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أ.و.د.علاء عبذ انكرٌى انبهذاوي                                                            و.و.شروق صباح جابر       

    ــ جايعت بغذادانًعهذ انعانً نهذراساث انًحاسبٍت وانًانٍت                   جايعت بغذاد ــ قسى انشؤوٌ الإدارٌت             

 

 المستخمص
عد التأميف مف القطاعات ذات التأثير الحيوي في الأقتصاد الوطني وبرامج التنمية وتؤثر شركات التأميف كونيا ي  

مؤسسات مالية في الجوانب الأجتماعية, والأقتصادية وكذلؾ مشاركة المؤسسات في التعويض عف المخاطر, 
شباع حاجات والخسائر المحتممة وكذلؾ الأفراد, ويقدـ قطاع التأميف خدمة تأمي نية ينبػي أف تتصؼ بالجودة وا 

ورغبات الزبوف, لذا فأف رفع الوعي التأميني لدى المجتمع وأفراده ومؤسساتو سيساعد في المحافظة عمى حركة 
الإنتاج وتقديـ الخدمات بالمواصفات, والجودة التي يسعى المؤمف ليـ الحصوؿ عمييا, وكذلؾ أف تطوير برامج 

ستعماؿ التقانة والوسائؿ الفنية المتاحة تمكف الشركة مف تحقيؽ أىدافيا وكذلؾ تقديـ الخدمة الترويج والتسويؽ وأ
وفي ظؿ الواقع العراقي والتحوؿ الأقتصادي ومتطمبات إقتصاد السوؽ والخصخصة ينبػي عمى شركات  التأمينية.

شركة مف الحصوؿ عمى مزايا التأميف أف تطور أساليبيا الترويجية وتخصصات الملاكات العاممة بما يمكف ال
وفي ظؿ انتشار المؤسسات الاعلامية والوسائؿ المختمفة وطرائؽ الترويج والاتصاؿ مع  تنافسية في سوؽ العمؿ.

تنوع التقنيات الفنية التي يمكف عف طريقيا عرض الانشطة بكؿ الوسائؿ الممكنة وايصاليا لممستفيد عمى مختمؼ 
تاح الاسواؽ في ظؿ عولمة السوؽ, والاقتصاد, وتكنولوجيا المعمومات جعؿ التنافس المستويات الثقافية، كما اف انف

يزداد حدة مما يتطمب أف تسعى الشركات العاممة في قطاع التأميف إلى أف يكوف مزيجيا التسويقي والترويجي بالمػة 
 والاسموب الذي يتناسب مع حجـ التنافس وطبيعة المجتمعات.

 
Abstract 

The insurance is considered as one of the sectors that is impact is vital to the national economy and 

development programs, Insurance companies as financial institutions have an effect an aspects of social, 

economic as well as the participation of enterprises in compensation for the risk potential losses and 

individuals, Insurance sector provides insurance service insurance which should be characterized by 

quality and satisfy  needs and desires of the customer , so the  raise insurance awareness in the 

community its members and institutions will help in  maintaining the movement of production and 

service delivery standards, quality sought by the insured to obtain, as well as the development of 

promotional programs, and use of technology and technical means available to enable the company to 

achieve its objectives and also provide insurance. under, the Iraqi situation with economic 

transformation the requirements of market   economy and privatization. The insurance companies   
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have to develop their promotional methods and disciplines, including  the working   methods 

and  disciplines ,including  the working staffs which can gain competitive advantages in the 

labor market. With the proliferation of media institutions and the different means methods of 

promotion and communication with the diversity of artistic techniques through which to view 

activities by all possible means and delivery to the beneficiary on different cultural levels, and 

the opening up of markets in light of market globalization, economics and information 

technology make the competition intensifies, which requires that working companies are 

seeking in the insurance sector to be a mix marketing and promotional language and style that 

fits with the size of the competition and th e nature of communities                                           

                                

 مقدمة
ف القطاعات الميمة كمؤسسة مالية ليا تاثير في النشاط الاقتصادي اف التأميف ظاىرة حضارية، كما يعد م   

والاجتماعي، ويمثؿ التأميف كاسموب في المحافظة عمى الممتمكات ومقاسمة المخاطر وتعويضيا مما يشكؿ 
، واف مدخؿ لمتنمية والاماف.تعد عممية التأميف لمخدمات التأمينية مف المياـ الرئيسة لمشركات العاممة بيذا القطاع

السعي نحو رفع الوعي التأميني لدى الجميور وتييئة بيئة ثقافية تكمف مف كسب حرية الاختيار وتوجيو عممية 
اتخاذ القرار لدى الزبائف بالشكؿ الذي يحقؽ حاجات الزبوف واىداؼ الشركة، فضلًا عف تحقيؽ المزايا 

لاسيما التسويقية منيا، وتزداد اىمية البحث الحاليعف التنافسية.كما يعد الترويج مف الانشطة الرئيسة في المنظمية و 
طريؽ الاقباؿ المتزايد والمستمر ادارة التسويؽ لمنظمات الاعماؿ وذلؾ لمدور الحيوي الذي يسيـ بو ىذا العنصر 
التسويقي في تحقيؽ الاىداؼ للاستثمار في قطاع التأميف، مما يستدعي مف شركات التأميف القياـ بوضع برامج 

يجية فاعمة وكفوءة عف طريؽ تبني مزيج ترويجي متناسؽ ومتكامؿ لتحقيؽ اىدافيا التسويقية المنشودة.اتساقاً ترو 
مع منيجية البحث العممي، فقد قسـ البحث الى اربعة مباحث: تطرؽ الفصؿ الاوؿ للاطار المنيجي لمبحث، 

مة التأمينية، وخصص المبحث الثالث واستعرض الفصؿ الثاني الاطار النظري لممزيج الترويجي وتسويؽ الخد
 التحميؿ العاممي لعناصر المزيج الترويجي لمخدمة التأمينية واخيراً المبحث الرابع للاستنتاجات والتوصيات.

 منيجية البحثـــ 1
 مشكمة البحث ـــ1ــ1
، ولػػػرض تكمػػف مشػػكمة البحػػث فػػي ضػػعؼ مسػػتوى الػػوعي التػػأميني لػػدى العػػامميف فػػي شػػركة التػػأميف الوطنيػػة   

 فأف الكشؼ عف ىذه المشكمة يحتاج الاجابة عمى التساؤؿ الاتي: النيوض بقطاع التأميف في المجتمع العراقي
 ما ىي عناصر المزيج الترويجي الاكثر تأثيراً في تسويؽ الخدمة التأمينية؟ -
 اىمية البحث ـــ2ـــ1
عناصػػر المػػزيج الترويجػػي واثرىػػا فػػي ر نظػػري عػػف تقػػديـ تػػأطيالموضػػوع الػػذي يتنػػاوؿ  يسػػتمد البحػػث اىميتػػو مػػف أػػػػػ

 .تسويؽ الخدمة التأمينية
يكتسػب اىميتػػو فػي بيػاف الػػدور الػذي يؤديػو التػػرويج فػي حيػاة الجميػػور سػمباً او ايجابػاً والتركيػػز عمػى السياسػػة ب ػػػػ 

 الترويجية التي تؤدي الى تسويؽ الخدمة التأمينية.
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ىتمػػاـ بقطػػاع الخػػدمات لمػػدور الميػػـ والبػػارز ليػػذا القطػػاع الحيػػوي فػػي دعػػـ تنبثػػؽ اىميػػة البحػػث مػػف زيػػادة الا ج ػػػػػ
 الاقتصاد الوطني ولاسيما في مجاؿ الخدمات التأمينية.

 اىداف البحث ـــ3ـــ1
 يسعى البحث لبموغ الأىداؼ الآتية:

 .المبحوثةالشركة المزيج الترويجي التأميني والكيفية التي تستخدميا  عناصر التعرؼ عمى طبيعة وماىية أ ػػػػ
 .مف خلاؿ استطلاع ىراء العينة المبحوثةعناصر المزيج الترويجي في تسويؽ الخدمة التأمينية  تاثيربياف  ب ػػػ
 تحديد أي عناصر المزيج الترويجي الاكثر تأثيراً في تسويؽ الخدمة التأمينية. ج ػػػ
 منيج البحث ـــ4ـــ1

ويعػػػػد ىػػػػذا المػػػػنيج ملائمػػػػاً لدراسػػػػة الظػػػػواىر  ،تحقيػػػػؽ اىػػػػداؼ البحػػػػثاعتمػػػػد البحػػػػث المػػػػنيج الوصػػػػفي والتحميمػػػػي ل
 الاجتماعية.

 مخطط البحث ـــ5ـــ1
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  فرضية البحث ـــ6ـــ1

 عناصر المزيج الترويجي في تسويؽ الخدمة التأمينيةتؤثر 
 

 عناصر المزيج الترويجي 

 الاعلان

 البيع الشخصي

 النشر خدمات ما بعد البيع

 تنشيط المبيعات

 العلاقات العامة

 التسويق المباشر

 تسويق الخدمة التأمينية
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 حدود البحث ـــ7ـــ1
 .الوطنية ويتحدد البحث مكانياً بشركة التأميف: الحدود المكانية -آ
 .30/12/2009ولػاية  1/1/2009 مفلقد حددت مدة البحث  :الحدود الزمنيـة -ب
 اداة البحث ـــ8ـــ1

أعتمػدت عػػدة وسػائؿ لجمػػع البيانػات والمعمومػػات ضػمف البحػػث وكانػت أسػػتمارة الأسػتبانة مػػف أىػـ تمػػؾ الوسػػائؿ, إذ 
الأختصػػاص, لػػػرض تقويميػػا وأبػػداء أرائيػػـ  عرضػػت الاسػػتبانة عمػػى عػػدد مػػف السػػادة المحكمػػيف والخبػػراء مػػف ذوي

وملاحظػػػػاتيـ ومقترحػػػػاتيـ. واكخػػػػذت بتمػػػػؾ الأراء والمقترحػػػػات وأعتمػػػػدت الأسػػػػتبانة بشػػػػكميا النيػػػػائي كمػػػػا مبينػػػػة فػػػػي 
( و )سػػػلاـ 218: 2004حيػػػث صػػػممت فقراتيػػػا بالاسػػػتفادة مػػػف طروحػػػات وأفكػػػار البػػػرواري والبرزنجػػػي،  الممحػػػؽ.
 (.214: 2007وشقيري، 
فػػي حػػيف تضػػمف  ، المعمومػات التعريفيػػة عػػف عينػػة البحػػثيـ الاسػػتبانة الػػى محػػوريف تضػػمف المحػػور الاوؿ وتػـ تقسػػ

 المحور الثاني عمى عناصر المزيج الترويجي وىي كالاتي:
 ( فقرات6الاعلاف وضـ ) -
 ( فقرات5البيع الشخصي وضـ ) -
 ( فقرات5تنشيط المبيعات وضـ ) -
 ( فقرات5العلاقات العامة وضـ ) -
 ( فقرات5))الدعاية( وضـ النشر  -
 ( فقرات4التسويؽ المباشر وضـ ) -
 (4خدمات ما بعد البيع وضـ ) -

( فقػرة وعمػى مقيػػاس ليكػرت الخماسػي )اتفػؽ تمامػاً، اتفػؽ، محايػد، لا اتفػػؽ، لا 34حيػث بمػع عػدد فقػرات الاسػتبانة )
 (.1، 2، 3، 4، 5اتفؽ تماماً( وبأوزاف )

 الاداة ثباتاختبار 
الاختبار يعد ثابتاً إذا كاف يؤدي النتائج نفسيا في حالة تكراره ولاسيما إذا كانت الظػروؼ المحيطػة انطلاقاً مف )أف 

 –بالاختبار والمختبر متماثمة فػي الاختيػاريف(، لػذا تحققنػا مػف ثبػات المقيػاس بمحوريػو وابعػاده السػبعة بطريقػة )ألفػا 
(. إف معامػؿ SPSSصػائية باسػتخداـ برنػامج )(، اذ اظيػرت نتػائج المعالجػة الاحCronbachs Alphaكرونبػاخ 

%(، ممػػا يعنػػي أف الاختبػػار لػػو اعيػػد مػػرة 60(، عممػػا بػػأف الحػػد الادنػػى المقبػػوؿ ىػػو )0.92الثبػػات العػػاـ قػػد بمػػع )
 ( وىو مقبوؿ احصائياً.0.92اخرى سيكوف ثابتاً بمقدار )
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 خصائص عينة البحث
%( 61.1ي لممبحػوثيف بػأف أقػؿ مػف ثمثػي العينػة المدروسػة ). اظيرت عينة البحث فيمػا يتعمػؽ بالمنصػب الػوظيف1

%(، ولػػـ يكػػف لمخبػػراء أي تواجػػد 1.1نسػػبة المػػدراء العػػاميف ضػػئيمة جػػداً إذ كانػػت )فػػي حػػيف ىػػـ مػػف المػػوظفيف، 
 ضمف عينة البحث.

ـ %( ىػ52.2. فيما يتعمػؽ بػالجنس، كشػفت نتػائج التحميػؿ الاحصػائي بػأف أكثػر مػف نصػؼ عينػة البحػث بقميػؿ )2
 %(.47.8مف الاناث، بينما كانت نسبة الذكور )

سػنة فػأكثر( قػد تصػدرت نسػب المسػتطمعيف, إذ  50. أظير توزيع الفئات العمرية لعينة البحػث أف الفئػة العمريػة )3
سػػنة( فكانػػت بنسػػبة متسػػاوية بمػػػت  49 – 45سػػنة( و ) 29 – 25%(، أمػػا الفئتػػيف العمػػريتيف )41.1بمػػػت )

ئات العمرية لعينة البحث يعكػس تػراكـ خبػرة المبحػوثيف عػف طريػؽ تقػدـ اعمػار مػا يقػارب %(. إف توزيع الف10)
 نصؼ المبحوثيف.

%( ىػػػػػـ مػػػػػف حممػػػػػة شػػػػػيادة 62.2. أظيػػػػػر التحصػػػػػيؿ الدراسػػػػػي لعينػػػػػة البحػػػػػث أف أقػػػػػؿ مػػػػػف ثمثػػػػػي المبحػػػػػوثيف )4
 .( عمى التوالي1.1البكالوريوس، في حيف كانت نسبة الحاصميف عمى شيادة الدبموـ العالي والدكتوراه )

 21%( لدييـ سػنوات خدمػة وظيفيػة بمػػت )48.9. كشفت نتائج التحميؿ الاحصائي أف ما يقارب نصؼ العينة )5
( سػػنة مػػف الخدمػػة 20 – 16( سػػنوات خدمػػة وظيفيػػة و )10 – 6كانػػت نسػػبة الػػذيف لػػدييـ )بينمػػا سػػنة فػػأكثر(، 

دد سػػنوات الخدمػػة الوظيفيػػة يبػػيف خبػػرة متراكمػػة إف عػػ (.1%( لكػػؿ منيمػػا وعمػػى التػػوالي، ينظػػر جػػدوؿ )11.1)
 ( والمتعمقة بتوزيع الفئات العمرية لعينة البحث.3لدى المبحوثيف، وىذا ينسجـ مع الفقرة )
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 ( خصائص عينة البحث1جدول )
 النسبة المئوية % التكرار المتغير

 المنصب الوظيفي

 1.1 1 مدير عام
 0 0 خبير

 26.7 24 مدير قسم
 11.1 10 مدير شعبة
 61.1 55 موظف

 الجنس
 47.8 43 ذكر
 52.2 47 انثى

 الفئات العمرية

20 – 24 0 0 
25 – 29 9 10 
30 – 34 14 15.6 
35 – 39 10 11.1 
40 – 44 11 12.2 
45 – 49 9 10 
 41.1 37 فأكثر 50

 التحصيل الدراسي

 21.1 19 دبموم فني
 62.2 56 بكالوريوس
 1.1 1 دبموم عالي
 6.7 6 ماجستير
 1.1 1 دكتوراه
 7.8 7 اخرى

 سنوات الخدمة الوظيفية

1 – 5 15 16.7 
6 – 10 10 11.1 
11 – 15 11 12.2 
16 – 20 10 11.1 
 48.9 44 فأكثر 21

 100 90 المجموع
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 المزيج الترويجي وتسويق الخدمة التأمينيةـــ تأطير نظري  2
 مفيوم الترويج واىميتو ـــ1ـــ2

فػػي البػػدء لابػػد مػػف تقػػديـ تعريفػػاً عامػػاً لمتػػرويج كونػػو عمميػػة أساسػػية فػػي خدمػػة النشػػاط التسػػويقي, كمػػا أنػػو يسػػعى 
بػراز معػالـ المنػافع فيػو  لتحقيؽ أىداؼ التسويؽ عف طريؽ المداخؿ في إقناع وتعريػؼ الزبػائف بالشػركة وخػدماتيا وا 

( وكيفيػػػة (Persuadeصػػػالات التػػػي يجرييػػػا المنػػػتج بالزبػػػائف المػػػرتقبيف لػػػػرض إقنػػػاعيـ يمثػػػؿ ممجموعػػػة مػػػف  الإت
غرائيـ لشرائيام. )حافظ, (Informتعريفيـ   (27: 2009( بالسمع والخدمات المطروحة في الأسواؽ وا 

مػػف  وقػػد تطػػورت أسػػاليب وممارسػػات, وطرائػػؽ تقػػويـ أدائػػو, مػػع مراحػػؿ النمػػو والنظػػر إليػػو كونػػو وظيفػػة أساسػػية 
وظائؼ الشركة التي تتبمور في إطارىا ميوؿ ورغبات الأفراد سواء عمى صػعيد الإسػتيلاؾ الشخصػي أـ الإسػتعماؿ 

 (411: 2008الصناعي. )المؤذف, 
قنػػػاع الجميػػػور بقبػػػوؿ  فػػالترويج ىومالإتصػػػاؿ بػػػالأفراد والمجموعػػػات والمنظمػػات بيػػػدؼ تسػػػييؿ تبػػػادؿ المعمومػػات وا 

قناعػػػو بعػػػد ذلػػػؾ بأنيػػػا منتجػػػات الشػػػركةم. فػػػالترويج ا لمحمػػػي ييػػػدؼ إلػػػى تعريػػػؼ المسػػػتيمؾ بالسػػػمعة, أو الخدمػػػة وا 
الأفضؿ موازنة بػيرىا, ثػـ دفعػو إلػى إتخػاذ قػرار بشػرائيا ثػـ الإبقػاء عمػى علاقتػو بالسػمعة )الخدمػة( والإسػتمرار فػي 

فػي أسػواؽ التنػافس. )عبػد  شرائيا. وبالإتجاه نفسو فيمػا يتعمػؽ بتػرويج الصػادرات فػي ظػؿ تػوافر المعمومػات لمزبػائف
 (  15: 2001الصبور, 

مف المعموـ أف الترويج ىو أكثر عناصر المزيج التسويقي تأثراً بتكنولوجيا المعمومات والإتصػالات لدرجػة أف اسػمو 
( Medium( والػػذي يشػػير إلػػى كافػػة نشػػاطات الوسػػيمة )Direct Marketingقػد تػيػػر ليصػػبس التسػػويؽ المباشػػر )

 (25: 2001مف الإتصالات والإستجابات مع الزبائف الحالييف والمرتقبيف. )العلاؽ,  التي تولد سمسمة
الترويج يعد أحد العناصر الأربعة مف عناصر المزيج التسويقي الميمة. والذي ييػدؼ إلػى توصػيؿ المعمومػات عػف 

ريف أو الزبائف.)حنػػا, المنتجػػات )سػػمع أو خػػدمات(, إلػػى الزبػػائف لػػػرض التػػأثير عمػػى السػػموؾ الشػػرائي لجيػػود المشػػت
2008 :103  ) 

لػػذا نجػػد أف كػػؿ مػػف )كػػوتمر وارمسػػترونؾ( يعػػرؼ التػػرويج بأنػػو مالنشػػاط الػػذي يكػػوف ضػػمف إطػػار أي جيػػد تسػػويقي 
 ((Kotler, Armstroq, 2004: 812وينطوي عمى عممية إتصاؿ إقناعيم. 

 كما يمكف ملاحظة أىـ ما يقؼ عنده ىذا التعريؼ محوريف ىما: 
 عة الديناميكية لمترويج , ويؤكد إنتماؤه كعنصر حيوي مف عناصر المزيج التسويقي.آ. الطبي

قناع وىذا يؤكد المضموف الإتصالي لمترويج.  ب. إف الترويج ينطوي عمى محاولات حث وا 
( قػػد عػػرؼ التػػرويج بأنػػو متنسػػيؽ جميػػع جيػػود المنظمػػة ذات العلاقػػة ببنػػاء قنػػوات Belchفػػي الوقػػت نفسػػو نجػػد أف )

 ((Belch & Belch, 1995: 34)لمعمومات ومستويات مرغوب فييا مف الإقناع لػرض بيع المنتوجم.   مف ا
بالإمكاف إعطاء تعريؼ لمترويج عف الخدمة التأمينية مف وجية نظر الباحثو بأنو مإثارة دوافع الشراء لدى الزبائف  

ـ التأمينية, ومحاولة إقناع الزبائف بأف منتجات ولفت نظرىـ الى بعض المنتجات التأمينية التي تعد مناسبة لحاجاتي
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شركة تأميف معينة تعد أفضؿ مف منتجات الشركة الأخرى التي تعمؿ في المجاؿ نفسو في سوؽ التأميف, وىو نشاط 
إف الأىداؼ التي يسعى الترويج  تسويقي ينطوي عمى عممية إتصاؿ إقناعي لػرض التعريؼ بالخدمة التأمينيةم.

س بوضوح أىمية ىذا العنصر بيف العناصر الأخرى, مف المزيج التسويقي لذا فإف استراتيجية الترويج لتحقيقيا تعك
لمخدمة التأمينية لا تخرج عف أىداؼ أستراتيجية التسويؽ التي تعمؿ المنظمة عمى تحقيقيا. )الصميدعي وردينو, 

2010 :285) 
قة بيذا النشاط وسنبرز أىمية الترويج مف جانب يحقؽ الترويج مزايا كثيرة لمختمؼ الاطراؼ التي ليا علا

 المستيمؾ ورجؿ التسويؽ.
إف التسػػػويؽ الحػػػديث أصػػػبس يػػػولي أىميػػػة كبيػػػرة لمزبػػػوف ويعػػػده كشػػػريؾ لممؤسسػػػة وعمػػػى ىػػػذا  :. بالنســـبة لمزبـــون1

 الأساس فإف وظيفة الترويج إىتمت بالزبوف وتوجيت اليو عف طريؽ النقاط الأتية:
يقػػوـ التػػرويج بتعريػػؼ الزبػػوف بالسػػمع او الخدمػة المقدمػػة إليػػو مػػف حيػػث المزايػػا والمواصػػفات , إعػلاـ الزبػػوف: إذ  -آ

 والأسعار , وأماكف تواجدىا, وأوقات وجودىا.
تذكير الزبوف: يذكر الزبائف برغباتيـ وحاجاتيـ الإستيلاكية عف طريؽ أساليب متػيػرة ,تتمثػؿ فػي الإعػلاف أو  -ب

 ىا مف أدوات الترويج الاخرى.طرقو الجذابة والمميزة وغير 
جػ يحقؽ تطمعات الزبوف: إذ يكبنى عمى آماؿ الناس وتطمعاتيـ إلى حياة كريمة, إذ يعتقدوف إنيػـ يشػتروف مثػؿ ىػذه 

 (.248: 1998التوقعات عندما يشتروف السمعة. )العلاؽ وربابعة, 
تنشػػيط وزيػػادة حجػػـ المبيعػػات مػػع  يسػػتعمؿ رجػػؿ التسػػويؽ أسػػاليب ترويجيػػة مػػف أجػػؿ: . بالنســبة لرجــل التســويق2

الإبقػػاء عمػػى حجػػـ المبيعػػات ومحاولػػة رفػػع السػػعر وعمومػػا التػػرويج يػػؤثر عمػػى المبيعػػات بإحػػدى الوسػػائؿ الأتيػػة: 
 (28: 2003)زيروني, 

زيادة المبيعات: تعتمد ادارة التسويؽ لتحقيؽ ذلؾ عمى أساليب ترويجيػة عػف طريػؽ تفاعػؿ الاشػخاص وعناصػر  -آ
 ويجي، وعف طريؽ رجاؿ البيع والموزعوف ووسائؿ ترويج المبيعات. المزيج التر 

التػمب عمى مشكمة انخفاض المبيعات: ولاسيما في المرحمة الاخيرة مف مراحؿ دورة حياة المنتوج وىي مرحمػة  -ب
لػػؾ عػػف الانحػػدار أو التػػدىور, إذ تشػػيد المؤسسػػة إنخفاضػػاً حػػاداً فػػي المبيعػػات وعمييػػا تقويػػة مركزىػػا التنافسػػي وذ

 طريؽ الترويج.
ــائع والمشــتري: -جـــ ــين الب فػػي حالػػة وجػػود المؤسسػػة فػػي منطقػػة بعيػػدة عػػف السػػوؽ تسػػتعمؿ وسػػائؿ  بعــد المســافة ب

إعلانيػػة واتصػػالية مػػف أجػػؿ التواصػػؿ بػػيف الطػػرفيف، لأف فرصػػة إسػػتعماؿ جيػػود البيػػع الشخصػػي تكػػوف مكمفػػة جػػداً, 
 رويج عبر الانترنيت.كما يمكف لممؤسسة اف تستعمؿ في ىذه الحالة الت

إشػػتداد المنافسػػة بػػيف المنتجػػيف: يعػػد أىػػـ عامػػؿ مػػف أجػػؿ تكثيػػؼ الجيػػود الترويجيػػة,  فبعػػد دخػػوؿ السػػوؽ الػػى  -د
مرحمػػة جديػػدة ومػػع ظيػػور المنافسػػة أصػػبس مػػف الضػػروري والميػػـ الإعتمػػاد عمػػى التػػرويج كوسػػيمة مػػف أجػػؿ تشػػكيؿ 

 ة مف المنتجات , المنافسة لمنتجات المؤسسة وباسعار تنافسيية.الطمب عمى السمعة ولاسيما مع وجود أنواع مختمف
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لػػذا ينبػػػي الأعتمػػاد عمػػػى التػػرويج كاسػػتراتيجية مسػػػاعدة عمػػى زيػػادة الطمػػب واسػػػتعمالو كوسػػيمة لمواجيػػة المنافسػػػة 
 الحادة.

 عناصر المزيج الترويجي لمخدمة التامينية ـــ 2ـــ  2
ئص وسمات تنعكس عمػى طبيعػة الأنشػطة والوظػائؼ التػي تحقػؽ أىػداؼ إف الخدمة التأمينية تمثؿ نشاطاً لو خصا

الشػػركة, لػػذا فػػأف المػػزيج الترويجػػي سيتشػػكؿ مػػف عناصػػر تسػػتوعب فػػي مكوناتيػػا طبيعػػة تسػػويؽ ىػػذه الخدمػػة مػػع 
مسػػػتوى المتمقػػػي, وعمميػػػة رفػػػع الػػػوعي لػػػدى المػػػؤمف ليػػػـ. ولػػػػرض تحديػػػد مفيػػػوـ تمػػػؾ العناصػػػر الرئيسػػػة لممػػػزيج 

 دمة التأمينية ينبػي أف نعرؼ ماىو المزيج الترويجي. الترويجي لمخ
إذ يعرؼ بأنػو ممجموعػة مػف الأدوات المختػارة والمسػتخدمة لتحقيػؽ أىػداؼ المنظمػة المحػددة.    )سػويداف وحػداد,  

2006 :235   .) 
داؼ كمػػػا يعػػػرؼ المػػػزيج الترويجػػػي عمػػػى أنػػػو ممجموعػػػة مػػػف المكونػػػات التػػػي تتفاعػػػؿ وتتكامػػػؿ معػػػاً لتحقيػػػؽ الأىػػػ 

الترويجيػػة لمشػػركة فػػي إطػػار الفمسػػفة التسػػويقية السػػائدةم،  فػػالمزيج الترويجػػي شػػأنو شػػأف المػػزيج التسػػويقي, يشػػتمؿ 
عمػػػػػى مجموعػػػػػة مػػػػػف المكونػػػػػات والعناصػػػػػر التػػػػػي تتػػػػػوازف وتتناسػػػػػؽ بطريقػػػػػة فاعمػػػػػة لتحقيػػػػػؽ الأىػػػػػداؼ الترويجيػػػػػة 

 (31: 1998الموضوعة.) العلاؽ وربابعة , 
(، ويختمػػؼ عػػدد وتسػػميات Promotion Mixtureت مجتمعػػة تسػػمية المػػزيج الترويجػػي )يطمػػؽ عمػػى ىػػذه المكونػػا 

 (220: 2010ىذه المكونات مف خدمة إلى أخرى بأختلاؼ الأىداؼ التسويقية. )ربحي وايماف, 
ا إف نجاح أستراتيجية الترويج يتطمب أولًا وجود خطة متكاممة تضػـ الفاعميػات المختػارة بعنايػة التػي يكػوف بوسػاطتي

تحريؾ المنتجػات إلػى الزبػوف الأخيػر, أو المشػتري الصػناعي. وثانيػاً تػوافر عوامػؿ لضػماف نجػاح ىػذه الأسػتراتيجية 
 (412: 2008ومف ىذه العوامؿ: )المؤذف، 

وجػػػود تنسػػػيؽ بػػػيف التػػػرويج وعناصػػػر المػػػزيج التسػػػويقي الأخػػػرى, طالمػػػا أف اسػػػتراتيجيات المنتجػػػات والتسػػػعير  -آ
 وثيقة باستراتيجية الترويج. والتوزيع تربطيا صمة

 ضرورة ميؿ الأتجاه العاـ لمطمب إلى الإرتفاع.  -ب
 يعد المزيج الترويجي أحد العناصر الرئيسة لممزيج التسويقي الذي يضـ بجانب الترويج 

وتختمؼ الأدبيات المتحققة فػي تحديػد أدوات ومكونػات المػزيج الترويجػي وىنػاؾ مػف يحػددىا بثلاثػة مكونػات رئيسػة 
فػػي الأعػػلاف والبيػػع الشخصػػي وتنشػػيط المبيعػػات, إذ يصػػعب أحيانػػاً تحديػػد أي منيػػا روجػػت لممبيعػػات. ولكػػف ىنػػاؾ 
أخػػػتلاؼ فػػػي تحديػػػد المكونػػػات الأخػػػرى, فػػػالبعض يطبػػػؽ الدعايػػػة كػػػأداة وأخػػػروف يضػػػيفوف العلاقػػػات العامػػػة. أمػػػا 

(Kotler) يعػػات, الدعايػػة, والعلاقػػات العامػػة(. فيجعميػػا خمػػس أدوات وىػػي )الأعػػلاف, البيػػع الشخصػػي, تنشػػيط المب
(Kotler, 1997: 416) 

مف زاوية أخػرى نجػد الػبعض يجعميػا سػبعة أو أكثػر مػف ذلػؾ. ولكػف الباحثػة لا تػرى حػدوداً مقيػدة لمكونػات المػزيج 
 الترويجي كونو أطار يمكف أف تدخؿ في مكوناتو أدوات إضافية تفرضػيا حالػة النشػاط أو البيئػة, أو الزبػوف, أو أي
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عوامػػؿ أخػػرى. لػػذا سػػنعرض مكونػػات المػػزيج الترويجػػي كمػػا ىػػي فػػي كػػؿ مكوناتيػػا ومػػا تحتاجػػو المنظمػػة تحديػػػد 
( )سػػػلاـ وشػػػقيري, 218: 2004عناصػػػر التػػػرويج التػػػي ستسػػػتعمؿ, وىػػػذه العناصػػػر ىػػػي: )البػػػرواري والبرزنجػػػي, 

2007 :214.) 
 (Advertising) الأعلان .1
يجي لأي نشاط ونظراً لحاجة الخدمة التأمينية إلى عرض نفسػيا عمػى وفػؽ يعد الأعلاف أحد عناصر المزيج الترو  

طرائػػؽ تقنيػػة كػػي تصػػؿ لمزبػػائف بأفضػػؿ الأسػػاليب جػػاء الأعػػلاف فػػي مقدمػػة عناصػػر المػػزيج الترويجػػي. فيػػو يمثػػؿ 
 (346: 2009وسيمة لنقؿ الأفكار والمعمومات إلى الناس ييدؼ إلى تػيير آراءىـ أو تعزيزىا. )زكريا وأخروف, 

عكػػرؼ الأعػػلاف مػػف لػػدف الجمعيػػة الأمريكيػػة للإعػػلاف بأنػػو مالإتصػػاؿ غيػػر الشخصػػي لممعمومػػات, وىػػو ذو طبيعػػة 
إقناعيػػػة حػػػوؿ المنتجػػػات والأفكػػػار بوسػػػاطة جيػػػة معمومػػػة, يػػػدفع ثمػػػف إعلانػػػو فػػػي الوسػػػائؿ الإعلانيػػػة المختمفػػػةم. 

 (209: 2002)البكري، 
 (Personal Selling. البيع الشخصي )2

لمباشػػرة فػػي نقػػؿ المنػػتج أو الخدمػػة إلػػى المسػػتخدـ أحػػدى الطرائػػؽ والأسػػاليب المعتمػػدة, والتػػي تشػػكؿ علاقػػة تعػػد ا
مباشرة في تحديد الأحتياج وكذلؾ تقديـ المعمومات اللازمة لمزبوف بأىمية الخدمة وكيفية الأسػتفادة منيػا. وفػي ظػؿ 

و الشخصػي تمثػؿ عنصػر لمتػرويج يتناسػب مػع مسػتوى تردد الكثير مف المؤمف ليـ, نجد أف عمميػة البيػع المباشػر أ
الػػوعي والثقافػػة العامػػة, لػػذا نجػػد أف البيػػع الشخصػػي ىػػو أكثػػر الوسػػائؿ قػػوة وأثػػراً عمػػى الزبػػوف وتكػػوف بأخػػذ موعػػد 
تميفػػوني مسػػبؽ, أو عػػف طريػػؽ المراسػػمة, أو بمجػػرد طػػرؽ بػػاب الزبػػوف والػػدخوؿ. وعػػادة مػػايكوف الإتصػػاؿ التمفػػوني 

 (292: 2008عريؼ والتمييد لمثؿ ىذه المقابلات. )عريقات وعقؿ,المسبؽ أثر لمت
 (Publishing. النشر )3

قػػػػد تختمػػػػؼ وسػػػػائؿ الإتصػػػػاؿ مػػػػف مجتمػػػػع لأخػػػػر ومػػػػف نشػػػػاط لأخػػػػر, وىػػػػذا يعتمػػػػد عمػػػػى طبيعػػػػة الخدمػػػػة والػػػػوعي 
العمميػة الإجتماعي والوسائؿ المتاحػة. ويعػد النشػر مػف عناصػر المػزيج الترويجػي والػذي يصػب فػي تحقيػؽ أىػداؼ 

التسويقية لمخدمة التأمينية, لذا تمثؿ عممية النشر وسيمة إتصاؿ وترويج غير شخصية وغيػر مدفوعػة الأجػر تيػدؼ 
إلى تنشيط الطمب عمى الخدمات. وتكوف عف طريؽ تمؾ الوسيمة نشر المعمومات عف المنظمة وخػدماتيا وعرضػيا 

 (44: 2010( )العلاؽ وربابعة,Kotler, 2004: 676في شكؿ أخباري. )
 ( Sales incentive. تنشيط المبيعات )4

إف الشػركة ميمػا كػاف حجميػا, أو المنتػوج, أو الخدمػة التػي تقػدميا تسػعى دائمػاً لزيػادة مبيعاتيػا وتنشػيطيا بمختمػؼ 
الوسائؿ المتاحة والبحػث عػف أسػواؽ وأسػاليب لمبيػع مسػتعممة كػؿ التقنيػات والوسػائؿ, لػذا فػأف التػرويج فػي حػد ذاتػو 

نمػا وسػيمة, إذ يػؤدي دوراً ميمػاً فػي تػرويج الخػدمات عػف طريػؽ وسػائؿ التنشػيط المتعػددة والتػي تيػدؼ لي س غاية وا 
جميعيا إلػى زيػادة الطمػب عمػى الخػدمات. تعػود أىميػة تنشػيط المبيعػات فػي مجػاؿ الخػدمات لمتطػورات التكنولوجيػة 

لخدمػة الذاتيػة لػبعض الخػدمات أدت إلػى إنخفػاض التي أثرت عمى تسويؽ الخدمات, فإنتشار أساليب البيع الألػي وا
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الػػػدور الػػػذي يؤديػػػو مقػػػدـ الخدمػػػة, الأمػػػر الػػػذي أدى إلػػػى زيػػػادة الإىتمػػػاـ بعنصػػػر التنشػػػيط لػػػػرض إثػػػارة مسػػػتفيدي 
 (304: 2010الخدمات. )الصميدعي وردينة، 

   (Public Relations. العلاقات العامة )5
منتجاتيا وخدماتيا عف طريؽ الأعلاـ والعلاقات العامة. وتخصػص إف أغمب الشركات تعتمد في تعريؼ ىويتيا و  

نفقات شتى ومتنوعة لإيصاؿ البطاقة التعريفية عػف الشػركة ونشػاطيا وأىميػة منتجاتيػا لممسػتفيديف. وقطػاع التػأميف 
النشػاط, أكثر فاعمية في مجاؿ العلاقات العامة ولاسيما أنو يسعى للإتصاؿ بمختمػؼ الأفػراد والشػركات, فيػو واسػع 

لذا تعد العلاقات العامة مف عناصػر المػزيج الترويجػي ذات الأولويػة لأغػراض تسػويؽ الخدمػة التأمينيػة. إذ عرفتيػا 
جمعيػػػة العلاقػػػات الأمريكيػػػة بأنيػػػا منشػػػاط موجػػػو لبنػػػاء وتػػػدعيـ علاقػػػات سػػػميمة منتجػػػة بػػػيف المؤسسػػػة وجميورىػػػا 

بيػػدؼ تسػػييؿ عمميػػة صػػياغة سياسػػتيا حسػػب الظػػروؼ  كالعممػػاء, والمػػوظفيف المسػػاىميف, أو الجميػػور بوجػػو عػػاـ
 (.223: 2010المحيطة بيا وشرح ىذه السياسةم. )ربحي وايماف, 

 (  Direct Marketing. التسويق المباشر )6
إف المػػػزيج التسػػػويقي وأسػػػاليب التػػػرويج لا تقػػػؼ عنػػػد قنػػػاة محػػػددة فػػػي التػػػرويج أو إيصػػػاؿ المعمومػػػات أو الخدمػػػة   

مباشػػر أـ غيػػر مباشػػر, إذ إف أفػػراد المجتمػػع ليػػـ رغبػػات متنوعػػة وأدراكػػات مختمفػػة. لػػذا أصػػبس لمزبػػوف سػػواء بشػػكؿ 
مػػػف الضػػػروري أف يكػػػوف التسػػػويؽ المباشػػػر أحػػػد عناصػػػر المػػػزيج الترويجػػػي لمخدمػػػة التأمينيػػػة منسػػػجماً مػػػع طبيعػػػة 

ف المسػػػتيدفيف بعنايػػػة, الخدمػػػة, ومتطمبػػػات تسػػػويقيا. لػػػذا يعػػػرؼ بأنػػػو معبػػػارة عػػػف الإتصػػػالات المباشػػػرة مػػػع الزبػػػائ
بإستخداـ الياتؼ, البريػد الإلكترونػي, الأنترنيػت, وأدوات أخػرى فػي الإتصػاؿ المباشػر مػع زبػائف محػدديفم. )كػوتمر, 

 (823: 2007أرسترونج، 
إف التسػػويؽ المباشػػر يتكػػوف مػػف إرتباطػػات مباشػػرة مػػع الزبػػائف أفػػراد مسػػتيدفيف بعنايػػة مػػف أجػػؿ الحصػػوؿ عمػػى  

 (442: 2009وتشكيؿ علاقات دائمة مع الزبائف. )الجيوسي والصميدعي، إستجابة فورية 
 . خدمة مابعد البيع7
إف أخلاقيات العمػؿ فػي قطػاع التػأميف لاتعنػي فقػط تقػديـ الخػدمات وكسػب الأربػاح وتػرؾ الزبػوف مػف دوف متابعػة  

جػػة الزبػػوف. لػػذا أصػػبحت أو معرفػػة مػػدى الرضػػا ورغباتػػو المسػػتجدة ومتابعػػة مسػػتوى الخدمػػة ودرجػػة إشػػباعيا لحا
خػػدمات مابعػػد البيػػع مػػف التوجيػػات الحديثػػة التػػي تمكػػف الشػػركة مػػف متابعػػة تطػػور منتجاتيػػا والبحػػث عػػف رغبػػات 
قنػاع المسػتفيد مػف الخدمػة  الزبوف لتطويرىػا.  لػذا تعػد خدمػة مابعػد البيػع مػف العناصػر الترويجيػة الميمػة لتعريػؼ وا 

المػػػؤمف لػػػو شػػػركة التػػػأميف عنػػػد تحقػػػؽ الخطػػػر المػػػؤمف ضػػػده لإسػػػتلامو التأمينيػػػة ويتبػػػيف ذلػػػؾ عػػػف طريػػػؽ مراجعػػػة 
لمتعػػػػػػػػويض المسػػػػػػػػتحؽ والػػػػػػػػذي يتمثػػػػػػػػؿ بػػػػػػػػإلتزاـ شػػػػػػػػركة التػػػػػػػػأميف تجػػػػػػػػاه المػػػػػػػػؤمف لػػػػػػػػو بموجػػػػػػػػب عقػػػػػػػػد التػػػػػػػػأميف.                       

 (214: 2007)سلاـ وشقيري، 
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 المزيج الترويجي لمخدمة التأمينية التحميل العاممي لعناصرـــ  3
ػرض اختبار صحة فرضػية البحػث التػي تػنص )تػؤثر عناصػر المػزيج الترويجػي فػي تسػويؽ الخدمػة التأمينيػة( ل   

، وييػػدؼ بالدرجػػة الاسػػاس الػػى اختػػزاؿ ىػػـ اسػػاليب متعػػدد المتػيػػراتالتحميػػؿ العػػاممي أحػػد أفقػػد تػػـ اسػػتخداـ اسػػموب 
وـ آليػة الاختػزاؿ ىػذه عمػى ايجػاد مجموعػة مػف فقرات الاستبانة الى اقؿ عدد مف الفقرات )الفقرات الميمة فقط(، وتق

العوامؿ او المكونات )الشػرائس( إذ يحػوي كػؿ عامػؿ عمػى نسػبة مػف مجتمػع البحػث يتصػفوف بػاف ليػـ نفػس الافكػار 
والآراء )شػػريحة متجانسػػة(، أي يقػػوـ التحميػػؿ العػػاممي عمػػى ايجػػاد المجموعػػات المتشػػابية مػػف عينػػة الدراسػػة وتحديػػد 

 لميمة لكؿ عامؿ )شريحة(.مجموعة الفقرات ا
ولاجػػؿ انجػػاز التحميػػؿ العػػاممي لممػػزيج الترويجػػي لمخدمػػة التامينيػػة، فقػػد دمجػػت ابعػػاد ذلػػؾ المػػزيج الترويجػػي السػػبعة 

( فقرة خضػعت لمتحميػؿ العػاممي عبػر 34المبينة في استمارة الاستبانة الموزعة عمى عينة البحث لتشكؿ مجموعيا )
لمتعرؼ عمى اتجاىػات وتطمعػات عينػة   Principal Component Analysisساسية اسموب أو طريقة المكونات الا

 ( فقرة بشكؿ عاـ.34البحث )موظفي الشركة( حوؿ أبرز الفقرات التي يروف بانيا ميمة مف بيف الػ )
 %( مػف اجمػالي عينػة البحػث )مػوظفي68المػزيج الترويجػي لمخدمػة التامينيػة ) فسر التحميؿ العاممي لكافة عناصر

الشػػركة(، وىػػي نسػػبة جيػػدة يمكػػف الاعتمػػاد عمييػػا فػػي دراسػػة وتحمييػػؿ الفقػػرات، امػػا المتبقػػي مػػف نسػػبة عينػػة الدراسػػة 
 %( فقد اتصفوا بالتذبذب الشديد لدرجة يصعب عندىا تفسير توجياتيـ عبر التحميؿ العاممي ذاتو.32والبالػة )

فقػد اظيػر التحميػؿ العػاممي وجػود ثمانيػة عوامػؿ )شػرائس( %( مػف اجمػالي العينػة، 68فاستناداً إلػى النسػبة المفسػرة )
 مف موظفي الشركة موزعة عمى النحو الاتي: 

 العامل )المكون( الأولـــ  1 ـــ 3
%( مػػػف عينػػػة البحػػػث يعتقػػػدوف بأىميػػػة الفقػػػرات الآتيػػػة لابعػػػاد المػػػزيج الترويجػػػي كافػػػة مرتبػػػة حسػػػب درجػػػة 28اف )

 الاىمية بالنسبة ليـ:
شػػػريحة اىتمامػػػاً كبيػػػراً مػػػع سػػػعي الشػػػركة الػػػى عقػػػد النػػػدوات والمػػػؤتمرات التػػػي تسػػػيـ فػػػي التعريػػػؼ . تػػػولي ىػػػذه ال1

(، إذ يػػروف ضػػرورة اىتمػػاـ شػػركتيـ بيػػذا الامػػر، فقػػد بمػػع تشػػبع ىػػذه 26بالتقنيػػات الحديثػػة المسػػتعممة فييػػا )الفقػػرة 
 ( مف اجمالي الحالات.0.76الفقرة ضمف ىذه الشريحة أو المكوف أو العامؿ )

تيػػتـ ىػػذه الشػػريحة بقضػػية حػػرص الشػػركة عمػػى نشػػر التوسػػعات التػػي تجػػري فييػػا، ومػػا تنػػوي القيػػاـ بػػو مسػػتقبلًا  .2   
( في دلالة واضحة عمى الترابط المنطقي مػع الفقػرة الاولػى الميمػة اعػلاه، اذ بمػع 25لاطلاع الزبائف عمييا، )الفقرة 

 مف اجمالي الحالات.( 0.72تشبع ىذه الفقرة ضمف ىذه الشريحة )العامؿ( )
( وىػػذا مػػا يجعػػؿ العمػػؿ بػػروح 21تتفػػؽ ىػػذه الشػػريحة عمػػى دور العلاقػػات المتميػػزة بػػيف منتسػػبي الشػػركة )الفقػػرة . 3    

 (.0.70الفريؽ الواحد، فقد بمػت نسبة تشبع ىذه الفقرة مع ىذا العامؿ حوالي )
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ومػػػات والافكػػػار عػػػف الشػػػركة وكػػػذلؾ جمػػػع . تعتقػػػد ىػػػذه الشػػػريحة بػػػاف العلاقػػػات العامػػػة ىػػػي وسػػػيمة لنشػػػر المعم4
( وىػػذا مػػا يعكػػس الػػدور الميػػـ الػػذي تؤديػػو العلاقػػات العامػػة داخػػؿ 18المعمومػػات مػػف الزبػػائف حػػوؿ الشػػركة )الفقػػرة 

 ( مف اجمالي الحالات.0.67الشركة، اذ بمع تشبع ىذه الفقرة في العامؿ الاوؿ )
ئؿ تنشػػيط المبيعػػات ضػػمف شػػركتيـ كاسػػتخداـ الكوبونػػات . أولػػت ىػػذه الشػػريحة توافقػػاً حػػوؿ اسػػتعماؿ جميػػع وسػػا5

 (.0.66(، فبمع تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ الاوؿ )15وتخفيض الاسعار، ... )الفقرة 
( كونيػا مػف 33. تعتقد ىذه الشػريحة بػاف خػدمات مػا بعػد البيػع تمكػف الشػركة مػف متابعػة تطػور منتجاتيػا )الفقػرة 6

التأمينيػػػػة، فقػػػػد بمػػػػػت نسػػػػبة تشػػػػبع ىػػػػذه الفقػػػػرة بالعامػػػػؿ الاوؿ مػػػػا يقػػػػارب  التوجيػػػػات الحديثػػػػة فػػػػي مجػػػػاؿ الخدمػػػػة
(0.64.)% 
. ترى ىذه الشريحة بأف الاىتماـ بالزبوف وتعريفو باىداؼ وغايات الشركة مف ابرز ادوار العلاقػات العامػة )الفقػرة 7

( مػف 0.63ة بالعامػؿ الاوؿ )(، وىو ايضاً مف ميزات تػرابط الفقػرات ضػمف ىػذا العامػؿ، اذ بمػع تشػبع ىػذه الفقػر 17
 اجمالي الحالات.

. تػػولي ىػػذه الشػػريحة اىتمامػػاً كبيػػراً حػػوؿ تحقيػػؽ التواصػػؿ وتوطيػػد العلاقػػة مػػع الزبػػوف عبػػر تنشػػيط المبيعػػات )الفقػػرة 8
 .(0.61لفقرة ضمف العامؿ الاوؿ )(، فقد بمع تشبع ىذه ا14
ضػرورة امػتلاؾ مػوظفي العلاقػات العامػة مػؤىلات  . لاجؿ تحقيؽ اىداؼ الشركة مع الزبػائف اكػدت ىػذه الشػريحة9

 (.0.60(، اذ بمػت نسبة تشبع ىذه الفقرة ضمف العامؿ الاوؿ )20جيدة )الفقرة 
ى النسب المعينة لمخصـ والتي تقدميا الشركة في حالة تكرار شراء الخدمة مف الزبوف باىتماـ ىذه الشريحة وذلؾ ظ. تح10
 ( ايضاً.0.60(، فقد بمع تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ الاوؿ )16تعزيز ولاء الزبوف )الفقرة  لأجؿ
( وىػػو فعػػلًا 26. تؤيػػد ىػػذه الشػػريحة وبشػػكؿ كبيػػر اسػػتمرار العلاقػػة مػػع الزبػػوف وعػػدـ قطعيػػا بمجػػرد بيػػع الوثيقػػة )الفقػػرة 11

ة تشبع ىذه الفقرة ضمف انعكاس لما ورد في الفقرات السابقة مف حيث الاىتماـ بالزبائف بطرؽ ووسائؿ مختمفة، اذ بمػت نسب
 ( مف اجمالي الحالات.0.59العامؿ الاوؿ )

. تػرى ىػػذه الشػريحة بػػاف النشػر يعمػػؿ عمػى توسػػيع دائػرة المعرفػػة بالشػركة وبطبيعػػة الخػدمات المقدمػػة الػى زبائنيػػا )الفقػػرة 12
شػبع ىػذه الفقػرة بالعامػؿ الاوؿ ، وىذا ايضاً يعكس اىتماـ طبيعة شركتيـ بالتكنولوجيػا وارضػاء الزبػائف فقػد بمػػت نسػبة ت(24

 .( ايضاً 0.58ب )ما يقار 
اكثر  .  ترى ىذه الشريحة اىمية الدور الذي يؤديو البيع الشخصي مف بيع وثائؽ التاميف وآثارة الرغبة لدى الزبوف بشكؿ13

 (.0.58(، فقد بمػت نسبة تشبع ىذه الفقرة ضمف العامؿ الاوؿ )9مف الوسائؿ الاخرى )الفقرة 
لبيػػع لمخدمػػة التامينيػػة فػػؽ ىػػذه الشػػريحة بػػاف المػػؤىلات التػػي يمتمكيػػا منػػدوب البيػػع تػػؤثر سػػمباً او ايجابػػاً فػػي عمميػػة اتت. 14

( فػػي دلالػػػة واضػػحة عمػػى العلاقػػػة الوثيقػػة بػػيف ىػػػذه الفقػػرة والتػػي سػػػبقتيا إذ بمػػع تشػػبع ىػػػذه الفقػػرة بالعامػػػؿ الاوؿ 10)الفقػػرة 
 ( تقريباً.0.57)

( باف مقدمي الخدمة التامينية قادريف عمى كسب 14و  13كما اولت الاىتماـ بالفقرتيف السابقتيف ). ترى ىذه الشريحة و 15
 ( مف اجمالي الحالات تقريباً.0.56(، اذ بمع تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ الأوؿ )8ثقة الزبوف )الفقرة 
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( فقػػد ادى التػػرابط الوثيػػؽ بػػيف آراء ىػػذه الشػػريحة الػػى اتفػػاقيـ بػػاف 15، 14، 13. اشػػارة لمػػا جػػاء فػػي الفقػػرات السػػابقة )16
(، اذ بمػػػت نسػػبة تشػػبع ىػػذه الفقػػرة فػػي 11مقػػدمي الخدمػػة التامينيػػة فػػي شػػركتيـ يمتػػازوف بسػػرعة الاسػػتجابة لمزبػػوف )الفقػػرة 

 الحالات. ( تقريباً مف اجمالي0.55العامؿ الاوؿ )
. تتلاقػػى افكػػػار وتوجيػػات ىػػػذه الشػػػريحة بمػػدى اتفاقيػػػا حػػوؿ اسػػػتعماؿ شػػػركتيـ للاعػػلاف وبشػػػكؿ مسػػتمر عبػػػر الوسػػػائؿ 17

 (.0.54(، اذ بمػت نسبة تشبع ىذه الفقرة ضمف العامؿ الاوؿ )4الاعلامية المختمفة لاجؿ تقديـ الخدمة التامينية )الفقرة 
ور الذي تؤدية وسيمة تنشيط المبيعػات فػي التػرويج لمخدمػة التامينيػة وزيػادة الطمػب عمييػا . تعتقد ىذه الشريحة باىمية الد18

 (.25( مف اجمالي الحالات، ينظر الجدوؿ )0.52(، فبمػت نسبة تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ الاوؿ )38)الفقرة 
(، اذ بمػع تشػبع ىػذه الفقػرة 30)الفقػرة  . تتفؽ ىذه الشريحة باف التسويؽ المباشر يسيـ في بناء علاقات جيػدة مػع الزبػائف19

 .(0.51بالعامؿ الاوؿ )
. ترى ىذه الشريحة باف استخداـ شػركتيـ لوسػائؿ الاعػلاف المختمفػة )المقػروءة, والمسػموعة والمرئيػة( لمتعريػؼ عػف انػواع 20

ر الػػذي يؤديػػو الاعػػلاف عبػػر ( حػػوؿ الػػدو 17(، وىػػو مػػا يؤيػػد مػػا جػػاء فػػي الفقػػرة )3وثػػائؽ التأمينيػػة المسػػتخدمة لػػدييا )الفقػػرة 
( مػػف اجمػػالي 0.50مختمػػؼ الوسػػائؿ فػػي تقػػديـ الخدمػػة التامينيػػة لمزبػػائف، اذ بمػػع تشػػبع ىػػذه الفقػػرة بالعامػػؿ الاوؿ مػػا يقػػارب )

 الحالات.
تلاحظ ىذه الشريحة وجػود تػأثير لمعامػؿ الجػرافػي والنفسػي عمػى شػكؿ ومضػموف سػتراتيجية التسػويؽ المباشػر . 21

 ( تقريباً مف اجمالي الحالات.0.50فقد بمع تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ الاوؿ )( 29)الفقرة 
. ترى ىذه الشريحة باف مندوبي البيع في شركتيـ يمتمكوف ميارات فنيػة وبيعيػة عاليػة مػف اجػؿ التػرويج لمخدمػة 22

المبحػوثيف ضػمف ىػذه ( ضمف توافؽ 16و  15و  14و  13( وىذا ما يؤيد ما جاء في الفقرات )7التامينية )الفقرة 
 ( ايضاً مف اجمالي الحالات.0.50الشريحة، فبمع تشبع ىذه الفقرة ضمف ىذا العامؿ ما يقارب )

. تيػػتـ ىػػذه الشػػريحة بوسػػائؿ الاتصػػاؿ الحديثػػة والانترنػػت والبريػػد الالكترونػػي مػػف حيػػث اسػػتخداـ شػػركتيـ ليػػا 23
 ( تقريباً.0.46ذه الفقرة ضمف العامؿ الاوؿ )(، اذ بمػت نسبة تشبع ى27لاجؿ التسويؽ المباشر )الفقرة 

. ترى ىذه الشريحة باف وسائؿ النشر تعد ذات تأثير اكبر مف الاعػلاف عمػى الافػراد فيمػا لػو اسػتخدمت الشػركة 24
 ( تقريباً مف اجمالي الحالات.0.45( فقد بمع تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ الاوؿ ما يقارب )22الاعلاف )الفقرة 

ه الشريحة اىتماماً حوؿ تقارب شركتيـ مع الشركات الاخرى في عقد الندوات والمعارض لبيػاف انػواع . اولت ىذ25
(، اف ىػػذه الفقػرة ىػي اضػعؼ الفقػػرات ارتباطػاً وتشػبعاً بالعامػػؿ 13وثػائؽ التػاميف الجديػدة المسػػتخدمة لػدييـ، )الفقػرة 

 ( تقريباً.0.50الأوؿ إذ بمع تشبعو بيذا العامؿ ما يقارب )
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 ( يبين درجة تشبع الفقرات المقابمة لمعامل الاول2جدول )
 نسبة التباين المشروح كيفية الاتفاق درجة التشبع الفقرات المقابمة لمعامل

 اتفاق 0.757 26

28.319% 

 اتفاق 0.721 25
 اتفاق 0.703 21
 اتفاق 0.669 18
 اتفاق 0.663 15
 اتفاق 0.637 33
 اتفاق 0.631 17
 اتفاق 0.614 14
 اتفاق 0.597 20
 اتفاق 0.596 16
 اتفاق 0.588 26
 اتفاق 0.588 24
 اتفاق 0.576 9
 اتفاق 0.573 10
 اتفاق 0.563 8
 اتفاق 0.549 11
 اتفاق 0.536 4
 اتفاق 0.516 12
 اتفاق 0.510 30
 اتفاق 0.503 3
 اتفاق 0.497 29
 اتفاق 0.495 7
 اتفاق 0.462 27
 اتفاق 0.454 22
 اتفاق 0.445 13

 المصدر: الجدول من اعداد الباحثة              
يمكف تسمية ىذا العامؿ او المكػوف بعامػؿ التكنولوجيػا والتقنيػة لخدمػة وارضػاء الزبػائف، فقػد اسػتحوذ ىػذا العامػؿ    

 34فقػػرة مػػف اصػػؿ  25الفقػػرات ) جمػػالي%( مػػف ا74عمػػى معظػػـ فقػػرات ابعػػاد المػػزيج الترويجػػي، أي بمػػا يقػػارب )
ػؿ اىتمامػاً فػي كيفيػة  فقرة(، فقد غمبت آليات التقنيات الحديثػة وسػبؿ التكنولوجيػا المتقدمػة فػي بودقػة واحػدة صػبت جك
جمػػب الزبػػائف والتعامػػؿ بحرفيػػة معيػػـ وكسػػبيـ وارضػػائيـ والحفػػاظ عمػػى علاقػػات تفاعػػؿ معيػػـ حتػػى بعػػد بيػػع وثػػائؽ 

اف ىذا العامؿ )المكوف( قد شمؿ ولػو بػدرجات مختمفػة مػف الاىميػة جميػع فقػرات البعػد الثػاني التاميف، كما يلاحظ ب
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)البيع الشخصي( وىذا يعكس دور البيع الشخصي في عممية تطوير الخدمة التامينية، كما شمؿ ىػذا العامػؿ جميػع 
حيػث خبػرة واسػموب منػدوبي  فقرات البعػد الثالػث )تنشػيط المبيعػات( وىػو ايضػاً عمػى تػرابط مػع البيػع الشخصػي مػف

البيع مع دور التكنولوجيا الذي يدعو الشركة الى اعتمادىػا مسػتقبلًا بػيػة تنشػيط المبيعػات، كمػا شػمؿ معظػـ فقػرات 
(، وىػػذه الفقػػرات تعكػػس طبيعػػة التعامػػؿ بػػيف مػػوظفي الشػػركة نفسػػيـ 19البعػػد الرابػػع )العلاقػػات العامػػة( عػػدا الفقػػرة )

 وكسبيـ وارضائيـ والتواصؿ معيـ لاحقاً حتى بعد بيع الوثائؽ الييـ. وكيفية التعامؿ مع الزبائف
 العامل )المكون( الثاني ـــ2ـــ 3
 وكالأتي: %( مف عينة البحث اىمية الفقرات الآتية مرتبة حسب درجة الاىمية بالنسبة الييـ 12يرى ما يقارب )   
ئؿ التػػي تػػؤدي دوراً ىامػػاً فػػي التػػرويج لمخدمػػة التامينيػػة . تعتقػػد ىػػذه الشػػريحة بػػاف تنشػػيط المبيعػػات يعػػد ابػػرز الوسػػا1

(، ىػػػذه الفقػػػرة ىػػػي اقػػػوى الفقػػػرات ارتباطػػػاً وتشػػػيعاً بالعامػػػؿ الثػػػاني، اذ بمػػػع تشػػػبعو بيػػػذا العامػػػؿ مػػػا يقػػػارب 11)الفقػػػرة 
 ( مف اجمالي الحالات.0.66)
ادريف عمػى كسػب ثقػة الزبػوف )الفقػرة . ترى ىذه الشريحة مف المبحػوثيف بػاف مقػدمي الخدمػة التأمينيػة فػي شػركتيـ قػ2
 ( تقريباً.0.60(، فقد كانت ىذه الفقرة ثاني الفقرات ارتباطاً بالعامؿ الثاني، إذ بمػت نسبة تشبعو بالعامؿ الثاني )8
. تؤكػػد ىػػذه الشػػريحة بػػاف منػػدوبي البيػػع فػػي شػػركتيـ يمتمكػػوف ميػػارات فنيػػة وبيعيػػة عاليػػة مػػف اجػػؿ التػػرويج لمخدمػػة 3

 ( مف اجمالي الحالات.0.59(، فقد بمع تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ, أو المكوف الثاني )7)الفقرة  التامينية
(، كمػا 6. تعتقد ىذه الشريحة باف شػركتيـ تخصػص مبػالع مناسػبة لاعلاناتيػا ضػمف ميزانيتيػا الاسػتراتيجية )الفقػرة 4

(، اذ 14صػؿ وتوطيػد العلاقػة مػع الزبػوف )الفقػرة وترى باف تنشيط المبيعات تعد ابرز الوسػائؿ الترويجيػة لتحقيػؽ التوا
جاءت ىاتيف الفقرتيف مناصفة ضمف رابع اقوى ارتباط مع العامؿ الثاني، اذ بمع تشبع كػؿ منيمػا بالعامػؿ او المكػوف 

 ( مف اجمالي الحالات.0.55الثاني ما يقارب )
 بيع وثائؽ التاميف واثارة الرغبة لدى . كما رأت ىذه الشريحة مف المبحوثيف باف وسيمة البيع الشخصي تقوـ ب5
. (.0.51(، إذ بمػػػػت نسػػبة تشػػبع ىػػذه الفقػػػرة ضػػمف العامػػؿ الثػػػاني )9الزبػػوف اكثػػر مػػف الوسػػػائؿ الاخػػرى )الفقػػرة  6

( وىػذا يػدؿ عمػى 11اشارت ىذه الشريحة بػاف مقػدمي الخدمػة فػي شػركتيـ يمتػازوف بسػرعة الاسػتجابة لمزبػوف )الفقػرة 
( مػػػف 0.51الشخصػػػي مػػػع فقػػػرات تنشػػػيط المبيعػػػات، فقػػػد بمػػػع تشػػػبع ىػػػذه الفقػػػرة بالعامػػػؿ الثػػػاني )تػػػرابط فقػػػرات البيػػػع 

 مالي الحالات تقريباً.اج
. تعتقد ىذه الشريحة باف مؤىلات مندوب البيع تؤثر بشكؿ مباشر في نجػاح او فشػؿ عمميػة البيػع لمخدمػة التامينيػة 7

 .(0.47)الثاني (، فكانت نسبة تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ 10)الفقرة
. تػػرى شػػػريحة المبحػػػوثيف ضػػػمف ىػػػذا العامػػػؿ بػػػاف شػػركتيـ تحػػػرص عمػػػى اقامػػػة المعػػػارض والنػػػدوات بالتعػػػاوف مػػػع 8

( اف ىػذه الفقػرة ىػي اضػعؼ الفقػرات 13الشركات الاخرى لبياف انواع وثائؽ التاميف الجديدة المستخدمة لدييـ )الفقػرة 
 (.3(، ينظر الجدوؿ )0.45عامؿ الثاني )ارتباطاً بالعامؿ الثاني, اذ بمع تشبعو بال
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 ( يبين درجة تشبع الفقرات المقابمة لمعامل الثاني3جدول )
 نسبة التباين المشروح كيفية الاتفاق درجة التشبع الفقرات المقابمة لمعامل

 اتفاق 0.656 12

11.737% 

 اتفاق 0.595 8
 اتفاق 0.592 7
 اتفاق 0.551 14
 اتفاق 0.551 6
 اتفاق 0.513 9
 اتفاق 0.510 11
 اتفاق 0.473 10
 اتفاق 0.450 13

    المصدر: الجدول من اعداد الباحثة
يمكف تسمية ىذا العامؿ بعامؿ تفاعػؿ البيػع الشخصػي وتنشػيط المبيعػات، اذ ضػـ فػي طياتػو جميػع فقػرات البعػد    

شػػػيط المبيعػػػات( فضػػػلًا عػػػف احػػػد فقػػػرات بعػػػد الثػػػاني )البيػػػع الشخصػػػي(، كمػػػا ضػػػـ اغمػػػب فقػػػرات البعػػػد الثالػػػث )تن
الاعلاف، وبػذلؾ يلاحػظ الػدور الميػـ مػف حيػث طبيعػة البيػع الشخصػي واتمػاـ نجاحيػا عػف طريػؽ تنشػيط المبيعػات 

والاسػتجابة ليػـ، بالاعتماد عمى الخبرة والميػارة واسػاليب تنشػيط المبيعػات التػي يتبعيػا منػدوبي البيػع لكسػب الزبػائف 
 .(3ينظر الجدوؿ )

 العامل )المكون( الثالث ـــ3ـــ 3
%( مف عينة البحث يعتقدوف باىمية الفقرات الآتية مرتبة تبعاً لاىميتيػا حسػب وجيػات نظػرىـ 6.6يلاحظ باف )   

 وكالأتي:
. تعتقػػد ىػػذه الشػػريحة مػػف المبحػػوثيف بػػاف خػػدمات مػػا بعػػد البيػػع تعػػد مػػف ابػػرز الوسػػائؿ الترويجيػػة الميمػػة عنػػد 1

(، فقػػػد كانػػػت ىػػػذه الفقػػػرة اقػػػوى الفقػػػرات ارتباطػػػاً بالعامػػػؿ 31لشػػػركتيـ لاسػػػتلاـ التعػػػويض )الفقػػػرة مراجعػػػة الزبػػػوف 
 .اجمالي الحالات( تقريباً مف 0.56)المكوف( الثالث، إذ بمع تشبعو بالعامؿ الثالث )

ىػذه الفقػرة ثػاني  (، فقػد كانػت2. عدت ىذه الشريحة الاعلاف الاداة الرئيسة لمتػرويج عػف الخدمػة التامينيػة )الفقػرة 2
 .( تقريباً 0.53)الفقرات ارتباطاً وتشبعاً بالعامؿ الثالث، فبمع تشبعو بالعامؿ الثالث 

. تميؿ ىذه الشريحة الى الاعتقاد باف شركتيـ لا تعمف بشكؿ مستمر عبر وسػائؿ الاعػلاف عػف تقػديميا لمخػدمات 3
( 0.53(، فقػد بمػع تشػبع ىػذه الفقػرة مػع العامػؿ الثالػث )4التامينية الى الزبائف في اشػارة الػى اعتراضػيـ مػع )الفقػرة 

 مف اجمالي الحالات.
. ترى ىذه الشريحة مف المبحوثيف باف شركتيـ لا تستعمؿ وسػائؿ الاعػلاف كافػة )المسػموعة والمقػروءة, والمرئيػة( 4

حة ايضػاً كمػا ورد فػي ( في اشارة واضػحة إلػى اعتػراض الشػري3لمتعريؼ عف وثائؽ التاميف المستعممة لدييا )الفقرة 
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(، حوؿ وجود تقصير لشركة الاعلاف بشكؿ مستمر عف تقديـ الخػدمات التامينيػة لمزبػائف، فقػد بمػػت نسػبة 3الفقرة )
 .اجمالي الحالات( مف 0.52تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ الثالث ما يقارب )

يػػة المناسػػبة تجعػػؿ مػػف الاعػػلاف التػػاميني . تعتقػػد ىػػذه الشػػريحة بػػاف دراسػػة نفسػػية الزبػػائف واختيػػار الوسػػيمة الاعلان5
 ( تقريباً.0.47(، فقد بمع تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ )الشريحة( الثالث )1ناجحاً )الفقرة 

. تميػػؿ ىػػذه الشػػريحة مػػف المبحػػوثيف الػػى الاعتقػػاد بػػاف التسػػويؽ المباشػػر ىػػو اثػػراء لمعمميػػة البيعيػػة عبػػر تحقيػػؽ 6
(، فقد بمػت نسبة تشبع وارتباط ىػذه الفقػرة بالعامػؿ 28بداع والابتكار )الفقرة مبيعات اكثر مف دوف التركيز عمى الا

 .بالعامؿ الثالث(، وىي اضعؼ الفقرات ارتباطاً 0.45الثالث )
 ( يبين درجة تشبع الفقرات المقابمة لمعامل الثالث4جدول )

 نسبة التباين المشروح كيفية الاتفاق درجة التشبع الفقرات المقابمة لمعامل
 اتفاق 0.561 31

6.622% 

 اتفاق 0.535 2
 اعتراض -0.527 4
 اعتراض -0.524 3
 اتفاق 0.47 1
 اتفاق 0.45 28

 المصدر: الجدول من اعداد الباحثة               
يمكػػف تسػػمية ىػػذا العامػػؿ بعامػػؿ الاعػػلاف بامتيػػاز، وذلػػؾ كونػػو شػػمؿ اغمػػب فقػػرات بعػػد الاعػػلاف مػػف حيػػث اتفػػاؽ 

ثيف مع بعضيا واعتراضيـ عمى طبيعة تعامؿ شركتيـ مع بعضػيا الاخػر، كمػا شػمؿ ىػذا العامػؿ ابػراز دور المبحو 
 (.4خدمات ما بعد البيع وتحصيؿ اكبر قدر مف الارباح عبر البيع المباشر، ينظر الجدوؿ )

 العامل )المكون( الرابع ـــ4ـــ 3
 ي مرتبة تبعاً لدرجة اىميتيا حسب وجية نظرىـ وكالأتي:%( مف المبحوثيف باف الفقرات الاتية ميمة وى5.4يرى )

. تػػػرى ىػػػذه الشػػػريحة بػػػاف شػػػركتيـ تعػػػرض فػػػي الوسػػػائؿ الاعلانيػػػة بعػػػض الاحصػػػاءات الخاصػػػة بعػػػدد ونسػػػب 1
(، اف ىػذه الفقػرة ىػػي اعمػى واقػػوى الفقػرات ارتباطػاً بالعامػػؿ )المكػوف( الرابػػع، 5التعويضػات التػي تمػػت لػدييا )الفقػػرة 

 (.0.50بعو وارتباطو بيذا العامؿ )فقد بمع تش
. تعتقد ىذه الشريحة مػف المبحػوثيف بػاف المػؤمف لػو يكػوف المػروج الاساسػي لمخدمػة التامينيػة عنػدما يكػوف راضػياً 2

 .(0.46ما يقارب )(، اذ بمع تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ الرابع 34عف الخدمة )الفقرة 
ـ تسػػػتعمؿ اليػػاتؼ والبريػػػد الالكترونػػػي كوسػػيمة لمتسػػػويؽ المباشػػػر . تميػػؿ ىػػػذه الشػػريحة الػػػى الاعتقػػػاد بػػاف شػػػركتي3

 .اجمالي الحالات( مف 0.42(، فقد كانت نسبة تشبع ىذه الفقرة بالعامؿ الرابع )27لمتعامؿ مع زبائنيا )الفقرة 
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الػػذي . تػػرى ىػػذه الشػػريحة بػػأف المعمومػػات المنشػػورة فػػي وسػػائؿ النشػػر ذات تػػأثير عمػػى الافػػراد اكثػػر مػػف الاعػػلاف 4
(، اذ كانػػت ىػػذه الفقػػرة اضػػعؼ الفقػػرات ارتباطػػاً بالعامػػؿ الرابػػع، إذ بمػػع 22ينفػػذ عػػف طريػػؽ الوسػػائؿ نفسػػيا )الفقػػرة 

 .( تقريباً 0.41تشبعو بيذا العامؿ )
 

 ( يبين درجة تشبع الفقرات المقابمة لمعامل الرابع5جدول )

 تباين المشروحنسبة ال كيفية الاتفاق درجة التشبع الفقرات المقابمة لمعامل
 اتفاق 0.504 4

5.445% 
 اتفاق 0.458 34
 اتفاق 0.421 27
 اتفاق 0.405 22

 المصدر: الجدول من اعداد الباحثة
شمؿ ىذا العامؿ اربػع فقػرات مػؤثرة قادمػة مػف بعػد الاعػلاف والنشػر والتسػويؽ المباشػر وخػدمات مػا بعػد البيػع )فقػرة 

عامػػؿ بعامػػؿ تػػأثير النشػػر عمػػى الزبػػوف، إذ يبػػرز دور النشػػر ومػػا يحتويػػو مػػف لكػػؿ بعػػد(، وبيػػذا يمكػػف تسػػمية ىػػذا ال
معمومات واحصاءات حوؿ وثائؽ التاميف والتعويض الذي قدمتو الشركة لاطلاع الزبػوف عمػى كػؿ مػا يجػري حولػو، 

 نيا.وىذه الامور ستقود بدورىا الزبوف لتجعمو ىو المروج الرئيس لمخدمة التأمينية عندما يكوف راضياً ع
 العامل )المكون( الخامس ـــ  5ـــ 3

%( مػػف العينػػة المدروسػػة يػػروف بػػأف الفقػػرات الاتيػػة ميمػػة وىػػي مرتبػػة حسػػب درجػػة اىميتيػػا حسػػب وجيػػة 4.8اف )
 نظرىـ وكالأتي:

. تعتقػػػد ىػػػذه الشػػػريحة بػػػأف ىنػػػاؾ ضػػػرورة لاف تكػػػوف المعمومػػػات المنشػػػورة حقيقيػػػة وصػػػادقة وحديثػػػة عػػػف المػػػزيج 1
(، فقػػد كانػػت ىػػذه الفقػػرة أقػػوى الفقػػرات 23ي تقدمػػو الشػػركة حتػػى تكػػوف وسػػيمة النشػػر ناجحػػة )الفقػػرة الترويجػػي الػػذ

 ( مف اجمالي الحالات.0.56ارتباطاً بالعامؿ )المكوف( الخامس، فبمع تشبعو بيذا العامؿ )
نػػػت تمػػػؾ العلاقػػػات . تػػػولي ىػػػذه الشػػػريحة مػػػف المبحػػػوثيف اىتمامػػػاً بالعلاقػػػات الداخميػػػة لمػػػوظفيف شػػػركتيـ، اذ لػػػو كا2

(، فقػػد بمػػػت نسػػبة 19الداخميػػة ضػػعيفة فػػلا يمكػػف لمشػػركة بنػػاء علاقػػات عامػػة موفقػػة مػػع المؤسسػػات الاخػػرى )الفقػػرة 
 .( تقريباً 0.55تشبع ىذه الفقرة ضمف العامؿ الخامس )

ت اكثػػر ولػػيس . ابػػدت ىػػذه الشػػريحة اعتراضػػيا بشػػأف التسػػويؽ المباشػػر كونػػو اثػػراء لمعمميػػة البيعيػػة بتحقيقػػو مبيعػػا3
(، فقػد كانػت ىػذه الفقػرة اضػعؼ الفقػرات المػؤثرة ارتباطػاً بالعامػؿ الخػامس، 54التركيز عمى الابػداع والابتكػار )الفقػرة 

 .( تقريباً 0.50إذ بمع تشبعو بالعامؿ الخامس )
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 ( يبين درجة تشبع الفقرات المقابمة لمعامل الخامس6جدول )

 نسبة التباين المشروح كيفية الاتفاق بعدرجة التش الفقرات المقابمة لمعامل
 اتفاق 0.561 23

 اتفاق 0.545 19 4.835%
 اعتراض -0.504 48

 المصدر: الجدول من اعداد الباحثة
شػػمؿ ىػػذا العامػػؿ ثػػلاث فقػػرات مػػؤثرة فقػػط احػػدىا قػػادـ مػػف بعػػد العلاقػػات العامػػة والاخػػر مػػف بعػػد الدعايػػة )النشػػر( 

باشػػر، وبيػذا يكػػوف ىػذا العامػػؿ خميطػاً مػػف دقػة بيانػػات الشػركة بشػػكؿ رئػيس، وطبيعػػة والاخيػر مػف بعػػد التسػويؽ الم
العلاقات الداخمية بيف موظفييػا، والحاجػة الممحػة إلػى الابتكػار والابػداع فػي وسػائؿ التسػويؽ المباشػر لجعميػا شػركة 

 ناجحة داخمياً وخارجياً.
 العامل )المكون( السادس ــــ6ــــ 3

%( مف عينة البحػث، واحتػوى عمػى فقػرة واحػدة فقػط يػرى المبحوثػوف انػو ميػـ مػف 4.1يقارب )شمؿ ىذا العامؿ ما 
وجية نظرىـ ىو دور العامؿ الجػرافي والنفسػي مػف حيػث تػأثيره عمػى شػكؿ ومضػموف سػتراتيجية التسػويؽ المباشػر 

جمػػالي الحػػالات، فػػي ( مػػف ا0.54(، فقػػد بمػػػت نسػػبة ارتبػػاط وتشػػبع ىػػذه الفقػػرة ضػػمف العامػػؿ السػػادس )29)الفقػػرة 
 فقرات مؤثرة اخرى في ىذا العامؿ حيف لـ تكف ىنالؾ

 العاملان )المكونان( السابع والثامن ــــ7ــــ  3
%( مػف عينػة البحػث، وىػو العامػؿ السػابع الػذي لػـ 3.5اظير التحميؿ العاممي وجود عامميف اخريف احدىما شمؿ )

بحػػوثيف فقػػد كانػػت اقػػوى الفقػػرات ارتباطػػاً بيػػذا العامػػؿ ىػػو عػػدـ يحتػػوف فػػي طياتػػو عمػػى أي فقػػرة ميمػػة حسػػب آراء الم
اعتقػػػاد ىػػػذه الشػػػريحة بػػػاف المػػػؤمف لػػػو يعػػػد المػػػروج الػػػرئيس لمخدمػػػة التامينيػػػة عنػػػدما يكػػػوف راضػػػياً عػػػف الخدمػػػة، إذ 

ىا ( وىػي نسػبة قميمػة جػداً لا يمكػف تفسػير 0.39(، فبمػػت نسػبة تشػبعيا بيػذا العامػؿ )34يعارض المبحوثيف )الفقػرة 
 احصائياً، لذا وجب اىماليا.
%( مف اجمالي عينة البحػث، ولػـ يحتػو فػي طياتػو عمػى أي فقػرة ميمػة تػؤثر فػي 3.3اما العامؿ الثامف فقد شمؿ )

المػػزيج الترويجػػي لمخدمػػة التامينيػػة، اذ كانػػت اقػػوى الفقػػرات ارتباطػػاً وتشػػبعاً بيػػذا العامػػؿ ىػػي اعتػػراض المبحػػوثيف 
(، 1ي إذ اخذ بالحسباف دراسة نفسية الزبػائف واختيػار الوسػيمة الاعلانيػة المناسػبة )الفقػرة حوؿ نجاح الاعلاف التامين

( تقريبػػػاً. وىػػػي نسػػػبة قميمػػػة جػػػداً لا يمكػػػف تفسػػػيرىا احصػػػائياً لػػػذا وجػػػب 0.40وكانػػػت نسػػػبة تشػػػبعيا بيػػػذا العامػػػؿ )
 اىماليا.

العامـل )المكـون( الأول ة التأمينيـة وان عناصـر المـزيج الترويجـي ليـا تـاثير فـي تسـويق الخدمـيتبين مما تقدم ان
ىو أبرز العوامل التي ينبغي عمى متخذي وصانعي القرار الاىتمام بيا لما ليا من دور فاعل فـي تطـوير المـزيج 

وعميو يتم اثبات صحة فرضية البحث والتي مفادىا )تؤثر عناصر المـزيج الترويجـي  الترويجي لمخدمة التأمينية.
 تأمينية(.في تسويق الخدمة ال
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 الاستنتاجات والتوصياتـــ  4
 الاستنتاجات ـــ1ـــ 4

 :الدراسة مف أىـ الاستنتاجات التي توصمت إلييا
 %( مػف اجمػالي التبػايف ثػـ 28.319. تضمف التحميؿ العاممي عمى ثماف عوامؿ حيث فسر العامؿ الاوؿ نسػبة )1

 %( وىكذا لبقية العوامؿ.12يميو العامؿ الثاني بنسبة )
أفرز التحميؿ الاحصائي لابعػاد المػزيج الترويجػي لمخدمػة التأمينيػة باسػتخداـ التحميػؿ العػاممي عػف عامػؿ رئػيس  .2

ضـ في طياتو أغمػب متػيػرات تمػؾ الابعػاد، إذ طػػى عمػى ىػذا العامػؿ الػدور الػرئيس والميػـ لمتقنيػات, والتكنولوجيػا 
لزبػائف وترسػا العلاقػات معيػـ عبػر التفػنف والابتكػار الحديثة وكيفية توظيفيػا فػي علاقػات عامػة تسػتقطب وتكسػب ا

 في اساليب البيع الشخصي وتنشيط المبيعات.
. أفػػرز التحميػػؿ الاحصػػائي لابعػػاد المػػزيج الترويجػػي لمخدمػػة التأمينيػػة باسػػتخداـ التحميػػؿ العػػاممي عػػف عامػػؿ ثػػاف  3

ت عينػة البحػث حػوؿ الاىتمػاـ وبشػكؿ ميـ شمؿ متػيرات البيع الشخصي بجػدارة، ممػا يعكػس تظػافر آراء, واتجاىػا
الاىميػػػة متػيػػػرات تنشػػػيط  كبيػػػر بػػػدور البيػػػع الشخصػػػي لاجػػػؿ التػػػرويج لمخدمػػػة التأمينيػػػة فػػػي مؤسسػػػتيـ، تمتػػػو فػػػي

 .المبيعات
 التوصيات ــــ2ـــ4

عمػػى وفػػؽ مػػػاعرض مػػف اسػػػتنتاجات ولػػػرض تطػػػوير نشػػاط الشػػركة وبرامجيػػػا الترويجيػػة، يمكػػػف بمػػورة التوصػػػيات 
 الاتية:

. تطبيػػػؽ الأسػػػاليب والاسػػػتراتيجيات الترويجيػػػة الحديثػػػة التػػػي ينبػػػػي اف تسػػػتخدميا وحػػػدة الاعػػػلاـ بشػػػركة التػػػأميف 1
الوطنية في نشر الوعي التأميني وزيادة الحصة السوقية وتفعيػؿ الخدمػة التأمينيػة واختيػار الاسػاليب التػي تتناسػب مػع 

 درجة الوعي.
كػات المتخصصػة فػي مجػاؿ التسػويؽ والتػرويج مػع الاسػتفادة مػف تجػارب . السعي إلػى تطػوير بػرامج التػدريب لمملا2

 الدوؿ والشركات المتقدمة.
. ضرورة أف تبدأ شركة التأميف الوطنية بدراسة الشروط العامة لعقود التأميف المختمفة قبؿ طرحيا عمػى الزبػائف مػف 3

ئف، فضلًا عف النواحي القانونية التػي غالبػاً مػا تكػوف النواحي الفنية المختمفة بمجاؿ التػطيات التأمينية الممنوحة لمزبا
 في صالس شركات التأميف في مواجية زبائنيا مما يساعد ذلؾ في نشر الوعي التأميني والترويج لمخدمة التأمينية.

. عمى الشركة اف تعتمد برنامج متقػدـ لمجػودة والاعتماديػة بمػا يعػزز خػدمتيا وتكسػب رضػا الزبػوف وتطػور نشػاطيا 4
 تحقؽ مزايا تنافسية.و 
. ضػػرورة قيػػاـ شػػركة التػػأميف الوطنيػػة عينػػة البحػػث بتفعيػػؿ النشػػاط الاعلانػػي لمخدمػػة التأمينيػػة المقدمػػة مػػف لػػدنيا 5

والمسػاىمة فػػي الارشػػاد والتوعيػػة التأمينيػة، وذلػػؾ عػػف طريػػؽ اعتمػػاد الوسػائؿ التقميديػػة للاعػػلاف )كالممصػػقات, ولػػوائس 
 لتمفزيونية(، فضلًا عف اعتماد الوسائؿ الحديثة مثؿ شبكة الانترنت والبريد الالكتروني.العرض, والبرامج الاذاعية وا
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. تطػػوير انشػػطة التػػرويج والتسػػويؽ عػػف طريػػؽ الاسػػتعانة بػػالمراكز البحثيػػة فػػي الجامعػػات والمعاىػػد المتخصصػػة, 6
 بات الفكر الاكاديمي.والتشاور المستمر في عقد الندوات, والمؤتمرات والمزج بيف الخبرة العممية ومتطم

 المصادرـــ  5
 ـــ المصادر العربية1ـــ 5
 -الأسػػػػس -المفػػػػاىيـ  –. البػػػػرواري, نػػػػزار عبػػػػد المجيػػػػد والبرزنجػػػػي, أحمػػػػد محمػػػػد فيمػػػػي, مأسػػػػتراتيجيات التسػػػػويؽ 1

 .2004الوظائؼم, الطبعة الأولى, دار وائؿ لمطباعة والنشر, عماف, الأردف, 
 .2002التسويؽم الدار الجامعية لمطباعة والنشر والترجمة, الموصؿ,  . البكري, ثامر ياسر, مأدارة2
 .2009. الجيوسي, سميماف شكيب والصميدعي, محمود جاسـ, متسويؽ الخدمات الماليةم, 3
. الصميدعي, محمود جاسـ ويوسؼ, ردينو عثماف, متسػويؽ الخػدماتم الطبعػة الأولػى, دار المسػيرة لمنشػر والتوزيػع 4

 .2010اف, الأردف, والطباعة, عم
 .1998. العلاؽ, بشير عباس وربابعة, عمي محمد, مالترويج والأعلافم, دار اليازوردي العممية, 5
 .2001. العلاؽ, بشير والطائي, حميد, متسويؽ الخدماتم، دار زىراف, 6
ار اليػازوردي العمميػة . العلاؽ, بشير عباس وربابعة, عمػي محمػد, مالتػرويج والأعػلاف التجػاريم, الطبعػة العربيػة د7

 .2010لمنشر والتوزيع, عماف, الأردف, 
 .2008. المؤذف, محمد صالس, م مباديء التسويؽ م, الطبعة الأولى, دار الثقافة لمنشر والتوزيع, 8
البيػػع المباشػػر والدعايػػةم, الطبعػػة الأولػػى, دار الفجػػر لمنشػػر والتوزيػػع,  –. حػػافظ, محمػػد عبػػده  مالمػػزيج الترويجػػي 9
 .2009اىرة, الق
 .2008. حنا, نسيـ, ممباديء التسويؽ م, دار المريا لمنشر, الرياض, المممكة العربية السعودية, 10
. زيرونػػي , مصػػطفى, ممحاضػػرة تسػػويؽ الخػػدماتم, السػػنة الرابعػػة تخصػػص التسػػويؽ, كميػػة العمػػوـ الأقتصػػادية 11

 الالكترونينظر الموقع , لممزيد مف المعمومات أ2003وعموـ التسيير, جامعة الجزائر, 
 http:// etudiantdz.net    

. سلاـ, أسامة عزمي وموسى, شقيري نوري, مأدارة الخطر والتػأميفم, دار الحامػد لمنشػر التوزيػع عمػاف, الأردف, 12
 .2007الطبعة الأولى, 

دار الحامػػد لمنشػػر  . سػػويداف, نظػػاـ موسػػى وحػػداد, شػػفيؽ أبػػراىيـ, مالتسػػويؽ مفػػاىيـ معاصػػرةم, الطبعػػة الثانيػػة,13
 . 2006والتوزيع, الأردف, عماف, 

 .  2001. عبد الصبور, محسف فتحي, م أسرار الترويج في عصر العولمة م, مجموعة النيؿ العربية القاىرة, 14
دارة الخطػػر: النظريػػة والتطبيػػؽم، الطبعػػة الأولػػى، دار 15 . عريقػػات، حربػػي محمػػد وعقػػؿ، سػػعيد جمعػػة، مالتػػاميف وا 

 .2008نشر، عماف، الوائؿ لم



 
 

141 

 

بػػيف النظريػػة  –. عػػزاـ, زكريػػا أحمػػد وحسػػونو, عبػػد الباسػػط والشػػيا, مصػػطفى سػػعيد, ممبػػاديء التسػػويؽ الحػػديث 16
 .2009والتطبيؽم, الطبعة الثانية, دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة, عماف, الأردف, 

ومػػات وخدمػػة المعمومػػاتم, الطبعػػة الأولػػى, . عميػػاف, ربحػػي مصػػطفى والسػػامرائي, أيمػػاف فاضػػؿ، متسػػويؽ المعم17
 .2010دار صفاء لمنشر والتوزيع, عماف, 

. كػػػوتمر, فيميػػػب وأرسػػػترونج, جبػػػري, مأساسػػػيات التسػػػويؽم,  تعريػػػب سػػػرور عمػػػي أبػػػراىيـ سػػػرور,  دار المػػػريا 18
 .2007لمنشر, الرياض, 

 
 ــــ انًصادر الأجُبٍت 2ـــ 5

19. Kotler, P., "Marketing Management: Analysis Planning, Implementation and Control ", 

9th ed., Prentice-Hall, Inc, New Jersey, 1997. 

20. Kotler, P, & Armstrong, G., principles of marketing, 10
th

 edition, prentice- Hall, 2004. 

 

 

 
 (1يهحق )

 

 )أستًارة أستباَت(

   إنى / انسٍذاث وانسادة انًحتريىٌ 

 تحٍت  وأحتراو
عُاصرر انًرجٌا انتروٌ رً واارفرا فرً تسرىٌق "  أزفق لكم طُا أظتبااة  وتىم ضىعتىل حلااتت حلبياُلتٍ حل ىظتى 

انخذيت انتايٍٍُت باستخذاو اسهىب انتحهٍم انعايهً/ بحث اسرتلالاعً رراء عٍُرت يرٍ انعرايهٍٍ فرً شررأت انترأيٍٍ 

وهى جصء ضن ضبيلاتات  ةُتل اتهاال حلتدبلى   فٍ إةجاش حلاات حلهدف ضنها حلاصىم علً بُاةات تعبع ل " انىطٍُت

 حلعالٍ حل عاام لل اجعبُس فٍ تخصص حلباضُن.

تابىٌ حلاظبااة  علً ضج ىع  ضن حلأظئل  تخص حلدزحظ  وحلبٍ تهدف بدوزها إلً تيىَس صتناع  حلبتاضُن وشَتاال 

ز، وتالُلاً لهرح حلهتدف ةأضتل إجتاببكم علتً حلأظتئل  حلأقاام علً حلخدض  حلبأضُنُ  وشَاال حلىعٍ حلبأضُنٍ لدي حلج هى

وتعاوةكم لإت ا  حلاات، أن إجاببكم حلدقُل  وحل ىعىعُ  ظتُكىن لهتا حلأ تس حلكاُتس فتٍ اقت  حلنبتاصو وحلاصتىم علتً 

ن حلفاصدل حل سجىل ضنها زحجُن حلأظبعاة  بالااوث  عند حلااج  إلً أٌ أظبفعاز ةاتى فلتسحت حلأظتبااة  ضينتدَن لكتم بتأ

حل علىضتتات حلبتتٍ ظتتُبم حلاصتتىم علُهتتا ظتتبعاضل بعتتسَ  تاضتت  وظتتبىلع لأيتتسحط حلدزحظتت  حلعل ُتت  فلتت  ولكتتم ضنتتا 

 خالص اكسةا وتلدَسةا لبعاوةكم حلاناء.

 وضن الله حلبىفُق

 حل اىز حلأوم  : حلاُاةات حلشخصُ   

 

 خاُس                      ضدَس عا  :حل نصب حلىلُفٍ  -1

         ىلع      ض          ضدَس اعا                    ضدَس قعم                                   

  

 أةثً                                     ذنس                         : حلجنط 

                      

                                                                                                     34-32                22-25                     24-22حلفئات حلع سَ  :   -2
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 ابلى  عالٍ                 بكالىزَىض                       ابلى  فنٍ                : حلباصُل حلدزحظٍ

                                     

 

 أخسي انبىزح ضاجعبُس

 

 . ظنىحت حلخدض  حلىلُفُ  . ..........................4

 

 المحور الثاني: عناصر المزيج الترويجي 

اتفق  الاعلان ت
لا  محايد اتفق تماماً 

 اتفق
لا اتفق 
 تماماً 

يكون الإعلان التأميني ناجح عند دراسـة نفسـية الزبـائن وأختيـار الوسـيمة الأعلانيـة  1
 المناسبة

     

      ن الاداة الرئيسة في الترويج عن الخدمة التأمينية. يمثل الاعلا  2
ىـل تسـتعمل الشــركة وسـائل الاعـلان المختمفــة   )المسـموعةئ والمقروئـةئ والمرئيــة(  3

 لمتعريف عن انواع وثائق التأمين المستعممة لدييا.
     

ت تعمــن الشــركة وبشــكل مســتمر عــن طريــق الوســائل الاعلانيــة عــن تقــديميا لمخــدما 4
 التأمينية الى الزبائن.

     

تعـــرض الشـــركة عـــن طريـــق الوســـائل الاعلانيـــة بعـــض الاحصـــا ات الخاصـــة بعـــدد  5
 ونسب التعويضات التي تمت لدييا. 

     

      تقوم الشركة بتخصيص مبالغ مناسبة لاعلاناتيا ضمن ميزانيتيا الترويجية. 6
      البيع الشخصي ت
الشركة ميارات فنية وبيعية عالية من أجل التـرويج لمخدمـة يمتمك مندوبي البيع في  7

 التأمينية 
     

      مقدموا الخدمة التأمينية في الشركة قادرين عمى كسب ثقة الزبون  8
إن وسيمة البيع الشخصي تقوم ببيع وثـائق التـأمين وأثـارة الر بـة لـدى الزبـون أكثـر  9

 من الوسائل الأخرى 
     

      مية البيع لمخدمة التأمينية أو فشميا يعتمد عمى مؤىلات مندوب البيع إن نجاح عم 10
      يتميز مقدموا الخدمة التأمينية بسرعة الاستجابة لحالة الزبون. 11
إن وســيمة تنشــيط المبيعــات تــؤدي دوراً ىامــاً فــي التــرويج لمخدمــة التأمينيــة وزيــادة  12

 الطمب
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مع الشركات الاخرى عمـى اقامـة المعـارض والنـدوات لبيـان  تحرص الشركة بالاشتراك 13
 انواع وثائق التأمين الجديدة المستخدمة لدييم

     

إن وسيمة تنشيط المبيعات ىي أفضل الوسائل الترويجية لتحقيـق التواصـل المسـتمر  14
 وتوطيد العلاقة مع الزبون والمحافظة عميو 

     

يط المبيعات مثل الكوبونات, والدعايـة, والمعـارض تستعمل الشركة جميع وسائل تنش 15
التجاريــــة, واليــــدايا, توزيــــع العينــــات المجانية,المســــابقات, العــــروض الأعلاميــــة, 

 تخفيض الأسعار

     

16 
 
 

تحرص الشركة عمى تقديم خصم بنسبة معينة عند تكرار شـرا  الخدمـة منيـا لتعزيـز 
 ولا  الزبون

 
 

     

      العلاقات العامة ت
تســـتعمل وســـيمة العلاقـــات العامـــة لبنـــا  صـــورة ذىنيـــة إيجابيـــة عـــن الشـــركة لـــدى الزبـــائن  17

 وتعريفيم بأىدافيا و اياتيا
     

تعد وسيمة لنشر المعمومات والأفكار عن الشركة وكذلك جمع المعمومات والأفكار من الزبـائن  18
 عن الشركة

     

ا الداخمية لا يمكن ليا تشكيل علاقات عامة موفقة إن الشركة التي تعاني من ضعف علاقاتي 19
 مع الجيات الخارجية

     

      مؤىلات جيدة من أجل تحقيق أىداف الشركة اإن موظفي العلاقات العامة ينبغي إن يمتمكو  20
      تتميز الشركة بعلاقات ايجابية بين منتسبييا بشكل يجعميم يعممون بروح الفريق الواحد 21
      ر ) الدعاية (النش ت
إن المعمومات المنشورة في وسائل النشر ذات تأثير عمى الأفراد أكثر من الأعلان الـذي ينفـذ  22

 عن طريق الوسائل نفسيا
     

إن نجــاح وســيمة النشــر يتطمــب ان تكــون المعمومــات حقيقيــة وصــادقة وحديثــة عــن المــزيج  23
 الخدمي الذي تقدمو الشركة  

     

شركة بأن النشر يعمل عمى توسـيع دائـرة المعرفـة بيـا وبطبيعـة الخـدمات المقدمـة إلـى ترى ال 24
 الزبائن

     

تحرص الشركة عمى نشر التوسعات التـي تجـرى فييـائ ومـا تنـوي القيـام بـو مسـتقبلًا لأطـلاع  25
 الجميور عمييا

     

      ة المستعممة لديياتسعى الشركة الى عقد مؤتمرات تسيم في التعريف بالتقنيات الحديث 26
      التسويق المباشر ت
تستعمل الشركة وسيمة التسويق المباشر مـع الزبـائن عـن طريـق اليـاتف والبريـد الألكترونـي  27

 أو الأنترنيت
     

التسويق المباشر ىو إثرا  العممية البيعية بتحقيق مبيعـات أكثـر ولـيس التركيـز عمـى الأبـداع  28
 والأبتكار

     

      إن العامل الجغرافي والنفسي يؤثر عمى شكل ومضمون ستراتيجية التسويق المباشر 29
      ىل ترى أن التسويق المباشر يسيم في بنا  علاقات جيدة مع الزبائن 30
      خدمات مابعد البيع ت
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لاسـتلام تعد خدمات مابعد البيع من الوسائل الترويجية الميمـة عنـد مراجعـة الزبـون لمشـركة  31
 التعويض

     

      تحرص الشركة عمى استمرار العلاقة مع الزبون وعدم قطعيا بمجرد بيع الوثيقة 32
      تعد من التوجيات الحديثة التي تمكن الشركة من متابعة تطور منتجاتيا 33
 ىــل تعتقــد أن المــؤمن لــو ىــو المــروج الأساســي لمخدمــة التأمينيــة عنــدما يكــون راضــياً عــن 34

 الخدمة
     

 


