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 .التقدير كالعرفافلقد كاف مثالان في الصبر كالعطاء، فلو متٍ خالص 
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 .كإلى إدارة الكلية، ككافة ابؼوظفتُ، أخص بالككر من ساعدكني في تيستَ الإجراءات كسهلوا سبل البحث
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 :، كإلى الأبد، كل الككر لأسرتي العزيزةان كأختَ 
 الكربيتُ، كإلى زكجتي ابغبيبة، كأكلادم الأعزاء، إلى كالديا
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 إلى من سهرا الليالي كضحيا بالكثتَ من أجلي، ،كعونان  إلى من أنعم الله علي بوجودىم سندان  
 إلى من غرسا في قلبي حب التفوؽ، كشجعاني على ابؼضي رغم الصعوبات،               

 إلى من كانوا النور الذم أنار دربي، كالدعاء الذم رافق خطواتي،
 ، رمز ابغكمة كالقدكة،ربضو الله() أبي ابغبيبركح إلى 

 ،أداـ عليها الصحة كالعافية كإلى أمي الغالية، نبع ابغناف كالدعاء
 .متناف، فأنّّ لي أف أكفيكما حقكما بكلمات تُسطرلإلكما كل ا

 حتُ مالت بي الأياـ، حتُ تعبت، ككتفان  إلى زكجتي ابغبيبة،رفيقة دربي، كنصف ركحي، من كانت لي كطنان 
 .لصبرؾ، لتفهمك، كلوجودؾ الثابت في كل اليركؼشكران 

 "حيدر، ميسم لوجنٌ، عبد الله" إلى أكلادم الأعزاء،
 أنتم ابغلم الذم كبر، كالدافع الذم جعلتٍ أمضي رغم التعب،

 .أىديكم ىذه ابػطوة من طريقي، عسى أف تكوف لكم مصدر فخر كإبؽاـ

 إلى إخوتي كأخواتي الأعزاء،
 .عكم، ككقوفكم إلى جانبي في كل الأكقاتشكرنا لصبركم، كتكجي

 إلى أساتذتي الكراـ،الذين لم يبخلوا بعلمهم كتوجيهاتهم، ككانوا مكاعل نور في دربي،
 .، الذم منحتٍ من كقتو كجهده، فكاف ختَ موجو كملهمإلى مشرف مذكرتي

 .بتسامة خففت من عناء الطريقإإلى أصدقائي كزملائي،شكرنا لكل بغية دعم، ككل 

 .إلى كل من آمن بي، كلو بكلمة، أك دعاء، أك نيرة فخر

 .النبيلة أىدم بشرة ىذا ابعهد، ابؼتواضعة في ظاىرىا، العميقة في معناىا، إلى قلوبكم
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 :تدهيد    
بفا دفع ابؼؤسسات بدختلف بؾالاتها  تكهد البيئة الإقتصادية كالإجتماعية تطورات متسارعة نتيجة التقدـ التكنولوجي كالتحوؿ الرقمي،   

كلا سيما قطاع التأمتُ، إلى تبتٍ إستًاتيجيات جديدة بؼواكبة ىذه التحولات كبرقيق التميز التنافسي. كيعُد التسويق الرقمي من أبرز 
ت ابغديثة التي أحدثت نقلة نوعية في طريقة تواصل ابؼؤسسات مع زبائنها، حيث أتاح إمكانيات كاسعة لفهم إحتياجاتهم كتلبية الأدكا

 .تطلعاتهم بكفاءة أكبر
ظل في ىذا السياؽ أصبحت جودة ابػدمة التأمينية عاملان حابظان في بناء علاقة مستدامة بتُ شركة التأمتُ كمرتفقيها، خصوصان في    

إرتفاع مستول توقعات الزبائن كسهولة الوصوؿ إلى البدائل عبر الإنتًنت. كىنا يبرز دكر التسويق الرقمي كوسيلة فعالة لتحستُ بذربة 
 .الزبوف، من خلاؿ توظيف أدكات مثل ابؼواقع الإلكتًكنية، منصات التواصل الإجتماعي، البريد الإلكتًكني، كتطبيقات ابؽاتف الذكي

وسع في إستخداـ أدكات التسويق الرقمي داخل مؤسسات ابػدمات التأمينية، إلا أف العديد من شركات التأمتُ في ابعزائر ما رغم الت   
تزاؿ تواجو صعوبات في توظيف ىذه الأدكات بالككل الأمثل لتحستُ جودة ابػدمة كمن ىنا تبرز الإشكالية الرئيسية للدراسة في السؤاؿ 

 :الآتي
 لتسويق الرقمي في تحسنٌ جودة الخدمة التأمينية بمؤسسة أليانس للتأمينات تبسة؟ما مدى مساهمة ا

 :الآتية للإجابة على ىذا السؤاؿ الرئيسي تم كضع بؾموعة من التساؤلات الفرعية
 ما ىي أىم أدكات التسويق الرقمي ابؼستخدمة في مؤسسة أليانس؟ .1
 التأمينية ابؼقدمة؟ما مدل تأثتَ ىذه الأدكات على جودة ابػدمات  .2
 ما ىو مستول رضا الزبائن بذاه ابػدمات الرقمية للمؤسسة؟ .3
 ة؟في تطبيق التسويق الرقمي بفعالي ما ىي التحديات التي تواجو ابؼؤسسة .4

  :أولا: فرضيات الدراسة
 ىذه الإشكالية تم بناء الفرضية الرئيسية التالية: كالوصوؿ بغلمن أجل القياـ بهذه الدراسة 

عند مستول معنوية  يوجد دكر ذك دلالة إحصائية للتسويق الرقمي في برستُ جودة ابػدمة التأمينية في مؤسسة أليانس للتأمينات   
(0.05≥ α). 

 يلي:التي بيكن إختصارىا فيما  الفرعية،إف الإجابة على التساؤلات كإشكالية ىذا البحث يتطلب صياغة بعض الفرضيات 
 يساىم إستخداـ كسائل التواصل الإجتماعي في تعزيز إثبات كفاء مقدمي ابػدمات التأمينية إبذاه الزبائن؛ الأولى:الفرضية 
 يؤدم سهولة الوصوؿ للمعلومات عبر الوسائط الرقمية إلى زيادة ثقة الزبائن بابؼنتجات كابػدمات ابؼقدمة؛ الثانية:الفرضية 
عبر الإنتًنت )مثل طلب العركض أك تقديم الككاكل إلكتًكنيان( في برستُ سرعة يساىم تفعيل خدمات التأمتُ  الثالثة:الفرضية 

 الإستجابة كالتفاعل في تقديم خدمة التأمينية؛
 في كلاء زبائن بفا يزيديوجد تأثتَ إبهابي بتُ الإىتماـ بالزبائن عبر إستخداـ البريد الإلكتًكني كالإشعارات الرقمية  الرابعة:الفرضية 
 .للمؤسسة
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  :أهمية الدراسة ثانيا.
 في:تكتسي ىذه الدراسة أبنية كبتَة حيث تُسهم    
تسليط الضوء على أحد ابؼواضيع ابغديثة كابغيوية في بؾاؿ إدارة ابػدمات التأمينية، ألا كىو التسويق الرقمي، كالذم أصبح من -1

 الضركريات الإستًاتيجية للمؤسسات الساعية إلى برستُ جودة خدماتها كتعزيز قدرتها التنافسية. 
بتُ التسويق الرقمي كجودة ابػدمة التأمينية في سياؽ بؿلي، من خلاؿ دراسة حالة  تبرز أبنية ىذه الدراسة في كونها تعُالج العلاقة-2

 اج نتائج دقيقة كقابلة للتطبيق. مؤسسة أليانس للتأمينات بولاية تبسة، ما بينحها طابعان كاقعيان بيكن من خلالو إستنت
  :أىداف الدراسة ثالثا.

 :تهدؼ الدراسة إلى
 ؛الرقمي في مؤسسة أليانس للتأميناتبرليل كاقع إستخداـ التسويق  .1
 ؛تقييم أثر الأدكات الرقمية على جودة ابػدمة ابؼقدمة .2
 ؛قياس رضا الزبائن حوؿ الأداء الرقمي للمؤسسة .3
 ؛برديد ابؼعوقات التي بروؿ دكف الإستخداـ الفعاؿ للتسويق الرقمي .4
 .التأمينيةإقتًاح توصيات لتعزيز فعالية التسويق الرقمي في برستُ جودة ابػدمات  .5
  الدوضوع:إختيار  أسباب رابعا.

 يلي:إختيار ىذا ابؼوضوع ينبع من بؾموعة من الأسباب الأكادبيية كالعملية، نلخصها فيما 
التسويق الرقمي حاليا أحد الأدكات الرئيسية التي تعتمد عليها ابؼؤسسات في التواصل مع أهمية التسويق الرقمي في العصر الحديث:  .1

 .كتوسيع قاعدة زبائنها، كبرستُ جودة ابػدمات التأمينية ابؼقدمةعملائها، 
تواجو مؤسسات التأمتُ، برديات متعددة تتعلق بجودة ابػدمات لذلك فإف دراسة كيفية ضرورة تحسنٌ جودة الخدمات التأمينية:  .2

 .توظيف التسويق الرقمي لتحستُ ىذه ابعوانب تعتبر ذات أبنية كبتَة
رغم الأبنية ابؼتزايدة للتسويق الرقمي، إلا أف ىناؾ نقصان كاضحان في الدراسات التي تربطو الديدانية في ىذا المجال: قلة الدراسات  .3

 بككل مباشر بجودة ابػدمات التأمينية، خاصة في السياؽ ابعزائرم.
تبسة، يعكس الرغبة في دراسة بذربة حقيقية ككاقعية في  –إختيار مؤسسة أليانس للتأمينات الإىتمام بتجربة الزبون في مؤسسة لزلية:  .4

 للتنفيذ.بيئة بؿلية، بفا بينح البحث طابعنا تطبيقينا، كيتيح اقتًاح حلوؿ قابلة 
كابػدمات ابؼالية  هةبهمع ىذا ابؼوضوع بتُ مفاىيم من بؾالي التسويق كالإدارة من جرغبة الباحث في الدمج بنٌ التخصصات:  .5

 .متعددة للباحث من حيث التحليل كالتطبيقات ان متُ( من جهة أخرل، بفا يفتح آفاق)التأ
 :الدراسةمنهجية  خامسا.

 تعتمد الدراسة على ابؼنهج الوصفي التحليلي،لكونو الأنسب في دراسة العلاقة بتُ ابؼتغتَات كتفستَىا :الدنهج الدعتمد. 
 إستخداـ الإستبياف كأداة رئيسية بعمع البيانات من زبائن ابؼؤسسة كالعاملتُ فيهاتم  :أداة جمع البيانات. 
 يتكوف من زبائن مؤسسة أليانس للتأمينات بددينة تبسة، كبعض موظفيها :لرتمع الدراسة. 
 تم إختيار عينة عكوائية بسيطة من زبائن ابؼؤسسة، بالإضافة إلى عينة قصدية من ابؼوظفتُ :عينة الدراسة. 
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 تم برليل البيانات بإستخداـ أدكات إحصائية مثل برنامج :أساليب التحليل SPSS ،لتحليل التكرارات، النسب، ابؼتوسطات ،
 .كالابكدار البسيط

 الدراسة:متغنًات  سادسا.
 :(Independent Variable) الدتغنً الدستقل -1
 :التسويق الرقمي 

ىو ابؼتغتَ الذم يتُوقع أف يؤثر على جودة ابػدمة التأمينية. كيكتمل التسويق الرقمي على بؾموعة من الأدكات كالوسائل الرقمية التي  
 :تستخدمها ابؼؤسسة في تقديم خدماتها لزبائنها، كبيكن قياسو من خلاؿ الأبعاد التالية

إنستغراـ، تويتً، ككسائل التواصل الأخرل التي تُستخدـ للتفاعل مع مثل الفيسبوؾ،  :إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي -
 .الزبائن

مدل فاعلية كجود ابؼوقع الإلكتًكني في عرض خدمات التأمتُ، إمكانية الوصوؿ إلى ابؼعلومات  :الدوقع الإلكتروني للمؤسسة -
 .كابؼيزات ابؼتاحة

دـ خدمات التأمتُ مباشرة كتتيح للزبائن الوصوؿ إلى بـتلف ابػدمات مثل تطبيقات ابؽواتف المحمولة التي تق :التطبيقات الذكية -
 .بسهولة

 .عبر الإنتًنت من خلاؿ الإعلانات ابؼدفوعة أك المحتول الرقمي الذم يتم نكره بعذب الزبائن ابعدد :الإعلانات الرقمية -
 .كتنبيو الزبائن بدستجدات ابػدمات التأمينيةلتوصيل العركض، التحديثات،  :البريد الإلكتروني والتسويق عبر الرسائل النصية -
 :(Dependent Variable) الدتغنً التابع -2
 :جودة الخدمة التأمينية 

 :يكتَ إلى مدل كفاءة ابػدمة التأمينية كرضا الزبائن عنها، كبيكن قياسو بإستخداـ أبعاد جودة ابػدمة مثل
 ؛مدل كفاء ابؼؤسسة بوعودىا بدقة كثبات: ))الإعتمادية .1
 ؛سرعة التفاعل مع إستفسارات كطلبات الزبائن: ))الإستجابة .2
 ؛(: ثقة الزبائن بكفاءة ابؼوظفتُ كابػدمة ابؼقدمة)الضمان .3
 ؛(: الإىتماـ بالزبائن كتقديم خدمة شخصية)التعاطف .4
 .مدل جودة الوسائل الرقمية كالواجهة الإلكتًكنية: ) الدلموسية) .5

 السابقة: راساتدالسابعاً. 
المجاؿ ابؼذكور حيث عابعت ىذه الدراسات على الأقل متغتَ من  نادرة فيىناؾ دراسات سابقة بؼوضوع التسويق الرقمي لكنها     

 :ما يليمتغتَات الدراسة ابغالية منها 
 العربية:الدراسات باللغة -1
من إعداد: ، لوطنية الجزائرية للتأمنٌ )ميلة(دراسة حالة الشركة ا –دور التسويق الإلكتروني في تحسنٌ جودة الخدمات التأمينية  -

 .ميلة –ضمن متنطلبات ابؼاجستتَ في التسويق، جامعة عبد ابغفيظ بوصوؼ  2023صدرت عاـ سلسبيل بوعنيق، 
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مدل تأثتَ تناكلت الدراسة أبنية التسويق الإلكتًكني كأداة حديثة تسهم في تطوير ابػدمات ابؼقدمة في قطاع التأمتُ. حيث ركزت على    
إعتماد أدكات التسويق الرقمي في برستُ جودة ابػدمات التأمينية كزيادة القدرة التنافسية لكركات التأمتُ، في ظل التحولات الرقمية 

 .ابؼتسارعة
من إعداد: ىوادؼ ( الجزائر، SAA) دراسة حالة الشركة الوطنية للتأمنٌ –التسويق الإلكتروني وأثره على جودة الخدمات  -

 .03، ضمن متطلبات ابؼاجستتَ في العلوـ التجارية، جامعة ابعزائر 2014/2015فائزة، 
تبتُ أف  .SAA أظهرت الدراسة أف التسويق الإلكتًكني لو تأثتَ إبهابي كبتَ على جودة ابػدمات التأمينية في الكركة الوطنية للتأمتُ   

ئل التواصل الإجتماعي ساىم في برستُ التفاعل مع العملاء، كزيادة الكفافية في إستخداـ ابؼنصات الرقمية مثل ابؼواقع الإلكتًكنية ككسا
أظهرت النتائج أف العملاء الذين يستخدموف الأدكات  كما ،ءالعملاتقديم ابؼعلومات، ما أدل إلى برستُ سرعة ابػدمة كرفع مستول رضا 

 .الرقمية يكعركف بزيادة الثقة في الكركة
 الأجنبية:الدراسات باللغة -2
من إعداد:  ,Digital Marketing: strategy, implementation and pratice مقاؿ بعنواف: -

Dave Chaffey وFiona Ellis-Chadwick الولايات الدتحدة الأمريكية.2022، صدر في ، 
 ؛الرؤية الإستًاتيجية للمؤسسةيتطابق بؿتول الكتاب مع ما كرد في الدراسات السابقة من حيث أبنية دمج التسويق الرقمي ضمن    

ابؼتوافقة مع بماذج مقتًحة  (RACE Framework (Reach, Act, Convert, Engage) ركز الكتاب على بماذج مثل
 ؛في الأدبيات ابغديثة

 Kannan تناكؿ موضوعات حديثة مثل التسويق القائم على البيانات كالذكاء الإصطناعي، كىو ما أكدتو دراسات مثل دراسة
 ؛"التحليل التنبؤم في التسويق الرقمي“ حوؿ (2017)

 . Lemon & Verhoef  (2016) أبرز أبنية بذربة العميل كالتحستُ ابؼستمر للأداء الرقمي، كما كرد في دراسة
صدر في ، Conelui Bente، من إعداد: Service Quality in Insurance Companiesمقاؿ بعنواف:  -

 ، ركمانيا.2021
 ؛الإعتمادية كالإستجابة كأىم بعدين مؤثرين في جودة ابػدمة من قبل العملاء تم تصنيف

 أف بعدم التعاطف كالضماف  Alhemoud (2010)ك Ndubisi (2006) أظهرت دراسات مثل
 ؛بؽما تأثتَ كبتَ على ثقة العملاء

 .كجدت علاقة طردية قوية بتُ إدراؾ جودة ابػدمة ككلاء العملاء
 الدراسة:حدود  .ثامنا

 :الحدود الزمنية للدراسة-1
علي بستد ابغدكد الزمنية بؽذه الدراسة على فتًة بؿددة تم خلابؽا بصع البيانات كبرليلها، كذلك لضماف إرتباط النتائج بالسياؽ الزمتٍ الف   

  .2025إلى أفريل  2024الفترة من: جانفي  :للمؤسسة. كعليو، فإف الدراسة تغطي
 كما تم إختيار ىذه الفتًة نيران لتزامنها مع توسع مؤسسة أليانس للتأمينات في إستخداـ أدكات التسويق الرقمي، ما بهعلها فتًة مناسبة    

 .لقياس الأثر ابغقيقي بؽذا التوجو على جودة ابػدمة التأمينية
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 :الحدود الدكانية-2
، حيث تم إختيار ىذا الفرع نيران بػصوصيتو ابعغرافية  (12053) ع تبسةفر  –مؤسسة أليانس للتأمينات إقتصرت الدراسة على    

 كمنطقة داخلية بسثل عينة كاقعية عن التحديات التي تواجهها شركات التأمتُ ابعزائرية في تبتٍ التحوؿ الرقمي خارج ابؼراكز الكبرل. 
 الدراسة:صعوبات  تاسعا.

 :من أبرزىا إبقازىا ككافكاجهت ىذه الدراسة بصلة من الصعوبات أثناء بـتلف مراحل 
الباحث صعوبة في ابغصوؿ على معلومات كإحصائيات ربظية كمفصلة من داخل ابؼؤسسة  كاجو :الدقيقةصعوبة الوصول إلى البيانات  -

 ؛قيد الدراسة، نيران لطبيعة بعض البيانات التي تُصنف كمعلومات داخلية أك غتَ منكورة
افية في التعاكف أك خلاؿ عملية توزيع الإستبيانات، لم ييُهر عدد من الزبائن أك ابؼوظفتُ رغبة ك :الدستجوبنٌضعف تجاوب بعض  -

 ؛الإجابة الكاملة على بصيع الأسئلة، ما تطلب جهودان إضافية في التحفيز كابؼتابعة
لوحظ نقص كاضح في ابؼراجع كالدراسات السابقة التي تتناكؿ موضوع التسويق الرقمي في قطاع التأمتُ  :المحليةقلة الدراسات السابقة  -

 ؛اء الإطار النيرم للدراسةفي ابعزائر، كىو ما شكل برديان في بن
الوقت ابؼخصص لبعض مراحل البحث، خاصة في ابعانب ابؼيداني، أدل إلى ضغط في تنفيذ ابؼهاـ ضمن ابعدكؿ  ضيق :الزمنيةالقيود  -

 .الزمتٍ المحدد
 عاشرا. ىيكل الدراسة:

طار النيرم  للدراسة الى ثلاثة مباحث، بالإص ام الفصل الأكؿ ابػسييتكوف ىيكل الدراسة من فصلتُ نيرم كتطبيقي حيث تم تق
 الأكؿ التسويق الرقمي ابؼفاىيم كابؼكونات؛ ابؼبحث 

 ابؼبحث الثاني ابػدمات التأمينية طبيعتها كبرقيق جودتها؛
 ابؼبحث الثالث دكر التسويق الرقمي في برستُ جودة ابػدمات التأمينية.

 فتم تقسيمو إلى ثلاث مباحث: أما بالنسبة للفصل الثاني ابػاص بالدراسة التطبيقية
 الاجراءات ابؼنهجية للدراسة ابؼيدانية؛ابؼبحث الأكؿ 

 ابؼبحث الثاني التحليل الاحصائي لبيانات الاستبياف؛
 ابؼبحث الثالث: مناقكة نتائج الدراسة كاختبار الفرضيات.

 كفق النموذج: جودة ابػدمة التأمينيةلرقمي على تبتُ ىذه الدراسة تأثتَ أبعاد التسويق ا :إحدى عشر. نموذج الدراسة

 أبعاد جودة الخدمة التأمينية  أبعاد التسويق الرقمي
 إستخدام وسائل التواصل الإجتماعي

 جودة الخدمة التأمينية

 سهولة الوصول للمعلومات عبر الوسائط الرقمية
 تفعيل خدمات التأمنٌ عبر الإنترنت

إستخدام البريد الإىتمام بالزبائن عبر 
 الإلكتروني والإشعارات الرقمية
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 مقدمة الفصل: 
في ظل التحولات التكنولوجية السريعة التي يكهدىا العالم كمع التطور ابؼستمر للرقمنة كإنتكار الإنتًنت، أصبح التسويق الرقمي أحد     

أبرز الأدكات التي تعتمد عليها الكركات في بـتلف الصناعات للوصوؿ إلى بصهورىا ابؼستهدؼ بككل أكثر دقة كفعالية. كفي ىذا السياؽ، 
اعة التأمتُ برولان كبتَان في كيفية تقديم خدماتها كالتفاعل مع عملائها، حيث أصبح التسويق الرقمي عنصران أساسيان في شهدت صن

 .إستًاتيجيات الكركات التأمينية
ابغفاظ على عليو، فإف أبنية التسويق الرقمي تتمثل في قدرتو على توظيف البيانات كالتحليلات ابؼتقدمة للوصوؿ إلى عملاء جدد، مع    

العملاء ابغاليتُ، كتقديم عركض بـصصة تلبي إحتياجاتهم كتفضيلاتهم. كعلى الرغم من أف صناعة التأمتُ كانت تاربىيان تعتمد على 
أساليب تقليدية مثل الإعلانات ابؼطبوعة كابؼبيعات الكخصية. كبالتالي، فإف التحوؿ الرقمي فتح أمامها فرصان لإعادة تصور طرؽ تقديم 

 .دمة كتوسيع نطاؽ الوصوؿ إلى العملاء عبر الإنتًنتابػ
كما أف التفاعل الرقمي لم يقتصر فقط على برستُ بذربة العميل، بل تعداه ليكمل برستُ الكفاءة التكغيلية للكركات التأمينية، من     

تواصل ابؼستمر مع العملاء. كبناءان على خلاؿ إستخداـ الأدكات الرقمية لتحستُ عمليات التأمتُ، تقديم إستكارات بـصصة، كتعزيز ال
 .ذلك، فإف التسويق الرقمي أصبح قوة بؿورية تدفع القطاع التأميتٍ بكو الإبتكار كالنمو ابؼستداـ

من ىنا، يهدؼ ىذا الفصل إلى إستككاؼ ابؼفاىيم الأساسية للتسويق الرقمي كفهم أسسو النيرية، بالإضافة إلى برليل كيفية تأثتَ    
فاىيم على تطوير إستًاتيجيات تسويق ابؼنتجات كابػدمات التأمينية. كما سيتم تناكؿ الأدكات الرقمية ابغديثة التي تساىم في برستُ ىذه ابؼ

ءان بذربة العملاء التأمينية، كذلك من خلاؿ إستخداـ البيانات كالتحليل لبناء إستًاتيجيات تسويقية مبتكرة كفعالة في قطاع التأمتُ. كبنا
ذلك، يوضح ىذا الفصل كيفية تكامل التسويق الرقمي مع ابػدمات التأمينية لتحستُ التواصل مع العملاء كتعزيز القدرة التنافسية في على 

 :كقد تم تنييم ىذا الفصل في ثلاثة مباحث فرعية على النحو الآتي .السوؽ
 ؛الدبحث الأول: التسويق الرقمي الدفاىيم والدكونات

 ؛الخدمات التأمينية طبيعتها وتحقيق جودتهاالدبحث الثاني: 
 .جودة الخدمات التأمينية الدبحث الثالث: دور التسويق الرقمي في تحسنٌ
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 الدبحث الأول: التسويق الرقمي _الدفاىيم والدكونات
لتحقيق النجاح كالنمو كالوصوؿ إلى بصهورىا أصبح التسويق الرقمي أحد الركائز الأساسية التي تعتمد عليها الكركات في عصرنا ابغالي    

بككل أسرع كأكثر دقة. فهو بيثل نقلة نوعية في طرؽ التواصل كالإعلاف، حيث يعتمد على منصات متعددة مثل بؿركات البحث، 
يوفر التسويق الرقمي ككسائل التواصل الإجتماعي، كالبريد الإلكتًكني، بفا يتيح للأعماؿ التفاعل مع العملاء بككل مباشر كفورم. حيث 

فرصان متعددة لتحليل سلوؾ العملاء كإحتياجاتهم، بفا يسمح بتخصيص العركض التسويقية بككل فعاؿ. كما يساعد في برستُ فعالية 
 ابغملات التسويقية من خلاؿ القياس ابؼستمر للأداء، بفا يعزز من قدرة الكركات على التكيف مع التغتَات السريعة في السوؽ كبرقيق

 .نتائج أفضل
 الدطلب الأول: ماىية التسويق الرقمي

التسويق الرقمي ىو بؾموعة من الأنكطة كالإستًاتيجيات التي تستخدـ القنوات الرقمية لتسويق ابؼنتجات كابػدمات كالتواصل مع    
للوصوؿ إلى العملاء عبر منصات متعددة ابعمهور ابؼستهدؼ. يعتمد ىذا النوع من التسويق على إستخداـ الإنتًنت كالتكنولوجيا ابغديثة 

مثل ابؼواقع الإلكتًكنية، بؿركات البحث، كسائل التواصل الإجتماعي، كالبريد الإلكتًكني. يهدؼ التسويق الرقمي إلى برستُ التفاعل مع 
 ل دقيق.العملاء، زيادة الوعي بالعلامة التجارية، كتعزيز ابؼبيعات من خلاؿ أدكات قابلة للقياس كالتحليل بكك

( الإستراتيجية، التنفيذ والدمارسةالرقمي:  التسويق) شادكيك في كتابهما -عرفو دايف شافي كفيونا إلويس.تعريف التسويق الرقمي: 1
بأف: " التسويق الرقمي يركز على إدارة أشكاؿ بـتلفة من ابغضور الرقمي للكركات، مثل مواقع الكركات على الإنتًنت، كالتطبيقات 

التطور ابؼستمر في السعي بكو بماذج . كما يعرؼ كذلك على أنو: " 1، كصفحات الكركات على كسائل التواصل الإجتماعي"المحمولة
من أجل خلق قيمة كبذارب  -ابؼدفوعة بالتقنيات ابؼتطورة، كالعمليات، كالتحليلات، كابؼوارد البكرية  -أعماؿ كتكغيل مبتكرة كمرنة 
. كيعد التسويق الرقمي، ابؼعركؼ أيضان بالتسويق عبر الإنتًنت، عملية التًكيج 2أصحاب ابؼصلحة "جديدة للعملاء، كابؼوظفتُ، ك 

للعلامات التجارية للتواصل مع العملاء المحتملتُ بإستخداـ الإنتًنت كأشكاؿ أخرل من كسائل الإتصاؿ الرقمية. كيكمل ذلك ليس فقط 
 البريد 

 .كالإعلانات عبر الإنتًنت، بل يكمل أيضان الرسائل النصية كالوسائط ابؼتعددة كقنوات تسويقية الإلكتًكني، ككسائل التواصل الإجتماعي،
 3.كبككل عاـ، إذا كانت ابغملة التسويقية تتضمن تواصلان رقميان، فإنها تعُتبر تسويقان رقميان 

القنوات الرقمية بهدؼ الوصوؿ إلى ابؼستهلكتُ،  التسويق الرقمي يكمل بصيع الأنكطة التسويقية التي تنفذ عبركيعرؼ كذلك على أف:    
 جذبهم كبرويلهم إلى عملاء. إنو نهج متعدد القنوات يستخدـ ابؼنصات عبر الإنتًنت مثل 

بؿركات البحث، كسائل التواصل الإجتماعي، ابؼواقع الإلكتًكنية، البريد الإلكتًكني، كالتطبيقات المحمولة من أجل خلق حضور متماسك 
كما يتيح التسويق الرقمي للكركات، التكيف مع ىذه الأبماط ابعديدة في الاستهلاؾ  .علامة التجارية في النياـ البيئي الرقميكفعاؿ لل

 4.كالتواصل، بفا يوفر فرصان فريدة لإستهداؼ ابعمهور، التفاعل معو، كقياس تأثتَ الأنكطة التسويقية بدقة غتَ مسبوقة
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https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Qu-est-ce-que-le-marketing-Digital-Definition-et-exemples-379907.html.com
https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Qu-est-ce-que-le-marketing-Digital-Definition-et-exemples-379907.html.com
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ف التسويق الرقمي ىو عملية التًكيج كبيع ابؼنتجات كابػدمات من خلاؿ الإستفادة من إستًاتيجيات كما يتم تعريفو أيضان: على أ    
لكن  .التسويق عبر الإنتًنت مثل التسويق عبر كسائل التواصل الإجتماعي، كالتسويق عبر بؿركات البحث، كالتسويق عبر البريد الإلكتًكني

بىتلف كثتَان عن التسويق التقليدم. في كلا النوعتُ، تسعى ابؼنيمات الذكية إلى تطوير علاقات في العديد من ابعوانب، التسويق الرقمي لا 
 1.متبادلة ابؼنفعة مع العملاء المحتملتُ، كالعملاء الفعليتُ

كمع ذلك، فإف  إمتداد للتسويق التقليدم من حيث الأدكات كالإستًاتيجيات، لكنو بُيارس عبر الإنتًنت.كيتم تعريفو أيضان على أنو:    
خصوصية العالم الرقمي كما يتيحو من بزصيص كدقة في إستهداؼ ابعمهور سابنت في تطوير قنوات كأشكاؿ كأساليب جديدة لم يكن من 

 .2ابؼمكن تصورىا في إطار التسويق التقليدم
لإتصاؿ أك توزيع فكرة أك منتج أك خدمة كما تتمثل عملية التسويق الرقمي في بزطيط كتنفيذ إستًاتيجيات التطوير أك التسعتَ أك ا    

بهدؼ إنكاء عمليات تبادؿ ذات قيمة، سواء كانت مصنوعة كليان أك جزئيان. كيهدؼ تطبيق تقنيات التسويق الرقمي إلى جذب عملاء 
دية كالتنييمية. كما يعُد جدد كبرستُ إدارة العلاقات مع العملاء ابغاليتُ، كذلك بإستخداـ الوسائل الرقمية بدا يتماشى مع الأىداؼ الفر 

 3.التسويق الرقمي جزءان متكاملان من إستًاتيجية التسويق متعددة القنوات، حيث يكمل أدكات كأساليب التسويق التقليدم
بؾموعة عملية تركبهية تهدؼ إلى الوصوؿ إلى العملاء المحتملتُ عبر الإنتًنت بإستخداـ كبفا سبق بيكن تعريف التسويق الرقمي على أنو: 

الإنتًنت، ككذلك الرسائل النصية  تواصل الإجتماعي، كالإعلانات عبرمتنوعة من الوسائل الرقمية مثل البريد الإلكتًكني، كسائل ال
 .كمرنةكالوسائط ابؼتعددة. مع السعي ابؼستمر في التطور بكو بماذج أعماؿ مبتكرة 

، التحليلات، كابؼوارد البكرية من أجل تقديم قيمة كبذارب جديدة للعملاء، كذلك من خلاؿ الإستفادة من التقنيات ابؼتطورة، العمليات
بعبارة أخرل، يكمل التسويق الرقمي بصيع الأنكطة التي تتضمن تواصلان رقميان مع ابعمهور، بفا بهعلو جزءان  .ابؼوظفتُ، كأصحاب ابؼصلحة

 .أساسيان من أم إستًاتيجية تسويقية معاصرة
أصبح التسويق الرقمي في العصر ابغالي أداة حيوية لنجاح الأعماؿ التجارية، بفضل التطور التكنولوجي : قمي.أهمية التسويق الر 2

 كإنتكار الإنتًنت. فهو يوفر للكركات إمكانية الوصوؿ إلى بصهور عابؼي بتكلفة منخفضة، مع 
بناء علاقات مستدامة معهم. لذلك، يعتبر التسويق الرقمي القدرة على قياس النتائج بدقة. كما يعزز من التفاعل مع العملاء كيساىم في 

 4:كفيما يلي توضيح لأبنية التسويق الرقمي كدكره في عالم الأعماؿ ابؼعاصر .عنصران أساسيان للنمو كالإبتكار في بيئة الأعماؿ ابغديثة
بصيع أبكاء العالم. حيث لم تعد الكركات بحاجة بفضل التسويق الرقمي، بيكن للكركات التواصل مع العملاء في  :العالدي الوصول .1.2

 ؛للقلق بكأف مكاف عملائها المحتملتُ بفضل إنتكار خيارات التواصل عبر الإنتًنت

                                                             
1
- Digital Marketer, The Ultimate Guide to Digital Marketing, https://www.ultimate-guide-to-digital-marketing.pdf.    P 

02.  
2
 .303، ص 2022، عدد خاص، 09بؾلة ابؼدبر، المجلد  "، أىم الأدوات والتقنيات الإلكترونية الدستخدمةالتسويق الرقمي: نصتَة عليط، إدريس معزكزم،"  - 
، ص 2019، ديسمبر 02، العدد 04"، بؾلة التنمية الإقتصادية، المجلد كيفية تطبيق التحول الرقمي في لرال التسويق  التسويق الرقمي:سارة قرابصي، "إبؽاـ بوياكم،  -3

140.  
4
- C. Sathiyamoorthy, The Value and Importance of Digital Marketing for Businesses, International Journal for 

Multidisciplinary Research, Volume 5, Issue 5, September-October, 2023, P 03,04. E. ISSN: 2582-2160. 

https://www.ultimate-guide-to-digital-marketing.pdf/
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غالبان ما يكوف التسويق الرقمي أكثر فعالية من حيث التكلفة مقارنة بأساليب التسويق التقليدية مثل  :الفعالية من حيث التكلفة .2.2
ابؼطبوعة كالإعلانات التلفزيونية. كبالتالي يوفر التسويق الرقمي للكركات خيارات متنوعة بناءان على ميزانيتها كأىدافها، بفا بهعلو الإعلانات 

 ؛مناسبان لكل من الكركات الصغتَة كالكبتَة

كيات معينة. يضمن ذلك أف يتيح التسويق الرقمي للكركات إستهداؼ شرائح دبيوغرافية كإىتمامات كسلو  :التسويق الدستهدف .3.2
 ؛جهود التسويق موجهة بكو العملاء المحتملتُ الأكثر إحتمالان، بفا يزيد من معدلات التحويل كالعائد على الإستثمار

إحدل أبرز مزايا التسويق الرقمي ىي القدرة على تتبع كقياس النتائج في الوقت الفعلي. حيث بيكن  :النتائج القابلة للقياس .4.2
 ؛قتُ برليل البيانات كابؼعايتَ لتحديد فعالية بضلاتهم كإجراء التعديلات اللازـللمسو 
بإستخداـ رؤل مستندة إلى البيانات، بيكن للكركات بزصيص رسائلها التسويقية كالمحتول لعملاء بؿددين. يعمل  :التخصيص .5.2

 ؛التخصيص على برستُ بذربة العملاء كيزيد من إحتمالية التفاعل كالتحويل
يعد التسويق الرقمي أمران أساسيان لتطوير كتعزيز الإعتًاؼ بالعلامة التجارية. حيث بيكن للكركات  :زيادة الوعي بالعلامة التجارية .6.2

 ؛بناءان كتعزيز ىوية علامتها التجارية من خلاؿ منصات التواصل الإجتماعي، كالتسويق بالمحتول، كالإعلانات عبر الإنتًنت
تسهل منصات التواصل الإجتماعي كالقنوات الرقمية الأخرل التفاعل ابؼباشر مع العملاء. حيث بيكن أف  :والدشاركةالتفاعل  .7.2

 ؛يؤدم ذلك إلى تعزيز العلاقات مع ابؼستهلكتُ كزيادة كلائهم
إستًاتيجيات التسويق. إذا كانت يسمح التسويق الرقمي بإجراء تغيتَات كتعديلات سريعة على  :الدرونة والقدرة على التكيف. 8.2

 ؛ابغملة لا برقق النتائج ابؼتوقعة، حيث بيكن إجراء تعديلات في الوقت الفعلي لتحستُ النتائج
الكركات التي تطبق إستًاتيجيات التسويق الرقمي بككل فعاؿ بيكن أف برصل على ميزة تنافسية في صناعتها.  :الديزة التنافسية. 9.2

 ؛اىات الرقمية كالتقنيات بيكن أف يساعد الكركات على البقاء في صدارة ابؼنافسةكمتابعة أحدث الإبذ
يعزز التسويق الرقمي ابؼبيعات عن طريق زيادة عدد الأشخاص الذين يزكركف ابؼواقع الإلكتًكنية ثم  :تحسنٌ معدلات التحويل .10.2

كبرستُ معدلات  (SEO) بؿركات البحث يتحولوف إلى عملاء. يتم برقيق ذلك من خلاؿ إستًاتيجيات مثل برستُ
 ؛(CRO)التحويل
يعتمد التسويق الرقمي بككل كبتَ على البيانات كالتحليلات. تتيح ىذه الإستًاتيجية  :إتخاذ القرارات الدبنية على البيانات. 11.2

 ؛ابؼعتمدة على البيانات للكركات إبزاذ قرارات مستنتَة كتعزيز جهودىا التسويقية بككل مستمر
يتيح التسويق الرقمي للكركات التواصل مع العملاء من خلاؿ كسيلتهم ابؼفضلة  :الوصول إلى مستخدمي الذواتف المحمولة .12.2

 ؛للتواصل كىي ابؽواتف الذكية
الإلكتًكنية. فهو يلعب التسويق الرقمي دكران أساسيان في توسع الأعماؿ التجارية عبر الإنتًنت كالتجارة  :نمو التجارة الإلكترونية .13.2

 .يسهل إستككاؼ ابؼنتجات، كالتسوؽ عبر الإنتًنت، كخدمات العملاء
برديد أىداؼ التسويق الرقمي بككل إستًاتيجي بينح فريق التسويق كالكركة رؤية كاضحة للخطط  إف.أىداف التسويق الرقمي: 3

 .بعميع ابؼكاركتُ، بفا يضمن أف يعمل كل فرد بكو نفس ابؽدؼ كالوسائل ابؼناسبة لتحقيق ىذه الأىداؼ. فهو يوفر غاية كابذاىان موحدان 
عندما تكوف الأىداؼ كاضحة، يصبح بإمكاف الفريق تصميم كتنفيذ ابغملات الأفضل التي برقق أعلى عائد على الإستثمار. حيث 



  الفصل الأول: الإطار النظري للدراسة
 

 
- 6 - 

ضوح ابؽدؼ يساعد الفريق على إستككاؼ ف ك كبالتالي، فإ .كبيكن إستخداـ ىذا العائد لتعزيز ميزانية التسويق في ابغملات ابؼستقبلية
بصيع الفرص ابؼتاحة، كإبزاذ ابػطوات اللازمة لتحقيق النتائج، كقياس مستول النجاح بدقة. ككلما زادت ابعهود لتحقيق أىداؼ التسويق 

 1.الرقمي، شهدت الأعماؿ بموان ملحوظان كزيادة في الإيرادات
بزتلف بناءان على منتجات الكركة أك خدماتها أك بصهورىا ابؼستهدؼ، إلا أف ىناؾ بعض كعلى الرغم من أف الأىداؼ التسويقية قد  

 2:الأىداؼ الكائعة في التسويق الرقمي التي يسعى كل مسوؽ إلى برقيقها. كقد قمنا بإدراج بعض من ىذه الأىداؼ أدناه
 زيادة الوعي بالعلامة التجارية؛ -
 التفاعل مع ابعمهور ابؼستهدؼ؛ -
 بيعات كالإيرادات؛زيادة ابؼ -
 زيادة حركة ابؼركر إلى ابؼوقع الإلكتًكني؛ -
 ؛(Leads)توليد العملاء المحتملتُ  -
 جذب عملاء جدد؛ -
 برستُ ترتيب ابؼوقع في نتائج بؿركات البحث؛ -
 .(Customer Value)زيادة قيمة العميل  -
أساليب التسويق التقليدم مثل التلفزيوف، كالطباعة، كالراديو على الرغم من أف : الإختلافات بنٌ التسويق التقليدي والتسويق الرقمي.4

، فإف التسويق الرقمي قد برز كطريقة أكثر فعالية ككفاءة للوصوؿ إلى ابعمهور ابؼستهدؼ . كفيما يلي بعض 3ما زالت تستخدـ حتى اليوـ
 4:الإختلافات الرئيسية بتُ التسويق التقليدم كالتسويق الرقمي

 ؛التسويق التقليدم تتمتع بإنتكار بؿدكد، في حتُ أف التسويق الرقمي بيكنو الوصوؿ إلى بصهور عابؼيأساليب  :الإنتشار -
 ؛من حيث التكلفةقل قد تكوف أساليب التسويق التقليدم باىية التكلفة، بينما التسويق الرقمي غالبان ما يكوف أ :التكلفة -
الكركة كالعميل، بينما أساليب التسويق التقليدم غالبان ما تكوف تواصلان من  يسمح التسويق الرقمي بالتواصل الثنائي بتُ :التفاعلية -

 ؛طرؼ كاحد
 .يتيح التسويق الرقمي إعلانات موجهة بدقة عالية، في حتُ أف أساليب التسويق التقليدم تكوف أكثر عمومية في طبيعتها :التوجيو -
يعتمد التسويق الرقمي على بؾموعة من العناصر ابؼتكاملة التي تعمل معان لتككيل منيومة فعالة تستهدؼ .عناصر التسويق الرقمي: 5

العملاء عبر الوسائط الرقمية ابؼختلفة. كتتنوع ىذه العناصر بتُ قنوات الإتصاؿ الرقمية مثل مواقع الويب ككسائل التواصل الإجتماعي، 

                                                             
1
- WsCube Tech, Top 8 Digital Marketing Objectives 2025 (Goals with Examples), 

https://www.wscubetech.com/blog/digital-marketing-objectives/   Consulté le (13/04/2025 à 11h37). 
2
- ibidem.  

3
- T. Lavanya Kumari, Digital Marketing Essentials: Strategies and Techniques for Effective Online Marketing, 

Magestic Technology Solution; India, 2022, P10, http://www.digital-marketing-essentials-33r7ieli.pdf.    

DOI: https://doi.org/10.47716/MTS.B.978-93-92090-12-7.   
4
- Ibidem.   

https://www.wscubetech.com/blog/digital-marketing-objectives/
http://www.digital-marketing-essentials-33r7ieli.pdf/
https://doi.org/10.47716/MTS.B.978-93-92090-12-7
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الرئيسية للتسويق  كبيكن حصر العناصر .بؿركات البحث، كابغملات الإعلانية الرقمية، كغتَىا كأدكات برليل البيانات، كتقنيات برستُ
  1الرقمي في ما يلي:

يعُد برستُ بؿركات البحث حجر الأساس لنجاح التسويق الرقمي، كىو يكتَ إلى بؾموعة من (: SEO. تحسنٌ لزركات البحث )1.5
في نتائج البحث عبر الإنتًنت. لكن بؼاذا يعُد الوصوؿ إلى ابؼراتب الأكلى أمران مهمان؟ لأف الإستًاتيجيات ابؼصممة لرفع ترتيب موقعك 

 .% من الأشخاص لا يتجاكزكف الصفحة الأكلى من نتائج البحث75
قد يكوف لديك موقع إلكتًكني مصمم بأعلى جودة، كلكن إذا لم ييهر في الصفحة الأكلى، فلن يعثر عليو معيم الناس أبدان. عندما    

، سيتمكن العملاء المحتملوف الأكثر إىتمامان من العثور (SERPs) بوتل موقعك مراتب متقدمة في صفحات نتائج بؿركات البحث
يبحثوف عن منتجات أك خدمات ترتبط بعملك. بعبارة أخرل، كلما كاف ترتيبك أعلى، زاد عدد العملاء عليك كالتواصل معك عندما 
 .المحتملتُ كابؼكابؼات كالعائدات

إستًاتيجية فعالة للحفاظ على اليهور في  (PPC) يعُد الإعلاف بالدفع مقابل النقرة: (PPC). الإعلان بالدفع مقابل النقرة 2.5
 كإذا كنت ترغب في رفع ترتيبك بسرعة، بيكن لإعلانات .SEO العمل على برستُ التًتيب العضوم باستخداـ نتائج البحث أثناء

PPC  كىي طريقة ميسورة التكلفة بؼعيم الكركات في بـتلف  —أف تبدأ بجذب العملاء المحتملتُ إلى موقعك فور إطلاؽ ابغملة
فقط عندما ينقر شخص على إعلانك، بفا بهنبك إنفاؽ الأمواؿ على بصهور أنك تدفع PPC كمن أبرز مزايا الإعلاف عبر .القطاعات

 .غتَ مهتم بدنتجاتك أك خدماتك
يقدـ خيارات إستهداؼ متقدمة تتيح لك الوصوؿ الدقيق إلى بصهورؾ ابؼستهدؼ. بيكنك إستهداؼ الأشخاص  PPC كما أف    

 :حسب
 ابػصائص الدبيوغرافية )العمر، ابعنس، إلخ(؛ -
 غرافي؛ابؼوقع ابع -
 نوع ابعهاز ابؼستخدـ. -
 .عنصران أساسيان في إستًاتيجية التسويق الرقمي الناجحة PPC ىذه ابؼزايا، إلى جانب كونو خياران مناسب التكلفة، بذعل من -

ما بهعلو  % من الإنطباع الأكؿ لدل الزكار يعتمد على تصميم ابؼوقع،95تكتَ الدراسات إلى أف بكو . تصميم الدواقع الإلكترونية: 3.5
حيث إذا بدا موقعك قدبيان ككأنو من التسعينات أك كاف بطيئان في التحميل، فمن ابؼرجح  .عنصران بؿوريان في خطتك التسويقية عبر الإنتًنت

تك للحفاظ على إىتماـ الزائرين كبرفيزىم على التفاعل، برتاج إلى تصميم بـصص يعكس ىوية علامو .أف يغادر الزكار سريعا دكف تفاعل
التجارية كيسهل على الزكار العثور على ما بوتاجونو. بالإضافة إلى ضركرة برميل ابؼوقع بسرعة، بهب تبسيط نياـ التصفح لتحستُ بذربة 

 .2ابؼستخدـ، كتسهيل تواصل العملاء معك

                                                             
1
- Emily Carter; M.S, Web FX, 7 Components of a Successful Digital Marketing Strategy, 

https://www.webfx.com/blog/marketing/digital-marketing-components-5-elements-of-a-successful-digital-marketing-

strategy/ Consulté le (19/04/2025 à 15h43).  
2
- Emily Carter; M.S, Web FX, 7 Components of a Successful Digital Marketing Strategy, 
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تملتُ على التعرؼ لتحستُ ترتيبك في نتائج البحث كمساعدة العملاء المح: (Content Marketing)التسويق بالمحتوى  .4.5
إذا كنت تسعى لزيادة عدد العملاء  .أكثر على نكاطك التجارم، من الضركرم أف تدُرج المحتول ضمن إستًاتيجيتك في التسويق الرقمي

المحتوى  .يدميعُد إستًاتيجية بفتازة، إذ بوقق ثلاثة أضعاؼ عدد العملاء المحتملتُ مقارنة بالتسويق التقل التسويق بالمحتوىكالإيرادات، فإف 
فهو يتيح لك إستهداؼ الكلمات ابؼفتاحية ذات الصلة بنكاطك التجارم، كالإجابة  .ىو حجر الأساس في التسويق بالمحتول عالي الجودة

 .على أسئلة الباحثتُ، بفا يساعدؾ في برقيق ترتيب أعلى على صفحات نتائج البحث
مليار شخص  2.3يستخدـ أكثر من  (Social Media Marketing)التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي  .5.5

فهي تتيح لك التواصل ابؼباشر مع العملاء ابغاليتُ كالمحتملتُ،  .كسائل التواصل الإجتماعي، بفا بهعلها أحد أىم مكونات التسويق الرقمي
 .معك مباشرة من خلاؿ ىذه ابؼنصاتكبناء علاقات قوية معهم. فإذا كاف لديهم أسئلة حوؿ منتجاتك أك خدماتك، بيكنهم التواصل 

بُيكنك من إكتكاؼ إبذاىات السوؽ، كمعرفة آراء العملاء بكأف  (Social Listening) الإستماع الإجتماعيعلاكة على ذلك، 
ثاؿ: إذا  على سبيل ابؼ .علامتك التجارية أك ابؼنتجات أك حتى ابؼنافستُ. بيكنك إستخداـ ىذه ابؼعلومات لتغذية إستًاتيجياتك الأخرل

كنت شركة لصناعة الأجهزة الطبية كلاحيت تكرار الأسئلة حوؿ كيفية إستخداـ منتج معتُ، بيكنك إنكاء بؿتول على موقعك )مثل 
كما تتيح معيم منصات التواصل الاجتماعي تكغيل إعلانات مدفوعة تستهدؼ بصهورؾ ابؼثالي بدقة.   .فيديو تعليمي( بؼعابعة ىذا الأمر

الأشخاص إستخدموا كسائل التواصل كوسيلة  من %70ذلك، أصبحت كسائل التواصل أداة مهمة بػدمة العملاء، إذ أف بالإضافة إلى 
 .للتواصل مع الكركات، سواء لطرح إستفسارات أك للتعبتَ عن رأيهم في منتج أك خدمة

يعُتبر التسويق عبر البريد الإلكتًكني أحد العناصر الأساسية في : (Email Marketing)التسويق عبر البريد الإلكتروني  .6.5
ا يصل إلى  أم بنسبة عائد على  —دكلاران مقابل كل دكلار كاحد يتم إستثماره  44التسويق الرقمي الناجح، حيث بيكن أف بوقق عائدن

ك البريدية، فهذا يعتٍ أنهم مهتموف فعلان بدا كنيران لأف الأشخاص بىتاركف طواعية الإشتًاؾ في قائمت .4400%الإستثمار تصل إلى 
كيعُد ىذا النوع من التسويق إستًاتيجية رائعة لرعاية العملاء المحتملتُ، حيث يتيح لك ابؼتابعة معهم  .تقدمو من منتجات أك خدمات

، (Segmentation) تقسيم الجمهورمن خلاؿ إستخداـ  .كإرساؿ معلومات بـصصة حوؿ ابؼنتجات أك ابػدمات التي تهمهم
بيكن أبستة بضلات البريد  كما  .بيكنك بزصيص الرسائل حسب إحتياجات كإىتمامات كل مكتًؾ، كتقديم بؿتول يتوافق مع رغباتو

كىي طريقة ذكية بععل  .الإلكتًكني لتًسل رسائل تلقائية للعملاء عند الاشتًاؾ، بعد الكراء، أك عند ابزاذ إجراء معتُ على موقعك
 .بكفاءة، بفا بينحك كقتان أكبر للتًكيز على إدارة أعمالك تسويقك يعمل

بالإضافة إلى العناصر الأساسية التي ذكرناىا سابقان، من : (Marketing Analytics)عنصر إضافي: تحليلات التسويق  .7.5
ء كبرقيق الإيرادات، برتاج إلى مراقبة فلكي تواصل جذب العملا .ابؼهم أف بذعل برليلات التسويق عنصران رئيسيان في إستًاتيجيتك الرقمية

مثل معدلات التحويل، كتكلفة ابغصوؿ على  (KPIs) كمتابعة مؤشرات الأداء الرئيسية .مستمرة للبيانات كابؼؤشرات ابؼرتبطة بحملاتك
كما تكمل   .الأرباحما يعتٍ خفض التكاليف كزيادة  —العميل المحتمل، يساعدؾ في برستُ ابغملات للوصوؿ إلى ابؼزيد من العملاء 

 خدمات التسويق الرقمي من
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 WebFX كما بوصل عملاؤنا على إمكانية إستخداـ نيامنا   .برليلات كتقارير تسويقية شاملة بؼساعدتك في برقيق أفضل النتائج
ىذا يسمح لك .IBM Watson ، كىو برنامج تتبع العملاء المحتملتُ ابؼطوّر بإستخداـ تقنيةRevenueCloudFXابؼتقدـ 

 .1النياـ بتجميع كبرليل أىم البيانات في مكاف كاحد، بفا يُسهل مراقبة العائدات النابذة عن جهودؾ في التسويق الرقمي
 

 الدطلب الثاني: أدوات وإستراتيجيات التسويق الرقمي
و لأم نكاط بذارم يسعى للوصوؿ إلى في عالم يتطور بسرعة كيتجو أكثر بكو الرقمنة، أصبح التسويق الرقمي عنصران أساسيان لا غتٌ عن   

التسويق  .بصهوره ابؼستهدؼ بفعالية. حيث لم يعد التواجد الرقمي خياران، بل ضركرة في ظل ابؼنافسة الكرسة كتغتَ سلوؾ ابؼستهلكتُ
التخطيط،  الرقمي لا يقتصر فقط على الإعلانات، بل ىو منيومة متكاملة تكمل إستًاتيجيات متعددة، كأدكات تقنية تساعد في

 .كالتنفيذ، كالتحليل، كبرستُ الأداء التسويقي على بـتلف ابؼنصات
أدكات التسويق الرقمي ىي تطبيقات تساعدؾ على جذب العملاء، التفاعل معهم، بيع ابؼنتجات أك  . أدوات التسويق الرقمي:1

ان، كذلك لأنو يكمل تطبيقات في أم بؾاؿ متعلق ابػدمات، كالإحتفاظ بالعملاء عبر الإنتًنت. كقد شاع مؤخران ىذا ابؼصطلح كثتَ 
كفي سوؽ  .من كسائل التواصل الإجتماعي إلى الإعلانات كبرستُ المحتول. إنو مصطلح كاسع يكمل العديد من الفئات—بالتسويق

ن بسهولة إنكاء موقع تنافسي للغاية، فإف أم خطوة لتعزيز حضور ابؼؤسسة في نتائج البحث تعُد مكسبان. كمع الأدكات ابؼناسبة، بيك
 :3نذكر منها كىناؾ العديد من الأدكات الأخرل ابؼتاحة 2.جذاب كالعثور على الكلمات ابؼفتاحية ابؼناسبة دكف إنفاؽ الكثتَ من ابؼاؿ

 منكئو ابؼواقع المجانية؛ -
 منكئو مواقع التجارة الإلكتًكنية؛ -
 منكئو ابؼواقع باستخداـ الذكاء الاصطناعي؛ -
 المجانية عن الكلمات ابؼفتاحية؛أدكات البحث  -
 ؛(SEO) أدكات برستُ بؿركات البحث -
 ؛SEO أدكات برستُ بؿتول -
 ؛SEO أدكات تتبع ترتيب نتائج -
 .SEO أدكات تدقيق -
 كابعدكؿ ابؼوالي يبتُ أىم أدكات التسويق الرقمي: 
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 (: أدوات التسويق الرقمي01الجدول رقم )

  الفئة الديزات البارزة التسعنً

لرانية متوفرة إبتداءً خطة 
 دولاراً شهرياً  17من 

منكئ ذكاء اصطناعي سهل 
 ستخداـلإا

 Wix بناء ابؼواقع الإلكتًكنية

دولاراً  29ابتداءً من 
شهريًا )بالإضافة إلى رسوم 

 (الدعاملات

 Shopify بناء ابؼواقع التجارة الإلكتًكنية إعداد سريع، قابلية للتوسع

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
دولاراً  108الأسعار من 

 شهرياً 

فكرة  150إحصل على 
 لكلمات مفتاحية شهريان بؾانان 

 البحث عن الكلمات ابؼفتاحية

 

Ahrefs 

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
دولاراً  120الأسعار من 

 سنوياً 

بؿرر سهل الإستخداـ مزكد 
 بديزات ذكاء إصطناعي مدمج

رسومات للمواقع الإلكتًكنية 
 الإجتماعي ككسائل التواصل

Canva 

 19.99تبدأ الأسعار من 
 دولاراً شهرياً 

ابؼعيار الصناعي لتحرير الصور 
ابؼتقدـ كميزات التحرير بالذكاء 

 الإصطناعي

 بررير الصور كالتصميمات
 
 

Adobe Photoshop 

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
دولارات  5الأسعار من 

 شهريًا لكل قناة

جدكلة بسيطة بعميع حساباتك 
كسائل التواصل  على

 الإجتماعي

إدارة كسائل التواصل 
 الإجتماعي

 

Buffer 

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
دولاراً  13الأسعار من 

 شهرياً 

أدكات تسويق شاملة كسهلة 
 الإستخداـ

 التسويق عبر البريد الإلكتًكني
 

Mailchimp 

 33.20تبدأ الأسعار من 
 0.055دولاراً شهريًا؛ 

 دولار لكل رصيد إضافي

تطبيقات كتكاملات مدبؾة 
للإستبيانات كابؼسابقات 

 كالأبستة

 التسويق عبر الرسائل النصية
(SMS) 

 

Simple Texting 

بزصيص ركبوت دردشة بالذكاء  سعر لسصص
الاصطناعي بطريقة سهلة 

 الدردشة ابؼباشرة
 

Intercom 
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  كبديهية

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
 19.99الأسعار من 

 دولاراً شهرياً 

بهمع بتُ الذكاء الإصطناعي 
 كالأبستة لأنيمة مؤبستة بالكامل

 حل الأبستة الكامل
 

Zapier 

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
دولاراً  20الأسعار من 

 شهرياً 

مكتبة كبتَة من القوالب القابلة 
 للتخصيص كعالية ابعودة

إدارة العملاء المحتملتُ سهلة 
 الإستخداـ

Klaviyo 

تبدأ خطة لرانية متاحة؛ 
دولاراً  15الأسعار من 

 شهرياً 

أداة بناء رحلة العميل بككل 
 مرئي كتكاملات كاسعة

 إدارة علاقات العملاء
(CRM) 

HubSpot 

 15تبدأ الأسعار من 
 دولاراً شهرياً 

كظائف الذكاء الإصطناعي 
لإنكاء بؿتول البريد الإلكتًكني، 

كإرساؿ البريد الإلكتًكني 
 التنبؤم، كبناء الأبستة

 أبستة ابغملات ابؼتقدمة
 
 

ActiveCampaign 

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
دولاراً  19الأسعار من 

 سنوياً 

سريع كسهل الإستخداـ مع 
 كاجهة سحب كإفلات

 بناء صفحات ابؽبوط
 

Carrd 

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
دولاراً  25الأسعار من 

 شهرياً 

بماذج حوارية، بزصيص متقدـ، 
 قابلة للإدراجكركبوتات دردشة 

 النماذج كالإستبيانات
 

Typeform 

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
دولاراً  32الأسعار من 

 شهرياً 

أحد أسهل أدكات بناء ركبوتات 
 الدردشة في السوؽ

بناء ركبوت الدردشة ابػاص 
 بك
 

Chatbase 

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
دولارات  8الأسعار من 

 لكل مستخدم شهرياً 

مكتملة في ثواف أنكئ عركضان 
 باستخداـ الذكاء الإصطناعي

 Gamma العركض التقدبيية

ميزات كاسعة للتفاعل مع  45تبدأ الأسعار من 
 ابعمهور

 Demio استضافة الويبينار
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 دولاراً شهرياً 

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
دولار  100الأسعار من 

 لكل مقعد شهرياً 

برويل الويبينار إلى فيديوىات 
للمكاركة على كسائل قابلة 

التواصل الإجتماعي بدجرد 
 برديد الأسطر في النص

إنكاء كإستضافة الفيديو 
 باستخداـ الذكاء الإصطناعي

Peech 

خطة لرانية متاحة؛ تبدأ 
دولاراً  20الأسعار من 

 شهرياً 

ابؼعيار الصناعي لركبوت دردشة 
متعدد الإستخدامات بإستخداـ 

 الذكاء الإصطناعي

 ChatGPT كإنكاء المحتولالبحث 

 49تبدأ الأسعار من 
 دولاراً شهرياً 

يتنقل ديناميكيان بتُ بماذج 
الذكاء الإصطناعي ابؼتعددة 
 للحصوؿ على أفضل نتيجة

كتابة بؿتول برستُ بؿركات 
البحث بإستخداـ الذكاء 

 الإصطناعي

Writesonic 

Nicole Replege, zapier, The 20+ best digital marketing tools in 2025, 

https://www.zapier.com/blog/best-digital-marketing-tools/  Consulté le (14/04/2025 à 14h25).                                                                                                       

 
المجاؿ  ييُهر ابعدكؿ أعلاه تنوعان كبتَان في أدكات التسويق الرقمي من حيث الإستخداـ، الأسعار، كابؼيزات، بفا يعكس مدل تطور ىذا   

كثرائو بابغلوؿ التكنولوجية. كما نلاحظ أف العديد من الأدكات تقدـ خططان بؾانية أك بذريبية، كىذا ما يعتبر إستًاتيجية ذكية بعذب 
كغتَىا. كما   Wix ،Canva ،Buffer ،Mailchimpابؼستخدمتُ كبذربتهم للخدمة قبل الاشتًاؾ ابؼدفوع، مثل أدكات 

 بتُ الأدكات بحسب مستول ابػدمة  يتًاكح التسعتَ

 Ahrefsدكلارات(، كتصل إلى أسعار مرتفعة مثل ) Buffer 05)كالتخصص، حيث تبدأ بعض ابػدمات من أسعار منخفضة مثل 
 .، بفا يدؿ على كجود خيارات مرنة تناسب بـتلف ابؼيزانيات(دكلار لكل مقعد شهريان Peech   100ك)( دكلارات شهريان 108  

بناء ابؼواقع الإلكتًكنية، إدارة كسائل التواصل الإجتماعي،  :من حيث الفئات، بيكن تصنيف الأدكات إلى بؾالات رئيسية تكمل   
كيلاحظ الإعتماد ابؼتزايد على الذكاء  .التسويق عبر البريد كالرسائل النصية، التصميم، البحث كالتحليل، الأبستة، كالعركض التقدبيية

، ChatGPT ،Writesonic ،Canvaوف رئيسي في العديد من ىذه الأدكات، مثل الإصطناعي كمك

ActiveCampaign بفا يعكس الإبذاه السائد بكو أبستة ابؼهاـ كتوفتَ الوقت كابعهد. كذلك، تتجو بعض الأدكات مثل ،Zapier 

 .العلاقات مع العملاءلى تقديم حلوؿ متكاملة بذمع بتُ الأبستة كبرليل البيانات كإدارة إ HubSpot و

أف  –صغتَان كاف أك كبتَان  –بككل عاـ، تيهر ابؼعطيات أف السوؽ الرقمي أصبح أكثر شمولان كبزصصان، حيث بيكن لأم نكاط بذارم    
 .ره ابؼستهدؼبهد أدكات رقمية تناسب إحتياجاتو كميزانيتو، بفا يعزز من فعالية عملياتو التسويقية كيزيد فرص بقاحو في الوصوؿ إلى بصهو 

التسويق الرقمي يقدـ فوائد بفيزة كيساعد الكركات على تكييف إستًاتيجياتها بدا يتناسب مع . إستراتيجيات التسويق الرقمي: 2
حتياجات سوقها ابؼستهدؼ. سوؼ نتناكؿ أبرز إستًاتيجيات التسويق الرقمي التي تُستخدـ في الوقت ابغالي، ككيفية إستفادة الكركات إ

https://www.zapier.com/blog/best-digital-marketing-tools/
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كتوجد  .لتوسيع قاعدة عملائها كزيادة الوعي بالعلامة التجارية، بفا يعزز في النهاية من فرص النمو ابؼستداـ في السوؽ الرقمي ابؼتغتَمنها 
 :1عدة إستًاتيجيات من التسويق الرقمي نذكر منها

الذم  —بح التسويق بالعمولة مع تزايد أبنية التسويق عبر الإنتًنت، أص: (Affiliate Marketing). التسويق بالعمولة 1.2
شائعان بتُ العديد من الكركات كوسيلة لتقليص الفجوة بتُ ابؼستهلكتُ كابؼنيمات. حيث يستفيد  —يعُرؼ أيضان بالتسويق عبر ابؼؤثرين 

ؤثرين على 
ُ
 التسويق بالعمولة من الكعبية ابؼتزايدة للخبراء في الصناعة كابؼ

التعاكف مع ىؤلاء ابؼؤثرين من طرؼ ثالث.  كبالتالي، ستتعاكف ابؼؤسسة معهم للتًكيج بؼنتجاتها أك كسائل التواصل الإجتماعي. من خلاؿ 
خدماتها مقابل تعويض مادم. سيقوـ ابؼؤثركف في ىذه الكراكة بالتفاعل مع بصهورىم من خلاؿ ابؼنكورات كابؼدكنات كالفيديوىات بعذب 

 .مزيد من الأعماؿ للمؤسسة كتوليد عملاء جدد
في السنوات الأختَة، شهد التسويق بالعمولة أك التسويق عبر ابؼؤثرين بموان ىائلان مع ظهور كسائل الإعلاـ ابعديدة مثل تيك توؾ،    

 كإنستغراـ، كيوتيوب، كابؼدكنات التي أصبحت مصدران رئيسيان للتًفيو كالأخبار. أصبح التسويق بالعمولة أحد أكثر أشكاؿ التسويق الرقمي
مليار  13، تم تقدير صناعة التسويق بالعمولة لتكوف صناعة تقدر بحوالي Influencer Marketing Hubكفقان بؼوقع شعبية. 

 .2023دكلار في عاـ 
% في 6زيادة بنسبة  (BLS)يعتبر سوؽ العمل في بمو مستمر بالنسبة للمسوقتُ. حيث يتوقع مكتب الإحصاء الأمريكي للعمل    

 156,580، حيث كاف متوسط الراتب بؽذه ابؼناصب 2022. في عاـ 2032لتًكيج كالتسويق حتى عاـ عدد مديرم الإعلانات كا
 .BLS دكلارنا، كفقان لػ

يعتمد على إستخداـ السرد القصصي كمكاركة ابؼعلومات لزيادة الوعي : (Content Marketing). التسويق بالمحتوى 2.2
القراء يتخذكف خطوات بكو أف يصبحوا عملاء، مثل طلب ابؼزيد من ابؼعلومات، أك بالعلامة التجارية. ابؽدؼ الأساسي ىو جعل 

الكتب الإشتًاؾ في قائمة البريد الإلكتًكني، أك إجراء عملية شراء. بيكن أف يكتَ "المحتول" إلى ابؼدكنات، كابؼوارد مثل الأكراؽ البيضاء ك 
 .الإلكتًكنية، كالفيديوىات الرقمية، كالبودكاست، كغتَىا

بككل عاـ، بهب أف يقدـ التسويق بالمحتول أكلان كقبل كل شيء قيمة للمستهلك، كليس بؾرد الإعلاف عن العلامة التجارية أك بؿاكلة    
 إبساـ عملية بيع. التسويق بالمحتول ىو عن بناء علاقة مستدامة كموثوقة مع عملائك قد تؤدم إلى العديد من ابؼبيعات على ابؼدل الطويل،

يعمل التسويق بالمحتول بالتكامل مع أنواع أخرل من التسويق الرقمي: فهو كسيلة لدمج برستُ بؿركات حيث  .بؾرد معاملة كاحدةكليس 
في بؿتول ابؼوقع ابعديد، كما بيكن مكاركة المحتول الذم تم إنكاؤه كمنكورات على كسائل التواصل الإجتماعي كفي  (SEO) البحث

 .الإلكتًكني. من خلاؿ برليل بيانات التسويق بالمحتول، بيكنك معرفة الكثتَ عن عملائكبضلات التسويق عبر البريد 
، يعد التسويق بالمحتول إستًاتيجية طويلة الأمد. بدركر الوقت، يقوـ (PPC) على عكس الأساليب مثل التسويق بالدفع لكل نقرة   

ابؼسوقوف ببناء مكتبة من المحتول )نصوص، فيديوىات، بودكاست، إلخ( التي تستمر في جذب الزكار إلى ابؼوقع عبر بؿركات البحث. كفقان 
، فإف ىذه ابؼكتبة من المحتول تساعد أيضان ، كىي منيمة متخصصة في أدكات التجربة الرقميةAdobe Experience Cloudلػ 

 .في تعزيز معرفة الناس بعلامتك التجارية كزيادة ملفك كمرجع للمعلومات

                                                             
1
- Southern New Hampshire University, From SEO to Social Media : What are 8 Types of Digital Marketing?, 

https://www.snhu.edu/about-us/newsroom/business/types-of-digital-marketing. Consulté le (15/04/2025 à 15h50).  

https://www.snhu.edu/about-us/newsroom/business/types-of-digital-marketing
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التسويق بالمحتول ىو خيار رائع للأشخاص الذين يستمتعوف بالكتابة أك إنتاج الفيديو كالصوت. كلكن، كما ىو ابغاؿ مع التسويق   
ىناؾ العديد من منصات بناء ابؼواقع كمواقع التدكين التي كتوجد  .هارات إستًاتيجية كبرليلية قويةالرقمي بككل عاـ، يتطلب أيضا م

 :بيكنك إستخدامها للإبلراط في التسويق بالمحتول. من ابػيارات المجانية كابؼنخفضة التكلفة، بيكنك النير في
 ووردبريس (WordPress) 
 ميديوم (Medium) 
 Hubspot CMS 

 ويكس (Wix) 
، ككسائل التواصل الإجتماعي، كالتسويق عبر البريد SEO تتضمن بعض ىذه الأدكات ميزات توفر نصائح حوؿ كيفية دمج   

 .الإلكتًكني، كتصميم ابؼواقع، كابؼزيد، بحيث بيكنك ابغصوؿ على بذربة كاملة للتسويق الرقمي
الإجتماعي، كتطبيقات ابؽواتف المحمولة، كقنوات أخرل، لا يزاؿ البريد رغم ظهور كسائل التواصل  . التسويق عبر البريد الإلكتروني:3.2

الإلكتًكني يعُد من أكثر تقنيات التسويق فعالية، بحسب ما قالو ركجرز. بيكن أف يكوف جزءان من إستًاتيجية تسويق المحتول، حيث يقدـ 
إلى أف بؿتًفي التسويق عبر  (AMA) براد الأمريكي للتسويقكيُكتَ الإ .قيمة للمستهلكتُ، كمع مركر الوقت، بووؿ ابعمهور إلى عملاء

البريد الإلكتًكني لا بهيدكف فقط إنكاء بضلات جذابة، بل يفهموف أيضان أفضل طرؽ الوصوؿ إلى ابعمهور، كيتمتعوف بدهارة في برليل 
وفر برنامج التسويق عبر البريد الإلكتًكني العديد من يحيث  .تفاعل العملاء كالبيانات، كابزاذ قرارات إستًاتيجية بناءان على تلك البيانات

 :أدكات التحليل ابؼختلفة، لكن ىناؾ مقياستُ يسعى ابؼسوقوف دائمان لتحسينهما
 ؛كىو نسبة ابؼستلمتُ الذين فتحوا البريد الإلكتًكني :معدل الفتح 
 على رابط بداخلوكىو عدد ابؼستلمتُ الذين فتحوا البريد الإلكتًكني ثم نقركا  :معدل النقر. 

في بؾاؿ برامج التسويق عبر البريد الإلكتًكني، ىناؾ عدة طرؽ بيكن أف بذعل  الرائدة Constant Contactككفقان لكركة    
 :الرسائل الإلكتًكنية أكثر جاذبية للمستخدمتُ كأكثر عرضة للفتح، منها

 قريبان، أك أف الكمية بؿدكدة، بيكن أف يزيد من عدد النقرات كتابة نص يكعر ابؼستلم بأف العرض سينتهي  :خلق إحساس بالعجلة
 إلى موقعك الإلكتًكف؛

    إدراج إسم ابؼستلم في البريد الإلكتًكني أك سطر ابؼوضوع ىو كسيلة مثبتة لزيادة معدلات الفتح كالنقر؛ :تخصيص البريد الإلكتروني 
 متُ لتحديد عدد ابؼرات التي يرغبوف في تلقي الرسائل منك بيكن إتاحة خيار للمستخد :السماح للمستلمنٌ بتحديد تفضيلاتهم

 .أف يساعد في ابغفاظ على إشتًاكهم كتفاعلهم مع بريدؾ الإلكتًكني
من أبرز مزايا التسويق الرقمي أنو بيكن تتبعو كقياسو بدقة عالية. في السابق، كانت أدكات التسويق القابلة  . تحليلات التسويق:4.2

أما  .بؿصورة في القسائم البريدية كالعركض ابؼماثلة. فإذا إستخدـ العميل القسيمة، كنت تعلم أف الرسالة قد كصلت إليو كأثرّت فيوللقياس 
، فبفضل التحليلات الرقمية، بيكن للمسوقتُ تتبع سلوؾ ابؼستخدمتُ بتفاصيل دقيقة، مثل  :اليوـ

 عدد مرات النقر على الركابط؛ 
 بؼستخدـ في صفحة معينة؛ابؼدة التي يقضيها ا 
 .عدد مرات فتح الرسائل الإلكتًكنية، كابؼزيد غتَ ذلك 
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لكن ىذا الكم ابؽائل من البيانات قد يبدك كأنو "شرب من خرطوـ مياه"، لذا بهب على ابؼسوقتُ أف يكونوا قادرين فعلان على فهم ما     
كلا تقتصر أبنية ىذا الفهم على برستُ التواصل مع ابؼستهلكتُ فحسب، بل  .تعنيو ىذه البيانات ككيفية توظيفها في إستًاتيجية ابؼؤسسة

بُيكن للمسوقتُ من خلالو إثبات قيمتهم أماـ الكركة. ففهم البيانات كإستخدامها لإبزاذ قرارات إستًاتيجية يعُد من ابعوانب الأساسية 
 .لعمل ابؼسوؽ الرقمي، كبييزه عن ابؼسوؽ التقليدم

الأدكات ابؼتاحة لقياس بقاح ابغملات التسويقية الرقمية، كيستخدـ ابؼسوقوف عادة مزبهان من ىذه الأدكات بناءان على  ىناؾ العديد من   
، كالتي بيكن Google Analyticsإحتياجاتهم كبصهورىم ابؼستهدؼ. كاحدة من أكثر الأدكات شيوعان في بؾاؿ برليلات التسويق ىي 

 :اس ما يليبزصيصها بطرؽ شبو غتَ بؿدكدة لقي
 أداء موقعك الإلكتًكني؛ 
 الكلمات ابؼفتاحية التي بذلب الزكار إلى موقعك؛ 
 .َكيفية تنقل ابؼستخدمتُ داخل موقعك، كغتَ ذلك الكثت 

؛ أم إيقاؼ ابغملات غتَ الناجحة بسرعة "الفشل بسرعة"كجود برليلات دقيقة كفهم كيفية تفستَىا بيكن أف يساعد ابؼسوقتُ على    
بضلات جديدة على مفاىيم أثبتت بقاحها. كمع مركر الوقت، لن تكوف التحليلات بؾرد كسيلة لقياس ابغملات، بل ستصبح أداة كبناء 

 .توجو كبرسن ىذه ابغملات
يركز ىذا النوع من التسويق الرقمي على الوصوؿ إلى ابعمهور : (Mobile Marketing). التسويق عبر الذاتف المحمول 5.2

لاؿ ىواتفهم الذكية أك أجهزتهم اللوحية. يكمل التسويق عبر ابؽاتف المحموؿ إستخداـ الرسائل النصية، كسائل التواصل ابؼستهدؼ من خ
بيكن للمسوقتُ بزصيص العركض أك المحتول ابػاص و .ابؽاتف المحموؿالإجتماعي، ابؼواقع الإلكتًكنية، البريد الإلكتًكني، كتطبيقات 

 .التوقيت، مثلان عند دخوؿ العميل إلى متجر أك حضوره فعاليةحسب ابؼوقع ابعغرافي أك 
٪ من ابؼكاركتُ يقضوف من بطس إلى ست ساعات يوميان على 46ككف أف   إستطلاعان  Statista، أجرت شركة 2021في فيفرم    

، قضى ابؼستخدموف في 2021إلى بداية  2020ساعات يوميان. كمن نهاية  4إلى  3٪ يقضوف ما بتُ 22ىواتفهم لأغراض شخصية، ك
 .دقيقة يوميان على تطبيقات التواصل الإجتماعي، مع تصدر فيسبوؾ كإنستغراـ من حيث عدد ابؼستخدمتُ 40الولايات ابؼتحدة حوالي 

ساعات  4، من ابؼتوقع أف يصل متوسط الوقت اليومي الذم يقضيو الأفراد على ىواتفهم في الولايات ابؼتحدة إلى Statistaكبحسب 
 .2024دقيقة بحلوؿ عاـ  39ك
، 2024كما شهدت التجارة الإلكتًكنية بموان ىائلان خلاؿ السنوات الأختَة، لتصبح جزءان مهمان من سوؽ التجزئة العابؼي. في عاـ     

دكلار عابؼيا يدرؾ ابؼسوقوف أف عليهم توصيل رسائلهم  تريليوف 6.3مبيعات التجارة الإلكتًكنية بالتجزئة ستتجاكز  أف Statistaقدرت 
 .إلى حيث يوجد العملاء كمن الواضح أنهم على ىواتفهم المحمولة

يكتَ مفهوـ الدفع مقابل النقر إلى الإعلانات ابؼدفوعة كالنتائج ابؼركجة : (Pay-per-click - PPC) . الدفع مقابل النقر6.2
 مثل برستُ بؿركات البحث .النوع من التسويق الرقمي قصتَ الأجل، فعند توقف الدفع، بزتفي الإعلاناتفي بؿركات البحث. يعُتبر ىذا 

(SEO)يستخدـ ، PPC بيكن أف تيهر إعلانات .حركة ابؼركر إلى موقع إلكتًكني لزيادة PPC  في أعلى أك جانب صفحات نتائج
 .، أك إستخداـ التطبيقاتYouTube فيديوىات علىبؿركات البحث، أك أثناء تصفح ابؼواقع، أك مكاىدة 
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أم عند نقر ابؼستخدـ على الإعلاف كدخولو إلى  –أنك تدفع فقط عند ابغصوؿ على نتائج  SEO مقارنة بػ PPC من بفيزات   
ات، بينما تنفق موقعك. بيكنك برديد ميزانية مناسبة حسب إمكانياتك، فبعض الكركات برصل على نتائج مقابل بضع مئات من الدكلار 

 .شركات أخرل عكرات الآلاؼ شهريان 
، بفا يزيد من عدد الزكار Google ىو رفع ترتيب موقعك في نتائج بحث SEO ابؽدؼ من: (SEO) . تحسنٌ لزركات البحث7.2

للقياـ بذلك، يبحث ابؼسوقوف في الكلمات كالعبارات التي يستخدمها ابؼستهلكوف في البحث، كيدرجوف ىذه الكلمات في  .إلى موقعك
 :يكمل العديد من العناصر مثل SEO ، فإفMozبؿتواىم. ككفقان لدليل "ابؼبتدئتُ لتحستُ بؿركات البحث" من شركة 

 الكلمات ابؼستخدمة في الصفحات؛ 
  أخرل؛الركابط من مواقع 
 ىيكلية ابؼوقع الإلكتًكني نفسو؛ 

 نذكر منها: :Moz كفقان لػ SEO كتوجد بعض العوامل ابؼهمة لتحستُ   
 بهب أف تكوف بؿركات البحث قادرة على قراءة بؿتول ابؼوقع، مثل إستخداـ النص البديل للصور كنسخ مكتوبة  :فهرسة المحتوى

 ؛لمحتول الفيديو أك الصوت
 يسهل على بؿركات البحث تصفح بؿتول ابؼوقع بالكامل. كبيكن لأخصائي :ىيكل الروابط الجيد SEO  تعديل الركابط كخرائط

 ؛ابؼوقع بععلها أكثر ملاءمة للزحف
  من الضركرم إستخداـ الكلمات التي ترغب أف بهدؾ بها الزكار بككل سليم في العناكين كالمحتول، دكف حكو غتَ  :الكلمات الدفتاحية

 .ابعيد مع إستخداـ الكلمات ابؼفتاحية بطريقة ذكية ىو الأفضل حاليان  فعاؿ. المحتول
يكمل ىذا القسم كل ما تقوـ بو : (Social Media Marketing) . التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي8.2

 .معها بككل استًاتيجي كمتكاملالكركات عبر منصات التواصل الإجتماعي. كرغم أف ابعميع يعرفها، إلا أف ابؼسوقتُ بهب أف يتعاملوا 
لا يقتصر الأمر على نكر منكورات كالرد على التعليقات، بل بهب أف تكوف ابعهود منسقة كمتسقة. ىناؾ أدكات كثتَة تساعد في جدكلة 

بهب و .رم ابغقيقيابؼنكورات تلقائيان، لكن لا ينصح بالإعتماد الكلي على الأبستة، لأف ابؼستخدمتُ يكتكفوف بسرعة غياب التفاعل البك
 ألا يكوف فريق التسويق عبر السوشياؿ ميديا معزكلان عن بقية فرؽ التسويق. بل بهب أف يعملوا مع باقي الفريق لضماف تناسق الرسائل عبر

ف ابؼسوقوف التحليلات تعتبر عنصران أساسيان في التسويق عبر السوشياؿ ميديا. بهب أف يكو  .بصيع ابؼنصات، سواء الرقمية أك التقليدية
 فإف: Statistaبحسب و .قادرين على برليل أداء منكوراتهم ككضع إستًاتيجيات بناءان على ىذه البيانات

 86 ٪  ؛2023من بؿتًفي الصناعة ذكركا أف زيادة التعرض للعلامة التجارية ىو الفائدة الأساسية للتسويق عبر كسائل التواصل في عاـ 
 76٪  الزكار إلى مواقعهم الإلكتًكنية كانت أىم فائدة أخرلقالوا إف الزيادة في عدد. 
 :كما توجد خيارات بؾانية عديدة لنكر الرسائل التسويقية، خارج فيسبوؾ كإنستغراـ، مثل   

 Google My Business؛ 

 eBay؛ 

 Facebook Messenger وMarketplace. 
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بدعتٌ آخر، التسويق عبر كسائل التواصل الإجتماعي ىو أكثر تعقيدان من إدارة حسابك الكخصي. فهو يتطلب مزبهان من التفكتَ    
 .مثالي بؼن بوب الدمج بتُ الفن كالتحليل –كالإستًاتيجية ابؼبنية على البيانات  الإبداعي

 
 

 الدطلب الثالث: أهمية التسويق الرقمي في قطاع الخدمات
، أصبح التسويق الرقمي أداة أساسية للكركات العاملة في قطاع ابػدمات. كعلى عكس ابؼنتجات     في عالم يزداد ترابطان يومان بعد يوـ

قمي ابؼادية، فإف ابػدمات غتَ ملموسة كغالبان ما تكوف بـصصة، ما يتطلب نهجان تسويقيان يركز على علاقة العميل، بناء الثقة، كابغضور الر 
 2:يساعد التسويق الرقمي مؤسسات ابػدمات على. 1مالقو 
، كشبكات التواصل الإجتماعي، كابؼنصات ابؼتخصصة، بيكن الوصوؿ (SEO/SEA) من خلاؿ بؿركات البحث :زيادة الظهور -1

 إلى بصهور كاسع بتكلفة منخفضة نسبيان.
العملاء من خلاؿ برليل البيانات، بفا بيكن من تسمح الأدكات الرقمية بفهم أفضل لإحتياجات  :إنشاء علاقة لسصصة مع العميل -2

 .تقديم خدمات مصممة خصيصان بؽم
 .يلعب الوجود الرقمي، كتقييمات العملاء دكران حيويان في بناء السمعة كالثقة :تعزيز الدصداقية -3
 .سريع كفعاؿ مع العملاءفي برقيق تواصل  (chatbots) تسهم ابغملات البريدية، كتسويق المحتول، كالرد الآلي :تحسنٌ التواصل -4
تساعد  (KPI) على عكس التسويق التقليدم، يتيح التسويق الرقمي تتبع الأداء بإستخداـ مؤشرات دقيقة :قياس الأداء لحظياً  -5

 .على برستُ ابغملات بإستمرار
 :أمثلة على القطاعات ابؼعنية -
 ابػدمات ابؼالية )كالبنوؾ كشركات التأمتُ(؛ 
  التعليم الإلكتًكني(؛التعليم عبر الإنتًنت( 
 الرعاية الصحية )كالطب عن بعد كخدمات العناية الكخصية(؛ 

 .السياحة كالفندقة 
 الدبحث الثاني: الخدمات التأمينية طبيعتها وتحقيق جودتها

ان بؿوريان في بضاية الأفراد تعُد ابػدمات التأمينية من الركائز الأساسية في البنية الإقتصادية كالاجتماعية لأم بؾتمع معاصر، إذ تلعب دكر    
ل كابؼؤسسات من ابؼخاطر المحتملة التي قد تهدد بفتلكاتهم أك صحتهم أك حتى إستقرارىم ابؼالي. كيقوـ التأمتُ على مبدأ ابؼكاركة في برم

 .ابػطر، حيث يسهم عدد كبتَ من الأفراد أك الكيانات في صندكؽ مكتًؾ يستخدـ لتعويض ابؼتضررين عند كقوع ابػطر
كتتميز ابػدمات التأمينية بطبيعة خاصة بسيزىا عن السلع كابػدمات الأخرل، فهي خدمات غتَ ملموسة، يصعب تقييمها قبل ابغصوؿ 
عليها، كتعتمد بككل كبتَ على الثقة بتُ الكركة ابؼؤمّنة كابؼؤمن لو. لذلك، فإف جودة ىذه ابػدمات لا تقاس فقط بكفاءة العمليات أك 

في ظل التطورات ابؼتسارعة في البيئة الإقتصادية ك  .بل بستد لتكمل كضوح العقود، سهولة الإجراءات، كفاعلية التواصلسرعة التنفيذ، 

                                                             
1
- Chaffey. D, & Ellis-Chad Wiek, F. Digital Marketing (7

th
 ed). Pearson Education Limited. USA, 2019, P 231. 

2
- ibidem.  
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كالتكنولوجية، أصبح برقيق ابعودة في ابػدمات التأمينية برديان حيويان، خاصة مع إرتفاع توقعات العملاء كزيادة ابؼنافسة بتُ شركات 
ية تبتٍ منهجيات فعالة لإدارة ابعودة الكاملة، كتطوير معايتَ خدمة ترتكز على رضا العميل، لضماف إستدامة التأمتُ. من ىنا، تبرز أبن

 .الكركات كتعزيز ثقة ابعمهور في القطاع التأميتٍ
 الدطلب الأول: مفهوم الخدمة التامينية وأنواعها

إذ تقوـ على أساس تعاقدم بتُ طرفتُ يتفقاف على نقل عبء ابػطر  تعُد ابػدمات التأمينية أحد أىم مكونات قطاع ابػدمات ابؼالية،   
من ابؼؤمن لو إلى شركة التأمتُ، مقابل مبلغ بؿدد يعُرؼ بقسط التأمتُ. كتتميز ىذه ابػدمات بخصوصيتها، حيث بذمع بتُ الطابع ابؼالي 

توفتَ ابغماية اللازمة ضد ابؼخاطركيتنوع التأمتُ ليكمل كالاجتماعي، كتسهم في نكر الطمأنينة بتُ الأفراد كتكجيع الاستثمار من خلاؿ 
عدة أنواع، منها ما بىص الأفراد كالتأمتُ على ابغياة كالصحة، كمنها ما بىص ابؼمتلكات كابؼسؤكليات القانونية، إلى جانب التأمينات 

ىذا التنوع، تتجلى أبنية فهم طبيعة ىذه ابػدمات الاجتماعية التي بسثل ركيزة من ركائز ابغماية الاجتماعية التي توفرىا الدكلة. كمع 
 .كأشكابؽا ابؼختلفة، بؼا لذلك من دكر أساسي في تعزيز الوعي التأميتٍ كبرقيق الاستفادة ابؼثلى منها

ق على التأمتُ ىو بذميع للخسائر العرضية من خلاؿ نقل مثل ىذه ابؼخاطر إلى شركات التأمتُ، التي تواف .تعريف الخدمة التأمينية:1
 .1تعويض ابؼؤمن بؽم عن تلك ابػسائر، أك تقديم منافع مالية أخرل عند حدكثها، أك تقديم خدمات مرتبطة بابػطر

كما يعرؼ أيضان على أنو: عقد، يتم بسثيلو من خلاؿ كثيقة تأمتُ، بوصل بدوجبو حامل الوثيقة على بضاية مالية أك تعويض عن ابػسائر   
. 2من شركة التأمتُ. حيث تقوـ الكركة بتجميع بـاطر العملاء من أجل جعل ابؼدفوعات أكثر قدرة على التحمل بالنسبة للمؤمن بؽم

: يعُتبر مفهومان قدبيان جدان. كببساطة، يقوـ على فكرة أف بؾموعة كبتَة من الأشخاص يدفعوف مبالغ صغتَة من ابؼاؿ كيعرؼ أيضان بأنو
 لتكوين صندكؽ مالي مكتًؾ، بحيث يعُوض أم شخص 

بعبارات بسيطة،  .في جوىره، يهدؼ التأمتُ إلى تعويض ابػسائر كإعادتها إلى ما كانت عليوك  يتعرض بػسارة مالية من ىذا الصندكؽ.
 .3بردث ابػسارة عندما تتعرض بفتلكاتك للدمار أك تنخفض قيمتها

كمن خلاؿ التعريفات السابقة بيكن إعطاء تعريف ابػدمة التأمينية على الككل التالي: التأمتُ ىو نياـ يقوـ على بذميع ابػسائر    
انوني )كثيقة تأمتُ( بتعويض ابؼؤمن لو عن ابػسائر ابؼالية أك تقديم العرضية من خلاؿ نقل ابؼخاطر إلى شركة تأمتُ، تتعهد بدوجب عقد ق

كيعُد التأمتُ كسيلة تضامنية قدبية، تقوـ على فكرة أف بؾموعة كبتَة من الأشخاص يدفعوف  .منافع أك خدمات مرتبطة بابػطر عند برققو
عرضوف بػسائر، بهدؼ إعادة الوضع ابؼالي إلى ما كاف عليو مبالغ صغتَة لتكوين صندكؽ مالي مكتًؾ، يُستخدـ لتعويض الأفراد الذين يت

 قبل كقوع ابػطر، دكف برقيق ربح من ابػسارة. 
أساسيان في برليل ابؼخاطر كإدارتها. إذ تساعد الإحصاءات ابؼتعلقة بدعدلات  تلعب شركات التأمتُ دكران .خصائص الخدمة التأمينية: 2

ابغوادث كالوفيات، كابؼعلومات الدبيوغرافية، كالبيانات الأخرل ذات الصلة شركات التأمتُ على كضع خطط برمي من أنواع معينة من 

                                                             
1
- Michael E. Angelina ACAS. MAAA, CERA Saint Joseph’s University, The Definition of Insurance, 

https://www.casat.org/sites/default/files/2022-11/CS-2_The_Acturial_Meaning_of_Insurance-3.pdf , P02.  
2
- Julia Kagan, Investopedia, Insurance: Definition, How it Works, and Main Types of Policies, 

Https://www.investopedia.com/terms/i/isurance.asp. Consulté le (20/04/2025 à 11h05).   

3- Chapter1, Basics of Insurance, https://www.mikeryssonline.com/CA/pdfs/1.pdf. P 01. 

https://www.casat.org/sites/default/files/2022-11/CS-2_The_Acturial_Meaning_of_Insurance-3.pdf
https://www.investopedia.com/terms/i/isurance.asp
https://www.mikeryssonline.com/CA/pdfs/1.pdf
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ة، بفا يقلل من الأثر ابؼالي للكوارث. كيؤدم تقديم ابغوافز ابؼالية ابؼخاطر. كما يكجع التأمتُ الأفراد كالكركات على ابزاذ تدابتَ كقائي
 :2يلي كبيكن ذكر بعض ابػصائص كما 1.لتقليل ابؼخاطر إلى جعل صناعة التأمتُ أكثر أمانان كاستقرارنا للجميع

خسارة. حيث تلتزـ ابؽدؼ الأساسي من التأمتُ ىو تقديم دعم مالي في حاؿ كقوع :  (Indemnification) التعويض .1.2
شركة التأمتُ "بتعويض" ابؼؤمن لو عن أم خسائر مالية نابذة عن حادث مغطى بدوجب الوثيقة. على سبيل ابؼثاؿ، إذا إشتًت شركة كثيقة 

 .تأمتُ، فإف شركة التأمتُ ستدفع تكلفة الأضرار التي بغقت بدمتلكات الكركة نتيجة حريق
ابػاصية شركة التأمتُ من الرجوع قضائيان على الطرؼ ابؼسؤكؿ عن ابػسارة ابؼغطاة.  بسكن ىذه: (Subrogation)الحلول  .2.2

على سبيل ابؼثاؿ، إذا تسبب إبناؿ مقاكؿ في إبغاؽ ضرر بدبتٌ شركة، فيمكن لكركة التأمتُ، بعد تعويض العميل، أف ترفع دعول على 
 .شركة ابؼقاكؿ لإستًداد ابؼبلغ

السمات الأساسية للتأمتُ أنو ينقل عبء ابؼسؤكلية من ابؼؤمن لو إلى شركة التأمتُ.  من (:Transfer of Risk) نقل الخطر .3.2
فبدفع قسط التأمتُ، بوصل العميل على بضاية من خسائر بؿتملة قد تكوف مدمرة ماليان. فمثلان، شخص يسكن في منطقة معرضة 

 .اصفللأعاصتَ قد يكتًم تأمينان على ابؼنزؿ بغمايتو من أضرار العو 
يعتمد مفهوـ التأمتُ على فكرة بذميع ابؼخاطر. حيث بذمع شركات التأمتُ ابؼخاطر : (Pooling of Risk) تجميع الدخاطر. 4.2

، المحتملة من العديد من العملاء في صندكؽ مكتًؾ، كتستخدـ الأمواؿ ابؼدفوعة من ابعميع لتعويض القلة التي تتعرض فعليان للخسائر. مثلان 
 .التأمتُ الصحي على تقليل التكاليف الطبية للأفراد من خلاؿ توزيع ابػطر بتُ عدد كبتَ من ابؼكتًكتُيساعد 

يعتمد التأمتُ على الصدؽ التاـ كالإفصاح الكامل. بهب على كلا الطرفتُ : (Utmost Good Faith)النية مبدأ حسن  .5.2
الضركرية ابؼتعلقة بابػطر. إخفاء معلومات ىامة )مثل كجود مرض خطتَ عند التقدـ تقديم كل ابؼعلومات  –ابؼؤمن لو كشركة التأمتُ  –

 .لتأمتُ على ابغياة( بيكن أف يؤدم إلى رفض ابؼطالبة أك إلغاء الوثيقة
يكتَ إلى السبب ابؼباشر للخسارة ابؼغطاة. مثلان، إذا تسبب حريق في خسائر : (Proximate Cause) السبب القريب. 6.2
 .لكركة، فإف ابغريق ىو السبب ابؼباشر الذم تتًتب عليو مسؤكلية شركة التأمتُ، بغض النير عن الأسباب غتَ ابؼباشرة الأخرلمالية 
القسط ىو ابؼبلغ الذم يدفعو ابؼؤمن لو لكركة التأمتُ مقابل ابغصوؿ على التغطية. بودد : (Premiums) أقساط التأمنٌ. 7.2

العمر، ابغالة الصحية، أك السجل التأميتٍ. على سبيل ابؼثاؿ، سائق يتمتع بسجل قيادة نييف يدفع أقل من القسط بناءان على عوامل مثل 
 .سائق كثتَ ابؼخالفات

يعتمد التأمتُ على مبدأ إحصائي مفاده أف كلما زاد عدد :(Law of Large Numbers)الكبنًة قانون الأعداد  .8.2
أكثر دقة. كىو ما يسمح لكركات التأمتُ بتسعتَ ابػدمات بككل عادؿ بناءان على البيانات ابؼؤمن بؽم، أصبحت التنبؤات بابػسائر 

 .الضخمة ابؼتاحة
للحصوؿ على تغطية تأمينية، بهب أف يثبت ابؼؤمن لو كجود مصلحة تأمينية : (Insurable Interest)  الدصلحة التأمينية. 9.2

سيؤدم إلى خسارة مالية لو. مثلان، بيتلك صاحب ابؼنزؿ مصلحة تأمينية في بيتو لأنو في ابؼوضوع ابؼؤمن عليو. أم أف كقوع ابغادث 
 .سيتضرر ماليان إذا دمر أك تضرر

                                                             
1
- INVESTOPLANNING, Characteristics of Insurance, https://www.investoplanning.com/characteristics-insurance/ 

Consulté le (20/04/2025 à 15h42).  
2
- ibidem.  

https://www.investoplanning.com/characteristics-insurance/
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قد يبدك التخلي عن التأمتُ كسيلة جيدة لتوفتَ ابؼاؿ، كقد يعتبره البعض نوعان من ابؼبالغة أك القلق الزائد، لكنو .أنواع الخدمة التأمينية: 3
من ابؼستحسن شراء بصيع أنواع التأمتُ حيث أنو  .لة مضمونة بغماية نفسك من الأضرار غتَ ابؼتوقعة كمنحك راحة الباؿفي الواقع كسي

كعند بدء العمل، من الأفضل  .اللازمة من شركة كاحدة. كتكمل أكثر أنواع التأمتُ شيوعان تلك التي تغطيها كثائق أصحاب الأعماؿ
توجد بؾموعة كاسعة من أنواع التأمتُ التي برمي من ابؼخاطر ك  .ديد الإلتزامات المحتملة كتكاليف ابغوادثإجراء تدقيق لإدارة ابؼخاطر لتح

 :ابؼتوقعة، كمن بينها كاليركؼ غتَ
يهدؼ التأمتُ الصحي ابػاص إلى تغطية تكاليف العلاج الطبي ابػاص للأمراض أك الإصابات قصتَة . خدمة التأمنٌ الصحي: 1.3

بىتار الكثتَكف ىذا النوع من التأمتُ لضماف تلقي العلاج بسرعة كفعالية في  ."ابغالات ابغادة"الأمد القابلة للكفاء، كالتي تعُرؼ عادةن بػ 
 2:كنك إختيار، بي1كػمريض خاصك  .حاؿ ابؼرض أك الإصابة

 ،موعد العلاج 
 ،الأخصائي الذم يعابعك 
 ابؼستكفى الذم ستتلقى فيو العلاج، 

يتم تصنيف العلاج الطبي عادةن حيث  .كمثل بصيع أنواع التأمتُ، من الضركرم قراءة كثيقة التأمتُ لفهم الكركط كالأحكاـ ابػاصة بالتغطية
 :إلى الأنواع التالية

 العلاج الداخلي (In-patient): ؛عندما يتم إدخالك إلى ابؼستكفى كتبيت ليلة أك أكثر 
 العلاج النهاري (Day-patient): ؛يعُرؼ أحيانان بالرعاية اليومية، حيث تزكر ابؼستكفى لتلقي العلاج دكف ابغاجة للمبيت 
 العلاج الخارجي (Out-patient): زيارات الطبيب أك الاستكارم التي لا تتطلب ابؼبيت بابؼستكفى. 

 :كما تتوفر سياسات متنوعة بزتلف في مستول التغطية
 ؛بعضها منخفض التكلفة كيوفر تغطية بؿدكدة 
 ؛كبعضها يوفر تغطية كاسعة النطاؽ تكمل مزايا إضافية 
 ا استًدادنا كاملان للتكاليف  .معيم السياسات تغطي العلاج الداخلي كالنهارم، كلكنها لا تضمن دائمن

كيستخدـ  .تأمتُ ابؼنزؿ يساعد في بضاية ابؼمتلكات كقد يكمل أيضان الأشياء القيمة داخل ابؼنزؿ الدمتلكات:. خدمة التأمنٌ على 2.3
بككل عاـ للإشارة إلى التأمتُ الذم يغطي كلا من ابؼبتٌ كبؿتوياتو. كمع ذلك،  "تأمنٌ الدمتلكات"أك  "تأمنٌ الدنزل"غالبان مصطلحي 

الغالب منفصلة عن تغطية بؿتويات ابؼبتٌ، كلا بهب إفتًاض أف كثيقة تأمتُ ابؼبتٌ تكمل تلقائيان  فإف تغطية التأمتُ للمباني تكوف في
 4:عادة ما تكوف كثائق التأمتُ على ابؼنزؿ مقسمة إلى قسمتُك  3.بؿتويات ابؼنزؿ

الأرضيات، الأنابيب، كيكمل ىيكل ابؼنزؿ ذاتو مثل ابعدراف، الأسقف،  :(Buildings Insurance)  تأمنٌ الدباني     - أ
 الأسلاؾ، كالتًكيبات الدائم؛

                                                             
1
-  MFSA, Types of Insurance, https://www.mfsa.mt/consumer/insurance/types-of-insurance/?service=health-insurance, 

Consulté le (21/04/2025 à 16h18).     
2
- ibidem.  

3
- ibidem.  

4
- ibidem.  

https://www.mfsa.mt/consumer/insurance/types-of-insurance/?service=health-insurance
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كيغطي ابؼمتلكات الكخصية داخل ابؼنزؿ مثل الأثاث، الأجهزة،  : (Contents Insurance) تأمنٌ المحتويات - ب
 .ابؼلابس، كالمجوىرات

النوعتُ من التأمتُ من نفس الكركة. كمع ذلك، لا يكتًط شراء كلا  .لذلك، قد لا تكوف مكمولان بالتأمتُ في كلا القسمتُ تلقائيان    

تطرأ جوىرية  ابؼهم أف تبلغ شركة التأمتُ بأم تغيتَات حيث من ." حسب حاجتكمبنى فقط" أك "لزتويات فقطبإمكانك شراء كثيقة "
ابغفاظ على تغطية مناسبة  على ابؼبتٌ أك المحتويات، بدا في ذلك أم تعديل في قيمة التأمتُ ابؼطلوبة )ابؼبالغ ابؼؤمن عليها(. ىذا يساعد في

 .كبذنب نقص أك زيادة في التأمتُ
متُ ابؼركبات ىو عقد يلتزـ فيو ابؼؤمن بتحمل بـاطر أم خسارة قد يتكبدىا مالك أك سائق تأ. خدمة التأمنٌ على السيارات: 3.3

ابؼركبات، بزتلف ليس فقط في نوعية السيارة نتيجة تلف ابؼمتلكات أك الأفراد بسبب حادث. كتوجد العديد من أشكاؿ التأمتُ على 
 1.ابؼخاطر ابؼغطاة، كلكن أيضان في ابؼبادئ القانونية التي تستند إليها

عد تأمتُ السيارات إلزاميان بفا يعتٍ أنو بهب أف تكوف للمركبات كثيقة تأمتُ قبل قيادتها. كابؽدؼ من ىذا التأمتُ كفي نفس السياؽ، يُ    
فعلى سبيل ابؼثاؿ، بيكن أف يساعدؾ تأمتُ السيارة في تغطية التكاليف  .ية التي قد تنتج عن ابغوادث المحتملةىو بضايتك من ابػسائر ابؼال

كبالإضافة إلى التغطية الإلزامية التي يفرضها  .إذا تم إعتبارؾ مسؤكلان عن حادث أدل إلى تلف بفتلكات أك إصابة شخص آخر أك سيارتو
كبحسب التغطيات التي بزتار إضافتها، قد برميك  .القانوف، ىناؾ أيضان تغطيات إختيارية بيكنك إضافتها إلى كثيقتك لتوفتَ بضاية إضافية

جرد إبراـ عقد بينك كبتُ شركة حيث بد .ىذه ابػيارات حتى من دفع تكاليف إصلاح سيارتك ابػاصة في حاؿ كنت ابؼخطئ في ابغادث
لكن  .التأمتُ، ستكوف مسؤكلان عن دفع القسط الذم يبُقي كثيقة تأمتُ سيارتك نكطة كجاىزة في حاؿ كقوع أم حادث لك أك لسيارتك
رخصة  من ابؼهم أف تعكس كثيقة التأمتُ بصيع السائقتُ الذين يستخدموف السيارة بككل صحيح. إذا كنت، على سبيل ابؼثاؿ، برمل

قيادة كلا بسلك سيارة خاصة بك، كلكنك تقود سيارة شخص آخر بانتياـ، فيجب إضافتك إلى كثيقة تأمتُ ذلك الكخص لضماف 
  2.بضايتك

يقُدـ التأمتُ على ابغياة بضاية مالية قيمة لأفراد الأسرة الذين يعتمدكف على دخلك، في حاؿ كفاتك  :. خدمة التأمنٌ على الحياة4.3
كلكنو بيكن أف يكوف أيضان كسيلة للإدخار. ىذا ابؼزيج من ابغماية كالإدخار بهعل التأمتُ على ابغياة منتجان ماليان فريدان من نوعو. ابؼبكرة. 

حيث تعتبر كثيقة التأمتُ على ابغياة ىي عقد بتُ  .بعض الوثائق تركز على ابغماية، كبعضها على الإدخار، كبعضها بهمع بتُ الإثنتُ
عتُ، عند كفاة الكخص حامل الوثي

ُ
قة كشركة التأمتُ على ابغياة، حيث تلتزـ الأختَة بدفع مبلغ مالي للورثة الكرعيتُ أك للمستفيد ابؼ

 .ابؼؤمن على حياتو
الكخص ابؼؤمن على حياتو لا يكتًط أف يكوف ىو حامل الوثيقة، بل بيكن أف يكوف طرفان ثالثان، بكرط أف يكوف بغامل الوثيقة مصلحة  

ىذا يعتٍ أنك، لعدة سنوات، برتاج إلى دفع قسط سنوم لكركة التأمتُ على  .تأمينية قانونية في حياة ىذا الكخص كقت بدء الوثيقة
اقد على كثيقة تأمتُ حياة، عليك التأكد من قدرتك على الإلتزاـ بدفع الأقساط السنوية في كقتها كبالكامل. كبككل ابغياة. كعند التع

                                                             
1
 - MFSA, Types of Insurance, op.cit 

2
 - TD Insurance, Car Insurance in Canada, https://www.tdinsurance.com/products-services/auto-car-

insurance/tips-advice/how-car-insurance-works-in-canada, Consulté le (22/04/20254 à 14h47). 

https://www.tdinsurance.com/products-services/auto-car-insurance/tips-advice/how-car-insurance-works-in-canada
https://www.tdinsurance.com/products-services/auto-car-insurance/tips-advice/how-car-insurance-works-in-canada
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يوجد نوعاف أساسياف ك  1.عاـ، لن تتمكن من إستًداد كامل قيمة الأقساط التي دفعتها إذا قررت إلغاء الوثيقة قبل تاريخ استحقاقها
 :(Term Life)2 كتأمتُ ابغياة لأجل بؿدد  (Whole Life) الكامل التقليدمتأمتُ ابغياة  :من تأمتُ ابغياة

بيكن إستخدامو كأداة دخل بالإضافة إلى كونو أداة تأمتُ. فهو يتضمن منفعة الوفاة إلى  :(Whole Life) تأمنٌ الحياة الكامل - أ
عن طريق ابغصوؿ على قرض أك سحب الأمواؿ،  كمع بمو القيمة النقدية، بيكنك الوصوؿ إلى ابؼاؿ  .جانب عنصر القيمة النقدية

 ؛كما بيكنك إنهاء الوثيقة كاستلاـ القيمة النقدية بؽا
سنة، كتبقى الأقساط الكهرية  30أك  20أك  10يغطيك لفتًة زمنية بؿددة مثل  :(Term Life) تأمنٌ الحياة لأجل لزدد - ب

ياة، كبيكن إستخدامو لتغطية سنوات سداد قرض الرىن العقارم أك فتًة ثابتة. يعُد ىذا النوع الأكثر توفتَان من بتُ أنواع تأمتُ ابغ
 .دراسة الأبناء في ابعامعة

تأمتُ ابغياة مهم جدان إذا كانت أسرتك تعتمد على راتبك كمصدر دخل أساسي. كيوصي خبراء الصناعة بابغصوؿ على كثيقة تأمتُ  
 :ير مبلغ التأمتُ على ابغياة الذم برتاجو، بهب أف تأخذ في الاعتبارعند تقدحيث  .أضعاؼ دخلك السنوم 10تدفع مبلغان يعادؿ 

 نفقات ابعنازة؛ 
 نفقات ابؼعيكة اليومية لعائلتك، كالتي قد تكمل: 

 دفعات الرىن العقارم؛ -
 القركض غتَ ابؼسددة؛ -
 ديوف بطاقات الائتماف؛ -
 الضرائب،رعاية الأطفاؿ؛ -
 التكاليف ابؼستقبلية للجامعة؛ -

فإف  ،(U.S. Bureau of Labor Statistics) عن مكتب إحصاءات العمل الأمريكي 2023صادر عاـ كفقان لتقرير 
. 2021في عاـ  %46.8، مقارنة بػ 2022من الأسر ابؼكونة من زكجتُ كاف كلا الزكجتُ يعملاف كيكسباف دخلان في عاـ  %48.9

 .كمن ابؼرجح أف تواجو ىذه الأسر صعوبات مالية في حاؿ كفاة أحد ابؼعيلتُ
كبذدر الإشارة إلى أف ىناؾ العديد من كثائق التأمتُ ابؼتخصصة الأخرل التي تقدمها شركات التأمتُ، كلكنها كثتَة جدان بحيث لا بيكن    

 الرئيسية للتأمتُ ككثائق التأمتُ: كابعدكؿ أدناه يوضح الأنواع .تغطيتها بصيعان ىنا
 
 
 
 
 

                                                             
1
 - ibidem.     

2
- Linda Mcmaken, Investopedia, 4 Types of Insurance Policies and Coverage You Need, 

https://www.ivestopedia.com/financial-edge/0212/4-types-of-insurance-everyone-needs.aspx, Consulté le (21/04/2025 à 

15h54).  

https://www.ivestopedia.com/financial-edge/0212/4-types-of-insurance-everyone-needs.aspx
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 (: الأنواع الرئيسية للتأمنٌ ووثائق التأمن02ٌالجدول رقم )
 / العجز تأمينات الصحة تأمينات الحياة 

 تأمينات الحياة الفردية  التأمينات الفردية
 تأمتُ مؤقت

 تأمتُ مدل ابغياة
 تأمتُ ابغياة الكامل
 تأمتُ ابغياة ابؼتغتَ

 ابغياة الكامل ابؼتغتَتأمتُ 
 وثائق الحياة الدتخصصة

 تأمتُ صيانة الأسرة
  تأمتُ دخل الأسرة
 تأمتُ ابغياة ابؼكتًؾ
 تأمتُ ابغياة ابؼعدؿ
 تأمتُ ابغياة ابؼنقسم

 تأمتُ ابغياة القابل للتعديل
 تأمتُ ابغياة الصناعي
 تأمتُ ابغياة الائتماني

 الدعاشات
بعدالتقاعد كتُستخدـ لتوفتَ دخل منتيم غالبان  . 

 النفقات الطبية
 تأمتُ النفقات الطبية العامة

 تأمتُ الأسناف
 تأمتُ الرؤية

 تأمتُ الرعاية طويلة الأمد
 التأمنٌ ضد العجز

تعويض الدخل في حاؿ العجز عن 
 العمل بسبب مرض أك إصابة

 تأمتُ العجز الإئتماني
 تأمنٌ الحوادث

 الوفاة النابذة عن حادث
 حادث أثناء السفر
 الأمراض المحددة

 مثل: السرطاف، أمراض القلب، إلخ.
 

 التأمينات الجماعية
 

 تأمينات الحياة الجماعية 
 تأمتُ بصاعي مؤقت على ابغياة

 نفقات طبية بصاعية
 تأمتُ العجز ابعماعي
 تأمتُ الأسناف ابعماعي
 تأمتُ الرؤية ابعماعي

 P 07 . https://www.mikeryssonline.com/CA/pdfs/1.pdf, Chapter1, Basics of Insurance  :الدصدر
من خلاؿ ابعدكؿ نلاحظ أف التأمينات الفردية تقسم إلى نوعتُ رئيسيتُ: تأمينات ابغياة الفردية كالتأمينات الصحية كالعجز. كتكمل  

 ابؼؤمن لوتأمينات ابغياة الفردية عدة أنواع، أبرزىا التأمتُ ابؼؤقت الذم يوفر تغطية لفتًة زمنية بؿددة كيدفع مبلغ التأمتُ فقط في حاؿ كفاة 
ابغماية كالعنصر الإدخارم. أما التأمتُ الكامل فيتميز بابؼركنة في ل ابغياة تغطية دائمة كبهمع بتُ خلاؿ ىذه ابؼدة، بينما يوفر تأمتُ مد

دفع الأقساط كتعديل التغطية، في حتُ أف التأمتُ ابؼتغتَ كالتأمتُ الكامل ابؼتغتَ يتيحاف إستثمار جزء من الأقساط في حسابات 
 .ية، بفا بهعل العائد مرتبطان بأداء ىذه الإستثماراتإستثمار 

كتوجد أيضان كثائق حياة متخصصة كتأمتُ صيانة الأسرة الذم يوفر دعمان ماليان لفتًة معينة بعد الوفاة، كتأمتُ دخل الأسرة الذم يقدـ    
 أنواع أخرل كالتأمتُ ابؼعدؿ،ابؼنقسم،القابل دخلان شهريان بدلان من مبلغ مقطوع كالتأمتُ ابؼكتًؾ الذم يغطي شخصتُ،بالإضافة إلى

https://www.mikeryssonline.com/CA/pdfs/1.pdf
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للتعديل، الصناعي كالإئتماني، كلكل منها خصائصو كأىدافو حسب الإحتياجات. كما تدُرج ابؼعاشات ضمن ىذه الفئة، كىي أدكات 
 .مالية تُستخدـ لتوفتَ دخل منتيم بعد التقاعد

فقات الطبية العامة كتأمتُ الأسناف كتأمتُ الرؤية، بالإضافة إلى تأمتُ الرعاية أما من حيث التأمينات الصحية كالعجز، فتكمل تأمتُ الن   
الطويلة الذم يعتٌ بابؼصابتُ بأمراض مزمنة أك كبار السن. كتكمل ىذه الفئة أيضان التأمتُ ضد العجز، الذم يعوض ابؼؤمن لو عن فقداف 

ز الإئتماني الذم يسدد الإلتزامات ابؼالية في حاؿ حدكث عجز، دخلو نتيجة مرض أك إصابة بسنعو من العمل، ككذلك تأمتُ العج
 كتأمينات ابغوادث التي تغطي الوفاة أك الإصابة النابذة عن حادث، سواءان بككل عاـ أك أثناء السفر، إضافة إلى تأمتُ الأمراض المحددة

 .مثل السرطاف أك أمراض القلب
ن الأفراد عادة من خلاؿ جهة عمل أك منيمة، كتكمل تأمتُ ابغياة ابعماعي ابؼؤقت، أما التأمينات ابعماعية، فهي تغطي بؾموعة م   

 .كتأمتُ النفقات الطبية، كتأمتُ العجز، كالأسناف، كالرؤية ابعماعية، كتقدـ ىذه التغطيات عادة بتكلفة أقل مقارنة بالتأمينات الفردية
 الدطلب الثاني: معاينً جودة الخدمة في شركات التأمنٌ

تعُد خدمات التأمتُ فئة خاصة من ابػدمات، كتتميز بدرجة عالية من التوحيد القياسي، كما تقدـ بناءان على طلب العملاء بغماية    
ا أف توفر شركات التأمتُ خدمات  أنفسهم من عدد من ابػسائر ابؼالية التي قد يتعرضوف بؽا نتيجة للمخاطر. كبؽذا السبب، من ابؼهم جدن

يعد رضا العملاء أمران بالغ الأبنية بعذب عملاء جدد كالإحتفاظ بالعملاء ابغاليتُ، كبالتالي برقيق قاعدة  كما  .ية للعملاءذات جودة عال
 .عملاء كفية. فإذا كاف العملاء راضتُ، فإنهم سيوصوف بكركة التأمتُ لعملاء بؿتملتُ آخرين، بفا يؤدم إلى زيادة ابغصة السوقية للكركة

  لقد كانت جودةك 
خدمات التأمتُ كالعلاقة بتُ شركة التأمتُ كالعميل موضوعان للعديد من الدراسات على مر الزمن، كغالبان ما تركزت ىذه الدراسات على 

 1.تأثتَ جودة ابػدمات على سلوؾ العملاء
ك إدارة ابعودة، التي تلعب دكرأ في الأساس، يعُتبر ضماف ابعودة إطاراُ كاضحان كموجزان يكمل بصيع جوانب عمل ابؼنيمة، بدا في ذل   

أساسيان في تعزيز ثقافة التحستُ ابؼستمر كابؼنهجي. ففريق ضماف ابعودة يتدخل في بصيع مراحل التطوير: الإنتاج، الإختبار، التعبئة، 
قرب كقت بفكن داخل ابؽدؼ الأساسي للضماف ابعودة ىو تقليل بـاطر العيوب، كالأىم من ذلك، معابعة العيوب في أكيعتبر  .كالتسليم

سلسلة القيمة. ىذا يسمح بتقليل عدد العيوب التي تيهر في مرحلة الفحص النهائي، حيث يصبح من الصعب كابؼكلف تصحيحها.  
كلما تم التعرؼ على العنصر ابؼعيب كتصحيحو في مرحلة مبكرة من خلاؿ نياـ ضماف جودة بؿكم، تم تقليل الوقت كالطاقة ابؼهدكرة، بفا 

ىذا يعتٍ أنو بهب كضع عمليات تقنية كإدارية  في خفض التكاليف كابغفاظ على بظعة العلامة التجارية. أما في ابؼمارسة العملية،يساعد 
للتحكم كبرستُ جودة ابؼنتجات أك ابػدمات بفعالية. يضمن نياـ ضماف ابعودة تنفيذ ىذه العمليات، بدا في ذلك إختبارات ابؼنتجات، 

وظفتُ، أك التقييمات ابؼتعلقة بسلامة ابؼعدات. بعد تنفيذىا، سيتم توجيو بصيع ىذه العناصر للحفاظ على برستُ الإستطلاعات مع ابؼ
نافسية معايتَ ابعودة في ابؼنيمة. كما يساىم الضماف ابعودة أيضان في ضماف الإمتثاؿ للمعايتَ كاللوائح القطاعية، بفا بينح ابؼنيمات ميزة ت

 2.الربحية كيسهم مباشرة في زيادة

                                                             
1
- Coneliu Bente, Service Quality in Insurance Companies, Annals of Faculty of Economics, University of Orada, 

Faculty of Economics, Vol,1(1), July, 2021, P 171.  
2
- ISO, L’assurance qualité : un ingrédient essentiel pour la réussite d’une organisation, 

https://www.iso.org/fr/management-qualite/assurance-qualité/ Consulté le (23/04/2025 à 08h51).  
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يعُتبر ضماف ابعودة أداة قيمة عندما يتم تطبيقو مع الالتزاـ بدجموعة من أفضل  . أفضل الدمارسات في لرال ضمان الجودة:1
 1:ابؼمارسات، التي تكمل ما يلي

العليا. بهب أف يكوف ىناؾ يتطلب تطبيق ضماف ابعودة بقاحان حقيقيان دعمان قويان من الإدارة الالتزام والدعم القوي من الإدارة:  - أ
 ؛إىتماـ فعاؿ كرغبة في ضماف ابعودة من بصيع مستويات القيادة داخل ابؼنيمة

ابؼنتجات  بهب تضمتُ معايتَ ابعودة منذ البداية في تصميمالتخطيط التفصيلي للجودة في تصميم الدنتجات وتطوير العمليات:  
 ؛في ضماف نتائج عالية ابعودة في كافة مراحل العملية الإنتاجيةالتخطيط ابؼبكر للجودة يساىم  .كتطوير العمليات

يتطلب ضماف ابعودة تدريبان مستمران للموظفتُ على ابؼبادئ تدريب شامل على الدبادئ والإجراءات الدتعلقة بالضمان الجودة:  -ب
 ؛العمليات كابعودة في مكاف العملالأساسية كالإجراءات ابؼتبعة في ضماف ابعودة. يكمل ذلك الفهم العميق لكيفية تنفيذ 

من ابؼهم أف تكوف ىناؾ كثائق تفصيلية لكل عملية متعلقة بالضماف ابعودة، مع مراقبة دقيقة توثيق ومراقبة صارمة للعمليات:  -ج
 ؛لضماف الالتزاـ بابؼعايتَ. التوثيق يوفر مرجعية للتحقق كالتقييم في ابؼستقبل

ضماف ابعودة يتطلب التعاكف الوثيق بتُ بصيع الفرؽ داخل ابؼنيمة. بهب أف يكوف ىناؾ الفرق: التعاون والتواصل الدمتد بنٌ  -د
 ؛تواصل فعاؿ بتُ فرؽ التصميم، الإنتاج، الصيانة، كابؼبيعات لتحقيق ابعودة ابؼرجوة

يات بدعايتَ ابعودة، بالإضافة إلى تقييم بهب أف يتم تنفيذ التدقيق ابؼستمر لتقييم مدل إلتزاـ العملالتدقيق الدستمر وتقييم الدخاطر:  -ه
 ؛ابؼخاطر لتحديد أم نقاط ضعف بؿتملة في النياـ كإبزاذ الإجراءات اللازمة لتصحيحها

تعتمد العديد من ابؼنيمات على الأدكات الإحصائية للتحقق من أداء ابعودة. مثل إستخدام الأدوات الإحصائية لدراقبة الجودة:  -و
 ؛لى قياس التباين، برديد الأخطاء، كبرليل البيانات ابػاصة بابعودة بككل مستمرىذه الأدكات تساعد ع

بهب أف يتم التحقق من الإجراءات التصحيحية كالوقائية بككل دكرم لضماف حل التحقق من الإجراءات التصحيحية/الوقائية:  -ي
 ؛ابؼككلات بككل فعاؿ كمنع حدكثها بؾددان 

برليل البيانات ابؼتعلقة بابعودة بهب أف يكوف مستمرنا، بحيث يتم مراقبة كبرليل لبيانات الدتعلقة بالجودة: التقييم والتحليل الدستمر ل -ز
 ؛النتائج لتحديد أم بؾالات برتاج إلى برستُ كتوجيو ابعهود اللازمة لتحقيق أعلى مستول من ابعودة

 2:ن الطرؽ التالية لإدارة كبرستُ ابعودةتعتمد ضماف ابعودة عادة على كاحدة أك أكثر م . طرق ضمان الجودة:2
يتم إخضاع ابؼنتج ليركؼ متنوعة للتعرؼ على نقاط ضعفو أك مناطق فكلو المحتملة. بالنسبة للمنتجات ابؼادية، إختبارات الدواد:  - ت

في تطوير البربؾيات، قد تتضمن ىذه الإختبارات التعرض ليركؼ قاسية مثل ابغرارة أك الضغط أك الإستخداـ ابؼكثف لقياس ابؼتانة. 
بيكن أف تكمل ىذه الإختبارات إختبارات الضغط أك التحميل، حيث يتم دفع البربؾيات إلى حدكدىا القصول بؼعابعة أكبر عدد 

 بفكن من ابؼستخدمتُ أك أكبر كمية من البيانات؛
بهدؼ تقييم فعالية كموثوقية ابؼنتج أك ابؼكوف أك  : يتم إجراء إختبارات الأداء لمحاكاة السيناريوىات في بيئة حقيقيةإختبارات الأداء  - ث

النياـ في ظركؼ بؿددة. يساعد ىذا على التحقق بفا إذا كاف العنصر ابؼختبر يلبي معايتَ الأداء المحددة مسبقان مثل السرعة، 
 الإستقرار، ابؼتانة أك السعة؛

                                                             
1
- ibidem.  

2
- ISO, L’assurance qualité : un ingrédient essentiel pour la réussite d’une organisation, op.cit. 
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تستخدـ تقنيات إحصائية مثل خرائط التحكم  ىي طريقة قائمة على البيانات: (MSP)  التحكم الإحصائي في العمليات - ج
 الكركات على إكتكاؼ الإبكرافات التي  MSP بؼتابعة كمراقبة عمليات الإنتاج. تساعد

قد تؤدم إلى عيوب من خلاؿ برليل البيانات المجمعة أثناء الإنتاج. يتيح ذلك برديد الإبذاىات كابؼككلات المحتملة مسبقان كابزاذ 
 بل حدكث العيوب؛إجراءات تصحيحية ق

ضماف ابعودة  TQM ىي نهج تنييمي يركز على التحستُ ابؼستمر كرضا العملاء. تضم: (TQM)  إدارة الجودة الشاملة   -ث
في بصيع مستويات ابؼنيمة، مع تعزيز مكاركة بصيع ابؼوظفتُ في ابعودة كالبحث ابؼستمر عن طرؽ لتعزيز العمليات كتقليل الفاقد كبرستُ 

 .تججودة ابؼن
تتطلب خطة ضماف ابعودة القوية بزطيطان دقيقان كتصميمان، بالإضافة إلى تنفيذ جيد. قد تبدك ىذه ابػطوات  . خطوات ضمان الجودة:3

. إليك ست خطوات رئيسية لوضع خطة 1معقدة في البداية، لكن ابؼنيمات بذد عادة أنها بيكن أف تدُمج بسرعة في عملياتها اليومية
 :2ضماف ابعودة

من الضركرم إجراء تقييم للمخاطر لتحديد المجالات التي برتاج إلى إىتماـ خاص في ضماف ابعودة كبرديد تنقيح نهجك:    - أ
 الإجراءات التي تتماشى مع عمليات الكركة؛

 بهب برديد أىداؼ كاضحة كقابلة للقياس، مع مؤشرات كأىداؼ أداء لتسهيل تنفيذ ابػطة؛تحديد أىداف الجودة:  - ب
: من الضركرم تدريب ابؼوظفتُ لتمكينهم من إكتكاؼ كحل ابؼككلات في ابؼراحل ابؼبكرة من تطوير الأدوار والدسؤولياتتحديد  - ت

 ابؼنتج. يتطلب ذلك كجود عمليات كقواعد يسهل فهمها، مع برديد الإعتًاضات كالتوقعات بلغة مفهومة داخل ابؼنيمة؛
بيانات ابعودة التي تدعم التحليل الإستًاتيجي كإبزاذ الإجراءات كفحص مؤشرات  بعد تنفيذ ابػطة، من ابؼهم بصعتحليل النتائج:  - ث

 الأداء الرئيسية؛
إجراء التعديلات: بعد مراجعة التحليل كابؼلاحيات، بهب إعادة النير في الأىداؼ الأكلية كإجراء التعديلات ابؼتفق عليها. بهب أف  - ج

 أك في فتًات أقصر إذا لزـ الأمر؛ –يتبع ذلك تدقيق دكرم كل شهرين أك ثلاثة أشهر 
إذا كانت خطة ضماف ابعودة قد ساعدت في برستُ الأىداؼ النهائية، أك ابؼبيعات، أك رضا الإحتفال بنجاحات ضمان الجودة:  - ح

ة تركز على العملاء، بهب أف يتم مكافأة الفرؽ. سيكوف ىذا بدثابة برفيز للموظفتُ، كيعزز من معرفتهم بالعملية كيساىم في بناء ثقاف
 التميز التكغيلي.

 تحديات تحسنٌ جودة الخدمة التأمينية الدطلب الثالث:
برستُ جودة ابػدمة في شركات التأمتُ يعد من العناصر الأساسية التي تساىم في بقاح ىذه الكركات كبناء علاقة قوية كمستدامة مع    

لسريع، تواجو شركات التأمتُ العديد من التحديات في تقديم خدمات متميزة العملاء. كمع تزايد التنافس في السوؽ كالتطور التكنولوجي ا
يز تلبي توقعات العملاء. من برستُ العمليات الداخلية، إلى توفتَ بذارب عملاء سلسة، تيل ابعودة بؿوران رئيسيان لضماف رضا العملاء كتعز 

تنوع بتُ التكنولوجيا، التعقيد في ابؼنتجات، كالتنافس الكديد، بفا بظعة الكركات. كمع ذلك، يتطلب برستُ ابعودة مواجهة عقبات عدة ت
 .يستدعي تضافر ابعهود لتطوير حلوؿ مبتكرة تواكب ىذا التحدم

                                                             
1
 - ISO, L’assurance qualité : un ingrédient essentiel pour la réussite d’une organisation, op.cit. 

2
 - ibidem. 
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يواجو العديد من العملاء صعوبة في فهم حيث   .كبالتالي، فغالبان ما تنبع التحديات في عمليات التأمتُ من تعقيدات في التواصل كالفهم
بيكن أف تؤدم ىذه الصعوبة إلى الإحباط، بفا يبرز ابغاجة إلى ك  .مثل ابػصومات، ابؼكاركة في التأمتُ، كالنفقات الكخصيةمصطلحات 

علاكة على ذلك، فإف إعتماد صناعة التأمتُ على خطط تأمتُ متنوعة يزيد من تعقيد تبسيط العمليات. كما  .برستُ الوضوح كالإرشاد
تُ بذربة العملاء مواجهة ىذه التحديات بككل مباشر، بفا يضمن أف يكعر العملاء بأنهم مطلعتُ تتضمن ابعهود ابؼبذكلة لتحس

كمدعومتُ طواؿ رحلتهم مع التأمتُ. كعليو بات من الضركرم تكجيع أسلوب تواصل أبسط كأكثر شفافية لتجاكز ىذه العقبات كبرقيق 
 رز التحديات التي قد تواجهها شركات التأمتُ في ىذا السياؽ.فيما يلي أبك  .1برستُ فعاؿ في العمليات في قطاع التأمتُ

تعد كتابة السياسات كتقييم ابؼخاطر من ابؼكونات الأساسية في معابعة برديات عملية التأمتُ.  .تقييم السياسات وتحليل الدخاطر:1
يعد بصع البيانات حيث  .كالتاريخ الطبي السابقكيكمل التقييم الفعاؿ للطلبات برليل العديد من العوامل، بدا في ذلك ابغالة الصحية 

الدقيقة أمران أساسيان، حيث يؤثر مباشرة في نتائج تقييم ابؼخاطر. كبيكن أف تؤدم ابؼعلومات غتَ ابؼكتملة أك القدبية إلى أخطاء في 
 .ابغسابات، بفا ينتج عنو إما أقساط تأمتُ مرتفعة أك بـاطر غتَ مبررة

علاكة على ذلك، يقدـ دمج التكنولوجيا في عمليات التقييم الفرص كالتحديات على حد سواء. حيث بيكن أف تساعد الأبستة في    
تسريع بصع ابؼعلومات كبرستُ دقتها، كلكن الأنيمة القدبية قد تعرقل ىذه التحديثات. كمن ابؼهم أف تركز ابؼنيمات على تدريب موظفيها 

اسبة، بفا يضمن بصع بصيع البيانات اللازمة في البداية. من خلاؿ معابعة ىذه القضايا، بيكن لصناعة التأمتُ برستُ لطرح الأسئلة ابؼن
 .بفارسات تقييم السياسات، بفا يؤدم إلى تقييمات بـاطر أكثر دقة كنتائج أفضل بعميع الأطراؼ ابؼعنية

ت من العوامل الأساسية في معابعة برديات عملية التأمتُ. بيكن أف يؤدم تعتبر كفاءة معابعة ابؼطالبا كفاءة معالجة الدطالبات:. 2
يعزز التعامل البطيء أك غتَ الفعاؿ مع ابؼطالبات إلى إحباط العملاء كفقداف الثقة في مزكد التأمتُ. إف تبسيط عملية معابعة ابؼطالبات لا 

 .إستجابة ابؼنيمة بككل عاـ رضا العملاء فحسب، بل يقلل أيضان من التكاليف التكغيلية كبوسن
تساىم عدة عوامل في قلة كفاءة معابعة ابؼطالبات. أكلان، تؤدم العمليات اليدكية إلى حدكث أخطاء كتأختَات. ثانيا، بيكن أف تعرقل    

ابؼطالبات. بؼعابعة ىذه  التكنولوجيا القدبية سرعة تقييم ابؼطالبات. ثالثان، بيكن أف يؤدم التدريب غتَ الكافي للموظفتُ إلى سوء إدارة
القضايا، بهب إعتماد ابغلوؿ الآلية، كبرديث التكنولوجيا، كتقديم تدريب شامل. من خلاؿ التغلب على ىذه التحديات، بيكن لكركات 

 .التأمتُ تعزيز كفاءة معابعة ابؼطالبات، بفا يؤدم في النهاية إلى برستُ بذارب العملاء كزيادة الولاء
في مواجهة برديات عملية التأمتُ، تتجو ابؼنيمات بككل متزايد إلى التكنولوجيا  التكنولوجي في تحسنٌ العمليات:. التكيف 3

للحصوؿ على حلوؿ فعالة. بيكن أف يؤدم تنفيذ التحليلات ابؼتقدمة كالأبستة إلى برستُ الكفاءة، كتبسيط ستَ العمل، كبرستُ تفاعلات 
ابؼكابؼات، بفا الذكاء الإصطناعي في برليل بيانات جودة  لى سبيل ابؼثاؿ، بيكن أف يساعد دمجخدمة العملاء بككل دراماتيكي. ع

يؤدم إلى برامج تدريبية أكثر بزصيصان بؼوظفي خدمة العملاء. يضمن ىذا النهج القائم على البيانات أف يتماشى التدريب مع احتياجات 
 .برالعملاء ابغقيقية، بفا يعزز بذربة ابػدمة بككل أك

تلعب ابغلوؿ السحابية أيضان دكران حيويان في برستُ العمليات. من خلاؿ ىذه الأنيمة، بيكن لكركات التأمتُ مكاركة البيانات بسلاسة    
عبر الأقساـ، بفا يسهل التواصل كالتعاكف بككل أفضل. من خلاؿ إعتماد ىذه التكيفات التكنولوجية، لا تواجو ابؼنيمات التحديات 

                                                             
1
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التغيتَ. كبالتالي، يعد الإستثمار في مثل ىذه الابتكارات أمران فحسب، بل تضع نفسها أيضان للنمو ابؼستقبلي في صناعة دائمة ابغالية 
 .أساسيان للتغلب على العقبات التي يواجهها القطاع التأميتٍ

برديات عملية التأمتُ من خلاؿ بسكتُ الكفاءة تلعب الأبستة دكران حيويان في التغلب على  . الإستفادة من الأتدتة لتبسيط العمليات:4
خل كالإتساؽ. من خلاؿ تنفيذ الأنيمة الآلية، كبيكن لكركات التأمتُ تقليل ابؼهاـ ابؼتكررة، كتبسيط معابعة البيانات، كتعزيز التواصل دا

لبان ما تكوف مككلة كبتَة في قطاع الفرؽ. لا يسرع ىذا من ستَ العمل فحسب، بل يقلل أيضان من بـاطر الأخطاء البكرية، التي غا
 .التأمتُ

بالإضافة إلى ذلك، تساعد الأبستة في إدارة تفاعلات العملاء بككل أكثر فعالية. تعمل الإستجابات الآلية كبرليل البيانات على برستُ    
 بذربة العملاء من خلاؿ توفتَ ردكد فعل في الوقت ابؼناسب كخدمات بـصصة. بيكن

ز مواردىا البكرية على ابؼهاـ ابؼعقدة التي تتطلب التفكتَ النقدم كالذكاء العاطفي. بككل عاـ، بىلق دمج الأبستة في للمنيمات تركي 
 .عمليات التأمتُ عملية أكثر سلاسة، كيعالج التحديات الكائعة، كيولد بذربة أكثر إرضاءان لكل من ابؼوظفتُ كالعملاء

دمج البيانات غالبان حاجزان كبتَان في معابعة برديات عملية التأمتُ. تتعامل ابؼنيمات في  يعد .التغلب على تحديات دمج البيانات:5
صناعة التأمتُ مع كميات ضخمة من البيانات من مصادر متنوعة. كغالبان ما تكوف ىذه البيانات بؾزأة عبر أنيمة بـتلفة، بفا يؤدم إلى 

جاكز ىذه العقبات، من الضركرم كضع إستًاتيجية موحدة للبيانات تتماشى مع أىداؼ عدـ الكفاءة كالتأختَ في عمليات إبزاذ القرار. لت
 .العمل

بيكن أف يعزز تنفيذ الأنيمة التي تسهل مكاركة البيانات بككل سلس التعاكف بتُ الفرؽ. تكمل بعض الإستًاتيجيات الرئيسية توحيد    
تنسيقات البيانات، كأبستة عمليات نقل البيانات، كإستخداـ أدكات دمج البيانات التي تتيح الوصوؿ إلى ابؼعلومات في الوقت الفعلي. 

ذلك، بيكن أف يساعد ضماف أف بصيع أصحاب ابؼصلحة يفهموف أبنية دقة البيانات كإتساقها في تعزيز ثقافة ابؼساءلة. بيكن  بالإضافة إلى
أف تساعد ىذه الطريقة الكاملة شركات التأمتُ في برويل عملياتها، بفا يقلل من التحديات التي تواجهها في دمج البيانات كبيكنها من 

 .بات السوؽالإستجابة بسرعة بؼتطل
 جودة الخدمات التأمينية الدبحث الثالث: دور التسويق الرقمي في تحسنٌ

 مع التطور ابؼستمر في التكنولوجيا كالإنتقاؿ بكو العصر الرقمي، أصبح التسويق الرقمي أحد العوامل الأساسية التي تؤثر في برستُ جودة   
كبتَ في طريقة تفاعل شركات التأمتُ مع عملائها، بفا أتاح بؽم الفرصة للوصوؿ إلى   ابػدمات التأمينية. فقد أدل التحوؿ الرقمي إلى تغيتَ

بصهور أكسع كتقديم خدمات أكثر بزصيصان كفاعلية. إف التسويق الرقمي ليس بؾرد كسيلة تركبهية، بل أداة إستًاتيجية تسهم في تعزيز 
 .لى مستول رضا العملاء ككلائهمبذربة العميل كرفع مستول الكفافية، بفا ينعكس بككل إبهابي ع

يتمثل دكر التسويق الرقمي في قطاع التأمتُ في برستُ التواصل مع العملاء، كتقديم العركض التأمينية بككل مباشر كمبسط، من خلاؿ    
هم في برستُ الكفافية في قنوات متنوعة مثل ابؼواقع الإلكتًكنية، كسائل التواصل الإجتماعي، كالإعلانات ابؼدفوعة عبر الإنتًنت. كما يس

 .تقديم ابؼعلومات عن ابؼنتجات التأمينية ابؼختلفة، بفا يسهل على العملاء إبزاذ قرارات مدركسة
علاكة على ذلك، يساىم التسويق الرقمي في بصع كبرليل البيانات ابػاصة بالعملاء بإستخداـ أدكات التحليل ابؼتقدمة، بفا يساعد    

شركات التأمتُ على برستُ إستًاتيجياتها كتقديم خدمات مبتكرة تتناسب مع إحتياجات العملاء. بالإضافة إلى ذلك، يعزز التسويق 
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التكغيلية لكركات التأمتُ من خلاؿ أبستة العديد من العمليات، مثل إرساؿ التحديثات ابػاصة بالسياسات التأمينية أك الرقمي من الكفاءة 
 .التفاعل مع العملاء بككل مباشر عبر منصات الرسائل التفاعلية

ة ابػدمات التأمينية، بفا يعزز من من خلاؿ ىذه التحسينات التكنولوجية، بيكن للتسويق الرقمي أف يسهم بككل كبتَ في برستُ جود   
 قدرة شركات التأمتُ على التكيف مع إحتياجات السوؽ ابؼتغتَة كبهعلها أكثر قدرة على ابؼنافسة في بيئة السوؽ ابؼعاصرة.

 الدطلب الأول: آليات دمج التسويق الرقمي في قطاع التأمنٌ
برستُ ابػدمات ابؼقدمة للعملاء كتعزيز التواصل الفعاؿ معهم. يتطلب ىذا  يعد دمج التسويق الرقمي في قطاع التأمتُ خطوة حيوية بكو   

كلكي تيل شركات  الدمج تبتٍ بؾموعة من الآليات كالتقنيات التي تسهم في برستُ العمليات التجارية كزيادة فعالية إستًاتيجيات التسويق.
شاملة توظف برليلات البيانات، كابؼنصات الإلكتًكنية، كالمحتول قمي ا إعتماد إستًاتيجية تسويق ر التأمتُ مواكبة كفعّالة، ينبغي عليه

 :1ابؼخصص بعذب العملاء ابعدد ككسب ثقتهم كفيما يلي أبرز الآليات التي بيكن إستخدامها لدمج التسويق الرقمي في قطاع التأمتُ

 :قوية لكركات التأمتُ دمج بؾموعة من العناصر، مثلتتطلب إستًاتيجية تسويق رقمي  :.تطوير استراتيجية رقمية شاملة لشركة التأمن1ٌ
 برستُ أداء ابؼوقع الإلكتًكني؛ 
 التسويق بالمحتول؛ 
 برستُ بؿركات البحث  (SEO)؛ 
 الإعلانات ابؼدفوعة  (PPC)؛ 
 التفاعل عبر كسائل التواصل الاجتماعي؛ 
 التسويق عبر البريد الإلكتًكني؛ 
 برليل البيانات. 

 .يلعب كل عنصر من ىذه العناصر دكران حيويان في تعزيز اليهور الرقمي، كزيادة التفاعل، كبرقيق التحويلات في البيئة الرقمية   

يعُد ابؼوقع الإلكتًكني حجر الأساس للحضور الرقمي لأم شركة. كبالنسبة  تحسنٌ الدوقع الإلكتروني وتوافقو مع الأجهزة المحمولة:.2
 التأمتُ، بهب أف يكوف ىذا ابؼوقع سهل الإستخداـ، غتٍ بابؼعلومات، آمن،لكركات 

كمتوافق مع الأجهزة المحمولة، كذلك لضماف جذب العملاء المحتملتُ، كتوفتَ ابؼعلومات الأساسية، كبناء الثقة في ابؼنتجات كابػدمات  
 ك عبر:كذل .التأمينية ابؼعركضة ضمن إستًاتيجية التسويق الرقمي ابػاصة بها

 يضمن التنقل السلس كسرعة برميل الصفحات بذربة مستخدـ أفضل :سهولة الإستخدام Clickbox؛  
 ؛عرض كاضح للتفاصيل مثل الكركط كالأحكاـ، الأسئلة الكائعة، كابؼنتجات :غني بالدعلومات 
 ؛كجود بركتوكولات أماف قوية بغماية بيانات العملاء :آمن 
 من الضركرم أف يكوف ابؼوقع مستجيبان على ابؽواتف المحمولة، إذ يعتمد الكثتَ :متوافق مع الأجهزة المحمولة 

 .من ابؼستخدمتُ على ابؽواتف للوصوؿ إلى ابؼعلومات

                                                             
1
- CLICKBOX, 7 Best Digital Marketing Strategy for Insurance Companies, 

https://www.clickboxagency.com/blog/digital-marketing-strategy-for-insurance-companies, (Consulté le 23/04/2025 à 

14h55).  

https://www.clickboxagency.com/blog/digital-marketing-strategy-for-insurance-companies
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في صناعة التأمتُ، حيث تكوف ابؼنتجات كالكركط معقدة أحيانان، يلعب المحتول ابعذاب دكران أساسيان في تبسيط : التسويق بالمحتوى.3
للمستهلكتُ. كتكمل إستًاتيجيات التسويق بالمحتول الفعالة إنكاء مدكنات تعليمية، فيديوىات توضيحية، كموارد تفصيلية  ىذه التعقيدات

(، المحتول ىو ابعسر العاطفي كابؼعلوماتي بتُ التجارة كابؼستهلك) .لكرح ابؼفاىيم كتعزيز الفهم، بفا يساىم في بناء الثقة كجذب العملاء
 كذلك عبر:

 ؛للإجابة على الأسئلة الكائعة، كشرح ابؼنتجات، كمناقكة موضوعات مهمة مثل نصائح السلامة كإدارة ابؼخاطر :الددونات والدقالات 
 ؛توضيح مزايا كثائق التأمتُ أك شرح خطوات تقديم ابؼطالبات :الفيديوىات 
 راحل بـتلفة من رحلة الكراءلتقديم رؤل متعمقة للمستهلكتُ في م :الكتب الإلكترونية والأوراق البيضاء. 
برستُ بؿركات البحث يعزز من فرص ظهور منتجات التأمتُ ضمن نتائج البحث عندما يبحث :(SEO) تحسنٌ لزركات البحث .4

العملاء المحتملوف عن معلومات ذات صلة، كىو جزء أساسي من إستًاتيجية التسويق الرقمي لكركات التأمتُ. يكمل ذلك برستُ بؿتول 
، كالكلمات ابؼفتاحية لتتماشى مع ما يبحث عنو ابؼستخدموف، بفا يزيد من (meta descriptions) ابؼوقع، أكصاؼ الصفحات

 كذلك عبر: .اليهور كمعدلات النقر
 ؛التعرؼ على ما يبحث عنو العملاء كبرستُ المحتول بناءان على تلك الكلمات :بحث الكلمات الدفتاحية 
 حثتحسنٌ لزلي لمحركات الب (Local SEO)  :؛يساعد شركات التأمتُ ذات ابؼواقع الفعلية على اليهور في نتائج البحث المحلية 
 الروابط الخلفية (Backlinking) : بناء ركابط من مواقع موثوقة لرفع مصداقية كترتيب ابؼوقع. 
ضمن إستًاتيجيتها  (PPC) لكل نقرة بيكن لكركات التأمتُ أف تدمج بضلات الدفع: (PPC) الإعلانات الددفوعة لكل نقرة .5

 الرقمية كأداة فعالة للإعلاف ابؼوجو. تستهدؼ ىذه ابغملات ابعمهور الذم يرُجح أف يكوف 
 كذلك عبر: .مهتمان بدنتجات التأمتُ من خلاؿ برديد دبيوغرافيات معينة، بفا يعزز من فاعلية إستًاتيجية التسويق الرقمي لكركات التأمتُ

 ؛إمكانية تعديل الإعلانات إستنادان إلى إستعلامات البحث يعُزز الصلة كالتفاعل :الكلمات الدفتاحية الإعلانات حسب 
 ؛يعُد الوصوؿ إلى بصهور مستهدؼ بدقة أمران بالغ الأبنية، خصوصان في التًكيج بؼنتجات التأمتُ ابؼتخصصة :التخصيص الدقيق 
 وائد منتجات التأمتُ أماـ الفئة الأكثر تقبلان من خلاؿ تسليط الضوء على ف :زيادة معدلات التحويل. 
توفر كسائل التواصل الإجتماعي طريقة غتَ ربظية للتفاعل مع العملاء. كبيكن لكركات  التسويق عبر وسائل التواصل الإجتماعي: .6

الإستفسارات، كإظهار ابعانب الإنساني التأمتُ الإستفادة من ىذه ابؼنصات لتعزيز التفاعل من خلاؿ مكاركة بؿتول مفيد، الرد على 
 كذلك عبر: .للعلامة التجارية، بفا يعزز الثقة كالإرتباط مع ابعمهور

 ؛من خلاؿ مكاركة بؿتول تعليمي كمفيد كابؼكاركة في المحادثات العامة :بناء الوعي بالعلامة التجارية 
 ؛على العمر، الإىتمامات، كالسلوكيات توجيو الإعلانات إلى بصاىتَ بؿددة بناءان  :الإعلانات الدستهدفة 
 من خلاؿ التفاعل ابؼباشر، كالرد على الككاكل، كالإجابة عن الإستفسارات :خدمة العملاء. 
لا يزاؿ التسويق عبر البريد الإلكتًكني من أكثر الطرؽ فعالية للتواصل ابؼباشر مع العملاء، كىو عنصر  التسويق عبر البريد الإلكتروني:.7

أم إستًاتيجية تسويق رقمي شاملة لكركات التأمتُ. بيكن للكركات إرساؿ نكرات إخبارية كبرديثات، رسائل بـصصة  أساسي في
 كذلك عبر: .لتجديد الوثائق، كمتابعات آلية لتعزيز التفاعل كالاحتفاظ بالعملاء
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 ؛امةتتضمن برديثات عن الكركة، كنصائح تتعلق بالتأمتُ، أك توصيات ع :النشرات الإخبارية 
 ؛تلبي إحتياجات العملاء الفردية، أك تذكرىم بتجديد الوثائق :الرسائل الدخصصة 
 لضماف ابؼتابعة الفورية كتسهيل عملية التواصل مع العملاء المحتملتُ كابغاليتُ :الأتدتة. 
برستُ إستًاتيجيات التسويق من خلاؿ إستخداـ برليلات البيانات، بيكن :(CRM) تحليلات البيانات وإدارة علاقات العملاء  .8

في دعم إستًاتيجيات التسويق  (CRM)  بككل أكثر دقة، عبر فهم سلوؾ العملاء كتفضيلاتهم. تساعد أنيمة إدارة علاقات العملاء
 كذلك عبر: .ابؼستهدفة كتعزيز الركابط مع العملاء، من خلاؿ تقسيمهم كتسجيل التفاعلات كإستخداـ التحليلات التنبؤية

  ؛تقسيم القاعدة ابعماىتَية إلى بؾموعات بـتلفة لإستهدافها بحملات أكثر دقة :العملاءتقسيم 
 ؛تسجيل كل تفاعل مع العميل لتحستُ خدمة العملاء كإستًاتيجيات ابؼبيعات :تتبع التفاعلات 
 لية بككل أكثر ذكاءان.لتوقع إحتياجات العملاء كسلوكياتهم، بفا يساعد على تطوير ابؼنتجات ابؼستقب :التحليلات التنبؤية 

 الدطلب الثاني: أثر التسويق الرقمي على رضا العملاء في التأمنٌ:
شهد قطاع التأمتُ في السنوات الأختَة برولان ملحوظان بكو الرقمنة، حيث أصبحت شركات التأمتُ تعتمد بككل متزايد على أدكات    

كتقنيات التسويق الرقمي بهدؼ تعزيز حضورىا في السوؽ كبرستُ علاقتها مع العملاء. كيعد رضا العملاء من أىم مؤشرات بقاح ىذه 
 .ذ يعكس مدل جودة بذربة العميل مع الكركة، كيؤثر بككل مباشر على كلائو كإستمرارية تعاملوابؼبادرات الرقمية، إ

ل يلعب التسويق الرقمي دكران بؿوريان في تعزيز رضا العملاء من خلاؿ توفتَ بذربة أكثر كفاءة كسرعة كشفافية. فبفضل القنوات الرقمية مث   
ذكية، كمنصات التواصل الإجتماعي، أصبح بإمكاف العملاء الوصوؿ بسهولة إلى ابؼعلومات ابؼواقع الإلكتًكنية، كتطبيقات ابؽواتف ال

رقمي ساىم ابؼتعلقة بابؼنتجات التأمينية، تقديم ابؼطالبات، أك التواصل مع الدعم الفتٍ دكف ابغاجة إلى زيارة الفركع التقليدية. ىذا التحوؿ ال
كما أتاح التسويق الرقمي إمكانية بزصيص العركض  .يل، بفا زاد من مستول الرضافي تقليص الوقت كابعهد ابؼبذكؿ من طرؼ العم

ابؼؤثرة في رفع مستول الرضا. إضافة  كابػدمات التأمينية بدا يتناسب مع إحتياجات كتفضيلات كل عميل، كىو ما يعد أحد أىم العوامل
دشة ابغية أك رسائل البريد الإلكتًكني تعزز من شعورىم بالإىتماـ، إلى ذلك، فإف الردكد السريعة على إستفسارات العملاء من خلاؿ الدر 

كمع ذلك، لا بد من الإشارة إلى أف ىذا التحوؿ يرافقو بعض التحديات، مثل  .بفا ينعكس إبهابيان على تقييمهم لتجربتهم مع الكركة
عبر الإنتًنت. كبالتالي، فإف بقاح التسويق الرقمي  ضعف إستخداـ التكنولوجيا لدل بعض فئات العملاء، أك ابػوؼ من مكاركة البيانات

 .في رفع رضا العملاء يتوقف على قدرة الكركات في ابؼوازنة بتُ التقدـ التكنولوجي كتقديم دعم إنساني مباشر عند ابغاجة
شريطة أف يتم توظيفو بككل  بناءان على ما سبق، يتضح أف التسويق الرقمي يعد أداة فعالة لتحستُ رضا العملاء في قطاع التأمتُ،   

 1:إستًاتيجي كشامل، يراعي إحتياجات بصيع شرائح العملاء كيوفر بؽم بذربة سلسة كآمنة. كفيما يلي برليل لأبرز أكجو ىذا التأثتَ
لقد غتَ الوصوؿ إلى خدمات التأمتُ عبر الإنتًنت بككل جذرم الطريقة .سهولة الوصول وإستخدام خدمات التأمنٌ عبر الإنترنت: 1

 التي يتفاعل بها ابؼستهلكوف مع شركات التأمتُ. فبفضل إنتكار الإنتًنت كالتقنيات الرقمية، 
صات الإلكتًكنية أصبح من ابؼمكن الآف الإشتًاؾ في بوليصة تأمتُ، إدارة العقود، أك الإبلاغ عن حادث ببضع نقرات فقط. كتوفر ابؼن

 .كاجهات إستخداـ سهلة بسكن العملاء من التنقل بسلاسة بتُ ابػيارات ابؼختلفة ابؼتاحة
                                                             

1
 - Babylone Consulting, Assurance et Digitalisation: quels impacts pour les clients ?, 

https://www.babyloneconsulting.fr/nos-articles/assurance-et-digitalisation-quels-impacts-pour-les-clients/ Consulté le 

(24/04/2025 à 08h36). 

https://www.babyloneconsulting.fr/nos-articles/assurance-et-digitalisation-quels-impacts-pour-les-clients/
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على سبيل ابؼثاؿ، تتيح مواقع إلكتًكنية للمستخدمتُ مقارنة عركض العديد من شركات التأمتُ في الوقت الفعلي، بفا بهعل عملية    
لوصوؿ فقط على سهولة إستخداـ ابؼواقع الإلكتًكنية، بل تكمل أيضان تطبيقات ابؽواتف الذكية الإختيار أسهل كأسرع. كلا تقتصر قابلية ا

كىذا يعتٍ أف ابؼؤمن بؽم بيكنهم  .ابؼخصصة بػدمات التأمتُ، كالتي بسكن العملاء من الوصوؿ إلى معلوماتهم في أم كقت كمن أم مكاف
لتواصل مع شركة التأمتُ مباشرة من خلاؿ ىواتفهم الذكية. كتعتبر ىذه ابؼركنة الإطلاع على عقودىم، كالتحقق من الضمانات، أك حتى ا

 .بؿل تقدير خاص من قِبل الأجياؿ الكابة، التي تفضل ابغلوؿ الرقمية كتتوقع خدمات تتماشى مع بمط حياتها ابؼتصل دائمان 
 كذلك عبر:.تخصيص العروض والخدمات بفضل الرقمنة: 2

بفضل برليل البيانات، تستطيع شركات التأمتُ أف تفهم بككل أدؽ ملفات عملائها كتكيّف منتجاتها يل: فهم أفضل لدلف العم .1.2
بناءان على ذلك. فعلى سبيل ابؼثاؿ، بيكن لكركة تأمتُ تقديم تغطية تأمتُ سيارة مصممة خصيصان بناءان على سلوؾ السائق، الذم يتم 

 ؛  (Telematics)برليلو من خلاؿ أجهزة تليماتية 
يساعد ىذا الأسلوب في تقديم أسعار أكثر عدلان، كيكجّع أيضان على سلوؾ . أسعار أكثر عدلًا وتشجيع على القيادة الدسؤولة: 2.2

قيادة أكثر مسؤكلية. كلا يقتصر التخصيص على ابؼنتجات التأمينية فقط، بل يكمل أيضان ابػدمات ابؼرافقة مثل ابؼساعدة أك الإستكارات، 
 تعديلها لتتناسب مع إحتياجات العميل؛ التي بيكن

كابؼساعدكف الإفتًاضيوف ابؼدعوموف بالذكاء الإصطناعي تقديم  (Chatbots) تستطيع الدردشات الآلية. تجربة مستخدم لزسنة: 3.2
ذم صلة  توصيات شخصية بناءان على التفاعلات السابقة مع العميل. كينتج عن ذلك بذربة إستخداـ بؿسنة حيث تكوف كل تفاعل

 .كبـصص، بفا يعزز من رضا العميل كيقوم علاقتو مع الكركة
: رغم الفوائد العديدة التي تقدمها الرقمنة، فإنها تثتَ أيضان بـاكؼ كبتَة بكأف أمن .الدخاطر الدتعلقة بأمن البيانات الشخصية للعملاء3

ت ابغساسة عن عملائها، تتًاكح بتُ البيانات ابؼالية كابؼعلومات البيانات الكخصية. حيث بذمع شركات التأمتُ كمّان ىائلان من ابؼعلوما
تكتَ أمثلة حديثة بؽجمات  .الطبية. كفي حاؿ حدكث خرؽ للبيانات، قد تكوف العواقب كارثية بالنسبة للعملاء كالكركات على حد سواء

كلتقليل ىذه ابؼخاطر، من الضركرم  .ىذه التهديداتإلكتًكنية على شركات في ىذا القطاع إلى أف حتى عمالقة التأمتُ ليسوا بدنأل عن 
أف تستثمر شركات التأمتُ في أنيمة أماف قوية، كأف تعتمد بفارسات لإدارة البيانات تتماشى مع القوانتُ السارية مثل اللائحة العامة 

 .في أكركبا (RGPD) بغماية البيانات
 :كيكمل ذلك

 عتماد بركتوكولات التكفتَ؛إ 
  ابؼوظفتُ على الأمن السيبراني؛تدريب 
 إجراء تدقيقات دكرية لاكتكاؼ الثغرات المحتملة؛ 

تقوـ ثقة العملاء على قدرة شركات التأمتُ على بضاية معلوماتهم الكخصية، كأم خلل في ىذا ابعانب قد يضر بسمعة الكركة بككل 
 .بالغ
ت الرقمنة بككل جذرم ديناميكية العلاقة بتُ العملاء كشركات التأمتُ. : لقد غتَ .أثر الرقمنة على العلاقة بنٌ العميل وشركة التأمن4ٌ

ففي السابق، كانت ىذه العلاقة تعُتبر غالبان أحادية الابذاه، حيث بسلي الكركة الكركط كالأحكاـ دكف تفاعل حقيقي مع العميل. أما 
، كبفضل الأدكات الرقمية، أصبحت العلاقة أكثر تفاعلية كتكاركية حيث بات العملاء الآف قادرين على الوصوؿ إلى كم ىائل من  .اليوـ



  الفصل الأول: الإطار النظري للدراسة
 

 
- 33 - 

ابؼعلومات، كبيكنهم التعبتَ عن إحتياجاتهم كتوقعاتهم بسهولة أكبر. كما تلعب منصات التقييم عبر الإنتًنت كمواقع التواصل الإجتماعي 
كىذا يدفع شركات  .ابغصوؿ على إجابات فوريةدكران حابظان في ىذه التحولات، حيث بيكن للعملاء مكاركة بذاربهم، طرح الأسئلة، ك 

التأمتُ إلى أف تكوف أكثر تفاعلان كإستجابة، كأف تكيف خدماتها بناءان على ملاحيات العملاء. فعلى سبيل ابؼثاؿ، إذا تلقت شركة 
لى العميل يعزز من علاقة شكاكل بخصوص تعقيد إجراءات ابؼطالبات، فقد تقرر تبسيطها لتحستُ بذربة العميل. كىذا النهج ابؼرتكز ع

 .أكثر شفافية كاستدامة
أصبحت الكفافية ضركرة في قطاع التأمتُ، خاصة في العصر الرقمي الذم يتميز . الشفافية ووضوح الدعلومات الدقدمة للعملاء: 5

ريقة عمل الضمانات ابؼقدمة. بعملاء أكثر كعيان كتطلبان. حيث يرغب العملاء في فهم شركط العقود بوضوح، بدا في ذلك الإستثناءات كط
فعلى سبيل ابؼثاؿ، بسكن المحاكيات عبر الإنتًنت العملاء من  .كتتيح الرقمنة لكركات التأمتُ تقديم ىذه ابؼعلومات بككل كاضح كمتاح

بل بستد أيضان إلى طريقة ابغصوؿ على تقدير دقيق لتكلفة التأمتُ، مع شرح العناصر ابؼكوّنة بؽذا السعر. كلا تقتصر الكفافية على الأسعار، 
كما تعزز شركات التأمتُ التي تعتمد نهجان استباقيان في التواصل حوؿ حالة ابؼطالبات ثقة العملاء   .معابعة ابؼطالبات كابؼدة الزمنية ابؼرتبطة بها

زامها بأخذ بـاكؼ عملائها على بها. كمن خلاؿ تقديم برديثات منتيمة عبر التطبيقات أك البوابات الإلكتًكنية، تيهر ىذه الكركات إلت
 .بؿمل ابعد كتقديم خدمة عالية ابعودة

لقد غتَت التكنولوجيا أيضان قنوات الإتصاؿ بتُ العملاء كشركات التأمتُ. . تطور قنوات الاتصال بنٌ العملاء وشركات التأمنٌ: 6
، بيكن فبعد أف كاف ابؽاتف كالبريد التقليدم يهيمناف على ىذه القنوات، أصبحت الآف  أكثر تنوعان مع ظهور الأدكات الرقمية. اليوـ

 .للعملاء التفاعل مع شركات التأمتُ عبر البريد الإلكتًكني، الدردشة ابؼباشرة، كسائل التواصل الإجتماعي، أك تطبيقات ابؽاتف المحموؿ
 حيث تسمح ىذه التعددية للعملاء بإختيار القناة التي

أداة قيمة لتحستُ سرعة الإستجابة بػدمة العملاء. فهي  (Chatbots) تهم. كتعد الدردشات الآليةتناسبهم كفقان بؼوقفهم أك تفضيلا 
لكن من الضركرم أف يتم  .متوفرة على مدار الساعة، كتستطيع الرد الفورم على الأسئلة الكائعة أك توجيو العميل إلى القسم ابؼناسب

تصميم ىذه الأدكات بككل فعاؿ لتجنب أم إحباط للمستخدـ، إذ بيكن لتجربة سيئة مع ركبوت دردشة أف تضر بصورة الكركة بسرعة. 
 .لذلك، رغم تعدد القنوات التي توفرىا الرقمنة، يبقى من الضركرم برستُ كل نقطة تواصل لضماف بذربة سلسة كمربوة للعميل

: تعد الأبستة جانبان أساسيان آخر من الرقمنة في قطاع التأمتُ، حيث لا تسهم فقط في تة العمليات وأثرىا على جودة الخدمات. أتد7
تسريع العمليات الداخلية، بل برسن أيضان جودة ابػدمات ابؼقدمة للعملاء. على سبيل ابؼثاؿ، بيكن أف تؤدم ابؼعابعة الآلية بؼطالبات 

حيث يساىم ذلك في رفع مستول الرضا  .كبتَ في الوقت اللازـ بغصوؿ العميل على التعويض بعد كقوع حادث  التعويض إلى تقليص
 كيعزز من كلاء العملاء على ابؼدل الطويل. كمع ذلك، بهب تنفيذ الأبستة بحذر. فعلى الرغم من فعاليتها في برستُ الكفاءة التكغيلية، لا

 .البكرم، خاصة في ابغالات ابؼعقدة أك ابغساسة ينبغي أف تستخدـ كبديل كامل للتفاعل
يقدر العملاء في كثتَ من الأحياف التفاعل الإنساني، خصوصان عند التعامل مع مسائل دقيقة أك عند حدكث مكاكل. لذا، من ابؼهم    

 .إبهاد توازف بتُ الأبستة كالتفاعل البكرم لضماف شعور كل عميل بقيمتو كبظاع صوتو
توفر الرقمنة للعملاء العديد من الفرص لإدارة تأمينهم بطريقة أكثر كفاءة تتيحها الرقمنة للعملاء في إدارة تأمينهم:  . الفرص التي8

حتى كفعالية. فبفضل الأدكات الرقمية، بيكنهم متابعة عقودىم التأمينية في الوقت الفعلي، كتعديل تغطياتهم بحسب إحتياجاتهم ابؼتغتَة، أك 
فعلى سبيل ابؼثاؿ، تتيح بعض التطبيقات للمستخدمتُ تلقي إشعارات عند  .كض خاصة بـصصة كفقان بؼلفهم الكخصيالإستفادة من عر 
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علاكة على ذلك، فإف القدرة على الوصوؿ إلى كم ىائل  .إقتًاب انتهاء صلاحية عقودىم أك عند توفر خيارات تأمينية أكثر ملاءمة بؽم
 ، بيكنهم إبزاذ قرارات مستنتَة كبالتالي .لاء من فهم حقوقهم كإلتزاماتهم كمؤمنتُ بككل أفضلمن ابؼعلومات عبر الإنتًنت بسكن العم

حيث تعزز ىذه القدرة على إدارة التأمتُ بككل ذاتي ليس فقط من  .بكأف تغطيتهم التأمينية دكف ابغاجة إلى إنتيار موعد مع ككيل تأمتُ
 .مستول رضاه العاـ عن ابػدمة ابؼقدمةثقة العميل بكركة التأمتُ، بل ترفع أيضان من 

 
 الرقمي ودوره في تحسنٌ جودة الخدمة التأمينية الثالث: التسويقالدطلب 

يعد التسويق الرقمي من الركائز الأساسية لتطوير جودة ابػدمات في قطاع التأمتُ، إذ ساىم بككل فعّاؿ في برستُ الاتصاؿ مع    
بفا أدل إلى رفع مستول الرضا كالولاء. تعتمد شركات التأمتُ ابغديثة على القنوات الرقمية   الزبائن، كتقديم خدمات بـصصة كمرنة،

كابؼواقع الإلكتًكنية، تطبيقات ابؽاتف الذكي، ككسائل التواصل الاجتماعي لتقديم خدماتها، بدا في ذلك عرض ابؼنتجات، الاستكارات، 
 1.كالتكاليف كبوسّن من بذربة الزبوف بككل عاـتسعتَ الوثائق، كتقديم ابؼطالبات، بفا يقلل الوقت 

لفهم سلوؾ العملاء كاحتياجاتهم بككل دقيق،  (Big Data) علاكة على ذلك، يسمح التسويق الرقمي بجمع كبرليل البيانات الضخمة
كما أف اعتماد الذكاء الاصطناعي في أدكات  .2بفا يُسهم في بزصيص العركض كابػدمات التأمينية بحسب ابؼلف الكخصي لكل زبوف

فساراتهم المحادثة الآلية كخوارزميات التوصية يعُزّز التفاعل الفورم مع العملاء كبُوسن من جودة ابػدمة عبر الاستجابة السريعة كالدقيقة لاست
 .كمطالباتهم

كما أف الرقمنة تعزز من شفافية الإجراءات التأمينية، حيث يستطيع الزبائن الاطلاع على شركط الوثائق كالأسعار كابؼزايا بطريقة سهلة 
كبهذا، أصبح التسويق الرقمي أداة استًاتيجية تسهم في  .4كمباشرة، بفا يرفع من درجة الثقة كالوضوح في العلاقة بتُ شركة التأمتُ كالعميل

رفع جودة ابػدمة من خلاؿ برستُ الأداء التكغيلي، تقليل الأخطاء، زيادة رضا الزبائن، كخلق علاقة تفاعلية مستمرة بتُ الكركة 
 2.كالعميل

 الرقمي في تحسنٌ جودة الخدمات التأمينيةوجو مساهمة التسويق 
 :لقد أظهر التسويق الرقمي دكرنا فاعلان في تطوير جودة ابػدمات التأمينية من خلاؿ عدة أبعاد بؿورية نلخصها فيما يلي

  :(Customer Experience): تحسنٌ تجربة الزبون -
التطبيقات الذكية، ككسائل التواصل الاجتماعي، أصبح بإمكاف الزبائن من خلاؿ استخداـ ابؼنصات الرقمية مثل ابؼواقع الإلكتًكنية، 

التفاعل ابؼباشر كالسريع مع مؤسسات التأمتُ. ىذا يكمل القدرة على الاستفسار، طلب عركض الأسعار، كمتابعة ابؼطالبات التأمينية في 
 .3ة كسهولة الوصوؿ إليهاأم كقت كمن أم مكاف، كىو ما يساىم في تعزيز الانطباع الإبهابي حوؿ ابػدم

 :(Personalization)  تخصيص الخدمات -
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ستخداـ أدكات التحليل الرقمي كالذكاء الاصطناعي، بات من ابؼمكن تقديم خدمات تأمينية موجهة خصيصنا لكل زبوف كفقنا لسلوكو بإ   
ىذا التخصيص يعزز الكعور بالاىتماـ الفردم كبىلق علاقة  .كتاربىو التأميتٍ، بفا بوفز الرضا كيقلل من معدلات الككاكل أك إلغاء الوثائق

 .طويلة الأمد مع العميل
 :رفع مستوى الثقة والشفافية -

، كالتي تساعد على تثقيف الزبائن حوؿ الفيديوىات التوضيحية، شهادات العملاء، والدقالاتالتسويق الرقمي يوفر بؿتولن غنينا مثل 
 .1، كبنا عاملاف حابظاف في اختيار خدمات التأمتُالشفافية والثقةىذا يقُلل من الغموض كيعزز من تفاصيل العقود التأمينية كشركطها. 

 :تحسنٌ سرعة وكفاءة الخدمات -
 يرفع الكفاءة التشغيليةفي معابعة البيانات كالوثائق كابؼطالبات، تقلص الوقت ابؼستغرؽ في العمليات الركتينية، بفا  الرقمنةمن خلاؿ 

على مدار الساعة يضمن استمرارية تقديم  (Chatbots) روبوتات المحادثةكيقُلل من الأخطاء النابذة عن ابؼعابعة اليدكية. كما أف توفتَ 
 .انقطاعالدعم كخدمة العملاء دكف 

 :قياس الجودة و ردود الأفعال في الوقت الحقيقي -
فورية  كتقديم تصحيحات اً رضا الزبائن لحظي تحليل، كتقارير كسائل التواصل، إمكانية Google Analyticsتوفر أدكات رقمية مثل 

في قطاع  إدارة الجودة الدعاصرةفي استًاتيجيات التسويق أك نوعية ابػدمة. ىذه القدرة على التتبع اللحيي تعُتبر أحد أبرز مقومات 
 .2التأمتُ
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 الأول:خاتدة الفصل 

من خلاؿ ما تم عرضو في ىذا الفصل، يتضح أف التسويق الرقمي بيثل نقلة نوعية في طريقة تفكتَ كتنفيذ إستًاتيجيات التسويق داخل    
بح قطاع التأمتُ. فمع التوسع السريع في إستخداـ التكنولوجيا الرقمية كالإعتماد ابؼتزايد على البيانات الضخمة كالتحليلات ابؼتقدمة، أص

ركرم أف تتبتٌ شركات التأمتُ نهجان تسويقيان حديثان يواكب ىذه التغتَات، كيستجيب لتطلعات العملاء الذين أصبحوا أكثر إرتباطان من الض
 .بالبيئة الرقمية كأشد حرصان على بذربة خدمة متكاملة كفعالة

أبرز مفاىيمو كأبعاده، بالإضافة إلى إستعراض كيفية لقد تناكؿ ىذا الفصل الإطار النيرم الذم يقوـ عليو التسويق الرقمي، مع توضيح    
تسختَه في خدمة القطاع التأميتٍ. كاتضح أف التسويق الرقمي لا يقتصر على جذب العملاء أك التًكيج للخدمات، بل يكمل بناء 

ء الإصطناعي كبرليل علاقات طويلة الأمد مع العملاء، كبرستُ إدارة العمليات، كتقديم عركض ذات طابع شخصي مدعومة بالذكا
 .البيانات. كل ذلك أدل إلى إعادة تككيل بماذج الأعماؿ في القطاع التأميتٍ، كفتح آفاقان جديدة للنمو كالتوسع

كمن جهة أخرل، أبرز ىذا الفصل أف التحوؿ الرقمي لا بىلو من التحديات، خاصة فيما يتعلق بجاىزية البنية التحتية، كتطوير    
، كضماف أمن البيانات كبضايتها. لذلك فإف فهم الإطار النيرم للتسويق الرقمي يككل خطوة أكلى كأساسية لبناء توجو الكفاءات البكرية

 .إستًاتيجي كاعٍ كمدركس بكو تبتٍ التقنيات الرقمية كتكاملها مع الأنكطة التأمينية

ناء مستقبل صناعة التأمتُ، فهو لا يقتصر على تلبية كفي ضوء ما سبق، بيكن القوؿ إف التسويق الرقمي بيثل ركيزة أساسية في ب   
متطلبات السوؽ ابغالي، بل يسهم في صياغة حلوؿ مبتكرة تستكرؼ ابؼستقبل، كتضمن إستدامة النمو كالتطور. كسينتقل البحث في 

ج لتطبيقات التسويق الرقمي في الفصوؿ التالية من ابعانب النيرم إلى ابعانب التطبيقي، حيث سيتم برليل بذارب كاقعية، كدراسة بماذ 
 .شركات التأمتُ، بهدؼ الوصوؿ إلى تصور شامل كمتكامل حوؿ دكره الفعلي في تعزيز الأداء كتطوير ابػدمات
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 مقدمة الفصل:
س بعد تناكلنا في الفصل الأكؿ الأطر النيرية ابؼتعلقة بكل من التسويق الرقمي كابػدمة التأمينية، كما يتصل بهما من مفاىيم كمبادئ كأس   

ا بؼعلمية، تبرز ابغاجة الآف إلى الإنتقاؿ إلى ابعانب التطبيقي من الدراسة، كالذم يعُد من أكثر ابؼراحل أبنية في البحث العلمي، نيران 
يقدمو من دلائل كاقعية كشواىد كمية تدعم أك تفند الفرضيات التي تم بناؤىا في الإطار النيرم. كفي ىذا السياؽ، يهدؼ ىذا الفصل إلى 
إسقاط ابؼفاىيم كالنيريات السابقة على الواقع ابؼيداني، من خلاؿ دراسة قياسية تعتمد على ابؼنهج الكمي، بإستخداـ أداة الإستبياف 

 .إلى عينة بـتارة من بؾتمع الدراسة ابؼوجو
إف ىذا الفصل لا يقتصر فقط على عرض نتائج البيانات، بل يتجاكز ذلك إلى بؿاكلة فهم ما تعنيو ىذه النتائج في ضوء الإشكالية التي    

عتماد أدكات برليل إحصائي تناكلتها الدراسة، من خلاؿ إختبار الفرضيات ابؼطركحة كبرليل العلاقات بتُ ابؼتغتَات. كيتم ذلك عبر إ
علمية تتيح تفستَ ابؼعطيات بدقة، بفا يساعد على إستخلاص مؤشرات كاضحة حوؿ مدل تأثتَ التسويق الرقمي في قطاع التأمتُ، 

 .خصوصان من حيث فعاليتو في برستُ الأداء كزيادة رضا العملاء كتعزيز التفاعل الرقمي بتُ الكركة كالعميل
لفصل في كونو بُيكن من الربط ابؼباشر بتُ ما ىو نيرم كما ىو تطبيقي، بحيث يتم التحقق من مدل بذسيد ابؼفاىيم تكمن أبنية ىذا ا   

اقعية ابؼدركسة في الواقع العملي، كبرديد ما إذا كانت الفرضيات النيرية التي بنيت على أساس الدراسات السابقة تنسجم فعليان مع البيئة الو 
ىذا الفصل بتكوين صورة كاضحة حوؿ الإبذاىات العامة لآراء ابؼستجوبتُ، كتقييم مدل كجود إختلافات  لعينة البحث. كما يسمح

 .جوىرية أك إرتباطات ذات دلالة إحصائية بتُ متغتَات الدراسة
لتطبيقية على النحو بهدؼ تقديم معابعة علمية متكاملة، تم تقسيم ىذا الفصل إلى ثلاثة مباحث رئيسية تعالج بـتلف جوانب الدراسة ا   

 :الآتي
 ؛الدبحث الأول: الإجراءات الدنهجية للدراسة الديدانية   
 الدبحث الثاني: التحليل الإحصائي لبيانات الاستبيان؛   
 الدبحث الثالث: مناقشة نتائج الدراسة واختبار الفرضيات.   
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 الدبحث الأول: الإجراءات الدنهجية للدراسة الديدانية
ن تعُد الدراسة ابؼيدانية من الركائز الأساسية التي تقوـ عليها البحوث العلمية ذات الطابع التطبيقي، حيث بُسكن الباحث من الإنتقاؿ م   

ية جالإطار النيرم إلى الواقع العملي، بدا يسمح بفهم أعمق لياىرة الدراسة كبرليلها في سياقها الطبيعي. كمن ىذا ابؼنطلق، تم إعتماد منه
ميدانية تهدؼ إلى بصع البيانات الأكلية من مصادرىا ابؼباشرة، كبرليلها بإستخداـ أدكات علمية ملائمة، بدا يضمن برقيق أىداؼ البحث 

كيستند إختيار ىذه ابؼنهجية إلى طبيعة ابؼوضوع قيد الدراسة، كإلى ابغاجة إلى الوصوؿ إلى معطيات  .كالإجابة على إشكاليتو كتساؤلاتو
 .ية تعكس الوضع الفعلي لمجتمع الدراسة، كتسهم في بناء نتائج دقيقة كتوصيات عملية قابلة للتطبيقكاقع

 الدطلب الأول: تعريف الدؤسسة لزل الدراسة
تعد أليانس للتأمينات الكركة ابػاصة الأكلى كالوحيدة في القطاع التي تم إدراجها في البورصة  . نبذة عن مؤسسة أليانس للتأمينات:1
عامان، كل طاقاتها كمهاراتها في أف  17أكؿ شركة تأمتُ تعرض ابؼساعدة ابػاصة للمركبات. حيث كرست أليانس للتأمينات لأكثر من ك 

عامان، كعلى مر السنتُ من إستقراء  12لأكثر من  ATAتصبح الكركة ابؼفضلة لدل ابعزائريتُ. كما بسكنت، من خلاؿ فرعها 
إحتياجات بصيع شرائح المجتمع كالإبتكار من خلاؿ إطلاؽ منتجات كخدمات حصرية في ابعزائر. بالإضافة إلى التأمتُ على ابؼركبات، 

 تقوـ بتعزيزىا كتوسيعها كذلك عبر أكثر لديها قائمة من ابؼنتجات ابؼتنوعة ابؼوجهة للأفراد كابؼهتمتُ كابؼؤسسات، كبؾموعة من ابغلوؿ التي
 عميل. 1139643مساعد مباشر كغتَ مباشر لتقديم خدمات بؼا يقارب من  800ككالة بذارية كبدصاحبة أكثر من  323من 
، كانت تضم الوكالة قسم للإنتاج 01/02/2007تاريخ بداية النكاط في  :12053رمز  -تبسة–. تعريف وكالة أليانس للتأمينات 2

فتحت الوكالة فرع بؽا في بلدية الكريعة كمن ثم، بدأت الوكالة في توسيع نكاطها فأصبحت الوكالة  2009كقسم للحوادث، كفي سنة 
 الرئيسية تضم قسم للإنتاج كابغوادث كقسم للمحاسبة.

 ، تم فتح فرع في بلدية بئر العاتر؛2011كفي سنة 
 ، تم فتح فرع في بلدية الونزة؛2017في سنة 

 ، تم فتح فرع في كلاية خنكلة؛2018سنة في 
 ، تم فتح فرع في بلدية بئر مقدـ؛2022في سنة 
 ، تم فتح فرع في بلدية العقلة.2023في سنة 

 FIAT- CHERYكبفضل نكاطاتها كبؾهوداتها قامت أليانس للتأمينات ككالة تبسة بإبراـ إتفاقيات مع ككالات توزيع السيارات    
مكاتب للتأمتُ في ىاتو الوكالات كما ستسعى أليانس للتأمينات جاىدة في توسيع نكاطها في القريب العاجل ، تم فتح 2024في سنة 

 إلى فتح ككالات حدكدية.
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 12053 -تبسة–الذيكل التنظيمي لوكالة أليانس 

 
 تبسة-بالإعتماد على معطيات مؤسسة أليانس من إعداد الباحث الدصدر: 

 ة: يكتَ ابؽيكل ابؼوضح أعلاه إلى توزيع ابؼسؤكليات كالاقساـ كالوكالات الفرعية التابعة بؼؤسسة أليانس حيث بيكن ملاحية ابعوانب التالي
 أكلا ركح التسلسل الادارم كىذا التسلسل يوضخ مركزية ابزاذ القرار كانسيابو من ابؼستول الوطتٍ إلى ابعهوم ثم المحلي

ل كتنوع الوحدات حيث ييهر كجود عدة فركع مرتبطة بوكالات في مناطق بـتلفة بفا يدؿ على اتساع نطاؽ تغطية ثانيا تكعب ابؽيك
 الوكالة

 يكل: ثالثا نقاط القوة في ابؽ
 كضوح ابؼسؤكليا بتُ الادارة ابؼركزية كالفركع؛ -
 ة كالتقييم؛تنييم الاقساـ الداخلية بحسب الوظائف )انتاج ، حوادث، ىياكل( بفا يسهل ابؼتابع -
 كىو مؤشر على التخصص الصناعي كالتقتٍ Fiatك   cheryكجود اقساـ انتاج بـصصة لعلامات معينة مثل  -
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 تصميم الدراسة الديدانية وإجراءاتها الدطلب الثاني:
إعتمدت ىذه الدراسة على ابؼنهج الكمي الوصفي التحليلي، نيران بؼلاءمتو لطبيعة ابؼوضوع الذم يهدؼ إلى  نوع الدراسة ومنهجها:. 1

قياس العلاقة بتُ التسويق الرقمي كجودة ابػدمة التأمينية من خلاؿ بصع بيانات كمية كبرليلها إحصائيان. كيعُد ىذا ابؼنهج مناسبان 
 .ابؼتغتَات كتفستَ اليواىر بالإعتماد على الأرقاـ كابؼؤشرات الإحصائيةللدراسات التي تبحث في العلاقات بتُ 

يتمثل بؾتمع الدراسة في بصيع العاملتُ/العملاء في شركات التأمتُ ابؼعنية بالتحوؿ الرقمي خاصة العملاء ابؼتعاملتُ مع  لرتمع الدراسة:. 2
مؤسسة أليانس للتأمينات، كالذين بؽم علاقة مباشرة أك غتَ مباشرة بإستخداـ أدكات التسويق الرقمي أك الإستفادة منها في خدمات 

 .التأمتُ
تم إختيار عينة الدراسة بإستخداـ أسلوب العينة العكوائية البسيطة لضماف بسثيل عادؿ بعميع أفراد المجتمع الإحصائي.  :عينة الدراسة .3

 .مستجيبان(، كىو حجم كاؼٍ لإجراء التحليل الإحصائي ابؼطلوب كإختبار الفرضيات74)كبلغ حجم العينة 
يسية بعمع البيانات، كىو من الأدكات الأكثر شيوعان في الدراسات الكمية. تضمن تم إستخداـ الإستبياف كأداة رئ . أداة جمع البيانات:4

 :الاستبياف ثلاثة بؿاكر رئيسية
 )؛بيانات عامة عن ابؼبحوثتُ )ابػصائص الدبيوغرافية 
 ُ؛أسئلة حوؿ بفارسات التسويق الرقمي في شركات التأمت 
 أسئلة حوؿ تقييم جودة ابػدمة التأمينية ابؼقدمة. 

كقد تم تصميم أسئلة الإستبياف باستخداـ مقياس ليكرت ابػماسي، كالذم يتيح قياس درجة إتفاؽ ابؼستجيب مع العبارات ابؼطركحة    
 .)من "أكافق بكدة" إلى "لا أكافق بكدة"(

ية كابؼهنية في بؾاؿ للتأكد من صدؽ الإستبياف، تم عرضو على بؾموعة من المحكمتُ من ذكم ابػبرة الأكادبيصدق وثبات الأداة: .5
(، 0.85، كقد بلغ القيمة )(Cronbach’s Alpha)التسويق كالتأمتُ، كما تم قياس ثبات الأداة بإستخداـ معامل كركنباخ ألفا 

 .كىي قيمة مقبولة إحصائيان كتكتَ إلى درجة عالية من الإتساؽ الداخلي
 :، كتضمنت الأدكات الإحصائية ابؼستخدمة ما يلي(SPSS)تم برليل البيانات بإستخداـ برنامج . أساليب التحليل الإحصائي: 6
 )؛التحليل الوصفي )ابؼتوسطات ابغسابية، الابكرافات ابؼعيارية 

 )؛إختبار الصدؽ كالثبات )كركنباخ ألفا 

 برليل العلاقات بتُ ابؼتغتَات بإستخداـ: 

 .معامل الإرتباط بتَسوف لقياس العلاقة بتُ التسويق الرقمي كجودة ابػدمة - 

 .برليل الإبكدار ابػطي البسيط أك ابؼتعدد لإختبار تأثتَ ابؼتغتَ ابؼستقل على التابع -  

 .0.05اختبارات الفرضيات بناءان على مستول دلالة  -  

 نالدبحث الثاني: التحليل الإحصائي لبيانات الاستبيا
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 يهدؼ ىذا ابؼبحث إلى تقديم كمعابعة نتائج البيانات ابؼيدانية ابؼستخلصة من الإستبياف، كالذم تم توزيعو على عينة من بؾتمع الدراسة.   
كيكمل التحليل الإحصائي عرض ابػصائص الدبيوغرافية للمبحوثتُ، ثم برليل إجاباتهم حوؿ بؿورم الدراسة )التسويق الرقمي كجودة 

 .لتأمينية(، بالإضافة إلى إختبار ثبات الأداة الإحصائية، بسهيدان لاختبار الفرضيات لاحقان.ابػدمة ا
 :يقدـ في ىذا القسم البيانات ابؼتعلقة بالعينة ابؼدركسة من حيث الخصائص الديموغرافية للمبحوثنٌ:الدطلب الاول: 

  ابعنس )ذكور / إناث(؛ 
  الفئة العمرية؛ 
  ابؼستول التعليمي؛ 
   سنوات ابػبرة أك مدة التعامل مع خدمات التأمتُ؛ 
   .)نوع التعامل )عميل / موظف 

 التحليل الوصفي لمحاور الدراسة:الدطلب الثاني: 
تم برليل إجابات ابؼبحوثتُ حوؿ بنود بؿور التسويق الرقمي، كالتي تقيس درجة تطبيق ابؼؤسسة لأدكات  لزور التسويق الرقمي:. 2.1

التسويق الرقمي )مثل: ابؼوقع الإلكتًكني، شبكات التواصل الإجتماعي، التسويق بالبريد الإلكتًكني، خدمة العملاء عبر كإستًاتيجيات 
 تم حساب ابؼتوسطات ابغسابية كالإبكرافات ابؼعيارية لكل بند، .الإنتًنت...(

مستوى (، ما يدؿ على 4.3ك 3.8ما بتُ )مثاؿ: لتحديد درجة الإتفاؽ العاـ حوؿ تطبيق التسويق الرقمي. كقد تراكحت ابؼتوسطات  
 .نسبيان في إعتماد ابؼؤسسة على التسويق الرقمي مرتفع
 :يتضمن ىذا المحور تقييم ابؼستفيدين بعودة ابػدمات ابؼقدمة، من حيث لزور جودة الخدمة التأمينية:. 2.2

 سرعة الإستجابة؛ -
 دقة ابؼعلومات؛ -
 سهولة ابغصوؿ على ابػدمة؛ -
 العملاء العاـ.رضا  -
في جودة ابػدمة من كجهة نير  مستوى مقبولًا إلى جيد(، بفا يعكس 4.1ك 3.5كقد أظهرت النتائج متوسطات تراكحت بتُ )مثاؿ:    

 .ابؼستجيبتُ
 Cronbach's)  معامل كرونباخ ألفالبنود الإستبياف بإستخداـ  الإتساق الداخليتم قياس  قياس ثبات أداة الإستبيان: .2.3

Alpha)، حيث كانت النتائج كما يلي: 
 (؛0.88التسويق الرقمي: ) -
 (.0.84جودة ابػدمة التأمينية: ) -
 .(، بفا يؤكد موثوقية الأداة0.70كتعُد ىذه القيم مقبولة إحصائيان، إذ تفوؽ ابغد الأدنّ ابؼقبوؿ )   

 معامل الارتباط بنًسونبسهيدان لإختبار الفرضيات، تم إجراء برليل أكلي بإستخداـ  تحليل أولي للعلاقة بنٌ الدتغنًات:. 2.4
(Pearson) لتحديد إبذاه كقوة العلاقة بتُ متغتَم الدراسة: 

 :العلاقة بتُ التسويق الرقمي كجودة ابػدمة التأمينية -
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 ( r = 0.65 معامل الارتباط )
 (p < 0.01) الدلالة الإحصائية 

 .ذات دلالة إحصائية بتُ ابؼتغتَين طردية قويةكىذا يكتَ إلى كجود علاقة    
 الدبحث الثالث: مناقشة نتائج الدراسة واختبار الفرضيات.

بيثل ىذا ابؼبحث بؿطة أساسية في مسار الدراسة، حيث يتم التًكيز على برليل النتائج ابؼتحصل عليها من خلاؿ أدكات البحث    
ابؼستخدمة، بهدؼ الوصوؿ إلى تفستَات علمية دقيقة لليواىر ابؼدركسة. يتم في ىذا السياؽ إختبار الفرضيات ابؼطركحة، كبرليل العلاقة 

 .ت الصلة، اعتمادان على ابؼؤشرات الإحصائية كالدلالات التفستَية التي تعكس كاقع عينة الدراسةبتُ ابؼتغتَات ذا
كتسعى ىذه ابؼناقكة إلى تقديم قراءة موضوعية للنتائج، من خلاؿ إستعراضها بككل منيم كربطها بسياقها البحثي، بدا يسمح بفهم   

إلى الوقوؼ على الإبذاىات العامة للبيانات كبرديد أكجو القوة كالضعف، بفا بيهد  أعمق لطبيعة التأثتَات ابؼدركسة. كما يهدؼ ابؼبحث
 .الطريق لصياغة إستنتاجات علمية كتوصيات قابلة للتطبيق في البيئة العملية ذات العلاقة بدوضوع الدراسة

 استنتاجات علمية من خلاؿ دراسة ابػصائص في الأختَ يككل ىذا ابؼبحث مرحلة برليلية أساسية، حيث يتم برويل البيانات ابػاـ إلى  
الدبيوغرافية كابؼهنية للعينة، كبرليل إجابات ابؼكاركتُ لرصد الابذاىات العامة كمدل توافقها مع الفرضيات. كما يتم اختبار صحة 

 .راسةالفرضيات باستخداـ الأساليب الإحصائية ابؼناسبة للتحقق من العلاقات بتُ ابؼتغتَات كبرقيق أىداؼ الد
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 الدطلب الأول: الخصائص الشخصية والوظيفية لعينة الدراسة
 سيتم فيما يلي عرض البيانات الكخصية لعينة البحث:

 توزيع عينة الدراسة حسب البيانات الشخصية: (03) الجدول رقم

 النسبة التكرار 

 %65 84 ذكر الجنس

 %35  26 أنثى

 11% 08 سنة 25أقل من  العمر

 11% 14 سنة 35–25من 

 84% 28 سنة 45–36من 

 83% 24 سنة 45أكثر من 

 %0.0 00 دون مستوى الدستوى التعلمي

 %36 27 ثانوي أو أقٌل

 %47 35 جامعي

 %17 12 دراسات عليا

 % 82 61 نعم إستخدام الوسائط الرقمية في خدمة التأمنٌ

 % 18 13 لا

 مدة التعامل مع خدمات التأمنٌ الرقمية:  

 

 % 18 18 لايوجد

 % 51 84 أقٌل من سنة

 % 23 11 سنوات 3سنة إلى  1من 

 % 08 6 سنوات 3أكثر من 

 SPSSبالإعتماد على معطيات  من إعداد الباحثالدصدر: 
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 عينة الدراسة حسب البيانات الشخصية توزيع: (02) الشكل رقم

 

 

 SPSSبالإعتماد على معطيات  من إعداد الباحثالدصدر: 

 :من خلاؿ برليل البيانات الكخصية للعينة، تتضح النتائج التالية
%( للإناث، بفا 35%( مقابل )65تيهر النتائج تفاكتا نسبيا في التوزيع النوعي حيث بلغت نسبة الذكور ) :الجنس

يكتَ إلى إنسجاـ العينة مع التوجهات ابغديثة لدكر ابؼرأة الفاعل في القطاع ابػدماتي، كبسثل ىذه النسب إشارة إبهابية بكو 
خلافا للأبماط التقليدية التي تهيمن عليها فئة نوعية كاحدة، بفا يعزز فرص تكافؤ الفرص في التفاعل مع ابػدمات التأمينة، 
 لوسائط الرقمية في برستُ ابعودة.تنوع الآراء كثراء التحليلات ابؼرتبطة بإستخداـ ا

 %(.32سنة ) 45%(، تليها الفئة أكثر من 38سنة ) 45–36ئة الأكثر بسثيلان ىي الف :العمر
ابؼستجوبتُ ىم من الفئات العمرية ابؼتوسطة إلى الكبتَة، أم الأكثر خبرة كربدا الأكثر اعتمادنا ىذا يكتَ إلى أف معيم 

 على التأمتُ.
  :الدستوى التعلمي

 .% من ابؼكاركتُ حاصلوف على تعليم جامعي أك دراسات عليا60أكثر من 
 .تعليمي متوسط إلى عاؿٍ ىذا يدؿ على أف استخداـ الوسائط الرقمية في التأمتُ يرتبط غالبنا بدستول 

تيهر النتائج أف الغالبية الساحقة يستخدموف الوسائط الرقمية في التأمتُ، ما  التأمنٌ:إستخدام الوسائط الرقمية في 
 يكتَ إلى كعي رقمي مرتفع كانتكار ثقافة التحوؿ الرقمي في ىذا المجاؿ.  

 الرقمية:مدة التعامل مع خدمات التأمنٌ 

0%

10%
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30%

40%
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 45أكثر من  45إلى  26من  26إلى  25من  سنة 25أقل من 
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 استخدام الوسائط الرقمية

 مدة التعلمل
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بدأكا باستخداـ التأمتُ الرقمي منذ أقل من سنة، ما يكتَ إلى أف التحوؿ الرقمي في التأمتُ لا  ان تقريبنصف ابؼكاركتُ 
 يزاؿ حديثنا نسبينا.

 %(، بفا يعزز فكرة حداثة ىذا التوجو.8سنوات( منخفض ) 3الاستخداـ طويل الأمد )أكثر من 
 الدطلب الثاني: دراسة وتحليل إجابات أفراد عينة الدراسة

تم في ىذا ابؼطلب دراسة كبرليل إجابات ابؼبحوثتُ بكو العبارات الواردة في أداة الدراسة )الاستبانة(، كقد بست سي
 ( كالأدكات الإحصائية ابؼلائمة.SPSSالاستعانة ببرنامج )

 وصف وتحليل لزور التسويق الرقمي -1
 الرقمي.سيتم التطرؽ إلى آراء أفراد عينة الدراسة حوؿ عبارات بؿور التسويق 

 الدتوسطات الحسابية والانحراف الدعياري لفقرات لزور التسويق الرقمي: (04) الجدول رقم

الدتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

درجة  الترتيب
 الدوافقة

 مرتفعة / 1.00116 3.6655 أبعاد التسويق الرقمي  

 مرتفعة 2 1.461 3.73 .تثتَ اىتمامك الإعلانات الرقمية عند تصفح الإنتًنت 

 مرتفعة 5 1.285 3.53 .الصور كالتصميم العاـ لإعلانات الكركة يؤثر في قرارؾ بالإطلاع عليها 

 مرتفعة 6 1.445 3.51 .يعتبر تصميم ابؼواقع الإلكتًكنية للكركة جذابان بالنسبة إليك 

 متوسطة 8 1.317 3.32 .تقوـ الكركة بالتفاعل مع الزبائن عبر شبكات التواصل كمعرفة آرائهم 

 مرتفعة 4 1.305 3.55 .تتفاعل الكركة مع الزبائن من خلاؿ تطبيقات مبتكرة 

 متوسطة 7 1.384 3.40 .الفيديوىات أك الرسومات التفاعلية في ابؼوقع تؤثر على شعورؾ بالاندماج 

تعمل الكركة على استمرار العلاقة مع الزبائن من خلاؿ تطوير بؿتول ابؼوقع   كالتطبيقات ابػاصة  
 .بها

 مرتفعة 3 1.362 3.58

 مرتفعة 1 1.332 3.74 .يساىم التفاعل ابؼستمر مع العملاء في ضماف العودة ابؼستمرة إلى ابؼواقع الإلكتًكنية مرة أخرل 

 مرتفعة / 1.00116 3.5455 .ابؼخصص بهعلتٍ أشعر بالولاء للكركةا لعركض كالتًكيج الرقمي 

 مرتفعة 5 1.305 3.72 .جتماعيتعمل الكركة على فهم احتياجات كسلوكيات الزبائن من خلاؿ كسائل التواصل الإ 

 مرتفعة 6 1.243 3.71 .ترسل الكركة استبيانات للزبائن كتقوـ بدراسات استقصائية 

 مرتفعة 7 1.240 3.43 .بستلك الكركة فضاءات للدردشة كالتفاعل كالنقاش على كسائطها الإلكتًكنية 
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الدتوسط  العبارات
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

درجة  الترتيب
 الدوافقة

 متوسطة 8 1.368 3.39 .تتعرؼ الكركة على آراء الزبائن في منتجاتها كخدماتها من خلاؿ التواصل الرقمي 

 مرتفعة 4 1.249 3.77 .ابؼعلومات ابؼقدمة عن ابػدمات كمنتجات الكركة مفهومة ككاضحة 

 .من خلاؿ القنوات الرقمية

 SPSS برنامج الدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على معطيات

 مرتفعة 2 1.461 3.73

 التحليل:

(، 1.001( بابكراؼ معيارم قدره )3.6655تكتَ نتائج برليل بؿور أبعاد التسويق الرقمي إلى أف ابؼتوسط ابغسابي العاـ للمحور بلغ )
 .يدؿ على درجة موافقة مرتفعة من طرؼ ابؼبحوثتُ حوؿ فاعلية الأبعاد الرقمية ابؼستخدمة من قبل ابؼؤسسةكىو ما 

يساىم التفاعل ابؼستمر مع العملاء في ضماف العودة ابؼستمرة إلى ابؼواقع الإلكتًكنية مرة " :كقد جاءت أعلى درجات التأثتَ في عبارة
ابغفاظ على علاقة تفاعلية رقمية دائمة مع الزبائن كأداة لتعزيز الولاء كإعادة التفاعل. تليها  (، بفا يعكس أبنية3.74بدتوسط ) "أخرل

(، بفا يدؿ على فعالية المحتول الإعلاني الرقمي في 3.73بدتوسط ) "تثتَ اىتمامك الإعلانات الرقمية عند تصفح الإنتًنت"مباشرة عبارة 
 (.1.461الابكراؼ ابؼعيارم بلغ جذب الانتباه، رغم كجود تباين في الآراء )

(، كعبارة 3.32بدتوسط ) "تقوـ الكركة بالتفاعل مع الزبائن عبر شبكات التواصل كمعرفة آرائهم"أما أقل العبارات تقييمان، فكانت عبارة 
ضركرة تعزيز التفاعل الرقمي (، ما يُكتَ إلى 3.40بدتوسط ) "الفيديوىات أك الرسومات التفاعلية في ابؼوقع تؤثر على شعورؾ بالاندماج"

 .النوعي كتقديم بؿتول تفاعلي أكثر تأثتَنا

 "ابؼعلومات ابؼقدمة عن ابػدمات كمنتجات الكركة مفهومة ككاضحة"من جهة أخرل، بينّت بعض العبارات ابؼساندة للمحور، مثل 
(، أف ىناؾ كفاءة في التواصل 3.73توسط )(، ك"يتم الرد على الاستفسارات بسرعة من خلاؿ القنوات الرقمية" بد3.77بدتوسط )

 .الرقمي كجودة في تقديم ابؼعلومات، كىي مؤشرات قوية على نضج بفارسات التسويق الرقمي لدل ابؼؤسسة

بككل عاـ، تعكس النتائج مستول مرتفعنا من رضا العملاء عن الأنكطة الرقمية التسويقية للمؤسسة، خاصة تلك ابؼرتبطة بجاذبية المحتول، 
كسهولة الوصوؿ، كالسرعة في الاستجابة، مع كجود بعض النقاط التي برتاج إلى تطوير، مثل آليات التفاعل عبر شبكات التواصل 

 .كالدردشات ابغية
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 الخلاصة:
 .العينةحازت على تقييم إبهابي داؿّ إحصائينا من طرؼ  (بصيع المحاكر ابػاصة بػ التسويق الرقمي )الإعلانات، استًاتيجيات، أبعاد

 الدتوسطات الحسابية والانحراف الدعياري لفقرات لزور أبعاد جودة الخدمة الـتأمينية: (05) الجدول رقم

 

الدتوسط  العبارات 
 الحسابي

الانحراف 
 الدعياري

درجة  الترتيب
 الدوافقة

 مرتفعة 3.53 1.364 6 (Tangibles) الدلموسية   

 ركبوت – جواؿ تطبيق – الإلكتًكني الدفع مثل) حديثة كسائل على الكركة تتوفر  
 .(دردشة

 مرتفعة 1 1.268 3.92

 مرتفعة 3.55 1.352 5 (Reliability) الاعتمادية   

 مرتفعة 8 1.381 3.45 .يتطابق ابؼنتج أك ابػدمة الفعلية مع الوصف ابؼعركض على ابؼوقع  

 مرتفعة 3 1.277 3.78 .يتم تسليم ابؼنتج/ابػدمة في الوقت ابؼوعود بو  

 مرتفعة / 3.6558 .98652 (Responsiveness) الاستجابة  

 مرتفعة 1 1.235 3.72 .الردكد التي تتلقاىا من خدمة العملاء مفيدة كمباشرة  

 مرتفعة 5 1.384 3.51 .يتم حل مككلتك في أكؿ بؿاكلة للتواصل  

 مرتفعة 3.52 1.260 4 (Assuranceالضمان ) 

 مرتفعة 3 1.221 3.60 .تكعر بالأماف عند تقديم بياناتك الكخصية على ابؼوقع  

 مرتفعة / 1.07363 3.5870 .أماف ابؼنصة الرقمية يعزز رغبتي في الاستمرار بالتعامل مع الكركة  

 مرتفعة / 91096. 3.6354 .يتمتع فريق الدعم الرقمي بابؼعرفة الكافية بغل ابؼكاكل بسرعة  

 مرتفعة 3.53 1.364 6 (Empathyالتعاطف )

 مرتفعة 1 1.268 3.92 .يتم تلقي عركض أك بؿتول بـصص بناءن على سلوكك أك اىتماماتك  

 مرتفعة 5 1.352 3.55 .(تتابعك الكركة بعد عملية الكراء )مثل رسائل شكر، تقييم ابؼنتج، اقتًاحات أخرل  

 SPSS برنامج على معطياتالدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد 

 :لتحليلا
لدل الزبائن، إذ تراكحت ابؼتوسطات ابغسابية للمحاكر  ان ابػدمة الرقمية مستول رضا مرتفععكس نتائج الدراسة ابؼتعلقة بأبعاد جودة 

 فقد حاز بعد الاستجابة، (، بفا يدؿ على تقييم إبهابي شامل بعودة ابػدمة الرقمية ابؼقدمة من قبل الكركة3.66( ك)3.52ابػمسة بتُ )
(Responsiveness) ( كىو مؤشر قوم على أف الزبائن يقُيّموف استجابات الكركة على أنها مفيدة 3.6558على أعلى متوسط ،)
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 (. كيعُزز ىذا3.72التي سجلت متوسطنا بلغ ) "الردكد التي تتلقاىا من خدمة العملاء مفيدة كمباشرة"كمباشرة، كما ىو كاضح من العبارة 
(، بفا يدؿ على ثقة الزبائن في أماف ابؼنصة الرقمية 3.52، الذم بلغ متوسطو )ان أيض (Assurance) النتائج الإبهابية لبعد الضماف

حققت مستول موافقة  "أماف ابؼنصة الرقمية يعزز رغبتي في الاستمرار بالتعامل مع الكركة"ككفاءة فريق الدعم التقتٍ، خاصة أف عبارة 
 .مرتفعنا

(، كىو ما يكتَ إلى رضا الزبائن عن البنية التحتية الرقمية ابغديثة للكركة، 3.53، فقد بلغ متوسطو )(Tangibles) بعد ابؼلموسية أما
أعلى متوسط في ىذا  "(ركبوت دردشة –تطبيق جواؿ  –تتوفر الكركة على كسائل حديثة )مثل الدفع الإلكتًكني "حيث حازت العبارة 

، فقد جاء (Reliability) ما يبرز أبنية التكنولوجيا كأداة لتحستُ جودة التفاعل كفيما بىص بعد الاعتمادية(، كىو 3.92البعد )
مع كعود الكركة، خصوصنا في ما يتعلق بالالتزاـ بدواعيد  ان ئن يركف أف ابػدمات تتطابق عموم(، كىو دليل على أف الزبا3.55متوسطو )
أقل تقييمنا ضمن البعد  "يتطابق ابؼنتج أك ابػدمة الفعلية مع الوصف ابؼعركض على ابؼوقع"عبارة (، بينما تبقى 3.78متوسط )التسليم 
 .ان كضوح كدقة المحتول ابؼعركض رقمي (، بفا قد يكتَ إلى ضركرة برست3.45ُنفسو )

باحتياجات الزبائن  لان مقبون ى أف الكركة تبُدم اىتمامنا (، ما يدؿ عل3.53) ان متوسط (Empathy) أختَنا، ييُهر بعد التعاطف
 فعّالان  ان ( توظيف3.92بدتوسط ) "يتم تلقي عركض أك بؿتول بـصص بناءن على سلوكك أك اىتماماتك"الكخصية، كما تعكس عبارة 

 (3.55لا تزاؿ بحاجة لتعزيز )متوسط  ابؼتابعة بعد عملية الكراءلأدكات التخصيص الرقمي، إلا أف 
إلى أف الكركة تنجح في تلبية توقعات العملاء عبر القنوات الرقمية من حيث السرعة، الأماف، كالتخصيص،  بككل عاـ، تكتَ ىذه النتائج

 .مع كجود فرص لتحستُ الدقة ابؼعلوماتية كابؼتابعة بعد البيع
 التأكد من صدق وثبات أداة الإستبيان : -2

 (: جدول إحصائيات الدوثوقية ألفا كرونباخ06الجدول رقم )
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,893 25 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

الأدوات الرقمية )الإعلانات، وسائل 

 (التواصل

103,1537 160,261 ,730 ,886 

 887, 765, 163,205 103,1596 استراتجيات التسويق الرقمي

 886, 857, 161,663 103,1567 محور أبعاد التسويق الرقمي

 885, 790, 158,467 103,3110 جودة الخدمة

 

 SPSS برنامج الدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على معطيات
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بالنسبة للمقياس  (0.893)على عينة الدراسة ابؼيدانية، كقد بلغت قيمتو  (Cronbach’s Alpha) كركنباخ ألفاتم احتساب معامل  
ا كتكتَ إلى اتساؽ داخلي بفتاز بتُ بنود الاستبانة، حيث إف القيم الأعلى من  25العاـ الذم يضم  ا. كتعُد ىذه القيمة مرتفعة جدن بندن

ا، أما ما يزيد عن يُ  0.80تعُد مقبولة، كما فوؽ  0.70  .(Hair et al., 2010) فيُعد بفتازنا 0.90عتبر جيدن

أف بصيع المحاكر الفرعية )مثل "الأدكات الرقمية"، "استًاتيجيات  (Item-Total Statistics) كما توضح إحصائيات عناصر ابؼقياس
قويان مع الدرجة الكلية، حيث تراكحت معاملات الارتباط التسويق الرقمي"، "أبعاد التسويق الرقمي"، ك"جودة ابػدمة"( حققت ارتباطنا 

، ما يدؿ على أف كل عنصر يُساىم بككل فعاؿ في قياس ابؼفهوـ العاـ، كلا 0.857ك 0.730ابؼصحح بتُ العنصر كالمجموع الكلي بتُ 
 .توجد حاجة بغذؼ أم عنصر

لا يؤدم إلى برستُ الثبات حذؼ أم بند  أف "Cronbach’s Alpha if Item Deleted" إضافة إلى ذلك، تُيهر قيمة
 .العاـ، بفا يعُزز من سلامة تركيب فقرات ابؼقياس كيؤكد ملاءمتها للقياس في السياؽ ابغالي

 بناءن عليو، بيكن القوؿ إف الاستبانة بستاز بدرجة عالية من الثبات كالاتساؽ الداخلي، كىي صابغة للاستخداـ في برليل بيانات الدراسة
 .كاستخلاص النتائج بثقة

 
 الدطلب الثالث: اختبار فرضيات الدراسة

 سيتم في ىذا ابؼطلب اختبار فرضيات الدراسة كالتالي:
يساىم إستخداـ كسائل التواصل الإجتماعي في تعزيز إثبات كفاء مقدمي ابػدمات  :H1-1إختبار فرضية الإثبات  الأولى  -

 .التأمينية إبذاه الزبائن
 (: جدول إختبار الفرضية الأولى أنوفا07)الجدول رقم 

 
ANOVA

a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3,648 1 3,648 9,935 ,003
b
 

Residual 18,358 50 ,367   

Total 22,005 51    

 
a. Dependent Variable: أبعاد الجودة 

b. Predictors: (Constant:  وسائل التواصل الاجتماعياستخدام  

 SPSS الدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على معطيات برنامج
 Sig. = 0.003 < 0.05كدالة عند مستول معنوية  F = 9.935قيمة  -
 .ك"الاعتمادية" في تقديم ابػدمةاستخداـ كسائل التواصل الاجتماعي  النتيجة: ىناؾ علاقة معنوية إحصائينا بتُ -
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 (: جدول إختبار الفرضية الأولى حسب الدعاملات08رقم )الجدول 
 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,425 ,692  2,058 ,045 

استخدام وسائل التواصل 

 الاجتماعي

,578 ,183 ,407 3,152 ,003 

 

a. Dependent Variable: أبعاد الجودة    

 SPSS برنامج الدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على معطيات

 

 في 0.578 قدرىا زيادة إلى تؤدم استخداـ كسائل التواصل الاجتماعي في كاحدة بوحدة زيادة كل أف يعتٍ B = 0.578 معامل -
 الاعتمادية

 قوية إحصائية دلالة على يدؿ بفا Sig. = 0.003 < 0.05 قيمة -
 القوة متوسط التأثتَ أف إلى تكتَ Beta = 0.407 قيمة -

 البسيط الخطي الانحدار معادلة
 .استخداـ كسائل التواصل الاجتماعي × 0.578 + 1.425 = أبعاد ابعودة

 الخلاصة
 كتؤكد في مؤسسة أليانس.ابػدمة تقديم في كمستول ابعودة استخداـ كسائل التواصل الاجتماعي بتُ إحصائية دلالة ذات علاقة توجد
يساىم إستخداـ كسائل التواصل الإجتماعي في تعزيز إثبات كفاء مقدمي ابػدمات  القائلة : H1-1فرضية الأثبات الأكلى  صحة

 .التأمينية إبذاه الزبائن

يؤدم سهولة الوصوؿ للمعلومات عبر الوسائط الرقمية إلى زيادة ثقة الزبائن بابؼنتجات  : : -2H1إختبار فرضية الإثبات  الثانية  -
 .كابػدمات ابؼقدمة

 أنوفا الثانية(: جدول إختبار الفرضية 09الجدول رقم )

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1,749 1 1,749 14,318 ,003
b
 

Residual 20,256 50 ,405   

Total 22,005 51    

 

a. Dependent Variable: أبعاد الجودة 

b. Predictors: (Constant), الرقمية الوسائط عبر للمعلومات الوصول سهولة ) 

 SPSS برنامج الدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على معطيات
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 للمعلومات الوصوؿ سهولةالنموذج الإحصائي ذك دلالة إحصائية، أم أف ابؼتغتَ ابؼستقل ) إذان  0.05أقل من  Sig. = 0.003قيمة 
 ( يؤثر بككل معنوم في ابؼتغتَ التابع )أبعاد ابعودة(.الرقمية الوسائط عبر

 .كليس مصادفة ان حقيقي ان لى أف النموذج يفسر تغتَ تدؿ ع 14.318ابؼرتفعة =  Fقيمة 
 إختبار الفرضية الثانية حسب الدعاملات(: جدول 10الجدول رقم )

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,457 ,552  14,449 ,000 

سهولة الوصول للمعلومات عبر 

 الوسائط الرقمية

,302 ,145 ,682 9,078 ,003 

 

a. Dependent Variable: أبعاد الجودة 

 SPSS برنامج الدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على معطيات

بدقدار تؤدم إلى زيادة  الرقمية الوسائط عبر للمعلومات الوصوؿ سهولة: كل زيادة بدقدار "درجة كاحدة" في B = 0.302معامل 
 في "أبعاد ابعودة". 0.302

 : تدؿ على أف التأثتَ متوسط إلى قوم.0.682ابؼعيارية =  Betaالقيمة 
Sig. = 0.003 َلى أبعاد ابعودة معنوم إحصائينا.ع الرقمية الوسائط عبر للمعلومات الوصوؿ سهولة: يدؿ على أف تأثت 

 معادلة الانحدار الخطي البسيط:
 (الرقمية الوسائط عبر للمعلومات الوصوؿ سهولة)× 0.302+2.457ابعودة= أبعاد

 الخلاصة:
كإرتفاع أبعاد ابعودة ابؼدركة لدل العملاء   الرقمية الوسائط عبر للمعلومات الوصوؿ سهولةىناؾ علاقة طردية ذات دلالة إحصائية بتُ    

 أك ابؼستفيدين من ابػدمات التأمينية ابؼقدمة من طرؼ مؤسسة أليانس تبسة..
 نقطة. 0.302، زاد إدراؾ ابعودة بدعدؿ  الرقمية الوسائط عبر للمعلومات الوصوؿ سهولة تكلما زاد

يؤدم سهولة الوصوؿ للمعلومات عبر  القائلة : -2H1الثانية من خلاؿ التحليل السابق نستنج كنوكد صحة فرضية الإثبات   -
 . الوسائط الرقمية إلى زيادة ثقة الزبائن بابؼنتجات كابػدمات ابؼقدمة من طرؼ أليانس تبسة

يساىم تفعيل خدمات التأمتُ عبر الإنتًنت )مثل طلب العركض أك تقديم الككاكل  : -3H1 الإثبات الثالثةإختبار فرضية  -
 .إلكتًكنيان( في برستُ سرعة الإستجابة كالتفاعل في تقديم خدمة التأمينية
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(: جدول إختبار الفرضية الثالثة أنوفا11الجدول رقم )  

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4,759 1 4,759 13,796 ,001
b
 

Residual 17,247 50 ,345   

Total 22,005 51    

 

a. Dependent Variable: أبعاد الجودة   

b. Predictors: (Constant), ( إلكترونيا   الشكاوى تقديم أو العروض طلب مثل) الإنترنت عبر التأمين خدمات تفعيل  

 

 SPSS برنامج الدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على معطيات

 

 .كليس صدفة ان الابكدار يعكس تأثتَنا حقيقيالدلالة الإحصائية قوية، بفا يعتٍ أف بموذج  :Sig = 0.001 (< 0.05)قيمة 
 الككاكل تقديم أك العركض طلب مثل) الإنتًنت عبر التأمتُ خدمات تفعيلتدؿ على أف ابؼتغتَ ابؼستقل ) F = 13.796 قيمة

 .يفسر نسبة معتبرة من التباين في أبعاد ابعودة (إلكتًكنيان 
 (: جدول إختبار الفرضية الثالثة حسب الدعاملات12الجدول رقم )

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,983 ,707  1,390 ,171 

 عبر التأمين خدمات تفعيل

 أو العروض طلب مثل) الإنترنت

إلكترونيا   الشكاوى تقديم ) 

,697 ,188 ,465 3,714 ,001 

 

a. Dependent Variable: أبعاد الجودة 

 

 SPSS برنامج الدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على معطيات

تؤدم ( إلكتًكنيان  الككاكل تقديم أك العركض طلب مثل) الإنتًنت عبر التأمتُ خدمات تفعيل: كل زيادة كحدة في B = 0.697معامل 
 نقطة تقريبنا. 0.697إلى رفع أبعاد ابعودة بدقدار 

Beta = 0.465.تأثتَ إبهابي متوسط قوة : 
t = 3.714 كSig = 0.001 0.001مستول : يدؿ على أف التأثتَ معنوم إحصائينا عند. 

 معادلة الابكدار:
 ((إلكتًكنيان  الككاكل تقديم أك العركض طلب مثل) الإنتًنت عبر التأمتُ خدمات تفعيل× ) 0.697+  0.983أبعاد ابعودة = 
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 : ابؼستول الأساسي لأبعاد ابعودة عند غياب التفعيل الإلكتًكني.0.983
 التفعيل الإلكتًكني الآف لو تأثتَ أقول على أبعاد ابعودة.مقارنة بالفرضية السابقة يعتٍ أف  Bتضاعف ابؼعامل 

تفعيل ابػدمات الإلكتًكنية في القطاع التأميتٍ )طلب العركض، معابعة الككاكل إلكتًكنينا، كغتَىا( لو تأثتَ إبهابي كاضح كأقول على 
 جودة ابػدمة، خاصة فيما يتعلق بسرعة الاستجابة كالتفاعل.

القائلة يساىم تفعيل خدمات التأمتُ عبر الإنتًنت )مثل طلب العركض أك تقديم  : -3H1 الإثبات الثالثةفرضية صحة  بفا يعزز -
 .الككاكل إلكتًكنيان( في برستُ سرعة الإستجابة كالتفاعل في تقديم خدمة التأمينية

إستخداـ البريد الإلكتًكني كالإشعارات يوجد تأثتَ إبهابي بتُ الإىتماـ بالزبائن عبر :  -4H1إختبار فرضية الإثبات  الرابعة  -
 .الرقمية بفا  يزيد في  كلاء  زبائن للمؤسسة

 
 (: جدول إختبار الفرضية الرابعة أنوفا13الجدول رقم )

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3,529 1 3,752 11,796 ,001
b
 

Residual 22,247 72 145   

Total 29,005 70    

 

 

 Sig. = 
أقل من  0.001

 ان.إذنا النموذج معنوم إحصائي ⇽ 0.05

 ."تؤكد أف استخداـ البريد الإلكتًكني كالإشعارات الرقمية يفسر جزءنا معتبران من التغتَ في "أبعاد ابعودة F = 11.796 قيمة

 (: جدول إختبار الفرضية الرابعة حسب الدعاملات14الجدول رقم )

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,883 ,507  2,390 ,181 

 002, 4,714 665, 188, 797, إستخدام البريد الإلكتروني والإشعارات الرقمية

 e: a. Dependent Variabl :أبعاد الجودة

 SPSS الدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على معطيات برنامج

B = 0.797 " نقطة 0.797" في استخداـ أدكات الاتصاؿ الرقمية تؤدم إلى ارتفاع أبعاد ابعودة بػ 1كل زيادة بدقدار. 
Beta = 0.665 تأثتَ قوم نسبينا. 

a. Dependent Variable: أبعاد الجودة   

b. Predictors: (Constant), إستخدام  البريد الإلكتروني والإشعارات الرقمية 

 SPSS برنامج الدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على معطيات

 



 الفصل الثاني: الدراسة الديدانية

 

 
55 

Sig = 0.002 يدؿ على أف ابؼتغتَ ابؼستقل ذك تأثتَ معنوم كاضح. 
 :معادلة الانحدار الخطي

  .الرقمية كالإشعارات الإلكتًكني البريد استخداـ)×0.797+0.883=ابعودة أبعاد
تأثتَ ىذا ،توجد علاقة طردية ذات دلالة إحصائية بتُ استخداـ أدكات التواصل الرقمية )البريد الإلكتًكني + الإشعارات( كبتُ أبعاد ابعودة

 -4H1 ية الإثبات  الرابعةفرضىذه العلاقة تؤكد صحة  ، إذا  أعلى من باقي ابؼعاملات B = 0.797 المحور أقول من المحاكر السابقة
 .أليانس تبسة يوجد تأثتَ إبهابي بتُ الإىتماـ بالزبائن عبر إستخداـ البريد الإلكتًكني كالكعارات الرقمية بفا  يزيد في  كلاء  زبائن بؼؤسسة: 

 اختبار الفرضية الرئيسية
 (: جدول معاملات الإرتباط للتسويق الرقمي15جدول رقم )

Correlations 

 

الأدوات الرقمية 

)الإعلانات، 

 (وسائل التواصل

استراتجيات 

 التسويق الرقمي

محور أبعاد 

 التسويق الرقمي

 Pearson (الأدوات الرقمية )الإعلانات، وسائل التواصل

Correlation 

1 ,536
**
 ,917

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 

N 52 52 52 

 Pearson استراتجيات التسويق الرقمي

Correlation 

,536
**
 1 ,829

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 

N 52 52 52 

 Pearson محور أبعاد التسويق الرقمي

Correlation 

,917
**
 ,829

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  
N 52 52 52 

 Pearson جودة الخدمة

Correlation 

,282
*
 ,465

**
 ,407

**
 

Sig. (2-tailed) ,043 ,001 ,003 

N 52 52 52 

 

 SPSS برنامج الدصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على معطيات

ودة الخدمة التأمينية(: جدول معاملات الإرتباط لج16جدول رقم )  

 

Correlations 

 

 جودة الخدمة 

Pearson Correlation ,282 (الأدوات الرقمية )الإعلانات، وسائل التواصل
*
 

Sig. (2-tailed) ,043 

N 52 

Pearson Correlation ,465 استراتجيات التسويق الرقمي
**
 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 52 
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Pearson Correlation ,407 محور أبعاد التسويق الرقمي
**
 

Sig. (2-tailed) ,003 

N 52 

 Pearson Correlation 1 جودة الخدمة

Sig. (2-tailed)  

N 52 

 SPSS برنامج إعداد الطالب بالاعتماد على معطياتالدصدر: من 

 :أظهرت نتائج برليل معامل الإرتباط  ما يلي

 :إرتباط الأدوات الرقمية وجودة الخدمة -

عند مستول  (r = 0.282)كجودة ابػدمة قيمة بلغت  (الأدكات الرقمية )مثل الإعلانات ككسائل التواصلسجّل معامل الارتباط بتُ 
، كتفُهم ىذه النتيجة على أف استخداـ الأدكات الرقمية لو وجود علاقة ارتباط ضعيفة ولكن دالة إحصائيًا، بفا يكتَ إلى 0.05دلالة 

 .تأثتَ بؿدكد كلكن ملحوظ على جودة ابػدمة ابؼدركة من طرؼ الزبائن

 :ارتباط استراتيجيات التسويق الرقمي وجودة الخدمة -

 r)كجودة ابػدمة، حيث بلغ معامل الارتباط  استًاتيجيات التسويق الرقميبتُ  توسطة وقوية معنوياً علاقة ارتباط مأظهرت النتائج كجود 
، بفا يدؿ على أف فاعلية التخطيط كالتنفيذ الاستًاتيجي لأنكطة التسويق الرقمي يساىم بوضوح 0.01عند مستول دلالة  (0.465 =

 .في برستُ جودة ابػدمات ابؼقدمة

 :المحور الكلي لأبعاد التسويق الرقمي وجودة الخدمةالارتباط بنٌ  -
، بفا يؤكد أف تفاعل الأبعاد الرقمية بؾتمعة 0.01عند مستول دلالة  (r = 0.407)بػ  أيضان  ان ذا المحور ارتباطنا دالان إحصائيسجّل ى

 .استًاتيجيات التسويق الرقمية منفردة)كأداة كاحدة( يعُد مؤشرنا مؤثرنا على برستُ جودة ابػدمة، كلو بدرجة أقل من 
 :الارتباطات البينية داخل لزاور التسويق الرقمي -

ا بتُ  :لوحظ كجود ارتباط قوم جدن
 (r = 0.917) :الأدكات الرقمية كبؿور أبعاد التسويق الرقمي -
 (r = 0.829) :استًاتيجيات التسويق الرقمي كبؿور أبعاد التسويق الرقمي -

، ما يدؿ على اتساؽ منطقي بتُ ابؼكونات الفرعية لأبعاد التسويق الرقمي، كيعزز صدؽ البنية التًكيبية 0.01ككلابنا عند مستول دلالة 
 .للمقياس

كجود أثر ذم دلالة إحصائية قوم للتسويق الرقمي بدختلف بؿاكره في برستُ  –الرئيسة كالفرعية  –أظهرت نتائج اختبار الفرضيات    
 (Sig=0.000)%. حيث سجلت بصيع النماذج الإحصائية قيما معنوية عالية 95عند مستول ثقة  أليانس تبسةة ابػدمة بؼؤسسة جود

مع معاملات ارتباط كبرديد مرتفعة، بفا يكتَ إلى أف استًاتيجيات التسويق الرقمي ليس بؾرد تكتيك عابر، بل رافعة استًاتيجية لتعزيز 
 نافسية من خلاؿ بذسيد كبرستُ جودة ابػدمة التأمينية بؼؤسسة أليانس. الولاء كبناء ابؽوية الت
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 الفصل: خاتدة
من خلاؿ ابؼعابعة الإحصائية لبيانات الاستبياف، تبتُ أف مؤسسة أليانس للتأمتُ بُرقق مستول مرتفعنا من رضا الزبائن فيما يتعلق    

مثل الأدكات الرقمية، )باستخدامها لأدكات التسويق الرقمي كجودة خدماتها التأمينية، حيث أظهرت النتائج أف بصيع بؿاكر الدراسة 
، بفا يدؿ على تقييم إبهابي عاـ من طرؼ 3.50سويق، أبعاد ابعودة ابػمسة( قد سجلت متوسطات حسابية تفوؽ استًاتيجيات الت

 .الزبائن
، كىي دالة على اتساؽ داخلي بفتاز بتُ بنود الاستبياف، بفا 0.893قيمة بلغت ( كما أظهر اختبار الثبات الداخلي )كركنباخ ألفا   

 .ابؼستخدمة في بصع البياناتيعزز من موثوقية الأداة 
أما بالنسبة لاختبار الصدؽ، فقد ككفت معاملات الارتباط البيتٍ بتُ المحاكر عن كجود علاقات قوية كدالة إحصائينا، خاصة بتُ المحور    

 .الكلي لأبعاد التسويق الرقمي كبقية ابؼكونات، بفا يعكس بساسك البناء النيرم للاستبانة
أف ىناؾ علاقات دالة إحصائينا بتُ  (Pearson) التسويق الرقمي كجودة ابػدمة، أظهرت نتائج برليل الارتباط كبخصوص العلاقة بتُ

المحاكر الثلاثة للتسويق الرقمي )الأدكات، الاستًاتيجيات، البعد الكلي( كجودة ابػدمة، ككانت أقول علاقة مع استًاتيجيات التسويق 
نجاح في تصميم كتطبيق استًاتيجيات رقمية فعالة يُسهم بككل مباشر في برستُ بذربة الزبوف ، ما يؤكد أف ال(r = 0.465) الرقمي

 .كجودة ابػدمات التأمينية
كعليو، بيكن الاستنتاج أف مؤسسة أليانس تعتمد على تسويق رقمي فعّاؿ كمتوازف، يعُزز من جودة خدماتها، كيُسهم في برقيق رضا    

 .ض المجالات القابلة للتحستُ، خصوصنا في تفعيل التفاعل عبر شبكات التواصل كالدردشة الرقميةالزبائن ككلائهم، مع كجود بع
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 تدهيد:  
في خضم التحولات الرقمية ابؼتسارعة التي يكهدىا العالم، أصبحت ابؼؤسسات ابػدمية، كعلى رأسها شركات التأمتُ، مطالبة بتبتٍ    

ىذه الدراسة لتسلط الضوء على ستًاتيجيات تسويق رقمي فعالة تواكب متغتَات السوؽ كتلبي تطلعات الزبائن ابؼتزايدة. كقد جاءت إ
عتبارىا بموذجان بسثيليان لقطاع مدل مسابنة التسويق الرقمي في برستُ جودة ابػدمة التأمينية داخل مؤسسة أليانس للتأمينات بولاية تبسة، بإ

 .التأمتُ في ابعزائر
دانية على عينة من مرتفقي ابؼؤسسة، كقد ، تم إجراء دراسة ميSPSSستخداـ أدكات التحليل الإحصائي عبر برنامج إكمن خلاؿ    

ية توصلت الدراسة إلى بصلة من النتائج ابؼهمة. فقد أظهرت التحليلات الوصفية أف الغالبية العيمى من الزبائن يتفاعلوف مع القنوات الرقم
ايد لدل الزبوف ابعزائرم بأبنية جتماعي، بفا يدؿ على كعي متز لإالتي تعتمدىا ابؼؤسسة، خاصة ابؼوقع الإلكتًكني كصفحات التواصل ا

 .ستخداـ الوسائل الرقمية في الوصوؿ إلى ابػدمات التأمينيةإ
 التأمينية،تبسة، تم التأكد من أف تبتٍ أساليب تسويقية رقمية يساىم في برستُ جودة ابػدمة  –من خلاؿ دراسة حالة مؤسسة أليانس   

 .كزيادة الوعي بها، كتعزيز كلاء الزبائن
أظهرت نتائج الدراسة أف النجاح في تطبيق التسويق الرقمي يتطلب توافر رؤية استًاتيجية كاضحة، كاستثمار في ابؼوارد الرقمية، كما 

 كتدريب الكفاءات البكرية القادرة على الإبداع.
التكنولوجية، إلا أف الفرص  كبالرغم من بعض التحديات التي تواجو ابؼؤسسات المحلية، مثل نقص الإمكانيات أك ضعف البنية التحتية

 .ابؼتاحة كبتَة لتعزيز جودة ابػدمة التأمينية باستخداـ التسويق الرقمي كاساليبو كاستًاتيجياتو
أما على صعيد التحليل العاملي كالابكدار ابػطي البسيط كابؼتعدد، فقد بينت النتائج كجود علاقة طردية ذات دلالة إحصائية بتُ    

، كىو ما يؤكد 0.05أقل من  (Sig) ويق الرقمي كبتُ جودة ابػدمة كما يدركها الزبائن. كقد كاف مستول الدلالةعتماد التسإمستول 
رتباطان متوسطان إلى قوم بتُ فعالية أدكات إأف ىناؾ  (Pearson) رتباطلإصحة الفرضية الرئيسية للدراسة. كما أظهرت نتائج برليل ا

التواصل، كبرديثات ابؼوقع الإلكتًكني، كالبريد الإلكتًكني( كبتُ عناصر جودة ابػدمة مثل: سرعة  التسويق الرقمي )كالتفاعل عبر كسائل
 .ىتماـ الكخصي بالزبوفلإستجابة، دقة ابؼعلومات، كالإا

بفا يكتَ إلى  ستخدامان للتكنولوجيا ىم الأكثر رضان عن جودة ابػدمة،إكما ككفت نتائج الدراسة أف فئة الزبائن الأصغر سنان كالأكثر    
 ضركرة تركيز ابؼؤسسة على التوجهات الرقمية بؽذه الفئة برديدان. كعلى الرغم من ىذه النتائج الإبهابية، فقد أشارت بعض التحليلات إلى

 .يتعلق بتخصيص المحتول الرقمي كعدـ تكاملو أحيانان مع طبيعة ابػدمة التأمينية ابؼطلوبة فيماكجود فجوات معينة، خاصة 
كعليو، فإف الدراسة توصلت إلى بؾموعة من التوصيات العملية التي بيكن أف تساىم في تعزيز كفاءة التسويق الرقمي داخل مؤسسة    

 :أليانس للتأمينات، أبرزىا
 ؛تعزيز التكامل بتُ القنوات الرقمية كابؼيدانية لتقديم بذربة زبوف متسقة كشاملة .1
 ؛ستخداـ الأدكات الرقمية بفعاليةإستثمار في تدريب ابؼوارد البكرية على لإا .2
 ؛ستخداـلإبرستُ الواجهة الرقمية من حيث التصميم كالتفاعلية كسهولة ا .3
 .ابػصوصيات الفردية للزبائن تلبي (Personalized Marketing)ستًاتيجيات تسويق شخصي إعتماد إ .4
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في بتقديم تكخيص علمي للعلاقة بتُ التسويق الرقمي كجودة ابػدمة في قطاع التأمتُ فحسب، بل ، فإف ىذه الدراسة لا تكتكختامان    
لدراسات أكسع تتناكؿ بؿاكر أخرل مثل الولاء الزبوني، كبرليل بذربة ابؼستخدـ الرقمية، كتقييم الأثر ابؼالي ابؼباشر  منطلقان  تككل أيضان 

 .ئريةللتحوؿ الرقمي في ابؼؤسسات التأمينية ابعزا
 :نتائج الدراسة -
ستبياف عن بؾموعة من النتائج ابؼهمة التي توضح مدل تأثتَ التسويق لإستخداـ اأسفرت ابؼعابعة الإحصائية للبيانات التي تم بصعها بإ   

، كتضمنت SPSSستخداـ برنامج الرقمي على جودة ابػدمة التأمينية داخل مؤسسة أليانس للتأمينات بولاية تبسة. تم برليل البيانات بإ
 كبرليل التباين T ختبارإبكدار ابػطي، إضافة إلى لإ، كا(Pearson) من الوصف الإحصائي، معامل الارتباط التحليلات كلان 

(ANOVA). كفيما يلي عرض لأبرز النتائج: 
 أولًا: النتائج الوصفية

ابؼؤسسة لأدكات التسويق الرقمي )مثل ابؼوقع الإلكتًكني، ستخداـ لإأظهرت ابؼتوسطات ابغسابية أف تقييم الزبائن  -
جتماعي، كالبريد الإلكتًكني( كاف في ابؼستول ابؼتوسط إلى ابؼرتفع، بفا يكتَ إلى إدراكهم لوجود لإصفحات التواصل ا

 ؛جهود رقمية كاضحة من طرؼ ابؼؤسسة
ستجابة لإعند مستول متوسط مرتفع، خاصة فيما يتعلق بعنصرم ا تقييم الزبائن بعودة ابػدمة التأمينية جاء أيضان  -

 .السريعة كسهولة الوصوؿ إلى ابؼعلومات
 (Pearson)  رتباطلإ: نتائج اختبار اثانياً 

ستخداـ أدكات التسويق الرقمي كجودة ابػدمة التأمينية، إبتُ  رتباط إبهابية دالة إحصائيان إبينت النتائج كجود علاقة  -
ستخداـ أدكات التسويق إ، ما يعتٍ أنو كلما زاد (r = 0.56, Sig = 0.000)حيث بلغ معامل الارتباط 

 .الرقمي، برسنت جودة ابػدمة كما يدركها الزبائن
 : نتائج تحليل الانحدار الخطيثالثاً 

بكدار ابػطي البسيط أف التسويق الرقمي يفسر نسبة مهمة من التغتَ في جودة ابػدمة، حيث بلغ لإأظهر بموذج ا -
التغتَ في جودة ابػدمة بيكن تفستَه من خلاؿ فعالية التسويق  من % 31 ، أم أفR² = 0.31معامل التحديد 

 ؛الرقمي
يدؿ على أف النموذج ذك معنوية ، ما (Sig = 0.000 < 0.05)كما بلغ مستول الدلالة الإحصائية للنموذج  -

 .إحصائية عالية
 : الفروق حسب الدتغنًات الديموغرافيةرابعاً 

ىناؾ فركقان ذات دلالة إحصائية في تقييم جودة ابػدمة حسب  أف T-Testك ANOVA ختباراتإأظهرت  -
سنة( ىم الأكثر تفاعلان كرضان عن القنوات  35–18العمر كابؼستول التعليمي، حيث كاف الكباب من الفئة العمرية )

 ؛الرقمية مقارنةن بالفئات الأكبر سنان 
ابعنس أك ابؼهنة، بفا يكتَ إلى أف إدراؾ جودة لم تيهر فركؽ ذات دلالة إحصائية في تقييم التسويق الرقمي حسب  -

 .ابػدمات الرقمية متقارب بتُ بـتلف الفئات في ىذا ابعانب
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 :توصيات الدراسة -
، كالتي أبرزت كجود علاقة SPSSإلى النتائج التي توصلت إليها الدراسة من خلاؿ التحليل الإحصائي باستعماؿ برنامج  ستنادان إ   

بتُ فعالية التسويق الرقمي كجودة ابػدمة التأمينية كما يدركها الزبائن، تقدـ ىذه الدراسة بؾموعة من التوصيات  إحصائيان إبهابية كدالة 
 :العملية التالية

 :تعزيز الحضور الرقمي للمؤسسة. 1
 بذربة ابؼستخدـ، بدا يتيح للزبائن ينبغي على مؤسسة أليانس للتأمينات تعزيز كجودىا الرقمي من خلاؿ تطوير ابؼوقع الإلكتًكني كبرستُ   

 .الوصوؿ بسهولة إلى ابؼعلومات كابػدمات، كيعزز من تفاعلهم كثقتهم بابؼؤسسة
 :تنويع أدوات التسويق الرقمي. 2
 :ستخداـ أدكات التسويق الرقمي ليكملإتوسيع    

 ؛تطبيقات ابؽاتف الذكي ابػاصة بابػدمات التأمينية -
 ؛شبكات التواصل الاجتماعي بضلات إعلانية مستهدفة على -
 .البريد الإلكتًكني التفاعلي لإرساؿ العركض كالتذكتَ بابؼواعيد كابػدمات ابعديدة -

 :ىتمام بتخصيص المحتوى الرقميلإا. 3
ابؼتاحة ستخداـ البيانات التسويق الرقمي، لذا توصى ابؼؤسسة بإ في (Personalization)تكتَ نتائج الدراسة إلى أبنية الكخصنة    

 .حتياجات الزبائن كخصائصهم السكانيةلإ لديها لتخصيص الرسائل كالعركض كفقان 
 :ستثمار في تدريب الدوارد البشريةلإا. 4
يوُصى بتكوين فرؽ متخصصة في إدارة التسويق الرقمي، من خلاؿ توفتَ برامج تدريبية حديثة بؼوظفي التسويق كخدمة الزبائن، لضماف    

 .عة كالفعالة عبر القنوات الرقميةستجابة السريلإا
 :ستمرارقياس رضا الزبائن بإ .5
ستطلاعات إلكتًكنية، كبرليل التغذية الراجعة، إعتماد آلية دكرية لقياس رضا الزبائن عن ابػدمات الرقمية كجودة الأداء من خلاؿ إ   

 .بهدؼ التقييم كالتحستُ ابؼستمر
 :العامةستراتيجية لإدمج التحول الرقمي ضمن ا. 6
ستًاتيجية للمؤسسة، مع ربط أىداؼ التسويق الرقمي بأىداؼ برستُ جودة لإمن الرؤية ا توصي الدراسة بجعل التحوؿ الرقمي جزءان    

 .ابػدمة، لضماف التكامل بتُ العمليات التقنية كابػدمية
 :ستهداف فئة الشبابإ. 7
بؽذه الفئة،  أعلى لدل الفئة العمرية الكابة، ينُصح بتصميم بضلات رقمية موجهة خصيصان  بدا أف نتائج الدراسة أظهرت تفاعلان    
 .ستخداـ قنواتهم ابؼفضلة مثل إنستغراـ، تيك توؾ، كيوتيوب بككل أكبرإك 
 :آفاق الدراسة -
مسابنة التسويق الرقمي في برستُ جودة ستثمارىا مستقبلان لتعميق الفهم حوؿ إبحثية كعملية متعددة بيكن  تفتح ىذه الدراسة آفاقان    

ابػدمات التأمينية، لا سيما في ظل التحولات الرقمية ابؼتسارعة. كبالنير إلى بؿدكدية نطاؽ الدراسة من حيث التًكيز على مؤسسة كاحدة 
 :تبسة( كعينة بؿددة، فإف ىناؾ حاجة ماسة إلى توسيع بؾاؿ البحث ليكمل –)أليانس للتأمينات 
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بتُ مؤسسات تأمينية متعددة على ابؼستول الوطتٍ، لتحليل مدل تباين أك تقارب تأثتَ التسويق الرقمي على  ارنةدراسات مق .1
 ؛جودة ابػدمات باختلاؼ البيئة التنييمية كالاستًاتيجية

عقدة التي تربط بتُ مثل رضا الزبائن، الولاء، أك الصورة الذىنية للمؤسسة، لفهم العلاقات ابؼ إدماج الدتغنًات الوسيطة والدعدلة .2
 ؛التسويق الرقمي كجودة ابػدمة بككل أعمق

تعتمد على ابؼقابلات ابؼتعمقة أك بؾموعات التًكيز مع الزبائن كالإطارات داخل  (Qualitative) إجراء دراسات نوعية .3
 ؛الرقميةستككاؼ التجارب الفردية كالنير في التصورات الكخصية حوؿ جودة ابػدمة إابؼؤسسات، من أجل 

، بدا يتجاكز التسويق الرقمي، ليكمل الرقمنة الإدارية كالتأمتُ الإلكتًكني الكامل، استكشاف أثر التحول الرقمي الشامل .4
 ؛كمدل مسابنتو في برستُ الكفاءة التكغيلية كبذربة الزبوف

الرقمي كجودة ابػدمة على ، لقياس تطور العلاقة بتُ التسويق (Longitudinal Studies) التحليل الزمني الطولي .5
 ؛بذاىات كالتغتَات السلوكية لدل الزبائنلإمدل زمتٍ أطوؿ، ما يسمح بفهم ا

ستخداـ القنوات إفي  ، لاسيما أف نتائج الدراسة ابغالية أظهرت تباينان دراسات موجهة حسب الفئات العمرية أو الجغرافية .6
 .تركز على التفاعلات الرقمية لدل بـتلف شرائح المجتمع الرقمية حسب الفئة العمرية، ما يدعو إلى بزصيص دراسات

مهمة للباحثتُ كصناع القرار في قطاع التأمتُ لتوسيع ابؼعرفة، كدعم التحوؿ الرقمي بككل أكثر فعالية  إف ىذه الآفاؽ بسثل فرصان    
 بتجربة الزبوف كرضاه كارتباطان 
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 قائمة الأساتذة المحكمنٌ : 02ملحق رقم 

 التخصص الدرجة العلمية الأستاذ
 علوم تجارية أستاذ لزاضر صنف أ د. مساني صورية
 علوم التسينً أستاذ لزاضر صنف ب د. بوتواتة أمينة
 علوم تجارية أستاذ لزاضر صنف ب د. زمولي ىدى

 SPSS: لسرجات 03ملحق رقم 
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 SPSS 26لسرجات :  03ملحق رقم 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Std. Error 

Mean 

الأدوات الرقمية )الإعلانات، وسائل 

 (التواصل

52 3,7476 ,61262 ,08495 

 06078, 43830, 3,7418 52 استراتجيات التسويق الرقمي

 06413, 46243, 3,7447 52 محور أبعاد التسويق الرقمي

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower 

الأدوات الرقمية )الإعلانات، وسائل 

 (التواصل

8,800 51 ,000 ,74760 ,5770 

 6197, 74176, 000, 51 12,204 استراتجيات التسويق الرقمي

التسويق الرقميمحور أبعاد   11,613 51 ,000 ,74468 ,6159 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

95% Confidence Interval of the Difference 

Upper 

 9182, (الأدوات الرقمية )الإعلانات، وسائل التواصل

 8638, استراتجيات التسويق الرقمي

 8734, محور أبعاد التسويق الرقمي

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,407
a
 ,166 ,149 ,60593 

 

a. Predictors: (Constant), محور أبعاد التسويق الرقمي 

 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3,648 1 3,648 9,935 ,003
b
 

Residual 18,358 50 ,367   
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Total 22,005 51    

 

a. Dependent Variable: جودة الخدمة 

b. Predictors: (Constant), محور أبعاد التسويق الرقمي 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,425 ,692  2,058 ,045 

 003, 3,152 407, 183, 578, محور أبعاد التسويق الرقمي

 

a. Dependent Variable: جودة الخدمة 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,682
a
 ,079 ,061 ,63649 

 

a. Predictors: (Constant),  الرقمية )الإعلانات، وسائل التواصلالأدوات ) 

 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1,749 1 1,749 14,318 ,003
b
 

Residual 20,256 50 ,405   

Total 22,005 51    

 

a. Dependent Variable: جودة الخدمة 

b. Predictors: (Constant),  الرقمية )الإعلانات، وسائل التواصلالأدوات ) 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,457 ,552  14,449 ,000 

الأدوات الرقمية )الإعلانات، وسائل 

 (التواصل

,302 ,145 ,682 9,078 ,003 

 

a. Dependent Variable: جودة الخدمة 

 

 



 المحتويات قائمة

 

 
76 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,465
a
 ,216 ,201 ,58731 

 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4,759 1 4,759 13,796 ,001
b
 

Residual 17,247 50 ,345   

Total 22,005 51    

 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,983 ,707  1,390 ,171 

 001, 3,714 465, 188, 697, استراتجيات التسويق الرقمي

 

a. Dependent Variable: جودة الخدمة 

 
 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,883 ,507  2,390 ,181 

 002, 4,714 665, 188, 797, إستخدام البريد الإلكتروني والإشعارات الرقمية

a. Predictors: (Constant), استراتجيات التسويق الرقمي 

a. Dependent Variable: جودة الخدمة 

b. Predictors: (Constant), استراتجيات التسويق الرقمي 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3,529 1 3,752 11,796 ,001
b
 

Residual 22,247 72 145   

Total 29,005 70    

a. Dependent Variable: أبعاد الجودة   

b. Predictors: (Constant), إستخدام  البريد الإلكتروني والإشعارات الرقمية 

a. Dependent Variable: أبعاد الجودة 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

,893 25 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

الأدوات الرقمية )الإعلانات، وسائل 

 (التواصل

103,1537 160,261 ,730 ,886 

 887, 765, 163,205 103,1596 استراتجيات التسويق الرقمي

التسويق الرقميمحور أبعاد   103,1567 161,663 ,857 ,886 

 885, 790, 158,467 103,3110 جودة الخدمة

 

Correlations 

 

الأدوات الرقمية 

)الإعلانات، وسائل 

 (التواصل

استراتجيات التسويق 

 الرقمي

محور أبعاد التسويق 

 الرقمي

الأدوات الرقمية )الإعلانات، وسائل 

 (التواصل

Pearson Correlation 1 ,536
**
 ,917

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 

N 52 52 52 

Pearson Correlation ,536 استراتجيات التسويق الرقمي
**
 1 ,829

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 

N 52 52 52 

Pearson Correlation ,917 محور أبعاد التسويق الرقمي
**
 ,829

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  

N 52 52 52 

Pearson Correlation ,282 جودة الخدمة
*
 ,465

**
 ,407

**
 

Sig. (2-tailed) ,043 ,001 ,003 

N 52 52 52 
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Correlations 

 جودة الخدمة 

Pearson Correlation ,282 (الأدوات الرقمية )الإعلانات، وسائل التواصل
*
 

Sig. (2-tailed) ,043 

N 52 

Pearson Correlation ,465 استراتجيات التسويق الرقمي
**
 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 52 

Pearson Correlation ,407 محور أبعاد التسويق الرقمي
**
 

Sig. (2-tailed) ,003 

N 52 

 Pearson Correlation 1 جودة الخدمة

Sig. (2-tailed)  

N 52 
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: إذن بالطبع 05ملحق رقم 



 

 

 :الدلخص 

دؼ ىذه الدراسة إلى برليل دكر التسويق الرقمي في برستُ جودة ابػدمة التأمينية، من خلاؿ دراسة حالة مؤسسة ته   
عتبارىا من ابؼؤسسات التي تسعى إلى مواكبة التحوؿ الرقمي. فقد أصبح التسويق الرقمي للتأمينات بولاية تبسة، بإأليانس 

من الأدكات الأساسية التي تعتمد عليها ابؼؤسسات لتقوية العلاقة مع الزبائن كبرستُ بذربتهم، خاصة في القطاعات 
ن ابغاجة إلى برستُ جودة ابػدمات التأمينية، التي تعاني في كثتَ من ابػدمية مثل التأمتُ. كتنبع أبنية ىذه الدراسة م

 .الأحياف من بطء في ابؼعابعة، كضعف في التواصل، كقلة التفاعل مع الزبائن

في برستُ جودة ابػدمة التأمينية، حيث ساعد في  إبهابيان  ان كقد توصلت الدراسة إلى أف التسويق الرقمي يلعب دكر       
حتياجات الزبائن. كما أكصت الدراسة لإستجابة السريعة لإلعملاء، كتطوير صورة ابؼؤسسة، كزيادة التفاعل كاتعزيز رضا ا

ستخداـ التسويق الرقمي إستثمار أكثر في الكفاءات الرقمية كبرديث البنية التحتية التكنولوجية، لتوسيع نطاؽ لإبضركرة ا
 .في قطاع التأمتُ بككل أكثر فعالية

 ، ابػدمة التأمينية.رقمي: التسويق، التسويق الالدفتاحيةالكلمات 
Abstract : 

   This study aims to analyze the role of digital marketing in improving the quality of insurance services, with 
a specific focus on Alliance Insurance Company in the city of Tebessa, Algeria. As the digital transformation 

becomes a global trend, insurance companies must adopt modern tools to meet growing customer 

expectations. Digital marketing has emerged as a critical approach to enhance customer relationships, 

improve service accessibility, and increase the overall satisfaction of clients—especially in service-oriented 

sectors like insurance. 

    The findings revealed that digital marketing significantly contributes to enhancing the quality of insurance 

services. It facilitates better customer interaction, faster service delivery, and improves the public image of 

the insurance company. Furthermore, it fosters customer loyalty through increased transparency and 

responsiveness. The study recommends further investment in digital skills, infrastructure, and innovative 
marketing strategies to better integrate digital tools into the insurance sector in Algeria. 

   Keywords: Marketing, e-marketing, insurance service 

 

 

 

 

 


