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قال الله تعالى:
﴿وَقَالَ رَبِّ أَوْزِعْنِي أَنْ أَشْكُرَ نِعْمَتَكَ الَّتِي أَنْعَمْتَ عَلَيَّ وَعَلَى وَالِدَيَّ وَأَنْ أَعْمَلَ صَالِحًا تَرْضَاهُ وَأَدْخِلْنِي بِرَحْمَتِكَ فِي عِبَادِكَ الصَّالِحِينَ﴾
سورة النمل،الآية (19)
بداية نسجد لله رب العالمين شكرا وحمدا على توفيقه ورعايته و إلهامه لنا الصبر وسهل لنا الطريق وآتانا من العلم والمعرفة لإنجاز هذا العمل فالحمد والشكر لله والصلاة والسلام على رسول الله.
نتقدم بجزيل الشكر والامتنان والتقدير للأستاذ المشرف شنيني حسين على النصائح و التوجيهات القيمة ، كما نتقدم بالشكر الخالص للأستاذ أولاد حيمودة عبد اللطيف الذي لم يبخل عليّ بنصائحه وتحفيزا ته التي تبث الثقة والاستمرار، كما نتقدم بالشكر مسبقا لأعضاء لجنة المناقشة بقبولها مناقشة وإثراء هذا البحث.
كما أشكر جميع عمال مؤسسة التأمين لولاية غرداية و أخص بالذكر كل من مؤسسة:
(LA CAAT-LA SAA-LA CASH- CIAR-LA CAAR)
والشكر موصول إلى كل من ساندني ووقف إلى جانبي ومد لي يد العون من قريب أو من بعيد ولو بالكلمة الطيبة.
وفي مجمل القول نحمد الله الحي القيوم ونرجوه أن يزيدنا الدرجات ويرزقنا علما نافعا ونسأله أن يهدينا سبل السداد ويلهمنا التوفيق والإرشاد.
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بسماللهالرحمنالرحيم
﴿قُلْهليَستَوِيالذِينَيَعْلَمُونَوَالذِينَلاَيَعْلَمُون﴾
صدق الله العظيم
الحمد لله حمدا كثيرا مباركا وأشكره أن أكرمني بنعمته لإتمام هذا العمل المتواضع.
أهدي ثمرة جهدي إلى والديّ العزيزين أدامهما الله نبراسا وضياء ساطعا في حياتي...
إلى رفيق دربي في الحياة زوجي الذي كان عونا و محفزا لي على الدوام
إلى من أرى السعادة في أعينهم و أشاركهم كل لحظات حياتي، أدامكم الله لي سندا وعونا...
إخوتي و أخواتي
الــى أولادي و فلذة كبــدي الأعــزاء سيف الديــن و نورسين 
                و محمد الأمين حفظهــم الله و راعــــاهم.
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قائمة الأشكال


تهدف هذه الدراسة إلى إبراز الدور الهام لنظام المعلومات التسويقي في تطوير وتشجيع تنافسية المؤسسات الخدمية  (شركات التأمين)، وقد توصلت هذه الدراسة إلى أنه يوجد دور جد فعال لنظام المعلومات التسويقي من الجانب الاقتصادي.
من خلال هذه الدراسات تبين أن استراتيجية الدولة في النهوض بالحركة الاقتصادية مبني على الدور الفعال للمؤسسات الخدمية وذلك من خلال منحها البيانات والمعلومات التي تؤدي إلى تطوير تنافسية هاته المؤسسات. 
الكلمات المفتاحية: المؤسسات الخدمية، التنافسية، نظام المعلومات التسويقي.

Résumé:
Cette étude vise à mettre en évidence le role important du système d’information marketing dans le développement et la promotion de la compétitivité des institutions de services ( compagnies d’assurance ), cette étude a revélé que le système d’information marketing joue un role très efficace du point de vue économique.
A travers ces études, il a été constaté que la stratégie de l’état en matière de promotion du mouvement économique repose sur le role effectif des institution de services en leur fournissant des données et des informations qui conduisent au développement de la compétitivité de ces institutions.
Les Mots clé : Institutions de services, Compétitivité, Système d’information marketing.
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أ) توطئة:
في ظل تحديات ورهانات العولمة المعلوماتيةأصبح لازما على أصحاب القرار في كل المؤسسات الاقتصادية تكثيف السعي الجاد في سبيل الحصول على معلومات دقيقة، حيث تعتبر المعلومات من أساسيات الإدارة الفعالة في المؤسسات المعاصرة، وتزداد الحاجة إلى المعلومات باعتبارها الأساس الذي يبنى عليه القرار، وكلما كانت المعلومات كاملة ودقيقة كلما كان القرار سليما وصحيحا، وذلك ناتج من بيئة اتخاذ القرارات التي أضحت بالغة التعقيد وسريعة التغيير، متسمة بقلة اليقين وعدم التأكد، مما يؤدي غالبا إلى ارتفاع درجة المخاطرة المصاحبة للنتائج والأهداف المراد تحقيقها.
فالمعلومات ونظم المعلومات أصبح اليوم موردا أساسيا من موارد المؤسسة أكثر من أي وقت مضى، ومما لا شك فيه أيضا فإن المعلومات تحتل اليوم موقع الصدارة في عدد متنام من القطاعات الاقتصادية المختلفة، والواقع أن الأهمية الاستراتيجية للمعلومات قد تعززت وتكسرت بفضل قوى ومتغيرات دافعة تأتي في مقدمتها ازدياد حدة المنافسة واتساع نطاقها، والتقدم الهائل في التكنولوجيات عموما، والتكنولوجيات الحديثة للمعلومات والاتصالات خصوصا، وعليه نطرح الإشكالية التالية:
إشكالية البحث:مامدى مساهمة  نظام المعلومات التسويقيفي تطوير تنافسية المؤسسات الخدمية ؟
تقودنا الإشكالية إلى الأسئلة الفرعية:
- ماهية نظام المعلومات التسويقية ؟
- كيف تساهم المعلومات التسويقية في تطوير تنافسية المؤسسات الخدمية ؟
- ما واقع نظام المعلومات الشامل بالمؤسسة ؟
ب) فرضية الدراسة :
- فعالية نظام المعلومات التسويقية والاستفادة منه تتوقف على مدى استغلال تكنولوجيا المعلومات والاتصال المتوفرة في المؤسسة ومحيطها.
- المعلومات هي عبارة عن مصدر مهم للمؤسسات الخدمية.
- يساهم نظام المعلومات التسويقي في تطوير تنافسية المؤسسات الخدمية.
ج) مبررات اختيار الموضوع :
هناك أسباب موضوعية وأخرى ذاتية دفعتنا للبحث في هذا الموضوع أهمها:

· أسباب ذاتية:
· الرغبة في معرفة مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في تطوير تنافسية المؤسسات الخدمية؛
· الميول الشخصي في البحث حول هذا الموضوع.
· أسباب موضوعية :
· تم اختيار الموضوع بسبب معرفة تأثير نظام المعلومات في دفع عجلة النمو الاقتصادي؛
- موضوع الدراسة يتعلق بجانب التخصص المدروس.
د) أهمية الدراسة :
تكمن أهمية الموضوع في كونه يعالج أحد المواضيع الاقتصادية خاصة في الوقت الراهن الذي يتسم بتحولات اقتصادية عميقة.
ن) أهداف الدراسة :
- لفت إنتباه إدارة المؤسسات الجزائرية لأهمية نظام المعلومات التسويقية.
- تحليل وتقييم نظام المعلومات الحالي في المؤسسة وعلاقته بتطوير تنافسية المؤسسات الخدمية.
هـ) صعوبات الدراسة:
· قلة المراجع كالكتب التي كانت من الممكن أن تفيدنا أكثر في هذا الموضوع؛
· صعوبة الحصول على المعلومات والبيانات من قبل المؤسسات الخدمية.
و) منهج البحث والأدوات المستعملة:
لقد اعتمدنا على المنهج الوصفي والمنهج التحليلي وأسلوب المقابلة لدراسة الإشكالية المطروحة وتوضيحها.
ك) هيكل البحث:
لقد تم تصميم  البحث وفق طريقة إمراد حيث قسمنا البحث إلى فصلين: 
- الفصل الأول تناولنا فيه الجانب النظري لمفهوم نظام المعلومات التسويقي واستخداماته.
- أما الفصل الثاني للدراسة الميدانية فتطرقنا إلى تقديم عام للشركات محل الدراسة (شركات التأمين).

مقدمة 





 (
الفصلالأول
الجانبالنظريوالدراسات السابقة
السابقة
)




تمهيد:
أصبحت المعلومات في عالم اليوم ضرورة لا غنى عنها للمنظمة بما تقدمه من فرص متاحة لتحقيقتنافسية تتقدم بها على بقية المنظمات الأخرى وتسمح لها بالبقاء والاستمرار في عالم الأعمال ، وتوفر هذه الحالة طالما كانت تلك منظمات تعمل وفق المنظمة المفتوحة سواء كان ذلك في مدخلاتها أو مخرجاتها بتعاملها مع البيئة الخارجية والتي تعد مصدرا هائلا للبيانات والمعلومات حتى عدت عملية السيطرة عليها أمرا ليس باليسير، وعلى أساس الأهمية التي يحتلها نظام المعلومات التسويقي في الوقت الحالي.
وعليه سنتناول في هذا الفصل مفاهيم نظام المعلومات التسويقي والتنافسية في المؤسسات الخدمية وسنعطي نظرة على الدراسات العلمية السابقة التي تناولت الموضوع، وتم تقسيم الفصل إلى مبحثين:
المبحث الأول: الأدبيات النظرية.
المبحث الثاني: الأدبيات التطبيقية(ا لدراسات السابقة).















المبحث الأول: الأدبيات النظرية
تحتاج المؤسسات الحديثة إلى التسيير المنتظم لتدفق المعلومات التسويقي، لكل منظمات الأعمال سواء الخاصة والعامة ولقد زادت أهمية نظم المعلومات في الآونة الأخيرة نتيجة للتعقد المتزايد في مهام إ دارة المنظمات.
المطلب الأول:ماهية نظام المعلومات التسويقي واستخداماته
أولاً:مفهوم نظام المعلومات التسويقي
هناك عدة تعاريف لنظام المعلومات التسويقي نذكر منها:
إذ عرفه (King):"على أنه أحد نظم المعلومات الفرعية داخل المنظمة والذي يهدف إلى تجميع البيانات من مصادرها الداخلية والخارجية ومعالجتها وتخزين المعلومات واسترجاعها وإرسالها إلى صانعي القراراتللاستفادة منها في التخطيط للأنشطة التسويقية والرقابةعليها".[footnoteRef:2] [2: - محمد عبد الحسين آل فرج الطائي، تيسيرالعجارمة، نظام المعلومات التسويقية ، الطبعة الأولى، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، 2002،ص15.] 

كماعرفه(AlainJoliret) على أنه:"عبارة عن تدفقات من المعلومات الداخلية والخارجية تسمح بمراقبة البيئة الخارجية وتزويد القرارات التسويقية بالمعلومات اللازمة ".[footnoteRef:3] [3: - فريد كورتل، لحمر حكيمة، نظم المعلومات التسويقية ، دار الكنوز المعرفة للنشر والتوزيع، 2010، ص92.] 

ويعرف أيضا علىأنه:"هيكل مستمر ومتفاعل من الأفراد والمعدات والإجراءات تم تصميمه بغرض جمع وتخزين وتحليل وتقييم وتوزيع المعلومات الصحيحة اللازمة لمتخذي القرارات في الوقت المناسب ،وذلك بهدف تحسين عملية تخطيط وتنفيذ ورقابة الأنشطة التسويقية"[footnoteRef:4]. [4: - محمد العزازي أحمد إدريس،أصول التسويق المعاصر للبيئة العربية ، مكتبة الجامعة الحديثة ،مصر ،2007،ص66.] 

ويعرف أيضا أنه:"شبكة مركبة من العنصر البشري والآلات والإجراءات والتي تهدف إلى توليد تدفق منظم للمعلومات المتعلقة بموضوع معين باستعمال المصادر الداخلية والخارجية للمؤسسة".[footnoteRef:5] [5: - PHILIP kotler et BERNARDduboisMarketing management , 10 eme édition , paris ,fronce , union édition , 2004 , p141.] 

وعليه نستنتج من هذه التعاريف أن نظام المعلومات التسويقي هو عبارة عن مجموعة من الموارد المادية والغير المادية،التي تناسق فيما بينها لجمع المعلومات من مختلف مصادرها، تخزينها ومعالجتها والتي تساعد الإدارة التسويقية في اتخاذ القرارات السليمة.
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المصدر: محمد حسان، نظم المعلومات الإدارية، الدار الجامعية، الإسكندرية، 2008، ص261.
يوضح الشكل مفهوم نظام المعلومات التسويقية ويلاحظ من الشكل أن على مديري التسويق أن يقوموابتحليل وتخطيط وتنفيذ الأنشطة التسويقية المختلفة، فهم مسئولون بجمع المعلومات عن البيئة التسويقية مثل الأسواق المستهدفة وقنوات التوزيع والمنافسين والجماهير المختلفة بالإضافة إلى العديد من المعلومات التسويقية في تقدير حجم المبيعات والتكاليف والمخزون، وكذا جمع وتنمية هذه المعلومات وتحليلها وتوزيعها في الوقت المناسب للمساعدة في اتخاذ القرارات التسويقية.[footnoteRef:6] [6: - محمد أحمد حسان، مرجع سابق، ص 261. ] 

ثانيا:خصائص نظام المعلومات التسويقي
تعود الحاجة إلى نظام المعلومات التسويقية لعدة أسباب في مقدمتها:[footnoteRef:7] [7: - وهيبة ولد براهيم، مساهمة نظام المعلومات التسويقية في تحقيق إدارة الجودة الشاملة (دراسة ميدانية لمجموعة من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية)، أطروحة دكتوراه ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، إدارة تسويقية  - جامعة أحمد بوقرة بومرداس،2017، ص] 

· قصر الفترة الزمنية المتاحة لاتخاذ القرار، بحيث دورة حياة المنتج أ صبحت أ قصر مما كانت عليه ، كما أن هناك ضغطا على المؤسسات لتقصير الوقت الذي تستغرقه عملية تطوير المنتجات الجديدة.
· زيادة تعقد النشاط التسويقي واتساع نطاقه ، فالمؤسسات توسع أسواقها حتى إلى المستوى الدولي ، وعلى الرغم من أن معرفتنا بسلوك الزبون مازالت محدودة ، فإنها كافية لكي تعرفنا أن هناك عالما من البيانات السلوكية التي تحتاج إليها وعلى ضرورة فهمها.
· نقص الطاقة والموارد الأولية الأخرى ، وهذا معناه ضرورة استخدام مواردنا وطاقاتنا البشرية بدرجة أكفء ،كما يعني حاجة المؤسسة إلى معرفة المنتجات المربحة وتلك ينبغي استعادها.
· النمو المتزايد لاستياء الزبائن ، ويرجع هذا جزء منه إلى افتقار الإدارة إلى البيانات الدقيقة عن بعض جوانب برنامجها التسويقي .
· انفجار المعلومات ، فكمية المعلومات والبيانات المتاحة أو التي يمكن الحصول عليها تفوق ما هو مطلوب 
منها، وهذا يحتاج ببساطة إلى تحديد المطلوب منها وإدارة هذه المعلومات.
ثالثا : أهمية نظام المعلومات التسويقي 
ولنظام المعلومات التسويقي أهمية كبرى تتمثل في:[footnoteRef:8] [8: -زيد منير عبودي،نظم المعلومات التسويقية، دار الحامد للنشر والتوزيع،الأردن،ص143.] 

· المساعدة في اتخاذ القرارات التسويقية؛
· ربط كافة سياسات المنشأة مع بعضها لتحليلها بشكل متكامل ؛
· المساعدة على استخراج بيانات تفصيلية وبالتالي سهولة اتخاذ قرار تسويقي نحو أي منتج أو عميل.
رابعاً:مكونات نظام المعلومات التسويقي
يتكون نظام المعلومات التسويقية من عدد من النظم الفرعية التي تعمل في تكامل فيما بينها وتتمثل فيما يلي:[footnoteRef:9] [9: -هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات،دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الثالثة،2005،ص295.] 

· نظام التقارير الداخلية 
· نظام الاستخبارات التسويقية 
· نظام بحوث التسويق 
· نظام تدعيم القرارات التسويقية.
1- نظام التقاريرالداخلية:هي عبارة عن البيانات المجمعة بشكل روتيني عن العمليات اليومية للمنشأة وتعد هذه التقارير المصدر الأساسي لكل المؤسسات الصغيرة والكبيرة على حد سواء وتضم هذه السجلات البيانات الضرورية للحصول على معلومات تتعلق بمقياس النشاط والأداء في مجال المبيعات والتكلفة والمخزون والنفقات النقدية والحسابات المدينة والحسابات الدائنة.[footnoteRef:10] [10: - محمد فريد الصحن،التسويق، الدار الجامعية، الطبعة الأولى، مصر،2002،ص103.] 

يتميز نظام التقارير الداخلية ب:
· السرعة في الحصول على المعلومات وانخفاض تكلفتها.
· يوفر المعلومات حول البيئة الداخلية للمؤسسة.
· يساعد مديري التسويق على تحديد نشاط المؤسسة والرقابة عليه وكذا معرفة ماهية الفرص المتاحة أمامهم والتهديدات التي تواجههم.
2- نظام الاستخبارات التسويقية: يمكن تعريف نظام الاستخبارات التسويقية بأنه أسلوب أو طريقة بمقتضاها يتمكن مدير التسويق من فحص ومعرفة التغيرات التي تحدث في كل من البيئة التسويقية الخارجية العامة والخاصة بصفة دائمة ومستمرة ومتجددة.[footnoteRef:11] [11: - عبد السلام أبو قحف،مبادئ التسويق، جامعة الإسكندرية، مصر،2005، ص167.] 

يقصد بالاستخبارات التسويقية الإجراءات التي تقوم بها المنظمة لكي تكون مدركة للتطورات التي تمر بها البيئة الداخلية والخارجية واتجاهاتها المختلفة.[footnoteRef:12] [12: - محمود جاسم الصميدعي، بشيرعباس العلاق،أساسيات التسويق الشامل والمتكامل،دار المناهج للنشر والتوزيع ،الطبعة الثانية، عمان،  2012، ص174- 175.] 

تتمثل أهمية هذا النظام أساسا في:[footnoteRef:13] [13: - محمد فريد الصحن،مرجع سبق ذكره، ص105.] 

· توفير المعلومات السريعة حول الأحداث الجارية التغيرات الحاصلة في البيئة التسويقية.
· الربحية والحصة السوقية المستهدف للمؤسسة.
· معرفة الاستراتيجية التنافسية للمنافس .
· التأهيل والتدريب رجال البيع.
· الإنذار المبكر ومركز الرصد التسويقي.
· تحليل الأفكار الجديدة ودراسة رد فعل المنافسين والمستهلكين حولها.


3- نظام بحوث التسويق:
- تعريف كوتلر:هي عملية المؤسسة في تصميم وتجميع و تحليل بارز للبيانات و النتائج المتعلقة بوضع تسويقي يواجه المنشأة.[footnoteRef:14] [14: - هاني حامد الضمور ، مرجع سبق ذكره،ص103.] 

- تعريف دوفشك: هو مجموعة من الوسائل المعقدة والمتخصصة والتي تزود متخذي القرارات بالمعلومات الضرورية لاتخاذ القرارات المناسبة بخصوص المشاكل التي تعترض عملهم.[footnoteRef:15] [15: - هشام محمد رضوان ،نظم المعلومات التسويقية ،مذكرة ماجستير ، تسويق ،الأكاديمية العربية في الدنمارك ، 2010 ، ص23.] 

  وتتمثل مهامها الأساسيةفي: [footnoteRef:16] [16: - دميش محمد ،دور نظم المعلومات التسويقية في تسيير وحدات الأعمال الإستراتيجية ، دراسة ميدانية على عينة من المؤسسات الجزائرية ، مذكرة ماجستير ، تسويق ، جامعة البليدة ، ص115.] 

· تحديد ماهية البيانات المطلوبة.
· تصميم طريقة جمع هذه البيانات.
· القيام بتحليل هذه البيانات والتوصل إلى معلومات مفيدة.
· توصيل المعلومات أو النتائج المحصل عليها و شرح كيفية الاستفادة منها.
إن أهداف إجراء البحوث التسويقية تكون مختلفة باختلاف طبيعة المؤسسة ونشاطها، فإن أهدافها ستكون
 متقاربة وهذه الأهداف هي:[footnoteRef:17] [17: - علي فلاح الزعبي، بحوث التسويق ( مدخل منهجي تطبيقي ) ، دارصنعاءللنشر والتوزيع ، عمان 2010 ، ص36. ] 

· تحديد الأسواق المستهدفة للسلع والخدمات وبيان حجم البيع و الشراء و سلوك المستهلكين.
· تقدير حجم القوى البيعية في المناطق البيعية.
· تقييم حجم المنافسين وقوتهم واستراتيجياتهم وخططهم.
· معرفة الحصة السوقية للشركة وحجم المبيعات المتوقعة.
· معرفة سبب و درجة قبول الزبائن للمنتجات.
· تقييم المنتج وشكله ونوعه وعلامته التجارية وخطة المنتجات الجديدة.
· تحديد الفرص التسويقية المتاحة ومشكلاتها.
· الوصول إلى اختيار قرار إداري وتسويقي فاعل.
4- نظام تدعيم القرارات التسويقية: ويساعد صانعي القرارات في استخدام المعلومات والنماذج لأغراض صنع القرارات التسويقية التي يمكن برمجتها بصورة جزئية.[footnoteRef:18] [18: - محمد عبد الحسين آل فرج، تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص 8.] 

 ومن أهم مميزات هذا النظام:
· المرونةوالتطابق والاستجابة السريعة والسماح للمستخدمين برقابة المدخلات والمخرجات .
· التشغيل بقدر قليل من المتخصصين .
· توفير قرارات للمدرين تساعد على حل المشكلات التي يصعب حلها بالاعتماد على النماذج الرياضية.
· تمكين الإدارة العليا من صياغة رسالة المنظمة وتحديد رؤيتها المستقبلية بما يمكنها من تصور إستراتيجيتها عن المستقبل البعيد لتعاملاتها بالإضافة إلى موقعها من المنافسين واستثماراتها الجديدة.
· يعتمد النظام في الحصول على البيانات والمعلومات من مصادر متعددة داخلية وخارجية.
إذا يتكون نظام المعلومات التسويقية من نفس العناصر المكونة لأي نظام وهي:[footnoteRef:19] [19: - غالب محمد البستنجي، أثر نظم المعلومات التسويقية في اكتساب الصناعة الأردنية، مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية، جامعة الإمام محمد بن سعود، السعودية، العدد التاسع، 2011، ص9 .   ] 

· المدخلات :وتتمثل في البيانات التي يمكن الحصول عليها من داخل المؤسسة (وهي المصادر الداخلية الممثلة في أنظمة المعلومات الفرعية الأخرى كالنظام المالي والمحاسبي ...الخ) وخارج المؤسسة(وتعني المصادر الخارجية المتواجدة في البيئة الخارجية العامة والخاصة)،فهي تعني المادة الخام والأساسية لتكوين المخرجات التي يكون بحاجة إليها المسيرين الذين تقع على عاتقهم عملية اتخاذ القرارات بصورة صائبة وملائمة.
· المعالجة:وتعني تحصيل البيانات،وتصنيفها ،وفهرستها ومن ثم إعداد التقارير وتخزينها وتحديثها بصورة دورية ،أي هي تلك الأنشطة والفعاليات التي ينجزها النظام بهدف تحويل المدخلات إلى مخرجات.
· المخرجات:وهي المعلومات التي تم التوصل إليها بعد عملية المعالجة والتي تستخدم للتوصل للقرارات الخاصة بعناصر المزيج التسويقي وغيرها من القرارات.
· التغذيةالعكسية :وتعني التعرف على نتائج القرار والحصول على بيانات جديدة والرقابة على النشاطات التسويقية المختلفة أي قياس فعالية مخرجات نظام المعلومات التسويقية وفق معايير محددة ،بهدف تحديدالانحرافات إن وجدت والعمل على تصحيحها.

خامسا: الحاجة إلى نظام المعلومات التسويقي:[footnoteRef:20] [20: - علمي لزهر ،أهمية نظام المعلومات التسويقي في اتخاذ القرارات،مذكرة ماجستير علوم اقتصادية،فرع التسيير،جامعة الجزائر،2006، ص122.] 

ومن العوامل التي أدت إلى احتياج المنظمات الحديثة لنظام المعلومات التسويقي مايلي :
· الانتقال من الأسواق المحلية إلى الأسواق الدولية.
· التحول من إشباع حاجات المشترين إلى إشباع حاجات المشترين إلى إشباع رغبات المشترين.
· التحول من المنافسة السعرية إلى المنافسة غير السعرية .
· قصر الفترة الزمنية المتاحة لاتخاذ القرارات.
سادسا: وظائف نظام المعلومات التسويقي:
إن وظائفنظم المعلومات التسويقية لا تختلف عموما عن تلك الخاصة بنظم المعلومات عامة إنما تختص عن غيرها من نظم المعلومات في محتوى هذه الوظائف وهي كالآتي:[footnoteRef:21] [21: - أمينة محمود حسين محمود،نظم المعلومات التسويقية، الدار العربية للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، القاهرة،1995، ص43.] 

· تجميع البيانات التسويقية: ونقصد بذلك البيانات المتعلقة بنشاطات المنظمة والموارد المتاحة والظروف والمتغيرات البيئة الداخلية والخارجية على حد سواء.
· تبويب وتصنيف البيانات: وذلك تبعا لاحتياجات المحددة والمتوقعة.
· تحليل البيانات: وذلك من أجل لاستخلاص العلاقات بينها واستنتاج المؤشرات تساعد متخذي القرار على وضع استراتيجيات لتسويق منتجاتالمنظمة ورسم الخطط والرقابة التنفيذ وتقييم الأداء في المنظمة.
· حفظ البياناتوالمعلومات: أي تخزينها وترتيبها بشكل يسمح باسترجاعها عند الحاجة في الوقت المناسب وبتكلفة منخفضة.
· تحديث البيانات: وذلك وفق للتطورات والتغيرات التي تحدث في بيئة المنظمة الداخلية أو الخارجية ويكون التحديث بالتعديل أو الحذف أو الإضافة وخزن المعلومات للاستفادة منها.
· توزيع المعلومات: أي إيصال المعلومات إلى مراكز اتخاذ القرارات وأقسام المنظمة المختلفة كل حسب احتياجه.
بصفة عامة فإن نظام المعلومات التسويقية ما هو إلا وسيلة لإمداد رجل التسويق ومتخذي القرارات بالمعلومات التسويقية بصورة منتظمة ، ولكي ينجح هذا النظام في أداء رسالته فلا بد وأن تصل هذه المعلومات في الوقت المناسب والذي يمكن فهمه بسهولة ،ومن ثم يمكن الاعتماد عليها بالفعل في اتخاذ القرارات التسويقية أو رسم الاستراتيجيات التسويقية للمنظمة.
سابعا: أهداف نظام المعلومات التسويقي:
لكل نظام مجموعة من الأهداف صمم لأجل تحقيقها، وعليه فان نظام المعلومات التسويقية صمم خصيصا لتحقيق الأهداف التالية:[footnoteRef:22] [22: - محمد فريد الصحن مرجع سبق ذكره،ص129(بتصرف).] 

· توفير خطةكاملة  توفر التدفق السليم للبيانات والمعلومات بين جميع نظم المعلومات الوظيفية.
· توفير البيانات ا للازمة للمسؤولين التسويقيين للاستفادة منها.
· إنتاج المعلومات التسويقية المطلوبة وتحديد المستفيدين منها.
· تدعيم أنشطة التخطيط والمراقبة للعمليات التسويقية لتحقيق الاستخدام الأمثل للموارد:
· تطوير الخدمات للمستهلكين .
· تحسين كفاءة البيع والتسويق .
· التنسيق بين الطلب والإنتاج .
ثامنا: استخدامات نظام المعلومات التسويقي
1. استخدام نظم المعلومات التسويقية في الرقابة على الأنشطة التسويقية:
لكي تتم عملية الرقابة بمقارنة المعلومات عن الانجاز المحقق والانجاز المخطط وتصحيح الانحرافات إن وجدت حيث يمكننا نظام المعلومات التسويقية من:[footnoteRef:23] [23: - واصل خولة دور نظام المعومات التسويقية في تعزيز الميزة التنافسيةدراسة حالة مؤسسة (LINDEGAS)، مذكرة شهادة ماجستير علوم تسيير جامعة ورقلة 2012 –2013، ص] 

· متابعة المبيعات:وبصفة أساسية عن طريق متابعة عقود المبيعات الفعلية: مثل الفواتير المنتج، الكمية،السعر وكذا تقارير المبيعات.
· تقارير الربحية: والتي تتضمن مساهمة كل منتج في الربحية عن طريق التطرق إلى هامش الربح وتكاليف البيع لكل منتج...
· متابعة الزبائن: عن طريق تقارير تتضمن:
تحديد ربحية كل زبون ، وهذا من أجل ضمان أن حجم المبيعات وهامش الربح يفوق التوقع والتأكد من الخدمات المقدمة لهؤلاء الزبائن مرضية .
- دراسة إمكانية اعتماد سياسة التسعير خاصة تعتمد على حجم المشتريات.
- ترسيخ الميول الايجابية في العادات الشرائية لهم كتكرار عملية الشراء.
- ضمان اعتماد المكافأة المناسب لرجال البيع الناجحين منهم واستبعاد الفاشلين.
· متابعة النفقات التسويقية: حيث تتحمل الإدارة التسويقية مسؤولية متابعة هذه النفقات عن طريق تقارير ومعلومات يوفرها نظام المعلومات التسويقية والتي تكون على شكل:رواتب، عمولات،وكلاء، تكاليف الترويج، تكاليف البحوث والدراسات، تكاليف التوزيع، الخصومات والمردودات على المبيعات، حيث تقوم المؤسسة مقارنة هذه النفقات مع الإنفاق المخطط له والتعرف على الانحرافات وأسبابها.  
· تقييم السوق: حيث يوفر نظام المعلومات التسويقية معلومات عن السوق العامة والسوق المستهدفة 
· تقييم المنتج :يوفر نظام المعلومات التسويقية معلومات عن المنتج حيث تصنف هذه المعلومات إلى:
· معلومات إستراتيجية: وتكون عن مستقبل المنتج في السنوات القادمة.
· معلومات استعمال: أي طريقة وصعوبات والاستعمال للمنتج.
· معلومات منافسة: معلومات عن المنتجات المنافسة والبديلة والمنافسين.
2. استخدام نظم المعلومات التسويقية في المزيج التسويقي:
تستخدم مخرجات نظام المعلومات التسويقية في دعم وترشيد قرارات المزيج التسويقي عن طريق التقارير التي تساعدفي اختيار المزيج التسويقي الأمثل.
حيث يتكون نظام المعلومات التسويقية من بعض النظم الفرعية تبعا لمزيج التسويقي للمؤسسة و بصفة عامة هيكالتالي:
· نظم معلومات المنتج:
يقوم هذا النظام بمتابعة ورصد وتسجيل وتطوير دورة حياة المنتج بدءا من مرحلةالتصميم والإنتاج إلى غاية الانحدار كما يهتم أيضا بمزيج المنتجات، بحيث تكون مخرجات نظام المعلوماتالتسويقي الخاصة بمزيج المنتجات كالتالي:
· مخرجات عن قوة وضعف كل عنصر من عناصر مزيج المنتجات الحالية؛
· إمكانية توسيع مزيج المنتجات عن طريق تقديم منتجات جديدة حسب حاجات ورغبات المستهلكين؛
· تحديد المنتجات الواجب تطويرها وكيفية التطوير سواء كان تطوير للشكل أو تحسين للنوعية وذلك بماتتطلبه العملية التسويقية؛
· تحديد المنتجات الواجب استبعادها.
· نظم معلومات التسعير:
التسعير هو عملية تحديد السعر الذي سيباع به المنتج ، ويعد قرارا حساسا لإدارة التسويق لان السعريحددما يجب أن يدفعه المستهلك مقابل امتلاك السلعة بخلاف جوانب الدعم الفني والنمطي، يستقبل مدير التسويقمن نظم معلومات التسعير دعماً محدوداً في هذابالرغممن وجود نماذج متعددة لاعتمادها للتسعير.
وتكون المعلومات الخاصة بالتسعير على شكل المخرجات التالية :
- قوائم أسعار السلع الجديدة للمنظمة.
- معلومات حول العناصر الحالية للمنتجات و التغيرات الطارئة عليها.
- معلومات حول تقييم القرارات التسعيرية للمؤسسة ومدى فعاليتها في تحقيق أهداف.
· نظم معلومات الترويج:
· يشير نظام الترويج إلى الوسائل المستخدمة من اجل تشجيع بيع المنتجات، وتكون المخرجات كالتالي:
· معلومات عن احتمالات زيادة المبيعات.
· معلومات عن مدى معرفة الزبائن بالمؤسسة ومنتجات ومدى تفضيل منتجات مقارنة بالمنافسين.
· معلومات عن خصائص المستهلكين.
· فئات الزبائن المؤثرة.
· معلومات عن سلوك المنظمات المنافسة.
· معلومات عن أهداف الترويج للمنتج و الوسائل المناسبة و المتاحة.
· معلومات عن الاستجابة المحققة للترويج.
· نظم معلومات التوزيع:
التوزيع يعبر عن الوسائل المستخدمة للتوزيع المادي للمنتج حتى يكون في يد المستهلك في المكان والوقتالمناسبين،من خلال قنوات التوزيع المتنوعة وبالتالي يقع على إدارة التسويق اتخاذ قرارات هامة في مجال التوزيعوتدعم نظم التوزيع حيث تتمثل مخرجات هذا النظام في:
· تحديد الأسلوب الأمثل للتوزيع.
· تحديد نوع الوسيط المعتمد.
· اختيار نطاق التوزيع.
· تحديد الاستراتيجية الملائمة للتوزيع.
· استخدام وسائل البيع الحديثة و التي تعتمد على تكنولوجيا المعلومات مثل التجارة الالكترونية.
3-استخدام نظم المعلومات التسويقية في الترصد: 
يوفر نظام المعلومات التسويقية معلومات كافية عن البيئة الخارجية للمؤسسة التي تكشف الفرصوالتهديدات التي تعترض المؤسسة واستراتيجيتها وينقسم الترصد إلى:
· الترصد التجاري:يكشف للمؤسسة توجهات السوق الكبرى من خلال التعامل التجاريبينها وبين أطرافهاوالمعلومات المجمعة من طرف رجال البيع والوكلاءوتشتمل هذه المعلومات على:
· تحديد حصة المنافس التسويقية.
· معرفة حاجات ورغبات المستهلكين.
· معرفة وتحديد المنتجات الجديدة.
· الاستحواذ على الموردين، بحوث التطوير والإبداع التي يقوم بها المنافس
· الترصد التكنولوجي:
إن التكنولوجيا هي لغة العصر لهذا يوقر نظام المعلومات التسويقية معلومات حول كل ماهو جديد تكنولوجيا لعدم التقادم التكنولوجي للمؤسسة الذي يؤدي إلى تدهور مكانتها السوقية حيث إن أهمية التكنولوجيا في إن معظم الأعمال الصناعية والتجارية تعتمد على نوع من أنواع التكنولوجيا لتحقيق مردود وموقعتنافسي متميز ذلك إن طبيعة الحياة في المجتمع الحالي تقتضي الاستهلاك المتزايد لكل ما هو جديد.
ويهدف هذا الترصد إلى:
· التخفيض التكاليف.
· رفع حاجز الدخول للمنافسة بالنسبة للمنافسين الجدد.
· اكتساب ميزة تنافسية.
· محاولة إهمال التكنولوجيات المتقادمة وعدم الاستثمار فيها.
· عدم السماح للمنافسين بتجاوز المؤسسة من الناحية التكنولوجية.
· الترصد التنافسي:حيث يمكن نظام المعلومات التسويقية مثل متابعة منافسيها من حيث سلوكيا�هم وتوقع أعمالهموتوجها�م وهذا لتفادي التهديدات التي تمثلها نقاط قوم واستغلال الفرص التي تمثلها نقاط ضعفهم.

المطلب الثاني: التنافسية في المؤسسات الخدمية.
أولا: مفهوم التنافسية
لقد تعددت واختلفت التعاريف لهذا المصطلح والتي نذكر منها مايلي:
تعرف التنافسية بأنها :" القدرة على الصمود أمام المنافسين ، بغرض تحقيق الأهداف من ربحية ، ونمو ، وتوسيع ، وابتكار ، وتجديد."[footnoteRef:24] [24: - علي السلمي،إدارة الموارد البشرية الاستراتيجية، دار الغريب للنشر، مصر، 2001، ص102.] 

وعرفها (Enright ,M,J) على أنها:"القدرة على تزويد المستهلك بمنتجات وخدمات بشكل أكثر كفاءة وفعالية من المنافسين الآخرين في السوق الدولية، مما يعني نجاحا مستمرا لهذه المؤسسة على الصعيد العالمي في ظل غياب الدعم والحماية من قبل الحكومة.[footnoteRef:25] [25: - مصطفى احمد حامد رضوان، التنافسية كآليات العولمة الاقتصادية ودورها في دعم جهود النمو والتنمية في العالم ، الدار الجامعية ، مصر ، 2011 ، ص21.] 

وكما تعرف أيضا:"القدرة على إنتاج السلع والخدمات بالنوعية الجيدة والسعر المناسب، وفي الوقت المناسب، وهذا يعني تلبية حاجات المستهلكين بشكل أكثر كفاءة من المنشآت الأخرى"[footnoteRef:26]. [26: - سرين عبد المجيد الناظر،علاقة استخدام تكنولوجيا المعلومات في تحقيق الميزة التنافسية من وجهة نظر العاملين في شركة جوال الضفة الغربية، رسالة ماجستير، إدارة أعمال، جامعة الخليل،2011، ص38.] 

نستنتج من خلال هذه التعاريف:بأن التنافسية هي قدرة المؤسسة على كسب مكانة بين المنافسين في السوق، وتحاول التطور والبقاء لمدة أطول وكسب رضا وولاء الزبائن، وذلك بانتهاجها عدة أساليب كتقديم منتجات وخدماتبأكثر فعالية وكفاءة مع احترام آجال التسليم، مما يوفر على  الزبائن الجهد والمال والوقت.
ثانيا:أهمية التنافسية 
أصبحت عبارة التنافسية  ذات أهمية متزايدة في عالم اليوم إذ أصبح لها مجالس، هيئات، إدارات، ولها سياسات، استراتيجيات، ومؤشرات خاصة بها، إذ تقدم لكبار المسؤولين تقارير عنها وليس لرجال الأعمال فقط. ومن المعلوم أنه في الوقت الحاضر المؤسسات هي التي تتنافس وليست الدول وعليه فإن المؤسسات التي تملك قدرات تنافسية عالية تكون قادرة على المهمة في رفع مستوى معيشة أفراد دولها.[footnoteRef:27] [27: - عبدوس عبد العزيز، سياحة الانقسام التجاري ودورها في رفع القدرة التنافسية للدول،الأطروحة دكتوراه ، كلية العلوم الاقتصادية والتسيير، تلمسان،2011 ،ص83.] 

وعلى العموم نوجز أهمية التنافسية في النقاط التالية:
- ارتفاع العائد والمردود، ومنه ضمان مستوى أفضل للدخل، ومستوى معيشة جيد.
· ازدياد القدرة وامتلاك المهارة ورفع الكفاءة سواء المادية أو البشرية واستغلال الفرص الاستثمارية المتاحة وتعميقها ونشر وتوسيع وزيادة الطاقات والقدرات الاستثمارية.
· الاستقرار الوظيفي المتنامي والنمو الفاعل المستمرسواء في مجال العمل أو النشاط الاقتصادي الذي يمارسه هذا الفرد في إطار المجتمع.
· اختراق الأسواق الأجنبية المختلفة بفعالية وجدارة.
· ضمان بقاء واستمرار نشاط المؤسسات وتحسين أدائها من خلال استغلال أمثل وكامل لكل مجالات وميادين التنافس.  
ثالثا: خصائص التنافسية:
تتميز التنافسية بالخصائص التالية:[footnoteRef:28] [28: - فلة العهيار، دور الجودة في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة، مذكرة ماجستير، غير منشورة،إدارة أعمال كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 2005، ص85.] 

· التحول من الميزة النسبية إلى الميزة التنافسية.
· سرعة الانتشار الجغرافي لظاهرة الرواج والكساد.
· التحول من المنافسة المحلية إلى المنافسة العالمية.
· اتساع انتشار التحالفات الاستراتيجية.
· تنشأ التنافسية من خلال تطوير المنتجات والخدمات الجديدة، فبمجرد قيام منظمة ما بإطلاق منتج جديد في السوق، تتسابق المنظمات الأخرى إلى محاكاتها، مما يشكل خطرا حقيقيا عليها.
ومن بين الأسباب التي جعلت التنافسية الركن الأساسي في نظام الأعمال المعاصر:
· ضخامة وتعدد الفرص في السوق العالمي بعد تحرير التجارة العالمية ووضع اتفاقية الجات.
· وفرة المعلومات عن الأسواق العالمية وسهولة متابعة المتغيرات الدولية نتيجة تطور أساليب الاتصال.
· سهولة الاتصال بين مختلف المؤسسات وفروعها ووحداتها عبر شبكات الانترنت والأنترانت.
· زيادة نشاطات البحث والتطوير وتسارع عمليات البحث والتطوير.



رابعا: أسباب التنافسية
هناك عدد من الأسباب التي جعلت التنافسية الركن الأساسي في نظام الأعمال المعاصر،ومن أهم تلك الأسباب:[footnoteRef:29] [29: - علي السلمي، مرجع سبق ذكره، ص102- 103.] 

· أدى انفتاح الأسواق أمام حركة تحرير التجارة الدولية نتيجة اتفاقية الجات ومنظمة التجارة العالمية إلى تعدد الفرص في السوق العالمي .
· وفرة المعلومات عن الأسواق العالمية والسهولة النسبية في متابعة وملاحظة المتغيرات نتيجة تقنيات المعلومات والاتصالات وتطور أساليب بحث السوق.
· سهولة الاتصالات وتبادل المعلومات بين المؤسسات المختلفة وفيما بين فروع ووحدات المؤسسة الواحدة بفضل شبكات الانترنت، وغيرها من آليات الاتصالات الحديثة وتطبيقات المعلوماتية المتجددة.
· بفضل الاستثمارات الضخمة في عمليات البحث والتطوير ونتيجة التحالفات بين المؤسسات الكبرى في هذا المجال، أصبح هناك تدفق نتائج البحوث والتطورات التقنية، وتسارع عمليات الإبداع.
· مع زيادة الطاقات الإنتاجية، وارتفاع مستويات الجودة والسهولة النسبية في دخول منافسين جدد في الصناعات كثيفة الأسواق، أصبحت القوة الحقيقية في السوق تتركز على الزبائن انفتحت أمامهم فرص الاختيار والمفاضلة بين عدة بدائل لإشباع رغباتهم بأقل الشروط والتكاليف زمن ثم تصبح التنافسية هي الوسيلة الوحيدة للتعامل في السوق من خلال العمل على إكساب وتنمية المزايا التنافسية. 
وكنتيجة للعوامل السابقة يتمتع المشترون سواء كانوا من الأفراد أو المؤسسات بميزة تعدد البدائل وانفتاح الفرص للمفاضلة والاختيار من بين المنتجات والخدمات المتنافسة، مما يضع المنافسين في موقف صعب يتطلب بذل جهود أكبر لإرضاء الزبائن والاستحواذ عليهم أو اقتناصهم من المنافسين.
خامسا: مؤشرات قياس التنافسية 
تناولت العديد من الدراسات النظرية والتطبيقية عدة مؤشرات لقياس التنافسية بهدف توفير المزيد من المعلومات ومن بين هذه المؤشرات الأكثر قياسا لها هي:[footnoteRef:30] [30: - فيروز زروخي، فاطمة الزهراء سكر، دور اليقظة التنافسية في الرفع من تنافسية المؤسسات الاقتصادية، الملتقى الدولي الرابع، جامعة الشلف، 2010 ، ص 5- 6.] 



1- الربحية والتكلفة:
· الربحية: تشكل الربحية مؤشرا كافيا على التنافسية الجارية، وكذلك تشكل الحصة من السوق مؤشرا على التنافسية إذا كانت المؤسسة تعظم أرباحها أي أنها لا تتنازل عن الربح لمجرد غرض رفع حصتها من السوق، ولكن يمكن أن تكون التنافسية في سوق يتجه ذاته نحو التراجع، وبذلك فإن تنافسيتها الحالية لن تكون ضامنة لربحيتها المستقبلية، وإذا كانت ربحية المؤسسة التي تريد البقاء في السوق ينبغي أن تمتد على فترة من الزمن، فإن القيمة الحالية لأرباح المؤسسة تتعلق بالقيمة السوقية لها.
· التكلفة:تكلفة صنع المنتجات مقارنة مع المنافسين، حيث تكون المنظمة غير تنافسية حسب النموذج النظري للمنافسة النزيهة إذا كانت تكلفة الصنع المتوسطة تتجاوز سعر منتجاتها في الأسواق، ويعزى ذلك إلى ذلك إلى كون تكلفة الصنع المتوسطة ضعيفة بالمقارنة مع المنافسين.
إن تكلفة الصنع المتوسطة بالقياس إلى تكلفة المنافسين تمثل مؤشرا كافيا عن التنافسية في فرع نشاط ذي إنتاج متجانس ما لم يكن ضعف التكلفة على حساب الربحية المستقبلية للمشروع، ويمكن لتكلفة وحدة العمل أن تمثل بديلا جيدا عن تكلفة الصنع المتوسطة عندما تكون اليد العاملة تشكل النسبة الأكبر من التكلفة الإجمالية ولكن هذه الوضعية يتناقص وجودها.[footnoteRef:31] [31: - عايشة عميش، حدادو علي، مؤشرات قياس التنافسية ووضعيتها في الدول العربية، الملتقى الدولي الرابع حول : المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، جامعة الشلف 2010، ص5 .] 

2- الإنتاجية والحصة من السوق:
· الإنتاجية: يعبر هذا المؤشر عن آلية الفاعلية التي تحول المؤسسة فيها مجموعة عوامل الإنتاج هذا إلى منتجات ولكن هذا المفهوم لا يوضح مزايا ومساوئ تكلفة عناصر الإنتاج هذا ومن الممكن مقارنة الإنتاجية الكلية للعوامل أو نموها لعدة مؤسسات على المستويات المحلية والدولية، وكذلك يمكن إرجاع نموها سواء إلى التغيرات التكنولوجية وتحرك مؤشر التكلفة نحو الانخفاض، وإلى تحقيق فورات الحجم، كما يتأثر دليل النمو بالاختلافات في الأسعار المستمدة للتكلفة الحدية، ويمكن تفسير الإنتاجية الضعيفة بإدارة أقل فاعلية أو بدرجة من الاستثمار غير فاعلة أو بكليهما معا.[footnoteRef:32] [32: - عبد الكريم محسن، صباح مجيد النجار، إدارة الإنتاج والعمليات، مكتبة الذاكرة، بغداد،2008، ص 21-23 .] 

· الحصة من السوق: وفي الإطار لابد أن نشير لثلاث نقاط رئيسية:[footnoteRef:33] [33: - مصطفى أحمد حامد رضوان، مرجع سبق ذكره، ص47.] 

أنه من الممكن أن تكون المؤسسة مربحة وتستحوذ على جزء هام من السوق الداخلية بدون أن تكون تنافسية على المستوى الدولي ، ويحصل هذا عندما تكون السوق المحلية محمية بعوائق تجاه التجارة الدولية كما يمكن للمؤسسات الوطنية أن تكون ذات ربحية أنية لكنها غير قادرة على الاحتفاظ بالمنافسة عند تحرير التجارة.
عندما يكون هناك حالة تعاظم المنافع ضمن قطاع نشاط اقتصادي وتجانس الإنتاج، فإنه كلما كانت التكلفة الحدية للمؤسسة ضعيفة بالقياس إلى تكاليف منافسيها، وكلما كانت حصتها من السوق تترجم إذن المزايا في الإنتاجية أو تكلفة عوامل الإنتاج.
في حالة كون قطاع النشاط الاقتصادي غير متجانس، فان ضعف ربحية المؤسسة يمكن أن يفسر بالأسباب السابقة البيان، ولكن يضاف إليها سبب أخر هو أن المنتجات التي تقدمها قد تكون أقل جاذبية من منتجات المنافسين بافتراض الأمور الأخرى أيضا، إذا كلما كانت المنتجات التي تقدمها المؤسسة أقل جاذبية كلما ضعفت حصتها من السوق ذات التوازن.
· ويمكن تعريف الميزة التنافسية: "تنشأ الميزة التنافسية بمجرد توصل المؤسسة إلى استكشاف طرق جديدة  فعالية من تلك المستعملة من قبل المنافسين حيث يكون بمقدورها تجسيدها هذا الاستكشاف ميدانيا وبمعنى أخر إحداث عملية إبداع بمفهومه الواسع."[footnoteRef:34] [34: - Michel porter ,op citp 48 .] 

سادسا:الأنواع الرئيسية للميزة التنافسية
هناك نوعين رئيسيين تتحقق بإحداهما الميزة التنافسيةوهما كالتالي:[footnoteRef:35] [35: - نبيل مرسي،الميزة التنافسية في مجال الأعمال، مركز الإسكندرية، مصر، 1998، ص103.] 

· ميزة التكلفة الأقل:تكون في حالة قدرة المؤسسة على تقديم منتجات بأقل تكلفة وبسعر أقل مقارنة مع منافسيها.
· تمييز المنتج أو الخدمة:تكون باستخدام المؤسسة أساليب التمييز حيث تقدم منتجات متميزةمقارنة مع منافسيهاويعتقد زبائنها أنها تستحق السعر الأعلى مقابل التمييز. 
سابعـا:أسباب تنمية وتطوير الميزة التنافسية
تقوم المؤسسات بتنمية المزايا التنافسية الجديدة من خلال اكتشاف لسبل جديدة و أفضل للمنافسة ومن أهم الأسباب التي تؤدي إلى تطوير ميزاتها التنافسية نجد ما يلي:[footnoteRef:36] [36: - نبيل مرسي خليل، مرجع سابق ، ص 100.] 

1- ظهور تكنولوجيات جديدة: يمكن للتغيير التكنولوجي أن يخلق فرصا جديدة في عدة مجالات (تصميم المنتج، التسويق الإلكتروني والخدمات ما بعد البيع غيرها).
2- ظهور حاجات جديدة للمستهلك أو تغيرها: عندما يقوم الزبائن بتنمية حاجات جديدة لديهم أو تغيير أولوياتهم، ففي هذه الحالة يحدث تعديل في الميزة التنافسية أو تنمية ميزة جديدة. 
3- تغيير تكاليف المدخلات: تتأثر الميزة التنافسية في حالة حدوث تغيير مهم في تكاليف المدخلات مثل اليد العاملة، المواد الأولية والنقل،وغيرها.
4- التغير في القيود الحكومية: وتتمثل هذه التغيرات في طبيعة القيود الحكومية حول مواصفات المنتج، حماية البيئة من التلوث، قيود الدخول إلىالأسواق وغيرها.
الشكل رقم (02):استراتيجيات الميزة التنافسية
 (
السوق بال
ك
امل
قطاع سوقي معين
إستراتيجية قيادة التكلفة
إستراتيجية التمايز
إستراتيجية التمركز
)




Source : porter Michel, Competitiveadvantage-Criting and Sustaining SuperiorPerformance,The Free Press,New yourk,1985,p,12.
ثامنا: أنواع الاستراتيجياتالميزة التنافسية
· إستراتيجية قيادة التكلفة:هي إستراتيجية تنافسية تعتمد على التكلفة المنخفضة وموجهة إلى سوق ، مستهدفة كبيرة وتتطلب أساليب وأدوات محكمة تتعلق بالتسهيلات البيعية ، ذات الكفاءة العالية وملاحقة مستمرة ومحكمة للتكلفة بغرض خفضها ، ورقابة صارمة عليها وعلى هامش ربح.[footnoteRef:37] [37: - جمال الدين محمد الرسي وآخرون ، التفكير الاستراتيجي والإدارة الاستراتيجية(منهج تطبيقي)، الدار الجامعية الإسكندرية ، 2002، ص273.] 


· إستراتيجية التمييز: تستند إستراتيجية التمييز إلى التركيز على قدرة المنظمة على تقديم قيمة مميزة ومتفردة للزبائن عبر صيغ مختلفة منها الجودة المميزة، خدمة الزبون، التصميم، العلاقات الوطيدة مع الموردين، الإعلان المؤثر.[footnoteRef:38] [38: - صالح عبد الرضا رشيد ، إحسان دهش جلاب، الإدارة الاستراتيجية ( مدخل تكاملي) ، دار المناهج للنشر والتوزيع ، عمان ، 2008 ، ص 308 .] 

· إستراتيجية التركيز: تستند هذه إستراتيجية على أساس اختيار مجال تنافسي محدود في داخل قطاع الصناعة، بحيث يتم التركيز على جزء معين من السوق وتكثيف نشاط المنظمة التسويقي في هذا الجزء والعمل على استبعاد الآخرين منعهم من التأثير في حصة المنظمة، وهناك بديلين لتطبيق هذه الاستراتيجية الأول الاهتمام بمركز التكلفة أي العمل من أجل تحقيق المنظمة ميزة بالتكاليف في القطاع المستهدف والثاني هو الاهتمام بمركز التمييز أي إن تبحث المنظمة عن التمييز في داخل القطاع المستهدف.[footnoteRef:39] [39: - سعد غالب ياسين ، الإدارة الاستراتيجية، دار اليازوري العلمية ، عمان ، 2010 ، ص 108 . ] 

الشكل رقم (03):الأسس العـامة لبناء ميزة تنافسية
 (
الجودة المتميزة
الإبـ
داع
الاستجابة لحاجات
 ورغبات الزبون
الكفاءة المتميزة
الميزة التنافسية
التكلفة المنخفضة
التمييز
)








المصدر : شارلز هل و جريث جونز، الإدارة الاستراتيجية ( مدخل متكامل)، مرجع سبق ذكره ص 196.
تاسعا:الركائز الأساسية للميزة التنافسية 
ومن الدعامات والأسس التي تدفع المؤسسة إلى الحصول على مزايا تنافسية كالآتي:[footnoteRef:40] [40: - محسن احمد الخضيري ، صناعة المزايا التنافسية ( مجموعة النيل العربية)،2004، ص 157.] 

· القدرة على التقليد: هي أسهل الدعامات وأكثرها استخداما في المراحل الأولى للتنمية الصناعية حيث تكون المهمة الأولى هي إنتاج منتجات مماثلة للمنتجات الأجنبية المستوردة ثم تكوين فائض منها قابل للتصدير اعتمادا على أن التقليد يكون أقل تكلفة من المنتج الأصلي ثم بيعه بسعر تنافسي. 
· القدرة على التطوير: بعد فهم كافة جوانب المنتجات التي تم تقليدها والحصول على ردود أفعال المستهلكين لها تقوم المؤسسة بإجراء دراسات لتطويرها وذلك بالاستناد إلى مراكز البحث للتطوير.
· القدرة على الابتكار : وهي من أهم القدرات اللازمة لاكتساب مزايا تنافسية خاصة عندما تكون قدرة الإبداع  والابتكار عالية، و من ثم تتصف المزايا بأنها مزايا ابتكارية وتخاطب كافة المستهلك.  
المبحث الثاني: الأدبيات التطبيقية (الدراسات السابقة).
المطلب الأول: الدراسات باللغة العربية.
1- دراسة بشار القوطجي، 2006: هدفت هذه الدراسة إلى تحديد دور المعلومات التسويقي في إدارة الأزمات التسويقية لمجموعة من المنظمات الحكومية الصناعية في مدينة الموصل لما يقدمه نظام المعلومات التسويقي من معلومات لإدارة التسويق لإتمام وظائفها من تخطيط ورقابة واتخاذ القرارات لمواجهة الأزمات التي قد تتعرض لها ومن أهم النتائج المتوصل إليها:
· تبين وجود تباين في توافر مكونات نظام المعلومات التسويقي في المنظمات المبحوثة؛ 
· وجود علاقة ارتباط معنوية بين نظام المعلومات التسويقي ومتغيرات الأزمات التسويقية ككل، مما يدل على أن لهذا النظام ارتباطا بمواجهة الأزمات التسويقية من خلال متغيرات الأزمات التسويقية.[footnoteRef:41] [41: -بشارالقوطجي، دور نظام المعلومات التسويقي في إدارة الأزمات التسويقية، رسالة ماجستير، جامعة الموصل، كلية الإدارة والاقتصاد، قسم إدارة العمال، 2006.] 

2- دراسة مشاري محمد الظفيري2012: هدفت الدراسة إلى تحقيق معرفة أثر نظم المعلومات التسويقية على فاعلية القرارات التسويقية لشركات الاتصالات الكويتية، واتبع الباحث في منهج الدراسة على المنهج المسحي التحليلي الذي يعتمد على دراسة الظاهرة كما توجد في الواقع، ومن أهم النتائج التي توصلت إليها:
· أثبتت الدراسة أن مستوى الاهتمامباستخدام بحوث التسويق في جمع المعلومات التي تهم شركاتهم وإجراء دراسات للأسواق والزبائن وأي متطلبات لتطوير خدماتهم أو أي معلومات ضرورية في شركات الاتصالات الكويتية المبحوثة كان مرتفعا.
· يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للاهتمام بالسجلات الداخلية في شركات الاتصالات الكويتية.[footnoteRef:42] [42: - مشاري محمد الظفيري، أثر نظم المعلومات التسويقية على فاعلية القرارات التسويقية لشركات الاتصالات الكويتية – دراسة ميدانية-، جامعة الشرق الأوسط، 2012.] 

3- دراسة فراحتية،2006:هدفت هذه الدراسة إلى إلقاء الضوء على نظام المعلومات التسويقية ودوره في توفير المعلومات الدقيقة والشاملة للقيام بعملية التخطيط للنشاط التسويقي والرقابة عليه في المؤسسة، ومن أهم النتائج المتوصل إليها: 
فالمعلومات تعد الزاوية في إعداد الخطط التسويقية بمختلف أنواعها الطويلة والمتوسطة والقصيرة الأجل وفي الرقابة على تنفيذها، لأنه بدون هذه المعلومات يتعذر تحديد الأهداف التسويقية ومعرفة الفرص المتاحة أو تشخيص المشاكل وبذات الوقت فإن تقييم هذه الخطط ومعرفة مدى تنفيذها بشكل سليم[footnoteRef:43]. [43: -فراحتية، دور نظام المعلومات التسويقي والرقابة عليه، 2006.] 

المطلب الثاني: الدراسات باللغة الأجنبية.
4- دراسة (MustaphaAl-Shaikh) 2005[footnoteRef:44]: هدفت هذه الدراسة إلى إبراز أهمية استعمال نظام المعلومات التسويقي في صناعة القرارات بالإضافة لوصف عملية القرارات التي تؤخذ من قبل المدراء باستخدام نظام المعلومات التسويقي وكذلك عرض المتطلبات الضرورية للنجاح في تطبيقه. [44: -Mr. Mustapha S.M Al shaikh, The role of Marketing information Système in decision – making, 2015] 

5- دراسة (Jober and D.Watts)،2003[footnoteRef:45]:لقد تم إجراء هذه الدراسة على 84مستخدم لنظم المعلومات التسويقية في 33 شركة لتحديد العلاقة بين استخدام أنظمتهم وكل من العوامل الخاصة بالإتجاهات والعوامل التنظيمية والأبعاد الشخصية. [45: -Mr. Jober , D.watts, behavioral aspects of marketing information systèms, 2003.] 

6- دراسة Nayak and Ravindra، 2006: كان الهدف الرئيسي لهذه الدراسة تحديد آلية تحسين الأداء التنظيمي كأداة لتحقيق ميزة تنافسية مستمرة، وذلك استنادا إلى مدخلين رئيسيين في التخطيط الاستراتيجي هما مدخل عوائق الدخول، والمدخل المستند إلى الموارد، وقد تم تجميع البيانات من 102شركة أسترالية باستخدامالاستقصاء.[footnoteRef:46] [46: -Nayak and Ravindra, Developing Sustainable Corporations in Australia, Doctorate thesis, Astralian Graduate School of Entreneurshipe, Faculty of Business and Enterprise, Swinburne University of Technology, victoria, Australia, January , 2006.] 


المطلب الثالث: مقارنة الدراسات الحالية بالدراسات السابقة.
	الدراسة
	أوجه الشبه
	أوجه الاختلاف

	دراسة بشار القوطجي
	وجه الشبه بين الدراستين يكمن في نظام المعلومات التسويقي
	حيث تلقي هذه الدراسة الضوء على نظام المعلومات التسويقي ومكوناته ومدى توافره في المنظمات المبحوثة على اختلاف دراستنا التي تكمن في مساهمة نظام المعلومات التسويقي في تطوير تنافسية المؤسسات الخدمية


	
دراسة مشاري محمد الظفيري
	وجه الشبه يكمن في المتغير المستقل وهو نظم المعلومات.
	هدفت الدراسة إلى تحقيق معرفة أثر نظم المعلومات التسويقية على فاعلية القرارات التسويقية على اختلاف دراستنا التي تهتم بتنافسية المؤسسات الخدمية.

	
دراسة فراحتية
	المتغير المستقل المعلومات التسويقية
	حيث اهتمت هذه الدراسة بإلقاء الضوء على نظام المعلومات التسويقية ودوره في توفير المعلومات الدقيقة والشاملة للقيام بعملية التخطيط للنشاط التسويقي والرقابة عليه.

	دراسة Mustapha Al- shaikh
	وجه الشبه في الدراستين يكمن في نظام المعلومات.
	إبراز أهمية استعمال نظام المعلومات التسويقي في صناعة القرارات على عكس دراستنا والتي اهتمت بالتنافسية أكثر بين المؤسسات الخدمية.

	
دراسة Jober and D.Watts
	ليس هناك شبه بين الدراستين
	يكمن الاختلاف في الدراسة الميدانية.

	دراسة Nayak and Ravindra
	وجه الشبه يكمن في تحقيق الميزة التنافسية.
	وجه الاختلاف في الدراسة الحالية يكمن في تحديد آلية تحسين الأداء التنظيمي.










خلاصة الفصل:
مما سبق يمكن القول أن نظام المعلومات التسويقي يلعب دوراً هاما في تحسين التنافسية مما خلقت صراعات تنافسية مهمة بين المؤسسات، مما ولد مؤسسة تنافسية وأخرى غير تنافسية، وأصبحت المؤسسات تبحث عن تطورها واستمراريتها ضمن شروط المنافسة بالبحث المتواصل عن الميزات التنافسية التي تمكنها من اكتساب مراكز تنافسية مهمة، سواء بتخفيض التكاليف أو بتمييز خدماتها عن المؤسسات المنافسة وتلعب جودة الخدمات دورا أساسيا في المنافسة بين المؤسسات، حيث تستطيع المؤسسة تعزيز ميزاتها التنافسية من خلال نظام المعلومات التسويقي.
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تمهيد :
تعتبر شركات التأمين من المؤسسات ذات الطابع الخدمي ، فهي بذلك تقدم خدمات متنوعة ومتعددة في مجال التأمين ، وباعتبار أن الشركة التأمين في حد ذاتها تعتبر كنظام مفتوح من مدخلاته المعطيات والبيانات المتعلقة بالعملاء ومخرجاته تتمثل في الخدمة المقدمة للعميل نظير دفعه مبالغ نقدية على أساس التعاقد ، فإن نظام المعلومات التسويقي بهذه الشركات لا يقل أهمية عن باقي أنظمة المعلومات التي تتعامل بها هذه الفئة من الشركات التي تقدم منتجات غير ملموسة، وهذا ما قد يؤدي إلى عدم قدرتها على إشباع رغبات وحاجات العملاء بالشكل المطلوب، وبالتالي فإن الأمر يتطلب تقديم خدمات مميزة وتخدم العميل بالدرجة الأولى خاصة في ظل اشتداد المنافسة بين شركات التأمين وسعي كل واحدة منها لتحقيق ميزة تنافسية . 
لأجل ذلك سنتناول في هذا الفصل  إلى تقديم عام للشركات محل الدراسة قصد أخذ نظرة موجزة عن أنشطتها وأهدافها ، كما سنعرض أهم الأدوات التي استخدمت في إجراء الدراسة الميدانية وذلك بوصف مجتمع الدراسة، تحديد عينة الدراسة، إعداد أدوات الدراسة، إجراءات الدراسة ونتائجها.
وبناء على ما سبق سيشمل هذا الفصل على مبحثين كالتالي:
المبحث الأول: تقديم عام لشركات التأمين محل الدراسة
المبحث الثاني: الطريقة والأدوات المستخدمة والنتائج والمناقشة







المبحث الأول: تقديم عام لشركات التأمين محل الدراسة
سوف تناول من خلال هذا المبحث تقديم وتعريف أهم الشركات التي تعمل في مجال التأمين بولاية غرداية، وهذا حتى يتسنى للقارئ الحصول على معلومات عامة حول مهام وأنشطة هاته الشركات، وهذا وفق العناصر الموالية .
المطلب الأول: نشأة والتطور شركة التأمين (CAAT).
سنحاول في هذا المطلب توضيح نشأة وتطور شركة (CAAT) للتأمين.
الفرع الأول: نشأة الشركة الجزائرية للتأمين (CAAT).
لقد ظهرت الشركة الجزائرية للتأمين في ظل محيط تميز احتكار الدولة لنشاط التأمين وتخصص شركة التأمين، تأسست في 30أفريل1985 بموجب مرسوم رقم 82/85 وذلك بعد إعادة هيكلة الشركة الجزائرية للتأمين وإعادة التأمين (CAAT) حيث كانت معتمدة على تامين المخاطر الصناعية والنقل.
توسعت محفظتها التقنية لتشمل جملة من الفروع والتي نجد منها :
· تأمين الأخطار الصناعية كالتأمين ضد الحريق والآلات وغيرها.
· تأمين الأشخاص كتأمين الحياة وفي حالة الوفاة .
· تأمين الأفكار كالسرقة وتأمين البيانات.
الفرع الثاني: تطور الشركة الجزائرية للتأمين CAAT
شركة CAAT تحتوي على (07) وحدات متواجدة عبر القطر الوطني على النحو التالي:
· 03 وحدات في الجزائر (العاصمة Alger، حيدرة AlgerIIالحراش Alger).
· وحدة عنابة ، (شرف) .
· وحدة قسنطينة (شرق).
· وحدة وهران (غرب).
· وحدة غارداية (جنوب).


الفرع الثالث: الهيكل التنظيمي والبشري للشركة (CAAT)
 (
الرئيس المدير العام
)الشكل رقم (2- 01) يوضح الهيكل التنظيمي للمديرية العامة (CAAT)

 (
المدير العام التقني
)

 (
مديرية الأخطار الصناعية
) (
مديرية الإعلام الآلي 
) (
مديرية الموارد البشرية 
) (
مديرية المحاسبة المالية 
) (
مديرية ادارة الموارد
) (
مديرية التخطيط 
) (
مديرية التسويق 
) (
مديرية المراجعة
) (
مديرية نقل الأشخاص 
) (
مديرية اعادة التأمين
) (
مديرية أخطار السيارات
)



المصدر : الهيكل التنظيمي للمديرية العامة(CAAT)
متوفر على الموقع الرسمي للشركة:(www.CAAT.dz.com)
حيث من المديريات العامة 07وحدات منها وحدة غارداية جنوب والتي تشرف على عدة وكالات والشكل التالي يبين الهيكل التنظيمي لوحدة غارداية جنوب 340.
شكل (2- 02) الهيكل التنظيمي لوحدة غارداية جنوب
 (
مدير  الوحدة
دائرة
 النقل
Transport
دائرة الإخطار الصناعية
IRD
دائرة الأخطار البسيطة
R.simple
دائرة 
تأمين 
الأشخاص
PFC
دائرة
إدارة 
الموارد
MGX
دائرة
إدارة الموارد
PFC
دائرة
 الموارد البشرية 
MGX
دائرة
الإعلام
الآلي
دائرة
التجارة
comm
)





المصدر : وثيقة رسمية من المديرية العامة (CAAT)

ملاحظة : لقد تم تغيير طفيف في الهيكل التنظيمي للشركة بعد الاهتمام به بثقافة حوكمة الشركات التامين وقطر كالتالي :
الشكل (2- 03) : الهيكل التنظيمي لشركة (CAAT) بعد التعديل .
 (
الرئيس المدير العام   
الرقابة العامة
التنفيذ
المديرية العامة
نائب المدير العام
التخطيط والتنظيم
الإعلام الآلي
التسويق
إعادة التأمين
النقل
حرائق وأخطار متعددة
السيارات
مديرية المحاسبة والمالية
مديرية الموارد البشرية
الثروة
تأمين الأشخاص
الشبكة
)


















المصدر : وثيقة رسمية من المديرية العامة (CAAT)


المطلب الثاني: شركة (SAA) للتأمين
الفرع الأول: تعريف ونشأة شركة (SAA) للتأمين
تعتبرالشركةالوطنيةللتأمينSAA المحورالرئيسيفيسوقالتأمينالجزائريباعتبارهامنأقدمالشركاتمنحيثالنشأة،حيثتمثلنسبة28 %منالحصةالسوقيةالإجماليةوهيتحتلالزيادةفيمجالتأميناتالسياراتوالاخطارالصناعية.
الفرع الثاني: نشأة شركة (SAA) للتأمين
تأسستالشركةالوطنيةللتأمينسنة1963،فهيشركةذاتطابعاقتصاديأيشركةذاتأسهمتتكونمنمجلسإدارةوأعضاءمساهمينالمديرالعام،يقدررأسمالهابـ  4.5ملياردينارسنة2009 ورقمأعماليقدربـ 16.4ملياردينارسنة2008 ليقفزإلى18.6ملياردينارسنة2009 ،وباعتبارهاالسباقةفيتسويقمنتجاتلسياراتعلىالمستوىالوطنيتساهمنسية 28%فيالسوقالوطنيةللتأمين،وتمفيالفترةالأخيرةإبرامعقودمعشركاتأجنبيةذاتسمعةعاليةمثلأكساوماسيفالفرنسيتين.
تعتبرشبكةتوزيعالشركةالوطنيةللتأمينأكبرالشبكاتعلىالمستوىالوطني،حيثتتكونمن460 وكالةتجاريةتوزععلى14 مديريةجهوية،بلغعددالقوىالعاملةفيالشركةفي31 /12 /2009 :4500موظفوإطارو25مركزللخبرةموزعينعلىعددالمديرياتالجهوية،إضافةإلىذلكبلغعددوسطاءالتأمينلدىالشركة23 وسيطتأمينو135وكيلاكتتابو423مكتبتأمين.
الفرع الثالث:الهيكلالتنظيميللشركةالوطنية(SAA).
مصلحةالمواردالبشريةوالتيتنقسمإلىقسمينهما :
القسم الأول:قسمإعدادومتابعةالأجورالشهريةوالكشوفات
فيهذاالقرعوقبل15 يومفيكلشهريقومبتقديمجداولخاصةإلىرؤساءالدوائرلتقييمهمللعاملينالتابعينلسلطتهمالقانونيةوالقيامبتنقيطهمفيجدولخاصيسمىبجدولالمردوديةالفردية(PPI) من10 إلى15 نقطةوكلنقطةتعادلها200 دجفينفسالوقتيتمتقييمرؤساءالدوائرمنطرفالمديرالجهويبسيديبلعباسوهذاالأخيريتمتقييمهمنطرفالرئيسالمديرالعام،والمديرالعاميتمتقييمهمنطرفوزيرالماليةفينفسوبعداحتساب،الجدولفيمايخصالعمالورؤساءالمصالحوالدوائروالمديرأيامالعملالصحيحةواقتطاعأيامالغيابيتمإعدادجدولمنفصللأجورالعمالالتابعينللمديريةيضافإليهمجموعمنتسبيالوكالاتالتجاريةالمباشرةوغيرالمباشرة :المباشرة"ب"غيرالمباشرة"أ"،يستثنىالوكلاءالعامونحيثيتحصلونمباشرةعلىعمولةالنشاطوليسأجرشهري،وبعدإعدادالجدوليتمإعادتهإلىدائرةالمحاسبةللقيامبإعدادكشوفاتالدفعوالذييقومالمديربإمضائه،وبعدذلكيتمإعادتهإلىدائرةالمحاسبةللقيامبإعدادكشوفاتالدفعممضاةمنطرفرئيسدائرةالمحاسبةوالماليةوالتأشيرعليهامنطرفالمدير.
القسمالثاني: مصلحةالخدماتالاجتماعية
تقومبمتابعةالعطلالمرضية،متابعةحالةوفاةالعماللضمانحقوقهموحقوقأسرهم،التكفلبإعدادملفاتالتقاعد،إعدادتقاريرللمديرتقربأيتصرفسيءقديطرأمنأيشخص، أمافيمايخصبدائرةالمحاسبةالماليةفهيتتكونمنمصلحتينرئيسيتينلاتنفصلاعنبعضهماالبعض.
المصلحةالأولى :مصلحةالمحاسبة
يترأسهارئيسمصلحةمستقلحسبالهيكلالتنظيمييتكفلبالسيرالحسن،حيثيقومبمراقبةعائداتمصاريفالمديريةمنإيداعاتكلمنالوكالاتالتجاريةالوكلاءالعامينلعائداتأقساطالتأمينوجدولتهافيجداولخاصةوهذالإعدادالميزانيةالمحاسبية.
المصلحةالثانية :مصلحةالمالية
يترأسهارئيسمصلحةيتحصلعلىمعلوماتيستقيهامنرئيسمصلحةالمحاسبةوهذالأجلالقيامبتصريحالنشاط،رقمالأعمال،المخارصاتالضريبية،القيامبالتأميناتالاجتماعية،كمايقومبمراقبةجداولوكشوفاتأجوركلالعاملينالمنتسبينللمديرية؛أييقومبالمراجعةالدوريةللبنك(CPA) الذييحتضنرصيدحسابالمديريةشهرياوهذالأجلإعدادالميزانيةالماليةحيثيؤشرعليهافينهايةالسنةمنطرفرئيسدائرةالمحاسبةوالمديرالجهويليقومابدورهمابنقلهاإلىالإدارةالعامةمثلهممثلجميعالمديرياتالأخرىوهذالإعدادالتحليل.
المطلب الثالث: تقديم عام لشركة (CASH) للتأمينات
سنقوم من خلال هذا المطلب بالتعريف بالمؤسسة محل الدراسة قصد أخذ فكرة عامة حول نشاط المؤسسة.
الفرع الأول: تعريف شركة التأمين (CASH)
شركة التأمين للمحروقات Compagnie D’assurances Hydrocarbure، والمعروفة باختصار باسم(CASH) أنشأت سنة 1999 وهي شركة ذات أسهم (رأس مال عمومي) بشراكة كل من سونطراك64%، نفطال18%،CAAR 12%، CCR 6%.يقع مقرها  الاجتماعي ب54 نهج الإخوة بوادو، بمراد رايس الجزائر العاصمة ، رأس مالها يقدر ب7.8مليار دينار جزائري.
الشبكة التجارية:
-03 مديريات جهوية.
-17 وكالة مباشرة.
- 04 وكالة غير مباشرة.
   أنشأت شركة (CASH) غرداية سنة 2007 والتي يقع مقرها في المركز التجاري                     (Mourkibounoara)، صندوق البريدي رقم54، سيدي اعباز،غرداية الجزائر. تقوم بعملية اكتتاب عقود التأمين والتسيير وتعويض المتضررين في ملفات التعويض.
الفرع الثاني: الهيكل التنظيمي للوكالة
الشكل رقم (2-04): الهيكل التنظيمي للوكالة
 (
مدير الوكالة
)

 (
مكلف بالزبائن
) (
المساعد
)


 (
مصلحة تأمين أخطار المؤسسات
) (
مصلحة المحاسبة والمالية
) (
مصلحة تأمين أخطار الخواص
)

 (
الإنتاج
) (
المحاسبة
)
 (
الإنتاج
)

 (
تسير الحوادث
) (
تسير الحوادث
) (
المالية
)

المصدر: www.cashassurances.dz

الفرع الثالث: أهداف الوكالة 
يمكن توضيح أهم الأهداف التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها من خلال النقاط الموالية: 
-تعزيز الصورة العامة لشركة التأمين؛
- زيادة الحصة السوقية؛
- إنشاء مؤسسة مرنة موجهة نحو العملاء؛
- إنشاء نظام معلوماتي على أساس التكنولوجيا الجديدة للمعلومات؛
- ممارسة جميع فروع التأمين لجميع مجالات النشاط.
المبحث الثاني: عرض ومناقشة نتائج دراسة الحالة
سوف نتطرق من خلال هذا المبحث إلى تحليل محاور الاستبيان الموجه إلى زبائن شركات التأمين بولاية غرداية وذلك من أجل معرفة العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي والرضا عن خدمات شركات التأمين . 
المطلب الأول: الطريقة و الأدوات المستخدمة في الدراسة 
سنقوم من خلال هذا المطلب عرض منهج الدراسة المستخدم، ومجتمع الدراسة وعينتها، والأدوات المستخدمة في الدراسة و مصادر الحصول على المعلومات، والمعالجة الإحصائية المستخدمة وفحص صدق أداة الدراسة وإثباتها.
الفرع الأول: طريقة الدراسة 
في هذا الفرع سنتطرق فيه إلى منهج الدراسة الميدانية ومجتمع عينة الدراسة
أولا: منهج الدراسة الميدانية 
من اجل تحقيق أهداف الدراسة تم استخدام المنهج الوصفي لمعالجة الجوانب النظرية من الدراسة، أما الجانب الميداني من الدراسة فقد استخدمنا أسلوب دراسة الحالة والذي يعرف بأنه طريقة في البحث تتناول إحداث وظواهر وممارسات موجودة متاحة للدراسة والقياس كما هي دون تدخل الطالب في مجرياتها ويستطيع الباحث أن يتفاعل معها فيصفها ثم يحللها، حيث تهدف هذه الدراسة إلى دراسة "عناصر المزيج التسويقي والعلاقة التي تربطها برضا الزبائن عن خدمات شركات التأمين" من خلال جمع البيانات عن طريق أداة الاستبيان التي تم تصميمها لهذا الغرض.


ثانيا: مجتمع و عينة الدراسة 
يبلغ العدد الإجمالي لمؤسسات التأمين بولاية غرداية 36وكالة  بين وكالات خاصة وعمومية ونظرا لذلك اخترنا    في هذه الدراسة العينة العشوائية الموظفين التابعين لقطاع التأمين ، حيث ووزعت عليهم استبيانات الدراسة بحجم العينة المحدد بحيث قمنا بتحديد المجتمع الهدف وهو مجموعة موظفي كل من وكالة (CASH,CAR, CIAR, CAAT, SAA) وقمنا بتوزيع استماراتالاستبيان عليهم ذلك عن طريق التسليم المباشر لاستمارة الاستبيان للمستجوبين والمقابلات الشفوية، ليتم توزيع 70استمارة لأفراد مجتمع الهدف، وقد تم استرجاع 67استبيان، مقابل استبعاد03استمارات فقط  غير صالحة للتحليل، وهذا ما يوضحه الجدول التالي : 
جدول رقم (2-01): إحصائية استماراتالاستبيان
	البيان
	الاستبيان

	
	العدد
	النسبة المئوية

	عدد الاستمارات الموزعة
	70
	100%

	عدد الاستماراتالمسترجعة
	67
	% 95.71

	عدد الاستماراتغير المسترجعة
	03
	% 0.04

	عدد الاستمارات الصالحة
	67
	% 95.71


المصدر: بناءاعلىنتائجالدراسة
نلاحظ من خلال الجدول رقم (2-01)أنالعددالإجماليللاستماراتالموزعة لشركات التأمين محل الدراسة قدر بـ70استمارة وقد تم  استرجاع67استمارة منها أي ما يمثل نسبة 95,71%من حجم العينة الإجمالي، كما أن العدد الإجمالي للاستمارات الصالحة للاستعمال يقدر بــ 67استمارة وهذا ما يشير إلى أن معظم الاستمارات الموزعة تم الإجابة عليها، وقد يعود هذا لجدية الأفراد المبحوثين وفهمهم لطبيعة الأسئلة الموجهة إليهم كزبائن لدى وكالات التأمين بولاية غرداية، هذا ما يمكننا من الاعتماد على إجابات أفرادها للتوصل إلى النتائج المتوقعة من الدراسة.




الفرع الثاني: أداة الدراسة و مصادر الحصول على المعلومة 
من خلال هدا الفرع سيتم التطرق إلى أداة الدراسة ومصادر الحصول على المعلومة.
 أولا: أداة الدراسة
تم الاعتماد في جمع المعلومات على استمارة الاستبيان كأداة لاستقصاء وجمع آراء وإجابات أفراد العينة حتى يتسنى لنا إبراز وجهات نظرهم حول الإطار العام الذي يحكم مجمل القضايا المرتبطة بالعلاقة الموجودة بين عناصر المزيج التسويقي والرضا عن خدمات شركات التأمين.
  ثانيا: إعداد استمارة الاستبيان 
لمعالجة الجوانب التحليلية للموضوع تم اللجوء إلى جمع البيانات الأولية من خلال الاستبيان كأداة رئيسية للبحث وقد تم تصميمه خصيصا لهذا الغرض اعتمادا على بعض الدراسات السابقة ذات صلة بموضوع دراستنا، وقد شمل الاستبيان على عدد من العبارات التي تعكس أهداف الدراسة وأسئلتها، بناءا على فرضيات الدراسة ومتغيراتها، المتغير المستقل  (نظام المعلومات التسويقي) والمتغيرات التابعة (تنافسية المؤسسات الخدمية)، للإجابة عنها من قبل المبحوثين، ولقد قسم الاستبيان  إلى جزئيين رئيسيين كما يلي: 
الجزء الأول:
البيانات الشخصية لأفرادالعينة وتشمل ( الجنس، العمر،المستوى التعليمي، المستوى الوظيفي، الخبرة).
الجزء الثاني:يتضمن 17فقرة مقسمة على النحو التالي:
· نظام المعلومات التسويقي (متغير مستقل): يتضمن (04) فقرات تقيس خصائص نظام المعلومات التسويقي بشركات التأمين.
· تطوير تنافسية الشركات الخدمية (متغير تابع): يتضمن (13) فقرة تقيس مزايا تطوير تنافسية شركات التأمين من خلال:
· بعد الجودة: يتضمن (03) فقرات؛
· بعد التكلفة المنخفضة: يتضمن (03) فقرات؛
· بعد الإبداع والتكنولوجيا: يتضمن (03) فقرات؛
· بعد اليقظة التنافسية: يتضمن (04) فقرات.
وقد كانت جميعالأسئلةلهاأجوبةمحددةومغلقةمنأجلتسهيلالمعالجةالإحصائيةلها.

ثالثاً: إجراءات الدراسة    
سنقوم بالدراسة واهم الأساليب والبرامج الإحصائية التي تقودنا في تحليل الاستبيان.
1. الأساليب و البرامج الإحصائية المستخدمة في تحليل نتائج الاستبيان:
لغرض تحقيق أهداف الدراسة والإجابة على إشكالياتها فقد تم استخدام العديد من الأساليب الإحصائية المناسبة باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية (SPSS) نسخة 26وهذا نظرا لملائمته لمثل هذه الدراسة،ومحاولة الحصول على نتائج دقيقة قدر الإمكان واستخدام الأساليب الإحصائية التالية:
· التوزيعات التكرارية والنسبية: تم اعتماد هذين المؤشرين في كافة عباراتالاستبيان،لمعرفة توجه إجابات أفراد العينة بالنسبة إلى إجمالي العينة لكل متغير؛
· الوسطالحسابي: يعتبر منمقاييسالنزعةالمركزيةالأوسعاستخداماويتماستخدامالوسط الحسابيلإجاباتعينةالدراسةعن المتغير الواحد فيالاستبيانلأنهيعبرعنمدىأهميةالفقرةعندأفرادالعينة؛
· الانحرافالمعياري:مقياسمنمقاييسالتشتت التيتستخدملقياسوبيانتشتتإجاباتمفرداتعينةالدراسةحولوسطهاالحسابي؛
· معامل الارتباط "بيرسون": لمعرفة نوعية واتجاه العلاقة التي تربط محاور الدراسة؛
· اختبارمعامل ألفا كرونباخ: لقياسثباتفقرات الاستبيان؛
· أسلوب الانحدار الخطي البسيط: لدراسة وتحليل أثر المتغير المستقل على المتغير التابع.
2. درجات الموافقة على إجابات الاستبيان : وقد تم إعداد الأسئلة على أساس مقياس ليكارت الخماسي الذي يحتمل خمسة إجابات، وهذا من أجل إبراز آراء أفراد العينة في مختلف الأسئلة الموجودة في الاستبيان من أجل تسهيل ترميز الإجابات كما هو مبين في الجدول التالي: 
الجدول رقم (2-02):مقياس ليكارت الخماسي
	التصنيف
	موافق بشدة
	موافق
	محايد
	غير موافق
	غير موافق بشدة

	الدرجة
	5
	4
	3
	2
	1


المصدر:  عز عبد الفتاح، مقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلالي باستخدام SPSS، ص540، جامعة غزة، فلسطين، متاح على الموقع الإلكتروني التالي : تاريخ الاطلاع (10-11-2020) :
http://site.iugaza.edu.ps/mbarbakh/files/2010/02/questionaire_analyzis.pdf

3- مقياس التحليل:
يستخدم هذا المقياس لتحديد طبيعة كل سؤال عند التحليل مرتفع أو منخفض عن طريق تحديد الفئة التي يقع فيها قيمة المتوسط الحسابي، ويتم حساب ذلك من خلال :
· حدود الفئات والتي تتم عن طريق حساب المدى لمقياس ليكرت المستخدم (الخماسي) 
	المدى = القيمة الكبرى – القيمة الصغرى = 5-1 = 4


· طول الفئة وهو عبارة عن المسافة المحسوبة بين درجة إجابة وأخرى والذي يحسب كالآتي:
	طول الفئة= المدى/ عدد الأوزان =4/5 = 0.8


 ومنه يتم إضافة طول الفئة للفئة الأولى ويتم ذلك في كل مرة وصولا إلى آخر فئة محسوبة، والجدول التالي يوضح ذلك:
الجدول رقم (2-03) : مقياس تحليل إجابات الاستبيان
	مجال المتوسط الحسابي
	مستوى الموافقة

	[1 − 1.79]
	منخفض جدا

	[1.80 – 2.59]
	منخفض

	[2.60 – 3.39]
	مرتقع إلى حد ما

	[3.40− 4.19]
	مرتفع

	[4.20 − 5]
	مرتفع جدا


المصدر : بناءا على مقياس ليكرت الخماسي
المطلب الثاني: عرض نتائج النموذج الإحصائي للدراسة 
سوف نقوم من خلال هذا المطلب بعرض النتائج المتعلقة بنموذج الدراسة من خلال التطرق إلى الاختبارات الأساسية للتأكد من مدى صلاحية هذا النموذج واعتماده في تطبيق الدراسة.
الفرعالأول: النتائج المتعلقة بصدق وثبات النموذج الإحصائي:قبل عرض وتوزيع استمارة الاستبيانتم طرحه على مجموعة من الأساتذة من جامعة  غرداية متخصصين في مجال العلوم التجارية والاقتصادية(أنظر الملحق رقم02)  قصد التأكد من صحة العبارات وطريقة صياغتها وكذلك منهجية وشكل الاستبيان، وبعد الأخذ بعين الاعتبار مختلف التوجيهات و التوصيات تمإعداد الشكل النهائي للاستبيان ومن ثمة توزيعه.

أولا: قياس الثبات
يعكس صدق وثبات الاستبيان مدى تجانس نتائج الدراسة، حيث يقصد بثبات أداة الدراسة أن يعطي النتائج نفسها إذا أعيد تطبيق الاستبيان على نفس العينة في نفس الظروف، لذلك قمنا باستخدام معامل الثبات الذي يسمى"آلفاكرونباخ"للحكم على ثبات أسئلة الاستبيان والتأكد من مصداقيةالمستجوبين، وكذلك من أجل قياس مدى توافق الإجابات مع بعضها البعض وموثوقية النتائج، وعند تطبيق هذا المعامل يجب أن تكون قيمته أكبر من 0.60 حتى نستطيع الحكم بموثوقية النتائج، والجدول التالي يبين لنا اختبار ثبات وصدق الاستبيان.
الجدول رقم (2-04) : يوضح اختبار الثبات لمحاور الاستبيان
	المحور
	عدد الأسئلة
	قيمة معامل الثبات
	قيمة معامل الصدق

	محور نظام المعلومات التسويقي
	04
	0.726
	0.852

	محور تنافسية المؤسسات الخدمية
	13
	0.910
	0.953

	المحور الكلي
	17
	0.916
	0.957


المصدر :بناءا على مخرجات برنامج  (Spss) نسخة 26.
يتضح لنا من خلال الجدول أعلاه لاختبار معامل الصدق والثبات (آلفا كرونباخ) تم حساب هذا المعامل لكل بعد من أبعاد الدراسة بالإضافة إلى كل المحاور المتعلقة بمتغيرات الدراسة ، حيث نلاحظ  أن معامل الثبات الكلي للاستبيان مرتفع وموجب حيث بلغ (0.916) وهو أكبر بكثير من الحد الأدنى المقبول لمعامل الثبات (60 %)، كما بلغت قيمة معامل الصدق للمحور الكلي بـ 0.957وهي مرتفعة جدا ومقبولة، أما معاملات الثبات للمحاور (نظام المعلومات التسويقي) و(تنافسية المؤسسات الخدمية) فقد كانت بقيمة 0.726و0.910على التوالي وهذا ما يدل على  أن الاستبيان صالح للتطبيق على عينة الدراسة أي يمكن الاعتماد عليه في دراسةحالة، حيث أن استبيان الدراسة لو تم توزيعه على نفس المجتمع في فترة لاحقة سيتم الحصول على نفس النتائج المتحصل عليها، وبذلك قد تم التأكد من صدق وثبات فقرات الاستبيان.
ثانيا: دراسة العلاقة الارتباطية بين مغيرات الدراسة 
لمعرفة مدى وجود الارتباط بين المتغيرات التي سيتم دراستها تم إجراء اختبار معامل الارتباط بيرسون وذلك لكشف درجة العلاقة القائمة بين محور نظام المعلومات التسويقي كمتغير مستقل ومحور تنافسية المؤسسات الخدمية، والجدول التالي يوضح لنا نتائج ذلك:  
الجدول رقم (2-05) : يوضح مصفوفةالارتباطلبيرسون بين متغيرات نموذج الدراسة
	حجم العينة
	محور نظام المعلومات التسويقي
	بعد الجودة
	بعد التكلفة المنخفضة
	بعد الإبداع والتكنولوجيا
	بعد اليقضة التنافسية
	محور تنافسية المؤسسات

	محور نظام المعلومات التسويقي
	1.00
	
	
	
	
	

	بعد الجودة
	0.61**
	1.00
	
	
	
	

	بعد التكلفة المنخفضة
	
0.57**
	0.39**
	1.00
	
	
	

	بعد الإبداع والتكنولوجيا
	
0.47*
	0.54**
	0.62**
	1.00
	
	

	بعد اليقظة التنافسية
	
0.42**
	0.54**
	0.55**
	0.61**
	1.00
	

	محور تنافسية المؤسسات
	

0.63**
	**0.75
	0.78**
	0.85*
	0.85*
	1.00


** إرتباط عند مستوى دلالة إحصائية 0.01 (ذو إتجاهين).         *إرتباط عند مستوى دلالة إحصائية 0.05
المصدر :بناءا على مخرجات برنامج  (Spss) نسخة26.
من خلال الجدول أعلاه والذي يوضح لنا مصفوفة الارتباطلبيرسون ، حيث نلاحظ العلاقة الترابطية بين متغيرات نموذج الدراسة والتي تبين أن جميع العلاقات لها ارتباط معنوي عند مستوى دلالة إحصائية (0.01) و(0.05)، وهي على العموم مقبولة في تحديد العلاقة القائمة بين هذه المتغيرات،  إلا أنه هناك تفاوت في قوة العلاقة بين متغير وآخر، وهذا ما قد ينسب إلى ارتباط بعض المتغيرات بمتغيرات أخرى كامنة غير ظاهرة في هذا النموذج.
الفرع الثاني:النتائجالمتعلقةبخصائصعينةالدراسة
لقدتمتدراسةخصائصأفرادالعينةحسبالبيانات العامةالتالية: (الجنس، العمر، المستوى التعليمي، المستوى الوظيفي، الأقدمية).
1- متغير الجنس: يوضح الجدول التالي نتائج توزيع عينة الدراسة حسب متغير الجنس.

الجدول رقم (2-6) : توزيع عينة الدراسة حسب متغير الجنس
	الجنس
	التكرار المطلق
	التكرار النسبي

	ذكر
	44
	65,7%

	أنثى
	23
	34,3%

	المجموع
	67
	100%


المصدر :بناءا على مخرجات برنامج Spss نسخة 26.
من خلال الجدول أعلاهالذي يبين لنا التكرارات المطلقة والنسبية لأفراد العينة المدروسة وذلك حسب متغير الجنس، حيث نلاحظ أن أغلب أفراد عينة الدراسة كانوا ذكورا بنسبة تمثل 65.7% أي ما يمثل44 فرد من إجمالي أفراد العينة، في حين أن نسبة الإناث ظهرت بنسبة متوسطة  مقارنة بنسبة الذكور والتي بلغت 34.3% أي ما يعادل 23 فرد، وهذا ما يعكس نوع التوظيف السائد على أساس الجنس والذي كان من نصيب الذكور لدى شركات التأمين بالعينة محل الدراسة في حين أن نسبة الإناث  تعتبر نسبة لا بأس بها وهذا الأمر ما قد يفسر أيضا ثقافة المجتمع وتوجهه نحو العمل خاصة لجنس الإناث وتغير النظرة التقليدية، وبالتالي فقد تنوعت عينة الدراسة بمزيج من الجنسين ذكور وإناث ، الشكل الموالي يوضح لنا نتائج ذلك: 
الشكل رقم (2- 05) التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس

[image: ]
المصدر :بناءا على مخرجات برنامج (Excel).

2- متغير العمر:
يوضح الجدول التالي نتائج توزيع عينة الدراسة حسب متغير العمر:
الجدول رقم (2-7): توزيع عينة الدراسة حسب متغير العمر
	الفئات العمرية
	التكرار المطلق
	التكرار النسبي

	من20 – 30 سنة
	21
	%31,3

	من 32 – 50 سنة
	37
	%55,2

	أكثر من 50 سنة
	9
	%13,4

	المجموع
	67
	100%


المصدر :من إعداد الطالبين بناء على مخرجات برنامج SPSS نسخة 26.
يبينلنا الجدول أعلاه توزيع عينة الدراسة حسب متغير العمر، والتي كانتموزعة إلى ثلاث فئات عمرية، حيث نلاحظ أن الفئة العمرية التي شهدت أكثر تكرار هي الفئة الثانية وذلك لبلوغها نسبة 55.2%أي ما يمثل 37 فرد من إجمالي أفراد العينة، أما الفئة التي تليها هي الفئة الأولى والتي بلغت نسبة 31.3%وهو ما يمثل 21 فرد، أما أقل فئة تكرارا فقد كانتالثالثةوالتي بلغت نسبة تكرار 13.4%وهو ما يمثل 9 أفراد،   وبهذا يمكن القول بأن نسبة الفئة الشبابية بالعينة المدروسة كانت مرتفعة جدا لدى شركات التأمين محل الدراسة، وهو الأمر الإيجابي لاستغلال هذه الطاقات البشرية والاستفادة منها في تقديم مختلف الخدمات المتنوعة التي تقوم بها هذه الشركات، والشكل التالي يوضح ذلك: 
الشكل رقم (2-6) التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغير العمر

المصدر :بناءا على مخرجات برنامج Excel .
3- متغير المستوى التعليمي:
يوضح الجدول التالي نتائج توزيع عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعليمي:
الجدول رقم (2-8): توزيع عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعليمي
	المستوى
	التكرار المطلق
	التكرار النسبي

	ثانوي فأقل
	20
	%29,9

	ليسانس
	27
	%40,3

	ماستر
	15
	%22,4

	دراسات عليا
	5
	%7,5

	المجموع
	67
	100%


المصدر :بناءا على مخرجات برنامج Spss نسخة 26.
يتضح لنا من خلال الجدول رقم (02– 10)أعلاه توزيع عينة الدراسة حسب متغير المستوى التعليمي ، حيث كانت أغلبية العينة من  الحاصلين على شهادات جامعية وذلك بنسبة قدرها 70.1%من إجمالي أفراد أفراد العينة ، وهي موزعة ما بين %40,3بشهادة ليسانس و %22,4بشهادة ماستر ، %7,5 للحاصلين على دراسات عليا ،  أما الحاصلين على مستوى تعليمي ثانوي فأقل فقد بلغت نسبتهم 29.9% وهو ما يمثل 20فرد من أفراد من العينة، وبهذا يمكن القول بأن أغلب موظفي شركات التأمين بالعينة  محل الدراسة كانوا من الحاصلين على الشهادات الجامعية وهذا الأمر قد يساهم في تحسين أداء الشركات وتحقيقها لأهدافها بكل كفاءة وفعالية نظير وجود مورد بشري مؤهل علميا، كما أنه  يمكننا الاطمئنان إلى أن عينة الدراسة ستتمكن من فهم الأسئلة وبالتالي الحصول على نتائج معبرة أكثر للواقع العملي، والشكل التالي يوضح لنا نتائج ذلك :







الشكل رقم (2- 07) التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغير المؤهل العلمي
[image: ]
المصدر: من إعداد الطالبين بناء على مخرجات برنامج Excel .
4- متغير المستوى الوظيفي:
يوضح الجدول التالي نتائج توزيع عينة الدراسة حسب متغير المستوى الوظيفي:
الجدول رقم (09-2): توزيع عينة الدراسة حسب متغير المستوى الوظيفي
	الوظيفة
	التكرار المطلق
	التكرار النسبي

	إطار
	34
	%50,7

	عون تحكم
	14
	%20,9

	عامل تنفيذي
	5
	%7,5

	تقني
	14
	%20,9

	المجموع
	67
	100%


المصدر: بناءا على مخرجات برنامج Spss نسخة 26.
يتضحلنا منخلال الجدول أعلاه توزيعالتكرارات المطلقة والنسب المئويةحسبمتغير المستوى الوظيفي موزعة إلى أربع أنواع مختلفة حيث إحتل مستوى الموظفين الإطارات أعلى نسبة تكرار وذلك لبلوغها نسبة 50.7%أي ما يمثل 34 فردا من إجمالي أفراد العينة، ثم يليها الصنفين الثانيوالرابع وهما أعوان التحكم والتقنيين بحصولههم على ما نسبته  20.9%لكل منهما، ليشهد مستوى العمال التنفيذيين أقل نسبة تكرار بـ 7.5% من إجمالي أفراد العينة محل الدراسة، وعليه فقد تنوع الأفراد المبحوثين من خلال هذه العينة وبالتالي يمكن أخذ آراء متنوعة حول موضوع الدراسة، أي كل حسب نظرته للموضوع، والشكل التالي يوضح لنا نتائج ذلك:
الشكل رقم (2-08) التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغير المستوى الوظيفي

المصدر :بناءا على مخرجات برنامج Excel .
5- متغير الخبرة:
يوضح الجدول التالي نتائج توزيع عينة الدراسة حسب متغير الخبرة:
الجدول رقم (10-2) : توزيع عينة الدراسة حسب متغير الخبرة
	الخبرة المهنية
	التكرار المطلق
	التكرار النسبي

	أقل من 5سنوات
	22
	%32,8

	من 5إلى 10سنوات
	22
	%32,8

	من 11إلى 15سنة
	13
	%19,4

	أكثر من 15سنة
	10
	%14,9

	المجموع
	67
	100%


المصدر :بناءا على مخرجات برنامج Spss نسخة 26.
يوضح لنا الجدول رقم (2- 10) أعلاه توزيع عينة الدراسة حسب متغير الخبرة  والتي كانت موزعة عبر أربع فئات زمنية ، وقد إتضح أن الفئتين  الأولى والثانية تحصلا على نفس نسب التكرار بـ  38.8% أي ما يمثل 22 فرد من إجمالي أفراد العينة لكل منهما  ، ثم تليهما الفئة الثالثة بحصولها على نسبة تكرار 19.4% أي ما يمثل 13 فرد، لتكون الفئة الرابعة  أقل تكرار بحصولها على ما نسبته 14.9 % أي ما يمثل 10أفراد ، وهذا ما قد يشير إلى عراقة ومدة تواجد شركات التأمين بولاية غرداية  ،  إضافة إلى أن هذا الأمر يعد مكسبا حقيقيا لشركات التأمين محل الدراسة على أساس وجود خبرات مهنية لابأس بها مما يفيد في تقديم خدمات متميزة وأداء جيد لكل شركة ، كما أنه بإمكان هذه الشركات الإعتماد على هذه الخبرات في تكوين الموظفين الجدد من خلال نقل المعارف والتجارب المهنية بالمجال بطرق إحترافية ،  ويمكن توضيح ذلك من خلال الشكل التالي : 
الشكل رقم (2- 09) التوزيع التكراري لأفراد عينة الدراسة حسب متغير الخبرة
[image: ]
المصدر: من إعداد الطالبين بناء على مخرجات برنامج Excel .
الفرعالثالث:النتائجالمتعلقةباتجاهآراءالمستجوبينحولمحاورالاستبيان
سيتم التطرق من خلال هذا الفرع إلى المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لتحديد مستوى إجابات المستجوبين حول فقرات الإستبيان.





أولا - المحور الأول: نظام المعلومات التسويقي
يوضحالجدولالتاليالنتائجالتيتمالتوصلإليهاحولأسئلة المحور الأول منالاستبيان:
الجدول رقم (11-2): النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات بعد الخدمة
	1- نظام المعلومات التسويقي 

	الرقم
	العبارة
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	مستوى الإجابة
	الترتيب

	01
	تمتلك شركات التأمين نظام إستخبارات تسويقي
	3.27
	1.45
	مرتفع إلى حد ما
	4

	02
	تمتلك شركة التأمين بحوث تسويق
	3.97
	1.10
	مرتفع
	2

	03
	تمتلك شركات التأمين سجلات وتقارير داخلية
	4.18
	0.99
	مرتفع
	1

	04
	تمتلك شركات التأمين نظم دعم القرارات
	3.78
	1.16
	مرتفع
	3

	المحور الأول
	3.79
	0.88
	مرتفع 
	-


المصدر: بناءا على مخرجات برنامج Spssنسخة 26.
يتضح من خلال الجدول أعلاه آراء أفراد عينة الدراسة حول عبارات المحور الأول (نظام المعلومات التسويقي)، حيث نلاحظ أن فقرات هذا المحور كانت معظم مستويات الإجابة عليها بدرجة مرتفعة، وقد بلغ المجموع العام لهذا المحور على متوسط حسابي يقدر بـ3.79  وهو يوافق درجة مرتفع ، كما بلغت قيمة الإنحراف المعياري الكلية لذات البعد 0.88، في حين تراوحت قيمة المتوسط الحسابي بين الفقرات ما بين            (3.27-4.18) والذي كان من نصيب الفقرة رقم (01) والفقرة رقم (03) على التوالي، أما الإنحراف المعياري فقد تراوحت قيمته بين فقرات هذا البعد ما بين (1.45-0.99)، والذي كان من نصيب الفقرة رقم (03) والفقرة رقم (01) على التوالي، وبهذا  يمكن القول بأن مكونات وعناصر نظام المعلومات التسويقي بشركات التأمين تعمل وفق الإستراتجيات والسياسات التسويقية المتبعة من قبل شركات التأمين لتحقيق الأهداف المرجوة ، وهذا بالإعتماد أساسا على السجلات والتقارير الداخلية (حسب ما تم ملاحظته من نتائج الفقرة 03) والتي تستمد معطياتها من نظام المعلومات المحاسبي ونظام المعلومات الإداري لغرض تزويد قسم التسويق بالبيانات والمعلومات اللازمة لإتخاذ القرار المناسب وهذا بعد التكامل والتنسيق من الأنظمة الفرعية الأخرى كنظام بحوث التسويق ونظام دعم القرارات بإعتبار أن طبيعة شركات التأمين خدمي ويسعى لجمع المعلومات وتحديد سلوك المستهلكين أو طالبي خدمات التأمين والمتطلبات التي يحتاجونها ودرجة قبول الخدمة ..إلخ ، وبهذا فإن كل شركة من شركات التأمين محل الدراسة تسعى لتقييم نظام معلوماتها التسويقي وتعزيز نقاط القوة لغرض الحصول على المعلومات المناسبة وإتخاذ القرارات الملائمة التي تساعدها في الحفاظ على العملاء الحاليين والحصول على عملاء جدد، خاصة أن خدمات شركات الـتأمين تعتبر كمنتج غير ملموس مما يحتم بالإهتمام بنظام المعلومات التسويقي.
2- النتائج المتعلقة بالمحور الثاني:مزايا تطوير التنافسية
يتضمن محور مزايا تطوير التنافسية أربعة أبعاد رئيسية يمكن عرض نتائجها كما يلي :
أ - النتائج المتعلقة بالبعد الأول:  الجودة 
يوضحالجدولالتاليالنتائجالتيتمالتوصلإليهاحولأسئلة البعد الأول منالمحورالثانيمنالإستبيان :
الجدول رقم (12-2): النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات بعد الجودة
	2- 1 الجودة

	الرقم
	العبارة
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	مستوى الإجابة
	الترتيب

	01
	تمتلكشركتكمخدماتتتميزبالجودةمقارنةبالمنافسين
	3.87
	1.21
	مرتفع
	3

	02
	إجراءاتشركتكمسريعةوميسرةفيتلبيةمتطلباتالزبائن.
	3.94
	1.04
	مرتفع
	2

	03
	تعملشركتكمعلىتحسينخدماتهابمايتماشىمعالتطورفياحتياجاتالزبون.
	4.13
	1.01
	مرتفع
	1

	بعد الجودة
	3.98
	0.97
	مرتفع
	-


المصدر: بناءا على مخرجات برنامج Spssنسخة 26.
يتضح من خلال الجدول أعلاه آراء أفراد عينة الدراسة حول البعد الأول (الجودة) من المحور الثاني ،حيث نلاحظ أن جميع فقرات هذا البعد كانت درجات الإجابة عليها بمستويات مرتفعة، وقد بلغ المجموع العام لهذا البعد على متوسط حسابي يقدر 3.98  وهو يوافق درجة مرتفع ، كما بلغت قيمة الإنحراف المعياري الكلية لذات البعد 0.97 ، في حين تراوحت قيمة المتوسط الحسابي بين الفقرات ما بين (3.87-4.13) والذي كان من نصيب الفقرة رقم (01) والفقرة رقم (03) على التوالي، أما الإنحراف المعياري فقد تراوحت قيمته بين فقرات هذا البعد ما بين (1.01-1.21)، وعلى العموم يمكن القول بأنجودة الخدمات لمقدمة من طرف شركات التأمين تعتبر مقبولة وترتقي إلى تطلعات العملاء ، من خلال تقديم المنافع المطلوبة من قبل العملاء وإشباع حاجاتهم ورغباتهم، وهذا حسب آراء أفراد العينة المدروسة .
ب - النتائج المتعلقة بالبعد الثاني : التكلفة المنخفضة
يوضحالجدولالتاليالنتائجالتيتمالتوصلإليهاحولأسئلة البعد الثاني منالمحورالثانيمنالإستبيان:
الجدول رقم (13-2): النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات بعد التكلفة المنخفضة
	2-2 التكلفة المنخفضة

	الرقم
	العبارة
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	مستوى الإجابة
	الترتيب

	04
	تتميز شركتكم بأسعار منخفضة عن بقية المنافسين
	3.49
	1.26
	مرتفع
	3

	05
	تتبنى شركتكم مفاهيم التخفيض المستمر بالتكاليف
	3.84
	1.10
	مرتفع
	1

	06
	تتجنب شركتكم إستخدام وسائل مرتفعة التكلفة في أداء الأنشطة التسويقية.
	3.66
	1.20
	مرتفع
	2

	بعد التكلفة المنخفضة
	3.66
	0.99
	مرتفع
	-


المصدر: بناءا على مخرجات برنامج Spss نسخة 26.
يبين لنا الجدول أعلاه آراء أفراد عينة الدراسة حول البعد الثالث (التكلفة المنخفضة)، حيث نلاحظ أن فقرات هذا البعد كافة مستويات الإجابة عليها كانت بمستوى مرتفع، حيث بلغ المجموع العام لهذا البعد على متوسط حسابي يقدر بـ 3.66 وهو يوافق درجة مرتفع ، كما بلغت قيمة الإنحراف المعياري الكلية لذات البعد 0.99، في حين تراوحت قيمة المتوسط الحسابي بين الفقرات ما بين (3.84- 3.49 )والذي كان من نصيب الفقرة رقم (04) و الفقرة رقم (05) على التوالي، أما الإنحراف المعياري فقد تراوحت قيمته بين فقرات هذا البعد ما بين (1.10-1.26)، والذي كان من نصيب الفقرة رقم (05) والفقرة رقم (04) على التوالي ، وعلى العموم يمكن القول بأن شركات التأمين تسعى قدر الإمكان تحقيق المواءمة بين جودة الخدمات المقدمة وسعر هذه الخدمات لتحقيق رضا العملاء ، كما أن هذه الشركات وفي إطار عملياتها التسويقية تحاول الإقتصاد في النفقات الموجهة للجانب التسويقي للخدمات لاسيما عمليات الترويج بما تتضمن الإعلانات والإشهارات لتفادي التكاليف الإضافية والعمل بكل كفاءة إقتصادية لتحقيق الأهداف المخططة ، وهذا حسب آراء أفراد العينة المدروسة.

ج - النتائج المتعلقة بالبعد الثالث : الإبداع والتكنولوجيا
يوضحالجدولالتاليالنتائجالتيتمالتوصلإليهاحولأسئلة البعد الثالث منالمحورالثانيمنالاستبيان 
الجدول رقم (14-2): النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات بعد الإبداع والتكنولوجيا
	2-3 الإبداع والتكنولوجيا

	الرقم
	العبارة
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	مستوى الإجابة
	الترتيب

	07
	تستخدم شركتكم وسائل تكنولوجيا حديثة في أداء مهامها.
	3.84
	1.23
	مرتفع
	3

	08
	تخلق شركتكم خدمات جديدة في مجال إهتماماتها.
	3.94
	1.24
	مرتفع
	2

	09
	تحرص الشركة على إستقطاب موظفين من ذوي الخبرة والكفاءة 
	3.99
	1.18
	مرتفع
	1

	بعد الإبداع والتكنولوجيا
	3.92
	1.08
	مرتفع
	-


المصدر: بناءا على مخرجات برنامج Spssنسخة 26.
يتضح من خلال الجدول أعلاه آراء أفراد عينة الدراسة حول البعد الثالث (الإبداع والتكنولوجيا)، حيث نلاحظ أن فقرات هذا البعد كانت مستويات الإجابة عليها مرتفعة، وقد بلغ المجموع العام لهذا البعد على متوسط حسابي يقدر بـ3.92  وهو يوافق درجة مرتفع ، كما بلغت قيمة الإنحراف المعياري الكلية لذات البعد 1.08 ، في حين تراوحت قيمة المتوسط الحسابي بين الفقرات ما بين (3.84-3.99) والذي كان من نصيب الفقرة رقم (07) والفقرة رقم (09) على التوالي، أما الإنحراف المعياري فقد تراوحت قيمته بين فقرات هذا البعد ما بين (1.18-1.24)، والذي كان من نصيب الفقرة رقم (10) والفقرة رقم (12) على التوالي، وبصفة عامة يمكن القول بأن عملية التوظيف بشركات التأمين محل الدراسة  تتطلب الحصول على مستويات عالية من التعليم وهذا ما تم ملاحظته في المتغيرات الشخصية بالنسبة لمتغير المستوى التعليمي ومتغير الخبرة لإنجاز المهام والأعمال بكل كفاءة وإحترافية مما يعزز من جودة الخدمات المقدمة إلى العملاء ، إضافة إلى إستخدام هذه الشركات تكنولوجيا المعلومات في الرقابة والتخطيط وكذا التطبيقات الحديثة للترويج والتعريف بالخدمات عن طريق الصفحات الإلكترونية ومواقع التواصل الإجتماعي، وهذا حسب آراء أفراد العينة.


د- النتائج المتعلقة بالبعد الرابع: اليقظة التنافسية
يوضحالجدولالتاليالنتائجالتيتمالتوصلإليهاحولأسئلة البعد الرابع منالمحورالثانيمنالإستبيان
الجدول رقم (15-2): النتائج المتعلقة يإتجاه آراء المستجوبين حول فقرات بعد اليقظة التنافسية
	2-4اليقظة التنافسية

	الرقم
	العبارة
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	مستوى الإجابة
	الترتيب

	10
	تهتمشركتكمبمعرفةأذواقوميولالزبائنحولخدماتها.
	3.66
	1.05
	مرتفع
	4

	11
	تقومشركتكمبالتعرفعلىنقاطالقوةوالضعفلدىالمنافسينوتحليلهاوذلكبصفةدورية.
	3.78
	1.09
	مرتفع
	1

	12
	شركتكملديهاإمكانياتتسمحلهابالحصولعلىمعلوماتخاصةبخدماتالمنافسينومزاياهمالتنافسية .
	3.73
	1.20
	مرتفع
	2

	13
	تهتمشركتكمبمعالجةشكاويالزبائنوتلتزمبتنفيذاقتراحاتهم .
	3.72
	1.24
	مرتفع
	3

	بعداليقظةالتنافسية
	3.72
	0.92
	مرتفع
	-


المصدر: بناءا على مخرجات برنامج Spssنسخة 26.
يتضح من خلال الجدول رقم (2- 15) أعلاه آراء أفراد عينة الدراسة حول البعد الرابع (اليقظة التنافسية)، والذي كانت مستويات الإجابة على عباراته كلها بمستويات مرتفعة ، حيث بلغ المجموع العام لهذا البعد على متوسط حسابي يقدر بـ3.72وهو يوافق درجة مرتفع ، كما بلغت قيمة الإنحراف المعياري الكلية لذات البعد 0.92، في حين تراوحت قيمة المتوسط الحسابي بين الفقرات ما بين (3.66-3.78) والذي كان من نصيب الفقرة رقم (10) و الفقرة رقم (11) على التوالي، أما الإنحراف المعياري فقد تراوحت قيمته بين فقرات هذا البعد ما بين   (1.24-1.05)، والذي كان من نصيب الفقرة رقم (10) والفقرة رقم (13) على التوالي، وعلى العموم يمكن القول بأنه حسب آراء أفراد العينة فإنهم يرون بأن النظام الإستعلاماتي للمنافسة لكل شركة من شركات التأمين محل الدراسة يعمل بطريقة مقبولة وملائمة من حيث جمع المعلومات من البيئة الخارجية وتحليل المنافسة وتحديد الفرص والمخاطر المتاحة بالبيئة الإقتصادية وفي مجال التأمين بالأخص، مكن هذا الأمر من معرفة شدة المنافسة والعمل على إعداد سياسات وخطط مرنة تتوافق مع التغيرات الموجودة بالبيئة الخارجية والداخلية لكل شركة  .
3- النتائج المتعلقة بمحاور وأبعاد الدراسة
الجدول رقم (16-2): المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لأبعاد  ومحاور الدراسة
	البعد / المحور
	عدد العبارات
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	الترتيب

	بعد الجودة 
	03
	3.98
	0.97
	4

	بعد التكلفة المنخفضة
	03
	3.66
	0.99
	2

	بعد الإبداع والتكنولوجيا
	03
	3.92
	1.08
	5

	بعد اليقظة التنافسية
	04
	3.72
	0.92
	3

	محور مزايا تطوير التنافسية
	13
	3.81
	0.88
	6

	محور نظام المعلومات التسويقي
	4
	3.79
	0.80
	7

	المحور الكلي 
	17
	3.80
	0.76
	-


المصدر: بناءا على مخرجات برنامج Spssنسخة 26.
	الجدول الموضح أعلاه يبين لنا ترتيب أبعاد ومحاور الدراسة التي كانت حول نظام المعلومات التسويقي لدى شركات التأمين ومزايا التي تعود إلى تطوير تنافسية هذا النوع من المؤسسات الخدماتية، وقد كانت معظم  آراء أفراد عينة الدراسة إيجابية وبمستوى مرتفع من الإجابات حول العبارات التي تتضمنها هاته المحاور والأبعاد، وقد بلغ المتوسط الحسابي العام الذي يشمل متغيرات الدراسة (التابع و المستقل)  قيمة  3.80 بإنحراف معياري عام يقدر بـ 0.76، وهذا ما يشير إلى مستوى مرتفع من درجات إجابات أفراد العينة ومنه  يمكن القول بأن كل شركة من شركات التأمين محل الدراسة تسعى إلى تطوير نظام معلوماتها التسويقي لغرض تطوير تنافسياتها والحفاظ على أكبر قدر من العملاء وإشباع رغباتهم بمستوىعال مقارنة بباقي الشركات التي تعمل في نفس المجال.
المطلب الثالث: تحليل النتائج واختبار الفرضيات
سنقوم من خلال هذا المطلب بتحليل ومناقشة نتائج الدراسة من خلال إختبار صحة الفرضيات والتحقق من نتائجها وفقا للعناصر الموالية. 
الفرع الأول: الفرضية  الأولى
والتي تنص بأنه " يساهمنظامالإستخباراتالتسويقيةبدرجةكبيرةفيتطويرتنافسيةشركات التأمين محل الدراسة ".
لغرض الإجابة على الفرضية أعلاه قمنا بـإستخدام اختبارTلمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة الإستجابة قد وصلت إلى مستوىالإيجاببيةأم لا و النتائج  موضحة من خلال الجدول التالي : 
الجدول رقم (2-17): إختبار (T) للعينة الواحدة للفرضية الأولى
	البيان
	حجم العينة
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	قيمة (T)
	مستوى الدلالة
	الدلالة الإحصائية

	العبارة (1) من المحور الأول
	67
	3.27
	1.45
	18.42
	0.000
	دالإحصائيا

	المحور الثاني
	67
	3.81
	0.80
	38.68
	0.000
	دال إحصائيا


المصدر: بناءا على مخرجات برنامج SPSSنسخة 26.
من خلال الجدول الموضح أعلاه لإختبار (T) للعينة الواحدة والإحصاء الوصفي لمتغيرات الفرضية الأولى من الدراسة  نلاحظ أن المتوسط الحسابي لآراء أفراد العينة حول العبارة الأولى من المحور الأول وكذا المحور الثاني كانت إيجابية حيث بلغت قيمته 3.27 و 3.81 على التوالي أي ما يقابل درجة مرتفع إلى حدما ودرجة مرتفع ، كما بلغت قيمة الإنحراف المعياري للعبارة الأولى من المحور الأول 1.45 و 0.80 بالنسبة للمحور الثاني ، أما قيمة (T)  المحسوبة للمتغير المستقل فقد كانت تساوي 18.42 وقيمتها الإحتمالية تساوي 0.000 وهي أقل من مستوى المعنوية الإحصائية 0.05 = α، أما بالنسبة للمتغير التابع فقد كانتقيمة (T)  المحسوبةتساوي38.68 وقيمتهاالإحتماليةتساوي0.000وهيكذلكأقلمنمستوىالمعنويةالإحصائية0.05 =αلذا فيمكن القول بأنه يتم قبول الفرضية البحثية التي تؤكد بأنه" يساهمنظامالإستخباراتالتسويقيةبدرجةكبيرةفيتطويرتنافسيةشركاتالتأمينمحلالدراسة "، وذلك على أساس تبني شركات التأمين لإجراءات والمصادر معينة للحصول على المعلومات اليومية أو الدورية حول التطورات في البيئة التسويقيةوإستخدامها بشكل يميزها عن بعضها البعض أي بشكل فريد يمكن شركة التأمين من تحقيق ربحية أفضل وخلق ميزة تنافسية عن باقي الشركات التي تعمل ضمن نفس القطاع ، وبهذا يتم قبول الفرضية الأولى.
الفرع الثاني: الفرضية الثانية 
والتي تنص بأنه  "تساهم بحوث التسويق بدرجة كبيرة في  تطوير تنافسية شركة التأمين".
لغرض الإجابة على الفرضية أعلاه قمنا بـإستخدامإختبار T لمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة إجابات المبحوثين قد وصلت إلى مستوىالإيجابيةأم لا و النتائج  موضحة من خلال الجدول التالي : 

الجدول رقم (2-18): إختبار (T) للعينة الواحدة للفرضية الثانية
	البيان
	حجم
العينة
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	قيمة (T)
	مستوى الدلالة
	الدلالة
الإحصائية

	العبارة (2) من المحور الأول
	67
	3.97
	1.10
	29.52
	0.000
	دالإحصائيا

	المحور الثاني
	67
	3.81
	0.80
	38.68
	0.000
	دال إحصائيا


المصدر: بناءا على مخرجات برنامج Spssنسخة 26.
يبين لنا الجدول أعلاه نتائج إختبار (T) للعينة الواحدة والإحصاء الوصفي لمتغيرات الفرضية الثانية من الدراسة ، حيث نلاحظ أن المتوسط الحسابي لآراء أفراد العينة حول العبارة الثانية من المحور الأول (كمتغير مستقل) وكذا المحور الثاني (كمتغير تابع) كانت إيجابية حيث بلغت قيمته 3.97 و 3.81  على التوالي أي ما يقابل درجة مرتفع لكلاهما، كما بلغت قيمة الإنحراف المعياري للمتغير المستقل 1.10 و 0.80 بالنسبة للمتغير التابع ، أما قيمة (T)  المحسوبة للمتغير المستقل فقد كانت تساوي 29.52 وقيمتها الإحتمالية تساوي 0.000 وهي أقل من مستوى المعنوية الإحصائية 0.05 = α ، أما بالنسبة للمتغير التابع فقد كانتقيمة (T)  المحسوبةتساوي38.68 وقيمتهاالإحتماليةتساوي0.000وهي كذلكأقلمنمستوىالمعنويةالإحصائية0.05 = αلذا فيمكن القول بأنه يتم قبول الفرضية البحثية التي تؤكد بأنه " تساهم بحوث التسويق بدرجة كبيرة           في  تطوير تنافسية شركات التأمين محل الدراسة "، وهذا ما قد يعزى  إلى  أن  شركات التأمين محل الدراسة قصد تحسين قراراتها التسويقية والرفع من كفاءتها تقوم بإستخدام طرق ومناهج علمية لجمع وتحليل المعلومات حول العملاء وسلوكهم وتقييم قوة المنافسة وشدتها بين شركات التأمين المنافسة ، تحديد الفرص التسويقية المتاحة ..إلخ  وذلك لغرض خدمة العملاء بأكثر كفاءة وفعالية بشكل  فريد يمكن شركة التأمين من تحقيق ربحية أفضل وخلق ميزة تنافسية عن باقي الشركات التي تعمل ضمن نفس القطاع، وبهذا يتم قبول الفرضية الثانية.
الفرع الثالث: الفرضية الثالثة 
 والتي تنص بأنه" تساهم السجلات و التقارير الداخلية بدرجة كبيرة في  تطوير تنافسية شركات التأمين"
لغرض الإجابة على الفرضية أعلاه قمنا بـإستخدامإختبارTلمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة إجابات المبحوثين قد وصلت إلى مستوى مرتفع من الموافقة أم لا و النتائج  موضحة من خلال الجدول التالي:
الجدول رقم (2-19): إختبار (T) للعينة الواحدة للفرضية الثالثة
	البيان
	حجم العينة
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	قيمة (T)
	مستوى الدلالة
	الدلالة الإحصائية

	العبارة (3) من المحور الأول
	67
	4.18
	0.99
	34.24
	0.000
	دالإحصائيا

	المحور الثاني
	67
	3.81
	0.80
	38.68
	0.000
	دال إحصائيا


المصدر: بناءا على مخرجات برنامج Spssنسخة 26.
يوضح لنا الجدول أعلاه إختبار (T) للعينة الواحدة والإحصاء الوصفي لمتغيرات الفرضية الثالثة  من الدراسة  نلاحظ أن المتوسط الحسابي لآراء أفراد العينة حول العبارة الثالثة من المحور الأول وكذا المحور الثاني كانت إيجابية حيث بلغت قيمته 4.18 و 3.81  على التوالي أي ما يقابل درجة مرتفع، كما بلغت قيمة الإنحراف المعياري للمتغير المستقل 0.99 و 0.80 بالنسبة للمحور الثاني، أما قيمة (T)  المحسوبة للمتغير المستقل فقد كانت تساوي 34.24 وقيمتها الإحتمالية تساوي 0.000 وهي أقل من مستوى المعنوية الإحصائية 0.05 = α ، أما بالنسبة للمتغير التابع فقد بلغتقيمة (T)  المحسوبة38.68وقيمتهاالإحتماليةتساوي0.000وهي بذلكأقلمنمستوىالمعنويةالإحصائية0.05 = α، لذا فيمكن القول بأنه يتم قبول الفرضية البحثية التي تؤكد بأنه " تساهم السجلات والتقارير الداخلية بدرجة كبيرة في  تطوير تنافسية شركات التأمين محلالدراسة "، وهذا ما يشير إلى درجة إعتماد شركات التأمين على هذه الأدوات المهمة في جمع المعلومات وتحليلها  وذلك من خلال جمع البيانات الداخلية وتحويلها إلى معلومات قد تكون محاسبية ومالية أو غير مالية لمساعدة الإدارة العليا في عملية إتخاذ القرارات التسويقية، بإعتبار أن القرارات التسويقية بشركات التأمين لا تقتصر على الجانب التسويقي فقط بل يتطلب الأمر الحصول على جميع المعطيات التي تخص دورة نشاطها ببيئتها الداخلية وهذا ما يسمح لها من إكتساب قدرة على تحقيق نجاح مستمر في هذا القطاع الخدمي الذي تعمل ضمنه وتحقيق تميز عن باقي المنافسين،وبهذا يتم قبول الفرضية الثالثة.
الفرع الرابع: الفرضية الرابعة 
والتي تنص بأنه " تساهم نظم دعم القرارات بدرجة كبيرة في  تطوير تنافسية شركة التأمين بدرجة كبيرة".
لغرض الإجابة على الفرضية أعلاه قمنا بـإستخدام اختبارTلمعرفة ما إذا كانت متوسط درجة إجابات المبحوثين قد وصلت إلى مستوىالإيجابية أم لا والنتائج  موضحة من خلال الجدول التالي: 

الجدول رقم (2-20): إختبار (T) للعينة الواحدة للفرضية الرابعة
	البيان
	حجم العينة
	المتوسط الحسابي
	الإنحراف المعياري
	قيمة (T)
	مستوى الدلالة
	الدلالة الإحصائية

	العبارة (4) من المحور الأول
	67
	3.78
	1.16
	26.52
	0.000
	دالإحصائيا

	المحور الثاني
	67
	3.81
	0.80
	38.68
	0.000
	دال إحصائيا


المصدر: بناءا على مخرجات برنامج Spssنسخة 26.
من خلال الجدول الموضح أعلاه لإختبار (T) للعينة الواحدة والإحصاء الوصفي لمتغيرات الفرضية الرابعة من الدراسة  نلاحظ أن المتوسط الحسابي لآراء أفراد العينة حول العبارة الرابعة من المحور الأول وكذا المحور الثاني كانت إيجابية حيث بلغت قيمته 3.78 و 3.81 على التوالي أي ما يقابل درجة مرتفع، كما بلغت قيمة الإنحراف المعياري لكل منهما  1.16 و 0.80 على التوالي، أما قيمة (T)  المحسوبة للمتغير المستقل فقد كانت تساوي 26.52 وقيمتها الإحتمالية تساوي 0.000 وهي أقل من مستوى المعنوية الإحصائية 0.05 = α، أما بالنسبة للمتغير التابع فقد كانتقيمة (T) المحسوبةتساوي38.68 وقيمتهاالإحتماليةتساوي0.000وهي كذلكأقلمنمستوىالمعنويةالإحصائية0.05 =αلذا فيمكن القول بأنه يتم قبول الفرضية البحثية التي تؤكد بأنه " تساهم نظم دعم القرارات بدرجة كبيرة في  تطوير تنافسية شركات التأمين محل الدراسة بدرجة كبيرة"، وهذا ما يعكس الإعتماد الكبير لمديري شركات التأمين محل الدراسة على نظم دعم القرارات التي تعتبر من أهم الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقي  قصد تحديد القرارات السليمة بمجرد تقديم متخذ القرار دعمه لمعيار معين أو صفة معينة يراها بخبرته وحكمة الشخص أنها اكثر أهمية بين المعايير والصفات الأخرى، على أساس أن الحكم الشخصي الخبرةالمهنية غير كافيانلإعطاء قرار سليم، خاصة في ظل تزايد المنافسة بين شركات التأمين والتغيرات المصاحبة للبيئة التي تعمل ضمنها، هذا ما قد يتيح لمتخذ القرار تقديم مجموعة بدائل بحيث يحتل كل بديل قرارا معينا تجاه سياسة معينة، مما قد يساهم هذا الأمر من إستغلال الموارد المتاحة بكل كفاءة وتحديد السعر المناسب للخدمة التأمينية وتلبية حاجات العملاء بشكل أفضل مقارنة بباقي الشركات المنافسة.وبهذا يتم قبول الفرضية الرابعة.

الفرع الخامس: الفرضية الخامسة 
والتي تنص بأنه :"توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين نظام المعلومات التسويقي واليقظة التنافسية". 
لغرض الإجابة عن الفرضية الخامسة من الدراسة سنجري إختبار معامل الإرتباط، ويتم ذلكمنخلالالارتباطالذييكشف لناعنقوةأودرجةالعلاقةبينالمتغيرين المدروسين،ونستعملفيذلكمعامل الارتباط"بيرسونPearson " والجدول التالي يوضح ذلك :
الجدول رقم (21-2): يوضح قيمة معامل الإرتباط بين نظام المعلومات التسويقي واليقظة التنافسية
	حجم العينة
	قيمة معامل الإرتباط
	مستوى الدلالة
	مستوى المعنوية
	النتيجة

	67
	0.420
	0.000
	0.01
	يوجد إرتباط


المصدر:بناءا على مخرجات برنامج  Spssنسخة 26.
من خلال النتائج المتحصل عليها من الجدول الموضح أعلاه لإختبار الفرضية الخامسة من الدراسة لقيمة معامل الإرتباط بين المتغير التابع (اليقظة التنافسية)  والمتغير المستقل (نظام المعلومات التسويقي) لشركات التأمين، نلاحظ وجود علاقة طردية (موجبة) بين هذين المتغيرين حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط بيرسون 0.420، هذا ما يمكن القول عنه بشكل عام توجد علاقة طردية متوسطة بين نظام المعلومات التسويقي واليقظة التنافسية لدى شركات التأمين محل الدراسة ، وقد يعود سبب كون أن هذه العلاقة ليست قوية جدا لعوامل ومتغيرات البيئة التي تعمل ضمنها شركات التأمين لاسيما التغيرات التكنولوجيا والتغيرات التي تحصل بالبيئة الإقتصادية والبيئة القانونية أو التشريعية بالرغم من الترصد لجمع وتحليل المعلومات والتطورات لنظام المعلومات التسويقي فقد يتطلب دوما الحيطة والحذر لتفادي وتجنب أي تهديدات محتملة وفي ذات الوقت العمل قدر الإمكان على إقتناص الفرص وإستغلالها بما يتوافق وتطلعات عملاء وطالبي خدمات التأمين، وبالتالييتمقبول الفرضية الخامسة .








خلاصة الفصل:
من خلال إجراء هذه الدراسة الميدانية تم إبراز العناصر غير الواضحة في الجوانب النظرية من الموضوع ، من خلال محاولة ربط الإطار النظري للنظام المعلومات التسويقي وتنافسية المؤسسات الخدمية بالجانب الميداني المعمول به في شركات التأمين، إذ تطرقنا في البداية إلى تقديم عام لشركات التأمين  محل الدراسة (ولاية غرداية) ، وبعدها تم تحديد مجتمع دراستنا والعينة التي أخذت منه ، إضافة إلى إبراز المنهجية والأدوات المستخدمة في هذه الدراسة قصد السماح لنا بالتعرف على الخصائص النوعية للمتغيرات الشخصية والعامة لأفراد العينة بهذه الدراسة ، والتمكن أكثر من معرفة إتجاهاتهم وآرائهم حول فقرات محاور الإستبيان التي كانت حول مكونات نظام المعلومات التسويقي بإعتباره المتغير المستقل في الدراسة ، و المزايا المرجوة من تطوير تنافسية المؤسسات الخدمية بإعتباره متغير تابع ، و للتأكد صحة وثبات الأسئلة المتضمنة بالإستبيان والتحقق مدى توافقها مع أهداف هذه الدراسة ، قمنا بإختبار فرضيات الدراسة التي تعتبر أساس هذه الدراسة الميدانية  و قد تم  التأكد فعلا من صحة الفرضياتالتي كانت تراودنا قبل إجراء هذه الدراسة ، ليتم بعدها التوصل إلى قبول جميع فرضيات الدراسة ، وهذا ما مكننا بصورة عامة من الإطلاع وفهم موضوع الدراسة إلى حد ما بجانبيه النظري والتطبيقي والتمكن من الوصول إلى حل إشكالية الدراسة التي تم طرحها في بداية الدراسة.
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بعد إجرائنا لهذه الدراسة ومعرفة مختلف المكونات لنظام المعلومات التسويقي في شركات التأمين و كذا العناصر المساهمة في تحسين وتطوير تنافسية شركات التأمين ، فقد تم التوصل إلى أن نظام المعلومات بأنه مجموعة من الأدوات والآليات والعناصر المنظمة والمتكاملة التي تخدم الإدارة العامة والإدارة التسويقية لغرض إتخاذ القرارات التسويقية من خلال إجراء التخطيط التسويقي والرقابة على الأعمال المنجرزة في هذا الإطار وإتخاذ القرارات التسويقية الملائمة التي تساهم في تطوير تنافسية المؤسسات الخدمية ، والتي هي في دراستنا عينة من شركات التأمين بولاية غرداية.
ومن خلال دراستنا لهذا الموضوع من خلال الأدبيات النظرية وكذا الدراسات السابقة لمتغيرات هذا الموضوع فقد توصلنا إلى بعض النتائج العامة التي يمكن توضيحها كما يلي:
1- يعد نظام المعلومات التسويقي كأدة يعتمد عليها المدراء والمسؤولين في شركات التأمين للحصول على المعلومات المطلوبة حول عملائهم أو المحيط الذي تنشط فيه شركاتهم ، إضافة إلى الإعتماد عليه لكشف الإنحرافات والأخطاء والعمل على تصحيحها؛
2- يساهم نظام المعلومات التسويقي في تحديد المزيج التسويقي الملائم لشركات التأمين، حتى يتمكن المسؤولين من تحديد التوليفة الأمثل من عناصر المزيج التسويقي وتحقيق أداء تسويقي أفضل ؛
3- تعد التنافسية كمفهوم متعدد الأبعاد تسعى شركات التأمين لتحقيقه والحفاظ عليه في ظل وجود عدة شركات منافسة ، وهو الأمر الذي أدى بمدراء ومسؤولي شركات التأمين التفكير والعمل على إيجاد خطط تسويقية وسياسات تمكن من بقاء شركاتهم في السوق لمدة أطول وتطورها وتوسعها بشكل أكبر.
- النتائج العامة لإختبار فرضيات الدراسة: 
· بالنسبة للفرضية الأولى:التي تنص: " يساهم نظام الإستخبارات التسويقية بدرجة كبيرة  في  تطوير تنافسية شركات التأمين." ، فقد تم التوصل من خلال نتائج إختبار هذه الفرضية حسب آراء أفراد إلى أن نظام الإستخبارات التسويقية يعتبرأحد المكونات الرئيسية لنظام المعلومات التسويقي والذي له دور أساسي في الحصول على المعلومات المتاحة بالبيئة الخارجية ورصدها قصد إستغلال الفرص المتاحة والعمل على تقليل أو الحد من المخاطر التي قد تواجهها شركات التأمين ، حتتى تتم عمليات وخدمات التأمين المقدمة للعملاء على أحسن وجه وبما يلبي حاجاته، وهذا ما يؤدي إلى قبول الفرضية الأولى .
· بالنسبة للفرضية الثانية: التي تنص بأنه " تساهم بحوث التسويق بدرجة كبيرة في  تطوير تنافسية شركات التأمين " فقد بينت نتائج الدراسة إلى أن بحوث التسويق تعتبر عملية ونشاط ضرورري لبحث الحاجات المتعددة للعملاء والعمل على تحقيقها إضافة إلى تحليل كلا البيئتين الداخلية والخارجية للشركة لمعرفة الظروف المحيطة بها والعمل على تحقيق ربحية أعلى في مقابل الإستغلال الأمثل والعقلاني للموارد المتاحة والحصول على ميزة تنافسية لأطول مدة ممكنة في السوق .وبالتالي يتم قبول الفرضية الثانية.
· بالنسبة للفرضية الثالثة :التي تنص بأنه " تساهم السجلات و التقارير الداخلية بدرجة كبيرة في  تطوير تنافسية شركات التأمين" فقد تم التوصل من خلال نتائج إختبار هذه الفرضية بأن البيئة الداخلية لشركات التأمين لها تأثير قوي على الحصول على تنافسية الشركة والحفاظ عليها، وذلك يكمن من خلال تقييم أداء الموظفين، تحديد الربحية، تحديد جميع مصادر التدفقات النقدية ، تحديد الإنحرافات الداخلية ..إلخ، وبهذا يتم تقييم شامل لنظام الرقابة الداخلية التسويقي والعمل إصلاح مواطن الضعف فيه للبقاء في مراكز ريادية عالية، وبالتالي يتم قبول الفرضية الثالثة.
· بالنسبة للفرضية الرابعة: التي تنص بأنه " تساهم نظم دعم القرارات بدرجة كبيرة في  تطوير تنافسية شركة التأمين بدرجة كبيرة"، فقد تم التوصل من خلال نتائج إختبار هذه الفرضية بأن الإعتماد على الأنظمة المساعدة لدعم القرار تعد ضرورية لمديري ومسؤولي شركات التأمين محل الدراسة نظرا للمخاطر المتشابكة و المحيطة بكل جهة بالبيئة التي تعمل ضمنها شركات التأمين، وهذا ما قد يتيح لهم عدة بدائل وخيارات يمكن اللجوء إليها عند إتخاذ القرار، مما قد يعطي صورة أوضح لمتخذي القرار حتى يكون القرار الذي تم إختياره ملائم ومناسب بما يخدم أهداف الشركة وما يحقق لها البقاء في السوق والمحافظة على عملائها مع إمكانية الحصول على عملاء جدد،  وبالتالي يتم قبول الفرضية الرابعة.
· بالنسبة للفرضية الخامسة: التي تنص بأنه"توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين نظام المعلومات التسويقي واليقظة التنافسية"، فقد تم التوصل إلى أنه توجد علاقة إرتباطيةبين كل من نظام المعلومات التسويقي واليقظة التنافسية، وذلك من خلال الإعتماد الكبير لنظام المعلومات التسويقي على المعلومات والبيانات التي توفرها خلية اليقظة التنافسية من أجل تحليلها ومعرفة تطلعات العملاء وما مدى توفق الشركة في تحقيق هذه المتطلبات مقارنة بالشركات المنافسةوالعمل المستمر على تحسينها وتطويرها، إلا أنه توجد بعض العوامل غير المتحكم فيها من قبل شركات التأمين قللت من قيمة العلاقة الإرتباطية بين هذين المتغيرين بالرغم من أهميتهما ودورهما الفعال، وبالتالي يتم قبول الفرضية الخامسة .
- التوصيات:
وعلى ضوء النتائج المتوصل إليها فقد خلصتهذه الدراسة إلى مجموعة من التوصيات والمتمثلة أساسا فيما يلي:
· ضرورة تكوين أفراد مؤهلين علميا وعمليا في مجال التسويق بشركات التأمين مما يسهل عملية تحليل البيانات والمعطيات المحاسبية والتسويقية بطرق كفؤة وفعالة لإتخاذ القرارات السليمة؛
· ضرورة الإهتمام بنظام المعلومات التسويقي بشركات التأمين ليس فقط على المنافسة السعرية بل حتى المنافسة غير السعرية وسلوك المستهلكين؛
· يتوجب على شركات التأمين الأخذ بعين الإعتبار التهديدات المتاحة بالبيئة الخارجية وتفعيل الأنظمة الإستخباراتية بكل الإمكانات اللازمة للحفاظ على مكانتها السوقية والحصول على المزيد من العملاء الجدد.
· ضرورة تقييم دوري لنظام المعلومات التسويقي بشركات التأمين حتى يتسنى إكتشاف بعض جوانب القصور التي يمكن إصلاحها في أقرب وقت ممكن لتفادي أي مخاطر وتهديدات محتملة.
· علىشركاتالتأمينتسخيركلجهودهاالترويجيةبإستخدامتكولوجيا حديثة وتفادي تكاليف إضافية مرتفعة والحصول على ربحية أعلى؛
· ضرورة إستخدام التكنولوجيا الحديثة في الإجراءاتوالعملياتالتيتعملعلىتقديمخدماتالتأمينوتكوين الموظفين في هذا المجال حتى يتم خلق ميزة تنافسية لشركة التأمين أكثردقةوسرعةوجودة مقدمة.
	-آفاق الدراسة:
من خلال دراستنا لهذا الموضوع وخروجنا بالنتائج المتوقعة منه، فقد تبين لنا أن نقوم بإقتراح بعض من المواضيع التي يمكن دراستها مستقبلا:
· دور نظام الإستخبارات التسويقية في تحقيق الميزة التنافسية للشركات الإقتصادية الصناعية والتجارية؛
· مساهمة تكنولوجيا المعلومات والإتصالات في تحسين أداء شركات التأمين؛
· دور نظام المعلومات المحاسبي والتسويقي في تفعيل القرارات الإستراتيجية التسويقية لشركات التأمين.
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21-فلة العهيار، دور الجودة في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة، مذكرة ماجستير، غير منشورة،إدارة أعمال كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر، 2005.
22- فيروز زروخي، فاطمة الزهراء سكر، دور اليقظة التنافسية في الرفع من تنافسية المؤسسات الاقتصادية، الملتقى الدولي الرابع، جامعة الشلف، 2010.
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  من إعداد الطالبة                                       تحت إشراف
ـ فاطمة الزهرة قواسمي                                ـ د/ حسين شنيني









أخي (ة) المحترم(ة) :
في اطار تحضير مذكرة لنيل شهادة الماستر تحت عنوان
"مساهمة نظام المعلومات التسويقي في تطوير تنافسية المؤسسات الخدمية"
نتقدم إلى سيادتكم بقائمة من العبارات بغية الإجابة بكل دقة وموضوعية علما
أنها سوف تستخدم لغرض البحث العلمي.

القسم الأول: البيانات الشخصية
· الجنس :
ذكر                 أنثى

· العمــــر:
ـ من20إلى30سنة

ـ من31إلى50سنة

ـ أكثـــر من50سنة 


· المستوى التعليمي :
 ثانوي فأقلليسانس     ماستردراسات عليا
· المستوى الوظيفي :
إطارعون تحكمعامل تنفيذي           

تقني   

· الخبرة :
ـ أقل من5سنوات 

ـ  من 5-10سنوات 

 ـ من 11-15سنــــة

ـ أكثر من 15 سنــة
القســــــم الثــاني: محـــاور الاستبيان
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	.916
	17





الملحق رقم (4) مصفوفة الإرتباط بين متغيرات الدراسة 

	Correlations

	
	نظام_المعلومات_التسويقي
	بعد_الجودة
	بعد_التكلفة_المنخفضة
	بعد_الإبداع_التكنولوجيا
	بعد_اليقظة_التنافسية
	محور_تطوير_التنافسية

	نظام_المعلومات_التسويقي
	Pearson Correlation
	1
	.617**
	.570**
	.477**
	.420**
	.631**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	67
	67
	67
	67
	67
	67

	بعد_الجودة
	Pearson Correlation
	.617**
	1
	.390**
	.540**
	.548**
	.750**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.001
	.000
	.000
	.000

	
	N
	67
	67
	67
	67
	67
	67

	بعد_التكلفة_المنخفضة
	Pearson Correlation
	.570**
	.390**
	1
	.628**
	.550**
	.783**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.001
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	67
	67
	67
	67
	67
	67

	بعد_الإبداع_التكنولوجيا
	Pearson Correlation
	.477**
	.540**
	.628**
	1
	.618**
	.858**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	67
	67
	67
	67
	67
	67

	بعد_اليقظة_التنافسية
	Pearson Correlation
	.420**
	.548**
	.550**
	.618**
	1
	.854**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	67
	67
	67
	67
	67
	67

	محور_تطوير_التنافسية
	Pearson Correlation
	.631**
	.750**
	.783**
	.858**
	.854**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	67
	67
	67
	67
	67
	67

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).









الملحق رقم (5) التكرارات المتعلقة بالبيانات الشخصية 
	الجنس

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	ذكر
	44
	65.7
	65.7
	65.7

	
	أنثى
	23
	34.3
	34.3
	100.0

	
	Total
	67
	100.0
	100.0
	



	العمر

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	من 20 إلى 30 سنة
	21
	31.3
	31.3
	31.3

	
	من 31 إلى 50 سنة
	37
	55.2
	55.2
	86.6

	
	أكثرمن 50 سنة
	9
	13.4
	13.4
	100.0

	
	Total
	67
	100.0
	100.0
	



	المستوى_التعليمي

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	ثانويفأقل
	20
	29.9
	29.9
	29.9

	
	ليسانس
	27
	40.3
	40.3
	70.1

	
	ماستر
	15
	22.4
	22.4
	92.5

	
	دراساتعليا
	5
	7.5
	7.5
	100.0

	
	Total
	67
	100.0
	100.0
	



	المستوى_الوظيفي

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	إطار
	34
	50.7
	50.7
	50.7

	
	عونتحكم
	14
	20.9
	20.9
	71.6

	
	عاملتنفيذي
	5
	7.5
	7.5
	79.1

	
	تقني
	14
	20.9
	20.9
	100.0

	
	Total
	67
	100.0
	100.0
	



	الخبرة

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	أقلمن 5 سنوات
	22
	32.8
	32.8
	32.8

	
	من 5 إلى 10 سنوات
	22
	32.8
	32.8
	65.7

	
	من 11 إلى 15 سنة
	13
	19.4
	19.4
	85.1

	
	أكثرمن 15 سنة
	10
	14.9
	14.9
	100.0

	
	Total
	67
	100.0
	100.0
	


الملحق رقم (6) إتجاهات آراء أفراد العينة حسب محاور الدراسة 
	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	س1_1
	67
	1
	5
	3.27
	1.452

	س1_2
	67
	1
	5
	3.97
	1.101

	س1_3
	67
	1
	5
	4.18
	.999

	س1_4
	67
	1
	5
	3.78
	1.165

	نظام_المعلومات_التسويقي
	67
	1.00
	5.00
	3.7985
	.88253

	Valid N (listwise)
	67
	
	
	
	




	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	س2_1
	67
	1
	5
	3.87
	1.217

	س2_2
	67
	1
	5
	3.94
	1.043

	س2_3
	67
	1
	5
	4.13
	1.013

	بعد_الجودة
	67
	1.00
	5.00
	3.9801
	.97075

	Valid N (listwise)
	67
	
	
	
	





	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	س2_4
	67
	1
	5
	3.49
	1.260

	س2_5
	67
	1
	5
	3.84
	1.109

	س2_6
	67
	1
	5
	3.66
	1.200

	بعد_التكلفة_المنخفضة
	67
	1.00
	5.00
	3.6617
	.99915

	Valid N (listwise)
	67
	
	
	
	




	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	س2_7
	67
	1
	5
	3.84
	1.238

	س2_8
	67
	1
	5
	3.94
	1.242

	س2_9
	67
	1
	5
	3.99
	1.187

	بعد_الإبداع_التكنولوجيا
	67
	1.00
	5.00
	3.9204
	1.08880

	Valid N (listwise)
	67
	
	
	
	







	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	س2_10
	67
	1
	5
	3.66
	1.052

	س2_11
	67
	1
	5
	3.78
	1.098

	س2_12
	67
	1
	5
	3.73
	1.201

	س2_13
	67
	1
	5
	3.72
	1.241

	بعد_اليقظة_التنافسية
	67
	1.00
	5.00
	3.7201
	.92270

	Valid N (listwise)
	67
	
	
	
	




	Descriptive Statistics

	
	N
	Minimum
	Maximum
	Mean
	Std. Deviation

	بعد_الجودة
	67
	1.00
	5.00
	3.9801
	.97075

	بعد_التكلفة_المنخفضة
	67
	1.00
	5.00
	3.6617
	.99915

	بعد_الإبداع_التكنولوجيا
	67
	1.00
	5.00
	3.9204
	1.08880

	بعد_اليقظة_التنافسية
	67
	1.00
	5.00
	3.7201
	.92270

	محور_تطوير_التنافسية
	67
	1.00
	5.00
	3.8129
	.80680

	نظام_المعلومات_التسويقي
	67
	1.00
	5.00
	3.7985
	.88253

	المحور_الكلي
	67
	1.00
	5.00
	3.8095
	.76512

	Valid N (listwise)
	67
	
	
	
	













الملحق رقم (7) نتائج إختبار فرضيات الدراسة
	One-Sample Statistics

	
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error Mean

	س1_1
	67
	3.27
	1.452
	.177

	محور_تطوير_التنافسية
	67
	3.8129
	.80680
	.09857



	One-Sample Test

	
	Test Value = 0

	
	t
	df
	Sig. (2-tailed)
	Mean Difference
	95% Confidence Interval of the Difference

	
	
	
	
	
	Lower
	Upper

	س1_1
	18.425
	66
	.000
	3.269
	2.91
	3.62

	محور_تطوير_التنافسية
	38.683
	66
	.000
	3.81286
	3.6161
	4.0097



	One-Sample Statistics

	
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error Mean

	س1_2
	67
	3.97
	1.101
	.134

	محور_تطوير_التنافسية
	67
	3.8129
	.80680
	.09857



	One-Sample Test

	
	Test Value = 0

	
	T
	df
	Sig. (2-tailed)
	Mean Difference
	95% Confidence Interval of the Difference

	
	
	
	
	
	Lower
	Upper

	س1_2
	29.528
	66
	.000
	3.970
	3.70
	4.24

	محور_تطوير_التنافسية
	38.683
	66
	.000
	3.81286
	3.6161
	4.0097



	One-Sample Statistics

	
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error Mean

	س1_3
	67
	4.18
	.999
	.122

	محور_تطوير_التنافسية
	67
	3.8129
	.80680
	.09857










	One-Sample Test

	
	Test Value = 0

	
	t
	df
	Sig. (2-tailed)
	Mean Difference
	95% Confidence Interval of the Difference

	
	
	
	
	
	Lower
	Upper

	س1_3
	34.246
	66
	.000
	4.179
	3.94
	4.42

	محور_تطوير_التنافسية
	38.683
	66
	.000
	3.81286
	3.6161
	4.0097



	One-Sample Statistics

	
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error Mean

	[bookmark: _GoBack]س1_4
	67
	3.78
	1.165
	.142

	محور_تطوير_التنافسية
	67
	3.8129
	.80680
	.09857




	One-Sample Test

	
	Test Value = 0

	
	t
	Df
	Sig. (2-tailed)
	Mean Difference
	95% Confidence Interval of the Difference

	
	
	
	
	
	Lower
	Upper

	س1_4
	26.522
	66
	.000
	3.776
	3.49
	4.06

	محور_تطوير_التنافسية
	38.683
	66
	.000
	3.81286
	3.6161
	4.0097





	Correlations

	
	نظام_المعلومات_التسويقي
	بعد_اليقظة_التنافسية

	نظام_المعلومات_التسويقي
	Pearson Correlation
	1
	.420**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000

	
	N
	67
	67

	بعد_اليقظة_التنافسية
	Pearson Correlation
	.420**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	

	
	N
	67
	67

	**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



توزيع عينة الدراسة حسب متغير العمر
من 20- 30 سنة
من 32-50 سنة
أكثر من 50 سنة

من 20 – 30 سنة	من 32 – 50 سنة	أكثر من 50 سنة	21	37	9	

توزيع عينة الدراسة حسب متغير المستوى الوظيفي
[REFCELL]
%50,7	[REFCELL]
%20,9	[REFCELL]
%7,5	[REFCELL]
%20,9	
إطار	عون تحكم	عامل تنفيذي	تقني	34	14	5	14	
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