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  التسويق الإلكتروني في صناعة الامتياز التنافسي  التسويق الإلكتروني في صناعة الامتياز التنافسي    تأ ثيرتأ ثير

  )دراسة مسحية لآراء عينة من زبائن وكالة الشركة الوطنية للتأ مين()دراسة مسحية لآراء عينة من زبائن وكالة الشركة الوطنية للتأ مين(
    طارق أ حمد قندوزطارق أ حمد قندوزد.د.

  كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التس ييركلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التس يير

  المس يلةالمس يلةجامعة جامعة 
  

 ملخص:
لى بحث موضوع التسويق الإلك  تروني كمفهوم حديث يرتبط بالتطور الحاصل في تكنولوجيا المعلومات تهدف هذه الدراسة اإ

والتصالت، وتم اعتباره كمتغير مس تقل من أ جل تحقيق ال هداف المرجوة من هذه الدراسة، وكان الهدف الرئيس أ ن ندرس التسويق 

 الإلكتروني ك داة تسهم في تحقيق الميزة التنافس ية.

ض أ هم أ دوات التسويق الإلكتروني ومزيجه التسويقي الإلكتروني، الذي بواسطته تس تطيع الشركات تحقيق حاولنا من خلال هذه الدراسة عر 

ليه من العمليات التسويقية التي تنتهجها من أ جل تلبية رغبات وحاجيات الزبائن المختلفة، والمحافظة على الحصة  ما ترغب به، وما تهدف اإ

لى فرص. وه ضافية تجعلها تمتلك الميزة  السوقية، وتحويل التهديدات اإ نشاء مزايا متعددة تجعلها قادرة على توفير قيمة اإ كذا من أ جل اإ

 التنافس ية.

سقاط الدراسة على الشركة الوطنية للتأ مين  من أ جل معرفة وضعية التسويق الإلكتروني في هذا القطاع الخدمي ومدى  SAAلذلك تم اإ

لى مجموعة من النتائج  دوات التسويق الإلكتروني التي لها دور في تطبيقه. ولقد توصلنا اإ أ همها أ ن الشركة الوطنية للتأ مين تس تخدم بعض أ 

لى تحقيقها.  التأ ثير على الميزة التنافس ية التي تسعى اإ

 التسويق الإلكتروني، الميزة التنافس ية، التأ مين، تكنولوجيا المعلومات، التصال. الكلمات المفتاحية:

 Abstract   :   
THE GOAL OF THIS STUDY IS TO SEARCH ABOUT ELECTRONIC MARKETING AS A MODERN CONCEPT, 
THAT IS LINKED TO THE ONGOING DEVELOPMENT IN INFORMATION TECHNOLOGY AND COMMUNICA-
TION, AND IT WAS PUT AS AN INDEPENDENT VARIABLE THAT WITH IT WE CAN ACHIEVE OUR DESIRED 
GOALS FROM THIS STUDY, AND OUR MAIN GOAL FROM IT IS TO KNOW HOW DOES ELECTRONIC MAR-
KETING AS A TOOL ACHIEVE OR INQUIRE A COMPETITIVE ADVANTAGE. 
THROUGH THIS STUDY WE TRIED TO PRESENT THE MOST IMPORTANT MEANS OF ELECTRONIC MARKET-
ING AND IT’S ELECTRONIC MARKETING MIX, WHICH COMPANIES CAN WITH IT ACHIEVE WHAT IT DE-
SIRE AND WHAT ARE THE GOALS THAT IS PURSUING THROUGH MARKETING OPERATIONS THAT WAS 
ADOPTED BY THESE COMPANIES TO SATISFIES THE NEEDS AND DEFERENT DESIRES OF THE CUSTOM-
ERS, AND TO MAINTAIN ITS MARKET SHARE AND TO TURN THREATS INTO OPPORTUNITIES. 
THEREFOR TO CREATE MULTIPLE ADVANTAGES THAT MAKES IT ABLE TO OFFER MORE VALUE THAT 
BECOMES A COMPETITIVE ADVANTAGE, SO WE PROJECTED OR STUDY ON SAA TO KNOW THE CONDI-
TION OF ELECTRONIC MARKETING  IN THIS KIND OF SERVICE SECTOR AND IT’S APPLICATION. IN THE 
END OF OUR STUDY WE REACHED TO CONCLUSIONS AND THE MOST IMPORTANT IS THAT SAA USE 
SOME OF ELECTRONIC MARKETING TOOLS AND IN AN AVERAGE WAY BUT STILL HAD A ROLE AND AN 
IMPACT ON A COMPETITIVE ADVANTAGE THAT IT TRIES TO REACH. 
KEYWORDS: ELECTRONIC MARKETING, COMPETITIVE ADVANTAGE, INSURANCE, INFORMATION TECH-

NOLOGY, COMMUNICATION. 
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 GENERAL FRAMEWORK OF THE STUDYأ ول: الاطار العام للظاهرة المدروسة 
 APPROACH OF THE STUDYمدخل الدراسة  /1

شهد العالم خلال العقدين الماضيين الكثير من التحولت والتطورات التي مسّت مختلف المجالت المهمة في الحياة، والتي 
ل فكار، وعليه وجب احداث تغيرات من أ جل مسايرتها وعدم ترك تلك الثغرة أ و أ دت الى التغير في الكثير من المعتقدات وا

دراك أ و بذل جهد من أ جل تدارك ذلك ولو بالقليل  .الفرق الموجود بيننا وبين الدول المتقدمة يتزايد دون اإ
 COMPETITIVEاإن رجال التسويق يدركون جيدا أ همية هذه التطورات وتأ ثيرها على البيئة التنافس ية 

ENVIRONMENT  المحيطة بهم والاقتصاد ككل، وخاصة الانضمام المرتقب للجزائر الى المنظمة العالمية للتجارة الذي
أ خرى يجب التأ قلم معها بالتخلي عن القديم والبحث واس تعمال  CHALLENGESسيزيد من حدتها وس ينشئ تحديات 

 .الوسائل الجديدة ومواجهة التحد محليا كان أ و دوليا
 MARKETأ و حصتها السوقية  COMPETITIVE POSITIONف الشركة من فقدان مركزها التنافسي اإن خو 

SHARE  من طرف منافسين يجعلها تعمل جاهدة لتلبية رغبات وحاجات الزبون مس تعملة عدة أ ليات تسويقية تحسن من
لكتروني الذي يتضم ن عدة وسائل وأ ساليب يمكن القدرة التنافس ية الخاصة بها، ومن بين هذه ال ليات التسويق الإ

اس تخدامها في الكثير من الاستراتيجيات لتحقيق مختلف ال غراض، ومن بين هذه الوسائل نذكر ش بكة ال نترنت 
WORLD WIDE WEB  التي يساعد العمل بها على تنفيذ ال عمال ومتابعتها والتحقق منها بشكل فوري من نتائجها

تقان مثل هذه التقنيات و   .ال ساليب س يولد للمؤسسة ميزة عن بقية المنافسين يحقق لها نجاحا أ و نتائج ايجابيةالمختلفة، واإ
ل تزال سوق التأ مينات في الجزائر، تراوح مكانها وسط فوضى عارمة باعتراف المتعاملين ذاتهم، ويظهر أ نّ سمة الهشاشة ل 

ن، حيث يعدّ القطاع أ لة منشّطة للاستثمار لو جرى تزال طاغية رغم الإمكانات الهائلة المسخّرة لمنظومة هامة بهذا الوز
لى  توظيفها على النحو ال كمل، وسط انتقادات لذعة لمتخصصين يجزمون أ نّ الإصلاحات ل تتقدم والقطاع بحاجة اإ

ار ملي 1.5اإصلاحات أ عمق، ل يزال قطاع التأ مينات في الجزائر محدودا، حيث ل يتعدّ اإجمالي رأ س المال الخمس مليارات 
 VOLUME OFعالميا من حيث حجم ال قساط أ و العلاوات المكتتبة  70دولر، وهو مصنف في المركز 

PREMIUMS WRITTEN بنس بة تغلغل ،PENETRATION RATE  بالمائة وبمعدل كثافة  0.6ل تتجاوز
DENSITY RATE 23 ( ملايين نسمة 10دولرا لكل ساكن، في وقت بلغ رقم سوق التأ مينات في تونس )مليار  1.2

مليار دولر وذلك حسب مجلة س يجما السويسرية المعتمدة من طرف  3.6مليون نسمة(  35دولر، فيما يقدّر في المغرب )
 .1اللجنة الدولية لمراقبي هيئات التأ مين والمعهد الدولي للتأ مين

نّ التحّوّلت الكبيرة التي مسّت قطاع التّأ مينات بالجزائر أ وجدت جوّا تغمره ا  STRONGلمنافسة الشديدة اإ
COMPETITION  بين مختلف المتعاملين، ولقد سارعت مختلف الشركات العاملة في القطاع، على غرار الشركة

تبّاع س ياسات تسويقية بغية تقريب خدماتها من الزبائن، وجعلهم يقبلون عليها دون انقطاع،  دماج واإ الوطنية للتأ مين، اإلى اإ
 لدى الشركة الوطنية للتأ مين بأ همية الدور الذي يؤديه التسويق عموما والتسويق الالكتروني فلقد أ صبحت هناك قناعة كاملة

خصوصا في تحقيق أ هدافها، حيث أ دركت أ هميته في تقريبها من الزبائن وتحقيق اس تجابة ناجعة لديهم والتميّز بين الشركات 
من  EFFECTIVENESSوفعّالية  EFFICIENCYالمنافسة، فاس تخدام الشركة للتسويق الالكتروني بأ قل كفاءة 

 الشركات المنافسة لس يما الشركات ال جنبية والفرنس ية على وجه التحديد أ دّى اإلى تقليص حصّتها السّوقية لفائدة المنافسين.
لكتروني والصناعة التأ مينية )مدخل تكنولوجيا المعلوما ت مما س بق تجلت ملامح مدخل الدراسة في التالي: التسويق الإ

 والتصالت للحصول على الامتياز التنافسي والريادة السوقية(.
 PROBLEM OF THE STUDYمشكلة الدراسة  /2
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لكتروني في اكتساب  من خلال ما س بق، يمكننا صياغة المعضلة البحثية كما يلي: اإلى أ ي مدى يمكن أ ن يسهم التسويق الإ
 الميزة التنافس ية؟

 نطرح مجموعة من ال س ئلة:ولتناول هذه الإشكالية بالدراسة، 

لكتروني ) ▪ حصائية لبُعد الاعتمادية في التسويق الإ ( على الميزة 1Xهل توجد علاقة تأ ثير معنوي ذات دللة اإ
 (؟Yالتنافس ية )

لكتروني ) ▪ ( على الميزة 2Xهل توجد علاقة تأ ثير معنوي ذات دللة اإحصائية لبُعد الاس تجابة في التسويق الإ
 (؟Yالتنافس ية )

لكتروني )هل تو  ▪ ( على الميزة 3Xجد علاقة تأ ثير معنوي ذات دللة اإحصائية لبُعد ال مان في التسويق الإ
 (؟Yالتنافس ية )

 SIGNIFICANCE OF THE STUDYأ همية الدراسة  /3
وام تنبع أ همية الدراسة من اتفاق الخبراء وال كاديميين المتخصصين على أ ن التسويق شهد تغيرات راديكالية عميقة في ال ع

القليلة الفارطة أ كثر مما شهد في الخمسين الس نة الماضية، وهذا يثبت التطور الكبير الذي يراه العالم في مختلف المجالت، 
وخاصة نطاق تكنولوجيا المعلومات والتصالت. وفي دراسة حديثة حول التسويق خرجت بنتائج مهمة وأ همها هي اتفاق 

رجل تسويق أ مريكي على أ ن الشركات س تفشل في نشاطها ما لم  1000كونة من % من العينة المس تجوبة والم66بنس بة 
لكتروني، لذلك التعرف عليه أ مر جد مهم، وعليه يس تمد البحث أ هميته من أ همية التسويق  تتخذ استراتيجية تسويق اإ

لكتروني  عداد استراتيجيات  والذي يعتبر أ حد الوسائل الذي يوفر مزايا متعددة تساعد الشركات على المنافسة،الإ المهمة في اإ
تضمن اس تمرارية ونجاح الشركة. بالإضافة اإلى ذلك تكتسي هذه الدراسة أ همية بالغة في توضيح مختلف المفاهيم المتعلقة 

لكتروني لكتروني، وتحديدا ال ساليب والوسائل التي تس تخدم في التسويق الإ وأ خيرا تنهل الدراسة أ هميتها في  .بالتسويق الإ
 INSURANCEماهية الميزة التنافس ية، وتحديد مختلف العوامل المؤثرة بها مع الاسقاط على حالة الصناعة التأ مينية  معرفة

INDUSTRY  ببلادنا. ومنه يمكن اعتبار البحث ذا أ همية لكونه يدرس أ حد المفاهيم المفتاحية الحديثة للتفوق والنجاح
، ويبرز دوره في ظل التطورات التكنولوجية EXCELLENCE AND COMPETITIVE SUCCESSالتنافسي 

 LIFE)الممتلكات( أ و ال شخاص  INSURANCE DAMAGESالتي تمس سوق التأ مين على ال ضرار 
INSURANCE .)الحياة( 

 OBJECTIVES OF THE STUDYأ هداف الدراسة  /4
 ترمي ورقات هذه الدراسة اإلى:

لكتروني، وتحديدا ال ساليب والوسائل التي المتعلقة بالتسويق  CONCEPTSتوضيح مختلف المفاهيم  ▪ الإ
 تس تخدم في التسويق أ ونلاين؛

عادة هندسة عملية التسويق  ▪  MARKETING RE-ENGINEERINGابراز أ ن الوقت الحالي يشهد اإ
لكتروني في بيئة ال عمال الجديدة   NEW BUSINESSوالتوجه المتزايد نحو التسويق الإ

ENVIRONMENT؛ 

فيها من  INFLUENCING FACTORSالتنافس ية وتحديد مختلف العوامل المؤثرة  معرفة ماهية الميزة ▪
 زاوية تكنولوجيات المعلومات والتصالت؛
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في وسائل التسويق ك حد مقتضيات  INSURANCE COMPANIESمعرفة مدى تحكم شركات التأ مين  ▪
 ؛MODERNIZATION REQUIREMENTSالعصرنة ومتطلبات الحداثة 

لكتروني ومحله في شركات التأ مين في ظل ما يسمى بالقتصاد الرقمي التعرف على دور وت ▪ أ ثير التسويق الإ
DIGITAL ECONOMY . 

 HYPOTHESES OF THE STUDYفرضيات الدراسة  /5
جابة عن ال س ئلة السابقة، نطرح الفرضيات التالية:  وللاإ

لكتروني )الفرضية ال ولى: توجد علاقة وأ ثر ذو دللة اإحصائية لبُعد الاعتمادية  ▪ ( على الميزة 1Xفي التسويق الإ
 (.Yالتنافس ية )

لكتروني ) ▪ ( على الميزة 2Xالفرضية الثانية: توجد علاقة وأ ثر ذو دللة اإحصائية لبُعد الاس تجابة في التسويق الإ
 (.Yالتنافس ية )

لكتروني ▪ ( على الميزة 3X) الفرضية الثالثة: توجد علاقة وأ ثر ذو دللة اإحصائية لبُعد ال مان في التسويق الإ
 (.Yالتنافس ية )

 PREVIOUS STUDIESالدراسات السابقة  /6
أ و المتغير  -الشارح-هناك مجموعة من الدراسات اطلعنا عليها واعتمدنا بعضها سواء تلك التي مسّت جوانب المتغير التفسيري 

 ككل: -الموضوع–أ و الظاهرة المدروسة  -الاس تجابي–التنبؤي 
 الجامعة (PNST.CERIST.DZلة أ و ال طروحة )عنوان الرسا الباحث

براهيم  الجزائر -دراسة حالة الجزائر-دور ال نترنت وتطبيقاته في مجال التسويق  بختي اإ

 ورقلة أ ثر اس تخدام تكنولوجيات المعلومات والتصال على ال داء التسويقي للمؤسسة الاقتصادية شادلي شوقي

 باتنة للبنوك الجزائرية  يا المعلومات والتصالت على ال داء التسويقيأ ثر اس تخدام تكنولوج ديلمي اسماعيل 

 بومرداس أ ثر تكنولوجيا المعلومات على عناصر المزيج التسويقي قدايفة أ مينة

 ال غواط دور تكنولوجيا المعلومات والتصال في زيادة فعّالية التصالت التسويقية بن براهم دليلة

آفاق استثمارها -تكنولوجيا المعلومات على تفعيل وتنمية الخدمات المالية أ ثر  بن جاب الله محمد دراسة حول كفاءة شركات التأ مين وأ
لكتروني  -الإ

 الجزائر

لكتروني كاستراتيجية لدخول السوق العالمية خيري سدات  الجزائر التسويق الإ

لكتروني وأ ثره على جودة الخدمات المصرفية مسعود راوية  لجزائرا التسويق الإ

لكتروني وتفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقي الخنساء سعادي  الجزائر التسويق الإ

لكتروني في تحسين أ داء البنوك وتحقيق رضا الزبون جلام كريمة  مس تغانم دور التسويق الإ

لكتروني في دعم الميزة التنافس ية في الشركة الاقتصا زينب شطيبة دراسة حالة سوق الهاتف النقال في -دية دور التسويق الإ
 -الجزائر

 ورقلة

لكتروني على جودة الخدمة في المصارف بوزرورة ليندة  البليدة التجارية الجزائرية أ ثر التسويق الإ

 العليا للتجارة المدرسة -بنوك عمومية وبنوك خاصة دراسة مقارنة بين-واقع وأ فاق التسويق الالكتروني في البنوك الجزائرية  شلال صبرينة

لكتروني في تحسين ال داء التسويقي من وجهة نظر الزبائن بوعامر عائشة علان الإ  ال غواط دور الإ

دارة مخاطر الصناعة التأ مينية قصاص مروة  لكترونية في اإ  الشلف دور نظم المعلومات الإ

ه أ نها حاولت اسقاط الظاهرة في دراستنا هذ SCIENTIFIC VALUE-ADDEDمن مظاهر القيمة العلمية المضافة 
المبحوثة على قطاع مالي يتميز بخصائص وخصوصيات تجعل الحاجة ماسّة اإلى النتائج المتوصل اليها في تحسين القرارات 
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 التسويق الإلكتروني

 -المتغير المستقل-

 الميزة التنافسية

 -المتغير التابع-

المتخذة لس يما مع اش تداد حدة المنافسة بين القطاعين العمومي والخاص.  MARKETING DECISIONSالتسويقية 
لدراسات السابقة التي وقفنا عليها من خلال مسح ال دب النظري أ و الزيارة الافتراضية التي وهذا ما تفتقر اليه معظم ا

شعار على ال طروحات الجامعية  ضمن الموقع الش بكي لمركز البحث في الاعلام العلمي  PNSTقادتنا اإلى البوابة الوطنية للاإ
 SCIENTIFIC DOCUMENTATION المتخصص في التوثيق العلمي للدراسات ال كاديمية CERISTوالتقني 

OF ACADEMIC STUDIES. 
 METHODOLOGY OF THE STUDYمنهجية الدراسة  /7

لمام الموضوعي بكل جوانب البحث واشكاليته واثبات صحة الفرضيات س نعتمد على المنهج الوصفي التحليلي  من أ جل الإ
DESCRIPTIVE ANALYTICAL METHOD ف خصائص ظاهرة ، من خلال توصيكطريقة علمية للبحث

لكتروني والتميز التنافسي، وفهم كل مكوناته وتحليلها بالعتماد على مجموعة من ال دوات وال ساليب، وأ يضا  التسويق الإ
 .MS EXCELوبرنامج  SPSSاس تعمال برمجيات في ذلك كبرنامج 

    MODEL OF THE STUDYنموذج الدراسة  /8
                                                            
 
 

 
 
 
 THE LIMITS OF THE STUDYحدود الدراسة  /9

ماي  10اإلى  2015جانفي  26الحدود الزمانية: الاطار الزماني الذي تمت فيه الدراسة تمثل في الفترة ما بين  ▪
 ، تم فيها زيارة الشركة وتوزيع الاس تبيانات على المس تجوبين واسترجاعها؛2015

كانية: تمت الدراسة في وكالتين تابعتين للشركة الوطنية لتأ مين، وكالة دائرة أ ولد دراج ووكالة حي الحدود الم ▪
 مسكن بولية المس يلة، وكلا الوكالتين تابعتين للمديرية الجهوية بسطيف. 300

 THE THEORETICAL FRAMEWORK OF THE STUDYثانيا: الإطار النظري للظاهرة المدروسة 
لكتروني علينا أ ول ذكر أ حدث تعريفات التسويق لرائد المدرسة الحديثة، فقد عرفه فيليب قبل التطرق لم فاهيم التسويق الإ
يصال قيم من أ جل تلبية رغبات سوق محدد عند مس توى ربح  2012كوتلر في س نة  على أ نه "علم وفن اكتشاف، خلق، واإ

يقيس، ويحدد حجم السوق المس تهدف، وأ يضا يتنبأ   ما، التسويق يحدد الحاجات والرغبات غير المش بعة، هو يعرف،
 .2بال رباح"

 MARKETING-BASICS ABOUT E 3أ ساس يات حول التسويق الإلكتروني  /1
لكتروني بين الباحثين والعلماء لتعدد وسائله وتطورها مع الوقت بشكل متسارع خاصة مع تقدم  تعددت مفاهيم التسويق الإ

 ومن أ همها:التكنولوجيا بشكل مبهر ومذهل، 

"الاس تخدام ال مثل للتقنيات الرقمية بما في ذلك تقنيات المعلومات والتصالت لتفعيل انتاجية التسويق  ▪
وعملياته المتمثلة في الوظائف التنظيمية، والنشاطات الموجهة لتحديد حاجات ال سواق المس تهدفة، وتقديم السلع 

 والخدمات اإلى الزبائن"؛

 الاستجابة

X2 

 اديةالاعتم X3 الأمان

X1 

X Y 
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دارة التفاعل بين الشر  ▪ ( من أ جل تحقيق التبادل VIRTUALكة والمس تهلك ضمن البيئة المتوقعة )الافتراضية "اإ
 المشترك من منافع مشتركة"؛

من خلال  CUSTOMER RELATIONSHIPS"عملية اإنشاء والمحافظة على علاقات مع الزبائن  ▪
 هداف الطرفين"؛أ نشطة الكترونية مباشرة بهدف تسهيل تبادل ال فكار والمنتجات والخدمات التي تحقق أ  

لكتروني يقوم بخلق الطلب والرضا  ▪ ن التسويق الإ ذا كان التسويق التقليدي يقوم بخلق الطلب والرضا، فاإ "اإ
 باس تعمال قوة ال نترنت، ويلبي ذلك الطلب باس تعمال طرق جديدة ومبتكرة".
لكتروني هو أ حد ال ساليب التسويقية، التي تمتلك عدة تقنيات وأ دوات ذات  ومما تقدم نس تطيع القول بأ ن التسويق الإ

دارة التفاعل  DIGITAL ENVIRONMENTطبيعة رقمية وتس تعمل ضمن بيئة رقمية  من أ جل اإ
INTERACTION MANAGEMENT .بين الشركة والمس تهلك لتحقيق ال هداف مشتركة 

نه ينبغي أ ن يتوفر فيها لكتروني وتحقق الفعّالية المنشودة، فاإ  عدد من العناصر منها: حتى تنجح عملية التسويق الإ

ذ  ▪ تحقيق المنفعة للزبون: أ ن تسعى الشركة اإلى تقديم منفعة كافية وواضحة من خلال طرح المنتج عبر ال نترنت، اإ
يترتب على مس توى هذه المنفعة قرار الزبون بتكرار أ و عدم تكرار عملية الشراء. ولذلك ينبغي أ ن يتضمن 

لكتروني  جميع الخدمات التعزيزية التي تس تجيب لرغبات  WEBSITE CONTENTمحتوى الموقع الإ
مكان اإلى تحقيق الحاجات والرغبات الشخصية للزبون من خلال تبني منهج  الزبون، وأ ن تسعى الشركة قدر الإ

 ؛PERSONNALISATIONالتوجه الشخصي 

لكترونية: ينبغي أ ن تسعى الشركة اإلى تحقيق الت ▪ كامل بين التسويق تحقيق التكامل مع جميع أ نشطة ال عمال الإ
لكترونية  لكتروني وبقية أ نشطة ال عمال الإ ، بحيث تنعكس هذه ال نشطة في كل مرحلة E-BUSINESSالإ

 من مرحل عملية التسويق؛

لكتروني  ▪ لكتروني في صورة فاعلة: ينبغي عرض محتويات الموقع الإ القدرة على عرض محتويات وخدمات الموقع الإ
لكترونية؛وخدماته المختلفة بصورة تلائم   الطبيعة الجديدة لل عمال الإ

لكتروني بصورة بس يطة وابتكارية تسهل على  ▪ لكتروني: ينبغي بناء الموقع الإ البناء البس يط والابتكاري للموقع الإ
جراء عمليات التفاعل والتبادل.  الزبون عملية الحصول على البيانات واإ

 COMPETITIVE ADVANTAGE BASICS ABOUT THE 4أ ساس يات حول الميزة التنافس ية  /2
بين الباحثين والعلماء لتعدد مداخلها ومصادرها، وتطور مع الوقت بشكل متسارع خاصة مع الميزة التنافس ية تعددت مفاهيم 

 ، ومن أ همها:STRATEGIC THOUGHTتطور الفكر الاستراتيجي 

لى اكتشاف طرق جديدة أ كثر  ▪ فعّالية من تلك المس تعملة من قبل "تنشأ  الميزة التنافس ية بمجرد توصل الشركة اإ
بداع  حداث عملية اإ المنافسين، حيث يكون بمقدورها تجس يد هذا الاكتشاف ميدانيا، وبمعنى أآخر بمجرد اإ

 بمفهومه الواسع"؛

نتاج قيم ومنافع  ▪ دارة تنس يقها واستثمارها لإ "مجموعة المهارات والتكنولوجيات والموارد والقدرات التي تس تطيع الإ
 على مما يحققه المنافسون، بالإضافة اإلى تأ كيد حالة من التميز والاختلاف فيما بين المنظمة ومنافس يها"؛للزبائن أ  

"للميزة التنافس ية شقين أ ساسين: ال ول فهو قدرة التميز على المنافسين في الجودة و/أ و السعر و/أ و توقيت  ▪
درة على التغيير السريع الفاعل. وأ ما الشق الثاني التسليم و/أ و الخدمات ما قبل أ و بعد البيع، وفي الابتكار والق
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فهو القدرة على مغازلة مؤثرة للزبائن تهيئ وتزيد رضائهم وتحقق ولئهم، ولشك أ ن النجاح في الشق الثاني 
 متوقف على النجاح في الشق ال ول".

في اإش باع حاجات  المنظمةى قدرة تفرد وتميز الميزة التنافس ية تتمثل في مدأ نّ  يمكن القول أ ن القاسم المشترك لهذه التعريفات
 ورغبات الزبائن بشكل أ فضل من منافس يها.

 THE IMPACT OF E-MARKETING IN THEأ ثر التسويق الإلكتروني في الميزة التنافس ية  /3
COMPETITIVE ADVANTAGE 5 

لكتروني تتحقق لها مزايا تنافس ية تميزها ع ن الآخرين، ومن أ هم هذه المزايا التنافس ية اإن الشركات التي تس تخدم التسويق الإ
 ما يلي:

ليه والتسويق فيه،  ▪ لكتروني للمؤسسة فرصة التعامل مع سوق جماعي ضخم يمكن الوصول اإ يوفر التسويق الإ
مكانية التسويق على نطاق عالمي  ، وهذا يعطي للمؤسسة GLOBAL SCALEوالخروج عن حدود المحلية واإ

 ميزة تنافس ية؛

لكتروني للمؤسسة يعطيها ميزة مواكبة التطو  ▪ رات الحديثة في مجال ال عمال من خلال اإطلاق موقع تسويقي اإ
ليهم في كل مكان ووقت وبأ دنى تكلفة؛  تنافس ية في التعامل مع الزبائن، حيث أ نها تصل اإ

في  الترويج للمؤسسة على نطاق واسع يحقق لها ميزة تنافس ية في الوصول اإلى الشرائح التسويقية المس تهدفة ▪
 أ سرع وقت وبأ قل تكلفة؛

لكترونية  ETHICAL RULESالالتزام بالمصداقية والقواعد ال خلاقية  ▪ في مجال المعاملات التسويقية الإ
ELECTRONIC TRANSACTIONS  ،لكتروني يحقق للمؤسسة ميزة تنافس ية في عالم التسويق الإ

لكتروني  عدم الالتزام بالقواعد ال خلاقية في حيث أ ن من أ هم المعوقات التي تحد من انتشار التسويق الإ
 المعاملات؛

تمام الصفقات في وقت قياسي من  IMMEDIATE RESPONSEالاس تجابة الفورية  ▪ لطلبات الزبائن، واإ
لكتروني تحقق ميزة تنافس ية هامة للمؤسسة، خاصة وأ ن الوقت أ حد أ هم الموارد  خلال عمليات التسويق الإ

 بالنس بة لل شخاص والشركات؛

  العلاقات التسويقية بين الشركة وأ هم عناصر بيئتها مثل الزبائن والموردين؛تحسين ▪

والحوارات من خلال عمليات التسويق  MARKETING EFFORTSاإشراك الزبائن في الجهود التسويقية  ▪
لكتروني تعطي الشركة ميزة تنافس ية لدى الشرائح السوقية التي تسعى للتسويق لديها؛  الإ

لكتروني بانخفاض تكاليفه مقارنة بالتسويق التقليدي مما يساعد على طرح المنتجات والخدمات يتميز التسويق الإ  ▪
 بأ سعار مقبولة لدى زبائنها وهذا يعطي للمؤسسة ميزة تنافس ية؛

تزايد الاهتمام بال نترنت على نطاق واسع خاصة بين قطاع رجال ال عمال والشركات التجارية، مع تقديم ال نترنت  ▪
ص أ كبر وأ عظم في مجال التصالت وجمع المعلومات والصفقات التجارية يحقق لها ميزة تنافس ية، لخدمات وفر 

 حيث أ ن هذا يوفر لها رؤية شاملة وواضحة لبيئة ال عمال.
يجابي على أ داء وجودة منتجات وخدمات الشركة ومركزها التنافسي.  وهذا كله ينعكس بشكل مباشر واإ

  MARKETING FOR INSURANCE SERVICES-E 6التأ مين  التسويق الالكتروني لخدمات /4
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تخضع خدمات التأ مين في كل دولة اإلى مجموعة من ال نظمة والقوانين التي تنظم عملها، ومن ثم فاإن قيام أ ية شركة من شركات 
 يلزمها التقيد بهذه القوانين فضلا عن E-INSURANCE SERVICEالتأ مين بتسويق خدماتها عبر ش بكة ال نترنت 

قوانين أ خرى خاصة بعملها الالكتروني، وعملية بيع وشراء وثائق التأ مين على ال نترنت تعتمد على الثقة المتبادلة من جانب 
البائع )المؤمن( والمشتري الالكتروني )المؤمن له( وذلك كما هو الحال عند تسويقها في السوق التقليدي 

TRADITIONAL MARKET الافتراضية ، غير أ ن العملية ضمن السوقVIRTUAL MARKET  تعتمد على

 الثقة أ كثر، بسبب عدم الالتقاء المادي بين العرض والطلب.
فصاح الزبون عن البيانات التي تطلبها الشركة، ويمل   اإن أ لية تسويق بوالص التأ مين عبر ش بكة ال نترنت تكون من خلال اإ

فصاح عن الب  ، وتقوم MUTUAL TRUSTيانات في ضوء الثقة المتبادلة الزبون نموذجا خاصا بذلك، وهنا تجري عملية الإ
شركة التأ مين بتحديد أ سعار خدماتها بناء على البيانات التي يدلي بها المؤمن له، ولكن تقوم الشركة بالتأ كد من هذه 

ذا تبين أ ن هناك بيانات غير صحيحة جINDEMNITYومطالبته بالتعويض  RISKالبيانات في حالة وقوع الخطر  رى ، فاإ
دلء بها فاإن هذا المؤمن له قد ل يحصل على التعويضات المالية. أ ما عن مدة عقد التأ مين الالكتروني بين شركة التأ مين  الإ
نه غالبا ما يكون س نة واحدة باس تثناء بعض أ نواع التأ مين، وتعتمد شركات التأ مين العاملة على ال نترنت على  والزبون فاإ

مختلفة في بيع خدمات التأ مين عبر الش بكة. ومن هذه  MARKETING STRATEGIESاستراتيجيات تسويقية 
الاستراتيجيات، تأ سيس قسم لبيع الس يارات من خلال موقع شركة التأ مين حيث يجري بيع الس يارة بسعر تكلفتها، ولكن 

 مقابل أ ن يتعهد مشتري هذه الس يارة بالتأ مين لدى شركة التأ مين هذه طيلة مدة حيازته للس يارة.
نترنت في تسوية المطالبات يم  SETTLEMENT OFكن لشركات التأ مين أ ن تحقق قيمة جوهرية من خلال اس تخدام الإ

CLAIMS ،دخال المعلومات الخاصة بالمطالبات عبر الش بكة، واس تخدام الصور الرقمية ، وأ حد التطورات العملية اإ
نترنت من مديري تسوية وستسمح التطورات التقنية للزبائن بمتابعة تقدم تسوية مطالباته م، والحصول على المعلومات عبر الإ

المطالبات. كما أ ن تضمين ال طراف الثلاث عبر الش بكة مثل ورشة تصليح الس يارات س يجعل أ يضا تسوية المطالبات أ كثر 
كات اليابانية سرعة وشفافية، كما ويمكن دفع التعويضات الكترونيا في المس تقبل. ومن ال مثلة بهذا الصدد قيام اإحدى الشر 

بطلب المساعدة من مجموعة متخصصة لس تخدام كاميرات رقمية لرفع كفاءة عملية تسوية مطالبات حوادث الس يارات، فقد 
مكانية تعريض  رسال الفيلم، كما أ نهم لم يرغبوا باإ أ رادت الشركة الموجودة في طوكيو تقليل الوقت المس تغرق لتحميض واإ

 .لالصور الرقمية للعبث والاحتيا
 APPLIED FRAMEWORK OF THE STUDYثالثا: الإطار التطبيقي للظاهرة المدروسة 

 7البطاقة التعريفية للشركة الوطنية للتأ مين /1
، على أ ساس القطاع المختلط وذلك بالتعاون مع الإطارات المصرية لعدم 1963س نة  SAAتأ سست الشركة الوطنية للتأ مين 
وفي نطاق  1976في اإطار احتكار الدولة لمختلف عمليات التأ مين، ففي س نة  1966س نة  وجود اإطارات جزائرية، تم تأ ميمها

على التحول الى السوق الوطنية لل خطار البس يطة.  SAAس ياسة تخصص أ نشطة التأ مين أ جبرت الشركة الوطنية للتأ مين 
ن شركة عمومية اإلى شركة ذات على اس تقلاليتها المالية وتحولت م SAAتحصلت الشركة الوطنية للتأ مين  1989وس نة 

 مليون دينار جزائري. 80( برأ سمال يقدر بـ SPAطابع اقتصادي أ ي شركة ذات أ سهم )
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 )ال رقام بالمليار دينار جزائري(              (: تطور سوق التأ مينات والحصة السوقية لشركة الوطنية للتأ مين1الجدول رقم )
الحصة السوقية للشركة  SAAالشركة الوطنية للتأ مين  القطاع 

SAA 
 2013 2012 التغير 2013 2012 النس بة 2013 2012

 %22 %23 %12 25.6 23.0 %15 114.0 99.4 رقم أ عمال قطاع التأ مينات

 %24 %25 - - - %14 105.9 92.8 التأ مين على ال ضرار
 %33 %35 %11 20.5 18.5 %17 61.3 52.6 التأ مين على الس يارات

ار الصناعية تأ مين ال خط
 والمتنوعة

32.0 35.4 11% 4.0 4.4 10% 12% 12% 

 %6 %5 %7 0.3 0.3 %3 5.5 5.3 التأ مين على النقل

 %16 %11 %74 0.4 0.3 %24 2.8 2.2 تأ مين ال خطار الزراعية
 %0 %0 - - - %49 0.9 0.6 التأ مين على القروض

 .2013للتأ مين لس نة المصدر: بالعتماد على التقرير الس نوي للشركة الوطنية 
المتعامل رقم واحد في التأ مين لس نة  SAAتعتبر الشركة الوطنية للتأ مين  2013حسب تقرير أ نشطتها الس نوي لس نة 

من سوق التأ مين على  %24مليار دينار جزائري، وهذا يجعلها القائد في السوق بنس بة  25.757برقم أ عمال يقدر بـ  2013
مليار دينار جزائري. وتمتلك الشركة  20، كما أ ن رأ س مالها يقدر بـ %1بنس بة  2012 ال خطار لكن بانخفاض على س نة

وكالة تجارية، وهو عدد  495وكالة جهوية التي بدورها تتحكم في  15ش بكة توزيع عبر مختلف مناطق الوطن، تتأ لف من 
 .2013في س نة  4620 لعاملة في الشركةكبير يسهم في وصول منتجاتها اإلى نس بة كبيرة من الزبائن، كما بلغ عدد القوى ا

مليار  25.757ورقم أ عمال  %24أ ن الشركة الوطنية للتأ مين لها مكانة كبيرة في السوق بحصة تقدر بـ  2013أ كدت س نة 
بـ  2010دينار جزائري، والملاحظ أ ن رقم ال عمال الإجمالي للشركة يعرف ارتفاعا مس تمرا على العموم، فقد قدر س نة 

. وفي الوقت ذاته %22( نموا يقارب 2013-2010يار دينار جزائري، وبهذا يكون قد حقق خلال هذه الفترة )مل  20.073
 .%1( قدر 2013-2012يلاحظ أ ن الحصة السوقية شهدت انخفاضا وتقلصا ملموسا فمثلا خلال الفترة )

 IDENTIFY OF THE POPULATION AND SAMPLE OF THE STUDYتحديد مجتمع وعينة الدراسة  /2
 POPULATION OF THE STUDYمجتمع الدراسة  /2-1

يتمثل المجتمع الاحصائي للدراسة في زبائن يعرف المجتمع على أ نه مجموعة من ال فراد محل الدراسة والتي لها خصائص متشابهة، و 

لكتروني الخاص  SAAالشركة الوطنية للتأ مين  بالشركة، والذي يعتبر نس بة مع التركيز على الزبائن الذين لهم علم بالموقع الإ
، وضعف عمليات التسويق -ال مية التقنية–قليلة ل س باب منها انخفاض الوعي وغياب الثقافة التأ مينية والجهل الالكتروني 

 للشركة محل الدراسة.
  SAMPLING TECHNIQUEأ سلوب المعاينة  /2-2

مجتمع الدراسة،  هذه المجموعة من المفردات تسمى عينة هي عملية جمع البيانات والمعلومات عن مجموعة معينة من مفردات 

SAMPLE اقتصرت هذه الدراسة على عينة أ فراد على مس توى مدينة المس يلة ومدينة أ ولد دراج، وقد تم التصال . وقد
 بفئات متنوعة من الزبائن من حيث السن، والجنس، والمس توى التعليمي، ونذكر منهم أ صحاب محلات، طلبة جامعيين،

 وعمال بالقطاع الخاص والعمومي وغيرهم.
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ل على  40فرد، وذلك من بين تسليم  50وقد بلغ عدد أ فراد العينة   لغاء  36اس تمارة، لم نتحصل اإ اس تمارة، وتم اإ
جابة فيها على جميع العبارات، هنا كان عددها  9 اس تمارة  27منها بسبب عدم صلاحيتها للدراسة، وذلك يعود اإلى عدم الإ

لكتروني عبر خدمة والتي  ، وتم عبره GOOGLE DRIVEكانت غير كافية للقيام بدراسة مجدية لذلك تم وضع اس تبيان اإ
لكترونية والتي ل يمكن القول أ نها كانت جميعها من طرف زبائن من ولية المس يلة. 23تلقي   اس تمارة اإ
  TOOLS OF THE STUDYال دوات المس تعملة في الدراسة  /3
 QUESTIONNAIRE)أ داة قياس(  الاستبانة /3-1
عداد الاس تبيان   تم تصميم اس تمارة اس تبيان اس تطلاعي بناء على اإشكالية الموضوع وفرضياته، وكانت خطوات اإ

 كما يلي:

عداد اس تبيان أ ولي من أ جل اس تخدامها في جمع البيانات والمعلومات؛ ▪  اإ

 ينة؛عرض الاس تبيان للتحكيم تمهيدا لسبر أآراء واتجاهات ومواقف الع  ▪

 اإجراء دراسة اس تقصائية ميدانية أ ولية للاس تبيان وتعديله حسب ما يناسب. ▪
 وتم تقس يم عبارات الاس تبيان بشكل التالي:

المتغيرات الديمغرافية: –يضم معلومات عامة تصف الخصائص الشخصية  القسم ال ول: ▪
DEMOGRAPHIC VARIABLES- لعينة الدراسة؛ 

لكتروني المس تخدم لدى الشركة الوطنية لتأ مين  عبارة 14القسم الثاني: يتكون من  ▪ تحدد مس توى التسويق الإ
عبارات، الاس تجابة بـ  05من وجهة نظر الزبائن، وذلك من خلال دراسة وتقييم ثلاثة أ بعاد )الاعتمادية بــ 

 عبارات(؛ 04عبارات، وال مان بـ  05

 لوطنية للتأ مين لمزايا تنافس ية.عبارات تقيس مدى امتلاك الشركة ا 05القسم الثالث: يتكون من  ▪
لكتروني  يحتوي على نفس العبارات ووضعه  ELECTRONIC QUESTIONNAIREوتم أ يضا اإنشاء اس تبيان اإ

على ش بكة ال نترنت، من أ جل الوصول بشكل أ فضل للعينة التي لها قدرة على اس تعمال ال نترنت والوصول اإلى موقع الشركة 
لكتروني، ومن أ جل الوصول اإلى دارة موقع الشركة  الإ العينة المحددة بزبائن الشركة الوطنية للتأ مين تم التواصل مع اإ

دراج رابط الاس تبيان على الموقع لكن دون جدوى، لذلك تم اإنشاء صفحات على الش بكات  لكتروني من أ جل اإ الإ
ذات   TWITTERوتويتر   FACEBOOKالمشهورة كالفاس بوك  SOCIAL NETWORKSالاجتماعية 

دام العالي، وتم نشر رابط الاس تبيان عبرها، تم تحقيق بعض الاس تجابة التي كانت مفيدة من ناحية الاس تبيان الاس تخ
 والدراسة، تم غلق هذه الصفحات بعد الانتهاء من نشر الاس تفتاء.

 "لكيرت" الخماسي في توزيع درجة الإجابات، والتي تتوزع من أ قل وزن )غير موافق SCALEتم اس تخدام مقياس 
بشدة(، وقد أ عطيت له درجة واحدة اإلى أ على وزن )موافق بشدة(، والذي أ عطيت له خمس درجات، وبذلك تكون دللة 

جابات كما يلي:  المتوسط الحسابي للاإ
 = غير موافق بشدة.1= غير موافق / 2= محايد / 3= موافق / 4= موافق بشدة / 5

 ت التالية: ولتحديد قيم المتوسط الحسابي نقسم السلم اإلى الفئا
 منخفضة 2.5                  1

 متوسطة 3.5               2.5
 عالية 5               3.5
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 (.03وبالتالي يكون متوسط الاس تجابة ) 
حصائي /3-2  أ ساليب التحليل الإ
 MS EXCEL 2013برنامج  /3-2-1

دوات لوضع المخرجات على شكل  لما MS EXCEL 2013لتحليل البيانات الشخصية قمنا باس تخدام برنامج  يوفره من أ 
 مخططات ومنحنيات بيانية.

 SPSS 22برنامج  /3-2-2
حصائية للعلوم الاجتماعية  لمعالجة البيانات والعبارات الموضوعة في الاس تبيان تم الاعتماد على برنامج الحزمة الإ

STATISTICAL PACKAGE FOR SOCIAL SCIENCES  ل دوات الإحصائية ، وتم اس تخدام ا22الإصدار
STATISTICAL INSTRUMENTS :التالية 

لفا  ▪ جابات على عبارات  COEFFICIENT OF RELIABILITYمعامل الثبات أ  لقياس درجة صدق الإ
 ؛CRONBACH'S ALPHA -الاتساق الداخلي أ و الذاتي–الاس تبيان 

 STANDARDوالانحرافات المعيارية  ARITHMETIC MEANالمتوسطات الحسابية  ▪
DEVIATION جابة عن تساؤلت الدراسة ومعرفة اتجاه العينة؛  من أ جل الإ

للعينة  NORMAL DISTRIBUTIONاختبار معامل كولموكروف سميرنوف لختبار التوزيع الطبيعي  ▪
(KOLMOGOROV–SMIRNOV TEST (K–S TEST OR KS TEST)؛) 

 ANOVA (ONE-WAY ANALYSIS OF VARIANCEاختبار تحليل التباين ال حادي  ▪
TEST؛) 

 .REGRESSION ANALYSISاختبار تحليل الانحدار  ▪
 VALIDITY AND RELIABILITYصدق وثبات أ داة الدراسة  /3-3

اإلى أ ي درجة يقيس المقياس )الاس تبيان( الغرض المصمم من  INSTRUMENT VALIDITY يقصد بصدق المقياس
اإلى أ ي درجة توفر ال داة بيانات ذات علاقة بمشكلة أ جله )مشكلة الدراسة(، وعليه يمكن تعريف صدق أ داة جمع البيانات 

 الدراسة من مجتمع الدراسة.
قام الباحث بالإجراءات المنهجية المطلوبة للتحقق من صدق وصحة صياغة عبارات الاستبانة، حيث تّم التأ كّد من صدق 

بالتركيز على ال ساتذة الماهرين في التسويق  المحتوى ل داة الدراسة بعرض الاستبانة بعد تصميمها على ال كاديميين والممارسين،
َّ تحكيمها علمياً من قبل المتخصصين والخبراء في مجال العلوم  َّ تمم والمنهج العلمي، والمهنيين في الصناعة التأ مينية، ومن ثمم

َّ اإخراج استبانة الدراسة في  َّ تمم صورتها النهائية بعد اإجراء التسويقية والتأ مينية والمهتمين بمناهج البحث العلمي، ومن ثمم
 .التعديلات التي اس تلزم ال مر اإجراءها من اإضافة أ و حذف أ و تعديل

للتأ كد من مدى صحة المقاييس أ و العبارات المس تخدمة في قياس متغيرات الدراسة، تم الاعتماد على ما يعرف باختبارات 
غيرات الدراسة، ووفقا لذلك قمنا بحساب قيمة معامل الثبات بغية التوصل اإلى مقاييس يمكن الاعتماد عليها في قياس مت

 ( يوضح نتائج هذه الاختبارات.2الثبات "كرونباخ أ لفا" لكل متغير على حدة، والجدول رقم )
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 (: درجة ثبات العبارات في قياس متغيرات الدراسة2الجدول رقم )
لفا للثبات عدد العبارات المتغيرات  معامل أ 

أ بعاد 
التسويق 
لكتر   ونيالإ

 0.827 05 الاعتمادية
 0.826 05 الاس تجابة

 0.622 04 ال مان
لكتروني  0.907 14 التسويق الإ

 0.754 05 الميزة التنافس ية
 0.924 19 الاس تبيان

 SPSSالمصدر: بالعتماد على مخرجات برنامج 
اصة بالظاهرة موضع البحث والبالغ عددها اتبّع الباحث القياس الإحصائي لقياس ثبات الاستبانة، وسلامة بناء الفقرات الخ

 CRONBACH'S) ( تسعة عشر فقرة، وذلك باس تخدام الاتسّاق الذاتي، وهي طريقة كرونباخ أ لفا19)
ALPHA)، ( وهو قيمة ثبات عالية ومقبولة لغايات هذه 0.924لقياس مدى ثبات أ داة الدراسة، وكان معامل الثبات )
 الدراسة.

لفا للثبات للعبارات المس تخدمة في قياس هذه 2) بالنظر اإلى الجدول رقم ( يتضح أ ن مس توى الثبات باس تخدام معامل أ 
على التوالي، وهو ما يعكس درجة عالية من الثبات في  0.754، 0.907، 0.622، 0.826، 0.827  المتغيرات بلغ

، حيث كلما اقترب من الواحد زادت نس بة العبارات المس تخدمة، حيث تجاوزت قيمة الثبات الإجمالي للعبارات القيمة الدنيا
قبول المعامل، وكلما كانت قريبة من الصفر أ و سلبية رفضت، وبالتالي فاإن هذه العبارات صالحة للقياس، وتتمتع بدرجة جيدة 

 من الثبات أ ي العبارات تسهم اإيجابيا في الانسجام والتناغم الداخلي.
 DISPLAY AND( DISCUSS THE RESULTSنتائج الاس تبيان: عرض وتحليل المعطيات التسويقية )مناقشة  /4

ANALYSIS OF MARKETING DATA 
( PERSONAL INFORMATIONالخصائص الديمغرافية لعينة الدراسة )البيانات الشخصية:  /4-1

DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS OF THE STUDY SAMPLE 
 طبيعة الزبون /4-1-1

 (: طبيعة المس تجوبين3جدول رقم )
  شخص معنوي )مؤسسة( شخص طبيعي )فرد(

 طبيعة الزبون 7 43
86% 14% 

 MS EXCELالمصدر: من مخرجات 
وأ شخاص طبيعيين، وال غلبية كانت أ فراد عاديين  -اعتباريين–يلاحظ أ ن العينة المس تجوبة مكونة من: أ شخاص معنويين 

زبائن الشركة الوطنية للتأ مين أ غلبهم أ فراد عاديين، أ ي أ كثر ، ويرجع ال مر اإلى أ ن المجتمع أ ي %86أ ي زبائن نهائيين بنس بة 
 بكثير من عدد الشركات المتعاقدة مع الشركة الوطنية للتأ مين.

 عقد التأ مين /4-1-2
 المكتتب عليه المس تجوبين(: عقد التأ مين 4جدول رقم )



لكتروني في صناعة الامتياز التنافسي )دراسة مسحية لآراء عينة من زبائن وكالة الشركة الوطنية للتأ مين( تأ ثير  ادي عشرالح العدد            التسويق الإ

دارة والتنمية للبحوث والدراسات" مجلة   "الإ

 

180 
 

 

 

 

التأ مين على 
 الس يارات

التأ مين على 
 ال شخاص

التأ مين ضد 
الكوارث 
 الطبيعية

مين تأ  
السرقة 
 والحرائق

تأ مين 
ال خطار 
 الصناعية

تأ مين 
ال خطار 
 الزراعية

  أ خرى
 

 نوع التأ مين 5 1 1 4 1 8 30
60% 16% 02% 08% 02% 02% 10% 

 MS EXCELمن مخرجات  المصدر:
فرد،  30درين بـ يلاحظ ان أ غلبية المس تجوبين متعاقدين مع الشركة الوطنية للتأ مين في محفظة التأ مين على الس يارات والمق

أ فراد، ويرى فيه هذا النوع بالنس بة  8ويرجع ال مر كون هذا النوع من التأ مين اإجباري. ثم يليه التأ مين على ال شخاص بـ 
فراد كوس يلة لترك اإرث للعائلة في حالة حدوث خطر ما، أ يضا التأ مين ضد السرقة والحرائق الذي يعتبر أ حد الخدمات  لل 

، وبقية العينة تكتتب في خدمات التأ مين المتبقية )السفر، نه يعطي حس بال مان اتجاه الممتلكات الخاصةالتأ مينية المهمة لكو 
 البناء، حوادث العمل، ... اإلخ(.

 THE INDEPENDENT VARIABLEبيانات المتغير المس تقل  /4-2
لكتروني"، وسيتم تحليل عبارات المتعلقة بأ بعاد المتغير المس تقل "التسو  SPSSس نقوم بتحليل شامل لمخرجات برنامج  يق الإ

ضافة اإلى ذكر التكرارات والمتوسط الحسابي من أ جل تحديد درجة الموافقة في كل واحدة منها.  كل بعد بالإ
 RELIABILITYالاعتمادية  /4-2-1

 (: عرض النتائج المتعلقة ببعد الاعتمادية5الجدول رقم )
المتوسط  التكرارات العبارة الرقم

 الحسابي
جة در 

موافق  الموافقة
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 بشدة

لكتروني معروف  01 أ رى أ ن موقع الشركة الإ
 لدى زبائنها

 متوسطة 3.34 04 10 11 15 10
20% 30% 22% 20% 08% 

يوفر لي موقع الشركة معلومات كافية حول  02
 خدماتها وعروضها

 عالية 3.72 01 07 11 17 14
28% 34% %22 14% 02% 

أ س تقبل رسائل نصية عبر الهاتف من طرف  03
 الشركة

 متوسطة 2.66 10 14 13 08 05
10% 16% %26 28% %20 

أ س تلم عروض ترويجية عن طريق البريد  04
لكتروني من طرف الشركة  الإ

 متوسطة 2.68 10 14 13 08 05
10% 16% 26% 28% 20% 

نترنت للتعرف على تس تخدم الشركة ال   05
 رغباتي

 متوسطة 2.88 06 11 20 09 04
08% 18% 40% 22% 12% 

 متوسطة 3.06  بعد الاعتمادية 
 SPSSالمصدر: الاعتماد على مخرجات برنامج 

( أ علاه أ ن هناك موافقة نسبيا من قبل مفردات العينة نحو بعد "الاعتمادية"، فقد بلغ متوسط 5يلاحظ من الجدول رقم )
وهو مس توى متوسط، ويلاحظ أ ن هناك درجة موافقة متوسطة لجميع العبارات عدا العبارة  3.06الاس تجابة الكلية للبعد 
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الثانية فكانت درجة الموافقة عالية، وهذا يؤشر على توفر معلومات كافية حول خدمات الشركة وعروضها على مس توى 
العبارات فتشير اإلى أ ن الشركة الوطنية للتأ مين ل تبذل الجهود الكافية الموقع الش بكي الخاص بالشركة، أ ما بالنس بة لبقية 

 للترويج لموقعها والخدمات المرتبطة به من وجهة نظر أ فراد العينة.
 RESPONSIVENESSالاس تجابة  /4-2-2

 (: عرض النتائج المتعلقة ببعد الاس تجابة6الجدول رقم )
المتوسط  التكرارات العبارة الرقم

 الحسابي
 درجة الموافقة

موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

لكتروني  01 الشركة لها موقع اإ
ليه  سهل الوصول اإ

 عالية 3.86 02 05 08 18 17
34% 36% 16% 10% 04% 

لكتروني الخاص  02 الموقع الإ
 بالشركة متوفر بلغات مختلفة

 متوسطة 3.22 05 11 23 05 06
12% 10% 46% 22% 10% 

هناك تجاوب سريع مع  03
انشغالتي عبر الموقع 

لكتروني  الإ

 متوسطة 2.92 05 11 23 05 06
12% 10% 46% 22% 10% 

لكتروني  04 يمتلك الموقع الإ
 للشركة واجهة جذابة

 متوسطة 3.20 08 04 16 14 08
16% 28% 32% 08% 16% 

تقوم الشركة بتحديث الموقع  05
لكتر   وني بمعلومات جديدةالإ

 متوسطة 3.42 05 06 13 15 11
22% 30% 26% 12% 10% 

 متوسطة 3.33  بعُد الاس تجابة 
 SPSSالمصدر: الاعتماد على مخرجات برنامج 

( أ علاه أ ن هناك موافقة نسبيا من قبل مفردات العينة حول بعُد "الاس تجابة"، فقد بلغ متوسط 6يلاحظ من الجدول رقم )
وهو مس توى متوسط، ويلاحظ أ ن هناك درجة موافقة متوسطة لجميع العبارات عدا العبارة  3.33جابة الكلية للبعد الاس ت

ليه من قبل الزبائن، أ ما  لكتروني سهل الوصول اإ ال ولى فكانت درجة الموافقة عالية، وهذا يدل على أ ن موقع الشركة الإ
لكتروني مع الزبائن أ و في  بالنس بة لبقية العبارات فتشير اإلى وجود تفاعل من طرف الشركة الوطنية للتأ مين عبر موقعها الإ

 تحديث الموقع بحد ذاته بمس توى متوسط، وأ يضا حول واجهة الموقع.
 SECURITYال مان  /4-2-3
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 (: عرض النتائج المتعلقة ببعد ال مان7الجدول رقم )
المتوسط  التكرارات العبارة الرقم

 الحسابي
درجة 
موافق  ةالموافق

 بشدة
غير  محايد موافق

 موافق
غير 

موافق 
 بشدة

أ شعر بال مان أ ثناء اس تخدامي موقع  01
لكتروني  الشركة الإ

 متوسطة 3.26 02 06 17 18 04
08% 36% 34% 18% 04% 

أ رتاح بالتواصل مع الشركة بالبريد  02
لكتروني  الإ

 متوسطة 3.28 02 09 20 11 08
16% 22% 40% 18% 04% 

لكترونية  03 تس تخدم الشركة أ نظمة حماية اإ
 حديثة

 متوسطة 3.14 03 11 20 08 08
16% 16% 40% 22% 06% 

فصاح عن  04 أ شعر بالراحة عند الإ
معلوماتي الشخصية عبر موقع الشركة 

لكتروني  الإ

 متوسطة 2.86 06 15 12 14 03
06% 28% 24% 30% 12% 

 ةمتوسط 3.14  بعد ال مان 
 SPSSالمصدر: الاعتماد على مخرجات برنامج 

( أ علاه أ ن هناك موافقة من قبل مفردات العينة نحو بعد "ال مان"، فقد بلغ متوسط الاس تجابة 7يلاحظ من الجدول رقم )
وهو مس توى متوسط، ويلاحظ أ ن هناك درجة موافقة متوسطة لجميع العبارات، وهذا يدل على أ ن  3.14الكلية للبعد 

لكتروني يعطي مقدار من الثقة أ و ال مان للزبائن عند اس تعماله وراحة في التواصل عبره مع الشركة. موقع  الشركة الإ
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 THE DEPENDENT VARIABLEبيانات المتغير التابع  /4-3
 (: عرض النتائج المتعلقة بمتغير الميزة التنافس ية8الجدول رقم )

وسط المت التكرارات العبارة الرقم
 الحسابي

درجة 
موافق  الموافقة

 بشدة
غير  محايد موافق

 موافق
غير موافق 

 بشدة
يقدم موقع الشركة الإلكتروني مزيج ترويجي جذّاب  01

 لخدماتها
 متوسطة 3.36 02 09 17 13 09
18% 26% 34% 18% 04% 

موقع الشركة الإلكتروني يدعم من فاعلية التوزيع  02
 لخدماته

 عالية 3.52 01 07 16 17 09
18% 34% 32% 14% 02% 

تقدم الشركة خدمات للزبائن بأ ساليب حديثة  03
 ومتطورة

 متوسطة 3.26 03 11 12 18 06
12% 36% 24% 22% 06% 

 متوسطة 3.36 02 10 13 18 07 تقدم الشركة أ سعار مغرية عبر عروضها المختلفة 04
14% 36% 26% 20% 04% 

لكترونية متميزةتقدم  05  متوسطة 3.22 05 11 09 18 07 الشركة خدمات اإ
14% 36% 18% 22% 10% 

 متوسطة 3.35  متغير الميزة التنافس ية 
 SPSSالمصدر: الاعتماد على مخرجات برنامج 

لتنافس ية"، فقد بلغ ( أ علاه أ ن هناك موافقة من قبل مفردات العينة نحو المتغير التابع "الميزة ا8يلاحظ من الجدول رقم )
وهو مس توى متوسط، ويلاحظ أ ن هناك درجة موافقة متوسطة لجميع العبارات عدا  3.35متوسط الاس تجابة الكلية للبعد 

لكتروني يدعم من المزيج التوزيعي للشركة، أ ما  العبارة الثانية فكانت درجة الموافقة عالية، وهذا يدل على أ ن موقع الشركة الإ
 ناصر المزيج التسويقي فنتائجها تدل على اعتبارها كمزايا تنافس ية من طرف الزبائن لكن بمس توى متوسط.بالنس بة لبقية ع 

 HYPOTHESIS TESTINGاختبار الفرضيات ال ساس ية للانحدار  /4-4
تس تلزم توفر بعض الشروط، لذا قبل  PARAMETRIC METHODSمن المعروف اإحصائيا أ ن الطرق المعلمية 

لختبار فرضيات الدراسة يجب اجراء بعض الاختبارات، وذلك من أ جل ضمان ملائمة البيانات تطبيق الانحدار 
 لفتراضات تحليل الانحدار، وذلك على النحو التالي:

–KOLMOGOROVاختبار التوزيع الطبيعي  للبيانات بمعامل كولموكروف سميرنوف لكلا المتغيرين  /4-4-1
SMIRNOV TEST (K–S TEST OR KS TEST): 

 ONE-SAMPLE KOLMOGOROV-SMIRNOV TEST اسم الاختبار: 
 الفرضية الصفرية: البيانات المتعلقة بالتسويق الالكتروني والميزة التنافس ية تخضع للتوزيع الطبيعي. 
 الفرضية البديلة: البيانات المتعلقة بالتسويق الالكتروني والميزة التنافس ية ل تخضع للتوزيع الطبيعي. 

 اختبار التوزيع الطبيعي (:9 )الجدول رقم
 متغير الميزة التنافس ية متغير التسويق الإلكتروني 

 Z 0.107 0.107كولموكروف سميرنوف 

 SIG 0.200 0.200معنوية 

 SPSSالمصدر: الاعتماد على مخرجات برنامج 
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 0.107(: Zقيمة الاختبار ) ▪

 0.200(: P-VALUEمس توى المعنوية ) ▪

ذن نقبل الفرضية   0.05أ كبر من مس توى الدللة   SIGان قيمة مس توى المعنوية  القرار مع التعليق: بما ▪ اإ
 الصفرية.

–KOLMOGOROV( أ ن البيانات تتبع توزيعا طبيعيا حسب معامل اختبار 9يلاحظ من خلال الجدول رقم )
SMIRNOV  الذي يحدد قيمة الدللة الاحصائية بـSIG>0.05 كلما تبين أ ن  0.05، أ ي كلما كانت المعنوية أ كبر من

لكتروني" حقق   Zفي اختبار  0.107البيانات تتبع توزيعا طبيعيا، حيث يظهر لنا أ ن المتغير المس تقل "التسويق الإ
، بمعنى أ ن SIGعند  0.200و Zفي اختبار  0.107، والمتغير التابع "الميزة التنافس ية" الذي حقق SIGعند  0.200و

 توزيعا طبيعيا.البيانات في كلا المتغيرين موزعة 
 اختبار الملائمة وخطية العلاقات: /4-4-2

للتحقق من خطية العلاقة بين  ANOVAبعد التأ كد من أ ن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي، تم اس تخدام أ سلوب التباين 
بين المتغير التابع  A LINEAR RELATIONSHIPالمتغيرات المس تقلة والمتغير التابع، أ ي هناك علاقة خطية 

 والمتغيرات المس تقلة تفسرها معادلة الانحدار جيدا.
 نتائج اختبار التباين للانحدار (:10الجدول رقم )
المتغير 
 التابع

المتغير 
 المس تقل

مجموع  المصدر
 المربعات

درجات 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

مس توى  Fقيمة 
 المعنوية

 
 
 
 
 

الميزة 
 التنافس ية

 
 الاعتمادية

 0.000 26.447 10.886 1 10.886 الانحدار
 0.412 48 19.757 البــــــواقي
 - 49 30.643 الكـــــلي

 
 الاس تجابة

 0.000 52.495 16.007 1 16.007 الانحدار
 0.305 48 14.636 البــــــواقي

 - 49 30.643 الكـــــلي
 

 ال مان
 0.000 65.033 17.630 1 17.630 الانحدار

 0.271 48 13.013 البــــــواقي
 - 49 30.643 الكـــــلي

 
التسويق 
لكتروني  الإ

 0.000 67.115 17.866 1 17.866 الانحدار
 0.266 48 12.777 البــــــواقي

 - 49 30.643 الكـــــلي
 0.05مس توى المعنوية 

  SPSSالمصدر: الاعتماد على مخرجات برنامج 
المحسوبة عند  Fتبارا لمدى صلاحية النموذج لختبار فرضيات الدراسة، وتبعا لرتفاع قيمة ( اخ 10الجدول رقم )يقدم 

أ قل من مس توى دللة الفرضية  F، ويدل ذلك على كون مس توى معنوية الاختبار 0.01يساوي  αمس توى دللة 
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خط الانحدار ل يلائم البيانات في كل العلاقات، مما يجعلنا نرفض الفرضية الصفرية التي تنص على أ ن " 0.05الصفرية 
المعطاة"، وهذا يظهر خطية النماذج وكون خط الانحدار يلائم البيانات، وبالتالي نموذج الانحدار معنوي. وبهذا يكون 

 فرض تحليل الانحدار والخاص بخطية العلاقة بين المتغيرات قد تحقق، وهذا يمكننا من الانتقال الى اختبار الفرضيات.
أ لفا، هي قيمة احتمالية، بحيث  يرمز له في كتب الاحصاء بـ  SIGNIFICANCE LEVEL لة أ و المعنوية الدل مس توى

ننا  100، فان هذا يعني أ ننا لو أ عدنا هذا البحث أ و هذا الاختبار  0.05أ ننا عندما نقول هذا دال عند مس توى  مرة فاإ
أ ن نحصل على نتيجة مختلفة هو خمسة مرات من  مرة، وسوف تكون نس بة الخطأ  في 95سوف نحصل على نفس النتيجة 

 .0.05اصل المئة أ ي 
 اختبار فرضيات الدراسة /4-5

بعد التأ كد من اإمكانية تطبيق الاختبارات المعلمية وأ سلوب الانحدار، سيتم اختبار الفرضيات الفرعية أ ول، ثم بعد ذلك 
جابة على الفرضية الرئيس ية.  الإ

 عية للدراسةاختبار الفرضيات الفر  /4-5-1
 الميزة التنافس ية( –اختبار الفرضية الفرعية ال ولى )الاعتمادية  /4-5-1-1

:H0  للاعتمادية على الميزة التنافس ية. 0.05يوجد أ ثر ذو دللة اإحصائية عند مس توى معنوية ل 
:H1  للاعتمادية على الميزة التنافس ية. 0.05يوجد أ ثر ذو دللة اإحصائية عند مس توى معنوية 

 (: نتائج تحليل الانحدار لختبار الفرضية الفرعية ال ولى11الجدول رقم )

 α =  0.01عند :          0.000/   مس توى المعنوية:               26.447(F) قيمة 
 (Tمعنوية ) (Tقيمة ) معاملات موحدة معاملات غير موحدة المتغيـــــــر

B SEB  بيتاβ 
 الثابت

 الاعتمادية
1.769 
0.516 

0.319 
0.100 

 
0.596 

5.536 
5.143 

0.000 
0.000 

 R=  0.596 معامل الارتباط بيرسون:  التابع: الميزة التنافس ية
 R²   =0.355معامل التحديد:
 SPSSالمصدر: الاعتماد على مخرجات برنامج 

، 0.355( قد بلغت قيمته R²لتحديد )يظهر من الجدول السابق أ ن القدرة التفسيرية لنموذج الانحدار والمتمثلة في معامل ا
لكتروني( في المتغير التابع )الميزة التنافس ية( بنس بة  وهو يشير اإلى مساهمة بعُد الاعتمادية للمتغير المس تقل )التسويق الإ

ية(، ، من التأ ثير في المتغير التابع ترجع اإلى عوامل أ خرى غير )الاعتماد%64.5، وأ ن باقي النس بة والمقدرة بنس بة 35.5%
التي  F، مما يدل على وجود علاقة موجبة بين المتغيرين، كما تشير قيمة 0.596( القيمة Rوبلغ معامل الارتباط بيرسون )
 اإلى ملاءمة خط الانحدار للعلاقة بين المتغيرين. 99%ظهرت بمعنوية ذات مس توى ثقة 

مما يشير أ يضا اإلى العلاقة  0.516المتغير المس تقل في حين بلغت قيمة معلمة الميل )معامل الانحدار(، والتي تمثل معامل 
مما يشير اإلى معنوية معلمة الميل،  0.05وهو أ قل من  0.000الايجابية بين المتغيرين اإحصائيا، وقد ظهر مس توى المعنوية 
يشير الى  ما 0.05وهي أ قل من  0.000بمس توى معنوية  1.769أ ما بالنس بة الى معلمة التقاطع )الحد الثابت( فقد بلغت 

معنويتها احصائيا، وبذلك فاإن ظهور معنوية )معامل الانحدار( بالإضافة الى ظهور معنوية )الحد الثابت( يشير الى أ همية 
 هذا المتغير بدرجة أ كبر في تفسير التباينات في المتغير التابع.
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ثبات الفرضية الفرعية ال ولى التي  وبالتالي فاإن ما س بق من التحليل لنتائج الاختبار التي يعرضها الجدول يؤدي بنا اإلى اإ
لكتروني على الميزة التنافس ية. تنص على أ نه:  وهذا يجيب على السؤال يوجد أ ثر ذو دللة اإحصائية لبُعد اعتمادية التسويق الإ

لكتروني على الميزة التنافس ية.  ويثبت أ نه هناك علاقة تأ ثير ذات دللة اإحصائية لعتمادية التسويق الإ
 الميزة التنافس ية( –اختبار الفرضية الفرعية الثانية )الاس تجابة  /4-5-1-2

 :H0للاس تجابة على الميزة التنافس ية 0.05يوجد أ ثر ذو دللة اإحصائية عند مس توى معنوية  ل. 
:H1  للاس تجابة على الميزة التنافس ية. 0.05يوجد أ ثر ذو دللة اإحصائية عند مس توى معنوية 

 ائج تحليل الانحدار لختبار الفرضية الفرعية الثانية(: نت12الجدول رقم )

 α =  0.01عند:          0.000/   مس توى المعنوية:               52.495(F) قيمة 
 (Tمعنوية ) (Tقيمة ) معاملات موحدة معاملات غير موحدة المتغيـــــــر

B SEB  بيتاβ 
 الثابت

 الاس تجابة
1.309 
0.612 

0.292 
0.084 

 
0.723 

4.491 
7.245 

0.000 
0.000 

التابع: الميزة 
 التنافس ية

 R=  0.723 معامل الارتباط بيرسون : 
 R²   =0.522معامل التحديد :

 SPSSالمصدر: الاعتماد على مخرجات برنامج 
، 0.522ت قيمته ( قد بلغR²يظهر من الجدول السابق أ ن القدرة التفسيرية لنموذج الانحدار والمتمثلة في معامل التحديد )

لكتروني( في المتغير التابع )الميزة التنافس ية( بنس بة  وهو يشير اإلى مساهمة بعُد الاس تجابة للمتغير المس تقل )التسويق الإ
لى عوامل أ خرى غير )الاس تجابة(، %47.8، وأ ن باقي النس بة والمقدرة بنس بة 52.2% ، من التأ ثير في المتغير التابع ترجع اإ

التي  F، مما يدل على وجود علاقة موجبة بين المتغيرين، كما تشير قيمة 0.723( القيمة Rتباط بيرسون )وبلغ معامل الار 
 اإلى ملاءمة خط الانحدار للعلاقة بين المتغيرين. 99%ظهرت بمعنوية ذات مس توى ثقة 

مما يشير أ يضا اإلى العلاقة  0.612في حين بلغت قيمة معلمة الميل )معامل الانحدار(، والتي تمثل معامل المتغير المس تقل 
مما يشير اإلى معنوية معلمة الميل،  0.05وهو أ قل من  0.000الايجابية بين المتغيرين اإحصائيا، وقد ظهر مس توى المعنوية 
ما يشير الى  0.05وهي أ قل من  0.000بمس توى معنوية  1.309أ ما بالنس بة الى معلمة التقاطع )الحد الثابت( فقد بلغت 

حصائيا، وبذلك فاإن ظهور معنوية )معامل الانحدار( بالإضافة الى ظهور معنوية )الحد الثابت( يشير الى أ همية معنويتها ا
 هذا المتغير بدرجة أ كبر في تفسير التباينات في المتغير التابع.

لفرعية الثانية التي وبالتالي فاإن ما س بق من التحليل لنتائج الاختبار التي يعرضها الجدول يؤدي بنا اإلى اإثبات الفرضية ا
لكتروني على الميزة التنافس ية. تنص على أ نه:  وهذا يجيب على يوجد أ ثر ذو دللة اإحصائية لبُعد اس تجابة التسويق الإ

لكتروني على الميزة التنافس ية.  السؤال ويثبت أ نه هناك علاقة تأ ثير ذات دللة اإحصائية لس تجابة التسويق الإ
 الميزة التنافس ية( –فرعية الثالثة )ال مان اختبار الفرضية ال /4-5-1-3

:H0 لل مان على الميزة التنافس ية 0.05يوجد أ ثر ذو دللة اإحصائية عند مس توى معنوية  ل. 
:H1  لل مان على الميزة التنافس ية. 0.05يوجد أ ثر ذو دللة اإحصائية عند مس توى معنوية 

 رضية الفرعية الثالثة(: نتائج تحليل الانحدار لختبار الف13الجدول رقم )

 α =  0.01عند :          0.000/   مس توى المعنوية:               65.033(F) قيمة 
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 (Tمعنوية ) (Tقيمة ) معاملات موحدة معاملات غير موحدة المتغيـــــــر
B SEB  بيتاβ 

 الثابت
 ال مان

0.806 
0.810 

0.323 
0.100 

 
0.759 

2.494 
8.064 

0.016 
0.000 

 R=  0.759 معامل الارتباط بيرسون :  التابع: الميزة التنافس ية
 R²   =0.575معامل التحديد :
 SPSSالمصدر: الاعتماد على مخرجات برنامج 

، 0.575( قد بلغت قيمته R²يظهر من الجدول السابق أ ن القدرة التفسيرية لنموذج الانحدار والمتمثلة في معامل التحديد )
لكتروني( في المتغير التابع )الميزة التنافس ية( بنس بة وهو يشير اإلى مساهم ة بعُد ال مان للمتغير المس تقل )التسويق الإ

، من التأ ثير في المتغير التابع ترجع اإلى عوامل أ خرى غير )ال مان(، وبلغ %42.5، وأ ن باقي النس بة والمقدرة بنس بة 57.5%
التي ظهرت  Fعلى وجود علاقة موجبة بين المتغيرين، كما تشير قيمة ، مما يدل 0.759( القيمة Rمعامل الارتباط بيرسون )
 اإلى ملاءمة خط الانحدار للعلاقة بين المتغيرين. 99% بمعنوية ذات مس توى ثقة 

مما يشير أ يضا اإلى العلاقة  0.810في حين بلغت قيمة معلمة الميل )معامل الانحدار(، والتي تمثل معامل المتغير المس تقل 
مما يشير اإلى معنوية معلمة الميل،  0.05وهو أ قل من  0.000بين المتغيرين اإحصائيا، وقد ظهر مس توى المعنوية  الايجابية

ما يشير الى  0.05وهي أ قل من  0.016بمس توى معنوية  0.806أ ما بالنس بة الى معلمة التقاطع )الحد الثابت( فقد بلغت 
الانحدار( بالإضافة الى ظهور معنوية )الحد الثابت( يشير الى أ همية معنويتها احصائيا، وبذلك فاإن ظهور معنوية )معامل 

 هذا المتغير بدرجة أ كبر في تفسير التباينات في المتغير التابع.
ثبات الفرضية الفرعية الثالثة التي  وبالتالي فاإن ما س بق من التحليل لنتائج الاختبار التي يعرضها الجدول يؤدي بنا اإلى اإ

لكتروني على الميزة التنافس ية.  يوجدتنص على أ نه:  وهذا يجيب على السؤال أ ثر ذو دللة اإحصائية لبُعد أ مان التسويق الإ
لكتروني على الميزة التنافس ية.  ويثبت أ نه هناك علاقة تأ ثير ذات دللة اإحصائية ل مان التسويق الإ

 اختبار الفرضية الرئيس ية للدراسة /4-5-2
:H0  لكتروني على الميزة التنافس ية. 0.95ية عند مس توى ثقة ل يوجد أ ثر ذو دللة اإحصائ  للتسويق الإ
:H1  لكتروني على الميزة التنافس ية. 0.95يوجد أ ثر ذو دللة اإحصائية عند مس توى ثقة  للتسويق الإ

 (: نتائج تحليل الانحدار لختبار الفرضية الرئيس ية14الجدول رقم )

 α =  0.01عند :          0.000مس توى المعنوية:   /67.155(F) قيمة 
معاملات غير  المتغيـــــــر

 موحدة
معاملات 
 موحدة

قيمة 

(T) 
 (Tمعنوية )

B SEB  بيتاβ 
 الثابت

لكتروني  التسويق الإ
0.882 
0.776 

0.309 
0.095 

 
0.764 

2.851 
8.192 

0.006 
0.000 

 R=  0.764 معامل الارتباط بيرسون :  التابع: الميزة التنافس ية
 R²   =0.583ل التحديد :معام

 SPSSالمصدر: الاعتماد على مخرجات برنامج 
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( قد بلغت R²يظهر من الجدول السابق أ ن القدرة التفسيرية لنموذج الانحدار والمتمثلة في معامل التحديد ) 
لكتروني( في المتغير التابع )الميز 0.583قيمته  ة التنافس ية( بنس بة ، وهو يشير اإلى مساهمة المتغير المس تقل )التسويق الإ
لى عوامل أ خرى غير )التسويق %41.7، وأ ن باقي النس بة والمقدرة بنس بة 58.3% ، من التأ ثير في المتغير التابع ترجع اإ

لكتروني(، وبلغ معامل الارتباط بيرسون ) ، مما يدل على وجود علاقة موجبة بين المتغيرين، كما تشير 0.764( القيمة Rالإ
 اإلى ملاءمة خط الانحدار للعلاقة بين المتغيرين. 99% عنوية ذات مس توى ثقة التي ظهرت بم  Fقيمة 

مما يشير أ يضا اإلى العلاقة  0.776في حين بلغت قيمة معلمة الميل )معامل الانحدار( والتي تمثل معامل المتغير المس تقل 
مما يشير اإلى معنوية معلمة الميل،  0.05وهو أ قل من  0.000الايجابية بين المتغيرين اإحصائيا، وقد ظهر مس توى المعنوية 
ما يشير الى  0.05وهي أ قل من  0.006بمس توى معنوية  0.882أ ما بالنس بة الى معلمة التقاطع )الحد الثابت( فقد بلغت 

معنويتها احصائيا، وبذلك فاإن ظهور معنوية )معامل الانحدار( بالإضافة الى ظهور معنوية )الحد الثابت( يشير الى أ همية 
 هذا المتغير بدرجة أ كبر في تفسير التباينات في المتغير التابع.

ثبات الفرضية الرئيس ية التي تنص  وبالتالي فاإن ما س بق من التحليل لنتائج الاختبار التي يعرضها الجدول يؤدي بنا اإلى اإ
لكتروني على الميزة التنافس ية. على أ نه:  ب على السؤال ويثبت أ نه هناك وهذا يجييوجد أ ثر ذو دللة اإحصائية للتسويق الإ

لكتروني على الميزة التنافس ية.  علاقة تأ ثير ذات دللة اإحصائية للتسويق الإ
 Y= 0.882 + 0.776Xو بذلك تصبح معادلة الانحدار: 
 CONCLUSIONS AND SUGGESTIONSرابعا: الاس تنتاجات والمقترحات 

لكتروني في تحقيق الميزة التنافس ية، كما تم التعرف على واقعه وضرورته  من خلال هذه الدراسة تم عرض أ ثر التسويق الإ
سقاط الجانب النظري على الجانب  في الشركة الوطنية للتأ مين التي كانت محل الدراسة الميدانية التي تم القيام بها من أ جل اإ

جابة على ال س ئلة المطروحة في اإشكالية البحث بطريقة  تجعل هناك اإمكانية التعرف التطبيقي، وكان الغرض من ذلك هو الإ
لكتروني، والكشف عن مختلف ال دوات وال ساليب المتبعة  بنوع من الدقة وال صالة على ماهية ومراحل وفعّالية التسويق الإ
فيه، وتم انتخاب الشركة الوطنية للتأ مين كميدان للدراسة باعتبارها أ حد أ هم الشركات الرائدة في قطاع التأ مينات وتمتلك 

 ية مرتفعة.حصة سوق
لكتروني يمكن تحقيقه من خلال توفير مجموعة من المتطلبات )البشرية، الفنية، التنظيمية، ...   اإن التسويق الإ

اإلخ( التي يمكن ل ي مؤسسة بحجم الشركة الوطنية للتأ مين أ ن توفرها، وهو يتطلب تكنولوجيا المعلومات والتصالت واليد 
لكتروني دورا مهما في البحث عن الفرص وتحويل التهديدات اإلى فرص العاملة القادرة على التحكم فيه،  ويؤدي التسويق الإ

لكتروني يساهم اإيجابا في تفعيل كامل نشاطات الشركة بصفة عامة، والتسويقية بصفة  ن التسويق الإ جديدة، وبذلك فاإ
نماء خاصة، مما ينعكس في قدرتها على الاس تجابة لقطاعات سوقية جديدة، والقدرة على اإ  رضاء زبائن جدد وبالتالي زيادة واإ

 الحصة السوقية للشركة، مبيعاتها، وأ رباحها.
وتسعى الشركة الوطنية للتأ مين لتعزيز موقعها الهام داخل السوق الجزائرية والمحافظة على ميزاتها التنافس ية  

اصة ذات سمعة عالمية كالشركة الفرنس ية للتمكن من البقاء في هذه الحالة التنافس ية خاصة مع الدخول الشركات ال جنبية خ
AXA.لكتروني كاستراتيجية أ ساس ية في عمل الشركة دراج التسويق الإ  ، التي فرضت على الشركة أ ن تعمل جاهدة على اإ

 النتائج النظرية والتطبيقية /1
نتائج التالية، وذلك على في اإطار الإحاطة الشاملة لجوانب الموضوع، وبعد اختبارنا لمدى صحة الفرضيات، توصلنا اإلى ال 

 المس تويين النظري والتطبيقي من هذه الدراسة نوجزها فيما يلي:
 نتائج الدراسة النظرية /1-1
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ليها من خلال دراستنا النظرية فيما يلي:  يمكن حوصلة النتائج التي تم التوصل اإ

لكتروني وس يلة لتخطيط وتنفيذ الخطط التسويقية عبر ش بكة ال   ▪ نترنت أ و بشكل أ صح وأ وسع يعتبر التسويق الإ
 عبر الفضاء الرقمي؛

لكتروني ال سلوب الذي يتم من خلاله تنفيذ عمليات الترويج والتوزيع على ش بكة ال نترنت؛ ▪  يعد التسويق الإ

لكتروني يجب توفر مجموعة من الشروط أ همها تحقيق المنفعة للزبون، القدرة على عرض  ▪ لنجاح عملية التسويق الإ
لكترونية؛ محتويات وخدمات لكتروني بصورة فعّالة، بالإضافة اإلى تحقيق التكامل لجميع ال نشطة الإ  الموقع الإ

تعكس الميزة التنافس ية وجود أ فضلية أ و أ س بقية على المنافسين بتقديم قيمة أ كبر للزبون من خلال أ سعار أ قل  ▪
 أ و تقديم فوائد أ كثر تبرر ال سعار ال على؛

لميزة التنافس ية اإلى خلق قيمة للزبائن تلبي احتياجاتهم ورغباتهم، بالإضافة تهدف الشركات من خلال تحقيق ا ▪
 اإلى الحصول على حصة سوقية أ كبر وكذا ربحية عالية تضمن بقاءها واس تمرارها؛

يمكن للمؤسسة حيازة ميزة التكلفة ال قل من خلال امتلاكها لتكنولوجيا أ فضل أ و في كفاءة العمليات  ▪
الحيازة على ميزة التميز عندما تكون قادرة على الحصول على خصائص فريدة يفضلها  التسويقية، كما يمكنها

 الزبون.
 نتائج الدراسة التطبيقية /1-2

ليها من خلال دراستنا التطبيقية للموضوع فيما يلي:  يمكن حوصلة النتائج التي تم التوصل اإ

لكتروني؛عدم توفر بنية تكنولوجية ملائمة لس تغلالها واس تخدامها في الت  ▪  سويق الإ

تعاني الشركة الوطنية للتأ مين من نقص شديد في الخبرات والكوادر الفنية سواء في العدد أ و نوعية الخبرة على  ▪
 مس توى تحكمهم بتكنولوجيا المعلومات والتصالت؛

لكتروني، فالموقع ل يحتوي على مواد ترويجية، ول تقوم بتجد ▪ يد المعلومات ل تقوم الشركة باس تغلال موقعها الإ
 اإل من حين اإلى أآخر، والشيء الذي يعاب عليه وجوده باللغة الفرنس ية فقط؛

اعتماد الشركة الوطنية للتأ مين ال سلوب التقليدي في التعامل وتستند في تنفيذ معاملاتها اليومية على  ▪
 ؛السجلات والوثائق الورقية، فضلا عن اس تعمال البريد الالكتروني في تبادل المعلومات

لكتروني )الاعتمادية، الاس تجابة، ال مان( على الميزة التنافس ية.  ▪ يوجد أ ثر ذو دللة اإحصائية للتسويق الإ
لكتروني يساهم ايجابا في تحقيق الميزة التنافس ية حسب اختبار الانحدار بين المتغيرين.  فالتسويق الإ

 التوصيات المقترحة في الدراسة /2
لكتروني في الشركة الوطنية للتأ مين، وجب طرح بعد قيامنا بهذه الدراسة والخر  وج بنتائج مهمة حول وضعية التسويق الإ

 بعض الاقتراحات أ و التوصيات من أ جل التحسين والتدارك لهذا التراجع في تطويع التكنولوجيا وهي كما يلي:

لكتروني وفوائده فالضرورة ضاغطة ول تحتم ▪ طارات الشركة حول التسويق الإ  ل التأ خير والمماطلة؛تدريب جميع اإ

لكتروني؛ ▪  توفير الكفاءات التي يمكن لها مسايرة التغيرات في البيئة التكنولوجية من اإنجاح تبني التسويق الإ

 اس تغلال الخدمات المتنوعة لش بكة ال نترنت في تقديم محتوى جذاب لزبائن الشركة؛  ▪
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عطائه مكانته، وذلك بتسخير التسويق ▪ قامة اتصال دائم معه وفي كل  ضرورة الاهتمام بالزبون واإ لكتروني لإ الإ
 ال وقات؛

لكتروني لتساعد زبائنها على تلبية  ▪ ضرورة قيام الشركة بتوفير قواعد بيانات ومعلومات تسويقية عبر الموقع الإ
 ؛DECISION A CRUCIALحاجاتهم ومساعدتهم في اتخاذ قرارهم الحاسم 

أ ن تعمل الشركة على ارساء وتأ سيس جو من الثقة والطمأ نينة في علاقاتها مع زبائنها، خصوصا في غضون  ▪
 المنافسة الشرسة من الخواص؛

أ حدث الوسائل ضرورة متابعة التطورات الحديثة في مجال التسويق الالكتروني، والوصول الى الزبائن عبر  ▪
لكترونية.  الإ

 APPENDICESالملاحق )نموذج الاستبانة( 
 في الخانة التي تتفق مع رأ يك:(X) يرجى وضع اإشارة 

  :أ ول
  طبيعة الزبون:  شخص معنوي )مؤسسة(          شخص طبيعي )فرد( -
  نوع التأ مين: -

 تأ مين على الس يارات        تأ مين على القروض   تأ مين ضد السرقة والحريق        تأ مين على ال شخاص      
 تأ مين ضد الكوارث الطبيعية           تأ مين ضد ال خطار الزراعية           تأ مين ضد ال خطار الصناعية 

 أ خرى          أ ذكرها   ................     
 ثانيا: 
 رافض بشدة رافض محايد موافق موافق بشدة العبارة الرقم
      أ رى أ ن موقع الشركة الإلكتروني معروف لدى زبائنها 01
      يوفر لي موقع الشركة معلومات كافية حول خدماتها وعروضها 02
      رسائل نصية عبر الهاتف من طرف الشركةأ س تقبل  03

أ س تلم عروض ترويجية عن طريق البريد الإلكتروني من  04
 طرف الشركة

     

      ل نترنت للتعرف على رغباتيتس تخدم الشركة ا 05

ليه 06 لكتروني سهل الوصول اإ       الشركة لها موقع اإ
      الموقع الإلكتروني الخاص بالشركة متوفر بلغات مختلفة 07
      هناك تجاوب سريع مع انشغالتي عبر الموقع الإلكتروني 08
      يمتلك الموقع الإلكتروني للشركة واجهة جذابة  09
      تقوم الشركة بتحديث الموقع الإلكتروني بمعلومات جديدة 10

      أ شعر بال مان أ ثناء اس تخدامي موقع الشركة الإلكتروني  11
      أ رتاح بالتواصل مع الشركة بالبريد الإلكتروني 12
لكترونية حديثة 13       تس تخدم الشركة أ نظمة حماية اإ
معلوماتي الشخصية عبر أ شعر بالراحة عند الإفصاح عن  14

 موقع الشركة الإلكتروني 
     

      يقدم موقع الشركة الإلكتروني مزيج ترويجي جذاب لخدماتها 15

  

 

  

 
 

  

http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english-arabic/decision
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      موقع الشركة الإلكتروني يدعم من فاعلية التوزيع لخدماته  16
      تقدم الشركة خدمات للزبائن بأ ساليب حديثة ومتطورة  17
      عبر عروضها المختلفة مغرية تقدم الشركة أ سعار 18

لكترونية متميزة  19       تقدم الشركة خدمات اإ

 

                                                
 الهوامش والإحالت )الوثائق العلمية المعتمدة )المصادر والمراجع((

لى المواقع المتخصصة التالية: 1  لمزيد من التفصيل حول سوق التأ مين العالمي ينظر اإ

الشركة السويسرية لإعادة التأ مين  -

(HTTP://MEDIA.SWISSRE.COM/DOCUMENTS/SIGMA3_2014_EN.PDF) 

 HTTP://WWW.III.ORG)المعهد الدولي لمعلومات التأ مين ) -

 (HTTP://WWW.IAISWEB.ORGلجمعية الدولية لهيئات الإشراف والرقابة )ا -

 (ORG-HTTP://WWW.GAIF.1الاتحاد العام العربي للتأ مين ) -

 (HTTP://WWW.ARIG.NET)موعة العربية للتأ مين المج -

عادة التأ مين  )-الاتحاد ال فرو -  (HTTP://WWW.FAIR.ORG.EGأآس يوى للتأ مين واإ

  ( INSURANCE.ORG-.AFRICANHTTP://WWWالمنظمة الإفريقية للتأ مينات ) -
2 ROB STOKES, E- MARKETING: THE ESSENTIAL GUIDE TO MARKETING IN A DIGITAL 

WORLD, KINDLE EDITION, QUIRK EMARKETING (PTY) LTD; 5TH EDITION (FEBRU-

ARY 4, 2014), P17. 
لى الوثائق العلمية التالية:  3  ينظر اإ

 .28، ص2013، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، عمان، ال ردن، الإلكترونيئ التسويق مبادأ حمد عبد الحفيظ المجدل،  -

، 2012، دار الفكر ناشرون وموزعون، عمان، ال ردن، الإلكترونيالتسويق عامر سامح عبد المطلب وس يد قنديل علاء محمد،  -

 .57ص

، 2008ر المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، ال ردن، ، الطبعة ال ولى، دامبادئ التسويق الحديثزكريا عزام وأآخرون،  -

 .425ص

 .354-347، ص ص2009، الطبعة ال ولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، أ سس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان،  -

 .267-266، ص ص2006دن، ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، ال ر التسويق أ سس ومفاهيم معاصرةثامر البكري،  -

، دار وائل للطباعة والنشر والتوزيع، عمان، -عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت-التسويق الالكتروني يوسف أ حمد أ بو فارة،  -

 .363-114، ص ص2004ال ردن، 

 2005، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، ال ردن، التسويق الإلكترونيمحمد طاهر نصير،  -

بر  - ، ديوان المطبوعات الجامعية، بن عكنون، الجزائر، التجارة الإلكترونية )مفاهيم واستراتيجيات التطبيق في المؤسسة(اهيم بختي، اإ

 .82، ص2005

 .30-29، ص ص2005، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، ال ردن، التسويق الإلكترونيمحمد طاهر نصير،  -

http://www.gaif-1.org/
http://www.arig.net/mc_reports.asp
http://www.african-insurance.org/
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، رسالة ماجس تير غير تروني على جودة الخدمات المصرفية )دراسة حالة بعض البنوك في الجزائر(أ ثر التسويق الالكشيروف فضيلة،  -

 .89، ص2010منشورة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التس يير، جامعة قس نطينة، الجزائر، 

-160، ص ص2004وزيع، عمان، ال ردن، ، دار المناهج للنشر والتالتجارة الإلكترونيةبشير عباس العلاق وسعد غالب ياسين،  -

164. 

 .151، ص2002، دار الوراق للنشر والتوزيع، عمان، ال ردن، التسويق عبر الإنترنتبشير عباس العلاق،  -

 2005: جامعة تكريت، العراق، 2، العدد 1مجلة تكريت للعلوم الإدارية والاقتصادية، المجلد  التسويق عبر ال نترنت،غسان فيصل،  -

(HTTP://WWW.IASJ.NET/IASJ?FUNC=FULLTEXT&AID=22437) 

سراء مؤيد عبد الله،  -  2006، جامعة بغداد، العراق، 13، مجلة كلية بغـداد للعلوم الاقتصادية، العدد التسويق الإلكترونياإ

(HTTP://WWW.IASJ.NET/IASJ?FUNC=FULLTEXT&AID=50681) 
لى الوثائق العلمية التالية: 4  ينظر اإ

، أ طروحة دكتوراه غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية -دراسة حالة مجمع صيدال-التسويق والمزايا التنافس ية سامية لحول،  -

 .59، ص2008التس يير، جامعة باتنة، الجزائر، والتجارية وعلوم 

، الملتقى الدولي الرابع حول المنافسة والاستراتيجيات محددات وعوامل نجاح الميزة التنافس يةمعموري صورية والش يخ هجيرة،  -

وعلوم التس يير، جامعة التنافس ية للشركات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية 

 .2، ص2010الشلف، الجزائر، نوفمبر 
لى الوثائق العلمية التالية: 5  ينظر اإ

براهيم شلاش،  - مجلة دراسات في العلوم الإدارية،  أ ثر اس تخدام التسويق الإلكتروني في تحقيق ميزة تنافس ية لشركات ال دوية،عنبر اإ

 2011، الجامعة ال ردنية، 1، العدد 38المجلد 

(HTTP://JOURNALS.JU.EDU.JO/DIRASATADM/ARTICLE/VIEWFILE/2337/2215) 

اتيجية والتنمية، مجلة الاستر  التسويق الإلكتروني كمدخل لتحقيق الميزة التنافس ية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية،بن نامة نورية،  -

HTTP://WWW.RSD-. )63-52، ص ص2013، جامعة مس تغانم، الجزائر، 5العدد 

DZ.NET/SITES/DEFAULT/FILES/RSD005.PDF ) 

سماعيل،  - سهامات التسويق الإلكتروني في زيادة القدرة ال بن ديلمي اإ الملتقى الدولي حول المنافسة  تنافس ية لمنظمات ال عمال المعاصرة،اإ

 2010والاستراتيجيات التنافس ية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، جامعة الشلف، الجزائر، 

(5.VOILA.NET/69SMAILBENDILMI.PDFHTTP://LABOCOLLOQUE) 

، المجلة العراقية للعلوم الإدارية، المجلد تأ ثير التسويق الإلكتروني على عناصر المزيج التسويقي للخدمة المصرفيةعاكف يوسف زيادات،  -

 2008، جامعة كربلاء، العراق، 23، العدد 6

(HTTP://WWW.IASJ.NET/IASJ?FUNC=FULLTEXT&AID=18545  ) 

، 2، العدد 40مجلة دراسات في العلوم الإدارية، المجلد  أ ثر المزيج التسويقي الإلكتروني على اتجاهات السائحين،أ نس يحي الحديد،  -

 2013الجامعة ال ردنية، 

(HTTP://JOURNALS.JU.EDU.JO/DIRASATADM/ARTICLE/VIEWFILE/4899/3330 ) 

http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=22437
http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=50681
http://journals.ju.edu.jo/DirasatAdm/article/viewFile/2337/2215
http://www.rsd-dz.net/sites/default/files/rsd005.pdf
http://www.rsd-dz.net/sites/default/files/rsd005.pdf
http://www.rsd-dz.net/sites/default/files/rsd005.pdf
http://labocolloque5.voila.net/69smailbendilmi.pdf
http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=18545
http://journals.ju.edu.jo/DirasatAdm/article/viewFile/4899/3330
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مجلة الزرقاء للبحوث والدراسات  العوامل المؤثرة في تبني التسويق الإلكتروني في قطاع الفنادق )دراسة ميدانية(،زكريا أ حمد عزام،  -

 2013ال ردن،  ،1، العدد 13الإنسانية، المجلد 

(HTTP://ZUJOURNAL.ORG/AR/IMAGES/STORIES/2013/ARABIC.PDF  ) 

، 2لعدد ، ا13مجلة جامعة ال زهر، سلسلة العلوم الإنسانية، المجلد  واقع اس تخدام التسويق الإلكتروني لدى البنوك،رشدي وادي،  -

 2011غزة، فلسطين، 

(HTTP://WWW.ALAZHAR.EDU.PS/JOURNAL123/DETAILSR.ASP?SEQQ1=1788) 

، سلسلة العلوم الإنسانية، المجلد مجلة جامعة ال زهر علاقة الترويج الإلكتروني بالحصة السوقية لدى المصارف،مجيد مصطفى منصور،  -

 2011(، غزة، فلسطين، B) 1، العدد 13

(HTTP://WWW.ALAZHAR.EDU.PS/JOURNAL123/DETAILSR.ASP?SEQQ1=2058 ) 

، المجلة ال كاديمية للدراسات الاجتماعية فعّالية مزيج التصال التسويقي للمؤسسة خدمات الإنترنت ودورها في زيادةنور الدين شاف،  -

HTTP://WWW.UNIV-) 2012، جامعة الشلف، الجزائر، 8والإنسانية، العدد 

/RATSH/RATSH_AR/ARTICLE_REVUE_ACADEMIQUE_N_08_2012/ARTICLCHLEF.DZ

E_05.PDF) 
لى الوثائق العلمية التالية: 6  ينظر اإ

 (HTTP://WWW.JOIF.ORG*/ مجلة الرسالة، الاتحاد ال ردني لشركات التأ مين )

آة التأ مين، الاتحاد الفلسطيني لشركات  (HTTP://WWW.PIF.ORG.PS)التأ مين  */ مجلة مرأ

آفاق العملي التأ مينية )الواقع الملتقى الدولي حول الصناعة*/   2012الدول(، جامعة الشلف، الجزائر،  تجارب – التطوير وأ

(HTTP://WWW.UNIV-CHLEF.DZ/LABORATOIRES/LSFBPM/SEMINAIRES_2012/) 

دارة المخاطرنور الدين رجب بن محمود بن لغة،  - ، محاضرات مرئية في اليوتيوب، المس توى الثالث، جامعة الامام، مبادئ التأ مين واإ

 21/09/2014هـ، تم نشره في 1435كلية الاقتصاد والإدارة، الفصل الدراسي ال ول 

(HTTPS://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?V=VYLJ_FOW5TE) 

، جامعة 27، مجلة كلية بغـداد للعلوم الاقتصادية، العدد أ ثر استراتيجية التسويق الإلكتروني في نشاط التأ مينسالم محمد عبود،  -

 (HTTP://WWW.IASJ.NET/IASJ?FUNC=FULLTEXT&AID=53369)  2011بغداد، العراق، 

، 2010، الجزائر، 13، مجلة دراسات، جامعة ال غواط، العدد تكنولوجيا المعلومات كقاعدة لترقية المنتجات الماليةغزازي عمر،  -

 .42ص

، المؤتمر العلمي الرابع حول تهديدات لصناعة التأ مين(التجارة الإلكترونية من منظور الإدارة الاستراتيجية )فرص و جمال الدباغ،  -

 2005الريادة والإبداع )استراتيجيات ال عمال في مواجهة العولمة(، جامعة فيلادلفيا، كلية العلوم الإدارية والمالية، ال ردن، 

 مجلة التأ مين العراقية التأ مين وتكنولوجيا المعلومات،مصباح كمال،  -

(POST_17.HTML-HTTP://MISBAHKAMAL.BLOGSPOT.COM/2008/11/BLOG) 

- M.BADOC  E.COPIN, E-MARKETING DE LA BANQUE ET DE L’ASSURANCE, EDI-

TION D’ORGANISATION, PARIS, FRANCE, 1998, PP76-136. 

http://zujournal.org/ar/images/stories/2013/arabic.pdf
http://www.alazhar.edu.ps/journal123/detailsr.asp?seqq1=1788
http://www.alazhar.edu.ps/journal123/detailsr.asp?seqq1=2058
http://www.univ-chlef.dz/ratsh/RATSH_AR/Article_Revue_Academique_N_08_2012/article_05.PDF
http://www.univ-chlef.dz/ratsh/RATSH_AR/Article_Revue_Academique_N_08_2012/article_05.PDF
http://www.univ-chlef.dz/ratsh/RATSH_AR/Article_Revue_Academique_N_08_2012/article_05.PDF
http://www.univ-chlef.dz/ratsh/RATSH_AR/Article_Revue_Academique_N_08_2012/article_05.PDF
http://www.joif.org/
http://www.pif.org.ps_10th_edition_2010_pdf/
https://www.youtube.com/watch?v=vylJ_FOW5tE
http://www.iasj.net/iasj?func=fulltext&aId=53369
http://misbahkamal.blogspot.com/2008/11/blog-post_17.html
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- BOURDJOUL SOUAD, LES TECHNIQUES DE MARKETING ET LEUR ROLE DANS LE 

DEVELOPPEMENT DU PRODUIT D’ASSURANCE DE MASSE, ECOLE DES HAUTES 

ETUDES D’ASSURANCE, ALGER, 2010-2012 
لى الوثائق العلمية التالية:  7  ينظر اإ

، 22/05/2015الموقع الإلكتروني للشركة الوطنية للتأ مين، من نحن،  -

HTTP://WWW.SAA.DZ/HOME/PRESENTATION-DE-LA-SOCIETE.HTML. 

، 2013الموقع الإلكتروني للشركة الوطنية للتأ مين، التقرير الس نوي  -

HTTP://WWW.SAA.DZ/IMAGES/PDF%20POUR%20SITE.PDF. 

 7الموقع الإلكتروني للمجلس الوطني للتأ مينات، تحميل المجلة، العدد  -

(

HTTP://WWW.CNA.DZ/EXTENSION/MYDESIGN/DESIGN/MYDESIGN/IMAGES/REVUE

_ASSURANCE_07.PDF) 

http://www.cna.dz/extension/mydesign/design/mydesign/images/Revue_Assurance_07.pdf
http://www.cna.dz/extension/mydesign/design/mydesign/images/Revue_Assurance_07.pdf

