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 إلى مستهلك
La 

CAAR 

La Compagnie Algérienne d'Assurance et de 
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 مقدمة عامة

 أ

 عامة مقدمة
ن تستلزمان باستمرار علاقات طويلة المدى بين الشركات اللتا الخدمات والتكنولوجيا نحوأكثر  بالتوجهالاقتصاد اليوم  يتسم

 ضمان رضا زبائنها بعد عملية الشراء، ومن الخدمية والزبائن، مما يحتم على هذه الشركات تحويل تركيزها من مجرد تقديم الخدمة إلى
 توجب عليها الحفاظ على التفاعل معهم من خلال متابعة شكاواهم واحتياجاتهم المستقبلية.يأجل إبقائهم راضين، 

أسعار الخدمات المقدمة لا يرتبط فقط بتخفيض " بالنسبة للزبون "قيمة   تحقيقالمنافسة، أدركت الشركات أن  حدة ومع زيادة
؛ فإنه من المرجح جوانب أخرى كجودة الخدمة وعملية تقديمها، فعندما يتباطأ نمو السوق أو تصبح المنافسة أكثر حدةً بعدة ه؛ بل ل

 أن تحافظ الشركات على حصتها في السوق من خلال التركيز على الاحتفاظ بالزبائن الحاليين.

هذه الشركات أنه من  تيقنت. ولقد ز على الزبونالتي ترك  شركات الأعمال الرئيسية لل مداخل أحدالتسويق بالعلاقات  يعد  و 
تتوقع احتياجاته وتصمم منتجات حيث والزبون، توجب عليها أن تكون قريبة من السوق يالطويل؛  المدى أجل نجاحها على

 وخدمات لتلبية رغباته وتحقيق رضاه وكسب ولائه.

تحاول دمج الأفراد، مقاربة الأعمال التي  التي تعتبر علاقات الزبائن دارةإ وكواحدة من نتائج تطور التسويق بالعلاقات ظهرت
الحاليين منهم أو المحتملين. وعلى الرغم من تعقيد عملية تطبيقها؛ فإن  العمليات والتكنولوجيا لتحسين علاقة الشركة بزبائنها، سوآءاً 

 خلال تلبية متطلبات السوق واحتياجات الزبائن.تنافسية من  جد  الهدف النهائي منها هو زيادة الأعمال في بيئة 

 مقاربة جديدة تركز على الزبون تبنِ  الأعمال التي تختص بتقديم الخدمات  شركات كإحدىشركات التأمين  جب على عليه و و 
كلما   ،بالزبون، وكلما استطاعت شركة التأمين الاحتفاظ تنافسيةال تهافي بيئ هاتلتلبية احتياجاته بشكل أفضل من أجل استمراري

ركة وبناء علاقة قوية تازة لتعزيز أعمال الشن معرفة ما يحتاجه الزبون والاستجابة له بشكل فعال، هو وسيلة مم، كما أزادت ربحيتها
 معه.

بمدى قدرتها على جذب أكبر عدد ممكن من الزبائن  استمرارية شركات التأمين في ممارسة أعمالها بشكل جيدأيضاً ترتبط كما 
بتقديم مستوى  هؤلاء الزبائنمن جهة، وقدرتها على تلبية توقعات ورغبات  والتركيز على الكبار منهمود التأمين( والاحتفاظ بهم )عق

 جودة خدمة يعادل أو يفوق هذه التوقعات من جهة أخرى، حيث تحتل الجودة دوراً هاماً في تصميم وعرض خدمة التأمين.

فتقر إلى القدرة على استغلال هذه البيانات يالبيانات حول زبائنها، لكن العديد منها تمتلك شركات التأمين ثروة من كما 
لاتخاذ قرارات الأعمال الاستراتيجية الهامة، وهنا تنشأ الحاجة لإدارة علاقات الزبائن؛ فبعض  واستخراج المعلومات التي تعتبر حاسمةً 

 ذلك.يحولان دون نظيمي وطريقتها للقيام بالأعمال لأن هيكلها الت تهتلبيفهم ما يريده الزبون، لكنها لا تستطيع تالشركات ت

فيما يتعلق بارتفاع معايير الخدمة بالخيارات المعروضة  في الوقت الحاضر على وعي متزايد )المؤمن لهم( أن الزبائنإلى  بالإضافة
ومع توسع هذه الخيارات  صول عليها بشكل عام،الح أثناءفهم ينظرون إليها من حيث جودتها ومدى رضاهم عن تجاربهم  التأمينية،

لهم وذات  وتقديم خدمات مخصصة لذلك أصبح مستوى رضا الزبائن ،ون لخدمات مخصصة أكثر من أي وقت مضىأصبحوا يسع  
 الهدف الرئيسي لشركات التأمين لزيادة حصتها في السوق. جودة هو

مدى تطبيقه  نأ إلا التأمين لتحقيق الجودة في خدماتها؛ شركات من العديد ورغم أن مفهوم إدارة العلاقة مع الزبون تبنته
 ، ومن هنا تظهر إشكالية البحث الرئيسية على النحو التالي:خرىلأ من شركة يتفاوت
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 إشكالية البحثأولًا: 

 كمدخل  بائنعلى إدارة علاقات الز  310وكالة تبسة  La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةالشركة  ما مدى اعتماد
 الجودة؟ستوى هذه لمزبائنها  وما هو تقييم، لتحقيق الجودة في خدماتها

 وتنبثق من الإشكالية السابقة التساؤلات الفرعية التالية:

 التساؤلات الفرعيةثانياً: 

 ؟" لتحقيق جودة خدماتهاالزبائن "التركيز على كبار بعد على 310وكالة تبسة  La CAARد عتمهل ت -
 ؟" لتحقيق جودة خدماتهاالزبائن "تنظيم إدارة علاقات بعد على 310وكالة تبسة  La CAARد عتمهل ت -
 ؟" لتحقيق جودة خدماتهاالزبائن "إدارة معرفة بعد على 310وكالة تبسة  La CAARد عتمهل ت -
 ؟جودة خدماتها المبنية على التكنولوجيا" لتحقيق الزبائن "إدارة علاقات بعد على 310وكالة تبسة  La CAARد عتمهل ت -
 ؟ودة الخدمة التأمينية المقدمة لهملج 310وكالة تبسة  La CAARزبائن  ما هو مستوى تقييم -

 التالية: ومن أجل الإجابة عن إشكالية البحث وتساؤلاتها الفرعية؛ تم وضع الفرضية الرئيسية

 فرضيات البحثثالثاً: 

لتحقيق الجودة كمدخل   بأبعادها الأربعة إدارة علاقات الزبائنعلى  310وكالة تبسة  La CAARعتمد ت الفرضية الرئيسية:
 .اً مرتفعمما يجعل تقييم زبائنها لمستوى الجودة  ،في خدماتها

 الفرعية التالية: ويتفرع عن الفرضية السابقة الفرضيات

 .لتحقيق الجودة في خدماتها" الزبائن "التركيز على كبار بعد على 310وكالة تبسة  La CAARد عتمت -
 .لتحقيق الجودة في خدماتها" الزبائن "تنظيم إدارة علاقات بعد على 310وكالة تبسة  La CAARد عتمت -
 .لتحقيق الجودة في خدماتها" الزبائن "إدارة معرفة بعد على 310وكالة تبسة  La CAARد عتمت -
 .لتحقيق الجودة في خدماتهالوجيا" المبنية على التكنو  الزبائن "إدارة علاقات بعد على 310وكالة تبسة  La CAARد عتمت -
 في مؤشراتها الخمس. مرتفع على أنه لهم المقدمة ستوى جودة الخدمة التأمينيةم 310وكالة تبسة  La CAARزبائن  يقيم -

 أهمية البحثرابعاً: 

 تتمثل أهمية هذا البحث في عدة نقاط منها:

 ؛قدمهاات الزبائن ومفهوم الجودة في الخدمات التأمينية التي تبرز البحث أهمية تطبيق شركات التأمين لمقاربة إدارة علاقي   -
هما في الواقع من المفاهيم الهامة في التسويق وإدارة الأعمال، حيث يشكلان  ين اللذين يشكلان لب هذا البحثإن المتغير  -

 مصدراً مهماً من مصادر استمرارية الشركات وتحقيق الميزة التنافسية؛
للأكاديميين والباحثين في العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن وجودة الخدمة التأمينية، خصوصاً أن  هذا البحث مرجعاً  يمثل -

 الدراسات العربية والمحلية قليلة في هذا المجال؛
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أنظار القائمين على شركات التأمين إلى الأهمية الكبرى لاعتماد إدارة علاقات الزبائن لتحقيق  إلى توجيهيأمل هذا البحث  -
 في خدماتهم؛ودة الج

جودة و  يعتبر هذا البحث من أوائل البحوث العربية والمحلية التي تدرس العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن بأبعادها الأربعة -
 الخدمة التأمينية بمؤشراتها الخمس.

 أهداف البحثخامساً: 

 :فيما يليهذا البحث  أهدافتتمثل 

 ؛قطاع التأمين في وخاصة ع الخدماتتوضيح أهمية إدارة علاقات الزبائن في قطا  -
 جودة الخدمات التأمينية؛ تقييمالتي يعتمدها الزبائن في ؤشرات المإبراز  -
 شركات التأمين لمفهوم إدارة علاقات الزبائن؛ مدى تطبيق إظهار -
 ة الخدمات التأمينية المقدمة لهم.التعرف على تقييم الزبائن لمستوى جود -

 منهج البحثسادساً: 

الأسئلة المطروحة، وكذا اختبار صحة الفرضيات؛ تم  المتعلقة بالدراسة، وللإجابة عن وانبلمام والاحاطة بمختلف الجبغية الإ
تحليل المعطيات في الدراسة التطبيقية على  عتمادلااتم الاعتماد على المنهج الوصفي في الجانب النظري للدراسة لتوضيح متغيراتها، و 

 لتحقيق أهداف البحث. ستبيانالمستخرجة من المقابلة والا

 حدود الدراسةسابعاً: 

 التالية: لحدودتنحصر الدراسة الحالية في ا

 .310وكالة تبسة  La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةالشركة تم تطبيق الدراسة في  كانية:المدود الح -
 .2016/2017 ةالجامعي السنةتم تطبيق الدراسة خلال  زمانية:الدود الح -
)التركيز على كبار ركزت الدراسة على توضيح دور إدارة علاقات الزبائن الممثلة بأبعادها الأربعة  وضوعية:المدود لحا -

كمتغير مستقل   الزبائن، تنظيم إدارة علاقات الزبائن، إدارة معرفة الزبائن وإدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجيا(
 .(التعاطفو مان ضلاعتمادية، الاستجابة، ال، االملموسية) الممثلة بالمؤشرات الخمسجودة الخدمة التأمينية تحقيق في 

 اختيار الموضوع دواعيثامناً: 

 :منها هذا الموضوع رااختيهناك مجموعة من الاعتبارات والأسباب التي دفعت إلى 

 تتمثل فيما يلي: دوافع موضوعية: -
 ا الموضوع؛التي تناولت هذ المحلية والعربية ندرة الدراسات -
 إثراء المكتبة الجزائرية التي تعاني نقصاً في دراسة موضوع إدارة علاقات الزبائن بالأبعاد المدروسة؛ -
 القطاع حالياً من أهمية كبرى في اقتصاديات الدول.مجال تسويق الخدمات لما يحتله هذا إثراء المعلومات في  -
 تتمثل فيما يلي:دوافع شخصية:  -
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 الخدمة.جودة يع التسويقية التي تدرس الزبون و الميول الشخصي للمواض -

 صعوبات البحثتاسعاً: 

  تمثلت الصعوبات التي واجهت هذا البحث فيما يلي: 

من أفراد العينة )الشركات( التعاون بالإجابة على عبارات الاستبيان بحجة وجوب تقديم تصريح من الجامعة رفض بعض  -
 والشركة محل الدراسة.

 السابقةالدراسات عاشراً: 

 من أهم الدراسات المحلية، العربية والأجنبية التي تناولت متغيرات الدراسة بشكل جزئي ما يلي:

 2005Sin, Leo Y.M et al(:(1) ,( دراسة .1

بإجراء دراسة هدفت إلى تطوير  Sin, Leo Y.M et alنظراً لعدم توفر مقياس موثوق به لقياس إدارة علاقات الزبائن، قام 
وذي مصداقية لإدارة علاقات الزبائن، إذ قام الباحثون بتطوير المقياس على ثلاث مراحل، من خلال الاعتماد على مقياس موثوق 

مستجيباً من العاملين في الشركات  215مديراً مسجلين في أحد برامج الماجستير، والثانية من  150ثلاث عينات تألفت الأولى من 
إلى مقياس موثوق  الدراسةوتوصلت نتائج  الزبائن. عن إدارة علاقات ةحضروا ندو مديراً  276 والثالثة من المالية في هونج كونج،

 إدارة هي: التركيز على كبار الزبائن، تنظيم إدارة علاقات الزبائن، مصداقية لإدارة علاقات الزبائن تألف من أربعة أبعاد رئيسة وذي
في بيئات أخرى لزيادة  واقترح الباحثون ضرورة اختبار المقياس المطور تكنولوجيا.ال علاقات الزبائن المبنية على وإدارةمعرفة الزبائن 

 .موثوقيته ومصداقيته

 2010Li Yueh et al(:(2) ,( دراسة .2

هدفت هذه الدراسة إلى معرفة كيف تؤثر أساليب القيادة الإدارية والتحويلية على تنفيذ إدارة علاقات الزبائن المبنية على المعرفة 
عة الفنادق التايوانية، حيث تم وضع نموذج للعلاقة بناءاً على دراسات سابقة، وا عتمد في ذلك على الاستبيان متعدد العوامل في صنا

التركيز على كبار الزبائن، تنظيم إدارة ، وأيضاً على مجموعة من الأسئلة لتقييم أبعاد إدارة علاقات الزبائن )Bass & Avolioلـ 
(، واشتملت عينة الدراسة على موظفي خدمات التكنولوجيا علاقات الزبائن المبنية على وإدارةمعرفة الزبائن  ةإدار  علاقات الزبائن،

الغرف، قسم الأغذية والمشروبات، قسم التسويق، طاقم المطاعم وموظفي المكاتب الأمامية لخمس فنادق سياحية دولية بتايوان، وتم 
للتحليل الإحصائي، وتوصلت الدراسة إلى وجود  135استمارة، وقبلت منها  146ا استمارة استبيان ا ستردت منه 300توزيع 

رفض أثر أساليب القيادة علاقة إيجابية بين أساليب القيادة التحويلية وتنفيذ إدارة علاقات الزبائن المبنية على المعرفة، في حين تم 
 وبالتحديد في فنادق خمس نجوم. Mainland Chinaصين نموذج العلاقة في البر ال نفس الإدارية، وأوصت الدراسة بتطبيق

                                        
(1) Sin, Leo Y.M et al., CRM: conceptualization and scale development, European Journal of Marketing, Vol: 39, No: 11/12, 
2005. 
(2) Li Yueh et al., The Effects of Leadership Styles on Knowledge-Based Customer Relationship Management 

Implementation, International Journal of Management and Marketing Research, Vol: 3, N: 1, 2010. 
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 (1):(Akroush et al, 2011) دراسة .3

 Sin, Leo Y.M etإدارة علاقات الزبائن الذي تم تطويره من قبل اسة إلى اختبار مدى تعميم مقياس هدفت هذه الدر 

al, 2005 الأعمال في منظمات الخدمات المالية في الأردن،  لاختبار قوة العلاقة بين مكونات تنفيذ إدارة علاقات الزبائن وأداء
، ولهذا شركة تأمين قامت بتنفيذ إدارة علاقات الزبائن 18بنكاً و 12واعتمد الباحثون على الاستبانة لجمع بيانات الدراسة من 

نية تعميم المقياس؛ استخدم . وللتحقق من إمكااستمارة موجهة للإدارة العليا لكل من البنوك وشركات التأمين 320الغرض تم توزيع 
الباحثون التحليل العاملي الاستكشافي وتحليل المسار لاختبار العلاقة بين إدارة علاقات الزبائن والأداء، وتوصلت نتائج الدراسة إلى 

أشارت  قابل للتعميم على منظمات الخدمات المالية العاملة في البيئة الأردنية، كما Sin, Leo Y.M et al, 2005أن مقياس 
، الخدمات المالية نظماتالمالي والتسويقي لم والأداءالنتائج إلى أن هناك علاقة إيجابية مهمة بين مكونات تنفيذ إدارة علاقات الزبائن 

ظمات في أداء من وبينت الدراسة أن تنظيم إدارة علاقات الزبائن وإدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجيا متنبئين قويين للتباين
بالتوسع في دراسة الأبعاد الأربعة لإدارة علاقات الزبائن والتحقق من إمكانية وجود أبعاد أخرى  الخدمات المالية، وأوصت الدراسة

 على الرضا والولاء من وجهة نظر الزبون وخاصة في الدول النامية. CRMلها تساعد على تطبيقها، بالإضافة إلى دراسة أثر تطبيق 

 (2):(2014حدادين،  ريناتا) دراسة .4

هدفت هذه الدراسة إلى اختبار أثر إدارة علاقات الزبائن في الأداء التنظيمي مقاساً باستخدام الأداء المتوازن في البنوك التجارية 
جارية الأردنية، وذلك بالاعتماد على استبانة لجمع البيانات الأولية من عينة البحث، إذ تكون مجتمع الدراسة من كافة البنوك الت

جميع المدراء العاملين في المستويات الإدارية الثلاث )العليا، الوسطى والدنيا( كونهم وتكونت وحدة التحليل من بنكاً،  13وعددها 
وتوصلت الدراسة إلى منها،  12استمارة وبعد الفرز تم استبعاد  150حيث تم توزيع الأقدر على الإجابة على أسئلة الاستبانة، 

التركيز على كبار الزبائن، تنظيم إدارة علاقات ت دلالة إحصائية لتطبيق إدارة علاقات الزبائن بأبعادها الأربعة )وجود علاقة ذا
 المؤشرات)( على الأداء التنظيمي مقاساً ببطاقة الأداء المتوازن التكنولوجيا علاقات الزبائن المبنية على وإدارةمعرفة الزبائن  إدارة الزبائن،

 التركيز على كبار الزبائنالأردنية، كما أشارت النتائج إلى أن  التجارية في البنوك التعلم والنمو( ،الداخلية العملياتلاء، العم ،ةيالمال
علاقات  وإدارةلهما الأثر الأكبر في الأداء التنظيمي، في حين لم يتبين أي أثر لإدارة معرفة الزبائن  تنظيم إدارة علاقات الزبائنو 

، ومما أوصت به الدراسة ضرورة وضع الزبائن وخصوصاً الكبار منهم في صلب اهتمامات الإدارة العليا التكنولوجيا ة علىالزبائن المبني
لاحتفاظ بزبائنه لكافة موارده لللبنك واستمرارية التواصل معهم وإدارة علاقاتهم إلكترونياً، بالإضافة إلى ضرورة استخدام البنك 

 ة الاهتمام بالهيكل التنظيمي للبنك، موارده المالية والبشرية لأثرها الإيجابي على تحسين الأداء. وكسب آخرين جدد، وكذلك ضرور 

                                        
(1) Mamoun N. Akroush et al., Customer relationship management implementation: An investigation of a scale’s 

generalizability and its relationship with business performance in a developing country context, International Journal of 
Commerce, and Management, Vol: 21, N: 2, 2011. 

مذكرة تخرج تندرج ، أثر إدارة علاقات الزبائن في الأداء التنظيمي باستخدام بطاقة الأداء المتوازن: دراسة ميدانية في البنوك التجارية الأردنيةريناتا حدادين،  (2)
، الأردن، عمان، الشرق الأوسط، جامعة الأعمال الإلكترونية، قسم عمالالأكلية تخصص الأعمال الإلكترونية،   الماجستير، غير منشورة، درجةضمن متطلبات نيل 

2014. 
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 (1):(0620فتيحة بوحرود، ) دراسة .5

واستمراريتهم في التعامل مع  الزبائنتحليل العلاقة بين الجودة المدركة في مجال الخدمات التأمينية ورضا هدفت هذه الدراسة إلى 
" لتقييم جودة الخدمة المقدمة في البيئة الجزائرية وإثبات مصداقيته Servperfنموذج الأداء الفعلي أو الاتجاه "ك بتطبيق ، وذلالشركة

إذ ، واعتمدت هذه الدراسة على تصميم استبانة لجمع البيانات الأولية من عينة البحث، وإمكانية الاعتماد عليه في دراسات أخرى
" عبر وكالة LA CAATن لهم في فرع التأمين على السيارات، المتعاقدين مع شركة "المؤم   الزبائنوع مجم تكون مجتمع الدراسة من

زبون كعينة من هذا المجتمع وزعت عليهم الاستمارات واستردت بكاملها، وتوصلت  175، وا خذ 2004سطيف وذلك خلال سنة 
 على المدىكسب ولائه للشركة وخدماتها وضمان استمرارية ذلك و  الزبونعلى تحقيق رضا تعمل جودة الخدمة هذه الدراسة إلى أن 

" وإمكانية الاعتماد عليه في تقييم جودة Servperfمصداقية نموذج الأداء الفعلي أو نموذج الاتجاه "، وأيضاً تم إثبات الطويل
 في مختلف المستويات التنظيمية تدريب الموظفين، ومما أوصت به الدراسة ضرورة شركات التأمين وشركات خدمية أخرىالخدمة في 

الشركة، وكذلك  الضعف في أداء خدماتو للوقوف على مواطن القوة  بصفة مستمرةه قياس رضاالمقدمة للزبون، و  على جودة الخدمة
 .الوطنية، لتدعيم ثقتهم في الشركات الزبائن" م وج هة للم وظفين مع إتاحة الفرصة لمشاركة الزبونجودة خدمة حول " تتنظيم ملتقيا

 اختلاف هذه الدراسة عن سابقاتها .6

 تختلف الدراسة الحالية عن سابقاتها في نقاط أهمها:

 ؛بشكل واضح للعلاقة بينهمادراسات أخرى تجمع هذه الدراسة بين متغيرين لم تتطرق  -
 ت السابقة؛الدراسابيئة  بيئة جزائرية تختلف عن مقياس إدارة علاقات الزبائن ذي الأبعاد الأربع فيتم تطبيق  -
 عكس ما تم التطرق إليه في الدراسات السابقة، خاصة في متغير إدارة علاقات الزبائن؛ للدراسةالإطار النظري في تعمق ال -
لاعتماد على أداة المقابلة، خلاف الدراسات السابقة التي اعتمدت على تطبيقياً باإدارة علاقات الزبائن  تمت دراسة متغير -

 الاستبانة؛
، وأيضاً على اختلاف (أفراداً أو شركات)عهم انو أودة خدمات التأمين من وجهة نظر المؤمن لهم على اختلاف تم تقييم ج -

 .التأمين على السيارات، العقارات، الأشخاص ... الخ(نوع الخدمة التأمينية المقدمة لهم )

 هيكل البحثالحادي عشر: 

 فصول كالتالي: ة؛ سيتم تقسيم هذا البحث إلى ثلاثالمطروحة بناءاً على أهداف وفرضيات البحث، وفي حدود الإشكالية 

" سيتم التطرق إلى حول التسويق بالعلاقات وإدارة علاقات الزبائن ريمدخل نظفي الفصل الأول المعنون بـ: "
التسويق بالعلاقات،  المفاهيم النظرية لكل من التسويق بالعلاقات وإدارة علاقات الزبائن في مبحثين، الأول سيتناول مفهوم وأهمية
فسيتم التعرف على  مبادئه، أبعاده وأشكاله، بالإضافة إلى روابطه، سلبياته وعلاقته بإدارة علاقات الزبائن، أما في المبحث الثاني

 ماهية إدارة علاقات الزبائن، أبعادها وعملياتها، بالإضافة إلى مرتكزاتها ومشاكلها.

                                        
مذكرة  ،«LA CAAT» دراسة حالة الشركة الجزائرية للتأمينات -الجزائرية تقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق فتيحة بوحرود،  (1)

، فرحات عباس، قسم علوم التسيير، جامعة كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،  إدارة أعمال منشورة، تخصصتخرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، غير 
 .2006-2005 الجزائر،سطيف، 



 مقدمة عامة

 ز

" سيتم إدارة علاقات الزبائن كمدخل لتحقيق جودة الخدمة التأمينيةبالنسبة للفصل الثاني المعنون بـ: "
ومفهوم جودتها، والمبحث دمة التأمينية بالتعرف إلى ماهيتها تقسيمه إلى ثلاثة مباحث، حيث سيتناول الأول السياق العام لجودة الخ

ولًا إلى المبحث الثالث الذي سيتم فيه تبيان إدارة وصالثاني سيتم التعرف فيه إلى سيرورة تقييم جودة الخدمة التأمينية وقياسها، 
 علاقات الزبائن في قطاع التأمين وتعزيز العلاقة مع الزبون من خلال إدارة العلاقة معه.

دراسة تطبيقية حول دور إدارة علاقات الزبائن في تحقيق جودة "أما بالنسبة للفصل الثالث المعنون بـ: 

فسيتم تقسيمه إلى ثلاثة مباحث أيضاً، حيث سيتضمن الأول  "310تبسة  La CAARالخدمة التأمينية بوكالة 
بها، وسيشتمل  ممن خلال التعريف بها وذكر المصالح التي تحتويها والمهام التي تقو  310تبسة  La CAARالتقديم العام لوكالة 

فسيضم  الثالث ، أماحصائية المستخدمة في ذلكالإ أساليب المعالجةالثاني على كيفية التحضير للدراسة التطبيقية وتنفيذها وأهم 
عرض وتحليل نتائج كل من المقابلة والاستبيان واختبار فرضيات الدراسة.



 

 

صل الأول
 الف 

دارة علاقات الزبائنإحول التسويق بالعلاقات و ېمدخل نظر
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د مهت 
صل الأول ت 

 الف 
ثقافة التسويق تتجه نحو حوار أكثر كما أن مع الزبائن،   ةفي فعالية أدوات التسويق التقليدي السنوات الأخيرة انخفاضاً  شهدت

أكثر للشركات التعرف مما يحسن العلاقة بينهما، ويتيح  ، حيث تشارك كل من الشركة والزبائن بنشاط في تبادل المعلوماتتفاعليةً 
علاقات وإدارة علاقات الزبائن، اجات زبائنها وتلبيتها بشكل أفضل، مما أدى إلى التحول نحو ما يسمى بالتسويق بالاحتيعلى 

يجب النظر إلى عناصر المزيج التسويقي الأربعة فحسبهما تغييراً جذرياً في وجهة النظر لمعنى التسويق،  هاذان المفهومان يقدمحيث 
4P’S من منظور يركز على الزبائن A customer oriented perspective ، منهج التسويق بالصفقات يجب أن يركز و

نقلة  ؛ لذلك فمن الضروري إحداثالتعمل بشكل فعَّ  ن تجزئة السوق لم تعديبدو أيدي( على الاحتفاظ بالزبائن، وأيضاً )التقل
نوعية من التسويق لجماهير مجهولة من الزبائن إلى إنشاء، تطوير وإدارة علاقات طويلة الأجل مع زبائن مستهدفين ومحددين، وللتعمق 

 سيتم التطرق في هذا الفصل إلى ما يلي:لاقات وإدارة علاقات الزبائن؛ أكثر في مفهومي التسويق بالع

 مفاهيم نظرية حول التسويق بالعلاقات؛ المبحث الأول: -
 فاهمية حول إدارة علاقات الزبائن.مقاربة م المبحث الثاني: -
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 التسويق بالعلاقاتحول  مفاهيم نظرية المبحث الأول:

، فمن وجهة نظر الشركة الشركة والزبونبين  المدىطويلة و المنفعة تبادلية تطوير علاقات  مفهوم يهدف إلى بالعلاقاتالتسويق 
حول  يعتبر التسويق بالعلاقات فن إنشاء العلاقات الشخصية مع الزبائن، ومن وجهة نظر الزبائن هو فرصة لمشاركة المعلومات

 لي:هذا المبحث إلى ما ي التطرق فيتم سياحتياجاتهم وتلبيتها، وعليه 

 ؛مفهوم وأهمية التسويق بالعلاقات المطلب الأول: -
 ؛مبادئ، أبعاد وأشكال التسويق بالعلاقات المطلب الثاني: -
 .، سلبيات التسويق بالعلاقات وعلاقته بإدارة علاقات الزبائنروابط المطلب الثالث: -

 التسويق بالعلاقات مفهوم وأهمية المطلب الأول:

 تم التطرقسي ؛لاقات وأهميته بالنسبة للشركات والزبائن، وأيضاً ما يميزه عن التسويق التقليديللتعرف على مفهوم التسويق بالع
 في هذا المطلب إلى ما يلي:

 ؛مفهوم التسويق بالعلاقات -
 ؛أهمية التسويق بالعلاقات -
 .الفرق بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي -

 بالعلاقات التسويق مفهومالفرع الأول: 

 ما يلي:تم التطرق في هذا الفرع إلى سيعلى مفهوم التسويق بالعلاقات للتعرف 

 أولًا: تعريف التسويق بالعلاقات

، كانت برامج التسويق تركز على حث الزبائن على الشراء، سواء كانوا حاليين أو جدد، TMلتسويق التقليدي فهوم الم وفقاً 
 الحاليين. الزبائنالتسويق نحو  وفي غالب الأحيان لا يخصص سوى جزء صغير من ميزانية

 هاترويج، هاتسعير و  ،، السلع والخدماتربالأفكا ات الخاصةالتصور  : "عملية تخطيط وتنفيذأنهعلى التسويق  (AMA) فِّتعر
سوق: ويتضمن هذا التعريف قائمة الأنشطة التي يقوم بها الم (1)لخلق التبادلات التي تلبي الأهداف الفردية والتنظيمية". هاتوزيعو 

، حيث يستند نموذج التسويق لعناصر المنافسة الأربعة بحيث يتم إرضاء كل من الأهداف الفردية والتنظيمية التخطيط والتنفيذ

                                        
  التقليدي أو هو اختصار لمصطلح التسويقarketingM raditionalT  نستعمله في باقي المذكرة لتفادي التكرار.سو 
 أو  الجمعية الأمريكية للتسويقssociationAarketing Mmerican A. 

(1) Svend Hollensen, Marketing Management - A Relationship Approach, 3rd edition, Ltd, Pearson Education, Harlow, United 
Kingdom, 2015, P: 8. 
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 الافتراض الأول :هي افتراضات سم "المزيج التسويقي"( على ثلاثالمعروف أيضا با - 4Psالتقليدي )كما هو الحال بالنسبة لـ 
من أنه  الافتراض الثالثو  ؛ما إلى حد ونواحتياجاتهم متجانسأنهم  الافتراض الثاني ؛ن الزبائن المحتملينم اً ضخم اً هناك عددأن 

لكن بالنظر لأسواق اليوم، وبالتأكيد عند الانتقال من الأسواق الاستهلاكية إلى  بآخرين جدد. منهم السهل استبدال المفقودين
 ة قد لا تكون مناسبة.الأسواق الصناعية والخدمية؛ فإن هذه المقارب

يقوم على أسس مختلفة عن التي يقوم عليها التسويق  (Relationship Marketing)في حين أن مفهوم التسويق بالعلاقات 
عميد مركز البحوث في كلية إدارة الأعمال  L. Berryقترح مصطلح "التسويق بالعلاقات" أول مرة من طرف ا  التقليدي، حيث 

قديم خدمات بتلزبائن والحفاظ عليها وتعزيزها استقطاب علاقات مع ا" :أنهعلى ف ِّروع   Texas A&M Universityبجامعة 
كما أن هذه   (2)،عودمن خلال التبادل والوفاء بالو  ،في إطار الربح ذلكيكون فإن ذلك  Grönroosحسب و  (1)،"لهم متعددة

ن أوبعبارة أخرى يمكن القول  (3)،تقي أهداف كل الأطراف المعنيةوهذا حتى تل ،تحسينها أو إنهائها إذا لزم الأمرالعلاقات يمكن 
أين يحقق  ،حالة من الفوز للطرفين ينشئ مما تجاهين،في الا وتبادل عندما يكون هناك التزام ؛الشركةتطورت بين الزبون و قد العلاقة 

 (4)كل منهما بأنه فائز فيها.  ويستمر التعاون الفعال في علاقة طويلة المدى إذا أحس ،معيناً  مكسباً  منهماكل 

وتطوير علاقة تفاعلية مربحة  إنشاء" :هو RM نأ ،وضعهاالتي  التسويق بالعلاقات حسب نظرية R .Alexanderيقول و 
تركز الشركات على  P. Kotlerوحسب  (5)،"الحاليين والمحتملين والموردين وجماعات المصالح المختلفة الزبائن، مع المدىوطويلة 

 (6).المنتجات والقنوات الأكثر ربحيةً  ن،الزبائ

                                        
  لعناصر الأساسية للمزيج التسويقي: لهو اختصار roductPbution), lace (DistriPrice, Promotion, P:المنتج، ا ، وتعن على التوالي ،)لمكان )التوزيع

  .السعر والترويج
(1) Susan (Sixue) Jia, Fei Li, A Review on the Formation and Development of the Relationship Marketing Theory, International 
Journal of Business Research and Management (IJBRM), Vol: 7, Issue: 4, 2016, P: 53-54. 
(2) Dong-Jenn Yang, Jay M. Wu, A Review and Prospect of Relationship Marketing: A Citation Analysis, Contemporary 
Management Research, Vol: 3, No: 3, September, 2007, P: 269. 
(3) Annekie. B, Adele. B, Relationship Marketing & Customer Relationship Management, Juta and Co Ltd, 2008, P: 07. 
(4) Syed H. Rahman, Relationship Marketing: The Retail Customer’s Perspective, Innovative Marketing, Vol: 2, Issue: 1, 
2006, P: 62. 

 أو  هو اختصار لمصطلح التسويق بالعلاقاتarketingM elationshipR في باقي المذكرة لتفادي التكرار. وسيتم استعماله 
(5) Makau Ruth Minoo, The Effect of Customer Relationship Management in The Banking Sector in Kenya, a research 
project submitted in partial fulfilment of the Requirement for the award of degree of master in business Administration, school 
of business, university of Nairobi, Nairobi, Kenya, August, 2013, P: 10. 
(6) Philip Kotler, Marketing Management, Millennium Edition, Custom Edition for University of Phoenix, Pearson Custom 
Publishing, Boston, U.S., 2002, P: 15. 
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 بالزبائنيقتضي التركيز على الاحتفاظ  ،للشركاتلقيام بالأعمال وتوجه استراتيجي لبأنه: "فلسفة  Lovelockفه َّكما عر
 (1)جدد بصورة مستمرة". زبائنالحاليين وتحسين العلاقة معهم بدلاً من جذب 

 ثانياً: خصائص التسويق بالعلاقات

 (2):ما يليتختلف بشكل كبير عن التعريف التاريخي للتسويق وتتمثل في خصائصعدة على  RMالسابقة لـ  التعريفاتمل تتش

من العروض سيحقق أكبر قيمة، ويشترون من  للزبائن، والذين بدورهم يقدرون أياً  مضافةلتكوين قيمة  RMيسعى  -
هو من لاحظ منذ قرنين أن "السعر  Adam SMITHن التي يرون أنها تقدم أكبر من القيمة المتوقعة. وكا الشركة

 للحصول عليه، والتكلفة الإجمالية هي وقت المشتري وطاقته"؛ المتحمل والجهد التعبالحقيقي لأي شيء هو مقدار 
 بالدور الرئيسي للزبائن كأفراد، سواء كمشترين أو عند تحديد القيمة التي يشاؤون تحقيقها؛ RMيعترف  -
 ؛تعاوني المستمر بين المشترين والبائعينالجهد ال RMيمثل  -
والتي تعن القيمة الحالية للربح المستقبلي  Costumer’s purchasing lifetimesعلى الـ  RMيمكن أن يتعرف  -

 وأنه يشتري منها باستمرار؛عن منتجات أو خدمات الشركة  المتوقع من مشتريات الزبون خلال مدة حياته بفرض أنه راض  
لبناء سلسلة من العلاقات ضمن الشركة، وبين الشركة وأصحاب المصالح،  RMيسعى  ؛مة التي يرغبها الزبائنلإنشاء القي -

 الوسطاء والمساهمون؛بما فيهم الموردون، قنوات التوزيع، 
 استراتيجيتها. ونيناسب والذين لها الزبائن الأكثر ربحيةتحدد الشركة  RM بتطبيق -

 لعلاقاتالفرع الثاني: أهمية التسويق با

في قدرتها على الاحتفاظ بزبائنها ومن ثم زيادة أرباحها  الشركاتمدى نجاح  RMلتطبيق مفهوم أثبتت الممارسات العملية 
في المنافع  أهميتهتكمن و  (3)،لتيقنها بمبدأ أنه إذا كسب زبونك فأنت ستكسب حتماً  الشركات فيه تتسابقمن وراء تطبيقه، ولذلك 

 لأهم هذه المنافع: عرض، وفيما يلي والزبون( الشركةبالفائدة على كلا الطرفين ) ودالتي يشكلها والتي تع

 للشركاتبالنسبة . 1

 ؛يساعدها على أن ت ك ون صورة في ذهن الزبون بأنها خبيرة وجديرة بتقديم المشورة في مجال تخصصها .أ
 ؛استقطاب زبائن جددو  بالشركةيقلل من التكاليف التسويقية وخاصة المتعلقة بالترويج للتعريف  .ب

                                        
كلية "،  الفرص والتحديات -التسويق في الوطن العربي الملتقى العربي الثاني حول: "ورقة بحثية مقدمة لفعاليات ، التسويق بالعلاقاتإلهام فخري أحمد حسن،  (1)

 .395، ص: 2003كتوبر، أ 8-6الدوحة، قطر،  العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيير، المنظمة العربية للتنمية الإدارية،
(2) Annekie. B, Adele. B, Op. Cit., P: 7-8. 

دراسة تحليلية على عينة من المسافرين على شركة طيران الجزيرة في دولة  - أثر جودة الخدمة والتسويق بالعلاقات على ولاء الزبائندخيل غنام المطيري،  (3)
 .31، ص: 2010آب،  الكويت، عمال، جامعة الشرق الأوسط للدراسات العليا،، رسالة ماجستير في إدارة الأعمال، كلية الأالكويت

 



 حول التسويق بالعلاقات وادارة علاقات الزبائن ېول: مدخل نظرالفصل الأ

6 

 (1)المناسبين؛زيادة فعالية استراتيجية استهداف الزبائن  .ج
 المنافسة؛ للشركة، ما يعن تقليص احتمال قطعه للعلاقة معها والانتقال للشركةرفع درجة ولاء الزبون  .د
 ؛تسهيل عملية تحديد احتياجات الزبون، رغباته وتطلعاته للعمل على تلبيتها بسرعة .ه
 على الأهمية السابقة؛ قديم منتجات جديدة وهذا بناءاً زيادة سرعة ت .و
في خدمة زبائنها، لاكتسابها خبرة مستمدة من تركيز جهودها على السعي الدائم لتطوير وتنمية  الشركةزيادة سرعة تميز  .ز

 (2)العلاقة معهم وابتكار وسائل أكثر كفاءة في تلبية حاجاتهم ورغباتهم.
ذو درجة مخاطرة كبيرة إذا صع ب تقييمه : تكون الخدمة أو المنتج المراد شراؤه (Word of mouth)السمعة الجيدة  .ح

ومقارنته بالمنتجات الأخرى، وبالتالي يلجأ طالبوه لأخذ النصيحة من زملائهم عن المصدر الأفضل لهذا المنتوج. ويتجلى 
ة لمن حوله، حيث تعتبر هذه الوسيلة هي دور الزبون الراضي وذو الولاء العالي للشركة في أنه يقدم نصائح قوية ومقنع

 (3)الأكثر فاعلية من بين كل وسائل الإعلان.

 للزبائنبالنسبة  .2

 تساعد الزبون أحيانا في الحصول على معاملات خاصة؛ ؛العلاقات الاجتماعية مع المسوق أو مقدم الخدمة والعاملين لديه .أ
 (4)التقليل من تكاليف التحول من مسوق لآخر؛ .ب
جهودها لخدمة فئة معينة من الزبائن؛ يخفض من النفقات  الشركةوذلك لأن تركيز  ،صلها الزبونلقيمة التي يح  تعظيم ا .ج

التسويقية مثل الترويج من جهة، وبالتالي تستغل هذه النفقات لتحسين خدمة زبائنها الحاليين وتخفيض سعر البيع لهم، 
 مما يؤدي إلى تعظيم القيمة والمنفعة لهم؛ومن جهة أخرى تلبية حاجياتهم بكفاءة وجودة عالية 

؛ هو الوصول إلى علاقة مشاركة بينها وبين RMمن خلال تبنيها لمنهج  الشركةمن بين الأهداف التي تسعى ورائها  .د
 كتطوير المنتج أو الخدمة؛  مفي بعض القرارات التسويقية المتعلقة به والأن يشارك مزبائنها، مما يخوله

 شركةللتضليل والغش التجاري، بالإضافة إلى تخفيض درجة مخاطرته عند عملية الشراء لتعامله مع  يجنب الزبون التعرض .ه
 واحدة تهتم بتلبية حاجاته ورغباته؛

                                        
(1) Susan Fournier, et al., Preventing the Premature Death of Relationship Marketing, Harvard Business Review, The January–
February Issue, 1998, 42-51. 

شهادة الدكتوراه في علوم  ، أطروحة مقدمة للحصول علىلاقات في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤسسات العربيةأهمية التسويق بالععبد الله قلش،  (2)
 .102-101، ص: 2013-2012 الجزائر،التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف، 

التسويق ، ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الوطن حول: "ال في الجزائرقالتسويق بالعلاقات وتطبيقاته لدى متعاملي الهاتف النشرفي، دراجي رابحي، منصف  (3)
 16و 15الجزائر، يومي  ة،، سكيكد1955أوت  20"، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات

 .10، ص: 2014ديسمبر، 
 .406، ص: مرجع سابق، إلهام فخري أحمد حسن (4)
 .يعن الفرق بين ما يدفعه الزبون من أجل الحصول على المنتج وبين المنافع التي يحصل عليها جراء استهلاكه له 
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بعض المزايا والمكافئات لزبائنها بغرض تشجيعهم على التعامل والبقاء معها لفترة طويلة، كما تقدم لزبائنها  الشركةتمنح  .و
 (1).خارج العلاقة التجارية كالنصائح الطبية والاجتماعية هات قد تكون أحياناً الأوفياء نصائح وتوجي

 ويق بالعلاقات والتسويق التقليديالفرع الثالث: الفرق بين التس

مع  الشركةيساهم في إقامة علاقات مع زبائنها، وبالتالي يطور علاقة  الشركةحسب عملية التوجه بالعلاقات، فإن كل فرد في 
أهم الفروق يوضح  (1والجدول رقم ) (2)عن بقية المفاهيم التسويقية الا خرى. RMو السوق التي تتعامل معها، وهذا ما يميز المجتمع أ

 :TMو RMبين 
 (: الفرق بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي1الجدول رقم )

Source: Svend Hollensen, Marketing Management - A Relationship Approach, 3rd edition, Ltd, 
Pearson Education, Harlow, United Kingdom, 2015, P: 12. 

                                        
 .99-98، ص: مرجع سابق عبد الله قلش، (1)
التسويق ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الوطن حول: " ،وأثره على تعزيز تنافسية المؤسسات الخدميةالتسويق بالعلاقات  ،ة خالدينعيم، نادية بوشاشية (2)

 16و 15 :الجزائر، يومي ، سكيكدة،1955أوت  20"، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات
 .4، ص: 2014ديسمبر، 

 التسويق بالعلاقات التسويق التقليدي الفئة

 التركيز
 علىة. يركز القرار المعاملات الاقتصادي

 يركز القرار على العلاقات بين الشركات والأفراد. .4Psالعلامة التجارية و ،المنتج

 البيئة التسويقية
، محددة جداً  قواعد التسويق واضحة

 وثابتة.

 ، محددة وثابتة.قواعد التسويق واضحة نسبياً 
 بالشبكات والتحالفات. السوق مرتبط نسبياً 

 .كن متآكلة تماماً تالشركات، إن لم  عدم وضوح الحدود بين

تشترك الشركة والمشترون في السوق  الأطراف المعنية
 بشكل عام باتصال بعيد وغير شخصي.

ديناميكية: بين البائعين والمشترين وغيرهم من الشركات. علاقات 
 والاتصالات شخصية وثيقة تقوم على الالتزام والثقة.

جم الصفقات/المبيعات، التركيز على ح النوايا الإدارية
 .زبائن جدد نجاحاً  جذبيعتبر و 

 إرضاء، بالإضافة إلى احاً نج لزبائن الحاليينبا الاحتفاظيعتبر 
ولاء، الزيادة الأرباح وتحقيق أهداف أخرى، مثل زيادة الزبائن، 

 .الخ ... ،الزبائنمخاطر تخفيض و 
 .التخصيص الشامل .الإنتاج بأحجام ضخمة تركيز الإنتاج

 الاتصالات مفتوحة دون تضليل وتعزز علاقات العمل الفعالة. الاتصالات منظمة ومتحفظة. تصالالا
 الميزة

 التميزتنافسية/ال
للتميز، ويستخدم  الأهم هيجودة المنتج 

 المزيج التسويقي لذلك.
المدى الطويل على الأهم للتميز. العلاقات الوثيقة الإبداع هو 

 .يزلتملادر مص هي الشركة في مركز زبونوالتكيف ووضع ال
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 التسويق بالعلاقات أشكالو أبعادمبادئ،  المطلب الثاني:

أشكال  مع الزبائن، كما أنه يأخذ عدة المدى وعة من المبادئ والأبعاد لبناء علاقات طويلةيقوم التسويق بالعلاقات على مجم
 في هذا المطلب إلى ما يلي: تم التطرقسيحسب تفاعل الشركات مع زبائنها، وعليه 

 ؛مبادئ التسويق بالعلاقات -
 ؛أبعاد التسويق بالعلاقات -
 .الأشكال الحديثة للتسويق بالعلاقات -

 التسويق بالعلاقاتمبادئ الأول: الفرع 

 وهي مع زبائنها لبناء علاقة طويلة المدى الشركةلعلاقات على مجموعة من الأنشطة الاستراتيجية التي تقودها باتسويق اليرتكز 
 :كما يلي

 .الشركةبيانات اللازمة عن زبائن بإنشاء قاعدة بيانات إلكترونية تتضمن كل المعلومات والمعرفة الزبون:  .1
ولذلك  ،والزبون الشركةالتفاعلية بين  هو تسويق اتصال يركز على المبادلات RMإن الـ : والحوار مع الزبونالاتصال  .2

 وهي: لها موسائل اتصال بينها وبين زبائنها لزيادة ولائهمجموعة قد طورت  الشركاتفإن 
 والانترنت.وذلك بكل أشكاله التقليدية وعن طريق الفاكس، الهاتف،  الاتصال في اتجاه الزبون: .أ

 .لمراكز الاتصال واستقصاء الرضا، للإصغاء لزبائنها وفهم تطلعاتهم وانشغالاتهم الشركةوذلك بتطوير  :زبونالاستماع لل .ب
وزبونها إلى مرحلة متطورة؛ يصبح الزبون  الشركةحيث عندما تصل العلاقة بين  أو العلامة: الشركةاشتراك الزبون في  .3
فكاره وتطلعاته في تصميم المنتجات أو توجيه مختلف الاستراتيجيات التسويقية، كاختيار منافذ التوزيع تؤخذ بعين الاعتبار أ شريكاً 

 (1)ومضمون الرسالة الاشهارية.
 .اء من المنافسينشر للم لهواهم وتحو ك، وتعدد شمانخفاض مشترياته لأن عدم رضا الزبائن يؤدي إلى نظراً رضا الزبون:  .4
 قه مجموعة من العناصر، منها:يتطلب تطبي :الشركةالتزام  .5
 .يد الزبائن بأفضل العروض الممكنةتزو  .أ

 .افظة على مستويات الأداء العاليةالمح .ب
 .لالتزامات التي قطعتها على نفسهاللوفاء با الشركةتصميم وتوجيه كافة الأنشطة والعميات والإجراءات في  .ج
 .الشركةمنتجات و التحسين المستمر في خدمات  .د
 ويكون ذلك باتباع العناصر التالية: ن:التفاعل مع الزبو  .6

                                        
تخرج تندرج ضمن متطلبات  ، مذكرةNCAدراسة حالة المصنع الجزائري الحديد للمصبرات  – تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائهحاتم نجود،  (1)

-2005الجزائر،  ،3 يير، قسم العلوم التجارية، جامعة الجزائر، كلية العلوم التجارية والاقتصادية وعلوم التس، غير منشورة، تخصص تسويقنيل شهادة الماجستير
  .112-111، ص: 2006
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 .ن خلال إنشاء مجلس استشاري لديهازبائنها في حل مشكلاتهم في مجال الأعمال م الشركةأن تساعد  .أ
 .ها وبين وزبائنها في سوق الأعمالببعض البحوث المشتركة بين الشركةأن تقوم  .ب
التي  الشركات ساس أن الزبائن يشترون منتجات وخدماتالترويج المشترك بينها وبين زبائنها، على أ الشركةأن تستخدم  .ج

 .تساعدهم
 زبائنها في المعلومات الخاصة بها، والمتعلقة بنشاط البيع والتسويق بهدف إنشاء ثقة متبادلة بينهم. الشركةأن تشارك  .د
م وبين موظفيها علاقة، ذا نشأت بينهما أكثر ولاءً لها؛ إ شركةيصبح زبائن : الشركةخلق الروابط النفسية بين الزبون و  .7

، ويجد سهولة في التعامل مع نفس الزبون لمعرفته لزبونلالشرائية قرارات الحيث يستطيع بذلك موظف المبيعات التأثير على صنع 
 (1).الشركةالمسبقة برغباته واحتياجاته، ما يزيد في رضا ذلك الزبون عن 

 أبعاد التسويق بالعلاقات :انيالفرع الث

تتمثل ، يمكن تطوير العلاقات وتحقيق الأهداف المرجوة، و هالأنه من خلال فهم مهم جداً  RMبعاد الرئيسية لـ إن تحديد الأ
 (2)يلي: فيماهذه الأبعاد الرئيسية 

ي عرف بأنه فهم الزبون من خلال التفاعل بينه وبين البائع بطريقة ودية وشخصية، ويعتبر بمثابة الغراء الذي  الاتصال: .1
في خلق قيم وعلاقات أقوى،  هام   دور   لهوات التوزيع، كما أنه يشير إلى وتيرة ونوعية تبادل المعلومات بين الطرفين و يحافظ على قن

، عون على اتخاذ قرار الشراءشج  فبتعزيز الجودة، القيمة، الأداء وغيرها من الميزات؛ ت لبى أولويات الزبائن ويقتنع المحتملون منهم وي  
 من أجل تعويض عدم رضاهم. الشركةتصالات ت بلغ الزبائن عما تقوم به بالإضافة إلى أن الا

 أساسيا في التبادلات العلائقية، وتلعب الخصائص الفردية بما فيها الكفاءة، الصدق والموثوقية دوراً  تعتبر متغيراً  الثقة: .2
لى أنها ت نشئ المزيد من المواقف المناسبة فيما حاسما في إنشائها. وتؤثر الثقة على العلاقات، التقييمات وحل المشكلات بالإضافة إ

الثقة إذا كان أحد الأطراف يعتمد على موثوقية وصدق الطرف الآخر وتؤسس  أتنش، و المتبادل والعلاقات طويلة المدى يتعلق بالولاء
عاطف مع شخص غير على أساس الخبرة والرضا والتعاطف، وكلما انخفض مستواها كلما كان له أثر سلبي، فكيف يمكنك أن تت

 جدير بالثقة!

تحاولان تحقيق الهدف المناسب بطريقة موحدة. وتتطلب العلاقة  شركتينتشير إلى تطور العلاقات العاطفية بين  الروابط: .3
لى أن وزبائنها، مما يؤدي للحد من الصراعات المحتملة بينهم، بالإضافة إ الشركةطويلة المدى بين البائع والزبون تطوير الروابط بين 

 أكثر من غيرهم. الشركةالبائعين والزبائن ذوي العلاقة الفردية القوية يشاركون في الحفاظ على 

                                        
التسويق بالعلاقات ، ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الوطن حول: "في تعزيز رضا وولاء الزبونلتسويق بالعلاقات دور ا، سارة بوسعيود ،ساعد بن فرحات (1)

ديسمبر،  16و 15 :الجزائر، يومي ، سكيكدة،1955أوت  20كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة   "،ودوره في الرفع من أداء المنظمات
 .11-10 ، ص:2014

(2) Mohammad Jafar Tarokh, Abbas Sheykhan, Recognizing Relationship Marketing Dimensions and Effects on Customer 

Satisfaction, Loyalty and Word of Mouth Advertisement, MAGNT Research Report, Vol: 3, N: 4, April, 2015, P: 66-67. 
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 ، مناسبةً تعرف على أنها المعتقدات المشتركة حول السلوكيات، الأهداف والسياسات؛ سواء كانت مهمةً  القيم المشتركة: .4
 زام للعلاقة وبالتالي إلى زبائن راضين إلى حد ما.أم لا، ووجودها يساهم في إنشاء المزيد من الالت وصحيحةً 

يعرف على أنه محاولة فهم ميول الشخص وأهدافه، فدون التعاطف لفهم وقبول احتياجات الزبون، من غير  التعاطف: .5
قدم وجهة بالآخر فذلك يطور علاقة فردية تجارية وي نتائج مناسبة، والعكس إن كان أحد الأطراف مهتماً  الشركةالمرجح أن تحقق 
 عن اعتقاده بأن الشركة الناجحة هي تلك التي تعرف زبائنها بشكل كبير وتولي اهتماماً  Lovelock. وأعرب نظر أكثر إيجابيةً 

 لاحتياجاتهم، أولوياتهم، توقعاتهم ومشاكلهم الفردية.كبيراً 

 وأكثر تفهماً  اشتكاءً ، مما يجعلهم أقل ةالشركهو العمليات التي تمكن الزبائن من التفاعل وتقاسم المعلومات مع  التفاعل: .6
 يظهر في استعدادهم لدفع أسعار عالية مع توقع مستوى أعلى من جودة الخدمة. تعاونياً  لمزودي الخدمة، ويكتسبون سلوكاً 

 لتسويق بالعلاقاتالحديثة لشكال الأ: لثالفرع الثا

والتي تتمثل في التسويق  حديثة،ثة أشكال ثلا RMلـ أن على  Coviello, Brodie & Munro أكدت دراسات كل من
 :ما يلي، وهي موضحة كالشبكيمن خلال قاعدة البيانات؛ التسويق التفاعلي والتسويق 

 هم، وأيضاورضاالزبائن ولاء الأرباح و وهو استخدام تكنولوجيا المعلومات لزيادة : التسويق من خلال قاعدة البيانات .1
ت للزبائن تحديد وبناء قاعدة بياناا يلي: أولًا: . وتستخدم التكنولوجيا لم الغالب غير وثيقةولكنها تكون في، معهملتشكيل علاقات 
تتبع كل علاقة لمراقبة تكلفة الحصول ثالثاً: ساس خصائص الزبائن وما يفضلونه، إرسال رسائل متباينة على أثانياً:  الحاليين والمحتملين،

 لبرامج التسويق أو مصدراً  وتشكل هذه المعلومات أساساً ، الشركةالناتجة عن تعامله مع على الزبون بالمقارنة مع قيمة المشتريات 
 (1)من المعلومات يتعلق بسلوك الزبائن. داخلياً 

تعتمد بشكل كبير على  تعترف بأن جودة الخدمة المتوقعة الخدمية التي الشركاتهو تسويق تمارسه  التسويق التفاعلي: .2
 الشركةفي هذه الحالة تكون العلاقة أوثق، أين يكون هناك تفاعل مباشر بين الزبائن وممثلي والمشتري. ف نوعية التفاعل بين البائع

ن الأفراد والعمليات لاتزال الخدمة مهمة في حد ذاتها، كما أأو عن طريق الهاتف والبريد الالكتروني(، وعلى الرغم من ذلك  )شخصياً 
هذا النوع من ، وكان ضات والتبادل المشترك للمعلوماتلات التي يمكن أن تشمل المفاو قيمة من خلال التفاع ونضيفالاجتماعية ي

من البنوك  منذ فترة طويلة في العديد من البيئات المحلية، حيث البائع والمشتري يعرفان ويثقان في بعضهما، بدءاً  موجوداً العلاقات 

                                        
(1) Review: 
- Makau Ruth Minoo, Op. Cit., P: 10. 
- Kaleem Mohammed khan, Mohammed Naved khan, The Encyclopedic Dictionary of Marketing, Illustrated edition, SAGE 
Publications, 2006, P: 146. 
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التفاعلي على خدمة الزبون قبل بيعه المنتجات أو تقديم الخدمات له،  التسويقيعمل المحلية إلى عيادات طب الأسنان. وفي الحقيقة 
 (1)لزيادة درجة التفاعلية. من أهم الأدواتومراكز الاتصال  نتنتر والسماع لحاجاته ورغباته، وتعتبر الإ هفهو يهدف إلى إعلام

إلى تأسيس علاقات مع عدة دى على العلاقات مع الزبائن فقط، بل يتع RMلا يقتصر اهتمام الـ التسويق الشبكي:  .3
 أطراف لبناء قاعدة فريدة من العلاقات تسمى بالشبكة، والتي تحقق الربح المتبادل للجميع. ويواجه هذا النوع من التسويق تحد  

يتمثل في صعوبة فهم حاجيات ورغبات وأهداف الأطراف المعنية، إلا أن تكنولوجيا المعلومات ساعدت على تجاوز هذا التحدي 
 الشركاتحيث تطور  B2Bويطبق هذا النوع من التسويق بالدرجة الأولى في سياق الـ  ن خلال ما أتاحته من وسائل وتقنيات.م

موقعها في علاقة شبكية مع الزبائن، الموزعين، الموردين، الإعلام، المستشارين، الجمعيات التجارية، الوكالات التجارية، المنافسين 
الأمر الذي جعل المنافسة تنتقل من منافسة بين  ،كةا تيجيات التحالف والشر االدخول إلى استر ذا ما يدعم وه ،وحتى زبائن زبائنها

ومع ذلك، فإن مفهوم الشبكات مهم أيضا في بيئة التسويق الاستهلاكي  المكونة للعلاقات. بين الشبكاتإلى منافسة  الشركات
 (2)م لمزود الخدمة.حيث يتم تشجيع الزبائن على إحالة أصدقائهم ومعارفه

 سلبيات التسويق بالعلاقات وعلاقته بإدارة علاقات الزبائن، روابطالمطلب الثالث: 

تتبنى الشركات التي تعتمد على التسويق بالعلاقات عدة أنماط تسويقية تختلف حسب الروابط التي بينها وبين زبائنها، لكن 
في  تم التطرقسيلى ظهور مفهوم جديد يعرف بإدارة علاقات الزبائن، وعليه تعر ض هذا التوجه إلى العديد من الانتقادات؛ أدى إ

 هذا المطلب إلى ما يلي:

 ؛التسويق بالعلاقات روابط -
 ؛سلبيات التسويق بالعلاقات -
 .العلاقة بين التسويق بالعلاقات وإدارة علاقات الزبائن -

                                        
(1) Review: 
- Ibid, P  : 275. 
- Christopher H. Lovelock, Lauren Wright, Principles of Service Marketing and Management, 2nd edition illustrated, 
Prentice Hall, Northwestern University, Evanston, Illinois, U.S., 1999, P:102. 
- Pierre Alard, Damien Dirringer, La Stratégie de Relation Client : un support dynamique de management de la relation 

client, Illustrated edition, Dunod, Paris, France, 2000, P :82. 
  بمعنى الـusinessB-to-usinessB. 
 راجع: (2)

 .22، ص: 2009، الأردن، ، عمانوالتوزيعللنشر  الأولى، الوراق، الطبعة إدارة علاقات الزبوندباس العبادي، هاشم فوزي  ،وسف حجيم سلطان الطائيي -
 .22، ص: 2009 الأردن، عمان، للنشر والتوزيع، العلمية اليازوريدار الطبعة العربية،  مدخل شامل، -مبادئ التسويق الحديث بشير العلاق،  ،حميد الطائي -

- Christopher H. Lovelock, Lauren Wright, Op. Cit., P: 102. 
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 التسويق بالعلاقات روابطالفرع الأول: 

، حيث كلما ارتفع مستوى الشركاتثلاثة أنماط تسويقية تتبناها  RMإلى أن لـ  Berry & Parasuramanأشار كل من 
 الروابط فيما يلي: هذه . وتتمثلزبائنهابين تزداد قوة الترابط بينها و  ؛ذالمنفَّ  RM ـال

، السلع أو الخدمات على شراء الزبائنلحوافز السعرية لتشجيع ل الشركةعلى استخدام  والتي تعتمد أساساً  الروابط المالية: .1
، كوبونات، خدمات توصيل مجانية وغيرها، VIPوأيضا بطاقات  المدى،لزبائنها طويلي منتجات أرخص أو هدايا مجانية  تقديمأو 

 (1)فإنه لا يحقق بالضرورة ميزة تنافسية مستدامة. ،وبما أن هذ الرابط تسهل مضاهاته من قبل المنافسين

 الشركاتوتتكون عندما تحقق  تواصلية،تفاعلات تقدم و بعاد الخدمة بأتتعلق  ت شخصيةهي علاقا الروابط الاجتماعية: .2
للزبائن على أنهم أفراد مختلفون  الشركات، حيث في هذا النهج، تنظر عبر الشبكات الاجتماعية مع الزبائن المدىعلاقات طويلة 

نيت على أساس الحوافز السعرية، فإن الروابط بط المالية، والتي ب  وبالمقارنة مع الروا. وتحاول تلبية مطالبهم المختلفة بخدمات مخصصة
 (2)بالزبائن.أيضا في زيادة معدل الاحتفاظ  ةلتمتع بميزات تنافسية أكبر، ومفيدبا شركاتللالاجتماعية تسمح 

ى الزبائن تحقيقها من يشتمل هذا الرابط على مزايا القيمة المضافة التي تعتبر باهظة الثمن أو يصعب عل الروابط الهيكلية: .3
المزيد من الخدمات المخصصة للزبائن بشكل فردي، مع التركيز على  الشركاتعندما تقدم هذه الروابط تتحقق و تلقاء أنفسهم، 

 ، يتعينالحالةفي هذه  مكونة من الثقة والارتياح والالتزام. المدىتقديم الخدمات ذات الجودة العالية وتطوير علاقات مستدامة طويلة 
الروابط بين  الأكثر قيمةً  يعتبر هذا الرابط هوو  تقديم خدمات ومنتجات مبتكرة لزبائنها لتلبية احتياجاتهم الخاصة. الشركاتعلى 

السابقة، لأنه يوفر حلا للمشاكل الحرجة للزبائن، وأيضا يقدم العديد من الخدمات القيمة التي لا يمكن للمنافسين تقديمها، وهذا 
لذلك، وعلى الرغم من أن المنافسين يحاولون تقليده من خلال استثمار أخرى،  شركةفة تحول الزبائن نحو علامة أو من شأنه رفع تكل

 (3).يؤدي إلى نتيجةذلك لا  إلا أنالكثير من الوقت، المال، والجهد 

                                        
(1) Review: 
- Tsu-Wei Yu, A Study of Relationship Marketing Types, Service Quality, and Relationship Quality on Customer Loyalty 

in the Life Insurance Industry, Department of Senior Citizen Service Management, Chaoyang University of Technology, 
Taiwan, Fourth International Symposium on Risk and Insurance in Taiwan, Taipei County, Taiwan, 18 December, 2010, P: 9. 
- Nan-Hong Lina, I-Chun Chung, Relationship Marketing’s Impact on Relationship Quality and E-Loyalty, Journal of e-
Business, Vol: 15, Issue: 1, March, 2013, P: 4. 
(2) Review: 
- Ibid, P: 4. 
- Tsu-Wei Yu, Op. Cit., P: 9. 
(3) Review: 
- Mary Susan Begalle, Effectiveness of relationship marketing bonding tactics in predicting customer share in the public-

sector school foodservice market, Graduate Theses and Dissertations, Graduate College at Digital Repository, Iowa State 
University, Iowa, U.S., 2008, P: 10. 
- Tsu-Wei Yu, Op. Cit., P: 9. 
- Nan-Hong Lina, I-Chun Chung, Op. Cit., P: 5. 
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 سلبيات التسويق بالعلاقاتالفرع الثاني: 

الجمود أو الخمول المعرفي ومن هذه السلبيات ، تهالضيق على أهمي كيزبسبب التر  RMلـ أهملت بعض الدراسات الآثار السلبية 
فتصبح عادة يصعب تغييرها، الفشل  الشركةالذي يحدث بسبب طول مدة التعامل مع نفس  Cognitive inertiaأو الإدراكي 

الذي  Reduced environmental screening ، وضعف الفحص البيئيRoutine rigidityفي تغيير العملية التنظيمية 
 (1)يعتبر الخطوة الأولى في عملية تحديد الفرص والتهديدات البيئية المحتملة عند التدخل، والخطوات اللازمة للتصدي لها.

 وهي تتمثل فيما يلي: Hakansson & Snehotaطرحها  RMخمسة عوامل سلبية لـ  Bloisكما يلخص 

  فقدان بعض السيطرة على شؤون مثل الموارد والأنشطة؛إلى حتماً تطوير العلاقة يؤدي إن  فقدان السيطرة: .1
جزء منه محدد بأحداث ماضية وأخرى حالية،  ،، ومستقبل مجهولستمرإن العلاقة معرضة لتغيير م عدم التحديد: .2

 المستقبلية؛بالإضافة إلى توقعات الأطراف المعنية حول الأحداث 
 (2)كاليف كبيرة؛تيتطلب بناء علاقة والحفاظ عليها : مواردلل متطلب .3
عطاء الأولوية لاستخدام لإحاجة  : هناك دائماً Preclusion from other opportunitiesالفرص الأخرى  نفي .4

الموارد المحدودة، وبالتالي، فإنه قد لا يكون من الممكن السعي وراء جميع الفرص المربحة كل على حدة. بالإضافة إلى ذلك، 
 .علاقة القائمةلا مع بعض العلاقاتقد لا تتوافق 

بالنظر إلى أن طرفي علاقة ما سيكون لهما أيضا علاقات أخرى، ما يعن ارتباطهما في شبكة من  :الطلب غير المتوقع .5
 (3)قد يأتي مع التزامات أو توقعات لسلوكيات معينة من قبل الآخرين. فإن ذلكالعلاقات، 

 :نهام مجموعة من الانتقادات RMبالإضافة إلى ما سبق يوجه لـ 

مع رغبات الزبائن إلى زيادة التكاليف، وهذا ما يحدث بسبب عدم تمكن  الشركةيؤدي عدم توافق منتجات وخدمات  -
 الزبائن من إيصال المواصفات التي يرغبونها بشكل دقيق؛

 (4)وتكاليف كبيرة؛ يتطلب تقديم خدمات إضافية يصعب تقليدها من المنافسين؛ جهداً  -

                                        
(1) Robert W. Palmatier, Relationship Marketing, Marketing Science Institute, Cambridge, Massachusetts, U.S., 2008, P: 94. 
(2) Edward Little, Ebi Marandi, Relationship Marketing Management, 1st edition, Thomson Learning, 2003, P: 34-35. 
(3) David Ford, Understanding Business Marketing and Purchasing: An Interaction Approach, 3rd edition, Thomson 
Learning, 2002, P: 100. 

تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية  غير منشورة، نيل شهادة الماجستير،تخرج تندرج ضمن متطلبات  ، مذكرةإدارة علاقات الزبون في المجال البنكي، هجيرهزقاد  (4)
 .34-33، ص: 2013الجزائر،  قسنطينة، ،عبد الحميد مهري سم علوم التسيير، جامعةق ،وعلوم التسيير
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لب المشاركة الدائمة بين جميع الأعضاء الداخليين والخارجيين في نظام تشترك فيه القيم، مما تتطو  متعددة RMإن أبعاد  -
لأن نجاحه يعتمد على المزج بين مختلف العناصر ذات التأثير من أجل  ،وصعب التنفيذ يجعل تطبيق هذا النظام معقداً 

 (1)إنشاء القيمة المضافة؛
بتكاليف تحول عالية، والتي تحتاج لخدمات ما بعد البيع، وذلك لأنه يتم  فقط في الأسواق التي تتسم RMيصلح تطبيق  -

 (2)استثمار أموال كبيرة لبناء وتطوير مثل تلك العلاقات؛
 (3)على عدد محدد من الزبائن يعرضها إلى مخاطر فشل المحافظة على العلاقة معهم. الشركةتركيز  -

 دارة علاقات الزبائنإوالتسويق بالعلاقات بين علاقة الالفرع الثالث: 

لا يتفاعل فقط مع إدارة التسويق، بل تتعدى علاقته وتم الاعتراف بأن الزبون  ،خلال التسعينات RMبعد أن زاد الاهتمام بـ 
بعدما تبين أنه من الصعب تحقيق نتائج  ذلك الاهتمام تدريجياً  َّالتي أصبحت جميعها تهدف إلى إرضاءه؛ قل الشركةإلى باقي أجزاء 

ة بالاعتماد عليه، كما ا ثبت بأن الاستراتيجيات والأنظمة المستخدمة لمحاولة الحفاظ على قواعد بيانات الزبائن؛ مكلفة ومن جيد
لولا إدخال تكنولوجيا المعلومات، حيث عاد بمفهوم جديد  الشركات، وهذا ما زاد احتمال نهايته في بعض الصعب الإبقاء عليها

 .(4)"إدارة علاقات الزبائن"هو 

على تنفيذ  CRMلزبائن، وتعمل با الاحتفاظنحو  شركةهو فلسفة وتوجه ال RM، حيث أن RM جزءاً من الـ CRMتعد 
التحتية المكونة من البرمجيات والأجهزة لإدارة بيانات الزبائن،  البنية CRMتلك الفلسفة والتوجه على أرض الواقع، وبمعنى آخر تعد 

 RM.(5)إلا بتكاملها مع  CRMالأعمال، ولكن من دون فهم حاجات وأذواق الزبائن لن تنجح عن كونها وسيلة لأداء  فضلاً 

ز ذلك بتكنولوجيا المعلومات عز ي، والذي يركز على الزبائن و الشركةعبر كامل  RMالتطبيق الإداري لـ  CRM عتبرباختصار ت  و 
 (6)تطبيقها.هي  CRMهو علم العلاقات، فـ  RMإذا كان  ، أيلتحقيق أهداف الأداء

                                        
(1) Christian Michon et al., Le Marketeur: Fondements et nouveautés du marketing, 3éme édition, Pearson éducation, Paris, 
France, 2010, P: 406. 
(2) F. Robert Dwyer, Customer lifetime valuation to support marketing decision making, Journal of Direct Marketing, Vol: 
11, Issue: 4, 1997, P: 6. 

 .148، ص: مرجع سابق عبد الله قلش، (3)
 لهذا المفهوم بمزيد من التفصيل في المبحث الثاني. سيتم التطرق 

(4) Jens Berfenfeldt, Customer Relationship Management, Master's Thesis, Department of Business Administration and Social 
Sciences, Luleå University of Technology, Sweden, 2010, P: 3. 

  إدارة علاقات الزبائن أو هو اختصار لمصطلحanagementM elationshipR ustomersC ار.في باقي المذكرة لتفادي التكر  وسيتم استعماله 
دراسة استطلاعية على عدد من المصارف  –خلق القيمة المستدامة للزبون عبر تكامل العلاقة بين إدارة الجودة الشاملة وتسويق العلاقة بلال جاسم القيسي،  (5)

 .212، ص: 2015، 85، العدد: 21المجلد:  جامعة بغداد، العراق،، مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، العراقية الخاصة
(6) Robert W. Palmatier, Op. Cit., P: 7. 
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في شكلين من أشكاله: التسويق من خلال قاعدة البيانات والتسويق التفاعلي،  RMبـ  CRMبالإضافة إلى ما سبق، ترتبط 
)كما  حيث أنها تركز على النشاطات التسويقية الموجهة نحو إقامة وتطوير علاقات ناجحة مع الزبائن دون غيرهم من أطراف العلاقة

 (2).يشمل العلاقة مع الشركاء الآخرينل CRMرغم أن العديد من الباحثين وسعوا مفهوم  (1)في التسويق الشبكي(،

 إدارة علاقات الزبائنحول  مفاهمية مقاربةالمبحث الثاني: 

، أو الشركات الأفرادكتلة من   نحو التوجه، بدلا من كل زبون على حدةنحو  التوجه  إلىهدف مفهوم يإدارة علاقات الزبائن 
 تكنولوجيا مجال في مقبولة، وهو ما جعله التقدم تكون أن من المرجح التي العروض لتأطير الزبائن معلومات استخدام يتم حيث

 في هذا المبحث إلى ما يلي: تم التطرقسي، وعليه ممكناً  المعلومات شيئاً 

 الزبائن؛ علاقات إدارة ماهية المطلب الأول: -
 الزبائن؛ تعلاقا إدارة وعملية أبعاد :الثانيالمطلب  -
 ومشاكلها. الزبائن علاقات إدارة مرتكزات :الثالثالمطلب  -

 إدارة علاقات الزبائن ماهيةالمطلب الأول: 

العناصر المكونة ، وأيضاً للشركة على جميع المستويات التنظيميةوفوائدها  اوأهميته إدارة علاقات الزبائنف على مفهوم  للتعر
  ما يلي:في هذا المطلب إلى تم التطرقسي ؛لها

 مفهوم إدارة علاقات الزبائن؛ -
 أهمية وفوائد إدارة علاقات الزبائن؛ -
 .مكونات إدارة علاقات الزبائن -

 إدارة علاقات الزبائن مفهوم الفرع الأول:

 ما يلي:تم التطرق في هذا الفرع إلى سي إدارة علاقات الزبائنللتعرف على مفهوم 

                                        
 .37ص:  ،مرجع سابق ،هجيرهزقاد  (1)

(2) Roger Joseph Baran et al., Principles of Customer Relationship Management, Illustrated edition, Cengage Learning, 2008, 
113. 
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 أولًا: تعريف إدارة علاقات الزبائن

الأول في الولايات المتحدة الأمريكية حيث كانت تعتمد على في مكانين لا علاقة لأحدهما بالآخر،  CRMنشأ كان م
في الدول الاسكندنافية وشمال  B2B Marketingالتكنولوجيا، أما الثاني الذي ط ورت فيه فكان في مجال التسويق بين الشركات 

 :ت هذا المفهوموفيما يلي أهم التعاريف التي تناول (1)،أوروبا

 زبونكل ليستجيب والذي لتسويق بالعلاقات؛ ل على أنها: "تطبيق CRMلـ  Peppers, Rogers & Dorfنظر كل من 
 (2)عرف عنه".على أساس ما يقوله الأخير وما ي   بصفة فردية

ئل المختلفة، والتي تعمل على أنها: "القدرة على الحوار المستمر مع الزبائن باستعمال تشكيلة من الوسا Sawnney هافَّعرو 
 (3)".همعلى البقاء باتصال دائم مع

من علاقات مع زبائن مستهدفين بعناية، المقاربة الأعمال التي تسعى لإنشاء، تطوير وتحسين بأنها: " Payne هافَّعركما 
 (4)ين".وبالتالي تعظيم قيمة المساهم شركةوربحية ال الزبائنأجل تحسين قيمة 

 الشركة زبائنعملية إدارة المعلومات المفصلة لكل فرد من بأنها: " Philip Kotler & Kevin Lane كل من  هافَّعروأيضا 
العلامة  فيها يصادف أن التواصل مع الزبون هيونقطة  (5)من أجل أن تحظى بأقصى قدر من ولائهم". مونقاط التواصل معه

 (6).ية أو الجماعية إلى الملاحظة العارضةمن التجربة الفعلية إلى الاتصالات الشخص ومنتجاتها،التجارية 

حيث لكن غالبا ما ينطوي على مجرد مسألة دلالية فقط،  CRMو RMبين  تداخلاللاحظ يمن خلال التعاريف السابقة 
استنادا إلى توليفة من الأدبيات، وأشارت إلى أنها عنصر فرعي  CRMلـ  تعريفاً  Payne & Frowحسب  اقترحت مجلة التسويق

 (7)بالإضافة إلى ما يلي: ،RMلـ من ا

                                        
(1) Grahame Dowling, Customer Relationship Management: In B2C Markets, Often Less Is More, California Management 
Review, Vol: 44, No: 3, Spring, 2002, P: 87-89. 
(2) Shirin Alavi, Customer Relationship Management and Customer Experience Management Using Business Online 

Communities, synopsis of the thesis submitted in fulfillment for the requirement for the degree of doctor of philosophy in 
management, Department of Humanities and Social Sciences, Jaypee Institute of Information Technology, Noida, India, 2012, 
P: 13. 

المجلة الأردنية في إدارة ، ات الزبائن في الأداء التنظيمي من وجهة نظر مديري البنوك التجارية الأردنية: دراسة ميدانيةأثر إدارة علاقأسعود المحاميد وآخرون،  (3)
 .575، ص: 2015، 3، العدد: 11الأعمال، جامعة الأردن، عمان، الأردن، المجلد: 

(4) John Egan, Relationship Marketing - exploring relational strategies in marketing, 4th edition, Pearson Education Ltd, 
2011, P: 266. 
(5) Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Dirección de Marketing, Duodécima edición, Pearson Educación, México, 2006, P:152. 
(6) P. Kotler & K. Lane Keller, Marketing Management, 14th edition, Prentice Hall, 2012, P:135. 

 ي مجلة أكاديمية نصف شهرية تغطي مجال التسويق، تتولى نشرها جمعية التسويق الأمريكيةمجلة التسويق ه AMA. 
(7) Robert W. Palmatier, Op. Cit., P: 6-7. 
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 فقط؛ همين(الم)الزبائن كبار  الزبائن وشرائح  حصر وتقييد المستهدف من العلاقة في -
 وتكنولوجيا المعلومات؛ RMتوحيد إمكانيات الـ  -
ن خلال تركيز أكثر على النواحي التكتيكية من خلال تكامل )العمليات، الأفراد، والقدرات التسويقية التي يتم تمكينها م -

 المعلومات، التكنولوجيا، والتطبيقات(.

على أنها: "استراتيجية إدارية تشمل مجموعة  CRMلـ  Padmavathy & Sivakumarكل من وهو ما يظهر في تعريف  
المدى  من الممارسات المرتبطة بالعلاقة مع الزبون والتي ت دعم من قبل الأفراد، العمليات والتكنولوجيا للحفاظ على علاقات طويلة

 (1)مع الزبائن".

العمليات بالإضافة إلى يمكن القول أنها: "الأنشطة التسويقية الموجهة خصوصاً نحو كبار الزبائن،  CRMلـ وكتعريف اجرائي 
ة بمعرف ،لجذب زبائن جدد وبناء وتحسين علاقات طويلة الأمد مع الحاليين والمحتملين منهمالتنظيمية والوسائل التكنولوجية الموجهة 
 لأطول مدة ممكنة". وتحديد احتياجاتهم قصد الاحتفاظ بهم

 ثانياً: خصائص إدارة علاقات الزبائن

 Murillo & Annabi، وحسب موعة من الخصائصتطبيقها، لابد من امتلاكها لمجالغاية المرجوة من  CRMلكي تحقق 
 تشير إلى استخدام وسائلالتي جدي؛ الوسائل  شكلالذي يشير إلى الاهتمام بالتوجه نحو الزبون ب التوجه (2)فهي تتمثل في:

؛ دور شركةدة ربحية الأي تحقيق وزيا لتي يمكن جمعها عن الزبون؛ الهدفتتعلق بكل البيانات اوالتي  تكنولوجيا المعلومات؛ المعلومات
 الذي يتمثل في تحديد طلبات الزبون وتوحيدها في نماذج معينة. العاملين

 إدارة علاقات الزبائنفوائد والفرع الثاني: أهمية 

 (3):ما يلي في عدة نقاط أهمها Richards & Jonesحسب  CRMتكمن أهمية 

 القدرة على تحديد الزبائن الأكثر ربحية؛ -
 دمج العروض للزبائن من خلال قنوات التوزيع؛ -
 تحسين كفاءة وفعالية المبيعات؛ -
 شخصنة الرسائل التسويقية؛ -

                                        
، رسالة مقدمة للحصول على درجة دكتور الفلسفة في إدارة لتجارية المصريةأثر تطبيق إدارة علاقات العملاء على أداء البنوك انرمين أحمد عبد المنعم السعدني،  (1)

 .10، ص: 2012 مصر، قسم إدارة الأعمال، جامعة القاهرة، الأعمال، كلية التجارة،
(2) M. Garcı´a-Murillo, H. Annabi, Customer knowledge management, Journal of the Operational Research Society, Vol: 53, 
N: 8, 2002, P: 878. 
(3) Marko Laketa et al., Customer Relationship Management: Concept and Importance for Banking Sector, UTMS Journal 
of Economics, Vol: 6, Issue: 2, 2015, P: 243. 
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 ئن؛تخصيص المنتجات والخدمات للزبا -
 .تحسين سياسة التسعير -

 (1)أيضاً فيما يلي: CRMبالإضافة إلى ما سبق تكمن أهمية 

كلفة الحصول تكلفة بخمس مرات من تمع الزبون ستكون أقل  المدىتخفيض التكاليف التسويقية، كون بناء علاقة طويلة  -
 على زبون جديد؛

 وذلك من خلال وجود علاقة قائمة ومتينة معه؛تقليص الكثير من التعقيدات في إجراءات التعامل مع الزبون،  -
 الارتقاء بمستوى الخدمات المقدمة بشكل كفؤ، وتقليص فترة الانتظار ومدة تقديم الخدمة. -

على كل من المستوى التشغيلي، التكتيكي والاستراتيجي للإدارة على  CRM فوائديصف ويصنف  كما يمكن وضع إطار
 (2)النحو التالي:

قد تؤدي إلى فوائد ذات صلة بنفس التي العديد من هذه الفوائد على هذا المستوى  CRMلـ شغيلي: على المستوى الت .1
تحسين  الزبائن؛دقة معلومات تحسين )من مؤشراته الذي  تحسين إدارة بيانات الزبائن، ومنها: منهالمستوى الإداري أو بمستوى أعلى 

زيادة  تخفيض الوقت اللازم للوصول إلى المعلومات الكاملة للزبائن؛ كررة؛انخفاض في عدد السجلات الم معلومات الزبائن؛اكتمال 
انخفاض في عدد العمليات )مؤشراته  الذي من تحسين إدارة العمليات(؛ كذلك اسبفرصة الحصول على المعلومات في الوقت المن

 من مؤشراتهالذي  الزبائنتحسين خدمة (، أيضاً يع المهامزيادة في كفاءة توز  زيادة الكفاءة في مختلف مراحل إدارة الزبائن؛ غير اللازمة؛
زيادة فرص الحصول على المعلومات ذات الجودة  لمعالجة الاستفسارات؛ اللازم تخفيض الوقت زيادة عدد القرارات في أول اتصال؛)

صفقات تامة؛  إلى توقعاتالتحويل  زيادة معدل)من مؤشراته الذي تمكين الموظفين (؛ وأيضاً العالية عند نقطة الاتصال مع الزبائن
تخفيض تكاليف )من مؤشراته الذي تحسين الإنتاجية كما تفيد في (؛  زيادة مستوى رضا الموظفين؛ تخفيض في إدارة موظفي المبيعات

الزبائن الذين الفرص الضائعة؛ تخفيض في تكاليف إنشاء قوائم الزبائن المحتملين، التسويق، خدمة الزبائن والمبيعات؛ زيادة في عدد 
الـ زيادة في )من مؤشراته الذي  التمكن من التجاوب في الوقت الحقيقي(؛ بالإضافة إلى يتعامل معهم مندوب المبيعات الواحد

sales-Crossزيادة في الـ  ؛sales-Up؛ الكشف المبكر لاتجاهات السوق؛ زيادة عدد الحملات التسويقية الفعالة). 

ووضع متوسط المدى تعلق هذه الفوائد بالمستوى المتوسط من الإدارة والتي تهتم بالتخطيط ت على المستوى التكتيكي: .2
زيادة في معدلات )من مؤشراتها التي  السوق زيادة في سهولة تجزئة، ومنها: ددةالمحتسويقية الملات الحتكتيكية مثل الستراتيجيات لاا

                                        
 .162، ص: 2008إثراء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  ، الطبعة الأولى،تسويق الخدمات الماليةثامر البكري، أحمد الرحومي،  (1)

(2) Graeme Shanks et al., A Framework for Understanding Customer Relationship Management Systems Benefits, 
Communications of the Association for Information Systems (CAIS), Vol: 25, Article: 26, September, 2009, P: 268-275. 

 لـ با يقصدsales-Cross  وللمصطلح شرح أكثر في المبحث الثالث من الفصل الثاني.التي يشتريها أو يتلقاها بالفعلالخدمات التي تقدم للزبون إضافةً إلى ، 
 لـ با يقصدsales-Up  طلح شرح أكثر في المبحث الثالث من الفصل الثاني.وللمص، تحفيز الزبون لشرائهاالخدمات ذات السعر والربحية العاليين التي يتم 
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زيادة في ؛ لتجارية والاستفادة منها؛ زيادة في إيرادات التسويق المستهدفالاستجابة للحملات التسويقية؛ زيادة في تحديد الفرص ا
زيادة في  ؛CLVزيادة في معدل الـ )من مؤشراته الذي  KAMتسهيل إدارة الحسابات الرئيسية ؛ كذلك (ربحية قطاعات السوق
من الذي  تحسين إدارة قنوات التوزيعأيضاً  ؛(العالية؛ تخفيض عدد الزبائن ذوي المخاطر الائتمانية CLVعدد الزبائن ذوي الـ 

زيادة في عدد أنشطة الخدمة الذاتية للزبائن؛ انخفاض في  الفعالة؛ ةزيادة عدد الصفقات من خلال القنوات ذات التكلف)مؤشراته 
تحسن في رصد  ؤشراتهالذي من م تحسين التحليل، التنبؤ وإعداد التقارير؛ بالإضافة إلى (العاليةاستخدام القنوات ذات التكلفة 

 .KPIsمؤشرات الأداء الرئيسية 

على  الشركةوأهداف : تتعلق هذه الفوائد بالمستويات العليا من الإدارة التي تهتم بصياغة رؤية على المستوى الاستراتيجي .3
زيادة في عدد الزبائن  ولاء الزبون؛زيادة في القيمة المدركة؛ زيادة في فترة )من مؤشراته الذي زيادة رضا الزبائن : ، ومنهاالمدى الطويل

من الذي  تحسين أداء الأعمال(؛ كذلك المتكررين؛ انخفاض عدد الشكاوى؛ زيادة في عدد التوصيات المعتمدة على حسن السمعة
 خدماتو نتجات لم، والتي تقيس العلاقة بين عمليات الشراء الفعلية Share of walletزيادة في الأرباح؛ زيادة في الـ )مؤشراته 

لزبائن؛ زيادة الإيرادات لكل زبون؛ زيادة في المبيعات؛ با الاحتفاظ؛ زيادة في لهومجموع الإمكانات الشرائية  لزبونمن قبل ا الشركة
 .الزبائنتحسين الاستخدام المبتكر لأنظمة إدارة علاقات (؛ بالإضافة إلى زيادة في عدد الزبائن

 بائنالفرع الثالث: مكونات إدارة علاقات الز

ذو المخاطرة ذا فائدة إذا وفقط تم تقبله من طرف الإدارة  CRMيكون مشروع يمكن أن "أنه:  Gerhard. Et alيقول 
، فحتى أفضل التكنولوجيا تكون بلا جدوى دون الأفراد الذين الشركةالعليا، وتم فهمه من قبل الموظفين ودعمه إلى هيكل أو بنية 

 :الموضحة في الشكل التاليالعناصر تتكون من  CRMفإن  unGray & Byوحسب  (1)،يعملون بها"

  

                                        
 رامج تسويقية يقصد بالتسويق المستهدف عملية التعرف والتحديد لاحتياجات القطاعات السوقية واختيار واحد أو أكثر من هذه القطاعات كهدف، ثم تطوير ب

 .موجهة لكل منها
  هو اختصار لمصطلحanagementMccount Aey K. 
 ر لمصطلحهو اختصا alueVifetime lustomer Cعن تكاليف جذب وخدمة  ة من مدة تعامل الزبون مع الشركة، ويقصد به القيمة التي تزيد بها الإيرادات المتوقع

 .ذلك الزبون
  هو اختصار لمصطلحndicatorsIerformance Pey K. 

(1) Gerhard Raab, et al., Customer Relationship Management - A Global Perspective, 3rd edition, Routledge, U.S., 2016, P: 
7. 
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 .CRM(: مكونات 1الشكل رقم )
 الزبون

 

CRM 

 

Source: M. Kordalipoor et al., A Literature Review on Customer Relationship Management and 

Critical Success Factors, Applied mathematics in Engineering, Management and Technology, Vol: 3, 
N: 3, 2015, P: 403. 

 (1):(1) الموضحة في الشكل للمكوناتوفيما يلي شرح 

ومع ذلك فإن الزبون الجيد الذي يقدم  ،المستقبلي هانمو و للشركة الوحيد للربح الحاضر صدر المالزبون هو إن  الزبون: .1
فأحيانا يكون من الصعب تمييز  ؛بائن مطلعون وعلى دراية والمنافسة جد شرسةأرباحاً أكثر بموارد أقل يعتبر نادراً، لأن معظم الز 

وحسب  ،وذلك لأن قرار الشراء في كثير من الأحيان يكون نشاطاً تعاونياً بين المشاركين في عملية اتخاذ القرار ،الزبون الحقيقي
Wyner ،حيث ي نظر لـ  يمكن لتكنولوجيا المعلومات توفير القدرة لتمييز وإدارة الزبائنCRM  على أنها مقاربة التسويق التي تقوم

 على معلومات الزبائن.

ويمكن أن تكون العلاقة على  .مستمرين ثنائي الاتجاه وتفاعلاً  إن العلاقة بين الشركة وزبائنها تشمل اتصالاً  العلاقة: .2
 لزبائنلكان . حتى وإن  أو تصرفيةً  أن تكون موقفيةً  ، ويمكنأو لمرة واحدة ، متكررةً أو منفصلةً  المدى القصير أو الطويل، مستمرةً 
على سبيل المثال، نمط شراء تذاكر الطيران يعتمد على ما إذا  ،للغاية ظرفيهو  ئهمسلوك شراف ؛موقف إيجابي تجاه الشركة ومنتجاتها

تكون مربحة وذات منفعة على إدارة هذه العلاقة ل CRMوتنطوي  كان الشخص يشتري التذكرة لإجازة عائلية أو لرحلة عمل.
 متبادلة.

على  لثقافة والعملياتلالتغيير المستمر  على نطويتبل  ،داخل إدارة التسويق فقط ليست نشاطاً  CRM إن الإدارة: .3
حيث يتم تحويل معلومات الزبائن التي يتم جمعها إلى معرفة للشركة والتي تؤدي إلى الأنشطة التي تستفيد من  ،مستوى الشركة

هناك برامج معينة لدعم ، كما أن تغييراً شاملًا في التنظيم وأفراده CRMلذلك تتطلب  ت والفرص المتاحة في الأسواق.المعلوما
برامج التسويق  ،عرض الفواتير،إدارة الكتالوج ،تطبيقات الخدمة الذاتية ،الطلب إلكترونياً  ،تشمل: الخدمة الميدانية عملية الإدارة

 وتسهيل المبيعات ووظائف التسويق. ويجمت جميع هذه التقنيات، العمليات والإجراءات لتر وقد صم، تطبيقات التحليلو 

                                        
(1) Paul Gray, Jongbok Byun, Customer Relationship Management, Center for Research on Information Technology and 
Organizations (CRITO), University of California, Version 3-6, March, 2001, P: 8-10. 

 .الكتالوج كتاب يحتوي على قائمة لجميع المنتجات التي يمكنك شراؤها من الشركة، بما في ذلك المواصفات والأسعار لكل منتج 

 الإدارة العلاقة
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 إدارة علاقات الزبائن ةالمطلب الثاني: أبعاد وعملي

تعمل بصورة منهجية لتحسين أداء الشركات، كما أن عملية إدارة علاقات  تقوم إدارة علاقات الزبائن على مجموعة من الأبعاد
تشكيل التصورات المرغوبة لدى الزبائن حول منتجات الشركات لجموعة من المراحل والخطوات لتنفيذ فعال لها، و الزبائن تمر بم

 في هذ المطلب إلى ما يلي: تم التطرقسيوخدماتها، وعليه 

 ؛أبعاد إدارة علاقات الزبائن -
 ؛عملية إدارة علاقات الزبائن -
 .مراحل وخطوات تطبيق إدارة علاقات الزبائن -

 إدارة علاقات الزبائن أبعادالأول:  الفرع

: التركيز على كبار تتمثل في أربعة عناصر سلوكية واسعةهي بناء متعدد الأبعاد يتألف من  CRMفإن  Sin, et alحسب 
 بصورة من هذه العناصركل ومن الضروري أن تعمل   المبنية على التكنولوجيا، CRM، إدارة معرفة الزبائن، وCRMالزبائن، تنظيم 

 وهي موضحة في الشكل التالي: (1)ء هذه الأخيرة،لضمان تحسين أدافي الشركة منظمة ومنهجية 

 .CRM الأربعة لـ بعادالأ(: 2الشكل رقم )

Source: Sin, Leo Y.M et al., CRM: conceptualization and scale development, European Journal of 
Marketing, Vol: 39, No: 11/12, 2005, P: 1267. 

                                        
(1) Abdul Alem Mohammed, Basri bin Rashid, Customer Relationship Management (CRM) in Hotel Industry: A framework 

Proposal on the Relationship among CRM Dimensions, Marketing Capabilities and Hotel Performance, International Review 
of Management and Marketing, Vol: 2, N: 4, 2012, P: 221. 

 

التركيز على كبار 
 نالزبائ

 CRMتنظيم 

إدارة معرفة 
 الزبائن

CRM  المبنية
 على التكنولوجيا

CRM 
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 (1):(2) الموضحة في الشكلوفيما يلي شرح للأبعاد 

 وينطوي عل التركيز الساحق على خدمة زبائن محددين وتقديم أعلى قيمة مضافة للكبار منهم التركيز على كبار الزبائن: .1
؛ ر الزبائن؛ التخصيصديد قيمة مدة تعامل كبا؛ تحكز على الزبائنعد: التسويق المر ، ويضم هذا البن خلال التسويق المخصصم

؛ تلبي احتياجاتهم وتوقعاتهممن خلال تقديم منتجات وخدمات  كما أنه لابد من تمييز كبار الزبائن  ،ي التفاعليالتسويق التشارك
فيتضمن التسويق المركز على الزبائن فهم وتنفيذ احتياجات ورغبات هؤلاء الزبائن، كما أن هذا البعد يركز على الاختيار المتعمد 

فإن المسوقين يقدرون قيمة  ،للزبائن المفيدين للشركة من الناحية الاستراتيجية والربحية، وبالنسبة لتحديد قيمة مدة تعامل كبار الزبائن
وتقديم عروض مخصصة له سيعزز أرباح الشركة، أما بالنسبة  معه بناء علاقةزبون على حدة لتقرير ما إذا كان دورة حياة كل 

فإن التنوع الكبير في  ؛إيجاد حلول لكل منهمو كل على حدة   الزبائن عبارة عن الممارسة التي تركز علىللتخصيص الذي هو 
التنبؤ أقل دقة وسلوك الزبون أقل قابلية للتنبؤ، مما يحتم على الشركات الناجحة ضبط الاحتياجات، متطلبات وموارد الزبائن؛ يجعل 

، والذي يسعى لتكييف Relationhip-Based Marketingات الزبائن من خلال عملية التوريد الخاصة بهم بسرعة لتلبية طلب
 وأما بالنسبة للتسويق التفاعلي أين يتم التفاعل بين المسوقين والزبائن في جوانب تصميم المنتجات يق للزبائن كل على حدة،التسو 

هنا أن تعمل مع كل زبون على حدة لتعزيز ولائه، ويمكن للشركات الخدمات؛ فإن التعاون والتواصل هو مفتاح نجاح هذا البعد، و 
 تقديم حلول حسب الطلب، وخلق قيمة العلاقة.

، اً ي؛ هيكلًا تنظيمCRMتتضمن الاعتبارات الأساسية لنجاح تنظيم كامل الشركة حول  :إدارة علاقات الزبائن تنظيم .2
حيث أن الهيكل التنظيمي يتطلب من ، لموارد البشرية المطلوبةل إدارةً و ، نسبة للموارد اللازم توفيرهاعلى مستوى الشركة بال اً التزام

هذه كملها على إقامة ورعاية علاقات قوية مع الزبائن، واعتماد الهياكل التنظيمية التي تضمن تحسين فاعلية الشركة أن تعمل بأ
ثل في تخصيص الوقت والدعم والموارد للازمة يتمالتزام الشركة بتوفير الموارد اأما  ،، بإنشاء فرق عمل بناءاً على تصنيفاتهمالعلاقات

اللازمة لتحديد وتلبية احتياجات الزبائن، في حين أن توفير المورد البشري المناسب يرتبط بالاستراتيجية، العاملين، التكنولوجيا 
ر الأكبر في بناء علاقات قوية ، لكن يعتبر العاملون هم أصحاب الدو CRMوالعمليات المختلفة التي هي في غاية الأهمية بالنسبة لـ 

 وليس التكنولوجيا. CRMالجزء الأصعب في  العاملين هم بأن Kraussمع الزبائن، حيث أوضح 

ولذلك، ينبغي لبناء علاقات جيدة مع الزبائن؛ من الضروري خدمة كل زبون على طريقته المفضلة، : إدارة معرفة الزبائن .3
فهم على أنها ما تم تعلمه من الخبرة أو الدراسة التي ت  " الزبائن معرفةيسية لـ "إدارة مل الجوانب الرئت، وتشCKMالتأكيد على 

                                        
(1) Review: 
- Sin, Leo Y.M et al., CRM: conceptualization and scale development, European Journal of Marketing, Vol: 39, No: 11/12, 
2005, P: 1267-1270. 
- Li Yueh et al., The Effects of Leadership Styles on Knowledge-Based Customer Relationship Management 

Implementation, International Journal of Management and Marketing Research, Vol: 3, N: 1, 2010, P: 3. 
- Aliyu Olayemi Abdullateef, et al., The impact of CRM Dimensions on Call Center Performance, IJCSNS International 
Journal of Computer Science and Network Security, Vol: 10, N: 12, December, 2010, P: 187-189. 
- Abdel Fattah Mahmoud Al-Azzam, The Impact of Customer Relationship Management on Hotels Performance in Jordan, 
International Journal of Business and Social Science, Vol: 7, No: 4, April, 2016, 201-202. 

  إدارة معرفة الزبائن أو هو اختصار لمصطلحanagementM nowledgeK ustomersC لتفادي التكرار.في باقي المذكرة  وسيتم استعماله 
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الزبائن أمر أساسي  تعليم المعرفي حول؛ فال، والاستجابة المعرفيةرفة وتبادلهاتوليد ونشر المعالتعليم المعرفي، ؛ على العلمية لبيانات الزبائن
لاقة مع الزبائن، والهدف الأساسي منه هو الإلمام بوجهات نظر الزبائن المختلفة، ستخدم لتطوير الع، حيث يمكن أن ي  CRMلـ 

ويكون ذلك باستخدام أدوات استقصاء المعلومات مثل مستودعات البيانات التي تساعد الشركات في الاستفادة من معلومات 
كبار الزبائن الذين يمثلون الجزء الأكبر من مبيعات قترنت بأهمية إذا ما ا   CKMوتزداد ، الزبائن لرسم خطة الأعمال الاستراتيجية

تبادل ومشاركة المعرفة بين  كما أنخسارة أي واحد منهم تعن خسارة جزء كبير من الحصة السوقية للشركة.  حيث أن  ،الشركة
تكون ذات قيمة محدودة ما لم يتم وبالنسبة لتوليد ونشر المعرفة وتبادلها، فإن المعرفة ، قق أقصى فائدة منهايحأقسام الشركة المختلفة 

نشرها على مستوى كامل الشركة، علاوة على ذلك، فإن قيمة المعرفة تتصاعد من خلال النشر والتبادل، لذلك يجب على الشركات 
ابة وضع آليات سليمة لنشر المعرفة حول الزبائن وذلك لتسهيل عمل إجراءات منسقة من قبل مختلف الإدارات، أما بالنسبة للاستج

على الاستجابة لطلبات  المعرفية فهي تعن العمل على الاستفادة من المعرفة التي تم توليدها ونشرها، وبما أن التسويق الآن أكثر تركيزاً 
 مع الزبائن. المدىتخذ ليست فقط لتحقيق وتعزيز جودة الخدمة، ولكن أيضا لتعزيز علاقات طويلة الزبائن؛ فإن الإجراءات التي ت  

أصبح جزءاً أساسياً لنجاح تطبيق  ن توفر بيانات الزبائن بشكل دقيقإالتكنولوجيا: المبنية على علاقات الزبائن إدارة  .4
CRM ، على استخدام تقنيات الحاسب الآلي في بناء العلاقات، والاستفادة من التكنولوجيا الحالية وربط  هذا البعد ينطويلذلك

في جمع  تساهمالقائمة على التكنولوجيا الحديثة  CRMكما أن تطبيقات   بدقة. المستهدفةالتكنولوجيا لمبادرات الأعمال  استعمال
عزز قدرة الشركات الحديثة على الاستجابة لاحتياجات الزبائن مما ي ،تحليل وتبادل معلومات الزبائن داخل وخارج الشركةوتخزين، 
من التخصيص مع نوعية أفضل بتكلفة أقل، كما أنها تساعد ، بالإضافة إلى تحقيق أكبر قدر جذب زبائن جددكذلك الحاليين و 

الموظفين في جميع نقاط اتصال خدمة الزبائن في تقديم الخدمة بشكل أفضل، لذلك فإن العديد من الأنشطة التي تركز على الزبائن 
 دون وجود التكنولوجيا المناسبة. ستكون مستحيلة

 إدارة علاقات الزبائن الثاني: عمليةالفرع 

 CRM.(1)بشأن  الشركةالأنشطة التي تقوم بها أو ، الشركةكن تعريف العملية على أنها الطريقة التي تجري بها الأمور داخل يم
ومنتجاتها أو خدماتها من خلال تحديد الزبائن، بناء  الشركةهو تشكيل تصورات الزبائن حول  CRM أن الهدف من عملية كما

فراد، التكنولوجيا الأ) الأركان الثلاثكز على والتي ترت CRM خطوات سلسلة تأثيروتتمثل  (2)علاقات معهم وخلق معرفة حولهم.
 (3)في العناصر التالية: Gerhard حسب (؛والتنظيم

                                        
(1) Khalid Rababah, et al., Customer Relationship Management (CRM) Processes from Theory to Practice: The Pre-

implementation Plan of CRM System, International Journal of e-Education, e-Business, e-Management and e-Learning, Vol: 
1, N: 1, April, 2011, P: 23. 
(2) Rajendra K. Srivastava, et al., Marketing, Business Processes, and Shareholder Value: An Organizationally Embedded 

View of Marketing Activities and the Discipline of Marketing, Journal of Marketing, Vol: 63, Special Issue, 1999, P: 169. 
(3) Yeung Cheuk Chi, An Evaluation of The Customer Relationship Management (CRM) In Improving Service Quality of 

The Private Residential Properties in Hong Kong, Dissertation Submitted in Partial Fulfillment of The Requirements for The 
Degree of Master of Housing Management, The University of Hong Kong, Hong Kong, China, March, 2009, P: 15. 
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 ،همشاكلم، ومرغباته والمحتملة للزبائن،الحالية حتياجات لاامجمل فكر الشركة على تركز يينبغي أن : التوجه نحو الزبون .1
من أجل تحقيق أقصى قدر و  .ئنوالزبا ، المنتجات، المنافسةاية، من المهم أن يكون للشركة المعرفة الدقيقة للأسواقوتحقيقا لهذه الغ

من التوجه نحو الزبائن، تحتاج الشركة إلى هيكل تنظيمي يضع الزبائن في مركز الاهتمام؛ اعتماد الحلول التكنولوجية الحديثة؛ إدارة 
من استعمال أجهزة الكمبيوتر حول خدمة الزبائن، وتمكينهم  موظفينويتم توفير برامج تدريب لل تركز على الزبائن؛ وموظفين.

تصالات للحصول الفوري على المعلومات المفيدة وتقديم ردود سريعة على استفسارات الزبائن، بالإضافة إلى إدخال سجلات الا
ال التكنولوجيا وتدريب الموظفين حول استعمال الكمبيوتر ومبادئ إلى النظام، ولذلك تظهر الحاجة إلى المزيد من الاستثمار في مج

 التركيز على الزبائن.

جودة منتجاتها أو خدماتها بالنسبة للمنافسين، وإنه من  يأتي من عامل مهم في نجاح الشركة جودة المنتج وأداء الخدمة: .2
ئن لمنتجات الشركة وخدماتها، الفكرة تكمن في إيجاد منتجات المفيد إدراج رغبات الزبائن في مرحلة التصميم، فبدلًا من إيجاد زبا

 وخدمات للزبائن.

منتجاً أو يستفيد من خدمة ما؛ يسأل نفسه إن كان سعيداً به )المنتج الزبون  مبعد أن يستهلك أو يستخد رضا الزبائن: .3
ند التسوق مرة أخرى، ويوصي به للآخرين وربما ، فإذا كان الجواب بنعم فإنه يميل إلى اختيار ذلك )المنتج / الخدمة( عالخدمة( /

ف رضا الزبون بـ: "استجابة المستهلك وتقييمه للتضارب بين التوقعات المسبقة )أو بعض المعايير الأخرى َّيصبح زبونا منتظماً. ويعر
مما هو متوقع فإن الزبون يكون  للأداء( والأداء الفعلي للمنتج كما يراه بعد استهلاكه"، وهذا يعن أنه إذا كان مقدم الخدمة أفضل

وعادة ما تقوم الشركات الكبرى بمسح سنوي حول مستويات الإرضاء لخدماتها، وباجتماعات مع ملاك ، صحيحراضياً والعكس 
 على معرفة المناطق التي تحتاج إلى تحسين. هاالشركة لجمع الآراء من الزبائن مما يساعد

ت ولِد رضا  يكمن في الحصول على زبائن راضين، وإن الشركات دة زبائن منتظمينإن مفتاح بناء قاع لزبائن:با الاحتفاظ .4
ومن أجل  .أدائها مع أفكارهم وتوقعاتهم بدقة، أو حتى تجاوزهانجحت في تكييف  إن هي وتنشئ أساسا لأعمال مستقبلية الزبائن

تتكون من برامج وإجراءات للمكافئات التي تجعل من  روابط برامجية :زبائنها عليها تنفيذ استراتيجية تنقسم إلىبفاظ الشركة تحا
الصعب على الزبون تبديل مقدم الخدمة، وروابط إنسانية تشير إلى المعاملة الممنوحة للزبون من طرف موظفين عاليي التدريب يمكن 

الأمامية المدربون جيداً  كاتب()الم لزبائن حسب قيمتهم بالنسبة للشركة، بالإضافة إلى أن موظفي الخطوطلأن يوفروا حلولًا فورية 
 قادرون على إعطاء الأولوية لأهمية شكاوى وطلبات الزبائن وتقديمها للموظفين الآخرين لمتابعتها.

يتزايد مع زبون ، حيث أن الربح لكل هناك علاقة وثيقة بين التزام الزبائن ومستوى الأرباح :ن ونجاح الشركةو قيمة الزب .5
بشكل فعال في مستويين هما: "قيمة الزبون"،  CRMالخطوة يتم تحديد ما إذا تم تنفيذ  لشركة. وفي هذهعلاقة الزبون بامدة تزايد 

 و"نجاح الشركة".

كِن من معرفة الزبا CRMفعلى مستوى قيمة الزبون، يتم تقييم ما إذا كان استخدام نظام  ن، تحفيز سلوكياتهم والاستثمار ئيم 
والتي هي كما سبق وقيل: الربح المتوقع أن تكتسبه الشركة  CLVساب ذلك عن طريق استخدام في المربحين منهم، وعادة ما يتم ح

 من كامل دورة حياة الزبون.
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ستخدم أما على مستوى نجاح الشركة في عتمد على "بطاقة الأداء المتوازن" للتقييم، حيث أنها تخطيط استراتيجي ونظام إدارة ي  
شركة واستراتيجيتها، تحسين الاتصال الداخلي والخارجي، ومراقبة الأداء التنظيمي بالمقابلة مع لموائمة أنشطة الأعمال مع رؤية ال

كِن من تقييم فعالية   والقيام بحملة تصويب وتقويم لتحسين نظامها. CRMالأهداف الاستراتيجية. ونتيجة بطاقة الأداء المتوازن تم 

 لزبائنإدارة علاقات ا تطبيقمراحل وخطوات الفرع الثالث: 

تم التطرق في هذا الفرع إلى سي فهم احتياجات ورغبات كل زبون وخطوات مراحل تطبيق إدارة علاقات الزبائنللتعرف على 
 ما يلي:

 إدارة علاقات الزبائن تطبيقأولًا: مراحل 

يع المستويات : كسب تأييد جمهيو  على مستوى الشركة؛ يتوجب المرور ببعض المراحل الهامة CRMلـ  تطبيق فعالمن أجل 
التنظيمية؛ تحديد وتقسيم الزبائن في مجموعات مصالح؛ تحقيق هيكل خاص بالزبون؛ قياس الأداء؛ والتخطيط. وفيما يلي شرح لهذه 

 (1)المراحل:
لوب منها، أولا وقبل كل شيء، مط، CRM الشركات تطبقأن  من أجل كسب تأييد جميع المستويات التنظيمية: .1

، ومن طرف أفرادها، والاقتناع بالحاجة إلى استخدامها، والمزايا التي يمكن الحصول عليها اهامستو مل كاعلى   CRMقبول مفهوم 
 نتيجة لتطبيقها.

، وفي هذه يفترض فهم احتياجات ورغبات كل زبون CRM تطبيقإن  مجموعات مصالح: إلىتحديد وتقسيم الزبائن  .2
التفاعل مع الزبائن؛ ثالثاً: الخدمات؛  / تمييز الزبائنثانياً: تحديد الزبائن؛ : أولاً  :وهي مراحل فرعيةبأربعة  يتوجب المرورالمرحلة 
 .الخدماتو تخصيص المنتجات رابعاً: 

 :التالية لثلاثةافئات لل همالذي يقسم ذلكالزبائن تقسيمات من أهم و 
- MVC ،ويمثلون القيمة الرئيسية للشركة؛: أكثر الزبائن قيمة 
- MGC ًوهم زبائن ذو احتمال نمو عالي؛: أكثر الزبائن نموا ، 
- CBZ.زبائن تحت الصفر : 

                                        
(1) Review: 
- Bob Constantin, Saseanu Andreea Simona, The Need and Importance of Applying CRM Strategies, The Annals of the 
University of Oradea, Economic Sciences, Management and Marketing, Tom: 17, Vol: 4, 2008, P: 757-758. 
- Guillaume Parola, How CRM solutions can sustain the company’s strategy for reaching better profitability? The study of 

customer insights and how it impacts in the firm performance, Professional English thesis, Rouen Business School, France, 
2012, P: 35-36. 

 .سيتم شرح هذه المراحل بقليل من التفصيل في العنصر الثاني لهذا الفرع 
 Most Valuable Customers. 
 Most Growable Customers. 
 Below Zero Customers. 
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 والرغبات المعروفة،فرعية، استنادا إلى البيانات الديموغرافية من الاحتياجات إلى فئات  فئة من الفئات السابقةويمكن تقسيم كل 
 :تضمنوبالتالي، يجب أن يتم تصميم استراتيجيات الشركة، بحيث 

 ؛MVCجودين في فئة لزبائن المو با الاحتفاظ -
 ؛MVCإلى فئة  MGCتحويل زبائن فئة  -
 .BZCخفض تكاليف خدمة الزبائن الموجودين في فئة  -

وذلك لأربعة أصناف:  زبائن الشركة حسب قيمتهم وربحيتهم المتوقعة، (Portfolio)ويمكن التوصل لتصنيف آخر لمحفظة 
 .“الاشكالية„، زبائن “ستفهامعلامة الا„، زبائن “المنتجون„، الزبائن “النجوم„الزبائن 
 ين.ربحية وقيمة عاليب يتميزون هم زبائن :"النجوم"الزبائن  .أ

 .قيمة عالية، ولكن مع احتمال انخفاض الربحية نسبيا م زبائن ذووه :"المنتجون"الزبائن  .ب
الشركة إلى  مستوى ربحية عال، لكن مع انخفاض نسبي في قيمتهم، وتهدف هم زبائن ذوو :"علامة الاستفهام"زبائن  .ج

 محاولة تحويلهم إلى زبائن في صنف النجوم.
لهذه الفئة، لا و  حقيقية للتنمية. ةفرص ونلا يمثل مستوى منخفض من الربحية، وأحيانا ووذ هم زبائن زبائن "الإشكالية": .د

 مجال اهتمامها.ستبعدهم من ت بلإجراءات تخصيص،  تقوم الشركة بأي
وبالتالي  فئات التي ستوجه مجهوداتها نحوها، بغية كسب اخلاصهم وحتى التفرد بخدمتهم،بعد هذه التصنيفات تقرر الشركة ال

فيما يخص زبائن "علامة الاستفهام" فالشركة تحاول كسب ولائهم، الزبائن "المنتجون" من المستحسن كسب إخلاصهم، أما الزبائن 
 "النجوم" فتحاول بلوغ التفرد بخدمتهم.

تحديد بعد أن يتم و ، CRM تطبيقطريق الشركة بالفعل في منتصف تكون في هذه المرحلة،  :تحقيق هيكل خاص بالزبون .3
الموارد قسم و من الإدارة العليا  فعالةمشاركة  ، مع ضرورةداخل الإدارات المعنية خاص بهمهيكل  لتنفيذالشركة ، تحتاج وتقسيم الزبائن

 .بكفاءة ههذا الهيكل الجديد وتشغيل إنشاءمن أجل  البشرية

عتمادها على أدوات قياس كلاسيكية افي  ترتكب العديد من الشركات أخطاءً  في هذه المرحلة قياس الأداء )النتائج(: .4
، لأن معظم نجاحات الشركات CRMالذي لا ينصح باستخدامه، على الأقل في بداية اعتماد  ROIمثل العائد على الاستثمار 
 .تعتمد على الجوانب النوعية

هنا تحتاج الشركات أولاً لاتخاذ إجراءات طويلة لفهم الولاء  فقط؟الزبائن فقط بالاعتماد على تحليل المبيعات  كيف يقاس ولاء
عملية وهو ) Innovation Benchmarkingالـ القيام باختبارات والولاء الجديد لزبائنها بشكل تام، )على الأقل لسنة واحدة(؛ 

، والأكثر من ذلك إجراء ((1)الصناعة رواد تلكالمنافسين أو  بالنسبة لأقوىسات مستمرة لقياس المنتجات والخدمات والممار 
 التحليلات النوعية.

                                        
 Return of Investment. 
(1) Hariolf Grupp, Shlomo Maital, Innovation Benchmarking in the Telecom Industry, Massachusetts Institute of Technology, 
Sloan School of Management, The International Center for Research on the Management of Technology, Cambridge, Mass, 
U.S., August, 1996, P: 1. 
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جوانب مثل:  على عدة ملتشتوينبغي أن ، عن طريق وضع خطة CRM تطبيقمثل المرحلة الأخيرة في تت التخطيط: .5
ظائف الو تصميم، المحتوى، الت على المستوى التنظيمي، اير التغيبالإضافة إلى  ،طرق تغيير المواقفو قياس الأداء،  طرقالأهداف، 

 .الخ...وطريقة التفاعل، 

 فهم احتياجات ورغبات كل زبون خطوات: ثانياً

 (1):ما يليتتمثل فيو فهم احتياجات ورغبات كل زبون ل خطواتبأربعة  الشركةتمر  Peppers, et alحسب 

ار أولئك الذين يعتبرون مهمين من الناحية الاستراتيجية، والذين من اختي الشركةتحديد الزبائن يمكن : تحديد الزبائن .1
؛ فهم يحصلون على منتجات شركةللهؤلاء الزبائن لديهم احتياجات فريدة، ونظراً لقيمتهم بالنسبة كما أن   يساهمون في نجاحها.

 وخدمات طورت خصيصا لتلبية تلك الاحتياجات.

على منتجات مختلفة ومستويات  الشركةيحصلون من  يعن أن مختلف الزبائنتمييز الخدمات : الزبائنالخدمات /  تمييز .2
تحديد كبار الزبائن )المهمين(  الشركةواحتياجاتهم الخاصة، وهذا يتطلب من ا مختلفة من الخدمات، وذلك حسب قيمتهم بالنسبة له

لكل زبون ويتم تعديل  CLVعات أو بحساب وتكييف الخدمات طبقا لتلك الاحتياجات. ويتم التحديد بالاستناد إلى حجم المبي
 مستويات الخدمة وفقا لذلك.

لبناء علاقة معهم من خلال مجموعة إلى أهمية التفاعل مع الزبائن، والجهود المبذولة  ةتشير هذه الخطو : التفاعل مع الزبائن .3
 يمكن أن تستمر وتتطور إلا إذا كان هناك متنوعة من أدوات وتكنولوجيات الاتصال. ويعتبر التفاعل أمراً ضروريا لأن العلاقة لا

اتصال مع الزبائن بشأن احتياجاتهم، تصوراتهم ورغباتهم، وهذا ينطوي على تطوير أساليب تواصل استباقية مع الزبائن فيما يتعلق 
المتلقاة وكذلك نوعية  يزيد في توقعات وتطلعات الزبائن فيما يتعلق بالخدمة الشركة، كما أن التفاعل مع الشركة / خدمات بمنتجات

 أو جودة العلاقة.

منها على التخصيص من أجل ضمان تلبية احتياجات الزبائن، ويتطلب  الشركةتعتمد : تخصيص المنتجات والخدمات .4
كنة من خلال تكنولوجيا ، كما أن أتمتة التخصيص أصبحت ممذلك تكييف منتجاتها وخدماتها بحيث تتضمن شيئا فريدا لكل زبون

 ت.المعلوما

 مشاكلهاإدارة علاقات الزبائن و مرتكزات: المطلب الثالث

الزبائن باستخدام تكنولوجيات متعددة، وتختلف هذه العلاقات  ترتكز إدارة علاقات الزبائن على بناء علاقات طويلة المدى مع
 تم التطرقسيند تطبيقه، وعليه حسب نوع التفاعل معهم واختلاف مصادر توقعاتهم، كما يواجه هذا المفهوم مجموعة من المشاكل ع

 في هذ المطلب إلى ما يلي:

                                        
(1) Adele Berndt et al., Implementing A Customer Relationship Management Programme in an Emerging Market, Journal 
of Global Business and Technology, Vol: 1, N: 2, Fall 2005, P: 83-85. 
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 ؛بناء علاقات الزبائن -
 ؛التكنولوجيا المستخدمة في إدارة علاقات الزبائن -
 .مشاكل إدارة علاقات الزبائن -

 ائنبناء علاقات الزبالفرع الأول: 

ه وعنوانه إلى قاعدة اسم بحيث يتم إدخال لشراء،بايعتقد غالبية المسوقين أن العلاقة مع الزبون تبدأ باللحظة التي يقوم فيها 
على الاهتمامات المشتركة بين  بناء الثقة والعثور يهدف إلىوالحقيقة أن الموعد الأول  وقد تسمى هذه بالموعد الأول. ،البيانات

الزبون وذلك  يرغبهاالتي يات الأولى هي معرفة طبيعة المشتر ن الخطوة أإذن  ،ثان  في تحديد موعد  يتعلق قراررفين والوصول إلى طال
 المشتريات والأشياء التيعلى الاحتياجات التي تلبيها هذه  وتتمثل الخطوة الثانية في التعرف ،عهالمنفعة م لتطوير علاقات متبادلة

 (1).شرائهايث تدفع هذا الزبون إلى بح الشركةتتميز بها منتجات 

 ائنأسس بناء العلاقة مع الزب: أولًا

يمكن أن  يتحقق لديهم الرضا فالزبائن الذين ،لهم ةتقديم قيمة عاليو  إرضائهم ن هوئزبامع الدائمة لبناء علاقات  المفتاحإن 
 أعمالهم، وسيتم توضيح ذلك كما يلي:للشركة الحصة الأكبر من  ايكونوا ذوي ولاء ويقدمو 

يواجهون منتجات وخدمات  فالزبائن صعبة.همة عادة ما تكون عملية جذب الزبائن والاحتفاظ بهم م   الزبون:قيمة  .1
لاختلاف االزبون  يم، ويقمدركة يشتري من الشركة التي تقوم بعرض أعلى قيمة والزبون منها.ويحتارون في اختيار ما يريدون  متعددة،

 (2).عروض المنافسينحسب لعرض التسويقي اكلف المنافع وكل   بين

 في ذلك / الخدمة فإذا فشل المنتجه. المرتبط بتوقعاتأو الخدمة ك للمنتج يعتمد رضا الزبون على الأداء المدر  الزبون:رضا  .2
راضيا عن المنتج  للتوقعات فإن الزبون سيكون كان الأداء مقابلا  أما إذا الزبون،خلال فترة قصيرة أدى ذلك إلى حالة عدم رضا 

توقعات الزبون مع  هو مقابلة والمفتاح الجيدة. هتضلا عن إخبار الآخرين حول تجربعمليات الشراء ف يكرر، وبذلك أيضاً  وسعيداً 
 به.ثم تقوم بتقديم أكثر مما وعدت  لهم، تقديمهوتعدهم فقط بما تستطيع زبائنها، والشركات الذكية تهدف إلى إسعاد  الشركة.أداء 

أسعارها أو زيادة خدماتها  خلال تخفيض من رضا الزبون مقارنة مع منافسيها من كات تحاول دائما تحقيق مستوى عالن الشر كما أ
فإن الأمر يتطلب موازنة بين ، التسويق تكوين قيمة مربحة للزبونالغرض من  ، ولأن، وقد ينتج عن ذلك أرباح منخفضةالمقدمة

 (3)م.للزبائن وتحقيق رضاه تقديم قيمة أفضل

                                        
، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية، خدمات المصارف الأردنية الأبعاد الأساسية للتسويق بالعلاقات وأثرها على جودةونس عبد الكريم الهنداوي وآخرون،  (1)

 .173، ص: 2012، 32 :العدد بغداد، العراق، كلية بغداد للعلوم الاقتصادية،
، للعلوم الاقتصادية مجلة كلية بغداد، الزبون قيمة الزبون مدى الحياة في إدارة علاقات استعمال مدخلي تحليلي الربحية واحتسابوآخرون،  خلود عاصم وناس (2)

 .192-191، ص: 2010، 23، بغداد، العراق، العدد: كلية بغداد للعلوم الاقتصادية
 .192، ص: نفس المرجع (3)
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 أصبحت ؛ة من وسائل الاتصاللإنترنت كوسيلة حديثة ومطلوبل للاستعمال الواسعنظرا  مستقبل العلاقة مع الزبون: .3
توثيق العلاقة مع الزبون من خلال  إلىتسعى فهي  احتياجاتهم، لذلك مع الزبائن وتلبي حتمية من أجل أن تبن الشركات علاقات

 (1)ه.ستراتيجياتها الخاصة بجذبمن اختيار ا هاالأساسية عنه والتي تمكن جمع كل المعلومات

 الزبائنيعة التغير في علاقات طب: ثانياً

الارتباط  وفيما يلي بعض من اتجاهات الشركة فيضعيفة أو منعدمة، ، علاقة ممتازةإما والزبون  الشركةالعلاقة بين  تكون
 (2):بزبائنها

 عملية البيع. بالبيع بشكل عادي، حيث تنتهي العلاقة بين الطرفين بمجرد انتهاء الشركةتقوم  :الأساسي الاتجاه .1
 هتشجيع للزبون بالإضافة إلىالخدمات تقديم  وأببيع المنتجات  الشركةحيث تقوم  :ود الأفعالالقائم على رد الاتجاه .2

 ى.كانت لديه أسئلة أو تعليقات أو شكاو   نالاتصال إ على
من  بعد فترة قصيرة من عملية البيع بالاتصال بالزبون الشركةحيث تقوم : القائم على إمكانية تحمل المسؤولية الاتجاه .3

على تحسين  شركةيخص تحسين الخدمة أو المنتج أو أي حالات نقص في المواصفات، الأمر الذي يساعد ال مقترحاته فيما جل معرفةأ
 .أدائها

 أو / الخدمات بتحسين المنتجات تتعلقبالزبون من وقت لآخر للحصول على اقتراحات  الشركةتتصل  :المبادر الاتجاه .4
في متابعة  الشركةتعتمدها  التيجديدة، حيث تعتبر هذه العلاقة من الأساليب  ماتت أو تقديم خدالتي تساعد في إنتاج منتجا

 .همالتحقيق رضاهم ومعالجة شكاو  زبائنها
 كل الوسائلالشركة  فتعتمد  ا،أو شريك الشركةمال  من رأس اً في هذه الحالة يصبح الزبون جزء الشراكة: اتجاه .5

 .صل معه لاكتشاف طرق تجعل الأداء بأفضل مستوىوتعمل بشكل متوا ،به حتفاظوالاستراتيجيات للا

 مصادر توقعات الزبائن: ثالثاً

حول خدمة محددة، بحيث تستخدم هذه  يقصد بتوقعات الزبائن تلك الاعتقادات والإدراكات التي تتكون لدى الزبون
بأنها تعن ما يجب  Parasuraman وضحهاأالاعتقادات والإدراكات كمعايير للحكم على الأداء الفعلي عند تقديم الخدمة، وقد 

                                        
 راجع: (1)

، يرية الجهوية ورڤلة(تجربة بنك الفلاحة والتنمية الريفية )المد - تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسساتالداوي الشيخ، ، نشوري عيسىب -
 .372، ص: 2010-2009 ، الجزائر،ورڤلة ،قاصدي مرباح جامعة ،7مجلة الباحث، العدد: 

، الإدارة والاقتصاد مجلة، شركة تعبئة الغاز دراسة استطلاعية لعينة من المدراء في -ن تأثير مكونات تقانة المعلومات في إدارة علاقات الزبو ، سما ساهرانطون ميرزا -
 .230، ص: 2013، 97، العدد: 36السنة:  بغداد، العراق،، امعة المستنصريةالج

التسويق " :حول الثالث عشر ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الوطن، أثر تكنولوجيا المعلومات في ادارة العلاقة مع العملاءدراجي رابحي، علي ماي،  (2)
الجزائر، ، سكيكدة ،1955أوت  20جامعة  التجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجارية،و لية العلوم الاقتصادية ك  ،"بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات

 .8، ص: 2014 ،ديسمبر 10و 9 :يومي
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وتتشكل التوقعات المرغوبة  (1)على مقدم الخدمة أن يوفره أو يقوم به من وجهة نظر الزبون، بدلاً مما يمكن أن يوفره أو يقدمه للزبون،
 (2):ما يلي عادة من خلال عدة مصادر منها

الشركة للزبائن، فالتصريحات  التي تقدمهاهي تصريحات شخصية وغير شخصية عن الخدمة : الوعود الصريحة للخدمة .1
الشخصية هي وعود يبلغها الأفراد المخولون من الشركة للزبائن، أما التصريحات غير الشخصية هي الوعود التي ترسل إلى جمهور 

 الزبائن عبر الإعلانات، المطويات أو المنشورات المكتوبة.
ريحة، متعلقة بالخدمة وتؤدي إلى استنتاجات حول ما يجب وما : هي إشارات غير الوعود الصالوعود الضمنية للخدمة .2

 ت )الملموسة( المرتبطة بالخدمة.سوف تكون عليه الخدمة، وتأتي هذه الإشارات من التسعير والماديا
هي تعليقات وآراء الأطراف الأخرى غير الشركة، والتي تنقل للزبائن ما ستكون عليه الخدمة، وتؤثر في الخدمة : السمعة .3

 المرغوبة والخدمة المتوقعة.
 : هي تعرض الزبون لنفس الخدمة، مما يشكل له مستوى الرغبة والتوقع.التجربة السابقة .4
أو الخدمة المرغوبة، والخدمة  المقبولةمن مستويات توقعات الزبائن للخدمة  هي أكثر واقعية وتحديداً : الخدمة المتوقعة .5

فردية، وليس خلال علاقته الكلية  )صفقة( لتي سيحصل عليها الزبون خلال معاملةالمتوقعة هي عادة تقدير أو حساب للخدمة ا
 مع مقدم الخدمة.

 التكنولوجيا المستخدمة في إدارة علاقات الزبائن الفرع الثاني:

 (3):ومن أهمها ما يلي ،المعلوماتفي تكنولوجيا  المتمثلة على مجموعة من الأدوات CRMيرتكز تطبيق مفهوم 

وهي برمجيات الإعلام الآلي التي تساعد في إعطاء عمليات البيع صفة آلية من أجل تقصير  ت الآلية لقوى البيع:التطبيقا .1
دورة البيع التي تتضمن وظيفة  الاتصال من خلالوإدارة عمليات بتخطيط  شركة. كما تسمح للتهدورة البيع وزيادة مردودية عملي

 مساعدة الزبون.
معالجة الصوت  إلى استعمال تكنولوجيا والجهاز الآليز الاتصالات من ازدواج استعمال الهاتف تنشأ مراك مراكز الاتصال: .2

 .والبيانات
تحويلها إلى معطيات  ليتم الشركةدف إلى جمع المعطيات من مصادر مختلفة متواجدة في ته هو أداة :مخزن البيانات .3

 عند الحاجة. الولوج إلى هذه المعلومات من لشركةتمكن العاملين با تساعد على اتخاذ القرارات التسويقية، كما ومعلوماتمتجانسة 

                                        
ملة مباشرة مع الجمهور توقعات المستفيدين والأبعاد المحددة لرضاهم عن جودة الخدمات: دراسة على الأجهزة الحكومية المتعامعدي بن محمد آل مذهب،  (1)

 .170، ص: 2009، أفريل، 2، العدد: 49، الرياض، المملكة العربية السعودية، المجلد: دارة العامةمعهد الإ، دورية الإدارة العامة، بمدينة الرياض
(2) Mr. Balaram, Bibhav Adhikari, Managing Customer Relationships in Service Organizations, Administration and 
Management Review, Vol: 21, N: 2, August, 2009, P: 75-76. 

  من الفصل الثاني. الثانيللخدمة المتوقعة، المرغوبة والمقبولة شرح أكثر في المبحث 
ورقة بحثية مقدمة لفعاليات ، لية بولاية قسنطينةدراسة حالة بنك التنمية المح -وولاء الزبون  رضا أثر إدارة علاقات الزبائن علىابراهيمي مسيكة، صديق ليندة،  (3)

 20جامعة  ،التجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجاريةو ، كلية العلوم الاقتصادية "التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات" :حول نالملتقى الوط
 .10، ص: 2014 ،ديسمبر 16و 15 :الجزائر، يومي سكيكدة، 1955أوت 
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الاتجاهات وأقسام الزبائن، ويرتكز ، المعلومات المفيدة عن الأفراد تضمن استخلاصتو : التنقيب عن البيانات تاو أد .4
 هذا المفهوم على تقنيات إحصائية ورياضية.

من خلال  زبائنال تحسين ولاءلاتصالات التفاعلية؛ لمعلومات والجذب الزبائن مع سياسة ا فرصة مهمة توفر :الإنترنت .5
كما يخلق الويب   المستهدفين المختارة؛ جمع قدر هائل من البيانات من خلال أسلوب التفاعل والهياكل وتركيبةتوفير أفضل خدمة؛ 

 .موقع زيارتهم الخاص بهم مع تسويق الخدمة الذاتية للزبائن حيث يمكن السيطرة على طبيعة وحجم الاتصال

 مشاكل إدارة علاقات الزبائن الفرع الثالث:

 (1)العديد من المشاكل، ومن أهمها ما يلي: CRMتواجه الشركات عند تطبيق 

، حيث أنها تتعامل مع كم كبير من بيانات الزبائن CRM: تعتبر خصوصية الزبائن مسألة مهمة في خصوصية الزبائن .1
وتجميع البيانات  ةتتطلب تحديد كل زبون على حد CRMكما أن عملية التخصيص في   ال،خلال مختلف نقاط وقنوات الاتص من

ضع الشركات في معضلة أخلاقية، حيث أنها تريد جمع ي، إلا أن هذه البيانات يعتبرها الزبون شخصية وخاصة، مما عنه الديموغرافية
 ذلك تتجاوز الحدود الشخصية له.عن كل زبون لزيادة مبيعاتها، ولكنها ب لبياناتأكبر قدر ممكن من ا

بشأن الخصوصية، لكن عندما يستخدم  فإنه لا يبالي ،عندما يشعر الزبون بأن البيانات تستخدم فقط لغرض إتمام الصفقات
مع هذه البيانات ، وتصبح مسألة مقلقة عندما تج  المسوقون بياناته خارج إطار الصفقة الأصلية فإنه يصبح مهتما بشأن خصوصيته

يعرف أين سيتم استخدامها بالتحديد، ولذلك توجد أربعة قواعد أساسية يجب احترامها وهي: أولاً:  دون أنإذن منه، أو  دون
ثانياً: يجب أن تكون للزبون حرية رفض تعقبه؛ ثالثاً: ؛ تم جمعها وأنها ستستخدم لأغراض محددةييجب اخبار الزبون بأن بياناته 

مى بيانات الزبون من الاستخدام غير المصرح به.ينبغي أن ي سمح للزبون الوصول   إلى بيانته وتصحيحها؛ رابعاً: ينبغي أن تح 

 ناضجة، إضافة إلىأو برمجياتها نمطية وغير متكاملة لذلك تعتبر  ،في بداية عهدها CRM لا تزال :عدم النضج التقني .2
على الرغم من ذلك هناك مجموعة من الحلول و لمحتملين لها. المستخدمين ا مما يؤدي إلى إحباط معنويات، مرتفعةتكلفة تنفيذها  أن

 .CRM وضع تقنية وبروتوكولات موحدة لتنفيذل تمحاولاوأيضا هناك الشركات من بينها عملية الاندماج بين 

ؤدي إلى فشل ما ي ئن التي تكون غير واضحة أحيانا؛ًعدم النضج التقن أو الظروف غير المستقرة ومتطلبات الزبا يجتمعغالباً ما 
 المشروع، ورغم أن عدم النضج التقن يمكن التغلب عليه، إلا أنه يحتاج وقتاً طويلاً.

                                        
(1) Review: 
- Paul Gray, Jongbok Byun, Op. Cit., P: 29-30. 
- Samsudin Wahab, et al., The influence of perceived privacy on customer loyalty in mobile phone services: An Empirical 

Research in Jordan, IJCSI International Journal of Computer Science Issues, Vol: 8, Issue: 2, March, 2011, P: 48. 
دراسة  - قياس جودة معلومات الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علاقات الزبون باستخدام نشر دالة الجودةليث علي يوسف الحكيم، عمار عبد الأمير زوين،  -

، 3، العدد: 11المجلد:  العراق، الديوانية، ة والاقتصادية، جامعة القادسية،، مجلة القادسية للعلوم الإداريتطبيقية في شركة آسيا سيل للاتصالات / فرع النجف
2009 ،73. 
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لاصة
صل الأول خ 

 الف 
علاقات طويلة المدى  أن التسويق بالعلاقات فلسفة تهدف إلى تطويرالفصل؛ يمكن القول  من خلال ما تم التطرق إليه في هذا

تهدف في مجملها إلى معرفة والأبعاد وتقوم هذه الفلسفة على مجموعة من المبادئ لكل منهما، الزبائن وتحقيق منفعة بين الشركة و 
والاستماع إلى رغباته وإشراكه في عملية تصميم الخدمات، من أجل خلق روابط قوية بينها وبينه، ويكون ذلك الزبون والتفاعل معه، 

سلبيات التوجه لهذا ة العلاقة والترابط ومداهما، لكن هذا لا يمنع من أن بتبن عدة أشكال وأنماط تسويقية تختلف ما بينها حسب قو 
جديد هو "إدارة علاقات الزبائن"، حيث يعد هذا الأخير جزءاً من التسويق بالعلاقات ويعمل على  أدت معها إلى ظهور مفهوم

لابد من توفر مجموعة من  ولتحقيق ذلك، لزبائنتنفيذ فلسفته بمساعدة بنية تحتية مكونة من البرمجيات والأجهزة لإدارة بيانات ا
ه بين ا هذا المفهوم وتنشر ثقافت، التي يشترط أن تتقبل إدارته  على كامل مستويات الشركةتنعكس للوصول إلى فوائد  الخصائص

ة في الشركة نهجوممة من الضروري أن تعمل بصورة منظمأبعاد  ةموظفيها وتدعمه إلى هيكلها. وتقوم إدارة علاقات الزبائن على أربع
، خدماتهاو تشكيل تصورات الزبائن حول الشركة الهدف منها هو  ،وعمليات ء هذه الأخيرة، في ظل أنشطة  لضمان تحسين أدا

من أجل  فهم احتياجات ورغبات كل زبوندة مراحل حتى تضمن تطبيقاً فعالًا لإدارة علاقات الزبائن و تحتاج الشركة إلى المرور بعو 
أقرب إليه وتعمل ه دون التعدي على خصوصيته، لتكون بذلك أكبر قدر ممكن من البيانات عنوكسب ولائه، بجمع  تحقيق رضاه

ر إيجاباً على إدراكاته للأداء الفعلي لتلك الخدمات.وتؤث أو تفوق توقعاته،صياغة احتياجاته ومتطلباته في خدمات تساوي على 



 

 

 

ي
 
ان صل الت 

 الف 

لتحقيق جودة الخدمة التأمينيةإدارة علاقات الزبائن كمدخل 
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د مهت 
ي ت 

 
ان صل الت 

 الف 
لتقديم خدماتها ومنتجاتها  المالية ومن ضمنها شركات التأمينالشركات أصبح مفهوم جودة الخدمة التأمينية يثير انتباه الكثير من 

التأمينية تساعد شركات التأمين  بشكل يرضي الزبون )المؤمن له( ويساوي أو يفوق ما دفعه من أقساط تأمينية، كما أن جودة الخدمة
نهم وتحسين صورتها ، وتزيد من فرص جذب آخرين جدد، وتطوير العلاقة بينها وبيوزيادة ربحيتها منهم على الاحتفاظ بزبائنها

يمة، وكما أصبح من المعروف الآن في معظم الصناعات بما فيها صناعة التأمين؛ أن جميع الزبائن ليسوا بنفس القالذهنية عندهم، 
من العائدات لمعظم الشركات. وفي ظل هذه  %80دون أكثر من من الزبائن يول ِ  %20؛ فإن Pareto (20-80)فحسب مبدأ 

وتمييز  بائن، وهنا تظهر الحاجة إلى تجزئتهممتساوية لخدمة جميع الز  الظروف، ليس من الحكمة أن تخصص شركات التأمين موارداً 
 وهذاويمكن تحقيق ما سبق بتطبيق مفهوم إدارة علاقات الزبائن،  المحتملة مع عروض الخدمات، البرامج من أجل مطابقة الإيرادات

 لتطرق إلى ما يلي:با توضيحه في هذا الفصل سيتمما 

 السياق العام لجودة الخدمة التأمينية؛ المبحث الأول: -
 تقييم جودة الخدمة التأمينية؛ المبحث الثاني: -
 لخدمة التأمينية من خلال إدارة علاقات الزبائن.تحقيق جودة ا المبحث الثالث: -
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 ودة الخدمة التأمينيةلج العامالسياق المبحث الأول: 

ختلف العلوم وانفرادها بخصائص تميزها عن بقية الخدمات؛ سبب في اختلاف الآراء حول تحديد إن لعلاقة الخدمة التأمينية بم
هومها وإبراز أهميتها بالنسبة لعدة أنشطة خدمية كالتأمين؛ محل اهتمام العديد أصبح موضوع جودة الخدمة وتحديد مفكما   .مفهومها

 تم التطرق في هذا المبحث إلى ما يلي:سيمن الباحثين في مجال تسويق الخدمات، وعليه 

 ؛ماهية الخدمية التأمينية المطلب الأول: -
 مفهوم جودة الخدمة التأمينية. :الثانيالمطلب  -

 ة التأمينيةالخدمماهية  المطلب الأول:

خدمات التأمين كمنتج في شكل ، ووصف لآخرلأحد الطرفين  هالأنشطة و/أو الفوائد التي يقدمباالخدمات يمكن وصف 
 :في هذا المطلب إلى ما يلي تم التطرقسي، وعليه المرتبطة به بالإضافة إلى حزمة من الخدمات(، وثيقة التأمين) عقد قانوني مكتوب

 ؛مة التأمينيةالخد أنواعمفهوم و  -
 ؛العناصر والأسس التقنية للخدمة التأمينية -
 .إيجابيات وسلبيات استخدام الخدمة التأمينية -

 الخدمة التأمينية أنواعو مفهوم الفرع الأول:

تم التطرق في هذا الفرع سيوخصائص الخدمة التأمينية، بالإضافة إلى أهميتها وأهم أنواعها؛  ريفاتع أهم للتعرف على
 لي:إلى ما ي

 تعريف الخدمة التأمينية أولًا:

 قبل تقديم أهم تعاريف الخدمة التأمينية، سيتم التطرق إلى تعريف التأمين والخدمة كل على حدة، وذلك كما يلي:

يعتبر التأمين سمة الحياة العصرية، فبسبب تزايد الأخطار التي تهدد الإنسان وممتلكاته وتنوعها، كان لابد  تعريف التأمين: .1
يعرف التأمين و  ن البحث عن وسيلة تخفف عنه آثارها السلبية، وخصوصا الأثار المادية التي تنجم عن تحقق هذه الأخطار،له م

على حق الحماية في حالة وقوع الأخطار المؤمن عليها في العملية التي يساهم من خلالها الأفراد بأقساط تمكنهم من الحصول بأنه: "
 (1) التي تأخذ على عاتقها تحمل الأخطار المؤمن عليها".شكل تعويض تدفعه هيئة التأمين

 تنامي، وتم التحول إلى قطاعها بسبب بعادوالأ متعدد الاتجاهات وفكريا اانساني انشاط تعتبر الخدمات تعريف الخدمة: .2
تزايد حجم  الى ذلكأدى مما  ،حركة عصر المعلومات بفضل انتشار استخدامات الحاسوب وانتشار شبكة الاتصالات بشكل واسع

                                        
الصناعة التأمينية، الواقع العملي " ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الدولي السابع حول: دور التأمين وإعادة التأمين في دعم التنمية،عبو عمر، عبو هدى،  (1)

 .3، ص: 2012ديسمبر،  4و 3الجزائر، يومي:  ، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف،"الدول تجارب –وآفاق التطوير 
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المستعمل، ولا يتم  منتجات غير ملموسة، يتم تبادلها من المنتج إلى" :بأنها (AMA)تعرفها فيه، و  العاملة الشركاتالمنافسة بين 
 طلبهالأنها تظهر في نفس الوقت الذي يتم  صعب تحديدها أو معرفتهافالخدمة من ال ،"نقلها أو خزنها وهي تقريبا تفنى بسرعة

لا يمكن تقديم نفس حيث متباينة هي و  ،تتضمن غالبا مشاركة الزبونو  متلازمة، فهي تتكون من عناصر غير ملموسة ،هاواستهلاك
 (1).لا يتم نقل ملكيتها كما أنه  الخدمة في كل الاوقات

 للخدمة التأمينية عدة تعاريف من أهمها ما يلي: تعريف الخدمة التأمينية: .3

وثيقة التأمين وما تتضمنه من شروط وأقساط وحدود تغطية، المعبر عنه بـ "المنتج الأساسي ا: ف الخدمة التأمينية على أنهَّتعر
 (2)والخدمات المرافقة لتقديم ذاك المنتج الأساسي". ط بها من تعويضات وكشوف ومعاينات.وما يرتب

ه التأمينية ضد المخاطر المحتملة الوقوع منتوج تسوقه وتنتجه شركة التأمين بهدف تلبية احتياجات الزبون ورغبات"ف بأنها: َّوتعر
في المستقبل، والتي يمكن أن تسبب له خسائر في شخصه أو ممتلكاته أو مسؤولية اتجاه غيره، وهي نشاط خاضع للمبادلة ولا ينتج 

من الخدمة  لاستفادةاوثيقة التأمين التي تثبت حق الزبون في امتلاك هذه ينتج عنها  ن عملية التبادلأغير  (3)".عنه نقل للملكية
 (4).المتفق عليها في العقد التأمينية وفق الشروط

 اً سوآءصاحب العلاقة وهو المؤمن  لاطمئنانالمستفيدين  أو للزبائنالتأمينية  الشركاتالمنتجات التي تقدمها " ف بأنها:َّتعركما 
 (5)".على حياته أو ماله

إشباع احتياجات  إلىموسة المرتقبة التي تحتويها وثيقة التأمين، والتي تؤدي المل مجموعة من المنافع الملموسة وغيرف بـ: "َّوتعر
شى مع امتتالحديثة للتسويق لابد أن  مع الاتجاهات ةالتأميني الخدمةشى اتمتولكي  ".ذا الخدمات المرتبطة بهاكلهم و  ورغبات المؤمن

 (6).لعالميةوتوقعاتهم والظروف التنافسية في السوق ا زبائنرغبات واحتياجات ال

                                        
 ،دراسة استطلاعية لآراء عينة من التدريسيين في المعهد التقني/ العمارة -قياس جودة الخدمة في التعليم التقني صادق مجيد عبد الرضا، فاضل عباس حسن،  (1)

 .252، ص: 2013، 4، العدد: 26المجلد:  العراق،هيئة التعليم التقن،  مجلة التقن،
 –، مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية جودة الخدمة التأمينية في قطاع التأمين السوري من وجهة نظر المؤمن لهممحمد جودت ناصر وآخرون،  (2)

 .34، ص: 2013، 1، العدد: 35المجلد:  اللاذقية، سوريا، سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية،
الصناعة التأمينية، " ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الدولي السابع حول: واقع تسويق خدمات التأمين الصحي بالجزائر،بن زيدان فاطمة الزهراء، قطاب فالحة،  (3)

 .3، ص: 2012ديسمبر،  4و 3: الجزائر، يومي ، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف،"تجارب الدول –وآفاق التطوير  الواقع العملي
، مجلة دراسات محاسبية تأثير التسويق الالكتروني في عناصر المزيج التسويقي للخدمة التأمينيةأحمد خلف حسين علي الزهيري، علاء عبد الكريم هادي البلداوي،  (4)

 .152-151، ص: 2013، 1، الفصل: 22، العدد: 8: جامعة بغداد، العراق، المجلد ومالية،
 .152نفس المرجع، ص:  (5)
التسويق في حول: " ، ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى العربي الثانياستراتيجيات مستحدثة لتطوير المنتج بالتطبيق على وثائق التأميننادية أمين محمد علي،  (6)

 .131، ص: 2003أكتوبر،  8-6، الدوحة، قطر، "الفرص والتحديات - الوطن العربي
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لمرتقبة أو الآجلة ( االخوف لالأمن وزواالحصول على )المعنوية  والضرر( أإصلاح )تلك المنافع المادية ويمكن تعريفها على أنها: "
 (1)".في حال وقوع الضرر أو الخطر المتفق عليه حسب ما تحتويه وثيقة التأمين ضالتأمين بالتعوينتيجة وعد شركة 

 ة التأمينيةثانياً: خصائص الخدم

تستمد الخدمة التأمينية خصائصها من تميز الخدمات عن المنتجات المادية ومن تميزها عن باقي الخدمات، فهي كغيرها من 
الخدمات منتج معنوي يتلازم انتاجها مع استهلاكها، وتتباين جودتها ويصعب تنميطها، ويصعب انتاجها وتخزينها، لذلك تركز 

ة الشركة عوضاً عن جاهزية الخدمة، وتتميز عن باقي الخدمات بكونها خدمة قابلة للتسويق على نطاق شركات التأمين على جاهزي
واسع، ومستهلكها شخص طبيعي واعتباري، ودرجة التلازم بين انتاجها واستهلاكها في الحدود الدنيا، ولا تعتمد كثيراً على الآلات 

 (2)مة ومستمرة.والأدوات، وتحتاج لرأس مال ضخم وملاءة مالية دائ

 تميزها عن باقي الخدمات، ومن أهمها ما يلي: أخرى صائصتنفرد الخدمات التأمينية بخبالإضافة إلى ما سبق 

للزبائن، ها الخدمة التأمينية آجلة وليست حالية، ويترتب عن ذلك ضرورة بذل جهود ترويجية متخصصة لتجسيد مزايا -
 (3)يمتها في الوقت الذي يتم فيه بيع وثيقة التأمين؛خاصة وأن هذه المزايا من الصعب الإحساس بق

حالة تكبده خسارة بسبب خطر الخدمة التأمينية غير ملموسة، إذ لا يمكن للمؤمن له لمسها أو الشعور بمردودها إلا في  -
لفرد ياة ومسؤولية امؤمن منه، وقيام شركة التأمين بتعويض هذه الخسارة، وتتمثل منفعة هذه الخدمة في ضمان أموال وممتلكات وح

تعد الخدمة التأمينية غير جذابة، لأن منافعها ترتبط بالحوادث المؤسفة والكوارث التي يتعرض لها من آثار الأخطار التي تهدده، كما 
ية بسبب احتمال عليها إذ قد يحصل المؤمن له على هذه المنفعة )التعويض( أو لا يحصل، مستقبلي ذات طابع احتمالي وهي الأفراد؛

 (4)وقوع الأخطار؛
تمتد من فترة عام حتى  عقودهي ، حيث أن طبيعة معظم وثائق التأمين بالاستمراريةتتميز العلاقة بين المؤمن والمؤمن له  -

 لزبون؛ة باكالعلاقة التي تربط الشر  علىأهداف التسويق الحفاظ  ثر، وتقتضي هذه الخاصية أن يكون من ضمنكعشرين عاما أو أ
المؤمن له يمكن أن يتمتع  ، حيث أنالزبونة التأمين لنفس كخدمات أخرى تقدمها شر  ىالتأمينية الطلب عل الخدمة نشئت   -

تنويع وتطوير الوثائق التي  علىقدرتها  ىة علكنجاح الشر  ة التأمين دون أن تتعارض، ويعتمدكثر من خدمة من خدمات شر كبأ
 ؛للزبائنتقدمها 

                                        
دراسة تقييمية من منظور العملاء لجودة الخدمة بالشركة الجزائرية للتأمينات  -الدور الاستراتيجي للجودة كأداة تسويقية لخدمات التأمين ة بوحرود، فتيح (1)

«CAAT» 203، ص: 2012، 12العدد:  الجزائر،التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، ، مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم. 
 .35، ص: مرجع سابقناصر وآخرون، محمد جودت  (2)
المجلد:  الديوانية، العراق، ، مجلة القادسية للعلوم الإدارية والاقتصادية،فرع الديوانية –تقييم جودة الخدمات التأمينية في شركة التامين الوطنية لهام نعمة كاظم، إ (3)

 .120، ص: 2013، 3العدد: ، 15
 ، العراق،جامعة بغداد ، مجلة دراسات محاسبية ومالية،جودة الخدمات التأمينية في تحقيق المزايا التنافسية / دراسة ميدانية أثر تحسينفائزة عبد الكريم محمد،  (4)

 .235، ص: 2011، 17العدد: 
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، كما خبرة فنية ورياضية بعمليات التأمين ليات العرض والطلب وإنما يتطلب تسعيرهالآ يةدمة التأمينالخلا تخضع أسعار  -
تتميز هذه الخدمة ، و حيث اختلاف طبقاته في الدولة الواحدة لمجتمع وكذلك طبيعته منلمرتبط بالوعي الثقافي  يهان الطلب علأ

دفع  ىخرى مثل توافر الشروط الصحية والقدرة علالأ ة نفسها بعكس الخدماتكبأن هناك محددات للطلب عليها من قبل الشر 
 (1)؛الأقساط

وقوع الخطر،  أو المكتتب بالتعويض في حال حدوث الضرر الناتج عن المؤمن لهعلى وعد  أساساً  يةدمة التأمينالختقوم  -
 المؤمن لهلة فقط لا يكسب وفي هذه الحا. لذلك فإن المتعاقد أو مشتري وثيقة التأمين قد لا ينتفع بذلك في حال عدم تحقق الخطر

شركة التأمين تعتبر هي المستفيدة الوحيدة من تحصيلها للأقساط ومن  أية فائدة أو منفعة من خدمة التأمين، وعلى عكس ذلك فإن
 (2)؛المجمعة عوائد استثمارها لهذه المبالغ

أو مبالغ  عليها،المؤمن  لمؤمنة، أو الأشياءتتنوع وفقاً لطبيعة الأخطار ا ، حيثمتنوعة ومتعددة التغطيات يةدمة التأمينالخ -
ولذات الأخطار وفترة التغطية. وهذا التنوع  ومع ذلك تتنوع لنفس الأشياء الوثائق.والشروط التي تتضمنها  السريان،وفترة  التأمين،

 ؛تكاليف كل منها مما يصعب المفاضلة أو المقارنة بين متشابهةيجعل وثائق التأمين غير 
شركات التأمين  والشركات المختلفة في أماكن تواجدهم. وتلجأ للأفراد م  َّت ـق د ، حيثوسيطية التسويق مينيةة التأالخدم -

الرئيسي بالإضافة إلى عدد من  بالوكلاء والسماسرة والمنتجين في تسويق خدمات التأمين بينما تكتفي الشركة بمركزها للاستعانة
 ؛الفروع المتباعدة

 والخبرة، على أساس تقديري، فالأسس الفنية والنماذج لهايتم احتساب المقابل  ، حيثية النتائجتقدير  ة التأمينيةالخدم -
المخصصات الفنية  التكلفة الفعلية عن تلك المقدرة والمحسوب على أساسها القسط. إذ أن انحرافاتكلها تهدف فقط إلى تقليل 

 (3)؛التسويةتعتمد هي الأ خرى على التقدير بالنسبة لقيمة 
وبالتالي لا يمكن لشركات التأمين أن تتنافس على المدى  ،الخدمات التأمينيةمجال انعدام الحماية القانونية للإبداع في  -

 (4).الطويل بالاعتماد على منتجها الأساسي، وإنما من خلال الخدمات المرافقة والعلاقة التفاعلية

 أهمية الخدمة التأمينية ثالثاً:

 (5):ةوالاجتماعي ةالاقتصادي من الناحيتينلتي تقدمها الخدمة التأمينية فيما يلي أهم الفوائد ا

                                        
 .130، ص: مرجع سابقنادية أمين محمد علي،  (1)
 .203، ص: مرجع سابق ،الدور الاستراتيجي للجودة كأداة تسويقية لخدمات التأمينفتيحة بوحرود،  (2)
 .153-152، ص: مرجع سابقأحمد خلف حسين علي الزهيري، علاء عبد الكريم هادي البلداوي،  (3)
الدولي العلمي  ىورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتق، بالشركة الوطنية للتأمين Orassإشارة لنظام  –تقييم جودة خدمات التأمين الالكترونية حساني حسين،  (4)

، معهد العلوم الاقتصادية وعلوم "()عرض تجارب دولية - رنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة الإلكترونية في الجزائرعص" حول: ابعالر 
 .8، ص: 2011، أفريل 27و 26الجزائر، يومي:  المركز الجامعي بخميس مليانة،، التسيير

 راجع: (5)
 .119-114، ص: 2015، الطبعة الأولى، دار أمجد للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، مين في مواجهة الخطرالتأهارون نصر جمعة،  -
، على 23/02/2017بـتاريخ: ، كتاب تم تحميله 12-9، ص: 2010، طبعة مجهولة، الجزء الأول – تأمينات الحياة ورياضيات التأمين، ممدوح حمزة أحمد -

 .http://documents.tips/download/link/-2011-56ddfd02347f9 ، على الرابط:AM 11:54 الساعة:
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 من الناحية الاقتصادية: .1

 تبرز أهمية الخدمة التأمينية من الناحية الاقتصادية فيما يلي:

ركات؛ تترتب عن وقوع الأخطار التي يتعرض لها الأفراد والشبما أن نظام التأمين يقدم حماية وتعويضات ضد الخسائر التي  .أ
فإن وجود خدمات التأمين يحفز على القيام بمشاريع مختلفة، حيث لا يبقى هناك مجال للتردد في القيام بهذه المشاريع بسبب الخوف 

 .لعديد من الأخطار كالسرقة والحرائقالمستثمرة فيها نتيجة لوقوع ا من ضياع الأموال
بتجميع الأقساط التأمينية واستثمارها في توظيفات مختلفة،  مينيعتبر التأمين وسيلة ادخارية هامة عند قيام شركات التأ .ب

 وذلك في انتظار وصول تاريخ استحقاقها، مما يعتبر الخدمات التأمينية مصدراً تمويلياً غير مباشر.
 عند وقوعه نتائج الخطر تخفيف التأمين يؤدي إلى تبرز أهمية الخدمات التأمينية في زيادة الكفاءة الإنتاجية للأفراد بما أن .ج

العمل وابتكار واستحداث الوسائل الكفيلة  على، مما يمكنهم من تركيز تفكيرهم وطاقاتهم هممستقبلعلى ويبعث الأمان في نفوسهم 
 لزيادة الإنتاج وتحسين مستواه.

 من الناحية الاجتماعية: .2

 أما من الناحية الاجتماعية فتبرز أهمية الخدمة التأمينية فيما يلي:

حيث يجنب الفرد العوز والحاجة لما من خلال محاربة الفقر  ،ات التأمينية الاستقرار الاجتماعي للفرد والأسرةتحقق الخدم .أ
يضمن له من تعويض مادي يحقق له ولأسرته الحد الأدنى من مستوى المعيشة، عن طريق تعويضه عن الخسائر التي تحدث في دخله 

 نتيجة لمرضه أو عجزه أو غيرها.
تساعد على تنمية الشعور بالمسؤولية وتقلل من الحوادث، حيث أن قيام الفرد بالتأمين  ت التأمينية وسيلةتعتبر الخدما .ب

على حياته يضمن لأسرته حياةً كريمة بعد مماته، كذلك تأمين السيارة يضمن للمتضرر من الخطر المؤمن منه عند وقوعه؛ التعويض 
 مي الشعور بالمسؤولية لدى الفرد تجاه نفسه وأسرته وتجاه مجتمعه.ن الخدمة التأمينية تنوبالتالي فإاللازم له، 

 رابعاً: أنواع الخدمة التأمينية

 (1)للخدمة التأمينية عدة أنواع من أهمها ما يلي:

تعلق بالحوادث أو الظواهر الطبيعية تكون على ممتلكات الأفراد أو الكيانات القانونية، و تو  التأمين على الملكية:خدمة  .1
ارات، المباني، الأدوات والمقتنيات المنزلية ومختلف الأصول ...الخ(؛ ما يعن أن جميع الممتلكات المنقولة وغير المنقولة العائدة )السي

ركة للأفراد أو الكيانات القانونية يمكن التأمين عليها، وبطبيعة الحالة يتوقف هذا على الظروف العملية للبيئة المعينة التي تعمل فيها ش
مين والسياسات الخاصة بها بالإضافة  إلى خبراتها في سوق معينة؛ مما يجعل بعض الممتلكات غير قابلة للتأمين عليها، وقد تختلف التأ

 ظروف تأمين الممتلكات أو عدمها من شركة لأخرى ومن سوق لآخر.

                                        
(1) Ciprian Matiş, Liviu Ilieş, Customer relationship management in the insurance industry, Journal of Procedia - Social and 
Behavioral Sciences, Vol: 15, 2014, P: 1140-1141. 
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جمة عن الكوارث الطبيعية، دف للحد من الخسائر الناتهكون على الفرد في حد ذاته، و تو  التأمين على الحياة:خدمة  .2
الحوادث، الأمراض ...الخ، لدفع المبالغ المؤمنة نتيجة لبعض الأحداث كالموت والإعاقة ...الخ، ولهذه النوع من الخدمات التأمينية 

 سنة. 65أيضاً بعض الاستثناءات، فلا يمكن تقديم هذه الخدمات للأشخاص الذين تزيد أعمارهم عن 

ض هذا النوع من الخدمات التأمينية الأضرار التي تعرض لها طرف ثالث وتسبب فيها ِّ: ويعووليةالتأمين من المسؤ خدمة  .3
قبل الزبائن إذا كانوا يقعون ضمن المعايير المحددة مسبقاً من قبل شركة المؤمن له، ولذلك فاعتمادا على نوع التأمين المطالب به؛ ي  

 التأمين.

 للخدمة التأمينيةالفرع الثاني: العناصر والأسس التقنية 

في ظل حجم مناسب من التكاليف؛ تهتم شركات التأمين بتحديد و لإنتاج الخدمة التأمينية وتقديمها في أحسن صورة ممكنة، 
بينها وضرورية لقيام عقد التأمين، وتتمثل في: الخطر؛ القسط؛ ومبلغ التأمين. ويتم  صر أساسية متكاملة ومترابطة فيماثلاثة عنا

، ة؛ وتقدير الاحتمالات والإحصاءاتلأسس تقنية معينة تقوم عليها فلسفة التأمين، وهذه الأسس هي: التعاون؛ المقاص اً تحديدها وفق
 وفيما يلي شرح لهذه العناصر والأسس:

 أولًا: العناصر التقنية للخدمة التأمينية

محل  عتبر القسطي   ،العناصر الثلاثة ن منأكن القول الخطر والقسط ومبلغ التأمين. ويم هي: التأمينية خدمةالتقنية للعناصر الَّ نإ
المؤمن له والمؤمن.  كل من  التزامهم هذه العناصر، فهو محل أما الخطر وهو أالمؤمن.  التزاممحل  عتبر مبلغ التأمينالمؤمن له وي   التزام

وهذه  (1)،بلغ التأمين، لتأمين المؤمن له من الخطرن يلتزم بدفع موالمؤمِ  قساط التأمين، ليؤمن نفسه من الخطر،أفالمؤمن له يلتزم بدفع 
 وفيما يلي شرح لهذه العناصر:تعتمد عليها شركات التأمين لتحديد الصورة التعاقدية للخدمة التأمينية مع الزبون،  العناصر

دين، قد ي هل ك ف الخطر بأنه: "احتمالية وقوع حادث مستقبلًا، أو حلول أجل غير معين خارج إرادة المتعاقَّيعر الخطر: .1
 (2)الشيء بسببه أو يحدث ضرر منه".

أحداث سعيدة  يشمل أيضا ما قد يصادف الإنسان من ما سبق فقط بل على يقتصر لا التأمين مجال في الخطركما أن 
اللذين تم  ينعلى إرادة أي من الطرف محتمل الوقوع لا يتوقف ي"حادث مستقبل ف بأنه:َّيعر وبالتالي، كالزواج أو البقاء لسن معينة

 (3)".بينهما العقد

                                        
 .93، ص: 2016 العراق، منشورات مصباح كمال، -مكتبة التأمين العراقي الطبعة الالكترونية، ، إدارة الخطر والتأميني، أمين الورد يسليم عل (1)
، ص: 2010-2009 ، الجزائر،ورڤلة ،قاصدي مرباح جامعة ،7، مجلة الباحث، العدد: استراتيجيات إدارة المخاطر في المعاملات الماليةبلعزوز بن علي،  (2)

331. 
 .233ص:  نفس المرجع، (3)
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حدوثه أو عدم حدوثه مستقبلا ف ؛أن ه ذو طابع احتماليو  إمكانية قياسه كمياً، بعد ة خصائص، أهمها التأمينالخطر يت صف و 
يترتب عن وقوعه خسارة مادية للشخص في نفسه، أو و  أن ه يحدث بصورة غير إرادية خارجة عن سيطرة الشخصو  ،مؤكد غير  

 .تترتب عنه مسؤولية مدنية للشخص المعنف، وقد يتسبب وقوعه في ضرر للغير، ته أو الاثنين معاً ممتلكا

بوجود خطر معين يهدد شخصه أو ممتلكاته يجعله في حالة ه ، فشعور يةدمة التأمينالخلطلب  ما يدفع الزبونإن  وجود الخطر هو 
ها حدوث أو تحقق هذا الخطر، وبالتالي يلجأ إلى طلب الحماية بشراء قلق وعدم تأكد بخصوص الخسارة المادية التي يمكن أن يسبب

 (1).التغطية التأمينية

مقابل التزام الشركة  الزبونيعبر عن ثمن أو سعر الخدمة التأمينية المقدمة من طرف شركة التأمين، يدفعه  القسط التأميني: .2
من عناصره الفنية، وتربطه علاقة تناسبية قوية بالخطر؛ فسعر  قانونية وعنصراً من أركان التأمين ال بتغطية الخطر المؤمن منه، ويعتبر ركناً 

ا يتحدد وفقا لنظرية الاحتمالات وقانون  الخدمة التأمينية لا يخضع لآلية العرض والطلب مثل أسعار السلع وباقي الخدمات، وإنم 
 .(2)ىالأعداد الكبر 

التأمين عند  مقابل تعهد شركة التأمين بدفع مبلغ ،ؤمن له كما هو وارد بالعقدالمبلغ الذي يلتزم بسداده الم"ف على أنه: َّويعر
 (3)".تحقق الخطر المؤمن ضده

 بدفعه له، حيث ينصالذي تلتزم الشركة  التأمينالحق في مبلغ  للزبون يصبحعند تحقق الخطر المؤمن ضده،  مبلغ التأمين: .3
دفع المبلغ  ويتم الحياةعلى  التأمين ذلك على وينطبق ،النقدية التأمينات في الحال هو كما  ،صراحة التأمينفي العقد المبرم على مبلغ 

التأمين، شركة  لالتزامالحد الأقصى  التأمينمبلغ  ، فيمثلعلى الخسائر التأميناتأما في . منه عند تحقق الخطر المؤمن للزبونبالكامل 
 (4).الخسائر قيمةعلى  تحديده يعتمدالذي  وهو التعويض

                                        
مذكرة  ،«LA CAAT» دراسة حالة الشركة الجزائرية للتأمينات -الجزائرية تقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق فتيحة بوحرود،  (1)

، فرحات عباس، قسم علوم التسيير، جامعة وعلوم التسييركلية العلوم الاقتصادية ،  إدارة أعمال تخرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، غير منشورة، تخصص
 .15، ص: 2006-2005 الجزائر،سطيف، 

 الحصول على  أمكن: "أنه كلما زاد عدد الوحدات المتجانسة المعرضة لخطر معين والتي يتم مشاهدتها وفقا لعملية المعاينة؛ كلما على ينص قانون الأعداد الكبرى
 .تقدير احتمالي أفضل وأدق"

 .15، ص: نفس المرجع (2)
، «CIAR»بالجزائر العاصمة  وإعادة التأميندراسة حالة شركة التأمين الدولية للتأمين  -دور إدارة المبيعات في جذب العملاء في شركات التأمين قرواني مريم،  (3)

مين، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التأ اقتصادياتمذكرة تخرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، غير منشورة، تخصص 
 .5، ص: 2015-2014 الجزائر،، سطيف، فرحات عباسجامعة ، الاقتصادية

تخرج  ، مذكرةمينيتيندراسة مقارنة بين شركتين تأ -أثر جودة الخدمة التأمينية على تحقيق الميزة التنافسية لشركات التأمين في السوق الوطنية ش بلال، يبن بت (4)
تخصص علوم اقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم الاقتصادية، فرع مالية  غير منشورة، نيل شهادة الماجستير،تندرج ضمن متطلبات 

 .10 ، ص:2013-2012الجزائر،  المسيلة، محمد بوضياف، وبنوك وتأمينات، جامعة
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، ويكون ذلك عادة في تأمين المسؤولية، كأن تتدخل للزبائنقد يتضمن العقد أحيانا قيام شركة التأمين بأداء خدمات شخصية و 
، لمطالبته بالتعويض ويكون تدخل الشركة بهدف الدفاع عنه، وتحمل مصاريف الزبونالشركة في الدعاوى التي يرفعها المتضرر على 

 (1).المحكوم بهالدعوى، ومحاولة حصر التعويض 

 الأسس التقنية للخدمة التأمينيةثانياً: 

من أقساط  المكونو  ،مع لديهالمجم الضرر على أساس الرصيد ابهتؤدي شركة التأمين مبلغ التعويض للأشخاص الذين لحق 
يترتب عليها أن تعمل وفقا ؛ النفقاتق التوازن بين مجموع الإيرادات و يتحقو  التزاماتهاحتى يكون الرصيد كافيا لتنفيذ المؤمن لهم، و 

 :وفيما يلي شرح لهذه الأسس (2)،لأسس تقنية محد دة ووسائل عملية مختلفة

تشكيل أي  ،، لأجل عدد قليل من المتضررينالزبائنتجميع عدد كبير من  التأمين على فكرة التعاون، بمعنى يقوم التعاون: .1
 الزبائنعملية استقطاب شركة التأمين تولى حيث تق لهم الخطر المؤمن منه، ض منه الأقلية ممن تحقوعاء تساهم فيه الأكثرية، وتعو  

ويقتصر دورها في إدارة وتنظيم التعاون بصورة تتناسب مع درجة احتمال وقوع الخطر  وتجميعهم في فئات متجانسة من حيث الخطر،
ماتها إلا عند عدم كفاية الأقساط المدفوعة في ولا تلجأ لرأس مالها الخاص للوفاء بالتزا، ن جهة، ومدى حسامته من جهة أخرىم

المتضرر عن طريق أقساط أو  لتعويض همتعاون جميع ،المستأمنين لبعض هذه الأخيرة تحتى إذا تحققتغطية الأخطار المتحققة، 
إما قبل وقوع الخطر  ويكون ،همبخسارة مقبولة من الجميعتحمل الخطر من قبل  يتمالتعاون وبهذا  ،يلتزم بدفعها كل منهم اشتراكات
 (3)تركة.مش بصورة نتائجه تحمل في وقوعه للإسهام بعد أو المستطاع، وقوعه بالقدر دون للحيلولة

 (4):شترط لقيام هذه العملية توافر ما يليوي  

 أن يكون الخطر متفرقا؛ بمعنى ألا يتجمع حدوثه في وقت واحد، أي لا يأخذ شكل الكوارث أو المصائب العامة؛ -
 ؛وقيمته مدتهو دد كبير من الحالات المتماثلة المعرضة لنفس الخطر؛ أي تجانسه من حيث طبيعته وجود ع -

                                        
 .16، ص: الجزائرية، مرجع سابقتقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق حرود، فتيحة بو  (1)
 .6، ص: مرجع سابققرواني مريم،  (2)
 راجع: (3)

 .16، ص: الجزائرية، مرجع سابقتقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق فتيحة بوحرود،  -
، مذكرة تخرج (1998-1992دراسة لحالة قطاع التأمين في الجزائر في ظل الإصلاحات الاقتصادية ) –ين في التنمية الاقتصادية دور نشاط التأمأقاسم نوال،  -

، ص: 2001الجزائر،  ،3 جامعة الجزائرقسم العلوم الاقتصادية، تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، 
39. 

 .44، ص: 1991، الطبعة الثالثة، مطبعة نادي القضاة، القاهرة، مصر، دراسة في القانون والقضاء المقارنين –أحكام التأمين أحمد شرف الدين،  -
 .202، ص: مرجع سابق ،الدور الاستراتيجي للجودة كأداة تسويقية لخدمات التأمينفتيحة بوحرود،  -
الصناعة " الدولي السابع حول: ىورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتق ،2010-1997نات على النمو الاقتصادي في الجزائر للفترة دور التأميبلال ملاخسو،  -

 .6، ص: 2012ديسمبر،  4و 3الجزائر، يومي:  ، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف،"تجارب الدول –التأمينية، الواقع العملي وآفاق التطوير 
 .18-17، ص: 2015للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  كاديميونالأ، الطبعة الأولى، وإدارة الخطرالتأمين ا، كمال محمود جبر  (4)
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فلا يكون وقوعه نادرا بحيث يتعذ ر إحصاؤه ولا يكون كثير الحدوث  ؛أن يكون الخطر منتظم الحدوث إلى درجة مألوفة -
 .باهظافتكلف تغطيته ثمنا 

أداء التزاماته عن طريق الرصيد المشترك المكون من مجموع الأقساط المدفوعة، ويحقق للمؤمن في وبالتالي يحقق التعاون الأمان 
نه يطمئنه على الحصول على مبلغ التأمين عند استحقاقه، وذلك من الرصيد المشترك الذي يتكون نتيجة مساهمة الأمان للمؤمن له لأ

 (1).كل المؤمن لهم، وبذلك لا يتعرض لخطر إعسار المؤمن

لهم بالحصول  والذي يسمح الزبائنممكن من  يتبع المؤمن سياسة تسويقية تأمينية مدروسة، ليجذب إليه أكبر عدد المقاصة: .2
دور المؤمن من خلال إجراء المقاصة بين الأخطار المؤمن  على عدد كبير من أقساط التأمين، وهنا ينتهي دور المؤمن لهم، لينطلق

 ؛ أي التي تكون لها نفس الصفاتالمتشابهةالأخطار  مجموعة ،ن بين الأخطار المؤمن عليهام المؤمن انتقاءنعن بالمقاصة و  ،عليها
، وهنا تظهر أهمية مجموعة من المؤمن لهم فقط بل اً له واحد اً مؤمن سلا يم، إذن فإن تأثير الأخطار تؤدي إلى تقديم إحصاء دقيق لهاف

دون أن يتأثر مركزه المالي أو يصاب بأي إعسار، خاصة عند تحقق الي التعويض الم المقاصة، فعن طريقها يتمكن المؤمن من دفع
 (2)ا.دد منطقة جغرافية بكاملهتهالحوادث التي  بعض

لنجاح عملية المقاصة بين الأقساط التي تتحصل عليها شركة التأمين والمبالغ التي تتعهد بدفعها عند  :تقدير الاحتمالات .3
وملاحظة أكبر  وقوع الخطر من خلال تتبع احتمالاتفي معرفة التي تساعد  ،ليب الإحصائيةيتم الاعتماد على الأسا ؛تحقق الخطر

الوفيات التي تقع بين مجموعة من الأفراد خلال فترة زمنية  عدد ممكن من الحالات، فمثلا يستعين المؤمن بالإحصائيات لمعرفة نسبة
 ءالشيونفس  كلما كانت النتائج أكثر دقة.  ؛الفترة الزمنية التي تتم خلالهاالتي تجري عليها الملاحظة و  معينة، فكلما زاد عدد الحالات

 .الأخطار التي تحققت ومقدار الخسائر الناجمة عنها بالنسبة لخطر الحريق وحوادث السيارات، فتقوم شركة التأمين بإحصاء عدد
وبهذه الطريقة  ،ىذلك وفقا لقانون الأعداد الكبر  يتم تقدير فرص أو احتمالات وقوعها. ويتم هذه الإحصاءات المجمعة على أساسو 

عدد المخاطر التي سوف تتحقق من بين تلك التي تم  التأمين لمقدما وعلى وجه التقدير  تتمكن شركات التأمين وهيئاته من التوقع
تسعير  ،أيضاً  يتم بذلكو ، المؤمنين الذين يتوجب اجتماعهم حتى يكون رصيد الأقساط قادرا على تغطية التعويضات وعدد ،عليها

إضافة إلى عناصر أخرى يتضمنها قسط التأمين، مثل: )المدة  ،كل نوع من أنواع الخدمة التأمينية على أساس الخطر واحتمال وقوعه
 (3)(.... الخ أو فترة التأمين، المصاريف المتعلقة بعملية التأمين، الرسوم

                                        
 .45، ص: مرجع سابقأحمد شرف الدين،  (1)
 اجستير، غير منشورة،مذكرة تخرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة الم، دراسة حالة تأمين خسائر الاستغلال -التأمين على أخطار المؤسسة ، صندرة لعور (2)

 .16، ص: 2005-2004 الجزائر،، قسنطينة، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، قسم العلوم الاقتصادية، جامعة الإخوة منتوري  ،بنوك وتأمينات تخصص
 راجع: (3)

 .17، ص: قالجزائرية، مرجع سابتقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق فتيحة بوحرود،  -
 .18، ص: مرجع سابق، صندرة لعور -
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 ةالفرع الثالث: إيجابيات وسلبيات الخدمة التأميني

 (1)يلي: أهمها مامن  لاستخدام الخدمات التأمينية مجموعة من الإيجابيات والسلبيات

 أولًا: إيجابيات الخدمة التأمينية

 ومن أهمها ما يلي:المادية،  تتميز الخدمة التأمينية بالعديد من الايجابيات التي تقدمها عن السلع

 تستطيع يجعلها؛ عليه مؤمن خطر تحقق نتيجة ،ما لخسارة تعرضها عند تعويض على( )الشركة مثلاً  له المؤمن حصول -
 .تحققه الذي للدخل جذرية تغيرات حدوث دون من بالعملالاستمرار 

الأمر ، وتبعث روح الطمأنينة للعاملين فيها من الأخطار المحيطة بهم ،القلق حالة عن طريق الخدمة التأمينية الشركةتتجاوز  -
 والإنتاج.الذي يساعد على زيادة الكفاءة 

والسبل  التأمين بتقديم خدمات مهمة في مجال إدارة الخطر والتعرف على الأخطار التي يتوجب تأمينها، شركاتقيام  -
 .الكفيلة بتقليل الخسائر المحتملة وضبطها وتسوية الخسائر لدى حدوثها

 .أقساط التأمين ضمن المصاريف الإدارية يجعلها غير خاضعة للضريبة إدراجإن  -

 الخدمة التأمينية سلبيات: ثانياً

 :فيما يليسلبيات استخدام الخدمة التأمينية أهم تتمثل 

 وبذلك التأمين،حيث يتوجب تسديدها مقدماً إلى شركة  الإدارية،عبئاً على المصاريف  الخدمات التأمينيةتشكل أقساط  -
 هذه الأموال في مجالات أخرى. استخداممن المؤمنة لها  الشركةتحرم 

 عمافضلًا التأمين، شروط وأحكام وثيقة  ودراسةشركة التأمين المناسبة،  اختيارثير من الوقت والجهد في عملية بذل الك -
 عملية التأمين من سجلات ومستندات. تتطلبه

 ،ضبط الخسائر أسلوبفي إتباع  التراخيقد يشجع المسؤول عن إدارة الخطر على استفادة الشركة من الخدمات التأمينية  إن -
 .ن شركة التأمين ستقوم بدفع التعويض عند الخسارةأ أساس على

 ةمفهوم جودة الخدمة التأميني المطلب الثاني:

 :ما يليإلى في هذا المطلب  تم التطرقسي ؛وأبعادها لتعرف على مفهوم جودة الخدمة التأمينيةل

 ؛تعريف جودة الخدمة التأمينية -

                                        
مذكرة تخرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة ، «SAA»دراسة حالة الشركة الوطنية للتأمين  –محددات الإيراد في قطاع التأمين الجزائري موساوي عمر،  -

، 2006 الجزائر،قاصدي مرباح، ورڤلة،  يير، قسم العلوم الاقتصادية، جامعةكلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسدراسات اقتصادية،   تخصص الماجستير، غير منشورة،
 .16ص: 

 .153، ص: مرجع سابقأحمد خلف حسين علي الزهيري، علاء عبد الكريم هادي البلداوي،  (1)
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 ؛أهمية جودة الخدمة التأمينية -
 .دمة التأمينيةجودة الخ أبعاد -

 : تعريف جودة الخدمة التأمينيةالفرع الأول

قبل تقديم أهم تعاريف جودة الخدمة التأمينية، سيتم التطرق في هذا الفرع إلى تعريف الجودة وجودة الخدمة كل على 
 حدة، وذلك كما يلي:

 هاتفَّعرقد ف، واقتصاديينندسين مه والمتخصصين من المدراء لاهتماماتالجودة القاسم المشترك   تعد تعريف الجودة: .1
ASQ)( " :أما (1)".معينه على تلبية حاجات معينه ةو خدمأمقدرة سلعة  والخصائص التي تؤثر في للمزاياالمجموع الكلي بأنها 
Slack وحسب  (2)"،التوقعات كللمستوى إشباع ت وإدراكهمن ئبامستوى توقعات الز  درجة التوافق بينبأنها: "فها َّفقد عر

jewski & RitzmanKra  أما  (3)".القيمة، الملائمة للاستخدام مطابقة المواصفات،ف بأنها: "َّمن وجهة نظر الزبائن تعرو
قدرة مجموعة من الخصائص الجوهرية لمنتوج أو نظام أو سيرورة ما على إرضاء ف الجودة بأنها: "َّتعر ISO 9000حسب معايير 

صناعية أو خدمية،  والعمليات سواء كانت ويشمل مفهوم الجودة بذلك مختلف الأنشطة (4)،"وباقي الأطراف المعنية الزبائنمتطلبات 
لتحقيق المتطلبات ويتضمن تفاعل وتكامل جميع مكونات النظام  وينطبق على كافة التنظيمات سواء كانت ربحية أو غير ذلك،

 ...الخ. الشركةالعاملين في  والأفراد الموردين، المالكين، المسيرين، المستثمرين، المجتمع ،زبائنالخاصة بال

من أو ل مرة، وفي كل مرة يتعاملون فيها مع  الزبائن"مقابلة احتياجات  بأنها:جودة الخدمة  تعرف تعريف جودة الخدمة: .2
ورها وتط الزبائنهي عملية تحسين مستمرة أساسها تقديم خدمة صحيحة من المرة الأولى مع مراعاة احتياجات ف (5)،شركة الخدمة"

 أفعالهموردود  الزبائناستجابة  "مدى وتعرف أيضاً بأنها: بمرور الزمن، لضمان مستويات جودة أحسن لتلبية هذه الاحتياجات.

                                        
 هو اختصار لمصطلح ualityQociety for Smerican A .أو الجمعية الأمريكية للجودة 
 .169، ص: مرجع سابقنداوي وآخرون، ونس عبد الكريم اله (1)
دراسة مسحية في  -تأثير إدارة علاقات الزبون في تحقيق جودة الخدمات في شركات الاتصالات العاملة في العراق د، أحمبلال جاسم القيسي، كريم ذياب  (2)

 .24: ، ص2012 ،55العدد:  ،، العراقبعقوبة ، مجلة ديالى للبحوث الإنسانية، جامعة ديالى،شركة زين العراق للاتصالات
 نفس المرجع. (3)
  هو اختصار لمصطلحtandardizationSrganization for Onternational I أو المنظمة العالمية للتقييس، وISO 9000  سلسلة المواصفات عبارة عن

توافرها في نظام إدارة الجودة الذي يتعين أن تصممه وتتبناه إدارة وتصف العناصر الرئيسية المطلوب ة ، تحدد هذه السلسل1987سنة  ISOأصدرتها التي المكتوبة، 
وثالث إصدار كان  1994. ثاني إصدار للسلسلة كان سنة الزبائنالمنظمة للتأكد من أن  منتجاتها سلعا و/أو خدمات تتوافق مع أو تفوق حاجات ورغبات وتوقعات 

 .2000سنة 
، مجلة البحوث مدخل لصناعة المزايا التنافسية: بين النظرية والتطبيق في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة بولاية سطيفإدارة الجودة الشاملة كفتيحة بوحرود،  (4)

 .109، ص: 2014، ديسمبر 2، أم البواقي، الجزائر، العدد: العربي بن مهيديالاقتصادية والمالية، جامعة 
 .32، ص: الجزائرية، مرجع سابقالوطنية في السوق تقييم جودة الخدمة في شركات التأمين فتيحة بوحرود،  (5)
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 لسلوكتقييم شامل ك  إليهانظر وبالإضافة إلى ذلك، يمكن أن ي   (1)."مقدمي الخدماتالشركات و حول الخدمة المقدمة من قبل 
بـ: "الجودة المدركة من طرف الزبون، والتي تؤكد تقييم الفرد لقيمة مجموع الخدمات  Gummessonحسب  فَّوتعر ،هامقدمي

إذا كانت ف (2)،المختبرةدمة الخجودة الخدمة على أساس الفرق بين جودة الخدمة المتوقعة وجودة  Grönroos صفيو ، المقدمة"
وبما أن الخدمات تتصف بأنها  (3).)عدم رضاهم( الزبائنستياء ا يتسبب في ممامرضية،  تكون الجودة غيرالتوقعات أكبر من الأداء، 

استثنائية ولا عملية  ،ودة الخدمةلج الزبون تقييمعملية ن "؛ فإعادة"غير ملموسة" و"غير متجانسة" و"انتاجها واستهلاكها متلازمان 
 (4).يمكن التعرف عليها بسهولة

لجودة الخدمة التأمينية ليس سهلًا كونها خدمة غير ملموسة مثل  إن إعطاء تعريف محدد تعريف جودة الخدمة التأمينية: .3
تحديد مفهومها أصبح يخضع لآراء مختلفة منها رأي  فإن باقي الخدمات، ولعدم وجود معايير نمطية للحكم على جودتها، لذلك

رة اتجاها مماثلًا، وفيما يلي أهم هذه الزبون )المؤمن له(، منتجي وثائق التأمين ومدراء الفروع وغيرهم، وهي آراء لا تعكس بالضرو 
 التعريفات:

بالاستناد  مقياس معنوي مقارن يستخدمه المؤمن له للحكم على أن أنشطة شركة التأمينبأنها: " التأمينية ف جودة الخدمةَّتعر
مع ما تقدمه له  هأو لمقارنت من خلال مقارنة إدراكه لمستوى الخدمة التأمينية المقدمة له مع ما كان يتوقعه،إلى تجربته الشخصية، 

 (5)مين الأخرى".أشركات الت

 توقعاتهممع  ويتطابق الزبائنرغبات  يحققبما  تأمينية حمايةمن  التأمين شركات تقدمه ما"بأنها: محمود فؤاد حسان  هافَّعرو 
ليقابل  للزبائنمستوى الخدمة المقدمة  ليهاإ يصلللدرجة التي  معياراً أو  مقياساً وتمثل دوماً  ،بشكل مستمر التأمينية باحتياجاتهم ويفي

 (6)توقعاتهم".

                                        
(1) Nurul Fadly Habidin et al., Customer Relationship Management and Service Quality Improvement in Malaysian 

Healthcare Industry, International Journal of Pharmaceutical Sciences Review and Research, Vol: 35, Issue: 1, Article: 39, 
November – December, 2015, P: 205. 
(2) Reza Pashaie et al., Evaluation of service quality in insurance industry based of costumer and personnel view in kavsar 

insurance institute, Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business, Vol: 5, N: 5, September, 2013, P: 185. 
(3) Prabha Ramseook-Munhurrun et al., Service Quality in The Public Service, International Journal of Management and 
Marketing Research, Vol: 3, N: 1, 2010, P: 38. 
(4) Masood H. Siddiqui, Tripti Ghosh Sharma, Analyzing customer satisfaction with service quality in life insurance services, 
Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Macmillan Publishers Ltd, Vol: 18, Issue: 3, November, 2010, 
P: 222. 

 .35، ص: مرجع سابقمحمد جودت ناصر وآخرون،  (5)
كلية التجارة، جامعة   فاق جديدة،آ، مجلة قياس جودة الخدمات في شركات التأمين بالتطبيق على القطاع العام )مصر، الشرق، الأهلية(محمود فؤاد حسان،  (6)

 .8، ص: 1997، 3، العدد: 9المجلد:  المنوفية، مصر،
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"مجموعة الخصائص الممي زة لخدمة التأمين، القادرة على مقابلة احتياجات الزبائن وتوقعاتهم، وتعمل على فت بأنها: ِّركما ع  
 (1).إرضائهم، وتمثل تقييما شاملا لأداء الشركة، ودرجة تمي زه مقارنة بالشركات المنافسة"

ف من المنظور التأمين بأنها: "تقديم أفضل الخدمات التأمينية، وتحكم في ذلك أخلاقيات ممارسة المهنة، وبالتالي تقديم َّوتعر
"، التعويضات لمستحقيها"، أما من المنظور الإداري فتعن: "كيفية استخدام الخبرة التأمينية المتاحة والقدرة على جذب الزبائن المرتقبين

 (2)نظر المؤمن لهم أو المستفيد من الخدمة التأمينية وهو الأهم فتعن: "طريقة الحصول عليها ونتيجتها النهائية". أما من وجهة

وتحتل وجهة نظر المؤمن له أو المستفيد من الخدمة )الزبون(، أهمية بالغة حيث أن مستوى تلك الجودة يعتمد بشكل كبير على 
ستكون الخدمة التأمينية ذات جودة أعلى لو جاءت متلائمة مع توقعات الزبائن ولبت وتقييمه لها، وبالتالي  إدراك الزبون
 (3)احتياجاتهم.

خدمة ما بعد في بالأخص و عملية البيع، في شفافة  تكون التأمين شركةأن في  انيأتي ورضاه الزبونحيث أن تلبية احتياجات 
 (4)تغطية التأمينية التي سيأخذها الزبون.لمؤمن عن مدى المن ابالقيام بعملية شرح واف وذلك البيع، 

يقابل أو يفوق توقعات الزبون  وكتعريف اجرائي لجودة الخدمة التأمينية يمكن القول أنها: "طريقة تقديم الخدمة التأمينية بأسلوب  
 ".عن شركة التأمين إيجابيةً  ذهنيةً  صورةً  هلإرضائه وإعطاء مناسبة   مادية   ، وذلك في بيئة  )المؤمن له(

 : أهمية جودة الخدمة التأمينيةالفرع الثاني

ات المتسارعة في بيئة الأعمال وتحديات المنافسة التي تواجهها العديد من الشركات، بما فيها شركات التأمين تمثل  ؛في ظل التغير 
ا، وت تيح لها إمكانية التوسع في الجودة سبيلا لتحقيق ميزة تنافسية، تمكنها من تعزيز مكانتها السوقية وتضمن بقاءها واستمراريته

 (5):ما يلي أسواق أخرى مستقبلية، وقد يكون ذلك من خلال

ارتفاع مستوى الخدمة التأمينية المقدمة للزبون بشكل إذ أن  :لزبائن الحاليين وتوسيع نطاق التعامل معهمبا الاحتفاظ .1
ر في التعامل معها، بل قد يزيد نطاق هذا التعامل بشراء يتوافق مع احتياجاته ويقابل توقعاته، يجعله راض عن الشركة، ويستم

 تغطيات تأمينية أخرى متنوعة؛ بمعنى كسب ولاء الزبون ووفائه للشركة ومختلف الخدمات التي تعرضها.

                                        
 .205، ص: مرجع سابق ،ت التأمينالدور الاستراتيجي للجودة كأداة تسويقية لخدمافتيحة بوحرود،  (1)
 .122-121، ص: مرجع سابقلهام نعمة كاظم، إ (2)
 .122نفس المرجع، ص:  (3)
بحث منشور ، لآراء عينية من زبائن شركة التأمين العراقية/فرع الديوانيةدراسة تحليلية  -على رضا الزبون جودة الخدمات التأمينية وأثرها فتخار جبار عبد، إ (4)

، AM 8:18، على الساعة: 28/11/2016، تم تحميله بـتاريخ: 7/11/2016 بتاريخ: كلية الإدارة والاقتصاد، قسم إدارة الأعمال،،  معة القادسيةجابموقع 
 .http://qu.edu.iq/repository/?cat=82على الرابط: 

"، الجودة والتميز في منظمات الأعمال" حول: الدولي ىة مقدمة لفعاليات الملتقورقة بحثيفي المؤسسة الجزائرية،  تقييم جودة الخدمةتيحة بوحرود، صالح صالحي، ف (5)
 .04، ص: 2007ماي،  8و 7يومي:  الجزائر،، سكيكدة، 1955أوت  20 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة
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ويتحقق ذلك بواسطة الاتصالات بين الزبائن الحاليين والمحتملين، والناتجة عن الانطباعات  :جذب واستقطاب زبائن جدد .2
يدة والصورة الإيجابية التي ينقلها الزبون إلى غيره، فالزبون الحالي يكون مصدرا لزبائن آخرين، حيث أكدت نتائج العديد من الج

من ترويجية  هناك جهودللتعامل مع الشركة، دون أن تكون  نالزبون الراضي يستطيع أن يجذب خمسة زبائن آخريأن   ىالدراسات عل
 الأخيرة. طرف هذه

 آخرينالحاليين واستقطاب  الزبائن: وذلك بزيادة المبيعات نتيجة توسيع نطاق التعامل مع داء المالي للشركةتحسين الأ .3
تخفيض التكاليف الناجمة عن تصحيح الأخطاء الممكن حدوثها في العمل، وتوفير تكاليف من جهة أخرى، جدد، هذا من جهة. و 

 .آخرين لزبائنالحالي أقل تكلفة وأكثر ربحية ومصدر  زبونويج؛ فالجدد، وبالتالي تخفيض ميزانية التر  زبائنالبحث عن 

 الفرع الثالث: أبعاد جودة الخدمة التأمينية

 الجودة في مجال خدمات التأمين يم كن أن تتضمن الأبعاد التالية:إن 

 :منهام فيها الخدمة التأمينية ويشمل عدة عناصر، َّقدويتعلق بالبيئة التي ت   البعد المادي: .1
 ...الخ؛ وقع شركة التأمين، مظهرها الخارجي، تصميمها الداخلي وأماكن تقديم الخدمة وقاعات الانتظارم .أ

 مستوى التكنولوجيا المستخدمة على مستوى شركة التأمين؛ .ب
 مظهر العاملين في شركة التأمين؛ .ج
 أنظمة وإجراءات التعامل مع الزبائن؛ .د
 (1)...الخ. اللوحات الإرشادية .ه
 منها: ، وهو نتيجة لتفاعل عد ة عناصر،للزبونويتمثل في طريقة التعامل وأسلوب تقديم الخدمة التأمينية  البعد الوظيفي: .2
 وتجنب خسارته؛ الزبونحسن المعاملة لتوطيد العلاقة مع  .أ

 ؛لزبونحسن الاستماع وإظهار الاهتمام با .ب
 ؛مع الزبائن الكفاءات والقدرات ومهارات التعامل اللازمة .ج
 ؛ ونالزبفهم ومعرفة  .د
 ...الخ. العلاقات الشخصية .ه
 يتعلق هذا البعد بالانطباعات التي ي كو نها الزبون عن شركة التأمين، من حيث سمعتها، تاريخها، سياستها الصورة الذهنية: .3

الآراء الخ، وتتأثر بالبعدين المادي والوظيفي بدرجة كبيرة، إضافة إلى عوامل أخرى مثل: الأنشطة الترويجية للشركة، تبادل  ...
 (2)...الخ. والتجارب بين الزبائن، معلومات من الأصدقاء والأقارب

                                        
 .49-48، ص: الجزائرية، مرجع سابقتقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق  تيحة بوحرود،ف (1)
وكالة  - بنك التنمية المحلية والإيداع فيخدمات السحب  - تطبيق نماذج صفوف الانتظار لقياس جودة الخدمة البنكية، نجاح بولودان، السعدي رجال (2)

"، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم اتخاذ القرارات الإدارية ودورها فيالأساليب الكمية  " حول:الوطن السادس  ىورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتق، جيجل
 )بتصرف( .04، ص: 2009، جانفي 28و 27يومي:  الجزائر،، سكيكدة، 1955أوت  20 التسيير، جامعة
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 المبحث الثاني: تقييم جودة الخدمة التأمينية

 إلى ما يلي: المبحثتم التطرق في هذا سيللتعرف على سيرورة تقييم جودة الخدمة التأمينية، مؤشرات ونماذج قياسها؛ 

 ؛ة التأمينيةسيرورة تقييم جودة الخدم :الأولالمطلب  -
 قياس جودة الخدمة التأمينية. :الثانيالمطلب  -

 تقييم جودة الخدمة التأمينية سيرورة: المطلب الأول

تم سي، وعليه سيرورة تقييم جودة الخدمة التأمينية من مرحلة ما قبل الشراء، وتستمر أثناء التقديم وتمتد إلى ما بعد التسليمتبدأ 
 لي:التطرق في هذا المطلب إلى ما ي

 ؛مرحلة ما قبل شراء الخدمة التأمينية -
 ؛مرحلة إنتاج الخدمة التأمينية -
 .مرحلة ما بعد تقديم الخدمة التأمينية -

التي  ومدى التزامها بالمواصفات من وجهتي نظر؛ إحداهما داخلية تعبر عن موقف الإدارة عادةً ينظر إلى تقييم جودة الخدمة 
اعتبار أن المفهوم  . وعلىالزبائنجودة الخدمة المدركة من قبل  ظر الخارجية فتركز علىصممت الخدمة على أساسها، أما وجهة الن

يقوم على أساس ملاحظة  " ومعرفة حاجاته وتوقعاته، فإن تقييم الجودةنحو الزبون: "التوجه ـب التسويقي الحديث الذي يصطلح عليه
ذلك، يمكن القول أن تقييم  وبناء على بمعنى الخدمة الكلية المدركة. لخصائص الخدمة وأبعادها ومدى إدراكه لأدائها الفعلي؛الزبون 

 (1):ما يلي أهمها من عدة أسباب ذلك إلى ويرجع ،الزبونجودة الخدمة التأمينية يجب أن يكون من وجهة نظر 

لديهم، أو حتى الأهمية  اءأو نوايا الشر  الزبائنقد لا يكون لدى شركة التأمين معرفة بالمعايير أو المؤشرات المحددة لاختيار  -
 النسبية التي يولونها لكل مؤشر في تقييم جودة الخدمات التي تقدمها؛

 الأداء الفعلي للخدمة؛ الزبائنبها  كقد لا تتمكن إدارة شركات التأمين من معرفة الأساليب التي يدر  -
سواء من  للتطور في الخدمات المقدمة لهم وتوقعاتهم تتطور استجابة الزبائنقد لا تعترف شركة التأمين بحقيقة أن حاجات  -

 مناسبا؛ الشركة نفسها أو من طرف شركات منافسة، وهو ما يجعلها تعتقد أن ما تقدمه يعتبر
اهم ضومعرفة توقعاتهم أو تقييم مستوى ر  زبائنهاقد لا تتمكن شركة التأمين، نظرا لنقص إمكانياتها، من تحديد حاجات  -

 قدرة على تحديد مستوى الجودة في خدماتها.عن الأداء، وبالتالي عدم ال

                                        
ذكرة تخرج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة ، مدراسة ميدانية في المؤسسة المينائية لسكيكدة -جودة الخدمات وأثرها على رضا العملاء بوعنان نور الدين،  (1)

 ،المسيلة بوضياف،جامعة محمد ، التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم علوم التسيير، فرع التسويقالماجستير، غير منشورة، تخصص 
 )بتصرف( .70، ص: 2007-2006 الجزائر،
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تشمل  الزبونالجودة من طرف  للخدمة الكلية المقدمة لهم؛ بمعنى أن عملية تقييم الزبائن كويرتبط تقييم الجودة بمستوى إدرا
بتقديم  التفاعلية( المتصلةالملموسة )وغير  المادية )الملموسة(،الجوانب  مختلف ؛افة إلى الخدمة الأساسية أو الجوهرية "التأمين"ضبالإ

 (1)التأمينية. الخدمة قبل شراء الزبائنفعملية التقييم تعتمد بشكل كبير على حاجات ورغبات وتوقعات  الخدمة. إلى جانب ذلك،
لتسليم بغرض أثناء التقديم وتمتد إلى ما بعد ا وعليه، فإن سيرورة تقييم جودة الخدمة التأمينية تبدأ من مرحلة ما قبل الشراء، وتستمر

 وفيما يلي شرح لهذه المراحل: المتعلقة بتقديم الخدمات التأمينية. يتضمن كافة الجوانبو إعطاء حكم شامل على الجودة، 

 لة ما قبل شراء الخدمة التأمينيةمرح: الفرع الأول

 والتي تشكلاتخاذ قرار الشراء، تتضمن مرحلة ما قبل شراء الخدمة التأمينية مجموعة من المراحل الفرعية التي يتم من خلالها 
شخص ما نتيجة تعرضه لمنتجات داخلية أو  تلك التصرفات التي تنتج عن" (2)الذي يعرف بأنه: يمجتمعة ما ي عرف بالسلوك الشرائ

 :التاليوضح حسب الشكل وهو م "،خارجية من أجل حصوله على منتج أو خدمة محددة تشبع حاجاته ورغباته

 )المؤمن له(. لوك الشرائي للزبون(: الس3الشكل رقم )

Source : Charbonnier. J, Marketing et management en assurance, L’Harmatan, Paris, France, 1 
Octobre, 2000, P : 59. 

 :(3) الموضحة في الشكل للخطواتوفيما يلي شرح 

والأضرار التي لحدوث العشوائي لحادث معين، تقدير احتمال ا ؛يقصد بإدراك الخطر إدراك الخطر والتعبير عن الحاجة: .أ
، ويتأثر إدراك الزبون للخطر بعدة عوامل، منها: درجة الوعي الثقافي، البيئة الاجتماعية، التعليم، المحيط المهن، يمكن أن يسببها

ن  أعه )درجة الضرر(، كما ن أن تنتج عن وقو ، إضافة إلى النتائج التي يمكالخالدخل، وعوامل ديموغرافية مثل: السن، الجنس ...
مسئوليته تجاه غيره بسبب حالة عدم  أو في شخصه و/أو ممتلكاته للزبونالشعور بتهديد خطر ما، قد ينشأ عنه خسارة مادية معينة 

                                        
 .70نفس المرجع، ص:  (1)
 .128، ص: 2009، عمان، الأردن، ، الطبعة الثانية، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعةمبادئ التسويق الحديثحمد عزام وآخرون، زكريا أ (2)

 لخطرإدراك ا

 التعبير عن الحاجة

 الرغبات والتوقعات

 دافع الشراء

 تصرف الشراء

 عدم الرضا الرضا

 الآراء

 المواقف

 التحفيزات
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ا:  ت عر ف الحاجة، حيث ن حاجته لوجود تغطية تأمينية لهاإلى التعبير ع بالزبونالتأكد المرتبطة بحجم هذه الخسارة، مما يدفع  على أنه 
نتيجة لإدراك الفرق بين الوضعية الحالية المعيشة، ووضعية مستقبلية، أي  "طموح نفسي عميق متولد عن حالة فيزيولوجية، شعورية

، بالخطر الزبونشعور  -سابقاً  تم ذكرهكما   – فالتعبير عن الحاجة إلى التغطية التأمينية أساسه، تنب ئية، تتطلب البحث عن الرضا"
إرضاء هذه الحاجة )إشباعها( من خلال البحث عن وضعية مستقبلية أفضل؛ أي إزالة حالة عدم التأكد مستقبلا فيما يتعلق ويتم 

 بالخسارة المادية الناجمة عن تحقق الخطر المؤمن منه.

بالبحث  لزبوناقيام  ؛ية ضد خطر أو مجموعة أخطار معينةيتطلب إرضاء الحاجة إلى التغطية التأمين الرغبات والتوقعات: .ب
عن مصادر الحصول عليها من خلال تجميع المعلومات الخاصة بمختلف شركات التأمين العارضة لخدماتها، عن طريق وسائل الإعلام 

بالمفاضلة  الزبونوعلى أساس ذلك، يقوم ، ...الخ صدقاء والزملاء والأقاربالمتنوعة، مواقع الإنترنت، الإرشادات التي يقدمها الأ
لشركات، واختيار الشركة التي يرغب في التعامل معها، وبالتالي تظهر رغبته في طلب الخدمة التأمينية وتتكون لديه مجموعة بين تلك ا
ا: "الإرادة العفوية الصريحة أو الضمنية لتحقيق هدف معين، ، و ات حول مستوى الأداء بهذه الشركةمن التوقع ت عر ف الرغبة على أنه 

ا: "تلك الاعتقادات التي  الزبائنت عر ف توقعات ، كما في الأجل القصير" وتتطلب إشباعها فورا أو حول مستوى الخدمة على أنه 
 (1).، ويتمنى تحقيقها أو توافرها في الخدمة المقدمة له من طرف الشركة التي يتعامل معها"الزبونتتكون لدى 

والذي  "الخدمة المرغوبة"، حيث يتمثل المستوى الأول في يرى بعض الباحثين أن لتوقعات الزبون وفقاً لجودة الخدمة مستويان
والذي  "الخدمة المقبولة"تتحقق عنه توقعات وإدراكات الزبون حول ما يجب أن تكون عليه جودة الخدمة. ويتمثل المستوى الثاني في 

 لخدمة، وتأتي بين هذين المستويينعنه الزبون في تطلعاته نحو مستوى ا يعكس الحد الأدنى من التوقعات، أي ما يمكن أن يتنازل
التي يتغاضى فيها الزبون عن بعض القصور وفقاً لشخصيته وطبيعة الخدمة المقدمة، ويمكن " منطقة التسامح" "الخدمة المتوقعة" أو

ق عنده القول هنا بأن هناك مستوى آخر على طرف النقيض من المستوى الأول وهو مستوى "الخدمة غير المرغوبة" والذي لا تتحق
 (2)توقعات الزبون، مما يجعل ولائه وثقته بالشركة يقل، بل ربما يؤثر سلباً في بقية الزبائن.

 ،حدوثها المتوقع من الأخطار التأمينية التغطيةللحاجة إلى  الفعليةالرغبة  وتأكيدللبدائل  مييالتقبعد مرحلة  دافع الشراء: .ج
 (3).الشراء طلب وتقديمالمختارة  التأمين شركة إلىبالتوجه ضرورة اتخاذ قرار الشراء  للزبون يتضح

 مرحلة إنتاج الخدمة التأمينية: الفرع الثاني

وشركة  الزبونعملية التفاعل بين  ثلتم   هذه المرحلة ، كما أنتم من خلال إجراءات رسمية مختلفةن  عملية إنتاج الخدمة التأمينية تإ
 وفيما يلي شرح لما سبق: ،(Servuction)بنظام الخدمة  صطلح عليهي  تداخل عدة عناصر تشكل ما  هايز يمو  ،التأمين

 :ما يلي تتضمن مرحلة إنتاج الخدمة التأمينية عدة خطوات أهمها :إنتاج الخدمة التأمينية خطوات .1

                                        
 .38-34، ص: الجزائرية، مرجع سابقتقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق  تيحة بوحرود،ف (1)
 .171، ص: قمرجع سابمعدي بن محمد آل مذهب،  (2)
 .17، ص: مرجع سابقش بلال، يبن بت (3)
 " لفظServuction" هو نتيجة إدغام الكلمتين اللاتينيتين "Service"التي تعن الخدمة و "Production.التي تعن الإنتاج " 



 إدارة علاقات الزبائن كمدخل لتحقيق جودة الخدمة التأمينية: نيالثاالفصل 

52 

رتقب الذي الزبون الم لى شركة التأمين، ويطلق علىإمين، أالتأمين، يتقدم بطلب الت بإجراءبعد اقتناع الزبون  طلب التأمين: .أ
و بواسطة أمختلفة: شفاهاً  يتحقق طلب التأمين بصيغ نأويمكن  .(Proposer)يتقدم بطلب التأمين تسمية "طالب التأمين" 

التأمين  سئلة يجب على طالبأعلى  معدة من قبل شركة التأمين، تحتوي استمارةيجري بملء  . ولكنه في الغالبالمراسلةو أالهاتف 
يتعلق بالخطر ) مينتأوبأية صيغة يجري فيها طلب ال ،(...الخ مهنته، عنوانه، سنه، مدة التأمين الراغب فيها كاسمه،) اجابة عنهالإ

 إرادة، فهو يعبر عن (المطلوب تغطيته، وبجميع الظروف المحيطة به التي من شأنها مساعدة الشركة في دراسة طبيعة الخطر وظروفه
المؤمن، "القبول"، يتحقق ركن  يجاب". وعندما يقترن طلب التأمين بموافقةى بحالة "الإو ما يسمأمين. أالت بإجراءالتأمين  طالب

 (1)، ويعتبر عقد التأمين منعقداً.التراضي

 ودراسته، من خلال الطلب بعد أن تتحصل الشركة على البيانات المطلوبة، يقوم الخبراء بفحص فحص الطلب ودراسته: .ب
ها ومدى توف رها على الشروط التقنية من حيث )الكثرة العددية، انتشار الخطر وتفرقته، انتظام فحص الأخطار المرغوب في التأمين من

، حتى تحتاط الشركة للتقلبات المفاجئة وغير المتوقعة، وهذا ما سليماً  حدوثه...(. والهدف من ذلك هو ضمان توزيع الخطر توزيعاً 
اختيار الأخطار التي بالإضافة إلى  عدها على الاستمرار في جذب عوامل الإنتاج؛يم  كنها من المحافظة على سلامة مركزها المالي ويسا

 (2)تتوافق مع سياسات الشركة التأمينية المحددة.

وتسعيره؛ ذلك أن   يتم تحليل الخطر - بعد دراسة الخطر -عند الموافقة على طلب التأمين  تحليل الخطر بهدف التسعير: .ج
تأمين على ال"هو بالإضافة إلى ذلك، يتم إجراء فحص طبي إذا كان موضوع الخدمة ، ن منهؤمالم الأسعار تتناسب مع درجة الخطر

بكافة الشروط  الزبونيتم تبليغ كما تأمين على الممتلكات"،  الالكشف عن المسببات المحتملة للخطر إذا كان الموضوع "يتم و  الحياة"،
 (3)وانتظار الرد بالموافقة أو بالانسحاب.

مذكرة  عبارة عنعلى الشروط يتم إصدار إشعار التغطية المؤقت، وهو  الزبونبعد موافقة  عار التغطية المؤقت:إصدار إش .د
ويتم إصدار هذا الإشعار نظرا لأن   ،بموافقتها على منح التغطية التأمينية الزبون )طالب التأمين(تغطية مؤقتة تحررها الشركة لإبلاغ 

 زمنية معينة، لكن هذا الإشعار لا ي لزم شركة التأمين بالتزاماتها مالم يصدر عقد التأمين.إصدار وثيقة التأمين يتطلب فترة 

مين وقبول الشركة بتغطية أشروط شركة الت مين علىأأي بعد موافقة طالب الت ؛بعد إيجاب الطرفين إصدار عقد التأمين: .ه
 القسط الأول.بسداد إياها  للمؤمن له الذي بدوره يؤيد تسلمه مين وتوقيعها ومن ثم تسليمهاأتقوم الشركة بتحرير وثيقة الت ،لخطرا

                                        
 راجع: (1)

بحث تطبيقي في شركة  -لأقساط والتعويضات في التأمين على الحياة يل العلاقة بين التحمد حسن عبد الأمير الربيعي، عبد الأمير عبد الحسين شياع العلي، مح -
 .110، ص: 2012، 4، الفصل: 21، العدد: 7: مجلة دراسات محاسبية ومالية، المجلد ،التأمين العراقية العامة

 .119، ص: مرجع سابقأمين الوردي،  يسليم عل -
 .23، ص: 2002 ،مصر القاهرة، تراك للطباعة والنشر،الطبعة الأولى، إي، ظري والتطبيقي"محاسبة شركات التأمين "الإطار النثناء محمد طعيمة،  (2)
 .39، ص: الجزائرية، مرجع سابقتقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق  تيحة بوحرود،ف (3)
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حيث إذا  ،إعلام الشركة بحدوث الحادثهي في هذه المرحلة أول خطوة  المطالبة بالتعويض:الِإخطار بوقوع الخطر و  .و
بشروط  عدم التزامهيسقط حقه في التعويض بسبب  ؛دة المحددة بالعقدالمدوث الضرر خلال بحعن إعلام الشركة  له المؤمن تأخر

المخالصة أي مقارنة  وبعدها تتم مين في الرجوع إلى مسبب الضرر.ألتومن جهة أخرى إضاعة الفرصة على شركة ا ،العقد من جهة
 (1)م لا.أمين أبالت ما إذا كان الحادث مشمولاً  للخروج بنتيجة مع معلومات الكشوف والخبرة، له المعلومات الواردة من المؤمن

ويتضح  (2)إشراك الزبون في العناصر المرئية لعمليات الخدمة والتسليم، يمثل Servuctionنظام الخدمة  :دمةنظام الخ .2
 :التالينظام تقديم الخدمة في الشكل 

 .Servuction(: نظام تقديم الخدمة 4الشكل رقم )

 المستفيد
 أ

 

  The front office  The back office 

 

 

 تفاعلات خدمة. أ
 يط الماديالمح

 تفاعلات
 نظام عمليات الخدمة

 غير المرئية
 )جوهر التقنية(

   
 

 أفراد الاتصال
 

 تفاعلات تفاعلات خدمة. ب

 المستفيد
}   ب
 

  

 
      تفاعلات 

العلمية للنشر  اليازوريدار طبعة ملونة، ، يقي"، وظيفي، تطب"مدخل استراتيجي تسويق الخدماتالمصدر: حميد الطائي، بشير العلاق، 
 .144، ص: 2009 الأردن، والتوزيع، عمان،

 إلى جزأين:ينقسم نظام الخدمة  (4)الشكل رقم حسب 

)غير ظاهري( ي سمى بالمكتب والجزء الآخر مخفي عنه  (The front office)وي سمى بالمكتب الأمامي  للزبونجزء ظاهري 
نظام الخدمة التأمينية، يمكن أن يتضمن العناصر إن ، فى ذلكعلوبناءاً ، تجاهل تواجدهوقد ي   ،(The back office)الخلفي 
 التالية:

 هو العنصر الأساسي لوجود الخدمة؛ و  :الزبون .أ

                                        
، غير منشورة، نيل شهادة الماجستيرتخرج تندرج ضمن متطلبات  ، مذكرةزائريلدى المستهلك ببعض ولايات الغرب الج التأمينإشكالية تطوير ثقافة كريمة شيخ،  (1)

 ،أبو بكر بلقايد، جامعة مدرسة الدكتوراه: التسيير الدولي للمؤسسات قسم علوم التسيير، ، كلية العلوم التجارية والاقتصادية وعلوم التسيير،تخصص تسويق دولي
 .14، ص: 2010-2009الجزائر، تلمسان، 

(2) Christopher H. Lovelock et al., Services Marketing, Edinburgh Business School, Heriot-Watt University, Edinburgh, United 
Kingdom, 2011, P: XV. 

 الجزء المرئي
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 ويشمل مختلف العناصر المادية الملموسة للخدمة، مثل: الموقع، المظهر الخارجي للشركة وتصميمها الداخلي، المحيط المادي: .ب
 ؛الخ... ومختلف التسهيلات المادية الأخرى

 وإرشاده ومساعدته؛ الزبونوهم الممثلون المباشرون لشركة التأمين، م كل فون باستقبال  المستخدمون في الاتصال: .ج
 سواء كانوا طالبين لنفس الخدمة أو أنواع أخرى من الخدمات التي تقدمها الشركة؛ آخرون: زبائن .د
الشركة، الإدارة، الهيكلة  استراتيجيةمى أيضا بالجوهر التقن، يهتم بالتسيير الكامل للشركة )وي س النظام غير المرئي: .ه

 ...الخ(. ، تسويق، تسيير الموارد البشرية)مالية...الخ( ويتكون من عدة أقسام وظيفية  التنظيمية

والمستخدمين  الزبونالتفاعل بين : ة عوامل أهمهاتأمينية، يتأثر بعدللجودة خلال مختلف المراحل لأداء الخدمة ال الزبونإن  تقييم 
تشكل جزءا من نظام تقديم الخدمة،  الزبائن الآخرين والتي عملية التفاعل بين المحيط المادي لتقديم الخدمة التأمينية؛ في الاتصال؛

 المرئية، ودرجة جزاء النظام المرئية وغيرالتفاعل بين أ؛ بالإضافة إلى اه الخدمة التأمينية المقدمة لهتج الزبونر في تحديد موقف ثؤ تو 
فأي خلل في مهام مستخدمي المكتب الخلفي يؤثر مباشرة على مهام مستخدمي المكتب الأمامي، ويصبح ذلك  ،التنسيق بينهما
لاتصال ، صعوبة االزبون احتجاجمن خلال تفاعله مع الجزء الظاهر من النظام، مثلا: طول فترة الانتظار،  الزبونملموسا لدى 
 (1)...الخ. بالمستخدمين

 التالي: الشكل في الاتصال ومستخدمي المكتب الخلفي من خلال المستخدمين ،الزبون بينمختلف العلاقات  توضيح ويمكن

 .بالتعويض(المطالبة ) التأمينركة شو  الزبون بينالتفاعل  (: سيرورة5الشكل رقم )

تعويض 
التحقق من  تفاعل الزبون

اتصال،  فاعلت عناصر الضرر
 الزبون التصريح بالضرر تفاعل زبون/شركة

        

القيام 
تفويض   القيام بالتحقيق  بالتسوية

 المندوب
 

 تسجيل المعلومات
أداء مستخدمي 
 المكتب الأمامي

        

 تحويل المعلومات       
        

إشعار 
تسيير  تدخل قسم  مع أصحاب العلاقة تصالا  التسوية

 الأخطار
أداء مستخدمي 
 المكتب الخلفي

      

  مراجعة العقد  ترميز قرار التسوية  تنفيذ القرار

دراسة مقارنة بين  -أثر جودة الخدمة التأمينية على تحقيق الميزة التنافسية لشركات التأمين في السوق الوطنية بن بتيش بلال،  المصدر:
ج تندرج ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، غير منشورة، تخصص علوم اقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية ، مذكرة تخر شركتين تأمينيتين

                                        
 .42-41، ص: الجزائرية، مرجع سابقتقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق  تيحة بوحرود،ف (1)
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، 2013-2012 الجزائر، المسيلة، ،محمد بوضياف والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم الاقتصادية، فرع مالية وبنوك وتأمينات، جامعة
 .19ص: 

 بالتصريح الزبون مبعد قيا حيث، بالتعويضخلال المطالبة  التأمينوشركة  الزبون بين فاعليةالت السيرورة (5)الشكل رقم  يبين
إلى  وتحويلهاشكل ملف  المعلومات في تسجيل عمليةمستخدمو المكتب الأمامي  يتولى ؛منهعن تحقق الخطر المؤمن  الناجمبالضرر 

 عليها،وذلك لمراجعة العقد والشروط المتفق  الأضرار، تسييرقسم  لبتدخ مهامهم المكتب هذا مستخدمو يباشر أينالمكتب الخلفي، 
مستخدمو  يتولىفي العقد، ثم  عليه أتفق ما مع ومطابقتهاللتحقق من عناصر الضرر  الأمامي المكتب طريقعن  بالزبونالاتصال  تموي

 (1)المكتب الأمامي. يمن طرف مستخدم ونلزبل التعويضمبلغ  تسليم ومنه التعويضقرار  وتنفيذ التسوية عملية المكتب الخلفي

 الخدمة التأمينية ما بعد تقديممرحلة : الفرع الثالث

ل ، أخذا بعين الاعتبار كمن عدمه عن الخدمة الكلية المقدمة له من طرف شركة التأمين الزبون رضايتحدد خلال هذه المرحلة 
 م الرضا وعلاقته بجودة الخدمة المدركة كما يلي:سيتم التطرق في هذا الفرع إلى مفهو ، وعليه سابقةالمراحل ال

 الانطباع بالمكافأة أو عدمها لقاء التضحيات التي يتحملها الزبون عندف رضا الزبون بأنه: "َّيعر :الزبون رضا تعريف .1
 Huntفه َّوعر". ء الفعليداقارنة بين توقعات الزبون للخدمة والأالمالناتج عن  الحكم على جودة المنتوجف أيضاً بأنه: "َّالشراء"، ويعر

ي ظهر الزبون رضاه  ومن خلال جودة الخدمةتكون"،  ن التجربة كانت على الأقل مثلما كان من المفترض أنتقييم يثبت بأبأنه: "
ه إذ يتمثل رضا ،مثلاً  شركات التأمينكتعمل بنفس القطاع   التي الشركاتالتعامل مع من المتراكمة من عدمه بالاعتماد على خبرته 
ويمكن القول  (2).وهي خلاصة تجربته على مر الزمن التأمينية دمةعلى الخللمنتج أو حصوله الشراء من خلال تقييمه لمرحلة ما بعد 

 (3)أن الرضا هو دالة الفرق بين الأداء والتوقعات، والتي تتكون من ثلاثة مستويات كالآتي:
 .Dissatisfied زبون غير راض   ←التوقعات  <الأداء  -
 .Satisfied زبون راض   ←التوقعات  =اء الأد -
 .Satisfied & delightedومبتهج  زبون راض   ←التوقعات  >الأداء  -

، فإن محاولة فهم توقعات الزبائن هي محاولة ضمان القدرة على تصميم الخدمة وتقديمها لتحقيق كذلك الحال بالنسبة للخدمة
أو أكبر من التوقعات؛ عندها يكون الزبائن راضين ويحاولون استخدام الخدمة ضمن  التوقعات المرغوبة للزبون، فإذا كانت الخدمة

 مرة ثانية، وقد يخبرون الآخرين بتوقعاتهم التي حققتها الشركة.

                                        
 .20-19، ص: مرجع سابقبلال،  شيبن بت (1)
، مجلة الغري للعلوم دراسة حالة في مصرف بابل الأهلي / فرع النجف - رضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة وولاء الزبونحاكم جبوري الخفاجي،  (2)

 .84، ص: 2012، 25: العدد، 8: المجلد جامعة الكوفة، العراق، الاقتصادية والإدارية،
 ، مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية،بحث ميداني – عضاء قنوات التوزيع في رضا الزبونأداء أتأثير تقيم قاسم داود اللامي، حسين هشام عبد الرحمان، غسان  (3)

 .50، ص: 2013، 74، العدد: 19المجلد:  جامعة بغداد، العراق،
 



 إدارة علاقات الزبائن كمدخل لتحقيق جودة الخدمة التأمينية: نيالثاالفصل 

56 

 (1)تتمثل خصائص رضا الزبون فيما يلي: خصائص رضا الزبون: .2

والإدراك  ؛من جهة عات الشخصية للزبونطبيعة ومستوى التوق :يتعلق رضا الزبون بعنصرين أساسيين هماهنا : ذاتيالرضا  .أ
التي يمكن أخذها بعين الاعتبار فيما يخص موضوع  الذاتي للخدمات المقدمة من جهة أخرى، فنظرة الزبون هي النظرة الوحيدة

 .الرضا

عايير السوق. نظرته لمل فكل زبون يقوم بالمقارنة من خلا ،بحالة مطلقة وانما بتقدير نسبيهنا لا يتعلق الرضا : الرضا نسبي .ب
 .من أن الرضا ذاتي إلا أنه يتغير حسب مستويات التوقع لرغمباف

الأداء المدرك من  ومستوى ر هذين المعيارين: مستوى التوقع من جهةيتغير رضا الزبون من خلال تطو : الرضا تطوُّري .ج
جديدة وتطور المعايير الخاصة بالخدمات خدمات  لظهور نتيجة تطوراً مرور الزمن يمكن لتوقعات الزبون أن تعرف  أخرى. فمعجهة 

ميع بجعند الأخذ في الحسبان  تطوراً  أيضا الزبون لجودة الخدمة الذي يمكن أن يعرف هو لإدراكالمقدمة، والشيء نفسه بالنسبة 
 .الحاصلة التغيرات

 (2)وتتمثل في ثلاث خطوات رئيسية كما يلي: مراحل إنشاء رضا الزبون: .3

، الحاليين منهم أو المحتملين اسوآءأن يكونوا على اتصال دائم بالزبائن  مقدمي الخدمةجب على يتو  فهم حاجات الزبون: .أ
ليتسنى لهم معرفة العوامل التي تحدد السلوك الشرائي لهؤلاء الزبائن، إذ يعد فهم الزبون والإلمام بحاجاته ورغباته من أكثر الأمور  وذلك
 .للشركةأهمية 

لتعقب آراء الزبائن  مقدمو الخدمةالطرق والأساليب التي يستعملها في مجموع تمثل هذه الخطوة ت التغذية المرتدة للزبون: .ب
 التغذية العكسية من الزبائن. على لشركةا وذلك باعتمادلتوقعاتهم،  ة هذه الأخيرةلمعرفة مدى تلبيالشركة عن 

 نشاء برنامج خاص لقياس رضا الزبون كنظامبإ الشركةقيام في رضا ال لإنشاءتتمثل الخطوة الأخيرة  القياس المستمر: .ج
CSM في وقت معين. الشركةن أداء ال الوقت بدلاً من معرفة مدى تحسلتتبع رضا الزبون طو  اً الذي يقدم إجراء 

 (3):عدة نقاط أهمها ما يليويتحقق رضا الزبون من خلال 

                                        
، مجلة دراسات إدارية، كلية دراسة تحليلية لآراء عينة من مديري بعض المنظمات الصناعية -السياسات التسعيرية وأثرها في رضا الزبون نضال بدر شيت،  (1)

 .255-254ص:  ،2014 ،12، العدد: 6المجلد:  العراق، الإدارة والاقتصاد، جامعة البصرة،
رها في إدارة علاقات الزبون الداخلي / دراسة تطبيقية للقيادات الجامعية ودو  الاستراتيجيةالرؤية ، هاشم فوزي دباس العبادي، يوسف حجيم سلطان الطائي (2)

 .33، ص: 2008، 4العدد: ، 10المجلد:  الديوانية، العراق،، مجلة القادسية للعلوم الادارية والاقتصادية، في جامعة الكوفة
  أو  مقاييس رضا الزبونهو اختصار لمصطلحetricsM atisfactionS ustomersC. 
دراسة تطبيقية في معمل  - الدور الاستراتيجي لإدارة الجودة الشاملة في إدارة علاقات الزبون، هاشم فوزي دباس العبادي، الطائي يوسف حجيم سلطان (3)

 .8، ص: 2008شتاء ، 36العدد: ، 5: علوم إنسانية، السنةمجلة ، بيبسي الكوفة
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بين قق نتائج إيجابية من يحمجزية لكل مقترح وتخصيص مكافأة  ،شراك الزبائن في مناقشة خطط الجودة وطرائق تطويرهاإ -
 ؛مقترحاتهم

 ؛والتقدير حترامبطاقات تهنئة بعبارات تنم على الاتقديم هدايا رمزية للزبائن في المناسبات الرسمية و  -
 ؛رائهم ومقترحاتهملآخر للاستماع ميدانياً بين الحين والآ( المهمين)الزبائن  كبار  زيارة -
ة الشراء ثانية للوقوف على عملي المرة واحدة ولم يكررو  أو استفادوا من خدمات الشركة اترو شامتابعة الزبائن الذين  -

 لأسباب.ا
 الخدمة وجودة الرضا بين تداخلية علاقة هناك أن   القول يمكن سبق، ما خلال من :علاقة الرضا بجودة الخدمة المدركة .4

هذا  ي عطى أن حيث يمكن (1)،"بون على تفوق وتميز السلعة / الخدمةتقييم شامل لحكم الز الأخيرة بأنها: "هذه ف َّتعرو المدركة، 
 الشركة، مع التعامل في سابقة خبرات على م ؤسسهو تقييم الشركة، بخلاف الرضا الذي  مع التعامل في سابقة خبرة دون مالحك

أو خبراته  تجاه الخدمة وتجاربه الزبوناقف عدم الرضا تتأثر بمو  / إن  حالة الرضا، و منافسة شركات مع أخرى تعامل خبرات إلى إضافة
من الرضا والجودة المدركة علاقة بخبرة ، كما أن لكل السابقة، وتؤدي إلى تكوين مواقف أخرى جديدة بعد كل تجربة جديدة للخدمة

 راكاتهم وأسلوبومواقفهم خلال مرحلة ما قبل الشراء، وتؤثر في إد الزبائنالخدمة. فمن جهة، تؤثر هذه الخدمة على توقعات 
 يتميز هفالرضا يعتمد بشكل أساسي على تلك المواقف والخبرات السابقة، غير أن   تفاعلهم مع الخدمات المقدمة لهم من جهة أخرى،

عن المستوى المتميز للجودة ويدوم لفترة زمنية محدودة،  ين( يتضمن السرور والسعادة الناتجللزبونانب عاطفي )حالة شعورية بج
. وبالتالي فالجودة تعمل السلبية( تكوين مواقف إيجابية اتجاه الخدمة )على العكس، فعدم الرضا يؤدي إلى تكوين المواقف ويؤدي إلى

 من خلال إشباع حاجاته ورغباته وتجاوز توقعاته. الزبونعلى تحقيق الرضا لدى 

 جودة الخدمة التأمينية قياس: الثانيالمطلب 

تم التطرق في هذا المطلب إلى ما سي؛ ستند إليها لتقييم وقياس جودة الخدمة التأمينيةالتي ي   اذجوالنم المؤشراتأهم للتعرف على 
 يلي:

 ؛مؤشرات تقييم جودة الخدمة التأمينية -
 أهم نماذج قياس جودة الخدمة التأمينية. -

 مؤشرات تقييم جودة الخدمة التأمينية: الأولالفرع 

هي أكثر الدراسات قبولًا لتحديد  1985وزملاؤه سنة  Parasuramanبها أن الدراسات التي قام الباحثين بعض يرى 
مؤشرات تقييم جودة الخدمة، حيث توصل الباحثون إلى تطوير عشر مؤشرات أساسية تحدد جودة الخدمة وفقاً لإدراك الزبون، 

                                        
 راجع: (1)

 .10، ص: بقمرجع ساغسان قاسم داود اللامي، حسين هشام عبد الرحمان،  -
 .47-46، ص: الجزائرية، مرجع سابقتقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق  تيحة بوحرود،ف -
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بائن، المصداقية، كفاءة وقدرة مقدم الخدمة، وتتمثل هذه المؤشرات في )الملموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الاتصالات الفعالة مع الز 
قام هؤلاء  1988اللباقة والاحترام في التعامل، الأمانة، فهم ومعرفة حاجات الزبائن وسهولة الوصول إلى أفراد الخدمة(، وفي سنة 

، وفيما ركات التأمينفي ش تقييم جودة الخدمةإليها الزبائن ليستند  وهي نفسها التي (1)،إلى خمس مؤشرات فقط هابتخفيض ونالباحث
 (2)لهذه المؤشرات: يلي شرح

فيما يتعلق بصناعة التأمين، تعطي الشركات أهمية كبيرة للجوانب الملموسة أو المادية، والتي تشير إلى وسائل  :الملموسية .1
قدمي الخدمة(، ومن المتفق عليه أن الراحة التي توفرها للزبائن لتدعم علاقاتها معهم مثل: أماكن الجلوس، نظافة المباني والموظفين )م

 المحيط المادي لشركات التأمين يجب أن يكون داعماً ومريحاً للزبائن حتى يكون لهم تصور إيجابي لجودة الخدمة.

تشير الاعتمادية )الموثوقية( في صناعة التأمين إلى دقة مقدمي الخدمة وتوقيتهم المناسب في التعامل مع : الاعتمادية .2
التي تشكل  ن أن تؤثر بشكل كبير على جودة الخدمة المدركة وتعتبر من أهم الخصائصكئن والوفاء بوعودهم لهم، ويممشاكل الزبا

، والذي يتعلق بقدرة شركة التأمين على تنفيذ الخدمة كما توقعات الزبائن حول الأخيرة، وتعتبر أيضاً المحرك الأساسي لجودة الخدمة
 اد عليها.وعدت بطريقة دقيقة ويمكن الاعتم

: تشير الاستجابة إلى رغبة شركات التأمين في تقديم المساعدة لزبائنها، حيث يتوقع هؤلاء الزبائن من الشركة الاستجابة .3
أن توفر لهم خدمة سريعة وذات جودة عالية، وهذا ما يؤدي إلى شعور الزبائن بالتقدير عند تلقي أعلى جودة خلال عملية تقديم 

 الخدمة لهم.

ون يشير إلى قضاء مقدمي الخدمات في شركات التأمين وقتاً إضافياً في جعل الزبائن يشعرون بأنهم مميزون، خاص   التعاطف: .4
 ، ويشير أيضاً إلى الطريقة التي تعطي بها الشركة اهتماماً فردياً لهم إيجابيا على جودة الخدمات التأمينية المقدمةون، مما يؤثر ومقدر  

 ندما يكون مقدمو الخدمة التأمينية قادرين على تقديم خدمات ذات جودة عالية للزبائن وفردنةلكل زبون من زبائنها؛ فع
individualize .الاهتمام بهم؛ يؤدي ذلك إلى احتمال كبير في أن يواصل الزبون تعامله مع شركة التأمين 

؛ متيقن بأن مزود الخدمة كفء لتقديمهادرجة من الثقة والاطمئنان، يشعر بها الزبون وهو  الضمان هو الضمان )التأكد(: .5
لذلك وفي الحالات  ة،حيث يمثل موظفو شركة التأمين مؤشراً لضمان جودة الخدمة، بحيث يثق فيهم الزبون أثناء عرض وتقديم الخدم

يوقِف تعامله مع  التي يجد فيها الزبون نفسه غير مرتاح عند التعامل مع الموظف )مقدم الخدمة( وجها لوجه؛ هناك احتمال كبير بأن
 تلك الشركة ويبحث عن تلبية حاجاته في شركة أخرى.

                                        
دراسة مسحية على عملاء المصارف التجارية في الساحل  –دراسة العلاقة بين أبعاد جودة الخدمة المتوقعة والمدركة وولاء العميل ، صلاح محمد شيخ ذيب (1)

 .16، ص: 2013، 6، العدد: 35المجلد:  اللاذقية، سوريا، سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية، –، مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية ريالسو 
(2) Review: 
- Charu Upadhyaya, V. K. Jain, Measuring the Underlying Dimensions of Service Quality in Insurance Sector India, 
Vidyaniketan Journal of Management and Research, Vol: 1, Issue: 1, 2013, P: 2. 
- AIawni Mohammed Saad et al., Consequences of Service Quality in the Insurance Industry - A Case Study on Saudi Arabia 

Insurance Industry, Journal of International Business Management, Vol: 10, Issue: 3, 2016, P: 210. 
  وهي ترجمة لمصطلحIndividualize .وتعن إضفاء طابع الفردية على شيء ما، وتسويقياً تعن تقديم عرض خاص لكل زبون 
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 التأمينية الخدمة جودة قياس نماذج أهم: الثانيالفرع 

على الرغم من الصعوبات التي تواجهها عملية قياس جودة الخدمة التأمينية والمتمثلة بتفاوت القدرات الإدراكية للمؤمن لهم، 
المحاولات والدراسات تتم المقارنة على أساسها، واعتماد عملية القياس على معايير غير مادية؛ فإن وتعدد مستويات الجودة التي 

ستدل من خلاله على جودة أسفرت عن اقتراح واستخدام عدة مقاييس لجودة الخدمة التأمينية، بعضها معنوي وبعضها مادي ي  
 الخدمة ولا يقيسها كمياً، ومن أهم هذه المقاييس ما يلي:

 ياس جودة الخدمة التأمينية من خلال عدد شكاوى المؤمن لهم.ق .1

 (1)قياس جودة الخدمة التأمينية من خلال وضع زمن معياري ومقارنته بزمن الإنجاز الفعلي. .2

ronin & C، وقدم كل من »Gap Servqual»نموذج الفجوة  Parasuraman، قدم ياسين السابقينبالإضافة إلى المق

Taylor ء الفعلي للخدمة نموذج الأداServperf»« بنداً  22يوظفان  النموذجينكلا ، ورغم أن  ستخدامهما في المجال البحثيلا
وفيما  (2)؛ إلا أنه يوجد خلاف شديد حول أي من النموذجين هو الأفضل لقياس جودة الخدمة،مؤشرات المذكورة سابقاً  مسالخو 

 يلي شرح لهذين النموذجين:

حسب هذا النموذج من  التأمينيةويتم قياس جودة الخدمة  :Parasuraman" لـ Gap "Servqualنموذج الفجوة  .3
معرفة أو تحديد مدى  ؛بتعبير آخر، و م للأداء الفعلي لهاهحول مستوى الخدمة وإدراكا لزبائنت اخلال تحديد الفجوة بين توقعا

 :تاليةل، ويعبر عن ذلك بالعلاقة االخدمة المتوقعة والخدمة المدركةالتطابق بين 
 التوقعات. − الإدراكات = جودة الخدمة )الفجوة(

فجوات يمكن أن  خمسفي  Parasuramanأحصاها يمكن تحديد حجم الفجوة والتي وبالمقارنة بين التوقعات والإدراكات، 
 وهي موضحة في الشكل التالي: (3)،تؤدي إلى ضعف جودة الخدمة

  

                                        
 .36-35، ص: مرجع سابقمحمد جودت ناصر وآخرون،  (1)
  لفظServqual عبارتي:  ي قصد به: جودة الخدمة وهو ناتج عن دمجService التي تعن الخدمة وQuality .التي تعن الجودة 
  لفظServperf  :الخدمة وهو ناتج عن دمج عبارتي:  أداءي قصد بهService التي تعن الخدمة وPerformance  الأداءالتي تعن. 

(2) AIawni Mohammed Saad et al., Op Cit., P: 213-214. 
 .99-98، ص: 2006الطبعة الأولى، دار الشروق، عمان، الأردن، ، إدارة الجودة في الخدمات: مفاهيم وعمليات وتطبيقات، قاسم نايف المحياوي (3)
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 ".Gap "Servqual( نموذج 6الشكل )
الزبون

 
 اتصالات الكلمة المنقولة  الحاجات الشخصية  برة السابقةالخ

     
   الخدمة المتوقعة  
     
   الخدمة المدركة  

      

مقدم الخدمة
تقديم الخدمة بما فيها )الاتصالات السابقة   الاتصالات الخارجية للزبون 

   واللاحقة(

     
   إلى مواصفات جودة الخدمة ترجمة الإدراكات  
     
   إدراكات الإدارة لتوقعات الزبون  

Source: Francis Buttle, Customer Relationship Management - Concepts and Technologies, 2nd 
edition, Elsevier Ltd, United Kingdom, 2009, P: 204. 

 ا يلي:تتمثل الفجوات الخمس فيم (6)وحسب الشكل 
 تحدث بين ما يتوقعه الزبون، وما تعتقد إدارة الشركة أن الزبون يتوقعه.: The Knowledge Gapالفجوة الأولى  .أ

 : تحدث عندما تفشل إدارة الشركة في تصميم معايير الخدمة التي تلبي توقعات الزبون.The Policy Gap الفجوة الثانية .ب
 –الأفراد، العمليات والتكنولوجيا  –دما يفشل نظام تقديم الخدمة : تحدث عنThe Delivery Gap الفجوة الثالثة .ج

 في تقديم معايير الخدمة المحددة.
الزبائن بمستوى أداء خدمة لا  دث عندما تعِد اتصالات الشركة: تحThe Communications Gap الفجوة الرابعة .د

 (1)يستطيع نظام تقديم الخدمة تقديمه.
بين الخدمة المدركة والخدمة المتوقعة، وتتعلق بالفرق بين  تحدث: The Service Quality Gap الفجوة الخامسة .ه

الحكم على جودة أساسها للخدمة المقدمة بالفعل، وتكون محصلة لجميع الفجوات السابقة بحيث يتم على  وإدراكهمالزبائن توقعات 
 (2)ككل.  شركة التأمينأداء 

                                        
(1) Francis Buttle, Customer Relationship Management - Concepts and Technologies, 2nd edition, Elsevier Ltd, United 
Kingdom, 2009, P: 203-204. 

 .100، ص: مرجع سابق، سم نايف المحياويقا (2)

 

1 الفجوة  

2 الفجوة  

3 الفجوة  

4 الفجوة  

5 الفجوة  
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يرتكز هذا النموذج على مبدأ أن الجودة تمثل : Cronin & Taylor لـ "Servperf"نموذج الأداء الفعلي للخدمة  .4
حيث أنه يرتبط بإدراكات  المقدمة لهم فعليا، ولكنه ليس مرادفا لهذا الرضا التأمينيةعن الخدمة  مفهوما اتجاهيا يتصل برضا الزبائن

ء على أساس مجموعة من الأبعاد المرتبطة بالخدمة ويعرف الاتجاه على أن ه: "تقييم الأدا (1)للأداء الفعلي لتلك الخدمات، الزبائن
على أساس رفض فكرة الفجوة في تقييم جودة الخدمة، ويركز على تقييم الأداء الفعلي للخدمة؛ أي  نموذجهذا اليقوم و  (2)".المقدمة

الاتجاهات، وهي دالة  فقط؛ ذلك أن  جودة الخدمة يتم التعبير عنها كنوع من بالزبونالتركيز على جانب الإدراكات الخاصة 
وخبرات وتجارب التعامل مع الشركة ومستوى الرضا عن الأداء الحالي للخدمة. فالرضا حسب هذا  للزبائن السابقةلإدراكات ل

النموذج يعتبر عاملا وسيطا بين الإدراكات السابقة لجودة الخدمة والأداء الحالي لها، وضمن هذا الإطار تتم عملية تقييم جودة 
بشكل أساسي على توقعاته خلال مرحلة ما قبل الشراء وذلك  الخبرة السابقة فإنه يعتمد انعداموفي حالة ، الزبونمن طرف  الخدمة

 (4)ويعبر عن جودة الخدمة حسب هذا النموذج بالعلاقة التالية: (3).لأداء الحاليللتقييمه 
ij∑ 𝑷𝒌

𝒋=𝟏 = iSQ:حيث أن ، 
iSQ : فرد الواحد.جودة الخدمة المدركة للهي 

k: هو عدد السمات/البنود 
P:  تصور الفردi  فيما يتعلق بأداء الشركة الخدمية عن السمة/البندj. 

 (5)أن  الاتجاه كأسلوب لتقييم جودة الخدمة في شركات التأمين، يتضمن الأفكار التالية:فوعليه، 
 من شركة التأمين؛ ة المقدمة فعلياً لجودة الخدم الزبونأن  الأداء الحالي للخدمة يحدد بشكل كبير تقييم  .أ

تراكمية طويلة  لجودة الخدمة أساسه الخبرة السابقة في التعامل مع الشركة؛ أي أن  التقييم عملية الزبونارتباط الرضا بتقييم  .ب
 (؛)نسبياً  المدى

( ركيزة أساسية لتقييم مان والملموسيةضتعتبر المؤشرات المحددة لمستوى الجودة: )الاعتمادية، الاستجابة، التعاطف، ال .ج
 ".Servperfمستوى الخدمة التأمينية وفق نموذج "

                                        
(1) Nitin Seth et al., Service quality models: a review, International Journal of Quality and Reliability Management, Emerald 
Group Publishing Limited, Vol: 22, N: 9, 2005, P: 920. 

، ص: 2016 عمان، الأردن،، الطبعة الأولى، دار خالد اللحياني للنشر والتوزيع، حالة الجزائر المؤسسات العمومية: جودة الخدمات الصحية في، عائشة عتيق (2)
102. 

 .58-57، ص: 2007، طبعة مزيدة ومنقحة، دون ناشر، عمان، الأردن، الأصول العلمية للتسويق المصرفيناجي ذيب صالح معلا،  (3)
(4) Mohd. Adil et al., SERVQUAL and SERVPERF: A Review of Measures in Services Marketing Research, Global Journal 
of Management and Business Research Marketing, Vol: 13, Issue: 6, Version: 1, 2013, P: 69. 

نيل تخرج تندرج ضمن متطلبات  مذكرة ،ن في محافظات قطاع غزةقياس جودة الخدمات التي تقدمها شركة جوال من وجهة نظر الزبائإياد فتحي العالول،  (5)
 .19 ، ص:2011 غزة، فلسطين، ،الأزهرجامعة  الاقتصاد والعلوم الادارية،، كلية إدارة الأعمالتخصص  غير منشورة، شهادة الماجستير،
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 إدارة علاقات الزبائن من خلال  تحقيق جودة الخدمة التأمينية: الثالثالمبحث 

من أجل تطبيق فعال  خاصةاستراتيجيات و معينة تستوجب معها عمليات  خصوصيات دارة علاقات الزبائن في قطاع التأمينلإ
 في هذا المبحث إلى ما يلي: سيتم التطرقضمن تحقيق جودة خدمات هذا القطاع، وعليه لها بما ي

 ؛تعزيز العلاقة مع الزبون من خلال إدارة العلاقة معه المطلب الأول: -
 .إدارة علاقات الزبائن في قطاع التأمين :الثانيالمطلب  -

 عهتعزيز العلاقة مع الزبون من خلال إدارة العلاقة م :الأولالمطلب 

تراتيجياته، بالإضافة إلى خطوات تحقيق الجودة في تقديم الخدمة؛ للتعرف على مفهوم تأصيل العلاقة مع الزبون واس
 سيتم التطرق في هذا المطلب إلى ما يلي:

 ؛إدارة علاقات الزبون وتأصيل العلاقة معه -
 ؛استراتيجيات تأصيل العلاقة مع الزبون -
 .ةخطوات تحقيق الجودة في تقديم الخدم -

 همعالعلاقة  وتأصيل إدارة علاقات الزبونالفرع الأول: 

استمرار تطبيق هذه الاستراتيجيات في  والتأكيد على ،بضرورة توافر الجودة والابتكار والتحديث الزبائن في ظل زيادة وعي
 بهدف الوصول إلى كسب ولائهم الحالية والمستقبلية، الزبائنالمستمر على احتياجات ورغبات  ستوجب التعرفا ؛الخدمات التأمينية

الشركة. لذلك يبقى من الضروري على  ووفائهم لشركة التأمين من خلال تقديم أنواع مختلفة ومتجددة لوثائق التأمين وتوسيع أسواق
ويعمل على  ما يساهم في توزيع المخاطر التسويقية على مكونات المحفظة، إدارة شركة التأمين تنويع محفظة منتجاتها أو خدماتها وهو

 لتغطية مخاطر أخرى.الزبون تلبية طلبات 

أن تستفيد من  ؛واحتياجاته التأمينية والاستماع لرغباته الزبونويمكن لشركة التأمين من خلال إقامة مفهوم إدارة العلاقة مع 
، من خلال قوياً  تنافسياً  عاً ض و وبالتالي الشركة مركزا متميزاً  جديدة، والتي من شأنها أن تقدم لإدارةخدمات  /منتجات  إنشاءفرص 

 المدىطويلة و  ناجحة على فعالية وحسن إدارة هذه العلاقات التسويقية، وبناء علاقات اً تمايز إدارتها بتغطية أخطار جديدة، بناء
 الزبائن. مع

 بالزبونفتواص ل  العلاقة ، لتقديم خدمات ذات جودةركيزة أساسية بالنسبة لشركات التأمين  الزبونالعلاقة مع  تأصيليعتبر كما 
للنتيجة المتحصل عليها من جهة، والتقييم الداخلي الذي تقوم به  الزبونثل عملية تحسين مستمر لجودة الخدمة عن طريق تقييم يم

 (1)الزبون.الشركة بنفسها لضمان توافق مواصفات الخدمة مع متطلبات 

                                        
 .213-212، ص: ابقمرجع س ،الدور الاستراتيجي للجودة كأداة تسويقية لخدمات التأمينفتيحة بوحرود،  (1)
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تسويق لمعرفة احتياجاته ورغباته ويتم ترجمتها إلى المواصفات التي من خلال سيرورة ال الزبونيحدث اتصال بين الشركة و حيث 
على أساسها يتم تحديد خصائص الخدمة الكلية ومواصفات الرقابة على جودتها قبل عملية التسليم، وبعد ضبط هذه المواصفات 

المستويين الداخلي والخارجي، واستغلال  بعد ذلك تتم عملية التقييم على ،وشركة التأمين( الزبائنيتم أداء الخدمة )التداخل بين 
 (1)نتائج التقييم في إعادة تصميم الخدمة ومواصفات أدائها أو استغلالها في ضبط سيرورة الأداء.

 الفرع الثاني: استراتيجيات تأصيل العلاقة مع الزبون

 :ت منهاوضع عدة استراتيجيازبائنها؛ يتوجب عليها العلاقة مع في سعي شركات التأمين لتأصيل 

تؤثر الفترة التي يقضيها الزبون في انتظار الحصول على الخدمة التأمينية أو في انتظار إنجاز معاملة  إدارة فترة انتظار الزبون: .1
كبيرا على إدراكاته للأداء الفعلي وانطباعاته حول   ...الخ( تأثيراً  معينة )طلب التأمين، الإخطار بوقوع الحادث، المطالبة بالتعويض

ركة ومستوى جودة خدماتها، لذلك ينبغي على الشركة استثمار فترة انتظار زبائنها، بجعلهم ينشغلون بشيء ما خلال تلك الفترة؛ الش
فالزبون الذي ينتظر وهو مشغول يشعر بوقت أقصر من الزبون الذي ينتظر وهو غير مشغول، ويمكن تحقيق ذلك على سبيل المثال: 

 ...الخ. ت إعلامية في متناول الزبائن للتعريف بالشركة، تهيئة قاعات وأماكن الانتظار المناسبةبوضع جرائد أو مجلات أو نشرا

عبارة عن ترجمة لعدم رضاه عن مستوى الأداء بالشركة، وقد يرجع ذلك  الزبونإن  شكوى  التعامل مع شكاوى الزبائن: .2
 لعدة أسباب، منها:

...الخ، مما يتسبب في  لك من حيث: التوقيت، السلوك، أنماط الاتصالتقديم الخدمة بشكل مخالف لما تم الوعد به، وذ .أ
 وجود مشاكل لدى الزبون؛

 ضعف المصداقية أو الثقة في الشركة نتيجة لضعف مهارة الموظفين أو عدم قدرتهم على فهم احتياجات الزبون؛ .ب
مرغوبة تؤثر على حالته المزاجية، وبالتالي ت ؤثر الحالة المزاجية للزبون أو الموظف: قد يواجه الزبون و/أو الموظف ظروفا غير  .ج

 على تفاعلاته واستجابته للطرف الآخر، وقد يترتب عن ذلك مشكلات في التعامل بين الطرفين؛
 نقص الوعي وعدم توافر المعلومات لدى الزبون؛ .د
 عدم توافق الخدمة المقدمة مع توقعات الزبون. .ه

 :من أهمها ما يلي، الزبائن شكاوىن الأساليب للتعامل مع قترح بعض الكتاب العديد ماوعلى أساس ذلك 
 لمستويات الخدمة المقبولة؛ الزبائنالتعرف على توقعات  -
 التحديد الجي د لمجالات الشكاوى؛ -
 تطوير إجراءات العمل وتبسيط متطلبات الحصول على الخدمة واستخدام التكنولوجيا المتطورة؛ -
 امل مع الشركة لإزالة الشعور بالمخاطرة عند شراء الخدمة التأمينية؛تقديم الضمان وتوفير الأمان في التع -
 أداء الخدمة بطريقة صحيحة من المرة الأولى؛ -

                                        
 .63-62، ص: الجزائرية، مرجع سابقتقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق  تيحة بوحرود،ف (1)
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 ؛زبائنالاتصال الفعال بال -
 ؛منهم لحاليينبا الاحتفاظج دد و  زبائنتحويل المشكلات إلى فرص بهدف كسب  -
 وتحقيق التمي ز في تقديم الخدمة؛ الزبونتجاوز توقعات  -
 عمل على استقطاب وتوظيف أفضل الكفاءات؛ال -
 (1)الزبائن.وضع الإرشادات اللازمة للتعامل مع شكاوى  -

 التي هي الخدمة فليست ،هافي التقارب درجة تقوية من لابد الزبون مع العلاقة حتى تتميز شخصنة العلاقة مع الزبون: .3
 أن أي به، الاتصال على تعتمد أن يجب شخصية الزبون مع علاقةال لجعلو  .هتخلق حد ذاتها التي في هي العلاقة التميز ولكن تخلق

 احتياجاته، وعلى أكثر عليه التعرف خلال من العلاقة استمرارية تضمن حتى زبون بكل والخاص المناسب الشركة الموظف توظف
 معها، التعامل في مهمين الشركة همترا الذين إلى جانب الزبائن الشركة، مع تعاملاً  الأكثر الزبائن مع خاصة الطريقة هذه وتستعمل

 نوع حسب ذلك ويتم" الزبائن محفظة: "بـ يعرف بما وخدمتهم الزبائن على مكلفين بالتعرف تجاريين أعوانا تختار أن الشركة فعلى
 العلاقة لجعل فرصة أكبر تعطي لأنها والإعلام الاتصال بوسائل الاستعانة يمكنها ذلك إلى بالإضافة التعامل معهم، وطريقة الزبائن

 تخلق وحتى وتحديد رغباته، زبون كل  سلوك التعرف على أجل من الإنترنت على الشركة موقع استعمال مثل شخصية، مع الزبائن
 (2).لديها المفضلين بالزبائن خاصة نوادي وإنشاء الولاء لزيادة تسطير برنامج منها يتطلب زبائنها لدى الولاء الشركة

 Mass الجماعية بائن عن طريق التسويق والاتصالاتلأكبر عدد ممكن من الز  دماتالخوتقديم ع لبي الشركاتتسعى كما 

Marketing ، مما يسمح بتنميط العرض لتخفيض تكاليف الإنتاج وبالتالي تخفيض أسعار البيع لضمان أكبر حجم ممكن من
من حيث خصائصهم وهذا ما يعرف بشخصنة  خدماتهاييز تسعى تدريجيا )خاصة عند قلة زبائنها وأهميتهم( لتم نهاأ، إلا المداخيل

 .Personalized Marketing شخصنة التسويق العرض أو

 نقسم الشخصنة من حيث حجم التكاليف إلى:وت

 م، أما التفاعل معهم فيتم بإفرادهمتهتلائم طلبات كل الزبائن وتوقعا خدماتتصميم  أنهاوتعرف على  الخدمة:شخصنة  -
الاحتفاظ  لتطوير علاقة فردية تفاعلية، وخاصة مع تطور وسائل الاتصال، ولا تركز فقط على جذب الزبائن وإنما والخدمات الرسائل

 وتنمية علاقات فردية معهم؛ بهم

للخدمات فردي ال التخصيصبتحضير حجم كبير من  ةوهي تلبية طلبات كل زبون على حد :الشخصنة ذات الحجم -
 (3).الكثير من أنظمة الإنتاج والعمليات التسويقية تتشارك فيها

والتي تتطور وتتنوع  التأمينيةض العديد من الخدمات تقوم شركات التأمين بعر  للزبون:بدور المرشد  شركة التأمينقيام  .4
كون شركة التأمين أن تلذا يجب على  ،يف يمكن الاستفادة منهاكي هذه الخدمات و الأحيان يجهل الزبائن ماهوفي بعض  ،باستمرار

                                        
 .294، ص: 2005 الأردن،عمان، دار وائل للطباعة والنشر والتوزيع،  بعة الثالثة،طال ،تسويق الخدماتهاني حامد الضمور،  (1)
 .88ص: ، مرجع سابقبوعنان نور الدين،  (2)
 .370، ص: مرجع سابقالداوي الشيخ، ، بنشوري عيسى (3)
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 خفض تكاليفكرشاد يساعده على تحقيق منافع مادية  ن هذا الإبأ الزبونخاصة عندما يشعر  ،للقيام بدور المرشد عون  لهم خير
 .و الحصول على منافع اعتباريةأ التأمينيةالحصول على الخدمات 

 شركة التأمين،نات لدى ك بموجب المعلومات التي توفرها قاعدة البياوذل الزبائن:بناء نظام للحوافز يتناسب وتقسيمات  .5
 (1)أعمالهم وغيرها.الفئات المستهدفة من حيث طبيعة  ن تتناسب هذه الحوافز معأويجب 

 خطوات تحقيق الجودة في تقديم الخدمةالفرع الثالث: 

 (2)لتحقيق الجودة في تقديم الخدمات يجب إتباع الخطوات التالية:

 يها مقدم الخدمة للزبائن وفقا لما يلي:دل المواقف التي يبويمكن أن يتحقق ذلك من خلا الزبائن: انتباهجذب  .1
 الاستعداد النفسي والذهن لمواجهة الزبائن، وإشعارهم بالاهتمام بهم؛ -
 حسن المظهر والمقابلة الايجابية والفاعلة نحو الزبائن؛ -
 الابتسامة والدقة في التعامل مع الزبائن وإظهار روح الود والمحبة في مساعدتهم؛ -
 الايجابية المتفاعلة نحو الزبائن بصرف النظر عن الجنس والمظاهر ...الخ؛ الروح -
 الثقة بالنفس وقوة الشخصية وانتهاج الموضوعية في التفاعل والتعامل مع مختلف الزبائن؛ -
 الدقة التامة في إعطاء المواصفات الدقيقة عن الخدمة وعدم اللجوء للمبالغة؛ -
 في تقديم الخدمة. إشعار الزبائن بالسعادة المتناهية -

 باستمرار.إضافة إلى أنها تعزز سبيل الولاء الدائم للزبائن في اقتناء الخدمة وتكرار حصولها  ،وكل هذا يعد بمثابة صورة ذهنية فاعلة

 ومن المتطلبات الأساسية التي يتم اعتمادها بهذا الشأن ما يلي: رغبة لدى الزبائن وتحديد حاجاتهم:الخلق  .2
 المنطقي والمرتب لمزايا الخدمة؛العرض السليم و  -
 التركيز على نواحي القصور في الخدمات التي يعتمد عليها الزبون؛ -
 ... الخ؛والشم اعتماد كافة المعدات البيعية كوسيلة للتأثير على حاسة السمع واللمس  -
 الخدمة مستعداً  مقدمترك الفرصة للزبون بشكل كامل لكي يستفسر عن كافة الأمور التي يجب أن يستوضحها وأن يكون  -

 للرد على تلك الاستفسارات بموضوعية ودقة دون مبالغة أو تهويل؛
التركيز على الجوانب الإنسانية بالتعامل كالترحيب، الابتسامة والشعور بالأهمية، توفير متطلبات الحاجات الحالية والمستقبلية  -

 للزبائن.

                                        
ورقة بحثية مقدمة ، )دراسة تحليلية ميدانية( - نحو تأصيل العلاقة مع العميل إدارات البنوك التجارية الأردنية اتجاهات، صلاح عبد الرحمن مصطفى الطالب (1)

كلية العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيير، المنظمة العربية للتنمية "،  الواقع وآفاق التطوير –ق في الوطن العربي التسويالملتقى العربي الأول حول: "لفعاليات 
 .122، ص: 2002أكتوبر،  16-15الشارقة، الإمارات العربية المتحدة،  الإدارية،

 .225-220، ص: 7200 ، الأردن،، عمانوالطباعة للنشر والتوزيع ةالمسير ، دار الثانية، الطبعة إدارة الجودة وخدمة العملاءحمود،  كاظمخضير   (2)
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 كما يلي:ويمكن توضيح ذلك   :هتإقناع الزبون ومعالجة اعتراضا .3

حق(، وفي هذا المجال يمكن  على ية في فن التعامل مع الزبائن وهي )أن الزبون دائماً بأن يلتزم مقدم الخدمة بالقاعدة الذه .أ
 الاعتماد على مجموعة من المبادئ كما يلي:

نها ثم يعمل للزبون اتفاقه مع وجهة نظره في جزء م مقدم الخدمةالاعتماد على مبدأ نعم هذا صحيح ولكن، حيث يظهر  -
 على تنفيذها بذكاء؛

 إلامع إمكانية الاعتماد عليه في الحالات التي لا يكون منها مفر  ،الإقلال قدر الإمكان من الاعتماد على النفي المباشر -
 اللجوء إليه؛

، يمكن دمةالخ، فإذا قام الزبون بالاعتراض على ثمن "الغالي ثمنه فيه"طريقة التعويض: وهي تقوم على المثل الشائع أن  -
 التسليم معه بارتفاع السعر، لكن عند أخذ اعتبارات الجودة، فان ذلك يجعلها تظهر بأنها الأوفر من الناحية الاقتصادية؛

طريقة العكس: تقوم على قلب الاعتراض إلى ميزة، مثال ذلك الاعتراض على بعض أنواع السيارات بأنها صغيرة، وهنا  -
اتها حيث أنها تحتاج إلى مساحة أقل بالنسبة لأماكن الانتظار والوقوف فضلا على أنه يمكن الرد بأن ذلك من أهم مميز 

 يمكن المرور بسهولة نسبية في أماكن اختناق المرور؛
لاعتراض  اتقاءزبون يكون في الإجابة عليها طريقة الاستجواب: تقوم على لجوء مقدم الخدمة إلى توجيه بعض الأسئلة لل -

 الزبون.
 ؛ئه وملاحظاتهويمكن أن يدون بعض آرا هجيدا للزبون وأن يظهر الاهتمام واليقظة بحديث الاستماعالخدمة  يجب على مقدم .ب
 ؛يجب على مقدم الخدمة ألا يأخذ اعتراضات الزبون بالقضية المسلم بها .ج
حيث إن هذا الشعور من الأمور الهامة عند الرد على الاعتراضات ألا يشعر مقدم الخدمة الزبون بأنه قد هزم في المنافسة،  .د

 قد يؤدي إلى نتائج عكسية وقد يعمل على فشل المهمة البيعية بعد أن كادت أن تنتهي بنجاح.

 :ا يليويمكن ذلك بم التأكد من استمرارية الزبائن بالتعامل مع الشركة: .4

ة عالية من الصبر الخدمات أن يكونوا على درج مقدميالاهتمام بشكاوى الزبائن وملاحظاتهم: ويتطلب هذا الأمر من  .أ
 واتخاذهم الإجراءات الكفيلة لمعالجة المواقف من خلال: الزبائنفي استيعاب شكاوى 

 وإشعارهم بأهمية الشكوى المقدمة من قبلهم؛ الخطأعن  لهم الاعتذار -
 عن ذلك؛ الناجم الخطأتعويضهم عن  -
 وتعظيم دوره في دعم الشركة. وشكر الزبون تصحيح الخدمة -

 .خدمات ما بعد البيعدمة أن يتابعوا باستمرار تقديم الخ مقدميالبيع: يجب على  بعدخدمات ما توفير  .ب

 التأمينفي قطاع  إدارة علاقات الزبائن: الثانيالمطلب 

اة كعن طريق محا  زبائنها احتياجات بإشباعالاهتمام  إلى ومنها شركات التأمين في العالم الأعمال شركاتتتسابق 
 متوقعاتهلخدمة مفصلة طبقا  إلىلتصل في النهاية  ،الشكل النهائي للخدمة عند تصميم اتهمتماماهووضع أولويات  مرغباته
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وتقديم أعلى جودة ة يتمتد لآجال مستقبل الزبونمع يتم خلق علاقة  وعن طريق تطبيق إدارة علاقات الزبائن، همومطالب
 سيتم التطرق في هذا المطلب إلى ما يلي: خدمة له، وعليه

 ؛و الزبون والاحتفاظ به في قطاع التأمينالتوجه نح -
 ؛العمليات الرئيسية لإدارة علاقات الزبائن في قطاع التأمين -
 ؛استراتيجيات واشكاليات تطبيق إدارة علاقات الزبائن في قطاع التأمين -
 .تأثير أبعاد إدارة علاقات الزبائن على جودة خدمات التأمين -

 في قطاع التأمين فاظ بهالتوجه نحو الزبون والاحتالفرع الأول: 

ويشير . الخدمةوتوقعاته نحو جودة  اجات الزبونتيحاوتركيزها على تحقيق الشركات  درجة تأكيد إلىالتوجه نحو الزبون يشير 
عملية الاستفادة من خدماتها، إلى زبائن يكررون منهم على جذب زبائن جدد وتحويل الحاليين  اتبالزبائن إلى قدرة الشرك الاحتفاظ

 قطاع التأمين؛ سيتم التطرق في هذا الفرع إلى ما يلي: في هذين المفهومينلإيضاح و 

 أولًا: التوجه نحو الزبون في قطاع التأمين

-Lifeلم تعد شركات التأمين تنظر للزبون من منظور خدمات محددة أو معاملة سريعة لمرة واحدة، فلتعظيم ربحية مدة التعامل 

time profitability كبار زبائنها؛ وجب عليها الخروج من التفكير التسويقي التقليدي، حيث أن التكنولوجيا ورفع   من خلال
القيود والعولمة غيرت وجه صناعة التأمين وتم استبدال النشاط التأمين التقليدي بمقدمي خدمة على المستوى الوطن والمستوى متعدد 

 الخدمات، وعليه وجب على هذه الشركات أن تتصور علاقاتها مع زبائنها الجنسيات مدعومين بنظام تكنولوجي وكثرة الخيارات في
 على المدى الطويل.

لمسوق الخدمات التأمينية بعرض وتقديم خدمات تلبي احتياجات الزبائن، وذلك على أساس الخبرة  RMكما تسمح مقاربة 
بون، كلما تم توجيه خدمات مناسبة له بشكل فعال، ما والمعلومات التي تم جمعها بمرور الزمن، وكلما عرف مسوق التأمين عن الز 

 يزيد في المبيعات والربحية بشكل كبير.

، وهذا ينطوي على القدرة RMويعتبر تحقيق وتطوير علاقات طويلة المدى مع الزبائن واحد من المواضيع الرئيسية في مجال 
"مناسبة"، وتختلف هذه الخصائص حسب ما إذا كان الزبون على الاحتفاظ بالزبائن، وأيضاً يعتمد على وكلاء يمتلكون خصائص 

، "الشركات حملة Personal lines policyholdersبلغة التأمين: "الأفراد حملة وثائق التأمين"  ا. ويطلق عليهمفرداً أو شركةً 
 على التوالي. Commercial lines policyholdersوثائق التأمين" 

 ،زبائنها )المؤمن لهم(بسلوكيات  جميع المعلومات المتعلقة تعرف في خدماتها أنالجودة  تحقيقترغب في تأمين  شركةإن على أي و 
 استراتيجياتهم الخاصة بأبعاد الجودة وكيفية يستطيع التسويقيون على أساسها بناء التي لأنها عبارة عن هيكل متكامل من المعلومات

يبرزه الزبون في  "ذلك التصرف الذي :عام يمكن تعريف سلوك الزبون بأنه لوبشك ،في هذه الخدمات التي يرغبها الزبائن هاتضمين
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 حاجاته وحسب الإمكانات السلع أو الخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباته أو البحث عن شراء أو استخدام
 ".الشرائية المتاحة

وقبل ذلك سيكون أمامه  ،الشراء اد سلوك الزبون بمجموعة من قراراتوالجدير بالذكر هنا أن للتجارب السابقة دور مهم في رش
ندما لذلك فان الزبون ع ،على درجة رضاه عن هذه الخدمات الوقوف طويلا أمام الخدمات والمفاضلة على أساس الجودة والتعرف

 .ييكون فيها هو المحور الأساسالتي و ه، علاقات إدارةلنتيجة اً يرى الجودة فانه يراها وفق

 الخدمية الشركاتأن الجودة في  بأن العلاقة بين الجودة وتوقعات الزبون ورغباته عن الخدمة تتضح من خلال Evansيؤكد كما 
دراسة الزبون وفهم متطلباته وتوقعاته عن الخدمة من خلال بدأً ب مراحل أساسية ثيتم تحديدها عن طريق ثلا كشركات التأمين؛

مراقبة ، وصولًا إلى تصميم الخدمة بما يتناسب وتوقعات الزبون، ثم المحيطة البيئيةالمنافس والظروف  لسوقإدارة العلاقة معه ودراسة ا
 .العمليات الخدمية لضمان خدمات تلائم التصميم والمواصفات الموضوعة مسبقاً 

ى خطوط الإنتاج، وعليه وجب لذلك ومن وجهة نظر استراتيجية، تحتاج شركات التأمين أن تعيد النظر في تركيزها التقليدي عل
 (1)، بل كعلاقة لمدى الحياة.- لا كمعاملة )صفقة( فردية –تبن رؤية شاملة عن الزبون كجزء من سلسلة متصلة 

 الاحتفاظ بالزبائن في قطاع التأمينثانياً: 

 ترونشزبائن الذين يال استبقاء )الاحتفاظ(اً في ضأيترغب  هياء الزبائن؛ فضإر ركات جاهدة لأكثر من مجرد شال ىعست
ركات شركة. ومعظم الشمع ال مإبقائهمن أجل  همأثير عليالت علىهو القدرة  والاحتفاظ بالزبائن .وخدماتها منتجاتها ويستفيدون من

 تغييرات في المنتجات يقومون بإجراءا ضعرون بالر شي الزبائن الذين؛ لأنه حتى ئهماضإر أكثر من لزبائن الاحتفاظ با علىتركز 
 .يختارون شراءها أو الاستفادة منهاالتي  دماتوالخ

 هي استبقاء تمراريةسوالا تمرارية.سوالتي يطلقون عليها الاالاحتفاظ بالزبائن ركات التأمين منذ فترة طويلة بقيمة شتؤمن 
ركات التأمين شد الوثيقة. فاط تجديستمر لأقسارية المفعول نتيجة للدفع المس التأمينالأعمال التجارية التي تجرى عندما تبقى وثيقة 

تمراً من الإيرادات سيلاً مستمرارية؛ لأن الزبائن الباقين هم بوجه عام أكثر ربحية من الزبائن الجدد. ويعطي الزبائن الباقون ستراقب الا
أقل  اً ضأياب الزبون على فترة أطول من الوقت. والزبائن الباقون بوجه عام هم سركات التأمين بمد تكاليف اكتشمحون لسوي

                                        
(1) Review: 
- Evelina Bazini et al., Importance of relationship marketing management in the insurance business in Albania, XI 
International Conference about: “Service Sector in terms of Changing environment”, 27-29 October, Ohrid, Republic of 
Macedonia, 2011, Published on the Journal of Procedia - Social and Behavioral Sciences, Vol: 44, 2012, P: 159. 
- G. Arockia Raj, Dr. K. Baranidharan, Customer Relationship Management in Insurance Industry, International Journal of 
Management Focus, Vol: 2, Issue: 4, Oct – December, 2012, P: 2. 

، جامعة الكوفة، ، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والاداريةدور جودة المنتج في إبهاج الزبون باستخدام نموذج كانو العبادي،هاشم فوزي  ،وسف حجيم الطائيي -
 )بتصرف( .158-157، ص: 2010، 16العدد: ، 5العراق، المجلد: 

. )بتصرف(13ص: ، 2004 ، الطبعة الرابعة، دار وائل للطباعة والنشر والتوزيع، عمان، الأردن،مدخل استراتيجي - سلوك المستهلكمحمد إبراهيم عبيدات،  -  
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ولكن  ،أخرى لجذب الزبائن الجددكات إلى تقديم خصومات أو حوافز ر شتاج العر من الزبائن الجدد، ففي الغالب تحللس حساسية
 والخدمات المنتجات على كةر شربح ال شإن هوام. ونتيجة لذلك، فالحاليينبة للزبائن سرورية بالنضتكون هذه الجهود  في العادةً لا

 (1)للزبائن الجدد. والمقدمة المباعة والخدمات المنتجات على شمن الهوام ىأعلتكون  الحاليينللزبائن  وتقديمها التي يتم بيعها

ابط التخصيص، و بالإضافة إلى ر  RMلـ  كروابط  سابقاً   تم ذكرهايتم الاحتفاظ بالزبائن في قطاع التأمين من خلال روابط و 
 (2)وذلك كما يلي:

جم والحوافز السعرية الأخرى للحفاظ على حصتها في السوق الحصومات لخ التأمين شركات توفير وتعن :الروابط المالية .1
 زبائن ذوي ولاء.وبناء قاعدة 

بعلاقات طويلة المدى من خلال روابط  -كما ذكرنا سابقاً   –: ترتبط شركات التأمين مع زبائنها الروابط الاجتماعية .2
 أن ترسل بطاقات المعايدة وتهاني أعياد الميلاد لزبائنها بالإضافة إلى أشياء أخرى. CIICIفمثلاً تفضل شركة  ؛اجتماعية وشخصية

ويتم بناؤها من خلال توفير توليفة من الخدمات وتجاوز الروتين العادي، فمثلًا توفر الشركات الخاصة  الروابط الهيكلية: .3
 لزبائنها، ما يقوي العلاقة بينهم. Door step servicesللتأمين على الحياة خدمات عند عتبات المنازل 

لذي يجعلهم محتارين فيما للزبائن بالشكل ا منتهية  لا يعن توفير خيارات لا التخصيص الشامل : وهنا روابط التخصيص .4
 .لتناسب احتياجاتهم الفردية يعن ذلك تزويدهم بخدمات مصممة خصيصاً بل  يريدونه؛

 التأمين قطاعفي  لاقات الزبائندارة علإالعمليات الرئيسية الفرع الثاني: 

على مجموعة واسعة من الأنشطة بدءاً بتجزئة الزبائن في قاعدة البيانات، استقطاب زبائن جدد والاحتفاظ  CRMتشتمل 
 Customer-centeredنظام ذكي ومقاربة تركز على الزبائن  هي ليست مجرد تكنولوجيا وإنما CRMبالحاليين منهم، لذلك فإن 

approach تبانها الشركات في فلسفتها للتعامل مع زبائنها، وتواجه تCRM  تحديات كثيرة كما هي موضحة في التأمين  قطاعفي
 الشكل التالي:

  

                                        
، ص: 2010، البحرين، مركز رويال -، الترجمة بتصرف على الحياة )لوما( جمعية إدارة مكتب التأمين، دون طبعة، تسويق التأمينوآخرون،  بيترسون ارون ألنش (1)

166. 
 " الفصل الأول. المبحث الأول من التسويق بالعلاقات" في روابطللاطلاع ترجى مراجعة 

(2) G. Arockia Raj, Dr. K. Baranidharan, Op. Cit., P: 2. 
  لـهو اختصار ndiaI of orporationC nvestmentI and reditC ndustrialI ،مومباي لخدمات المالية مقره فيلمتعددة الجنسيات  وهو بنك. 
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 التأمين. قطاعفي  CRM(: تحديات 7الشكل رقم )

Source: Ciprian Matiş, Liviu Ilieş, Customer relationship management in the insurance industry, 
Journal of Procedia - Social and Behavioral Sciences, Vol: 15, 2014, P: 1142. 

 :(7)وفيما يلي شرح للتحديات الموضحة في الشكل 

غنية بالمعلومات، وهذا يشمل المعلومات  البيانات الخاصة بهممن أجل تجزئة فعالة للزبائن، يجب أن تكون قاعدة  -
ط المعيشة، الأسرة، الاحتياجات والتفضيلات، ويكمن التحدي الذي تواجهه شركات التأمين في الديموغرافية، معلومات حول نم

نظراً لأن العملية العادية لبيع وتقديم الخدمات التأمينية تجمع القليل منها، ورغم أنه في خدمات  ،هذا الشأن في جمع هذه المعلومات
أبداً فهو يتمثل في توقعات معدل الوفيات حسب العمر بالإضافة إلى عوامل التأمين على الحياة لا يكون جمع المعلومات معقداً 

يكون  non-life insurance servicesأنه في غير التأمين على الحياة  أخرى مثل الجنس، المهنة وعادات التدخين ...الخ؛ إلا  
التقنية، وبمجرد جمع البيانات الإحصائية المتعلقة تصنيف أهداف المؤمن له متضمنا أنشطة أكثر تعقيداً نظراً لتنوع وتعدد العناصر 

بفئات أهداف المؤمن لهم؛ تتمثل الخطوة التالية في التقدير الدقيق للخسائر المستقبلية لفترة طويلة بما فيها الكفاية لاعتمادها في 
 تحديد أسعار أو مبالغ الأقساط التأمينية.

، الاحتفاظ بالزبائن على Cross-selling، والهدف منها تجزئة الزبائن، الـ تتمثل الخطوة الثانية في تحليل قواعد البيانات -
 المدى الطويل ...الخ، ويتم تحقيق هذه الأهداف من خلال مقاربات مختلفة للتحليل كتجميع وتصنيف البيانات.

ثراء قاعدة 
البيانات

تحليل بيانات 
الزبائن

السهولة في 
التعامل مع 

الزبائن
اتساق الاتصال

آلية التغذية 
العكسية من 

الزبون

وجهة نظر 
متكاملة حول 
معلومات الزبائن

التجزئة 
والتحليل

إدارة 
الحملات

الإدارة 
القيادية

خدمة 
الزبائن

Cross 
& Up 
sell

الاحتفاظ 
بالزبائن
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توفرة للزبون، وهو أمر مهم الخطوة الموالية تتعلق بأهمية التفاعل مع المؤمن في موقع الشركة ومن خلال قنوات الاتصال الم -
إلى اتساق التواصل بين القنوات المختلفة التي من خلالها تقدم شركات التأمين  CRMللغاية لإدارة فعالة للخدمة، وتشير عملية 

لية إن لم خدماتها للزبائن، وإن توفير اتصال متسق بين مختلف القنوات )مراكز الاتصال، البوابات الالكترونية وغيرها(؛ يعتبر إشكا
 يكن هناك نهج متكامل لتخزين المعلومات التي تم جمعها من الزبائن والوصول إليها.

ومطلوب أيضاً تنفيذ بعض التدابير الذكية في مواقع العمل والتي بعد الحصول على البيانات الخام؛ تكون قادرة على اجراء  -
 الزبون وولائه طويل المدى. على أساس محفظة Cross-sellingالاتصالات اللازمة لزيادة الـ 

، وبالرغم من CRMكما تعتبر آلية جمع التغذية العكسية )المرتدة( من الزبائن واحدة من التحديات التي تواجه تطبيق  -
أن تطبيق هذه الآلية يتم من خلال دراسات السوق ومجموعات التركيز، إلا أن النتائج تكون مقيدة نظراً لصغر حجم العينات 

 الكافي للبحوث، وبالتالي فالتحدي بالنسبة لشركات التأمين يتمثل في تطوير آلية مستمرة للحصول على تغذية عكسية والتردد غير
 من الزبائن، الموزعين والموظفين ما يسمح لهم بتقديم خدمات تلبي احتياجات المستهلكين لها.

يعتبر  CRMجميع وحدات الشركة، كما أن نظام وأخيراً لابد من إنشاء وجهة نظر متكاملة حول معلومات الزبائن عبر  -
في غاية الأهمية فيما يتعلق بالمخاطر، حيث أن شركة التأمين تكون قادرة على مراقبة تراكم الخطر في حالة الزبون الذي يستفيد من 

 عدة خدمات تأمينية لها.

يات الشركة؛ فقد أ قتر حِ أن تعتمد آخذة في التوسع في معظم مستو  ،المطبقة بشكل صحيح CRMوبالنظر إلى أن أنظمة 
 (1)في وسطها من خلال توجيه عملياتها نحو الزبون. CRMالشركة نهجاً شاملًا بحيث يضع 

 في قطاع التأمين إدارة علاقات الزبائنالفرع الثالث: استراتيجيات واشكاليات تطبيق 

وإشكاليات تطبيقها؛ سيتم التطرق في هذا ين تطبيق إدارة علاقات الزبائن في قطاع التأمللتعرف على استراتيجيات 
 الفرع إلى ما يلي:

 وأساليب تطويرها في قطاع التأمين إدارة علاقات الزبائناستراتيجيات تطبيق أولًا: 

 في قطاع التأمين CRMاستراتيجيات تطبيق  .1

 (2):ما يلي التأمين العديد من الاستراتيجيات أهمهاتطبيق إدارة علاقات الزبائن في قطاع ل

تحتاج شركات التأمين إلى التركيز على معايير جودة خدماتها من أجل تحسين  تقديم أفضل قيمة وأفضل جودة خدمة: .أ
 :ما يلي سلوك شراء زبائنها، وهذا يشمل

                                        
(1) Ciprian Matiş, Liviu Ilieş, Op. Cit., P: 1142-1143. 
(2) G. Arockia Raj, Dr. K. Baranidharan, Op. Cit., 2012, P: 2-4. 
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 ؛، معدلات الأداء ودرجة الائتمانالجدارة الائتمانية -
 مسح الزبائن وجمع البيانات؛ -
 ئن واستثمارها لمصلحتهم؛العمل بصفتهم أمناء على أموال الزبا -
 بناء علاقات دائمة مع الزبائن والحفاظ عليها، وإبقائهم على اطلاع. -

يمكن القيام بتجزئة السوق في قطاع التأمين على نحو فعال من خلال تطبيق تحليلات لتحديد  التجزئة الفعالة للزبائن: .ب
 .Up-selling فئة الـ ، وأي منها تدخل فيCross-sellingمن الخدمات تدخل في فئة الـ أي 

بما أن المنافسة اليوم شديدة، وأن هناك مزيجا مختلفا من الزبائن في قطاع التأمين؛ فإن  جعل كل علاقة زبون أكثر ربحية: .ج
عليها أن تولي اهتماما  شركات التأمين تبحث الآن أكثر من أي وقت مضى عن زيادة الربحية من الزبائن الحاليين. وهذا يعن أن

 لمجموعة متنوعة من الخدمات التأمينية لكل زبون. Cross-selling  للـكبيراً 

يصعب جداً معرفة وقياس معدل تسرب الزبائن، ولكن توجد  في بيئة متعددة الخدمات؛ :معرفة الزبون والاحتفاظ به .د
عرفة زبائنهم المربحين والاحتفاظ بهم، بعض العوامل الكمية والنوعية التي يمكن لموظفي شركة التأمين استعمالها لإجراء دراسة معمقة لم

فيتوجب عليهم فهم أسباب ترك بعض الزبائن لشركة التأمين وأسباب بقاء بعضهم وما يتوقعونه من خدماتها التأمينية، وأيضا من 
 ذهنيات زبائنها بحيث يبقون لفترة أطول. فيالمهم أن تعرف شركات التأمين كيف تغير 

لفة مثل: الفروع، تتحتاج شركات التأمين لوضع قنوات مخ بائن من الاتصال بشركة التأمين:كين الز موضع طرق متعددة لت .ه
مع الشركة، وبالتالي تعزيز راحتهم بدعم من  لمراكز الاتصال، موقع انترنت خاص بالشركة وأكشاك لمساعدة الزبائن في التواص

 التكنولوجيا.

ت جزء مهم من أي نظام دعم اتخاذ القرار، ويحتاجه فريق التسويق إن مستودع البيانا التنقيب عن البيانات وتخزينها: .و
، ومنه يتم تنفيذ هذه الخطط عن طريق لخلتحديد خطط العمل مثل: الحملات التسويقية، الترقيات والمبادرات التسويقية الخاصة ...ا

 القنوات التي تستخدمها شركات التأمين للوصول إلى زبائنها.

يجب أن يكون كل من المكتبين الأمامي والخلفي متصلين بشكل جيد رغم أنهما  ة والخلفية:إدماج المكاتب الأمامي .ز
يختلفان في وظائفهما مثل: أتمتة قوة المبيعات، التسويق الآلي وخدمة الزبائن والدعم والمساعدة، كما أن عدم قدرة شركات التأمين 

 بيرة فيما يخص الاحتفاظ بالزبائن.ك  ةعلى دمج هذين المكتبين؛ يؤدي حتماً إلى سلبيات تشغيلي

 CLVمن أجل استغلال إمكانات الربح المستقبلية للزبائن؛ أدرك ممارسو التسويق أن  :CLVقيمة مدة تعامل الزبون  .ح
يعامل كل زبون أو )جزء سوقي( كاستثمار، وهدف التسويق هنا ليس فقط  CLV، حيث أن مفهوم CRMمهمة للغاية في تنفيذ 

                                        
 التعرف على قدرته ورغبته في سداد الالتزامات المستقبلية التي قد تنشأ عن منحه قدراً ون بهدف لشخصية للزبالجدارة الائتمانية: هي دراسة لمجموعة العوامل المالية وا

 معيناً من الائتمان.
 له الجدارة الائتمانية لمعرفةالتعبير العددي على أساس تحليل مستوى ملفات الائتمان لشخص ما،  يه :درجة الائتمان. 
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من حسن فهم شركات التأمين  ج  ، الذي ينت  Cross-sellingالمحتملين، لكن زيادة ربحية الحاليين منهم من خلال الـ تحديد الزبائن 
 لزبائنها، احتياجاتهم وما يفضلونه وما لا يفضلونه.

فاظ إن مفتاح إنشاء علاقات جديدة ذات قيمة مضافة؛ هو جمع أكبر قدر ممكن من معرفة الزبائن، والتي تمكن من الاحت
 .)أهمية( بشرائح الزبائن الأكثر جاذبية

 في قطاع التأمين CRMأساليب تطوير استراتيجيات  .2

 (1):على العناصر التالية في قطاع التأمين علاقات الزبائن إدارة استراتيجياتمعظم  تشتمل

  :رات الخدمة الذاتيةاخي .أ

أن التقدم  للزبون. إلا هاعموماً بتقديم مقدم الخدمة التأمينيةشركة التأمين، يقوم  في العلاقات التأمينية التقليدية، الزبون /
ائل أخرى لتطوير علاقاتهم مع الشركة. وتقدم شركات التأمين لزبائنها اليوم مجموعة سو  )المؤمن لهم( التكنولوجي يتيح لحملة الوثائق

وقد ، واقع إلكترونية للشركة، إضافة إلى بريد إلكترونيمتنوعة من خيارات الخدمة الذاتية، من بينها أرقام هواتف للاتصال المجاني، وم
فالمواقع الإلكترونية تمكن الزبائن من الحصول على  ،الإنترنت أداة أساسية للخدمة الذاتية بالنسبة لزبائن شركات التأمين تأصبح

أيام  7ساعة في اليوم،  24ة لأنه متاح معلومات مفيدة كلما أرادوا ذلك. ويقدر الزبائن قيمة هذا الخيار من خيارات الخدمة الذاتي
استثمار الذاتية على الإنترنت: الراحة، توفر المعلومات،  في الأسبوع. ومن بين الأسباب التي تجعل الزبائن يفضلون القيام بالخدمة

ة عن سلوك الزبائن. لإنترنت الشركات أيضاً من تحسين العلاقات مع الزبائن، وذلك عن طريق تقديم معلومات مفيداكن ، وتمالوقت
 لهذه المواقع.هم مراقبة المواقع الإلكترونية لدراسة سلوك الزبائن ومتابعة كيفية استخدامالاعتماد على وتستطيع الشركات 

 :(Up-selling) والبيع المتصاعد (Cross-selling) طعاالبيع المتق .ب

ل؛ فهي تتولى إدارة الصورة ضأكثر أو أف مات تأمينيةخدقق أكثر من مجرد بيع نجاحاً هي تلك التي تحالتأمين  ركاتشأكثر 
الأخرى  لخدمات، واها، وما يحتاج إليه منوثائق تأمينكات أن تعرف ما لدى الزبون من شر المالية للزبون بأكملها. ويتعين على ال

ين سلاقات مثمرة معهم. ولتحركات التي تتعامل بفعالية مع احتياجات زبائنها هي الأقدر على بناء عش. والتفيدهالتي يمكن أن 
 ، وذلك كما يلي:Up-sellingوالـ  Cross-sellingتراتيجيات الـ سركات اشتخدم السعلاقات الزبائن، غالباً ما ت

، ثم ية لهأول خدمة، أثناء بيع أو بعد بيع إضافية لخدمات حاليهو عملية التعرف على حاجة زبون  :طعاالبيع المتق -
ركة بالفائدة من شعلى ال Cross-sellingالـ  ويعود، لتوفير حلول كاملة بدرجة أكبر الخدمة الأولية هذهتكمل  لخدماتالترويج 

ركة واحدة تقوم بإدارة شاً، حيث ينعم بالراحة لكون ضتفيد الزبون أيسء الزبون، كما يقيق أكبر قدر من الربحية ومن ولاخلال تح
اعد في إثناء الزبائن سباعها. كما يشن إدراك أن إحدى الحاجات الحقيقية قد تم إاً براحة البال التي تتحقق مضمتعددة، وأي خدمات
مين على الحياة وهو يبيع له حاجة زبون ما إلى تأ مقدم الخدمةف شبيل المثال: قد يكتسوعلى  ،إلى أماكن أخرى أعمالهمعن نقل 

                                        
 .165-162، ص: مرجع سابقون، وآخر  بيترسون ارون ألنش (1)
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مقدم ت بقاء الزبون مع ركة، كلما زادت احتمالاشأو ال دمةمقدم الخكلما زادت الروابط بين الزبون وبين ، و يارةسوثيقة تأمين على 
 .ركةشأو هذه الالخدمة هذا 

أكثر قوة، وأكثر قيمة، وأكثر ربحية  خدمةمن ترويج ض، فيما عدا أنه يتلسابقتهاابهة شم استراتيجية هو :البيع المتصاعد -
راء وثيقة تأمين على الحياة بقيمة شزبون الذي يرغب في الا، وعلى سبيل المثال: رائهشالذي يفكر الزبون أصلًا في  الخدمةمن 

 الفرق في الفوائد والتكاليف.مقدم الخدمة ح له ضر بعد أن يو دولا 200.000راء وثيقة بقيمة ش، قد يقرر دولار 100.000

  التخصيص الشامل: .ج

من  مواتصالاتهمنتجاتهم وخدماتهم  تخصيصأن يتم  ؛ركات لإقامة علاقات ذات معنى مع الزبائنشالأكثر فاعلية لل من الطرق
الخدمات المالية بيع منتجاتها وفقاً للرغبات الخاصة للزبون  لشركاتالمنتجات والخدمات يتيح  فتخصيص م،تلبية احتياجاته لأج

ع سنطاق وا علىالمنتجات وتقديم الخدمات  ضعرو  تخصيصالعالي من  المستوى إلىار شوعادةً ما ي   ،يلاتهضواحتياجاته وتف
ورغبة كل زبون في قطاع معين من  بين حاجةاء علاقة شامل هو فهم الزبائن وإنشال التخصيصوالهدف من . ملشايص الصتخلبا
ركات الخدمات المالية؛ لأنه يجب عليها شدياً لامل تحشال التخصيصكل شركة. ويشوق وبين المنتجات والخدمات التي تقدمها السال

تزويد  وهي ،املة. وهناك طريقة أظهرت أنها واعدةشال الأسواقكل مربح في شتجات المالية بالمن تخصيصإيجاد طريقة من أجل 
ركات التأمين التي تبيع دفعات شبيل المثال: غالباً ما تقدم سماح لهم ببناء منتجاتهم. فعلى سالزبائن بقائمة من الخيارات الموحدة وال

التي يمكن  الإضافيةمن المزايا  إضافيةمجموعة  إلىافة ضة بالإضوم منخفسية بر سايا قيايطاً يوفر مز سياً بساسمتغيرة مدى الحياة منتجاً أ
 .إضافيةراءها بتكلفة ش للزبون

 الخدمة ذات الشرائح: .د

رائح شوالخدمة ذات ال اس القيمة الحالية والمحتملة للزبون.سأ ىكل مختلف علشركات للتعامل مع الزبائن بشال CRMتشجع 
Tiered service طريقتان تقدمركة. وهناك شلل هتقيمالخدمة التي يتلقاها كل زبون  خلالها مستوىيعكس من  استراتيجية هي 

 رائح:شركات من خلالهما الخدمة ذات الشال

وم التي يدفعها عن الخدمة ستوى ثابت من الخدمة لكل زبون ولكن مع تفاوت الر سمن تقديم مضويت تفاوت الرسم: -
توى الخدمة. وربما سقيمة أكثر من الزبون مرتفع القيمة لنفس مال ضكة. وفي هذه الحالة، يدفع الزبون منخفر شلل إلى ربحيتهتناداً سا

ركة على شالصناعات من قدرة ال ضد القيود التنظيمية لبعالخدمات دون تكلفة. وقد تح ضركة على بعشزبائن الكبار يحصل  
 لوب.ستخدام هذا الأسا

القيمة  ضركة. فالزبون منخفشلل لقيمتهالخدمات التي يتلقاها الزبون وفقاً  ومستوى عدد ويتضمن تنوع تفاوت الخدمة: -
وغالباً  له،توى الخدمة سركة من مشال قيمته، تزيدوعندما تزيد  الأساسية، هتاحتياجاإلى تلبية  التي تهدف الأساسيةالخدمات  يتلقى

زبائنها الأكثر قيمة دون ب تحتفظركات و شي الضالخدمات، تر توى سومن خلال تنوع م .افيةإضالزبائن خدمات  يتلقى كبارما 
 عر.سلل ينساسة والحضحية بزبائنها ذوي القيمة المنخفضالت
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م وتفاوت الخدمة سرائح من خلال تقديم مزيج مختلف من تفاوت الر شذات  اتاً خدمضأي التأمين ركاتش ضتعطي بعكما 
 .الأكثر قيمة الزبائنه

ل من ضعار أفسالزبائن خدمات وأ ضأن منح بع إلا ؛ركاتشتهوي السرائح غالباً ما تشذات ال الرغم من أن الخدمة علىو 
 ا المحتملضركات تقليل عدم الر شرائح الأدنى. ويمكن للشفي ال من هموخصوصاً  بينهم اضعدم الر  لنشوءغيرهم من الزبائن يؤدي 

ركات أن شباحترام. كما يمكن لل تهمو  من الخدمة ومعاملاسي متساستوى أسكد من حصول كل الزبائن على مأمن خلال الت هذا
 النحو المعلن عنه. ىعل اوخدماته اتقلل من إحباط الزبون من خلال التأكد من أن أداء منتجاته

 التسويق الموجه لأحداث الحياة: .ه

لتلبية  التسويقية الاستراتيجيةيم هذه . ويتم تصمالزبائنهو مزاولة المبيعات الوقتية والجهود الترويجية حول الأحداث المهمة لحياة 
 ،الحياة أحداثفي الغالب التغيرات في  التأمينركات ش تستهدفالمثال:  سبيل. فعلى هاالمحددة والخاصة عند ظهور  الزبوناحتياجات 

الحاجة  إلى تؤديرة أو تكوينها والتقاعد؛ لأن هذه الأحداث ربما سالأ أفرادالزواج والترقيات الوظيفية والتغييرات في عدد  :مثل
المثال: ربما  سبيلفعلى  ،ويق الموجه لأحداث الحياةسركات الخدمات المالية الأخرى التش كما تستخدمالمتزايدة.   التأمينيةللحماية 

على دخول  يوشكونطلاب خريجي الجامعات الذين ريحة الشالموجه لأحداث الحياة جهودها ل التسويقتوجه البنوك التي تتولى حملة 
 وق العمل.س

 في قطاع التأمين إدارة علاقات الزبائنتطبيق إشكاليات ثانياً: 

تحديات تختلف حسب كل مجال نشاط معين، والتي لا يمكن حلها عن طريق تطبيق نفس النظام الموحد،  CRMتواجه عملية 
ن أن يكون معقداً للغاية وخصوصاً بسبب الاختلافات التي تميز كل نوع من الخدمات يمك CRMالتأمين أن تطبيق  قطاعثبت في وأ  

 (1)التأمينية، وتتمثل أهم هذه الإشكاليات فيما يلي:

، فمثلاً After-Sale servicesتتطلب العديد من المنتجات / الخدمات التأمينية قدراً ضئيلاً من خدمات ما بعد البيع  .1
 من وثيقة التأمين على الحياة؛ يكون الحدث الهام التالي هو المطالبة بالتعويض أو انتهاء مدة العقد. بمجرد أن يستفيد الزبون

 Cross-sellingقوة المبيعات في التأمين على الحياة أكثر ميولاً نحو استقطاب زبائن مشترين جدد، فعلى الرغم من أن الـ  .2

دريب رجال البيع في هذا المجال يشجع على استقطاب زبائن جدد أرخص من استقطاب زبائن جدد؛ فإن هيكل التعويضات وت
 على حساب تطوير العلاقة مع الحاليين منهم.

                                        
(1) Ciprian Matiş, Liviu Ilieş, Op. Cit., P: 1141. 

 



 إدارة علاقات الزبائن كمدخل لتحقيق جودة الخدمة التأمينية: نيالثاالفصل 

76 

من المهم للغاية فهم أن المعلومات الصحيحة لا يتم تشاركها بشكل صحيح عبر سلسلة التوريد والتي تتكون من عدة  .3
ب أن تكون الشركة قادرة على توفير نقطة اتصال للمعلومات فعالًا، يج CRM، وحتى يكون تطبيق B2B2Cمستويات في نموذج 

 لجميع الأطراف لرؤية التفاعل إلى غاية المستهلك النهائي للخدمة التأمينية.

 : تأثير أبعاد إدارة علاقات الزبائن على جودة خدمات التأمينالفرع الرابع

تأثيرات التالية لإدارة علاقات الزبائن الممثلة بأبعادها الأربعة لفصلين الأول والثاني؛ تم استنتاج الامن خلال ما تم دراسته في 
، إدارة معرفة الزبائن وإدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجيا( على جودة إدارة علاقات الزبائن، تنظيم التركيز على كبار الزبائن)

 الخدمة في شركات التأمين، وذلك كالتالي:

 زبائن على جودة الخدمة التأمينيةبار التأثير بعد التركيز على ك .1

د للزبائن المفيدين لشركات التأمين من الناحية الاستراتيجية والربحية، واشباع احتياجاتهم المختلفة والمتفردة؛ إن الاختيار المتعمَّ 
العائدات التقديرية يجعل هذه الشركات تستثمر وقتها ومواردها في تصميم خدمات ذات جودة عالية تتناسب بصورة مباشرة مع 

التي ستستفيد منها جراء التركيز على خدمتهم، ذلك وقد يكون لكبار زبائن شركات التأمين رغبات واحتياجات تتطلب منها رفع 
لكبار  CLVن تحديد قيمة مدة التعامل مستوى جودة خدماتها من أجل الاحتفاظ بهم وتعظيم قيمة مدة تعاملهم معها، ويم ك ِ 

زبائن المحتملين شركات التأمين من معرفة ما إذا كان تخصيص وقتها ومواردها لتقديم خدمات مخصصة وذات جودة عالية الزبائن أو ال
ال، كما أن اختلاف وجهات نظر الزبائن في تقييمهم سيعزز من أرباحها، وبالتالي تكون قد استثمرت مواردها بشكل كفء وفعَّ 

ا تكييف التسويق لهؤلاء الزبائن، بحيث يضمن تقديم خدمات مخصصة تقابل أو تفوق م عليهلجودة خدمات شركات التأمين؛ يحت ِ 
توقعاتهم لجودتها، بالإضافة إلى أن تركيز مقدمي الخدمات التأمينية على كل زبون لوحده وبذلهم جهوداً لفهم تساؤلاته والتعرف على 

  تقييم جودة هذه الخدمات.احتياجاته؛ هو شكل من أشكال التعاطف الذي يعتبر مؤشراً هاماً في

 التأمينية في جانب التعاطف.بعد التركيز على كبار الزبائن على مستوى جودة الخدمة  تأثيرومن خلال ما سبق يتضح 

 تأثير بعد تنظيم إدارة علاقات الزبائن على جودة الخدمة التأمينية .2

ور الاهتمام؛ على إنشاء فرق عمل بناءاً على يساعد اعتماد شركات التأمين على هيكل خاص بالزبون يكون فيه هو مح
نها من التحديد الدقيق لاحتياجات هؤلاء الزبائن ورغباتهم، وتقديم خدمات تقابل أو تفوق توقعاتهم تصنيفات الزبائن، مما يمك ِ 

اردها من أيضاً تخصيص شركات التأمين لمو  CRMلمستوى جودتها من أجل الاحتفاظ بهم وجذب آخرين جدد، ويتضمن تنظيم 
أجل تحسين الجوانب الملموسة أو المادية التي توفرها لجميع زبائنها وخاصة الكبار منهم، ومثال ذلك: تحسين المظهر المادي للشركة 
ومحيطها، تهيئة قاعات الانتظار وتزويدها بكتيبات ومنشورات للتعريف بالشركة وخدماتها، وكل هذا وغيره من أجل التأثير إيجاباً 

اكات الزبائن للأداء الفعلي وانطباعاتهم حول الشركة ومستوى جودة خدماتها، والأهم من ذلك فإن توفير المورد البشري على إدر 
 المناسب وبالعدد الكافي بالإضافة إلى تدريبه بتوفير برامج تدريب لتطوير مهاراته في التعامل مع الزبائن؛ يزيد في درجة ثقة واطمئنان

                                        
  بمعنى الـonsumerC-to-usinessB-to-usinessB. 
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دم الخدمة لتأكدهم وتيقنهم بكفاءته أثناء عرضه وتقديمه لها، كما أن وضع نظام مكافئات لمقدمي الخدمات هؤلاء الزبائن بشأن مق
 بناءاً على مجهوداتهم في تلبية رغبات الزبائن؛ يجعلهم أكثر استعداداً واستجابة لخدمة هؤلاء الزبائن.

الملموسية،  في جانبالتأمينية توى جودة الخدمة بعد التركيز على كبار الزبائن على مس تأثيرومن خلال ما سبق يتضح 
 الاستجابة، والضمان.

 تأثير بعد إدارة معرفة الزبائن على جودة الخدمة التأمينية .3

إن معرفة شركات التأمين بجميع المعلومات المتعلقة بسلوكيات زبائنها؛ يساعدها على تحقيق الجودة في خدماتها، لأن تلك 
متكامل يستطيع التسويقيون على أساسه بناء استراتيجياتهم الخاصة بأبعاد الجودة وكيفية تضمينها في المعلومات عبارة عن هيكل 

 الخدمات التي يرغبها الزبون، كما أن تبادل وتشارك المعرفة حول الزبائن بين الأقسام المختلفة لشركة التأمين يعزز الاستجابة السريعة
مة مخصصة أو تعديل خدمة ما، بالإضافة إلى أن ما تتعلمه شركات التأمين من الخبرة لاحتياجاتهم، خاصة عندما يرغب أحدهم خد

أو الدراسة العلمية لبيانات الزبائن؛ يساعد مقدمي الخدمة على أن يكونوا أكثر استجابة واستعداداً لتساؤلات الزبائن وطلباتهم، 
كة وإعطائه الاهتمام الفردي الذي يجعله يشعر بالتقدير عند كما يساعدهم على التعامل مع كل زبون حسب ما ي عرف عنه في الشر 

تلقي الخدمة، وبالإضافة إلى ما سبق فإن توجيه حملات تسويقية من أجل تعريف الزبون بالشركة وخدماتها؛ يساعد في تكوين صورة 
 ذهنية إيجابية عنها.

الاستجابة،  في جانبالتأمينية ى جودة الخدمة بعد التركيز على كبار الزبائن على مستو  تأثيرومن خلال ما سبق يتضح 
 التعاطف والملموسية.

 على جودة الخدمة التأمينية إدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجياتأثير بعد  .4

ل إن امتلاك شركات التأمين للمعدات والأجهزة التكنولوجية المناسبة لتشغيل البرمجيات الملائمة لجمع، تخزين، تحليل وتباد
معلومات الزبائن داخل وخارج الشركة، وتحديثها باستمرار؛ يعزز من قدرتها على الاستجابة السريعة لاحتياجات الزبائن كتسديد 
مبالغ التعويض بعد فترة قصيرة، بالإضافة إلى انعكاس ذلك إيجاباً على اعتمادية مقدمي الخدمة بشأن تعاملهم مع مشاكل وشكاوى 

القائمة على التكنولوجيا كقواعد ومستودعات  CRMاسب وكذلك وفائهم بالوعود، كما تحقق تطبيقات الزبائن في الوقت المن
البيانات؛ أكبر قدر من التخصيص للخدمات مع جودة أعلى وبتكلفة أقل، بالإضافة إلى تمكين الموظفين في جميع نقاط اتصال 

 من الأخطاء. خدمة الزبائن من تقديم الخدمة بشكل أفضل وخال  

الاستجابة،  في جانبالتأمينية بعد التركيز على كبار الزبائن على مستوى جودة الخدمة  تأثيرومن خلال ما سبق يتضح 
 الاعتمادية والضمان.

 CRMمن التأثيرات السابقة لإدارة علاقات الزبائن الممثلة بأبعادها الأربعة على جودة الخدمة التأمينية؛ يمكن القول بأن 
سبة لشركات التأمين لتقديم خدمات ذات جودة، فتواصل العلاقة مع الزبائن والتركيز على الكبار منهم يمثل مدخل أساسي بالن

عملية تحسين مستمرة لجودة الخدمة عن طريق تقييم الزبون للنتيجة المحصل عليها من جهة، والتقييم الداخلي الذي تقوم به الشركة 
 طلبات الزبون.بنفسها لضمان توافق مواصفات الخدمة مع مت
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لاصة
ي خ 

 
ان صل الت 

 الف 
 شركة التأمينالمنافع المتبادلة بين  هي مجموعة الخدمة التأمينية أنإليه في هذا الفصل؛ يمكن القول  من خلال ما تم التطرق

ين تسعى لمقابلة والزبون، حيث أن الزبون يسعى لإشباع احتياجاته بشراء التغطية التأمينية لخطر محتمل وقوعه مستقبلًا، وشركة التأم
الخدمة التأمينية لتشمل المجتمع ككل من الناحيتين الاقتصادية والاجتماعية، هذه الاحتياجات بهدف تحقيق الربح، وتتعدى منافع 

سس تقنية متكاملة ومترابطة فيما بينها لقيام عقد ا  ستلزم توافر عناصر و يكما تنفرد بخصائص تميزها عن باقي أنواع الخدمات مما 
أمين، ويرتبط مفهوم الجودة في مجال الخدمات التأمينية بقدرة شركة التأمين على تلبية احتياجات زبائنها ورغباتهم التأمينية بشكل الت

لذلك فإن تقييم هذه الجودة يكون من وجهة نظر الزبائن أخذاً بعين الاعتبار يتوافق أو يفوق توقعاتهم حول مستوى أداء الشركة، 
احتياجاتهم الحالية وتوقعاتهم المستقبلية، ويرتبط بمستوى إدراكاتهم للخدمة الكلية المقدمة من طرف شركة التأمين  تجاربهم السابقة،

ذلك تسعى شركات التأمين إلى تأصيل لمن خلال عدة مراحل مرتبطة بسلوكه الشرائي والتفاعلي وكذلك موقفه بعد أداء الخدمة، 
جيات الهدف منها تقوية درجة التقارب بينهما والتأثير إيجاباً على إدراك الزبون للأداء الفعلي العلاقة مع زبائنها بوضع عدة استراتي

عمليات  معها مما يستوجب معينة في قطاع التأمينلكسب رضاه، وهنا تظهر الحاجة لإدارة علاقات الزبائن التي تكتسي خصوصية 
بسبب الاختلافات التي لإضافة إلى مواجهتها لتحديات وإشكاليات باقي القطاعات، باالتي تتطبق في اتيجيات تختلف عن واستر 

، لكن رغم ذلك فإن مدى تطبيق إدارة علاقات الزبائن يختلف من شركة تأمين لأخرى.تميز كل نوع من الخدمات التأمينية



 

 

الث صل الت 
 الف 
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د مهت 
الث ت  صل الت 

 الف 
لحصول على رضاهم ل لتصميم منتجات وخدمات ذات جودة الزبائنضرورة فهم احتياجات أهمية و  شركات التأمين أدركت

بشكل  ياتهموسلوك لزبائنمات المتنوعة والمعقدة المتعلقة بتفضيلات ا؛ أصبح ممكناً التعامل مع المعلو التكنولوجي وولائهم، ومع التطور
تقديمها سرعة ضمان و  الخدمة جودة الذي ا ثبتت مساهمته في تحقيق مفهوم إدارة علاقات الزبائن من خلال تبن، وذلك الجيد وفعَّ 
، ولمعرفة مدى تطبيق شركات التأمين لهذا المفهوم كمدخل لتحقيق الجودة في خدماتها؛ تم اً للزبائنأكثر عمق إلى فهم والوصول

لدراسة الميدانية، وعليه سيتم التطرق في هذا لإجراء ا 310سة بت وكالة La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةكة اختيار الشر 
 الفصل إلى ما يلي:

 ؛310سة بت La CAAR كالةلو التقديم العام  المبحث الأول: -
 الطريقة والأدوات المستخدمة في الدراسة؛ المبحث الثاني: -
 وتحليل نتائج المقابلة والاستبيان.دراسة  المبحث الثالث: -
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 310تبسة  La CAARوكالة ل التقديم العامالمبحث الأول: 

 عقب اأقدم شركات التأمين في الجزائر. في الواقع، تم إنشاؤه يه La CAAR للتأمين وإعادة التأمين الجزائريةالشركة 
وقت الحالي لها وكالات في جميع ولايات الوطن، منها وكالة تبسة وفي ال، كصندوق للتأمين وإعادة التأمين  1963الاستقلال في عام 

 سيتم التطرق في هذا المبحث إلى ما يلي:والتي تم اختيارها لتكون محل الدراسة التطبيقية، وعليه  310

 ؛310تبسة  La CAAR التعريف بوكالة المطلب الأول: -
 .هامالمصالح التي تحتويها الوكالة وتشخيص الم المطلب الثاني: -

 310تبسة  La CAARوكالة التعريف بالمطلب الأول: 

 :ما يليإلى في هذا المطلب سيتم التطرق  310وكالة تبسة  للتعرف على

 التعريف بالوكالة؛ -
 ؛الهيكل التنظيمي للوكالة -

 التعريف بالوكالة: الفرع الأول

وهي تابعة للمديرية الجهوية  ،1989-01-01في  نشاطها 310وكالة تبسة  - بدأت الشركة الجزائرية للتأمين وإعادة التأمين
 إضافة إلى أنها مؤسسة مدنية تلعب دور النيابة عن الشركة الأم.، مقرها الجزائر العاصمةالتي والمديرية العامة  ،بعنابة

على أحسن وجه  وتلبية طلباتهملزبائن ا استقبالنوعية  تحسينتوجيه كافة الجهود نحو  الهدف منه اً هرمي شكلاتأخذ الوكالة 
 منهم.ممكن وكسب أكبر عدد ممكن 

 وإعادتها لهمويتمثل نوع نشاط الوكالة في أنه نشاط تجاري يهدف إلى تحقيق الربح وذلك عن طريق تجميع أقساط المؤمن لهم 
وفير الأمان الذي يبين أن نشاطها يتمثل في ت 05-96لأنها تخضع لإحكام الأمر  المؤمن منه، ادثالحفي شكل تعويض عند تحقق 

 .والشخصية المعنويةالمالي  بالاستقلالتتمتع  الأضرار، كماتعويض و خاطر عن طريق تغطية الم

 ويأخذ فيها التأمين شكلان: ،تأمين السيارات الذي له حصة كبيرة في رقم أعمالهاوتأمين الأخطار الصناعية  خدماتهامن 

 كتأمين السيارات.  تأميناللقيمة على طول مدة قساط ثابتة االأل فيها ظأي ت أقساط ثابتة: ذوتأمين  -
ففي تأمين الوفاة يزداد مبلغ  الأشخاص،الخطر أو نقصانه كتأمين  بازدياديتغير فيها القسط  أقساط متغيرة: ذوتأمين  -

 .والعكس صحيحالقسط كلما زاد السن 

  

                                        
  للتأمين وإعادة التأمين أو  الجزائريةهو اختصار للشركةéassuranceRssurance et de Algérienne d'Aompagnie Cla   رة نستعمله في باقي المذكسو

 .لتفادي التكرار
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 الهيكل التنظيمي للوكالة: الفرع الثاني

 .310لوكالة تبسة الهيكل التنظيمي (: 8الشكل رقم )

   المديرية المركزية  
     
   المديرية الجهوية  
     
   310تبسة  La CAARمدير وكالة   
     
     

المصلحة  
المصلحة   التقنية

  الإدارية

        
قسم تأمين 
السيارات 
 والأشخاص

قسم التأمينات  
الصناعية 
 المختلفة

 
 

مصلحة 
 المالية

 والمحاسبة
الأمانة  

 العامة

        

مكتب تأمين 
 الأشخاص

مكتب تأمين  
 السيارات

 
مكتب تأمين 

الحوادث 
 الصناعية

 
مكتب إنتاج 
التأمينات 
 الصناعية

 

 .310المصدر: مصلحة تأمين الأشخاص وكالة تبسة 

 وتشخيص المهامالتي تحتويها الوكالة  المصالح: المطلب الثاني

 ما يلي: نجد 310التي تحتويها وكالة تبسة من المصالح 

المسؤول  والخارجية باعتبارهلة من المهام الداخلية جميتمثل في رئيس الوكالة الذي تستند إليه  :310ة تبس مدير وكالة .1
 (1):ما يلي ومن مهامه ،المباشر على تسيير الوكالة

 من الناحية الداخلية: .أ
 والإشراف عليها؛متابعة المصالح  -

                                        
(1) Guide de procédure de gestion technique CAAR-PDG, 1995, P: 7. 
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 ومراقبتها ومتابعتها ميدانيا؛الوكالة  وربط أنشطةتنشيط  -
 ؛يقوم بترقية العاملين -
 ؛اتخاذ القرارات في حدود السلطة المخولة له -
 )الإجراءات(. المكلف بالأعمال القضائية مع المحامي -

 من الناحية الخارجية: .ب
 ؛يد منهمكسب المز الاحتفاظ بهم و على  الحرصالتعاقد مع الزبائن فيما يخص عقود التأمين و  -
 ؛نزاع والفصل فيه بين المؤمن لهم وأحد المصالحالالتدخل في حالة  -
 ؛السهر على المعرفة الشاملة للمحيط الاقتصادي -
 ؛مراقبة جميع الأنشطة التقنية والمالية -
 مراقبة عقود التأمين وإمضاءها. -
 الأمانة العامة: .2

 :ما يلييتمثل دورها فيو  لةلمدير الوكا وهي وظيفة السكريتاريا حيث تعتبر المساعد الأول

 (؛رتيبتتسجيل و ، استقبال، رسال) تأمين أحسن الأحوال لتسيير الصادر والوارد للوكالة -
 ؛تأمين المكالمات الهاتفية لمدير الوكالة -
 الاجتماعية(.زيارات )النظيم مفكرة المواعيد الرسمية لمدير الوكالة ت -
 مصلحة المحاسبة والمالية: .3

 ،بها في سجلات خاصةية حتى يتسنى لها تسجيل العمليات وتبو يكباقي الوكالات على سجلات محاسب  310تبسة  تعتمد وكالة
فيها تحصيل  الأخرى، يتمبجميع المصالح  بالاتصالوذلك  ،ة الخاصة للشركةيوهذه المصلحة توكل لها جميع العمليات المالية والمحاسب

مثال وقع  ؛أيضا تقوم بتسجيل الحوادث الحاصلة ضمن الشركة، ذه المصلحةيتم جمعها وتحصيلها من هو  الفواتيرالديون وترتيب 
حسب المبلغ  هنا يتم تسديد التعويضات عن طريق الشيك أو نقداً  ،جميع الإجراءات في مصلحة الحوادث اكتمالحادث بعد 

أعمال الصرف )مصلحة و  المقدر من طرف الخبير حيث يشرف عليها شخص واحد يقوم بكل أعمال القبض )مصلحة الإنتاج(
يوضح فيه أسماء وأرقام الحسابات المستخدمة  ،وتعتمد على المخطط الحسابي القطاعي والخاص بمحاسبة شركات التأمين، الحوادث(
منها كما يعتمد على وسائل مختلفة ،  بالتالي دفترها الخاصالعمليات في حساباتها المالية و  يساعد المحاسب في تسجيل، في الشركة

غ هذه المعلومات ير فتيتم ثم بالاستلام، صك( وثيقة الإشعار ، )شيك وثائق الدفع، وثائق التأمين ،ملفات التأمين، التعويض تملفا
 في سجلات خاصة:

 ؛تسجل فيها جميع مصاريف الوكالة سجل المصروفات: -
 ؛تسجل فيه جميع الواردات سجل الواردات: -
 ؛يات المساواة عن طريق البنكتسجل فيه كل عمل دفتر الأستاذ الخاص بالبنك: -
 دفتر الأستاذ الخاص بالصندوق: تسجل فيه كل عمليات المساواة عن طريق الصندوق. -
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بالتنسيق بين المصالح وتقديم التوجيهات المناسبة في  ، يقوميعتمده المدير أو نائبه اً خاص اً رقابي استعمل المصلحة نظامتكما 
 ستوى الوكالة والمصادقة على كافة العمليات التي تقوم بها الوكالة.حالة ظهور أي صعوبات في التسيير على م

 ملاحظة:

 الاستلامفي المقابل تحتفظ شركة التأمين بوصل  ،في الوقت الضروري لاستعمالهايحتفظ المؤمن له عند تعويضه بوثيقة التعويض 
 لعقد.الذي يمثل ويبين أن عملية التعويض قد تمت وفق الشروط المنصوص عليها في ا

 المصلحة التقنية: .4

 عقود التأمين وعمليات حوادث التأمين وتضم: اكتتابأي  الخدمة التأمينية،تضم هذه المصلحة عمليات إنتاج 

 مصلحة الحوادث: .أ

الإجراءات التي  جسماني وهذا بالإضافة إلى بعض مرور وهذا في حالة حادث، تقوم هذه المصلحة بتنفيذ الأحكام الصادرة
 :صول على التعويضتقام قبل الح

 ؛يحرر التحقيق من طرف الدرك الوطن -
 ؛من طرف المحكمة الاستدعاء -
 ؛التصريح بالحادث من طرف المؤمن له -
 ؛بتوكيل محامي الدفاع )المؤمن( تقوم الشركة -
أو الطعن أو  بالاستئنافري لا تقوم الشركة اللقانون الس اوإذا كان الحكم مطابق، كم من طرف المحكمةالحإصدار  -

 هيئة المحكمة. نع المعارضة في الحكم الصادر
 مصلحة الإنتاج:  .ب

بطاقة ) لابد أن يكون مصحوبا بالوثائق التالية: ،عملية التأمين طالباً  310وكالة تبسة  LA CAARأثناء قدوم المؤمن له إلى 
 كان تيث حادث من شركة التأمين البالإضافة إلى وثائق أخرى مثل شهادة عدم حدو (، البطاقة الرمادية؛ رخصة السياقة؛ التعريف

 مؤمن فيها.

 ملاحظة: 

وهذه في  ،عن سنة تقل مدة التأمين ألايجب  310وكالة تبسة  LA CAARإذا قام المؤمن له لأول مرة بعملية التأمين في 
 سنوات. 10 زلا يتجاو حالة كون أن العمر الإنتاجي للمركبة 

كما أن من ،  كل العمليات تبدأ فيهاأن  إذ  ،وهي المصلحة الأساسية في الوكالةوهذه المصلحة هي المسؤولة عن إبرام العقود 
 :إلى وتنقسم بدورهاتحديد رقم أعمالها  يتمخلال نشاطها 
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وذلك بتغطية المخاطر التي يتعرض لها  ،بةايتمثل نشاط الوكالة في توفير الأمانة والرق :مصلحة تأمين الحوادث الصناعية -
خطر الحريق الصناعي  ومن أهم تلك المخاطر ،خاطر التي تتعرض لها الشركات الصناعية أثناء ممارسة نشاطهاخاصة الم هم،المؤمن له

الذي يعتبر من الأخطار الكبيرة وأكثرها شيوعا ويعود ذلك إلى جسامة الأضرار التي يسببها هذا النوع من المخاطر لممتلكات الشركة 
 إلى: لى تحمله فتحتاج إذاً وبالتالي يجعل هذه الأخيرة غير قادرة ع

 ؛(إلخ... وبضائع، أثاث، عتاد، )بنايات تأمين ممتلكاتها -
 دنية(.المسؤولية الم) التأمين ضد طعن الغير -

حوادث ، السرقةوالانفجار، الحريق : )حوادث ومن بين الضماناتومكتب مكتب إنتاج  ،حيث يحتوي هذا القسم على مكتبين
 .(التأمين الرياضي، تأمين النقل، كسر الزجاج،  المسؤولية المدنية، الإعلام الاليأخطار ، المياه وحوادث الأشغال

 :وتتضمن قسمان مختلفان يجب فصلهما كل في قسم خاص به: مصلحة التأمين على الأشخاص والسيارات -
بنسبة كبيرة فيه  ولحدوث الأخطارتأمين السيارات لكثرة أهميته في الشركات لتم تخصيص فرع  قسم تأمين السيارات: -

والقانون حيث تخضع لأحكام القانون المدني  ،النوع في زيادة رقم أعمال الشركات وعديدة ومتكررة، وساهمت أقساط هذا
 المركبة. - المتعلقة بالتأمين على السيارة 1980-02-16في  ؤرخالم 37-34-80 رقم

تعويض عن كل خطر يتعلق الأي  ،الأشخاصتتمثل الوثيقة الأساسية لهذا القسم في تعويض  :الأشخاصقسم تأمين  -
لا يعن سلامة المكتسب بل الأفراد  اكتسابهاأي أن ، والتأمين الجماعي صورة من صوره، )المؤمن له( بشخص الإنسان

 .العاملين عنده ونميز أن المكتسب ليس هو المستفيد

 تحضير الدراسة التطبيقية وتنفيذهاالمبحث الثاني: 

سيتم التطرق في هذا في ذلك؛  المستخدمةطوات المتبعة لتحضير وتنفيذ الدراسة التطبيقية، والأساليب التعرف على الخ لهدف
 المبحث إلى ما يلي:

 تحضير الدراسة التطبيقية؛ المطلب الأول: -
 تنفيذ الدراسة التطبيقية؛ المطلب الثاني: -
 أساليب المعالجة الإحصائية. المطلب الثالث: -

 راسة التطبيقيةتحضير الدالمطلب الأول: 

لإثبات الفرضيات الموضوعة، وعليه سيتم التطرق في وذلك  ،لتنفيذ هذه الدراسة، تم انتقاء مجتمع لها واختيار عينة عشوائية منه
 هذا المطلب إلى ما يلي:

 مجتمع الدراسة؛ -
 عينة الدراسة؛ -
 متغيرات الدراسة -
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 أدوات الدراسة. -

 مجتمع الدراسةالفرع الأول: 

ى تطبيق شركات التأمين لمفهوم إدارة علاقات الزبائن وأثر ذلك على تقييم زبائنها لجودة خدماتها؛ تم اختيار رفة مدلغرض مع
، حيث تمت دراسة مدى تطبيق مفهوم إدارة 310وبالتحديد وكالة تبسة  La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةالشركة 

 .قييم مستوى جودة الخدمات المقدمة من وجهة نظر زبائنهاوت، علاقات الزبائن من وجهة نظر موظفي الوكالة

 عينة الدراسةالفرع الثاني: 

خبرته ومعرفته الواسعة استناداً إلى  310تبسة  La CAARتم توجيه أسئلة المقابلة لرئيس مصلحة المالية والمحاسبة بوكالة 
تم اختيار عينة بطريقة  فقد راء عملية مسح شامل لكل الزبائن؛ونظراً لصعوبة إج بموضوع الدراسة، أما بالنسبة لاستمارة الاستبيان

لعدم صلاحيتها لأغراض التحليل  1 استبعاد استمارة واحدة ثم ،عن طريق المقابلة الشخصية أغلبها استمارة 41 وتوزيععشوائية 
 استمارة. 40الاحصائي، ليصبح العدد 

 الفرع الثالث: متغيرات الدراسة

 :والشكل التالي يوضح ذلكعلى متغيرين، واحد مستقل والآخر تابع، اشتملت هذه الدراسة 

 متغيرات الدراسة.(: 9الشكل رقم )

 جودة الخدمة التأمينية )المتغير التابع(  إدارة علاقات الزبائن )المتغير المستقل(

 التركيز على كبار الزبائن -
 تنظيم إدارة علاقات الزبائن -
 إدارة معرفة الزبائن -
 رة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجياإدا -

← 

 الملموسية -
 الاعتمادية -
 الاستجابة -

 الضمان -
 التعاطف -

 .بناءاً على إشكالية البحثالمصدر: 

 :(9رقم )وفيما يلي توضيح للمتغيرات المذكورة في الشكل 

 المتغير المستقل: .1

تركيز على كبار الزبائن، تنظيم إدارة علاقات الزبائن، إدارة معرفة الزبائن )الويتمثل في إدارة علاقات الزبائن بأبعادها الأربعة 
كمدخل لتحقيق الجودة في   CRM، إذ تمت دراسة مدى اعتماد الوكالة على وإدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجيا(

 خدماتها.
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 المتغير التابع: .2

(، إذ تمت دراسة التعاطفو مان ضلاعتمادية، الاستجابة، ال، االملموسية)ويتمثل في جودة الخدمة التأمينية بمؤشراتها الخمس 
 تقييم زبائن الوكالة لمستوى هذه الجودة.

 الدراسة أدوات :الفرع الرابع

المقابلة الشخصية والاستبيان،  :على أداتين هماتم الاعتماد من أجل الحصول على البيانات والمعلومات من مجتمع الدراسة؛ 
 :لهماأكثر  توضيح  وفيما يلي 

 المقابلة: .1

بغرض الحصول على معطيات تتعلق بموضوع تبطين بالدراسة ر شخاص الملاادثة بين الباحث والشخص أو اتعرف بأنها: "مح
وكالة مع السيد رئيس مصلحة المالية والمحاسبة من أجل التعرف على مدى اعتماد  شخصية تم إجراء مقابلةحيث  (1)الدراسة، ..."،
La CAAR  بطرح عشرين سؤالاً على إدارة علاقات الزبائن بأبعادها الأربعة كمدخل لتحقيق الجودة في خدماتها 310تبسة ،

 (2)موزعة حسب أبعاد إدارة علاقات الزبائن كالتالي:

 ؛التركيز على كبار الزبائنتعبر عن بعد  6إلى  1الأسئلة من  -
 ؛ة الزبائنتنظيم إدارة علاقتعبر عن بعد  11إلى  7الأسئلة من  -
 ؛إدارة معرفة الزبائنتعبر عن بعد  15إلى  12الأسئلة من  -
 .إدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجياتعبر عن بعد  20إلى  16الأسئلة من  -

قصد  صيغ مختلفة من أدوات الاستفهاموتم الحرص على أن تكون الأسئلة المطروحة بسيطة، واضحة ومختصرة، مع استعمال 
، بالإضافة إلى اعتماد تقنية التسجيل الصوتي لتفادي تضييع وقت المقابلة في كتابة يب لتقديم إجابات طويلة ومفصلةدفع المج

 المجيب.بعد إذن طبعاً أو تلخيصها، وذلك الإجابات 

 الاستبيان: .2

وث المسحية التي تجيب عن يعرف بأنه: "مجموعة من الأسئلة المطروحة حول الظاهرة المدروسة، وتستخدم هذه الوسيلة في البح
تم تشكيل استمارة استبيان بهدف و  (3)استفهامات مثل: ما مدى؟ وما كيفية؟ من خلال قياس وجهات النظر لمجتمع الدراسة، ..."،

، حيث يتعلق الجزء جزئينالاستمارة تتضمن لمستوى جودة خدماتها، و  310تبسة  La CAARوكالة معرفة مستوى تقييم زبائن 

                                        
 - مخبر الجامعة، الطبعة الرابعة، IMRADالدليل المنهجي لإعداد البحوث العلمية )المذكرة، الأطروحة، التقرير، المقال( وفق طريقة الـ إبراهيم بختي،  (1)

 .14، ص: 2015لة، الجزائر، ڤ، ور جامعة قاصدي مرباح، والعلوم التجارية وعلوم التسيير الاقتصاديةكلية العلوم ،  ستدامةالمؤسسة والتنمية المحلية الم
 (.1أنظر الملحق رقم ) (2)
 .13، ص: مرجع سابق، إبراهيم بختي (3)

 



 310تبسة  La CAARفي تحقيق جودة الخدمة التأمينية بوكالة  دراسة تطبيقية حول دور إدارة علاقات الزبائنالفصل الثالث: 

88 

 ن عبارةً تين وعشريثنبا والممثلة لومات حول خصائص الزبائن، ويتعلق الجزء الثاني بمؤشرات تقييم جودة الخدمة التأمينيةالأول بمع
 (1)موزعة كما يلي:

 تعبر عن مؤشر الملموسية؛ 4إلى  1العبارات من  -
 ؛الاعتماديةتعبر عن مؤشر  9إلى  5العبارات من  -
 ؛ستجابةالاتعبر عن مؤشر  13إلى  10العبارات من  -
 ؛الضمانتعبر عن مؤشر  18إلى  14العبارات من  -
 .التعاطفتعبر عن مؤشر  22إلى  19العبارات من  -

سهل التطبيق من الناحية العملية لأنه  310تبسة  La CAARلتقييم جودة خدمات وكالة  "Servperf"نموذج وتم اعتماد 
وإدراكاتهم للأداء  الزبائنقييمه لجودة الخدمة على تحديد اتجاهات )نموذج الفجوة(؛ حيث يعتمد في ت "Servqual"مقارنة بنموذج 

الفعلي )أي الخدمة المدركة( عن طريق حساب المتوسط العام لإجاباتهم التي تعكس حكمهم على مستوى الخدمة المقدمة وفقا 
 التعاطف.و  الضمانالاستجابة، الملموسية، الاعتمادية،  :للمؤشرات الخمس

من أجل تحديد  الزبائنفهو يعمل على تحديد توقعات  ،ج الفجوة، فبالإضافة إلى تحديده لجانب الإدراكاتنموذ  في حين أنَّ 
الفعلي( والخدمة المتوقعة؛ بحساب الفرق بين المتوسط العام للإجابات في الحالتين: التوقعات  )الأداءالفجوة بين الخدمة المدركة 

، الزبائنيستلزم إعداد قائمتين للأسئلة إحداهما تستخدم لتحديد إدراكات  "Servperf"والإدراكات، بمعنى أن  استخدام نموذج 
 للزبونلشرح الفكرة  كبيراً   حول مستوى الأداء بالشركة. وهذا يتطلب وقتاً  الزبائنأم ا الثانية فتعطى بصيغة التوقع لمعرفة توقعات 

ذوي المستويات  الزبائن، فقد لا يميز بعض ومن جهة أخرىجهة. من  للاستمارة ضعيفة الزبائنواستجوابه، وهو ما يجعل استجابة 
مة الدنيا من التعليم والمستوى الثقافي الضعيف بين الأسئلة في صيغة التوقع وبين الأسئلة التي ت شير إلى إدراكاتهم للأداء الفعلي للخد

 المقدمة.

درجات الخمس باعتباره من الوفق مقياس "ليكرت" ذي تكون الإجابة على العبارات الخاصة بالجزء الثاني مراعاة أن  توتم
بين أنسب المقاييس الخاصة بقياس الادراكات والاتجاهات والآراء، وكذلك لاستخدامه في الدراسات السابقة في هذا المجال. وقد 

 كما يلي:  إعطاء درجة موافقته على كل عبارة من العبارات الاثنين والعشرين على مقياس "ليكرت" الزبونط لب من 

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة
1 2 3 4 5 

                                        
 (.2أنظر الملحق رقم ) (1)
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، مستوى تقييم مرتفع(، ≥ 3.67) (1)سيتم التعامل مع قيم المتوسطات الحسابية التي توصلت إليها الدراسة على النحو التالي:و 
ك وفقاً للمعادلة التالية: )القيمة العليا ، مستوى تقييم منخفض(، وذل≤ 2.33، مستوى تقييم متوسط(، )2.34إلى  3.66)من 

 وهذه القيمة هي طول الفئة، وبذلك يكون: 1.33 = 3 ÷( 1 - 5عدد المستويات؛ أي: ) ÷القيمة الدنيا(  –

 .≤ 2.33=  1.33+  1مستوى تقييم منخفض:  -
 .3.67إلى  2.34، أي من 3.67=  1.33+  2.34مستوى تقييم متوسط:  -
 .5إلى  3.68مستوى تقييم مرتفع: من  -

 المطلب الثاني: تنفيذ الدراسة التطبيقية

تم توزيع أسئلة المقابلة والاستبيان على مجموعة من المحكمين لتثمينها، حتى يتم توزيعها على أفراد العينة،  ،تحضير الدراسةبعد 
 ومن أجل التأكد من صدق وثبات أدوات الدراسة؛ سيتم التطرق إلى ما يلي:

 ؛أدوات الدراسة صدق -
 .الاستبيان ثبات -

 أدوات الدراسة صدقالفرع الأول: 

موضوع البحث من جامعة تبسة، حيث تم الأخذ على أساتذة مختصين في للتحكيم  الاستبيانتم عرض أسئلة المقابلة و 
رجة صدق بالمقترحات والتوصيات الواردة منهم حول مدى وضوح الأسئلة والعبارات وتمثيلها لمتغيرات الدراسة، وذلك لزيادة د

 (2)من طرف عينة الدراسة. أدوات الدراسة وسهولة فهمها

 الاستبيان: ثبات الفرع الثاني

ألفا  قيمة تحيث ق د ر ، "Servperf"للتأكد من درجة الاتساق الداخلي بين العبارات والتحقق من مصداقية نموذج 
، %60عليه في العلوم الاجتماعية وهو:  المتعارفدنى ( وهي قيمة تفوق المعدل الذي يمثل الحد الأ%87.90) 0.879كرونباخ بـ: 

 والجدول التالي يوضح ذلك:

  

                                        
مذكرة تخرج تندرج ، ظيمي باستخدام بطاقة الأداء المتوازن: دراسة ميدانية في البنوك التجارية الأردنيةأثر إدارة علاقات الزبائن في الأداء التنريناتا حدادين،  (1)

، الأردن، عمان، الشرق الأوسط، جامعة الأعمال الإلكترونية، قسم الأعمالكلية تخصص الأعمال الإلكترونية،   الماجستير، غير منشورة، درجةضمن متطلبات نيل 
 .51، ص: 2014

 (.4أنظر الملحق رقم ) (2)
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 قيمة معامل الاتساق الداخلي باستخدام اختبار ألفا كرونباخ.(: 2رقم ) الجدول

 عدد العبارات كرونباخ αألفا 
.879 22 

 بناءاً على نتائج الاستمارة. SPSSالمصدر: مخرجات 

، وأن المدى الذي "Servperf"ا كرونباخ لا تتأثر كثيراً بعد حذف أي عبارة من عبارات نموذج كما يلاحظ أن قيمة ألف
تتذبذب فيه القيم الجزئية لكل عبارة؛ صغير ويقترب من الصفر، مما يشير إلى أن كل عبارة من عبارات النموذج تساهم بشكل 

 (1).مناسب في قيمة ألفا لثبات الدرجة الكلية للنموذج

 الثالث: أساليب المعالجة الإحصائيةالمطلب 

الحاسوب في تم ترميز البيانات وتفريغها  ؛بعد الانتهاء من عملية استرداد استمارات الاستبيان التي تم توزيعها على عينة الدراسة
ackage P Statistical لعلوم الاجتماعيةوبرنامج الحزمة الإحصائية ل ، 2016Microsoft Office Excel باستعمال برنامج

for Social Sciences (42 SPSS V) ،التالية: حيث تم الاستعانة ببعض الأدوات 

 :Cronbach's alpha ألفا كرونباخ اختبار: الفرع الأول

 :الدراسة )الاستبيان(، ويحسب بالعلاقة التالية ةتم استخدامه لتحديد معامل ثبات أدا

𝛼 =  
𝑛

𝑛 − 1
 [1 −  

∑ 𝜎𝑖

𝜎𝑡
] 

n :يمثل عدد الأسئلة. 
σ𝑖: يمثل التباين لعبارات المحور. 
𝜎𝑡.يمثل التباين في مجموع محاور الاستمارة : 

 والتكرارات المئوية النسب: الفرع الثاني

 سب النسبة المئوية بالعلاقة التالية:وتح، خصائص عينة الدراسةلوصف تم استخدماها 

 =النسبة المئوية 
تكرار المجموعة

 .100 × المجموع الكلي للتكرارت

                                        
 .معامل ألفا كرونباخ في حالة حذف كل عبارة(، جدول 4أنظر الملحق رقم ) (1)
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 المتوسطات الحسابية: الفرع الثالث

 ، وتحسب بالعلاقة التالية:جودة الخدمة التأمينية مستوى تقييم الزبائن لكل مؤشر من مؤشراتعلى  للتعرفتم استخدامها 

𝑋̅  =  
∑ 𝑥𝑖

𝑛
 

𝑥𝑖.يمثل المفردة أو الحالة : 
n.يمثل عدد المفردات : 

 الانحرافات المعيارية: لرابعالفرع ا

، وبالتالي التعرف على درجة تجانس الاستجابات لمعرفة تشتت الاستجابات الواردة عن متوسطاتها الحسابيةتم استخدامها 
 وتحسب بالعلاقة التالية:

𝜎 =  √
∑(𝑥𝑖 − 𝑥̅)2

𝑁
 

𝑥𝑖يمثل التكرار :. 
𝑥̅يمثل المتوسط الحسابي :. 
N حجم العينة: يمثل. 

 : مقارنة المتوسطاتالفرع الخامس

أفراد العينة )زبائن وشركات( لأحد مؤشرات جودة لمقارنة إجابات  لعينتين مستقلتين T-Testفي ذلك تم استخدام اختبار و 
 الخدمة التأمينية.

 الاستبيانالمقابلة ونتائج تحليل عرض و: الثالثالمبحث 

 La CAARبلة والاستبيان، بالإضافة إلى اختبار الفرضيات المتعلقة بمدى اعتماد وكالة لهدف عرض وتحليل نتائج كل من المقا
؛ سيتم التطرق في هذا كمدخل لتحقيق الجودة في خدماتها، ومستوى تقييم زبائنها لهذه الجودة  على إدارة علاقات الزبائن تبسة

 المبحث إلى ما يلي:

 لفرضيات؛عرض نتائج المقابلة واختبار ا المطلب الأول: -
 وصف خصائص العينة؛ المطلب الثاني: -
 تحليل بيانات مؤشرات جودة الخدمة التأمينية واختبار الفرضيات. المطلب الثالث: -



 310تبسة  La CAARفي تحقيق جودة الخدمة التأمينية بوكالة  دراسة تطبيقية حول دور إدارة علاقات الزبائنالفصل الثالث: 

92 

 واختبار الفرضيات نتائج المقابلةعرض المطلب الأول: 

عد طرح مجموعة بو  (1)سبة،مصلحة المالية والمحاإجراء مقابلة مع السيد رئيس  تم ؛310سة بت La CAAR وكالةب التواجدأثناء 
، إدارة علاقات الزبائن، تنظيم التركيز على كبار الزبائندارة أبعاد الزبائن بأبعادها الأربعة )لإ الوكالة حول مدى تطبيق من الأسئلة

 :يموضحة في هذ المطلب كما يلإجاباته انت ك  ؛(إدارة معرفة الزبائن وإدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجيا

 التركيز على كبار الزبائن: الفرع الأول

في سوق التأمينات يوجد نوعان من الزبائن )عاديون وخاصون(، حيث يتمثل الزبائن الخاصون )كبار الزبائن( في الشركات 
اً للشخص المعنوي الخاصة أو التابعة للدولة، والتي لها عقود تأمين مرفقة باتفاقيات على أساس الامتيازات التي تقدمها الوكالة سوآء

، تخفيضات لأسطول مثلاً  أو الأفراد العاملين في هذه الشركات، ومن ضمن الخدمات التأمينية المخصصة التي تقدمها الوكالة
الشركة كل  حسب ، وفي نفس الوقت ترفق هذه الخدمات بامتيازات لموظفي %50تصل إلى غاية  المتعاقدة لشركةالسيارات التابع ل

 مركزه فيها.

ن من أهم ما تركز عليه الوكالة هو البحث عن احتياجات كبار زبائنها، فقد تكون لهم رغبات يمكن أن تلبيها الوكالة بإنتاج إ
فمثلًا في الآونة الأخيرة تمت ملاحظة تزايد عدد حوادث السيارات، ما دفع الوكالة لاقتراح خدمات  عروض أو خدمات مخصصة،
، Dépannage Autoلى السيارات، كالتأمين على حياة السائقين، أو إضافة خدمة قطر السيارات تأمينية مرافقة لخدمة التأمين ع

ستوى المعلى في أي مكان قاطر السيارات  مفي أن الأخير يمكن أن يصل إليه ،ويكمن التمييز بين الزبائن العاديين وكبار الزبائن هنا
 كلم فقط.  100 إلى 30عطى اختيارات في حدود وطن، أما الزبون العادي في  ال

؛ فإنها تسعى لبيع جميع أنواع خدماتها التأمينية، لذلك في حالة رغبة أي تجاري يهدف إلى تحقيق الربح هو نشاط الوكالةبما أن 
؛ فإن المصلحة نشاطه أو تحسن حالته المادية لتوسع مجالنظراً  زبون في تعديل أي خدمة ما بإضافة ضمانات أخرى لوثيقة التأمين

لمعنية تلبي رغبته حتى تضمن استمرارية تعامله معها. أما في حالة رغبة أحد كبار الزبائن بعرض مخصص؛ يتم توجيه طلب مرفق ا
 بكل الخصوصيات المرغوب فيها للدائرة التجارية التابعة للمديرية الجهوية بولاية عنابة، وبعد دراسة الطلب والموافقة عليه يقدم العرض

 مما تم طلبه. أحسنأحيانا يكون هذا العرض و  ،المخصص للزبون

آلات البناء، أعطال كهربائية ... الخ(، تعطل إن الاختصاص الرئيسي للوكالة هو تأمين المشاريع الكبرى من )حرائق، سرقة، 
أن هذ الزيادة  َّإلا -مما جعل معظم الوكالات الأخرى تتجه نحو هذا النوع من التأمين  -ورغم الزيادة الملاحظة في عدد السيارات 

جاءت مرفقة بزيادة في حوادث السيارات، ما يعن ضعف الربحية المحققة من هذا النوع بسبب المبالغ الطائلة التي ستدفع للتعويض، 
فإن  وهذا ما جعل اهتمام هذه الوكالة يتجه نحو المشاريع الكبرى. وبالنسبة لكيفية الاختيار بين مختلف المشاريع من الناحية الربحية؛

، حيث تختار مثلًا الشركات التي لديها سائقون ذوي الوكالة تنظر أولًا إلى طبيعة النشاط، ثم إلى الجدوى الاقتصادية لهذه المشاريع

                                        
، من 2017أفريل  12، مكتب مصلحة المالية والمحاسبة، مدى تطبيق الوكالة لأبعاد إدارة علاقات الزبائن، 310تبسة  La CAARمشري مولدي، وكالة  (1)

 شخصية(.)مقابلة  16:00 -14:00الساعة 
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 يكون دفعها للأقساط غير منتظم أو تكون تيخبرة وموظفون ذوي حس بالمسؤولية أثناء أداء مهامهم، وتستغن عن الشركات ال
أما بالنسبة للزبائن العاديين فهي تختار منهم الذين يملكون سجل حوادث نظيف، أو على الأقل يكونون الطرف  بالإفلاس، مهددةً 

 المتضرر في الحادث وليس المسبب له.

يمكن لكبار الزبائن التفاوض في مجالين فقط بخصوص وثيقة التأمين، الأول هو دفع قسط التأمين على دفعات، والثاني هو 
لهم تتمثل العروض الإضافية التي تقدمها زبائن، و التأمين، وهذا يكون بموجب اتفاقيات بين الوكالة وهؤلاء ال تخفيض قيمة قسط

 الوكالة من أجل الاحتفاظ بهم في تخفيضات قسط التأمين على أساس حسن سيرتهم.

 استنتاج ما يلي:الزبائن"، يمكن  على أسئلة محور "التركيز على كبار مصلحة المالية والمحاسبةالسيد رئيس من خلال إجابات 

 ين(؛خدمات مخصصة لكبار زبائنها )الخاص   الوكالة تقدم -
 من أهم أولوياتها البحث عن احتياجات كبار زبائنها وتلبيتها؛ -
 تسعى لتلبية احتياجات زبائنها سوآءاً عند رغبتهم بتعديل الخدمات المقدمة لهم أو بتخصيص خدمات عند الطلب؛ -
المفيدين لها من الناحية الربحية بالنظر إلى )طبيعة النشاط، الجدوى الاقتصادية، القدرة على السداد، خلو تختار الزبائن  -

 سجل الحوادث ...الخ(؛
 ن كبار زبانها من التفاوض في مسألتين فقط )دفع الأقساط على دفعات، وتخفيض قيمة القسط(؛تمك   -
 سط التأمين على أساس حسن سيرته.ض له قمن أجل الاحتفاظ بزبون معين، يمكن أن تخفَّ  -

وبالتالي فالوكالة تعتمد على بعد "التركيز على كبار الزبائن" إلى حد بعيد، ما يثبت صحة الفرضية الفرعية الأولى التي تقول: 
لتحقيق دخل " كمالزبائن "التركيز على كبار بعد على 310وكالة تبسة  La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةد الشركة عتم"ت

 ".الجودة في خدماتها

 تنظيم إدارة علاقات الزبائن: الفرع الثاني

ما يضمن الاتصال المباشر مع الزبائن، حيث يلاحظ  داخلهاتتضح فيه المسؤوليات والأدوار  اً بسيط اً هرمي الوكالة هيكلاً تعتمد 
في مكتب المدير ما يضمن  غياب السكريتاريا لضمان أحسن استقبال ممكن للزبون، وأيضاً  Front officeوجود مكتب أمامي 

 كذلك اتصالاً مباشراً معه.

خاصة بكيفية التعامل مع الزبائن كفنيات تحصيل الديون دون خلق  تقام على مستوى المديرية الجهوية بعنابة دورات سنوية
من أجل تطوير مهارات الموظفين في كسب  أيضاً دورات تكوينية في مجال التسويق والبيع الشخصيو حساسية بين الوكالة والزبون، 

 الزبائن والاحتفاظ بهم.

دى رضا الزبائن بعد عملية تقديم الخدمة لهم، وذلك بملاحظة سرعة التقديم مع أخذ الوقت الكافي يقاس أداء موظفي الوكالة بم
 ول فترة انتظار الزبائن الآخرين.للشرح والإجابة عن الاستفسارات دون التسبب في ط
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كافئة موظفي الوكالة بمنحهم نوعين من منحة المردودية )منحة المردودية الفردية ومنحة المردودية الجماعية(؛ فالمردودية تتم م
...  في التعامل مع الزبائن الفردية يتم احتسابها من طرف المدير على عشرين نقطة كل ثلاثة أشهر، وتشمل الغيابات، حسن السيرة

ية والتي تكون على أربعين نقطة تشمل مدى تنفيذ الموظفين للتقديرات الموضوعة من طرف المديرية الجهوية الخ، أما المردودية الجماع
 وتتضمن كمية الإنتاج، قيمة التعويضات، قيمة الديون المحصلة، قيمة الأقساط ...الخ.

 هم بنفس المستوى القاعدي )الأساسي(وآخرين عاديين، لكن تتم خدمت )كبار( يتم تصنيف الزبائن في الوكالة إلى زبائن مهمين 
للخدمة، وبالنسبة لفرق العمل المتخصصة لخدمتهم، فهي مقسمة حسب نوع الخدمات التأمينية الأساسية )أشخاص، سيارات، 
أخطار متعددة ... الخ(، وهذا لا يمنع توجيه الزبائن إلى مصلحة أخرى غير المصلحة المتخصصة في خدمتهم من أجل تخفيف 

 عن المصلحة المعنية، وهذا ما يسمى داخل الوكالة بمبدأ التكافل.الضغط 

تقع مسؤولية تحسين المحيط المادي للوكالة والوكالات الأخرى على عاتق الشركة الأم، حيث تضمن أن يكون المظهر الخارجي 
ثم موارد من أجل تهيئة محيطها المادي  على جميع وكالاتها عبر الوطن، ورغم ذلك فإن الوكالة تبادر بطلب اً والتصميم الداخلي موحد

إلى المديرية الجهوية التي بدورها تقدمه للمديرية العامة، وحسب البرنامج السنوي للشركة الأم يتم تخصيص موارد مالية  ترفع الطلب
 على شكل استثمار موجه لهذا الشأن.

 استنتاج ما يلي:"، يمكن تنظيم إدارة علاقات الزبائن" على أسئلة محور مصلحة المالية والمحاسبةالسيد رئيس من خلال إجابات 

 مباشر مع مدير الوكالة؛هيكلاً تنظيمياً هرمياً بسيطاً لضمان أحسن استقبال للزبون، واتصال الوكالة تعتمد  -
 ديرية الجهوية من خلال دورات حول كيفية تحصيل الديون، التسويق والبيعيتم تدريب موظفي الوكالة على مستوى الم -

 الشخصي؛
 يقاس أداء موظفي الوكالة بمدى رضا الزبائن بعد عملية تقديم الخدمة لهم؛ -
تتم مكافئة موظفي الوكالة بمنحهم نوعين من المردودية، واحدة على أساس تعاملهم مع الزبائن وأخرى على أساس مدى  -

 تنفيذهم للتقديرات الموضوعة؛
، وتتم خدمتهم بنفس المستوى القاعدي، مع إعطاء امتيازات للكبار تصنف الوكالة زبائنها إلى مهمين )كبار( وعاديين -

 والدائمين منهم؛
 من أجل أن تحسن الوكالة مظهرها المادي؛ تقدم طلباً للمديرية الجهوية التي بدورها ترفعه للشركة الأم. -

صحة الفرضية الفرعية الثانية التي تقول: " إلى حد بعيد، ما يثبت تنظيم إدارة علاقات الزبائنوبالتالي فالوكالة تعتمد على بعد "
" كمدخل تنظيم إدارة علاقات الزبائن" بعد على 310وكالة تبسة  La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةد الشركة عتم"ت

 ".لتحقيق الجودة في خدماتها

 نإدارة معرفة الزبائ: الفرع الثالث

الهاتف )النقال أو الثابت( حيث يتم طلب رقم هاتف كل زبون عند تعامله  عمالباست أساساً  يتم الاتصال بين الوكالة والزبون
من أجل تذكيرهم باقتراب  شركات( وأ اً )أفراد ، كما تعمد الوكالة لإرسال رسالتين قصيرتين لزبائنها الدائمينمع الوكالة لأول مرة
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كبار زبائنها فإنها تعمد أيضاً إلى إرسال رسائل بريدية ل نسبةوبالانتهاء صلاحية تأمينهم، واحدة قبل عشرة أيام وأخرى قبل يومين، 
، والأكثر من ذلك تقوم الوكالة بالاتصال بهم والتنسيق مع المديرية الجهوية لتنظيم أيام خاصة، حيث تستدعي كل وكالة أو فاكس

 لتأمينية الجديدة.تابعة لها كبار زبائنها وتكفل إقامتهم ومطعمهم من أجل تعريفهم بالعروض أو الخدمات ا

بالنسبة لكبار الزبائن تنظم الوكالة لقاءات ودية من أجل ضمان استمرارية الاتصال بينهم، أما بالنسبة للزبائن العاديين، فالوكالة 
تحاول تحديث معلوماتهم الشخصية )رقم الهاتف، العنوان الشخصي ... الخ(، وذلك بالاستفسار عند حضور الزبون لدفع قسط 

 .التأمين

لتقييم مواقف واتجاهات الزبائن حول الخدمات المقدمة؛ توجد مكاتب دراسات على مستوى المديرية الجهوية والمديرية المركزية، 
، طول خدمات وكالة معينة من حيث )الأسعار، أداء الموظفينعن تتمثل مهامها في دراسة أسباب تسرب أو تخلي بعض الزبائن 

 ضع خطط لمعالجة النقائص وتدارك الأخطاء.... الخ(، ثم و  فترة التعويض

لا تقوم الوكالة بالترويج لخدماتها بنفسها، بل تتبع الخطط الموضوعة من طرف الشركة الأم، ذلك لأن الوكالة ليست لها 
أيضاً رعاية ، مجلات، كتيبات، هدايا ... الخ(، و الاستقلالية وحرية التصرف بهذا الشأن، حيث تقوم الشركة الأم بتوزيع )منشورات

بعض الشركات المتعاقدة معها والإعلان في الإذاعة والتلفزيون، أما على المستوى المحلي تقوم الوكالة برعاية الجامعة مثلًا أو تغطية 
 نشاطات ثقافية، ويكون ذلك بطلب منها وبعد موافقة المديرية الجهوية.

اللازمة بما يضمن تكوين صورة واضحة عنه، وحسب طبيعة صية ب مقدم الخدمة من الزبون المعلومات الشخعند أول لقاء يطل
الزبون والأثر الذي يتركه عند مقدم الخدمة؛ يكون التعامل معه في المرات المقبلة مختلفاً، حيث يمكن أن يعرض مقدم الخدمة خدمات 

كاقتراح خدمة تأمين العيادة الطبية أو خدمة   تأمينية إضافية غير الخدمة التي ق دمت للزبون بناءاً على مهنة الأخير أو مجال نشاطه،
تأمين المسؤولية المدنية لزبون يمارس مهنة الطب، مما يجعل مقدم الخدمة هنا في موقف المبادر بتغطية احتياجات الزبون واعلامه 

على الخبرة المكتسبة أو المعرفة بالاعتماد  -ة قد يحتاجها الأخير لكنه يجهلها، وأيضاً بملاحظة مقدمي الخدمة لزبائنهم بخيارات متاح
 يستطيعون تقدير احتياجات هؤلاء الزبائن وطرح العروض التي تناسب مستواهم المادي. –بالبيع الشخصي 

 يمكن استنتاج ما يلي:"، إدارة معرفة الزبائنعلى أسئلة محور " مصلحة المالية والمحاسبةالسيد رئيس من خلال إجابات 

الرسائل البريدية، الفاكس وتنظيم أيام خاصة ، SMSوالزبائن باستعمال الهاتف، الرسائل القصيرة  يتم الاتصال بين الوكالة -
 لكبار زبائنها برعاية المديرية الجهوية؛

تضمن الوكالة استمرارية الاتصال بينها وبين زبائنها بتنظيم لقاءات ودية مع كبار زبائنها، والتحديث المستمر لمعلومات  -
 ؛الزبائن الباقين

لتقييم وتحديد مواقف الزبائن تجاه خدمات الوكالة؛ تعتمد الأخيرة على نتائج مكاتب الدراسات الموجودة بالمديرية الجهوية  -
 والمديرية المركزية؛

 تقع مسؤولية ترويج خدمات الوكالة على عاتق الشركة الأم، وتكتفي الوكالة بتقديم طلبات لرعاية بعض المتعاقدين معها؛ -
 ستجابة مقدمي الخدمات لاحتياجاته.فة المسبقة حول الزبون إيجاباً على اتؤثر المعر  -
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د عتم" إلى حد بعيد، ما يثبت صحة الفرضية الفرعية الثالثة التي تقول: "تإدارة معرفة الزبائنوبالتالي فالوكالة تعتمد على بعد "
لتحقيق الجودة في " كمدخل إدارة معرفة الزبائن" بعد على 310وكالة تبسة  La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةالشركة 
 ".خدماتها

 الزبائن المبنية على التكنولوجياإدارة علاقات : الفرع الرابع

لخدمة زبائنها على مستوى كل المصالح  L’ORASSبرنامج  310بما فيها وكالة تبسة  La CAARتستخدم جميع وكالات 
عالي السرعة ونظام تشغيل  I7بمعالج  HP VPROر على أجهزة الإعلام الآلي من نوع التقنية أو المحاسبية، كما تتوف سوآءاً 

Windows وتتم صيانة الحواسيب آلياً ومباشرة من الشركة أصلي وغير قابل للتعديل عليه ،HP إطار آخر ، وكل هذا في الأم
لمواكبة التطورات الحاصلة في المجال  ، كما أنها تقوم بتحديث هذه الأجهزة باستمرارLa CAARاستثمار قامت به شركة 

 التكنولوجي ولإعطاء صورة إيجابية في ذهن الزبون عن حداثة أجهزتها ومعداتها.

مع البرمجيات التي كانت تستخدمها الوكالة في السابق، يلاحظ تحسن في العديد من الجوانب كتقليص زمن انتاج وثيقة  مقارنةً 
ة الشكاوى، سرعة الولوج لبيانات الزبائن وتعديل الخدمات ... الخ، مما انعكس ايجاباً على التأمين، تقليص فترة التعويض ومعالج

 استجابة مقدمي الخدمة لاحتياجات الزبائن.

تتوفر جميع مصالح الوكالة على المعلومات الشخصية للزبائن ويتم تشاركها عن طريق شبكة داخلية تتيح لكل مصلحة الاطلاع 
يمكن للمديرية الجهوية الولوج لجميع بيانات  TeamViewer، وأيضاً وباستخدام برنامج متعاقد مع الوكالةعلى بيانات أي زبون 

زبائن الوكالات التابعة لها لتصفح المعلومات المرغوب فيها أو حتى إنشاء عقود تأمين باسم الوكالة، وهذا بعد إعطائها الإذن من 
 طرف رئيس المصلحة في الوكالة.

دحيث  الرئيسي، Serveurعلومات الزبائن في قاعدة بيانات الخادم يتم تخزين م البيانات على  في نهاية كل يوم قاعدةث َّتح 
 Disqueمستوى الوكالة بتخزين ثلاث نسخ )اثنان منها على مستوى القرص الصلب للخادم ونسخة في قرص خارجي محمول 

amovible يوماً إلى المديرية الجهوية. 15إلى  10(، وترسل نسخة عن بيانات الزبائن كل 

"، يمكن إدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجياعلى أسئلة محور " مصلحة المالية والمحاسبةالسيد رئيس من خلال إجابات 
 استنتاج ما يلي:

 لخدمة زبائنها سوآءاً في المصالح التقنية أو المحاسبية؛ L’ORASSتستخدم الوكالة برنامج  -
 وكالة أجهزة إعلام آلي حديثة ومتطورة تناسب البرمجيات المستخدمة، ويتم تحديثها باستمرار؛تستخدم ال -
 تتوفر جميع مصالح الوكالة على معلومات الزبائن، ويتم تشاركها عن طريق شبكة داخلية؛ -
تعويض، معالجة تحقق البرمجيات المستخدمة استجابة سريعة لاحتياجات الزبائن، وتنعكس على تقليص زمن الإنتاج، ال -

 الشكاوى، ...الخ؛
دث يومياً، وت نسخ إلى ثلاث نسخ لحمايتها من الضياع أو الحذف. -  يتم تخزين بيانات الزبائن في قاعدة بيانات تح 
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" إلى حد بعيد، ما يثبت صحة الفرضية الفرعية دارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجياإوبالتالي فالوكالة تعتمد على بعد "
إدارة علاقات الزبائن " بعد على 310وكالة تبسة  La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةد الشركة عتمالتي تقول: "ت لرابعةا

 ".لتحقيق الجودة في خدماتها" كمدخل المبنية على التكنولوجيا

 خصائص العينةوصف المطلب الثاني: 

ضمنت استمارة ت ؛310تبسة  La CAARملها مع وكالة تعاطبيعة حول  ض التعر ف على بعض خصائص العينةبغر 
 صفة ،التعاملات السابقة مع وكالات أخرى الوكالة،عدد سنوات التعامل مع ، نوع الزبونهي:  مجموعة من المتغيرات الاستبيان

 :وعليه سيتم التطرق في هذا المطلب إلى ما يلي، سبب تفضيل هذه الوكالةو  التعاقد مع الوكالة

 نوع الزبونمتغير : ولالفرع الأ

 نوعها )فرد أو شركة(:وزيع مفردات العينة حسب ت (3) رقم يوضح الجدول

 توزيع مفردات العينة حسب نوع الزبون.(: 3رقم ) الجدول

 النسبة المئوية التكرار نوع الزبون
 %80 32 فرد

 %20 8 شركة

 %100 40 المجموع

 مارة.بناءاً على نتائج الاست SPSSالمصدر: مخرجات 

 تمثيل قطاعي لمفردات العينة حسب نوع الزبون.(: 10رقم ) الشكل

 بناءاً على نتائج الاستمارة. Excelالمصدر: مخرجات 

20%

80%

نوع الزبون

شركة فرد
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، %80ويمثلون نسبة  من الزبائن الأفراد: أغلبية مفردات العينة هم أنَّ  (10)والشكل رقم  (3) رقم من خلال الجدوليلاحظ 
 .هم من الزبائن ممثلي الشركاتت العينة من مفردا %20نسبة  في حين أنَّ 

 عدد سنوات التعامل مع الوكالةمتغير : الفرع الثاني

 :310تبسة  La CAARكالة و عدد سنوات تعاملها مع وزيع مفردات العينة حسب ت (4) رقم يوضح الجدول

 .عدد سنوات التعامل مع الوكالةتوزيع مفردات العينة حسب (: 4رقم ) الجدول

 يةئو النسبة الم التكرار التعامل مع الوكالةعدد سنوات 
 %15 6 سنة 1 من أقل

 %32.5 13 5إلى  1من 

 %27.5 11 10إلى  5من 

 %25 10 10أكثر من 

 %100 40 المجموع

 بناءاً على نتائج الاستمارة. SPSSالمصدر: مخرجات 

 مع الوكالة.تمثيل قطاعي لمفردات العينة حسب عدد سنوات التعامل (: 11رقم ) الشكل

 بناءاً على نتائج الاستمارة. Excelالمصدر: مخرجات 

 La CAARوكالة أغلبية مفردات العينة تتراوح مدة تعاملهم مع  :أنَّ  (11)والشكل رقم  (4)رقم  يلاحظ من خلال الجدول

يعادل نسبة أو ما  زبائن 6من مجموع مفردات العينة، بينما حوالي  %32.5سنوات، أي ما يعادل نسبة  5إلى  1من  310تبسة 
من إجمالي  %52.5يمثلون  زبوناً  21، وعددهم الزبائنا باقي . أمَّ السنةلا تتجاوز  الوكالةهم عملاء ج دد، فترة تعاملهم مع  15%

سة عينة الدرا الزبائنعلى خبرة  يدلسنوات(، وهذا  10إلى أكثر من  5 )منسنوات  الخمسالعينة فتفوق مدة تعاملهم مع الشركة 
 بالوكالة، وأيضاً  البيانات التي يدلون بها عند تقييمهم للأداء الفعلي للخدمة التأمينية - إلى حد ما - ما يدعم، الوكالةفي التعامل مع 

25%

27%

33%

15%

سنوات التعامل مع الوكالة

10أكثر من  10إلى 5من  5إلى 1من  سنة1أقل من 



 310تبسة  La CAARفي تحقيق جودة الخدمة التأمينية بوكالة  دراسة تطبيقية حول دور إدارة علاقات الزبائنالفصل الثالث: 

99 

بقسمة عدد الزبائن الذين  –مع مراعاة تحول بعضهم وجذب آخرين جدد  -يمكن حساب نسبة الاحتفاظ بالزبائن في الوكالة 
تقريباً  %166.66سنوات على عدد الزبائن الذين لا تتجاوز مدة تعاملهم السنة الواحدة، لنجد نسبة  10هم تتجاوز مدة تعامل

 وهي نسبة جد ممتازة.

 لتعاملات السابقة مع وكالات أخرىامتغير : الفرع الثالث

 تعاملها السابق مع وكالات أخرى من عدمه:وزيع مفردات العينة حسب ت (5)رقم  يوضح الجدول

 توزيع مفردات العينة حسب التعاملات السابقة مع وكالات أخرى.(: 5رقم ) دولالج

 النسبة المئوية التكرار التعاملات السابقة مع وكالات أخرى
 %42.5 17 لا

 %57.5 23 نعم

 %100 40 المجموع

 بناءاً على نتائج الاستمارة. SPSSالمصدر: مخرجات 

 العينة حسب التعاملات السابقة مع وكالات أخرى. تمثيل قطاعي لمفردات(: 12رقم ) الشكل

 بناءاً على نتائج الاستمارة. Excelالمصدر: مخرجات 

من مفردات العينة سبق لهم التعامل مع وكالات  %57.5نسبة  :أنَّ  (12)والشكل رقم  (5)رقم  يلاحظ من خلال الجدول
يمكن استخلاصه  وما سبق لهم التعامل مع وكالات تأمين أخرى.لم ي من مفردات العينة %42.5نسبة  في حين أنَّ تأمين أخرى، 

 ماإلى حد  سيكون مرتبطاً  ؛310تبسة  La CAARبوكالة لمستوى جودة الخدمة الكلية  الزبائنتقييم  من هذه المعطيات أن  
 الفعلي على المقارنة بين الأداء ؛ وبالتالي سوف يعتمدون في ذلكالتي سبق لهم التعامل معها الوكالات الأخرىبتجاربهم السابقة مع 

 .الأخرى الوكالاتومختلف  310تبسة  La CAARوكالة في 

57%

43%

رىالتعاملات السابقة مع وكالات أخ

لا نعم
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 الوكالةالتعاقد مع  صفة: متغير الفرع الرابع

 :310تبسة  La CAARتعاقدها مع وكالة  صفةوزيع مفردات العينة حسب ت (6)رقم  يوضح الجدول

 اقد مع الوكالة.التع صفةتوزيع مفردات العينة حسب (: 6رقم ) الجدول

 النسبة المئوية التكرار التعاقد مع الوكالة صفة
 %70 28 اختيارياً 

 %30 12 اتفاقية إطار في

 %100 40 المجموع

 بناءاً على نتائج الاستمارة. SPSSالمصدر: مخرجات 

 .التعاقد مع الوكالة صفةتمثيل قطاعي لمفردات العينة حسب (: 13رقم ) الشكل

 
 بناءاً على نتائج الاستمارة. Excelت المصدر: مخرجا

، وعددهم اختيارياً  الوكالةأغلبية مفردات العينة هم متعاقدون مع  :أنَّ  (13)والشكل رقم  (6)رقم  يلاحظ من خلال الجدول
 في 310تبسة  La CAARهم متعاقدون مع وكالة  زبوناً  12 في حين أنَّ  من مفردات العينة، %70زبوناً، ويمثلون نسبة  28

يؤكد و الشخصية،  مورغبته زبائنالصادرة عن إرادة و مما يدل على أن  قرارات شراء الخدمة حرة ، %30إطار اتفاقية، ويمثلون نسبة 
 .قبل شراء الخدمة التأمينيةما خلال مرحلة يهم لد المتكونة حسن الانطباعاتو الصورة الذهنية الجيدة على 

 : سبب تفضيل هذه الوكالةالفرع الخامس

 :310تبسة  La CAARسبب تفضيلها لوكالة وزيع مفردات العينة حسب ت (7)رقم  ضح الجدوليو 

  

30%

70%

صفة التعاقد مع الوكالة

في إطار اتفاقية ( حرة)اختياريا  
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 الوكالة. سبب تفضيلتوزيع مفردات العينة حسب (: 7رقم ) الجدول

 سبب تفضيل الوكالة
 نسبة اختيار أو عدم اختيار الخانة

 المجموع
 عدم اختيارها اختيار الخانة

 %100 %45 %55 جاذبية المظهر

 %100 %45 %55 خلو الخدمة من الأخطاء

 %100 %27.5 %72.5 سرعة الاستجابة للرغبات

 %100 %17.5 %82.5 الثقة والأمان في التعامل

 %100 %15 %85 حسن الاستقبال والمعاملة

 بناءاً على نتائج الاستمارة. SPSSالمصدر: مخرجات 

أين يمكن لهم اختيار أكثر  – 310تبسة  La CAARبائن لوكالة سبب تفضيل الز  :أنَّ  (7)رقم  يلاحظ من خلال الجدول
سرعة الاستجابة ، ثم %82.5بنسبة  الثقة والأمان في التعامل، يليه %85بنسبة  حسن الاستقبال والمعاملةتركز في:  –من سبب 

 لكل منهما. %55بنسبة  جاذبية المظهرو  خلو الخدمة من الأخطاء، وأخيراً %72.5بنسبة  للرغبات

تعاملهم مع ، وتفوق مدة %80 الزبائن الأفراد بنسبة من همالدراسة يلاحظ من خلال تحليل خصائص العينة أن معظم عينة 
، كما أنهم متعاقدون مع %57.5 ، وأن أغلبيتهم تعاملوا مع وكالات تأمين أخرى بنسبة%52.5 الوكالة الخمس سنوات بنسبة

السبب الأول لتفضيلهم للوكالة هو الثقة والأمان في التعامل بإجماع نسبته أن ضافة إلى ، بالإ%70 الوكالة بصفة اختيارية ونسبتهم
82.5%. 

 واختبار الفرضياتإجابات أفراد العينة تحليل المطلب الثالث: 

الأداء )نموذج والخاصة بعبارات النموذج المعتمد في الدراسة  ،)عينة الدراسة( الزبائنجابات لإ المطلبسيتم التطرق في هذا 
، وذلك كما رميز البيانات وإدخالها للحاسوبتفريغ الاستمارات وت ما تموذلك بعد ،حسب كل مؤشر ("Servperf"الفعلي 

 يلي:

 مؤشر الملموسية: الفرع الأول

ع أربتم  الاعتماد على  ؛310تبسة  La CAARكالة لو لخدمة التأمينية ل لمؤشر الملموسية الزبائنبهدف التعر ف على تقييم 
 عبارات موض حة حسب الجدول التالي: (4)
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 .ؤشر الملموسيةعينة لمتقييم مفردات ال(: 8رقم ) الجدول

 مؤشر الملموسية

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  نسبة الموافقة
 التقييم

والتصميم الداخلي للوكالة مناسبان المظهر الخارجي . 1
 مرتفع %88.5 0.50 4.43 .لطبيعة نشاطها

 منخفض %41 0.99 2.05 .أماكن توقيف السيارات مناسبة . 2
 مرتفع %86.5 0.66 4.33 .مظهر الموظفين لائق ويدل على الاحترافية .3
 مرتفع %81.5 0.94 4.08 تمتلك الوكالة أجهزة حديثة ومتطورة.. 4

 مرتفع %74.38 0.55 3.72 )الملموسية( المجموع

 بناءاً على نتائج الاستمارة. SPSSالمصدر: مخرجات 

التي  الأربعوذلك بالنسبة لكل عبارة من العبارات  ،الموافقةالوسط الحسابي، الانحراف المعياري ونسبة  (8)رقم  يوضح الجدول
 ، وذلك كما يلي:تعكس مؤشر الملموسية

، "لي للوكالة مناسبان لطبيعة نشاطهاوالتصميم الداخالمظهر الخارجي "بنسبة عالية على أن من الزبائن يوافقون  88.5% -
مرتفع حسب مقياس ليكرت المستخدم، ما يعكس مستوى تقييم  4.43حيث تحصلت هذه العبارة على أعلى متوسط حسابي بقيمة 

 ، وهو مقدار تشتت إجابات الزبائن عن متوسطها الحسابي.0.50وذلك بانحراف معياري قدره 
، حيث تحصلت هذه "مظهر الموظفين لائق ويدل على الاحترافية"ية على أن من الزبائن يوافقون بنسبة عال 86.5% -

 .0.66مرتفع، وذلك بانحراف معياري قدره ما يعكس مستوى تقييم  4.33العبارة على متوسط حسابي بقيمة 
عبارة ، حيث تحصلت هذه ال"الوكالة تمتلك أجهزة حديثة ومتطورة"من الزبائن يوافقون بنسبة عالية على أن  81.5% -

 .0.94مرتفع، وذلك بانحراف معياري قدره ما يعكس مستوى تقييم  4.08على متوسط حسابي بقيمة 
، حيث تحصلت هذه العبارة على متوسط حسابي "أماكن توقيف السيارات غير مناسبة"أن  يعتبرونمن الزبائن  59% -
 .0.99وذلك بانحراف معياري قدره  منخفضتقييم ما يعكس مستوى  2.05بقيمة 

مستوى مجموع مفردات العينة كان من  %74.38بنسبة ، الزبائنعلى ما سبق، وبشكل عام، يمكن القول بأن  أغلبية  بناءاً 
إلى  3.68من يقع ضمن مجال مستوى التقييم المرتفع:  3.72 ر بـقدَّ ن  المتوسط الحسابي الم، وذلك لأمرتفعاً ؤشر الملموسية لم تقييمهم

وي عبر ذلك عن  ،3.72وهو مقدار تشتت إجابات مفردات العينة على المتوسط الحسابي  0.55 قدره وذلك بانحراف معياري ،5
، وهذا ما يثبت جزءاً من صحة 310تبسة  La CAARلوكالة غلبية العناصر الملموسة للخدمة التأمينية لأ مستوى التقييم المرتفع

مستوى  310وكالة تبسة  La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةالشركة يقيم زبائن الفرضية الفرعية الخامسة التي تقول: "
 جودة الخدمة التأمينية المقدمة لهم على أنه مرتفع في مؤشراتها الخمس".
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 : مؤشر الاعتماديةالفرع الثاني

 خمسلاعتماد على تم  ا ؛310تبسة  La CAARلوكالة لخدمة التأمينية ل لمؤشر الاعتمادية الزبائنبهدف التعر ف على تقييم 
 عبارات موض حة حسب الجدول التالي: (5)

 .الاعتماديةؤشر تقييم مفردات العينة لم(: 9رقم ) الجدول

 الاعتماديةمؤشر 

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 نسبة الموافقة المعياري

مستوى 
 التقييم

 مرتفع %81.5 0.80 4.08 يوفر موظفو الوكالة خدمات خالية من الأخطاء.. 5
يلتزم موظفو الوكالة بالوفاء بالوعود في الوقت . 6

 رتفعم %86 0.61 4.30 المناسب.

الاعتماد بشكل كامل على موظفي  يمكن للزبون .7
 مرتفع %85 0.59 4.25 الوكالة.

 مرتفع %73.5 0.86 3.68 .من الموظفين المؤهلين عدد كاف  الوكالة على وفر تت .8
بيانات دقيقة كبيانات الدفع أو  ئنللزبا توفر الوكالة. 9

 مرتفع %81.5 0.83 4.08 غيرها.

 مرتفع %81.5 0.41 4.08 المجموع )الاعتمادية(

 بناءاً على نتائج الاستمارة. SPSSالمصدر: مخرجات 

التي  الخمسات وذلك بالنسبة لكل عبارة من العبار  ،الموافقةالوسط الحسابي، الانحراف المعياري ونسبة  (9)رقم  يوضح الجدول
 الاعتمادية، وذلك كما يلي:تعكس مؤشر 

، حيث "بالوفاء بالوعود في الوقت المناسب ونيلتزم "موظفي الوكالة من الزبائن يوافقون بنسبة عالية على أن 86% -
مرتفع حسب مقياس ليكرت المستخدم، ما يعكس مستوى تقييم  4.30العبارة على أعلى متوسط حسابي بقيمة  هذهتحصلت 

 ، وهو مقدار تشتت إجابات الزبائن عن متوسطها الحسابي.0.61وذلك بانحراف معياري قدره 
"، حيث تحصلت هذه العبارة ماد بشكل كامل على موظفي الوكالةالاعتمن الزبائن يوافقون على أنه بإمكانهم " 85% -

 .0.59ي قدره مرتفع، وذلك بانحراف معيار ، ما يعكس مستوى تقييم 4.25على متوسط حسابي بقيمة 
دقيقة كبيانات الدفع أو البيانات " و"الخدمات خالية من الأخطاءمن الزبائن يوافقون على أن الوكالة توفر " 81.5% -
مرتفع، وذلك لكل منهما، ما يعكس مستوى تقييم  4.08"، حيث تحصلت هاتان العبارتان على متوسط حسابي بقيمة غيرها

 ى التوالي.عل 0.83و 0.80بانحراف معياري قدره 
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"، حيث تحصلت هذه العبارة على عدد كاف  من الموظفين المؤهلينتتوفر الوكالة "ن من الزبائن يوافقون على أ 73.5% -
 .0.86مرتفع، وذلك بانحراف معياري قدره ما يعكس مستوى تقييم ، 3.68على متوسط حسابي بقيمة 

مستوى مجموع مفردات العينة كان من  %81.5بنسبة ، لزبائناعلى ما سبق، وبشكل عام، يمكن القول بأن  أغلبية  بناءاً 
 3.68من يقع ضمن مجال مستوى التقييم المرتفع:  4.08 ر بـقدَّ ن  المتوسط الحسابي الم، وذلك لأمرتفعاً  الاعتماديةؤشر لم تقييمهم

وي عبر ذلك  ،4.08سط الحسابي وهو مقدار تشتت إجابات مفردات العينة على المتو  0.41 وذلك بانحراف معياري قدره ،5إلى 
، وهذا ما يثبت جزءاً من 310تبسة  La CAARلوكالة للخدمة التأمينية  لكل عناصر الاعتمادية مستوى التقييم المرتفععن 

 310وكالة تبسة  La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةالشركة يقيم زبائن صحة الفرضية الفرعية الخامسة التي تقول: "
 ى جودة الخدمة التأمينية المقدمة لهم على أنه مرتفع في مؤشراتها الخمس".مستو 

 : مؤشر الاستجابةالفرع الثالث

أربع تم  الاعتماد على  ؛310تبسة  La CAARلوكالة خدمة التأمينية لل لمؤشر الاستجابة الزبائنبهدف التعر ف على تقييم 
 عبارات موض حة حسب الجدول التالي: (4)

 .الاستجابةؤشر نة لمتقييم مفردات العي(: 10قم )ر  الجدول

 الاستجابةمؤشر 

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 نسبة الموافقة المعياري

مستوى 
 التقييم

يستغرق موظفو الوكالة أقصر وقت ممكن لتقديم  .10
 مرتفع %85.5 0.82 4.28 الخدمة.

مبلغ التعويض بعد فترة زمنية  الوكالةت سدد  .11
 متوسط %65 1.06 3.25 .قصيرة

 مرتفع %88.5 0.59 4.43 ة الزبون.موظفو الوكالة على استعداد تام لمساعد .12
 مرتفع %74 0.97 3.70 في الوقت المناسب. تعالج الوكالة شكاوى الزبائن. 13

 مرتفع %78.25 0.65 3.91 (الاستجابة) المجموع

 ستمارة.بناءاً على نتائج الا SPSSالمصدر: مخرجات 

التي  الأربعوذلك بالنسبة لكل عبارة من العبارات  ،الموافقةالوسط الحسابي، الانحراف المعياري ونسبة  (10)رقم  يوضح الجدول
 الاستجابة، وذلك كما يلي:تعكس مؤشر 



 310تبسة  La CAARفي تحقيق جودة الخدمة التأمينية بوكالة  دراسة تطبيقية حول دور إدارة علاقات الزبائنالفصل الثالث: 

105 

تحصلت "، حيث ة الزبونعلى استعداد تام لمساعدمن الزبائن يوافقون بنسبة عالية على أن "موظفي الوكالة  88.5% -
مرتفع حسب مقياس ليكرت المستخدم، وذلك ما يعكس مستوى تقييم  4.43هذه العبارة على أعلى متوسط حسابي بقيمة 

 ، وهو مقدار تشتت إجابات الزبائن عن متوسطها الحسابي.0.59بانحراف معياري قدره 
ديم الخدمة"، حيث تحصلت هذه من الزبائن يوافقون على أن "موظفي الوكالة يستغرقون أقصر وقت ممكن لتق 85.5% -

 .0.82رتفع، وذلك بانحراف معياري قدره ما يعكس مستوى تقييم م، 4.28العبارة على متوسط حسابي بقيمة 
"، حيث تحصلت هذه العبارة على في الوقت المناسب الوكالة تعالج شكاوى الزبائنمن الزبائن يوافقون على أن " 74% -

 .0.97مستوى تقييم مرتفع، وذلك بانحراف معياري قدره  ، ما يعكس3.70متوسط حسابي بقيمة 
"، حيث تحصلت هذه العبارة على ت سدد مبلغ التعويض بعد فترة زمنية قصيرة من الزبائن يوافقون على أن "الوكالة 65% -

 .1.06، وذلك بانحراف معياري قدره متوسط، ما يعكس مستوى تقييم 3.25متوسط حسابي بقيمة 

مستوى مجموع مفردات العينة كان من  %81.5بنسبة ، الزبائنق، وبشكل عام، يمكن القول بأن  أغلبية على ما سب بناءاً 
 3.68من يقع ضمن مجال مستوى التقييم المرتفع:  3.91 ر بـقدَّ ن  المتوسط الحسابي الم، وذلك لأمرتفعاً  الاستجابةؤشر لم تقييمهم

وي عبر ذلك  ،3.91ر تشتت إجابات مفردات العينة على المتوسط الحسابي وهو مقدا 0.65 وذلك بانحراف معياري قدره ،5إلى 
، وهذا ما يثبت جزءاً من 310تبسة  La CAARلوكالة للخدمة التأمينية  لكل عناصر الاعتمادية مستوى التقييم المرتفععن 

 310وكالة تبسة  La CAARة التأمين للتأمين وإعاد الجزائريةالشركة يقيم زبائن صحة الفرضية الفرعية الخامسة التي تقول: "
 مستوى جودة الخدمة التأمينية المقدمة لهم على أنه مرتفع في مؤشراتها الخمس".

 : مؤشر الضمانالفرع الرابع

 خمستم  الاعتماد على  ؛310تبسة  La CAARلوكالة لخدمة التأمينية ل لمؤشر الضمان الزبائنبهدف التعر ف على تقييم 
 حة حسب الجدول التالي:عبارات موض   (5)

  



 310تبسة  La CAARفي تحقيق جودة الخدمة التأمينية بوكالة  دراسة تطبيقية حول دور إدارة علاقات الزبائنالفصل الثالث: 

106 

 .الضمانؤشر تقييم مفردات العينة لم(: 11رقم ) الجدول

 الضمانمؤشر 

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 نسبة الموافقة المعياري

مستوى 
 التقييم

 مرتفع %89.5 0.55 4.48 موظفو الوكالة نزهاء وجديرون بالثقة.. 14
ين لحل لكفاءة الكافيالوكالة المعرفة وا ووظفيمتلك م. 15

 مرتفع %82.5 0.85 4.13 .مشاكل الزبائن

في حالة نشوء تعقيدات يتخذ مدير الوكالة قرارات  .16
 مرتفع %75.5 0.86 3.78 سريعة ومفيدة لحلها.

 مرتفع %84 0.65 4.20 .ت الزبائنعلى خصوصية معلوما تحافظ الوكالة .17
 مرتفع %82.5 0.65 4.13 الزبائن. تتقوم الوكالة بمتابعة وتحديث معلوما .18

 مرتفع %82.8 0.47 4.14 (الضمانالمجموع )

 بناءاً على نتائج الاستمارة. SPSSالمصدر: مخرجات 

التي  الأربعوذلك بالنسبة لكل عبارة من العبارات  ،الموافقةالوسط الحسابي، الانحراف المعياري ونسبة  (11)رقم  يوضح الجدول
 وذلك كما يلي: ،الضمانتعكس مؤشر 

"، حيث تحصلت هذه العبارة نزهاء وجديرون بالثقةمن الزبائن يوافقون بنسبة عالية على أن "موظفي الوكالة  89.5% -
ما يعكس مستوى تقييم مرتفع حسب مقياس ليكرت المستخدم، وذلك بانحراف معياري  4.48على أعلى متوسط حسابي بقيمة 

 الزبائن عن متوسطها الحسابي.ابات ، وهو مقدار تشتت إج0.55قدره 
ت الزبائن"، حيث تحصلت هذه العبارة على على خصوصية معلومامن الزبائن يوافقون على أن "الوكالة تحافظ  84% -

 .0.65، ما يعكس مستوى تقييم مرتفع، وذلك بانحراف معياري قدره 4.20متوسط حسابي بقيمة 
تقوم ين لحل مشاكل الزبائن" و"المعرفة والكفاءة الكافييمتلكون  الوكالةي وظفمن الزبائن يوافقون على أن "م 82.5% -

لكل منهما، ما يعكس  4.13الزبائن"، حيث تحصلت هاتان العبارتان على متوسط حسابي بقيمة  الوكالة بمتابعة وتحديث معلومات
 على التوالي. 0.65و 0.85مستوى تقييم مرتفع، وذلك بانحراف معياري قدره 

في حالة نشوئها"، حيث تعقيدات ال مدير الوكالة يتخذ قرارات سريعة ومفيدة لحلئن يوافقون على أن "من الزبا 75.5% -
 .0.86، ما يعكس مستوى تقييم مرتفع، وذلك بانحراف معياري قدره 3.78تحصلت هذه العبارة على متوسط حسابي بقيمة 

مستوى مجموع مفردات العينة كان من  %82.8بنسبة ، الزبائنعلى ما سبق، وبشكل عام، يمكن القول بأن  أغلبية  بناءاً 
إلى  3.68من يقع ضمن مجال مستوى التقييم المرتفع:  4.14 ر بـقدَّ ن  المتوسط الحسابي الم، وذلك لأمرتفعاً  الضمانؤشر لم تقييمهم

وي عبر ذلك عن  ،4.14 وهو مقدار تشتت إجابات مفردات العينة على المتوسط الحسابي 0.47 . وذلك بانحراف معياري قدره5
، وهذا ما يثبت جزءاً من صحة 310تبسة  La CAARلوكالة للخدمة التأمينية  لكل عناصر الاعتمادية مستوى التقييم المرتفع
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مستوى  310وكالة تبسة  La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةالشركة يقيم زبائن الفرضية الفرعية الخامسة التي تقول: "
 دمة التأمينية المقدمة لهم على أنه مرتفع في مؤشراتها الخمس".جودة الخ

 : مؤشر التعاطفالفرع الخامس

أربع تم  الاعتماد على  ؛310تبسة  La CAARلوكالة لخدمة التأمينية ل لمؤشر التعاطف الزبائنبهدف التعر ف على تقييم 
 عبارات موض حة حسب الجدول التالي: (4)

 .التعاطفؤشر مفردات العينة لم تقييم(: 12رقم ) الجدول

 التعاطفمؤشر 

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  نسبة الموافقة
 التقييم

على اهتمام فردي من قبل  كل زبون  صليح. 19
 مرتفع %85 0.67 4.25 موظفي الوكالة.

يهتم موظفو الوكالة باحتياجات الزبون ورغباته . 20
 مرتفع %87.5 0.54 4.38 التأمينية.

يشعر الزبون بالاحترام والتقدير في كل مرة تقدم . 21
 مرتفع %90.5 0.55 4.53 له الخدمة.

 متوسط %63 1.48 3.15 يتم تذكير الزبون قبل انتهاء صلاحية تأمينه.. 22
 مرتفع %81.5 0.55 4.08 )التعاطف( المجموع

 .بناءاً على نتائج الاستمارة SPSSالمصدر: مخرجات 

التي  الأربعوذلك بالنسبة لكل عبارة من العبارات  ،الموافقةالوسط الحسابي، الانحراف المعياري ونسبة  (12)رقم يوضح الجدول 
 التعاطف، وذلك كما يلي:تعكس مؤشر 

يث من الزبائن يوافقون بنسبة عالية على أن "الزبون يشعر بالاحترام والتقدير في كل مرة تقدم له الخدمة"، ح 90.5% -
ما يعكس مستوى تقييم مرتفع حسب مقياس ليكرت المستخدم،  4.53تحصلت هذه العبارة على أعلى متوسط حسابي بقيمة 

 ، وهو مقدار تشتت إجابات الزبائن عن متوسطها الحسابي.0.55وذلك بانحراف معياري قدره 
"، حيث تحصلت هذه ورغباته التأمينية يهتمون باحتياجات الزبونالوكالة موظفي من الزبائن يوافقون على أن " 87.5% -

 .0.54، ما يعكس مستوى تقييم مرتفع، وذلك بانحراف معياري قدره 4.38العبارة على متوسط حسابي بقيمة 
"، حيث تحصلت هذه على اهتمام فردي من قبل موظفي الوكالةيحصل  من الزبائن يوافقون على أن "كل زبون 85% -

 .0.67، ما يعكس مستوى تقييم مرتفع، وذلك بانحراف معياري قدره 4.25العبارة على متوسط حسابي بقيمة 
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من الزبائن يوافقون على أنه "يتم تذكير الزبون قبل انتهاء صلاحية تأمينه"، حيث تحصلت هذه العبارة على  63% -
 .1.48، ما يعكس مستوى تقييم متوسط، وذلك بانحراف معياري قدره 3.15متوسط حسابي بقيمة 

مستوى مجموع مفردات العينة كان من  %81.5بنسبة ، الزبائنلى ما سبق، وبشكل عام، يمكن القول بأن  أغلبية ع بناءاً 
إلى  3.68من يقع ضمن مجال مستوى التقييم المرتفع:  4.08 ن  المتوسط الحسابي المقدَّر بـ، وذلك لأمرتفعاً  التعاطفؤشر لم تقييمهم

وي عبر ذلك عن  ،4.08و مقدار تشتت إجابات مفردات العينة على المتوسط الحسابي وه 0.55 . وذلك بانحراف معياري قدره5
، وهذا ما يثبت جزءاً من صحة 310تبسة  La CAARلوكالة للخدمة التأمينية  لكل عناصر الاعتمادية مستوى التقييم المرتفع

مستوى  310وكالة تبسة  La CAARوإعادة التأمين  للتأمين الجزائريةالشركة يقيم زبائن الفرضية الفرعية الخامسة التي تقول: "
 جودة الخدمة التأمينية المقدمة لهم على أنه مرتفع في مؤشراتها الخمس".

؛ 310تبسة  La CAARالخدمات التأمينية لوكالة جودة عينة الخاصة بتقييم مؤشرات من خلال تحليل إجابات مفردات ال
الخمس كان مرتفعاً، وفيما يلي ترتيب كل  جودة الخدمة التأمينية مؤشراتمؤشر من ييم زبائن الوكالة لكل تقمستوى يلاحظ أن 

 مؤشر حسب متوسطه الحسابي الإجمالي:

 : ترتيب مؤشرات جودة الخدمة التأمينية حسب متوسطها الحسابي.(13رقم ) الجدول

 المتوسط الحسابي المؤشر الرتبة
 4.14 الضمان 1

 4.08 الاعتمادية والتعاطف 2

 3.91 الاستجابة 3

 3.72 الملموسية 4

 بناءاً على نتائج الاستمارة. Excelالمصدر: مخرجات 

هو مؤشر  310تبسة  La CAARأن المؤشر الأكثر دلالة على جودة الخدمة التأمينية لوكالة  (14)رقم  يلاحظ من الجدول
لكل منهما، بعد  4.08عاطف بمتوسط حسابي يقدر بـ ، يليه مؤشري الاعتمادية والت4.14الضمان بأعلى متوسط حسابي يقدر بـ 

 .3.72حسابي يقدر بـ  الملموسية بمتوسط، وأخيراً مؤشر 3.91ذلك يأتي مؤشر الاستجابة بمتوسط حسابي يقدر بـ 

، من خلال ترتيب العبارات الإثنين الزبائنمن طرف  مستوى تقييم مرتفعويمكن التمييز بين أهم العناصر التي حصلت على 
 :التاليحسب متوسطها الحسابي، كما يوض حه الجدول  تنازلياً والعشرين 
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 لمستوى التقييم. وفقاً  تنازلياً الأداء الفعلي نموذج ترتيب عبارات (: 14رقم ) الجدول

 تنازليا  وفقا لمستوى التقييم الأداء الفعلي نموذجترتيب عبارات 

 العبارة
المتوسط 
 الحسابي

نسبة 
 لتقييممستوى ا الموافقة

 مرتفع %90.5 4.53 يشعر الزبون بالاحترام والتقدير في كل مرة تقدم له الخدمة.. 21
 مرتفع %89.5 4.48 موظفو الوكالة نزهاء وجديرون بالثقة.. 14
 مرتفع %88.5 4.43 ة الزبون.موظفو الوكالة على استعداد تام لمساعد .12

 مرتفع %88.5 4.43 .مناسبان لطبيعة نشاطهاوالتصميم الداخلي للوكالة المظهر الخارجي . 1
 مرتفع %87.5 4.38 يهتم موظفو الوكالة باحتياجات الزبون ورغباته التأمينية.. 20

 مرتفع %86.5 4.33 .مظهر الموظفين لائق ويدل على الاحترافية .3
 مرتفع %86 4.30 يلتزم موظفو الوكالة بالوفاء بالوعود في الوقت المناسب.. 6

 مرتفع %85.5 4.28 يستغرق موظفو الوكالة أقصر وقت ممكن لتقديم الخدمة. .10
 مرتفع %85 4.25 على اهتمام فردي من قبل موظفي الوكالة. كل زبون  صليح. 19

 مرتفع %85 4.25 الاعتماد بشكل كامل على موظفي الوكالة. يمكن للزبون .7
 مرتفع %84 4.20 .ت الزبائنعلى خصوصية معلوما تحافظ الوكالة .17
 مرتفع %82.5 4.13 الزبائن. تقوم الوكالة بمتابعة وتحديث معلومات .18
 مرتفع %82.5 4.13 .ين لحل مشاكل الزبائنالوكالة المعرفة والكفاءة الكافي ووظفيمتلك م. 15

 مرتفع %81.5 4.08 بيانات دقيقة كبيانات الدفع أو غيرها. للزبائن توفر الوكالة. 9
 مرتفع %81.5 4.08 وظفو الوكالة خدمات خالية من الأخطاء.يوفر م. 5
 مرتفع %81.5 4.08 تمتلك الوكالة أجهزة حديثة ومتطورة.. 4

في حالة نشوء تعقيدات يتخذ مدير الوكالة قرارات سريعة ومفيدة  .16
 لحلها.

 مرتفع 75.5% 3.78

 مرتفع %74 3.70 في الوقت المناسب. تعالج الوكالة شكاوى الزبائن. 13
 مرتفع %73.5 3.68 .من الموظفين المؤهلين عدد كاف  الوكالة على وفر تت .8

 متوسط %65 3.25 .مبلغ التعويض بعد فترة زمنية قصيرة الوكالةت سدد  .11
 متوسط %63 3.15 يتم تذكير الزبون قبل انتهاء صلاحية تأمينه.. 22

 فضمنخ %41 2.05 .أماكن توقيف السيارات مناسبة . 2
 مرتفع %79.91 4.00 )مؤشرات جودة الخدمة التأمينية( المجموع

 بناءاً على نتائج الاستمارة. SPSSالمصدر: مخرجات 
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كان   310تبسة  La CAARأن التقييم الإجمالي لمستوى جودة الخدمة التأمينية لوكالة  (15)رقم يلاحظ من خلال الجدول 
 ما يعكس مستوى تقييم 4.00تحصل إجمالي العبارات على متوسط حسابي قدره ، حيث %79.91بنسبة موافقة قدرها  مرتفعاً 

 الجزائريةالشركة يقيم زبائن مرتفع حسب مقياس ليكرت المستخدم، وهذا ما يثبت صحة الفرضية الفرعية الخامسة التي تقول: "
قدمة لهم على أنه مرتفع في مؤشراتها مستوى جودة الخدمة التأمينية الم 310وكالة تبسة  La CAARللتأمين وإعادة التأمين 

 الخمس".

إجابات أسئلة المقابلة والاستبيان بتأثيرات أبعاد إدارة علاقات الزبائن على لاختبار الفرضية الرئيسية، تم الاعتماد على مقارنة و 
 وذلك كما يلي: (1)جودة خدمات التأمين،

على كبار الزبائن" إيجاباً على مؤشر "التعاطف" لجودة الخدمة على بعد "التركيز  310تبسة  La CAAR اعتماد وكالة رأث  
ما يعكس مستوى التقييم  4.08ومتوسط حسابي يقدر بـ  %81.5ر على نسبة موافقة تقدر بـ شالتأمينية، حيث تحصل هذا المؤ 

توضيح الفرق ؛ يمكن "التعاطف" لمؤشر )كبار الزبائن( المرتفع، وبالاعتماد على مقارنة متوسطات إجابات كل من الأفراد والشركات
 بين إجاباتهم كما يلي:

 شركات( على مؤشر التعاطف.و  مقارنة متوسطات إجابات الزبائن )أفراد(: 15رقم ) الجدول

 

 التعاطف مؤشرمقارنة متوسطات 
 مستوى التقييم نسبة الموافقة الانحراف المعياري التكرار المتوسط الحسابي الزبون نوع

 مرتفع %80.63 580. 32 4.03 فرد
 مرتفع %85 370. 8 4.25 شركة

 مرتفع %81.5 0.55 40 4.08 المجموع

 بناءاً على نتائج الاستمارة. SPSSالمصدر: مخرجات 

، %85نسبة موافقة كبار الزبائن )الشركات( على عبارات مؤشر "التعاطف" بلغت  أن (16)يلاحظ من خلال الجدول رقم 
، 4.03توسط حسابي يقدر بـ بم، %80.63في حين بلغت نسبة موافقة الزبائن العاديين )الأفراد( ، 4.25توسط حسابي يقدر بـ بم

، رغم أن كلا النوعين من الزبائن )أفراد على بعد "التركيز على كبار الزبائن" 310تبسة  La CAAR وهذا ما يفسره اعتماد وكالة
 لهذا المؤشر مرتفعاً.وشركات( كان مستوى تقييمهم 

على بعد "تنظيم إدارة علاقات الزبائن" إيجابًا على كل من مؤشر "الملموسية"،  310تبسة  La CAAR اعتماد وكالة رأث  
، %78.25، %74.38"الاستجابة" و"الضمان" لجودة الخدمة التأمينية، حيث تحصلت هذه المؤشرات على نسب موافقة تقدر بـ 

 على التوالي، مما يعكس مستوى تقييم مرتفع. 4.14، 3.91، 3.72على التوالي، ومتوسطات حسابية تقدر بـ  82.8%

                                        
 للاطلاع ترجى مراجعة الفرع الرابع للمبحث الثالث من الفصل الثاني. (1)
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على بعد "إدارة معرفة الزبائن" إيجاباً على كل من مؤشر "الاستجابة"، "التعاطف"  310تبسة  La CAAR اعتماد وكالة رأث  
 %81.5، %74.38، %78.25و"الملموسية" لجودة الخدمة التأمينية، حيث تحصلت هذه المؤشرات على نسب موافقة تقدر بـ 

 على التوالي، مما يعكس مستوى تقييم مرتفع. 4.08، 3.72، 3.91على التوالي، ومتوسطات حسابية تقدر بـ 

على بعد "إدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجيا" إيجاباً على كل من مؤشر  310تبسة  La CAAR اعتماد وكالة رأث  
، %78.2ضمان" لجودة الخدمة التأمينية، حيث تحصلت هذه المؤشرات على نسب موافقة تقدر بـ " و"الالاعتمادية"الاستجابة"، "

 على التوالي، مما يعكس مستوى تقييم مرتفع. 4.14، 3.91، 3.72على التوالي، ومتوسطات حسابية تقدر بـ  82.8%، 81.5%

 La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائريةد الشركة عتمتالفرضية الرئيسية التي تقول: "صحة إثبات  بالتالي ومما سبق يمكن
مما يجعل تقييم زبائنها لمستوى ، لتحقيق الجودة في خدماتهاكمدخل   بأبعادها الأربعة على إدارة علاقات الزبائن 310وكالة تبسة 

 مرتفعاً".الجودة 
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لاصة
الث خ  صل الت 

 الف 
 La CAARللتأمين وإعادة التأمين  الجزائرية ة التطبيقية بالشركةوبعد الدراس من خلال ما تم التطرق إليه في هذا الفصل

وهي ذات نشاط تجاري تهدف  والمديرية المركزية بالجزائر العاصمة، أن الأخيرة تابعة للمديرية الجهوية بعنابة اتضح، 310سة بت وكالة
الزبائن وخدمتهم، كما أنها تقدم خدمات تأمينية من خلاله إلى تحقيق الربح وتعتمد هيكلًا تنظيمياً هرمياً بهدف حسن استقبال 

 صالح مقسمة حسب نوع هذه الخدمات.متنوعة على مستوى عدة م

تم التطرق إلى كيفية تحضير الجانب التطبيقي من خلال انتقاء واختيار مجتمع وعينة الدراسة والتعرف  ،بعد التقديم العام للوكالة
وصولاً إلى  ،والمساعدة على تنفيذ الدراسة لأدوات المستخدمة للحصول على المعلومات اللازمةابالإضافة إلى  ،على المتغيرات المعنية

الإحصائية التي تم استعمالها التحقق من صدق وثبات كل من أسئلة المقابلة وعبارات الاستبيان، كذلك توضيح أساليب المعالجة 
عرض وتحليل كل من نتائج المقابلة والاستبيان واختبار الفرضية  ىجر  بعد ذلككالمتوسط الحسابي والانحراف المعياري، ...الخ، 

الرئيسية والفرضيات المتفرعة عنها حيث ا ثبتت صحتها جميعاً.
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 عامة خاتمة
يعد التسويق بالعلاقات من المفاهيم التي تهدف إلى إنشاء وتطوير العلاقات مع الزبائن الحاليين والمحتملين بالإضافة إلى أصحاب 

 الآخرين، وخلاف المفهوم التقليدي للتسويق، فإن التسويق بالعلاقات يركز على علاقات  أكثر انتظاماً على المدى الطويل المصالح
ويتعدى إجراء الصفقة الواحدة إلى استمرارية العلاقة والتفاعل بالتعرف على الزبائن من خلال إدارة بياناتهم بفعالية لتكوين معرفة 

 عميقة بهم.

ائج تطور المفهوم السابق ظهر ما يسمى بإدارة علاقات الزبائن، وهو مفهوم يعمل على تنفيذ أهداف وتوجهات وكإحدى نت
التسويق بالعلاقات على أرض الواقع بالاعتماد على تكنولوجيا المعلومات، لكن بالتركيز على العلاقة مع الزبائن وبالأخص المهمين 

ئن على أبعاد أساسية كمدى قدرة الشركات على مقابلة احتياجات ورغبات مجموعة منهم، حيث يقوم تطبيق إدارة علاقات الزبا
من كبار الزبائن، من خلال تقديم خدمات معدلة ومصممة خصيصاً لهم، وعلى الكيفية التي يتم بها تنظيم علاقات الزبائن في 

مهارات والقدرات التي تمكنهم من بناء علاقات الشركة بحيث يؤدي إلى خلق وتقديم قيمة مضافة لهم، ومدى امتلاك العاملين لل
مميزة مع الزبائن والمحافظة عليها، وذلك بالاعتماد على عمليات اكتساب وتحليل المعلومات التي يتم الحصول عليها من الزبائن 

الزبائن، وهذا في ظل والمتعلقة باحتياجاتهم ثم تحويلها إلى معرفة مفيدة تمكن الشركات من تقديم خدمات تفي برغبات وتوقعات 
القدرات التكنولوجية التي تهدف إلى توطيد العلاقة مع الزبائن وتساعد على اكتسابهم والتفاعل معم والاحتفاظ بهم بصياغة 

 احتياجاتهم في خدمات تقابل أو تفوق توقعاتهم، حيث يؤثر ذلك إيجاباً على إدراكاتهم للأداء الفعلي لتلك الخدمات.

كغيرها من أنواع الخدمات تتصف بأنها منتج معنوي يتلازم انتاجها مع استهلاكها وتتباين جودتها ويصعب   الخدمة التأمينية
تنميطها، لكنها تنفرد بخصائص أخرى تميزها عن بقية الخدمات، فهي خدمة مستقبلية، متنوعة التغطيات وتقديرية النتائج، كما أنها 

التغطية التأمينية التي تناسب توقعاتهم، وإدراكاتهم لجودة الخدمة، حيث يعتبر الأداء  تهدف إلى تحقيق احتياجات المؤمن لهم بتوفير
الفعلي للأخيرة مقياساً يستخدمه الزبائن للحكم على مستواها بالنظر إلى المظهر المادي للشركة والموظفين المقدمين لها، وقدرتهم على 

نة مع أخذ الوقت الكافي والاهتمام بكل زبون بشكل فردي مما يضمن ثقة الأخير أداء الخدمة وفقاً للوعود المقدمة في أقصر فترة ممك
في مقدم الخدمة، ومن أجل ذلك تسعى شركات التأمين إلى تأصيل العلاقة مع زبائنها بوضع استراتيجيات تهدف إلى تقوية درجة 

ستوجب تطبيق مفهوم إدارة علاقات الزبائن الذي يعتبر التقارب بينهما والتأثير على إدراك الزبون للأداء الفعلي وكسب رضاه، مما ي
مدخلاً أساسياً لتقديم خدمات  ذات جودة؛ فتواصل العلاقة مع الزبائن والتركيز على الكبار منهم يمثل عملية تحسين مستمرة لجودة 

الشركة بنفسها لضمان توافق مواصفات  الخدمة عن طريق تقييم الزبون للنتيجة المحصل عليها من جهة، والتقييم الداخلي الذي تقوم به
الخدمة مع متطلبات الزبون، كما يؤثر كل بعد من أبعاد إدارة علاقات الزبائن على واحد أو أكثر من مؤشرات جودة خدمات 

. CRMالتأمين بالشكل الذي يجعل تطبيق   بهذه الأبعاد؛ يساهم في أن يكون تقييم المؤمن لهم لجودة الخدمة ذو مستوى عال 

تبسة  La CAARوتم اسقاط ما سبق على الدراسة التطبيقية التي ا جريت بالشركة الجزائرية للتأمين وإعادة التأمين وكالة 
 ، حيث تمت دراسة مدى تطبيقها لأبعاد إدارة علاقات الزبائن، ومستوى تقييم زبائنها لجودة خدماتها.310
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 اختبار الفرضياتأولًا: 

خدمات مخصصة لكبار زبائنها وذلك بالبحث عن احتياجاتهم وتلبيتها سوآءاً  310تبسة  La CAARوكالة تقدم  .1
بتعديل الخدمات المقدمة سلفاً أو بإنشاء عرض خاص عند الطلب، كما تختار الوكالة زبائنها المربحين بالنظر إلى عدة مؤشرات حتى 

وهذا ان عقد التأمين لكبار زبائنها من أجل الاحتفاظ بهم تفتح مجالاً للتفاوض في بعض أركتضمن كفاءة استثمار مواردها، وأيضاً 
" الزبائن "التركيز على كبار بعد علىتعتمد  310تبسة  La CAARأن وكالة  القائلة الأولىالفرعية ة الفرضية صحَّ  ما يثبت

 ؛لتحقيق الجودة في خدماتهاكمدخل 

تماماته ويضمن خدمته بشكل أفضل، كما أنه يتم تدريب بسيطاً يضع الزبون في محور اهتعتمد الوكالة هيكلًا تنظيمياً  .2
مقدمي الخدمة وتطوير مهاراتهم في التعامل مع الزبائن، ويقاس أدائهم وتحدد مكافئتهم بناءاً على ذلك، بالإضافة إلى أنه يتم التعامل 

المهمين، وأيضاً تسعى الوكالة إلى  مع كافة أنواع الزبائن بشكل يضمن تقديم نفس المستوى الأساسي للخدمة، مع تمييز الزبائن
 القائلة الفرعية الثانيةة الفرضية صحَّ  وهذا ما يثبت ،ظهرها المادي بالمبادرة إلى الطلب من المديرية الجهوية التابعة لهالم التحسين الدائم

 ؛في خدماتها لتحقيق الجودة" كمدخل تنظيم إدارة علاقات الزبائن" بعد علىتعتمد  310تبسة  La CAARأن وكالة 

، لما للمعرفة المسبقة حول الزبون من تأثير بينها وبين زبائنها من الاتصال المستمر وفي الاتجاهين توفر الوكالة قنوات تمكن .3
وتحاول الوكالة الاستفادة من بحوث مكاتب الدراسات المتواجدة بالمديرية الجهوية التابعة لها  على استجابة مقدمي الخدمة، إيجابي
ة سلوكيات واتجاهات هؤلاء الزبائن حول الخدمات المقدمة، كما أنها تسعى لتحسين صورتها الذهنية باستغلال الحملات لمعرف

تبسة  La CAARوكالة  أن القائلة الفرعية الثالثةة الفرضية صحَّ  وهذا ما يثبتالتسويقية والترويجية التي تقوم بها الشركة الأم، 
 ؛لتحقيق الجودة في خدماتها" كمدخل الزبائن فة"إدارة معر  بعد علىتعتمد  310

تمتلك الوكالة البرمجيات والمعدات المناسبة لخدمة زبائنها ومشاركة معلوماتهم عبر جميع مصالحها، كما أنها تحافظ على سرية  .4
 La CAARوكالة  أن ئلةالقا الفرعية الرابعةة الفرضية صحَّ  وهذا ما يثبتث دورياً، َّوأمن هذه المعلومات في قاعدة بيانات تحد

 ؛لتحقيق الجودة في خدماتهاالمبنية على التكنولوجيا" كمدخل  الزبائن "إدارة علاقات بعد علىتعتمد  310تبسة 

يقيم زبائن الوكالة مستوى جودة الخدمات المقدمة لهم بأنه مرتفع في مؤشراتها الخمس بمتوسطات حسابية تقدر بـ:  .5
(، ومتوسط حسابي اجمالي يقدر بـ: 4.08، التعاطف 4.14، الضمان 3.91، الاستجابة 4.08، الاعتمادية 3.72)الملموسية 

لمستوى جودة خدماتها  310تبسة  La CAARتقييم زبائن وكالة  أن القائلة الفرعية الخامسةة الفرضية صحَّ  وهذا ما يثبت، 4.00
 ؛كان مرتفعاً في مؤشراتها الخمس

)التركيز على كبار الزبائن، تنظيم إدارة  علاقات الزبائن بأبعادها الأربعةإدارة  على 310تبسة  La CAARوكالة تعتمد  .6
، مما جعل تقييم زبائنها لمستوى جودة خدماتها علاقات الزبائن، إدارة معرفة الزبائن وإدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجيا(

 .الرئيسيةة الفرضية صحَّ  وهذا ما يثبت ،4.00حسابي إجمالي يقدر بـ:  ، ومتوسط%79.91تقدر بـ:  إجمالية بنسبة موافقة مرتفعاً 
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 الدراسة نتائجثانياً: 

صت هذه الدراسة إلى مجموعة من النتائج التي انبثقت من المعلومات التي تم جمعها من المراجع وعن طريق المقابلة والاستبيان، خل  
 وهي كما يلي:

 ةالنظري الدراسةنتائج  .1

 الدراسة النظرية تم التوصل إلى النتائج التالية: تم التطرق إليه فيمن خلال ما 

 الأخيرة على تلبيتها بشكل أفضل؛ هذه حتياجاتهم مع الشركة، مما يساعدفرصة مشاركة اللزبائن يتيح التسويق بالعلاقات  .أ
والتركيز على تخصيص  ،ين منهمالمناسب الزبائن تهدف إدارة علاقات الزبائن إلى التوجه نحو كل زبون على حدة باستهداف .ب

 الخدمات التي توافق احتياجاتهم، من أجل الاحتفاظ بهم وزيادة ربحيتها منهم؛
 خدمة مستقبلية، متنوعة التغطيات، فهي ،تنفرد الخدمات في مجال التأمين بخصائص تميزها عن غيرها من الخدمات .ج

بمدى قدرة الشركة على تلبية احتياجات الزبائن بشكل يتوافق جودتها ، وترتبط ...الخ تقديرية النتائج،و  وسيطية التسويق
 مع توقعاتهم أو يفوقه؛

من وجهة نظر الزبون لأنها تأخذ بعين الاعتبار إدراكاته للأداء الفعلي للخدمة  عملية تقييم الجودة في مجال الخدمات تتم .د
 ؛الشركة الخدمية لتي يمكن أن تقوم بهاالداخلية ا قلل من أهمية عمليات التقييمذلك لا ي   غير أنَّ ، المقدمة

، حيث تتضمن في قطاع التأمين عن غيره من القطاعات وأساليب تطويرها تختلف استراتيجيات إدارة علاقات الزبائن .ه
 ؛، التسويق الموجه لأحداث الحياة، ...الخالخدمة ذات الشرائح، خيارات الخدمة الذاتيةاستراتيجيات ك

 دارة علاقات الزبائن في واحد أو أكثر من مؤشرات جودة الخدمة التأمينية.يؤثر كل بعد من أبعاد إ .و

 ةالتطبيقي الدراسةنتائج  .2

واختبار الفرضيات تم  النتائج وتحليل 310تبسة  La CAAR كالةو الدراسة التطبيقية في  من خلال ما تم التطرق إليه في
 التوصل إلى ما يلي:

، كما تختار الزبائن المفيدين ها وتبحث باستمرار عن احتياجاتهم قصد تلبيتهاتقدم الوكالة خدمات مخصصة لكبار زبائن .أ
 ؛لها من الناحية الربحية حتى تضمن استثمار مواردها بكفاءة وتعزيز أرباحها

 شرك الوكالة كبار زبائنها في تصميم وثائق التأمين، لكن تسمح لهم بالتفاوض في ثمن القسط وفترة تسديده؛لا ت   .ب
 الة هيكلاً تنظيمياً يضمن الاتصال المباشر بين مقدم الخدمة والزبون، وبين الزبون ومدير الوكالة؛تعتمد الوك .ج
 ؛يتم تدريب موظفي الوكالة على فنيات التعامل مع الزبون ويقاس أدائهم وتتم مكافئتهم على أساس حسن خدمته .د
 مة مع إعطاء امتيازات للكبار والدائمين منهم؛بنفس المستوى الأساسي للخد المهمينعاديين و الزبائن التخدم الوكالة  .ه
 مظهرها المادي وصورتها الذهنية لدى الزبونتحسين لتسعى دائماً  لكنهاليس للوكالة حرية التصرف في مواردها المالية،  .و

 ؛بتقديم طلب للمديرية الجهوية التابعة لها
 استمراريته؛ ظة علىفالمحاتعمل على تستخدم الوكالة وسائل متعددة للاتصال بزبائنها و  .ز
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 ؛ه الخدمة المقدمةلتحديد اتجاهات الزبائن تجاتعتمد الوكالة على نتائج مكاتب الدراسات المتواجدة بالمديرية الجهوية  .ح
 بالزبون على خدمته بشكل أفضل؛ لمقدمي الخدمة تساعد المعرفة المسبقة .ط
، نها مما يتيح لها مشاركة معلوماتهم عبر كامل مصالحهالخدمة زبائ الآلي تستخدم الوكالة أحدث البرمجيات وأجهزة الإعلام .ي

 ؛وتحافظ على سرية هذه المعلومات وتخزنها في قاعدة بيانات تحدث دورياً 
لكل  يعتبر زبائن الوكالة أن الأداء الفعلي للخدمة المقدمة يمتاز بالجودة في جل مظاهره، مما يعكس مستوى التقييم المرتفع .ك

، 3.91، الاستجابة 4.08، الاعتمادية 3.72بمتوسطات حسابية تقدر بـ: )الملموسية وذلك  ،مؤشر من المؤشرات الخمس
 .4.00(، ومتوسط حسابي اجمالي يقدر بـ: 4.08، التعاطف 4.14الضمان 

جاء مستوى تقييم كبار الزبائن )الشركات( لمؤشر "التعاطف" مرتفعاً وأكبر من مستوى تقييم الزبائن الأفراد، بمتوسط  .ل
 للأفراد؛ 4.03، للشركات و4.25بي يقدر بـ: حسا

يرجع مستوى التقييم المرتفع لجودة خدمات الوكالة إلى خبرة الزبائن في التعامل معها بالإضافة إلى وكالات أخرى، مما  .م
 جعل تقييمهم يعتمد على الخبرة المتراكمة والمقارنة؛

شعور  ظاهر الجودة في أداء الخدمة بالوكالة تمثلت في:" أن أهم مServperfأظهر التقييم الإجمالي لعبارات نموذج " .ن
استعداد موظفي الوكالة  اتصاف موظفي الوكالة بالنزاهة والموثوقية؛ الزبائن بالاحترام والتقدير في كل مرة تقدم لهم الخدمة؛

 الزبائن ورغباتهم.كالة باحتياجات اهتمام موظفي الو  ملائمة مظهر الوكالة المادي لطبيعة نشاطها؛ لخدمة الزبائن؛
طول  :لوكالة، وتمثلت فيعف في أداء الخدمة بابعض نقاط الض  " Servperfكما أظهر التقييم الإجمالي لعبارات نموذج " .س

اقتصار خدمة التذكير قبل انتهاء صلاحية التأمين  مع مؤمن له في وكالة أخرى؛ الحادثفترة التعويض خاصة عندما يكون 
مقر الوكالة لعدم توفر مكان  مصعوبة توقيف السيارات أما قليل من الزبائن ذوي الأقدمية؛ على كبار الزبائن أو عدد

 مناسب لذلك.
على جودة الخدمات المقدمة في الوكالة هو مؤشر "التعاطف"، حيث جاء في المرتبة الأولى بنسبة  أكثر المؤشرات دلالةً  .ع

 .4.14بي يقدر بـ: اسومتوسط ح %82.8موافقة تقدر بـ: 
 %90.5ر الزبون بالاحترام والتقدير في كل مرة تقدم له الخدمة" على أكبر نسبة موافقة تقدر بـ: عزت عبارة "يشحا .ف

 لموظفي الوكالة في التعامل مع الزبائن. ، مما يعكس السلوك الإيجابي4.53وأعلى متوسط حسابي يقدر بـ: 

 الاقتراحاتثالثاً: 

 موعة من التوصيات أهمها ما يلي:بعد التعرض إلى عناصر الدراسة، تم طرح مج

 عينة، والأخذ بآرائهم ومقترحاتهم؛شراك كبار الزبائن في تصميم وثائق التأمين ولو بنسبة مإ .1
 تشكيل وحدة داخل الوكالة لدراسة سلوكيات الزبائن واتجاهاتهم نحو الخدمات المقدمة؛ .2
 مان أحسن تطبيق لها؛إنشاء مصلحة خاصة بإدارة علاقات الزبائن على مستوى الوكالة لض .3
 إعداد برامج تدريبية تعزز من قدرات مقدمي الخدمة في التعامل مع الزبائن؛ .4
 تجزئة السوق من خلال تصنيف الزبائن إلى شرائح سوقية مختلفة ووضع استراتيجيات تسويقية لكل منها؛ .5
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 الأخرى؛العمل على تقليص فترة التعويض بتسهيل الاجراءات خاصة بين الوكالات التأمينية  .6
 إنشاء موقع إلكتروني للوكالة أين يمكن للزبون دفع قسط التأمين عن بعد وإعطاء رأيه حول خدماتها؛ .7
 أداء الوكالة؛البحث عن المؤشرات التي يعتمدها الزبائن في تقييمهم لجودة الخدمة المقدمة والتركيز عليها لتحسين  .8
 ؛رغباته بدقةاجاته و تيحاالقيام بالبحوث التسويقية لسلوك المستهلك لتحديد  .9

 تعميم خدمة التذكير قبل انتهاء صلاحية التأمين على جميع أنواع الزبائن مما يزيد من فرصة بقائهم مع الوكالة؛ .10
 توفير الحماية لسيارات الزبائن عند توقفها بجانب مقر الوكالة؛ .11
 رتقاء بمستويات أداء الخدمة.ضرورة مواكبة التطور في جودة الخدمات المصاحب لتطور احتياجات الزبائن بالا .12

 آفاق البحثرابعاً: 

رغم الجهود المبذولة في محاولة الالمام بكل عناصر أي بحث على اختلاف أنواعه، فإن هذا البحث وغيره قد يحتاج إلى إضافات، 
لاحقة تفضي إلى  وحيث أنه يعتبر نتاجاً لبحوث أخرى سابقة، يمكن إضافة معطيات جديدة حتى يكون فيما بعد سنداً لبحوث

 إنجاز مواضيع أخرى يمكن اقتراحها كالآتي:

 أثر الثقافة التنظيمية على تطبيق إدارة علاقات الزبائن؛ .1
 أثر تطبيق إدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي للشركات الخدمية؛ .2
 ؛)نموذج الفجوة( أثر تحسين جودة الخدمة على محددات رضا الزبون .3
 ؛ى فعالية إدارة علاقات الزبائنأثر دراسة السوق عل .4
ر التوجه نحو الزبون على رضاه وولائه.أث .5
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تجربة بنك الفلاحة  - لاستمرارية المؤسساتتنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي الداوي الشيخ، عيسى،  بنشوري .2
 .2010-2009 ، الجزائر،ورڤلة ،قاصدي مرباح جامعة ،7، مجلة الباحث، العدد: والتنمية الريفية )المديرية الجهوية ورڤلة(

يرة إدارة الجودة الشاملة كمدخل لصناعة المزايا التنافسية: بين النظرية والتطبيق في المؤسسات الصغ فتيحة،بوحرود  .3
، ديسمبر 2، أم البواقي، الجزائر، العدد: العربي بن مهيدي، مجلة البحوث الاقتصادية والمالية، جامعة والمتوسطة بولاية سطيف

2014. 

دراسة تقييمية من منظور العملاء لجودة  -الدور الاستراتيجي للجودة كأداة تسويقية لخدمات التأمين  فتيحة،بوحرود  .4
التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، ، مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم «CAAT»ية للتأمينات الخدمة بالشركة الجزائر 

 .2012، 12الجزائر، العدد: 

، مجلة قياس جودة الخدمات في شركات التأمين بالتطبيق على القطاع العام )مصر، الشرق، الأهلية( فؤاد،حسان محمود  .5
 .1997، 3، العدد: 9المجلد:  مصر، ،جامعة المنوفية كلية التجارة،  فاق جديدة،آ

قياس جودة معلومات الوظائف الداعمة لعمليات إدارة علاقات الزبون ، ار عبد الأميرعمزوين  يوسف،الحكيم ليث علي  .6
، مجلة القادسية للعلوم الإدارية دراسة تطبيقية في شركة آسيا سيل للاتصالات / فرع النجف - باستخدام نشر دالة الجودة

 .2009، 3، العدد: 11المجلد:  العراق، الديوانية، ادية، جامعة القادسية،والاقتص

دراسة حالة في مصرف بابل الأهلي  - رضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة وولاء الزبون جبوري،الخفاجي حاكم  .7
 .2012، 25: العدد، 8 :المجلد ، العراق،جامعة الكوفة ، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والإدارية،فرع النجف /

دراسة مسحية على  –دراسة العلاقة بين أبعاد جودة الخدمة المتوقعة والمدركة وولاء العميل ، صلاح محمد شيخ ذيب .8
سلسلة العلوم الاقتصادية  –، مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية عملاء المصارف التجارية في الساحل السوري

 .2013، 6، العدد: 35المجلد:  سوريا،اللاذقية،  والقانونية،

يل العلاقة بين الأقساط والتعويضات في التأمين لتح، عبد الأمير عبد الحسينشياع العلي  الأمير،الربيعي محمد حسن عبد  .9
، 7: لدجامعة بغداد، العراق، المج مجلة دراسات محاسبية ومالية، ،بحث تطبيقي في شركة التأمين العراقية العامة -على الحياة 

 .2012، 4، الفصل: 21العدد: 

تأثير التسويق الالكتروني في عناصر المزيج التسويقي ، علاء عبد الكريم هاديالبلداوي  علي،الزهيري أحمد خلف حسين  .10
 .2013، 1، الفصل: 22، العدد: 8: المجلد ، العراق،جامعة بغداد ، مجلة دراسات محاسبية ومالية،للخدمة التأمينية

دراسة تحليلية لآراء عينة من مديري بعض المنظمات  -السياسات التسعيرية وأثرها في رضا الزبون  بدر،شيت نضال  .11
 .2014 ،12، العدد: 6المجلد:  العراق، ، مجلة دراسات إدارية، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة البصرة،الصناعية

تراتيجي لإدارة الجودة الشاملة في إدارة علاقات الدور الاس، هاشم فوزي دباس العباديسلطان، الطائي يوسف حجيم  .12
 .2008شتاء ، 36العدد: ، 5: علوم إنسانية، السنةمجلة ، دراسة تطبيقية في معمل بيبسي الكوفة - الزبون
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للقيادات الجامعية ودورها في إدارة علاقات  الاستراتيجيةالرؤية ، هاشم فوزي دباس العباديسلطان، الطائي يوسف حجيم  .13
، 10المجلد:  ، الديوانية، العراق،مجلة القادسية للعلوم الادارية والاقتصادية، ن الداخلي / دراسة تطبيقية في جامعة الكوفةالزبو 

 .2008، 4العدد: 

، مجلة الغري للعلوم دور جودة المنتج في إبهاج الزبون باستخدام نموذج كانو ،هاشم فوزي العبادي ،يوسف حجيمالطائي  .14
 .2010، 16، العدد: 5، جامعة الكوفة، العراق، المجلد: داريةالاقتصادية والا

دراسة استطلاعية لآراء عينة من  -قياس جودة الخدمة في التعليم التقني ، فاضل عباسحسن  مجيد،عبد الرضا صادق  .15
 .2013، 4د: ، العد26المجلد:  ، العراق،هيئة التعليم التقن مجلة التقن، ،التدريسيين في المعهد التقني/ العمارة

دراسة  –خلق القيمة المستدامة للزبون عبر تكامل العلاقة بين إدارة الجودة الشاملة وتسويق العلاقة بلال جاسم،  القيسي .16
، 21المجلد:  جامعة بغداد، العراق،، مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، استطلاعية على عدد من المصارف العراقية الخاصة

 .2015، 85العدد: 

تأثير إدارة علاقات الزبون في تحقيق جودة الخدمات في شركات الاتصالات العاملة حمد، أكريم ذياب   جاسم،قيسي بلال ال .17
 ، العراق،بعقوبة ، مجلة ديالى للبحوث الإنسانية، جامعة ديالى،دراسة مسحية في شركة زين العراق للاتصالات -في العراق 

 .2012 ،55العدد: 

، مجلة القادسية للعلوم الإدارية فرع الديوانية –يم جودة الخدمات التأمينية في شركة التامين الوطنية تقي نعمة،لهام إ كاظم .18
 .2013، 3العدد: ، 15المجلد:  ، العراق،الديوانية، جامعة القادسية والاقتصادية،

، بحث ميداني –  رضا الزبونعضاء قنوات التوزيع فيأداء أتأثير تقيم حسين هشام عبد الرحمان،  داود،اللامي غسان قاسم  .19
 .2013، 74، العدد: 19المجلد:  ، العراق،جامعة بغداد مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية،

أثر إدارة علاقات الزبائن في الأداء التنظيمي من وجهة نظر مديري البنوك التجارية الأردنية: أسعود وآخرون،  المحاميد .20
 .2015، 3، العدد: 11إدارة الأعمال، جامعة الأردن، عمان، الأردن، المجلد: المجلة الأردنية في ، دراسة ميدانية

، مجلة دراسات محاسبية أثر تحسين جودة الخدمات التأمينية في تحقيق المزايا التنافسية / دراسة ميدانية الكريم،محمد فائزة عبد  .21
 .2011، 17العدد:  ، العراق،جامعة بغداد ومالية،

توقعات المستفيدين والأبعاد المحددة لرضاهم عن جودة الخدمات: دراسة على الأجهزة ، دبن محممذهب معدي  آل .22
، الرياض، المملكة العربية دارة العامةمعهد الإ، دورية الإدارة العامة، الحكومية المتعاملة مباشرة مع الجمهور بمدينة الرياض

 .2009، أفريل، 2، العدد: 49السعودية، المجلد: 

 دراسة استطلاعية لعينة من المدراء في -ن تأثير مكونات تقانة المعلومات في إدارة علاقات الزبو ، هرانطونميرزا سما سا .23
 .2013، 97، العدد: 36السنة: ، بغداد، العراق، الجامعة المستنصرية، الإدارة والاقتصاد مجلة، شركة تعبئة الغاز

، مجلة جامعة تشرين التأمين السوري من وجهة نظر المؤمن لهم جودة الخدمة التأمينية في قطاعناصر محمد جودت وآخرون،  .24
 .2013، 1، العدد: 35المجلد:  ، سوريا،اللاذقية سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية، –للبحوث والدراسات العلمية 
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، صارف الأردنيةالأبعاد الأساسية للتسويق بالعلاقات وأثرها على جودة خدمات المالهنداوي عبد الكريم ونس وآخرون،  .25
 .2012، 32 :العدد بغداد، العراق، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية، كلية بغداد للعلوم الاقتصادية،

، الزبون قيمة الزبون مدى الحياة في إدارة علاقات استعمال مدخلي تحليلي الربحية واحتسابوآخرون، وناس عاصم خلود  .26
 .2010، 23، بغداد، العراق، العدد: لية بغداد للعلوم الاقتصاديةك،  مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية

  الملتقيات -
دراسة حالة بنك التنمية المحلية بولاية  -وولاء الزبون  رضا أثر إدارة علاقات الزبائن علىصديق ليندة،  مسيكة،ابراهيمي  .1

، كلية "قات ودوره في الرفع من أداء المنظماتالتسويق بالعلا" :حول نورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الوط، قسنطينة
 15 :يومي الجزائر، سكيكدة، ،1955أوت  20جامعة  ،التجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم التجاريةو العلوم الاقتصادية 

 .2014 ،ديسمبر 16و

التسويق في الوطن ني حول: "الملتقى العربي الثاورقة بحثية مقدمة لفعاليات ، التسويق بالعلاقات فخري،حسن إلهام  أحمد .2
الدوحة، قطر،  ،المنظمة العربية للتنمية الإدارية، كلية العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم التسيير  "،الفرص والتحديات -العربي 

 .2003أكتوبر،  6-8

قة بحثية مقدمة لفعاليات ور  ،وأثره على تعزيز تنافسية المؤسسات الخدميةالتسويق بالعلاقات  ،نعيمةخالدي ، نادية بوشاشية .3
"، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظماتالملتقى الوطن حول: "

 .2014ديسمبر،  16و 15 :يومي الجزائر، ، سكيكدة،1955أوت  20التسيير، جامعة 

ورقة بحثية ، بالشركة الوطنية للتأمين Orassإشارة لنظام  – تقييم جودة خدمات التأمين الالكترونيةحساني حسين،  .4
رنة نظام الدفع في البنوك الجزائرية وإشكالية اعتماد التجارة عص" حول: الرابعالدولي العلمي  ىمقدمة لفعاليات الملتق
 ز الجامعي بخميس مليانة،المرك، ، معهد العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير"()عرض تجارب دولية - الإلكترونية في الجزائر

 .2011، أفريل 27و 26يومي:  الجزائر،

 ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الوطن، أثر تكنولوجيا المعلومات في ادارة العلاقة مع العملاء، عليماي  دراجي،رابحي  .5
التجارية وعلوم و الاقتصادية ، كلية العلوم "التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظمات" :حول الثالث عشر

 .2014 ،ديسمبر 10و 9 :يومي الجزائر، سكيكدة، ،1955أوت  20جامعة  ،التسيير، قسم العلوم التجارية

والإيداع خدمات السحب  - تطبيق نماذج صفوف الانتظار لقياس جودة الخدمة البنكية، نجاحبولودان ، رجال السعدي .6
ودورها الأساليب الكمية  " حول:الوطن السادس  ىورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتق، وكالة جيجل - بنك التنمية المحلية في
 الجزائر،، سكيكدة، 1955أوت  20 "، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعةاتخاذ القرارات الإدارية في

 .2009، جانفي 28و 27يومي: 

ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى  اقع تسويق خدمات التأمين الصحي بالجزائر،و قطاب فالحة،  الزهراء،زيدان فاطمة  بن .7
، جامعة حسيبة بن بوعلي، "تجارب الدول –وآفاق التطوير  الصناعة التأمينية، الواقع العملي" الدولي السابع حول:

 .2012ديسمبر،  4و 3يومي:  الجزائر، الشلف،
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، ورقة بحثية مقدمة ال في الجزائرقلاقات وتطبيقاته لدى متعاملي الهاتف النالتسويق بالع، دراجيرابحي  منصف،شرفي  .8
"، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية التسويق بالعلاقات ودوره في الرفع من أداء المنظماتلفعاليات الملتقى الوطن حول: "

 .2014، ديسمبر 16و 15 :يومي الجزائر، ، سكيكدة،1955أوت  20وعلوم التسيير، جامعة 

 حول: الدولي ىورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقفي المؤسسة الجزائرية،  تقييم جودة الخدمة، تيحةف بوحرودصالح،  صالحي .9
، سكيكدة، 1955أوت  20 "، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعةالجودة والتميز في منظمات الأعمال"

 .2007ماي،  8و 7الجزائر، يومي: 

)دراسة  - نحو تأصيل العلاقة مع العميل إدارات البنوك التجارية الأردنية اتجاهات، ن مصطفىالطالب صلاح عبد الرحم .10
"، الواقع وآفاق التطوير –التسويق في الوطن العربي الملتقى العربي الأول حول: "ورقة بحثية مقدمة لفعاليات ، تحليلية ميدانية(

 16-15الشارقة، الإمارات العربية المتحدة،  التجارية وعلوم التسيير، المنظمة العربية للتنمية الإدارية، كلية العلوم الاقتصادية،
 .2002أكتوبر، 

 ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الدولي السابع حول: دور التأمين وإعادة التأمين في دعم التنمية،عبو هدى،  عمر،عبو  .11
 3يومي:  الجزائر، ، جامعة حسيبة بن بوعلي، الشلف،"الدول تجارب –لعملي وآفاق التطوير الصناعة التأمينية، الواقع ا"
 .2012ديسمبر،  4و

، ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى في تعزيز رضا وولاء الزبونلتسويق بالعلاقات دور ا، رةسابوسعيود ساعد،  بن فرحات .12
"، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، من أداء المنظمات التسويق بالعلاقات ودوره في الرفعالوطن حول: "

 .2014ديسمبر،  16و 15 :يومي الجزائر، ، سكيكدة،1955أوت  20جامعة 

، ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى استراتيجيات مستحدثة لتطوير المنتج بالتطبيق على وثائق التأمين أمين،محمد علي نادية  .13
 .2003أكتوبر،  8-6، الدوحة، قطر، "الفرص والتحديات - التسويق في الوطن العربيحول: " لثانيالعربي ا

ورقة بحثية مقدمة لفعاليات  ،2010-1997دور التأمينات على النمو الاقتصادي في الجزائر للفترة  بلال،ملاخسو  .14
، جامعة حسيبة بن بوعلي، "تجارب الدول –التطوير الصناعة التأمينية، الواقع العملي وآفاق " الدولي السابع حول: ىالملتق

 .2012ديسمبر،  4و 3يومي:  الجزائر، الشلف،

  الإنترنت -
، كتاب تم تحميله 12-9، ص: 2010، طبعة مجهولة، الجزء الأول – تأمينات الحياة ورياضيات التأمين، أحمد ممدوح حمزة .1

 :الإلـــــــــكـــــــــتروني بـــــــــطعـــــــــلـــــــــى الـــــــــرا، AM 11:54 ، عـــــــــلـــــــــى الســـــــــــــــــــــــاعـــــــــة:23/02/2017بــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــتـــــــــاريـــــــــخ: 
http://documents.tips/download/link/-2011-56ddfd02347f9. 

دراسة تحليلية للآراء عينية من زبائن شركة التأمين  -جودة الخدمات التأمينية وأثرها على رضا الزبون ، فتخارإ جبار عبد .2
 بتاريخ: لاقتصـــــــــــــــاد، قســـــــــــــــم إدارة الأعمال،كلية الإدارة وا،  جامعة القادســـــــــــــــيةبحث منشـــــــــــــــور بموقع ، العراقية/فرع الديوانية

ـــــــــــــــــــــــــــــتــــاريخ: 7/11/2016 : الإلكتروني ، على الرابطAM 8:18، على الســــــــــــــــــاعــــة: 28/11/2016، تم تحميلــــه بـ
http://qu.edu.iq/repository/?cat=82. 
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- Books  
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Juta and Co Ltd, 2008. 

2. Christopher H. Lovelock et al., Services Marketing, Edinburgh Business School, Heriot-
Watt University, Edinburgh, United Kingdom, 2011. 
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 الملاحققائمة 
 أسئلة المقابلة (:1) الملحق رقم

 تبسة –جامعة العربي التبسي 
 قسم علوم التسيير

 التركيز على كبار الزبائن 
 ؟هل تقدم الوكالة خدمات تأمينية مخصصة لكبار زبائنها 1
 وكيف يتم ذلك؟ ؟تبذل الوكالة جهداً للتعرف على احتياجات كبار زبائنهاهل  2
 ؟تعديل خدمة تأمينية ما خدمة مخصصة أو الزبائنعندما يرغب أحد  موقف الوكالة ما هو 3
 كيف تختار الوكالة الزبائن المفيدين لها من الناحية الربحية؟ 4
 ؟التفاوض فيها بخصوص وثيقة التأمين ما هي المجالات التي يمكن لكبار الزبائن 5
 ما هي العروض الإضافية التي تقدمها الوكالة من أجل أن تحتفظ بزبون معين؟ 6

 تنظيم إدارة علاقة الزبائن 
 دف منه؟وما هو اله ؟ما هو شكل الهيكل التنظيمي المعتمد في الوكالة 7
 ؟امل مع الزبائنوتطوير مهاراتهم في التع مقدمي الخدمةيتم تدريب  كيف 8
 ؟تتم مكافئتهمعلى أساس و  ؟بالوكالة مقدمي الخدمةكيف يقاس أداء  9
 وكيف يتم التعامل مع كل صنف؟ ؟على أي أساس تصنف الوكالة زبائنها 10
 ؟من أجل تحسين مظهرها المادي الوكالة موارد خاصة هل تستثمر 11
 إدارة معرفة الزبائن 
 كالة والزبون؟ وكيف تضمن الوكالة استمرارية هذا الاتصال؟كيف يتم الاتصال بين الو  12
 ؟هل تعتمد الوكالة نموذج تقييم لتحديد مواقف زبائنها تجاه الخدمات المقدمة 13
 كيف تروج الوكالة لخدماتها؟ 14
 ؟حول الزبون في استجابة مقدمي الخدمة لاحتياجاتهعرفة المسبقة كيف تؤثر الم 15
 بائن المبنية على التكنولوجياإدارة علاقات الز 
 ؟تستخدمها الوكالة لخدمة زبائنهاما هي البرمجيات التي  16
 وهل يتم تحديثها باستمرار؟ ؟هل تتناسب المعدات والأجهزة المتوفرة مع البرمجيات المستخدمة 17
 وكيف يتم تشاركها؟ ؟تتوفر جميع مصالح الوكالة على المعلومات الشخصية للزبائنهل  18
 كيف ذلك؟هل تحقق برمجيات خدمة الزبائن استجابة سريعة لاحتياجاتهم؟   19
 ؟البيانات الخاصة بالزبائن يتم تخزين أين 20
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 استمارة خاصة بالزبائن: (2)الملحق رقم 

 تبسة –جامعة العربي التبسي 
 قسم علوم التسيير

 

 استمارة استبيان

 :تحية طيبة وبعد

دور إدارة علاقات الزبائن في ) جمع البيانات اللازمة لقياس متغيرات الدراسة التي تتعلق بـ يهدف هذا الاستبيان إلى

 ،310وكالة تبسة  La CAARدراسة تطبيقية في الشركة الجزائرية للتأمين وإعادة التأمين  تحقيق جودة الخدمة التأمينية(
 ول من خلالها على آرائكم في الفقرات التي تتضمنها الاستبانة.عدت للحصوقد أ  ، تخصص إدارة أعمال في إطار إعداد مذكرة ماستر

إجراء التحليل المطلوب حول موضوع البحث،  حتى يتميرجى التفضل بالإجابة على جميع الأسئلة الواردة في الاستبانة المرفقة 
ة ستستخدم لأغراض البحث العلمي فقط عليها من خلال إجاباتكم القيم سيتم الحصولعلماً بأن الآراء والمقترحات والبيانات التي 

 .وستحاط بالسرية التامة

 المشرف:                 الطلبة:

 محمد أنور جلايلية
 عبد الجبار زايدي

 ڤنوال بوعلا                
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 معلومات عامة عن الزبون )ة( :الجزء الأول

  شركة  فرد الزبون: .1
   10 أكثر من  10 إلى 5 من  5 إلى 1 من  سنة 1أقل من  منذ متى وأنت تتعامل مع الوكالة: .2
  لا  نعم هل تعاملت مع وكالة أخرى سابقا : .3
 في إطار اتفاقية  اختيارية )حرة(  ؟ما هي صفة تعاقدك مع الوكالة .4

 ؟بسبب هذه الوكالة هل فضلت .5
  جاذبية المظهر وامتلاك المعدات الحديثة

  الأخطاء خلو الخدمة من
  سرعة الاستجابة للرغبات

  الثقة والأمان في التعامل
  حسن الاستقبال والمعاملة

 ؤشرات جودة الخدمة التأمينيةم :الجزء الثاني

 Tangibles أولًا: الملموسية
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

ناسبان لطبيعة ميم الداخلي للوكالة موالتصالمظهر الخارجي . 1
 .نشاطها

     

      .أماكن توقيف السيارات مناسبة . 2
      .مظهر الموظفين لائق ويدل على الاحترافية .3
      .تمتلك الوكالة أجهزة حديثة ومتطورة. 4

 Reliability ثانياً: الاعتمادية
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      وكالة خدمات خالية من الأخطاء.يوفر موظفو ال. 5
      يلتزم موظفو الوكالة بالوفاء بالوعود في الوقت المناسب.. 6
      الاعتماد بشكل كامل على موظفي الوكالة. يمكن للزبون .7
      .من الموظفين المؤهلين عدد كاف  الوكالة على وفر تت .8
      انات الدفع أو غيرها.بيانات دقيقة كبي للزبائن توفر الوكالة. 9

 Responsiveness ثالثاً: الاستجابة
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      يستغرق موظفو الوكالة أقصر وقت ممكن لتقديم الخدمة. .10
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      .مبلغ التعويض بعد فترة زمنية قصيرة الوكالةت سدد  .11
      .ة الزبوند تام لمساعدموظفو الوكالة على استعدا .12
      في الوقت المناسب. تعالج الوكالة شكاوى الزبائن. 13

 Assurance رابعاً: الضمان
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      موظفو الوكالة نزهاء وجديرون بالثقة.. 14
ل مشاكل لح ينالوكالة المعرفة والكفاءة الكافي ووظفيمتلك م. 15

 .الزبائن
     

في حالة نشوء تعقيدات يتخذ مدير الوكالة قرارات سريعة  .16
 ومفيدة لحلها.

     

      .ت الزبائنعلى خصوصية معلوما تحافظ الوكالة .17
      الزبائن. تقوم الوكالة بمتابعة وتحديث معلومات .18

 Empathy خامساً: التعاطف
غير موافق 

 بشدة
غير 
 موافق

موافق  موافق ايدمح
 بشدة

      على اهتمام فردي من قبل موظفي الوكالة. كل زبون  صليح. 19
      .يهتم موظفو الوكالة باحتياجات الزبون ورغباته التأمينية. 20
      .في كل مرة تقدم له الخدمةالتقدير و يشعر الزبون بالاحترام . 21
      مينه.يتم تذكير الزبون قبل انتهاء صلاحية تأ. 22
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 قائمة الأساتذة المحكمين :(3)الملحق رقم 

 الإمضاء الرتبة العلمية الأستاذ )ة(

   الطاوس غريب

   رمضان بطوري

   عبد الرحمان رايس

   حنان دريد
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 . 24SPSS V مخرجات برنامج: (4)الملحق رقم 

 

 ثبات أداة الدراسة

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.879 22 

 

 معامل ألفا كرونباخ في حالة حذف كل عبارة
 Cronbach's Alpha if Item Deleted 

 873. .نشاطها لطبيعة مناسبان للوكالة الداخلي والتصميم الخارجي المظهر

 881. .مناسبة السيارات توقيف أماكن

 871. .الاحترافية على ويدل لائق الموظفين مظهر

 866. .طورةومت حديثة أجهزة الوكالة تمتلك

 874. .الأخطاء من خالية خدمات الوكالة موظفو يوفر

 874. .المناسب الوقت في بالوعود بالوفاء الوكالة موظفو يلتزم

 873. .الوكالة موظفي على كامل بشكل الاعتماد للزبون يمكن

 883. .المؤهلين الموظفين من كاف   عدد على الوكالة تتوفر

 879. .غيرها أو الدفع كبيانات دقيقة ناتبيا للزبائن الوكالة توفر

 871. الخدمة لتقديم ممكن وقت أقصر الوكالة موظفو يستغرق

 871. .قصيرة زمنية فترة بعد التعويض مبلغ الوكالة ت سدد

 871. .الزبون لمساعدة تام استعداد على الوكالة موظفو

 869. .المناسب الوقت في الزبائن شكاوى الوكالة تعالج

 872. .بالثقة وجديرون نزهاء الوكالة ظفومو 

 871. .الزبائن مشاكل لحل الكافيين والكفاءة المعرفة الوكالة موظفو يمتلك

 874. .لحلها ومفيدة سريعة قرارات الوكالة مدير يتخذ تعقيدات نشوء حالة في

 874. .الزبائن معلومات خصوصية على الوكالة تحافظ

 876. .الزبائن معلومات يثوتحد بمتابعة الوكالة تقوم

 875. .الوكالة موظفي قبل من فردي اهتمام على زبون كل يحصل

 873. .التأمينية ورغباته الزبون باحتياجات الوكالة موظفو يهتم

 872. .الخدمة له تقدم مرة كل في والتقدير بالاحترام الزبون يشعر

 879. .تأمينه صلاحية انتهاء قبل الزبون تذكير يتم

 

  



 قائمة الملاحق

137 

 الزبون نوع
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 80.0 80.0 80.0 32 فرد 

 100.0 20.0 20.0 8 شركة

Total 40 100.0 100.0  

 

 الوكالة مع التعامل سنوات
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 15.0 15.0 15.0 6 سنة 1 من أقل 

 47.5 32.5 32.5 13 5إلى  1 من

 75.0 27.5 27.5 11 10إلى  5 من

 100.0 25.0 25.0 10 10من  أكثر

Total 40 100.0 100.0  

 

 أخرى وكالات مع السابقة التعاملات
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 42.5 42.5 42.5 17 لا 

 100.0 57.5 57.5 23 نعم

Total 40 100.0 100.0  

 

 الوكالة مع التعاقد صفة
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid   70.0 70.0 70.0 28 اختياريا 

 100.0 30.0 30.0 12 اتفاقية إطار في

Total 40 100.0 100.0  

 

 سبب تفضيل هذه الوكالة

 
Responses 

Percent of Cases N Percent 

 %55.0 %15.7 22 المظهر جاذبية سبب تفضيل هذه الوكالة

 %55.0 %15.7 22 الأخطاء من الخدمة خلو

 %72.5 %20.7 29 للرغبات الاستجابة سرعة

 %82.5 %23.6 33 التعامل في والأمان الثقة

 %85.0 %24.3 34 والمعاملة الاستقبال حسن

Total 140 100.0% 350.0% 
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 مؤشر الملموسية
 N Mean Std. Deviation 

 501. 4.43 40 .نشاطها لطبيعة مناسبان للوكالة الداخلي والتصميم الخارجي المظهر

 986. 2.05 40 .مناسبة السيارات توقيف أماكن

 656. 4.33 40 .الاحترافية على ويدل لائق الموظفين مظهر

 944. 4.08 40 .ومتطورة حديثة أجهزة الوكالة تمتلك

Valid N (list wise) 40   

 

 الملموسية مؤشرإجمالي 
N Valid 40 

Missing 0 

Mean 3.71875 

Std. Deviation .546514 

 

 مؤشر الاعتمادية
 N Mean Std. Deviation 

 797. 4.08 40 .الأخطاء من خالية خدمات الوكالة موظفو يوفر

 608. 4.30 40 .المناسب الوقت في دبالوعو  بالوفاء الوكالة موظفو يلتزم

 588. 4.25 40 .الوكالة موظفي على كامل بشكل الاعتماد للزبون يمكن

 859. 3.68 40 .المؤهلين الموظفين من كاف   عدد على الوكالة تتوفر

 829. 4.08 40 .غيرها أو الدفع كبيانات دقيقة بيانات للزبائن الوكالة توفر

Valid N (list wise) 40   

 

 الاعتمادية مؤشر إجمالي
N Valid 40 

Missing 0 

Mean 4.07500 

Std. Deviation .406833 

 

 مؤشر الاستجابة
 N Mean Std. Deviation 

 816. 4.28 40 .الخدمة لتقديم ممكن وقت أقصر الوكالة موظفو يستغرق

 1.056 3.25 40 .قصيرة زمنية فترة بعد التعويض مبلغ الوكالة ت سدد

 594. 4.43 40 .الزبون لمساعدة تام استعداد على الوكالة موظفو

 966. 3.70 40 .المناسب الوقت في الزبائن شكاوى الوكالة تعالج

Valid N (list wise) 40   
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 الاستجابة مؤشر إجمالي
N Valid 40 

Missing 0 

Mean 3.91250 

Std. Deviation .651797 

 
 مؤشر الضمان

 N Mean Std. Deviation 

 554. 4.48 40 .بالثقة وجديرون نزهاء الوكالة موظفو

 853. 4.13 40 .الزبائن مشاكل لحل الكافيين والكفاءة المعرفة الوكالة موظفو يمتلك

 862. 3.78 40 .لحلها ومفيدة سريعة قرارات الوكالة مدير يتخذ تعقيدات نشوء حالة في

 648. 4.20 40 .الزبائن ماتمعلو  خصوصية على الوكالة تحافظ

 648. 4.13 40 .الزبائن معلومات وتحديث بمتابعة الوكالة تقوم

Valid N (list wise) 40   

 

 الضمان مؤشر إجمالي
N Valid 40 

Missing 0 

Mean 4.14000 

Std. Deviation .468932 

 

 مؤشر التعاطف
 N Mean Std. Deviation 

 670. 4.25 40 .الوكالة موظفي قبل من فردي ماهتما على زبون كل يحصل

 540. 4.38 40 .التأمينية ورغباته الزبون باحتياجات الوكالة موظفو يهتم

 554. 4.53 40 .الخدمة له تقدم مرة كل في والتقدير بالاحترام الزبون يشعر

 1.477 3.15 40 .تأمينه صلاحية انتهاء قبل الزبون تذكير يتم

Valid N (list wise) 40   

 

 التعاطف مؤشر إجمالي
N Valid 40 

Missing 0 

Mean 4.07500 

Std. Deviation .552384 
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 لمتوسطها الحسابي تنازليا  وفقا   الأداء الفعلي نموذجترتيب عبارات 
 N Mean 

 4.53 40 .الخدمة له تقدم مرة كل في والتقدير بالاحترام الزبون يشعر

 4.48 40 .بالثقة وجديرون اءنزه الوكالة موظفو

 4.43 40 .الزبون لمساعدة تام استعداد على الوكالة موظفو

 4.43 40 .نشاطها لطبيعة مناسبان للوكالة الداخلي والتصميم الخارجي المظهر

 4.38 40 .التأمينية ورغباته الزبون باحتياجات الوكالة موظفو يهتم

 4.33 40 .ةالاحترافي على ويدل لائق الموظفين مظهر

 4.30 40 .المناسب الوقت في بالوعود بالوفاء الوكالة موظفو يلتزم

 4.28 40 الخدمة لتقديم ممكن وقت أقصر الوكالة موظفو يستغرق

 4.25 40 .الوكالة موظفي قبل من فردي اهتمام على زبون كل يحصل

 4.25 40 .الوكالة موظفي على كامل بشكل الاعتماد للزبون يمكن

 4.20 40 .الزبائن معلومات خصوصية على الوكالة ظتحاف

 4.13 40 .الزبائن معلومات وتحديث بمتابعة الوكالة تقوم

 4.13 40 .الزبائن مشاكل لحل الكافيين والكفاءة المعرفة الوكالة موظفو يمتلك

 4.08 40 .غيرها أو الدفع كبيانات دقيقة بيانات للزبائن الوكالة توفر

 4.08 40 .الأخطاء من خالية خدمات كالةالو  موظفو يوفر

 4.08 40 .ومتطورة حديثة أجهزة الوكالة تمتلك

 3.78 40 .لحلها ومفيدة سريعة قرارات الوكالة مدير يتخذ تعقيدات نشوء حالة في

 3.70 40 .المناسب الوقت في الزبائن شكاوى الوكالة تعالج

 3.68 40 .لينالمؤه الموظفين من كاف   عدد على الوكالة تتوفر

 3.25 40 .قصيرة زمنية فترة بعد التعويض مبلغ الوكالة ت سدد

 3.15 40 .تأمينه صلاحية انتهاء قبل الزبون تذكير يتم

 2.05 40 .مناسبة السيارات توقيف أماكن

 

 التأمينية الخدمة جودة
N Valid 40 

Missing 0 
Mean 3.99545 

 

 لعينتين مستقلتين T-Testاختبار 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean الزبون نوع

 103340. 584580. 4.03125 32 فرد التعاطف مؤشر

 133631. 377964. 4.25000 8 شركة
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 الملخص
  :الملخص

هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على مدى تطبيق إدارة علاقات الزبائن في الشركة الجزائرية للتأمين 
م، ، وعلى تقييم زبائنها لجودة الخدمات المقدمة له310وكالة تبسة  - La CAARوإعادة التأمين 

وذلك بالاعتماد على مقابلة مع رئيس مصلحة المالية والمحاسبة بالوكالة حول مدى اعتماد الأخيرة على 
إدارة علاقات الزبائن بأبعادها الأربع )التركيز على كبار الزبائن، تنظيم إدارة علاقات الزبائن، إدارة 

. وتم الاعتماد أيضاً على استبانة لغرض معرفة الزبائن وإدارة علاقات الزبائن المبنية على التكنولوجيا(
معرفة مستوى تقييم عينة البحث المتمثلة في الزبائن للمؤشرات الخمس )الملموسية، الاعتمادية، 

 41"، إذ تم توزيع Servperfالاستجابة، الضمان والتعاطف( لجودة الخدمات المقدمة لهم حسب نموذج "
باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية منها للتحليل الاحصائي  40استمارة وقبول 

SPSS وبعد عرض وتحليل كل من إجابات المقابلة والاستبيان؛ تم التوصل إلى أن الوكالة تعتمد على .
 الأبعاد الأربع لإدارة علاقات الزبائن مما جعل مستوى تقييم زبائنها لجودة خدماتها مرتفعاً.

 La CAARعلاقات الزبائن، زبون، جودة، خدمة، جودة خدمة تأمينية،إدارة :الكلمات المفتاحية
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