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في تقديـ الخدمات استخداـ التسويؽ الإلكتروني  مف العوامؿ التي تحدالدراسة إلى التعرؼ عمى  ىدفت المستخمص:
ظفيف بشركات التأميف وجية نظر كؿ مف مديري الإدارات ورؤوسا الأقساـ والمو  استقراءوذلؾ مف خلاؿ  التأمينية

استخداـ التسويؽ  لجميع متغيرات الدراسة في الحد مف تأثيرظيرت نتائج الانحدار المتعدد وجود السودانية. أ
( One –Way An ovaحادي في اتجاه واحد)بينت نتائج التحميؿ الأ ، كما الإلكتروني بشركات التأميف السودانية

فراد عينة الدراسة وفقا لمتغير الوظيفة الحالية لجميع المتغيرات التي تمت وجود اختلافات جوىرية بيف إجابات أ
مع لعوامؿ التشريعية ، أوصت الدراسة بإعادة الييكمة التنظيمية لشركات التأميف بما يتوافؽ دراستيا عدا متغير ا

 كات التأميف ونقؿ ىذه الثقافة إلىالعمؿ عمي نشر ثقافة التسويؽ الالكتروني بشر  متطمبات ىذا الأسموب إضافة إلى
 المؤمف ليـ مما يعمؿ عمي تعزيز وانتشار ىذا النوع مف التسويؽ.
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Abstract :This study aimed to identify the factors that limits the use of e-marketing in 
the presenting of insurance services through extrapolating the viewpoint of directors, 
head of departments and the staff of insurance companies in Sudan. The results of 
the impact of multiple regression showed that the effect of all variables in the Study 
Times use of electronic marketing Sudanese insurance companies, also the results of 
(one-way analysis of variance) explained the presence of main   differences between 
the responses of members of the sample according to the variable current job for all 
variables studied except variable legislative factors. The study recommended to 
organizational restructuring of insurance companies in a way accordance with the 
requirements of this method in addition to disseminate  the culture of e-marketing to 
insurance companies and transfer of culture to the  insurer to them, which works to 
promote the spread of this type of marketing. 
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 المنيجي: الإطار-/1

 / مشكمة البحث:1

تتمثؿ مشكمة البحث في ضعؼ استخداـ التسويؽ الإلكتروني كآلية مف الآليات الحديثة في      
عمى شبو الكامؿ تسويؽ الخدمات والمنتجات التأمينية بشركات التأميف السودانية والاعتماد 

لؾ الأسموب التقميدي في عرض أنواع الوثائؽ أو التغطيات التأمينية التي تقدميا ىذه الشركات، وذ
 استخداـ ذلؾ التسويؽ الحديث.الحد مف  العوامؿ التي تقود إلىنتيجة لعدد مف 

 أىمية الدراسة: 1/2

 التسويؽتكمف أىمية الدراسة مف خلاؿ حاجة سوؽ التأميف السوداني إلى التطوير والانتقاؿ مف     
التحديات أو المشاكؿ التي الأمر الذي يستوجب إبراز ، التقميدي إلى التسويؽ الإلكتروني الحديث 

، حيث أصبح التسويؽ الإلكتروني مف خلاؿ تواجو شركات التأميف في تطبيؽ التسويؽ الإلكتروني
التطور العممي والتكنولوجي يمعب دوراً أساسياً في عالـ الأعماؿ مف خلاؿ الترويج لممنتجات 

 المختمفة لشركات التأميف.

 أىداف البحث: 1/3

إلى إبراز صور التحديات والعقبات التي تواجو شركات التأميف في ظؿ  ييدؼ ىذا البحث    
 الآتي: استخداـ التسويؽ الإلكتروني وذلؾ مف خلاؿ 

 .التعرؼ عمى واقع استخداـ التسويؽ الإلكتروني بشركات التأميف السودانية 
  ي.التسويؽ الإلكترون لاستخداـالتعرؼ عمى مدى دعـ الإدارة العميا بشركات التأميف 
  التعرؼ عمى المشاكؿ أو التحديات التي تحد مف استخداـ التسويؽ الإلكتروني في ترويج

 وثائؽ التأميف، إضافة إلى التعرؼ عمى مميزات التسويؽ الإلكتروني.
  إبراز ضرورة التغمب عمى تمؾ العقبات التي تواجو شركات التأميف في استخداـ آلية

 لتأمينية.التسويؽ الإلكتروني لتسويؽ الخدمات ا

 فرضيات البحث: 1/4

التسويؽ  استخداـالحد مف  عمىلية وتشريعية تعمؿ . ىنالؾ عدة عوامؿ تكنولوجية وبشرية وما1
 الإلكتروني بشركات التأميف.
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 معينة )عوامؿمتغيرات  توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيف استجابة أفراد العينة عمى. 2
 .الوظيفة الحاليةتعزى لمتغير وعوامؿ بشرية وعوامؿ مادية وعوامؿ تشريعية(  تكنولوجية

 منيج الدراسة: 1/5

 عمىتـ الاعتماد  ستقرائي حيثفي ىذه الدراسة عمى المنيجيف الإستنباطي والإ الباحث اعتمد
كما تـ  الدراسة،النظري وصياغة مشكمة وأىداؼ وفرضيات  الإطارستنباطي في إعداد المنيج الإ
 النتائج. واستخلاصستقرائي في إجراء الدراسة الميدانية المنيج الإ استخداـ

 خطة البحث: 1/6

 تحقيقاً لأىداؼ الدراسة تـ تقسيـ أجزائيا إلى الآتي:

 المنيجي والدراسات السابقة. الإطار-1

 المفاىيمي لمتسويؽ الإلكتروني. الإطار-2

 تأمينية.المفاىيمي لتسويؽ الخدمات ال الإطار-3

 الميدانية. الدراسة-4

 والتوصيات. النتائج-5

 الدراسات السابقة: 1/7

سفيرية غير عدد قميؿ مف في المكتبات العممية والمواقع الإلـ يجد الباحث مف خلاؿ البحث 
 عمىلكتروني بشركات التأميف حيث كاف التركيز بقة التي تناولت مجاؿ التسويؽ الإالدراسات السا

لكتروني حسبما سيرد تأميف والتي تختمؼ عف التسويؽ الإاستخداـ التجارة الإلكترونية في صناعة ال
 ذكره لاحقا.

  2111 دراسة: أسامة

ستراتيجية للإعلاف الإلكتروني في سوؽ اسة إلى التعرؼ عمى معوقات تبني إىدفت ىذه الدر    
التأميف المصري، حيث توصمت الدراسة إلى أف أىـ العوامؿ التي تعوؽ تسويؽ المنتجات التأمينية 
إلكترونياً تمثمت في: حداثة مفيوـ الإعلاف الإلكتروني وعدـ الاىتماـ بالإعلاف بصفة عامة في 
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ت الإعلانية وجود خبرة كافية لتخطيط وتنفيذ الحملا، بالإضافة إلى عدـ الترويج لمخدمات التأمينية
 نترنت.عمى شبكة الإ

  2113 دراسة: عامر

ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة التحديات التي تواجو قطاع التأميف فيما يتعمؽ بممارسة التسويؽ     
الإلكتروني في تسويؽ الخدمات التأمينية إضافة إلى أثر استخداـ ىذه الآلية مف التسويؽ في دعـ 

وني في تحقيؽ الميزة التنافسية لمشركة، توصمت الدراسة إلى أف ىنالؾ دور كبير لمتسويؽ الإلكتر 
التنافسية لمشركات محؿ الدراسة. كما تبيف لمباحث أف ىنالؾ عدة تحديات تواجو ىذه الشركات في 
تطبيؽ التسويؽ الإلكتروني أىميا انخفاض الوعي التأميني لدى المجتمع العراقي إضافة إلى أف 

 لإلكتروني.الشركات محؿ الدراسة لا تمتمؾ نظاـ معمومات يمبي كافة متطمبات التسويؽ ا

  2111 ورنددراسة: رشدي 

عمدت ىذه الدراسة إلى التعرؼ عمى واقع تطبيؽ وممارسة التسويؽ الإلكتروني لدى البنوؾ    
العاممة في قطاع غزة مف وجية نظر المستويات الإدارية وما يحقؽ مف مزايا بالنسبة لمبنؾ، الكادر 

و الموظفيف والعملاء في استخداـ التسويؽ الوظيفي والعملاء والتعرؼ عمى الصعوبات التي تواج
الإلكتروني، وتوصمت الدراسة إلى أف ىناؾ صعوبات تواجو البنؾ مف خلاؿ استخداـ التجارة 
الإلكترونية مثؿ ضعؼ نظـ الأمف التي توفرىا التجارة الإلكترونية إضافة إلى سرية وخصوصية 

 المعمومات التي تنشر عبر تطبيؽ التسويؽ الإلكتروني.

 التسويق الإلكتروني: ماىية-2

 تعريف التسويق الإلكتروني: 2/1

ىناؾ مف يرى أف التسويؽ الإلكتروني ىو ببساطة مصطمح يتيح ربط الأدوات الجيدة بممارسة     
 الإدارة أو التبادؿ في مؤسسة تجارية تواكب التغيرات التكنولوجية.

المختمفة والوسائط المتعددة في تحقيؽ الأىداؼ  تصاؿالإيقصد بو استخداـ فوائد شبكات     
مكانيات عديدة. )الصيرفي،   (13ص ،2007التسويقية وما يترتب عمى ذلؾ مف مزايا جديدة وا 

 تصالات الحاسوبوا  المباشر  تصاؿالإكذلؾ عرؼ التسويؽ الإلكتروني بأنو استخداـ شبكة    
 (132ص،2009والوسائؿ التفاعمية الرقمية لتحقيؽ الأىداؼ التسويقية. )أحمد، 
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كما تمت الإشارة لمتسويؽ الإلكتروني بأنو التعامؿ التجاري القائـ عمى تفاعؿ أطراؼ التبادؿ     
شراء السمع والخدمات عبر شبكة المادي المباشر في عممية بيع و  تصاؿالإإلكترونياً بدلًا مف 

 (6ص ،2009. )الأسطؿ، تنترنالإ

نظمة والزبوف في إضفاء البيئة وأيضاً تـ تعريؼ التسويؽ الإلكتروني بأنو )إدارة التفاعؿ بيف الم   
، أبو فارةنترنت. )شترؾ بالاعتماد عمى تكنولوجيا الإفتراضية مف أجؿ تحقيؽ النافع المالإ

 (135 ص،2007

وترويج وبيع  الشركة لإبلاغ المشتريف والتواصؿي تبذليا ىو وصؼ الجيود التوحسب كوتمر     
 (Kotler, 2006, pp493)منتجاتيا وخدماتيا عمى شبكة الانترنت. 

 المفاىيم والمصطمحات ذات العلاقة بمفيوم التسويق الإلكتروني: 2/2

ومفاىيـ أخرى مثؿ التسويؽ عبر ىنالؾ الكثير مف الخمط والتشابو بمفيوـ التسويؽ الإلكتروني     
نترنت، الأعماؿ الإلكترونية، التجارة الإلكترونية، لذا سنحاوؿ ىنا إزالة المبس حوؿ ىذه المفاىيـ الإ

 ذات العلاقة بمفيوـ التسويؽ الإلكتروني.

 نترنتأولًا: التسويق عبر الإ 

نترنت يمثؿ أحد وسائؿ التسويؽ الإلكتروني، فإف البعض عمى الرغـ مف أف التسويؽ عبر الإ   
نترنت ىو مرادؼ لمتسويؽ الإلكتروني نظراً لأنو يمثؿ الأسموب الأكبر التسويؽ عبر الإيرى أف 

داـ نترنت ىو "استخي الأخرى، حيث أف التسويؽ عبر الإممارسة مف بيف أساليب التسويؽ الإلكترون
". حديثنترنت والتكنولوجيا الرقمية المرتبطة بيا لتحقيؽ الأىداؼ التسويقية ودعـ المفيوـ الشبكة الإ

 (128ص: 2007)موسى وفرغمي، 

 (Laudon, 2004, pp24)نترنت. لسمعة أو خدمة معينة عمى شبكة الإنوع مف التسويؽ     

نطاقاً وأشمؿ مف التسويؽ عبر الإنترنت، أي  ويتضح مما سبؽ أف التسويؽ الإلكتروني أوسع     
خير بالإضافة إلى الإلكتروني، حيث يشمؿ الأنترنت يمثؿ أحد وسائؿ التسويؽ أف التسويؽ عبر الإ

المتعددة  مثؿ: الوسائطنترنت وسائؿ أخرى تندرج تحت مفيوـ التسويؽ الإلكتروني التسويؽ عبر الإ
 CD ROMالأسطوانة المدمجة  –والرسوـ المتحركة  فتراضيالإالواقع  –التمفزيوف التفاعمي  –

 ثانياً: الأعمال الإلكترونية
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نترنت في لموسائط الإلكترونية بما فييا الإتعرؼ الأعماؿ الإلكترونية عمى أنيا الاستخداـ الأمثؿ    
س فقط مف في مجاؿ الأعماؿ لي تصالاتوالإأداء أعماؿ المنظمة. "استخداـ تكنولوجيا المعمومات 

وؿ كيفي في إنجاز المعاملات وتبادؿ المعمومات ولكف مف أجؿ إحداث تحأجؿ اليسر والسرعة في 
الأعماؿ الإلكترونية ليست مجرد أداة أو وسيمة  إذاً  (Turban, 2002, pp5)طرؽ أداء الأعماؿ.

جديدة إنما ىي منيج متكامؿ وأوسع وأشمؿ مف التسويؽ الإلكتروني حيث أنيا تتضمف عمميات 
إلى ذلؾ. )قلاؿ،  التسويؽ والإنتاج والمالية وعمؿ الموارد البشرية والبحث والتطوير الإلكتروني وما

 .(43ص، 2010

 ثالثاً: التجارة الإلكترونية

تساىـ التجارة الإلكترونية في تقديـ جميع المنتجات الممموسة وغير الممموسة مثؿ البضائع     
 (Birch, Gerber&Schneider, 2000: pp46)والخدمات. 

المنتجات التي يتـ نقميا إما مادياً أو حسابياً نترنت في شراء وبيع كما تعرؼ أنيا "استخداـ الإ    
 ومف موقع إلى آخر وتبادؿ المعمومات مف خلاؿ البائعيف والمشتريف مف خلاؿ الشبكة. )إدريس 

 .(434 ص،2005، عبد الرحمف 

مصطمح التجارة الإلكترونية ىي أقرب إلى التجارة منو إلى التسويؽ باعتبار أف التسويؽ ىو     
مدخؿ أو مفيوـ يمكف استخدامو كفمسفة إرشادية لوظائؼ ونشاطات المنظمة كافة، ولا يقتصر 
 عمى عمميات البيع والشراء كما في حالة المتاجرة، وتأسيساً عمى ذلؾ يمكف القوؿ "إف التجارة
الإلكترونية ىي متاجرة عبر التقنيات الرقمية، بينما التسويؽ الإلكتروني ىو سمسمة وظائؼ تسويقية 

، 2007متخصصة ومدخؿ شامؿ يقتصر عمى عمميات المتاجرة بالسمع والخدمات". )الطائي، 
 (336ص

 بين التسويق الإلكتروني والتسويق التقميدي: الاختلافات 2/3

كتروني والذي يعرؼ بأنو تسويؽ حديث بخصائص عديدة تميزه عف يتميز التسويؽ الإل     
 التسويؽ التقميدي أىميا:

الواسعة: التسويؽ الإلكتروني يتميز بأنو يقدـ خدمة واسعة، ويمكف لمعملاء المتعامميف مع  الخدمة-أ
 (81،ص2001، )زنبوعةالموقع التسويقي التعامؿ معو في أي وقت كما أنو متاح لمجميع. 
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التسويؽ الإلكتروني: إف الوسائط المستخدمة في التسويؽ الإلكتروني لا تعرؼ الحدود  عالمية-ب
عمى  الجغرافية، بحيث يمكف التسوؽ مف أي مكاف يتواجد فيو العميؿ مف خلاؿ حاسبو الشخصي

 (67ص،2000 شاىيف،الموقع المخصص لمشركة. )

 ,Davis)أفضؿ مف الإعلاف التقميدي.  التسويؽ الإلكتروني يسيؿ فتح قنوات جديدة بشكؿ   
2000: pp108) 

تغير المفاىيـ: يتميز التسويؽ الإلكتروني بسرعة تغير المفاىيـ وما يغطيو مف أنشطة  سرعة-ت
الإلكتروني  الاتصاؿوما يحكمو مف قواعد، ذلؾ أف التجارة الإلكترونية مرتبطة بوسائؿ وتقانات 

 (45ص، 2004، لاؿقوتقانات المعمومات التي تتغير وتتطور بشكؿ متسارع. )

التخزيف: وىي قدرة الحصوؿ عمى بيانات عف العملاء أو الزبائف مف خلاؿ الوصوؿ إلى 
 (36ص، 2006مستودعات البيانات. )الخنساء، 

كاليؼ الناتجة عف إبعاد التالتكاليؼ: يختص التسويؽ الإلكتروني بانخفاض التكاليؼ  انخفاض-ث
. الاتصاؿنسيابية في العلاقات بيف البائع والمشتري مف خلاؿ قنوات التسويقية بالإضافة إلى الإ

 (130ص، 2007)موسى وفرغمي، 

والشركات الوىمية: تزداد أىمية الحذر مف التسويؽ غير الصادؽ الذي لا يحمؿ  الخداع-ج
مضموناً حقيقياً حيث يعتبر الثقة والأمف أىـ المسائؿ عند استخداـ الشبكة العالمية في التعاملات 

 (Norris, 2000: pp 97)أو إجراء أي عمميات مالية وتجارية. 

نترنت مما يعرض البعض لمخداع مف ة عف الشركة عبر الإمعمومة المزيفكما أنو مف السيؿ نشر ال
 (433ص ،2004ىذه الشركة الوىمية أو غير الممتزمة. )الصحف فريد وآخروف، 

 قابمية التحديد: حيث يمكف لرواد الشبكة مف تحديد وتقديـ معمومات عف رغباتيـ

(Footerparpy, 2001: pp109) 

قدرة الشركة عمى عرض المنتج أو بعض المنتجات الرقمية، الأسموب الرقمي: وتشير المعمومة إلى 
نترنت. )نصير، وخدمات يتـ توزيعيا عبر شبكة الإ مثؿ الأخبار والبث الإذاعي وغيرىا مف سمع

 (320ص ،2005
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التسويؽ الإلكتروني يضيؽ المسافات بيف الشركات العملاقة ف المسافة بيف الشركات: إ تضييؽ-ح
الوصوؿ والصغيرة مف حيث الإنتاج والتوزيع والكفاءات البشرية، بحيث يمكف لمشركات الصغيرة 

نترنت إلى السوؽ الدولية بدوف أف تكوف ليا البنية التحتية لمشركات الضخمة وتجعميا تقؼ عبر الإ
 (Kenneth Laudon, 2001, pp109) المنافسة.ركات في عمى قدـ المساواة مع ىذه الش

 لاستخداـالمستندات الورقية: في التسويؽ الإلكتروني تنفذ الصفقات إلكترونياً دوف حاجة  غياب-د
الورؽ وخصوصاً المنتجات التي تقبؿ الترقيـ وذلؾ مف عممية التفاوض حتى تسميـ البضاعة حتى 

 (22ص، 2002قبض الثمف. )العلاؽ، 

عمى الترويج: حيث يقوـ التسويؽ الإلكتروني عمى بث الرسائؿ الترويجية الشخصية  الاعتماد-ىػ
الإعلانية لمقطاع السوقي في أزمنة محدودة ووسائؿ إعلانية معينة.  بدلًا مف تصميـ الرسائؿ

 .(184ص، 2004)البراوري، 

منتجاتيـ والترويج، دوف ف التسويؽ الإلكتروني يساىـ في فتح المجاؿ أماـ المسوقيف لعرض إ
حاجة إلى رأس ماؿ ضخـ حيث أصبح بالإمكاف الآف تصميـ حممة إعلانية إلكترونية لمنتج ال

 (Hanson, 1999, pp453)بمقابؿ مادي بسيط. 

المحظي مع العملاء: يظير ذلؾ مف خلاؿ التعامؿ الفوري مع ردود أفعاؿ العملاء  التفاعؿ-و
لمعروض التسويقية المقدمة بدلًا مف الاعتماد عمى بحوث التسويؽ لمعرفة ردود أفعاؿ العملاء بعد 

 (287ص، 2004تصميـ العروض التسويقية وتقديميا لمسوؽ. )يوسؼ والصميدعي، 

 يق الإلكتروني:الصور المختمفة لمتسو  2/4

بالمصفوفة التي تبيف تعاملات التجارة  يمكف تمثيؿ الصور المختمفة لمتسويؽ الإلكتروني   
نترنت في المجالات التجارية كما يمي: )صابر، يث يوجد عدة أنواع مف تطبيقات الإالإلكترونية بح

 (173ص، 2009

بيف الأجيزة الحكومية في إطار تبادؿ المعمومات والتنسيؽ بيف الجيات الحكومية.  التعاملات-أ
(Etal, 2000, pp180) 

بيف الأجيزة الحكومية والشركات وذلؾ في إطار تعاملات الحكومة مع الشركات مثؿ  التعاملات-ب
 (99ص، 2006تحصيؿ الضرائب. )النجار وآخروف، 
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والمستيمكيف مف خلاؿ الإعلاف عف الوظائؼ أو البرامج  بيف الأجيزة الحكومية التعاملات-ت
 (153ص، 2003التعميمية. )العلاؽ، 

ية والتوريد وسداد القيمة عبر بيف الشركات بعضيا ببعض مثؿ تبادؿ الصفقات التجار  التعاملات-ج
دارة المستودع، ونشاط المبيعات. الإ  (Ray port& Jaworski, 2001,pp3)نترنت، وا 

ثمنيا مباشرة عف طريؽ الموقع  اختيار السمعة أو الخدمة وسداد بيف الشركات إذ يتـ التعاملات-ح
 (8ص، 2005)نادر، الإلكتروني. 

مف المستيمؾ إلى الحكومة كسداد الضرائب والرسوـ وفواتير الكيرباء. )عبد الرحمف  التعاملات-خ
 (65ص، 1998والعوار، 

فيما بيف المستيمكيف والشركات مف خلاؿ التعرؼ عمى الأسعار وخدمات وسمع بعض  التعاملات-د
، 1429الشركات مف خلاؿ مواقعيا عمى الشبكة العنكبوتية. )المؤسسة العامة لمتدريب التقني، 

 (5ص

فيما بيف المستيمكيف أنفسيـ مف خلاؿ تبادؿ السمع والخدمات بشكؿ مباشر دوف  التعاملات-ذ
 (217ص، 2011ء. )عبود، تدخؿ الوسطا

 المفاىيمي لتسويق خدمات التأمين: الإطار-3

 مفيوم الخدمات: 3/1

أظيرت أدبيات التسويؽ العديد مف التعريفات لمخدمة، سنذكر بعضيا مع التركيز عمى     
 الخصائص المشتركة ليذه التعريفات لوضع تعريؼ يشمؿ كافة ىذه الخصائص.

عرفت الجمعية الأمريكية لمتسويؽ الخدمة بأنيا "عبارة عف الأنشطة أو المنافع التي تعرض لمبيع أو 
 (254ص، 2001تقدـ مرتبطة مع السمع المباعة. )الصميدعي، 

نتاج منفعة غير ممموسة بالدرجة الأساس، إما بحد ذاتيا أو كعنصر إف الخدمة ىي "عممية إ
ف خلاؿ أي شكؿ مف أشكاؿ التبادؿ إشباع حاجة أو رغبة جوىري مف منتج ممموس حيث يتـ م

 (36،ص2003،)العلاؽمشخصة لدى العميؿ أو المستفيد".

فقد عرفيا "بأنيا أي نشاط أو سمسمة مف الأنشطة ذات  (Adrian Palmer) بالمر ادريف أما   
طبيعة غير ممموسة في العادة ولكف ليس ضرورياً أف تحدث عف طريؽ التفاعؿ بيف المستيمؾ 
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وموظفي الخدمة أو الموارد المادية أو السمع أو الأنظمة والتي يتـ تقديميا كحموؿ لمشاكؿ العميؿ 
 (Gronroos, 2000, pp32)أو المستفيد". 

قتصادية التي مخرجاتيا ليست لخدمات التي تتضمف مف الأنشطة الإكما تـ تعريفيا بأنيا "ا    
نتاجيا وتقدـ قيمة مضافة وىي بشكؿ أساسي غير مادية وىي بشكؿ عاـ تستيمؾ عند إ منتجات

 (18ص، 2005)الضمور،  .ممموسة لمشترييا الأوؿ"

 استعراضو مف تعاريؼ لمخدمة يمكف تعريفيا عمى النحو التالي: ما تـعمى  وبناء    

قتصادي أو منفعة غير ممموسة بالأساس، حيث مف خلاؿ عممية "الخدمة ىي عبارة عف نشاط إ
نتاجيا وتقدـ قيمة ستفيد، وىي بشكؿ عاـ تستيمؾ وقت إمبادلة يتـ إشباع حاجات ورغبات لدى الم

، 2010ينتج عف عممية استيلاكيا نقؿ لمممكية" )بوباح،  مضافة، إلا أنيا ليس بالضرورة أف
 (28ص

 مفيوم التأمين: 3/2

مف أخطار معينة  أنفسيـالتأميف بوجو عاـ ىو إحدى الوسائؿ التي يعتمد عمييا الأفراد لحماية      
قد تحيؽ بيـ، كالحريؽ أو الفيضانات أو العواصؼ أو السرقة أو البطالة أو المرض أو الشيخوخة 

وتقوـ فكرة التأميف عمى أساس توزيع الخسائر  فرادوغيره مف الأخطار التي تصيب الأأو الوفاة 
 المالية التي تصيب أحد الأشخاص عمى عدد كبير مف الأشخاص المعرضيف لنفس الخطر.

 تعريف التأمين: 3/3

أف نستعرض فكرة ىذه التعاريؼ المختمفة في  نستطيعيوجد عدة تعاريؼ مختمفة لمتأميف ولكننا     
 ىما التعريؼ القانوني لمتأميف والتعريؼ الفني.نوعيف رئيسييف لتعريؼ التأميف و 

 التعريف القانوني لمتأمين:

لتزامات ميف كوسيمة قانونية يترتب عمييا اييتـ التعريؼ القانوني لمتأميف بالنظر إلى عقد التأ     
قة بيف معينة وتنشأ حقوقاً معينة لمطرفيف المتعاقديف، حيث يبرز التعريؼ القانوني لمتأميف العلا

كؿ طرؼ منيما والمزايا المترتبة عمى ىذا التعاقد دوف مراعاة  لتزاماتإالمؤمف والمؤمف لو ويحدد 
 (13ص، 2008،لمجانب الفني لعممية التأميف. )فلاح
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ـ بأنو: " 1983فمثلًا عرؼ المشرع السوداني التأميف في قانوف المعاملات المدنية السوداني     
يؤدي إلى المؤمف لو أو إلى المستفيد الذي اشترط التأميف لصالحو مبمغاً  عقد يمتزـ فيو المؤمف أف

مف الماؿ أو إيراداً أو أي مقابؿ مالي آخر في حالة وقوع الحادث المؤمف ضده أو تحقؽ الخطر 
في العقد وذلؾ مقابؿ مبمغ محدد أو أقساط دورية يؤدييا المؤمف لو لممؤمف". )حامد،  المدرج
 (3ص، 2001

 ف الفني لمتأمين:التعري

ييتـ بإبراز الخصائص الفنية لعممية التأميف والوسيمة التي يتبعيا التأميف لتحقيؽ اليدؼ منو وىو 
تقميؿ الشعور بظاىرة عدـ التأكد والمساعدة عمى اتخاذ القرار وعمى ذلؾ يمكف تعريؼ التأميف بأنو 

لوقوع خطر معيف وذلؾ بواسطة  "وسيمة لتعويض الفرد عف الخسارة المالية التي تحؿ بو نتيجة
توزيع ىذه الخسارة عمى مجموعة كبيرة مف الأفراد يكوف جميعيـ معرضيف ليذا الخطر". 

 (14ص، 2005،)المصري

 تسويق خدمات التأمين: 3/4

فف تمبية حاجات الزبائف وفي نفس الوقت إرضاء المؤسسة )مف  بأنو " تـ تعريؼ تسويؽ التأميف  
 (Michel, 1998, pp5)عية والصورة(. حيث المردودية، النو 

أيضاً تـ تعريؼ تسويؽ التأميف بأنو "حالة فكرية تيدؼ إلى توجيو مختمؼ الوسائؿ والإمكانات   
رضاء الزبوف". شباع وا   المتاحة لمؤسسة التأميف لتمبية وا 

جميع الوسائؿ  استعماؿالتأميف يعمؿ عمى  إف تسويؽمف خلاؿ التعاريؼ السابقة يمكف القوؿ    
رضاء الزبوف. شباع وا   والإمكانات المتاحة لدى مؤسسات التأميف بغية رفع المردودية وتمبية وا 

 :خصائص تسويق خدمات التأمين 3/5

إف تسويؽ خدمات التأميف يختمؼ عف التسويؽ المطبؽ في القطاعات والمؤسسات الأخرى وذلؾ 
وبالتالي الحاجة للأماف، ولكف  التأمينية يبحث عف تغطية لأخطاره ناتج مف أف طالب الخدمة

تتشابو أىداؼ التسويؽ في كلا الحالتيف وتختمؼ الخصائص التسويقية لمنتجات التأميف عف 
 المنتجات الأخرى في الآتي:
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يعتبر التأميف خدمة، أي أنو خدمة غير ممموسة يصعب الحكـ عمييا مف خلاؿ المعايير المطبقة 
 ى المنتجات المادية.عم

لا بعد أجؿ أو عند خدمة التأميف خدمة آجمة: حيث لا يستحؽ طالب الخدمة التأمينية المقابؿ إ
 (173ص، 2012نتاجيا واستيلاكيا متلازميف وغير قابميف للانفصاؿ. )معراج، تحقؽ الخسارة إ

 خصوصية نشاط التأمين: 3/6

 ت أو الخصائص وىي كالتالي:إف لمتأميف خصوصية تجعمو يتصؼ ببعض الصفا   

  دورة الإنتاج فيو معكوسة، حيث يتـ تحصيؿ الإيرادات مسبقاً قبؿ تقديـ الخدمة مع عدـ
 التأكد مف النفقات والتكاليؼ الممكف تحمميا مسبقاً. 

 .التأميف منتج ثانوي، إذ يجب امتلاؾ الشيء المراد تأمينو أولًا ثـ بعد ذلؾ التأميف عميو 
 في بعض الأحياف تكوف إجبارية أكثر مف أنيا اختيارية كالتأميف الصحي  منتجات التأميف

 وغيره.

 خصوصيات تؤثر عمى السياسات التسويقية لمؤسسات التأمين تتمخص في الآتي: 3/6

  يخضع قطاع التأميف لتنظيمات وتشريعات صارمة مف قبؿ الدولة والسمطات، الأمر الذي
 تقديـ المنتجات التي ترغب بيا.يقيد مف حرية مؤسسات التأميف في 

  إذ يعتبر البعض أف الغش في عقود التأميف لا يعد سرقة بؿ ىو استرجاع الاحتياؿصفة ،
 أمواؿ العملاء.

  مردودية المنتجات المقترحة التي لا يمكف التنبؤ بنتائجيا بصفة حقيقية إلا بعد عدة
 سنوات.

 يث أف الأخطار مستقبمية ومتجددة مما وجود علاقة دائمة بيف العميؿ ومؤسسة التأميف، بح
طمب عدة منتجات تأمينية مف مؤسسات القطاع. )معلا،  يجعؿ العملاء يقبموف عمى

 (55ص، 1994

 الميدانية الدراسة-/4

 ىدف الدراسة الميدانية 4/1
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في مقدمة الدراسة والتحقؽ  بإيرادىاالفروض التي قاـ الباحث  اختبارتيدؼ الدراسة الميدانية الي 
الحد بمدي تأثير العوامؿ التكنولوجية والبشرية والمالية والقانونية في  مف مدي صحتيا فيما يتعمؽ

 .لكتروني بشركات التأميف السودانيةالتسويؽ الإ استخداـ مف

 مجتمع وعينة الدراسة 4/2

قساـ والموظفيف بشركات التأميف، أدارات ورؤوسا الاعدد مف مديري الإ عمىجريت ىذه الدراسة أ
 %98بنسبة ستبانة إستمارة إ( 59ستبانة وتـ استلاـ )إ ستمارة( إ60حيث قاـ الباحث بتوزيع عدد)

 المعالجات الإحصائية 4/3

وذلؾ  (spssلمدراسات الاجتماعية) حصائيةاستخدـ الباحث برنامج الحزـ الإ لتحميؿ بيانات الدراسة
 التالية: والتحميميةباستخداـ المعالجات الوصفية 

  الوسيط المئوية،النسبة  المعياري،نحراؼ الإ الحسابية،المتوسطات. 
 براوف. سيبرمافالدراسة استخدـ الباحث معادلة  لأداةمعامؿ الثبات  لإيجاد 
 التحديد،نحدار الخطي المتعدد، معامؿ الإ البسيط،رتباط الخطي استخدـ الباحث أيضا الإ 

 حادي.الأتحميؿ التبايف 

 ستبانةالإ ستمارةإأقسام  4/4

لتشمؿ المتغيرات الأربعة التي داة الدراسة راسة وفروضيا قاـ الباحث بتقسيـ أأىداؼ الد ضوءفي 
 لمترتيب التالي:وفقا  تأثيرىاتحد مف استخداـ التسويؽ الإلكتروني بيدؼ دراسة مدى 

 ( عبارات.6أولًا: عبارات متغير العوامؿ التكنولوجية وتشتمؿ عمى ) -
 ( عبارات.7ثانياً: عبارات متغير العوامؿ البشرية وتشتمؿ عمى ) -
 ( عبارات.4ثالثاً: عبارات متغير العوامؿ المالية وتشتمؿ عمى ) -
 عبارات.( 4رابعاً: عبارات متغير العوامؿ التشريعية والقانونية وتشتمؿ عمى ) -

 ( عبارة.21مما يعني أف جميع عبارات الاستبياف بمغت )
 أداة الدراسة ثبات 4/5

ي أف المقياس يعطي نفس النتائج ستقرار المقياس وعدـ تناقضو مع نفسو، أالثبات ىو إ    
قؽ مف الثبات والصدؽ حتماؿ مساوِ لقيمة المعامؿ إذا أعيد تطبيقو عمي نفس العينة، ولمتحبإ

( افراد مف مجتمع الدراسة وتـ 10ستبانة قاـ الباحث بأخذ عينة استطلاعية بحجـ )للإ الإحصائي
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داة الدراسة مف العينة الاستطلاعية بموجب طريقة معامؿ ألفا كرونباخ بات أحساب ث
Cronbach’s Alpha  :والتي تحسب وفقاً لممعادلة التالية 

  
 

   
   

∑  
 

  
   

K:  number of elements عدد العناصر()   

∑  
 :  sum of elements variances مجموع تبايف العناصر( )   

  
 :  Total variance degree.)المجموع الكمي لتبايف الدرجات( 

 وكانت النتائج كما في الجدوؿ الآتي:
 (1جدول رقم )

 فراد العينة الاستطلاعية عمى متغيرات الدراسةالإحصائي لإجابات أ الثبات 
 معامل ألفا كرونباخ لكل متغير حده المتغير
 0.74 الأوؿ
 0.83 الثاني
 0.84 الثالث
 0.89 الرابع

فراد العينة لإجابات إ ( أف جميع معاملات الثبات1يتضح لمباحث مف نتائج الجدوؿ رقـ )
ستبياف كاملًا كانت أكبر مف عمقة بالمتغيرات الخمسة، وعمى الإعمى العبارات المت الاستطلاعية

أداة الدراسة تتصؼ بالثبات  %( مما يدؿ عمى أف 100%( والبعض منيا قريباً جداً إلى )50)
 بما يحقؽ أغراض الدراسة الحالية، ويجعؿ التحميؿ الإحصائي سميماً ومقبولًا. الكبير

 التحميل الوصفي لممتغيرات 4/6
تفريغ وقد تـ  الدراسة،عمى عينة قاـ الباحث بتوزيعيا  عد التأكد مف ثبات اداءة الدراسةب    

والمعمومات في الجداوؿ التي أعدىا الباحث ليذا الغرض، حيث تـ تحويؿ المتغيرات  البيانات
، 2، 3، 4، 5الإسمية )أوافؽ بشدة، أوافؽ، محايد، لا أوافؽ، لا أوافؽ بشدة( إلى متغيرات كمية )

 نات في الجداوؿ الآتية.( عمى الترتيب وتـ تفريغ البيا1
 عبارات المتغير الأول: العوامل التكنولوجية: -
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 (2جدول رقم )
 لإجابات افراد عينة الدراسة عمى عبارات المتغير الأول نحراف المعياريالمتوسط الحسابي والإ 

نحراف الإ  العبارات ت
 المعياري

المتوسط 
 الحسابي

اتجاه 
 العبارة

 موافؽ 3.82 1.13 الالكتروني.حداثة مفيوـ الإعلاف  1

 موافؽ 3.77 1.04 دارة مثؿ ىذا النوع مف التسويؽ.صعوبة إ 2

 موافؽ 3.85 1.00 مثؿ ىذا النوع مف التسويؽ مع خدمات التأميف. عدـ ملاءمة 3

4 
الأماف الكافي بشاف سرية المعمومات والخوؼ مف تعرضيا  عدـ توفر

 للاختراؽ والسرقة.
 موافؽ 3.68 1.07

5 
 .مجموعة كبيرة مف أفراد المجتمع دـ توفر الحواسيب الإلكترونية لدىع
 
 
 

 موافؽ 4.15 .850

 موافؽ 3.66 1.13 لكترونية.التنقؿ عبر المواقع الإنترنت وصعوبة شبكة الإ بطء 6

 موافؽ 3.82 1.21 جميع العبارات 
والتي  فراد عينة الدراسة عمي عبارات المتغير الاوؿ ومف خلاؿ إستجابة أ( 2يبيف الجدوؿ رقـ )  

عمى ا فوا  (  3.82)موافؽ( حيث بمغ المتوسط الحسابي عمي الدرجة الكمية ) كانت جميعيا 
لكترونية لدي مجموعة كبيرة مف أفراد عدـ توفر الحواسيب الإ"كانت الفقرات عمي الترتيب 

دنى الفقرات ، بينما كانت أ"يؽ مع خدمات التأميفعدـ ملائمة مثؿ ىذا النوع مف التسو  "،"المجتمع
عدـ توفرالأماف الكافي ""، نترنت وصعوبة التنقؿ عبر المواقع الالكترونيةء شبكة الإبط "بالترتيب

ف ويعزو الباحث تمؾ النتائج الي أ ."بشاف سرية المعمومات والخوؼ مف تعرضيا للاختراؽ والسرقة
و مكتبي فقط دوف الاستعماؿ الشخصي أعمي الاستعماؿ الاستخداـ الحواسيب مازاؿ مقتصرا 

 فراد المجتمع.لغالبية أالمنزلي 

 عبارات المتغير الثاني: العوامل البشرية: -
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 (3جدول رقم )

 المتغير الثانيعبارات المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لإجابات افراد عينة الدراسة عمى 

نحراف الإ  العبارات ت
 المعياري

المتوسط 
 اتجاه العبارة الحسابي

 موافؽ 3.72 1.02 عدـ اىتماـ الإدارة العميا بوسائؿ الإعلاف بصورة عامة . 1

2 
 ضعؼ قناعة الموظفيف بأىمية الفوائد الناجمة مف تسويؽ الخدمات التأمينية

 إلكترونيا.
 موافؽ 3.81 1.00

دارة المواقع الإدرة عمي عدـ توفر الكوادر الإدارية القا 3  موافؽ 3.77 1.07 لكترونية.تخطيط وا 

 موافؽ 3.48 1.11 عدـ توفر خبرة سابقة لمشركة في إدارة مثؿ ىذا النوع مف أنواع التسويؽ . 4

باف التوسع في تسويؽ الخدمات وجود نظرة عامة لدي موظفي إدارة التسويؽ  5
 عنيـ مستقبلا.و الإستغناء التأمينية إلكترونيا يقمؿ مف عددىـ أ

 موافؽ 3.97 1.07

 نترنت في المجتمع السوداني.ضعؼ ثقافة الإ 6
 

 محايد 3.35 1.21

 موافؽ 3.82 1.06 نترنت لطمب التغطيات التأمينية .يور في استخداـ الإقمة ثقة  الجم 7

 موافؽ 3.70 1.17 جميع العبارات 

والتي   لدراسة عمي عبارات المتغير الثالثفراد عينة اجابة أ( ومف خلاؿ إ3يبيف الجدوؿ رقـ )
( حيث بمغ المتوسط الحسابي عمي الدرجة الكمية ) 6كانت جميعيا )موافؽ( ماعدا العبارة رقـ )

"وجود  عمى الفقرات عمي الترتيب ا ( حيث كانت  1.17راؼ معياري قدره )  نحبإ(  3.70
إلكترونيا يقمؿ مينية اتسويؽ الخدمات التأباف التوسع في نظرة عامة لدي موظفي إدارة التسويؽ 

نترنت لطمب التغطيات قمة ثقة  الجميور في إستخداـ الإ و الإستغناء عنيـ "،"مف عددىـ أ
نترنت في المجتمع السوداني " ضعؼ ثقافة الإدنى الفقرات بالترتيب، بينما كانت أ".التأمينية 

. ويعزو الباحث النوع مف أنواع التسويؽ " "،" عدـ توفر خبرة سابقة لمشركة في إدارة مثؿ ىذا
لكتروني الإاستخداـ التسويؽ ف يروف أ دارة التسويؽبإ ف بعض الموظفيفى ألنتائج اليتمؾ ا
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نجاح ىذا النوع مف وبالتالي قمة الحافز والدافعية لاستغناء عنيـ قد يؤدي الى الإ بصورة أساسية
 لدييـ. التسويؽ

 العوامل المالية:عبارات المتغير الثالث:  -
 (4جدول رقم )

 لإجابات افراد عينة الدراسة عمى عبارات المتغير الثالثالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري 

نحراف الإ  العبارات ت
 المعياري

المتوسط 
 التفسير الحسابي

1 
ىيؿ الموظفيف في مجاؿ التسويؽ موارد المالية المخصصة لتدريب وتأعدـ كفاية ال
 الالكتروني.

 موافؽ 3.66 1.04

 موافؽ 3.70 1.05 عجز الشركة عف ادخاؿ معدات تقنية مكمفة . 2

 محايد 3.37 1.20 لكترونية.دارة وصيانة المواقع الإالتكاليؼ المادية الخاصة بإارتفاع  3

 نترنت.صعوبة توفير النقد الكافي لدى أفراد المجتمع للاشتراؾ بخدمة الإ 4
 

 موافؽ 3.47 1.21

 موافؽ 3.55 1.14 جميع العبارات 

والتي الثالث  فراد عينة الدراسة عمي عبارات المتغير( ومف خلاؿ استجابة أ4يبيف الجدوؿ رقـ ) 
 الىفييا جابات عينة الدراسة والتي كانت تشير إ( 3كانت غالبيتيا )موافؽ( عدا العبارة رقـ )

نحراؼ معياري       وبدرجة إ(  3.55حيث بمغ المتوسط الحسابي عمي الدرجة الكمية ) )محايد( 
 عجز الشركة عف ادخاؿ معدات تقنية مكمفة "واف اعمى الفقرات عمي الترتيب كانت  ،( 1.14) 
"،  لكترونيموارد المالية المخصصة لتدريب وتأىيؿ الموظفيف في مجاؿ التسويؽ الإعدـ كفاية ال"،"

دارة وصيانة المواقع لتكاليؼ المادية الخاصة بإارتفاع ابينما كانت ادنى الفقرات بالترتيب"
 . ويرجع".صعوبة توفير النقد الكافي لدي افراد المجتمع للاشتراؾ بخدمة الانترنت"،"  الالكترونية

مبالغ لكتروني ربما تحتاج الي تخصيص اف تطبيؽ سياسة التسويؽ الإلنتائج الي الباحث تمؾ ا
ليؼ شراء المواقع الالكترونية تكاضافة الي لكتروني ادات استخداـ التسويؽ الإمالية كبيرة لشراء مع

ف عمي ميف اضافة الى عدـ توفير الموارد الكافية لتدريب الموظفيالذي تعجز عنو شركات التأ مرالا
 المبحوثة. فراد العينةذلؾ التسويؽ بحسب استجابة أ
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 الرابع: العوامل التشريعية: عبارات المتغير -
 (5جدول رقم )

 لإجابات افراد عينة الدراسة عمى عبارات المتغير الرابعالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري 

نحراف الإ  العبارات ت
 المعياري

المتوسط 
 اتجاه العبارة الحسابي

1 
 عدـ وجود تشريعات قانونية توضح طبيعة ونطاؽ الإعلاف الإلكتروني.

 موافؽ 3.56 1.07

2 
ف طريؽ المواقع حتياؿ التي تتـ عات والقوانيف الرادعة لعمميات الاغياب التشريع

 موافؽ 3.67 0.97 نترنت.الوىمية بشبكة الإ

3 
 لكترونية.طبيعة عمؿ التجارة الإالمشرعيف السودانيف حوؿ  ضعؼ  الوعي لدى

 موافؽ 3.76 1.13

 موافؽ 3.43 1.17 نترنت.عمي جرائـ الإ لتشريعات والقوانيفصعوبة تطبيؽ ا 4

 موافؽ 3.61 1.10 جميع العبارات 

الرابع  والتي  فراد عينة الدراسة عمي عبارات المتغير( ومف خلاؿ استجابة أ5يبيف الجدوؿ رقـ )
( بقيمة تشتت     3.61كانت جميعيا )موافؽ( حيث بمغ المتوسط الحسابي عمي جميع العبارات ) 

ودانيف حوؿ ضعؼ  الوعي لدي المشرعيف الس "( واف اعمى الفقرات عمي الترتيب كانت 1.10) 
حتياؿ التي تتـ ات والقوانيف الرادعة لعمميات الاغياب التشريع"لكترونية "، طبيعة عمؿ التجارة الإ

صعوبة تطبيؽ " بينما كانت ادنى الفقرات بالترتيب ،"عف طريؽ المواقع الوىمية بشبكة الانترنت
لتشريعات والقوانيف عمي جرائـ صعوبة تطبيؽ ا"،"  التشريعات والقوانيف عمي جرائـ الانترنت

المشرع السوداني مازاؿ بعيدا عف الاىتماـ بنشاط  ويعزو الباحث تمؾ النتائج الي اف ،"نترنتالإ
التجارة الالكترونية الامر الذي بدوره ادى الي غياب التشريعات الخاصة بمحاسبة مرتكبي الجرائـ 

  .عمميات الاحتياؿ عف طريؽ المواقع الوىميةالمعموماتية لاسيما 
 عرض ومناقشة النتائج الخاصة بالفرضية الأولى:

 عمىىنالك عدة عوامل تكنولوجية وبشرية ومالية وتشريعية تعمل ولي عمي:) تنص الفرضية الا
 التسويق الإلكتروني بشركات التأمين. استخدام الحد من
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 (6جدول رقم )

العوامل التكنولوجية, العوامل البشرية, العوامل  تأثيرنحدار الخطي المتعدد لقياس نتائج تحميل الا 
  استخدام التسويق الإلكتروني بشركات التأمين في الحد من المالية, العوامل التشريعية

 
القيمة  (t)اختبار  معاملات الانحدار

 التفسير (Sig)الاحتمالية

 غير معنوية .293 1.061 - 0.405 - لكترونيالتسويؽ الإ
 معنوية 0.00 10.544 0.985 العوامؿ التكنولوجية

 معنوية 0.031 6.884 0.106 العوامؿ البشرية

 معنوية 0.001 5.398 0.050 العوامؿ المالية

 معنوية 0.006 7.106 - 0.013 - العوامؿ التشريعية

    0.91 (Rمعامؿ الارتباط )

    0.84 (2Rمعامؿ التحديد )

 النموذج معنوي 57.296 (Fار )اختب

                                         النموذج 

 ( الآتي:6يتضح لمباحث مف الجدوؿ رقـ )  
. أظيرت نتائج التقدير وجود ارتباط طردي قوي بيف العوامؿ التكنولوجية، العوامؿ البشرية، 1

 (.0.91حيث بمغت قيـ معامؿ الارتباط المتعدد ) التشريعية،العوامؿ المالية، العوامؿ 
(، ىذه القيمة تدؿ عمى أف العوامؿ التكنولوجية 2R( )0.84. بمغت قيمة معامؿ التحديد )2

%( في الحد 40رات مستقمة تساىـ بػ )المالية والعوامؿ التشريعية كمتغي البشرية والعوامؿوالعوامؿ 
 التسويؽ الإلكتروني بشركات التأميف. استخداـ مف
( وىي دالة عف F( )57.296) راختبانحدار المتعدد معنوي حيث بمغت قيمة . نموذج الا3

 (.0.000مستوى دلالة )
معنوية العوامؿ التكنولوجية بمغت قيمة  (B). مف النتائج أعلاه نجد أف جميع معاملات الانحدار 4

(t) ( العوامؿ البشرية بمغت قيمة 0.000( وىي عند مستوى أقؿ )10.54المحسوبة ،)(t) 
المحسوبة  (t)(، والعوامؿ المالية بمغت قيمة 0.031( وىي عند مستوى اقؿ مف )6.88المحسوبة )

(، والعوامؿ القانونية والتشريعية بمغت قيمة 0.001( وىي عند مستوى أقؿ مف )5.39)
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(t) تأثير(، وىذه النتيجة تدؿ عمى وجود 0.006وىي عند مستوى أقؿ مف ) (7.11-)المحسوبة 
معنوي مف قبؿ المتغيرات المستقمة )العوامؿ التكنولوجية، العوامؿ البشرية، العوامؿ المالية، العوامؿ 

 التسويؽ الإلكتروني بشركات التأميف(. استخداـ تشريعية( عمى المتغير التابع )ال
 تقييم النموذج:

جب التحقؽ مف نموذج الانحدار الخطي المتعدد أنو لا يعاني مف مشكمة التعدد الخطي ي    
الارتباط الذاتي بيف الأخطاء العشوائية قاـ بإجراء اختبار الارتباط الذاتي والتداخؿ المتعدد والتوزيع 

 الطبيعي لأخطاء كما في الجدوؿ التالي:
 (7جدول رقم )

 الخطي المتعدد والتوزيع الطبيعياختبار الارتباط الذاتي والتدخل 

التباين المسموح بو  المتغيرات المستقمة
TOLERANCE 

معامل التضخم 
 VIFالتباين 

معامل الالتواء 
Skewness 

الخطأ 
 المعياري

نسبة معامل 
 الالتواء 

 الخطأ المعياريإلى 

Durbin-
Watson 

 0.446 2.242 0.786 0.788 0.997 2.371 (x1) تكنولوجيةعوامؿ 

 0.378 2.645 0.208 0.263 (x2)بشرية عوامؿ 

 0.285 3.513 1.291 1.638 (x3)مالية عوامؿ 

 0.425 2.355 1.100 1.395 (x4)تشريعية عوامؿ 

 ( ما يمي:7يتضح لمباحث مف الجدوؿ رقـ )
 :(AUTO CORRELATION). اختبار الارتباط الذاتي 1

 (DW)إحصائية داربف واتسف  باستخداـتـ إجراء اختبار الارتباط الذاتي للأخطاء العشوائية       
تشير إلى عدـ  DW=2.371فإف إحصائية  =5Pو  n=60% ودرجة حرية 5بمستوى دلالة 

 وجود ارتباط ذاتي بيف الأخطاء العشوائية.
 :(Multi-co linearity). اختبار الارتباط الخطي المتعدد 2

ممتغيرات المستقمة إجراء الاختبار بواسطة إحصائية متحقؽ مف مشكمة التداخؿ الخطي لل    
(Variance Inflation Factor/VIF)  نجد جميع قيـVIF  وىذا  10لممتغيرات المستقمة أقؿ مف

يعني أف النموذج لا يعاني مف مشكمة التداخؿ الخطي أي عدـ وجود ارتباط عاؿ بيف المتغيرات 
 المستقمة.

 :(Normal Distribution). اختبار التوزيع الطبيعي 3
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لمتحقؽ مف أف توزيع البيانات طبيعياً تـ قسمة معامؿ الالتواء إلى الخطأ المعياري ونجد أف      
( 2-و  2تواء إلى الخطأ المعياري لجميع المتغيرات المستقمة تقع ضمف المدى )نسبة معامؿ الال

 يشير ذلؾ إلى أف المتغيرات المستقمة تتوزع طبيعياً.
 الأىمية النسبية لممتغيرات المستقمة:

تـ استخداـ نموذج المقدرات القياسية لبياف الأىمية النسبية لممتغيرات المستقمة )العوامؿ     
 استخداـية، العوامؿ البشرية، العوامؿ المالية، العوامؿ التشريعية( عمى المتغير التابع )التكنولوج
 بشركات التأميف( كما يمي: الإلكترونيالتسويؽ 

 (8جدول رقم )
 نموذج المقدرات القياسية

 الترتيب الأىمية النسبية المتغير المستقل
 0.846 1 (x1)التكنولوجية العوامؿ  

 0.077 2 (x2)العوامؿ البشرية 
 0.050 3 (x3)المالية العوامؿ 
 0090 4. (x4)التشريعية العوامؿ 

 عرض ومناقشة النتائج الخاصة بالفرضية الثانية:
 تنص الفرضية الثانية مف فرضيات الدراسة عمى الآتي:     

)عوامل تكنولوجية, عوامل جوىرية بين إجابات افراد العينة لمتغيرات معينة ىناك اختلافات 
 بشرية, عوامل مالية, عوامل تشريعية( تعزى لمتغير الوظيفة الحالية.

ىذه الفرضية سيتـ استخداـ تحميؿ التبايف الأحادي، وقبؿ ذلؾ سيتـ عرض بعض المقاييس  لاختبار
 الوصفية.
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 (9جدول رقم )
 متغيرات الدراسةالمقاييس الوصفية لإجابات أفراد عينة الدراسة عمى 

 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي حجم العينة الوظيفة المتغير

 0.85 4.32 28 موظؼ العوامؿ التكنولوجية

 0.42 4.25 21 رئيس قسـ

 0.42 4.33 10 مدير إدارة
 0.63 4.28 28 موظؼ العوامؿ البشرية

 0.43 4.23 21 رئيس قسـ

 0.59 4.04 10 مدير إدارة
 0.74 4.36 28 موظؼ العوامؿ المالية

 0.39 4.33 21 رئيس قسـ

 0.59 4.10 10 مدير إدارة
 0.64 4.33 28 موظؼ العوامؿ التشريعية 

 0.36 4.24 21 رئيس قسـ

 0.27 4.00 10 مدير إدارة
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 (11جدول رقم )
 افراد عينةالدراسة تجاه متغيرات الدراسة وفق الوظيفةنتائج تحميل التباين الأحادي لدلالة الفروق بين آراء 

 درجة الحرية مصادر التباين المتغير
 مجموع المربعات

 التباين
 قيمة 
 )ف(

الانحراف 
 المعياري

 5.167 0.075 0.150 2 بيف المجموعات العوامؿ التكنولوجية
 50.4 25.43 57 الخطأ 0.021

  25.58 59 الكمي
 7.771 0.23 0.46 2 بيف المجموعات البشريةالعوامؿ 

 20.3 17.98 57 الخطأ 0.002
  18.46 59 الكمي

 8.315 0.41 0.816 2 بيف المجموعات العوامؿ المالية
 0.24 13.70 57 الخطأ 0.001

   21.78 59 الكمي
 1.635 0.27 0.54 2 بيف المجموعات العوامؿ التشريعية 

 0.37 821.2 57 الخطأ 0.671
   915.2 59 الكمي

 ( ما يمي:10يتضح لمباحث مف الجدوؿ رقـ )
  بمغت قيمة )ؼ( المحسوبة لدلالة الفروؽ بيف إجابات أفراد عينة الدراسة عمى متغير

مف قيمة )ؼ( المستخرجة مف  أكبروىي  (5.167)العوامؿ التكنولوجية باختلاؼ وظائفيـ 
(، فيذا يشير 3.10%( والبالغة )5( ومستوى دلالة )59( و)2الجدوؿ عند درجتي حرية )

%( بيف إجابات أفراد عينة 5إلى وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )
 الدراسة ولصالح الأفراد مف ذوي وظيفة مدير إدارة.

  بمغت قيمة )ؼ( المحسوبة لدلالة الفروؽ بيف إجابات أفراد عينة الدراسة عمى متغير
( وىي أكبر مف قيمة )ؼ( المستخرجة 7.771العوامؿ البشرية باختلاؼ وظائفيـ الحالية )

(، فيذا 3.10%( والبالغة )5( ومستوى دلالة )59( و)2مف الجدوؿ عند درجتي حرية )
%( بيف إجابات أفراد 5لة إحصائية عند مستوى دلالة )يشير إلى وجود فروؽ ذات دلا

 عينة الدراسة ولصالح الأفراد مف ذوي وظيفة موظؼ. 
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  بمغت قيمة )ؼ( المحسوبة لدلالة الفروؽ بيف إجابات أفراد عينة الدراسة عمى متغير
( وىي أكبر مف قيمة )ؼ( المستخرجة 8.315العوامؿ المالية باختلاؼ وظائفيـ الحالية )

(، فيذا 3.10%( والبالغة )5( ومستوى دلالة )59( و)2الجدوؿ عند درجتي حرية ) مف
%( بيف إجابات أفراد 5يشير إلى وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )

 عينة الدراسة ولصالح الأفراد مف ذوي وظيفة موظؼ.
 دراسة عمى متغير بمغت قيمة )ؼ( المحسوبة لدلالة الفروؽ بيف إجابات أفراد عينة ال

( وىي أقؿ مف قيمة )ؼ( المستخرجة 1.635العوامؿ المالية باختلاؼ وظائفيـ الحالية )
(، فيذا 3.10%( والبالغة )5( ومستوى دلالة )59( و)2مف الجدوؿ عند درجتي حرية )

%( بيف إجابات أفراد 5يشير إلى عدـ وجود فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة )
وبمعني آخر  إدارة،، رئيس قسـ، مدير الحالية: موظؼراسة مف ذوي الوظيفة عينة الد

متغير العوامؿ  عمىىنالؾ تطابؽ بيف إجابات أفراد عينة الدراسة مف حيث الوظيفة الحالية 
 القانونية.

 / النتائج والتوصيات:5
 النتائج: 5/1

التسويؽ الإلكتروني  خداـاستطردي قوي لمتغير العوامؿ التكنولوجية في ضعؼ  تأثيريوجد  -
جوىرية بيف إجابات أفراد عينة الدراسة حسب الوظيفة الحالية  اختلافاتبشركات التأميف، كما توجد 

 لذلؾ التأثير.
التسويؽ الإلكتروني بشركات  استخداـطردي قوي لمتغير العوامؿ البشرية في ضعؼ  تأثيريوجد  -

جوىرية بيف إجابات أفراد عينة الدراسة حسب الوظيفة الحالية لذلؾ  اختلافاتالتأميف، كما توجد 
 التأثير.

التسويؽ الإلكتروني بشركات  استخداـطردي قوي لمتغير العوامؿ المالية في ضعؼ  تأثيريوجد  -
جوىرية بيف إجابات أفراد عينة الدراسة حسب الوظيفة الحالية لذلؾ  اختلافاتالتأميف، كما توجد 

 التأثير.
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التسويؽ الإلكتروني  استخداـطردي قوي لمتغير العوامؿ التشريعية في ضعؼ  تأثيريوجد  -
جوىرية بيف إجابات أفراد عينة الدراسة حسب الوظيفة  اختلافاتبشركات التأميف، مع عدـ وجود 

 الحالية لذلؾ التأثير.
 التوصيات: 5/2

 -الاتية: صيات في ضوء النتائج التي توصؿ الييا الباحث يمكف بمورة التو 
ع فرص توسيعمىشركات التأميف بأف التسويؽ الالكتروني يعمؿ ب ف تعي الإدارات العمياضرورة أ -

 ستراتيجي لمنظماتيـ.الخيار الإ ليات التسويؽلآلية مف آا ىذه صبحالمنافسة وبالتالي ت
في مختمؼ لكترونية تنظيـ عمؿ التجارة الإ عمىنظمة تساعد عمي الدولة تشريع قوانيف وأ -

 .القطاعات لاسيما قطاع التأميف
 مع متطمبات ىذا الأسموب. بما يتوافؽ لشركات التأميف التنظيميةإعادة الييكمة  -
وتدريب العامميف في  تأىيؿزمة لتطبيؽ ىذا النظاـ مع ضرورة لاضرورة توفير الموارد المالية ال -

دارة  واستخداـ تركيب عمىمجاؿ التأميف   .التسويؽمجاؿ الحديثة في  الأنظمةوا 
مما المؤمف ليـ  ونقؿ ىذه الثقافة الىالعمؿ عمي نشر ثقافة التسويؽ الالكتروني بشركات التأميف  -

 .ىذا النوع مف التسويؽ وانتشارتعزيز  يعممعمى
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