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 الملخص بالعربية
 

الأمام حيث أصبح لا يمكن لأحد الاستغناء عنه  إلىخطى علم التسويق خطوات عديدة 
خاصة بعد أن خرج من مجال تسويق السلع الملموسة و أصبح أآثر شمولا ليشمل آافة 
الأعمال والخدمات بما فيها الخدمات التأمينية التي تتغلغل بصورة فعالة في جميع المجالات 

التأمين مفهوم تسويق الخدمات من أجل الحفاظ  شرآاتحيث تبنت . شطة الاقتصاديةوالأن
لكن يبقى تطبيق  ,على حصتها السوقية و بقائها في السوق في ظل تزايد حدة المنافسة

المفاهيم التسويقية على الخدمات التأمينية محدودا وفي مراحله الأولى و دلك راجع إلى غياب 
                  .    لأفراد و نقص الخبرات و الكوادر الفنية لدى الشرآاتالفكر التأميني لدى ا

 
Le Résumé en Français 

 
Le Marketing marque des pas de plus en plus en avance suite à son 
importance et sa nécessité. Ajoutons que le marketing est allé au delà 
du marketing de biens concrets, d’où  il  est devenu plus large ou point 
où  il touche les affaires, les institutions et les services dent les 
services des assurances que tous les domaines d’activités économiques 
sont concernés. De là, la notion marketing des services à été adopté 
par les sociétés d’assurances afin de sauvegarder leurs parts du marché 
et leur survie au sein d’une concurrence acharné. Mais l’application 
des notions du marketing des services reste limité par un grand 
manque de spécialistes, professionnels et cadres techniques au sein de 
ces sociétés. 
 

The English Resume 
 
The Marketing marks some more and more early steps following his 
importance and it necessity, Let's add that the marketing went beyond 
the concrete possession marketing, from where he became larger or 
point where it touches business, institutions and the services tooth 
services of insurances that all economic activity domains are 
concerned. From there, the notion marketing of services to been 
adopted by societies of insurances in order to protect their parts of the 
market and their survival within a set against competition. But the 
application of notions of the service marketing remained limited by a 
big lack of specialists, professional and settings techniques within 
these societies. 
 



أ  

  :المقدمة العامة 
يحظى علم التسويق بحقوله المختلفة بإهتمام متزايد من قبل العديد من الباحثين و 

هذا الأخير خطوات عديدة إلى الأمام ، ولم يعد السؤال هل  خطىالممارسين  فقد 
 يستطيع الإستغناء عن التسويق المؤسسات بحاجة إلى تسويق أم لا ؟ ذلك أن أحدا لا

بكفاية أم لا ؟ و بذلك بدأ المؤسسة تؤدي وظيفة التسويق هل : لآن وأصبح السؤال ا
  .و التسويق وإدراك  أهميته في نجاح المصانع و الشركات حالإتجاه ن

تسويق السلع  مجالبالإضافة إلى ذلك فإن التسويق في الدول المتقدمة قد خرج من 
ح ، وأصبح أكثر شمولا الملموسة التي تنتجها الشركات و المصانع التي تهدف إلى الرب

 أصبحت معظمو " تسويق الخدمات " مفهوم  والخدمات ومنه برزليشمل كافة الأعمال 
على تبني تكنولوجيا  أين عملتللإنتباه إلى هذا التوجه الجديد ،  الدول النامية أكثر حاجة 

العمل على تصميم  تشكيلات وتها الخدمية اتسويق الخدمات و تطبيقها لتطوير مؤسس
التي تقدمها لعملائها ، ووضع خطط لإثارة و جذب ديدة و متجددة من مزيج الخدمات ع

  .إنتباههم و خلق الرغبة لديهم لمكونات المزيج الذي تعرضه 
و في ظل الإقتصاد العالمي المعاصر يندر وجود مجال لا يتغلغل فيه التأمين بصورة 

لتي تحمي الإقتصاد و تؤدي إلى نموه فعالة ، وبإعتبار هذا الأخير أحد الأنشطة الخدمية ا
و تحقيق المزيد التطورديدة في دفع عجلة و تطوره ، حيث لا يمكن إنكار أثره ومنافعه الع

من السهولة و اليسر في كافة القطاعات ، فهو يوفر الأمن و الأمان لعناصر الإنتاج و 
المشاريع ل لذلك أصبح يلازم ك منهرأس المال ، لأنه يدفع عنها الخطر المؤمن 

  . الاقتصادية
في خضم التغيرات و التطورات المستثمرة في البيئة و تزايد حدة المنافسة في السوق و 

حاجات ومطالب العملاء كعامل كان لابد لشركات التأمين أن تعمل على دراسة و إشباع 
( تها حاسم للبقاء و لن يكون ذلك إلا من خلال تطبيق المبادئ التسويقية على كافة منتجا

  ) .خدماتها 



ب 

وبما أن السوق الجزائري يعتبر سوق تنافسي لشركات التأمين المحلية و حتى الأجنبية ، 
إرتأينا دراسة مدى تنبيه للمفاهيم التسويقية من خلال الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي 

CNMA  .  
  : التالية للخوض في سياق هذا الموضوع و التغلغل ضمن حيثياته قمنا بطرح الإشكالية 

ه الأخيرة في تحقيق أهداف ذتبني شركات التأمين للمفاهيم التسويقية ودور همدى  ما
  ؟ الشركة وضمان استمرارها

  :يلي لتوضيح الإشكالية  ندرج بعض الأسئلة الفرعية كما
  أين تكمن أهمية التسويق و ماذا نعني بالخدمات ؟ *

  ماذا نعني بالخطر و كيف تواجهه المؤسسة ؟* 
  من يتولى العملية التأمينية و كيف يتم ذلك ؟ *

   كيف يمكن لشركات التأمين أن تسوق منتجاتها ؟* 
  ماهو واقع التسويق في الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي ؟ * 

  الفرضيات 
   :وللاجابة عن الأسئلة الفرعية قمنا بصياغة الفرضيات التالية

للأهمية الكبيرة التي يحتلها في  وذلك الخدمات للتسويق أهمية بالغة في قطاع - 1
  .التعاملات الإقتصادية 

حيث يتوجب عليها مواجهتها  ،لكثير من الأخطارلتتعرض المؤسسات والأفراد  - 2
 .بأنجع الطرق ومن بينها التأمين

مينات تكاليف يجب تجنبها ، لكن في الواقع فإن التأمين هو هناك من يعتبر التأ - 3
 .عقد بموجبه يمكن للمؤمن أن يعوض جزء كبير من الضرر الذي قد يلحق به 

مما يستدعي في سوق تنافسي   CNMAينشط الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي  - 4
سياسة تسويقية لمنتجاته تمكنه من جذب الزبائن و الحفاظ على حصته  وضع

 .لسوقية ا



ج 

  أسباب  إختيار الموضوع 
    :تتمثل مبررات و دوافع إختيارنا لهذا لموضوع في 

   .نا بمواضيع التسويقالتخصص العلمي الذي نزاوله و إهتمامطبيعة  -
  .التوسع الملحوظ لسوق التأمين و زيادة المنافسة به -

 .حداثة موضوع تسويق الخدمات و خاصة التأمينية منها -

ة التسويقية في المساهمة في تحقيق أهداف المؤسسة وزيادة مدى قدرة السياس -
 .حصتها السوقية 

 أهداف البحث 

الاهتمام بالنشاط التسويقي في قطاع الخدمات بعد أن اتضحت أهميته في 1- 
 .المؤسسات الانتاجية 

التعرف على الصعوبات التسويقية في المؤسسات الخدمية و معالجتها باتخاد حلول 2- 
 و كدا معرفة مدى تطبيق التقنيات التسويقية في قطاع التأمين  ,يلة و طرق بد

  البحث  منهج
إعتمدنا في هذه الدراسة على المنهج الوصفي و التحليلي لوصف الظاهرة المدروسة و 

ومحاولة  التسويقية و مدى إمكانية تطبيقها على الخدمات و خاصة التأمينية منهاالسياسة 
منهج  و كذا استخدام، نتائج محددة وفق الفرضيات المطروحة  تحليلها قصد الوصول الى

   .إسقاط الجانب النظري على و اقع المؤسسة محل الدراسة فيدراسة الحالة 
   هيكل البحث 

  .التطبيقي  و القسم النظري  قسمين وهما القسمقمنا بتقسيم البحث إلى 
   الذي اشتمل على ثلاث فصول: النظري  القسم -1

وأبرزنا فيه تطور مفهوم  مدخل للتسويق و الخدمات والذي تناولنا فيه الفصل الأول
التسويق وأهميته في المؤسسة و مختلف عناصره ومجالاتهو كذا ابراز مفهوم تسويق 

  .الخدمات و المزيج التسويقي لها



د  

طبيعة و  من خلالن الجوانب المختلفة لسوق التأمي فقد تم عرض الفصل الثاني  أما في
وابراز الاطار ،طر حيث يعرف الخطر و مختلف تقسيماته و طرق مواجهتهمفهوم الخ

بمختلف أنواع  وأهميته وانتهاءأنواعه عناصره وو بتعريف التأمين إبتداءالعام للتأمين 
  .  هيأت التأمين
لها  المزيج التسويقي وتسويق خدمة التأمين ماهية  الى ابراز الفصل الثالث بينما تعرض

و انتهاء بأهم التطورات التي ،شروط إدخاله في مؤسسات التأمين دور التسويق و و
    .شهدها قطاع التأمين في الجزائر و مختلف مراحله

و هو يمثل السياسة التسويقية للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي : التطبيقي القسم -2
CNMA  من خلال عرض و معرفة مختلف المؤسسات الناشطة في السوق

الخدمات التأمينية من بينها الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي الجزائري في مجال 
   . وتبيان السياسة التسويقية المتبنات من طرف هذا الأخير
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 : مقدمة الفصل 

إستمر مفهوم التسويق حتى وقت قريب مرادفا لمفهوم البيع إلا أنه في الوقت الحالي و مع إشتداد 

المنافسة إزداد إهتمام الباحثين و الممارسين بمفهوم التسويق فأصبح يعنى بجميع الأنشطة بدءا من 

قطاع الخدمات بدأ الإهتمام معرفة و تحديد حاجات و رغبات المستهلكين ، ومع زيادة النشاط في 

حيث أصبحت المؤسسات الخدمية " تسويق الخدمات "  بالتسويق في هذا المجال فظهر ما يسمى

   .تهتم و تطبق مختلف الأنشطة التسويقية من أجل دراسة و إشباع حاجات و مطالب العملاء

تطوره ، وآذلك  هذا ما سوف نتطرق إليه في هذا الفصل إبتداءا بالتعريف بالتسويق و مراحل

   .التعريف بالخدمات و خصائصها ، وصولا إلى ماهية تسويق الخدمات و المزيج التسويق لها
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  مفاهيم عامة حول التسويق: لأولالمبحث ا

لأنشطة لقد مر الفكر التسويقي بمجموعة من المراحل آانت لها تأثير على فلسفة و تكوين ا         

هتمامها بالوظيفة التسويقية هذه الأخيرة التي تعتبر من أهم ة المؤسسة و مدى االتي تؤديها إدار

ا لم على إنتاج السلع و تقديم الخدمات تكون محدودة م ، فقدرة أي مؤسسةالوظائف الإدارية

، و المفهوم التسويقي و مراحل تطوره سنتعرف علىيصاحبها جهدا تسويقيا فعالا، و فيما يلي 

  .مجالاتهأهميته و مختلف 

  مفهوم التسويق و تطوره: المطلب الأول

  تعاريف حول التسويق - 1

ختلف الدارسين و الممارسين للنشاط التسويقي في تعريفهم لهذا الأخير حيث وقع خلط في لقد إ

لأفراد مختلفين و فيما يلي سنحاول إعطاء بعض ، أن التسويق يعني أشياء مختلفة المفاهيم

  .محاولة إيجاد تعريف شامل للتسويق التعاريف لبعض الكتاب و

 تعريف محمد فريد الصحن - 1-1

التسويق هو عملية "ل أن توصل الكاتب بعد مناقشته لمفهوم السوق إلى تعريف للتسويق فقا

فراد و الجماعات على إحتياجاتهم و رغباتهم من خلال ماعية و إدارية يحصل من خلاله الأإجت

  .1"خرينات القيمة مع الآتبادل المنتجات ذخلق و تقديم و 

 تعريف فليب آوتلر - 2-1

ها يمكن للفرد أو الجماعة لية إقتصادية و إجتماعية التي من خلالآ"لقد عرف التسويق على أنه  

  .2"خرينو خلق المنتجات ذات القيمة مع الآتلبية إحتياجاتهم و رغباتهم عن طريق تبادل 

  تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق - 3-1

 و التسعير و الترويج للأفكار و المنتجات و الخدمات  سويق يشتمل على التخطيط والتنفيذلتا" 

 
                                                            

  . 19ص 1996 ،)طبع، نشر وتوزيع(محمد فريد الصحن، قراءات في إدارة التسويق، الدار الجامعية   1

2 Kotler et Dubois, Marketing management, Pearson édition, 11eme édition, 2004 P12. 
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  .1"راد و المؤسساتلتحقيق عملية التبادل لمقابلة أهداف الأف

 تعريف مصطفى محمود أبو بكر - 4-1

ارة و ين إدعملية نظامية و نشاط مهني من خلاله يتم التلاقي المتواصل ب"عرف التسويق على أنه  

 .2"منافع و المكاسب المشترآة بينهماة بما يحقق الأهداف العميل و المؤسس

ويواجه  ما هو مؤآد أن الوصف الوظيفي لنشاط التسويق مازال يعتبر أآثر المجالات جدلا

صعوبات مهنية عند توصيفه بالمقارنة بنشاط الإنتاج أو الشراء أو الصيانة أو النشاط المالي أو 

  .الإداري

  :3صة للتعاريف السابقة فانه يمكن القول بأنها تتفق في العديد من الجوانب من أهمها مايليوخلا

التحليل و التخطيط و التنفيذ و الرقابة على البرامج التي يتم إعدادها لتحقيق تبادل التسويق هو  -1

  .طوعي للأشياء التي لها قيمة و منفعة في أسواق مستهدفة بغرض تحقيق أهداف تنظيمية

يعتمد التسويق بدرجة آبيرة على تصميم العرض الذي تقوم المنظمة بطرحه بناءا على حاجات  -2

و التوزيع و  أو على إستخدام طرق فعالة للتسعير و الإتصالات ،و رغبات السوق المستهدفة

  .3الإعلام و التحفيز و خدمة الأسواق

لمختلفة التي مر بها نشاط التسويق حتى يرجع الإختلاف في المفاهيم تجاه التسويق إلى المراحل ا

الوقت الحاضر و فيما يلي    وصل إلى الصورة التي إتفق عليها الكثير من الكتاب و الممارسين في

  .مختلف المراحل التي مر بها الفكر التسويقي

   مراحل تطور الفكر التسويقي -2

هذا النشاط قد تغير بشكل آبير على الرغم من وجود النشاط التسويقي منذ زمن بعيد للغاية فإن 

للنشاط التسويقي  ة التطور التاريخي لرؤية المؤسساتو لعل القيام بعملية مراجع ،عبر الزمن

                                                            
1 LASARY, le marketing, édition el DAR EL ELOTHMANIA. 2004 P14. 

  81ص  2004الاسكندرية  ) نشر و توزيع, طبع(الدار الجامعية .مصطفى محمود أبو بكر، مدخل إستراتيجي تطبيقي في إدارة التسويق  2

  .21ص 1997زآي خليل مساعد، التسويق في المفهوم الشامل، طبع في شرآة مطابع الأرز، عمان،   3
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الحالي و ا من إدراك آيف تغير هذا النشاط و تطور بالفعل عبر الزمن حتى أصبح بالمفهوم نتمكن

  1:نميز في تاريخ التسويق ثلاث مراحل أساسية

   1930 -1900 توجه بالمنتجمرحلة ال -2-1

لقد ترآزت هذه الفترة على صياغة مفهومين أساسين في التسويق أولهما المفهوم الإنتاجي و 

  .ثانيهما مفهوم الجودة و المنتج

 المفهوم الإنتاجي - 2-1-1

 هلك مجبر على شراء منتجات المؤسسة و لهذا فإن إدارة المؤسسةيفترض هذا المنطق أن المست 

تسعى إلى تحسين آفاءة نظم الإنتاج و زيادة التوزيع بها و تنبني فلسفة هذا المنهج على عليها أن 

 :نأ

   .، و بسعرها المنخفضلسلعةالمستهلكين يبحثون بالدرجة الأولى عن وجود ا- 

 .سلع المنافسة و يقارن فيما بينهاالمستهلك يعرف أسعار ال -

معين من   بالنسبة لصنف) سعرفيما عدا ال(السلع ختلافات بين للإلا يعطي المستهلك أي أهمية  -

  .السلع

الرئيسي هو تحسين آفاءة الإنتاج و التوزيع و تخفيض التكلفة بما يمكن أن  أن هدف المؤسسة -

  .سعار و يضمن الإحتفاظ بالمستهلكيخفض الأ

 مفهوم السلعة و الجودة - 2-1-2

جودة ممكنة لذا فإن إدارة ي يوفر له أعلى يفترض هذا المفهوم أن المستهلك يبحث عن المنتج الذ 

  :المنتجة و ينبني هذا المفهوم علىعليها أن تنفق آل الجهد في تحسين نوعية السلع  المؤسسة

  .أن المستهلك يشتري السلعة آحل حتى يشبع حاجاته -

  .جودة المنتجات الأولىأن المستهلك يهمه بالدرجة  -

 ص المنتجات الأخرى المنافسة في السوق أن المستهلك على علم بجودة و خصائ -

  في حدود(أن المستهلك يبني قدراته الشرائية على أساس الإختيار فيما بين البدائل المتاحة  -

                                                            
  .38-32 ص 1999حميد، التسويق الفعال، مكتبة الشقري، الطبعة التاسعة، مصر، طلعت أسعد عبد ال  1
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  .ةلمعتبرا الجودة الأساس الأول للمفاض) موارده النقدية

حتفظ حتى ت لى تحسين نوعية المنتجات و جودتهاة أن تعمل بالدرجة الأولى عأن على المؤسس -

  .بعملائها و تجذب عملاء جدد

  1950-1930 مرحلة التوجه بالبيع -2-2

ربعينات الضغوط الواضحة من جانب الإدارة على آانت السمة البارزة لسنوات الثلاثينات و الأ

و بدأت إدارة  ،سمة مميزة لعدد آبير من الشرآات ، و أصبح الإعلان عن السلععمليات البيع

ى تحسين نظم التوزيع للسلع المنتجة من خلال بناء شبكات قوية للتوزيع المشتريات في العمل عل

، و آان المعروف و لم يكن هناك أية بحوث للمستهلكين بالمعنى ،من تجار الجملة و تجار التجزئة

و آان الإعلان  .من خلال إدارته لقوة العمل البيعيةمبيعات أن يبيع ما تنتجه المؤسسة على مدير ال

و  ،سها مديرا للإعلان مستقلا عن إدارة البيعل إدارة الإعلان في المؤسسة التي يرأمن خلايتم 

آان على قسم الإنتاج أن يقوم بتخطيط و تصميم المنتجات وفقا لأسس فنية بحتة و آنتيجة لذلك لم 

ي هذه المرحلة ظهر المفهوم البيعي و ف .يعطي الإهتمام الكافي للعملية التسويقية آجهد متكامل

إفترض هذا المفهوم أن المشتري لن يقوم بعملية . "لنتخلص مما لدينا من مخزونف"حت شعارت

ة جهودها إلى شرح و توضيح ما يجنيه من شتري بشكل آاف إذا لم توجه المؤسسيالشراء أو لن 

 :ا من السلع و الخدمات الخاصة بها، و ينبني هذا المنطق علىمزاي

  .بالنسبة لهم إلى مقارنة شراء أي شيء لا يمثل ضرورة ملحةأن العملاء لديهم إتجاه طبيعي  -

  .أن المستهلك يمكن أن يشتري أآثر من خلال عمليات الإقناع -

   .بهم حتفاظقسم بيعي قوي لجذب العملاء و الإ ة أن تنظمأن على المؤسس-

  إلى يومنا هدا – 1950 مرحلة التوجه بالتسويق -2-3

و يعني هذا المفهوم أن عملية  .أ المفهوم التسويقي في الظهورمع بداية سنوات الخمسينيات بد 

تحقيق الأهداف لا تتم إلا من خلال جهد تسويقي متكامل تتحدد فيه جهود تخطيط المنتجات مع 

ة تنظر لأداء هذه الوظائف من وجهة نظر فذ التوزيع، مع الترويج و بدأت المؤسسالتسعير مع منا

و أصبح هو نقطة الأساس لتوجيه آافة  ،ة الترآيز على المستهلكفتزايد إنتشار فكر .المستهلك

هداف أو سياسات تتعلق بخطط حيث أصبح نقطة البدء في صياغة أية أ ،الجهود التسويقية
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 .ة المستقبلية حيث أن تحقيق الأهداف يتعلق بتحديد حاجات و رغبات الأسواق المرتقبةالمؤسس

ام برفاهية المستهلك و المجتمع في الأجل الطويل و آما رآز المفهوم التسويقي على الإهتم

المفهوم الإجتماعي  لذلك يسعى. القصير، و ذلك بإعتبار أن المستهلك هو جزء من المجتمع

عطي أي مؤثرات للتسويق إلى تحقيق إشباع المستهلك في إطار مصلحة المجتمع بالطريقة التي لا ت

  .سلبية على المجتمع

  المؤسسةو مكانة التسويق في همية أ: المطلب الثاني

  المؤسسةأهمية التسويق في  -1 

  1:ثل أهمية وظيفة التسويق فيما يليتتم

ة على بيئتها الخارجية حيث يعهد إليها بأمور دراسة تعتبر إدارة التسويق هي نافذة المؤسس -

لى حجم ثير ذلك عين و متابعة نشاط المنافسين و تأالاسواق و تغير أنماط و أذواق المستهلك

  .المبيعات المتوقعة

تلعب إدارة التسويق دورا آبيرا في تحقيق معدلات التنمية و ذلك من خلال سعيها الدؤوب في  -

  .التعرف على حاجات المستهلكين و رغباتهم و محاولة إشباع تلك الرغبات

   .ن وجود نظام إنتاجي متقدم لا يمكن أن يتكامل إلا بوجود نظام تسويقي متقدم أيضاإ-

ات لا يمكن أن تغفل دور و أهمية الوظيفة التسويقية ع القرارات التي تتخذ داخل المؤسسأن جمي -

  .اتلة يمكن أن تعاني منها تلك المؤسسلأي مشك الأساسيحيث أنها المرجع 

   مكانة التسويق في المؤسسة -2

و  ،اتويق داخل المؤسسمكانة إدارة التس يترتب على الأخذ بفلسفة المفهوم التسويقي إزدياد دور و

و دوره في تحقيق أهداف  تتفاوت هذه المكانة بإختلاف نظرة المسؤولين لأهمية النشاط التسويقي

  .ةالمختلفة لدور التسويق في المؤسس و يوضح الشكل التالي التصورات. المؤسسة

 

  
                                                            

  .47ص 2005، الطبعة الأولى، )طباعة، نشر و توزيع(محمد الصيرفي، إدارة التسويق، مؤسسة حورس الدولية   1
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  التصورات المختلفة لدور التسويق في المؤسسة): I -01(شكل ال

  

  

  

  

  

  

  

                                                               

  

  

  

  

 

 

           

 

 

التسويق آوظيفة متساوية في الأهمية مع الوظائف الأخرى                     آوظيفة أآثر أهمية  التسويق

 الأفراد 

التمويل  

 الإنتاج  

التسويق

 
 التمويل   الأفراد 

 الإنتاج  
 التسويق

التمويل 

الإنتاج 

 التسويق

 المستهلك الأفراد 

التمويل 

 الأفراد

الإنتاج   التسويق

التمويل  

الإنتاج 

 الأفراد
التسويق

المستهلك 

الوظاƏف المستهلƿ كنقطة تركيƦ لكافة   أساسية                    التسويق كوظيفة      

  المستهلƿ كنقطة تركيƦ و التسويق كوظيفة تكاملية

 .56، صسبق ذكرهفريد الصحن، مرجع : المصدر
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  1:يلي و يتضح من الشكل أوضاع مختلفة لدور التسويق في المنظمة آما

  .الأفرادنتاج و التمويل و الأخرى مثل الإأهمية متساوية مع الوظائف أن وظيفة التسويق لها  -أ

في ة التسويق مع تساوي الوظائف الأخرى ة أآبر لوظيفتعطي بعض الشرآات أهمية نسبي  -ب

   .الأهمية

مام و الوظيفة الرئيسية في بارها مرآز الإهتض الشرآات على وظيفة التسويق بإعتآز بعتر -ج

هذا أن  و يلاحظ ،   ة و أن الإدارات الأخرى تخدم آوظيفة مدعمة للجهود التسويقيةالمؤسس

أنهم من الممكن أن  ونالإدارات الأخرى الذين لا يتصور الوضع يخلق جو من التوتر لمديري

  .يعملوا لصالح و خدمة إدارة التسويق

في ظل هذا الوضع فإن المستهلك بدلا من إدارة التسويق هو مرآز الإهتمام لكافة الإدارات و  -د

  .هودها نحو خدمة المستهلكالتي تتساوى في أهميتها النسبية و توجه ج

بالرغم من أن المستهلك هو نقطة الإرتكاز و محور الإهتمام إلا أن  هلأخير أنو يوضح الشكل ا -و

إلى  ساسية لتحويل إحتياجات المستهلكتأخذ الدور المنسق و الوظيفة الأ الوظيفة التسويقية هي التي

دارات الأخرى بتخطيط أوجه يها تقوم الإشباع المطلوب و بناءا علمنتجات ذات قيمة و تحقيق الإ

  .لتحقيق ذلك الغرض    ا نشاطه

  عناصر النشاط التسويقي: المطلب الثالث

نعني بعناصر النشاط التسويقي المزيج التسويقي و هو مجموعة من الأنشطة التسويقية          

المتكاملة و المترابطة و التي تعتمد على بعضها البعض بغرض أداء الوظيفية التسويقية على النحو 

  2:المزيج التسويقي من أربع عناصر أساسية و هي المخطط لها، و يتكون

 تخطيط المنتجات -1

 يشير مصطلح المنتج إلى ما تقدمه المؤسسات الإقتصادية أو تلك التي لا تهدف إلى الربح إلى

عملائها المرتقبين من سلع أو خدمات أو أفكار و على رجل التسويق الناجح أن يدرك المنتجات 

سته للعديد من الوظائف ه أن يقوم بذلك إلا من خلال ممارو لا يتسنى ل ،ئهثر ملائمة لعملا    الأك

                                                            
  .57، صسبق ذآرهمحمد فريد الصحن، قراءات في إدارة التسويق، مرجع   1

  .42، ص سبق ذآرهد، التسويق الفعال، مرجع طلعت أسعد عبد الحمي  2
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، و ، و دراسة دورة حياة المنتجات، تطوير المنتجات الحاليةتسويقية في مقدمتها بحوث التسويقال

هذا فضلا عن تقديم  ينشى مع حاجات و رغبات المتعاملاتقديم السلع و المنتجات الجديدة التي تتم

تجات يز المنيالأنشطة التي تسهل على المستهلك إقتناء و إستخدام المنتجات مثل تم مجموعة من

و تقديم الضمان و الخدمة و الصيانة و قطع الغيار  ،، و تصميم العبوةبالعلامة التجارية المناسبة

  .الإستخدام و الإنتاج لمدة مناسبةالتي تضمن بقاء المنتجات في 

 التوزيع -   2

ة التوزيع الكيفية التي تصل بها السلع و الخدمات إلى العميل المرتقب في المكان يعني جوهر عملي 

انب و الوقت المناسبين و الكيفية التي تضمن إدراآها و ضمان عملية التبادل و التملك من ج

نشاط التوزيع مع العديد من الأنشطة المرآبة و التي  اشى، و يتمالمستهلك أو المشتري الصناعي

 ، و إختيارو الخدمات مثل النقل، المناولة و التخزين لمادي للسلعأنشطة التوزيع اتتمثل في 

أم نلجأ إلى  ؟ع بشكل مباشر إعتمادا على أنفسناأي هل سنقوم بالتوزي. إستراتيجية التوزيع المناسبة

آيف ؟ و ل؟ تاجر جملة؟ تاجر تجزئة؟ مع وآيمن من الوسطاء سوف نتعامل ؟ و معالوسطاء

تم تقييم ، و آيف يؤلاء الوسطاء يمثلون قنوات توزيع؟ بإعتبار أن هو نتعامل مع آل منهمنختارهم 

؟ هذا فضلا عن جوانب التوزيع المادي آالنقل و التخزين و ما تقدمه من العمل مع هؤلاء الوسطاء

  .خدمات لأعمال التسويق بصفة عامة

 يرالتسع -3

يم النقدية  التي يمكن أن مشتري أو المستهلك بالقهو عملية موازنة المنافع التي يحصل عليها ال 

ما يشتري العميل ، فكمتعددة، و هي عملية معقدة ترتبط بإعتبارات إقتصادية و سلوآية يدفعها

و ينبني مزيج الأسعار  .آرجال تسويق نشتري نقود العميل بمنتجاتنامنتجاتنا بنقوده، فنحن أيضا 

و علينا أن  ،، و قدرة المستهلك على الدفعلعرض و الطلبللعوامل المؤثرة آا على دراسة متأنية

و إما أن يفقدك ربحك و نعلم أن عدم الدقة في تحديد الأسعار سلاح ذو حدين إما أن يفقدك عميلك 

 التسعير التي تتناسب مع الموقف  آلاهما مر، لذا فإن المؤسسة عليها أن تصنع إستراتيجيات

       ؟ آيف يتم تسعير المنتجات الجديدة ؟ وسعير مجموعة المنتجاتا آيف يتم ت، أو تحدد لنيقيالتسو

  ؟  ت التسعيرية التي تواجه المنافسةو آيف نصنع السياسا
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 الترويج -4

بل علي أن أسوقها إليك، أعرفك بها، . تجاتي للتعرف عليها بمحض الصدفةليس لي أن أترك من 

نت حقا جادا في ؟ إذا آو ما سعرها؟  ن تجدهاو ما مغرياتها البيعية؟ و أي ؟أحدثك عنها، ماهي

تصال من خلال مزيج ترويجي متكامل، يتضمن قدرا من ، فسبيلي إليك هو عملية الإالوصول إليك

  .و العلاقات العامة، و النشرو ترويج المبيعات   ،أنشطة الإعلان، و البيع الشخصي

يؤدي من خلال بائع شخصي تسويقية و بالتالي فإن الترويج هو المتحدث الرسمي عن الأنشطة ال

يديك من تقاويم و  من خلال ما بين، و )إلخ...الصحف، التلفاز و الإذاعة(أو غير شخصي 

خدمة العملاء و   ،و يتضمن نشاط الترويج بجانب ذلكالخ ...و عينات  ميداليات و معارض

 .السوق المستقبليةمعالجة شكواهم لضمان الوجود الدائم في 

  مجالات التسويق: ابعالمطلب الر

، بل مجالاته متعددة و يشمل جميع التسويقي على السلع المادية فقط لا يقتصر النشاط       

 .دمات أو أفكار أو أماآن و غيرهاالمنتجات سواء آانت ملموسة أو غير ملموسة سلعا آانت أو خ

و فيما  عنها كن الإستغناءحيث أن لكل هذه المنتجات أهميتها و تأثيرها في حياة الإنسان و لا يم

  1:هم هذه المنتجاتيلي أ

  السلع -1

و يمكن  .هي منتجات ملموسة تهدف إلى إشباع حاجات ورغبات المستهلك أو المستعمل الصناعي

، ى خصائص السلعة و لمن تباع و آيفآز علمن وجهة النظر التسويقية التي ترتصنيف السلع 

  :إلى مجموعتين

 السلع الإستهلاآية -أ

 هي منتجات يقوم المستهلك بشرائها لإشباع حاجاته و رغباته أو إشباع حاجات و رغبات أفراد و

 :السلع نجد أسرته و من أهم هذه

  و هي سلع يتم شراؤها بصورة دورية و بفترات متقاربة دون بذل: السلع سهلة المنال أو الميسرة -

 .جهد و تفكير آبير
                                                            

  .221-201، صسبق ذآرهزآي خليل مساعد، التسويق في المفهوم الشامل، مرجع   1
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هد ليس بالبسيط للحصول عليها و الغرض من هذا الجهد يتم شراؤها بعد بذل ج: سلع التسوق -
  .هو إجراء المقارنة و المفاضلة بين البدائل من السلع المعروضة

و هي سلع تتميز بخصائص معينة أو علامات تجارية معينة تجذب المستهلك : السلع الخاصة -
  .بحيث يبذل مجهودا كبيرا للبحث عن العلامة المفضلة لديه من تلك السلع

  السلƲ الصناƳية -ب

و تسمى أيضا بالسلع الإنتاجية، و هي السلع التي يشتريها المستعمل الصناعي لإستخدامها في 
الأغراض الصناعية و الإنتاجية، أو إستخدامها لغرض إنتاج سلع أخرى لإستعمالها في مجال 

  :و من أهم أنواعها نجد. الخدمات أو لتسهيل تأدية الخدمات
  .المواد نصف المصنعة -                   .يةالمواد الأول -
  .تجهيزات التشغيل -           .الأجزاء تامة الصنع -
  .العدد و الأجهزة -               .التركيبات الثقيلة -
  الخدمات -2

لا نقصد بالخدمات تلك الخدمات التي يقدمها المنتج أو التاجر مع المنتجات المباعة للمستهلك أو 

  :ما تشمل الخدمات الأنواع التالية، آخدمات الترآيب و التشغيل و الصيانة و إنيمل الصناعالمستع

ت الثقافية، ، الخدماالتي تقدمها المدارس و الجامعات، الخدمات الصحية الخدمات التعليمية -

ت ، الخدماالخدمات الإستشارية، الخدمات الإجتماعية، الخدمات السياحية، الخدمات الدينية

 .، الخدمات الأمنية و غيرها، الخدمات التأمينيةصرفية، الخدمات المرورية، الخدمات القضائيةالم

و يتبين من هذه الأمثلة تنوع المنظمات التي تقوم بتسويق الخدمات من منظمات الأعمال التي 

المنظمات يكون هدفها الحصول على الربح، و المنظمات التي لا تهدف إلى الربح بالإضافة إلى

فقد أصبحت الخدمات تحتل دورا هاما في حياة المجتمع و تساهم في  .الإجتماعية و الحكومية

  .و إستقرارهم رفاهيتهم

 الأفكار -3

  هي منتجات غير ملموسة يتم التعامل بها في سوق معينة تهدف إلى إشباع حاجات ورغبات
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بتحليل المعلومات بغرض  تحقق المنفعة بحيث يقوم المستهلكأو المستعمل الصناعي و  المستهلك

تلك  بدأ من أبسط عملية تفكير مجردة إلى أعلى مستوى لها لتسهيل عملية فهم ،ترتيب الحوادث

  .الحوادث بصورة منتظمة و متسلسلة و مترابطة

حيث  ى هذا العالم دون معارف و خبرات فالإنسان يأتي إل ،و يختلف الأفراد في طريقة تفكيرهم

، ثم يبدأ تدريجيا في اءعارف و يفتقر إلى القدرة على التمييز بين الأشييكون جاهلا بجميع الم

إآتساب الخبرات و التعرف على الحقائق الضرورية للتعامل مع البيئة عن طريق عقله المتميز 

، و على هذا الأساس فالأفكار لا تعتمد صفة الإنسانيةو الذي بدونه يفقد الإنسان  ،بخاصية التفكير

  .مسبقة و إنما على ما إآتسبه من معارف و خبرات جديدةعلى معلومات 

  الأماآن -4

، ستهلكين أو المستعملين الصناعيين، تهدف إلى إشباع حاجات و رغبات المهي منتجات ملموسة

، و لأماآن لقطاعات واسعة من المجتمعحيث تقوم العديد من المنظمات المتخصصة بتسويق ا

 لات سواء آانتمنظمات لتلك الأماآن من الإستعماه هذه البصورة تتفق مع ما تحدد استعمالها

 سكنية، خدمية، ثقافية، إجتماعية، تجارية، رياضية، تعليمية، (زراعية، صناعية أو حضرية 

  )الخ...صحية

و السفارات  نماآسويق الأماآن على المستوى الدولي، آما هو الحال بالنسبة لأآما يمكن ت

للأنظمة و  وفقاو أماآن العبادة، و مختلف الأماآن الخدمية و ذلك  المنتدياتالممثليات و آذلك 

  .القوانين الخاصة بذلك

  الأشخاص  -5

و لقد ساعد ظهور وسائل  ،ما هو إلا أنشطة بشرية تقدم لكسب تأييد الجمهورالأشخاص تسويق إن 

يقوم من هناك إلى عمل مهني فمثلا أصبح  الأشخاصالإعلام و تطورها على تحويل تسويق 

، آما صار للمترشحين السياسيين ين بأمور الترويجنما من المتخصصيبتنظيم الترويج لنجوم الس

  .هيئات خاصة بتنظيم حملات الإعلان و الإقناع في مواسم الإنتخابات

، بل مجالاته متعددة حيث يمتد إلى هتم فقط بالسلع المادية الملموسةنتبين مما سبق أن التسويق لا ي

  .كار و الأشخاص و الخدمات و غيرهاتسويق الأف
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  مفاهيم عامة للخدمات: المبحث الثاني

إن للخدمة أهمية آبيرة في الحياة المعاصرة فهناك مجالات متعددة تحتل الخدمة فيها أهمية        

و  ،خرين أو طلباتهمني أي عمل أو جهد يبذل لتلبية و سد إحتياجات الآفالخدمة عموما تع .بالغة

  .ة خصائص تميزها عن السلع الماديةبعدهي تتميز 

  تعاريف حول الخدمة: المطلب الأول

 :للخدمة سيتم ذآر بعضها فيما يلي لقد أظهرت أدبيات التسويق العديد من التعريفات       

  النشاطات أو المنافع التي تعرض للبيع أو"لقد عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق الخدمة بأنها * 

  :عريف  يمكن القول أن الخدمة تعنيو من هذا الت 1"باطها بسلعة معينةرتالتي تعرض لإ

فوائد أو نواحي إشباع تقدم للبيع مستقلة و مثال ذلك خدمات التعليم و الصحة و السياحة و هذه  -1

   .تعتبر خدمات مستقلة عن بعضها البعض

الإيواء تتحقق عن  فوائد أو نواحي إشباع تتحقق من خلال إستهلاك سلع معينة مثل خدمة -2

  .وسائل النقل و هي تعد خدمات مستقلة أيضا طريق

تباع مرتبطة و متصلة ببيع سلع أو خدمات أخرى مثل التدريب و هناك فوائد أو نواحي إشباع  -3

  .ة التي تصاحب بيع السلع المختلفةالصيان

غير  عيةنشاط أو سلسلة من الأنشطة ذات طبي: "على أنها GRONROOSو قد عرفها * 

و موظفي  ملموسة في العادة و لكن ليس ضروريا أن تحدث عن طريق التفاعل بين المستهلك

  .2"نظمة التي يتم تقديمها آحلول لمشاآل العميل موارد المادية أو السلع أو الأالخدمة أو ال

، يمكنهم يبين قدرات شخص أو مجموعة أشخاص أداء"آما يمكن تعريف الخدمة على أنها * 

  .3"التكنولوجيا من أجل تلبية حاجة يستعملها الفرد  إستغلال

أو أداء يقدم من طرف إلى طرف عبارة عن تصرفات أو أنشطة " و يمكن تعريفها على أنها* 

  ، آما أن تقديم الخدمة و هذه الأنشطة تعتبر غير ملموسة، و لا يترتب عليها ملكية أي شيء ،أخر

  
                                                            

  .269ص 2002عبد الجبار منديل، أسس التسويق الحديث، الدار العلمية الدولية و دار الثقافة للنشر و التوزيع،   1

  .17ص 2002وائل للنشر، الطبعة الأولى، هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات، دار   2

3 Michel balfet, Marketing des services touristiques et hôteliers, Ellipes édition, 2001 P21. 



الخدمات تسويقو لتسويق ا نظري لمفهوم مدخل... ............................:...........الفصل الأول   
 

 15

  .1"دي ملموستج ماقد يكون مرتبطا أو غير مرتبط بمن

الخدمات تتضمن آل الأنشطة الإقتصادية التي مخرجاتها ليست "و هناك تعريف أخر يقول أن * 

و هي بشكل  ،د وقت إنتاجها و تقدم قيمة مضافة، و هي بشكل عام تستهلك عنيةمنتجات ماد

  .2"أساسي غير ملموسة لمشتريها

الخدمة ليست  اضحة بينهم تكمن في أنرقة الو، و التفلط الكثيرون بين السلع و الخدماتو يخ -

  .شيئا ماديا و لا يمكن تملكها

  :سلعة الملموسة في النواحي التاليةإنتاج ال ، إن عملية إنتاج الخدمة تختلف عن عمليةعموما

  إن التفاعل بين موظفي المكتب و العميل هو عامل أساسي لإنتاج الخدمة و إستهلاآها، -

حيث " لحظات الصدق"ه و هذه هي سليم الفعلي للخدمة يتم حدوثفخلال تلك التفاعلات فإن الت

  .تظهر المنظمة فعليا ما تستطيع تقديمه أو آيف تلبي توقعات زبائنها

سيتأثر بوجود المستهلك " س"هلك ، فالمستالمستهلكين أثناء عملية الإنتاج تفاعل مشترك بين -

  ".ع"و المستهلك " ص"

  أهمية الخدمات : المطلب الثاني

 إن أحد التحولات الهامة في عالم الأعمال في الفترة الحالية هو زيادة الإهتمام بصناعة        

لفترة طويلة عن الزمن آان الإهتمام منصبا على القطاع الخدمات مقارنة بالقطاع الصناعي، ف

الدول و من ثم على مستوى المؤسسات، و  و دوره في تحقيق خطط التنمية على مستوىالصناعي 

ونة الأخيرة إنخفض الدور و الأهمية النسبية لهذا القطاع وزاد الإهتمام بقطاع الخدمات لكن في الآ

  .و آمورد هام لدخل الدولة   آمحور أساسي في تشكيل القطاعات الإقتصادية المختلفة

 ففي حالة المرحلة .ي دولةات يعكس مراحل النمو الإقتصادي لأو يلاحظ أن الإهتمام بقطاع الخدم

، ثم تلي ذلك مرحلة والصناعات الإستخراجية ،م الأساسي مرآزا على الصيدالأولى آان الإهتما

رة العلمية في الصناعات الإدا مبادئالصناعية و تطبيق  نيع و التي بدأت مع بداية الثورةالتص

صد و يق .و هي الترآيز على صناعة الخدماتخيرة المختلفة، و نأتي إلى المرحلة الثالثة و الأ

                                                            
  .165 ص 2001/2002سعيد محمد المصري، إدارة و تسويق النشطة الخدمية، الدار الجامعية،   1

  .2006ة، دار الحامد للنشر و التوزيع، الأردن، الطبعة الثانية، نظام موسى سويدان، التسويق مفاهيم معاصر  2
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تمييزا لها عن  ،بصناعة الخدمات تلك المنظمات التي تقوم بتقديم خدمات غير ملموسة لعملائها

ملة في القطاع الخدمي نجد و من أمثلة المنظمات العا .القطاع الصناعي و الذي يقدم سلعا ملموسة

ن المجالات، ، الخدمات المهنية و غيرها مالفنادق، السياحة البنوك، شرآات التأمين، شرآات النقل

ويلاحظ أن الإهتمام بصناعة الخدمات يرتبط أساسا بمستوى المعيشة و دخول الأفراد داخل 

إلى الخدمات و زيادة متوسط دخل الفرد تزيد حاجته ففي ظل إرتفاع مستويات المعيشة  .المجتمع

  .الخ...و خدمات الإصلاح  ،المصرفية و السياحية

عات يلعب أيضا دور تدعيمي للصناعات الأخرى في القطاع و الجدير بالذآر أن نمو هذه الصنا

و المنظمات المتخصصة  الصناعي حيث تزداد الحاجة إلى الخدمات المصرفية و شرآات التأمين

ل خدمة الخدمية يمتد ليشمو من ثم فإن دور الصناعات  .في تقديم الإستشارات الإدارية و الفنية

  .مة العملاء من المستهلكين النهائيينبجانب خد القطاعات الإقتصادية الأخرى

و على المستوى الدولي إزداد الدور الذي تلعبه صناعة الخدمات و خاصة فيما يتعلق بمدى 

ضت ، فبينما إنخفالأفراد العاملين في هذه الصناعةمساهمتها في إجمالي الدخل القومي و عدد 

ضافة سريعة من جانب الخدمات بالإزيادة ، فإن هناك مساهمة القطاع الصناعي في الدخل القومي

و على  .إلى ما توفره المنظمات المختلفة في القطاع الخدمي من فرص عمل عديدة و متنوعة

و أن  ،أنواعها أن تأخذ في الإعتبار الصحوة الخدمية المنتشرة في أنحاء العالمالمنظمات بإختلاف 

ذلك بصفة خاصة على المنظمات  ، و ينطبقتسويقية التي يتيحها هذا الإتجاهتدرس الفرص ال

جغرافي صغيرة الحجم حيث تزداد فرصتها في تقديم الخدمات و التي تتصف بمحدودية النطاق ال

ت صغيرة الحجم تجد فرصة آبيرة في الدخول في التي يمكن أن تغطية الخدمة، ولهذا فإن المنشآ

  1.هذا النوع من الأعمال

  خصائص الخدمات: المطلب الثالث

و سوف نتعرض إليها  ،ميز الخدمات بالعديد من الخصائص التي تميزها عن السلع الماديةتت      

  2:فيمايلي

                                                            
  .340 ، صسبق ذآرهمحمد فريد الصحن، قراءات في إدارة التسويق، مرجع   1

2 Kotler et Dubois, Markrting Management, OPCIT, P 484. 
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  الخدمات غير ملموسة-1 

فبينما يمكن للمستهلك  ة،فرق بين السلعة المادية و الخدمتعتبر قابلية اللمس من أهم الخواص التي ت

 لصعوبة بما آان ، فإن هذا الأمر من اتلفةالسلعة المادية بحواسه المخ أن يلمس أو يستمع أو يتذوق

فمن السهولة أن يتم وصف طبيعة و أداء السلع المادية و ذلك بإستخدام معايير  .في حالة الخدمات

 .بدرجة محدودة في حالة الخدماتمتاح الخ و هذا  ..و الحجم و الشكل  ،بةموضوعية مثل الصلا

 إختبار المستهلك للعروض التنافسية للخدمة أصعب و  ة إلى جعل عملية تقييمو تؤدي هذه الخاصي 

، و بالرغم من أنه ليس من السهل دائما تقييم السلع حالة الخدمات عنها في حالة السلعمنها في 

وسة التي يمكن تقييمها بينما يجب عليه في مالمادية إلا أن المستهلك مازال لديه بعض الجوانب المل

  .لائل الملموسة لإستخدامها في تقييم الخدمة حالة الخدمات النظر إلى بعض الد

و بالرغم من أن الأدوات الترويجية المتاحة في حالة السلع المادية يمكن إستخدامها في حالة 

فمقدم الخدمة يحتاج إلى الترآيز على الملامح  .الخدمات إلا أن أوجه الترآيز سوف تختلف

ق إهتماماته عن الخدمة بينما نجد أن منتجي السلع الملموسة في الخدمة ليجذب إنتباه المستهلك و خل

  .ستهلاكنافع غير الملموسة التي تصاحب الإالمادية قد يرآزون في ترويجهم على الم

  :عليها في الترويج عن الخدمة إلى و يمكن تقسيم الجوانب الملموسة التي يمكن الترآيز

 التسهيلات الإنتاجية المادية -أ

طائرات المستخدمة في النقل الجوي، آال ،لمستخدمة في إنتاج الخدمةمثل المعدات أو السلع ا

  .الوجبات المقدمة في المطعم

 التسهيلات البشرية -ب

طباء العاملين في المستشفى و المحامين الأ: اد المشترآين في أداء الخدمة مثلفرو هي قدرات الأ

  .العاملين في مكتب الإستشارات القانونية

 يةالتسهيلات البيئ -ج

من الخارج و المواقع الملائمة و تصميم البنوك : و هي الجوانب التي تؤثر على أداء الخدمة مثل

 –الجوانب الملموسة في الخدمة في إظهار إلخ و يطلق على الجهود المبذولة ...الداخل أو الفنادق

  -بإدارة الشواهد
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 عدم الإقتصادية -2

  لعامل الثاني و الذي يميز الخدمة عن السلعة هوبالإضافة إلى أن الخدمة غير الملموسة، فإن ا

، ففي آثير من الحالات لا يمكن فصل الخدمة عن مقدمها ملية الإنتاج و الإستهلاك للخدمةتلازم ع

لاحظ أنه في حالة مفال ،لعملية تقديم الخدمة و إستلاآها مستهلكها نتيجة للتزامن من اللحظي و

البيع بفترات  ، و قبل عمليةبعيدا عن الأسواق و المستهلكين السلع المادية فإن إنتاج السلعة يتم

و إستهلاك  ، أما في حالة الخدمات فإن عملية التسويق تتم أولا و يتم إنتاجزمنية طويلة نسبيا

  .السلعة في نفس اللحظة

و يلاحظ أن خاصية عدم إنفصالية الخدمة تخلق العديد من المشاآل التسويقية التي تتطلب بعض 

أن المستهلك يتأثر بكافة الجوانب المشترآة  المشاآلالجات التسويقية المختلفة و من ضمن هذه المع

   .في عملية إنتاج الخدمة سواء آانت بشرية أو غير بشرية

   .أن المستهلك يمكنه أن يؤثر على جودة الخدمة المقدمة و سلوك مقدم الخدمة -

  .راته و إستعداداته و نفسيته وقت تقديم الخدمةأن جودة الخدمة تتأثر بمقدمها من ناحية مها -

 بإمكانيات مقدمي الخدمة و من ثم فإن العديد  تقديم الخدمة و النطاق الذي تغطيه محدودأن  -

  .مباشرا بين الشرآة و المستهلكين من الخدمات تتطلب توزيعا  

  عدم تجانس الخدمة - 3

مخرجات  ة نتيجة لعدم تجانسها، بينما نجد أنو تعني هذه الخاصية عدم القدرة على توحيد الخدم 

  السلع المادية تكون موحدة في المقاس و المواصفات و الخصائص نتيجة

 ه، و طالما أن جودة الأداء في الخدمة تعتمد على مقدمها فإننتاج آبيرة الحجمأساليب الإلإستخدام  

ت سواء من شخص لأخر أو من الصعب التنبؤ و الحصول على مستوى ثابت من الجودة عبر الوق

  .لنفس الفرد من وقت لأخر

و قد أدى وجود هذه الخاصية إلى زيادة الإهتمام بقياس جودة الخدمة حيث أنها تختلف من فرد 

  .مقدم الخدمة و مستهلكها في نفس الوقت بأداءلأخر و تتأثر 

تم زيادة ثقة المستهلك ه المشكلة حتى يلكتاب مداخل مختلفة للتعامل مع هذو قد إقترح العديد من ا

  : ة المتوقعة للخدمة و ذلك من خلالفي الجود

   .ليتقديم الخدمة آماآينات الصرف الآ ميكنة أعلى في -
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  .ءات و تخصص أآبر في تقديم الخدمةإجرا  -

باشر بين و تعتمد على التفاعل الم ،لية فيها بقدر آبيربعض الخدمات لا يمكن إستخدام الآ لكن هناك

  :   ، و من ضمن الإقتراحات المقدمة بخصوصهادمة و مستهلكهامقدم الخ

 قبوله لتغيير تغيير الطريقة التي يتفاعل بها العميل مع الشرآة الخدمية و ذلك من خلال  -

  .طريقة تسليم الخدمة  

  .خاصة بالنسبة لتوقيت الحصول عليها نمط إستهلاك الفرد للخدمة و تغيير -

  .ديم الخدمة بحيث تقدم وفق إحتياجات آل عميلإنتهاج مدخل شخصي في تق -
  

  فنائية الخدمة -4

و    تتميز الخدمة بعدم قابليتها للتخزين طالما أنها غير ملموسة و يتطلب أدائها وجود البائع

و يترتب على ذلك أن الطاقة غير  ،و من ثم فهي تقني بمجرد إنتاجها ،المشتري في نفس الوقت

يمكن ، فالمقاعد الشاغرة في رحلة طيران لا دمة تعتبر إيراد مفقود إلى الأبدالمستغلة من الخ

و تظهر هذه المشكلة بصفة خاصة  .، و تفقد الإيراد الممكن تحقيقه منهاتخزينها إلى الرحلة الثانية

عند تغلب الطلب بشكل آبير على الخدمة مما يخلق مشاآل عديدة متعلقة بتخطيط الخدمة و 

تطبيقها في الشرآات  ستراتيجيات المطلوبو على آل فهناك العديد من الإ. تسعيرالترويج و ال

  .ثير على آل من جانبي العرض و الطلب على الخدمةالخدمية للتأ

  1 عدم تملك الخدمة -5

السلع  طالما أن الخدمة غير ملموسة فإن المستهلك يستفيد منها و لا يمتلكها آما هو الحال في

لة تسويقية لمديري الشرآات الخدمية حيث أن المستهلك يشعر مشك هذه الخاصيةالمادية، و تمثل 

بالسعادة عند تملك السلعة و من ثم على مديري التسويق في الشرآات الخدمية أن يستخدموا بعض 

العضوية في نادي فندق  الدلائل المادية التي تشير إلى إستهلاك الفرد للخدمة و توحي بملكيتها مثل

  .الخ...يا التي تقدم على رحلات الطيران اأو الهد

 

 

                                                            
  .356، ص سبق دآرهمحمد فريد الصحن، مرجع   1
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 تصنيف الخدمات معايير:المطلب الرابع

على الشكل  إن عملية تصنيف الخدمات تتم من وجهات نظر مختلفة حيث يمكن تصنيفها       

  1:التالي

هذه الحالة على الشكلين و يمكن تصنيفها في  حسب أهمية حضور المستفيد من الخدمة 1-

  :التاليين

و خدمات  العلاج الطبي أو خدمات اللياقة البدنية: ورة حضور المستفيد من الخدمة مثلضر -أ

 .المطاعم أو السياحة و غيرها

خدمات صيانة الأجهزة بمختلف أنواعها و : الخدمة مثلعدم ضرورة حضور المستفيد من  -ب

  .خدمات الغسيل و خدمات الإستشارة

  :نف على الشكل التاليحيث تص :حسب الغرض من شراء الخدمة 2-

  .الخدمات الطبية و السياحية و خدمات النقل و التأمين: مقدمة إلى المستهلك النهائي مثل خدمات -أ

   .الخدمات المحاسبية :خدمات مقدمة إلى المنظمات و الشرآات مثل -ب

  :يمكن تصنيفها على الشكل التالي :ةحسب وجهة النظر التسويقي 3-

  .دم لبعض الأشخاص و خدمات الحراسةدمات الحماية الشخصية التي تقمثل خ: خدمات خاصة -أ

 ئي من أيسر السبل وو هي الخدمات التي يحصل عليها المستهلك النها: خدمات سهلة المنال -ب

  .خدمات النقل و خدمات المطاعم: بسهولة شديدة مثل 

  :حيث تصنف على الشكل التالي :الخدمةمقدم دوافع حسب  4-

        الخدمات المصرفية و الخدمات التي تقدم من: مقدمة لأغراض الربح مثلخدمات  -أ

  .الشرآات الخاصة

  .التعليم المجاني و الخدمات الصحية المجانية و غيرها: خدمات لا تهدف إلى الربح مثل -ب

  

  

  

                                                            
  .268، ص ذآره سبقعبد الجبار منديل،  مرجع   1
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  مدخل لتسويق الخدمات: المبحث الثالث

حاولة تطبيق المفاهيم و الأدوات التسويقية منذ بداية السبعينات بدأت الكتابات تهتم بم        

، فبدأت تهتم بالمشاآل التسويقية التي المادية و نقلها في مجال الخدماتالمطبقة في تسويق السلع 

تواجهها المنظمات الخدمية و محاولة تنمية نظرية لتسويق الخدمات تختلف عن  تلك المطبقة في 

  .ق الخدمات و المزيج التسويقي لهاء على ماهية تسويو فيما يلي سيتم إلقاء الضو .حالة السلع

  ماهية تسويق الخدمات : الأولالمطلب 

هتمام بتسويق الخدمات بعدة مراحل فقبل بداية السبعينات آانت الكتابات محدودة الإ مرّ        

لعة و بين الس االإختلاف بينه للغاية و تترآز حول تعريف الخدمة و طبيعتها و خصائصها و أوجه

و الأدوات التسويقية  المادية و منذ بداية السبعينات بدأت الكتابات تهتم بمحاولة تطبيق المفاهيم

و منذ بداية الثمانينات  ،في مجال الخدماتية و محاولة نقلها الماد المطبقة بنجاح في تسويق السلعة

 E. langeard, eglier 1987حيث طور آل من  .جاهات حديثة إتجاه تسويق الخدماتظهرت إت

و الزبون و العناصر الخدمة هي نتيجة تفاعل بين مقدم الخدمة  أن امفهوم تسويق الخدمات و إعتبر

   1:حيث يتكون هذا النظام من ستة عناصر جوهرية .الملموسة لنظام إنتاج الخدمة

  .خدمةا الزبون لا توجد الخدمة و يساهم في خلقها فبدون هذي يشتري هو المستهلك الذ: الزبون -

 غير موجود في حالة نظام  ، لكنهو هو آل شخص يتصل مع الزبون:  الشخص مقدم الخدمة -

  .ليةالخدمة الآ

  و هي عبارة عن العناصر المادية الضرورية لخلق الخدمة، سواء المواد: المواد الفيزيائية -

  .مقدم الخدمة أو من عناصر البيئة المستخدمة من قبل الزبون أو من قبل الشخص

   .المساعدة هي ما ينتج عن تفاعل الزبون مع الشخص مقدم الخدمة و المواد: الخدمة نفسها -

  .و هو الجزء غير المنظور في نظام إنتاج الخدمة و الذي يجعل الخدمة ممكنة: التنظيم الداخلي -

ة خلق خرى على إمكانيفي الحسبان أثر سلوك الزبائن الأ على هذا المستوى نأخذ : زبائن أخرى -

 .و تقديم الخدمة

  

                                                            
  .09ص  2004عبد الرحمن توفيق، منهج مهارات التسويق و البيع، مرآز الخبرات المهنية للإدارة، الطبعة الثالثة،   1
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يجب أن يقوم على  آما أن محاولة التوصل إلى مفهوم شامل و مقبول للتسويق في مجال الخدمات

  1:الأسس التالية

  تخطيط و تنظيم و قيادة(يجب النظر إلى التسويق آمنظومة من الأنشطة الإدارية المتكاملة  -

يحقق إنطباعا إيجابيا لدى العملاء و في  قي متكامل و متميزتدور حول محور مزيج تسوي) ورقابة

  .ةالمحيطة التي تتفاعل معها المؤسس البيئة

، و الحفاظ على و تدعيم علاقات أداء أنشطة تلك المنظومة هو البناءو أن يكون الهدف من  -

  .حقيق مع العملاء في الأجل الطويلمستمرة و مربحة تقوم على تبادل الوعود القابلة للت

   2:لى هذا المفهوم أن تتضمن عملية التسويق مراحل ثلاثة هيو يترتب ع 

   ."مرحلة البناء"اء العلاقة و تدعى هذه المرحلة مرحلة الإتصال الأول مع العميل حيث يتم إنش -1

في   مرحلة الحفاظ على العلاقة التي تم بناءها بحيث تتكون لدى العميل الرغبة و الإرادة -2

  .سوقمال الإستمرار في العلاقة مع

   .مرحلة تدعيم العلاقة المستمرة بحيث يقرر العميل توسيع نطاق علاقته مع نفس المسوق -3

  .و لاشك أن لكل مرحلة متطلبات خاصة

طباعا إيجابيا نفالمرحلة الأولى تستلزم مهارات إتصالية متميزة من جانب المسوق حتى يخلق إ- 

  .عند العميل المحتمل

متميزة للحفاظ على العلاقة المقامة إستخدام أدوات و أنشطة حرفية  الثانية بينما تستلزم المرحلة - 

 .مع العميل

  و أخيرا تستلزم المرحلة الثالثة جهود ترويجية مكثفة و إستحداث خصائص جديدة في المنتج -

  .)سلعة أو خدمة أو فكرة مطورة أو جديدة( 

  :للتسويق في مجال الخدمات آما يلييف و استنادا على الأسس التي عرضناها يمكننا اقتراح تعر

التسويق هو منظومة من الأنشطة المتكاملة و البحوث المستمرة التي يشترك فيها آل العاملين في "

و الحفاظ على و تدعيم  المنظمة و تختص بإدارة مزيج تسويقي متكامل و متميز من خلال بناء

                                                            
  .183، ص سبق ذآرهسعيد محمد المصري، مرجع   1

  .182، ص  السابق مرجعال  2
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منافع ووعود متبادلة لكل أطراف تلك علاقات مستمرة و مربحة مع العملاء تهدف إلى تحقيق 

   "العلاقة

  اهيم التسويقية في قطاع الخدماتأسباب تأخر تطبيق المف: المطلب الثاني

  1:يرجع تأخر ظهور و تطبيق المفاهيم التسويقية في المنظمات الخدمية إلى الأسباب التالية        

 للمفاهيم التسويقيةعدم تأييد رجال الإدارة العليا  -1 

إن أحد المعوقات الأساسية في نشر الثقافة التسويقية داخل أي منظمة هي عدم إقتناع الإدارة العليا  

و الوسطى بان الخدمات يمكن تسويقها و أن المفاهيم التسويقية يمكن تطبيقها بنجاح داخل هذه 

  .المنظمات

، بل إن علاقات العامةيق و الإعلان أو الو في الوقع العملي هناك خلط في المفاهيم بين التسو

فعلى سبيل المثال قد أجريت  .البعض يعتقد أن مفهوم التسويق يعني البيع في مفهومه الضيق

، و قد شاط التسويقيللندراسة على مستوى مديري فروع البنوك في المملكة المتحدة حول النظرة 

رفي و أن نشاطهم أوضحت الدراسة أن النشاط التسويقي من وجهة نظرهم لا يليق بالعمل المص

 اوفهم إعتاد. آرجال بنوك يتعارض مع التوجهات التسويقية لجذب المستهلكين و الحفاظ عليهم

على إرتداء الملابس الرسمية و إنتظار العميل إلى أن يقوم بزيارتهم في البنك و يطلب الخدمة 

   .على إشباع حاجاتهمبدلا من قيامهم بجذب العملاء و العمل  ،المصرفية و يتوسل للموافقة عليها

 عدم وجود آتابات آافية لتوضيح المفاهيم التسويقية في مجال الخدمات -2

نجد أن معظمها يدور  منذ بداية السبعينياتبمراجعة الكتابات التي أشارت إلى تسويق الخدمات  

بين  تالاختلافاآز على ، ثم بعد ذلك بدأت الكتابات ترحول تعريف الخدمات و تصنيفها و أهميتها

 .السلع و الخدمات و مدى إمكانية تطبيق المفاهيم التسويقية على مجال الخدمات  حتى وقت قريب

المشاآل التسويقية للمنظمات الخدمية، و على  النادر أن تجد في هذه الكتابات ما يشير إلىفإن من 

  إلى تسويق لخدماتها  لا تحتاج هذا إعتقد الكثير من المديرين أن منظماتهم

  على تعريف موحد للخدمة و حدودها عدم الإتفاق -3

 من المسلم به أن نقطة البدء في تفهم النشاط بصفة عامة، أن يكون هناك إتفاق نسبي على تعريف
                                                            

  .344، ص سبق ذآرهمحمد فريد الصحن، مرجع   1
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سليم سيضع الحدود التي يسير عليها المديرين في ممارسة بشكل ، حيث أن تعريف النشاط النشاط

ت على ثلاث ت لتعريف الخدمات نجد أنها رآزالكتابات التي تعرض باستعراضهذا النشاط و 

  :مداخل أساسية آما يلي

نشاط الخدمات دون التعرف على و هذا التعريف يوضح طبيعة  :مدخل التعريف التوضيحي -أ

الخصائص المكونة لها و التي تميزها عن باقي العروض التسويقية فتعرف الخدمة على أنها 

ف يو هذا التعر ."تكون مصاحبة لبيع السلع المادية تقدم للبيع أوالأنشطة و المنافع و الإشباع التي "

ون منصبا على تعريف الخ دون أن يك..و الأنشطة  و المكان الأفكاريمكن أن يطبق على تسويق 

  .الخدمة ذاتها

ضيح خصائص الخدمة و ذلك من على تويرآز هذا المدخل  :خصائصمدخل التعريف بال -ب

و إختلافها     على طبيعة الخدمةهذه الخصائص بحيث يتم التعرف  لىحتواء التعريف عخلال إ

فعل أو أداء يقدمه طرف إلى طرف أخر على أن يكون "عن السلع المادية، آالقول أن الخدمة هي 

فيلاحظ أن هذا التعريف يتضمن خاصيتين أساسيتين  ".غير ملموس و لا ينتج عنه أي ملكية لشيء

و بطبيعة الحال هناك العديد من الخصائص التي  .دم ملكية الخدمةللخدمة و هما عدم اللمس و ع

 .  يمكن ذآرها في هذا الصدد

و ضع قائمة بالأنشطة التي تعبر عن ا على هذا المدخل يتم بناء :التعريف بالقائمة لمدخ-ج

  : قد قدم ستانتون قائمة بهذه الخدمات على النحو التاليخدمات و يتم تقديمها إلى العملاء و 

   خدمات الأمن       - خدمات إستشارية–خدمات مالية -       خدمات علاجية–خدمات النقل  -

   خدمات الكي و الغسيل -            خدمات إصلاح السيارات -

ن نطاق الخدمات، آما قد تتولد هذا المدخل أنه مع مرور الزمن قد تخرج بعض الأنشطة ع و يعيب

 .ى تلك القائمةأنشطة جديدة ينبغي إضافتها إل

  يقية فيما يتعلق بقطاع الخدماتالتسوالخلط بين المفاهيم  -4

في النظر إلى مفهوم الخدمة نفسه،  أن هناك إختلافاتلاحظ في بعض الكتابات التسويقية ي 

آهدف "و البعض الآخر ينظر إليها " ير تسويقيآمتغ"فالبعض ينظر إلى أنشطة الخدمات 

بيع المصاحبة ما بعد ال بعض الكتاب يعتبرون أنشطة خدمات فإن فعلى سبيل المثال" تسويقي
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، بينما يعتبرها الخدمية المرتبطة بقطاع الخدمات ئتمان آنوع من الأنشطةللسلعة آالنقل و الإ

يستخدم لتدعيم  و الذي البعض آسلاح تنافسي و متغير من متغيرات المزيج التسويقي للسلعة

الناحية الأخرى فإن نشاط المطاعم يعتبره البعض من  وق، ومنالمرآز التنافسي للسلعة في الس

ل لمحلات الأنشطة الخدمية بينما يعتبره البعض جزء من قنوات التوزيع للمواد الغذائية و آبدي

  .التجزئة و السوبر مارآت

  آل التسويقية بقطاع الخدماتضخامة المشا -5

، نظرا لكونها غير مثيلاتها بقطاع السلع المادية عنللخدمات أآثر تعقيدا  تعتبر المشاآل التسويقية 

سف فإن الكتابات و للأ. بقرار الشراءمن الوصول لثقة العميل و إقناعه ملموسة مما يصعب 

مشاآل التي يواجهها رجل تسويق الخدمات و آان الإهتمام لالإهتمام الكافي ل التسويقية لم تعط

  .ع الماديةدراسة مشاآل تسويق السلو منصبا على  امرآز

ظمات الخدمية عن المنظمات المن تلفذآرها تفسر إلى حد آبير لماذا تخإن الأسباب السابق 

من يتفهم و  لأو الصناعية في تبني المفاهيم التسويقية، رغم انه يجب أن تكون المنظمات الخدمية

شر بين مقدم يطبق المفاهيم التسويقية لأن طبيعة تقديم الخدمة يستلزم ضرورة الإحتكاك المبا

  .الخدمة والعميل ذاته

  المزيج التسويقي للخدمات: المطلب الثالث

إن إشباع حاجات و رغبات مشتري الخدمات يستلزم تطوير مزيج تسويقي فاعل، فسياسة         

برنامج تسويقي  الخدمات والتسعير و التوزيع و إستراتيجيات الترويج يجب أن توحدها ضمن

   1.لعناصر المزيج التسويقي للخدمات متكامل وفي مايلي شرح
  

 إستراتيجية الخدمة -1

   مثلها مثل السلع الملموسة، يمكن تصنيف الخدمات إعتمادا على إستخدامها المقصود فجميع

يستخدمها آلا ، وحتى الخدمات التي خدمات إستهلاآية أو خدمات صناعيةإما أن تكون  الخدمات

، فمؤسسة الخدمات از و خدمات الكهرباء، والغالهاتف: القطاعين الإستهلاآي و الصناعي مثل

   .غالبا ما تحافظ على سياسات تسويقية منفصلة  لكل قطاع من زبائنها
                                                            

  .256ص  1998التسويق، دار الحامد للنشر و التوزيع، الطبعة الولى، شفيق الحداد، أساسيات   1
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و آذا الخدمات  قويمكن تصنيف الخدمات الإستهلاآية إلى خدمات ميسرة و خدمات التسو 

  .الخاصة

   .تصليح الأحذية ،مثل تنظيف الملابس: الخدمات الميسرة-

لخدمات تحتاج إلى جهود في وذلك لأن هذه ا آخدمات تصليح السيارات، التأمين: مات التسوقخد-

  .عن الأسعار المناسبة و الجودةالبحث 

 المالية أو القانونية أو الطبية        : مثل الخدمات المتخصصة: الخدمات الخاصة -

شرة بالسلع الملموسة يكون و يلاحظ في هذا الجانب إلى أن بعض القضايا ذات العلاقة المبا

  .، والعيناتالتعبئة و التغليف: خدامها قليلا جدا في الخدمات مثلإست

  :دورة حياة الخدمة - 2

من التقديم، النمو، ) سلعةال(حل الأربعة لدورة حياة المنتوج تتكون دورة حياة الخدمة من نفس المرا

، ولكن ما في دورة حياة المنتوجمرحلة هي نفسها آآما أن خصائص آل  .النضوج و الإنحدار

، ا، فليس آل إستراتيجيات دورة حياة المنتوجالإختلاف يكمن في الإستراتيجيات الممكن إستخدامه

إلى يجب تعديلها، ويرجع سبب التعديلات  تطبيقها يمكن تطبيقها على الخدمات و تلك التي يمكن

 .لمنافسين للخدمة المقدمةتقليد ا ، إضافة إلى سهولةخصائص الخدمة المذآورة سابقا

 دورة حياة الخدمة: )I -20( شكلال

  

  

  

  

  

  .259ص ، مرجع سبق ذكره، الحداد شفيق: المصدر

المبيعات 
الأرباح

الخسارة 

0 

المبيعات 

الأرباح 

التقديم  نمو الإشباع  إنحدار 
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   مرحلة التقديم  1--2

شكل الخدمة الحالية قد تم يطلق على الخدمة أنها في مرحلة التقديم عندما تقدم للمرة الأولى أو أن 

، لا تحصل الكثير من الخدمات الجديدة على درجة الجديدةبالنسبة للسلع ، وآما هو الحال تغييره

دورة الحياة، وهنا تظهر ميزة الخدمة إلى أبعد من ذلك في  من قبل المستهلكين و لا تظهر لالقبو

ضيق و يمكن توسعيها إذا لقيت القبول  على السلع بأن العديد من الخدمات يمكن تقديمها على نطاق

ة لمرحلة التقديم و في بحمن درجة  المخاطرة المالية المصا يقلل، وهذا بدوره كينمن المستهل

  : از هذه المرحلة بالخصائص التالية، وتمتم الحالات تكون الخسائر أقل آلفةمعظ

  .قلة المنافسين أو إنعدامهم      - 

 .إنخفاض هامش الربح      - 

 .تدفق نقدي سلبي      - 

  .صعوبة تحديدهاعدم وضوح القطاعات السوقية و       - 

واحدة من الإستراتيجيات الناجحة هو في التأآد من قبول الخدمة الجديدة لدى المستخدمين لها و 

الجديدة و في هذه المرحلة ذلك بإشتراك المستعملين الحاليين للخدمة الحالية في تصميم الخدمة 

   .يلة من المجتمعو الذين يشكلون نسبة قل جأ إلى تبني الخدمة هم المتكبرونيل عادة من

  مرحلة النمو  2-2-

، ية الإيجابية لدى معظم  المؤسسات، حيث تظهر التدفقات النقدي مرحلة النمو يزداد نمو الصناعةف

الصناعة فإن ذلك يتبعه طلب آبير على الخدمة مما يسمح للعديد من  و إتساع و بسبب نمو

، وبسب هذه يرةمش عالية و أرباح آبهوا ، و الأسعار العالية تعنيالمؤسسات من رفع أسعارها

لتقدم نفس الخدمة مما تزداد معه المنافسة و تظهر قطاعات سوقية جديدة  مؤسسات الأرباح تظهر

، لكي تبقى المؤسسات في وضع تنافسي جيد عليها أن تقوم بتطوير ميزة تنافسية داعمة جديدة

  : از هذه المرحلة بالخصائص التاليةوتمت

   .عي سريعنمو صنا       - 

  .تدفقات نقدية إيجابية       - 

  .أرباح عالية       - 

  .إزدياد المنافسة       - 
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  .إزدياد عدد المؤسسات الجديدة التي تقدم الخدمة       - 

 .تطوير و تحديد قطاعات سوقية       - 
 

تطوير : حلة منهاتيجيات لتطوير هذه المرو في هذه المرحلة يمكن للمؤسسات إستخدام عدة إسترا

و صياغة ميزة تنافسية و تطوير أفضلية للعلامة التجارية من خلال زيادة الولاء للمؤسسة أو 

بشراء هذه الخدمة في هذه المرحلة جماعة المتنبون الأوائل  راء و يقومتطوير سلوك إعادة الش

ن النمو و النضج فيقوم ، وأما الفترة الزمنية التي تفصل بين يشكلون نسبة معتبرة من المجتمعالذي

  .م بالأغلبية المبكرة من المجتمع بتبني الخدمةما يطلق عليه

  مرحلة النضوج  3-2-

في هذه المرحلة تبدأ مبيعات المؤسسة بالهبوط البطيء وتزداد حدة المنافسة حيث أنها الطريقة 

، و زيادة أرباحهاحصتها السوقية أ الوحيدة أمام المؤسسات لإبعاد المنافسين عن طريقها لزيادة

وتكون نتيجة هذا التنافس إنخفاض أرباح معظم المؤسسات مما يضطر المؤسسات الضعيفة 

تعرضه  للخروج من الصناعة، وفي هذه المرحلة أيضا لا يرى المستهلكون أية فروقات بين ما

  : از هذه المرحلة بالخصائص التالية، وبصورة عامة تمتالمؤسسات المختلفة للخدمة

   .إستقرار مبيعات المؤسسات        - 

 .إحتداد المنافسة        - 

  .خروج المؤسسات الضعيفة        - 

  .قطاعات سوقية مميزة و واضحة        - 
 

واحد أو أآثر من وللخروج من هذه المخاطر في هذه المرحلة يجب أن تتبع المؤسسات 

  :لتاليةاالإستراتيجية 

   .يلتقليل تكاليف التشغ       - 

  .تعزيز نوعية و جودة الخدمة فنيا       - 

  .تعزيز نوعية و جودة الخدمة وظيفيا       - 

 .ددةالترآيز على قطاعات مح       - 

 .إضافة خدمات مجانية       - 

  .إستخدام الإعلان الإقناعي       - 
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  .حملات ترويج المنافسين و مطابقتها مع حملات المؤسسةتقليد        - 
 

يطلق عليهم الأغلبية المتأخرة من المجتمع بتبني هذه الخدمة مابين مرحلة النضج و  وهنا يقوم ما

   .الإنحدار

  مرحلة الإنحدار  4-2-

جع سبب إنخفاض المبيعات إلى التقنية ر، ويمبيعات جميع المؤسساتو في هذه  المرحلة تنخفض 

إنخفضت لأن آلات الطباعة قد  ت الصيانة للآلةمستخدمة و التي تم تطويرها، فمثلا خدماالجديدة ال

ى فني ، وبإستخدام تقنية الحاسوب الجديدة أصبحت الحاجة إلالطباعة قد إستبدلت بأجهزة الحاسوب

بسب إنخفاض الطلب تضطر العديد من المؤسسات إلى إلغاء و ، صيانة الحاسوب و المبرمجون

  : ص التاليةرحلة بالخصائوتمتاز هذه الم ،هذه الخدمة أو تلك

  .إنخفاض حدة المنافسة -         .إنخفاض المبيعات لكل المؤسسات -

  .إنخفاض الأرباح -                             .تدفقات نقدية قليلة -

اء الخدمات تخدامها في هذه المرحلة هو في إلغواحدة من الإستراتيجية الهامة و التي يمكن إس

الإستمرار في تقديم الخدمة المربحة و غالبا مايقوم ما يطلق عليهم المقدمة الخاسرة والإبقاء و 

   .المتقاعسون من المجتمع بتبني الخدمة في هذه المرحلة

  إستراتيجية التسعير -2

  يعتبر تسعير الخدمات مشكلة آبيرة لكثير من المؤسسات، فعند صياغة إستراتيجية التسعير يجب

الإدارية و  الطلب على الخدمة، الإنتاج، التسويق، التكاليف أن يأخذ مسوق الخدمة بعين الإعتبار

  .رية في سوق الخدمات تعتبر محدودةالمنافسين و يلاحظ أن المنافسة السعتأثير

تصليح السيارة، : اما لكثير من الخدمات الخاصة مثلل جزءا ههي تشكف أما الأسعار التفاوضية

الطبية، بحوث التسويق، تأجير المعدات،  ة و المالية و، الإستثمارات القانونيبرامج اللياقة الصحية

 و الحماية فهناك عدد من النقاط الواجب مراعتها عند التعرض التأمين و خدمات الأمن

   1:لإستراتيجية تسعير الخدمات و هي

                                                            
  .366، ص سبق ذآرهمحمد فريد الصحن، مرجع   1
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نظرا لإعتماد معظم الخدمات على العنصر البشري بصورة أساسية تمثل العمالة أهم بند من  - 

  .اليفبنود التك

  الخدمات نفسها يمكن في بعض الأحوال أن يحصل العميل على الخدمة دون أن يتواجد بمؤسسة- 

  عندئذ يتم وضع السعر بناءا ،)آالخدمات التعليمية من خلال وسائل الإتصال اللاسلكية المختلفة(

 ."المسافة"و ليس " الزمن"على عنصر 

عير الخدمات مع طبيعتها، فهناك ن يتناسب تس، يجب أا لحساسية الطلب على بعض الخدماتنظر- 

، فضلا )آالسياحة(، و هناك الخدمات غير الروتينية )آقص و تصفيف الشعر(الخدمات الروتينية 

  .)آالتأمين(عن الخدمات التعاقدية 

   إستراتيجية التوزيع –3

توزيع السلع و تتصف قنوات التوزيع للخدمات بأنها أآثر بساطة و مباشرة عن تلك المستخدمة في 

م ملموسية الخدمات و لهذا فإن مسوق الخدمات أقل إهتماما بأمور يعود السبب في ذلك إلى عد

، والسبب الآخر هو بالتالي فإنه يستخدم قنوات أقصر ومراقبة المخزون و التخزين، النقل: مثل

فيدون من الخدمة المستإستمرار العلاقة بين مقدم الخدمة ومستخدميها وغالبا لا يستبدل لضرورة 

رآات التأمين ، وشآالبنوك: تعاملون معها طالما أنهم راضون عن مستوى الخدمةالمؤسسات التي ي

 .و المحامون و غيرهم

  قوات توزيع الخدمات: )I -03(شكل ال
  

  

  

  

 

  .258ص  ، أساسيات التسويق، مرجع سابق،شفيق الحداد: المصدر

المستهلك أو مقدم الخدمة 

المستعمل الصناعي 

المستهلك أو الوسطاءمقدم الخدمة 
المستعمل الصناعي 
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بيع تذاآر السفر بوآلاء السفر الذين يقومون : لي بعض الحالات مثيمكن أن نجد هناك وسيط ف

بيب الذي يحدد مستشفى معين للمريض أو الط ،نسبة عمولة معينة الشرآة الناقلة مقابلنيابة عن 

بقطاع الخدمات تنخفض أهمية طول القناة ففي قنوات التوزيع  .إعتباره وسيطا أو وآيلا عنه يمكن

ك فيجب أن ستهلالإالخدمات بتداخل عمليتي الإنتاج و يز ا، حيث تتمبالنسبة لأهمية مكان التوزيع

لاء و إلا ستضطر تختار المؤسسة الموقع المناسب و المقبول حتى تضمن عددا مقبولا من العم

  .   للخروج من السوق

 إستراتيجية الترويج -4

   تتضمن إستراتيجية ترويج الخدمات مزيج ترويجي من العناصر الشخصية و غير الشخصية

، ولسبب ون السوق المستهدف لمقدم الخدمةخبار وإقناع و تذآير الأفراد و المؤسسات الذي يمثللإ

 ثيرة في آيفية تطوير إستراتيجية ترويجطبيعية الخدمات غير الملموسة فإن هذا يضيف أعباء آ

  صفة المادية للخدمة من و حتى يتم التغلب على هذه المشكلة فإن من الضروري إضفاء. فاعلة

  1"إلخ...الخبرة و الكفاءة و الصداقة "مثل 

 2:ية الترويج لمؤسسات الخدمات منهاوهناك عدد من التطبيقات المتعلقة بإستراتيج

أن تداخل عمليتي الإنتاج و الإستهلاك بقطاع الخدمات يتطلب تدريب البائع و تنميته تسويقيا، -

العميل، فالبيع الشخصي  ن المؤسسة لدىحيث يستطيع مقدم الخدمة بناء أو تحطيم الفكرة الجيدة ع

 3.شارا بين آثير من مؤسسات الخدماتهو الوسيلة الأآثر إنت

، نظرا لأنه "رجال بيع"يعتبر آل العاملين بمؤسسات الخدمات و الذين يتعاملون مع المشترين - 

ارات يتطلب تنمية مه بكثير من مجالات الخدمات يكون المنتج هو البائع في نفس الوقت، مما

  .الإتصال لدى معظم العاملين

المطلوبة لدى العميل المرتقب، " الصورة الذهنية"آما قد تستخدم الجوانب الرمزية لتسهيل خلق 

 وأيضا يمكن توليد ثقة العميل بالترآيز على مدى إمكانية الإعتماد على الخدمة فضلا عن الترآيز

                                                            
  .258، ص سبق ذآرهشفيق الحداد، مرجع   1

  .371ص  ،سبق ذآرهمحمد فريد الصحن، مرجع   2

3 LENDREVIE- LINDON- MERCATOR, 5eme édition, DALLOZ, P 703. 
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 .مهارات مقدم الخدمةعلى 

، حتى بالغة في الجودة المتوقعة للعميلجودة الخدمات تستوجب عدم المأن مشاآل تحديد وقياس - 

  .لجودة الفعلية للخدمة عن توقعاتهلا يفاجأ بإنخفاض ا

 :تتزايد مكونات المزيج الترويجي بمجالات الخدمات نظرا لخاصية عدم اللمس فيعتبر آل من -  

 ر العاملين بها من الأدواتمبنى المؤسسة، إسم المؤسسة، الديكور الداخلي للمؤسسة، ومظه

  .في خلق الصورة الذهنية المرغوبة الترويجية المؤثرة

  المزيج التسويقي الممتد للخدمات : المطلب الرابع

إن عدم رضا الكثير من الكتاب في مجال الخدمات على إستخدام نفس المفاهيم و العناصر         

د أدى بهم إلى محاولة تنمية ، ققها في حالة الخدماتمادية و تطبيالسلع ال ةالتسويقية المطبقة في حال

، ويظهر يزة للخدمات و التي سبق مناقشتهاالمممتكامل يأخذ في إعتباره الخصائص تسويقي  مزيج

   .المزيج التسويقي الممتد الشكل التالي مفهوم

  المƦيج التسويقي الممتد للخدمات :)I-04(شكل ال       

  

  

  

 

 

 .373ص ، سبق ذكرهمرجع  ،د الصحنيرد فمحم: المصدر        

  : ض الكتاب أضافوا ثلاث عناصر أخرى للمزيج التسويقي للخدمات وهين بعويلاحظ أ

  الشواهد المادية -1

 و التي تتضمن آافة الجوانب الملموسة و التي تؤثر على البيئة التي تقدم فيها الخدمة  و أي سلع 

 
المنتج السعر

الترويج عالتوزي

 

 الترويج

المنتج 
 السعر

 عالتوزي
الشواهد 
المادية 

 العمليات

المشارآين
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 .لها التميزومعدات تستخدم في تقديم  الخدمة و تحقق 

  المشارآين -2

تأثير على  و يتضمن ذلك آافة الأفراد المشارآين في تقديم الخدمة و تسهيلها للعميل ومن ثم لهم

و المؤدين للخدمة بشكل  عما يتلقاه، ويتضمن ذلك آافة العاملين في الشرآة درجة رضا العميل

  .محيط الذي تقدم فيه الخدمةبآخر و آذلك المستهلكين الآخرين الموجودين في البيئة وال أو

  العمليات - 3

وتشتمل على آافة الأنشطة و العمليات التي تؤدي  أثناء تقديم الخدمة و إدارة التفاعل بين مقدم 
      .الخدمة و متلقيها
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  :الفصل خلاصة

ى وصل إلى نخلص إلى القول أن التسويق هو نشاط وجد منذ القدم لكنه مر بعدة مراحل حت        

المفهوم الذي تعرفه اليوم ، و أن أهميته و مكانته في المؤسسة لا يمكن إنكارها ، فبدوته لا يمكن 

لها البقاء و الإستمرار ، لأنه بالمزيج التسويقي المناسب لمنتجاتها  يمكنها بيعها و تجديدها وفقا 

  .لمتطلبات و حاجات السوق

السلع المادية ، منها الأفكار، الأشخاص ، الأماآن و  عدى ذلك فإن للتسويق مجالات عديدة غير

الخدمات هذه الأخيرة التي تمثل قطاع حيوي خاصة في الدول النامية و هي تتميز بخصائص 

غير قابليتها للمس ، و تلازم عمليتين إنتاجها و إستهلاآها و غير قابليتها للتخزين و : عديدة منها 

صنيفات عديدة ، و لقد شكلت الخصائص التي تميزها صعوبات في عدم إمكانية تملكها آما أن لها ت

  تطبيق المفاهيم التسويقية عليها ، لذلك تأخر ظهور مفهوم تسويق الخدمات 

و رغم ذلك بدأت المحاولة في تطبيق المفاهيم التسويقية المطبقة في تسويق السلع المادية و نقلها 

للخدمات يتضمن ،إستراتيجية الخدمة بتصنيفها  في مجال الخدمات ، حيث تم وضع مزيج تسويقي

إلى خدمات ميسرة ، خدمات تسويق و خدمات خاصة مثلها مثل السلع المادية و لها دورة حياة تمر 

  .بنفس مراحل دورة حياة السلع الملموسة من مرحلة تقديم ، نمو،نضج و إنحدار

المؤسسات و ذلك لصعوبة تقدير  و إستراتيجية تسعير و التي إعتبرت مشكلة آبيرة في آثير من

  .قيمة الخدمة قبل إستهلاآها

إستراتيجية التوزيع حيث تتصف قنوات التوزيع للخدمات ببساطتها و قصرها حيث تكون هناك 

  .علاقة مباشرة بين مقدم الخدمة و مستهلكها و نادرا ما نجد هناك وسطاء

ويجي يتكون من عناصر شخصية و غير أما إستراتيجية ترويج الخدمات فإنها تعتمد على مزيج تر

شخصية ، شخصية متعلقة برجل البيع و هيئته و قدرته على آسب ثقة الزبون من خلال تعامله 

معه و غير شخصية تتمثل في إضفاء صفة المادية من خلال المنافع المكتسبة للخدمة ، و آذلك من 

  .الخ.....رة ، الكفاءة و الصداقة الخب: خلال ترآيز الفكرة على صورة المؤسسة و سمعتها  مثل 
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  :مقدمة الفصل 

منذ أن وجد الإنسان على سطح الأرض آان عرضة لمجموعة من الأخطار التي تهدده و ترافقه 

في آافة أنشطته ، و بدافعة الغريزي إلى حب البقاء يسعى الإنسان إلى البحث عن الوسائل الكفيلة 

طرق الوقاية من بضمان الأمان له في مواجهة الأخطار التي تحيط به ، فمن الناس من يلجأ إلى 

المخاطر لتفاديها ، و منهم  من يقوم بالإدخار لتكوين الإحتياطي لهذا الغرض ، و منهم يلجأ لطلب 

العوض من الغير ، و أمام فشل و عدم فعالية هذه الوسائل لجأ الإنسان إلى وسيلة جديدة تحقق له 

تأمين إلى التعرض و الإطلاع الأمان في مواجهة هذه المخاطر تتمثل في التامين و تهدف دراسة ال

  .على مختلف الجوانب المحيطة بهذا النشاط 

يلجأ الإنسان إلى التأمين عن طريق شرآات أو هيئات التامين المختلفة التي تقوم بحمايته من خلال 

  .العملية التأمينية 

ر و لذلك خصصنا هذا الفصل للتعريف بمختلف الأطراف التي تشكل سوق التأمين إبتداء بالخط

الذي هو السبب الرئيسي في العملية التأمينية ، ثم تعرضنا إلى التأمين و مختلف الجوانب المحيطية 

 .به ، وصولا إلى مقدم الخدمة التأمينية و هو شرآات التامين بمختلف أنواعها
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  طبيعة و مفهوم الخطر : المبحث الأول

 سوف يحدث له أو لممتلكاته أو لأسرته أو لأصدقائها لم يؤت الإنسان القدرة على معرفة م        

معينا يكون  راراويترتب على ذلك أنه عندما يتخذ ق، به في المستقبل القريب أو البعيدوآل ما يحيط 

  .بالخطر نهائية له و هذا ما يخلق ما يسمىال جةغير متأآد من النتي

  تعريف الخطر ومصدره : المطلب الأول

  ريف الخطر تع  1-

 وقوعها يؤدي إلى نها الإنسان نجد أنها تشترك في أا إختلفت أنواع الأخطار التي يتعرض لمهم

، اؤآدا ليس أمرا م، بمعنى أن وقوعهإصابة الإنسان بالخسارة المالية، آما أنها إحتمالية

  : بعض التعاريف الأآثر شيوعا للخطروسنتعرض فيما يلي إلى 

   .1"ل أو الثروة نتيجة وقوع خطر معينالمحتملة في الدخالخسارة "يعرف الخطر على أساس أنه - 

إحتمالية وقوع حدث معين خلال فترة زمنية محددة في ظروف محددة بنتائج "الخطر هو - 

 .2"معينة

 .3"الحدث المستقبلي الذي له تأثير سلبي على الأفراد و الممتلكات"الخطر هو - 

المحتملة و  الخسائر المادية"الخطر على أنه رف وهو أشمل تعريف حيث يعو التعريف الأخير - 

قوع حادث معين مع الأخذ في الإعتبار جميع العوامل الخسارة المعنوية لتي يمكن قياسها نتيجة لو

 .4"المساعدة لوقوع الخسارة

  مصدر الخطر  - 2

، حيث "العوامل المساعدة لوقوع الخسارة"و" الخسارةمصدر " و" الخطر"يجب عدم الخلط بين 

ن التمييز بين هذه الأمور الثلاثة له أهمية عند قبول  التأمين على الشيء  موضوع التأمين وعند أ

 المسبب الأساسي في وقوع الخسارة المادية: حيث يقصد بمصدر الخسارة. المستحقةتقدير الأقساط 

رفاته قد ، فإهمال الشخص في تصالخسارة المادية المحتملة متعددةلوقوع  و المصادر أي المسببات

في إجراء عملية جراحية قد  خطر المسئولية المدنية قبل الغير، فإهمال الطبيبيسبب في وقوع 
                                                 

  .12ص  2001، الإسكندرية، )نشر، طبع وتوزيع(النبي حمودة، مبادئ الخطر و التأمين، الدار الجامعية  مختار الهانس، عبد  1
2 , 3  Georges Jousse, Gestion des risuqes et de la sécurité, Imastra édition, 2001 P11. 

  .13المرجع السابق ص  مختار الهانس 4
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لسبب المباشر في وقوع يسبب وقوع خطر الموت بالنسبة للمريض وأيضا يعتبر الحريق هو ا

  .خطر الحريق

خطر المرض و  يقال خطر الحريق وتبط الخطر بمسبباتها حيث ري مي دائما مالو في الواقع الع

  .خطر المسئولية المدنية نحو الغيرخطر السرقة و 

، العوامل التي من شأنها أن تؤدي إلى زيادة وقوع بالعوامل المساعدة لوقوع الخسارةويقصد 

، فوجود مخزن لتوزيع أنابيب الغاز بجوار المبنى وما يترتب على ذلك من خسارة إحتمالية الخطر

ساعد  إحتمال وقوع خطر الحريق وآلما قرب هذا المخزن من البنايةدة من شأنه أن يساعد في زيا

وجود تلف في محرك السيارة  وأيضا  .وقوع خطر الحريقزيادة إحتمال  ذلك بصورة أآبر على

منزل في مكان غير آهل بالسكان من موقع  لمساعدة لوقوع خطر الحوادث آما أنمن العوامل ا

 الخسارة المادية الإحتمالية آما عليه وجود لسرقة و يترتبالمساعدات لزيادة فرصة و قوع خطر ا

داخل أحد  ، ووجود السكنيقلل من إحتمال وقوع خطر السرقة أن وجود حارس خارج المبنى

ويحد من حجم الخسارة المادية المراآز الطبية الكبيرة يقلل من فرصة وقوع خطر المرض 

ية يزيد من إحتمال وقوع خطر ات الكحولبووأيضا إدمان تعاطي المخدرات و المشر ،المحتملة

بطريقة غير سليمة في أحد الصوامع من  الحبوب تخزينآما أن  .قبل الغير ولية المدنية المسؤ

 للحبوب السيئالعوامل المساعدة في زيادة حجم الخسارة المحتملة و التي تقع نتيجة التخزين 

  :  1 أنواعة في وقوع الخطر إلى ثلاثة وتنقسم العوامل المساعد

باآا مباشرا بالشيء  موضوع الخطر، رتهي عوامل ترتبط إ: دة الموضوعيةالمساعالعوامل 1- 

يات من المواد السريعة الإلتهاب يعتبر من العوامل المساعدة  الموضوعية في فمثلا وجود آم

   .وقوع خطر الحريق

أو تقلل من  و التي تساعدصفات المرتبطة بالشخص بعض ال هي: وامل المساعدة الأخلاقيةالع2 -

إلى إرادية آتعمد إيقاع الخطر، إحتمال وقوع الخطر و حجم الخسارة الناتجة عنه و يمكن تقسيمها 

  .، وقد تكون غير إرادية آالإهمال مثلاأو الغش

 هي عوامل تزيد من إحتمال وقوع الخطر بأنواعه المختلفة وذلك: العوامل المساعدة الطبيعية3- 

  .إلخ.. ، و العواصف ، الزلازلالبراآين، اناتالفيضوقوع آ

                                                 
  .13ص  المرجع السابق   1
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  الخطر  تقسيمات: المطلب الثاني

خطار التي تدخل في في هذا العنصر بالأ يم الخطر إلى عدة أنواع و لكن سنهتميمكن تقس        

  : لأخرى آمايلي، مع إشارة بسيطة للأنواع ادراسة التأمين

خسارة بصورة مباشرة و لكن تسبب خسارة  ا ولاوهي أخطار لا تسبب ربح: الأخطار المعنوية -

  .عدم التأآد من بقاء صديق عزيز على قيد الحياة معنوية فقط، ومثال ذلك

  أو التي يطلق عليها أخطار المضاربة والتي عادة ما يقبل عليها الأفراد: الأخطار التجارية -

هم في  سوق الأوراق الأس علىأخطار المضاربة  لتهاو المؤسسات بمحض إرادتهم ومن أمث

  .المالية

   1:تأمين فتنقسم إلى ثلاثة أنواع هيدراسة الخطر و الفي تدخل أما الأخطار التي 

 صأخطار الأشخا  -1

مباشرة، آالوفاة مجموعة من مصادر الأخطار التي يقع أثرها على الأشخاص بصورة  و تشمل

لاشك أن وقوع . عن وقوع حادث معينصابة الناتجة والمرض و البطالة و الشيخوخة و الإالمبكرة 

  .لى إنقطاعه بصورة جزئية أو آاملةيسبب خسارة مادية تصيب الدخل حيث تؤدي إ هذه الأخطار

 أخطار الممتلكات -  2

) منقولة أو ثابتة(اشرة في ممتلكات الأشخاص ، تحدث خسائر مبوهي الأخطار التي إذا تحققت

ية أدائها أو نقص ، ويقلل ذلك من دخلها أو فعالبضائعشية أو سواء آانت عقارات أو آلات أو ما

، ومن أمثلتها أخطار الحريق و الإنفجار و السطو و السرقة و مرض أو موت فيها أو زوالها

  .المواشي و الفيضانات و الزلازل

 لمسؤولية المدنيةأخطار ا  - 3

 لغير بضرر مادي فيوهي أخطار يتسبب في تحققها شخص معين، وينتج عن هذا التحقق إصابة ا

 ويكون الشخص مسؤولا أمام القانون في عملية التعويض. شخصه أو ممتلكاته أو في الإثنين معا

، آما أنها قد تؤدي ممتلكاتهعن هذه الخسائر مما يؤدي إل نقص في ثروته و ليس في شخصه أو 

ومن  ."ثرواتأخطار ال"، ومن هنا يطلق عليها البعض ى تأثير على المرآز المالي للشخصإل
                                                 

  .19ص  ابقالمرجع الس  1
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تلحق بالغير أمثلتها أخطار المسؤولية المدنية عن حوادث السيارات و التي تؤدي إلى خسائر مادية 

  .ؤولا عنها صاحب السيارة، ويكون مسفي شخصه أو ممتلكاته

  شروط الخطر حتى يكون قابلا للتأمين  :ثالثال المطلب

لكن شرآات التأمين لا تقبل تغطية  .خطارنظرية التأمين على جميع الأيمكن من الناحية ال       

عينة تعد بمثابة شروط يجب ، فهناك خصائص ملتي يرغب المؤمن لهم تحويلها لهمجميع الأخطار ا

  1:ل تغطيته، هذه الخصائص تتمثل فيمايليجهة نظر شرآة التأمين لقبووفي الخطر من  توفرها

ر لإمكانية التنبؤ المعرضة للخط جانسةد آبير آاف من الوحدات المتلا بد أن يكون هناك عد -1

   .يعتمد على قانون الأعداد الكبيرة فالتأمين، بالخسائر بدقة

، فيجب سلأخطار المؤمن منها محددة و قابلة للقيااناتجة عن تحقق يجب أن تكون الخسائر ال -2

لة للقياس ة قاب، وأن تكون الخسارع الذي يصعب التدليس أو الغش فيهأن تكون الخسارة من النو

 .ماليا، أي يجب أن يكون من السهل تحديد مكان و زمان وقوعها و آذلك تحديد قيمة هذه الخسارة

خسارة يجب أن تخضع عرضية أو مستقبلية بمعنى أن التصادفية أو يجب أن تكون الخسارة  -3

يجوز  فلا ير مستحيلة الوقوع، غير مؤآدة وغلعنصر الصدفة، أي يجب أن تكون الخسارة محتملة

، آما يجب أن آما أن الأخطار مستحيلة الوقوع غير قابلة للتأمين. التأمين من خطر مؤآد الوقوع

عدم تعمد الآخرين  إشراف ورقابة المؤمن له حتى يضمنتكون الأشياء موضوع الخسارة تحت 

  .إلحاق الخسارة به

يتوقع أن تصيب عدد  رآوارثية فيجب عدم قبول التأمين ضد خسائتكون الخسائر  يجب أن لا -4

هنا أنه يتم التأمين على  قاعدة التأمينيةال، فخطر في آن واحدآبير من الوحدات المعرضة لل

 ل أن تصيب الخسارة نسبةويحتم  ،آبيرا من الوحدات المعرضة للخطرتضم عددا  مجموعة

  .فقط صغيرة

 ول التأمين على خطر إذايجب أن لا يكون الخطر مرآزا أو عاما، ويقضي هذا الشرط بعدم قب - 5

جغرافيا  موزعاالخطر آان مرآزا، لأن تحققه يؤدي إلى آارثة مالية، لهذا يتطلب الأمر أن يكون 

في  منازلالتأمين على عدة  الأفضلمن : وماليا بدرجة آبيرة حتى يمكن قبول التأمين عليه مثلا

                                                 
  .47، ص المرجع السابق  1
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فالترآيز . احدةآبيرة في منطقة و، على التأمين على منزل واحد بقيمة مة ضئيلةيقمناطق متفرقة ب

  1.لخسارةاإلى زيادة حدة  يؤدي

الذاآرة أو  فلا يمكن التأمين مثلا ضد فقدان ،يكون الخطر من الصعب إثبات وقوعهأن لا  -6

 آما لا يمكن التأمين من .ع وذلك لصعوبة إثبات وقوع الخطراين على شخص من الصدالتأم

ثبات وقوع إ نه هناك مجال للغش و الخداع و لصعوبةحريق نقود موجودة في بيت صاحبها لأ

الخطر و قيمة الحريق و آمية النقود التي إحترقت أي ستكون هناك صعوبة في إثبات وقوع 

 2.حدث الخطر فيما لو

 الخطر ةطرق مواجه: المطلب الرابع

تائج وقوع الخطر رغم أن الحياة الإنسانية مليئة بالأخطار، إلا أن الإنسان آان دائما يرفض تحمل ن

مجموعة من  ولا يرغب في حدوث الخسارة، وهذا ما دفع به إلى العمل على إيجاد و إستحداث

  3: الطرق لمواجهة نتائج الخطر، هذه الطرق هي آما يلي

 الوقاية من الخطر - 1

مختلفة آالتي وسائل  وقوعه وذلك بإستعمال ادى الخطر ويمنعيحاول الإنسان من خلالها أن يتف 

لفة لمنع إنتشار المرض ، إستعمال الأدوية المختمنع إنتشار الحريق، وأجهزة الإنذار ضد السرقةت

  .تهيئة الطرقات و الحرص على تطبيق القوانين للتقليل من حوادث المرور و الأوبئة وآذلك

 اجهة الخطرلموالإدخار  - 2

 يلجأ الأفراد إلى الإدخار لتكوينرغم الوقاية من الخطر إلا أن إحتمال وقوعه يبقى واردا، لذا قد 

، فيستطيع مثلا إدخار جزء من م إذا تحقق الخطرإحتياطي لمواجهة الخسائر المالية التي تصبيه

دخله حتى يكون له مبلغ يلجأ إليه في حالة إنقطاع دخله نتيجة حادث أو مرض أو بلوغه سن 

ى هذه العملية قليلة فقد يموت لكن تبق جدو .أو غيرهاأو تعرضه للسرقة أو الحريق  وخةالشيخ

آافيا لتغطية  دخرها إمالإنسان أو يتعطل دخله نتيجة حادث أو سرقة أو غيرها قبل أن يكون 

                                                 
  .58ص 54ص  2003إبراهيم علي إبراهيم عبد ربه، التأمين و رياضياته، الدار الجامعية، الإسكندرية،  2،  1  

3 H. DE Moulins, Beaufor, collection aide mémoire, Tome1(Biens et personnes)DUNOD édition, 
Paris, 1972 P4  
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، آما أن تطبيق هذه الطريقة بالنسبة للمؤسسات الكبيرة ر المالية الناتجة عن تحقق الخطرالخسائ

  .حتملةيدفع بها إلى تجميد جزء آبير من أموالها لمواجهة أخطار م

 التأمين التبادلي - 3

ة التي يمكن للإنسان أن يلجأ إليها هي تعاونه مع الأخريين الذين يتعرضون مثله الوسيلة الثالث 

منهم وأن يتحمل  الخطر مماثل و يتفقون على توزيع الخسارة المالية الكبيرة التي قد تصيب واحد

هذه الطريقة  تسمى. عليهم جميعا الخطر عبئفيقل بذلك  الخسارة،جزءا بسيطا من هذه  آل واحد

التي تنتج عن تحقق خطر معين  التبادلي و يكون ذلك إما عن طريق تقدير حجم الخسارةبالتأمين 

، أو يمكن الإتفاق آل منهم مبلغا يسمى قسط التأمين دفعمعينة و تقسيم هذه القيمة بينهم، ي في مدة

التأمين ، وهنا لا يكون قسط حملوا الخسارة سوياقق الخطر و يتعلى تقسيم قيمة الخسارة بعد تح

 .)آل منهم يستفيد إذا أصابه الخطر، ويتحمل جزءا يسيرا مع الغير إذا أصابه الخطر(يدفع مسبقا، 

 )الخاص(التأمين التجاري  - 4

هذه الطريقة تقوم على تحويل الخطر الذي يتعرض له شخص معين إلى شخص آخر يكون في  

المعرضين لخطر  عهد هذا الأخير بأن يعوض الأشخاص، حيث يتيئة حكوميةهأو الغالب شرآة 

ه يكون التي تصيبهم جراء وقوع هذا الخطر، وهذا مقابل مبلغ يدفعه آل منهم  لمعين عن الخسائر 

لمؤمن و بأن ا السابقيتميز هذا النوع عن النوع  .هأقل نسبيا من المبلغ الذي يتعهد هو بتعويض

س فما في التأمين التبادلي يكون آل شخص مؤمن و مؤمن له في نمختلفان، بينالمؤمن له شخصان 

  .الوقت
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  الإطار العام للتأمين : المبحث الثاني

ه الوسائل أينا فيما سبق أن هناك عدة وسائل لمواجهة الخطر و لأن التأمين يعتبر من أهم هذ        

أنواعه  فو مختل ، وآيف تطورعريف التأمينتم في هذا المبحث بو أآثرها شيوعا، لذلك سنهت

  .المعروفة اليوم، مع إبراز الأهمية الإقتصادية و الإجتماعية له، وإعطاء فكرة حول إعادة التأمين

  تعريف التأمين ونشأته : المطلب الأول

  نشأة التأمين  - 1

وسائل  أجل إيجاد خلال لجوء الأفراد إلى التعاون منمن آانت فكرة التأمين سائدة منذ القديم 

إلى الشكل الذي تعرف  تنظيم هذه العملية لمواجهة الأخطار المشترآة، هذا حتى و إن لم يرقى

ر التاريخ أن المصريين بعض أنواع التأمين وجدت منذ القديم فمثلا يذآحيث نجد أن  .عليه اليوم

بناء المقابر، (مراسيم الوفاة ية لدفن الموتى و التي تتولى الإنفاق على نوا جمعيات تعاونالقدامى آو

، في مقابل سداد إشتراك سنوي يدفعه العضو أثناء بدلا من أسرة المتوفى) الدفن، التحنيط وغيرها

   .تأمين على الحياة بصورته الحاليةه هذا النظام نظام اليشب. حياته

القرن في  نتشرإ، حيث حري هو أول أنواع التأمين الحديثوقد إتفق الباحثون على أن التأمين الب

  .دن إيطاليا و بلاد الحوض المتوسطم في ع عشر مع إنتشار التجارة البحريةالراب

، حيث آان يتم التأمين على حياة التأمين على الحياة آذلك ،آما تضمن نظام التأمين البحري

وضع  عشر بعد التأمين حتى أواخر القرن التاسع القبطان و البحارة و لكن لم يتطور هذا النوع من

  .الحياة على أسس إحصائية و رياضيةجداول 

م و الذي أتى على 1666ت أهميته بعد حريق لندن الشهير عام أما التأمين على الحريق  فقد ظهر

ومنه إزداد الإهتمام بخطر الحريق و تأسست جمعيات تعاونية  ،ألف منزل و آنيسة 13أآثر من 

ومع تطور  .ذلك شرآات متخصصة لهذا الغرضبعد للتأمين على المباني ضد الحريق و أنشأت 

أما التأمين ... بدأ الإهتمام بتأمين السيارات الطائرات بداية القرن العشرين وسائل النقل مع

العمل و  خطر الوفاة و الشيخوخة و إصابات بهدف حماية الطبقة العاملة من الإجتماعي فقد ظهر

بزعامة آارل (يجة لإنتشار المبادئ الإشتراآية بها ى ألمانيا نتو آان الفضل في ظهوره إل ،البطالة

رض العمال قوانين التأمين الإجتماعي الإلزامي ضد م م1891حيث أصدر بسمارك سنة ) مارآس
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 والعجز م قانون خاص بتأمينات الشيخوخة1898وصدر بعده في عام   ،في المناجم و المصانع

 أ.م.باقي أنواع التأمينات في أوربا ثم إنتقل إلى الو الدائم، و إنتشر بهذا الشكل التأمين الإجتماعي و

  1.ثم إلى باقي دول العالم

  مما جعل. إلخ...و تأمين حوادث النقل الجوي تأمين الآفات الزراعية ,ظهر التأمين على الآليات

   2.للتأمين أهميته القصوى في آافة الأنشطة الإقتصادية الإنتاجية منها و الخدمية

د العربية فقد آانت مصر أول دولة عربية تصدر قانون ينظم عمليات التأمين و آان وبالنسبة للبلا

م، أما في سورية فقد عرف التأمين عن 1959م ثم تلاه قانون في زمن الوحدة عام 1936ذلك عام 

م ثم صدر مرسوم بعد 1926طريق الشرآات الأجنبية التي آان ينظمها قرار المفوض السامي عام 

م الذي أمم شرآات التأمينات و أضفى عليها 1961م و بعدها صدر قانون 1949ام الإستقلال ع

 3.الصبغة الوطنية   و نص على إلزامية التأمين على المسؤولية المدنية

  يف حول التأمين تعار - 2

التأمين نظام يقلل من ظاهرة عدم التأآد الموجود لدى المؤمن له "رفه سلامة عبد االله بأنه يع- 

ء أخطار معينة إلى المؤمن و الذي يتعهد بتعويض المؤمن له عن آل أو ن طريق نقل عبوذلك ع

   .4"جزء من الخسائر المالية التي يتكبدها

هو عمل يسعى إلى توزيع الخطر على أآبر عدد ممكن من : "آما تعرف عملية التأمين آما يلي- 

ه المؤمن له إلى الهيئات المتخصصة عيدف) يسمى قسط التأمين(فراد مقابل مبلغ بسيط من المال الأ

وذلك بأن  .ي تجمعهامقابل الأقساط الت ي تقوم بدورها بتحمل نتائج الخطرالت) شرآات التأمين(

تدفع تعويضا عن الأضرار أو الخسائر التي تلحق بالمؤمن له بموجب عقد ينظم العلاقة بين شرآة 

  .5"ة التأمينليصأو بو و المؤمن له يسمى عقد التأمين

                                                 
  .58ص  مرجع سبق ذكره و ƈخرونمختار هانس   1
  03ص.2005إسماعيل شعبان، مقرر إقتصاديات الخدمات، جامعة حلب، السنة الرابعة، قسم إقتصاد و تخطيط،   2

3 www.aataych@scs-net.org le 18/07/2007. 
  .74ص 1972نظرية و التطبيق، الطبعة الثالثة، دار النهضة العربية، القاهرة، بين ال: سلامة عبد االله، الخطر و التأمين  4
  .13ص  1998زياد رمضان، مبادئ التأمين دراسة عن واقع التأمين، دار صفاء للنشر و التوزيع، الأردن،   5
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التأمين هو وسيلة إقتصادية لتخفيض الخطر و التخلص منه من خلال تجمع عدد آبير آاف من - 

الوحدات المتجانسة المعرضة للخطر في مجموعة واحدة لجعل الخسائر من الممكن التنبؤ بها على 

 1.مستوى المجموعة آكل

التأمين عقد يلتزم : "نيمن القانون المد 619في المادة ري التأمين لقد عرف المشرع الجزائ- 

 غا منلصالحه مبل ه أو إلى المستفيد الذي إشترط التأمينالمؤمن أن يؤدي إلى المؤمن ل بمقتضاه

المال أو إيراد مرتب أو أي عوض مالي آخر في حالة وقوع حادث أو تحقق الخطر المبين في 

 .2"العقد، وذلك مقابل قسط أو أي دفعة مالية يؤديها المؤمن له للمؤمن

يبرز هذا التعريف جميع عناصر و أطراف عقد التأمين و التي سيتم التعرض إليها بالتفصيل فيما 

   .سيأتي

   العملية التأمينيةعناصر : طلب الثانيالم

لابد من وجودها بشكل يان التعاقدي للعملية التأمينيةلكيوجد عدة عناصر يعتمد عليها ا        

  3:ختلاف أنواعها هذه العناصر هي آما يليلية تأمينية على لإأساسي في أي عم

  عقد التأمين  - 1

لقانون المدني، يتعهد الطرف الأول بين طرفين وله نفس الصفة القانونية لأي عقد في ا وهو إتفاق

و هو مبلغ لا  الخطر المؤمن منه عويض الخسارة المحققة نتيجة وقوعبت) المؤمن(فيه و يسمى 

في مقابل أن يقوم الطرف الثاني  )مبلغ التأمين( في عقد التأمينى المبلغ المنصوص عليه يتعد

معين أو عدة مبالغ بصفة بدفع مبلغ    ،يحول الخطر عن عاتقهو الذي يريد أن  )المؤمن له(

يكون لصالح المستفيد  ه ووقوع الخطر المؤمن من على أن يستحق التعويض عند) القسط(منتظمة 

، يشترط أن يكون التأمين نفسه المؤمن له، أو شخص آخر يد قد يكون الشخصحيث أن المستف

للطرفيين آل على حسب يصبح العقد قائما قانونا و ملزم ين ي الطرفيترادإوعند تقابل  .لصالحه

  .ة التأمينصيلالتأمين أو بو وثيقةإلتزامه حيث يتأآد هذا التعاقد بتحرير 

  

                                                 
  .45، صسبق ذآرهمختار الهانس و آخرون، مرجع   1
  .10ص 2000الجزائري، ديوان المطبوعات الجامعية، جديدي معراج، مدخل لدراسة قانون التامين   2
  .68مختار الهانس و آخرون، مرجع سابق، ص  3
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  ة التأمينيصلبو أووثيقة  -2

، لإثبات عقد التأمين بين الأطراف عملية التأمينية تصدر بويصلة التأمينبمجرد إتفاق أطراف ال

ثم آل شروط العقد سواء  ،، التقديم لهاليصةوعملية التراضي بينهما، ويظهر بهذه الوثيقة أو البو

 لف الوثائق في نموذجها بإختلافو تخت .آانت عامة أو خاصة إلى جانب البيانات المتعلقة بالتأمين

 ء موضوع التأمين و الغرض من العملية التأمينية وما تقوم  بحمايته و تغطيته منوضع الشي

  : أخطار، فنجد منها

 .وثائق تأمين الحياة          - 

  .وثائق تأمين المحلات التجارية           - 

 .الشخصية للأفراد لكاتوثائق تأمين الممت           - 

 .ة المسافرينوثائق التامين على أمتع           - 

 .وثائق التأمين على النقود المنقولة           - 

  .وثائق التأمين على السفن البحرية والنهرية           - 

  .وثائق التأمين على وسائل النقل البرية و الجوية           - 

   .)المفتوحة و المغلقة(ضائع وثائق التأمين على الب           - 
 

  و المستفيدأالمؤمن له  - 3

المؤمن له في عملية التأمين هو الطرف الثاني في عقد التأمين و هو صاحب الشيء موضوع 

و هذا الشخص يكون ملتزما قانونا و بموجب عقد التأمين و بما يؤآده من وثيقة تأمين بدفع . التأمين

، وأيضا هو ستحقا من مقدار مبلغ التأمين المأقل نسبي أقساط منتظمة أو مقدار واحد في الغالب

 .نفس الحال بالنسبة إلى مجموعة الأقساط المستحقة إذا آان الإلتزام في شكل أقساط

  التأمين و عند وقوع الخطر المؤمن ضده و تحقق الخسارة الإحتمالية يستحق لهذا المؤمن له مبلغ

 .المتفق عليه أو مقدار التعويض
  

 هيئات التأمين أو المؤمن - 4

أمين هو الطرف الأول و الذي يتعهد بدفع مبلغ التأمين أو قيمة التعويض عن المؤمن في عقد الت

 الخسائر المادية المحققة مقابل حصوله على قسط التأمين الوحيد أو مجموعة الأقساط و التي تدفع
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  .التأمين المقرر شكل منتظم و التي تقل في مجموعها نسبيا عن مبلغفي 

، ، و أسلوب الإآتتاب في التأمينض من العملية التأمينيةا للغروتتعدد صفة المؤمن وذلك طبق

رف وطبيعة العلاقة بين آل من المؤمن و المؤمن له و الإطار العام للعملية التأمينية فقد يمثل ط

ب الحكومة نفسها دور أو مجموعة من الأفراد أو شكل شرآات مساهمة أو قد تلع المؤمن فردا

  .المؤمن

  مين القسط أو مقابل التأ - 5

بدفعه بصورة أو بأخرى إلى المؤمن، وذلك مقابل و هو المقدار التنفيذي الذي يلتزم المتعاقد 

حيث يقوم المؤمن في . ية التي يضمنها المؤمن للمؤمن له، أي مقابل الحماية التأمينالعملية التأمينية

قدار التعويض اللازم و لا هذه الحالة بالوفاء بالإلتزام عن طريق دفع مبلغ التأمين المتفق عليه أو م

لال ويتحدد القسط من خ ،ليعتبر التأمين نافذ المفعول إلا بعد تسليم وثيقة التأمين و دفع القسط الأو

المؤمن منه و العوامل المساعدة على وقوع الخطر و الدراسات  .عدة عوامل أهمها درجة الخطر

رار الحوادث و إتجهاها و أبعادها، ت تكالتاريخية التي تقوم بها هيئات التأمين لتحديد عدد مرا

مين في هذا المجال و الإحتمالات الممكنة لوقوع أو عدم وقوع الخطر و ومقدار خبرة شرآة التأ

  .و نوعية التأمين المستخدم لتغطية الخطر المؤمن منه ، معدلات تكرارها

  رة الزمنية للتأمين أو مدتهالفت -6

وهي الفترة ، لزمنية التي يسري خلالها التأمينين الفترة ارفأن يتضمن عقد التأمين بين الط يجب

، لأنه لا يحق للمؤمن له لعقد و إنتهائه، حيث تعلق أهمية آبيرة على ذلكالمحددة لبدء سريان ا

، الخطر في وقت عدم سريان التأمين تم وقوع المطالبة بمبلغ التأمين أو أي تعويضات ممكنة إذا ما

للمؤمن له المطالبة بمبلغ التأمين أو قيمة التعويض اللازمة طالما أن  وعلى غير ذلك فإنه يحق

لمحددة، حتى و إن إستمر أثر وقوعه بعد وقوع الخطر و الخطر قد وقع داخل إطار الفترة ا

 .الأقساط المطلوبة، على أن يكون المؤمن له قد قام بدفع إستمرار زيادة الخسارة المحققة بعد ذلك

في التغطية فإذا تم وقوع حادث التصادم أثناء التوجه إلى  التأمينيةد النية للعملية ولا يكتفي هنا بعق

لمؤمن له المطالبة بأداء شرآة التأمين لتوقيع عقد التأمين على حوادث السيارات فلا يحق ل

 .التعويض
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ياة فيكون وغالبا ما تغطى العملية التأمينية بسنة آاملة خصوصا في تأمين الممتلكات، أما تأمين الح

التأمينية قصيرة  سنة، وفي حالات معينة تكون الفترة 30إلى  20طويل الأجل في الغالب حوالي 

   .جدا آالتأمين على بضاعة منقولة خلال رحلة جوية أو برية أو بحرية

 مبلغ التأمين -7

   تأمينو هو يمثل جانب الإلتزام للمؤمن، مقابل دفع الأقساط المقررة من قبل المؤمن له، وفي 

تضي عقد التأمين بدفع هذا ، ويقالتأمين بوضوح طبقا لإتفاق الطرفينيحدد مبلغ  الحياة و الحوادث

  .ة بمجرد و وقوع الخطر المؤمن منهدون إنقاص أو زياد المبلغ

تحديد الخسارة الفعلية ومن المعروف أنه في تأمينات الحياة و الحوادث الشخصية من الصعب 

و الحوادث من قبيل  ياةلذلك يعتبر التأمين على الح .على ضوئها التعويضوالتي يتم  ،المحققة

  .النقديةالتأمينات 

فإنه يتم التعويض  وفي الحالات التي يمكن تحديد الخسارة الفعلية عند وقوع الخطر المؤمن منه

 .، وعموما فإن إلتزام شرآة التأمين يجب أن يكون في حدود مبلغ التأمينبناءا على ذلك

  

 
 

  تقسيمات أو أنواع التأمين: المطلب الثالث

  : على عدة معايير من أبرزها مايلي مين بالإعتمادتأيمكن تقسيم أنواع الـ        

  1حسب معيار الإجبار و الإختيار - 1

  التأمين الإختياري -1-1

حاجة الملحة ، ذلك للا الفرد أو المؤسسة بمحض إرادتهمتعاقد عليهيو يشمل آل أنواع التأمين التي 

ية الإختيار آأساس في التعاقد بين شرآة رأي أنه لابد أن تتوافر هنا ح ،لمثل هذه التغطية التأمينية

تأمين الحوادث والحريق و : أمثلة هذا النوع من التأمين نجد ، ومنرد أو المؤسسةن و بين الفالتأمي

                                                 
1 Messaoud Boualem TAFIANI, système d’assurance comparé, (Algérie, Europe de l’est), office 

des publication universitaires, P30. 

 مبلغ التأمين

 قيمة الشيء موضوع التأمين
X  قيمة الخسارة الفعلية = قيمة التعويض  
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لق على هذا النوع من التأمينات ويط .و التأمين البحري تأمين السيارات غير الإجباري و السرقة

 .الخاصة أوالإختيارية بالتأمينات 

 التأمين الإجباري -1-2

و يشمل آل أنواع التأمين التي تلتزم الدولة بتوفيرها للأفراد أو للمؤسسات أو تلزمهم بالتعاقد عليها 

 لإلزام منا أي أن عنصر الإجبار أو. و ذلك بهدف إجتماعي أو لمصلحة طبقة ضعيفة في المجتمع

وفاة، ، الالعجز(تأمينات الإجتماعية و يشمل هذا النوع من التأمين آافة ال ،الدولة هو أساس التعاقد

 و بعض التأمينات الخاصة الإجبارية آالتأمين )الشيخوخة، البطالة و المرض، إصابات العمل

  .الإجباري للسيارات

  1حسب معيار الغرض من التأمين - 2

   ريالتأمين التجا -2-1

أساس تجاري أو بغرض تحقيق الربح، وعادة ما يقوم بهذا    النوع من  و يقوم التأمين هنا على

، حيث يتم حساب قسط التأمين هنا ساهمة و هيئات التأمين بالإآتتابشرآات تأمين الم التأمين

ضافة و ؤمن منه بجانب نسبة إضافية أخرى لتغطية  الأعباء الإدارية أو الإمالث يغطي الخطر بحي

  .نسبة الربح التي تهدف إليها مثل هذه الهيئات

   الإجتماعي التأمين -2-2

أي لا يهدف هذا النوع من التأمين إلى تحقيق و يقوم التأمين هنا على أساس أهداف إجتماعية 

في المجتمع من أخطار يتعرضون لها و لا دخل ، ولكن بهدف إلى حماية الطبقات الضعيفة الربح

حدوثها و لا قدرة لهم على حماية أنفسهم منها، وعادة ما يفرض هذا النوع من التأمين لإرادتهم في 

 .إجباريا، وغالبا ما تقوم بتنفيذه هيئات حكومية

 2حسب معيار تحديد الخسارة - 3

  التأمينات النقدية -3-1

 مسببات و تشمل آافة أنواع التأمين التي يصعب تقدير الخسارة المادية الناتجة عنها عند تحقق
                                                 

  .18، ص سبق ذآرهو رياضياته، مرجع  إبراهيم علي إبراهيم عبد ربه، التأمين   1
  .19، صالمرجع السابق  2
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، فنظرا لصعوبة القياس جود جانب معنوي نتيجة تحقق الخطر، وذلك لوالخطر المؤمن منها

ل ثللأخطار المعنوية يتفق مقدما على مبلغ التعويض المستحق عند تحقيق  هذا الخطر فعالا و يتم

تبار السابق و تعد تأمينات الحياة من أبرز التأمينات التي ينطبق عليها الإع ،ذلك في مبلغ التأمين

لذلك أطلق عليها بالتأمينات النقدية أي التي تقدر فيها قيمة الخسارة مقومة بالنقد مقدما و التي يجب 

  .لكامل عند تحقق الخطر المؤمن منهتحملها با

  تأمينات الخسائر   –3-2

حقق الخطر لناتجة عن تالفعلية ا ين التي يسهل فيها تحديد الخسارة الماديةو تشمل آافة أنواع التأم

تعويض هنا يتناسب مع ، فالبأنواعها المختلفة الممتلكات، وينطبق ذلك على تأمينات المؤمن منه

  .التأمين المحدد في وثيقة التأمينغ لفعلية وبحد أقصى مبالخسارة ال

  1ع التأمينحسب معيار الخطر موضو - 4

   تأمينات  الأشخاص -4-1

التأمينات على الحياة، التأمين من : ؤمن له، ومن أمثلتهبشخص الم متعلقايكون الخطر المؤمن منه 

، ويمكن شخصية و إصابات العمل، تأمينات الحوادث الالمرض، تأمينات الشيخوخة و البطالة

  .شخص أن يؤمن نفسه و أولاده و زوجتهلل

   تأمينات الممتلكات -4-2

و الحريق   رقةالتأمين على الس: ومن أمثلتها ،يكون الخطر المؤمن منه أمرا يتعلق بمال المؤمن له

، آما أو قد تخص الأثاث و البضاعة و المخازن و المتاجرآالبنايات و التلف التي قد تخص عقارا 

قد يكون قرض من القروض  أومجوهرات ثمينة قد يكون الموضوع المؤمن عليه نقودا أو 

  .التجارية

   تأمينات المسؤولية المدنية -4-3

آان الضررقد أصاب ، سواء يرينجم على مسؤولية الفرد تجاه الغ الضرر الذي ن علىيهنا يتم التأم

، اتالسيارات و السفن و الطائرتأمين المسؤولية لأصحاب :  الغير في ماله أو جسده ومن أهمها

                                                 
  ..112جديدي معراج، مرجع سبق ذآره، ص1
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، وآذا تأمين )، المقاولونالصيدلية، الأطباء( وتأمين المسؤولية المدنية لأصحاب المهن الحرة

  . نية لأصحاب العقاراتسؤولية المدالم

  أهمية التأمين : المطلب الرابع

أهمية إقتصادية و إجتماعية و حتى نفسية حيث يسمح للفرد بالشعور بالأمان على  للتأمين        

  :  1 المشار إليها الأهمياتنلخص يلي نفسه وممتلكاته و فيما 

  الأهمية الإقتصادية  -   1

  الإدخار و الإستثمار  أهم وسائل يعتبر التأمين  من -1-1

إن قطاع التأمين بشقيه التجاري و الإجتماعي يعتبر أداة هامة و متميز من أدوات تجميع 

دول العالم و خاصة في الدول النامية و ذلك بواسطة تجميع ، ومن ثم الإستثمار بكافة خراتدالم

آات تثبت أن المخاطر ، لأن تجربة الشرشتراآات المستأمنينإمن أقساط و  رؤوس الموال المكونة

، حيث تدفع شرآات التأمين بجزء آبير من تم ذلك فهذا لا يكون في وقت واحدلا تتحقق دائما و إذا 

و ) أسهم، سندات، شهادات إستثمار( وراق المالية، آالأمتعددةها في أوجه إستثمار إدخارت

فإن  وبذلك. إلخ...بنكية و الودائع ال) و تجارية ةيصناع(ت المختلفة قروض للأفراد و الشرآاال

خرات و المساهمة في تمويل المشروعات دقطاع التأمين يلعب دورا هاما آأداة لتجميع الم

بالإضافة إلى المساهمة في تمويل ، التجارية سواء آانت عامة أو خاصةالصناعية و الزراعية و 

   .لمساعدتها في حل مشاآل الخدمات العامةالحكومات 

  دة الإنتاجالعمل على زيا -1-2

تغطيات التأمينية من أخطار آثيرة، مما شجع الأفراد و ين من توفير اليز به التأمتمنظرا لما 

، اجهم الحالية دون ترددجديدة أو بالتوسع في مجالات إنت بالدخول في مجالات إنتاجية المؤسسات

القدرة الإنتاجية لهذه آما يعمل على زيادة  ،وبالتالي يساعد في الوصول إلى مزايا الإنتاج الكبير

  .المشروعات

ت من ت و المشروعاومن ناحية أخرى فإن توافر التغطية التأمينية، للأفراد العاملين بالمؤسسا

ارهم في بأسرهم فهذا سيساعد على إستمر هذه التغطية تتعلق بهم أو الأخطار المختلفة سواء آانت

                                                 
 74إبراهيم علي إبراهيم عبد ربه، مرجع سبق ذآره، ص   1 .  
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بالإضافة  نعكس على تنمية قدراتهم العمليةيهذه المشروعات لمدة طويلة نسبيا وهذا س ل بمثلالعم

 .على رفع الكفاءة الإنتاجية لدى هؤلاء العاملين إلى ما يوفره من إستقرار و أمان لهم بما يعمل

  تمان وزيادة الثقة التجاريةئتشجيع عملية الإ -1-3

و يلعب  ،بها ةما فيه تدعيم للحياة الإقتصادي مان و زيادة الثقة التجارية في دولةإن إتساع الإئت

فنجد أن البنوك لا توافق على إقراض المشروعات أو  لتأمين في هذا المجال دورا بارزا و أساسيا،ا

، وأيضا الدائن المرتهن لا يوافق على الإقراض ال إلا وجود تأمين على ممتلكاتهمرجال الأعم

  .ر المرهونخطر الحريق لهذا العقا لم تتوافر التغطية التأمينية من برهن العقار ما

، حيث نجد أن تاجر الجملة لا يبيع لتجار ورا آخر في تدعيم الثقة التجاريةآما يلعب التأمين د

من خطر   الحريق و  مخازنهبضاعته و  ة إلا إذا تأآد من أن هذا الأخير قد أمن علىالتجزئ

ام إلا إذا قرات مثلا لا يطمئن إلى ضمان حقه ، وبائع السلع المعمرة بالتقسيط آالسياالسرقة

 .المشتري بالتأمين على السيارة تأمينا شاملا
  

   التوازن بين العرض و الطلب  في الحياة الإقتصادية العمل على تحقيق -1-4

للتأمينات  ففي أثناء الرواج الإقتصادي يمكن للدولة التوسع في نطاق التغطية التأمينية بالنسبة

زيادة المدخرات الإجبارية بما يحد من الموجة  ، حيث سيساعد ذلك علىالإجتماعية الإلزامية

التقليل من الطلب المتزايد على السلع الإستهلاآية لأنه يعمل التضخمية فهذا الإجراء يساعد على 

و في فترات الكساد تعمل التأمينات الإجتماعية  .على التقليل من حجم الدخل الممكن التصرف فيه

ق للمؤمن عليهم، بما يساعد على زيادة مستوى إنفاقهم على على زيادة قيمة التعويضات التي تستح

  .عال على مثل هذه السلع و الخدماتالسلع و الخدمات و هذا ما يساعد على زيادة الطلب الف

    المساهمة في إتساع نطاق التوظيف والعمالة -1-5

، ذلك أن المجتمع جزء آبير من العمالة في يعمل التأمين بقطاعاته المختلفة  بالعمل على إمتصاص

العمالة بأنواعها المختلفة فنية و  وسع في التأمين بالقطاع التجاري يقتضي توافر حد أدنى منالت

ت عامة آالحريق و التأمين الهندسي إدارية و مهنية في فورعه المختلفة من تأمينات حياة أو تأمينا

عمال في المراآز الرئيسية ومنتجين و  إلخ من إداريين و آتابيين و مهندسين...و السيارات

  .آات و فروعها و وآالتها المختلفةللشر
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لأن الإتجاه الحديث هو تطبيق فروع هذا النوع على  اربالنسبة لقطاع التأمين الإجتماعي، فنظأما 

توظيف جزء آبير من العمالة المختلفة  صورة تدريجية فإن ذلك سيساعدقطاعات الشعب المختلفة ب

، وبصورة غير مباشرة في إدارات و ات القائمة على تنفيذ هذه الفروعهيئبصورة مباشرة في ال

، عمال العام و الخاصو الهيئات العامة و شرآات قطاع الأ التأمين بالجهاز الإداري للدولة أقسام

  .ات التأمين المختلفة في محاربة البطالةوبذلك تساعد قطاع

  مساهمة في تحسين ميزان المدفوعاتال -1-6

العالم تقسيم دول و يمكن . ، أي التعاون بين دول العالم المختلفةالتأمين بالصفة الدولية إعادةتتميز 

موع ما نحصل عليه من أقساط ، وفيها نجد أن مجدول مصدرة للتأمين: في هذا المجال إلى نوعين

ة من ميزان في العمليات التجاري ، فتظهرعه إلى الدول الأخرىو تعويضات يفوق ما تدف

  .أمين و زيادته تعمل على تحقيق فائض في ميزان المدفوعاتدفوعات تحت بند التالم

، يقابلها تغطية التي يتحمل بها ميزان مدفوعاتها، فإن الفروق و دول مستوردة للخدمة التأمينية

، فنسبة آبيرة من خسائر هذه دولة آارثة آبرى في إحدى السنواتتأمينية إذا ما أصاب هذه ال

ة المعاد التأمين لديها على الشيء الذي يل الخارجتي على شكل تعويضات من الدوة ستأالكارث

  .تحققت له الكارثة
  

  الأهمية الإجتماعية  - 2

  ي للفرد و الأسرةتحقيق الإستقرار الإجتماع  -2-1

، بما يضمنه له الحاجة فرد العوز وب النيساهم التأمين الإجتماعي في محاربة الفقر حيث أنه يج

دنى لمستوى المعيشة له و لأسرته عن طريق تعويضه عن عويض مادي يضمن له الحد الأمن ت

  .الخسائر التي تحدث في دخله نتيجة لمرضه أو عجزه أو بلوغه سن الشيخوخة أو تعرضه للبطالة

ات الفرد لأخطار الحريق أو عند تعرض ممتلك التجاري يحقق الغرض المشار إليه آما أن التأمين

  .التماسكآل هذا يعود على المجتمع بالإستقرار و  لسرقة،الغرق أو ا

 بالمسؤولية و العمل على تقليل الحوادث الشعورتنمية  -2-2

هناك  إن ما يتميز به التأمين، أن المستأمن لا يستحق التعويض في بعض فروع التأمين إذا آان

التأمين لا يستحق المؤمن له المؤمن منه، آما أنه في بعض أنواع  إرادة للمستأمن في تحقق الخطر
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تعويضا إلا إذا زادت الخسارة عن حد معين، و وجود مثل هذه الإشتراطات و التحفظات بالتأمين 

تنمي لدى الفرد الشعور بالمسؤولية لتجنب تحقق الخطر المؤمن منه بقدر الإمكان، آما نجد 

  .شرآات و هيئات التأمين

 اسات لإستكشاف أسباب تحقق الأخطار و العواملتتعامل من جانبها بإعداد البحوث و الدر

  المساعدة على زيادة حدتها، وذلك تمهيدا للعمل على تقليل تكرار حدوث هذه الأخطار  ومدى

بالفائدة  آات التأمين للعمل على التقليل من الحوادث لا يعودوإن مثل هذه الجهود من شر .إنتشارها

  .كلبالفائدة على المجتمع آبل يعود  عليها أو على المؤمن عليهم فقط

  إعادة التأمين* 

ي شرح مختصر لهذه ما يلعن إعادة التأمين و فيالإقتصادية للتأمين تحدثنا ية في تطرقنا للأهم

  1:العملية

، إمكاناتهايفوق  خطر معين بمبلغ آبير جدا شرآات التأمين ضدى حديحدث أحيانا أن يطلب إلى إ

معين ضد الحريق بمبلغ مليون دينار في حين يكون مجموع  ن على مبنىآأن يطلب إليها التأمي

تحتفظ آة التأمين بالعملية    المعروضة عليها ثم شر رأسمالها و إحتياطها أقل من هذا المبلغ، فتقبل

ت أخرى أو عدة شرآا شرآة تأمينلحسابها بالجزء المناسب لها و تؤمن على الجزء الباقي لدى 

المعيدة للتأمين أو  تسمى الشرآة بالهيئة و" مينتأبإعادة  ال"ه العملية تسمى هذ ، وتأمين من الباطن

أمين لديها الشرآة التي أعيد التتسمي  ، بينمامؤمن الأصلي أو المباشرالهيئة المضمونة أو ال

  .ا أو الهيئات الضامنةة أو الهيئات المتنازل لهبهيئات إعادة التأمين أو الهيئات المشتري

يد التأمين لديها بإعادة التأمين لدى شرآة تأمين ثالثة و أع يتقوم الشرآة الت وفي بعض الأحيان

الثالثة مثل موقف المؤمن الأصلي منها و تسمى العملية في هذه  موقفها من الشرآة بذلك يصبح

  .الحالة بالتأمين على إعادة التأمين

يمكن .  ى بعقد إعادة التأمينمين عقد يسمالأصلي و هيئة إعادة التأبين المؤمن العلاقة  و ينظم

من العقود الذي تلتزم به الهيئة  بتحمل جزءاهما ين هيئتين تتعهد بمقتضاه إحدإتفاق ب"تعريفه بأنه 

الذي المبلغ سمى وي، إلى الهيئة الأولىقابل مبلغ تدفعه الهيئة الثانية الثانية لأحد الأشخاص في م

المتفق عليه أما باقي المبلغ " المعاد تأمينه"ين بالمبلغ يتنازل عنه المؤمن الأصلي لهيئة إعادة التأم
                                                 

  .184ص 1980عبد العزيز فهمي هيكل، مقدمة في التأمين، دار النهضة العربية للطباعة و النشر، بيروت،   1
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و المبلغ الذي يدفعه المؤمن الأصلي .   "المحتفظ به"صلية فيسمى بالمبلغ في وثيقة التأمين الأ

 .  "إعادة التأمين بقسط"لهيئة إعادة التأمين مقابل قبولها العملية فيسمى 
  

 هيئات التأمين : المبحث الرابع

  التأمينية ت التأمين في المؤمنين الذين يأخذون على عاتقهم مسؤولية تقديم الخدماتتتمثل هيئا

، وطريقة تنظيمها إدارتها هيئات حسب شروط أو طبيعة تكوينهاوتتنوع هذه ال .لأفراد و المؤسسات

  :ف منها حيث يمكن تقسيمها آالتاليو الهد

   1شرآات تأمين المساهمة: المطلب الأول

صدارة في سوق التأمين في العالم، نظرا لما تتميز به رآات تأمين المساهمة مرآز التحتل ش        

وجد في الأشكال الأخرى للمؤمن، ومنها مقدرتها على تجميع رؤوس الأموال لا ت من خصائص

، لذلك هي من أآثر صور المؤمن الإستمرارية و التوسع و المنافسةالضخمة مما يساعدها على 

  .من الناحية الإقتصادية لمزاولة التأمين من الناحية الفنية للعملية التأمينية و إنتشارا و أنسبها

ضمان حد أدنى : الواجب أخذها بعين الإعتبار و منهاو لتكوين هذه الشرآات هناك بعض الشروط 

لرأس المال و لعدد الأعضاء المؤسسين و ضرورة عدم الخلط بين أموال  أنواع التأمين المختلفة، 

   .حقوق المؤمن لهم ضمانلهذه الشروط وأتت 

المطلوب  لأدنىاالحد  ويشترط عادة أن يكون رأس المال لشرآات التأمين المساهمة أآبر بكثير من

متساوية القيمة،  ينقسم رأس مالها إلى أسهمبحيث . أخرى شرآات المساهمة التي تباشر أنشطةفي 

  .سهم التي إآتتب فيهاللأية إذ لا يسأل المساهم إلا بقدر القيمة الإسم

عادة من آبار (لس إدارة منتخب من حملة الأسهم عن طريق مج المساهمةتدار الشرآات التأمين  و

أو أآثر آل  التي تنعقد مرة أمام الجمعية العامة للمساهمين ولامسؤويعتبر المجلس  ،)المساهمين

دارية في مجال ات الفنية و الإبالكفاء عام طبقا لنظام الشرآة، ويقوم المجلس بدوره بالإستعانة

 .)المحاسبين، القانونيين(ت الأخرى التأمين و المجالا

محل رئيس مجلس  و ينتخب مجلس الإدارة رئيسا للمجلس و أحد أعضاء مجلس الإدارة ليحل

  .، ويشترط في رئيس المجلس أن يكون على دراية و خبرة تامة بأعمال التأمينالإدارة عند غيابه

                                                 
  .79 ص مرجع سبق ذآرهلهانس و آخرون، مختار ا  1
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من فروع  الإداري لشرآات التأمين المساهمة، فيتميز بوجود أقسام فنية تابعة لكل فرع أما التنظيم

قسم الإصدارات، قسم التعويضات، قسم إعادة التأمين، قسم الحسابات الفنية : التأمين ومنها نجد

الشؤون  الإدارة المالية،: لتأمينات الحياة، هذا بالإضافة إلى الأقسام و الإدارات العامة الأخرى مثل

   .القضائية، العلاقات العامة، البحوث والإحصاء

تكلفة التأمين هنا مرتفعة  وتهدف شرآات التأمين المساهمة إلى تحقيق الربح، ولذلك قد تكون

ب  الأشكال أنس يير، أي تكون بقسط ثابت، آما أنها تعد، وغير قابلة للتغنسبيا، لكنها محددة

أي هناك إنفصال بين الملكية (بط بالأشخاص المؤسسين هي لا ترت، فلمزاولة نشاط التأمين

، ة على تكوين رؤوس الأموال الضخمةالأمر الذي يجعلها تتمتع بالإستمرار و القدر )والإدارة

خاصة التأمين على (م  خدمات مستمرة و طويلة الأجل ، تقدك فهي هيئات ذات ثقة مالية عاليةولذل

  .ال التأمين في أٍسواق العالمأعم تستحوذ على أآبر قدر من) الحياة

  1:)اللويدز(شرآات التأمين بالإآتتاب : المطلب الثاني

، مين التجاري التي تهدف إلى الربحمن أشهر شرآات التأ ∗تعتبر شرآات التأمين اللويدز         

إلى هيئة أو جماعة تشرف على إختبارهم  وتراقب  يدز من مجموعة من الأفراد ينتمونتتكون اللو

آسيا و تهدف جماعة  هي جماعة اللويدز في أوربا و أمريكا و عمالهم، ومن أعرق هذه الهيئاتأ

  :ويدز آهيئة لتحقيق ثلاث أغراض هيالل

   .تسهيل القيام بعمليات التأمين بالإآتتاب- 
  .لأعضائهاو البحرية حماية المصالح التجارية - 
 .المعلومات البحريةتجميع - 

 

الفردية  وليست  بصفتهم ، ولكن يقوم بذلك أعضاء اللويدزنفسهاعمال التأمين بو لا تقوم الهيئة بأ

  : بين الأعضاء، وتنحصر مهام اللويدز في ما يلي تضامنيةهناك مسؤولية 

بسمعة  رآز مالي وقوي و يتمتع، والتأآد من أن العضو له مالإشراف على إختيار الأعضاء -

 .طيبة
                                                 

  .81، صالمرجع السابق  1
م، التي آانت ملتقى 1688يرجع الفضل في تكوين جماعة اللويدز إلى الإنجليزي إدوارد لويدز صاحب أشهر مقهى أمام ميناء لندن عام   ∗

  .لم التأمين على السفن و البضائعسوق في عا أهمالتجار و الأفراد المهمين، و تطورت هذه المقهى بمرور الوقت ليصبح 
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  .المالية و مراجعة حساباتهم دورياء و المقدرة الفنية للأعضا مراقبة -

   .وثائق التأمين و تطوريهاإصدار  -

 والنشرات الدورية و البيانات و الإحصاءات التي تفيد التجارة البحريةإصدار المطبوعات  -

   .عموما و التأمين خصوصا  

  .ة و القانونية و المالية للأعضاءتقديم المنشورات الفني -

   .الوقايةلخسائر و الإهتمام بإجراءات نة امراقبة و معاي -

ور ، إلا أن الأمر تططهذا وقد آانت إهتمامات الأعضاء في بادئ الأمر على التأمين البحري فق

، وإعادة التأمين وتأمين الحريق لمزاولة جميع أنواع التأمينات رغم ترآيزها على التأمين البحري

التأمين على سيقان : التي تزاول التأمين الشاذ مثل، آما تعتبر الهيئة الوحيدة السياراتو تأمين 

، و لكنها لا تمارس تأمينات الأشخاص ذلك بهاش وما وأصواتهم الموسيقيين، وأصابع لاعبي الكرة

  .لويدز تنافس آبرى شرآات المساهمةو نجد حاليا أن شرآات ال

السمسار يعد بطاقة  له وهذاللويدز الذي يمثل المؤمن و يتم التعاقد على التأمين عن طريق سمسار ا

و الخطر المطلوب   خطر مؤقتة تتضمن أآبر قدر ممكن من المعلومات و البيانات عن المؤمن له

 وآلاء الإآتتاب حيث يقوم آل عضو بتمرير هذه البطاقة إلى أعضاء أو التأمين ضده، وبعدها يقوم

 الية، ويستمر السمسار في عمليةلمبتغطية نسبة معينة من الخطر وفقا لرغبته و حسب إمكانياته ا

تمام التغطية يقوم السمسار إ د، وعنملالتمرير هذه إلى أن يتم الإآتتاب في مبلغ التأمين بالكا

يحصل ، وعندما ، بالإضافة إلى عمولة السمسارلقسط الواجب على المؤمن له سدادها بحساب

، وفي حال تحقق الخطر ب فيهاصته بقدر النسبة التي إآتتالسمسار على القسط يدفع لكل عضو ح

  .وم آل عضو بدفع نصيبه من التعويضيق

المباشر بين المؤمن  ، ومن معوقاته هو عدم الإتصاليكون التأمين بتكلفة منخفضة نسبيا وعادة ما

عضاء خلاف يكون المؤمن له في مواجهة عدد آبير من الأ و المؤمن له، آما أنه في حال حدوث

 .طرالمشترآين في تغطية الخ
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 والجمعيات التعاونية للتأمين  شرآات التأمين التبادلي: لمطلب الثالثا

   1:شرآات التأمين التبادلي -1

  تتمثل فكرة التأمين التبادلي في أن مجموعة من الأفراد تجمعهم صفة معينة مثل المهنة،

هذه يتفقون فيما بينهم على أن من يتعرض منهم لحدوث أحد  .ومعرضين لأخطار متشابهة

  .مل الخسائر الناتجة عن هذا الخطرالأخطار يشترك معه جميع الأعضاء في تح

 تأمين الحياة يعد أفضل، ورغم ذلك فإن مزاولة أي نوع من أنواع التأمين الحق في ولهذه الهيئات

   .، لأنه طويل الأجل مما يسمح لها بتكوين الإحتياطات لمواجه المخاطرمجالات العمل بالنسبة لها

أمينية للأعضاء ، ولكن تهدف إلى تقديم الخدمة التالهيئات لا تهدف إلى تحقيق الربحأن هذه آما 

نظرا لأن الأعضاء  .أنها تحتاج لرأسمال عند تأسيسها، لأن تكاليفها قليلة ، حيثبأقل تكلفة ممكنة

روابط عون بين صفتي المؤمن و المؤمن له، مما يوفر المصاريف  الإدارية، ونظرا لتضافر اليجم

العضو آما أن مسؤولية الفرد أو  .والخداع بينهم. فهذا  يؤدي إلى تقليل فرص الغش ،بين الأعضاء

يل إشتراك ، إذ يتم تحصات قابلة للزيادة و النقصانحيث أن الإشتراآ .في هذه الهيئات غير محددة

التعويض ، وبعدها تقوم الهيئة بعد ذلك بتحديد نصيب آل عضو في مبدئي من آل عضو مقدما

على هذا الأساس تسوية  أعمال الهيئة، وتجري في نهاية آل عام بعد معرفة نتائجبشكل نهائي 

، يرد له الفرق أو عضو فإذا زاد الإشتراك المبدئي عن حصة العضو في التعويضحساب آل 

ق ، فإنه يستلزم بسداد الفرطي لمواجهة عدم آفاية الإشتراآات، أما إذا آان العكسيترك آإحتيا

هذا  خاصة في حالة عدم وجود إحتياطات و يمكن للعضو الإنسحاب في أي وقت شرط أن لا يخل

  .ته قبل الإنسحابا، ويجب أن يسدد جميع إلتزامزاماته خلال فترة عضويته بالنظامالإنسحاب بإلت

  الجمعيات التعاونية للتأمين - 2

 ، ويظهر نشاطنشطة أخرى بجانب التأمينمزاولة أ، آما قد تقوم بلتأمينيع أنواع امتنشأ لمزاولة ج

أفراد يساهم تتكون هذه الجمعيات من  .على المحاصيل الزراعيةهذه الجمعيات في الريف بالتأمين 

في عضو الجمعية أن يكون من حملة الوثائق آما في حالة  ، ولا يشترطآل منهم بحصة أو سهم

تأمينية ضد بعض الأخطار في الحماية ال ، ومع ذلك يمكن للعضو أن يطلبادليهيئات التأمين التب

                                                 
  .85مختار الهانس و آخرون، مرجع سابق ص  1
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، بمعنى آخر فالجمعيات التعاونية للتأمين تختلف عن هيئات مقابل سداد القسط أو التكلفة المناسبة

تهدف هذه الجمعيات أساسا . التأمين على الأعضاء و غير الأعضاء  التأمين التبادلي في أنها تقبل

، ورغم أنها لا تهدف أساسا إلى تحقيق أرباح إلا أن نإلى تحقيق التعاون بين الأعضاء المساهمي

أعضاء الجمعية يحصلون على عائد على الأسهم أو الحصص آما توزع أرباح على حملة الوثائق 

و شر الجمعيات التعاونية للتأمين في معظم دول العالم ت، وتنسب حجم تعامل آل منهم مع الجمعيةح

  .اول جميع فروع التأمينما أنها تزتنافس آبرى شرآات التأمين المساهمة آ

فقط مثل الشرآات  آما تدار هذه الجمعيات عن طريق مجلس إدارة ينتخب من حملة الأسهم

بخلاف التأمين  ولية العضو محددة بقيمة الإشتراكالإشارة إلى أن مسؤ جدرت و المساهمة تماما

، نلاحظ لتعاونية للتأمينو بفحص خصائص الجمعيات ا دةتبادلي حيث أن المسؤولية غير محدال

شرآات التأمين المساهمة، وإن آانت أقرب إلى شكل  و كل يتوسط هيئات التأمين التبادليأنها ش

  .الشرآات المساهمة

  الخاص و الحكومة آمؤمن  صناديق التأمين: المطلب الرابع

  مين الخاص صناديق التأ - 1

و أية صلة إجتماعية ة أراد تربطهم مهنة أو جمعية من الأفيقصد به آل هيئة أو شرآة أو نقاب

  .1مجموعة الأعضاء أو مؤسسي الصندوقمجلس إدارة منتخب من ويقوم بإدارة الصندوق . أخرى

اديق الزمالة أو صناديق الإعانات، آانت تسمى صناديق التأمين الخاصة هزيلة حيث بدأت صن

لإقتصادي تطورت هذه الصناديق ، وبعد الإنفتاح احيث آانت الإشتراآات هزيلة والمزايا صغيرة

ة مكملة لنظام المزايا الممنوحة و أصبحت الصناديق تمنح معاشات دوري و إزدهرت حيث زادت

، آما أصبحت منافسا لوثائق التأمين ترك الخدمة مكافأةإلى جانب معاش أو  التأمين الإجتماعي

لتأمين الإجتماعية لهذه ثائق اتسويق و آات التأمين إلى محاولة، لذلك لجأت شرالإجتماعية

ا عند الوفاة أو بلوغ سن الصناديق، ويرجع إزدهارها و نجاحها إلى المزايا الكبيرة التي تمنحه

يم أو تنظيم رحلات الحج أو في حالة زواج عضو أو أحد أبنائه أو المساهمة في نفقات التعل التقاعد

إشتراآات العاملين و صاحب العمل ل عن طريق ق إلى الربح، وتموو لا تهدف الصنادي .و العمرة

                                                 
   1  89ص , مرجع سبق ذآره, مختار الهانس 



  سوق التأمين ..............................................................................:.......الفصل الثاني 
 

 60

انات من الجهات الهبات و الإع عادة و عائد إستثمار أموال الصندوق آما تقبل الصناديق أو الدولة

   .الأخرى

و تخضع هذه الصناديق لإشراف هيئة الرقابة على التأمين حيث نظمت شروط تكوينها ومراجعة 

  .على الوفاء بإلتزامتها و قدرتها تمراريتهاو فحص أعمالها و مراآزها المالية للتأآد من إس

  الحكومة آمؤمن  - 2

هناك ضرورة إجتماعية أو إقتصادية لحماية الأفراد تدخل الحكومات في أسواق التأمين إذا آانت 

عن مزاولة أنواع  أو تمتنع شرآات التأمين التجاريةأو الثروة القومية للمجتمع و عندما تعجز 

جبارية لفرض بعض التأمينات الإ غطية أخطار خاصة، آما تتدخل الدولةمن التأمين أو ت معينة

، وعموما يقتصر هذا التدخل إجتماعيا حمايتهاأخرى تهدف الدولة إلى  على فئة معينة لصالح فئات

تنتشر : المثال بكثرة في الدول الرأسمالية و على سبيل الإشتراآية فحسب و لكنه يوجد على الدول

ر الممتلكات و أخطا الحكومية التي تغطيحدة الأمريكية الكثير من الصناديق في الولايات المت

 وعادة ما تكون التأمينات. صندوق تأمين، المحاصيل الزراعة الفدرالي: أخطار الأشخاص مثل

  .تلفةالمخ ة لغرض حماية الأفراد من المخاطرالتي تغطيها الحكومات إجباري

التي تحقق خسائر مالية رض تغطية بعض الأخطار العامة و تدخل الحكومة سوق التأمين أيضا لغ

دت لا تخصص الدولة رأسمال محدد لمقابلة الخسائر إذا زا، وهنا و البراآين الزلازل: آبيرة مثل

  .واردها العامة، حيث تعتمد  الدولة أساسا على مالتعويضات عن الأقساط المحصلة و إستثماراتها

أو تكلف إحدى هيئتها العامة بمزاولة  يد تقوم بنفسها بالدور التأمينومن ناحية الإدارة فإن الدولة ق

أو قد تقوم الدولة  بإسناد العمل التأميني . كومي آما في حالة هيئة التأمينات الإجتماعيةالتأمين الح

حالة التأمين الإجباري  الشرآات التجارية للقيام بهذا العمل نيابة عنها و لحسابها آما في لإحدى

هيئات التأمين الحكومية من التدخل في سوق التأمين هو  ومما سبق يمكن القول أن هدف. اراتللسي

ون الأخذ في الإعتبار خدمة أفراد المجتمع وحمايتهم و تقديم خدمة التأمين لهم بأقل تكلفة ممكنة د

   .سؤولية المؤمن له أو تكاليف التأمين في مثل هذه الحالات محددةم وأن، عامل الربح
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 :الفصل   خلاصة

من خلال هذا الفصل تتضح لنا العناصر الأساسية لسوق التأمين بداية بالخطر و التأمين و إنتهاء 

بهيئات التأمين فالخطر يمثل الخسارة التي قد تصيب الفرد في شخصه أو ممتلكاته و قد تتعدد 

  .أو طبيعية العوامل المساعدة على وقوعه حيث يمكن أن تكون إما موضوعية أو أخلاقية

تنقسم الأخطار التي تدخل في دراسة الخطر و التأمين إلى ثلاث أنواع هي أخطار الأشخاص ، 

أخطار الممتلكات أخطار المسؤولية المدنية ، و ليس آل خطر يكون قابل للتامين فهناك شروط 

ة أن تكون الخسار: يجب توفرها في الخطر حتى تقبل تغطيته من طرف شرآة التأمين مثلا 

الناتجة عن وقوع الخطر قابلة للقياس و أن تكون الخسارة الناتجة عن وقع الخطر قابلة للقياس و 

أن تخضع لعنصر الصدفة أي تكون إحتمالية ، و أن لا تكون الخسائر آوارثية قد تعرض مستقبل 

  .الشرآة للهلاك و أن لا يكون الخطر من الصعب إثبات وقوعه و تحديد قيمته

الوقاية ، الإدخار و التأمين هذا الأخير الذي  ر يلجأ الإنسان لعدة طرق نذآر منهالمواجهة الخط

 نقل عبء يعتبر من أآثر الطرق إنتشارا و شيوعا و قد ظهر منذ القدم فهو وسيلة يتم من خلالها

أخطار معينة من المؤمن له الى المؤمن مقابل مبلغ بسيط من المال يدفعه المؤمن له الى المؤمن 

تأمينية تتضمن لك وفق عملية ذيكون .الأخير الذي يتعهد بدفع تعويض في حالة حدوث الخطر  اذه

هيئة ,المؤمن له أو المستفيد,وثيقة أو بوليصة التأمين ,عقد التأمين  هيمجموعة من العناصر

  .مدة التأمين ومبلغ التأمين,قسط التأمين ,التأمين أو المؤمن 

.  فحسب معيار الاجبار والاختيار نجد التأمينالاختياري والاجباريللتأمين أنواع وتقسيمات عديدة 

حسب معبار تحديد الخسارة ,وحسب معيار الغرض من التأمين نجد التأمين التجاري والاجتماعي 

 تأمينات نجد تأمينات نقدية وتأمينات الخسائر وحسب معيار الخطر موضوع  التأمين نجد 

آما أن للتأمين أهمية اقتصادية و .أمين المسؤولية المدنية تأمينات الممتلكات و ت, الأشخاص

  .اجتماعية 

أما اعادة التأمين فهو تأمين شرآة تأمين لدى شرآة تأمين أخرى أي أنه يكون بين شرآتي تأمين  

  .الة بالتأمين على اعادة التأمينوأحيانا يكون بين ثلاث شرآت تأمين فيسمى في هذه الح
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  :مقدمة الفصل

قديم هذه الخدمة مثلها مثل أية سلعة تلا شك أن التأمين بأشكاله المختلفة خدمة نافعة للمجتمع و       

) شرآات أو هيئات التأمين(حتاج إلى من يسيرها من مقدميها أخرى تحتاج إلى وظيفة التسويق و ت

هنا يختلف عن آون فالتسويق  .إلى من يستعملونها أي الأفراد و المؤسسات المختلفة في المجتمع

قبل السعي  الأسواقالمسوق ليس سلعة آما أن نشاط التسويق في حالة التأمين يهتم بدراسة  الشيء

لتقديم الخدمة بغرض التعرف على حاجات العملاء و معرفة حقيقية رغباتهم و أذواقهم و ما يحرك 

و غرض . الإشتراك في التأمينهذه الرغبات و ما يتحكم في الحاجات من عوامل مثل دوافع 

مين هو تقديم خدمة تأمين جيدة للعملاء الملائمين في المكان المناسب و في الوقت التسويق في التأ

خدمة  فصل بتقديم لمحة حول ماهية تسويقلذلك سنقوم في هذا ال .المناسب و بالثمن المعقول

ا المزيج من منتج أو خدمة و للتأمين و آذلك وضع مزيج تسويقي لها يبين مختلف سياسات هذ

و في نهاية هذا الفصل سنحاول التعرف على تطور التأمين  .تسعير و توزيع و إتصال أو ترويج

  .في الجزائر و مختلف المراحل التي يمر بها
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  ماهية تسويق خدمة التأمين: المبحث الأول

من خلال خلق فرص بيعية آثيرة و أدى التطور الحضاري إلى خلق درجة عالية من المنافسة      

آذلك أدى إلى تطور الوعي التأميني لدى الأفراد و خلق آثير من الحاجات ما آانت لتلبي لو لم 

طاعت من خلاله مؤسسات التأمين تأمين حلا إستنظام التأميني لذلك آان تسويق اليستجب لها ال

  .رهاير و الحفاظ على بقائها و إستمراة لمقتضيات التغستجابالإ

  تعريف تسويق خدمة التأمين: ولمطلب الأال

لف عن حاجيات المستهلكين تخت) و مؤسسةأفرد (مؤآد أن حاجيات مستهلك التأمين من ال        

، حيث سيكون من و ترويج لمنتجات و خدمات التأمين، فهذا الإختلاف يمثل مصدر إبداع الآخرين

قم أعمال مهم على حساب ات هو تحقيق رالخطأ جعل الهدف الوحيد من تلبية هذه الحاجي

  .مين على حياة شخص و هو في المستشفى على سرير الموتيمكن التألا : المردودية فمثلا

نفس الوقت إرضاء مدير  هو فن تلبية حاجيات الزبائن و في"ا سنعرف تسويق التأمين آما يلي لذ

  .1")صورة ، نوعية،مردودية(المؤسسة 

ربحية  الأسواقالنشاط الذي ينطوي على تحديد أآثر " لتأمين على أنهتسويق اآما يمكن تعريف 

تعلق بوضع فهو ي .و تقييم الحاجات الحالية و المستقبلية للعملاء ،في الوقت الحاضر و المستقبل

إدارة الخدمات التأمينية . اللازمة لتحقيق تلك الهدافو تصميم الخطط  أهداف المؤسسة و إعداد

آما أنه يتضمن عملية التكييف التي يتطلبها التغير  .ذ تلك الخططبواسطتها تنفين بالطريقة التي يمك

  .2"البيئي

التعريف  في الربحية و رضا العميل حيث راعىو تكمن أهمية هذا التعريف في التوازن بين هد

و ضمن سياق  ،ضرورة وجود نوع من التوازن بين أهداف مؤسسة التأمين و بين حاجات العملاء

 .إن ربحية مؤسسة التأمين تنبع من قدرتها على إشباع و تلبية حاجات الأفراد و المؤسساتذلك ف

 

 

 
                                                            

1  G. HARRARI. Le management dans l’assurance 3eme édition 1974 P 20. 
   .18ص 1994، أصول التسويق المصرفي، مطابع الصفوة، الطبعة الأولى، عمان الأردن، لاناجي مع  2
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  خصائص و دور التسويق في مؤسسات التامين : المطلب الثاني

  1:خصائص التسويق في مؤسسات التأمين -1

ذه تملك مؤسسات التأمين خصائص معينة تقوم على إثرها الطرق التطبيقية للتسويق و تأتي ه

   :الخصائص نتيجة لنوعين أو لعاملين هما

  .طابع المؤسسة الخدمي -        

  .الخصائص الداخلية للمؤسسة -        

  :يلي مين المتعلقة بالعوامل السابقة فيماو يمكن حصر خصائص مؤسسات التأ

 ظهر إلا بعد مدة طويلة قد تصلقترحة من طرف مؤسسات التأمين لا تمردودية المنتجات الم* 

   .و آذلك درجة حدوثه ،إلى عدة سنوات من بيعها نظرا لحالة حدوث أو عدم حدوث الخطر

يستحيل التخلي عن بعض المنتجات و الزبائن دون أن مين حيث الدور الإجتماعي لمؤسسات التأ* 

حيث يصعب رفض تأمين أنواع معينة من  ،يخلق ذلك تأثير على المستوى الإجتماعي و السياسي

   .و منطقة معروفة بإرتفاع السرقةالسيارات أ

  .عامل الخطر له أهمية آبيرة جدا حيث أنه يؤثر بصفة آبيرة على التسعير و المردودية *

  و من بين الميزات و الخصائص المذآورة، هناك من لها تأثير آبير على وضع السياسة

لتسويق في مجال التسويقية في مؤسسة التأمين و من هنا تنتج الخصوصيات التي يتميز بها ا

  : صر فيما يليالتأمين و التي تنح

  :كبرى للتوزيع في تسويق خدمات التأمين و يعود ذلك إلى عدة عواملالأهمية ال -أ

  .وجود علاقة دائمة مع السوق        - 

  .ر الذي هو عنصر من عناصر التأمينضرورة تقبل الخط        - 

  .ام عروض مؤسسات التأمينضعف المستوى الثقافي للزبون أم        - 

إدخال فكرة الخطر في السياسة التسويقية في مؤسسات التأمين بحيث هو بحد ذاته  وجوب -ب

  .موضوع عقد التأمين

   .ضرورة تلبية الزبائن ذي التقسيمات الكثيرة و المتنوعة -ج
                                                            

1 Michel badoc, Marketing et management pour les banques et l’assurance, OPCIT, P148. 
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جل توفير من أتسويق و تسيير الميزانية ذلك الالإهتمام بوضع علاقة تعاون وظيفي بين وظيفة  -د

  .سائل اللازمة لتحقيق المخطط التسويقيالو
  

  :دور التسويق في مؤسسات التأمين -2

و هذا ما   هو إلا وضع خيارات مسبقة بطريقة واعية و مسؤولة إن إنجاز المخطط التسويقي ما

  .يتعارض مع عامل المفاجئة

  :1ور التسويق في مؤسسات التأمين فييتمثل د

  .الأهدافق تقييم خطوط تحقي- 

  .توضيح الأخطاء المتوقعة- 

   .معرفة نتائج الخيارات الإستراتيجية- 

   .الداخلية و الخارجية التي تخضع لها المؤسسة الأحداثتحليل - 

  :مين من خلال وظيفة التسويق إلى تحقيق ما يليآما تسعى مؤسسات التأ

ن ق يقدم نصائح قيمة للمؤسسة م، بحيث التسويسات نحو النشاط الإنتاجي المناسبتوجيه المؤس -

  .، إذ يمكن للشرآة إختيار المنتج المناسب في الوقت المناسبناحية النشاط الإنتاجي المناسب

مين تخضع لمحيط متغير و متطور في جهة المستقبل بحيث أن مؤسسات التأتهيئة المؤسسة لموا -

هو تحليل نظامي لهذه المتغيرات و  لة الوحيدة لمواجهة هذا التطوريإتجاه سلبي أو إيجابي و الوس

، ذلك مادامت لها سسة من الخطر قبل حدوثهالذي يسمح بوضع مخطط تسويقي يحمي المؤ

   .التي تسمح بإتخاذ التدابير و الإجراءات اللازمة لمواجهة المستقبل الوسائل

  .ربط القرارات المتخذة بالوسائل -

 .معرفة الزبائن -
  

  مين إدخال التسويق في مؤسسات التأ روطأسس وش: المطلب الثالث

إن التسويق في مؤسسة التأمين يترآز على أربع أسس و ثلاث أعمدة تعد آشروط لإدخال       

  : ايلي سنتعرض لكل منهم التسويق في هذا المجال و فيما

 
                                                            

   1 Michel Badoc – opcit P149  
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  1:مينأسس التسويق في التأ -1
  

سسة إتجاه الزبون و بمعنى آل آل وسائل و مصادر المؤتوجيه و يقصد به  :أسلوب التعامل -أ

  .قدرات المؤسسة تستخدم و تشتغل من أجل تلبية رغبة الزبون

، خاصة في لربح لابد لها أن تتكيف مع السوقإن المؤسسة التي تهدف إلى ا: لبحث عن الفائدةا -ب

 ن جذب و آسب الزبون يعد عنصرا هاماآما أ. الإقتصاديات المتفتحة التي تتميز بقوة المنافسة

لأن  .بتلبية حاجاته جذبه و إقناعه ب الزبون لعدة سنوات لا يكلف إلافإن آس ،لتحقيق الفائدة

   .التسويق بحد ذاته يرآز أساسا على التحليل المحتمل لمردودية الزبائن

و مراقبة سسة التأمين التوفيق بين التسويق، المحاسبة التحليلية، تسيير النتيجة لهذا يتطلب على مؤ

   .التسيير

  يعني تقسيم السوق حسب المنتجات و الخدمات إلى السوق المحلي     : تقسيم السوق -ج

التجارية التي تتمثل في  ، فتعمل المؤسسة على تكييف أفضل لسياستها التسويقية والسوق الدولي و

   .، السعر و الإتصال وفق هذه التقسيماتالإنتاج، التوزيع

سويقي يتطلب التوفيق الأفضل و الجيد بين آل الوسائل التي إن المزيج الت: المزيج التسويقي -د

و المزيج التسويقي     )المنتج، السعر، التوزيع و الإتصال(تسويقية توضع في إطار السياسة ال

هذه الوسائل و لتحقيق هذا الإنسجام و التوفيق يجب  يعمل على وضع أحسن إنسجام و بإستعمال

 .يعتبر الوسيلة الوحيدة التي تسمح بذلك دائما وضع المخطط التسويقي الذي
  

 2:شروط إدخال التسويق في مؤسسات التأمين -2
   

  :ين يجب الترآيز على ثلاث شروط هيملإدخال التسويق في مجال التأ

 المعرفة الجيدة بالمستهلك -2-1
 

ات ، فتسويق التأمين يقوم على إرضاء حاجات و رغبهلك هو القاعدة في وظيفة التسويقالمست 

مؤسسات التأمين إلى تحقيق أهدافها و منه على مسؤول التسويق أن يقوم المستهلك حتى تصل 

   .نوعية و آمية ،بإعداد التحاليل حول سلوك المستهلكين و هذا من خلال نوعين من الدراسات

                                                            

1 Michel badou, marketing management de entreprises financier (banque, assurance), 2eme édition 
1998, P157.  
2 G. Harrari, le management des l’assurance, OPCIT, P 34. 



تسويق خدمات التأمين.. ...................................................................... :.الفصل الثالث    

 68

و هي تسمح لمؤسسات التأمين بالتعرف على السلوك الحالي و  :الدراسات النوعية-2-1-1    

بصفة عامة الدراسات  ؟لماذا: ذه الدراسات عن الأسئلة من النوعقبلي للمستهلك و تجيب هالمست

إذ أنها  ،النوعية تسبق الدراسات الكمية و هذا حسب تسلسل منهجي آلاسيكي للدراسات التسويقية

، المساعدة في تعريف آل أحجام المشكل المطروح: تفضل التحقيق في الصيغ الدقيقة للفرضيات

و في بعض الأحيان تكون الدراسات الكمية آافية لوحدها و هذه الدراسات  .قائمة الإستقصاء إعداد

   .مين معرفة سلوك زبائنهاأة بمجرد ما تريد المؤسسة التتصبح ضروري

  و هي الدراسات الإقتصادية التي تسمح للمؤسسة بالحصول على :الدراسات الكمية-1-2- 2     

ذه الدراسات تعطي الإجابة و ه .، إتجاهات التطورة الجيدة للسوقمية من أجل المعرفمعلومات آ

م؟  و تساعد أيضا على تحديد حجم العينة للدراسات و تحديد ماذا؟، آ: على الأسئلة من نوع 

  .الفرضيات

 تحليل المردودية -2-2

ن تضع مين و الذي له علاقة مع وجودها فيجب عليها أالهدف الأول لمؤسسة التأالمردودية تشكل  

 تنبأ بدرجات المردودية للمنتوجات و الخدماتتنظاما يشمل المحاسبة التحليلية و مراقبة التسيير و 

  ...، الزبائنالتأمينية، جودة القنوات

 خاصية مؤسسة التأمين -2-3

إدخال التسويق في مؤسسة التأمين ليس سهلا فيجب الأخذ بعين الإعتبار المحيط و نوعية  

التأمين التي تختلف عنها في المؤسسات الصناعية غير أن تقنيات التسويق الخصائص لمؤسسات 

 .في التأمين لا تختلف عن تلك المطبقة في المؤسسات الصناعية
  

  المشاآل التي تواجه تسويق التأمين  :رابعالمطلب ال

  1:ق التامين في العالم العربي و هيتسوي هناك عدة مشاآل تواجه       

، شرآات التأمين و التي تنادي بأن تكون مع العميل دائماالفكرية التسويقية في غياب الفلسفة  -1

يم مثل مدى أهمية العميل على مخطط السياسات التسويقية عدة مفاه الآنفمازال يسيطر حتى 

   .إلخ...، و مفهوم تحقيق الربح السريعللمؤسسة

                                                            

  90ص.2003، الدوحة، قطر،أآتوبر )اتالفرص و التحدي(عزت عبد السلام إبراهيم، الملتقى العربي الثاني، التسويق في الوطن العربي   1
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القرارات الإدارية على  فبينما تبنى .غياب الأدوات الإبتكارية في صناعة القرارات التسويقية -2

و المعايير و حب الظهور  الآخرين، تبنى القرارات التسويقية على النقل المباشر من المشارآة

و لابد أن نؤمن بأن هناك أفراد يفكرون و يمكن أن  .الفردية التي تتم غالبا دون علم أو إدراك

  .ة الإبتكارية تخطيطا و تنظيمايقدموا الكثير طالما أنهم يعملون في منظومة المؤسس

لمنطق الكفاءة  إعتبار بحوث التسويق أمر ترفيهي و تكلفة غير مبررة و هذا يعتبر بمثابة إهدار -3

فمن المهم عند رسم السياسة التسويقية لهيئة التأمين القيام بدراسة للسوق و العملاء  .التسويقية

   .ء و دراسة دوافع الشراء لديهمالمرتقبين و العاليين للوقوف على رغبات العملا

حصة : ل التاليةهذا يستلزم الأخذ في الإعتبار العوام فال القياس الصحيح لقدرة المنافس، وإغ -4

  .، وحصة المنافس في قلوب العملاءالمنافس في السوق، وحصته في ذاآرة العملاء

أحد أهم بدائل إستراتيجيات  ، حيث تعتبر جودة المنتجالشديد عن مفاهيم الجودة الشاملةالبعد  -5

  .التنافس

و   البعد الواضح عن تحقيق الإستفادة السريعة و المطلوبة من أساليب التسويق المباشر -6

لإتصال التفاعلي في مجال ا، فالتسويق المباشر هو نظام ق الإلكتروني عبر شبكات الإنترنتالتسوي

 بأقلتحقق إستجابة ملموسة  يدية و التيالتسويق يضمن استخدام مجموعة من الوسائل غير التقل

  .جهد ممكن
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  مين المزيج التسويقي للتأ: المبحث الثاني

  :يلمتسويق الإستراتيجي و التسويق الع، الويق الدراساتنميز هنا بين تس       

 تسويق الدراسات -

   :يتضمن القيام بدراسة و تحليل المؤسسة و هذا على مستويين 

إلى  ،بعاده من المشترين أو المستهلكينخارجي للمؤسسة و يشمل السوق بكل أحيط الدراسة الم* 

  .تصالات المستعملةالمنافسة و آذلك طرق و أنماط الإ المنافسين و المنتجات

  .الخ...البشرية  حيط الداخلي للمؤسسة أي منتجاتها، علاماتها، إمكانياتها الإنتاجية، المالية،الم* 

 ستراتيجيأما التسويق الإ -

فيضم الوظائف منطقيا و زمنيا تسبق الإنتاج و البيع حيث تقوم المؤسسة بعد مرحلة الدراسة  

  .بار الموقعالأسواق و إخت بتحديد خياراتها فيما يخص تقسيم

 التسويق العملي -

المصطلح الذي يطلق على  و هو يجسد الخيارات السابقة، من خلال تحديد المزيج التسويقي هذا 

نشطة نة للنشاط التسويقي في مؤسسة التأمين و التي تضم أربعة من الأوعة العناصر المكومجم

، هذه العناصر هي الخدمة التأمينية، السعرو  .التسويقية التي تكون في مجموعها مفهوم التسويق

   .يلي التوزيع و الإتصال و هذا ما سنعرضه فيما

  سياسة المنتج : المطلب الأول

ن الدافع الأساسي لشراء هذه الخدمة هو العملاء شراء خدمة تامين معينة فإيقرر أحد عندما         

إدارة مزيج خدمات التأمين التي تقدمها  ن نقطة البداية فيف تحققه له من منافع و بالتالي فإما سو

م من مفهوو بهذا الصدد يجب النظر إلى الخدمة  .ك الخدماتمؤسسة التأمين هو تحديد المقصود بتل

راء شرائه لخدمة التأمين، شباعات التي يتوقع أن يحصل عليها العميل من وأو زاوية المنافع أو الإ

مين من زاوية ة التأمين أن تنظر إلى خدمة التأخرى يجب على إدارة التسويق في مؤسسبعبارة أ

لواقع ببيع مين تقوم في انافع أو إشباعات أي أن مؤسسة التأالعميل و ما يمكن أن تقدمه له من م

و يقصد بالمشاآل هنا حاجات لدى العملاء مطلوب  ،)الزبائن(لمنافع و حلول المشاآل للعملاء ا

 .إشباعها

 فمزيج خدمات التأمين هو مجموعة الخدمات التي تقدمها مؤسسة التأمين في أن واحد و تتكون من
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بدرجة من التماثل  عدد من الخطوط التي تندرج تحت آل منها مجموعة من الخدمات التي تتصف

   .و التكامل و الترابط فيما بينها

و يشير محتوى هذا التعريف لمزيج الخدمات إلى وجود فرق بين ما يسمى بمزيج الخدمات و خط 

التأمين ينطوي  الخدمات الذي هو يمثل مجموعة من الخدمات التأمينية فالمزيج الخدمي لمؤسسة

  .التوافق أو الاتساق - .    العمق - .    الطول -    .عاتسالإ - : 1ساسية هيعلى أربعة أبعاد أ

و يشير بعد الإتساع الخاص بالمزيج الخدمي إلى عدد خطوط الخدمات التي تقدمها مؤسسة * 

نواعها خط خدمة مستقل، و يعتبر تأمين المساآن خط تأمين السيارات بمختلف أ: أمين فمثلاالت

 .ة أخرىمين المواشي خط خدمخدمة أخر، و يعتبر تأ

 أما طول المزيج الخدمي فإنه يشير إلى إجمالي عدد الخدمات التأمينية التي تتكون منها آافة* 

  خطوط الخدمات و يمكن حساب متوسط طول المزيج الخدمي لمؤسسة التأمين عن طريق قسمة

  .طول المزيج الخدمي على مدى إتساع المزيج

 .يلة الخدمية التي يتكون منها خط الخدمات الواحدالمزيج الخدمي فإنه يشير إلى التشك أما عمق* 

نوع داخل الخط تآثر من نوع من السيارات فإن هذا الآانت مؤسسة التأمين تقدم تأمين لأفإذا 

الواحد إنما يشير إلى عمق هذا الخط و لهذا يمكن حساب متوسط عمق المزيج الخدمي عن طريق 

تكون منها خط الخدمة على عدد الخطوط الفرعية قسمة المجموع الكلي لتشكيلة الخدمات التي ي

  .الموجودة في الخط الواحد

فإنه يشير إلى درجة الترابط و  خير للمزيج الخدمي فهو التوافق أو الإتساقأما البعد الرابع و الأ* 

التي تقدمها مؤسسة التأمين سواء آان من حيث  ،الإنسجام بين مختلف خطوط الخدمة التأمينية

  .من قبل العميل الذي يطلبها أو مستلزمات تقديمها أو حتى أسلوب توزيعهاإستعمالها 

لمزيج في مؤسسة ساسية الثلاثة بهذا التالي وضع نموذج يوضح الأبعاد الأو سنحاول في الجدول ا

  :التأمين

              
  

                                                            

  1 62ص , مرجع سبق ذآره, ناجي معلا 
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  ميننموذƚ لǔبعاد الأساسية الثǘثة لمƦيج مƊسسة التأ ):III -01(الƜدول  
  
  
  

  
  
  
  

                                        
       وبتصرف من الطالبة  63ص, مرجع سبق ذكره, ناجي معلا: المصدر                  

  :دورة حياة خدمة التأمين* 
ورة حياة أي خدمة أخرى أو تمر خدمات التأمين خلال حياتها بنفس المراحل التي تمر بها د

مين ة خدمات التأمين التي تقدمها شركات التأ، و يعتبر تحليل و مراقبة دورة حيامنتوج ƈخر
ف على الإستراتيجيات التسويقية الملائمة لكل مرحلة من هذه اعدة في التعرلعملائها أداة للمس

مينية الجديدة و يعتبر مفهوم دورة يقية المتاحة لتقديم الخدمات التأالمراحل و كذلك الفرص التسو
، و الأخذ في التأمينمفهوم له أهمية في تقديم و تحليل متطلبات سوق  ،حياة المنتوج أو الخدمة

ية بعدة مراحل كما موضح و تمر دورة حياة الخدمة التأمين .ظروف المنافسة السائدةالحسبان 
 :في الشكل

  
  
  
 
 

  03خط خدمة   02 خط خدمة  01خط خدمة 
  تأمين المواشي  تأمين المساكن  تأمين السيارات

  .سيارات نفعية -
  .شاحنات -
  .دراجات -
  .جرافات -

  .شقق -
  .عمارات -
  .منازل -

  .بقر -
  .ماعز -
  .جمال -
  .أغنام -

 إتساع

 طول المزيج

 عمق
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 دورة حياة خدمة التأمين): III-01(الشكل 

  

 
 

Jacques charbonnier, marketing et management an  
assurance l’harmattan édition, CANADA, 2000 P 114. 

  
  
  
  
  

  التقديم  النمو  النضج  التدهور  المراحل
 
  
  
  
  
  
  
  
  

      

  مرتفعة  ضعيفة  معدومة  معدومة  الإستثمارات
  نطلقت  متزايدة  ثابتة  متناقصة  المبيعات
  معدومة  متوسطة  مرتفعة  جيدة  الأرباح

0 

 

:المصدر  



تسويق خدمات التأمين.. ...................................................................... :.الفصل الثالث    

 74

 .تالي يوضح أكثر دورة حياة الخدمةو الجدول ال

 

 التأمينخدمة دورة حياة : )III-02(ل Ɯدوال

  
  مرحلة التدهور  مرحلة النضج مرحلة النمو ممرحلة التقدي المميƦات

  
  المبيعات -
  رباحالأ -
  التدفقات النقدية  -
  الزبائن -
  المنافسة -

  
  ضعيفة-
  أو معدومة ضعيفة-
  عالية-
  رواد-
  محدودة-

  
  نمو سريع-
  منخفضة-
  مرتفعة-
  سوق الجمهور-
  في نمو-

  
  نمو بطيء يقترب من الثبات‐
  أقصى حد-
  متوسطة-
  سوق الجمهور-
  حادة-
  
  

  
  متدهور-
  ضعيفة أو معدودة-
  منخفضة-
  مألوفين-
  متدهورة-

  
  الإستراتيجية -
  النفقات التسويقية -
  التوزيع -
  السعر  -
  النتج -
  
  

  
  تنمية السوق-
  مرتفعة-
  نشاء في طور الإ-
  مرتفع-
  المنتجات الأساسية-

  
  غزو السوق-
 مرتفعة -

  مكثف-
  في إنخفاض-
  كل المنتجات -

  
   حصة السوق محافظة علىالدفاع و ال-
  متوسطة-
  الوفاء-
  منخفض-
  تنويع المنتج -

  
  المردودية-
  منخفضة-
  إنتقائية-
  في إرتفاع-
  التنظيم و الترشيد-

 
Michel badoc, marketing pour la banque et  
l’assurances, OPCIT, P 215. 

 

   1المƊثرات العامة ƳلǍ سياسة تقديم خدمات التأمين* 
إلى مؤثرات ) مينيةالخدمات التأ(ؤثرة على تصميم سياسة المنتجات م العوامل الميمكن تقسي -
  .رجية و مؤثرات داخليةخا
  :و يشمل الƜوانب الرƏيسية التالية: المƊثرات الخارƜية -1

                                                            

  .168، ص 1999البيان للطباعة و النشرالقاهرة عوض بدير الحداد، تسويق الخدمات في المؤسسات المالية،   1 

:المصدر  
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  .قوة و أنشطة المنافسين -
   .التنبؤات الإقتصادية و الظروف الإقتصادية المستقبلية -
   .المناƢ التجاري العام -
مين على إتخاذ القرارات و لتي تحد من قدرة إدارة مؤسسة التأالتشريعات الحكومية و القيود ا -

تحد كذلك من طبيعية و إتجاه الأنشطة التسويقية و بالتالي تؤثر بشكل غير مباشر على خدمات 
 .التأمين التي يمكن ترويجها للسوق

  

   :بعاد التاليةو تشمل الأ: المƊثرات الداخلية -2
  .و تعديل و تطوير الخدمات الحاليةقدرة مؤسسة التأمين على تقديم خدمات جديدة أ -
  .ملين لديها و كذلك عمليات الفروعة مؤسسة التأمين و العاارات و خبرات إدارمه -
و كذلك ، الروح المعنوية للعاملين في مؤسسات التأمين و سياسات الأجور و معدلات الدفع -

 ،الإتصالات و غيرها من العوامل السائدة في مؤسسة التأمين ، و فاعليةمفرص التدريب و التعلي
   .مينالحسبان عند وضع سياسة خدمات التأو التي ينبغي أن تؤخذ في 

، رة لتقييم أداء المؤسسة في السوقو الدراسات المستم قدرة مؤسسة التأمين على البحوث -
ن و إحتياجات العملاء المستقبلية لن تنجح عن الأداء و عن أنشطة المنافسيفبدون المعلومات 
  .سياسة خدمة التأمين

المثال إذا رأت إحدى مؤسسات  مين لدى العملاء على سبيلسة التأالصورة الذهنية لمؤس -
فإن عليها أن تؤكد أن نطاق  ،ساسية لها هي الجودة بالدرجة الأولىالتأمين أن الرسالة الأ

ساسية التي تهدف إلى هتمام بالعملاء تساند هذه الرسالة الأو كذلك معايير الإالخدمات المقدمة 
   .تقديم خدمة ذات مستوى جودة متميز

  سياسة التسعير: المطلب الثاني
الذي يدفعه الزبون عند تسجيل عقد " القسط"يعرف السعر في التأمين على أنه  :التعريف1- 

 .تاريƣ وقوعه و تكلفته يجهل ، مقابل تعهد شركة التأمين بتحمل الخطر الذيالتأمين
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  :1يدعى سعر التأمين بالقسط التجاري الذي تمثله المعادلة التالية‐ 

 

 

  

فهو لمؤمن عليه هو القسط الذي يغطي إلتزامات شركة التأمين تجاه ا :القسم الصافي: حيث‐ 
تمثله و   التي يستخرجها المؤمن عليه عن طريق التقييم الإحصائي ،التكلفة المستقبلية للخطر

  :النسبة التالية

  

   .هو تكلفة المنتج من الناحية التقنية :المنتج التجاري‐ 

   .هي مصاريف الحصول على العقود و مصاريف إدارتها :مصاريف الخدمة‐ 

و يعرف على أنه الفرق بين  يحسب في حالة وجود إعادة تأمين :حساب إعادة التأمينباقي ‐ 
   .عنها لشركة إعادة التأمين الأقساط و قيمة الخسائر المتنازل

 ‐ƫهو الربح المحقق من طرف الشركة و الملتزم به إتجاه المساهمين :الهام. 

فأسعار ) يحسب على أساس الأخطار العادية المتوسطة(ار لأسعاعادة يكون هناك متوسط عام ‐ 
الحصول  و يجب .اتحاداتمين منفردة أو مجتمعة في هيئة التأمين تقوم بتحديدها شركات التأ

و في بعض الأحيان تقوم الهيئات  .الأسعارعلى موافقة هيئة الإشراف و الرقابة على هذه 
و غالبا تهتم  .بعمل الأسعار التي تتناسب مع الخدمة الحكومية المشرفة على شركات التأمين

و في أحيان أخرى في حالة وجود بعض  ،هيئة الإشراف و الرقابة بوضع حدا أعلى للأسعار

                                                            

1   François eward – Jean Hervi lovenzy, encyclopédie de l’assurance, composée et imprimer par 
Jouve, décembre 1997  P312   

    باقي حساب إعادة  + المنتج التجاري - مصاريف الخدمة+ القسط الصافي = القسط التجاري 

  .الهامƫ+  التأمين                    

  عدد العقود/أعباء الحوادث
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الحد من المنافسة بين شركات  و ذلك يكون بغرضللأسعار وف قد تضع الهيئة حدا أدنى الظر
  .السوق اضطرابمين و التي تؤدي إلى التأ

  1 الشروط الواƜب توافرها في الأسعار* 

   مينلحة المستأمن، ولكي نصل بسعر التأمص نلا شك أن ترك الأسعار مطلقة لا يكون م
  :افر فيه الشروط الأساسية الآتيةوإلى السعر الأمثل يجب أن يت

يكون السعر كافيا لتغطية الخسارة المتوقعة من وحدة  أنبمعنى : يكون السعر كافيا أنيجب  - أ 
التي تنفقها شركة  الخطر المؤمن عليها، و لدفع ما يخص وحدة الخطر من هذه المصروفات

ص وحدة الخطر من الأرباح التي و أخيرا لدفع ما يخالتأمين في سبيل القيام بعمليات التأمين، 
عر حدوث خسائر بالنسبة و ينتج عن عدم كفاية الس. يتوقعها أصحاب رأس المال من المشروع

  .مين غير المناسبأمين الحياة على مبلƸ تأمين، أو حصول المستأمن في تلشركة التأ
أرباحا ذي يحقق بمعنى ألا يزيد السعر عن المبلƸ ال: يجب أن لا يكون السعر مبالغا فيه -ب 

مين و غير التأ أخرىوسائل  إلىل الجمهور تحو إلىرتفاع السعر فقد يؤدي إ. معقولة للشركة
حتى لا تستغل شركات  الأسعاراقبة و تحديد و الرقابة في مر الإشرافمن هنا تتدخل هيئة 

 .مبالغا فيها أسعاراو تحدد  المستأمنمين ضعف جانب التأ

الخطر ذات درجة الخطورة  وحدة أنبمعنى : لاف درجة الخطرتاخب الأسعارتختلف  أن - ج 
 يتناسب أنيجب  أي. السعر الخاص بوحدة الخطر العادية كبر من ذلكأ بأسعارالمرتفعة تكون 

 .ن يكون عادلالخطر أو أالسعر مع درجة ا

تتوافر في  أن التي يجب الإضافيةيوجد بعض الشروط  الأساسيةلى جانب هذه الشروط وإ
  :و هي )أو التعريفة( رالسع

و  هحتى يسهل عليه فهم للمستأمنيتوافر في هيكل التعريفة سهولة الفهم بالنسبة  أنيجب  - أ 
 .صعوبة في تفسيره أييكون هناك  ألاو  استيعابه

                                                            

  .202، ص 1997/1998، )طبع، نشر و توزيع(إبراهيم عبد النبي حمودة، مبادئ التأمين، الدار الجامعية   1
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 .هيكل التعريفة من السهل تطبيقه عمليا بالنسبة للعاملين نيكو أنيجب  -ب 

 ل التعريفة تتيح للمستأمنين استغلالها لصالحهم علىيجب ألا يكون هناك ثغرات في هيك -ج 

 .حساب مصلحة الشركة

ن تطبيقه لا يستلزم أ ول التعريفة اقتصاديا في تطبيقه أي لا يكلف كثيرا أيكون هيك أن -د
 .نفقات باهظة

 أنلتغيرات في المدى الطويل و يستجيب لبحيث  يتميز هيكل التعريفة بالمرونة أنيجب  -ه
 .القصير الأجلالنسبية في  المرونةبات و الثبيتميز 

حدث على إستخدام أ المستأمنيتضمن هيكل التعريفة الحوافز اللازمة لتشجيع  أنيجب  -و
يسمح  هيكل التعريفة بمنح تخفيضات في السعر  أنبمعنى  ،الأخطارطرق الوقاية و المنع ضد 

 .وسائل الوقاية و المنع الذي يستخدم و يطور للمستأمن
 

  1 التسعير ƽرارات أهمية -2
بهذه  كذلك تتأثر أنهاعديدة، كما  أطرافقرارات التسعير في كونها تؤثر على  أهميةظهر ت

  :و يتضح ذلك فيما يلي الأطراف

 من Ɯهة النظر اƽǗتصادية   -2-1

ولذلك . السلع و الخدمات نالمبيعات م لمستوى الأساسيالمحدد  أنهاعلى  الأسعار إلىينظر  
ي في جميع النظريات و النماذج هتمام الرئيسعر من هذا المنظور يعتبر موضع الإالس نأيلاحظ 

موضع  أصبحقد  الأسعارتحديد  أساسهالذي يتم على  الأسلوب وأ الآلية أنكما . قتصاديةالإ
 .هتمام الكثير من الباحثين الاقتصاديينإ
  

 ƳلǍ المستوى الحكومي -2-2

 الأسعار تخضع للدراسة و المراجعة الدائمة بسبب تأثير يلاحظ أن أسعار السلع و الخدمات

                                                            

  .206، صمرجع سبق ذآرهعوض بدير الحداد،   1
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 .جتماعية للمواطنينبالتالي على الرفاهية الإعلى معدلات التضخم و 

 ƳلǍ الربحية التأثير -2-3

ت الربحية التي تحققها مؤسسة على معدلا تأثيرهامن  أساسيةبصفة  قرارات التسعير أهميةتنبع 
  .لذي يمكن الحصول عليهمين من خلال تحديد العائد االتأ

ؤثر ي أخرىبعبارة . الممكن تحقيقها الأعمالالسعر على الطلب و بالتالي على حجم  لتأثيركذلك 
التي يدفعها العملاء تولد  الأسعارن التسعير على ربحية مؤسسة التأمين مباشرة، نظرا لأ

ن التسعير هو إولذلك ف. مؤسسة التأمين أعمال تؤثر على حجم الأسعار أن، كما إيرادات
مين، بينما بقية مؤسسة التأ إيراداتالعنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي الذي يحقق 

  .مين تكلفة عند القيام بهاالمزيج التسويقي تحمل مؤسسة التأ عناصر
  1 التأمينيةالخدمات  أسعارطرق تحديد  -3

 الموǈƜ بالتكاليف التسعير -3-1

هذه  إلىنسبة  إضافةثم . الخدمة إنتاجحتساب تكاليف على إ سيأساقة بشكل يالطر تعتمد هذه 
النفقات  إلى بالإضافةمين وثيقة تأ إصدارفهناك تكاليف ناتجة عن . التكاليف كهامƫ ربح

 .التي تؤثر على تحديد سعر الوثيقة الإدارية

 الموǈƜ بالطلب التسعير-3-2

، حيث يحدد سعر مرتفع عندما يكون مينالتأ يحدد السعر بناءا على كمية الطلب على خدمات 
، و يحدد سعر منخفض عندما يكون الطلب قليل و يعتقد التأمينيةع على الخدمات فالطلب مرت

يكون العامل الوحيد في  أنيجب . بالتسعير بناءا على اتجاه الطل أنبعض خبراء التسعير 
لتي يشعر بها العميل و التي  يتحدد بناءا على القيمة ا أنالسعر يجب  أنالتسعير، حيث يعتقدون 

 .التأمينيةيترجمها حجم الطلب على الخدمة 

 
 

                                                            

للنشر و التوزيع، عمان، الطبعة الأولى  ، مؤسسة الوراق)منهج تطبيقي(عبد العزيز أبو نبعة، دراسات في تسويق الخدمات المتخصصة   1
  .271، ص2005
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 التسعير ƳلǍ أساƧ المنافسة-3-3

 ن التسعير، فإالتي يحصل عليها المنافسون أسعارها على أساس الأسعار عندما تحدد الشركة

شركة لا بد و لا يعني هذا أن ال. المنافسة سوف يطلق عليه في هذه الحالة التسعير على أساس
ن الخاصية و بالتالي فإ. المنافسين و لكن يمكن أن تتقاضى أقل أو أكثرأن تتقاضى نفس أسعار 

و ليف أالمميزة لهذه الطريقة أنها لا تهدف إلى المحافظة على علاقة قوية بين السعر و التكا
س أسعار نفبالطلب، حيث يمكن أن تختلف التكاليف و أيضا الطلب، و مع ذلك تحتفظ الشركة 

ن المنافسون يحتفظون بمستوى السعر، و ممكن أن التأمينية التي تقدمها، و ذلك لأ الخدمات
ن المنافسين قد قاموا بتغيير أسعار ن أن تقوم الشركة بتغيير السعر لأيحدث العكس، حيث يمك

الطلب ن لم يحدث تغير في تكاليف إنتاج الخدمة أو التأمينية التي يقدمونها، حتى وإ الخدمات
  .على هذه الخدمة

  سياسة التوƦيƲ: المطلب الثالث
و الوسطاء الذين  الشبكاتو  مجموع القنوات" نهأالتوزيع على  Y. Légolvanيعرف         

 الأسواق أو إلىالمستهلكين النهائيين  إلىالخدمات  أوالمنتجات  إيصاليمكنون المؤسسة من 
  .1 "المستهدفة

بعين  تأخذ أن الأخيرةدة من طرف المؤسسة فعالة يجب على هذه و حتى تكون الشبكة المعتم
  :هما أساسيينالاعتبار قدر المستطاع متغيرين 

 .الزبائن إرضاء -

 .المردودية -

  :هذه المستلزمات وجب على المؤسسة الحث عن كيفية تمكنها من أمامو 
 .تقوية و تحسين الشبكة -

 .التوفيق بين الشبكة و حاجيات الزبائن -

  .تحسين مردودية جميع وسائل التوزيع -

                                                            

1 Yess. Légolvan, dictionnaire marketing management (banque, assurance), édition DONUS 1988, 
P 120. 
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  :ترتكز اختيارات المؤسسة في هذا الميدان على أنو حتى تكون الشبكة فعالة يجب   
 .تقييم تقديري للشبكات المتواجدة على المستوى الوطني و الدولي -

 .لتزام سياسة متماسكة تتوافق مع المحيطإ -

ستفادة و الإ مهنية كبيرة على مستوى التسويق وضع تسيير يحد من المركزية في النوعية مع -
 .من الدعم المنهجي المقدم من طرف مقر الشركة

ن قنوات توزيع معينة لتسلكها في طريقها م إلىتسويق و  إلىمين خدمة تحتاج التأ أنفنلاحظ  
ي معظم قناة توزيع قصيرة و ف إلىالمؤمن له و تسويق هذه الخدمة تحتاج  إلىمين هيئة التأ

العملاء بواسطة مندوبي شركات تصال المباشر بحالات يتم بيع عقود التأمين عن طريق الإال
ها كل منهم كلاءتستخدم والشركات الكبيرة  أنالبلاد، كما  أرجاءمين المنتشرين في جميع التأ

  .في منطقة محددة
بمكاتب  للطواف )الوسطاء(تصال المباشر كرجال البيع كما أنه من الممكن إستخدام طرق الإ

كثيرا و لا  الأسلوبمين هذا و تستخدم هيئات التأ. عملهم أماكنو  متاجرهمالمستهلكين و 
عن المشاكل الموروثة في هيئات التأمين في هذا المجال  تختلف طبيعة المشكلات التي تواجهها
  .هذا الأسلوب التسويقي في حالة السلع

نتشرا في مين في بلادنا و إن كان مهيئات التأاية فنادرا ما تستعمله ستعمال البريد للدعأما إ
تجمعات العملاء  ن تفتح مكاتب لها تنتشر في أماكنميالبلدان الأمريكية مثلا، كما أن هيئات التأ
  .نالسيارات و السائقي مثل المكاتب الموجودة في مراكز ترخيص

و التي سيتم  .ميني يتم من خلالها توزيع خدمات التأيتضح مما سبق مختلف الأشكال الت
 :شرحها فيما يلي
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  1:مينالأشكال المختلفة للتوƦيƲ في التأ -1
 1-1-Ǖاƿتصال المباشر بالمستهل 

تصال المباشر بالمستهلك أقدم طريق عرف لتسويق السلع و الخدمات و لازال لهذا يعد الإ
  فات التيالطريق أهمية حتى اليوم، خاصة عندما يتم إنتاج السلعة أو الخدمة وفقا للمواص

 تصال المباشر بالمستهلكين و تصير العلاقة بينهتهلك حيث يوفر المنتج مندوبين للإا المسيقرره 
 :تصال المباشر بالمستهلكين بثلاث طرق هي كما يليويتم الإ. و بينهم مباشرة ووثيقة

مين عددا من رجال هذه الطريقة أن تستخدم شركة التأ تقضي :الطواف بمناƦل المستهلكين  ) أ
لبيع يطوفون بمنازل المستهلكين أو أماكن عملهم محاولة إقناعهم بشراء الخدمة التأمينية، و بهذه ا

فضلا . الطريقة يستغني المنتج عن أجهزة التوزيع و يوفر لنفسه مكان سيعود عليه من أرباح
التعرف على حاجات عملائها بشكل  عن أن البيع يتم تحت إشراف الشركة مما يساعد على

لخدمات، وتنفع هذه الطريقة المستهلكين من ا عددالأمر الذي يؤدي إلى توزيع أكبر  أفضل،
ن ومن مشكلات هذه الطريقة أن الباعة الطوافين لابد أ. الشراءحيث توفر كثيرا من الجهود في 

، ومن العسير على قناعمثابرة، المهارة و الإالصبر، اللباقة، ال: يتسموا بصفات خاصة منها
 .يجد عددا كافيا منهم نالمنتج أ

في  علان و الخدمات البريديةتقوم هذه الطريقة على إستخدام الإ :البيƲ المباشر بالبريد  ) ب
و النشرات المرفقة، ومن  جاتتعريف المستهلكين بالسلعة و إيصالها لهم، يمكن استعمال الكتالو

 ن هذه الطريقةكذلك فأنها تتيح للشركة تغطية مناطق جغرافية واسعة، و ريقة أمميزات هذه الط
خذها الموزعون، و من عيوب هذه الطريقة عدم استجابة تعمل على توفيق العمولات التي يأ

 )الحصول على نسبة استجابة قليلة(العملاء بالشكل المطلوب 

 

                                                            

  .101زياد رمضان، مرجع سبق ذآره، ص  1
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ƚ (  فتتاح فروع جديدة لها، تقدم خدماتها إن أغلب شركات التأمين تلجأ إلى إ :الفروع
اكن مالملاحظ أن هذه الفروع تنتشر في أو من . فير نفقات التوزيعللمستهلكين و ذلك بقصد تو

 .مين الموجودة في مراكز ترخيص السيارات و السائقينتجمع العملاء، مثل مكاتب التأ

 1-2- ƿير مباشر بالمستهلƸتصال الǕا"ƅǘالوك" 

 لشركة،لقاء عبء التوزيع على وكالات خاصة مستقلة عن ابإ مينيمكن أن تقوم شركات التأ

 عطاء هذه الخدمات له بسعر معين،هذه الخدمات مقابل عمولة أو يتم إيقوم الوكيل بتوزيع 

 .ويقوم الوكيل بتوزيعها بالسعر الذي يريد

و تقوم بتخصيص كل واحد يقوم بتوزيع جميع الخدمات أ ن تتعاقد الشركة مع وكيليمكن أ
من المشكلات التي يمكن أن . خدماتها و تعين في كل منطقة جغرافية وكيل ليوزعمة لوكيل أخد

افية نحو الخدمات ن لا يبذل الوكيل عناية كتواجه الشركة في هذه الطريقة أنه من المحتمل أ
و بالتالي يتعامل مع      ن يتعامل مع خدمات منافسة،إذا لم يكون ممنوعا عليه أ. التي وكل بها

 .عة الشركة بشكل كافيخدمات متنوعة و كثيرة تشتت جهوده فلا يركز على سل
  

Ʋسياسة الترويج أ: المطلب الرابǕتصالو ا  
يتم التصميم المناسب للخدمة التأمينية، يجب إستخدام سياسة الترويج للوصول إلى  نبعد أ       

ن توصل املة يجب أالسياسة الترويجية الك. همية هذه الخدمةالمستهلكين المرتقبين و إقنعاهم بأ
 ن تكون السياسةالشركة لتكوينها في أذهان المستهلكين و كذلك يجب أة التي تسعى الصور

نطباع جيد عن خرى من المزيج التسويقي من أجل تقديم إالترويجية منسجمة مع العناصر الأ
، من دوات فعالية من حيث التكلفةيجب أن تستخدم الإستراتيجية الترويجية أكثر الأ .الشركة

و توجد عدة طرق . اتيجية الترويجية من أجلهاسترصممت الإ أجل تحقيق أهداف الإتصال التي
  1:مين وهييمكن إستخدامها من اجل الترويج لخدمات التأ

 
                                                            

  .275، صمرجع سبق ذآرهعبد العزيز أبو نبعة،   1
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1-ǕناǘƳ 

لة مقارنة مع النفقات المخصصة مين تعتبر قليالنفقات المخصصة للإعلان في معظم شركات التأ
ة، إلا أن هذا لا يقلل من أهمية ية التي تقدم السلع الإستهلاكيعلان ببعض الشركات الصناعللإ

امية، حيث ينخفض مين، و خصوصا في سوق نالإعلان كأحد صور الترويج في شركات التأ
العملاء  قناعمجهودات ترويجية كبيرة حتى يتم إميني مما يستلزم بذل مستوى الوعي التأ

 .مينيةتأهمية هذه الخدمات الالمرتقبين و الحاليين بأ

علان المناسب حتى تقوم بتصميم الإ نلى جهات مختصة بالإعلات التأمين إوعادة ما تلجأ شركا 
  .و الملائم لخدمات التأمين  

 البيƲ الشخصي-2

جم المبيعات بالنسبة لكافة نتشارا في زيادة حع الشخصي من أكثر وسائل الترويج إيعتبر البي
كثر تأمين و ربما بشكل أالأهمية بالنسبة لشركات النه يحتل نفس المنشƉت الإقتصادية، كما أ

 .وضوحا

نها تعتبر وسيلة ذات كفاءة عالية أ لاط البيع الشخصي وسيلة مكلفة جدا إن نشاو بالرغم من أ
 )البيع المباشر، الوسطاء(لعب وسائل البيع الشخصي المختلفة في ترويج خدمات التأمين، حيث ت

  .دورا هاما في صناعة التأمين
 ةتبني النشاطات اƜǗتماƳي -3

وسيلة ممتازة لترويج هذه الشركة نشطة في المجتمع الذي توجد فيه الشركة يعتبر تبني الأ
اضية و كذلك دعم المهرجانات و نشطة الريإجتماعيا، يمكن أن تقوم الشركة بدعم الأ

 .جتماعات الثقافيةالإ

 نالمنطق أصال التسويقي، فمن غير تفي مفهوم التسويق يعتبر تبني الأنشطة نوع من أنواع الإ
ادات في المبيعات و لكن الهدف الأساسي لتبني نشطة و الزينتوقع علاقة مباشرة بين تبني الأ

  .فراد المجتمعة التأمين مع المستهلكين و كافة أتصال، و عمل علاقة لشركالأنشطة هو الإ
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 العƽǘات العامة -4

هداف متشابهة و لتحقيق أ بطريقة واحدة تقريبا عمالهابشكل عام، إن شركات التأمين تمارس أ
ر الذي يتعامل مع شركات التأمين أسباب الإختلافات ربما متطابقة، ولم يعد يخفى على الجمهو

ها هذه الشركات مقابل خدماتها، وإن كان لهذا سعار التي تتقاضاالشكلية البسيطة في الأ
لذلك . تأمين معينةن العملاء إلى شركات ثاره التي لا تذكر في جذب فئة معينة مالإختلاف أ

نسجام و ، لتحقيق أهدافها المتمثلة في تحقيق الإقامة العلاقات العامة في هذه الشركاتفإن إ
التوافق المستمر بين الشركة و عملائها، يعتبر عاملا هاما لتحقيق النجاح، فمثلا قد يدخل حامل 

ما تقدمه الشركة من  وثيقة التأمين شك في مدى وفاء شركة التأمين بالتزاماتها، و في مدى
و مما سبق نستنتج أن النجاح في تسويق خدمات . تسهيلات لصرف مبلƸ التأمين أو التعويض

لى شركة التأمين، و درجة إطمئنانه إ التأمين يتوقف على مقدار الثقة التي تتوفر للجمهور في
 .مة فعالةمعاملاتها ووفائها بالتزاماتها، و يمكن تدعيم ذلك من خلال وجود علاقات عا

  : همهاويجي للشركة على عدد من العوامل أيتوقف المزيج التر* 

 :أهداف و مخصصات الترويج -1

و  ساليبتحقيقها من خلال الترويج على الأ هداف التي ترغب الشركة فيحيث تؤثر الأ
  .نشطة الترويجية المستخدمةالأ

 خصاƫƏ السوق -2

درجة  فكلما كان عدد المشترين محدودا و. وقنتشار في السلإو يقصد بها مدى التركيز أو ا
كبر على البيع الشخصي بصورة أكبر من الإعلان تركيزهم كبيرة، كلما زاد الإعتماد بشكل أ

  .و العكس صحيح

 طبيعة السلعة -3

حيث أن الخصائص التسويقية للسلعة تؤثر على القرارات المتعلقة بالترويج، مثلا في خدمات 
 .علاناتيفضل فيه إستخدام الإمثلا البيع الشخصي و لكن بيع الأغذية  ستخداميفضل إالتأمين 

 دورة حياة الخدمة -4

  لفعلى سبي. لا شك أن مراحل دورة حياة الخدمة التأمينية تؤثر على المزيج الترويجي المستخدم



تسويق خدمات التأمين.. ...................................................................... :.الفصل الثالث    

 86

. ستخدام الجماعات المرجعية بصورة أكبر من الوسائل الأخرىالمثال في مرحلة التقديم يفضل إ
ل علان بصورة أكبر من الوسائقد يستخدم البيع الشخصي بجانب الإأما في المراحل الأخرى ف

  .نحدارعتماد على الترويج في مرحلة الإالأخرى، كما أنه يمكن تقليل الإ

 مدى توافر وساƏل الترويج و تكلفتها-5

امل هام في بر عستخدامها فيه يعتيلة في الوقت المناسب و المطلوب إحيث أن توافر الوس
خرى، كما أن التكاليف الخاصة بكل وسيلة يعتبر من العوامل الهامة التي إختيار وسيلة دون أ

  .يجب مراعاتها عند المقارنة بين الوسائل و إختيار المزيج الترويجي المناسب

  1:هداف الترويجأ* 
 :خرى خاصةيمكن تحديد أهداف الترويج في أهداف عامة و أ

  

 :و تتمثل في :هداف العامةالأ -1

 .مداد العملاء الحاليين و المرتقبين بالمعلومات عن الخدمات التي تقدمها شركة التأمينإ −

 .هتمام العملاء بهذه الخدمةإثارة إ −

 .تجاه العملاء و خلق تفضيلات للخدمات لديهمتغيير إ −

 .ستخدامهاالتأثير على العملاء بإتخاذ قرار إما بشراء الخدمة أو الإستمرار في إ −
 

فيما يتعلق بالأهداف الخاصة للترويج فإنها تختلف من وقت إلى ƈخر و  :هداف الخاصةلأا -2
. تأمينختلاف الظروف التي تعمل فيها شركة المن خدمة إلى أخرى بإخرى و من شركة إلى أ

 .لى الحد الذي يصعب معه حصرهاومن ذلك فقد تتعدد هذه الأهداف إ
 
 
 
 
 
 
 

                                                            

  .251سبق ذآره، صعوض بدير الحداد، مرجع   1
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  ين في الƦƜاƏرتطور التأم: ثالثالمبحث ال
م و لكن كنظام عرفته بعد ن سائر الدول عرفت فكرة التأمين منذ القدإن الجزائر شأنها شأ      

ستقلال، و فيما يلي سنقوم بعرض مختلف المراحل التي مر دخول الإستعمار الفرنسي و بعد الإ
  .بها تطور التأمين في الجزائر

  1حتǘلالتأمين خǘل فترة اǕ: المطلب الأول
ول حيث أنشأت أ. م1830عرفت الجزائر التأمين بعد دخول الاستعمار الفرنسي سنة        

و لقد . لتأمين ضد الحرائقو كانت مخصصة ل م1861مؤسسة تأمين تعاونية في الجزائر سنة 
و معاملاتهم، و  لى زيادة عددهمزت هذه الفترة بوفود المستوطنين إلى الجزائر مما أدى إتمي

  لى التأمين ضد المخاطر التي تفع الطلب و الحاجة إبالتالي إر
  عدة   نشاءجابة لهذا الطلب عملت فرنسا على إستا في شخصهم أو أملاكهم، و إتهددهم سواء

  .وكالات تأمين تتولى مهمة وممارسة و تنظيم عمليات التأمين
طبقا للقانون ( 1930 و كان النظام السائد ƈنذاك في مجال التأمين هو نظام التأمين الفرنسي لسنة

د نهاية الحرب العالمية الثانية و بع. )و المتعلق بعقد التأمين 1930 جويلية 30المؤرƢ في 
صدار عدة نصوص قانونية على إ 1947لتفتت فرنسا للتأمين في الجزائر حيث عملت منذ سنة إ

  : لتنظيم عملية التأمين منها
تأمين دارة العامة لمراقبة شركات الم الإالخاص بتنظي 1947مارس  06المرسوم المؤرƢ في  −

 .نشاء التأمين بصفة فعلية في الجزائرو الذي تم على إثره إ

رية للتأمينات و التي تقوم بتنظيم ئستشارية جزاالقاضي بإنشاء لجنة إ 1947ماي  05قرار  −
 .سوق التأمين و وكالات التأمين

ؤونات التقنية لشركات التأمين التي جبارية من المالذي حدد النسبة الإ 1947أوت  28قرار  −
ùنذاك بƈ 50 تستثمر في الجزائر، حددت هذه النسبة%. 

                                                            

1  Boualem Tafiani, les assurances en Algérie, office de publication universitaire, Alger 1978, P 23 
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ما بالنسبة بالتنظيم النهائي لرسوم التأمين أو المتعلق  1950ماي  04المرسوم المؤرƢ في  −
منها  1950وكالة في سنة  355لوكالات و شركات التأمين المتواجدة ƈنذاك فلقد تم تسجيل 

شركة  127شركة تأمين نجد  218من بين  1952ز بالعاصمة، و في سنة تتمرك 165
و الباقي يتوزع بين  شركات مقرها بالعاصمة 03ليها فرنسية مقرها بفرنسا يضاف إ

و . )روبيةو أو     موال هذه الشركات فرنسيةحيث كانت رؤوس أ(خرى مؤسسات دول أ
قتصر على المعمرين و لم يستفد نه إذكره في هذه الفترة عن التأمين، أهم ما يمكن من أ

وذلك نتيجة الأهداف السياسية الإستعمارية التي تسعى من . يون منه إلا نسبة ضئيلةالجزائر
و إقتصادية، خاصة إذا علمنا أن  تماعيةى ترك الشعب الجزائري في معاناة إجلوراءها إ

ما في أ. اقي الدول الأخرىبفرنسا و ب  ر مقارنةجتماعية ظهرت متأخرة بالجزائالتأمينات الإ
 .شركات جزائرية 05شركة منها  256قدر عدد شركات التأمين بù 1953سنة 

  )1988لǍ إ 1962(التأمين بعد اǗستقǘل : المطلب الثاني

ستقلال تغيرات مستمرة و سريعة في السياسات المنتهجة لتنظيم سير شهد التأمين بعد الإ        
  :المراحل التالية إلىائر، و يمكن تقسيم فترة ما بعد الاستقلال نشاط قطاع التأمين في الجز

Ǘالحرب التأمين بعد إ: أو ƅ1962(نتها Ǎ1966 إل(  
واصلت سيطرتها على  الأجنبيةالشركات  أن إلاستقلالها السياسي رغم حصول الجزائر على إ

ùلات التأمين تعمل على مستوى مختلف مجا 1،شركة 270عمليات التأمين، حيث كانت تقدر ب
غتنمت و في ظل إنعدام مراقبة الدولة لها، إ. بكبريات المدن خاصة الفرنسية منها و التي تتواجد

كبر التأمين، حيث تحول أ إعادةطائلة من خلال عمليات  أرباحهذه الشركات الفرصة لتحصيل 
. دخار هامإان الخزينة العامة الجزائرية من فرنسا مما ترتب عنه حرم إلى الأقساطنسبة من 

تدابير قصد منها الحفاظ على مصالح الشعب و الدولة في  لذلك إتخذ المشرع الجزائري عدة

                                                            

1 Boualem Tafiani, les assurances en Algérie, OPCIT P 66. 
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حيث  1963جوان  08في  الأساسيينالقانونيين  بإصدارو هذا  الأجنبيةمواجهة المؤسسات 
  :نصا على ما يلي

لمحققة بالجزائر، وهذا جبارية لجميع عمليات التأمين اإنشاء عمليات إعادة التأمين قانونية و إ‐ 
ة وظيفية بمقتضى كهيئ )CAAR(لجزائري للتأمين و إعادة التأمينسيس الصندوق امن خلال تأ
 1963.1جوان  08المؤرƢ في  201- 63قانون رقم 

عتماد لدى وزارة المالية لتمكينها من مين تقديم ضمانات مسبقة و طلب الإعلى كل مؤسسة تأ‐ 
  :ليها هذا التدخل في ما يليمكن تلخيص الأهداف التي كان يرمي إو ي مزاولة نشاطها بالجزائر

 .قساط المحصلةمراقبة إستعمال الأموال المجمعة من الأ* 

 تجنب تحويل الأموال العمومية إلى الخارج عن طريق عمليات إعادة التأمين و نظرا لكون* 

  إن هذه الأخيرة فضلت توفيقف. نبيةجوافق مع مصالح مؤسسات التأمين الأحكام السابقة لا تتالأ
حيث لم يبق سوى . نسحاب متناسية بذلك مسؤولياتها تجاه المؤمن لهم و المستفيديننشاطها و الإ

  :مؤسسة كانت في مقدمتها 17
  .SAAالشركة الوطنية للتأمين  -
  .CCRMAالصندوق المركزي لإعادة التأمين لتعاونيات الزراعة  -
  .MAAREXعمال التربية و الثقافة التعاونية الجزائرية لتأمين  -
  . 1964فيفري  26في  CAARي للتأمين و إعادة التأمين وق الجزائرإعتماد الصند -

مية، قررت معظم شركات التأمين جراءات الحماية هذه التي قامت بها السلطات العموو عقب إ
  .جنبية التوقف الفوري عن النشاطالأ
انت تهتم فقط ة القائمة التي كيمنشاط المؤسسة العموي من ن هذه الوضعية جعلت الدولة تقوإ

 ولقد كانأصبح لها حق المشاركة في عمليات التأمين،  1964بتداءا من سنة بإعادة التأمين، و إ
 ستثمار قطاع التأمين من طرف الدولة الذي تحققهذا التحول هو بداية الإجراءات الهادفة إلى إ

                                                            

  .39، العدد 1963جوان  08الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية، المؤرخة في   1
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  1966.1سنة  
  )1988لǍ إ 1966(الدولة لقطاع التأمينات  حتكارتأميم و إ: ثانيا

  المؤرƢ 127- 66ار الدولة لقطاع التأمين فلقد بدأت بصدور الأمر حتكتميزت هذه الفترة بإ
ستغلال مليات التأمين، و الذي وضع حدا لإحتكار الدولة لجميع عالمتعلق بإ 1966ماي  27في 
هذا الصدد أشارت المادة الأولى من و في  2.جنبيةين في الجزائر من طرف الشركات الأالتأم

 ".ستغلال كل عمليات التأمين إلى الدولةمن الآن فصاعدا يرجع إ"الأمر المذكور ƈنفا على أنه 

  -66مر ئرية لتحتكر هذا النشاط و حسب الأولهذا الغرض أنشأت الدولة مؤسسات تأمين جزا
، كما نجد أن SAAمين ميم الشركة الجزائرية للتأتم تأ 1966ماي  27المؤرƢ في  129

، أكد و المتعلق بالتأمينات 1980أوت  09المؤرƢ في  07-80المشرع الجزائري في القانون 
تمارس شركات تأمين " لة لقطاع التأمين خلال الفقرة الأولى من المادة الأولى حتكار الدوعلى إ
بات لتأمين و حقوق و واجحكام العامة لعقد اكما حدد الأ" ولة لعمليات التأمينحتكار الدالدولة إ

حتكار الدولة لقطاع إن قرار إ. كل من المؤمن و المؤمن له و أحكام عامة أيضا حول التأمين
طاع و بقية نشاطات الدولة، التأمين تبعته مبادرات قصد منها تحقيق التنسيق ما بين هذا الق

لكل واحدة منها تنظيم مؤسسات التأمين و خصصت  يضاف إلى ذلك أن السلطة العامة أعادت
  .دورا

  ƽتصاديةالتأمين في ظل اǕصǘحات و التحوǗت اǕ: المطلب الثالث
  اƽǕتصادية تالتأمين في ظل اǕصǘحا -وǗأ

و المتضمن القانون التوجيهي  1988جانفي  12المؤرƢ في  01-88بعد صدور القانون رقم 
لغاء مبدأ إعادة هيكلته و ذلك بإ ا راديكاليا تمتصلاحسسات العمومية عرف قطاع التأمين إللمؤ

التخصيص لشركات التأمين حيث أصبح بعدها سوق التأمين يمتاز بحرية المتاجرة، و لقد تجلى 
و حتى تستطيع ر المنافسة ما بين شركات التأمين، تأثير الإصلاحات الاقتصادية ببداية ظهو

                                                            

  .03ص  1992د راشد، التأمينات البرية في ضوء قانون التأمين الجزائري، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، راش  1
  .03ص  2000جديدي معراج، مدخل لدراسة قانون التأمين الجزائري، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،   2
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قتصاد الوطني التي يعرفها الإايرة التحولات مؤسسات التأمين و إعادة التأمين في الجزائر مس
تحاد الجزائري إنشاء الإ 19941فيفري  22بصفة عامة و قطاع التأمين بصفة خاصة تم في 

و هي عبارة عن جمعية مستقلة جمعت كل مؤسسات  ،UARلمؤسسات التأمين و إعادة التأمين 
ت التأمين القطاع، و ضمان منافسة نزيهة بين مؤسسا هذا التأمين من أجل تنظيم و ترقية

  .بالجزائر

  التحوǗت اƽǕتصادية التأمين في ضوƅ -ثانيا
طار القانوني قامت الدولة الجزائرية بتغيير الإقتصاد السوق، في إطار التمهيد للإنتقال إلى إ

م مع وضع الاقتصاد الدولي الجديد، حيث تم لعدة قطاعات من بينها قطاع التأمين قصد التلاؤ
و المتعلق  1995جانفي  25 المؤرƢ في 07-95مر رقم يد وفق الأتأمينات جد صدار قانونإ

حيث  السوق للمتعاملين الخواص،و فتح  الإقتصادي و هذا بهدف تحرير النشاط ،بالتأمينات
صبح سوق التأمين يتميز بحرية و منافسة قد أ. حتكار الدولة لقطاع التأمينتميز برفع إ

تمتع بحرية المتاجرة، و لقد تضمن هذا الأمر ن تواسعتين، و بهذا أصبحت مؤسسات التأمي
تخضع شركات التأمين ": ولىالفقرة الأ 215عتماد شركات التأمين فحسب المادة كيفية إنشاء و إ

  2:حد الشكلين الآتيينفي تكوينها إلى القانون الجزائري و تأخذ أ
 .شركة ذات أسهم −

 ".شركة ذات شكل تعاضدي −

الذي يقوم بتنظيم و مراقبة نشاط  CNAوطني للتأمين نشاء المجلس التضمن هذا الأمر إ
كقنوات توزيع جديدة لهذه الخدمات، و لقد قام التأمين، و ظهور ما يسمى بوسطاء التأمين 

- 95و هذا طبقا للمرسوم التنفيذي رقم ،عتماد قائمة للتأمينات و حصرهاالمشرع الجزائري بإ

 الثانية من هذا المرسوم تصنف عمليات، فحسب المادة 1995أكتوبر  30المؤرƢ في  338

 

                                                            

1 Revue algérienne des assurances, Publication Trimestrielle, 2ditée par l’ UAR, Mai 1997 N°=04. 
  .13، العدد 1995مارس  08، و الصادرة في 1995جانفي  25الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية، المؤرخة في   2
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  1:التأمين في أصناف و فروع تأمينية مبينة فيما يلي 95
  .التأمينات البرية .1

  .تأمينات على السيارات 1.1
  .التأمينات على الحريق و العناصر الطبيعية 2.1
  .التأمينات في مجال البناء 3.1
  .التأمينات من المسؤولية المدنية العامة 4.1
  .ملاكتأمينات من الأضرار الأخرى اللاحقة بالألا 5.1
  .التأمينات من الخسائر المالية المختلفة 6.1

  :التأمينات الزراعية .2
  .التأمين من البرد 1.2
  .التأمين من هلاك الحيوانات 2.2
  .خرىالتأمينات الزراعية الأ 3.2

  :تأمينات النقل .3
  .تأمين النقل البري 1.3
  .الشبكة الحديدية تأمينات النقل عبر 2.3
  .تأمينات النقل الجوي 3.3
  .تأمينات النقل البحري 4.3

  :تأمينات الأشخاص .4
  .التأمين في حالة الحياة و في حالة الوفاة و التأمين المزدوج 1.4
  .التأمين من الحوادث الجسمانية 2.4
  .التأمين الجماعي 3.4

                                                            

  .65، العدد 1995أآتوبر  30الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية، المؤرخة في   1
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  .التأمين التراكمي 4.4
  .تأمين المساعدة 5.4
  .خرىشخاص الأينات الأتأم 6.4

  :تأمينات القرض و تأمين الكفالة .5
  .تأمين القرض 1.5
  .تأمين الكفالة 2.5
  .خرىتأمينات أ 3.5

  :2003ماي  21بعد زلزال  الفترة ما*
الذي مس  ،2003ماي  21خيرة عدة كوارث طبيعية منها زلزال شهدت الجزائر في الآونة الأ

التشريعية منها ري بعض النصوص ع الجزائدر المشررداس و العاصمة، لذلك أصولايتي بوم
على الكوارث و المتعلق بإلزامية التأمين  20031أوت  26المؤرƢ في  12- 03مر رقم الأ

  .الطبيعية و بتعويض الضحايا
و الذي يتضمن . 2004أوت  29المؤرƢ في  268-04كما أصدر المرسوم التنفيذي رقم 
لزامية التأمين على ƈثار الكوارث الطبيعية و يحدد كيفيات تشخيص الحوادث الطبيعية المغطاة بإ

تعطى " إعلان حالة الكارثة الطبيعية، فحسب المادة الثانية من المرسوم السالف الذكر فإنه 
  :إلزامية التأمين على ƈثار الكوارث الطبيعية الآتية

   .الزلازل‐ 

 .الفيضانات و سوائل الوحل‐ 

 .العواصف و الرياح الشديدة‐ 

 .2"تحركات قطع الأرض‐ 

  
                                                            

  .2003أوت  26رية، المؤرخة في الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائ  1
  .55، العدد 2004سبتمبر  01، و الصادرة في 2004أوت  29الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية، المؤرخة في   2
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 :الفصل  خǘصة

أدى تطور الوعي التأميني للأفراد إلى خلق الكثير من الحاجات و المتطلبات التي يجب        
على النظام التأميني الإستجابة إليها و تلبيتها، لذلك كان على مؤسسات التأمين إيجاد حل 

ي نفس الوقت تحقق الربحية، و كان هذا تستطيع من خلاله معرفة هذه الحاجات و تلبيتها و ف
الحل هو تسويق التأمين حيث هو النشاط الذي يحقق التوازن بين هدف الربحية      و رضا 
العميل، فربحية مؤسسة التأمين تنبع من قدرتها على إشباع حاجات الأفراد كما أن للتسويق دور 

قبل من خلال توضيح الأخطار كبير في توجيه مؤسسات التأمين و تهيئتها لمواجهة المست
  .المتوقعة و معرفة نتائجها

لإدخال التسويق في مؤسسات التأمين يجب مراعاة مجموعة من الأسس و الشروط، حيث تتمثل 
أما . أسلوب التعامل، البحث عن الفائدة، تقييم السوق والمزيج التسويقي: هذه الأسس في
  .المردودية و خاصية مؤسسة التأمين المعرفة الجيدة بالمستهلك، تحليل: الشروط فهي

غياب الفلسفة الفكرية التسويقية لدى : كما يواجه التسويق في التأمين عدة مشاكل نذكر منها
شركات التأمين، فردية إتخاذ القرارات التسويقية و غياب المشاركة، إعتبار بحوث التسويق 

  .تكلفة غير مبررة و إغفال القياس الصحيح لقدرة المنافس
 :ضم النشاط التسويقي في مؤسسات التأمين أربعة أنشطة تسويقية تتمثل فيي
  

و تمثل المنافع و الحلول لمشاكل العملاء، فمن وراء شرائها يحصل العميل :  الخدمة التأمينية1‐ 
الإتساع، الطول، : على الإشباعات التي يحتاج إليها و هي تنطوي على أربعة أبعاد أساسية هي

كما أن خدمة التأمين خلال حياتها تمر بنفس المراحل التي تمر بها أي خدمة . فقالعمق و التوا
أخرى، حيث أن تحليل دورة حياة خدمة التأمين يساعد في التعرف على الإستراتيجية الملائمة 

و خدمات التأمين تتأثر بمجموعة من . لكل مرحلة و كذلك الفرص المتاحة لتقديم خدمات جديدة
لداخلية و هي مرتبطة بالمؤسسة و العاملين لديها، و الخارجية و هي متعلقة العوامل منها ا

  .بالظروف الإقتصادية و المنافسة
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حيث يمثل السعر في التأمين القسط الذي يدفعه الزبون عند تسجيل عقد : سياسة التسعير2‐ 
ديد متوسط التأمين، حيث تقوم شركات التأمين سواء منفردة أو مجتمعة في هيئة إتحادات بتح

عام للأسعار بموافقة هيئة الإشراف و الرقابة، و حتى يكون السعر مثاليا يجب أن تتوفر فيه 
مجموعة من الشروط، فيجب أن يكون السعر كافيا، أن لا يكون مبالغا فيه و أن يختلف 

 .بإختلاف درجة الخطر
  

و غالبا ما يتم بيع حيث تحتاج خدمة التأمين إلى قنوات توزيع قصيرة : سياسة التوزيع3‐ 
عقود التأمين عن طريق الإتصال المباشر بالعملاء من خلال مندوبي شركات التأمين، و رجال 
البيع للطواف بمكاتب المستهلكين أو عن طريق الفروع، و أحيانا يكون الإتصال غير مباشر و 

 .ذلك بإستعمال الوكلاء من أجل بيع الخدمة مقابل عمولة يأخذها هذا الأخير
 

فمن أجل الوصول إلى المستهلكين و خلق صورة ذهنية لديهم : سياسة الإتصال والترويج4‐ 
عن المؤسسة يجب إستعمال السياسة الترويجية المناسبة من خلال طرق الترويج المختلفة من 

 .الإعلان، البيع الشخصي، تبني النشاطات الإجتماعية   و العلاقات العامة
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  :مقدمة الفصل

بعد تطرقنا إلى الجانب النظري في الفصول السابقة حول التسويق و الخدمات و حول         
الخطر و التأمين و تسويق هذا الأخير سنحاول في هذا الفصل معرفة مدى تطبيق ماجاء في 
 الجانب النظري على أرض الواقع أي في مؤسسات التأمين ،   ذلك بإسقاط الدراسة النظرية

ودراسة السياسة التسويقية له وما إذا كان  CNMAعلى الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي  
يتبع مزيج تسويقي  لمنتجاته ، هذا بعد الإشارة إلى مختلفا مؤسسات التأمين الناشطة في السوق 

  .الجزائري  ،  وكذلك تقديم عام حول المؤسسة محل الدراسة 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  

  



  واقع تسويق الخدمة التأمينية في الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي   : ...................الرابع الفصل 

 

  مين الجزائريألناشطة في سوق التسات االمؤس: المبحث الأول

مليار  10,9و  2005مليون أورو في  400 ـرقم أعمال قدر ب حقق سوق التأمين الجزائري      

و  2006.1مليار دينار بين جانفي و جوان  22,8أي في المجموع  2006دينار بين أفريل و جوان 

و الخاصة  منها العموميةائري في السوق الجز فيما يلي سنعرض مختلف المؤسسات الناشطة

  .والتعاضدية

  المؤسسات العمومية: المطلب الأول

  .حيث نجد مؤسسات عمومية حديثة و أخرى تقليدية و متخصصة       

  المؤسسات العمومية التقليدية -أولا  

 ):CAAR(الشرآة الجزائرية للتأمين و إعادة التأمين  .1

بهدف السماح للدولة الجزائرية بمراقبة  1963جوان  08أنشأت في  ،شرآة جزائريةهي أول 

 26بمقتضى القرار  ،، و آانت تسمى بالصندوق الجزائري للتأمين و إعادة التأمين2سوق التأمين

جميع عمليات التأمين ما عدا التأمين الزراعي الذي خصص أصبحت تمارس  1964فيفري 

الصناعية، و  خطارفي الأأصبحت متخصصة  1976بتداءا من جانفي إ و ، (CRMA) لمؤسسة 

صارت  1985أفريل  30، و في 1985لقد عرف قانونها الأساسي تعديلات لاحقة خاصة في سنة 

تحمل إسم الشرآة الجزائرية للتأمين و إعادة التأمين وأصبحت تتمتع بالشخصية المعنوية و 

  .الاستقلال المالي

CAAR  مليار دينار جزائري، و تعد من  2,7 ،1997شرآة مساهمة بلغ رأسمالها سنة  الآنهي

وآالة محلية آما قدر رقم  79وحدات و  5أهم الشرآات على المستوى الوطني، و تتكون من 

من السوق % 27و أصبحت تتحكم في .مليار دينار جزائري 3,946 ـب 1999أعمالها سنة 

رائق بنسبة و من الأخطار التي تهتم بها نجد في المرتبة الأولى الح ،الجزائري للتأمينات

، تأمين %15، أخطار متعددة %7,16، الطاقة %12,75النقل ،%22,5، السيارات 38,55%

 %.4,26الأشخاص 

  

                                                 
1  www.cna.dz le 28/07/2007. 
2  www.cna.dz le 28/07/2007. 
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 :SAAالشرآة الوطنية للتأمين  .2

و آانت شرآة  1963ديسمبر  12بعد الاستقلال بمقتضى قرار الاعتماد الصادر بتاريخ أنشأت 

ماي  27   و تم فيها بعد تأميمها في ،%39و مصرية بنسبة % 61جزائرية بنسبة  مختلطة،

و مع ظهور قانون  1975ماي  21و في  في إطار إحتكار الدولة لمختلف عمليات التأمين، 1966

  .حتكرت الشرآة آل من فرع السيارات، الأخطار البسيطة و التأمين على الحياة، إالتخصيص

SAA فروع التأمين، و لقد بلغ  آلإلى جانب الشرآات الأخرى  شرآة مساهمة و تأمنلآن هي ا

و هي تتكون من شبكة تجارية آبيرة، حوالي  1مليار دج 3,8، 2004في سنة  الاجتماعيرأسمالها 

من بين التأمينات . موظف 5000و تستخدم أآثر من  ،وآالة 300وحدة جهوية و أآثر من  24

: باستغلال الفلاحةلق التي تشغلها نجد التأمين على السيارات، التأمين على المخاطر التي تتع

 لها المزارع المغطاة بالبيوتيشمل تغطية المخاطر التي تتعرض  التأمين المتعدد المخاطر و الذي

ة، الفيضانات، الجليد، الثلج،الحريق، الانفجار، البرد، العاصف: البلاستيكية من الأضرار التالية

د أثار الكوارث الطبيعية، التأمين ضالتأمين  ،الصواعق، سقوط الآلات أو أجهزة الملاحة الجوية

 .على السكن و التأمين على الرعاية أثناء السفر ضد المخاطر أو الحوادث الجسمانية
  

 2:(CAAT)الشرآة الوطنية لتأمين النقل  .3

و هي مؤسسة عمومية تتمتع بالشخصية المعنوية و الاستقلالية  1985أفريل  30أنشأت في 

  :ييتمثل فيما يلوغرضها  المالية،

 .عمليات التأمين البري -.  عمليات التأمين الجوي -   .عمليات التأمين البحري-  

الجزائرية و إلغاء التخصص تحولت إلى الشرآة و بعد الإصلاحات الاقتصادية  1989و في 

 في ممارسة مختلف فروع التأمين،  للتأمين الشامل و أصبحت مؤسسة عمومية اقتصادية و شرعت

يبلغ رأسمالها  وآالة، 70فروع و أآثر من  5حوز حاليا على و ت .الاتآو 10ـب بدأتلقد 

و هي  2005حصة السوقية في من ال% 18لقد حازت على مليار دينار جزائري،  1,5الاجتماعي 

 15في تأمين الحرائق، و % 18,65و نجدها تستحوذ على ائدة في التأمينات على النقل، تعتبر ر

  .في تأمين الأشخاص من الحصة السوقية% 12,4في تأمين السيارات، و % 

                                                 
1  Société National d’assurance, police d’assurance contre les effets des catastrophes naturelles 
02/08/2004, p1. 
2 www.algeriesite.com. Le 28/07/2007.   



  واقع تسويق الخدمة التأمينية في الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي   : ...................الرابع الفصل 

 

  ؤسسات المتخصصة في إعادة التأمينالم -ثانيا 

  1:(CCR)لإعادة التأمين  هي الصندوق المرآزي *

، و آان ينحصر دورها في إعادة التأمين من المخاطر التي تتخلى 1973أآتوبر  01أنشأت في 

و تعيد تأمين الأجزاء الأخرى لدى طر اخمبجزء من هذه ال تحتفظعليها الشرآات الوطنية، فهي 

أصبحت هذه الشرآة تتمتع  1985أفريل  30في  .جنبية قادرة على ضمن هذه المخاطرشرآات أ

و آان غرضها يتمثل في القيام بعمليات إعادة التأمين على بالشخصية المعنوية والاستقلال المالي 

لإعادة التأمين بدفع قدراتها على الحجز طبقا اختلاف أشكالها، والمشارآة في تنمية السوق الوطنية 

وتقنية تحقق التوازن المالي في هذا المجال عن طريق تحقيق لمبادئ إعادة التأمين الأساسية 

تطوير المبادلات و التعاون الدولي مع مراعاة  و التوازن،هذا عائدات مالية تعويضية تحقق 

  .الاختيارات الأساسية للبلاد

  2:ج و تساهم في رأس مال عدة شرآات و هي.مليار د 2ـالها بيقدر رأس محاليا 

 .الشرآة المتوسطية للتأمين و إعادة التأمين مقرها بلندن  -

 .و مقرها نيجيريا AFRICA-REالشرآة الإفريقية لإعادة التأمين   -

 .و مقرها بيروت بلبنان ARABE-REلإعادة التأمين الشرآة العربية   -

 .ادة التأمين و مقرها بحيدرة الجزائرشرآة تروست للتأمين و إع  -

 .و مقرها الجزائر CACHشرآة التأمين لقطاع المحروقات   -

 .و مقرها الجزائر EXAL-EXPERTISE ALGERIEشرآة   -
  

  المؤسسات العمومية الحديثة -ثالثا
  :نجد أربع مؤسسات حديثة و هي

 :CAGEXالشرآة الجزائرية لضمان الصادرات  .1

 ،3علق بتأمين القرض الموجه للتصديرالمت 06-96بموجب الأمر  1996جانفي  10نشأت في 

حيث تم تحديد شروط تسيير الأخطار المغطاة بتأمين القرض عند  1969جويلية  2واعتمدت في 

                                                 
1 www.cna.dz le 19/10/2007. 
2  Revu algérienne des assurances, OPCIT, P 08. 

 .03، العدد 1996جانفي  14و الصادرة في  1996يناير  10الجريدة الرسمية للجمهورية الجزائرية، المؤرخة في  3
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يعهد تأمين القرض عند التصدير إلى الشرآات ذات "التصدير و آيفياته، فحسب هذا الاعتماد 

  ".تأمين و ضمان الصادراتالأسهم المسماة الشرآة الجزائرية لل

ج و تتمثل مهام .مليون د 450ج ليصل حاليا إلى .مليون د 250بدأت برأسمال اجتماعي قدره 

لمعلومات الشرآة في ضمان تمويل الصادرات و تقديم النصائح و المساعدة للمصدر و تزويده با

 ،%87لصادرات بنسبة تستحوذ المؤسسات العمومية على أآبر حصة من ا .الاقتصادية و القانونية

في ، أما المصدرين الخواص فيساهمون وتشمل الصناعة، المواد الغذائية، معدات البناء و الخدمات

 .فقط، و تشمل المواد الغذائية، النسيج و الألبسة% 13بنسبة إجمالي الصادرات 
  

 :SGCIشرآة ضمان القرض العقاري  .2

مليار دج 1 برأسمال قدره 1997ديسمبر  و هي مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسهم، أنشأت في

و تتمثل مهام الشرآة في تقديم ضمانات القروض  بمساهمة عدة بنوك إلى جانب شرآات التأمين

 .الممنوحة من طرف المؤسسات المالية من أجل الحصول على عقار

 :AGCIالشرآة الجزائرية لضمان قرض الاستثمار  .3

المرتبطة بقروض الاستثمار الموجهة للمؤسسات  لممارسة عمليات التأمين 1988اعتمدت في 

 .مليار دج 2ـالصغيرة و المتوسطة و هي شرآة بالسهم يقدر رأس مالها ب

 :CACHشرآة تأمين المحروقات  .4

دج  1,8 ، و هي شرآة ذات أسهم برأسمال قدره2000و بدأت نشاطها في  1999أنشأت سنة 

التأمين الأخرى آتأمين محطات تصفية مياه لى جانب فروع وتباشر عمليات تأمين المحروقات إ

 .البحر

 .المؤسسات الخاصة: المطلب الثاني

 :Trust Algeriaشرآة تروست الجزائر  1-

و هي متخصصة في التأمين و إعادة التأمين، و مكونة  1997اآتوبر  25أنشأت هذه الشرآة في 

  :مليون دولار مقسمة آما يلي 30من أربع مساهمين برأسمال قدره 

 .تروست البحرين%  60  -
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 .الشرآة الجزائرية للتأمين و إعادة التأمين%  17,5  -

 .الشرآة المرآزية لإعادة التأمين%  17,5  -

 .قطر للتأمين العام%  05  -

ين و له عدة فروع في عدة بلدان مثل تروست بالولايات المتحدة رو مقر هذه الشرآة في البح

  .جزائر في حيدرةلندن، لبنان، اليمن، و بال الأمريكية،

الإعتماد و بدأت تروست الجزائر في تطبيق عملية التأمين و إعادة التأمين بعد تحصلها على قرار 

 .1997نوفمبر  18من وزارة المالية بتاريخ 
 

 :2Aالجزائرية للتأمينات  2-

شرآة ذات أسهم يقدر رأس  الجزائرية للتأمين على القطاع الخاص و هي السوقأنشأت بعد فتح 

، لتطبيق مجمل 1998أوت  5من وزارة المالية في  امليار دج، تحصلت على اعتماده 1مالها بـ

العمليات الخاصة بالتأمين و إعادة التأمين، أهم النشاطات التي تقوم بها هذه الشرآة هي تأمين 

طر بها من مسؤولية مدنية من أضرار السيارات، أخطار النقل و يشمل المخاالسيارات و ما يتعلق 

و قد  الجوية و البحرية، الأخطار المتعددة آأخطار البناء و الهندسة و التأمين على الأشخاص

على نشاطاتها في عمليات التأمين  2004ديسمبر  19في  ISO 9001تحصلت على معيار الجودة 

  .1وإعادة التأمين

 CIAR للتأمين و إعادة التأمين الشرآة الدولية 3- 

خاص جزائري قدر  برأسماللتباشر عمليات التأمين و إعادة التأمين  ،1998أوت  5اعتمدت في 

 .2مليون دج 450ـب

 (IRUIST Algeria)  شرآة أرويست الجزائر4- 

و تمارس آل عمليات  1997هي شرآة مختلطة ذات رأس مال أغلبيته أجنبي، اعتمدت سنة 

 .التأمين و إعادة التأمين

  

                                                 
1  www.google(assurances).com. le 27/07/2007. 
2 Dictionnaire Général de l’assurance présente par Kamal collection – p 617. 
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  (GAM)العامة التأمينات المتوسطية 5- 

اعتمدت من طرف  وزارة المالية، و تماس آل عمليات و فروع التأمين، هي شرآة ذات أسهم 

 .مليون دج 500ـيقدر رأس مالها الاجتماعي ب

 .شرآة الريان6- 

 .شرآة البرآة7- 
  

  التعاضديات و التعاونيات: الثالث المطلب

 :مؤسسة التأمين التبادلي1- 

  :1لحد الآن و هيو مازلت  1964سنة  آانت موجودة منذ

قرار منح  و الذي أنشأ بموجب CCRMAالصندوق المرآزي لإعادة التأمين التبادلي القلاحي - 

 .1964أفريل  28الاعتماد المؤرخ في 

قرار الاعتماد في  أنشأ بمقتضى MAATEC التأمين التبادلي الجزائري لعمال التربية و الثقافة  -

لجزائرية لتأمين عمال التربية والثقافة، حيث بدأت تمارس و تسمى بالتعاونية ا 1946ديسمبر  28

 .لتمارس مختلف عمليات التأمين الشامل على السكن 1965جانفي  01في نشاطها 
 

 CNMAالصندوق الوطني للتعاون الفلاحي 2- 

حيث يقوم على مبدأ التعاون و التضامن بين أعضائه المنخرطين و يتعامل مع  1972أنشأ عام 

سنتعرض له  حة، و الصيادين، و يمارس آل عمليات التأمين على الأخطار المتعلقة بالفلاالفلاحين 

   .باعتباره البديل الذي سنسلط عليه الضوء في الدراسة التطبيقيةبالتفصيل في المبحثين المواليين 

 الصندوق الوطني للتأمينات الاجتماعية3- 

جتماعية، و مقره الرئيسي ببن عكنون و و هو خاص بالتأمينات الا 1983جويلية  02أنشأ في 

   :نميز بين نوعين

 .1985الذي أنشأ عام  (CNAS)الصندوق الوطني للتأمينات الاجتماعية للعمال الأجراء -

 الذي تم إنشائه في (CASNOS)الصندوق الوطني للتأمينات الاجتماعية للعمال غير الأجراء -

                                                 
 .09 جديدي معراج، مدخل لدراسة قانون التأمين الجزائري، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 .1992جانفي  04

  :الوطني للتأمينات الاجتماعية بتأمين نوعين من المخاطريقوم الصندوق  و بصفة عامة

 الولادة، و تتمثل في التأمين على المرض، الإنسانيةذات الصفة في المخاطر  يتمثل: النوع الأول-

 .العجز و الوفاة

و الأمراض يتمثل في المخاطر التي تتعلق بممارسة المهنة و هي حوادث العمل : النوع الثاني-

شتراآات المدفوعة من المستخدمين و العمال، حيث ثل مداخيل هذا الصندوق في الإالمهنية، تتم

 .تساعد هذه الاشتراآات في تمويل مجموع الأداءات المتمثلة في التأمينات السالفة الذآر
 

 (CNR)الصندوق الوطني للتقاعد 4- 

قاعد تم تأسيس نظام بالتو المتعلق  1983جويلية  02المؤرخ في  12-83أنشأ بموجب القانون رقم 

  :وحيد للتقاعد، و شهد قانونه الأساسي عدة تعديلات و ذلك حسب الأمرين

 .1996جويلية  06المؤرخ في  18- 96الأمر   -

 .1997ماي  31المؤرخ في  13- 97الأمر   -

معاش للتقاعد، يقوم هذا يمنح للأجير  1999مارس  22في  المؤرخ 03-99و آذا القانون رقم 

 .عاش تقاعد الأجير عندما يصل سن معينة و بشروط معينةالصندوق بمنح م
 

 (CNAC)الصندوق الوطني للتأمين على البطالة 5- 

حيث تعهد إدارة نظام التأمين عن البطالة و تسييره إلى صندوق  1994ماي  26لقد تم إنشائه في 

 06، و في ه و تسييره بمرسوم تنفيذيوطني مستقل و يحدد القانون الأساسي للصندوق و مهام

تتمثل مهام الصندوق   الاستقلال المالي، الصندوق يتمتع بالشخصية المعنويةأصبح  1994 جويلية

  :في 

ضبط ياستمرر بطاقة المنخرطين و ضمان تحصيل الاشتراآات المخصصة لتمويل أداءات   -

 .و منازعتهالتأمين عن البطالة و رقابة ذلك 

مومية للتشغيل و إدارتي البلدية و الولاية، إعادة يساعد و يدعم بالاتصال مع المصالح الع  -

 .المستفدين قانونيا من أداءات التأمين عن البطالة في الحياةانخراط البطالين 

 .ينظم الرقابة التي ينص عليها التشريع المعمول به في مجال التأمين عن البطالة  -
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ه إزاء المستفدين في صندوق الاحتياطات حتى يمكنه من مواجهة التزامات يحفظيؤسس و   -

 .جميع الظروف

 1998أوت  02المؤرخ في  07-98بالقانون رقم  11- 94و لقد تم تعديل المرسوم التشريعي رقم 

الذي يحدث التأمين عن البطالة لفائدة الأجراء الذين يفقدون عملهم بصفة لا إرادية لأسباب 

الشرآات التقليدية أو يمكن القول لبية الجزائريين يتوجهون إلى التأمين لدى غلكن أ اقتصادية

، SAA: طرف الشرآات التقليدية و هيمن الحصة السوقية مستحوذة من %  70العمومية، لأن 

CAAT ،CAAR ،CNMA وMAATEC  لشرآات التأمين الحديثة% 30مقابل. 
  

الصندوق الجهوي و  CNMAتقديم حول الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي : المبحث الثاني
CRMA                    بومرداس.  

  .ماهية الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي: المطلب الأول

سنة خبرة في  30ولها أآثر من  الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي هو شرآة تأمين تعاونية       

 .مجال التأمينات الفلاحية

 .شارع فيكتور إيقو الجزائر 24: عنوان المقر الاجتماعي للصندوق   -

 )021( 73- 46-33 أو) 021( 74-33-28لهاتف ا  -

 )021( 73-34-99الفاآس   -

 cnma@cnma.dz: البريد الإلكتروني  -

 WWW.CNMA.DZ:  الانترنتموقع   -

أنشأ الصندوق التأمين التعاوني الفلاحي في بداية القرن العشرين و آان يخضع لتنظيمات الأمر 

مات المهنية و الذي يعطيها طابع ت و المنظو المطبق على الجمعيا 1901جويلية  08في المؤرخ 

آانت تهتم بالتأمين ضد البرد ثم  1907تجاري و لا يهدف إلى الربح، في بداية نشاطها و في سنة 

  .1912ضمت التأمين ضد الحريق في سنة 

سمح بإدماج الذي  1972ديسمبر  02المؤرخ في  64-72بمقتضى القرار  و 1972و في سنة 

تنشط في القطاع من أجل تكوين الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي هذه ثلاث شرآات آانت 

  :الشرآات هي آما يلي
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لإفريقيا الشمالية و الذي أنشأ  (CCRMA)الصندوق المرآزي لإعادة التأمين التعاون الفلاحي -

   1907 بعد الإتحاد بين الصندوق الجزائري للتأمين و إعادة التأمين ضد البرد في  1919في 

 .1912المرآزي لتأمين الحريق و حوادث القانون الجماعي في صندوق الو

 .1949و الذي أنشأ سنة  (CCMSA)الصندوق المرآزي للتعاون الاجتماعي الفلاحي  -

و  1995و في سنة  .1958و الذي أنشأ سنة  (CMAR)للتقاعد  صندوق التعاون الفلاحي -

تم تحويل نشاط التأمين الاجتماعي و  1995فري في 18المؤرخ في  05تطبيقا للقرار الوزاري رقم 

بعد قرار الدولة  (CASNOS)و  (CNAS)و  (CNR)إلى  CNMAمن التأمين على التقاعد 

في نفس السنة تم توسيع مجال نشاط الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي ليشمل  1983في الصادر 

بالقرض البنك ئر، و قد سمي عمليات البنك والقرض بعد حصوله على الموافقة من بنك الجزا

 .1999سنة   (CAM)الفلاحي التعاوني 

منتخبين  تتم إدارة الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي من خلال مجلس إداري يتكون من أعضاء

الفلاحة و التنمية  من رؤساء الصناديق الجهوية و يسيره مدير عام يعين بقرار رئاسي من وزارة

 .فيةيالر

   أعضاء منتخبين 9عضو منهم  12للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي من  ةمجلس الإداريتكون 

 .أعضاء يمثلون وزارة الفلاحة و التنمية الريفية 3و

، فمثلا نجد الصندوق الجهوي للتعاون تتواجد الصناديق الجهوية على مستوى الولايات و الدوائر

الذي يهدف  وع نشأة ولاية بومرداس م 1985و الذي أنشأ سنة ) ولاية بومرداس(الفلاحي لبودواو 

 .آانوا يتنقلون إلى الصندوق الوطني للعاصمة نإلى التقرب من العملاء الذي

 :و قد تمت هيكلة الصندوق الجهوي لبومرداس آما يلي

 .تعينه الإدارة العامة للصندوق الوطني :المدير •

ثلاث أعضاء منتخبين و  أعضاء منهم الرئيس و مساعد الرئيس 5يتكون من  :الإدارةمجلس  •

و التوفيق بين  على السير الحسن للصندوق اليقظةمهمته من العملاء المشارآين في الصندوق 

 .و الخدمة التقنية و الإدارية للصندوقالعملاء 

 التأمين على مختلف الحاجات من) عقود(مكلف بالتأمينات و بوضع بواليص : مصلحة الإنتاج •

 .مختلف الأخطار
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 .مكلفة بإدارة العملاء المنكوبين وفقا لعقد التأمين المبرم: مصلحة الكوارث •

 .مكلف بالتسيير الإداري، المحاسبي و المالي للصندوق: قسم الإدارة و المحاسبة •

  بنك القرض الفلاحي  -

رويبة، بومرداس،   :مكاتب تابعة له و هي متواجدة في لدى الصندوق الجهوي لبومرداس ستة

 .برج منايل و رغاية، تيجلابين، بغلية
 

  للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي الهيكل التنظيمي: المطلب الثاني

 62للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي هيكل تنظيمي هرمي، حيث لديه شبكة تتكون من        

  .مكتب موزعة على آامل التراب الوطني 142يتفرع عنها أآثر من  (CRMA)جهوي صندوق 

سنة      جامعيين، و قد بلغ عدد عملائها 1064عامل منهم  2641وق و لديها طاقة بشرية تف

  .عميل و هم في تزايد مستمر 142.620حوالي  2004

فعالا في أداء رسالته من خلال هذا التنظيم يسمح للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي أن يكون 

بائن و و رغبات الز التواجد على مستوى آامل التراب الوطني مما يسهل سماع و معرفة حاجات

  .مين الأخطار الفلاحيةتلبيتها خاصة ما يتعلق بتأ

  :م تنظيم الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي آما يليتفعلى الصعيد الهيكلي 

 :(DG) الإدارة العامة-

 .(ADG)مساعد المدير العام  -

 :(SG)الأمانة العامة -

 .قسم التطوير و الصيانة للإعلام الألي -

 .كنشاط البن -

 .الاستغلال -

 .ربط الشبكة -

 .المرآزية الخزينة -

 .محاسبة البنك للمقر- 

 .محاسبة البنك للشبكة -

 .مراقبة محاسبة البنك -
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 :(DA)إدارة التأمينات - 

 :(DACG)إدارة المراجعة و مراقبة التسيير - 

 :(DFC)إدارة المالية و المحاسبة - 

 :(DFE)إدارة رأس مال الدولة - 

 :(DRH)البشرية  الموارد و اللوازم إدارة- 

 .وحدة الطباعة و الاتصال -

 .وحدة الأثاث -

 :(DSR centre)إدارة الخدمات الجهوية للوسط - 

 :(DSR Est)إدارة الخدمات الجهوية للشرق - 

 :(DSR Ouest)إدارة الخدمات الجهوية للغرب - 
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  .CNMAق الوطني للتعاون الفǘحي الهيكل التنظيمي للصندو) : VI-01( الشكل 

                
 )قسم الانتاج(معلومات مقدمة من طرف المؤسسة:المصدر                          

الوطني للتعاون الفلاحي يشارك في رأس مال مجموعة من الشركات التي كما أن الصندوق 
  1:ما يليو هي كتعمل في نفس مجال نشاطه 

- SALEM Société algérienne de Leasing des équipements et matériels. 

-  Errached El Mali  IOB  
- SATIM   
- SIBF  
- CAGEX  

                                                 
1  www.cnma.dz 

 الإدارة العامة

 الأمانة العامة مساعد المدير العام

نة قسم التطوير و الصيا
 و الإعلام الآلي

  نشاط البنك

 الاستغلال

 ربط الشبكة

مراقبة محاسبة 
 البنك

الخزينة المرآزية 

محاسبة البنك 
 المقر

محاسبة البنك 
 الشبكة

إدارة المراجعة و  إدارة التأمينات
 مراقبة التسيير

إدارة الموارد 
 البشرية و اللوازم

لإدارة المالية و 
 المحاسبة

 ثاثوحدة الأ وحدة الطباعة و الاتصال

إدارة الخدمات 
 الجهوية للغرب

إدارة رأس مال 
 الدولة 

إدارة الخدمات 
 الجهوية للشرق

إدارة الخدمات 
 الجهوية للوسط
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- SAIDAL  
- EL AWRASSI  
- ERIAD SETF  

  :و هي منخرطة في تنظيمات مهنية هي
- UAR )إتحاد التأمينات و إعادة التأمين( 

- AMAA )تأمينالجمعية التعاون الإفريقي لل( 

- FAIR )للتأمين و إعادة التأمين أسياوية-الاتحادية الأفرو(  

- CAIF )إتحاد التأمينات العربية( 

- OAA )المنظمة الإفريقية التأمينات( 

- ABEF )جمعية البنوك و التنظيمات المالية( 

- CNA )المجلس الوطني للتأمينات( 
  

  الصندوق الوطني للتعاون الفǘحي نشاطات: المطلب الثالث
  الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي و شبكته من الصناديق الجهوية و باعتباره إنشاء مالي     

ل نشاط من طرف بنك الجزائر من أجل النشاط البنكي و من طرف وزارة المالية من أج معتمد
أيضا طاع الفلاحي، حيث يقدم لزبائنه من خلال شبكته و ل تطوير القالتأمين، ينشط بقوة من أج

  :واحد الخدمات التاليةشباك 
 .التأمينات الفلاحية و الغير فلاحية  -

 .عمليات القرض و البنك  -

 .تسيير رأسمال الدولة الموجهة للقطاع الفلاحي  -

 .SALEMعمليات القرض من خلال فرعها   -

 .لقيم الخزينةالمالية عمليات التبادل   -

 .المشاركة في عمليات البورصة  -
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 (CAM)ك و القرض تقدم من طرف الشركة ذات الأسهم و منذ فترة أصبحت عمليات البن
  .القرض الفلاحي التعاوني

  .لكن عمليات التأمين تبقى النشاط الرئيسي للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي

الصندوق  اعتماد، يقدم من وزارة المالية 2003ديسمبر  20المؤرƢ في  96بالقرار رقم 
رئيسي للتأمين و إعادة التأمين و التي تحتوي على فرع  13الوطني للتعاون الفلاحي بتطبق 

  .و تحت فرع التأمينفرع  27فرع أي المجموع تحت  14
 منتƜات التأمين •

منتجات التأمين مقسمة حسب طبيعة الخطر و يمكن تقسيمها إلى تأمينات فلاحية وتأمينات إن 
 .غير فلاحية

 :نتاج و تتمثل فيما يليالإو هي تمثل جزء مهم من  :فǘحيةƷير الالتأمينات 1- 

 .التأمين ضد الحرائق المتعددة  -

 .التأمين ضد الأخطار المتعددة  -

 .تأمين السيارات  -

 .تأمين الطاقة  -

 .تأمين النقل  -

 .تأمين الحوادث الطبيعية  -

 (Végétale)و تشمل التأمينات ضد الأخطار التي تصيب النباتات  :التأمينات الفǘحية2-  
 :، و هي كما يلي(ANIMALE)لحيوانات والأخطار التي تصيب ا

 :و نجد :المنتƜات النباتية  .أ 

 .و هي تغطي الحبوب و الخضر و الأعلاف ضد الحريق: تأمين حريق المحاصيل  -

رمة و و القƫ و الأعلاف المكدسة أو المعتغطي التبن أ: تأمين حريق الأعلاف و التبن  -
 .من خطر الحريقالمحزمة أو المرزمة 
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 .غطي كل أنواع النباتات من خطر البردي: تأمين البرد  -

البلاستيك و تحمي البيوت البلاستيكية : تأمين الأخطار المتعددة للبيوت البلاستيكية  -
 .و الانفجار المحصول من خطر البرد و الجليد و الفيضانات، العواصف، الثلج، الحريق

مور ضد تحمي التمور و المحاصيل للت: على التمورتأمين الأخطار المتعددة   -
 .البرد،المطر،الفيضانات،الحريق و الانفجارات

يحمي المباني الفلاحية ضد خطر الحريق، و المحاصيل : تأمين الأخطار المتعددة للبطاطا  -
، و المسؤولية )البرد، الجليد، الرياح، الفيضانات و رياح السيروكو(ضد الأخطار المناخية 

 .الأشخاص ضد الحوادثالمدنية للعمال و

كالحريق  رالفلاحية ضد مختلف الأخطا المنشƉتيغطي : المخاطر المتعددة الفلاحيةن تأمي  -
 .الƣ....و البرد على المحاصيل

 :و نجد مايلي :المنتƜات الحيوانية  . ب

يغطي أخطار الأمراض، كما يغطي المباني ضد خطر : تأمين الأخطار المتعددة على البقر  -
 .المسؤولية المدنية للعمال الفيضانات و، الرياح، الحريق وخطر المياه

يغطي أخطار الأمراض على الدجاج، و : تأمين الأخطار المتعددة للدجاج و الديك الرومي  -
انات و المسؤولية المدنية يغطي المباني ضد الحريق و خطر المياه و الرياح و الفيض

 .للمستخدمين

لأمراض، و المباني من يحمي تربية النحل من خطر ا: تأمين الأخطار المتعددة على النحل  -
 .للاستغلالخطر الحريق و الرياح و الفيضانات و المسؤولية المدنية 

  :و قد تمت إضافة بعض التأمينات على المنتجات النباتية هي   
البرد، الجليد، الفيضانات، (يحميها من الأخطار المناخية : التأمين على الأشجار المثمرة-

 ).الرياح
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يحميها ضد فقدان الموارد و انعدام المحصول بسبب : ى الحبوبالتأمين ضد الجفاف عل  -
 .الجفاف

 .و يغطي تربية النباتات ضد الأخطار المناخية: تأمين المشاتل  -

تغطي كامل الشبكة ضد الحريق، الانفجار، انكسار : تأمين شبكات نقل مياه الاستغلال  -
 .والرياح ث الكهربائية و الفيضاناترالآلات،الكوا

 :لك أضيفت تأمينات على الحيوانات هيو كذ    

 .من كافة أخطار المرض: التأمين على المواشي  -

للصندوق الƜهوي  2007و  2006نسبة اǕنتاƚ في كل فرع سنة ): VI-01(الƜدول 
Ƨلبومردا. 

 %2007 /  % 2006 /  الفروع

  82  83  السيارات
  7  6,7  الحرائق

  4  2  المنتجات النباتية
  2,5  2,5  الأخطار المتعددة
  0,6  0,4  تأمين الأشخاص

  1  4  المنتجات الحيوانية
  1,6  1,4  الكوارث الطبيعية

  0,2  -  النقل
Engeneering  0,4  1  

  

 01) ملحق رقم(معلومات مقدمة من طرف الصندوق:المصدر
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نسبة الإنتاج  سنة 2006
السيارات

الحرائق

المنتجات النباتية

الأخطار المتعددة

تأمين الأشخاص

المنتجات الحيوانية

الكوارث الطبيعية

النقل

تأمين الدراسات

 
 

نسبة الإنتاج  سنة 2007
السيارات

الحرائق

المنتجات النباتية

الأخطار المتعددة

تأمين الأشخاص

المنتجات الحيوانية

الكوارث الطبيعية

النقل

تأمين الدراسات

 
 

 :التعليق

يمكننا القول أن تأمين السيارات يأخذ  و الدوار النسبية في الجدولالممثلة  من خلال النسب 
حصة الأسد من مجمل التأمينات التي يقدمها الصندوق و ذلك نظرا لكثرة السيارات في بلادنا و 

ضد الحريق في المرتبة الثانية، و لإجبارية هذا التأمين من طرف الدولة، ثم يأتي التأمين 
و التي من المفروض أنها ينات الفلاحية سواء للمنتجات الحيوانية أو النباتية نلاحظ أن التأم
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ربما يرجع ذلك  ،الصندوق باعتباره موجها للتعاون الفلاحي إلا أن نسبتها قليلةجوهر خدمات 
حيان، إلى عدم لجوء الفلاحين إلى التأمين على منتجاتهم سواء النباتية أو الحيوانية في أغلب الأ

على تأمين اللاعبين في النوادي،  قتصارهالإضعيفة جدا و ذلك أن تأمينات الأشخاص  و نلاحظ
و ذلك لأنها جديدة حيث ظهرت بعد زلزال و كذلك الكوارث الطبيعية نجد نسبتها ضعيفة 

2003.  
إن التأمين في القطاع و حسب تصريحات المدير العام للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي ف- 

و كانت    2006في سنة  %1,3 حيث يمثلفي السوق الوطني جد منخفض الفلاحي يبقى 
نفتاح السوق على رغم إ 2004و  2000في فترة مابين  CNMAمن طرف % 100مغطاة 
 .1المنافسة

 1032799و حسب إحصائيات الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي تؤكد اليوم أنه من بين - 
مستغل فقط لديهم وثيقة تأمين  35216لفلاحية فإن مستعل فلاحي تم إحصائه في الإحصائيات ا

  .ù2006لفي فترة النشاط 
الجزائر،  في PIBمن %  12و  8فقط من المجموع، تمثل الفلاحة ما بين %  3,4أي ما يمثل 

من الشعب الجزائري، % 20مليون شخص، و يعيƫ عليها أكثر من  02حيث تشغل أكثر من 
 2.شجيع التأمين في هذا القطاع و جعله إجباريالذلك تسعى الدولة إلى تطويره و ت

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1, 2  EL WATAN Economie – le lundi 11 juin 2007, p05. 
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 دراسة السياسة التسويقية للصندوق الوطني للتعاون الفǘحي: المبحث الثالث

 ضمن إدارة التأمينات و في قسم الإنتاج للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي توجد وحدة     

  فيما يخص التأمين و الخطر، حيث للتسويق تعمل على التوفيق بين مختلف نشاطات الصندوق
فيما يلي سنحاول عرض مهام هذه الترويج و التنبؤ و المعلومات، تقوم بدراسات حول المنتج و 

 .الوحدة و المزيج التسويقي للخدمات المقدمة

  CNMA:1مهام التسويق في : المطلب الأول
  :تعمل وحدة التسويق في الصندوق على تحقيق ما يلي        

و التعرف على كافة الاحتياجات في ما يخص التأمين و ذلك من خلال شبكتها من  البحث  -
 .و المكاتب و كذلك من خلال التنظيمات و الجمعيات المهنيةالصناديق الجهوية 

 .تحقيق أو العمل على تحقيق كل الدراسات المتعلقة بزيادة مردودية منتجات التأمين الجديدة  -

 .مة حول المحيط و المنافسةتجميع كافة المعلومات المه  -

 .المشاركة في دراسة و تحقيق مختلف منتجات التأمين  -

 .متابعة إحصائية لكافة منتجات بالمنتج و بالفرعوضع   -

 .وضع قوانين و إجراءات تسعير المنتجات التأمينية  -

بعث و ترويج و متابعة مع باقي الوحدات على عوامد و طرق التعاون بالتعرف و تحقيق   -
 .مينأات التمنتج

 .و موت الحيواناترفع و تنظيم و تبسيط طرق التنبأ ضد الأخطار   -

 .تجميع و تنظيم و توزيع المعلومات المتعلقة بنشاطات التأمين  -

 .وضع مخططات للأهداف المتعلقة بالإنتاج  -

  المƦيج التسويقي لخدمات الصندوق :المطلب الثاني     

، توزيع، ترويج )خدمة(التأمينية للصندوق من منتج سنحاول عرض المزيج التسويقي للخدمات 
 .و تسعير) اتصال(

                                                 
1  ORGANISATION TRANSITOIRE DE LA CNMA. 
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 المنتج -  1

الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي يستجيب إلى انشغالات العديد من العملاء الاقتصاديين في 
حيث يقدم من خلال الصناديق و وقايتها ستثماراتهم، ممتلكاتهم و نشاطاتهم ل إالمجتمع من خلا

  .تغطي عدة أخطارمنتجات تأمين  لمكاتب،الجهوية وا
و هو يقدم خاصة للمستغل الفلاحي عدة ضمانات ضد مختلف الظروف المناخية، و ضد عدة 

  .أمراض تصيب الحيوانات
فإن مختلف الخدمات التأمينية المقدمة من طرف الصندوق تكون إما  ناذكرو كما سبق و أن 

  :ليتأمينات فلاحية أو غير فلاحية و هي كما ي
 :منتجات غير فلاحية تتمثل في •

 .التأمين ضد الحرائق المتعددة  -

 .التأمين ضد الأخطار المتعددة  -

 .تأمين السيارات  -

 .تأمين النقل  -

 .دراساتتأمين ال  -

 .تأمين الحوادث الطبيعية  -

 :منتجات فلاحية و تتمثل في •

 .تأمينات المنتجات النباتية  -

  .تأمينات المنتجات الحيوانية  -

إلى أخرى حيث كانت تظهر منتجات تأمين جديدة ان تطور المنتجات مستمرا من فترة و لقد ك
مستجدات المحيط، فمثلا نذكر التأمين ضد الكوارث مع تتلاءم ومتطلبات السوق و أيضا 

الذي أضيف إلى قائمة الخدمات التأمينية المقدمة من طرف الصندوق و ذلك بعد الطبيعية 
 .2003زلزال 
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 التسعير -  2

و هي تقترح على  ن،ؤćمłو حماية فوائد المŃلجنة تسعير  CNAلدى المجلس الوطني للتأمينات 
و الخسائر  المجتمع و السوق أسعار مرجعية مقررة على أساس الإحصائيات المتعلقة بالأضرار

للمŃؤćمćňن فيما يخص السعر و فيما يخص ، و تأخذ بعين الحسبان الفائدة المزدوجة الملاحظة
ćؤŃن، كما يقوم بالتطوير في تسعيرالمłالضمانات الإجبارية فالمجلس الوطني للتأمينات له دور  م

شركات التأمين قوم تكبير في تسعير خدمات التأمين فهو يقترح الأسعار المرجعية التي 
  .بالتسعير على أساسها

وطني كة التأمين نفسها، فلدى الصندوق الو لكن يبقى سعر الخدمة يحدد على مستوى شر
مدى إمكانية للتعاون الفلاحي يكون تسعير المنتجات على أساس شروط تأخذ بعين الاعتبار 

سعر التأمين على مواشي موجودة في إسطبل مجهز بكافة اللوازم : وقوع الخطر فمثلا
و كذلك تكون هذه المواشي مراقبة بصورة ة، لوقايالضرورية لعيƫ الحيوانات و جل عوامل ا

ي و هي ر الذي يقدم على تأمين نفس المواشيب البيطري، لا يكون نفس السعدورية لدى الطب
  .يابيطرموجودة في ظروف أخرى سيئة و ليست مراقبة 

الحسبان درجة إمكانية وقوع الخطر و كذلك قيمة الخسارة في  يأخذ فيفتسعير خدمة التأمين 
  .منهاحالة وقوع الخطر و قيمة الشيء موضع التأمين و الأخطار المؤمن 

3  - ƲيƦالتو 

لدى الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي شبكة توزيع تغطي كامل التراب الوطني من شرق، 
 نها عدةصندوق جهوي تتفرع ع 62لديه  ط، حيث و كما سبق و أن ذكرنا فإنغرب ووس

 .مكاتب و فيما يلي نذكر موقع كل صندوق جهوي
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  1للتعاون الفǘحيالصندوق الوطني  شبكة توƦيVI-02( :Ʋ(الƜدول 

  Ʒرب شرق  وسط
  بجاية

  تيزي وزو
  بويرة

  عين بسام
  صور الغزلان

  الأخضرية
  جزائر عاصمة

  بومرداس
  القليعة
  حجوط
  المدية

  لخميس
  بوفاريك
  مفتاح

  العفرون
  الأغواط
  الجلفة

  عين وسارة
  غرداية
  تنس

  الشلف

  عنابة
  الطارف
  سكيكدة
  قالمة

  سوق أهراس
  تبسة

  أم البواقي 
  باتنة
  خنشلة

  بسكرة
  ورقلة
  الواد

  قسنطينة
  جيجل

  شلغوم العيد
  سطيف
  مسيلة

  برج بوعريريج

  مستغانم
  غليزان
  سعيدة

  تسمسيلت
  تيارت
  مهدية
  معسكر

  محمدية 
  غرس
  أدرار

  سيدس بلعباس
Ƹتل  

  م بن براهيم
  بن باديس

  لمطر
  وهران

  عين تيموشنت
  حمام بوحجر
  بني صاف

  بشار
  تلمسان
  مغنية
  رمشي

  من طرف الصندوقمعلومات مقدمة :المصدر

العميل  أنفالصندوق يتعامل مع زبائنه بصورة مباشرة دون اللجوء إلى وكلاء أو وسطاء حيث 
إلى الصندوق الجهوي الذي يتواجد في مقاطعته أو المكتب القريب من مقر يتوجه مباشرة 

  .سكنه
ذلك التعامل لمواقع البيع يسمح بالتقرب من الزبائن، و كفشبكة التوزيع توفر توزيع جغرافي 

فرص البيع و توفير الثقة و الوفاء من طرف من المباشر بين رجل البيع و المستهلك مما يزيد 
  .الزبون

 اǗتصالالترويج أو  -  4

ن الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي و بغرض التعريف بمختلف فيما يخص الترويج فإ
 نه يقوم بعرض ندوات للزبائن،دوق فإلية الاتصال بالصنالخدمات التي يقدمها، و بالتعاون مع خ
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  .و مرئياتصال سواء كان مكتوبا أو مسموعا و كذلك وضع برنامج ا
و لكنه توقف عن بثه  2002فيما يخص الإعلان كان الصندوق يعرض إشهارا تلفزيا سنة   -

، و هو يعتمد كثيرا على الكوبونات التي يوزعها على الزبائن للإشهار و لأسباب مالية
 .الدعاية

الصندوق في معاملاته سواء أما فيما يخص البيع الشخصي فيعتبر أهم عنصر يعتمد عليه  -
ال البيع سب ثقة الزبون أو من خلال تنقل رجكان ذالك في نقطة البيع حيث يحاول الموظف ك

عرض مختلف الخدمات و التفاوض معهم من أجل إلى مقرات عمل بعض الزبائن من أجل 
و الأطباء و أصحاب  ،كالمزارعين الكبار أصحاب الأملاك الصندوق تأمين ممتلكاتهم لدى

 .الƣ....المصانع

كما يعتمد على بعض العلاقات العامة للرؤساء مع بعض الزبائن و الشخصيات المهمة  -
 .باعتبارهم يتعاملون في نفس القطاع

بعض الزبائن و يعمل على ترويج المبيعات من خلال تقديم هدايا في نهاية السنة لو كذلك  -
 1:العملاء وكذلك تقديم بعض التخفيضات المرتبطة بشروط نذكر منها

 .تخفيض في عقد التأمين لكل زبون لم يسجل حالة خسارة خلال السنتين الأخيرتين% 30 -

 .ةالأخير سنوات 3تخفيض في عقد التأمين لكل زبون لم يسجل حالة خسارة خلال % 40 -

 .ةالأخير سنوات 5زبون لم يسجل حالة خسارة خلال تخفيض في عقد التأمين لكل % 50 -

أكثر من خمس تخفيض في عقد التأمين لكل زبون لم يسجل حالة خسارة خلال % 70 -
   .سنوات

 بصفة عامة فإن مساهمة الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي بالتأمين الفلاحي للقطاع الفلاحي
  ح القطاع الفلاحي بالجزائرترويج  ، تطوير و إصلا -    :في إطار ما يلي  يدخل

  تحمل عدة أخطار يمكن أن تصيب الإستغلال أو الإستثمار -                                  
 تقديم النصح و الإرشاد التقني للفلاحين و المستثمرين -                                  
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  :  الفصل خǘصة
لسوق الجزائري هو سوق تنافسي لمؤسسات التأمين بعد عرضنا لهذا الفصل يتبين لنا أن ا      

فنجد أنه تنشط فيه عدة شركات سواء كانت خاصة ، عمومية أو تعاونية ،كما أنه منفتح على 
ذلك تعمل كل مؤسسة ل ,الإستثمارات الأجنبية وذلك بدخول  العديد من شركات التأمين الأجنبية

للتعاون  الوطني ة ، بما في ذلك الصندوقعلى محاولة الحفاظ على زبائنها و حصتها السوقي
فهذا الأخير لديه خلية تسويق تعمل على جمع المعلومات حول المحيط و المنافسة ،  ,الفلاحي

والتعرف على حاجات العملاء ، وكذلك تعمل على وضع إجراءات تسعير و توزيع و ترويج    
  .لمنتجاتها 

صندوق  62 على شبكة التوزيع التي تشملفنجد أن الصندوق يعتمد في تسويق منتجاته   -
كامل التراب الوطني  فهو يتعامل مع زبائنه   مكتب  تتوزع على 142جهوي و أكثر  من 
   .توفر الثقة لدى العملاء  ويزيد  من فرض البيع  بصورة مباشرة مما

كافة  كما أن لديه مزيج منتجات متنوع فبالإضافة إلى تأمين المنتجات الفلاحية فهو يؤمن -
  .المنتجات غير الفلاحية مما  يزيد من إتساع دائرة زبائنه 

و لديه أسعار منخفضة تتلائم و القدرة الشرائية لعملائه حيث أنه يقوم بالتسعير وفق الشروط  -
   .و الظروف المتوفرة لدى الزبون

قاط البيع ، أما فيما يحص  الترويج فنجده يعتمد فقط على الكبونات  المتواجدة على مستوى ن -
   بعض فروع ىوكذلك على البيع الشخصي و ترويج المبيعات من خلال تقديم التخفيضات عل

 .نالتأمي
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 الخاتمة العامة

و أهمية بالغة بالنسبة لجميع المؤسسات ذه الدراسة ذيعد موضوع البحث المطروح في ه
سبة نففي ظل التغيرات الاقتصادية و تحديات المستقبل بال,الخدمية خاصة التأمينية منها 

ه الأخيرة التي تلزم مؤسسات التأمين ذه.لقطاع التأمين في مواجهة المنافسة الأجنبية 
لك يجب ذل,وصارمة لتحقيق نجاح أفضل ولضمان اسستمرارها اجراءات فعالة  ذخاات

عليها انتهاج سياسة تسويقية متكاملة ومتناسقة تمكنها من الحفاظ على حصتها السوقية 
ي تناولنا فيه مدى تبني شركات ذا الذفمن خلال بحثنا ه.هنية لها لدى العملاءذوالصورة ال

ه الأخيرة على تحقيق أهداف المؤسسة والحفاظ ذية ومدى قدرة هالتأمين للمفاهيم التسويق
توصلنا عبر فصول الدراسة الĂمجموعة من النتائج تؤكد أو .على بقائها واستمرارها 

وعمدنا في الأخير الى تقديم بعض التوصيات التي نعتقد ,تنفي الفرضيات المقترحة سابقا 
                  .لقطاع التأمين ككل  ة ومفيدة للمؤسسة محل الدراس نأنها يمكن أن تكو

 نتاƏج الدراسة النظرية:
    ..ة النظرية هيسأهم النتائج التي توصلنا اليها من خلال الدرا

مفهوم التسويق مر بمراحل مختلفة ضمن التوجه نحو الانتاج فالبيع ثم التسويق  - 1
      .بات المستهلكي يركز على ضرورة الانطلاق من حاجات ورغذبمفهومه الحديث ال

تها على البيئة ذفهو ناف,للتسويق أهمية بالغة في كل مؤسسة مهما كان نوع نشاطها  -2 
واق المستهلكين وتتابع نشاط ذالخارجية والتنافسية فمن خلاله تتعرف المؤسسة على أ

                                                                                .المنافسين
ة تعتبر كل الأنشطة الأقتصادية التي مخرجاتها ليست منتجات مادية أي غير ملموس - 3

                                                                                    .خدمات
أفضل طريقة تستطيع من خلالها المؤسسة أو الفرد مواجهة الأخطار  يعتبر التأمين - 4
                                                                        .تي تتعرض لهاال
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ي يؤثر سلبا على حجم ذلا زال الوعي التأميني محدودا في معظم الأسواق الأمر ال - 5
                                                                                  .النشاط

ى التركيز على انتاج التأمين وعدم تطبيق التسويق التأميني الفعال الى صعوبة بيع دأ - 6
                                                             عدد كبير من خدمات التأمين

الخبرات والكوادر الفنية سواء في العدد أو  فييعاني سوق التأمين من نقص شديد  - 7
                                       .كافة المستويات و التخصصات على نوعية الخبرة

 

 نتاƏج الدراسة الميدانية:
CNMA  من خلال الدراسة الميدانية التي قمنا بها في الصندوق الواطني للتعاون الفلاحي              

                                                               : الى النتائج التاليةتوصلنا   

الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي هو مؤسسة تعاونية تعمل على تأمين الأخطار  - 1
                                            الفلاحية و غير الفلاحية الى جانب نشاط البنك

لصندوق وحدة تسويق ضمن قسم الانتاج تعمل على التوفيق بين مختلف ناشطات ل - 2
                                                   .الصندوق فيما يخص التأمين و الخطر

              متنوع يشمل المنتجات الفلاحية و غير الفلاحية للصندوق مزيج منتجات - 3
وزيع المباشر من خلال شبكته من الصناديق الجهوية التي يعتمد الصندوق على الت - 4

فهو يتعامل بصورة مباشرة مع عملائه دون اللجوء الى ,تغطي كامل التراب الوطني
                                                                        .وسطاء أو وكلاء

وƈحيانا ترويج ,ق البيع الشخصيدوق على الترويج لخدماته عن الطرييعمل الصن - 5
                                                                                .المبيعات

لمفهوم التسويق أين يكون التركيز على تصريف  ىوللأما يزال الصندوق في المرحلة ا- 6
كون فيه الجهود ي تذالتسويقي الفهو بعيد نوعا ما عن الفكر ,منتجات مصممة مسبقا

                                              .جاتهموجهة نحو ارضاء الزبون ومعرفة حا
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 اƽǗتراحات:
ه ذو أن تخصص له, يجب على المؤسسة محل الدراسة تطبيق المفهوم الشامل للتسويق- 1

                                                                  .الوظيفة قسم خاص بها
          .يجب تبسيط اجراءات التأمين و شروط العقد حتى يسهل على العملاء فهمها - 2
القيام بدراسات من شأنها تخفيض الأسعار عن طريق تخفيض العمولات و ضغط  - 3

وعية المؤمن لهم بطرق الوقاية مما يؤدي الى تخفيض نسب الخسائر و تو  المصروفات
                                                             .ين المدفوعبالتالي قسط التأم

و استخدام الأساليب الحديثة في تسويق ,ة لترويج منتجاتهالاتباع المؤسسة أكثر من وسي- 4
                                                    ).التسويق الالكتروني( الخدمة التأمنية

سواء في صورة , الخارج للعاملين في قطاع التأمينمستمر في الداخل والتدريب ال - 5
 هو مستحدث في صناعة التأمينحتى تقف على كل ما داخليةبعثات خارجية أو في معاهد 

  .                                                                        اقليميا وعالميا
جات العملاء واشباعها لانها هي أساس المنافسة في زيادة الحرص على معرفة حا - 6

                                                    .الخدمة و التميز بها في سوق التأمين
جراء التأمين لك عن طريق اذيجب عتى الدولة ان تساهم في نشر الوعي التأميني و - 7
                                                                                  .الحكومية ى الممتلكاتعل



 المقدمة
 ,يحظى علم التسويق بحقوله المختلفة باهتمام متزايد من قبل العديد من الباحثين والممارسين       

ه فقد خطى هذا الأخير خطوات عديدة الى الأمام حيث أصبح لا يمكن لأحد الاستغناء عنه لأن ل

                                       .                                        أهمية آبيرة في نجاح المؤسسات

بالاضافة الى ذلك فان التسويق قد خرج من مجال تسويق السلع الملموسة وأصبح أآثر شمولا 

ليشمل آافة الأعمال و الخدمات و منه برز مفهوم تسويق الخدمات الذي تبنته معظم الدول 

                           .ئم لعملائها النامية لتطوير مؤسساتها الخدمية بوضع مزيج الخدمات الملا

يندر وجود مجال لا يتغلغل فيه التأمين بصورة فعالة وفي ظل الاقتصاد العالمي المعاصر 

وباعتبار هذا الأخير أحد الأنشطة الخدمية التي تحمي الاقتصاد وتؤدي الى نموه وتطوره ,

                                                                     .أصبح يلازم آل المشاريع الاقتصادية 

وفي خضم التطورات المستمرة في البيئة وتزايد حدة المنافسة آان لابد لشرآات التأمين أن 

تعمل على تطبيق المبادئ التسويقية على آافة منتجاتها حتى تتمكن من الاستمرار والبقاء في 

                                                                                                            .السوق 

سنقوم بدراسة ,باعتبار السوق الجزائري سوق تنافسي لشرآات التأمين المحلية وحتى الأجنبية 

                .  مدى ممارسة المفاهيم التسويقية فيه من خلال الصندوق الوطني للتعاون الفلاحيِ

                                                              : وفي هذا الاطار يمكننا طرح الاشكال التالي

مامدى تبني شرآات التأمين للمفاهيم التسويقية و دور هذه الأخيرة في تحقيق أهداف الشرآة 

                                                                                            وضمان استمرارها؟

 

 

 

 

 



                                لمفهوم التسويق وتسويق الخدمات يمدخل نظر   : الفصل الأول 

التسويق هو نشاط وجد منذ القدم لكنه مر بعدة مراحل حتى وصل الى المفهوم الذي نعرفه      

عدى ذلك فان له مجالات عديدة غير , يمكن انكارها  وله أهمية بالغة في المؤسسة لا, اليوم 

الأماآن و الخدمات هذه الأخيرة التي تمثل قطاع حيوي , الأشخاص, الأفكارالسلع المادية منها 

فظهر مفهوم تسويق الخدمات و تم وضع مزيج تسويقي , و تتميز بخصائص وتصنيفات عديدة 

تراتجية التسعير التي اعتبرت مشكلة لصعوبة اس, لها يتضمن استراتجية الخدمة ودورة حياتها

استراتجية التوزيع التي اتصفت بقنوات توزيع قصيرة و .تقدير قيمة الخدمة قبل استهلاآها 

واستراتجية الترويج التي تعتمد على مزيج ترويجي يتكون من .مباشرة يندر فيها وجود وسطاء 

ن و عناصر أخرى تتمثل في اضفاء عناصر تتعلق برجل البيع و قدرته على آسب ثقة الزبو

                                                            .من خلال المنافع المكتسبة للخدمةصفة المادية 

                       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                               سوق التأمين    :الفصل الثاني

                                                         :  تتمثل العناصر الأساسية لسوق التأمين في     

أخطار الممتلكات وأخطار , أخطار الأشخاص خطر وهو يمثل الخسارة وينقسم الىال :أولا

             .مينويجب أن تتوفر فيه مجموعة من الشروط حتى يكون قابلا للتأ.المسؤولية المدنية 

فمن خلاله يتم نقل عبء الخطر ,التأمين والذي يعتبر من أنجع الطرق لمواجهة الخطر  :ثانيا

آما أن للتأمين أنواع .من المؤمن له الى المؤمن مقابل قسط التأمين وذلك وفق العملية التأمينية 

, معيار الغرض من التأمين,ة وفق معايير مختلفة منها معيار الاجبار والاختيار مقسمعديدة 

                                                           .معيار تحديد الخسارة ومعيار موضوع التأمين 

هيئات التأمين والتي تمثل المؤمن حيث تتعهد بدفع التعويض للمؤمن له في حالة وقوع  :ثالثا

                                                                                                          .الخسارة 

قد يتعدى ذلك الى ثلاث أما اعادة التأمين فيمثل تأمين شرآة تأمين لدى شرآة تأمين أخرى و

                                                           .شرآات تأمينفيسمى بالتأمين على اعادة التأمين

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



تسويق خدمات التأمين     :الفصل الثالث  

وازن يعتبر تسويق خدمة التأمين الحل الذي من خلاله تمكنة مؤسسات التأمين من تحقيق الت     

فمن خلال التسويق تستطيع المؤسسة معرفة حاجات ,بين هدفي الربحية ورضى العميل 

لكن لادخال التسويق في .ومتطلبات عملائها والعمل على تلبيتها وبالتالي تحقيق الربحية 

, مؤسسات التأمين يجب مراعاة مجموعة من الأسس والشروط التي تتعلق بالمؤسسة والعميل 

هي خدمة التأمين والتي التسويقي في مؤسسات التأمين أربعة أنشطة تسويقية حيث يضم النشاط 

وسياسة التسعير حيث ,تمثل المنافع والحلول لمشاآل العملاء والتي تحقق الاشباع لاحتياجاتهم 

أما .يمثل السعر قسط التأمين الذي تحدده شرآات التأمين منفردة أو مجتمعة في شكل اتحادات 

طريق الاتصال المباشر التأمين فتتصف بقنوات توزيع قصيرة تكون عن التوزيع لخدمات 

وسياسة الاتصال تكون باستعمال مختلف طرق الترويج من أجل خلق صورة ذهنية .بالعملاء 

                                                                                                .جيدة لدى العميل

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



واقع تسويق الخدمة التأمينية بالصندوق الوطني للتعاون الفلاحي   : الفصل الرابع  
CNMA 

حيث تنشط فيه عدة شرآات ,يعتبر السوق الجزائري سوق تنافسي لشرآات التأمين          

سة على وآذلك الشرآات الأجنبية لذلك تعمل آل مؤس,عمومية أو تعاونية , سواء آانت خاصة

الذي أنشأ الحفاظ على زبائنها وحصتها السوقية بما في ذلك الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي 

حيث يعتمد ,وهو يمارس آافة أنواع التأمينات خاصة المتعلقة بالأخطار الفلاحية  1972سنة 

امل في توزيع منتجاته على شبكته من الصناديق الجهوية والمكاتب المحلية التي تتوزع على آ

آما أن لديه مزيج خدمات متنوع يشمل تأمين آافة المنتجات الفلاحية بالاضافة ,التراب الوطني 

وهو يتميز بانخفاظ .مما يزيد من اتساع دائرة مبتعاته ,الى تأمين المنتجات غيرالفلاحية 

ذلك أما بالنسبة للترويج فنجده يعتمد على البيع الشخصي وترويج المبيعات وآ,مستويات أسعاره

                                                         .على الكوبونات الموجودة على مستوى نقاط البيع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الخاتمة

توصلنا الى مجموعة من ,من خلال الدراسة النظرية والميدانية التي قمنا بها في هذا البحث       

                                                                                             :النتائج وهي آمايلي

يعتبر التسويق نافذة المؤسسة على بيئتها الخارجية والتنافسية فمن خلاله تتعرف على أذواق  -

                                                                         .المستهلكين وتتابع نشاط المنافسين 

لكن الوعي التأميني مازال محدودا مما يؤثر سلبا ,التأمين هو أفضل طريقة لمواجهة الأخطار  -

                                                                                              .على حجم النشاط 

در الفنية خاصة المتعلقة بالتسويق مما يعاني سوق التأمين من نقص شديد في الخبرات والكوا -

                                                      .أدى الى صعوبة بيع عدد آبير من خدمات التأمين

                .للصندوق الوطني للتعاون الفلاحي مزيج تسويقي لكنه غير مستغل بصورة فعالة -

فلاحي في المراحل الأولى لمفهوم التسويق فهو بعيد نوعا مازال الصندوق الوطني للتعاون ال -

       .ما عن الفكر التسويقي الذي تكون فيه الجهود موجهة نحو ارضاء العميل ومعرفة حاجاته
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Introduction  
 
Le marketing se présente parmi l’une des clés de réussite et de succès des 
entreprises, ce qui a fait de lui  un point de convergence des chercheurs comme les 
praticiens. 
 
Ce dernier, affiche et marque des pas de plus en plus en avance suite à son 
importance et sa nécessité. Ajoutons que le marketing est allé au delà du marketing 
de biens concrets, d’où  son champ d’application  est devenu plus large ou point où  
il touche les affaires, les services et les institutions. 
 
De là a émergé la notion du marketing des services qui a été adopté par la majorité 
des pays développés afin de permettre le développement de leurs sociétés de services 
en installant un mix des services qui convient a leurs clients.   
 
Au sein de l’économie mondiale moderne, on trouve rarement des domaines où les 
assurances ne peuvent s’introduire d’une manière efficace, considérant que 
l’assurance est l’une des activités de services qui protége l’économie et qui la mène à 
la croissance et le développement. 
 
Suite à l’environnement économique qui subit de plus en plus des mutations ainsi 
qu’une concurrence acharnée qui a poussé les sociétés des assurances d’opter vers 
l’application des principes de marketing afin d’assurer sa survie et de préserver sa 
part de marché.    
 
Considérant que le marché des assurances algérien est un marché concurrentiel pour 
les sociétés des assurances locales et étrangères, on va étudier la pratique des 
principes de marketing au sein de ce marché à travers la caisse nationale de 
mutualité agricole CNMA. Dans ce cadre on peut citer la problématique : 
 
 
Quel est le seuil d’existence et d’adoption des principes de marketing et le rôle de 
ces derniers afin d’arriver aux fins et d’atteinte des objectifs des sociétés  
d’assurances ?   
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Chapitre 01 : Préambule  Théorique sur le Marketing et le Marketing des     
                       Services 
 
Le marketing est une activité qui existe depuis le vingtième siècle comme un 
concept, il est passé par plusieurs étapes pour arriver aux définitions actuelles. 
 
Il s’est intégré dans plusieurs domaines que la marchandise concrète (tangible), les 
idées, les personnes, les endroits et le service, ce dernier représente un secteur 
dynamique qui à ses propres caractéristiques et types, qui à amené à l’émergence 
d’une définition du marketing des services accompagnée d’une  mise en œuvre d’un 
mix marketing qui comportent : 
 
1-une stratégie du service et son  cycle de vie ;  
 
2-une stratégie du prix qui génère une difficulté de déterminer la valeur du service 
avant son utilisation;  
 
3-une stratégie de distribution représentée par des canaux de distribution courts et 
directs d’où les agents intermédiaires sont rares ; 
 
4-une stratégie de promotion qui se repose sur un mix promotionnel qui se compose 
des éléments concernant le vendeur et sa capacité d’arracher la confiance du client et 
autres éléments qui se présentent par l’appropriation d’une tangibilité suivant les 
avantages acquis de ces services.  
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Chapitre 02 : Le marché des assurances 
 
Les éléments fondamentaux du marché des assurances se représentent comme suite : 
 
1-le risque : il représente la perte, il se subdivise ainsi : les risques des personnes, les 
risques des propriétés et les risques de responsabilité civile. Ces risques sont 
assurables par la présence de plusieurs conditions. 
 
2-l’assurance : elle est considérée comme la meilleure méthode pour faire face au 
risque, d’où le transfert de risque qui fait de l’assuré à l’assureur en contre partie de 
la prime d’assurance à travers une opération d’assurance. 
 
Il existe plusieurs types d’assurances subdivisées suivant plusieurs et différents 
principes : le principe d’obligation et de choix, le principe du recours à l’assurance, 
le principe de détermination des pertes et le principe du sujet de l’assurance. 
 
3-les organismes d’assurances : ils représentent l’assureur est ils s’engagent à 
dédommager l’assuré en cas de sinistre. 
 
En ce qui concernent la réassurance, elle représente une société d’assurance en temps 
qu’assuré auprès d’une autre société d’assurance, au point ou cela peut atteindre trois 
sociétés d’assurance, et sa deviendra une assurance sur la réassurance.  
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Chapitre 03 : Le marketing des assurances 
 
Le marketing de service des assurances est considéré comme une solution qui permet 
aux sociétés des assurances de concevoir l’équilibre entre la réalisation des bénéfices 
et la satisfaction du client, donc à partir du marketing, la société d’assurance peut 
déterminer et connaître les besoins de ses clients afin d’assurer leurs satisfactions et 
qui la mène à réaliser des bénéfices. 
 
Introduire le marketing dans les sociétés d’assurance nécessite le respect d’un 
ensemble de principes et de conditions qui concernent la société et le client, l’activité 
marketing est subdivisée en quatre activités dont :  
 
1-le service d’assurance qui représente les intérêts et trouve des solutions pour la  
satisfaction du client ; 
  
2-la politique des prix auquel le prix représente la prime d’assurance fixée par la 
société d’assurance individuellement ou par union ; 
 
3-la politique de distribution des services d’assurance se caractéristique par des 
canaux de distribution courts à l’aide d’un contact direct avec les clients ; 
 
4-la politique de communication traduite par les déférentes méthodes de promotion 
afin de présenter et garder une bonne image auprès des clients.        
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Chapitre 04 : L’actualité du marketing des assurances au sein de la Caisse   
                       Nationale de la Mutuelle Agricole 
 
Le marché algérien est considéré pour les sociétés d’assurances comme un marché 
soumis à la concurrence ou bien concurrentiel, dont plusieurs sociétés privées, 
nationales, mutuelles et sociétés étrangères exercent leurs activités d’assurances, qui 
les amènent a lutter afin de conserver  leurs parts du marché et leur clientèle. 
 
Parmi cette composante du marché des assurances, la CNMA : Caisse Nationale de 
Mutuelle Agricole fonder en 1972, qui fait la promotion de tous types d’assurances 
dont la principale est la couverture des risques agricoles. 
 
Ce dernier dépend d’un réseau de caisses régionales et bureaux locaux pour 
distribuer ses produits à travers tout le territoire algérien, possède un mix  de 
déférent produits essentiellement l’assurance des produits agricoles et autres produits 
non agricoles, ce qui élargit son cercle de vente, des niveaux de prix bas. En ce  qui 
concerne la promotion, elle dépend de la vente individuelle ou personnelle et la 
promotion sur les produits vendus et les coupons disponibles au niveau des points de 
vente.     
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Conclusion     
 
D’après les études théoriques et pratiques effectuées pour cette recherche sur le 
marketing des assurances, on a tirés les conclusions suivantes : 
 
1-le marketing est une fenêtre ouverte sur l’environnement externe et concurrentiel 
de la société, qui nous permet de connaître les goûts des consommateurs et de suivre 
l’activité des concurrents ; 
 
2-l’assurance est la meilleure méthode pour faire face aux risques, mais la culture 
des assurances est encore limitée influençant négativement sur la taille de l’activité. 
 
3-le marché des assurances soufre d’un grand manque de spécialistes, professionnels 
et cadres techniques surtout ceux de la fonction marketing, qui induit  une difficulté 
pour distribuer un grand nombre de services des assurances. 
 
4-la CNMA possède un mix marketing, mais il est sous exploité soit non exploité  
d’une façon efficace. 
 
5-la CNMA est encore sur les premières étapes de compréhension du marketing, il 
est en quelque sorte loin de la pensée marketing ou les efforts sont dirigés vers la 
satisfaction client et la connaissance de ses besoins.                      
 
 
     
 
 
    
 
 
 
             
 
 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
     




