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مقدمة البحث
   إنّ قطاع التأمين كغيره من القطاعات المالية يتسم باشتداد حدّة المنافسة فيه وتعقد العوامل المؤثرة عليه، مما يفرض على شركات التأمين عملاً دائباً لفهم تلك العوامل والبحث عن أفضل الفرص على طريق تحقيق أهدافها.
   وتعي شركات التأمين الناجحة أنّ النشاط التسويقي لها إنما يمثّل حجر الزاوية في نجاح أعمالها، إيماناً منها بدوره في تحقيق الإدراك اللازم لعملاء سوق التأمين وفهم احتياجاتهم، وهذا ما يتم من خلال ما يسمى بنظام بحوث التسويق، على أن يتبع ذلك تحديد الأسلوب الأمثل لإدارة المزيج التسويقي والذي يعتبر عاملاً حاكماً في تحقيق المزايا التنافسية لها، بل عاملاً حاكماً لوجود شركة التأمين أساساً.
   ومن هنا سيناقش هذا البحث أبرز الأبعاد والملامح المميزة للعملية التسويقية في شركات التأمين، وكذلك مقاربة العناصر الأربعة للمزيج التسويقي، وهي المنتج والتسعير والترويج والتوزيع، وذلك من مدخل الحصة السوقية لهذه الشركات.
أهمية البحث
   يخطئ من يعتقد أن التسويق التأميني يهدف لمجرد بيع وثيقة تأمين، فالتحدّي المستمر لمديري التسويق يتمثل في إدارة التفاعلات المستمرة مع العملاء والتي تتم قبل البيع ومعه وبعده.
 وبصورة تلامس اليقين، تعتبر هذه التفاعلات في علم التسويق هي الاستحقاقات الجوهرية التي يتولد عنها قبول العميل ورضاه عن الشركة أو العكس، وبالتالي نجاح شركة التأمين أو فشلها.
  ولذلك يعمل رجال التسويق على توجيه معظم مهاراتهم نحو فهم تلك التفاعلات وصولاً لفهم وتحديد أفضل الاستراتيجيات التي ترضي العملاء والشركة معاً.
   ومن ذلك يستمد البحث أهميته، ففي حقيقة الأمر قد يبدو التعبير عن دور التسويق سهلاً، إلا أنّ ذلك الدور يمثل تحدياً كبيراً وعائقاً مانعاً لنجاح كثير من شركات التأمين، و كثيراً ما تفشل الإدارة التسويقية في هذه الشركات في فهم خصوصية سوق التأمين ومميزاته عن باقي أسوق الخدمات، أو في إدارة مزيجها التسويقي على النحو الذي يرفع من حصتها السوقية.
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الفائدة النظرية للبحث
   تتسم الأبحاث المتعلقة بالتسويق التأميني بالندرة النسبية وخاصة في الدول العربية، وغالباً ما يتم التعريج على التسويق التأميني في معرض البحوث المتعلقة بتسويق الخدمات بشكل عام أو الخدمات المالية بشكل خاص.
   ولذلك سيعمل هذا البحث على التركيز على النشاط التسويقي في شركات التأمين، وهو بشكل أساسي سيتناول إدارة المزيج التسويقي ودورها في تحسين الحصة السوقية لهذه الشركات.
الفائدة العملية للبحث
   على أرض الواقع، تنزوي النظريات وتبقى الوقائع. وعلى ذلك سيحاول البحث مقاربة التسويق التأميني من منظور عملي إلى حد ما.
    واتساقاً مع ما تم الإشارة إليه في الفائدة النظرية، نقول أن الإفادة العملية للبحث تتمثل بالنقاط التالية:
1) إنّ فهم طبيعة سوق التأمين وكذلك أبعاد المنتج التأميني وسماته، يشكّل موطئ القدم الأول لشركة التأمين على طريق نجاح إستراتيجيتها. 
2) إنّ دراسة الخصائص المميزة للمزيج التسويقي في شركات التأمين وأساليب إدارته من منظور الحصة السوقية، إنما يعتبر المدخل الأساسي لاتخاذ القرارات الهامة والحرجة والتي تتعلق بنوعية الخدمات التي يجب طرحها في السوق، وكذلك قرارات تسعيرها وترويجها عبر منافذ التوزيع الملائمة. 
مشكلة البحث 
   تطور المفهوم التسويقي للخدمات التأمينية عبر التاريخ ماراً بعدد من المراحل. فمن مرحلة الإنتاج وتقديم الخدمات، وصولاً إلى مرحلة التوجه بالعملاء ، وأخيراً مرحلة المفهوم الاجتماعي للتسويق التأميني.
   ويعزى هذا التطور إلى البحث الدائم من قبل شركات التأمين عن أحدث الأساليب والطرق التي تحقق رضا العملاء كشرط أساسي لتحقيق الأهداف التي تطمح إليها.
   إلا أنّ هذا قد يعترضه صعوبات جمّة على أرض الواقع، فدفع العميل نحو طلب حماية شركة التأمين له من مخاطر محتملة قد تتحقق و قد لا تتحقق، إنما يتطلب جهوداً تسويقية خاصة تميزها عن باقي الخدمات المالية بل عن سائر أشكال الخدمات.
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   ومن هنا يتوجه هذا البحث نحو مناقشة وتقديم أجوبة لكل مما يلي:
1) ما هي أبرز الملامح المميزة للنشاط التسويقي في شركات التأمين؟
2) هل يوجد أثر لأسلوب إدارة المزيج التسويقي على زيادة الحصة السوقية لشركات التأمين؟ و إذا كان الجواب بالإيجاب، فما مدى هذا الأثر؟
المنهجية والسياق المنهجي
سيستند البحث على مجموعة من الدراسات والأبحاث السابقة المتعلقة بتسويق الخدمات بشكل عام وكذلك الأبحاث التي تناولت مفهوم التأمين وخصائصه، مستفيداً من أسلوب معالجتها للمشكلة ومن النتائج التي توصلت إليها. و بذلك سيتم تبنّي المنهج الاستنباطي كمنهج ملائم لمعالجة مشكلة البحث والتوصل إلى الأهداف المطلوبة.
أهداف البحث
يسعى البحث للإجابة على أسئلة المشكلة المطروحة، و هذا ما يمكن صياغته بالنقاط التالية:
· التعرّف على كل من مفهوم التسويق وأهميته في شركات التأمين.
· دراسة عناصر المزيج التسويقي في شركات التأمين.
· التعرّف على دور إدارة المزيج التسويقي في زيادة الحصة السوقية لشركات التأمين.
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ــ المبحث الأول (1) ـــــــــــــــــــــــ
1.1- مفهوم الخدمات
   ما الذي يوصف بأنه خدمة؟ لا تتسم الإجابة على هذا السؤال بالوضوح غالباً!
والسبب في ذلك يعود إلى أن الخدمات غالباً ما تكون مدعمة بمنتج ملموس متصل بها (خدمات النقل الجوي تحتاج لطائرة لأدائها). ومن ناحية أخرى فإن السلع تتطلب خدمات مدعمة لها (بيع سيارة يتطلب خدمة التعريف بمواصفاتها ).
   ولذلك يعتبر المنتج مزيجاً من السلع والخدمات الموجودة في تسلسل مستمر، يتراوح من السلع إلى الخدمات أو العكس. 
   وقد تنوعت التعاريف المتعلقة بالخدمات باختلاف المنظور إلى الخدمة، ولربما أفضل تعريف تناول الخدمة هو تعريف كوتلر وكيلر. حيث عرفا الخدمة بأنها "أي تصرف أو نشاط يقوم به طرف لصالح طرف آخر، غير أنه غير ملموس ولا ينتج عنه تملك شيء، وقد يرتبط ذلك بعنصر مادي وقد لا يرتبط" (Kotler & Keller, 2007: 201).
   طبعاً كما نلاحظ فإن التعريف السابق يستبعد الخدمات التكميلية التي تدعم السلع، إلا أن هذا لا يعني التقليل من أهمية الخدمات التكميلية، لأنه في المجالات التي تكون فيها الاختلافات في المنتجات بين المنافسين طفيفة، تظهر الخدمات التكميلية كعنصر تفاضلي مهم.
   وتتصف الخدمات عموماً بعدد من الصفات التي تفرقها عن السلع، وهذه الخصائص هي بإيجاز       (طه، 2008: ص602):
· عدم القابلية للمس: لا يمكن للعميل أن يلمس الخدمة المقدمة له بشكل مباشر، وهي إن كانت غير ملموسة لكنها تبقى مدركة أو محسوسة.
· عدم القابلية للانفصال: أي أنها تتطلب حدوث تفاعل مباشر بين العميل و مقدم الخدمة، حيث يعتبر العميل نفسه عاملاً مشاركاً في عملية تقديم الخدمة.
· عدم القابلية للتخزين: لا يمكن تخزين الخدمة لحين الحاجة إليها في وقت لاحق، ويشار إلى تلك الخاصية بفنائية الخدمة أيضاً.
·  (
1
)عدم التجانس: تتصف الخدمة بعدم التجانس و صعوبة التنميط، و تعبر هذه الخاصية عما يعرف بظاهرة عدم ثبات أو اتساق الأداء الخدمي كما هو الحال في الإنتاج السلعي .
   واستناداً إلى هذه الخصائص، نجد أن المنتجات المصنفة على أنها خدمات تمتد على نطاق واسع يصعب حصره، فهناك الخدمات الصحية والخدمات السياحية والخدمات التعليمية والخدمات المصرفية... الخ. والتأمين بدوره يصنف كذلك على أنه خدمة، وهذه الخدمة على خصوصيتها لا تختلف بمفهومها العام عن المفهوم الذي تم التقديم له، وإذا ما أردنا تعريف خدمة التأمين انطلاقاً من المنفعة المتحققة منها نستطيع القول بأنها "تلك الخدمة التي تنطوي على تعهد المؤمن أن يؤدي إلى المؤمن له أو المستفيد الذي اشترط التامين لصالحه مبلغاً من المال أو إيراداً أو مرتباً أو أي عوض مالي آخر في حال تحقق الخطر المبين في عقد التأمين و ذلك مقابل أقسط أو دفعات مالية يؤديها المؤمن له  للمؤمن".

2.1- تعريف التسويق التأميني
   قبل التطرق لتعريف التسويق التأميني، لابد من عرض مجموعة من التعاريف التي تناولت مفهوم التسويق، وبطبيعة الحال لا يوجد حتى الآن تعريف متفق عليه للتسويق، وذلك نظراً للأبعاد المتعددة والمتجددة لذلك المفهوم، فضلاً عن اختلاف الأنشطة التي تندرج تحت مفهوم التسويق باختلاف المنظمات وأهدافها.  
    فقد عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق النشاط التسويقي بأنه " ممارسة أنشطة الأعمال التي توجه عملية تدفق السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك". وعرفه المعهد البريطاني للتسويق CIM بأنه "العملية الإدارية التي تعرّف وتتوقع وتشبع حاجات ورغبات العملاء بطريقة فعالة ومربحة"                     (الجيوسي، 2009: ص37).
   أما (Kotler & Keller, 2008: P5) فقد عرفاه بأنه "العملية الإدارية التي يستطيع الأفراد من خلالها الحصول على ما يحتاجونه ويرغبون به، من خلال خلق وتبادل المنتجات مع القيمة المقابلة لها.
   وبالنسبة لتعريف تسويق الخدمات التأمينية، فلا يوجد تعريف يخصص الخدمة التأمينية – على حد علم الباحثان–  ولكن انطلاقاً مما تقدم من تعاريف للتسويق نستطيع أن نعرف التسويق التأميني بأنه "مجموعة من الأنشطة الإدارية والاجتماعية التي تهدف إلى التعرف على الحاجات التأمينية للأفراد والمنظمات بهدف إشباعها عن طريق تقديم مجموعة ملائمة من المنتجات (الخدمات) التأمينية، متضمنة تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع تلك المنتجات، علاوة على العمل لنشر الوعي التأميني اللازم للشرائح المستهدفة من العملاء".
 (
2
)
3.1- أهمية التسويق في شركات التأمين
   تعتبر وظيفة التسويق من الوظائف الهامة والحيوية في جميع المنظمات، فمن خلالها يمكن للمنظمة أن تتعرف على أسواقها وما تتضمن هذه الأسواق من عملاء ومنافسين، بالإضافة إلى دراسة الطلب والتنبؤ به والتعرف على حاجات العملاء والعمل على إشباعها.
   وتتعزز أهمية النشاط التسويقي في شركات التأمين خاصة نظراً لطبيعة المنتج المسوق، فهو وعد بالحماية المالية من أخطار المستقبل، وهذا يستتبع قلق العميل من عدم التزام الشركة بهذا الوعد، أضف إلى ذلك أن التأمين مازال يعتبر في نظر الكثير من العملاء خدمة كمالية أو ضرباً من الرفاهية .
   ويمكن توضيح أهمية العملية التسويقية في شركات التأمين من خلال النقاط التالية :
· يبيع المؤمّن الحماية والأمان، وكل منهما يتضمن تلميحاً عن كارثة أو حادثة أو خسارة مالية، فيخلق ذلك مقاومة لا شعورية لدى العميل المرتقب.
· توصف خدمة التأمين بأنها "خدمة تباع ولا تشترى"، بمعنى أن شركة التأمين عليها أن تدفع هذه الخدمة دفعاً نحو العميل.
· تتميز العلاقة بين المؤمّن والمؤمّن له بأنها مستمرة، حيث أن طبيعة معظم وثائق التأمين هي عقود تمتد من فترة عام حتى عشرين عاماً أو أكثر، وتقتضي هذه الخاصية أن يكون من ضمن أهداف التسويق الحفاظ على العلاقة التي تربط الشركة بالعميل.
· يتميز قطاع التأمين بالتنافسية الشديدة، وإن أي خطأ من قبل إدارة التسويق في فهم "قواعد اللعبة" (كقبول أخطار رديئة مثلاً)، قد يهدد وجود شركة التأمين.
· يعكس التأمين الوعي الثقافي للمجتمع، فالدول المتقدمة ينتشر فيها التأمين بشكل واسع بعكس الدول النامية، وكذلك تؤثر طبيعة المجتمع من حيث اختلاف طبقاته في الدولة الواحدة، حيث يزداد التأمين في الطبقات المثقفة عنه في الطبقات غير المثقفة. وكل ذلك يلفي عبئاً إضافياً على إدارة التسويق في شركات التأمين، وهذا العبء يتمثل في ضرورة قيام الشركة نفسها بنشر الوعي التأميني لدى العملاء المرتقبين.
·  (
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)صناعة التأمين تخضع غالباً لإشراف ورقابة جهات حكومية، وما يتضمنه ذلك من قوانين ناظمة لمختلف أنشطة شركات التأمين ومنها النشاط التسويقي.
4.1- إدارة النشاط التسويقي في شركات التأمين 
تمارس شركات التأمين – كأي شركة –  نشاطها التسويقي من خلال مجموعة من الخطوات والتي يمكن تلخيصها في ثلاث خطوات رئيسية وهي : بحوث التسويق، تجزئة واستهداف السوق، إدارة المزيج التسويقي، على أن يتبع ذلك عمليات التنفيذ والرقابة على ما سبق من خطوات                 (Kotler, 1999: P36). وسيتم العرض لتلك المراحل بشيء من التفصيل فيما يلي.
1- بحوث التسويق:
   تعتبر بحوث التسويق نقطة البداية في النشاط التسويقي وتعرف بأنها "التحديد والتجميع المنظم والموضوعي للمعلومات وتحليلها ونشرها لأغراض مساعدة الإدارة في اتخاذ القرارات المتعلقة بحل المشاكل والفرص التسويقية" (طه ، 2008 : ص 515 ) .
 وتتضمن بحوث التسويق في شركات التأمين العديد من المجالات أو البحوث الفرعية، من أهمها:
· بحوث المنتجات: وتشمل البحوث المتعلقة بابتكار منتجات تأمينية جديدة، وكذلك تطوير المنتجات الحالية، بالإضافة إلى الدراسات المتعلّقة بمدى إمكانية استمرار تقديم بعض البرامج التأمينية أو إلغائها، هذا إلى جانب قياس أداء الخدمات التأمينية للشركة بالمقارنة مع المنافسين.
· بحوث السوق: وتتناول هذه البحوث مثلاً تحديد حجم وطبيعة وخصائص سوق التأمين، وتحديد اتجاهات السوق مما يساعد في التنبؤ بالأرباح والحصة السوقية للشركة. كما أنها تتضمن دراسة أنواع العملاء بالإضافة إلى تحليل نشاط المنافسين وحصصهم السوقية ومعدلات أرباحهم.
· بحوث العملاء: وتغطي هذه البحوث كل ما يتعلق بالقرار الشرائي للعملاء، والعوامل الاجتماعية والاقتصادية والنفسية المؤثرة على الشراء وكذلك دراسة وتحديد مستوى الوعي التأميني في المجتمع الذي تعمل فيه الشركة.
· بحوث الترويج: وتشمل تحديد أفضل أساليب وطرق الترويج اللازمة لإعلام العملاء بخدمات الشركة، وكذلك دراسة فاعلية الإستراتيجية الترويجية الحالية.
· بحوث التوزيع والمبيعات: وتتضمن الوقوف على أفضل منافذ وقنوات التوزيع التي يمكن من خلالها تقديم الخدمات التأمينية كما تشمل هذه البحوث على قياس جدوى وفاعلية سياسات البيع، ودراسة أساليب البيع الجديدة (الخير وآخرون، 2005: ص 118-119).
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2- تجزئة واستهداف السوق :
   بعد أن تعرفت شركة التأمين على الاختلافات في خصائص سوق التأمين وعملائه، فإنها تعمل على تجزئة السوق. وتعني تجزئة السوق تقسيمه إلى مجموعات مختلفة وفقاً لمعايير عديدة، كالعوامل الديموغرافية أو الثقافية أو التقسيم حسب المناطق الجغرافية، أو معدلات الدخل السنوي وغيرها.
   وبعد القيام بتجزئة السوق تقوم شركة التأمين باستهداف الشرائح السوقية التي يمكن أن تقدم لها خدماتها وذلك بناءً على التأكد من قدرتها على الوفاء بمتطلبات النجاح في كل شريحة، فقد تقوم الشركة بالتركيز على منطقة جغرافية محددة أو على فئة عمرية بعينها أو تركز على نوع أو أكثر من أنواع وثائق التأمين.
3- إدارة المزيج التسويقي:
   يعرف (طه، 2008: ص579) المزيج التسويقي بأنه "ذلك الخليط من الأدوات التسويقية التي يمكن للشركة التحكم فيه بغرض تحقيق الاستجابة المطلوبة من سوقها المستهدف، ويتضمن أربعة عناصر وهي: المنتج و التسعير و الترويج و التوزيع". 
   أما إدارة المزيج التسويقي فهي كافة القرارات المتعلقة بالعناصر الأربعة والتي ينجم عنها إستراتيجية تسويقية معينة. وسيتم التطرق بالتفصيل لعناصر المزيج التسويقي في شركات التأمين في المبحث الثاني.








 (
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ــ المبحث الثاني (2) ــــــــــــــــــــــــ
1.2- نظرة عامة على الحصة السوقية
   تعرف الحصة السوقية بأنها "نسبة مبيعات منظمة ما إلى إجمالي مبيعات كافة المنظمات التي تعمل في القطاع الصناعي ذاته".
   أي الحصة السوقية = مبيعات المنظمة في فترة زمنية معينة / مبيعات المنظمات في نفس الصناعة
       لنفس الفترة الزمنية.
   وتمثل الحصة السوقية أحد أهم المؤشرات الفعالة لنجاح الأنشطة التسويقية والإنتاجية وتعتبر من المقاييس الجيدة للتمييز بين المنظمات الناجحة وغير الناجحة، ولكن عند تحليل مؤشر الحصة السوقية يجب أن نأخذ الأمور التالية في الحسبان (Kotler, 2002: P 697): 
· الافتراض بأن العوامل الخارجية تؤثر على جميع المنظمات بشكل متساوٍ إنما هو افتراض غير صحيح غالباً.
· إن قياس ومقارنة نصيب المنظمة في السوق بمتوسط مبيعات المنظمات العاملة في نفس الصناعة بشكل عام هو قياس غير سليم دائماً، حيث يجب أن يقارن أداء المنظمة بأقرب المنافسين لها.
· إن انخفاض نصيب المنظمة في السوق قد يرجع إلى سياسة متعمدة من جانب المنظمة عندما ترى أن ذلك سوف يرفع من مستوى أرباحها.
· ينبغي توخي الحذر في تحديد مستوى الحصة السوقية، إذ أنه يرتبط ارتباطا مباشرا بمراحل دورة حياة المنتج التي تفترض تحديد مستويات مختلفة للحصة السوقية خلال مراحل الدورة المتعاقبة. 
   ولمزيد من التحليل لمؤشر الحصة السوقية نلقي الضوء على مجموعة من المزايا والعيوب لذلك المؤشر:
أ- مزايا مؤشر الحصة السوقية: 
1) تمكن الحصة السوقية من التمييز بين التغيرات التي تنتج عن تصرفات المؤسسة وتلك التي تنشأ عن التطورات في العوامل البيئية الخارجية، مثال ذلك التطورات في البنية الاقتصادية.
2) مقارنة بمقياس الربح، فإن مستوى الحصة السوقية يعتبر أكثر ملائمة لإظهار كفاءة المدراء في الوحدات التسويقية، إذ انه يستبعد تأثير العوامل الطارئة في السوق التي لا يملك المدير سيطرة عليها، مثال ذلك التغير في هيكل الصناعة.
 (
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ب- عيوب مؤشر الحصة السوقية 
1) لا يعكس هدف الحصة السوقية مقدار الأموال الذي ما أنفقته المؤسسة في سبيل تحقيقه.
2) يتجاهل مقياس الحصة السوقية العوامل الذاتية للمؤسسة، حيث أنه يفترض أن العوامل البيئية الخارجية تؤثر في جميع المؤسسات بصورة متساوية.

2.2- المزيج التسويقي و أثره على زيادة الحصة السوقية لشركة التأمين
   كما ذكرنا سابقاً فإن المزيج التسويقي يتضمن أربع عناصر وهي: المنتج والتسعير والترويج والتوزيع (شكل 1-1)، وسنناقش في هذا الجزء من البحث الملامح المحددة لكل عنصر مع محاولة تبيان أثره على الحصة السوقية لشركة التأمين.


 (
شكل ( 1-1 )
المصدر: الباحثان
)



 (
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1.2.2- المنتج 
   يعتبر المنتج قلب المزيج التسويقي، فهو موضوع التسويق، ويعرف بشكل عام بأنه "فكرة أو سلعة مادية أو خدمة، أو أي توليفة منها جميعاً، والتي تمثل العنصر محل التبادل الذي يشبع احتياجات الأفراد والمنظمات"  (أبو قحف وآخرون، 2006 : ص265).
   أما المنتج التأميني فيمكن تعريفه بأنه" مجموعة من المنافع الملموسة وغير الملموسة المرتقبة من شراء وثيقة التأمين، والتي تؤدي إلى إشباع احتياجات ورغبات المؤمن لهم ، وكذلك الخدمات المرتبطة بها" (محمد علي، 2003).
   وتتمتع المنتجات (الخدمات) التأمينية بمجموعة من الخصائص تميزها عن باقي أنواع الخدمات، وهذه الخصائص هي كما تقدمها كل من شربتجي (1999: ص26) ومحمد علي (2003):
· أنها خدمة آجلة وليست حاضرة كبقية الخدمات وقد ترتب على ذلك طرق خاصة في مجال التسويق.
· أن مشتري وثيقة التأمين قد لا يجني ثمار ما اشتراه بنفسه. 
· أنها وعد على ورقة تسمي وثيقة التأمين، وقد يتحقق الوعد أو لا يتحقق، أو يتحقق بعد عشرات السنين وبالتالي فإن المنفعة الجوهرية للمنتج التأميني يتم الحصول عليها عند تحقق الخطر المؤمن ضده.
· غالباً لا يستطيع مشتري وثيقة التأمين أن يساوم في سعرها.
· تخلق الخدمة التأمينية الطلب علي خدمات أخرى تقدمها شركة التأمين لنفس العميل، حيث أن المؤمن له يمكن أن يتمتع بأكثر من خدمة من خدمات شركة التأمين دون أن تتعارض، ويعتمد نجاح الشركة على قدرتها على تنويع وتطوير الوثائق التي تقدمها للعملاء.
· تتميز هذه الخدمة بأن هناك محددات للطلب عليها من قبل الشركة نفسها كتوافر بعض الشروط الصحية (في بعض أنواع التأمينات) والقدرة على دفع الأقساط وغيرها.
   وإذا ما أرادت شركة التأمين أن ترفع من حصتها التسويقية يجدر بها أن تأخذ بعين الاعتبار الدلالات التسويقية للخصائص آنفة الذكر. حيث يتعين عليها تقديم منتجات تأمينية متنوعة تلائم مختلف شرائح العملاء معتمدة في ذلك على مخرجات بحوث التسويق، وتعتبر إستراتيجية تمايز المنتج ([footnoteRef:1]) في مجال التأمين واحدة من أفضل الاستراتيجيات التسويقية التي يمكن أن تؤدي إلى جذب عملاء جدد وبالتالي رفع الحصة السوقية للشركة. [1:   إستراتيجية تمايز المنتج هي الإستراتيجية التي تهدف من خلالها المنظمة إلى تمييز منتجاتها عن باقي المنتجات في صناعة معينة، ويكون التمييز في مجالات عدة منها: التمييز على أساس المنفعة المتحققة أو التفوق الفني أو الجودة أو الخدمات المرافقة و غيرها.  ] 
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وتستطيع شركة التأمين تنفيذ تلك الإستراتيجية بطريقتين :
الأولى –  تطوير المنتج التأميني: وتعني إدخال تحسينات وتعديلات على المنافع المتولدة عن وثيقة التأمين أو على الشروط المطلوبة للحصول على وثيقة معينة.
   وكمثال على ذلك فقد قامت مجموعة من شركات التأمين المصرية (قطاع التأمين على الحياة) بتطوير منتجاتها في المجالات التالية (محمد علي، 2003):  
· اشتراك وثائق التأمين على الحياة في الأرباح.
· التوسع في إصدار وثائق بدون كشف طبي.
· تعديل شروط الوثيقة حسب رغبات العميل.
· تبسيط الإجراءات الطبية للوثائق بكشف طبي.
الثانية –  تنويع المنتجات التأمينية: وتعني إنتاج أنواع جديدة من وثائق التأمين تستهدف من خلالها شريحة سوقية جديدة، وقد يكون هذا التنويع في منتجات تأمين تقليدية كالتأمين على السيارات أو التأمين الصحي أو التأمين ضد أخطار الحريق أو التأمين على الحياة وغيرها من التأمينات الشائعة والمعروفة، وقد يكون التنويع في مجالات التأمين غير التقليدية كبرامج التأمين على التعليم أو الزواج وهو ما اتجهت نحوه كثير من شركات التأمين في الولايات المتحدة وبعض دول الاتحاد الأوروبي.
   ولكن هذا لا يعني أن اقتصار بعض الشركات على نوع معين من وثائق التأمين سيحد من حصتها السوقية ومن الأرباح المتحققة، بل على العكس قد يكون ذلك عاملاً حاكماً في تحقيق مزايا تنافسية وقد يؤدي إلى استحواذ الشركة على معظم الحصة السوقية في قطاع معين من قطاعات التأمين.
   فمثلاً نجد شركات متخصصة بإنتاج وثائق التأمين على الحياة مثل شركة New York Life وهي تصنف كأحد عمالقة التأمين في الولايات المتحدة الأميركية .
   وهكذا فإن المنتج يعتبر جوهر العملية التسويقية، وبذلك فهو يتحمل النصيب الأكبر من أثر المزيج التسويقي على الحصة السوقية، الأمر الذي يستوجب من شركات التأمين القيام بدراسة عميقة لسوق التأمين وتقديم منتجات تأمينية تتمتع بميزة تنافسية عن تلك التي تقدمها شركات التأمين المنافسة.


 (
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2.2.2- التسعير 
   يعبر التسعير بمفهومه العام عن المبلغ النقدي المدفوع للحصول على كمية معينة من السلع أو الخدمات 
أو هو القيمة النقدية للمنافع التي يحصل عليها الفرد من السلع أو الخدمات.
   وفي صناعة التأمين  يكون السعر في صورة الأقساط التأمينية التي يدفعها المؤمن له لشركة التأمين، ومن أجل تحديد القسط المطلوب تقوم الشركة بتقييم الخسائر المتوقعة عند تحقق الخطر المؤمن ضده وهو ما يعبر عنه بالقسط الصافي ثم تضيف له المصاريف الإدارية والعمولات التي تكبدتها وأخيراً تحدد وتضيف هامشاً للربح (هيكل ، 2005:  ص87).
   وتتسم عملية التسعير للمنتج التأميني عادة بالصعوبة البالغة نظراً لتعقد و تداخل العوامل المؤثرة عليها ومنها: احتمال وقوع الخطر والخسائر المتوقعة عند تحققه، كذلك مبلغ التأمين ومدته وسعر الفائدة، ولكن العامل الأهم والأكثر خطورة هو العامل الأول، فهذا العامل وإن كان يخضع لأساليب رياضية وإحصائية ولكنه في نهاية الأمر يبقى محكوماً بعملية تقديرية قد تكون صائبة أو غير صائبة، وهذا ما يستوجب أن تتوخى شركة التأمين الدقة في تقديره إذا ما أرادت أن تحقق ميزة تنافسية من خلال السعر، فالمبالغة في تقدير احتمال الخطر وجسامته ستنعكس زيادة في القسط التأميني وهذا ما قد يؤدي إلى خسارة عملاء وبالتالي إضعاف الحصة السوقية للشركة بشكل تدريجي.
   وعلى ذلك نقول أن هدف زيادة الحصة السوقية من خلال عنصر التسعير إنما يمكن أن يتحقق بشكل بديهي من خلال ثلاث نقاط :
1) التقييم الدقيق للخسارة المتوقعة من الخطر المؤمن ضده.
2) الترشيد العالي في المصاريف الإدارية والعمولات.
3) تحديد نسبة معقولة للربح بحيث تحافظ على القدرة المطلوبة لتنفيذ أنشطتها الاستثمارية من جهة (و التي تشكل المصدر الأساسي لأرباحها) وتحقق ميزة تنافسية في السعر بهدف تحسين الحصة السوقية لها من جهة أخرى.
   ولكن في جميع الأحوال يبقى  السعر كأحد عناصر المزيج التسويقي محدوداً في أثره على الحصة السوقية مقارنة بعنصر المنتج نتيجة لمحدودية قدرة شركة التأمين على التغيير في هيكل مكونات قسط التأمين، فضلاً عن التوجه الجديد القديم لشركات التأمين نحو عقد اتفاقيات تفضي إلى توحيد أسعار التأمين لمختلف الأخطار، ويضاف للسببين السابقين أيضاً التدخل الحكومي في كثير من الأحيان في عمليات التسعير التأميني.
 (
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3.2.2- التوزيع
   عندما يحتاج أيّ شخص منا لشراء بعض الاحتياجات، فإنه يتوجه فوراً إلى أقرب محل تجاري لشرائها أو قد يطلب إيصالها إلى المنزل. وهكذا الأمر مع وثائق التأمين، حيث يحتاج الشخص إلى آلية يتعرف من خلالها على أنواع التأمينات المتاحة، وعلى جودة الخدمات وأسعارها التي يتوقع الحصول عليها من شركات التأمين المختلفة، ثم العمل على شراءها (العجمي، 2009: الفصل التاسع).
   وبالتالي تعدّ الخطوة التالية في إدارة المزيج التسويقي هي اختيار قنوات التوزيع التي يتم من خلالها توصيل الخدمة للعملاء بالشكل المناسب وبما يحقق لشركة التأمين أكبر حجم مبيعات ممكن. 
   وتقوم شركات التأمين بتوزيع خدماتها التأمينية من خلال عدة قنوات هي التوزيع المباشر، بالإضافة إلى الاعتماد على الوسطاء (العجمي، 2009: الفصل التاسع).
التوزيع المباشر
   يتعامل الكثير من طالبي التأمين – سواء كانوا أفراداً أمْ منظمات- بشكل مباشر مع شركات التأمين. فمن خلال التوزيع المباشر، تقوم الشركات بتوزيع خدماتها ووثائقها بنفسها، كما يتجه العملاء للاتصال بهذه الشركات للتعرّف على أنواع الوثائق التأمينية والمزايا التي تتسم بها كل منها، وكم تبلغ أقساط التأمينات في كل شركة، بما يتيح للعملاء اختيار ما يناسبهم بأنفسهم (العجمي، 2009: الفصل التاسع)؛   (هندي، 2002: ص412).
   وتستطيع شركات التأمين من بيع خدماتها أيضاً من خلال التوزيع المباشر بواسطة رجال البيع أو بالبيع الآلي. حيث يعدّ رجُل البيع من موظفي شركة التأمين، وتكمن وظيفته في بيع خدمات الشركة التي يعمل لديها. ويتقاضى رجال البيع على مرتّب ثابت بالإضافة إلى عمولات بيع تحدّد قيمتها بمدى قدرتهم على إبرام صفقة بيع جديدة من وثائق التأمين للعملاء (عريقات وعقل، 2008: ص×××).
 (
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)   أما البيع الآلي فهو من قنوات التوزيع المباشر الحديثة والتي أصبحت تستخدمها شركات التأمين، حيث تستخدم هذه القناة لبيع وثائق التأمين ضد الحوادث الشخصية بشكل خاص. فكثير من شركات التأمين قامت بوضع العديد من آلات البيع - أو كما يطلق عليها بالإنكليزية Vending Machines- في الأماكن المخصصة لنقل المسافرين كالمطارات. ومن خلالها يقوم العميل الراغب بالحصول على وثيقة تأمين السفر على سبيل المثال بدفع القسط المحدد لوثيقة التأمين من خلال الآلة، وتقوم الأخيرة بتزويد تلك الوثيقة بشكل مباشر للعميل (عريقات وعقل، 2008: ص×××). ومن الشركات التي تستخدم البيع الآلي في توزيع وثائقها التأمينية، شركة Nissay Dowa اليابانية ([footnoteRef:2]). [2:  http://www.nissaydowa.co.jp/english/index.html] 

الوسطاء
   تلجأ شركات التأمين إلى استخدام الوسطاء كقناة توزيع ثانية لتوصيل خدماتها إلى العملاء. حيث يعرّف الوسطاء بأنهم "مجموعة من الأفراد أو المنظمات الذين يقومون بتسويق الخدمات التأمينية ويعملون بين العملاء الراغبين بشراء وثائق التأمين وبين شركات التأمين" (عريقات وعقل، 2008: ص×××).
   ويعتبر وجود الوسطاء ضرورياً لتوزيع الوثائق إلى أكبر عدد ممكن من العملاء عن طريق بيعها لهم، حيث تستفيد شركات التأمين من الخدمات التي يقدمونها كونهم يساعدون الشركة على تسويق وثائقها التأمينية في ظل المنافسة الشديدة مع الشركات الأخرى، وذلك من أجل أن تضمن شركة التأمين استمرار تعامل العميل معها من خلال محافظة الوسطاء على اتصالاتهم مع العملاء وإقامة علاقات وثيقة بينهم، وبما يمكّن الشركة من زيادة الحصة السوقية لها (ترجمان وناصر، 2006: ص161).
   هذا ويطلق على وسطاء شركات التأمين اسم الوكلاء، وليس السماسرة. لأن السمسار هو وسيط للعميل أي المؤمّن له وليس لشركة التأمين (عريقات وعقل، 2008: ص×××). 
   ويعرّف الوكيل في مجال التأمين بأنه الشخص الذي ينوب عن شركة التأمين في التعامل مع المؤمّن لهم مقابل أجر. وقد يكون الوكيل إمّا شركة تأمين أخرى أو مصرفاً أو أي شخص متخصص يمكنه تقديم خدمات ملائمة إضافية للعملاء أو المؤمّن لهم (العجمي، 2009: الفصل التاسع). هذا وقد يقوم الوكيل بخدمة إما شركة تأمين واحدة، أو قد يخدم أكثر من شركة بنفس الوقت (هندي، 2002: ص413). لذا على الشركة أن تختار وكلاءها بعناية، بحيث تختار الوكيل الذي يوجّه أغلب خدماته لصالح الشركة، وهذا ما يساعدها على إمكانية جذب العملاء لصالحها وبالتالي رفع حصتها السوقية. 
   وقد يحصل الوكيل على أجر ثابت، لكنه يحصل في أغلب الحالات على مكافأة تعتمد إلى حد كبير على أساس العمولات التي تدفع من قبل شركة التأمين، حيث تُحسب العمولة دائماً على الوثائق الجديدة التي تباع عن طريقه. وعندما يقوم الوكيل بتحصيل أقساط التأمين عن الوثائق المباعة، يتم استقطاع نسبة مئوية معيّنة تدفع له كعمولات (العجمي، 2009: الفصل التاسع).
   وتجدر الإشارة إلى أنّ عمولة الوكلاء القائمين على تسويق الخدمة قد تمثل حوالي 40% من إجمالي تكلفة العملية التسويقية، حتى أنّ الوكيل الذي ينجح في بيع وثيقة تأمين على الحياة عادةً ما يحصل على ما يزيد عن 100% من قيمة أقساط السنة الأولى لتلك الوثيقة (هندي، 2002: ص414).   
 (
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)   وحتى تتمكن شركة التأمين من رفع فعالية قنوات توزيعها وزيادة حصتها السوقية، فعليها القيام بممارسة جهوداً من شأنها إعلام العملاء بوجود الشركة ومن منافذها، وهذا ما سيناقش تباعاً في فقرة الترويج.
 (
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4.2.2- الترويج
   العنصر الرابع من عناصر المزيج التسويقي هو الترويج أو ما يعرف أيضاً بالاتصالات التسويقية، حيث يعدّ النشاط الترويجي أساساً لأي منظمة وأساس النجاح في ظل المنافسة الكبيرة بين المنظمات      (ترجمان وناصر،2004: ص338). ويلعب الترويج دوراً فاعلاً في الإستراتيجية التسويقية لشركات التأمين، لأنه يعمل على دفع وترغيب العملاء لاتخاذ قرار الشراء، وعلى دعم تفضيلهم لعلامة شركة التأمين (ترجمان وناصر،2004: ص145)، مما يساعد الشركة على زيادة حصتها السوقية ورفع حجم أعمالها.
   وقد تعددت التعاريف المتعلّقة بالترويج، فقد عرّفه (Kotler & Keller, 2009: P470) بأنه "مجموعة الوسائل التي تستخدمها المنظمة في محاولة منها لإعلام وإقناع وتذكير العملاء بمنتجاتها التي تبيعها". كما يقدّم (الجيوسي، 2009: ص411) تعريفاً مشابهاً للترويج في المؤسسات المالية وهو: "الترويج مجموعة من جهود الاتصال التي تقوم بها المؤسسة المالية لإمداد العملاء بالمعلومات المتعلقة عن المزايا الخاصة بها وبخدماتها، وإثارة اهتمامهم بها وإقناعهم بقدرتها على إشباع حاجاتهم ورغباتهم، وذلك بهدف دفعهم إلى اتخاذ قرار التعامل مع المؤسسة المالية، ومن ثم استمرار هذا التعامل في المستقبل".
   ويمكننا تعريف الترويج في شركات التأمين بأنه النشاط المتضمن للتوعية ونشر الثقافة التأمينية بين الجمهور، بهدف ترغيبهم وإقناعهم بأهمية التأمين في تقديم الحماية المالية ضد المخاطر التي قد يتعرضون لها.
أهمية الترويج في شركات التأمين
   تعود أهمية الترويج في شركات التأمين كونه يقع على عاتقه مجموعة من المهام هي:
· مساعدة العميل في التعرّف على منتجات شركة التأمين والأنواع المختلفة للوثائق وجذبه للشراء.
· زيادة قيمة المنتج، أي إظهار منافع خدمة التأمين للعميل.
· إعطاء صورة جيدة عن شركة التأمين ومنتجاتها، وتحسين هذه الصورة (الجيوسي،2009: ص411).
· إقناع العميل بأن خدمات الشركة تقدّم أفضل الحلول التأمينية له مقارنةً بتلك التي تقدمها الشركات المنافسة.
· تذكير العملاء بتوفر الخدمة وحثّهم ودفعهم نحو شراءها.
·  (
13
)المحافظة على الاتصال مع العملاء الحاليين كي يتمكنوا من تحقيق الاستفادة المثلى لخدمات الشركة، بالإضافة إلى إعلامهم بأحدث التطورات التي توصلت إليها شركة التأمين لضمان استمرارية التعامل معهم (ترجمان وناصر، 2006: ص146).
المزيج الترويجي 
تستخدم شركات التأمين العديد من الوسائل الترويجية في اتصالاتها مع العملاء والتي يطلق عليها المزيج الترويجي أو مزيج الاتصالات التسويقية (ترجمان وناصر، 2006: ص161). والمزيج الترويجي يطلق على مجموعة المكونات التي تتفاعل وتتكامل معاً لتحقيق الأهداف الترويجية للشركة في إطار الفلسفة التسويقية للشركة (الطائي والعلاق، 2009: ص313).
   ويميّز معظم خبراء التسويق بين نوعين من الترويج أو الاتصالات التسويقية، فالأول هو الاتصالات الشخصية والتي يتفاعل بها ممثل المنظمة مع العملاء بناءً على أسس شخصية فردية، وتكون الرسائل شخصية وتتحرك في اتجاهين بين الشخصين المتفاعلين. أما النوع الثاني فهو الاتصالات غير الشخصية، أي التي تتم من خلال إرسال الرسائل إلى الجمهور، وتكون حركتها في اتجاه واحد وتستهدف قطاعاً سوقياً كبيراً (Lovelock & Wirtz, 2007: P297).
الاتصالات الشخصية
   تتضمن الاتصالات الشخصية أساليب الترويج عن طريق البيع الشخصي، بالإضافة إلى أسلوب الترويج من العملاء إلى الآخرين أو ما يطلق عليه بكلام الفم "الكلام المنطوق Word of Mouth"      (ترجمان وناصر، 2006: ص163).
البيع الشخصي
   يعتبر البيع الشخصي وسيلة ترويجية تعمل على إمداد العميل المرتقب وإغراءه وإقناعه بشراء الخدمة التأمينية من خلال التفاعلات التي تجري في المقابلات وجهاً لوجه، حيث يعتبر البيع الشخصي من أكثر الوسائل الترويجية فاعلية وأكثرها تكلفة في نفس الوقت (الطائي والعلاق، 2009: ص315). ويسمّى القائم بعملية البيع الشخصي برجُل البيع أو مندوب البيع.
   ويمثل البيع الشخصي عملية اتصال إقناعي للتأثير ذهنياً على العميل المرتقب، ويعدّ الوسيلة الأكثر فعالية من وسائل المزيج الترويجي في شركات التأمين بشكل خاص، كون البيع الشخصي قادر على إيصال كافة المعلومات التي يرغب معرفتها العميل عن طبيعة وثائق التأمين، وذلك في موقف تبادلي بين كل من رجل البيع والعميل المرتقب (الجيوسي، 2009: ص436).
 (
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)   ولأنّ المتعاملين مع المؤسسات المالية - ومنها شركات التأمين- كُثر ولهم حاجات وتفضيلات مختلفة، فإنّ الأمر يستوجب من رجل البيع التّفهم التام لهذه الحاجات والتعامل مع العملاء بمهارة، ذلك لأنّ العملاء يفضّلون التعامل مع شركات التأمين التي تمتلك موظفين ماهرين ومدرّبين، مما يشعرهم بالاطمئنان
والثقة أثناء مقابلة رجال البيع لهم. كما أنّ مقدرة رجال البيع وإتقانهم للعمل تعدّ من العوامل التي يستخدمها العملاء عند اختيارهم لشركة التأمين المناسبة (الجيوسي، 2009: ص437). وهذا ما يؤكّد ضرورة تمتع رجال البيع في شركات التأمين بصفات متميزة، والحاجة لاختيارهم بدقّة، وإخضاعهم لدورات تدريبية متعمقة (الضمور، 2002: ص244).
   وتجدر الإشارة إلى مجموعة من النقاط الأساسية الواجب مراعاتها في البيع الشخصي:
· يجب على رجال البيع دائماً محاولة ربط مزايا وثيقة التأمين التي يتم عرضها بالفوائد التي يتوقع العملاء الحصول عليها والمتمثلة بالاستقرار والأمان.
· ينبغي أن يمتلك رجل البيع معرفة عميقة في خصائص وثائق التأمين التي يعرضها، وأن يمتلك مهارات البيع اللازمة للوصول بالعميل إلى قرار الشراء، كي لا يفقد العملاء الثقة في رجل البيع وبالخدمة التي يقدمها.
· لابدّ من التأكيد على رجال البيع عدم المبالغة في الوعود التي يقدمونها للعملاء حول منافع وثيقة التأمين المعروضة، إذ أن عدم مطابقة توقعات العملاء مع الأداء الفعلي للخدمة التأمينية قد تضرّ بالعلاقات مع العملاء مستقبلاً (ترجمان وناصر، 2006: ص164-165).
· ينبغي عدم معارضة العميل في الأشياء التي يؤكد عدم رغبته بها أثناء المقابلة، كما يُراعى أن تغطّى هذه المعارضة بإيجاد بديل يعالج نفس المشكلة لهذا العميل، فمثلاً لو عرض رجل البيع موضوع التأمين ضد الحريق وأصرّ العميل على عدم رغبته في تغطية هذا النوع من التأمينات، فعلى رجل البيع طرح نوع تأمين آخر من تأمينات الحوادث قد يرغب العميل بها (عريقات وعقل، 2008: ص×××).
الترويج من العملاء إلى الآخرين "كلام الفم"
   يشير مصطلح كلام الفم أو الكلام المنطوق "Word of Mouth" إلى المعلومات التي يتم تمريرها ونقلها من شخص لآخر من خلال كافة أنواع الاتصال بين الناس، إما وجهاً لوجه أو شفهياً عبر الهاتف أو البريد والرسائل النصية الإلكترونية ومواقع الإنترنت.
   حيث تمتلك التعليقات والتوصيات التي يقدّمها العملاء بعد تجربة الخدمة تأثيراً قوياً على غيرهم من العملاء، لذلك من المنطق أن تصنّف كلمة الفم على أنها شكل من أشكال الاتصالات التسويقية، وتحديداً ضمن الاتصالات الشخصية. ومن مزايا هذه الوسيلة بأنها قد تكون عاملاً مؤثراً في إدراك جودة الخدمة بشكل أفضل، ولكن ما يعيبها صعوبة السيطرة عليها، والسبب في ذلك هو استقلالية الفرد ناقل الكلمة.
[bookmark: OLE_LINK9][bookmark: OLE_LINK10] (
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)   ولا تعدّ كلمة الفم إعلاناً، لأنّ العملاء يقدّمونها بشكل طوعي دون أن يحصلوا على أجر لقاءها، لكن قد يلجأ المختصون بالتسويق في شركة التأمين إلى استخدام مجموعة من العملاء ليتحدثوا عن آرائهم وتوصياتهم بعد الانتفاع من الخدمة (Lovelock & Wirtz, 2007: P 298)، حيث تعوّل الكثير من المنظمات وشركات التأمين على كلام الفم في عملية شراء الخدمات، وعليه يجب على شركات التأمين أن ترسي وتبني اتصالات كلام الفم بشكل مبرمج ونظامي (الطائي والعلاق، 2009: ص328).
   وتعدّ وسيلة الترويج من العملاء إلى الآخرين "أو كما أطلقنا عليها بكلام الفم" من أفضل أدوات الترويج التي يمكن لشركة التأمين أن تعتمد عليها، وخاصةً إذا كان الشخص المروّج يتمتع بمصداقية وبثقة عالية من قبل الوسط المحيط به من الناس. لذلك على الشركة أن تقوم بإجراء بحوث مستمرة لمعرفة انطباعات العملاء، لأنّ وسيلة كلام الفم قد تصبح من الأمور الخطرة على شركة التأمين فيما لو كانت ترويجاً سلبياً، مما قد يؤثر ذلك سلباً على مصداقية ومبيعات الشركة (ترجمان وناصر،2006: ص158).
الاتصالات غير الشخصية
   تتضمن الاتصالات غير الشخصية أساليب ترويج عديدة منها: الإعلان والعلاقات العامة والدعاية والنشر وتنشيط المبيعات (الطائي والعلاق، 2009: ص312). إلا أننا سنقتصر على دراسة الإعلان والعلاقات العامة في شركات التأمين.
الإعلان
   يعرّف الإعلان بأنه اتصال غير شخصي مدفوع الثمن تحدد فيه شخصية المعلن ويتم من خلال أنواع مختلفة من وسائل الإعلام (ترجمان وناصر، 2006: ص169)، حيث يعتبر الإعلان نقطة الاتصال الأولى بين مسوّق الخدمة – أي شركة التأمين- وبين العملاء (Lovelock & Wirtz, 2007: P 298).
   ويتمثل دور الإعلان في شركات التأمين بخلق الوعي وتنمية الرغبة في عروض الوثائق التأمينية وإعلام العملاء بمزاياها. حيث يستخدم الإعلان للحصول على موقع تنافسي جيد في السوق وزيادة الحصة السوقية، بالإضافة إلى العمل قدر الإمكان على تقليل ما هو غير مرئي وغير ملموس وتحويله إلى مرئي وملموس. فالشيء غير الملموس قد يتم التعبير عنه بشيء ملموس من خلال استخدام رموز ورسومات معيّنة من شأنها أن تضفي سمة الملموسية على الخدمة.
   ويواجه مصممو الإعلان الخدمي صعوبةً في تصميم ورسم محتوى الإعلان، حيث يتطلب هذا النوع من الترويج أعلى درجات الابتكارية في إيصال رسالة واضحة ومباشرة إلى العملاء، وفي تصميم رسالة بسيطة وقصيرة قدر المستطاع مع تركيزها على جوهر الشيء المعلن (ترجمان وناصر، 2006: ص170). كما أنه من الصعب أن يقاس أثره المباشر على مبيعات شركة التأمين – أو أي منظمة كانت- من خدمات ووثائق تأمينية (الجيوسي، 2009: ص435).
 (
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  إلا أنّ شركات التأمين التي تنجح في تصميم إعلان واضح للعملاء فإنها سوف تستفيد من مزايا كبيرة جرّاء تطبيقها الناجح في التركيز على جوهر ما يتم الإعلان عنه. ومن مزايا الإعلان كما يقدّمها (الجيوسي، 2009: ص435) ما يلي:
· إمكانية الوصول إلى عدد كبير من الأفراد في السوق المستهدف كون الإعلان وسيلة واسعة الانتشار، وبالتالي فهو وسيلة فعالة للوصول إلى العملاء المنتشرين جغرافياً.
· يملك الإعلان قدرات تعبيرية كثيرة بما يحقق الجاذبية والتأثير في المستهدفين.
· بما أنا الإعلان وسيلة غير شخصية، فإنه لا يمثل وسيلة ضغط على العميل.
· بإمكان هذه الوسيلة أن تستخدم وتكرر أكثر من مرة خلال مدة معينة أو حتى خلال يوم واحد.
   وحتى يحقق الإعلان الهدف المطلوب منه بفعالية، يجب أن تنفذ الشركة دراسة واعية لسوقها وما فيه من عملاء، بالإضافة إلى دراسة الخدمات التأمينية المتاحة عند المنافسين. وينبغي اختيار الوسيلة الإعلانية التي تقوم على الأسس والمبادئ العلمية والأخلاقية والثقافية السائدة في المجتمع، وأن يراعى أيضاً الصدق والأمانة في التعبير عن خصائص ومواصفات خدمة التأمين (ترجمان وناصر، 2006: ص338).
   ومن الأمثلة عن الإعلانات في شركات التأمين، ما ذكره (Lovelock & Wirtz) عن مجموعة J.P. Morgan المالية الأميركية، حيث تمارس هذه المجموعة العديد من الأنشطة المالية ومن بينها التأمين.
   فقد قدّمت هذه الشركة إعلاناً ارتكز على توثيق وتوضيح المزايا التي يتمتع بها موظفو الشركة، وقد سعى هذا الإعلان إلى بناء صورة ذهنية لدى العملاء بأنّ الشركة تعمل في قطاع تكون فيه قوة وكفاءة فريق العمل هي أحد العناصر الرئيسية لنجاح الشركة. 
إذ يقدّم الإعلان صورة لأحد موظفي الشركة ذُكر على جانبها المزايا التي يتمتع بها الموظفون، كمقدرة الموظف على المساعدة في بناء وتنمية الشركة، ومقدرته على بناء المستقبل، ومقدرته على النمو والتطور، وعلى التعلّم من أخطاء الماضي. ويوضّح الإعلان أن مجموع هذه المزايا ومحصلتها النهائية تعني أنّ شركة J.P. Morgan هي مجموع كل هذه المزايا والخصائص الإيجابية.
   وخلاصة القول أن مثل هذا الإعلان يستهدف نوعين من الجمهور، فالأول هو جمهور العملاء ومحاولة تحفيزه للتعامل مع الشركة بعد التعّرف على مواصفات موظفيها. أما النوع الثاني فهو جمهور الموظفين، حيث تسعى الشركة إلى جذب الموظفين الجيدين الذين يجدون في أنفسهم المواصفات المتميزة والتي تم الإشارة إليها أعلاه، مما يؤدي إلى تحقيق الرضا والولاء (Lovelock & Wirtz, 2007: P 291).
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     ومن الأمثلة المتعلقة بالرسائل الإعلانية لشركات التأمين، الرسالة الإعلانية لشركة Allstate الأميركية والتي صمّمت بالشكل الذي يلفت انتباه العملاء وزيادة إدراكهم بقدرة الشركة على تقديم التأمين لهم أو الأشياء التي يمتلكونها، فرسالتها الإعلانية هي "أنتم في أيد أمينة" أو بالإنكليزية   “You’re in good hands” ([footnoteRef:3])، وهذه الرسالة مدعّمة بشعار يؤكّد محتوى رسالة الشركة. [3:  http://www.allstate.com/] 

   ومثل الرسائل الإعلانية هذه من شأنها أن تشدّ انتباه العملاء وأن تحفّزهم للتعامل مع الشركة، أي أنّ أفكار هذه الرسائل قد تستخدم كأداة لجذب مزيد من العملاء وبالتالي رفع الحصة السوقية للشركة مقارنةً بالمنافسين (الخير وآخرون،2005: ص292).
العلاقات العامة
   تعرّف العلاقات العامة بأنها "الجهود الإدارية المرسومة والمستمرة التي تهدف لتحقيق الرضا، وإقامة وتدعيم التفاهم المتبادل والمشترك بين المنظمة وجمهورها" (الجيوسي، 2009: ص439). ويعدّ تحسين الصورة الذهنية لشركة التأمين أمام الجمهور هو الغاية الأساسية للعلاقات العامة، حيث تبنى الصورة الذهنية الجيدة على أساس تنفيذ برامج جيدة للعلاقات العامة تقوم على الأمانة والصدق من خلال التفاهم المتبادل بين الشركة وجماهيرها. وطبعاً يشمل جمهور شركة التأمين جميع موظفيها والعملاء والموردين والمساهمين والحكومة، أو ما يطلق عليهم جميعاً بأصحاب المصلحة (ترجمان وناصر، 2006: ص173).   
   وتسعى العلاقات العامة في شركات التأمين إلى تحقيق مجموعة من الأهداف أهمها كما يقدّمها   (الطائي والعلاق، 2009: ص317):
· تعريف جمهور شركة التأمين بأهدافها وسياساتها وما تقدمه من خدمات.
· إعطاء فكرة للإدارة عن اتجاهات جمهور الشركة وآراء هذا الجمهور، وإعلامها عن التطورات التي تحدث في الرأي العام.
· المساهمة في القضاء على المشاكل الداخلية في الشركة والتي قد تؤدي إلى عرقلة العمل فيها، من خلال وضع برامج للعلاقات العامة بهدف تحسين العلاقات مع الجماهير الداخلية.
· الحصول على تأييد الجماهير ورضاها عن النشاطات المختلفة لشركة التأمين.
 (
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)   ويمكن من خلال العلاقات العامة أن تكسب شركات التأمين شعبية وشهرة كبيرة، ومن أبرز الطرق لذلك هو اعتماد أسلوب الرعاية –كرعاية الأحداث الرياضية مثلاً- (ترجمان وناصر، 2006: ص276). إذ تعدّ الرعاية وسيلةً جذابة للمنظمات وشركات التأمين خاصةً، لأنها تساعد في تعزيز صورة المنظمة وفي خدماتها وأنواع وثائقها التأمينية (Lovelock & Wirtz, 2007: P 300).
   وقد لجأت العديد من شركات التأمين إلى استخدام أسلوب الرعاية، فقد قامت شركة Nationwide للتأمين الأميركية برعاية دورة سباقات السيارات الرياضية المعروفة بـ NASCAR، حيث تسعى الشركة من خلال رعايتها لهذا الحدث للحصول على سمعة جيدة في السوق بشكل أساسي.
   وتتوقع الشركة من هذه الرعاية أن يتردد اسمها بين المتسابقين والجمهور الذي يحضر السباقات، وأن يصبح العملاء على دراية أفضل بالخدمات التأمينية للشركة والمتمثلة بشكل خاص بوثائق تأمين المركبات والتأمين الصحي والتأمين على الحياة. كذلك تتوقع أن يصل اسمها إلى ملايين الأشخاص المتابعين لأحداث دورة السباقات في المنازل بمختلف أنحاء الولايات المتحدة الأميركية، بالإضافة إلى الاستفادة من تصدّر اسم الشركة على الصفحات الأولى للمجلات الرياضية التي قامت بتغطية ونقل هذا الحدث الرياضي، مما قد يؤدّي ذلك إلى تحفيز العملاء وتوجه مزيد منهم للتعامل مع Nationwide، وبالتالي زيادة حصتها السوقية ([footnoteRef:4]). [4:  http://www.nascar.com/2007/news/headlines/bg/10/03/nationwide.series.title.sponsor/index.html
  http://www.nationwide.com/about-us/nationwide-series-racing.jsp] 

   وبالتالي نرى أنّ الترويج من خلال وسائله المختلفة كيف يمكنه من توصيل ما يرغب العملاء معرفته عن شركة التأمين وطبيعة أنشطتها وخدماتها المختلفة. والشركات الناجحة هي القادرة على الاستفادة من مزايا الوسائل الترويجية في جذب العملاء وتثبيت مكانتها في السوق أمام المنافسين، ومنه رفع الحصة السوقية وتحقيق الميزة التنافسية لشركة التأمين.
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خاتمة البحث
   وفي نهاية البحث نرى أن التسويق يعدّ من أهم الوظائف التي تعتمد عليها شركات التأمين بهدف جذب مزيد من العملاء وزيادة الحصة السوقية للشركة. فالتسويق التأميني الناجح  هو القادر على تقديم تشكيلات متنوعة وجذابة لوثائق التأمين، والوصول إلى العملاء المحتملين بأقل تكلفة ممكنة.
   وقد تبيّن لنا في هذا البحث أنه كي تتمكن شركات التأمين من تحقيق أهدافها في رفع حصتها السوقية، ينبغي عليها أن تعتمد على الأسس والوسائل الحديثة في التسويق، والتي تجعل التعامل مع شركات التأمين أمراً محبباً ومقبولاً من قبل العملاء، مما قد يؤدي بالنهاية إلى إمكانية التفوق على المنافسين في السوق، بل من تحقيق الميزة التنافسية لشركة التأمين. 
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