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ملخص: 
الميزة  بناء  على  الإحلال  �إ�ستراتيجية  �أثر  �إلى  التعرف  الدرا�سة  هذه  من  الهدف  كان 
التناف�سية، وتقديم التو�صيات في مجال بناء �إ�ستراتيجية ل�شركات الت�أمين قادرة على بناء 
الميزة التناف�سية، وذلك من خلال التعرف �إلى �أبعاد �إ�ستراتيجية الإحلال، و�أثرها على خلق 
هذه الميزة ل�شركات الت�أمين في الأردن، وتو�صلت الدرا�سة �إلى وجود �أثر كبير لجميع �أبعاد 
�إ�ستراتيجية الإحلال على بناء الميزة التناف�سية، والتي تمثَّلت في عن�صر الجودة باعتباره 
في  ت�أمين  �شركة  لأي  اختياره  عند  الأردني  العميل  على  و�أثره  الإحلال،  �أبعاد  من  واحداً 
التناف�سية ل�شركات  الميزة  بناء  �أي�ضاً على  وا�ضحاً  �أثراً  المنفعة  لبعد  �أن  الأردن، كما ظهر 
الت�أمين، �إ�ضافة �إلى �أهمية ال�سعر في هذا المجال، كما �أظهرت الدرا�سة �أن المناف�سة قوية بين 
�شركات الت�أمين في الأردن التي �أظهرت �أثرها على بناء الميزة التناف�سية لهذه ال�شركات، 
فجميع هذه الأبعاد �أظهرت �أثرها الإيجابي في بناء الميزة التناف�سية ل�شركات الت�أمين، مما 

يقودها �إلى الاهتمام بها وتطبيقها بعناية فائقة.
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Abstract: 
The objective of the research is to study the dimensions of positioning 

strategy, and their effect on constructing a competitive advantage. This 
research has been applied on Jordanian insurance companies.

The research concludes that there is a great effect of all dimensions on 
building a competitive advantage such as: quality, utility and price. 

The research shows a considerable competition among these companies 
in Jordan, and this appeared through study these dimensions. So all dimension 
show a positive affect on competitive advantage for these companies in 
Jordan. This leads them to give consideration to these dimensions by putting 
them into practice and giving them great attention.
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مقدمة: 
ي�شهد المحيط الدولي تغيرات كثيرة ت�ؤثر في جميع مجالات حياتنا، وت�ؤثر على قراراتنا 
اقت�صادي  هو  ما  منها  العوامل،  من  بالعديد  مرتبطة  البيئية  التغيرات  وهذه  ال�شرائية، 
�أواجتماعي �أو تكنولوجي. لذلك �أ�صبح توجه ال�شركات نحو المناف�سة �شيئاً �أ�سا�سياً لتميزها 

وقوتها في ال�سوق وبخا�صة في ظل تغير توجهات العملاء، و�سرعة التطور التكنولوجي.
التهديدات،  الفر�ص، وتجنب  وا�ستغلال  وال�ضعف،  القوة  نقاط  �أن تحدد  بذلك  وعليها 
وفي  ال�سوق  في  موقعها  وبتحديد  مناف�سيها،  من  �أكبر  تناف�سية  لقدرات  بامتلاكها  وذلك 

�أذهان العملاء. 
تحتل المنتجات �سواء كانت �سلعاً �أم خدمات في �أي �شركة مكانة جوهرية في العملية 
جيدة،  المنتجات  هذه  تكون  �أن  لابد  فاعلية،  �أكثر  العملية  هذه  تكون  ولكي  الت�سويقية 
يعتمد عليها ويثق فيها الم�ستهلك، وهذا ما يجعل الم�سوقون يواجهون العديد من القرارات 
المنتجات وت�صميمها، وهدف الجميع هو  �سيا�سة  المتنوعة في مجال �صياغة  والتحديات 
في  منظمة  �أي  نجاح  �إن  حيث  الم�ستهلك،  واحتياجات  المنتجات  هذه  بين  التوافق  تحقيق 

المناف�سة يتوقف على مدى فاعليتها قي تحقيق هذا الهدف.
�أهمية درا�سة  �أدركت ال�شركات في مختلف القطاعات الخدمية منها والتجارية  لذلك 
موقع ال�شركة في ال�سوق لكي ت�صل �إلى موقع تناف�سي مميز يمكّنها من بناء ميزة تناف�سية، 
مع مراعاة التجديد الم�ستمر والتفوق والتميز. وقد �سعت هذه الدرا�سة بدورها �إلى التعرف �إلى 
�أثر �إ�ستراتيجية الإحلال على بناء الميزة التناف�سية، والتطرق �إلى �أهم �أبعاد الإحلال، ومدى 
ت�أثير كل عن�صر منها على بناء الميزة التناف�سية لل�شركات في مجال خدمات الت�أمين في 

ال�سوق الأردني. 

مشكلة الدراسة: 
الميزة  بناء  على  ي�ؤثر  مما  ال�سوق،  في  �شديدة  مناف�سة  الت�أمين  �شركات  تواجه 
التناف�سية لديها، وبالتالي ي�ؤثر على موقعها ومكانتها في �أذهان العملاء، وذلك ب�سبب 
�إلى  تعدد ال�شركات المتناف�سة في هذا القطاع، ولأجل ذلك تحاول هذه الدرا�سة التعرف 
�أثر �إ�ستراتيجية الإحلال على بناء الميزة التناف�سية ل�شركات الت�أمين في ال�سوق الأردني 
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من خلال طرح الت�سا�ؤل الآتي: 

هل ت�ؤثر �إ�ستراتيجية الإحلال على بناء الميزة التناف�سية؟ 
فيما  والمتمثلة  المختلفة  الت�سا�ؤلات  من  مجموعة  الت�سا�ؤل  هذا  عن  وينبثق 

ي�أتي: 
الا�ستجابة،  ودرجة  والم�صداقية،  الاعتمادية  درجة  حيث  من  الجودة  ت�ؤثر  هل  ●●

ورعاية العميل والاهتمام به والدليل المادي على بناء الميزة التناف�سية؟ 
هل ت�ؤثر المنفعة المحققة للعميل من خلال تعامل �شركات الت�أمين على بناء الميزة  ●●

التناف�سية؟ 
هل ت�ؤثر �أ�سعار �شركات الت�أمين على بناء الميزة التناف�سية؟  ●●

هل ت�ؤثر المناف�سة في �شركات الت�أمين على بناء الميزة التناف�سية؟  ●●

ا�ستنباط  يمكن  الدرا�سة،  �إ�شكالية  في  طرحت  التي  ال�سابقة  الت�سا�ؤلات  من  انطلاقا 
مجموعة من الأهداف التي يمكن ح�صرها في الآتي.

أهداف الدراسة: 
ت�سعى هذه الدرا�سة �إلى تحقيق مجموعة من الأهداف التي تنبثق من الهدف الرئي�سي 
الذي يتمحور حول معرفة الم�شكلات التي تواجهها �شركات الت�أمين في بناء موقع تناف�سي 
�أهم  ومن  ال�سوق.  الأخرى، وخلق ميزة تناف�سية فريدة في  الت�أمين  مميز مقارنة ب�شركات 

هذه الأهداف ما ي�أتي: 
التعرف �إلى مدى ت�أثير جودة منتجات �شركات الت�أمين في الأردن على بناء الميزة  ●●

التناف�سية.
●● معرفة �أثر المنفعة المقدمة للعملاء من قبل �شركات الت�أمين في الأردن على بناء 

الميزة التناف�سية.
الميزة  بناء  على  الأردن  في  الت�أمين  �شركات  منتجات  �سعر  �أثر  �إلى  التعرف  ●●

التناف�سية.
معرفة �أثر المناف�سة ل�شركات الت�أمين في الأردن على بناء الميزة التناف�سية. ●●

تقديم التو�صيات فيما يخ�ص بناء ا�ستراتيجية �إحلال قادرة على خلق التميز في  ●●
�أداء �شركات الت�أمين في ال�سوق الأردني.
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البحث في  �أهمية  �إلى تحقيقها، تظهر  الدرا�سة  ت�سعى  التي  الأهداف  انطلاقا من هذه 
مجموعة من النقاط يمكن تو�ضيحها فيما ي�أتي.

أهمية الدراسة: 

تنبثق �أهمية الدرا�سة انطلاقا من النقاط الآتية: 
التحقق من مدى تطبيق �شركات الت�أمين الأردنية لا�ستراتيجة الإحلال. ♦♦

التحقق من �أن �أبعاد �إ�ستراتيجية الإحلال ت�ؤدي دوراً في بناء الميزة التناف�سية. ♦♦

♦♦ التعرف �إلى مدى ت�أثر العملاء بالخدمات التناف�سية.

♦♦ معرفة المكانة الذهنية ل�شركات الت�أمين في ال�سوق.

�إ�ستراتيجية  خلال  من  وال�ضعف  القوة  نقاط  لمعرفة  القرار  �صانعي  م�ساعدة  ♦♦

الإحلال.

فرضيات الدراسة: 

ا�ستناداً �إلى مراجعة �إ�شكالية الدرا�سة و�أهدافها و�أهميتها، �إ�ضافة �إلى الإطار النظري، 
طور الباحثان الفر�ضيات الآتية: 

�إ�ستراتيجية الإحلال الرئي�سة  �أبعاد  الأولى:♦♦ لا يوجد علاقة بين  العامة  الفر�ضية 
في �شركات الت�أمين وبناء الميزة التناف�سية. وتت�ضمن هذه الفر�ضية العامة مجموعة من 

الفر�ضيات الفرعية: 
الفر�ضية الفرعية الأولى:�� لا يوجد علاقة بين الجودة في �شركات الت�أمين، وبناء 

الميزة التناف�سية.
�شركات  من  المقدمة  المنفعة  بين  علاقة  يوجد  لا  الثانية:��  الفرعية  الفر�ضية 

الت�أمين، وبناء الميزة التناف�سية.
الت�أمين، وبناء  ال�سعر في �شركات  الثالثة: لا يوجد علاقة بين  الفرعية  الفر�ضية   ��

الميزة التناف�سية.
الت�أمين،  �شركات  في  المناف�سة  بين  علاقة  يوجد  لا  الرابعة:��  الفرعية  الفر�ضية 

وبناء الميزة التناف�سية.
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الدراسات السابقة: 
الناف�سية”،  الميزة  بناء  على  الإحلال  �إ�ستراتيجية  “�أثر  لمو�ضوع  كثيرون  يتطرق  لم 
التناف�سية  الميزة  �إلى  الدرا�سات تطرقت  ف�أغلب  الدرا�سات في المجال تكاد لا تذكر،  �أن  بل 
للم�ؤ�س�سات، وموقعها التناف�سي، و�أخرى تحدثت عن ا�ستراتيجيات الإحلال و�أثرها على �أداء 
التي  الدرا�سات  �أهم  ومن  معا،  المو�ضوعين  الدرا�سات  من  �أي  تربط  لم  بينما  المنظمات، 

تطرقت لبع�ض �أبعاد المو�ضوع ما ي�أتي: 
d ◄◄sustainable Competitive Advantage For Market Lea (  تطرقت درا�سة 
 )ership Amongst The Private Higher Education Institutes In Malaysia, 2011
�أهمية  وتكمن  العالي،  التعليم  قطاع  الم�ستدامة في  التناف�سية  للميزة  الرئي�سة  العوامل  �إلى 
هذه الدرا�سة في رفع كفاءة هذا القطاع في ماليزيا لي�صبح �أحد �أعمدة الاقت�صاد، وذلك من 
خلال �إعطاء اهتمام �أكبر له، وب�سبب زيادة المناف�سة �أ�صبح من المهم معرفة معنى الميزة 
التناف�سية الم�ستدامة التي ينبغي على م�ؤ�س�سات التعليم العالي الخا�ص �أن تحققها لت�صبح 
قائدة في ال�سوق، وقد �أ�شارت الدرا�سات �إلى �أن هناك ثلاثة عوامل رئي�سة للميزة التناف�سية 
العالي،  للتعليم  المادية  والجوانب  الذهنية،  وال�صورة  التجارية،  العلامة  وهي  الم�ستدامة، 
العوامل واعتمدت  �إلى هذه  الدرا�سة  بما في ذلك الموقع والت�سهيلات المقدمة، وقد تطرقت 
على �إ�ستراتيجيات بورتر التناف�سية، والممثلة بالقوى الخم�سة، وقامت بتطبيقها على بع�ض 

م�ؤ�س�سات التعليم التي لها خبرة كبيرة في التعليم العالي.
 ◄◄Managerial Routines In Professional Service( درا�سة  تحدثت  كما 
Firm: Transforming Knowledge Into Competitive Advantages, 2010( عن 
ا�ستخدام  يمكن  كيف  ت�صف  والتي  المتخ�ص�صة،  الخدمات  �شركات  في  الإدارية  الإجراءات 
�أن هناك ثلاثة عقبات  الدرا�سة  �إلى ميزة تناف�سية، وك�شفت  الإدارية، وتحويلها  الإجراءات 
تواجه هذه ال�شركات الخدمية التي تتعلق ب�إدارة مواردها الب�شرية، و�أو�ضحت الدرا�سة �أي�ضا 
�إدارية جديدة موجهة نحو الا�ستك�شاف والتركيز على حاجات  �إجراءات  كيف يمكن و�ضع 
العملاء، كما حُللت العلاقة التي تربط بين الإجراءات الإدارية والا�ستغلال الأمثل للموارد، 

وتبين �أن هناك �صراعاً بين المطالب الخارجية من العملاء والقدرات الداخلية لل�شركة.
 ◄◄)Shintaro Okazaki, Barbara Muller And Charles Taylor، 2010( تبين درا�سة
في  وجاذبيته  المبا�شر  وغير  المبا�شر  للبيع  �إدراكه  وكيفية  العالمي،  الم�ستهلك  ثقافة 
الأ�سواق. حيث هدفت هذه الدرا�سة �إلى معرفة ت�أثير كل من البيع المبا�شر، وغير المبا�شر على 
الم�ستهلك العالمي و�إمكانية ا�ستخدامها جزءاً من ا�ستراتيجية المكانة للم�ستهلك العالمي في 
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الولايات المتحدة واليابان و �أ�سواق �أخرى. وقد اختيرت �ستُّ و�سائل �إعلانية لتطبيق تجربة 
وغير  المبا�شر  البيع  عن  الم�ستهلكين  لدى  الوعي  لاختبار  واليابان  المتحدة  الولايات  في 
�أن هناك تقبلًا  النتائج  �أظهرت  ال�شراء، وقد  المبا�شر �شاملين الإعلان والم�صداقية، وت�أثير 

كبيراً للبيع غير المبا�شر.
c ◄◄Competitive Positioning And Continuity Of Constru (  �أما درا�سة 

 )tion Firms In International Markets, 2008

الدولية،  الأ�سواق  في  البناء  �شركات  وا�ستمرارية  التناف�سية  الميزة  عن  تحدثت  فقد 
حيث �إن هذه ال�شركات تعمل في بيئة تناف�سية، وللحفاظ على مركزها التناف�سي في هذه 
البيئة المليئة بالتحديات يجب �أن تفهم ديناميكيتها، وتعمل على بناء �إ�ستراتيجية ملائمة 
للتغيرات، والا�ستفادة من الفر�ص الخارجية المتاحة، وتوجيه البيئة الداخلية نحو التنمية 
التناف�سية  الميزة  مفاهيم  في  الدرا�سة  هذه  بحثت  وقد  تناف�سية،  ميزة  وبناء  الم�ستدامة 
وا�ستمراريتها في �سياق التكلفة والنوعية والابتكار والوقت. وقد قام التحليل على مجموعة 
في  النظر  وجهات  اختلاف  �أظهرت  التي  والتركية  الأمريكية  البناء  �شركات  من  مختارة 

الخيار الا�ستراتيجي، وت�أثير العوامل البيئية على تلك الا�ستراتيجيات.
ثابثة في  ا�ستراتيجيات  اتباع  �إلى  البناء تميل  �أن �شركات  الدرا�سة  �أظهرت هذه  كما 
الدرا�سة  ت�شير  كما  العالمية،  والتوجهات  ال�سوق،  لمتطلبات  وفقا  تو�ضع  الدولية،  الأ�سواق 
�إلى �أن هناك اختلافاً في وجهات النظر الإ�ستراتيجية ل�شركات البناء في الدول ذات الدخل 
المرتفع والمتو�سط، مما يمكنهم من تحديد العوامل الم�ؤثرة على بناء الميزة التناف�سية في 

�أ�سواق البناء الدولي.
 ◄◄Impact Of Positioning Strategies On Corporate( درا�سة  �إلى  �إ�ضافة 
�أثر ا�ستراتيجية الإحلال على الأداء المتوا�صل  Performance, 2008( ، التي تحدثت عن 
لل�شركات، من حيث المبيعات والربح والعائد على الا�ستثمار والح�صة ال�سوقية وت�صورات 
�إيجابية بين  �أن هناك علاقة  الدرا�سة عموماً  نتائج  �أظهرت  ال�شركة، وقد  الم�ستهلكين عن 
درا�سة متغيرات  وذلك من خلال  ال�شركة،  و�أداء   ، )الإحلال(  التناف�سي  الموقع  �إ�ستراتيجية 
الموقع التناف�سي من حيث الخدمات، والقيمة المالية، والم�صداقية، والعلامة التجارية، التي 
التناف�سي  �إ�ستراتيجية الموقع  �أن متغيرات  ال�شركة، في حين  �أداء  �أثرها الجزئي على  تبين 
من حيث الجاذبية، وبلد المن��شأ، والإنتقائية، لم تكن علاقتها �إيجابية بمقايي�س الأداء، كما 
تبين �أن م�ستوى المبيعات، والأرباح، والعائد على الا�ستثمار، والح�صة ال�سوقية، وت�صورات 

الم�ستهلكين كانت الأكثر ت�أثراً ب�إ�ستراتيجية الموقع التناف�سي.
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بعنوان   : ◄◄)2004 للت�سويق،  الأمريكية  )الجمعية  ن�شرتها  مقالة  تو�صلت  وقد 
�أن  لل�شركة يمكن  التناف�سية  �أن الميزة  الت�أمين،  الب�شرية في �شركات  �إدارة الموارد  تجارب 
تنتج من خلال الموارد الب�شرية لل�شركة، كما �أن �إنجازات ال�شركة تت�أثر بمجموعة ممار�سات 

)تطبيقات( ت�ؤديها �إدارة الموارد الب�شرية ذات الكفاءة. 
الت�أمين،  �شركات  في  الب�شرية  الموارد  ممار�سات  الدرا�سة  هذه  خلال  من  قُوِّمت  وقد 
حيث  الجن�سيات،  متعددتيْ  و�شركتين  ت�أمين،  �شركات  �أربع  من  م�ستجيباً   218 خلال  من 
غطيت فروع منها، �إ�ضافة �إلى �شركتين هنديتين بفروعها ال�سبعة، وحُلِّلت هذه الا�ستجابات 
حُللت  الهند، حيث  الت�أمين في  طُبقت في �شركات  التي  الب�شرية  الموارد  لتقويم ممار�سات 
�ستة عوامل، تبين بعدها �أن التدريب والإعانات المالية �أعلى في ممار�سات �شركات الت�أمين، 
والبحث عن  والتخطيط  وبنا�ؤها،  الموظفين  اجتماعية مع  الأداء وبناء علاقات  �أما تقويم 

�أ�شخا�ص م�ؤهلين كانت من الممار�سات ذات الاهتمام المتو�سط في �شركات الت�أمين.
المناف�سة  والحوافز  والأجور  العاملة  القوى  تنويع  في  الب�شرية  الموارد  ممار�سات  �إن 
وتحديثها كانت �أي�ضا مو�ضوع اهتمام �شركات الت�أمين �إلى حد ما، و�أظهرت نتائج تحليل 
في  الحال  هو  كما  العاملة  القوى  في  التنويع  تمار�س  التي  الهندية  ال�شركات  �أن  التباين 
في  �أعلى  و�أداء  بتناف�سية  تمار�س  والحوافز  الأجور  �أن  كما  الجن�سيات،  المتعددة  ال�شركات 
ال�شركات المتعددة الجن�سيات منها في ال�شركات الهندية، �إ�ضافة �إلى �أن هذه الأجور والحوافز 

المناف�سة تختلف ب�شكل وا�ضح بين الذكور والإناث الموظفين والمديرين.
الإطار النظري للدراسة: 

التناف�سية وبناء  المنتج ومزاياه  و�أهميته: هو تحديد خ�صائ�ص  الإحلال  مفهوم  	.1
المكانة عليها، واختيار �أف�ضل المزايا التناف�سية عن طريق الترويج، و�إي�صال مكانة المنتج 

بخ�صائ�صه المختارة �إلى القطاع ال�سوقي الم�ستهدف.
�أو  للمنتجات  الم�ستهدف  الم�ستهلك  �إدراك  كيفية  لمعرفة  الإحلال  كلمة  ت�ستخدم  كما 
الخدمات التي تقدمها ال�شركة عن الماركات الأخرى المناف�سة. و�أي�ضا لمعرفة الانطباعات 
الذهنية عن ال�شركة لدى الأفراد عن طريق ما تقدمه من عرو�ض، مرتبطاً بموقع ال�شركة في 

ال�سوق والمناف�سة التي تحظى بها )عبيدات، �ص 142( 
وتكمن �إجراءات �إ�ستراتيجية الإحلال فيما ي�أتي: )Fifield، �ص 100( 

التعريف بال�سوق الكلي ،ثم تحديد ال�سوق الم�ستهدف. ♦♦

�ستعتمدها  التي  التناف�سية  للميزة  بدائل  وتحديد  ال�شركة،  وقدرات  موارد  تحديد  ♦♦
ال�شركة في ال�سوق.
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مدى ملاءمة ال�سوق الم�ستهدف وموارد ال�شركة لبناء الميزة التناف�سية. ♦♦

اختيار المكانة الذهنية الملائمة للمنظمة على المدى الطويل. ♦♦

تقييم �إ�ستراتيجية الإحلال في ال�سوق . ♦♦

♦♦ تطبيق الإ�ستراتيجية في ال�سوق الم�ستهدف بحيث تُقارن مع المناف�سين.

هي:  عنا�صر  ثلاثة  يت�ضمن  �أن  يجب  الجيد  الإحلال  ف�إن  �سبق،  ما  على  وبناء 
)عبيدات، �ص 195( 

المحتملين  �أو  الحاليين  الم�شترين  من  مجموعة  عن  يعبر  الذي  الم�ستهدف  ال�سوق  ♦♦
الذين لديهم حاجات غير م�شبعة، ولديهم القدرة على �شراء منتجات ال�شركة.

ال�شركات  الاعتبار  بعين  ال�شركة  ت�أخذ  �أن  يجب  حيث  المناف�سة،  �إطار  مرجعية  ♦♦
المناف�سة معها في ال�سوق.

الفائدة الفريدة �أو المميزة، وهو ما يميز ال�شركة من خدمات �أو �سلع، ي�ستفيد منها  ♦♦
الم�ستهلك.

وذلك  �إ�ستراتيجية،  ذو طبيعة  ب�أنه  الإحلال  قرار  يت�صف   11 الإحلال:. ا�ستراتيجيات 
لي�س فقط لمعرفة موقع ال�شركة في ال�سوق بين مناف�سيها، و�إنما لتحديد �أو تطوير عنا�صر 
 )Rise & Trout( الإ�ستراتيجية الت�سويقية المتبعة للو�صول لموقع تناف�سي، واقترح كل من

ثلاثة ا�ستراتيجيات للإحلال وهي: )ال�ضمور، �ص 198( 
بناء المكانة اعتماداً على نقاط القوة لدى ال�شركة و�إبرازها والا�ستثمار في نقاط  ♦♦

ال�ضعف بهدف تح�سينها .
لتلبية  وذلك  جديدة،  خدمات  �أو  �سلع  بابتكار  جديدة،  �سوقية  �شريحة  عن  البحث  ♦♦

رغبة جديدة غير موجودة لدى الم�ستهلك الحالي �أو جذب م�ستهلكين جدد.
�إعادة تحديد المكانة بالن�سبة للمناف�سة باحتلال واحدة من المراتب طويلة الأجل  ♦♦

في ال�سوق )قائد ال�سوق، متحدي ال�سوق، التابع، �أو القيادة في جزء من ال�سوق( .
22 تُطور �إ�ستراتيجية الإحلال من خلال اتباع  خطوات تطوير �إ�ستراتيجية الإحلال:.

الخطوات الآتية: 
تحديد ما يجب �إنجازه من �أهداف لكل �سوق م�ستهدف، حيث لا بد من تحديد �أهداف  ♦♦

ت�سويقية لكل م�ستوى من م�ستويات العمل في ال�شركة.
والتي  الت�سويقي،  الإحلال  برنامج  في  �إيجادها  الممكن  التناف�سية  المزايا  تحديد  ♦♦

يجب �أن تكون وا�ضحة وموجودة فعلًا في ال�سلعة �أو الخدمة. )عبيدات، �ص 27،26( 
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33 ت�أتي م�شكلات الإحلال نتيجة �إهمال ال�شركة في �أحد عنا�صر  م�شكلات الإحلال:.
�صياغة �إ�ستراتيجية الإحلال، مما ي�ؤدي �إلى �أحد الم�شكلات الآتية: )Fifield، �ص 101( 

مما  واثقين  غير  الم�شترون  يكون  عندما  الظاهرة  هذه  تحدث  الم�شو�شة:  المكانة  ♦♦
تقدمه ال�شركة، ولا يكون لديها �أي تميز عن المناف�سين.

المكانة المبالغ بها: ذلك عندما تكون المنتجات غير ملائمة للأ�سعار التي ت�ضعها  ♦♦
ال�شركة مقارنة بمنتجاتها.

المكانة الأقل: تحدث هذه المكانة نتيجة �سوء �إر�سال ال�شركة لر�سالتها عن المنتج،  ♦♦
وتكون غير قادرة على بيان تميزها للم�ستهلكين.

�أن الإحلال الناجح يرتبط بنجاح عملية الات�صال الت�سويقي المتمثل  من هنا يت�ضح 
الم�ستهدف  بالم�ستهلك  الات�صال  عملية  خلال  من  ال�شركة  حققته  الذي  الإيجابي  بالت�أثير 
بتر�سيخ الر�سالة في ذهنه، وغالبا ما ت�سعى ال�شركة لتفعيل هذا العن�صر لكونه يمثل الولاء 

من قبل جمهور ال�شركة.
ال�صورة  يت�ضمن  الذي  العمل  هي  44 تحديدها: . و�إعادة  الذهنية  المكانة  مفهوم 
يتفهموا  �أن  العملاء  خلاله  من  ي�ستطيع  الذي  بال�شكل  عرو�ضها  وتقويم  لل�شركة،  الذهنية 

ويقدروا ما تقوم به ال�شركة ن�سبة �إلى مناف�سيها.
القطاعات  بتحليل  القيام  على  كبير  ب�شكل  لل�شركة  الذهنية  المكانة  تحديد  ويعتمد 
ال�سوقية التي تخدمها ال�شركة، وتحليل المناف�سة، بالإ�ضافة �إلى تحديد نقاط القوة وال�ضعف 

لل�شركة، وتت�ضمن �أي�ضا: )ال�ضمور، �ص 197( .
�إيجاد تميز حقيقي. ♦♦

�إي�صال �صورة ذهنية متميزة للم�ستهلكين الم�ستهدفين. ♦♦

�إن الخطر الذي يواجه العديد من ال�شركات الخدمية الكبيرة والناجحة، هو �أن ت�صبح 
را�ضية عن نف�سها ب�شكل كبير، وعلى الجميع تقديم الدعم لها، ولكن ال�سوق في حال تغير 
ال�سوق عليها  �أن تكون يقظة لمواكبته، ولكي تحافظ على موقعها في  دائم، وعلى ال�شركة 

�إعادة تحديد مكانتها الذهنية.
ف�أ�سا�س المكانة الذهنية هي معرفة ال�صورة التي تحتلها المنظمة في �أذهان العملاء، 
التي  التغيرات  �أهم  �أي�ضا  المنظمة  تحدد  �أن  يجب  كما  مناف�سيها،  عن  يميزها  ما  ومعرفة 
�ستقوم بها على عرو�ضها لتكون �أقوى من المناف�سين، فتحديد مكانة المنتجات يتم بخلق 
�أخرى.  العملاء، وربطها بمنظمات  �أذهان  العلامة، و�صورة عنها في  مكانة لها من خلال 
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وفي كل الحالات ف�إن المكانة تقود المنظمة لتطوير �إ�ستراتيجية ت�سويقية. )Lovelock ، �ص 
 )204 -191

العملاء  �أذهان  في  المنظمة  لخلقه  ت�سعى  الذي  الإدراك  على  يدل  المكانة  فم�صطلح 
يعدُّ  كما  محدد،  وخيار  قرار  اتجاه  العميل  �إدراك  تركز  �أن  ت�ستطيع  فهي  علامتها،  اتجاه 
تحديد المكانة الخطوة الأولى لبناء �إ�ستراتيجية ت�سويقية كما ذكرنا �سابقا. )Cravens، �ص 

 )186 -177
فعملية �إعادة تحديد المكانة الذهنية لي�س قا�صراً على ال�شركات الكبيرة، بل يتعدى 
الإحلال لعدم نجاح عمليات  �إعادة  ال�شركات مهما كان حجمها، ويكون  �إلى مختلف  ذلك 
كانت تقوم بها ال�شركة. وهناك م�س�ألة ح�سا�سة في �إعادة الإحلال وهي �إعادة الإحلال ب�شكل 
�أن تحتفظ  لديها على  القوة وال�ضعف  ال�شركة بتحديد نقاط  ب�أن تقوم  �أو جوهري،  جذري 

بنقاط القوة. 
55 هي قدرة ال�شركة على جذب الزبائن وبناء  مفهوم الميزة التناف�سية و�أبعادها:.
وتحقيق  قبلهم،  من  المدركة  القيمة  وزيادة  لمنتجاتها،  �أو  ك�شركة  لها  الذهنية  المكانة 

ر�ضاهم. )البكري، �ص 192- 195( 
والم�صادر  الإمكانات  لكل  دقيق  فح�ص  �إلى  التناف�سية  الميزة  بناء  عملية  وتحتاج 
المتاحة في بنائها والتي ت�أخذ فترة من الزمن، وتمر بمجموعة من المراحل، تبد�أ بمرحلة 
ا�ستخدامها  ومدى  ال�شركة،  لدى  ال�سائدة  المناف�سة  بمدى  وتتعلق  التناف�سية  الميزة  بناء 
تحقيق  من  ال�شركة  تجنيها  التي  المنافع  فترة  تبد�أ  بكفاءة.ثم  الت�سويقي  المزيج  لعنا�صر 
الميزة التناف�سية،وتعمل على �إدامتها من خلال زيادة درجة تعقيد الميزة التناف�سية بما لا 
يتيح للمناف�سين تقليدها ب�سهولة. و�أخيراً ت�صل �إلى فترة الانحدار، يعني �أن الميزة التناف�سية 
�أ�صبحت تقليدية وفقدت قوتها الت�أثيرية في ال�سوق لأ�سباب عديدة منها امتلاك المناف�سين 

لميزة �أف�ضل قد يكون في مجال الجودة �أو ال�سعر �أو الت�سليم.
�إلى  المناف�سة  �أبعاد  تطورت  الم�ستهلكين،  وتغير حاجات  البيئة  التغيرات في  وب�سبب 
�أربعة �أبعاد �أ�سا�سية تتمثل في الجودة، والتكلفة، والمرونة والت�سليم. وعلى ال�شركة �أن تختار 
التناف�سي  للبعد  واختيارها  التناف�سية  الميزة  لها  يحقق  �أن  يمكن  الذي  التناف�سي  البعد 

مرهون بعاملين هما: 
م�صادر ال�شركة في بناء ميزتها التناف�سية )المدخلات- العمليات(  ♦♦

ال�سوق وحاجات الزبائن. ♦♦
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يرى  66 الأنواع الرئي�سية للميزة التناف�سية: مايكل بورتر )�أ�ستاذ بجامعة هارفارد( .
�أن الميزة التناف�سية تنق�سم �إلى نوعين: 

 ♦♦Cost Advantage :التميز في التكلفة
من  �أقل  ب�سعر  نف�سها  المنتجات  بيع  �أو  �إنتاج  على  بقدرتها  ال�شركات  بع�ض  تتميز 

المناف�سين. هذه الميزة تن��شأ من قدرة ال�شركة على تقليل التكلفة. 
 ♦♦Differentiation Advantage :التميز عن طريق الاختلاف �أو التمييز

�شركات �أخرى تتميز بقدرتها على �إنتاج منتجات �أو تقديم خدمات فيها �شيء ما له 
قيمة لدى العملاء بحيث تتفرد به عن المناف�سين.

وبناء على ذلك اقترح بورتر ثلاثة �إ�ستراتيجيات �أ�سا�سية لمواجهة المناف�سة وتحقيق 
الإ�ستراتيجيات  هذه  وتتمحور  الأرباح المرجوة،  التناف�سية ب�شكل يحقق للمنظمة  الميزة 

فيما ي�أتي: )Orvillec، �ص 74- 83( 
��Differentiation Strategy :إ�ستراتيجية التميز�

المناف�سون  يقدمه  ا  عمَّ مميزة  منتجات  تقديم  �إلى  خلالها  من  المنظمة  ت�سعى  التي 
وخلق هوية فريدة للمنتج تجعل العملاء م�ستعدين لدفع �سعر �أعلى من المعتاد، �إلا �أن هذه 
الإ�ستراتيجية تحتاج �إلى تكاليف للبحث والتطوير والدعم الت�سويقي، حيث تحر�ص المنظمات 

على �أن تكون قريبة من متو�سط تكاليف ال�صناعة. 
 ��Cost Leadership Strategy :إ�ستراتيجية قيادة التكاليف�

والتي تقوم على تقليل تكاليف �إنتاج وت�سويق المنتج �إلى الحد الأدنى مقارنة بالمناف�سين 
مع المحافظة على م�ستوى مقبول من الجودة، رغم �أن هذا يمكن �أن يجعل المنظمات تواجه 
�إلى  ،�إ�ضافة  تكاليفها  لن تمكنها من تخفي�ض  والتي  ال�سوق،  تغير ظروف  �إمكانية  م�شكلة 

احتمال الت�ضحية بم�ستوى جودة بع�ض المنتجات، واحتمال تغير تف�ضيلات الم�ستهلكين.
��Focus Strategy :إ�ستراتيجية التركيز�

والتي تقوم على التميز �أو قيادة التكاليف من خلال اختيار قطاع �أو قطاعات �سوقية 
مربحة من ال�سوق الكلي والاعتماد على الفهم الدقيق لحاجات وخ�صائ�ص الم�ستهلكين فيها 
والعمل على �إ�شباعها من خلال تقديم مزيج �سلعي �ضيق من حيث الات�ساع، ولكنه يت�صف 
بالعمق حيث يتيح مدى وا�سعاً من الخيارات �أمام القطاع ال�سوقي الم�ستهدف.مما يمكن �أن 
يجعله جذاباً �أمام مناف�سين جدد، بعد �أن تكون المنظمة قد ركزت جهودها لتحقق التخ�ص�ص 

في خدمة هذا القطاع.
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�إن هذه التق�سيمات التي اقترحها بورتر لاقت اهتماماً، وفي المقابل لاقت بع�ض النقد. 
حيث يرى بع�ضهم �أنه يمكن للمنظمة �أن تهدف �إلى تقليل التكلفة، وتقديم منتجات مميزة 
في �آن واحد، فال�شركات اليابانية ا�ستطاعت تقديم جودة عالية ب�سعر قليل. وكذلك قد ي�ؤدي 
الإنتاج، والح�صول على  �إلى زيادة  ال�سوق، مما ي�ؤدي  اكت�ساب ح�صة كبيرة في  �إلى  التميز 
وفورات الحجم من خلال تقليل تكلفة الوحدة الواحدة. كما لا يجب �أن تغفل المنظمات عن 

الاهتمام، لي�س فقط بال�سعر و�إنما �أي�ضا، بالجودة واحتياجات العملاء. 
تقدم  التي  المنظمات  في  تتحقق  الدائمة  التناف�سية  الميزة  �إن  القول  يمكن  وبذلك 
تطوير  من  المنظمة  تمكن  الممتازة  فالموارد  متميزة،  مهارات  �أو  ممتازة  موارد  لعملائها 
المتميزة  المهارات  �أما  تقليدها.  عليهم  ي�صعب  مما  الآخرون،  يقدمه  بما  مقارنة  قدراتها 
فت�سمح لها بتقديم المنتجات على نحو فريد �أو مختلف. وعندما يتم الدمج بين الاثنين في 

ميزة تناف�سية دائمة واحدة، ف�إن الميزة التناف�سية تبدو �أكثر دواماً وا�ستمراراً.
�أو  �أو مختلف،  ويمكن تحقيق الميزة التناف�سية الدائمة من خلال موقع ت�شغيلي فريد 
من خلال �آثار النطاق، �أو من خلال التناغم بين التكلفة والطلب، �أو من خلال الولاء لل�صنف 
الذي تقدمه المنظمة �أو العلاقات مع العملاء، �أو من خلال التميز المكاني، �أو بيئة المنتج �أو 

تكنولوجيا المعلومات.
مفهوم المنتج الت�أميني:  77 .

هي الخدمات التي تقدمها �شركات الت�أمين لحامل الوثيقة الت�أمينية، وما تقدمه تلك 
الوثيقة من منفعة، متمثلة بالحماية والأمان والا�ستقرار لحاملها في تعوي�ضه عن الخ�سارة 
التي تعر�ض لها مقابل مبلغ من المال، وهو ما يعرف بالق�سط الت�أميني. ولذلك تقوم �شركات 
الت�أمين على �إبقاء التوا�صل مع الزبائن ب�أ�ساليب عدة، وهو ما ي�سمى بالتوعية الت�أمينية 

)الترويج( . 
�أهميته في تعريف  الت�سويق، وتبرز  الت�أمينية عن�صراً مهماً من عنا�صر  التوعية  تعدُّ 
على  لت�شجيعه  بها  �إقناعه  ثم  ومن  ال�شركة،  تقدمها  التي  الت�أمينية  بالخدمات  الم�ستفيد 
�إلى الات�صال  الإعلاني فقط، بل تتعدى  الن�شاط  التوعية على  اقتنائها. ولا تقت�صر عنا�صر 
التوعية  عنا�صر  �أهمية  من  الرغم  وعلى  والدعاية.  العامة  والعلاقات  والتحفيز  ال�شخ�صي 
جذب  على  لت�أثيرها  تبعاً  العنا�صر  تلك  �أحد  على  التركيز  من  بد  لا  ف�إنه  كافة،  الت�أمينية 

العميل المرتقب ل�شراء وثيقة الت�أمين. )الم�ساعد، �ص 213( .
نبذة عن �شركات الت�أمين في الأردن:  88 .

ت�أ�س�ست الجمعية الأردنية ل�شركات الت�أمين عام 1956 ك�أول هيئة لتنظيم ��شؤون قطاع 
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الت�أمين في الأردن، وقد توالت على رئا�ستها هيئات عدة �ضمت في ع�ضويتها الرواد العاملين 
في مجال التـ�أمين في تلك الفترة، وفي عام 1987 ت�أ�س�س مكتب التـ�أمين الإلزامي الموحد 
الجمعية  بقيت  وقد  الجمعية،  �إ�شراف  تحت  �أعماله  بممار�سة  وبد�أ  المركبات،  على  للت�أمين 
تمار�س �أعمالها لغاية عام 1989 عندما �صدرت الإرادة الملكية ال�سامية بت�أ�سي�س الاتحاد 
الأردني ل�شركات الت�أمين، وتحديد نظامه الأ�سا�سي ليعمل على تنظيم ��شؤون قطاع الت�أمين 

و�إدارته وفق �أهداف حددها النظام، ويعمل على تحقيقها بالتعاون مع هيئة الت�أمين .
ا�ستقر عدد �شركات التامين العاملة في ال�سوق الأردني عام 2010 على )28( �شركة، 
 ، )Alico( منها وكالة واحدة ل�شركة تامين �أجنبية )ال�شركة الأميركية للتامين على الحياة
وقد بلغ ر�أ�سمال هذه ال�شركات )287.3( مليون دينار في نهاية عام 2009 مقارنة مع 

)304.4( مليون دينار في نهاية عام 2008.
وقد بلغ مجموع عدد العاملين في نهاية عام 2008 في قطاع التامين، 2778 موظفاً 
وال�شركات  التامين  ل�شركات  الأردني  والاتحاد  التامين  هيئة  في  العاملين  عدد  )وي�شمل 
الأع�ضاء ووكلاء التامين والو�سطاء وخبراء المعاينة وت�سوية الأ�ضرار، �إ�ضافة �إلى العاملين 
في �شركات �إدارة التامين الطبي( ويعمل )2366( موظفاً من المجموع الإجمالي للقطاع في 
�شركات التامين، موزعين من حيث طبيعة العمل كما ي�أتي: )1808 موظفين: كوادر �إدارية 

. )www.joif.org( )وفنية( )558 موظفاً: كوادر �إنتاجية

متغيرات الدراسة وقياسها: 
يحتوي نموذج الدرا�سة على متغيرات م�ستقلة تتمحور في �أبعاد �إ�ستراتيجية الإحلال 
التي تتمثل في )الجودة، والمنفعة، وال�سعر والمناف�سة( ، و�سيُدر�س �أثر كل منها على المتغير 
الإجرائية  للتعريفات  تو�ضيح  ي�أتي  وفيما   ، التناف�سية(  )الميزة  في  يتمحور  الذي  التابع 

لمتغيرات الدرا�سة، وكيف يمكن قيا�سها في �إ�ستبانة الدرا�سة لاحقا: 
11 مفهوم الجودة يرتبط بال�سلع �أو الخدمات، وهي تلك الم�ستويات التي تندرج  الجودة:.
من  عليه  هي  ما  وتعر�ض  جودتها،  �إلى  ي�شير  ما  وهو  الخدمة،  �أو  ال�سلعة  نوعية  بموجبها 
موا�صفات مطلوبة من ال�سلع �أوالخدمات التي ترتبط بحياة الإن�سان الذي بتمتع بدرجة من 
الوعي و�إدراك الذات )الف�ضل، �ص 20( . كما يمكن تعريفها ب�أنها تلك التوليفة �أو التركيبة 
الإجمالية للخ�صائ�ص الت�سويقية، الهند�سية والت�صنيعية وقابلية ال�صيانة للمنتج �أو الخدمة، 
التي يكت�شف العميل من خلال ا�ستخدامه للمنتج �أو الخدمة �أنها تلبي توقعاته )الحداد، �ص 

13( ، وقي�ست بالأ�سئلة من 1 �إلى 10 من الجزء الثاني من �أداة القيا�س )الا�ستبانة( .



216

التنافسية  الميزة  بناء  على  الإحلال  استراتيجية  أثر 

الأردن- في  التأمين  شركات  على  ميدانية  د. سيما مقاطف-دراسة 
د. رائد المومني

22 قيام الم�ستهلك با�ستخدام �سلعة �أو خدمة معينة لكونها تحقق  الخا�صية �أو المنفعة:.
ناً، وهي تختلف وفق خ�صائ�ص ديموغرافية ونف�سية للم�ستهلكين، ك�أن تركز  له �إ�شباعاً معيَّ
المنظمة على خ�صائ�ص �أكثر كفاءة لا تتوافر لدى المناف�سين )ال�شرمان، �ص 108( . وقي�ست 

بالأ�سئلة من 11 �إلى 17 من الجزء الثاني من �أداة القيا�س )الا�ستبانة( .
من  بمزيج  بمبادلتها  الم�ستهلك  ي�ستعد  التي  اللازمة  النقود  كمية  هو   33 ال�سعر:.
خ�صائ�ص ال�سلع �أو الخدمات لامتلاكها. وقي�ست بالأ�سئلة من 18 �إلى 22 من الجزء الثاني 

من �أداة القيا�س )الا�ستبانة( .
يتعلق  بما  �أخرى  م�ؤ�س�سة  على  ال�سيطرة  على  م�ؤ�س�سة  قدرة  عدم  هي   44 المناف�سة:.
�أو الخدمات التي ت�صنعها، نتيجة لتميزها في �أحد عنا�صر المزيج الت�سويقي، و�إن  بال�سلع 
الراغبين في  الب�ضاعة  منها على عدد عار�ضي  تعتمد في جزء  �سوق  لأي  المناف�سة  درجة 
�إ�شباع طلب ال�سوق )�أبو نبعة، �ص 69( . وقي�ست بالأ�سئلة من 23 �إلى 30 من الجزء الثاني 

من �أداة القيا�س )الا�ستبانة( .
55 هي قدرة المنظمة على جذب الزبائن، وبناء المكانة الذهنية لها  الميزة التناف�سية:.
كمنظمة �أو لمنتجاتها، وزيادة القيمة المدركة من قبلهم، وتحقيق ر�ضاهم. وقي�ست بالأ�سئلة 

من 31 �إلى 37 من الجزء الثاني من �أداة القيا�س )الا�ستبانة( .

طبيعة الدراسة: 
تعدُّ هذه الدرا�سة تحليلية من حيث �سعيها للتعرف على �أثر �إ�ستراتيجية الإحلال على 

بناء الميزة التناف�سية لدى �شركات الت�أمين في ال�سوق الأردني.

مجتمع الدراسة: 
ا�ستهدفت الدرا�سة جميع العملاء الأردنيين الذين ي�سكنون مدينة عمان الكبرى الذين 

يتعاملون مع �شركات الت�أمين.

عينة الدراسة: 
نظراً لكبر مجتمع الدرا�سة اختيرت عينة ملائمة Convenience Sample، وذلك �ضمن 
�شروط محددة، منها: ا�شتمال عينة الدرا�سة على فئات عمرية مختلفة من العملاء، ومن فئات 
الفعلي  الواقع  تعك�س  وتعليمية  وظيفية  وحالات  مختلفة،  �سكنية  و�أماكن  مختلفة،  دخلية 
لخ�صائ�ص العميل الأردني. وقد وُزعت 500 ا�ستبانة على العملاء لدى �شركات الت�أمين في 
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مختلف مناطق عمان، اُ�سترجع منها 431 ا�ستبانة، وبهذا تكون ن�سبة الا�ستجابة قد بلغت 
86.2 من الا�ستبانات الموزعة.

مصادر جمع المعلومات: 

اعتمدت الدرا�سة على نوعين من م�صادر البيانات الأولية والثانوية: 
ال�سابقة  الدرا�سات  على  والاطلاع  المراجعة  خلال  من  تمت  الثانوية:♦♦  البيانات 
والمراجع المختلفة ذات العلاقة بمو�ضوع الدرا�سة المن�شورة في الكتب والدوريات �أو المواقع 

الإلكترونية على الإنترنت.
البيانات الأولية:♦♦ من �أجل اختبار فر�ضيات الدرا�سة طُورت �أداة القيا�س المنا�سبة 
على  الا�ستبانة  ا�شتملت  وقد  اللازمة.  الأولية  البيانات  لجمع  )الا�ستبانة(  الغر�ض  لهذا 

جزئين رئي�سين هما: 
ت�ضمن الجزء الأول �ستة �أ�سئلة تتعلق بالخ�صائ�ص الديموغرافية للعينة المختارة مثل: 
الجن�س، والعمر، والمهنة، والم�ستوى التعليمي، والدخل والحالة الاجتماعية. �أما الجزء الثاني 
من الا�ستبانة فقد ت�ضمن �سبعة وثلاثين �س�ؤالا لها علاقة ب�أثر ا�ستراتيجية الإحلال على بناء 
الميزة التناف�سية، والمو�ضحة في بند متغيرات الدرا�سة وكيف قي�ست في الا�ستبانة؟ ، وهذا 

ما يو�ضحه الجدول )1( .
الجدول )1( : 

قياس متغيرات الدراسة من خلال استبانة الدراسة والدراسات التي تمت الاستفادة منها

الأ�سئلةالمتغير

1- 10الجودة
11- 17المنفعة

18- 22ال�سعر
23- 30المناف�سة

31- 37الميزة التناف�سية

للتعبير عن درجة   5 الم�ستويات من 1-  Likert Scale خما�سي  اعتمد مقيا�س  وقد 
توافق العبارة مع ر�أي الم�ستجيب، حيث �أعطى م�ستوى الموافقة ب�شدة القيمة )5( ، وم�ستوى 
الموافقة القيمة )4( ، وم�ستوى محايد القيمة )3( ، وم�ستوى عدم الموافقة القيمة )2( ، وعدم 

الموافقة ب�شدة القيمة )1( .
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أساليب التحليل الإحصائي: 
التعامل  SPSS من خلال  الإح�صائي برنامج  التحليل  الباحثان في عملية  ا�ستخدم 
الح�سابي،  كالو�سط  المركزية،  النزعة  مقايي�س  المت�ضمنة  الو�صفي  الإح�صاء  �أدوات  مع 
والانحراف المعياري، �إ�ضافة �إلى الأ�ساليب الإح�صائية التحليلية مثل اختبار T- test الذي 
الطبيعي، حيث  للتوزيع  البيانات  اتباع  الطبيعي لاختبار مدى  التوزيع  هو من اختبارات 
البيانات  �إتباع  على  يدل  مما   ،%5 دلالة  م�ستوى  �أعلى  الدرا�سة  لمتغيرات   sig قيمة  بلغت 

للتوزيع الطبيعي.

اختبار صدق وثبات أداة القياس: 

اخُتبر ثبات القيا�س عن طريق اختبار )كرونباخ – �ألفا( ، حيث بلغت قيمة �ألفا %89.7 
وهي ن�سبة ممتازة كونها �أعلى من الن�سبة المقبولة التي تقدر بـ %60.

خصائص عينة الدراسة: 
طُرحت مجموعة من الت�سا�ؤلات في الجزء الأول من الا�ستبانة التي تعبر عن خ�صائ�ص 
العملاء من حيث: الجن�س، والعمر، والمهنة، والم�ستوى التعليمي، والدخل والحالة الاجتماعية، 

وقد ظهر من التحليل ما ي�أتي: 
فئة  كان من  العينة  % من  �أن 78.4♦♦ )2( نلاحظ  الجدول  نتائج  الجن�س: بمراجعة 
الذكور، وهذا يدل على �أن �أغلب المتعاملين مع �شركات الت�أمين هم من الذكور �أكثر منهم من 

الإناث، وهم الأكثر اهتماما بهذا القطاع. 
الجدول )2(

توزيع أفراد العينة حسب الجنس

الن�سبةالتكرارالجن�س

78.4%338ذكر
21.6%93�أنثى

100%431المجموع

�أعمارهم  تتراوح  العينة  من   % ♦♦35 �أن  نلاحظ   )3( الجدول  نتائج  بمراجعة  العمر: 
�أغلب  �أن  العينة بين 18- 24 �سنة، وهذا دليل على  بين 25- 35 �سنة، وتليها 30% من 
المتعاملين مع �شركات الت�أمين من فئة ال�شباب، بينما تبين �أن الفئة الأ�ضعف هي بين عمر 

56 �سنة ف�أكثر، والتي لا تتجاوز ن�سبتها %5.1.
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الجدول )3( 
توزيع أفراد العينة حسب العمر

الن�سبةالتكرارالعمر
24 -18131%30.4
35 -25151%35
45 -3676%17.6
55 -4651%11.8

5.1%5622- ف�أكثر
100%431المجموع

القطاع  موظفي  من  هم   % ♦♦75.9 �أن  نلاحظ   )4( الجدول  نتائج  بمراجعة  المهنة: 
الخا�ص، وهذا يدل على �أن هذا القطاع ي�شغل �أكبر عدد من فئات المجتمع.

الجدول )4(
توزيع أفراد العينة حسب المهنة

الن�سبةالتكرارعدد المنتجات
10.9%47طالب

4.6%20موظف حكومي
75.9%327موظف قطاع خا�ص

8.6%37عمل حر
100%431المجموع

% هم من حاملي  الم�ستوى التعليمي: بمراجعة نتائج الجدول )5( نلاحظ �أن 47.3♦♦
�شهادة البكالوريو�س، وهذا يدل على �أن المجتمع الأردني مجتمع متعلم، لأن الفئة الأ�ضعف 

هي الفئة الحا�صلة على دبلوم.
الجدول )5( 

توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي

الن�سبةالتكرارالم�ستوى التعليمي
22.7%98ثانوية عامة

23.2%100دبلوم
47.3%204بكالوريو�س

6.7%29درا�سات عليا
100%431المجموع
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الأردن- في  التأمين  شركات  على  ميدانية  د. سيما مقاطف-دراسة 
د. رائد المومني

�أغلب الفئات تتراوح دخولهم بين  �أن  ( نلاحظ  الدخل: بمراجعة نتائج الجدول )6♦♦
فئات  لأغلب  الدخول  م�ستوى  في  الانخفا�ض  على  يدل  وهذا  �أردني،  دينار  و500   201

العينة.
الجدول )6( 

توزيع أفراد العينة حسب الدخل

الن�سبةالتكرارالدخل

20.4%20088 فما دون
500 -201168%39
800 -50179%18.3

22.3%80196- فما فوق
100%431المجموع

( نلاحظ �أن الن�سبة الأكبر من عينة  الحالة الاجتماعية: بمراجعة نتائج الجدول )7♦♦
التي  المتزوجة  الفئة غير  عن  تقل كثيراً  ولكنها لا  بلغت %56.6،  المجتمع متزوجة حيث 
قدرت بـ 43.4%، وهذا يدل على انخفا�ض القدرة على الزواج لدى المجتمع الأردني ب�سبب 

انخفا�ض م�ستويات الدَّخل.
الجدول )7(

توزيع أفراد العينة حسب الحالة الاجتماعية

الن�سبةالتكرارالحالة الاجتماعية

56.6%244متزوج
43.4%187�أعزب

100%431المجموع

عرض نتائج الدراسة: 
لقد اُ�ستخرج الو�سط الح�سابي والانحراف المعياري لو�صف �إجابات العينة نحو الفقرات 
المدونة في الا�ستبانة، كما اُ�ستخدم مقيا�س ليكرت الخما�سي ب�إعطاء الأوزان للمقيا�س كما 
�إلى  �آراء العينة تميل  �أن  حت �سابقا، ومع مطابقته بالمتو�سطات الح�سابية، ف�إننا نجد  وُ�ضِّ
�إلى  العينة تميل  �آراء  بينما كانت   ،  )27 ،19 ،14 ،13 ،9 ،7( الفقرات  الموافقة على  عدم 

الموافقة على باقي الفقرات.كما هو مو�ضح في الجدول )8( .
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الجدول )8( 
عرض نتائج الدراسة لوصف إجابات العينة

رقم 
الو�سط الأ�سئلةالأ�سئلة

الح�سابي
الانحراف 
المعياري

3.99071.03650 المعرفة بالخدمات الت�أمينية تدفعني لاختيار �شركة دون عن غيرها.1
4.14621.05631�سرعة الا�ستجابة من قبل الموظف في ال�شركة تجعلني را�ض عنها.2
4.31321.10044 �سرعة ا�ستجابة �شركة الت�أمين ل�شكاوي العملاء يميزها عن غيرها من ال�شركات. 3
4.09741.04760 الالتزام ب�شروط عقد الت�أمين يجدد لدي الرغبة في التعامل معها. 4
4.16710.94003وجود �أخطاء في تقديم الخدمات من قبل �شركة الت�أمين ي�ؤدي �إلى الانتقال ل�شركة �أخرى. 5
4.22741.10150م�صداقية �شركة الت�أمين في التعامل معي يجعلني �أثق بها.6
2.43161.28473اهتمام �شركة الت�أمين بح�سن التعامل معي ي�شجعني على التوا�صل معها.7
3.73780.99927موقع �شركة الت�أمين المميز ي�سهل علي الو�صول �إليها.8
2.77030.99330الاهتمام بالبيئة الداخلية ل�شركة الت�أمين يحفزني على التعامل معها.9

4.25290.92187 �أجد �أن خدمة العميل ب�شكل جيد مهم ل�شركات الت�أمين.10
3.36431.17117 �أح�صل على منافع كثيرة عند التعامل مع �شركة ت�أمين محددة.11ً
3.96060.97924 المنافع التي �أح�صل عليها هي التي تحدد توجهي لأي �شركة ت�أمين.12
2.84451.19746 لا �أواجه م�شكلة في تعاملي مع �شركة الت�أمين.13
2.61251.11051ا�ستخدام �شركة الت�أمين للانترنت يزيد من الإقبال عليها.14
3.46171.08812�إن الخدمات المرافقة )الإ�ضافية( ل�شركات الت�أمين �سبب لاختياري لها.15
4.13690.98939مرونة الإجراءات في �شركات الت�أمين ت�ؤثر على اختياري لها.16
4.06261.00152 �سهولة فهم الإجراءات دافع لاختيار �شركة التامين.17
4.11371.03365�أقوم باختيار �شركة الت�أمين بناءا على �أ�سعار الخدمات المقدمة.18
2.83291.24075ي�ؤثر تقديم خدمات �إ�ضافية بنف�س ال�سعر على اختيار �شركة الت�أمين19
4.26680.98159�أنا غير م�ستعد لدفع �أعلى ثمن للخدمات الإ�ضافية التي لا �أ�ستخدمها.20
3.65201.04525لا مانع لدي من دفع �سعر مرتفع مقابل جودة متميزة.21
3.70771.09880�أرى �أن ال�سعر المرتفع مرتبط بالخدمة الأف�ضل.22
3.72160.92333�أتعامل مع �شركة الت�أمين لا�ستخدامها الو�سائل التكنولوجية الحديثة . 23
3.74481.01148عالمية �شركة الت�أمين ي�ؤثر على اختياري لها من بين ال�شركات الأخرى المناف�سة. 24
3.69141.13092�أف�ضل التعامل مع �شركات الت�أمين التي تحمل ا�سم وعلامة تجارية م�شهورة.25
4.12300.82191ي�ؤثر تقديم الامتيازات للعميل في �شركات الت�أمين على اختيارها دون عن غيرها 26
2.83761.18187وجود فروع متعددة لخدمة العملاء ي�ؤثر على اختياري �شركة دون عن الأخرى27

م�ساهمة �شركة الت�أمين في خدمة المجتمع المحلي ودعمها للأعمال الخيرية ي�ؤثر علي عند 28
3.48721.19269اختياري ل�شركة الت�أمين. 

4.33640.69587المعاملة المتميزة للعملاء من قبل �شركة الت�أمين هو �سر نجاحها.29
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الأردن- في  التأمين  شركات  على  ميدانية  د. سيما مقاطف-دراسة 
د. رائد المومني

رقم 
الو�سط الأ�سئلةالأ�سئلة

الح�سابي
الانحراف 
المعياري

4.32710.86920ا�ستجابة ال�شركة لخدمة عملائها ب�شكل فعال يميزها عن غيرها من ال�شركات.30
3.7891.11576�أجد ب�أن �شركات الت�أمين تقدم خدمات جيدة.31
4.30390.74269�شركة الت�أمين التي تهتم بعملائها وتقدم لهم الأف�ضل تتميز عن غيرها من ال�شركات.32
4.35960.82583 �شركات الت�أمين التي تقدم جودة عالية وب�أ�سعار منا�سبة تميزها عن غيرها من ال�شركات.33
4.07190.95329 �أرى �أن ال�سمعة الجيدة ل�شركة الت�أمين �سبب لاختياري لها.34
4.03020.96281 �أ�شعر بالر�ضا عند ح�صولي على منفعة معينة من �شركات الت�أمين.35
4.11370.88847الأداء الجيد ل�شركات الت�أمين يميزها عن غيرها من ال�شركات المناف�سة36
3.27381.08445تتمتع ال�شركة التي �أتعامل معها بخ�صائ�ص فريدة تميزها عن غيرها من ال�شركات المناف�سة.37

اختبار الفرضيات: 
لا يوجد علاقة بين �أبعاد �إ�ستراتيجية الإحلال الرئي�سة  الفر�ضية العامة الأولى: ◄◄

في �شركات الت�أمين وبناء الميزة التناف�سية. 
بمراجعة نتائج الجدول )9( ، حيث اُ�ستخدم الانحدار الب�سيط، نجد �أن قيمة t المح�سوبة 
= 69.544، وبالتالي �أكبر من قيمتها الجدولية، وتبعاً لقاعدة القرار: تقبل الفر�ضية العدمية 
�أكبر   )SIG( �أقل من القيمة الجدولية والقيمة المعنوية  �إذا كانت القيمة المح�سوبة   ،  )HO(

القيمة الجدولية،  �أكبر من  القيمة المح�سوبة  �إذا كانت   )HO( من 0.05، ونرف�ض الفر�ضية 
الفر�ضية  ونقبل  العدمية،  الفر�ضية  نرف�ض  ف�إننا  �أقل من 0.05،   )SIG( المعنوية  والقيمة 
�شركات  في  الرئي�سة  الإحلال  �إ�ستراتيجية  �أبعاد  بين  علاقة  توجد  �أنه  يعني  وهذا  البديلة، 

.r = 62.9% الت�أمين وبناء الميزة التناف�سية، وتعدُّ العلاقة قوية كون
وتت�ضمن هذه الفر�ضية العامة مجموعة من الفر�ضيات الفرعية: 

الفر�ضية الفرعية الأولى:�� لا يوجد علاقة بين الجودة في �شركات الت�أمين وبناء 
الميزة التناف�سية.

بمراجعة نتائج الجدول )9( ، حيث اُ�ستخدم الانحدار الب�سيط، نجد �أن قيمة t المح�سوبة 
= 10.832، وبالتالي �أكبر من قيمتها الجدولية، وتبعاً لقاعدة القرار: تقبل الفر�ضية العدمية 
)HO( ، �إذا كانت القيمة المح�سوبة �أقل من القيمة الجدولية والقيمة المعنوية )SIG( �أكبر من 

0.05، ونرف�ض الفر�ضية )HO( �إذا كانت القيمة المح�سوبة �أكبر من القيمة الجدولية، والقيمة 
البديلة،  الفر�ضية  ونقبل  العدمية،  الفر�ضية  نرف�ض  ف�إننا  �أقل من 0.05،   )SIG( المعنوية 
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وهذا يعني �أنه توجد علاقة بين الجودة في �شركات الت�أمين، وبناء الميزة التناف�سية، ولكن 
.r = 46.3% تعدُّ العلاقة غير قوية جداً كون

�شركات  من  المقدمة  المنفعة  بين  علاقة  يوجد  لا  الثانية:��  الفرعية  الفر�ضية 
الت�أمين، وبناء الميزة التناف�سية. 

بمراجعة نتائج الجدول )9( ، حيث اُ�ستخدم الانحدار الب�سيط، نجد �أن قيمة t المح�سوبة 
= 12.44 وبالتالي �أكبر من قيمتها الجدولية، وتبعا لقاعدة القرار: تقبل الفر�ضية العدمية 
�أكبر   )SIG( المعنوية  والقيمة  الجدولية،  القيمة  �أقل من  المح�سوبة  القيمة  �إذا كانت   )HO(
القيمة الجدولية،  �أكبر من  القيمة المح�سوبة  �إذا كانت   )HO( من 0.05، وترف�ض الفر�ضية 
الفر�ضية  ونقبل  العدمية  الفر�ضية  نرف�ض  ف�إننا   ،0.05 من  �أقل   )SIG( المعنوية  والقيمة 
البديلة، وهذا يعني �أنه توجد علاقة بين المنفعة المقدمة من �شركات الت�أمين وبناء الميزة 

.r = 51.5% التناف�سية، وتعدُّ العلاقة متو�سطة كون
الفر�ضية الفرعية الثالثة:�� لا توجد علاقة بين ال�سعر في �شركات الت�أمين، وبناء 

الميزة التناف�سية. 
بمراجعة نتائج الجدول )9( ، حيث اُ�ستخدم الانحدار الب�سيط، نجد �أن قيمة t المح�سوبة 
= 8.487، وبالتالي �أكبر من قيمتها الجدولية، وتبعاً لقاعدة القرار: تقبل الفر�ضية العدمية 
�أكبر   )SIG( المعنوية  والقيمة  الجدولية،  القيمة  �أقل من  المح�سوبة  القيمة  �إذا كانت   )HO(
القيمة الجدولية،  �أكبر من  القيمة المح�سوبة  �إذا كانت   )HO( من 0.05، وتُرف�ض الفر�ضية 
والقيمة المعنوية )SIG( �أقل من 0.05، ف�إننا نرف�ض الفر�ضية العدمية ونرف�ض الفر�ضية 
البديلة، وهذا يعني �أنه توجد علاقة بين ال�سعر في �شركات الت�أمين وبناء الميزة التناف�سية.

.r = 37.9% ولكن تعدُّ العلاقة �ضعيفة نوعاً ما كون
الت�أمين،  �شركات  في  المناف�سة  بين  علاقة  توجد  لا  الرابعة:��  الفرعية  الفر�ضية 

وبناء الميزة التناف�سية.
بمراجعة نتائج الجدول )9( ، حيث ا�ستخدم الانحدار الب�سيط، نجد �أن قيمة t المح�سوبة 
= 14.223 وبالتالي �أقل من قيمتها الجدولية، وتبعاً لقاعدة القرار: تقبل الفر�ضية العدمية 
)HO( �إذا كانت القيمة المح�سوبة �أقل من القيمة الجدولية، والقيمة المعنوية )SIG( �أكبر من 
0.05 وتُرف�ض الفر�ضية )HO( �إذا كانت القيمة المح�سوبة �أكبر من القيمة الجدولية، والقيمة 
المعنوية )SIG( �أقل من 0.05، ف�إننا نرف�ض الفر�ضية العدمية، ونرف�ض الفر�ضية البديلة، 
وهذا يعني �أنه توجد علاقة بين المناف�سة في �شركات الت�أمين، وبناء الميزة التناف�سية. وتعدّ 

.r =56.6% العلاقة متو�سطة كون
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الأردن- في  التأمين  شركات  على  ميدانية  د. سيما مقاطف-دراسة 
د. رائد المومني

الجدول )9( 
One Sample Test نتائج اختبار

نتيجة الفر�ضية العدميةTSigrr2 الجدوليةT المح�سوبةالمتغير
رف�ض69.5442.370.0000.6290.395�أبعاد �إ�ستراتيجية الإحلال

رف�ض10.8321.960.0000.4630.215الجودة
رف�ض12.441.960.0000.5150.265المنفعة

رف�ض8.4871.960.0000.3790.144ال�سعر
رف�ض14.2231.9600.0000.5660.320المناف�سة

الاستنتاجات: 
انطلاقا من نتائج اختبار الفر�ضيات تمكنت الدرا�سة من الإجابة على الت�سا�ؤلات التي 

�سعت �إلى �إجابتها، وذلك بال�شكل الآتي: 
تو�صلت الدرا�سة �إلى �أن هناك ت�أثيراً لبع�ض �أبعاد �إ�ستراتيجية الإحلال على بناء الميزة 
الميزة  بناء  على  ت�ؤثر  التي  الأبعاد  �أهم  ومن  الأردن،  الت�أمين في  التناف�سية ل�شركات 

التناف�سية: 
جودة المنتج الذي تهتم به �شركات الت�أمين بدرجة كبيرة لتلبية احتياجات العملاء  11 .
العلاقة بينهما كانت قوية نوعاً ما، وهذا ما يدل على  �أن  ال�سوق المحلي، وقد لوحظ  في 

اهتمام العميل الأردني بجودة المنتجات التي تقدمها له �شركات الت�أمين.
كما �أن لبعد المنفعة التي يح�صل عليها العملاء من �شركات الت�أمين �أثراً على بناء  22 .
الميزة التناف�سية �أي�ضا، وظهرت العلاقة قوية بينهما �أي�ضا، وتعدُّ من �أقوى العلاقات مقارنة 
بباقي الأبعاد الأخرى، وهذا يدل على �أن العميل الأردني يهتم بكم المنافع التي تقدمها له 

�شركات الت�أمين الأردنية وينعك�س ذلك على خلق ميزة تناف�سية للمنظمة. 
كما ظهر �أن لل�سعر ت�أثيراً، ولكنه �ضعيف نوعاً على بناء الميزة التناف�سية، وهذا يدل  33 .
على �أن الم�ستهلك الأردني يهتم بال�سعر المدفوع مقابل المنفعة التي يمكن �أن يح�صل عليها 

من �شركات الت�أمين، ولكن لي�س ب�شكل كبير جدا، وهذا ما ظهر من طبيعة العلاقة بينهما.
ت�أثيراً على بناء الميزة  �أن لها  الذي يتعلق بالمناف�سة، فقد ظهر  الأخير  البعد  �أما  44 .
التناف�سية، وقد كانت من �أكثر الأبعاد ت�أثيرا، وهذا يدل على �أن المناف�سة القوية في ال�سوق 
الأردني بين �شركات الت�أمين جعلت العميل الأردني يفا�ضل بين هذه ال�شركات، مما يجعلها 
م�ضطرة �إلى الاهتمام به، وبتلبية حاجاته حتى تنجح في بناء الميزة التناف�سية المطلوبة، 

التي قد تمكنها من الفوز ب�أكبر ح�صة �سوقية.
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التوصيات: 
التي  المنتجات  بجودة  ويهتم  ومتعلم،  واع  عميل  هو  الأردني  العميل  لكون  نظراً  11 .
تقدمها له �شركات الت�أمين الأردنية، فعلى هذه الأخيرة �أن تهتم بجودة منتجاتها، و�أن تركز 
على �إ�ستراتيجية التميز في جودة المنتجات المقدمة، �أو الخدمات الإ�ضافية للعملاء، وهذا 
يتحقق من خلال معرفة ما يرغب به العميل، ويحقق له �أق�صى درجات الإ�شباع والر�ضا، 

والعمل على توفيره بما يتنا�سب ومكانة المنظمة، وموقعها في ال�سوق الأردني.
الت�أمين  �شركات  له  تقدمها  التي  المنافع  بكمّ  الأردني  العميل  لاهتمام  ونظرا  22 .
الأخرى  ال�شركات  ت�أمين عن غيرها من  ل�شركة  تف�ضيله  ينعك�س على  قد  والذي  الأردنية، 
�أكبر قدر ممكن من المنافع، مقارنة  �أن تعمل على توفير  ال�شركات  في الأردن، فعلى هذه 
هذه  تكون  وقد  الدفع،  على  الندم  وبعدم  بالر�ضا،  العميل  ي�شعر  حتى  المدفوعة  بالقيمة 
المنافع المقدمة �أ�سا�سية �أو ثانوية، وبالتركيز على ما يرغب به العميل ولا تقدمه ال�شركات 

الأخرى، لإي�صاله �إلى الم�ستوى المرغوب، والذي يتمنى �أن يح�صل عليه من �شركة الت�أمين.
كما ظهر من النتائج �أن العميل الأردني ح�سا�س ل�سعر المنتجات التي تقدمها �شركات  33 .
�أن  ال�شركات  هذه  فعلى  �سابقاً،  �أ�شرنا  كما  عليها  يح�صل  التي  بالمنافع  مقارنة  الت�أمين، 
التكاليف، ومحاولة  تناف�سية، بالتركيز على قيادة  ب�أ�سعار  تحر�ص على توفير منتجاتها 
مناف�سة،  ب�أ�سعار  منتجاتها  بيع  من  بطرق مختلفة، مما يمكنها  منتجاتها  تكاليف  تقليل 
مقارنة بباقي ال�شركات الأخرى، كما يجب �أن تكون �أ�سعار منتجاتها وا�ضحة، مما ي�سهل 

على العميل المقارنة والاختيار.
ونظراً لتنوع �شركات الت�أمين في الأردن وتعددها، ف�إن المناف�سة قوية بينها، وقد  44 .
�أظهرت النتائج �أن هناك علاقة قوية تربط بين المناف�سة وبناء الميزة التناف�سية، وعلى هذه 
ال�سوق  تواجدها في  على  �أن تحافظ  ت�ستطيع  الاعتبار حتى  بعين  ذلك  ت�أخذ  �أن  ال�شركات 
الأردني، وك�سب �أكبر ح�صة �سوقية ممكنة، وتحقيق �أكبر قدر ممكن من الأرباح، وهذا يتحقق 
والتكلفة،  الجودة،  في  تتمحور  التي  التناف�سية  الميزة  �أبعاد  بجميع  الاهتمام  خلال  من 

والمرونة والت�سليم ال�سريع للعملاء.
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