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 قدمةـالم

الوعي بأهميته  إلا أن المادية،الخدمات مقارنة بتسويق المنتجات في قطاع تسويق الالاهتمام ب رغم تأخر      

، من القطاع الخدمي كخدمات البنوك سعاامجالا ويشمل حاليا  فقد أصبح مستمر،جعل مجال تطبيقه في توسع 

  .الفندقية وغيرها الخدمات وخدمات التأمين و

بعد القرن العشرين خاصة  بدايةعد قطاع التأمين من القطاعات الخدمية التي شهدت ديناميكية كبيرة في يو

التأمين في حياة الإنسان اليومية والعملية لما يوفر له من ثقة على أهمية  أكدتالتي و ،2001سبتمبر  11أحداث 

التأمين  شركات تسعى تغيرات  خضم هذه المفيو .من التفكير في المخاطر التي قد تصيبه ذهنهفي النفس ويحرر 

 الشركاتحيث تخضع هذه  ،ات نشاطهايبطريقة تتماشى مع طبيعة خدماا وخصوص تبني فكرة التسويق إلى 

ناهيك عن ارتفاع ، خدمااتقديم في  أومنتجاا  صارم لا يعطيها كل الحرية في تحديد أسعارإلى تنظيم 

  . مستوى المخاطرة في هذا القطاع

عدة  اضيحيث شهد في العقد الأخير من القرن الم،طاع التأمين الجزائري لا يخرج عن هذا الإطارإن ق

 شركاتالتأمين العمومية كمرحلة أولى، ثم فتح السوق أمام ال شركاتكان أهمها إلغاء تخصص  إصلاحات

، الفاعلة في السوقشركات ال مختلف  وسع دائرة المنافسة بينتأدى إلى  وهو ما الوطنية والأجنبية، الخاصة

الثقافة التأمينية لدى  آخر يتمثل في ضعف نفسها أمام تحدي من نوعذلك وجدت شركات التأمين إضافة إلى 

الأمر الذي يدفعها إلى أن تولى اهتماما  ،عود عليه من جراء ذلكتبأهمية التأمين والمنافع التي الفرد الجزائري 

من جهة  التأمينيةالثقافة  ضعف،و من جهة لة تمكنها من مواجهة هذه المنافسةبالتقنيات التسويقية كوسي اخاص

  .أخرى

فاهيم المإن ، وبالتالي فحد السواء ىالخدمات علق على السلع المادية وبوإذا كان مصطلح المنتج في التسويق ينط

بمجموعة من  ميزتدمة تلخا نجات، إلا أتمهما اختلفت طبيعة المن بقى صالحةتوالتقنيات التسويقية الأساسية 

بالإضافة إلى طبيعة  التقليدي، المزيج التسويقي الخدمي إلى عناصر جديدة  إضافةالخصائص التي من شأا 

لذي يختلف المرتبط بالخطر واوميز بمجموعة من الخصائص المرتبطة بالنشاط التأميني تت التي ةالتأمينيالخدمة 

  .والثقافي البيئة ومستوى التطور الماديباختلاف 
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   :البحثإشكالية  •

 التأمينات،البحث في أهمية التسويق في قطاع تجلى معالم إشكالية تسبق عرضه في هذا اال  على ضوء ما

 : التالي الجوهري لارح السؤوضيح ذلك نطوحتى نتمكن من ت

التغيرات في ظل ينية الموسع في تسويق الخدمات التأم ذي يلعبه المزيج التسويقي الخدميما الدور ال 

   ؟ الاقتصادية الراهنة

  : وينطوي هذا التساؤل الجوهري على عدة تساؤلات فرعية هي

   ؟كيف يتم النشاط التسويقي للخدمات وهل يمكن تطبيق الأدوات التسويقية على الخدمة  - 

  ؟  الأخطار ا واجهيف نكما هي الخدمة التأمينية و - 

  طاع التأمين ؟ وماهو المزيج التسويقي المناسب له؟ هي خصوصيات التسويق في ق ما - 

وما مدى مساهمتها في تسويق  ،ماهو واقع المزيج التسويقي الخدمي الموسع في الشركة الوطنية للتأمين - 

  خدماا وبالتالي نشر ثقافة التأمين في الجزائر ؟ 

 : الفرضيات •

   : طرح الفرضيات التاليةتمدراسة وتحليل الموضوع  من أجل

الحالين  هازبائنورغبات  حتياجاتاتلبي  خدماتعلى تقديم  شركاتيساعد ال قالتسويالنشاط  -  

عتبار خصائص  الخدمة مثل السلعة بالأخذ في الا على ةلأدوات التسويقيايمكن تطبيق ،كما والمرتقبين

  .الخدمات

 تختلف التي صائص بمجموعة من الخ الخدمات التأمينيةتتصف الخدمة التأمينية هي وعد بتقليل الخسائر،كما  - 

  .دافرالأا تواجه المخاطر المرتبطة بكوالأخرى، الخدمات  ، وحتىالمادية تعن المنتجا

بالإضافة إلى عناصر المزيج التسويقي التقليدي المطبق تضمن يتطلب تسويق الخدمات التأمينية مزيجا تسويقيا ي - 

تتمثل هذه العناصر في  ،بطبيعة الخدمة التأمينية في حد ذاا على المنتجات المادية، عناصر جديدة مرتبطة

  .المكونات المادية، العنصر البشري، والعمليات التنفيذية لأداء الخدمة التأمينية

ومن بينها الشركة (الجزائرية التأمين شركاتيدفع  ،يالجزائرلدى الفرد ضعف مستوى الثقافة التأمينية إن  - 

في السوق ومواجهة المحافظة على حصتها من أجل  ،التسويقي تمام بكل عناصر المزيجالاهإلى  )محل الدراسة

  .المنافسة

  



      ا������    
 

ت

 : أهداف البحث •

  : تحقيق مايلي إلى دف من خلال هذا البحث

في ظل تحرير سوق التأمينات وما يترتب عليه من منافسة  التنويه بأهمية التسويق في شركات التأمين الجزائرية - 

  .والخاصة عموميةتأمين البين شركات ال

   .بالشركة الوطنية للتأمين التقليدي والموسع المزيج التسويقي الخدمي رتحليل ودراسة عناص - 

  .لبحث في جوانبه المختلفةمجال اإلى أهمية الموضوع وفتح  لفت انتباه الباحثين  - 

  

  :البحثأهمية  •

المسيرين بأهمية تسويق  ستأمينية محاولة لتحسيالبحث في دراسة المزيج التسويقي الخدمي للمنتجات العد ي 

الاحتفاظ وبالتالي مواجهة المنافسة و ،الطويلعلى المدى ب الزبائن والاحتفاظ م ذالخدمات كوسيلة لج

   .بالحصة السوقية

ائم د وبالتالي البقاء على اتصال ،التركيز على أهمية الزبون و ضرورة اعتباره نقطة بداية لكل سياسة تسويقية - 

  .ورغباته المتطورة باستمرار حاجاته مسايرةي نحو عمعه والس

   :الموضوعاختيار  ودوافع أسباب •

  : هناك جملة من الأسباب التي جعلتنا نختار هذا الموضوع نذكر أهمها فيما يلي

والتي كان ، 2003ماي 21وزلزال  ،الكوارث الأخيرة التي مست الجزائر لاسيما فيضانات باب الوادإن  - 

تأمينية لدى الثقافة ال بسبب عدم الإستفادة من التعويضات نتيجة لغيابفي نفوس الجزائريين  اشديد الها وقع

  .زائريالجالمواطن 

هذا القطاع نقصا ملحوظا فيما يتعلق بالبحوث  سجلحيث  ،قلة الدراسات التي تناولت قطاع التأمين - 

  .سويقل التالدراسات الميدانية، وخصوصا في مجا أو ةالأكاديمي

  : فيما يلي هاهذا الموضوع يمكن تلخص العمل في كانت وراء الدوافع بعضهناك أن  كما

وإتمام جزء من العمل سبق وأن في قطاع الخدمات خصوصا التسويق و في مجال التسويقفي البحث  الرغبة - 1

   .الليسانس ةإعداد لمذكرعند  بحثت فيه

وتسويق  عام،شكل بالتالي يبقى تسويق الخدمات بوالتسويق،  كون الخدمات من االات الحديثة في - 2

   .للبحثبشكل خاص من الميادين الخصبة  نيةالتأميالخدمات 

لتأمين بحكم التطور التكنولوجي والانفتاح على الأسواق الخارجية وما يجده قطاع االأهمية المتزايدة ل - 3

م بمجموعة من التقنيات التسويقية الحديثة مع توجيه على شركات التأمين الإلمابالمقابل من منافسة يفرض 

   .جهودها نحو خدمة الزبون
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التأمينية بصفة عامة عدا بعض الدراسات ية الجزائرية وقلة الدراسات الخاصة بالتسويق في المؤسسات الخدم - 4

 .التي تناولت التسويق البنكي أو الفندقي

  :حدود الدراسة  •

بعاد حيث يخرج من حدود هذا البحث الخدمات المرتبطة ببيع المنتجات الأ و قد حددت الدراسة بمجموعة من

بديهية للمنتج كما اقتصرت الدراسة على المؤسسات التي تعمل لهدف المادية و التي يعتبرها البعض كمكملات 

 تسويقي وتجاري أي أا استثنت الخدمات المقدمة من طرف المؤسسات التي لا دف من خلال نشاطها إلى

  .تحقيق الربح

 عناصرمن  يتضمنها بم ،يلتسويقا زيجالدراسة على الم فقد اقتصرت أنظمتهلتوسع التسويق وتنوع  انظرو - 

والعملية التنفيذية لأداء المادية  تتتمثل في سياسة المنتج، السعر، التوزيع، الترويج، العنصر البشري، المكونا

  .ون باعتباره نقطة البداية لكل سياسة تسويقهإلى جانب المنافسة والزب، الخدمة التأمينية

ذا كو ،الشركة فيلتأمين للتعرف على وظيفة التسويق لانحصر البحث في دراسة حالة الشركة الوطنية  كما- 

 .تأمينيةخدمات لتقديم التسويق وظيفة  يحهاتالسياسات التي تمختلف الطرق و

  :البحثالمنهج المستخدم في  •

  : تم استخدامالموضوع معالجة من أجل 

البحث بتكوين القاعدة النظرية المستقاة  اتمن خلال الأسلوب الوصفي في بعض إجراء:  الاستنباطيالمنهج 

راجع، ويعتبر الأسلوب الوصفي مناسب لتقرير الحقائق والتعريف بمختلف المفاهيم ذات الصلة الممن مختلف 

  .بالموضوع

" دراسة حالة"ليلي لواقع التسويق بالمؤسسة المختارة في إطارسلوب التحالأمن خلال :  الاستقرائيالمنهج  

 .التسويقي الخدمي واستخلاص النتائج التي تخدم أغراض وأهداف البحثالمتعلقة أساسا بتحليل المزيج 

  :الدراسات السابقة في الموضوع * 

هناك عدة دراسات تناولت موضوع التسويق الخدمي بصفة عامة ،وتسويق الخدمات  ،طالبةكفي حدود علمي 

   : نذكر منها التأمينية بصفة خاصة

 ،"تحليل النشاط التسويقي للخدمات الإشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعة"ميلودي أم الخير، - 

مدى تطبيق الإذاعة المسموعة المفهوم  حولالبحث  وتدور إشكالية،جامعة الجزائر  2002،ماجستير مذكرة

 .التسويقي لخدماا الاشهارية

 "BADR"حة والتنمية الريفيةثيراته على الزبائن حالة بنك الفلاالتسويق البنكي وتأ"هواري معراج، - 

جامعة الجزائر تدور إشكالية هذه الرسالة حول ماهية التسويق المطبق في  2002،ماجستير  مذكرة
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نعكاسه على مردودية هذه المؤسسات من خلال التأثير على سلوك ابنكية ومميزاته والمؤسسات ال

 .المستهلك البنكي 

الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة الخدمية حالة الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط "بركاتي شعبان، -    

"CNEP Banque" لرسالة حول كيفية تطبيق دور إشكالية هذه اوت ،جامعة الجزائر 2002،ماجستير  مذكرة

 أن الرسالة ذات مدخل  شير إلىمميزات الخدمة ونعلى خصائص و ادمية بناءالحديث على المؤسسة الخ التسويق 

  .استراتيجي

أبعاد التسويق الخدمي في المصارف العمومية الجزائرية حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية "لعشاشي مريم،  -    

BADR" ، وللإشارة فإن هذه الرسالة مقدمة باللغة الفرنسية تدور  ،جامعة تلمسان 2002 ،ماجستيرمذكرة

 إشكاليتها حول علاقات تطبيق التسويق بالمصارف الجزائرية في حين أنه قطع أشواط في الدول المتقدمة

 2003 ،يرماجست مذكرة"Saa"السياسات التسويقية للتأمينات حالة الشركة الوطنية للتأمين" مطالي ليلى،  -  

تدور إشكالية هذا البحث عما يمكن أن يقدمه التسويق لشركات التأمين بالنظر لخصوصية  ،امعة الجزائربج

 .منتجاا 

، حيث تدور 2004جامعة البليدة  ماجستير،مذكرة  ،"تسويق التأمينات وأثره على الزبون"بشاري كريم ، -  

 .لشرائي للزبونإشكاليتها حول تأثير سياسة الترويج على السلوك ا

إستراتيجية المزيج التسويقي للمصاريف الجزائرية حالة القرض الشعبي الجزائري "فوزي محيربق، - 

"CPA"، بجامعة الجزائر، تدور إشكالية هذه الرسالة حول إذ ما كانت  2004 ماجستير، مذكرة

 .المصرفية  استراتيجية المزيج التسويقي تؤدي دورها كما ينبغي لتسويق المنتجات والخدمات

إشكالية رسالتها  ، تدورجامعة البليدة 2004في  ماجستير مذكرة ،"تسويق الخدمات"مديوني جميلة،  - 

 حول تطبيقات الخاصة للمزيج التسويقي للخدمة وكيف تؤثر طبيعة الخدمة وخصائصها على تكوين

حيث  GSMازي كدراسة حالة في خدمة الهاتف النقال مؤسسة جالمزيج التسويقي لهذه الخدمة، و

 .التوزيع والترويج،والسعروركزت على المزيج التسويقي التقليدي المنتج ،

 : يليلدراسات السابقة يمكن ملاحظة ما ا استعراضمن خلال 

البنوك، الفنادق، ( في القطاعات الأخرىتناولت النشاط التسويقي الخدمي   هناك بعض المذكراتأن  - 

 .)البريد والنقل

دون الإشارة  ،المزيج التسويقي الخدمي ركزت على المزيج التسويقي التقليدي لتتناوالرسائل التي  - 

مؤسسة عامة أو  ةه في حاليالخدمة تحتاج كل عناصر المزيج التسويقي الخدمي السبعة مع تطبقإلى أن 

 .خاصة 

 .بشكل خاص ةقلة الدراسات في مجال التأمين بصفة عامة وتسويق الخدمة التأميني - 
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  :ثالبحمساهمة *

   : خلال بحثنا هذا من خلال جديدة من إضافة تقديم ولنااح   

 السعر، ،ج، المنتعناصر السبعةالتكوين قاعدة نظرية عميقة عن المزيج التسويقي الخدمة بصفة عامة و لكل 

  .التوزيع، العنصر البشري، المكونات المادية وأخيرا العملية التنفيذية لأداء الخدمة الترويج،

دور العنصر البشري في ك ،قبل من التطرق إليهايسبق لم  التي بعض المفاهيم الجديدةول اتنتم  - 

  .خدمات التأمين و كذا المكونات المادية في التأمين و العملية التنفيذية لأداء خدمة التأمين بشكل عام

 لسبعة عناصرلع يدانية من حيث تطبيق مفاهيم المزيج التسويقي الموسالمالحالة محاولة تطبيق السبق في   - 

 ".Saa"لتأمين للتأمين و هي الشركة الوطنية افي حال مؤسسة عمومية في قطاع  ا،سابقالمذكورة 

  :ة البحثطخ*

 في تحسين الخدمات التأمينية الموسعالمزيج التسويقي أهميته  "الموضوع فقد تم إدراجه تحت عنوانبأكثر  للإلمام

  .وتمت معالجته في أربعة فصول أساسية "Saaدراسة حالة الشركة الوطنية لتأمينات

للمفاهيم والتقنيات  لايتناول عرضا شامو"الخدمات تسويقعموميات حول  ":عنوانهو تحت و :الأولالفصل 

بينما يعرض المبحث الثاني ،التسويق مدخل في : وهيتضمنتها التسويقية وذلك من خلال المباحث الثلاثة التي 

الضوء حول المزيج  ءلإلقاكما خصص المبحث الثالث ، صها وتصنيفاا الخدمات من حيث مفهومها وخصائ

  .المزيج الموسع للتسويقأخيرا توزيع ، ترويج و،عر س،التسويقي الخدمي من خدمة 

نظرة ويتناول مفاهيم و،"النشاط التأميني  وتسويق التأمينات نظرة شاملة حول" تحت عنوان :الثانيالفصل - 

 لتأميناتا الأولالمبحث :هيوهذا في ثلاثة مباحث  ،ها التسويقيةصالخطر وخصائالتأمينات و شاملة حول

التأمينات بصفة  أساسيات فييتضمن ف الثانيالمبحث  ، أماشاملا عن الخطر والتأمين ايتضمن تعريف، والخطر

ن حيث نية ميتضمن خصوصيات التسويق في الخدمات التأمي المبحث الثالث،و هعامة من خلال نشاطه وعناصر

   .شركات التأمين أهمية التسويق في قطاع التأمينات وأخيرا نظرة حول سوقتسويق خدمة التأمين و

عناصر المزيج التسويقي حيث يتناول  "دمات التأمينلخالمزيج التسويقي  "وهو تحت عنوان: الفصل الثالث

، شركات التأمينفي  المنتجياسة سالمبحث الأول  : هي قسم إلى أربعة مباحثوين يةلمنتجات التأمينلالخدمي 

 ،يةنالتأمي اتير خدمعتسفهو حول الثاني  ث، بينما المبحالتأمينية اتالخدم مفهومعلى  حيث يتم التعرف فيه

المبحث الثالث يتضمن الاتصال ، أما إلى أهم قنوات توزيع الخدمة التأمينية ةوتوزيع هذه الخدمة بالإضاف

الرابع  تحت عنوان المزيج الموسع لتسويق خدمة التأمين الذي يتضمن العنصر  المبحث،الترويجي لخدمة التأمين 

   .المادية كوناتوالمالبشري والعملية التنفيذية لأداء الخدمة 



      ا������    
 

خ

في الشركة  التأمينية للمنتجات الموسعتحليل واقع المزيج التسويقي  "فصل تطبيقي يتناول: الفصل الرابع

رف على الأدوات التسويقية التي تستخدمها وقد تم تقسيم هذا الفصل إلى التعيتم حيث ، "الوطنية للتأمين

الشركة الوطنية في بالشركة محل الدراسة والمتمثلة  تعريفيتضمن  المبحث الأول:هيأربعة مباحث 

بحث الثالث خصص لكل من تسعير المو ،يةجات التأمينلمنتللمزيج الخدمي ل خصص المبحث الثانيو،للتأمين

رق توزيع خدماا وكذا مختلف أصناف ط الخدمة وعيريتضمن كيفية تس ،التأمينية ترويج الخدماتوتوزيع، و

تضمن العنصر البشري وأهميته يالتأمين  لمزيج التسويقي الموسع لخدماتا على فركز الرابعالمبحث ما أ،الترويج

وعرض  ،التأمينية اتفيذية لأداء الخدمالعمليات التنفي تسويق الخدمات التأمينية وكذا المكونات المادية وأخيرا 

  .هذه الدراسة الميدانيةأهم نتائج 

إلى خلاصة شاملة للموضوع مع إعطاء بعض التوصيات التي من شأا المساهمة في توجيه  الأخيرفي وصل تال

  .الشركة نحو القرارات التسويقية السليمة

   :الدراسةصعوبات * 

  :نذكر منها توصل إليهالا المراد النتائجأثرت على ض الصعوبات أثناء إعداد هذه الدراسة واجهتنا بع

أن ما يتعلق منها بتسويق الخدمات  إلا بمختلف اللغاتعلى الرغم من توفر المراجع التي تناولت التسويق  - 

إذ يكتفي الكثير منها بالإشارة على موضوع تسويق الخدمات كأخذ االات الحديثة للتسويق  ،يبقى قليلا

ما جعلنا نقوم بعملية إسقاط  وهو التسويق الموسع الذي يشمل الخدمة،المزيج ب يتعلقوخاصة فيما  فقط

  .للمفاهيم المتعلقة بتسويق المنتجات المادية على الخدمات مع مراعاة خصوصيتها 

ى عند حدوث المقابلات الشخصية وعدم إطلاعنا علالموظفون  بعضأهمها تردد وتخوف  : صعوبات ميدانية - 

في إطار لى عمال الشركة ع بالنفع يعودسوف كل لمعلومات مما جعلنا نبذل جهد كبير في إقناعهم بأن ذلك 

  .ومنظمةدراسة علمية 

علينا الاقتصار على  استوجب مماوجود صعوبات في الاتصال بالوكالات عبر مختلف المناطق ااورة و - 

يحد من النتائج التي كنا نصبو بالشلف ، وهذا ما  Saaشركة التابعة ل وكالة المديرية التسويق في العاصمة، و

  .لبحث العلميل اشجعت، وإلى تحقيقها
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ولقـد   ،كتابات التسويق اهتماما متزايدا بقطاع الخدمات منذ منتصف السبعيناتلقد شهدت     
بتسويق الخدمات   كان الاهتمام بوجود مدخل تسويقي للخدمات على اختلاف أنواعها فلقد مر الاهتمام

ا وخصائصـها  وقد كانت محدودة وتركز حول تعريف الخدمة وطبيعته ،بعدة مراحل بدايتها في السبعينات
بعدها بدأت المحاولة في تطبيق مبادئ التسويق في مجال الخدمات، ومنذ بداية الثمانينات  .وأوجه الاختلاف

تسويق الخدمات تختلف عن مثيلاا والمطبقـة في  في تسويق الخدمات لتنمية نظرية ظهرت اتجاهات حديثة 
  .ها المؤسسات الخدميةحالة السلع وبدأ الاهتمام بالمشاكل التسويقية التي تواجه

ق إنتاج وتقديم الخدمات وبما أن تسويق الخدمات يختلف عن تسويق السلع لاختلاف الخواص وطر
ارتأينا أن نتناول في هذا الفصل أهم المحاور التي تبين معالم التسويق الخـدمي في ثـلاث    وعليه. عن السلع

  :مباحث
أبعـاد   ،ثم أهداف وأهمية التسويق ر الفكر التسويقي،ومراحل تطو تعريف:بتوضيح ماهية التسويق ابدء    

  .الأدوات التسويقيةأهداف، إستراتيجية : ة التسويقيةالعملي
لننتقل بعد ذلك إلى مقدمة في الخدمات حيث نتطرق إلى ماهية الخدمات من حيث أهمية الخـدمات في     

  .اتخصائص وتصنيف الخدم ثمالنشاط الاقتصادي، مفهوم وطبيعة الخدمات 
مها،دورة حياا ، المنتج مفهو: ءا بسياسة الخدمةوأخيرا نتطرق إلى المزيج التسويقي الخدمي وعناصره بد   

والـتي   سياسة التوزيـع  ثم، هوم، أهداف، طرق وسياسات التسعيرمف: الجديد، ثم ننتقل إلى سياسة التسعير
مفهومها، المـزيج   :ثم سياسة الترويج، ع وأهميته في قطاع الخدماتمفهوم، أهداف وطرق التوزي: تتضمن

 والـذي يشـمل   وأخيرا المزيج التسويقي الممتد في الخدماتامل المؤثرة في المزيج الترويجي، الترويجي ، العو
  .الإجراءاتو المادية، العنصر البشري المكونات
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  .أساسيات التسويق: المبحث الأول

ولكـن في أشـكال    ،نشاط اقتصادي إلى أقدم العصور ترجع الجذور التاريخية للتسويق كظاهرة أو
تعدد وتنوع وتغير حاجات الأفـراد   وكذا مبسطة تتلاءم مع طبيعة العلاقات الاقتصادية السائدة بين الأفراد

وبالرغم من أن التسويق يعتبر من أقدم مراحل النشاط  .يمثل أحد الملامح الأساسية للمجتمعات في عالم اليوم
أن مفهومه ظل موضع خلاف ونقاش ،ووظيفة التسويق قد اختلفت طبقا لمراحل التطور الـتي  الإنساني إلا 

  .مرت ا اتمعات
عرض في هذا المبحث كل من مفهوم التسويق وأهميته وأهدافه وكذلك المراحل التي مـر ـا مفهـوم    ن   

  .التسويق ومجالات تطبيقه
 

  . 1مفاهيم التسويق: المطلب الأول
بط مفهوم التسويق يعتبر من الأمور الصعبة، ويرجع ذلك إلى اتساع وتنويع الأنشـطة الـتي   إن محاولة ض

  .ينطوي عليها  مفهوم التسويق 

  :تعريف التسويق -أولا
لقد اختلفت تعريفات التسويق باختلاف وجهة النظر المراد إبرازها من خلال تلك التعريفات وكذلك نتيجة 

  .للتغيرات التي طرأت على التسويق
يقوم هذا التعريف ": لتي تستهدف تسهيل عملية التبادلهو مجموعة الأنشطة البشرية ا: "مفهوم التسويق -1

على أساس اقتصار وظيفة التسويق على نشاطات معينة تتمثل في نشاطات المؤسسة الـتي ـدف إلى   
جعـل  م حيث ظهر اتجاه جديد يهـدف إلى  1970إلى  1910تحقيق ربح وقد استمر هذا النهج من 

التسويق أكثر شمولا حيث يمكن تطبيقه على جميع المؤسسات وحتى المؤسسات التي لا دف إلى تحقيق 
  .الربح

نشاطات الأعمال الـتي تـؤدي إلى   التسويق هو مجموعة : "1961تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق -2

  .2"انتقال السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل
التعريف أول تعريف رسمي للتسويق، و نظرا لمحدودية هذا التعريف فلقد تعرض لانتقادات عديدة يعتبر هذا 

 1:من جانب كتاب التسويق منها

                                                 
والذي يعني المنجزة حسب  Metcariمما يعني السوق، وكذا مصطلح اللاتيني  Mercantisة من المصدر اللاتيني التسويق كلمة لاتينية مشتق  1

Zicmuded et d’Amico 1986 
 .26،ص1997التسويق، المفاهيم والاستراتيجيات،عين الشمس، القاهرة، : عمرو خير الدين  2
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نتهاء من العملية الإنتاجية، متجاهلا بذلك دور لااأنه يعطي انطباعا بأن النشاط التسويقي يبدأ ب -
ات اللازمة التي تؤكد أن السـلع  ير المعلوم،وتوفاالتسويق في تحليل حاجات المستهلك ومن ثم تلبيته

  .الخدمات تتوافق مع توقعات المستهلكو
  .أنه يتجاهل المؤسسات التي لا دف إلى الربح، والتي تقوم بالعديد من الأنشطة التسويقية -
 .ولكن لم يحدد هذه الأنشطة" أنشطة الأعمال"يتضمن التعريف أنه  -

هـدا   ،"لتي تستطيع المؤسسة من خلالها تلبية حاجيات المسـتهلك الأنشطة ا:"كما يعرف التسويق بأنه -3
 .د على دور المستهلك في تحديد ما يجب إنتاجهيؤكضافة إلى التعريف الأول الإالتعريف ب

أما المفهوم الشامل للتسويق فيشمل الكثير من جوانب الحياة، وخاصة في المؤسسات التي لا دف إلى  -4
  .التسويق أكثر شمولية واتساعاالربح وذا أصبح تعريف 

بعد هذا التوجه والتحول في الفكر الإداري بشكل عام والفكر التسويقي بشكل خاص الـذي تزعمـه      
Sidny Lévy, Philip Kotler،  دف حيث أكد على ضرورة تبني المفاهيم التسويقية من قبل المؤسسة التي لا

  .2إلى الربح
  :درج في هذا السياقومن بين التعاريف التي تن      

التسويق هو الآلية الاقتصادية والاجتماعية التي يستطيع الأفراد والجماعات عن طريقها، ": Kotlerتعريف  -
إشباع حاجام ورغبام من خلال تبادل المنتجات أو الخدمات بمنتجات أو خدمات أخرى أو بوحـدات  

   3"نقدية
صادي من خلال الأرباح التي يدرها علـى ممارسـها، وبعـد    ذات بعدين اقت) عملية(اعتبر التسويق آلية 

اجتماعي وإنساني من خلال مراعاة واتساع حاجيات ورغبات المستهلك، لكنه تجاهل أن النشاط التسويقي 
  .الذي يؤديه الأفراد والمؤسسات يتم في ظل محيط حركي ومتغير

قطة البداية في النشـاط التسـويقي،   من خلال هذا التعريف يظهر أن احتياجات ورغبات المستهلك هي ن
  .والتبادل هو جوهر العملية التسويقية

  

                                                                                                                                                              
  19ص-1999بع الأرز، عمان،،مطا"التسويق في المفهوم الشامل"زكي خليل المساعد،  1
  .19زكي خليل المساعد، نفس المرجع ص  - 2

3 Philip Kotler et Bernard Dubois : Marketing  management 11eme  Edition, Pearson 
education, paris 2002,p18. 



 50                                                 تسويق الخدمات                                                     حول تعموميا:الفصل الأول

مجموعة التقنيات التي تعتمد على تحديد حاجيات ورغبات : "فعرف التسويق Claude Demeurأما  - 

يستعمل هذا التعريف مصطلح المنظمة الذي هو أوسع ، 1"بتحقيق أهدافها للمنظمةالمستهلكين والتي تسمح 
  .لح المؤسسة التي هدفها الأساسي هو تحقيق الربح، في حين أن المنظمة لا دف إلى تحقيق الربحمن مصط

  .1985حسب الجمعية الأمريكية للتسويق  -5

التسويق هو عملية التخطيط والأداء الخاص بتقديم وتسعير وتوزيع وترويج السلع والخدمات والأفكار بخلق "
 2"والمؤسساتالتبادلات التي تشبع أهداف الأفراد 

فلقد اكتسب هذا التعريف قبولا واسـعا بـين    ،لقد طورت الجمعية الأمريكية للتسويق تعريفها للتسويق
التحليل والرقابة، ولكن يعتبر تعريفا مفيدا : إلا أنه غفل مرحلتين هما، الباحثين والدارسين ومديري التسويق

  :لأنه أظهر مجموعة من النقاط نذكرها فيما يلي
تغيرات التسويقية أو ما يطلق عليها بالمزيج التسويقي وهي التوليفة الـتي تقررهـا المنشـأة    يحدد الم -

ترويجها وتوزيعها لتكوين إستراتيجية يؤدي السلعة، السعر، : ة الرئيسية وهيبالنسبة للعناصر الأربع
  .تنفيذها إلى إشباع حاجات المستهلك

للربح وغير  ةسويقية على كافة أنواع المؤسسات الهادفأقر هذا التعريف بأنه يصلح تطبيق المفاهيم الت -
  .ادفة للربحاله

والتي تلبي أهداف الأفراد والمؤسسات، " التبادل"يؤكد على أن جوهر العملية التسويقية هو عملية  -
بأا العملية التي  يقوم بمقتضاها طرفان أو أكثر بتبادل شيء ذو قيمة لإشباع "وتعرف عملية التبادل 

 . 3"محسوسةحاجات 

نظام متكامل من الأنشطة التي تخـتص  : "تعريفا شاملا للتسويق، إذ عرفه بأنه" Staton"من جهته قدم  -6
التي دف إلى إشباع حاجات الإنسان من السلع والخدمات  ،بالتخطيط، التسعير، الترويج وتوزيع المنتجات

 .4"والأفكار من خلال عملية التبادل

، وأكد على أهمية التكامل بين )المنتج، السعر، الترويج والتوزيع(د عناصر التسويق جاء هذا التعريف بتحدي
  .هذه العناصر لتحقيق أهداف المؤسسة بأكثر فعالية

من خلال ما سبق يمكن القول أن التسويق سهـل العلاقة بين المستهلك والمؤسسة، وهذا في مجالات متنوعة 
  .جتماعيةالاقضايا الكالسلع المادية، الخدمات، الأفكار و

                                                 
1 - Demeur, Marketing, 2eme edition, Edition Sirey, Paris 1999. 

 ..58،ص2002، دار الجامعة الجديدة الاسكندرية"مدخل تطبيقي: التسويق: "حفعبد السلام أبو ق   2
عمرو حسن / محمد سالم محمود سالم، د/ عائشة مصطفى حسن المنياوي، د/ شوقي الشحات محمد الغيطاني، د/ حسن محمد خير الدين، د/ د - 3

  .16ص -1995، مكتبة عين الشمس "التسويق" خير الدين
  .20نفس المرجع ص -محمدزكي خليل / د - 4
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التسويق يشمل أنشطة المؤسسات : "السابقة يمكن استخلاص التعريف النهائي التالي اتفيالتعروعلى أساس 
وتسعير وتوزيع وترويج السـلع   تقديمالذي يؤدي إلى تحقيق إشباع علاقات التبادل من خلال و ،والأفراد

  ".والخدمات والأفكار في ظل محيط متغير باستمرار

  :تطور الفكر في مجال التسويق -ثانيا

وجد التسويق  منذ أقدم العصور كشكل من أشكال النشاط الاقتصادي، لكن التسويق كفرع من فـروع  
العلوم والمعرفة ظهر بعد الحرب العالمية الثانية، حيث تطور الفكر التسويقي انطلاقا من التوجه الإنتاجي إلى 

  :1ن تقسيم المراحل التي مر ا الفكر التسويقي إلى خمس مراحلأن وصل إلى الصورة التي هو عليها، ويمك

يقوم هدا التوجه أساسا على المفهوم التقليدي للمؤسسة أين كـان يرتكـز   : مرحلة التوجه الإنتاجي -1
وكان اهتمام الإدارة ينصب حول زيادة كمية الإنتاج ورفع كفاءته لمواجهة  ،نشاطها في وظيفة الإنتاج

لى السلع والخدمات، مما دفع رجال التسويق إلى حث المنتجين على زيـادة الطاقـة   الطلب المتزايد ع
  :الإنتاجية أو فتح وحدات إنتاج جديدة وتميزت هذه المرحلة بـ

  .التركيز على الطاقة الإنتاجية -
  .كل ما ينتج يباع لكون الطلب أكبر من العرض -
 .الوظيفة الأساسية في المؤسسة هي الإنتاج -

           .سةانعدام المناف -

 :يمكن إبراز هذا التوجه في الشكل الموالي

   .التوجه الإنتاجي: 1 – 1 الشكل رقم  

  
  

 

Source: S.Martin et J-P Védrine, Op-cit p17 

عمدوا ف ،التي أدت إلى تخوف المستهلكين من حدوث مشكلات 1929ستمر هذا المفهوم إلى غاية أزمة ا    
لذي أدى إلى تراكم السلع وأصبح الطلب أقل من العرض وأصبحت مشكلة إلى خفض استهلاكهم الأمر ا

 .تصريف المنتجات هي العائق الأساسي أمام  المؤسسة

 وجـه تالبمشكلة الإنتاج ورفع كفايته وبالتالي كان ذلك هـو   تهتمافي تلك المرحلة  ةدئساإن الفلسفة ال
  . الأساسي لسياسات وخطط المشروع

                                                 
  .قطاع الخدمات التعليمية 9ص 209عبد العليم محمد عبود، جامعية القاهرة الأصول والطبع جزء رقم / د  1

 المستهلك
 التوزيع

 المؤسسة
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يقوم هذا التوجه على أن المستهلكين لا يشترون منتجات المؤسسـات إلا إذا تم  : مرحلة التوجه البيعي -2
تحفيزهم، جاء هذا المفهوم نظرا لزيادة مخزونات المؤسسة وللتخلص من هذا الفائض تم التركيز علـى  

  .الإعلان والدعاية

صيصـا  اتبع أسلوب الغش والخداع لإقناع الجمهور بأن منتجات المؤسسة صـنعت خ لـهذا الغرض و
لإشباع حاجيام ورغبام، وذا يتم توجيه أنشطة التسويق لخدمة عملية البيع لتحقيق أكبر كمية مـن  

  :وهذا ما أدى إلى ظهور أهمية رجال البيع والشكل الموالي يوضح ذلك .المبيعات
  .لبيعياالتوجه  :2-1 رقم الشكل

     
  
  

Source: S.Martin et J-P Védrine, Op-cit p17  
 

  :يز هذا التوجه بـالنقاط التالية تم
  .التركيز على الإعلان لإرغام المستهلك على شراء ما تم إنتاجه -
  .تنامي دور وأهمية رجال البيع في تصريف المنتجات -
 .التوسع في خلق منافذ توزيع جديدة لتصريف المنتجات -

هر التسويق وفق هذا التوجه هو الذي بين أن جو" Philip Kotler" جاء ذا المفهوم:  التوجه التسويقي -3
على هذا الأساس يجب أن تقوم المؤسسة بتحديد حاجيات والمستهلك الذي يعد نقطة الارتكاز في النشاط، 

ورغبات المستهلكين وإعداد السلع والخدمات التي تشبع هذه الحاجيات والرغبات، أي على المؤسسة إنتاج 
يمكن إنتاجه، كما على المؤسسة أن تعمل على إشباع حاجات  ما يمكن بيعه ويرغبه المستهلك وليس بيع ما

هد تسويقي تتكامل فيه جهود تخطيط المنتجات مع بجورغبات المستهلكين بفعالية أكثر من المنافسين، وهذا 
  :ويمكن تجسيد هذا التوجه في الشكل التالي،تسعيرها، منافذ توزيعها وطرق ترويجها لخدمة المستهلك

  .التوجه التسويقي :3-1الشكل رقم 

 
 
 

Source: S.Martin et J-P  Védrine, Op-cit p 17. 

       
  

 لمـستهلكا

 

 التـسويق     

 تحليل الحاجيات  

 المــؤسسة

 المستهلك
 البــيع

 المؤسسة
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 :تتلخص خصائص التوجه التسويقي في

، وبذلك فإن المنتجـات  رضاه تستخدم إمكانياا بما يحققالمستهلك هو سيد الموقف وعلى المؤسسة أن  -
  .اتهب أن تتوافق مع رغباته وحاجيج
  .بين مصلحة المؤسسة ومصلحة المستهلكتحقيق نوع من التوازن  -
وضع خطط شاملة لكل أنشطة المؤسسة حتى تتمكن من الاستفادة من الفرص التسويقية التي تمكنها من  -

  .خدمة الزبون بأكثر فعالية

الذي أعطى بعـدا  و ،ظهر هذا التوجه بظهور المفهوم الشامل للتسويق: التوجه الاجتماعي للتسويق  -4
تحدد حاجيات ورغبات هذا المفهوم على أن المؤسسة   هو تحقيق رفاهية اتمع، حيث يقومآخر للتسويق و

إشباع الحاجيات والرغبات بالشكل الأكثر فعالية من المنافسـين في  ق التي تعمل فيها وتتكيف معها بالأسوا
  .اعتبار المستهلك جزء من اتمع، بإطار المصلحة العامة للمجتمع

وم فإن المؤسسة لا تكتفي فقط بتقديم السلع والخدمات التي تلبي حاجات ورغبات المستهلك ووفقا لهذا المفه
ولكن عليها أن تسعى أيضا لمصلحة الفرد واتمع في الأجل الطويل كضرورة لجلب الزبائن والاحتفاظ م، 

  :والشكل التالي يوضح هذا التوجه
  .التوجه الاجتماعي للتسويق: 4-1الشكل رقم 

  
  
  

 
 
 

Source: S.Martin et J-P Védrine, Op-cit p17. 

 :ها، والمتمثلة فيعلى ثلاثة اعتبارات، إذ على المؤسسة الموازنة بين" Kotler"يقوم هذا التوجه حسب     

  .تحقيق حاجيات ورغبات الزبائن  -
  .تحقيق الأرباح  -
 .تحقيق رفاهية ومصلحة اتمع  -

الاجتماعية للمؤسسة عند اتخاذ القرارات بصفة عامة والقـرارات   كما يراعي هذا التوجه المسؤولية     
 .التسويقية بصفة خاصة

لم يتوقف التطور عند الحد السابق بل حدث تطور آخر في مفاهيم التسويق بظهور المفهـوم الموسـع      
  . 1969للتسويق عام 

 الـتسويق

 تحليل الحاجيات في المدى الطويل

 المـجتمع

 المستهلك

 المؤسسة
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 :التسويق أصبح يتسع ليشمل كلا من: 1المفهوم الموسع للتسويق -5

  .السلع - 
  .دماتالخ - 
 .المؤسسات - 

 .الأفراد - 

 .المبادئ ذات الأغراض الاجتماعية - 

من المؤسسات التي أصبحت تركز على النوع الأخير من التسويق، وهذا التركيـز  وهناك عدد متزايد       
يهدف إلى كسب التأييد في القضايا الاجتماعية مثل التلوث، الحفاظ على حماية البيئة، الرقابة على السجائر، 

 .الخ...دراتوالمخ

  :وطبقا للمفهوم الموسع للتسويق فإن الأمر يتطلب توسيع المفاهيم التالية

حيث لم يعد يقتضي على المنتج المادي الملموس فقط ولكنه اتسع ليشمل السـلع أو الخـدمات   : المنتج -1
  .والأشخاص والمؤسسات، الأفكار

  :أصبح يشمل بجانب المستهلك التقليدي ما يلي: المستهلك -2
 .العام الرأي -

  .الجهات التي لها ارتباط مباشر بالمؤسسة -
 .المديرون الذين يتعاملون مع المؤسسة -

 .الموردون -

 .الموزعون -

 :تم توسيع نطاق بعض الأدوات التسويقية حتى تتماشى مع هذا المفهوم وهي :الأدوات التسويقية -3

 ـ  - أ ة المنافسـة مـن   تطوير وتحسين المنتجات في المؤسسات التي لا دف إلى الربح بغـرض مواجه
 .دف التكيف مع رغبات وحاجيات المستهلكين المتجددةو ،المؤسسات الأخرى

يعتبر من المشكلات الصعبة التي تواجه الإدارة وتزداد في المؤسسة الـتي لا ـدف إلى   : التسعير -  ب
 الربح، حيث يكون الهدف هو تقديم الخدمة بأفضل ما يمكن بغض النظر عن العائد ويساهم في نجاح

  .المؤسسة مع تحديد جيد لنطاق السوق

 .في تأدية دورها الخدميةهو قرار تسويقي له أهمية كبيرة بالنسبة لنجاح المؤسسات : التوزيع -  ت

                                                 
  .23، ص1985محمود صادق بازرعة، إدارة التسويق، القاهرة، دار النهضة العربية .د  1
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إلى الـربح         من الأنشطة الهامة التي يمكن أن تساهم في نجاح المؤسسات التي لا ـدف  : الترويج -  ث
 .ية بصفة خاصةو الخدم

ا في يمكن القول أنه وإن كان التطور في الفكر التسويقي قد قطع شـوطا كـبير   من خلال كل ما سبق    
 ،كافية تغذي هذا الفكـر لا توجد دراسات في مرحلة مبكرة، حيث  لا يزال هتطبيقاال الأكاديمي إلا أن 

 . ن بعض الأفكار الجديدة ما زالت موضع التقييم من جانب البعضوإ

  :أهمية التسويق -ثالثا

  :معظم الدول تم بدراسة التسويق وتطبيق المفاهيم التسويقية حيث أن التسويق يساهم في بدأت   
  .العمل على تكريس مفهوم المؤسسة الموجه نحو السوق -
  .جمع ومعالجة المعلومات حول السوق التي تسمح للمؤسسة بتصميم وتنفيذ إستراتيجيتها -
لمؤسسة كلما زاد عدد العمال خاصة في فكلما تطورت ا: لشغللخلق مناصب ا إن التسويق مصدر -

 .لمواجهة المنافسةقطاع التسويق، وهذا 

فمعظم العمال بعد حصولهم على شهادة يكون دخلهم مرتفع في التسويق مقارنة بأي : المسار المهني -
 .عمل أخر في قطاع الإدارة

 :1على المستوى العالمي -

 .دول الصناعية أو الدول السائرة في طريق النموللتسويق دور هام وفعال في الاقتصاد العالمي سواء لل

يتفق الخبراء على أن في الاقتصاد الصناعي من الصعب وضع منتج في : التسويق في الدول الصناعية - أ
مثلا الولايات المتحدة الأمريكية لا تلقى صعوبة في إنتاج عدد كبير من السيارات لكن المشكل  ،السوق

لية البيع خاصة مع المنافسة الشديدة التي تعرفهـا سـوق السـيارات،    الرئيسي يتمثل في العائد من عم
  .فالتسويق في الدول الصناعية عرف تطورا كبيرا وهو ما يعكسه المستوى المعيشي مقارنة بباقي الدول

فغياب تسويق فعال في هذه الدول أدى ا دون الخروج من المشـاكل  : التسويق في الدول النامية -  ب
  .المديونية الاقتصادية وزيادة

  2:تظهر أهمية النشاط التسويقي في الجوانب الأساسية التاليةو

بيعه، وذلك من خلال الاستفادة من نتائج دراسات بحوث ر المؤسسات بحجم إنتاجها الممكن تقدي -
  .التسويق

  .تحقيق أهداف طرفي التبادل وتعظيم أرباح المؤسسات وإشباع حاجات المستهلكين -

                                                 
  .  23رجع السابق، ص،  نفس الم"التسويق وجهة نظر معاصرة"د عبد السلام أبو قحف،   1
  .18، ص1999دار المستقبل للنشر والتوزيع، عمان " الطبعة الثالثة"مبادئ التسويق مدخل سلوكي : محمد  ابراهيم عبيدات  2
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على أساس أن نتائج بعض الدراسات قد تكشف أن هناك ، ية الممكن استغلالهاإيجاد الفرص التسويق -
 .حاجات ورغبات غير مشبعة لدى المستهلكين في الأسواق المستهدفة محلية أو أجنبية

 .خلق العديد من المنافع المرتبطة بالسلعة -

 .توفير السلعة في الوقت المناسب من خلال عملية التخزين: المنفعة الزمنية

  .كان المناسب من خلال عملية النقلالمتوفير السلعة في : نفعة المكانيةالم

  .المتعلقة بتحويل ملكية السلعة من المنتج إلى المستهلك: المنفعة الحيازية

  . المتعلقة بالقيمة العاطفية والنفسية من قبل المستهلك اتجاه السلعة: المنفعة الرمزية

  . الخارجي للمنتج من شكل ولون يلائم ذوق المستهلكالمتعلقة بالمظهر  :الشكلية المنفعة
توظيف الرص الة مما يؤدي إلى خلق الكثير من فكما أن إنشاء إدارة التسويق في المؤسسة يتطلب عم -

ذاته كرجال البيـع ،   يفي مجالات مختلفة، قد لا تقتصر على تلك المرتبطة  مباشرة بالنشاط التسويق
 .و غيرها فرادالأت أخرى كالتصميم و الإنتاج أو داها إلى إداراالإعلان و البحوث، و إنما تتع

 .غزو الأسواق الدولية من خلال اكتشاف الفرص التسويقية في هذه الأسواق -

 .تعددة الجنسيات داخل الأسواق الوطنيةالمالشركات الأجنبية أو مواجهة منافسة  -

 

 :أبعاد العملية التسويقية: المطلب الثاني

  1:ه ينطوي على ثلاثة أبعاد أساسية هيارسيلتسويقي من وجهة نظر ممإن النشاط ا   

  :Marketing Goals الأهداف التسويقية -أولا
إن المؤسسات لها أهداف عامة  تسعى دائما إلى تحقيقها، فالمؤسسات التي تعمل لتحقيق الربح قد يتمثل      

عائد على رأس المال المستثمر، و المؤسسات التي هدفها العام في صورة تحقيق مستوى معين من الأرباح ،أو ال
أو ة أكبر عدد ممكـن مـن الأفـراد    لا دف إلى تحقيق الربح تضع هدفها العريض والعام في صورة خدم

 .المستهلكين المحتملين

  .تعمل على الوصول إليهاالتي و ،من هدف المؤسسة العام ةمنبثقلكل مؤسسة عدد من الأهداف  إذاً    
ومهما تنوعت الأهداف فإا تنصب في هـدفين   ،التسويقي له أيضا مجموعة من الأهداف المحددةوالنشاط 

  :رئيسين هما

                                                 
  .50، مرجع سابق ص"التسويق وجهة نظر معاصرة" د عبد السلام أبو قحف،   1
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هو إشباع حاجات ورغبات المستهلكين والحصول على رضاهم، فلا توجد مؤسسـة   :لهدف الأولا -
على كـل  تستطيع البقاء لفترة زمنية طويلة دون أن تقوم بإشباع حاجات ورغبات مستهلكيها، لذلك 

  .هذه الاحتياجاتتحقيق مؤسسة أن تبدأ من هدف إرضاء المستهلكين والوفاء ب
فبالرغم من تقديم السلعة أو الخدمة التي تقابل حاجـات ورغبـات    ،هذا الهدف غير كافيبقى لكن    

 .ثان هدفل منها وبسعر أقل في الأسواق ومنه ينبثق المستهلكين فقد لا يقوم بشرائها لأنه يجد ما هو أفض

عـن  بالتالي منتجاـا،  ؤسسة والوصول إلى مجموعة من المزايا التنافسية تميز الم في ثليتم : لثانياالهدف  - 
  .في الأسواقها منافسي

  :أساسيين من الدراسة هما تبدأ بنوعينفإن المؤسسة يجب أن  ،نطلاقا مما سبقوا

ة، والتي تم بدراسـة الجوانـب والأبعـاد    هذا التحليل يشير إلى الأنشطة التسويقي: تحليل المستهلك-1
 .السلوكية للمستهلكين، فقبل إنتاج سلعة أو خدمة معينة لابد من معرفة ما هو مطلوب من قبل المستهلكين

فمن الناحية النفسية يقوم رجال التسويق بدراسة كيفية قيام المستهلك بعملية استيعاب وإدراك المعلومـات  
التعليمية والقدرة الفكرية، تتطلب دراسة وفحصا للأنشطة الإدراكية، والتي ات، الخاصة بالمنتجات أو الخدم

ردود الأفعـال  على التذكر  والتي يمر ا الفرد عند اتخاذه للقرارات الشرائية،وعلى رجل البيع أن يعـرف  
  .رفاتهالتي يشعر ا المستهلك اتجاه المنتج وكيف تؤثر عمليات التعلم والدوافع على تصالوجدانية 

من الناحية الاجتماعية فإن رجل التسويق يجب أن يتعرف على الدور الذي تلعبه الجماعات، ووسائل و     
الاتصال الشخصية والأسرة، والاتصالات الجماهيرية، وحضارة وثقافة اتمع في عملية اتخاذ القرار الـتي  

 .يقوم ا المستهلك عند الشراء

تحليل المستهلك وتأثير المعلومات التي يتم جمعها من هذا التحليل على تصـميم   الشكل الموالي يبين فكرة    
  .سياسات التسويقية المختلفة للمؤسسةالتساهم في القرارات الخاصة بتصميم التي بعض الأنشطة التسويقية، و
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  .تحليل المستهلك وتأثيره على بعض البرامج التسويقية: 5-1الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
     
  
  
  

  .53التسويق وجهة نظر معاصرة، مرجع سبق ذكره ص : عبد السلام أبو قحف: المصدر

كمـلا لتحليـل المسـتهلك ووفقـا     يعد تحليل المنافسـين نشـاطا أساسـيا وم    :1تحليل المنافسين -2
والتي يمكن أن تؤثر علـى نجـاح النشـاط     ،يمكن التمييز بين خمس قوى تنافسية) Porter,1980(ترلبور

  .يقيالتسو

لا شك أن تنظيمات الموردين يمكن أن تؤثر على المركز التنافسي للمؤسسة، ويقصـد  : قوى المورد. 2-1
بتنظيمات الموردين تلك المؤسسات أو الجماعات التي تزود المؤسسة بالمواد الأولية، أو الأجزاء، أو الأفراد، 

ن يفي بـالغرض مـن وجودهـا في    أو الخدمات أو أي موارد أخرى تحتاج إليها المؤسسة حيث يمكن أ
الأسواق، ودرجة توازن القوى بين المؤسسة المنتجة والمؤسسة المورد تحدد بدرجة كبيرة الجودة وتكلفـة  

وهذه الدرجة تؤثر على الموقف التنافسـي   ،المنتجات أو الخدمات التي تستطيع المؤسسة المنتجة أن تقدمها
لمؤسسة المنتجة على إشباع حاجيات ورغبـات المسـتهلك   للمؤسسة في الأسواق لأا تؤثر على قدرة ا

  .والحصول على بعض المزايا التنافسية في الأسواق

                                                 
  .54، 56بق ص التسويق وجهة نظر معاصرة، مرجع سا: د عبد السلام أبو قحف  1

 تحليل المستهلك
  :الجوانب النفسية -

فهم عمليات استقبال وتشغيل و
 .المعلومات

  .الذاكرة الإنسانية
  .عملية اتخاذ القرارات 
ردود الأفعال الوجدانية اتجاه المنتج أو       

  .الخدمة
  الدوافع  
  التعلم 
  الاتجاهات 

  الجوانب الاجتماعية -
 عمليات التأثير  
  .اتخاذ القرارات داخل الأسرة  
  .الجماعات وتأثيرها  

  .الاتصالات الجماهرية
  أو الثقافة الحضارة

 :التطبيقات في مجال التسويقي

  .تصميم المنتج أو الخدمة -
  .تصميم عمليات الاتصال -
 .التنبؤ بحجم الطلب -

ومنافذ تصميم سياسات  -
 .التوزيع
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المستهلك يؤثر على المؤسسة لأنه الهدف النهائي لأي عملية إنتاجية وتسويقية وهو : قوى المستهلك. 2-2
 الواقع نجد أن الدرجة الـتي  الذي يقرر ما مدى  قدرة المؤسسة على الاستمرار في الأسواق من عدمه، وفي

تتمتع ا المؤسسة في مقاومة تأثير المستهلك وقواته أو في فرض حاجات المؤسسة على المستهلك هي الـتي  
  .تزيد من قدرة المؤسسة على مواجهة القوى التنافسية الأخرى

لمستهلك باسـتبدال  إن أهم مصادر التهديد التي تتعرض لها المؤسسة هو قيام ا: وجود بدائل للمنتج. 2-3
 لمنتجاتقق نفس الإشباع بديلا الذي يحبحيث يعتبر المنتج  .مؤسسة أخرى منافسة لها تقدمهمنتجها بمنتج 

 .المؤسسة

للمؤسسة خاصة مع امتلاكهـا   آخر يعتبر هذا الدخول ديدا: دخول منافسين جدد إلى الأسواق .2-4
ة في الأسواق بجودة أعلى وسعر أقل وتزداد الأهميـة إذا  للقدرة على تقديم منتجات مشاة للمنتج المتواجد

أو تخصص معين في عملية لتكاليف رأسمالية عالية كان السوق متسعا أو سهل من حيث المكان أو لا يحتاج 
 .الإنتاج

إن درجة المنافسة القائمة حاليا بين الأسواق تعتبر مـن أكثـر   : درجة المنافسة الحالية في الأسواق .2-5
قائمـة في  عني به بشكل مباشـر المنافسـة ال  لأن الحديث عن المنافسة ن ،يدات التي تواجهها المؤسسةالتهد

 .الأسواق بين المؤسسة ومنافسيها

 
  : الإستراتيجية التسويقية -ثانيا

تخصص الموارد وتوزيعها واستخدامها لتحقيق الهدفين الطريقة التي يتم ا  ةالتسويقينقصد بالإستراتجية      
و على الـرغم مـن أن   .للمؤسسة حاجات ورغبات المستهلك، أو خلق ميزة تنافسية إشباعلسابقين وهما ا

 ـ            تراتيجيات شـيوعا رجال التسويق قد يستخدمون العديد من الإستراتجيات التسويقية، فإن  أكثـر الإس

  :1وهي،  Porter،1980 ب حسإستراتجيات أساسية  ثلاث و أكثرها استخداما

تمتـع  ي المستهلك على أنه الإستراتيجية إلى تسويق منتج ينظر إليه دف هذه  :راتيجية تمايز المنتجإست  -1
هـذه  من خلال  ، ويأمل رجل التسويقيقدمها المنافسين التيمن المنتجات ه مثيلبشيء فريد ومتميز عن 

تصـبح  شراء أي بديل ،لا يقوم بالإستراتيجية أن يصبح المستهلك على درجة عالية من الولاء للمنتج و
هي إستراتيجية و،  تي من المنافسينديد يأ يعادة من عادات المستهلك فلا يكون قرار الشراء عرضة لأ

   .المنافسين يد مندتقوم بعزله عن كل وتحمي المنتج 

                                                 
  62.63، ص1996جزء الأول مكتبة ومطبعة الإشعاع طبعة " أساسيات التسويق"د عبد السلام أبو قحف   1
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آخر الأساليب المستعملة لتحقيق هذه الإستراتيجية هي إنتاج منتج يتميز بخصائص فريدة لا يستطيع منافس 
   .الخ...ن مثل خدمات الصيانة والضمانآخريتقليده أو بتقديم خدمات مصاحبة للمنتج لا يقدمها لمنافسين 

  : كما تستخدم أساليب تكتيكية لتحقيق هذه الإستراتجية، من بينها     
 .ن تقوم المؤسسة بإنتاج منتج يتميز بخصائص فريدة لا يستطيع غيرها من المنافسين أن يقلدهاأ �

   يم مجموعة من الخدمات المصاحبة للمنتج لا تقدمها المؤسسات المنافسة مثل خدمات الصـيانة،  دتق �
  .إلخ....لى المترلضمان ،و التركيب ، وتوصيل السلع إو ال

لاف تمايز المنتج مثل الإعلان أو الغ نفسية في تطبيق الإستراتيجيةال بادئما يمكن الاعتماد على بعض المك-
متميزة والهدف هو دفع المستهلك لكي يربط بين المنتج أو الخدمات والجوانب الجيدة التي  لخلق صورة ذهنية

  .يرغب فيها مثل الجودة
ما يمكن تحقيق هذه الإستراتيجية من خلال استخدام شبكة توزيع جيدة واختيـار بعـض المتـاجر    ك-

، أو توفير منتجاا في متجر واحد فقط "التوزيع الانتقائي"المحدودة لتوزيع السلعة والتي يطلق عليها بسياسة 
  ".الوكيل الوحيد للسلعة" ـويسمى ب

فليس غريب أن نجد  ،خليط من السياسات دف تحقيق إستراتيجية تمايز المنتج المؤسسةوأحيانا تستخدم  -
يدة، مؤسسة تقوم بخلق منتج متميز بخصائص فريدة، ثم تقوم بالإعلان عليها دف خلق الصورة الذهنية الج

  .لإضفاء المزيد من التمايز على المنتجاختيار بعض منافذ التوزيع المحددة ثم 

 :1إستراتيجية الوصول إلى مركز القيادة في التكلفة الكلية  -2

ظل هذه الإستراتيجية إلى خفض تكاليف الإنتاج ثم الفوز بنصيب أكبر من السوق،  في المؤسسةتسعى      
أنظمة فعالة في هندسة الإنتـاج والتشـغيل    المؤسسةعرية يجب أن تكون لدى ولتحقيق الميزة التنافسية الس

نموذجا جيدا لوحدات الأعمـال   "Wal-Mart"والشراء والتوزيع المادي وغيرها من الأنشطة، وتعتبر شركة 
 ولكن التي تحقق الازدهار والنمو من خلال الأسعار الملائمة، حيث تقدم منتجاا بمستويات مماثلة لمنافسيها،

  .بأسعار أقل من هؤلاء المنافسين
على الحصول على هامش ربح عالي من خلال  المؤسسةالهدف من هذه الإستراتيجية هو زيادة قدرة إن      

  .هامش ربح منخفض نسبيا في كل وحدة مباعةمع زيادة المبيعات 
وزيادة فعاليـة  تكلفة الإنتاج  التي تساعدها في تحسينيمكنها هامش الربح العالي من شراء الآلات الجديدة 

  .آدائها، كما تمكن هذه الإستراتيجية من مفاوضة الموردين والمستهلكين من مركز القوة

                                                 
  .98ص 2004الدار الجامعية الإسكندرية للنشر والتوزيع طبعة " التسويق المعاصر"د ثابت عبد الرحمن إدريس، د جمال الدين محمد المرسى   1
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وتعد هذه الإستراتيجية وسيلة جيدة في عدم تشجيع عناصر جديدة للدخول إلى الأسواق وذلك نظـرا      
- :اهمشرطين  توفرجية يجب ح هذه الإستراتيولنجا ،لأن هامش الربح وفقا لهذه الإستراتيجية يكون محدودا

  .أن تكون تكلفة الإنتاج منخفضة -
   . رات الحجم الكبير لكل من الإنتاج والبيعوالاستفادة من وف مؤسسةيضمن للأن -

أو وحـدة   المؤسسـة في ظل هذه الإستراتيجية تقـوم   :إستراتيجية التركيز على قطاع سوقي محدد  -3
خدمة قطاعات محدودة من السوق بدلا من التعامل مع السوق بوجه عام،  الأعمال بتركيز جهودها على

وتسعى وحدة الأعمال من خلال برنامجها التسويقي إلى تحقيق ميزة تنافسية في أسواقها المستهدفة عـن  
  .عملائها في هذه الأسواقق تحقيق أقصى مستويات الإشباع لاحتياجات ورغبات طري

توفر لديها الموارد الكافية للتعامل مع السـوق  لم يام هذه الإستراتيجية إذا قد تلجأ المؤسسة إلى استخد ←
 .ككل

تضح يالشكل الموالي يبين الإستراتيجيات الثلاث والخليط الذي يمكن عمله منها و :البدائل الخمس •
الدائرة  :ختيار أحدها كإستراتيجية تسويقيةأمامها خمسة بدائل يمكن ا المؤسسةمن هذا الشكل أن 

فتعبر عن التكلفة، والدائرة التي توجد بالمنتصف فتعبر  ىاليسرتمايز المنتج، أما الدائرة  عن برليمنى تعا
  .عن التعامل مع سوق محددة

  الاستراتيجيات البديلة:  6-1شكل رقم ال

  
    
    

  
   
  
  

  .59مرجع سابق ص " التسويق وجهة نظر معاصرة"د عبد السلام أبو قحف : صدرالم

  .تراتيجية تمايز المنتج مع التعامل مع السوق ككلإس -1
  .إستراتيجية تمايز المنتج مع التعامل مع قطاع سوقي محدد -2
 .خليط من إستراتيجية التمايز والتكلفة والتعامل مع سوق محدد -3

 .قيادة التكلفة مع التعامل مع سوق محدد ةاستخدام إستراتيجي -4

 .لسوق الكليإستراتيجية قيادة التكلفة مع التعامل مع ا -5

 تدنية التكاليف تمايز المنتج

 قطاع سوقي محدد
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  :الأدوات التسويقية -ثالثا

 "4PS"باسـم   ه، وقد سميـت عناصـر  1950مفهوم المزيج التسويقي في عام  "Borden"قدم برودن       
، ويشمل كلا من المنتج والمكان والسعر المؤسسةويعرف المزيج التسويقي بالمتغيرات التي تتحكم فيها إدارة 

المزيج " م على المستوى الجزئي وليس على المستوى الكلي فلا يمكن القول والمزيج التسويقي مفهو .والترويج
ولكنه يطبق على مستوى " المزيج التسويقي لصناعة الغزل والنسيج"أو " التسويقي لمصر أو الولايات المتحدة

لا فمـث  ،الواحدة في حالة تعدد منتجاا مؤسسة، ويمكن أن يكون هناك أكثر من مزيج تسويقي للالمؤسسة
 تسويقي خاص بالمنتجات الحربية وآخر للمنتجات المدنية في حالة قيام نفـس الشـركة  يكون هناك مزيج 

  .1هذين النوعين من المنتجات بإنتاج
طط والسياسات والعمليات التي تمارسها الإدارة التسويقية ـدف  مجموع الخ" ويعني المزيج التسويقي     

تـأثر بالعنصـر   ييـؤثر و عنصر من عناصر المزيج التسويقي  كل إشباع حاجات ورغبات المستهلكين وإن
  .2"الآخر

   3:ويمكن تعريف كل عنصر من هذه العناصر كما يلي

عبارة عن السلعة أو الخدمة التي تنتجها الشركة  وهو أحد أهم مكونات المزيج التسويقي وهو :المنتج -1
مة التجارية التي يجب أن تكون مقبولة سهلة سم والعلاالا إلى ، بالإضافةلتحقيق حاجيات ورغبات العملاء

 ،وإن تكون ذات مواصفات وجودة مقبولة لـدى المسـتهلك   مميز التذكر وبلون مرغوب وحجم وشكل
ب الاهتمام ا وجميع القرارات المتعلقة بتصميم السـعلة  وضمان جيد وغيرها من القرارات الكثيرة التي يج

  .ها المزيج السلعيومكوناا وألواا وغير ذلك يطلق علي

لا يكفي إنتاج سلعة جديدة تحقق رغبات مطلوبة من العملاء بل يجب أن يكون السعر مقبول  :السعر -2
قد ينفر المستهلك من السلعة ويحاول إيجاد سلع بديلـة ذات أسـعار    المرتفعلدى المستهلك، فالسعر 

ا دراسة السياسات التسعيرية نتقد يؤدي إلى نتائج عكسية فيجب على شركا المنخفضمنخفضة والسعر 
كقاعدة عامة لا يمكن أن و .دراسة متأنية دف الوصول إلى سعر مقبول لكل من الشركة والمستهلك

إذا كان بسعر أقل من سعر المنافسين بيع نولا يمكن أن  ،حالات خاصةفي نبيع بأقل من سعر التكلفة إلا 

                                                 
1  www.Alyasser.gov.sa/Farum/Topic-aspTopic-ID=4130   . 03/02/2006لتحميل ا "المزيج التسويقي بالمكتبات"
2  www.Alyasser.gov.sa/Farum/Topic-aspTopic-ID=4130 . 03/02/2006 في التحميل"التسويقي بالمكتبات المزيج"   
3 www.Faculty.KFupm.edu.sa/mgm/aladali/introduc-ta-mkt-htm   عبيد سعد    -مقدمة في عام التسويق  د

.  13/01/2006لتحميل فيالعبدلي،ا  
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لوضع سياسـات سـعرية    التي تساعد الشركاتوهناك من الكتب الجيدة  ،تكلفةهذا السعر هو سعر 
  ).المزيج السعري( السعر المناسب ويطلق على جميع القرارات المتعلقة بالوصول إلى .مدروسة ومقبولة

مـا  وعادة  ،مكان تواجد السلعة أو بمعنى أخر أين يستطيع المستهلك أن يجد السلعة بهونقصد  :المكان  -3
المباشر بدون وسطاء من الشركة وعملائها أو التوزيـع   التوزيعيكون لدى الشركات عدة خيارات منها 

 كلا مـن  عتمدين على طبيعةالمحلية الاهتمام ذا الجانب م نافيجب على شركات ،ءغير المباشر بمعنى وسطا
وجودة في أغلب الأماكن وبالقرب وحبوب  والسوق ماذا كانت السلعة ضرورية مثل الخبز والماء السلعة

 وإذا كانت سلع خاصة فلا مانع من وجودها في أماكن بعيدة ومحددة ولكن القاعدة العامة من المستهلكين
يجب أن تدرس الشركة السوق وأن تتخذ القرار المناسب لوجود سلعهم ومنع القرارات التي تتعلق بتـوفير  

  ).المزيج المكاني(السلع في المكان المناسب للمستهلك يطلق عليها 
    :هوأما المكون الأخير ف

افرها وما إلى ذلك من إعلان المستهلك عن توافر السلعة وخصائصها ومكان تو هويقصد ب  :لترويجا  -4
 1:منهاة يمكن تحقيقها من خلال الترويج، منتج معين، وهناك أهداف عديد معلومات حول

  .يهاوهنا يكون الهدف من الترويج إخبار المستهلك عن السلعة دون محاولة التأثير عل: الإخبار -
 .ةشركالوالهدف هنا هو محاولة إقناع المستهلك لشراء ماركة معينة وجعله بفضل منتجات : الإقناع -

 .والهدف منه تذكير المستهلك بمنتجات الشركة التي له سابق تجربة معها: التذكير -

 :حيث يشمل على عملية اتصال لاستهداف الزبائن ومن أهم الأساليب المستخدمة في الترويج نجد

   

  .مجالات تطبيق التسويق :الثالثالمطلب 
سمـي  قـد  و ،ارتبط مفهوم التسويق بالسلع وبالنسبة للمؤسسات التي تستهدف الربح بالدرجة الأولى    

الذي يشمل المنتجات الاستهلاكية و الصناعية ثم اتسع الحقل ليشـمل قطـاع   "  التسويق الضيق"بمستوى 
بالتسـويق  " يات الخاصة بالتبادل الدولي في إطار مـا يعـرف   لات ، كما  عبر الحدود ليشمل العمالخدم
أصبح يطبق في جميع  إذ ،،لكن مع مطلع السبعينات من هذا القرن ظهر التسويق في مفهومه الشامل2"الدولي

بق في المؤسسات التي لا ـدف إلى الـربح،   عن أهدافها ونوع إنتاجها أي أنه طالمؤسسات بصرف النظر 

                                                 
  .03/03/2006العبدلي، التحميل في عبيد سعد-د،- مقال – "مقدمة في عام التسويق"

1 www.Faculty.KFupm.edu.sa/mgm/aladali/introduc-ta-mkt-htm  . 
  

  .390، صابقعبيدات، مرجع س محمد إبراهيم  2
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المستشفيات الحكوميـة  كالاجتماعية ل مختلف ميادين الحياة السياسية والتسويق ليشم سع ميدانتا وبذلك
  1غيرها...المتاحف

 2:ومن االات التي يشتملها التسويق ما يلي

 :التسويق القطاعي -أولا

  :ويقصد به تكييف سياسة تسويقية خاصة، تتناسب وخصائص كل قطاع اقتصادي كما يلي    

 :ونميز في هذا القطاع نوعين من السلع :اديقطاع الإنتاج الم -1

  "التسويق الاستهلاكي"موجهة إلى المستهلكين النهائيين  سلع استهلاكية *

  ".التسويق الصناعي"ين الصناعيين موجهة إلى المشتر سلع صناعية* 
ا القطاع يختص التسويق الصناعي بتسويق منتجات المؤسسة إلى مؤسسة أخرى، وبالتالي فإن المشتري في هد

  .لحاجة المؤسسةري لحاجته الخاصة و إنما يشتري لا يشت
ذلك النشاط الموجه لدراسة حاجيات و رغبات المشتري الصـناعي  : "يمكن تعريف التسويق الصناعي بأنه

  . 3"المختلفة،الحالية و المستقبلية من خلال عملية التبادل بين المؤسسة و المؤسسات الأخرى
  : ر يمكن إدراج أهم الخصائص المميزة للتسويق في هذا االوفي هذا الإطا       
و هذا ما يجعل دراسة السوق في الميدان أسهل نسـبيا  ) قليل في أغلب الأحيان(عدد الزبائن محدود  -

  .بتسويق المنتجات الاستهلاكيةمقارنة 
 .تكتسي الجوانب الفنية أهمية كبيرة مقارنة بالجوانب الأخرى -

و العلاقات الشخصية دورا أساسيا في عقد الصفقات و بالتالي كسب الزبون  تلعب سمعة المؤسسة -
أو فقدانه، ولهذا نجد أن المستعمل الصناعي يعمل على اختيار  أحسن الموردين من أجل بناء علاقة 

 .دائمة

لـب  ، وكان يغفهوم تسويق الخدمات خصوصية مميزة إلى غاية الستينياتلملم يكن : قطاع الخدمات -2
كتاب التسويق اعتقاد مفاده أن تسويق السلع المادية و الخدمات متشابه دون التميز بينـهما، لكـن    على

ملين في قطاع الخدمات من جهة، وتنامي الدور الذي كانت تلعبه الخدمات في االصعوبات التي واجهت الع
الاتجاهات التي عرفت الحياة المعاصرة من جهة أخرى، جعل التفكير في موضوع  تسويق الخدمات أحد أهم 

حتى أصبح هذا القطاع مجالا خصبا لتطبيق المفاهيم التسـويقية كونـه   . توسعا كبيرا في السنوات الأخيرة
  .%70بحوالي  يقدرفي فرنسا ف" PIB"يشكل نسبة عالية من الناتج المحلي الإجمالي 

                                                 
  .39، ص1997دار زهران للنشر والتوزيع الأردن " التسويق في المفهوم الشامل"زكي خليل المساعد   1

2  P Kotler B Dubois , op,cit P9,10. 
  . 15،ص 1999، دار الحامد، عمان ، "التسويق الصناعي مفاهيم و استراتجيات"سمير العبادي و نظام السويداني ،   3 
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احي، التسـويق الفنـدقي،   وظهر بذلك تسويق الخدمات والذي يضم بدوره عدة أنواع منها التسويق السي
 .ألخ...التسويق المصرفي، تسويق الخدمات التأمينية، تسويق الخدمات الصحية، التسويق البيئي،

  : لتسويق الدوليا -ثانيا
تتواجـد فيهـا، و جـوهر     التييقصد بالتسويق الدولي تسويق منتجات المؤسسة خارج حدود الدولة     

ونطـاق   ،تسـاعا االدولي تكون أكثر  يق الدولي هو أن بيئة التسويقسوبين التسويق المحلي و الت الاختلاف
أداء كافة الأنشـطة المرتبطـة   " المنافسة يكون أوسع، وعلى هذا الأساس يمكن تعريف التسويق الدولي بأنه

    بتحديد حاجيات المستهلكين في أكثر من سوق مستهدفة ، و العمل على إشباعها بإنتاج و توزيع السـلع  

   . 1"مات التي تتناسب مع هذه الحاجياتو الخد
لتسويق الدولي إما للاستفادة من كامل الطاقة الإنتاجيـة و الـتي لا يمكـن أن    إلى ا تلجأ المؤسسات     

تستوعبها السوق المحلية، أو الشعور بالقدرة على المنافسة في الأسواق الخارجية و تحقيق المزيد من الأرباح، 
  : ؤسسة في هذا الميدان نوجزها كما يليوهناك أربع طرق أمام الم

هو أقدم شكل من أشكال التسويق الدولي تلجأ إليه المؤسسات الكبيرة ، ويتيح هذا الشكل : التصدير -1
 .تحقيق الأرباح من خلال دخول أسواق جديدة

ابل مبلغ من حيث تقوم المؤسسة بمنح رخصة لمؤسسة أخرى بإنتاج منتجاا في بلد ما مق :الترخيص -2
 . رباح، وهذا ما يوفر للمؤسسة تحقيق أرباح دون تحمل المخاطرةالمال أو نسبة من الأ

أكثر لتشكيل مؤسسة جديدة ويفضـل أن تكـون    أخرى أوتشترك المؤسسة مع مؤسسة : المشاركة -3
 .من معرفتها بالسوق للاستفادة إحداهما متواجدة في السوق المستهدف

المباشر، وهذه الصيغة هي الأكثر مخـاطرة إذ   بالاستثمارأو ما يعرف  :فتح فرع للمؤسسة في البلد المعني   
ة للسوق المسـتهدف مـن حيـث الفـرص     تتطلب استثمارات هامة، وبالتالي فإا تتطلب دراسة معمق

 .التهديداتو

  :التسويق العمومي والإداري -ثالثا

الجماعات المحلية، والإدارات في  ،توهو نوع من التسويق يستعمل من قبل السلطات العمومية كالوزارا    
         مختلف الاختصاصات، فمثلا في الميدان الثقافي من خلال الإعلان عن ندوات فكريـة أو معـارض فنيـة    

أو الميدان الرياضي عن طريق مـا يعـرف بالرعايـة أو التمويـل الرياضـي       .الخ...أو مسابقات ترفيهية

"Sponsoring".  

 

                                                 
  .391عبيدات ، نفس المرجع ، ص محمد  إبراهيم   1
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  :التسويق السياسي -رابعا
صول على مسـاندة برامجهـا   ، من أجل الحن طرف الأحزاب السياسية والأشخاصأصبح يستعمل م     

الانتخابية ومرشحيها، إذ يقوم رجال السياسة بتجزئة المنتجين وتحديد الفئة المستهدفة التي يمكـن المراهنـة   
التي تعود على المواطنين عليها في كسب الأصوات من خلال التخطيط الجيد للحملات الانتخابية والفوائد 

 .من خلالها

 :لتسويق الاجتماعيا -خامسا

ر قبول أفكا يقصد بالتسويق الاجتماعي  استعمال  أدوات التسويق من أجل الترويج لقضايا اجتماعية ،    
لمصلحة العامة، ل اتحقيق رة معينة لأشخاص معينين بدافع اجتماعيينة لدى فئة مستهدفة، أي إيصال فكمع
تلجأ إليه بغـرض تحقيـق   و ،مل هذا النوع من التسويق من طرف الجمعيات على اختلاف أنواعهايستعو

طائهـا  معرفة الشرائح الاجتماعية الواجب التوجه إليهـا و إع ها من خلال القيام بدراسة السوق وأهداف
سـتجابة في  من خلال إستراتجيات دف إلى التوعية، إقناع وإحداث ا الأولوية في تقديم الخدمات وذلك

  .الفئة المستهدفة 
  : كما يتضمن التسويق الاجتماعي نوعين أساسين هما 

وذلك من أجل الحصول على المساندة و تبني فكرة اجتماعية معينـة مثـل   : تسويق القضية أو الفكرة -1
  .التخطيط العائلي

رنامج متخصـص،  يهدف إلى إحداث استجابة في فئة معينة لقبول فكرة ما في إطار ب: التسويق المبرمج -2
 .مثل برنامج محاربة الإدمان

 .يعد البيع الشخصي للخدمات العمود الفقري للاتصالات: البيع الشخصي -

 .فهو اتصال غير شخصي: الإعلان -

 .الإيصال بالكلمة المنقولة عن طريق العلاقة العامة -

 .ترنتالأن و تنشيط المبيعات -
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  .وتصنيفاا خصائصها مفهومها، الخدمات،: المبحث الثاني
ل الخدمة فيها أهمية بالغة ولكن هـذه  للخدمة أهمية كبيرة في الحياة المعاصرة فهناك مجالات متعددة تحت    

  .من القرن العشرينكتاب التسويق إلا في بداية الستينيات لم تحظى بأي اهتمام يذكر من قبل  الأخيرة
  .وخصائصهامفهوم الخدمات، أهميتها سنتناول في هذا المبحث لذلك 

  .ماهية الخدمات: المطلب الأول

 .أهميتهاالتطرق إلى  ثمحول الخدمات  فتعاريال ناول مختلفتسوف ن   

  : 1إن مفهوم الخدمة معقد وطبيعتها غير واضحة وذلك للأسباب التالية: مفهوم الخدمات: أولا
للتعبير عن الخدمة  غالبا ما يستعمل لفظ منتجوتوحي بشيء معنوي أكثر منه مادي، " خدمة"كلمة  -

  .منتجات مالية، منتجات سياسية أو فندقية :كقولنا مثلا
إن كلمة الخدمة لا تشمل قطاع نشاط معين، وإنما تمتد إلى عدة قطاعات، أي أن قطاع الخـدمات   -

 .متنوع جدا

لطالما اعتبرت الخدمة متعلقة بالعنصر البشري، ولكن هذا المفهوم نقص مفعوله في وقت اكتسـبت   -
 .تتغير بتغير المحيط التكنولوجي إذن فالخدمة .الآلة ميدان الخدمات مثل الغسيل الآلي للسيارات فيه

 .من الخدمة والسلعة تؤدي نفس الغرض وهو إشباع  حاجات المستهلكين أن كلا فضلا عن -

  :ولتحديد مفهوم الخدمة ووضع تعريف لها نذكر بعض التعاريف التي جاءت ا أدبيات التسويق  
يوجد خط فاصل يوضح الفرق بين المنشآت التي تدخل ضمن قناة توزيع منتجات معينـة وبـين    لا -1
التداخل يسبب بعض الغموض وقد قامت جمعية التسـويق الأمريكيـة    اذهنشآت التي تقدم خدمات، والم

تباط بالار ةللبيع أو مقدم مقدمة أنشطة ومنافع أو إشباع ":أن الخدمة هيبوضع تعريف للخدمة جاء فيه 

  . 2"ببيع السلع
ولذلك تم تقديم تعريف الخدمة بشكل أكثر وضوحا كما ،هذا التعريف مختصر ولا يوضح طبيعة الخدمة    
إلى الآخرين أو العمل الذي تقوم به أي جهة أو منتج أو نشاط  ىالخدمة هي أي مهمة أو عمل يؤد: " يلي

ولذلك فهي لا  المادية،عملية تبادل الخدمة غير لة لاستخدام الآخرين، وليس بغرض التملك والتي تظهر نتيج
  ."تخزن ولا تنقل ويمكن إعادة استخدامها من خلال عملية تبادل أخرى، ويمكن ألا يصاحبها بيع سلعة ما

                                                 
1 Christiane Dumoulin et Jean Paul Flipa, entreprise de service 7 facteur clé de résuite , 2éme tirage édition 
d’organisation,Paris 1993,P18 

كلية التجارة جامعة عين الشمس للنشر الطبعة غير " مبادئ التسويق"عادل شكري، - دزهير ثابت، / عايدة نخلة، د/حسين حيوان، د/ عبيد محمد عتان، د/ د  2
  .492موجودة ص 
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نلاحظ من التعريف السابق أن الخدمة منتج غير مادي وغير ملموس، ولو تمكنا من جعل الخدمة أكثـر      
  .ا العقل بسهولة، إذ يمكن للعميل الإحساس بأنه يمسك شيء مادي في يدهمادية و ملموسة لأدركه

فمثلا الخدمات المقدمة من طرف شركات الطيران أو شركات التأمين تعد من الأنشطة الخدمية التي تقـدم  
لعة المادية حيث أن كما أن الخدمة لا تمتلك مثل الس.للعميل، لذلك فهي تحقق إشباع ناتج عن أداء عمل ما

  .ها قبل استهلاكهاها أي اقتناؤهذه الأخيرة يستلزم شراؤ
أما الخدمة فتباع أولا ثم تستهلك في نفس الوقت، مثل تذكرة الطيران وأنت تدفع ثمنها أولا ثم عنـدما      

  .تركب الطائرة فإن الخدمة تؤدى أو المستهلك يستخدمها في آن واحد
غير ملموسة دف إلى إشباع الرغبات والاحتياجـات  الخدمة بأا أوجه نشاطات  "Stanton"لقد عرف 

عندما يتم تسويقها إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي مقابل سداد مبلغ معين من المال، بحيـث لا  

  .1تقترن هذه الخدمات ببيع منتجات أخرى
هو منتجهـا  (ا طرف نشاط أو منفعة غير ملموسة يستطيع أن يقدمه"الخدمة بأا  "Kotler"كما عرف     

دون أن يترتب علـى  ) إلى طرف آخر وهو العميل الذي تقدم إليه ليستخدمها في إشباع حاجة غير مشبعة
الخدمـة   هنا ذلك نقل للملكية من المنتج إلى العميل وإنتاج الخدمة لا يرتبط بإنتاج مادي ملموس وتكون

  .Pure"2"خالصة 
غير الملموس في الخدمات كمـدخل رئيسـي لتعريفهـا     في حين ركزت بعض التعاريف على الجانب    

الخدمة تعرف عادة على أا أداء أو تقـديم ذو  : "باعتبارها خاصية جوهرية تفرق بين السلعة والخدمة مثلا

   .3"ليطابع غير ملموس من طرف المؤسسة نحو العم
نـهائي أو المشـتري   بحيث يشبع حاجات ورغبات المستهلك ال" غير مادي"الخدمة هي عمل غير ملموس 

  .4"الصناعي

  .أهمية الخدمة في النشاط الاقتصادي : ثانيا

، عنـدما أقـر   عشرينالقرن المنتصف  إلى غايةالتهميش هذا قد ساد لم تول الخدمة الأهمية الكافية، و    
أن و، مقدم الخدمة قادر على تقديم منفعة للمستهلك مثلها مثل المنتج السـلعة  نبالقول أ" فريد مارشاللأ"

  . 5السلعة ما كانت لتظهر لولا سلسلة من الخدمات المتعاقبة ثم تقديمها إلى المستهلك
                                                 
1 - Stanton. W, Fundamentals of Marketing, Mc Graw-hill, Auckland, 1984,P494.  

  165ص 2001/2002ة طبعة الدار الجامعية الإسكندرية طبع" إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية"سعيد محمد المصري،  -  2
  .15، ص2004،رسالة ماجستير غير منشورة ،جامعة البليدة،  GSMجازيمؤسسة  حالة الهاتف النقال" تسويق الخدمات" مديوني جميلة، -  3
  .15مديوني جميلة، مرجع سابق، ص-  4
يق الطبعة الأولى، دار الزهران للنشر والتوزيع مدخل استراتيجي وظيفي، تطب" تسويق الخدمات"بشير عباس العلاق، حميد عبد النبي الطائي،  5

  .19، ص1999عمان 
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عنصرا رئيسيا من عناصر وظيفة الإنتاج في المشروع لأـا تـؤدي إلى   تعتبر بعض أن الخدمة الويرى     
حـتى تؤديـه    أوة إحداث تغيير مادي ملموس في السلعة حتى تؤدي العمل المطلوب منها بأكبر كفاية ممكن

لأداء وعدم بطريقة أفضل من الطريقة الحالية الأداء، ولأن الخدمة دف إلى تنفيذ شروط الضمان الخاص با
ا تتطلب القيام بقدر كبير من الأعمال الفنية ذات الاتصـال الوثيـق   و التصنيع فإوجود عيوب في المواد أ

  . 1بالوظيفة الإنتاجية في المشروع
ولت الكثير من اقتصـاديات  الخدمات بشكل كبير بعد الحرب العالمية الثانية، حيث تح قطاع قد نمال      
، ولإبراز هذه الحقيقة نضع الشكل التالي والذي يـبين  ةخدمي ياتاقتصاديات التصنيع إلى من اقتصاد دولال

 ـ"PIB"جمالي دمات في تشكيل الناتج الداخلي الإنسبة مساهمة الخ بة في الولايـات  ، فمثلا تبلغ هذه النس
في كل من روسيا والصين، حسب التقريـر   %50، فيما لا تتجاوز نسبة %70المتحدة الأمريكية أكثر من 

  . 2 1997ة سن OCDEالإحصائي لمؤسسة التعاون والتنمية الاقتصادية 
  .لبعض البلدان) PIB(مساهمة قطاع الخدمات في تشكيل الناتج المحلي الإجمالي :7-1 رقم  الشكل

                                                                                      %    
      

                                                                                                         - 50      
      Autre                                                                                            - 45  

                                                                                                         - 40  
                                                                                                         - 35  
                                                                                                         - 30     

                                                                                                         - 25  
                                                                                                         - 20  

                                                                                                         - 15  
                                                                                                         - 10  

  وم أالسويد المملكة   فرنسا  ألمانيا  ايطاليا   اسبانيا   تايوان  تركيا  كوريا  أوربا    الهند  الصين      لدب

  المتحدة                   الجنوبية                                                                          
Source : Jawes Teboul, OPcit P12, Selou Statistique OCDE 1997.  

  

                                                 
  ..315ص 2002/2003طبعة موجزة، جامعة القاهرة طبعة "  أدارة التسويق"محمود صادق بارزعة / د  1

2  James Teboul, « le temps des services : une nouvelle approche du management » 3éme 
tirage édition d’organisation paris 2000, p12.  
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ه حما يوضشيطة لا سيما في الدول المتقدمة وهذا كما أصبحت الخدمات تستقطب نسبا عالية من الفئة الن  
  .الجدول التالي

  .1996 لبلدان سنةنسب الفئة العاملة في الخدمات في بعض ا: 1 - 1 رقم الجدول
المملكة   ألمانيا  هولندا  بلجيكا  الدنمارك  فرنسا  البلد

  المتحدة
  السويد  ايرلندا  اليونان  البرتغال  فلندا  اسبانيا  ايطاليا

الفئة 

 العاملة

%   

67،9  68،4  68،2  72،7  59،7  70،1  60،2  60،0  67،9  55،8  55،6  59،7  71،6  

 
Source : lilicene Beusahel. OP, cit P 07 , Selon earorstat 1996.  

  

  :1وعموما فإن زيادة الاهتمام بقطاع الخدمات يعود إلى العوامل التالية    
  .حركة عصر المعلومات التي تنشأ بفعل اختراع الحاسوب وتطور الاتصالات  -
 .زيادة أوقات الفراغ بسبب استخدام ظاهرة، التشغيل الآلي في كثير من المؤسسات -

  .الأفراد وارتفاع مستوى معيشتهم من خلال زيادة دخول الرفاهية معدلتنامي  -

إلى سـوق الخـدمات    التوجه صبحت قوة عمل مؤثرة، وعليه أصبحاتساع دائرة عمل المرأة التي أ -
 .لإشباع حاجات جديدة

جات التي تحتاج إلى خدمات، وكذا الزيادة في درجة تعقيد هذه المنتجات تقنيا زيادة تشكيلات المنت -
 .الخ...الحاجة إلى خدمات الصيانة والتركيب والتدريب مما استدعى

  .تطبيقات الخدمات ومشاكلها التسويقية: المطلب الثاني
  .ضافة إلى بعض المشاكل التسويقيةبجملة من الخصائص والتطبيقات بالإتنفرد الخدمات مقارنة بالسلع     

  :خصائص الخدمات: أولا
بيعة الخدمات المقدمة للمستهلك النهائي عن مثيلتـها المقدمـة   على الرغم من بعض الاختلافات في ط     

للمستهلك الصناعي إلا أنه يمكن تصور بعض الملامح الرئيسية التي تميز الخدمات بصرف النظر عن طبيعـة  
  .مستخدميها

ا تعتبر من أهم الخصائص التي تميز الخدمة عن السلعة فالخدمة لا يمكن رؤيتهو: )ملموسةغير (غير مادية  -1
لمستهلك إشباع معنـوي غـير   والإشباع الذي يعود على ا ،وحملها أو شم رائحتها مثل السلعة المادية

                                                 
  250-249ص  1998شفيق حداد، نظام سويدان، أساسيات التسويق، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع دون بلد نشر   1
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فإنه من الصعب أداء بعض لهذه الخاصية للخدمة، ونظرا  )ملموس(أنه لا يوجد كيان مادي  ملموس أي

  .1التغليف، النقل، التخزين: الوظائف التسويقية مثل

لخدمات بطبيعتها تنتج وتستهلك في وقت واحد فالطائرة تقوم برحلة ما ا: تزامن الإنتاج والاستهلاك -2
كذلك عندما تذهب للطبيب  ،ذه الرحلة تستهلك بمجرد إقلاع الطائرة ىوتذكرة الطيران التي تشتر

تنشأ بين  التى فهو يقوم بالكشف في نفس الوقت الذي تدفع فيه قيمة تكلفة الزيادة ولذلك فإن العلاقة
 مة والمستهلك لابد أن تكون قائمة على أسباب استمرار هذه العلاقة لأن العنصر البشري فيهامقدم الخد

ؤثر على مـدى اسـتمرارية هـذه    يواضح، وقبول أو عدم قبول كل طرف للآخر سوف ال هتأثير له
 .2العلاقة

ة في الخدمات المقدمة من الطبيب أو استشاري التسويق ليست موحد 3:انخفاض درجة توحيد القياس -3
مقدم الخدمة لذلك فالمراجعـة   خصائصها مثل السلع المادية الملموسة لأا تعتمد على العنصر البشري

 .المستمرة لجودة الخدمة المقدمة للعملاء تصبح أمرا ملحا، حتى يمكن المحافظة على رضا العملاء

 ،هلك بمجرد الحصول عليهـا الخدمة بطبيعتها غير قابلة للتخزين لذلك تست: القابلية للتلف أو الانتهاء -4
 الخدمة في الوقت الذي يحتاجـه  تزامن الإنتاج والاستهلاك يستلزم دقة التنبؤ بالطلب حتى يمكن توفيرو

 .المستهلك

في مجال الخدمات يمكن القول أن مشتري الخدمة عادة ما يكون أمانة في يـد مقـدم   : علاقة العملاء -5
ة الراكب بشركة الطيران فهو ملتزم بالشروط التي يضـعها  مثل علاقة المريض بالطبيب أو علاق ،الخدمة

 .مقدم الخدمة والتي يفترض أا تحقق مصلحة العميل

في استخدامها عدد من العملاء ن الخدمات المنتجة لإشباع منفعة واحدة ويشترك أ: التغيرية أو التنوع -6
هذه الخاصـية في   ويرجع توافرفهناك دائما اختلافات ولو طفيفة من عميل إلى أخر،  ،يتعذر تنميطها

 : 4الخدمة إلى ما يلي

  .اشتراك العميل في إنتاج الخدمة باحتياجاته الخاصة المميزة -
 .ذات الخدمة من عميل إلى أخراختلاف مهارات وقدرات مقدم  -

 .كون بدرجة كبيرة منه في حالة إنتاج السلع الماديةي .ن عنصر الخطأ في إنتاج الخدمةإ -

  

                                                 
  .85عبد العليم محمد عبود مرجع سابق ص / د  1
  .496مرجع سابق  ص  عادل شكري،-زهير ثابت، د/ عايدة نخلة، د/عبيد محمد عتان، د حسين حيوان، د  2
  .496عادل شكري مرجع سابق ص -زهير ثابت، د/ عايدة نخلة، د/حسين حيوان، د/ عبيد محمد عتان، د 3
  168- 167 سعيد محمد المصري، مرجع سابق ص/ د  4
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  :1يم الخدماتأسس تقس -ثانيا

وفيما يلي نقدم عرضا مختصـرا   ،طبقا للعديد من الكتاب يمكن تقسيم الخدمات باستخدام أكثر من أساس
  :ومبسطا لهذا التقسيم

 :2التقسيم طبقا للهدف من تقديم الخدمات -1

الخاصة مثل الخدمات الفندقيـة   المؤسساتخدمات تقدمها مات تقدم دف تحقيق الربح وهي خد -
  .الخ...مات التصليحوالصحية وخد

المؤسسـات  الخدمات التي تقدمها على الخصوص  خدمات تقدم دف عدم تحقيق الربح وهي تلك -
  .الحكومية في مجال الصحة والتعليم والتكفل الاجتماعي لبعض فئات اتمع

 :التقسيم طبقا لنوع العميل -2

جام الشخصـية مثـل   شتريها الأفراد لإشباع حااستهلاكية وهي تلك الخدمات التي يخدمات  -
  ).الخ...تصليح السيارات، الأجهزة الالكترونية(خدمات الإصلاح 

الأعمال بغرض تمكينـها مـن أداء    مؤسساتشتريها اعية والمتمثلة في الخدمات التي تخدمات صن -
 .  أعمالها مثل خدمات التركيب والصيانة والحراسة وغيرها

 :لآلةالتقسيم حسب درجة الاعتماد على العمالة أو ا -3

وهي تلك الخدمات التي تلعب العمالة دورا أساسيا في تقديمها مثـل   :خدمات تعتمد على العمالة -
  .إلخ...، الخدمات الفندقيةخدمات التعليم، التصليح، الخدمات المصرفية

وهي الخدمات التي تلعب الآلة دورا هاما في تقـديمها مثـل خـدمات     :خدمات تعتمد على الآلة -
 .دمات الاتصالات، ومراكز اللياقة البدنيةالإعلام الآلي وخ

تمد في تقديمها على عنصر العمالة والآلـة  العمالة والآلة معا، وهي خدمات تعخدمات تعتمد على  -
 .دمات الطبيةالخدمات المصرفية وخدمات النقل وكالخمعا 

 .3التقسيم حسب الاتصال والاحتكاك بالعميل -4

الخدمات الطبية، حيث يعتـبر  الفندقية والمصرفية، و دماتالخخدمات ذات اتصال كبير بالعميل ك -
  .لأداء الخدمة اتواجد العميل أمرا ضروري

                                                 
  .265/270،ص1999مطبعة جامعة عين الشمس القاهرة " التسويق"عبيد عنان وآخرون   1
  .248-245ق ص زكي خليل المساعد مرجع ساب  2
، علوم  ، رسالة دكتورة دولة،غير منشورة،"دور التسويق في قطاع المصرفي في حالة بنك الفلاحة وتنمية الريفية"زيدان محمد دكتوراه في /د   3

  .64ص  2005-2004دفعة ،جامعة الجزائر  ،التخطيط  الاقتصاد وعلوم التسيير، فرع
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خدمات ذات اتصال قليل بالعميل وهي تلك الخدمات التي يتم تقديمها دون تواجد العميل، مثـل   -
 .خدمات التصليح بصفة عامة

 :التقسيم حسب مهارة مقدم الخدمة -5

مات التي تمتاز بالتعقيد حيث عادة ما يحمل مؤديها شهادة تعطي له وهي تلك الخد :الخدمات المهنية -
  .والمصرفية وغيرها القانونية حق القيام ا، ويتوافر في مؤديها درجة عالية من المهارة مثل الخدمات

وهي خدمات تمتاز بالبساطة ولا يتطلب من مؤديها ضرورة الحصول علـى   :هنيةالمالخدمات غير  -
مهنية ويعتمد أصحاا في أدائها على خبرم الشخصية التي غالبا ما يتوارثها عن  شهادة تعليمية أو

 . الخ...خدمات التصليح، التنظيف والطلاءيها درجة عالية من المهارة مثل ولا يتوافر في مؤد ،أبائهم

 :1التقسيم حسب سلوك العميل -6

ل مجهودات، خاصة إذا تطلب وهي تلك الخدمات التي يشتريها المستهلك بعد بذ :تسويقالخدمات  -
الأمر القيام بعملية مقارنة بين تلك الخدمات المتاحة وتتمثل هذه الخـدمات في خـدمات تـأجير    

  .الخ...السيارات، خدمات التأمين، خدمات النقل
وهي تلك الخدمات التي يشتريها العميل دون مجهود شرائي من أقرب مكان مثل  :خدمات مسيرة -

 .ت تنظيف الملابس وخدمات التصليحخدمات الحلاقة، وخدما

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

                                                 
  .5القاهرة ص  1998منشورات معمد الدراسات المصرفية طبعة " المصرفيةتسويق الخدمات " جمال الدين مرسى / د  1
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  .قطاع الخدماتفي التسويق : المطلب الثالث

وقت قريب أظهرت العديد مـن   بل حتى ،الخدمات فكرة إمكانية تسويق خدماا مؤسساتتجاهلت     
  .الإنتاجية المؤسساتالخدمية أقل توجها بالتسويق من  المؤسساتالدراسات أن 

  : أهم الأسباب هي :ر تطبيق المفاهيم التسويقية بقطاع الخدماتأسباب تأخ -أولا
إن أحد المعوقات الأساسـية في نشـر الثقافـة     :عدم تأييد رجال الإدارة العليا للمفاهيم التسويقية -1

عدم اقتناع الإدارة العليا بأن الخدمات يمكـن تسـويقها وأن المفـاهيم     وه ،مؤسسةالتسويقية داخل أي 
  .تطبيقها بنجاح داخل الشركاتالتسويقية يمكن 

في المفاهيم بين التسويق والإعلان أو العلاقات العامة، بل أن البعض يعتقد أن مفهوم التسويق  وهناك خلط  
أظهرت العديد من الدراسات أن مـديري   ،حيثهذا  المفهوم السائد دعميويعني البيع في مفهومه الضيق، 

تادوا أن يرتدوا الملابس الرسمية وينتظرون العميل أن يقوم بزيارم في ولفترة طويلة من الزمن اعمثلا البنوك 
  . بجذب العملاء والعمل على إشباع حاجامموظفي البنوك قيام دلا من البنك وأن يطلبوا الخدمة المصرفية ب

معظم الكتابـات منـذ   ف : عدم وجود ثقافات كافية لتوضيح المفاهيم التسويقية في مجال الخدمات   -2
ثم بدأت تركـز   ،تعريف الخدمات وتصنيفها وأهميتها من القرن الحالي كانت تدور حولات ياية السبعينبد

الكتابات على الاختلاف بين السلع والخدمات ومدى إمكانية تطبيق المفاهيم التسويقية والمطبقة بنجاح على 
الخـدمات   ؤسساتكل التسويقية لمشاالمما نجد كتابات تشير إلى  اونادر ،السلع المادية على مجال الخدمات
 . م الخدمية لا تحتاج إلى تسويقمؤسسالهذا اعتقد الكثير من المديرين أن 

تعريـف   لأننشاط، للهناك تعريف موحد  يكون يجب أن :عدم الاتفاق على تعريف موحد للخدمة -3
 دراسـات  وباستعراض.النشاط بشكل سليم سيضع الحدود التي يسير عليها المديرين في ممارسة هذا النشاط

 : 1الكتاب في هذا اال نجد أنه تم تحديد ثلاث مداخل أساسية على النحو التالي

هذا التعريف طبيعة نشاط الخدمات دون التعرف على الخصائص  حبوض :مدخل التعريف التوظيفي  - أ
الأنشطة "ل بفتعرف الخدمة في هذا المدخ ."العروض التسويقية" والتي تميزها عن باقي  ،المكونة لها

  "قدم للبيع أو تكون مصاحبة لبيع سلعة الماديةالذي يوالمنافع والإشباع 

يركز على توضيح خصائص الخدمة وذلك مما يحتويه التعريف علـى  : مدخل التعريف بالخصائص -  ب
أي فعل أو  :في تعريفه للخدمة على أا" كوتلر"وقد ذكر  ،طبيعة الخدمة واختلافها عن السلع المادية

ء يقدمه طرف إلى طرف آخر على أن يكون بالضرورة غير ملموس ولا ينتج عنـه أي ملكيـة   أدا
 .لشيء، وقد ترتبط أولا باستخدام سلعة مادية وعدم ملكية الخدمة

                                                 
  346- 345ص  ،مرجع سابق ،"إدارة التسويق"محمد فريد صحن   1
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ويتم تقـديمها إلى   ،الأنشطة التي تعبر عن خدماتيتم وضع قائمة  : مدخل التعريف بالقائمة -جـ 
 :فلقد قام ستانتون ذه الخدمات على النحو التالي ،العملاء سواء ائيين أو غير ائيين

  .خدمات النقل �
  .خدمات علاجية �
 .خدمات مالية �

 .خدمات استشارية �

 .إصلاح السيارات �

 .خدمات الكي والغسيل �

 خدمات الأمن �

و تتولد نشاطات أخـرى غـير    ،نطاق الخدمات العيب في هذا التعريف أنه قد تخرج بعض الأنشطة عن  
  . مذكورة

 ،هناك خلط بين تعريف الخدمة نفسها: الخلط بين المفاهيم التسويقية فيما يتعلق بقطاع الخدمات   -د
 الآخر ، بينما يعتبرها البعض"كهدف تسويقي"ا وتبروآخرون يع" كمتغير تسويقي"فالبعض ينظر إليها 

تغيرات المزيج التسويقي للسلعة والذي يستخدم لتدعيم المركـز التنافسـي   سلاح تنافسي ومتغير من م
يعتبره البعض من الأنشطة الخدمية بينما  مثلا مومن الناحية الأخرى فإن نشاط المطاع ،للسلعة في السوق

 . اتء من قنوات توزيع المواد الغذائية وكبديل لمحلات التجزئة والسوبر ماركجز رالأخ يعتبره البعض

 :خامة المشاكل التسويقية بقطاع الخدماتض -4

نظرا لكوا ذات  ،قطاع السلع الماديةفي عتبر المشاكل التسويقية للخدمات أكثر تعقيدا عن مثيلاا ت       
ثقة العميل وإقناعه بقرار الشراء، وللأسـف فـإن الكتابـات     إلى طبيعة غير ملموسة مما يصعب الوصول

وكان الاهتمام مركـزا   ،الكافي للمشاكل التي يواجهها رجل تسويق الخدماتالتسويقية لم تعط الاهتمام 
الشركات الصناعية التي تطبق المفـاهيم والأسـاليب    فيومنصبا على دراسة مشاكل تسويق السلع المادية 

  .التسويقية

ورة يظهر أن هناك تناقض بين نتائج هذه الدراسات وطبيعة الخدمات حيث يستلزم تقديم الخدمة ضر   
هو ما يجب على الشـركات الخدميـة أن   و ،لخدمة والعميل ذاتهاالاحتكاك المباشر والتفاعل بين مقدم 

  .التسويقية الحديثة هامفاهيمتتفهمه وتطبقه في 

على الصعيد الأكاديمي شهد منتصف السبعينات مـن   :مراحل تطور التسويق بقطاع الخدمات -ثانيا

نتيجـة   و.حقل تسويق الخدمات كفرع متميز من فـروع التسـويق   القرن الماضي عدد من المساهمات في
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السـباقة في   "هوفـارد "انـت جامعـة   ك في عالم الأعمال وتعاظم أهمية الخدمات أصلاللتغيرات الحاصلة 
مسافات خاصة على مستوى الدراسات العليا والأولية، واستقطبت طلبة ورجال الأعمال مـن   استحداث

  .شتى الاختصاصات
  :حقل تسويق الخدمات إلى هتمام الكبير بدراسةالاعود يو 

  .عد من القطاعات المربحة قياسا إلى القطاع السلعييأن قطاع الخدمات  -1
 .ال السلعي، لتنويع قطاع الخدماتاأن فرص النمو في القطاع الخدمي أوسع منه في  -2

د الخدمة فلقـد لخـص   وعموما تطورت النظرة إلى التسويق في مجال الخدمات بخطوات دقيقة بسبب تعق

P.Kotler  1خمس مراحل  عبرأن النظرة إلى التسويق في هذا لنوع من القطاعات مرت  :  

 وبـدأ " الإعلان، وتنشيط المبيعات والدعاية والنشر"كانت النظرة إلى التسويق باعتباره : المرحلة الأولى -
يزانيات للإعلان وتـرويج المبيعـات   بعض الأدوات التسويقية في بعض المؤسسات المالية كإعداد م بتطبيق

  .الإعلان للقيام بأنشطة الإعلان والترويجكذا لجذب بعض العملاء و

علان والترويج إلى مفهوم أوسع فأصبحت تسـتهدف  الإتحولت النظرة إلى التسويق من  :المرحلة الثانية -
ة داخل العمل بين العمـلاء  جو من الصداقة والبهج معرفة السبيل إلى إدخال السرور على العملاء وإضفاء

  .المؤسسةوالعاملين دف جذب العملاء والمحافظة عليهم أي لضمان استمرارية تعاملهم مع 

الخدمية وأهمهـا البنـوك    المؤسساتحيث بدأ أن " ابتكار"أصبح ينظر إلى التسويق أنه  :المرحلة الثالثة -
المصرفية التي تواجه التغير والتعدد والتنويع في البحث عن أساليب وقواعد جديدة وأنواع حديثة في الخدمات 

  احتياجات العملاء وبدأ العمل على تنويع الخدمات

أساليب وأسس أخرى جديدة بجانب الإعلان والابتسام مع العملاء  نحوبدأت التسابق : المرحلة الرابعة -
لكي يصبح لها  ،يمها جيدادوالابتكار لكي تحقق درجة عالية من التميز، ويجب البحث واختيار الفرص وتق

زرع في ذهن العميل بـل   ةإعطاء صورة حسن في ليس فقط التفكرمركزا جيدا ومتميزا في الأسواق وبدأ 
   .بحيث يكون من الصعب نسيانه، الخدمية لمؤسسةلشعار معين 

يـث أن  تنظيم لتحليل السـوق ح  التسويق هو التحليل والتخطيط والرقابة والبدء في: المرحلة الخامسة -
أو الابتكار كلها أساليب لم تعد كافية لضمان البقاء والاستمرار أو تحقيق التميـز وتم   الإعلان والابتسامة

  .الخ...سواق، وبناء نظم للثواب والعقابالللتخطيط وتحليل دراسة التوجه 

جـاء في المراحـل    إن تبني النظرة الواردة في المرحلة الخامسة لا تلغي ما :1التكامل بين المراحل الخمس -
الأربعة الأولى بل تعني المزيد من الاهتمام والعمق في ممارسة الأنشطة التسويقية في مجال صناعة الخـدمات  

                                                 
  .17ص،مرجع سابق  ،"التسويق وجهة نظر معاصر"عبد السلام أبو قحف   1
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زيادة الاهتمـام بالمعلومـات التسـويقية     ، وهذا يعنيوالوصول إلى مرحلة تحليل وتخطيط ودراسة السوق
  .الخدمات مؤسساتظائف التسويقية وغيرها داخل المطلوب توفرها كما ونوعا أمام القائمين بممارسة الو

  :2التحديات التسويقية بقطاع الخدمات -ثالثا

بر تحديات أمام المؤسسة الخدمية مثـل الجـودة،   تتواجه الخدمات العديد من المشاكل التسويقية التي تع   
  .الإنتاجية والتميز

تعد السـبب الرئيسـي    كوا ،فسةفي مواجهة المنا مؤسساتلدفاع لسيلة وأصبحت الجودة  :الجودة -1
 .؟لتحقيق الأرباح والنمو فما معنى جودة الخدمات

  :والكتابات لتحديد مفهوم دقيق لجودة الخدمات فقد تعني اتلقد تعددت التعريف
  ".جودة الخدمات مقابلة المتطلبات"  -
 .طبقا للفلسفة اليابانية" تساوي الصفر خطأ الأداء الجيد من أول مرة بنسبة" -

 "تطابق الخدمة الفعلية مع المتوقعة" نسبة للعميل تعني بال -

  :تتضح بعض جوانب جودة خدمات من خلال هذه التعاريف   
وجد لديه حاجات يرغـب في  ييعني أن نتوقع أنه  المؤسسةاللحظة التي يقبل العميل التعامل مع  إن -

  .الخدمة إلى مستواها ىإشباعها وتوقعات يأمل ترق
مجرد انخفاض مسـتوى الخدمـة عـن    فعملية موقفية وعابرة،  على متوقف ولاء العميل للخدمة -

 .أحسن للخدمة امستوى توقعاته يتوجه إلى جهة أخرى حيث الأداء فيه

تقيم العميل للخدمة يتوقف على ما يعرف بسلاسل الخدمة ولحظات الاختيار، فسلاسل الخدمة تعرف     
يـتم   ة فهي كل مر فةالصد وأما لحظات ،وهو يطلب الخدمة بأا سلسلة من الأحداث التي يمر ا العميل

  .فيها التفاعل بين المؤسسة والعميل ويخرج هذا الأخير بانطباع حول جودة خدماا
يتم الحكم على جودة الخدمة أثناء تأدية و ،فجودة الخدمات تنقسم إلى جودة العمليات وجودة المخرجات

  :التاليالشكل  هالخدمة وبعد أدائها كما يوضح
  
  
  
  
  

                                                                                                                                                              
  .19ص ،مرجع سابق ،"التسويق وجهة نظر معاصر" ،عبد السلام أبو قحف 1
  .25ص  ،مرجع سابق ، جميلة مديوني  2



33                                                 تسويق الخدمات                                                     حول تعموميا:الفصل الأول
 

  .تقييم العميل لجودة الخدمة :8 – 1 رقم الشكل

    
  
  
  
  
  
  

  .360محمد فريد الصحن مرجع سابق ص: المصدر                                                   

والذي يزيد في الصعوبة هو اختلاف الأداء في كل مرة مما يعني صعوبة التأكد من الخدمة المطلوبة هل سيتم 
  .أدائها بالجودة نفسها التي يتوقعها العميل في كل مرة

الصـعوبة   متداخل بين المدخلات والمخرجات للخدمة وهذا مـا يزيـد في   تكون الإنتاجية :الإنتاجية -2
ؤسسات عناية كبيرة، لأنه إذا ارتفعـت  فإا من العناصر الهامة التي توليها المفيصعب قياسها أو التنبؤ، 

يؤثر على العميل، وبالتالي ينعكس علـى النشـاط    ما الإنتاجية منخفضة وهذا أسعار الخدمات معناه
  :عدة أساليب لتحسين الإنتاجية أهمها هي وهناكالاقتصادي العملي من ناحية أخرى، 

  .تشجيع العملاء على المساهمة في تقديم الخدمة  -
 .تحفيز المستمرينتعزيز وتقوية عمل الموظفين على كل المستويات الهرمية من خلال تدريب و -

 .لتقليل من الحاجة إلى الخدمات من خلال إيجاد بدائل كصناعة الملابس التي لا تحتاج لخدمات الكي -

وعدم الانتظـام في   ،يعاني مسوقو الخدمات من صعوبة تمييز خدمام عن خدمات منافسيهم :التمييز - 3
والحل هو تطوير عرض تفاضلي أو متميز أوجد منافسة سعرية حادة،  )كالاتصال والنقل والبنوك(خدمات 

فيما يخص الرمز أو علامة مميزة للخدمة عن منافسيها ويتضمن العرض ميزات ابتكاريـه قياسـا بعـروض    
  :المنافسين في االات التالية

  .في قرارام الشرائية يرثأتالوعتماد مقدم الخدمات مهارات في الاتصال بالعملاء إ �
 .الخ...المباني وموقعها واستخدام تكنولوجيا في أداء الخدمة بيئة مادية كتهيئة نتكوي �

 .الاهتمام بعمليات الخدمة ذاا �

  .والتمييز هو مفتاح النجاح في هذه الأسواق ،دخول الأسواق فالجودة تؤدي بالمؤسسة الخدمية إلى -   
  
  

 توقعات
 العميل

جودة 
 العمليات 

 جودة

 = × × المخرجات

 عدم مقابلة 

 مقابلة التوقعات 

 أفضل التوقعات  

غير مرضية  جودة
 خدمة رديئة

 جودة مرضية       

 خدمة مثالية      
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  .المزيج التسويقي الخدميمكونات : المبحث الثالث

والتي سبق الإشارة  ،دمات يعتمد بشكل كبير على الخصائص المميزة للخدمةضع برنامج لتسويق الخو     
وانخفاض درجة التوحيد القياسي والقابليـة للانتـهاء    ،إليها من أا غير مادية وتزامن الإنتاج والاستهلاك

 وطبيعة العلاقة التي تحكم مقدم الخدمة بالعميل المستهدف، كل ذلك يستلزم الحرص والدقة عنـد وضـع  
المنـتج،   ،برنامج تسويقي للخدمات يختلف في تفاصيله عن البرنامج التسويقي للسلع وتتضمن تحليل السوق

  .والتوزيعالسعر  ،الترويج
وهي  "4Ps"أن المزيج التسويقي هو التسويق نفسه ويعرف المزيج التسويقي ب  "P.Kotler"كما يرى      

، التـرويج  )Place(، التوزيـع  )Prix(، السـعر  )Produit(دمة أربع مكونات باللغة الإنجليزية المنتج أو الخ
)Promotion.(  

المكونـات  المزيج التسويقي الموسع الذي يتضمن كل من  يضاف إليهالمزيج التسويقي تقليدي كما أن      
زيـد  فأصبح الم) Process( ية، العمل)Participants(العنصر البشري :المشاركين،  Physical Evidence المادية
   .الخدمي لكل مكونات المزيج التسويقيفي هذا المبحث لإيضاح أكثر سوف نتعرض . P’s 7هو 

  :هاسياسة الخدمة وتسعير: المطلب الأول

تعد خطـوة أساسـية   ودراسة وتحليل العناصر المكونة للسوق وخصائص المستهلكين والعملاء تضمن ت    
  .دمةلوضع عناصر المزيج التسويقي المناسب لتسويق الخ

  :المقدمة  سياسة الخدمة -أولا

إن تخطيط الخدمة كانت نقطة بداية أساسية، وبما أن الخدمة لا يمكن لمسها أو رؤيتها أو تصميمها قبل      
شرائه إلى خبرتـه السـابقة   شرائها عكس السلعة التي يمكن تصويرها بسهولة، فإن مشتري الخدمة يلجأ في 

  .ترويجية التي يراهاوسمعة مقدم الخدمة والحملات ال

دمات ولكـن مـا   الخ مؤسسةهي التي تدفع الشخص إلى الشراء من : المعلومات المتوافرة عن الخدمة -)أ
تقدم خـدمات متنوعـة    المؤسساتوالبعض من  .مر هو المنفعة من الخدمةيحصل عليه العميل في حقيقة الأ

مصممة بشكل مباشر لخدمة كل  الخدمة وهنا تكونحسب رغبة العميل مثل مكاتب الاستشارات والأطباء 
الأسمـاء   هذهيوم الوالاسم التجاري لتمييز الخدمات،  ى، حيث لا أهمية للعلامات التجاريةحد عميل على

أو شـركات   مثل أسماء الفنادق الكـبرى  ،والعلامات التجارية هي التي تتخلق السمعة والولاء للخدمة ما 
  .توى جودة الخدمة المقدمةحيث أن المستهلك يربط بين الاسم ومس
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المطعم  :،مثلالعميل من حيث الشكل والسهولةا الخدمة لتمثل الطريقة التي تقدم فالتعبئة للخدمة أما و    
الذي يقدم وجبات جاهزة، أو معمل التحاليل الطبية الذي يقيم نتائج التحليل بالشكل واضح أو غـامض  

  .1كل ذلك يدخل في نطاق تعبئة الخدمة

" المـزيج الخـدمي  "أكثر من خدمة ويكون لها ما يعرف ببإن المؤسسة التي تتعامل   :لمزيج الخدميا -ب
مجموعة الخدمات التي تقدمها المؤسسة الخدمية في آن واحد، ويتكون بدرجة من : "والذي يمكن تعريفه لأنه

  ".التماثل، التكامل، والترابط فيما بينها

تي تقدمها المؤسسة فمثلا في الخدمات المصرفية تعتبر القروض خط ويشير إلى عدد الخدمات ال :الاتساع -1
  .الخ...خدمة مستقل والاعتمادات المستندية خط خدمة آخر

يشير إلى إجمالي عدد الخدمات المقدمة والتي تتكون منها كافة خطوط الخدمات ويمكن حساب  :الطول -2
 .متوسط طول المزيج الخدمي بقسمة طوله على اتساعه

عني التشكيلة الخدمية التي يتكون منها خط الخدمة الواحد، فإذا كان أحد البنوك يقدم أكثر من ي :العمق -3
نوع من القروض، فإن هذا التنويع داخل الخط الواحد إنما يشير إلى عمق الخط، وتتفاوت الخطوط فيما 

 .بينها في درجة العمق

مة سواء كان من حيث استعمالها من قبل تعني درجة الترابط بين مختلف خطوط الخد :التوافق والاتساع -4
  :يمكن تلخيص هذه الأبعاد في الشكل المواليو.العميل الذي يطلبها أو من حيث أسلوب توزيعها

  المزيج الخدمي للمؤسسة:  9- 1رقم الشكل

  
  
  
  
  
  
  

                                                       
                                                                

  

  .39، مرجع سابق ص عن  مديوني جميلة: المصدر                                                                                   

                                                 
  502ص  ،مرجع سابق ،عبيد محمد عنان وآخرون  1

 

 خط خدمة ب خط خدمة أ

1أ  

2أ  
 

4أ  
 

3أ  
 

1ب  

2ب  
 

3ب  
 

1ج  

2ج  
 

)2(2ج  
 

)1(2ج  
 

  
ة أ

دم
الخ

ط 
 خ

مق
ع

 

مة
لخد

ط ا
 خ

مق
ع

 
ب

ج 
ة 

دم
الخ

ط 
 خ

مق
ع

 

)اجمالي الخدمات(طول المزيج الخدمي   

 اتساع المزيج الخدمي 

جخط خدمة   



36                                                 تسويق الخدمات                                                     حول تعموميا:الفصل الأول
 

  

المقصود ا زيادة عمق الخط الخدمي، يكون بالاستفادة من إمكانية التكامل وإن إضافة خدمات جديدة     
توفرة لديها، كما أن تعديل وتطوير الخدمات المقدمة حاليا، حيث تغدو قادرة على تلبيـة الاحتياجـات   الم

  .هذا التطوير في مواصفات الخدمة أو أسلوب تقديمها كمنالمتطورة وي

يحتاج رجل تسويق الخدمة إلى معرفة ما المقصود بالضبط بالخدمة الجوهر التي يقدمها   :زهرة الخدمة -)ج
  .دمة المكملة لهاوالخ

فهي التي تشبع حاجة أساسية لـدى   ،شكل السبب الرئيسي لوجود المؤسسة الخدميةت :الخدمة الجوهر -
  .العميل كالفلاح في المستشفى

كوا تشبع حاجات ثانوية لدى العميل في الوقـت   ،هي أقل أهمية من الخدمة الجوهر: الخدمة المكملة -
مقاعـد  "مثلا  .ا تشكل قيمة مضافة للعميل خصوصا في ظل تنامي المنافسةلأ ،ذاته تحقق التميز للمؤسسة

جديدة بتصاميم علمية مساند متحركة للرأس والقدمين ومساحة أكبر للركبتين من شأا زيـادة أسـباب   
  .الخ...الراحة والاستقبال في الفنادق وخدمات الهاتف

  1دمة الجوهر بمجموعات الخدمات التكميلية حيث تحاط الخ الخدمة، زهرة وفيما يلي الشكل الذي يوضح

  زهرة الخدمة: 10 –1الشكل 

  

                                                 
1  P.Kotler et B.Dudois op.cit P340. 
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Source : C. Lovelock  et  D. lapert, op.cit P 254. 
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  .من الخدمة يحتاج إلى معلومات عن هذه الخدمةالعميل حتى يستفيد : المعلومات-
ية إذا رض حل مشكلة استلام الطلبغغالبا ما تقدم الاستشارات بناءا على طلب من العميل ل:  استشارات -

  .ما استقر العميل على طلب خدمة ما فإن الخطوة الموالية هي استعداد مقدم الخدمة إلى استلام طلبية العميل
  .رعاية العميل فهي حقا ورقة جميلة من أوراق الزهرة لأا تعكس اللقاء بالعملاء والترتيب م: الضيافة -
  الخ...في الطائراتلإيداع الأمتعة  مثلا: ممتلكاته يطلب العميل تسهيلات خاصة لحماية: الحماية والأمن -
اعتيادية كوا احتياجات خاصة في ظروف استثنائية كمعالجـة   خدمة تكميلية لكن غير  :ستثناءاتالا -

  .شكاوي العملاء والعمل على حلها
 إدخالبعدادها تعد المؤسسة فواتير لعملائها فهي ذات طابع روتيني ولضمان الدقة والسرعة في إ: الفوترة -

  .اسوب مثلاكالحتكنولوجيا المعلومات 
تخذ عدة أشكال كالتسديد من خـلال بطاقـات   يللعميل  ةعن دفع مستحقات الخدمة المقدم: الدفع -

  .الخ...البنوك ةسطاوبالائتمان أو 
نحنى دورة يشير هذا المفهوم إلى التطور في حجم التعامل ا عبر الزمن، أي أن م:  1دورة حياة الخدمة -د

في تمثيله العام ويوضح الشكل المـوالي المراحـل    "S"على شكل حرف  هاحياة الخدمة يعبر عن تاريخ بيعي
  الأربع لدورة حياة الخدمة

  .دورة حياة الخدمة: 11-1 رقم الشكل

  
Source : P.Kotler et B. Dubois op.cit P340. 

                                                 
1  P.Kotler et B.Dudois op.cit P340. 
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 يها يعنيفالخدمة في السوق والتحكم  فيه وقت طويل لأنه الوقت الذي تطرح تستغرق: مرحلة التقديم -1
 : وتتميز ب ،نجاح الخدمة وقدرا التنافسية والاستمرارية

  .ارتفاع درجة المخاطرة بالفشل لكون الخدمة جديدة -
 .بسط معدل النمو لمحدودية التعامل بالخدمة -

 .الخ...التوزيع الترويجالأرباح سالبة لارتفاع تكاليف البحث والتطوير  -

ا في المؤسسة الخدمية وزيادة حدة المنافسة ممـا يعـني   لهأما إذا وصل حجم التعامل ا إلى الأرقام المخطط 
  : وهيالدخول في المرحلة الثانية 

والأرباح المحققة  هي أهم مرحلة حيث تشهد زيادة ملحوظة في كل من حجم التعامل ا: مرحلة النمو -2
  :1 سة تقوم المؤسسة بتطوير خدماا كما ونوعا فتميز هذه المرحلةولحدة المناف

  .ةقطاعات جديدتطوير سوق الخدمة ويمكن استهداف  -
 .الإعلانية على إظهار مميزات وفوائد الخدمةتركيز الرسالة  -

 .تدفق نقدي إيجابي -

 .تطوير وتعزيز شبكة توزيع الخدمات -

 .ولى أي التعديللأسعار مقارنة بالمرحلة الأا في انخفاض طفيف -

ضـاعه بالثبـات   المتوقع في أحسـن أو يصل فيها حجم التعامل والأرباح إلى المستوى  :مرحلة النضج -3
 :2 والاستقرار بالرغم من زيادة في حجم التعامل وتتميز ب

  .وصول حدة المنافسة ذروا -
 .تخفيض الأسعار لاستمالة رغبات العملاء وإغرائهم -

 .ملاء اتجاه الخدمة المقدمةارتفاع درجة الولاء لدى الع -

السعي الحاد للمؤسسة في إطالة عمر هذه المرحلة تفاديا للوصول إلى المرحلة الموالية من خلال تطوير  -
   .لخدمةاوتجديد 

 : مرحلة الانحدار -4

إلى الانخفاض ويرجع ذلك إلى التعثر الذي يحدث  اتبدأ مع توقف الخدمة عن مستوى التعامل الثابت واتجاهه
  : 3التوقف عن الخدمة المقدمة وتتصف هذه المرحلة ب إلى المؤسسة مما يؤدي ا مأما

  .تدهور ملحوظ في المبيعات -
 .انخفاض كبير في الأسعار وبالتالي انخفاض الأرباح -

                                                 
1 P.kotler et B.dubois.op.cit.p,340 
2  P.kotler et B.dubois.op.cit.p,340 
3 P.kotler et B.dubois.op.cit.p,340  
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 .تدفق نقدي سلبي -

 .زوال الخدمة من التعامل لظهور خدمة منافسة لها وبجودة أفضل -

في تسويق الخدمات لان العميل يعتبرها خدمة لم يسـبق لـه    هي سبب النجاح" كمنتج جديد الخدمة   
  :إحدى الحالات التالية المقترحة وهي وتشمل ،كهالاشراؤها وبالتالي استه

  .ةتكميليإجراء تحسينات أو تعديلات على الخدمة القائمة سواء جوهر أو  -
 .خدمات قائمة مكيفة لقطاع سوقي جديد -

 .جهة أخرى خدمات جديدة كليا لم تقدم من قبل أي -

 ،تفوق تنافسي ومساهمة في الربحيةوتحقيق  ،وهذه الخدمات الجديدة لها أهمية في المساهمة في نمو المؤسسة    
ولكن تقديم خدمة جديدة لا يعني فشـلها لأـا تعـود     ،في الوقت التي تبدأ ربحية الخدمة الحالية تنخفض

  :للأسباب التالية
  .نجاحهاب هيئة المؤسسة رغم إثبات البحوث التسويقيةتشجيع فكرة تطوير الخدمات من قبل  -
ة الخدمة وتدخل الاعتبارات الذاتية وصعوبة تحديد أسعارها لصـعوبة تحديـد   ينظرا لعدم ملموس -

 .مما يؤدي إلى انحصار الطلب وبالتالي فشلها ،تكاليفها

العميـل   طرحهـا في الأسـواق لجهـل    دالنقص في ترويج الخدمات الجديدة يؤدي إلى فشلها عن -
 .تواجدهاب

   . اختيار وقت غير مناسب وسرعة تقليد الخدمات فيزدحم بالمعروض منها -

الكتابات التسـويقية نظـرا    أهمية في تعتبر الجودة من المفاهيم التي اكتسبت  :جودة عرض الخدمة -ـه
  :كسلاح تنافسي، وفيما يلي نناقش حيثيات هذا المفهوم في مجال الخدمات عتبارهالا

الخدمة فإن مهمة العميل تصعب في تقييمها او بالأحرى تقييم  ملموسةنظرا لعدم   :هوم جودة الخدمةمف *
جودا قبل شرائها عكس ما هو الحال بالنسبة للسلع، وهو الأمر نفسه الذي يشكل تحديا حقيقيـا أمـام   

  .المؤسسة الخدمية
: حيث تعرف على أا" لحظات الصدق" ب  وعموما يتحدد تقييم العميل بجودة الخدمة بناءا على ما يعرف

الدعم المادي أو الـتقني  ) الخ...أقوالهم، تصرفام(كل مرة يتم فيها التفاعل بين أفراد الاتصال بالمؤسسة "
أخـذ المواعيـد    ،المشـاركين (تقديم الخدمـة   عملية) الخ...التجهيزاتقاعات الانتظار، الموزعات الآلية (

  . 1العملاء الآخرين المعنيين بالخدمة في ذات الوقت وحتى مع )إخ...الاحتجاجات
  :هما،ودت تحقيق الامتياز في الخدمةايتعين على المؤسسة الخدمية التفكير في عنصرين هامين إذا أر  

                                                 
  283عمرو خير الدين مرجع سابق   1
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  .تفهم وتحليل مكونات أية لحظة صدق -
 .تفهم العوامل التي تخلق الجودة عن كل لحظة بعينها -

  :دة الخدمة من قبل العميل وكذا من قبل المؤسسة كما يأتيتحدد جو: دمةالخمحددات جودة  - *

هناك خمسة عوامـل أو أبعـاد    أن Parasuraman Berry et Zeithamlيرى كل من : من قبل العميل -1
  :يلي يقيس العميل من خلالها جودة الخدمة المقدمة وهي كما

ادي المرتبط بتقديم الخدمـة كمجـال   يعني عنصر جذب في الجزء الم: الجوانب الملموسة في الخدمة تأثير -
  .الأثاث، أناقة هندام المضيفين

  .داء الخدمة باتساقأهي قدرة المؤسسة على : و الاعتماديةأالثبات  -

يقصد ا رغبة واستعداد الموظف في أداء الخدمة بجدية وسرعة مثل الرد الفوري للمكالمـة  :  الاستجابة -
  .الهاتفية من طرف موظف الاستعلامات

  الخ...ل الطمأنينة والأمان في نفسية العميل من قبل مقدم الخدمة مثل حكمة الطبيبفي إدخا ىتتجل: الثقة -

والعمـل   ،وتعني جهود مقدم الخدمة في العناية بالعميل من خلال فهم احتياجاته: المشاركة الوجدانية  -
 .دمة حسب احتياجاتهعلى تلبيتها مثل مجهودات السمسار في فهم طلبات المستثمر وتفصيل الخ

الـتحكم في   تاح للمؤسسة مجموعة من المقاييس الداخلية والخارجية التي تمكنها منت :ن قبل المؤسسةم -2
  : جودة خدماا كما يلي

  :خمس طرق متكاملة لقياس الجودة المقدمة كما يلي وتضم: المقاييس الخارجية -أ
الاعتماد على العملاء من خلال تجارم السلبية أو تقوم على تجميع المعلومات ب: طريقة الأثر الحرج •

وهذه المعلومات تخدم المؤسسة سـواء في إطـار    ،الايجابية في إطار الاستفادة من خدمات المؤسسة
  .عمالة مؤهلة أو في إطار إعادة تكوين عمالها

 ـاحتياج العميل يمثل فرصة : تسيير الاحتياجات • ة جـدا  للمؤسسة ومعالجة الاحتياجات تعتبر مهم
 :كوا تسمح ب

  .تصحيح أخطاء وعيوب عرض الخدمات -
 .استغلال الاقتراحات والانتقادات لتحسين الخدمات تجنبا لفقدان عميل مرتقب -

هو فرد من أفراد المؤسسة ويكون خبيرا يستعان به لمعرفة وملاحظة سلوك العملاء : العميل اهول  •
بل أفراد الاتصال وتسجيل الملاحظات في تقرير يرفـع  وكيفية مقابلة احتياجام من ق ،اتجاه الخدمة

 . إلى إدارة المؤسسة
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 التجارب السابقة

الاتصالات التسويقية 
)الترويج( الخارجية  

 الخدمة المدركة

 الخدمة المتوقعة

 الحاجات الشخصية

 مقاييس الخدمة

 تقديم الخدمة

إدراك الإدارة 
 لتوقعات العملاء

( الاتصالات الشخصية 
)الكلمة المنطوقة  

الاتصال 
 الداخلي

McdK5ةا  
 

 
4اMcdKة  

 
 

3اMcdKة  
 

     2اMcdKة

مجال المؤسسة                     
  )رجل التسويق( 

     1الفجوة 

 مجال
 العميل

لكنها محدودة كـأداة   ،واقتراحام وحتى تشكرام مين احتياجاييتم فيها بتدو: بطاقة التعليقات •
 .لقياس وإشباع العملاء نظرا لضعف نسبة الإجابة

  :وهي طريقة تسمح للمؤسسة ب: التحقق من الإشباع •
  .وقع المؤسسة الخدمية بين منافسيها من حيث الجودةمعرفة م -
 .تحديد وبدقة الصعوبات التي تواجه العملاء والتي لم تعالج بعد -

 .تشخيص الأسباب الداخلية لعدم الرضا أي البحث عن المسؤول -

  .تتم عن طريق استجواب أو استقصاء عينات من العملاء و 

  :المقاييس الداخلية -ب

فضلا عن معرفة مردودية رداءة الخدمة "أفراد الاتصال بالمؤسسة"العملاء الداخليين  دف لقياس درجة رضا
  : الشكل المواليالموضح في ، سمي بنموذج الفجوات والمقدمة

  .)نموذج الفجوات( عوامل عدم جودة الخدمة : 12 1-رقم  الشكل

  .Frederic Dupont, "Management des services " édition ESKA Paris 2000 P69: ،عن58لة، مرجع سابق ص مديوني جمي: المصدر  
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نشأ عن حدوث تفاوت بين توقعات العملاء وما يحصـلون  تجاهل توقعات العملاء ي: الفجوة الأولى -
  .عليه فعلا لضعف استعمال بحوث التسويق

وإنما يجب ترجمة هذه التوقعات إلى  ،عرفة توقعات العميللمغياب المقاييس لا يكفي : الفجوة الثانية -
علـى   الجـودة  وهناك أربع عوامل توفر مقاييس ،داء هذه الخدمةلأخدمات بوجود مقاييس محددة 

 :هي دمةمستوى الخ

  .مدى إقبال المؤسسة نحو الجودة من حيث الميزانية المخصصة لكل قسم فيها •
 .توفير سيرورة رسمية من أجل ترسيخ وتثبيت أهداف الجودة في أذهان أفراد المؤسسة •

 .تكنولوجيات لتقديم الخدمة بأكثر دقة وفعاليةووسائل  عتمادا •

 قصد رفع مسـتوى  ة،م تنسيق الموارد البشرية والماليو عدأالمؤسسة على تنسيق  مدى قدرة •
   .الإشباع لدى العملاء

لان هناك مقـاييس جـودة    المتوقعة عدم التوافق بين الخدمات المعروضة والخدمات:الفجوة الثالثة  -
لمؤسسة وما لخدماا لكن أفرادها غير قادرين على احترام هذه المقاييس مما يخلق فارقا بين ما يقدمه 

  .معياري أو قياسي هو

عدم الالتزام بالوعود، إذ يتعلق الأمر بالمبالغة في الوعود المقدمة للعملاء والناتجة عن : الفجوة الرابعة -
الترويج المكثف للخدمة، والتي ترفع من توقعات العملاء وتطلعام أي درجة تفوق القدرة الحقيقية 

 .للمؤسسة على تقديم خدمات بالشكل المتوقع

 :ضعف الاتصال الداخلي ويرجع إلى عدة أسباب أهمها: ة الخامسةالفجو -

  .غياب المعلومات المتعلقة بوجود المقاييس أو صعوبة تدفقها بين أفراد المؤسسة •
ضعف الاتصال العمودي بالمؤسسة لكبر حجم الفوارق السليمة بين أعلى منصب في الهرم  •

 .التنظيمي أو أدناه

 .شكل المطلوبةالال بالمؤسسة في أداء الخدمات بة لدى أفراد الاتصرادغياب الإ •

 .غياب الإدارة من حيث تحضير العمال وتكوينهم على أداء الخدمات بشكل المطلوب •

  

  :الخدمات  تسعير -ثانيا

للجهة  ويساهم في تحقيق الربح ،عطي تكاليف الخدمةيهناك أهمية كبيرة لتحديد سعر الخدمة المؤداة لأنه     
وهناك تباين كبير بين المنشآت المختلفة نظرا للاختلاف المعروض من الخدمات واختلاف  ،مةالتي تقدم الخد

  .المستوى الذي تقدم به من منشأة إلى أخرى
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كما يظهر الجدول التالي مما يدل على اخـتلاف  ،في قطاع الخدمات لحد كبير" السعر"تتباين مسميات     
  .التسعير من مجال لآخر بقطاع الخدماترار قب ةالظروف والبيئات والمؤثرات المحيط

تعبير للحديث عن الخدمة ولكن هناك تعبيرات أخرى تستخدم كبديل في ترى كلمة سعر  أوفلا تسمع     
  1الخ...رسم الدخول في التعريف والفائدة في التمويل مثلا :السعر عند

  تبعا ال الاستخدام" السعر"أمثلة لمسميات  :2- 1 رقم الجدول

  مجال استخدامها  يةالتسم

  مجالات النقل والاتصالات   لتعريفةا -القيمة -الثمن

  الفحص الطبي بعيادة الطبيب  الكشف

  المدارس والجامعات  المصروفات

  أعمال السمسرة  العمولة

  العقارات السيارات  الإيجار

  المحاماة–الاستشارات   الأتعاب

  الفنادق والمطاعم  الحساب

  يةالقروض المال  الفائدة

  خدمات مرور السيارات بالطرق السريعة  الرسوم

  الخدمات المترلية والحرفية  لأجرةا
      

  .363مرجع سابق ص " قراءات في التسويق"محمد فريد الصحن : المصدر
  

يعبر عنها في شكل تكلفـة   منها، المادية التي تربط بين مقدم الخدمة والمستفيدمما سبق يتضح أن العلاقة     
ضـع  يخيل إلى أن تكون مرنة ويمعلى الخدمة أكثر منها سعر الخدمة، وبصفة عامة تسعير الخدمات الحصول 

تقريبا لنفس قواعد التسعير للسلع المادية، من حيث تكلفة وتقديم الخدمة على مستوى الجـودة والسـماح   
  .مؤسسةبتحقيق ربح مناسب لل

ر في مجال تسويق الخدمات هو تردد المهنيين المحترفين نظلومن الظواهر الملفتة ل :تسويق الخدمات المهنية -)أ
و كل مـن  أويرجع السبب في ذلك إلى واحد  ،)مثل المحامون والاستشاريون(في ممارسة تسويق خدمام 

  :الأسباب التالية

                                                 
  .363مرجع سابق ص " قراءات في التسويق"محمد فريد الصحن   1
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مناقشة الأتعـاب أو إعلاـا    لون إلىيولا يم يةيعتقد معظم المهنيين أن خدمام علمية أكثر منها عمل -
  .لك يقلل من قيمتها المهنيةذ بار أنباعت

ترويج خدمات المهنيين المنتمين  أومواثيق الشرف التي تحظر في معظم الحالات على عدم جواز تسويق  -
 .إلى نقابة معينة

التسويق  بأن  يعتقدونينخطأ الخلط بين التسويق كمفهوم عام والبيع كمفهوم فرغي فالكثير من المهني -
أ التطور في هذا اال من حيث اعتراف المهنيين بأهمية تسويق خدمام كباقي هو البيع لكن حاليا بد

 :الخدمية الأخرى فظهر لهم النقاط التالية المؤسسات

   .أن التسويق يختلف عن البيع •
ولكن تدخل في نطاق منهج علمي في تحليـل   ،ةعن التجار كلها العمليات التسويقية الجيدة تختلف •

 .لاء وتصميم الخدمة التي تحقق رغبات المستهلكينالسوق واحتياجات العم

أصبحت أدوات مهنية لنجاح الخطط  إن التحليل العلمي والمستمر للسوق وتخطيط برامج التسويق •
 .التسويقية

مواجهة المنافسة مـن   من مكنتحتى ي ،ضع لبرامج تسويقية فعالةيختسويق الخدمات المهنية لابد أن  اًإذ   
   .وهو جوهر العملية التسويقية ،وحاجات المستهلكين من ناحية أخرى ناحية وتلبية رغبات

، فإذا ارتفعت أسعار الخدمات في مجال الخدمات تمثل الإنتاجية احد العناصر الهامة التي يجب العناية ا     
  .لقوميبالتالي ينعكس على الاقتصاد اويؤثر على المستهلك الفرد  ما معنى ذلك أن الإنتاجية منخفضة وهذا

لقد حدد الاقتصاديون أربعة ظروف مختلفة للأسـواق في ظـل    :سياسات التسعير في الاقتصاد الحر -ب
  : وهي المنافسة نتج تبعا لاختلاف الظروفسياسات بتسعير المالحيث تختلف  ،الاقتصاد الحر

ة لدى العمـلاء  لا يمكن توفرها بقطاع الخدمات بالنظر لعدم المعرفة الكامل :ظروف المنافسة الكاملة -1
و السلبيات، وخصائص الخدمات المعروضة،وعدم نمطية الخدمات و وجود قيـود   تيجابياالإبكل 

ري عند طلبه لها ، يجعل من الصعب وجود هـذه الظـروف في قطـاع    لمشتجغرافية لن يتعداها ا
  .الخدمات

جديـدة  خدمة لوجود  ،نادرا ما تتوفر هذه الظروف في قطاع الخدمات :ظروف الاحتكار الكامل -2
  .واحدة في منطقة معينة

هي الأكثر مناسبة من حيث اعتماد قرارات التسـعير عليهـا بمعظـم     :ظروف المنافسة الاحتكارية -3
 .يةقطاعات الخدمال
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يـة  جلاعكالخـدمات ال  ،بكثير في قطاع الخدماتو يمكن ملاحظتها بسهولة :ظروف المنافسة القلة -4
لربح، نجد أن هدف الربح يكمن وراء ل ةالخدمة غير الهادفمنشآت  بصفة عامة باستثناءبالمستشفيات 
 .سعير الخدماتت أغلب قرارات

أدى الخدمات  يةسوملة عدم ميخاص لكن ،إن موضوع  تسعير الخدمات  يحظى باهتمام تسويقي كبير     
 ـ مما اصعوبة تقييم العميل لها وعدم دقة المعلومات عنها، وصعوبة تميز الخدمة عن بديلته إلى  بعض يجعل ال

التسعير حيث يصعب  ارعدم اللمس وقياس الجودة تجعل صعوبة في قر يعتقد في سهولة تسعيرها لأن خاصية
تحديد قيمة المدخلات اللازمة لإنتاجها كأسلوب لوضع السعر وخاصية عدم النمطية في المدخلات تؤدي إلى 

لتقلبات الشديدة في الطلب على الخدمات ونسب ا ،صغيرة الحجم خاصة بالمنشآت ،عدم ثبات الربح المحققة
  .خدام سياسة مرنة للتسعيرفي شيوع است

يساهم السعر في تعريف العملاء بمستوى الخدمة، والخطأ في تسعير الخدمات قد ينتج عنه عدم مقابلـة      
  .الخدمة لتوقعات العملاء مما يسبب فشل تسويقي كامل للمنشأة

  1:التعرض لسياسة تسعير الخدمات النقاط الواجب مراعاا عند -جـ 

  .نظرا للاعتماد على العنصر البشري في تقديم الخدمات، تمثل العمالة أهم بند من بنود التكاليف -
عندها يـتم وضـع   يمكن أن يحصل العميل على الخدمة دون أن يتواجد بالمنشأة الخدمية نفسها،  -

ت التعليمية من خلال وسائل الاتصال مثل الخدما" المسافة"وليس " الزمن"السعر بناء على عنصر 
 .اللاسلكية المختلفة

نظرا لحساسية الطلب على بعض الخدمات، يجب أن يتناسب تسعيرها مع طبيعتها، فهناك خدمات  -
 .روتينية وأخرى غير روتينية، فضلا عن الخدمات التعاقدية كالتأمين

  :تعمالا هيلأكثر اسواتسعير الخدمات ل طرقالأهم  :طرق تسعير الخدمات -د

  :مؤلف من نوعينوهو : السعر حسب التكلفة -1

وهو موجه لتحقيق الحد الأدنى من الأرباح دف حماية المستهلكين، : السعر المراقب من طرف الحكومة -
  .وذلك من خلال تثبيت الأسعار على أساس هامش الربح أو على أساس التكلفة الإضافية

ه لتحقيق الحد الأدنى من الأرباح المستهدفة، فالأسعار هنا ترتبط بقدرة وهو موج: السعر الموجه نحو الربح -
  .الزبون ورغبته على الدفع بصورة تكلفة

  :مة وهي نوعانءوهي الطريقة الأكثر ملا :التسعير حسب السوق -2
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 سياسة تسعيرية هجومية، وهـذا  بإتباعوهو مرتبط بالحصة السوقية وذلك : سعر الموجه نحو المنافسةال -
  .اعتمادا على قوا ومكوناا في السوق

أي بناء على تقيـيم المسـتهلك للجـودة     ،يحدد حسب سلوك المستهلك: السعر الموجه نحو المستهلك -
  .وتكلفة الخدمة المقدمة له

  .لخدماتا توزيعترويج وسياسة سياسة : المطلب الثاني

التقليدي وهما التوزيع والترويج للخدمات  في المزيج التسويقي الآخرينسوف نتعرض بالتفصيل للعنصريين 
  :كما يلي

  1:دماتالخ سياسة ترويج -أولا

يتغلب الترويج على مشكلة جهل المستهلك بتقديم معلومات عن المشروع ،الخدمة،العلامة التجاريـة،      
و النفسي وخلق الج قناعهإالخدمة كما يتغلب الترويج على تردد المستهلك بالعمل على  استخداماتالأسعار،

من خلاله يتقبل المستهلك ما يقدم إليه مـن   الملائم ، و الذي من خلاله يخلق الجو النفسي الملائم و الذي
  .خدمات 

شك أن الترويج هو شكل من أشكال الاتصال بالمستهلكين، ومن خلال الترويج  لا :الترويجأهداف  -1
التي دمات الخهم على اختيار ما يناسبهم من والتي تدفعهم وتشجع ،يتم إيصال المعلومات المناسبة إليهم

  : يلي يمكن أن يحقق الترويج ما ك، لذلبشرائها يقومون

 .منافعها وأماكن الحصول عليها ،مة جديدة، خصوصا إذا كانت الخدةالخدمبتعريف المستهلك  -أ 

حيث يحتـاج  تذكير المستهلكين بالخدمة وهذا بالنسبة للخدمات القائمة و الموجـودة في السـوق،   -ب
 ـالمستهلك الذي يشتريها أصلا للتذكير ا من وقت لأخر راء  المواقـف والآ  يذلك المسـتهلكين ذ ، وك

وقد يمنعهم من  ،لي يعمل الترويج على تعميق درجة الولاء نحو الخدمةالدفعهم لشراء الخدمة ، وبالت ابيةيجالإ
 .التحول نحو خدمة أخرى

  .ابيةيجهات إاتجإلى آراء وا للمستهلكين في الأسواق المستهدفة تغير الآراء والاتجاهات السلبية -ج
جام اقناع المستهلكين المستهدفين والمحتملين بالفوائد والمنافع التي تؤديها الخدمة مما يؤدي إلى إشباع ح -د

 .ورغبام

شخصي، ومن الالبيع غير  ،ون عناصر المزيج الترويجي من البيع الشخصي تكت: عناصر المزيج الترويجي -3
  .الدعايةو المبيعات، العلاقات العامة، جأمثلته تروي
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تصـالات  من خلال الا اهو عبارة عن إجراءات لإخبار وإقناع العملاء بشراء خدمة م :البيع الشخصي-أ
وتحدد أهداف البيع بثلاث مجـاميع  .)المستهلك( والمشتري) رجل البيع(دية في عملية التبادل بين البائع الفر
 1:و هيسية رئي

  .البحث عن عملاء -
  .إقناع العميل بالشراء -

هو جزء من النشاط البيعي الذي يعمل على التنسيق بين الإعلان و البيع الشخصي  :ترويج المبيعات -)ب
وتعتمد على  الكثير . نات الجانية ، الطوابعيالع:  بطريقة فعالة، ومن الطرق المستخدمة لتنشيط المبيعات هي

على المحفزات ، ومن خلال عنوان ترويج المبيعات نفهم أن الهدف هـو زيـادة   بيعات ج الممن حملات تروي
الهـدايا الترويجيـة،   : حصة المبيعات التي قد تتوقف عند مستوى معين وفي منطقة محددة ومن وسائلها أيضا

  .الهدايا التذكارية، العروض التجارية و غيرها

المؤسسات والمشاريع والهيئات الرسمية وغير رسمية بقصد كسب هي المعلومات التي تنشرها : الدعاية -)ج
أي نشر بيانات من شأا أن تدعم مركز المعلن في نظـر  " إخباريا"قالبا  وتتخذ الدعاية عادة  ،الجمهور ثقة

تحويه من أخبار يرى صاحب وسيلة  االجمهور ولا يدفع أي مقابل لقاء هذه المعلومات إنما يتم ذلك مجانا لم
  .شر أا م القارئالن

، أو ةنشاط أي صناعة أو حكومة أو إتحاد أو هيئ"عرفتها جمعية العلاقات العامة بأا :العلاقات العامة  -)د
العملاء أو الموظفين أو مهور الجأي منشئة أخرى في بناء وتدعيم علاقات سليمة منتجة بينهما و بين فئة من 

حسب الظروف المحيطة ا وشرح هـذه السياسـة    تحور سياستهاالمساهمين ، أو الجمهور بوجه عام لكي 
  .للمجتمع

   2:تيالآكع يمكن تلخيص وظائف العلاقات العامة في أي مشرو: وظائف العلاقات العامة -
  .تعريف الجمهور بالمشروع و شرح الخدمة التي ينتجها بلغة سهلة بسيطة بغية اهتمام الجمهور ا -1
  .أي تعديل أو أي تغير دف قبوله و التعاون معها الجمهور أو شرح سياسة المشروع إلى-2
مساعدة الجمهور على تكوين رأيه عن طريق تزويده بكافة المعلومات لكي يبلور رأيا على أساس من  -3

  .الحقائق الواقعية
  .العاملرأي التي تحدث في ا اتتزويد المشروع بكافة التطور -4
  .المختلفةعل سياستها بين فئات الجمهور شروع بردود فإخبار إدارة الم-5
  .مساعدة تشجيع الاتصال بين المستويات الإدارية المختلفة -6

                                                 
1 - http://www.alyaseer.gov.sa/forum/topic.asp?TOPIC-ID=4103.      .  03/02/2006التحميل في  "بالمكتبات يالمزيج التسويق" 
2 - http://www.alyaseer.gov.sa/forum/topic.asp?TOPIC-ID=4103. .     03/02/2006التحميل في  "بالمكتبات يالمزيج التسويق"    
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البعض،و بينـها وبـين    بعضهان تعمل كمنسق بين الإدارات المختلفة في المشروع لتحقيق الانسجام -7
  .الداخلي و الخارجي الجمهور

ى املين والقيام بالإجراءات التي تساهم في تنميـة القـو  العمل على تحسين العلاقات بين الإدارة و الع -8
ذلك العمل على تفهم مشاكلهم و المساهمة في كالعاملة داخل المشروع و تطوير شعورهم بالانتماء إليها، و

  .حلها 

يفها حسب الكلمة المركبة نتتكون العلاقات العامة من عدة أدوات يمكن تص 1:أدوات العلاقات العامة -
  : وهي PENCILSهي  من الحروف

P= المطبوعاتpublication ،  و المنشـورات الـتي تسـاعد     وتعني مجالات الشركة والتقارير السـنوية
  .إلخ...العملاء

E= الإحداثEVENTSأو المعارض التجارية  ،داث الفنيةح، وتعني رعاية المنافسات ألعاب القوى أو الأ  
N = الأخبارNEWS  اوتعني القصص المساندة للشركةوجمهورها ومنتجا.  
C=    تمـعنشاطات اشتراك مجموعـات اCOMMUNITY INVOLEMENT ACTIVITIES   وتعـني

  .المشاركة بالوقت والمال في احتياجات اتمع المحلي
I=  دعايات الهويةIDENTITY MEDIA  وتعني القرطاسية التي تحمل عنوان واسم الشركة وكروت العمل

  .لشركةوالملبس الخاص بالعاملين با
S=  نشاطات المسؤولية الاجتماعيةACTIVITIES SOCIAL RESPONSIBILITY  وتعني بناء سمعة جيدة

  .للشركة من حيث المسؤولية الاجتماعية

  :الخدمات )تقديم( سياسة التوزيع -ثانيا
 ـ  بيبدو من الوهلة الأولى أنه        ة سبب طبيعة الخدمات وخصائصها وكوا غير ماديـة ومتنوعـة وقابل

وحقيقة الأمر أنه في حالات كثيرة لا يوجد وسطاء بين  ،فإن التوزيع يصبح قليل الأهمية ،للانتهاء أو الفناء
بعـض الخـدمات    في  منها مثلا الطبيب والمريض لا يوجد بينهما وسيط ويمكـن  مقدم الخدمة والمستفيد

  .بين مقدم الخدمة والعميل الأخرى مثلا التأمين أو الخدمات الترفيهية فإا عامة تستخدم وسيط 
  ويوضح الشكل التالي قنوات التوزيع المختلفة للخدمات
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  .قنوات التوزيع المختلفة للخدمات: 13- 1الشكل 

     
   
  
  
  
  
  
  
  

  503محمد عبيد عنان وآخرون مرجع سابق ص : المصدر

  
د كما هـو الحـال في السـلع،    فمقدم الخدمة لا يهتم بالتخزين والرقابة على المخزون أو مناولة الموا     

والتطورات الأخيرة في مجال التسويق وصحت أن نظم توزيع الخدمات أصبحت ظاهرة واضـحة في هـذا   
  .اال
قطـاع   ن الأهمية النسبية للوقـت والمكـان في  لأ ،الزمنية ية وكما أن قناة التوزيع تتعلق بالمنفعة المكان    

وفي الكثير من الأحيان يريد من صعوبة فصل المنـافع   ،الملموسة طاع السلعالخدمات أكبر من مثيلتها في ق
الزمنية والمكانية عن المنتج الخدمي ذاته فلا يمكن الفصل بين المنفعة الزمنية من الخدمة عن المنـافع الزمنيـة   

  والمكانية لها

 ـ وفقاويمكن تصنيف الخدمات  :حسب قنوات التوزيع تصنيف الخدمات - أ يس لمكان تأدية الخدمة ول
  :ثلاث مجموعات فيوموقعها  ،الخدماتة منشأ تبعا لمكان

  .خدمات متركزة جغرافيا كخدمات التعليم الجامعي -1
  .خدمات مشتتة جغرافيا كخدمات شركات الطيران -2
 .خدمات غير محددة المكان كخدمات التلفون والإذاعة -3

والطلب ورغبات العملاء ومـدى   وعندما يكون الاختيار متاحا بين البدائل الثلاثة فإن طبيعة العرض     
إلا أنه يظهر اتجاه غالـب بالمنشـآت    ،اإلحاح حاجام تصبح هي العوامل المحددة للبدائل الواجب اختياره

  .ةشي مع أنماط المعيشة الجديداتشتت الجغرافي وذلك دف التمال، وهو الخدمية
  

 مباشر

 وسيط

 صانع الخدمة
     تهلك النهائي المس

 أو الصناعي 

ةصانع الخدم       المستهلك النهائي 

 أو الصناعي 
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 :يةالتعرض إلى السياسة التوزيع دالاعتبارات الواجب مراعاا عن  -  ب

  .دي مطلقاا إستراتيجية توزيع جديدة قد لا يؤالخدمات التي لا توضع له ••••
قطاعـات   إن تصعيد المنافسة من خلال الأسعار أو الترويج قد يكون أمر غير مرغوب فيه في بعض ••••

 .الخدمات مما يرفع أهمية إستراتيجية الترويج بالمزيج التسويقي

وذلك  ،ري الكثيف عن مثيلاا ذات الآلية الكثيفةيسهل تغيير وتبديل الخدمات ذات العنصر البش ••••
 .دف مقابلة التغيرات السوقية وتغير إدراك المشتريين للخدمة ذاا

مما يجعلـها أكثـر   " قانون الإحلال"عند زيادة حدة المنافسة تتخوف منشآت الخدمات من مخاطر  ••••
وتجدر الإشـارة أن هنـاك    ، د ممكن من المستهلكين المحتمليندحرصا على إتاحة خدماا لأكبر ع

 .لتكوين متكاملة مما يضمن انتشارها جغرافيا هااتجاها لربط بعض الخدمات ببعض

نقل الخدمات وإمكانيـة  " جدولة"في بعض الأحيان تنقل الخدمة إلى مكان العميل مما يظهر أهمية  ••••
 .السلع" شحن"على عكس ما يحدث في عملية " نقلال "التحكم المباشر في عملية 

عنـه في بعـض   لا غنى بالرغم من قصر قنوات التوزيع إلا أن وجود وسطاء كتجار التجزئة والجملة      
لمستهلكين عن طريق التوسع في استخدما بطاقات لوتوصيل إقراض البنوك  ض، الخدمات كالسياحة أو تمري

أصبحت ـدد  ف بنوكالمثل سحب النقدية كخدمة جديدة  لةولكن ظهور الآ "فيزا كارت"مثل  ،الائتمان
  .والمستشفى هي وسيط بين المريض والطبيب ،استخدام الفيزا

الكثافة التوزيعية هي تحديد المنافذ التي تقوم بتوزيع الخدمة في منطقـة  :أنواع سياسات التوزيع الخدمي - 
  .جغرافية معينة

المنافـذ التوزيعيـة    تشمل اكبر حصة سوقية نظرا لكثافة استخدام: )المكثف: (سياسة التوزيع الشامل -1
ويتعلق بتوزيع الخدمات الميسرة كـالتنظيف،   ،المتاحة لعرض الخدمة في المكان والزمان المناسبين للعميل

  الخ...الحلاقة، الصباغة

هي انتقاء عدد معين من المنافع التوزيعية بعدد قليل من الوسطاء  ):الاختياري(سياسة التوزيع الانتقائي -2
ة وتتبع في حالة خدمات التسوق كالنقل الجوي، التأمين، السياحة ويكون سعرها كن جغرافية معينافي أم

 .أعلى من سعر الخدمات الميسرة

تقوم على إتباع يتضح لنا أن هذه السياسة " الوحيد"من خلال لفظ  ):المحصور(سياسة التوزيع الوحيد  -3
جدا من العارضين للخدمة في دود منفذ توزيعي واحد، غالبا ما يكون المؤسسة المقدمة ذاا أو عدد مح

خدمات الجراحة التجميليـة   : منطقة جغرافية معينة وتتبع هذه السياسة بالنسبة للخدمات الخاصة مثل
 .الخ...وخدمات التصوير تحت الماء
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  للخدمات  المزيج التسويقي الموسع: المطلب الثالث

خري إضافية تتعلق بالخدمـة،  آاك  ثلاث عناصر التقليدية إلا أن هن يتسويقالإضافة إلى عناصر المزيج     
  :الموسع، وهذه العناصر الإضافية هي ييطلق على الكل بالمزيج التسويق

   :المكونات المادية-أولا
الصـرف الآلي   تنوعين من الكفاءات، كفاءات تقنية كاستعمال ماكينايستطيع أن يحقق الدعم المادي    

  .تجعل الخدمة ذات جودة أكثر) جمالية(فنيةلتوزيع الأوراق النقدية، و كفاءات 
المتزايـد   ستعماللااة الحديثة أثر على الخدمات، فالمؤسسات الخدمية  اليوم تتجه إلى حيث أن للتكنولوجي

ساعة و عن بعـد   24/24 انقطاعللتكنولوجيا كالمؤسسات التي تضع تحت تصرف زبائنها خدمات بدون 
  .شراء بالهاتف أو بشبكة الإنترنتالك
  

كافة الأنشطة والعمليات التي تؤدى أثناء تقديم الخدمـة   وتشمل :الخدمةالتنفيذية لأداء  يةالعمل -ثانيا
  .وإدارة التفاعل بين تقديم الخدمة ومتلقيها

  :في تقديم الخدمات  )الأعوان(المشاركون -ثالثا
دائم مع الزبـون   اتصالى إنتاج الخدمة فهو الشخص الذي يكون علالعون هو العنصر الأساسي لنظام     
  .إنتاج وتقديم الخدمة أثناء

إن لكل عنصر من العناصر السابقة أثر على تقديم خدمة ذات جودة،والتي تؤثر بدورها علـى سـلوك    -
  .المستهلك

أي "7ps"متغيرات، والتي تسـمى ب   سبعة و الشكل التالي يوضح المزيج التسويقي للخدمة الذي يضم   
  : وسعالمزيج التسويقي الم

  .تاخدملل يالمزيج التسويق  : -114الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  

  

  

  373،مرجع سابق،ص"قراءات في إدارة التسويق"محمد فريد الصحن، : المصدر

HIJABا 
 

KاهMNBا  
OPد=ABا 

 اMSGان
 

 HPوUIBا
  

    U>VBا 

 اWAB=ن

O?XA>Bا 

 

U>VBالمكان ا 

 HPوUYHIJABا     
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  خلاصة الفصل

  :لص إلى النقاط التاليةنخمن خلال ما تناولناه في مضمون هذا الفصل    
سويق نشاط متميز ينطوي على إحداث توافق بين تعتبر وظيفة التسويق من أهم الوظائف الإدارية، فالت - 

 .احتياجات ورغبات العملاء من جهة ومن بين موارد المنظمة من جهة أخرى

إن الخدمات هي المحرك الأساسي للنشاط الاقتصادي وهذا ما يفسر تحول الدول من اقتصاد التصنيع إلى  - 
 .الخدمي اقتصاد

التسويق  تها وخصائصها المعقدة وتصنيفاا المتنوعة مما جعللم تحض الخدمات بتعريف موحد نظرا لطبيع -
 .يتأخر في مجال دراستها

الخدمة وتسعيرها وترويجها وتوزيعها وعلى إدارة المنظمة الاهتمام بتكامل يالمزيج التسويقي للخدمات هو -
 .ءبتحليل ودراسة كل عنصر على حدا  لتحقيق أهداف المنظمة وأهداف العميل على حد السوا

فضلا عن جوهرها ولها قدرا  ،تعتبر الخدمة قلب المزيج التسويقي ويجب النظر إليها من زاوية المنافع والمزايا -
 .من الشمولية في إشباع حاجات ورغبات العميل

ي معيار لدرجة تطابق الأداء الفعلي مع توقعات العملاء لذلك على المؤسسـة أن  هأما جودة الخدمات ف- 
الجديد للحظات الصدق، وهناك جملة من مقاييس للجودة من قبل العميل والمنظمـة والـتي   بالتسيير  تقوم

 .دف إلى تصنيف فجوات جودة الخدمة

كونه أهم مؤشرات الجودة في غياب الجوانب الملموسة وهو  ،إن تسعير الخدمات  هو أصعب القرارات -
 .أو حسب السوق ما حسب التكلفةإأيضا سلاحا تنافسيا ومجديا، وله عدة طرق 

 ـ - رة إن توزيع الخدمات هو الذي يضيف للخدمة منفعة مكانية وزمنية سواء بطريقة مباشرة أو غير مباش
 .توزيع الانتقائي والتوزيع الوحيدالالمكثف وكماله عدة سياسات في التوزيع 

ات حيث يهدف زداد أهمية في قطاع الخدميو ،صائص الخدمات تؤثر على الترويجفخالترويج عن أما   - 
وسيلة غير مباشرة لتقديم الخدمة وله  وهوالإعلان  :ويشمل على عناصر هي ،إلى الإعلام والتذكير والإقناع

االات، البريد المباشر والة والبيع الشخصي والعلاقـات   ،التلفزيون الإذاعة :عدة شروط ووسائل أهمها
حسـب مجموعـة مـن    ي تلف الاحتياج للمزيج الترويجيخالعامة وتنشيط المبيعات وأخيرا الدعاية والنشر و

  الخ...حسب أهداف المؤسسة كذا دورة حياة الخدمة و ،أهمها الوضع الاقتصادي ةالعوامل المؤثر
  . بدلا من الإعلانات ةكوا اتصالات غير رسمي ،لكن البيع الشخصي هو الشائع إضافة إلى الكلمة المنطوقة
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فـرض علـى   والـتي ت  ،تعرف تطورا وانتشارا كبيراالتي  يةالخدم نشطةيعتبر التأمين أحد الأ     

وفي  ،إدارة أنشطتها بصورة عامـة لطرق التي تتبعها في ل مستمرةالمنظمات العاملة في هذا القطاع مراجعة 

وتغطية الأخطار لزبائنها، رد تحقيق الربح لهده المنظمات مجوذلك أن أهميتها تتعدى  بصورة خاصة،تسويقها 

  .وإنما تعود على اتمع ككل سواء على الصعيد الاقتصادي أو الاجتماعي

جموعة من العناصر التي تعـد  بم، من حيث ارتباطها اتسويقهعلى  اتأثير لتأمينا خدمة وإن كان لطبيعة     

ا وعلاقتها بالزبائن، فإن التـامين  ضرورية لتقديمها كالوسائل المستعملة فيها، كفاءة الموظفين الذين يقدمو

علـى السياسـات   خر صائص الأخرى التي تؤثر بشكل أو بآبمجموعة من الخيتميز فضلا عن كونه خدمة 

) فـراد الأؤسسـات،  كالم) التسويقية، أهمها ارتباطها بمفهوم الخطر وتعاملها مع أصناف مختلفة من الزبائن

من تميزهـا عـن منتجـات     ها تتطلب البحث عن وسائل تمكنمنتجات التأمين، والتيبالإضافة إلى تشابه 

ينتظر من تسويق التأمينات مسـاعدا علـى تحقيـق     فإنهصوصيات شركات التأمين بالنظر لخمنافسين، و

  . أهدافها

  :مباحث ةثلاثإلى  ويقوالتس اتمينأتحول ال نظرة شاملة هذا الفصلينقسم 

مزايا التأمين كوسـيلة  و الإطار العام للخطرفيه إلى  نتطرق ،والخطر اتالتأمينحول :المبحث الأول

  .لمواجهة الأخطار القابلة للتأمين

 مين،ومبادئ وخصائص عقد التأ التأمين، فيها مفهومنتناول :التأميناتأساسيات في  :الثانيالمبحث 

  .وأهمية التأمينات

لتسـويق الخـدمات،   تضـمن التصـور الجديـد    يالتأمينات ومميزاا التسويقية  :الثالثالمبحث 

  .تسويق في شركات التأمينالوخصوصيات تسويق التأمينات، وأهمية 
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  .والخطر التأمينات: المبحث الأول

     والتي يترتب عليهـا  ،يعيش إنسان العصر الحديث في قلق دائم بسبب الأخطار الكثيرة التي يتعرض لها    

تفاداها  أو لا يمكن أن ي بحيث ةيركبلا يأبه ا، وقد تكون لة ضئي خسائر ماديةة ار المعنويرضالجانب الأ إلى 

يمنع وقوعها أو تخفيض عبئها على الأقل، ومهما اختلفت أنواع الأخطار فإا تؤدي إلى تحقيـق الخسـارة   

  .بالفرد، كما أا احتمالية

عرف انتشارا كبيرا إلى حـد  ولذلك ي ،يعتبر التأمين كأحد الوسائل المعتمد عليها لتفادي أضرار الخطر    

قوم بتعريف الخطر وإظهار مزايا التأمين باعتبـاره وسـيلة   وفيما يلي ن ، زيادة أهميته بالنسبة للفرد واتمع

  .لمواجهة الخطر ونظرة حول أنواع الأخطار القابلة للتأمين

  

  .الإطار العام للخطر: المطلب الأول

ستقبل والتسلح ضد خطر الخسائر المادية التي تسببها الكـوارث  تنحصر فكرة التأمين في الاحتياط للم     

 الحياة و التأمين على في الممتلكات وهنا نشأ التأمين على في شخصه أو  التي تقع للإنسان في المستقبل سواء

  .الممتلكات

 ـحيث و وفي هذا المطلب سوف نبين كيف ينشأ الخطر      د نقوم بوضع التفسيرات التي تساعد في تحدي

  .الإطار العام للأخطار

  :مفهوم الخطر -أولا

و تصـحيح   هاتطور أدى إلى اختلافها وتعددها  يف الخاصة بالخطر وتعددت، غير أناختلفت التعار     

حول مفهوم الخطر ومن خلالها  الواردةوهنا سوف نعطي بعض التفسيرات ، التي وردت بسابقتها النقائص

والجوانب التطبيقية للعمليـة   ،شى مع الواقع العملي لحياتنا اليوميةاميت ،سنحاول وضع تعريف محدد للخطر

  .التأمينية

يوضح هذا التعريف ،  1"حالة عدم التأكد التي يمكن قياسها"يعرف الخطر على أساس أنه  :التعريف الأول 

ددة لحالة عـدم  حالة عدم التأكد إلا انه يشترط قياس هذه الحالة في جميع الحالات، وذلك لان المتغيرات المح

التأكد تحكمها في كثير من الأحيان أمور معنوية تنطوي على تصرفات شخصية بحتـة يصـعب قياسـها    

  .بالأساليب الكمية

                                                 
  .09، ص 2003الدار الجامعية للطبع والنشر طبعة " مينمبادئ الخطر والتأ"إبراهيم عبد النبي حمودة، /مختار محمود الهانس، د 1
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يضيف لحالة عـدم   1"عدم التأكد من وقوع خسارة معينة"عرف البعض الآخر الخطر بأنه  :التعريف الثاني

  .التأكد وجود خسارة إلا أنه لم يحدد نوعيتها

أكد من إمكانية عدم الت" أو أا " التعرض لخسارة أو ضرر:" رف الخطر أو المخاطر في هذا اال بأنهيع •

والأعمال التجارية والاقتصادية حتى الناجحة منها لا يمكن أن تستثني من " يءشث وحدتحاشي وقوع 

ومخـاطر   ،والسرقة فهناك مخاطر الحريق والفيضانات والعواصف ،احتمال التعرض لشتى أنواع المخاطر

  .تغير الأسعار ومخاطر تقلبات أهواء المستهلكين وأذواقهم

لهذا فهو يعيش في حالة قلق نفسي الـدائم ويبـذل    ،وهكذا فالأخطار التي يتعرض لها الإنسان متعددة

ومهما تعددت أنواع الأخطار التي يتعـرض لهـا   . مستمرة للتغلب على هذه الاخطار أو تجنبهامحاولات 

  :ان فهي تشترك في خاصيتين هامتين هماالإنس

و المعنوية أو المادية والمعنويـة  لخسارة المادية في معظم الأحيان أوقوعها يؤدي إلى إصابة الإنسان با -1

  .أحيان أخرى معا في 

أي أن وقوعها أو عدم وقوعها أمر ليس مؤكدا ومن هنا نشأ السبب الرئيسي  ،أا احتمالية الوقوع -2

 .ا أمر لا يمكن التأكد من عدم حدوثهللقلق لان وقوعه

عني ا احتمال وكلمة فرصة في هذا التعريف قد ن" الخسارة فرص وقوع" نه أ الخطر على كما يعرف •

هذا ما لا يقبلـه العديـد مـن    ، ووقوع الخسارة وقوع خسارة وهذا يعني أن الخطر يساوي احتمال

 جميع الحالات لا يساوي الخطر احتمال وقـوع  نظريا وعمليا لأنه في الإقتصاديين و رجال التأمين ، 

  .الخسارة 

 ".الخسارة المادية المحتملة نتيجة وقوع حادث معين"ف الخطر على أساس انه يعرتعريف آخر أما في  •

  :وجه التالياللخطر على شامل لوبناءا على ذلك يمكن استخلاص تعريف 

  ".أو الثروة نتيجة وقوع خطر معينالخسارة المحتملة في الدخل "يعرف الخطر على أساس أنه 

  :2هذا التعريف ينطوي على المزايا التالية

إدخال العنصر الاحتمالي في وقوع الخطر وليس عنصر عدم التأكد وهو بـذلك يمكننـا مـن     -1

 ـبعيـدة  استخدام أسلوب القياس الكمي للخطر بطريقة رياضية  ن الأهـواء والاعتبـارات   ع

  .الشخصية

  أدق من أن الخطر هو احتمـال وقـوع    عنىمقوع الخطر خسارة احتمالية وهذا على و يترتب -2     

 .الخسارة

                                                 
  .نفس المرجع السابق  1
  .12، ص2003مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية بالإسكندرية، الطبعة الأولى " مبادئ الخطر والتأمين"إبراهيم عبد النبي حمودة، /مختار محمود الهانس، د -د  2
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 .هأو دخل تهثروالمتضرر في  هذه الخسارة مادية تصيب -3

شخصية أوفي الممتلكات أو أخطار المسؤولية  الإطار العام للخسارة يكون نتيجة وقوع أخطار -4

  .المدنية

مين أق على الأفراد والمنشآت وأيضا على شركات التتجاوب في تطبي  ذا المفهوم على ه ينطوي -5

حيث تكون الخسارة بالنسبة لشركة التامين هو الانحراف الذي يحدث نتيجة لوجود تفاوت بين 

 .القيم المتوقعة والقيم المحققة والتي حصلت فعلا

  :تقسيمات الخطر -ثانيا

و عامة سوف وضع تقسيمات محددة لها،فإنه من الصعب  ،لأخطارلنظرا للتعدد الكبير والتشعب الهائل 

  نتناول أهم تقسيمات الخطر أين اتفق عليه المختصين

على  يعتمد هذا التقسيم على تحديد النتائج والآثار المترتبة: قسيم من وجهة نظر نتائج تحقق الخطرتال.2-2

 .الخطر ووقوع الخسارة المحتملة فقد تكون الخسارة المحتملة مادية أو نفسية  وقوع 

 أوإلى خسائر مادية مباشرة في الممتلكـات  ها وقوع لا يؤديهي الاخطار التي  :الاخطار النفسية .2-2-1

ولكن يكون لها وقع نفسي على الشخص متحمل وقوع الخطر والمتضرر منه، وهذا لا  ،الدخل أو الأصول

كمهـا  حيـث تح  ،ياسها كميامتغيرة قد يتعذر ق بأمورفهي مرتبطة  ، يمكن تحديد أبعاده وخسارته المتوقعة

  .محددات معظمها معنوية وبالتالي فهي تخرج عن نطاق دراسته

تقليل الدخل ك ب الأشخاص والممتلكاتيهي أخطار تنتج عنها خسارة مادية تص :المادية الأخطار .2-2-2

 ،ماديـة  في القرار أو وقوع انفجار في أحد المطاعم من قبيل الشغب مما يؤدي إلى خسارة أالناتج عن خط

الكوارث الطبيعية وما ينطوي عليها من تـدمير  من وهي  ،والفيضانات الأعاصير ،البراكين ، وقوع الزلازل

  :إلى نوعين لمادية الملموسة، كما يمكن تقسيم هذه الأخطارودمار للممتلكات تعتبر من الخسائر ا

ينتهز فرصة تغيير الأسـعار   ولأجله ينشأ هذا الخطر بفعل الإنسان)الأخطار التجارية (:أخطار المضاربة -1

ؤدي إلى خسـارة  مما ي ليحقق من ورائها أرباحا معينة، وربما تكون الظروف غير مواتية والتوقيت غير سليم

 المغامرة على الأشخاص فقط ولكن قد تكون هذه الأخطار من اهتمـام  أووقد يمتد نشاط المضاربة . مادية

  .رة الأعمالالاقتصادية وإدا المهتمين بالدراسات

خطار عن سابقته في أن عدم وقوع خسارته المادية لا تعـني  يختلف هذا النوع من الأ :لاخطار البحتةا -2

وما أخطار المرض والعجز والبطالـة   ،معنى ذلك أن وقوع الخطر يحقق خسارة مالية فقط ،تحقق ربح مادي

 إلى ؤديوقوعها ي ،أحياء إنما هي أخطار بحتةوالوفاة والحريق والسرقة والموت بالنسبة لما يملكه الشخص من 
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ما يرتكبه الأشخاص من أخطاء  أنوالممتلكات، كما  والمنشآتللأشخاص  وقوع خسارة مالية فقط بالنسبة

  .لغير من قبيل الأخطار البحتةلية قد تتسبب في وقوع أخطار ينتج عنها خسارة مال

  :1كما يمكن تصنيف الأخطاء من حيث محل حلولها إلى

بصفة مباشرة في حياته أو صـحته أو سـلامة    هي الأخطار التي تصيب الإنسان: أخطار شخصية.2-1

  ...ومن أمثلتها الوفاة أو الحوادث الشخصية و المرض والبطالة والشيخوخة ،أعضائه

ومـن أمثلتـها    ،فهي الأخطار التي تصيب ممتلكات الإنسان بصفة مباشرة وأما أخطار الممتلكات.2-2

 .متلكات الحيةمالسرقة والضياع والمرض والموت بالنسبة للالحريق و

فهي الأخطار التي تصيب الغير في ممتلكام أو أشخاصهم بصفة مباشرة : أخطار المسؤولية المدنية .2-3

حوادث السيارات والقطارات  ومن أمثلتها ،عن هذه الأخطار أمام القانون مسئولا  نسانالإ بحيث يكون 

أو  ا الصنف أيضا الأخطار المهنية التي يرتكبها الصـيادلة والأطبـاء أو المهندسـون   ، وتنطوي تحت هذ

 .تؤدي إلى خسائر تصيب الغير وهي أخطار البناءون

  :تقسيمات ثلاث أخرى هي كما هناك        

فهي التي تصيب مجموعة كبيرة من الأفراد دفعة واحدة عند حدوثها ومن أمثلتها الأخطار  :أخطار عامة -1

  الخ..والعواصف والقحط والأمطارالطبيعية كالزلازل والفيضانات والبراكين 

 ،تمثل الحروب والتوترا الأخطار اضطراب الظروف السياسية والاجتماعية منوينطوي تحت هذا الصنف 

مثل تغـير مسـتويات    ،والاضطرابات والمظاهرات وأخطار اضطراب الأوضاع الاقتصادية وعدم التنبؤ ا

  .الأسعار

ثانوي أو بالعكس أي بشكل وقد تصيب الغير  ،فهي التي تصيب الفرد بشكل رئيسي: الأخطار الخاصة-2

 .أا قد تصيب الغير بشكل رئيسي وتصيب الفرد بشكل ثانوي

لغير أو ممتلكاته، ويمكن وجميع هذه الأخطار إما أن تكون منصبة على شخص الفرد أو ممتلكاته أو شخص ا

لخطر والتأمين وهي الأخطار البحتة فقط كما في الشـكل  ان في تصواهتم ا مخالتي  الأخطارتوضيح نطاق 

           :التالي

  

  

  

  

                                                 
  .11زياد رمضان، مرجع سابق ، ص  1



 شاط التأمينيوتسويق النالتأمينات  حول نظرة شاملة :الفصل الثاني 

                       

59 

  .تقسيمات الخطر: 1-2رقم  الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

" التأمين ورياضياته مع التطبيق على تأمينات الحياة و إعادة التأمين"علي إبراهيم عبد ربه إبراهيم : المصدر

  .7،ص2002/2003التوزيع، طبعة  ية للطبع و النشر والدار الجامع
  

      ،سواء أخطار شخصية أو أخطـار ممتلكـات   ،يهتم علم الخطر والتأمين بدراسة الأخطار البحتة فقط     

أو أخطار مسؤولية مدنية، لأن مثل هذه الأخطار تضمن بطبيعتها فرص الخسارة المالية وفي حـدود هـذه   

راء غير مشروع، وهو ذا لا يخـالف القواعـد العامـة    التأمين مصدر ربح أو إث بما يجعل الخسارة فقط،

  .للمجتمع

بأنه الخسارة المادية المحتملة في الثروة أو الدخل نتيجة "  1عنى التأمينننا نجعل ما نقصده بالخطر بموعليه فإ    

  ."لوقوع حادث معين

ة الدخل والثروة أو زوال أيهما نتيجة تحقـق حـادث   النقص في قيم" كما تعرف الخسارة المادية بأا     

  .2"معين

  

                                                 
  .08هيم علي ابراهيم عبد ربه، مرجع سابق، صابرا/ د  1
  08ص.نفس المرجع السابق  2
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  .مزايا التأمين كوسيلة لمواجهة الخطر: المطلب الثاني

حـاولات مختلفـة   بمفهو منذ أقدم الأزمنة يقوم  ،اتجاه الأخطار التي تواجهه اموقف لإنسانلطالما كان ل    

  .حقيق من وقع آثارهابها أو التللتغلب على الأخطار أو السيطرة عليها أو تجن

  

  :الوسائل المختلفة لمواجهة الخطر -أولا

 ،ووضع أنظمة المرور لتفادي حـوادث في الطـرق  ،اللجوء إلى الأدوية للتغلب على أخطار الأمراض -1

  .وتوظيف الحراس لتفادي حوادث السرقة

أعمالـه أو   اللجوء إلى الادخار وتكوين الاحتياطي لاستخدامه عند الحاجة مثل تعرضه للخسـارة في  -2

 .السرقة أو البطالة

والاتفاق معهم على تقاسم  ،اللجوء إلى التعاون مع الآخرين الذين يتعرضون مثله لنفس النوع من الخطر -3

وبذلك يتحمل كل منهم جزءا بسيطا من هذه الخسارة فيخففون ،الخسارة المالية التي تصيب واحد منهم

 .عند وقوعها كثيرا من خطورة نتائج هذه الأخطار على الفرد

لية ايتعهد بأن تتحمل الخسارة الم ،حيثاللجوء إلى تحويل الخطر إلى شخص آخر غالبا ما تكون شركة -4

و شركة ما بأن تعوض الأشخاص المعرضين لخطر أبالنيابة عن الفرد، وهذا يقتضي أن يتعهد شخص ما 

 .بلغ معين يدفعه كل منهمنتيجة لوقوع هذا الخطر مقابل م هممعين عن الخسائر المادية التي تصيب

، أمـا  "التأمين التبـادلي "باسم التأمين حيث الوسيلة الثالثة هي " الرابعة"و" الثالثة"يطلق على الوسيلتين 

  ".التأمين التجاري"الرابعة فهي 

وإنما وسيلة لتخفيف عبء الخسائر المالية الـتي   ،ومن هنا يتضح أن التأمين ليس وسيلة لتفادي الأخطار

وقوع الأخطار، فالتأمين وسيلة لتعويض الشخص عن الخسائر التي تحل به نتيجة لوقـوع خطـر    تنتج عن

  .وذلك بتوزيع هذه الخسارة على مجموعة كبيرة من الأفراد يكونون جميعا معرضين لنفس الخطر ،معين

  

  :واجهة الخطرلممزايا التأمين  -ثانيا

واجهة الخسائر المادية، إلا أن التأمين هـو  لمها الإنسان يإل تبين لنا مما سبق أن هناك وسائل عديدة يلجأ   

  :ا يليلميميز عن باقي الوسائل جميعا إحدى هذه الوسائل 

يستطيع رجال الأعمال وغيرهم تجنب تجميد جزء من رأسمالهم لمواجهة الأخطار المختلفة التي يتحمـل   -1

لخسائر الماليـة الـتي يحتمـل أن    ضمانا ضد ا يحققون وبذلك ،وقوعها حيث أم يدفعون قسطا معينا

  .تصيبهم نتيجة وقوع خطر معين
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وزيادة معلوماا عن الطرق المختلفة  اإلى اتساع خبر يعود إن تخصص بعض الهيئات في عملية التأمين -2

التي يمكن بواسطتها تفادي الأخطار المختلفة التي تواجه الإنسان، وعلى الأقل تقلل الخسائر المالية الـتي  

خدمة كبيرة في مواجهة الأخطـار الـتي   تؤدي  فهيعليها، وبتقديم هذه المعلومات إلى المؤمن  بتترت

 .يتعرضون لها

لتأمين إلى تجميع رؤوس أموال كبيرة من مبالغ صغيرة، وخاصة في التأمين على الحياة، وباستثمار ايؤدي  -3

ين المختلفة على تنميتـها  تعمل هيئات التأم ، حيثهذه الأموال في مختلف نواحي النشاط الاقتصادي

غـير   اع سيساعد الدولة على تنمية تجارأجموتوسيعها، فضلا عن اتساع نطاق التأمين وشموله للعالم 

 .نظورةالم

نستطيع أن تحليل هذه الإحصاءات ثم  ع إحصاءات عن خطر معين والعوامل المختلطة المرتبطة به إن بجم -4

دد الطرق والوسائل التي تساعدنا في منـع  نحوبالتالي  ،طرنتعرف على الأسباب الشائعة لوقوع هذا الخ

 .ساموانخفاضا مل الحوادث ذهإلى انخفاض معدل إصابات  يديؤمما  ،وقوعها

 ،والمرض وبلوغ سن الشـيخوخة ، يعتبر التأمين عاملا مهم تعتمد عليه الدولة في محاربة الفقر والبطالة -5

الخ، الأمر الذي جعل الحكومـة تصـدر   ...ةريق أو السرقوالخسارة في الممتلكات بسبب الحوالوفاة، 

لضـرائب أو تخفيـف معـدلات     لتشجيع وتنظيم أقساط التأمين كإعفاء أقساط مـن ا  قوانين خاصة

 .وعملت على جعل بعض أنواع التأمين إجبارية الضرائب ،

 

  .الأخطار القابلة للتأمين: المطلب الثالث

  يمكن التأمين ضـد  هل:  و هو الذهن هناك سؤال يتبادر في إلا أنهالتأمين التي يحققها  االمزايبالرغم من     

للإجابة على هذا السؤال يجب معرفة الشروط المختلفة الواجب توفرهـا في  و ؟ أي خطر يواجهه الإنسان

  :1ل للتأمين وهيابالخطر حتى يكون ق

  : الخطر ةاحتمالي -أولا

ؤكدا، يكون وقوعه أمرا مستحيلا أو أن يكون وقوعه أمر م لا  بمعنى أن ،احتماليأن يكون الخطر  أي    

والتأمين ضد خطر عدم توالي  لأن هذا الخطر مستحيل الوقوع ،جفاف المحيطاتفلا يمكن التأمين ضد خطر 

حيث أنه  ، والنهار حيث انه أمر مؤكد الوقوع، وعلى هذا الأساس تكون غالبية الأخطار قابلة للتأمين لاللي

الوقوع أو مستحيل الوقوع، والتأمين ضد الأخطـار المؤكـدة    ر جدا أن يكون الخطر أمرا مؤكدادمن الن

                                                 
  18-11عبد العزيز حسين هيكل، نفس المرجع، ص   1

  16نفس المرجع  ص 2
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من أن يدفع المؤمن له مبلغا مساويا لابد  همؤكد فإنالخطر  كان  والمستحيلة لا يحقق أي ربح للمؤمن له، فإذ

ن رسوم إضافية مقابل مـا  بالإضافة إلى ما يدفع م ،لقيمة الخسارة التي سوف تحدث نتيجة تحقق هذا الخطر

  .مصاريف بسبب قيامها بعملها من  تتحمله هيئة التأمين

  

  : إمكانية حساب احتمالية الخطر-ثانيا

له من أن ولكن رغم ذلك لا يمكن للمؤمن  ،توفر إحصائيات حتى يمكن حساب احتمال وقوعه أي     

دد المؤمن لهم من هذا الخطر عـدد كـبير   إلا إذا كان ع يطمئن إلى مطابقة ما سوف يتحقق فعلا لتقديراته

الاحتمالات لا تكون صحيحة إلا بالنسبة لأعداد كبيرة من الوحدات، أمـا الأعـداد    جدا، حيث نظرية

تحقق مثلا يمكن أن يبتعد كثيرا عن الاحتمال المقدر، الأمر الذي يعرض المـؤمن  ي الصغيرة من الوحدات بما

نسبة عالية كاحتياطي أمان إلى أقسـاط التـأمين الـتي     أضيفتإذا  لخسائر فادحة لا قبل له بتحملها إلا

  .من المؤمنين وذلك لا يستطيع أن ينافس غيره ،يتقاضاها

  

  :إرادي لا وقوع الخطر أمر -ثالثا

من الأخطـاء  يكون المؤمن له قد تعمد وقوعه  بمعنى ألا، ألا يكون وقوع الخطر أمر إرادي أي أن       

في صفة الاحتمال عن الخطر ما يصبح التأمين بذلك نحيث أنه بذلك ت ،ت على تحقيقهالمتعمدة التي ساعد

ذمة المؤمن من دفع مبلغ التأمين إذا انتحر  إبراءتحايلا لكسب غير مشروع، لذلك تنص القوانين عادة على 

 كما ، بحتا اإراديحيث أن وقوع الخطر أصبح بذلك أمرا  ،إرادتهالمؤمن له ولم يكن ذلك نتيجة مرض أفقده 

تنص في حالة التأمين ضد الحوادث الشخصية على استثناء الحوادث التي يعرض فيها المؤمن له نفسه للخطر 

هيئة التأمين من دفع التعويض في حالة  إعفاءوكذلك تنص على  ،وتسلق الجبل الضارة مثل صيد الحيوانات

ومن جهة أخرى نلاحظ أن . وقوع الحادثالتأمين ضد حوادث العمل إذا ثبت أن العامل تسبب عمدا في 

شروط معينة في عقود التأمين التي يخشى فيها من أن يكون هناك مـا   إضافةهيئات التأمين تعمل عادة على 

يغري المؤمن لهم على تعمد وقوع الخطر حتى يقبضوا مبلغ التأمين وبذلك يصبح التأمين نوعا من الكسـب  

  .غير المشروع

يكون الخطر موزعا بدرجة كبيرة بين  أي أن: رجة كبيرة بين جمهور المؤمن لهمالخطر موزع بد -رابعا

 بمعنى ألا يكون مركزا على شخص واحد فقط أو عدد قليل من الأشخاص فليس مـن ، جمهور المؤمن لهم

شخص واحد بمبلغ كبير جدا، أو التأمين من الحريـق لمؤسسـة   ليقبل المؤمن التأمين على الحياة  نأالفطنة 

  .ة جدا حيث أن مركز المؤمن في هذه الحالة يصبح غير موثوق فيهضخم
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ة لا قبل له بتحملها إلا إذا كان يعمل في سوق التأمين مـن  ر لابد أن يحمل المؤمن مبالغ باهضفوقوع الخط

ولعل هذا هو  ، النوع واستطاع بدلك أن يكون احتياطيا كبيرا يساعده في قبول تأمين من هذه ،عهد بعيد

في أن شركات التأمين تضطر عند قبولها تأمينا من هذه النوع إلى إعادة التأمين لدى مؤمنين آخرين السبب 

ذوي إمكانيات أكبر، وقبولها التأمين على أساس المشاركة فيما بينهما على أن يقوم بالتأمين عدة شركات 

  .ع الخطروفي نفس الوقت حتى أن توزع الخسارة بينهم عند وق

  

  : خسارة مادية الناتجة عن وقوع الخطر ةالخسار -خامسا

لا يمكن التأمين على أشياء بما لها من قيمـة   كوبذل ،أن تكون الخسارة الناتجة عن وقوع الخطر مادية أي 

نما يقبل التأمين ولا يعني ذلك أن المؤمن يرفض التأمين على أشياء من هذا النوع، وإ. عاطفية لدى صاحبها

  .وليس على أساس قيمته العاطفية لدى صاحبها السوق،نقدية في من قيمة  على أساس ما له

  :وقوع الخطر السهل إثباته -سادسا

فلا يمكن التأمين مثلا ضد مرض لا تظهر له عدة أعراض ، أن يكون وقوع الخطر من السهل إثباتهأي      

النقود التي يحـتفظ  مثل الصداع أو ضعف الذاكرة، كذلك لا يمكن التأمين ضد احتراق بعض الممتلكات ك

  .ذا الشخص في مترله مثلا

  :المصلحة المعرضة للخطر مخالفة للنظام العام أو القانون -سابعا

فلا يجوز التأمين ضد خطر يكون  ،المصلحة المعرضة للخطر مخالفة للنظام العام أو القانون أي ألا تكون      

والتأمين ضد أخطار منافية للأدب  ،لفات المرورامخ دضمثل التأمين  ،بين المواطنينمن شأنه تشجيع الإهمال 

، كما لا يجوز التأمين ضد المصادرة الشخصية لأا عقوبة جنائية يكـون  ةالدعاربيوت  ضدالعام كالتأمين 

التهريب حتى ولو كان التأمين يقتصر فقط  أخطارالتأمين ضدها مخالفة للقانون، كذلك لا يجوز التأمين ضد 

  .ادية للنقل أثناء التهريبععلى الأخطار ال
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  .التأميناتأساسيات في : المبحث الثاني

يعرف التأمين تطورا وانتشارا كبيرا، يرجع إلى حد كبير إلى أهميتـه المتزايـدة بالنسـبة للأفـراد     

ن مجرد وسيلة لمواجهة أخطار محدودة وشـبه  فلقد تطور م. والمؤسسات من جهة، واتمع من جهة أخرى

  .إلى هيئات دولية تسعى إلى تغطية عدد متزايد من الأخطار الجديدة أكيدة،

وفيما يلي تعريف بالتأمين كنشاط من خلال عرض التقسيمات المختلفة له وكذا أهميته بالنسبة للفرد 

 .واتمع سواء من الناحية الاقتصادية والاجتماعية

  

  .نشاط التأمين و عناصره :الأولالمطلب 

، وحتى الشريعة الإسـلامية،  ينالسبب الداعي للتأمو العصور، باختلافتختلف  ةعديد فر يتعا ينللتأم    

  .منها نالدول، كما له عدة عناصر يتكو باختلافوحتى 

  :مقدمة في التأمين -أولا

  : المتمثلة في تقديم طبيعة النشاط التأميني و أهم سماته كما يلي    

ة، نشأت مع نشأة الإنسان نفسه، وتطورت بتطوره فلم يكن في التأمين فكرة قديم: طبيعة نشاط التأمين -1

درءا للمخاطر والمصائب التي تصيبه أو  الآخرينوسع الإنسان أن يعيش أبدا دون أن يضع يده في أيادي 

فيما بينهم لتحمل أعباء وتكاليف الوفاة ودفن الموتى،  تصيب أمواله، ويقال أن الفراعنة كونوا جمعيات

 ـكما كان تجار   دالقوافل العرب خلال رحلتي الشتاء والصيف يتفقون فيما بينهم على تعويض من يفق

جمل أثناء الرحلة من أرباح التجارة الناتجة عن هذه الرحلة وذلك بأن يدفع كل عضو فيه نسبة ما حققه 

 ـ  1من أرباح أو بنسبة من رأسماله ى ، ومع تطور الحياة وظهور مجتمعات الحديثة أصبح من العسـير عل

الأفراد أن يجتمعوا بعدد كاف اة المخاطر، لذا كان من الطبيعي ظهور شركات التأمين لتقوم بمهمة 

كل مـن يتحمـل     تجميع مساهمات من كل منهم حيث يتسنى تعويضثمد بين الأفرا الترويج للفكرة

دمة تقدمها شـركة  أصبح ينظر إلى التأمين باعتباره خ اليبالت، و2خسارة نتيجة وقوع الضرر معين عليه

التأمين للأفراد المؤمن لهم لتغطية الأخطار المؤمن ضدها في المقابل مبالغ متفق عليها يسـددها الأفـراد   

  .للشركة دفعة واحدة أو على أقساط

                                                 
  .  47،ص 1976وتنظيم مئات التأمين، الطبعة الثالثة دار النهضة العربية  ةسلامة عبد االله، إدار/ د  1
  05، ص2003-2002الدار الجامعية للطبع والنشر الإبراهيمية، الإسكندرية طبعة " كات التأمينمحاسبة شر"أحمد صلاح عطية / د  2



 شاط التأمينيوتسويق النالتأمينات  حول نظرة شاملة :الفصل الثاني 

                       

65 

طبيعة الخاصة للخدمة التي يقدمها النشاط التأميني فإنه يختلف عـن بقيـة   لنظرا ل :سمات نشاط التأمين -2

  : 1يلي الأخرى فيما الأنشطة الاقتصادية

 ـتتمتع المنشآت التي تزاول التأمين وإعادة التأمين بالثقة المالية العالية لأا تقدم خدمة آجلة  -  دون ب

ضمان أو رهن حاضر، لذلك فالضمان الوحيد هو رأس المال والاحتياطات وظـروف إشـراف   

  .الحكومة على حقوق المؤمنين والمحافظة على المدخرات الوطنية

وهذا يتطلب طرق خاصة في التنظيم وإدارة منشآت التأمين  ،سلعة التأمين بأا خدمة مؤجلةتتميز  - 

 .خصوصا في مجال التسويق والدعاية والإعلان

دمة التأمينيـة خـبرة فنيـة    الخلا تخضع أسعار التأمين لقوانين العرض والطلب وإنما يتطلب تسعير  - 

 .عمليات التأمينلورياضة 

تقوم بالرقابة علـى التـأمين   التي  ضح في مجال النشاط التأميني ويتوفر الهيئةالتدخل الحكومي واإن  - 

 .وإعادة التأمين

فروع تأمينات الحياة، وتأمينات الممتلكـات،  ك  على شركة التأمين أن تعمل في فروع تأمين مختلفة - 

وإعداد ميزانية لكل فـرع وهـذا لا يحـدث في     ى،فيجب وضع قوائم مالية لكل فرع على حد

فلا تعد هذه المنظمات ميزانية عمومية لكل منتج  ،نظمات الصناعية التي تنتج العديد من المنتجاتالم

 .ولا يحدث أيضا في المنظمات الخدمية

 
  :تعريف التأمين -ثانيا

  :للتأمين التالية  تعاريفنأخذ ال مثلا في فرنساف حول التأمين فتعار يالتعدد      

ملية تستند إلى عقد إجمالي من عقود الضرر ملزم للجانبين يضمن لشخص التأمين هو ع" GIRARجيرار  -1

وتعتبر هذه العملية  ، معين مهدد بوقوع خطر معين المقابل الكامل للضرر الفعلي الذي يسببه هذا الخطر له

بدلا ق اموع تمن الوجهة الاقتصادية والاجتماعية تعديلا في الأخطار المختلفة بحيث توزع آثارها على عا

، لكن هذا التعريف يخلط بين عقد التأمين وعملية التأمين، مع أن عملية التأمين في الواقع عملية .2"من الفرد

فنية لها أسس فنية تستند إليها، أما عقد التأمين فهو الإطار الخارجي، كما يؤخذ عليه أنه يجعـل تعـويض   

  .ير موجود في التأمين على الحياةالتأمين لكن هذا غالضرر الفعلي أمرا مسلما في كل أنواع 

                                                 
  .8-7ص 2002ثناء محمد طعيمة، محاسبة شركات التأمين، ابتراك للطباعة والنشر والتوزيع، طيعة / د  1
  .46،ص1989زء الأول، ديوان المطبوعات الجامعية للنشر الج" التأمين في القانون التجاري:"و النجا48إبراهيم أب نفس المرجع السابق ص/ د  2
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ؤمن له الموهو  عملية يحصل بمقتضاها أحد الطرفينهو التأمين أن : " "HIMARD" "هيمار" اعتبر كما  -2

نظير دفع مبلغ معين هو القسط، على تعهد لصالحه أو للغير في حالة تحقق خطر معين، من الطرف الأخر، 

  1"لمخاطر ويجري المقاصة بينهما وفقا لقوانين الإحصاءعلى عاتقه مجموعة من ا يوهو المؤمن الذ

الأنشطة الاقتصادية الخدمية الحديثـة وفي رأي الفقهـاء أن   من  يعتبر التأمين  نوع  السعوديةفي أما   -3

وله عدة  ،التأمين هو أحد العقود المستحدثة التي لم تكن معروفة كما في صورا الحالية أو أي صورة أخرى

الغرض منه قيام المـؤمن  يعتبر التأمين أحد الأنشطة الاقتصادية الحديثة الهامة والتأمين بطبيعته " اتعاريف منه

بتحمل أخطار معينة عن الشخص أو الجهة التي يحتمل تعرضها لها لمثل هذه الأخطار وتقاضي أجر محـدد  

  2"صاحب الخطر الأصلي غالبا ما يكون أقل بكثير من تكلفة تحمل الخطر المتوقع حدوثه عند ،نظير ذلك

عقد يلتزم المؤمن بمقتضاه أن يؤدي إلى المؤمن لـه، أو  : "كما يعرف القانون المدني العراقي التأمين بأنه -4

مرتبا، أو أي عوض مالي آخـر في حالـة    إيرادالذي اشترط التأمين لصالحه مبلغا من المال أو  إلى المستفيد

أو أي دفعة مالية  أخرى يؤديها المؤمن  العقد، وذلك في نظير قسطوقوع الحادث، أو تحقق الخطر المبين في 

لمدني االقانون و) 713(في القانون المدني السوري المادة  التأمين  التعريف مطابق لتعريف ذاوه. 3"له للمؤمن

  ).747( المادة الليبي

امن ببعض الموجبات عند يقال له الضما بمقتضاه شخص  يلتزم   هو عقد" :قانون اللبنانيال عرفهكما  -5

  ."شخص المضمون له أو بأمواله مقابل دفع بدل يسمى بالقسط أو الفريضةبال نزول بعض الطوارئ

عمل يسعى إلى توزيع الخطر على أكبر عدد "بأنه : يمكن تعريف التأمين من خلال بعض الكتاب مثلا -6

يدفعه المؤمن له إلى هيئات تقوم بدورها ) يسمى قسط التأمين(ممكن من الأفراد مقابل مبلغ بسيط من المال 

وذلك بأن تدفع تعويضا عن الأضرار أو الخسائر التي تلحق  ،بتحمل نتائج الخطر مقابل الأقساط التي تجمعها

  .4"التأمين بوليصة  أو بالمؤمن له بموجب عقد ينظم العلاقة بين الشركة والمؤمن له يسمى عقد

أنه وسيلة أو نظام يهدف إلى حماية الأفـراد  " اولت التأمين يمكن اعتباره من خلال  مختلف التعاريف التي تن

أو المنشآت من الخسائر المادية المحتملة الناشئة عن تحقيق الأخطار المؤمن منها، وذلك عن طريق نقل عـبء  

                                                 
  .الأسس النظرية لمفهوم التأمين-

1 www.Irteipms.iskandertech.com/Ooen Save.aso? Ou=160.pdf       2006-04- 26التحميل في 

  ".مليح محمد رجب أبو-د"حقيقتها وحكمها: ريعقود التأمين التجا"ين والمانعينبين ازي.... التأمين التجاري-
2 www.islamonline.net/Arabic/contemporary/2004/12/articgeo2j.shtml.       2006- 04- 26التحميل في  

  ".رجب أبو مليح محمد-د"حقيقتها وحكمها: ريعقود التأمين التجا"ين والمانعينبين ازي.... التأمين التجاري-
3 www.islamonline.net/Arabic/contemporary/2004/12/articgeo2j.shtml .م       2006- 04-26التحميل في  

 
  13ص-زياد رمضان مرجع سابق 4
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ئ رياضية مثل هذه الأخطار إلى المؤمن الذي يتعهد بتعويض المؤمن له عن كل أو جزء من الخسائر وفقا لمباد

  1"أو إحصائية معروفة

 :"ولقد اهتم الإسلام باليتامى اهتماما عظيما تضمن لهم تأمين كاملا وكفالة تامة فقد قال االله تعـالى  -7

وأوصى ) سورة الماعون"(أرأيت الذي يكذب الدين، فذلك الذي يدع اليتيم، ولا يحض على طعام المسكين

إن الإسلام يـؤمن  ". روا في الأموال اليتامى حتى لا تأكلها الزكاةاتج"رسول االله صلى االله عليه وسلم بقوله 

كل فرد على ما له وعلى نفسه وعلى مستوى كريم من العيش وإن حماية الإنسان وتحقيق مستوى لائق من 

  2"العيش لهو مبدأ إسلامي وأصل من أصول شريعة

ليل الخطر الذي يواجهه الفرد عن طريق تجميع أداة لتق" يمكن تعريف التأمين من الناحية الاقتصادية بأنه  -8

لجعل الخسائر ) الخ...كالسيارات والمترل والمستودع(عدد كاف من الوحدات المتعرضة لنفس ذلك الخطر 

التي يتعرض لها كل فرد قابلة لتوقع بصفة جماعية، ومن ثم يمكن لكل صاحب وحدة الاشـتراك بنصـيب   

  3"منسوب إلى ذلك الخطر

يسمى المؤمن اتجاه طرف آخر يسمى  فالتأمين هو عملية بمقتضاها يتعهد طرفإن "  : Bessonوحسب  -9

  .4"هذا الأخير  بأن يعوضه عن الخسارة التي ألحقت به في حالة تحقيق الخطر له  المؤمن له مقابل قسط يدفعه

نون المدني المصري لتأمين مستنبط من القالوضع تعريف  المشرع الجزائري :تعريف التأمين في الجزائر -10

له أو إلى إلى المؤمن  التأمين عقد يلتزم المؤمن بمقتضاه أن يؤدي" التي تنص على أن  619في المادة  وصياغته

أي غرض مالي آخر في حالة وقـوع   إشترط التأمين لصالحه مبلغ من المال أو ايرادا مركبا،أوالمستفيد الذي 

ك في مقابل قسط أو أي دفعة مالية أخرى يؤديهـا المـؤمن لـه    الحادث أو تحقيق الخطر المبين بالعقد،وذل

  . "للمؤمن

  

  :عناصر العملية التأمينية -ثالثا

تمت في مجال ما يتطلب الأمر توافر مجموعـة مـن    حتى يمكن القول أن هناك عملية تأمينية متكاملة قد

  :5يلي العناصر فيماالعناصر والتي تمثل فيما بينها مجتمعة مقومات نشاط التأمين وتتمثل هذه 

                                                 
الدار الجامعية للطباعة والتوزيع طبعة عام " التأمين ورياضاته مع التطبيق على تأمينات على الحياة إعادة التأمين"إبراهيم علي إبراهيم عبد ربه، / د   1

  .10، ص2002/2003
2 www.misaegy.com/misainslibresearch018introl.htm   2006- 03-15التحميل في      
3   www.islamifn.com/basic/insurance.htm. 2006- 04-17ال، التحميل في مق" التأمين الإسلامي"   

  39-38ص-2001دراسة حالة الجزائر دفعة"دور نشاط التأمين في التنمية الاقتصادية"رسالة ماجستير -أقاسم نوال 4 
 1999طبعة ) يسالسو(دار المعرفة الجامعية" المحاسبة في البنوك و الشركات"محمد السيد سرايا /محمد سمير الصبان، د/السيد عبد المقصود دبيان، د/ د  5

  .227-226ص 
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  .ويتمثل في شركة التأمين المتخصصة التي تتولى إجراءات التعاقد مع المؤمن لهم :المؤمن -1

وهو الطرف الثاني في العملية التأمينية والذي يتولى دفع الأقساط وفقا للعقد مـع   ):أو عليه(المؤمن له  -2

 .المقدرة أو المحددة في العقدالشركة نظير حصوله هو أو المستفيد من التأمين على التعويضات 

نفسه، وقد يكـون  ) أو عليه(وهو الطرف المستفيد من قيمة التأمين وقد يتمثل في المؤمن له  :المستفيد -3

 .طرف ثالث كما هو الحال في بعض حالات التأمين على الحياة

أمينية، تتضمن مختلف وهي التي تصدرها شركة التأمين باعتبارها العقد الرئيسي للعملية الت: وثيقة التأمين -4

الشروط الخاصة بالتأمين لكل من الطرفين، ومن أهم البيانات والعناصر التي يجب أن تتضمنها أو نشير 

 :إليها هذه الوثيقة

  .مبلغ التأمين المستحق -

 .قسط التأمين الدوري الذي يدفعه المؤمن له للشركة -

 ).الفترة التأمينية(مدة التأمين  -

 .عادة يتوقف على قيمة الخسائر التي تحققتقيمة التعويض المستحق و -

بيانـات  ، وليست تابعة لمستقلة بحد ذااوهناك من يعتبر كل من المبلغ والقسط ومدة التأمين عناصر 

  .1وثيقة التأمين

  .هناك جانب آخر من التأمين هو إعادة التأمينو

  

  :إعادة التأمين -رابعا

 .هسوف نتطرق إلى مفهوم إعادة التأمين ونطاق  

 إعادة التـأمين "فإنالجزائري  لقانون التأمينات 05حسب الفقرة الأولى من المادة  :فهوم إعادة التأمينم -1

يوضع بموجبه المؤمن أو المتنازل على عاتق شخص معين للتأمين أو المتنازل له جميع الأخطار التي أمـن   عقد

 .2"الوحيد إزاء المؤمن له المسئولين عليها، ويبقى المؤمن في جميع الحالات التي يعيد فيها التأم

أن عقد إعادة التأمين يتم بين المؤمن الأول وهو ما يدعى بالمؤمن يتضح ة من خلال مضمون هذه   الماد     

مع مؤمن آخر يدعى معيد التأمين، وبالتالي فهو عقد مستقل عن عقد التأمين الأصلي الذي يتم بين  المباشر

  .المؤمن والمؤمن له

                                                                                                                                                              
  

 

.30ديوان المطبوعات الجامعية ص - "التأمين في القانون الجزائري"إبراهيم أبو تانجا / د  -2  
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، كما يمكن أن 5منه مسؤولية المؤمن اتجاه المؤمن له تبقى دائما وهذا ما أكدته الفقرة الثانية من المادةو    

أن على معيد التأمين أن يتحمل جزء من أعباء الأخطار المؤمن منها أو يتحمـل  نستنبط من نص هذه المادة 

التي أعيد لها التأمين بأداء الأقسـاط   العبء كله وذلك حسب اتفاقية إعادة عقد التأمين، كما يلزم المؤسسة

  .لمعيد التأمين

إعادة التأمين قد يكون اختياريا حيث يتم إبرام اتفاق مستقل بشأن كل خطر أو  :نطاق إعادة التأمين -2

وهنا يكون المؤمن ومعيد التأمين أحرار في إبرام هذا العقد كما يكون إعادة التأمين بشأا، وثيقة تأمين يراد 

  .1لمعيد التأمين في رفض هذه الوثيقة أو قبولهاالحق 

  .إن في إعادة التأمين الاختياري يكون المؤمن الرئيسي حرا في الاحتفاظ لنفسه بكامل الخطر المؤمن عليه     

يكون إجباريا أو تلقائيا، وذلك من خلال إبرام المؤمن ومعيد التأمين اتفاقا شاملا يدخل بمقتضـاه  وقد     

وهنا في هذه الحالة . التأمين التي يبرمها المؤمن مع المؤمن لهم، وتتوفر على الشروط المتفق عليها جميع وثائق

جبارية هي السائدة في الناحية الإهذه الوثائق المبرمة، وإعادة التأمين تأمين إعادة يكون معيد التأمين ملزم  ب

لى مفاوضات ومناقشات ودراسة مفصلة لكل ، لأن هذه الأخيرة تحتاج دائما إالعملية عوضا عن الاختيارية

  2.وثيقة على حدى

 

  .مبادئ وخصائص عقد التأمين: المطلب الثاني

يتميز عقد التأمين من غيره من العقود بخضوعه إلى جملة من المبادئ القانونية التي تتعلق به وحده يسميها     

بحثنا  نذا العقد لذلك نتناول في هذا الجزء م ةالبعض بالمبادئ الأساسية للتأمين، وجملة من الخصائص المتعلق

  .خصائص عقد التأمين مبادئ عقد التأمين ثم

  :مبادئ عقد التأمين -أولا

  3:يقوم التأمين على ستة مبادئ هي     

إن حسن النية صفة لازمة في كافة العقود وهو التزام تختلف شدته بـاختلاف  : مبدأ منتهى حسن النية -1

الالتزام ويعبر عن هذا الالتـزام   تشديد هذاعقود التي تتطلب بصفة خاصة قد التأمين من الطبيعة العقود وع

 .4باصطلاح التأمين بمبدأ حسن النية 

                                                 
.31إبراهيم أبو تانجا ص / د  -

1  

.133إبراهيم أبو تانجا  ص / د - 2  
  .40-36هيكل عبد العزيز فهد، مرجع سابق، ص/ د  3
، مطابع دار الحكمة للطباعة والنشر بغداد طبعة "إدارة التأمين"عبد الرحمن مصطفى طه، / اروق حبيب الملاك،دف/ عبد الباقي عنبر فالح، د/ د  4

  .101، ص1990
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وفيه يلتزم كل من المتعاقدين بالإدلاء بجميع البيانات التي تخص عقد التأمين،فعلى المؤمن له التصريح بكل    

ما المؤمن يجب أن يبين بوضوح تام شـروط  أيء المؤمن عليه، ات تخص الشحشرو ما لديه من معلومات و

العقد، التغطيات، الاستثناءات ، وبالتالي يعتبر مبدأ حسن النية جوهر العملية التأمينية والإخلال به يؤدي إلى 

  .بطلان العقد

في شيء أو الشخص لمؤمن له ليشترط في هذا المبدأ أن تتوفر المصلحة التأمينية : مبدأ المصلحة التأمينية -2

لتطبيق هذا المبدأ لابد من وجود شيء والمراد التأمين عليه، وذلك لاستبعاد عنصر المغامرة من عملية التأمين، 

علاقة ذا المحل ويعترف ـا   همادي قابل للتضرر، قد يكون هذا الأخير محلا للتأمين كما يجب أن يكون ل

 .1بحيث ينتفع ببقائه ويتضرر لاكه ،قانونيا

من اللازم توفر علاقة سببية ما بين الخسـارة الـتي    هونقصد بذلك أن): المباشر(مبدأ السبب القريب  -3

 .حلت بالمؤمن له وبالخطر المؤمن ضده بدون تدخل أي مؤثر خارجي، حتى يحق للمؤمن له مبلغ التعويض

نية ومبدأ السبب المباشر أو القريب، المبادئ السابقة الذكر وهي مبدأ حسن النية، مبدأ المصلحة التأمي إن    

  :يةلاتالالمبادئ و ،دون استثناء هي مبادئ تحكم كافة عقود التأمين

مبدأ التعويض، ومبدأ الحلول ومبدأ المشاركة في التأمين فتخضع لها عقود التأمين للممتلكات وعقـود      

 . 2تأمين المسؤولية فقط

المؤمن بالتزامه إزاء المؤمن له في حالة وقوع الخطر المـؤمن   يوفييقضي هذا المبدأ بأن : مبدأ التعويض .3-1

المؤمن له، ويطبق ب والذي يساوي قيمة الخسارة الفعلية التي لحقت  3منه، ويتمثل ذلك في دفع مبلغ التعويض

 .هذا المبدأ في كافة أنواع عقد التأمين بخلاف عقد تأمين الأشخاص

في عقود التأمين التي لها الصفة التعويضية علـى عكـس تأمينـات     ف هذا المبدأايض: مبدأ الحلول. 3-2

 ـؤمن له بعد دفع مبلغ التعويض، المأن يحل مكان ) شركة التأمين(لأشخاص، وفيه يحق للمؤمن ا الرجوع ب

 .على المتسبب في الضرر

              أن يحصـل علـى التعـويض مـن المـؤمن فقـط اسـتنادا إلى عقـد         يمكـن  أي أن المؤمن لـه      

،و لكن هـذا  لى محدث الضرر ومطالبته بمبلغ التعويض بدون مبدأ الحلوللمؤمن الرجوع إل لا يحقلتأمين وا

الحق للمـؤمن في أن   إعطاءفي الجرائم، و هو الأمر الذي يرفضه القانون، الحل  ارتكابيشجع الأعمال و 

 .4لى محدث الضرر ومطالبته بمبلغ التعويضإع يحل محل المؤمن له بالرجو

                                                 
  .42-41أقاسم نوال، مرجع سابق، ص  1
  .101عبد الرحمن مصطفى طه، مرجع سابق، ص/ فاروق جبيب الملاك،د/ عبد الباقي عنبر فالح، د/ د  2
  .عيني أو نقدي في شكل خدمات مقدمةقد يكون التعويض   3
  .120عبد الرحمن مصطفى طه، مرجع سابق، ص/ فاروق حبيب الملاك،د/ عبد الباقي عنبر فالح، د  4
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حسب هذا المبدأ يقوم المؤمن له بإبرام عقد تأمين أو عقود تأمين تخص موضوع تأمين : مبدأ المشاركة .3-3

دة شركات، بحيث تشترك هذه الأخيرة عند تحقق الخطر المؤمن ضده في دفـع  عواحد ولنفس الفترة لدى 

 .قا لنسبة تأمينية أو بما يعادل القسط المحصل عليهالتعويض المستحق للمؤمن له وف

 
  :1خصائص عقد التأمين -ثانيا

  :يفيما يل يتميز عقد التأمين مثله مثل العقود الأخرى بخصائص متعددة نذكر أهمها   

 ، ويشترط لإثباتهطرفي العقدبمعنى أن عقد التأمين لا ينعقد إلا بموافقة إرادة : عقد التأمين عقد رضائي -1

  .توقع من قبل الطرفينلالكتابة على وثيقة التأمين 

إن صفة الاحتمال ميزة يتميز ا عقد التأمين وبدوا يبطل هذا العقـد،   :عقد التأمين عقد احتمالي  -2

  فالنسبة للمؤمن له ليس بإمكانـه  معرفة مقدرا ما يقدمان أو يأخذان،  أن كلا المتعاقدين لا يستطيعانحيث 

التأمين،   غومقدار مبلالتأمين التي سوف يدفعها للمؤمن وبدوره لا يعرف هذا الأخير ميعاد معرفة أقساط 

 .فيبقى ذلك متوقفا على وقوع الضرر والذي على أساسه يقيم مبلغ الضرر

وفيه يتبادل طرفا العقد بحيث يكون كلا منهما دائن ومـدين في نفـس    :عقد التأمين ملزم للجانبين -3

له يلتزم بدفع الأقساط، أما المؤمن يلتزم بتعويض الخسارة متى تحقق الخطر المؤمن ضـده،  الوقت، فالمؤمن 

 .ونشير هنا إلى أن التزام الطرف الأول متحقق في حين أن التزام الطرف الثاني يبقى معلقا بحدوث الكارثة

ع المؤمن لـه قسـط   ونعني بذلك صفة التعويض التي تميز عقد التأمين فيدف: عقد التأمين عقد معاوضة -4

 .2تعويضي على الخطر في حالة وقوعه ويستقبل المؤمن الأقساط تعويضا لحمايته في حالة وقوع الخطر

إن الزمن في عقد التأمين عنصر جوهري، بحيث أن مدة تنفيذ العقد لا تـتم   :عقد التأمين عقد مستمر -5

ولا تنتهي إلا بـالطرق  ) أمين على الحياةكالت(بصفة فورية بل تستغرق مدة معينة قد تصل إلى عدة سنوات 

 .القانونية

ن المؤمن في عقد التأمين هو الطرف القوي، وهو الذي يملي شروط مسبقا لأ: عقد التأمين عقد إذعان -6

وما على المؤمن له إلا القبول والخضوع  وثائق رسمية،وغالبا ما تكون مطبوعة ومعروضة للجميع في شكل 

 . 3جباريةباستثناء التأمينات الإ لهذه الشروط أو رفضها

                                                 
  .43-42أقاسم نوال، مرجع سابق، ص  1
  43-42أقاسم نوال، مرجع سابق، ص  2

  ،نادي الدراسات الإقتصادية ،موقع إلكتروني"التسويق الدولي " -
3 www.clubnada.jeeran.com   - 2006-04-12التحميل في  
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ها ستند إليفي نصوص وأحكام قانونية، ي عقد التأمين هو عقد منظمبمعنى أن  :عقد مسمى عقد التأمين -7

 .لهبين المؤمن والمؤمن خلاف  أي نزاع أو وقوع   في حالة

  :1أطراف عقد التأمين -ثالثا

التـأمين   مسئولو شركاتفرق يأحيانا المؤمن له، ووهو الذي يدفع قسط التأمين وقد يسمى : المستأمن -1

يدفع الأقساط طرف ويستفيد من التعويض طرف آخر بشكل كلي أو جزئي،  قد ،بين المستأمن والمستفيد

ودافع الأقساط والمسـتفيد   التأمين بوليصةستفيد ليس هو المستأمن هو منشئ فمثلا في التأمين على الحياة الم

د موت المستأمن، والمستأمن في التأمين ضد الحريق هو مالك البيت أو المستودع من يحصل على التعويض عن

إذ لو لم يكن المصاب مؤمنا  ،ولكن يكون جاره مستفيدا إذا كان هو الذي تسبب خطأه في إحداث الحريق

  .الجار بالتعويض لالتزم

 التي تتضمن البوليصةق بيع وهي الجهة التي تقدم خدمات التأمين وتحصل على الرسوم عن طري: المؤمن -2

 .تأمينربح، أو تعاونية لنفع المشتركين في الينية وتكون مؤسسات تجارية لغرض الالتغطية التأم

هـو رسـوم   (المعاصرة إلى أن عقد التأمين معاوضة فيه ثمـن   الفقهية الآراءاتجهت  :محل عقد التأمين -3

  ).وهو المستأمن(ومشتري ) هو الشركة(وبائع ) طرهو التعويض الذي يدفع عند وقوع الخ(، ومثمن )التأمين

 

  .اأنواع التأمينات وأهميته: لثالمطلب الثا

  :الأكثر شيوعا مايلي من التقسيمات و التأمين في تقسيم خدمات توجد عدة طرق ومعايير     

 وتـأمين بأقسـام   ، تأمين تعـاوني ليإالتأمين من الناحية الشكلية   قسموفق لهذا المعيار ي :المعيار الأول -

وجوي والتأمين البري إلى تـأمين   ،وبري ،تأمين من الناحية الموضوعية إلى تأمين بحريتقسيم ال ،ومحدودة

إلى تأمين على الأشـخاص وتـأمين علـى     ينقسم بدوره  اجتماعي وتأمين خاص، والتأمين البري الخاص

  .2الأضرار

من التأمين، تبعا للهيئات التي  ضرغحسب ال ه أيلمؤمن ضدللخطر ا التأمين تبعا ميقسيتم ت :المعيار الثاني -

  .3التأمين إلى قسم نظري وقسم عملي يقسمتمارس عمليات التأمين، و

 ،أشكاله تبالنسبة لحياتنا مهما تنوع الأهمية موحد في تقسيمات المختلفة يبقى التأمينهذه المن رغم بال     

ثم نذكر أهمية التأمين في حياتنا من  ،الشائعة يمات التأمينالمطلب على أهم تقس اهذفي نركز ولذلك سوف 

  .الناحية الاجتماعية والاقتصادية
                                                 
1  www.islamif.com/basic./insurance.htm . 2006-03-12التحميل في    موقع إلكتروني" التأمين الإسلامي"   

  .47براهيم أو النجا، مرجع سابق ذكره، صإ/ د  2
  .57أقاسم نوال، مرجع سابق، ص  3
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  :تقسيمات التأمين -أولا

تقسيم هذه من التأمين يصعب حصرها لهذا ظهرت محاولات ل ةع كثيراوبتطور حاجة الإنسان نتجت أن    

  :1ها، ومن أبرز طرق تقسيم التأمين ما يليمن ضرغال باختلافئات معينة تختلف الأنواع وتوزيعها في ف

التأمين من الناحية القانونية والفنيـة،  في بحث اليهدف هذا التقسيم إلى  :التقسيم من الناحية النظرية -1

 :عتمد عليها في هذا التقسيم أهمهايوهناك عدة معايير 

  :إلى التأمين يقسم اإجباري أو ااختياري هذا العنصر الذي يعتبرعتماد على لابا: التعاقدعنصر  .1-1

وهو يشمل التأمينات التي يتعاقد عليها الفرد أو المؤسسة بمحـض إرادـم   : )اصالخ(التأمين الاختياري* 

شركة التأمين والفـرد أو  حرية الاختيار في التعاقد بين أي أنه لابد من توفر  ،لحاجام لهذه التغطية التأمينية

التأمينية وقد تستعمل شركات التأمين أساليب معينة امل الأساسي في العملية رغبة هي العالأي أن  ".المؤسسة

للدعاية والإعلان عن مزايا التأمين للتعاقد مع من يرغب في ذلك دون إجبار ذلك ومن أمثلة ذلك التـأمين  

  .ويطلق عليه أيضا التأمين التجاري ،2"على الحياة، والتأمين ضد الحرائق

وذلك  يشمل التأمينات التي تلزم الدولة بتوفيرها للأفراد أو المؤسسات بالتعاقد عليهاو: التأمين الإجباري* 

كون عنصر الإجبار و الإلزام من الدولة أساس التعاقد ياتمع ،ف ة ضعيفة فيدف اجتماعي أو لمصلحة طبق

لعمل وبعض فـروع  فروع التأمينات الاجتماعية كالعجز، المرض، وإصابات اهذا التأمين كافة  مضهنا و ي

  .جبارية كالتأمين الإجباري للسياراتالإالتأمينات الخاصة 

قا لهذا الأساس يمكـن تقسـيم   و وف :لغرض من التأمينات أو طبقا للطرق المختلفة لإجراء التأمينا .1-2

  :3أنواع رئيسية وهي ثلاثالتأمين إلى 

ح، حيث يتم حساب قسط رض تحقيق الربويقوم التأمين هنا على أساس تجاري أي بغ :التأمين التجاري* 

رف الإدارية والـربح  انسبة إضافية أخرى لتغطية المصبجانب  ،الخطر المؤمن عنه ةغطيت على أساس التأمين 

  .الذي دف إليه شركة التأمين

على أساس تعاوني بحت، حيث لا يكون الغرض منه تحقيق الربح  التأمين التعاوني يقوم  :التأمين التعاوني* 

  .ممكنةتكلفة  بأقلوإنما توفير التغطية التأمينية 

ويقوم على أهداف اجتماعية، وبالتالي فهو لا يهدف إلى الـربح وإنمـا إلى حمايـة     :التأمين الاجتماعي* 

لا دخل لهم فيها ولا قدرة لهم على حماية أنفسهم  ،ويتعرضون لها قد الطبقات الضعيفة في اتمع من أخطار

  .إجباري وتقوم بتنفيذه هيئات حكومية بشكل  يفرض هذا التأمينمنها، وعادة ما 

                                                 
  .59-54إبراهيم علي إبراهيم عبد ربه، مرجع سابق، ص/ د  1
  14السيد عبد المقصود و آخرون  ، نفس المرجع ،ص   2
  59-  54إبراهيم علي إبراهيم عبد ربه ، نفس المرجع، ص  3
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  :1طريقة تحديد الخسارة وبالتالي التعويض .1-3

 :هما تقسيم التأمين إلى نوعين أساسيين طبقا لهذا الأساس  

طر وتشمل كافة التأمينات التي يصعب تقدير الخسارة المادية الناتجة عنها عند تحقق الخ :التأمينات النقدية* 

المؤمن منه، وذلك لوجود عنصر معنوي فيها، لهذا يتفق مقدما على مبلغ التعويض المستحق عند تحقق هـذا  

  ، وتعتبر تأمينات الحياة واحدة من هذه التأميناتالخطر

وتشمل كافة التأمينات التي يسهل فيها تحديد الخسارة الفعلية الناتجة عند تحقق المؤمن  :تأمينات الخسائر* 

حيث وينطبق هذا على تأمينات الممتلكات بأنواعها المختلفة أين يتناسب التعويض مع الخسارة الفعلية، منه، 

  .مبلغ التأمين المحدد في وثيقة التأمين أن أقصى

 :باتخاذ موضوع التأمين كأساس للتقسيم، تتحدد أقسام أساسية للتأمين وهي : 2موضوع التأمين .1-4

 ا التأمين المرض، البطالـة، موضوع التأمين، ومن أهمه نفسه كون الشخصوفيها ي :تأمينات الأشخاص* 

 الوفاة، وتأمينات الحوادث الشخصية

وتشمل أنواع التأمين ضد الأخطار التي تصيب ممتلكات الشخص وبذلك يدخل في  :تأمينات الممتلكات* 

أمين ضد كسر الزجاج، التأمين ضد هذا النوع التأمين البحري، التأمين ضد السرقة، التأمين على الماشية، الت

تقلبات الالحرب، تأمين الممتلكات ضد الزلازل والبراكين والثورات والحروب وتأمين المحاصيل الزراعية ضد 

 .الطبيعة

وتشمل أنواع التأمين ضد الأخطار التي تصيب شخص معين ويكون مسئولا  :تأمينات المسؤولية المدنية* 

تأمين المسؤولية المدنية للمالك قبل جيرانه عن الأضرار التي تصيبهم  يتم  عوفي هذا النو ،عنها شخص آخر

وتأمين المسؤولية المدنية لأصحاب السـيارات والسـفن    ،، وامتد إلى ممتلكامبسبب حريق شب في مبناه

ق، وتأمين العامة كالسينما والمطاعم والمسارح والفنادالمسؤولية المدنية لأصحاب المحلات وتأمين  ،والطائرات

وتأمين المسؤولية المدنيـة لمنتجـي    ،المسؤولية المدنية لأصحاب الأعمال من إصابات العمل وأمراض المهن

الأغذية وبائعيها، وتأمين المسؤولية المدنية للمقاولين والمهندسين والأطباء والمحاسبين والصيادلة وأصـحاب  

 الخ...معاهد التجميل

نواحي متعددة، كمعرفة أنواع التأمين التي يتم التعاقد  يفيد هذا التقسيم في :التقسيم من الناحية العملية -2

وتقسيم مؤسسات التأمين إلى أقسام متناسقة بالإضافة إلى أا تساعد في على أساسها بين المؤمن والمستأمن،

                                                 
   

  20-19ص ص–المرجع  نفس–هيكل عبد العزيز فهد /د  2
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وداخل الدولة ويختلف التقسيم العملي من دولة لأخرى  ،تحديد رأس المال اللازم لكل فرع من فروع التأمين

 .من وقت لآخر طبقا لتشريعات التأمين فيهانفسها 

وتجدر الإشارة إلى أنه على الرغم من التقسيمات العديدة والمتنوعة للتأمين إلا أن تطور التكنولوجيات      

في  دى إلى تغير المعايير النسبية للتأمين، إلى جانب ظهور مخـاطر أالحديثة وارتفاع مستويات معيشة الأفراد 

 .رغم تكلفتها المرتفعةشكل جديد لم تكن موجودة من قبل، وكثيرا ما تلقى قبولا من شركات التأمين 

  

  :أهمية التأمين -ثانيا

وسائل لمواجهة الأخطار لمالـه مـن   الأنواعه ومعايير تقسيمه يعد من أهم  اختلافعلى نظام التأمين إن    

  :مزايا أهمها

 1:لأهمية الاجتماعية فيما يلين امكت :الأهمية الاجتماعية -1

يعتبر التأمين عاملا هاما تعتمد عليه الدولة في محاربة الفقر الذي يترتب عن البطالة والمرض والعجـز  . 1-1

وبلوغ من الشيخوخة والوفاة والخسارة في الممتلكات بسبب الحريق أو السرقة أو الغرق، مما جعل بعـض  

  .ء أقساط التأمين من الضرائب أو تخفيض معدلات الضرائب عليهاالدول تعمل على تنظيمه وتشجيعه بإعفا

وتحليلـها لهـذه    االإحصاءات التي تقوم ا الشركات التأمين حول الأخطار والعوامل المرتبطة إن  .1-2

فتحقق بذلك تقدما في إمكانيـة   ،لوقوع هذا الخطر باشرةيمكن من التعرف على الأسباب الم الإحصاءات

وقوعه، فقد ساعدت الإحصاءات التي قامت ا شركات التأمين من حوادث العمل في المصانع  تفاديه ومنع

على فهم أسباا، وبذلك أمكن تحديد الوسائل والطرق التي تساعد في منع وقوعها ممـا أدى إلى انخفـاض   

  .معدل الإصابة ذه الحوادث انخفاضا ملموسا

وكوسيلة ادخار تخفف  ،وقائية ةلومساعدة ووسي عونهمية كوسيلة إن التأمين له أ :2الأهمية الاقتصادية -2

وهي لا تقل أهمية مـن الناحيـة    ،حياة الأفراد هذا من الناحية الاجتماعية علىمن وطأة المخاطر وأثارها 

 :ما يليفيالاقتصادية فهي محرك رئيسي للتنمية الاقتصادية ومن هنا يمكن ذكر أهميتها 

وبالتـالي لابـد أن    ، قرار الاستثمار يتوقع أخطار معينة اتخاذإن المستثمر قبل  :ضمان الاستثمارات .2-1

ا، إذ أن هناك أخطارا يمكن لأي مسير حكيم التنبؤ ا رد استقرائه للمسـتجدات والأحـداث،   له يحتاط

عملة المسـت  العلمي والوسائل الإحصائيةتطور وبذلك يمكن تجاوزها ولكن هناك أخطار أخرى مهما كان ال

 بقى عاجزين عن التنبؤ ا وهذه الأخطار التي لا يمكن التنبؤ ا والتحكم فيها هي موضوع مؤسساتنا ننإف

                                                 
  .45ص-نفسي المرجع- مطالي ليلى-:أنظر إلى  1  

2 www.clubnada.jeeran.com    12-04-2006 ،نادي الدرسات الإقتصادية "التسويق الدولي"  التحميل في -موقع إلكتروني -   
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بدعم معنوي سيساعده على التخلص مـن   تشارك المستثمر خسارته فإنه يحس فهذه الأخيرة عندما ،تأمينال

  .مشكل كبير كان يشكل له عائق كبير في اتخاذ قرار الاستثمار

لا يقتصر الغرض من التأمين على تخفيض الخسائر التي يتعرض لها المؤمن : تمويل النشاط الاقتصادي .2-2

بل أن للتأمين أيضا دوره ومساهمته في التنمية الاقتصادية ومن  ،له وما يتبع ذلك من توفير الأمان والاستقرار

التأمين لها دور مزدوج فإلى  فشركات أهم هذه الإسهامات توفير الموارد المالية وتشجيع الوعي الادخاري،

 ـ   تنيجانب قيامها بتقديم خدمات التأمين لمن يطلبها، فهي مؤسسة تتلقى الأقساط من المؤمن لهـم، ثم تع

علـى سـبيل   نيابة عنهم مقابل عائد، ومنه نعتبر الأقساط كمصدر تمويلي للنشاط الاقتصادي ف باستثماراا

 %30.8الشمالية بنسـبة   من رقم الأعمال الإجمالي و في أمريكا %35.3 في أسيا  تل قطاع التأمينالمثال يح

ونيوزيلندا  %1.5ودول أخرى لها نسب ضئيلة مثلا استراليا ب  %29.8وتأتي في المرتبة الثالثة أوروبا بنسبة 

 : عدة أسباب أهمها ويعود الاختلاف في رقم الأعمال إلى ،%1.2وأمريكا اللاتينية وإفريقيا ب  %1.4ب 

  .التفاوت في التطور الصناعي والتكنولوجي من منطقة إلى أخرى -

  .ضخمة وما تحمله من مخاطر اختلاف الدول في الاستثمارات في المشاريع ال -

 .اختلاف ثقافة الشعوب اتجاه التأمين -

 .الهائل من شركات التأمين في الدول المتطورةالعدد  تركز -

عتبر التأمين من أهم القطاعات الخدمية التي وجدت لتلبية احتياجات العملاء ي :1أهمية التأمين في حياتنا .2-3

المتغيرة وأهمها آلية لنقل الأخطار والتي تعتبر طبيعتها بمرور الوقت وتتغير احتياجات العملاء سـواء كـانوا   

أنواعا جديدة من بتعبير السلع والمنتجات والأنظمة التقنية الصناعية التي تجلب معها  وذلك شركات أو أفراد

  .منها المخاطر التي يرغب العملاء في حماية أنفسهم وممتلاكام

المؤمن له، بعد تحقيق الضرر إلى نفس المركز المالي الذي كان عليه قبـل   إعادة والهدف من التأمين هو      

قلق والخوف لدى تحققه أي أنه وعد بالتعويض وفوائد التأمين أنه يوفر عناصر الحماية  وتخفيف درجات ال

 في خلال وجود حماية تأمينيـة  أيضا يقوم التأمين بتحفيز وتشجيع الأعمال والمشاريع التجاريةو المؤمن له،

  .ملائمة

  

  

  

                                                 
  .موقع إلكتروني-"أهميته في حياتناوالتأمين "منتديات فرصة التسويق -:أنظر الى   1

www.Fr 9h.com/vb/ show thread. Php? t = 214  - . 2006-04-17:    التحميل في  
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  .التسويقية خصائصهالتأمين و: المبحث الثالث

ه على توجيه السياسـات التسـويقية لهـذ    ابعض الخصوصيات التي لها تأثير كبيرلها مؤسسات التأمين    

وأيضا من طبيعة نشاطها وعلى وجـه   ،المنظمات، وهذه الخصوصيات تأتي من طابعها كمنظمات خدمات

  .التحديد ارتباطها بمفهوم الخطر

بما يتضمنه من خصوصيات تسـويق  ، وعلى تحديد ما يميز تسويق التأمين في هذا المبحثلذلك ركزنا     

  .أمين وتحديد سوق شركات التأمينأهمية التسويق في شركات التكما بينا التأمينات، 

  

  .التأمينفي قطاع  تسويقالخصوصيات : المطلب الأول

النشاط التـأميني،  ، ثم مميزات نركز في تحديد خصوصيات تسويق في التأمين على مفهوم تسويق التأمين    

  .وأهم العناصر المميزة لتسويق التأمينات

  :مفهوم تسويق التأمين -أولا

يق غالبا ما تستوفي معاني مختلفة، وبصفة عامة يعرف التسويق كمجموعة من الأعمـال  إن كلمة التسو   

  .موجهة بين عرض المؤسسة وحاجيات المستهلكين

فهو عبارة عن مجموعة من الأعمال المنظمـة   ،فمن هذا التعريف يمكن أن نقتبس مفهوم تسويق التأمين    

علـى  عرف تسويق التأمين ، وعليه راسة متلائمة لكل الوسائلالتأمينية لتلبية رغبات زبائنها وذلك بإعداد د

  :النحو التالي

  .1)مردودية، نوعية وصورة(المنظمة  ، وفي نفس الوقت إرضاء مديريهو فن تلبية حاجيات الزبائن "  

  :التأمين على أربع أسس هي تسويق التعريف في من هذا يعتمد و

تجسيده في الخطـة   يتم، وهذا التوجيه 2نائنحو الزب ؤسسةوهو توجيه كل موارد الم :لأسلوب الصارم -1

  .كوظيفة مكملة التسويقخاصة في قسم ن في مركز المؤسسة وائوبالتالي تكون وضعية الزب ،التسويقية

لمسـبقة  اختياراته على التحلـيلات ا  فيلكي يكون التسويق فعالا عليه أن يعتمد  :البحث عن الربح -2

 .وعة بتوصيات فعالة في المراقبة لتحقيقهاتبالزبون وتكون م ةوديلمرد

                                                 
 1 J.C Harrairi,Le management dans l’assurance 3émr édition 1974,p20. 
2  P.Kotler et B.Dubois.OPcit,p454. 
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 تسـير و والتوفيق بين التسويق المحاسبة التحليليـة  ،رض على منظمة التأمين إن أرادت النجاحفهذا ما ي    

بحث عنه المؤسسة عنصر يؤخذ بعين الاعتبار في إعـداد السياسـة   ت الذي فالربح ،الميزانية ومراقبة التسيير

 .التسويقية

 لخدمة إلى أقسام متجانسة حـتى لدولي النتج المحلي أو الموهو تقسيم السوق المحتمل ب :وقتقسيم الس -1

 .البعض منها في وسياستها التطويرية في كل الأقسام أو يتسنى للمؤسسة مطابقة إستراتيجيتها

 انسجام الجيد بين كل الوسائلوالمزيج التسويقي يلح على ضرورة ضمان  مفهومإن  :المزيج التسويقي -2

 .سويقيةالمستعملة في إطار السياسة الت

  :مميزات النشاط التأميني -ثانيا

الطبيعة الخدمية للتأمينات، فإا تتميز ببعض الخصائص التي من شأا أن تؤثر على المـزيج   إضافة إلى     

  :نذكرها كما يلي1هذه الخصائصسياسات التسويقية المرتبطة ا والتسويقي أو ال

حيث أن شركات التأمين ليس لها الحرية التامة في عرض منتجاا ولا في تحديد  : الحكومة أثير سياسةت -1

  .أسعارها

الذي يختلف باختلاف البيئة ومستوى التطور المادي والثقافي للمجتمـع والـذي    : أهمية مفهوم الخطر -2

له من ارتباط مباشـر   ة لمايفرض على شركات التأمين أن تأخذه بعين الاعتبار في جميع النشاطات التسويقي

  .بتحقيق الربح

  .الذي قد يعيق جزءا من عمليات التسويق: النقاباتتأثير  -3

التي لا يمكن أن تظهر إلا بعد سنوات من بيعها، أي في حالة تحقق الأضرار  : المنتجات المقدمة ةمرد ودي -4

  .والخسائر

ثير هام على مردودية شركات التأمين بشكل خاص التطورات الاقتصادية والاجتماعية التي يكون لها تأ -5

  .)....إلخ.....ظهور أخطار جديدة، ارتفاع حوادث السيارات، تكاليف التصليح، وعدد السرقات(

الدور الاجتماعي للتأمين الذي يجعل من الصعب التخلي عن بعض المنتجات أو بعض الزبـائن دون أن   -6

    من الصعب رفض تأمين أنواع من الزبـائن ف ،تماعي والسياسييؤدي هذا إلى انعكاسات على الصعيد الاج

  .أو السيارات، أو المناطق التي يكون خطر السرقة فيها كثيرا

  .ضعف مستوى معرفة الزبائن اتجاه بعض المنتجات التي تقدمها شركات التأمين -7

  .التأمين خطر قيام منافسة داخلية بين خدمات شركات -8

  

                                                 
1 M Badoc Marketing Management pour les sociétés financières, 2émz tirage, les éditions d’organisation, Paris 1998, 
p10-14. 
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  :ميزة لتسويق التأميناتالعناصر الم -ثالثا

زيج التسويقي باشر على السياسات التسويقية والممن بين الخصائص المذكورة أعلاه، هناك من لها تأثير م    

  :1لشركات التأمين أهمها

ناتج مباشرة  ةيالتأمين الخدمات  إن أهمية التوزيع في تسويق :أهمية التوزيع في تسويق شركات التأمين -1

وامل المتمثلة في غياب حماية للمنتجات والخدمات المقدمة من جهة وتشاها من جهـة  عن مجموعة من الع

 ـ  لات، اأخرى، وبالتالي ضرورة تميزها من خلال البحث عن قيمة مضافة على مستوى الفـروع أو الوك

هذه المؤسسات وحاجته الحاجة إلى تقدير الخطر، ضعف مستوى ثقافة الزبون بالنظر للعروض التي تقدمها 

إلى الضمانات، وجود علاقات دائمة مع السوق، فكل هذه العوامل تدل على ضرورة الاسـتثمار علـى   

  .مستوى التوزيع

 : صعوبة التميز على المدى المتوسط والطويل -2

غياب حماية الإبداع في مجال الخدمات بشكل عام والتأمينات بشكل  ضرورة تدعيم التوزيع، في ظلن إ    

نتجات والخدمات بصفة مستمرة، وفي هذا الصدد يعرف مجال التأمينات قصر الم يزخاص يجعل من الصعب تم

 .التوزيع شبكاتلمنتجات على حساب الاستثمار في نظر تسويقي من خلال التركيز على ترويج ا

تميـز حقيقـي   إلى  كون ناجحة إلا إذا أدتتجات وخدمات التأمين لا يمكن أن تفسياسات تسويق من    

  :عن طريقافسين، ويكون هذا مقارنة بالمن

تفرض على المنافسين الذين يرغبون في تقليدهم ، ترتكز على قاعدة تكنولوجية متطورة تصميم منتجات -

القيام باستثمارات ضخمة لبلوغ نفس النوعية لدى الزبائن، وما يتطلبه هذا من وقت قد يبلغ الشـهور أو  

  .ؤسسة المبدعة ميزة خاصة في السوقعطي المحتى يالسنوات 

نظيم مجموعة من الجهود البشـرية  ت طلبتتأا   من حيثمنتجات صعبة التقليد على المدى القصير تقديم -

فالتجديد الذي يركز علـى   ،تجارية، الداخلية والخارجية ذات نوعية للتمكن من تحقيق الوعود المقدمةالو

صعوبة تقليدهم يم المؤسسة المبدعة عن منافسيها لمن شأنه ضمان تقد افر كل الجهودظمدعم بتاستثمار كبير 

 .لها على المدى القصير

 :في تسويق التأمينات السوق قسيمأهمية ت -3

ن تعامل شركات التأمين مع مختلف أنواع الزبائن الموجودين، بدءا بالشركات المتعددة الجنسـية إلى  إ    

إمكانية تلبية  منها، وقد اعتقدت هذه الشركة ولمدة طويلة أن ضرورة لا مفر الخواص، يجعل تقسيم سوقها

المقدمة من مجموع الزبائن من خلال توزيع موحد ومنتجات متشاة، مما ينتج عنه عدم التلاؤم بين العروض 
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لأسواق من جهة أخرى، وهذا ما يبرز أهمية تقديم منتجات مصممة وفـق انتظـارات   متطلبات اوجهة، 

  .رةالقطاعات المختا

 :التطور نحو تصور كلي للزبائن -4

ومعايير المردودية ) الخ...العقودوتجديد  تسوية الخسائر،ك(بين الزبائن وشركات التأمينة ديمومة العلاقإن    

دعي الالتزام بتصـور كلـي لحاجـات    تست والتيالشركة،  منمرتبطة بعدد المنتجات المشتراة لكل زبون 

ى فهمها بشكل أفضل، يسمح بتقديم منتجات موجهة لتقديم حلـول  الزبائن من خلال العمل علورغبات 

، كما يتطلب من الموظفين الذين هم في اتصال مباشر معهم رضية للمشاكل المعبر عنها من طرف الزبائنم

لات بالتحدث معه عن مشاكله قبل اتبني سلوكات جديدة، فمن الضروري عند زيارة الزبون لإحدى الوك

  .موجود ضمن أهداف البيع دة منتجالبحث عن إظهار فائ

ستدعي هذه الضرورة تطبيق سياسة جودة شاملة اتجاه الزبائن المكتسبين كطريقة أساسية للاحتفاظ و ت    

اط إذا تـبين أـا   م، وتطوير نشاطات جديدة معهم، كما تفرض ضرورة التفكير في تنويع وتغيير النش

  .لات أو الشبكاتاالوكبر عنها من طرف الزبائن لدى المع رغباتال

  :النطاق الواسع للتسويق في قطاع التأمين -رابعا

فصلا عن التسويق الخارجي، تسويقا داخليا وأخر تفاعليا حيـت  يتطلب تسويق الخدمات بصفة عامة      

، وموظفيهـا المؤسسة، زبائنـها،  : أن تسويق الخدمة يرتكز على ثلاث أقطاب أساسية وهي" كوتلر"يرى 

  .لكذ ضحوالي يووالشكل الم
  

  التسويق في المؤسسة الخدمية: 2-2الشكل رقم 
  

 
  25بيشاري كريم ،مرجع سابق ص،: المصدر

 

يقوم مفهوم التسويق الداخلي على اعتبار الموظفين داخل المؤسسـة كزبـائن   : التسويق الداخلي -1

خلال إشباع حاجيام و رغبام، الأمر الذي يكون  داخلين للمؤسسة،  يتعين عليها تحقيق رضاهم من

 المستخدمين الزبائن    
 

 المؤسسة     

    تسويق تفاعلي   

تسويق  تسويق خارجي  
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 رضـا بمـدى   اله انعكاس مباشر على تحقيق أنشطة المؤسسة،إذ أن رضا الزبون الخارجي يكون مربوط

  1".زبون داخلي راضي يعني زبون خارجي راضي:"ويق الداخلي تقولداخلي، فالقاعدة في التسالزبون ال

   :يمكن التسويق الداخلي المؤسسة من

  .المحافظة على الموظفين و كسب رضاهم -

  .توفير جو عمل مناسب يساعدهم على تقديم خدمات متميزة - 

مساعدة الموظفين على فهم وإدراك أهمية الأنشطة التي يقومون ا إذ أن نجاح التسويق الداخلي  - 

    :ـمرتبط ب

و العمل داخل المؤسسة ويتعلق بمجموعة الخصائص المميزة لج:المناخ التنظيمي السائد في المؤسسة - 

  .والذي له تأثير مباشر على أداء الموظفين

يلعب مقدم الخدمة دورا مهما في جودا، : تسير الموظفين الذين هم في اتصال مباشر بالزبائن  - 

وهذا ما يستدعي الاهتمام ذا العنصر فيما يتعلق بالاختيار المناسب للموظفين أو التحفيـزات  

 .زيد من مهمتهم في العطاءبما ي    المقدمة لهم

  :التسويق الخارجي -2

للتسويق في علاقة المؤسسة مع السوق بصفة عامة وزبائنها بصفة خاصة من أجل  الاعتياديةيتعلق بالأنشطة 

  .2التي تقوم ا الاتصالية العمليةجهة وكسب زبائن جدد من خلال من  ترقية صورة المؤسسة وتميز خدماا

) مقدم الخدمـة (يهدف التسويق التفاعلي إلى تسوية العلاقة بين الزبون الداخلي  3:يالتسويق التفاعل -3

زيد مـن وفائـه،   والزبون الخارجي من أجل كسب وفائه وربط علاقة جيدة بينه وبين مقدم الخدمة مما ي

إلى لخدمات من خلال نقل تجربته إلى الآخرين، كما يهدف التسـويق التفـاعلي   اترويج ويتحول إلى أداة ل

  .بعملية التسويق للمؤسسة وخدمااكل فرد في المؤسسة يقوم  لجع

  

  

  

  

                                                 
  .293، ص 2002/2003طبعة ،  الدار الجامعي لطبع و النشر، الإسكندرية "التسويق"محمد فريد صحن، إسماعيل السيد، نادية العارف،   - 1

 25بيشاري كريم ،مرجع سابق،  ص،  2

  25نفس المرجع ص، 3 
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  .أهمية التسويق في شركات التأمين: المطلب الثاني

  قطاع  إلى عوامل ظهور التسويق فيالإشارة  من لا بدتطرق إلى أهمية التسويق في شركات التأمين قبل ال   

  .التأمين

  :التأمينقطاع عوامل ظهور التسويق في  -أولا

  :1لقد أعطت المؤسسات التأمينية أهمية كبيرة للتسويق وهذا لعدة أسباب هي

 ،م والدافع الأساسي الذي دفع شركات التأمين للتركيز والاهتمام بالتسويقالهالمنافسة  عتبرتو :المنافسة -1

 ،نا لظهور عدة شركات في سوق التأمين والتي دف كلها إلى إشباع حاجـات ورغبـات الزبـو   ذوه

شـركات التأمينيـة ذات   الوالحصول على أكبر حصة في السوق، وتكون هذه المنافسة على مستويين من 

شبكة تجارية وموحدة أي مجموعة من الوكالات التابعة لها ومؤسسات أخرى ذات وكالات مستقلة، فكل 

لتكنولوجيـة  بطريقة التفاوض الجيدة، تطـور الثـورة ا  مؤسسة تحاول جلب أكبر عدد ممكن من الزبائن 

  .البراعة التأمينية من أجل تلبية رغبات الزبائن  استعمال

لأا هي التي تعكس الصورة الحقيقية للحالة المالية للمؤسسات وليس التسـيير  : حساب النتائج التقنية -2

 .هالمالي وحد

 ،بالزبـائن كثر دفع شركات التأمين إلى الاهتمام أإن هذا العامل أدى بالاهتمام و : قدرة المستهلكين -3

 .موعلى وفائه موكيفية المحافظة عليه ،أصبحت تم بقدرات المستهلكينف

 لى تقديم صورة جيدة عن طريق جملة من الخدماتعتعمل معظم شركات التأمين  :جيدةإعطاء صورة  -4

 .معهم إلى حسن استقبالهم وتعاواالمقدمة إلى الزبائن، بالإضافة 

  :لتأمينأهمية التسويق في شركات ا : ثانيا

على إشراك شبكات التوزيـع،   هذه الشركات نجاح التسويق في شركات التأمين مرتبطة بقدراتإن      

لجودة في مجمل العمليات التجارية، وتحقيق ذلك لا امفهوم  وإدماج ،ورةلاستفادة من تقنيات الإعلام المتطا

  .الزبائن رغباتحاجيات وية يتم إلا بقدراا على تعبئة مجموع الموظفين نحو تلب

قادرة  ولجعلها ،مع محيطها اتالشركلتكيف أهمية التسويق  مدى زيزات شركات التأمين يبرلنظر في مماو    

بقاءها واسـتمرارها وتطورهـا    تتناسب مع متطلبات الأسواق التي اختارا باعتبار أنمنتجات  على تقديم

  .تغيرة والمتطورة باستمرارالحاجات الممع مرتبط إلى حد كبير بقدرا على التكيف 

                                                 
1 www.SARAMBIT.com   page concept le 12-10-2006 . "تسويق التأمين"تموقع السر مبي  
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 ا هرإطاتعمل في  التية بيئبمواجهة تحديات اليسمح   شركات التأمين الحديث في  التسويقمفهوم تطبيق   نإ

المبـادئ والمهـارات    من دون تبني مجموعة تها، وهذه التحديات عديدة ولا يمكن مواجهالتأمينشركات 

   : 1وتتمثل فيالتسويقية 

 : تحسين الربح -1

شركات التأمين، فالانفتاح على الأسواق الخارجية وما يتبعه مـن   اتعتبر تحسين الربح من أولى اهتمامي  

مما يهدد باختفـاء   ، افي مرد وديته ؤدي إلى انخفاض محسوستحولات تكنولوجية وتشريعية من شأنه أن ي

 إسهامرات هذه الشركات إلى البعض منها، وهو ما تعرفه بعض البلدان الأوروبية منذ سنوات ولهذا تلجأ إدا

 .مصالح المالية، مراقبة التسيير والموظفين

فرغم أهمية تحديد التكاليف والحد من الأخطار وغيرها، إلا أا قد لا تكون كافية وإنما يجـب تـدعيمها   

علـى  بالبحث عن الزبائن والنشاطات المربحة، وتبرز هنا أهمية مساهمة التسويق في إنجاز هذه المهمة، وهذا 

  :2مستوى وظائفه الثلاث

وظيفة التسويق الاستراتيجي بالتعاون مع مراقبة التسيير تشرف على اختيار القطاعات المسـتهدف   -

  .والنشاطات المربحة

تضمن وظيفة التسويق التنظيمي تعبئة وتنشيط مجموع الموظفين وتوجيههم نحو خدمة الزبون وإعادة      -

 .تاجيةالإنهيكلة نقاط البيع لتحسين 

نتجات والخدمات التي تلبي احتياجات الزبائن وتحديد المي فتسهر على تقديم لأما وظيفة التسويق العم -   

  .الأسعار المناسبة مع القيام بعمليات تجارية ديناميكية

 :استغلال السوق الداخلي -2

هـذا لعـدة    من دون شك ثاني موضوع هام لشركات التأمين، ويرجـع يعتبر استغلال السوق الداخلي  

  :أسباب

ما تكون أعلى مـن تلـك    غالبا أن الهوامش المحققة في الأسواق المحليةحيث : لأسباب مرتبطة بالمردودية -

  .عليها في الأسواق الخارجية المعلن

ــي اولم - ــأمين لســوقها المحل ــة مؤسســة الت ــة المنافســين الجــدد، فتغطي ــة                جه ــا التجاري بقو

لبعض المؤسسات عوامل محفزة على تحسـين حصـتها في    يشكل عادة حماية ضد المنافسين، كما قد تكون

  .بعض القطاعات، أو في المناطق ذات تجمع سكاني كبير على سبيل المثالفي  السوق الداخلي، كما هو الحال

                                                 
1 M.Badoc .op,cit,pp38-47. 
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قوية خارج حدودها هـي   رغبة في الحضور على مستوى الدولي، لتزايد الإدراك بأن المنظمة التي تكونال -

سوقها الداخلي وذا المنظور نرى أن التسويق يساهم من جهـة في غـزو أو إعـادة     تلك التي نجحت في

استكشاف أسواق داخلية جديدة يكون حضور الشركات فيها ضعيفا، ومن جهة أخرى الاعتناء بالزبـائن  

 .الحاليين والسعي إلى الاحتفاظ م

  :دخول الأسواق الخارجية -3

شغل موقع هام في الأسواق الـتي  ل الأسواق الخارجية وسعيها وراء إن رغبة شركات التأمين في دخو    

عدد هام من المستهلكين، بمستويات معيشية مختلفة، (تعرف نمو كبيرا، لما يوفره لها من فرص وأفاق التوسع 

المختلفة وغير المتجانسة، حيث ينتظـر  ة التسويق بين هذه الأسواق ي، يبرز أهم)الخ...حظيرة السيارات أهمية

  .على مستوى مختلف البلدان التآزرمن عمليات  للاستفادةمنها البحث على قطاعات خارجية تسمح 

الاتصال، كما تتمثـل مهمتـه في    ،نتجاتمتنوعة كالإعلام، تصميم الم الات جدوتخص هذه العملية مج   

  .مساعدة شبكات التوزيع على التكيف مع أسواقها

  :التوجه نحو اللامركزية -4

بتزايد الوعي باللامركزية لتكييف شركات التأمين مع أسواقها، وإن كان لحجم هذه الشركات الهـام      

لكبيرة ولاسـيما متعـددة   اودرجة مركزيتها الكبيرة ما يبرزهما عندما تكون في مواجهة سوق الشركات 

كييف مع الشركات الصغيرة والمتوسطة، مما يبرز ضـرورة  غير قادرة على الت يجعلها  أن ثقلها الجنسيات إلا

  .أكثر للفروعمسؤولية التوجه نحو لامركزية القرارات بإعطاء 

الضـرورية   لتسويق مهمة رئيسية في هذا اال وعلى وجه التحديد من خلال المساهمة في إنشاء الهياكلل و

  .الفنية والمنهجيةلتقريب المؤسسة من الزبائن وتكوين الموظفين من الناحية 

 :التطور نحو مهن جديدة -5

منافسـين جـدد إلى هـذا    خول تقليص القوانين لحواجز د ذلك  يعرف التأمين تطورا جديدا يساعد في  

 ـ، وهناك عدة أسباب تدفع شركات التأمين إلى تطوير مهن جطاعالق  ةديدة من بينها سعيها لرفع مرد ودي

ات المعبر عنها من طرف الزبائن لمواجهة قوة المنافسين الجدد، ومن بين شبكاا ورغباا في تلبية مجمل الحاج

حيث قامت شركات التأمين بتقديم بعض الخدمات . الصور المعروفة لهذا التطور نجد ما يعرف بالتأمين المالي

 اهم في يمكن لتسويق هنا أن يسو. والمتمثلة في فتح حسابات ودائع وتقديم قروض للزبائن" بنكية"التي كانت 

مع هذه التحولات الجديدة، كما  التوزيع ة يتكيف القوى التجارية والشبكاتبحتجنب دخول مجالات غير مر

الفعلية للزبائن مع ضمان الربح للمؤسسة، وهذا في إطـار  ر أن يكون هذا التطور في اتجاه الاحتياجات ينتظ

 .التنسيق بين مختلف العمليات المنفذة
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 :توزيعتسيير وتطوير شبكات ال -6

انفتاح شركات التأمين على مهن جديدة، تطور التكنولوجيا وتزايد دخول المنافسين الجدد، كلـها  إن    

توزيع جديدة، وعلى غرار التطور الكبير الذي تعرفـه  الشركات على البحث عن طرق  هذه  عوامل تجبر

ع منتجاا في عدد متزايـد مـن   ، تلجأ إلى بياشبكات توزيع المنتجات المادية، فإن شركات التأمين بدوره

كما أا . الشبكات المتنوعة كمنشورات البيع بالمراسلة، محاولات بيع السيارات، الوكالات العقارية وغيرها

التأمين بالمترل لما يعرفه من اهتمام متزايد، من  تم أكثر فأكثر بتطوير التكنولوجيا الحديثة التي تسمح بإنشاء

ة النظر في تعريف الشبكات التقليدية للتوزيع، ويلعب التسويق دورا أساسيا في هذا شأنه أن يؤدي إلى إعاد

اال من خلال توجيه المؤسسة نحو الخيارات الملائمة، والمساهمة في تنظيم الهياكل التجارية بما يمكنها مـن  

 .تسيير مجموع قوى التوزيع

 :إدماج التكنولوجيات الحديثة -7

سابق لـه في تقنيـات   ولوجيات الحديثة الذي ظهر من خلال التطور الذي لا تطور التكنلا شك أن ل    

لاتصال له تأثير كبيرا على السياسات التجارية لشركات التأمين وبالتالي على مجموعة مـن  الإعلام الآلي وا

هذا الإطار قامـت بعـض الشـركات    ة صنع وتوزيع المنتجات والخدمات، وفي القرارات المرتبطة بسياس

  .حسابات شخصيةطانية بمبادرات متميزة من بينها تطوير خدمات التأمين انطلاقا من البري

ومن هنا ظهر دور التسويق من خلال القيام بدراسات واختبارات تساعد توجيه شركات التأمين في هـذا  

  .اال

  

  .سوق شركات التأمين: الثالث المطلب

، المنظمـة  أوواجهة الأخطار التي يتعرض لها الفـرد  بعد التعرف على التأمين كنشاط اقتصادي وجد لم    

تعدى مجرد تحقيـق الـربح لشـركات    تأهميته ، وعليه فإن الوطنيالاقتصاد ب ل أو بآخر وبالتالي يهتم بشك

والمحافظة على مكانتـها   التأمين، وإنما تفرض عليها الإلمام بمجموعة من الوسائل والتقنيات لتحقيق أهدافها

  .السوقية

ظمها التي تن قاسوالأهذا لا يمكن أن يتحقق إلا بامتلاك الشركة للمعلومات الضرورية والكافية عن  ولأن   

فلذلك خصص هذا الجزء للتعريف بسوق التأمين والوسائل المتاحة لـدى   ،زبائن وأ ن منافسينمفيها  بما  

  .شركات التأمين للتحكم فيه
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  : التأمينتقسيم الزبائن ومفهوم الزبون المربح في -لاأو

هو أحد العناصر المكونـة  ومركز النشاط التسويقي،  فهو وبالتالي ،إن الزبون هو سبب وجود المنظمة    

  .1للسوق فضلا عن كونه فردا، وذا يكون للزبون بعدان بعد كمي وبعد نوعي

نوعين من  مع  أمينوفي مجال التأمينات تصعب معرفة الزبائن بالنظر لتنوعهم، فعادة ما تتعامل شركات الت   

 و باسم عائلام، ومن جهـة أالأسواق ذات طبيعة مختلفة من جهة الأفراد الذين يتدخلون باسمهم الخاص 

شركات التأمين نفسها أمام شـراء معقـد بـالنظر لعـدد المتـدخلين فيـه       المؤسسات أين تجد  رىخأ

وفائهم لها، والمحتملين  مدف تدعي فعلى كل شركة التعرف على زبائنها الحاليين، ...)مستشارينمرشدين،(

  .قصد كسبهم لصالحها، وبالتالي تحويلهم إلى زبائن فعليين

تعرف علـى زبائنـها ثم معـايير    لبشكل خاص ل ينموفيما يلي أهم التقنيات المتاحة لدى شركات التأ    

  :تقسيمهم واختيار الزبائن المربحين

دف هذه الدراسة إلى توفير معلومات الحالية حول الزبائن : دراسات الزبائن أو التعرف على الزبون -1

المكتسبين والمحتملين، دف الحصول على صورة شاملة عنهم وبالتالي التمكن من جمـع كـل الوسـائل    

  .هؤلاء الزبائنرغبات لتصميم، وتعريف وتوزيع المنتجات الكفيلة بإرضاء حاجات و

  :2الإجابات المناسبة عن الأسئلة التالية وبشكل عام ينتظر من دراسات الزبائن أن تقدم

  من هو المستهلك؟ -

 ماذا يريد؟ -

 ن التأمين؟عما هي الصورة التي يحملها  -

 وإلى ماذا هو بحاجة فعلا ؟ -

 ماذا يشتري؟ -

 وما هي طريقته في الاستهلاك؟ -

  .3كمية فعلى كل مؤسسة العمل على جمع مختلف المعلومات حول زبائنها سواء كانت نوعية أو

المعرفة الكمية للسوق ترتكز على مجموعة من الدراسات القياسـية، وتوجـد   إن  :الدراسة الكمية  .1-1

ففي فرنسا توجـد   ،منظمات رسمية في عدة بلدان توفر لشركات التأمين عددا هاما من المعلومات الكمية

يث أا تمكن شركات التأمين من ، حتلعب دورا هاما في هذا اال ، CAPA 4، هيئات مثل وزارة المالية

                                                 
1 M.Badoc.op, cit.,pp57-59. 
2 J.charbonnier, Marketing et Management en Assurance, l’harmattan, Paris, 2000, p31. 
3 - J.Charbonnier, Op.,cit., p 31. 
4 - CAPA: Comité d'Action pour la Productivité de l'Assurance.  
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التعرف بشكل جيد على سوقها وآفاق تطوره، والمعلومات التي تقدمها الدراسات الكمية لشركات التأمين 

  :تكون عادة حول

  الخ..على أساس العمر، الدخل، السكن،عدد الزبائن في كل بلد، توزيعهم  -

 .مؤشرات لتطور أسواق، منتجات وخدمات التأمين -

 .المؤسسات في كل بلد أو منطقة ومعلومات حول نشاطها عدد -

 .ومعلومات عامة خاصة باقتصاد البلد -

  .وتكمل هذه المعلومات بالنوع الثاني من الدراسات والتي تعرف بالدراسات النوعية

تكمن هذه الدراسة في الحصول على معلومات حول تصرفات، حاجات، نوعيـة،   :الدراسة النوعية .1-2

منتجاا، طرق توزيعها، مدى قبولهم لطرق اتصـالها وقـوة    في ما يخص  الزبائن اتجاه المؤسسات...دوافع

وهذه المعلومات ضرورية لكل مؤسسة ترغب في فهـم سـلوك   ، ... ن سياستها السعريةعبيعها، رضاهم 

  .زبائنها دف التكيف مع حاجيام

 التقسيم الحالي للسـوق، تطـوير   تعيين: ة وهيام ثلاثة مجالات بحث خاصوتفتح هذه الدراسات الباب أم

  .الزبائن المربحين ديدالدراسات السلوكية لاسيما تلك المرتبطة باتخاذ قرار الشراء وأنماط المعيشة إلى جانب تح

أربع مجموعـات رئيسـية يمكـن    تعتمد على يد معايير تقسيم الأسواق عموما تحدإن  :تقسيم الزبائن -2

  :1ما يلي تلخيصها في

   :ديمغرافية-معايير السوسيو. 2-1

 :إلى بدورها والتي تعتبر الأكثر استخداما في تقسيم السوق وهي تنقسم

وإن كانت نادرا  سوقها حسب البلد، المنطقة أو المدينة حيث تقوم المؤسسة بتقسيم :جغرافية معايير -    

  .هاما تطبق، إلا أا تمتاز بقدرا على العزل التام للقطاعات عن بعض

  .ومعايير أخرى كمستوى التكوين مثلا لجنس، السن، الحالة الاجتماعيةا -    

ن المعايير الرئيسـية  لا يزال موالمعايير التي استعملت،  هميعتبر هذا المعيار من أ :معايير الدخل والمهنة -

 .سوقفي تقسيم ال

ى تأثير شخصـية الفـرد علـى    دوالتي يرجع اهتمام المؤسسات ا لإدراكها لم :معايير الشخصية .2-2

 .الاستهلاك

                                                 
  .62مطالي ليلى ،  نفس المرجع ، ص  1
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ن عولكن ما يميز شركات التأمين  ،ةمومنها معايير الكمية المشتراه والوفاء للعلا :معايير سلوك الشراء .2-3

 أنوع مختلفة من الزبائن يفرض عليها تبني معايير تقسيم أخـرى  عغيرها من الشركات هي حكم تعاملها م

 .1ختلافاتبعين الاعتبار هذه الا تأخذ 

هنا يتم تحديد لكل نوع أو صنف من أصناف الزبائن مجموعة من : التقسيم حسب أصناف الزبائن .2-4

  :2وهي تتوزع كما يلي، ...يم التي تتلاءم مع طبيعته، نشاطهمعايير التقس

ويتم تقسيمهم حسب العمر، الدخل، المهنة، السـكن، عـدد الأطفـال وأحيانـا      :الزبائن الخواص -

  .الخ...الجنس

بائع (القطاع الذي ينشطون فيه ...) تجار، حرفيون، مهن حرة(ويقسمون حسب مجال النشاط  :المهنيون -

 .، وكذا حجم النشاط...)مجوهرات، بائع كتب

المعـبر عنـه بـرقم    (الحجم : ومعايير التقسيم الأكثر استعمالا لهذا الصنف من الزبائن هي :المؤسسات -

الخارجية، مستوى تطور القطـاع،  (في الأسواق  ، قطاع النشاط، رقم الأعمال)الأعمال أو عدد الموظفين

 ...، درجة الخطر)درجة تفاؤلهم( وأحيانا عمر المسيرين، نظرم للمستقبل

 ...)رياضية، خيرية، ثقافية(هي الحجم، عدد المنخرطين، مجال النشاط  والمعايير الخاصة ا : الجمعيات -

قد يتم عن طريق ملاحظة الزبائن وسلوكهم المرتبط بعلاقتهم مع شركة التأمين،  كما أن اختيار القطاعات

  .وهذه الدراسات هي موضوع تحاليل التقسيم السلوكي

وقـد   ،تعرف بحوث التأمين توجها أكثر فأكثر نحو سلوك الزبائن المكتسـبين : 3التقسيم السلوكي .2-5

يهدف إلى تعريف فئات من الزبائن تكـون لهـا   اهتمت عدة شركات أوروبية بالتقسيم السلوكي الذي 

وتصرفات متقاربة في علاقاا مع شركات التأمين، وذا يكون كل زبون مصنف ضمن فئة أو  ،سلوكات

  .مجموعة سلوكية

مع أغلبية السلوكات المكتشفة والموجودة ضمن  افيمكن للشركة تحسين عرضها من الخدمات وتكييفه    

، إلى جانـب  ملسلوكياض خاصة لزبائنها بحيث تكون موافقة وإمكاا تقديم عرنفس الفئة، كما يكون ب

  .إمكانية انتقائها لتسويقها المباشر وعملياا التجارية بشكل أفضل

  :ا يرتكز هذا التقسيم على مجموعة من المعايير من بينهاكم

ائن، ففي حين نجـد زبـائن أوفيـاء    معيار الوفاء لمنتوج معين، باعتبار أن هذا الأخير يختلف باختلاف الزب

  .في التغيير باستمرار نبأخرو، أو حتى مكان لا يتردد  لعلامة، منظمة

                                                 
1 Ibid,pp59-64 
2.M.Badoc,op,citpp59-64 
3 PH.Kotler et B.Dubois, pp293-296 
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وعموما تسعى الشركة إلى التعرف على خصائص زبائنها الأوفياء، وبدراسة كل قطاع مـن القطاعـات   

  .اوفاء لمنتجاالالناتجة، يمكن لها تعريف نقاط قوا وأنواع الزبائن الآخرين على 

ت، مدن، وأحياء وتنطلق ايتمثل في تقسيم السوق إلى وحدات إقليمية، بلدان، دائر :التقسيم الجغرافي .2-6

المنظمة من هذا النوع من التقسيم من فرضية أساسية تقوم على أن الأفراد الذين يقطنون في منطقة جغرافية 

ات الأفراد الذين يعيشون في منـاطق  ، تختلف عن حاجات ورغباة لهم حاجات ورغبات متشابه نسبيمحدد

جغرافية أخرى، فالطلب يختلف والتكاليف من وحدة لأخرى، ومن هنا تحدد المؤسسة الوحدات التي ترغب 

  .في التعامل معها

تكلفة المادية من جهة والزمنية من جهة أخرى، فهذا السهولة في تطبيق هذا الأسلوب وانخفاض هناك      

هتمام بالزبائن المكتسبين، فإن التقسيم الجغرافي يهتم أكثر بجلب زبائن جدد، فهـذا  التقسيم يهدف إلى الا

مة الوصول إليهم، مـا هـي   التقسيم يهدف إلى البحث عن المكان الذي وجد فيه الزبائن الذين تريد المنظ

  .الخ...عناوينهم، أرقام هاتفهم

أمين بالحصول على المعلومات اللازمـة في  التي تسمح لشركات التكما أن هناك العديد من الدراسات     

  .هذا اال

الطرق التقسيم الأكثر نجاحا هي  يار تقسيم واحد، وإنماالتسويق لا يكتفي اعتمادهم على مع و مسئولو    

  ...) .جغرافية، سوسيو ديمغرافية(بين مجموعة من المعايير تلك التي تعتمد على التوليفة 

  :أو تحديد قطاعات الزبائن المربحة ات التأمينالتقسيم بالنسبة لشرك أهمية -3

 Kotler"1"والزبون المربح حسـب  ث عن الزبائن المربحينتقسيم الأسواق يعني أن الشركة تبحإن مبدأ     

يـبرز  إقناعه وإرضائه، ممـا   ذبه، لج  اأكثر مما يكلفه وقتة بمرور الهو ذلك الزبون الذي يقدم للمؤسس

  ."زبائنضرورة البحث عن هؤلاء ال

ن تأخـذ  ربحة، وفضلا عن ذلك فإنه عليها أوشركات التأمين كغيرها من الشركات تبحث عن الزبائن الم

هو فحص الزبائن الخواص،  المربح والقطاع الخاص بالزبون .بعين الاعتبار مفهوم الخطر الذي يمثله كل زبون

معايير المردودية المعتمدة في التقسيم هي فإن المهنيين والمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، فبالنسبة لهذه الأخيرة 

  .غالبا حجم المؤسسة أو قطاع نشاطها

 ، إلا أن التحاليل المتوفرة حول سوق المؤسسات يجب أن تؤخذ بطريقة توجيهية وبكثير مـن الحيطـة       

ذا فالدراسات فبعض القطاعات قد تبدو في مجملها غير مربحة إلا أا قد تضم مؤسسات مربحة في المستقبل له

الشاملة المنجزة في سوق المؤسسات الصغيرة والمتوسطة يجب أن تكمل بتحاليل فردية للأخطار والفرص على 

 .مستوى كل شركة
                                                 
1  Ph.Kotler et B.Dunois, op,cit; p88. 
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   :معرفة الخطر الفردي الذي يمثله كل زبون -4

، هترغب الشركة في إنشاء علاقات معن الذي يجب أخذه بعين الاعتبار هو الزبوالعامل الأول الذي إن     

كل شركة الاهتمام ـذا  على يصبح من الواجب تأمين،  رفضبيع أو  رفضبفعند عدم وجود قيد مرتبط 

  .المشكل قبل كل عملية تجارية

مثل دور التسويق في مساعدة التجاريين على تأهيل سلعهم مع الأخذ بعين مستوى الخطر الخـاص  تيو    

لية تتمثل في اقتراح عدد متزايد من الدراسات والتـدخلات  بالزبائن المحتملين وفيما يخص التأمين، هذه العم

  .سبق بيع المنتوجي ذيالتي تخص الوقاية أو تسير الخطر ال

خصص في المربح اليهتم التسويق بالبحث عن الزبائن المربحين، فاستراتيجيات الغزو في جميع الاتجاهات و    

كثر انتقاء تعتمد على التنمية المكثفة لقطاعـات  السوق دون تبصر، بدأت تترك تدريجيا لصالح اختيارات أ

تحقيق عدد ...وينتظر من دراسات التسويق بالتعاون مع دائرة المحاسبة التحليلية، مراقبة التسيير، السوق المربحة

  .متزايد من البحوث في هذا اال

  

  :تقييم المنافسة شرط أساسي لحماية الأسواق بنجاح -اانيث

أن تـوفر  تعرفه شركات التأمين خاصة بالنسبة للتقاعد أو التأمين علـى الحيـاة إلا    لتطور الذيارغم     

إذ لم يكن راضـيا علـى    ير الشركة والتوجه إلى شركات أخرىالمعلومات لدى الزبون يجعله يتردد في تغ

  .دمات التي تقدمهاالخ

الاحتفـاظ بالزبـائن    من هناك تنطلق إشكالية التسويق من كوا غزو سوق جديد، والتوجـه نحـو      

  .الموجودين

أما عندما تكون إرادة الشركة نحو البحث عن زبائن جدد، يكون عليها مواجهة المنافسين، والمنافسـة      

بقدرا على أن تكون أفضـل   ،تجعل بقائها مرتبطا إلى حد كبير الجديدة لشركات التأمين التي تميز أسواقها

  .المستوى الدوليى علمن منافسيها وخاصة إذ كانت تعمل 

ودعت شركات التأمين إلى الحاجة إلى مكاتب لتحليل المنافسة، فضلا عن الدراسات الكلاسيكية حول     

  .المنافسين الرئيسين، فهي مطالبة بالقيام بمجموعة من الدراسات حول المؤسسات الأكثر نجاحا

المنافسة تتركـز خاصـة حـول     المعلومات المطلوبة من طرف مكاتب تحليل :التعرف على المنافسين -1

أهمهـا   1إلا أن تحليل المنافسة تواجه صعوبات...وحصتهم في السوق، سمعتهم، صورم ،ينالمنافسين الحالي

                                                 
1 M.Bodoc,op,cit,pp92-93. 



 شاط التأمينيوتسويق النالتأمينات  حول نظرة شاملة :الفصل الثاني 

                       

91 

القوة التنافسية المشتركة والعلامة التي تختلف باختلاف أصناف أو قطاعات الزبائن، بل وحتى المناطق الـتي  

  .توجد ا

يد مجال بحثها بإعطائها دين يصعب بدوره عملية التحليل ولكن على الشركة تحإن ارتفاع عدد المنافس     

الأولوية لدراسة عدد محدد من المنافسين، وهنا يجب إعطائها تعريف واضح للمنافسة من خلال الإجابة على 

نافسين الم هـلواتجاه البحوث،  اومن خلال الإجابة نحدد مجال دراسته ،"من هم منافسونا؟: "السؤال التالي

ل مكانا هامـا في  تحصصا هامة في السوق، أو التي يمكن أن تح تلك التي تملك أم؟  هم المؤسسات المماثلة

  .السوق مستقبلا؟ أي يجب التعرف على المنافسين الحاليين والمستقبلين

كما " رقصر النظ"تحليل الدقيق للمنافسين عن قطاع منافسيها إلىلولكن إغفال بعض شركات التأمين ل     

تـأخر في  الهو الحال في التأمين على الحياة بفرنسا أين تم إغفال النظر عن القوة التنافسية للبنوك وبالتـالي  

  .مواجهتها

 كما أن سرية المعلومات تعتبر مشكلا يعيق تحليل المنافسين، لذا نجد أن بعض المنظمات الرسمية ومكاتب    

ح لشركات التأمين بالحصول على المعلومات المناسـبة حـول   الدراسات تتكفل بتقديم الوسائل التي تسم

 ـ    منافسيها، كنتائج بعض الدراسات المنجزة، تقارير منش ض ورة أو تحليـل لمقـابلات مـع مـديري بع

  :الدراسات حول المنافسة لشركات التأمين تسمح بكما أن .الخ...الشركات

  .الشعور بالخطر قبل فوات الأوان -

السـوق   حتياجاتاع تراتيجية الخاصة بالموقع، الأسواق المستهدفة لضمان تكيفها متحسين الخيارات الإس -

 .ن في مستوى منافسة الأخرىوكمن جهة، وحتى ت

ج، التسعير، التوزيع، البيع، لتسويقي، وبشكل خاص سياسات المنتتفادي التأخر في تحسين وتطوير المزيج ا -

 .الخ...الجودة

التي قد تنشأ بين منتجات الشركة الواحدة لاسيما في مجال  ،لمنافسة الداخليةوفي هذا الصدد لا يجب إغفال ا

  .التأمينات

يم يعملية مستمرة ومنتظمة لتق: " بأا" Benchmarking"عرف ألـ :»Benchmarking«دراسة ألـ  -2

ل ، وبشـك "وأيضا الشركات الرائـدة خدمات وطرق الشركة مقارنة مع المنافسين الأقوياء، و المنتجات، 

مبسط يتمثل في معرفة كيف ولماذا تنجح بعض المؤسسات أفضل من غيرها، إذن فهو يهدف إلى التحسين 

البحث عن أنجح الطرق الـتي تسـمح   :" ، وبعبارة أخرى هي 1انطلاقا من دراسة أسرار هده الشركات

                                                 
1 P.Kotler et B.Dubois, 2000, p257 
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طاعات نشـاط  بضمان الأفضلية لنشاط معين، وذلك من خلال تحديد معايير نجاح المؤسسات الرائدة في ق

  .1مختلفة ومحاولة تطبيقها في المؤسسة

تعني المعلم أو المرجع، ذلك على أا عملية تحديد " Benchmark"واسم هذه الطريقة يؤتى من كلمة إنجليزية 

ثل الهدف أو يم" Benchmark"هداف، فطرق الملاحظة يتم ترجمتها إلى قيم مرجعية عملية، وهذا المرجع لأأ

" Benchmarking" ن تبين دراسةأفيمكن  تا طويلا، قولوصول إليها والتي قد يتطلب تحقيقها راد االنقطة الم

مثلا أن التكاليف يجب أن تخفض، رضا الزبائن يجب أن يزداد، وترجمة نتائج الدراسة إلى أهداف يجـب أن  

  .تأخذ بعين الاعتبار الموارد المتاحة وأولويات المنظمة إلى جانب القيود الأخرى

  : 2تبعا لأهميته ومجال تدخله" Benchmarking"وتميز عادة بين ثلاثة أنواع من    

  : الداخلي" Benchmarking"لـ ا .2-1

وهو يكون على نطاق واسع في الشركات الكبيرة وهو يتمثل : وتستعمل عادة كمرحلة أولى من الدراسة  

  .التي تتبعها الطرق مفي تحديد الإدارات أو الفروع ذات الأداء الأفضل وتعمي

   ": Benchmarking"لـا. 2-2

في المؤسسات ذات الأداء العالي، والتي ة توجد وهذه الطريقالخارجي،" Benchmarking"لـ ا وأ المباشر   

 .مجال منتجات قريبة نافسة مباشرة أو تعمل في نفس قطاع النشاط، أو فيالم فيها تكون

  : بالوظائف" Benchmarking"لـ ا .2-3

محددة بغض النظـر  لأشمل، حيث يهدف إلى تعيين أفضل المؤسسات وفق معايير وظيفية او الأوسع ووه    

 .عن القطاع الذي ينتمي إليه

ة في التعامل، ورضا الزبائن وهي في مجال الخدمات من خلال تحقيق السرع" Benchmarking"ويساهم ألـ 

  : 3كون على عدة مستوياتي

  .ليها في مختلف فروع النشاطعدراسة النتائج المحصل من خلال  : داخل نفس الشركة -

باعتبـار أن   ،اورقطاع مج قطاع أو إلىالمؤسسات تنتمي إلى نفس  انطلاقا من تجارب ناجحة محققة في -

تقترح لقـاءات بـين   " EFMA"و " CAPA"التبادل في ميادين مختلفة، فنجد أن هيئات مثل  الدراسة تعني

فمواضيع مثل الإنتاجية التجارية الوكـالات،  " Benchmarking"ألـ  تجاربأعضائها بغرض المشاركة في 

في بعض " Benchmarking"تقسيم السوق والتكنولوجيات الحديثة للمعلومات هي موضوع دراسات ألـ 

 .شركات التأمين الأوروبية

                                                 
1  L.Boyer et D.Burgaud, le marketing avancé, 2éme tirage, les éditions d’organisation, prés,2000, p77. 
2 Boyer et D.Burgaud, op,cit,pp80-81. 
3 M.Bodoc,op,cit,pp95-96. 
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ظر للمنافسـة  في شركات التأمين بالن أن تلعب دورا هاما" Benchmarking"وينتظر من دراسات ألـ     

  . 1هودات أكبر سعيا منها وراء التفوقالمتزايدة التي تعرفها، والتي تجبرها على القيام بمج

  :سوق التأمين بالوطن العربي -اثالث

ضعيفة وذات  العربي مازالت في الوطن بين أقطاب صناعة التأمين على أن أسواق التأمين اتفاقهناك شبه     

برامج التحرر الاقتصادي لإقامة بمي العربي، ورغم أن معظم الدول العربية بدأت إسهام محدود في الناتج القو

ور دون مساندة من صـناعة التـأمين لحمايـة الأفـراد     حديثة، فإن الحديث لا ينمو أو يتطاقتصاديات 

   رأس المال واستثماره في جميع القطاعـات  والمؤسسات، كما تقوم بدورها الهام في تعبئة المدخرات وتراكم

  2ويمكن تصنيف أسواق التأمين طبقا لحرية الدخول وحجم النشاط إلى أربعة أنواع رئيسية

  )سوريا والعراق(مغلقة أو المملوكة للدولة  -أ

احتكارية تسيطر فيها الدولة على غالبية النشاط، مع عدد قليل من الشركات المملوكة للقطاع الخاص  -ب

  )مصر والجزائر، ليبيا(

ن يمتلك فيهـا  ل كوكالات أو شركات مختلطة يمكن أبالعم أجنبيةليا مع السماح لفروع مفتوحة مح -ـج

  )الإمارات، البحرين، المغرب(الأجانب غالبية رأس المال 

  :ض الدول العربيأمثلة عن سوق التأمين في بع -1

  :تأمين في الوطن العربيق لسو سنحاول تقديم عرض مختصر    

عـن   ق التأمين في مجتمع السعودي فإنه خلال هذه السنوات تكاد تنفرجمن حيث سو": 3السعودية .1-1

مليار ريال سنويا، بينما لا يتعدى حجمهـا إلى ثلاثـة    34ليصل حجمها مستقبلا إلى  توسع ونمو واضح 

أي أن الحجم المستغل حاليا قـد لا  ) من ممتلكات %9طبي، و% 13منها سيارات،  %77مليارات سنويا 

السمة التأمينيـة  من الحجم الممكن للسوق، هذه  السوق الضخمة للتأمين، وتلك  %10ن يصل إلى أكثر م

للتحرك القانوني نحو تنظيم التأمين عبر مراقبة شركات التأمين الضرورية للحياة المعاصرة، قد دفعت المملكة 

مة والمؤسسات الغربية تطوير الأنظاوني هدف جيد وتوجيه التميز في التأمين التعالتعاونية، واختيار أسلوب 

  .والإسلاميةللتأمين لتتواكب مع طبيعة البيئة العربية 

 التـأمين   لا يعرف تاريخ محدد لظهور التأمين في السودان ولكنه عرف : 4سوق التأمين في السودان  .1-2

إلى أقل مـن سـنة    بشكل مباشر مع الاستعمار البريطاني في صورة توكيلات تم انخفض عدد التوكيلات

، 1977كما أسست شركة لإعادة التأمين عام  ، وتطور عدد الشركات العاملة 1970وثلاثين توكيل عام 

                                                 
1 PH.Kotler et B.Dubois,2000,p257. 
2 www.Documentsand settings/.SERMA191 Mes documents/   page concept le 19-10-2006 
3 www.arriydh.com/Economic/leftbar/article/.../... page concept le 12-05-2006 
4 www. Irtipms.Iskandertech.com/Open Save.asp? pub= 160.pdf. page concept le 12-10-2006 
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نات وظل السوق مرتبط بالسوق العالمي خصوصا خلال عقد الثماني اوقد شهد سوق التأمين تطورا ملحوظ

يرات الاقتصادية وكـذلك  يقسم سوق التأمين بالسودان إلى التأمين الاجتماعي حيث يتأثر بالمتغ. البريطانية

 7000نحو  1994إلى 1991التأمين التجاري الذي يسمى بالسودان بالتأمين العام ووصل التأمين خلال الفترة 

  .مليون جنيه

أهمية دور قطاع التأمين في ضخ استثمارات جديدة في شرايين الـوطني   تظهر : سوق التأمين في مصر 1-3

ويل استثمارات خطة التنمية الاقتصادية لعام المالي المقبل التي تزيد على مشير إلى أهمية مشاركة القطاع في تم

 14صـل إلى  يل %9.4وقال أن صافي استثمار قطاع التأمين ارتفع بنسـبة  ) مليار دولار 14(مليار جنيه  85

  .مليار دولار 2.3مليار جنيه أي  54ومليار 

 إلى تطـور  يرجـع  تي توفرها شـركات التـأمين  نمو وتوسع سوق التأمين المصرفي وتنوع التغطيات ال إن

. 2002مليارات جنيـه خـلال عـام     409الاقتصادي المصري مشيرا إلى ارتفاع الناتج المحلي الإجمالي إلى 

وأصبح عدد الشركات تسع عشرة شـركة تـأمين    ،ل شركتين جديدتين في السوق المصري للتأمينودخو

مليون  193مليارا و 12صندوق وإجمالي الصناديق إلى  614إلى وإعادة التأمين وصناديق التأمين وصل عددها 

  . 1 %11.5جنيه العام الماضي أي زيادة قدرها 

، والشـركة التجاريـة   لوساطة التأمينية" أبو كلام"ركة كما وضعت مصر دليل لشركات للتأمين مثل ش

  .2الدولية للتأمين على الحياة

رئيس هيئة الإشراف على التأمين في " عبد اللطيف عبود"تور فلقد أعلن الدك: ريةوسالسوق التأمين  .1-4

، كما أنه يصـل  3"رية بعد تحريرت تأمين خاصة للعمل في السوق السومنع رخص لست شركا" سوريا أنه

مليون دولار، قياسا بإمكانيات هذه السوق التي تعتبر  500إلى  450تأمين السوق السورية من حجم أقساط 

 لعربية التي جردت قطاع التأمين، وأوضح أن شركات هـي شـركة أزوب اللبنانيـة   من أواخر الأسواق ا

طنية للتأمين، وتضم مؤسسات وأفراد سوريين يبلـغ  لبنان والمهجر كما رخص للشركة الوالمملوكة لبنك 

ن والعربية لتأسيس شركات تامين خاصة لا يكمليون والإقبال الكبير من قبل شركات التأمين  18مالها  رأس

سنويا  %35وحتى  %30لأن السوق السورية واعدة وتمتلك فرص نمو بنسب عالية، ربما تصل إلى  .مفاجئا

                                                 
  )موقع إلكتروني .(عثمان محمد عثمان.،د "مليار 2.3إرتفاع إستثمارات قطاع التأمينات في مصر إلى "

1 - www.asharqalawsat.com/details.asp? Section=6&article = 22860& issuce = 9270. page concept le 13-05-
2006. 

.موقع إلكتروني" ،شركة أبو كلام لوساطة التأمين"دليل شركات التأمين المصرية" -  
2 - www.tegaranet.com/internal-search/insurance-company.htm. page concept le 12-10-2006 

  .، موقع إلكتروني.فاروق عمر إلياس.،د"بالقضاء الإداري خاصة بالحقوق التأمينية دعوة قضائية" -
3 - www.hrinfo.net/egypt/hmcl/pro40.330.shtml-81K(2004). page concept le26-06-2006 
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مسؤولية أصحاب إلى سوق التأمين كمنتجات غير معروفة ستدخل  هكما أن ،ثلاث سنوات القادمةالخلال 

  .الخ...المهن وتأمينات الضمانات والتأمين الزراعي وتأمين فقد الربح

زال مفتوحا لعدة شركات أخرى قد تكون أجنبيـة  ايس هيئة الإشراف على التأمين أن اال مكما أكد رئ

  ."في ظل وجود طلبيات من ايطاليا وسويسرا

تحتكر المؤسسة العامة للتأمين المملوكة من الحكومة سوق التأمين السورية ويشكل  1941حيث أنه ومنذ عام 

  .ها التأمينيةالتأمين الإلزامي الجزء الأكبر من محفظت

الاقتصـادية  يساهم قطاع التأمين بدور حيوي وهام في التنميـة   1:سوق التأمين في سلطنة عمان .1-5 

 15.8التـأمين  والاجتماعية بسلطنة عمان من خلال أنشطته المختلفة فقد بلغ الناتج المحلي الإجمالي لقطاع 

خلال  %70أي بزيادة بلغت  1997ل في عام مليون ريا 26.8بينما مثل  .1995مليون ريال عماني في عام 

على التـوالي   1999و 1998مليون ريال عماني في  17.1مليون ريال عماني و 17.2هذه الفترة انخفض إلى 

والذي يعزى إلى انخفاض أنشطة القطاعات الاقتصادية المختلفة خلال العامين المذكورين ومن واقع هـذه  

سـنويا   %7نمو القطاع بمعدل ) 2005-2001( ـة ليسادوالس ةالخماسيالنتائج المحققة حددت خطة التنمية 

  .تأميناتلل %15للتأمينات العام 

منها ثمان شركات وطنية، خمس منها  2يبلغ عدد الشركات التي تعمل في مجال التأمين ثمانية عشر شركة    

          العشـر الباقيـة فتمثـل فـروع     تمارس التأمينات العامة وثلاث يتركز نشاطها في التأمين على الحياة وأما 

أو توكيلات لشركات أجنبية، ومنها ثلاث شركات عربية تمارس التأمين العام، إضافة إلى أن إحداها تمارس 

ياة، بينما الشركات السبع الباقية تمارس التأمين العام باستثناء شركة واحدة متخصصة الحأيضا التأمين على 

  .في تأمينات الحياة

للقطاع العـام   تهايبتبعمنذ القرن الماضي تميزت المنظومة التأمينية الجزائرية   :التأمين في الجزائر قوس. 1-6

التعامل الأجنبية، ومازال  القطاع في الدول العربية و اعلى هذالنسبي مقارنة بالتغيرات التي حدثت  وبالجمود

 اصـغير نسـبي  جـزء   إلى بالإضافةللتأمين الجزائر يتركز بشكل كبير على المؤسسات العمومية الخمسة  في

فيه التعقيدات الإداريـة  ،قطاع الخاص،حيث تسبب ذلك بنفور الكثير من التعامل مع التأمين كقطاع عاملل

،والجميع معا لتـأمين التعامل  ىالمواطنين علفيها،و لابد من التفكير في طرق جديدة لتشجيع  يرغبالتي لا 

 االتي يمر  المسارعةو التطوير في كل االات لمسايرة المتغيرات والتحولات  يدرك ويعي تماما أهمية التحديث

التـأمين   لبضرورة جعكل مذهل يكاد لا يصدق، حيث أن هذا التطوير والتحديث يقضيان شالعالم اليوم ب

                                                 
، غرفة التجارة والصـناعة، عمـان، دائـرة البحـوث     2001عام " ندوة معوقات قطاع التأمين في السلطنة وتأثير اتفاقيات منظمة التجارة العالمية على التأمين"ورقة مقدمة إلى  - 1

  .صاديةالاقت
2 - www.chameroman.com/research/2001-2.doc. page concept le 12-02-2006 
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ار أحـدث   فيها باستثم وتحسين وتطوير الإنتاجية لخدماتياوأكثر مرونة وفعالية مع متغيرات التطور التقني 

جديد، يتسم بالعالمية المرونة، وصقل الخبرات وتحفيز الطاقات في إطار الانفجار  بفكر التقنيات  المعلوماتية،

  .المعرفي العالمي في كل العلوم والاختصاصات،و التأكيد على دور العنصر البشري الخبير وأهمية الاستثمار فيه

، كأحد المعايير المهمة لبيان التقدم أو التخلـف  هينظر إلي ذ، إتأمينال وهمية الكبيرة التي يتمتع الأونظرا ل  

أصبح مؤكد أن الاهتمام بقطاع التأمين في الجزائر وتطويره أمر مهم مـن أجـل مواكبتـه للتطـور      دفق

كما أن جمود الوضع الراهن لقطاع التأمين في الجزائر على ما .فعاليةالو ةنتاجيالإالاقتصادي العالمي وزيادة 

الاقتصادي والاجتماعي المهم  همن انعدام مبدأ المنافسة وضعف الوعي الثقافة التأمينية وتجاهل دور هو عليه،

  .قتصاد الجزائري يجب التخلص منهالاسارة لالخيشكلان 

  : نجازاتنفس الإمكانيات والإلتأمين العربي ل -3

في  % 1المحلي الإجمالي العربي لا يتجـاوز في الناتج  تقول الإحصائيات الرسمية إن مساهمة قطاع التأمين     

دولار في الوقت الذي يبلغ فيه  22متوسط نصيب الفرد العربي من أقساط التأمين السنوات الأخيرة، كما أن 

  :دولار وتغطي تلك الإحصائيات بعض المؤشرات الأساسية على النحو التالي 423المتوسط العالمي 

  .أعمال الدول العربيةمن  %100تحتكر الشركات الوطنية نسبة   - 

من إجمـالي   %0.3المحلي العربي ومن الناتج  %1حجم الأقساط التأمينية يبلغ ستة مليار دولار، تمثل   - 

 ).شركة تأمين وإعادة تأمين عربية 400يوجد ( 1998أقساط التأمين في العالم، وفقا لإحصائيات 

في الأسواق التأمينيـة   %50قساط، مقابل من إجمالي الأ %15حصة التأمينات على الحياة لا يتجاوز   - 

 .للدول الصناعية

شركة إعادة تـأمين،   15عدم الاستغلال الأمثل للطاقة الاستيعابية لسوق التأمين العربية، ورغم وجود      

مما يعني وجود تسرب ضخم للأقساط خارج / من حجم السوق %10لا تتجاوز  فإن أقساط التأمين المعادة

 .المنطقة

دم تحمل قطاع التأمين لمسؤولياته في الأنشطة التي ينحصر فيها دور الدولة، كالتأمين الطبي الذي يعتبر ع -  

 .أحد االات الواعدة

أا صغيرة الحجم ومحـدودة   فيت تنمية أسواق التأمين العربية تتركز معوقا :1معوقات تنمية الأسواق -3

التي تتميز بإمكانيات مالية وفنية عاليـة جـدا،   ت العالمية الإمكانيات، كما أا تتعرض لمنافسة من شركا

  .كل محاولات التأمين في ولديها أنظمة متقدمة

                                                 
1 www.saudichambers.org.sa/asp?S_contentid=161&tid=2&cid=49. page concept le 15-10-2006 
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ولا تزال أسواق التأمين العربية من الأسواق البكر التي لم تشغل بالكامل، وإن معوقات تنميتها تتمثـل في  

ت النمو الصناعي، وعدم تـوافر  انخفاض مستوى دخل الفرد وارتفاع نفقات المعيشة، بسبب ضعف معدلا

  .القدرات التنافسية للشركات العربية

كما تعاني سوق التأمين من ارتفاع معدلات النمو السكاني، وانخفاض أسعار المـواد الخـام وارتفـاع       

البطالة وعدم تنوع القاعدة الإنتاجية وارتفاع نسبة الأمية، وبالتالي انخفاض متوسط نصيب الفـرد  معدلات 

دولارا في الدول العربيـة   14ودولارا في الدول الخليجية  72و 22قساط التأمين حيث يتراوح ما بين من أ

  .الإفريقية

فتقر السوق العربية إلى جهود تسويق الخدمات التأمينية بسبب عدم وضـوح مفهـوم التـأمين لـدى     وت

ات اتصال مستمرة مع الجماهير شركات، وغياب الاهتمام بالنشر في مجال تسويق التأمين، وعدم توافر قنوال

كما يعاني من عدم تنوع المنتجات التأمينية وارتفاع نسبة الضـرائب علـى    ،لتزويدهم بالمعلومات التأمينية

  .الأقساط

  .هذا فضلا عن مخالفة بعض الأدوات التأمينية لمبادئ الشريعة الإسلامية، خاصة في مجال التأمين على الحياة

  : 1في الوطن العربي  التأمينتنمية صناعة  خطوات - 4

 ـإتلقطاع على مسؤولية لأتبني لابد من  في الوطن العربي  تتحقق التنمية المنشودة لقطاع التأمين حتى      عاب

  :خطوات التالية

  .تنسيق الجهود على المستوى الإقليمي عربيا ومحليا عن طريق الهيئات الرقابية أو الاتحادات والشركات -

في مجال المعلومات التأمينية، وإنشاء بنك معلومات تأميني، وتبادل عمليـات إعـادة    تشجيع التعاون -

التأمين بين الأسواق العربية، وابتكار منتجات جديدة وتوحيد التغطيات التأمينية وتـدريب الكـوادر   

 .البشرية وتوحيد أنظمة الرقابة

لى زيادة ، ووضع السياسات التي تشجع عتاجيةاال محليا أما الاستثمارات الأجنبية خاصة الإن فتح -

والحفاظ على حقوق المتعاملين معها، وتحرير هيكل السـوق مـن خـلال     حتياطيةطاقة الشركات الا

 .الخصخصة

تنفيذ الإصلاحات المالية والنقدية لتشجيع الاستثمار، ووضع الحوافز الضريبية، لتشجيع الأفراد علـى   -    

 .شراء وثائق التأمين

الوعي لدى الجماهير وتزويدهم بالمعلومات عن أنشطة الشركات والمنتجات التأمينية، ومراعاة تنمية  -

 .الشفافية في التعامل معهم فيما يتعلق بالتعويضات والتسعير

                                                 
1 - www.saudichambers.org.sa/asp?S_contentid=161&tid=2&cid=49. page concept le 15-10-2006 
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 .تطوير أساليب التسويق بعد إجراء تقيم شامل للأساليب -

، حتى تتمكن الشركات من المنافسة في أكبر من التدريب والاستقرار المالي للعمالة الماهرة رتوفير قد -

 .ير تجارة الخدماترحالة تح

توفر أدوات تأمينية تتفق مع مبادئ الشريعة الإسلامية، لاستغلال الطلب المتزايد عليها وجذب شريحة  -

 .عريضة تتحرى الحلال في معاملاا

  :اليابان من حيثولدينا فيما يلي مقارنة بين الدول العربية والدول الأوروبية وأمريكا و

 .1999إحصائيات عام : متوسط إنفاق الفرد على التأمين .4-1

  :يتضح من خلال الجدول التالي متوسط إنفاق كل دولة على قطاع التأمين فيها كما يلي

  

.1999إحصائيات عام : متوسط إنفاق الفرد على التأمين: 1-2الجدور رقم   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  www.insureegypt.com/Arab%20Market%20etGATT.htm  :لمصدرا

  

  

  

  

  ) دج. م : الوحدة( القيمة  بلدـــال

  310.1  رات العربية المتحدةالإما

  38.1  المملكة العربية السعودية

  111.9  لبنان

  1906  سورية

  93.6  الكويت

  66  عمان

  259.9  قطر

  34.4  المغرب

  9.1  المصر

  35.1  تونس    

  8.1  الجزائر    

  2925  الولايات المتحدة   
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  .1999لـنسبة أقساط التأمين إلى إجمالي الناتج القومي  .4-2

  :كما يمكن إظهار النسبة التي تمثلها أقساط التأمين من إجمالي الناتج القومي حسب كل دولة كما يلي 

  1999لـنسبة أقساط التأمين إلى إجمالي الناتج القومي  :2-2الجدول رقم 
  

  

  

  www.insureegypt.com/Arab%20Market%20etGATT.htm:المصدر
  

ويبقى القول أن الأمل في تطوير صناعة التأمين العربي معلق إلى حد كبير على مدى الاتجاه نحو دمـج        

شركات التأمين وخـدمات   هذه الصناعة الحيوية بالصناعة المالية بمفهومها الشامل، بمعنى التكامل بين عمل

  .المصارف على غرار ما حدث في الأسواق الدولية

  % النسبة  بلدــال

  1.49  مارات العربية المتحدةالإ

  0.56  المملكة العربية السعودية

  2.61  لبنان

  0.47  سوريا

  0.66  الكويت

  1.07  عمان

  1.54  قطر

  2.78  المغرب

  0.65  مصر

  1.57  تونس

  0.62  الجزائر

  8.55  الولايات المتحدة

  13.35  المملكة المتحدة

  12.84  سويسرا

  8.52  فرنسا

  6.52  ألمانيا

  5.68  لياإيطا

  11.17  اليابان
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ه الصناعة المصرفية العربية، لاسيما علـى  تمكان الاستفادة من التطور الكبير الذي شهدونعتقد أنه بالإ    

ايـة  عرستوى التكنولوجي وتطوير الكوادر البشرية مع الإشارة إلى أن شركات التأمين لم تستفيد مـن ال الم

من جهود ومهما نجم من  هما بذلت شركات التأمينالحكومية التي حظيت ا المؤسسات المصرفية، لكن م

 مستقبل المهم الذي يمكنه أن يؤمنتعاون المصارف وربما التحالفات الدولية من انجازات وتطوير، فإن العامل 

شركات بالعمل في أي بلد عـربي أو شـراء   صناعة التأمين العربية يبقى إيجاد السوق التأمينية التي تسمح لل

  .قليمية كبيرة هو الحافز لقيام الشركاتأو التحالف معها، لأن وجود سوق إ شركات محلية أو الاندماج ا
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  :خلاصة الفصل

  :استنتجنا ما يليمن خلال هذا الفصل الذي تناول التأمينات والتسويق      

وهذه الخسارة المحتملة تكـون في   ،الخسائر المادية المحتملة نتيجة وقوع حادث معين الخطر هو مجموعة  -

تجاوب بين الأفراد والمنشآت وبين شركات الهنا على الخطر طوي نتيجة وقوع الخطر وينالدخل أو الثروة 

 ا إلا وفـق  يتم التأمين عليه ع وهناك أخطار تؤمن عليها وأخرى لااالتأمين، كما للخطر عدة أشكال وأنو

  .شروط معينة

وإدارة منشآت التأمين أهم وسيلة لمواجهة الخطر فهو خدمة مؤجلة وهذا يتطلب تنظيم خاص يعد التأمين  -

 .خصوصا في مجال التسويق والدعاية والإعلان

كما قد شهد قطاع التأمين تطورا كبيرا حيث أصبح يلعب دورا هاما في مواجهة الأخطار التي تواجـه   -

التي تنشط في هذا القطاع إلى تطوير أساليب تقـديم   الأمر الذي يدفع الشركات ،ن في حياته اليوميةالإنسا

تأمين لمع متطلبات الزبائن من جهة وخصوصيات نشاطها من جهة أخرى، كما ل خدماا وفق ما يتماشى

 .الخ...أهمها التأمين الاجتماعي والتأمين التجاري وغيرها أخرىأنواع 

تأمين بالمخاطر، وبخصائص المنتوج التأميني أيضا مما جعل التسويق في هـذا القطـاع يكتسـب    ارتبط ال -

خصوصيات تميزه عن غيره من القطاعات ويتطلب أدوات تسويقية تتماشى مع هذه الخصوصيات، كمـا  

 ـ ات، حيث للتسويق أهمية كبيرة في جلب الزبائن وشركات التأمينيحتاج إلى تقسيم سوق التأمين ة ومعرف

تقييم منافسيها لمعرفة مكانتها في شركة تأمين أسواقها عليها وحتى تحمي أي  ،في الوطن العربي أيضازبائنها و

  .سوق التأمين ومستوى منافسيها

يلاحظ أن هناك تطورا ملحوظا في قطاع التأمينات في الوطن العربي، فقد ساعد هذا القطاع في تـدعيم   -

  .الناتج القومي للوطن العربي

، يتطلب من شركات التأمين تبني مفهوم التسويق نظرا للمتغيرات البيئية التي يشهدها قطـاع التـأمين   -

  .إلى تعريف الزبائن ا هذه الأخيرةنتجات لم تعهدها من قبل، وتحتاج بمتعامل شركات التأمين  ةوخاص

  

  

  

  



  

   تأمينخدمات المزيج التسويقي لال:الفصل الثالث

 
 103   

  

ر علـى التوزيـع   حيث أنه كان يقتصمرتبط بالبيع،  كيف أن التسويق ولمدة طويلة بقي رأينا     
 ـالبعبارة أخرى كان التسويق يبدأ بعد تصميم المنتج وتحديد  ،المادي للمنتجات  إتمـام رد سعر وينتهي بمج

مار ، لتدرك المؤسسـات  ، ولهذه الوظائف كان يضاف أحيانا الاستث ستهلكالم إلىتحويل ملكيته من المنتج 
موجود وبسـعر   منتجلا يكفي البحث عن تصريف  ،أنه من أجل الاحتفاظ بأسواقها وتطورها فشيءشيئا 

  . السعر الذي ستبيعه بهستنتجه والسوق لتقدير ما تحليل ب أن تقوم نتاجهإنما يجب قبل إمحدد مسبقا، و
تسويق الدراسات، التسويق الاستراتيجي، التسـويق  ونتيجة لهذا التوسع في وظائف التسويق، نميز اليوم بين 

دراسـة المحـيط    :هذا على مسـتويين ووتحليل المؤسسة  فتسويق الدراسات يتضمن القيام بدراسة :العملي
المنتجات المنافسـة،  والمنافسين  إلى، ستهلكينالمالمشترين و :ل أبعادهالخارجي للمؤسسة، ويشمل السوق بك

 علاماـا وإمكانياـا  أي منتجاا،  والمحيط الداخلي للمؤسسة .تعملة وغيرهااط الاتصال المسفطرق وأنم
  .والمالية والبشرية الإنتاجية

والبيع، حيـث تقـوم    الإنتاجأما التسويق الاستراتيجي فهو يضم الوظائف التي منطقيا وزمنيا تسبق      
 .سواق، واختيار الموقعالمؤسسة بعد مرحلة الدراسة بتحديد خياراا في ما يخص تقسيم الأ

نظـيم  ت إلىالذي يهدف  ،يأتي التسويق العملي بتجسيد الخيارات السابقة من خلال تحديد المزيج التسويقي
 .ج، التسعير، الاتصال، تكوين قوة البيع، وغيرهامختلف العمليات المرتبطة بتوزيع المنت

 تسمح بالحكم على نجاح أو فشـل السياسـات   ويعتبر تنفيذ العمليات التسويقية المرحلة النهائية التي     
فر الجهود مع مختلف الشبكات، لاسـيما في مجـال   العليا، وهو ما يتطلب تظا ةالإدارالمقررة على مستوى 

  .يلعب فيه التوزيع دورا رئيسيا إليه الإشارةالذي كما وسبقت  تأمينال
 مـا الخيارات الممكنة فيأول ، ثم عرض  كمبحث تأمينالبمعالجة سياسة منتجات  الفصل ذافي هسنبدأ      

نجـاح  لومعالجة سياسة التوزيع والبيع الذي يشكل أكثر من أي وظيفة أخرى شرطا أساسيا  يخص التسعير
والذي تـزداد   ثالث، ، كما تم تخصيص جزء هام لسياسة الاتصال كمبحث كمبحث ثان تأمينالشركات 

والاحتفاظ بالزبائن شرطا أساسيا ،المستوى المحلي والدوليسة على أهميته كلما زادت زاد توسع نشاط المؤس
الذي يتضمن كل  تأمينالمزيج التسويقي الموسع لخدمة ال المبحث الأخير والرابع لبقاء المنظمات، وهذا يفرض

ولأن الاستعمال الواسع للتكنولوجيـات  المادية،  للخدمة، والعنصر البشري والمكونات من العملية التنفيذية
جها ضـمن سياسـات المـزيج    راتسويق العملي بشكل عام، فقد تم إدثة في هذه المهنة يخص تنفيذ الالحدي

  .التسويقي
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  .)يةتأمينالالخدمة (  تأمينالسياسة المنتج في شركات  :لأولالمبحث 

مـن   تأتي ة الخاصة ا، الأولىية بخاصيتين أساسيتين تؤثران على العمليات التجاريتأمينالتتميز المنتجات      
الخدمة " تاجإن" كة الزبون وشبكة توزيع أثناء مجال الخدمات الذي يتطلب كما رأينا سابقا مشار إلىانتمائها 
مكانية تنفيذ سياسة إيخفي وراءه خصائص أخرى تحد أحيانا من عالم الخدمات  إلىوهذا الانتماء  ،وشرائها

بة حماية التحسينات التي تقوم ا المؤسسـة، أمـا   ة الخدمة وصعويتسويقية ملائمة ، ومن بينها عدم ملموس
تأثير القوانين، أهمية مفهوم الخطر، تعاملها مـع  ( هذه المهنة  الميزة الثانية فهي ناتجة مباشرة عن قواعد سير

 ،إنشائهامن القيود الداخلية التي تؤثر على  ومجموعة...)الخواص  إلىأسواق مقسمة بطبيعتها من المؤسسات 
ها الأولوية عند اتخاذ مختلف القرارات التسويقية والتي تكون أحيانـا علـى حسـاب    عطائيفسر إوهذا ما 

  .الاستماع للزبون
مـع   ةدوديالمربالحفاظ على  ،من سياسة المنتجات التنسيق بشكل أفضل مع تطور القوانين ينتظرولهذا      

 إلىته سـتؤدي  ابمسايرة انتظارولزبون ، الذي لا يتحقق دون الاهتمام أكثر بحاجات ا لأمرتقليص الخطر، ا
  ..تطوير منتجات جديدة إلىالنظر في السياسات التقليدية فيما يخص الترويج والبيع ، كما تؤدي  إعادة

  .ية ودورة حيااتأمينالالخدمة :المطلب الأول

وأخـيرا دورة   ،و منتج متنامي يكمنتج أساس يةتأمينالمفهوم الخدمة  إلى طلبهذا الم سوف نتطرق في    
 .يةتأمينالالخدمة  يالمنتج أحياة 

  

  :يةتأمينالالخدمة  -أولا

وتحقـق أهـدافها في    ،حاجيات زبائنـها  إشباعفي  تأمينالثل الخدمة الأداة التي تعتمد عليها شركات تم    
على  إليهالنظر يمكن ا تأمينالفي حالة خدمات " بمعنى الخدمة المقدمة"  1إن مفهوم المنتج  ،الأسواق المستهدفة

 :مستويين

 إلى لهعرضين تر من المخطمن حيث كونه آلية لتحويل العبء المالي لل تأميناليتمثل في :  يالأساسالمنتج  -1
  :و يأخذ هذا المنتج بعدين رئيسيين هما  تأمينالشركات 

  )والتي تحدد شروط التعاقد ونطاق التطبيق (  تأمينالوثيقة  إصدار  -
  . )ومعاينات إجراءاتوما يرتبط ا من ( حالة حدوث الخسارة سوية التعويض في ت -

                                                 
ا و العربية للعلوم و التكنولوجي ةالأكاديمي ACIIبلندن  تأمينمعهد ال  رسالة ماجستير في" البحري تأمينالتسويق و ال" طارق سيف ، :أنظر على: 1

  .النقل البحري
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فلا يمكن لأي جهد  ،هو أحد المطالب الرئيسية للتسويق الفعال" المنتج الأساسي" مما لاشك فيه أن مفهومو 

نتج هو المنتج المتميز من حيث جودته وبالتالي يعد تميز هذا الم إلىاستنادا  إلايحقق نجاحا منشودا  أنتسويقي 
   .أحد الشروط الضرورية ولكنه ليس شرطا كافيا لنجاح النشاط التسويقي

 service level "الخدمـة   قبميثـا صياغة ما يعرف  إلىالعالمية  تأمينالمن شركات  اعدد ادعوهذا ما     

agreement  "  
الدور التسويقي لهذه  إلى ةبالإضافبتحقيقيها، و تأمينالوالذي يعني مجموعة من الوعود التي تلتزم شركة      

تساعد في التغلب على مشكلة عدم ( أساسا لتقييم الخدمة التي يحصل عليها  العميلأيضا تعطي  فإاالوعود 
  :1استطاعة العملاء لتقييم الخدمات غير ملموسة و مثال ذلك مايلي

  .تأمينالدقيقة من تلقي طلب ....خلال :  الاتصال المبدئي بالعملاء -

  .دقيقة من الاتفاق مع الشروط.....خلال: تأميناليقة وث إصدار -

   .خلال نفس اليوم -: المعاينة في حالة الخسارة -
   .خلال أول يوم عمل -                              

و بصفة عامة فان وجود منتج أساسي  ج،د.....منخلال أيام التعويضات أقل  :التعويضاتتسوية  -
 هـو  لم يكـن  إنلأنه الأساس في الاحتفاظ بالعملاء حـتى و  ،قيالنشاط التسوي متميز هو عصب

  .مذج فيالأساس 

 الإجماليةوالتي تحسن من القيم " المنتج الأساسي" يقصد به مجموعة من الخدمات المصاحبة : المتنامي المنتج -2
مات المصـاحبة  بعض الأمثلة عن هذه الخد إعطاءمن أقساط ويمكن  يحصل عليها العميل مقابل ما دفعه التي

   :على النحو التالي

معلومـات  وأيام أسبوعيا للحصول على الأسعار  7وساعة  24ومراكز اتصال لمدة  ساخنةخطوط  -
  .التعويضات داعيإعن 

  .قبول السداد من خلال البطاقات الائتمانية وطرق السداد الآلي -
  .تأمينالا خفض قسط الخطر التي من شا إدارةالمشورة و النصائح فيما يخص ويتعلق بأساليب  -
  .بر الانترنتالوثيقة ع بإبرامالسماح  -
-  

                                                 

  )موقع أنترنت( من إعداد طارق سيف "المزيج التسويقي –الإستراتيجيات  –التسويق والتأمين البحري المفاهيم "- 
1:www.insureegypt.com    consultée le: 10-02-2006 
 



  

   تأمينخدمات المزيج التسويقي لال:الفصل الثالث

 
 106   

 
التعامـل   بإجراءاتلاسيما فيما يتعلق  ،لدى العملاء تأمينالبموظفي ومسئولي  تأمينالتدريب مهني  -

 ـية جتأمينالهو أن الخدمة  إليهفهوم المراد التنبيه المن إ .مع الخسائر وأساليب تسوية التعويضات ب ل
تكون قادرة على التجاوب السريع مع الاحتياجـات   أنلى أا خدمة ديناميكية يجب ع إليهاالنظر 

 .السوقية و التغيرات في مطالب العملاء

 
  :ية تأمينالمفهوم ودور حياة الخدمة  -ثانيا

  .ية يجب تعريفها وتحديد مختلف مراحل دورة حيااتأمينالالنظري للخدمة  الإطارمن أجل تحديد 

ه تدافع الأساسي هو ما حققالية معينة فان تأمينعندما يقرر الزبون شراء خدمة  :يةتأمينالة مفهوم الخدم -1
الخدمة التي تقـدمها مـن زاويـة المنـافع      إلىأن تنظر  تأمينالهذه الخدمة من منافع ، ولهذا على مؤسسة 

تبيع المنـافع الـتي    أمينتاليحصل عليها الزبون وراء شرائه خدمة معينة، منتجات شباعات التي يتوقع أن لإوا
  .1لزبون الأمانتضمن ل

ية خلال حياا بنفس المراحل التي يمر ا أي منتج، ويعتبر تأمينالتمر الخدمة :2يةتأمينالدورة حياة الخدمة  -2
زبائنها أداة مساعدة في التعرف على  إلى تأمينلا قدمها شركاتتالتي  تأمينالتحليل ومراقبة دورة حياة خدمة 

أهميتها في تحليل متطلبات السـوق   إلى إضافةلكل مرحلة من هذه المراحل،  ةباسنالمالتسويقية  راتجياتالاست

  .المنافسة ية وتطور تأمينال

  :يلي ية بأربعة مراحل أساسية كماتأمينالر الخدمة وتم

وبصـفة   دة،الجديية تأميندمات الالختتصف هذه المرحلة بالنمو المنخفض للمبيعات من :التقديممرحلة  -أ
  .المرحلةعامة تكون الأرباح معدومة نظرا لارتفاع التكاليف في هذه 

  .في هذه المرحلة تزداد المبيعات والأرباح نتيجة لزيادة قبول الخدمة في السوق :مرحلة النمو -ب 

 تـأمين تصل الخدمة إلى مرحلة النضج عندما تشجع الأرباح التي تحققها مؤسسة ال :النضجمرحلة  -جـ
  .مماثلة لتلك التي تقدمها المؤسسةمة المنافسين على دخول السوق وتقديم خدمات بقي

بما يحتم على المؤسسة  ،في هذه المرحلة تتميز مبيعات المؤسسة بالانخفاض وقلة الأرباح :التدهورمرحلة  -د 
  .تطويرهاما التخلي على هذه الخدمة أو إ

  :وهذه المراحل موضحة في الشكل التالي
  

                                                 
  165عوض بدر الحداد ، مرجع سابق، ص: أنظر إلى: 1

2 M.Bacloc,op,cit,p270. page consultée le02/04/2006. 
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  يةتأميندورة حيات الخدمة ال: 1-3 رقمالشكل 

  
Source : P.Kotler et B. Dubois op.cit P340. 

ية بالتدقيق على أهم العناصر التسويقية تأمينسوف نقدم في الجدول التالي الخصائص التي تتميز ا الخدمة ال   
 :مرحلة بالإضافة إلى أهدافها التسويقية، ثم المزيج التسويقي منوالأرباح، وكذا المنافية في كل  توهي المبيعا

كل ذلك كما يوضح نوعية المنافسة في كل مرحلة،النفقات الاتصال والترويج، ، الخدمة، التوزيع ، التسعير 
  : الجدول التالي سيتم توضيحه في

  .يةتأمينالخصائص دورة حياة الخدمة : 1-3لجدول رقم            

  يةتأمينـالدمة ـياة الخـمراحل دورة ح                               

  التدهور       النضج       النمو          التقديم         

ــائص  الخصــ
  المبيعات الأرباح 

  المنافسة

  منخفضة
  ضعيفة

  معدومة أو قليلة

  نمو معدل مرتفع
  مرتفع
  متزايد

  نمو معدل منخفض
  أرباح مرتفعة

  استقرار

  منخفضة
  ح قليلةأربا

  تقليل عدد المنافسين

الأهــــداف 
  التسويقية

خلــــف الإدارة 
  بالخدمة

ــز   ــادة المرك زي
  التنافسي

 ـالمحزيادة الأرباح و   ةافظ
  على المركز التنافسي

تقليل التكاليف و إجمال 
  حذف الخدمة

  الخدمة
  التوزيع  

  التسعير
  نفقات الاتصال 

  خدمات أساسية
  توزيع انتقالي 
  مرتفعة 
  مرتفعة 

  ين الخدماتتحس
  مكثف 
  في انخفاض 
  مرتفعة 

  تنويع الخدمات
  مكثف 
  منخفض  

  في انخفاض

  حذف الخدمات
  انتقائي 
  في ارتفاع  

  منخفضة
  .27بيشاري كريم، مرجع سبق ذكره،ص: المصدر

 ا/.-,+*

 ا/123

 ا/453

 ا789,ار

ا/2<=>;ت    

 
A@?ا/  

 

 اDرC;ح
اDرC;ح/ ا/2<=>;ت  



  

   تأمينخدمات المزيج التسويقي لال:الفصل الثالث

 
 108   

  :المنتجالعوامل المؤثرة على دورة حياة  -ثالثا
هنـاك  و ،رات السـنوات عش إلىة أشهر تختلف دورة حياة المنتج باختلاف المنتجات وقد تمتد من بضع 

  :1مجموعة من العوامل التي تساهم في هذا التنوع من بينها
  .ج لانتظارات السوق التي تؤثر على تمديد أو تقليص فترة النمومدى مسايرة المنت -
  .قوية ةبوجود منافسوهذه المرحلة من شأا الاستمرار لفترة طويلة  -

  .أكبر تكلما تطلب نجاح عملية التقديم وق جديد،ع التبيتميز بطا المنتجكلما كان  -
تأثيرا كبيرا على دورة حياة المنتجات  من  تؤثر بشكل خاصفان العوامل الديمغرافية تأمينالأما في مجال 

ظهـور   إلىحيث التوزيع الجغرافي للسكان، كما أن ارتفاع معدلات أعمار الأفراد على سبيل المثال يؤدي 
و من جهة أخرى فان تطور القـوانين   ،على الحياة تأميناللى ظهور بعض صيغ منتجات جديدة ويشجع ع

ه ضربية، أو تقليص مرحلة تطورها عندما تقلل هذ إعفاءاتتقديم منتجات حياة تستفيد من  إلىيؤدي غالبا 
  .الخاصة ببعض المنتجات، وبالتالي قد تتسبب في زوالها  القوانين من الامتيازات

 .تأمينالفي ظهور أو اختفاء بعض منتجات  دور لها فبعض التطورات التكنولوجية ،قسب ما إلى بالإضافةو  

  

  .تقديمها إستراتيجياتية وتأمينالجودة الخدمات  :الثانيالمطلب 

نتجات الحالية أو التوجه نحو منتجات جديدة هي المالمنظمة موجهة نحو الحفاظ على  إدارةسواء كانت      
التي يمكن أن و ،ودة الممكنة  لهذه المنتجاتى، فانه عليها الحرص على ضمان الجرالأصل تخص مهنا أخفي 

فيما بعد، كما أنه في ظل التغيرات المستمرة في سوق المنافسة  إليهاسيتم التعرض التي تجسد مجموعة العناصر 
ضل كل هذا سوف نقدمه تنفيذ الأفالالتي يمكن الاختيار بينها و  ستراتيجيتهاإعلى المنظمة تقديم تشكيلة من 

 :فيما يلي 

  

  :2يةتأمينالجودة الخدمات  -أولا

أصبحت الخدمـة   إذ ،حقيق التميز في مواجهة المنافسينازدادت أهمية جودة الخدمة للزبائن كأساس لت   
 إلىالمقدمـة   تـأمين النظرا لتشابه عروض مؤسسات و .س في المفاضلة بين مؤسسة أخرىالمميزة هي الأسا

ية أحد الأسلحة التنافسية القوية التي تؤمن الاستمرار والنمو تأمينالصبح مستو ى جودة وأداء الخدمة الزبائن أ
  .بصفة خاصة تأمينالمؤسسات وللمؤسسات الخدمية بصفة عامة 

                                                 
1 :Jcharbonnier, Management en assurance,L’Harmatan, Paris,2000,p115-116 

  .29مرجع سبق ذكره،ص: بيشاري كريم: 2
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انصبت الجهود الخاصة بتعريف وقياس الجودة على السلع المادية، حيث كانـت  :مفهوم جودة الخدمة -1
غير أن هناك صعوبة في  ،القيام به لأول مرة دنجاز الشيء على الوجه المطلوب عنوب أو إمن العي تعني الخلو

معيـار  "بالسلع المادية، ثم عرفت الجودة بأا  اللخصائص العامة المميزة لها قياسنظرا تعريف جودة الخدمة 
للخدمة يكون من منظور ، وبالتالي فإن أي تعريف "لدرجة تطابق الأداء الفعلي للخدمة مع توقعات الزبائن

  .الزبائن

ناك جملة من المعايير التي يبني عليها الزبائن توقعام وبالتالي حكمهم على جودة ه :الخدمةأبعاد جودة  -2
  :فيالخدمة تتمثل 

  .الخدمة كما تم الوعد بذلك إنجازوتعني  :الأداءدرجة المصداقية في  -

ات الزبون والحساسية تجاه حاجاته فضـلا عـن   فيما يتعلق بالرد على استفسار :سرعة الاستجابة -
  .السرعة في تقديم الخدمة

 .الخدمةسهولة الحصول على  :الزبائنوتعكس مهارة مقدمي الخدمة في خدمة  :الكفاءة -

 .الزبون بالمعلومات اللازمة ومخاطبته باللغة التي يفهمها إمداد :الاتصال -

 .يزات التي تسهل تقديم الخدمة للزبونكل التسهيلات والتجه: النواحي المادية الملموسة -

   :يةتأمينالتقديم الخدمة  إستراتيجيات -ثانيا

 يصبح من الضروري أن تقـوم  ،تأمينالات التغيرات المستمرة في السوق والبيئة التسويقية لمؤسس في ظل    
من بينـها الخدمـة   والتي  ،تسويقية تتلاءم مع الاحتياجات المتغيرة لزبائنهابرامج هذه المؤسسات بتصميم 

  .السوق من خلال اتصالها المستمر بالبيئة التي تنشط فيها اتية دف ربطها باحتياجتأمينال
بديلـة   إسـتراتيجيات أربعة  تأمينال لشركاتالشكل الموالي يوضح مصفوفة الأسواق والخدمات التي تتيح و

  . تأمينالللتعامل مع سوق 
  .تأمينالج منت إستراتيجياتتخطيط : 2- 3رقم  دولالج

  المستهلكين            

  خدمات
  جديدة  حــــــالية

  اليةــح
  اختراق السوق إستراتيجية

  الحياة الحالية على تأمينالزيادة حجم مبالغ : ثلم
بيـع   :مثـل تطوير و تنمية السوق  إستراتيجية
  إضافيةمنتجات 

  ديدةــج
تقديم وثائق : تطوير و تنمية المنتجات مثل  إستراتيجية

  لب لحاملي الوثائق الحاليةط

يع أي تطوير منتج جديد يقدم زالتو إستراتيجية
حوادث التزحلـق   تأمين:مثلالمستهلك جديد 

  .على الجليد
Source:www.insureegypt.com/%C7%E1%CA%D3%E6%ED%DE%20%E6%20%C7%E1%CA%C7%E3%ED%

E4%20%C7%E1%C8%CD%D1%ED.doc   .page consultée le: 10-02-2006. 



  

   تأمينخدمات المزيج التسويقي لال:الفصل الثالث

 
 110   

 

 والـتي  سوقالقائمة في الية تأمينالغطيات تالويقصد ا زيادة المبيعات من  :السوقاختراق  إستراتيجية -1
تحملات أسعار أقـل،  ( تطبيق عوامل جذب جديدة  الإستراتيجيةوتستلزم هذه  ،تعمل فيها الشركة أصلا

   .جوميةالهتسويق ال تراتيجياتإسو المبيعاتوأساليب الترويج وتنشيط ...) أكثر اتساعا  تأمينتغطيات 

أو أسواق جديدة لشراء  ،وتتمثل في استقطاب عملاء من قطاعات سوقية:  تنمية السوق إستراتيجية  -2
بعض الصعوبات تتمثل في ضرورة الدراسة الجديدة  الإستراتيجيةوتتضمن هذه  ،ية قائمة فعلاتأمينتغطيات 

 .للقطاعات السوقية الجديدة 

في توسيع مزيج المنتجات المقدمـة   إستراتيجياتوتتمثل هذه النوعية من  :المنتجاتمية تن إستراتيجية  -3
  .ها القدامىية جديدة ومستحدثة لنفس عملائتأمينبمعنى تقديم تغطيات 

تنمية  إستراتيجياتوتتمثل في تنمية كل من المنتج والسوق وبالتالي فهي مزيج من  :التنويع إستراتيجية -4
 .السوقتنمية  اتإستراتيجيالمنتج و

اختـراق   إسـتراتيجية النمو السابق ذكرها حيث تعتبر  إستراتيجياتوتختلف درجة المخاطر باختلاف     
تطوير وتنمية السـوق ثم تنميـة    إستراتيجية، ثم تزداد المخاطرة في  ةالنمو مخاطر إستراتيجياتالسوق أقل 

 1.التنويع يةإستراتيجأقصاها في  إلىوتطوير المنتجات وتصل المخاطرة 

 

   .يةتأمينالتطوير المنتجات  :الثالثالمطلب 

   :يليكما  يةتأمينسنحاول من خلال هذا المطلب تناول مفهوم وأهمية تطوير المنتجات ال     

  :المنتجاتمفهوم تطوير  -أولا
تطـورات  الخليجي يبحـث في   تأمينمثلا بانعقاد ملتقى لل ،تأمينالتطوير قطاع  إلىتسعى كل الدول       

      المشكلة تكمـن في عـدم توحيـد القـوانين      أنيؤكد هذا الملتقى على .الدوليةالقطاع في ظل المتغيرات 
في دول مجلس التعـاون   تأمينالمازالت تشكل عقبة أمام سوق والتي  تأمينالالتشريعات الخليجية المتعلقة بو

  .الخليجي

2001جانفي  28بتاريخ أبو ظبي الخليجي في  تأمينالقد بدأت أعمال ملتقى كما    
2.  

                                                 
  ).موقع أنترنت(من إعداد طارق سيف  "المزيج التسويقى –الإستراتيجيات  –التسويق والتأمين البحرى المفاهيم "-

1 :www.insuregypt.com..   page consultée le11/02/2006 
 ).موقع أنترنت( رجب أبو مليح محمد.د"عقود التأمين التجاري"التأمين التجاري بين ازين و المانعين -

2 :www.islamiefi.com/news/artical.asp ?ID=64679.   page consultée le02/04/2006. 
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وتحسين  ،يةتأمينالاندماج المؤسسات الصغيرة في هذا اال لتطوير الخدمات  إلىهذا الأخير  دعاحيث     
   .العالمية ةمنظمة التجارفي الأسواق الخليجية في ظل اتفاقيات  تأمينالمستقبل صناعة 

كـذلك  و ،ية لتناسب احتياجات السوق المتجددةتأمينالزمة بتقديم أفضل الخدمات الشركة مل أنكما     
بمـا   دة لتناسب متطلبات عملاء الشـركة جدي تأمينالحالية وتقديم أنواع  تأمينالتطوير وتحسين منتجات 

  . 1تأمينالمتطلبات سوق  وينسجم 
تتلاءم  أمينتمنتجات  إنتاجعلى البقاء والاستمرار في السوق في قدرا على  تأمينالتكمن قدرة شركة     

  :2تعمل في ظل الاعتقاد بأن أن يجب تأمينالشركة  إدارةمع الاحتياجات المتطورة للزبائن ومن هنا فان 
  

          )الاستمرار البقاء و= القدرة على التغير (                                 
    

 تطوير وتحسـين جديدة أو  أمينتيم منتجات عاجزة على تقد تأمينالوفي الوقت الذي تصبح فيه شركة   
  .تحكم على مستقبلها و مصيرها بالفشل فإا حاليا،المنتجات المقدمة 

ما وصل  فإذا،  ∗ج ستنقل هذه المنتجات عبر مراحل مختلفةذا التوجه هو أن دورة حياة المنتومما يؤكد ه    
فلن تستطيع  إلاجديدة و تأمينتجات يأة لتقديم منأن تكون مه تأمينالمرحلة الزوال على شركات  إلى المنتج

  .الاستمرار

  :تأمينال منتجتطوير  إلىالحاجة  -ثانيا

كذا الحالة المالية و ،القوانينالمنافسة و سوقمرار مع تالتكيف باس إلىية يهدف تأمينالتطوير المنتجات  إن   
  :3 تحقيق الغايات التالية إلى تأمينالودف عملية التطوير في شركات  للمؤسسة،

يتكـون مـن    إنمالا يتمثل في سوقها الحالية فقط ، و تأميني شركة لأالسوق  إن:جذب زبائن جدد -1
تحسـين جـودة   والجديـدة   تأمينالمجموعة الزبائن الحاليين والمرتقبين ، ولهذا فان عمليات تطوير منتجات 

خلال بحثها عن حاجات ك من المنتجات الحالية يجب أن تكون موجهة بالأهداف الخاصة بالنمو ، ويتم ذل
وبالتالي تعمل على سد الفجوات  ،مشبعة بالمستويات التي يرغب ا هؤلاءغير مشبعة لدى الأفراد ، أو غير 

  . المنجزة في هذا اال الإحصاءاتوالموجودة في السوق والتي يمكن أن تظهرها الدراسات 

حجم التعامل مع المنتجات المقدمة حاليـا   يمكن زيادة: زيادة حجم التعامل مع المنتجات المقدمة حاليا -2
تمتلك فروعا تقـدم مـن    تأمينالفمن المعروف أن شركات : زيادة حجم التعامل مع الشركة : عن طريق 

                                                 
1 :www.emiratesbank.ae/NRrdonlyres/ehouyacevndkedy36pxmothnka6jtxvlek. page concept le 12-05-2006 

  .51،ص1995د،ن،عمان، التسويق في المصارف و المؤسسات المالية،الطبقة الأولى إستراتيجيةناجي معلا، : 2
  .لمن هذا الفص 6و5 في الصفحاتتأمينيال المنتجتم التعرض لمفهوم دورة حياة : ∗
  .158-154بتصرف عن ناجي معلا، عن مرجع سبق ذكره، ص: 3
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الزبائن يتميزون بالانتشار الجغرافي ، ولهذا فان فروع الشركة يجـب أن   أنخلالها المنتجات للزبائن ، كما 
المنافسة  تأمينالتحويل زبائن شركات  و ،ا يوجدونكن التي لأمااائن في تكون قادرة على جذب هؤلاء الزب

بـائن  ز إقنـاع تستهدف  أنالتي تتبناها الشركة يجب  تأمينالفعملية تطوير منتجات : للتعامل مع الشركة 
من خلال العمل على تقديم منتجات تتميز من تلـك   ،الشركات الأخرى المنافسة بالتحول الجيد للشركة

المنافسـة نحـو    تـأمين الأخيرا فانه يمكن جذب زبائن شركات و .)∗∗∗∗(شركات الأخرىالقدمة من طرف الم
  .الشركات المنافسةمنتجات الشركة من خلال تقديم منتجات بديلة أو جديدة غير تلك المقدمة من قبل 

 عن كونـه  فضلا ،تأمينالعمليات  إلىالتكنولوجيات الحديثة  إدخال إن:  تأمينال منتجتخفيض تكلفة  -3
فاستعمال الوسائل نتجات، فانه يمثل عاملا هاما في تخفيض تكلفة تأدية هذه العمليات الموسيلة فعالة لتمييز 

هامة كتقدير  تأمينعمليات  إدارةوالتكنولوجية الحديثة استطاع أن يقلل حجم العمالة المستحدثة في تأدية 
 .الخ...ود ، تسجيل ومتابعة العق تأمينالالخسائر ، حساب قسط 

 
  :تأمينال اتخدمطرق تطوير  -الثاث

  :يمكن أن يتم عن طريق تأمينالالتي تقدمها شركات  دماتالخإن تطوير    

منتجات جديدة يعتبر وسيلة فعالة لزيادة عدد الزبائن المسـتخدمين   إضافة إن:منتجات جديدة إضافة -1
فإن زيادة حجم التعامل  هكذاو ،قدمها الشركةالتي ت تأمينالجات لمنتجات أخرى ، وبالتالي زيادة معدل منت

في زيادة المنتجات المقدمة لنفس العدد من الزبائن ، فـالزبون قـد    إنماو ،كمن في زيادة العددية للزبائنلا ي
فتوسع نطاق السـوق  .يكون الزبون زبونا منتجواحدا أو أكثر من ذلك ، وبالنسبة لكل  تأمين نتجيكون لم

 :لمنتجات المقدمة ، عملا بالقاعدة القائلة بأن يمكن أن يتم بزيادة ا

  ).خدمات 5عميل ل 1000= عميل لخدمة واحدة  5000(

المنتجات الـتي تقـدمها   بين كون من قد  :الحالي من حيث عناصره ومواصفاته المنتجتصميم  إعادة -2
ترويج  إمكانيةعدم  إلىبحاجات قطاعات معينة من الزبائن ، ومع ذلك فانه بالنظر  ما هو مرتبطالشركة ، 

ولهذا تلجـأ  .المقدم وتلاؤمه مع حاجاته  تأمينال منتجفان الزبون لا يكون مدركا لتطابق  ،كل المنتجات
تصميمها  إعادةتقديمها بشكل جديد ، من خلال اختبارها و دفعملية تطوير المنتجات  إلىالشركات 

   .ات سوقية معينةبطريقة تنتج من خلالها منتجات مميزة يمكن تقديمها لقطاع

                                                 
تجعل منتجاته تلعب دورا محدودا في تمييزها عن منتجات المنافسين ، إلا انه كما رأينا سابقا فهناك مجموعة من العوامل التي  تأمينرغم أن طبيعة ال: ∗

تبنيها لمفهوم  لحديثة ، فضلا عنبامكان المؤسسة التركيز عليها التعويض هذا النقص بالاهتمام بالمحيط الذي تقدم فيه الخدمة ، استخدم التكنولوجيات ا
  . التي خصص لها المطلب الأخير من هذا المبحثالجودة الشاملة و



  

   تأمينخدمات المزيج التسويقي لال:الفصل الثالث

 
 113   

يمكن أن يتم بدون تغيير جوهري في المنتجات  تأمينال منتجإن تطوير  :الحاليةتكييف وتوسيع المنتجات  -3
، شـكلا  يدةمناطق جغرافية جد إلىيعتبر قيام الشركة بتدعيم شبكة توزيع منتجاا لتمتد  :فمثلا الحالية،

   .تأمينال منتجمن أشكال التطور التي لا تتضمن أي تغيير جوهري في 
 تأمينالات الممتلكات والمسؤولية في السوق الأمريكي نجد وثيقة تأمينالمنتجات المتطورة في   1أمثلةن مو    

اختصارا في كلماـا  والوثائق أكثر وضوحا أصبحت  ا، كمأخطار العمل تأمينعلى مالكي المنازل ووثيقة 
  .وشروطها

والوثـائق القابلـة    ،لقيمةالمتغيرة االوثائق الصحي فقد ظهرت  مينتأالات الأشخاص وتأمينأما في مجال     
الصـحي المنخفضـة    تأمينالودفعات الحياة المتغيرة ووثيقة  الأشخاص،على  تأمينالوثائق العالمية للو للتغيير

  .الجماعية ةعلى الحياة والصح تأمينالمجموعة كبيرة من عقود المعاشات وعقود و

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
  .19العددين الّّأول و الثاني جامعة المنوفة ص  1997،طبعة "دراسة  تحليلية تطبيقية"ية تأمينالتسويقية للمنتجات ال الإستراتيجياتمحمد مهدي محمد علي، : 1
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  .تأمينالخدمات وتوزيع تسعير : ث الثاني المبح

للمؤسسة، كما أنه يلعب دورا رئيسيا في الشراء  حيث له  ةالرئيسييعتبر تحديد السعر من الاهتمامات     
مرتبط كذلك بالاختيار  يةتأميندمات الالخوإن نجاح سياسة توزيع  ،ردوديةالمتأثير مباشر على حصة السوق و

بحث إلي سياسـة  كنها من تلبية حاجيات زبائنها بفعالية، لذلك سنتطرق في هذا المقنوات التي تملالمناسب ل
 .يةتأمينلخدمة التوزيع االتسعير وسياسة 

  

  .يةتأمينتسعير الخدمة ال: المطلب الأول 

 ،اعتبار السعر كمعيار هام للشـراء  إعادةالتطور الاقتصادي وتطور الانترنت كان لهما دور كبير في  نإ    
عـرض   إلى بالإضافةوأهداف التسعير،  وأهمية تأمينالا يلي سوف نقوم بتقديم مفهوم تسعير خدمات وفيم
 .يةتأمينالتسعير الخدمات  إستراتيجياتأهم 

  

   :تأمينالمفهوم تسعير خدمات  -لاأو

ف العملية تكاليو ترتبط بمجموعة من العناصر أهمها احتمال تحقيق الخطر، تأمينيالإن عملية تسعير المنتج     
، كما يتم الأخذ في الحساب معدل الفائدة المتوقع  الإداريةالتي تشمل العملات ومصروفات البيع والمصارف 

وجدت ، قد يؤخذ أيضا معدل التضخم المتوقع ، ويتم ذلك كله مع مراعاة أسعار  إنوكوبونات الأرباح 

  .1المنتجات المنافسة بحيث يحقق هامش ربح للمؤمن

معكوسة ، ففي مقابل قسط تكـون قيمتـه    إنتاجبحلقة  تأميناليتميز نشاط  : تأمينالعر في مفهوم الس-1
وبشـكل عـام ،   . قيمتهوبتغطية خطر تجهل تاريخ تحققه  تأمينالمعروفة عند إمضاء العقد ، تتكفل شركة 

وكـذا مختلـف   لتغطية مجموع التزاماا ،  تأميناليتمثل في تقييم القسط الضروري لشركة  تأمينالتسعير 
  :2بالقسط التجاري ، يحسب وفق الطريقة التالية فما يعرهو  تأمينالوسعر . المصاريف الضرورية لتسييرها

  الهامش+  تأمينالرصيد إعادة +المنتجات المالية  -مصاريف التسيير + القسط الصافي =القسط التجاري 

  : 3حيث أن

التكلفة  وتجاه المؤمنين، فه تأمينالتزامات مؤسسة هو الجزء من القسط الذي يغطي ال :القسط الصافي -
   .الإحصائيةالمستقبلية للأخطار و التي يتم تقديرها على أساس الطرق 

                                                 
  .23مد علي، مرجع سبق ذكره،صمحمد المهدي مح.د:  1
  .107مطالي ليلى، مرجع سبق ذكره،ص: 2

3 :F.Ewald et JHcyclopédie de l’assurance,Ed.Economica.Paris,1998,p9.  
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 .وتشمل مختلف المصاريف المتعلقة بتقديم الخدمة :  مصاريف التسيير -

  .ئدة المستقبليةالتوظيف ومعدلات الفا ةمد ،توظيفهيتطلب معرفة المبلغ الذي تم :المنتجات المالية -

 .تأمينالتحقيقه شركة  إلىالربح الذي تسعى : الهامش -

وقيمـة الخسـائر   ) صافية من العملات(يعرف على أنه الفرق بين الأقساط  :تأمينالرصيد إعادة  -
 .تأمينالالمتنازل عنها لشركات إعادة 

سعر بعد احتساب الضريبة ال يمثل السعر النظري خارج الضريبة ويتم الحصول على:القسط التجاري -    
 .الضماناتبتطبيق معدلات الضريبة والتي تختلف باختلاف 

 منـتج أو عند اختبار دراسة النتائج المحققة مـن   للسوق،جديد  منتجعند تقديم ويتم القيام بعملية التسعير 
عرفة الأخطار الـتي  عليها أولا م تأمينالوبالنسبة لشركة .جديدةالقوانين أو معايير أو عندما تفرض  معين،
وتتم هذه العمليـة علـى    الصافي،وهذا هو موضوع حساب القسط .ممكنةوهذا بأكبر دقة  تغطيتها،عليها 

  :مرحلتين

   .أقسام طبقات ذات أخطار متجانسة إلىتقسيم السوق  -أ

يكون القسط المطلوب من كـل قسـم يغطـي     ، حتىالخطرتقييم العلاقة بين الخطر وتكلفة  -ب
  .أخطاره

عملية شائكة حيث أا تحتـوي   تأمينالمن المعروف أن عملية التسعير في :تأمينالمراحل التسعير في  -2
  :أساسيةضمن أربعة مراحل  إيجازهاعلى العديد من المراحل التي يمكن 

  .حساب سعر الخطر -
 .العكسيةحساب احتياطي التقلبات  -

 .مينتأاللوثيقة  الإنتاجيةو  الإداريةحساب التكاليف  -

 .تحقيقهحساب هامش الربح المطلوب  -

عناصـر فنيـة    يالسعر فهوما يخضع للنشاط التسويقي في التسعير هامش الربح فقط أما بقية عناصر 
مـن   ة غير مباشـر  عليها بطريقة أنه يمكن التأثير إلا معها،لا يمكن للنشاط التسويقي التعامل )  إحصائية(

 نسبة(النتائج ا يعمل على تحسين منها م تأمينجيدة لليجتذب أخطار ناجح يستطيع أن نشاط تسويقي خلال 
  .بشكل أكبر  ةتنافسيفيعمل على تدنية أقساط الخطر مما يمكن معه منح أسعار )الخسائر

لأا تقع بين شق الرغبـة في   ة،تعتبر قرارات معقد  تأمينالوبصفة عامة فإن قرارات التسعير التسويقية في 
   .مرضي و تقديم أسعار تنافسيةتحقيق معدل عائد 
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عتمد على ردود أفعال المنافسين المتوقعة من جراء ي تأمينلأن تسعير كل شركة  :طبيعة درجة المنافسة -
  .السعريقرارها 

يمر بتقلبات دورية في شكل  تأمينالمثل العديد من الظواهر الاقتصادية فإن سوق  :الاكتتابيةالدورة  -
  :التاليح في الشكل كما هو موض ،دورة أعمال

  الدورة الإكتتابية :2-3 رقم الشكل

  

  

  
  
  
  
  

  

  
 
 
 
 

Source: Martin Dockrill,etal , Underwriting Management (London: Chartered Insurance Institute 
2000),p17. 

 
  

  :تأمينالدمات تسعير خ أهمية و أهداف -اثاني

و تظهر أهمية التسعير من خلال الأهداف التي  ،ى أطراف عديدةتظهر أهمية قرارات التسعير كوا تؤثر عل  
  : فيتحقيقها من خلاله والمتمثلة  إلىتسعى المؤسسة 

ثر شيوعا هي تعظيم الربح، وتنطلق المؤسسة من فرض دالـة  لأكمن أهداف التسعير ا:تعظيم الأرباح -1
 ـ التكاليف المتغيرة،و لتكاليف الثابتةطلب تربط بين السعر والكميات المباعة ، ودالة تكلفة تربط بين ا  افيم

هـذا  و،ومجموع التكـاليف  ) السعر x كميةال(  الإجمالييتمثل في الفرق بين الدخل حساب السعر الذي 
بعين الاعتبار متغيرات  ذلا يأخ، وتكاليف والطلب هي معروفة ومستقرةالذي يفترض أن تأثيرات ال النموذج

 أرباح

 مرتفعة

تقلص 

الطاقة 

الأكتتابية

زيادة أسعار 

تأمينال  

زيادة الطاقة 

 الأكتتابية

أسعار 

 تنافسية

أنخفاض 

 الأرباح
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أنه يمثل مرجعا أو نقطة  إلاالقانوني له حدوده  الإطارأفعال المنافسين وكذا  المزيج التسويقي الأخرى، وردود
  .1انطلاق لا يمكن إغفالها عند تحديد السعر

تعظيم حصتها في السوق خلال فترة زمنية  إلى تأمينالكما قد تسعى مؤسسة :تعظيم الحصة السوقية  -2
وهناك مجموعة من الشروط التي  التعاقدات،م وذلك من خلال أسعار منخفضة تمكنها من زيادة حج معينة

  :2النتائج المنتظرة منها الإستراتيجيةيجب تحققها حتى تحقق هذه 
  .أن يكون السوق حساسا اتجاه السعر -   
 .شكل محسوس بارتفاع الحجمبوالتوزيع للوحدة  الإنتاجأن تنخفض تكاليف  -    

  .السوقالدخول أو البقاء في المنخفض المنافسين على السعر  أن لا يشجع-    

كشط يبرز لكل لهذا تتبنى سعر  الحجم،شركات أخرى تفضل الزيادة في الجودة من  :الزيادة في الجودة -3
  .مقارنة بمنافسيه المنتجكذا أفضلية هذا مجهودات البحث و منتجو تجديد للتحسين أ

دة يصبح بقاؤها في السوق الهدف الرئيسي عندما تكون المؤسسة في محيط يتميز بالمنافسة الشدي:بقـاءال -4
 لإحداثتخفيض أسعارها  إلىتلجأ  ،وتقليص مخزوا نشاطللحفاظ على موظفيها في حالة  إليهالذي يسعى 

البقاء المطبقة من طرف عدة مؤسسات حيث تقدم تخفيضات  إستراتيجيةوهي  السوق،من طرف  لرد فع
 .الهوامش المحققة من الاستقرارحيث تمكن  البيع،نصف سعر  إلىتصل أحيانا 

  

  :المؤثرة في التسعير و العوامل تأمينالتسعير خدمات  إستراتيجيات -اثالث

  : يلي اكم إستراتجية التسعير لها عدة عوامل تؤثر في عملية التسعير    

ة ثلاثـة  عندما تريد المؤسسة تسعير خدماا عليها مراعا :تأمينالعوامل المساعدة في تسعير خدمات ال -1
  :فينقاط أساسية تتمثل 

 تـأمين الفقسط  إذن ،يةتأمينالالخدمة  سعرتعتبر التكاليف الأساس الذي يعتمد عليه عند تحديد  :التكاليف
 تأمينالغير أن تحديد التكاليف في قطاع  ،تأميناليجب أن يغطي التعويضات المستقبلية التي تقدمها مؤسسة 

تستمر في مراقبـة التسـيير والمحاسـبة     تأمينالهذا ما يجعل مؤسسات لأخطار المستقبلية، وليصعب نظرا 
  .التحليلية

                                                 
  .30بيشاري كريم، مرجع سبق ذكره، ص:  1

2 :www .sarambite .com. .   page consultée le06/10/2006. 
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وتقيـيم   ةديدوالمرحيث يتم حساب  خدماا، مردوديةتقدير  تأميناليتعين على مؤسسة  :ةالمردودي. 1-1
 الأموال يمكن مـن  ةمردوديو ةالمردوديإن حساب كل من عقبة .وال المستثمرة من قبل المؤسسةلأمرؤوس ا

  .معرفة مدى تأثير مستويات التسعير على نشاط المؤسسة 

إذ  خارجيـة، نفسها أمام قيود داخلية وأخرى  تأمينالعند تحديد أسعارها تجد مؤسسة : قيود المحيط .1-2
يتأثر سياسة تسعيرها بالقيود والتنظيمات المفروضة عليها من خلال القوانين أو التنظيمات المهنية من جهة، 

رى ردود فعل جمعيات حماية المستهلكين التي تنظم بشكل جيد في هذا القطـاع خاصـة في   ومن جهة أخ
   .الدول المتقدمة

 إلىـدف   تـأمين العند القيام بتسعير خدماا فإن مؤسسة : يةتأمينالتسعير الخدمات  إستراتيجيات -2
  :أساسيةتحقيق ثلاثة أهداف 

  .تحقيق القبول لخدماا في السوق - 
 .و المحافظة عليه ا التنافسيتدعيم مركزه - 

  .زيادة الأرباح - 

  :ية هما تأمينالعند تسعير الخدمات  إستراتيجيتانو هناك 

وضع أسعار مرتفعة لخدماا بغية الحصول على أكبر قدر من  الإستراتيجيةتتضمن هذه  :السوقكشط .2-1
تكون هذه مناسبة خصوصـا    يا،سيتهم للسعر نسبو التي تقل حسا ،الأرباح من الفئات ذات الدخل المرتفع

كمية المبيعات من الخدمة من غير المتوقع أن تتأثر بالسعر لكـون  :ية الجديدة، و ذلك لأنتأمينالللخدمات 
الخدمة جديدة وذلك مقارنة بالمراحل الأخرى في دورة حياة الخدمة أين تلعب المنافسة دورا مؤثرا في تحديد 

  .السعر 
إذ من السهل البدء بسـعر   ،لاختبار الطلب على الخدمة الجديدة ستراتيجيةالإكما يمكن استخدام هذه   

 انطباعكما أن السعر المرتفع يمكن أن يساعد على خلق .مرتفع ثم تخفيضه إذا اقتضت ظروف السوق ذلك
  .مميز عن المؤسسة

 ـ الإستراتيجيةعلى عكس :التمكن من السوق إستراتيجية. 2-2 يـة  تأمينالة الأولى فإنه يتم تسعير الخدم
يتم  ثم ،الخدمةلتقديم  الأولىالجديدة بسعر منخفض كوسيلة للحصول على حصة سوقية مرتفعة في المراحل 

  :رفع السعر بعد ذلك تدريجيا كلما سمحت الظروف بذلك

  :التاليةالظروف  في الإستراتيجيةيمكن تطبيق هذه 
  .احتمال وجود منافسة قوية للخدمة مباشرة بعد تقديمها - 
 .حالة وجود مرونة طلب مرتفعة حتى ولو كان ذلك في بداية تقديم الخدمةفي  - 
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 .عدم وجود فئة كافية من ذوي الدخل المرتفع يمكنها الحصول على الخدمة بأسعار مرتفعة - 

عد مرحلة أساسية يتعين على المؤسسـة تـوفير كـل    يإن تحديد السعر النهائي  تحديد السعر النهائي  -3
  :الاعتباريحقق السعر أهدافها من خلال الأخذ بعين الشروط اللازمة لكي 

أن تقوم بتحليل الأسعار المطبقة  تأمينالقبل اختبار السعر النهائي على مؤسسة :المنافسينليل أسعار تح.3-1
حرك فيه وهذا مع أخذ مستوى الجودة بعين تت الأمر الذي يعطيها تصورا للمجال الذي ،المنافسينمن طرف 

ا فيما يتعلق بتحديد أسعار خدماا الجديدة أو تعديل أسعار خدماا الحالية وفقا لظـروف  و هذ الاعتبار،
  .السوق

ية على المؤسسة أن تقـوم بدراسـة   تأمينالعند تحديد سعر الخدمة : تحديد مدى قبول الزبون للسعر.3-2
بون تكون لديه فكرة مسبقة ويقوم البعد النفسي على أساس أن الز الزبون،الأبعاد النفسية للسعر وأثره على 

عن سعر الخدمات التي يريد أن يقننها في شكل حد أدنى وأعلى للسعر، من جهة أخرى فإن السعر يعتـبر  
  .ول الزبونبمؤشرا على الجودة ولهذا المؤسسة عند تسعير خدماا تحدد السعر الذي يلقي ق

يصعب الاعتماد على عنصر واحد مـن   من البديهي أن :وعناصر المزيج التسويقي الأخرى التسعير .3-3
تناسق والتفاعل بين كافة تحقيقها يعتمد على مدى ال أنإذ  عناصر المزيج التسويقي لتحقيق أهداف المؤسسة،

لتدعيم وزيادة فعالية  استخدامهالأنشطة والمهارات التسويقية ، فالسعر ليس سوى محور عنصر واحد يجب 
 .يتطلب مستوى جودة معينة فاختيار سعر معين ،العناصر الأخرى

 

  .تأمينالتوزيع خدمات : نيالثا طلبالم

لقنوات التي تمكنها من تلبيـة  لمرتبط كذلك بالاختيار المناسب  تأمينالإن نجاح سياسة توزيع خدمات     
وهو الهـدف الأساسـي   ويعتبر التوزيع عنصرا هاما من عناصر المزيج التسويقي،  بفعالية،حاجيات زبائنها 

  .، بل هو الهدف الأول لأي منظمة أو مشروع تجاري أو خدمي بصفة عامةتأمينالشركات  ع لجمي
 .تيارهاوطرق اخ تأمينالسسة نافذ المتاحة أمام مؤالمثم  ،يةتأمينالقوم بتعريف توزيع الخدمات نوفيما يلي    

  :تأمينالماهية توزيع خدمات  -أولا

تعريف التوزيع وذكر أهميته في مؤسسة  يفيما يلو ،المستهلك إلى يحقق التوزيع انتقال الخدمة من المنتج    
  .ب قناة التوزيعيختيار قنوات التوزيع ومراحل تنصوكيفية ا تأمينال

نسياب السلع ع هو ذلك النشاط الذي يساعد على االتوزي:تأمينالتعريف التوزيع و أهميته في مؤسسة  -1
من خلال  الملائموالنوعية والوقت  بالكمية،عمل بكفاءة وفعالية المستهلك أو المست إلىوالخدمات من المنتج 

  .قنوات التوزيع
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ية بأنه مجموع قنوات، الشـبكات  تأمينالكن تعريف توزيع الخدمات يم:تأمينالتعريف توزيع خدمات  .1-1
في نجـاح  يلعب التسويق دورا و ، للزبونية تأمينالأو تقديم الخدمة  إيصالوالوسطاء الذين عن طريقهم يتم 

تبقـى   وإستراتيجيتهاشبكات تتناسب  التي تعرف كيف تختار وتسير تأمينالتسويقية، فشركات السياسة ال
يشكل عـاملا يعيـق تطـور     تأمينالفهي مهددة بالزوال، ذلك أن استعمال شركة  ىالأخرتطور، بينما ت

.جددمنافسين 
  

رضا :من التحكم في متغيرين أساسين وهمان ومن جهة أخرى فإنه حتى تكون الشبكة فعالة يجب أن تتمك    
، الذين يلجؤون باسـتمرار  ءالأوفياأصبح ضروري بفعل تزايد الزبائن غير  لالأووالمتغير  ،ةدوديالمرالزبون و

ومن جهة ثانية مع تلك المقدمة من  جهة،مقارنة نوعية الخدمات المطبقة مع مستوى الأسعار المحددة من  إلى
الهوامش، مما يتطلـب   انخفاضهي ناتجة عن  ةالمردوديبينما ضرورة التحكم في .الأخرىطرف المؤسسات 

وعلى غرار توزيع المنتجات .......)الخطر، التوزيع تخفيض التكاليف،(حالأرباتقديم حلول تسمح بتحسين 
طريـق   التوزيع عـن  إلىالمعروفين  تأمينالوسطاء بدوره تطورا كبيرا فمن  تأمينالفقد عرف توزيع  المادية،

  .الانترنتالهاتف أو 

 إلىكونه يمثل قيمـة مضـافة    تأمينالمؤسسة تنبع أهمية التوزيع في :تأمينالأهمية التوزيع في مؤسسة  .1-2
كما تزيد .دمة في المكان و الوقت المناسبأي تقديم الخ ،والمكانية ةالزمانيوالمتمثلة في المنفعة  يةتأمينالالخدمة 

ية يصعب تميزهـا عـن   تأمينالأنه في ظل غياب حماية الخدمات  إلىنظرا  تأمينلاأهمية التوزيع في شركات 
، وبالتالي فالتوزيع يلعب دورا مهما في تمييز خدمات المؤسسة من خلال الشبكات الـتي  .المنافسينخدمات 

كل الذي نوعية الوسطاء الذين تتعامل معهم بالش إلىإضافة  ،تغلغلهاتتوفر عليها المؤسسة ومدى إتساعها أو 
  .للزبونيزيد من إتاحة الخدمة 

يجب الاختيـار   تأمينالمن أجل ضمان التوزيع الفعال لخدمات :يةتأمينالإختبار قنوات توزيع الخدمة  .1-3
  .المؤسسةالمناسب لقنوات توزيع بما يتوافق مع حاجيات الزبائن و إمكانيات 

الزبائن بطريقة تتناسب مع رغبام و  إلىالوصول إن الهدف الأساسي لعملية التوزيع هو :بالنسبة للزبائن -
عد أساسيا في توزيعها، فالزبون يفضل المكان الأقـرب  فإن عنصر ملائمة الخدمة للزبون ي و لهذا حاجيام،

  .نه أو عمله ويشمل عليه عملية الحصول على الخدمةمقر سك إلى

 ،تأمينالمؤسسة  أهدافويتوافق مع إمكانيات قنوات التوزيع يجب إن  اختبارإن :تأمينالبالنسبة لمؤسسة  -
يحقق عدد من المنافع التي  تأمينالتوزيع بالنسبة لشركة وال.أسواقها المستهدفة إلىالأمر الذي يتيح لها الوصول 

  .متاحة للعملاء بالقرب منهم تأمينالجعل خدمة  *          :1يفيما يليمكن تلخيصها 

                                                 
  .24العربي، رسالة ماجستير، مرجع سبق ذكره، ص مينتأطارق سيف، التسويق و ال: 1
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 .دور مهمة خدمة العملاء ورفع فاعليتها تسهيل *                        

 .العملاء إلىتسهيل تدفق المعلومات و الجهود الترويجية  *                        

  : قنوات التوزيعوضع مراحل  : ثانيا

  :فيبمجموعة من المراحل، والتي يمكن تلخيصها الانتقال قناة توزيع  وضع يتطلب

مـن يشـتري ؟ مـاذا    : على مجموعة من الأسئلة من بينها الإجابةب:مرحلة دراسة حاجات الزبائن .2-1
  .؟ كيف و لماذا في إطار السوق المستهدف أين ؟ متى يشتري؟

 ،التي كما كانت قصيرة كان الزبـون راضـيا   كالآجالوهناك مؤشرات تعبر عن إنتظارات الزبائن،     
ديدة مما يتطلب وجود شبكة توزيع متشعبة، ما يحتاج إليه في أماكن عحيث يفضل أن يجد الزبون  المكان،و

ويجب تحديد المستوى المنتظر من طرف الزبون، وكذلك توزيـع هـذه الانتظـارات علـى قطاعـات      
  .العلاقات المثلى بين سعر البيع والخدمات المقدمة  إلىدف الوصول السوق،

 ومـن  ،فيهالخدمة المرغوب  انطلاقا من مستوى يحدد هدف طريقة التوزيع:تحديد الأهداف والقيود .2-2
حد كبير، وبعدها يكـون   إلىبينهما السوقية وقنوات التوزيع المرتبطة  الناحية العملية فإن إختيار القطاعات

على كل مؤسسة تحديد أهدافها المتعلقة بالتوزيع إنطلاقا من القيود الرئيسية المفروضة عليها مـن طـرف   
  . تقدمهاالوسطاء و المحيط ،و بحكم المنتجات التي

لى حد كبير بطبيعة المنتجات، فمن المعروف أنه كلما كانت يرتبط إختيار قنوات التوزيع إ :المنتجطيعة  -
  .قصيرةكلما كانت شبكة التوزيع  للتخزين،المنتجات غير قابلة 

 التوزيع،تلعب نقاط قوة وضعف مختلف أنواع الوسطاء دورا هاما في أداء وظائف  :الوسطاءخصائص  -
  ......)التكاليف الناجمة عنها، البيع،حيث مجهودات  من

منع تكوين أنظمة توزيع قـد   إلىحيث غالبا ما يسعى القانون  منها،لاسيما القانونية  :خصائص المحيط -
  .إضعاف المنافسة أو تشجع على تكوين إحتكار إلىتؤدي 

  .لخدماتا لتوزيعالجزء نحدد جميع الحلول الممكنة في هذا :تحديد الحلول .2-3

   .للأهداف والقيود المناسب تأمينال: تقييم الحلول .2-4

يكون على المؤسسة تقدير تلك التي تساهم بشكل أفضل في تحقيـق   الممكنة،بعد تحديد أنظمة التوزيع     
  :وهيويكون هذا الاختيار على أساس ثلاثة معايير أساسية  أهدافها،

يجـر  يسمح بتحقيق رقم أعمال معين لكـن  لول المحتملة الحن فكل حل م ،ويعتبر أهم معيار: التكلفة -
يحقق أكبر رقم أعمال ولا أقل تكلفة، وإنما الذي يمكن مـن   الذي فأفضل نظام ليس ذلك تكلفة،البالمقابل 

  .تحقيق أعلى ربح
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هو رجـل  على سبيل المثال  لمراقبتها، فالوكيختيار قنوات التوزيع على أساس إمكانية ثم يتم ا: المراقبة -
  .المنتجتعظيم الربح، كما قد لا تكون له المهارات الكافية لبيع  نشيء عمستقل يبحث قبل كل 

دى المتوسط أو الطويل، فالمؤسسة التي تلجـأ  المكل نوع من قنوات التوزيع يتطلب إلتزاما على : المرونة -
رف بيع أخرى خلال هـذه  فلو حدث أن زادت أهمية ط سنوات،الوكيل عليها إمضاء عقد لمدة عدة  إلى

دة منـها بحكـم إلتزامهـا    الفترة كالبيع عن طريق المراسلة مثلا، يكون من الصعب على المؤسسة الاستفا
 .يجب أن تكون لها مزايا هامة سواء من حيث التكلفة أو القدرة على المراقبةقارة،اختيار قناة ف.بالعقد

 ،يكون على هذه الأخيرة، انتقاء المؤسسة،لنظام توزيع  بعد تحديد الخطوط العريضة :التوزيعسيير قناة ت -3
   :تقييم وسطائها عن طريقو، تحفيز

سمعته ، حجـم  وكخبرة الوسيط منهم،تجديد الخصائص التي تسمح بتميز الأفضل  :الوسطاء اختيار .3-1
  .ونوعية قوة البيع لديه المناطق التي يغطيها، وكذلك إستعداده لبيع منتجات المؤسسة 

يعتبر التكوين عنصرا هاما،لضمان إنسجامهم مع توجهات وأهداف المؤسسة ، لهذا  :الوسطاءتكوين  .3-2
 .نجد أن بعض المؤسسات تضع برنامجا كاملا للتكوين موجها للوسطاء

 إلىكان إنتمائهم وإن  لديهم،ما يجب أن يكون الوسطاء محفزين حتى يقدموا أحسن  :تحفيز الوسطاء  .3-3
البيع  أنه بتشجيع دائم من طرفها ، مع مالمؤسسة شكلا من أشكال التحفيز، إلا انه يجب تدعي قنوات توزيع

، ويعتبر تسويق الموزع الشكل هاعتوزيسياسة التي تبنتها المؤسسة اتجاه الالتحفيز ضمن  لأيضا يدخللوسطاء 
صلحة خاصة بالعلاقات مع الموزعين، حيث تنشأ للمؤسسة موات الأكثر تطورا لتسيير العلاقات بين المؤسس

مـع المـوزعين    نالمصلحة بالتعاوالموزعين تتمثل مهمتها في متابعة تطور حاجام ونشاطام ، وتحدد هذه 
عمليات العرض والحملات الاشهارية وغيرها، يكون الهدف منها إقناع الموزعين وذام الأهداف التجارية 

نه تعريف علاقات جديدة أمع المؤسسة، وهذا التصور من ش بدل التفاوض البيع للزبائنبتركيز جهودهم في 
 .، وشبكاا الداخلية والخارجيةتأمينالبين البنوك، شبكات 

التي يجب أن تبقـى   ن، والمياديوأخيرا على كل مؤسسة تقييم قنوات توزيعها بانتظام: تقييم الوسطاء .3-4
 ....والخدمات المقدمة للزبون، شهار،الإفيما تخص تغطية السوق، التعاون في مجال  فيها، يقظة

 .وغالبا ما تحدد المؤسسة حصصا للمبيعات تمثل النتائج المنتظرة من طرف الوسطاء

 .يةتأمينالنوات توزيع الخدمة ق: لمطلب الثالثا

ما على شبكاا الخاصة أو بالتعاقد مع أطراف خارجية للقيام ذه يعتمد إ مات الشركةتوزيع خدإن      
تضمن تقديم الخدمة بصفة مباشرة مع الزبائن والحصول على ردود  تأمينال بشركةإا شبكات خاصة .ةالمهم

 تـأمين السماسرة و تأمينأفعالهم أو توزيع غير مباشر عن طريق الوسطاء وذلك من خلال الوكلاء العاملين لل



  

   تأمينخدمات المزيج التسويقي لال:الفصل الثالث

 
 123   

الذي حدث في خـدمات   عبر البنك، ووكلاء السيارات، كل هذه القنوات ظهرت نتيجة التطور تأمينالو
رى أن التوزيع له عدة يزبائنها، ذه الطريقة  إلى إيصالهاوالبحث عن أفضل السبل لتوزيع خدماا و تأمينال

 :أشكال ، منها تقليدية و أخرى حديثة يمكن توضيحها أكثر فيما يلي

  :تأمينالالأشكال التقليدية لتوزيع خدمات  -أولا
عـن   ،زبائن فعليين إلىالتقرب من الزبائن المحتملين لتحويلهم وائل بتحديد يضم التوزيع مجموعة الوس    

  :التواليهي على  تأمينالالمعروفة لتوزيع حاجتهم والأشكال طريق بيع المنتجات التي تعتبر ضرورية لتلبية 

  .الوكلاء العاملون - 
 .تأمينالسماسرة  - 

 ." les production vendeurs salarie "المنتجون الأجراء ويعرفون أيضا بالبائعين الأجراء - 

تمثيلها في منطقة معينة بمقتضى عقد أين تستفيد من كفاءته، حيث أنه يقوم بتسجيل  : تأمينالمؤسسة  -1
  .و غيرها الإجراءات بسعروفق قرارات المؤسسة فيما يتعلق  تأمينالعقود 
               رافي أكثر فأكثر اتساعا، جعلـها في يظهر من خلال بيع عملياا في مجال جغ تأمينالتوسع نشاط          

      لهذا كان الوكيل هو الـذي يقـوم    ،لى تمثيل محلي بالنظر للقيود المفروضة عليها في نقل الاتصالإحاجة 
    .المهمةذه 
 ـالل تطور ترفع للوكيل دور البائع و يتطور دوره فيما بعد بفع تأمينالوقد كانت شركات      ات في تأمين

فهو بائع بحكم أنه يبحث، يعرض ويبيع منتجات الشركة .حد ذاا ليصبح بائع ومرشد للزبون في آن واحد
مرشد لأنه يساعد الزبائن الحاليين والمحـتملين علـى   ، أيضا كما أنه يضمن خدمة ما بعد البيع ،التي توكله

الأكثر تلاؤمـا مـع    تأمينالا يمكن توجيههم نحو صيغ بم حاجيام،ليل أخطارهم و التعبير عن وتح إدراك
      .حالتهم

فعلـى   ،تـأمين الفروع  في أحد متخصصين واقد يكون مستقلون،هم عبارة عن تجار : تأمينالسماسرة  -2
ويمثله لـدى   فالسمسار يكون موكلا من طرف الزبون تفوضه،عكس الوكيل العام الذي يمثل الشركة التي 

المؤمن له الذي يوكله و تأميناليقوم السمسار بعملية وساطة بين مؤسسة ." ون كوسطاءالشركة، فهم يعتبر
ويتميز الوسيط بخمـس سمـات   1"لتغطية حاجياته، حيث يقوم السمسار بعملية الشرح، النصح، والتوجيه

  :هيرئيسية 
ار يقدم أمام الشركات كموكل من طرف زبونه ليتفاوض معها على أفضل الشروط لتغطية الأخط - 

  .المعهودة إليه ثم تسييرها

                                                 
 .33أنظر إلى بشاري كريم، مرجع سبق ذكره ،ص: 1
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، مما يستدعي إمتلاكه لمعرفة جيدة بأخطار زبائنه، مع تكوين جيـد  تأمينالهو تقني معتمد في مجال  - 
  لاسيما من الناحية القانونية

  .تأمينالويعتبر همزة وصل بين المؤمن وشركة  بزبائنه،يكون على إتصال دائم  - 
ويعتبر محاميا حقيقيا للمؤمن له، حيـث   أخطاره،ليل بمساعدة زبونه عل تح الإرشاديمارس واجب  - 

  .تأميناليكون بجانبه من أجل الدفاع على مصالحه لدى شركة 
 .نه يتمتع بالاستقلالية اتجاه الطرفينأكما  - 

، كما أن بعض البنـوك  تأمينالإن بعض الشركات توظف أجراء يبيعون منتجات   :البائعون الأجراء -3
  .يقوم فيها الأجراء ببيع المنتجات في شبابيكها ينتأمالأنشأت فروع توزيع 

  :ضرورة مزدوجة تأمينالأن لهذه الطريقة من  تأمينالوتظهر بالنسبة لشركات 
  .مراقبة نجاعة تسيير الأخطار من جهة - 
  .التنشيط التجاري للأجراء من جهة أخرى - 

دائمين خدمات أجراء غير  إلىتلجأ  تأمينالتختلف صيغة عمل هؤلاء البائعين بالشركة فبعض شركات و   
الذين يبيعون منتجاا عـن طريـق    تأمينالشركات أجراء لاتفاقيات خاصة، كما لا يجب إغفال  يخضعون
مما سبق نستنتج أن المعيار الأساسي للتمييز بين الوكيل و.باستعمال قنوات البيع عن طريق المراسلة أوالهاتف 

  .رتباطهم أو استقلاليتهم عن الشركةالعام والوسيط والأجراء يتمثل في مدى إ
 التاليضح الجدول وتضح أن أهمية القنوات تتوزع كما يبلندن ا تأمينوفى دراسة أجريت بواسطة معهد ال    
، ات الأشخاصتأمينحالة  فيات التجارية عنها تأمينحالة ال فيهمية النسبية لهذه القنوات تختلف جوهرياً الأأن 

  إلي الدول الأقل تقدما ) ياتأمين(من الدول المتقدمة كما أا تختلف جوهريا 

  .الأهمية النسبية لقنوات التوزيع المختلفة :3- 3 رقم جدول

 الأشخاصات تأمين ات التجاريةتأمينال القنـــاة     

 %37     %  72     )مسجلين( تأمينسماسرة 

 %  30     %12     ...)بنوك(نوسطاء آخرو

 %9       %5     تأمينوكلاء 

 %9      %3     )بيع مندوبي(رجال بيع 

 %13     % 5   بيع مباشر

 %2     %3      قنوات أخرى متنوعة

  
source; Martin Dockrill,etal , Underwriting Management (London: Chartered Insurance Institute 2000) 
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 بالنسـبة لكـل نـوع مـن     التوزيعضح أهمية قنوات يو تأمينبالنسبة لكل نوع من ال الجدولهذا        
يحتل أكبر  تأمينات الأشخاص، حيث يتضح أن سماسرة التأمينات التجارية وتأمينال ،وخاصة كل منتأمينلا

ثم يلـيهم   %37 الشخصية اتتأمينأكثرمن  ،%72بالتجارية  اتتأمينال، و تأمينأهميةفي كلا النوعين من ال
 وتقل أهميةالتجارية ات تأمينلل %12ات الأشخاص وبتأمينبالنسبة ل% 30 ل البنوك بثم ونخروسطاء آ

 %.2 ةهمية الى غايالأحتى وصلت النسبة لقنوات أخرى 

  الأهمية النسبية لقنوات التوزيع المختلفة: 3-3شكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  

  

source; Martin Dockrill,etal , Underwriting Management (London: Chartered Insurance Institute 2000) 

نشاط من جهة ، والتكنولوجيا من الفقد أدى تطور  ،تأمينالهذه الأشكال المعروفة لتوزيع  إلى بالإضافة   
 .ظهور أشكال جديدة  إلىجهة أخرى 

  :تأمينالالأشكال الحديثة لتوزيع  -ثانيا

من بينها التصنيف الذي يعتمد  ،معاييروفق عدة  تأميناليمكن تصنيف الأشكال الحديثة لتوزيع خدمات     
  :أساسيينعلى محورين 

  .توزيع بمبادرة من الزبون أو غياب اتصال مباشر بينه و بين الشركة - 
 .أو غياب اتصال مباشر بينها وبين الزبون مع وجود تأمينالتوزيع بمبادرة من شركة  - 

بينها وبين الزبون وهـي   مع وجود اتصال مباشر تأمينالأشكال التوزيع التي تدمج مبادرة شركة  -1

  :كما يلي

1تأمينالبنك  - 
banc assurance .  

                                                 
  )موقع انترنت( من إعداد طارق سيف "ا/.F;G ا/DE;<=8 –ا28BCاA*@*,ت  –ا/8=>;: وا/678*5 ا/234ي ا/.-,ه*( "-

1http://www.insureegypt.com/%C7%E1%CA%D3%E6%ED%DE%20%E6%20%C7%E1%CA%C7%E3%ED%
E4%20%C7%E1%C8%CD%D1%ED.doc   .  10 -02 -2006  

0% 20% 40% 60% 80% 100%

التأمينات التجارية

تأمينات الأشخاص  سماسرة تأمين  (مسجلين )

وسطاء آخرون (بنوك...)

وكلاء تأمين 

رجال بيع (مندوبى بيع)

بيع مباشر

قنوات أخرى متنوعة
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  .البريد و الخزينة العامة - 
  .المحلات و المساحات الكبرى - 
  .بائعو السيارات - 

هي كما صال مباشر بين الزبون و الشركة وأشكال التوزيع التي تدمج مبادرة الزبون مع غياب ات  -2

  :1يلي

  .الموزعون الأوليون - 
   .الانترنت - 

مع وجود اتصال مباشر بينها و بين الزبون وهـي   تأمينالأشكال التوزيع التي تدمج مبادرة شركة  -3

  :فيتمثل أساسا ت

  la vente par réunion    البيع عن طريق الاجتماعات -

  les assurance de groupement الجماعات اتتأمين -

مـا  تصال المباشر مع الزبون تتمثل فيمع غياب الا تأمينالأشكال التوزيع التي تدمج مبادرة شركة  -4

  : 2يلي

  .عن طريق الكتالوج تأمينالبيع  - 
  .البيع عن طريق الصحافة - 
  .البيع بالمراسلة - 

حيث يوجد اتجاه نحـو   ،ية من كل واحدتأمينالخر هو شراء كل أنواع المنتجات كما أن هناك اتجاه آ    
الطريقـة   وهذه ،"الماكيناتالبيع من خلال "و" حدمنفذ وا"المالية من خلال تركيز التعامل في كل الخدمات

على  تأمينالك تأمينالواع بعض منتجات الأنتعتبر مناسبة للمنتجات النمطية لدى المستهلك، ومن أهم هذه 
البيع في المـوانئ   تماكينامن خلال  يالأمريكالحوادث حيث تباع هذه المنتجات في السوق  تأمينالحياة و

ثالث هو عملية البيـع الكـبير أو   ومحطات ومحلات السوبر ماركت، والنوع ال ،ةمحطات السكك الحديديو
وغيرها من مزايا هذا النظام "كبيرة تأمينحزمة "حيث تقوم هذه العملية على محاولة بيع  ،"البيع الجماهيري"

   فاض، إن الأقساط المستحقة تكون منخفضة عن مجموع الأقساط المفردة للمجموعة، حيث تصل نسبة الانخ
  .رات التي تتحقق في المصروفات البيعية وعملات الموزعينونتيجة للوف.% 20

                                                                                                                                                              
 

  19محمد المهدي محمد علي ،مرجع سابق ،ص 1-
  .19نفس المرجع ،ص - 2
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التسويقي يتوقف على قبول البرنامج من جانب راعي اموعة أو البرنامج الذي يتعاقد مع  وهذا النظام    
تلـك   لىإووجود تشجيع من جانب المستهلكين أعضاء اموعة أو انضمام مستمر لأفراد جـدد   ،المؤمن

قبـل  التأمين له عدة شروط يجب توافرها حتى يأن  إلا، الاجتماعي تأمينال من وهو بذلك نسبة اموعة،
    ينشأ أساسا من خـلال   يالجماهيروهذا البيع .الحياةعلى  تأمينالالمؤمن التغطية لأعضاء اموعة وهو عادة 

لات البريدية المباشرة بين المؤمن والهيئة أو المنظمة علان بالصحف والات والتلفزيون أو من خلال المراسالإ
  .الأفرادالتي تضم مجموعة من 

هناك العديد من الدراسات التي أجريت بغرض معرفة أفضلية بعـض طـرق   :مقارنة بين قنوات التوزيع -
يت فقد أوضحت بعض الدراسات التي أجر وبصفة خاصة مقارنة نظامي الوكالة، الآخرالتوزيع على البعض 

عن طريـق البريـد المباشـر يتطلـب      يالجماهيربالولايات المتحدة أن مصروفات الوكالة أكثر من البيع 
  .الوكالةمصروفات أقل من 

المستقلة تعتـبر أفضـل بالنسـبة    أوضحت دراسات أخرى أن الخدمات التي تقدمها الوكالات  كما     
بينما  وذلك في بعض االات ،الطرق المباشرة للمستهلك من الخدمات المقدمة عن طريق التوزيع باستخدام

وللربط بين كفاءة .قد يتحقق العكس في بعض الأحيان ا، كمقد تتساوى هذه الخدمات في مجالات أخرى
الخدمة المقدمة والمصروفات الخاصة بنظم التوزيع فقد أوضحت الدراسات أن الوكالات تقـدم خـدمات   

عن نظم التوزيع  ةيرالخدمة الممتازة لا تكفي لتعويض التكاليف الكب ولكن هذه ،تأمينالممتازة لبعض أنواع 
  .الذي يهدد مستقبل التوزيع عن طريق الوكالة المستقلة بالنسبة للأنواع الأخرى من التوزيع لأمرا الأخرى،

 أوضحت الدراسات الحديثة دالمباشر، فقولكن رغم ارتفاع تكاليف الوكالات بالنسبة لنظم الاكتتاب     
يحقق توازن بين الوكالات الحرة و التسويق المباشر وسوف يظل كلاهما متواجد مع الآخر  تأمينالأن سوق 

  .داخل السوق
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    .يةتأمينت الالخدمالاتصال التسويقي : ثالثالمبحث ال

مـن أجـل    يمثل الاتصال التسويقي العنصر الرابع من عناصر المزيج التسويقي التي يجب أن تتفاعل معا    
  .رغباتهوالمستهلك أو المستعمل حسب حاجاته  إلىتحقيق هدف التسويق الأساسي وهو اتصال المنتج 

وسائل الاتصال المتاحة  إلى بالإضافةنتناول من خلال هذا المبحث مفهوم الاتصال التسويقي ومستوياته     
 .تأمينالأمام مؤسسة 

  

  ماهية الاتصال التسويقي:لب الأولالمط

تقوم بعملية الاتصـال مـع الجمهـور     إذ المؤسسة،لاتصال التسويقي هو جزء من عملية الاتصال في ا    
  :1وذلك من خلال عدة محاور تتمثل في ةالمستهدف من أجل تحقيق أهداف مختلف

 ـ الإعلامموجه للموظفين داخل المؤسسة بصفة عامة من أجل  :داخلياتصال  -1 ق و التحفيز دف خل
  .داخل المؤسسةجو اجتماعي مناسب 

 .المحلية  الإداراتمن اجل تكوين علاقات مع  :محلياتصال  -2

المؤسسـات  و كالمؤسسة، البنوال المساهمين في رأس م إلىهذا النوع من الاتصال موجه  :اتصال مالي -3
 .للمؤسسةموال اللازمة المالية من أجل تسهيل عملية الحصول على الأ

، ة، قـاد المستهلكين، المـوزعين (كافة الفاعلين في السوق إلىهه المؤسسة جالذي تو :تسويقياتصال  -4
 .من أجل تسهيل تحقيق أهدافها التسويقية)الرأي

 
  :مفهوم الاتصال التسويقي -أولا
  :للاتصال التسويقي نذكر منها فيتعارهناك عدة     

 ـوالنشاط الذي يتم ضمن إطار أي جهد تسويقي " :بأنهعرف كولتر الاتصال التسويقي      وي علـى  ينط
  2."عملية اتصال إقناعي

بالتالي تنشـيط  ويمثل الاتصال بالآخرين وتعريفهم بالمنتج وحثهم للحصول عليه  هبأن فيرى stantonأما   
  .الطلب وزيادة المبيعات و يتم بوسائل الاتصال

                                                 
1 :J.Lendrevie etD.Lindon,Marcator,Théorie et pratique Marketing,6eme Edition,dallez,Paris2000,p413. 

  .256،ص2000، ا/2l ،fm3n/ ,@;7;ن ،" /.h+1iإ`.fاc=d=e ا" @a ,27;`* ا/_2=,ع.د: 2
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بالمؤسسة يمكن القول بأن الاتصال التسويقي هو عملية مشتركة بين المؤسسة والجمهور من أجل تعريفه     
وإقناعه و التأثير على سلوكه و اتجاهاته بالشكل الذي يمكن المؤسسة والجمهـور مـن تحقيـق     ،ومنتجاا
  .أهدافها

  

   :تأمينالأهمية الاتصال التسويقي في قطاع  -ثانيا
ي يتطلب القيام بالاتصال بينـها  تعيش المؤسسة في وسط ومتعدد الأطراف ومعقد التركيب الأمر الذ    

  :1زبائنها وأسواقها المستهدفة، وتكمن أهمية الاتصال التسويقي في بينو

القيام بالاتصال التسويقي بوسائله المختلفة من أجل  إلى تأمينالتعدد الزبائن وتنوعهم يدفع المؤسسة  - 
  .تحقيق الاتصال و التفاهم بين الطرفين

ات اتصالية مـن أجـل ترقيـة    بمجهودالقيام  تأمينالزيادة المنافسة واشتدادها يتطلب من مؤسسة  - 
 .دماافي السوق وكذا إقناع المستهلك لخ إمكانيااالمحافظة على و

مضاعفة مجهوداا الاتصالية من أجل إقناع الزبون  إلىدفع المؤسسة ي يةتأمينالغياب الوعي أو الثقافة  - 
يجنيها من خلال التعامل  والتأكيد على صورة المؤسسة والفوائد التي ،بالمزايا التي تتيحها له خدماا

 .معها

  :ات ومستوياتهتأمينهداف الاتصال التسويقي للأ -ثالثا

كـل  والجمهور المستهدف بالخدمات التي تقدمها  إعلام إلىمن خلال عملية الاتصال دف المؤسسة       
، فضلا منافسيهادمات والمؤسسة وتمييزها عن خ المنتجإقناعه وتحسين صورة  إلىالمعلومات المتعلقة ا، إضافة 

  .رغباتهعن العمل على تعديل سلوكه والتأثير على 

 اختلاف رغمو يمكن أن يشكل الاتصال هدفا في حد ذاته، وإنما يجب أن ينظم لبلوغ أهداف محددة و    
  :وهيإلا انه يمكن التمييز بين أربعة أهداف رئيسية  المؤسسات،هذه الأهداف بين 

  .أو الخدمة بالنسبة للزبون المنتجئهم، التأثير على الطلب، و تبسيط جذب الزبائن ، تنمية وفا

جذب زبائن جدد يعد أحد الهداف الأساسية لكل مؤسسة ، ولهـذا الغـرض تلجـأ    :الزبائنجذب  -1
  .وسائل الاتصال الخارجية المختلفة إلىالمؤسسات 

  ذم؟يف يمكن جكو الجدد،من هم هؤلاء الزبائن : ولكن السؤال الذي يطرح ه
  :الزبائنونميز عن طريق تحليل سوق المؤسسة وجود أربعة مجموعات من 

  .زبائن المؤسسة - 

                                                 
  .42بيشاري كريم، مرجع سبق ذكره،ص:  1
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  .زبائن المؤسسات المنافسة - 
زبائن لأي مؤسسـة   والكنهم ليس ،لإشباعهاالزبائن المحتملون وهم الفئة التي لها حاجات ووسائل  - 

  .صولهم على منتجااوهذا إما لعدم معرفتهم لهذه المؤسسة أو وجود عوائق تحول دون ح
إما لنقص الوسائل المالية : ، لكنهم لا يستطعون تلبيتهاللمنتجهم الذين لديهم الحاجة و:غير الزبائن - 

  .بالقرب منها أو لعدم وجود الخدمة
فجلب الزبائن الجدد إذن يخص اموعة الثالثة أولا ،باعتبارها أكثر قابلية للتأثر وتحويلهم لدى المؤسسة     

القـوى  و كـالإعلان باستعمال وسائل جذب خاصـة    ،الشرائي هممن خلال التأثير على سلوكوذلك 
ومن ثم اموعة الثانية عندما يكون السوق في حالة تشبع، أين يتساوى السوق الحالي مع السـوق  .البيعية

  .طريق قوة البيعبيع بالممارسة، أو عن الالمحتمل، فتتم عملية ممارسة الجذب هذه عن طريق حملات اشهارية ب

وهو  لاتصال للمؤسسة الخدمية بشكل عام،وفاء الزبائن هو الهدف الثاني لسياسة ا:تنمية وفاء الزبائن -2
حول غم اختلاف الكتابات رالزبائن الحاليون للمؤسسة، و:لا يقل أهمية عن الهدف الأول والمستهدفون هم

ذلك الذي عندما يكون عليه الاختيار ، يشتري دائما  الزبون الوفي لعلامة هو مفهوم الزبون الوفي ، إلا أن
  .1معين نتجمن نفس العلامة لم

ممكـن ومـربح تنميـة    نه أ، إلا  %100ـ ورغم أنه من الصعب أو غير واقعي أن يقدر وفاء الزبون ب   
  .2وفائه
  ،وظفي الاتصال، طريقة استقبالهم للزبائنفهي تنطلق من م: ولسياسة الاتصال دور فعال في هذا اال     

مكان ، كما قد تكون على شكل اتصال ترويجـي  ل الزيارة المقبلة للزبون قدر الإيالكفيلة بتسه الإجراءات
و سياسة الاتصال لا يمكن أن تكون فعالة، إلا إذا كان للمؤسسـة  .بمنح الزبون مزايا مرتبطة بحجم شرائه

  .ومدى وفائهممعلومات كافية حول زبائنها 

أخرى ، ولمواجهة هذا الشكل  إلىتعرف الخدمات بصفة عامة تذبذب الطلب من فترة :تعديل الطلب -1
الأوقات الأقل طلبا مـن خـلال    إلىتحويل الطلب من الأوقات الأكثر طلبا  إلىتلجأ المؤسسة الخدمية 

  .سعرية بحملات اشهارية مدعمة بأسعار خاصة  وتدعيمهم بتحفيزات الإعلان

                                                 
أو الخدمات ينبغي على المؤسسة العمل على إقناع الزبون أنه  التجارية وقد اعتبر البعض أنه لا يوجد وفاء في المعاملات التجارية، ففي العلاقات: 1

 Netter Olivier,Hill:يـأتي إلا برضـاه عمـا تقدمـه هـذه الأخـيرة انظـر علـى        كزبون للمؤسسة، وهذا لا  من صالحه ، البقاء

Negel,Satisfaction client,de la conquête a la fidélisation,Edition ESKA,paris2000,p44.   
نت العامل الرئيسي المحدد الزبون، ورضا الزبون برضا الموظفين، فقد اعتقدت لمدة طويلة أن حصة السوق كا ابرض عدة مؤسسات ربطت الربح: 2

من  للمردودية ، كما قد تلجأ  إلى اقتصاديات الحجم لتخفيض التكاليف ، وزيادة الأرباح و لكن هناك استثناءات ، فبعض المؤسسات ناجحة أكثر

  .43غيرها لأا أدركت أن وفاء الزبون أكثر ربحية منخفضة متزايدة في السوق ، ارجع إلى نفس المرجع، ص
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ط عملية الحصول على الخدمـة  يمن بين أهداف الاتصال التسويقي تبس:تسهيل الحصول على الخدمة -2
الخدمة بأقل جهد، يكون  اقتناءالتي تساعد المستهلك على  ويكون ذلك من خلال اللوحات التوجيهية

الـتي لا  دور اللوحات الداخلية، حيث يتم تصميمها على أساس الأسئلة المتكررة للزبائن ، و ذلك بعد
  .تقدم بالضرورة المعلومات المناسبة وبطريقة جيدة

  : 1فيجب أن تتوفر في اللوحات الاشهارية عدد من الشروط منها ما يلي
  .يجب أن تكون واضحة وبسيطة، على حامل مصمم خصيصا لهذا الغرض من طرف مختصين - 
ورية فالمعلومات الكثيرة لا يجب أن يكون عدد المعلومات قليلا، مع مراعاة توفر كل المعلومات الضر - 

 .الإشهارتقرأ من طرف الزبون، وهي ظاهرة معروفة في مجال 

، مع مراعاة تناسقها مع المحـيط  تكون معبرة وتشد الانتباه شكال والرسومات المستعملة يجب أنالأ - 
 .الداخلي للمؤسسة

 .يجب اختيار أماكنها بما يجعلها في متناول الزبون حين يحتاج إليها - 

ن تكون المعلومات المقدمة متجانسة فيما بينها، تستعمل نفس الحامل، نفس الألوان للحفاظ يجب أ - 
 .على صورة موحدة للمؤسسة

حيـث نفتـرض أن    ،وباختصار، يجب إعداد اللوحات الداخلية من طرف مختصين وبمنظار الزبون - 
  .يتمكن عند أول زيارة من التعرف على منتجات المعروضة

  :2يجب أن تكون لكل سياسة اتصال أهداف محددة مسبقا وبعناية، وقد تكونمما سبق يظهر أنه   

  نشاء أو حماية صورة، التعريف بمهاراا الخاصة في بعض الميادين إ :المؤسسةعلى مستوى  - 

 ...خلق جو ملائم حوله المبيعات،التعريف به تطوير  :المنتجعلى مستوى  - 

 لى الحد منها كليا أو جزئيامواجهة المنافسة و العمل ع: على مستوى السوق - 

 .التأكد من وفاء الزبائن الموجودين، وربح زبائن جدد :الزبائنعلى مستوى  - 

 
  :تأمينالمستويات الاتصال التسويقي في مؤسسة  -رابعا
كان الاتصال التسويقي موجه خاصة نحو المنتج والخدمة المعروضة أو العلامة لكن شيئا فشيئا أصبحت     

من الأهداف الخاصة لعملية الاتصال التسويقي وعلى هذا الأساس يمكن أن نميز بين أربعـة   هالمؤسسة تعتبر
  :هي تأمينالمستويات للاتصال التسويقي في مؤسسة 

                                                 
  .120-119مطالي ليلى، مرجع سبق ذكره، ص: ر إلىأنظ: 1

2 :J.charbonnier,op.cit,p167.  
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تنظيمها أفكارهـا   المؤسسة،يهدف هذا النوع من الاتصال على التعريف برسالة :الاتصال المؤسساتي -1
ا في الاندماج داخل المحيط واتمع مثل الهيئات المحلية ورغباتمع وخدمته، فهو موجه لأفراد معينين من ا

  .كانوا زبائن المؤسسة أم لا الرأي العام بصفة عامة، أي  سواءالجمعيات وو

الأنشطة ووالتعريف بالأهداف  الإعلام إلىيهدف هذا النوع من الاتصال : الاتصال الخاص بالمؤسسة -2
  .موجه أساسا للزبائن الحاليين والمحتملين للمؤسسةالتي تقوم ا المؤسسة، وهو 

لى تدعيم العلامة التجارية للمؤسسة يهدف هذا النوع من الاتصال إ:الاتصال الخاص بالعلامة التجارية-3
و ترقيتها في ذهن المستهلك من خلال ربطها بحاجاته ورغباته من جهة،و تمييزها عن المؤسسات المنافسة من 

  .جهة أخرى

مـن   تـأمين اليكون دف تعريف المؤسسة للخصائص التي تقدمها مؤسسة :بالخدمةصال الخاص الات-4
 .حاجاته ورغباته لإشباعحيث جودا والمنافع التي تعود على المستهلك من جراء استهلاكها واستعمالها 

 

  :تأمينالالمتاحة أمام مؤسسة  الترويج وسائل: المطلب الثاني

المحتملين وبين وأي الاتصال بين العملاء الحاليين " التسويقي الإعلام"كافة أساليب  إلىتشير كلمة الترويج    
  .الاتصاليةمن أجل أداء أنشطتها  تأمينالوهناك عدة قنوات اتصالية متاحة أمام مؤسسة .تأمينالشركة 

من منها ما يمكنها الاتصالية  أنشطتهامن أجل أداء  تأمينالحة أمام مؤسسة اوهناك عدة قنوات اتصالية مت    
ومن بين هذه القنوات توجـد   ،الدعاية تحكمها مثل إطار، ومنها ما يخرج عن الإعلان: التحكم فيها مثل

، وهو الحال بالنسـبة  المؤسسة وزبائنهاغير شخصية والتي لا يكون فيها الاتصال مباشرا بين  وسائل اتصال
الشخصي أو عن طريق رجال البيع، كما أن الكثير مثل البيع  ، في حين هناك وسائل اتصال شخصيةللإعلان

مجانيا كما هو الحال بالنسبة للدعاية والمقالات  تتطلب نفقات عالية والقليل منها يكونمن وسائل الاتصال 
أنواع تقليدية ثم التقسيم الحديث إضافة  إلىة المختلفة والاتصالية ساليب الترويجيلأويمكن تقسيم ا .الصحفية

 .أهميتهعلى  التأكيد إلى

  

  :الاتصالالتقسيم التقليدي لوسائل  -أولا
  :إلىيقوم التقسيم التقليدي على تصنيف وسائل الاتصال التسويقية     

  :يفيما يلوهناك أربع وسائل أساسية تتمثل :علاميةالترويج الإوسائل  -1

  :استعمالا وهي تضم يرالكث الإعلاموتظهر من بين وسائل : عن طريق الصحف المكتوبة الإعلان .1-1
  .إخ.....الوطنية ، جهوية  اليومية،الصحافة  -
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  .الات الأسبوعية أو الشهرية -
  ....المهنية، مختصةالدوريات على اختلاف أنواعها  -
النشر، عدد المشترين أو  ناطقلم ةمتوسطسب ن وبعض الهيئات المتخصصة تقدم دوريا، بالنسبة لكل عنوان -

لاسيما أصحاب الـدخول   الأفراد،عدد كبير من  إلىية الصحافة المكتوبة في وصولها وتكمن أهم....القراء
 تـأمين الا تجعلها مقصودة من طرف كل معلن، وحتى وسيط  الإعلانتكلفة  أنكما ،الضعيفة والمتوسطة

مـن   التي تنشر وتقرأ من طرف عدد كبير الإعلاناتمكانه القيام ببعض وسائل محدودة بإ ىيتوفر علالذي 
  .الأفراد الموجودين في منطقته

اها خاصا من طرف المستمع، الـذي بإمكانـه   لا تتطلب انتب أاما يميز هذه الوسيلة هو  :الراديو .1-2
الراديو يكون له تأثير و الإذاعةعن طريق  الإشهارومن جهة أخرى فان . القيام بنشاطاا المختلفة بالموازاة مع
  .الإعلاناتعلى تكرار  اعتمادهمن خلال 

الكـبير،   تـأمين اليجعل شركات  الإشهار،إن اعتبار التلفزيون كأحد أهم وأنجع وسائل  :التلفزيون .1-3
نه يعتمد على حاستي أ، لأنه وسيلة مسموعة ومرئية، أي 1خاصة نظرا لتكلفتها تلجأ إليها للتعريف بمنتجاا

واسعة  إعلانيةونظرا لن التلفزيون يعتبر وسيلة .، لذلك يكون تأثيره اكبر من الوسائل الأخرىالسمع والبصر
      المعلنة عـن منـتج   تأمينال، بل وعالميا بعد انتشار الأقمار الصناعية ، فإن شركة وجغرافيا اجماهيريالنطاق 

إذا كانت  إلا يةتأمينالأو حثه على شراء منتجاا  كالسريعة للمستهللا تضمن الاستجابة أو منتجات معينة 
التقليـد لا يوجـد في    أومزايا غير متوفرة لدى الشركات المنافسة، كما أن حق الطبع نتجات ذات هذه الم
المزايـا الخاصـة بمنتجـات    و رالأفكا، وبالتالي فإن الشركات المنافسة يمكنها الاستفادة من تأمينالسوق 

  .2الشركات المنافسةمنتجات  إلىمما قد يحول المستهلك المرتقب في المدى القصير  الشركات المعلنة 

يسمح بحصـر  في الوسط الحضري و الشبه حضري  الملصق هو وسيلة اتصال مستعملة :الملصقات  .1-4
  :عدة أنواع من الملصقات وهناك، كل اتمع إلى، أو بالوصول ، مدينة أو حي، في منطقةشهاريةالجملة الإ

  الخ.....توالتي قد تأخذ شكل رسم على جدار أو فئا: الملصقات الثابتة •

  :وهي متنوعة وقد تكون: الملصقات المتحركة •

 إشعالنص بطريقة سريعة من خلال  إظهاركانسياب مجموعة من الكلمات، من خلال : مضيئة -
  .ةكهر بائيو إطفاء مصابيح 
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دورا هامـا في   ، وتلعب الأشكال والرسومات....أو على السيارات ، الحافلات و القطارات  -
والصورة والألوان و بعض الكلمات المكونة للرسالة تشكل مع بعضها البعض مجموعـة  فالرسم  الملصقات،

  .معناها بطريقة شبه فورية إيصالسائق السيارة ، و أوينتظر منها جلب انتباه المتجول 

 ـمنـها  الإعلاميةم كل وسائل الاتصال ماعدا ضوت: علاميةالإغير الترويج وسائل  -2 م تنشـيط  ، وتض
  .التدعيمفي مكان البيع، العلاقات العامة و الرعاية و الإعلانيق المباشر، ووالتسالمبيعات و

تعني أساليب تنشيط المبيعات مجموعة من النشطة الترويجية التي تستهدف تنشـيط  :1تنشيط المبيعات .2-1
الطلب على خدمات الشركة و تحسين الداء التسويقي من خلال التأثير على عادات الشراء لدى العمـلاء  

  :الحاليين وكذلك جذب عملاء جدد ، وتشمل هذه الوسائل
للعملاء  الشركة تقدمالهدايا الترويجية وهي أنواع متعددة من الهدايا ذات قيم متفاوتة عليها شعار وبيانات  -

  .حسب مستويام

 بأسعار منخفضة لفتـرة زمنيـة معينـة    تأمينمثل : بمعنى تقديم عروض تتضمن حوافز مهنية  :العروض -
معين سنويا أو شهريا، و غالبا ما تكون أساليب  غيتجاوز حجم أقساطهم مبل خصوصا لبعض العملاء الذين

  .زمني ، أي تطبيق ه خلال فترة زمنية معينة لتنشيط المبيعات إطارتنشيط المبيعات ذات 

وصـول  مـن ال ذا انتقائي، وهو نظام يمكن كشخصي أو منفرد و بإيصاليسمح  :المباشرالتسويق  .2-2
مباشرة على  إجابةالفرد ، دف الحصول على رد الفعل على المدى الزمني القصير جدا يتمثل في  إلىمباشرة 

  .المؤسسة ذاا

مجموعة الجهود و الوظائف التي تستهدف توطيد وتحسين العلاقة بين المنظمة  يه: العلاقات العامة  .2-3
والجمهور الداخلي أيضا، كما أا تساعد على تحسـين  " سواء كانوا عملاء أو لا" وبين جمهورها الخارجي

  .ما يزيد من قيمة الخدمات التي تقدمها تأمينالالانطباع الذهني الخاص لشركة 
    يكون من اجل تطوير صورة المؤسسة وخـدماا  ىالأخرأن استعمال الوسائل  إلى الإشارةوتجدر   

مـن إجمـالي    % 63تشكل  الإعلاميةغير  سائل الأخرىاستعمال الو أنو ذلك في المدى الطويل، في حين 
 France"وهذا من خلال الدراسة التي قامت ا  الإعلاميةعلى وسائل الاتصال  %37نفقات الاتصال مقابل 

PUD" . 
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  :1الترويجالتقسيم الحديث لوسائل ا -ثانيا

  :أقسام أساسية هي أربعة إلىيقوم هذا التقسيم على تقسيم وسائل الاتصال في المؤسسة    

  :بحتة تضم مايلي ترويجيةوهي وسائل الاتصال التي لها وظيفة  :البحتةالترويج  وسائل -1
  .الإعلامعن طريق وسائل  الإعلان - 
 .في أماكن البيع الإعلان - 

الرعايـة   ،والمتمثلة في العلاقات العامة، الاتصال المناسـباتي  الإعلانوسائل الاتصال الأخرى غير  - 
 .التدعيمو

وتضم عناصر المزيج التسويقي الأخـرى  :ترويجيالأخرى والتي لها جانب  وسائل النشاط التسويقي  -2
لكنها تلعب دورا مهما في الاتصال داخل المؤسسـة، مثـل وسـائل     ،فقط لها وظيفة الاتصالوالتي ليس 

زبون، لاسية بالنسبة لالاتصال في النشاط المهني وفي مقدمتها رجال البيع الذين يعتبرون مصادر معلومات أس
التسويق المباشر، ونفس الشيء بالنسبة للجانب الاتصالي في الخدمة التي تعتبر في حد ذاـا أداة   إلىإضافة 

  .اتصال، حيث أن علامة الخدمة و الاسم التجاري لهما دور اتصالي مهم

خـلال صـورا    في حد ذاا يمكن أن يكون عامل اتصال وذلك مـن المؤسسة :وموظفيها المؤسسة -3
التي تتوفر عليها تلعب دورا مهما في عملية الاتصال خاصة  الإمكانياتو مسيريها وعمالها، فموقع المؤسسة

التجهيزات التي تملكها و بالنسبة للمؤسسة الخدمية أين يلعب المظهر الخارجي والداخلي للمؤسسة والوسائل
م أثر كـبير في  يشاركون في تقديم الخدمة يكون له نأن عمال المؤسسة خاصة الذي اكم، دورا اتصاليا مهما

  .ترويج خدمات المؤسسة

الوسائل السابقة الذكر تلعب المصادر الخارجية عن المؤسسة دورا مهما في  إلىإضافة :المصادر الخارجية -4
صـحفية  وذلك فيما يتعلق بقادة الرأي الذين لهم تأثير مباشر عن المستهلكين  المقـالات ال  ،عملية الاتصال

  .وأراء الخبراء التي يكون لهم تأثير مباشر على عملية الاتصال ونتائجه

  :تأمينالالأذن في مؤسسة  إلىأهمية من الفم  -ثالثا

وسية في الخدمات من الأمور التي تصعب عملية تقييم الخدمة وهدف العون ممن المعروف أن خاصة اللامل
  .الأذن إلىعلى ظاهرة من الفم أن يجعلها أكثر ملموسية مما يدفعه للاعتماد 

  :ولنوضح هذه الظاهرة نستعمل الشكل التالي
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  .الأذن إلىظاهرة من الفم : 4-3 الشكل رقم

                                                                                           
    
 

  
  

Source : Eigilier,P,Langerard,E.op.cit.P105  

  
 انطباعاتـه نلاحظ من خلال الشكل أن الزبون ارب للخدمة هو أول قاعدة معلومات عنها يقـدم      

دواليـك، إن انتشـار   وهكذا " ج"هذا الأخير بدوره ينقلها لصديقه " ب"و"أ"وليكن الشخصين  هلصديقي
تتم بسرعة فائقة مما يوجـب  ) الأذن إلىمن الفم ( هذه الظاهرة  راء سواء الايجابية أو السلبية عن طريقالآ

تؤدي الخدمة بكفاءة من أول مرة باعتبار الزبون لا يستطيع تجريب الخدمة قبـل   نأ الخدميةعلى المؤسسة 
وعلى هذا الأساس ينبغي على  شرائها لذا يلجأ للاستماع لأراء أصدقائه الذين سبق لهم وأن جربوا الخدمة،

  .الزبون وكسب وفائه تضاعف مجهوداا من أجل إرضاء أن تأمينالسة المؤس

إن أهداف الترويج كما ذكرنا تتلخص في الإعلان عن :1دور وسائل الإعلان والترويج في عملية البيع -1
باستخدام وسائل الإعلان المناسبة وتحديد زمن وتكرار الرسالة الإعلانية وميعاد بثهـا بالنسـبة    ،المنتجات

وبالرغم  .تم استخدام وسائل الترويج المناسبة بعد الحصول على قائمة المستهلكين المرتقبين ونعلان التلفزيللإ
أجريت بغرض دراسة فعالية وسائل الإعلان والترويج المختلفة بالنسـبة لتسـويق    من ضآلة البحوث التي

في السوق المصـري  ولمية بصفة عامة ية، إلا أن معظم البحوث التي أجريت في الأسواق العاتأمينالمنتجات ال
كثر تأثير على عملية الشراء هي الاتصال الشخصي من جانب منتجي لأعلى أن الوسيلة ا لتد ،بصفة خاصة

الأصدقاء، في الأسواق المتقدمة ، فقد وحيث يحتل المرتبة الأولى ، ثم الإعلانات التلفزيون ثم الزملاء   تأمينال
تعلق  بنسبة ضئيلة جدا سواءً تأمينالعلان وحدها تؤدي إلى بيع منتجات دلت البحوث على أن وسائل الإ

في الأسواق المتقدمة تفضل الإعلان عن  تأمينولكن شركات ال.ات العامةتأمينعلى الحياة أو بال تأمينمر بالالأ
وألوان جذابة  طريق التلفزيون بدرجة اكبر من الوسائل الأخرى نظرا لما يحيط الرسالة الإعلانية من الموسيقى

وحركات تؤثر على إحساس المشاهدين، ومن ناحية أخرى فإن هذه الشركات تعلم أن قراء الصحف بمـا  
ولكي تدعم هذه الشركات من .، إلا لفترة محدودة من الوقت تأمينيعلق بأذهام ما قرؤوه عن منتجات ال

                                                 
  .31محمد المهدي محمد علي، مرجع سبق ذكره،ص .أنظر إلى د: 1

 ا/TG>ن
)أ(/UVWا  

 UVW/ب(ا(  UVW/ج(ا(  

UVW/د(ا( /[إ   



  

   تأمينخدمات المزيج التسويقي لال:الفصل الثالث

 
 137   

تلفزة مثل الملصـقات واللوحـات الـتي    عملية الإعلان والترويج فإا تستخدم الوسائل الأقل تكلفة من ال
البريد المباشر لعرض المنتجات الجديـدة علـى   وة على اسم الشركة والات المتخصصة ظتستخدم للمحاف

  .المرتقبينوالمستهلكين الحاليين 

بصفة عامة  تأمينلى نتائج ملموسة في عملية تسويق الوسائل الإعلان والترويج لا تؤدي إوالخلاصة هي أن    
أو باختصار ممثلـي   المنتجينوالم تقترن بمجهودات ونصائح وإرشادات رجال البيع والوكلاء والسماسرة م

  .تأمينشركات ال

هداف الترويجية يقوم رجال البيع والمنتجين والوكلاء بتوزيع الهدايا في إطار الأ1:نظام دوران رجل البيع -2
ا لأن وقت الوكلاء ورجال البيع والمنتجين يكون مشغولا الرمزية على المستهلكين الحاليين والمرتقبين، ونظر

بين العمل بالمكاتب والذهاب للعملاء أو محاربة الحصول على عملاء جدد، فإن تنظيم وقتهم يعد أمرا هاما 
بالنسبة للعملية التسويقية ولكي تحافظ المؤسسة على عملائها الحاليين وحتى تصل إلى الزبائن المرتقبين وفق 

بدوران "طط وبدون ضياع وقت كبير من جانب ممثلي الشركة ، فإنه يمكن استخدام النظام المسمىنظام مخ
  ".رجل البيع

في ضوء هذا النظام يتم تقسيم منطقة عمل رجل البيع إلى أربعة أجزاء متساوية تقريبـا في المسـاحة   و    
بوع لزيارة العملاء الموجود ينفي كل جزء لكنها مختلفة جغرافيا، ثم يحدد رجال البيع يوم معين من أيام الأسو

  .من هذه المناطق الصغيرة، وبعد الانتهاء من زيارة المناطق الأربعة يقوم بزيارة ثانية في آخر وهكذا

حد يزور المنطقة الثانية ثم التالية يوم الاثـنين ثم الرابعـة يـوم    لأوا ،يزور المنطقة الأولى يوم السبت: فمثلا
  .ثم الجمعة المنطقة الثانية وهكذا ،الخميس زيارة المنطقة الأولىعيد ثم ي الثلاثاء،

تتميز هذه الطريقة بتنظيم وقت رجل البيع وتركيز نشاطه في مناطق صغيرة وتوفير وقت للسفر كما أا     
 ـ دا تتيح لرجل البيع زيارة المنطقة مرتين في الأسبوع، وبالتالي يتمكن من مقابلة الزبون الذي لم يكن متواج

، كما قد يتم زيارة المستهلك الحالي أو المستهلك المرتقب وهـذه الطريقـة يمكـن    بالمترل في المرة الأولى
  .على الحياة بصفة خاصة تأمينبصفة عامة وفي تنشيط المبيعات ال تأميناستخدامها في أنواع ال

بناء والحفاظ الو تأمينركات الفي ترويج المنتجات لش تأمينبالإضافة إلى دور رجل البيع وممثلي شركات ال   
 تأمينعلى صورة وسمعة الشركات المنتجة فإن المستهلكين أنفسهم قد يقومون بدور الإعلان عن منتجات ال

   .من خلال الحديث مع أصدقائهم وزملائهم وأقارم
الحيـاة  ات تأمينتسويق  كما أن بعض البنوك والشركات المصدرة لكروت الائتمان تلعب دورا هاما في    

  .تأمينبصفة خاصة لعملائها، كما تقوم المكاتب الشخصية بنشر وثائق إعلانية وترويجية لبعض أنواع ال
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  .اتتأمينالاتصال التسويقي لل إستراتيجية: المطلب الثالث

يتطلب ، ولكي يحقق الاتصال أهدافه المرجوة منه تأميناليكتسي الاتصال التسويقي أهمية بالغة في مؤسسة    
لاستعمال الجيد للوسائل المتاحة اهداف التسويقية للمؤسسة واتصالية تأخذ بعين الاعتبار الأ إستراتيجية عوض

هم أساسـيات  وأ الإستراتيجياتالاتصالية، أنواع  الإستراتيجيةماهية  مامها، نتناول من خلال هذا المطلبأ
   .الاتصال التسويقي إستراتيجيات

  

  :صاليةالات الإستراتيجيةماهية  -أولا

 الإسـتراتيجية هـي   اتصالية، فمـا  إستراتيجية بإعدادالاتصالية تقوم المؤسسة  أنشطتهامن اجل أداء      
  ؟تأمينالهي أهميتها في مؤسسة  وما الاتصالية؟

نؤكـد علـى   الاتصالية ثم  ستراتيجيةنقدم تعريفا للإ يفيما يل:الاتصالية و أهميتها الإستراتيجيةمفهوم -1
  :أهميتها

 ،تـأمين الالاتصال التسويقي في مؤسسـة   ستراتيجيةالعام لإ فهومالمإن :الاتصال إستراتيجية وممفه .1-1
التنفيذ والرقابة لعمليات الاتصال التسويقي الـتي   التخطيط،باعتباره أحد أشكال الاتصال في المؤسسة هو 

اجل تحقيق أهداف الاتصال  مع زبائنها والجمهور المستهدف بصفة عامة وذلك من تأمينالتقوم ا مؤسسة 
  .التسويقي

تكمن أهميتها في تحقيق اتصال فعال بينها :1تأمينالالاتصال التسويقي في مؤسسة  إستراتيجيةأهمية  .1-2
يـة  تأمينالومن جهة أخرى فإن الخدمـة   ،هةوبين الجمهور بما يمكنها من تحقيق الأهداف الاتصالية من ج

اتصالية تتوافق مع خصوصيات هذه الخدمات من خـلال   إستراتيجيةم بطبيعتها غير الملموسة تتطلب تصمي
  .إظهار المزايا و المنافع التي تقدمها

  :الاتصالية التسويقية الإستراتيجياتأنواع  -2

أي مؤسسة مرتبطة أساسا بطبيعة الأسواق المستهدفة وطبيعـة   الاتصال التسويقي التي تعتمدها إستراتيجية
تقوم المؤسسة باستعمال  ستراتيجيتين أساسيتينوهناك إ. عن نطاق وطريقة التوزيع ضلاالمنتج المقدم وسعره ف

  :تقوم بالمزج بينهما وهما أوحداهما إ

الدفع لأا تقوم بدفع المنتج من خلال قنوات التوزيع وصولا  إستراتيجيةتسمى ب :الدفع إستراتيجية 2-1
، إذ الإستراتيجيةتعتبر العنصر الأساسي في هذه معتمدة في ذلك على البيع الشخصي الذي  ،المستهلك إلى

                                                 
  .74ص  1999-2000اء شهين شبكة الانترنت، العربية لعلوم الحاسب، القاهرة طبعة    1
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الوكالات ومنه المستهلك النهائي أو المستعمل، كما يـتم   إلى تأميناليتم تركيز الجهود البيعية من مؤسسة 
  :بشكل أقل و الشكل الموالي يوضح ذلك الإعلاناستخدام 

 الدفع إستراتيجية: 5- 3شكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  

  

  .75ص ،1999/2000القاهرة ن طبعة  الحاسب،لعلوم  ةالانترنت، العربي شبكة شهين،اء : المصدر
  

وحثه على  لإقناعهالجذب لأا تركز على المستهلك النهائي  إستراتيجيةتسمى  :الجذب إستراتيجية 2-2
بشكل  الإعلانعلى  الإستراتيجيةتعتمد هذه  الموزعين،وبالتالي خلق الطلب عليها من طرف  ،شراء الخدمة

المكثف مع التكرار مما  الإعلانكثر من بقية عناصر المزيج الاتصالي الأخرى، وذلك بالاعتماد على أساسي أ
 :يؤدي على طلب المستعمل للخدمة من الموزعين، والشكل يوضح ذلك

  الجذب إستراتيجية :6- 3 الشكل رقم

  
  
  
  
  
  
  
  

  76ص ،1999/2000طبعة  القاهرة ن الحاسب،لعلوم  ةالانترنت، العربيشبكة  شهين،اء : المصدر
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المؤسسة مزيج من هاتين الاستراتيجيتين حيث تقوم بتوفير الخدمة لدى أنه قد تستعمل  الإشارة إلىتجدر     
  .عنها الإعلانالوسطاء ثم 

  :التسويقيالاتصال  إستراتيجيةعوامل استخدام  -3
  :تتمثل في هناك جملة من العوامل التي تؤثر على استخدام هاتين الاستراتيجيتين 

نت الميزانية المخصصة للاتصال محدودة كلما كان الاتجاه نحـو اسـتخدام   اكلما ك:ميزانية الاتصال .3-1
 إسـتراتيجية الدفع لكوا لا تتطلب أموال كبيرة في حين عند توفر الموارد المالية يمكن استخدام  إستراتيجية

  .الجذب

لة التي تكون فيها الخدمة من دورة حياا تؤثر على اختيار إن المرح :الخدمةالمرحلة التي تكون فيها  .3-2
حيث انه في مرحلة التقديم أين تكون الخدمة غير معروفة لدى المسـتهلك يفضـل    المناسبة، الإستراتيجية

النضج يتم استخدام الجـذب لأن  ، أما في مرحلتي النمو واستعمال الدفع وذلك بدفعها عبر قنوات التوزيع
 .حت معروفة لدى المستهلك إذ يقوم بطلبها من الوكلاء والوسطاءالخدمة قد أصب

  :أخرىكما أن هناك عوامل 
  .تحليل الكلفة لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي - 
 الميزة التنافسية للمنتج بالمقارنة مع منافسين - 

  .الموارد المتاحة للمؤسسة وحجم المبالغ المخصصة لكل عنصر في المزيج - 

 .دمة المشتراةحجم و أهمية الخ - 

 .عدد وخصائص المستعملين في الأسواق  - 

 .خصائص ومواصفات أدوات الاتصال - 

  

   :1الاتصال التسويقي إستراتيجيةأساسيات  -ثانيا
منها يجب تحقق جملة من الشروط والمتمثلـة  الاتصالية التسويقية الأهداف المرجوة  الإستراتيجيةلكي تحقق 

  :في

والمحاور التي تعتمد عليها مقارنة بمنافسيها  إستراتيجيتهاتقوم بتعريف  أن تأمينالعلى مؤسسة  :الوجود -1
  .وذلك من خلال كتاباا لكي تكون معلومة من طرف مختلف المتعاملين مع المؤسسة

الاتصال مستمرة، إذ أن تحقيق الأهداف هو تراكم جهود  إستراتيجيةن تكون أكما يجب  :الاستمرار -2
 .ذهان الزبائنسنوات من أجل ترسيخها في أ

                                                 
  .46ص  1997التسويقية، دار الرضا  دمشق طبعة  تسويقية ونظم المعلوماالدراسات الت: طلاء عبود و حسن علي  1



  

   تأمينخدمات المزيج التسويقي لال:الفصل الثالث

 
 141   

الأمر الـذي   ،يتميز السوق أو العرض الحالي للمؤسسات وفي كل القطاعات بتشابه العروض :التميز -3
العمل على تمييز خدماا عن بقية المؤسسات المنافسة، ويعد الاتصال أحد الأقطـاب   إلىيدفع المؤسسة 

 .الأساسية التي يمكن الاعتماد عليها في تحقيق ذلك

ولهذا يتعين على المؤسسة  ،ون الاتصال مفهوما وفعالا يجب أن يكون واضحا وسهلالكي يك :الوضوح -4
يظهر هذا جليا و رسالة من طرف الفئة المستهدفةلت لعدة تفسيرا إلىالذي قد يؤدي  الاامأن تتجنب 
أين تكون الخدمة غير ملموسة وهذا يتطلب أن يكون الاتصال واضحا من خـلال   تأمينالفي مؤسسة 

 .يد على المزايا التي يحصل عليها المستهلك من جراء استهلاك أو استعمال الخدمةالتأك

الخدمة لكي والاتصال يجب أن تأخذ بعين الاعتبار ضرورة التناسق بين الاتصال  إستراتيجيةإن : الواقعية -5
 إلىا يؤدي تلقى القبول من طرف الجمهور، حيث أن عدم التطابق بين الخدمة والكيفية التي تم الترويج 

 .الزبونعدم الرضا 

ومتوافقة مع قرار المؤسسة خاصة فيمـا يتعلـق    الاتصال يجب أن تكون متناسقة إستراتيجية :التناسق -6
لكي تحقق الهداف المرجوة منها، كمـا  ...) الجمهور المستهدف، قنوات التوزيع(بالقرارات التسويقية 

 .خدمة والميزانية المخصصةالوسائل المست المسطرة،يكون التنسيق بين الأهداف 

يجب أن  ،الاتصال التسويقية على المستوى الخارجي ستراتيجيةلكي يكتب النجاح للإ: القبول الداخلي -7
 .تلقى القبول الداخلي من طرف الموظفين في المؤسسة، خاصة الذين هم في اتصال مباشر مع الزبون

 
  :تأمينالسة الاتصال التسويقي لمؤس إستراتيجية دإعداخطوات  -ثالثا

  :الاتصال لأي مؤسسة بسبعة مراحل أساسية كما يوضحه الشكل التالي إستراتيجية إعداد يمر      
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 .الاتصال إستراتيجيةمراحل إعداد : 7-3 الشكل رقم

  
  .76ص ،1999/2000ة ن طبعة القاهر الحاسب،لعلوم  ةالانترنت، العربيشبكة  شهين،اء  :المصدر               

  

التي يجب القيام ا  الأولىالاتصال التسويقي فإن الخطوة  إستراتيجية إعدادعند :تحديد الفئة المستهدفة -1
تحديد الفئة المستهدفة بعملية الاتصال، والتي تتكون من مجموعة الأفراد التي يتم توجيه الرسـالة الاتصـالية   

 إلىونظرا لكون الرسالة الاتصالية يتم توجيههـا  ) قواد الرأي الموزعين،لمحتملين، الحاليين أو ا الزبائن(غليها 
  .فئات متجانسة إلىالذي يتطلب تقسيمها  رالأمشرائح مختلفة من السوق تكون في الغالب غير متجانسة 

فة من خلال أن الفئة المستهدفة من عملية الاتصال ليست هي بالضرورة الفئة المستهد إلىتجدر الإشارة     
ا يتسويق ةحين أن الفئة المستهدف الوكلاء والموزعين مثلا في إلىنشطة التسويقية، فقد يتم توجيه الاتصال الأ

الاتصال بصفة مستقلة عـن الفئـة    ةتتمثل في الأفراد و المؤسسات،ولهذا يجب تحديد الفئة المستهدفة بعملي
  .المستهدفة بالعملية التسويقية

بعد تحديد الفئة المستهدفة يتعين تحديد الأهداف المرجوة من عملية الاتصـال  :تصالتحديد أهداف الا -2
تحصل عليها المؤسسة، والتي تختلف حسب طبيعة الاتصال، إذ  أنالتي تزيد  الإجاباتوالمتمثلة في  ،التسويقي

 تحديد الفئة المستهدفة

 تحديد أهداف الاتصال

 تحديد الرسالة

 إختيار قناة الاتصال

ديد ميزانية الاتصالتح  

 إختيار المزيج الاتصالي

 تقييم النتائج
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النهاية في شكل شراء من طرف الفئة المستهدفة والتي يعبر عنها في  ةايجابي استجابةالمؤسسة تريد إحداث  أن
  :وذلك من خلال

من عملية الاتصال أين يتم إعلام المستهلك وتعريفه بالخدمات المقدمة من  لالأووهو الهدف :الإدراك 2-1
منافـد  (فضلا عن تزويده بكل المعلومات الضـرورية .طرف المؤسسة والامتيازات والمنافع التي يحصل إليها

  .)التوزيع،كيفية الحصول عن الخدمة، سعرها

وهنا يكون الهدف هو الحصول على تبني المستهلك موقف ايجابي وتكوين صورة ايجابية عن :الترغيب 2-2
  .المؤسسة وخدماا

إعادة ويقوم المستهلك بعملية الشراء  أنمن عملية الاتصال التسويقي هو  الرئيسيالهدف :التصريف 2-3
عمل المؤسسة عن تنمية وفائه من ترسـيخ  وهنا ت الشراء مبديا الاهتمام بخدمات المؤسسة واستفساره عنها،

 .صورا والتأكيد على جودة خدماا

بعد اختيار الفئة المستهدفة والاستجابات المراد إحداثها يأتي تصميم الرسالة المناسبة التي :تحديد الرسالة -3
  .موضوعها ومصدرها تفي بالغرض وذلك بالاهتمام بثلاثة عناصر أساسية هي محتوى الرسالة،

 فيهـا  لإحداث الاستجابة المرغوبإرساله  يجب إذ يتعين تحديد ما الذي:التسويقيةضمون الرسالة م 3-1
  :طرف المستقبل وذلك بالتركيز على ثلاثة أبعاد أساسية نم
   .اقتصاديةكوا  إلىجودة الخدمة وفعاليتها إضافة  ىبعد عقلاني من خلال التأكيد عل -
  .هيب المستقبل للتأثير فيهو تربعد عاطفي من خلال عملية ترغيب أ -
  .عد خلقي يتم التأكيد فيه على المصلحة العامة ومساعدة الفئات الضعيفةب -

إذ يتوجب تحديد موضوع الرسالة التسويقية ومركز علـى جوانـب التـأثير في    :موضوع الرسالة 3-2
  .المستهلك وفق الأهداف المسطرة

للرسالة الإعلانية ولهذا يتم الاستعانة  ةالمصداقييكتسي المصدر دور أساسي في إعطاء  :مصدر الرسالة 3-3
 .بأراء الخبراء من اجل تدعيم الثقة في المرسل

تقل أهمية عن ما سبقها تتمثل  خطوة أخرى لا تأتيبعد القيام بالخطوات السابقة : اختيار قناة الاتصال -4
ونميز بين نوعين من الوسائل،  تهدف،المسقناة الاتصال التي تمكن من نقل المعلومات على الجمهور  اختيارفي 

  .غير شخصية أخرىوسائل شخصية و

وتضم كل وسائل الاتصال التي تضمن اتصالا شخصيا مباشرا مع الفئة المستهدفة :الشخصيةالقنوات  4-1
، مثل المقابلات الشخصية، الاتصال عن طريق الهاتف، الاتصال الالكتروني عن طريق شـبكة الانترنـت  

  .بالحصول على تغذية عكسية وتمكن المؤسسة من معرفة ردود زبائنها وتسمح هذه الوسائل
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، )شخصي(إرسال الرسائل دون اتصال مباشر عن طريق هذه القنوات يمكن: القنوات غير الشخصية 4-2
تلفزة ونشر بالإضافة على مختلف الوسـائل   ة مكتوبة، إذاعة،فاحوتتمثل في مختلف وسائل الإعلام من ص

  .عينة والتي تكون في شكل رعاية أو تدعيمالمرتبطة بمناسبات م

 الإنفـاق موال التي يتم تخصيصها من أجل ميزانية الاتصال هي الأ:تحديد ميزانية الاتصال التسويقي -5
  :على النشاط الاتصالي في المؤسسة، وهناك أربعة مستعملة في تحديد ميزانية الاتصال التسويقي هي

ريقة يتم تخصيص مبلغا من المال لعملية الاتصال حسب حسب هذه الط: على أساس الموارد المتاحة 5-1
 بتبعا لظروف المؤسسة،وما يعا كوذا تختلف الميزانية من سنة لأخرى وذل المؤسسة،الموارد المتوفرة لدى 

الاتصالي لاستمرار العلاقة وتقويتها بين المؤسسة  الإنفاقعلى هذه الطريقة هو غياب الاستقرار المطلوب في 
  .ينوالمستهلك

تحديد ميزانيتها الاتصالية كنسبة  إلىتعمد الكثير من المؤسسات :عمالعلى أساس نسبة من رقم الأ 5-2
 الإنفـاق من رقم أعمالها أو إجمالي مبيعاا الحالية أو المتوقعة حيث تخصص نسبة معينة من رقم أعمالها في 

  :الطريقة جملة من المزايا أهمها ه، ولهذعلى أنشطتها الاتصالية
  .على الأنشطة الاتصالية للإنفاقضمن توفر الموارد المالية من حصيلة مبيعاا ت -
بزيادة المبيعات ويقل  الإنفاقعلى أنشطتها الاتصالية فيزيد  الإنفاقتسمح هذه الطريقة بتحقيق التوازن في  -

 .بقلتها

لمبيعات تسبق النشـاط  إذ تفترض أن ا ،منطق معكوس إلىلكن ما يعاب على هذه الطريقة أا تستند     
 أنالاتصالي في حين أن الواقع يقتضي أن يسبق النشاط الاتصالي المبيعات لكونه أساسي في زيادا، كمـا  

عنـد   اضهعلى الأنشطة الاتصالية عند زيادة المبيعات وانخف الإنفاقاستعمال هذه الطريقة يترتب عنه زيادة 
توفر الموارد المالية من  إلىتستند  أنيعاب على هذه الطريقة المبيعات لكي تتمكن من زيادا، كما  ضإنخفا

  .لى تحقيقهاحسب الأهداف التي تسعى المؤسسة إ الإنفاقالمبيعات بدلا من الاعتماد على 

بعض المؤسسات على تحديد الميزانية المخصصة للاتصال التسويقي استنادا  تلجأ:على أساس المنافسة 5-3
من المؤسسات المنافسة نظرا لكون معدل  الإعلانيادا منها بأن ذلك يمنع المتهجم اعتق ،ما ينفقه المنافسين إلى

كما يسمح للمؤسسة من الاستفادة من خبرة المنافسين في تحديد ميزانيتهم  المنافسين،متساوي بين  الإنفاق
قد تم تحديده ما يتم إنفاقه من طرف المنافسين  نألكن ما يعاب على هذه الطريقة أنه ليس هناك ما يضمن .

إلى انه ليس هناك ما يضـمن بـأن محاكـاة     ةإضاف ،تسويقية سليمة إستراتيجيةأو بطريقة عملية صحيحة 
  .الاتصالي يمتع التهجم الإعلاني على المؤسسة التي تختار هذه الطريقة الإنفاقالمنافسين في 
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المؤسسة أن يقومـوا   من مسيرياستخدام هذه الطريقة يتطلب :على أساس الأهداف المراد تحقيقها 5-4
 ةاللازماعتمادا على الأهداف التسويقية المراد تحقيقها من خلال تحديد الأنشطة  ،بتحديد الميزانية الاتصالية

تعرف هذه الطريقة رواجا كبيرا في المؤسسات وهذا نظـرا   .لذلك اللازمةلتحقيق هذه الأهداف والتكلفة 
  :للمزايا التي تتيحها والمتمثلة في

  .أهدافهاتساعد هذه الطريقة المؤسسة على تحقيق  أنيمكن  -     
في أي وقت وفقـا   التحقيقهتسمح هذه الطريقة للمؤسسة تعديل الأهداف وبالتالي تعديل الميزانية  -     

  .السوقللتغييرات التي قد تطرأ في 
الأهداف بالدقة المطلوبة أو غير أنه يصعب في الكثير من الأحيان إيجاد الوسيلة التي تمكن المؤسسة من تحديد 

  .لتحقيقه اللازمةنشطة بشكل عددي يمكن من تحديد الأ
هداف المراد تحقيقها في حدود الوسائل المتاحة ن تحديد الميزانية وفق الأومن خلال هذه الطرق يمكن القول بأ

  .هو الأساس الذي يمكن أن تعتمد عليه المؤسسة لتحقيق أهدافها

يتعين على المؤسسة اختيـار المـزيج    ،بعد استكمال الخطوات السابقة الذكر:صاليالمزيج الاتاختيار  -6
من خلال تحديد نسبة ما يـتم  و ،من أجل إحداث أثر ايجابي لعملية الاتصال التسويقي ،الاتصالي التسويقي

مسار استخدامه من عناصر الاتصال التسويقي، بما يضمن التوحيد بين هذه العناصر بحيث تعمل جميعها في 
واحد نحو تحقيق أهداف الاتصال فكل عنصر من عناصر المزيج له معين من الأثر الذي يحدثه والذي يختلف 

ثر الذي تحدثه كل وسيلة اتصالية حسب طبيعة الفئة المستهدفة غير انه من الناحية العملية يصعب تحديد الأ
نوع الرسالة الاتصالية المطلوبـة   ستهدفة،الموعليه فإن اختيار المزيج الاتصالي يرتبط بنوع وخصائص الفئة 

 :والنتيجة المراد الوصول إليها و يمكن إجمال العوامل التي تؤثر على اختيار المزيج الاتصالي في

تلعب الموارد المالية دورا هاما في إختيار عناصر المزيج الاتصالي بصرف النظر :الموارد المالية المتاحة  -6-1
ا كانت الموارد متوفرة كان أمام المؤسسة مجال واسع لاستعمال التقنيـات  حيث كلم المناسب،عن المزيج 

 .المناسبة

كلما كانت السوق التي تعمل فيها المؤسسة صغيرة زاد الاعتماد علـى الاتصـال   : طبيعة السوق -6-2
لى استعمال الاتصال غير الشخصي ا كانت السوق واسعة ظهرت الحاجة إالشخصي والعكس صحيح فكلم

 .مختلف الفئات السوقيةللوصول على 

 ـ:المستهلك -6-3      هيتأثر اختيار المزيج الاتصالي بطبيعة المستهلك فيما يتعلق بدرجة ثقافته، مستوى تعليم
 .و عاداته و تقاليده

 .اختيار الوسيلة الاتصالية مرتبط بنوع الثقافة السائدة في مجتمع ما :المستهلكدرجة ثقافة  -6-4
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المختارة مع المستوى التعليمي  لب أن تتناسب وسائل الاتصاإذ يج: المستوى التعليمي للمستهلك -6-5
 .للفرد

 .وهو عنصر لا يجب إغفاله عند إختيار الوسيلة الاتصالية: العادات والتقاليد  -6-6

إن الفعالية النسبية لوسائل الاتصال المستعملة تختلـف مـن مرحلـة     :دورة حياة المنتج  -6-7
وبناء صورة له قات العامة أكثر فعالية من أجل التعريف به والعلا الإعلانيكون  المنتجلأخرى، فعند بعث 

أما في مرحلة التدهور تلعب  بالإعلانفي السوق، أما في مرحلة النضج يكتسي تنشيط المبيعات أهمية مقارنة 
 .طفيف نحو المنتج انتباهالقوى البيعية دورا مهما في جلب 

   :النتائجتقييم  - 7
فة مدى تحقيق الاتصال للأهداف المرجوة منه من خلال التغذية العكسية يعد التقييم مرحلة ضرورية لمعر   

معلومات مرتدة من الزبائن بالإضافة إلى القيام بدراسات لمعرفة مدى  التي تحصل عليها المؤسسة في شكل
 :1وصول الرسالة وتحقيقها لأهداف من حيث

 .اختيار معلومات المستهلكين عن الخدمة ♦

  .ونوعيتهمعدد المستهلكين الجدد  ♦
   .الزيادة في حجم المبيعات ♦
   .موقف المستهلكين تجاه الخدمات المقدمة ♦
  .المستهلك عن المؤسسة وخدماا رضامدى  ♦

  :عند تقييم فعالية النتائج المحققة يجب الأخذ بعين الاعتبار أربعة عناصر أساسية هي

  :التأثير النفسي .7-1

عرفة دائمة بالمؤسسة بالتركيز على ترسيخ الصورة الذهنيـة  الفئة المستهدفة م إكتسابوهو يتعلق دف    
لعلامة المؤسسة وخدماا، ويكون التقييم من خلال قياس مدى التطور الحاصل في معرفة الزبائن بالمؤسسة 

  .وخدماا

  :النفسيةالفعالية .7-2
والذي يترجم في  وخدماا،التي حصلت تجاه المؤسسة وهنا يتم التركيز على معرفة التطورات الايجابية      

إضافة إلى المقالات الصحفية التي قد تنشر في هذا  الوكلاء،الاستفسارات التي تصل المؤسسة من الزبائن أو 
  .الإطار

                                                 
1 -j.charbonnier ;marketing et management en asse rance ;édition l’h.armant2000 :p 174. 
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الزبائن تجاه المؤسسة و التي  تويمكن قياسها من خلال التغيرات الايجابية في سلوكيا:التسويقيةالفعالية .7-3
 .عات المؤسسة و تعاملااتترجم في شكل زيادة مبي

وذلك من خلال مقارنة تكاليف الاتصال ومقدار المبيعـات الـتي تم   :الأنشطة الاتصالية مردودية .7-3
 أنوالذي يفتـرض   ،هو إلى أحد عناصر المزيج التسويقي تحقيقها، غير أنه تجدر الإشارة إلا أن الاتصال ما

  .التسويقية للمؤسسة تحقيق الأهدافيتكامل مع بقية العناصر الأخرى ل
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  يةتأمينللخدمة ال الموسعالتسويقي  المزيج: الرابعلمبحث ا

 الأربعة عناصر التقليدية السابقة ييتكون من سبعة عناصر، ه يفإن المزيج التسويق يةتأمينال حالة الخدمات في
والعمليـة   Peopleتقديم الخدمة  فيالمشارك  العنصر البشرى تتمثل فيبالإضافة إلى ثلاثة عناصر أخرى  الذكر

   .Physical Evidencesالمادية المكوناتو Processالتنفيذية لتقديم الخدمة 
  :  كما يلي تأمينعلى نشاط ال يتطبيقات المزيج التسويقإلى  ييل نتعرض فيماوبصفة عامة سوف 

  .العنصر البشري: المطلب أول
د أحد المشارك في تقديم الخدمة يع ين العنصر البشرإف ،ليهاإشارة بق الإالسا تأمينوفقا لخصائص خدمة ال   

 People Industryا صناعة بشـر  أ ىعل تأمينيشار إلي خدمة ال ، ولهذا غالبا ماعناصر المزيج التسويقي لها
 ـ احتكاكن ثمة إ ،نتاج الأساسي المشترك في تقديم الخدمةعني أن الموارد البشرية هي عامل الإبم دث بـين  يح

  .العملاء ومقدمي الخدمة
يمكن أن يتم  ن هذا لاإوبالرغم من العديد من التوصيات بزيادة آلية الخدمة لتقليص دور العنصر البشري ف 

يمكن تصورها بدون وجود العنصر البشـري   بشكل كامل كما أن هناك بعض مراحل تقديم الخدمة التي لا
  ). ات الأشخاص والحياةينتأمعكس (البحري  تأمينلاسيما في حالة ال

  

  :تأمينالأدوار الرئيسية للعاملين بشركات ال -أولا

 ،)وظيفتـهم أيا كانـت  (أصحاب أدوار تسويقية  تأمينأن كافة العاملين بشركات ال عتباراعلية يجب و 
 والذي يقسم العـاملين  V.C.Juddتعانة بنموذج سيتم الا ولتحديد الأدوار التسويقية لكل منهم غالبا ما

بعـدين   ىسويقية وهذا بناءا علنخراطهم في العملية التا ىمد ىعتمادا علاإلي أربعة فئات  تأمينبشركات ال
  -:1أساسيين هما

 .درجة الاحتكاك بالعملاء - 

 . (4Ps)شتراك في المزيج التسويقي بالمعني التقليديالا - 

  :تأمينتقسيم العاملين بشركات ال -ثانيا

  -: تأمينالعاملين بشركات ال لتقسيم Judd  نموذج  االتاليالجدول يوضح  

                                                 
1 Roy Compbell , Marketing: Chartered Insurance Institute Course No 945  (London: Chartered Insurance 
Institute,2001) , Page3/14 
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فئة العاملين ذوى الاحتكاك المباشر مع العملاء ، ومتداخلة بشكل مباشر  : Contactors  ) 1(الفئة  -1
نتاج تستخدم في سوق كلمة الإ( نتاجوالإ التسويق ي،مثل موظف يتطبيق وتفعيل أدوات المزيج التسويق في
 يتطلب هذه الفئة تدريب تسـويق وت ،)اد الجهاز التسويقي المعنيين بالشركاتأفر العربي لتشير إلى تأمينال

  .ف مكث

فئة العاملين الذين يتطلب عملهم احتكاك مباشر بالعملاء، ولكن لـيس    :Modifiers) 2(الفئة  -2
مـر  ويسـتلزم الأ  والاستقبال،التحصيل  متابعة يومثال ذلك موظف يالمزيج التسويق في يدور فعل أيلهم 

  .التسويقيساليب الاتصال بالعملاء والاتصال أتدريبهم على 

فئة العاملين الذين لا يحتكون مباشر مع العملاء ، ولكن لهم علاقـة قويـة   : Influencers)  3(الفئة  -3
مـر  بحوث التسويق و القائمين بالتسعير وتحديد الشروط ويستلزم الأ يومثال ذلك موظف ،بأنشطة التسويق
  . ييات التسويقية و التسعير التنافستجستراناء الإتدريبهم على ب

 فئة العاملين الذين لا يحتكون مباشر مع العملاء أو بأنشطة التسويق مطلقـا : Isolated) 4(الفئة  -4
مر تدريبهم تسويقيا سوى فيما يتعلـق  يستلزم الأ ون الإدارية والموازنات والحسابات ولاؤالش يمثل موظف

  .لسفة الشركة التسويقيةبالاتجاهات العامة وف

  تأمينلتقسيم العاملين بشركات ال  Judd  نموذج : 4- 3 قمر جدول

       
 التصنيف عناصر    

 Ps 4 يالمزيج التسويق المشاركة في

 توجد مشاركة لا مشاركة مباشرة

درجة 
  الاحتكاك

 عملاءبال

  )1( اموعة     متكرر      
Contactors     

  )2( اموعة    
Modifiers      

  )3( اموعة     كررمتير غ   
Influencers      

  )4( اموعة    
Isolated         

  Source: Roy Compbell, Marketing: Chartered Insurance Institute Course No 945  

(London: Chartered Insurance Institute,2001) , Page3/14 
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  Process   العملية التنفيذية لأداء الخدمة : ب الثانيلالمط
 ،للمزيج التسويقي في مجال الخدماتن العملية التنفيذية لتقديم الخدمة تعد أحد العناصر الأساسية إ     

  .أا الخدمة ذاا  ىميل ينظر لعملية تقديم الخدمة علوهذا لأن الع
 مـا  وهذا ،النجاح التسويقي  الخدمة تعد أحد عوامل دارة عمليةإن القرارات المتعلقة بكيفية إوبالتالي ف   

أن العميل في حالـة   ،في حالة الخدمات هسس النشاط التسويقي في حالة السلع عنأختلاف عملية وايؤكد 
  .جراءاتبساطة أو تعقد الإ هيعني لا نتاج السلعة ولا يتأثر ا وإعملية  ىيطلع عل السلع لا

 إلى للوصـول  تأمينالتسويقية بشركات ال والإداراتالفنية  تالإداراتام بين ومن هنا تأتي ضرورة التعاون ال
  .شكل أو تصميم لعملية أداء الخدمة يوازن بين السلامة الفنية وبين الجاذبية التسويقية

جـراءات والآليـات   مجموعة الإ"ولمزيد من التوضيح فأن النظرة التسويقية لعملية تقديم الخدمة تعني     

  ."1ودرجة الميكنة وعدد من يتعامل معهم العميلوالمراحل 

  

  أهمية العملية التنفيذية  : أولا

شارة الخدمة السابق الإ هخصائص هذ إلى تأميندمة في مجال التي أهمية دراسة العملية التنفيذية لتقديم الخأوت 
  :ليها وهيإ

عب أجراء وبالتالي من الص هي في حقيقة الأمر مجموعة من الخدمات غير المتجانسة تأمينن خدمة الأ - 
 )السفر تأمينووثائق  الائتمانيةعكس خدمات الكروت  ىعل(ميكنة كاملة للخدمة 

طلاعهم علي خطوات إ تداخل بين العملاء وموظفي الشركة وما ينشأ عنها من  نفصالية أوعدم الا - 
 .الخدمة

العميل قد يتخذ من خطوات للمعاينة فأن  تأمينحيث أنة في ظل عدم قابلية خدم ال: ةيالملموسعدم  - 
 .جراءات تقديم الخدمة أساساَ لتقييم الخدمةإو

وضع سياسة موحدة لكافة أنـواع   تأمينيمكن لشركة ال لا هأن إلى شارةالإ دروفي هذا الصدد تج   
 تـأمين من أنواع ال بالنسبة لنوع واحد هأن دقة يجب أن نشير إلىبأمعانا  إذابل  ،التي تمارسها تأمينال
يصعب وضع سياسة موحـدة   هنإالبحري ف تأمينرأسها ال ىات المعقدة بطبيعتها وعلتأمينال امسيلا

  .لتقديم الخدمة
  
  

                                                 
1 - Christine Ennew, et al,Marketung Financial Services ,(Oxford:Butterworth&Heinemann,2000),P23. 
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   :أبعاد الخدمة -ثانيا

ومن هنا حدد الباحثون بعدين للخدمة يمكن من خلالهما تحديد سياسة الشركة قبل عملية تقـديم  
  1الخدمة وهما

  Complexityدرجة التعقيد  - 

 .ومدي الترتيب المنطقي لها) من حيث التعقيد أو البساطة(جراءات عدد وطبيعة الإ ويقصد ا

 Divergenceدرجة التنوع  - 

تقديم الخدمة للتصرف وتغيير شكل تقـديم   ىالحرية المتاحة أمام القائمين علويقصد ا درجة ونطاق     
  جراءاتالخدمة أو تجاوز بعض الإ

    نمـاذج استيفاء ( جراءات  معينة تستلزم عدد كبير من الخطوات والإ مينتأومثال ذلك أذا كانت عملية   
العملية تعد ذات درجة عالية من التعقيد  هن هذإف ،)كبير من الموظفين التعامل مع عدد –تقديم مستندات  –

تكون  ن درجة التشعبإالتجاوز عن بعض الحالات ف ىن بتقديم الخدمة لديهم القدرة علوذا كان القائمإأما 
ستعانة  بتوليفـات مختلفـة مـن    ومن هنا ووفقا لظروف الخدمات التي تقدمها الشركة تستطيع الا ،كبيرة

  .درجات التعقيد والتشعب
  

   :تأمينالسياسة المتعلقة بخدمة ال -ثالثا

 ـ ىبالخدمة ووضع سياسة تعتمد عل يمكن صياغة السياسات المتعلقة هنإف تأمينبالنسبة لل     ل التقليل من ك
تستلزم مهـارات   والتي لا ،)الصغيرة تأمينذات مبالغ ال(من درجتي التعقيد والتشعب في الأخطار الصغيرة 

البضائع حيث يكـون الهـدف الرئيسـي     تأمين) خاصة في حالة وجود تعريفة( صدار فنية خاصة عند الإ
 تأميننا تستفيد شركة الوه) دون المساس بالجودة(للشركة هو تحقيق سرعة الخدمة وخفض تكاليف أنتاجها 

  .من الطبيعة غير المعقدة للخدمة
السفن ومنصات البترول ونقل بضائع  تأمينمثل (تصلح مع الأخطار الكبيرة  السياسة لا هإلا أن مثل هذ    

متعمقة كمـا تسـتلزم    اكتتابيهالنوعية من الأخطار دراسات  هحيث تستلزم هذ ،)العملاقة المشروعات 
 وغالبا ما ،خاصة تأمينعادة إ تغطيةديد من المستندات وقد تستلزم في العديد من الحالات طلاع علي العالإ
حترافية في إذ لا يمكن تحقيق الجودة الفنية والا ،درجة تعقيد أكبر وتشعب أقل ىق فيها سياسة تعتمد عليطب

 :النحو التالي ىلسياستين عل يمكن تلخيص هاتين اوبالتالي ،جراءات المطولةالإ هلا من خلال هذإأداء الخدمة 

                                                 
1 -TBID,P24. 
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آخر بل ومن  إلى تأمينختلافها من نوع االسياسات الخاصة ا مع ضرورة  يجب أن تتبنى تأمينكل شركة 
  .آخر نوع خطر إلى

  

  .Physical clues المادية المكونات :ثالثالمطلب ال

عناصر الهامة للمزيج ن أحد الإلموسية فالمكافة الخدمات تعاني كما سبق من مشكلة عدم  ننظراَ لأ
 ـ يعاني من مشكلة عدم ملموسية تأمينولما كان ال ،)الشواهد المادية(  المكوناتالتسويقي هي  ن إكبيرة ف

   .ضافيةإقي يكتسب أهمية يهذا العنصر من عناصر المزيج التسو
 هعلاج هـذ  ىعل -دارة الشواهدإوهي العملية المعروفة ب–المادية  المكوناتدارة إوتساعد عملية خلق و   

 ـ خذلاء في مجال الخدمات غالبا ما يتحيث أثبتت الدراسات أن العم ،المشكلة أو الخاصية  ذهون مـن ه
  .1بالعميل الاهتمام ىجودة الخدمة ومد ىقرينة عل المكونات

  :المادية المكوناتأشكال  -أولا
  المادية إلى عدة تقسيمات منها المكوناتيمكن تقسيم   
  -:مظاهر يمتلكها العميل وتشمل المادية إلى اتالمكونتقسيم  - 1    

  .ومطبوعات الشركة تأمينوثيقة ال -               
    Promotional temsالعناصر الترويجية الهدايا العينية التي تقدمها الشركة والتي تعرف ب -               
  . الشخصية البطاقاتو والكتيبات السنوية Brochureالمطبوعات التعريفية  -               

  .على درجة عالية من الفخامة الهداياتعريفية والطبوعات الم هبالتالي يجب أن تكون هذ و         
  -:لا أنة يتأثر ا مثلإلا يمتلكها العميل  ىخرأ مكوناتن هناك إكذلك ف  -2

تي تتعامل بشكل مباشر مع دارات الخاصة الإو  التجهيزات المادية للمكاتب والشركة بشكل عام -         
 .العملاء

اتصالات (خرى دارات الأساليب الاتصال المستخدمة من قبل مندوبي البيع والإأمظهر العاملين و -         
 ...).الكتروني  الانترنت، بريد برع

 .ضاءة والديكورالشركة ومستوى الإبموقع المادية المتعلقة  المكونات -         

  :تأمينى لخدمة السياسات أخر -ثالثا

                                                 
  )موقع أنترنت( من إعداد طارق سيف "ا/.F;G ا/DE;<=8 –ا28BCاA*@*,ت  –ا/8=>;: وا/678*5 ا/234ي ا/.-,ه*( "-

1http://www.insureegypt.com/%C7%E1%CA%D3%E6%ED%DE%20%E6%20%C7%E1%CA%C7%E3%ED%E4
%20%C7%E1%C8%CD%D1%ED.doc   .  10 -02 -2006  
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 ـ  إها فشارة إليالمادية السابق الإ المكونات ضافة إلىبالإ   ها ذن هناك بعض السياسات الـتي يمكـن أن تتخ
  1-:النحو التالي ىوهذا عل تأمينعطاء بعد ملموس لخدمة الالشركة لإ

لتي تنقل لحسـاب  البضائع ا/مثل السفن الحديثة(المادية للأشياء المؤمن عليها  المكوناتتخدام اس -     
  .شارة لذلككما سبق الإ تأمينعلانات شركة الإفي  ،)مشروعات عملاقة

بسلع ومنتجات مادية من خلال التعاقد مع اتحادات المصدرين  تأمينالمحاولة ربط تسويق خدمات  -    
 .بتسويق هذه المنتجات تأمينال ربط تسويق خدمةلمحاولة كوغيرهم 

خريطـة   وهي عبارة عن مطبوعـة أو  ،Service Blue Printingعة الزرقاء يعرف بالمطبو عداد ماإ -   
  -:المطبوعة الفوائد التالية هالعملاء وتحقق هذ جراءاا ويتم تسليمها إلىإ توضح مراحل تقديم الخدمة و

 ،العملاء علي تصور الخدمة من خلال رؤية مراحلـها  يساعد Visualizationللخدمةعطاء بعد مرئي إ -1  
 .يل لصورة وأبعاد السلعة في حالة السلع الملموسةكبد

دراية كاملة بمكونات  ىبدقة لأنة أصبح عل همساعدة العميل علي تحديد نقاط القصور وتحديد شكوا -2   
 .الخدمة

  -:مستوياتبصفة عامة يتم تصميمها علي ثلاثة  -3 
 .العمليات التي يحدث فيها تداخل مع العميل •

 .ام مرئي العميل ولا يشارك فيهاالعمليات التي تتم أم •

 .طلاع العميلإالعمليات التي تتم دون  •

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
1IBID.   



  

   تأمينخدمات المزيج التسويقي لال:الفصل الثالث

 
 154   

  

  

  :خلاصة الفصل 

  :  ية توصلنا إلى مايليتأميننتجات الخدمة اليج التسويقي التقليدي والموسع لمدراستنا للمز من خلال       
تحقيق أهدافها في إشباع حاجات زبائنها و في تأمينالهي المنتج الذي تعتمد عليه مؤسسة  يةتأمينالالخدمة    

  .السوق المستهدفة، ولهذه الخدمة دورة حياة تختلف مراحلها عن غيرها بخصائصها وأهدافها التسويقية
تختلف درجة ولتقديم و تنمية خدماا  تأمينالتتبعها شركات  نيمكن أ إستراتيجياتكما أن هناك عدة       

  .الخ...لتنمية السوق والتنويع اتالإستراتيجيالمخاطرة بين تلك 
ية دف جذب الزبائن، وزيادة حجم التعامل مع المنتجات المقدمـة حاليـا   تأميناليتم تطوير المنتجات      

توسيع والحالي  المنتجإعادة تصميم  أو ةمنتجات جديدويتم التطوير بتقديم  ،تأمينيال نتجالمتخفيض تكاليف و
  .المنتجات الحالية

لتغطية التزاماا ودفع التعويض للمتضررين وتـتم   تأمينال هو القسط الذي يدفعه مؤمن لشركة التسعير     
 إلىتمر هذه العملية بمرحلة تقسيم السوق  المحققة،عند تقديم منتج جديد أو عند دراسة النتائج عملية التسعير 

مة الأخطار المتوقعة ، حيـث  القسط قي يغطي تكاليفه حتىاطر متجانسة، ثم تقييم الخطر وطبقات ذات مخ
  .تعظيم الربح وتعظيم الحصة السوقية إلىيهدف هذا التسعير 

بعين الاعتبار نقاط عديدة  التسعير وهي كشط السوق والتمكن في السوق يؤخذ إستراتيجيةعند وضع     
مدى قبول الزبون و ويتحدد السعر النهائي بعد تحليل أسعار المنافسين.التكاليف وقيود المحيط ردوديةالمأهمها 
  .للسعر

ية وتميزها عن غيرها من الخدمات من خـلال شـبكة   تأمينالفي حماية الخدمة  امهم االتوزيع يلعب دور    
 تـأمين الشـركات   إمكانياتوتحدد قنوات التوزيع ضمن حدود  والسماسرة،التوزيع والوكلاء والوسطاء 

  .ذلك إلىحسب حاجة الزبون و
، أما الأشكال الحديثة مثل ، الأجراءتأمينال وسماسرة لشكل التقليدي للوكلاء العاملين االتوزيع يوجد في     

  .الخ...بالمراسلةو بالكتالوجوالبريد، الانترنت والات والمساحات الكبرى والبيع  تأمينالبنك 
ى لكن لكن لا تكفي لتعويض التكاليف الكبر تأمينالإن خدمات الوكالات هي الأفضل من بعض أنواع   

  .متوازن بين التسويق المباشر و بين الوكالات الحرة تأمينالسوق 
له أهمية كـبيرة في تقـديم    ،تأمينالالاتصال التسويقي هو العنصر الرابع في المزيج التسويقي لخدمات     

الأخطـار   أنـواع لكل  تأمينالعقود  أووأهم منتجات  تأمينالمعلومات حول كيفية التعامل مع شركات 
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ويهدف هذا الاتصال على جلب الزبائن وتنمية وفاء الزبائن، وتعديل الطلب، تسهيل الحصول .ؤمن عليهاالم
  .على الخدمة

التلفـزة للتعريـف   و لمكتوبة والراديوعن طريق الصحف ا الإعلامية :وسائل الاتصال التسويقية منها    
تقوم على اتصال  المباشر التيت والتسويق كتنشيط المبيعات والملصقا إعلامية غير أخرى وسائلوبمنتجاا، 

  .الأذن إلىشخص من الشركة والمؤمن وكذلك عن طريق العلاقات العامة ومن الفم 
 إسـتراتيجية والدفع  إستراتيجيةعدة، ك إستراتيجياتيتم ضمن  تأمينالهذا الاتصال التسويقي لخدمات     

بالاستعمال الجيـد  هداف المرجوة  لتحقيق الأأمينيتالفعالة للاتصال  إستراتيجيةويجب وضع  ،جذب الزبائن
 .تأمينيالالاتصال التسويقي  إستراتيجياتللوسائل المتاحة ضمن عدة خطوات لوضع 

التي تعتبر مـزيج   ،والشواهد المادية والعملية التنفيذية عنصر البشريج أيضا إلى الاتحت يةتأمينإن الخدمة ال    
كما  .ية لأا صناعة بشريةتأمينعامل الإنتاج في الخدمة العتبر يلبشري وذلك لأن العنصر ا تسويقي موسع،

المقدمـة   يةتأمينالخدمة الالمادية على أا قرينة لجودة  للمكوناتلأن العميل ينظر  ،تحتاج إلى الشواهد المادية
  .من طرف الشركة كالمطبوعات والهدايا،و مظهر الموظفين

وهذا  ،الخدمة تعد أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي في مجال الخدماتالعملية التنفيذية لتقديم ن إ   
هي  تأمينن خدمة الأهمية هذه العملية إلى أ وتعود أا الخدمة ذاا ىميل ينظر لعملية تقديم الخدمة عللأن الع

عدم و، لة للخدمةوبالتالي من الصعب أجراء ميكنة كام ،في حقيقة الأمر مجموعة من الخدمات غير المتجانسة
في ظل عدم  هحيث أن: ةيالملموسعدم ، ما ينشأ عنها من التداخل بين العملاء وموظفي الشركة نفصالية أوالا

 .جراءات تقديم الخدمة أساساَ لتقييم الخدمةإن العميل قد يتخذ من خطوات وإللمعاينة ف تأمينال ةقابلية خدم

 يـة تأمينالخدمة الميل ينظر للظواهر المادية على أا قرينة للجودة كما تحتاج إلى الشواهد المادية لأن الع    
  .ومظهر الموظفين المقدمة من طرف الشركة كالمطبوعات والهدايا،
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ية في التأمينبعد تحديد الإطار النظري لهذا البحث بالتعرف على المتغيرات الأساسية لتسويق الخدمات         

وتحليل مدى استعمال هذه الأدوات  دراسةالفصول الثلاثة السابقة، سنحاول من خلال هذا الفصل 

كحالة للدراسة، مع  تأمينلالوطنية لية، وذلك بأخذ الشركة رالجزائ التأمين شركات قطر منوالمتغيرات 

ية، السعر، التوزيع، التأمينالتركيز على عناصر المزيج التسويقي الخدمي بصفة أساسية، والمتمثلة في الخدمة 

العمليات التنفيذية لأداء الخدمة وذلك في ظل انعدام  ،العنصر البشري،، المكونات المادية )الاتصال(الترويج 

 .زائرية في الجتأمينثقافة 

يرية التسويق على مستوى لدى مدلإعطاء هذا الجانب من الدراسة حقه اعتمدنا على المعلومات المتوفرة 

 التأمينات ومديرية تأمينتحصلنا عليها من الس الوطني لل التي علوماتالمالشركة محل الدراسة، إضافة إلى 

المقابلات الشخصية مع مسؤولي وإطارات  من خلال هيالمعلومات المحصل عليها بوزارة المالية، وكذا 

، كما تم الاستعانة بالجداول الإحصائية والتقارير المختلفة التأمينالشركة والخبراء الذين ينشطون في قطاع 

للشركة، ولإظهار النتائج بشكل جيد، تم استخدام الأشكال الإحصائية المتمثلة في الدوائر والمدرجات 

  ".Excel"ك ببرنامج عرض الأشكال الإحصائية التكرارية بالاستعانة في ذل

تعريف بالشركة محل لللأول تضمن المبحث اا الفصل إلى أربع مباحث أساسية، يوقد تم تقسيم هذ  

 بالجزائر من التأمينيوهذا بعد عرض التطور الذي عرفه النشاط . ، وكذا أهم الشركات المنافسة لهاالدراسة

  .اخلال المراحل المختلفة التي مر 

يات عن نتجات الجديدة والحالية وإحصائتقديم للممن  تأمينلالمزيج الخدمي ل المبحث الثانيكما تناولنا في 

  .عرض لتعويضات الشركةالتطور في رقم الأعمال و

ية، ثم أخيرا إظهار عناصر التأمينوبعدها، التعرف في المبحث الثالث على تسعير وتوزيع وترويج الخدمة 

  .التسويقي الخدمي الموسع للمزيج

المبحث الرابع العنصر البشري ثم المكونات المادية أو الشواهد المادية وأخيرا العمليات التنفيذية لأداء وفي 

ية، بعد ذلك نكون قد أعطينا لكل عنصر من المزيج التسويقي الخدمي صورة واضحة لواقعه في التأمينالخدمة 

 «Saa».          تأمينالشركة الوطنية لل
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  .تأمينتقديم الشركة الوطنية لل: المبحث الأول
تطور ، من حيث تأمينالشركة الوطنية للالتعريف ب لىمن خلال مضمون هذا البحث سوف نركز ع        

المنافسة للشركة الوطنية ،ونظرة عامة حول الشركة وسوق المنتمية إليه أهم الشركاتوالقطاع بصفة عامة 

رقم أعمال الشركات الأخرى في القطاع العامة نة إنتاجها ورقم أعمالها وكذا مقار من خلال ،تأمينلل

  .الخاصةو

  .الجزائري التأمينتطور قطاع : المطلب الأول

على غرار القطاعات الاقتصادية الأخرى بجملة من الإصلاحات التي فرضتها  الجزائري التأمينمر قطاع       

لتغييرات المختلفة في ضعته أمام تحديات تتطلب الاستجابة لالسياسات الاقتصادية المختلفة والتي و

تطور ريخية التي مر ا القطاع إضافة إلى ذا العنصر سنتطرق إلى مختلف المراحل التا لإلمامالمحيط،ول

  .المؤسسات الفاعلة فيه وفي الأخير نقدم حصيلة رقمية تسمح بإعطاء صورة واضحة عن القطاع

  :الجزائري التأميني لقطاع التطور التاريخ -أولاً

وذلك فيما يتعلق  ،راحل التاريخية التي مرت ا الجزائرالجزائري بالم التأمينيرتبط التطور التاريخي لقطاع    

بمرحلة الاحتلال الفرنسي وما بعدها حيث كان لهما تأثير كبير على تطور هذا القطاع، على غرار كل 

  :عدة إصلاحات يمكن إيجازها في أربعة مراحل أساسية هي لتأميناشهد قطاع  وقد القطاعات الاقتصادية

  : )1962قبل سنة (مرحلة الاحتلال  -1

المنظم لعقد  1938ة جويلي 13خاصة قانون  التأمينفي هذه المرحلة تم تطبيق التشريع الفرنسي المتعلق ب

بلغ ) ها شركات فرنسيةأغلب.( هذه الفترة كان القطاع مستغلا من طرف شركات أجنبية ، وفيالتأمين

البري أين  التأمينأهم ما ميز هذه المرحلة هو إهمال المشرع الفرنسي لفرع  تأمينشركة 270عددها آنذاك 

فيما بعد تدارك  التأمينالبحري الذي كان يدر أموالا كثيرة على شركات  التأمينكانت حصة الأسد لفرع 

  :لقوانين و النصوص التنظيمية نذكر منهاالمشرع الفرنسي هذا النقص بإصداره موعة من ا

  .البري التأمينالذي نظم عقود  1938جويلية  13قانون  •

 .التأمينالذي ينظم عمل شركات  1941مرسوم أوت  •

على المسؤولية المدنية لمالكي  التأمينالذي نص على إلزامية  1958أوت 27قانون  •

 .السيارات

لكنها في المقابل أعطت لشركات  التأميننين نظمت قطاع ما يمكن قوله عن هذه المرحلة أن هذه القوا

الفرصة للحصول على أموال الضخمة من المؤمن لهم دون النظر على الخدمات المقدمة والتي تتركز  التأمين

على حماية مصالحهم من الخطر حيث كانت في الكثير من الحيان نتهرب من دفع التعويضات المستحقة 

 .لأصحاب الحوادث
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  ):1988-1962(رحلة احتكار الدولة للقطاعم -2  
جويلية  08المؤرخ في  63/167الجزائري في عهد الاستقلال إلى القانون  التأمينيعود تنظيم قطاع     

وبالموازاة  التأمينوإعادة  تأمينجزائرية والمتمثلة في الشركة الجزائرية لل تأمينأين تم إنشاء أول شركة 1963

في إطار برنامج تأميم المؤسسات تحولت  1966مختلطة جزائرية مصرية و في سنة صاديةاقتمؤسسة  كانت تتواجد

أي كل  التأمينالسلطات الجزائرية بتخصيص مؤسسات  قامت1974المؤسسة إلى مؤسسة جزائرية في سنة ههذ

  : مؤسسة تتكفل بفرع معين كمايلي

الأخطار ن الأشخاص وع التأمينالأخطار البسيطة عن استعمال الآليات البرية و تأمين •

  «Saa» .          تأمينالمتعددة للشركة الوطنية لل

 CAARالتأمينوإعادة  تأمينالمسؤولية لقطاع لبناء للشركة الجزائرية لل تأمين •

 CAATتأمينعن النقل البري، البحري والجوي لشركة الجزائري ل تأمين •

 CCRتأميناللشركة المركزية لإعادة  التأمينوإعادة  التأمينعمليات  •

 CNMAالفلاحي للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي التأمينعمليات  •

 )1995- 1988(مرحلة إلغاء التخصص - 3

تعود هذه المرحلة إلى الإصلاحات الاقتصادية التي مست المؤسسات الاقتصادية العمومية والتي كانت     

  :إلىدف 

  .جعل المؤسسة الاقتصادية العمومية مستقلة •

 .ة بين المؤسسات العموميةفتح المنافس •

 .أخذ عنصر المردودية بعين الاعتبار داخل المؤسسة العمومية •

إلغاء تخصص  1990 فيحيث قررت الدولة  التأمينق على مؤسسات بطوالشيء نفسه ين    

هداف السابقة الذكر بالاعتماد على بالتالي تحقيق الأو ،من أجل خلق منافسة بينها ،ؤسساتالم

 من خلال تقديم تشكيلة منتجات تتوافق مع التأمينيوالتحكم في النشاط . الحديثةأساليب التسيير

 .الأشخاص تأمينجديدة خاصة فيما يتعلق ب منتجاتالزبائن،و ذا جاءت حرية بعث  احتياجات

والمعروفة  التأمينمن أجل ضمان تنفيذ هذه الإصلاحات تم إنشاء منظمة في شكل اتحاد بين شركات 

أفريل من نفس  24والتي تم اعتمادها في  ،1994فيفري  22في  التأمينوإعادة  تأمينلجزائري للبالاتحاد ا

  :المتمثلة فية وهذا للقيام بجملة من المهام والسن

  .الدفاع عن المصالح المهنية للقطاع •

 .ترقية وتطوير نشاطات القطاع •

 .التأمينالمساهمة في تحسين الخدمات المقدمة من طرف شركات  •

 .اهمة في إنشاء قانون لأخلاقيات المهنية يلزم الشركات التي تنشط في القطاعالمس •
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التعاون مع الأعوان بالتنسيق و التأمينتنظيم الملتقيات التي دف إلى ترقية مهنية  •

 .الاقتصاديين المهنيين

 .تزويد وتحسين مستوى وكفاءة التكوين للعاملين في القطاع •

 ):إلى يومنا هذا 1995 من( للقطاعمرحلة إلغاء احتكار الدولة  -4

لغي أالذي  ،1995جانفي 25المؤرخ في  95/07 سومظهر ذلك في الإصلاح الذي جاء من خلال المر    

وسمح بميلاد عدة مؤسسات خاصة مسجلة بذلك القضاء على احتكار الدولة  ،تأميناحتكار الدولة لل

انت أو خاصة تتنافس من أجل هدف واحد هو وأصبحت هذه المؤسسات المتواجدة في الميدان عمومية ك

  .احترافيةفعالية، كفاءة و: كلمات أساسية هي في ثلاث التأمينإرضاء الزبائن تحت شعار مشترك يلخص 

 ،)03رقمأنظر الملحق ( التأمينيشجعت هذه الإجراءات طلبات الاعتماد لدى وزارة المالية لمزاولة النشاط 

إذ بلغ  تأمين للجع على زيادة عدد الوكلاء العاملينش مما ،ت مردوديةعملية الوساطة أصبحت ذا أنكما 

  .وكيل عام  2002في 297 عددهم 

 95/07، بمقتضى الأمر CNAات تأمينتنظيم والرقابة على القطاع تم إنشاء الس الوطني للالمن أجل    

اء، الوكلاء، عمال القطاع، المؤمنين، الوسط(ويضم كل الفاعلين في القطاع ،تحت إشراف وزارة المالية

   :ويتكون من أربعة لجان هي
فيما يتعلق بمؤسسات  التأمينالتي تقدم رأيها في كل طلبات الاعتماد لمزاولة نشاط و :لجنة الاعتماد 1- 4

  .الوسطاءو التأمين

عداد الأسعار التي تتماشى مع الواقع حيث تقوم بإ: سعار والدفاع عن حقوق المؤمنينلجنة الأ2- 4

  .لجزائري بالاعتماد على الإحصاءات المتعلقة بالحوادث والكوارث وهذا مع مراعاة مصلحة الطرفينا

  . تقدم استثمارات تخدم القطاع من خلال المعطيات والأرقام المسجلة في القطاع: لجنة تنظيم السوق 3- 4
  م القطاعتقدم رأيها و مشاريعها فيما يتعلق بكل التشريعات التي تحك:اللجنة القانونية

  :ات بالمهام التاليةتأمينمن خلال هذه اللجان يضطلع الس الوطني لل

  .توجيه السياسة العامة للقطاع •

 .رشات التي ينظمهاالونشطة العلمية و من خلال الأالتأمينيتطوير و ترقية النشاط  •

 .اأدائهوضمان سيولتها وتحسين  التأمينوإعادة  التأمينتحسين و تنظيم عمل المؤسسات  •

 .الموازنة بين حقوق واجبات المؤمن و المؤمن لهم •

 .يد الأسعار التي تتماشى مع الواقع الجزائريدتح •

 .الأشخاص تأمينتنظيم وظيفة الوساطة و تطوير  •
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 :المؤسسات التي تنشط في القطاع -ثانيا

  .سساتمؤ 06منها  2004مؤسسة سنة  18في الجزائر التأمينبلغ عدد المؤسسات التي تزاول نشاط 

ممثلة في شركات عمومية، شركات خاصة ومؤسسات تعاضدية وشركات  1995تنشط قبل سنة كانت

  .متخصصة

  :مؤسسات هي وهي ممثلة بخمس :العمومية التأمينشركات  -1

كانت مكلفة بعمليات و 1963ثم إنشائها سنة: CAAR التأمينو إعادة  تأمينالشركة الجزائرية لل 1- 1

ثم  1964من محفظتها لديها، وفي سنة  %10نت كل المؤسسات الوطنية ملزمة بوضع حيث كا التأمينإعادة 

  .التأمينالترخيص ا بممارسة كل عمليات 

التي تم إنشائها لهذا الغرض،  التأمينللشركة المركزية لإعادة  التأمينتخلت عن عمليات إعادة  1975في سنة 

وبعد السنة أصبحت متخصصة  ،النقل تأمينالجزائرية ل النقل للشركة تأمينتخلت عن أنشطة  1985وفي سنة 

  .الأخطار الصناعية والحوادث والمسؤولية المدنية والأخطار المختلفة تأمينفي 

محفظتها في  CAARالمؤسسات الاقتصادية العمومية وإلغاء التخصص طورت  استقلاليةبعد  1989في سنة 

أصبحت شريكا في رأس مال  1995الأشخاص وفي سنة  ينتأمالأخطار المتعددة و السيارات،النقل،  تأمين

مليار دج وعدد  4.29ما يقارب  2000بلغ رقم أعمالها سنة ، حيث الشركة الجزائرية لضمان الصادرات

  .عامل1700عمالها

حيث كانت عبارة عن شركة مختلطة  1963ديسمبر  12تأسست في  :Saaتأمينالشركة الوطنية لل. 2- 1

السيارات،  تأمينأوكلت لها مهمة  1975، وفي سنة 1966ماي 27ها في متأميجزائرية مصرية ثم 

ضم الفروع الأخرى حيث ت نوعت الشركة محفظتها فالأشخاص و الأخطار البسيطة وبعد إلغاء التخصيص 

  .تأمينل

مليار دينار جزائري وتحتوي على شبه توزيع مباشرة تضم  6.46ما يقارب  2000بلغ رقم أعمالها سنة 

  .1عاملا 4325وكيل عام وتشغل أكثر من  147فرعا إضافة إلى 309

  :من أجل المهام التالية 1975تم إنشائها سنة  :CCRالتأمينعادة الشركة المركزية لإ .3- 1

  .التأمينموال الخاصة بقطاع تطوير رؤوس الأ •

 .التأمينالتعاون مع المؤسسات الوطنية في ميدان إعادة  •

الجزائرية  التأمينو إعادة  التأمينعلاقات مع آلاف شركات  بشبكة التأمينعادة تتمتع الشركة المركزية للإ

  .عن طريق عملية الوساطة في مختلف أنحاء العالم ،الأجنبية بصفة مباشرة أو بصفة غير مباشرةو
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ن م ،التأمينقامت الشركة بتكييف إستراتيجيتها للاحتفاظ بوضعية القائد لقرار إعادة  1995بعد إصلاحات 

الاستغلال الجيد للمعلومات وتتبع المحيط فضلا عن تشكيل مجمعات لإعادة خلال تسيير مواردها البشرية و

لإعادة وفي هذا الإطار الشركة المركزية تجميع رأس مالها و  ،بالشراكة مع مؤسسات جزائرية وأجنبية التأمين

  :شريك ومساهم في العديد من المؤسسات نذكر منها التأمين

  )لندن(MEDREالتأمينوإعادة  تأمينللالمتوسطة  الشركة •

 )نيجيريا- ليقوص(AFRIC-REالتأمينالشركة الإفريقية إعادة  •

 )بيروت( ARAB-RE التأمينالشركة العربية لإعادة  •

 )الجزائر(  CAGEXالشركة الجزائية لضمان الصادرات •

 :مشاريع استثمارية نذكر منها بعدة التأمينإضافة إلى هذا النوع من الشراكة قامت الشركة المركزية لإعادة 

  .SIHالمشاركة في إنشاء مؤسسة الاستثمار الفندقي  •

 .SGBVالمشاركة في إنشاء مؤسسة البورصة والقيم •

 تسميتها شركة تموالتي  TRUSTبالشراكة مع التأمينالمشاركة في إنشاء مؤسسة لإعادة  •

 .البحرينية التأمينإعادة 

 .إنشاء مقر جديد للمؤسسة •

س مال أوهي شركة عمومية ذات أسهم ملك للدولة بر :CAATات تأمينالشركة الجزائرية لل. 4- 1

  .مليار دينار الجزائري 4.05حوالي  2000مليار دينار جزائري وقدر أعمالها سنة 1.5قدره

لممارسة كل عمليات  1999سنة اعتمادها هي شركة ذات أسهم تم: Cashالمحروقات  تأمينشركة  5- 1

  :مليار دينار جزائري موزعة على النحو التالي 1.8برأسمال قدره  التأمينإعادة و التأمين

  . %50سوناطراك •

 .%33ـب التأمينو إعادة  تأمينالشركة الجزائرية ل •

 .%17ـب التأمينالشركة المركزية لإعادة  •

 :في التخصص في ميدان المحروقات خاصة فيما يتعلق بالمشاريع قيد الإنجاز والمتمثلة cashفضلت 

  .ميدان المحروقات •

 .بناء الهياكل الطاقوية •

 .الاستغلال الصناعي للمنشآت •

 السفن الحاملة للنفط •

 :يلي ما CASHها من طرفتأمينومن أهم المشاريع التي تم 

  .مشروع تطوير حقل عين صالح •

 .مشروع تطوير حقل عين أميناس للغاز •



            «Saa» 163     تأمينلل الوطنيةتحليل المزيج التسويقي الخدمي الموسع في الشركة  :::: الفصل الرابع

 .مشروع إنجاز مصنع لمعالجة الزيوت •

 .حلية مياه البحرمشروع إنجاز محطة لت •

 .1مليار دج 1.9رقم أعمال قدره  CASHسنوات فقط من نشاطها حققت  بعد ثلاث   

كفروع  وعامةخاصة،  تأمينظهرت عدة شركات  1995بعد سنة : الخاصة التأمينشركات  -2 

ر ونذك التأمينوإعادة  التأمينلشركات أجنبية أو مؤسسات جزائرية حيث سمح لها بمزاولة كل عمليات 

  :منها

في  التأمينوإعادة  تأمينتم إنشاء مؤسسة ترست الجزائر لل : TRUSTALGERIA ترست الجزائر 1- 2

مليار  1.8قدرة ) جزائري، بحريني وقطري (س مال مشتركوهي شركة ذات أسهم برأ 1997أكتوبر  25

  :دينار جزائري موزع بين أربع مساهمين على النحو التالي

• TRUST 60بنسبة  الدولية البحرينية%.  

 .%17.5الجزائرية بنسبة التأمينالشركة المركزية لإعادة  •

 .%5ات القطرية بنسبة تأمينالعامة ل •

يملك المساهم الرئيسي في الشركة شبكة فروع واسعة ومنتشرة عبر العالم وهذه الشبكة تستجيب حاليا     

 :لحاجيات الزبائن الدوليين و تتوزع محفظة الشركة على النحو التالي

  .السيارات تأمين 38% •

 .الحوادث تأمين35% •

 . الحوادث تأمين 17% •

 .الأخطار البسيطة% 10 •

حيث تملك خبرة في ميدان  ،تميزت خدمات المؤسسة بالجودة والاستجابة لمتطلبات البيئة والمحيطو   

جزائري ليار دينار م 822رقم أعمال قدرها  2000الأخطار التكنولوجية وهذا ما سمح لها بتحقيق سنة 

 .من إنشائها طسنوات فق وهذا بعد ثلاث

س مال قدره تم إنشاء مؤسسة ترست الجزائر برأ : C.I.A.Rالتأمينإعادة و تأمينالشركة الدولية لل. 2- 2

إضافة إلى عمليات إعادة  ،بكل فروعه المختلفة تأمينأين سمح لها مزاولة ل ،مليون دينار جزائري 450

 منتجاتيبعث  التأمينوإعادة  تأمينخطار العادية بادرت الشركة الدولية للالأ تأمين، فضلا عن التأمين

اجات لحللاستجابة للزبائن وتلبية الكفالات وضمان قروض البيع وهذا  ية جديدة مثل ضمانتأمين

  .المؤسسات الجزائرية بعد الانفتاح الاقتصادي الذي عرفته الجزائر
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إضافة على  ،منتشرين عبر أهم ولايات الوطن تأمين وكيل 25بشبكة تجارية تضم  CIARتتمتع     

شباب في إطار تعزيز قدرا البيعية، لعرض خدمات المؤسسة على الزبائن المحتملين  10000بة اتوظيفها لقر

  .باحترافية عالية والمهاراتتحت إشراف فريق متكامل من الكفاءات 

 التأمينشكل شركة ذات أسهم لمزاولة عمليات  في 1998تم اعتمادها سنة : 2Aاتتأمينالجزائرية لل. 3- 2

  .مليون دج 500برأس المال قدره  التأمينو إعادة 
ات تقديم خدمات متميزة لزبائنها من خلال تشكيلة خدمات تأمينللمنذ بداية نشاطها حاولت الجزائرية    

  :تستجيب لحاجيام ومنها

  .الأخطار الصناعية تأمين •

 .السكن والمباني تأمين •

 أخطار السيارات  ينتأم •

 .الفلاحي التأمين •

 .الأخطار المتعددة تأمين •

وكالة موزعة عبر أهم ولايات القطر ممثلة  25على تطوير شبكة توزيعها من خلال  2Aكما عملت      

 .تأمينوكيل  40بثلاثة فروع جهوية إضافة إلى

  .مليون دج 345رقم أعمال قدره  2Aبعد سنتين فقط من نشاطها حققت 

في  التأمينإعادة و التأمينلتمارس كل عمليات  2001تم اعتمادها سنة : شركة البركة و الآمان. 4- 2

نشاط امع الجزائري هذا في إطار تطوير و ،مليون دج 480شكل شركة ذات أسهم برأس مال قدره 

  .التأمينوإعادة  التأمينكة لمزاولة أنشطة برالسعودي ال

 % 27(مال مشترك بين الجزائر وقطر  برأس 2001إنشائها في سنة تم : تأمينشركة الريان لل. 5- 2

  .2002وشرعت في العمل سنة) للجزائر والباقي لقطر

وسمح  2001جويلية  08 في  تم اعتمادها من قبل وزارة المالية: GAMات المتوسطية تأمينالعامة لل. 6- 2

دينار جزائري بمساهمة شخص جزائري مليون  500مال وطني قدره برأس التأمينلها بمزاولة كل عمليات 

  . %90بنسبة قدرها 
تسعى المؤسسة على تقديم خدمات متميزة ومتنوعة لزبائنها إضافة إلى تغطية كل مناطق القطر بشبكة     

  .وكالة ممثلة بأربعة فروع جهوية 140ـتوزيع تقدر ب

، 2001عتمادها سنةتم ا: STARHANA التأمينوإعادة  تأمينلقرارات العابرة لالشركة ا.7- 2

  .وواجهت عدة صعوبات قانونية وعملية وهي في قيد التصفية
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  :توجد تعاونيتين في السوق الجزائرية هما): التعاونية( المؤسسات التعاضدية  - 3
في دوق الوطني للتعاون الفلاحي تم إنشاء الصن: CNMA الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي. 1- 3

  .تم توسيع أنشطة الصندوق 1995التعاوني وبعد سنة  التأمينمليات من أجل مزاولة ع1972ديسمبر
الأخطار المتعلقة  تأمينطويرها إضافة على الصيد البحري ولتشمل العمليات البنكية المتعلقة بالفلاحة وت   

بالعتاد الفلاحي حيث يعد الصندوق للتعاون الفلاحي أكبر تعاونية بالسوق الجزائري حيث قدر حجم 

  .2002مليار دينار جزائري سنة2.27اكات بهالاشتر

 1964ديسمبر  10تم اعتمادها في : MAATECعمال التربية والثقافة  تأمينالتعاونية الجزائرية ل .2- 3

الخسائر المتعددة المتعلقة بعمال التربية والثقافة مما جعل السيارات و تأمينيقتصر نشاطها على ممارسة عملية و

  .2002مليون دينار جزائري سنة16حجم أعمالها لا يتعدى 
  : شركات هي وتضم ثلاث :المؤسسات المتخصصة - 4

في  1996جوان  05تم إنشائها في : CAGEXالشركة الجزائرية لضمان الصادرات . 1- 4

: شكل شركة ذات أسهم بمساهمة المؤسسات التالية

CNMA،BNA،BEA،BDL،CPA،CAAR،"SAA"،CCR.  

و أصبحت  تأمينمالها ليسمح لها بمزاولة عمليات إعادة لل أسررفعت الشركة من  1999في سنة 

  :تغطي الأخطار التالية

  .صولمثل أخطار عدم القدرة على التسديد أو انخفاض الأ: الأخطار التجارية •

 .الأخطار الناجمة عن الأزمات السياسية في بلد مزاولة النشاط: الأخطار السياسية •

 .فعها المشتري و التي قد لا يتم تحويلهاالموال التي يد: أخطار عدم التحويل •

 .مثل الكوارث الطبيعية: أخطار الكوارث •

 .الأخطار التي تصيب العارض في البلدان الأجنبية •

 :و وفقا لما سبق تعرض الشركة الجزائرية لضمان الصادرات مزيج من الخدمات والمتمثل في •

 .عقد شامل لتغطية رقم الأعمال المحقق من الصادرات •

 .فردية مرتبطة بعملية التصديرعقود  •

 .المعروضات في الخارج تأمينعقد  •

 2قدره لبرأس الما 1999أنشأت سنة : AGCIالشركة الجزائرية لضمان قروض الاستثمار . 2- 4

تتمثل المهمة الأساسية لهذا الشركة في ضمان و ،مليار دينار الجزائري مشترك بين الدولة والبنوك العمومية

 .لموجهة للأفراد والمؤسساتقروض الاستثمار ا
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مليار دينار  1برأس مال قدره  1999تم إنشائها سنة  :SGSIشركة ضمان القروض العقارية . 3- 4

جزائري مشترك بين الدولة والبنوك العمومية وهذا لتقديم الضمانات للبنوك لكي تقدم قروض عقارية التي 

  .شهدت نموا ملحوظا في السنوات الأخيرة
   :الجزائري من خلال الأرقام المحققة التأمينقطاع  -ثالثاً

بعد الإصلاحات التي مست هنا القطاع  التأمينفيما يلي سنقدم بعض الأرقام التي حققها قطاع        

  :والتي يمكن إيجازها فيما يلي 2004سنة و 1995وذلك بعرض تطور النتائج المحققة في الفترة الممتدة بين 

  :سنعرض هذا التطور من خلال الجدول الموالي: طرف القطاع رقم الأعمال المحقق من - 1

  )دج.مليون: الوحدة(             الجزائري التأمينتطور رقم الأعمال المحقق في سوق :1- 4الجدول رقم      
 2003 2002 2001 2000 1999 1998 1997 1996 1995 السنة

 313308 28783 21783 19501 17474 16354 16011 15551 13565 رقم الأعمال

معدل 
 %النمو

- 14.66 2.95 2.14 6.84 11.16 11.70 32.13 - 

  2003 ةسن إحصائيات، ،تأمينالشركة الوطنية لل: المصدر                                                                         

          
أين  ،1995رف القطاع في ارتفاع منذ سنة من خلال الجدول نلاحظ أن رقم الأعمال المحقق من ط   

ولهذا رقم أعمال  ،دج.م 31.3308إلى  2003تم إلغاء الاحتكار وهذا بمعدلات متزايدة وصلت سنة 

  .مليون دينار الجزائري 299743سنوات فقط بزيادة قدرها  8القطاع تضاعف خلال 

الجدول معرفة مدى مساهمة قطاع نحاول من خلال هذا :في الناتج الوطني الخام التأمينمساهمة  - 2

 :في إجمالي الناتج الوطني الخام التأمين

  )دج.ارملي: الوحدة(                                  في الناتج الوطني الخام التأمينمساهمة : 2-4جدول رقم            

 2003 2002 2001 2000 1999 1998 1997  السنوات           البيان

لــي للقطــاع،     الإنتــاج الك
عمـال لقـــطاع   الأرقم 

 التأمين

16.011 16.354 17.138 19.514 21.845 29.008 31.333 

 5149 4455 4222 4012 3187 27816 2762.4 الناتج الوطني الخام

 0.61 0.65 0.52 0.49 0.54 0.59 0.58 %%%%نسبة المساهمة

  2003 ة، سنتأمينالوطنية لل لدى الشركة إحصائيات:المصدر                                                                               

ن الإنتاج المحلي الوطني الوضعية الاقتصادية الكلية، نجد أمن خلال الدليل السكاني الذي استعملناه لمعرفة     

، وهذا 2003 مليار دينار جزائري في 5149إلى  2002مليار دينار جزائري في  4455وصل إلى 

كتساب الصفة هو خارج عن مجال ا التأميننجد إن نمو الإنتاج في قطاع  بالموازاةو .%15.6زيادة تقدر بب
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 2002لأنه شهد انخفاض من ، %8.6ـحيث يعرف معدل نمو ضعيف يقدر بالدولية لما شاهدناه 

ن نسبة مساهمة أنجد  بالمقارنة مع نسبة المساهمة في تونس والمغربو ،%0.61ـب 2003على  %0.65ـب

 2003في سنة  %2.52المغرب على و%1.63ووصل  في تونس إلى ، في الجزائر ضعيفة جدا التأمينقطاع 

فيتضح من خلال الجدول التالي تطورات التي حدثت في نسبة المساهمة كل دولة في إنتاجها المحلي خلال ،

 :مايليك المغربفي كل من تونس، الجزائر، و 2003على  1997الفترة 

 ) % :الوحدة (      2003-1997مقارنة بين مساهمة دول المغرب العربي خلال الفترة : 3-4جدول رقم   

Source : rapport sur la situation général du secteur des assurances 2002-2003.p34.  

كما يمكن ترجمة هذه النسب على الشكل البياني التالي الذي يوضح نسبة مساهمة كل دولة في    

  .إنتاجها المحلي على شكل أعمدة كما هو موضح

  .في الإنتاج المحلي الوطني التأمينالمقارنة المغربية لمساهمة :1- 4لشكل رقما
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Rapport sur la situation général du secteur des assurances 2002-2003.p34.   :المصدر  

 
يقدر  ينالتأمبطريقة مماثلة أو موازية لما سبق يمكن ملاحظة إن نمو الإنتاج في قطاع : التأمينكثافة  -3

، وبالتالي فهي تعبر عن متوالية 0.77 ـوهذا أكثر من معدل النمو في السكان الذي يقدر ب %8.6 ـب

  .ية بالمقارنة بالسكانالتأمينات أي المنتجات التأمينلكثافة 

  %تونس %الجزائر المغرب الدول                 السنوات

1997 2.02 0.58 1.63 
1998 2.10 0.58 1.63 
1999 2.15 0.54 1.63 
2000 2.32 0.49 1.65 
2001 2.28 0.52 1.62 
2002 2.47 0.65 1.77 
2003 2.52 0.61 1.63 

 ا,+*(ب

./01  

 ا,34ا2(
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 1008.53إلى  2002دينار للقسط للفرد الواحد ن وهذا في  925.08في الماضي  التأمينكثافة  أننجد 

دولار  13.63دينار جزائري للفرد ويمكن ترجمتها بالدولار فنجد  14.6ـبزيادة تقدر ب 2003دينار في 

، كما يمكن توضيح ذلك من 2002دولار للفرد كقسط في  11.37بعدما كانت  ،2003للفرد في 

  :1خلال الجدول التالي

  )للفرد/دج.مليون: الوحدة(                                    التأمينكثافة :4-4الجدول رقم                        

 1998 1999 2000 2001 2002 2003 

رقم الأعمال بـالمليون  

 دينار
16353873 17138277 19513556 21845436 29007828 31330834 

 31600000 31357000 30879000 30416000 29965000 29507000 نمو السكان الإجمالي

 1008.59 925.08 707.45 641.56 571.94 554.24 )للفرد/دينار(كثافة

 13.03 11.37 8.96 8.52 8.36 9.42 )للفرد/دولار(كثافة

 0.61 0.65 0.52 0.19 0.54 0.58 % نسبة المساهمة

   2002/2003التأمينتقرير الوضعية العامة لقطاع : المصدر                                                         

نمو السكان لرقم رجمة هذه النسب على الشكل البياني التالي الذي يوضح نسبة مساهمة كما يمكن ت  

 .على شكل أعمدة كما هو موضحالأعمال الإجمالي 
  التأمينمنحنى تطور كثافة   :2 -4الشكل رقم 
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إلى غايـة سـنة    1993سوق المؤسسات بكل الأشكال من تتضح حصة : تطور حصة المؤسسات -4

  :كمايلي 2003

  

 

                                                 
 77.4دينار/دولار 2003في "ONS"لإحصائيات النمو الطبيعي ل 375كشف رقم " ONS"هذه الأرقام تم تصحيحها من طرف إحصائيات  -  1
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 ).%بالنسب  :الوحدة(          .2003 إلى1999تطور حصة السوق للمؤسسات من : 5- 4الجدول رقم

المؤسسات
 %2003 %2002 %2001 %2000 %1999  السنة     

 71.87 68 71 78 82 المؤسسات العمومية

 19.90 23 16 10 78 المؤسسات الخاصة

 8.12 9 13 12 11 التعاضديات

  .2002/2003التأمينتقرير الوضعية العامة لقطاع : صدرالم                

غلى  1999سنة  %7 من خلال الجدول نلاحظ تزايد المؤسسات من سنة لأخرى حيث ارتفعت من    

لها الخاصة دات التي تبذاهو، وهذا ما يفسر 2003سنة موالية % 19.90ثم انخفضت إلى 2002سنة  23%

حيث بلغ عددها تسعة مؤسسات خاضعة، إضافة على تبنيها  ،رىازدياد عددها من جهة أخمن جهة و

  .بسياسة تسويقية محكمة

سنة  التأمينالجدول الموالي يوضح حجم الأعمال المحقق في قطاع  :2000ات سنة تأمينالسوق العالمي لل -5

سبة وكانت حصة الأسد من نصيب الولايات المتحدة الأمريكية بنمليار دولار  2408حيث بلغ  ،2000

على التوالي، في حين أن إفريقيا لم تحصل سوى على نسبة  %25و %32وتليها أوروبا وآسيا بنسبة  41%

 :من السوق العالمي والجدول الموالي يوضح ذلك 1%

  2000العالمي سنة التأمينوضعية سوق : 6-4الجدول رقم             

  )مليار دولار: الوحدة (                                                                             

 %حصة السوق الأقساط المحصلة القارة

 41 990 أمريكا

 32 762 أوروبا

 25 595 آسيا

 1 25 إفريقيا

 1 36 استراليا

 100 2408 اموع

  2002/2003التأمينتقرير الوضعية العامة لقطاع : المصدر

على المستوى العالمي  69تحتل الجزائر المرتبة  :لمية والإفريقيةفي السوق العا ةالجزائريوضعية  - 6

الأشخاص نجدها متأخرة نسبيا إذ  تأمينوالمرتبة السابعة على المستوى الإفريقي، غير أنه على مستوى 

على المستوى العالمي والمرتبة العاشرة على المستوى الإفريقي والجدول الموالي يوضح  87تحتل المرتبة 

  .ذلك
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 )عدد: الوحدة(           الدوليمكانة الجزائر في السوق :7-4الجدول رقم               

 البيان
2001 2002 

 على المستوى العالمي على مستوى الإفريقي على المستوى العالمي وى الإفريقيعلى المست

 72 7 69 7 الترتيب العام
 87 10 83 10 على الحياة التأمين
 63 5 62 5 ات الأخرىالتأمين

  2002/2003التأمينتقرير الوضعية العامة لقطاع : المصدر        

  

        Saa» « تأمينالتعريف بالشركة الوطنية لل :المطلب الثاني

سوف نبدأ بلمحة تاريخية عن الشركة بعدما نتطرق  تأمينتعريف بالشركة الوطنية للاللى إقبل التطرق     

وفي الأخير نركز على الهيكل التنظيمي للشركة بصفة عامة  ،تأمينلل إلى أهم أدوار ومهام الشركة الوطنية

  .لى مديرية التسويق التي هي محل دراستناعوبصفة خاصة 

  :«saa»  تأميننشأة الشركة الوطنية لل -أولاً

   «saa»            ـالنشأة نبدأ بإعطاء لمحة تاريخية تم إعطاء تعريف ل هلتحديد هذ

 كانت في الأصل تعتبر شركة مختلطة جزائرية بنسبة: "saa"تأمينلشركة الوطنية لللمحة تاريخية عن ا - 1

، بعد ثلاث سنوات تقريبا وإثر القرار رقم 1963جانفي 12 التي تم تأسيسها في %39 ومصرية بنسبة 61%

  .جزائرية %100تم تأميم الشركة حيث أصبحت  1966ماي 27المؤرخ في  127-66
السيارات  تأمينأصبحت الشركة متخصصة في  التأميناسبة إعادة الهيكلة قطاع وبمن 1976في عام       

 أدى بالشركة إلى فتح وكالاا 1975ماي 21المؤرخ في  828رقم   ات البسيطة، وذلك نتيجة للقرارالتأمين

تراكي إلى نظام والانتقال من النظام الاش ته الجزائر من انفتاح على العالمفي جميع أنحاء الوطن، ونظرا لما عرف

وفتح السوق للاستثمار الخاص، تم بموجب  ،اقتصاد السوق، الذي يقتضي بتحرير السوق ورفع الاحتكار

تحويل الشركة من عمومية محتكرة من طرف الدولة على شركة عمومية ذات  1979ماي 21العقد الموثق في

  .اتأمينالتأسهم، وذلك من اجل القدرة على المنافسة وفرض مكانتها في سوق 

مليار دينار  3.8مال قدره  سهي شركة مساهمة برأ«Saa»: تأمينتعريف الشركة الوطنية لل - 2

  .الجزائر العاصمة "شي غيفارا"شارع أرنشو  05الرئيسي جزائري، ومقرها

  :من شبكة التوزيع التالية تأمينوتتكون الشركة الوطنية لل

وحدة،  25ص السيارات، فرع للخبراء متكون من مراكز لفح150وكالة مباشرة  107مديرية جهوية، 14

  .مركزين للتكوين، مركز للطباعة، مركز للأرشيف،مقر مكلف بالدراسات حول مخططات التنمية والإنتاج

 3403عون، والعدد في تناقص حيث وصل إلى  3574حوالي 2004وقد بلغ عدد عمال الشركة خلال سنة 

  .2005عون سنة
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يتمثل  تأمينالنشاط الرئيسي للشركة الوطنية لل: «Saa» تأمينركة الوطنية للمهام و أهداف الش -ثانياً

على وجه الخصوص في تقديم الخدمات وجمع ادخار الشركات و العائلات لتغطية الأضرار التي تنجم وجلب 

  .الفوائد وهذا لحماية الأشخاص و الممتلكات
هي مثل الشركات المالية، المال  أمينالتإن شركات :«Saa»  تأميننشاطات الشركة الوطنية لل - 1

دورا فعال على المستوى  تأمينيدخل على شكل دفعات ويخرج على شكل تعويضات والشركة الوطنية لل

ع مبلغ من هي اتفاق بين الزبون والشركة، حيث يقوم من خلالها الزبون بدف التأمينالوطني، إذ أن عملية 

  .بلغ كتعويض في حالة الخطرلشركة تعيد له المالمال بطريقة منتظمة و

صل على الأموال على شكل علاوات تعتبر مؤسسة ذات قطاع مالي، حيث تتح تأمينفالشركة الوطنية لل    

  .خرج في شكل تعويضات وعليه فالشركة تحتل مكانة هامة على المستوى الوطنيو

  :جملها في النقاط التالية أما عن مهام الشركة فيمكن: مهام الشركة - 2

  :ات المتعلقة بحياة الإنسان ومن بينهاالتأمينو تشمل جميع :على الحياة التأمين-*    

 .التعويض عن العلاج- 

  .دفع المعاش أو مرتب عند بلوغ الشخص من معين لمدة معينة أو مدى الحياة- 

 .ضد الأخطار المهنية التأمين-  

تعويض أصحاب وسائل النقل مما يلحق  ضد مخاطر النقل الجوي، الجوي و البري ويتمثل في التأمين- *   

  .ائل، أو ماقد يصيبها من ضررتلك الوس.م من ضرر نتيجة هلاك

 .الحرائق والغرض منه هو حماية الفرد أو ممتلكاته من الضرر المترتب عن هذه المخاطر دض التأمين-*    

 .ضد السرقة التأمين-*    

 .ضد حوادث الجسمانية تأمينل- *   

 .على السيارات التأمين- *   

 .على النقل التأمين- *   

        «Saa»  :           تأمينأهداف الشركة الوطنية لل - 3

تعتبر من الشركات الكبرى التي تولي أهمية خاصة بالموارد «Saa»  تأمينإن الشركة الوطنية لل      

الوحيد لتقديم خدمة رفيعة  البشرية سواء كانوا إطارات أو أعوان وهذا المناخ الملائم يكون بمثابة الدافع

  :المستوى ،وذا وضعت الشركة أهداف إستراتيجية

  .تطوير مكثف للمحافظة المالية و استغلال حصص جديدة في السوق - 

 .التحكم في التكاليف - 

 .تسير الموارد المالية - 

 .تنويع وتحديد منتجاا - 
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 .زيادة ربحها من خلال كل ما تقديمه من خدمات - 

 «Saa»:         تأمينظيمي للشركة الوطنية للالهيكل التن -ثالثاً

  .يتكون من مستويين تأمينإن تنظيم المؤسسة الوطنية لل

فرع من إدارة العمال في تنظيمها فهي مسيرة من «Saa»  تأمينتتبع المؤسسة الوطنية لل: المستوى العام- 

مكلف بالجانب الإداري، مدير عام : بالإضافة إلى مديرين عامين مساعدين  PDGطرف رئيس مدير عان 

  .DIVISIONمرتبط بمديريات مركزية ، و الأخر مكلف بالجانب التقني و هو مكلف بالأقسام 
كل ) وحدة 22حيث كانت قبل هذا العام (مديرية جهوية  14المؤسسة مكونة من  :المستوى الجهوي- 

  :وحدة منظمة كمايلي

 .مدير الوحدة - 

 .لية، والإدارةأربع أقسام من قسم الإنتاج، قسم الما - 

وحدة خاصة من طرف رئيس  15وكالة مسيرة من بينها  450الوكالات عددها  - 

 :الوكالة وتحتوي على المصالح التالية

 .ضرارمصلحة الأ - 

 .مصلحة المحاسبة - 

 .المصلحة التقنية التجارية - 

  :«Saa» ينميكل التنظيمي للشركة الوطنية للتأمكونات اله - 1
نظيم الهيكل التنظيمي للشركة وذلك حسب تسويق المنتجات إلى ستة أقسام، تم إعادة ت 2004في عام      

 «Saa» والذي تم حسب إتفاق من طرف مجلس الإدارة قرر هذا الأخيرة إعادة الهيكل التنظيمي للشركة

  :كما يلي
  :تتكون من ستة أقسام و كل قسم له مديريات فرعية كمايلي

 .التعويضات مديرية - :يتكون من: السيارات تأمينقسم  •

  .مديرية الإنتاج -                              

  .مديرية الإنتاج ، ديرية التعويضاتم  وتتكون من: قسم أخطار بسيطة  •

 :ويتكون من: قسم أخطار المؤسسات  •

 ات والنقلتأمينمديرية -       

  مديرية أخطار الزراعية - 

 .مديرية أخطار الصناعية - 

 :ويتكون من:قسم التسويق  •

 .يرية الدراسات والتخطيطمد - 
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  .مديرية شبكة التوزيع - 

 :ويتكون من المديريات التالية: ات الأشخاص تأمينقسم  •

 .ات فرديةتأمينمديرية  - 

  .ات جماعيةتأمينمديرية  - 

 :وتتضمن المديريات التالية: قسم مراقبة وتنظيم المعلومات •

 .مديرية المراقبة العامة - 

  .مديرية الإعلام الآلي - 

 :يريات أخرى تابع للمديرية العامة نذكرها مع مهام كل واحدة منها كمايليكما أن هناك مد

 :ومهامها تتمثل في: 1المديرية المالية و المحاسبية. 1    

  .تسجيل عمليات النشاط بدقة حول الوحدات المحاسبية - 

 TCRإعداد الميزانية العامة وجدول حسابات النتائج  - 

  .تسيير الخزينة - 

 .دفع الضرائب - 

 .دفع الأجور وتغطية الديونمتابعة  - 

  .تقديم الوسائل اللازمة المادية، والمالية والتقنية -  :تقوم ب:مديرية الممتلكات.2

  .مراقبة و متابعة تسيير الممتلكات -            

  .إعداد الدراسات ومراقبة البرامج الجديدة -           

                              تسيير الأعمال القانونية-:هي تتمثل مهامها: القانونية) الشؤون(مديرية الأعمال . 3
 .الإجراءات التي تسمح بتطبيق القوانين -                                                              

 .تحديد وسائل التعويض                                        - 

 .تطبيق القواعد القانونية في المؤسسة                                       - 

على  »SAA«تأمينللمي الجديد للشركة الوطنية شكل التالية يوضح كل من الهيكل التنظيلولدينا ا    

  .المركزيستوى الم

  
  
  
  
  

                                                 
1 - '!()*+� �!,-.���آ� ا�  .إ$# "! ت  �Lى ا
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  «Saa»تأمينالهيكل التنظيمي للمؤسسة الوطنية لل: 3- 4لشكل رقما
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SOURCE : PLAN STRATEGIQUE2004/2008                                                                  
  

                            
  

 المديرية العامة التقنية

 قسم التسويق 

 مديرية التسويق

 مديرية الدراسة و التخطيط

 مديرية أخطار المؤسسات

 مديرية فرعية للاتصال

 مديرية الأخطار الزراعية

 اعيةمديرية الأخطار الصن

 مديرية تأمين النقل

 بالموظفين و الأفراد ةقسم الأخطار الخاص
 مديرية الحرائق و أخطار أخرى 

 مديرية المسؤولية و أخطار متنوعة

 قسم تأمين الحياة

 قسم السيارات

 مديرية التأمين الفردي و الجماعي

 مديرية الدراسات و الرقابة على حافظة الأوراق المالية

 تعويضاتمديرية ال

 مديرية الإنتاج

 مديرية المراقبة

 مديرية الوحدات الجهوية

 مديرية الوكالات

 دائرة الإنتاج

 دائرة الأضرار

 دائرة التسويق

 دائرة الإدارة و المالية

 المصلحة التقنية و التجارية

 مصلحة الأضرار

 مصلحة المحاسبة

 الرئيس المدير العام

 مساعد اون المديرمع

 فرع الإعلام الآلي  

 فرع المراقبة العامة

 فرع الفحص

 المديرية العمة الإدارية

 مديرية المالية و المحاسبة

 مديرية الموارد البشرية

 مديرية الأمن

 مديرية المراقبة و التنظيم
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  :  «Saa» تأمينقسم التسويق في الشركة الوطنية لل 2- 3

  :حيث يتضمن المديرية التالية

أينا أن ترات اتأمينالمزيج التسويقي الخدمي لل تنا ركزت علىن دراسبما أ:تقديم مديرية التسويق -    

  .مجال دراستنا حول مديرية التسويق صنخص

مديرية التسويق مكلفة بتنفيذ السياسة التجارية المحددة مسبقا من طرف المؤسسة هذه المديرية مكونة من 

  :مديريات فرعية كمايلي

فة بإعداد الدارسات الإستراتيجية والخطط وهي بدورها مكل: لدراسات والتخطيطالفرعية لديرية الم -    

كما تتكلف بمتابعة الأهداف المسطرة من طرف شبكة ، )المدى المتوسط والطويل(ؤسسة في التطويرية للم

  .التجارية في إطار الخطة السنوية وهي مكونة من مصلحتين

  :يتمثل دورها في: مصلحة التخطيط و تحليل النتائج.1

  تسيير التنبؤي للمؤسسة على أساس التوجيهات المحددة في الخطة المتوسطة المدى متابعة الخطط السنوية لل

 .متابعة تحقيق الأهداف المخططة - 

 .متابعة النتائج الموسمية والثلاثية الوحدات والوكالات - 

 .الوكالاتليل القرارات الثلاثية للوحدات واستغلال و تح - 

 .لتجاريةإعداد لوحة القيادة للمؤسسة في ميدان النشاطات ا - 

 :وهذه المصلحة مكلفة بمايلي: يةمصلحة التخطيط و الدراسات السيوسيوتجار. 2

  .المحافظة على تمثيل المنتجات - 

 .تطبيق دراسة الأسعار وتحديد العقود - 

 .إعداد الملفات وطرح المنتجات الجديدة - 

 .ئةتجميع واستغلال المستندات والمعلومات ذات طابع السيوسيو اقتصادي المرتبط بالبي - 

 .إعداد دراسات السوق - 

 .تحقيق المخططات الخاصة بالتفرع في الوكالات ومراكز الخبرة ومتابعة تنفيذها - 

 .المشاركة في تنظيم العمل في الوكالات ذات العلاقة بالهيئة المكلفة بالتنظيم - 

 :المديرية الفرعية للاتصال  -  

كما أا مكلفة بسياسة البيع للمنتجات  ،هذه المديرية مكلفة بكل نشاطات الاتصال والإشهار للمؤسسة

الموضوعة في السوق وهي مكلفة أيضا بمختلف مهمات التخطيط للحركات والنشاطات الاشهارية الموجهة 

  :آمال الجمهور وهي مكونة من مصلحتين، وتلبية حاجيات ورغبات ولتنشيط مختلف الفروع وتطويرها

  :مكلفة بالمهام التالي: مصلحة التنشيط .1
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 .شاركة في تكوين الأعوان التجاريينالم - 

 .التجاريين للوحدات، الأعوان التجاريين ورئيس الوكالة المسئولينتأطير  - 

 .لتجاريين في تحقيق الأهداف او مساعدة رؤساء الوكالات - 

 .السهر على تحسين خدمات الزبائن - 

 .مساعدة البائعين في التفاوض مع الزبائن - 

 .ات التجارية والوكالاتالمنتديتنظيم وتنسيق الاجتماعات و - 

 .تبالوكالامتابعة وتوجيه نشاطات البيع الخاصة  - 

 :ـمكلفة ب: مصلحة ترويج المبيعات .2

 .تحديد القطاعات المستهدفة للمنتجات وترويجها - 

 .تحقيق عملية البيع المباشر من خلال إشهار البريد - 

  .لبيع، الإعلانات، الملصقة المساعدة في ا(المحافظة وتحقيق وسائل الإعلام التي من شاا  - 

 .)الفواصل الاشهارية-  

 .تقديم تكاليف العمليات الاشهارية - 

 .تعريف الطرق الاشهارية والبيع التي من شأا التنفيذ - 

 .المشاركة في النشاطات الخاصة بالوقاية وبالمعلومات - 

 .تي توفرهاالمنتجات التي تبيعها والخدمات الحول نشاط المؤسسة وإقامة المعارض  - 

في إطار  ك، وذل)وكالات، مراكز الخبرة(تعريف مختلف قواعد تمثيل ويئة هياكل الاستقبال للزبائن  - 

 .وذلك في إطار أهداف المؤسسة وآمال الزبائن أهداف

هذه المديرية مكلفة في المشاركة في إعداد السياسة التوزيعية للشركة في شبكة : مديرية شبكات التوزيع - 

 .ومديرية الشبكات مكونة من مديريتين فرعيتين ، فيما يخص تنظيمها وتنشيطها،ريةتجا

  :ـوهي مكلفة ب: المديرية الفرعية لتنظيم الشبكات - 1

  .«Saa» تأمينالمساهمة في إعداد السياسة التجارية للشركة الوطنية لل - 

 .إعداد مخططات شبكات التوزيع - 

 .تقديم الاعتماد للوسطاء - 

 .سائل التوزيع المناسبة لتدعيم وترويج المنتجات المطروحة في السوقالحرص على معرفة و - 

 .متابعة إجراءات تحويل محفظة نشاط الوكلاء العاملين في حالة التخلي عن النشاط - 

 .إعداد سياسة تسيير للشبكة الداخلية للتوزيع - 

 .المساهمة  في أعمال التوجيه المتعلقة بالوسطاء - 
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المتكررة بتطوير نظام  الإحصائيةو الإداريةيخص الأعمال مساعدة الشبكة التجارية فيما  - 

 .الاستغلال

 :ـوهي مكلفة ب:المديرية الفرعية للتنشيط - 2

  .نصح عمال الشبكة التجارية للاستقبال الحسن للزبائن  - 

 .ASSURABLEتحسين وسائل التحسيس والمعلومات للمؤمنين - 

 تعويض في أقرب الآجال ا يؤدي إلىالاتفاقات المختلفة وهو مو تنفيذ عن طريق الشبكاتال - 

 .للأضرار

 .معرفة احتياجات التكوين وإعادة التأهيل للشبكات - 

الحركات التجارية التي تسمح بتحقيق الأهداف المسطرة في ( تدعيم الشبكات عن طريق  - 

 ).المخططات السنوية

 وهو ما الحرص على الشبكة التجارية من خلال تنويع محفظة النشاط والبحث عن زبائن جدد - 

 .يسمح بتوجيه شبكة التجارية للمنتجات الأكثر مردودية على مستوى التقني والمالي

 .الحرص على تحسين الخدمات للزبائن - 

 .المشاركة في عمليات طرح منتجات جديدة - 

 .الحرص على شبكة التوزيع وسياسة التطوير المنتهجة من طرف الشركة - 

 :رية التسويق كمايليو الشكل التالي يوضح الهيكل التنظيمي لمدي

  .الهيكل التنظيمي لمديرية التسويق: 4- 4الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  
        «Saa» تأمينالوطنية لل الوثائق الداخلية لشركة: المصدر

  
  

 دائرة الدراسات و التخطيط

 التخطيط و الدراسة التقنية التجارية. م

 مصلحة التخطيط و تحليل النتائج

 مديرية التسويق
 سكريتارية المدير

 بكة التوزيعمديرية ش دائرة الاتصال

 مصلحة ترويج المبيعات

 مصلحة التنشيط

 تنظيم و متابعة الشبكات.م

 مصلحة تنشيط الشبكات
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     «Saa»تأمينسوق المنافسة للشركة الوطنية لل: المطلب الثالث
ير على السياسات التسويقية لشركات ات الجزائرية ببعض الخصوصيات التي لها تأثير كبالتأمينيتميز سوق    

 التأمين، توجد عوامل أخرى على شركات تأمين، فبالإضافة إلى التغيرات التي عرفها المحيط القانوني للالتأمين

، ضعف القدرة الشرائية، وهي كلها تلف نشاطاا كالتضخم، البطالةأخذها بعين الاعتبار في مخمسايرا و

 تأمين، حيث لا يتوجه الأفراد غالبا إلى اتالتأمينائريين على عدم الاهتمام بقطاع عوامل تدفع المواطنين الجز

  .السيارات بحكم طابعها الإجباري

 بالجزائر كان له تأثير كبير على تطور عمليات التأمينيومن جهة أخرى، فإن التطور الذي عرفه النشاط     

خاصة مع إلغاء احتكار الدولة لقطاع  ،لتأمينا، وهو ما يشجع على تنافسها على مختلف فروع التأمين

  .1995الذي تم سنة  التأمين

التي سبقت الإشارة إليها والمتمثلة أساسا في الشركة  التأمين، فإنه يمكن اعتبار مجمل شركات ومن هنا     

تبادلي ال التأمين، بالإضافة إلى مؤسسات CAATات تأمين، الشركة الجزائرية للCAARاتتأمينالجزائرية لل

ين م،الصندوق المركزي لإعادة التأMAATECالتبادلي الجزائري لعمال سلك التعليم  التأمينو المتمثلة في 

على أا شركات  CAGEXوضمان الصادرات تأمين، الشركة الجزائرية للCRNMAالتبادلي الفلاح

قد اكتسبت كل واحدة وبحكم التخصص الذي كان مفروضا عليها ف.  saaتأمينمنافسة للشركة الوطنية لل

اكتسبت خبرة في مجال الأخطار  CAARالذي كانت متخصصة فيه فإن  التأمينمنها خبرة في مجال 

  .الخ...ات الزراعيةالتأمينفي مجال  CCRNMAات النقل وتأمينخبرة في  CAATالصناعية، و

  :جديدة منها ينتأمميلاد شركات  07- 55عن الأمر رقم  وبالإضافة إلى هذه الشركات ن فقد نشأ   

، وكلا منهما لهما 2Aات تأمينالجزائرية للCIAR التأمينوإعادة  تأمينالشركة الدولية لل - 

  .1998رأس مال خاص جزائري تم إعتمادها سنة 

 - TRUST-ALGERIE  1998وهي شركة مختلطة ذات رأسمال أغلبية أجنبية سنة ،

 .%17.5ـبCIAR و % CAAR 17.5و%60وبحرينية%5بمساهمة قطرية 

 SONATRACH وCAARالناتجة عن عقد شراكة بين  CASHبالإضافة إلى شركة   

  .1999والتي بدأت نشاطها مع اية

إلى جانب شركات تنشط حاليا في السوق الجزائري كشركة البركة والآمال وغيرها وهي كلها     

يات العامة حول رقم بعض الإحصائ يوفيما يل، التأمينوإعادة  التأمينشركات تمارس كل عمليات 

ات الجزائرية، وبالتالي تتضح مكانة التأمينالأعمال المحقق من طرف كل شركة، وكذا حصتها في سوق 

الجزائري بالمقارنة مع غيرها  التأمينمن ناحية قوا وضعفها في سوق   SAAاتتأمينالشركة الوطنية لل

  :كمايلي التأمينمن شركات 
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  :زائريالج التأمينتطور قطاع  - أولاً

  :من خلال النقاط التالية  التأمينفي قطاع  يتضح التطور 

من خلال معطيات الجدول التالي يتبين أن قطاع : بين المؤسسات العام و الخاص التأمينتطور قطاع  - 1

المؤسسات العمومية هي التي تحتل النسب الأكبر بالمقارنة مع القطاع الخاص حيث وصلت نسبة المؤسسات 

  .بالنسبة للمؤسسات الخاصة %20و بالمقابل  2003في سنة  %80إلى العمومية 

                    )الوحدة بالمليون دينار جزائري(           ةو الخاص ةبين المؤسسات العام التأمينتطور قطاع ): 8-4(الجدول رقم                  

 2003 2002 2001 2000 1999  السنوات    الشركات

 25079 24393 19501 17948 16501 الشركات العامة

 80 84 90 92 95 %النسبة  

 6232 4592 2282 1553 833 الشركات الخاصة

 20 16 10 8 5 %النسبة   

 31311 28985 21783 19501 17334 اموع

SOURCE : Rapport annuels du C NA1999à2003     

رغم أن القطاع العام هو الذي يحتل النسبة الكبيرة دائما و القطاع الخاص هو النسبة الأقل، ولكن نلاحظ    

مليون دينار جزائري وصل  16501ما يقابلها % 95نسبة  1999أن القطاع العام يتناقص حيث كان له في 

في تزايد من  بينما القطاع الخاص بدأ % 80بنسبة تقدر بـ 2003م دينار جزائري، وفي عام  0.25079إلى 

وهذا يدل على كبر سوق المنافسة ودخول  2003في عام % 20 بـ 6232على  1999في % 5ـب 833

تقوية حصتها في  تأمينات بشكل عام، وهذا ما يجعل شركات العامة لالتأمينالمؤسسات الخاصة إلى قطاع 

  .الجدد رغم كل هذا يبقى الإنتاج لقطاع ككل في تطور مستمر بصفة عامةالسوق ضد المنافسين الحاليين و

  :1999/2003 التأمينالجزائري بين شركات  التأمينتوزيع سوق  - 2
القوي في القطاع وتطورها خلال  التأمينبين أهم شركات  التأمينالنسب التالية توضح لنا توزيع سوق إن  

  :في الجدول التالي كما هو مبين2003إلى غاية  1999الفترة 

  )الأرقام عبارة عن نسب مئوية(       التأمينالجزائري بين أهم شركات  التأمينتوزيع سوق : 9-4الجدول رقم 

السنوات
 %2003 %2002 %2001 %2000 %1999 الشركات        

»SAA« 38.71 34.97 31.09 25.26 27.27 

CAAR 23.48 22.03 20.95 24.49 16.00 

CAAT 22.89 20.77 18.73 18.38 21.79 

CNMA 11.04 11.65 13.07 9.25 8.05 

 26.29 22.62 16.16 10.58 4.94  باقي المؤسسات

SOURCE : rapports annuels du CNA1999à2003.  

رائدة في السوق، باعتبار أا تمتلك حصة الأسد في السوق تقدر »SAA«من الجدول يمكن ملاحظة أن     

 كما ، %21.7بـCAARتليهما  ثم%21.7بـ CAATسوق الإجمالي متبوعة بـمن ال %27.27بـ 

  :كمايلي 2003إلى سنة  1999في السوق الجزائري  من  التأمينويلخص الجدول التالي حصة شركات 
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  )ريالوحدة بالمليون دينار جزائ(                      2003في السوق الجزائري لسنة  التأمينحصة شركات : 10-4جدول    

  السنوات                   
 الشركات       

1999 2000 2001 2002 2003 

»SAA« 6640 6819 6772 7322 8537 

امة
الع

ت 
سا

ؤس
الم

 

CAAR 4027 4297 4564 7099 5197 

MAATEC 3927 4050 4079 5328 6824 

CNMA 14 16 17 17 22 

CASH 0 494 1222 1946 1978 

TRUST-ALGERIE 624 822 939 2177 2371 

صة
لخا

ت ا
سا

ؤس
الم

 

CIAR 151 381 583 815 1217 

2A 58 345 668 1011 1091 

AL-BARAKA 0 5 92 208 384 

AL.RAYANE 0 0 0 169 421 

GAM 0 0 0 212 748 

 31311 28985 21783 19501 17334 اموع

Source : rapports annuels du CNA11999à2003       

رائدة في سوق المؤسسات »SAA«تأمينن الشركة الوطنية للدقيق أكثر في هذا الجدول نجد أالتب    

بدأ في تزايد حتى  1999م دج، وفي  6640بـكبر رقم الأعمال الكثير يقدرأ، باعتبار أا تمتلك العمومية

زائري مليون دينار ج 6824بـ  CAAT، ثم تليها أو تنافس ها 2003، وفي عام دج.م 8537وصل إلى 

 التأمينللذان يمثلان أهم منافسيها في قطاع  2003دج في عام .م 5197ـبCAAR، ثم تليهما 2003في 

 .نفسه

ولكن رغم ذلك لا يمكن إهمال باقي المؤسسات وخاصة القطاع الخاص منها، ذلك لأنه نلاحظ أن     

 2003وبلغ في  1999دج في م  624ـلها رقم أعمال يقدر ب trust-algeriaا ههمأالمؤسسات الخاصة كان 

حين هناك  ، في2003مليون دينار جزائري في  1217بـ CIARمليون دينار جزائري، ثم تليها  2371إلى 

بالإضافة إلى  مليون دج، 22بـ CNMAعمال ضعيف جدا يكاد ينعدم وهي بعض المؤسسات لها رقم أ

  .1999نشاطها في  والتي بدأت ONATRACHو CAARالناتجة عن عقد شراكة مع CASHشركة 

  .2003مليون دينار جزائري في  31311ولكن رغم ذلك يبقى الإنتاج في القطاع متزايد وصل كليا إلى     

  .قوي جدا التأمينسوق المنافسة في قطاع  أنب ،إذن يمكن القول الآن

                                                 
1 -  CNA  :ا, ABC.,0 اD4+,BEFGHتJ   
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  2003الجزائري سنة التأمينسوق : 5- 4الشكل رقم

��ق ا������ ا���ا��ي 	� ��� 2003
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  على وثائق لدى الشركةبالاعتماد طالبة من اعدد ال: المصدر   

  :التأمينتقييم السوق حسب أهم فروع  - 3

السيارات ويرجع ذلك إلى زيادة  تأمينمن خلال الجدول نلاحظ أن حصة الأسد من نصيب فرع      

الفلاحي في  التأمينالأشخاص و تأمين، ويبقى لمخاطر من جهةالحضيرة الوطنية للسيارات من جهة وارتفاع ا

  .رغم اهودات المبذول لتطويريهما 5فوق أدنى المستويات ت

  )الأرقام عبارة عن نسب مئوية(                 السوق الجزائري حسب أهم الفروع 11-4دول رقم ج

الفروع
 %2005 %2004 %2002 %1999 %1995  السنوات 

 44.4 41.6 35 45 36 السيارات

 35.2 35.8 37 20 23 الأخطار الصناعية

 10.2 11.6 14 15 19 النقل

 2 2.1 05 10 08 الأخطار البسيطة

 5.9 5.6 04 4 04 الأشخاص تأمين

 04 05 01 2 05 ضمان القروض

 1.9 2.7 04 04 05 الأخطار الفلاحية

  2005،سنة من اعدد الباحثة بالاعتماد على وثائق لدى الشركة: المصدر 

ات، تأمينلسوق الجزائري لالائما هو الرائد في يتضح من خلال بيانات الجدول أن فرع السيارات يبقى د     

ثم   %44.4 حيث وصل 2005إلى غاية سنة   %36بـ 1995وذلك من خلال كل السنوات الظاهرة من

،  ثم الحصة الثالثة لفرع النقل وفرع 2005في  %35.2إلى  1995في   %23بـتليه فرع الأخطار الصناعية 

ينما فرع الأخطار الفلاحية ضعيفة في السوق خلال هذه الفترة ثم فرع ضمان القروض، ب الأشخاص، تأمين

، كما أن الشكل التالي  يظهر توزيع لم يتم انتشاره بعد والتعرف عليهبسبب كوا منتج جديد في السوق و

  :يلي كما 2005الإنتاج حسب الفروع لسنة 
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  .2005توزيع الإنتاج حسب الفروع لسنة :6- 4الشكل رقم

الأخطار الصناعية  ; 

%35.2

ضمان القروض ;

%0.4 

الأخطار البسيطة ; 

2.7%

تأميا السيارات ;

%44.4 

تأمين الأشخاص   

%5 ;

الأخطار الفلاحية  ; 

2.1%

تأمين النقل ;

10.2% 

  
  .2005لسنة  بناء على إحصائيات لدى الشركة الطالبةداد من إع:  المصدر

  

تكاد تأخذ نصف  % 44.4السيارات بـ  تأمينفيتضح من خلال الشكل أن النصيب الأكبر يبقى دائما     

 %10.2النقل بـ تأمينو ،%35.2أخطار الصناعية بـ تأمينمن حيث إنتاج الفروع ثم تليها  التأمينسوق 

  .نتاج ضعيف رغم كل اهودات المبذولةوالفروع الأخرى لها إ

  : التأمينالتعويضات في سوق  - ثانيا

  :من خلال المعطيات التالية يمكن إيضاح التعويضات المقدمة والتطور الحاصل فيها كمايلي   

  : 2002إلى سنة  1997تطور التعويضات المقدمة .1.3
ل الموالي الذي يوضح تطور التعويضات المقدمة يمكن رسم الشك الذي حسب القيم المبينة في الجدول التالي

  :في القطاع كمايلي

  )الوحدة بالمليون دينار جزائري(                 2002إلى 1997تطور التعويضات المقدمة من: 12-4الجدول رقم          
 2002 2001 2000 1999 1998 1997 السنة

    14804 14022 12560 10619 8525 7779 التعويضات

  .من إعداد الطالبة بناء على إحصائيات لدى الشركة:  المصدر

 2002 في 14804 إلى غاية 1997في  7779  في زيادة مستمرة منينإن التعويضات المقدمة في قطاع التأم

حيث يمكن تعويض المتضررين  عن الأخطار المؤمن عليها،ب التأمينوهذا يدل على مدى اهتمام شركات 

 التأمينيفي القطاع  التأمينلحاصل في التعويضات المقدمة من طرف كل الشركات إيضاح هذا التطور ا

 : بالشكل البياني التالي 2002إلى غاية سنة  1997الجزائري، وذلك من السنة
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  2005إلى 1997تطور التعويضات المقدمة من  :7- 4الشكل
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  .2005ة نعتماد على إحصائيات لدى الشركة سبالا الطالبةمن إعداد   :المصدر

من سنة  التأمينمن خلال الشكل نلاحظ التطور المستمر لتعويضات المقدمة من طرف شركات        

مليار دينار جزائري،  14.8لتعويضات بمبلغ لحيث تضاعف خلال هذه الفترة حجم  2002إلى غاية  1997

  .كية التي عرفها الاقتصاد الجزائري في هذه الفترةيويرجع ذلك إلى الدينام

  .2003-2001التعويضات المقدمة حسب أهم الفروع خلال .2.3

  :الجزائري كمايلي التأمينفي قطاع  التأمينمن خلال معطيات الجدول التالي ليوضح التعويضات لأهم فروع 

 )%/ دج.يونلم:الوحدة(                         التأمينتعويضات حسب فروع : 13-4جدول رقم     

الفروع
  السنوات       

2001 2002 2003 

 )%( النسبة دج.م )%( النسبة دج.م )%( النسبة دج.المبلغ م

 68.38 11724 60.77 8997 58.17 8157 السيارات

 11.73 2011 15.23 2255 25.10 3520 الأخطار الصناعية

 7.76 1331 17.79 1746 7.42 1041 النقل

 5.87 1006 4.65 688 1.72 241 الأخطار البسيطة

 4.85 831 4.81 712 4.96 696 الأشخاص ينتأم

 0.48- 82- 0.62 92 0.46 63 ضمان القروض

 1.90 325 2.12 314 2.17 304 الأخطار الفلاحية

 100 17146 100 14804 100 14022 اموع

   «Saa» 2003لسنة التأمينوثائق من شركة : المصدر

 تأمينالسنوات الأخيرة نبقى دائما فرع ظ  أنه في من خلال البيانات المتواجدة في هذا الجدول نلاح   

مليون دج  11724إلى  2003السيارات هي التي تأخذ النسب الأكبر من حيث التعويض الذي وصل في 

، كما هناك خطار المتعلقة بالسياراتالأوهذا يرجع على كثرة حوادث السيارات و تنوع ، % 68.38بنسبة 
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وهذا يعني عدم )0.48-(مليون دج بنسبة ) 82 -(تعويض وصل إلىالب الذي لم تقوموضمان القروض لفرع 

يمكن تمثيل  ا، كم»SAA«لشركة يعوالذي سوف يعود كر ،حدوث الخطر المؤمن ضد القروض

  :بالشكل التالي 2003التعويضات حسب أهم الفروع لسنة 

  .2003ةلسن التأمينالتعويضات لفروع : 8-4الشكل رقم 

  
  

  
  
  
  

  
  
  

  
   2003بالاعتماد على معطيات من شركة التأمين لسنة إعداد الباحثة من: لمصدرا

وهذا نظرا للحوادث التي  ،%68.38أغلبها يخص السيارات  نلاحظ من خلال هيكل التعويضات أن     

، ثم تأتي الأخطار الصناعية التأمينزادت حدا في السنوات الأخيرة و التي أصبحت تشكل تحديا لشركات 

، و لا يوجد أخطار في ضمان القروض بحيث حدث %11.73الصناعية في المرتبة الثانية بنسبة في المرتبة 

  . %-0.48انخفاض في التعويض وصل إلى 

  :الجزائري التأمينقطاع في  التأمينشركات التعويضات حسب أهم .3.3
زائر وذلك أيضا في الج التأمينشركات التي تدخل ضمن قطاع الن من حيث لآا يمكن توضح نسبة التعويضات

  :كمايلي 2003إلى غاية  1999خلال الفترة 

 %): الوحدة(                               التأمينتعويضات حسب شركات :  14-4الجدول رقم       

 2003 2002 2001 2000 1999  السنوات الشركات

»SAA« 40 35 36 36 34 

CAAR 31 36 29 19 22 

CAAT 17 16 15 24 21 

CNMA 10 11 10 9 9 

2A 0 0 1 3 4 

TRUST 2 2 3 3 2 

CIAR 0 1 2 3 4 

 0 0 2 2 0 باقي المؤسسات

 100 100 100 100 100 اموع

  «Saa»2003 لسنة الشركةوثائق لدى :المصدر

       

  

الأخطار الفلاحية  ; 

1.9 
الأخطار البسيطة   ; 

5.87 

تأمين النقل ; 

7.76 

الأخطار الصناعية   ; 

11.73

ضمان القروض; 

0.48- 

تأمين الأشخاص   ; 

4.85 

تأميا السيارات ; 

68.38 
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هي الرائدة في التعويضات أيضا «Saa»تأمينتوضح النسبة من خلال هذا الجدول أن الشركة الوطنية لل  

نعدم التعويضات في بعض في حين تكاد ت ،%21و% 22ـب CAATو CAARتليها  2003في  34نسبة ب

 .%4 ـب 2Aو %2 ـبTRUSTكالشركات 

  -:إذن يمكن القول أن   

من %34هي الأولى في التعويضات تغطي «Saa»كبر، وأيضاتل النصيب الأتحالسيارات تعويضات  -  1

  .التأمينسوق 

فرع ى مستوى لعخلال هذه السنوات دائما  تزاد توفرة يتضح أن التعويضاتمن خلال المعطيات الم -  2

في  6.77ثم  58.1قدر بنسبة ت 2001في  هانجدف ،يأخذ أكبر نسبة من التعويضات ، الذيالسيارات تأمين

السيارات بكل بقة جع إلى أن الأضرار المتعلوهذا ير 2003في سنة  68.38ـعلى نسبة تقدر بوأ 2002

حوادث السيارات التي تقع يوميا، بينما  ةي أكثر الأخطار وقوعا بالمقارنة مع باقي الأضرار لكثرأنواعها ه

  .في ضمان القروض) 0.48(نجد من جهة أخرى التعويضات الأقل نسبة في كل الفروع 

 »SAA«ات تأمينشركة الوطنية للال أن نجد التأمينالتعويضات لأهم شركات من بيانات جدول  -3 

  .%34نسبة التعويض إلى  تحيث وصل 2003لى غاية إ 1997أكبر نسبة، على مدى السنوات شارك بت
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  »Saa« تأمينالمزيج الخدمي للشركة الوطنية لل: المبحث الثاني
ات وتجمع هذه المنتجات التأمينتمارس جميع أنواع  تأمينللكما سبقا الإشارة إليه، فإن الشركة الوطنية       

يتم طرحها في السوق، وتعمل على تطوير  ةفروع رئيسية، بالإضافة إلى اشتمالها على منتجات جديد إلى

  .منتجاا الحالية لتتأقلم مع المتغيرات السريعة

  :»Saa« تأمينالمنتجات المتوفرة لدى الشركة الوطنية لل: المطلب الأول
عقود ال، تولد عنه معظم )مؤمنين(آخرين و) مؤمنون(إن تطور الحياة الاقتصادية وانشغالات الأفراد 

  :الشخصي، حيث نستطيع أن نجد الضمانات التالية التأمينضمانات التي تستحق شيء من الو

لأسباب تكنولوجية جديدة، رجعة، استرجاع المنتجات المباعة نفقات المالضمان استرجاع منتج أو  �

صنيع قادر على أن يوجه للمؤسسة مصاريف ملاحظة وظيفية ناقصة تابعة لعمل إجرامي، تابع لخطأ الت

هذه النفقات تسببت من طرف القادر على استرجاع إجراء  .مهمة لنفقات ونموذج الصورة التجارية

 .الشخصي التأمين

  : تأمينلشركة الوطنية للالمنتجات الجديدة ل: أولا
 امل أدت إلى ذلك كماأما عن أنواع المنتجات الجديدة فنجد تشكيلة من المنتجات ظهر بسبب عدة عو

  : يلي

  :1الأخطار الفلاحية تأمينمنتجات   1- 1

، وهذا بعد طلب من بعض الزبائن، ولكن 2001الأخطار الفلاحية طرحت حديثا سنة  تأمينمنتجات     

المؤسسة لا تغطي كل الأخطار الفلاحية لكنها تعتزم الرد على متطلبات زبائنها الأوفياء، خاصة تغطية 

الآلات والتجهيزات،  تأمينفلاحيه، النباتات لوأخطار ملحقة ل ،ريقالحتقليدية الفلاحية ومنها الأخطار ال

  .موت الماشية،البرد وغيرها

تقترح مجموع من عقود متعددة الأخطار من طرف  التأمينولأسباب تسيير وتعيين فلاحين، فإن شركات 

  : نموذج للفلاحين الذي هو

  .ري، غنمي عقود متعددة الأخطار لمربي بق -

  .عقود متعددة الأخطار لمربي الدجاج -

  عقود متعددة الأخطار للكرام  -

  .عقود متعددة الأخطار لمنتجي الفواكه -

  .عقود متعددة الأخطار لمنتجي القمح -

  الخ....عقود متعددة الأخطار لمنتجين الأزهار -

                                                 
1 - Kآ)M,ى اO, تJEPQF RF  
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 :الحياة والأفراد تأمينمنتجات  2- 1

منتجات متنوعة جديدة للأفراد حيث تم طرح منتجات جديدة  »Saa«تأمينتقدم الشركة الوطنية لل      

، ويتعلق الأمر بالمنتجات 2004، وآخر سنة 2003، ومنتج واحد في سنة 2000في سنة  06في السوق منها 

  :التالية

يسمح بتكوين رأس مال يدفع في كل :2000سنة ) Avenier retraite: (التقاعد المستقبلي 2-1- 1

  .ال امع إيرادات زمنيةالمرأس بل في حالة وفاء يصبح في المستقفترة، و

  :2000سنة ) Sécurité plus: (أمن إضافي 2 -2- 1

دف حماية أقربائه من الحوادث المؤلمة ) Assurable(ويتم بدفع رأسمال ذا قيمة مختارة من طرف المؤمن 

  .1والمفاجئة مثل الوفاة أو العجز قبل انتهاء أجل العقد

ويتم تعويض الشركاء في حالة الوفاة حتى  2000سنة ) Associe: (الأفراد في حالة الوفاة تأمين 2-3- 1

  .تحافظ المؤسسة على بقائها

ويتعلق بضمان الحفاظ على الثورة أو  2000سنة ) A R C: (سداد القرض الفردي تأمين 2-4- 1

  .ة في حالة وفاة المالكثالممتلكات للور

ويقوم بتغطية ما تركه  2000طرح سنة ) A R C groupe: (اعيسداد القرض الجم تأمين 2-5- 1

  .المالك في حالة وفاته حتى لا تضيع الشركة

الخسائر المتعلقة بالسكن والأثاث نتيجة حريق،  تأمينويقوم ب: 2متعدد الأخطار للسكن تأمين 2-6- 1

  .حادث طائرة، فيضانات أو ايار الثلوج

وهو عقد ضد الحوادث الجسيمة أثناء السفر والمساعدة  2003ة طرح سن:السفر الفردي تأمين  2-7- 1

  " Assistance AXA"في الخارج بالشراكة مع 

المنتج خلال  راء عملية جراحية، وقد تم طرح هذاوفي هذه الحالة إج: التعويضات اليومية تأمين 2-8- 1

  :، بالإضافة إلى المنتجات القديمة والمتمثلة2004الثلاثي الأول من سنة 

  :المسافر في الخارج تأمين 3- 1

، حيث من قبل بشكل 2006حديث لأنه ظهر سنة  تأمينالخارجي للمسافرين وهو  التأمينأو ما يسمى ب 

المسافر إلى الهيئة المعنية بالتأشيرة  افي شكل شهادة يدفعه التأمينتعطي هذا  تأمينلآخر للشركة الوطنية ل

)VISA (التأشيرة  وذلك ضمن القانون  الذي ينص أن)VISA ( التأمينيجب توفرها حتى يتم هذا 

الخارجي للمسافر، ولكن لأي شخص يعرف بأنه مريض ويسافر لكي يموت في الخارج ثم يطلب أهله 

ضد المسافر وغيرها من طرق التحايل، ولكن كأمثلة عن طرق التعويض للمسافر، كأنه عند سافرة  تأمينلل

                                                 
  أمن إضافينموذج  )01(أنظر الملحق رقم  -   1

 2   - Kآ)M,ى اO, تJEPQ+, درJUF RF  
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، يدفعها التأمينتكون قد أعطت له كارت ذا النوع من  »Saa«لة لبلد ما، تعرض لحادث في هذه الحا

في الخارج  ،»Saa«الموجودة في الجدولة الأجنبية المتعاقد معها بتغطية أضرار مؤمنين التأمينشركة المؤمن إلى 

مع نسبة  »Saa«مصاريف ونفقات على المؤمن من  AKSAع ثم تتر AKSAيتعامل مع  »Saa«مثلا 

الخارجي  التأمينالتأشيرة ومدة العقد فلا يمكن  VISAلمؤمنيها أي الزبائن «Saa»ترط شتمن الربح و

  .للمسافر لمدة غير مبررة، بل لمدة محددة، بدفع القسط الذي يناسبها

  :1ضد الكوارث الطبيعية التأمين  4- 1

بعد الفيضانات إلا أنه و ،فقط أخطار المؤسسات علىة ية كانت مقتصرتغطية أخطار الكوارث الطبيع    

، 2003ماي  21 في والزلازل الحديثة التي عرفتها الجزائر مؤخرا مثل فيضانات باب الواد، زلزال بومرداس

  .2004سبتمبر  01أجبرت السلطات العمومية بإقرار إجبارية تغطية هذه الأخطار ابتداء من 

  : الأخطار البسيطة المدنية والوظيفية تأمين 5- 1

للأفراد والبيوت والتجار والحرفيين والمهن الحرة التي تقدمها  ةللأضرار والمسؤولية الموجه التأمينمنتجات     

»Saa«، تعتبر موضوع الاهتمام لتصبح ملائمة ومتطلبات المؤمنينles assurable  ،توسيع الضمانات ،

سة الوصول إليها والتكيف مع التجاوزات، ورفع مستويات التغطية المسجلة ضمن العمليات التي تريد المؤس

  .ضد الكوارث الطبيعية التأمينخاصة بعد إقرار إجبارية  2005- 2004خلال الفترة 

   :»Saa« تأمينللتقديم منتجات الشركة الوطنية :  ثانيا
 التأمينات، تجميع منتجات التأمينتمارس جميع أنواع  تأمينكما سبق الإشارة إليه، فإن الشركة الوطنية لل     

  :في خمسة فروع رئيسية وهي التي تقدمها

 ،من رقم الأعمال التقديري %60 ـات يقدر سنويا بالتأمينهذا النوع من : ات السياراتتأمين - 1- 2

في استغلال هذا الفرع  التأمينذا  »Saa«كمورد للخزينة وهذا ما يفسر اهتمام  »Saa«وهو بالنسبة ل 

تسبب فيها الغير من خلال الحوادث والتي ادية التي قد ير الجسمانية أو المالذي يقدم التعويض على الخسائ

  .ات غير إجباريةتأمينات إجبارية وتأمينتكون في السيارة، وهو ينقسم إلى 

 التأميننات التي يكون المؤمن الفرد مجبرا على يتمثل في الضما: سياراتلالإجباري ل التأمين  1-1- 2

  .لغيرتسبب فيها اييغطي مسؤوليتها المدنية تجاه الأضرار التي  تأمينعليها ،مثل كل سيارة يجب أن يكون لها 

على عكس النوع الأول، يمثل الضمانات التي يكون للمؤمن  ):ختياريالا(غير الإجباري  التأمين 1-2- 2

وكذا درجة وعيه  ،الحرية في شرائها، وذلك تبعا لإمكاناته المالية، الأخطار التي يكون معرضا لها) الزبون(له 

ا، وهي تشمل صيغ متنوعة للاختيار. 

                                                 
  .ضد الكوارث الطبيعية تأميننموذج ل) 02(أنظر الملحق رقم  - - 1
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 التأمينضد السرقة، ف التأمينات الاختيارية متبوعا بالتأمينمن أهم صيغ 1الأضرار أو المزدوجة تأمينويعتبر 

  . 2متعدد الأخطار

  .3وتنقسم بدورها إلى الأخطار المتنوعة البسيطة والأخطار المتنوعة الصناعية: الأخطار المتنوعة تأمين 2- 2

المسؤولية المدنية، الحريق، السرقة، انكسار الزجاج، تسربات المياه، الأخطار : الأخطار البسيطة وتشمل

  .ات القروض وغيرهاتأمينالمتعددة المتعلقة بالسكن، الأخطار المهنية، 

خسائر الاستغلال، الأخطار المتعلقة بالبناء والهندسة، الحريق، الانفجار، : وتشمل الأخطار الصناعية

  .4ا إجبارياتأمينالمسؤولية المدنية العشرية التي تعتبر  تأمينيب، الآلات، الترك

، حيث »Saa«من المنتجات الجديدة التي تعرضهاالأخطار الزراعية  تأمينيعتبر : الأخطار الزراعية -  3- 2

 6دواجنال تأمينو ، 5من البرد التأمين، وهو يضم 2001ات سنة التأمينأا بدأت في تسويق هذا النوع من 

، وكذا مختلف الأضرار التي يمكن أن 8من هلاك الحيوانات التأمين،و7لمعدات والآلات الزراعية التأمينوكذا 

 .تلحق بالمحاصيل من جراء الحرائق وغيرها

بأنواعه الثلاثة البري، البحري والجوي، ويشمل الأخطار التي يمكن أن تلحق : ات النقلتأمين -  4- 2

  . 9البضائع المنقولة وغيرها تأمينؤولية المدنية لصاحب السيارة، الناقل أو المستقل، بأجسام العربات، المس

رائدة في هذا اال، حيث رقم الأعمال  تأمينوتعتبر الشركة الوطنية لل:  ات الأشخاصتأمين -  5- 2

  .من مجموع رقم الأعمال المحقق على المستوى الوطني %67ات الأشخاص تأمينالمحقق في مجال 

ضمان أي حادث جسمي مفاجئ خلال الحياة الشخصية والوظيفية،  10من الحوادث التأمينويعتبر      

في فائدة  التأمين، ويكون هذا 12مجموع أعمال المؤسسات العامة تأمين، و11التقاعد الإضافي للأفراد تأمينك

                                                 
الذي تقوم فيه شركة التأمين بتعويض الغير، فإن هذا التأمين ، وهو عكس التأمين الإجباري »dommages collision"يعرف هذا التأمين ب - 1

  .يعوض فيه الشخص المتضرر من الحادث سواء كان ظالم أو مظلوم
، فالتأمين المتعدد )%10(من التأمينات الاختيارية، متبوعة بالتأمين ضد السرقة) %22( ب 2001قدر التأمين الأضرار المزدوجة سنة  - 2

  .)9%(الأخطار
 .ملايين د ج ،فإن يعتبر خطر بسيط 8تم التميز بين النوعين على أساس قيمة رأس المال المؤمن علبه، فإذا كان هذا الأخير يتجاوز قيمةي - 3
 هي تأمين يلتزم به الهيئة المشرفة على ا لبناء، لضمان سلامة لمدة) la responsabilité cuvil de cennale(المسؤولية المدنية العشرية أو  - 4

  عشرة سنوات ابتداء من الأعمال
  .الزراعي ضد الثلج والبرد تأميننموذج ل) 03أنظر الملحق رقم  - 5 

  .الزراعي لدواجن تأميننموذج ل) 04(أنظر الملحق رقم  - 6
  .الآلات والتجهيزات الزراعية تأميننموذج ل) 05(أنظر الملحق رقم  -   7

  .راعي ضد هلاك الحيواناتالز تأميننموذج ل) 06( أنظر الملحق رقم - 8 
 نموذج لتأمين وسائل النقل) 07( أنظر الملحق رقم -  9

  .الفردي ضد الحوادث الجسمانية التأميننموذج عن بطاقة تعريفية ب) 08( أنظر الملحق رقم -  10  
  نموذج لتأمين قبل التقاعد): 09( أنظر الملحق رقم -  11
  ا,AbJ+4ا,REFGH  1+.ذج):  10(ا,+D_^ ر[\أنظر  - -  12
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على القروض  تأمينالالعمال لحمايتهم من الإصابات الجسدية وغيرها، بالإضافة إلى منتجات أخرى، ك

  .الرحلات، وغيرها تأمينالبنكية، 

 1ضم الملاحقتوضيح بطريقة أكثر دقة لمكونات لكل فرع حسب ما هو موضح في الجدول الكما يمكن     

بيانات الشركة التي تم الحصول وهذا حسب  2005إلى غاية  تأمينللكل منتجات الشركة الوطنية ل 1الملاحق

  Saa»2»المنجزة لمنتجات  التأمينل آخر عقود ، يوضح جدو»Saa«الحصول عليها من الشركة 

تحقيق لحد الآن وفي ظروف الإستراتيجية التطوير للمؤسسة مكنتها من  :يةالتأمينتطوير المنتجات : ثالثا

  .»Saa« تأمينصعبة أهدافها الخاصة برقم الأعمال الذي يعد محور اهتمام الشركة الوطنية لل

لقطاع  1995ق الواحدة التي أصبحت بعد رفع الاحتكار سنة إضافة إلى الأخذ بعين الاعتبار السو

  .ات العامل الأساسي في تحسين وتطوير رقم الأعمال لمنتجااالتأمين

ات تأمينا على تطوير فروع لسوق أن تكون سياستها مبنية أساسفمن المهم للمؤسسة التي تسيطر على ا

 تأمينيمر بتسيير أكثر كفاءة لفرع  التأمين وأن البحث عن القول والرضا الاجتماعي لصالحالأضرار، 

ن أعمالها تأتي من هذا م 3/2ات بكل أشكالها لأن التأمينالسيارات الذي يعد العامل الذي يحقق التطوير في 

مقابل اهودات الكبرى للمؤسسة تكون في تحسين جودة الخدمة للزبائن المبنية أساسا على الفرع، 

  .التعويضات في أقرب الآجال

تحقيق رقم أعمال مهم فيما يخص الأخطار الاختيارية للسيارات مع بيع منتجات السيارات بفضل التعويض 

تحسين ظروف استقبال الزبائن في  ،والسريع للأضرار في مراكز الخبرة المنتشرة في معظم التراب الوطني

  .الأرباح بفضل علاقات الثقة مع الزبائنفي ارتفاع ، كما حدث الوكالات

  :البحث عن زبائن جدد يكون بـو

  .مع الجمعيات المحترفة مثل التجار، الحرفيين، الأطباء، الصيادلة والمقاولين تأمينإبرام اتفاقيات  -

 .، ويكون غالبا مصحوبا بحملات إشهاري)les assurables(إرسال رسائل تجارية لمنازل المؤمنين  -

 
 . إحصائيات حول نشاط الشركة: المطلب الثاني

استطعنا  »Saa«ـومن مديرية التسويق ل ،تأمينللبعدما حصلنا على الإحصائيات من الس الوطني     

  : تقديم المعلومات التالية

  :1997/2004خلال الفترة  «Saa»ات تأمينلأعمال المزيج الخدمي لتطور رقم  - أولا
وذلك من الفترة  ،الشركةيتضمن الجدول التالي إحصائيات حول رقم الأعمال المحقق من طرف    

  .وهذا الذي استطعنا الحصول عليه 2004إلى  1997

                                                 
 «Saa»ل ةيالتأميننموذج عن بطاقة المنتجات :) 11(أنظر الملحق رقم  -  1 

  ..1REFGH ,KBg 2004+.ذج ,+JQEfت ا,M(آK ا,.KEBC , :)12(أd1( ا,+D_^ رق   - 2 
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  )دج.مليون: الوحدة (                         1997/2004لال الفترة خ »Saa«) إنتاج( أعمال رقمتطور  : 15-4جدول

 2004% 2004 2003 2002 2001 2000 1999 1998 1997 الفروع

 16 1829 1759 1632 1650 1800 1903 1646 1330 ات الإجباريةتأمين

 39 5249 41234 3251 3026 2770 2595 2464 2362 غير إجبارية اتتأمين

 30 2210 1589 1460 1331 1298 1196 1264 1146 ات متنوعةتأمين

 10 1065 437 223 238 309 264 274 227 ات النقلتأمين

 7 772 718 690 643 642 386 546 549 الأشخاص  تأمين

 1 63 100 66 32 - - - - الزراعي ينتأم

 100 11188 8537 7322 6772 6819 6460 6207 5615 اموع     

 »Saa«إحصائيات مقدمة من طرف المدرية التسويق ل : المصدر                               

 1997م فقد قدره نلاحظ أن رقم الأعمال الإجمالي للشركة يعرف ارتفاعا مستمرا على العمو           

، وذا يكون قد حقق خلال هذه الفترة م ج 11.188إلى  2004مليون دينار، ليرتفع سنة  5615بـ 

 »Saa«والشكل الموالي يمثل إجمالي هذا التطور لرقم أعمال ، %49نمو يقارب بـ  1997-2004

  .2004-1997خلال الفترة 

  تطور رقم الأعمال الإجمالي: 9-4شكل رقمال
  

�����ل ا ��ر&% ا$#

0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

1 2 3 4 5 6 7 8

ا����ات

�ل
��

ا�
  

ر!

�����ل ا ��ر&% ا$#

  
  .طالبةمن إعداد ال: المصدر                       

، فيما »Saa« ـولإعطاء صورة أوضح عن الفروع الأساسية التي تساهم في تحقيق رقم الأعمال الإجمالي ل 

 1997للشركة، وذلك خلال الفترة التأمينيلي شكل توضيحي لتطور رقم الأعمال في كل فرع من فروع 

  .2004إلى 

  

  



            «Saa» 192     تأمينلل الوطنيةتحليل المزيج التسويقي الخدمي الموسع في الشركة  :::: الفصل الرابع

  .2004-1997حسب الفروع خلال الفترة  »Saa«تطور رقم أعمال  : 10-4الشكل رقم                          
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     من إعداد الطالبة: المصدر                                                                   

عا من تراج 2001- 1997الإجباري عرفت خلال الفترة  التأمينما هو موضح في الشكل فإن منتجات كو

، فقد دفعها إلى »Saa« ـهامش أمان بالنسبة ل ثم ارتفع ولأن هذا الفرع يعتبر حيث رقم الأعمال المحقق

جديد أو تطوير فروعها الحالية، وهو ما تجسد من خلال فتح فرع جديد يتمثل في  تأمينالبحث عن فروع 

  .ات الأشخاصتأمينات الزراعية، كما قامت بتقديم صيغ جديدة لالتأمين

وهو ما  2000- 1997ات الأشخاص فقد عرف تراجعا خلال الفترة تأمينولكن على الرغم من تطور فرع 

تغير تبعا للتحولات الاقتصادية والاجتماعية للبلاد، وبشكل خاص ما نتج ي التأمينيمكن تفسيره بكون نشاط 

ات الأشخاص، تأمينشركة في فروع العن الإصلاحات المتبعة من زوال عدة مؤسسات كانت مؤمنة لدى 

من هذا  %71هذه الأخيرة تشكل لوحدها نسبة  أنات الجماعية منها، خاصة إذا علمت التأمينلاسيما 

المنجزة، حيث قدر عدد العقود الجماعية  التأمينالفرع، ويظهر هذا بشكل واضح من خلال عقود 

- 1997خلال الفترة  عقدا وذا يكون قد حقق 1056إلى  2001عقدا ليصل سنة  1976بـ 1997سنة

  .%47 ـانخفاضا يقارب ب 2001

دخول  إلى يعود اات الأشخاص ارتفاعتأمين(شهد هذا الفرع  2004إلى  2000ولكن بعد هذه الفترة من 

زيـادة رقـم    إلىوهذا ما أدى  ،»Saa«سابقا في المنتجات الجديدة ل  هاالستة التي ذكرنا ةالفروع الجديد

 2004الأخطار المتنوعة، خلال سـنة   اتتأمينية وبالمقابل عرفت التأمينالعقود  الأعمال لهذه الفترة بزيادة

  .ات النقلتأمينتكورا من حيث رقم الأعمال المحقق لكلا الفرعين، بينما عرفت نفس الفترة تذبذب في 
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  »Saa«لدى  تأمينللبين الفروع الرئيسية  2004توزيع رقم الأعمال الإجمالي لسنة  :11-4 رقم الشكل
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  2004، سنة لدى الشركة إحصائياتمن إعداد الطالبة بالاعتماد على :  المصدر                                                             

السيارات بنوعين الاختياري والإجباري من أهم المنتجـات   تأمينوكما يظهر من الشكل يعتبر فرع       

نسبة من الإنتاج الكلي، فقد قدر رقم الأعمال المحققة نسبة من الإنتاج ، حيث أنه يمثل أعلى »Saa«لدى 

 % 55مليون دينار،وهو ما يمثل  6078بـ  2004الكلي، فقد قدر رقم الأعمال المحققة في هذا الفرع لسنة 

من إجباري % 16م دينار، و 5249اختياري، أي ما يعادل  تأمين % 39من رقم الأعمال الإجمالي، بما فيه 

، في رقـم الأعمـال   30%، والتي تساهم بنسبة 2210ات المتنوعة بقيمة التأمينم د متبوعا ب 1829بقيمة 

م د ما يعادل نسبة  106ات النقل بقيمة تأمينصناعية، تليها الالإجمالي للشركة موزعة بين الأخطار البسيطة و

في رقم الأعمـال الإجمـالي   حيث مساهمتها  % 7 د وما يعادل م772ات الأشخاص بقيمة تأمينف ،% 10

إجمالي رقم أعمـال الكلـي   %  63 يعادل قيمة %1ات الزراعية بنسبة تأمينالللشركة، أخيرا يساهم فرع 

  .للشركة

  :»Saa« لشركةج تحليل سياسة المنت: ثانيا 
يلاحظ سعيها نحو تعريف حاجات زبائنها وتقديم  «Saa» تأمينالمتتبع لنشاط الشركة الوطنية لل   

  :تجات الكفيلة بتلبيتها، وكأمثلة عن ذلك يمكن ذكرالمن

  :خسائر الاستقلال تأمين �

وهو ناتج عن إدراك الشركة لحاجة المؤسسات في حالة وقوع حادث إلى إعادة بناء هياكلها، تصـليح      

فـاض  ضمانا لمواجهة أي خسارة ناتجة عن توقف أو انخ التأمينالآلات، تجديد المخزون، وبالتالي يعتبر هذا 

 .الإنتاج بسبب أحد العوامل السابقة
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أوجدا الشركة لصالح المؤسسات الصـغيرة،   تأمينوهي صيغة لل: عقد الوثيقة المفتوحة الانضمام   �

المتبعة في تنويـع منتجاـا،    »Saa«فردا،كما تظهر سياسة  25التي يقل عددها مستخدميها عن 

ات الأشـخاص بإحـداثها   تأمينكذا تنوعها لالزراعي، و التأمينوذلك بضمها لمنتجات جديدة، ك

  لصيغ جديدة مثل

 .يسمح موعة من الأفراد بالاشتراك بغرض إنشاء مؤسسة تأمينوهو : المشاركة تأمين -

  .يضمن عدم الوفاء بالدين عند حلول أجل استحقاقه تأمينوهو : القرض البنكي تأمين -

ظيف الأموال، تمكن الفرد من الحصـول  على شكل تو تأمينوهو بصيغة ل: مستقبل التقاعدي تأمين -

 على إيراد أو مبلغ من المال خلال مدة زمنية يحددها الفرد

في المراحل  إلا أنه مع ذلك يمكن ملاحظة النتائج الضعيفة المحققة في هذه المنتجات وإن كان هذا الأمر مبررا

 .لدى الزبائنج، إلا أن عدم تصميمه اعتمادا على حاجات ملاحظة الأولى لتقديم المنت

قوية يفسر إلى حد كبير عـدم   إشهاريبالإضافة إلى ما يتطلبه هذا الأخير من تعريف مكثف مدعم بجملة 

  .طابقة للسوقالم

البيانات الـتي تم  ية الجديدة منها الحالية، وتطوير لهذه المنتجات، وتحليل أهم التأمينبعد التكلم عن المنتجات 

ا عن طريق باقي عناصـر  افي تسويق منتج »Saa«ة الطريق التي تتبعها قوم بدراسبقي أن ن عليها الحصول

  . اتتأمينالمزيج التسويقي الستة لل

  :»Saa«ات تأمينإجراءات وعمليات تقديم خدمة التعويضات في الشركة الوطنية لل: ثالثا

  : حادث المرور له عدة حالات في التعويض مكايلي: كحادث مرور مثلا

من وفي نفس الوقت إثبات مسؤوليته في هذه الحالة يعوض على أساس الأشخاص في حالة تضرر المؤ -

حتى يمكنها تعويضه %55المنقولة، وتبقى المسؤولية المدنية للنظر فيها حيث لابد وأن تصل الأضرار إلى 

  .وهذه النسبة المئوية تحدد من طرف الخبرة الطبية

ؤمنين للأشخاص الذين قاموا بالحادث، ترجع القضية في حالة عدم التوصل إلى التفاهم بين الشركتين الم -

إلى القضاء وهو الوحيد القادر على الفصل بين المتنازعين، والقضاء يفصل بالنسبة للخسائر المادية 

  .والجسمانية

 .خر كذلكم إحدى الوكالات بتعويض النصف الآفي حالة تقسيم  المسؤولية بين الطرفين تقو -

 :أساس الخبرة الطبية وحسب السن كما يلي الجرحى يكون تعويضهم على -

 .سنوات 6من سنة إلى *

 .سنة 19سنوات إلى  6من *

 .سنة وما فوق 19من *

 .في حالة الوفيات يكون التعويض ذوي الحقوق على أساس القانون -
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ذية وفي الأخير يمكن القول أنه للحصول على التعويض يجب توفر الوثائق التالية التي تسهل العملية التنفي

 : لتقديم خدمة التعويض، وهي

  .التأمينعقد  �

  .محضر لتبادل المعلومات مع الطرف الأخر �

بالنسبة للأضرار الجماعية يفضل أن يكون الحل لتسهيل الإجراءات بالتفاهم مع الطرف الأخر ونقل  -

 . القضية إلى المحكمة

  :2005لسنة  تأمينتحليل الإنتاج في الشركة الوطنية لل: المطلب الثالث
سجلت استمرارية في نشاط الشركة مع تحسين في المردودية المسجل  2005خلال الأعمال لسنة       

حيث سمحت سياستها التجارية  2005-2004خلال السنوات الماضية، وبالنظر الإستراتيجية الموضوعة لفترة

% 100ف التي هي أكبر من بالمحافظة على التوازن في النمو المسجل خلال هذه السنة قياسا مع نسبة الأهدا

، وبقيمة مطلقة فإن حجم الأعمال المحققة 2004بالنسبة لسنة الماضية % 10ونسبة نمو رقم الأعمال هو 

 1.081مليار دينار سمحت بزيادة حصة جديدة في رصيد الشركة بقدر  12.269بـتقدر  2005خلال 

ات أخرى للتسيير، خاصة تلك الخاصة مليار دينار تسمح طبيعة هذه المستويات للإنجاز بتحسين مؤشر

من الآن فصاعدا وفي إطار عولمة الاقتصاد، واختلاف و ،تكاليف التشغيل ونتائج أخرى وعقلنهبالإنتاجية، 

ير يجب أن لا تكون ات، وضغط المنافسة ستدفع ممثلي السوق إلى المنافسة أكثر إلا أن هذه أخالتأميننشاط 

  .وإنما تشمل نوعية الخدمات) تعريفات ال( الأسعار  ضفيفقط من خلال تخ

مصممة أكثر من قبل على استعادة  تأمينالركات لمخاطر في التحديات التي تنشطها شونظرا لأهمية ا

سياسة التحكم في إستراتيجية التمييز اعتمادا على «Saa»ثقة المتعاملين وقصد ذلك اختارت شركة 

ى نوعية الخدمة المدعومة بنظام معلوماتي واضح حول تعميم وتركيز على نمو المداخيل علالتكاليف من جهة، 

الأسواق المستهدفة وحتى التأثير في وأسس المعلومات عن الزبون، هذا ما يسمح بتقسيم أكثر مرونة للزبائن 

  . عالمة بقدرااات التوزيع في اتجاه اهتمامام نحو الأهداف الإستراتيجية للمؤسسة تنظيم شبك

رقم أعمال  2006عام  تحقيق هدافأددة في المحستمرارية للاي خطوات تسجل أ هذه الأخيرة لا

  .2005بالنسبة لسنة  %10مليار دينار أي بزيادة  13.5يقدر 

كما أن هذه الأهداف تأخذ بعين اعتبار، كتأسيس الظروف الاقتصادية للمجتمع بواسطة البرنامج   

ية أكبر في تأمينطرف السلطات العمومية مما قدم قدرات  الإضافي تدعم النمو الاقتصادي للبلاد المطبق من

  .السوق

  : 2005 شركة في سنة ال )رقم الأعمال(نمو الإنتاج : أولا

جبارية للسيارات والجهود المبذولة في الإترقية الأخطار غير لتج أساسا ين 2005عمال نمو رقم أ

  .الحوادث والكوارث الطبيعية ضد التأمينالأخطار الزراعية وإلى الخدمة الجديدة الخاصة ب
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                    )ارمليون دين: الوحدة(                    2005  شركة في سنة ـلمقارنة بين الأهداف والنتائج المحققة ل: 16-4الجدول           

 الفروقات
 الفروع الأهداف 2005النتائج المحققة 

 %النسبة  القيمة

 السيارات إجباري تأمين 1.8687 1.884 0.85+  16+ 

 السيارات غير إجباري تأمين 5.636 5906 4.79+  270+ 

 السيارات تأمينمجموع  7.504 7.790 3.5+  286+ 

 الأخطار المتعددة تأمين 2.545 2.387 6 - 157 -

 الزراعي تأمين 84 153 82.14  69+ 

 النقل تأمين 1166 1150 1.54 - 18 -

 الأشخاص تأمين 899 789 16.24 - 110 -

 اموع 12.200 12.269 0.056+  69+ 

  2005، سنة لدى الشركةإحصائيات :المصدر

إن معطيات الجدول تبين أن الأهداف المسطرة في البرنامج السنوي قد تحققت مع زيادة بنسبة تقدر 

نتائج المحققة حسب فروع النشاطات تبين أن هناك فرعين قد سجل نسبة كما أن تحليل ال ،%0.56بـ

وفرع الأخطار الزراعية الذي  %104معتبرة، يتمثل الفرعان في فرع السيارات الذي حققه نسبة تقارن إلى

، أما بالنسبة للفروع الأخرى فإن مستويات التحقيق المسجلة تبين النقص بالنسبة %182حقق نسبة

  .الأشخاص تأمينضوعة هذه الفروع ممثلة في أخطار مختلفة، الأخطار المتعلقة بالنقل وللأهداف المو

 12.200مقابل هدف محدد بـدج .م 12.269مقدرة بـ 005كذلك رقم الأعمال الإجمالي لشركة لـ

مليون دينار، ويجب الإشارة أن فرع السيارات  69بـمترجم بفارق إجمالي لكل الفروع مشمولة  دج.م

  . لأخطار الزراعية قد عوضنا بقوة الفارق السلبي المسجل على مستوى الفروع الأخرىوفرع ا

  : 2004/2005نمو رقم الأعمال بين الفترة  - ثانيا

  :كما يلي 2005و 2004في الجدول التالي يوضح نمو رقم الأعمال بين السنتين 

  )دج.مليار: الوحدة (                          2004/2005نمو رقم الأعمال بين الفترة : 17-4 جدول رقم

 الفروع
النتائج المحققة 

2004 

النتائج المحققة 
2005 

 %الوضعية بالنسبة الفروقات

 %2005 %2004 القيمة %
 15 16 55 3 1.884 1829 السيارات إجباري تأمين

 48 47 659 13 5906 5247 السيارات غير إجباري تأمين

 64 63 714 10 7790 7.076 السيارات تأمينمجموع 

 20 20 177 8 2387 2210 الأخطار المتعددة تأمين

 1 1 90 141 153 64 الزراعي تأمين

 9 9 85 8 1150 1065 النقل تأمين

 6 7 16 2 789 773 الأشخاص تأمين

 100 100 1081 10 12.269 11.188 المجموع

  2005، سنة لدى الشركة معطيات:المصدر                                                                      
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، هذا 2004لسنة  %10في زيادة بنسبة  2005بالنظر للمعطيات أعلاه، فإن رقم الأعمال لسنة 

مليون دينار تأتي من  714مليون دينار منهم  1081المستوى للنمو يترجم بزيادة في حصة الشركة مقدرة 

ت ضد كل الأخطار وتعويض الحوادث المتعلقة بالسيارات هما الأكثر فرع السيارات، وفي هذه الضمانا

 ،مليون دينار 629للثانية محصلين على حصة  %11للأولى و %27مساهمة في هذه الحصة مسجلين بنسبة 

مع تسجيل هذا النمو  ،2004النسبة لسنة ب% 141ات الزراعية سجل تحسين ملحوظ بنسبة التأمينفرع 

  .المكونة لهذا الفرع وذلك راجع للظروف المناخية الجيدة التي عرفتها البلادعلى كافة الضمانات 

ل الخاصة بالأخطار الزراعية راجع إلى إمضاء اتفاقيات وطنية مع مؤسسات مهمة مثل يزيادة المداخ

إن الأخطار المختلفة .وبنك البدر  Oravie / Oravio(Les Groupes Avicoles(الجهوي لتربية الدواجن

نسبة نمو مختلفة من منتج لآخر حسب درجة البساطة هذا الفرع الثانوي سجل نسبة نمو مقبولة  سجلت

ج سنة .م د2389إلى  2004ج سنة .م د 2210حيث أن حجم الأعمال والإنتاج تحول من % 33بـ

ال، هذا الفرع الثانوي ماعدا الأخطار العامة،  كل المنتجات الأخرى ساهمت بتشكيل رقم الأعم 2005

أما بالنسبة للأخطار ) دج(م 207بـتقدر  CAT- CNAT 1ات الكوارث الطبيعية التأمينجعل حصة 

المحققة في  2TRC/ TRMبسبب العقود المهمة بقسط وحيد % 5الصناعية فقد سجلت تراجع بقدر بـ

  .رغم الجهود المبذولة في هذا الاتجاه 2005، والتي لم يتمكن من تعويضها في 2004

نشاط الآخر، حيث أن ضمانات الجهاز الجهوي سجل نسبة نمو معتبرة المن  %8قل زادت بـات النتأمين 

من خلال حيازة الخطوط الجوية الجزائرية على طائرات جديدة لكن في المقابل ضمانات جهاز السفن  55%

 وذلك لمصلحة المنافسين التي CNANبسبب تضييع عقود التجارية  %)58- (التجارية سجلت تراجع هام 

بسبب عدم تجديد بعض  %2الأشخاص فقد سجل نمو ضعيف  تأمينأما بالنسبة ل.لها رقم أعمال مهم وكبير

   2005الموالي يبين نسبة رقم الأعمال لسنة  ل، والشكوالتي كانت نتائجها التقنية سلبية) لجماعية(العقود 

   »Saa«لـ  2005وضعية الإنتاج لسنة : 12-4شكل رقم               

  

  

  

  

  

  

  
  من إعداد الطالبة بالاعتماد على إحصائيات لدى الشركة: المصدر 

                                                 
1 -  CAT-CNAT :الكوارث الطبيعية.  
2 - TRC/ TRM : كل أخطار ورشات البناءChantier /كل أخطار التركيب.  
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48%
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  :تحليل المداخيل حسب الفروع: ثالثا
  :كما يلي التأمينسوف نقوم بتحليل مداخيل كل فرع من الفروع  

بالنسبة للسنة الماضية حيث أن المداخيل تحولت  %10هذا الفرع سجل نسبة نمو  :فرع السيارات -1- 3

المردودية المحققة في الأخطار الثانوية ، 2005في اية عام ) دج(م  7720إلى  2004في ) دج( م7076من 

 2004سنة ) دج(م  5247نتقل من عمال االأحيث أن رقم  %13ل الجيدة لهذا الفرع بـيهو أساس المداخ

خطار في أثناء ذلك سجلت الأ) دج(م  659مسجلا حصة جديدة تقدر بـ 2005سنة ) دج(م  5906إلى 

أي  2004سنة ) دج( م1829مقابل ) دج( م1884هي  2005ل سنة يحيث مداخ %3الإجبارية زيادة بـ

فإن نسبة ) دج( م7503بـمن نشاط الآخر بالنسبة للأهداف اددة والمقدرة )  دج(مليون  5بزيادة 

المختارة للزبائن المطبقة لسياسة التسويقية ا، هذه النتائج هي ثمرة )دج(م  287ـبلأهداف المحددة والمقدرة ا

  . 2005و  2004من طرف شبكة التوزيع والشكل التالي يوضح رقم أعمال السيارات لـ

  :2004/2005فرع السيارات بين  :13- 4شكل رقم                       

  
  
  
  
  
  
  

  
  من إعداد الطالبة بالاعتماد على إحصائيات لدى الشركة: المصدر 

  :ةفرع الأخطار المختلف - 2- 3
مليون دينار مقابل  2387برقم أعمال تقدر بـ 2005النسبة لهذا الفرع قدرت الشركة اختتام سنة ب

  ).دج(مليون 157تمثل نقص بـ %94مليون أي بنسبة تحقيق  2544هدف محدد بـ

المنتجات التي تحمل أخطار بسيطة سجلت مستويات نمو معتبرة سمحت بنسبة نمو إجمالي تقدر 

، وهذا ما لم يتحقق مع الأخطار الصناعية التي عرقلت مستويات نموها بسبب 2004مقارنة بنسبة  %33بـ

خلال النشاطات الماضية عمليا لا يمكن تجاهل الإنتاج المسجل من  العامة ذات القسط الوحيد المنجز العقود

الخاصة يتجسد هذا  ، هذه النتيجة هي ثمرة اهودات المبذولة من طرف الشبكةCAT/NAT تأمينطرف 

ن دة والأخطار المتعددة لسكان اللذيالمنتوج الجديد، وبنفس الشيء بالنسبة لضمانات الأخطار العملية المتعد

   :ك موضح في الشكل التاليلكل ذ 2004مقارنة مع  %27و% 12رقمي نمو على التوالي  سجلوا
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  »Saa« فرع الأخطار متعددة لـ :14-4شكل رقم 

    
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 

 من إعداد الطالبة بالاعتماد على إحصائيات لدى الشركة: المصدر 

     : فرع الأخطار الزراعية - 3- 3
كهدف محدد، أي بنسبة ) دج( م84مليون دينار مقابل  153ل الأخطار الزراعية ارتفعت إلى يمداخ    

بالمقارنة مع  %141ـب، أما من الجهة نسبة نمو قدرت )دج(م  69تمثل فارق إيجابي بـ % 182تحقيق 

مليون دينار، هذه الزيادة جزء كبير منها ناتج عن اتفاقية  90مترجمة بزيادة قدرها  2004

  . SAA /BADR""وكذلك اتفاقية ) ravie / Oravio  (الجهوية Avicolesمجموعة

يجب الإشارة أن تطور الأخطار المتعددة الزراعية لتربية المواشي تساهم أكثر من أخطار الحرائق 

  .فرع الأخطار الزراعيةالشكل التالي يوضح هذا التحليل لفي نمو مداخيل هذا الفرع و IARDو دالبرو

  
   »Saa«لـ  فرع الأخطار الزراعية : 15-4شكل                  

  
  
  
  
  
  
  

  
  

  من إعداد الطالبة بالاعتماد على إحصائيات لدى الشركة: المصدر 
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  :تحليل فرع النقل - 4- 3
مليون دينار مقابل هدف محدد  1150رقم أعمال يقدر بـ »Saa«ققت الشركة الفرع ح هذا في

مليون دينار كان من المفروض الحصول  18أي ناقص بـ% 98مليون دينار أي بنسبة تحقيق  1168بـ

  .عليها

ماعدا ضمان الجهاز  ،مليون دينار 85وبقيمة  %8لنقل تطور بـاسجل فرع  2004بالمقارنة مع 

  :، فإن كل الضمانات الأخرى سجلت تطور أهمهاCNANبسبب خسارة عقود البحري التجاري 

MAT  :47الجهاز الجوي ) متعددة الأخطار النقل الجوي والبحري (%4بـ.%  

كما  ،%9ل فإن فرع النقل حافظ على حصة من السوق في حدود يفي التشكيلة الإجمالية للمداخ

  : ياني التالييتضح أكثر هذا التحليل لفرع النقل في الشكل الب

 
 »Saa«لـ  لنقلافرع تحليل مداخيل : 16-4رقم الشكل 

  

 

 

 

  

 
 
 
 
 
 

 
من إعداد الطالبة بالاعتماد على إحصائيات لدى الشركة: المصدر   

 

أي  %88مليون دج مما يمثل قيمة  789قم الأعمال لهذا الفرع قدر بـر  :الأشخاص تأمينفرع  - 5- 3

فإن نسبة النمو  2004ددة في الخطة السنوية،مقارنة مع السنة الماضية م دج من القيمة المح 101ناقص بـ 

ات على التأمينمليون دج الانخفاض المسجل في منتجات  16مولدة مداخيل جديدة مقدرة بـ %2هي 

 تأمينالمليون دج، وعقود  60بـ 1ARCالأشخاص فقد عوضت بالزيادات في عقود المنتجات موعة 

مليون دج، أما بالنسبة للمنتجات الأساسية فقد سجلت  5السري بـ تأمينالودج  م 20الفردية بـ 

                                                 
       تعويضات القروضنموذج ) 13(ر الملحق رقم أنظ -  1

  ARC :الفردية /التأمين وتعويض القروض الجماعية.  
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ويمكن وضع تمثيل ، انخفاض بسبب تردي نسبة الربح وتقلص إمكانيات التركز في السوق النقدي والمالي

  .في الشكل التالي 2005 - 2004بياني لهذا التحليل لسنتي 

  

  خاصالأش تأمينتحليل مداخيل فرع  :17-4الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  من إعداد الطالبة بالاعتماد على إحصائيات لدى الشركة: لمصدر ا      
     
يمكن التدقيق فيه  2005-2004ه بالنسبة لتحليل مداخيل وتطور رقم الأعمال لسنة اكل ما ذكرن      

وقيمة رقم الأعمال أكثر من خلال الجدول الذي يبين النتائج المحققة حسب العقود التي تم الحصول عليها 

بالنسبة لكل فرع بصفة عامة ولكل المنتجات بشكل تفصيلي التابعة لها في الجدول الذي سنضعه في قائمة 

  .الملاحق
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 :«Saa» لـية التأمينو توزيع الخدمات  جتسعير وتروي :المبحث الثالث

منتجاا أي خدماا  SAAاهتعريف بالطرق المتبعة وسياساا التي تتبعاليهدف هذا المبحث إلى 

زبائن جدد صال المتبعة لجلب ية، ثم شبكات التوزيع المعتمدة، وأخيرا سياساا في الترويج أو الاتالتأمين

  .على الحاليين، وأدواا المستعملة في عملية الترويج ظوالحفا

  :«Saa»ل التأمينتسعير خدمات : المطلب الأول
اختياري، وكلا من  تأمينإجباري و تأمينينقسم إلى نوعين  مينالتأفان كما سبق الإشارة إليه ،

المسؤولية المدنية، وفي هذه الحالة تكون  تأمينيتمثل في : الإجباري التأمينف، النوعين لها تسعيرة خاصة

 التأمين، ، وذلك أا تحدد من طرف وزارة المالية كالمسؤولية المدنيةالتأمينموحدة بين جميع شركات 
  .امرد وديتهتسعيرة التي تناسب الفهي تمثل باقي أخطار في كل شركة تضع :ريالاختيا

  ::«Saa»العوامل المؤثرة في تحديد سعر منتجات : أولا1
  :أهمها ∗كما أن هناك مجموعة من العوامل التي تؤخذ بعين الاعتبار عند تحديد أسعارها

  :ويتم حسابه كما يلي: الاحتمالات أو تكرار حدوث الخطر - 1

  .ثافةالك - 
 .نسبة الضرر - 

 نسبة الضرر. الكثافة=المعدل حيث المعدل - 

 تكلفة الأعباء+ المعدل الأولي =المعدل النهائي - 

 مدة العقد - 2

 معدل السحب - 3

 التأمينمعامل  - 4

 طبيعة الخطر - 5

 تضخم في شدة الخطر - 6

  :ثلام التأمينلى تضخم في الخطر يحتمل حده في عدة أنواع من التي تؤدي إوهنا يتم تحديد أهم العوامل 

  :أهم العوامل التي تؤدي إلى تضخم شدة الحريق هي :الحريق •

الأماكن المتواجدة جانب  ،مدى وجود مواد قابلة للاشتعال، تركيب الكهرباء،طبيعة المعادن، المدفئة

 .المؤمن مثل محطة البترين أو مصانع أو إنتاج كهرباء أو السكن بجانب أماكن تسبب زيادة في الحريق

  .الحارس كعدم قيامه بحمله-  :شدة هذا الخطر إلى تعود: السرقة •
  .من في المنطقةانعدام الأ-                          

                                                 
  "التأمينبدل السعر في منتجات " غالبا ما يستعمل مصطلح تعريفة الأخطار  ∗
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  :يتم حساب السعر بالقانون التالي: حساب السعر: ثانيا

cms+taux de chargement +          :أنحيث 
N

n P=     

P       :لأوليالسعر ا  

Cms :سنوات الأخيرة 5ـالتكلفة المتوسطة ل  

    
N

n     : التأميننسبة الحوادث على إجمالي عقود.  

       N  :عدد الحوادث    

       n : التي أنتجه في فترة معينة لمنتج معين  التأمينعدد عقود  

قبل الضريبة ويتم الحصول على التعريفة أو السعر الذي تم حسابه ذه الطريقة يسمى السعر الأولي 

  :السعر كمايلي
Pp+CC+17 TVA+DTG=P 

CC :دينار جزائري تكلفة العقد الثابتة  TVA:17%  

DTG:حقوق الطبع التدريجي ويتم تقييم هذه الحقوق حسب النسب التالية.  

  كما يلي):2006قانون المالية (رقم التسجيل، المعدل و المكمل 
   TIMBRES GRADUES:أو المدرجة الطوابع المخفضة .1

  .دج300دج              mantant de la prime 2500مبلغ المكافأة  - 

  .من صافي المكافأة% 5دج             10000دج إلى2500من  mantant de la primeمبلغ المكافأة  - 

صافي من %10دج         50000دج إلى10001من mantant de la primeمبلغ المكافأة  - 

  .المكافأة

  .من صافي المكافأة % 15               دج50000أكثر من  mantant de la primeمبلغ المكافأة  - 

 :شاحنات ونقل الأشغال العمومية+10cv+سيارات السياحة  .2

  .دج600دج             mantant de la prime 2500مبلغ المكافأة  - 

  .من صافي المكافأة%10        دج10000إلىدج 2500 نم mantant de la primeمبلغ المكافأة - 

من %20دج        50000دج إلى1000من  mantant de la primeمبلغ المكافأة  - 

  .صافي المكافأة

  .من صافي المكافأة %30دج       50000أكثر من  mantant de la primeمبلغ المكافأة  - 
  :timbre de dimention :طوابع المسافات  .3

 . papier registreالسجلات اقأور - 

 .Papier normal ورق عادي - 
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 .Demi feuilleنصف ورقة  - 

السيارات اتجاه زبائنها  تأمينتتبع سياسات خاصة في مجال  :«Saa»وفي هذا الصدد، نشير على أن 

  .∗من القسط الواجب دفعه% 25حيث أا قد تمنح لهؤلاء تخفيضات يمكن أن تصل إلى :السائقين الحذرين

إطار مناقصة وطنية  في التأمينات الجماعية التي غالبا ما يتم منحها لشركات لتأمينل بالنسبة العكس ىعلو

ات الأشخاص هي موضوع تفاوض بين تأمينمفتوحة، وبالتالي تمنح للشركة التي تقترح أقل الأسعار، فان 

  .الزبون والبائع، مما يفرض على هذا الأخير اهتلاك القدرة على الإقناع

من الأخطار المتعددة، بما  التأميننه تمنح تخفيضات في حالة شراء منتجات ات المتنوعة، فإلتأمينلأما بالنسبة 

المتعدد الأخطار على السكن أو المهني  تأمينيتضمنه من تشكيلة متنوعة من المنتجات، كما هو الحال بالنسبة لل

  .حيث تقدم مجموعة من المنتجات بسعر منخفض

  .يةالتأمينالأقساط  دفع : ثالثا
ليه في عكان منصوص ا ما عدا القسط الأوحد، تحصل الأقساط الأخرى محل إقامة المكتئب أو بم       

دفع الأقساط مسبقا في الآجال المحددة في الشروط الخاصة أو بواسطة ملحق تحسب ، والشروط الخاصة

حسب ) القيمة المؤمن عليها فقط(ر التصادم بالخطر بين الأضرار اللاحقة بالسيارة وخط ةالأقساط المتعلق

  .قيمة السيارة وهي جديدة يوم للاكتئاب مهما كانت قيمتها في السوق

زيادة عن القسط يجب على المؤمن أن يسدد بواسطة مخالصة في آن واحد مع القسط، المصاريف الثانوية 

ؤمن له جميع الضرائب والرسوم المفروضة يتحمل الم،كما والرسوم والطوابع المحددة مبلغها في الشروط الخاصة

  .أو التي يمكن فرضها على القسط أو على المبالغ المؤمن عليها والتي يكون تحصيلها غير ممنوع قانونيا

يوما على الأكثر من تاريخ  )15(يجب على المؤمن له أن يدفع القسط المطلوب خلال خمسة عشر 

  .الاستحقاق

له أن ينذر المؤمن له بواسطة رسالة مضمونة الوصول ليدفع القسط  في حالة عدم دفع على المؤمن -  

  .أيام من وقف الضمان 10المطلوب خلال الثلاثين يوما للمؤمن الحق في فسخ العقد بعد 

  :يلينذكر منها ما  بعض الحالاتيتم التعديل في    :التأمينتعديل تسعيرة : ارابع

ا، لا يحق لها أن تراجع قسط العقد ابتداء من حلول أن ترفع تسعيرSaa»:::: » اضطرت الشركة إذا -

دمة قابل للتجديد لخ فقطأجل الاستحقاق المقبل، كما لا يمكن لها تطبيق التسعيرة الجديدة بالنسبة 

  .شعار للمؤمن له تحيطه فيه بالترتيبات الجديدة الخاصة بالتسعيرةإلا إذا وجهت إ

سيارات مثلا لا يمكن للمؤمن له أن يستفيد من السعر ال تأمينفي حالة إذا حفظت الشركة تسعيرة   -

 .الجديد ابتداء من حلول أجل الاستحقاق المقبل للعقد
                                                 

وطرق تي سيتم التعرض إليها عند التطرق لسياسة في إطار الوقاية من حوادث المرور، و ال«Saa»يعتبر هذا الإجراء ضمن سياسة التوعية التي تنتهجها   ∗

  .الترويج الخاصة بالشركةالاتصال و
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  : «Saa»ات تأمينتوزيع خدمات الشركة الوطنية لل: نيالمطلب الثا

والتي تسعى إلى  ،اتتأمينالتسويقية للشركة الوطنية لل الإستراتيجيةيحتل التوزيع مكانة هامة في 

شبكة توزيعها من الناحية الكيفية والكمية، وهذا لضمان جودة الخدمات للزبائن من جهة و التقرب تطوير 

  .منهم لتسهيل عملية حصولهم على الخدمة

  :و أهم مهامها مكونات شبكات التوزيع:أولا
وتظهر هذه المكانة من خلال قسم التسويق الذي يضع جزء كبير من هيكلها التنظيمي مخصص لشبكات 

  :يع تسمى مديرية شبكات التوزيع التي تتفرع إلى قسمين هامين هماتوز

  .تنظيم شبكة التوزيع - 

 .تنشيط شبكة التوزيع - 

  :كما يمكننا أن نحدد مهام هذه المديرية من خلال النقاط التالية �

القيام بدراسة السوق ومعه مكانته، ورقم الأعمال المحقق في هذا  :من خلال: تنظيم الشبكة .1

ثم نقوم أيضا بزيادة عدد الوكالات أما إذا كان هناك وكالة ليس لها مدخول جيد،  السوق جيدا،

  .فإنه سوف يتم غلق الوكالة
الوكالات التي تعمل ولها رقم أعمال ضعيف قد يعود ذلك إلى سوء معاملة  :تنشيط الشبكة .2

يمكن  معرفة ماالموظفين للزبائن، لذلك يتم القيام بتنشيط الوكالة وذلك من خلال عقد اجتماع و

 .القيام به لتحسين الوضع

متابعة الأعمال مثل متابعة التقارير و تخفيض الأسعار، متابعة حالة العمال المحالين  :تسيير الشبكة .3

 .د الوثائق المالية و المحاسبية المرقمة و التأكد من صحة الوثائقاعدإللتقاعد، و أيضا 

 .ة و المالية و التسويقيةمن الناحية القانونية و التنظيمي :المتابعة .4

  :تعمل شبكة التوزيع بالمهام التالية:  مهام شبكة التوزيع �

  .تعمل على تحديث سياسة توزيع المواد.1

  .كلااعمل على دراسة التمركز بالنسبة لوت.2

  :من خلال التأمينلوكلاء  1تقديم الاعتماد. 3

 »Saa«إبرام عقود بين الوكالة و  -       

  .عة العقودمتاب -       

  .إمكانية نزع الاعتماد -       

  :حسب نوع الوكالة 2005 لسنة) الإنتاج(توزيع رقم الأعمال : ثانيا

                                                 
1 :�!XY��  .223، ص c_f g1995  25ب  cd95 -07 اY�(340 -95  �(b.م `,_!^ي  1995ا�\�]Lة ا
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حسب نوع الوكالات  »Saa«لشركة ) رقم الأعمال(في الجدول التالي سيتم توضيح توزيع الإنتاج 

وكالات العامة بالنسبة لسنة ، والةوكالات المباشرالنسبية، المن الوكالات ذات المداخيل  :الثلاث كل

  :كما يلي) بالمليون دينار جزائري( 2005

  حسب نوع الوكالة 2005 لسنة )الإنتاج(توزيع رقم الأعمال : 18-4جدول  

  2005في سنة من إعداد الطالبة بالاعتماد على إحصائيات لدى الشركة: المصدر 

  :التوزيع كما يلي

 6721ية أي ما يقدر بـمن قيمة سوق الشركة قد حققتها الوكالات ذات المداخيل النسب%  55 •

 .مليون دينار

 .دج م2717من رقم الأعمال الإجمالي للشركة أي ما يمثل بـ   %22حصة الوكالات العامة تمثل  •

 .من رقم الأعمال الإجمالي %23م دج أي ما يمثل  2831أما الوكالات المباشرة فقد حققت  •

مستوى الوكالات ذات المداخيل  السيارات على تأمينبالنظر إلى تشكيلة المداخيل نلاحظ تفوق 

 .أخطار إجبارية %18، و)غير إجبارية(أخطار ثانوية  %56ومنها  %74بـ النسبية 

% 17أخطار ثانوية و %51منها  %66السيارات تمثل  تأمينعلى مستوى الوكالات العامة حصة 

% 25منها  ،%32 لىيمثل إالسيارات لا  تأمينأخطار إجبارية، بالمقابل الوكالات المباشرة مجموع مداخيل 

ونشير إلى أن تشكيلة المداخيل لكل نوع من الوكالات بقي بنفس مقدار مع السنة  ،إجبارية %7ثانوية و

  .الماضية

مديرية  14 حسب نوع كل مديرية جهوية وهي 2005كما يمكن توضيح توزيع رقم الأعمال لسنة 

الأهداف المسطرة والنتائج المحققة في الجدول تجدونه في بالمقارنة بين  التأميننسبة لكل فروع الجهوية وذلك ب

  الفرع
  

  

 الوكالة

  »Saa«فروع التأمين لدى 
تأمين 

سيارات 
 إجباري

تأمين 
سيارات غير  

 إجباري

تأمين 
أخطار 
 متعددة

تأمين 
 الزراعة

تأمين 
 النقل

تأمين 
 الأشخاص

 اموع

 % الوضعية

%2004 %2005 

  مباشرة وكالة
 %نسبة 

201  
7 

721  
25 

568  
20 

21  
1 

276  
35 

344  
12 

2831  
100 

21 23 

وكالة ذات 
  مداخيل نسبية

 %نسبة 

1230  
 

18 

3786  
 

56 

1162  
 

17 

124  
 

2 

95  
 

1,42 

325  
 

5 

6722  
 

100 

56 55 

  وكالة عامة
 %نسبة 

453  
17 

1399  
51 

658  
24 

8  
1 

79  
3 

120  
4 

2717  
100 

25 22 

الشركة 
»»Saa«« 

1884 5906 2388 153 1150 789 12,269 100 100 
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مديرية  14في كل من  »Saa«التي تم انعقادها مع  التأمينعقود وكذلك جدول خاص بعدد  1قسم الملاحق

يتضح في الشكل التالي  2005، وكل ما سبق ذكره عن توزيع لسنة 2التأمينجهوية بالنسبة لكل فروع 

  :كما يلي السابقةالثلاث لوكالات ل

  )الوكالات(نسب الإنتاج حسب نوع شبكة التوزيع  :18-4الشكل رقم 

  

  
 
 
 

   
                                                                                     

  من إعداد الطالبة : المصدر 

  
 :حسب نوع الوكالة 2006توزيع رقم الأعمال التقديري لـ : ثالثا

وقيمة العقود ) يةالتأمينعدد العقود (رقم الأعمال من حيث الإنتاج دول الموالي توزيع في الج 

  :وذلك حسب نوع الوكالة التابعة لها 2006المتوقع سنة 

 )نسبة مئوية: الوحدة(          حسب نوع الوكالة 2006لـتوزيع رقم الأعمال التقديري  :19-4جدول رقم          

 
على إحصائيات لدى الشركة دبالاعتما من إعداد الطالبة: المصدر   

                                                                 

                                                 
  .التأمينة لكل فروع مديرية جهوية بالنسب 14مقارنة بين الأهداف والنتائج المحققة لمبيعات في )  14( أنظر الملحق رقم  -   1
  مديرية جهوية توقعات وأهداف 14حسب  »»Saa««لـ  تأمينلكل الفروع  التأمينعقود ) 15( أنظر الملحق رقم  -   2
  

  الفروع     

  

  

 تالوكالا

 »Saa«لدى  التأمينفروع 

 تأمين
سيارات 
 إجباري

سيارات  تأمين
 غير  إجباري

أخطار  تأمين
 متعددة

 تأمين
 الزراعة

 تأمين
 النقل

 تأمين
 الأشخاص

 اموع
الوضعية 
2006% 

  وكالة مباشرة
 %نسبة 

204  
8 

863  
28 

640  
21 

25  
1 

1000  
33 

280  
9 

3048  
100 

23 

وكالة ذات 
  مداخيل نسبية

 %نسبة 

1249  
 

17 

4202  
 

56 

1319  
 

18 

146  
 

2 

100  
 

1 

443  
 

6 

7459  
 

100 

55 

  وكالة عامة
 %نسبة 

471  
16% 

1513  
51 

755  
25 

9  
0 

105  
4 

140  
5 

2993  
100 

22 

الشركة 
»»Saa«« 

1960 6578 2718 180 1205 863 13,500 100 

55%
 وكالة ذات 

مداخيل نسبية
23%

وكالة مباشرة 

22%
وكالة عامة 
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حسب نوع الوكالات نسبيا مطابقة  2006معطيات الجدول أعلاه تبقى تشكيلة رقم الأعمال لـ  من

 %40والسيارات  تأمينمن  %60وفي أثناء ذلك تأتي الحصة الجديدة المنتظرة للإنتاج في حدود ، 2005لـ

  :كان هذا التوزيع حسب ما يلي 2005في ،كما أنه .لأخرىالمتبقية من الفروع ا

  .لفرع السيارات 65% •

  .لفروع الأخرى 35% •

  .هذا اتجاه تترجم إدارة الشركة في التخفيض التدريجي لوزن فرع السيارات في تشكيل المداخيل

  :غير السيارات حسب نوع شبكة التوزيع هي كما يليلزيادة الإنتاج 

  )%%%% :الوحدة(    سيارات حسب نوع شبكة التوزيعالغير لج الإنتا: 20-4جدول رقم 

 %نسبة )دج.م(الإنتاج لفروع الأخرى غير السيارات نوع الوكالة

 22 106 وكالة المباشرة

 48 234 وكالة المداخيل لنسبية

 30 144 وكالة عامة

 100 484 اموع

ركةعلى إحصائيات لدى الش دبالاعتما الطالبةمن إعداد : المصدر   

مليون  234بقيمة  %48إن الوكالات ذات المداخيل النسبية هي التي تساهم أكثر في نمو الإنتاج بـ 

مليون دينار وفي الأخير  144بقيمة  %30دينار من الحصة الإضافية الإجمالية، متبوعة بالوكالات العامة بـ 

  .ةمليون دينار كحصة الجديد 106ما يقابلها  %22الوكالات المباشرة بـ 

ل غير السيارات على مستوى ثلاث يفرع الأخطار المتعددة يمثل القسم الأكثر أهمية في ارتفاع المداخ

   :وكالات هذا الفرع ينمو بـ

  .مليون دينار 72: وكالة مباشرة   •

  .مليون دينار 158كالات ذات مداخل نسبية و •

 .مليون دينار 97وكالات عامة  •

 : الفروع الأخرى تنمو كما يلي 

  )%( :الوحدة      .توزيع الفروع حسب نوع الوكالة : 21-4 رقم  جدول

 نوع الوكالة
  نمو رقم الأعمال

 الأشخاص تأمين نقل تأمين أخطار زراعية

 5+ 25+ 4+ وكالة مباشرة

 49+ 5+ 23+ وكالة ذات المداخل النسبية

 20+ 26+ 1+ وكالة عامة

 74+ 56+ 27+ اموع

على إحصائيات لدى الشركة دبالاعتما لبةالطامن إعداد : المصدر   

 



            «Saa» 209     تأمينلل الوطنيةتحليل المزيج التسويقي الخدمي الموسع في الشركة  :::: الفصل الرابع

الإجراءات مع كل أنواع وكالاا يتضح في الجدول  تأمينإن عدد العمال وموظفي الشركة الوطنية لل �
  :اللازمة

بنية المساهمة في تحقيق هذه الأهداف، تعتزم مديرية الدراسات والتخطيط مباشرة ووضع حيز التنفيذ 

  :العمليات التالية

  .ة بيع ترقوية للتأمين متعدد الأخطار السكانية أو المهنيةبدأ حمل - 

  .دراسة سوق التأمين بطلب من قسم الحياة - 

توجيه شبكة التوزيع للتسويق المستحسن لكل المنتجات، وبصفة خاصة تلك المتعلقة بتأمين الأشخاص  - 

 .والتي تسجل تراجع واضح

سيم حصصهم من السوق ودرجة الاحتراف وضع تحت الهياكل الوسطى إحصائيات تسمح لهم بتق - 

 .حسب الإدارات الجهوية وعدد العقود والمنتج

المشاركة في إعداد لوائح التحكم والارتكاز الخاصة بنشاط التخطيط بمساعدة النظام الجديد للمعلومات  - 

ORASS)( هذه الوسيلة تسمح بمعالجة أكثر دقة للمعلومات والإحصائيات التجارية.  

 
  :«Saa»ترويج منتجات الشركة الوطنية للتأمين: ثالثالمطلب ال

مع زيادة المنافسة، يتم التركيز على إصدار العروض للمنتجات الجديدة من تأمين للرحلات، تأمين من 

الحوادث الجسدية للمسافرين، تأمين الإقامة من أجل الاستشفاء، تأمين استرجاع القروض، عقد التقاعد 

  .واتف النقالة، تأمين الصحةالآجل، تأمين ضد سرقة اله

  . أجريت على مستوى الشركة، يظهر اهتمامها بالاتصال بنوعي الداخلي و الخارجي فمن خلال الدراسة التي

   :الاتصال الداخلي: أولا

على إدماج »Saa«جودة الخدمات المقدمة، ولهذا تسهر فللاتصال الداخلي أهمية كبيرة لتحسين    

  .ر الرئيسي إلى غاية الوكالاتمجموع الموظفين من المق

وتتجسد هذا من خلال التقارير عن النشاطات التي يتم إعدادها كل ثلاثة أشهر، لترسل إلى مختلف الوحدات 

، التي يتم ∗والوكالات، دف إعلامهم بما تم خلال هذه الفترة، بالإضافة إلى المخططات التقديرية للتسيير

  .هداف الواجب بلوغها للسنة المقبلةإعدادها سنويا، حيث تحدد فيها الأ

  .بصدد التحضير لإنشاء مجلة شهرية تضم مختلف المعلومات الخاصة ا وبمنتجاا»Saa«وتجدر الإشارة إلى أن

  

  

  

                                                 
∗ PLAN DE LA GESTION PREVISIONNEL. 
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  :الخارجي) الاتصال (الترويج: ثانيا

تستعمل مجموعة من الأدوات التي دف من خلالها إلى ضمان حضورها في سوق «Saa»فنجد أن      

  .التأمين

  :بالطرق التالية »Saa«يتم الترويج لمنتجات : طرق الترويج أو الاتصال الخارجي - 1

  .لتأمين»Saa«عند كل الوكالات للمنتجات و العلامات  :عن طريق وضع ملصقات 2- 1

  .، ويتم الإعلان عن مكان البيع»Saa«يتم الإعلان عن وجود منتجات جيدة لدى الشركة : الإعلان 3- 1

كالصحافة خلال أسبوع في العام، ويتم اختيار مدة معينة لشرح وإعطاء : شهار في وسائل الإعلامالإ 4- 1

  .والحالية »Saa«كل المعلومات حول المنتجات الجديدة 

كل سنة لشرح مختلف المنتجات الجديدة في التأمين، مثل التأمين : عن طريق الإذاعة والتلفزيون  5- 1

وادث بومرداس حيث كان للمطر والفيضانات أثر كبير خلق العديد من للحوادث الطبيعية ظهر بعد ح

الضحايا من حيث  الممتلكات والأشخاص هذا ما أدى إلى ظهور نوع جديد من التأمين يسمى تأمين 

دج 100إعطاء معلومات حول الأخطار المتعددة بتسعيرة موحدة مثلا . ضد الحوادث الطبيعية

  .للسكنات المهنية

هي أهم وسيلة للترويج الآن حسب نوعية المعاملة والتعويض في الوقت :وحسن الاستقبال التعويض 6- 1

" التعويض الفوري" المناسب، تجعل الزبون يعلم الجميع عن حسن المعاملة والوفاء بالوعود المتمثل في 

يئة وإذا كان العكس ، فان الزبون الذي تأخر عنه التعويض سوف يقوم بإشاعة هذه المعاملات الس

  .»Saa«والتأخير الذي يؤدي إلى تشويه صورة و تدني سمعة الشركة الوطنية للتأمين 

  :طرق أخرى 7- 1

، 1تنظم الشركة سنويا حملات توعية دف إلى الوقاية وبالتالي التقليل من حوادث المرور - 

ن وتختتم بمنح هدايا للسائقين الجيديين وذلك وعيا منها بأهمية هذه الحملات ، لاسيما م

 .حيث تأثيرها على رقم الأعمال المحقق

تنشط ندوات وملتقيات دف إلى التعريف بمنتجاا، كندوات »Saa«ومن جهة أخرى فان - 

الخاصة بتأمين الرياضيين، والتي دف إلى التعريف بأهمية هذا العنصر، وما يمكن أن تقدمه 

 .الشركة في هذا اال

أساسا لحث  »Saa«منتجات التأمين فإن موجة في ورغم أهمية التسويق المباشر في تسويق - 

المؤسسات، حيث تعمل قوة البيع على التعريف بمنتجات الشركة لدى هذا الصنف من 

 .الزبائن

                                                 
  المعاينة الودية لحوادث المرور) :  16(أنظر إلى الملحق رقم - 1
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في الواجهة »Saa«تقديم الدعم إلى أحد الشركات شرط وضع علامة الشركة الوطنية للتأمين - 

 .ليلاحظها الجميع

  ): الترويج غير المباشر( المنتديات والمعارض في التأمين:ثالثا
هناك طريقة أخرى لها صفة ترويج غير مباشر والمتمثل في اللغات التي تنظم في إطار تطور  - 

أعمال تكوينية، و تشجيع استعمال التكنولوجيا الجديدة في مجال الاتصال والإعلام والتي 

ع منشورات في توزي تخدم أيضا عملية ترويج الخدمات التأمينية وذلك عن طريقة مظاهرات

الأماكن العامة كالجامعات وبعض المؤسسات الهامة، توضح كيفية الاتصال و أهم المنتجات 

  : بالطرق التالية 1الحالية و ماهو المنتج الجديد

على الملصقات في المؤسسات، »Saa«تقدم الشركة الدعم شرط إظهار علامة : عن طريق الملتقيات 1- 2

ودعم مصالح الملتقيات العملية »»Saaدف تحسين صورة الشركة  الخ، وذلك...الشركات الخواص،

تحت رعاية الشركة الوطنية للتأمين :"...."الملتقى:أو التجارية التي تضيف قيمة، وذلك كما يسمى

»Saa«.  

فهي تشارك سنويا في المعارض التي تنظم على المستوى الوطني ، وكمثال على ذلك : المعارض 2- 2

على  SAFEXالجزائر الدولي الذي نظمته الشركة الجزائرية للمعارض والتصدير  مشاركتها في معرض

  .مستوى قصر المعارض في شهر جوان من السنة الحالية

نوفمبر  28سنتين، وهو في عدده الرابع بتاريخ  لقاء دولي ينعقد كل :منتدى التأمين في الجزائر 3- 2

  .الخامس سيكون 2007نوفمبر  28، أي العدد المقبل في 2005

مظاهره تجرى كل سنتين على شكل معرض مفتوح للجمهور الواسع،  :أبواب مفتوحة على التأمين  4- 2

، وأيضا أيام أخرى في  2005وأول نشرة سجلت كانت تخص التأمين على الكوارث الطبيعية في ديسمبر 

  .تحت عنوان كيفية الاستماع إلى الزبون 2005نوفمبر  16 ،15، 14

الذي تشارك فيه كل شركات التأمين والجمعيات إلى جانب الاتحاد : صحافة للتأميناتال نادي 5- 2

  ). صحف(وسيلة إعلامية  20الجزائري لشركات التأمين وإعادة التأمين، إلى جانب حوالي 

يتم تنظيمه بالاشتراك مع الاتحاد الجزائري لشركات التأمين وإعادة التأمين : الموعد السنوي للمؤمنين6- 2

U.A.R. 
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.المزيج التسويقي الموسع للخدمات التأمينية: المبحث الرابع  

الخدمة، السعر، التوزيع، الترويج، وكل :يتكون المزيج الموسع بالإضافة إلى العناصر الأربعة والمتمثلة في      

مع  .ية لأداء الخدمةالعملية التنفيذ ، وأخيرا)الشواهد الفيزيائية(من العنصر البشري، وكذا المكونات المادية 

في طرح منتجاا الجديدة في  »Saa« وضع أهم الخطوط العريضة للإستراتيجية التسويقية التي اتبعتها

 .السوق

  ). الشواهد الفيزيائية(المكونات المادية : المطلب الأول
هذا اال، حيث  نظرا لكون الخدمة التأمينية  غير ملموسة، فإن المكونات المادية تكتسب أهمية كبيرة في  

تم التركيز على يئة المباني مع توفير كل المستلزمات التي تساعد في تقديم تلك الخدمات، ومن أهم الأنشطة 

  :بتقديمها والتي تتدرج في إطار التسهيلات المادية ما يلي »Saa«التي قامت شركة 

  : إدخال الإعلام الآلي: أولاً

في إدخال الإعلام الآلي لتسهيل العمليات، حيث تم استخدام  »Saa«شرعت الشركة الوطنية للتأمين    

أجهزة الحاسوب ذات السعة الكبيرة والأكثر تطورا، وأصبح كل موظف في الشركة يتعامل مع العملاء 

باستخدام جهاز الحاسوب، كما تسعى الشركة إلى وضع أجهزة معلوماتية ضخمة وهي أجهزة تحمل عليها 

التي تمثل أبواب المعلومات  Webصة بالشركة، كما تحمل عليها أيضا مواقع الويب قواعد البيانات الخا

وعملائها  »Saa«وذلك استعدادا  لاستخدام شبكة الانترنت كوسيلة اتصال بين ،»Saa«الخاصة بالشركة

بالقدرة على تخزين كميات هائلة ) أي الحواسيب(، وتتميز هذه الأجهزة ) (www.saa..com..dz: وهو(

المعلومات بالإضافة إلى سرعة تشغيلها واستخراجها لكل البيانات، ومواصلة العمل طول الوقت لتسهيل  من

  .تقديم الخدمات التأمينية نحو العملاء

  : طرح العديد من المطبوعات:ثانياً

اءات وأهم الإجر التي تتضمن مجموعة من المعلومات حول المنتجات التأمينية، أنواعها وشروط التعاقد معها،

الواجب القيام ا للحصول على الخدمات التأمينية وكذلك بعض الكتابات والمنشورات التي تعطى للزبون 

كل هذا للتعريف بالتأمين وأهم . عند قدومه إلى الشركة للاستفسار، أو عند القيام بالمعارض والملتقيات

الين أو المحتملين، وكذلك تقديم هدايا والتسهيلات التي تقدمها لعملائها الح »Saa«الخدمات التي تقدمها 

  .لجلب الزبائن

  : Fiche De Clientبطاقة الزبون : ثالثاً
وحدات الشركة الوطنية للتأمين وكذا مختلف الوكالات التابعة لها سجل خاص بكل زبون  تحتوي   

  .والذي يعتمد عليه في اجتلاب الزبائن
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ام بجولات وكسب ثقة زبائن جدد أثبتت من خلال إن عمليات الاستقطاب والتي تعتمد على القي   

الممارسة الميدانية سلبيات هذه الطريقة، والمتمثلة مثلا في كون الزبون قد يكون مؤمنا مسبقا لدى الشركة أو 

، فإن الطريقة المثلى في اجتلاب أكبر عدد ممكن من )زبون غائب( الزبون مؤمنا لدى شركة أخرى للتأمين 

. ى التركيز على بطاقات تأمين السيارات المستخرجة شهريا من طرف مصلحة الإعلام الآليالزبائن تعتمد عل

  .) ...تجارة، حرفيون، صناعيين، مهن أخرى،( من خلال هذه البطاقة نجد مؤمنين يزاولون نشاطات محددة 

تجاري والفرد تتضمن بيانات أساسية عن طرفي العقد والعون ال: المعلومات المحتواة في بطاقة الزبون   

  :المؤمن كما يلي

  :الصفحة الأمامية - 1
  .الاسم، اللقب، الصفحة، العنوان، رقم الهاتف �

  .الوضعية العائلية �

 .الوضعية المالية �

  .طبيعة العقد المكتوب �

  .طبيعة العقد المعتمد كتابته �

  .وضعية ملفات الأضرار �
 .طبيعة المسكن المشغول  �

  ).تأمين حول تأمين السيارات فقطإن غالبية الزبائن لديهم مفهوم ال(    

  :خلف الصفحة - 2

  .تاريخ زيارة العون التجاري �

  .صيغة التأمين المقترحة �

  .النتائج المتحصل عليها �

  .   تاريخ الزيارة المرتقبة �

تخص العون التجاري، وأخرى يحتفظ ا في أرشيف الدائرة : هذه البطاقة تحرر في نسختين، واحدة

  .التجارية

  :البطاقة تقوم البطاقة التجارية بإعداد برنامج يومي يحتوي المعطيات التاليةعلى أساس هذه 

  .الاسم، اللقب، عنوان، الزبون �

  .طبيعة النشاط المزاول �

  .وثيقة التأمين المكتتبة �

 .ضمانات مقترحة �

 .النتائج المتحصل عليها �
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 .إمضاء الزبون �

 .الملاحظات �

ى العون التجاري وإلحاقها بحصيلة نشاطاته تعد هذه الحالة في نسختين، الأولى يحتفظ ا لد

 .الشهرية، والأخرى تودع لدى الوكالة من المراقبة

إن تحسين نوعية الخدمات المقدمة للزبائن تعتبر من أولويات واهتمامات   :استقبال الجمهور: رابعا

زبون النظام الشركة وهذا يتطلب توفر هيكل قاعدي ملائم وكامل والذي يتمثل في الوكالة حيث يجد ال

والراحة والتي تشكل عوامل الاطمئنان لدى الزبون بحيث أنه عندما يتعدى المؤمن له عتبات الوكالة تكون 

  .لديه نظرة شاملة وأولية على نوعية الأعمال

لذا فإنه يجب الاهتمام بصيانة محلات الوكالة بصفة منظمة وكذا الاعتناء بشارة الشركة، وكذا 

  .كل الأدوات المكتبية القديمة من أمام أعين الزبائن ضرورة استبدالها بأخرى جديدةبطلاء الجدران وسحب 

على مستوى الوكالة من الضروري تواجد سجل شكاوي وتظلمات :سجل التظلمات والشكاوي - 1

يوضع تحت تصرف الجمهور لتسجيل ملاحظاته واقتراحاته حول السير العام وكذا  ،مرقم ومصادق عليه

  .يوضع هذا السجل عادة في مكان منظور مثل صالة الاستقبال. ت المقدمة من طرف الشركةنوعية الخدما

كذلك فإنه من الضروري تواجد لوحة للإعلانات، تعلم الجمهور هذا السجل وأخيرا فإن رئيس 

الوكالة مطالب بالتحري والإطلاع يوميا على الملاحظات التي قد تسجل في السجل مع ضرورة الرد عليها 

  .ى الهامش بلون الأحمر وإذا توفر عنوان المتظلم فإن الرد عليه يكون بواسطة البريد العاديعل

إن أولويات الشركة الوطنية للتأمين أن تكون لديها مصداقية لدى زبائنها، ولن يأتي : الرد على البريد - 2

  .ذلك إلا عند الرد على التظلمات ومشاكل المؤمنين لهم وفي الآجال المحددة

إن الرد الشفهي أو بواسطة مكالمة هاتفية لن يكون كافيا في إقناع الزبون، بل من الأولى والأحسن الرد   

بواسطة المراسلة العادية وذلك دفعا لأي التباس أو سوء تفاهم قد يحدث مستقبلا من شأنه دفع صاحب 

  .الدعوة إلى الالتجاء إلى المؤسسة القضائية ومرافعة الشركة

لشركة الوطنية للتأمين مجبرة على الرد على كل استفسار أو على كل عريضة حتى ولو لم يكن لذا فإن ا   

  . قد يظهر في صفيحة وطنية فإن الشركة ملزمة بأخذ بعين الاعتبار بدراسته

إن التأخير في الرد أو عدم أخذ الاحتجاجات بعين . وتحضير كل العناصر الضرورية والمطالبة بحق الرد   

أو عدم إيجاد حل مناسب للتراع القائم يشكل عوامل سلبية تؤدي إلى ازدراء واحتقار الشركة في  الاعتبار

  .نظر زبائنها

من أجل تقريب المؤمنين من الشركة، فإن الشباكي ملزم بوضع على مكتبه : الشفافية وعدم التسيير - 4

( ة لها، فالشركة تأخذ بالقول المأثور لوحة إعلامية تحمل اسمه وصفته باللغة الوطنية، وكذا للمصلحة التابع

  .وتحاول أن تعكسه على أرض الواقع) نحن قبل كل شيء محترفين تجارة والزبون عندما هو الملك
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بعض الوكالات تحتل مباني عديدة في عدة طوابق مما يستدعي الأمر استقبال :لوحة الإعلام والتوجيه - 4

المكلف باستقبال الزبائن ) لاستقبال(عنوان المصلحة  الجمهور في ظروف حسنة وبالتالي يتطلب تواجد

من جهة أخرى على مستوى الرواق )   Le badgeالشارة+لباس خاص( وتوجيههم، حيث تكون مميزة  

الداخلي لكل وحدة تتواجد فيها لوحة الإعلام والتوجيه في مكان منظور للأعين تساعد الزبائن في 

المصالح المتواجدة على مستوى الوحدة بحيث تميز كل مصلحة علامة توجيهها، تتضمن هذه الأخيرة قائمة 

  . معينة تساعد الزبون على التوجه مباشرة إلى المصلحة التي يريدها
من حيث المبدأ إن كل أوجه الاتصالات التي تحدث ما بين الشركة الوطنية للتأمين : المراسلات البريدية - 5

ت البريدية وعادة ما تتم ذلك عن طريق الاتصال الهاتفي، ومع ذلك وزبائنها، تتم عن طريق تبادل المراسلا

لمعرفة الحقيقة وملابسات ) الضحية والجاني(فقد يحدث عند وقوع ضرر معين يستدعي المقابلة بين المتظلمين 

هذا الحادث في هذه الحالة، فإن مصلحة الأضرار تقوم باستدعاء المتخاصمين عن طريق المراسلات البريدية 

  . من أجل التحديد وبصفة مشتركة المسؤولية الفعلية للحادث
يرجى ........بناءا على الحادث الواقع بتاريخ: وتكون المراسلة واضحة ودقيقة في موضوعها مثلا

، وبطبيعة الحال فإن أي .......... )في مقر الوكالة بتاريخ............مقابلة السيد..........من السيد

  . تخلو من عبارات ااملةمراسلة إدارية لا

 
 :أهمية العنصر البشري ضمن المزيج التسويقي للخدمات التأمينية: المطلب الثاني

على تدعيم عملية التسويق من خلال تدريب العاملين وبالأخص  »Saa«تعمل الشركة الوطنية للتأمين     

ف بأحسن الطرق والكلام اللائق الذين هم على صلة مباشرة مع الزبائن، وذلك لهدف جعل الموظف يتصر

وعمالها ويبقى عليها العمل على إرضاء الزبون الذي  »Saa«مع الزبائن لجلبه، وإعطاء صمعة جيدة حول 

، ومحاولة تحقيق كل رغباته واحتياجاته، وإلا سوف يتصرف عنها، أما إذا »Saa«يرغب في التأمين لدى 

الأخص عمالها على حسن الاستقبال وإعطائه كل حدث العكس نجد أن الزبون سوف يشكر الشركة وب

  .المعلومات الضرورية التي تلبي احتياجاته ومتطلباته، هذا بالنسبة للزبون الذي يتقدم إلى الوكالات بنفسه

  ولكن ماذا بشأن الزبون الخارجي الذي لم يتقدم إلى الشركة ؟ 

ويق المنتجات التأمينية بدأ من هنا، حيث هنا نقول أن العمل الأهم والرئيسي للعنصر البشري في تس    

يمكن كسب أكبر عدد ممكن من الزبائن، لابد أن يقوم عمال الشركة بالاتصال المباشر مع الأشخاص 

والوكالات التي لها إمكانية التأمين، وذلك دف كسب أكبر عدد من المؤمنين وبالتالي تسويق أكبر عدد 

  .اح المسطرةمن المنتجات التأمينية وتحقيق الأرب

الاتصال يكون بالذهاب إلى الشركات الكبرى والأشخاص المهمين والأغنياء لإعطائهم الامتيازات  :مثلا - 

أو إحدى وكالاا عبر  »Saa«والمعلمات، وكذلك كل التسهيل الممكن لشركة ما في حالة التأمين لدى 
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يقبل أو يرفض الزبون التعامل مع التراب الوطني، وأهم نقطة يجب التحدث عنها والتي على أساسها 

«Saa» أي سعر المنتج بشكل سنوي لكل أنواع المنتجات للشركة بحيث تكون ) القسط(هي قيمة العقد

قيمة القسط تنافس سعر المنتجات التأمينية الأخرى، وبذلك على العنصر البشري تقديم كل التسهيلات 

تصل بعملائه الدائمين بالبحث الدائم عن متطلباا لإغرائه وجعله يقبل الزبون التأمين لدى الشركة وي

  .وتلبيتها

لذلك نقول أن التأمين هو صناعة بشرية أي أن العنصر البشري هو عامل مهم لإنتاج وتقديم خدمة    

التأمين، وبالتالي يمكن القول أن كل عنصر بشري في شركة التأمين له دور مهم في تسويق المنتجات التأمينية 

  .وظيفته ومكانه أيا كانت

   :2006لسنة  «Saa»عدد العنصر البشري  - أولاً

  :التالي2006الجدول التالي يوضح عدد عمال الشركة الوطنية للتأمين في سنة 

  )عامل: الوحدة(                             2006 لسنة "Saa" عدد العنصر البشري: 22-4جدول رقم 

 اموع وكالات ذات المداخيل النسبية المباشرة تالوكالا سطىالمصلحة الو المديريات الجهوية الرقم

 284 / / 284 مديرية العامة  0

 544 248 85 211 1الجزائر  1

 136 / 25 111 3الجزائر  2

 77 33 06 38 بشار 3

 259 125 33 101 عنابة  4

 222 100 24 98 باتنة 5

 243 114 40 89 قسنطينة 6

 296 195 / 101 موزاية  7

 258 106 35 117 وهران 8

 172 105 07 60 ورقلة  9

 214 130 08 76 غليزان 10

 286 190 16 80 سطيف 11

 104 60 / 44 سيدي بلعباس  12

 290 200 31 59 تيزي وزو 13

 128 64 11 53 تلمسان  14

 3513 1670 321 1522 اموع 

إحصائيات لدى الشركة :المصدر  

قد وصل  "Saa" تأمينللشركة الوطنية لينة في هذا الجدول يتضح أن عدد عمال االمبمن الإحصائيات    

  .عامل 3513إلى  2006لسنة 

هو عدد العمال في المديريات بالنسبة للمصلحة الوسطى لمديرية الفعلية لكل مديرية جهوية،  1522   

عامل على مستوى  1670هوية وهو عدد العمال في الوكالات المباشرة التابعة لكل المديريات الج 321و

 .الوكالات ذات المداخيل النسبية
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  :تكوين العنصر البشري - ثانياً

كوا خدمة غير مرئية ولم  التأميننظرا لأهمية العنصر البشري في المؤسسات الخدمية وخاصة خدمة     

وخلق صورة وانطباع  ،"Saa"ف ية، له التأثير المباشر في تحقيق أهداالتأمينيقتنع ا الفرد لانعدام الثقافة 

اهتماما كبيرا للعنصر البشري وفي هذا الصدد اعتمدت الشركة  "Saa"جديد عنه فقد أعطى شركة 

على تكوين العنصر البشري من خلال عملية إعادة تأهيل العمال وتكوين رؤساء  "Saa" تأمينالوطنية لل

بكل أنواعها  التأمينا لهم أهمية في تسويق خدمة وكذلك الأعوان التجاريين لم ،الوكالات ورؤساء المديريات

  .والتجاوب مع متطلبات الزبائن الجدد والحاليين

ذلك التكوين يكون ضمن أساليب عمل دقيقة تساهم في مهمة التكوين وإعطاء نفس جديد في مجال    

ديدة التي تظهر تأهيل الموظفين تنسجم مع التطورات والتغيرات التي طرأت للشركة، وكذا الأخطار الج

وكيفية التعامل معها من ناحية المنتجات التي تضمن الأمان من هذا الخطر وإرشاد الزبائن والمواطنين بظهور 

  .هذا المنتج الجديد وكيفية اقتنائه

شركة على وضع نوعين من لتأهيل أو إعادة تأهيل عمالها عملت ال «Saa»للقيام  :أنواع التكوين - 1

  :اهمالتكوين 
  :يتضمن هذا النوع من التكوين الشهادات وهي خمسة أنواع منها: تكوين طويل المدى -1- 1
معهد تمويل التنمية في المغرب العربي للدخول في هذا المعهد يجب إجراء مسابقة لعمال  ":IFID" -أ

"Saa" ك حسب تخصص في الشركة والناجحين في هذه المسابقة يتم تسجيلهم في هذا المعهد ولكن أثناء ذل

شهر أي  24تتكفل به أثناء بعثه إلى الخارج في تونس لمدة  تأمينيجب على كل ناجح البحث عن شركة 

سنوات، بعد ذلك  6عامين بعد ذلك يعقد مع الشركة اتفاقية للعمل في الشركة التي تكفلت بمصاريفه لمدة 

  .له الحرية في البقاء أو الذهاب

  .التأمينسير في المستقبل وهو على دبلوم في هذا التكوين يسمح لصاحبه أن يصبح إطار م

عليه دفع كل مصاريف وتكاليف الإقامة ) سنوات 6(قبل هذه المدة  "Saa"شركة إن خرج من 

  .والتكوين في تونس لمدة عامين

  ":CAP: "التأمينتكوين الأهلية المهنية في :  FBP Assurance - ب
بالنسبة للفرد أو  التأمينتم تكوينه للعمل في مجال ي ثم أي له مستوى البكالوريا أو أي مستوى ثانوي

  .شهر 18تكوين هي دة ه للعمل لمللعامل القديم يتم إعادة تأهيل

 ولكن بشرط الفرد التأمينيتكون الأهلية المهنية للعمل :"Formation BPA "Univers Cure - ج

  ".الليسانس"يدخل في هذا الكوبل عامل أو فرد جديد يجب أن تكون له شهادة جامعية 
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ولكن لا يتم إرسالهم إلى الخارج  "FID"شهادة معادلة لـ "أكتياريا ":Formation Actuarielle - د

بعدم يتم انعقاد اتفاق بين الشركة "باب الزوار"علوم التكنولوجية هواري بومدين"بل يتم التكوين في جامعة 

معقد لمدة عامين يدخلوا ذو شهادات مهندس  والجامعة لتكوين موظفيها لأن التكوين»Saa« تأمينالوطنية لل

بعد ذلك  1999الدولة في الرياضيات أو الإحصاء أو بحوث العمليات وأول دفعة على المستوى الوطني سنة 

 9جمالي لهم الإ تم إقفالها لأن العدد المطلوب من العمال ذوي هذه المهارات قليل جدا ونادر فلقد كان العدد

  . هم يدرسون احتمالات وقوع الخطر ولكن بأخذ عنصر الزمن  وإدخاله في الحسابمن 3لها  "saa" ،أفراد

  :التأمينفي  ين مباشرتكو "Master" -هـ
ما على شهادة الليسانس بشكل عام أي  المستوى العملي أن يكون متحصل إلمدة عام وله شروط في

" التأمينص لتكوين إطارات في في أي تخصص أو أيضا مسير في الشركة، ويتم التكوين في المعهد الخا

INSAC  " شهر 12لمدة.  

ولكن الاختلاف في  "التأمينتكوين شبه مباشر في "": Formation CT Assurance  "INSA-و

  .شهر 15المدة وهي 

 15"لمدة  "التأمينالأهلية المهنية في  "ن للحصول علىيكوت: Formation BP Assurance - ح

غزلان أو تيزي وزو، أو لمعهد الوطني للتجارة بن عكنون  أو مركز التكوين في مركز التكوين صور ال" شهر

  .بتيزي وزو

  :تكوين قصير المدى. 2- 1

خارجية  ىتكوين وأغلبها عبارة عن ملتقيات داخلية وأخرالن فيها على شهادة في اخلوديتحصل ال 

  :مثل

 formation en management Opérationnel :تأمينتكوين في إدارة الأعمال العملية لل - 

« ISA » :  

أيام في الشهر في  5أشهر  6لمدة     «Saa»تأمينيقوم ذا التكوين الإطارات في الشركة الوطنية لل

"ISAP " والتخطيط للتسييرالمعهد العالي.  

  :Formation en commerce des valeurs Molières : تكوين في تجارة القيم المنقولة - 
      .ج أو في بورصة الجزائرما في الخارويكون هذا إ

خسائر جسمانية أو  ث ذوي المصائب أي الحوادث التي ليس فيهاحواد: مفتشي على مستوى الحوادث - 

يصل صاحبه إلى قرار بأنه  -هرينلمدة ش–ويتم هذا التكوين في مركز التكوين بصور الغزلان  ،مادية كبيرة

  .ل هذا التكوين البسيطحم
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عمالها ومستخدمي الشركة  تأمينإطارات في الشركة تعمل ملتقيات ل :يالداخل تأمينالملتقيات  - 

جديد أو إعادة تنظيم ظهرت مثل قانون  التي ديدةالجتشريعات م بحيث تتم هذه الملتقيات لتشرح البحضوره

تعامل مع الالذي يستدعي الشرح والتفسير لأهميته وكيفية ، والهيكل التسييري للمنظمة أو ظهور منتج جديد

لزبائن حول هذا المنتج وتقام هذه الملتقيات في أحد الفنادق أو المعاهد أو حتى في الشركة ذاا ومدا لا ا

  .أيام 5تتجاوز 

تنعقد وتقام في معهد كبير أو فندق فخم أو حتى في المكتبة الوطنية مثل : الخارجي تأمينالملتقيات ذات  - 

في المكتبة الوطنية بالحامة، وقد تصل  2006نوفمبر  16، 15، 14لمدة ثلاث أيام  التأمينالأيام المفتوحة عن 

أو العكس عن موضوع في  «Saa»هذه الملتقيات الخارجية إلى أربعة أيام وتنعقد مع مشارك أجنبي عن 

  .الذي انعقد في المكتبة الوطنية للحامة ؟مثل كيف نستمع إلى الزبون التأمين

يتم التكوين في المعهد الوطني للتجارة ببن عكنون :Vendeur Ape "يةالتأمينتكوين لبائعي المنتجات " - 

  .مشارك في هذا التكوين 25بعدد  2001ولم يحدث هذا التكوين إلا في سنة 

في مركز التكوين بباتنة »SAA«أي وكيل عام لشركة : AGA "التأمينتكوين الوكلاء المعتمدين في " - 

  .ركز التكوين بتيزي وزوأو المعهد الوطني للتجارة ببن عكنون أو م

تكون في الفنادق أو مركز تيزي وزو أو مركز  :وتقنيات المالية والمحاسبية التأمينملتقيات تقنية خاصة ب - 

  .باتنة

 5مدة عدة أيام فقط بالتقريب  :Formation Bureautique   تكوين عون إداري بأماكن مختلفة - 

  . أيام

تتبع تكوين تحافظ عليه في  لا »Saa« أن ة وكثيرة وهذا يدل علىما يلاحظ هنا أن التكوينات متعدد    

تقوم بإعداد نوع التكوين وعدد المتكونين حسب احتياجاا من  تأمينكل سنة، بل إن الشركة الوطنية ل

  .حيث المناصب والوظائف والمهارات المطلوبة للعمل

وعدد عمالها  »Saa«التكوين للشركة  يمكن توضيح أهم أنواع :إحصائيات عن عدد العمال المتكونين - 2

  :كما يلي 2005إلى  1997المشاركين حسب احتياجات المؤسسة وذلك خلال الفترة 
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  :تحليل الإحصائيات جدول التكوين - 1
  .داخلية ومنها الخارجيةالقصير المدى عبارة عن مؤتمرات منها التكوين من نوعين طويل المدى و - 

عامل متكون في سنة  17ولكن تضاعف إلى  »Saa«مستمر بالشركة  IFIDنوع تكوين من  - 

بسبب تحمل المصاريف وبعدها بسبب العامل إلى شركات  2005في  5وبعد ذلك نقص العدد إلى  2003

  .أخرى وبتالي فهذا التكوين فاشل، وهذا ما أدى إلى نقص التكوين في هذا النوع

 INSAG   و MASTER : وهي نوعية خاصة بالمدراء في المديرية العامة  2004روا إلا في نوعين لم يظه

وكذلك مسؤول الأقسام ومسؤول عن الوكالات لتكيفهم أكثر مع التغيرات السريعة على مستوى الأخطار 

  .لها التأمينو

لتكوين انفس التكوين بل يتم تجديد نوع في  »Saa«لا يتم تكوين وإعادة التأهيل لإطارات الشركة    

سب احتياجات الشركة لتلك السنة، وهذا ما يفسر ظهور بعض أنواع التكوين في السنوات وسنوات ح

  .أخرى لا يظهر التكوين فيها بعدد معدوم من العمال

شهر  24أشهر إلى  6مدة التكوين تتنوع حسب مستوى التكوين فالمدى الطويل يتراوح ما بين  -  

  .شهر 16ت في المدى القصير من يومين إلى والملتقيات والمؤتمرا IFIDبحد أقصى مثل 

كل نوع من التأهيل وإعادة التأهيل خاصة طويل المدى ينتهي بعقد يلزم العامل المكون بالعمل في  - 

  .»Saa«الشركة لمدة متفق عليها في العقد وبعدها له الحرية في الذهاب أو بقاء في الشركة 

  .علق بعمال التسويق وهو الأكبر أهميةهو المتINSAG مباشر و MASTERالتكوين بنوع  - 

لاحتياج الشركة  2005في سنة إلا لم ينظم INSAG "CT/ ASSURANC "تكوين من نوع  - 

  .هم مدراء في المديرية العامة أو مدراء في الوكالات والأعوان التجاريينعامل كل 11لهذا النوع بتكوين 

الرياضيات، الإحصاء، القانون، التسويق، الاقتصاد، : مثل في هذا التكوين المواد التالي التي تم دراستها

  .المحاسبة

التدقيق أكثر في هذا التكوين يتضح أن وظيفة التسويق رغم أهميتها إلا أنه لا يوجد تكوين من      

ية، ولكن له جملة من التكوينات التي يمكن أن تدرج ضمن هذا اال التأمينمتخصص في تسويق المنتجات 

، مثل تكوين في إنتاج التأمينالتكامل بين الوظائف حتى تحصل على تسويق جيد وواسع لمنتجات  لمدى أهمية

في الشركة، وكذلك من حيث مضمون  والمسئولينالذي يهتم بالمدراء  التأمينالأشخاص وتكوين مباشر في 

كيف إقناع التكوين الذي ينصب هدفه الأساسي في تأهيل العامل كي يتعلم حسن التكلم مع الزبون و

هو أهم طريقة لضمان ممتلكاته وحياته  التأمين في حياة الفرد والجماعة وكيف أن التأمينيالزبون بأهمية المنتج 

الخاصة وكذلك أعماله من أي خطر يمكن التعرض له، وإنه مهما كان له  القدرة على التحكم في الطرق قد 

  »Saa«مكانية لتغطيتها ولكن كونه مؤمن لدى تأتي كوارث أو حوادث وأخطار لم يتوقعها وليس له الإ

  .تنقص من حدة المصائب والأضرار بالتعويض الذي تتكفل به مهما كان مرتفع
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  : مصاريف التكوين -2- 2

لتكوين  »Saa«حيث يتضح من خلال بيانات الجدول التالي المدة والتكاليف التي تتحملها الشركة 

  :بون ورضائه كما يليعمالها على أحسن وجه كل هذا لخدمة الز

  )دج.مليون: الوحدة(                              »Saa«لـ  2005مصاريف التكوين في  : 24-4جدول رقم 
المدة            نوع التكوين مصاريف التكوين      عدد العمال  DA 

IFID دراسات العمليات في  

 التأمين

شهر 24 أفراد 05   6.252.201.94 
 

BPA لأهلية المهنية تكوين في ا 

تلك  جامعية تأمينل  

)أيام في الشهر 5(شهر  18  57 7.1250.00.00 
 

 

شهر MASTER 12 التأمينما ستر    04 773.200.00 

 Cta  ادراسات عليتكوين في   

curant "INSAG 

شهر/أيام 5شهر  15  11 2170.834.50 

المنقولةبضائع تكوين في تجارة ال شهر/أيام 5أشهر  5   02 122.616.00 

مفتش مستوى الحوادث 

)المصائب(  

شهر 2  16 823.426.14 

أيام 5إلى  2 مؤتمر داخلي  195 309.611.25 

أيام 5إلى  2من  مؤتمر خارجي  24 806.960.20 

 20074.984.03 35  اموع

  »Saa« لـ 2005سنة ية فيتكوين الموارد البشرمعلومات لدى الشركة قسم : المصدر                                      

تنفق مبالغ كبيرة لهدف تكوين إطارات وتحسين  »Saa«يتضح من خلال المعطيات الجدول أن الشركة    

  .على مجمل التكوينات 2005في سنة  DA 20.074.984.03مستواهم الفكري والعملي وصل إلى غالب

  : »Saa« النتائج الموصل إليها من خلال تحليل سياسة التكوين - ثالثاً
ات الجهوية، والأعوان التجاريين،كما أن هناك نوع يورؤساء المدير رؤساء الوكالات التكوين يشمل -

  .آخر هو إعادة التأهيل يتم كل سنة

الخواص وذلك دف تحسين الدخل والمستوى  تأمينعدد العمال ينقص للإنضمامهم إلى شركات  -

  .أجر العامل في الشركة العامةأضعاف  4إلى 3جر الخاص هو ما بين الأالمعيشي لأن 

  .IFID قد تم تكوينه في تونس ساعده على ذلك، خاصة للعامل ذوي الخبرات أو التأمينانفتاح سوق  -

إبتداء من جانفي  %20لحفاظ على عمالها مثل رفع الأجر بنسبة »Saa«رغم الجهود التي قامت ا  -

كبير عن ما هو في الشركة العامة الذي قد  إلا أن الفجوة بين الأجر العامل في الشركة الخاصة 2006

ملايين، وهذا أدى إلى تسرب العمال من  4ملايين وفي الشركة العامة إلى  10يصل أحيانا إلى 

 .يةالتأمينالشركات العامة إلى الشركات الخاصة ذوي المهارات والخبرات في مجال تسويق المنتجات 
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عمال  3عمال الآن  5مجال الترويج كان العدد ،ملين فقطعمال الآن عا 6في الاتصال كان العدد  :مثلا

هذا فيما يخص قسم التسويق، دون ،عمال 3عمال إلى  10التخطيط والدراسات للمنتجات من  ،فقط

كل هذا أدى إلى تضاعف ،فالتفصيل في أقسام أخرى والتي تساهم بطريقة غير مباشر في عملية التسويق

 .ية متطلبات العمل في قسم التسويقالعمل والمسؤوليات والجمهور لتغط

تمركز في يهناك مشكل أيضا في التنظيم لأن العدد الأكبر للمواطنين بالنسبة للمديرية العامة والوكالات  -

 .للمنتجات الأخرى % 20باقي المن العمال و %80السيارات بنسبة  تأمين

لاثنان في عمل واحد إذا اا أو سؤول عن التعويضات في الوكالات قد يعملان معالممسؤول المنتجات و -

 .اقتضى الأمر لقلة العمال المتخصصين في اال المطلوب

 .يةالتأمينهو غياب الثقافة  التأمينبما أن المشكل المتواجد في سوق  -

هو تكوين عمالها ليستطيع إعلام وإعطاء أكبر قدر ممكن من تفسيرات  »Saa«يبقى الهدف القائم لدى  -

 .وأهميته للفرد والجماعة التأمينللزبائن حول 

 .»Saa«ية التأمينالإطارات المتواجدة في جانب تسويق المنتجات  - رابعاً

  :الإطارات والموظفين كما يليمن كون طاقم تي تأمينالشركة الوطنية لل تسويقعلى مستوى قسم 

وكالة خلف شباك ال" Producteur"إن الدور الذي يلعبه المحرر :  Les Guichetiersالشباكي - 1

يتجلى واضحا في حسن استقبال الزبائن، وكذا توفير المعلومات اللازمة لهم حول أنواع الخدمات التي 

ات التي يستطيع التأمينات، وكذا الامتيازات المرافقة لكل نوع من التأمينتقدمها الشركة من مختلف أنواع 

ى الزبون بواسطة أمثلة واقعية ولكن هذا الزبون الحصول عليها كما يجب عليه الإقناع، البرهنة، الهجوم عل

  ).نفسية، تقنية، خلقية (الأمر يتطلب إمكانيات كبيرة 

  .تتمثل في كيفية التعامل مع مختلف سلوكات المواطنين :نفسية -

  .التأمينتتمثل في معرفة تقنية : تقنية -

 .تتمثل في التحلي بالصبر :خلقية -

كما يتطلب هذا الأمر الكثير ، ها بشكل جماعيا للحصول عليكل هذه الموصفات يتم التكوين له

من الوقت بالرغم من ذلك فإن النتيجة ليست دائما أكيدة يجب على الشباكي أن لا يكون في موقف 

مع شروطها الخاصة بل مهمته كمحرر تستدعي أن تكون مرتبطة  التأمينالحياد، غير فعال أثناء منح وثيقة 

  . ارتباطا وثيقا بالنشاط التسويقي

بطبيعة الحال المحرر على مستوى الوكالة وقبل كل شيء فهو يكتسي صفة التاجر، قبل أن يكون تقني     

السيارات بـإطلاعه ومحاولة إقناع  تأمينفهو مجبر على استغلال فرصة تواجد الزبون لإعادة تجديد وثيقة 

السرقة، (ضمانات اختيارية هذا الأخير بخدمات ومزايا أخرى قد يتحصل عليها مثل تخفيضات الأسعار ب

عليه أن يسع بتبيان وتعريف الزبون بأنواع أخرى  التأمينوقبل المباشرة في إمضاء وثيقة ... ) الوفاة، الحريق
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الادخار  IND.ACCالأخطار الفرضية " Multirisque" على الأخطار المتنوعة تأمينات كالتأمينمن 

-Crédit ASSUيد القرض البنكي  ، أخطار تسدHetaite Avenirالفرضي المستقبلي 

Hemboursement.  وإذا لم يسمح بذلك وخوفا من الإثقال على الزبائن الآخرين الذين هم في الانتظار

  .على المحرر أن يطلب من الزبون عنوانه الشخصي أو أي عنوان يمكن التماسه فيه

لبا اكان العون التجاري مط خلافا لمهام الشباكية ":Agent commerciaux:" الأعوان التجاريون - 2

ات غير الإلزامية، ولكي يتمكن هذا العون تأمينبالبحث عن مؤمنين جدد، خارج الوكالة خاصة بالنسبة لل

من إنجاح مهامه ويلعب دوره كما ينبغي فهو مطالب بتقمص الشخصية المزدوجة فهو من جهة تقني ومن 

  .جهة أخرى بائع

ن إجادة وإتقان عمله يجب عليه أن يكون مسلحا بمختلف أنواع لكي يتمكن م :: Technicienالتقني*

المعرفة حتى لا يتسنى له الإقناع والإفهام من جهة وتحليل المشاكل التي تطرح عليه من الزبائن من جهة 

أخرى، لذا فبدون سلاح معرفي جيد وبدون مهارات تقنية ومهنية كافية فإن طبقة الزبائن المستقطبة تكون 

  .التأمينلاة عنده كل تجديد لوثيقة معرضة للف

والتي هي عبارة عن سلعة غير حسية ولكن عبارة عن خدمة  التأمينإن صفة وطبيعة :Vendeur: البائع *

اكتساب (ويجب عرض تبيان وإقناع الزبون لخطف عضوية  ،غير منظورة تستدعي بذل الكثير من الجهود

 .الثرثرة ةرة وكثاطة جأش، ثقة النفس، حركتتطلب شطارة، رب التأمينإذا مهنة ) أعضاء جدد

إن العون التجاري لا يحصر نفسه في معرفة منتجات الشركة بل يجب عليه الإطلاع على مفاهيم التنظيم    

  :وبسيكولوجية البيع خاصة اتفاق هذا العنصر الأخير أن مهنة العون التجاري تتطلب وظائف من بينها

  .تطوير المبيعات لدى الزبائن - 1

  .تلاب أكبر عدد من الزبائناج - 2

 .توفير جو تسوده الثقة بين العون والشركة - 3

 .«Proposition D’assurance» اتالتأمينإعداد وبصفة دقيقة مقترح  - 4

  « MISE à jours» .مسح سجل الزبائن مع ضرورة تجدي  - 5

 .ليل الصعوبات التي يواجهها الزبائنذت - 6

 ...تفقد الأضرار، منح مخالصة التعويضالقيام ببعض المهام الخاصة كتحصيل العلاوات،  - 7

 .الحضور في مختلف النشاطات والتظاهرات الاقتصادية والمعارض والحملات الإعلامية المختلفة - 8

 .أن يكون على إطلاع وعلم بفن العلم وكذا مختلف الأسعار - 9

 .أن يكون على إطلاع بكيفيات وشروط البيع وكذا مختلف الأسعار - 10

  .ضوعية حول كيفية تطوير المبيعاتإعداد مقترحات مو - 11
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بشيء مهم وهو الإيمان أو الاعتقاد في هذه المهنة  التأمينمن جهة أخرى يجب عليه أن يتمتع في مهنة 

أي على العون التجاري أن يكون إيجابيا في أداء مهامه وأن يجب ويؤمن ذه لكي يتمكن من استقطاب 

  .عدد مهم من الزبائن

يوجد على مستوى كل وحدة مصلحة لتنشيط التسويق مكلفة بتنشيط :Animateursالمنشطين  - 3

وتأطير الشبكة أعوان تجاريون ومن مهامها مراقبة وتنفيذ البرامج وكذا تحليل النتائج ومساعدة الوكالات 

  .والأعوان التجاريون في تقنيات فن البيع

  

  .يةالتأمينالعملية التنفيذية لأداء الخدمة :لثالمطلب الثا

ية، ذلك التأمينذكرنا سابقا تعتبر العملية التنفيذية معيار مهم في تقييم الخدمات أو المنتجات  كما

 عبارة عن خدمة تتصف بعدم الملموسة، تجعل أي عملية لأداء الخدمة هي معيار مهم التأمينيكون المنتج 

 .»Saa« تأمينة للية، وهذا إما لم تتغاضى عنه الشركة الوطنيالتأمينيساعد في تسويق المنتجات 

ية، ويتأثر ا وكذلك كوا التأمينن أهم نقطة تركز عليها الشركة هي إشراك العميل في أنتاج الخدمة إ   

عمليات بسيطة أو معقدة، حيث م الشركة بإظهار التوازن التام بين العمليات التنفيذية لتسويق المنتجات 

ية ممكنة، ولتسهيل هذه العمليات التنفيذية تحاول الشركة نتأميوالإدارات الفنية للوصول إلى أبسط خدمة 

 %20وتبقى  2006بشكل آلي عن طريق جهاز الكمبيوتر في  %80جعل أكبر نسبة من العمليات تصل إلى 

يدوي، بعدما كانت كل العمليات والإجراءات بشكل يدوي، وبذلك يمكن الدخول في برنامج موجود 

أو البرنامج المتعلق بالتعويضات " التأمينعقد "»Saa«لدى  التأمينقة بتسهيل على جهاز الكمبيوتر إما له علا

والذي يشمل جميع أنواع الفروع وبتالي بمجرد إعطاء كل المعلومات المطلوبة من طرف الموطن للعمل بعد 

 . يفية العقد وبالتالي يكون العميل قد تحصل على خدمته المرغوبةكتسجيلها يتم طباعة و

، أو  حالة التعويضات هناك أيضا مجموعة من الإجراءات إتباعها مثل إثبات المسؤولية أثناء الحادثأما في   

تصل للقضاء للفصل في التراع القائم وكما تحتاج إلى الخبرة الصلبة التي تعاين وتحدد لنسبة  أن نامكبالإ

غ التعويض، بعض أحيان يكون الضرر والتي على أساسها يتم التعويض بعد ذلك يتم الحصول على شيك بمبل

تأكد لالتعويض سريع وقد تصل إلى ساعات، ولكن إذا تعقدت الحالة وأصبحت خطيرة فتكثر الإجراءات ل

  . يوم 30من عدم الاحتيال وقيمة التعويض في مدة أقصاها 

  : يتضمن الطرق التالية: »Saa«إجراءات تدعم خدمات الشركة  - أولاً
والإعلام تعتبر من التقنيات الأكثر استخداما من طرف الشركة الوطنية  لاتصالاإن  :تصالالاوالإعلام  -1

يجب أن يكون مستقبل الزبون مهيئا . ، من أجل تطوير نشاطاا وتسيير عمليات البيع بإنجاز مهامهمتأمينلل

  .حيث تقوم الشركة بتبييته ونشرة في كل الاتجاهات

 Stands Informationمعروضات إعلامية : هذا الإعلام يجب أن يكتسي عدة جوانب منها
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  .والإشهار

وفي إطار تطوير نشاطات المتعلقة بمختلف  تأمينإن الشركة الوطنية لل :المعروضات الإعلامية -1- 1

كبر أات مجبرة باللجوء والاستعانة بالإعلام الاقتصادي وذلك بعض منتجاا العدة للبيع وتعيينها على التأمين

  .شريحة من الجمهور
تقوم الشركة الوطنية منذ مدة بالمشاركة في مختلف التظاهرات : المعارض الوطنية والدولية -2- 1

الاقتصادية والتي تنظم عادة من طرف الديوان الوطني للمعارض تتمثل هذه المشاركة في عرض منتقل 

مساعدته  أ وعادة ما يقوم مسؤول المصلحة التجارية مع.ع.لمعروضات الشركة إلى جانب معروضات م

  .بتنشيط المعرض

على الأطفال ...) كتب، لعب، ألبسة، رياضة(بتوزيع جوائز مختلفة  تأمينحاليا تقوم الشركة الوطنية لل  

  .الفائزين في مختلف المسابقات المبرمجة في هذه التظاهرة

ج  ي منتقصد التعريف بالشركة أو بأ الإشهار هو مجموع الوسائل المنجدة أو المخصصة: الإشهار 3- 1

تطرحه السوق وكذا تشجيع المنتجات محل بيع من أجل تصريفها لدى الجمهور لرفع مستوى الاستهلاك 

  .لديه، ويشكل الإشهار بحد ذاته وسيلة إعلام من جهة ووسيلة بيع وترويج المنتجات من جهة ثانية

وبالخصائص والمميزات لكل  بتعريف الجمهور تأمينه عنصر إعلام عادة ما تقوم الشركة الوطنية للتفبصف   

الخدمات التي تقدمها وكذا كل المنتجات التي تطرحها في السوق، مستخدمة في ذلك، جميع مسائل الإعلام 

وبصفة كعنصر للترويج والبيع فإن وسيلة ...) راديو، صحافة، مطبوعات، معارض( المتاحة السمعية البصرية 

م في تحقيق التوازن المالي للشركة ما بين نوعية وأسعار يساه أعمال مهمالإشهار دف إلى تحقيق رقم 

كثيرا هذه الوسيلة من أجل  تأمينالإطار تستخدم الشركة الوطنية لل هذا لذا فإنه في  . المنتجات المعروفة

طرح منتجاا في السوق مثل أضرار التصادم، الأخطار المتنوعة، تسديد بنكي، قروض الاستهلاك، التقاعد 

ت هذه العملية نتائج جد طيبة مما يبين دور وسيلة الإشهار في المدى المتوسط والطويل حيث أعط....الإضافي

  .في تحقيق نمو في مبيعات الشركة

  : »Saa«إجراءات تقديم خدمات وضع تشريعات جديدة لتسهيل  - 3

عديلات ومضمونة وضع ت 2006فيفري  20بتاريخ  04/06وهذا يتضح من خلال القانون الجديد رقم    

  :وأهم ما جاء فيه من تسهيل الإجراءات ما يلي 07/1995للمرسوم 

 »Saa«وضع ورشات خاصة تقوم بإصلاح الأضرار المتعلقة بالسيارات التي أصاحبها أمنوا عليها في  - 1

ويتم التصليح يقدر قيمة التعويضات عن الأحداث والأخطار المؤمن عليها، هذه الورشات يتم التعاقد معها 

على الإصلاح، وبتالي صاحب السيارة لا يأخذ التعويض نقدا، بل تتكفل  تأمينالشركة الوطنية ل ومع

  . بإصلاحها بما يقابل قيمة التعويض »Saa«الشركة 

ومقابل ) يوم 30(المؤمن له الحق في محاكمة الشركة المؤمنة عن التأخير في التعويض في الوقت المحدد  - 2
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  .   رامة عن التأخيركل يوم تأخير قيمة مالية غ

 .إجبار الشركة المؤمنة على إعلام  الزبون على محتوى العقد - 3

الأشخاص له الحق في فسح العقد إذ لم تلاؤمه الشروط خلال فترة  التأمينعندما يتم انعقاد عقد  - 4

  .أقصاها شهر، بعد ذلك لا يحق له فسح العقد

ومدى رضا الزبون حول الخدمات المقدمة  ،التأمينة قطاع تم خلق لجنة على مستوى وزارة المالية لمراقب - 5

  .والتعويضات

ذلك لتكون الشركة أكثر مصداقية و التأمينشركة ية الأموال التي سوف يتم تأسيس التأكد من مصداق - 6

  .عة جيدةسموذات 

فيها حول قيمة التعويض وعدم الاقتناع ا يتم الحكم  »Saa«عند التراع بين المؤمن والشركة  - 7

  .للقاضي

على حقه من  »Saa«التعويض الفوري للمؤمن، بعدما يتم إجراء الإجراءات اللازمة لحصول الشركة  - 8

  .المسبب في الضرر تخص أو شركة أخرى دون تأخير المؤمن لدى الشركة إلى حين انتهاء الصراع القائم
التنفيذية المتعلقة بتقديم خدمات الذي يساهم في تسريع وتسهيل كل العمليات  :التطوير التكنولوجي - 4

  : أو التعويضات عن وقوع الخطر المؤمن وذلك عن طريق عدة وسائل أهمهاالتأمينيمن حيث المنتج  التأمين

متكامل " برنامج"ماتي ونظام معل وهو عبارة عن ":ORASS"تي جديد يسمى اإدخال نظام معلوم  1-  4

من مؤسسة للبرمجيات في المغرب، يعمل على الاتصال الفوري  2002، وقد تم اقتناء في سنة التأمينلتسيير 

وبين كل مديرية ووكالاا، أي يسمح ) مديرية  14( والمباشر بين المديرية العامة والمديريات الجهوية  

وكالة وكل المديريات وذلك لنقل وتبادل المعلومات والبيانات حول أهم المنتجات  460للاتصال بين 

هم احتياجاته ها وكمية المبيعات وكذا مدى رضا الزبون حول الخدمات المقدمة وما هي أالمقدمة وأنواع

يض كل المتضررين عن الأخطار المؤمنين عليها وعن الأقساط وأسعار المعمول ا في ورغباته، وهل تم تعو

  .الوكالات

إعلام  %80ل الوكالات إلى هذا النظام يقدم العديد من التسهيلات في عملية تقديم الخدمة مثلا تحول عم  

تالي السرعة في تقديم الخدمة للزبائن اختصار الآلي، ونقل السريع أو الفوري للمعطيات والبيانات وب

الإجراءات وتبسيط عملية تقديم الخدمة، اتخاذ القرار الفوري في حالة أي خلل يحدث أو أي حالة معقدة مع 

  .الزبائن

نوعية عالية من ناحية الخدمة وتقديمها وينقص من الأخطاء التي تحدث تسهيل الإنتاج ليصبح ذو جودة و   

  :نتيجة العمل اليدوي مثلا

يسمح بدراسة السوق من كل النواحي والعوامل المؤثر فيه، بالرغم أنه حاليا لم يتم إاء إنجازه في كل    

عاملات في هذا اال وجاء العمل ية، بل هو يطبق في السيارات فقط لكثرة التالتأمينفروع وأنواع المنتجات 
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  .التأمينفيه فيما يخص باقي المنتجات وخدمات 

عات اومستقبلا عند إتمامه حيث يسمح بتسيير الموارد البشرية بواسطة، وكذا تسيير الممتلكات، وتسيير التر  

  .»Saa« في الشركة
ات تقديم خدمة إدخال بعض التطبيقات الجديدة والصغيرة لتسهيل إجراءات وعملي -ً 2- 4

إلى حين إتمام  التأمينلتنفيذ خدمات " EXRAL"وهي عبارة عن برامج في الكمبيوتر مثل :التأمين

"ORASS " عدا السيارات أيضا بسيطة وغير  التأمينلتصبح الخدمات الأخرى من إنتاج وتعويض لفروع

  .معقدة
 : هيأهم هذه الإجراءات  :إجراءات أخرى لعملية تنفيذ الخدمة -ثانياً

إدخال وتطبيق تقسيم جديد للتسويق على حسب احتياجات الزبائن وبتالي إعادة هيكلة الشركة لأنه  - 1

  .في السابق كان التقسيم حسب الضمانات والمنتجات

مثل حالة تقديم منتجات السيارات يتم تقديم هذه الخدمة وفق الخطوات :التأمينإجراءات تقديم خدمة  - 2

  :التالية

  .شيء المؤمن عليه مثل التأكد من وجود السيارة بالمعاينة التأكد من - 

  ).اقتراب من مؤشر الخطر فيكون القسط مرتفع مثل مصنع بجانب ر( التأكد من حماية الخطر  - 

  .عليه التأميننوع الخطر الذي نرى : التصريح بالخطر المؤمن عليه - 

  .تسعير الخطر تقييم قيمة الشيء المخطر عليه  - 

  .العقدوضع   - 

  . هذه الإجراءات سريعة قد تصل إلى دقائق) المبلغ المستحق ( دفع الأقساط   - 

  : إجراءات تقديم التعويضات للمتضرر - 3
 :يتم تعويض المؤمن عليه المرور بالإجراءات التالية   

وكذلك تقديم  التأمينيتم التصريح بالحادث بعد ذكر الرقم العقد وعقد  :تصريح بالحادث -   

ص الشخص المقابل في الضرر مثل يخخر الآمات حول تاريخ العقد، العنوان، وصاحب العقد والطرف معلو

  .الخ...الاسم، اللقب، العنوان، ورقم بطاقة القيادة

 .وقوع الفعلي للخطر المؤمن ضدهالللتأكد من  المعاينة - 

  .لتحديد قيمة التعويض تقدير الأضرار - 

 Nلى التعويض في أقل مدة ممكنة من خلال قانون الجديد والحصول ع تسريع هذه الإجراءات - 

  .1995جانفي  25لـ  07/95المعدل لمرسوم رقم  2006في  06/04
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 -Saa«  E« عن طريق وضع شبكة معلومات عن طريق بريد إلكتروني تسهيل الاتصال - 

»mail«وهوr.fdivision@yahoo  لشركة ا ذلك موقعكللمراسلات الإدارية عبر شبكة الإنترنت، و

  www.Saa.com.dzتعريف بالشركة ومنتجاا وأسعارها وغيرها من معلومات  لعبر الانترنت ل

وخادم خاص بالبريد الإلكتروني مشترك بين مختلف الممثلين الفاعلين في  شبكة من نوع اكسترانيت -5- 5

وهي وسيلة أهم المعلومات  www.cna.dz الجزائرية  التأمينبوابة حة عبر ات والمفتوحة والمتاالتأمينالميدان 

  .لترقية جودة الخدمة التأمينمنتجات وإجراءات وعمليات خدمة حول 

  :مركز البحث والاتصال عبر الانترنيت:  ثالثا 
م، ، يكون مفتوح للمهنيين، المؤمن لهالتأمينت تطوير مركز الاطلاع على المراجع والأعلام في مجالا

للباحثين والطلاب، فهي أداة فعالة في خدمة العملية الإعلامية المتواصلة ورسملة المعارف الخاصة بقطاع، 

الجزائري بما  التأمين، فهو بوابة على تأمينبصفة عامة عبر موقع الإنترنت للمجلس الوطني لل التأمينوتعريف ب

»Saa«وهوWWW.CNA.DZ وكذا موقع خاص بشركة»Saa«وهوWWW. »Saa«.COM.DZ 

وذلك  »Saa«لدى  التأمينوهو الآن في إطار التجديد من حيث المنتجات والأسعار والجديد في خدمات 

وخدماا كل هذا للحصول على رضا  »»Saaدف تسهيل عملية الحصول على معلومات حول الشركة 

  .هزمانما كان مكانه والزبون أين

  

  ). 02/03/04/05(ت .و.الخطوط العريضة لإستراتيجية التسويق لدى ش: المطلب الرابع
 تأمينيتمثل أساسا في تحسين التوازن في المحفظة المالية لها خارج  تأمينإن الهدف الأساسي للشركة الوطنية لل 

 تأمينق تتعلق بمنتجات جديدة في السو 5بطرح  1990ارات لهذا الغرض قامت الشركة إبتداء من السي

الأشخاص غير معروف لدى زبائن الشركة،كما أن عملية تسويق هذه المنتجات تستدعي حركة إعلامية 

  .موسعة على المدى المتوسط والطويل لغرض استقطاب عدد كبير من الزبائن

  :جملة إشهاري من أجل طرح منتجات جديدة - أولاً
  :المنتج الجديد كما يلي تتضمن هذه الجملة مجموعة من الطرق لتعريف وطرح

  :كالتلفاز والراديو والصحافة حيث أن: لأجهزة السمعية البصريةا- 1

يعتبر التلفزيون الوسيلة الأكثر انتشارا وناجعة في الميدان الإشهاري حيث تلعب الصورة والصوت  :التلفاز

ج مهور لكل منتكبيرا في تعريف الج دورا) مثل أوقات بث نشرات الأخبار(خاصة في أوقات السهرة 

 . تعرضت الشركة
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 تأمينمتلفزة من ضمنها أربع منتجات جديدة خاصة ب إشهاريوقد قامت الشركة بتحقيق خمسة لوحات   

مؤقت في حالة  تأمينالتقاعد الإضافي، تسديد القرض البنكي، الضمان الإضافي، عقد : الأشخاص هي

  .الوفاة، الأمن الإضافي

مليون دج، كما تنوي الشركة بدعم منتجاا من  10فقط  2002ملة سنة لقد كلت الشركة لهذه الح    

  .أجل بلوغ الحد الأقصى ل الاكتتاب من طرف الجمهور

  .يشكل الراديو جهاز إضافي فوري فعال يسمح بتغطية شاملة لأكبر عدد ممكن من الزبائن :الراديو

فقد أصبحت تشكل ) يوميات أسبوعية، شهرية( نظرا للانتشار الواسع للصحافة الوطنية وتنوعها :الصحافة

تجارية التي تنشر على أعمدة الصحافة والتي تسمح العلانات الإوسيلة إعلام وإشهار مهمة وذلك من خلال 

  .باستقطاب عدد معتبر من الزبائن الجدد

تعتمد عليه  أن تأمينتشكل الملصقات الحضرية أهمية كبرى يمكن للشركة الوطنية لل: الملحقات الحضرية - 2

 إشهاريلذا سطرت الشركة خلال السنوات الماضية برامج عديدة تمثلت في إعداد لوحات . مع تطويره

  ...عملاقة تلصق على الجدران في أماكن عمومية، المحطات، الملاعب، وسائل النقل،
  :التسويق المباشر -ثانياً

  :  ويتضح التسويق المباشر من خلال
 من تأمينهناك مطبوعات كثيرة استطاعت للشركة الوطنية لل:« Prospectus »: المطبوعات - 1

  ).أنظر إلى بعض النماذج منها(إصدارها 
تشكل المراسلة وسيلة فعالة ومباشرة لترويج منتجات الشركة وذلك :« Le mailing »: المراسلة - 2

  .انطلاقا من سجل أو بطاقات الزبون المحفوظة لديها
ده الوسائل التكنولوجية خاصة مع بروز ما يسمى بالتجارة ونظرا للتطور الذي تشه   

فإن الشركة مدعوة للتأقلم مع المعطيات الجديدة لاقتصاد السوق وذلك بتفكير  ،)E.mmerce(الإلكترونية

مستقبلي في اعتماد التجارة الإلكترونية كوسيلة إشهار وترويج وبيع منتجاا الخاصة، وأن هذه الوسيلة 

 . »E-mail-»SAA:ها على المستوى الوطني وتحتوي الشركة على عنوان بريدي إلكترونيمازالت في مهد

division@yahooFr يستخدم حاليا فقط في المراسلات الإدارية عبر شبكة الانترنت. 

مكلفة بتحسين صورة الشركة  إن شبكة التوزيع لدى الشركة مدعوة أو :الإشهار في أماكن البيع - 2-3.

  .،« Autocollant »وتطوير منتجاا لدى زبائنها وذلك عن طريق توزيع المطبوعات، الملصقات 

  :« Sponsoring »: التمويل -ثالثاً

للكثير من التظاهرات الاقتصادية والثقافية  تأمينإن عمليات الدعم المالي التي قامت ا الشركة الوطنية لل 

سمحت بتحسين صورة الشركة من جهة وربط علاقات جديدة مع ...) أيام دراسية، ملتقياتمنتديات، (



            «Saa» 232     تأمينلل الوطنيةة تحليل المزيج التسويقي الخدمي الموسع في الشرك :::: الفصل الرابع

ه الشركة يتمثل في مساهمتها قي جهة ثانية، وإبراز مثال الدعم الذي تقوم بمختلف الشركاء الاقتصاديين من 

المتمثلة في حصة طريق حملات الوقاية من حوادث المرور بالتعاون والتنسيق مع المديرية العامة للأمن الوطني 

السلامة وذلك قصد تحسيس المواطنين لمخاطر حوادث المرور لأن هذه الأخيرة تكلف الشركة مبالغ جد 

  .معتبرة خاصة في مجال تعويض الأضرار الناجمة عنها

  : الدعم الرياضي والثقافي
ويعتبر هذا في حد ذاته  إن تطوير الرياضة الاحترافية في الجزائر يتطلب تسخير إمكانيات مالية كبيرة،

  :عامل إشهاري فعال يسمح عدد غير محدد من المؤمنين الجدد وذلك

  .تحسين ورفع صورة الشركة وكذا نشاطاا بأكبر شريحة من الزبائن �

 .الأشخاص تأمينخاصة من ناحية ) الرياضة الاحترافية(استهداف سوق ناجعة   �

والمساهمة في تنشيط منتديات الأيام الدراسية والمعارض  وذلك بالمشاركة:تنشيط العلاقات العامة - رابعاً

على المستوى الوطني من شأا السماح للشركة بربط علاقات عامة مع مختلف الشركاء الاقتصاديين وكذا 

  .التأمينالمؤسسات الأخرى التي تنشط في مجالات 

ت بيع المنتجات الجديدة مما وذلك بتنظيم منتديات داخلية لشرح عمليا:توجيه وتنشيط الشبكة - خامساً

  .يساعد الشركة في تسهيل عمليات الترويج وتوزيع منتجاا بصورة سهلة
وذلك عن طريق ربط المديرية المركزية بالمديرية المحلية بواسطة الشبكة :توسيع شبكة المعلوماتية - سادساً

ن هذه الشبكة تسمح بإمكانية الداخلية منه الأخيرة تسمح بتوفير المعلومات بصفة موسعة وسريعة كما أ

  .العالمية التأمينالاتصال المباشر وتبادل المعلومات مع شبكات 
  :طرح منتجات خاصة بالأخطار الزراعية -سابعاً

ات والتي أدمجت للمرة الأولى في برامج الشركة التأمينمع الموازاة بإقامة هياكل جديدة خاصة ذا النوع من 

لطبيعي أن تبرمج الشركة حملات إعلامية موسعة تسمح بشرح حيثيات وكيفيات فإنه من ا تأمينالوطنية لل

من جهة ومن جهة أخرى يسمح باستقطاب قسم من الزبائن خاصة المهتمين  التأمينممارسة هذا النوع من 

  .متلفزة إشهاريبالعالم الفلاحي وذلك عبر ومضات وصفحات 
ت يسمح لنا باستخراج . ات التقديرية للشركة وإن القراءة الأولية والبسيطة لمختلف الميزاني  

  :الملاحظات التالية

  .2001من إجمالي الميزانية التقديرية مخصص السمعي البصري سنة  53%

  .2002من إجمالي الميزانية التقديرية مخصص السمعي البصري سنة  30%

  .2003من إجمالي الميزانية التقديرية مخصص السمعي البصري سنة  42%

  .2004ن إجمالي الميزانية التقديرية مخصص السمعي البصري سنة م 41%

  .2005من إجمالي الميزانية التقديرية مخصص السمعي البصري سنة  42%



            «Saa» 233     تأمينلل الوطنيةة تحليل المزيج التسويقي الخدمي الموسع في الشرك :::: الفصل الرابع

وهذا يبين مدى أهمية وسائل الإعلام السمعي البصري ودورها في عمليات الإشهار لدى الشركة 

  .تأمينالوطنية لل

  )دج: الوحدة(                          2001 انية التقديرية للاتصالالميز:    25-4الجدول رقم          

 )دج(المبالغ  التعيين

 2.700.000 إعداد وبث ومضات إشهاري تلفزيونية

 1.000.000 إعلانات على مستوى الصحافة المكتوبة

 900.000 الملصقات - المطبوعات

 500.000 ملصقات حضرية

  5.100.000موعا

   لدى الشركة 2001إحصائيات لسنة :المصدر 

  

عملية الإحصائيات فإا على مستوى الوحدة وذلك بتجميع كل الإحصائيات المتعلقة بالوكالات 

إلى المركز بالعاصمة ) وضعيات شهرية، ثلاثية سداسية، سنة(على مستوى الوحدة حيث يتم إرسالها دوريا 

  .   رات المبرمجة سلفا أو سابقاالتي تقوم بعمليات التحليل ومقارنتها مع التقدي
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  :خلاصة الفصل
  

تم استنتاج بعض نقاط القوة للشركة  »Saa«بعد الدراسة الميدانية على مستوى مديرية التسويق لـ        

والتي تظهر أساسا من خلال التطور المستمر لرقم أعمالها على العموم، مضافا إليها  »Saa« تأمينللالوطنية 

 لاسيما في فروع السيارات، الأخطار البسيطة والأشخاص  التأمينيلة في مجال خبرا الطو

وإن كان للعوامل الاقتصادية دورها في التأثير على النشاط التسويقي للشركة وهو الأمر الذي يظهر       

أساسا ات الأشخاص بحكم تأثيرها بالبطالة وكذا تقلص عدد العقود الجماعية الناتج تأمينبشكل خاص على 

على القطاع الخاص، الأمر  التأمينمن حل عدة مؤسسات كانت مؤمنة لدى الشركة مضافا إليه فتح سوق 

عدم الاكتفاء  تأمينالذي زاد من حدة الضغط على المؤسسات العمومية، فإنه على الشركة الوطنية لل

طريق التحكم في الأدوات التسويقية  بإرجاع النتائج المحققة إلى هذه المتغيرات وإنما محاولة التأثير عليها عن

مع توجيه سياستها توجيها تسويقيا صحيحا ينطلق أساسا من إرضاء الزبون من خلال البحث المستمر 

    .والدائم عن حاجاته والعمل على تلبيتها 

ديدة ورغم سياستها المتبعة في تنويع منتجاا والتي تظهر من خلال تقديم الضمانات وضمها لمنتجات ج     

  .الخ...الأمن الإضافي  تأمينضد الكوارث الطبيعية و التأمينالسعر الفردي و تأمينالزراعي و  التأمينك

عدم الاعتماد في تصميمها على حاجات ملاحظة لدى الزبائن يفسر النتائج الضعيفة المحققة في هذا  نإلا أ

  .المنتجات والذي يعكس إلى حد كبير عدم مطابقتها للسوق

تحكم بشكل تام في أسعارها يفرض عليها تطوير عناصر المزيج التسويقي الأخرى فإن عدم  ومن جهة

الأخرى كالتوزيع والترويج أين يظهر ضرورة تنويع شبكات التوزيع باللجوء إلى طرق حديثة بالإضافة إلى  

ية التأمينقل المنتجات وكالاا بكل أنواعها كالإنترنت لتأقلم مع التطور الحديث في طرق الاتصال بالزبون ون

مع توسيعها إلى البريد الذي يعتبر قطاع حيويا لما يوفره من شبكة كبيرة موزعة على كامل التراب الوطني، 

كما يجب تطوير وتجديد في طرق الترويج وإعادة توجيهها وفق ما يخدم الشركة ومنتجاا بالإعتام أكثر 

تعريف بكل المنتجات ودون أن نلغي أهمية الملتقيات والمعرض بطرق الحديثة في الترويج كبريد الالكتروني ل

   .وأنظمة الدعم والتمويل للمشاريع مقابل التعريف بالشركة ومنتجاا

دمة بأفضل الطرق كوا ملموسة كما يجب التركيز على العناصر الموسع للمزيج التسويقي لتقديم الخ     

الزبون بشكل حسن عند بطريقة تسمح له بالتعامل مع  هذا ما يبين أهمية العنصر البشري وتكوينهو

   .وكذا أنواع الامتيازات »Saa«توفير كل المعلومات اللازمة لهم حول أنواع المنتجات الاستقبال و

في حياته لعدم  التأمينكما يجب إقناعه ولبرهنة على جودة خدماا بالأمثلة واقعية وقناع الزبون بأهمية     

كشباكي والعون  التأمينر وأهم الأفراد المكونين هم المتعاملين بشكل مباشر في تسويق خلوها من الأخطا



            «Saa» 235     تأمينلل الوطنيةة تحليل المزيج التسويقي الخدمي الموسع في الشرك :::: الفصل الرابع

لمظاهر التي تعطي انطباعا على الانتظام و الإتقان  في االتجاري والمنشطين، دون أن ننسى المكونات المادية و

كقاعات الاستقبال و لوحة العمل وحين التسيير التي تؤدي إلى راحة الزبون واطمئنانه لخدمة المقدمة إليه 

اقتراحام تصرف الجمهور لتسجيل ملاحظام والتوجيه ووضع سجل لشكاوى وتظلمات يوضع تحت 

وذلك العمليات التنفيذية التي تعطي انطباعا حسن حول الخدمات ،ذا الرد على البريد في الآجال المحددة كو

يهدف إلى تقليل  1995في  07/95رقم  لمرسوملالمعدل  2006في فيفري  N06/04كوضع قانون جديد 

الإجراءات وتسهيل حصول الفرد المؤمن على تعويض وكذا البريد الالكتروني لسرعة الحصول على 

ضعيفة يجب على الشركة تطويرها  كل هذا بعيد نقاط ) بتسريح القرار ORASSنظام (معلومات، و

لشواهد المادية او ،التالي العنصر البشري والعملياتهو خدمة غير مرتبة وب التأمينالتركيز أكثر لأن المنتج و

يجب على القائمين على  التأمين، لذلك نقول أن تسويق خدمة عكس جودة و نوعية الخدمة المقدمةهي التي ت

  . لمزيج التسويقي الخدميوالتكامل مع كل العناصر السبعة لوظيفة التسويق تحقيق الانسجام 
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  ـاتمةـالخـ
 

باعتباره وسيلة و ،دور وأهمية تسويق الخدمات التأمينيةنا فيه من خلال هذا البحث الذي تناول

لجذب الزبائن والاحتفاظ م على المدى الطويل، وذلك من خلال تطبيق المزيج التسويقي الخدمي 

ة للإجابة على التساؤل الموسع الذي تستعمله شركات التأمين لتحقيق أهدافها التسويقية، وفي محاول

ما الدور الذي يمكن أن يلعبه المزيج التسويقي الخدمي :الجوهري المطروح ضمن إشكالية البحث وهو

كان من الضروري تحديد أهم معالم .؟  في ظل الظروف الراهنة الموسع في تسويق الخدمات التأمينية

قي مع التركيز على المزيج التسوي تسويق الخدمة بإلقاء نظرة شاملة حول تسويق الخدمات بشكل عام

ذا المكونات المادية و العنصر البشري وعمليات كتوزيع و ترويج، والخدمي الموسع ،من خدمة، سعر، 

  .تقديم الخدمات  التأمينية

الخدمات التأمينية تنفرد بمجموعة من الخصائص  ندراستنا حول قطاع التأمين، باعتبار أ اكما خصصن

  .التأمين، أهمها مواجهة الخطر وطبيعة المنافسة في قطاع شركات التأميننشاط  تتعلق بطبيعة

ولمعرفة واقع تسويق الخدمات التأمينية حاولنا تحليل المزيج التسويقي للخدمات التأمينية بكل عناصره 

  .المذكورة سابقا

قها في إحدى وحتى تتجلى هذه الصورة عن المزيج التسويقي الموسع للخدمات التأمينية ارتأينا تطبي

  .و التي تعتبر رائدة في قطاع التأمينات في الجزائر، "Saa"شركات التأمين وهي الشركة الوطنية للـتأمين

بعد معالجة الموضوع من مختلف جوانبه توصلنا إلى مجموعة من النتائج على المستويين النظري والميداني 

  : يوالتي يمكن إيجازها فيما يل

  : على المستوى النظري

  : أهم النتائج النظرية يمكن تلخيصها في النقاط التالية   

أمام ضعف الثقافة التأمينية لدى الفرد من جهة، وانفتاح سوف المنافسة من جهة أخرى أصبح على  - 1

شركات التأمين تطوير أساليب تقديم منتجاا وتضاعف الجهود التسويقية وفق ما يتماشى مع متطلبات 

  .يات النشاط التأميني وخدماته من جهة أخرىالزبائن من جهة وخصوص

يتميز نشاط التأمين بحلقة إنتاج معكوسة، ففي مقابل قسط تكون قيمته معروفة عند إمضاء العقد،  - 2

وبشكل عام تسعير خدمة التأمين يتمثل في . قيمتهوتتكفل شركة التأمين بتغطية خطر تجهل تاريخ تحققه 

  .وكذا مختلف المصاريف الضرورية لتسييرها ،ين لتغطية مجموع التزامااتقييم القسط الضروري لشركة التأم
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رضا الزبون :شبكة التوزيع فعالة يجب أن تتمكن من التحكم في متغيرين أساسين وهماوحتى تكون  - 3

نوعية ذين يلجؤون باستمرار إلى مقارنة ، الءبسبب تزايد الزبائن غير الأوفيا،فالرضا مهم ةوالمردودي

ت المطبقة مع مستوى الأسعار المحددة من جهة، ومن جهة ثانية مع تلك المقدمة من طرف الخدما

مما يتطلب تقديم  هي ناتجة عن انخفاض الهوامش، ةبينما ضرورة التحكم في المردودي.المؤسسات الأخرى

  .......)الخطر، التوزيع تخفيض التكاليف،( حالأرباحلول تسمح بتحسين 

جذب الزبائن، تنمية وفائهم، التأثير على الطلب، و تبسيط الخدمة  ين يهدف إلىترويج خدمة التأم -4 

ق جديدة للترويج مثل يستعمل طرق عديدة منها التقليدية والملصقات، وتبني طربالنسبة للزبون،كما 

  .ةتأمينياللخدمات ا تملتقياالانترنت، 

 :لتأمين بل هناك عناصر إضافية مهمة منهاكما لا تكفي العناصر التقليدية للمزيج التسويقي لخدمة ا - 5

لى العمليات والإجراءات التنفيذية ، والمكونات المادية التي تعكس جودة الخدمة بالإضافة إ ،كفاءة الموظفين

  . المقدمة

بسبب اتصاله المباشر مع العملاء  ،ةيعتبر موظفو شركات التأمين أهم عنصر لتسويق الخدمات التأميني - 7

  .ومحاولة معرفة احتياجام مع العميل على تحقيق رضاهم  مهتماع لهم ولشكاويسعن طريق الا

ن أحد العناصر الهامة للمزيج إكما سبق من مشكلة عدم ملموسية ف كافة الخدمات تعاني ننظراَ لأ - 8

ساعد وت جودة الخدمة،لأا قرينة  ضافيةإ كتسب أهميةت والتي )الشواهد المادية(  المكوناتالتسويقي هي 

 .الخاصية  هعلاج هذ ىدارة المظاهر المادية علإعملية خلق و

جراءات تقديم الخدمة أساساَ إن العميل يتخذ من خطوات وإالتأمين للمعاينة ف ةظل عدم قابلية خدمفي  - 9

  .الخدمةلتقييم 

  : النتائج الميدانية

أمين، والتي تم اختيارها كمثال عن من خلال القيام بالدراسة الميدانية على مستوى الشركة الوطنية للت - 

الشركات الجزائرية، بالنظر في زيادا و قوا في مجال التأمين، فقد تم الوصول إلى بعض النتائج نوجزها 

  :فيما يلي

على  مينات كان له تأثير كبيرالذي عرفه النشاط التأميني بالجزائر بسبب تحرير سوق التأ التطورإن  1 -

، خاصة مع إلغاء التخصص الذي يسمح لشركات التأمين بممارسة جميع عمليات زيادة حدة المنافسة

  .التأمين

اهتمام هذه من الأجنبية زاد الشركات الوطنية وإن انفتاح السوق الجزائرية للتأمينات أمام مختلف  - 2

  .في السوق و مواجهة المنافسة و تعزيز مكانتها ،الشركات بالتسويق باعتباره أداة هامة لتحقيق أهدافها
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تولي الشركة الوطنية للتأمين اهتماما كبيرا لتنويع منتجاا، من خلال تبنيها لخط منتجات جديدة  - 3

كالتأمين الزراعي، التأمين متعدد الأخطار للسكن بسبب انجاز الوحدات السكنية، وتأمين السفر الفردي 

  .يوتأمين القرض الجماعي، إضافة إلى التأمين ضد الكوارث الطبيع

نقص الوعي بأهمية خدمة التأمين أدى إلى تحمل المواطنين لخسائر كبيرة، وهذا ما لاحظناه في زلزال   - 4

والفيضانات في باب الواد، فالعديد من السكان لم يؤمنوا ممتلكام حتى أجبرت السلطة بإقرار  2003ماي 

  .2006إجبارية تغطية هذه الأخطار والتأمين عليها ابتدءا من سنة 

وبالمقابل فإن عدم انطلاق الشركة من حاجات الزبائن، يفسر إلى حد بعيد عدم رواج بعض المنتجات  - 6

السوق، خاصة مع ما  الجديدة التي قدمتها، فضلا عن عدم تدعيمها بجملة اشهارية قوية تنمي صورا في

  .صفة عامةج أي الخدمة الجديدة من تكثيف للجهود الإشهارية و الترويجية بيتطلبه المنت

ويقي التقليدي عدم تحكم الشركة بشكل تام في أسعارها يفرض عليها الاهتمام بعناصر المزيج التس - 7

اهتمام الشركة بالترويج باختلاف أنواعها التقليدي و الحديث،  ترويج، وهو ما يفسرالأخرى من توزيع و

من ملتقيات ومعارض وأيام مفتوحة على حد سواء، فضلا عن إدراكها لأهمية الوقاية من الأخطار و الأمر 

  .بتجسيدها في حملاا الهادفة إلى توعية الزبائن ضد هذه الأخطار

كة، رغم أنه يعد وسيلة هامة في تسويق المنتجات، حيث شبه غائب عن الشر ريعتبر التسويق المباش - 8

  .نتجاتالمفقط على التعريف ب saaيقتصر لدى عملائها من المؤسسات 

 38عتماد على حوالي لاقد دعمت مؤخرا باو تملك الشركة شبكة توزيع عبر كل التراب الوطني، - 9

وكالات مباشرة،  :واعثلاثة أن ة منمشكلمديرية جهوية،  14شبكتها التقليدية موزعة عبر ووكيل عام، 

غلب عليها الطابع التجاري أكثر منه تسويقي يا هكل ،ناسبتووكالات ذات الدخل الم ،ووكالات عامة

دون التوسع إلى شبكات توزيع حديثة رغم التطور التكنولوجي، وانفتاح  ،عملية بيع في الأخيرب تقوم فهي

  . saaما يخص اختيار شبكة التوزيع  سوق التأمين الجزائري الذي يفرض مرونة في

رغم أهمية التوزيع التقليدي من خدمة وتسعير وترويج  وتوزيع، إلا أن الشركة لم تنس أن هذا المنتج  - 10

المقدم للعميل هو في شكل خدمة، وهذا مما يفرض عليها تطوير مزيجها التسويقي إلى تطبيق عناصرها 

ات المادية المكون ،وهي العنصر البشري ،عام ومنها خدمة التأمين ، المخصصة لتسويق الخدمة بشكلةالثلاث

  .لأداء الخدمةوالعملية والتنفيذية 

لتتناسب أعمالهم مع التطورات التكنولوجية التي  معملت الشركة على تكوين عمالها وإعادة تأهيله - 11

تعلم كيفية التحدث إلى و وتدريبهم ليكونوا على أحسن مظهر والتعامل مع العملاء بأفضل الطرق ،تحدث

  .الزبون وإقناعه بأهمية اقتناء خدماا
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ق، إدخال بعض التسهيلات المادية التي تؤدي إلى تقديم الخدمة بأحسن وجه، وبمظهر أكثر لائ - 12

مطبوعات تشرح الخدمات ، وطرح %80عمالهم عن طريق اليد بـكإدخال الإعلام حتى وصلت نسبة أ

  .ها وكيفية الحصول عليها، وتوفير هيكل قاعدي ملائم في الوكالاتالتأمينية المقدمة وشروط

ولأجل كما تقوم ببعض العمليات التنفيذية التي تعتبر كمعيار مهم لتقييم خدماا من طرف زبائنها،  - 13

سمح تعويض المباشر للتأمينات الذي يال: عمليات مثلذلك قامت الشركة بوضع تشريعات جديدة تشمل 

الجديد رقم  يظهره القانون ،وما )يوم 30( تصفية الملفات الخاصة بالمتضررين بتخفيض أجال

فيه من تسهيلات للإجراءات وإدخال  وما جاء ،1995في  07/95مرسوم المعدل لل 04/06/2006

الذي يربط بين كل الوكالات مع بعضها والمديرية العامة وكذا و) شبكة معلومات إدارية( نظام جديد

   .الجهوية

  :  وصياتالت

الملاحظة أثناء الدراسة الميدانية، والتي تقتضي بدورها تقديم  النقائصالنتائج المتوصل إليها تعكس بعض 

  :بعض التوصيات محل الدراسة، عسى أن تساهم في تحقيق الممارسة التسويقية ا

ميل من خلال الفكر التسويقي الذي يقوم على تكريس الجهود نحو إرضاء الع على الشركة أن تبني - 1

، مع التركيز على الجودة باعتبارها من أهم عن احتياجاته والعمل على إرضاء هالبحث المستمر والدائم 

  .الأدوات لترسيخ هذا المفهوم، ومنها للاحتفاظ بالعميل على المدى الطويل

لها خصائص  خدمة وبالتالي المقدم من طرف شركات التأمين هو المنتج أن يجب الأخذ بعين الاعتبار - 2

التركيز على عناصر المزيج التسويقي الموسع أي بالإضافة  سلعة المادية هذا ما يجعل من ضرورةتختلف عن ال

السعر، التوزيع، أيضا العنصر البشري والمكونات المادية، وكذا العملية التنفيذية لآداء الخدمة :إلى الخدمة

  .التأمينية

  .س حزمة ضمانات لمنتج واحدالتسعير حسب الضمانات المقدمة ولي - 3

العمل على تطوير شبكات التوزيع باللجوء إلى تطوير وسائل اتصال حديثة كالانترنت، رغم هذه  - 4

المحاولة في فتح بريد الكتروني إلا أنه دائما مغلق وتحت إطار الانجاز، مع توسيع شبكتها لتشمل البريد لما 

من خلال تطوير التعاون بين  ،طني، إلى جانب قطاع البنوكيوفره من سرعة وانتشار على كامل التراب الو

  .شركات التأمين والبنوك في إطار ما يعرف ببنك التأمين

على شركة التأمين تكريس كل جهودها الترويجية لتعريف الجمهور الواسع بأهمية التأمين ونشر ثقافة  - 5

  .تأمينية بأهمية التأمين
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 مجال التسويق بصفة خاصة إلى جانب تكوين عام في التأمين، العمل على تركيز تكوين العمال في - 6

المهام و الجهود الواجب القيام ا عوض العدد  ةوزيادة عدد العمال المتخصصين في التسويق وهذا لكثر

  .شركةالالمحدود من رجال التسويق في 

كثر دقة وسرعة وتقليص الإسراع أكثر في الإجراءات والعمليات التي تعمل على تقديم خدمة تأمين أ - 7

  .من وقت التعويض للمتضررين

الزيادة في الهياكل القاعدية والمظاهر المادية التي تدل على كفاءة الخدمة التأمينية المقدمة، وتعكس في  - 8

  .نفس العميل الاطمئنان و الراحة بدل الفرار لعدم وجود تسهيلات مادية كافية لما يريد

دخوله إلى  رل الخارجي لإرسال موظفيها للبحث عن العميل عوض انتظاالتركيز أكثر على العمي  - 9

  .الشركة

بقدرات هذه الشركات  التسويق في شركات التأمين مرتبط لأن نجاح ،إعطاء العميل المكانة الهامة - 10

على إشراك شبكات التوزيع، الاستفادة من تقنيات الإعلام المتطورة، وإدماج مفهوم الجودة في مجمل 

مليات التجارية، وتحقيق ذلك لا يتم إلا بقدراا على تعبئة مجموع الموظفين نحو تلبية تقديم خدمات الع

  .تسعى لإشباعها  التيتتوافق مع حاجيات و رغبات عملائها و

  

  : أفاق البحث

ن والذي يبقى فضاءا خصبا للبحث يبقى هذا البحث محاولة لفتح اال لبحوث أخرى في الميدا

  :يمكن إدراج بعض المواضيع الجديدة للبحث والتي نذكر منها و ،الإثراءو

دور نظام المعلومات التسويقية في تطوير الأنشطة التسويقية الخدمية لقطاع التأمينات  - 

  .  بالجزائر

  .على سلوك العميل ةخدمات التأمينيلالترويجية ل ةتأثير السياس  - 

  .ع سوق التأمين العالميدراسة مقارنة أسواق التسويق في الجزائر م  - 

  .بالجزائر دراسة تحليلية لسوق التأمين  - 

  .دراسة سلوك العميل الجزائري في قطاع التأمين - 
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