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  مقدمة عامة
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 أ  

                                                                               :مقدمة عامة
ن الطرق التقليدية لممارسات التسويق الخارجي تعد ذات فعالية محدودة عنـد تطبيقهـا في مجـال                 إ    

 ة من مراحـل الإنتـاج     مرحل العاملين في مجال الخدمات يمثل       أداءالخدمات قياسا على السلع المادية حيث أن        
  . الزبائنرضاستخدمها المؤسسة لتحقيق أحد الوسائل الرئيسية التي ت و،الزبونالذي يشتريه الخدمي 

حيث ظهر هـذا      ظهر مفهوم تسويقي يهتم بالعاملين داخل المؤسسة سمي بالتسويق الداخلي،          ك لذل   
   التي تـساهم    الأدواتليابانية ليشكل أحد    المصطلح بصفة رسمية في بداية الخمسينات بواسطة مديري الجودة ا         

 المـوظفين  اعتبـار النوعية في المؤسسات الخدمية،و أهم قاعدة يقوم عليها هذا المفهوم هي       و في تحسين الجودة  
الوظائف التي يؤدوا كمنتجات داخلية، وأنه على المؤسسة التركيز علـى            و كسوق داخلي أو زبائن داخليين    

 عاملة ذات كفاءة عالية    التي يقومون ا لضمان قوى       الأنشطة من خلال    إشباعهالة  محاو و اهتمامات العاملين 
  .بالتالي تحقيق رضا الزبونو

 أن مفهـوم التـسويق   إلا الـداخلي،  الزبونبالرغم من زيادة الاهتمام في الفكر التسويقي بمفهوم         و
حدة تنظيمية أو جماعة داخل المؤسسة الداخلي لم يلق نفس الاهتمام، فمفهوم التسويق الداخلي مؤداه أن كل و

  . داخل نفس المؤسسةالأخرى للوحدات إمكانياا وتسوق قدراا
 إذا و داخليين عليهم تحقيق أهداف المؤسسة،    زبائن التسويق الداخلي يعد كل العاملين داخل المؤسسة        

ك من خلال الاستجابة    كانت أهداف المؤسسة تشبع من التسويق الخارجي، فان وظائف الأفراد تسهم في ذل            
  . بالميزة التنافسيةمباشرةللجمهور الداخلي، وكل منهم يرتبط بطريقة مباشرة أو غير 

كـان التطبيـق     و ومن هذا المنطلق أصبح التسويق الداخلي يكتسي أهمية بالغة في مجال الخـدمات،            
ثل البنوك، المستـشفيات    حل مشاكل تسويق الخدمات م     و التدريبية له في كيفية تحديد الاحتياجات       الأساسي

  .قطاع الاتصالات، النقل
أسباب اختيار الموضوع، فرضـياته   و هذا البحث من خلال تبيان أهمية إشكالية تحديد   إلى وفيما يلي سنتطرق    

  .الدراسات السابقة، تقسيماته
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 ب  

الإشكاليةصياغة  وتحديد: أولا   
مـن   خدمات تعد ئنها عبارة عن تقديم      بزبا خدمات الاتصالات  طبيعة العلاقة التي تربط مؤسسة       إن 

تتوقف درجة صدق  و،من خلالها تلبية حاجام و تحقيق رضاهمإلىخلال برامج التسويق الخارجي بأا تسعى  
 إرضـائهم العمل علـى   و تلبية حاجات موظفيهاإلى على مدى سعيها تقديم خدمااأو مصداقية المؤسسة في    

 طبقت المؤسسة   إذا أقل من الصعوبة  ى  بمستويتم   قد الأمرهذا   و ،ماتد تلك الخ  بتقديم ونلأم هم من سيقوم   
تعاملت مع موظفيها على أساس أم زبائن داخليين، يجب أن يلقوا الاهتمام             و بفعالية مفهوم التسويق الداخلي  

  : الرئيسي التاليالإشكاليبناء عليه يمكن طرح التساؤل  والكافي
  ؟ المؤسسة رضا زبائنلي في تحقيق ما مدى تأثير تطبيق التسويق الداخ

  : ومن خلال هذا التساؤل الرئيسي يمكن طرح تساؤلات فرعية
  لمفهوم التسويق الداخلي؟الموظفين في مؤسسة  موبيليس  ما مدى إدراك -
   أبعاد التسويق الداخلي على رضا الزبائن؟ كل بعد من  ما هو تأثير-
   -لرضا الزبائن عن منتجات مؤسستهم؟ ما مدى إدراك الموظفين في مؤسسة موبيليس -
   ما مدى تأثير تطبيق التسويق الداخلي في تحقيق رضا الزبائن؟-

  أهمية الدراسة وأسباب اختيار الموضوع: ثانيا
  :الأهمية التالية ويرجع اختيارنا لهذا الموضوع نتيجة للأسباب

  . بيان مدى أهمية مفاهيم  التسويق الداخلي بصورة نظرية-1
يـد الدراسـة    قفي المؤسسة    و ية تطبيق أبعاد التسويق الداخلي في المؤسسات الخدمية بشكل عام          أهم -2

  .بشكل خاص
  . الاتصالات قيد الدراسة لمفهوم التسويق الداخلية الكشف عن مدى تطبيق وكال-3
  .سةمكوناته في تحقيق رضا الزبائن للمؤسسة قيد الدرا و إظهار مدى أهمية تطبيق التسويق الداخلي-4
 التسويق إستراتيجية في وكالة الاتصالات حول ما يحققه تطبيق  للإدارة  تقديم مجموعة من الاقتراحات    -5

  .الداخلي من تحقيق لرضا الزبائن
  :أهداف البحث:ثالثا

كيفيـة   و برامج التسويق الـداخلي    و سياسات و تقويم الممارسات الفعلية لاستراتيجيات    و صيف تو -1
  .كالة الاتصالات قيد الدراسة و فيتحقيقها لرضا الزبائن

كالة الاتـصالات   و في ت في تحقيق رضا الزبائن    السياسا و  معرفة مدى التأثير الفعلي لهذه الممارسات      -2
  .قيد الدراسة
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 صياغة مجموعة من التوصيات التي تعمل على تحسين الممارسـات الفعليـة لاسـتراتيجيات         و  تقديم -3
  .لتي تعمل كذلك على تحقيق رضا الزبائنا وبرامج التسويق الداخلي وسياساتو
  فرضيات الدراسة: رابعا

  :لفرضية العامةا -أ
   تحقيق رضا الزبائن مند لمفاهيم التسويق الداخلي سيزيالاتصالاتتطبيق وكالة 

   الفرضيات الفرعية -ب
  .فهوم التسويق الداخلي في المؤسسة محل الدراسةلمفهم وتطبيق   واستيعاب هناك -1
  .سة محل الدراسة تتبنى أبعاد التسويق الداخليالمؤس -2
  . عما تقدمه من خدمات من وجهة نظر الموظفينزبائن المؤسسة راضين -3
  .رضا الزبائن ولي بين التسويق الداخإحصائية هناك ارتباط ذو دلالة -4
  الدراسات السابقة: خامسا

تناولت بالتحليل الجانب  موعة من الدراسات الدراسات السابقة في هذا الموضوع غائبة نوعا ما، لكن توجد مج
فيما يلـي ذكـر      و  بالنسبة للجانب الثاني من الموضوع،     الشيءنفس   و أخرربطته بمتغير    و الأول من الموضوع  

  :لبعض الدراسات
 إسـتراتيجية "تحت عنـوان  أ أزهار نعمة أبو غنيم .م والأسديد كفاح صالح    . دراسة قام ا كل من أ      -1

  "التسويق الداخلي وأثرها في جودة الخدمة المصرفية
حيث استهدفت هذه الدراسة تحديد أثر التسويق الداخلي في جودة الخدمة المصرفية وأجريت الدراسة علـى                

اسـتخدمت بعـض الأسـاليب       و  مصارف 08البالغ عددها    و ية في محافظة النجف   عينة من المصارف العراق   
  .لدراسة الإحصائية في اختبار فرضيات ا

  :           وكان من نتائج الدراسة
  .            مستوى جودة الخدمة المصرفية التي تقدمها المصارف كانت بدرجة متوسطة-  أ
  .الجودة المصرفية و هناك ارتباط ايجابي ذو دلالة إحصائية بين التسويق الداخلي-ب

ق الداخلي في تحقيق الالتزام التنظيمي متعـدد        أثر التسوي " تحت عنوان  دراسة لرائد ضيف االله الشوابكة       -2
  ."الأبعاد للعاملين في أمانة عمان الكبرى

وكانت هذه الدراسة دف تبيان أثر التسويق الداخلي بأبعاده كمتغير مستقل في تحقيق التزام العاملين           
 ت كالوسـط الحـسابي    في أمانة عمان الكبرى، استخدم الباحث الأساليب الإحصائية المناسبة لتحليل البيانا          

  .معامل الانحدار والانحراف المعياريو
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  ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة وجود أثر للتسويق الداخلي بأبعاده على التزام العـاملين                
ذلك حـسب   وبمختلف أنواعه ذي اتجاه ايجابي وكذلك وجود التزام تنظيمي للعاملين وفي أمانة عمان الكبرى   

  .ائي للدراسةالتحليل الإحص
أثـر إجـراءات    "تحت عنوان   " حسان ثابت جاسم  " و"للدكتور درمان سليمان صادق   "تمت دراسة    و -3

 لداخليالأثر بين إجراءات التسويق ا     و حيث تناولت الدراسة تحليل العلاقة    " التسويق الداخلي في أداء العاملين    
  .أداء العاملينو

 الأثـر بينـها    و ه الدراسة من أجل الوصول إلى العلاقة      سعى الباحثان إلى تناول هذه المتغيرات في هذ       
كذلك أداء العاملين أما في الإطار العملي من         و إجراءاته و قدمت الدراسة إحاطة نظرية عن التسويق الداخلي      و

الدراسة فتم اختيار قطاع المصارف التجارية الحكومية بوصفها مجالا لإجراء الدراسة الميدانية إذ تم انتقاء عينـة    
استخدمت استمارة الاستبيان أدلة رئيسية لجمع البيانات من الأفراد العاملين في هـذه              و  مصارف 04امها  قو

  المصارف   
رضـا  " تحت عنـوان   "مخاطري عبد القادر  "و" بكوش  كريمة مخاطري المولودة  "دراسة قام ا كل من        -4

فيما : سة الإجابة على الإشكال التالي    حيث استهدفت هذه الدرا   " المشاركة في صنع القرار التسويقي     و العميل
: تمت الإجابة عليه بالاعتماد على مجموعة من المـتغيرات           و أدوات تحقيق رضا العميل صنع القرار التسويقي؟      

  .رضا العميل ، القرار التسويقي، أساليب صنع القرار التسويقي لتحقيق رضا العميل
تأثير التسويق الداخلي في ولاء العملاء      " تحت عنوان  "سليمان شقيقات "و"أحمد حواوره " دراسة قام ا     -5

الأثر بين إجراءات التـسويق الـداخلي    وحيث تناولت هذه الدراسة تحليل العلاقة  " من خلال الرضا الوظيفي   
 تناولت الرضا الوظيفي من خلال ظـروف العمـل         و الوظيفة،البرامج التدريبية، : المتمثلة في عدة عناصر منها    

العناية بالعملاء  وتناولت أيضا ولاء العملاء المتمثل من وجهة نظر العاملين في الاهتمام والخ...طبيعة الإشرافو
 بينـهما،  الأثـر  و دراسة العلاقةإلى  تناول هذه المتغيرات في هذه الدراسة من أجل الوصول   إلىسعى الباحثان   

استخدم الاستبيان كأداة  وجنين ومؤسسة مالية في مدينتي نابس 153 الدراسة على عينة قوامها      إجراءحيث تم   
  .رئيسية لجمع البيانات من الأفراد العاملين في هذه المؤسسات

وتختلف دراستنا هذه عن باقي الدراسات في أننا في هذه الدراسة قمنا بربط التسويق الداخلي مع رضا الزبائن                  
  . وهذا ما كان غائب في باقي الدراسات
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  محددات الدراسة: سادسا
  :العمل على تعميمها في ضوء المحددات التالية وخذ بنتائج هذه الدراسةيمكن الأ  
 .العمال واقتصرت هذه الدراسة على فئة الإداريين -
راسة في مناقشة إشكاليتها بالأساس على نموذج الاستمارة المبني علـى أسـاس             اقتصرت هذه الد   -

 .مبادئ التسويق الداخلي ومدى تأثيرها على رضا الزبائن
 04 إلى غاية    2013 مارس   15 من   امتدعلى مجال زمني    ذه الدراسة في شقها الميداني      اقتصرت ه  -

 . أما في جانبها المتعلق بالمؤسسة فكانت بمؤسسة موبيليس ولاية سطيف2013جوان 
  :صعوبات البحث: سابعا

طبيعـة ميـدان    و حداثة الموضوع من جهـة     باعتبارقد واجهتنا عدة صعوبات في إنجاز هذا البحث           
دراسة من جهة أخرى، ففيما يتعلق بالجانب الأول وجدنا صعوبة الحصول على المراجع المتخصصة المضبوطة           ال

، أما الجانب الثاني هي صعوبة الحـصول   وكذلك ضيق الوقتعلاقته برضا الزبون و المتعلقة بالتسويق الداخلي  
  .على المعلومات من المؤسسة محل الدراسة

  :تقسيمات البحث: ثامنا
  خاتمـة عامـة، تناولنـا       و  فصل ميـداني   إلى بالإضافةفصلين نظريين    و  بحثنا من مقدمة عامة    يتكون

أسباب اختيار الموضوع، أهداف البحث، فروضه، الدراسـات         و ، أهمية الدراسة  الإشكاليةفي مقدمة البحث    
ا في الفصل الثاني    أم  النظري للتسويق الداخلي   الإطار إلىتطرقنا من خلال الفصل الأول       و السابقة، تقسيماته، 

ومدى تأثير التسويق الداخلي على تحقيق رضا الزبائن، ثم انتقلنا          ى مفاهيم أساسية لرضا الزبائن      فقد ركزنا عل  
التعريـف بميـدان     و  الدراسة الميدانية من خلال الفصل الثالث الذي تناولنا فيه منهجية البحث،           إلىبعد ذلك   

 ، لنختم البحث بخاتمة عامة تعرضنا فيها لنتائج الدراسة، اقتراحاـا           البحث في ميدانه   إشكاليةتحليل   و الدراسة
  . البحثآفاقتوصياا، و



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  الفصل الأول 
  الإطار المفاهيمي للتسويق الداخلي
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  :تمهيد
         لقد نشأ التسويق الداخلي في سوق الخدمات، و الغاية الأساسية التي يحملها هي جعل كل العاملين 

تقديم يشاركون في الخدمات، ولاسيما أفراد الخط الأمامي لصلتهم المباشرة مع الزبائن لذلك يتوجب عليهم 
الأداء الأفضل، ولكن توسع استعمال هذا المفهوم إلى ما هو أبعد من ميدانه التقليدي، و هو الآن مستخدم 
ومقبول في كل أنواع المنظمات و لاسيما الخدمية، و الهدف الكلي لعملية التسويق الداخلي هو جذب أفراد 

 إلى مواقع إدارية ليكونوا قادرين على مناسبين، وعدهم أفراد اتصال مباشر مع الزبون، فضلا عن سحبهم
  .تحقيق معدلات احتفاظ عالية بين زملاء عملهم و كذلك لتطوير عاملين  يمتازون بالدافعية و الاهتمام بالزبون

        و نسعى من خلال هذا الفصل إلى الإلمام ولو بجزء قليل من الموضوع حيث سيتم التعرض إلى ماهية 
ن خلال المبحث الأول، أما في المبحث الثاني فسيتم التطرق إلى كل من عناصر المزيج التسويق الداخلي هذا م

التسويقي الخدمي، أنشطة التسويق الداخلي و إجراءات تنفيذه بالإضافة إلى التسويق الداخلي و الثقافة 
  .تالتنظيمية، أما المبحث الثالث فسنتطرق فيه إلى التسويق الداخلي و مصداقية منظمة الخدما
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  ماهية التسويق الداخلي: المبحث الأول
 تعد تم بتقديم المنتجات للبيع وحسب، ولكنها أيضا الوظيفة التي تم بالأفراد إن وظيفة التسويق لم         

العاملين و تعدهم زبائن داخليين في سوق داخلية تقدم لهم المنافع و الخدمات و تعمل على رفع قدرام 
م و من ثم تحسن مستوى أدائهمومهارا .  

  نشأة و تطور مفهوم التسويق الداخلي: المطلب الأول
  نشأة التسويق الداخلي:  أولا

         ليس هناك تعريف موحد و متفق عليه للتسويق الداخلي، ولكن هناك العديد من المحاولات و الأفكار 
أن أول ظهور لهذا المفهوم كان مع بداية لتقديم تعريف للتسويق الداخلي، حيث يرى بعض الباحثين 

الخمسينات بواسطة مديري الجودة اليابانية، وهو ينظر للأنشطة التي يؤديها العاملون على أا منتجات داخلية، 
 اهتمامها على احتياجات العاملين، و تحاول إشباعها من خلال الأنشطة التي يؤديها زوأن المنظمة يجب أن ترك

   )1(. من قوى عاملة ذات كفاءة عالية تساهم في إرضاء الزبائنالأفراد، لكي تض
  غير أن أدبيات التسويق الداخلي تؤكد أن تبلور و بروز هذا المفهوم كان مع اية السبعينيات و بداية 
الثمانينات، ومنذ ذلك الحين و العديد من المؤلفين و الباحثين يقدمون إسهامات و مقاربات مختلفة و كان 

اعتبار الموظفين كزبائن داخليين و ": حيث عرف التسويق الداخلي على أنه(Berry) بيريها تعريف أبرز
الوظائف منتجات داخلية، وجب تصميمها لإرضاء رغبات و حاجات الزبائن الداخليين في اتجاه تحقيق 

   )2(".أهداف المنظمة
  : و يتضح من هذا التعريف أن التسويق الداخلي يقوم على

  .ر الموظفين مستهلكين يجب البحث عن حاجام و رغباماعتبا -
  . تصميم الوظائف كمنتجات من أجل إرضاء و إشباع حاجات الزبائن الداخليين-
  . السوق الداخلي يعمل على تحقيق أهداف المنظمة-

          ويعتبر هذا التعريف أساسا في طرح مفهوم التسويق الداخلي من حيث تركيزه على الموظفين
كمستهلكين، والوظائف كمنتجات داخلية، وهي رؤية توافق كثيرا ما ذهب إليه مديري الجودة اليابانية في 

زبون = الخمسينات، ويظهر من هذا المفهوم قاعدة أساسية في أدبيات التسويق الداخلي، وهي موظف راضي
  .راضي، وهذا يعني أن التسويق الداخلي له تأثير على الزبون الخارجي

                                                
 العامة للهيئة التابعة للمستشفيات الصحية الخدمة جودة مستوى على البشرية الموارد لإدارة كمدخل الداخلي التسويق أثر، شعبان حامد  )1(

  .2ص، 2003، 60العدد، القاهرة جامعة، التجارة كلية، والتأمين والإدارة المحاسبة مجلة، الكبرى بالقاهرة الصحي للتأمين
(2 ) M. Dunmore. Inside out Marketing ,haw to crate on internal marketing strategy kagan 
page, London,(uk)2002,p19 . 
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أحد أشكال التسويق داخل المنظمة والذي يركز على ":   على أنه Ballantyne     وعرفه بلانتين    
و تقوم . "جذب انتباه العاملين لأداء الأنشطة الداخلية التي بحاجة إلى تغيير لتحسين أداء التسويق الخارجي

عملاء : اك نوعان من العملاءفكرة التسويق الداخلي على أنه في مجال إنتاج السلع و تقديم الخدمات هن
فكل فرد يعتبر عميل بالنسبة موعة أخرى من الأفراد الذين يتم بينهم ) وهم العاملون داخل المنظمة(داخليين

معاملات مختلفة، و من ثم فكل فرد يعتبر مستخدم و منتج للخدمة في نفس الوقت وأنه لكي نصل إلى العملاء 
   )1(. لعملاء الداخليين الذين هم وسيلتنا للوصول للعملاء الخارجيينالخارجيين فانه يجب الاهتمام با

       على الرغم من أن موضوع التسويق الداخلي يقع بين أدبيات إدارة الموارد البشرية، وأدبيات إدارة 
اهات التسويق إلا أن تركيزه على العاملين و رضاهم وعلى جودة الخدمات المقدمة إليهم أدى إلى تأثره بالاتج

الخاصة بإدارة الموارد البشرية و إدارة الجودة، وسوف نلمس هذه الاتجاهات في تعاريف التسويق الداخلي 
فلسفة معاملة العاملين على أم زبائن حقا، والعمل على إشباع حاجام و ممارسة عمليات " : فيعرف بأنه 

    )2(. "التطوير و التدريب عليهم، دف تحسين مستوى أدائهم

العمل الذي تقوم به المنظمة لتدريب و تحفيز ":  فعرف التسويق الداخلي على أنهKotler          أما كوتلر
العاملين، خصوصا الذين يحتكون بشكل مباشر مع الزبائن، و كذلك دعم العاملين في الخدمة للعمل 

  )1(."لتحقيق رضا الزبائن

العملية التي تدعو إلى معاملة العاملين على "  : كوتلر: لـويمكن استخلاص تعريف شامل للتسويق الداخلي
أم زبائن داخليين أخذين كل ما يترتب على ذلك من تشخيص احتياجام ورغبام والعمل على إشباعها  

  ."وكذلك تطوير قدرام و مهارام دف تحسين مستويات الخدمة المقدمة من قبلهم
  :تعريف التسويق الداخليوالجدول التالي يوضح مختلف مجموعات 

                                                
(1 )  William ,R. George, Internal Marketing and Organizational Behavior A Partnership 
in Developing Customer - Conscious Employees at Every Level, Journal of Business 
Research, (Vol. 20, No. 1, January 1990 p63 
(2) Cahill . O. J, Internal Marketing: Your Company Next Stage of Growth , The Haworth 
Press , New York, 1996 
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  .مختلف مجموعات تعريف التسويق الداخلي): 01(دول رقم الج
 المقاربة الباحث التعريف

فلسفة الإدارة التي تقوم بفهم وتقدير لأدوار الموظفين في 
 .المنظمة

 كرونس
1990 

CROHNESS 

 الخط الأمامي من أجل زيادة معارفهم التدريب المستمر لموظفي
 .ومهارام التسويقية في استغلال الفرص التسويقية

 2001 قاري
QARI 

العمل على استقطاب وتدريب وتحفيز الموظفين من أجل خدمة 
 .الزبائن على أحسن وجه

 2003  كوتلر
KOTLER 

التسويق الداخلي 
كمرادف لإدارة الموارد 

 البشرية

هو تطوير برامج تسويقية موجه نحو الداخل باستعمال تقنيات 
 .يق الخارجيالتسو

بيرسي 
  1991ومورفان

PERCY ET 
MORVAN 

العمل على نشر مسؤولية النشاط التسويقي إلى كل وظائف 
المنظمة وبيع مسؤولية إرضاء الزبائن إلى الموظفين في إطار بيئة 

 .تنظيمية مساعدة

قيلمر وكارسون 
1995 

QILMR ET 
CARSON 

التسويق الداخلي 
كاستعمال للتقنيات 

 التسويقية داخليا

هو مقاربة إستراتيجية من أجل توجيه مواقف وسلوكيات 
 .الموظفين نحو تبني التوجه بالمستهلك

  2000بالونتين
BALLNTINE 

هو العمل على تحفيز وتمكين كل أعضاء المنظمة من أجل الوعي 
 تلبية رغبات و حاجات بالزبون و تبني التوجه بالخدمة من أجل

 .الزبائن الخارجيين والالتزام بأهداف المنظمة

 2001قاري
QARI 

التسويق الداخلي كأداة 
لإرضاء الزبائن 

 الخارجيين

أحد أشكال التسويق داخل المنظمة والذي يركز على  جذب 
انتباه الموظفين إلى الأنشطة الداخلية التي بحاجة إلى تغيير من أجل 

 .تحسين أداء ومكانة المنظمة في السوق الخارجي

 بالونتين وآخرون
2000 

 
BALLNTINE 
ET AUTRES 

التسويق الداخلي 
 كمصدر للميزة التنافسية

  بالاقتباس من:المصدر    
Sincic ,D&plosk,N ,integrating internal commications, human resource. management 
and marketing concepts into the new internal marketing philosphy,working piper 
series,No,7-12 university of zagrab,croatia 
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  مراحل تطور مفهوم التسويق الداخلي: ثانيا
من خلال أدبيات التسويق الداخلي يتضح بأنه توجد ثلاثة أشكال مختلفة تؤشر التطور والتقدم الذي           

   )1(. عرفه مفهوم التسويق الداخلي وهي

ü إرضاء وتحفيز الموظف: المرحلة الأولى. 
ü التوجه بالمستهلك: رحلة الثانيةالم. 
ü إدارة التغيير و تنفيذ الاستراتيجيات: المرحلة الثالثة .  

  : مرحـلة إرضاء وتحفيز الموظفين-1
كانت تركز على )بيري وزملائه(  أغلب الإسهامات التي تناولت مفهوم  التسويق الداخلي في هذه المرحلة 

  :  النقاط التالية
  .خليين الموظفين كمستهلكين دا-
  . الوظائف كمنتجات داخلية-
  . تحفيز وإرضاء الموظفين-

 من أجل جعل الموظفين أكثر استعدادا لبذل المزيد من الجهود لإرضاء الزبائن وتحسن جودة الخدمات التي 
  .تقدمها منظمام

  : مرحلة التوجه بالمستهلك-2
لي كانت مع إسهامات كرونس، حيث أشار إلى         الخطوة التالية التي عرفها تطور مفهوم التسويق الداخ

في إدارة العلاقة مع الزبائن لكوم مسئولين عن ) عمال الاتصال(الدور الذي يلعبه موظفو الخط الأمامي 
إشباع حاجات و رغبات الزبائن، أو المستهلكين من خلال عملية التفاعل التي تتم بينهم، وبذلك فهو يركز 

  .لي الذي يتيح للمنظمة فرص تسويقية هامةعلى مفهوم التسويق التفاع
  : من أجل الاستفادة من الفرص التسويقية المتاحة، يجب أن تعمل المنظمة على أن يكون لديها

  . موظفين لديهم توجه بالمستهلك والسوق-
  . موظفين لديهم عقلية بيعيه-
من ) ط الأمامي والخط الخلفييقصد موظفو الخ( وجود تكامل وتناسق بين مختلف الوظائف داخل المنظمة -

  .تفعيل العلاقات مع الزبائن
  . استخدام التسويق كأساليب و تقنيات داخل المنظمة-

                                                
 ( 1 ) Ahmed p .k,Rafik.M ,Internal marketing , Tools and concepts for Customer-Focused 
management , Butterworth- Hiennann  (N4) pp10-11  
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  :   مرحلة إدارة التغيير وتنفيذ الإستراتيجية-3
         وفي هذه المرحلة يذهب الباحثين إلى اعتبار التسويق الداخلي، كوسيلة للتنفيذ الفعال للإستراتيجية، 

 أول من نادى بالدور المحتمل للتسويق الداخلي، كأداة لإدارة الأفراد، نحو تحقيق أهداف 1985 كان وينتروقد
  :المنظمة، ويعرف التسويق الداخلي كما يلي

هو تخطيط وتعليم وتحفيز العاملين، تجاه تحقيق أهداف المنظمة من خلال العملية التي تمكن الأفراد من فهم " 
   )1( "مة البرنامج الذي تقدمه المنظمة، ولكن أيضا معرفة دورهم في البرنامجو إدراك ليس فقط قي

  إن تقدم و تطور مفهوم التسويق الداخلي كوسيلة للتنفيذ، تدعم أيضا من تزايد الاقتناع بأن التسويق 
لة أصبح الداخلي هو ميكانيزم يساعد على تحقيق التناسق و التكامل بين وظائف المنظمة من خلال هذه المرح

واضحا أن أنشطة التسويق الداخلي هي أكثر من التحفيز والتوجه بالمستهلك، بل توسعت و الإضافات تجعل 
  .من التسويق الداخلي أداة لتنفيذ إستراتيجية وفي أي منظمة خدمية أو غير خدمية

  أهمية، خصائص وأهداف التسويق الداخلي: المطلب الثاني
  أهمية التسويق الداخلي: أولا

يكتسي التسويق الداخلي أهمية بالغة في إشباع حاجات ورغبات الأفراد العاملين، ويحقق أهداف         
المنظمة كونه يعمل على تحقيق الرضا الوظيفي للعاملين، وتوفير بيئة داخلية تدعم الروح المعنوية  وتنمي 

همية التسويق الداخلي للمنظمة و الأفراد السلوكيات الايجابية لدى الأفراد تجاه المنظمة، وفيما يلي توضيح لأ
  .العاملين

  : أهمية التسويق الداخلي بالنسبة للمنظمة-1
 يعد التسويق الداخلي طريقة إدارية دف للوصول إلى الزبائن من خلال تطوير وتحفيز أفراد المنظمة        

الإدارة والجودة في أداء الخدمات من قبل للقيام بمهامهم على أكمل وجه أثناء الاتصال بالزبائن، وتطبيق فلسفة 
، معنى ذلك أن اعتناق أساليب وفلسفة )2(جميع أعضاء المنظمة بالطريقة التي تحقق الجودة ورضاء الزبائن

التسويق الداخلي، هو الطريق الذي تعبر منه المنظمة إلى أسواقها الخارجية، والأداة التي تعزز من خلالها موقعها 
 الأسواق، وهذا ما ينعكس إيجابا على أداء وربحية المنظمة وأهدافها المسطرة، ويكتسي التنافسي في هذه

  :التسويق الداخلي أهمية بالنسبة للمنظمة وأهدافها المسطرة انطلاقا من ثلاثة محاور
  . إدارة التغيير -
  . بناء الصورة العامة -
  . إستراتيجية المنظمة -

                                                
(1) Ahmed .p,k,Rafik.M.Ibid  p7 

 .343ص، 2005، 3ط، الأردن، والتوزيع للنشر وائل دار، الخدمات تسويق، الضمور حامد هاني  )2(
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  :   إدارة التغيير-1
من (تغييرات كبيرة مثل أن تقرر رفع مستوى الأرباح بنسبة كبيرة جدا   إحداثنظمة قد تعتمد الم

على سبيل المثال،أو إدخال أنظمة جديدة داخل المنظمة مثل تكنولوجيات المعلومات، أو ) % 30 إلى 3%
اع، أو تفرضها غيرها من التغييرات الكبرى والتي عادة ما تكون غير مخططة بمعنى فيها نوع من المفاجأة والاندف

  .ظروف معينة وهنا يلعب التسويق الداخلي دور مهم في قبول و إنجاح هذه التغييرات
  : بناء الصورة العامة-2

قطاع ( حسب ريتشارد نورمان تعد صورة المنظمة أحد العناصر الأساسية من بين خمسة عناصر
في نظام إدارة منظمة الخدمة، والصورة ) السوق، مفهوم الخدمة، صورة المنظمة، نظام التسليم، ثقافة المنظمة

الموظفين، سوق التوظيف، الزبائن، والمتدخلين الآخرين ( هي بمثابة أداة إعلامية تستعملها المنظمة للتأثير على 
   )1( :دف...) في النشاط مثل حملة الأسهم أو مالكون آخرون للموارد

  . التموقع الاستراتيجي-
  .  دخول السوق بفاعلية -
  . تسهيل الوصول إلى موارد متنوعة أو على الأقل بأقل تكاليف-
  . توجيه سلوك الأفراد لزيادة الدافعية والإنتاجية-

  وهنا يلعب التسويق الداخلي دورا مهما من خلال لاتصال الداخلي و التعريف بنقاط تمييز المنظمة لدى أفراد 
ع في أذهان السوق أو القطاع السوقي المستهدف، ولذلك المنظمة، ثم من خلال الأفراد العاملين تحاول التموق
  .يقال أن جميع العاملين هم سفراء محتملون للمنظمة

  :  إستراتيجية المنظمة-3
تنفيذ أي إستراتيجية يحتاج إلى تعاون وتنسيق بين مختلف الأفراد والوظائف، وجهود التسويق الداخلي 

ي، وبناء الالتزام المطلوب لتنفيذ الاستراتيجيات على أحسن تعمل على تقليل حدة التداخل والصراع الوظيف
  .وجه

  : أهمية التسويق الداخلي بالنسبة للموظف-2
  :العديد من المنافع والمزايا يستفيد منها الموظفون تنجم عن تطبيق التسويق الداخلي نذكر منها  
 برامج التسويق الداخلي هو تحقيق الرضا أحد أهم المزايا التي تنجم عن تطبيق : تحقيق الرضا لدى العاملين- 

  .والشعور بالاستقرار لدى العاملين

                                                
 .255-245 ص ص، 2000، الرياض، العبيكان مكتبة، الملاح عمرو ترجمة، الخدمات إدارة، نورمان ريتشارد  )1(
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يعتبر العامل أول المستفيدين من برامج التسويق الداخلي لأا تعمل  : تطوير وتحسين مستوى أداء العامل-
لتي تدخل ضمن على توفير كافة الظروف الملائمة، بالإضافة إلى برامج التدريب والتطوير وغيرها من الأنشطة ا

  .برامج التسويق الداخلي و التي تساهم في أداء العامل وبالتالي زيادة اعتزازه بالعمل الذي يقوم به
من خلال برامج التسويق الداخلي تتغير نظرة العامل لزميله، سواء كان في  : تحسين العلاقات بين العاملين-

تالي يصبح الشعور بالانتماء للمنظمة أمر ايجابي نفس المستوى الإداري أو أعلى أو أقل، بشكل جذري وبال
  .بالنسبة للعامل أو الموظف 

برامج التسويق الداخلي تولد شعور لدى الموظف بأهمية المهام والواجبات  : شعور الموظف بمعنى الوظيفة-
 لمعنى العمل مما يجعله التي يقوم ا للمساهمة في تحقيق الأهداف المشتركة للمنظمة والعاملين وبالتالي تتغير نظرته

  .يسعى إلى تحقيق الذات والتمييز في العمل وإشباع الحاجات العليا بدلا من الاكتفاء بالحاجات المادية فقط
   )1( :ويمكن اختصار أهمية التسويق الداخلي في مجموعة من النقاط

  . يساهم التسويق الداخلي في توفير بيئة محفزة تؤدي إلى تحقيق رضا العاملين-1 
  . يمثل التسويق الداخلي التوجه نحو العاملين لتحقيق مستوى مقبول من الرضا الوظيفي-2 
 يساهم التسويق الداخلي في تحقيق التكامل والتنسيق بين نشاطات المنظمة الداخلية التي تتعلق بالعاملين -3 

  .وعلاقام
 وشاملة يمكن من خلالها تحقيق الأهداف  يساهم التسويق الداخلي في تطبيق إستراتيجية للمنظمة محددة-4 

  .بعيدة المدى المتعلقة بالعاملين
ولهذا تم المنظمات بتدريب العاملين وتقوية مهارام وتحديد أشكال التعاون بينهم وفقا لمفهوم 
التسويق الداخلي الذي يساهم في حل إشكالية العلاقات الداخلية في المنظمة حيث تستخدم أساليب وطرق 

  .عامل مع العاملين وبناء علاقات جيدة، والتعاون بينهم دف تحسين جودة الخدمة المقدمة للجمهورالت
  خصائص التسويق الداخلي: ثانيا

   )2( :ويتصف التسويق الداخلي بعدة خصائص أهمها 

 المنظمة فهو يطبق داخل المنظمة لإدارة عملية التبادل والتفاعل بين : التسويق الداخلي عملية اجتماعية-1 
والعاملين ا، فالعاملين لا تقتصر حاجام على الحاجات المادية فقط، إنما هناك حاجات اجتماعية مثل الأمن، 

  .الانتماء والصداقة

                                                
، ماجستير مذكرة، الكبرى عمان أمانة في للعاملين الأبعاد المتعدد التنظيمي الالتزام تحقيق في الداخلي التسويق أثر، الشوابكة االله ضيف رائد  )1(

 .14ص، 2010، الأوسط الشرق جامعة، الأعمال كلية
 لعامةا للهيئة التابعة بالمستشفيات الصحية الخدمة جودة مستوى على البشرية الموارد لإدارة كمدخل الداخلي التسويق أثر، شعبان حامد  )2(

 .8ص، 2003، 60 العدد، القاهرة جامعة، التجارة كلية، والتأمين والإدارة المحاسبة مجلة، الكبرى بالقاهرة الصحي للتأمين
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  :  تعمل على تكامل الوظائف المختلفة داخل المنظمة من خلال:عملية إدارية  التسويق الداخلي-2
 وخبرة كافية عند الأنشطة التي يقومون ا، وأن هذه الأنشطة تؤدي إلى  التأكد من أن العاملين لديهم دراية-

     .إشباع حاجات العملاء الخارجيين
  . التأكد من أن كل العاملين تم إعدادهم و تحفيزهم لأداء عملهم بكفاءة -

   )1( :  ويتطلب تطبيق التسويق الداخلي الإجابة على الأسئلة التالية

  ن لدى المنظمة ميزة عن غيرها من المنظمات؟ما هو اال الذي يكو •
  من هم الأفراد الذين يقومون بأداء الأنشطة داخل المنظمة؟ •
  ما هي الطريقة التي سيتم ا أداء الأنشطة داخل المنظمة؟ •
  هل المنظمة لديها القدرة على التميز عن غيرها؟ •
  أهداف التسويق الداخلي : ثالثا

في أهداف التسويق الخارجي وأهداف المنظمة ككل، والتسويق الداخلي  الداخلي متضمنة  التسويقأهداف 
يعمل على إدارة العاملين وتدعيم دافعيتهم بغرض تحسين أدائهم وسلوكيام بطريقة تضمن نجاح البرامج 

  :الداخلية والخارجية التي يتم تنفيذها بواسطة المنظمة، وبصفة عامة يهدف التسويق الداخلي إلى تحقيق الآتي
مساعدة العاملين على فهم و استيعاب رسالة المنظمة وأهدافها و نظام أساليب العمل المطبقة داخل  •

 .المنظمة
تحفيز العاملين وإثارة دافعيتهم نحو انجاز وظائفهم بكفاءة، وتغيير مواقفهم وسلوكيام تجاه  •

 ).خاصة من هم على اتصال مباشر بالزبائن(الزبائن
 . تجاه خطط واستراتيجيات وثقافة المنظمةاكتساب التزام الموظفين •
إدارة التغيرات للانتقال من الطريقة التي اعتدنا عمل الأشياء ا إلى العمل بالطريقة التي نرغب القيام  •

 .ا حتى نحقق النجاح
يعمل على المساعدة في بناء ثقافة تنظيمية ترتكز على خدمة الزبون وجودة الخدمة، وبذلك فهو يؤدي  •

  )2( .فاظ على معايير الجودة في تسليم الخدماتإلى الح
نشر المعلومات وتبادلها بين جماعات العمل الذين يتفاعلون مع النشاطات التسويقية دف اتخاذ  •

 .قرارات تسويقية فاعلة
 .تطوير قدرات وكفاءات العاملين في المنظمات الصناعية والخدمية •

                                                
(1) Richard J .varey ,A Model of Internal Marketing for Building and Sustaining A 
competitive, Service Advantage, Journal of Marketing Management val.11,No 03,1995;pp54 

 .408ص، 2002، الإسكندرية، الجامعية الدار، التسويق إدارة في قراءات، الصحن فريد محمد  )2(
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لى القيام بحملات ترويجية داخلية لتشجيع العاملين وتفعيل يساعد تطبيق التسويق الداخلي في المنظمة ع •
 .دورهم في تحقيق الأهداف الإستراتيجية

خلق بيئة داخلية يتميز العاملون فيها بالوعي والحماس للعمل، حيث أن من أهم العوامل المؤثرة في  •
                                                              ) 1 (.ذلك هو دعم الإدارة العليا  المتواصل للعاملين

ويشير كرونروس إلى أن أهداف التسويق الداخلي لها مستويان، استراتيجي وتكتيكي ، فعلى الصعيد 
  الاستراتيجي يهدف التسويق الداخلي إلى خلق بيئة 

هداف على تنظيمية يسودها الوعي و الإدراك بأهمية خدمة الزبائن، والجهود الموجهة تجاههم، أما الأ
: ي تكمن في تنمية الاتجاه الايجابي في التعامل مع الزبائن، ويعبر عن ذلك كرونروس بقولههالمستوى التكتيكي ف

وهو يقصد ".  بيع الخدمات و الخدمات المساعدة إلى الموظفين، من خلال الجهود التسويقية داخل المنظمة" 
  .أهداف المنظمة يقتضي حتما النجاح في السوق الداخليبذلك أن مفتاح النجاح في السوق الخارجي، وتحقيق 

  أبعاد التسويق الداخلي: المطلب الثالث
إن تطبيق مفهوم التسويق الداخلي ليس بالأمر الهين إذ يتطلب كثيرا من الجهد، فهو يستخدم المنظور 

رين على تقديم أفضل التسويقي لإدارة العاملين في المنظمة، و تنمية مهارام وقدرام لكي يكونوا قاد
الخدمات،و خلق علاقات طيبة مع زبائنهم و بالتالي تحقيق الهدف الذي تسعى المنظمة لتحقيقه وهو رضا 

  :الزبائن ومن المناسب ذكر بعض عنا صر التسويق الداخلي وهي كما يلي
  : التدريب-أولا

   )2( :يمكن تعريف التدريب على أنه

المعرفية، المهارية، والاتجاهية بين الأداء الحالي و الأداء على المستوى : تتغيير في سلوك الفرد لسد الفجوا" 
  "المطلوب

والتدريب يتكون من مجموعة من البرامج المتخصصة من أجل تعليم الموارد البشرية كيف تؤدي أعمالها الحالية   
   )3( "بمستوى عال من الكفاءة من خلال تطوير وتحسين أدائهم

من التدريب في المنظمات هو تعزيز التزام العاملين وتنمية شخصية الفرد وتطويرها   والهدف الرئيسي 
   )4( "المهارات الضرورية لتحقق أهداف المنظمةووتزويدهم بالمهارات اللازمة 

                                                
 مستشفى التمريضي و الطبي الكادر على حالة دراسة(الوظيفي الرضا على وأثرها الداخلي التسويق ممارسات واقع، موسى سهام دربالي  )1(

 .18ص، 2009، الأردن، أربد، اليرموك جامعة،  ماجستير رسالة، )الجامعي االله بدع المؤسس الملك
 .171ص، 2008، 1ط، عمان، والتوزيع للنشر الراية دار، البشرية للموارد الحديثة الإدارة، الوليد يزيد بشار  )2(
 .438ص، 2005، 1ط، عمان، والتوزيع للنشر لوائ دار، )استراتيجي بعد( المعاصرة البشرية الموارد إدارة، يعمر وصف، عقيلي  )3(
 .318ص، 2006، عمان، والتوزيع للنشر الوراق دار، )متكامل استراتيجي مدخل( البشرية الموارد إدارة، وآخرون طائي  )4(
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  إن السمة المميزة لبرنامج التسويق الداخلي هي تدريب العاملين على إتباع السلوكيات الايجابية واتخاذ 
صحيحة وإتقان مهارات الاتصال بما يجعلهم مؤهلين لتأدية أعمالهم بكفاءة عالية، لذا يعتبر التدريب المواقف ال

والتنمية من الأنشطة الأساسية والخطيرة في إدارة الموارد البشرية وتنفق أموال طائلة من قبل المنظمات على 
  .التدريب دف رفع كفاءة العاملين وزيادة إنتاجيتهم

  :التدريب في العناصر التاليةن أهمية كموت
  .معالجة نقاط الضعف للأداء سواء كان ذلك للأداء الحالي أو المستقبلي المتوقع -
  تحسين مهارات العاملين وتطويرها، -
  .يساعد على خلق اتجاهات ايجابية داخلية وخارجية والعمل على تنميتها نحو تحقيق الربح -
  .ديهم تمكنهم من أداء واجبام بالكفاءة المطلوبةيزود العاملين بمهارات قد لا تكون موجودة ل -
  .يطور وينمي ويوفر الفرص أمام العاملين للتطوير والتميز و الترقية في العمل -
  .يمكن أن يزيد التدريب من الالتزام للمنظمة ويعزز من إدراك العاملين بأن المنظمة مكان ملائم للعمل -

  :ثانيا التمكين
اركة العاملين في الصلاحيات والسلطة التي تمكنهم من القيام بأعمالهم على نحو يقصد بتمكين العاملين مش  

  )1( .أفضل في كل أجزاء المنظمة

إن تمكين العاملين قد يتم من خلال إيمان المديرين بأهميته، فغالبا ما يحتاج الأمر إلى تنمية الأفراد ورفع قدرام   
قبل التحدي،وفي ضوء ذلك يجب تنمية المهارات الإدارية وتطوير ومهارام لحل المشاكل ومواجهة المواقف وت

التخطيط والمهارات القيادية، مهارات بناء الفريق الناجح : الأساليب والطرق التي يمكن الاستعانة ا مثل
  .وغيرها من المهارات الفنية للتعامل الفعال مع تحديات البيئة المتجددة

   )2( : تمكين العاملين في الخطوط الأمامية يتضمنإلى أن Bowen&Schnider  لقد أشار
  . المتعلقة بوظيفتهم والتي تؤثر على مجريات العملالقراراتمنحهم السلطة لاتخاذ  -
  .توفير المعلومات عن أداء المنظمة كالنتائج التشغيلية والوضع التنافسي -
  .المؤسسةإكسام المعرفة التي تعنى بالعاملين إلى الفهم والمساهمة في أداء  -

  ) 3( :وللتمكين فوائد منها

                                                
(1)  Daft,R, &Noi,R .A .(2001) organizational Theory Behavior ,Harcourt college pubishers 
,U .S.A. 
(2) Eccles, T, (1999), the deceptive allure of empowerment, longrouge planning, 26(6), pp(13-
21). 

، 1ط، عمان، والتوزيع للنشر وائل دار،  والعشرون الحادي القرن في البشرية الموارد إدارة، النعيم زهير، والصباغ إبراهيم الباري عبد، درة  )3(
 .440-489ص.ص، 2008
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يزداد الالتزام بين العاملين لتنفيذ القرارات التي شاركوا في اتخاذها واتخذوها بأنفسهم مما يساعد على  -
  . رشيدةقراراتالوصول إلى 

يساعد على تفهم العاملين لظروف وأهداف وإمكانيات واستراتيجيات المنظمة ومن ثم الالتزام  -
  .بتحقيقها

د على إشباع العديد من الرغبات والدوافع النفسية لدى العاملين مما يؤدي إلى ارتفاع معدل يساع -
  .الرضا 

  .يساعد تماسك الجماعات مما يؤدي إلى تحقيق أهداف المنظمة -
  :ثالثا فرق العمل

هي جماعات تتكامل مهارات أعضائها الذين يلتزمون دف مشترك أو مجموعة من الأهداف التي 
  .نفسهم بتحقيقهاألزموا أ

مجموعة أفراد يعملون معا لتحقيق غاية مشتركة لا يستطيعون الوصول إليها بصورة :" وعرفها آخرون على أا
   )1( ."فردية

  إن الإدارة اليابانية تم بتقوية قيم الجماعة الموحدة، كما أا تركز على الجماعة أكثر من تركيزها على 
الجماعية أكثر من   أكثر من التركيز على الاستقلالية والعزلة و المسؤوليةالفرد، وعلى التفاعل السلوكي

المسؤولية الفردية، وهذا ما يجعل الجماعة وسيلة تكامل وترابط من أجل الالتزام والتمسك بالشراكة وقيمها من 
   )2(. قبل الأفراد

  :وتتجلى فوائد فرق العمل فيما يلي

ية القيام بالعمل وتعزيز المصداقية والخروج بنتائج جيدة والاستغلال الجيد هذا المفهوم يزيد فعال:  التعاون-1
  .لمهارات وقدرات العاملين

ويعتمد هذا الأسلوب على الاتصال المستخدم فتصل المعلومات بيسر وسهولة يؤدي إلى : ـ نقل المعلومات2
  .زيادة كفاءة فريق العمل

  .وارد بشكل صحيح بعيد عن الإسراف ا و الهدرحيث تستخدم الم: ـ الاستخدام الأمثل للموارد3
  .ـ اتخاذ القرارات الموضوعية و الابتعاد عن العشوائية والتخبط في العمل4

  :رابعا الدعم الإداري
يحتاج العاملون بالمنظمات الخدمية ليكونوا مؤثرين في منظمام إلى أنظمة دعم إداري تلبي حاجام 

العملاء، من خلال توفير الصلاحيات التي تعين الموظف على أداء المهمة  وحتى يستطيعوا تركيز جهودهم نح
  .المفوضة إليه

                                                
(1)  Huxtable ,N,1995 ,small Business total Quality ,london,chaupman and Hall. pp 

 .14ص، 2004، 1ط، عمان، والتوزيع للنشر الوراق، )والأساليب والنظم الإستراتيجية(العمليات لإدارة الياباني المدخل، نجم عبود نجم  )2(
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  إن الدعم الإداري مفتاح أساسي لنجاح برامج الرعاية في أماكن العمل،ومن أوجه الدعم الإداري للعاملين 
رضا لتغطية بعض أن تسمح للموظف أن يتفرغ للدراسة لعدد من السنوات بأجر كامل أو جزئي أو منحه ق

  )1(. الخ...تكاليف الدراسة، وكذلك توفير خدمات ترويجية للعاملين مثل السفر أو الإقامة أو أنشطة اجتماعية
  :خامسا المعلومات التسويقية

نظام المعلومات التسويقية عبارة عن مجموعة من الإجراءات والأساليب المصممة لتجميع وتحليل ونشر 
 وتعد المعلومات التسويقية عنصرا أساسيا في اتخاذ القرارات التسويقية الفعالة في المعلومات بشكل منتظم،

   )2( .المنظمة، وينبغي أن يتوافر نظام فعال للمعلومات التسويقية يربط بين البيئة الخارجية وإدارة المنظمة

 البيئة التي تعمل ا إن حاجة العاملين إلى المعلومات التسويقية تزداد عندما تكون الحالة التسويقية في
  ) 3 (:المنظمة تتصف بما يلي

 قصر دورة حياة بعض السلع أو الخدمات يشكل ضغطا ويدفع باتجاه عملية تطوير المنتجات -
  .الجديدة 

  . تعقد الأنشطة التسويقية واتساع نطاقها دوليا،واختلاف سلوك المستهلك و العوامل المحيطة به-
يق الداخلي من الممكن أن تسهم في تقدم العاملين في مختلف مواقع عملهم، جميع الأبعاد السابقة للتسو

وان نجاح التسويق الداخلي يضمن للمنظمة أن تحسن أدائها وتعزز مكانتها التنافسية،والتسويق الداخلي يساعد 
  .الإدارة في تطوير ونشر ثقافة تنظيمية قوية

                                                
 .439ص، 2006، 1ط، عمان، والتوزيع للنشر الوراق دار، )ملمتكا استراتيجي مدخل(البشرية الموارد إدارة، وآخرون طائي  )1(

(2) philip  Kotler ,Keller,K .L(2006) ,Managment,New Jarsey,pp37. 
 .369ص، 1999، الأردن، عمان، الزهران دار، ومبادئ أساسيات :التسويق، بشير والعلاق قحطان عبدلي  )3(
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 مكونات وأنشطة التسويق الداخلي: المبحث الثاني
 المؤكد أنه له مزيج تسويقي وفيما يلي شرح التسويق الداخلي و باعتباره نوع من أنواع التسويق فمن        

  :للمزيج التسويقي للتسويق الداخلي
  عناصر المزيج التسويقي الخدمي: المطلب الأول

ويقية التي مجموعة من الأدوات التس:" لقد أشار لوفلوك إلى المزيج التسويقي الخدمي أنه عبارة عن
وتحدث عن المزيج التسويقي الخدمي بأنه " تستخدمها المنظمة لتحقيق أهدافها التسويقية في السوق المستهدف 

وفيما يلي شرح موجز   )1( الخدمة، السعر، التوزيع، الترويج، البيئة المادية والعاملين: يتكون من العناصر التالية
  :لكل من هذه العناصر

  )نتجالم( الخدمة : أولا
الملموس بشكل أوضح من الجانب الملموس    تطلق على كافة الأنشطة و العمليات التي يبرز فيها الجانب غير

   )2(. والتي يتولد عنها منافع واشباعات يمكن بيعها

  :  وبناء على ذلك فان تركيز المؤسسة الخدمية فيما يتعلق بالمنتج يجب أن يشتمل على
لجمهور العملاء يشمل مجموعة من الاتجاهات و السلوكات المطلوبة لتحقيق الخطط  أن المنتج المراد تسويقه -

التي ترغب المنظمة في تنفيذها، وهذه الجوانب غير الظاهرة في الخدمات أمر غاية في الأهمية خاصة وأن 
  .الخدمات يتم تقديمها فور طلبها، وأا ترتبط بشخصية مقدمي الخدمة وهم العاملون بالمنظمة

أن المنظمة عند تحديدها لخدمات إضافية أو تعديل أو حذف أو تطوير بعض الخدمات فإا يجب إن تقوم  -
  .بذلك من خلال أراء العاملين ا، وعقد الاجتماعات واللقاءات اللازمة لمناقشة ذلك

  السعر: ثانيا
خر فان السعر يمثل هو مقدار ما يدفعه العميل مقابل حصوله على الخدمة والإفادة منها، وبتعبير أ

   )3( مجموعة قيم التبادل التي حصل عليها العميل كحيازة أو امتلاك أو استعمال للخدمة لفترة زمنية معينة

  الاتصالات: ثالثا
  تعتبر الاتصالات العنصر الملموس من عناصر التسويق الداخلي، وتستخدم الاتصالات التسويقية 

  لعاملين ا والتعرف على اتجاهام وخاصة الذين يمكن الاعتماد عليهم في المنظمة الخدمية في إخبار وإقناع ا
  .في ترويج الخدمات وتأثيرها على عملهم

  :ومن الوسائل المستخدمة في عملية الاتصال ما يلي
  . اللقاءات والاجتماعات الدورية التي تعقدها الإدارة-

                                                
(1)  Lovelock,C.& Wirtz.J.2004 Service Marketing, 5thed New Jersey.peason prentice Hall.p21 

 .160 ص، 2005، 1ط، الأردن، عمان، للنشر وائل دار، التسويق أصول، رائف وتوفيق، ناجي معلا  )2(
)3( ibid p106   Lovelock,C.& Wirtz.J  
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 الأمر الذي يجعل العاملين على علم تام بما  طبع نشرات دورية في المنظمة تحتوي على أخبار المنظمة،-
  .يحدث في المنظمة

 استقصاء العاملين من وقت لآخر لمعرفة آرائهم ومشاكلهم بواسطة قسم العلاقات العامة بالمنظمة -
  .ورفع نتائج هذه الاستقصاءات للإدارة

أو الإجراءات  الاتصالات الشفوية المباشرة بالعاملين لإزالة أي غموض حول بعض القرارات -
الإدارية المتعلقة لعملهم، وهذه الاتصالات تتيح فرصة التغذية المرتدة والتعرف على المشاكل بشكل 

  .مباشر
  التوزيع: رابعا

تمر الخدمات التي تقدمها المنظمة الخدمية للعملاء من خلال العاملين، وعلى ذلك فالعاملون هم قناة 
  .وتتجه نحو العميل بشكل متكامل لتقديم الخدمة المناسبة لهالتوزيع التي تصب فيها خدمات المنظمة 

وإذا كان العاملون يمثلون وكلاء التسويق للمنظمة، فان ذلك يفرض على المنظمة تقديم بعض 
الخدمات والمساعدات لهؤلاء الوكلاء، وإذا كان المنتج في مجال السلع الصناعية الملموسة يقدم لوكلائه بعض 

إلى العمولات التي يحصلون عليها مقابل بيع جزء من منتجام، ويعتمد عليهم المنتج في الخدمات بالإضافة 
التعرف على رغبات و احتياجات المستهلكين والمشتريين الصناعيين وانتقادام وانطباعام الخاصة بالسلع التي 

 الخدمات بتقديم بعض الخدمات يقومون بتوزيعها،فانه من الأولى أن تقوم المنظمات الخدمية وهي تقدم للعملاء
  :للعاملين مثل

 إيفاء بعض العاملين مثل المدراء في بعثات علمية وتدريبية، داخل وخارج الوطن وذلك في حدود -
  .إمكانيات المنظمة، للاستزادة العلمية والعملية في مجال تخصصهم وذلك في شكل دورات تدريبية

  .ة يحاضر فيها أساتذة متخصصون إعداد ندوات علمية في التخصصات المختلف-
 اطلاع العاملين على نتائج اللقاءات التي تعقدها المنظمة مع العملاء ـ إن وجدت ـ أو إشراكهم -

  .فيها
  الأفراد: خامسا

الأفراد الذين يلعبون دورا مهما بالعمليات والإنتاج في منظمات الخدمات ويشكلون جزءا مهما من 
   )1( .قة تفاعلية بينهم وبين العملاءالخدمة ذاا، ويكون هناك علا

                                                
(1) Lovelock & wirtz. IPIT, 2004,p107 
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  الدليل المادي : سادسا
لنواحي الملموسة مثل الأثاث، الديكور، الألوان والتصميم الداخلي ومواقف السيارات والسلع التي ا

   )1( .تسهل الخدمة

  عملية تقديم الخدمة: سابعا 
إن عملية تقديم  بة للمنظمات الخدمية،وهي الطريقة التي يتم من خلالها تقديم الخدمة، تعد حاسمة بالنس

السياسات والإجراءات المتبعة من قبل منظمة الخدمات لضمان تقديم : الخدمة تضم أشياء غاية في الأهمية مثل
  .الخدمة للمستفيد

تدفق النشاطات، حرية التصرفات، وكيفية توجيه : كما تتضمن هذه العملية عدة نشاطات منها
   )2( .ى المشاركة في عملية تقديم الخدمةالمستفيدين وتحفيزهم عل

  أنشطة التسويق الداخلي: المطلب الثاني
إن مفهوم التسويق الداخلي لا يمثل فقط فلسفة ينبغي على المنظمة أن تعتنقها، بل هو فلسفة وأنشطة 

  العديد تحتاج إلى جهد وعمل من أجل تبني مفهوم التسويق الداخلي وتجسيده على أرض الواقع في المنظمة،و
من الباحثين حين  حاولوا تعريف التسويق الداخلي أرادوا بلورت مجموعة من النشاطات و الإجراءات تمكن 
من تطبيق هذا المفهوم في المنظمات، وهناك من أشار إلى التحفيز،الاتصال الداخلي، التطوير والتدريب، تمكين 

يرها من الأنشطة التي يرى أغلب الباحثين أا تمثل وغ...العاملين، القيادة، التنسيق والتكامل بين الوظائف
عناصر أو مكونات لابد منها في تطبيق التسويق الداخلي، ولكن الأنشطة التي نقصدها هنا هي تلك الأنشطة 

  .التي تحاكي أنشطة التسويق الخارجي
لي والتبادل وقبل التطرق إلى أنشطة التسويق الداخلي من الضروري الوقوف على مفهوم السوق الداخ

  .الداخلي
  :  السوق الداخليمفهوم 

الفكرة الأساسية لهذا المفهوم هو أول سوق تتعامل معه المنظمة، هو السوق الداخلي والذي يتكون من 
مجموع العاملين في كافة المستويات والوظائف، على اعتبار أن الموظف هو مستهلك داخلي، والوظائف هي 

فكار الأساسية في مفهوم السوق الداخلي هو مفهوم التبادل بين منتجات داخلية، وأحد أهم الأ
والمنظمة، وقد أشار إلى هذا المعنى  آدم سميث في كتاباته، حين اعتبر أن العامل يبيع ) الزبون الداخلي(الموظفين

من النظريات، جهده إلى المنظمة، وأن سعر البيع الأجر الذي يتقاضاه، وتشير أدبيات الموارد البشرية إلى العديد 

                                                
، 2009، 1ط، عمان والتوزيع للنشر الحامد دار، الربحية غير المنظمات في التسويق إدارة، يدا عبد والبرداوي موسى نظام، سويدان  )1(

 .115ص
، 2009، 1ط عمان، والتوزيع للنشر اليازوري دار، )تنظيمي وظيفي، استراتيجي خلدم(الخدمات تسويق، بشير والعلاق حميد طائي  )2(

 153ص
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التي تحاول أن تشرح طبيعة العلاقة بين المنظمة والموظف أو العامل، ومن بينها نظرية العدالة أو التوازن لآدمز 
 الذي أشار إلى أن الموظف أو العامل  يقيم الوظيفة أو العمل بالمقارنة بين ما يقدمه في سبيل هذا العمل 1963

ن العامل يقدم الجهد البدني أو الذهني، الوقت، الالتزام، الولاء وما يحصل عليه من هذا العمل، بمعنى أ
  . وفي المقابل يحصل على جملة من المنافع المادية وغبر المادية... للمنظمة

ومن خلال جهود التسويق الداخلي، ينبغي على المنظمة إدارة هذا التبادل بما يحقق التوازن المطلوب،والذي    
قيق رضا الموظفين، وتقليل الصراعات ودعم التنفيذ الفعال للاستراتيجيات، وتحسين يؤدي في النهاية إلى تح

  :وفيما يلي توضيح لأهم أنشطة التسويق الداخلي. العلاقات مع الزبائن في السوق الخارجي 
  : بحوث التسويق الداخلي-1

ختبارها للحاجات تكمن بحوث التسويق في البحث والاستخدام للمعلومات من كل المصادر المتاحة وا
جمع المعلومات وتحليلها  ، و في بحوث التسويق الداخلي يجب)مهما كان نوع التسويق ( )1( المتعلقة بالتسويق

باستمرار من كافة المستويات الإدارية في المنظمة ومن سوق التوظيف، وفي الغالب تعتمد بحوث التسويق من 
أجل مشكلة ما يراد حلها، وعلى مستوى السوق الداخلي فإا تساهم في تحديد الفرص الداخلية والخارجية، 

 الخارجي، وهي بذلك تساعد على اتخاذ القرارات المناسبة، وخاصة إذا أجريت بالتوازي مع بحوث التسويق
   )2( .وتكشف الأمور التي من المحتمل أن يكون لها تأثير على نجاح مختلف برامج المنظمة

 وتحتاج المنظمة إلى تجميع معلومات حول الأشياء والقيم هي محل التبادل في السوق الداخلي وهي إلى ثلاثة 
   )3( : ىأنواع رئيسية ترتكز عل

  . معرفة تصورات الموظفين تجاه مساهمام في الوظيفة-
  . معرفة تصورات الموظفين تجاه ما ينتظرونه من الوظيفة والمنظمة-
  )هل يعتقد الموظف أنه يقدم أكثر مما يأخذ؟( معرفة تصورات الموظفين تجاه توازن عملية التبادل الداخلي-

ت الزبون الداخلي، كون أن أي موظف يعتقد أنه يقدم وهذه الجوانب مهمة جدا في معرفة توقعا
أشياء وفي المقابل يتوقع أن يحصل على أشياء أخرى، و آداء  والتزام وولاء الموظف للمنظمة يكون حسب 
ترجيحه لهذا التبادل فإذا كان الموظف يرى أن ما يقدمه أكثر مما يحصل عليه، سوف يتقاعس في العمل أو حتى 

ثر في العمل وتزداد درجة ولائه والتزامه تجاه المنظمة، كة، وإذا كان العكس فإنه سوف يندفع أقد يقرر المغادر
ا لمثل هذه والمنظمة الناجحة هي التي تعرف كيف تدير هذا التبادل بفعالية من خلال تجميعها وتحليله

  .المعلومات

                                                
 .93ص، 2005، 1ط، الأردن، الحامد ردا، المصرفي التسويق، العجارمة تيسير  )1(
 .345ص، مرجع سابق، الخدمات تسويق، الضمور حامد هاني  )2(

(3) Lings,I,Measuring Internal Market Orientation, Journal of Service Research, Val7, 
February, 2005, p292. 
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   )1( :وعلى العموم فإن مواضيع بحوث التسويق الداخلي تشمل الآتي

  .تجاهات العاملين نحو المنظمة ورسالتها الأساسية ا-
  .مستويات الرضا الوظيفي- 

  .تقييم المهارات والحاجة للمعرفة والتعليم - 
  . حاجات ورغبات العاملين-

ويتم تجميع البيانات والمعلومات بنفس الطرق المعروفة في بحوث التسويق الخارجي مثل الاستمارات، 
  الخ...اشرةالمقابلات والحوارات المب

  : تجزئة السـوق-2
يتكون السوق من مجموعات غير متجانسة من الزبائن أو المستهلكين المحتملين، وقد يصعب أن يتطابق 
فردين، ولكن قد يشتركون في بعض الخصائص ويفترقون في أخرى لأنه من الصعب التعامل مع كل فرد على 

ائن متطابقين في الحاجات والرغبات والدوافع، وبالتالي يمكن ، فإنه من غير المعقول اعتبار الأفراد أو الزبحدا
  .تصميم برنامج يلاءم كل قطاع

وإذا كان قانون تجزئة السوق الخارجي أمر جد مطلوب، فإنه في السوق الداخلي أكثر إلحاحا لأنه 
طلاق تشتيت يزيد من فاعلية ودقة وملائمة الجهود التي تستهدف كل قطاع، وتجزئة السوق لا تعني على الإ

كتل المنظمة، على أساس أن الهيكل التنظيمي في حد ذاته يجزأ ويقسم المنظمة إلى مجموعات وأقسام، وبالرغم 
من أهمية التقسيم التنظيمي إلا أنه في كثير من الأحيان يؤدي إلى مشاكل وصراعات بين الأقسام والوظائف، 

  .ات بينهاوالتسويق الداخلي يعمل على تخفيف حدة هذه التضارب
  طرق ومعايير تقسيم السوق الداخلي): 02(دول رقم الج

درجة التأثير على 
 الزبون

 الحالة الأقدمية الأقسام

  متصلون
  محورون
  مؤثرون 
  انعزاليون

 

  موارد بشرية
  تسويق
  مالية 

  العمليات 
 آخرون

   سنوات10+
   سنوات10إلى 5
  سنوات5إلى أقل من 1

 موظفون جدد

  المدير العام
  تالإطارا

  عمال الدعم 
 عمال الاتصال

  :المصدر بتصرف
Gerard Tocquer, Michel Langkting, Marketing des Service, le défi relationnel, 
dunad, 1992, p108. 

                                                
 .346ص، سابق مرجع، الضمور حامد هاني  )1(
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إن تجزئة السوق ليس هدف في حد ذاته، لكنه يساعد المنظمة على تصميم برامج تسويقية توافق 
ة، وبصفة عامة ينبغي على المنظمة أن تطور برامج مرنة بشكل كافي احتياجات وتوقعات كل قطاع أو مجموع

تمكنها من الوصول إلى كافة القطاعات ومجموعات الزبائن الداخليين، واستثارة دافعيتهم وتحقيق رضاهم 
  .وإدماجهم في إستراتيجية ورؤية المنظمة

   المزيج التسويقي الداخلي-3
وفيما يتعلق بعناصر أو مكونات التسويق الداخلي، نجد أن بالعودة إلى أدبيات التسويق الداخلي، 

  .   Barry,  Flipo, Gronros, Trumbly & Arnoldالعديد من الباحثين مثل
 .على  السوق الداخلي) ترويج، توزيع منتج، سعر،( قالوا بإمكانية تطبيق عناصر المزيج التسويقي

السوق الداخلي  لتسويقي بالمقارنة التقليدية على أنه يمكن مطابقة عناصر المزيج ا1986ويرى فيليبو 
   )1(  :كما يلي

تمثل الوظيفة ويقصد بذلك تصميم الوظيفة بشكل يسمح بجذب أفضل وأحسن الأفراد وهذا :  المنتج-1
  .ما أطلق عليه جاذبية الوظيفة

ير لبقين أو عدوانيين  يشير إليه بالتكلفة النفسية عندما يتحتم على الموظف التعامل مع زبائن غ: السعر-2
  .في حالة عدم جاذبية الوظيفة

  . يشير إلى الاتصالات الداخلية: الترويج-3
  . يعبر عن موقع العمل إذا ما كان قريب أو بعيد عن مقر إقامة الموظف: التوزيع-4

   )2( كما يلي) 7(أما أحمد ورفيق فيرون بإمكانية تطبيق مقاربة المزيج التسويقي الموسع

 القيم والمواقف التي ينبغي أن يتحلى ا الموظف والتدريب المستمر للموظفين في سبيل رفع :ج المنت-1
  .مهارات ومعرفة الزبون الداخلي وإنجاح تنفيذ استراتيجيات المنظمة

 يعبر عن التكلفة التي يتحملها الموظف في سبيل رفع معرفته، وأيضا التكلفة النفسية لتبني : السعر-2
  . في العمل مقابل التخلي عن الأساليب المعتادة وهو ما يطلق عليه بتكلفة الفرصة البديلةأساليب جديدة

 يعبر عن مختلف استراتيجيات الاتصال الداخلي من خلال الإعلان والتفاعل وجها : الترويج-3
  الخ...لوجه

هام الجديدة  يشير إلى مكان عقد الاجتماعات والمؤتمرات أين يتم عرض السياسات والم: التوزيع-4
  .الواجب تنفيذها، وقد يعبر عنه بالطرف الوسيط عند اللجوء لمستشارين أو وكالات التدريب 

                                                
(1) Paivivoima,Internal Relationship management, Broadening the scope of internal, marketing 
In varey &Barbara , Internal marketing, Direction for Management , Routled, 2000, p240. 
(2) Ahmed & Rafik, pp, 28-36. 
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 على المستوى الداخلي ليست مهمة بشكل كبير لأا تمثل بيئة العمل : الدليل المادي أو الملموس-5 
ق المؤتمرات أو التدريب الطبيعية وكحالة خاصة السياسات والمهام التي يكلف ا الموظفون، عن طري

الخارجي، مثلا في الجامعات قد يكون الدليل المادي الملموس أكثر أهمية في التسويق الداخلي من تسويق 
  .الخدمات في السوق الخارجي

 وتشير إلى طرق تسليم المنتج الداخلي، وتمثل مختلف المهام وطرق العمل والاستراتيجيات : العمليات-6 
  .بطريقة كتابية أو شفوية بواسطة أدوات الاتصال الداخليالتي يتم تسليمها 

  . وتعبر عن نمط الإشراف و العلاقة مع المسئول المباشر):الأفراد( المشاركون -7 
  نماذج تنفيذ التسويق الداخلي: المطلب الثالث 

   )1( :هناك ثلاث نماذج أساسية توضح كيفية تطبيق وتنفيذ التسويق الداخلي وهي  

  . والذي يرتكز على اعتبار الموظفين مستهلكينبيري نموذج -
  .والذي يرتكز على التسويق التفاعليكرونروس  نموذج -
  . والذي يرتكز على الجمع بين النموذجين السابقينأحمد ورفيق نموذج -

 Berry : نموذج بيري-1
  :ويقوم هذا النموذج على الفرضيات التالية 

  :ين كمستهلكين ويتفرع عنها الفرضيتين التاليتين اعتبار الموظفالأساسية الفرضية -
  . اعتبار الوظائف منتجات داخلية-
   تبني التقنيات التسويقية داخليا-

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
(1) Rafik, M.Ahmed, P, Ameta- model of Internal marketing in Varey & Barbara, op, at, pp223 
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   في التسويق الداخليبيرينموذج ): 1(الشكل رقم 

  
يعني ومن خلال الشكل يتضح أن اعتبار الموظفين كمستهلكين وتبني التقنيات التسويقية داخل المنظمة 

  :أن على المنظمة أن تعمل على تصميم وتشكيل الوظائف بطريقة تساهم في
  . إشباع حاجات ورغبات الموظفين-
  . إعطاء فرص للموظفين في الاندماج والمشاركة في خطط وسياسات المنظمة -
  . جذب والاحتفاظ بأفضل الموظفين-

ساعد على جذب والاحتفاظ بالموظفين وي) الرضا الوظيفي(وهذا الأمر يؤدي إلى تحقيق رضا الأفراد
الأكثر توجها بالمستهلك، والمنظمة التي تمتلك موظفين راضين وموجهين بالمستهلك هي في الحقيقة تمتلك ميزة 

  .تنافسية كبيرة تمكنها من تقديم الجودة العالية ورفع حصصها في السوق
سويق التفاعلي يتيح للمنظمة فرص يستند هذه النموذج على أن الت: )CROHNESS ( نموذج كرونروس-2

تسويقية هامة، ولا يمكن لها الاستفادة من هذه الفرص إلا بوجود موظفين لديهم توجه بالمستهلك، ووعي 
  .يوضح نموذج كرونروس للتسويق الداخليوالشكل وإدراك بخدمة الزبون، ومتحلين بالعقلية البيعية، 
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   الداخلينموذج كرونروس في التسويق): 2(الشكل رقم 

  
ويتضح من النموذج أنه لتنفيذ برامج التسويق الداخلي ينبغي أن تكون مدعومة من الإدارة العليا 

  : ولذلك عليها أن تلتزم بدعم
وبالأخص التدريب على خدمة الزبائن لأا مرحلة حرجة في تحقيق التوجه بالمستهلك   برامج التدريب،-

  .ة الزبونواستيعاب الموظفين لأهمية الوعي بخدم
 سياسات وبرامج التوظيف، بمعنى مدى تطابق الوظائف المتوفرة مع الأفراد، أي ضرورة استقطاب الأفراد -

  .المناسبين، وتصميم الوظائف بما يلاءم الأفراد الذين يشغلوا
ظفين  الإدارة التشاركية أي نجاح برامج التسويق الداخلي يحتم على المنظمة أن تدعم مشاركة جميع المو-

  والعاملين في مختلف المستويات في عملية التخطيط ووضع الاستراتيجيات
دعم الموظفين في اتخاذ القرارات أي إعطائهم الحرية في اتخاذ القرارات والتصرف، وخاصة من هم على اتصال -

  .مباشر بالزبائن
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 تحصل في الاستراتيجيات ضافة إلى ذلك يجب على الإدارة العليا أن تطلع الموظفين بكل التغيرات التيإ
قبل الشروع في تنفيذها، من أجل أن يدرك الموظف الأدوار التي يجب أن يلعبها في تأدية أو تسليم الخدمة، 

  .وبالتالي يستطيع أن يؤديه على أكمل وجه
التزام الإدارة بدعم هذه الجهود والأنشطة، يعني وجود موظفين راضين ومحفزين، وواعين بخدمة 

دركين لأدوارهم، وبالتالي تفاعل جيد مع الزبائن وتقديم خدمات بجودة عالية، ومن ثم تحقيق رضا الزبون، وم
  .الزبون ونمو في الأرباح وحصص المنظمة في الأسواق

  )Ahmed&Rafik(:ـ نموذج أحمد ورفيق3
فيق وأحمد بالاستفادة من النموذجين السابقين، واعتمادا على تعريفهما للتسويق الداخلي قام كل من ر  

بتطوير نموذج يوضح كيفية تطبيق أو عمل التسويق الداخلي انطلاقا من العلاقات المتبادلة و المتداخلة بين 
  عناصر التسويق الداخلي والشكل يوضح النموذج

  للتسويق الداخلينموذج رفيق وأحمد ): 3(الشكل رقم 

  
ن من خلال العلاقات  المتبادلـة بـين         ويتضح من النموذج أن التنفيذ الفعال للتسويق الداخلي، يكو        

  :الأنشطة التالية
  . تبني تقنيات تسويقية داخليا-
  . التحفيز-
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  . التنسيق والتكامل بين الوظائف-
  . التمكين-

وهذا ما يؤدي إلى تحقيق رضا الموظفين واعتناقهم للتوجه بالمستهلك وبالتالي تسليم الخدمات بجودة عالية 
  . وتحقيق مكانة تنافسية في السوقتساهم في رضا المستهلكين
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  التسويق الداخلي ومصداقية منظمات الخدمات: المبحث الثالث
إدارة توقعات ، جودة الخدمة الداخلية، إدارة المناخ الداخلي، المصداقيةالتطرق إلى سنحاول في هذا المبحث     

  .التسويق الداخلي والثقافة التنظيمية، الزبون
  اقيةالمصد: المطلب الأول

أن المصداقية    ZITHMAL , BERY,PARASURMAN تؤكد النتائج التي توصل إليها كل من   
تقع في قلب الخدمة الممتازة، ويعتبرها معظم الزبائن الخاصية الرئيسية لجودة الخدمة ويمثل عدم الوفاء بالخدمة 

   )1( .ئهاالطريقة الأكثر أهمية والوحيدة التي تفشل فيها منظمات الخدمات مع عملا

  والمنظمات التي تحقق النجاح هي التي تضع نصب أعينها الزبون أولا، ثم تقوم بالعمليات والأنشطة اللازمة 
لتلبية احتياجات ورغبات الزبائن في الأسواق المستهدفة، من خلال تشجيع كل العاملين على المساهمة في تقديم 

  .خدمات تطابق أو تفوق متطلبات وتوقعات الزبون
وبالنظر إلى خصوصية الخدمات حيث تباع أولا ثم تستهلك وتنتج في نفس الوقت، وبالتالي فإن جهود  

التسويق في منظمة الخدمات ما هي إلا وعود لتلبية حاجات الزبائن، الغرض منها جذب هؤلاء الزبائن والعمل 
ليس أمام الزبون المحتمل لخدم على إرضائهم وضمان الاحتفاظ م عن طريق تجسيد تلك الوعود، وفي المقابل 

الوعود الصريحة أو المباشرة،أو غير المباشرة أي (معينة أو منظمة معينة إلا أن يثق بما تعد به في برامجها التسويقية
وبعد تجربته للخدمة يكون قرار الشراء وإعادة الشراء بناء على توقعه من تلك الوعود، وما حصل ) الضمنية

ة تشير مؤلفات وأدبيات التسويق إلى أن نجاح جهود التسويق الخارجي يجب أن تأخذ عليه فعلا، وبصفة عام
   )2( :في الاعتبار النقاط التالية

  ).ضرورة التوجه بالمستهلك( بدون وجود زبائن تتضاءل جهود المنظمة-
  . نجاح المنظمة يقوم على إيجاد الزبائن والمحافظة عليهم-
  .عود والاحتفاظ م عن طريق الإرضاء يمكن جذب الزبائن عن طريق الو-
  . يتأثر الإشباع الحقيقي للزبون بالتنسيق والتكامل بين مختلف وظائف المنظمة-

  .  وعليه فمهمة التسويق تحديد وعد مناسب للزبون وضمان الوفاء به
ساهم الرهان الأساسي ليس هو فقط جذب الزبائن، ولكن توفير الظروف المناسبة داخل المنظمة التي ت

في إرضاء الزبائن، وتجسيد تلك الوعود على أرض الواقع، وهذا هو غرض التسويق الداخلي، ولذلك فان نجاح 
جهود التسويق الخارجي هي في الحقيقة تبدأ من نجاح التسويق الداخلي، وفي هذا السياق يشير الأستاذ بينتر أن 

                                                
، والسياحة الضيافة في الخدمة جودة إدارة في الممتازة الخدمة تسليم في للمساعدة للتنظيم الزرقاء الطبعة، الخدمة ضمان، ميولي كاندا جاي  )1(

 .331ص، 2007، الرياض، المريخ دار، إبراهيم على سرور ترجمة
 .15ص، القاهرة، لشمسا عين، التسويق إدارة، إبراهيم محمد  )2(



  للتسويق الداخليــــــــــ الإطار المفاهيمي الفصل الأول ــــــــــــــ
 

 32 

لعلاقات مع الزبون، ويؤكد أن ذلك يكون من خلال الوفاء بالوعود هو حجر الزاوية في بناء والمحافظة على ا
  :الأنشطة التالية

  ).عدم المبالغة في الوعود(  وضع وعود حقيقة -   
  .  المحافظة على تلك الوعود أثناء تسليم الخدمة-  
  . من خلال دعم الأفراد وأنظمة الخدمة من أجل تسليم الوعود المقدمة-  

خلال التسويق الخارجي بمختلف قنوات الاتصال ويتأثر بمظهر ويشير إلى أن بث الوعود يكون من 
الأفراد، وبتصميم وشكل البناية وبمحيط تقديم  الخدمة، ويشدد على أن الأمر المهم هو أن تكون الوعود 

   )1( .صادقة وحقيقية وعليه فالمصداقية تعني درجة التطابق بين التسويق الخارجي والداخلي

 سويق في منظمة الخدماتأبعاد الت ):4(قم شكل ر
  المنظمة

  
    التسويق الداخلي         التسويق الخارجي                                             
        تجسيد الوعود              تقديم الوعود                                                  

 
   

  
  

  .الأفراد                       الزبون
  

  فاعليالتسويق الت
  تسليم الوعود
  .البيئة المادية
  .العمليات

  :المصدر
Maisonnas, S&Dufour, Marketing et Services du Transactionnel ,au 
relationnel, cheneneliere éduction, p229. 

                                                
(1) D. Jober,Principles and practice of Marketing ,4th edition, MC Grow_ vill  education, 
(uk)2004, p802 
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وأا يتضح من الشكل أن المنظمة في علاقاا مع الزبائن هي وعود بتقديم خدمات بجودة عالية توافق توقعام 
ترحب م وتعتبر إرضائهم غايتها الأساسية ومن أجل جذب هؤلاء الزبائن ليس أمام المنظمة سوى تقديم 
الوعود، أما من يقوم بالوفاء ا فتلك مهمة كل أفراد المنظمة في جميع الوظائف ضمن عمليات إنتاج وتسليم 

  .الخدمة
  . وتحقيق رضا الزبائن دون أن يكونوا هو أيضا راضون ولكن كيف يقوم الأفراد أو العاملين بالوفاء بالوعد 

جهود التسويق تجيب على هذا الإشكال ومع ذلك يبقى هناك تحدي مطروح أمام المنظمة يتعلق بمصداقية 
المنظمة في الوفاء بنفس الوعود التي التزمت ا وعليه فان درجة المصداقية تمر حتما بمدى التطابق بين التسويق 

  :تسويق الخارجي والذي يتطلب ما يليالداخلي وال
  . إدارة المناخ الداخلي-1  
  . إدارة الجودة الداخلية-2  
  . إدارة توقعات الزبون-3  

  إدارة المناخ الداخلي: المطلب الثاني 
إن التسويق الداخلي يقوم على اعتبار الموظفين كزبائن حقيقيين، ينبغي العمل على إرضائهم والتأثير 

م من أجل تحقيق غايات التسويق الداخليعلى توجهام وسلوكيا.  
وذلك من خلال تقديم الخدمات بجودة توافق أو تفوق توقعات الزبائن التي تنشأ أساسا من الحاجات 
والرغبات الشخصية للزبائن وخبرم، حيث يرغب أو يتوقع الزبون الحصول على نفس مستوى الخدمة أو 

  :الموالي يوضح العوامل المؤثرة على توقعات الزبونأكثر مما اعتاد عليه، والشكل 
  العوامل المؤثرة على توقعات الزبون): 5(الشكل رقم 

  
 
  
  
  
  
  

 : المصدر بتصرف من
G .Tocquer M . Longloi, Marketing des Services le défi relationnel ,édition 
Dunoud, Paris, 1992,p72  

 الشخصية الحاجات السابقة الخبرة الخارجي التسويق وعود
 بالكلمة الاتصالات

 المنطوقة

 الزبائن توقعات
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 والتي ترتبط تجربته  للخدمة  بناء على عوامل معينة ويتخذ قراراته انطلاقا منإذن الزبون يبني توقعاته
الأفراد، البيئة، عملية التسليم، وهي أيضا العناصر التي تجسد من خلالها المنظمة وعودها بتلبية : بالعناصر التالية

ؤدي إلى عدم الرضا وعدم حاجات ورغبات ومتطلبات الزبائن، وبالتالي فهي تساهم في الاحتفاظ م أو قد ت
   )1( .تكرار التعاون مع المنظمة

  :  الأفراد-1
هو مجموع المشاركين في تقديم الخدمة للزبون ولهم تأثير بالغ في مدى تقبل الزبائن للخدمة، ويلعبون 

ثير دورا مهما في تجسيد الوعد أو المهمة التسويقية ومن ثم يؤثرون على درجة رضا الزبائن، ولكن درجة التأ
تختلف بحسب مستوى درجة الاتصال، وبحسب وعي وإدراك الأفراد لأدوارهم في التفاعل والتعامل مع 

  .الزبائن
  : وعليه فالمنظمة تسعى من خلال التسويق الداخلي أن يتحلى الموظفون ب

  . القدرة على فهم وتحديد احتياجات الزبائن-
  . الاتصال الجيد وطرق التقديم والإقناع-
  .قية والقدرة على كسب ثقة الزبائن المصدا-

ونجاح برامج التسويق الداخلي يمكن أن يؤدي إلى نجاح برامج التسويق الخارجي، أي جذب الزبائن من خلال 
  .لن يكون مجديا إلا بنجاح تجسيد هذه الدعوة عن طريق برامج التسويق الداخلي) المهمة التسويقية( الوعود

  : البيئة المادية-2 
 المكونات الملموسة في المحيط الداخلي للمنظمة،التي تحيط بالعاملين والزبائن أثناء عملية إنتاج  تشمل كل 

وتسليم الخدمة، فهي توفر الدعم للموظف في سبيل أداء مهامه على أكمل وجه، وفي نفس الوقت تدخل 
 م  أثناء تلقيهم الخدمة ،ضمن اهتمامات التسويق الخارجي ،إذ تمثل عنصر مهم في الزبائن و تساهم في إرضائه

   )2( .و لذلك تعد عاملا مؤثر في إدراك  الزبائن للخدمة من حيث جودا و ملاءمتها لمتطلبام
 وعليه فالبيئة المادية عنصر بالغ الأهمية في التأثير على درجة الرضا وولاء الزبون للمنظمة، وفي نفس الوقت 

كن القول أن البيئة تساهم في تقديم الوعود وجذب الزبائن تؤثر على السلوك وطريقة أداء الموظف إذ يم
  . وتساعد الموظف في الوفاء بتلك الوعود

  ):العمليات( التسليم -3
تبدأ عملية التسليم من لحظة دخول الزبون إلى المنظمة وإلى غاية خروجه منها، ولذلك يجب على 

جيه، دقة المواعيد،وإجراءات الانتظار، وهنا تظهر المنظمة الاهتمام بالزبائن من خلال حسن الاستقبال والتو

                                                
 .438ص، سابق مرجع، الضمور حامد هاني  )1(
 .34ص، سابق مرجع، الجريري عمر  )2(
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لأن الكيفية التي تقدم ا الخدمة وطريقة تصرف  )1( الحاجة إلى التطوير النوعي للأفراد العاملين في المنظمة،
الموظفين وتوجيه الزبائن تعد أمرا حاسما في تصورات وادراكات الزبائن للخدمات المستلمة بالمقارنة مع ما كان 

) تقديم الوعود(وقعا، ولذلك عملية التسليم هي عنصر مهم في درجة التكامل والتوافق بين الخطط التسويقيةمت
والوفاء ا، أو تجسيد تلك الوعود ولن يتم ذلك إلا من خلال الإدارة الفعالة لهذا المتغير ضمن عناصر المناخ 

  .    للمنظمة
  جودة الخدمة الداخلية: المطلب الثالث

ل معرفة المقصود بجودة الخدمة التي يتلقاها أو يتوقعها الزبون، والتي تعني هنا الخدمة الخارجية من السه
التي تخرج من المنظمة إلى الزبون، أما جودة الخدمة الداخلية فقد يكتنفها بعض الغموض، وبالتالي فهي بحاجة 

د علاقة قوية بينهما ،فالرضا يؤثر على إلى توضيح وعلى العموم اقترن مفهوم الجودة بمفهوم الرضا بمعنى وجو
ولكنهما ليسا مترادفين بقدر ما هما  )2(يؤثر على تقييمات جودة الخدمة وهذه الأخير تؤثر على الرضا 

جوهريين في عمليات التبادل المستقبلية بين أطراف التبادل وعلى هذا الأساس يمكن القول أن الجودة الداخلية 
 ماخلي، وبقوانين السوق الداخلي، الزبون الداخلي والتسويق الداخلي وعندما يتكلتتعلق بطبيعة التبادل الد

زبون راضي، فهي إشارة ضمنية على =أغلب الباحثين في التسويق الداخلي حول ما يطلق عليه موظف راضي 
 الخط أن مستوى الجودة الخارجية مرتبط وناتج عن مستوى الجودة الداخلية، والذي هو مرتبط أساسا بعمال

الأمامي الذين هم على اتصال مباشر مع الزبائن حتى يتمكنوا من تقديم خدمات بجودة عالية وإرضاء الزبائن 
  يحتاجون إلى دعم ومساعدة بشكل جيد من قبل الأفراد الآخرين وهذا لن يكون إلا إذا اعتنق جميع الموظفين 

  . عالية من التنسيق والتكاملفي كل المستويات الوعي بضرورة خدمة الزبائن، وتحقيق درجة
يمكن القول إذا توريد جودة عالية إلى الزبائن يبدأ من الداخل حيث ينبغي على منظمة الخدمات أن 
تجتهد على توفير مجموعة من المبادئ والمعايير تسود كل منظمة من الإدارة العليا وجميع المستويات إلى موظفي 

يقوم فيه الأفراد واموعات في كل المستويات الإدارية بمساعدة بعضهم الخط الأمامي ،بمعنى توفير جو تنظيمي 
   )3( البعض كي يقوموا بمهامهم على أكمل وجه،وحتى تكون برامج الجودة الداخلية فعالة يجب على المنظمة أن

 تقديم رؤية حقيقية، توفر الغرض المطلوب عن الأعمال والمهام الواجب انجازها وخاصة من طرف -
  .ل الخط الأماميعما

  . توفير التدريب الكافي لتمكين العاملين من تأدية أدوار الخدمة الخاصة م-
 توضيح أن العمل كفرق ومجموعات متناسقة ومتكاملة وملتزمة هي الطريق الأفضل لكسب الزبائن -

  .والحفاظ على ولائهم

                                                
 .89ص، 2009، والتوزيع للنشر ثراءإ، المالية الخدمات تسويق، الرحوموي أحمد، البكري ثامر  )1(
 .541ص، الإمارات، مكتوم آل راشد بن مؤسسة، وآخرون شاهين اء ترجمة، الخدمات تسويق مبادئ، بالمر أدريان  )2(
 .79ص، سابق مرجع، الجريري عمر  )3(
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  . توفير حرية حقيقية للعاملين بحل مشاكل الزبائن-
  .العاملين على أساس أم زبائن حقيقيين التعامل مع -

  إدارة توقعات الزبون : المطلب الرابع
لن تستطيع المنظمة الوفاء بوعودها إذا لم تدرك جيدا ما الذي يريده الزبون؟ وما هي العوامل التي تؤثر 

  على توقعاته؟ 
فرص والبدائل إن التعرف على طبيعة العوامل المؤثرة في توقعات الزبون، يتيح العديد من ال

الإستراتيجية التي من شأا مساعدة المنظمة على مطابقة تلك التوقعات أو التفوق عليها مما يساهم في الحفاظ 
  .على الزبائن

ونظرا لأهمية الدور الذي تلعبه توقعات الزبائن بالنسبة للخدمة، والحكم على جودا فإنه يتعين على 
ل معرفة احتياجات وتوقعات الزبون حول الخدمة وبناء عليه تستطيع المنظمة استخدام بحوث التسويق من أج

المنظمة بث وتقديم وعود توفق متطلبات الزبائن، وفي نفس الوقت تستطيع الوفاء ا وهذا ما ينعكس ايجابيا 
  .على مصداقية وسمعة المنظمة

  :   وتشير الأبحاث والدراسات إلى وجود ثلاث مستويات لتوقعات الزبائن وهي
  .وتعكس ما يريده الزبون : الخدمة المطلوبة   
  . وهي المستوى الذي يكون فيه الزبائن على استعداد لتقبل الخدمة :  الخدمة الكافية  
   )1(. مستوى الخدمة الذي يعتقد الزبائن بإمكانية الحصول عليها: الخدمة المتوقعة   

مح بفرض مصداقيتها وتحسين سمعتها من وتستطيع منظمة الخدمات إدارة توقعات الزبائن بشكل يس
   )2( :خلال الالتزام بالوعود التي تقطعها على نفسها وذلك بالتركيز على النقاط التالية

  : التأكد من واقعية الوعود-1
يجب على المنظمة ألا تعطي وعود خيالية ومفرطة لأن المغالاة في الوعود قد يضرب ثقة الزبون في 

 تستطيع الوفاء ا أو تحقيقها للزبون، وعليه يتوجب على المنظمة تقديم وعود تلاءم المنظمة وخاصة عندما لا
احتياجات ومتطلبات الزبون،وأن تكون  صادقة في وعودها  حتى يمكن ضمان توافق أداء الخدمة الفعلي مع 

  : الوعود المقدمة من طرف المنظمة لابد من مراعاة الآتي
ي حملة ترويجية أو إعلانية قبل القيام ا سواء للموظفين أو الزبائن، ويكون  التعرف على ردة الفعل تجاه أ-

  .الهدف من هذا الأمر التأكد من صحة الوعود التي ينتظر أن تطلقها هذه الحملة
 القيام ببحوث دورية دف إلى تقييم تأثير المزيج التسويقي للمنظمة على مستويات توقعات الزبائن مثل -

  .ثير الأسعار على هذه المستوياتالتعرف على تأ
                                                

 .79ص، سابق مرجع، الجريري عمر  )1(
  .455ص، سابق مرجع، الضمور حامد هاني  )2(
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  :  التأكيد على عامل الثقة في تقديم الخدمة-2 
إن تقديم الخدمة بشكل صحيح من أول مرة يمكن الزبائن من الاعتماد على المنظمة ويزيد من درجة 

   .تميزها على المنافسين وهذا الأمر يتطلب التدريب على أداء الخدمات بشكل صحيح من أول مرة
  : تصال الدائم مع الزبائن الا-3

يساعد الاتصال الدائم مع الزبائن المنظمة على فهم توقعام واحتياجام ويمكنها من شرح طبيعة 
   .خدماا وعمليات تسليمها وهذا ما يجنب المنظمة العديد من المشاكل المحتمل التعرض لها عند تقديم الخدمة

   التنظيميةالتسويق الداخلي والثقافة: الخامسالمطلب 
  :مفهوم الثقافة التنظيمية : أولا

تعبر الثقافة التنظيمية عن القيم والمعتقدات التي يلتزم ا جميع أعضاء المنظمة، لتكون بمثابة معايير تحدد 
ما هو مرغوب من السلوك، وما هو صح أو خطأ وقد تختلف القيم الثقافية للتنظيم عن قيم بعض الأفراد أو 

  .، وبذلك تعتبر ميزة تميز المنظمة عن غيرها من المنظماتالمنظمات الأخرى
مزيج من القيم والاعتقادات والافتراضات والمعاني والتوقعات التي " وتعرف الثقافة التنظيمية على أا

   )1( .يشترك فيها أفراد منظمة أو جماعة وحدات معينة، ويستخدموا في توجيه سلوكهم وحل المشكلات

مجموعة من القيم والمعتقدات التي تشكل كيفية تفكير أعضاء المنظمة وادراكام، :" وتعرف على أا
بما يؤثر على أسلوب ملاحظتهم للأشياء داخل المنظمة وخارجها، مما ينعكس على ممارسات الإدارة وأسلوا 

   )2( .في تحقيق أهداف المنظمة واستراتيجياا

   )3( : تتكون من ثلاثة عناصر تنظيميةومن خلال ما سبق يتضح أن ثقافة المنظمة

  مكونات الثقافة التنظيمية: ثانيا
  . القيم والأفكار التي تبلورت لدى الأفراد-
 الخبرة التي يكتسبها الأفراد نتيجة تفاعلهم المستمر مع بيئتهم التي تحيط م سواء كانت بيئة داخلية أو -

  . خارجية
  .سبها الفرد في حياته  القدرات والمهارات الفنية التي اكت-

وانطلاقا من هذه النقاط يمكن الحديث عن بناء وتغيير الثقافات التنظيمية، والبحث عن الكيفية أو 
الطريقة التي يمكن ا بناء وتغيير ثقافة معينة، ومن هذه النقطة بالذات يمكن طرح سؤال حول طبيعة العلاقة بين 

ى اعتبار أن الثقافة عبارة عن بناء وتموقع ذهني لبعض القيم التسويق الداخلي والثقافة التنظيمية، وعل
والسلوكيات، فهي تحتاج إلى جهود وتكامل بعض العناصر من أجل إقامة هذا البناء والقيام بعملية التموقع، 

                                                
 .265ص، 2009، الأردن، والتوزيع للنشر إثراء، معاصرة مفاهيم التنظيمي السلوك، وآخرون الفريجات حمود اضمك خضير  )1(
 .78ص، 2007، الإسكندرية، الجامعية الدار، التنافسية الميزة لتحقيق مدخل البشرية الموارد، بكر أبو محمود مصطفى  )2(
 .265ص، سابق مرجع، وآخرون الفريجات حمود كاضم خضير  )3(
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ولن يتم ذلك إلا من خلال أنشطة وبرامج التسويق الداخلي، ومن زاوية أخرى نجد أن فلسفة التسويق 
أ بفعل القيم الأخلاقية المكتسبة لدى الأفراد الموظفين، حيث أن طبيعة الثقافة التنظيمية السائدة الداخلي تنش

    )1(. تشكل الوعاء الذي ينشأ فيه التسويق الداخلي وفي سياقه تتم ممارسة برامجه

 وتأثر أي الثقافة وعليه يمكن القول أن طبيعة العلاقة بين التسويق الداخلي والثقافة التنظيمية هي علاقة تأثير
القوية يمكن بنائها وتغييرها من خلال برامج التسويق الداخلي وفي نفس الوقت طبيعة الثقافة السائدة تؤثر في 

  .     طريقة تبني فلسفة التسويق الداخلي

                                                
 .261 ص، سابق مرجع، نورمان ريتشارد  )1(
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  :خلاصة
 العاملين وما يمكن استخلاصه الأهمية البالغة للتسويق الداخلي وإجراءاته، فالتسويق الداخلي يعزز أداء  

في المنظمة، ويعمل على تنمية مهارام وقدرام لكي يكونوا قادرين على تقديم أفضل الخدمات وخلق 
  .علاقات طيبة مع زبائنهم، ومن ثم تحقيق الهدف الخاص أولا وهو رضا الزبائن والذي بدوره يحقق الربحية



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  الثاني الفصل
  الزبائن رضا
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   : تمهيد
 درجة تعاظم و،بالمنظمة المحيطة البيئة تعقيد درجة وزيادة، رغبام والزبائن أذواق في المستمر التغير إن

 أساليب وطرق عن تبحث الأعمال منظمات جعلت، خصائصها تباين و،الأسواق اتساع عن فضلا المنافسة
 تصبو الذي الاستراتيجي الهدف والأساسية الغاية الزبون رضا يعد هنا و،بزبائنها الاحتفاظ شأا من إجراءاتو

 للنجاح إلى الأعمال منظمات تقود التي الثوابت من الزبون يعتبر حيث، تحقيقه إلى الأعمال منظمات إليه
 رضاهم تحقيق من بد لا والزبائن مختلف لدى قبولا ورواجا تلقى أن بد لا إنتاجها يتم التي المنتجات باعتبار

 الزبون باعتبار، الإستراتيجية الخطط ضمن الزبون حاجة ورغبة وضع يجب الحالة هذه في المنتجات هذه عن
   :مباحث ثلاثة إلى تقسيمه تم الفصل ذا للإلمام و،للشركة رئيسي شريك
  الزبائن رضا ماهية :الأول المبحث
  الزبون خدمة في الجودة تحقيق خطوات وفيه المؤثرة العوامل، نالزبو رضا مراحل : الثاني المبحث
  قياسه نماذج ونظامه، الزبون برضا التسويق بحوث علاقة : الثالث المبحث
  خلاصة
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   الزبون رضا ماهية :  الأول المبحث
 من العديد تشغل حيث، الرضا موضوع هو الأخيرة الآونة في كبيرا رواجا لاقت التي المواضيع من

   له الموضوعة الأسس اختلاف من انطلاقا به المتعلقة المفاهيم اختلفت قد و،الباحثين والمفكرين
  .له المفسرة النظريات ومحدداته، الزبون رضا تعريف : الأول المطلب

  :الزبون رضا تعريف -أولا
 الدافعية ميوله هدف نحقق عندما العضوي الكائن لدى السرور حالة :" انه على الرضا تعريف يمكن

   )1(  "السائدة
 أو  التعامل تقييم أو تقدير هو أو معينة خدمة مواجهة في شخصي حكم عن يعبر :" ثان تعريف في و

    )2(  " الزبون إرضاء هو التسويق هدف أن حيث التسويق في الأساسية المفاهيم من هو و،معين إجراء
 ا يشعر التي للإنسان العقلية الحالة :" أنه على لزبونا رضا بتعريف Haward& Sheth من كل قام كما

   )3( " الجهد وبالنقود التضحية مقابل مكافئة على يحصل عندما
   )4( " مختلفة تقييم عمليات عن الناتجة النفسية الحالة :" بأنه R.Ladwinوعرفه

 أو المنتج حيال توقعاته ورغباته وحاجاته بأن الزبون إدراك :" أنه على Khirallah طرف من عرف كما
   )5(  "إشباعها تم قد الخدمة

 الذي المتراكمة الخبرة أو التجربة من المتولد النهائي الناتج هو :" الزبون لرضا إجرائي تعريف إعطاء يمكن و
   )6( " المقدمة الخدمة أداء لمستوى تقييمه في الزبون يعكسه

   الزبون  رضا  محددات : ثانيا
 خلال من الزبون على التعرف في المنظمة إدارة تسعى محددات عدة خلال من الزبون والمنظمة بين العلاقة تحدد

   :التالية الجوانب

                                                
 ، ص2008، الأردن، عمان، التوزيع وللنشر الصفاء دار، الأولى الطبعة، عملية تطبيقات ونظرية ، أطر"الوظيفي الرضا"الشرايدة،  تيسير سالم  )1(

63 
 الاقتصاد وللإدارة واسط ، جامعة "المصرفية التسويقية الاستراتيجيات والزبون بين العلاقة"عبيد،  عقيل معمر  )2(

(3) Richard Ladwin : « Le comportement de consommateur et de l’acheteur », édition 
economica, 2eme édition , paris, 2003 ,p 377 

 العلوم سلسلة، بغزة الأزهر جامعة ، مجلة "عليه المحافظة والزبون رضا تحقيق في الشاملة الجودة إدارة تطبيق تأثير تقييم" سويدان،  موسى نظام  )4(
 663 ص، 1 العدد، 13 ، الد2001، الإنسانية

، 65 العدد، الاقتصاد والإدارة ، مجلة "العراقية لفنادقا في الزبون رضا لقياس نموذج اعتماد" ، الجبوري حميد سالم، البرزنجي حسن كمال آمال  )5(
 200 ، ص2007
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  :الزبون توقعات ومتطلبات تقرير - 1
 أساس على المبني الاستهلاك نمط في التغير على ينطوي لما المستمرة المتابعة خلال من ذلك يكون و

 تدفع أسباب أو تنافسي أثر من لها لما جديدة خدمات أو سلع دخول عند أو، الرغبات في التغير
 الجيد بالمستوى خدماا تمتاز أخرى منظمة إلى الانتقال وللمنظمة التجارية العلامة عن للعزوف الزبون

  . تنافسية بأسعارو
  :الزبون  مع العلاقة إدارة - 2

 ترويجية وسائل استخدام لخلا من، الزبون والمنظمة بين العلاقة لتوطيد متعددة وسائل هناك
 المنظمة تعريف في لفعا أثر لها الوسائل هذه والسنوية المفكرات و،اللاصقة الصور وكاسمات

 من عددا يحقق بالتالي والزبون سريرة في الرضا من نوعا يجعل مما الزبون ذهن في لها صور ترسيخو
   : أهمها الأهداف

 . الأسواق في متوفرة ازالتم المنظمة منتجات وسلع بأن الزبون إشعار -
 القياسية للمواصفات مطابقة الأسواق في المطروحة السلع والمقدمة الخدمات نأب الزبون إشعار -

 . المعتمدة
 . المحتملين والجدد الزبائن من معين عدد كسب إلى السعي -
  )1(. الحاليين الزبائن أعداد على المحافظة -

   الزبون لرضا المفسرة النظريات : ثالثا
  :الحالة هذه تفسير حاولت التي النظريات بعض يلي فيما والنفس، علماء هم الرضا بحالة المهتمين أول كان لقد

 مراقبتها وملاحظتها يمكن أعراض هناك ) :والرضا المدركة الجودة (العرض أداء تقييم نظرية - 1
 بان التفكير إلى قودناي ما هذا، تعويضها أو لتصحيحها  حتى للمؤسسة اال تمنح لا أخرى متغيراتو

 ناتج خاص أو عارض بحدث الأخير هذا يتأثر أن فيمكن، بالرضا مرتبطا بالضرورة ليس الجودة تقييم
  )2( ظرفية عوامل عن

 من عدد أساس على المنتج بتقييم المستهلك يقوم :المطابقة عدم أو التوقعات تثبيت عدم نظرية - 2
 يكون أن يفترض فالرضا الاستهلاكية، الخبرة أساس ىعل أيضا وتوقعاته، حسب والمميزات الخصائص

 .المطابقة عدم نتيجة أو الأداء والتوقع بين الفرق على ترتكز نتيجة

                                                
 202، 201 ص، سابق الجبوري، مرجع سالم حميد سالم، البرزنجي حسن كمال آمال  )1(

(2) Richard ladwin, op-cit,p378 
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 المعمرة للمنتجات بالنسبة يفسر لا و،المعمرة غير للمنتجات بالنسبة الرضا لتفسير يصلح التحليل هذا
 للمستهلك يكون خبرة وجود عدم حالة ففي، الاستهلاكية بالخبرة بالضرورة مرتبطة لأا المعقدةو

   الرضا عدم أو التضاد من حالة إلى هذا سيقود النظرية حسب و،جدا مرتفعة توقعات
 غير التوقعات تثبيت عدم نظرية جعلت التي الأسباب تشرح النظرية هذه : الإدراكي التضاد نظرية - 3

 فمن المنتجات هذه مثل شراء على وافقةللم نفسي ومالي مجهود بذل فعند، المعمرة للمنتجات ملائمة
 تثبيت عدم نظرية من الرضا أحسن بطريقة يفسر أن يمكنه العرض أداء تقييم ملاحظة المنطقي

 )1(. التضاد من حالة إلى بالضرورة ستقود التي التوقعات
  الزبون رضا أهمية : الثاني المطلب

 على للحكم فاعلية المعايير أكثر من يعد ومنظمة أية سياسة في كبرى أهمية على الزبون رضا يستحوذ
  .الجودة نحو متوجهة المنظمة هذه تكون عندما سيما لا أدائها

 رضا عن المعبرة الوسيلة لأا الأمور بعض على  HOFFMAN & BASTON من كل أكد إذ
  :كالآتي المنظمة لأداء بالنسبة الزبون
 . جدد زبائن يولد مما الآخرين إلى ثسيتحد فانه المنظمة أداء عن راضيا الزبون كان إذا - 1
 إلى الزبون توجه احتمال من سيقلل المنظمة قبل من إليه المقدمة الخدمة عن راضيا الزبون كان إذا - 2

 .منافسة أو أخرى منظمات
 .سريعا سيكون إليها بالعودة قراره فان المنظمة قبل من إليه المقدمة الخدمة عن الزبون رضا إن - 3
 فيما لاسيما والمنافسين من نفسها حماية على القدرة لديها ستكون الزبون برضا تم التي المنظمة إن - 4

 . السعرية المنافسة يخص
 . أخرى مرة المستقبل في المنظمة مع التعامل إلى سيقوده إليه المقدمة الخدمة عن الزبون رضا إن - 5
 تطوير إلى المنظمة يقود مما إليه المقدمة بالخدمة يتعلق فيما للمنظمة عكسية تغذية الزبون رضا يمثل - 6

 . للمستهلك المقدمة خدماا
 . السوقية حصتها تحديد من تتمكن الزبون رضا قياس إلى تسعى التي المنظمة إن - 7
 تقديم على المنظمة يساعد الزبون رضا أن على فضلا، المقدمة الخدمة لجودة مقياس الزبون رضا يعد - 8

  :الآتي خلال من ضلالأف نحو تحسينها وكفاءا لتقييم مؤشرات
 . رضاه في تؤثر التي تلك إلغاء وا المعمول السياسات تقديم  - أ

 آرائه ضوء في طموحاته والزبون رغبات لخدمة تسخيرها والتنظيمية الموارد لتخطيط دليلا يعد  - ب
 . عكسية تغذية التي

                                                
(1) Daniel Ray : « Management développer la satisfaction client », édition d’organisation, 
paris, 2000, p19 
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  )1( مستقبلا يةالتدريب البرامج إلى حاجام مدى والمنظمة في العاملين أداء مستوى عن الكشف -ج
 في مهما الرضا مقياس والأكاديمية البحوث من كبيرا اهتماما لقي الزبون رضا بأن يلاحظ كما

 التسويقية الأصول أحد الزبون رضا قاعدة امتلاك أصبح والصناعات من العديد في المرجعية المقارنات
   )2(. التكاليف في تخفيض وعائد من يرافقه ما والولاء زيادة إلى سيقود كونه المهمة

  نواتجه والزبون رضا تعزيز وسائل : الثالث المطلب
  : الزبون رضا تعزيز وسائل -أولا

 به الاحتفاظ نعومة تضمن والزبون رضا تعزيز على تعمل التي الأدوات والوسائل من العديد هناك
   :الوسائل هذه ومن ممكنة زمنية فترة لأطول مواليا زبونا وجعله

 اعتبر قد و،الفشل من نوع أي من معاناة حالة في الزبون يقدمها التي اوىالشك مع التعامل  - أ
LoveLock ا الزبائن شكاوى عن الواردة المعلوماتمن تنتجه لما الجودة إدارة إلى مدخل بأ 

 العكسية للتغذية مصدرا يعني مما، لديهم الرضا عدم حالة تسبب و،بالزبائن تم التي المعلومات
 بطريقة العمل إمكانية يحقق هذا و،الرضا عدم أسباب معالجة والعمل تطور على هاتساعد، للمنظمة
 .المنتج على للحصول منافسة أخرى مصادر إلى الزبائن تحول دون يحول ومستقبلا صحيحة

 العاملين والمنظمة لإدارة أصدقاء اعتبارهم و،خاص بشكل والزبائن مع الاجتماعية العلاقات بناء أهمية  - ب
 يضمن بشكل إشباعها وفهمها على العمل و،احتياجام والزبائن على التعرف في الاستمرار مع، فيها
 متفاعلة اتصال وسيلة بصفتها الانترنت خاصة والحديثة الاتصال وسائل ساهمت قد و،الزبون رضا

 بائنهاز عن بيانات قاعدة بناء من المنظمة تمكين و،زبائنها والمنظمة بين العلاقة تفعيل في باتجاهين
 تلبي التي الخدمات والسلع مواصفات وتفضيلام واحتياجام على التعرف من مكنتها و،المهمين

 . معالجتها سرعة وشكاويهم عن مستمر بشكل التعرف عن فضلا، رغبام وحاجام
 التي و،الشراء تكرار حالات لقياس مختلفة أسئلة طرح ومسحية دراسات بإجراء دوري بشكل والقيام -ج

   )3(. مرتفع الرضا مستوى كان إذا عالية تكون

                                                
 ، ص2009، الأولى التوزيع، الطبعة وللنشر ، الوراق "الزبون علاقات إدارة"، الطائي سلطان حجم العبادي، يوسف دباس، فوزي هاشم  )1(

223-224. 
، 27 ، العدد78 ، مجلد2005الاقتصاد،  والإدارة الموصل، كلية جامعة ، مجلة"الزبون رضا تعزيز في التسويقي المزيج دور"اليماني،  يحيى علاء  )2(

  .8ص
 الإدارية للعلوم تكريت ، مجلة "الزبون رضا في الاستقرار إستراتيجية اثر"، محل ذياب سامي، حنظل أحمد قاسم، االله عبد أحمد أنيس  )3(

 8 ، ص7 ، العدد3 ، الد2007، الاقتصاديةو
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  : الزبون رضا نواتج : ثانيا
 فعله ردة عن تعبر التي توالسلوكا تتعدد استعماله بعد المنتج عن بالرضا المستهلك يستجيب عندما

  :ومنها
 يشترط لا الشراء تكرار فسلوك، الولاء سلوك عن الشراء تكرار سلوك يختلف : الشراء تكرار سلوك  - أ

 يوجد انه اثبت الدراسات أن إلى إضافة ذلك يتطلب الولاء أن حين في، متتالية الشراءات تكون أن
 )1(. لاحقا العميل لدى الشراء تكرار نوايا ظهور والرضا مستوى بين كبير ارتباط

 السلوكيات أهم من المنتج عن ايجابي بكلام التحدث سلوك يعد : الايجابي الأذن إلى الفم من اتصال - ب
 تجربته عن الناتج الايجابي الانطباع والشعور بتخزين المستهلك يقوم إذن، الرضا عن الناجمة الايجابية

  )2(. حوله من الأفراد إلى لينقلها ذاكرته في الاستهلاكية
 مواصلة في النية وتجاهها الالتزام وللعلامة بالنسبة للزبون ايجابي اعتقاد درجة عن عبارة هو : الولاء -ج

   )3(. هاشرائ

                                                
(1) Paul Ohna, « le total customermanagment »,édition d’organisation ,paris, 2001, p19 
(2) Kotler. Pdubois.B , « Marketing management »,édition Pearson,01eme édition, paris, 
2003,p68 

  138 ، صالأردنالتوزيع، عمان،  وللنشر الشروق دار، استراتيجي ، مدخل"المستهلك سلوك"، عبيدات محمد إبراهيم  )3(
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   فيه المؤثرة العوامل والزبون رضا مراحل: الثاني المبحث
 في يطرأ قد سلمي تغيير بأي بسرعة تحسسه لإمكانية ذلك ومستقر غير مفهوم الزبون رضا أن بما

  . تقديمها بعد الخدمة لنتائج رؤية لديه يكون أن يتطلب الخدمة مقدم أن كما، الخدمة تقديم عمليات
   الزبون رضا مراحل تصميم  :الأول المطلب

  تصميم مراحل رض الزبون): 6(الشكل رقم 
  
  
  
  
  

Source :Boone, Louis E. & Kurtz David L, "contemporary marketing", 
McGraw-Hill , INC 9th edition New York, 1998,p220  

  : الزبون رغبات وحاجات فهم : أولا
 على العمل والزبون رغبات وحاجات فهم ومعرفة هو الزبون رضا لكسب الأساسي المعيار إن

 مستوى: منها متغيرات عدة على اعتمادا و،آخر وشخص بين متباينة الرغبات والحاجات هذه أن إذ إشباعها
 يركزوا أن )الخدمية المؤسسة في ( المدراء على يحتم التباين هذا و،.... المهنة، الثقافي العمر،المستوى، الدخل

 في ملموس عملي واقع إلى ذلك ترجمة و،الزبائن لدى الرغبات والحاجات في التغير على وأخرى فترة بين
 لظهور ذلك وتماما مشبع غير يكون قد طويلة لفترة المقدمة الخدمة تصميم أن إذ، تقديمها والخدمة تصميم

 المواصفات ونتك أن دونما الحاجة  لإشباع تكفي لا قد المعد التصميم هذا أن كما جديدة رغبات وحاجات
   )1(.المقدمة الخدمة أو المضافة التسهيلات في المتتالية

  :العكسية التغذية على الحصول : ثانيا
 من الزبون رضا يخص فيما، المرتجعة المعلومات أو البيانات على الحصول في الخدمية المنظمة حرص إن

 آراء لتعقب ضمانا ومتتابعة بصورة ولاستبيانا والاستفسار وكالمشاهدة العكسية التغذية في المتبعة الطرق خلال
   )2(: التالية الأدوات بإتباع الخدمية المنظمة أداء عن الضيوف
 . المقترحات والشكاوي نظام  •
 الزبون رضا استبيان •
   الخفي التسويق  •

                                                
 .203 صابق، س مرجع، الجبوري سالم حميد البرزنجي، سالم حسين لكما أمال  )1(
 .203 ص، نفسه مرجع  )2(

 الزبون رضا

 المستمر القياس

 العكسية التغذية

 الزبون حاجات
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  :الزبون رضا قياس : ثالثا
 المعلومات هذه تجميع كوني قد و،به المتعلقة المعلومات مراجعة على الزبون رضا قياس عملية بنىت

 إنشاء عليها ينبغي و،المعلومات لهذه كثيرة مصادر هناك كان إذا معرفة الإدارة على لذا، خاملا أو نشطا
 عليها ينبغي كذلك و،الأداء تحسين في استخدامها وتحليلها والمعلومات  لتجميع فاعلية وكفاءة ذات عمليات

   :الخارجية أو الداخلية المصادر من أكانت سواء، شفاهة أو كتابة ةالمتاح بالزبون المتعلقة المصادر تحديد
   )1(  :خلال من تكون الزبائن رضا مدى لقياس المعلومات جمع طرق أن إلى أشار البعض أن كما

 :المسحية البحوث - 1
هي نوع من البحوث الوصفية يتم من خلالها تحليل واقع الحال للأفراد في منطقة معينة من أجل توجيه 

باختيار عينة ممثلة تمع البحث لصعوبة الحصول يجب العناية  وفي المستقبل القريب، والعمل في الوقت الحاضر
   )2(. على معلومات خاصة بجميع أفراد البحث

 :المقابلة - 2
وشخص أو أشخاص آخرين من جهة أخرى بغرض جمع  الباحث من جهة هي محادثة أو حوار موجه بين

حث والحوار يتم عبر طرح مجموعة من الأسئلة التي يتطلب الإجابة عليها من المعلومات اللازمة للب
   )3(. أشخاص معنيين بالبحث

 :البؤرية الجماعات - 3
يتم اختيارهم وتجميعهم لمناقشة موضوع ما  و10 إلى 5هي مجموعة من الأفراد يتراوح عددهم من 

اء والتعبير عن المشاعر من خلال مدة تتراوح على تبادل الخبرات الشخصية وطرح الآر اعتماداوالتعليق عليه 
   )4(. من ساعة إلى ساعتين

                                                
 5 ص، الإرشادية الأدلة سلسلة، فعالة مؤسسية قدرات بناء أجل من العملاء رضا قياس، الحكومية غير المنظمات خدمات مركز  )1(
 .5المرجع نفسه، ص   )2(
  : اعها وخطواا وأهميتها في البحث العلمي، مقالة منشورة على الموقع الإلكترونيامجد قاسم، تعريف المقابلة وأنو  )3(

http//:www.al3loom.com 06:57 على الساعة 04/06/2013: ، تم الإطلاع عليها في 2011 أفريل 17 تاريخ النشر.  
  :ع الإلكترونيطريقة الجماعات البؤرية في الموق: محمد بن علي شيبان العامري، مقالة عنواا  )4(

http//:www.sst5.com دقيقة06:45 على الساعة 04/06/2013 تم الإطلاع عليها في .  

http://www.al3loom.com
http://www.sst5.com
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   الزبون رضا في المؤثرة العوامل : الثاني المطلب
 منظمات على الجديد بالمفهوم ليس هو و،الحديث العصر في ملحوظ باهتمام الزبائن رضا يحظى

 قصارى المنظمات تبذل قوة اليوم عالم ثورة في الزبائن يعد إذ للتسويق، الحديث المفهوم تتبنى التي الأعمال
 فهم أن كما بالأرباح تزودهم ومنتجام تستخدم التي الجهة لأم ولائهم على الحصول ولإرضائهم جهدها

، للنمو مستوى أفضل إلى الوصول على المنظمة قدرة من يزيد إشباعها طرائق والخدمة متلقي حاجات
 والزيادة النمو والتوسع والسوقية حصتها على المحافظة من تتمكن زبائنها ضاءإر على قدرة لها التي فالمنظمات

  . مستقبلا الأرباح في
 التي الخدمات تجاه رضاه تعزيز على تعمل التي والخدمات متلقي رضا في تؤثر عديدة عوامل Singh حدد و

   )1( المنظمة تقدمها
  الزبائن رضا على المؤثرة العوامل) : 7 (رقم الشكل

  
  
  
  
  
  
  
  

  
Source : Singh, Markvinpal,The importance of customer satisfaction in relation 
to Customer loyalty and retention,UTCI working paper,2006,p2 

   :عوامل 04 في الزبون رضا على المؤثرة العوامل اختصر من الكتاب من هناك و
 مناسب، وجيد بشكل أجلها من صممت التي الوظيفة أداء في الخدمة بقدرة لإحساسا تعني: الجودة -1

 الخدمة جودة تعد والزبون متطلبات إدراك على تعتمد والاستعمال لغرض الملائمة درجة بأا توصفو
 المتمثلة والخدمة لخصائص نظرا المادية  السلع جودة مع بالموازنة القياس والتعريف في صعوبة أكثر

 . الخدمة جودة معايير تحديد في صعوبة هناك أن كما، إنتاجها وقت تستهلك فالخدمة، الملموسة دمبع

                                                
 ، مجلد109 العدد، الرافدين تنمية، الموصل الاقتصاد، جامعة والادارة ، كلية "الزبائن رضا في الخدمات جودة معايير تأثير"، أحمد لقمان بثينة  )1(

 38 ، ص2012، 34

   للزبائن العاملين مساعدة  الزبائن صداقة  الزبائن لطلبات المناسب التوقيت

  الزبون مايريده معرفة

  الزبائن طلبات في الدقة

  العاملين لطافة

  الخدمة سرعة

  الزبائن طلبات وضوح

  للمنتج الجيدة القيمة

  السعرية المنافسة  الخدمة جودة

  الكلي الزبائن رضا
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 بمدى وثيقا ارتباطا ترتبط بل كميتها أو كلفتها بمقدار تقاس لا الخدمة جودة أن إذ، الزبائن براحة الأمر يتعلق
 لقياس النهائية فالنتائج وعليه، رضاه رجةلد تبعا لآخر زبون من الخدمة جودة إدراك أن كما، عنها الزبون رضا

  .الزبون يحددها فاعليتها والخدمة جودة
، الخدمات شراء عند خاصة وآخر متغير أي من أكثر الزبائن عند كبيرة أهمية السعر يحتل: السعر  -2

 ةالمكون المتغيرة التكاليف والثابتة التكاليف تشمل التي بالتكاليف وثيق بشكل يرتبط السعر أن كما
 عليها تبنى التي الأرضية بمثابة التكلفة تحديد يعتبرون التسويق خبراء فان عليه و،التكاليف لإجمالي
 . الخدمية للمنظمات السعرية السياسة

 عن الزبون إليها يستند التي المتوقعة القيم مجموع :" بأنه السعر" البرزنجي والبرواري " من كل عرف و
  . معين مكان في ومعينة زمنية مدة خلال الخدمة أو المنتج من الاستفادة أو استخدام أو امتلاك من المحققة المنافع
 بخصائص تتسم الخدمات كون من تنبع الخدمية المنظمات تواجه التي الخدمات معظم إن : الخدمة  -3

  :الصفات هذه أهم من والسلع عن تختلف سماتو
 .ا نتفاعالا أو استهلاكها ينبغي اجتهادية،، ملموسة غير أا  •
 .الذاكرة في ترسخ أا كما تسهيلات ومنافع وأفكار باعتبارها بالإبداعية تتسم  •
، محددة التكلفوية قاعدا وكبير اتساع وذات، طبيعتها في عامة و،متباينة ومتجانسة غير الخدمات •

 مقدمي مع همةالمسا الزبون من يتطلب بل الزبون قبل من امتلاكها يمكن لا وتقليدية، أو نمطية وغير
  .الخدمة على الحصول في الخدمات

 الصور بأفضل الخدمات والسلع تتهيأ، معين بوقت الخدمات والسلع توفير عملية تقترن: الوقت  -4
 تقل المنتج قيمة لان مناسب غير بوقت مقترنة كوا منها فائدة  لا أن غير الأشكال والأساليبو
 . الوقت مرور بسبب تتناقصو
 من لتتمكن الزبائن طلبات لانجاز اللازم الوقت تخفيض على تركز أن اليوم تحاول الخدمية المنظمات معظم

 رضاهم تحقيق لأجل قبلهم من المحددين الزمان وبالمكان الخدمة أو المنتج بتوفير المرتبطة  احتياجام تلبية
   )1( . بالجودة المساس دون جديدة تنافسية ميزة كسبو
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   الزبائن خدمة في الجودة تحقيق تخطوا : الثالث المطلب
 لخدمة الملائمة والمناسبة الجودة تحقيق بغية إتباعها يمكن التي الخطوات بشأن النظر جهات وتباين

 من ولهم تقدم أن ينبغي التي التسويقية الخدمات والمنظمة تجاه الزبائن قبل من المستهدف الرضا تحقيق والزبائن
   :الا هذا في شيوعا الخطوات أكثر
   بالعملاء الاهتمام إثارة والإنتباه جذب : أولا

 من اهتمامهم إثارة والعملاء انتباه جذب خلال من يتأتى رئيسي بشكل يتحقق الذي النجاح إن
   :يلي لما وفقا  الخدمات مقدم عادة يظهرها التي ابيةيجالإ المواقف خلال

 الملائمة الخدمة تقديم رغبته وم بالاهتمام همإشعار والعملاء لمواجهة الذهني والنفسي الاستعداد/ 1
  .التفاعل مجالات مختلف في ولهم
  العملاء نحو الفعالة ابيةالايج المقابلة والمظهر حسن/ 2
   مساعدم في المحبة والود روح إظهار والعملاء مع التعامل في الدقة و الرقة والابتسامة/ 3
   العملاء مختلف مع التعامل في الموضوعية انتهاج والنفس في الثقة/ 4
  .بشأا التهويل أو المبالغة عدم والخدمة عن المواصفات إعطاء في التامة الدقة/ 5

   حاجيام تحديد والزبائن لدى الرغبة خلق : ثانيا
 المهارات على أيضا تعتمد إنما تلبيتها سبل وتطلعام وحاجيام تحديد والزبائن لدى الرغبة خلق إن

  :مايلي الشأن ذا اعتمادها يتم التي الأساسية المتطلبات من والخدمة مقدم ا يتميز التي لتسويقيةا والبيعية
   خصائصها على المرتكزة الخدمة لمزايا المرتب والمنطقي والسليم العرض/ 1
 وضوعيةبالم الالتزام من) تجريم دون ( العميل عليها يعتمد التي الخدمات في القصور نواحي على التركيز/ 2
  هذه القصور نواحي من المخرج هو الجديد المنتج هذا مع التعامل بأن العميل إقناعو
 عن للرد مستعد الخدمة مقدم يكون والأمور كافة عن يستفسر لكي كامل بشكل للعميل الفرصة ترك/ 3

  .بدقة والموضوعية ستفساراتالا تلك
 الحاجات متطلبات توفير بأهمية الشعور والابتسامةو كالترحيب بالتعامل الإنساني الجوانب على التركيز/ 4

   )1(. للعملاء المستقبلية والخالية

                                                
 .226 -220 ، ص2002، 1الطباعة، ط والتوزيع وللنشر المسيرة ، دار"العملاء خدمة والجودة إدارة"، حمود كاظم خضير )1(
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  :لديه الاعتراضات معالجة والعميل إقناع : ثالثا
  :توضيحها يمكن والزبائن اعتراضات على الرد في عليها اعتماد يمكن التي والقواعد من مجموعة هناك

) حق على دائما الزبون أن( هي والزبائن مع التعامل فن في ةالذهني بالقاعدة الخدمة مقدم يلتزم أن - 1
 مقدم يثبت أن المناسب من فليس  الزبون على الرد في دبلوماسيا الخدمة مقدم يكون أن ذلك يقضي
  .بالفعل خاطئة نظره وجهة كانت لو حتى، نظره وجهة خطأ للزبون مباشرة بطريقة الخدمة

 .العميل لحديث  اليقظة والاهتمام يظهر أن و،للعميل داجي مستمعا يكون أن الخدمة مقدم على - 2
 .ا مسلم قضية الزبون اعتراضات يأخذ ألا الخدمة مقدم على يجب  - 3
 مقدم أن والمناقشة في هزم قد بأنه يشعر العميل تجعل ألا الاعتراضات على الرد عند الهامة الأمور من - 4

 المهمة فشل على يعمل وقد، عكسية نتائج إلى يؤدي قد الشعور هذا أن حيث، عليه انتصر قد الخدمة
 . بنجاح تنتهي كادت أن بعد البيعية

   المنظمة مع بالتعامل الزبائن استمرارية من التأكد : رابعا
 خلال من يتأتى عادة المنظمة بين وبينهم الولاء خلق و،المنظمة  مع التعامل استمرارية من التأكد عملية إن

   : منها العملاء والمنظمة بين الولاء بضمان للصدارة مرتكزا تشكل التي التسويقية وةالبيعي الخدمات من العديد
 على يكونوا أن الخدمات مجهزي من يتطلب الأمر هذا إن، ملاحظام والعملاء بشكاوى الاهتمام - 1

 الخدمة من استيائهم وغضبهم امتصاص والمستهلكين شكاوي استيعاب في الصبر من عالية درجة
  :خلال من الموقف بمعالجة الكفيلة الإجراءات اتخاذهمو

 . قبلهم من المقدمة الشكوى بأهمية إشعارهم ولهم الاعتذار   - أ
 . ذلك عن الناجمة الخسارة عن تعويضهم   - ب

 في تساعد وتساهم التي الأمور من فاعلية وبكفاءة للعملاء الخدمات هذه مثل تقديم أن فيه لاشك مما و   
 القائمة السوقية بحصصها استقرارها ووجودها استمرارية ودورها تدعيم و،المنظمة عم التعامل في الاستقرار

   )1(. الأعمال دنيا في للبقاء تحقيقهاو

                                                
 .225-224 ، صابقس حمود، مرجع كاظم خضير  )1(
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   قياسه نماذج ونظامه، الزبون برضا التسويق بحوث علاقة : الثالث المبحث
 القطاعات تنمية عم اقتصادياا تنشيط و،مادي عائد لتحقيق متزايدة أهمية الحيوي الخدمات لقطاع

 له لتحقق الزبائن رغبات وحاجات لإشباع الجودة من عالي بمستوى خدمات تقديم لغرض به المرتبطة الأخرى
  . الرضا

   الزبون برضا التسويق بحوث علاقة : الأول المطلب
 نشاطات جميع تصمم إذ، التسويق لوظيفة رئيسية مهمة تعد رغبام والزبائن حاجات تحديد إن

  . إرضائهم دف الزبائن رغبات وحاجات ماهية إيجاد لغرض يقالتسو
  : المنتج تأثير - أولا

 المظهر، الحداثة، الجودة، العلامة اسم مثل الزبون سلوك على تؤثر أن المتغيرات من للعديد يمكن
 عاتق على يقع والشراء إلى تدفعه والزبون نظر تلفت كلها، عليه المسجلة العلامات، التغليف، للمنتج الخارجي
  .الأفضل هي منتجام بان الزبون لدى شعور تخلق بحيث، المنظمات منتجات عن منتجام يميزوا أن المسوقين

  :السعر تأثيرات -ثانيا
 يجذب الأسعار خفض أن البعض يعتقد بحيث، أولا بشرائه الزبون قيام عملية على المنتج سعر يؤثر

 يعتقد الزبون لان ذلك و،الزبون شراء يمنع لا الأسعار ارتفاع أن يعتقد الآخر البعض لكن و،الزبائن من العديد
  . عالية جودة يمتلك المرتفع السعر دو المنتج نأب

  :التوزيع تأثيرات -ثالثا
   :طرق بعدة الزبون على المنتجات توزيع على التسويق إستراتيجية تؤثر

 تكون فعندما، شرائها بالتالي و،الزبون قبل من إيجادها فرصة من تزيد محلات عدة في المنتجات توزيع - 1
 . لإيجادها موسع ببحث الزبون يقوم أن إلى يؤدي ذلك فان الوجود محدودة المنتجات

 . عالية جودة ذات بأا يدرك الزبون ستجعل معينة محلات في حصريا تباع التي المنتجات - 2
 مصممة أو مبتكرة منتجات ابأ  الزبون لدى شعور يخلق  الانترنيت طريق عن المنتجات عرض - 3

 . معينة لأسواق خصيصا
  : الترويج تأثيرات -رابعا
 شرائه عند به يشعر ما و،)1(المنتج حول الزبون بذهن يدور ما على المنتج على الترويج والدعاية تؤثر أن يمكن

 الاتصالات بتلك  مالتحك عليهم لهذا والمسوقين قبل من المعلومات من العديد الزبون يتلقى فقد، استعماله أو
  :طريق عن ذلكو

 . انجازه المستهدف الرضا مستوى تحدد والواضحة الأهداف بوضع الإدارة تقوم - 1

                                                
 237 -  236 ص– ، صسابق العبادي، مرجع دباس فوزي الطائي، هاشم سلطان حجم فيوس  )1(
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 متطورة تكون أن إلى تحتاج الرضا من المستوى هذا لملاقاة تبنيها أو صياغتها يتم التي الإستراتيجية - 2
 . التنفيذ من قابلةو

 مستوى كان فإذا، المستهدف الرضا مستوى مع مقارنته والحقيقي الرضا مستوى بقياس الإدارة تقوم - 3
 مستوى انحرف إذا أما السيطرة هو ورصده يتم الرضا أن يعني فهذا للمستهدف مطابق الحقيقي الرضا
 الانحراف تعديل الواجب من هنا و،السيطرة تحت ليس انه يعني فهذا المستهدف عن الفعلي الرضا

 . المستهدف المستوى إلى للوصول
 تشخيص ولتحديد المعلومات توفير من بد لا، الرضا من المستهدف المستوى ملاقاة عدم حالة في - 4

 . تحقيقه عدم أسباب
 تقوم أن هنا الإدارة على المستهدف المستوى ملاقاة عدم والانحراف إلى أدت التي الأسباب تحديد بعد - 5

 . التحقيق ممكنة تكون لكي بالأهداف التغيير إلى يؤدي أن يمكن الذي التصحيح بإجراء
 التعديل أثر لتقويم أخرى مرة الرضا مستوى قياس أيضا يتم والتسويقية الإستراتيجية تنفيذ يتم أخيرا و - 6

 مدار على الزبون رضا انجاز مستوى قياس يتم الدورية الرصد عملية خلال من وإجراؤه يتم الذي
   )1(. الوقت

    :التالي الشكل خلال من السابقة الخطوات تتم و
  إطار رصد رضا الزبون): 8(الشكل رقم 

  
  

  
  
  
  
  
  
  

 التسويقية الاستراتيجيات تحديد في أثرها والزبون رضا والجودة"، شحادة محمد تيسير العفيشات : المصدر
، منشورة غير دكتوراه أطروحة ، "الأردنية التجارية المصارف من عينة لآراء تحليلية دراسة – المصرفية للخدمة

  137 ص ،2001، الموصل جامعة، والاقتصاد الإدارة كلية

                                                
 236 – 235 ص– صسابق،  العبادي، مرجع دباس فوزي الطائي، هاشم سلطان حجم يوسف  )1(

 الأهداف

 التسويق استراتيجة تطوير

 التسويق استراتيجية تنفيذ

 الرضا قياس

 وراء الكامنة الأسباب تحديد
 المستهدف ضاالر ملاقاة عدم

 المستهدف الرضا مستوى

  
  الرضا مقارنة

   مستويات مع الملاحظ
 تمت هل، المستهدف الرضا

 المستهدف الرضا ملاقاة
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   الزبون رضا قياس أدوات : الثاني المطلب
 تنقسم والتقريبية القياسات والدقيقة القياسات : في تتمثل التي والزبون رضا قياس أساليب من العديد هناك

   الكمية البحوث والوصفية البحوث إلى بدورها
  : دقيقةال القياسات -أولا

   :بينها ومن 
 السوق تجزئة أو الزبائن مجموعة كانت إذا، سهل نسبيا السوقية الحصة قياس إن  :السوقية الحصة -1

 المدى في يكون ذلك على الاعتماد أن إلا الزبائن عدد بتحديد الحصة هذه يقيس من فهناك، محددة
 المستخدم المال رأس عوائد تحقيق وةالمرودي، أعمالها رقم نمو هو المؤسسة هدف يكون أين فقط القصير
 هذه يقيس وهناك  التسويقية الحصة عن حقيقة يعبر لا الزبائن عدد أن أي، تنافسية أسعار تقديم مقابل

 مرتبط السوقية الحصة مقياس أن كما المنظمة مع طويلة علاقات لهم الذين الزبائن خلال من الأخيرة
 يتقلص أن يمكن المقدار هذا أن بحيث، زبون لكل بالنسبة وعهاتن والزبائن مع المنجزة الأعمال بمقدار

 عما راضيا فيها يكون التي الحالة في يرتفع قد كما المؤسسة منتج من الرضا بعدم شعوره حالة في
 سواء الأعمال رقم، الزبائن عدد خلال من السوقية الحصة قياس يمكن عليه و،خدمات من له تقدمه

 . المشتريات كمية وبونز بكل الخاص أو الإجمالي
 ،الحاليين بالزبائن الاحتفاظ هي السوقية الحصة لنمو طريقة أحسن إن  :بالزبائن الاحتفاظ معدل  -2

، صناعية مؤسسات كانوا سواء، تحديدهم درجة على الدقيق  الزبائن رضا عدم أو رضا قياس يعتمدو
 مقدار نمو معدلات خلال من الاحتفاظ معدل قياس يمكن و،غيرهم أو بنوك، الجملة بائعو، موزعين
 عن تعبر هي و،مطلقة أو نسبية بصفة القياس هذا يكون قد و،الحاليين الزبائن مع المنجز النشاط
 . معهم دائمة بعلاقات المؤسسة احتفظت الذين الزبائن

 من قاعدا لتوسيع مجهوداا كل المؤسسة تبذل النشاط مقدار نمو أجل من  :جدد زبائن جلب -3
 أو الجدد الزبائن بعدد عنه يعبر قد كما نسبية أو مطلقة بصفة يقاس اال هذا في التقدم والزبائن
 المنتجات عدد، المردودية : أيضا الدقيقة القياسات بين ومن  معهم المنجز الأعمال رقم إجمالي

   )1( ...، الزبائن عدد تطور، الزبون قبل من المستهلكة
  :يةالتقريب القياسات -ثانيا

، أولا الزبون : مثل هذا تؤكد شعارات عدة ظهرت قد و،المؤسسة ارتكاز نقطة يمثل الزبون أصبح
 لا لأا، عدمه أو الرضا عن حقيقة تعبر لا الدقيقة فالقياسات الإطار هذا في و،غيرها وحق على دوما الزبون

                                                
(1) S.Robert, Le tableau de bord prospectif,paris,l’édition d’organisation,1998,p83-84 
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 من انطباعام على تعتمد فهي التقريبية اتالقياس أما، الزبائن عن بعيدا تنجز فهي، توقعاته الاعتبار بعين تأخذ
   : في تتمثل ولهم الاستماع خلال
 .الزبائن شكاوى إدارة - 1
 .المفقودين الزبائن حول بحوث - 2
 . الخفي الزبون بحوث - 3
  )1(. الزبون رضا قياس بحوث - 4

   :التالي الشكل خلال من للزبائن للاستماع الموجهة الأدوات مختلف توضيح ويمكن
  الأدوات الموجهة للاستماع للزبائن ):9(الشكل رقم 

  
  
 

 
  

  
  
  
  
  
  

Source.  Daniel Ray, Mesurer et développer la satisfaction clients, paris, édition 
d’organisation, 2001, p64 

   الزبائن رضا قياس نماذج:  الثالثالمطلب
 الخبرة على المعتمدة المعايير نموذج، المطابقة عدم نموذج : منها الزبائن رضا لقياس النماذج من العديد هناك

  . النظرية الرضا توابع ومقدمات نموذج، الرضا عدم أو للرضا
  :المطابقة عدم نموذج - 1

 التي و،الرضا والمطابقة عدم، التوقعات، الأداء هي وأساسية عناصر أربع من يتكون النموذج هذا إن
   :الشكل هذا خلال من توضيحها يمكن

  
  

                                                
(1) Kotler et Dubocs, Marketing Managment,paris,public union ,édition,1997,p68 

  الحقيقية الجودة قياس
 "الخفي الزبون بحث" 

  الراضين غير الزبائن استعادة
  "الزبائن شكاوى إدارة" 

  الزبائن ادراكات معرفة
 "الزبائن رضا قياس" 

  ؟ زبائننا يذهب لماذا معرفة بالزبون التوجه
  "المفقودين الزبائن بحث" 

 "الخفي الزبون بحث" 
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  المطابقة عدم نموذج): 10(ل رقم الشك
  
  

  
  
  

Source : Christian DerbaixJoel Bree, Comportement, paris ,economica ,2000,p 57 
   :من كل يمثل حيث
  .المدركة الجودة أو خبرته عن الناتج والخدمة أو المنتج بأداء المتعلق الزبون رأي :الأداء

  . الخدمة أو المنتج استعمال خلال أو، الشراء عملية قبل الزبون لدى تتكون و :التوقعات
  . حيادية أو ايجابية أو سلبية تكون قد وبالتوقعات الأداء مقارنة عن ناتجة وهي  :المطابقة عدم
 للمنتج المدرك الأداء زاد كلما أنه أي، وفردية مباشرة علاقة هي الكلي الرضا والمدرك الأداء بين العلاقة إن    
 على طردي ومباشر غير بشكل يؤثر للمنتج المدرك الأداء أن كما، صحيح العكس وللمنتج الكلي رضاال زاد

 المدرك الأداء زاد كلما أنه أي الزبون توقعات تحقق عدم على تأثيره خلال من هذا و،للزبون الكلي الرضا
  .صحيح العكس ورضاه زاد والعميل توقعات تحققت كلما للمنتج

 الأداء زاد كلما أنه أي، وطردية مباشرة علاقة هي للزبون الكلي الرضا وللمنتج المتوقع الأداء بين العلاقة إن  
   )1(. صحيح العكس والمنتج عن الكلي الرضا زاد كلما المتوقع

 على تأثيره خلال من هذا و،مباشرة غير علاقة للزبون الكلي الرضا وللمنتج المثالي الأداء بين العلاقة
  ولهذا  المدرك، الأداء بين وبينه الفجوة اتسعت كلما للمنتج المثالي الأداء زاد كلما أنه أي، المدرك الأداء

  . صحيح العكس وللزبون الكلي الرضا ينخفض
   : أسلوبين باستخدام المطابقة عدم أو المطابقة إلى الوصول يمكن و

 عليها الحصول يتم والتوقعات وللأداء يةحساب دالة المطابقة عدم أو المطابقة تمثل حيث، جبري أسلوب : الأول
   :التالية المراحل خلال من

 .الاستهلاك قبل توقعات تكوين - 1
 . المنتج أداء ملاحظة - 2
 . بالتوقعات الأداء مقارنة - 3

                                                
، التوزيع وللنشر المناهج دار، ، عمان "السعودية العربية بالمملكة التجارية المراكز لخدمات المدركة الجودة قياس"، الحامد علي سعد علي  )1(

 128 ، ص2005

  الأداء
  

 التوقعات

 

   المطابقة عدم
  

   الرضا
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 . المطابقة عدم حول إدراكات تكوين - 4
 . التوقعات مستويات والادراكات بين التوفيق - 5
 . الرضا حول الآراء تكوين - 6
  . للتوقعات المنتج جودة مطابقة عدم أو مطابقة مدى حول للزبون يوجه مباشر سؤال في يتمثل: الثاني
  :الرضا عدم أو للرضا الخبرة على المعتمدة المعايير نموذج -ثانيا

 للمقارنة الوحيد المعيار تمثل لا فالتوقعات الاستعمال محدودة للتوقعات  المطابقة على المبني المدخل إن
 خلال من ذلك إيضاح يمكن و،للزبون السابقة بالمعارف أيضا مرتبط المقارنة معيار الواقع في بل

   :التالي الشكل
  الرضا عدم أو للرضا الخبرة على المعتمدة المعايير نموذج): 11(الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
 للنشر المناهج دار، عمان، المعمرة الاستهلاكية السلع جودة عن ءالعملا رضا قياس، مصطفى العزيز عبد حسين رشا : المصدر

  105 ص ،2000، التوزيعو
 عليه يعتمد الذي و،السابقة الخبرة معيار هي النموذج هذا ارتكاز نقطة أن نلاحظ أعلاه الشكل ومن

 ناتجة هي السابقة لخبرةا أن كما، الرضا محددات من السابقة الخبرة تعد بحيث، العلامة أو المنتج مع التعامل في

  العلامة أو المنتج مع التعامل في السابقة الخبرة

  العلامة أو المنتج نحو التوقعات العلامة أو المنتج نحو الاتجاهات الأداء معايير

  للعلامة المدرك الأداء

  مطابقة عدم أو مطابقة

 سلبية مشاعر حيادية مشاعر ايجابية مشاعر

 النتائج

  منطقة
   عدم

 الاختلاف
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 من أو العلامة أو المنتج حول آخرين لزبائن الايجابية أو السلبية المشاعر من أو للمنتج الشخصي الاستخدام عن
  . الزبائن لجذب المنتجة المنظمة تبذلها التي التسويقية الجهود

   )1(  :هي ومتغيرات ثلاث المنتج  في تتحكم و
 .المنتج حول التوقعات - 1
 .الأداء معايير - 2
  .العلامة أو المنتج نجو الاتجاهات - 3

 التوقعات خلال من وهذا، السابقة بالخبرة مباشرة غير بطريقة تتأثر العلامة أو المنتج نحو الاتجاهات إن
 في الاتجاهات والتوقعات من كل تؤثر إذ الاتجاهات والتوقعات بين تبادلية علاقة هناك أن كما، الأداء معاييرو

 المطابقة عدم أو المطابقة من كل أن نجد الأداء لتقييم المرجعي الإطار تمثل المعايير أن باعتبار و،كالمدر الأداء
 رضا عدم أو  الرضا والمطابقة بين كوسيط الاختلاف عدم منطقة وجود أن كما، المعايير ذه ترتبط الرضاو

 وحالة، المطابقة حالة إلى بالإضافة السالبة المطابقة عدم حالة والموجبة المطابقة عدم حالة وجود يبين الزبائن
، ايجابية مشاعر عنها ينتج كما، التوقعات من أكبر الأداء فيها يكون التي الحالة عن ناتجة الموجبة المطابقة عدم

 مشاعر عنها ينتج و،التوقعات من أقل الأداء فيها يكون التي الحالة عن ناتجة فهي السلبية المطابقة عدم حالة أما
 كما، حيادية مشاعر إلى بدورها تؤدي التي التوقعات مع الأداء تعادل عن ناتجة فهي المطابقة حالة أما، بيةسل
   : هي وللخدمة الزبون إدراك على تؤثر عوامل هناك أن

  للزبون المقدمة النهائية الخدمة جودة وهي : الفنية الجودة -
  الزبون وةالخدم موظف بين التفاعل جودة هي و :الوظيفية الجودة -
 . السوق في المتوافرة الخبرة والبحث عن الناتجة الجودة -

  :كانو نموذج-ثالثا
 الزبون متطلبات يوضح لنموذج مخططا هعمل فريق و"NORIAKI  KANO  "الياباني العالم وضع لقد  
 للرقابة الياباني  اتمع في المنشورة و"Attractive quality& must be quality "دراسته قوف لجودةل

 المرتبطة الجودة صفات أو لخواص مجاميع ست ميزت التي الدراسة هذه وفق على و،1984 عام الجودة على
   :هي والزبون برضا
 في وجودها عند الزبون رضا من عالي مستوى تظهر بكوا الصفات هذه تتميز : جاذبة جودة صفات -

 صفات كوا الزبون رضا عدم إلى يؤدي لا الصفات هذه مثل غياب فان هذا مع الخدمات والمنتجات
 . متوقعة غير

                                                
  .107رشا حسين عبد العزيز مصطفى، مرجع سابق، ص) 1(
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 مستوفية الحالية الجودة صفة كانت نإ وجدا راضيا يكون لا هنا الزبون : ضرورية جودة صفات -
 كبيرا يكون رضاه عدم فان ذلك بعكس و،احتياجاته مع تلتقي الصفات تلك كانت إذا إلا، للشروط

 . المنتج عن جدا
 جودة صفة مع طرديا يتناسب الزبون رضا مستوى يكون فيها و :واحدال البعد ذات جودة صفات -

 . محددة
 موجودة غير أو موجودة كوا حالة في محددة جودة صفات هي و :ا مكترث غير جودة صفات -

 . رضاه عدم أو الزبون رضا على تؤثر لا فإا
 راض غير و،معدومة أو غائبة الجودة صفة تكون عندما راضيا يكون الزبون : عكسية جودة صفات -

 . موجودة الحالية الجودة صفة تكون عندما
   : كانو نموذج في الزبون رضا متطلبات  

 ضمن كانو نموذج بينها التي الجودة صفات وحد الذي وSourewein قبل من كانو نموذج تطوير تم لقد
 التالي الشكل وبآخر أو بشكل لزبونا رضا في تؤثر التي المنتج متطلبات من أنواع ثلاثة بين ليميز مجاميع ثلاث

   :الثلاثة المتطلبات يظهر وكانو نموذج يوضح
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  نموذج كانو): 12(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  

    
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

(Sommerville,James & Craig,Nigel ,2002:4):  Source  
 التي للمتطلبات لزبونا إدراك كيفية إلى يشير كانو لنموذج الأفقي المحور أن الشكل هذا من نلاحظ  
 الفعلية الدرجة تحديد إلى يشير العمودي المحور حين في، المنتج في متحققة غير أو متحققة كوا فيها يرغب
 المنخفض فالمنحنى، منحنيات ثلاث النموذج يحتوي كما، المقدمة الخدمة أو المنتج جودة حول الزبون لرضا
 التي للمنتج الأساسية بالوظائف تتعلق متطلبات هي والمنتج في اتمتطلب من يتوقعه ما حول الزبون شعور يمثل

 رأي نتيجة فيمثل الوسط في المنحنى أما، المنتج عن جدا راض غير الزبون سيصبح ذلك بخلاف و،توافرها ينبغي
 في، له مستوى أدنى في الزبون رضا يجعل سوف توقعاته مع المطابقة في فالفشل ،لذا المنتج جودة حول الزبون

 أنواع ثلاثة المنحنيات تمثل حال أي على، المنتج حول الزبون تصور تفوق متطلبات الأعلى في المنحنى يمثل حين
  :هي والمنتج لمتطلبات رئيسية

 راض زبون

 متحققة متطلبات متحققة غير متطلبات

  راض غير زبون

   :البعد أحادية متطلبات
 ناطقة -
 ةمحدد -
 للقیاس قابلة -
 فنیة -

   :جذب متطلبات
 متمیزة -
 الزبون انتباه تشد -
 الانبھاج تسبب -

 

   :ضرورية متطلبات
 ضمنیة -
 بدیھیة -
 خاصة لیست -
 واضحة -
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 له، قيمة تعطي التي هي وبالمنتج توافرها المفترض الأساسية الخصائص تلك هي و :ضرورية متطلبات - 1
 الزبون ا يشعر لا الأحيان من كثير في و)واضحة خاصة، ليست بديهية، ضمنية، (بكوا تتصفو
 . الزبائن قبل من متوقعة متطلبات لأا تحقيقها ينبغي عموما، غياا عند إلا

 ناطقة (بكوا تتصف والزبون قبل من عادة تطلب خاصة متطلبات هي و :البعد أحادية متطلبات - 2
 .  )فنية، للقياس قابلة، محددة، بالجودة

 رضا على جدا كبير تأثير لها يكون التي و،الخدمة أو للمنتج متميزة متطلبات هي و:جذب متطلبات - 3
 لا متطلبات هي و، )للزبون الابتهاج تسبب، الزبون انتباه تشد، متميزة ( بكوا تتميز و،الزبون
 . المنتج في تتوفر لمإن  وراض الزبون وأساسا، متوقعة غير كوا  الزبون من تطلب
   : كانو نموذج في المنتج جودة مستويات

 يرتكز التي المنتج جودة مستويات والزبون رضا متطلبات بين التكاملية العلاقة بيان بالذكر الجدير من
 جمعها يمكن التي المعلومات حسب يفرزها والزبائن متطلبات  تقسيم في يستخدم أنه حيث، كانو نموذج عليها

 مستويات ثلاثة إلى النموذج هذا في الجودة تنقسم إذ، الزبائن من ستهدفةالم للشرائح الاستبانة والمسح بأساليب
   : هيو

  أساسية جودة :الأول المستوى - 1
   )1(. الزبائن يلاحظها لا متطلبات والضمنية والأساسية التوقعات جودة مستوى وهي
   )جللنموذ الأسفل المنحنى ( الضرورية المتطلبات في متمثلة وهي، غياا حالة في إلا
 الأداء جودة: الثاني المستوى - 2

 متمثلة وهي  المتحسن  المنتج أداء عن رضاه مستوى ا يحدد و،الزبون ا يشعر ظاهرية جودة هي و
   ) الوسطي المنحنى (البعد أحادية المتطلبات في

 الانبهار جودة: الثالث المستوى - 3
 غياا لذا، الزبون توقعات تفوق يه والمواصفات والأداء بجودة) ناطقة (نفسها عن تتكلم جودة وهي

   )2(. الزبون يبهج ويثير وجودها حين في الزبون رضا عدم إلى يؤدي لا
  الرضا تحسين ووسائل أدوات: الرابع المطلب

، البديلة المنتجات من واسعة تشكيلة ووجود المنافسون يتعدد المتميزة وباستمرار المتغيرة البيئة ظل في
 إلى تعداه بل فحسب الرضا هذا قياس وجودة عن الزبائن رضا تحقيق على قتصري لا المؤسسة هدف أصبح

 الميزة استدامة وتحقيق م الاحتفاظ بالتالي و،التجارية علامتها وللمؤسسة الزبائن ولاء ضمان أجل من تحسينه

                                                
 إدارة قسم، 2009 الأول كانون، 5 ، العدد3 الد، إدارية دراسات، كانو نموذج باستخدام الزبون رضا قياس، زوين الأمير عبد عمار  )1(

 12-11 ص-ص، الكوفة جامعة، الاقتصاد والإدارة كلية، الأعمال
 12 ص، نفسه رجعالم، الأمير عبد عمار  )2(
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 ،.... الزبون لاءو، الزبـــون متابعة، الرضا عدم تحليل، المدركة الجودة نذكر الوسائل هذه ومن  التنافسية
   :الوسائل لهذه التفاصيل بعض يلي فيماو

  :المدركة الجودة
 أن إلا، الزبائن إرضاء منه الغرض، الجودة تحسين في يتمثل الذي وللمؤسسة الداخلي الأداء تحسين إن

 يضاأ زبائنها رضا بقياس تقوم أن المؤسسة على يجب بحيث، كاف غير لكنه وضروري الداخل في الجودة قياس
 القياس بين الاختلاف تفسير يمكن والجودة هذه درجة نفس في ليس الزبائن رضا وجيدة الجودة تكون قد لأنه

 علاقة عن تعبر مراحل أربع خلال من الجودة يخص فيما الزبائن جانب من القياس والمنظمة جانب من الداخلي
  : في تتمثل التي وبالمؤسسة الزبون
 خلال من التوقعات هذه عن البحث المؤسسة على و،توقعات له المستقبلي نالزبو إن  :الأولى المرحلة

 على بالتركيز هذا يتم و،مطلوبة جودة إلى التوقعات هذه بتحويل تقوم ثم بالاستماع المتعلقة العمليات
  . الزبائن لتوقعات الاستجابة أجل من الداخلية العمليات
 كما، الحقيقية الجودة إلى المطلوبة الجودة من الانتقال على رحلةالم هذه في  التركيز يتم و :الثانية المرحلة
 الإدارة قبل من المطلوبة الجودة و،المؤسسة مستوى على الحساسة لمكانته نظرا، للزبون الفعالة المشاركة تفترض

 جودة لوغبب تسمح التي العمليات تصور يتم ثم، احترامها يجب التي النماذج والمعايير خلال من تحديدها يمكن
  . المحققة المنتج

 الجودة والمطلوبة الجودة بين مطابقة إجراء خلال من المرحلة هذه في داخلي بقياس القيام يمكن و
 أساسي دور له وهمي زبون يعتبر الذي الحقيقي الزبون في تتمثل السابقة المطابقةلإجراء  وسيلة وأهم، المحققة
  . مسبقا ددةالمح المعايير احترام مدى تقييم في يتمثل

 البيع أو الاتصال عملية هي و،للزبون المحققة الجودة تحويل على المرحلة هذه في التركيز يتم و :الثالثة المرحلة
 الخاصة النظرة عن تعبر التي و ادراكاته بناء الخدمة أو المنتج استعمال والاستهلاك، الشراء بعد له تسمح التيو

  . الجودة عن الزبون يحملها التي
 البيع بعد المدركة الجودة والبيع قبل المتوقعة الجودة تحويل على المرحلة هذه في  التركيز يتم و :الرابعة لمرحلةا

 التوجهات على انعكاس له الرضا عدم أو الرضا إحساس و،الرضا عدم أو الرضا عنها ينتج والتي  الاستعمالو
 ،فعلا الزبون عليه يحصل ما على المدركة الجودة تعبر عالواق ففي، منتجاا والمؤسسة حول للزبون  المستقبلية

   )1(.المستقبلية التوقعات في تؤثرو

                                                
، 2009-2008، منشورة غير ماجستير، الدولية الأسواق في مستدامة تنافسية ميزة تحقيق في الزبائن مع قةالعلا تنمية رايس، دور الرحمن عبد  )1(
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   : التالي الشكل في السابقة  الأربعة المراحل تلخيص يمكنو
  مراحل قياس الجودة): 13(الشكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

Source : Daniel Ray,Mesurer et développer la satisfaction clients, paris , édition 
d’organisation, 2000,p35 

 حتى الادراكات والتوقعات بين تالفروقا تقليص خلال من يتم الجودة عن الزبون رضا تحسين إن
 يجعل إليها وصولا المتوقعة الجودة من ابتداء السلسلة كل طول مستوى على ايجابية فجوات خلق و،تتطابق

 يتم الفجوة لأصل وفقا، السلبية للفجوات إشكالا يولد الرضا عدم أن كما، التوقعات من اكبر الادراكات
 الزبون توقعات بين الفجوة أي، الرضا حالة إلى الرضا عدم حالة تحويل بغرض هذا والملائم العلاج اختيار

   : إلى الفجوة هذه وجود سبب يرجع قد و،التوقعات لتلك الإدارة إدراكو
 الإدارة معرفة دون يحول مما، المديرين وبالزبائن المتصلين الموظفين ينب الرأسية الاتصالات فاعلية عدم -

  )1(.احتياجام والزبائن بتوقعات
 . احتياجام والزبائن توقعات لمعرفة التسويق ببحوث الاهتمام عدم -
 إلى الزبائن توقعات وصول  عدم أو بطء إلى يؤدي مما بالمنظمة الإدارية المستويات من الكثير وجود -

 .الإدارة
 الرضا لتحسين وللزبون الاستماع عدم مشكل هو الفجوة هذه يولد الذي الأساسي الشكل أن القول يمكن و

  . السابقة المعوقات على القضاء يجب

                                                
 83 ص، سابق رايس، مرجع الرحمن عبد  )1(

  الزبون  المؤسسة
 المتوقعة الجودة المطلوبة الجودة

 المدركة الجودة       

  المتوقعة ودةالج  =الرضا             
 

 )المدركة الجودة ( الرضا قياس

 المحققة الجودة

  المحققة الجودة قياس

  للزبون الاستماع

   البيع

 المؤسسة أداء

 المدركة الجودة
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  :الرضا عدم تحليل )1
 لمعالجة ا تقوم أن المؤسسة على الضروري من التي الاتصالات عدد تصبح الرضا عدم حالة في

 الأسباب عن البحث أن كما، الرضا لحالة للرجوع ضرورية عوامل المعالجة مدة والحالة لهذه المسببة المشاكل
 عن ناتجة غير الحالة وهذه، مفقود لزبون معادل سيئة بطريقة المعالج الرضا عدم لأن دقيق بشكل يكون أن يجب
  يرهاغ و،الاتصال في النقائص والإدارة مشاكل إلى تتعداه إنما و،فحسب المنتج رداءة

  : الزبون متابعة )2
 أن المهم من والمؤسسة والزبون بين وثيقة علاقات إقامة هدفها و،أشكال عدة تأخذ الزبون متابعة إن

 هذا و،الاعتبار بعين خصوصياته بأخذ، منفردة بصفة زبون كل يعامل أن أي شخصية العلاقات هذه تكون
، المنتج تسليم بعد، المنتج صنع، التصميمات دادإع مراحل من مرحلة كل في تتابعه المؤسسة بأن لتحسيسه

  . غيرها والغيار قطع تغيير، الصيانة، كالضمان، البيع بعد ما خدمات إلى إضافة
  : الزبائن ولاء )3

 تكلفة من أقل مرات خمس يكلف و،المتردد الزبون من بمرتين أكبر مردوديته تكون الوفي الزبون إن
 ،البداية نقطة الزبائن ولاء اعتبار نحو إستراتيجيتها توجه أن المؤسسة لىع المنطلق هذا ومن، جديد زبون جلب

 الرضا بين مباشرة علاقة وجود باعتبار و،الولاء منه والرضا لخلق فعالة ركيزة تعتبر الرضا لعدم الجيدة الإدارةو
   )1( .الرضا ولدت التي العلامة والمنتج شراء لإعادة ميلا أكثر كان راضيا الزبون كان كلما حيث، الولاءو

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
 84 ص، سابق رايس، مرجع الرحمن عبد  )1(
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  رضا الزبائن والعلاقة بين التسويق الداخلي: الخامسالمطلب 
تشكل أهمية الجودة في خدمة العملاء مركز الصدارة لدى كافة المنظمات الاقتصادية، الهادفة لتحقيق              

تعاملوا بشكل فعال مـع     النجاح والاستقرار والاستمرار في دنيا الأعمال، لذا فإن مقدمي الخدمات لابد أن ي            
العملاء ليقدموا مستوى راق من الخدمة، فهذا التفاعل مع العملاء يعتمد بدوره على مهارات الأفراد الـذين                 

يتعرف على طلباته، وكذلك الموظف الـذي يقـدم الخدمـة     ويعملون في الواجهة أي أول من يلتقي العميل    
الخدمة والموظفين من جهة  وذه السلسة تربط بين أرباح المنظمةالمطلوبة والعمليات المساندة لهؤلاء الموظفين، وه

  :وبين رضا الزبائن من جهة أخرى، وهناك خمس علاقات وروابط تتمثل فيما يلي
يقصد بذلك القيام باختيار الموظفين والعاملين من ذوي المهارات والكفاءات : نوعية الخدمات الداخلية -1

، لتدعيم أهمية الكفاءة الشخصية للعاملين وكذلك توفير بيئة داخلية تتسم العالية، وتوفير السبل التدريبية
  .بالجودة العالية

حيث أن توفير السبل الكفيلة بتحسين بيئة العمل الداخلية من شأا أن تحقق للموظفين :  موظفون راضون-2
   .الرضا والولاء للمنظمة التي يعملون ا، مما ينتج عن ذلك

خلق خدمات أكثر كفاءة وفعالية مما  وإذ أن ذلك من شأنه أن يسهم بتقديم: ودة عالية خدمات قيمة بج-3
  .ينتج عنها

 صلون على خدمات جـودة عاليـة فـإم        إن العملاء حينما يح   :  عمال راضون وذوي ولاء للمنظمة     -4
  : يصبحون أكثر ولاء وبالتالي يكررون عمليام الشرائية مع المنظمة، وينتج من خلال ذلك

من هنا فإن الأرباح يمكن لها أن تنمو وتحقق مستوى للأداء الخدمي من :  أرباح ونمو في خدمات المنظمة-5
  .قبلها بشكل متميز

 يركز جل الاهتمام من قبـل المنظمـة       ولكي تحقق هذا المستوى الرفيع من الأداء الخدمي لابد وأن           
ة بتحفيزهم وتدريبهم وتحفيزهم للوصول إلى تحقيق       بالأفراد الذين يقدمون الخدمات للعملاء، وأن تقوم المنظم       

درجة عالية من الرضا من قبل المستهلكين حول الخدمات المقدمة، ولكي تستطيع المنظمة المحافظة على تقـديم           
  )1(.بشكل مستمر ونوعية جيدة من الخدمات

                                                
 .216-215، ص2002، 2الأردن، ط باعة، عمانوالط التوزيع وللنشر المسيرة دارالعملاء،  وخدمة الجودة إدارةكاظم،  خضير حمود  )1(
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  : خلاصة الفصل
،كلها  شعارات   .... دائما على حق  رضا الزبون والربحية وجهان لعملة واحدة ،الزبون        ،  الزبون أولا 

تؤكد أهمية رضا الزبون حيث أصبحت المؤسسات تولي أهمية بالغة لرضا الزبائن  فهم نقطة بداية واية لهـا                   
ولائهم لها، وهذا ما جعل مؤسسات اليوم تخصص تكاليف       و  مرتبط بمدى رضاهم   اهواستمراريتفبقاء المؤسسة   

الأساليب والاعتماد على عدة نماذج  لقياس رضـا الزبـائن،            و لإجراءاتكبيرة من أجل القيام  بالعديد من ا       
  .كيفية الاحتفاظ بالزبائن الحاليين،بالإضافة إلى كيفية جلب زبائن جدد

  



  
  
  
 
 
 
 
  

  الفصل الثالث
  دراسة واقع التسويق الداخلي 

  في مؤسسة موبيليس
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  :تمهيد
يحاول هذا الفصل إبراز مدى مطابقة موضوع البحث مع الواقع، من خلال دراسة حالة المؤسـسة                 

م ذا الفصل   الوطنية الخدمية الكبرى موبيليس والتي تنشط في سوق خدمات الهاتف النقال في الجزائر، وللإلما             
من جميع النواحي تم تقسيمه إلى ثلاث مباحث، حيث تطرقنا في المبحث الأول إلى منهجية البحـث، أمـا                   

  .المبحث الثاني فتناولنا فيه التعريف بميدان الدراسة وفي الأخير قمنا بتحليل نتائج الاستمارة
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  منهجية الدراسة الميدانية : المبحث الأول
د تحديد إشكالية البحث ووضع الفرضيات وتحديد أهداف الدراسة في الشق النظري، سـنحاول              بع

  .من خلال الدراسة الميدانية لمؤسسة موبيليس إبراز الجوانب المتعلقة بموضوع دراستنا 
وموضوع دراستنا المتمثل في أثر تطبيق التسويق الداخلي على رضا الزبائن مثله مثل أي بحث أخر يتطلـب                  

ديد الإطار المنهجي للدراسة الميدانية، حيث أن الإطار المنهجي بمثابة المرشد الذي يتبناه الباحث حتى تتسم                تح
  .دراسته بالدقة والموضوعية

  الدراسة منهج: المطلب الأول
يتبع الباحث منهجا واضحا يساعده على دراسة المشكلة ،وتشخيصها من خلال تتبع مجموعة مـن               

فن التنظيم الصحيح لسلسلة من الأفكار " صولا إلى نتائج موضوع البحث ، فالمنهج يعني  القواعد والأنظمة و  
العديدة إما من أجل الكشف عن الحقيقة حيث نكون لها جاهلين ،وإما من أجل البرهنة عليها للآخرين حين               

تطيع الوصول إليها مجموعة من القواعد والإجراءات، والأساليب التي يس" ، كما يعني أيضا1"نكون لها عارفين
   2"بدون أن يبذل مجهودات غير نافعة

ولتحقيق أهداف هذه الدراسة، والبرهنة على فرضياا، اعتمدنا المنهج الوصفي التحليلي المناسـب لطبيعـة              
هذا المنهج يهدف إلى دراسة ظاهرة يجمع خصائصها وأبعادها في إطار معـين ويقـوم               " موضوع الدراسة   
لبيانات امعة حولها ثم محاولة الوصول إلى أسباا والعوامل التي تتحكم فيهـا وبالتـالي               بتحليلها استنادا ل  

  3"الوصول إلى  نتائج قابلة للتعميم
  أدوات الدراسة: المطلب الثاني

يتطلب استخدام أي منهج علمي الاستعانة بجملة من الأدوات والوسائل المناسبة التي تمكن الباحـث            
نات اللازمة، حيث يستطيع من خلالها معرفة واقع أو ميدان الدراسة، وتفرض طبيعـة              من الوصول إلى البيا   

  .الموضوع الخاضع للدراسة وخصوصيته انتقاء مجموعة من الأدوات المساعدة على جمع البيانات
وفي موضوع بحثنا هذا سوف نستعمل أداتين لجمع البيانات، حيث سيتم الاعتماد على الاسـتبيان               

وسيلة لجمع البيانات وتدعيمه بالمقابلة مع بعض المسئولين في مؤسسة موبيليس قصد جمـع             بشكل أساسي ك  
  .بيانات جديدة واستخدامها عند بناء الاستبيان

                                                
.99،ص1999،الجزائر،2عمار بوحوش،محمد محمود الذبيات،مناهج البحث العلمي وطرق إعداد البحوث،ديوان المطبوعات الجامعية،ط 1  

.60،ص2000البحث العلمي لإعداد الرسائل الجامعية،الرواق للنشر،عمان،مروان عبد ايد إبراهيم،أسس  2  
.29،ص1998 عثمان حسن عثمان،المنهجية في كتابة البحوث والرسائل الجامعية،منشورات الشهاب،باتنة،الجزائر، 3  
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  :  الاستبيان-1 
يعتبر الاستبيان أو الاستمارة أكثر الوسائل المستخدمة لجمع البيانات شيوعا، وتعـرف أـا ذلـك        

الأسئلة الموجهة للأفراد أو المؤسسة محل الدراسة، دف الحـصول علـى            النموذج الذي يضم مجموعة من      
  .بيانات ونتائج بخصوص الموضوع المدروس

وقد اعتمدنا بشكل كبير على هذه الأداة، حيث قمنا بإعداد الاستبيان بناء على إشكالية موضـوع                
 حتى يتمكن الأفراد من فهـم  بحثنا وفرضياته، وقد جاء في الاستبيان شرح وتوضيح لمعاني بعض المصطلحات   

أسئلة الاستبيان والإجابة عليها بشكل صحيح، كما تضمن أيضا مجموعة من الأسئلة مرتبة ترتيبا علميا وفق                
  :خطة ومنهج الموضوع، وقد قسم الاستبيان إلى ثلاثة أجزاء 

أسئلته  وتمتدق الداخلي    مجموعة من الأسئلة تبرز مدى احتواء المؤسسة وتطبيقها لمفهوم التسوي          : الجزء الأول 
  .15 إلى السؤال رقم 01من السؤال رقم 

 عن منتجات المنظمة وتمتد  أسئلته الزبائن من وجهة نظر الموظفين  مجموعة من الأسئلة تبرز رضا       :الجزء الثاني 
  .20 إلى السؤال رقم 16من السؤال رقم 

رضا الزبائن وتمتد أسئلته نمن      و لتسويق الداخلي  مجموعة من الأسئلة تبرز العلاقة الموجودة بين ا        :الجزء الثالث 
  .25 إلى السؤال رقم 21السؤال رقم 

 لقد تم عرض أداة الدراسة في صورا الأولية على عدد مـن             ):صدق المحكمين (الصدق الظاهري للأداة  -أ  
ومات، وفي  المحكمين المختصين في موضوع الدراسة ،وذلك للتأكد من صدقها وإمكانية استعمالها لجمع المعل            

ضوء التوجيهات التي أبداها المحكمون قمنا بإجراء التعديلات اللازمة، حيث كان الهدف من عرض الاستمارة 
على المحكمين هو تبيان مدى وضوح صياغة كل عبارة من عباراا وتصحيح ما ينبغي تصحيحه وللتعرف إلى 

بح في الأخير بالشكل الـصحيح القابـل        مدى ملائمة كل عبارة للمحور الذي تنتمي إليه، وهذا لكي تص          
  . للتداول في ميدان الدراسة

بعد التأكد من الصدق الظاهري لأداة الدراسـة تم         : لأداة الدراسة )الاتساق الداخلي (الصدق البنائي  -ب  
  - سطيف-وحدة والإدارة الجهوية  موبيليس عامل في وكالتي ) 40(سة المكون من تطبيقها على مجتمع الدرا

  :قابلة الم-2
المقابلة عبارة عن تفاعل لفظي عن طريق موقف مواجهة، حيث تكشف آراء واتجاهات مشاعر ودوافـع                  

  .الأشخاص حول موضوع ما
.   وفي بحثنا قمنا بإجراء مقابلة شخصية مع مديرة وكالة موبيليس بسطيف من أجل التأكد من بعض الحقائق      

  .ئلةالتأكد من مصداقية بعض الأس وكان الهدف منها
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  التعريف بميدان الدراسة : المبحث الثاني
  ATM MOBILIS   موبيليس النقال للهاتف الجزائرية الشركة:  المطلب الأول

  :موبيليس بشركة التعريف:أولا 
 يكل مستقلة لكنها الجزائر، اتصالات شركة فروع من فرع هي" موبيليس "النقال الهاتف شركة إن

 دخلت" موبيليس "شركة أن كما ،2004 جانفي شهر منذ خاصة تسويقية و ةمالي قرارات و خاص تنظيمي
  .الأجنبية المنافسة أمام الوطنية السوق انفتاح مع الجدد المتعاملين مع حادة منافسة في

 دج100000000 بـ رأسمالها يقدر أسهم ذات شركة القانونية الناحية من" موبيليس "شركة تعتبر
 عامـل  3600 بـ عمالها عدد قدر ،2005 جانفي 31 صائياتإح حسب و سهم،1000 على مقسم
 .للشركة تجارية كعلامة MOBILIS اسم واختير

 :ظروف نشأا:  ثانيا
 مؤسسة شكل على 2003 أوت 3 في تأسست الجزائر، في النقال للهاتف شبكة أول هي موبيليس

 قيمة و)دج100000000(مليون مائة قدره إجمالي برأسمال SPA أسهم ذات اجتماعية ،اقتصادية عمومية،
 تجاريـة  كعلامة" موبيليس "اسم اختير حيث سهم 1000 على مقسم هو و دج100000 الواحد السهم

 حيـدرة،  بـارادو،  أماني، بلقاسم شارع 7 سيدر، هو الاجتماعي مقرها ،"يتكلم الكل "شعارها و للشركة
  .الجزائر
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  :التنظيمي الهيكل: ثالثا
  التنظيمي كلالهي): 14(الشكل رقم 

  
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 للمؤسسة الداخلية الوثائق: المصدر

  PDGالعام المدير

  الإنسانية الصادر والإدارة

 المالية الإدارة

 العلامة والاتصالات إدارة

 الإستراتيجية ارةالإد

 المعلومات نظم إدارة

 للمؤسسة السوق إدارة

 08 الجهوية الإدارة

 المكاتب -

 التقني المجلس -

 البشرية الموارد مجلس -

 القانوني المجلس -

 الداخلية الأعمال قسم -

 العامة الأعمال إدارة -

 الجودة مراقبة إدارة -

 جمهورا الأكثر السوق -

 التسويق قسم دارةإ -

 البيع والتوزيع إدارة -

 الخدمة والشبكة والتقنيات قسم -

 الصيانة إدارة -

 الشبكات تقنية والهندسة إدارة -

التطوير والتأهيل إدارة-
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  :المؤسسة أحداث أهم: المطلب الثاني 
  النقال الهاتف فرع إنشاء  :2003
2004:  
 .مشترك مليون من أكثر أحصت موبيليس •
 .دج500 موبيليس شريحة •
 .زائرالج في اتصال عملية أول •
 .البريد مكاتب في موبيليس منتجات توزيع أجل من ذلك وئرالجزا بريد وموبيليس بين اتفاق •
 . الاتصال خلال من الأجنبية الدول مع تتعامل موبيليس •
 .رمضان بشهر خاصة تخفيضات أطلقت موبيليس •
 .رمضان شهر خلال دج1000 بسعر بقيت موبيليس شريحة •
 .%75 بتخفيض الجديد التسعير •
 .بالجزائر الإعلامو للاتصال الدولي المعرض في شاركت موبيليس •
2005:  
 .البعدي الدفع والمسبق الدفع من لزبائنها مفاجآت وهدايا  2005اية في تعد موبيليس •
 .مشترك ملايين 5 احتفال لأجل للربح سيارات 5 •
 .2005 سنة اية والأضحى العيد فرحة زبائنها مع تشارك موبيليس •
 .USSD نظام طريق عن الرصيد تعبئة أطلقت موبيليس •
 .المسبق الدفع عروضها على اتصالية خدمات تطلق بيليسمو •
 .بتونس)ICT 4 All(معرض في شاركت موبيليس •
 .المناسبات والأعياد في هاما دورا تلعب موبيليس •
 .SMS للعب جوائز تقديم خلال من بوعودها تفي موبيليس •
 .0660 البعدي الدفع لشرائح بالنسبة فاتورة تخفض موبيليس •
 طريـق  عن الاتصالات إلى تطورت الخط طريق عن الاتصالات بعد الرصيد كشف خدمة موبيليس •

GPRS. 
 . التنمية لغرض ملتقيات تنظم موبيليس •
 .الجزائر بريد مع MOBIPOSTE خدمة تطلق موبيليس •
 .التعبئة بطاقات ألعاب نتائج عن تكشف موبيليس •
 .المسبق للدفع كصيغة MOBILIGHTشريحة تطلق موبيليس •
 .الجزائر في تجارية وكالة لأو تفتح موبيليس •
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  .MOBI + (GPRS +MMS) خدمة تطلق موبيليس •
2006:  
 . MOBILIS Carte شريحة إطلاق بمناسبة جديدة امتيازات تطلق موبيليس •
 .المسبق للدفع جديدة كشريحة MOBI Carte شريحة تطلق موبيليس •
 .)2006 الجزائر اتصالات(للاتصال الدولي الصالون ترعى موبيليس •
 .الدولية المكالمات تكاليف تخفض الفطر عيد سبةبمنا  •
 .البعدي والمسبق الدفع من كمزيج MOBI Carte شريحة تطلق موبيليس •
 .اللبناني الشعب مع تضامن بعملية قاما الأحمر الهلال وموبيليس •
 .السوق في أقل بسعر التعبئة بطاقات أطلقت موبيليس •
 .زائريالج الدولي المعرض في 39 للمرة شاركت موبيليس •
 دج2ب المكالمات تسعيرة وSMSال سعر ذلك وGosto بشريحة خاص جديد عرض تطلق موبيليس •

 .2006 جويلية 20 في وذلك
 .معرف مشترك ملايين خمس •
2007:  
) راسـيمو -ارسـيلي (الالكترونية التعبئة و دج200 التعبئة بطاقات يخص فيما اهداي قدمت موبيليس •

 .السنة اية بمناسبة
 .2007 الحج بموسم خاصة خدمات تأطلق موبيليس •
 .الجزائري للكتاب 12 رقم الدولي للصالون الرسمي الراعي موبيليس •
 .تعبئة كل عند% 150 زيادة أطلقت موبيليس •
 .Racimo خدمة حول الجزائر بريد مع شراكة عن تعلن موبيليس •
 .شبكتها على (®Black Berry) بيري بلاك عن تعلن موبيليس •
 .لربحل% 100 الحظ بطاقات •
 .تعبئة للربح% 100 هدايا •
 .المسبق الدفع خدمات يجمع الذي لموبيليس جديد رقم* #600 •
 .تعبئة كل عن مجانية قصيرة رسالة •
 .المتوسط التعليم شهادة والبكالوريا نتائج عن تعلن موبيليس •
 .الاستعلامات لكل خاصة 644 خدمة •
 .الجزافي العرض خدمات تشكيلة في وسعت موبيليس •
 .زبائنها أرقام في أرقام 10 إلى موبيليس •
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 .أرقامها في الجديد التصميم حول معلومات •
 .NAGHMATI خدمة تطلق موبيليس •
 .MOBIConnect خدمة تطلق موبيليس •
2009:  
 .تعبئة كل عن% 50 بسبة هدايا •
 .الحظ ببطاقة الفائزين نئ موبيليس •
 .المسبق الدفع لتعبئة" باطل "عرض تطلق موبيليس •

  انجازات وأهداف الشركة: ث  المطلب الثال
  انجازات الشركة:  أولا

 .2007 سنة في مشترك ملايين 9 المشتركين عدد بلغ: المشتركين عدد •
 .%36 من أكثر: السوق حصة •
 .ولاية 48 مستوى على% 96.7 بنسبة: الجغرافية التغطية •
 .عامل 3600 حوالي: العمال عدد •
 .08: الموزعين عدد •
  .نقطة 6000 من أكثر: البيع نقاط عدد •
  :الشركة أهداف:   ثانيا

 في القيادة إلى للوصول الحديثة التكنولوجيا إدخال و جديدة، خدمات قاعدة وضع مع الشبكة تطوير •
 .السوق

 .لها أطول بقاء ضمان والمؤسسة مقومات لمضاعفة منه لابد شرط الجزائريين ثقة كسب •
 .)الخدمات والسعر، الجودة، (التنافسية الميزة رفع •
 .الابتكارات والخبرة رتطوي •
 .المصداقية الشفافية، التجديد، الحيوية، مثل مستمرة بصفة أعمال إلى قيمها ترجمة •
  .المستعملة التسيير أدوات وعملها طرق المؤسسة، بتنظيم يتعلق ما كل في العدالة اعتماد •

  ."الجودة ويةالنوع تحيطه المركز في الزبون "هو موبيليس تتبناه الذي المبدأ فإن الأخير في و
  :الجودة باتجاه موبيليس:  ثالثا

 ،v2000 المرجـع  ذو الـدولي  للمعيـار  المطابقـة  الجودة نحو موبيليس اتجاه منذ سنتين مرور بعد
 طريقـة  و الموظفين و التنظيم حيث من كبيرة تغيرات الشركة عرفت الفترة هذه خلال حيث 1509001

 كـل  حيـال  المعيار فرضها التي التسيير مناهج و قواعد تتبع الشركة أن يعني هذا و .غيرها و الخدمات تقديم
  :جانبين يحوي الجودة نحو الاتجاه والاختيار لهذا المتبنية العالم عبر الشركات
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 بتفـضيل  هـذا  كل و الأفعال ردود تطوير و الجودة روح خلق يعني و :الشركة بثقافة مرتبط جانب .1
 .الوقت كتضييع الجودة دض هو ما كل أبعاد وبالجودة علاقة ماله كل تشجيعو

 :ثمانية فهي الدولي المعيار مبادئ يخص فيما أما
 .الزبون توجيه −
 .متواصل تحسين −
 .الريادة −
 .الموظفين اشتراك −
 .مشهود تقارب −
  .نظامي تقارب −
 .الممولين مع المنافع متبادلة علاقة −

 لهذا و الشركة، ودلوج ركيزة أهم الزبون تعتبر فهي بذلك و )زبون بدون شريك لا (هذا كل من المهم
  .الخدمة والعرض والاستقبال جودة طريق عن راضي يكون أن يجب

 وكـذا  الدولي المعيار مبادئ على القائم و )SMQ (جودة تسيير نظام عبر آليات بإرساء مرتبط جانب .2
 ).PDCA (دورة على

P :التخطيط.  
D :الانجاز.  
C :التقييم.  
A :التصرف.  

  .ديمنج عجلة تسمى التي و
 بين الاشتراك و الالتحام على أساسا قائم كلاهما أن حيث بينهما فيما متكاملان الجانبان هذان ويعتبر

  .المئطرين خاصة الموظفين
  .للشركة بالنسبة التغير خطوة يعتبر الجودة تسيير نظام أن القول يمكن الأخير في و

  ):المقدمة الخدمات (موبيليس شركات منتجات:  المطلب الرابع 
 هناك: SIM Post payée البعدي دفعال منتجات
 ـ FMS تـشتري  و )0661xxxxxx(الهـاتف  رقم يكون و : Forfait الجزافي العرض  + دج1404 بـ

 ـ سـا  Les forfait (21 (جزافية عروض عدة شهرين خلال لديها و)Cotion (ضمان دج4000  بـ
 )12:00 إلى سـا  22:00 (من مجاني واحد رقم دج2340بـ سا 4 مجانية، لماتامك بدون دج1755

 بـ سا Forfait  32 حتى هكذا و)سا 24/24 (في مجانية أرقام 4 لديه دج3861 بـ سا Forfait 8و
  شهرين خلال مجاني رقم 16 لديه بحيث دج 11700
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MOBI Control :هـو  الهـاتفي  رقمهـا  وتعبئتها يمكن التي والمحدودة للاشتراكات الجديدة الصيغة هي 
(0660xxxxxx). 

  :هي الشهر في الاشتراكات والأولى بالثانية بدءا بالثانية ةالتسعير تكون و
  .دج8000 دج،5000 دج،3000 دج،2000 دج،1200
 Offres Pré Payées: المسبق الدفع منتجات

 الجزائر، في النقال للهاتف المتعامل عرضه ما أول موبيليس بطاقة تعتبر  Carte MOBILIS: موبيليس بطاقة
 الهـاتفي  رقمهـا  و الدوريـة،  الالتزامـات  مـن  خـال  هو و 2004 فيفري هرش في مفعولها سريان بدء

0662xxxxxx) 0669) حتىxxxxxxدج500ب الشريحة هذه تقتضي و  
 الـشريحة  هذه تقتضي حيث تنافسية بأسعار أفريل20 في عرضها بدء:  Puce GOSTO: قوسطو شريحة 

 إمكانية مع الأولى، الوحدة بعد بالثانية سعيرةالت فيها تكون و دج،4 من فيبدأ المكالمة سعر أما دج250 بسعر
 للوحدة دج6 بـ به تتصل دولي رقم اختيار ودج2.99 بـ موبيليس نحو أرقام 3 اختيار

MOBI Connect :مفتاح عن عبارة هي)clé (ـ عادي الإنترنت تستعمل وبالحاسوب تصلها   236 بـ
 .دج4200رينشه كل تدفع ودج5520 بـ المفتاح هذا تقتضي وثا،/بايت كيلو

 .الزبون إلى موبيليس من Flexy خدمة عن عبارة هي: ARSSELLIأرسلي
 .بعض فيما الزبائن بين كسييفل هي: SELLEKNI سلكني

 معرفـة  الرياضـية،  الأخبار لمعرفة 620 إلى SMS إرسال: SMS Info: القصيرة الرسائل على معلومات
 هـو   SMS سـعر  والحـين،  في المعلومات على لبالحصو وذلك الأبراج على الاطلاع أو الصلاة مواقيت

 .دج20
  :أخرى خدمات
 Présentation du numéro   الرقم إظهار خدمة •
 Numéro masqué الرقم إخفاء خدمة •
 Messagerie vocale الصوتية العلبة •
 double Appels المزدوجة المكالمات خدمة •
 Renvoi d'Appel الاتصالات تحويل •
 Conferme a trois الثلاثية المحاضرة •
 Facturation détaille المفصلة الفاتورة •
 MMS (Multimédia Message Service) عرض •
  :GPRS (Global Packet Radio Service) عرض •



  دراسة واقع التسويق الداخلي في مؤسسة موبيليســــ ـــالفصل الثالث ـــــــــ
 

 79 

  الدراسة الميدانية: المبحث الثالث
  :  سنحاول في هذا المبحث التركيز على أهم النقاط والمتمثلة في

  .رجاع، التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينةتوزيع الاستبيان والاست: المطلب الأول
  توزيع الاستبيان والاسترجاع: أولا

 استمارة على مجتمع الدراسة على عدة وكالتين بالإضافة إلى المديرية الجهوية بمدينة             40قمنا بتوزيع   
ة سطيف والمتكونة من موظفي شركة الاتصالات موبيليس، وقد تم استرجاع كافة الاسـتمارات أي بنـسب         

   .%100استرجاع تقدر بنسبة 
  :التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة: ثانيا

سنتطرق في هذا الجزء إلى تحليل البيانات المتعلقة بالتسويق الداخلي في مؤسسة موبيليس، لقد اعتمدنا        
  : هنا على مقياس ليكارت الخماسي لتحديد درجة الموافقة والشكل التالي يوضح ذلك

                                       5          4           3       2         1  
  
  

                              1               2.5            3.5                 5     
  عالية  متوسطة  ضعيفة

  
لتسويق الداخلي في مؤسسة  سنتطرق فيما يلي إلى إجابات عينة الدراسة حول العبارات الخاصة بمفهوم ا            - أ

  موبيليس 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  دراسة واقع التسويق الداخلي في مؤسسة موبيليســــ ـــالفصل الثالث ـــــــــ
 

 80 

  مـوبيليس  المؤشرات الإحصائية الخاصة بالمحور الأول المتعلق بالتسويق الداخلي في        :)03(دول رقم   الج 
  الداخلي  التسويقمفهوم

  
  التكرارات

  موافق  العبارة  
  غير  محايد  موافق  بشدة

  موافق

غير 
  موافق
  بشدة

  المتوسط
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

1  
  

ــداخلي في   ــسويق ال الت
موبيليس شكل من أشكال    

  .التسويق داخل المؤسسة
  عالية 92819, 4,1000  0  4  3  18  15

تركــز فكــرة التــسويق   2
الداخلي في موبيليس على    
الموظفين الذين لهم احتكاك    

  .مباشر بالزبائن فقط

  متوسطة 1,21950 3,0000  2  17  6  9  6

  عالية   1,073  3,55  الحسابي والانحراف المعياري المتوسط  
  SPSSمخرجات  ومن إعداد الباحثة انطلاقا من الاستبيان: المصدر  

  
يتبين من خلال الجدول أن اتجاهات أفراد العينة نحو الفقرة الأولى كانت بوسـط حـسابي قـدره                  

ن قبل أفراد عينة الدراسـة       مما يعكس درجة موافقة عالية م      0،92819 وانحراف معياري قدره     4,1000
في حين أن اتجاهات أفراد العينة نحو الفقرة الثانية كانت بوسط حسابي قـدره            . مفهوم التسويق الداخلي   على

 مما يعكس درجة موافقة متوسطة من قبل أفراد عينة الدراسـة            1,073 وانحراف معياري قدره     3,0000
  .لأماميبالنسبة لتركيز التسويق الداخلي على أفراد الخط ا
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  المؤشرات الإحصائية الخاصة بالمحور الأول المتعلق بالتسويق الداخلي في مـوبيليس          :  )04(دول رقم   الج
  .التدريب:البعد الأول 

  
  التكرارات

  موافق  العبارة  الرقم
  غير  محايد  موافق  بشدة

  موافق

غير 
  موافق
  بشدة

  المتوسط
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

3  
  

تركز البرامج التدريبيـة    
في مؤسسة مـوبيليس    
على المهارات الإنسانية   
المتعلقة بكيفية التعامـل    

  .مع الزبائن

  متوسطة 1,32433 2,7000  10  8  10  8 4

4  
تشمل البرامج التدريبية   
كافــة المــستويات  

  .الإدارية
  متوسطة 1,18078 3,1250  2  15  3  16  4

5  
تنظم مؤسسة موبيليس   

بشكل دورات تدريبية    
  .مستمر

  عالية 1,16685 3,6500  0  11  3  15  11

  متوسطة  1.22398  3.15  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري
  SPSSمخرجات  ومن إعداد الباحثة انطلاقا من الاستبيان:   المصدر

بيليس تركز البرامج التدريبية في مؤسسة مو      ( أن إجابات أفراد العينة حول السؤال        نلاحظ من الجدول أعلاه   
كانت بدرجة موافقة متوسطة حيث بلغ المتوسط       ) على المهارات الإنسانية المتعلقة بكيفية التعامل مع الزبائن       

وهذا دال على أن مؤسسة مـوبيليس لا        . 1,32433 أما الانحراف المعياري فقد بلغ       2,7000الحسابي    
  .بكيفية التعامل مع الزبائنتركز بالشكل الكافي في برامجها التدريبية على المهارات المتعلقة 

 أما فيما يتعلق بالدورات التدريبية التي تنظمها المؤسسة وحول السؤال المطروح ذا الشأن فيما إذا كانـت               
الدورات التدريبية تشمل كافة المستويات فكانت درجة الموافقة على هذا السؤال متوسطة بمتوسط حـسابي               

  .1,18078ري فقد بلغ  أما الانحراف المعيا3,1225: ــيقدر ب
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تنظم دورات تدريبية بشكل مستمر حيث بلغ المتوسـط          إجابات الموظفين على أن مؤسسة موبيليس        ت  دل
 بدرجة موافقة عالية وهذا ما دل عليه أيضا الانحراف المعياري المتدني            3,6500الحسابي المتعلق ذا السؤال     

  .1,16685: الذي قدر بـ 
 3,15فقد كانت متوسطة، حيث بلغ المتوسـط الحـسابي  العـام             بعد التدريب    أما درجة الموافقة على     

  .1,22398والانحراف المعياري 
   المؤشرات الإحصائية الخاصة بالمحور الأول المتعلق بالتسويق الداخلي في مـوبيليس           :)05(دول رقم   الج

  التمكين:البعد الثاني 
  التكرارات

  موافق  العبارة  الرقم
  بشدة

  غير  محايد  موافق
  موافق

غير 
  موافق
  بشدة

  المتوسط
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

6  

يمتلـك الموظفـون    ـ  
الصلاحيات في اتخـاذ    
القرارات المناسبة بـدل    

  .من المشرفين

  متوسطة 1,09515 2,6750  1  24  7  3 5

7  
تقوم مؤسسة موبيليس   
باختيار الأفـراد ذوي    

  .الكفاءات العالية
  عالية 79097, 3,8000  1  1  9  24  5

  متوسطة  0.94306 3.2375  المتوسط والانحراف المعياري  

  SPSSمخرجات  و من إعداد الباحثة انطلاقا من الاستبيان:المصدر
من الملاحظ من الجدول أعلاه أن درجة موافقة أفراد العينة حول تمكين الموظفين في مؤسسة مـوبيليس                     

ل على أن المؤسسة لا تمنح الصلاحيات الكاملة للموظفين من أجل اتخاذ القرارات             كانت متوسطة، وهذا دلي   
  .0,94306 وانحراف معياري يقدر 3,2375في جميع الأحوال، وهذا بمتوسط حسابي  يقدر ب

 أي منح الصلاحيات للمـوظفين      -  دلت إجابات أفراد عينة الدراسة حول السؤال المتعلق بتمكين العاملين         
 على أن مؤسسة موبيليس لا تمنح موظفيها الصلاحيات الكاملة في اتخاذ القـرارات              -ارات المناسبة اتخاذ القر 

بدل من المشرفين بل يجب على الموظفين الرجوع إلى المشرفين قبل الشروع في اتخـاذ أي قـرار في بعـض                  
ض الصلاحيات في قرارات    الحالات المتعلقة باتخاذ قرارات مهمة وهذا لا يمنع بأن المؤسسة تمنح للموظفين بع            
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معينة، وهذا ما دلت عليه إجابات أفراد عينة الدراسة حيث كانت درجة الموافقة على هذا السؤال متوسطة،                 
  .1,09515 وانحراف معياري 2,6750بمتوسط حسابي 

حيث  دلت إجابات أفراد عينة الدراسة على أن مؤسسة موبيليس تقوم بانتقاء الأفراد ذوي الكفاءات العالية                
 ـ           وانحراف معياري متـدني     3,8000: كانت درجة الموفقة على هذا السؤال عالية بمتوسط حسابي يقدر ب

0,79097.  
   المؤشرات الإحصائية الخاصة بالمحور الأول المتعلق بالتسويق الداخلي في موبيليس  :)06(دول رقم الج

  فرق العمل:البعد الثالث 
  التكرارات

  موافق  العبارة  الرقم
  بشدة

  غير  محايد  موافق
  موافق

غير 
  موافق
  بشدة

  المتوسط
  سابيالح

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

8  
  

تـشجع إدارة المؤسـسة     ـ  
  عالية 99968, 4,2250  2  0  4  15 19  .العمل بأسلوب الفريق

لدى مؤسسة مـوبيليس    ـ    9
فرق عمـل تقـوم باتخـاذ       

  .القرارات المتعلقة بعملها
  عالية 1,03280 3,6000  4  0  8  24  4

ــ   10 ــسة ـ ــد في مؤس توج
ــل   ــرق عم ــوبيليس ف م
متخصصة في انجاز المهمات     

  .اليومية

  عالية 93370, 3,5000  1  2  20  10  7

تقـوم إدارة المؤسـسة     ـ    11
بتشكيل فرق العمـل مـن      

  .مستويات تنظيمية متعددة
  عالية 46410, 4,3000  0  0  0  28  12

  عالية  0.85757 3.90  المتوسط والانحراف المعياري
  SPSSمخرجات  و من إعداد الباحثة انطلاقا من الاستبيان:المصدر

يتبين من خلال الجدول أعلاه أن غالبية أفراد عينة الدراسة توافق بدرجة عالية على اعتماد مؤسـسة         
  . موبيليس على العمل بأسلوب الفريق
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المفهوم بشكل واسع هذا    المؤسسة محل الدراسة تشجع العمل بأسلوب الفريق وتسعى إلى تطبق هذا            
 والانحراف المعيـاري  4,2250) 8(ما دلت عليه إجابات الموظفين حيث بلغ المتوسط الحسابي للسؤال رقم 

 . بدرجة موافقة عالية0,99968
) لدى مؤسسة موبيليس فرق عمل تقوم باتخاذ القرارات المتعلقة بعملها      (أما المتوسط الحسابي للسؤال     

 بدرجة موافقة عاليةّ، وهذا دال على أن مؤسسة موبيليس 1,033280 المعياري  والانحراف3,60فقد بلغ 
 أن هناك مشاركة    أيتنفذ المهمات وذلك يببين أن العمل في موبيليس يتم عن طريق الفرق             تمتلك فرق عمل    

  .في اتخاذ القرارات في المؤسسة ويتم الأخذ بآراء الموظفين
يس تشجع العمل بأسلوب الفريق، وهذا ليس معناه أن فرق          في السؤال السابق تبين أن مؤسسة موبيل      

العمل تكون من مستوى تنظيمي  معين بل الفرق تكون من مختلف المستويات التنظيمية في المؤسسة وهذا ما                  
تقوم إدارة المؤسسة بتشكيل (دلت عليه إجابات أفراد عينة الدراسة حول السؤال المطروح عليهم والمتمثل في             

 أي بدرجـة  4,3000حيث بلغ المتوسط الحسابي لهذا السؤال   .) ن مستويات تنظيمية متعددة   فرق العمل م  
  .0,46410موافقة عالية وهذا ما دل عليه الانحراف المعياري المتدني الذي كانت قيمته 

أما المتوسط العام للمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية الخاصة بفقرات فرق العمل، فتبين مـن      
 وهذا دال على الموافقة العالية لأفراد العينة 3,9000ول أن المتوسط الحسابي العام كان مرتفع حيث بلغ الجد

   .0,85757كما يدل عليه أيضا الانحراف المعياري المتدني حيث بلغ 
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 المؤشرات الإحصائية الخاصة بالمحور الأول المتعلق بالتسويق الداخلي في مـوبيليس          :  )07(دول رقم   الج
  الإداريالدعم :بعد الرابع ال

  التكرارات

  موافق  العبارة  الرقم
  غير  محايد  موافق  بشدة

  موافق

غير 
  موافق
  بشدة

  المتوسط
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

تشجع الإدارة الموظفين على      12
  .تقديم الأفكار الابتكارية

  متوسط 1,15886 3,1250  0  19  2  14 5

ة الموظفين ماديا   تشجع الإدار   13
على تنمية مهارام بـشكل     

  .مستمر
  متوسط 1,15886 2,8750  5  14  2  19  0

تقدم مؤسسة مـوبيليس    ـ    14
حوافز معنويـة للمـوظفين     
  لتشجيعهم على تقديم الأفضل

  متوسط 1,38767 3,3500  9  5  0  20  6

  متوسطة متوسطة 1.23513 3.11  المتوسط والانحراف المعياري
  SPSSمخرجات  وداد الباحثة انطلاقا من الاستبيان من إع:المصدر 

 كانـت نحـو   )14،13،12 (أن اتجاهات أفراد العينة نحو كل الفقراتالملاحظ من الجدول أعلاه      
وهذا يدل على أن غالبية أفراد العينة يرون أن الدعم الإداري في المؤسسة متـوفر بنـسبة                 الموافقة المتوسطة   

لـى  عالمرغوب بعد وهذا لا ينفي أن المؤسسة تحاول الوصـول إلى أ            لمستوىأي أنه لم يصل على ا     متوسطة،
 حيث بلغ المتوسط الحسابي لهذين السؤالين علـى          مادية ومعنوية باستمرار   زالمستويات بمحاولة تقديمها لحواف   

، وكذلك محاولـة تـشجيع   1,15886 أما الانحرافات المعيارية فقد بلغت   2,8750 و 3,1250التوالي  
حيث بلغ المتوسط الحسابي لهـذا       تقديم الأفكار الابتكارية ومحاولة تجسيدها على أرض الواقع          ى عل الموظفين
  .1,15886 والانحراف المعياري 3,1250السؤال 

 أي درجة موافقة متوسطة من قبل أفـراد عينـة           3,11 العام للفقرات الثلاث     أما المتوسط الحسابي  
  .1,2351 بلغ فقداف المعياري  الانحرأماالدراسة على الدعم الإداري، 
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   المؤشرات الإحصائية الخاصة بالمحور الأول المتعلق بالتسويق الداخلي في موبيليس  : )08(دول رقم الج
  المعلومات التسويقية: البعد الخامس 

  التكرارات

  موافق  العبارة  الرقم
  غير  دمحاي  موافق  بشدة

  موافق

غير 
  موافق
  بشدة

  المتوسط
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

15  
  

تقوم مؤسسة موبيليس بتتبع    
كل مـا يحـدث في البيئـة        
الخارجية من أجل الحـصول     
على المعلومات المناسـبة في     

  .الوقت المناسب

  عالية 75786, 4,2000  0  0  8  16 16

  عالية 75786, 4,2000  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري
  SPSSمخرجات  وثة انطلاقا من الاستبيان من إعداد الباح:المصدر

   
يتبين من الجدول أعلاه أن غالبية أفراد عينة الدراسة توافق بدرجة عالية على أن مؤسسة مـوبيليس                 
تقوم بتتبع كل ما يحدث في البيئة الخارجية بخصوص المنافسين والزبائن، حيـث بلـغ المتوسـط الحـسابي                   

 قبل أفراد عينة الدراسة حول المعلومات التسويقية في مؤسـسة   مما يعكس درجة موافقة عالية من      4,2000
وهذا يـدل علـى أن مؤسـسة     .0,75786موبيليس، كما يدل عليه تدني الانحراف المعياري حيث بلغ          

موبيليس دائمة الترقب لأخبار زبائنها ومحاولة إرضاء حاجام المتجددة، وكذلك تتبع كل خطوات المنافسين           
  .ضل دائما للحفاظ على حصتها السوقية ومحاولة زيادا، وتحقيق الريادة في هذا االمن أجل تقديم الأف
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   التسويق الداخلي في موبيليسالمؤشرات الإحصائية المتعلقة بالمحور الأول:)09(الجدول رقم
  التكرارات

  موافق  العبارة  
  غير  ايدمح  موافق  بشدة

  موافق

غير 
  موافق
  بشدة

  المتوسط
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

1  
  

التسويق الداخلي في موبيليس    ـ    
شكل من أشكال التسويق داخل     

  .المؤسسة
  عالية 92819, 4,1000  0  4 3  18 15

2  
تركز فكرة التسويق الـداخلي   ـ  

في موبيليس على الموظفين الـذين      
  .لهم احتكاك مباشر بالزبائن فقط

  ةمتوسط 1,21950 3,0000  2  17  6  9  6

3  

 تركز الـبرامج التدريبيـة في       ـ
مؤسسة موبيليس على المهـارات     
الإنسانية المتعلقة بكيفية التعامل مع 

  .الزبائن

  متوسطة 1,32433 2,7000  10  8  10  8  4

4  
تشمل البرامج التدريبية كافـة     ـ  

  متوسطة 1,18078 3,1250  2  15  3  16  4  .المستويات الإدارية

5  
 تنظم مؤسسة موبيليس دورات   ـ  

  عالية 1,16685 3,6500  0  11  3  15  11  .تدريبية بشكل مستمر

6  
يمتلك الموظفون الـصلاحيات    ـ  

في اتخاذ القرارات المناسبة بدل من      
  .المشرفين

  متوسطة 1,09515 2,6750  1  24  7  3  5

7  
تقوم مؤسسة موبيليس باختيار    ـ  

  عالية 79097, 3,8000  1  1  9  24  5  .الأفراد ذوي الكفاءات العالية

8   
  

تشجع إدارة المؤسسة العمـل     ـ  
  عالية 99968, 4,2250  2  0  4  15  19  .بأسلوب الفريق
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9  
لدى مؤسسة موبيليس فرق    ـ  

عمل تقوم باتخاذ القـرارات     
  .المتعلقة بعملها

  عالية 1,03280 3,6000  4  0  8  24  4

10  
توجد في مؤسسة موبيليس    ـ  

فرق عمل متخصصة في انجاز     
  .المهمات اليومية

  عالية 93370, 3,5000  1  2  20  10  7

11  
ــسة ـــ  ــوم إدارة المؤس تق

بتشكيل فـرق العمـل مـن       
  .مستويات تنظيمية متعددة

  عالية 46410, 4,3000  0  0  0  28  12

12  
تشجع الإدارة المـوظفين    ـ  

  متوسطة 1,15886 3,1250  0  19  2  14  5  .على تقديم الأفكار الابتكارية

13  
تشجع الإدارة المـوظفين    ـ  

ى تنميـة مهـارام     ماديا عل 
  .بشكل مستمر

  متوسطة 1,15886 2,8750  5  14  2  19  0

14  
تقدم مؤسـسة مـوبيليس     ـ  

حوافز معنويـة للمـوظفين     
  .لتشجيعهم على تقديم الأفضل

  متوسطة 1,38767 3,3500  9  5  0  20  6

15  

تقوم مؤسسة موبيليس بتتبع ـ  
كل مـا يحـدث في البيئـة        
الخارجية من أجل الحـصول     

 ـ  ات المناسـبة في    على المعلوم
  .الوقت المناسب

  عالية 75786, 4,2000  0  0  8  16  16

    0.9474 3.4816  المتوسط الكلي للمحور الأول
  SPSSثة انطلاقا من الاستبيان ومخرجات  الباحإعدادمن : المصدر

) 15،11،10،9،8،7،5،1(نلاحظ من الجدول أعلاه أن اتجاهات أفراد العينة نحـو الفقـرات             
من قبل أفراد عينة الدراسة على التسويق الداخلي        وافقة العالية، مما يعكس درجة الموافقة العالية        المكانت وفق   

كانت درجة الموافقة فيها متوسـطة،  ) 14،13،12،6،4،3،2(في موبيليس، أما الاتجاهات نحو الفقرات   
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سويق الداخلي في مؤسـسة     وهذا يدل على أن غالبية أفراد العينة توافق بدرجة متوسطة على واقع وأبعاد الت             
  .موبيليس

وفيما يتعلق بالمعدل العام للمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية فيتبين من الجـدول أعـلاه أن              
 مما يعكس درجة موافقة متوسطة من قبل أفراد عينـة           3,4816المعدل العام للمتوسطات الحسابية قد بلغ       

ة موبيليس، كما يدل عليه تدني الانحراف المعيـاري حيـث           الدراسة على واقع التسويق الداخلي في مؤسس      
  .0,9474بلغ

  عرض وتحليل النتائج المتعلقة بمدى رضا زبائن موبيليس عن منتجاا: المطلب الثاني
 أفراد عينة الدراسة فيما يتعلق بالمحور الثاني والمتمثل في رضا الزبـائن مـن               ت ايجابيا )10(الجدول رقم   

  :وجهة نظر الموظفين
  التكرارات

  موافق  العبارة  الرقم
  غير  محايد  موافق  بشدة

  موافق

غير 
  موافق
  بشدة

  المتوسط
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

16 
تؤكد المؤسسة أن الاهتمـام     
بالزبون أهم من انجـاز أي      

  عمل آخر
  عالية 75107, 4,5000  0  0 6  8 26

17  
هدف المؤسسة هو الزيـارة     

  عالية 49029, 4,3750  0  0  0  25  15  ن طرف الزبونالمتكررة م

18  
تحل الإدارة مشاكل الزبـائن     
حتى ولو تحملـت بعـض      

  المخاطر
  عالية 57233, 3,6750  0  0  15  23  2

19  
الزبون الراضي عن منتجات    
المؤسسة يتحدث إلى الآخرين    

  مما يولد زبائن جدد
  عالية 68687, 4,2000  0  1  3  23  13

20  
سعى إلى قياس   المؤسسة التي ت  

رضا الزبون تتمكن من تحديد     
  حصتها السوقية

  عالية 62788, 4,3750  0  0  3  19  18

  عالية 0.6256 4.219  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري
   SPSSمن إعداد الباحثة انطلاقا من الاستبيان ومخرجات : المصدر
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من الملاحظ من الجـدول أعـلاه أن اتجاهـات أفـراد عينـة الدراسـة نحـو كـل الفقـرات             
 ، وهذا يدل على أن غالبية أفراد عينة الدراسة يرون أن كانت ضمن الموافقة العالية) 20,19,18,17,16(

تؤكد موبيليس أن الاهتمام بالزبون أهم من       : الخدمات المقدمة من طرف المؤسسة    زبائن المؤسسة راضين عن     
 مشاكل الزبائن حـتى     الإدارةانجاز أي عمل أخر، هدف المنظمة هو الزيارة المتكررة من طرف الزبون، تحل              

وفيما يتعلق بالمعدل العام للمتوسطات الحسابية والانحرافات المعياريـة لكافـة   ،... المخاطرولو تحملت بعض 
الفقرات التي تحدد تقييم موظفي موبيليس لمدى رضا زبائن المؤسسة عن الخدمات المقدمة، فتبين من الجدول                

ن عن الخدمات المقدمة من      مما يعكس درجة موافقة عالية على رضا الزبائ        4.219أعلاه أن المتوسط العام بلغ      
 حيث .0.6256طرف المؤسسة وبإجماع أفراد عينة الدراسة كما يدل عليه تدني الانحراف المعياري الذي بلغ 

أن المؤسسة تؤكد للموظفين على ضرورة حل مشاكل الزبائن في الوقت المناسب حتى ولو سبب لها ذلـك                  
 أما انحرافه 3,7650لسؤال الذي يعبر على هذه الفكرة     بعض المخاطر، حيث بلغ المتوسط الحسابي المتعلق با       

  .0,57233المعياري فقد بلغ 
والمؤسسة أيضا تؤكد للموظفين على أن الاهتمام بالزبون والاستماع لانشغالاته ومحاولة مـساعدته             

لموظفين على إيجاد حلول لانشغالاته أهم من انجاز أي عمل آخر، وهذا ما دلت عليه درجة الموافقة العالية ل                 
حيث بلغ المتوسط الحـسابي     )تؤكد المؤسسة أن الاهتمام بالزبون أهم من انجاز أي عمل آخر          (حول السؤال 

 أما الانحراف المعياري المتعلق بنفس السؤال فكان متدني حيث 4,5000لإجابات الموظفين على هذا السؤال 
  .0,75107بلغ

ح، فان المؤسسات التي تسعى إلى قياس رضا      على غرار الهدف الأساسي للمؤسسة وهو تحقيق الأربا       
حيث كانت درجة   الزبون تتمكن من  تحديد حصتها السوقية، وهذا ما أجمع عليه أغلبية أفراد عينة الدراسة                

 ، وهذا أيضا ما دل عليه تدني الانحراف 4,3750الموافقة على هذا السؤال عالية، فقد بلغ المتوسط الحسابي   
  .0,62788المعياري الذي بلغ
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  عرض وتحليل النتائج المتعلقة بالعلاقة بين التسويق الداخلي ورضا الزبون: المطلب الثالث
العلاقة بين التسويق الـداخلي     المؤشرات الإحصائية المتعلقة بالمحور الثالث والمتعلق ب       :)11(الجدول رقم   
   ورضا الزبائن

  التكرارات

  موافق  العبارة  الرقم
  غير  محايد  موافق  بشدة

  موافق

غير 
  موافق
  بشدة

  المتوسط
  الحسابي

الانحراف 
  اريالمعي

درجة 
  الموافقة

21 
التفاعل مع العملاء يعتمـد     
على مهارات أفـراد الخـط      

  الأمامي
  عالية 71567, 4,2750  0  0 6  17 17

22  
موظف راضي يعـني زبـون    

  عالية 50064, 4,5750  0  0  0  17  23    راضي

23  
من تحسين بيئة العمل الداخلية    

شأنه أن يحقق للموظف الرضا   
  والولاء

  عالية 38481, 4,8250  0  0  0  7  33

24  
ولاء الزبائن للمؤسسة يتجسد 

  عالية 50574, 4,4750  0  0  0  21  19  في الأرباح المحققة من طرفها 

25  

لتحقيق مستوى عـال مـن      
الأرباح يجب تركيـز جـل      
الاهتمام على أفـراد الخـط      

  الأمامي

  عالية 76753, 4,2250  0  0  8  15  17

  عالية 0.5748 4.475  المتوسط الحسابي والانحراف المعياري
  SPSSمن إعداد الباحثة انطلاقا من الاستبيان ومخرجات : المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن المتوسط العام لهذا المحور والمتعلق بالعلاقة بين التسويق الـداخلي              
 وهذا يدل على أن موظفو مؤسـسة        0,5748معياري متدني بلغ     بانحراف   4,475ورضا الزبائن قد بلغ     

الـتي تـربط    موبيليس يشعرون بأن زبائن المؤسسة راضين عما تقدمه من خدمات وأيضا يدل على العلاقة               
ضا الزبائن، حيث يرو أغلب أفراد عينة الدراسة أن تطبيق مفهوم التسويق الـداخلي في               التسويق الداخلي بر  

مهارات أفراد الخط الأمامي أي موظفو الاستقبال، حيث بلغ متوسط الحـسابي لهـذا              المؤسسة يعتمد على    
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 أي بدرجة موافقة عالية، ويدل عليه كذلك تدني الانحـراف المعيـاري الـذي بلـغ                 4,2750السؤال  
) موظف راضي يعني زبون راضي    ( ، وقد كانت درجة الموافقة  على السؤال الثاني والمتمثل في             0,71567

 أما الانحراف المعياري فقـد كـان متـدني حيـث بلـغ              4,5750ث بلغ المتوسط الحسابي لها      عالية حي 
وهذا يدل على أن الموظفين موافقين على فكرة أن الموظف الذي يقدم عمله على أكمل وجه                 0,50064

وبكل حب وهو راض عما يقدمه يستطيع إيصال هذا الرضا عن الوظيفة بصفة خاصة وعن المؤسسة بصفة                 
  . إلى الزبائن مما يخلق زبائن جدد وفي نفس الوقت يستطيع الحفاظ على الزبائن الحاليينعامة

 عند قيام المؤسسة بتحسين بيئتها الداخلية وخلق روح العمل في الموظفين وتقديم حوافز سواء كانت             
لتالي يتحقق  مادية أو معنوية هذا يدفع بالموظف يساعد الموظف على أن يكون راض عما تقدمه المؤسسة وبا               

تحسين بيئة العمل الداخلية من شـأنه أن يحقـق       (الولاء، وهذا يظهر جليا في ايجابات الموظفين حول السؤال        
 أمـا  4,8250الذي كانت درجة الموافقة عليه عالية، حيث بلغ المتوسط الحسابي      ) للموظف الرضا والولاء  

  .0,38481الانحراف المعياري فقد بلغ 
ق  قدر كبير من الأرباح وهذا بطبيعة الحال لا يتحقق إلا في حالة رضـا                هدف المؤسسات هو تحقي   

الزبائن عن الخدمات التي تقدمها المؤسسة، والولاء لها ويتجسد ذلك جليا في إجابـات المـوظفين حـول                  
وهذا ما دل عليه ارتفـاع المتوسـط        ) ولاء الزبائن للمؤسسة يتجسد في الأرباح المحققة من طرفها        (السؤال

  .0,50574 وتدني الانحراف المعياري الذي بلغ 4,4750بي حيث بلغ الحسا
لتحقيق مستوى عال من الأرباح يجب تركيز جل الاهتمـام          (أما بالنسبة للسؤال الأخير والمتمثل في       

فقد كانت درجة الموافقة عليه عالية وذلك بارتفاع المتوسط الحسابي الـذي بلـغ       ) على أفراد الخط الأمامي   
  .0,76753 الانحراف المعياري الذي بلغ  وتدني4,2250
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  :خلاصة الفصل
من أجل التعرف على واقع التسويق الداخلي في مؤسسة موبيليس بسطيف ، والتعرف على مـدى                
رضا زبائن المؤسسة عن منتجاا من وجهة نظر العاملين فيها تم التطرق في هذا الفصل إلى منهجية الدراسة                  

ع وعينة الدراسة ومختلف أساليب جمع البيانات التي اعتمدنا عليها،ثم تطرقنا إلى التعريـف              بالإضافة إلى مجتم  
 ـ     لبميدان الدراسة، بعد ذلك قمنا بتفريغ  الاستمارات التي تم توزيعها على مجتمع الدراسة ومن ثم قمنا بتحلي

ى الوسط الحسابي والانحراف  والاعتماد علSPSSبالاعتماد على البرنامج الإحصائي مختلف محاور الاستمارة  
  .  من أجل إثبات أو نفي فرضيات البحثليكارت الخماسيالمعياري، وذلك بالاعتماد على مقياس 

  



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  الخاتمة العامة



   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــعامةال الخاتمة
 

ما مدى تأثير تطبيق التـسويق      : " في ختام هذه الدراسة وللإجابة على إشكالية البحث والمتمثلة في         
 تناولنا  وتمت معالجة إشكالية هذا البحث من خلال فصلين نظريين        "؟الداخلي في تحقيق رضا زبائن المؤسسة       

والفـصل  " رضا الزبـائن  " و" سويق الداخلي الت"فيهما مختلف المفاهيم والأدبيات التي كتبت حول المتغيرين         
التطبيقي الذي كان في شكل دراسة حالة مؤسسة موبيليس أين تمت معالجة إشكالية هذا البحث من خـلال                  
هذه الدراسة الميدانية، ووضعت فرضيات تم اختبارها على مسار هذا البحث مبينة الإجابة علـى الإشـكالية              

   .المطروحة
   النتائج :أولا

 الفرضية الأولى التي تنص على أن هناك فهم واستيعاب لمفهـوم التـسويق              إثبات صحة   تم   لقد   -1
 وهذا ما   3,55: حيث كانت درجة الموافقة عالية بمتوسط حسابي قدر ب         الداخلي في المؤسسة محل الدراسة    

  .أجمع عليه أفراد عينة الدراسة
الدراسة تتبنى أبعاد التسويق الداخلي فقد تم       فيما يخص الفرضية الثانية والمتعلقة بأن المؤسسة محل           -2

إثبات الفرضية ، بحيث أنه فيما يتعلق بالبعد الأول المتمثل في التدريب فانه اثبت أن المؤسسة محـل الدراسـة                    
، أما 3,15تعتمد على هذا البعد بشكل متوسط فقد كانت درجة الموافقة عليه متوسطة  بمتوسط حسابي بلغ  

بحيث بلغ المتوسط الحـسابي      عالية    الثاني والمتمثل في التمكين فإن درجة الموافقة عليه كانت         فيما يتعلق بالبعد  
ذا البعد فقد كانـت     ه أثبت أن مؤسسة موبيليس تتبنى       دوالبعد الثالث والمتعلق بفرق العمل فلق     . 3,2375

الـدعم  في  بعد الرابع والمتمثل     ، أما فيما يتعلق بال     3,90ط الحسابي   درجة الموافقة عليه عالية بحيث بلغ المتوس      
 و البعد الخامس والمتعلق بالمعلومات التسويقية فإن درجة الموافقة          3,11  له بلغ    الإداري فإن المتوسط الحسابي   

  . بموافقة أغلبية أفراد العينة4,2000كانت عالية بحيث بلغ المتوسط الحسابي 
  .، ومنه يمكن إثبات صحة الفرضية عالية وافقة  أي بدرجة م3,4816أما المتوسط الحسابي العام فقد بلغ 

زبائن المؤسسة راضين عما تقدمة من خـدمات  : " وفيما يتعلق بصحة الفرضية الثالثة والمتمثلة في       -3
فقد تم إثباا بشكل كامل حيث كانت درجة الموافقة عالية ببلوغ المتوسـط             " وهذا من وجهة نظر الموظفين    

  .أغلبية أفراد العينة وهذا بموافقة 4,219الحسابي 
ارتباط ذو دلالة إحصائية بـين التـسويق     لقد تم إثبات صحة الفرضية الرابعة والمتمثلة في وجود           -4
بط التـسويق   يث كانت درجة الموافقة عالية حول الأسئلة المتعلقة بالعلاقة التي تـر            ح رضا الزبائن  الداخلي و 

  .4,475الحسابي  بحيث بلغ المتوسط الداخلي برضا الزبائن
 وبناء على صحة الفرضيات الجزئية  تم إثبات صحة الفرضية العامة والمتمثلة في أن تطبيق وكالات الاتـصال    

لمفاهيم وأبعاد التسويق الداخلي سيؤدي إلى تحقيق رضا زبائنها وهذا ما دل عليه ارتفاع المتوسـط الحـسابي               
  .لعلاقة الموجودة بين التسويق الداخلي ورضا الزبائنالخاص بالمحور الثالث أي المحور الذي يتعلق با



   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــعامةال الخاتمة
 

  الاقتراحات: ثانيا
  :بناء على النتائج المحصل عليها يمكن اقتراح ما يلي  

  يجب على المؤسسة لأن تتبنى مفهوم التسويق الداخلي من خلال تصميم وممارسة الاستراتيجيات             -1
  . ئها الداخليينوالسياسات والبرامج الموجهة باحتياجات ورغبات عملا

  .  على المؤسسة الاهتمام أكثر بأبعاد التسويق الداخلي وذلك لتأثيرها الكبير على رضا الزبائن-2
 ضرورة توسيع نطاق التمكين وتفويض الصلاحيات للعاملين، لتشجيعهم على المشاركة في اتخاذ             -3

  .مالقرارات وإبداء الآراء في مختلف القضايا خصوصا ما يتعلق بأعماله
 على المؤسسة أن توفر للزبائن القيم التي تشبع حاجام ورغبام، وأن تفي بوعودها والتزاماـا               -4

أن تجعل تلك القيم تلبي فعلا حاجام ورغبام وتوافق التوقعات التي دفعتهم إلى الإقبـال               وتجاههم  
  .على تلك القيم التي تعرضها وتعد ا

ظفين المناخ والظروف الملائمة للعمل، وأن تسعى لأن توفر لهم           يجب على المؤسسة أن توفر للمو      -5
  .قدر من الرضا الوظيفي

 تخطيط وتنفيذ وتقييم برامج تدريبية بصفة مستمرة دف إلى تنمية المهارات الفنية والـسلوكية               -6
  .للموظفين

  ققـون أداء متميـز      تخطيط وتنفيذ المكافآت والحوافز سواء المادية أو المعنوية للموظفين الذين يح           -7
  .في تقديم الخدمة

  :آفاق الدراسة: ثالثا
من خلال تناولنا لهذا الموضوع يمكن القول أنه فتح لنا مجالات للتعرف على بعض الجزئيات المتعلقة به، 

  : يمكن أن تمثل آفاق لدراسات مستقبلية تكون أكثر معالجة لها ومن هذه المواضيع نذكر
  . الداخلي على مستوى جودة خدمة السياحة أثر تبني مفهوم التسويق-1
  .دور التسويق الداخلي في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة -2
  . العلاقة بين التسويق الداخلي والرضا الوظيفي-3
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  الملاحق



  العلمي البحث و العالي التعلیم وزارة

  التسییر وعلوم والتجاریة الاقتصادیة العلوم كلیة    

  المسیلة جامعة

   التسییر علوم قسم

   تسویق و إستراتیجیة : التخصص

  :حول استبیان

  الزبائن رضا على الداخلي التسویق تطبیق تأثیر

  ـ سطیف وكالة ـ موبیلیس مؤسسة حالة ةدراس

  

  ...علیكم السلام

 تخصص الماستر شھادة على للحصول میدانیة دراسة إطار في الاستبیان ھذا یندرج  
 مؤسسة في الزبائن رضا على الداخلي التسویق أثر موضوع ویناقش وتسویق، إستراتیجیة
 المصطلحات بعض لمعاني مرفقال توضیح على بالاطلاع التكرم منكم أرجوا لذا موبیلیس،
 بوضع والإجابة بتأني، الاستبیان عبارات بقراءة التكرم ثم الاستبیان، في الواردة والمفاھیم

 ولن ،لنا جدا  ومھمة مفیدة إجاباتكم أن علما مناسب، ترونھ الذي الاختیار أمام علامة
  .العلمي البحث أغراض في إلا تستخدم

  .وتعاونكم اعدتكممس على الشكر لكم الأخیر وفي 

  :والمفاھیم المصطلحات :أولا

 وجب داخلیة، منتجات والوظائف داخلیین كزبائن الموظفین اعتبار: الداخلي التسویق ـ1
  .المنظمة أھداف تحقیق اتجاه في الداخلیین الزبائن حاجات رغبات لإرضاء تصمیمھا

 یعكسھ الذي المتراكمة خبرةال أو التجربة من المتولد النھائي الناتج ھو: الزبائن رضا ـ2
  .   المقدمة الخدمة أداء لمستوى تقییمھ في الزبون

  .بالزبائن مباشر احتكاك لھم الذین الموظفین :الأمامي الخط أفراد ـ

  :المشرف:                                                                    الطالبة

  لكما قاسمي. د                                                            سمیحة ذبیح



 التي الإجابة على علامة ووضع جیدا قراءتھا والمطلوب العبارات، من مجموعة یلي فیما: ثانیا
  صحیحة تعتبرونھا

  موبیلیس في الداخلي التسویق : الأول المحور ـ

   الداخلي التسویق مفھوم ـ1 

 موافق  العبارة
 بشدة

 غیر محاید موافق
 موافق

 غیر
 موافق
 بشدة

 داخل التسویق أشكال من شكل موبیلیس في الداخلي التسویق  ـ1
 .المؤسسة

     

 لھم الذین الموظفین على موبیلیس في الداخلي التسویق فكرة تركز ـ2
 .فقط بالزبائن مباشر احتكاك

     

   د

   التدریب ـ2

 موافق العبارة
 بشدة

 غیر محاید موافق
 موافق

 غیر
 موافق
 بشدة

 الإنسانیة المھارات على موبیلیس مؤسسة في التدریبیة البرامج تركز ـ3
 .الزبائن مع التعامل بكیفیة المتعلقة

     

      .الإداریة المستویات كافة التدریبیة البرامج تشمل ـ4
      .مستمر بشكل تدریبیة دورات موبیلیس مؤسسة تنظم ـ5
  

  التمكین ـ3

 موافق العبارة
 بشدة

 غیر محاید  موافق
 موافق

 غیر
 موافق
  بشدة

 من بدل المناسبة القرارات اتخاذ في الصلاحیات الموظفون یمتلك ـ6
 .المشرفین

     

      .العالیة الكفاءات ذوي الأفراد باختیار موبیلیس مؤسسة تقوم ـ7
  

   العمل فرق ـ4

 موافق العبارة
 بشدة

 غیر  محاید موافق
  موافق

 غیر
 موافق
 بشدة

      .الفریق بأسلوب العمل المؤسسة إدارة تشجع ـ8
 المتعلقة القرارات باتخاذ تقوم عمل فرق موبیلیس مؤسسة لدى ـ9

 .بعملھا
     

 المھمات انجاز في متخصصة عمل فرق موبیلیس مؤسسة في توجد ـ10
 .الیومیة

     

 تنظیمیة مستویات من العمل قفر بتشكیل المؤسسة إدارة تقوم ـ11
 .متعددة

     



  الإداري الدعم ـ5

 موافق العبارة
 بشدة

 غیر محاید موافق
 موافق

 غیر
 موافق
 بشدة

      .الابتكاریة الأفكار تقدیم على الموظفین الإدارة تشجع ـ12
      . مستمر بشكل مھاراتھم تنمیة على مادیا الموظفین الإدارة تشجع ـ13
 تقدیم على لتشجیعھم للموظفین معنویة حوافز موبیلیس مؤسسة تقدم ـ14

 .الأفضل
     

  

  التسویقیة المعلومات ـ6

 موافق العبارة
 بشدة

 غیر محاید موافق
 موافق

 غیر
 موافق
 بشدة

 من الخارجیة البیئة في یحدث ما كل بتتبع موبیلیس مؤسسة تقوم ـ15
 .لمناسبا الوقت في المناسبة المعلومات على الحصول أجل

     

  

  الموظف نظر وجھة من الزبائن رضا: الثاني المحور ـ

 موافق العبارة
  بشدة

 غیر  محاید موافق
 موافق

 غیر
 موفق
 بشدة

      .آخر عمل أي إنجاز من أھم بالزبون الاھتمام أن المؤسسة تؤكد ـ16
      .الزبون طرف من المتكررة الزیارة ھو المنظمة ھدف ـ17
      .المخاطر بعض تحملت ولو حتى الزبائن مشاكل دارةالإ تحل ـ18
 یولد مما الآخرین إلى یتحدث المنظمة منتجات عن الراضي الزبون ـ19

 .جدد زبائن
     

 تحدید من تتمكن الزبون رضا قیاس إلى تسعى التي المؤسسة ـ20
 .السوقیة حصتھا

     

  

  الزبون ورضا الداخلي التسویق بین العلاقة: الثالث المحور ـ

 موافق العبارة
 بشدة

 غیر محاید  موافق
 موافق

 غیر
 موافق
 بشدة

      .الأمامي الخط أفراد مھارات على یعتمد العملاء مع التفاعل ـ21
      .راضي زبون یعني راضي موظف ـ22
 الرضا للموظف یحقق أن شأنھ من الداخلیة العمل بیئة تحسین ـ23
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:ملخص الدراسة  
هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على واقع التسويق الداخلي في مؤسسة موبيليس، وأثر ذلك على رضا الزبائن مـن                   
خلال دراسة حالة و مؤسسة موبيليس، وقد تم تناول ثلاث فصول، الفصل الأول يتعلق بالإطار النظري للتسويق الـداخلي،                   

رضا الزبائن، أما الفصل الثالث فقد تناولنا فيه الجانب الميداني للدراسة والمتمثل في واقـع  والفصل الثاني يتعلق بالإطار النظري ل   
  .التسويق الداخلي في مؤسسة موبيليس

  لتحليل استمارة على موظفي المؤسسة وتم    40وقد قمنا بتصميم استمارة بغرض جمع البيانات الأولية، وقمنا بتوزيع           
SPSSواستخدمنا الحزمة الإحصائية البياناتة بالمائ100ي بنسبة استرجاع بلغت  استرجاع كافة الاستمارات،أ .  

:  وقد توصلت الدراسة موعة من النتائج أهمها  
  .هناك فهم واستيعاب لمفهوم التسويق الداخلي في المؤسسة محل الدراسة -1 
  . المؤسسة محل الدراسة تتبنى أبعاد التسويق الداخلي-2 
  .راضين عما تقدمه من خدمات من وجهة نظر العاملين زبائن المؤسسة -3 

:وقد خلصت الدراسة موعة من التوصيات أهمها  
  . ضرورة توسيع نطاق التمكين وتفويض الصلاحيات للعاملين-1 
  .يجب على المؤسسة أن توفر للموظفين المناخ والظروف الملائمة للعمل -2 
  .ة مستمرة دف إلى تنمية المهارات الفنية والسلوكية للموظفين تخطيط وتنفيذ وتقييم برامج تدريبية بصف-3 
   تخطيط وتنفيذ المكافـآت والحـوافز سـواء الماديـة أو المعنويـة للمـوظفين الـذين يحققـون أداء متميـز                 -4 

  .في تقديم الخدمة
Abstract. 
The purpose of this study is to make a knowledge about the internal marketing in the Mobilis 
enterprise , and the impact on the clients satisfaction through out the case study (MOBILIs 
enterprise). There has been addressed three chapters, the first one is about the Theoretical 
framework  of the internal marketing, and the second chapter talk about the theoretical 
framework of the clients satisfaction, the last one take it as a case study representing the real 
fact of the internal marketing in Mobilis foundation. We have been distributed 40 forms to 
the enterprise’s staff, whose designed to depict and gather all the initial data, and we 
retrieved all of them  i.e. 100% and we used  the package of SPSS to analyse the statistical 
and the data. 
The study found a group of results, here are the most important : 

1- There is an understanding and absorption to the concept of the internal marketing on the 
enterprise under study. 

2- The foundation under study adopts the internal marketing dimensions. 
3- The enterprises clients has been satisfied about the services provided trough out the staff’s 

opinions. 
The study concluded a set of recommendations : 

1- The need to expand the scope of empowerment and the delegation of authority for 
employees. 

2- The enterprise must provide the climate and the appropriat conditions for workers. 
3- Planing , implementation and evaluation of programs permanently aimed at develop the 

techincal and behavioral skills to the employees. 
4- Planing, implementation rewards and incentives whether are material or moral to the 

employees whose realize a especial  performance for presenting service. 


