
 

 -هسخغانن -جاهعت عبذ الحويذ بن باديـــس 

 العلىم الاقخصاديت و الخجاسيت و علىم الخسييشكليت 

 العلىم الخجاسيتقسن  

  

 حخشج هقذهت ضون هخطلباث نيل شهادة هاسخش اكاديوي هزكشة

 حسىيق الخذهاث خخصص:الشعبت: العلىم الخجاسيت   ال

   

 

 أهويت الىظيفت الخسىيقيت في قطاع الخأهيناث  

   
 

                                                                                                                              : ححج اششاف الاسخار                                          : هقذهت هن طشف الطالب 

 بن شني يىسف         هاشوي العشبي  

   

 :أعضاء لجنة المناقشة   
 عن الجامعة الرثبة الاسم و اللقب الصفة

 جامعة مستغانم -أ-استاذ محاضر بن شني عبد القادر رئيسا

 جامعة مستغانم -أ-استاذ محاضر بن شني يوسف مقررا

 جامعة مستغانم -أ-استاذ محاضر بسادات كريمة مناقشا

 

 7102-7102السنة الجامعية: 



 

 

 شكر

 يسر و أعانني إذ ، عليو أثني و أشكره ، يعلم لم ما الإنسان علم الذي لله الحمد

 بالفضل الاعتراف واجب بمقتضى و ، المذكرة ىذه إعداد من وفقني و السبيل لي

  بن شني يوسف الف اضل أستاذي الوف اء معاني أسمى و العرف ان و الخير بكل أذكر

 لرعايتو و المذكرة ىذه على الإشراف على بالموافقة سيادتو تفضل على

 إشرافو فترة طوال المستمرة و بيا غمرني التي المخلصة و الدائمة العلمية و الإنسانية

 عن و عني الله فجزاه ، القيمة توجيياتو و ملاحظاتول و المذكرة على

 . جزاء خير العلم طلبة

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 الإىداء
 و بالصحة علينا يمن أن الله داعية السماء إلى يوم كل يدييا ترفع من إلى

 والداتي إلى النجاح
 بذور نفسي في زرع من إلى الكلام، أبلغ صمتو من تعلمت من إلى

 الأمان و الخير درب إلى بذلك فيداني العنفوان و الصدق
 والدي إلى

 تساعدني التي القوية السواعد إلى ، التقدير و الحب ليم أكن من إلى
 معيم أعيش من إلى ، النبيل معناىا الأخوة أعطوا من إلى ، المحن أوق ات

 أحلاىا و اللحظات أجمل
 عائلتي إلى

  إلى قسم العلوم التجارية
 طلبة  الزملائي وزميلاتي   كل إلى و

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 الفهرس
 

 

 

 

 

 

 

 



 تسويق الخدمات حول عامة مفاهيم :الفصل الأول

 عموميات  حول التسويق: الأول المبحث

: مفهوم التسويق و أهميته    المطلب الأول 

المزيج التسويقي:  الثاني المطلب   

التسويقي المحيط :الثالث المطلب  

 

 المبحث الثاني: عموميات حول الخدمات

مفهوم الخدمة :المطلب الأول  

خصائص  الخدمة :الثانيالمطلب   

المزيج التسويقي للخدمات :المطلب الثالث   

 المبحث الثالث: الخدمات التأمينية و المؤسسة  الخدمية

مفهوم المؤسسة الخدمية و خصائصها :المطلب الأول  

مفهوم الخدمات التأمينية و خصائصها المطلب الثاني:  

 الخدميةاستراتيجية التسويق في المؤسسة :  المطلب الثالث

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الفصل الثاني: تسويق التأمينات

 المبحث الأول: عموميات حول التأمين  

 المطلب الأول : تعريف التأمين

أنواع التأمين المطلب الثاني :  

 المطلب الثالث : فوائد التأمين " الإقتصادية و الإجتماعية "
   

 المبحث الثاني تسويق خدمات التأمين

مفهوم تسويق التأمين و خصائصه المطلب الأول :   

 المطلب الثاني : عوامل ظهور التسويق في التأمين

 المطلب الثالث : أهمية  تسويق  التأمين

 المزيج التسويقي للتأمين: المبحث الثالث

 المطلب الأول : تطوير و جودة منتجات التأمين 

 سياسة السعر في التأمين المطلب الثاني :

 سياسة توزيع منتجات التأمين المطلب الثالث :

و المبادئ التي يقوم عليها الاتصالأهداف  المطلب الرابع :   

 



 

 

 المقدمة
 العامة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



02 

 :تمهيد

ٌمذ اسذثظ تماء اٌّؤسساخ ٚ ّٔٛ٘ا تّذٜ لذسذٙا ػٍٝ ذس٠ٛك ِٕرجاذٙا ، ٘زا ِا ٠ث١ٓ 

 .ِذٜ أ١ّ٘ح اٌرس٠ٛك اٌزٞ أصثح ٠طثك فٟ ِخرٍف اٌّجالاخ الالرصاد٠ح 

حظٝ تذسجح ٚ ٔظشا ٌٍرطٛس اٌزٞ ػشفٗ اٌرس٠ٛك ، أصثحد لضا٠ا ذس٠ٛك اٌخذِاخ ذ

ػا١ٌح ِٓ الا٘رّاَ ٚ ِٓ ت١ٓ اٌّؤسساخ اٌخذ١ِح اٌرٟ ذثٕد اٌرس٠ٛك اٌخذِاذٟ ٔجذ 

 .ِؤسساخ اٌرأ١ِٓ 

ٚ اٌجضائش وغ١ش٘ا ِٓ اٌذٚي ا٘رّد تمطاع اٌرأ١ِٓ ح١س أٔٗ فٟ إطاس الإصلاحاخ 

ا١ٌٙى١ٍح ٌلالرصاد اٌٛطٕٟ ػشف لطاع اٌرأ١ِٕاخ ػٍٝ غشاس تم١ح اٌمطاػاخ 

ٟ أٔظّح اٌرس١١ش ، ٚ لذ حذد الإطاس إٌظاِٟ اٌزٞ ٠حه ٔشاط ٚ ذغ١شا ف 1995سٕح

 سٛق اٌرأ١ِٕاخ فحشو١ح لطاع اٌرأ١ِٓ ذشجّد إٌٝ اٌٛالغ ٚ رٌه تاٌّشسَٛ سلُ

 .اٌّرؼٍك تاٌرأ١ِٕاخ   1995جأفٟ 25فٟ  70/55

٘زا اٌّشسَٛ اٌّخصص ٌرحش٠ش ٔشاط اٌرأ١ِٓ فٟ اٌجضائش ٠سّح خاصح تذخٛي 

ٚط١ٕح وأد أٚ خاصح ٚ اٌٙذف ِٓ ٘زا الإجشاء ٘ٛ إخضاع  ِؤسساخ ذأ١ِٓ جذ٠ذج

سٛق اٌرأ١ِٕاخ ٌٍّٕافسح ٚ سفغ احرىاس اٌذٌٚح ػٍٝ ٘زٖ اٌؼ١ٍّاخ ٚ اٌزٞ ٠ؤدٞ إٌٝ 

 .ذحس١ٓ اٌخذِاخ ٚ ت١غ إٌّرٛجاخ اٌرأ١ٕ١ِح 

 :ٚ ِٓ ٕ٘ا ٔخٍص ٌلإشىا١ٌح اٌرا١ٌح  

 ت الجديد؟ مع التحولا (2a) شركة الجزائرية للتأميناتكيف ستتكيف  
 :فرضيات البحث

  ٌٍٓرس٠ٛك ِىأح ٚ دٚس ٘اَ فٟ لطاع اٌخذِاخ خاصح فٟ ِؤسساخ اٌرأ١ِ. 

   ٓغ١اب شمافح ذأ١ٕ١ِح ٌٍّسرٍٙه ٠ّىٓ أْ ذؤشش ػٍٝ ِشد ٚد٠ح  ششواخ اٌرأ١ِ. 

  ْٛذمذ٠ُ خذِاخ أفضً تسؼش ج١ذ ٠جٍة اٌضت 

   ٌلاذصاي أ١ّ٘ح وث١شج فٟ ذحم١ك فؼا١ٌح اٌخذِح اٌّمذِح. 

 

 

 

 

 

 

 

 



03 

  : المنهج المتبع
اػرّذٔا فٟ تحصٕا ٘زا ػٍٝ إٌّٙج اٌرح١ٍٍٟ اٌٛصفٟ ٚ رٌه ِٓ خلاي اٌؼٕاصش اٌّمذِح 

ح١س ٠ظٙش رٌه ِٓ خلاي اٌفص١ٍٓ إٌظش١٠ٓ ترمذ٠ُ اٌّفا١ُ٘ ٚذؼش٠فٙا ٚفصً ذطث١مٟ ٠ثشص 

 .فٟ دساسح اٌحاٌح 

 :أهدف البحث
 :ٓ ف١ّا ٠ٍٟ ذس٠ٛك خذِح اٌرأ١ِ ,ذرّصً تؼض أ٘ذاف اٌثحس

 .ت١اْ ِذٜ أ١ّ٘ح اٌرس٠ٛك ٚ اٌخذِح فٟ ِؤسسح اٌرأ١ِٓ 1

  . 2A اخ ٌٍرأ١ِٕ اٌجضائش٠حاٌرؼش٠ف تّىأح اٌششوح  2

 .ِا ذمَٛ تٗ اٌّؤسسح ٌجٍة اٌضتائٓ ٚ إسضائُٙ 3

 .ذحس١ٓ ٚ ذٛػ١ح اٌطٍثح تذٚس ٘ذٖ اٌخذِاخ اٌرأ١ٕ١ِح 4

 : أسباب اختيار موضوع البحث
فٟ ٘ذا اٌّجاي ٔادسج ِٓ جٙح ٚ ِٓ جٙح أخشٜ  وْٛ أْ اٌذساساخ ٚ الأتحاز 1

 .الأ١ّ٘ح اٌىث١شج اٌرٟ ٠رّرغ تٙا ِٛضٛع اٌثحس فٟ اٌٛلد اٌحاٌٟ

ٔمص اٌٛػٟ ٌذٜ اٌّؤسساخ تح١س أْ أغٍة ِذساء اٌششواخ ٚ اٌضتائٓ ِاصاٌد ٌُ  2

 .ذٙضُ دٚس اٌرأ١ِٓ

وْٛ اٌرأ١ِٓ فٟ اٌؼصش اٌحاٌٟ أٚسغ ٚ أدق ٚ أوصش ضشٚسج ح١س ذجة إػطاء  3

 .أ١ّ٘ح وثشٜ ٌرس٠ٛك خذِح اٌرأ١ِٓ

 : صعوبات البحث
 .ٕ٘ان صؼٛتاخ فٟ الرٕاء اٌىرة ٚ اٌّشاجغ فٟ ٘ذا اٌّجاي

 .اٌذساساخ ٚ الأتحاز ٔادسج فٟ ٘ذا اٌّجاي

  
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   :انفظم الأٔل

 يفاْٛى ػايح حٕل  ذسٕٚك انخذياخ
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 انًثحث  الأٔل:
 

 

 

 ػًٕيٛاخ  حٕل انرسٕٚك 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 06ػايح حٕل  ذسٕٚك انخذياخ                                                                                                      انفظم الأٔل يفاْٛى 
 

 انًطهة الأٔل:يفٕٓو انرسٕٚك ٔ أًْٛرّ   
 

رشعغ اٌغزٚساٌزبس٠خ١خ ٌٍزغ٠ٛك وظب٘شح أٚ ٔشبؽ الزظبدٞ اٌٝ ألذَ اٌؼظٛس ٚ ٌىٓ فٟ أشىبي 

خ  رزلائُ  ِـغ ؽج١ؼخ اٌؼلالبد الالزظبد٠خ  اٌغبئذح ث١ٓ الأفشاد ٚ ِٓ ث١ٓ ٘ذٖ الأشىــــــبي ِجغط

اٌّمب٠ظخ ٚاٌزٟ رؼٕٟ ِجبدٌخ اٌغٍغ ٚاٌخذِـبد ثجؼؼٙب اٌجؼغ دْٚ اعزخذاَ إٌمٛد ٚ لذ اخزٍـفذ 

ز١غخ رؼ٠ٛؼبد اٌزغ٠ٛك ثبخزلاف ٚعٙخ إٌظش اٌّشاد اثشاص٘ب ِـٓ خلاي رٍه اٌزؼ٠ٛؼبد ٚوذا ٔ

 .ٌٍزغ١شاد اٌزٟ ؽشأد ػٍٝ اٌزغ٠ٛك
  

 

 انًفٕٓو انرمهٛذ٘ نهرسٕٚك:
 

٘ٛ ِغّٛػخ الأٔشطخ اٌجشش٠خ اٌزٟ رغزٙذف رغ١ًٙ ػ١ٍّخ  اٌزجبدي ؽ١ش ٠مَٛ ٘ذا اٌزؼش٠ف ػٍٝ 

أعبط الزظبس ٚظ١فخ اٌزغ٠ٛك  ػٍٝ ٔشبؽبد ِؼ١ٕخ رزّضً فٟ ٔشبؽبد اٌّئعغخ اٌزٟ رٙذف اٌٝ 

إٌٙظ ِٓ رؾم١ك سثؼ ٚلذ اعزّش ٘ذا َ ؽ١ش ظٙش ارغبٖ عذ٠ذ ٠ٙذف اٌٝ 1970َ اٌــــ1910ٝ

عؼً اٌزغ٠ٛك اوضش شّٛلا ؽ١ش ٠ّىٓ رطج١مٗ  ػٍٝ ع١ّغ  اٌّئعغبد ٚ إٌّظّــبد اٌزٟ رٙذف 

  .ٚ اٌزٟ لا رٙذف اٌٝ رؾم١ك سثـــؼ
 

 اندًؼٛح الأيزٚكٛح نهرسٕٚك:ذؼار ٚف الأخزٖ نهرسٕٚك  :

ي اٌزٟ رئدٞ اٌٝ أزمبي اٌغٍغ ٚاٌخذِبد ِٓ إٌّزظ اٌٝ اٌزغ٠ٛك ٘ٛ ِغّٛػخ ٔشبؽبد الأػّب

 .اٌّغزٍٙه أٚ اٌّغزؼًّ
    

:KOTLER PHILIPE2-    ذؼزٚف 

 .اٌزغ٠ٛك ػجبسح ػٓ ٔشبؽ أغبٟٔ  ٠ٙذف اٌٝ اشجبع ؽبعبد ٚ سغجبد ِٓ خلاي ػ١ٍّخ اٌزجبدي

     

  :LENY  SIDNEY3-  ذؼزٚف 

إٌّظّخ اٌزٟ رخزض فٟ اٌزخط١ؾ اٌزغؼ١ش  اٌزش٠ٚظ  اٌزغ٠ٛك ػٍٝ أٗ ٔظبَ ِزىبًِ ِٓ الأٔشطخ 

 .ٚ رٛص٠غ إٌّزغـــبد   اٌزٟ رٙذف اٌٝ اشجبع ؽبعبد ِغزٍٙى١ٓ ؽب١١ٌٓ ٚ ِؾز١ٍّٓ

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 



 

 07                                                                                                 الفصل الأول مفاهيم عامة حول التسويق
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

 

 انًفٕٓو  انحذٚث نهرسٕٚك:

 

٘ٛ اٌؼًّ الإداسٞ اٌخبص ثبٌزخط١ؾ الاعزشار١غٟ ٌغٙٛد اٌّششٚع  ٚاٌزٛع١ٗ ٚ اٌشلبثخ فــــــٟ 

٠زؼّٓ رٛؽ١ذ  ثشاِظ رغزٙذف اٌشثــــــؼ ٌٍّٕظّخ ٚ اشجبع ؽبعبد اٌّغزٍٙى١ٓ دٌه اٌؼًّ  اٌزٞ

وً أٔشطخ اٌّئعغخ ثّب ف١ٙب الإٔزبط اٌز٠ًّٛ فٟ ٔظبَ ػًّ ِٛؽذ ٠ٚمَٛ ٘ذا اٌّفَٙٛ ػٍٝ صّب١ٔخ 

   :ػٕبطش ٟ٘

 -رـمذ٠ـش أ٘ـّـ١ــخ  اٌـّــغــزٙـٍـه   

 -رىـبًِ لشاساد اٌّئعــغخ ٚ رـؤص١ش٘ـب اٌزجبدٌٟ   

ّغزٍٙه  ا٘زّبَ  الإداسح  ثبثزىبس إٌّزغـبد اٌزٟ رٛافـك ؽبعخ اٌ  - 

ا٘زّبَ الإداسح ثؤصش إٌّزظ اٌغذ٠ذ ػٍٝ سثؾـ١خ اٌّئعــغـخ    - 

 -ادسان أ٘ـّـ١خ ثؾـٛس  اٌـزـغـ٠ٛك  

 -ػًّ اٌّئعغخ ِٓ خلاي شجىخ أ٘ذاف ِزىبٍِخ  

 -الا٘زّبَ ثبٌزخط١ؾ ٌىبفخ أػّبي اٌّئعغخ  

رؾم١ك الأسثبػ  اػبدح رٕظ١ُ الإداسح  ثّب ٠ؾمك رٛع١ٗ عٙذ وً الإداساد ٌخذِخ اٌّغزٍٙه ٚ - 
 

 :أًْٛح  انرسٕٚك 

 

 اذساع انُفماخ

ؽ١ش أٗ ِٓ اٌظؼت ؽغبة  اٌزىٍفخ  اٌىبٍِخ  ٌٍٕشبؽ   اٌزغ٠ٛمٟ  ثذلخ ٚ ٌىٓ ٕ٘بن ثبؽض١ٓ 

ِٓ  ِبٌُٙ  ٌزغط١خ    % 59اٌٝ  % 50ؽبٌٚٛا فؾغت سأ٠ُٙ اٌّغزٍٙىْٛ ٠ٕفمْٛ ِب ث١ٓ

 (1).اٌزىب١ٌف
     

 انرسٕٚك يظذر يُاطة  انشغم:

ٍّب  رطٛسد  اٌّئعغخ وٍّب صاد ػذد  اٌؼّبي خبطخ فٟ لطبع  اٌزغ٠ٛك  ٚ ٘ذا ساعغ اٌٝ فى

 إٌّبفغخ اٌؾبدح  ٚاٌذخً اٌّشرفغ أدٜ  اٌٝ رخظ١ض إٌشبؽ  اٌزغ٠ٛمٟ
 

 انًسار انًُٓٙ:

فّؼظُ اٌؼّبي ثؼذ ؽظٌُٛٙ ػٍٝ اٌشٙبدح  ٠ىْٛ دخٍُٙ ِشرفغ  فٟ اٌزغ٠ٛك ِمبسٔخ  ثؤٞ ػًّ 

داسحأخش فٟ لطبع الإ   

 
 

 

 

 
 

 

 

 

__________________________________________________________ 
 دوزٛس ػجذ اٌغلاَ أثٛ لؾف و١ٍخ اٌزغبسح عبِؼخ الإعىٕذس٠خ   "ٚعٙخ ٔظش ِؼبطشح"اٌزغ٠ٛك  (1)
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 ػهٗ انًسرٕٖ انؼانًٙ -4:(1)
 

ٌٍزغ٠ٛك دٚس ٘بَ ٚ فؼبي فٟ الالزظبد اٌؼبٌّٟ عٛاء ٌٍذٚي اٌظٕبػ١خ أٚ اٌذٚي اٌغبئشح  فٟ 

 .ؽش٠ك إٌّٛ
 

 :انرسٕٚك فٙ انذٔل انظُاػٛح- 

  

لزظبد  اٌظٕبػٟ ِٓ اٌظؼت ٚػغ ِٕزٛط فٟ اٌغٛق ِضلا ؽ١ش ٠زفك اٌخجشاء ػٍٝ أْ فٟ الا

اٌٛلا٠بد اٌّزؾذح الأِش٠ى١خ لا رٍمٝ طؼٛثخ فٟ أزبط ػذد  وج١ش ِٓ اٌغ١بساد  ٌىٓ اٌّشىً 

 اٌشئ١غٟ ٠زّضً فٟ اٌؼبئذ ِٓ ػ١ٍّخ اٌج١غ خبطخ ِغ إٌّبفغخ اٌشذ٠ذح اٌزٟ رؼشفٙب عٛق اٌغ١بساد

ا وج١شا ٚ ٘ٛ ِب ٠ؼىغٗ اٌّغزٜٛ اٌّؼ١شٟ ِمبسٔخ فبٌزغ٠ٛك لٟ اٌذٚي اٌظٕبػ١خ ػشف رطٛس

 .ثجبلٟ اٌذٚي

 

 -انرسٕٚك فٙ انذٔل انُايٛح:
  

فغ١بة رغ٠ٛك فؼبي فٟ ٘ذٖ اٌذٚي أدٜ ثٙب دْٚ اٌخشٚط ِٓ اٌّشبوً الالزظبد٠خ ٚ ص٠بدح 

 اٌّذ١ٔٛ٠خ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

__________________________________________________________ 
 ٔفظ اٌّشعغ اٌغبثك (1)
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 انًطهة  انثاَٙ:انًشٚح انرسٕٚمٙ   :
 

٠طٍك ٘ذا اٌّظطٍؼ ػٍٝ رشو١جخ ٚ ِغزٜٛ ِض٠ظ اٌّزغ١شاد اٌذاخ١ٍخ اٌزٟ رغزخذِٙب الإداسح 

اس  اعزغبثبد  ِشغٛثخ فٟ الأعٛاق اٌزٟ رزؼبًِ ف١ٙباٌزغ٠ٛم١خ لإؽذ . 
 

 ػُاطزِ: 

 

  Iانًُرداخ - :

٘ٛ شٟء أٚ ِغّٛػخ ِٓ الأش١بء اٌّبد٠خ اٌزٟ رطشػ فٟ الأعٛاق ٚ ٌٙب ِغّٛػخ ِٓ اٌخظبئض 

 ِب ٠شجغ ؽبعخ ِٓ اٌؾبعبد غ١ش اٌّشجؼخ ٌفشد أٚ ِغّٛػخ ِٓ الأفشاد

.  

 انسهؼح    -1:
ذف اٌٝ اشجبع ؽبعبد اٌّغزٍٙه أٚ اٌّغزؼًّٟ٘ ِٕزغبد ٍِّٛعخ  رٙ  

. 

 أ -انسهغ الاسرٓلاكٛح :

ٟ٘ اٌغٍغ اٌزٟ رٛعٗ ٌلاعزٙلان     . 

 

  1- :سهغ الاسرمزاب أٔ سٓهح انًُال /أ

ٟ٘ اٌغٍغ اٌزٟ ٠زُ ششاإ٘ب ثظٛسح دٚس٠خ ٚ ثفزشاد ِزمبسثخ ٚ ٠ّىٓ اٌؾظٛي ػ١ٍٙب ثغٌٙٛخ 

خفظخ  ٚ ٠ىْٛ ِؼذي رىشاس اٌششاء ِشرفغٚؽذاد ٘ذٖ اٌغٍؼخ ِزّبصٍخ  ٚ أعؼبس٘ب ِٕ . 

 

 2-:سهغ انرسٕق / أ

ٟٚ٘ رشًّ أٚ رزؼّٓ رٍه اٌّغّٛػخ ِٓ اٌغٍغ الاعزٙلاو١خ اٌزٟ ٠مَٛ اٌّغزٍٙه ػبدح ثّمبسٔخ 

 .ٚؽذارٙب ِٓ ؽ١ش اٌغٛدح ٚاٌغؼش ٚاٌؾغُ لجً ارخبر لشاس ششاء٘ب ِضً اٌّلاثظ الأصبس

 

 3-أ :انسهغ انخاطح/

ِٓ اٌغٍغ الاعزٙلاو١خ رؼشع ثى١ّبد ل١ٍٍخ ٚ ثؤعؼبس ػب١ٌخ عذا ِضً ٟٚ٘ ِغّٛػخ ٔبدسح 

ِؼبؽف اٌفشاء ،رز١ّض ٘ذٖ اٌغٍغ ثؼذَ ٚعٛد ِٕبفغخ ٌٙب ِٓ  عٍغ ثذ٠ٍخ أٚ ِّبصٍخ وّب ٘ٛ اٌؾبي 

ثبٌٕغجخ ٌٍغٍغ عٍٙخ إٌّبي ِؼذي دٚسأٙب الً ِٓ اٌغٍغ اٌغٍٙخ ٚعٍغ اٌزغٛق ثبلإػبفخ اٌٝ اسرفبع 

 ٘بِش اٌشثؼ ف١ٙب

. 

 ب  -.(الإٔزبع١خ)انسهغ انظُاػٛح

 ٚ ٟ٘ اٌغٍغ  اٌزٟ ٠شزش٠ٙب اٌّغزؼًّ فٟ الأٔشطخ اٌظٕبػ١خ ٚ الإٔزبع١خ
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                                            2- (1)دٔرج حٛاج انًُرٕج
 

٠طٍك ٘ذا اٌّظطٍؼ ػٍٝ اٌّشاؽً اٌزٟ ٠ّش ثٙب إٌّزٛط ٚ دٌه ِٕذ ٚلادرٗ رمذ٠ّٗ اٌٝ اٌغٛق 

 :لأٚد  ِشح اٌٝ غب٠خ صٚاٌٗ  ٚ ٟ٘

 1- ِشؽٍخ اٌزمذ٠ُ اٌٛلادح. 

 2-ِشؽٍخ إٌّٛ . 

 3- ِشؽٍخ إٌؼظ .

 4-ِشؽٍخ اٌزشجغ  .

ِشؽٍخ الأؾذاس. -5   
 

 1- :يزحهح انرمذٚى
ثٙب اٌّشؽٍخ اٌزٟ ٠طشػ ف١ٙب إٌّزٛط لأٚي ِشح فٟ اٌغٛق ٚ ٠ظؾجٙب ثشٔبِظ اػلأٟ ٚ   ٠ٚمظذ

رشٚعٟ صُ ٠جذأ اٌضثبئٓ فٟ ششائٙب لذ ٠زجٕب٘ب ٚ لذ لا ٠زجٕب٘ب ٚ ارا  ؽذس ٘ذا اٌزجٕٟ فٟ إٌّزٛط 

فشطخ وج١شح فٟ اعز١بص ٘ذٖ اٌّشؽٍخ ثٕغبػ ،فبٌّئعغخ فٟ ٘ذٖ اٌّشؽٍخ لا رغبصف ثبٌزٛعغ فٟ 

 .أزبط اٌغٍؼخ أٚ اٌخذِخ لجً اٌزؤوذ ِٓ ثذا٠خ  أزشبس اٌغٍؼخ
 

 2- :يزحهح انًُٕ
ٕ٘ب رىْٛ اٌغٍؼخ لذ ثذأد الأزشبس ٚثشىً عش٠غ فٕٙبن ػذد وج١ش ِٓ اٌّغزٍٙى١ٓ  اٌّؾز١ٍّٓ 

اٌذ٠ٓ عّؼٛا ػٓ  اٌغٍؼخ ٚ ثؼؼُٙ رجٕب٘ب فٟ ٘ذٖ اٌّشؽٍخ رؾمك ِج١ؼبد اٌغٍؼخ ألظٝ ِؼذي 

ٍّئعغخ اٌّغبصفخ ثزٛع١غ ػ١ٍّبد أزبط اٌغٍؼخٌٍّٕٛ ٚ ٠ّىٓ ٌ . 
 

 3- :يزحهح انُضح

فٟ ٘ذٖ اٌّشؽٍخ رغزّش ِج١ؼبد اٌّئعغخ ٌلاسرفبع الا أٗ ثّؼذلاد  ِزٕبلظخ ٠ٚجذأ ِٕؾٕٝ 

الأسثبػ ثبلأؾذاس ٚثبٌزبٌٟ  ٠غت رخظ١ض ِغزٜٛ أػٍٝ ِٓ اٌّغٛداد اٌزغ٠ٛم١خ ٌٙذٖ اٌغٍؼخ 

 .رش٠ٚظ اػلأٟ

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

__________________________________________________________ 
"ٚعٙخ ٔظش ِؼبطشح"اٌزغ٠ٛك  (1)    دوزٛس ػجذ اٌغلاَ أثٛ لؾف و١ٍخ اٌزغبسح عبِؼخ الإعىٕذس٠خ
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 4- :يزحهح انرشثغ

فٟ ٘ذٖ اٌّشؽٍخ لا ٔزٛلغ ِغزٍٙى١ٓ عذد ٌٍغٍؼخ فٕٙبن ِغّٛػخ ل١ٍٍخ ٠ّىٓ اٌزٟ رّضً ِشزش٠ٓ 

عذد ٌٍغٍؼخ ٚ ِؼذي ّٔٛ اٌّج١ؼبد ٠ظجؼ  لش٠جب ِٓ اٌظفش وّب أْ ِٕؾٕٝ الأسثبػ ٠جذأ فٟ 

ٔؾذاس اٌشذ٠ذالا . 

 

 5- :يزحهح  الاَحذار

ٕ٘ب ٠زغٗ ِٕؾٕٝ اٌّج١ؼبد فٟ أؾذاس عش٠غ ِش١شا اٌٝ أْ اٌّغزٍٙى١ٓ لذ ػضفٛا فؼلا ػٓ ششاء 

اٌغٍؼخ ٚ ِٓ اٌؼجش  ِؾبٌٚخ ثذي ِغٛداد رغ٠ٛم١خ  اػبف١خ ٌلاعزّشاس فٟ اٌغٍؼخ ٚ ِؼظُ 

ٙب٠خ ِشؽٍخ إٌؼظ ثطشػ عٍؼخ اٌّئعغبد لا رزشن اٌغٍؼخ ٌزظً اٌٝ ٘ذٖ  اٌّشؽٍخ فزمَٛ فٟ ٔ

عذ٠ذح ٌززضآِ ِشؽٍخ ّٔٛ٘ب ثّشؽٍخ رشجغ عٍؼخ لذ٠ّخ ٚ ٘ذا ِٓ شؤٔٗ اٌؾفبظ ػٍٝ ِٕؾٕٝ 

  .الأسثبػ الإعّبٌٟ 

                                                                                                                             

 

  

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

__________________________________________________________ 
 ٔفظ اٌّشعغ اٌغبثك
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 II-انرسؼٛز 
 

٘ذٖ اٌم١ّخ لذ رىْٛ ٍِّٛعخ ِضً إٌمٛد ٚ عٍغ اٌغؼش٘ٛ أؼىبط ٌم١ّخ اٌشٟء فٟ فزشح ِؼ١ٕخ 

 .ػ١ٕ١خ  ٚ لذ رىْٛ غ١ش ٍِّٛعخ ِضً اٌشؼٛس ثبٌفخش
 

 أْذاف انرسؼٛز

  :رغؼٝ اٌّئعغخ اٌٝ رؾم١ك ِغّٛػخ ِٓ الأ٘ذاف ِٓ ػ١ٍّخ اٌزغؼ١ش ٚ ِٕٙب ِب ٠ٍٟ

  .رغط١خ اٌزىٍفخ أٚ عضء ِٕٙب *

 .رٕش١ؾ اٌغٛق *

 .رؼظ١ُ الأسثبػ *

هؽّب٠خ اٌّغزٍٙ * . 

 .رخف١غ اٌطٍت *
 

 يلاحظح:
لذ ٠ٙذف اٌٝ وجؼ اٌطٍت ػٍٝ ثؼغ إٌّزغبد ثغجت ِغّٛػخ  ِٓ اٌؼٛاًِ ِضً الأػشاس 

 .اٌخ.......اٌظؾ١خ  أصِخ اٌطبلخ
 

 :انؼٕايم انًؤثزج ػهٗ انسؼز

ٕ٘بن اٌؼذ٠ذ ِٓ اٌؼٛاًِ اٌزٟ ٠غت أخز٘ب ثؼ١ٓ الاػزجبس ػٕذ رؾذ٠ذ الأعؼبس ِٕٙب ِٓ ٠ّىٓ 

وبٌّٕزغبد،اٌزىب١ٌف،اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟاٌزؾىُ ف١ٙب   .اٌخ....

 .اٌخ...ٚأخشٜ لا ٠ّىٓ اٌزؾىُ ف١ٙب وبٌطٍت، إٌّبفغخ، اٌّٛسد٠ٓ، اٌظشٚف الالزظبد٠خ
 

 :لًٛح انًُرٕج تانُسثح نهًسرٓهك
 

ارا وبٔذ ِٕزغبد اٌّئعغخ ١ِّضح ػٓ ِٕزغبد إٌّبفغ١ٓ فبْ دٌه ٠ض٠ذ ِٓ سغجخ اٌّغزٍٙى١ٓ 

ْٛ  ٌذٜ اٌّئعغخ اٌؾش٠خ  ثزؾذ٠ذ اٌغؼش اٌزٞ  رشغجٗ ٚ ٌىٓ  ٠زؼذٜ ػٍٝ ف١ٙب  ٚ ثبٌزبٌٟ  ٠ى

اٌّئعغخ اٌخشٚط ػٓ الأعؼبس اٌغبئذح  ػٕذِب رىْٛ ع١ّغ اٌخذِبد ٚإٌّزغبد ِزّبصٍخ فٟ 

 .خظبئظٙب

 

 
 

 

 

 

__________________________________________________________ 
 2003/2004فٟ ِم١بط اٌزغ٠ٛك  عٕخ صبٌضخ اداسح الأػّبي  اٌغٕخ  اٌذساع١خ  الأعزبد اٌذاٚٞ اٌش١خ ِؾبػشح:  انًزخغ
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 :انركانٛف
 

اء اٌّٛاد الأ١ٌٚخ  ع١ئصش  ػٍٝ ص٠بدح اٌغؼش ٚ اٌؼىظ طؾ١ؼ ص٠بدح رىب١ٌف الإٔزبط أٚ رىب١ٌف شش

أٞ ػٕذ أخفبع رىب١ٌف الإٔزبط ٚ رىب١ٌف ششاء اٌّٛاد الأ١ٌٚخ ٠ئدٞ اٌٝ أخفبع فٟ عؼش 

 .اٌخذِخ  ٚ إٌّزٛط
 

 :انًشٚح انرسٕٚمٙ

طش ٠ؼزجش اٌغؼش أؽذ اٌؼٕبطش اٌّّٙخ فٟ اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ٌذا ٠ٕجغٟ اٌزٕغ١ك ث١ٕٗ ٚ ث١ٓ  ػٕب

 .اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ الأخشٜ  ِٓ إٌّزغبد اٌزش٠ٚظ ٚ اٌزٛص٠غ
 

 :انًٕردٌٔ

٠ئصش اٌّٛسدْٚ ػٍٝ اٌغؼش ػٕذ ٚػغ أعؼبس اٌّٛاد الأ١ٌٚخ أٚ ػٕذ الاعز١شاد ِّب ٠ؼطش 

ثبٌّئعغخ فٟ ٘ذٖ اٌؾبٌخ اٌٝ سفغ أعؼبس إٌّزغبد ٚ غبٌجب ِب ٠ؾذس ٘ذا ػٕذِب ٠ىزشف 

ظً ػ١ٍٙب ٘ئلاء اٌّٛسدْٚاٌّٛسدْٚ ػخبِخ الأسثبػ اٌزٟ ٠ؾ . 
 

 :انٕسطاء

لاثذ ػٍٝ اٌّئعغخ أْ رؤخز ثؼ١ٓ الاػزجبس ِب ٠ؾظً ػ١ٍٙب اٌٛعطبء ِٓ الأسثبػ فىٍّب  وبْ ػذد 

 .اٌٛعطبء وج١شا وٍّب  وبٔذ الإػبفبد وج١شح  ٚ ثذٌه ٠زؼخُ اٌغؼش
 

 :ذذخم انذٔنح 

ٟ ؽبلاد أخشٜ رىزفٟ ثبٌشلبثخ  ٕ٘بن ؽبلاد رمَٛ ف١ٙب اٌذٌٚخ ثزؾذ٠ذ أعؼبس إٌّزغبد ث١ّٕب ف 

  .ػٍٝ الأعؼبس

 

    

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 ٔفظ اٌّشعغ اٌغبثك
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 III–انرٕسٚغ 
 

ٍه أٚ اٌّغزؼًّ ثبعزخذاَ لٕٛاد ٘ٛ ػ١ٍّخ ا٠ظبي إٌّزغبد ِٓ إٌّزظ أٚ اٌّٛسد اٌٝ اٌّغزٙ

 .اٌزٛص٠غ ٠ٚزُ ا٠ظبي إٌّزغبد  أٚ اٌخذِبد اٌٝ اٌّغزٍٙى١ٓ ثطش٠مخ ِجبششح أٚ غ١ش ِجبششح
 

 1- :انرٕسٚغ انًثاشز

٠زُ ػٓ ؽش٠ك ل١بَ إٌّزظ أٚ اٌّٛسد ثب٠ظبي اٌغٍغ ٚ اٌخذِبد  دْٚ الاػزّبد ػٍٝ ٚعطبء ٚ 

ّٕزظ أٚ اٌّٛسد أٚ ػٓ ؽش٠ك اٌزٛص٠غ ا٢ٌٟ دٌه ػٓ ؽش٠ك فزؼ ِزبعش ٌٍزغضئخ ربثؼخ ٌٍ  

 :٠غزخذَ ٘ذا الأعٍٛة فٟ اٌؾبلاد  اٌزب١ٌخ

ػٕذِب رىْٛ إٌّزغبد اٌّزؼبًِ ثٙب ِٓ ٔٛع إٌّزغبد عش٠ؼخ اٌزٍف ِضً اٌفٛاوٗ  ٚ الأٌجبْ ٚ  *

 .اٌّشؽجبد ٚاٌزٟ ٠زطٍت اٌّؾبفظخ ػ١ٍٙب ٚ اٌغشػخ فٟ رٛص٠ؼٙب  ؽ١ش أْ ثمبئٙب ٠ئدٞ اٌٝ اٌزٍف

ػٕذِب رىْٛ إٌّزغبد اٌّزؼبًِ ثٙب رزظف ثخظبئض ٚ ِٛاطفبد ٚ رم١ٕبد ػب١ٌخ ففٟ ٘ذٖ  *

اٌؾبٌخ ٠زطٍت اعزؼّبٌٙب ٌّٙبسح وج١شح  لأٔٗ فٟ ِظٍؾخ إٌّزظ أْ ٠ىْٛ ػٍٝ طٍخ ِجبششح 

 .ثبٌضثبئٓ

ػٕذِب ٠ىْٛ ؽغُ اٌغٍؼخ أٚ اٌخذِخ وج١ش ؽ١ش ٠زطٍت ٔمٍٙب ٚ رشو١جٙب اِىب١ٔبد وج١شح ِضً  *

٢لاد اٌظٕبػ١خ ٚاٌضساػ١خ اٌضم١ٍخ اٌزٟ رغزخذَ فٟ الإٔزبطا . 

ػٕذِب  رىْٛ ل١ّخ إٌّزٛط ِشرفؼخ ثٕغجخ وج١شح ٚ ٘ذا ٠ذفغ اٌٝ اٌم١بَ ثزٛص٠غ ِجبشش ٌّب ٠زطٍجٗ  *

رٛص٠غ إٌّزغبد ٚ اٌخذِبد ِٓ ِغٙٛداد لإلٕبع اٌّغزٍٙه ثبٌششاء ِضً اٌّغٛ٘شاد ا٢لاد 

 .اٌخ...اٌذل١مخ اٌزؤ١ِٕبد
 

 :يشاٚا انرٕسٚغ انًثاشز
٠ئدٞ اٌٝ رخف١غ رىب١ٌف اٌزٛص٠غ ثّمذاس  ٘بِش اٌشثؼ أٚ اٌؼٌّٛخ اٌزٟ ٠ؾظً ػ١ٍٙب اٌٛعطبء 

 ."ٌذا فٙٛ الً رىٍفخ ِٓ اٌزٛص٠غ غ١ش اٌّجبشش "فٟ اٌزٛص٠غ غ١ش اٌّجبشش 

 

 

 

 

 

 

 

__________________________________________________________ 
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ٚلذ ِّىٓ ٚ فٟ اٌّىبْ  ٚطٛي إٌّزغبد اٌٝ اٌّغزٍٙى١ٓ أٚ اٌّغزؼ١ٍّٓ ع١ٍّخ ٚ ثؤلً *

  .إٌّبعت

٠ّىٓ اٌزٛص٠غ اٌّجبشش اٌّئعغخ ِٓ رّز١ٓ ٚ رٛؽ١ذ  ػلالبرٙب ثبٌّغزٍٙى١ٓ ٚ ٠غؼٍٙب فٟ  *

ارظبي ِجبشش ث١ٓ اٌّغزٍٙى١ٓ أٚ اٌّغزؼ١ٍّٓ ٚ اٌزضٚد  ثبٌّؼٍِٛبد ػٓ ظشٚف اٌغٛق ٚ 

 .اٌزغ١شاد اٌزٟ رطشأ  ػٍٝ ؽبعبد ٚ سغجبد اٌّغزٍٙى١ٓ 

ِٓ اٌؾظٛي ػٍٝ ع١ّغ الأسثبػ دْٚ ِشبسوخ اٌّٛصػ١ٓ أٚ اٌٛعطبء رّىٓ اٌّئعغخ  * 

 .٠ّىٓ اٌّئعغخ ِٓ رخف١غ الأعؼبس ثٙذف اغشاء أٚ عذة اٌّغزٍٙى١ٓ ٌٍششاء
 

 2-  :انرٕسٚغ انغٛز انًثاشز
٠مَٛ ٘ذا ػٍٝ أعبط الاػزّبد ػٍٝ اٌٛعطبء لإ٠ظبي إٌّزغبد اٌٝ اٌّغزٍٙى١ٓ أٚ اٌّغزؼ١ٍّٓ ٚ 

ٌٝ ٔٛػ٠ٓ١ٕمغُ اٌٛعطبء ا : 

 

     :ٔسطاء ذدار -أ*

 ٚ ُ٘ اٌذ٠ٓ رٕزمً ٍِى١خ إٌّزغبد ٌُٙ

. 

 :انٕسطاء يٍ انٕكلاء ٔ انسًاسزج -ب*

ٚ ُ٘ اٌذ٠ٓ  ٠مِْٛٛ ثزٛص٠غ  إٌّزغبد  ١ٔبثخ ػٍٝ إٌّزظ  ِمبثً ػٌّٛخ ٠ؾظٍْٛ ػ١ٍٙب ٚ لا 

 .رٕزمً  ٍِى١خ  إٌّزغبد اٌزٟ   ٠زٛعطْٛ فٟ رٛص٠ؼٙب

 

 :ذدار اندًهح

اٌٛعطبء اٌذ٠ٓ ٠زؼبٍِْٛ ثبٌششاء إٌّزغبد ِٓ إٌّزغ١ٓ ٚ اٌّٛسد٠ٓ ٚ اػبدح رٛص٠ؼٙب اٌٝ   ُٚ٘

ٚعطبء آخش٠ٓ ِٓ رغبس اٌزغضئخ ٚ اٌغّبعشح ٚ لا ٠مَٛ ٘ئلاء ثبٌزٛص٠غ ِجبششح   اٌٝ اٌّغزٍٙى١ٓ 

برٙب  أٚ اٌّغزؼ١ٍّٓ رغزخذَ اٌّئعغبد ٘زا الاعٍٛة ػٕذِب لا رىْٛ ٌذ٠ٙب اٌمذسح ػٍٝ رٛص٠غ ِٕزغ

 .ٚ خذِبرٙب ثٕفغٙب ثغجت  طغش ؽغّٙب أٚ ثغجت ػخبِخ أػّبٌٙب

 

 :ذدار انردشئح

ُٚ٘ أفشاد ِزخظظْٛ فٟ رٛص٠غ أٔٛاع ِخزٍفخ ِٓ اٌغٍغ ٚ اٌخذِبد اٌٝ اٌّغزٍٙى١ٓ أٚ 

اٌّغزؼ١ٍٓ فُٙ ٠زؼبٍِْٛ ٌزٛص٠غ و١ّبد طغ١شح ٚ ِزٕٛػخ ِٓ اٌغٍغ ٚ اٌخذِبد ٚ ٠ؼشػٛٔٙب  

٠ّىُٕٛٔٙ ِٓ الاخز١بسأِبَ اٌّغزٍٙى١ٓ ٌىٟ  .  

 

 
 

 

 

 

 ٔفظ اٌّشعغ اٌغبثك
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 IV-انرزٔٚح
 

٘ٛ ػٕظش ِٓ ػٕبطش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ٚ ٠غزخذَ أعبعبً ٌلارظبي  ثبلأعٛاق اٌّغزٙذفخ ٚ 

ؼٍِٛبد ٚ اٌزؤص١ش ػ١ٍٙب ٚ ِؾبٌٚخ الٕبػٙب ثؤفىبس ٚ ػشٚع ثّب ٠خذَ أ٘ذاف رض٠ٚذ٘ب ثبٌّ

  .اٌّئعغخ

 :ػُاطز  انرزٔٚح

 1 -:الإػلاٌ

٘ٛ ٚع١ٍخ ارظبي  غ١ش ِجبششح ٠ظذس ِٓ ِظذس ِؼٍَٛ اٌٝ الأعٛاق  اٌّغزٙذفخ ١ٌظ عٛق 

خ رزّضً فٟ ػشٛائٟ ػجش ٚعبئً الارظبي   ٚػٍٝ ٔفمخ اٌّؼٍٓ ٠ٙذف اٌٝ  اؽذاس اعزغبثخ ِؼ١ٕ

 .ص٠بدح ؽظزٙب اٌغٛل١خ

 :أْذاف  الإػلاٌ

 .دفغ اٌّغزٍٙى١ٓ اٌٝ ص٠بدح ِشزش٠برُٙ  ِٓ اٌغٍغ اٌّؼٍٓ ػٕٙب *

 .عزة فئخ عذ٠ذح  ِٓ اٌّغزٍٙى١ٓ ٌششاء اٌغٍؼخ اٌّؼٍٓ ػٕٙب *

رظؾ١ؼ اٌّفب١ُ٘ ػٓ اٌغٍؼخ اٌّؼٍٓ ػٕٙب ؽ١ش ٠ؼزمذ اٌجؼغ أؽ١بٔب أْ عٍغ اٌّئعغخ غ١ش  *

ؾبٌٚخ ِؼشفزٙب أٚ رغشثزٙبع١ذح دْٚ ِ . 
  

 :إَٔاع الإػلاٌ

     الإػلاٌ انرؼزٚفٙ

ٚ ٠ٙذف اٌٝ رؼش٠ف اٌّغزٍٙه أٚ اٌّغزؼًّ ثبٌّٕزغبد ِٓ ؽ١ش ِىٛٔبرٙب ٔٛػ١زٙب خظبئظٙب 

 ...ؽشق اعزؼّبٌٙب
 

 :الإػلاٌ انرذكٛز٘

 .٠ٙذف اٌٝ اٌززو١ش ثبٌّٕزغبد ٚ خظبئظٙب ٚ ٟ٘ ِٕزغبد عجك الإػلاْ ػٕٙب
 

 :الإػلاٌ الإلُاػٙ

 .٠ٙذف اٌٝ الٕبع اٌغّٙٛس ثؤ١ّ٘خ  الزٕبء اٌغٍؼخ ػٓ ؽش٠ك الإغشاءاد اٌّخزٍفخ ٚ أدٚاد اٌغزة

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

__________________________________________________________ 
 2003/2004الأعزبد اٌذاٚٞ اٌش١خ ِؾبػشح فٟ ِم١بط اٌزغ٠ٛك  عٕخ صبٌضخ اداسح الأػّبي  اٌغٕخ  اٌذساع١خ   :انًزخغ

 

 

 



 17       الفصل الأول مفاهيم عامة حول التسويق                                                                                          
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

 

 :الإػلاٌ انرُافسٙ

٠ٙذف اٌٝ اظٙبس خظبئض إٌّزغبد اٌزٟ ٠ؼٍٓ ػٕٙب ِمبسٔخ ثبٌّٕزغبد الأخشٜ إٌّبفغخ أٚ 

 .اٌّشبثٙخ أٚ اٌجذ٠ٍخ
 

 :ٔسائم الإػلاٌ

 :انٕسائم انًزئٛح

 ٚ ٟ٘ اٌٛعبئً اٌزٟ رؼزّذ ػٍٝ إٌظش ِضً :   

  .ٚعبئً إٌمً -         .اٌّغلاد  -             .اٌغشائذ -               

 :انٕسائم انسًؼٛح

 :ٚ ٟ٘ اٌٛعبئً اٌزٟ رؼزّذ ػٍٝ عّبع اٌظٛد فمؾ ِضً

 .اٌشاد٠ٛ –      .ِىجشاد اٌظٛد -     

 :انٕسائم انًزئٛح انسًؼٛح

 :ٚ ٟ٘ اٌٛعبئً اٌزٟ رؼزّذ ػٍٝ إٌظش ٚ عّبع اٌظٛد ِضً

 .اٌّغشػ–              .اٌزٍفض٠ْٛ -

 2 -انثٛغ انشخظٙ  : 

٘ٛ ِظٙش ارظبي ِجبشش ث١ٓ اٌجبئغ ٚاٌّشزشٞ ٠ٙذف اعزخذاِٗ اٌٝ رؾم١ك ٔزبئظ فٛس٠خ ٚؽب١ٌخ 

د اٌج١غٚلبثٍخ ٌٍم١بط ٚ٘ٛ ٠ّضً اٌؼٕظش الأػٍٝ ٌٍزىٍفخ فٟ اٌؼ١ٍّب . 

 3-ذزٔٚح انًثٛؼاخ  :

٘ٛ ػٕظش ِٓ ػٕبطش اٌّض٠ظ اٌزش٠ٚغٟ رغزخذِٗ اٌّئعغخ لإؽذاس أصبس ا٠غبث١خ ػٍٝ ِج١ؼبرٙب 

 :فٟ اٌّذٜ اٌمظ١ش ٠ٚزخز ػذح أشىبي ِٕٙب

 .اٌؼ١ٕبد اٌّغب١ٔخ -

  .٘ذا٠ب داخً غلاف -

   .رخف١ؼبد  الأعؼبس فٟ ِٕبعجبد ِؼ١ٕخ -

    .صلاس ٚؽذاد ثغؼش ٚؽذر١ٓ -

  
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 ٔفظ اٌّشعغ اٌغبثك
 

 
 

 



 18       الفصل الأول مفاهيم عامة حول التسويق                                                                                          
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

 

 التسويقي المحيط :الثالث المطلب
 

ّب فٟ رؼزجش دساعخ اٌّؾ١ؾ اٌزغ٠ٛمٟ ٌٍّئعغخ  أِشاً ِّٙب ٔظشا لأْ ٘زٖ  الأخ١شح رغذ ٔفغٙب دائ

ػلالخ ِغزّشح ِغ ِؾ١طٙب فٟٙ رؤرٟ  ثٛعبئً ٔشبؽٙب ِٓ ِؾ١طٙب  وّب رغذ ف١ٗ ِٕبفز أعٛاق  

ٌٍّٕزغبد وّب أْ ؽج١ؼخ ٘زا اٌّؾ١ؾ لاثذ أْ رؤخز٘ب اٌّئعغخ  ثؼ١ٓ الاػزجبس ػٕذ رظ١ُّ  

١ٍٗ اعزشار١غ١زٙب  فبٌّئعغخ عضء ِٓ اٌّغزّغ اٌزٞ رٛعذ ف١ٗ ٚ ثبٌزبٌٟ رزؤصش ثٗ ٚ رئصش ف١ٗ ٚ ػ

فبْ رغ١١ش اٌّئعغخ ثّفَٙٛ إٌظبَ اٌّفزٛػ ٠فشع ػ١ٍٙب ِؼشفخ ػٕبطش ِؾ١طٙب ٚ رشخ١ظٙب ٚ 

اٌزٕجئ  ثٙب ٚ وزا رؾذ٠ذ اٌم١ٛد اٌزٟ ٠فشػٙب ٚ اٌفشص اٌزٟ ٠ج١ؾٙب ِّب ٠مٛد اٌٝ رؾم١ك وفبءح ٚ 

 .فؼب١ٌخ اٌّئعغخ

 

  :ذؼزٚف يحٛظ انًؤسسح

اٌزٟ رّظ ؽ١بح ٚ رطٛس ٔظبَ اٌّئعغخ    اٌّؾ١ؾ ٘ٛ ِغّٛع اٌظشٚف ٚ اٌّئششاد اٌخبسع١خ

أٞ أْ ِؾ١ؾ اٌّئعغخ ٠ؼجش ػٓ اعّبٌٟ اٌمٜٛ ٚ اٌؼٛاًِ اٌزٟ رؾ١ؾ ثبٌّئعغخ راد اٌزؤص١ش 

 .اٌؾبٌٟ اٌّؾزًّ

 :إَٔاع انًحٛظ

 .فٟ اٌؼبدح ٠ظٕف اٌّؾ١ؾ اٌٝ ػبَ ٚ خبص

 :انًحٛظ انؼاو

د ٚ رمغ خبسط ؽذٚد اٌّئعغخ ٚ اٌجؼ١ذ  ٚ ٠مظذ ثٗ وً اٌؼٛاًِ اٌزٟ ٠ّظ رؤص١ش٘ب وبف اٌّئعغب

لا رخؼغ ٌشلبثخ الإداسح ٚ ٠زُ فٟ اؽبس٘ب ِّبسعخ الأػّبي الإداس٠خ ٌٍّئعغخ ٚ ٟ٘ رزّضً فٟ 

 ,اٌمب١ٔٛٔخ اٌزىٌٕٛٛع١خ  ,الاعزّبػ١خ ,اٌضمبف١خ ,الالزظبد٠خ  ,ِغّٛع  اٌؼٛاًِ  اٌغ١بع١خ 

 .اٌذ٠ّٛغشاف١خ 

 

ٛأت ػذح  أّ٘ٙبٚ ٠ظٙش رؤص١ش ٘زٖ اٌؼٛاًِ ػٍٝ اٌّئعغخ فٟ ع :  

 

 .رؾذ٠ذ فشص الاعزّشاس ٚ إٌّٛ  *

 .دسعخ الاعزملا١ٌخ اٌزٟ رغزط١غ أْ رّبسعٙب الإداسح *

 

 

 

 

 
 2003/2004الإعزبد اٌذاٚٞ اٌش١خ ِؾبػشح فٟ ِم١بط اٌزغ٠ٛك  عٕخ صبٌضخ اداسح الأػّبي  اٌغٕخ  اٌذساع١خ   :انًزخغ
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 (أٚ اٌمش٠ت) :انًحٛظ انخاص-2
 

٠ٚزّضً فٟ ِغّٛع اٌؼٛاًِ اٌزٟ رمغ ػٍٝ ؽذٚد اٌّئعغخ ٚ رخزٍف ِٓ ِئعغخ  اٌٝ أخشٜ  ٚ 

ا اٌّؾ١ؾ رشرجؾ ثؼ١ٍّخ ارخبد اٌمشاس ٚ رذخً اٌٝ ؽذ وج١ش فٟ ٔطبق سلبثخ الإداسح ٚ ٠زؼّٓ ٘ز

اٌؼٛاًِ اٌزغ٠ٛم١خ  الإٔزبع١خ ٚ رزجغ أ١ّ٘خ دساعخ اٌّؾ١ؾ ثبٌّئعغخ ِٓ وْٛ أْ اٌّؾ١ؾ  لذ 

٠ىْٛ عججب ِٓ أعجبة فشً  اٌّئعغخ فٟ رؾم١ك أ٘ذافٙب  ارا رٛفش ػبًِ  أٚ أوضش ِٓ اٌؼٛاًِ 

  :اٌزب١ٌخ

  .ػذَ رؾذ٠ذ الأ٘ذاف  ثذلخ  ٚ ٚػٛػ  أٚ ػذَ  ٚالؼ١زٙب *     

  .ػآٌخ اٌّٛاسد ٚ الإِىب١ٔبد  اٌزٟ ٠ج١ؾٙب اٌّؾ١ؾ ٌٍّئعغخ *       

       * .صا٠ذ اٌم١ٛد اٌّفشٚػخ ػٍٝ اٌّئعغخ  ِّب ٠ؾذ ِٓ لذسرٙب ػٍٝ ارخبر اٌمشاساد إٌّبعجخ

 01:انشكم رلى

 
_____________________________________________________________________________________________________________________ 

 الإعزبد اٌذاٚٞ اٌش١خ ِؾبػشح فٟ ِم١بط اٌزغ٠ٛك  عٕخ صبٌضخ اداسح الأػّبي  اٌغٕخ  اٌذساع١خ   :انًزخغ

  79دوزٛس ػجذ اٌغلاَ أثٛ لؾف و١ٍخ اٌزغبسح عبِؼخ الإعىٕذس٠خ ص"ٚعٙخ ٔظش ِؼبطشح"اٌزغ٠ٛك  01اٌشىً سلُ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المبحث الثاني
 

 ػًٕيٛاخ حٕل انخذياخ
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 يفٕٓو انخذيح :انًطهة الأٔل
 

اٌخذِخ  ف١ٙب  أ١ّ٘خ    اْ ٌٍخذِخ أ١ّ٘خ وج١شح فٟ اٌؾ١بح اٌّؼبطشح فٕٙبن ِغبلاد ِزؼذدح  رؾزً

ثبٌغخ فبٌخذِخ ػِّٛب  رؼٕٟ أٞ ػًّ أٚ عٙذ ٠جزي ٌزٍج١خ ٚ عذ اؽز١بعبد ا٢خش٠ٓ ٚ ٟ٘ غ١ش 

ٍِّٛعخ  ٚ لذ ػشفذ عّؼ١خ اٌزغ٠ٛك الأِش٠ى١خ اٌخذِخ ػٍٝ أٔٙب رزؼّٓ أٔشطخ ٚ فٛائذ أٚ 

 .ٔٛاؽٟ اشجبع رمذَ ٌٍج١غ

:KOTLER كًا ػزف 

١ش ٍِّٛعخاٌخذِخ  ثؤٔٙب ٔشبؽ أٚ ِٕفؼخ غ . 

 اٌجٕٛن ٚ غ١ش٘ب,اٌّظبسف,اٌفٕبدق,ٚ أْ اٌخذِبد رشًّ اٌزؤ١ِٕبد اٌخطٛؽ اٌغ٠ٛخ
 

 خظائض  انخذيح :انًطهة انثاَٙ
رز١ّض اٌخذِبد ثؼذح خظبئض ر١ّض٘ب ػٓ اٌغٍغ اٌّبد٠خ ِّب أدٜ اٌٝ ظٙٛس ِشبوً رغ٠ٛم١خ 

 :رطج١م١خ فٟ  ِغبي  رغ٠ٛك اٌخذِبد  ٚ٘زٖ اٌخظبئض ٟ٘

  1-  :انخذياخ غٛز انًهًٕسح
أٞ  لا ٠ّىٓ ادساوٙب ِٓ خلاي اٌؾٛاط  اٌّخزٍفخ ِّب ٠ئدٞ اٌٝ عؼً ػ١ٍّخ اخز١بس ٚ رم١١ُ 

اٌّغزٍٙه  ٌٙب ػ١ٍّخ طؼجخ رزطٍت ػشٚسح الا٘زّبَ ثزخط١ؾ ٚ رمذ٠ُ إٌّزظ إٌّبعت ٚ  فٟ 

 .اٌٛلذ إٌّبعت ؽزٝ رجٕٝ اٌضمخ ٌذٜ  اٌّغزٍٙه

 2 :ػذو اَفظانٛح انخذيح -

زلاص١ِخ ٟٚ٘ دسعخ الاسرجبؽ ث١ٓ اٌخذِخ ث١ٓ اٌشخض اٌزٞ ٠زٌٛٝ  رمذ٠ّٙبرؼٕٟ اٌ أٞ أْ (1)

 :اٌخذِخ غ١ش لبثٍخ ٌلأفظبي ػٍٝ ِٓ ٠مذِٙب وّب ٠لاؽع فٟ خبط١خ ػذَ أفظب١ٌخ اٌخذِخ ِب ٠ٍٟ

 .رؤصش  اٌّغزٍٙه ثىبفخ اٌغٛأت اٌّشزشوخ فٟ ػ١ٍّخ أزبط اٌخذِخ -أ

عٍٛن رمذَ اٌخذِخ ٚ عٛدرٙب اِىب١ٔخ  رؤص١ش اٌّغزٍٙه ػٍٝ -ة . 

 .رؤصش عٛدح اٌخذِخ ثّمذِٙب ٚلذ رمذ٠ُ اٌخذِخ ِٓ ٔبؽ١خ ِٙبسارٗ ٚ اعزؼذادٖ ٌٙب -ط

 .ِؾذٚد٠خ إٌطبق اٌزٞ رغط١ٗ اٌخذِخ ٚ ٘زا ٠شرجؾ ثبِىب١ٔبد  ِمذَ اٌخذِخ -د
 

 

 

 

 

 

 
 23ص 2002٘بٟٔ ؽبِذ إٌّظٛس رغ٠ٛك  اٌخذِبد داس اٌششٚق  ٌٍٕشش ٚ اٌزٛص٠غ (1) 
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 3 :ػذو  ذداَس  انخذيح -
ِٓ اٌظؼت افزشاع أْ ِخشعبد اٌّئعغبد اٌخذ١ِخ ٌٍّغزٍٙه رزُ ثٕفظ اٌّغزٜٛ ٚ إٌٛػ١خ 

ج١ش ػٍٝ ِمذِٙب ٚ اٌظشٚف  ٚ ٠ظؼت اٌؾظٛي لاْ عٛدح الأداء فٟ اٌخذِخ ٠ؼزّذ اٌٝ ؽذ و

 .ػٍٝ وفبءاد ٚ ظشٚف ِّبصٍخ
 

 4 :ػذو لاتهٛح انخذيح نهرخشٍٚ -
فبٌخذِخ لا ٠ّىٓ رخض٠ٕٙب فبْ ِب ٠ٕغض ِٕٙب عٛف ٠ؼ١غ ارا ٌُ ٠زُ اعزٙلاوٗ أٚ اعزخذاِٗ  ٚ 

 (1) :٠زشرت ػٓ ٘زٖ اٌخبط١خ ِب ٠ٍٟ

اٌخذِخػشٚسح اٌؼٕب٠خ اٌفبئمخ ثبداسح اٌطٍت ػٍٝ  * . 

 .أ١ّ٘خ اعزخذاَ اعزشار١غ١خ اٌّض٠ظ اٌزش٠ٚغٟ ٚ اٌّشٚٔخ اٌغؼش٠خ *
  

 5 :ذمهة  انطهة -

ٚ٘ٛ ٔبرظ ػٓ رؤص١ش اٌؼٛاًِ اٌّٛع١ّخ ِّب ٠خٍك ِشبوً ػذ٠ذح ِزؼٍمخ ثزخط١ؾ اٌخذِخ ٚ اٌزش٠ٚظ 

 .ٚ اٌزغؼ١ش ٚ اٌزٛص٠غ ٌٙب  ٚ ٌٙزا رطٙش أ١ّ٘خ اٌزمٍت  ث١ٓ عبٔت اٌؼشع ٚ اٌطٍت ٌٍخذِخ
 

 6 :ػذو ذًهك انخذيح -

ثّب أْ اٌخذِخ غ١ش ٍِّٛعخ فبْ اٌّغزٍٙه ٠غزف١ذ ِٕٙب ٚ لا ٠ّزٍىٙب وّب فٟ اٌغٍغ اٌّبد٠خ ِّب 

٠غجت ِشىٍخ رغ٠ٛم١خ لاْ اٌّغزٍٙه ٠جزؼذ ثبٌغؼبدح ػٕذ رٍّه اٌغٍؼخ  ِّب ٠ٍمٟ ثؼتء  وج١ش ػٍٝ 

 .سعً رغ٠ٛك اٌخذِبد ؽزٝ ٠شؼشٖ ثٙذٖ اٌخبط١خ
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 انًشٚح انرسٕٚمٙ نهخذياخ :انًطهة انثانث
ِٓ   ٠ؼزجش اٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ػٕظشا ٘بِب فٟ اعزشار١غ١خ رغ٠ٛم١خ  ٚ لذ ػشف ثؤٔٗ ِغّٛػخ 

الأدٚاد اٌزغ٠ٛم١خ اٌّغزخذِخ ِٓ ؽشف اٌّئعغبد ِٓ أعً رؾم١ك  أ٘ذافٙب اٌزغ٠ٛم١خ ٚ ٘زٖ 

 (1).الأدٚاد ٠ّىٓ رظ١ٕفٙب اٌٝ أسثؼخ ػٕبطش رغّٝ إٌّزظ  اٌغؼش اٌزٛص٠غ  اٌزش٠ٚظ

 :يكَٕاخ  انًشٚح  انرسٕٚمٙ
 02:شكم رلى

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   5ص  2000فٙذ ع١ٍُ اٌخط١ت ٚ ِؾّذ ع١ٍّبْ ػٛاد ِجٍذٜ اٌزغ٠ٛك ِجبدٜ أعبع١خ داس اٌفىش ػّبْ .د (1)
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 :انًُرح – 1

٠ش١ش إٌّزظ اٌٝ ِب رمذِٗ اٌّئعغبد اٌٝ صثبئٕٙب اٌؾب١١ٌٓ أٚ اٌّشرمج١ٓ ِٓ خذِبد ٚأفىبس، 

ٚػٍٝ سعً اٌزغ٠ٛك أْ ٠ذسن اٌخذِبد الأوضش ِلائّخ ٌضثبئٕٙب ِٓ ؽ١ش عٛدرٙب ِٚغزٛا٘ب ٚ 

ي اٌم١بَ ثبٌؼذ٠ذ ِٓ اٌٛظبئف اٌزغ٠ٛم١خ  ٚ فٟ  ِمذِزٙب  ثؾٛس  اٌزغ٠ٛك  رط٠ٛش رٌه ِٓ خلا

 .إٌّزغبد اٌؾب١ٌخ ٚدساعخ دٚسح ؽ١بح إٌّزٛط

 :انسؼز – 2

اْ ِٓ أُ٘ اٌمشاساد فٟ الاعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛم١خ لشاساد اٌزغؼ١ش ٚ ٠ّىٓ رؼش٠ف اٌغؼشػٍٝ أٗ 

ٚثشىً أٚعغ ٠ٙذف اٌزغؼ١ش ٌزؼظ١ُ الأسثبػ ،اٌم١بدح   ِجٍغ ِٓ اٌّبي ٠ّضً صّٕب ٌٍغٍؼخ أٚ ٌٍخذِخ

 .فٟ اٌؾظخ اٌغٛل١خ ، اٌغٛدح فٟ اٌخذِخ اٌّمذِخ

 :ٚ ِٓ أُ٘ ؽشق اٌزغؼ١ش ٌٍخذِبد الأوضش اعزؼّبلا ٠ٛعذ

 :ٚ٘ٛ ِئٌف ِٓ ٔٛػ١ٓ :انرسؼٛز حسة انركهفح  -أ

 :انسؼز انًٕخّ َحٕ انزتح 1-أ

اٌّغزٙذفخ  فبلأعؼبس ٕ٘ب رشرجؾ ثمذسح اٌضثْٛ ٚ  ٚ٘ٛ ِٛعٗ ٌزؾم١ك اٌؾذ الأدٔٝ ِٓ الأسثبػ

 .سغجزٗ ػٍٝ  اٌذفغ ثظٛسح اٌزىٍفخ

 :انسؼز انًزالة يٍ طزف انحكٕيح 2-أ

اٌؾىِٛخ ٕ٘ب  ٟ٘  اٌزٟ رظجؾ الأعؼبس ثٙذف  ؽّب٠خ اٌّغزٍٙى١ٓ ٚ رٌه ِٓ خلاي رضج١ذ الأعؼبس 

 .ػٍٝ أعبط ٘بِش اٌشثؼ أٚ ػٍٝ أعبط اٌزىٍفخ الإػبف١خ

 :انرسؼٛز  حسة انسٕق -ة

 :ٚ ٘ٛ اٌطش٠مخ الأوضش ِلائّخ ٚ ف١ٗ ٔٛػبْ

 :انسؼز انًٕخّ َحٕ انًُافسح 1-ب

ٚ ٘ٛ ِشرجؾ ثبٌؾظخ اٌغٛل١خ ٚ رٌه ثبرجبع ع١بعخ رغؼ١ش٠خ  ٘غ١ِٛخ  ٚ٘زا اػزّبدا ػٍٝ لٛرٙب ٚ 

 .ِىٛٔبرٙب فٟ اٌغٛق

 :انسؼز انًٕخّ َحٕ انًسرٓهك 2- ة

ءا ػٍٝ رم١١ُ اٌّغزٍٙه ٌغٛدح ٚ رىٍفخ اٌخذِخ اٌّمذِخ ٌٗرؾذد ؽغت عٍٛن اٌّغزٍٙى١ٓ  أٞ ثٕب . 

 :انرٕسٚغ -3

فبٌمشاساد  اٌّزؼٍمخ ثبٌمٕبح اٌزغ٠ٛم١خ رئصش ثشىً ِجبشش ػٍٝ اٌمشاساد  اٌزغ٠ٛم١خ الأخشٜ ٚ  

٠ّضً اٌزٛص٠غ إٌشبؽبد اٌزٟ  رّبسعٙب اٌّئعغخ ِٓ اعً ا٠ظبي إٌّزظ اٌٝ اٌّغزٍٙى١ٓ فٟ 

ٗ أٞ إٌّزظ  را ل١ّخاٌٛلذ ٚ اٌّىبْ ٌغؼٍ . 
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 :انرزٔٚح -4

ؽ١ش ٠شًّ ػٍٝ ػ١ٍّخ ارظبي لاعزٙذاف اٌضثبئٓ ٚ ِٓ أُ٘ الأعب١ٌت اٌّغزخذِخ  فٟ اٌزش٠ٚظ  

 (1):ٔغذ

 :انثٛغ انشخظٙ*

ٌج١غ اٌشخظٟ ٌٍخذِبد اٌؼّٛد اٌفمشٞ ٌلارظبلاد  فٟ رغ٠ٛك  اٌخذِبد  ٚ رٌه ِٓ ٠ؼذ ا

خلاي ِٛظفٟ اٌّىبرت ٘زٖ اٌٛع١ٍخ ِىٍفخ رزطٍت ػذدا ِؾذٚدا ِٓ اٌضثبئٓ عٛلب طغ١شح  ٚ 

 .ػلالخ  ل٠ٛخ  ِغ اٌّٛسد٠ٓ اٌؾب١١ٌٓ

 :الإػلاٌ*

ٌٍزؤص١ش ػٍٝ رٛلؼبد  ٘ٛ شىً ِٓ أشىبي الارظبي اٌغ١ش اٌشخظٟ اٌّذفٛع اٌضّٓ  ٠غزخذَ

اٌّغزٍٙى١ٓ فّٓ اٌؼشٚسٞ رظ١ُّ سعبٌخ ٚاػؾخ  فٟ الإػلاْ لأاْ اٌشعبٌخ ٠غت أْ رٍجٟ  

 .رٛلؼبد وً ِٓ اٌضثْٛ ٚ اٌّٛظف١ٓ ٚ رؾؼ١شُ٘

 :الاذظال تانكهًح انًُمٕنح ػٍ طزٚك انؼلالح انؼايح*

فٟ ؽبلاد أخشٜ  أٗ ِٓ اٌظؼت اٌغ١طشح ػٍٝ ٘زٖ اٌطش٠مخ فٟٙ ا٠غبث١خ فٟ ؽبلاد ٚ عٍج١خ

 .وّب أٔٙب غ١ش ِذفٛػخ  اٌضّٓ

 :انرسٕٚك  انًثاشز ٔ لاػذج انثٛاَاخ انرسٕٚمٛح*

اٌزغ٠ٛك اٌّجبشش شىً ِزخظض فٟ اٌغٛق ٠ٙذف اٌٝ ثٕبء ػلالخ ث١ٓ اٌجبئغ ٚ اٌّشزشٞ  

لبػذح اٌج١بٔبد ٟ٘ ٚع١ٍخ رمٛد اٌزغ٠ٛك  اٌّجبشش ٚ رؼًّ ػٍٝ رؾغٟ وفبءح  ٚ فؼب١ٌخ  

رغبُ٘  فٟ  اٌشثؾ١خاٌزغ٠ٛك  ٚ  . 

 :ذُشٛظ انًثٛؼاخ*

رزؼٍك ثّغّٛػخ ِٓ اٌٛعبئً اٌٙبدفخ  اٌٝ رؾؼ١ش عٍٛن اٌّغزٍٙه اٌششائٟ فٟ الأعً اٌمظ١ش ٚ 

رغزؼًّ ٘زٖ اٌٛعبئً ثشىً وج١ش ِٓ ؽشف اٌّئعغبد اٌخذ١ِخ ٚ رٌه ٌغزة اٌضثبئٓ ٚاٌّؾبفظخ 

 .ػ١ٍُٙ  خبطخ ثؼذ اشزذاد إٌّبفغخ

 :الإَرزَد*

اٌزىٌٕٛٛع١ب  أفبلب  عذ٠ذح  فٟ الارظبي ٚ رٛص٠غ اٌخذِبد ٚ عٍٙذ اٌؾظٛي ػٍٝ فزؾذ ٘زٖ 

اٌّؼٍِٛبد ٟٚ٘ ٚع١ٍخ ِّٙخ فٟ اٌزغٛق ػٓ ؽش٠ك الإػلاْ ػٓ اٌخذِبد فٟ شجىخ ػب١ٌّخ ٚ 

 .أطجؾذ رٍؼت  دٚس اٌٛع١ؾ فٟ اٌزش٠ٚظ ٌٍخذِبد
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 المبحث الثالث
 

 انخذياخ انرأيُٛٛح ٔ انًؤسسح  انخذيٛح
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 يفٕٓو انًؤسسح انخذيٛح ٔ خظائظٓا :انًطهة الأٔل
 

رؼذ اٌّئعغخ  اٌخذ١ِخ ١٘ىلا ِٕظّب ٌٍمذساد ٚ ٚعبئً خبطخ ؽ١ش ٠غزف١ذ اٌضثْٛ ِٓ خذِبرٙب  

بششح ِٓ ِخزٍف الأشىبي ٚ الأٔٛاع فٟٙ رج١غ ٌٗ اٌخذِخ ِج ِّب ٠غؼٍٙب رؼطش ٌزٛع١غ ِغبي  .

ػلالبرٙب  ِغ اٌضثبئٓ  ٌزؼُ اوجش ػذد ِّىٓ ُِٕٙ ، اْ ٘زا اٌزٛع١غ ٠غّؼ ٌٍّئعغخ اٌخذ١ِخ 

ثبلإؽلاع اٌغش٠غ ٚ اٌّجبشش ػٍٝ سغجبد اٌضثبئٓ ٚ أرٚالُٙ  ٚ ٘زا ِٓ اعً رؾغ١ٓ ٔٛػ١خ 

 .اٌخذِخ  اٌّمذِخ

د اٌظٕبػ١خ ٚ اٌزغبس٠خ ثجؼغ اٌخظبئض اٌزٟ ٚ رز١ّض اٌّئعغخ اٌخذ١ِخ ػٍٝ غشاس اٌّئعغب

رغؼً ِٕٙبأوضش أ١ّ٘خ ػٓ ٘ذٖ الأخ١شح فبٌضثْٛ ػٕذِب ٠زٛعٗ اٌٝ ٘زٖ اٌّئعغخ فبٔٗ ع١زطٍغ ػٍٝ 

أؽغٓ ِب ٠ّىٓ أْ رٛفش  ٌٗ اٌّئعغخ ِٓ ٔٛػ١خ ٚ عٛدح اٌخذِخ ،ٚ ِٓ ث١ٓ ٘زٖ 

 (1):انخظائض
 

 :اسرؼًال انخذياخ -1

ء فشطخ ٌضثبئٕٙب لاعزؼّبي خذِبرٙب فٟ ِخزٍف اٌّغبلاد ، رمَٛ اٌّئعغخ اٌخذ١ِخ ثبػطب

اٌخ، فٟٙ رغؼً الأداح ...وبعزخذاَ اٌؾبفٍخ فٟ اٌزٕمً ، اٌٙبرف ، اٌفبوظ ، ٚ اٌزٍىظ فٟ الارظبي

 .اٌّغزؼٍّخ فٟ اٌّئعغخ فٟ ِزٕبٚي صثبئٕٙب ٚ ٘زا ٌىغت صمخ وً صثْٛ
 

 :كزاء انخذياخ -2

ِزٛفشح فٟ اٌّئعغخ اٌزغبس٠خ ٚ اٌظٕبػ١خ ، ففؼلا ػٍٝ رؼزجش خبط١خ الاعزئغبس خبط١خ غ١ش 

اعزؼّبي اٌضثْٛ ٌلأداء فٟ اٌّئعغخ اٌخذ١ِخ فٟٙ رّٕؼ ٌٗ اِىب١ٔخ اعزئغبس خذِخ ِؼ١ٕخ ٌّذح 

 .اٌخ...ؽ٠ٍٛخ أٚ لظ١شح ٚ ٘زا رجؼبً ٌشغجخ صثبئٕٙب وىشاء إٌّبصي ،اٌّؾلاد
 

 :ذمذٚى تؼض انُظائح انًرُٕػح -3

اٌخذ١ِخ أٚ ثؼغ ِٓ أػؼبئٙب ثزمذ٠ُ ٔظبئؼ ِزجب٠ٕخ ، فبٌخذِخ اٌمب١ٔٛٔخ ٠مَٛ ػّبي اٌّئعغخ 

ِضلا فٟ اٌّئعغخ اٌخذ١ِخ رزّضً فٟ إٌظ١ؾخ اٌزٟ ٠مذِٙب اٌّؾبِٟ اٌّؼزّذ ػٕٙب فٙٛ ثبٌزبٌٟ  

٠مَٛ ثبؽبؽخ اٌضثْٛ ثّؼٍِٛبد رخض ؽمٛلٗ ٚ ٚعجبرٗ وّب ٔغذ أ٠ؼب فٟ ٘زٖ اٌّئعغخ 

ب ؽج١ت اٌششوخ ٌجؼغ ػّبٌٙبالاعزشبسح اٌطج١خ اٌزٟ ٠ؼشػٙ . 
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 :طٛاَح انخذياخ -4

وّب عجك اٌزوش أْ اٌّئعغخ اٌخذ١ِخ رمَٛ ثبعزئغبس أٚ وشاء خذِبرٙب فٟٙ لا رزٛلف فٟ ٘زٖ 

 .اٌّّٙخ ثً ص٠بدح ػٍٝ ٘زا فٟٙ رمَٛ ثظ١بٔخ اٌخذِخ اٌّمذِخ

خ ِٓ اٌخظبئض ٚ ا١ٌّّضاد ِمبسٔخ ِغ ٚ ٔغزٕزظ ِّب عجك أْ اٌّئعغخ اٌخذ١ِخ رز١ّض  ثّغّٛػ

 .اٌّئعغخ اٌظٕبػ١خ ٚ خبطخ ِٓ ٔبؽ١خ اٌؼلالخ ثضثبئٕٙب
 

 :انؼُاطز انًسٛزج فٙ ػًهٛح إَراج انخذيح

 .٠ج١ٓ اٌشىً اٌّٛاٌٟ اٌؼٕبطش اٌزٟ رغبػذ فٟ أداء  خذِخ اٌضثْٛ

ٚي ثبعزمجبٌٗ فٟ ف١زُ الاعزؼلاَ الأ  "أٞ ِئعغخ اٌزؤ١ِٓ"٠زٛعٗ اٌضثْٛ اٌٝ اٌّئعغخ اٌخذ١ِخ  

ِظٍؾخ الاعزؼلاِبد اٌزٟ رغذ ف١ٙب ِٛظف١ٓ د٠ٕب١ِى١١ٓ وّغزشبس٠ٓ،ٚ رغذ أ٠ؼب لبػخ اعزمجبي 

 .١ِٙئخ ٚأ٠ؼب ِؾ١ؾ ١ِٙؤ  ِٓ ِجٕٝ  اٌّئعغخ اٌزؤ١ٕ١ِخ ٚ د٠ىٛس داخٍٟ  ٚ ِلائُ

 

فٟ ٚ ٠غذ اٌضثْٛ ٔفغٗ أِبَ ٌٛؽخ  خبطخ ٌٍّؼٍِٛبد الالزظبد٠خ اٌزٟ رششؾٗ ٚ رغبػذٖ  -   

 .أداء اٌخذِخ

 

رخٍك اٌخذِخ عٛا ِٓ اٌؼلالبد ث١ٓ اٌضثْٛ ٚاٌّغزخذَ ف١ّىٓ ٌٍضثْٛ أْ ٠غزف١ذ ِٓ  -   

خذِبد أخشٜ ففٟ وض١ش ِٓ الأؽ١بْ ٠مذَ اٌّغزمذَ ِؼٍِٛبد ٌضثْٛ ِضً،رمذ٠ُ ِؼٍِٛبد ؽٛي 

 .اٌخ...اٌّئعغخ اٌزب١ِٓ،ِىبٔزٗ

 

"٠زظً اٌّغزخذَ ِجبششح ِغ اٌضثْٛ ػٓ ؽش٠ك  -     ُ لأدْ ف BOUCHE AOREILLE 

        (1).١ٌىْٛ ِجبششح ث١ٓ اٌّؼٍِٛبد ا١ٔ٢خ فٟ ِخزٍف اٌّظبٌؼ
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 :يمارَح انًؤسسح انخذيٛح تانًؤسسح انظُاػٛح

ٔؼٍُ أْ اٌّئعغخ اٌخذ١ِخ رؼزجش ١٘ىلا ِٕظّب ٌٍمذساد ٚٚعبئً خبطخ فٟٙ رزّزغ ثّغّٛػخ ِٓ 

ظبئض اٌٙبِخ اٌزٟ رغؼٍٙب رخزٍف اخزلافب عزس٠ب ػٓ اٌّئعغخ اٌظٕبػ١خ ٚ ٠زّضً اٌّضا٠ب ٚ اٌخ

 :٘زا الاخزلاف ف١ّب ٠ٍٟ
 

 :إيكاَٛاخ كم يٍ انًؤسسح انظُاػٛح ٔانًؤسسح انخذيٛح -1

رز١ّض اٌّئعغخ اٌخذ١ِخ  ثبِىب١ٔبد  ل١ٍٍخ  ِمبسٔخ  ِغ  اٌّئعغخ اٌظٕبػ١خ اٌزٟ رغؼٍٙب ١ِضح  

ّئعغخ اٌزٟ  ٌٙب سأط ِبي ِؼزجش، ث١ّٕب فٟ وض١ش ِٓ الأؽ١بْ ٔغذ اٌّئعغخ ثبلاٌزضاَ فٟ ٘زٖ اٌ

اٌخذ١ِخ طغ١شح ٔٛػب ِب ، ٚ ٠ّىٓ أْ رىْٛ فشد٠خ ٚ ٌٙزا أطجؾذ ٘زٖ اٌّئعغبد ٔبدسح فٟ 

 .دائشح اٌزغ٠ٛك أصٕبء ٔشبؽبرٙب اٌزغبس٠خ
 

 :يكاَح انرسٕٚك فٙ انًؤسسرٍٛ  -2

ٌم١بَ ثذساعبد اٌغٛق ٚ ٘زا ػىظ اٌششوبد اٌظٕبػ١خ ٔبدسا ِب رٍغؤ اٌششوبد  اٌخذ١ِخ اٌٝ ا

اٌزٟ  رغزٛعت  ٚعٛد ٘زا إٌٛع ِٓ اٌذساعبد  ٌىٛٔٙب  رغ١ت ػٓ اٌضثْٛ اٌّلائُ فٟ اٌّىبْ 

إٌّبعت ٚ رٌه ٌفشع ِٕزغبرٙب ، ٌٙزا فبٌّئعغخ اٌخذ١ِخ لا رخؼغ الالزشاؽبد ٚ لا رزٛلف 

أػّبي ِؼزجش فبٔٙب لا رٕفك ِٕٗ الا ٔغجخ ػٍٝ ٔظبئؼ ِىبرت اٌذساعبد سغُ ِب رؾمك ِٓ سلُ 

 .ػئ١ٍخ
 

 :يكاَح الإشٓار فٙ كم يٍ انًؤسسرٍٛ -3

ثبػزجبس أْ اٌّئعغخ اٌظٕبػ١خ اوجش ؽغّب ٚ سأعّبلا، ٚ وض١شح اٌٛػبئف ِمبسٔخ ِغ اٌّئعغخ 

اٌخذ١ِخ ٔلاؽع أٔٙب رزٛعٗ فٟ اٌىض١ش ِٓ الأؽ١بْ ٌٛوبلاد خبطخ ٌٍم١بَ ثؼ١ٍّخ الإشٙبس ث١ّٕب  

ٌّئعغخ اٌخذ١ِخ  فٟٙ رؼزّذ ػٍٝ لذسارٙب ٚ ٚعبئٍٙب اٌخبطخ ٌٍزؼش٠ف ثخذِبرٙب اٌّمذِخا . 
 

 :غاٚح كم يٍ انًؤسسح انظُاػٛح ٔ انًؤسسح انخذيٛح -4

ٌٍّئعغخ اٌظٕبػ١خ ِٕزٛط طبفٟ ٚ ٌٙزا فٟٙ رٍغؤ اٌٝ رظب١ُِ رغبس٠خ ٌزغ١١ش ٔشبؽبرٙب ، ث١ّٕب 

 :اٌّئعغخ اٌخذ١ِخ فٍذ٠ٙب ٘ذف١ٓ

 .ػشع ِٕزٛعبرٙب ػٍٝ شىً طبفٟ ٚ ِفزٛػ :أٔلاا 

 (1).ػشع خذِبرٙب وّٕزٛط ، ففٟ ٘زٖ اٌؾبٌخ ٠ّىٓ أْ رٍغؤ اٌٝ رظب١ُِ :ثاَٛاا 
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 :طٕل دٔرج الاسرغلال فٙ كلا يٍ انًؤسسرٍٛ -5

رغزضّش اٌّئعغبد اٌظٕبػ١خ أِٛاٌٙب ثٙذف أعبعٟ رشِٟ ثٗ ٚ ٘ٛ أزبط خ١شاد ٚ عٍغ أٞ أْ 

رٛفك اٌغ١ٌٛخاٌّئعغبد اٌظٕبػ١خ رؾمك ػ١ٍّبد الاعزغلاي اٌزٟ رٕغغُ ِؼٙب ِخزٍف  . 
 

رجذأ  "اٌج١غ"صُ  "الأزبط" "اٌششاء"ٚ ٠ّىٓ اٌمٛي أْ دٚسح الاعزغلاي فٟ ِئعغخ طٕبػ١خ 

ثزغ١ٍّبد ا١ٌٌّّٛٓ ٚ رٕزٟٙ ثزؼٙذاد ٚ اٌزضاِبد اٌضثبئٓ ، ٚ فٟ ٘زٖ اٌؾبٌخ اٌّئعغخ ٠ّىٓ أْ 

اٌضثبئٓ ٚ وزا  رّبسط ػذّح ِٙٓ ٚ أٔٛاع إٌّزغبد، ٚ ثٙزا رىْٛ أعبي اٌزظ١ٕغ ِخزٍفخ ٚ أعبي 

 .ا١ٌٌّّٛٓ

 

ثّٕب رخزٍف دٚسح ؽ١بح الاعزغلاي ػٕذِب ٠زؼٍك الأِش ثّئعغخ خذ١ِخ ، فزظٙش  ٘زٖ  -    

الاخ١شح لظ١شح ِمبسٔخ ثبٌششوخ اٌظٕبػ١خ  ٚ ِٕٗ رزج١ٓ أْ اٌفشق اٌّٛعٛد ث١ٓ وٍزب اٌذٚسر١ٓ ٘ٛ 

ذح اٌزٟ رغزغشلٙب وً ٚاؽذح ِٕٙب ّّ  .اٌ

 

ذح ٌذٚسح الاعزغلاي ٠ّىٓ أْ رىْٛ أٚ رئٚي ٚفٟ ثؼغ إٌشبؽبد  -     ّّ اٌّزؼٍمخ ثبٌخذِخ ، اٌ

 .اٌٝ اٌظفش
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 17ٔفظ اٌّشعغ اٌغبثك ص
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 ػُاطز أداء انخذيح

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ؽشوخ داخ١ٍخ غ١ش ِجبششح--------

 ؽشوخ داخ١ٍخ ِجبششح_____
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 يفٕٓو انخذياخ انرأيُٛٛح ٔ خظائظٓا :المطلب الثاني
 

ٌؾظٛي  ػ١ٍٙب  الا  ثبرجبع  اٌغ١بعبد  ٚ ٌٍزؤ١ِٓ  ِٕبفغ  ػذ٠ذح  ٚ ٌىٓ ٘زٖ  إٌّبفغ  لا  ٠ّىٓ  ا

ٚ ٔغذ ِٓ أُ٘ اٌؼٕبطش الأعبع١خ أٚ اٌشئ١غ١خ ٌذفغ اٌزؤ١ِٕبد اٌٝ إٌغبػ  .الإعزشار١غ١بد اٌلاصِخ

فىٍّب  وبٔذ  اٌخذِبد  اٌزؤ١ٕ١ِخ  رؼُ ػبًِ اٌغٛدح  رمشثذ اٌزؤ١ِٕبد اٌّؾ١ٍخ  فٟ اٌغٛدح  ِٓ  

 .اٌزؤ١ِٕبد اٌؼب١ٌّخ
 

فٟ  ٘زٖ  اٌغٕٛاد  الأخ١شح  رطٛساً  وج١شاً  فٟ  ػ١ٍّخ  رٛف١ش اٌخذِبد ٚ   ٌذّٜ  لاؽظٕب  -

ٚعٛد اعزضّبساد وج١شح فٟ ٘زا اٌّغبي، فٙزا اٌزطٛس ساعغ ٌؼذح  ػٛاًِ  ِٓ  ث١ٕٙب اسرفبع  

ففٟ ٚلزٕب اٌؾبٌٟ اٌمطبع اٌخذِبرٟ ٠ٍؼت دٚسا  ٘بِب فٟ رط٠ٛش اٌذٚي ٚ  .اٌخ...ِغزٜٛ اٌّؼ١شخ

ِبد اٌلاصِخ ٌىً فشد ِٕٗفٟ رٛف١ش اٌخذ .(1) 
 

فبٌخذِبد ٟ٘ أٚعٗ ٔشبؽ غ١ش ٍِّٛط اٌزٞ  ٠ٙذف اٌٝ اشجبع اٌشغجبد ٚ اٌؾبعبد اٌخبطخ  -

 .اٌخ...ثبٌّغزٍٙه ٚ ٘زٖ اٌخذِبد ٔغذ٘ب  فٟ ػذح  لطبػبد وبٌزب١ِٓ اٌغ١بؽخ إٌمً اٌجٕٛن
 

ٍِّٛع١زٙب  فٟٙ رٙزُ  ثزمذ٠ُ    أِب ثبٌٕغجخ ٌٍخذِبد اٌزؤ١ٕ١ِخ فٟٙ ِضط اٌؼٕبطش  اٌزٟ  رز١ّض ثؼذَ

 .اٌؼٕبطش ٚ اٌخذِبد اٌزٟ رغّؼ ٌٍضثْٛ ثبشجبع ؽبع١زٗ فٟ ا١ٌّذاْ

ٚ ِٕٗ ٔغزخٍض أْ اٌخذِخ ٟ٘ اٌؼٕظش الأعبعٟ ٌٍزغ٠ٛك اٌزؤ١ِٕبد  ؽ١ش  رؼطٟ  طٛسح 

ٌٍؼشع اٌزٞ ٘ٛ ِؾً ا٘زّبِب  وج١شا  ِٓ ؽشف اٌضثْٛ  ؽزٝ ٠غزط١غ  ٘زا  الأخ١ش  ِٓ اشجبع  

برٗؽبع١ .(2) 
 

ارْ  فبْ اٌخذِبد  اٌزؤ١ٕ١ِخ ٟ٘ وغبثمزٙب  ِٓ اٌخذِبد  الأخشٜ ار أٔٙب رؼزجش  وٕشبؽ خبػغ  -

ٌٍزجبدي  ٚ غ١ش ٍِّٛط ٚ لا رؼطٟ أٞ ٔمً ٌٍٍّى١خ فٟٙ اٌفزشح اٌّئلزخ اٌزٟ ٠ؼ١شٙب اٌضثْٛ أصٕبء   

١ٕ١خ رز١ّض ثؼذَ لبث١ٍخ ٚعٛد  اٌٍمبء ث١ٕٗ ٚ ث١ٓ أػؼبء اٌّئعغخ اٌخذِبر١خ فٟٙ أٞ اٌخذِخ اٌزؤِ

اٌٍّظ ػىظ إٌّزٛط  ٚ لا ٠ّىٓ سإ٠زٙب أٚ الإؽغبط ثٙب ؽزٝ ٠ززٚلٙب ٚ ِٕٗ ػٍٝ اٌجبئغ أٚ 

 .اٌّمذَ ٌٍخذِخ اٌؼذي ػٍٝ وغت صمخ اٌضثْٛ ٚ عؼٍٗ ٚفّٟ ٌٗ
 

 

 

 

 

 

 
 

_________________________________________________________  

شح رغ٠ٛك اٌخذِبد اٌغٕخ اٌشاثؼخ رخظض اٌزغ٠ٛك  لغُ اٌؼٍَٛ اٌزغبس٠خ و١ٍخ اٌؼٍَٛ الأعزبر ص٠شٟٚٔ ِظطفٝ ِؾبػ (1)

 .2002/2003الالزظبد٠خ ٚ ػٍَٛ اٌزغ١١ش عبِؼخ اٌغضائش

 .الأعزبر  ص٠شٟٚٔ  ِظطفٝ ٔفظ اٌّشعغ (2)
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وّب أْ اٌخذِخ اٌزؤ١ٕ١ِخ غ١ش لبثٍخ ٌلأفظبي أٚ اٌزمغ١ُ ؽ١ش أٔٙب رظٕغ ٚ رٕزظ فٟ ٔفظ اٌٛلذ  -

اٌزٞ رغزٍٙه ف١ٗ ٚ رٌه ػىظ إٌّزٛط اٌٍّّٛط ، فبرا وبٔذ اٌّئعغخ رٕزظ ٚ رغزٍٙه فٟ ٔفظ 

ء اٌخذِخ ٌىً صثْٛاٌٛلذ فبْ رٌه ٠ئدٞ  اٌٝ أ١ّ٘خ ِشبسوخ اٌضثْٛ ٚ اِىب١ٔخ رى١١ف أدا .  ٚ

 (1).أ١ّ٘خ  اٌّشبسوخ ث١ٓ اٌضثْٛ ٚ الأػٛاْ
 

 :إَٔاع  انخذياخ انرأيُٛٛح
 

 :ٕ٘بن صلاس أٔٛاع ٌٍخذِبد اٌزؤ١ٕ١ِخ
 

 :خذيح  الاسرمثال
 

ٟ٘ إٌمطخ اٌشئ١غ١خ ٚ ػٕظشا  أعبع١ب  ٌٍّئعغخ اٌخذِبر١خ  رمَٛ ثزمذ٠ُ  اٌّؼٍِٛبد إٌّبعجخ 

ػٕذ ِغئٚي اٌخذِخ اٌزؤ١ٕ١ِخ  أٚ اؽذٜ اٌٛؽذاد اٌزبثؼخ ٌٗؽغت اٌطٍج١بد ٚ ٠زُ اٌؼشع  . 
 

 :انخذياخ الاحرزافٛح أٔ انًُٓٛح
 

 :ٚرز١ّض ثبٌخذِبد اٌزب١ٌخ
 

 .اٌّئعغبد ,ٌٍخٛاص :رؼ٠ٛغ اٌٍّى١خ *
 

 .الأشخبص .اٌّغئ١ٌٚخ اٌّذ١ٔخ اٌؼبِخ .اٌجٕبء  .إٌمً  :رب١ِٓ اٌغ١بساد *
 

٠خ فشد .ػمٛد اٌؾ١بح  :رب١ِٓ الادخبس *  .ػمٛد اٌغّبػبد  .
 

 .ػمٛد الالزشاع .اٌّشع  .اٌٛفبح  :رب١ِٓ *
 

 .رب١ِٓ الأخطبس ٚ اٌؾٛادس اٌجغ١طخ ٚ الأخطبس اٌظٕبػ١خ الأخطبس اٌفلاؽ١خ *
 

 :انخذياخ انركُٕنٕخٛح
 

ٚ ٟ٘ رٍه اٌخذِبد اٌؼشٚس٠خ لاعزؼّبي  اٌزغ١ٙضاد  ثبٌذسعخ الأٌٚٝ اٌٝ الأش١بء اٌّغزخذِخ ٚ 

 .اٌّغزؼٍّخ
 

 

 

 
 

 

__________________________________________________________ 
 الأعزبر  ص٠شٟٚٔ  ِظطفٝ ٔفظ اٌّشعغ (1)
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 اسرزاذٛدٛح انرسٕٚك فٙ انًؤسسح انخذيٛح :انًطهة انثانث 
 

رؼشف الاعزشار١غ١خ ػٍٝ أٔٙب ِغّٛػخ ِزٕبعمخ ِٓ اٌٛعبئً اٌّغزؼٍّخ ٌزؾم١ك أ٘ذاف ِؾذدح 

ٚ ثٙزا ٠خزٍف ِفَٙٛ الاعزشار١غ١خ  ػٓ اٌّفب١ُ٘ الأخشٜ اٌّغبٚسح  ٌٗ ٚ ٟ٘  ,(1)ثٛػٛػ

 (2) :اٌغ١بعخ  ٚ اٌخطخ ٚ ٠ّىٓ رٍخ١ض أٚعٗ اٌفشق ث١ٓ ِخزٍف ٘زٖ  اٌّفب١ُ٘  وّب ٠ٍٟ
 

زّضً اٌفشق ث١ٓ الاعزشار١غ١خ ٚ اٌغ١بعخ فٟ وْٛ الاعزشار١غ١خ رغّغ ث١ٓ ػذح ٚعبئً ػًّ راد ٠

ؽج١ؼخ ِخزٍفخ ، فٟ ؽ١ٓ أْ اٌغ١بعخ رخض اعزؼّبي ٚاؽذح ِٓ ٘زٖ اٌٛعبئً ، فٕزؾذس ِضلاً ػٓ 

 .ع١بعخ إٌّزٛط أٚ ع١بعخ اٌغؼش ٌزؼش٠ف ِجبدة اعزؼّبي اؽذٜ ِىٛٔبد اعزشار١غ١خ اٌزغ٠ٛك
 

فشق اٌضبٟٔ ٚ اٌزٞ ٠ؼذ أعبع١ب ث١ٓ اٌغ١بعخ ٚ الاعزشار١غ١خ ٠خض الأ١ّ٘خ اٌزٟ ر١ٌٛٙب  وً ٚ اٌ

ِّٕٙب ٌٍخظَٛ ،فّظطٍؼ الاعزشار١غ١خ ِؤخٛر ِٓ اٌفىش اٌؼغىشٞ ، وبٔذ رش١ش اٌٝ اٌخطخ 

 .اٌشبٍِخ اٌزٟ رٛػغ ٌزؾم١ك أ٘ذاف اٌؾشة ٚ ثبٌزبٌٟ فٟٙ رزطٍت ٚعٛد طشاع
 

ٛعٗ ٔؾٛ اٌّٛاعٙخفزّزبص الاعزشار١غ١خ ثبٌز  .أوضش ِٓ اٌغ١بعخ (اٌغ١ش ِجبششح)
 

 :انًزاحم الأساسٛح لإػذاد اسرزاذٛدٛح  انرسٕٚك 1/أ
 

 (3):٠زؼّٓ اػذاد اعزشار١غ١خ رغ٠ٛك أسثغ ِشاؽً أعبع١خ
 

رزّضً فٟ اٌم١بَ ثزشخ١ض اٌٛػؼ١خ اٌؾب١ٌخ ٚ ٘زا ِٓ خلاي اٌم١بَ ثزؾ١ًٍ  :انًزحهح الأٔنٗ *

 :ػٍٝ ِغز١٠ٛٓ

 .أٞ ٠خض رؾ١ًٍ اٌغٛق ٚ إٌّبفغخ :ذحهٛم خارخٙ

ثّب ف١ٗ ِٓ ٔمبؽ لٛح  ٚ ػؼف اٌّئعغخ أٚ إٌّزٛط ثٙذف رؾذ٠ذ اٌّشبوً  :ذحهٛم داخهــٙ

 .اٌشئ١غ١خ ٚط١بغخ الأ٘ذاف اٌؼبِخ ٌلاعزشار١غ١خ
 

رؾذ٠ذ اٌخ١بساد الاعزشار١غ١خ الأعبع١خ ٌٍّئعغخ ثّب ف١ٙب اخز١بس الأعٛاق  :انًزحهح انثاَٛح *

ٙذفخ   ٚ رؾذ٠ذ  اٌّٛلغاٌّغز . 
 

ٓ  :انًزحهح انثانثح * ٟ٘ رشعّخ ٘زٖ اٌخ١بساد  الاعزشار١غ١خ فٟ ِض٠ظ رغ٠ٛمٟ ، أٞ اٌزٛف١ك ث١

 .ع١بعبد إٌّزٛط ، اٌغؼش ،اٌزٛص٠غ ،ٚ الارظبي
 

 .فززّضً فٟ اػذاد  ِخططبد ػًّ ػٍٝ اٌّذٜ اٌمظ١ش :انًزحهح انزاتؼح *

_______________________________________________________ 

  (1)M.benoun.marketing, Savoir  et  savoir-faire 2éme édition, economica,  1991  p483                                                                                                                                                                          

  (2) J. lendrevie et D. lindon, of. cit. p 526                                                               

   

  (3) D,  lindon,  le  Marketing, 3éme  édition.  les éd. Nathan  paris 1998,p 232  
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 :ذمسٛى انسٕق ٔ الاسرزاذٛدٛح الأساسٛح نهرسٕٚك 2/أ
 

٠ؼزجش رمغ١ُ الأعٛاق ِٓ الأعظ اٌزٟ ٠مَٛ ػ١ٍٙب اٌزغ٠ٛك اٌؾذ٠ش ، فٕظشاً  ٌٍزٕٛع  ٚ اخزلاف 

فشاد ، لا ٠ىْٛ ثّمذٚس اٌّئعغخ رٍج١خ وً ٘زٖ اٌؾبعبد ٚ اٌشغجبد ، ٌٙزا ؽبعبد ٚ سغجبد الأ

رٍغؤ اٌّئعغبد اٌٝ رمغ١ُ اٌغٛق اٌٝ ِغّٛػبد ِٓ اٌّغزٍٙى١ٓ رىْٛ ٌذ٠ُٙ ؽبعبد ٚ عٍٛوبد 

 .ِزّبصٍخ وً ِغّٛػخ رّضً  ِب ارفك ػٍٝ رغ١ّزٗ ثبٌمطبع اٌغٛلٟ
 

اٌششٚؽ اٌزٟ لاثذ أْ رزٛفش فٟ اٌمطبع ٚ ٚ ِٓ أعً رمغ١ُ طؾ١ؼ ٌٍغٛق ٕ٘بن ِغّٛػخ ِٓ     

ٟ٘:(1) 
 

اِىب١ٔخ اٌم١بط ، ؽغُ اٌمطبع ، اِىب١ٔخ اٌٛطٛي اٌٝ اٌمطبع ، رغبٚة اٌغٛق ، الاعزمشاس  

 .إٌغجٟ ٌٍمطبع
 

ثؼذ رم١١ُ ِخزٍف اٌمطبػبد اٌّزبؽخ أِبَ اٌّئعغخ ٚ اخز١بس اٌمطبػبد اٌّغزٙذفخ ، ٠جمٝ ػ١ٍٙب  

ً ثٙب ٘ذٖ الأعٛاق  ٚػِّٛب ٌذٜ اٌّئعغخ صلاس ؽشق سئ١غ١خ ٌزغط١خ رؾذ٠ذ اٌطش٠مخ اٌزٟ عزذخ

 .الأعٛاق
 

فبِب أْ رزٛعٗ اٌّئعغخ اٌٝ وً اٌغٛق ثٛاعطخ ِض٠ظ رغ٠ٛمٟ ٚاؽذ ثٙذف عٍت أوجش ػذد  

 .ِّىٓ ِٓ اٌّغزٍٙى١ٓ ، فٕىْٛ أِبَ اعزشار١غ١خ رغ٠ٛك غ١ش ِزّب٠ض
 

ض٠ظ رغ٠ٛمٟ ِخزٍف ٌىً لطبع ٟٚ٘ ؽبٌخ وّب لذ رفؼً اٌزؼبًِ ِغ ػذح لطبػبد ثبعزؼّبي ِ 

 .اٌزغ٠ٛك اٌّزّب٠ض
 

ٚ أخ١شاً ثبِىبٔٙب اخز١بس اٌزخظض فٟ لطبع ِؾذد ٚرى١١ف اعزشار١غ١زٙب اٌزغ٠ٛم١خ ثؾ١ش رىْٛ  

 (2).ألشة ِب ٠ّىٓ ِٓ ؽبعبد اٌمطبع
 

 :ٚ اٌشىً اٌزبٌٟ ٠ج١ٓ الإعزشار١غ١خ الأعبع١خ ٌٍزغ٠ٛك

 

 

 

 
 

__________________________________________________________ 
(1)A. hiam  et  schewc, MBA  Marketing,  les  outils  mascima1994, p  24-25 

(2)  Y.chironze, le Marketing  Stratégique,  édition  Marketing  1994 p 50-53 
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 :الاسرزاذٛدٛاخ الأساسٛح نهرسٕٚك

 03انشكم رلى

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source :ph, kotler  et   B,  Dubois  1994   p292                                                                 
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ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

 

 خلاطح انفظم الأٔل

 :عّؼ ٘زا اٌفظً ثبٌٛطٛي اٌٝ ِغّٛػخ ِٓ الاعزٕزبعبد ٠ّىٓ رٍخ١ظٙب فٟ إٌمبؽ اٌزب١ٌخ
 

ػٍٝ رخف١غ  ػشف اٌزغ٠ٛك رطٛساً وج١شاً، فّٓ الا٘زّبَ ثبلإٔزبط ٚ ِب ٠زجؼٗ ِٓ رشو١ض  -

اٌزىٍفخ ثّب ٠ّىٓ ِٓ رخف١غ الأعؼبس، اٌٝ الا٘زّبَ ثبٌج١غ أ٠ٓ ثذأ اٌزشو١ض ػٍٝ رؾغ١ٓ ٔظُ 

رٛص٠غ اٌغٍغ إٌّزغخ ، ثبػزجبس أٗ وٍّب صاد سثؼ اٌّئعغخ ، فبٌزغ٠ٛك ثّفِٙٛٗ اٌؾذ٠ش ٚ ثجؼذ٠ٗ 

ٚ سغجبد  الاعزّبػٟ ٚ الاعزشار١غٟ اٌزٞ أدسوذ ف١ٗ اٌّئعغبد ػشٚسح الا٘زّبَ  ثؾبعبد

 .اٌضثْٛ  وٛع١ٍخ رّىٕٙب ِٓ ِٛاعٙخ إٌّبفغخ ٚ رؾم١ك اٌشثؼ ٌٍّذٜ اٌط٠ًٛ
 

-   ٚ ْ ٘ٛ أٚي ِب ظٙش فٟ إٌّزغبد اٌّبد٠خ ، الا أْ رٛعغ ٔشبؽ اٌّئعغخ عٛاء ِٓ ؽ١ش اٌّىب

٠فشع    (وبٌخذِبد ٚ فشٚػٙب)ٚ رطٛس  ِغبلاد  ٔشبؽ  أخشٜ  , (ِٓ ِؾٍٟ اٌٝ دٌٟٚ) 

ٙخ وً ٘زٖ اٌزطٛساد ، ٚ اٌزغ٠ٛك ٠مذَ ٌٙب ِغّٛػخ ِٓ اٌٛعبئً ٚ الأدٚاد ػٍٝ اٌّئعغخ ِٛاع

 .اٌخ...اٌزٟ رّىٕٙب ِٓ دساعخ اٌغٛق ثّب ف١ٙب  ِٓ ِٕبفغخ ، صثبئٓ
 

٠مذَ اٌزغ٠ٛك أسثغ ٚعبئً  ػًّ سئ١غ١خ رىْٛ ِب ٠ؼشف ثبٌّض٠ظ اٌزغ٠ٛمٟ ، رؼًّ اٌّئعغخ   -

ٍضثبئٓ ، ٚ ٟ٘ رزّضً فٟ ع١بعخ إٌّزٛط ، اٌغؼش، ػٍٝ اٌزٛف١ك  ث١ٕٙب ٚفك اٌؾبعبد اٌّزطٛسح ٌ

 .اٌزٛص٠غ ٚ الارظبي
 

سغُ رؤخش رطج١ك اٌّفب١ُ٘ ٚ اٌزم١ٕبد اٌزغ٠ٛم١خ فٟ ِغبي اٌخذِبد ، ٌّب ١ّ٠ض ٘زٖ الأخ١شح   -

ػٓ غ١ش٘ب ِٓ إٌّزغبد اٌّبد٠خ ، الا أْ ٘زا ٌُ ٠ّٕغ ِٓ رطٛسٖ فٟ ثؼغ لطبػبد ِغبلاد 

اٌجٕٛن ٚ اٌزؤ١ِٕبد ٚ غ١ش٘باٌخذِبد وبٌٕمً اٌغٛٞ ،  . 
 

٠زٕبٚي اٌغضء اٌّٛاٌٟ أؽذ فشٚع اٌزغ٠ٛك اٌخذ١ِخ ، ٚ ٘ٛ رغ٠ٛك اٌزؤ١ِٕبد ؽ١ش ٔغؼٝ اٌٝ   -

اٌزشو١ض ػٍٝ خظٛط١برٗ ِٓ خلاي اػٙبس ؽج١ؼخ  ٔشبؽ اٌزؤ١ِٓ ، ٚ ِب ٌٙب ِٓ أصش ػٍٝ 

 .رغ٠ٛمٙب
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 الأول : تعرٌف التأمٌن المطلب

 

إن مصطلح التؤمٌن ٌشجع الفرد بؤن ٌتصرؾ بكل حرٌة و جرأة فً نشاطاته لأنه ٌحسسه 
بؤمان ففً المفهوم العام ٌعبر هذا المصطلح عن السلوك العادي للفرد ، و لكن حالٌا فإن 

ر عند كلمة التؤمٌن تعنً أو ترادؾ ضمان ممنوح من طرؾ المإمن ، فٌتكفل بنتائج الأخطا
(1)وقوعها.  

و من هنا نستنتج أن التؤمٌن صادؾ تعارٌؾ متعددة و ذلك بإختلاؾ الكتاب فً هذا المجال 
 من جهة و الزمن الذي تناولوا فٌه التؤمٌن من جهة أخرى .

 

 تعرٌف التأمٌن لغة :
التؤمٌن من  ]أمن [ أي إطمئنان و زوال الخوؾ و هً أٌضا بمعنى  سكن قلبه ، و ٌقال أمن 

ؤمٌنا أي جعله فً أمان ، و نجد أن معنى أمن أمناً ثق به و أركن إلٌه ، و كلمة الأمن هً ت
(2)الحماٌة.  

فالتؤمٌن عقد ٌكلؾ بموجبه المإمن علٌه ، لقاء قسط من المال ، دفع مبلػ متفق علٌه فً 
حالة وقوع حادث معٌن و هو على أنواع : التؤمٌن على الحٌاة ، ضد الؽٌر ، ضد 

.....الخ.الحرائق  
  

 تعرٌف التأمٌن فنٌاً :
هو عقد ٌلزم المإمن بمقتضاه ، أي هذا العقد ٌفٌد المإمن له بفائدة تتمثل فً الإٌراد أو 

(3)التعوٌض المالً فً حالة وقوع الحادث تحقق الخطر المبٌن فً هذا العقد.  
 

:Eving  Pfefferحسب- 
إمن ٌقوم بتقدٌم للمإمن علٌه ما ٌعادل التؤمٌن هو وسٌلة للتقلٌل من خسائر الأخطار فالم 

(4)نسبٌاً الخسائر الإقتصادٌة التً تعرض إلٌها المإمن علٌه.  

 

 
 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

1) )ali   hassid  .introduction  a  l étude  des  assurances  économiques ,  alger : entreprise du 

livres : 1984 p 09                                                                                                                                                

 (2) المنجد الإعدادي ، الطبعة الرابعة ،المطبعة الكاثولٌكٌة فً    – لبنان سنة     29ص 1984
(3) المنجد الإعدادي ، نفس المرجع  ص   112 
 (4)  françois  ewald -  jean  herve benzi  ,  encyclopédie  de l assurance :  composée  et 

imprimée par jouve , décembre 1997, p  
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:Lambert  حسة- 
هو العقد الذي بمقتضاه ٌحصل طرؾ هو المإمن له على تعهد من الطرؾ الأخر  التؤمٌن

هو المإمن بدفع عهدة التؤمٌن فً حالة تحقٌق الخطة مقابل دفع المإمن له لثمن ٌسمى 
 (1.)القسط أو الإشتراك

 

من القانون المعنً : التؤمٌن عقد ٌلتزم المإمن بمقتضاه أن ٌإدي إلى   G19المادة  -

و المستفٌد  الذي إشترط التؤمٌن لصالحه مسلعا أو إٌرادا أو أ[ تعوٌض مالً  المإمن له
أخر فً حالة وقوع الحادث ، أو تحقق خطر المبٌن بالعقد و ذلك مقابل قسط أو أٌة دفعة 

 (2).مالٌة أخرى ٌإدٌها المإمن له للمإمن
  

و نستخلص  من هذا التعرٌؾ ٌتضح لنا أن مإسسات التؤمٌن تبٌع سلعة تسمى الأمان -
ثلاثة عناصر أساسٌة ،بدونها عقد التؤمٌن صحٌحا مهما تعددت أشكاله و هً : الخطر، 

 . قسط مالً ، تعهد التؤمٌن
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

Wald- jean herve  benzi . I B I D . P.05                                                                )  fronçois  E1( 
 (2)  Lambert  -  F aivre (yronne)  : Droit des  assurances 4éme  Edition  ,  1982  p  32                      
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 نً : أنواع التأمٌنالمطلب  الثا

 

 تعرؾ التؤمٌنات تقسٌمات مختلفة حسب الفئة و النوع من بٌنها التقسٌم التالً :
 

 التأمٌن البري:  الفئة الأولى
   

و هو ٌشمل العملٌات التؤمٌنٌة المتعلقة بالسٌارات ، الحرٌق ، أشؽال البناء ، المسإولٌة 
......الخاتالمدنٌة ، الأضرار و الخسائر التً تصٌب الممتلك  

 

 : التأمٌن على الأشخاص الفئة الثانٌة
 

 و نجد فً هذا التؤمٌن عدّة حالات ٌكفً أن نذكر البعض منها :
 .التؤمٌن فً حالة الحٌاة  -
 .التؤمٌن فً حالة الموت -
 .التؤمٌن المزدوج -
 إلخ .…التؤمٌنات الجسدٌة -
 

  التأمٌن على القرض أو الكفالة:  الفئة الثالثة   
مٌن القروض نجد حالتٌن و هما :وفً تؤ     
.تؤمٌن القرض فً حالة الوفاة-     

 .تؤمٌن القرض فً حالة عدم قدرة الشخص على تسدٌد دٌنه -
 

  تأمٌن النقل:  الفئة الرابعة 
.النقل البحري و هو ٌشمل كل من النقل البري،النقل عبر السكة الحدٌدٌة ، النقل الجوي  

 

 الأخطار الفلاحٌةالتأمٌن ضد :  الفئة الخامسة   
وهً تشمل الأخطار التً تصٌب المحاصٌل الزراعٌة جراء المتؽٌرات أو الكوارث                     

 . الطبٌعٌة كسقوط البرد أو الصقٌع و موت الحٌوانات ، و التؤمٌنات ضد أخطار أخرى
 
 
 
 
 
 

Source: plan stratégique 2004/2008 
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  الخطرLe    risque : 
 هو الخسائر الناجمة عن حادث محتمل وقوعه شرٌطة أن لا ٌكون المإمن له متسببا فٌه.

   القسطLa   prime : 
ا الأخٌر بالخطر و تؽطٌة هو المبلػ المدفوع من طرؾ المإمن له للمإمن مقابل تكفل هذ

 الخسائر حٌن وقوعها .

  تعهد المؤمن : 
هو إلتزام الذي ٌربط المإمن له و ٌتجسد فً عقد التؤمٌن ، لقد صحب تطور التؤمٌن 

و التؤمٌن      ,La  Réassurance ظهور مفاهٌم و تقنٌات جدٌدة مثل  إعادة  التؤمٌن
 .La  Coasurance المشترك

:La  Réassuranceأ اعادة التأمٌن  
عندما تتحصل مإسسة التؤمٌن على عقد تؤمٌن مهم ٌتضمن خطر قد تفوق قٌمة خسائره  

طاقة المإسسة المالٌة ، تقوم هذه الأخٌرة باللجوء الى مإسسات تؤمٌن أخرى تإمن 
 عندها هذا الخطر ، و بالتالً فهً تقوم بإعادة التؤمٌن .

 

:La  Coasuranceب التأمٌن المشترك  
إشتراك عدة مإسسات تؤمٌن فً الألتزام بتؽطٌة تكالٌؾ نفس الخطر حٌث تكون  هو

 إلتزامهم  تساوي نسبة القسط الذي ٌتحصلون علٌه .
و تجدر الإ شارة إلى أن عقد التؤمٌن هو الوحٌد الذي ٌربط بٌن المإمن له و كل 

و ٌسمى هذا العقد ب: المشترك المإسسات المشتركة فً التؤمٌن  
 .  Police  Collectiveالجماعٌة  البوصلة 
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 المطلب الثالث : فوائد التأمٌن " الإقتصادٌة و الإجتماعٌة "
 

هذا العصب الحقٌقً للحٌاة الإقتصادٌة و الإجتماعٌة و ؼٌرها مما  ٌعتبر التؤمٌن فً عصرنا
ٌجعل أهمٌته تزداد ٌوما بعد ٌوم ، وتتمثل أهمٌته الإجتماعٌة فً كونه ٌساهم فً تحسٌن 

أوضاع الأفراد الإجتماعٌة وتشجٌعهم  على الشعور بالمسإولٌة نحو أنفسهم و أسرهم  ، و 
. زد على هذا (مرض البطالة إن صح القول) جتماعٌةأٌضا ٌساهم فً محاربة الأمراض الإ

فإن التؤمٌن ٌساعد فً التقلٌل من الحوادث عن طرٌق مختلؾ الأبحاث التً تقوم بها 
 شركات التؤمٌن ، و أٌضا تشجٌع التركٌز على عوامل الوقاٌة من الأخطار .

 

ها فً حالة وفاة رب إن التؤمٌن على الحٌاة بدوره ٌساهم فً حماٌة الأسرة و تقدٌم العون ل
 ادخارٌاللتؤمٌن  من خاصٌة لكونه وعاءا  الاجتماعٌةالعائلة . لذا لا ٌمكن أن نجهل الأهمٌة 

، و عدم الرضوخ إلى عادات  الادخارهاما ٌشجع الفرد على تنظٌم الإنفاق ، و حب 
فً ذلك . الإسراؾالتً تستوجب صرؾ الأموال و فً بعض الأحٌان  الاستهلاك  

 

من  الاقتصادٌةالمشارٌع  استقرارتتمثل فً المساعدة على  الاقتصادٌةٌة التؤمٌن أما أهم
ٌضمن التعوٌض إلى الخسائر الناتجة عن وقوع  (,لتؤمٌن)ا حٌث الأموال و العاملٌن ، إذ أنه

الأخطار التً تتؤثر بها هذه المشارٌع ، هذا الضمان ٌوفر لأصحاب المشارٌع الشعور 
تخصٌص جانب من رأس مالهم لمواجهة المخاطر المختلفة  و فٌما و ٌجنبهم  بالاطمئنان

نتٌجة التؤمٌنات  الأخرى التً ٌستفٌدون منها. الاستقرارٌخص العاملٌن ٌكون هذا    

 

النفسً و  الاستقرار انتشاركما ٌساهم التؤمٌن أٌضا فً زٌادة الكفاٌة الإنتاجٌة ، بحٌث أن 
لدى المنشؤة ، وهذا بدوره ٌإدي إلى  الاستقرارٌولد الطمؤنٌنة بٌن العاملٌن فً أي مشروع 

الخبرة و زٌادة الإنتاج . اكتساب  
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بالإضافة إلى هذا فً حالة وجود أي مشروع فإنه عند وقوع الخطر المإمن ضده تقوم 
 شركات التؤمٌن بتعوٌض المإمن له مما ٌساعد على حفظ ثروة مالك المشروع .

 

القٌام بوظٌفة التموٌل ، أي أن شركات التؤمٌن تقوم بتموٌل  و التؤمٌن ٌساهم كذلك فً
الصناعة و أصحاب الأعمال و الحكومات عن طرٌق مدهم بالقروض اللازمة خاصة 

للمشارٌع التنموٌة و أوقات الحروب ، وتستطٌع هذه الهٌئات القٌام بهذه الوظٌفة لأنها تمثل 
 وعاءا  إدخارٌا فعالا .

 

مٌن إقتصادٌة ، تكمن فً أنه ٌعمل على تحسٌن مٌزان المدفوعات هناك أهمٌة أخرى للتؤ
لكونه خدمات التؤمٌن تعتبر مصدرا لجلب العملة الصعبة و بالتالً تنمٌة و تنشٌط المبادلات 

 التجارٌة الدولٌة .
 

كما أنه ٌساهم فً مكافحة التضخم إذ أن تجمٌع الأقساط وسٌلة فعالة لإمتصاص الأموال من 
وسٌلة فعالة لمكافحة المٌول الإستهلاكٌة التضخمٌة و توجٌه الأموال نحو  التداول ، و

 الإستثمار و التنمٌة .
 

التؤمٌن ٌوفر كذلك الرخاء و الرفاهٌة الإقتصادٌة لأنه ٌشجع على توفٌر السلع و الخدمات 
  لسد حاجات المواطنٌن بإنتاجه فرص العمل ، و بالتالً محاربة الفقر و  البطالة .

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المبحث الثانً

  
  تسوٌق خدمات التأمٌن
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 المطلب الأول : مفهوم تسوٌق التأمٌن و خصائصه

 مفهوم تسوٌق التأمٌن:
 

إن كلمة التسوٌق ؼالبا ما تستوفً معانً مختلفة، وبصفة عامة ٌعرؾ التسوٌق كمجموعة 
.من الأعمال موجهة بٌن عرض المإسسة و حاجٌات المستهلكٌن  

أن نقتبس مفهوم تسوٌق التؤمٌن فهو عبارة عن مجموعة من فمن هذا التعرٌؾ ٌمكن 
الأعمال المإسسة التؤمٌنٌة لتلبٌة رؼبات زبائنها وذلك بإعداد دراسة متلائمة لكل الوسائل 

 الضرورٌة للمإسسة ، لكً تسمح ان تصٌب بفائدة هدفها التجاري.
:لذا سنعرؾ تسوٌق التؤمٌن كما ٌلً  

,نوعٌة مرد ودٌة) فً نفس الوقت إرضاء مدٌرٌة المإسسة هو فن تلبٌة حاجٌات الزبائن و
(1)و صورة(.  

 و ٌعتمد التسوٌق فً التؤمٌن على أربع أسس :
 الأسلوب الصارم :

و هذا التوجٌه نجد تجسٌده فً  (,2)و هو توجٌه كل موارد المإسسة الحٌوٌة نحو الزبون 

مإسسة و التسوٌق كوظٌفة الخطة التسوٌقٌة و بالتالً تكون وضعٌة الزبون فً مركز ال
 مكملة .

 البحث عن الربح :
 ةلمرد ودٌعلى التحلٌلات المسبقة  اختٌاراتهلكً ٌكون التسوٌق فعالا علٌه أن ٌعتمد على 

 الزبون وتكون متبوعة بتوصٌات فعالة فً المراقبة لتحقٌقها.
ٌق، المحاسبة هذا ما ٌفرض على المإسسة التؤمٌن إن أرادت النجاح و التوفٌق بٌن : التسو

التحلٌلٌة تسٌٌر المٌزانٌة و مراقبة التسٌٌر فالربح الذي تبحث عنه المإسسة عنصر ٌإخذ 
فً إعداد السٌاسة التسوٌقٌة . الاعتباربعٌن   

 تقسٌم السوق :
و هو تقسٌم السوق المحتمل لمنتج محلً أو دولً للخدمة إلى أقسام متجانسة حتى ٌتسنى  

أو البعض منها. الأقسامكل  فًة و سٌاستها التطوٌرٌة إستراتٌجٌللمإسسة مطابقة   
 المزٌج التسوٌقً :

الجٌد بٌن كل الوسائل المستعملة  انسجاممفهوم المزٌج التسوٌقً ٌلح على ضرورة ضمان  
 فً إطار السٌاسة التجارٌة.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(1)  J.C.  Harrari,le Management  dans l'assurance 3ème edition  1974.  P 20                                      

(2) PH.Kotler  et Dubois ,OPCIT,P454 
                                                                                                  

 
 



   44                                                                                                          تسوٌق التأمٌن الثانً الفصل
 

 خصائص تسوٌق التأمٌن:
 أ- ممٌزات النشاط التأمٌنً :

عدا الطبٌعة الخدمٌة للتؤمٌنات، فإنها تتمٌز ببعض الخصائص التً من شؤنها أن تإثر على 
(1)الساسات التسوٌقٌة المرتبطة بها و من بٌن هذه الخصائص :  

 

ٌر سٌاسات الحكومة حٌث أن شركات التؤمٌن لٌس لها الحرٌة التامة فً عرض تؤث -
 منتجاتها و لا فً تحدٌد أسعارها.

أهمٌة مفهوم الخطر الذي ٌختلؾ باختلاؾ البٌئة و مستوى التطور المادي و الثقافً  -
للمجتمع،و الذي ٌفرض على شركات التامٌن أن تؤخذه بعٌن الاعتبار فً جمٌع 

 تسوٌقٌة لما له من ارتباط مباشر بتحقٌق الربح.النشاطات ال

  )كتكٌٌؾ ساعات العمل  (تؤثٌر النقابات الذي قد ٌعٌق جزءا من عملٌات التسوٌق  -

مردودٌة  المنتجات المقدمة التً لا ٌمكن أن تظهر إلا بعد سنوات من بٌعها، أي فً  -
 حالة تحقق الأضرار و الخسائر.

ٌة التً ٌكون لها تؤثٌر هام على مردودٌة شركات التطورات الاقتصادٌة و الاجتماع -
ظهور أخطار جدٌدة ، ارتفاع حوادث السٌارات ، تكالٌؾ  (التؤمٌن بشكل خاص 

 . )التصلٌح ، وعدد السرقات 

الدور الاجتماعً للتؤمٌن الذي ٌجعل من الصعب التخلً عن بعض المنتجات أو بعض  -
فمن   (لصعٌد الاجتماعً و السٌاسً الزبائن دون أن ٌإدي هذا إلى انعكاسات على ا

الصعب رفض تؤمٌن أنواع من الزبائن أو السٌارات ، أو المناطق التً ٌكون فٌها خطر 
 . )السرقة كبٌرا 

 ضعؾ مستوى معرفة الزبائن تجاه بعض المنتجات التً تقدمها شركات التؤمٌن. -
 خطر قٌام منافسة داخلٌة بٌن خدمات الشركة.
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 ب–العناصر الممٌزة لتسوٌق التأمٌن : 
 

و من بٌن الخصائص المذكورة أعلاه، هناك من لها تؤثٌر مباشر على السٌاسات التسوٌقٌة 
 لشركات التؤمٌن أهمها :

 

 ٌة التوزٌع فً تسوٌق شركات التأمٌن :أهم -
 

إن أهمٌة التوزٌع فً تسوٌق التؤمٌنات ناتج مباشرة عن مجموعة من العوامل المتمثلة فً 
ؼٌاب حماٌة للمنتجات و الخدمات المقدمة من جهة و تشابهها من جهة أخرى و بالتالً 

الوكالات،  ضرورة تمٌٌزها من خلال البحث عن قٌمة مضافة على مستوى الفروع أو
الحاجة إلى تقدٌر الخطر، ضعؾ مستوى ثقافة الزبون بالنظر للعروض التً تقدمها هذه 

         .المإسسات و حاجته إلى الضمانات 
و وجود علاقات دائمة مع السوق. فكل هذه العوامل تدل على ضرورة الاستثمار على 

 مستوى التوزٌع .

 

 ٌل :صعوبة التمٌز على المدى المتوسط و الطو -
إلى ضرورة تدعٌم دور التوزٌع، فان ؼٌاب حماٌة الإبداع فً مجال الخدمات  بالإضافة

–بشكل عام و التؤمٌنات بشكل خاص  عدم إمكانٌة تقدٌم براءة اختراع على عكس قطاعات  

  .نشاط أخرى
ٌجعل من الصعب تمٌٌز المنتجات والخدمات بصفة مستمرة . و فً هذا الصدد ٌعرؾ 

ات قصر نظر تسوٌقً من خلال التركٌز على تروٌج المنتجات على حساب مجال التؤمٌن
 الاستثمار فً الشبكات.

 

فسٌاسات تسوٌق منتجات و خدمات التؤمٌن لا ٌمكن أن تكون ناجحة إلا إذا أدت إلى تمٌز  
 حقٌقً مقارنة بالمنافسٌن. و ٌكون هذا إما ب :

 

تفرض على المنافسٌن الذٌن  تصمٌم منتجات ترتكز على قاعدة تكنولوجٌة متطورة -
ٌرؼبون فً تقلٌدها القٌام باستثمارات ضخمة لبلوغ نفس مستوى النوعٌة لدى الزبائن، 
و ما ٌتطلبه هذا من وقت قد ٌبلػ الشهور أو السنوات ٌعطً المإسسة المبدعة مٌزة 

 خاصة فً السوق.

 
 
 
 
 
 

 
__________________________________________________

______ 
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أو بتقدٌم منتجات صعبة التقلٌد على المدى القصٌر من حٌث تطلبها تنظٌم مجموعة من  -
وعٌة للتمكن من تحقٌق الوعود الجهود بشرٌة و تجارٌة، داخلٌة و خارجٌة ذات ن

المقدمة. فالتجدٌد الذي ٌرتكز على استثمار كبٌر مدعم بتضافر كل الجهود من شؤنه 
 ضمان تقدم المإسسة المبدعة عن منافسٌها لصعوبة تقلٌدهم لها على المدى القصٌر. 

 

 أهمٌة التقسٌم فً تسوٌق التأمٌن : -
ائن الموجودٌن بدءا بالشركات المتعددة إن تعامل شركات التؤمٌن مع مختلؾ أنواع الزب

الجنسٌات إلى الخواص، ٌجعل تقسٌم سوقها ضرورة لا مفر منها. و قد اعتقدت هذه 
الشركات و لمدة طوٌلة إمكانٌة تلبٌة مجموع الزبائن من خلال توزٌع موحد و منتجات 

رات الأسواق متشابهة ، مما نتج عنه عدم التلاإم بٌن العروض المقدمة من جهة ، و إنتظا
من جهة أخرى، و هذا ما ٌبرز أهمٌة اعتماد  المإسسة للتقسٌم ، فبالرجوع للأسس التً 

ٌقوم علٌها التسوٌق نجد أن إحدى مهامه الرئٌسٌة هً تقدٌم منتجات مصممة وفق انتظارات 
 القطاعات المختارة.

 

 التطور نحو تصور كلً للزبائن : -
 

ومعاٌٌر  ...(تسوٌة الخسائر ، تجدٌد العقود)كات التؤمٌندٌمومة العلاقات بٌن الزبائن و شر 
الالتزام  كل زبون المرتبطة بعدد المنتجات المشتراة لدى الشركة ، تستدعً ةمرد ودٌ

بتصوٌر كلً لحاجات و انتظارات الزبائن من خلال العمل على فهمها بشكل أفضل ، ٌسمح 
لمعبر عنها من طرفهم ، كما تتطلب بتقدٌم منتجات موجهة لتقدٌم حلول مرضٌة للمشاكل ا

من الموظفٌن الذٌن هم فً اتصال مباشر معهم تبنً سلوكات جدٌدة، فمن الضروري عند 
زٌارة الزبون لإحدى الوكالات البدء بالتحدث معه عن مشاكله قبل البحث عن إظهار فائدة 

ملة تجاه منتوج موجود ضمن أهداؾ البٌع ، ٌستدعً هذا ضرورة تطبٌق  سٌاسة جودة شا
الزبائن المكتسبٌن كطرٌقة أساسٌة للاحتفاظ بهم وتطوٌر نشاطات جدٌدة معهم . كما تفرض 
ضرورة التفكٌر فً تنوٌع  و تؽٌٌر النشاط إذا تبٌن أنها الانتظارات المعبر عنها من طرؾ 

 الزبائن لدى الوكالات و الشبكات.
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 المطلب الثانً : عوامل ظهور التسوٌق فً التأمٌن
 

 (1):لقد أعطت المإسسات التؤمٌنٌة أهمٌة كبٌرة للتسوٌق و هذا لعدة أسباب
 

 4-المنافسة : 
ي دفع مإسسات التؤمٌن للتركٌز و الأهتمام و ٌعتبر العامل الهام و الدافع الأساسً الذ

بالتسوٌق وهذا لظهور عدة مإسسات فً سوق التؤمٌن و التً تهدؾ كلها إلى إشباع حاجات 
و رؼبات الزبون و الحصول على أكبر حصة فً السوق. و تكون هذه المنافسة على 

الوكالات  مستوٌٌن من المإسسات التؤمٌنٌة ذات شبكة تجارٌة و موحدة أي مجموعة من
التابعة لها و مإسسات أخرى ذات وكالات مستقلة ، فكل مإسسة تحاول جلب أكبر عدد من 

الزبائن بطرٌقة التفاوض الجٌدة ، تطور الثورة التكنولوجٌة حل البراعة التؤمٌنٌة من أجل 
 تلبٌة رؼبات الزبائن .

 2-حساسٌة النتائج التقنٌة :
للحالة المالٌة للمإسسة و لٌس التسٌٌر المالً وحده.لأنها هً التً تعكس الصورة الحقٌقٌة   

 7- قدرة المستهلكٌن :
الأكثر بالزبائن فهً  الاهتمامات التؤمٌن إلى سإن هذا العامل أدى بالاهتمام ودفع مإس

حت تهتم بقدرات المستهلك و كٌفٌة المحافظة علٌها و على وفائه.أصب  

 1- إعطاء الصورة الجٌدة للمؤسسة و العلامة :
و ذلك على مستوى منتوجها مثل : تسوٌة حالة المنكوبٌن فالزبائن ٌحتجون فً معظم 

على هذه التسوٌة . الأحٌان  
  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

(1)  Machrara Nazim, Melaih Elias et Moussa Ibrahim « l"apport du Marketing des assurance 
et l"approche du Marketing Algérien » mémoire de fin d’étude,licence de Fhnance ESC année 

2002 P 45   



 48                                                                                     تسوٌق التأمٌن الثانًالفصل 
 

 المطلب الثالث : أهمٌة  تسوٌق  التأمٌن

 

بقدراته على إشراك شبكات التوزٌع ، الاستفادة نجاح التسوٌق فً شركات التؤمٌن مرتبط 
 ...من تقنٌات الاعلام المتطورة و إدماج مفهوم الجودة فً مجمل العملٌٌات التجارٌة
 وتحقٌق ذلك لا ٌتم إلا بقدراتها على تعبئة مجموع الموظفٌن نحو تلبٌة انتظارات.

الشركة مع محٌطها، و النظر فً ممٌزات شركات التؤمٌن ٌبرز أهمٌة التسوٌق لتكٌٌؾ 
ولجعلها قادرة على تقدٌم منتجات تتناسب مع الاسواق التً اختارتها، باعتبار أن بقاءها و 

تطورها مرتبط إلى حد كبٌر بقدرتها على التكٌؾ مع الحاجات المتؽٌرة و المتطورة 
 باستمرار .

مرتبطة موع التحدٌات الو ٌنتظر هنا أن ٌسمح التسوٌق لشركات التؤمٌن بمواجهة مج
هذه التحدٌات عدٌدة من بٌنها السبعة التالٌة والتً لا ٌمكن لها إٌجاد حلول لها بتطورها.و

 (1)دون اللجوء إلى المهارات التسوٌقٌة.
 

 تحسٌن الربح : 1

ٌعتبر تحسٌن الربح من أولى اهتمامات شركات التؤمٌن ، فالانفتاح على الاسواق الخارجٌة 
جٌة و تشرٌعٌة من شؤنه أن ٌجر وراءه انخفاضا محسوسا فً و ما ٌتبعه من تحولات تكنولو

مردودٌة شركات التؤمٌن ، مما ٌهدد باختفاء البعض منها، و هو ما تعرفه بعض البلدان 
الأوروبٌة منذ سنوات و لهذا تلجؤ إدارات هذه الشركات إلى إسهام مصالح المالٌة، مراقبة 

 التسٌٌر و الموظفٌن.

الٌؾ والحد من الاخطار و ؼٌرها ، إلا أنها قد لا تكون كافٌة و إنما فرؼم أهمٌة تحدٌد التك
 ٌجب تدعٌمها بالبحث عن الزبائن و النشاطات المربحة.

 :وظائفه الثلاثة مستوى على هذه المهمة،وهذا همة التسوٌق فً إنجازأهمٌة مسا هنا وتبرز

على اختٌار  وظٌفة التسوٌق الاستراتٌجً بالتعاون مع مراقبة  التسٌٌر  تشرؾ -
 القطاعات المستهدفة و النشاطات المربحة .

و تتضمن وظٌفة التسوٌق التنظٌمً تعبئة و تنشٌط مجموع الموظفٌن و توجٌههم نحو  -
 خدمة الزبون ، و إعادة هٌكلة نقاط البٌع لتحسٌن الإنتاجٌة .

احتٌاجات أما وظٌفة التسوٌق العلمً ، فتسهر على تقدٌم المنتجات و الخدمات التً تلبً  -
 الزبائن ،و تحدٌد الأسعار المناسبة مع القٌام بعملٌات تجارٌة دٌنامٌكٌة. 

 

 

 

 

 

 

 

(1)  Badoc, op .cit., pp.38-47   
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 2 استغلال السوق الداخلً :

ٌعتبر استؽلال السوق الداخلً من دون شك ثانً موضوع هام لمإسسات التؤمٌن، وٌرجع 
 هذا لعدة أسباب :

المحلٌة ؼالبا  الأسواق، حٌث أن الهوامش المحققة فً  ةبالمر دودٌأولا لأسباب مرتبطة  -
 الخارجٌة. الأسواقما تكون أعلى من تلك المحصل علٌها فً 

لمنافسٌن الجدد ، فتؽطٌة مإسسة التؤمٌن لسوقها المحلً بقواها و ثانٌا لمواجهة ا -
التجارٌة ٌشكل عادة حماٌة ضد المنافسٌن ، كما قد تكون لبعض المإسسات عوامل 
محفزة على تحسٌن حصتها فً السوق الداخلً ، كما هو حال بعض القطاعات ، أو فً 

 المناطق ذات التجمع السكانً الكبٌر على سبٌل المثال.
أخٌرا الرؼبة فً الحضور على المستوى الدولً ، لتزاٌد الإدراك بؤن المإسسة التً  و -

 تكون قوٌة خارج حدودها هً تلك التً نجحت فً سوقها الداخلً.
 

من جهة فً ؼزو أو إعادة استكشاؾ أسواق داخلٌة  قالتسوٌمن هذا المنظور ٌساهم    
أخرى الاعتناء بالزبائن الحالٌٌن و جدٌدة ٌكون حضور المإسسة فٌها ضعٌفا، و من جهة 

 السعً إلى الاحتفاظ بهم.

 7 دخول الأسواق الخارجية :

إن رؼبة شركات التؤمٌن فً دخول الأسواق الخارجٌة و سعٌها وراء شؽل موقع هام فً 
عدد هام من ) الأسواق التً تعرؾ نموا كبٌرا ، لما ٌوفره لها من رص و أفاق التوسع

،ٌبرز أهمٌة التسوٌق  ...(ات معٌشة عالٌة ، أهمٌة حظٌرة السٌاراتالمستهلكٌن ، بمستوٌ
فً التنسٌق بٌن هذه الأسواق المختلفة و ؼٌر المتجانسة ، حٌث ٌنتظر منه البحث على 

 على مستوى مختلؾ البلدان. التآزرقطاعات خارجٌة تسمح بالاستفادة من عملٌات 

، تصمٌم المنتجات، الاتصال، كما  كالإعلامو تخص هذه العملٌات مجالات جد متنوعة 
 تتمثل مهمته فً مساعدة شبكات التوزٌع على التكٌؾ مع أسواقها .
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 التوجه نحو اللامركزٌة : 4

ٌتزاٌد الوعً باللامركزٌة كضرورة لتكٌٌؾ شركات التؤمٌن مع أسواقها، و إن كان لحجم 
ة سوق هذه الشركات الهام و درجة مركزٌتها الكبٌرة ما ٌبررهما عندما تكون فً مواجه

المإسسات الكبٌرة ، لاسٌما المتعددة الجنسٌات، إلا أن ثقلها ٌجعلها ؼٌر قادرة على التكٌؾ 
مع المإسسات الصؽٌرة و المتوسطة، مما ٌبرز ضرورة التوجه نحو لا مركزٌة القرارات 

 بإعطاء أكثر مسإولٌة للفروع .

ل المساهمة فً إنشاء وللتسوٌق مهمة رئٌسٌة فً هذا المجال و على وجه التحدٌد من خلا
الهٌاكل الضرورٌة لتقرٌب المإسسة من الزبائن و تكوٌن الموظفٌن من الناحٌة الفنٌة و 

المنهجٌة .و ٌفترض لهذا لا مركزٌة وظٌفة التسوٌق هً أٌضا حتى تكون أقرب إلى 
 المٌدان.

 التطور نحو مهن جدٌدة : 5

ن لحوجز دخول المنافسٌن الجدد إلى ٌعرؾ التؤمٌن تطورا مستمرا ساعد فٌه تقلٌص القوانٌ
هذا القطاع . وهناك عدة أسباب تدفع شركات التؤمٌن إلى تطوٌر مهن جدٌدة من بٌنها سعٌها 

لرفع مردودٌة شبكاتها و رؼباتها فً تلبٌة مجمل الحاجات المعبر عنها من طرؾ الزبائن 
لتطور نجد ما ٌعرؾ لمواجهة قوة المنافسٌن الجدد . و من بٌن الصور المعروفة لهذا ا

و ( بنكٌة) بالتؤمٌن المالً ، حٌث قامت شركات التؤمٌن بتقدٌم بعض الخدمات التً كانت
 المتمثلة فً فتح حسابات ودائع و تقدٌم قروض للزبائن.

و ٌمكن للتسوٌق هنا أن ٌساهم فً تجنب الدخول فً مجالات ؼٌر مربحة ، ثم بتكٌٌؾ 
التحولات الجدٌدة ، كما ٌنتظر أن ٌكون هذا التطور فً القوى التجارٌة و الشبكات مع هذه 

اتجاه الانتظارات الفعلٌة للزبائن مع ضمان الربح للمإسسة ، و هذا فً إطار التنسٌق بٌن 
 مختلؾ العملٌات المنفذة . 
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 تسٌٌر و تطوٌر شبكات التوزٌع : 6

المنافسٌن انفتاح شركات التؤمٌن على مهن جدٌدة ، تطور التكنولوجٌات و تزاٌد دخول 
الجدد كلها عوامل تجبر هذه الشراكات على البحث عن طرق توزٌع جدٌدة ، و على ؼرار 
التطور الكبٌر الذي تعرفه من الشبكات المتنوعة كمنشورات البٌع بالمراسلة ، محلات بٌع 
السٌارات ن الوكالات العقارٌة و ؼٌرها ، كما أنها تهتم أكثر فؤكثر بتطوٌر التكنولوجٌات 

دٌثة التً تسمح بإنشاء التؤمٌن بالمنزل لما ٌعرفه من إهتمام متزاٌد ، من شؤنه أن ٌإدي الح
إلى إعادة النظر فً تعرٌؾ الشبكات التقلٌدٌة للتوزٌع ، و ٌلعب التسوٌق دورا أساسٌا فً 

هذا المجال من خلال توجٌه المإسسة نحو الخٌارات الملائمة ن و المساهمة فً تنظٌم 
 رٌة بما ٌمكنها من تسٌر مجموع قوى التوزٌع .الهٌاكل التجا

 إدماج التكنولوجٌات الحدٌثة : 7

لا شك و أن لتطور التكنولوجٌات الحدٌثة الذي ٌظهر من خلال التطور الذي لا سابق له فً 
، المكتبٌات و الاتصال تؤثٌرا كبٌرا على السٌاسات  الإلكترونٌك، الآلً الإعلامتقنٌات 

تؤمٌن و بالتالً على مجموع قراراتها المرتبطة بسٌاسات صنع و توزٌع التجارٌة لشركات ال
 المنتجات والخدمات .

قامت بعض الشركات  البرٌطانٌة بمبادرة متمٌزة ، من بٌنها تطوٌر  الإطارو فً هذا 
 خدمات تؤمٌن انطلاقا من حاسبات شخصٌة .

ات تساعد على توجٌه و من هنا ٌظهر دور التسوٌق من خلال القٌام بدراسات و اختبار
     شركات التؤمٌن فً هذا المجال .
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 المبحث الثالث
 

 المزٌج التسوٌقً للتأمٌن
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 المطلب الأول : تطوٌر و جودة منتجات التأمٌن
 : تطور منتجات التأمٌن 1)  

فً السوق فً قدرتها على إنتاج   ستمرارالاتكمن قدرة شركة التؤمٌن على البقاء و    
المتطورة للزبائن ، و من هنا فإن ؼدارة شركة التؤمٌن  الاحتٌاجاتمنتجات تؤمٌن تتلاءم مع 

 بؤن : الاعتقادٌجب أن تعمل فً ظل 

 (1)[ الاستمرارالبقاء و   =] القدرة على التؽٌٌر  

دٌم منتجات تؤمٌن جدٌدة ، أو و فً الوقت الذي تصبح فٌه شركة التؤمٌن عاجزة عن تق   
 .كم على مستقبلها و مصٌرها بالفشلتطوٌر و تحسٌن المنتجات المقدمة حالٌاً ، فإنها تح

 : الحاجة إلى تطوٌر منتوج التأمٌن –أ 

مع السوق، المنافسة ، القوانٌن ، و كذا  باستمرارإن تطوٌر المنتجات ٌهدؾ إلى التكٌؾ 
دؾ عملٌة التطوٌر فً شركات التؤمٌن إلى تحقٌق الؽاٌات الحالة المالٌة للمإسسة ن و ته

 (2)التالٌة : 

جذب زبائن جدد : من خلال تطوٌر منتجات التؤمٌن الجدٌدة و تحسٌن جودة المنتجات  -
 الحالٌة.

 زٌادة حجم التعامل مع المنتجات المقدمة حالٌاً : و هذا عن طرٌق : -
تفعٌل دور فروع الشركة لجذب الزبائن من زٌادة حجم التعامل مع شركات التؤمٌن: وهذا ب●

 مختلؾ الأماكن الجؽرافٌة .

تحوٌل زبائن شركات التؤمٌن النافسة للتعامل مع الشركة : و ذلك بإستهداؾ زبائن ●

الشركات الأخرى المنافسة من خلال إقناعهم بتمٌز منتجات الشركة عن تلك المقدمة من 
 طرؾ الشركات  الأخرى .

مكن جذب زبائن شركات التؤمٌن المنافسة نحو منتجات الشركة من خلال وأخٌراً فإنه  ٌ●

 تقدٌم منتجات بدٌلة أو جدٌدة ؼٌر تلك المقدمة من قبل هذه الشركات .  

 تخفٌض تكلفة منتوج التؤمٌن : و ذلك عن طرٌق : -
   إدخال التكنولوجٌات الحدٌثة إلى عملٌات التؤمٌن و بذلك تقلل من حجم العمالة المستخدمة

 فً تؤدٌة عملٌات تؤمٌن هامة .

 

 

  

 151، ص  1995التسوٌق فً المصارؾ و المإسسات المالٌة ، الطبعة الأولى ،د.ن، عمان  إستراتٌجٌةناجً معلا :  (1)

 158 – 154بتصرؾ عن المرجع السابق ص  (2)
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 : طرق تطوٌر منتجات تأمٌن جدٌدة –ب 

 (1) إن تطوٌر المنتجات التً تقدمها شركات التؤمٌن ٌمكن انٌتم عن طرٌق :

 : إضافة منتجات تأمٌن جدٌدة -1

ى بائن المستخدمٌن لمنتجات أخرإن إضافة منتجات جدٌدة ٌعتبر وسٌلة فعالة لزٌادة عدد الز
و بالتالً فإن زٌادة حجم التعامل لا تكمن فً الزٌادة العددٌة للزبائن و إنما فً زٌادة  ،

 المنتجات المقدمة لنفس العدد من الزبائن.

 : إعادة تصمٌم المنتوج الحالً من حٌث عناصره و مواصفاته -2

ل عملٌة تطوٌر المنتجات تستهدؾ تقدٌمها بشكل جدٌد من خلا إلىحٌث تلجؤ الشركات 
خلالها منتجات ممٌزة ٌمكن تقدٌمها لقطاعات  ، و إعادة تصمٌمها بطرٌقة تنتج مناختٌارها

 سوقٌة معٌنة .

 : تكٌٌف و توسٌع  المنتجات الحالٌة -3

فعلى سبٌل المثال ٌعتبر قٌام الشركة بتدعٌم شبكة توزٌع منتجاتها لتمتد إلى مناطق جؽرافٌة 
و فً هذا الصدد  التؤمٌني تؽٌٌر جوهري فً منتوج جدٌدة شكلا من أشكال التً لاتتضمن أ

ٌعرؾ توزٌع منتجات التؤمٌن تطورا كبٌرا عن طرٌق شبكات خارجٌة عن مجال التؤمٌن 
 من بٌنها المساحات الكبرى ن وما ٌعرؾ بالوكالات المشتركة .

 :    جودة منتجات التأمٌن  2)

اتها الحالٌة، أو التوجه نحو سواء كانت إرادة المإسسة موجهة نحو الحفاظ على منتج
منتجات هً فً الأصل تخص مهناً أخرى، فإنه علٌها الحرص على ضمان أعلى جودة 

ممكنة لهذه المنتجات، و التً ٌمكن أن تجسد خلال مجموعة من العناصر سٌتم عرضها فً 
 ما ٌلً :
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 : مفهوم الجودة و الجودة الشاملة –أ 

أن أؼلب  تبارباعأصبحت تطوٌر المنتجات و الخدمات حالٌا أولوٌة مطلقة لعدة مإسسات ن 
، كما أصبحت الجودة تعتبر أفضل   »جودة متوسطة  « الزبائن لم ٌعودوا ٌقبلون ب 

 مصدر لوفاء الزبائن و السلاح الرئٌسً لمواجهة المنافسة .

و قد اعتبرت الجمعٌة الأمرٌكٌة لمراقبة الجودة أن " الجودة تشمل كل خصائص منتوج أو 
 (1) .ات المعبر عنها أو المضمرة "خدمة، و التً تإثر على إرضاء الحاج

 و لهذا تتىجه المؤسساث حاليا إلى تطبيق " الجىدة الشاملت " التً تعرف على أنها : "المجهىد الذي 

ٌبذل على مستوى المإسسات ككل،و الهادؾ إلى تحسٌن منتجاتها، خدماتها و إجراءاتها 
 (2)باستمرار".

، فمستوى عال من الجودة ةالمر دودٌبائن و و هناك ارتباط بٌن جودة المنتوج، رضا الز
ٌنجم عنه عموما رضا أكبر، كما ٌمكن البٌع بسعر مرتفع ، و لهذا نلاحظ ارتفاع أرباح 

 اإستراتٌجٌالمإسسات التً تطبق برنامجا للجودة . و بهذا تعتبر الجودة الشاملة " مدخلا 
  (3)ر المستمر "خلال الابتكا لإنتاج أفضل منتوج أو خدمة ممكنة ، وذلك من

و فٌما ٌخص منتجات التؤمٌن ، قد رأٌنا كٌؾ أن هدؾ التسوٌق ٌتمثل فً المرحلة الأولى 
فً مساعدة الشركات على إٌجاد الزبائن ، و بٌعهم أكبر عدد من المنتجات المربحة ن و 
ذه بعٌدا عن البحث و البٌع ، ٌنتظر من التسوٌق أٌضا المساهمة فً تنمٌة وفاء الزبائن. وه

 :(4)المهمة رئٌسٌة لسببٌن 

نتجات لا ٌمكن أن تتم بطرٌقة مناسبة ملل ج مكثفةالأولى تؤتً من كون أي عملٌة تروٌ -
 دون وفاء الزبائن .

 و الثانٌة مرتبطة بفكرة أن الزبون الراضً تماما ٌعتبر أفضل شعاع اتصال للمإسسة. -
بٌن المجالات المهملة فً التؤمٌن . و عدا بعض الأمثلة القلٌلة، فإن الجودة تعتبر واحدة من 

فحتى و إن كان الموظفون الذٌن ٌكونون فً اتصال مع الزبائن ٌشعرون بضرورتها ، فإن 
المصالح الإدارٌة لعدة شركات تؤمٌن تجد صعوبة فً التخلص من الثقل البٌروقراطً الذي 

 ٌمنعها من التطور فً هذا المجال .

 

 

 
_________________________________________________________________________________________________________________ 

(1) ph.kotler et B. Dubois, op.cit., p. 90. 

(2) Ibid 

فٌلٌب أتكنسون، إدارة الجودة الشاملة ، الجزء الأول : التؽٌٌر الثقافً الأساس لإدارة الجودة الشاملة الناجحةن تعرٌب  (3)
 .38، ص1996 بد الفتاح السٌد النعمانً، مركز الخبرات المهنٌة للإدارة، القاهرة ،ع

(4) M. Badoc, op. Cit., p. 271. 
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و تجنٌد مجموع الموظفٌن نحو  الدهنٌاتمٌقا فً فمفهوم الجودة الشاملة ٌتطلب تطورا ع
إرضاء الزبائن، و من هنا ٌجب أن تتطور مواقؾ شركات التؤمٌن وتتؽٌر بسرعة لأسباب 

 (1)و تطور انتظارات الزبائن. ، ضؽط المنافسةةبالمر دودٌمرتبطة 

 شروط نجاح سياسة الجودة الشاملة : -ب

" خمسة عناصر   Chan  Cudennec- Poon" و " Jacques   Horovitzعرؾ "
 (2)أساسٌة حتى تكون للمإسسة جودة خدمات عالٌة و هً : 

 الإهتمام بجودة الخدمة : -
فقبل كل شًء ٌجب مستوى جودة الخدمة ، و شرحه للموظفٌن، حتى ٌكونوا على علم بما 

ٌجب علٌهم أن ٌقدموه للزبون. و هذا ٌتطلب أن ٌكون لكل فرد من المإسسة تعرٌؾ واضح 
عن ما هً جودة الخدمة و كٌفٌة إٌصالها إلى الزبائن، و ؼالبا ما ٌعتبر تعرٌؾ جودة 

 الخدمة كتابتها و إبلاؼها للموظفٌن شرطا أساسٌا لنجاحها . 

 الموجه نحو الجودة تتلخص فً : للاهتمامو الشروط الأساسٌة 

 الخدمة.تحدٌد بالنسبة لكل قسم من الزبائن المستهدفٌن إنتظاراتهم فٌما ٌخص ●

 تحوٌل هذه الإنتظارات إلى مطالب ووضع معاٌٌر خاصة بالخدمة.●

إبلاغ مجموع الموظفٌن ، وهً على عدة أشكال : أشرطة فٌدٌو ، تكوٌن، لقاءات ●
 …سنوٌة

 موجه نحو الزبون : اهتمام -
عنصرا هاما بالنسبة للمإسسة ،و هو عامل  اعتبارهبالزبون ٌتمثل فً التؤكٌد على  الاهتمام

 اسً لتحسٌن جودة  الخدمة.أس

فجودة الخدمة لا ٌمكن أن تتحسن إلا إذا كان كل فرد من المإسسة ٌعتبر أن عمله و ترقٌته 
مرتبطان كلٌا بالزبون . فإذا لم ٌكن الزبون هو المحور الرئٌسً للمإسسة فهذه الأخٌرة 

و تفكٌر موجه نحو مهددة بالزوال . و قد رأٌنا أنه من المبادئ التً ٌقوم علٌها التسوٌق ه
الزبون ، و هذا ما جعل البعض ٌعتبر أن مفهوم الجودة ٌمكن إعتباره كؽاٌة فً إطار 

 (3)سٌاسة تسوٌق ناجحة.
 

 

 

_________________________________________________________________________________________________________________ 

(1) Ibid., p. 273. 

(2) Vincent Labucheix, Traité de la Qualité Totale, Dunod, Paris, 1990, pp156-154  

(3) M. Badoc, op. Cit. P. 274. 
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رضا الزبائن، فإن إجراء بحوث و عملٌات سبر و إن كانت المبٌعات تعطً صورة عن 
أراء دورٌة حول رضا الزبائن، و كذا القٌام بدراسات كٌفٌة معمقة من شؤنها أن تجنب 

 تدهور الخدمة.

و أكثر من هذه الدراسات ،تذهب بعض المإسسات إلى تحسٌس الزبون على أنه "عضو من 
احتجاجات الزبائن مع إجابتهم مباشرة العائلة" من خلال حثه على زٌارة المإسسة ، معالجة 

و تعتبر العوامل جزءا من هذا التوجه نحو الزبون، …و تصحٌح الأخطاء متى أمكن ذلك،

 باعتبار أن الزبون الراضً عن المإسسة ٌصبح إشهارا متنقلا لها.

 إهتمام موجه نحو موظفً الإتصال : -
ق خدمات عالٌة، فلا ٌعقل أن ٌعتبر الاهتمام بموظفً الاتصال عاملا رئٌسٌا أخر لتحقٌ

ٌعامل هذا الموظؾ الزبون بطرٌقة جٌدة إذا لم ٌكن هو ٌعامل بطرٌقة جٌدة، و بالمقابل فإذا 
شعر هذا الأخٌر باهتمام المإسسة، فإنه فضلا عن عمله بشكل أفضل، سٌساهم بتقدٌم أفكار 

 جدٌدة.

 الٌة :و ٌتلخص الاهتمام الموجه نحو موظفً الاتصال فً العناصر الت

طلب من موظفً الاتصال المساهمة فً برنامج الجودة، بتقدٌم المعلومات المتوفرة لدٌهم ●
 …باعتبار أنهم الأقرب من الزبائن، و بالتالً ٌعرفون ماذا ٌرٌدون

تزوٌدهم بالوسائل الضرورٌة للقٌام بعملهم، لاسٌما المعلومات التً تمكنهم من الإجابة ●

 عن كل تساإلات الزبائن.

إشراك الموظفٌن الحالٌٌن فً برامج تكوٌن الموظفٌن الجدد، للاستفادة من خبرتهم و كذا ●

 ربحا للوقت.

للتشجٌع على معاملة باقً المإسسة لموظفً الاتصال على أنهم زبائن داخلٌون، حتى ●

 ٌشعروا أنهم مساندون من طرؾ كل أعضاء المإسسة.

قابل فإنه ٌمكن اكتشاؾ النتائج السٌئة التً الاعتراؾ و مكافؤة الأداءات الجٌدة، و بالم●

 ٌكون فٌها العمل أقل من المستوى المعٌاري المطلوب.

 

 

________________________________________________________ 
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منحهم السلطة الكافٌة لحل المشاكل و ذلك بتعرٌؾ الحدود و المبادرات الواجب القٌام ●  

بها لإرضاء الزبون، حتى ٌكون بإمكانهم فً حالة حدوث مشاكل التدخل دون اللجوء إلى 
 إجراءات معقدة.

 اهتمام موجه نحو الاتصال : -
ائن تتوافق مع مستوى جودة الخدمة المقدم، فما و ٌعنً التؤكد من أن الرسالة الموجهة للزب

ٌتم إبلاؼه للزبائن ٌجب أن ٌعكس الخدمة ذاتها فالزبون ٌكون راضٌا عندما لا ٌلحظ فرقا 
 كبٌرا بٌن ما ٌنتظره و ما تحصل علٌه فعلا.

و ؼالبا ما تلجؤ المإسسات إلى الإشهار من أجل تمرٌر الرسائل التً ترفع مستوى جودة 
نظر الزبون، إلا أنها تنسى أن الاتصال الموجه للزبائن ٌؤخذ عدة أشكال بدءا الخدمة فً 

 …بالسرعة و الطرٌقة التً ٌتم بها الرد على الهاتؾ، الوثائق المقدمة ملابس الموظفٌن،

 فكل شًء فً المإسسة ٌقوم باتصال معٌن الزبون.

 الاهتمام بإدارة الجودة : -
، و لهذا نجد أن أؼلب برامج الجودة  (1)لمإسسة "تعتبر الجودة " مسإولٌة كل فرد فً ا

تفشل لأن مما تعمل الإدارة على تبلٌؽه لا ٌتطابق مع ما تفعله، و ٌتعلق الأمر بكل ما 
 ٌجب أن تفعله الإدارة لإثبات مشاركتها فً جودة الخدمة.

و هذه المشاركة ٌجب ألا تتوقؾ على الأقوال، و إنما ٌجب أن تترجم إلى سلوكات و 
 فعال تكون موجهة نحو الخدمة، فٌنتظر من إدارة المإسسة أن تصنع من ممارسة ٌومٌة.أ

 و هناك عدة طرق لإظهار أن الإدارة موجهة نحو جودة الخدمة من بٌنها :

تخصٌص وقت لمشاكل الجودة : و ٌتعلق الأمر بتخصٌص الوقت للاستماع إلى ●
و التً ؼالبا ما لا تعطى  …دة،الموظفٌن، المشاركة ؾ جلسات حوار حول مشاكل الجو

 نفس الأهمٌة و لا الوقت المخصصٌن لإعداد برنامج الجودة ذاته.

طرح تساإلات حول ما ٌمكن أن تكون ردود أفعال الزبائن، و العمل انطلاقا من ●

 الأجوبة المقدمة، فذلك سٌكون له تؤثٌر أكبر من تقرٌر ٌقدم أخر السنة.

 قدمه الموظفون.تقدٌم الشكر و الاعتراؾ لما ٌ●
 

 

 

 

 

 

_______________________________________________________ 

 .38فٌلٌب أتكنسون، مرجع سبق ذكره، ص (1)
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 سعر فً التأمٌنسٌاسة ال:  المطلب الثانً

 : مفهوم السعر فً التأمٌن-أ

ٌتمٌز نشاط التؤمٌن بحلقة إنتاج معكوسة، ففً مقابل قسط تكون قٌمته معروفة عند إمضاء 
 العقد، تتكفل شركة التؤمٌن بتؽطٌة خطر تجهل تارٌخ تحققه و قٌمته.

لتؽطٌة و بشكل عام ، تسعٌر التؤمٌن ٌتمثل فً تقٌٌم القسط الضروري لشركة التؤمٌن 
 مجموع التزاماتها، و كذا مختلؾ المصارٌؾ الضرورٌة لتسٌٌرها.

 (1)و سعر التؤمٌن هو ما ٌعرؾ بالقسط التجاري، و هو ٌحسب وفق الطرٌقة التالٌة :

 

 

 

 

 

هو الجزء من القسط الذي ٌؽطً التزامات شركة التؤمٌن تجاه  فًفالقسط الصا -
 المإمنٌن، فهً التكلفة المستقبلٌة للأخطار موضوع التقدٌرات التنبإات الإحصائٌة.

 

تتوزع إلى مصارٌؾ الحصول على العقود و مصارؾ إدارتها،  مصارٌف التسٌٌرو  -
 بالإضافة إلى مصارٌؾ تسٌٌر الخسائر.

 

فٌتطلب حسابها معرفة المبلػ الذي تم توظٌفه، مدة التوظٌؾ و ، مالٌةأما المنتجات ال -
 معدلات الفائدة المستقبلٌة.

 

المحقق من طرؾ الشركة و عادة ما تستعمل المإسسة مإشرا  ٌمثل الهامش الربحو  -
 للربح تحدده بالنظر لأهداؾ المردودٌة التً ترٌد تحقٌقها.

 

، و )صافٌة من العمولات  (ق بٌن الأقساط ٌعرؾ على أنه الفر رصٌد إعادة التأمٌن -

 قٌمة الخسائر المتنازل عنها لشركات إعادة التؤمٌن .

 

 

 
 

 

 

 

________________________________________________________ 
(1) F. Ewald et J-H. Lorenzi, op. Cit, p. 1066. 

 
 
 
 

المنتجات المالٌة +  –القسط التجاري = القسط الصافً + مصارٌف التسٌٌر 
 رصٌد إعادة

 التأمٌن  +  الهامش.
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ٌمثل السعر النظري خارج الضرٌبة و ٌتم الحصول على السعر بعد  القسط التجاريو  -
 احتساب الضرٌبة بتطبٌق معدلات الضرٌبة و التً تختلؾ باختلاؾ الضمانات .

ق، أو عند اختبار دراسة النتائج و ٌتم القٌام بعملٌة التسعٌر عند تقدٌم منتوج جدٌد للسو
 المحققة من منتوج معٌن، أو عندما تفرض القوانٌن معاٌٌر أو قٌودا جدٌدة.

و بالنسبة لشركة التؤمٌن، علٌها أولا معرفة الأخطار التً علٌها تؽطٌتها، و هذا بؤكبر دقة 
 .ممكنة

  (1) و هذا هو موضوع حساب القسط الصافً، وتتم هذه العملٌة على مرحلتٌن:

 : تقسٌم السوق إلى أقسام طبقات ذات أخطار متجانسة. أولا

: تقٌٌم العلاقة بٌن الخطر و تكلفة الخطر، حتى ٌكون القسط المطلوب من كل قسم  ثانٌا
 ٌؽطً أخطاره.

 : أهداف السٌاسة السعرٌة -ب

دة، من النادر أن تسعى المإسسة وراء تحقٌق هدؾ واحد، و إنما قد تكون لها أهداؾ متعد
 ، زٌادة رقم الأعمال، زٌادة حصتها فً السوق، و ؼٌرها.ةكالمر دودٌ

 و ؼالبا ما تتبع المإسسة عدة أهداؾ فً نفس الوقت، لهذا ٌجب ترتٌبها حسب أهمٌتها.

 (2)السٌاسة السعرٌة أن تخدم خمسة أهداؾ و هً:  بإمكانو 

 : البقاء -1-ب

الشدٌدة، ٌصبح بقاإها فً السوق الهدؾ عندما تكون المإسسة فً محٌط ٌتمٌز بالمنافسة 
الرئٌسً الذي تسعى إلٌه، للحفاظ على موظفٌها فً حالة نشاط، و تقلٌص مخزونها تلجؤ إلى 

تخفٌض أسعارها لإحداث رد فعل من طرؾ السوق، و هً استرتٌجٌة البقاء المطبقة من 
ٌث تمكن طرؾ عدة مإسسات حٌث تقدم تخفٌضات تصل أحٌانا إلى نصؾ سعر البٌع، ح

 .الاستقرارالهوامش المحققة من 
 

 

 

 

 

 

 

________________________________________________________ 

(1)F.Ewald et J-H. Lorenzi, op. Cit, p. 1066. 

(2)   Ph. Kotler et B. Dubois op. Cit ., pp. 465-466. 
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 : تعظٌم الربح -2-ب

أحد أهداؾ التسعٌر الأكثر شٌوعا هً تعظٌم الربح، و تنطلق المإسسة من فرض دالة طلب 
تربط بٌن السعر و الكمٌات المباعة، و دالة تكلفة تربط بٌن التكالٌؾ الثابتة و التكالٌؾ 

عظم الربح، و الذي ٌتمثل فً الفرق بٌن الدخل ٌحساب السعر الذي سالمتؽٌرة، فٌتم 
و مجموع التكالٌؾ، و هذا النموذج الذي ٌفترض أن تؤثٌرات  )السعرxكمٌة  (الإجمالً 

التكالٌؾ و الطلب هً معروفة و مستقرة، ولا ٌؤخذ بعٌن الاعتبار متؽٌرات المزٌج 
كذا الإطار القانونً له حدوده إلا أنه ٌمثل التسوٌقً الأخرى، و ردود أفعال المنافسٌن و 

 لا ٌمكن إؼفالها عند تحدٌد السعر. انطلاقمرجعا أو نقطة 

 تعظٌم حصة السوق : -3-ب

المإسسات التً تسعى قبل كل شًء نحو زٌادة حصتها فً السوق، تنطلق من كون حجم 
ً أرباحا معتبرة. و المبٌعات المرتفع ٌجر بفضل اقتصادٌات الحجم تكالٌؾ منخفضة و بالتال

 من هنا تطبق ما ٌعرؾ بسعر الاختراق.

و هناك مجموعة من الشروط التً ٌجب تحققها حتى تحقق هذه الإسترتٌجٌة النتائج 
 المنتظرة منها :

 أن ٌكون السوق حساسا تجاه السعر. ●

 أن تنخفض تكالٌؾ الإنتاج و التوزٌع للوحدة بشكل محسوس بارتفاع الحجم. ●

 جع السعر المنخفض المنافسٌن على الدخول أو البقاء فً السوق.أن لا ٌش ●

 الرٌادة فً الجودة : -4-ب

 prixمإسسات أخرى تفضل الرٌادة فً الجودة بدل الحجم، لهذا تتبنى سعر كشط "

d'écrémage ٌبرز بالنسبة لكل تحسٌن أو تجدٌد للمنتوج مجهودات البحث و كذا أفضلٌة "

 فسٌه.هذا المنتوج مقارنة بمنا

 
 

 

 

 

________________________________________________________ 
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 و ٌبرر استعمال سعر الكشط عندما:

 لتجدٌدات الملحقة بالمنتوج.ٌكون الطلب مهتما و متذوقا للتحسٌنات و ا 
  الحجم أهمٌة كبٌرة بالنسبة للإنتاج المعنً . لاقتصادٌاتلا ٌكون 
 .لا ٌإدي السعر المرتفع إلى جلب النافسة 
 .ٌكون السعر المرتفع مبررا و مدعما بالأفضلٌة المحسوسة تجاه المنتوج 

 الصورة : -5-ب

وٌة و متمٌزة، و هو ما ٌمكن أن قد تطمح المإسسة قبل كل شًء إلى الحفاظ على صورة ق
 لسٌاسة سعر مرتفعة. إتباعهاتحققه من خلال 
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 سٌاسة توزٌع منتجات التأمٌن:  المطلب الثالث

 الأشكال  التقلٌدٌة لتوزٌع منتجات التأمٌن :1

م ٌضم التوزٌع مجموع الوسائل التً تسمح بتحدٌد أو التقرب من الزبائن المحتملٌن لتحوٌله
 (1)إلى زبائن فعلٌٌن، عن طرٌق بٌع المنتجات التً تعتبر ضرورٌة لتلبٌة حاجاتهم.

 (2)و الأشكال المعروفة لتوزٌع التؤمٌن هً على التوالً :  

 " الوكلاء العاملونles agents généraux" 
 " سماسرة التؤمٌن les courtiers  d'assurance   " 
 (3)ائعٌن الأجراء المنتجون الأجراء و ٌعرفون أٌضا بالب "les producteur / 

vendeurs  salariés" 

 : الوكلاء العاملون - أ

توسع نشاط شركات التؤمٌن ٌظهر من خلال بٌع عملٌاتها فً مجال جؽرافً أكثر فؤكثر 
 الاتصال، جعلها فً حاجة إلى تمثٌل محلً بالنظر للقٌود المفروضة علٌها فً النقل اتساعا

 الذي ٌقوم بهذه المهمة. لهذا كان الوكٌل هو

و قد كانت الشركات ترفق للوكٌل دور البائع و ٌتطور دوره فٌما بعد بفعل تطور التؤمٌنات 
 فً حد ذاتها لٌصبح بائع و مرشد للزبون فً أن واحد.

فهو بائع بحكم أنه ٌبحث، ٌعرض و ٌبٌع منتجات الشركة التً توكله كما أنه ٌضمن  -
 خدمة ما بعد البٌع.

نه ٌساعد الزبائن الحالٌٌن و المحتملٌن على إدراك و تحلٌل أخطارهم و التعبٌر مرشد لأ -
 عن حاجٌاتهم، بما ٌمكن من توجٌههم نحو صٌػ التؤمٌن، الأكثر تلاإما مع حالتهم.

 : سماسرة التأمٌن –ب 

و هم عبارة عن تجار مستقلون، قد ٌكونون متخصصون فً أحد فروع التؤمٌن فعلى عكس 
م الذي ٌمثل الشركة التً تفوضه، فالسمسار ٌكون موكلا من طرؾ الزبون و الوكٌل العا

 ٌمثله لدى الشركة، فهم ٌعتبرون كوسطاء.
 

 

 

 

(1) J.Charbonnier, Marketing et Management en Assurance, L’Harmattan, Paris, 2000, p. 224                                                                                                               

(2) Ibid., pp. 239 – 272. 

(3) F. Ewald et J-H. Lorenzi, op. Cit., p. 267. 
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 الوسٌط بخمس سمات رئٌسٌة هً : و ٌتمٌز

ٌتقدم أمام الشركات كموكل من طرؾ زبونه لتفاوض معها على أفضل الشروط لتؽطٌة  -
 الأخطار المعهودة إلٌه ثم بتسٌٌرها.

هو تقنً معتمد فً مجال التؤمٌن، مما ٌستدعً امتلاكه لمعرفة جٌدة بؤخطار زبائنه، مع  -
 .تكوٌن جٌد لاسٌما من الناحٌة القانونٌة 

 ٌكون على اتصال دائم بزبائنه، و ٌعتبر همزة وصل بٌن المإمن وشركة التؤمٌن. -
ٌمارس واجب الارشاد بمساعدة زبونه على تحلٌل أخطاره، و ٌعتبر محامٌا حقٌقٌا  -

 للمإمن له، حٌث ٌكون بجانبه من أجل الدفاع على مصالحة لدى شركة التؤمٌن.
 . كما أنه ٌتمتع بالاستقلالٌة تجاه الطرفٌن -

 : البائعون الأجراء –ج 

إن بعض الشركات توظؾ أجراء ٌبٌعون منتجات التؤمٌن، كما أن بعض البنوك أنشؤت 
 فروع لتوزٌع التؤمٌن ٌقوم فٌها الأجراء ببٌع المنتجات فً شبابٌكها .

 وتظهر بالنسبة لشركات التؤمٌن أن لهذه الطرٌقة من التؤمٌن ضرورة مزدوجة :

 لأخطار من جهة.مراقبة نجاعة تسٌٌر ا -
 التنشٌط التجاري لأجراء من جهة أخرى. -

و تختلؾ صفة عمل هإلاء البائعٌن بالشركة فبعض شركات التؤمٌن تلجؤ إلى خدمات أجراء 
ذكر أجراء لشركات الـتؤمٌن  إؼفالٌجب  ؼٌر دائمٌن، ٌخضعون لاتفاقٌات خاصة، كما لا

 قنوات البٌع عن طرٌق المراسلة. باستعمالالذٌن ٌبٌعون منتجاتها عن طرٌق الهاتؾ أو 

مما سبق نستنتج أن المعٌار الأساسً للتمٌٌز بٌن الوكٌل العام الوسٌط و الأجراء ٌتمثل فً 
 عن الشركة. استقلالٌتهامدى ارتباطهم أو 

الأشكال المعروفة لتوزٌع التؤمٌن، فقد أدى تطور نشاط  من جهة، و  إلى هذه بالإضافة
 ٌلً: ى إلى ظهور أشكال جدٌدة سٌتم تناولها فٌماالتكنولوجٌا من جهة أخر
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 : الأشكال الحدٌثة لتوزٌع التأمٌن 2)

ٌمكن تصنٌؾ الأشكال الحدٌثة لتوزٌع التؤمٌن وفق عدة معاٌٌر، من بٌنها التصنٌؾ الذي 
 (1)ٌعتمد على محورٌن أساسٌٌن : 

 لشركة.توزٌع بمبادرة من الزبون مع وجود أو ؼٌاب اتصال مباشرة بٌنه و بٌن ا -
 توزٌع بمبادرة من شركة التؤمٌن مع وجود أو ؼٌاب اتصال مباش بٌنها وبٌن الزبون. -
 أشكال التوزٌع التً تدمج مبادرة الزبون مع وجود اتصال مباشر بٌنه وبٌن الشركة: –أ 

 و هً كما ٌلً :

 " banc assuranceبنك التؤمٌن "  -

 البرٌد و الخزٌنة العامة. -
 برى.المحلات و المساحات الك -
 بائعوا السٌارات. -

تصال مباشر بٌن الزبون و أشكال التوزٌع التً تدمج مبادرة الزبون مع ؼٌاب ا –ب 

 و هً كما ٌلً:الشركة 

 الموزعون الألٌون. -
 المٌنٌتال  -
 .الإنترنت -

اتصال مباشر بٌنها و بٌن أشكال التوزٌع التً تدمج مبادرة شركة التؤمٌن مع وجود  –ج 

 ساسا فً :و هً تتمثل أالزبون 

 ". la vente par réunionالبٌع عن طرٌق الاجتماعات  "  -
 ". les assurance de groupmentتؤمٌنات الجماعات "  -

 ؼٌاب الاتصال المباشر مع الزبون أشكال التوزٌع التً تدمج مبادرة شركة التؤمٌن مع –د 

 تتمثل فً :

 بٌع التؤمٌن عم طرٌق الكتالوج. -
 .البٌع عن طرٌق الصحافة  -
 البٌع بالمراسلة. -
 

 

 
 

 

 

 

 
(1) J. Charbonnier, op. Cit ; p283 
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 : اختٌار و تسٌٌر قنوات التوزٌع 3

 من الخطوات هً كما ٌلً : ٌتطلب إختٌار أو تنصٌب قناة توزٌع المرور بمجموعة

 دراسة حاجات الزبائن. -
 تحدٌد الأهداؾ و القٌود. -
 تحدٌد الحلول. -
 و أخٌرا تقٌٌم الحلول. -

 أما عملٌة تسٌٌر قنوات التوزٌع ٌتم كما ٌلً :

 : اختٌار الوسطاء -
على المإسسة تحدٌد الخصائص التً تسمح لها بالتمٌٌز بٌن الأفضل منها و من بٌن هذه 

:خبرة الوسٌط ، سمعته ، حجم و نوعٌة قوة البٌع لدٌه ، المناطق التً  الخصائص نجد
 ٌؽطٌها و كذا استعداده لبٌع منتجات المإسسة.

 : تكوٌن الوسطاء -
و ٌعتبر تكوٌن الوسطاء عنصرا هاما ، لضمان انسجامهم مع توجهات و أهداؾ المإسسة 

 ا للوسطاء.لهذا نجد أن بعض المإسسات تضع برنامجا كاملا للتكوٌن موجه

 تحفٌز الوسطاء : -
ٌجب أن ٌكون الوسطاء محفزٌن حتى ٌقدموا أحسن ما لدٌهم، و إن كان انتماإهم إلى قنوات 

 توزٌع المإسسة شكلا من أشكال التحفٌز ، إلا أنه ٌجب تدعٌمهم بتشجٌع دائم من طرفها .

 : تقٌٌم الوسطاء -
و المٌادٌن التً ٌجب أن تبقى ٌقظة و أخٌرا على كل مإسسة تقٌٌم قنوات توزٌعها بانتظام ، 

 فٌها تخص تؽطٌة السوق ، التعاون فً مجال الاشهار، و الخدمات المقدمة للزبون.

و ؼالبا ما تحدد المإسسة حصصا للمبٌعات و التً تمثل النتائج المنتظرة من طرؾ 
 الوسطاء. 
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 المطلب الرابع : أهداف الاتصال و المبادئ التً ٌقوم علٌها

 

 فً التأمٌن : الاتصالة أهداف سٌاس –أ 

لا ٌمكن أن ٌشكل الاتصال هدفا فً حد ذاته، و إنما ٌجب أن ٌنظم لبلوغ أهداؾ محددة، و 
رؼم اختلاؾ هذه الأهداؾ باختلاؾ المإسسات، إلا أنه ٌمكن التمٌٌز بٌن أربعة أهداؾ 

منتوج أو جذب الزبائن، تنمٌة وفائهم، التؤثٌر على الطلب، و تبسٌط ال (1)رئٌسٌة و هً : 
 الخدمة بالنسبة للزبون.

 :جذب الزبائن  -1

 جذب زبائن جدد ٌعد أحد الأهداؾ الأساسٌة لكل مإسسة،  و لهذا الؽرض تلجؤ المإسسات 

 إلى وسائل الاتصال الخارجٌة المختلفة.

   ؟لكن السإال الذي ٌطرح هو : من هم هإلاء الزبائن الجدد، و كٌؾ ٌمكن جذبهم 

 ٌظهر وجود أربعة مجموعات من الزبائن : تحلٌل سوق المإسسة

 زبائن المإسسة. -
 زبائن المإسسات المنافسة. -
الزبائن المحتملون: و هإلاء ٌشعرون بالحاجة، و لدٌهم الوسائل اللازمة لتلبٌتها، إلا  -

أنهم لا ٌمثلون بعد زبائن لأي مإسسة إما لعدم معرفتهم بها، أو لوجود موانع تحول 
 دونها.

: و هم الذٌن لدٌهم الحاجة للمنتوج، لكنهم لا ٌستطٌعون les non- clientsؼٌر الزبائن  -

 تلبٌتها، إما لنقص الوسائل المالٌة، أو لعدم وجود الخدمة بالقرب منهم.
فجلب  الزبائن الجدد إذن ٌخص المجموعة الثالثة أولا، باعتبار أنها أكثر قابلٌة للتؤثر، ثم 

فً حالة تشبع، أٌن ٌتساوى السوق الحالً مع السوق  المجموعة الثانٌة عندما ٌكون السوق
المحتمل، فتتم ممارسة عملٌة الجذب هذه عن طرٌق حملات إشهارٌة، بٌع بالمراسلة، أو 

 عن طرٌق قوة البٌع.
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(1) J. Charbonnier, op. Cit., p. 163. 
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 : تنمٌة وفاء الزبائن -2

و فاء الزبائن هو الهدؾ الثانً من سٌاسة الاتصال للمإسسة الخدمٌة بشكل عام، وهو لا 
ن المإسسة الحالٌون، رؼم اختلاؾ ٌقل أهمٌة عن الهدؾ الأول، و المستهدفون هم زبائ

الكتابات حول مفهوم الزبون الوفً، إلا أنه قد اتفق على أن الزبون الوفً لعلامة هو ذلك 
 .(1).الذي عندما ٌكون علٌه الاختٌار ، ٌشتري دائما من نفس العلامة لمنتوج معٌن

أنه من  ، إلا% 100و رؼم أنه من الصعب أو ؼٌر الواقعً أن ٌقدر وفاء الزبون ب 
 الممكن و المربح تنمٌة وفائه.

و لسٌاسة الاتصال دور فعال فً هذا المجال : فهً تنطلق من موظفً الاتصال، طرٌقة 
استقبالهم للزبائن، الإجراءات الكفٌلة بتسهٌل قدر الإمكان الزٌادة المقبلة للزبون، كما قد 

 شرائه.تكون على شكل اتصال تروٌجً بمنح الزبون مزاٌا مرتبطة بحجم 

و سٌاسة الاتصال لاٌمكن أن تكون فعالة، إلا إذا كان لمإسسة معلومات كافٌة حول زبائنها 
 و مدى و فائهم.

 : " تعدٌل الطلب"التأثٌرعلى الطلب  -3

ما ٌمٌز التؤمٌن على ؼرار الخدمات الأخرى، هو تذبذب الطلب علٌه، مما ٌدفع المإسسة 
وٌل جزء من الطلب فً الأوقات التً تعرؾ فٌها إلى القٌام بحملات اتصال تهدؾ إلى تح

اكتظاظا فً الطلب، إلى الأوقات التً ٌكون فٌها الطلب على المنتجات منخفضا، و ٌكون 
 ذلك عن طرٌق حملات إشهارٌة  مدعمة بؤسعار خاصة.

 :تسهٌل الحصول على الخدمة  -4

بسٌط قدر الإمكان تركز علٌه المإسسة، هو ت أنأخر هدؾ رئٌسً للاتصال، والذي ٌجب 
 الدور المنتظر من الزبون عند تقدٌم الخدمة.

و ٌعد هذا دور اللوحات الداخلٌة، فهذه الأخٌرة عادة ما ٌتم تصمٌمها على أساس الأسئلة 
 المتكررة للزبائن، و التً لا تقدم بالضرورة المعلومة المناسبة و بطرٌقة جٌدة.
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(1) Netter Olivier, Hill Negel, Satisfaction client, de la conquéte à la fidélisation, Edition 

ESKA, Paris, 2000, p. 44.                                                                             
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 فٌجب أن ٌتوفر فً اللوحات الداخلٌة عدد من الشروط:

رض من طرؾ ٌجب أن تكون واضحة و بسٌطة، على حامل مصمم خصٌصا لهذا الؽ -
 مختصٌن.

ٌجب أن ٌكون عدد المعلومات قلٌلا، مع مراعاة توفر كل المعلومات الضرورٌة،  -
فالمعلومات الكثٌرة لا تقرأ من طرؾ الزبون، و هً ظاهرة معروفة فً مجال 

 الإشهار.
، مع مراعاة الانتباهالأشكال و الرسومات المستعملة ٌجب أن تكون معبرة و تشد  -

 الداخلً للمإسسة. تناسقها مع المحٌط
 أماكنها بما ٌجعلها فً متناول الزبون عندما ٌحتاج إلٌها. اختٌارٌجب  -
و أخٌرا ٌجب أن تكون المعلومات المقدمة متجانسة فٌما بٌنها، تستعمل نفس الحامل،  -

 نفس الألوان للحفاظ على صورة موحدة للمإسسة.
منظار الزبون، حٌث باختصار ٌجب إعداد اللوحات الداخلٌة من طرؾ مختصٌن و ب

 ٌفترض أن ٌتمكن عند أول زٌارة من التعرؾ على المنتجات المعروضة.

مسبقا و بعناٌة، و  (1)مما سبق ٌظهر أنه ٌجب أن تكون لكل سٌاسة اتصال أهداؾ محددة 

  قد تكون :

على مستوى المإسسة : إنشاء أو حماٌة صورة ، التعرٌؾ بمهاراتها الخاصة فً بعض  -
 المٌادٌن.

 …ى مستوى المنتوج : التعرٌؾ به، تطوٌر المبٌعات، خلق جو ملائم حولهعل -

 على مستوى السوق : مواجهة المنافسة و العمل على الحد منها كلٌا أو جزئٌا. -
 على مستوى الزبائن : التؤكد من وفاء الزبائن الموجودٌن، و ربح زبائن جدد. -

 : مبادئ سٌاسة الاتصال -ب

لتً ٌجب أن تتوفر فً الاتصال حتى تحقق  الأهداؾ  المنتظرة  هناك مجموعة من المعاٌر ا
 (2) منها  وهً:
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(1) J. Charbonnier, op. Cit., p. 167. 

(2) P. Eiglier et E. Langeard, op. Cit., pp. 106- 108. 
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 مبدأ الوجود : 
و ٌعنً هذا المبدأ أن الاتصال ٌجب أن تتم كتابتها و بثها، بحٌث تكون معروفة من طرؾ 

ل الذٌن هم معنٌٌن بها بطرٌقة مباشرة أو ؼٌر مباشرة، سواء داخل المإسسة أو لدى ك
 عملائها الخارجٌٌن.

 مبدأ الاستمرار : 
إحدى المٌزات الرئٌسٌة لسٌاسة الاتصال هً أن ٌتم تصمٌمها بهدؾ لكً تبقى، فتطوٌر 

ت، المداومة صورة واضحة لمفهوم خدمة و بالتالً علامة بناء شخصٌة لها، و ٌتطلب الوق
 بؽرض ترسٌخها فً أذهان الزبائن، و هً عملٌة تمتد ؼالبا على عدة سنوات.

 مبدأ التمٌز : 
التمٌز الإٌجابً نتٌجة سٌاسة تسوٌق ناجحة لا ٌمكن أن ٌتحقق دون مساهمة سٌاسة 

الاتصال، فهو ٌعطً للعلامة شخصٌتها و ٌمنحها لدى المستهلك طابعا ممٌزا لاٌمكن 
لا ٌخص الإشهار فقط، و إنما كل وسائل الاتصال الأخرى المتاحة تقلٌده و هذا 

 للمإسسة.

 مبدأ الوضوح   : 
الاتصال الجٌد ٌجب أن ٌكون واضحا، كما ٌجب أن ٌرتكز على أفكار قوٌة و بسٌطة، 

فسٌاسة اتصال تعمد منطقا بعٌد النظر وتتبنى مبادئ عمل معقدة، من شؤنها إعطاء نتائج 
لمبدأ رئٌسٌا فً شركات الخدمات بشكل عام من حٌث أنه ٌعنً ضعٌفة، و ٌعد هذا ا

 وضوح عرض الخدمة و سٌاسة السعر.

 مبدأ الواقعٌة : 
هذا المبدأ إشهاري بحث، و هو مرتبط بالأهداؾ و الوسائل، و ٌتلخص فً أنه لا ٌجب 

 تحدٌد أهداؾ ؼٌر متناسبة مع الوسائل المتاحة.

 مبدأ التعرٌؾ: 
تصال المتناسق بٌن مختلؾ وسائل الاتصال من تروٌج و ٌجب أن تضمن سٌاسة الا

 علاقات عامة، و ؼٌرها وكذا وسائل الإعلام المستعملة فٌهان دون الإضعاؾ من قوتها.

و ٌعتبر هذا المبدأ هاما أٌضا بالنسبة لمإسسات الخدمات بالنظر لتعقد و تنوع وسائل 
 الاتصال.

 

 

 
 

 

________________________________________________________ 

 
 
 

 



 70                                                                                     تسوٌق التأمٌن الفصل الثانً
 

 ًمبدأ القبول الداخل : 
بصورة عامة ٌجب أن لا تكون سٌاسة الاتصال مسموعة و مفهومة من طرؾ 

ؾ الأفراد الموجودٌن فً المإسسة : من موظفٌن، المستهلكٌن ، و إنما أٌضا من طر
 عمال، إطارات ، وؼٌرهم.

و هذا المبدأ هو أساسً لكل مإسس خدمٌة بشكل عام ، باعتبار جزءا هاما من اتصالها  
سٌتم تنفٌذه من طرؾ الموظفٌن عند اتصالهم بالزبائنن و من هنا تظهر ضرورة شرح و 

 قبل القٌام بحملات الاتصال الكبٌرة. "بٌع" سٌاسة الاتصال لهإلاء الموظفٌن

و تبقى هذه الشروط ضرورٌة لأي سٌاسة اتصال، إلا أنها لا تكفً لنجاحها، ذلك أن 
 للتجربة و الخبرة دورهما فً هذا المجال.
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 خلاصة الفصل الثانً:
 

وٌرجع  ةـبصعوبة تطبٌق التقنٌات التسوٌـقـٌــ ٌتمٌز قطاع التؤمٌن باعتباره قطاعا خدماتٌا
عدم ملموسٌتها وعدم قابلٌتها دلك بصفة خاصة إلى الخصوصٌات التً تتمٌز بها الخدمة ل

 للتلؾ واستحالة تخزٌنها وعدم قابلٌتها للتجزئة.
 

لدا تعمل المإسسات التؤمٌنٌة على السٌطرة على المتؽٌرات المكونة للمزٌج التسوٌقً 
 للوصول إلى الأهداؾ المسطرة و زٌادة حصتها السوقٌة. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الخـــاتـــمة                                
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 : الخاتمة العامة

 

تعتبر الشركات الوطنٌة للتأمٌن من أقدم المؤسسات على المستوى الوطنً فً قطاع    
التأمٌنات إلا أنه بعد فتح السوق للمؤسسات الخاصة للمنافسة و بالتالً ظهور المؤسسات 

   2A الجزائرية للتأمينات شركةالخاصة  اصبحت كلتاهما تنافسان على حصتها السوقٌة, حٌث ان 

على وظٌفة التسوٌق بوضع منهجٌة فعالة تسمح بتحقٌق الأهداف المسطرة  اختارت  التركٌز
من طرف المؤسسة و هو التسوٌق الخدمً نظرا لطبٌعة نشاط التأمٌن، فلتسوٌق أهمٌة بالغة 

 للوصول للنتائج أو الأهداف و كذلك معرفة مدى تجاوب الزبائن لخدماتها .
 ً تؤكد أو تنفً الفرضٌات المطروحة:و من خلال هدا البحث خلصنا لبعض النتائج الت

رغم أن للتسوٌق مكانة فً قطاع الخدمات ونجاحه فً مؤسسات عالمٌة إلا أن تطبٌقه  -  
 فً قطاع التأمٌن فً الجزائر لا ٌزال سطحً.

اختٌار الزبون لشركة تأمٌن لا ٌعود للسعر بل ٌتم اختٌاره على أساس السرعة فً  -  
 التعوٌض.

التسوٌقً نظرا لتعدد المجالات الخدمٌة التأمٌنٌة و ارتباطها بجمٌع  صعوبة التحكم - 
فرضٌة خاطئة لأنه من خلال الدراسة التطبٌقٌة قمنا  الاجتماعٌةو  الاقتصادٌةالأنشطة 

بدراسة الهٌكل التنظٌمً لقسم التسوٌق فتوصلنا إلى أن هدا الأخٌر ٌقوم بتنظٌم كل نشاط و 
 مكن التحكم فٌه بصفة جٌدة.دراسته بصفة مستقلة, و منه ٌ

إعطاء التسوٌق المكانة التً ٌستحقها فً المؤسسة الخدمٌة ٌتم عن طرٌق تغلغل المفهوم  -
التسوٌقً الحدٌث بٌن موظفٌها, لأن الأداء الجٌد و تطبٌق الوظائف التسوٌقٌة اللازمة من 

ما لاحظناه  عنصر الجودة ٌعطً للمؤسسة مكانة هامة و هدا استعمالطرف الموظفٌن مع 
 .2A الجزائرية للتأمينات شركةفً  

الطلب على الكثٌر من الخدمات ٌتصف بصفة التكرار, فصفة التكرار تعتبر من ممٌزات  -
 الخدمة التً ٌتضمنها التأمٌن.

إعطاء الزبون المكانة الهامة ٌساعد على فعالٌة الأنشطة التسوٌقٌة للوصول إلى الأهداف  -
أن الزبون جوهر التسوٌق الخدمً  فمن خلاله ٌمكن للمؤسسة تحقٌق الأرباح و  باعتبار

    زٌادة حصتها السوقٌة بالتأثٌر علٌه إٌجابٌا لجعله زبونا وفٌا. 
د العدٌ  نقص الوعً بأهمٌة خدمة التأمٌن أدى إلى وقوع فً خسائر, و هدا ما لاحظناه فً -

 . 2003ماي  21 زلزالفً  من السكان لم ٌؤمنوا ممتلكاتهم

 الخارجً ما لا ٌعمل على جلب زبائن أكبر. الاتصالنقص الإعلام و  -
 ضعف تطور قطاع التأمٌن فً الجزائر مقارنة بالدول الأخرى . -
اصبحت من اقوى المؤسسات فً   2A الجزائرية للتأمينات شركةرغم المنافسة الشدٌدة إلا أن  -

 سوق التأمٌنات و من أجل تفادي أي عائق أو تهدٌد فً وجه استمرارٌتها  ٌجب علٌها:
  تحسٌن خدماتها من حٌث السرعة فً التعوٌض.     -
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    مٌزة تنافسٌة.                                                            لاكتساباستغلال نقاط قوتها  -
وضع سٌاسة اتصالٌة فعالة لجلب الزبائن و الحفاظ على الزبائن الحالٌٌن . -  

. من أجل نجاح وضٌفة التسوٌقفرص رقابة صارمة و مستمدة لتقٌٌم الأداء  -   
القٌام بدراسات تسوٌقٌة جدٌدة لمواكبة التغٌرات و التحولات التسوٌقٌة.       -  

 كما لاحظنا أن هدا الموضوع جد هام و ٌتطلب إعطائه الأهمٌة اللازمة لتحقٌق 
.الاقتصادٌةالتنمٌة   

   ث حٌث أنو توصلنا إلى أن هدا الموضوع ناقص فً مجال الدراسات و البحو   
أغلبٌتها ترتكز على تسوٌق السلع دون الخدمات.   

    نقترح بعض المواضٌع التً تكمل موضوعنا و لها علاقة به : ذال   
دراسة مقارنة لسوق التأمٌن فً الجزائر مع سوق التأمٌنات العالمٌة. -  
فً قطاع التأمٌن. الاتصالٌةالسٌاسات  -  
.صادٌةالاقتأهمٌة التأمٌن فً التنمٌة  -  
أثر العولمة على قطاع التأمٌن. -  
 

  و فً الأخٌر نرجو من الله عز وجل أن ٌوفقنا فً الحٌاة العلمٌة و العملٌة و أن   
  تكون دراستنا كمصدر للعلم ٌنتفع به كل أهل العلم و المعرفة.  
 

 




