــــث قــــدرت قيمــــة 
1.119. 

وهو  %96.6نجد أن النموذج الثالث هو أفضل النماذج المفسرة إذ بلغ معامل تفسيره بـ ما سبق ذكرهو       
من الناحية الاحصائية يعتبر هذا النموذج من أكثر النماذج أكبر معامل تفسير من بين النماذج الاخرى، وبالتالي ف

 . تفسيرا للعلاقة
و من أجل الوقوف على درجة معنوية معاملات النماذج المقترحة للانحدار المتعدد التدريجي نستعرض       

 :الجدول الموالي
 معنوية معاملات الانحدار الخطي المتعدد التدريجي(: 11)جدول رقم

 sigمستوى الدلالة  المحسوبة B Beta T الابعاد  النموذج

1 
 1.111 1.169 - 1.219 الثابت

1X 1.126 1.211 29.191 1.111 

2 
 1.111 9.991 - 1.969 الثابت

1X 1.991 1.999 11.921 1.111 

9X 1.129 1.191 2.991 1.111 

1 

 1.111 9.911 - 1.911 الثابت

1X 1.929 1.962 11.219 1.111 

9X 1.291 1.211 9.112 1.111 

1X 1.129 1.191 2.191 1.121 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

نلاحــظ مــن خــلال النتــائج المدونــة في الجــدول أعــلاه أن المعــاملات المكونــة للنمــاذج الــثلاث للانحــدار الخطــي      
، وبالتـــالي كافـــة النمـــاذج لهـــا تـــأثير معنـــوي ودال احصـــائيا عنـــد مســـتوى 1.111المتعـــدد كانـــت معنويـــة وتقـــدر ب 

اس القــوة التفســيرية لكــل نمــوذج، هــذا مــا ، علــى هــذا الاســاس تــتم المفاضــلة بــين النمــاذج علــى أســ1.19المعنويــة  
يقودنـــا لاختيـــار النمـــوذج الثالـــث الـــذي كانـــت لهـــا أكـــبر قـــوة تفســـيرية لمتغيراتـــه المســـتقلة علـــى تحســـين جـــودة الخدمـــة 

 .(saa)التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 
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مــن هــذا المنطلــق تكــون معادلــة الانحــدار المعــبرة علــى النمــوذج المختــار وبالاعتمــاد علــى الجــدول الســابق كمــا       
 : يلي

  y= 0.511 + 0.486x1 + 0.257 x4 + 0.214x3 
  

 :فيكون من خلال مدى استجابته للفرضيات والشروط المتمثلة فيأما عن اختبار جودة النموذج المختار     
  ويتمتع بقدرة 1.19محققة باعتبار أن النموذج دال احصائيا عند مستوى المعنوية : الاحصائية للنموذجالدلالة ،

من التغيرات ( 69.90%)تفسيرية تفوق النماذج الاخرى بحيث، تفسر المتغيرات المستقلة المعتمدة ما نسبته
ستوى دلالة لكافة الابعاد والثابت تقدر الحاصلة في المتغير التابع، هذا بالإضافة إلى دلالة أبعاد النموذج بم

 .1.121ب
 نلاحـــظ أن المتغـــيرات المســـتقلة كانـــت لهـــا اســـتقلالية فيمـــا بينهـــا وبالتـــالي لا يوجـــد : اســـتقلالية المتغـــيرات المســـتقلة

وذلـــك بنـــاءا علـــى النتـــائج الـــتي تم التوصـــل إليهـــا ســـابقا مـــن ، (Multicollinearity)مشـــكلة التعدديـــة الخطيـــة 
 .(VIF) اختبار 

 والموضــح في يحــدد ذلــك مــن خــلال شــكل انتشــار البــواقي لهــذا النمــوذج : العلاقــة الخطيــة للبــواقي مــع المتغــير التــابع
 :الشكل الموالي

 انتشار بواقي النموذج(: 21)شكل رقم 

 
 

 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
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 النموذجانتشار بواقي (: 26)شكل رقم 

 
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر

الشـكل الموضـح أعـلاه نلاحـظ أن البـواقي تلتـف حـول خـط مسـتقيم  مـا يؤكـد أن البـواقي تنتشـر خلال من         
 .بطريقة خطية وبالتالي تحقق شرط الخطية

 توبيعا طبيعيا وهو ما يوضحه الشكل الموالييجب أن تتوبع البواقي : التوبيع الطبيعي للبواقي: 
 التوزيع الطبيعي للبواقي(: 27)شكل رقم 

 

 
 SPSS.V25 بالاعتماد على مخرجات برنامجالباحثة من إعداد : المصدر
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من خلال الشكل أعلاه يتضح أن بواقي النموذج المختار تتوبع توبعا طبيعيا، وبالتالي يمكن القول أن      
النموذج استوفى كافة الاختبارات التي تثبت جودته، وبالتالي يمكن القول أن النموذج يتمتع بدرجة صدق تمكننا 

 .من الاعتماد عليه
ياغة النموذج الفرضي للدراسة وصياغته عدديا كما هو موضح في يمكننا ص من خلال نتائج ما سبقو         

 :الشكل أدناه
 للدراسة بعد الاختبار الاحصائي النموذج المقترح(: 21)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ( Y)المتغير التابع  (X)المتغير المستقل 

 جودة الخدمة التأمينية أخلاقيات التسويق

      ( X1) الصدق والأمانة     

            ( X4) المواطنة         

             ( X3) العدالة          

 (Y1) الملموسية

 (Y2) الاعتمادية

 (Y3) الاستجابة

 (Y4) الأمان

 (Y5) التعاطف  

العمر؛ الحالة الاجتماعية؛ المستوى التعليمي؛ الأجرأو الدخل الشهري:  البيانات الشخصية   

 الواقع

بناءا على نتائج التحليل  من إعداد الباحثة: المصدر  

19.99% 74.50% 

76.60 % 

76.20 % 

74.00 % 

83.70% 

y= 0.511 + 0.486x1 + 0.257 x4 + 0.214x3 
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 نتائج الدراسة تفسير : المطلب الثالث
التركيز في هذه الجزء من الدراسة على مناقشة وتحليل نتائج الدراسة الميدانية لدور الالتزام بأخلاقيات تم سي        

في الجزائر، من خلال الوقوف بالدراسة ( saa)التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 
 .والتحليل وراء الاسباب التي أدت لبلوغ هذه النتائج

 (:saa)النتائج المتعلقة بواقع مكانة الشركة الوطنية للتأمين .1
أن هذه الاخيرة تحتل الريادة في سوق ( saa)اظهرت الدراسة الميدانية بواقع الشركة الوطنية للتأمين         

، الأمر الذي يترجم 2116و  2112لسنة  %22.6و  %21التأمينات في الجزائر بحصص سوقية على التوالي 
بأن خدماتها التأمينية هي الأكثر جودة مقارنة بالشركات الاخرى التي تنشط في القطاع، وهذا من باوية الاقبال 

 .الكبير عليها
كما اظهرت الدراسة أنها تمتلك أكبر عدد عمال من مجموع عمال وكالاتها المنتشرة عبر القطر الوطني،           

توحة على مستواها، دون أن ننسى الارتفاع السنوي لعدد وكالاتها وهو مؤشر جيد يعكس سياسات التوظيف المف
 .  عبر التراب الجزائري، الأمر الذي يترجم بتبني الشركة استراتيجية النمو للحفاظ على ريادتها

 أخلاقيات التسويقب (saa)الشركة الوطنية للتأمين تزام ال النتائج المتعلقة بواقع.2
بأبعاد أخلاقيات التسويق  (saa)البيانات المتعلقة بالتزام الشركة الوطنية للتأمين أظهرت نتائج تحليل          

 :التوصل الى مجموعة من الملاحظات التي سنوجزها على النحو التالي
  تلتزم الشركة الوطنية للتأمين(saa ) بتطبيق بعد الصدق والأمانة بدرجة كبيرة، وذلك يترجم بتقديم

خدماتها، متجنبة بذلك الاعلان الخادع والمضلل لخدمات الشركة، حيث  معلومات كاملة وواضحة عن
لوحظ من خلال اجابات الزبائن ان الاسعار تتوافق مع الخدمة وبالتالي ابتعاد الشركة عن أساليب 

 التدليس والاحتيال في التأمين؛
  تلتزم الشركة الوطنية للتأمين(saa )تم بتسوية نزاعات مع الزبائن ببعد العدالة في المرتبة الثانية، اين ته

وتعويض الشكاوي بشكل عادل، وهنا نستنتج أن موظفي الشركة على دراية جيدة بمفهوم التأمين  
كوظيفة مرهفة يمكن أن تؤثر فيها بطء الاجراءات الادارية التي تخلق في الزبون الشعور بالنفور وفقدان 

ملة عادلة وبالتالي ادراكها لاهميته، هذا الاخير الذي الثقة؛ كما نجد ان الشركة تعامل جميع الزبائن معا
يمكن الوسيط التعريفي بها مع ببائن محتملين يمكن ان يكونوا ضمن حقل معارفه؛ أسرته؛ اصدقائه او 

 .بملاء العمل
   يأتي الالتزام ببعد المواطنة في المرتبة الثالثة من قبل الشركة الوطنية للتأمين(saa)ا ، من خلال التزامه

بكافة واجباتها القانونية، بيد أن الاعلان عن المناصب الشاغرة على مستواها احتل المرتية الاخيرة، والذي 
يترجم بعدم التزام الشركة بالبعد الاجتماعي لها، فالزبون باعتباره مواطنا وجب تحقق شرط التبادلية، بمعنى 



 الفصل الثالث (saa)لتأمينلدراسة دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية 
 

216 
 

يستفيد من اثارها الاقتصادية والاجتماعية   من غير الطبيعي ان يقوم الزبون بتعظيم عوائد الشركة ولا
كالتوظيف كأبسط مثال، وبالتالي على المؤسسة الأخذ بعين الاعتبار هذا الشق من الالتزامات بغية 

 .تحسين جودة خدماتها مستقبلا
  تلتزم الشركة الوطنية للتأمين(saa ) حاجيات  بتطبيق بعد المسؤولية في المرتبة الرابعة وذلك من خلال تلبية

كل الزبائن وتستجيب لسياسات الحكومة الاقتصادية فيما يخص تحديد اسعار خدماتها، بيد أنه لوحظ 
أن الشركة تبالغ قليلا في اعلاناتها كأسلوب تسويقي تقليدي، الأمر الذي سيخلق لها مستقبلا فجوات 

 .بينها وبين منافسيها
  و أخيرا كان اهتمام الشركة الوطنية للتأمين(saa)  ببعد الاحترام نسبيا، حيث احتل المرتبة الاخيرة من

خلال احترام الموظفين لقرارات الزبائن بعيدا عن أساليب الضغط، وكذا احترام منافسيها بعدم تشويه 
 .سمعتهم، ما يعكس التوجه الاخلاقي لموظفيها

 الخدمة التأمينية بتحسين جودة( saa)النتائج المتعلقة بواقع اهتمام الشركة الوطنية للتأمين .2
في الجزائر يعني بالضرورة أن  2116كبر حصة سوقية لسنة لأ( saa)ركة الوطنية للتأمين شان امتلاك ال         

، وبالتالي فهذه الشركة لا تسعى لضمان تحقيق الجودة بقدر سعيها خدماتها كانت الاولى من حيث الجودة
خدماتها التأمينية بشكل مستمر يضمن لها بذلك الحفاظ على لتحسين ما هو قائم بذاته، أي تحسين جودة 

 :ريادتها في سوق التأمين، وقد أظهرت نتائج تحليل البيانات المتعلقة بجودة الخدمة التأمينية عدة ملاحظات أهمها
  تهتم الشركة الوطنية للتأمين(saa)  ببعد الاعتمادية في المرتبة الاولى حيث لوحظ أن الخدمات المميزة

للشركة تعكس كفاءة موظفي الشركة، الامر الذي يترجم بتوظيف هذه الاخيرة للكفاءات وضمان 
حصولهم على القدر الكافي من التدريبهم، وهو ما انعكس ايجابا على انجاب الخدمات في وقت وجيز، 

 .وبالتالي تحقيق بعد التقدير للزبون
 سة وانسيابية الخدمة المقدمة من قبل الزبون، اهتمام الشركة بتطبيق بعد الاستجابة والذي ترجم بسلا

ودليل على فهم الموظفين لخصائص تسويق الخدمة التأمينية، والتي تدور في مجملها حول التفاعلات 
ولحظات الثقة الممنوحة، لا فترات الانتظار المفروضة، وهذا لن يتأتى إلا من خلال دفع التعويض اللابم 

 . دفع الزبون للتعامل مع منافسين في الاجال المتفق عليها وعدم
  وقد لوحظ اهتمام الشركة ببعد الأمان من خلال شعور الثقة الذي تركه الموظفون في الزبائن والمترجم

 .بالوفاء بالوعود المقدمة
  بيد أن بعد التعاطف كان تطبيقه بدرجة اقل نسبيا من الابعاد السابقة، حيث لوحظ أنه وبالرغم من

دمة بأسلوب لطيف والذي يعكس السلوك الحسن لمقدمي الخدمة مع تلقي اهتما تلقي الزبون للخ
خاص، إلا أن التفاوت بين ساعات استقبال الزبون المبرمجة وساعات عمله لا تتوافق عند أغلب  
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المستجوبين، الأمر الذي يستدعي اعادة النظر في توقيت برامج الاستقبال وإعادة برمجتها بما يتماشى 
 .اغ الزبونوأوقات فر 

  تلتزم الشركة الوطنية للتأمين(saa ) بتطبيق بعد الملموسية بدرجة اقل من الابعاد الأخرى، الامر الذي
يستدعي على الشركة محاولة تحسين تطبيقات مفاهيم هذا البعد، وعدم قصره على التصميم الأنيق 

ديد للمعدات التكنولوجيا ومختلف للشركة ومقدم الخدمة، بل يجب أن يأخد بعين الاعتبار التطوير والتج
الابعاد المرتبطة بالادارة الالكترونية والتي من شانها رفع الخدمة الى اعلى مستويات الجودة في عصرنا 

 .الحالي
 :ماقشة نتائج فرضيات الدراسة.2

  الشركة الوطنية للتأمين تلتزم(saa ) عنـد مسـتوى أبعاد أخلاقيات التسـويق بدرجـة كبـيرة في الجزائر بتطبيق
الصـدق والامانـة؛ المسـؤولية؛ )التسـويق أخلاقيـات ، حيث بلغت نسـبة تطبيقهـا لأبعـاد α≤0.05 معنوية

الوطنيــة وهــي نســبة مرتفعــة تعكــس مــدى معرفــة مــوظفي الشــركة  %19.99( العدالــة؛ المواطنــة والاحــترام
 .بأهمية هذه الأبعاد (saa)للتأمين 

  الوطنيــة للتــامين الشــركة تطبــق(saa ) معــايير جــودة الخدمــة التأمينيــة بدرجــة كبــيرة عنــد مســتوى في الجزائــر
الملموســية؛ الاعتماديــة؛ )، حيــث بلغــت نســبة تطبيقهــا بأبعــاد جــودة الخدمــة التأمينيــة α≤ 0.05معنويــة 

وهي نسبة مرتفعة تعكس مدى سـعي الشـركة لتحقيـق الجـودة  %19.91( الاستجابة؛ الأمان والتعاطف
 .في خدماتها التأمينية المقدمة

  أسفرت النتائج على وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين أبعاد أخلاقيات التسويق وجودة الخدمة
فيما بين في الجزائر، حيث كانت هذه العلاقة بنسب متفاوتة ( saa)التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 

، حيث كانت المرتبة الاولى من (الصدق والأمانة؛ المسؤولية؛ العدالة؛ المواطنة والاحترام)الأبعاد الخمس 
الأمر الذي يترجم باعتماد الشركة الوطنية  %19.91نصيب بعد الصدق والأمانة بنسبة ارتباط قدرت بــ

اتها التأمينية، في حين حقق بعد العدالة على هذا البعد بنسبة أكبر في تحسين جودة خدم( saa)للتأمين 
ثم بعد المسؤولية  %19.11، يليه بعد المواطنة بنسبة %19.21المرتبة الثانية من حيث الارتباط بنسبة 

وهي نسبة منخفضة  %91.11، ليحقق أخيرا بعد الاحترام ما نسبته من الارتباط %11.91بنسبة 
بتحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة، ( السابقة الذكر)ق مقارنة بنسب ارتباط ابعاد اخلاقيات التسوي

الامر الذي يعكس عدم الاهتمام الكبير بتطبيق هذا البعد في تحسين جودة الخدمة التأمينية على مستوى 
 (.saa)الشركة الوطنية للتأمين 



 الفصل الثالث (saa)لتأمينلدراسة دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية للشركة الوطنية 
 

218 
 

  بين  ،1.19يوضح التحليل الاحصائي عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة
العلاقة بين أخلاقيات التسويق وجودة الخدمة التأمينية على مستوى الشركة إجابات المبحوثين حول 

  .ت الشخصية والمتمثلة في الجنس والوظيفةتعزى للمتغيرا، (saa)الوطنية للتأمين 
  قيات العلاقة بين أخلاحول ، 1.19تم تسجيل فروق معنوية في إجابات المبحوثين عند مستوى الدلالة

تعود لمتغيرات العمر؛ الحالة ( saa)التسويق وجودة الخدمة التأمينية على مستوى الشركة الوطنية للتأمين 
الأجر الشهري من خلال تسجيل مستويات دلالة معنوية تقدر  -الاجتماعية؛ المستوى التعليمي والدخل

 . 1.111بـــــ
  قوف على القدرة التفسيرية لكل بعد من أبعاد من خلال تحليل نتائج الانحدار الخطي البسيط، تم الو

أخلاقيات التسويق  تحسين في تفسير محسنات جودة الخدمة التأمينية ، والتي كانت كلها دالة إحصائيا 
، هذا ما يفسر وجود أثر معنوي ودال إحصائيا خاصة بالنسبة للالتزام 1.19عند مستوى المعنوية 

الخدمة التأمينية بالدرجة الاولى، والذي يفسر كل بعد على التوالي بالصدق والامانة والعدالة على جودة 
تحسين جودة الخدمة التأمينية في ة على من التغيرات الحاصل %92.11و  %92.11وحده ما نسبته 

  .في الجزائر( saa)الشركة الوطنية للتأمين 
   من خلال دراسة الانحدار الخطي المتعدد القياسي لتفسير العلاقة التي تربط بين أبعاد أخلاقيات التسويق

في الجزائر، فقد تم التوصل ( saa)مجتمعة على تحسين جودة الخدمة التأمينية في الشركة الوطنية للتأمين 
، وأثر معنوي بمعامل تفسير %21.21إلى وجود علاقة ارتباط قوية موجبة ومعنوية بمعامل ارتباط قدره 

، هذا ما يؤكد أن أبعاد أخلاقيات التسويق تعمل كمنظومة تفاعلية وتكاملية في التأثير %11.21قدره 
 .على تحسين جودة الخدمة التأمينية

  من خلال تحليل معنوية معاملات الانحدار المتعدد القياسي توصلت الدراسة إلى أن الالتزام بالصدق
له درجة تأثير أكبر على تحسين جودة الخدمة التأمينية، يليها الالتزام بالمواطنة ثم التحلي بالعدالة، والأمانة 

، بينما كان لكل من التحلي 1.111و 1.299؛ 1.922وهذا بمعاملات قدرت على التوالي بـــ
دة الخدمة على تحسين جو  1.19بالمسؤولية والتزام الاحترام تأثير غير معنوي عند مستوى الدلالة 

 .    في الجزائر( saa)التأمينية في الشركة الوطنية للتأمين 
  بالاعتماد على اختبار الانحدار المتعدد التدريجي توصلت النتائج إلى اختيار نموذج للالتزام بأخلاقيات

هذا  في الجزائر، بحيث يعد( saa)التسويق في تحسين جودة الخدمة التأمينية في الشركة الوطنية للتأمين 
النموذج هو الاحسن من حيث درجة التأثير والقدرة التفسيرية، وبالتالي الوقوف على وجودد أثر مركب 

لكل من بعد الصدق والأمانة؛ بعد العدالة وبعد المواطنة  1.19ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 
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وقدرة تفسيرية تقدر %  21.11على تحسين جودة الخدمة التأمينية بمعامل ارتباط معنوي يقدر بـــ 
 .، وهو ما يتوافق مع ما جاء في اختبار الانحدار المتعدد القياسي%ـ96.61بـــــ
  هذه النتائج تقودنا إلى استنتاج مفاده، أن الشركة الوطنية للتأمين(saa ) في الجزائر بالنظر لأهدافها

أنها لم تولي أبعاد أخلاقيات التسويق نفس  واستراتيجياتها الهادفة الى تحقيق الريادة على المدى البعيد، إلا
القدر من الاهتمام والالتزام في اطار تحسين جودة الخدمات التأمينية التي تقدمها، وهذا بدوره قد ينعكس 
سلبا على هذه الاخيرة على المدى البعيد الامر الذي قد يفقدها الريادة إن تمكنت الشركات المنافسة لها 

ذا الاهتمام بهذه الأبعاد الاخلاقية للتسويق الى مزايا تنافسية تعمل على جذب في القطاع من تحويل ه
الزبائن وتحسين جودة خدماتها، وهذا في ظل  قيود عدم القدرة على الالتزام ببعد المسؤولية والاحترام مع 

 .تحسين جودة الخدمة المقدمة
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 خلاصة
  الوطني في قطاع التأمين الجزائري،من أقدم الشركات على المستوى ( saa)تعتبر الشركة الوطنية للتأمين         

عد فتح السوق للقطاع الخاص وبإلّا أنه  والتي تحتل المراتب الاولى من حيث حصص السوق في قطاعها،
وظيفة التسويق في ب بالاهتمام جعلها ملزمةصيبها السوقي ما تهديدا لن تللمنافسة، ظهرت شركات أخرى شكّل

  .ومواجهة المنافسة زبائنتهدف من ورائها الى إرضاء الحيث نظرا لطبيعة نشاط التأمين،  ، وذلكالتنظيمي هيكلها
تم في هذا الفصل دراسة مدى تأثير أبعاد أخلاقيات التسويق على جودة الخدمة التأمينية المقدمة من قد و 

من خلال الاعتماد على الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات، والتي وبعت  ،(saa)قبل الشركة الوطنية للتأمين 
على ببائن المؤسسة محل الدراسة، عبر مواقع التواصل الاجتماعي والبريد الالكتروني محققة بنسبة استجابة قدرت 

الاستبيان، واختبار ، ها بالإضافة إلى محاولة تحليل اجابات المبحوثين حول أسئلة محاور (%119.91)ب
 .الفرضيات بالاعتماد على مجموعة من الاساليب الاحصائية

الشــــركة الوطنيــــة للتــــأمين ومــــن خــــلال دراســــتنا لهــــذا الفصــــل تم الوقــــوف علــــى الاهتمــــام الكبــــير الــــذي توليــــه        
علــى  وذلــك مــن خــلال حرصــهاباخلاقيــات التســويق لتحســين جــودة خــدماتها التأمينيــة المقدمــة، (  21.21%)
لالتــزام بأبعــاد أخلاقيــات التســويق عنــد معاملــة ببائنهــا، مــن منطلــق أن هــذا الاخــير يمثــل نقطــة الارتكــاب في تخطــيط ا

والاســتراتيجيات التســويقية المشــتركة، وقــد تم الوقــوف علــى وجــود وجــود علاقــة طرديــة موجبــة قويــة بمعامــل  التــأمين
المتغــير التــابع، وتســجيل أثــر معنــوي بــين متغــيرات الدراســة المتمثلــة بــين المتغــيرات المســتقلة مجتمعــة مــع ( saa)ارتبــاط 

 ،في بعــدي الاحــترام والمســؤولية مــا كانــت بــاقي المتغــيرات المتمثلــةبينفي تطبيــق الصــدق والأمانــة، العدالــة والمواطنــة، 
دالـة تعـزى للعمـر ئيا بالمقارنة مع باقي المتغـيرات، دون أن ننسـى تسـجيل فروقـات احصـائية أثر غير دال احصا ذات

 .والحالة الاجتماعية؛ المستوى التعليمي والدخل الشهري

يعتمد على ( saa)على هذا الأساس تم في الاخير اقتراح نموذج يعد هو الافضل للشركة الوطنية للتأمين          
الخدمة التأمينية، الامر ضرورة الالتزام بالصدق والامانة وتطبيق العدالة والتحلي بروح المواطنة وذلك لتحسين جودة 

 .سينعكس ايجابا على نتائج الشركة، وبالتالي ضمان حصتها في السوق، في ظل احتمالات مستقبلية لرفعهاالذي 
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 :خاتمة
إن موجة التنافسية التي شهدها العالم الحالي في جميع القطاعات، دفع الكثير من المؤسسات الى محاولة         

أوقع الكثير من  تحقيق البقاء في ساحة المنافسة بشتى الطرق والأساليب، بيد أن السعي وراء تعظيم المنافع،
المؤسسات في دوامة الفساد والخداع والذي تهدف من ورائه الى تقليل التكاليف مقابل تعظيم العوائد على حساب 

 .ل آثار هذه الممارسات غير المشروعةذي رفع الكثير من التحديات لتقليالافراد والمجتمع، الأمر ال
اته الهدف في الدقيقة التسعين والذي سددته المؤسسات لتنتقل في المقابل كان التسويق بمختلف استراتيجي        

الى بطولة محترفي الخداع والممارسات غير الأخلاقية، أين استغل المسوقون الفجوات في مختلف عناصر المزيجي 
ف والمجتمع ككيان، غير أنه ومن اجل تحقيق الهد مستغلين بذلك الزبون كوحدةالمؤسسات  التسويقي لتعظيم ارباح

ك السوي الذي يجيد السلو كدعامة للتسويق الحديث وتوجيه التسويق  مقاربة أخلاقيات الاسمى للتسويق جاءت 
ستباق مدى نواتج وعواقب الافعال والتصرفات والقرارات الخاطئة، ويدرك با فعال الصحيحة منالتعرف على الأ

وهذا عند ظن من المسوقين  أنهار ممارسات ، أطراف التي من شأنها أن تضر بمصالح عدةو التي تقوم على خطأ 
يمكن أن تؤثر على مركزهم التنافسي  مشاكل جديدة على المدى الطويلصالح الذاتية، بيد أنها خللق لهم تحقق الم

 .الحالي
 ونظرا الى العلاقة التي تربط ادارة التسويق بالتأمينات، فقد امتدت ابعادها ومبادئها والمتمثلة في ابعاد        

تحريك عجلة التنمية ، هذا الاخير الذي يساهم في في صناعة التأمين بأخرىساعد بطريقة أو اخلاقيات التسويق لت
ساهم في انهيار اقتصادها أو تراجعه مقارنة بالضرورة سي كس، فإنهع، وان حدث اليورفع معدلات النمو الاقتصاد

مساهمة في جلب العملة الصعبة وتدفق لتأمين طة قطاع ابواسأفاقا واسعة من الاستثمار بالدول الاخرى التي بنت 
 .رؤوس الاموال

 تحسين جودة الخدمة التأمينية، التزام بأخلاقيات التسويق فيمن خلال ما جاء في هذه الدراسة حول دور و        
خاصة أن مجال التأمين نجد أن الالتزام بتطبيق ابعاد اخلاقيات التسويق يساهم في رفع معدلات الثقة لدى الزبائن،

يعتلر لحظات الصدق والامانة المحررة أثناء تقديم الخدمة من أهم العوامل التي تؤدي الى خلق روح القبول وبالتالي 
كما أن الالتزام بالعدالة والمواطنة سيؤدي الى تدعيم الفكرة المكونة عن شركات التأمين التي كونها ،  نيل رضاه

لمسؤولية والاحترام الاثبات على صحة أخلاقيات موظفي الشركة وبالتالي أخلاقيات الزبون، ليكون بذلك بعد ا
 .الشركة بصفة عامة، الأمر الذي من شأنه أن يخلق روح الولاء لدى زبائن الشركة

هنا ونظرا لأهمية أبعاد اخلاقيات التسويق صار لزاما على القائمين بإدارة شركات التأمين أن يرسخوا هذه       
يتعرضوا  ما ان اخلاقي وإبعاد في الشركة كمدونة أخلاقية شأنها شأن ثقافتها، فإما ان يتم الالتزام بها كقانون الا

، الامر الذي من شأنه تقليل الانحرافات والتجاوزات للعقاب في حالة الاخلال بالقواعد التسويقية المعهودة
ن جهة، والرفع بها لأرقى المراكز في حالة الالتزام الاخلاقية التي من شأنها تدمير سمعة ومكانة المؤسسات م

 .بتطبيقها من جهة أخرى
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بصفة خاصة لا ( saa)وبناءا على ما سبق يمكن القول أن المؤسسات الجزائرية عامة والشركة الوطنية للتأمين       
بعاده ومعرفة الموظفين بها زال اهتمامها بأخلاقيات التسويق يحمل نوعا من التقصير، يرجع في العادة لعدم ادراك أ

المؤسسات التي يلعب فيها التسويق الوظيفة الرئيسية الى الاندفاع رؤية النتائج مهما  يلسع بشكل دقيق، و
 .ساليب تحقيقهاأتعددت غايات و 

 بيد أن قطاع التأمين يحمل نوعا من الحساسية القائمة على عنصر الثقة فهي الوسيط بينها وبين الزبون،      
وهذا ما فرض عليها لزاما ان تطبق الجودة في خدماتها مند البداية وتعمل فقط على تحسينها وتنويع مزاياها 

موضوعها الاول  التنافسية، هذا ما جعل لمقاربة اخلاقيات التسويق مكانة مرموقة بين شركات التأمين، لأن
سوي، وهذا ما يسعى الزبون في  صحيح وهو  بالضرورةق، وكل ما ارتبط بهذا الاخير والذي والأخير هو الاخلا

التعامل بأريحية وخللق الولاء له تتيح " معلومات صحيحة؛ فأخلاقيات عالية ثم درجة اطمئنان أعلى"النهاية لنيله 
 .كتكريم لجهود موظفي شركات التأمينداخله  
اخلاقيات التسويق إلا أنها لا زالت  على الرغم من اهتمامها المرتفع بتطبيق( saa)فالشركة الوطنية للتأمين       

، وانعكاسات هذه الممارسات لا تدرك بصفة واضحة وصريحة كافة الممارسات المرتبطة ببعد المسؤولية والاحترام
 .الزبون ينية المقدمة على زيادة الثقة لدىعلى تحسين جودة خدماتها التأم

 :الاقتراحات
جودة الخدمات المقدمة في قطاع التأمين في الجزائر عموما وعلى مستوى الشركة بمستوى  سعيا منا للنهوض       

بيئة الأعمال  ، وكذا مواكبة التطورات المتنامية في حاجات ورغبات الزبون في ظلخصوصا( saa)الوطنية للتأمين 
ها وضمان خلق مزايا التطورات المرتبطة بجودة الخدمة، تحسينالمتغيرة، ومن أجل تمكينها من التأقلم أكثر مع 

تنافسية بها، وبناءا على نتائج الدراسة التي تم التطرق اليها في نهاية الفصل الثالث، ارتأينا أن نختم هذه الدراسة 
 :بمجموعة من الاقتراحات، والملخصة في النقاط التالية

 هذه السلوكيات  ومحاولة دفع الموظفين  ادراج مدونة اخلاقيات التسويق ضمن اللوائح التنظيمية للشركة؛
من شأنه   العقاب الذييركنوع من العفوية والرقابة الذاتية، هذا من جهة ومن جهة أخرى، ضرورة توف

 .، خاصة في ظل غياب الرقابة الداخليةان يحد من التجاوزات الاخلاقية
 ل والتوظيف للشركة؛اشراك الزبون في نتائج الشركة من خلال الاعلان الرسمي عن مناصب العم 
  مساهمة الشركة بالتعريف بخدماتها من خلال الالتزام بتطبيق برامج المسؤولية الاجتماعية، وتفعيل صورة

 ؛المواطنة الصالحة بالمساهمة في النشاطات الخيرية ومساعدة الطبقات الضعيفة اقتصاديا في المجتمع
  يؤكدمع التطورات الحاصلة في الشركة، حيث الاهتمام بتكوين موظفي الشركة وتدريبهم بما يتماشى 

ن السر الكامن وراء إ": بقولهدور موظفي الخدمة التأمينية في تحقيق الجودة المطلوبة ذلك دافيد سون 
هم  ،زبائنالاتصال الشخصي المباشر بال نجاح مؤسسات الخدمة هو الإقرار علناً بأن العاملين من ذوي

 ؛"الجزء الأهم الذي يشكل عنصر الناس في مؤسسة الخدمة
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 عمل على تحفيز موظفي الشركة بين الحين والآخر كنوع من الاقرار والاعتراف بجهودهم ودفعهم نحو ا
 تقديم الافضل؛

 وسائل الاعلام من أجل نشر الثقافة التأمينية وخلق الوعي لتعاون مع الجامعات ومراكز البحث العلمي و ا
 ية التأمين من اجل ازالة الغموض عن المفاهيم التأمينية عند مختلف شرائح المجتمع؛همأب
  توفير المعدات والتقنيات الحديثة داخل الشركة لتحقيق التحسين المستمر للجودة والاعتماد على نواتج

 الادارة الالكترونية لتسهيل عمليات الدفع والتعويض؛
  المستمر للجودة بعد بلوغ الغايات المسطرة من اجل تحقيق وامتلاك العمل على ترسيخ ثقافة التحسين

 مزايا تنافسية مستقبلية؛
  تحقيق الانسيابية في توقيت ساعات الاستقبال من خلال خلق تناسق بينها وبين انشغالات الزبائن خارج

 هذه الساعات؛
  حقوقه والتزاماته عند تعارض اهدافه توفير وحدات الاستشارة القانونية في الشركة والمخصصة للزبون لمعرفة

 .مع اهداف العقد
تحقيق عن الاجتهاد ل بالضرورة توقفهالا يعني ( saa) ة الوطنية للتأمينتائج ايجابية للشركإن تحقيق ن         

 بل هذا يشكل حافزا للشركة محل وتحسين الجودة ونيل رضا الزبون في ظل ارتفاع حاجياته وتنامي رغباته المتباينة،
زبائن المؤسسة يمكن نظر الدراسة وجب المضي قدما خلفه كهدف استراتيجي قابل للتطوير، وانطلاقا من وجهة 

 :تقديم جملة من التوصيات تتمثل في
 خلاقيات التسويق بشكل خاص؛بأخلاقيات المهنة بشكل عام وأ ضرورة تحلي مقدمي الخدمة 
  علان حتى لا يشعر الزبون بالنفور،طرق المعتمدة في الاستقبال والإالتغيير الاساليب و 
 عدم المبالغة في اعلانات الشركة والتي خللق مستقبلا الكثير من فجوات عدم الثقة؛ 
  ممارسته التسويقية، وجعل التسويق لمن يجيدالتخلي عن النمط الساكن في الادارة. 
  مساحة تفكير هادئة للزبون من اجل اخلاذ قراراتهالتخلي عن اساليب الضغط الشفوية وترك. 

 :دراسات مستقبلية
الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة  دور دراسة على ركز الذي البحث موضوع معالجة بعد        

 العديد ظهرتفقد  والتطبيقية، الميدانية الدراسة مسار خلال ومن( saa)الخدمة التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 
 في أخرى بدراسات للقيام منها الانطلاق يمكن والتي الحديثة الادارية بالأساليب المتعلقة والإشكاليات الجوانب من

 البحث بمواصلة الجديرة الاشكاليات أهم ومن ،بصفة عامة ومؤسسات التأمين بصفة خاصة الجزائرية المؤسسات
 :نجد فيها

 .قرار الشراء لدى المستهلك النهائي تأثير الاعلان الصادق على إخلاذ .1
 .تحقيق المزايا التنافسية للمؤسسة الاقتصادية في الاخلاقية القيادة أهمية .2
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 .دور المواطنة الاخلاقية في تحقيق الاداء المستدام .3
 .سؤولية الاجتماعية ودورها في ارساء قواعد التأمين الاجتماعيالم .4
 .التأميني   في الرقي بنشاط القطاعدور التحفيز المعنوي لموظفي شركات التأمين .5
 .جدلية مصدر اخلاقيات التسويق بين الشريعة الاسلامية والجمعية الامريكية للتسويق .6
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 :قائمة المراجع باللغة العربية .1
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  ،6002مصر، -، الدار الجامعية، الاسكندريةمبادئ التأمينإبراهيم على ابراهيم عبد ربه. 
  ،6002الأردن، -، كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، عمانمبادئ التسويق الالكترونيأحمد أمجدل. 
 لدى الشركات الوطنية ومتعددة الجنسيات –التسويق الإلكتروني فعالية سامي عبد الوهاب إسماعيل العايدي،  أحمد

 .6060، دار الجديد للنشر والتوزيع، زرالدة الجزائر، ، الطبعة الأولى(دراسة تطبيقية)
 6000الأردن، -، الطبعة الأولى، دار دجلة للنشر، عمان، تدقيق أنظمة الجودةاسماعيل ابراهيم القراز. 
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 .6002الأردن، 
  ،الاردن، -، الطبعة العربية، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمانالتسويق الاخضرثامر البكري و أحمد نزار النوري

6002. 
 6002،الطبعة العربية نظام المعلومات التسويقية وأثره في اتخاذ القرار الاستراتيجيالبكري وحاتم الدليمي،  ثامر ،
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6002. 
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  ،الأسس –الجودة الشاملة في التعليم بين مؤشرات التميز ومعايير الإعتماد حسن حسين البيلاوي وآخرون

 .6002ردن، الأ-الطبعة الثانية ،دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان،-والتطبيقات
 دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأساليب الكمية في التسويقسماح وليد نجيب،  و حميد عبد النبي الطائي ،

 .6002الاردن، -عمان
  ،دار الصفاء 6000، الطبعة الاولى إدارة الجودة في المنظمات المتميزةخضير كاظم حمود وروان منير الشيخ ،

 .6002الأردن، -عمانللنشر والتوزيع، 
  كنوز للنشر -أسس ومبادئ وتطبيقات–،ادارة الجودة الشاملة ديمينغ وروبيرت هاغستروم ،ترجمة هند رشدى ،

 .6002مصر، -والتوزيع، القاهرة
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  ،الطبعة الثانية، دار صفاء تسويق المعلومات وخدمات المعلوماتربحي مصطفى عليان وإيمان فاضل السامرائي ،
 .6002الأردن، -والتوزيع، عمانللنشر 

  ،المفاهيم الاحصائية وأدوات التحليل الاحصائي الاكثر استخداما –الاحصاء التطبيقي سعد بن سعيد القحطاني
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 .6002السعودية، 
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6006. 
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 الطبعة الأولى، دار زهران للنشر  ،، أثر التخطيط الاستراتيجي في تسويق الخدماتعلي محمد حسن بني مصطفى
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  ،6000مصر، -، الطبعة الأولى، المكتبة الأكاديمية للنشر، القاهرةإدارة التسويقمحمود صادق بازرعة. 
  ،6002مصر، -، دار الجامعة الجديدة، الاسكندرية-دراسة لعقد التأمين-كام التأمينأحمحمود عبد الرحيم ديب. 
  ،الدار الجامعية للنشر مقدمة في مبادئ التأمين بين النظرية والتطبيق، مختار الهانس و ابراهيم عبد النبي حمودة

 .6000مصر، -والتوزيع، الاسكندرية
  ،دار رسلان للطباعة والنشر التغيرات التكنولوجية المعاصرةالتسويق الالكتروني في ظل مصطفى يوسف كافي ،

 .6002سوريا، -والتوزيع،  دمشق
  ،مركز الكتاب  ،-التحديات والمواجهة: التطبيق العملي للاقتصاد الاسلامي-التأمين التكافليناصر عبد الحميد

 .6002مصر، -القاهرة للنشر،
  ،6002مصر، -، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، القاهرةأخلاقيات الإدارة في عالم متغيرنجم عبود نجم. 
  ،الطبعة الأولى، مؤسسة الوراق للنشر أخلاقيات الإدارة ومسؤولية الاعمال في شركات الاعمالنجم عبود نجم ،

 .6002الاردن، -والتوزيع، عمان
  ،6002الاردن، -ر والتوزيع، عمان، الطبعة الأولى، دار أمجد للنصالتأمين في مواجهة الخطرهارون نصر. 
  ، 6002،  الأردن-، دار وائل للنشر ، الطبعة الثانية ، عمان تسويق الخدماتهاني حامد الضمور. 
  ،6002الأردن، -، عمان، الطبعة الرابعة ، دار وائل للنشر والتوزيعتسويق الخدماتهاني حامد الضمور. 
  ،التوزيع، عمان، الطبعة العربية ، اليازوري للنشر و أخلاقيات ممارسات العلاقات العامةوليد خلف الله دياب-

 .6002الاردن، 
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  ،اليمن، -ا للنشر، صنعاء، الطبعة الاولى، جامعة العلوم والتكنولوجيتكاليف التسويقيوسف عبدة راشد الرباعي
6006. 

 6002-6002سوريا، -دمشق6002دمشق، ، منشورات جامعة ، الإدارة الاستراتيجيةيونس عواد وآخرون. 
 

 :المقالات العلمية
  ،مراجعة لتعريفات التسويق منذ ظهوره الى يومنا هذا-مفهوم التسويق في القرن الواحد والعشرينبراهيم فاروق ،

 .6002الجزائر، -، أم بواقي6، العدد2مجلة العلوم الانسانية، المجلد
 واقع التخطيط الاستراتيجي ومستوى جودة الخدمات المقدمة من البلديات  ،حسين خليل عبد القادر

 6002الجزائر، -، مجلة العلوم الاجتماعية والانسانية، باتنة06، العدد 60المجلد الفلسطينية، 
  ،مجلة نماء حماية المستهلك الجزائري في ظل تطور مفهوم المسؤولية الاجتماعية و الأخلاقيةرمزي بودرجة ،

 .6002الجزائر،جوان -جيجل، 00، العدد 02للاقتصاد والتجارة ، مجلد 
 ،الالتزام بأخلاقيات التسويق كآلية لترسيخ أبعاد المسؤولية الاجتماعية في سعد مرزق، و مصطفى يونسي

،  Revue des sciences commerciales، -دراسة على عينة من المستهلكين-المؤسسة الجزائرية 
 .06، عدد 02د مجل

  ،دراسة حالة شركات -أثر الذكاء الاقتصادي في تحسين جودة الخدمة التأمينيةسميحة محمدي و زهير طافر
 .6002، الجزائر، ديسمبر 02د ، مجلة، المدبر، العد (La saa)التأمين الجزائرية ببشار 

  ،6002الجزائر، -توزيع، القبةدار الخلدونية للنشر وال ،البعد الأخلاقي والاجتماعي للتسويقسمير سعيد بن سحنون. 
  ،الشبكة :  دراسة حالة–الفيروسي على مواقع الشبكات الاجتماعية  التسويقسيد وائل براق و الطاهر لحرش

 .6002الجزائر، -يدة،البل 00، عدد02، مجلة الاقتصاد والتنمية البشرية، المجلد -الاجتماعية فيسبوك
  ،00، مجلة الدراسات الاقتصادية الكمية، المجلد المسؤولية الاجتماعية و أخلاقيات التسويقعبد الناصر خري ،

 .6002الجزائر، -، ورقلة00العدد
 6002، 62، العدد00، المجلد، مجلة علوم الاقتصاد والتسيير والتجارة، واقع سوق التأمين في الجزائركريم بيشاري. 
  مجلة الإدارة البيئية نظام ظل في المستدامة التنمية تحقيق في الأخضر التسويق دوربوستة، مجيد شعباني و محمد ،

 .6002الجزائر، سبتمبر -سكرة، ب6، العدد 02العلوم الانسانية، المجلد 
  ،مجلة التنمية الاقتصادية، 06، العدد00، المجلد التسويق الأخضر المبادئ والأسسمحمد الناصر حميداتو وآخرون ،

 .6002زائر، الوادي، الج
  ،دور أخلاقيات الأعمال في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية مصطفى بن عودة وسمير غويني–

لاقتصادية، ، مجلة الميادين ا00، العدد 06، المجلد دراسة تحليلية لأراء العاملين بمدبغة الهضاب العليا بالجلفة
 .الجزائر-العاصمة

  ،0العدد  ،2مجلة دراسات في الاقتصاد والتجارة والعولمة، المجلد  فة الاستهلاك وضغوط العولمة،ثقانوال جمعون ،
 6002الجزائر، نوفمبر 
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  ،الجزائر، -،  بسكرة06د ، العد02، مجلة المفكر، المجلد الأسس والقواعد العامة لنظام التأمينهيفاء رشيدة تكاري
6000 
 :الرسائل الجامعية

  رسالة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الإحتيال في عقود التأمين وعقوبته، التميميبدربن ناصر ،
 .6000السعودية،-الأمنية،الرياضالماجيستر، جامعة نايف للعلوم 

  تسويق خدمات التأمين في الجزائر في ظل الاصلاحات الجديدة للقطاع مع دراسة حالة الشركة  ،بوعزوزجهاد
، رسالة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة ماجيستر في علوم التسيير، فرع (CAAT)ات الجزائرية للتأمين

 .6002-6002إدارة الاعمال، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة بن يوسف بن خدة، الجزائر، 
  ،دراسة الفترة -الجزائرمحددات جودة الخدمة التأمينية وأثرها على إنتاج شركات التأمين في خفوس سهيلة

، أطروحة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الدكتوراه في العلوم الاقتصادية، كلية -(6002-6012)
 .6002-6002، الجزائر، 6العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدة

 شهادة نيل متطلبات ضمن مقدمة ، رسالةزائر، إشكالية النهوض بفرع التأمين على الحياة في الجزينب ناجم 
الماجستير في العلوم الاقتصادية، فرع مالية وينوك وتأمينات، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة 

 .6006-6000المسيلة، الجزائر، 
  ،من -فلسطين وحدداته دوافع تحقيق الاندماج بين شركات التأمين العاملة فيسامر محمد معين شعبان شعث

، رسالة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة -وجهة نظر العاملين في فروع الشركات العاملة في قطاع غزة
 .6006الماجيستر في إدارة الأعمال، كلية التجارة، الجامعة الاسلامية غزة، فلسطين، 

  ،أهمية المزيج التسويقي الخدمي الموسع في تحسين الخدمات التأمينية، دراسة حالة الشركة سميرة مرقاش
، رسالة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الماجيستر في علوم التسيير، كلية العلوم (saa)الوطنية للتأمين 

 .6002-6002الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة حسبية بن بوعلي الشلف، الجزائر، 
  ،دراسة الفترة –جودة الخدمة التأمينية وأثرها على أنتاج شركات التأمين في الجزائر  محدداتسهيلة خفوس

أطروحة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الدكتوراه في العلوم الاقتصادية، تخصص  ،-6002-6012
 .6002-6002لتسيير، جامعة البليدة، الجزائر، اقتصاد التأمينات، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم ا

 حالة عينة من مؤسسات التأمين في –، دراسة أثر تسويق خدمات التأمين على سلوك المستهلك فائزة بن عمروش
أطروحة مقدمة ضمن متطلبات الحصول على شهادة الدكتوراه في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية  ،-الجزائر

 .6002-6002وعلوم التسيير، جامعة أمحمد بوقرة بومرداس، الجزائر، والتجارية 
  ،دراسة حالة مستهلكي المنتوجات "-أخلاقيات التسويق و تأثيرها على سلوك المستهلك النهائي لامية كحلي

-جامعة أمحمد بوقرة : ، كلية العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيير، الجزائر الغذائية الوطنية لولاية بومرداس
 .6002الجزائر، -بومرداس

 :المعاجم والقواميس
  نبلاء ناشرون وموزعون ودار أسامة ، الطبعة الاولىمعجم مصطلحات العلاقات العامةعبد الرحمن المشاقبة، بسام ،

 .6002 الأردن،-للنشر والتوزيع، عمان
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  على الرابط الالكترونيالمعانيقاموس ، :www.almaany.com على 02/02/6002، تمت معاينته يوم ،
  17 : 22 .الساعة"

 مننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن النننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننرابط الالكننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننترونيقااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااموس معااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااجم ،: 
https://www.maajim.com/dictionary/%D8%A7%D9%84%D
8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86?fbclid=IwAR1

xqcjVN7_09rD6GOYof5IjM1FOaCHsEfru9b94qpa4LPab
E7L0QDDGWAk) 

 :المصادر والمواقع الالكترونية
  ، ،مقال متاح على الرابط الالكتروني التالي02/00/6002أمل المرشدي ، :

-https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB
-8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A%D9%82%D
-%D8%AD%D9%88%D9%84-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1

%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%
-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9-AA

%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4A
MhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuXBoyQ 

  من الموقع التالي02.22، على 02/06/6062يوم  ، كتاب تمت معاينتهالقانون التجاريصالح، باسم محمد ، :
https://almerja.net/reading.php?idm=39591 

 اليمن، -، صنعاءأخلاقيات منظمات الاعمال ومسؤولياتها الاجتماعية في ضوء مبادئ الحوكمةال درهم زيد، جم
 www.4kotoob.com/431: تم تحميلها من الرابطمن كتاب ، نسخة الكترونية 02، ص6002

 سلام ويب التالي، أخرجه الطبراني وصححه االالباني، مدقق من موقع احديث نبوي  :
https://www.islamweb.net/ar/fatwa/53739/أحدكم-عمل-إذا-يحب-الله-إن-حديث-رتبة-

 يتقنه-أن-عملا
  ،الرابط على ،02.20 على ،02/02/6002 يوم معاينته تمت مقال ،الانتقادات الاجتماعية للتسويقحسام حسان 

SOCIAL/2009/07/COM.EEQELYOUMELTASW.WWW://HTTPS- :التالي الالكتروني

-OF-CRITICISMS

OKRLUJO3KKPI9FTIGBHFHNAR15W=IFBCLID=1&M?HTML.MARKETING

X6QA82XFE01WFCS2DELMAE0KWL6MYTJND 
  ،مدخل لتعزيز علاقة المؤسسة بزبائنها في بيئة –تسويق العلاقات حكيم بن جروة و عبد الحق بن تفات

، 02/00/6002، نسخة الكترونية تمت معايينتها من الرابط التالي يوم 22ص-، مركز الكتاب الأكاديميالمنافسة
 :60.22على 

 الطبعة ،-أفكار تسويقية للمؤسسات الربحية وغير الربحية-، رضا العلاء والمستفيدينرائد بن عبد العزيز المهيدب
 :، نسخة إلكترونية من الرابط00-00: ، ص ص6002الأولى، 

http://www.almaany.com/
https://www.maajim.com/dictionary/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86?fbclid=IwAR14qpa4LPabxqcjVN7_09rD6GOYof5IjM1FOaCHsEfru9b9E7L0QDDGWAk
https://www.maajim.com/dictionary/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86?fbclid=IwAR14qpa4LPabxqcjVN7_09rD6GOYof5IjM1FOaCHsEfru9b9E7L0QDDGWAk
https://www.maajim.com/dictionary/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86?fbclid=IwAR14qpa4LPabxqcjVN7_09rD6GOYof5IjM1FOaCHsEfru9b9E7L0QDDGWAk
https://www.maajim.com/dictionary/%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86?fbclid=IwAR14qpa4LPabxqcjVN7_09rD6GOYof5IjM1FOaCHsEfru9b9E7L0QDDGWAk
https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1-%D8%AD%D9%88%D9%84-%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4AMhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuXBoyQ
https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1-%D8%AD%D9%88%D9%84-%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4AMhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuXBoyQ
https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1-%D8%AD%D9%88%D9%84-%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4AMhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuXBoyQ
https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1-%D8%AD%D9%88%D9%84-%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4AMhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuXBoyQ
https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1-%D8%AD%D9%88%D9%84-%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4AMhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuXBoyQ
https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1-%D8%AD%D9%88%D9%84-%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4AMhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuXBoyQ
https://www.mohamah.net/law/%D8%A8%D8%AD%D8%AB-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86%D9%8A-%D9%83%D8%A8%D9%8A%D8%B1-%D8%AD%D9%88%D9%84-%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AA/?fbclid=IwAR3ujFex7Z8Pl2sT7SDQgZZ4AMhShopudsyusp5eXc_rKlO3NlsINuXBoyQ
https://almerja.net/reading.php?idm=39591
http://www.4kotoob.com/431
https://www.islamweb.net/ar/fatwa/53739/رتبة-حديث-إن-الله-يحب-إذا-عمل-أحدكم-عملا-أن-يتقنه
https://www.islamweb.net/ar/fatwa/53739/رتبة-حديث-إن-الله-يحب-إذا-عمل-أحدكم-عملا-أن-يتقنه
https://www.eltasweeqelyoum.com/2009/07/social-criticisms-of-marketing.html?m=1&fbclid=IwAR15nHFHtigb9FiKPkO3lujRokYTJNDm6wlE0Ka2DELMwfcsE01f82XaX6Q
https://www.eltasweeqelyoum.com/2009/07/social-criticisms-of-marketing.html?m=1&fbclid=IwAR15nHFHtigb9FiKPkO3lujRokYTJNDm6wlE0Ka2DELMwfcsE01f82XaX6Q
https://www.eltasweeqelyoum.com/2009/07/social-criticisms-of-marketing.html?m=1&fbclid=IwAR15nHFHtigb9FiKPkO3lujRokYTJNDm6wlE0Ka2DELMwfcsE01f82XaX6Q
https://www.eltasweeqelyoum.com/2009/07/social-criticisms-of-marketing.html?m=1&fbclid=IwAR15nHFHtigb9FiKPkO3lujRokYTJNDm6wlE0Ka2DELMwfcsE01f82XaX6Q
https://www.eltasweeqelyoum.com/2009/07/social-criticisms-of-marketing.html?m=1&fbclid=IwAR15nHFHtigb9FiKPkO3lujRokYTJNDm6wlE0Ka2DELMwfcsE01f82XaX6Q
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-7http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A
-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1

%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8
-A%D8%AF%D9%8A%D9%86
-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1

%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/ 
  ،على الرابط الالكتروني التالي تمت معاينته، مقال 02/00/6002ماهر أبو الفضل :

-/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82https://almalnews.com
-%D8%B4%D8%B1%D9%81
-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86
-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6

%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%
%D8%A7%D9%84%D8%B9-A7%D8%AA/ 

  ،02، تمت معاينته يوم 002للنشر والتوزيع، ص ، دار الجنانتسويق خدمات السياحةمحمد الفاتح محمود مغربي 
: ، من الرابط التالي23.08على 6002جوان 

https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D
%A78%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8

%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%
AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiw
m8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q
=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%
D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9

8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false%84%D8%AA%D 
  ص 6002مصر، -، حقوق الطبع والنشر محفوظة للمؤلف، القاهرة، التسويق المعاصرمحمد عبد الله عبد الرحيم ،

: ، نسخة الكترونية تم تحميلها من الرابط62-62: ص
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.ku

-tub
pdf.net/amp/reading/l5Azmq.html&ved=2ahUKEwjDqpXIkrPtAhWLUR

CdQQFjABegQIAhAB&usg=AOvVaw36oIMv_VVz9AJSB19JSUIHb5U
Xjr 

   مقال-its-and-https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance
types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SB

FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109-C1 

http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/
http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/
http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/
http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/
http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/
http://umaga.org/2017/09/%D8%B1%D8%B6%D8%A7-%D8%A7%D9%84%D8%B9%D9%85%D9%84%D8%A7%D8%A1-%D9%88%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%81%D9%8A%D8%AF%D9%8A%D9%86-%D8%A3%D9%81%D9%83%D8%A7%D8%B1-%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82%D9%8A/
https://almalnews.com/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82-%D8%B4%D8%B1%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9/
https://almalnews.com/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82-%D8%B4%D8%B1%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9/
https://almalnews.com/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82-%D8%B4%D8%B1%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9/
https://almalnews.com/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82-%D8%B4%D8%B1%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9/
https://almalnews.com/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82-%D8%B4%D8%B1%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9/
https://almalnews.com/%D9%85%D9%8A%D8%AB%D8%A7%D9%82-%D8%B4%D8%B1%D9%81-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%A3%D9%85%D9%8A%D9%86-%D9%85%D8%A8%D8%A7%D8%AF%D8%A6-%D9%88%D8%A3%D8%AE%D9%84%D8%A7%D9%82%D9%8A%D8%A7%D8%AA-%D8%A7%D9%84%D8%B9/
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://books.google.dz/books?id=5PYoDwAAQBAJ&pg=PT116&dq=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81+%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9+%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&hl=ar&sa=X&ved=2ahUKEwiwm8HUnrPtAhUHSxUIHVSEDSIQ6AEwAnoECAMQAg#v=onepage&q=%D8%A7%D9%84%D8%A7%D9%87%D8%AF%D8%A7%D9%81%20%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D9%85%D8%A9%20%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82&f=false
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.kutub-pdf.net/amp/reading/l5Azmq.html&ved=2ahUKEwjDqpXIkrPtAhWLURUIHb5UCdQQFjABegQIAhAB&usg=AOvVaw36oIMv_VVz9AJSB19JSXjr
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.kutub-pdf.net/amp/reading/l5Azmq.html&ved=2ahUKEwjDqpXIkrPtAhWLURUIHb5UCdQQFjABegQIAhAB&usg=AOvVaw36oIMv_VVz9AJSB19JSXjr
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.kutub-pdf.net/amp/reading/l5Azmq.html&ved=2ahUKEwjDqpXIkrPtAhWLURUIHb5UCdQQFjABegQIAhAB&usg=AOvVaw36oIMv_VVz9AJSB19JSXjr
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.kutub-pdf.net/amp/reading/l5Azmq.html&ved=2ahUKEwjDqpXIkrPtAhWLURUIHb5UCdQQFjABegQIAhAB&usg=AOvVaw36oIMv_VVz9AJSB19JSXjr
https://www.google.com/url?sa=t&source=web&rct=j&url=https://www.kutub-pdf.net/amp/reading/l5Azmq.html&ved=2ahUKEwjDqpXIkrPtAhWLURUIHb5UCdQQFjABegQIAhAB&usg=AOvVaw36oIMv_VVz9AJSB19JSXjr
https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109
https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109
https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109
https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance-and-its-types.html?m=1&fbclid=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBC1-FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109
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 من الموقع التالي60.22على  06/02/6060م و تمت المعاينة ي مقال ، :
https://sites.google.com/site/institutdroiteloued/conf_ca?fbclid=IwAR10XA

-s80XvITKbCWZuBm
EPktWLe32ZN7OB7r4QUtGskRNkb73YosrjiQg 

 02.22على  62/02/6060تمت المعاينة يوم  مقال :
-its-and-https://qawaneen.blogspot.com/2019/12/Insurance

=IwAR3QFVb2uie_3u2r44x2wb6lnzJiN3d4ES7SBtypes.html?m=1&fbclid
FaxzDTT2kAOI1rnvlfQ#point109-C1 

  ،من موقع الدرر السنوية، تمت المعاينة على موقع الموسوعة التاليمقدمات في الأخلاق الاسلاميةموسوعة الأخلاق ، :
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https://free.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fpocketsense.com%2Frole-customer-7757415.html%3Ffbclid%3DIwAR0lN7hNPyMBl7-5HF29pwTNo-_b6d4Ntmct3XpA2Hp1NNXAehF1w0B-mF0&h=AT0E89b5JKMH3i9CuBC3c7OfeB6lKFkWeA6V7kgMU5pTWFOPHCDKEoX4O3e7tvlV63VzbAc8qc51hRXGD6gjsu61EsjkR5Y65fBDzT-sc3ZqJgX3MjV78k2ONl-r0ZT0M1gVCEBMv8z2aC1kXx3T8W6SVEbtv41G_dS9El9bP2mwYcsNoDOQf8YRkPsB2-bqQp4QAMUhVTTvR83Dsn8BgPysYdZHIEIX2u4T-RjKPRztVC_1rCrJOKsa3agvOEg2RKkMnyNLv1jbp_ql2NG-krZU69pLwMYJMnaQj0Rgh7TEjvIMfxioiRZ2kql2i0lQk3oLc7MUQ7jn9r2VMTcLhVos7DW8A0koL4M-lXHNkJcx-eWEqlBH-R-Sobl3C9oon4_xnEjVcvSkjdulfsvMrtiQ9XoMp0jh33zAiJ_i
https://www.marketing91.com/importance-of-marketing-ethics/
http://www.ibroker.ws/
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 البيان العنوان الصفحة
Ⅱ شكر  
Ⅲ إهداء  
Ⅵ ملخص  
Ⅷ الفهرس المختصر  

ز- أ   مقدمة 
 الفصل الأول التسويق الحديث بين التجاوزات والممارسات الأخلاقية 

  تمهيد الفصل الأول 10
 المبحث الأول نظرة عامة عن التسويق 10
 المطلب الأول مفاهيم تسويقية 10
 التسويق.0 10
 عموميات عن الزبون.0 10
 المطلب الثاني تطور مفهوم التسويق 01
 المفهوم المرتبط بالانتاج. 0 00
 المفهوم المرتبط بالمنتج.0 00
 المفهوم البيعي.3 00
 المفهوم التسويقي.4 00
 المفهوم الاجتماعي.0 03
أهميتهاالأهداف العامة للتسويق و  04 المطلب  

أهداف التسويق.0 04 الثالث  
أهمية التسويق.0 01  
 المبحث الثاني التوجه الحديث للتسويق 01
 المطلب الأول التسويق الأخضر و البيئي 01
 مفهوم التسويق الأخضر.0 01
 المزيج التسويقي الأخضر.0 00
 المطلب الثاني التسويق الالكتروني الرقمي 00

 فهرس المحتوى
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كترونيلمفهوم التسويق الا.0 00  
خطوات ومراحل التسويق الالكتروني.0 04  
المطلب  التسويق الفيروسي 01

مفهوم التسويق الفيروسي.0 01 الثالث  
أدوات التسويق الفيروسي.0 02  
المبحث  الجانب النقدي للتسويق الحديث و نواتجه 01

 الثالث
 المطلب الأول مزايا الممارسات التسويقية الحديثة 01
 مزايا التسويق الأخضر.0 01
 مزايا التسويق الالكتروني.0 31
 مزايا التسويق الفيروسي.3 30
 المطلب الثاني عيوب الممارسات الحديثة للتسويق 30
 مخاطر التسويق الالكتروني.0 30
 مخاطر التسويق الفيروسي.0 33
المطلب  انتقادات الممارسات التسويقية الحديثة 34

الممارسات التسويقية السلبية المؤثرة على الزبون.0 34 الثالث  
الممارسات التسويقية السلبية المؤثرة على المجتمع.0 31  
الممارسات التسويقية المؤثرة على الاطراف الأخرى.3 31  
 المبحث الرابع مقاربة أخلاقيات التسويق 31
 المطلب الأول مدخل الى الأخلاقيات 31
الأخلاق.0 31  
الأخلاقيات.0 41  
مقاربة الأخلاقيات في منظمات الأعمال.3 43  
 المطلب الثاني الاخلاقيات و المسؤولية الاجتماعية 40
جتماعية، التطور والأبعادالمسؤولية الا.0 40  
أهمية المسؤولية الاجتماعية.0 41  
المسؤولية الاجتماعية والتسويق.3 00  
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المطلب  الاخلاقيات و النشاط التسويقي 03
مفهوم أخلاقيات التسويق.0 01 الثالث  

العوامل التي أدت الى تشكيل الاطار العام لأخلاقيات التسويق.0 02  
أهمية الالتزام بأخلاقيات التسويق.3 01  
  مضمون مدونة أخلاقيات الجمعية الأمريكية التسويق.4 11
التسويقأبعاد أخلاقيات .0 12  
 المطلب الرابع الممارسات التسويقية غير الأخلاقية و المضللة 13
الخداع في الاعلان.0 11  
 الاطراء المبالغ فيه.0 11
 إعلانات اللاوعي.3 11
 الايحاءات الجنسية في الاعلانات التجارية.4 11
 الاعلانات عن المنتجات المضرة بالصحة.0 21
 الاعلانات المستغلة للاطفال.1 21
  خلاصة الفصل 20

 الفصل الثاني بين متطلبات التحسين ومعوقات التطبيق جودة الخدمة التأمينية 
  تمهيد الفصل 23
 المبحث الاول مفاهيم أساسية مرتبطة بالتأمين 24
 المطلب الأول مفهوم التأمين 24
 تعريف التأمين.0 24
 التأمين وأركانه خصائص.0 22
 المطلب الثاني تطور التأمين وتقسيمانه 11
نشأة التأمين.0 11  
تقسيمات التأمين.0 10  
المطلب  أهداف التأمين وأهميته 14

أهداف التأمين.0 14 الثالث  
أهمية التأمين .0 10  
 المطلب الرابع  العوامل المؤثرة في التأمين 11
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حقيق الجودةحسين وتومتطلبات تالخدمة التأمينية  11  المبحث الثاني 
 المطلب الأول ماهية الخدمة 11
مفهوم الخدمة.0 11  
سمات وخصائص وتصنيف الخدمات.0 10  
 المطلب الثاني جودة الخدمة  10
مفهوم الجودة في الخدمة.0 10  
أسباب تبني الجودة.0 12  
أهمية الجودة في الخدمة.3 11  
 تحقيق الجودة في الخدمة ومعوقاتهاخطوات .4 11

المطلب  جودة الخدمة التأمينية 010
 مفهوم الخدمة التأمينية.0 010 الثالث

 جودة الخدمة التأمينية.0 013
 أهمية جودة الخدمة التأمينية.3 010
 مستويات جودة الخدمة التأمينية.4 011
 مؤشرات تقييم جودة الخدمة التأمينية.0 011
المبحث  تسويق الخدمة التأمينية 001

 الثالث
 المطلب الأول نشأة وتطور سوق التأمينات 001
مرحلة تسويق العرض.0 001  
مرحلة تسويق الطلب.0 001  
مرحلة إدارة تسويق التوزيع.3 000  
مرحلة التسويق الالكتروني.4 000  
 المطلب الثاني مكانة التسويق في قطاع الخدمات   000
المطلب  إدارة تسويق الخدمة التأمينية 001

عوامل ظهور التسويق في قطاع التأمين.0 002 الثالث  
المزيج التسويقي الخدمي التأميني.0 001  
بالخدمة التأمينية ية المرتبطةتسويقالقضايا ال 004  المبحث الرابع 
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 المطلب الأول تحديات تسويق الخدمة التأمينية 004
جريمة الاحتيال التأمينيمفهوم .0 004  
أشكال الاحتيال التأميني.0 000  
 المطلب الثاني أخلاقيات التسويق والخدمة التأمينية 001
 أخلاقيات المهنة التأمينية.0 001
 أخلاقيات تسويق الخدمة التأمينية.0 001
المطلب  أخلاقيات التسويق وجودة الخدمة التأمينية 030

 الثالث
  الفصلخلاصة  030

دراسة دور الالتزام بأخلاقيات التسويق في تحسين جودة الخدمة  
 (saa)التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 

 الفصل الثالث

  تمهيد الفصل 032
 المبحث الأول في الجزائر (saa)واقع الشركة الوطنية للتأمين  031
 المطلب الأول مراحل تطور سوق التأمين الجزائري 031
 مرحلة الاستعمار.0 031
 مرحلة ما بعد الاستقلال.0 031
 المطلب الثاني تنظيم سوق التأمين في الجزائر 040
 12-10الشركات الوطنية قبل صدور الأمر .0 040
 12-10الشركات المعتمدة بعد صدور الأمر . 0 044
المطلب  في الجزائر( saa)مكانة الشركة الوطنية للتأمين  041

 (saa)نشأة وتطور الشركة الوطنية للتأمين .0 041 الثالث
 (saa)كرونولوجيا تطور رقم أعمال الشركة الوطنية للتأمين .0 149
 (saa)الوطنية للتأمين أهداف الشركة .3 001
 المبحث الثاني الاطار المنهجي للدراسة الميدانية 000
 المطلب الأول منهج الدراسة ومتغيراتها 000
 منهج الدراسة.0 000
 متغيرات الدراسة.0 000



-حالةدراسة –خلاقيات التسويق في تحسين الخدمة التأمينية أدور الالتزام ب  الفهارس 
 

244 
 

 المطلب الثاني مصادر جمع البيانات، مجتمع وعينة الدراسة 004
 مصادر جمع البيانات.0 004
 مجتمع وعينة الدراسة.0 000
المطلب  أداة الدراسة وأساليب المعالجة الاحصائية 011

 مكونات أداة الدراسة.0 011 الثالث
 ليكرتمقياس .0 010
 أساليب المعالجة الاحصائية.3 013
 المطلب الرابع صدق وثبات أداة الدراسة واختبار التوزيع الطبيعي 010
 صدق أداة الدراسة.0 010
 ثبات أداة الدراسة.0 011
 اختبار التوزيع الطبيعي للبيانات.3 011
المبحث  نتائج التحليل الاحصائي لمحاور الدراسة 020

 الثالث
 المطلب الأول عرض وتحليل خصائص البيانات العامة لعينة الدراسة 020
 توزيع عينة الدراسة حسب متغير الجنس.0 020
 توزيع عينة الدراسة حسب متغير العمر.0 020
 توزيع عينة الدراسة حسب متغير الحالة الاجتماعية.3 023
 التعليميتوزيع عينة الدراسة حسب متغير المستوى .4 024
 توزيع عينة الدراسة حسب متغير الوظيفة.0 020
 الاجر الشهري/توزيع عينة الدراسة حسب متغير الدخل.1 021
لأبعاد ( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين  177

 أخلاقيات التسويق
 المطلب الثاني

لبعد ( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .0 021
 الصدق والأمانة 

لبعد  (saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .0 021
 المسؤولية  

لبعد  (saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .3 011
 العدالة
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لبعد  (saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .4 010
 المواطنة

لبعد  (saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .0 010
 الاحترام

( saa)التعرف على مدى اهتمام تطبيق الشركة الوطنية للتأمين  014
 بتحسين جودة الخدمة التأمينية

المطلب 
 الثالث

لبعد ( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .0 010
 الملموسية

لبعد ( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .0 011
 الاعتمادية

لبعد ( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .3 012
 الاستجابة

لبعد ( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .4 011
 الأمان

لبعد ( saa)التعرف على مدى تطبيق الشركة الوطنية للتأمين .0 011
 التعاطف

 المبحث الرابع اختبار الفرضيات ومناقشة نتائج الدراسة  010
 المطلب الأول اختبار الفرضيات الفرعية 010
 اختبار الفرضية الفرعية الأولى.0 010
 اختبار الفرضية الفرعية الثانية.0 010
 الفرضية الفرعية الثالثة اختبار.3 013
 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة.4 014
 اختبار الفرضية الفرعية الخامسة.0 011
 اختبار الفرضية الفرعية السادسة.1 012
 اختبار الفرضية الفرعية السابعة.2 011
 اختبار الفرضية الفرعية الثامنة .1 011
 المطلب الثاني اختبار الفرضية الرئيسية 012

 اختبار الفرضية الرئيسية.0 012 
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اقتراح نموذج للالتزام بأبعاد أخلاقيات التسويق في تحسين جودة .0 011
 (saa)الخدمة التأمينية للشركة الوطنية للتأمين 

 المطلب الرابع تفسيير نتائج الدراسة 000
 (saa)النتائج المتعلقة بواقع مكانة الشركة الوطنية للتأمين .0 000
 النتائج المتعلقة بواقع التزام بأخلاقيات التسويق.0 000
 اهتمام بتحسين جودة الخدمة التأمينية.3 001
 مناقشة نتائج فرضيات الدراسة.4 002
  خلاصة الفصل 001
  خاتمة 000
  قائمة المراجع والمصادر 002
  الفهارس 031
  الملاحق 003

 

 

 

 الرقم العنوان الصفحة
 10 نموذج الدراسة ز

 10 تصرفات المستهلك أثناء مراحل العملية الاستهلاكية 11
 13 عملية اتخاذ القرار بالنسبة للمستهلك 12
 14 المفهوم الاجتماعي للتسويق 03
 10 التعريف الحديث للتسويق 01
 11 نموذج التسويق الفيروسي   01
 12 الأخلاق في الإدارة 40
 11 القاعدة الأخلاقية للمنظمات 43
 11 هرم المسؤولية الاجتماعية 41
 01 التداخل بين القانون والمسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الإدارة 01

 شكالفهرس الأ
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 00 المرتكزات الأساسية للمسؤولية الاجتماعية للتسويق 00
الأخلاقية للتسويقالمفاهيم  02  00 
 03 المعايير الأخلاقية في التسويق ونتائجها 10
 04 أركان التأمين 21
 00 أهمية التأمين 12

 01 العلاقة بين تحسين الجودة مع التحسين المستمر والفعالية والكفاءة 013
 02 متطلبات تحقيق الجودة 010
 01 مؤشرات تقييم جودة الخدمة 011
التسويق في مؤسسات التأمين دور إدارة 001  01 
 01 المزيج التسويقي في الخدمات التأمينية 003
 00 العلاقة المنبثقة من العلاقة بين أخلاقيات التسويق وجودة الخدمة التأمينية 030
 00 العلاقة بين أخلاقيات التسويق والجودة 033
 03 0101التأمين في الجزائر لسنة  نسب توزيع العمال حسب شركات 042
 04 0101نسب توزيع العمال حسب شركات التأمين في الجزائر لسنة  024
 00 0101توزيع الوكالات حسب شركات التأمين في الجزائر لسنة  041
 01 0101توزيع الوكالات حسب شركات التأمين في الجزائر لسنة  041
 02 0101شركات التأمين في الجزائر لسنة  حصص السوق حسب 001
 01 0101حصص السوق حسب شركات التأمين في الجزائر لسنة  001
للدراسة النموذج الفرضي 003  01 
تعامل مع المؤسسات التأمينية في الجزائرتوزيع اجابات المستجوبين حسب ال 001  30 
 30 (saa)توزيع اجابات المستجوبين حسب التعامل مع الشركة الوطنية  002
 30 جنسحسب العينة الدراسة وزيع التمثيل البياني لت 020
 33 التمثيل البياني لتوزيع عينة الدراسة حسب العمر 023
 34 التمثيل البياني لتوزيع عينة الدراسة حسب الحالة الاجتماعية 024
 35 البياني لتوزيع عينة الدراسة حسب المستوى التعليميالتمثيل  020
 31 وظيفةالتمثيل البياني لتوزيع عينة الدراسة حسب ال 021
 32 التمثيل البياني لتوزيع عينة الدراسة حسب الدخل 022



-حالةدراسة –خلاقيات التسويق في تحسين الخدمة التأمينية أدور الالتزام ب  الفهارس 
 

248 
 

 31 انتشار بواقي النموذج 000
 31 انتشار بواقي النموذج 003
 41 التوزيع الطبيعي للبواقي 003
 40 النموذج المقترح للدراسة بعد الاختبار الاحصائي 004

  

 

 

 الرقم العنوان الصفحة
 10 الحدود التاريخية لتطور مفهوم التسويق 00
 10 الاختلاف بين التسويق التقليدي والتسويق الالكتروني 03

43-44  13 نموذج تآكل الأخلاقيات في الإدارة 
المسؤولية في أخلاقيات الإدارةمستويات  41  14 

42-41  10 المراحل التاريخية لاتجاهات المديرين نحو المسؤولية الاجتماعية  
 11 قضايا المسؤولية الاجتماعية للتسويق 03

 12 مؤشرات تقييم جودة الخدمة 012
 11 (0101-0101)للفترة ( saa)تطور رقم أعمال الشركة الوطنية للتامين  041
 11 0101توزيع سكان الجزائر حسب الفئات العمرية لسنة  001
الحجم المستهدف الموزع والمسترجع والمستبعد والقابل للتحليل من  011

 الاستبيان
01 

 00 توزيع عبارات الاستبيان وترقيمها 010
 00 توزيع درجات سلم ليكرت الخماسي 010
 03 المتوسطات المرجحة والاتجاه الموافق لها 013
 04 يوضح الاتساق الداخلي لعبارات المحور الأول 011
 00 يوضح الاتساق الداخلي لعبارات المحور الثاني 012
 01 يوضح قيم الفا كرونباخ لمحاور وأبعاد أداة الدراسة 011
 02 يبين نتائج اختبار التوزيع الطبيعي 011

 فهرس الجداول
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 01 توزيع عينة الدراسة حسب متغير الجنس 020
عينة الدراسة حسب متغير العمرتوزيع  020  01 
 01 توزيع عينة الدراسة حسب متغير الحالة الاجتماعية 023
 00 توزيع عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعليمي 024
 00 توزيع عينة الدراسة حسب متغير الوظيفة 020
الاجر الشهري/توزيع عينة الدراسة حسب متغير الدخل 021  03 
الالتزام للمحور الأول المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  022

 بأخلاقيات التسويق
04 

 00 نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد الصدق والأمان 021
 01 نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد المسؤولية  021
 02 نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد العدالة 011
إجابات أفراد الدراسة حول بعد المواطنة نتائج 010  01 
 01 نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد الاحترام 013
جودة : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد المحور الثاني 014

 الخدمة التأمينية
31 

 30 نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد الملموسية   010
 30 نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد الاعتمادية    011
 33 نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد الاستجابة 012
 34 نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد الامان    011
 30 نتائج إجابات أفراد الدراسة حول بعد التعاطف    011
 31 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الأولى  010
 32 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية 010
تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية  013

 الفرعية الثالثة  
31 

 31 تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية الثالثة 013
تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية  010

 الفرعية الرابعة  
41 

 40 تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة 010
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تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية  011
 الفرعية الخامسة    

40 

 43 الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية الخامسةتحليل  011
تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية  012

 الفرعية السادسة  
44 

 40 تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية السادسة   011
تحليل التباين للانحدار للتأكد من صلاحية النموذج لاختبار الفرضية  011

 الفرعية السابعة    
41 

 42 تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية السابعة  011
 41 مان ويتني للفروق بين متوسطي رتب الذكور والاناث نتائج اختبار  010
لاختبار الفروقات في اجابات أفراد ( Kruskal Wallis)نتائج اختبار  010

 لاختلاف العمر  عينة الدراسة طبقا
41 

لاختبار الفروقات في اجابات أفراد ( Kruskal Wallis)نتائج اختبار  013
 لاختلاف الحالة الاجتماعية  عينة الدراسة طبقا

01 

في اجابات أفراد  لاختبار الفروقات( Kruskal Wallis)نتائج اختبار  014
 لاختلاف المستوى التعليمي  عينة الدراسة طبقا

00 

لاختبار الفروقات في اجابات أفراد ( Kruskal Wallis)نتائج اختبار  010
 لاختلاف الوظيفة  عينة الدراسة طبقا

00 

في اجابات أفراد  لاختبار الفروقات( Kruskal Wallis)نتائج اختبار  206
 عينة الدراسة طبقا لاختلاف الدخل الشهري

03 

نتائج اختبارات معاملات تضخم التباين والتباين المسموح به لأخلاقيات  012
 التسويق

04 

 00 الرئيسيةنتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار فرضية   011
 01 ترتيب ادخال المتغيرات للانحدار المتعدد التدريجي 011
 02 اختبار القوة التفسيرية لنماذج الانحدار المتعدد التدريجي 001
 01 معنوية معاملات الانحدار الخطي المتعدد التدريجي  000
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 الرقم عنوان الملحق الصفحة
 10 الاستبيان الاستكشافي 003
 10 0101التوزيع الهرمي لسكان الجزائر لسنة  004
 13 الاستبيان أداة الدراسة 000
 14 قائمة الأساتذة المحكمين 001
 10 (SPSS.V25)مخرجات برنامج  259

 

 فهرس الملاحق
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:تحية طيبة وبعد  
الخدمة أخلاقيات التسويق في تحسين  دور الالتزام"الدكتوراه بعنوان تم إعداد هذا الاستبيان في إطار التحضير لأطروحة         

 "-حالةدراسة –تأمينية ال
فإننا نأمل منكم التكرم بالإجابة على أسئلة الاستبيان بدقة، لأن صحة نتائج هذا  كم في هذا الموضوع،نظرا لأهمية رأيو         

هذا الاستبيان التركيز والاهتمام الكافي وفي هذا الصدد نرجو منكم أن تولوا  إجاباتكم،وضوعية وصراحة الاخير تعتمد على م
هنا سيتم التعامل معها بسرية تامة لاستخدامها بما يخدم  المعلومات الواردة نتائج هذه الدراسة، كما نحيطكم علما أن كل لإنجاح

 .البحث العلمي
وفي الاخير تتقدم الباحثة بتقديم الشكر لكم مسبقا على حسن تعاونكم و تخصيص وقتكم في الاجابة على قائمة الاسئلة         

 .الواردة في هذا الاستبيان لانجاز هذا العمل
 زرقوط سارة: الباحثة

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الاستبيان الاستكشافي: 1الملحق رقم   

البيانات الشخصية والوظيفية: الأولالمحور   

:الجنس  

 ذكر

 أنثى

 

 المستوى التعليمي

 ابتدائي

 متوسط

 ثانوي

 جامعي

:العمر  

 سنة 11أقل من 

 81الى  11من 

  81الى  81من 

 81أكثر من          

 

 

 

 

 

 

 

 الأجر          

 دج11111من أقل             

 دج81111دج الى 11111ن م            

 دج81111دج الى 81111من              

 دج81111أكثر من                
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 هل سبق لك التعامل مع مؤسسات التأمين في الجزائر

 (saa)ان كانت اجابتك نعم هل سبق لك التعامل مع المؤسسة الوطنية للتأمين 

 لا نعم

 لا نعم

2121التوزيع الهرمي لسكان الجزائر لسنة : 2الملحق رقم   
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 الرقم
 العبارة

 
 

 غير
 موافق
 تماما

 غير
 موافق

 موافق محايد
 موافق
 بشدة

 (saa)لتزا  بأللاقيات التسويق في الشركة الوطنية للتأمين الا: ثانيالمحور ال

:الجنس  

 ذكر

 أنثى

 

:الحالة الاجتماعية  

 أعزب

 متزوج

 مطلق

 أرمل

:العمر  

 27الى  11من 

 37الى  21من 

  57الى  81من 

 81أكثر من          

 

 

 

 

 

 

 

 
 :المستوى التعليمي

 الجامعي من التعليمأقل       

 يجامعمستوى       

 اعليدراسات       

:الأجر أو الدلل الشهري  

دج 11111 منتماما أقل       

    دج 37999 إلىدج  18000من     

 دج 89555 إلىدج  81111من     

 دج 81111 أكثر من    

:الوظيفة  

 بدون عمل    

 طالب          

 أعمال حرة      

 موظف           

 متقاعد           

البيانات الشخصية : المحور الأول  

الاستبيان أداة الدراسة: 8ملحق رقم ال  
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(11) (12) (18) (10) (18) 
 الصدق والأمانة 
1 
 

دمات معلومات عن الخبتقديم ( saa)الشركة الوطنية للتامين  تلتزم
      .بصفة كاملة وواضحة

2 
مع المنافع ( saa)الشركة الوطنية للتامين تتوافق أسعار خدمات 

      .المتحصل عليها

8 
 

      .الاعلان المضلل والمخادع( saa)الشركة الوطنية للتأمين تتجنب 

0 
في تقديم  الاساليب الاحتكارية( saa)تجنب الشركة الوطنية للتأمين 

      .خدماتها

 المسؤولية 

8 
تلبية حاجات مسؤولية  (saa)الشركة الوطنية للتأمين  تتحمل

      .الزبائنتطلعات و 

      .في النشاطات الخيرية (saa)الشركة الوطنية للتأمين تساهم  6

9 
للسياسات الاقتصادية  (saa)الشركة الوطنية للتأمين تستجيب 

      .للحكومة

1 
المبالغة في الاعلان عن  (saa)الشركة الوطنية للتأمين تتجنب 
      .خدماتها

 العدالة 

5 
بالمساواة في التعامل مع كافة  (saa)الشركة الوطنية للتأمين  تلتزم

      .الزبائن

11 
تعويض و ل وتسوية المنازعات بح( saa)الشركة الوطنية للتأمين  تلتزم

      .ي وفقا لما تضمنه العقدالشكاو 

      .أسعار عادلة لكل فئات الزبائن (saa)الشركة الوطنية للتأمين  تطبق 11

12 
على مبدأ المنافسة العادلة بحيث  (saa)الوطنية للتأمين تعتمد الشركة 

      .تتجنب المغالاة في اسعارها

 المواطنة 
      .بتطبيق كامل واجباتها القانونية( saa)الشركة الوطنية للتأمين  تلتزم 18

بتحديد اسعار منتجاتها وفقا ( saa)الشركة الوطنية للتأمين  تلتزم 10
      .لمتطلبات السوق

18 
بالإعلان عن مناصب العمل  (saa)الشركة الوطنية للتأمين  تلتزم

      .الشاغرة على مستواها
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16 
بحفظ كرامة الزبائن قبل أي  (saa)الشركة الوطنية للتأمين تلتزم 
 .اعتبار

     

 الاحترا  

19 
خصوصية الزبون في اختيار  (saa)الوطنية للتأمين تحترم الشركة 

 .الخدمات التأمينية
     

11 
منافسيها بحيث تتجنب  (saa) الوطنية للتأمينتحترم الشركة 

تشويه سمعتهم في حالة سؤال الزبائن عن خدماتها والمقارنة 
 .بينها

     

      .عن العنصرية والجهوية (saa)شركة الوطنية للتأمين لاتبتعد اعلانات  15

21 
الضوابط الأخلاقية عند تصميم  (saa)الشركة الوطنية للتأمين تحترم 

 .اعلانات خدماتها
     

 

 

غير  العبارة الرقم
 موافق
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

(11) (12) (18) (10) (18) 
 الملموسية 
يزيد اقبالك على  (saa)الوطنية للتأمين جاذبية تصميم الشركة  1

 .التعامل معها
     

يعكس  (saa)الوطنية للتأمين الشركة مظهر مقدمي الخدمة في  2
 تميز خدماتها

     

الوطنية للتأمين توفر التقنيات والتكنولوجيات الحديثة في الشركة  8
(saa) يساعد على تقديم خدمات متميزة. 

     

 الاعتمادية 
      .تنجز في فترة وجيزة (saa)الوطنية للتأمين خدمات الشركة  0

تعكس   (saa)الوطنية للتأمين  الخدمات المميزة التي تقدمها الشركة 8
 .كفاءة موظفيها

     

كل   (saa)الوطنية للتأمين من قبل الشركة تلبي الخدمات المقدمة  6
 .حاجاتك ورغباتك

     

 (saa)جودة الخدمة التأمينية المقدمة من قبل الشركة الوطنية للتأمين : لثالثالمحور ا
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 الاستجابة 
الوطنية للتأمين  تتلقى تعاملا جيدا وسلسا من قبل موظفي الشركة 9

(saa). 
     

على بالسرعة في الرد  (saa)الوطنية للتأمين تتسم استجابة الشركة  1
 .شكاويك واستفساراتك

     

 تعرضك بعد (saa)الوطنية للتأمين تتلقى تعويض من الشركة  5
 .الوقت المتفق عليهرر المؤمن عليه في ضلل

     

 الأمان 
      .بالموثوقية العالية (saa)الوطنية للتأمين تتسم خدمات الشركة  11

      (saa)الوطنية للتأمين  اشعر بالأمان تجاه مقدمي الخدمة في الشركة 11
      (saa)الوطنية للتأمين  لدي ثقة بالوعود التي تقدمها الشركة 12
 .التعاطف 
سلوك الحسن بال( saa)شركة الوطنية للتأمين اليتسم مقدمو الخدمة ب 18

 .عاملةداب المآو 
     

      (saa)الوطنية للتأمين  شركةأتلقى اهتمام فردي ومعاملة خاصة بال 10
( saa)شركة الوطنية للتأمين التتناسب ساعات الاستقبال والعمل ب 18

 .مع ظروفك و أوقات فراغك
     

 

 

 

 مؤسسة الانتساب الرتبة الاسم واللقب الرقم
 -الجلفة–جامعة زيان عاشور  أستاذ محاضر أ إحسان بن علي 11
 -المسيلة–جامعة محمد بوضياف  أستاذ محاضر أ طارق قندوز 12
 -تلمسان–جامعة أبو بكر بلقايد  أستاذ التعليم العالي وسيلة ثابت 18
 سكيكدة 1588أوت  21جامعة  أستاذ محاضر أ نور الدين بوعنان 10
 سكيكدة 1588أوت  21جامعة  أستاذ محاضر أ نور الدين رجم 18

 

 

 

قائمة الأساتذة المحكمين: 0رقم الملحق   
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 SPSS.V25مخرجات : 18الملحق 

 
 نتائج التبار التوزيع الطبيعي

 

Tests of Normality 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 000, 384 701, 000, 384 320, الأول_المحور

_المحور
 الثاني

,333 384 ,000 ,734 384 ,000 

_الاستبيان
 ككل

,289 384 ,000 ,712 384 ,000 

a. Lilliefors Significance Correction 

 

 كرونباخ لأداة الدراسة معامل ألفا  
 الاستبيان ككل

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 384 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 384 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,974 35 

 :أبعاد المحور الأول
  :البعد الأول

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,869 4 

 
 :البعد الثاني

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,817 4 

  :البعد الثالث
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,902 4 

  :الرابع البعد
Reliability Statistics 
Cronbach's N of Items 

 (SPSS.V25)مخرجات برنامج : 18رقم الملحق 
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Alpha 

,860 4 

 

  البعد الخامس
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,841 4 

  :المحور الأول
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,960 20 

  :أبعاد المحور الثاني
  :الأول البعد

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,769 3 

  :البعد الثاني
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,888 3 

  :البعد الثالث
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,854 3 

 :البعد الرابع
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,916 3 

  :البعد الخامس
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,821 3 

  :المحور الثاني
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

,951 15 

 

 الاتساق الداللي لأداة الدراسة 
 :الأول الاتساق الداللي للمحو

Correlations 

 X1 X2 X3 X4 الأول_المحور 
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X1 Pearson Correlation 1 ,705
**

 ,585
**

 ,572
**

 ,746
**

 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

X2 Pearson Correlation ,705
**

 1 ,568
**

 ,644
**

 ,818
**

 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

X3 Pearson Correlation ,585
**

 ,568
**

 1 ,685
**

 ,720
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

X4 Pearson Correlation ,572
**

 ,644
**

 ,685
**

 1 ,747
**

 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,746 الأول_المحور
**

 ,818
**

 ,720
**

 ,747
**

 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 384 384 384 384 384 

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

 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 الأول_المحور 

Y1 Pearson Correlation 1 ,498
**
 ,513

**
 ,539

**
 ,800

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

Y2 Pearson Correlation ,498
**
 1 ,628

**
 ,486

**
 ,673

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

Y3 Pearson Correlation ,513
**
 ,628

**
 1 ,527

**
 ,706

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

Y4 Pearson Correlation ,539
**
 ,486

**
 ,527

**
 1 ,725

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,800 الأول_المحور
**
 ,673

**
 ,706

**
 ,725

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 384 384 384 384 384 

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

 

Correlations 

 Z1 Z2 Z3 Z4 المحور_
 الأول

Z1 Pearson Correlation 1 ,724
**
 ,719

**
 ,653

**
 ,803

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

Z2 Pearson Correlation ,724
**
 1 ,688

**
 ,659

**
 ,807

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

Z3 Pearson Correlation ,719
**
 ,688

**
 1 ,741

**
 ,838

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

Z4 Pearson Correlation ,653
**
 ,659

**
 ,741

**
 1 ,839

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,803 الأول_المحور
**
 ,807

**
 ,838

**
 ,839

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 384 384 384 384 384 

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



 الملاحق الملاحق
 

262 
 

 

Correlations 

 A1 A2 A3 A4 المحور_
 الأول

A1 Pearson Correlation 1 ,661
**
 ,511

**
 ,735

**
 ,793

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

A2 Pearson Correlation ,661
**
 1 ,600

**
 ,686

**
 ,777

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

A3 Pearson Correlation ,511
**
 ,600

**
 1 ,550

**
 ,690

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

A4 Pearson Correlation ,735
**
 ,686

**
 ,550

**
 1 ,821

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,793 الأول_المحور
**
 ,777

**
 ,690

**
 ,821

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 384 384 384 384 384 

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

 

Correlations 

 R1 R2 R3 R4 المحور_
 الأول

R1 Pearson Correlation 1 ,586
**
 ,665

**
 ,522

**
 ,760

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

R2 Pearson Correlation ,586
**
 1 ,595

**
 ,468

**
 ,729

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

R3 Pearson Correlation ,665
**
 ,595

**
 1 ,573

**
 ,741

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 384 

R4 Pearson Correlation ,522
**
 ,468

**
 ,573

**
 1 ,597

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 384 

Pearson Correlation ,760 الأول_المحور
**
 ,729

**
 ,741

**
 ,597

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 384 384 384 384 384 

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

 

 : الاتساق الداللي للمحور الثاني
Correlations 

 T1 T2 T3 المحور_
 الثاني

T1 Pearson Correlation 1 ,789
**
 ,320

**
 ,561

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 

T2 Pearson Correlation ,789
**
 1 ,439

**
 ,673

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 

T3 Pearson Correlation ,320
**
 ,439

**
 1 ,681

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 

_المحور Pearson Correlation ,561
**
 ,673

**
 ,681

**
 1 
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  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 الثاني
N 384 384 384 384 

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

 

Correlations 

 D1 D2 D3 المحور_
 الثاني

D1 Pearson Correlation 1 ,659
**
 ,729

**
 ,795

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 

D2 Pearson Correlation ,659
**
 1 ,788

**
 ,842

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 

D3 Pearson Correlation ,729
**
 ,788

**
 1 ,870

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 

_المحور
 الثاني

Pearson Correlation ,795
**
 ,842

**
 ,870

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 384 384 384 384 

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

 

Correlations 

 P1 P2 P3 المحور_
 الثاني

P1 Pearson Correlation 1 ,677
**
 ,568

**
 ,791

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 

P2 Pearson Correlation ,677
**
 1 ,746

**
 ,848

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 

P3 Pearson Correlation ,568
**
 ,746

**
 1 ,803

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 

_المحور
 الثاني

Pearson Correlation ,791
**
 ,848

**
 ,803

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 384 384 384 384 

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

 

Correlations 

 E1 E2 E3 المحور_
 الثاني

E1 Pearson Correlation 1 ,756
**
 ,782

**
 ,823

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 

E2 Pearson Correlation ,756
**
 1 ,816

**
 ,850

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 

E3 Pearson Correlation ,782
**
 ,816

**
 1 ,856

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 

_المحور
 الثاني

Pearson Correlation ,823
**
 ,850

**
 ,856

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 384 384 384 384 

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

 C1 C2 C3 المحور_
 الثاني

C1 Pearson Correlation 1 ,662
**
 ,543

**
 ,765

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 384 384 384 384 

C2 Pearson Correlation ,662
**
 1 ,630

**
 ,789

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 384 384 384 384 

C3 Pearson Correlation ,543
**
 ,630

**
 1 ,713

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 384 384 384 384 

_المحور
 الثاني

Pearson Correlation ,765
**
 ,789

**
 ,713

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 384 384 384 384 

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

 
 توزيع عينة الدراسة  حسب المتغيرات الشخصية والوظيفية

 

 الجنس

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative Percent 

Valid 68,0 68,0 68,0 261 ذكر 

 100,0 32,0 32,0 123 أنثى

Total 384 100,0 100,0  

 

 العمر

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 9,4 9,4 9,4 36 سنة 27 إلى 18 من 

 55,2 45,8 45,8 176 سنة 37 إلى 28 من

 99,0 43,8 43,8 168 سنة 57 إلى38  من

 100,0 1,0 1,0 4 سنة 57 من أكثر

Total 384 100,0 100,0  

 

 الاجتماعية_الحالة

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 23,2 23,2 23,2 89 أعزب 

 84,6 61,5 61,5 236 متزوج

 98,4 13,8 13,8 53 مطلق

 100,0 1,6 1,6 6 أرمل

Total 384 100,0 100,0  

 

 التعليمي_المستوى

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 24,5 24,5 24,5 94 الجامعي التعليم من أقل 

 70,3 45,8 45,8 176 جامعي مستوى

 100,0 29,7 29,7 114 عليا دراسات

Total 384 100,0 100,0  
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 الوظيفة

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 6,8 6,8 6,8 26 عمل بدون 

 26,0 19,3 19,3 74 طالب

 46,1 20,1 20,1 77 حرة أعمال

 99,2 53,1 53,1 204 موظف

 100,0 8, 8, 3 متقاعد

Total 384 100,0 100,0  

 

 الشهري_الدخل

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Vali
d 

 47,4 47,4 47,4 182 دج18000 من تماما أقل

 74,5 27,1 27,1 104 دج37999إلى دج18000 من

 100,0 25,5 25,5 98 دج57999 إلى دج38000 من

Total 384 100,0 100,0  

 
 لتزا  بأللاقيات التسويقالاللمحور الأول المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

 62513, 3,8503 384 الأول_البعد

 62022, 3,6986 384 الثاني_البعد

 69520, 3,7259 384 الثالث_البعد

 65105, 3,7155 384 الرابع_البعد

 54680, 3,6706 384 الخامس_البعد

 56544, 3,7322 384 الأول_المحور

Valid N (listwise) 384   

 

Descriptive Statistics 

 

 N Mean Std. Deviation 

X1 384 3,7500 ,71171 

X2 384 3,6849 ,81576 

X3 384 3,7005 ,69793 

X4 384 3,6589 ,71957 

 62513, 3,8503 384 الأول_البعد

Y1 384 3,7917 ,72503 

Y2 384 3,5260 ,81715 

Y3 384 3,7083 ,70680 

Y4 384 3,6562 ,83122 

 62022, 3,6986 384 الثاني_البعد

Z1 384 3,7188 ,78435 

Z2 384 3,7552 ,79323 

Z3 384 3,6927 ,81394 

Z4 384 3,6953 ,77046 

 69520, 3,7259 384 الثالث_البعد

A1 384 3,8281 ,67142 

A2 384 3,7500 ,76134 

A3 384 3,5547 ,90955 

A4 384 3,7708 ,74018 

 65105, 3,7155 384 الرابع_البعد

R1 384 3,8698 ,66129 

R2 384 3,7760 ,67931 
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R3 384 3,8281 ,67915 

R4 384 3,9271 ,63812 

 54680, 3,6706 384 الخامس_البعد

 56544, 3,7322 384 الأول_المحور

Valid N (listwise) 384   

 
 البعد الأول  

X1 

 Frequency Percent Valid 
Percent 

Cumulative Percent 

Valid 1,0 1,0 1,0 4 تماما موافق غير 

 9,6 8,6 8,6 33 موافق غير

 18,5 8,9 8,9 34 محايد

 95,8 77,3 77,3 297 موافق

 100,0 4,2 4,2 16 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

X2 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 3,4 3,4 3,4 13 تماما موافق غير 

 11,7 8,3 8,3 32 موافق غير

 20,3 8,6 8,6 33 محايد

 96,1 75,8 75,8 291 موافق

 100,0 3,9 3,9 15 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

X3 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1,8 1,8 1,8 7 تماما موافق غير 

 7,8 6,0 6,0 23 موافق غير

 22,7 14,8 14,8 57 محايد

 97,7 75,0 75,0 288 موافق

 100,0 2,3 2,3 9 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

X4 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1,3 1,3 1,3 5 تماما موافق غير 

 9,9 8,6 8,6 33 موافق غير

 25,0 15,1 15,1 58 محايد

 97,9 72,9 72,9 280 موافق

 100,0 2,1 2,1 8 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

  الثاني البعد 
Y1 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1,6 1,6 1,6 6 تماما موافق غير 

 8,9 7,3 7,3 28 موافق غير

 16,4 7,6 7,6 29 محايد

 94,0 77,6 77,6 298 موافق

 100,0 6,0 6,0 23 بشدة موافق
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Total 384 100,0 100,0  

 

Y2 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2,6 2,6 2,6 10 تماما موافق غير 

 13,8 11,2 11,2 43 موافق غير

 32,8 19,0 19,0 73 محايد

 98,2 65,4 65,4 251 موافق

 100,0 1,8 1,8 7 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

Y3 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2,3 2,3 2,3 9 تماما موافق غير 

 7,0 4,7 4,7 18 موافق غير

 22,7 15,6 15,6 60 محايد

 97,1 74,5 74,5 286 موافق

 100,0 2,9 2,9 11 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

Y4 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 3,6 3,6 3,6 14 تماما موافق غير 

 11,5 7,8 7,8 30 موافق غير

 23,7 12,2 12,2 47 محايد

 95,6 71,9 71,9 276 موافق

 100,0 4,4 4,4 17 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 
 البعد الثالث 

Z1 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2,9 2,9 2,9 11 تماما موافق غير 

 9,4 6,5 6,5 25 موافق غير

 21,4 12,0 12,0 46 محايد

 94,5 73,2 73,2 281 موافق

 100,0 5,5 5,5 21 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

Z2 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 3,6 3,6 3,6 14 تماما موافق غير 

 8,1 4,4 4,4 17 موافق غير

 19,5 11,5 11,5 44 محايد

 93,2 73,7 73,7 283 موافق

 100,0 6,8 6,8 26 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

Z3 

 Frequenc Percent Valid Cumulative 
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y Percent Percent 

Valid 3,6 3,6 3,6 14 تماما موافق غير 

 9,9 6,3 6,3 24 موافق غير

 22,4 12,5 12,5 48 محايد

 94,8 72,4 72,4 278 موافق

 100,0 5,2 5,2 20 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

Z4 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2,9 2,9 2,9 11 تماما موافق غير 

 9,1 6,3 6,3 24 موافق غير

 22,7 13,5 13,5 52 محايد

 95,8 73,2 73,2 281 موافق

 100,0 4,2 4,2 16 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 
 البعد الرابع 

A1 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1,6 1,6 1,6 6 تماما موافق غير 

 5,5 3,9 3,9 15 موافق غير

 16,9 11,5 11,5 44 محايد

 93,2 76,3 76,3 293 موافق

 100,0 6,8 6,8 26 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

A2 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2,3 2,3 2,3 9 تماما موافق غير 

 8,9 6,5 6,5 25 موافق غير

 19,8 10,9 10,9 42 محايد

 94,0 74,2 74,2 285 موافق

 100,0 6,0 6,0 23 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

A3 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 4,4 4,4 4,4 17 تماما موافق غير 

 15,9 11,5 11,5 44 موافق غير

 28,4 12,5 12,5 48 محايد

 95,8 67,4 67,4 259 موافق

 100,0 4,2 4,2 16 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

A4 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2,1 2,1 2,1 8 تماما موافق غير 

 7,8 5,7 5,7 22 موافق غير

 19,5 11,7 11,7 45 محايد

 93,5 74,0 74,0 284 موافق
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 100,0 6,5 6,5 25 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

 

 

 البعد الخامس 
R1 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1,8 1,8 1,8 7 تماما موافق غير 

 5,5 3,6 3,6 14 موافق غير

 12,8 7,3 7,3 28 محايد

 93,0 80,2 80,2 308 موافق

 100,0 7,0 7,0 27 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

R2 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1,0 1,0 1,0 4 تماما موافق غير 

 7,6 6,5 6,5 25 موافق غير

 18,5 10,9 10,9 42 محايد

 95,3 76,8 76,8 295 موافق

 100,0 4,7 4,7 18 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

R3 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1,3 1,3 1,3 5 تماما موافق غير 

 6,3 4,9 4,9 19 موافق غير

 16,7 10,4 10,4 40 محايد

 93,0 76,3 76,3 293 موافق

 100,0 7,0 7,0 27 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

R4 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1,3 1,3 1,3 5 تماما موافق غير 

 3,9 2,6 2,6 10 موافق غير

 12,5 8,6 8,6 33 محايد

 89,6 77,1 77,1 296 موافق

 100,0 10,4 10,4 40 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

 التأمينية جودة الخدمة: المحور الثانيلمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد ا
 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. 
Deviation 

 71906, 3,6441 384 الأول_بعد

 72046, 3,7595 384 الثاني_بعد

 70825, 3,7387 384 الثالث_بعد

 68119, 3,7526 384 الرابع_بعد
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 67625, 3,7318 384 الخامس_بعد

 61680, 3,7253 384 الثاني_المحور

Valid N (listwise) 384   

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. 
Deviation 

T1 384 3,5443 ,92718 

T2 384 3,5417 ,89870 

T3 384 3,8464 ,77482 

 71906, 3,6441 384 الأول_بعد

D1 384 3,7708 ,78136 

D2 384 3,7813 ,78435 

D3 384 3,7266 ,82438 

 72046, 3,7595 384 الثاني_بعد

P1 384 3,8151 ,74025 

P2 384 3,7240 ,79938 

P3 384 3,6771 ,87010 

 70825, 3,7387 384 الثالث_بعد

E1 384 3,7630 ,73948 

E2 384 3,7552 ,73159 

E3 384 3,7396 ,73687 

 68119, 3,7526 384 الرابع_بعد

C1 384 3,8802 ,69027 

C2 384 3,6693 ,80953 

C3 384 3,6458 ,85477 

 67625, 3,7318 384 الخامس_بعد

 61680, 3,7253 384 الثاني_المحور

Valid N (listwise) 384   

 
 البعد الأول  

T1 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 5,2 5,2 5,2 20 تماما موافق غير 

 15,9 10,7 10,7 41 موافق غير

 28,6 12,8 12,8 49 محايد

 95,8 67,2 67,2 258 موافق

 100,0 4,2 4,2 16 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

T2 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 4,2 4,2 4,2 16 تماما موافق غير 

 15,9 11,7 11,7 45 موافق غير

 29,4 13,5 13,5 52 محايد

 96,4 66,9 66,9 257 موافق

 100,0 3,6 3,6 14 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

T3 

 Frequenc
y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1,6 1,6 1,6 6 تماما موافق غير 

 8,6 7,0 7,0 27 موافق غير

 16,9 8,3 8,3 32 محايد
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 88,3 71,4 71,4 274 موافق

 100,0 11,7 11,7 45 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 
 

 البعد الثاني 
D1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 2,3 2,3 2,3 9 تماما موافق غير 

 9,1 6,8 6,8 26 موافق غير

 19,3 10,2 10,2 39 محايد

 92,2 72,9 72,9 280 موافق

 100,0 7,8 7,8 30 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

D2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 2,6 2,6 2,6 10 تماما موافق غير 

 8,9 6,3 6,3 24 موافق غير

 18,5 9,6 9,6 37 محايد

 91,9 73,4 73,4 282 موافق

 100,0 8,1 8,1 31 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

D3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 2,3 2,3 2,3 9 تماما موافق غير 

 11,2 8,9 8,9 34 موافق غير

 21,9 10,7 10,7 41 محايد

 91,9 70,1 70,1 269 موافق

 100,0 8,1 8,1 31 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

 البعد الثالث  
P1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 2,3 2,3 2,3 9 تماما موافق غير 

 7,0 4,7 4,7 18 موافق غير

 17,2 10,2 10,2 39 محايد

 91,9 74,7 74,7 287 موافق

 100,0 8,1 8,1 31 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

P2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 2,3 2,3 2,3 9 تماما موافق غير 

 9,9 7,6 7,6 29 موافق غير

 22,7 12,8 12,8 49 محايد

 92,7 70,1 70,1 269 موافق

 100,0 7,3 7,3 28 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  
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P3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 3,9 3,9 3,9 15 تماما موافق غير 

 12,2 8,3 8,3 32 موافق غير

 22,9 10,7 10,7 41 محايد

 93,2 70,3 70,3 270 موافق

 100,0 6,8 6,8 26 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 
 البعد الرابع 

E1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1,8 1,8 1,8 7 تماما موافق غير 

 8,3 6,5 6,5 25 موافق غير

 19,8 11,5 11,5 44 محايد

 93,8 74,0 74,0 284 موافق

 100,0 6,3 6,3 24 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

E2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1,6 1,6 1,6 6 تماما موافق غير 

 8,6 7,0 7,0 27 موافق غير

 20,1 11,5 11,5 44 محايد

 94,3 74,2 74,2 285 موافق

 100,0 5,7 5,7 22 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

  

E3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Vali
d 

 1,6 1,6 1,6 6 تماما موافق غير

 8,9 7,3 7,3 28 موافق غير

 21,1 12,2 12,2 47 محايد

 94,5 73,4 73,4 282 موافق

 100,0 5,5 5,5 21 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 
  البعد الخامس

C1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 1,3 1,3 1,3 5 تماما موافق غير 

 5,7 4,4 4,4 17 موافق غير

 15,1 9,4 9,4 36 محايد

 89,8 74,7 74,7 287 موافق

 100,0 10,2 10,2 39 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

C2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Vali
d 

 2,6 2,6 2,6 10 تماما موافق غير

 10,4 7,8 7,8 30 موافق غير

 26,0 15,6 15,6 60 محايد
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 94,0 68,0 68,0 261 موافق

 100,0 6,0 6,0 23 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 

C3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Vali
d 

 2,6 2,6 2,6 10 تماما موافق غير

 13,3 10,7 10,7 41 موافق غير

 26,0 12,8 12,8 49 محايد

 93,5 67,4 67,4 259 موافق

 100,0 6,5 6,5 25 بشدة موافق

Total 384 100,0 100,0  

 
 الفرعية الأولى نتائج التبار الفرضية 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

 02886, 56544, 3,7322 384 الأول_المحور

 

One-Sample Test 

 Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean 
Difference 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

 7889, 6754, 73216, 000, 383 25,374 الأول_المحور

 
 الفرعية الثانية  نتائج التبار الفرضية  

 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

 03148, 61680, 3,7253 384 الثاني_المحور

 

One-Sample Test 

 Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean 
Difference 

95% Confidence Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

 7872, 6635, 72535, 000, 383 23,045 الثاني_المحور

 
 الفرعية الثالثة  نتائج التبار الفرضية 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,766
a
 ,587 ,586 ,39677 

a. Predictors: (Constant), الأول_بعد 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 85,572 1 85,572 543,573 ,000
b
 

Residual 60,137 382 ,157   
Total 145,709 383    

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 
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b. Predictors: (Constant), الأول_بعد 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,330 ,105  12,699 ,000 

 000, 23,315 766, 028, 657, الأول_بعدال

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

 
 الفرعية الرابعة  نتائج التبار الفرضية 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,716
a
 ,513 ,512 ,43086 

a. Predictors: (Constant), الثاني_البعد 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 74,795 1 74,795 402,906 ,000
b
 

Residual 70,914 382 ,186   
Total 145,709 383    

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

b. Predictors: (Constant), الثاني_البعد 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,110 ,132  8,400 ,000 

 000, 20,073 716, 035, 713, الثاني_البعد

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

 

 الفرعية الخامسة   نتائج التبار الفرضية 
 

Model Summary 
Model R R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,762
a
 ,581 ,580 ,39965 

a. Predictors: (Constant), الثالث_البعد 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 84,696 1 84,696 530,286 ,000
b
 

Residual 61,012 382 ,160   
Total 145,709 383    

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

b. Predictors: (Constant), الثالث_البعد 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,212 ,111  10,917 ,000 
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 000, 23,028 762, 029, 676, الثالث_البعد

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

 
 الفرعية السادسة  نتائج التبار الفرضية 

 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,740
a
 ,548 ,547 ,41534 

a. Predictors: (Constant), الرابع_البعد 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 79,810 1 79,810 462,644 ,000
b
 

Residual 65,898 382 ,173   
Total 145,709 383    

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

b. Predictors: (Constant), الرابع_البعد 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,113 ,123  9,026 ,000 

 000, 21,509 740, 033, 701, الرابع_البعد

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

 
 الفرعية السابعة  نتائج التبار الفرضية 

 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 ,637
a
 ,406 ,404 ,47606 

a. Predictors: (Constant), الخامس_البعد 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 59,134 1 59,134 260,924 ,000
b
 

Residual 86,574 382 ,227   
Total 145,709 383    

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

b. Predictors: (Constant), الخامس_البعد 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,959 ,173  5,541 ,000 

 000, 16,153 637, 044, 719, الخامس_البعد

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 
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 الفرعية الثامنة نتائج التبار الفرضية 
  متغير الجنس

Ranks 

 N Mean الجنس 
Rank 

Sum of Ranks 

_المحور
 الثاني

 49665,50 190,29 261 ذكر

 24254,50 197,19 123 أنثى

Total 384   

 

Test Statisticsa 

 الثاني_المحور 

Mann-Whitney U 15474,500 

Wilcoxon W 49665,500 

Z -,627 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,531 

a. Grouping Variable: الجنس 

 

 :المتغيرات الشخصية
Ranks 

 N Mean العمر 
Rank 

_المحور
 الثاني

 27 إلى 18 من
 سنة

36 130,39 

 37 إلى 28 من
 سنة

176 197,55 

 202,99 168 سنة 57 إلى38 من

 88,75 4 سنة 57 من أكثر

Total 384  

  

Test Statisticsa,b 

_المحور 
 الثاني

Kruskal-Wallis H 20,235 

df 3 

Asymp. Sig. ,000 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: العمر 

 

Ranks 

_الحالة 
 الاجتماعية

N Mean 
Rank 

_المحور
 الثاني

 149,78 89 أعزب

 196,17 236 متزوج

 242,38 53 مطلق

 241,33 6 أرمل

Total 384  

 

Test Statisticsa,b 

_المحور 
 الثاني

Kruskal-Wallis H 30,787 

df 3 

Asymp. Sig. ,000 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: 
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 الاجتماعية_الحالة

 

Ranks 

 N Mean التعليمي_المستوى 
Rank 

_المحور
 الثاني

 التعليم من أقل
 الجامعي

94 218,38 

 205,39 176 جامعي مستوى

 151,26 114 عليا دراسات

Total 384  

 

Test Statisticsa,b 

_المحور 
 الثاني

Kruskal-Wallis H 28,249 

df 2 

Asymp. Sig. ,000 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: 
 التعليمي_المستوى

 

 

Ranks 

 N Mean الوظيفة 
Rank 

_المحور
 الثاني

 بدون
 عمل

26 169,02 

 197,66 74 طالب

 أعمال
 حرة

77 206,54 

 190,36 204 موظف

 53,83 3 متقاعد

Total 384  

 

Test Statisticsa,b 

_المحور 
 الثاني

Kruskal-Wallis H 8,898 

df 4 

Asymp. Sig. ,064 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: الوظيفة 

 

Ranks 

 N Mean الشهري_الدخل 
Rank 

_المحور
 الثاني

 177,28 182 دج18000 من تماما أقل

 218,41 104 دج37999إلى دج18000 من

 193,27 98 دج57999 إلى دج38000 من

Total 384  

 

Test Statisticsa,b 

_المحور 
 الثاني

Kruskal-Wallis H 11,063 

df 2 

Asymp. Sig. ,004 

a. Kruskal Wallis Test 
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b. Grouping Variable: 
 الشهري_الدخل

 
 الفرضية الرئيسية        نتائج التبار 

 معامل التضخم والتبيان المسموح يه
 

Coefficientsa 
Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

 3,710 270, الأول_البعد 1

 3,627 276, الثاني_البعد

 4,910 204, الثالث_البعد

 3,891 257, الرابع_البعد

 2,801 357, الخامس_البعد

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

 

 نتائج الانحدار المتعدد لجميع أبعاد المتغير المستقل  
 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 ,838
a
 ,702 ,698 ,33899 

a. Predictors: (Constant), الثالث_البعد ,الثاني_البعد ,الرابع_البعد ,الأول_البعد ,الخامس_البعد 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 102,270 5 20,454 177,990 ,000
b
 

Residual 43,439 378 ,115   
Total 145,709 383    

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

b. Predictors: (Constant), الثالث_البعد ,الثاني_البعد ,الرابع_البعد ,الأول_البعد ,الخامس_البعد 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,562 ,129  4,373 ,000 

 000, 9,039 489, 053, 482, الأول_البعد

 654, 448, 024, 053, 024, الثاني_البعد

 017, 2,404 150, 055, 133, الثالث_البعد

 000, 5,074 281, 052, 266, الرابع_البعد

 342, 951,- 045,- 053, 050,- الخامس_البعد

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

 

 (الصدق والأمان، العدالة، المواطنة) نتائج الانحدار المتعدد التدريجي لأبعاد 
Model Summary 

Mode
l 

R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 ,800
a
 ,640 ,639 ,37065 

2 ,835
b
 ,697 ,695 ,34055 

3 ,837
c
 ,701 ,699 ,33857 

a. Predictors: (Constant), الأول_البعد 

b. Predictors: (Constant), الرابع_البعد ,الأول_البعد 
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c. Predictors: (Constant), الثالث_البعد ,الرابع_البعد ,الأول_البعد 

 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 93,228 1 93,228 678,601 ,000
b
 

Residual 52,480 382 ,137   
Total 145,709 383    

2 Regression 101,523 2 50,761 437,695 ,000
c
 

Residual 44,186 381 ,116   
Total 145,709 383    

3 Regression 102,151 3 34,050 297,055 ,000
d
 

Residual 43,558 380 ,115   
Total 145,709 383    

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

b. Predictors: (Constant), الأول_البعد 

c. Predictors: (Constant), الرابع_البعد ,الأول_البعد 

d. Predictors: (Constant), الثالث_البعد ,الرابع_البعد ,الأول_البعد 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,806 ,114  7,095 ,000 

 000, 26,050 800, 030, 789, الأول_البعد

2 (Constant) ,494 ,111  4,461 ,000 

 000, 13,683 554, 040, 547, الأول_البعد

 000, 8,457 343, 038, 324, الرابع_البعد

3 (Constant) ,511 ,110  4,630 ,000 

 000, 10,206 492, 048, 486, الأول_البعد

 000, 5,372 271, 048, 257, الرابع_البعد

 020, 2,341 140, 053, 124, الثالث_البعد

a. Dependent Variable: الثاني_المحور 

 

 

 

 

 


