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 تتهادى الحروف بكلماتها لتجسد أجمل عبارات الشكر والثناء

 "توفٌق ٌاحــــــــً. د" عطرة للجهود التً بذلها الأستاذ مكللة بباقة ورد

 كما نتقدم بخالص الشكر والتقدٌر إلى كافة أعضاء لجنة التحكٌم

 بتولٌهم مناقشة هذا المشروع متمنٌن من المولى الشرف  ولنا

 أن نكون عند حسن ظنهم و التقرٌرعز وجل أن ٌوفقنا بتقدٌم هذه 

 وبالمستوى المطلوب.

 ولا ٌسعنا ونحن على عتبات منعطف جدٌد فً حٌاتنا العلمٌة

 نتوجه بالشكر الجزٌل والامتنان الوفٌر إلى مشاعل والعملٌة إلا أن

 لى من كان للعلم نبراسالنور ، إ

وللوفاء مقٌاس، إلى من واكبنا من بداٌة المشوار وساندنا ومد لنا ٌد العون إلى 

من زرع بذرة الأمل فٌنا وزرع فً نفوسنا روح العزٌمة والإصرار إلى الأساتذة 

 .الكرام

وكل من ساهم في اتمام هذا التقرير المتىاضع من 

 .اسرتنا كل واحد باسمه 

 



 

 

 

 

 

 من لا يمكن لمكممات ان  الى

 حقهما توفي

 الى من لا يمكن للألرقام أن تحصي

 فضائمهما

 الى والدي العزيزين

 الى اخوتي و اخواتي

 الى زوجي وابنتي 

 الى جميع أهمي و أحبتي و

 أصدقائي 

 الى كل من سقط من قممي سهوا

 دي هذا العملاه

 

                     



 

 

 

 

عمى المكان الذي وصمت له أهدي ثمرة مجهودي الى أشكر ا﵀ عزوجل  
 فيهما الرسول صمى ا﵀ عميه وسمم :  قال  من

 "أبواك جنتك و نارك"  

 لأنه يعجز المسان عن الكلام و العقل عن التفكير و القمب عن التعبير  

  ﴿ نور عيني أبـــــــــــــــــــــي﴾                                           

و الى يامن لا حياة من دونها يامن نزعت أشواك عن دربي لو اردت ان اصفك لانتحرت 
 اشفيها و عافيهاالكممات أمام روعتك 

 ﴿ نبض القمب أمــــــــــــــــــــــــــي﴾

و إلى  إخوتي و أخواتي و  والى الذين كانوا عونا لنا في بحثنا هذا ونورا يضئ الظممة        
 في الدفعة.إلى أصدقائي 

 .التي كانت تقف أحيانا في طريقنا، إلى من زرعوا التفاؤل في دربنا و قدموا لنا المساعدة
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 ملخص
 

  ملخص:

ؤسسات في بصيع أبكاء العالد و باختلاؼ بؾالاتهم التجارية بالتسويق لأنو يعتبر أصبح اىتماـ ابؼ
ابذاه حديث حيث شهدت توسعا كبتَا في السنوات الاختَة في بـتلف ابكاء العالد، حيث يكمن أساس 
بقاح التطور للمؤسسة ىو رضا الزبوف و يعتبر رضا الزبوف مصطلح بذاري العصرية و تهدؼ إلذ تلبية 

ابؼؤسسة  أي يوجد علاقة  ات و متطلبات الزبائن و كل مكاف رضا الزبوف في التسويق كلما ربحتحاج
 طردية بتُ رضا الزبوف و التسويق الداخلي.

 التسويق الداخلي، رضا الزبوف. الكلمات المفتاحية:

 

résumé: 

L'intérêt des organisations du monde entier et dans leurs 
différents domaines d'activité est devenu le marketing car il est 
considéré comme une tendance moderne car il a connu une grande 
expansion ces dernières années dans diverses parties du monde, où 
la base du succès de la le développement de l'organisation est la 
satisfaction du client et la satisfaction du client est considérée 
comme un terme commercial moderne et vise à répondre aux 
besoins et aux exigences des clients, et partout la satisfaction du 
client dans le marketing, plus l'organisation gagne, c'est-à-dire qu'il 
existe une relation directe entre la satisfaction du client et 
commercialisation interne. 

Mots clés : marketing interne, satisfaction client. 
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 مقدمة عامة

 أ 

لقد شغلت ابؼؤسسة حيزا معتبرا لدى الباحثتُ وأعماؿ الاقتصاديتُ بدختلف ابذاىاتهم الإيديولوجية، والتغتَات 
م في ظل مظاىر ابؼنافسة الشرسة بتُ ابؼؤسسات فقد أثبتت بعض التجارب والدراسات أف الكثتَ ابعذرية في القيم وابؼفاىي

من ابؼؤسسات ابؼتطورة الناجحة سبب تفوقها راجع إلذ وجود إدارة متطورة تهتم بدصالح ابؼوظفتُ ومشاكلهم وتستعمل 
 .لعاملتُ والرفع من مستواىم أحدث التقنيات والأساليب البارزة في ىذا ابؼيداف من أجل برستُ أداء ا

ومن ىنا ظهرت وظيفة التسويق والتي ىي ليست الوظيفة التي تهتم بتقدنً ابؼنتجات للبيع وحسب ولكنها أيضا 
الوظيفة التي تهتم بالأفراد العاملتُ وتعدّىم زبائن داخليتُ في سوؽ داخلي تقدـ بؽم ابؼنافع وابػدمات وتعمل على رفع 

من ثم برستُ مستوى أدائهم ، ولقد أدركت العديد من ابؼنظمات و خاصة ابػدمية منها ابؼنافع التي قدراتهم ومهاراتهم و 
يدكن أف برصل عليها من تطبيق مفهوـ التسويق الداخلي، والذي من خلالو برصل ابؼنظمة على أفراد عاملتُ ذات 

توى عالر من ابعودة إلذ الزبائن ، حيث أنو قدرات ومهارات عالية، قادرين على برمل ابؼسؤولية وتقدنً خدمات ذات مس
من ابؼعلوـ أف رضا الزبائن ابػارجيتُ يتأثر بالأداء الداخلي للعاملتُ ، ومن ىنا فإف التسويق الداخلي يعد متطلباً أساسياً 

ظمة من أف للتسويق ابػارجي الناجح ، كما أف رفع قدرات ومهارات الأفراد العاملتُ والتعليم ابؼستمر بؽم سيمكن ابؼن
تكوف أقوى وأقوى مع مرور الزمن و سيضمن بؽا ولاء زبائنها وذلك بسبب القدرات ابعوىرية التي ستمتلكها ابؼنظمة من 

 .خلاؿ ىؤلاء الأفراد العاملتُ
في ضوء ىذه ابؼعطيات، وجدنا من الأهمية بناء إطار شمولر عن التسويق الداخلي وإجراءاتو وتأثتَه على رضا 

حيث أف ىذه الدراسة تستهدؼ الوقوؼ على أهمية تطبيق التسويق الداخلي وابؼزايا التي يحققها بحيث بست الزبائن  ، 
 دراستنا في مؤسسة ابؽاتف النقاؿ موبيليس وكالة تندوؼ.

 الاشكاليـــــــــــــــــــة: 
  :وبؼعابعة ىذا ابؼوضوع ارتأينا لطرح الإشكالية التالية

 ق الداخلي على رضا زبائن ابؼؤسسة ؟ ما مدى تأثتَ تطبيق التسوي -
  التساؤلات الفرعية 

 مدى إدراؾ ابؼوظفتُ في مؤسسة موبيليس بؼفهوـ التسويق الداخلي؟ -
 ما ىو تأثتَ كل بعد من أبعاد التسويق الداخلي على رضا الزبائن؟  -
 لرضا الزبائن عن منتجات مؤسستهم؟ما مدى إدراؾ ابؼوظفتُ في مؤسسة موبيليس   -
 تأثتَ تطبيق التسويق الداخلي في برقيق رضا الزبائن؟ ما مدى   -

 الفرضيات 
 :للإجابة على الإشكالية ابؼطروحة صغنا الفرضيات التالية

 لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ التسويق الداخلي و رضا الزبائن.   -
 وينبثق عنها الفرضيات الفرعية الاتية:

 التدريب الداخلي و رضا الزبائن .لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ  -
 لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ بسكتُ ابؼوظفتُ و رضا الزبائن . -
 لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ فرؽ العمل في ابؼؤسسة  و رضا الزبائن . -



 مقدمة عامة

 ب 

 لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية بتُ الدعم الاداري للموظفتُ و رضا الزبائن . -
 دراسة أىمية ال 

 وفي ضوء ذلك تتحدد أهمية الدراسة بدا يأتي:
 البعد النظري بفثلا بدراسة ىذا ابؼوضوع الذي يحقق التكامل بتُ مدخل إدارة ابؼوارد .1
 .البشرية وإدارة التسويق .2
 البعد ابؼيداني للدراسة الذي يسهم من خلالو التسويق الداخلي وإجراءاتو إسهاماً في تعزيز .3
 ائن  في مؤسسة موبيليس .رضا للعاملتُ و الزب .4
ستكمل الدراسة أهميتها بابعهود ابؼبذولة لإبراز الدور ابعوىري للتسويق الداخلي وإجراءاتو من خلاؿ تكوين  .5

ابؼستقبلية بذاه العاملتُ ومستوى أدائهم  استًاتيجيات وما يتعلق بها من أنماط فكرية وسلوكية برتـً توجيهاتهم
 ابؼستفيدينوما ينعكس بذلك في برقيق رضا 

 .ابػارجيتُ .6
 أىداف الدراسة 

تهدؼ ىذه الدراسة أساسا إلذ تبيتُ واقع تطبيق مفهوـ التسويق الداخلي بدؤسسة موبيليس وكالت تندوؼ  عينة 
 الدراسة وأثره على رضا زبائنها بالإضافة إلذ أىداؼ أخرى نذكرىا كما يلي :

 .لداخلي ورضا الزبوفبرديد إطار نظري للدراسة نستعرض فيو مفهوـ التسويق ا -
 .برديد واقع التفكتَ الذي تتبناه مؤسسة موبيليس عينة الدراسة بذاه موضوع دراستنا -
 .في ابؼؤسسة عينة الدراسة التحسيس بابؼكانة ابؽامة للتسويق الداخلي في ابؼؤسسة ابػدمية وبؿاولة النهوض بو -
ارسػات الفعليػة لاسػتًاتيجيات وسياسات تقدنً وصياغة بؾموعة من التوصيات التي تعمل على برستُ ابؼم -

 وبرامج التسويق الداخلي والتي تعمل كذلك على برقيق رضا الزبائن .
 دوافع اختيار الموضوع 

 :ومن بتُ الدوافع التي أرشدتنا لاختيار ىذا ابؼوضوع نذكر ما يلي
 الدوافع الذاتية  
 الدوافع الموضوعية 

الوصوؿ إلذ نتائج واقعية في  وع قابل بؼبحث و الدراسة نظرا لإمكانياتإمكانيات البحث متوفرة إي إف ىذا ابؼوض -
 . ىذا ابؼوضوع

 . القيمة العملية بؼوضوع البحث جد مهمة -
 .كوف ابؼوضوع حيوي ملم و لو علاقة بدصتَ ابؼؤسسة -
 صعوبات الدراسة 
 .تندوؼ نظرا بغداثة ىذا الأختَ امعيندرة ابؼصادر وابؼراجع العلمية ابؼتعمقة بالبحث في ابؼكتبة ابعامعية بابؼركز ابع -
  ابؼمنوح لإعداد الدراسة كوف ابؼوضوع واسع ويحتاج منا إلذ كم ىائل من ابؼعلومات التي لا تتوافق مع الوقت -



 مقدمة عامة

 ج 

 المنهج وأدوات الدراسة  
الذي يعتمد على دراسة الظاىرة كما توجد في الواقع ويهتم بوصفها وصفا دقيقا  المنهج الوصفي التحليلي: -

ويعبر عنها كما أو كيفا ، فالتعبتَ الكيفي يصف لنا الظاىرة ويوضح لنا خصائصها، أما التعبتَ الكمي فيعطيها 
 وصفا رقميا يوضح مقدار ىذه الظاىرة أو حجمها أو درجة ارتباطها مع الظواىر الأخرى .

لزبائن  والطرؽ الذ ماىية ومفاىيم كل تم الاعتماد على ىذا ابؼنهج لتوصيف العلاقة التي تربط التسوؽ الداخلي و رضا ا
منها، واتبع من أجل برميل أثار والانعكاسات التي يؤثر بها التسويق الداخلي على رضا الزبائن بشكل مباشر أو غتَ مباشر 

 في مؤسسة ابؽاتف النقاؿ موبيليس تيندوؼ .
 لدراسة ىذا ابؼوضوع استعننا بنوعتُ من الأدوات : أدوات الدراسة: 
 تم اللجوء إليها بغية توضيح ابؼفاىيم الأساسية وكذا التعرؼ على اىم  : ت المرتبطة بالتأصيل النظريالأدوا

المراجع والوثائق المكتبية ) الكتب ،  : الدراسات السابقة التي تناولت موضوع ىذه الدراسة وتتمثل في
 ، المقالات ، الوثائق الإدارية الأطروحات ، المذكرات ، المجلات

 موبيليس وكالة تندوؼ   تم إسقاط ابؼضامتُ النظرية على واقع ابؼؤسسة :ت المرتبطة بالدراسة الميدانية الأدوا
 :  قمنا باستعماؿ أداة ىي

حيث تم تصميمها من أجل بصع البيانات من أفراد عينة الدراسة ، كما تم برميلها بهدؼ  أداة الاستبانة: -
بالإجابة على تساؤلات الدراسة وكذا اختبار فرضياتها عن الوصوؿ إلذ دلالات ذات قيمة ومؤشرات تسمح 

 (  كما سنتطرؽ إليو بالتفصيل في ابعانب التطبيقي .SPSSطريق استخداـ البرنامج الإحصائي  )
 تتمثل حدود الدراسة في المجالات التالية : حدود الدراسة -
الاثر الذي تلعبو استًاتيجيات  حيث اشتملت ىذه الدراسة على بؿاولة التعرؼ على:  الحدود الموضوعية -

 . تطبيق التسويق الداخلي على رضا الزبائن 
 . وتتمثل في بؾموعة الإطارات ابؼتواجدة في ابؼؤسسة بؿل الدراسة : الحدود البشرية -
 لقد أجريت ىذه الدراسة في  مؤسسة موبيليس تندوؼ. : الحدود المكانية -
الانطلاؽ فيها بدجرد اختيارنا للموضوع وذلك خلاؿ شتَ جانفي و  الدراسة النظرية والتي تم : الحدود الزمانية -

باشرنا في ابقاز الدراسة التطبيقية على مستوى ابؼؤسسة بؿل الدراسة خلاؿ شهر مارس و  2023فيفري ، 
 افريل  لنفس السنة .
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 تمهيد
بؿدود لاف ابػدمة تنتج و  تقوـ ابؼؤسسات ابػدمية بتطبيق التسويق ابػارجي و الذي اعتبر مؤخرا ذو فعالية

تستهلك في نفس الوقت و بؽذا خضع التسويق الذ التطوير ابؼستمر فاصبح يهتم بالعنصر البشري  و منو سطع بقم 
التسويق الداخلي في سوؽ ابػدمات والذي يهتم بدرجة أساسية على ابؼوارد  أو العناصر البشرية داخل ابؼؤسسة والتي 

ابػمسينيات بواسطة مديري ابعودة اليابانية و ذلك لمحاولة جعل  كل   ا ابؼفهوـ ظهر في بدايةتعتبر كزبائن داخليتُ، وىذ
العاملتُ يشاركوف في ابػدمات، ولاسيما أفراد ابػط الأمامي لصلتهم ابؼباشرة مع الزبائن لذلك يتوجب عليهم تقدنً الأداء 

ن ميدانو التقليدي، و ىو الآف مستخدـ ومقبوؿ في كل الأفضل، وبهذا  توسع استعماؿ ىذا ابؼفهوـ إلذ ما ىو أبعد م
أنواع ابؼنظمات و لاسيما ابػدمية، و ابؽدؼ الكلي لعملية التسويق الداخلي ىو جذب أفراد مناسبتُ، وعدىم أفراد 

زملاء اتصاؿ مباشر مع الزبوف، فضلا عن سحبهم إلذ مواقع إدارية ليكونوا قادرين على برقيق معدلات احتفاظ عالية بتُ 
 عملهم و كذلك لتطوير عاملتُ يدتازوف بالدافعية و الاىتماـ بالزبوف.    

 :ولقد ارتأينا أف نتناوؿ في ىذا الفصل أىم المحاور ابؼرتبطة بالتسويق الداخلي وىي مقسمة كما يلي
 ابؼبحث الأوؿ: ماىية التسويق الداخلي 

 .ابؼبحث الثاني: مكونات وانشطة التسويق الداخلي
  .ث الثالث: التسويق الداخلي و مصداقية منظمة ابػدماتابؼبح
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 مبحث الأول: ماىية التسويق الداخليال
العاملتُ و  تهتم بالأفراد وظيفة التسويق تهتم بتقدنً ابؼنتجات للبيع وحسب، ولكنها أيضا الوظيفة التي تعد لد

ومهاراتهم و من ثم برسن  ابػدمات و تعمل على رفع قدراتهمتعدىم زبائن داخليتُ في سوؽ داخلية تقدـ بؽم ابؼنافع و 
 .مستوى أدائهم

 المطلب الأول: نشأة التسويق الداخلي
بؼسوقتُ بشق طريقهم في ىذا الابذاه )من خلاؿ نشر معلومات مساعدة على مدوناتهم الإلكتًونية  

تجداء، أو يكوف ىناؾ خلل في وغتَىا(. وعلى النقيض من التسويق ابػارجي حيث يقوموف بالشراء، والاس
الإعلانات ابؼدفوعة أو من خلاؿ إصدار البيانات في الصحافة أو من طريقتهم للتسويق )وذلك من خلاؿ 

و  )الفرع الداخلي( الداخلي التسويق نشأة، (خلاؿ دفع مبيعات للناس ذات تكلفة أو عمولة على التوالر
 فرع الثاني()ال الداخلي التسويق مفهوـ تطور مراحلمررنا  

 نشأة التسويق الداخلي :ولالفرع الأ
لتقدنً  ليس ىناؾ تعريف موحد و متفق عليو للتسويق الداخلي، ولكن ىناؾ العديد من المحاولات و الأفكار 

ابػمسينيات بواسطة   تعريف للتسويق الداخلي، حيث يرى بعض الباحثتُ أف أوؿ ظهور بؽذا ابؼفهوـ كاف مع بداية
وأف ابؼنظمة يجب أف تركز  اليابانية، وىو ينظر للأنشطة التي يؤديها العاملوف على انها منتجات داخلية، مديري ابعودة

الأفراد، لكي تضمن قوى عاملة  اىتمامها على احتياجات العاملتُ، و براوؿ إشباعها من خلاؿ الأنشطة التي يؤديها
 التسويق الداخلي تؤكد أف تبلور و بروز ىذا ابؼفهوـ كاف معغتَ أف أدبيات  ذات كفاءة عالية تساىم في إرضاء الزبائن 

الثمانينات، ومنذ ذلك ابغتُ و العديد من ابؼؤلفتُ و الباحثتُ يقدموف إسهامات و مقاربات  نهاية السبعينيات و بداية
 أبرزىا: بـتلفة و كاف

و الوظائف   كزبائن داخليتُاعتبار ابؼوظفتُ" :على أنو   حيث عرؼ التسويق الداخليBerry): تعريف بيري ) .1
  منتجات داخلية، وجب تصميمها لإرضاء رغبات و حاجات الزبائن الداخليتُ في ابذاه برقيق أىداؼ ابؼنظمة"

  :و يتضح من ىذا التعريف أف التسويق الداخلي يقوـ على
 .اعتبار ابؼوظفتُ مستهلكتُ يجب البحث عن حاجاتهم و رغباتهم -
 .ن أجل إرضاء و إشباع حاجات الزبائن الداخليتُتصميم الوظائف كمنتجات م -
 .السوؽ الداخلي يعمل على برقيق أىداؼ ابؼنظمة -
ويعتبر ىذا التعريف أساسا في طرح مفهوـ التسويق الداخلي من حيث تركيزه على ابؼوظفتُ كمستهلكتُ، والوظائف   -

بانية في ابػمسينات، ويظهر من ىذا ابؼفهوـ كمنتجات داخلية، وىي رؤية توافق كثتَا ما ذىب إليو مديري ابعودة اليا

                                                           
أثر التسويق الداخلي كمدخل لإدارة الموارد البشرية على مستوى جودة الخدمة الصحية للمستشفيات التابعة للهيئة حامد شعباف،   

 .60،ص     ، بؾلة المحاسبة والإدارة والتأمتُ، كلية التجارة، جامعة القاىرة، العدد ،العامة للتأمين الصحي بالقاىرة الكبرى
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زبوف راضي، وىذا يعتٍ أف التسويق الداخلي لو   =قاعدة أساسية في أدبيات التسويق الداخلي، وىي موظف راضي
 .تأثتَ على الزبوف ابػارجي

تباه أحد أشكاؿ التسويق داخل ابؼنظمة والذي يركز على جذب ان" :على أنو ( Ballantyneوعرفو بلانتين ) .2
و تقوـ فكرة التسويق الداخلي  ."العاملتُ لأداء الأنشطة الداخلية التي بحاجة إلذ تغيتَ لتحستُ أداء التسويق ابػارجي

وىم العاملوف داخل (عملاء داخليتُ  :على أنو في بؾاؿ إنتاج السلع و تقدنً ابػدمات ىناؾ نوعاف من العملاء
موعة أخرى من الأفراد الذين يتم بينهم معاملات بـتلفة، و من ثم فكل فرد فكل فرد يعتبر عميل بالنسبة لمج  )ابؼنظمة

يعتبر مستخدـ و منتج للخدمة في نفس الوقت وأنو لكي نصل إلذ العملاء ابػارجيتُ فانو يجب الاىتماـ بالعملاء 
 الداخليتُ الذين ىم وسيلتنا للوصوؿ للعملاء ابػارجيتُ .

العمل الذي تقوـ بو ابؼنظمة لتدريب و برفيز العاملتُ، " :على أنو 1ق الداخلي:  فعرؼ التسويKotlerأما كوتلر   .3
 . "خصوصا الذين يحتكوف بشكل مباشر مع الزبائن، و كذلك دعم العاملتُ في ابػدمة للعمل لتحقيق رضا الزبائن 

ات إيجاد قيمة الزبائن ثم تنظيمية تنظم بؾموعة عملي  : ترى اف التسويق الداخلي  "ىو وظيفةأما الجمعية الأمريكية .4
 .2بدا يحقق مصالح ابؼؤسسة وأصحاب ابغقوؽ عليها  الاتصاؿ بهم وتوصيلها بؽم

سنة، من أجل  وقد قاـ الأستاذاف رفيق وأبضد بدراجعة  أدبيات وأفكار التسويق الداخلي بؼا يقارب عشرين 
تطبيقها، و اظهار الصبغة التسويقية في ىذا  داستنباط مفهوـ التسويق الداخلي الذي من شأنو أف يوضح الأنشطة وحدو 

، وخلصوا إلذ تعريف التسويق الداخلي كمايلي:" تلك ابعهود ابؼخططة والقائمة على استخداـ ابؼدخل التسويقي،  ابؼفهوـ
ستًاتيجيات للتغيتَ،وبرقيق التعاوف والتكامل الوظيفي بتُ العاملتُ بذاه التنفيذ الفعاؿ لإ للقضاء على ابؼقاومة التنظيمية

وموجهتُ  الكلية والوظيفية، بشكل يدكن في النهاية من برقيق رضا ابؼستهلك من خلاؿ موظفتُ بؿفزين ابؼؤسسة
  بابؼستهلك.

الداخلي وبعبارة أخرى  ويتضح من خلاؿ ىذا التعريف أف الأنشطة وابعهود التي تقوـ عليها فلسفة تطبيق التسويق 
للداخل أو ابػارج، وتبعا لذلك فإف التسويق  أنو أداة لتنفيذ أي استًاتيجية سواء موجومفهوـ التسويق الداخلي ىنا يعتٍ 

 ما يلي: برقيق الداخلي يتم النظر إليو على أنو آلية يدكنها
 بزفيض درجة الانعزالية بتُ الأقساـ والإدارات ابؼختلفة؛ -
 تقليل الصراعات التي بردث داخل الوظائف التنظيمية؛ -
 .اومة للتغيتَالتغلب على ابؼق -

ابعهود التسويقية ابؼبذولة من  وفي الأختَ ومن خلاؿ ىذه التعاريف تستخلص أف التسويق الداخلي يتمثل في كافة 
 في برقيق أىداؼ ابؼؤسسة. أجل إقناع العاملتُ داخل ابؼؤسسة بأهمية أدائهم الفعاؿ ودورىم

 
 

                                                           
بذارية ،بزصص تسويق  مذكرة ماستً علوـ"أثر التسويق الداخلي في تحقيق ولاء الزبون من خلال الرضا الوظيفي" كماؿ بلمسعود 1

 . 12ص2012ابػدمات جامعة قاصدي مرباح ،ورقلة 
 .48ص    الدار ابعامعية، الإسكندرية، ،، بدوف طبعةالتسويق المتقدم، م أبو النجا، بؿمد عبد العظي 2
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 : مراحل تطور مفهوم التسوٌق الداخلًثانًالفرع ال
 :1 برديد ثلاث مراحل لتطور التسويق الداخلي ىيوقد تم 
قضايا برفيز العاملتُ وارضائهم، والسبب الرئيسي  تبرز ىذه ابؼرحلة أهمية التًكيز على  :مرحلة إرضاء العاملين .1

الداخلي لتحستُ جودة ابػدمة ابؼقدمة للعملاء وتطويرىا، وذلك  وراء ذلك ىو ضرورة توجيو مفهوـ التسويق
وتطويرىم بسبب الاختلاؼ في مستوى جودة ابػدمة، وتكمن أهمية رضا  وى أداء العاملتُبتحستُ مست

على رضا العملاء، أي أف إرضاء العاملتُ يؤدي إلذ رضا العملاء ويتم باستقطاب  العاملتُ في انعكاساتها
 دة في الأداءالعاملتُ والاحتفاظ بهم وبرفيزىم، الأمر الذي سيؤدي إلذ برقيق أعلى مستويات ابعو  أفضل

 .الوظيفي
إسهامات  ابػطوة الثانية التي عرفها تطور مفهوـ التسويق الداخلي، كانت مع :مرحلة التوجو بالعميل .2

إدارة العلاقة مع الزبائن لكونهم  ، حيث أشار إلذ دور موظفوا ابػط الأمامي )عماؿ الاتصاؿ ( فيكرونوس
خلاؿ عملية التفاعل التي تتم بينهم، و  ستهلكتُ منمسؤولتُ على إشباع حاجات و رغبات الزبائن، أو ابؼ

الذي يتيح للمؤسسة فرص Marketing interaction) بذلك فهو يركز على مفهوـ التسويق التفاعلي )
 :من أجل الاستفادة من الفرص التسويقية ابؼتاحة، يجب أف تعمل ابؼؤسسة على أف يكوف لديها تسويقية ىامة

 Market, Customer orientation)تهلك و السوؽ )عاملتُ لديهم توجو بابؼس -
 Sals mindedness).  عاملتُ لديهم عقلية بيعيو ) -
وجود تكامل وتناسق بتُ بـتلف الوظائف داخل ابؼؤسسة )يقصد بذلك موظفو ابػط الأمامي وابػط ابػلفي(  -

 .من خلاؿ تفعيل العلاقات مع الزبائن
 ابؼؤسسة .استخداـ التسويق كأساليب و تقنيات داخل  -
ركزت ىذه ابؼرحلة على أف التسويق الداخلي ىو الدافع  أو المحرؾ لتطبيق  :التطبيق الاستراتيجي وادارة التغيير .3

إستًاتيجية ابؼؤسسة، وابؼقصود ىنا ضرورة إشراؾ العاملتُ في وضع الأىداؼ والاستًاتيجيات، لأنهم يقوموف 
يجيات، وترتكز ىذه ابؼرحلة على أف أنشطة التسويق على برقيق الأىداؼ ويعملوف على تطبيق الاستًات

الداخلي لا تقتصر فقط على العاملتُ في ابػطوط الأمامية ابؼتعاملتُ مباشرة مع ابعمهور، وانما بستد إلذ بصيع 
العاملتُ في ابؼنظمة أيضا. وبالتالر ىو ميكانيزـ  يساعد على برقيق التناسق والتكامل بتُ وظائف ابؼؤسسة من 

 ابؼساهمة في تقدنً خدمات بجودة عالية، بسكن من إرضاء الزبوف ابػارجي. أجل 

 المطلب الثاني: أىمية التسويق الداخلي وأىدافو
يدكن لفئات التسويق ابؼختلفة، مثل تسويق المحتوى والتسويق عبر البريد الإلكتًوني والتسويق عبر وسائل التواصل 

 أهمية ، عًا فوائد بؿتملة من دمج استًاتيجيات التسويق الداخلي في ابغملاتالاجتماعي والتسويق الرقمي، أف تشهد بصي
 .الداخلي التسويقكما اف تعرفنا على أىداؼ   )الفرع الاوؿ( الداخلي التسويق

                                                           
 . 15كماؿ بلمسعود، مرج سبق ذكره، ص   1
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 : أىمية التسويق الداخليولالفرع الأ
طوير وبرفيز أفراد ابؼؤسسة اف التسويق الداخلي ىو الطريقة الإدارية، التي تهدؼ للوصوؿ إلذ الزبائن من خلاؿ ت 

بالقياـ بدهامها على أكمل وجو أثناء الاتصاؿ بالزبائن، وتطبيق فلسفة الإدارة وابعودة في أداء ابػدمات من قبل بصيع 
 .أعضاء ابؼؤسسة بالطريقة التي برقق ابعودة و إرضاء الزبائن

 أىمية التسويق الداخلي بالنسبة للمنظمة أولا: 
وفلسفة التسويق الداخلي في ابؼنظمة، ىو الطريق الذي تعبر منو ابؼنظمة إلذ أسواقها إف اعتناؽ أساليب  

ابػارجية، والأداة التي تعزز من خلابؽا موقعها التنافسي في ىذه الأسواؽ، وىذا ما ينعكس ايجابيا على أداء وربحية ابؼؤسسة 
  :1سة انطلاقا من ثلاثة بؿاوروأىدافها ابؼسطرة، ويكتسي التسويق الداخلي أهميتو بالنسبة للمؤس

قد تعتمد ابؼؤسسة إحداث تغيتَات كبتَة، مثل أف تقرر رفع مستوى الأرباح بنسبة كبتَة جدا أو  :إدارة التغيير .1
إدخاؿ أنظمة جديدة داخل ابؼؤسسة مثل تكنولوجيات ابؼعلومات، أو غتَىا من التغيتَات الكبرى والتي عادة ما 

نوع من ابؼفاجأة والاندفاع، أو تفرضها ظروؼ معينة، وىنا يلعب التسويق الداخلي  تكوف غتَ بـططة بدعتٌ فيها
 .دور مهم في قبوؿ و إبقاح ىذه التغيتَات

تعُد صورة ابؼؤسسة أحد العناصر الأساسية من بتُ بطسة عناصر )قطاع السوؽ، مفهوـ  : بناء الصورة العامة .2
ؤسسة( في نظاـ إدارة مؤسسة ابػدمة، والصورة ىي بدثابة أداة ابػدمة، صورة ابؼؤسسة، نظاـ التسليم، ثقافة ابؼ

إعلامية تستعملها ابؼؤسسة للتأثتَ على )العاملتُ، سوؽ التوظيف، الزبائن،  ابؼتدخلتُ الآخرين في النشاط مثل 
 :بضلة الأسهم أو مالكوف آخروف للموارد...( وذلك بهدؼ

 .التموقع الاستًاتيجي -
 .دخوؿ السوؽ بفاعلية -
 .يل الوصوؿ إلذ موارد متنوعة أو على الأقل بأقل تكاليفتسه -
 توجيو سلوؾ الأفراد لزيادة الدافعية والإنتاجية. -
 تنفيذ أي استًاتيجية يحتاج إلذ تعاوف وتنسيق بتُ بـتلف الأفراد والوظائف، وجهود  :استراتيجية المنظمة

وبناء الالتزاـ ابؼطلوب لتنفيذ تلك  التسويق الداخلي تعمل على تقليل حدة التداخل والصراع الوظيفي،
 الاستًاتيجيات على أحسن وجو.

 أىمية التسويق الداخلي بالنسبة للموظف ثانيا: 
من خلاؿ أف لو العديد من ابؼنافع وابؼزايا يستفيد منها العاملتُ تنجم عن  2يدكن إبراز أهمية التسويق الداخلي

  :تطبيق برامج التسويق الداخلي نذكر منها

                                                           
   -   .ص ص     تربصة عمرو ابؼلاح، مكتبة العبيكاف، الرياض، ،إدارة الخدمات، ريتشارد نورماف،   1
، مذكرة ماجستتَ  ي في تحقيق الالتزام التنظيمي متعدد الأبعاد للعاملين في أمانة عمانأثر التسويق الداخلرائد ضيف االله الشوابكة،   2

 .14ص 12ص    كلية الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأوسط، ،
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أحد أىم ابؼزايا التي تنتج عن تطبيق برامج التسويق الداخلي ىو برقيق الرضا  :ق الرضا لدى العاملينتحقي .1
والشعور بالاستقرار لدى العاملتُ، فمن خلاؿ البحث عن حاجات ومتطلبات العاملتُ والعمل على تلبيتها 

 .ىي أحد أبرز العوامل التي تساىم في إرضاء العاملتُ
يعتبر العامل أوؿ ابؼستفيدين من برامج التسويق الداخلي لأنها تعمل  :أداء العامل تطوير وتحسين مستوى .2

على توفتَ كافة الظروؼ ابؼلائمة، بالإضافة إلذ برامج التدريب والتطوير وغتَىا من الأنشطة التي تدخل ضمن 
 .بالعمل الذي يقوـ بوبرامج التسويق الداخلي والتي تساىم في برستُ أداء العامل وبالتالر زيادة اعتزازه 

من خلاؿ برامج التسويق الداخلي تتغتَ نظرة العامل لزميلو، سواء كاف في  :تحسين العلاقات بين العاملين .3
نفس ابؼستوى أو أعلى أو أقل، بشكل جذري وبالتالر يصبح الشعور بالانتماء للمؤسسة أمر ايجابي بالنسبة 

 .للعامل
لتسويق الداخلي تولد شعور لدى العامل بأهمية ابؼهاـ والواجبات التي برامج ا :شعور العامل بمعنى الوظيفة .4

يقوـ بها في ابؼساهمة في برقيق الأىداؼ ابؼشتًكة للمؤسسة والعاملتُ، وبالتالر تتغتَ نظرتو بؼعتٌ العمل بفا يجعلو 
 اجات ابؼادية فقط.يسعى إلذ برقيق الذات والتمييز في العمل واشباع ابغاجات العليا بدلا عن الاكتفاء بابغ

 ثاني: أىداف التسويق الداخليالفرع ال
بأىداؼ التسويق ابػارجي وأىداؼ ابؼؤسسة ككل، فالتسويق الداخلي يعمل  1ترتبط أىداؼ التسويق الداخلي 

يتم على إدارة العاملتُ وتدعيم دافعيتهم بغرض برستُ أدائهم وسلوكياتهم لضماف بقاح البرامج الداخلية وابػارجية التي 
 :وعموما يدكن تقسيم أىداؼ التسويق الداخلي إلذ ثلاثة مستويات من الأىداؼ و ىي، تنفيذىا بواسطة ابؼؤسسة

وىو ابغصوؿ على عاملتُ بؽم قدرات ومهارات عالية وقادرين على برمل  ىدف على المستوى العام: .1
 .ابؼسؤولية والالتزاـ بتقدنً خدمات عالية ابعودة للزبائن

ىو إيجاد بيئة داخلية يتصرؼ فيها العاملتُ بالطريقة ابؼرغوب فيها، ويتم  :راتيجي توى الاستىدف على المس .2
تسهيل ذلك من خلاؿ إجراءات فاعلة وىي ثقافة ابػدمة والتدريب الداخلي ونشر ابؼعلومات التسويقية إلذ 

د التكامل بينهم وبؿاولة ازالة العاملتُ، والغاية من ذلك ىو تطوير وعي الزبوف الداخلي والزبوف ابػارجي وايجا
 .العوائق الوظيفية التي تقف أماـ فعالية التسويق الداخلي

ىو بيع ابػدمات من خلاؿ ابعهود التسويقية ابؼفردة للعاملتُ والذي يستند  ىدف على المستوى التكتيكي: .3
 .إلذ أف الأفراد ىم السوؽ الأوؿ للمنظمة ابؼقدمة للخدمة

 لتسويق الداخليالمطلب الثالث: أبعاد ا
التسويقي  فهو يستخدـ ابؼنظورليس من السهل تطبيق مفهوـ التسويق الداخلي إذ انو يتطلب الكثتَ من ابعهد  

ابػدمات ،و خلق علاقات طيبة مع زبائنهم و بالتالر  م لتقدنً أفضلتهم وقدراتهلإدارة العاملتُ في ابؼنظمة، و تنمية مهارا
الزبائن ومن ابؼناسب ذكر بعض عنا صر التسويق الداخلي وىي كما  ة لتحقيقو وىو رضابرقيق ابؽدؼ الذي تسعى ابؼنظم

 يلي : 

                                                           
 .ص    الدار ابعامعية، الإسكندرية، ،قراءات في إدارة التسويق، بؿمد فريد الصحن،   1
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 التدريب :لاأو 
ابؼعرفية، ابؼهارية، والابذاىية بتُ الأداء ابغالر و الأداء  :تغيتَ في سلوؾ الفرد لسد الفجواتال بانو 1يعرؼ التدريب  

البرامج ابؼتخصصة من أجل تعليم ابؼوارد البشرية كيف تؤدي أعمابؽا كما يتكوف من بؾموعة من ،  ابؼطلوب على ابؼستوى
بدستوى عاؿ من الكفاءة من خلاؿ تطوير وبرستُ أدائهم وابؽدؼ الرئيسي من التدريب في ابؼنظمات ىو تعزيز ية ابغال

ة لتحقق أىداؼ ابؼنظمة .كما وتزويدىم بابؼهارات اللازمة وابؼهارات الضروري التزاـ العاملتُ وتنمية شخصية الفرد وتطويرىا
 انو يعتبر السمة ابؼميزة للتسويق الداخلي وتكمن اهميتو في:

 .م بالكفاءة ابؼطلوبةتهيزود العاملتُ بدهارات قد لا تكوف موجودة لديهم بسكنهم من أداء واجبا -
 يطور وينمي ويوفر الفرص أماـ العاملتُ للتطوير والتميز و التًقية في العمل. -
 ط الضعف للأداء سواء كاف ذلك للأداء ابغالر أو ابؼستقبلي ابؼتوقع.معابعة نقا -
 .يزيد التدريب من الالتزاـ للمنظمة ويعزز من إدراؾ العاملتُ بأف ابؼنظمة مكاف ملائم للعمل -

 التمكين :اثاني
أفضل  على بكويقصد بتمكتُ العاملتُ مشاركة العاملتُ في الصلاحيات والسلطة التي بسكنهم من القياـ بأعمابؽم  

إف بسكتُ العاملتُ قد يتم من خلاؿ إيداف ابؼديرين بأهميتو، فغالبا ما يحتاج الأمر إلذ تنمية الأفراد  في كل أجزاء ابؼنظمة
 بسكتُ العاملتُ في ابػطوط الأمامية:ويتضمن  ورفع قدراتهم ومهاراتهم بغل ابؼشاكل ومواجهة ابؼواقف وتقبل التحدي،

 .القرارات ابؼتعلقة بوظيفتهم والتي تؤثر على بؾريات العمل منحهم السلطة لابزاذ -
 .توفتَ ابؼعلومات عن أداء ابؼنظمة كالنتائج التشغيلية والوضع التنافسي -
 .إكسابهم ابؼعرفة التي تعتٌ بالعاملتُ إلذ الفهم وابؼساهمة في أداء ابؼؤسسة -

ذ القرارات التي شاركوا في ابزاذىا، كما يساعدىم على فهم و للتمكتُ فوائد كثتَة فهو يزيد الالتزاـ بتُ العاملتُ لتنفي
 ظروؼ و اىداؼ ابؼنظمة .

 فرق العمل :ثالثا
ألزموا أنفسهم  دؼ مشتًؾ أو بؾموعة من الأىداؼ التيبهىي بصاعات تتكامل مهارات أعضائها الذين يلتزموف  

 ق غاية مشتًكة لا يستطيعوف الوصوؿ إليها بصورةبؾموعة أفراد يعملوف معا لتحقي :"انهوعرفها آخروف على أ .بتحقيقها
 :وتتجلى فوائد فرؽ العمل فيما يلي فردية

بؼهارات  ىذا ابؼفهوـ يزيد فعالية القياـ بالعمل وتعزيز ابؼصداقية وابػروج بنتائج جيدة والاستغلاؿ ابعيد  :لتعاونا .1
 .وقدرات العاملتُ

 اؿ ابؼستخدـ فتصل ابؼعلومات بيسر وسهولة يؤدي إلذيعتمد ىذا الأسلوب على الاتص و  :نقل المعلومات .2
  .زيادة كفاءة فريق العمل

 حيث تستخدـ ابؼوارد بشكل صحيح بعيد عن الإسراؼ و ابؽدر.  :الاستخدام الأمثل للموارد .3

                                                           
ابؼوارد البشرية، جامعة بؿمد  مذكرة لنيل شهادة ماستً، بزصص تسيتَالولاء التنظيمي،  أثر التسويق الداخلي علىبولعراس عبد ابؼؤمن،   1

 .      خيضر بسكرة، ، ص
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 الدعم الإداري :ارابع
أف  م الإداري للعاملتُإف الدعم الإداري مفتاح أساسي لنجاح برامج الرعاية في أماكن العمل ، ومن أوجو الدع  

تكاليف الدراسة،  تسمح للموظف أف يتفرغ للدراسة لعدد من السنوات بأجر كامل أو جزئي أو منحو قرضا لتغطية بعض
 .وكذلك توفتَ خدمات ترويجية للعاملتُ مثل السفر أو الإقامة أو أنشطة 

 المعلومات التسويقية  :خامسا
ابؼعلومات  موعة من الإجراءات والأساليب ابؼصممة لتجميع وبرليل ونشريعبر نظاـ ابؼعلومات التسويقية عن بؾ  

ابؼنظمة، وينبغي أف يتوفر  بشكل منتظم، وتعد ابؼعلومات التسويقية عنصرا أساسيا في ابزاذ القرارات التسويقية الفعالة في
 نظاـ فعاؿ للمعلومات التسويقية يربط بتُ البيئة ابػارجية وإدارة ابؼنظمة.

بها ابؼنظمة  جة العاملتُ إلذ ابؼعلومات التسويقية تزداد عندما تكوف ابغالة التسويقية في البيئة التي تعملإف حا -
تتصف بقصر دورة حياة بعض السلع أو ابػدمات بفا يشكل ضغطا ويدفع بابذاه عملية تطوير ابؼنتجات 

 .ابعديدة 
 ؾ ابؼستهلك.تعقد الأنشطة التسويقية واتساع نطاقها دوليا، واختلاؼ سلو  -
تساىم كل ابعاد التسويق الداخلي السابقة  الذكر في دفع العاملتُ في بـتلف مواقع عملهم و برستُ ادائهم  و  -

 بالتالر بقاح التسويق الداخلي الذي يضمن للمنظمة ميزتها التنافسية .

 المبحث الثاني: مكونات وأنشطة التسويق الداخلي
وجو للعملاء وابؼزيج التسويقي  الداخلي ابؼوجو للعامل بابؼؤسسة  ارتباطا وثيقا يرتبط ابؼزيج التسويقي ابػارجي ابؼ

حيث أف قياـ ابؼؤسسة بتغيتَ توجهها الاستًاتيجي بالدخوؿ في بؾالات جديدة أو تغيتَ الأىداؼ أو الاستًاتيجيات 
ادة بزصيص ابؼوارد آو في أوجو التًكيز التسويقية قد يتطلب تغيتَات في التنظيم نفسو سواء في ابؽيكل التنظيمي آو في إع

النسبي للإدارات ابؼختلفة حتى بزرج الاستًاتيجيات التسويقية التي صممت للأسواؽ ابؼستهدفة بالشكل الذي يحقق 
 الأىداؼ ابؼوضوعة

 المطلب الأول: عناصر المزيج التسويقي الداخلي
ابغاجات والرغبات عن طريق التبادؿ "،وبالتأكيد نشاط إنساني موجو لإشباع "التسػويق، بانو   1كػوتلر   عرؼ 

تبػادؿ، ولكػن لػيس تبػادؿ ظػرفي أي ينتهػي بدجػرد انتهػاء الصػفقة، و لكنػو يبقػى  فإف علاقة ابؼنظمػة بػابؼوظف ىػي علاقػة
عتبار التسويق الداخلي نوع من وباالانسػحاب، أو أف ابؼنظمػة لد تقػرر توقيفػو، قػائم طابؼػا أف ابؼوظػف لد يقػرر ابؼغػادرة أو

انواع التسويق فانو يتطلب تنمية مزيج تسويقي موجو للعاملتُ يكوف موازي ومقابل لذلك ابؼزيج التسويقي ابؼوجو للعملاء 
ويتفاعل في نفس الوقت مع رسالة أىداؼ واستًاتيجيات ابؼؤسسة و بالتالر فهو يتكوف من عناصر ابؼزيج التسويقي 

   4pع التقليدي الأرب

 
                                                           

 108ص 2016.المجالات.( القبة القديدة, ابعزائر: دار ابػلدونية-الأنواع-ابراىيم بلحيمر. التسويق) ابؼفاىيم   1
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 (  يوضح مكونات المزيج التسويقي الداخلي1لشكل)ا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر : من إعداد الطالبة .
الأنشطة و العمليات التي يبرز فيها ابعانب غتَ ابؼلموس بشكل أوضح من ثل الوظيفة ويقصد بذلك يد  :المنتج -

عنها منافع  يدكن بيعها  بؽاذا وجب على  والتي يتولد ابعانب ابؼلموس  خاصة عند موظفي ابػط الامامي 
ابؼؤسسة التًكيز على تصميم الوظائف وذلك بتحديد مواصفات الوظيفة و مواصفات شاغلها و الدمج بينهما  
بحيث تشمل الابذاىات و السلوكيات  لتحقيق الاىداؼ ابؼخطط بؽا و ذلك يسمح بؽا  بجذب افضل و 

 .1ذبية الوظيفةاحسن الافراد و ىذا ما يطلق عليو بجا
يعبر عن التكلفة الر يتحملها ابؼوظف في سبيل رفع معرفتو، وأيضا التكلفة  النفسية لتبتٍ السعر )الالتزام(:  -

أساليب جديدة في العمل مقابل التخلي عن الأساليب ابؼعتادة وىو ما يطلق عليو تكلفة الفرصة البديلة و التي 
 يصعب قياسها و تسعتَىا .

القيمة التي يدتلكها الفرد أو ابؼوظف على أنها الالتزاـ، أي الالتزاـ بالعمل وبذؿ أقصػى ابعهػود  ويدكن أف نتصور
لتحقيػق أىػداؼ ابؼنظمػة الػتي ينتمػي أو سػينتمي إليهػا، و لا يدكػن القػوؿ أف السػعر أو القيمػة الػتي يقػدمها الفػرد أو 

و بؽاذا  فأسػاس التبػادؿ بػتُ  أداء ابؼهػاـ و الواجبػات ىػو جػزء مػن الوظيفػة , ىو ابعهد البػدني والػذىتٍ فقػط، لأف ابؼوظػف
ابؼنظمػة وابؼوظػف، ىػو أف يػدرؾ كػل طػرؼ بأنػو قػدـ القيمػة الػتي يدتلكهػا فعػلا وحصػل علػى القيمػة الػتي يرغبهػا مػن الطػرؼ 

 الأخػر .
يمػة الػتي يجػب أف يقػدمها ابؼوظػف ىػي الالتػزاـ كسػلوؾ ينبغػي أف يتحلػى بػو ومػن ىػذا ابؼنطلػق نعتقػد أف السػعر أو الق

 ابؼوظػف نتيجػة انتمائػو للمنظمػة، وكقيمػة ينبغػي اف يقػدمها مقابػل ابؼنػافع الػتي يحصػل عليها كابؼكافآت و ابغوافز .

                                                           
 2020السوقي في بنك لافلاحة و التنمية , مذكرة ماستً )غتَ منشورة( , بسكرة ,وغلاني راضية ,أثر التسويق الداخلي على التوجو  1

 المنتج

 الترويج

المزيج 

 التسويقي

 الداخلي

 السعر التوزيع
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علاـ واقناع العاملتُ وتغيتَ ابذاىاتهم يعبر عن بـتلف استًاتيجيات الاتصاؿ الداخلي ابؼختلفة لإ : 1الترويج -
وسلوكهم على النحو ابؼطلوب وتتمثل في التقارير وملخص ابػطط، المجلات ابغائطية، الندوات، الاجتماعات, 
الاتصالات الشفوية ابؼباشرة بالعاملتُ لإزالة أي غموض حوؿ بعض القرارات أو الإجراءات الإدارية ابؼتعلقة 

 ت تتيح فرصة التغذية ابؼرتدة والتعرؼ على ابؼشاكل بشكل مباشر..لعملهم، وىذه الاتصالا
يعبر عنو موقع العمل إذا ما كاف قريب أو بعيد عن مقر إقامة ابؼوظف و يشتَ ايضا لمحيط العمل ,  : التوزيع -

نو مكاف عقد الاجتماعات وابؼؤبسرات أين يتم عرض السياسات وابؼهاـ ابعديدة الواجب تنفيذىا، وقد يعبر ع
و خاصة موظفو ابػط الامامي الذين يعتبروا  بالطرؼ الوسيط عند اللجوء للمستشارين أو وكالات التدريب

  .واجهة ابؼنظمة مع الزبوف ابػارجي 
 ( 07psأما )أبضد و رفيق( فتَوف إمكانية تطبيق مقاربة ابؼزيج التسويقي ابؼوسع  

 على العناصر السابقة :   ،وف ابؼشارك ،العمليات  ،فقاموا بإضافة الدليل ابؼادي 
العمل  على مستوى السوؽ الداخلي ليست مهمة بشكل كبتَ لأنهػا بسثػل بيئػةالدليل المادي أو الملموس  -

 أو التدريب ابػارجي  الطبيعية، وكحالة خاصة السياسات وابؼهاـ التي يكلف بها ابؼوظفتُ، عن طريق ابؼػؤبسرات
والاستًاتيجيات، التي يتم  ابؼنػتج الػداخلي، وبسثػل بـتلػف ابؼهػاـ وطػرؽ العمػل وتشتَ إلذ طرؽ تػسليم  :العمليات -

 .تسليمها بطريقة كتابية أو شفوية بواسطة أدوات الاتصاؿ الداخلي
 وتعبر عن نمط الإشراؼ والعلاقة مع ابؼسؤوؿ ابؼباشر.   )المشاركون )الأفراد -

 .2قتها بالمزيج التسويقي الداخلي والخارجييبين التوجهات الإستراتيجية وعلا  (:2) الشكل
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                           
أثر التسويق الداخلي على الرضا الوظيفي وابؼصداقية في ابؼؤسسة ابػدمية، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة بؿمد بؿجوبي الاخضر  1

-31ص ص ، 2009،أبو بكر بلقايد تلمساف، ابعزائر سيتَ ، جامعة بزصص تسويق، كلية العلوـ الاقتصادية والتجارية وعلوـ الت ابؼاجستتَ،
32 

 .43، ص 2002بؿمد فريد الصحن، التسويق، الدار ابعامعية، الإسكندرية، ، 2

 الرسالة ، الأهداف، المراجعة

 الإستراتٌجٌة، الخطط التسوٌقٌة

 مزٌج تسوٌقً داخلً

 ()المنتج، السعر، التروٌج، التوزٌع

 مزٌج تسوٌقً خارجً

 التروٌج، التوزٌع()المنتج، السعر، 

 المجموعات المستهدفة داخل القطاعات السوقٌة المستهدفة

 المؤسسة
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 المطلب الثاني: أنشطة التسويق الداخلي
 إف مفهوـ التسويق الداخلي لا يدثل فقط  فلسفة ينبغي على ابؼؤسسة أف تعتنقها، بل ىو فلسفة

ى أرض الواقع في وأنشطة برتاج إلذ جهد  وعمل  من اجل  تبتٍ مفهوـ التسويق الداخلي وبذسيده عل
 تشمل :ابؼنظمة، والتي 

برديد السوؽ الداخلي بوضوح و الذي يعتبر اوؿ سوؽ تتعامل معو ابؼنظمة باعتبار تحديد السوق : أولا: 
مشارؾ ويقدـ ابػدمة  الذين تتطلب حاجاتهم إشباعها، كل شخص ،ابؼوظف ىو ابؼستهلك الداخلي 

داخل القسم  د يتضمن كامل ابؼؤسسة ويعكس العاقلاتبوضوح  فو يقع ضمن ما يعرؼ بالسوؽ، وىذا ق
خطوط  وبتُ الأقساـ والأنشطة وابؼسؤوليات، إف تركيبة السوؽ الداخلية تعد مهمة مع إعطاء أهمية كذلك

 الاتصاؿ الربظية وغتَ الربظية للسلطة .
سويقي في الشركات، بحوث التسويق ىي أوؿ العناصر ابؼكونة لنظاـ ابؼعلومات الت:  بحوث التسويقثانيا: 

 من خلابؽا الدراسات على البيئة ابػارجية ،والتي تعتبر من ابؼصادر الأولية للمعلومات، وذلك والتي تتم
   .للحصوؿ على البيانات الأولية

بحوث التسويق في البحث والاستخداـ الأمثل للمعلومات من كل ابؼصادر ابؼتاحة، 1تكمن  
وبرليلها  تسويق، وفي بحوث التسويق الداخلي يجب بصع ابؼعلوماتواختبارىا للحاجات ابؼتعلقة بال

يعُتمد بحوث التسويق  باستمرار، من كافة ابؼستويات الإدارية في ابؼنظمة ومن سوؽ التوظيف، وفي الغالب
في برديد الفرص الداخلية  من أجل مشكلة ما يرُاد حلها، وعلى مستوى السوؽ الداخلي فإنها تساىم

وىي بذلك تساعد على ابزاذ  خاصة إذا أجريت بالتوازي مع بحوث التسويق ابػارجي،وابػارجية، و 
 تأثتَ على بقاح بـتلف برامج ابؼؤسسة القرارات ابؼناسبة وتكشف الأمور التي من المحتمل أف يكوف بؽا

ي وتنقسػم وبرتاج ابؼنظمة الذ بذميع معلومات حوؿ الأشياء والقيم التي ىي بؿل تبػادؿ في السػوؽ الػداخل
 :الذ ثلاثػة أنػواع رئيسية ىي

 .معرفة تصورات ابؼوظفتُ ابذاه مساهمتهم في الوظيفة)ما ىو ابؼطلوب منهم تقديدو؟( -
 .معرفة تصورات ابؼوظفتُ ابذاه ما ينتظرونو من الوظيفة وابؼنظمة -
دـ أكثر بفا معرفة تصورات ابؼوظفتُ ابذاه توازف عملية التبادؿ الداخلي)ىل يعتقد ابؼوظف أنو يقػ -

 يأخذ؟(.
 

                                                           
 93،ص     ، 1، دار ابغامد، الأردف طالتسويق المصرفي تيستَ العجارمة،  1
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 ما يلي : 1تشمل مواضيع بحوث التسويق الداخلي
 .ابذاىات العاملتُ بكو ابؼنظمة و رسالتها الأساسية -
 .مستويات الرضا الوظيفي -
 .تقيم ابؼهارات و ابغاجة للمعرفة و التعليم -
 حاجات ورغبات العاملتُ. -
ػوث التػسويق ابػػارجي مثػل الاستمارات يتم بذميع البيانات وابؼعلومات بنفس الطرؽ ابؼعروفة في بح 

 ابؼقابلات و ابغوارات ابؼباشرة....الخ
ىو عملية تقسيم أو بذزئة السوؽ إلذ بؾموعات واضحة على أساس ابؼشتًين أو تجزئة السوق :  .1

ابؼستهلكتُ الذين يحتاجوف إلذ سلع بـتلفة أو مزيج تسويقي بـتلف، بدعتٌ تصنيف ابؼستهلكتُ 
 تتمتع باحتياجات وخصائص وسلوكيات بـتلفة .إلذ بؾموعات 

 ابػارجي أمر جد مطلوب ،فإنو فػي الػسوؽ الػداخلي أكثػر2إذا كاف قانوف بذزئة السوؽ   
 إبغاحا لأنو يزيد من فاعلية و دقة و ملائمة ابعهود التي تستهدؼ كل قطاع ،و بذزئػة الػسوؽ لا

 أف ابؽيكل التنظيمي في حد ذاتو يجزء و يقػسمتعتٍ على الإطلاؽ تشتيت كل ابؼنظمة ،على أساس 
 ،إلا أنو في كثتَ مػن الأحيػاف ابؼنظمة إلذ بؾموعات و أقساـ، و بالرغم من أهمية التقسيم التنظيمي

 يؤدي إلذ مشاكل و صراعات بتُ الأقساـ و الوظائف ،و التسويق الداخلي يعمل على بزفيػف حػدة
 .ىذه التضارب بينها

 ئة السوؽ الداخلي ىو حديث عن معايتَ و أسس التجزئػة و التقػسيم، التيابغديث عن بذز  
برتمل عدة مداخل ،فهناؾ من يرى أف تقسيم بؾتمع موظفي ابؼنظمة و العاملتُ بها ينظر لػو مػن ابعوانب 

  :التالية
 .التقسيم ابعغرافي -
 .التقسيم الديدوغرافي -
 .التقسيم البسيكوغرافي -
 .التقسيم السلوكي -

 

                                                           
 643.ص    ٌع، الأردن دار وائل للنشر و التوزتسويق الخدمات، ، هانً حامد الضمور 1
 .173.،صمرجع سبق ذكرهبؿمد عبد العظيم،  2
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يفػتًض ىػذا ابؼػدخل أف احتياجػات و خصػائص الأفػراد بزتلػف مػن مكػاف  :يم الجغرافيالتقس .2
العػاملتُ في وظيفػة معينػة داخػل بؿػيط جغػرافي أخػر،  و  لآخػر ، بدعػتٌ حاجػات و دوافػع الأفػراد

 لفة .مناطق جغرافية بـت ىػذا التقسػيم يفيػد ابؼنظمػات الػتي بستلػك فػروع أو وحػدات في
ويقوـ ىذا التقسيم على أساس ابػصائص الديدغرافيػة مثػل السػن، ابعػنس،  :التقسيم الديمغرافي .3

يكوف مهم بالنسبة للمستهلك ابػػارجي، أمػا علػى  الديانػة، الػدخل... الخ، ىػذا التقسػيم قػد
إذا كاف للمنظمة يحتاج إليو  مسػتوى السػوؽ الػداخلي قػد يػؤدي إلذ بعػض ابؼشػاكل، ولكػن قػد

 خطة للتقاعد عند فئات عمرية بـتلفة .
يعتمػد ىػذا التقسػيم علػى بعػض الأسػس النفسػية مثػل نمػط ابغيػاة،  :التقسيم البسيكوغرافي .4

وىػو  VALS )  ( التوجهػات ،القػيم....ومػن اشػهر التقسػيمات النفسػية، التقسيػم ابؼعػروؼ بػ
ويركػز ىػذا ابؼػدخل  LIFE)، (STYLE   ونمػط ابغيػاة VALUES)  ( يجمػع بػتُ القػيم

يتمسك بها  الذ تقسػيم السػوؽ الذ قطاعػات علػى مػا يفكػر فيػو الفػرد ويعتقػد بػو، والقػيم الػتي
 وبررؾ سلوكو .

: يفتًض ىذا التقسيم أف السػلوؾ الػذي حػدث في ابؼاضػي ىػو أفضػل مؤشػر  التقسيم السلوكي .5
سػلوؾ في ابؼسػتقبل ، وقػد يفيػد ىػػذا ابؼػػدخل في التقسػػيم بصػػفة خاصػػة عنػػد القيػػاـ للتنبػؤ بال

 برصػػد مكافػػآت و برفيػػزات تناسػػب سػػلوؾ الأفػػراد العػػاملتُ.
 ( طرق ومعايير تقسيم السوق الداخلي1الجدول رقم )

 الأقسام الأقدمية الحالة الزبون درجة التأثير على

 مؤثروف بؿوروف متصلوف
 انعزاليوف

 لية تسويق موارد بشرية
 آخروف العمليات ما

إلذ  5 سنوات    
إلذ أقل من    سنوات  
 موظفوف جدد سنوات 

 الإطارات ابؼدير العاـ
عماؿ  عماؿ الدعم

 الاتصاؿ

 :لمصدرا
Gerard Tocquer, Michel Langkting, Marketing des Service, le défi 

relationnel, dunad, 1992, p108. 
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 المطلب الثالث: نماذج تنفيذ التسويق الداخلي
تشتَ مؤلفات التسويق الداخلي إلذ وجود ثلاث نماذج أساسية توضح كيفية تطبيق وتنفيذ التسويق  

 1:الداخلي وىي
 نموذج بتَي والذي يرتكز على اعتبار العاملتُ مستهلكتُ؛ 
 فاعلي؛نموذج كرونروس والذي يرتكز على التسويق الت 
  نموذج أبضد ورفيق والذي يرتكز على ابعمع بتُ النموذجتُ السابقتُ وفيما يلي سنفصل ىذه

 :النماذج أكثر
  :و يقوـ ىذا النموذج على الفرضيات التالية نمـــوذج بيــــري:أولا: 

 :الفرضية الأساسية اعتبار ابؼوظفتُ كمستهلكتُ وتتفرع عنها الفرضيتتُ التاليتتُ
 ظائف منتجات داخلية.اعتبار الو  -
 تبتٍ التقنيات التسويقية داخليا. -
يتضح أف اعتبار ابؼوظفتُ كمستهلكتُ وتبتٍ التقنيات التسويقية داخػل ابؼنظمػة يعتٍ أف على ابؼنظمة  

 : أف تعمل على تصميم و تشكيل الوظائف بطريقة تساىم في 
 .إشباع حاجات و رغبات ابؼوظفتُ -
 .دماج و ابؼشاركة في خطط و سياسات ابؼنظمةإعطاء فرص للموظفتُ في الان -
 .جذب و الاحتفاظ بأفضل ابؼوظفتُ -
 وىذا الأمر يؤدي الذ برقيق رضا الأفراد )الرضا الوظيفي(، ويػساعد علػى جػذب والاحتفػاظ 

 بابؼوظفتُ الأكثر توجها بابؼستهلك، وابؼنظمة التي بستلك موظفتُ راضتُ وموجهتُ بابؼستهلك ىي
 بستلك ميزة تنافسية كبتَة بسكنها منة تقدنً خدمات بجودة عالية ورفػع حصػصها فػيفي ابغقيقة 

 والشكل ابؼوالر يوضح نموذج بتَي للتسويق الداخلي.  السوؽ
 
 
 
 
 
 

                                                           
 44-48بؿجوبي بؿمد الأخضر، مرجع سبق ذكره، ص ص.  1
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 (: نموذج بيري في التسويق الداخلي3الشكل )
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ولا  ،اف التسويق التفاعلي يتيح للمنظمة فرص تسويقية ىامةيفتًض ىدا النموذج  نموذج كرونوس :ثانيا: 
يدكنها اف تستفيد منها الا بوجود موظفتُ لديهم توجو بابؼستهلك ووعي بخدمة الزبوف و ادراؾ و متحليتُ 

 بالعقلية البيعية .
 ػا،يتضح من النموذج أنو لتنفيذ برامج التسويق الداخلي ينبغي تكوف مدعومػة مػن الإدارة العلي 

 :ولذلك عليها أف تلتزـ بدعم
 وبالأخص التدريب على خدمة الزبائن لأنها مرحلة حرجة فػي برقيػق التوجػو برامج التدريب، -

 .بابؼستهلك و استيعاب ابؼوظفتُ لأهمية الوعي بخدمة الزبوف
سياسات و برامج التوظيف، بدعتٌ مدى تطابق الوظائف ابؼتػوفرة مػع الأفػراد، أي ضػرورة  -

 .قطاب الأفراد ابؼناسبتُ، و تصميم الوظائف بدا يلائم الأفراد الذين سيشغلونهااست
أي بقاح برامج التسويق الداخلي Participative management) الإدارة التشاركية ) -

يحتم علػى ابؼنظمة أف تدعم مشاركة بصيع ابؼوظفتُ و العاملتُ في بـتلف ابؼستويات في عملية 
 .اتيجياتالتخطػيط و وضع الاستً 

 أي إعطانهم ابغرية فػي ابزػاذEmployees discretion) )  دعم ابؼوظفتُ في ابزاذ القرارات -
 .القرارات و التصرؼ، وخاصة من ىم على اتصاؿ مباشر مع الزبائن

Rafiq,M, Ahmed,P,Ameta-model of internal marketing, in Varey & Barbara, Op, Cit, 225 :ا 

 جذب و الحفاظ على

 الموظفٌن الواعٌن

 بالمستهلك

 مساهمة ومشاركة

 الموظف

 مٌزة تنافسٌة

 رضا المستهلك

 معاملة الموظف كمستهلك

 ًالوظٌفة كمنتج داخل

 الرضا الوظٌفً

التحلً بعقلٌة خدمة 

 الزبون

 جودة الخدمة

 تطبٌق تقنٌات

 التسوٌق داخلٌا
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 إضافة الذ ذلك يجب على الإدارة العليا أف تطلع ابؼوظفتُ بكػل التغيػرات التػي برػصل فػي -
الشروع في تنفيذىا، من أجل أف يدرؾ ابؼوظف الأدوار التي يجب أف يلعبها في الاستًاتيجيات قبل 

 .تأدية أو سليم ابػدمة، وبالتالر يستطيع أف يؤديو على أحسن وجو
 التزاـ الإدارة بدعم ىذه ابعهود و الأنشطة، يعتٍ وجود موظفتُ راضتُ و بؿفػزين، و واعػتُ -

الر تفاعل جيد مع الزبائن، و تقدنً خدمات بجودة بخدمة الزبوف ،و مدركتُ لأدوارىم، و بالت
 .عاليػة، ومن بشة برقيق رضا الزبوف و نمو في الأرباح و حصص ابؼنظمة في السوؽ

 (  نموذج كرونوس للتسويق الداخلي 4الشكل )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

Rafiq. M, Ahmed.P, Ameta-, " model of internal marketing", in Varey & 

Barbara,Op. Cit, p226 

 دعم الادارة العلٌا 

 برامج التوظٌف  الادارة التشاركٌة  الموظف  حرٌة
التكوٌن قبل اطلاق 

 حملات التسوٌق 
 التدرٌب 

ٌام الموظفٌن بمهامهم ق 

 أتم وجه على
 رضا الموظف

 موظف محفز و

 واعً بالمستهلك 

 تفاعل جٌد

 جودة الخدمة 

 رضا المستهلك

 تضاعف الارباح

 تضاعف حجم البٌع 

 التسوٌق التفاعلً
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و ابتناده على التعريفات السابقة للتسويق  "بضػػدقػػاـ كػػل مػػن "رفيػػق وأ نموذج احمد و رفيق:ثالثا: 
الداخلي بتطويػر نموذج يػوضح كيػفيػة تطبيػق أو عمػل التسويػق الػداخلي، انطلاقػا مػن العلاقػات ابؼتبادلػة 

 وابؼتداخلػة بيػن عناصػر التسويػق الداخلي
 الداخلي التسويـق عناصـر بيـن المتداخلـة النموذج: (5الشكل )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     بؿمد عبد العظيم أبو النجا، التسويق ابؼتقدـ، بدوف طبعة، الدار ابعامعية الإسكندرية،   :ابؼصدر
 173ص

و يػػتضح مػػن النمػػوذج أف التنفيػػذ الفعػػاؿ للتسويػػق الػػداخلي، يػػكوف مػػن خػػلاؿ العلاقػػات ابؼتبادلػػة  
 :ػػطة التاليػةبيػػن الأنش

 .تبتٍ تقنيػات تسويػقيػة داخليػا -
 .التحفيػز -
 .التنسيػق والتكامل بيػن الوظائف -

التعاون و التكامل 
 الوظيفي 

  بالمستهلك التوجه

اتباع المدخل 
 التسويقي

التمكين او منح 

السلطات و 

 الصلاحيات 

 الرضا عن الوظيفة 

 دافعية العامل

 جودة الخدمة

رضا المستهلك 

 النهائي
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 .التمكيػن -
وىذا ما يػؤدي إلذ برقيػق رضا ابؼوظفيػن واعتناقهم للتوجو بابؼستهلك وبالتػالر تسليػم خػدمات بجػودة  

 تنافسيػة في السوؽ . عاليػة والتي بدورىا تسػاىم في رضا ابؼستهلكيػن وبرقيػق مكانة

 المبحث الثالث: التسويق الداخلي ومصداقية منظمة الخدمات
و نقصد بابؼصداقية في التسويق الداخلي درجة   تطابق أداء و تسليم ابػدمػة مع الوعود أو 
التزامات التي تقطعها ابؼنظمة على نفسها بشأف توريد خدمات معينة و توفتَ بيئة مناسبة لتسليمها بدا 

 أف ابعودة ىي المحافظة على الوعد بابػدمة " " افق متطلبات الزبوف  ,  حيث يقوؿ بتَي بهذا الػشأفيو 

 المطلب الأول: المصداقية وإدارة المناخ الداخلي
 ول: المصداقية ) الوفاء بالوعد بالخدمة (الفرع الأ

أف ابؼصداقية  ZITHMAL, BERY , PARASURMAN)، 1( توصل كل مػن
ابػدمة ابؼمتازة و يعتبرىا معظم الزبائن ابػاصية الرئيسية بعودة ابػدمػة ، و يدثل عدـ الوفاء تقع في قلب 

و لكي   بالوعد بابػدمة الطريقة الأكثر أهمية الوحيدة التي تفشل فيها منظمات ابػػدمات مع عملائها
الأنشطة اللازمة لتلبية  تقوـ بالعمليػات و  برقق ابؼنظمات النجاح يجب اف تضع الزبوف نصب اعينها ثم 

العاملتُ على ابؼساهمة في  احتياجات و رغبات الزبائن في الأسواؽ ابؼستهدفة ، من خلاؿ تػشجيع كػل
 .  تقدنً خدمات تطابق أو تفوؽ متطلبات و توقعات الزبائن

ا جهود التسويق ابػارجي ىي في ابغقيقة تبدأ من بقاح التسويق الداخلي، وفي ىذ ولذلك فاف بقاح 
الوفاء بالوعود ىو حجر الزاوية في بناء والمحافظة على العلاقات مع الزبوف،  السياؽ يشتَ الأستاذ بينتً أف

 :تالية الأنشطة ال   ويؤكد أف ذلك يكوف من خلاؿ
 ).عدـ ابؼبالغة في الوعود (وضع وعود حقيقة  -
 .المحافظة على تلك الوعود أثناء تسليم ابػدمة -
 .أنظمة ابػدمة من أجل تسليم الوعود ابؼقدمةمن خلاؿ دعم الأفراد و  -

 ويشتَ إلذ أف بث الوعود يكوف من خلاؿ التسويق ابػارجي بدختلف قنوات الاتصاؿ ويتأثر بدظهر
 الأفراد، وبتصميم وشكل البناية وبدحيط تقدنً ابػدمة، ويشدد على أف الأمر ابؼهم ىو أف تكوف الوعود

  :  درجة التطابق بتُ التسويق ابػارجي والداخلي الذي يتطلبصادقة وحقيقية وعليو فابؼصداقية تعتٍ

                                                           
 ، في إدارة جودة ابػدمة في الضيافة وضمان الخدمة ،الطبعة الزرقاء للتنظيم للمساعدة في تسليم الخدمة الممتازةجاي كاندا ميولر ، 1

 .    ي إبراىيم ، دار ابؼريخ ، الرياض السياحة ، تربصة سرور عل
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 . إدارة ابؼناخ الداخلي .1
 .إدارة ابعودة الداخلية .2
 إدارة توقعات الزبائن. .3

 : ادارة المناخ الداخلي ثانيالفرع ال
يقوـ التسويق الداخلي على اعتبار العماؿ كزبائن داخليتُ وجب العمل على ارضائهم و التاثتَ   
جهاتهم و سلوكياتهم لتحقيق اىداؼ التسويق الداخلي التي أشار إليها كل من كرونروس و بتَي و على تو 

  .رفيق و أبضد
و خاصة ما تعلق منها بتحقيق ابؼيزة التنافسية، و ذلك من خلاؿ تقدنً ابػدمات بجودة توافق أو   

 للزبائن و خبرة الزبائن، حيػثتوقعات الزبائن التي تنشأ أساسا من ابغاجات و الرغبات الشخصية  تفوؽ
 يرغب أو يتوقع الزبائن ابغصوؿ على نفس مستوى ابػدمة أو أكثر بفا اعتادوا عليو ،بالإضافة إلذ
 الوعود و التلميحات التي تقدمها ابؼنظمة من خلاؿ التسويق ابػارجي بػشأف ابػدمػة ابؼعروضػة،

 لذين يحصلوف على مستويات مرضػية مػنوكذلك الاتصالات بالكلمة ابؼنطوقة حيث أف الزبائن ال
 ابػدمات ينقلوف ىذه التجارب إلذ عدد من الزبائن الآخرين و لذلك فهم يقبلوف على تلػك ابػػدمات

 .وىم يتصوروف بأف ابؼنظمة ستلتزـ بدستويات الأداء التي أخبروا بها، والػشكل ابؼػوالر يوضػح
 

 الزبائن العوامل التي تؤثر على توقعاتالفرع الثالث: 
 (: توقعات الزبون6الشكل )

  
 
 
 
 
 

 :المصدر
G.Tocquer M.Longloi, Marketing des service le défi 
relationnel, édition Dunoud, Paris     ,p    

 

  توقعات الزبون

الاتصالات بالكلمة 

 المنطوقة
 الخبرة السابقة  الحاجات الشخصٌة

عود التسوٌق و

 الخارجً 
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يقيم توقعاتو بناء على عوامل معينة و يتخذ قراراتو انطلاقا من بذربتو للخدمػة والتي ترتبط   1فالزبوف 
 تالية : الأفراد، البيئة، عملية تسليم و ىي أيضا العناصر التي بذػسد مػنبالعناصر ال

 خلابؽا ابؼنظمة وعودىا.
 الأفراد .أ 

 .ابؼصداقية، الاحتًافية، الفعالية -
 الاتصاؿ ابعيد و طرؽ التقدنً و العرض. -
 .القدرة على فهم و برديد احتياجات العلماء -

 البيئة المادية .ب 
 .لموسة للخدمةمظهر و شكل العناصر ابؼادية ابؼ -
 .البيئة المحيطة الأساسية -

 
 التسليم )العمليات ( .ج 

 .الاعتمادية ،مستويات الثقة بالأداء و احتًاـ الوقت -
 الفاعلية، الدافعية و اليقظة -

 المطلب الثاني: جودة الخدمة الداخلية
من ابؼنظمة إلذ جودة ابػدمة التي يتلقاىا أو يتوقعها الزبوف تعنػي ىنػا ابػدمة ابػارجية التي بزرج  

الزبوف، أما جودة ابػدمة الداخلية فقد يكتنفهػا بعػض الغموض وبالتالر فهي بحاجة إلذ توضيح وعلى 
العموـ اقتًف مفهوـ ابعودة بدفهوـ الرضا بدعنػى وجود علاقة قوية بينها، فالرضا يؤثر على تقييمات جودة 

هما جوىرياف في إبساـ عمليات  متًادفتُ بقدر ما ليسا .ابػدمة، و ىذه الأختَة تؤثر على الرضػا ولكنهما
التبادؿ ابؼستقبلية بتُ أطراؼ التبادؿ، وعلى ىذا الأساس يدكػن القػوؿ أف ابعػودة الداخلية تتعلق بطبيعة 
التبادؿ الداخلي، وبقوانتُ السوؽ الداخلي، الزبوف الداخلي والتسويق الػداخلي، وعندما يتكلم اغلب 

يق الداخلي حوؿ ما يطلق عليو موظف راضي يساوي زبػوف راضي، فهي إشارة ضمنية الباحثتُ في التسو 
 على أف مستوى ابعودة ابػارجية مرتبط وناتج عػن مػستوى ابعػودة الداخلية. 

يدكن القوؿ إذف أف تصدير جودة عالية إلذ الزبائن يبدأ من الداخل حيث ينبغي على منظمػة  
 موعة من ابؼبادئ وابؼعايتَ تسود كل ابؼنظمة من الإدارة العليػاابػدمات أف بذتهد على توفتَ بؾ

                                                           
  438ص.مرجع سبق ذكره  ىاني حامد الضمور،  1
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بدعتٌ تػوفتَ جػو تنظيمػي يقػوـ فيػو الأفػراد والمجموعات في كل   وبصيع ابؼستويات إلذ موظفي ابػط الأمامي،
ابؼستويات الإدارية بدساعدة بعضهم البعض كي يقوموا بدهامهم علػى أكمػل وجو  وحتى تكوف برامج 

  :على ابؼنظمة  أف1ودة الداخلية فعالة يجب ابع
 تقدـ رؤية حقيقية، توفر الغرض ابؼطلوب عن الأعماؿ وابؼهاـ الواجب ابقازىا وخاصة من -

 .طرؼ عماؿ ابػط الأمامي
 توفتَ التدريب الكافي لتمكتُ العاملتُ من تأدية ادوار ابػدمة ابػاصة بهم. -
 كاملة وملتزمة ىي الطريقة الفػضل لكػسبتوضيح أف العمل كفرؽ وبؾموعات متناسقة ومت -

 الزبائن وابغفاظ على ولائهم.
 توفتَ حرية حقيقة للعاملتُ بحل مشاكل الزبائن. -
 الدعاية إبقازات ابؼتميزة، ومكافأة أصحابها. -
 التعامل مع العاملتُ على أساس أنهم زبائن حقيقيتُ  -

 المطلب الثالث: إدارة توقعات الزبون
عة العوامل ابؼؤثرة في توقعات الزبوف يتيح العديد من الفرص والبدائل إف التعرؼ على طبي 

الاستًاتيجية التي من شأنها مساعدة ابؼنظمة على مطابقػة تلك التوقعات أو التفوؽ عليها بفا يساىم في 
 .ابغفاظ على الزبائن

 دتها، فإنو يتعتُونظرا لأهمية الدور الذي تلعبو توقعات الزبائن بالنسبة للخدمة وابغكم على جو  
 على ابؼنظمة استخداـ بحوث التسويق من أجل معرفة احتياجات وتوقعات الزبوف حوؿ ابػدمة وبناء
 عليو تستطيع ابؼنظمة بث وتقدنً وعود توافق متطلبات الزبائن، وفي نقس الوقت تستطيع الوفاء بها

 وىذا ما ينعكس إيجابا على مصداقية وبظعة ابؼنظمة.
إلذ وجػود ثلاثػة مػستويات Zeithmel et al.,1993)   والدراسات ) وتشتَ الأبحاث 

 2 :الزبائن وىي لتوقعػات
 .وتعكس ما يريده الزبوف الخدمة المطلوبة: -
 .وىي ابؼستوي الذي يكوف فيو الزبائن على استعداد لتقبل ابػدمة الخدمة الكافية: -
 نية ابغصوؿ عليومستوى ابػدمة الذي يعتقد الزبائن بإمكا الخدمة المتوقعة: -

                                                           
 جودة الخدمة رضا العمال والقيمة، دراسات العلاقات في ادارة جودة الخدمة في السياحةجوفري سوتار، 1

 .106.، تربصة سرور علي إبراىيم، مرجع سبق ذكره، صوالضيافة
2

 .553، ص 2005، دار الحامد، الأردن ط ،المصرفيالتسويق تٌسٌر العجارمة،  
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 وتستطيع منظمة ابػدمات إدارة توقعات الزبائن بشكل يسمح برفع مصداقيتها وبرستُ سػمعتها 
 :1من خلاؿ الالتزاـ بالوعود التي تقطعها على نفسها وذلك بالتًكيز على النقاط التالية

لبات الزبوف، يتوجػب على ابؼنظمة تقدنً وعود تلاءـ احتياجات ومتط التأكد من الوعود واقعية: .1
وأف تكوف صادقة في وعودىا، حتػى يدكن ضماف توافق أداء ابػدمة الفعلي مع الوعود ابؼقدمة من 

 :طرؼ ابؼنظمة لا بػد مػن مراعػاة الآتي
 التعرؼ على ردة الفعل بذاه أي بضلة ترويجية أو إعلانية قبل القياـ بهػا. -
 الرئيسية فيها. القياـ بفحص ابػدمة والتعرؼ على العناصر وابؼميزات -
إف تقدنً ابػدمة بشكل صحيح من أوؿ مرة يدكن  :التأكيد على عامل الثقة في تقديم الخدمة .2

الزبائن من الاعتماد على ابؼنظمة ويزيػد من درجة بسيزىا على ابؼنافستُ، وىذا الأمر يتطلب 
 التدريب على أداء ابػدمات بشكل صحيح مػن أوؿ مرة.

يساعد الاتصاؿ الدائم مع الزبائن ابؼنظمة على فهم توقعاتهم واحتياجاتهم  :نالاتصال الدائم مع الزبائ
ويدكنها من شرح طبيعة خدماتها وعمليات تسليمها وىذا ما يجنب ابؼنظمة العديد من ابؼشاكل المحتمل 

  التعرض بؽػا عند تقدنً ابػدمة.
 

 
 

                                                           
1

 .455، صمرجع سبق ذكرههانً حامد الضمور،  
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 خلاصة الفصل الأول
 اىية التسويق الداخلي، أنشطة وعناصر مػزيجمن خلاؿ ىذا الفصل والذي تطرقنا فيو إلذ م

التسػويق الداخلي وابعػودة وابؼصػداقية، تبتُ لنا   ابعدؿ الكبتَ الذي يدور حولو موضوع التسويق الداخلي 
بفا يعكس اهميتو في تعزيز اداء العاملتُ و تنمية قدراتهم وبذلك يدكػن القوؿ أف التسويق الداخلي ىو أحد 

ديث الػذي يأخػذ فػي الاعتبػار مسؤولية ابؼنظمة بذاه ابؼوظفتُ ومسؤوليتها بذاه الزبائن أوجو التسويق ابغ
على حد سواء، فمسؤولية ابؼنظمة ابذاه ابؼوظفتُ فهي أف توفر بؽم ابؼناخ و الظروؼ ابؼلائمة للعمل، و أف 

و أف توفر بؽم القيم التي تسعى إلذ أف توفر بؽم قدر من الرضا الوظيفي، وأما مسؤوليتها ابذاه  الزبائن ى
تشبع حاجاتهم و رغباتهم و أف تفػي بوعودىػا والتزاماتها ابذاىهم بأف  بذعل تلك القيم تلبي فعلا حاجاتهم 
ورغباتهم و توافق التوقعػات التي دفعتهم  إلذ الإقباؿ على تلك القيم  التي تعرضها و تعد بها ابؼنظمة و 

 معهم، و ىػذا ما سيتم التفصيل فيو في الفصل ابؼوالر. بعبػارة أدؽ أف تكوف أكثر مصداقية
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 تمهيد
من اىم الأىداؼ الرئيسة للمؤسسة ابغديثة التي تبحث عن التفوؽ والتميز برقيق رضا الزبوف 
وتعزيز ولائو وىذا بتفعيل استًاتيجياتها التسويقية واعتمادىا على نظاـ ذكاء الأعماؿ ابغديثة لإدارة علاقتها 

زبوف وتوطيدىا وضماف مردوديتها كما أنها براوؿ باستمرار خلق وتعظيم القيمة ابؼدركة لدى الزبوف مع ال
ومن خلاؿ ىذا الفصل سنقوـ بتناوؿ أساسيات رضا الزبوف وبرليل  .للوصوؿ إلذ برقيق ىذا ابؽدؼ ابؽاـ

 مدى أهمية برقيقو والمحافظة عليو، وتوضيح أسس قياسو والأدوات ابؼعتمدة لذلك.
 :في ىذا الصدد سوؼ نتطرؽ في ىذا الفصل الذ ابؼباحث التالية

 ماىية رضا الزبائن.  المبحث الأول:
 مراحل رضا الزبوف، العوامل ابؼؤثرة فيو وخطوات برقيق ابعودة في خدمة الزبوف.  المبحث الثاني:

 علاقة بحوث التسويق برضا الزبوف، نظامو ونماذج قياسو.  المبحث الثالث:
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 المبحث الأول: ماىية رضا الزبون
رضا ابؼستفيد أو الزبوف من الألفاظ ابؼهمة في علم التسويق، ويقوـ الكثتَ بدحاولة معرفة رضا 
الزبوف عن طريق ملاحظة ردود الأفعاؿ والأقواؿ عن ابؼنتج أو ابػدمة، وفي بزصص التسويق يدكن قياسها 

توى جودة ابؼنتج أو ابػدمة مع توقعات الزبوف حيث أظهرت علمياً عن طريق مقارنة الفارؽ بتُ مس
ف رضاً  الزبوف من يؤثر تأثتَا إيجابياً على بقاحات ابؼنظمات الربحية وابؼنظمات غتَ الربحية، لذا  الدراسات أ  

 1.فإف عددا ابؼنظمات الكبتَة والعمالقة تضع اىتماماً خاصاً برضا الزبائن

 زبون ومحدداتو والنظريات المفسرة لرضا الزبونالمطلب الأول: تعريف رضا ال
و كيفية ارضائو و بؿدداتو و النظريات التي تتبعها ابؼؤسسات لإرضاء الزبوف بؼعرفة ما يرضي الزبوف 

)الفرع الثاني( أما  الزبوف رضا بؿددات، كما تطرقنا إلذ سوؼ نقوـ بػ تعريف رضا الزبوف )الفرع الاوؿ(
 )الفرع الثالث(. لزبوفا لرضا ابؼفسرة النظريات

  تعريف رضا الزبون :ولالفرع الأ
يدكن تعريف الرضا على انو:" حالة السرور لدى الكائن العضوي عندما بكقق ىدؼ ميولو 

 ." 2الدافعية السائدة
وفي تعريف ثاف:" يعبر عن حكم شخصي في مواجهة خدمة معينة أو ىو تقدير أو تقييم التعامل أو إجراء 

 3 " ابؼفاىيم الأساسية في التسويق حيث أف ىدؼ التسويق ىو إرضاء الزبوف معتُ، وىو من
 بتعريف رضا الزبوف على أنو:" ابغالة العقلية للإنساف التي يشعر Haward& Sheth كما قاـ كل من

 4." بها عندما يحصل على مكافئة مقابل التضحية بالنقود وابعهد
 5." نابذة عن عمليات تقييم بـتلفةبأنو:" ابغالة النفسية ال Ladwin .Rوعرفو

                                                           
 .13-12، ص.ص2016رائد بن عبد العزيز ابؼهيدب، رضا العميل وابؼستفيدين، مركز إستًاتيجيات التًبية، الطبعة الأولذ،  1
، 2008عملية، الطبعة الأولذ، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، سالد تيستَ الشرايدة، "الرضا الوظيفي"، أطر نظرية وتطبيقات  2

 .  ص 
 معمر عقيل عبيد، "العلاقة بتُ الزبوف والاستًاتيجيات التسويقية ابؼصرفية "، جامعة واسط للإدارة والاقتصاد. 3

4 Richard Ladwin : « Le comportement de consommateur et de l’acheteur », édition 
economica,  eme édition, paris,     , p    . 

ة العلوـ نظاـ موسى سويداف، " تقييم تأثتَ تطبيق إدارة ابعودة الشاملة في برقيق رضا الزبوف والمحافظة عليو "، بؾلة جامعة الأزىر بغزة، سلسل 5
 .663، ص 1، العدد 13، المجلد 2001الإنسانية، 
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على أنو:" إدراؾ الزبوف بأف حاجاتو ورغباتو وتوقعاتو حياؿ  Khirallah كما عرؼ من طرؼ
 1 ."ابؼنتج أو ابػدمة قد تم إشباعها

ويدكن إعطاء تعريف إجرائي لرضا الزبوف:" ىو الناتج النهائي ابؼتولد من التجربة أو ابػبرة ابؼتًاكمة الذي 
 ."الزبوف في تقييمو بؼستوى أداء ابػدمة ابؼقدمة يعكسو 
 ثاني: محددات رضا الزبونالفرع ال

بردد العلاقة بتُ ابؼنظمة والزبوف من خلاؿ عدة بؿددات تسعى إدارة ابؼنظمة في التعرؼ على الزبوف من 
 :خلاؿ ابعوانب التالية

ستمرة بؼا ينطوي على التغتَ ويكوف ذلك من خلاؿ ابؼتابعة ابؼ :تقرير متطلبات وتوقعات الزبون .1
في نمط الاستهلاؾ ابؼبتٍ على أساس التغتَ في الرغبات، أو عند دخوؿ سلع أو خدمات جديدة 
بؼا بؽا من أثر تنافسي أو أسباب تدفع الزبوف للعزوؼ عن العلامة التجارية للمنظمة والانتقاؿ إلذ 

  .ةمنظمة أخرى بستاز خدماتها بابؼستوى ابعيد وبأسعار تنافسي
ىناؾ وسائل متعددة لتوطيد العلاقة بتُ ابؼنظمة والزبوف، من خلاؿ  :إدارة العلاقة مع الزبون .2

استخداـ وسائل ترويجية كالمجسمات والصور اللاصقة، وابؼفكرات السنوية وىذه الوسائل بؽا أثر 
ريرة الزبوف فعاؿ في تعريف ابؼنظمة وترسيخ صور بؽا في ذىن الزبوف بفا يجعل نوعا من الرضا في س

 :وبالتالر يحقق عددا من الأىداؼ أهمها
 إشعار الزبوف بأف سلع ومنتجات ابؼنظمة مازالت متوفرة في الأسواؽ.  -
إشعار الزبوف بأف ابػدمات ابؼقدمة والسلع ابؼطروحة في الأسواؽ مطابقة للمواصفات القياسية  -

 ابؼعتمدة.
 .ملتُالسعي إلذ كسب عدد معتُ من الزبائن ابعدد والمحت  -
 2.المحافظة على أعداد الزبائن ابغاليتُ  -

 : النظريات المفسرة لرضا الزبون ثالثالفرع ال
لقد كاف أوؿ ابؼهتمتُ بحالة الرضا ىم علماء النفس، وفيما يلي بعض النظريات التي حاولت 

  :تفستَ ىذه ابغالة
يدكن ملاحظتها ومراقبتها (: ىناؾ أعراض نظرية تقييم أداء العرض )الجودة المدركة والرضاأولا: 

ومتغتَات أخرى لا بسنح المجاؿ للمؤسسة حتى لتصحيحها أو تعويضها، ىذا ما يقودنا إلذ التفكتَ باف 
                                                           

سالد بضيد ابعبوري، " اعتماد نموذج لقياس رضا الزبوف في الفنادؽ العراقية "، بؾلة الإدارة والاقتصاد، العدد آماؿ كماؿ حسن البرزبقي،  1
 .2007ص،     ، 65
 .202، 201آماؿ كماؿ حسن البرزبقي، سالد بضيد سالد ابعبوري، مرجع سابق، ص  2 
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تقييم ابعودة ليس بالضرورة مرتبطا بالرضا، فيمكن أف يتأثر ىذا الأختَ بحدث عارض أو خاص ناتج عن 
 1عوامل ظرفية.

يقوـ ابؼستهلك بتقييم ابؼنتج على أساس عدد من  عدم المطابقة: نظرية عدم تثبيت التوقعات أوثانيا: 
ابػصائص وابؼميزات حسب توقعاتو، وأيضا على أساس ابػبرة الاستهلاكية، فالرضا يفتًض أف يكوف 

 .نتيجة ترتكز على الفرؽ بتُ التوقع والأداء أو نتيجة عدـ ابؼطابقة
غتَ ابؼعمرة، ولا يفسر بالنسبة للمنتجات ابؼعمرة  ىذا التحليل يصلح لتفستَ الرضا بالنسبة للمنتجات

وابؼعقدة لأنها مرتبطة بالضرورة بابػبرة الاستهلاكية، ففي حالة عدـ وجود خبرة يكوف للمستهلك توقعات 
 مرتفعة جدا، وحسب النظرية سيقود ىذا إلذ حالة من التضاد أو عدـ الرضا.

رح الأسباب التي جعلت نظرية عدـ تثبيت التوقعات غتَ ىذه النظرية تشنظرية التضاد الإدراكي: ثالثا: 
ملائمة للمنتجات ابؼعمرة، فعند بذؿ بؾهود مالر ونفسي للموافقة على شراء مثل ىذه ابؼنتجات فمن 
ابؼنطقي ملاحظة تقييم أداء العرض يدكنو أف يفسر بطريقة أحسن الرضا من نظرية عدـ تثبيت التوقعات 

 2حالة من التضاد.التي ستقود بالضرورة إلذ 

 المطلب الثاني: أىمية رضا الزبون
إف رضا الزبوف والمحافظة عليو من أىم الأىداؼ التي تسعى ابؼؤسسات الرائدة إلذ برقيقها، و ذلك 
أف مستويات عالية من رضا الزبوف من شأنها تعزيز ولاء العديد من زبائن ابؼؤسسة وىذا ما يقلص من نسبة 

ردودية بذارية عالية وزيادة رقم أعماؿ ابؼؤسسة، خاصة أف الزبوف الراضي يعتبر فقداف الزبائن ويضمن م
مروج بفتاز للمؤسسة ومنتجاتها وخدماتها، إضافة إلذ أنو اؿ يكلفها أي شيء وىذا ما يزيد مردودية ىذه 

عمابؽا  العالقة بتُ ابؼؤسسة والزبوف ويدر عليها أرباحا إضافية برسن من نتائجها ابؼالية، وبرقق رضا
ومستَيها، وىو ما يبرىن أف رضا الزبوف ىو مفتاح وبوابة رضا الأطراؼ الفاعلة الأخرى خاصة ابؼساهمتُ 
وابؼالكتُ والعماؿ، إضافة إلذ أنو عامل ىاـ لتحستُ الأداء التسويقي والتجاري للمؤسسة، والذي بدوره 

 .ومردوديتهاينعكس على برستُ أدائها ابؼالر والاقتصادي ويزيد من ربحيتها 
تبرز أهمية رضا الزبائن لكونها أحد أىم العوامل التي بسكن ابؼؤسسات ابػدمية من البقاء والاستمرار في 
السوؽ، وبابػصوص إذا وضعت رضا الزبائن كهدؼ من أىدافها الإستًاتيجية اعتًافا منها بالدور الذي 

 :الآتية التي بردد أهمية رضا الزبوفيؤديو رضا الزبوف على مستقبل ابؼؤسسة، ويدكن إبراز النقاط 

                                                           
1 Richard ladwin, op-cit, p378. 
2 Daniel Ray : « Management développer la satisfaction client », édition d’organisation, 
paris, 2000, p19. 
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 تتجنب ابؼؤسسات الضغوط التنافسية وبخاصة ابؼنافسة السعرية من خلاؿ رضا الزبائن. -
  .إف رضا الزبائن عن ابػدمات ابؼقدمة يقلل من احتمالية توجو الزبائن إلذ ابؼؤسسات ابؼنافسة -
م لاحتياجاتو والتميز في تقدنً إف الزبوف الراضي عن إدارة ابؼؤسسة وموظفيها بسبب استجابته -

 ابػدمات يصبح أداة للعالقات الطيبة بفا يقود إلذ اجتذاب زبائن جدد.
 .عندما يكوف الزبوف راضيا عن ابػدمات ابؼقدمة فانو سيكرر عملية الشراء بفا يسهل الاحتفاظ بو -
و، والتي بردد يعد رضا الزبائن بدثابة التغذية العكسية للمؤسسة بخصوص ابػدمات ابؼقدمة إلي -

 1ابؼشاكل السائدة والمحتملة، بفا يجعل ابؼؤسسة تطور دائما ابػدمات ابؼقدمة للزبائن.
 .إذا كاف الزبوف راضيا عن أداء ابؼنظمة فانو سيتحدث إلذ الآخرين بفا يولد زبائن جدد -
 .إف ابؼنظمة التي تسعى إلذ قياس رضا الزبوف تتمكن من برديد حصتها السوقية -
 .لزبوف مقياس بعودة ابػدمة ابؼقدمةيعد رضا ا -
يعد دليلا لتخطيط ابؼوارد التنظيمية وتسختَىا بػدمة رغبات الزبوف وطموحاتو في ضوء أرائو التي  -

 تعد تغذية عكسية.
 2.الكشف عن مستوى أداء العاملتُ في ابؼنظمة ومدى حاجاتهم إلذ البرامج التدريبية مستقبلا -

 الزبون ونواتجو المطلب الثالث: وسائل تعزيز رضا
 الزبوف رضا تعزيز وسائلكما انو كل ما زاد تطور ابؼؤسسة زادت بفيزاتها و يجب عليهم معرفة 

 )الفرع الثاني( الزبوف رضا نواتج)الفرع الاوؿ( و التعرؼ على 

 ول: وسائل تعزيز رضا الزبونالفرع الأ
ا لضماف الاحتفاظ بهم وكسب إفّ ابؼؤسسات ابؼوجهة للزبائن تركز على برستُ رضا زبائنها وىذ

 3:ولائهم والذي يتم من خلاؿ الأدوات التالية
إف برستُ الأداء الداخلي للمنظمة والذي يتمثل في برستُ ابعودة  الجودة المدركة:أولا: 

منو إرضاء الزبائن، إلا أف قياس ابعودة في الداخل ىو أمر ضروري لكن غتَ كاؼ حيث يجب   والغرض
 قوـ بقياس رضا الزبائن أيضا لأنو قد تكوف ابعودة جيدة لكن رضا الزبائن ليس في نفسابؼنظمة أف ت على

                                                           
 .81، ص2011خدير نسيمة، أخلاقيات العمل وتأثتَىا على رضا الزبوف، )مذكرة ماجستتَ(، جامعة أبضد بوقرة بومرداس،  1
، 2012تتَ(، جامعة أبو بكر بلقايد تلمساف، مزياف عبد القادر، أثر بؿددات جودة ابػدمة على رضا العميل، )مذكرة ماجس 2

 .101-100ص.ص
3 http://tas-wiki.com/ tw612.html. (6- -       
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 درجة ىذه ابعودة يدكن أف تفسر الاختلاؼ بتُ القياس الداخلي )من جانب ابؼؤسسة( والقياس من
 :في تتمثل جانب الزبائن فيما يخص ابعودة من خلاؿ أربع مراحل تعبر عن علاقة الزبوف أو ابؼؤسسة والتي

 إف الزبوف ابؼستقبلي لو توقعات وما على ابؼؤسسة إلا البحث عن ىذه التوقعات المرحلة الأولى: .1
 .إلذ جودة مطلوبة ويتم ىذا بالتًكيز على العمليات الداخلية من أجل الاستجابة لتوقعات الزبائن

 ودة المحققة كما نفرضتركز ىذه ابؼرحلة على الانتقاؿ من ابعودة ابؼطلوبة إلذ ابع المرحلة الثانية: .2
 ابؼشاركة الفعالة للزبوف نظرا بؼكانتو ابغساسة على مستوى ابؼؤسسة ويدكننا القياـ بقياس داخلي في

 .ىذه ابؼرحلة وىذا من خلاؿ إجراء مطابقة بتُ ابعودة ابؼطلوبة وابعودة المحققة
 ىي عملية الاتصاؿ أو البيعتركز ىذه ابؼرحلة على برويل ابعودة المحققة للزبوف و  المرحلة الثالثة: .3

 والتي تسمح للزبوف بعد الشراء، الاستهلاؾ واستعماؿ ابؼنتج أو ابػدمة ابؼشتًاة ببناء إدراكو )ابعودة
  .ابؼدركة( والتي تعبر عن النظرة ابػاصة التي يحملها الزبوف عن ابعودة

 ( وابعودة ابؼدركة )بعد الشراءتركز على ابؼقارنة بتُ ابعودة ابؼتوقعة )قبل الشراء المرحلة الرابعة: .4
 والاستعماؿ( والتي ينتج عنها الرضا أو عدـ الرضا.

ابؼؤسسة ففي الواقع  إف إحساس الرضا أو عدـ الرضا لو انعكاس على التوجهات ابؼستقبلية للزبوف حوؿ
 .ابعودة ابؼدركة تعبر عما برصل عليو فعلا وىي تغتَ التوقعات ابؼستقبلية

 في حالة عدـ الرضا تصبح عدد الاتصالات التي من الضروري على الرضا:تحليل عدم ثانيا: 
 .بغالة الرضا ابؼؤسسة أف تقوـ بها بؼعابعة ابؼشاكل ابؼسببة بؽذه ابغالة ومدة ابؼعابعة عوامل ضرورية للرجوع
د،  للزبوف مفقو  إف البحث عن الأسباب يجب أف تكوف دقيقة لأف عدـ الرضا ابؼعالج بطريقة سيئة معادؿ

 كما أف ىذه ابغالة غتَ نابذة عن رداءة ابؼنتج فقط وانما تتعداه إلذ مشاكل التسيتَ.
 إف متابعة الزبوف تأخذ عدة أشكاؿ ىدفها إقامة علاقات وثيقة بتُ الزبوف متابعة الزبون:ثالثا: 

خذ وابؼؤسسة، ومن ابؼهم أف تكوف ىذه العلاقات شخصية أي أف يعامل كل زبوف بصفة منفردة، وتأ
 .خصوصيات كل زبوف بعتُ الاعتبار على حدى وىذا لتحسيسو بأف ابؼؤسسة تهتم بو

يجب على ابؼؤسسة أف توجو إستًاتيجيتها بكو اعتبارىا ولاء الزبائن نقطة  ولاء الزبائن:رابعا: 
  الرضاالبداية فالتسيتَ ابعيد لعدـ الرضا يعتبر ركيزة فعالة بػلق الرضا باعتباره وجود علاقة مباشرة بتُ

 الرضا. والولاء، حيث كلما كاف الزبوف راضيا كاف أكثر ميلا لإعادة شراء ابؼنتج أو العلامة التي ولدت
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 رضا الزبوف

 القياس ابؼستمر

 التغذية العكسية

 حاجات الزبوف

  : نواتج رضا الزبونثانيالفرع ال
عندما يستجيب ابؼستهلك بالرضا عن ابؼنتج بعد استعمالو تتعدد والسلوكيات التي تعبر عن ردة فعلو 

 :ومنها
يختلف سلوؾ تكرار الشراء عن سلوؾ الولاء، فسلوؾ تكرار الشراء لا يشتًط  سلوك تكرار الشراء: .1

أف تكوف الشراءات متتالية، في حتُ أف الولاء يتطلب ذلك إضافة إلذ أف الدراسات اثبت انو يوجد 
 1 ارتباط كبتَ بتُ مستوى الرضا وظهور نوايا تكرار الشراء لدى العميل لاحقا

يعد سلوؾ التحدث بكلاـ ايجابي عن ابؼنتج من أىم  يجابي:اتصال من الفم إلى الأذن الا .2
السلوكيات الايجابية النابصة عن الرضا، إذف يقوـ ابؼستهلك بتخزين الشعور والانطباع الايجابي الناتج 

 2 .عن بذربتو الاستهلاكية في ذاكرتو لينقلها إلذ الأفراد من حولو
ف بالنسبة للعلامة والالتزاـ بذاىها والنية في مواصلة ىو عبارة عن درجة اعتقاد ايجابي للزبو  الولاء: .3

 3.شرائها

 المبحث الثاني: مراحل رضا الزبون والعوامل المؤثرة فيو وخطوات تحقيق الجودة في خدمة الزبون
بدا أف رضا الزبوف مفهوـ غتَ مستقر وذلك لإمكانية برسسو بسرعة بأي تغيتَ سلمي قد يطرأ في 

 كما أف مقدـ ابػدمة يتطلب أف يكوف لديو رؤية لنتائج ابػدمة بعد تقديدهاعمليات تقدنً ابػدمة،  

 المطلب الأول: تصميم مراحل رضا الزبون
 (: تصميم مراحل رض الزبون7الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 
                                                           

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

 .138إبراىيم بؿمد عبيدات، "سلوؾ ابؼستهلك"، مدخل استًاتيجي، دار الشروؽ للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، ص   3

 المصدر:

Source : Boone, Louis E. & Kurtz 
DavidؿL,"contemporary 
marketing", McGraw-Hill, INC 
9th edition New York,1998, 
p220. 
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 أولا: فهم حاجات ورغبات الزبون
مل على إف ابؼعيار الأساسي لكسب رضا الزبوف ىو معرفة وفهم حاجات ورغبات الزبوف والع 

إشباعها إذ أف ىذه ابغاجات والرغبات متباينة بتُ شخص وآخر، واعتمادا على عدة متغتَات منها: 
مستوى الدخل، العمر، ابؼستوى الثقافي، ابؼهنة. ...، وىذا التباين يحتم على ابؼدراء )في ابؼؤسسة ابػدمية( 

الزبائن، وتربصة ذلك إلذ واقع عملي أف يركزوا بتُ فتًة وأخرى على التغتَ في ابغاجات والرغبات لدى 
ملموس في تصميم ابػدمة وتقديدها، إذ أف تصميم ابػدمة ابؼقدمة لفتًة طويلة قد يكوف غتَ مشبع بساما 

حاجات ورغبات جديدة كما أف ىذا التصميم ابؼعد قد لا تكفي لإشباع ابغاجة دونما أف  وذلك لظهور
 1.بؼضافة أو ابػدمة ابؼقدمةتكوف ابؼواصفات ابؼتتالية في التسهيلات ا

 ثانيا: الحصول على التغذية العكسية
إف حرص ابؼنظمة ابػدمية في ابغصوؿ على البيانات أو ابؼعلومات ابؼربذعة، فيما يخص رضا الزبوف من  

خلاؿ الطرؽ ابؼتبعة في التغذية العكسية كابؼشاىدة والاستفسار والاستبياف وبصورة متتابعة وضمانا لتعقب 
   :2الضيوؼ عن أداء ابؼنظمة ابػدمية بإتباع الأدوات التالية آراء

 

 نظاـ الشكاوى وابؼقتًحات. -
 استبياف رضا الزبوف. -
 التسويق ابػفي. -

 ثالثا: قياس رضا الزبون  
تبتٌ عملية قياس رضا الزبوف على مراجعة ابؼعلومات ابؼتعلقة بو، وقد يكوف بذميع ىذه ابؼعلومات نشطا 

ى الإدارة معرفة إذا كاف ىناؾ مصادر كثتَة بؽذه ابؼعلومات، وينبغي عليها إنشاء أو خاملا، لذا عل
ابؼعلومات وبرليلها واستخدامها في برستُ الأداء، وكذلك ينبغي عليها عمليات ذات كفاءة وفاعلية 

ية أو لتجميع برديد ابؼصادر ابؼتعلقة بالزبوف ابؼتاحة كتابة أو شفاىة، سواء أكانت من ابؼصادر الداخل
 :3ابػارجية: كما أف البعض أشار إلذ أف طرؽ بصع ابؼعلومات لقياس مدى رضا الزبائن تكوف من خلاؿ

ىي نوع من البحوث الوصفية يتم من خلابؽا برليل واقع ابغاؿ للأفراد في  البحوث المسحية: -
اية باختيار منطقة معينة من أجل توجيو العمل في الوقت ابغاضر وفي ابؼستقبل القريب، ويجب العن

 . 4على معلومات خاصة بجميع أفراد البحث لمجتمع البحث لصعوبة ابغصوؿ عينة بفثلة
                                                           

 .203أماؿ كماؿ حستُ البرزبقي، سالد بضيد سالد ابعبوري، مرجع سابق، ص   1
 

 .203مرجع نفسو، ص   2
 5ومية، قياس رضا العملاء من أجل بناء قدرات مؤسسية فعالة، سلسلة الأدلة الإرشادية، ص مركز خدمات ابؼنظمات غتَ ابغك 3
 .5ابؼرجع نفسو، ص  4
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ىي بؿادثة أو حوار موجو بتُ الباحث من جهة وشخص أو أشخاص آخرين من جهة  :المقابلة -
أخرى بغرض بصع ابؼعلومات اللازمة للبحث وابغوار يتم عبر طرح بؾموعة من الأسئلة التي يتطلب 

 .1أشخاص معنيتُ بالبحث جابة عليها منالإ
ويتم اختيارىم  10إلذ  5ىي بؾموعة من الأفراد يتًاوح عددىم من  :الجماعات البؤرية -

وبذميعهم بؼناقشة موضوع ما والتعليق عليو اعتمادا على تبادؿ ابػبرات الشخصية وطرح الآراء 
 . 2والتعبتَ عن ابؼشاعر من خلاؿ مدة تتًاوح من ساعة إلذ ساعتتُ

 المطلب الثاني: العوامل المؤثرة في رضا الزبون
يحظى رضا الزبائن باىتماـ ملحوظ في العصر ابغديث، وىو ليس بابؼفهوـ ابعديد على منظمات 
الأعماؿ التي تتبتٌ ابؼفهوـ ابغديث للتسويق، إذ يعد الزبائن في ثورة عالد اليوـ قوة تبذؿ ابؼنظمات قصارى 

على ولائهم لأنهم ابعهة التي تستخدـ منتجاتهم وتزودىم بالأرباح كما أف فهم  جهدىا لإرضائهم وابغصوؿ
حاجات متلقي ابػدمة وطرائق إشباعها يزيد من قدرة ابؼنظمة على الوصوؿ إلذ أفضل مستوى للنمو، 
فابؼنظمات التي بؽا قدرة على إرضاء زبائنها تتمكن من المحافظة على حصتها السوقية والتوسع والنمو 

  .لزيادة في الأرباح مستقبلاوا
عوامل عديدة تؤثر في رضا متلقي ابػدمات والتي تعمل على تعزيز رضاه بذاه  Singh وحدد

 3ابػدمات التي تقدمها ابؼنظمة.
 
 
 
 
 
 

                                                           

 أبؾد قاسم، تعريف ابؼقابلة وأنواعها وخطواتها وأهميتها في البحث العلمي مقالة منشورة على ابؼوقع الالكتًوني  1 
http//:www.al3loom.com  05:57على الساعة  2022/12/20، تم الاطلاع عليها في : 2011أفريل  17تاريخ النشر . 

تم الاطلاع  http//:www.sst5.com  :بؿمد بن علي شيباف العامري، مقالة عنوانها: طريقة ابعماعات البؤرية في ابؼوقع الإلكتًوني 2
 دقيقة. 45:06على الساعة  24/12/2022عليها في 

 

، بؾلد 109جودة ابػدمات في رضا الزبائن "، كلية الادارة والاقتصاد، جامعة ابؼوصل، تنمية الرافدين، العدد بثينة لقماف أبضد،"تأثتَ معايتَ  3
 .34، 2012ص ، 38
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 صداقة الزبائن

 مساعدة العاملٌن للزبائن التوقٌت المناسب لطلبات الزبائن

 رضا الزبائن الكلً

 معرفة ما ٌرٌده الزبون

 الدقة فً طلبات الزبائن

 لطافة العاملٌن

 سرعة الخدمة

 وضوح طلبات الزبائن

 القٌمة الجٌدة للمنتج

 لسعرٌةالمنافسة ا جودة الخدمة

 
 (: العوامل المؤثرة على رضا الزبائن8الشكل رقم )

 

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

 :عوامل 04وىناؾ من الكتاب من اختصر العوامل ابؼؤثرة على رضا الزبوف في 
  الجودة .1

تعتٍ الإحساس بقدرة ابػدمة في أداء الوظيفة التي صممت من أجلها بشكل جيد ومناسب، وتوصف 
ابؼلائمة لغرض الاستعماؿ وتعتمد على إدراؾ متطلبات الزبوف وتعد جودة ابػدمة أكثر صعوبة بأنها درجة 

في التعريف والقياس بابؼوازنة مع جودة السلع ابؼادية نظرا بػصائص ابػدمة وابؼتمثلة بعدـ ابؼلموسة، فابػدمة 
 تستهلك وقت إنتاجها، كما أف ىناؾ صعوبة في برديد معايتَ جودة ابػدمة. 

تعلق الأمر براحة الزبائن، إذ أف جودة ابػدمة لا تقاس بدقدار كلفتها أو كميتها بل ترتبط ارتباطا وثيقا ي
بددى رضا الزبوف عنها، كما أف إدراؾ جودة ابػدمة من زبوف لآخر تبعا لدرجة رضاه، وعليو فالنتائج 

  .النهائية لقياس جودة ابػدمة وفاعليتها يحددىا الزبوف
 
 
 



 رضا الزبون                                                                                                الثانً الفصل

 39 

  السعر .2
تل السعر أهمية كبتَة عند الزبائن أكثر من أي متغتَ آخر وخاصة عند شراء ابػدمات، كما أف السعر يح

يرتبط بشكل وثيق بالتكاليف التي تشمل التكاليف الثابتة والتكاليف ابؼتغتَة ابؼكونة لإبصالر التكاليف، 
بتٌ عليها السياسة السعرية للمنظمات وعليو فاف خبراء التسويق يعتبروف برديد التكلفة بدثابة الأرضية التي ت

  .ابػدمية
وعرؼ كل من " البرواري والبرزبقي" السعر بأنو:" بؾموع القيم ابؼتوقعة التي يستند إليها الزبوف عن 
ابؼنافع المحققة من امتلاؾ أو استخداـ أو الاستفادة من ابؼنتج أو ابػدمة خلاؿ مدة زمنية معينة وفي مكاف 

 معتُ. 
  الخدمة .3

إف معظم ابػدمات التي تواجو ابؼنظمات ابػدمية تنبع من كوف ابػدمات تتسم بخصائص وبظات 
  :بزتلف عن السلع ومن أىم ىذه الصفات

 .بها أنها غتَ ملموسة، اجتهادية، ينبغي استهلاكها أو الانتفاع -
 .تتسم بالإبداعية باعتبارىا أفكار ومنافع وتسهيلات كما أنها ترسخ في الذاكرة -
مات غتَ متجانسة ومتباينة، وعامة في طبيعتها، وذات اتساع كبتَ وقاعدتها التكلفوية ابػد -

بؿددة، وغتَ نمطية أو تقليدية، ولا يدكن امتلاكها من قبل الزبوف بل يتطلب من الزبوف 
  .ابؼساهمة مع مقدمي ابػدمات في ابغصوؿ على ابػدمة

  الوقت .4
تُ، تتهيأ السلع وابػدمات بأفضل الصور والأساليب تقتًف عملية توفتَ السلع وابػدمات بوقت مع

والأشكاؿ غتَ أف لا فائدة منها كونها مقتًنة بوقت غتَ مناسب لاف قيمة ابؼنتج تقل وتتناقص بسبب مرور 
 الوقت. 

معظم ابؼنظمات ابػدمية براوؿ اليوـ أف تركز على بزفيض الوقت اللازـ لإبقاز طلبات الزبائن لتتمكن 
ياجاتهم ابؼرتبطة بتوفتَ ابؼنتج أو ابػدمة بابؼكاف والزماف المحددين من قبلهم لأجل برقيق من تلبية احت

 1رضاىم وكسب ميزة تنافسية جديدة دوف ابؼساس بابعودة

                                                           
  .138-141ص -، ص81، 2010"علاقة الإبداع التقتٍ برضا الزبوف"، بؾلة الإدارة والاقتصاد، العدديسري بؿمد حستُ،  1
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 المطلب الثالث: خطوات تحقيق الجودة في خدمة الزبائن
ناسبة وابؼلائمة بػدمة تباين وجهات النظر بشأف ابػطوات التي يدكن إتباعها بغية برقيق ابعودة ابؼ

الزبائن وبرقيق الرضا ابؼستهدؼ من قبل الزبائن بذاه ابؼنظمة وابػدمات التسويقية التي ينبغي أف تقدـ بؽم 
 1:ومن أكثر ابػطوات شيوعا في ىذا المجاؿ

 : جذب الانتباه وإثارة الاىتمام بالعملاءأولالفرع  
جذب انتباه العملاء وإثارة اىتمامهم من  إف النجاح الذي يتحقق بشكل رئيسي يتأتى من خلاؿ

 :خلاؿ ابؼواقف الإيجابية التي يظهرىا عادة مقدـ ابػدمات وفقا بؼا يلي
ـ ورغبتو تقدنً ابػدمة ابؼلائمة بؽم واجهة العملاء وإشعارىم بالاىتماالاستعداد النفسي والذىتٍ بؼ .1

 وفي بـتلف بؾالات التفاعل. 
 الفعالة بكو العملاء حسن ابؼظهر وابؼقابلة الايجابية .2
 الابتسامة والرقة والدقة في التعامل مع العملاء وإظهار روح الود والمحبة في مساعدتهم .3
 الثقة في النفس وانتهاج ابؼوضوعية في التعامل مع بـتلف العملاء .4
  .الدقة التامة في إعطاء ابؼواصفات عن ابػدمة وعدـ ابؼبالغة أو التهويل بشأنها .5

 لق الرغبة لدى الزبائن وتحديد حاجياتهمالفرع الثاني: خ 
إف خلق الرغبة لدى الزبائن وبرديد حاجياتهم وتطلعاتهم وسبل تلبيتها إنما تعتمد أيضا على ابؼهارات 

بهذا الشأف ما  بها مقدـ ابػدمة ومن ابؼتطلبات الأساسية التي يتم اعتمادىا البيعية والتسويقية التي يتميز
  :يلي

 نطقي وابؼرتب بؼزايا ابػدمة ابؼرتكزة على خصائصها.العرض السليم وابؼ .1
التًكيز على نواحي القصور في ابػدمات التي يعتمد عليها العميل )دوف بذرنً( من الالتزاـ  .2

 بابؼوضوعية وإقناع العميل بأف التعامل مع ىذا ابؼنتج ابعديد ىو ابؼخرج من نواحي القصور ىذه.
تفسر عن كافة الأمور ويكوف مقدـ ابػدمة مستعد للرد ترؾ الفرصة للعميل بشكل كامل لكي يس .3

  .عن تلك الاستفسارات ابؼوضوعية وبدقة
التًكيز على ابعوانب الإنساني بالتعامل كالتًحيب والابتسامة والشعور بأهمية توفتَ متطلبات  .4

 ابػالية وابؼستقبلية للعملاء. ابغاجات

                                                           
 .220- 226، ص 1، 2002وخدمة العملاء"، دار ابؼستَة للنشر والتوزيع والطباعة، ط خضتَ كاظم بضود، "إدارة ابعودة 1
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 لديو الفرع الثالث: إقناع العميل ومعالجة الاعتراضات 
 ىناؾ بؾموعة من القواعد والتي يدكن اعتماد عليها في الرد على اعتًاضات الزبائن ويدكن توضيحها: 

أف يلتزـ مقدـ ابػدمة بالقاعدة الذىنية في فن التعامل مع الزبائن وىي ) أف الزبوف دائما على  .1
ابؼناسب أف يثبت  حق( يقضي ذلك أف يكوف مقدـ ابػدمة دبلوماسيا في الرد على الزبوف فليس من

 مقدـ ابػدمة بطريقة مباشرة للزبوف خطأ وجهة نظره، حتى لو كانت وجهة نظره خاطئة بالفعل. 
 على مقدـ ابػدمة أف يكوف مستمعا جيدا للعميل، وأف يظهر الاىتماـ واليقظة بغديث العميل. .2
 جب على مقدـ ابػدمة ألا يأخذ اعتًاضات الزبوف قضية مسلم بها. .3

بؽامة عند الرد على الاعتًاضات ألا بذعل العميل يشعر بأنو قد ىزـ في ابؼناقشة وأف مقدـ من الأمور ا
ابػدمة قد انتصر عليو، حيث أف ىذا الشعور قد يؤدي إلذ نتائج عكسية، وقد يعمل على فشل ابؼهمة 

 البيعية بعد أف كادت تنتهي بنجاح. 

 مع المنظمةرابع: التأكد من استمرارية الزبائن بالتعامل الفرع 
إف عملية التأكد من استمرارية التعامل مع ابؼنظمة، وخلق الولاء بينهم وبتُ ابؼنظمة عادة يتأتى من 
خلاؿ العديد من ابػدمات البيعية والتسويقية التي تشكل مرتكزا للصدارة بضماف الولاء بتُ ابؼنظمة 

 :والعملاء منها
لأمر يتطلب من بؾهزي ابػدمات أف يكونوا الاىتماـ بشكاوى العملاء وملاحظاتهم، إف ىذا ا -

على درجة عالية من الصبر في استيعاب شكاوى ابؼستهلكتُ وامتصاص غضبهم واستيائهم من 
 :ابػدمة وابزاذىم الإجراءات الكفيلة بدعابعة ابؼوقف من خلاؿ

 الاعتذار بؽم وإشعارىم بأهمية الشكوى ابؼقدمة من قبلهم.  
 عن ذلك تعويضهم عن ابػسارة النابصة.  

وبفا لا شك فيو أف تقدنً مثل ىذه ابػدمات للعملاء بكفاءة وفاعلية من الأمور التي تساىم 
وتساعد في الاستقرار في التعامل مع ابؼنظمة، وتدعيم دورىا واستمرارية وجودىا واستقرارىا بحصصها 

 السوقية القائمة وبرقيقها للبقاء في دنيا الأعماؿ. 

 بحوث التسويق برضا الزبون، نظامو ونماذج قياسو المبحث الثالث: علاقة
لقطاع ابػدمات ابغيوي أهمية متزايدة لتحقيق عائد مادي، وتنشيط اقتصاداتها مع تنمية 
القطاعات الأخرى ابؼرتبطة بو لغرض تقدنً خدمات بدستوى عالر من ابعودة لإشباع حاجات ورغبات 

 الزبائن لتحقق لو الرضا. 
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 ة بحوث التسويق برضا الزبونالمطلب الأول: علاق
إف برديد حاجات الزبائن ورغباتهم تعد مهمة رئيسية لوظيفة التسويق، إذ تصمم بصيع نشاطات 

  .بهدؼ إرضائهم التسويق لغرض إيجاد ماىية حاجات ورغبات الزبائن
، يدكن للعديد من ابؼتغتَات أف تؤثر على سلوؾ الزبوف مثل اسم العلامة أولا: تأثير المنتج:

ابعودة، ابغداثة، ابؼظهر ابػارجي للمنتج، التغليف، العلامات ابؼسجلة عليو، كلها تلفت نظر الزبوف وتدفعو 
إلذ الشراء ويقع على عاتق ابؼسوقتُ أف يديزوا منتجاتهم عن منتجات ابؼنظمات، بحيث بزلق شعور لدى 

  .الزبوف باف منتجاتهم ىي الأفضل
ابؼنتج على عملية قياـ الزبوف بشرائو أولا، بحيث يعتقد البعض  يؤثر سعر ثانيا: تأثيرات السعر:

أف خفض الأسعار يجذب العديد من الزبائن، ولكن البعض الآخر يعتقد أف ارتفاع الأسعار لا يدنع شراء 
 .الزبوف، وذلك لاف الزبوف يعتقد بأف ابؼنتج دو السعر ابؼرتفع يدتلك جودة عالية

 :ؤثر استًاتيجية التسويق على توزيع ابؼنتجات على الزبوف بعدة طرؽت : ثالثا: تأثيرات التوزيع 
توزيع ابؼنتجات في عدة بؿلات تزيد من فرصة إيجادىا من قبل الزبوف، وبالتالر شرائها، فعندما  .1

  .تكوف ابؼنتجات بؿدودة الوجود فاف ذلك يؤدي إلذ أف يقوـ الزبوف ببحث موسع لإيجادىا
  .في بؿلات معينة ستجعل الزبوف يدرؾ بأنها ذات جودة عالية ابؼنتجات التي تباع حصريا .2
عرض ابؼنتجات عن طريق الانتًنيت يخلق شعور لدى الزبوف بأنها منتجات مبتكرة أو مصممة  .3

  .خصيصا لأسواؽ معينة
يدكن أف تؤثر الدعاية والتًويج على ابؼنتج على ما يدور بذىن الزبوف حوؿ  رابعا: تأثيرات الترويج:

تج، وما يشعر بو عند شرائو بتلك الاتصالات أو استعمالو، فقد يتلقى الزبوف العديد من ابؼعلومات من ابؼن
  :قبل ابؼسوقتُ وبؽذا عليهم التحكم وذلك عن طريق

 تقوـ الإدارة بوضع الأىداؼ الواضحة وبردد مستوى الرضا ابؼستهدؼ ابقازه. .1
ة ىذا ابؼستوى من الرضا برتاج إلذ أف تكوف متطورة الاستًاتيجية التي يتم صياغتها أو تبنيها بؼلاقا .2

  .وقابلة من التنفيذ
تقوـ الإدارة بقياس مستوى الرضا ابغقيقي ومقارنتو مع مستوى الرضا ابؼستهدؼ، فإذا كاف  .3

مستوى الرضا ابغقيقي مطابق للمستهدؼ فهذا يعتٍ أف الرضا يتم رصده وىو السيطرة أما إذا 
ي عن ابؼستهدؼ فهذا يعتٍ انو ليس برت السيطرة، وىنا من الواجب ابكرؼ مستوى الرضا الفعل

  .تعديل الابكراؼ للوصوؿ إلذ ابؼستوى ابؼستهدؼ
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مقارنة الرضا 
ابؼلاحظ مع 

مستويات الرضا 
ابؼستهدؼ، ىل 

 الأهداف

تحدٌد الأسباب الكامنة 

عدم ملاقاة الرضا  وراء

 المستهدف

مستوى الرضا 

 المستهدف

 قٌاس الرضا

 تنفٌذ استراتٌجٌة التسوٌق

 

 التسوٌق تطوٌر استراتٌجٌة

في حالة عدـ ملاقاة ابؼستوى ابؼستهدؼ من الرضا، لا بد من توفتَ ابؼعلومات لتحديد وتشخيص  .4
  .أسباب عدـ برقيقو

قاة ابؼستوى ابؼستهدؼ على الإدارة ىنا أف بعد برديد الأسباب التي أدت إلذ الابكراؼ وعدـ ملا .5
  .تقوـ بإجراء التصحيح الذي يدكن أف يؤدي إلذ التغيتَ بالأىداؼ لكي تكوف بفكنة التحقيق

وأختَا يتم تنفيذ الاستًاتيجية التسويقية ويتم أيضا قياس مستوى الرضا مرة أخرى لتقونً أثر  .6
الدورية يتم قياس مستوى ابقاز رضا الزبوف  التعديل الذي يتم إجراؤه ومن خلاؿ عملية الرصد

 1 .على مدار الوقت
 وتتم ابػطوات السابقة من خلاؿ الشكل التالر:   

 (: إطار رصد رضا الزبون9الشكل رقم )
 

 
العفيشات تيستَ بؿمد شحادة، ابعودة ورضا الزبوف وأثرىا في برديد الاستًاتيجيات  المصدر:

راسة برليلية لآراء عينة من ابؼصارؼ التجارية الأردنية "، أطروحة د –التسويقية للخدمة ابؼصرفية 
 .137، ص 2001دكتوراه غتَ منشورة، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة ابؼوصل، 

 

                                                           

 235 – 236ص –يوسف حجم سلطاف الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي، مرجع سابق، ص  1 
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 المطلب الثاني: أدوات فياس رضا الزبون ونماذج الرضا
 أدواتؼ على وبؼعرفة  كيفية رضا الزبوف يتوجب على كل مؤسسة مهاما اختلف بؾابؽا اف تتعر 

 )الفرع الثاني( الزبوف رضا قياس نماذجيتوجب مرور ب)الفرع الأوؿ( كما  الزبوف رضا قياس

 : أدوات قياس رضا الزبونولالفرع الأ
ىناؾ العديد من أساليب قياس رضا الزبوف والتي تتمثل في: القياسات الدقيقة والقياسات التقريبية 

 لبحوث الكمية.وتنقسم بدورىا إلذ البحوث الوصفية وا
 :ومن بينها  :أولا: القياسات الدقيقة

إف قياس ابغصة السوقية نسبيا سهل، إذا كانت بؾموعة الزبائن أو بذزئة السوؽ الحصة السوقية:  .1
بؿددة، فهناؾ من يقيس ىذه ابغصة بتحديد عدد الزبائن إلا أف الاعتماد على ذلك يكوف في ابؼدى 

ىو نمو رقم أعمابؽا، ابؼردودية وبرقيق عوائد رأس ابؼاؿ  القصتَ فقط أين يكوف ىدؼ ابؼؤسسة
ابؼستخدـ مقابل تقدنً أسعار تنافسية، أي أف عدد الزبائن لا يعبر حقيقة عن ابغصة التسويقية وىناؾ 
يقيس ىذه الأختَة من خلاؿ الزبائن الذين بؽم علاقات طويلة مع ابؼنظمة كما أف مقياس ابغصة 

عماؿ ابؼنجزة مع الزبائن وتنوعها بالنسبة لكل زبوف، بحيث أف ىذا ابؼقدار السوقية مرتبط بدقدار الأ
يدكن أف يتقلص في حالة شعوره بعدـ الرضا من منتج ابؼؤسسة كما قد يرتفع في ابغالة التي يكوف فيها 
راضيا عما تقدمو لو من خدمات، وعليو يدكن قياس ابغصة السوقية من خلاؿ عدد الزبائن، رقم 

  .سواء الإبصالر أو ابػاص بكل زبوف وكمية ابؼشتًياتالأعماؿ 
إف أحسن طريقة لنمو ابغصة السوقية ىي الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ،  معدل الاحتفاظ بالزبائن: .2

، ويعتمد قياس رضا أو عدـ رضا الزبائن الدقيق على درجة برديدىم، سواء كانوا مؤسسات صناعية
ىم، ويدكن قياس معدؿ الاحتفاظ من خلاؿ معدلات نمو مقدار موزعتُ، بائعو ابعملة، بنوؾ أو غتَ 

النشاط ابؼنجز مع الزبائن ابغاليتُ، وقد يكوف ىذا القياس بصفة نسبية أو مطلقة، وىي تعبر عن 
  الزبائن الذين احتفظت ابؼؤسسة بعلاقات دائمة معهم.

ا لتوسيع قاعدتها من من أجل نمو مقدار النشاط تبذؿ ابؼؤسسة كل بؾهوداتهجلب زبائن جدد:  .3
الزبائن والتقدـ في ىذا المجاؿ يقاس بصفة مطلقة أو نسبية كما قد يعبر عنو بعدد الزبائن ابعدد أو 
إبصالر رقم الأعماؿ ابؼنجز معهم ومن بتُ القياسات الدقيقة أيضا: ابؼردودية، عدد ابؼنتجات 

 1... ابؼستهلكة من قبل الزبوف، تطور عدد الزبائن،
                                                           

1S. Robert, Le tableau de bord prospectif, paris, l’édition d’organisation,    , p  -  . 
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 التوجه بالزبون

 تعادة الزبائن غٌر الراضٌناس

 " إدارة شكاوى الزبائن "

 معرفة ادراكات الزبائن

 "قٌاس رضا الزبائن "

 معرفة لماذا ٌذهب زبائننا؟

 "بحث الزبائن المفقودٌن"

 قٌاس الجودة الحقٌقٌة

 "بحث الزبون الخفً "

أصبح الزبوف يدثل نقطة ارتكاز ابؼؤسسة، وقد ظهرت عدة شعارات  :القياسات التقريبيةثانيا:   
الزبوف دوما على حق وغتَىا، وفي ىذا الإطار فالقياسات الدقيقة لا تعبر  تؤكد ىذا مثل: الزبوف أولا،

ائن، أما حقيقة عن الرضا أو عدمو، لأنها لا تأخذ بعتُ الاعتبار توقعاتو، فهي تنجز بعيدا عن الزب
 :القياسات التقريبية فهي تعتمد على انطباعاتهم من خلاؿ الاستماع بؽم وتتمثل في

 .إدارة شكاوى الزبائن .1
 .بحوث حوؿ الزبائن ابؼفقودين .2
  .بحوث الزبوف ابػفي .3
  .1بحوث قياس رضا الزبوف .4

 :ويدكن توضيح بـتلف الأدوات ابؼوجهة للاستماع للزبائن من خلاؿ الشكل التالر
 

 (: الأدوات الموجهة للاستماع للزبائن11ل رقم )الشك
 
 

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

                                                           
1 Kotler et Dubocs, Marketing Managment, paris, public union, édition,    , p  . 
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 ثاني: نماذج قياس رضا الزبونالفرع ال
 ستَ كيفية تكوف الشعورتعددت إسهامات الباحثتُ في سبيل وضع نماذج يدكن عن طريقها تف

 :بالرضا لدى الزبائن، و يدكن توضيح ىذه النماذج كما يلي
 .(OLIVER) أولا: نموذج أوليفر 

التوقعات، الرضا،  ، وىو يشمل العلاقات الداخلية بت1980ُاقتًح أوليفر ىذا النموذج وقدمو سنة 
ونواتج الرضا النظرية،  لنموذج اسم مقدماتعدـ ابؼطابقة، النوايا الشرائية، ابذاه الزبوف، وأطلق على ىذا ا

الرضا كل من: الابذاه و  بحيث تشمل مقدمات الرضا كل من: التوقع وعدـ ابؼطابقة، بينما تشمل نواتج
 1:النوايا الشرائية، والعلاقات الداخلية التي اقتًحها ىي

 .قبل بذربة ابؼنتج بردد توقعات الزبوف عن ابؼنتج وابذاىو بكوه -
 .ابؼنتج يساىم ابذاه الزبوف بكو ابؼنتج في تكوين نوابا لشرائو قبل بذربة -
بعد بذربة ابؼنتج يحدد كلا من توقعات الزبوف عن ابؼنتج قبل بذربتو والتحقق أو عدـ التحقق  -

 .الإيجابي أو السلبي لتلك التوقعات، مستوى رضا الزبوف عن ابؼنتج
 لتجربة، ومستوى رضا الزبوف عن ابؼنتج بعدبعد بذربة ابؼنتج يساىم كل من ابذاه الزبوف قبل ا -

 .التجربة وذلك في برديد ابذاه الزبوف بكو ابؼنتج بعد بذربتو
نواياه  بعد بذربة ابؼنتج تساىم كل من نية الزبوف قبل بذربتو، وابذاىو بكو ابؼنتج بعد بذربة في تكوين -

 الشرائية، والشكل ابؼوالر يوضع ىذا النموذج:
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
سكر فاطمة الزىراء، أهمية تعزيز ابعودة في رفع رضا العميل، مذكرة ماجيستً، كلية العلوـ الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة،   1

  .115 ص 2006/2007ابعزائر،
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 التوقعات قبل تجربة المنتج

 تحقٌق أو عدم تحقٌق

 رضا الزبون

 قبل تجربة المنتجالتوقعات 

 التوقعات قبل تجربة المنتج

 الاتجاه بعد تجربة المنتج 

 نٌة الشراء بعد تجربة المنتج

 قبل تجربة المنتج  فترة تحقٌق أو عدم تحقٌق التوقعات بعد تجربة المنتج 

 لمقدمات ونواتج الرضا OLIVER(: نموذج 11شكل رقم )
 

سكر فاطمة الزىراء، أهمية تعزيز ابعودة في رفع رضا العميل، مذكرة ماجيستً، كلية العلوـ  المصدر:
 .115، ص2006- 2007الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة ابعزائر، 

 نتج(، وبرقق أو عدـمن خلاؿ الشكل نلاحظ أف الرضا برقق من خلاؿ التوقعات )قبل بذربة ابؼ
برقق التوقعات )بعد بذربة ابؼنتج(، والرضا بدوره يساىم في برديد ابذاه الزبوف بكو ابؼنتج ونواياه الشرائية 

 .بعد بذربة ابؼنتج
  (KANO) ثانيا: نموذج كانو

نتج والتي في ابؼ لكي تبلغ ابؼؤسسة ىدفها وابؼتمثل في إرضاء عملائها عليها أف تطلع على ابؼتطلبات توفرىا
 1:ستؤثر مباشرة في رضا عملائها، وقد جاء كانو بنموذج لرضا الزبوف، والذي يفسر ابؼتطلبات كما يلي

 يتوقع أف تكوف ىذه ابؼتطلبات موجودة في ابؼنتج، وبالتالر لا حاجة إلذ المتطلبات الأساسية: .1
 راضيا، وبابؼقابل إذا كانت ىذه التعبتَ عنها، وإذا لد يتم تلبية ىذه ابؼتطلبات، فاف الزبوف لن يكوف

 .ابؼتطلبات موجودة فإف ذلك لن يزيد من مستوى رضا الزبوف
وفقا بؼتطلبات الأداء والتي ىي بابذاه واحد فاف مستوى رضا الزبوف يتناسب طرديا  متطلبات الأداء: .2

 مستوى مع درجة تلبية ىذه ابؼتطلبات، فكلما كانت درجة تلبية ىذه ابؼتطلبات عالية كلما كاف

                                                           
 .80-82بؿفوظ أبضد جودة، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 الرضا عالر والعكس بالعكس وىذه وابؼتطلبات يطلبها الزبوف صراحة. ويتم بسثيل متطلبات الأداء
 .بخط مستقيم

إف ىذه ابؼتطلبات برتل أكبر درجة من التأثتَ على درجة رضا الزبوف وحسب  الجاذبة: المتطلبات .3
هي غتَ متوقعة من قبل الزبوف.  طبيعة ىذه ابؼتطلبات فإنها غتَ معبر عنها من قبل الزبوف، وكذلك ف

كما أف الوفاء بهذه ابؼتطلبات بدرجة معينة يعطي الزبوف درجة أكبر من الرضا، أما إذا لد يتم الوفاء 
 والشكل ابؼوالر يوضح ىذه ابؼتطلبات. ا،بهذه ابؼتطلبات فإف الزبوف لن يشعر بعدـ الرض

 (: نموذج كانو لرضا الزبائن12شكل رقم )

ظ أبضد جودة، إدارة ابعودة الشاملة"مفاىيم وتطبيقات"، دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة بؿفو  المصدر:
 .81، ص2006الثانية، عماف، 

أهمها  تستفيد إدارة ابؼؤسسة من تصنيف نموذج كانو بؼتطلبات ابؼنتج بهذا الشكل من عدة نواحي
بتطوير ابؼنتج، حيث قد توجو الإدارة  أف ذلك التصنيف يساعد الإدارة على ترتيب أولوياتها فيما يتعلق

الأساسية إذا   جهودىا لتطوير متطلبات الأداء وابؼتطلبات ابعاذبة بدلا من توجيهها بكو تطوير ابؼتطلبات
 .كانت ابؼتطلبات الأساسية موجودة بدرجة مرضية للزبوف

 .SPRENG ثالثا: نموذج سبرنج
 :تائج التاليةإلذ الن 1996عندما وضع نموذجو سنة  spreng توصل
أف كل من الرضا عن خصائص ابؼنتج وعن صدؽ ابؼعلومات التي يقدمها ابؼسوؽ، يؤثراف بشكل  -

 معنوي في الرضا الكلي للزبوف ويساهماف في تكوينو.

 عدم إنجاز المتطلبات

 الزبون راض

 إنجاز المتطلبات كاملة 

 الزبون غٌر راض

 الجارٌة المتطلبات

 غٌر معبر عنها  -

 غٌر متوقعة  -

 

 متطلبات الأداء

 معبر عنها -

 ممكن قٌاسها -  

 

 المتطلبات الأساسٌة

 متوقعة -

 غٌر معبر عنها - 

 



 رضا الزبون                                                                                                الثانً الفصل

 49 

 رغبات الزبون

  الأداء المدرك

 للمنتج 

  الرضا الكلً

 للزبون

  الرضا عن صدق

 المعلومات

  الرضا عن

 خصائص المنتج

 عاتتطابق التوق

 

 تطابق الرغبات

 

 توقعات

 الزبون

إف تطابق الأداء ابؼدرؾ للمنتج مع رغبات الزبوف، يؤثر بشكل معنوي في كل من رضا الزبوف عن  -
 .ن صدؽ معلومات ابؼسوؽخصائص ابؼنتج، ورضا الزبوف ع

إف تطابق الأداء ابؼدرؾ للمنتج مع توقعات الزبوف، يؤثر معنويا في كل من رضا الزبوف عن  -
 خصائص ابؼنتج وعن صدؽ معلومات ابؼسو ؽ.

تؤثر توقعات الزبوف بشكل طردي على كل من الأداء ابؼدرؾ للمنتج )بشكل مباشر( وعلى الرضا  -
 .الكلي للزبوف )بشكل غتَ مباشر(

تؤثر توقعات الزبوف بشكل عكسي على كل من تطابق التوقعات )بشكل مباشر( وعلى الرضا  -
 )بشكل غتَ مباشر(. الكلي

 تؤثر رغبات الزبوف بشكل عكسي على تطابق الرغبات. -
 يؤثر الأداء ابؼدرؾ للمنتج بشكل طردي على تطابق الرغبات. -
 .قعاتيؤثر الأداء ابؼدرؾ للمنتج بشكل طردي على تطابق التو  -

 والشكل ابؼوالر يوضح ىذا النموذج:
 ( لرضا الزبونspreng(: نموذج سبرنج )13شكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 

 

 

كريدة بكوش، برقيق رضا العميل ابػارجي من خلاؿ ابؼوارد البشرية، مذكرة ماجستتَ، كلية العلوـ   المصدر:
  .105، ص2006الاقتصادية وعلوـ التسيتَ، جامعة سعد دحلب، البليدة، 
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 المطلب الثالث: أدوات تحسين رضا الزبون
وكسب  إفّ ابؼؤسسات ابؼوجهة للزبائن تركز على برستُ رضا زبائنها وىذا لضماف الاحتفاظ بهم

 :ولائهم والذي يتم من خلاؿ الأدوات التالية
إف برستُ الأداء الداخلي للمنظمة والذي يتمثل في برستُ ابعودة والغرض منو  الجودة المدركة: .1

 اء الزبائن، إلا أف قياس ابعودة في الداخل ىو أمر ضروري لكن غتَ كاؼ حيث يجب علىإرض
ابؼنظمة أف تقوـ بقياس رضا الزبائن أيضا لأنو قد تكوف ابعودة جيدة لكن رضا الزبائن ليس في 

درجة ىذه ابعودة يدكن أف تفسر الاختلاؼ بتُ القياس الداخلي )من جانب ابؼؤسسة(  نفس
انب الزبائن فيما يخص ابعودة من خلاؿ أربع مراحل تعبر عن علاقة الزبوف أو ج والقياس من

 تتمثل في: ابؼؤسسة والتي
 إف الزبوف ابؼستقبلي لو توقعات وما على ابؼؤسسة إلا البحث عن ىذه التوقعات المرحلة الأولى: .أ 

 .لتوقعات الزبائنإلذ جودة مطلوبة ويتم ىذا بالتًكيز على العمليات الداخلية من أجل الاستجابة 
 تركز ىذه ابؼرحلة على الانتقاؿ من ابعودة ابؼطلوبة إلذ ابعودة المحققة كما نفرض المرحلة الثانية: .ب 

 ابؼشاركة الفعالة للزبوف نظرا بؼكانتو ابغساسة على مستوى ابؼؤسسة ويدكننا القياـ بقياس داخلي في
 .طلوبة وابعودة المحققةىذه ابؼرحلة وىذا من خلاؿ إجراء مطابقة بتُ ابعودة ابؼ

تركز ىذه ابؼرحلة على برويل ابعودة المحققة للزبوف وىي عملية الاتصاؿ أو البيع  المرحلة الثالثة: .ج 
والتي تسمح للزبوف بعد الشراء، الاستهلاؾ واستعماؿ ابؼنتج أو ابػدمة ابؼشتًاة ببناء إدراكو 

 ملها الزبوف عن ابعودة.ابؼدركة( والتي تعبر عن النظرة ابػاصة التي يح )ابعودة
 تركز على ابؼقارنة بتُ ابعودة ابؼتوقعة )قبل الشراء( وابعودة ابؼدركة )بعد الشراء المرحلة الرابعة: .د 

 والاستعماؿ( والتي ينتج عنها الرضا أو عدـ الرضا. 
ابؼؤسسة، ففي  إف إحساس الرضا أو عدـ الرضا لو انعكاس على التوجهات ابؼستقبلية للزبوف حوؿ

 .واقع ابعودة ابؼدركة تعبر عما برصل عليو فعلا وىي تغتَ التوقعات ابؼستقبليةال
في حالة عدـ الرضا تصبح عدد الاتصالات التي من الضروري على ابؼؤسسة تحليل عدم الرضا:  -

 بغالة الرضا أف تقوـ بها بؼعابعة ابؼشاكل ابؼسببة بؽذه ابغالة ومدة ابؼعابعة عوامل ضرورية للرجوع
للزبوف  حث عن الأسباب يجب أف تكوف دقيقة لأف عدـ الرضا ابؼعالج بطريقة سيئة معادؿإف الب

 مفقود، كما أف ىذه ابغالة غتَ نابذة عن رداءة ابؼنتج فقط وانما تتعداه إلذ مشاكل التسيتَ.
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 إف متابعة الزبوف تأخذ عدة أشكاؿ ىدفها إقامة علاقات وثيقة بتُ الزبوف متابعة الزبون: -
شخصية أي أف يعامل كل زبوف بصفة منفردة،  ة، ومن ابؼهم أف تكوف ىذه العلاقاتوابؼؤسس

 .وتأخذ خصوصيات كل زبوف بعتُ الاعتبار على حدى وىذا لتحسيسو بأف ابؼؤسسة تهتم بو
 يجب على ابؼؤسسة أف توجو إستًاتيجيتها بكو اعتبارىا ولاء الزبائن نقطة البداية ولاء الزبائن: -

 لعدـ الرضا يعتبر ركيزة فعالة بػلق الرضا باعتباره وجود علاقة مباشرة بتُ الرضافالتسيتَ ابعيد 
 والولاء، حيث كلما كاف الزبوف راضيا كاف أكثر ميلا لإعادة شراء ابؼنتج أو العلامة التي ولدت

 الرضا.
 المطلب الرابع: العلاقة بين التسويق الداخلي ورضا الزبون

عملاء مركز الصدارة لدى كافة ابؼنظمات الاقتصادية، ابؽادفة تشكل أهمية ابعودة في خدمة ال
لتحقيق النجاح والاستقرار والاستمرار في دنيا الأعماؿ، لذا فإف مقدمي ابػدمات لابد أف يتعاملوا بشكل 
فعاؿ مػع العملاء ليقدموا مستوى راؽ من ابػدمة، فهذا التفاعل مع العملاء يعتمد بدوره على مهارات 

لػذين يعملوف في الواجهة أي أوؿ من يلتقي العميل ويتعرؼ على طلباتو، وكذلك ابؼوظف الػذي الأفراد ا
يقػدـ ابػدمػة ابؼطلوبة والعمليات ابؼساندة بؽؤلاء ابؼوظفتُ، وىذه السلسة تربط بتُ أرباح ابؼنظمة وابػدمة 

  :ط تتمثل فيما يليوابؼوظفتُ من جهة وبتُ رضا الزبائن من جهة أخرى، وىناؾ بطس علاقات ورواب
يقصد بذلك القياـ باختيار ابؼوظفتُ والعاملتُ من ذوي ابؼهارات  نوعية الخدمات الداخلية: .1

والكفاءات العالية، وتوفتَ السبل التدريبية، لتدعيم أهمية الكفاءة الشخصية للعاملتُ وكذلك توفتَ 
 بيئة داخلية تتسم بابعودة العالية. 

 السبل الكفيلة بتحستُ بيئة العمل الداخلية من شأنها أف برقق حيث أف توفتَ موظفون راضون: .2
  .بها، بفا ينتج عن ذلك للموظفتُ الرضا والولاء للمنظمة التي يعملوف

إذ أف ذلك من شأنو أف يسهم بتقدنً وخلق خدمات أكثر كفاءة  خدمات قيمة بجودة عالية: .3
  .وفعالية بفا ينتج عنها

إف العملاء حينما يحصلوف على خدمات جػودة عاليػة  ة:عمال راضون وذوي ولاء للمنظم .4
 :فػإنهم يصبحوف أكثر ولاء وبالتالر يكرروف عملياتهم الشرائية مع ابؼنظمة، وينتج من خلاؿ ذلك

من ىنا فإف الأرباح يدكن بؽا أف تنمو وبرقق مستوى للأداء  أرباح ونمو في خدمات المنظمة: .5
 ابػدمي من قبلها بشكل متميز. 

برقق ىذا ابؼستوى الرفيع من الأداء ابػدمي لابد وأف يركز جل الاىتماـ من قبػل ابؼنظمػة  ولكي
بالأفراد الذين يقدموف ابػدمات للعملاء، وأف تقوـ ابؼنظمة بتحفيزىم وتدريبهم وبرفيزىم للوصوؿ إلذ 
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ابؼنظمة المحافظة برقيق درجة عالية من الرضا من قبل ابؼستهلكتُ حوؿ ابػدمات ابؼقدمة، ولكي تستطيع 
 .1على تقػدنً نوعية جيدة من ابػدمات وبشكل مستمر

 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
 .215-216، ص2، 2002بضود خضتَ كاظم، إدارة ابعودة وخدمة العملاء، دار ابؼستَة للنشر والتوزيع والطباعة، عماف الأردف، ط  1
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 خلاصة الفصل الثاني
الزبوف أولا، رضا الزبوف والربحية وجهاف لعملة واحدة، الزبوف دائما على حق. ...، كلها شعارات        

ة لرضا الزبائن فهم نقطة بداية ونهاية بؽا تؤكد أهمية رضا الزبوف حيث أصبحت ابؼؤسسات تولر أهمية بالغ
فبقاء ابؼؤسسة واستمراريتها مرتبط بددى رضاىم وولائهم بؽا، وىذا ما جعل مؤسسات اليوـ بزصص 
تكاليف كبتَة من أجل القياـ بالعديد من الإجراءات والأساليب والاعتماد على عدة نماذج لقياس رضػا 

 بغاليتُ، بالإضافة إلذ كيفية جلب زبائن جدد. الزبػائن، كيفية الاحتفاظ بالزبائن ا



 

 54 
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 تمهيد
، سنبتُ من خلاؿ ىذا الفصل  بعد استعراض اىم ابؼفاىيم النظرية ابػاصة بالتسويق الداخلي و رضا الزبائن 

التطبيقي   و سنقوـ في الاطارالداخلي  و اثره على رضا الزبائن  العلاقة بينهما في ما يتعلق بتطبيق استًاتيجيات التسويق 
بدحاولة الاطلاع على الواقع ابغقيقي لتلك ابؼفاىيم وذلك بدحاولة إسقاط ابعانب النظري على ابعانب التطبيقي، حيث 
حاولنا القياـ بدراسة ميدانية في مؤسسة متعامل ابؽاتف النقاؿ موبيليس تندوؼ وذلك بالاستعانة بآراء وتوجيهات 

 .الإطارات ابؼتواجدة بهذه ابؼؤسسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 المبحث الأول: الاطار المنهجي للدراسة الميدانية
ومن ثم تعريفها و  mobilisسنتطرؽ من خلاؿ ىذا ابؼبحث إلذ تقدنً لمحة تاريخية عن مؤسسة موبيليس ،

 mobilis. العروض و ابػدمات التي تقدمها مؤسسة ىيكلها التنظيمي وأىم

عامة عن مؤسسة موبيليس و ذلك من خلاؿ التعريف بدؤسسة سيتم في ىذا ابؼطلب التطرؽ إلذ لمحة تاريخية 
 .التنظيمي بؽا موبيليس، و ابؽيكل
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 Mobilis المطلب الأول: تقديم عام لمؤسسة موبيليس
 MOBILIS الفرع الأول: التعريف بمؤسسة

وجب تنشط في بؾاؿ ابؽاتف النقاؿ موبيليس، نشأت بد    ىي مؤسسة عمومية جزائرية تقرر استغلابؽا عاـ 
ابؼرتبط بإعادة ىيكلة قطاع البريد و ابؼواصلات لفصل قطاع البريد عن قطاع الاتصالات، وقد دخلت       قانوف أوت

وىي أوؿ شبكة للهاتف المحموؿ في ابعزائر كفرع للمؤسسة العمومية اتصالات  2003يناير . في  ربظيا في سوؽ العمل
عتبر شركة الاتصالات العمومية الوحيدة في ابعزائر التي بلغ عدد ولذلك فهي ت    0 ابعزائر التي بستلكها بنسبة

 2007مشتًكيها تسعة ملايتُ مشتًؾ سنة 

سهم     دج مقسم إلذ 100 000 00.000ذات رأبظاؿ قدره SPAوىي عبارة عن شركة مساهمة 
مقرىا دج، وىي بفلوكة بشكل كلي لاتصالات ابعزائر، حيث يتواجد 000.000.000. 100قيمة كل سهم 

كما أف شعار ىذه الشركة كاف "الكل يتكلم" وىو PDG".الاجتماعي بحيدرة بابعزائر العاصمة. ويرأسها مدير عاـ 
 ." "الاف اينما كنتم

تعمل موبيليس دوما على عكس صورة إيجابية و ىذا بالسهر على توفتَ شبكة ذات جودة ضعيفة للمشتً كتُ جد 
  .داع في العروض و ابػدمات ابؼقتًحةإلذ التنويع و الاب ناجعة بالإضافة

موبيليس أرادت التموقع كمتعامل أكثر قربا من شركائها و زبائنها، وما زاد ذلك قوة شعارىا ابعديد "أينما كنتم" ىذا 
تعهدا بالإصغاء الدائم، و دليلا على التزامها بلعب دور ىاـ في المجاؿ و بدساهمتها في التقدـ الاقتصادي،  الشعار يعد

 .الثقافي الإضافة إلذ احتًاـ التنوعب

لزبائنها في ابؽاتف   .   ارتفاعا بنسبة     و سجلت موبيليس ابؽاتف النقاؿ لشركة اتصالات ابعزائر سنة 
و قد شهدت الشركة تطور حسب ما كشف عنو     .   .   مشتًؾ مقابل   .   .   بؾموع  النقاؿ أي

وقي بوخزاني اف ابؼتعامل الاوؿ للهاتف النقاؿ في ابعزائر حقق أفضل رقم أعماؿ في الرئيس ابؼدير العاـ بؼؤسسة موبيليس ش
مليار دينار أي أكثر  135سيتجاوز  2022. ومن ابؼتوقع اف رقم اعماؿ موبيليس عند نهاية سنة 2022تاريخها سنة 

ق الانتًنت وأفضل تغطية في مليوف مشتًؾ لديهم احسن تدف 21من مليار دولار. كم صرح اف عدد ابؼشتًكتُ وصل الذ 
 ابعزائر .

 الوكالة التجارية موبيليس تيندوف 

وىي حيث يقع مقرىا في حي القصابي و تقدـ     افتتاح الوكالة التجارية موبيليس بولاية تندوؼ في جانفي  تم
غتَ مباشرة  مساءا ،كما تعتمد على شبكة بيع صباحا حتى  النقاؿ، للزبائن من  خدمات فيما يخص شبكات ابؽاتف

نقاط البيع ابؼعتمدة والتي بدورىا تقدـ نفس خدمات الوكالة،كما شهدت ابؼؤسسة على مستوى الولاية إطلاؽ  متمثلة في
  .ثم خدمة ابعيل الرابع نوفمبر     ابعيل الثالث في جانفي  خدمة
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 العروض التي تقدمها لزبائنها :  

 : و قوسطو الإستفادة منمكن بؼشتًكي عرض باطل  كونترول: عروض الخواص  .1

دج من ابؼكابؼات بكو       أو ميقا أوكتي من الإنتًنت 50دج من ابؼكابؼات بكو بصيع الشبكات الوطنية +     
سيتضاعف حجم الإنتًنت ثلاث مرات، أي بدعتٌ عند شراء جواز الإنتًنت ، ستتحصلوف على  بصيع الشبكات الوطنية

  #600لعرض، قوموا بتشكيل *جوازات إضافية . للاستفادة من ا 3

 24سا  ميقا أوكتي       ميقا FB/ Whats App = 50 دج لكل من 30جواز 

 24سا  ميقا أوكتي       دج 100ميقا أوكتي= جواز    

 يوم    ميقا أوكتي       ميقا أوكتي 250دج =  500جواز 

 يوم    جيقا أوكتي     جيقا أوكتي 1دج =  1000جواز 

 يوم    جيقا أوكتي     دج 1900وكتي= جواز جيقا أ  

 يوم    جيقا أوكتي      دج 4000جيقا أوكتي= جواز   

 عروض الدفع المسبق  .2
 تعبئة الرصيد. -
 خدمات الانتًنت.  -
  عروض خاصة بالشركات 

SKYPRO           / SKY BUSNESSE          /   PRO CONECT 
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 الوكالة التجارية تندوف Mobilis ةالمطلب الثاني: الهيكل التنظيمي لمؤسس

 ( بـطط ابؽيكل التنظيمي للوكالة التجارية موبيليس تيندوؼ14الشكل)

 

 

 

 

 

 

 
 

 رئيس الوكالة التجارية

مشرف المكتب  المندوب التجاري

 الخلفً 
 السائق افةعون النظ مشرف المكتب الامامً 

مشرف الكتب 

 الامامً 

مشرف المكتب 

 الخلفً

 مستشار زبائن 

 مستشار زبائن 

 مستشار زبائن 

 مستشار زبائن 

 مستشار زبائن 

 
 عون ادخال البٌانات

 مستشار زبائن 

 مستشار زبائن 

 مستشار زبائن 

 مستشار زبائن 
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 المبحث الثاني: إجراءات الدراسة الميدانية
أجريت الدراسة ابؼيدانية وفقا لمجموعة من الاجراءات في حدود الإمكانيات والقدرات البحثية، والتي يدكن 

 :وضيح أهمها في الآتيت

 المطلب الأول تحديد مجتمع البحث
 مكونات فئات بؾتمع الدراسة واسباب الاختيار

 أولا: مكونات المجتمع ومبررات الاختيار

تمع البحث يتمثل في عماؿ و موظفي الوكالة التجارية موبليس بتندوؼ بتعداد موظفتُ يقدر بؾ
أفواج مندوب بذاري و   نائب ابؼدير ،  01، مدير    : التالر حسب ابؽيكل التنظيمي35ب 
استهداؼ ىذه الفئة بحكم انها  عوف ادخاؿ بيانات وسائق واعواف نظافة و لقد تم02مستشار زبائن و15

ابؼباشر  في بيئة تنافسية لاف الأداء ابغسن وابعيد يعكس الصورة ابغقيقية للمؤسسة من خلاؿ احتكاكها
 .للزبوف وتقدنً خدمات افضل

 : عن مبررات اختيار موظفي موبليس تندوؼ ، فكاف للاسباب التالية فأما

باعتبارىا شركة بؽا منافسة في السوؽ وتعمد على التجديد الدائم كما اف عمابؽا عليهم ضغوط 
 الزبائن يوميا . متمثلة في استقباؿ كم ىائل من

ىرة التي يدرسها الباحث، وبناء على بؾتمع الدراسة يعرؼ بأنو بصيع مفردات الظا  :ثانياً: مجتمع الدراسة
من ىذه الدراسة تكوف من بصيع العاملتُ في ابؼؤسسة  مشكلة الدراسة وأىدافها فإف المجتمع ابؼستهدؼ

 الوطنية للهاتف النقاؿ موبيليس الوكالة التجارية تيندوؼ

وقد بلغت   35س استبانة على العماؿ الذين يقدر عددىم بالاسا 35تم توزيع  :ثالثاً: عينة الدراسة
  (.%85استمارة ما يقدر ب)30الاستمارة ابؼرجعة 

و لقد تم استخداـ مقياس ليكرت ابػماسي في استمارة الاستبياف و ابؼرتب حسب درجة ابؼوافقة  
كما في ابعدوؿ وقد اعتمدنا على بربؾية إدخاؿ البيانات ابؼتوافر حزمة الأساليب الإحصائية ابؼخصصة 

، بأسلوب الفرز السطحي الذي يقصد بو برليل ) v 22 ( SPSS و ابؼعروؼ بػللبحوث الاجتماعية 
 .ابؼتغتَات كل واحدة على حدة
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 مقياس ليكرت الخماسي (:2)الجدول 

 غتَ موافق بشدة غتَ موافق بؿايد موافق موافق بشدة الاستجابة

 5 4 3 2 1 الدرجة

 و فيما ياتي وصف استمارة الاستباف ابؼلحق  

و للحصوؿ على طوؿ  4=1-5خلايا مقياس ليكرت ابػماسي، تم حساب ابؼدى  لتحديد طوؿ
بإضافة ىذه القيمة إلذ ابغد الأدنى لدرجة ابؼوافقة   0,8= 4/5ابػلية نقوـ بقسمة ابؼدى العاـ على بطسة 

 بكصل على ابغد الأعلى للمجاؿ الذي يدثل ابؼوقف ابؼشتًؾ لإبصالر أفراد العينة و عليو:

 قيمة ابؼتوسط ابغسابي ابؼرجح لدرجة ابؼوافقة حوؿ أي عبارة من عبارات الإستبانةإذا تراوحت 

 فإف ىذا يعتٍ أف درجة ابؼوافقة بسثل غتَ موافق بشدة. [1,8–1 [       ×

 فهذا يعتٍ أف درجة ابؼوافقة بسثل غتَ موافق.  [2,6 -1,8[       ×

 بؿايد. بفا يعتٍ أف درجة ابؼوافقة بسثل  [2,6-3,4[       ×

 ىذا يعتٍ أف درجة ابؼوافقة بسثل موافق. [3,4-4,2[       ×

 في ىذا المجاؿ تكوف درجة ابؼوافقة بسثل موافق بشدة .  [ , -  ]       ×

 من أجل التحليل الإحصائي، و للإجابة عن فرضيات الدراسة قمنا بحساب:

إلذ مدى صدؽ و  و الذي يشتَ :( (Cronbach’s Alpha معامل الثبات ألفا كرونباخ -
 ثبات الاستبياف، يعكس استقرار ابؼقياس وعدـ تناقضو مع نفسو

 المطلب الثاني: أدوات الدراسة
 :لتحقيق ىدؼ الدراسة، فقد اعتمدت الدراسة على الأدوات التالية للحصوؿ على البيانات وابؼعلومات

( المصادر الأولية )الاستبانة 

سة، والتي استهدفت ابغصوؿ على البيانات الأولية صممت الاستبانة في بؾاؿ موضوع الدرا
لاستكماؿ ابعانب التطبيقي من اجل معابعتها لأسئلة الدراسة واختبار فرضياتها وقد تضمنت الاستبانة 
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عبارة موزعة على قسمتُ رئيسيتُ بالإضافة الذ الاسئلة الشخصية والتي تضمنت )ابعنس، العمر ، 38
وفيما يخص قسمي الاستبانة فقد كاف توزيعهما على النحو  لتعليمي ، ابػبرة (ابغالة الاجتماعية .ابؼستوى ا

 :التالر

 ابعاد 4عبارة مقسم على  23و يضم   لقياس مدى تطبيق مفهوم التسويق الداخلي   :القسم الاول 

 مفهوـ التسويق الداخلي .1
 . بعد  التدريب 
 . ُبعد التمكت 
 . فرؽ العمل 
 .الدعم الاداري 

 عبارات مقسمة على:  11قياس رضا الزبائن و ضم  وتمثل في  :القسم الثاني

  .زيادة ابغصة السوقية بالنسبة للشركة 
 .معدؿ نسبة الزبائن ابعد 

 القسم الثالث : فهو العلاقة بين التسويق الداخلي و رضا الزبون

 المبحث الثالث: الدراسة التحليلية لنتائج الاستبيان
الاحصائية ابؼستعملة في الدراسة كمطلب أوؿ ، أما ابؼطلب الثاني خصص نتطرؽ في ىذا ابؼبحث للأساليب 

 .لتحميل و لاختبار صحة فرضيات الدراسة

 المطلب الأول: الأساليب الإحصائية
لقد تم توظيف بعض ابؼؤشرات والأساليب الإحصائية ابؼناسبة لطبيعة البيانات والتي تراوحت بتُ 

 ، ذلك بالاستعانة بالبرنامج الإحصائي للعلوـ الاجتماعيةالإحصاء الوصفي والإحصاء الاستدلالر
SPSS من خلاؿ نسختو الثانية والعشروف، وتتمثل ىذه الأساليب في ما يلي: 

حيث تم الاعتماد على النسب ابؼئوية وكذا التكرارات بؼعرفة عدد  :مقاييس الإحصاء الوصفي -
 إلذ استعماؿ كل من ابؼتوسطات ابغسابية.أفراد أي متغتَ أو عبارة ما ونسبتها ابؼئوية، إضافة 

بغية معرفة أي فئة تنتمي إليها أغلب إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ أي عبارة وأيضا الابكرافات 
 .ابؼعيارية بؼعرفة مدى تشتت الإجابة لكل عبارة عن متوسطيا ابغسابي
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راسة أي مدى إمكانية لتبياف مدى ثبات واستقرار أداة الد  :"معامل الثبات "ألفا كرونباخ -
 .ابغصوؿ على نفس النتائج إذا أعيد تطبيق ىذه الأداة على نفس العينة

 .وذلك لقياس مدى صدؽ أداة دراسة في قياس ما وضع لقياسو :معامل صدق المحك -
دوره اختبار توجو أفراد العينة بكو إجابات الاستبياف ابؽدؼ منو ىو اختبار  :اختبار الإشارة -

 .وعة لدراسة من أجل قبوبؽا أو رفضها الفرضيات ابؼوض
 .ابؽدؼ منو معرفة درجة التغتَ لكل من ابؼتغتَ التابع وابؼستقل :الانحدار الخطي البسيط -
 .يقيس الارتباط و مدى العلاقة بتُ متغتَات الدراسة :معامل بيرسون -
 .للرسوـ البيانيةMicrosoft Excel ,ج برنامبس -
لأهمية صدؽ أداة الدراسة وثباتها ومن خلاؿ النتائج ابؼتحصل نظرا : صدق أداة الدراسة وثباتها -

 صدؽ أداة الدراسة وثباتها في العناصر ابؼوالية: عليها فإنو استوجب توضيح
 يقصد بصدؽ أداة الدراسة مدى قدرتها على قياس ابؼوضوع الذي وضعت  :صدق أداة الدراسة -

 لغرض الذي وضعت لأجلو وفيمن أجلو، بدعتٌ إلذ أي درجة تصح ىذه الأداة لقياس ا
 .دراستنا ىذه تم الاعتماد على صدؽ المحك

 حيث تم حساب صدؽ المحك من خلاؿ جدر التًبيعي بؼعامل الثبات ألفا كرونباخ، باستخداـ 

 يبتُ أف معامل صدؽ المحك      ابؼعادلة التالية: صدؽ المحك = الثبات معامل ، ابعدوؿ رقم
 (0.84الكمي يقدر)

ثبات الأداة يراد بو مدى ثبات واستقرار النتائج ابؼتحصل عليها من خلاؿ   :الدراسة ثبات أداة -
ىذه الأداة لو تكرر توزيع ىذه الأداة مرة أخرى على نفس العينة وفي ظل نفس الظروؼ 

 وباستعماؿ معامل الثبات ألفا كرونباخ، حيث قيمتو  في ىذه الدراسة موضحة في ابعدوؿ التالر

 كرونباخ ألفا الثبات معامل:(3)الجدول رقم

 معامل الثبات ألفا كرونباخ صدؽ المحك

0.89  .   

 SPSS.V2.من إعداد الطالبين بالاعتماد على برنامج  :المصدر
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يتضح لنا من خلاؿ ابعدوؿ ابؼبتُ أعلاه بأف قيمة معامل الثبات ألفا كرونباخ الإبصالر  
%( فأكثر وىذا ما يفسر بأف ىذه الأداة 60ـ ابؼقبوؿ) ( و ىو مرتفع حيث بذاوز ابؼعدؿ العا 0.80بلغ)

لو تم إعادة توزيعيا على نفس العينة وفي نفس الشروط والظروؼ فإننا نتحصل على نفس النتائج بنسبة 
( وىي نسبة عالية واف دؿ ىذا فإنما يدؿ 0.89%( مقابل ذلك فقد بلغ معامل الصدؽ الإبصالر )80)

 في ىذه الدراسة على ثبات عالر ودرجة كبتَة من الصدؽ.على بستع الأداة ابؼستخدمة 

 المطلب الثاني: تحليل النتائج واختبار الفرضيات

 تحليل النتائج

من خلاؿ ىذا ابؼطلب سنعرض ابغصيلة العامة للدراسة ثم نقوـ بعرض نتائج و برليل الاستبياف        
 و اجزائو .

 المتغيرات الشخصية لدراسة

 أفراد عينة الدراسة حسب ابعنس كما يدي كاف توزيع :الجنس .1

 ( يوضح توزيع أفراد مجتمع4جدول رقم )

 البحث المستهدف حسب متغير الجنس 

  

 

       

 

في حتُ  53.3لاناث و ذلك بنسبة  %يبتُ ابعدوؿ أف نسبة ابؼوظفتُ الذكور في ابؼؤسسة اكثر من ا    
% كانوا من جنس إناث ، و ىذا ما يدؿ على أف الوكالة التجارية موبيليس قامت بدزج موظفيها  46.7أف 

 من الاناث و الذكور ولد تقتصر على نوع واحد  .

 

 

 ابعنس التكرارات % النسبة المئوية
 ذكر 16 53.3
 أنثى 14 46.7
 المجموع 30 100

 SPSS ابؼصدر:من إعداد الطالبتُ بالإعتماد على بـرجات

الدائرة البيانية لتوزيع (: 15الشكل )
 العينة حسب الجنس
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  توزيع أفراد العينة حسب العمر .2

 
 

 

 

             

سنة وذلك بنسبة  40سنة الذ اقل من  31يبن ابعدوؿ اف اغلبية ابؼستجوبتُ أعمارىم تتًاوح بتُ من    
يدثل   50سنة الذ 41ومن   33.3سنة يدثل  %31الذ اقل من  20من   في حتُ اف العمر %46.7
% وىدا اف دؿ على شيء 3.3سنة من ابؼستجوبتُ نسبتها  50في حتُ اف فئة الاكثر من  %16.7

فانو يدؿ على اف ابؼؤسسة تعتمد بقوة على عنصر الشباب في عملها اذ بسثل نسبة العماؿ الذين تقل 
 . 80سنة حوالر %  اعمارىم عن 

 

 

 

 

 

 

 

 النسبة ابؼئوية التكرارات  العمر
 33.3 10 30الذ  20من

 46.7 14  40الذ  31من 
 16.7 5 50الذ  41من 

 3.3 1 سنة 50اكثر من 
 100 30 المجموع 

  لحالة الاجتماعبة ا التكرارات  %النسبة المئوية
 اعزب 8 26.7
 متزوج 22 73.3
 المجموع 30 100

 spssالمصدر: من اعداد الطالبٌن من نتائج 

 spssالمصدر: من اعداد الطالبٌن من نتائج 

 أفراد توزيعة البيانية الدائر (: 16الشكل )
 العمر حسب العينة

 حسب العينة أفراد توزيع (:5) الجدول
 العمر

 حسب العينة أفراد (:توزيع6) الجدول
 الاجتماعية الحالة

 أفراد توزيعالاعمدة البيانية (:17) الشكل
 الاجتماعية الحالة حسب العينة
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يبتُ ابعدوؿ اف اغلبية ابؼستجوبتُ متزوجتُ بفا يدؿ على انو ىناؾ استقرار عائلي عند العامل          
 . %  73.3بالوكالة التجارية حيث بلغت النسبة

  توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي .3

 : يوضح توزيع أفراد مجتمع البحث المستهدف حسب المستوى العلمي (7)ل جدو ال

 

 أعمدة بيانية لتوزيع العينة حسب المستوى التعليمي (:18)الشكل 

 
 

من خلاؿ ابعدوؿ رقم أف ىناؾ مستويات تعليمية بسثل عينة الدراسة، غتَ أف ابؼستوى ابعامعي  تضح ي
فراد من أفراد  15من عينة الدراسة، أي ما يعادؿ  50%كاف ابؼستوى الأوفر حظا، بنسبة قدرت ب 

ة من عين26.7%عينة الدراسة، في حتُ قدرت نسبة مستوى الشهادات الاخرى  ثاني أعلى نسبة ب   

 ابؼستوى التعليمي التكرارات  % النسبة المئوية
 متوسط 1 3.3
 ثانوي 6 20
 جامعي 15 50

 شهادات أخرى 8 26.7
 المجموع 31  111

 spssاعداد الطالبٌن من نتائج  المصدر: من
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 3.3اما ابؼتوسط فنسبتو ضعيفة جدا  %20الدراسة ، فيما يخص الثانوي فقد سجل نسبة قدرت ب ،
 .وىذا يدؿ على اف ابؼؤسسة تعتمد على ابؼوارد البشرية التي بستلك مؤىلات علمية %

  توزيع أفراد العينة حسب الخبرة .4

 

 
 

 

 

فالافراد العاملتُ الذين   أف ىناؾ تنوع في عدد سنوات العمل بابؼؤسسةتوضح معطيات ابعدوؿ 
( بينما % 56.7سنوات( يشكلوف اعلى نسبة في العينة والتي تقدر ب)10-من5لديهم سنوات ابػبرة )

( واختَا بلغت نسبة الفراد الذين %30سنة(بلغت نسبتهم )20الذ  10ة )مناللذين لديهم سنوات خبر 
ىذا يدؿ على انو الافراد العاملتُ لعينة الدراسة يتقاربوف % )13.3(سنوات خبرة ب5لديهم اقل من 

 نسبيا في سنوات ابػبرة .

  الجزء الثاني من الاستمارة

 :وصف وتشخيص متغيرات إجراءات التسويق الداخلي .1

لاؿ ىذه الدراسة نطمح الذ رؤية شمولية عن طبيعة متغتَات الدراسة في اطار اراء العاملتُ ابعدوؿ من خ
 ( :9رقم )

 

 النسبة المئوية
% 

 ابػبرة التكرارات 

13.3 4 
 5اقل من 
 سنوات

 10الذ  5من  17 56.7
 20الذ  10من  9 30

 المجموع 31 100

 spssالمصدر: من اعداد الطالبتٌن من نتائج 

 المستهدف أفراد توزيع (:يوضح8) الجدول
 الخبرة حسب

 أفراد توزيع دائرة نسبية(:19) الجدول
 الخبرة حسب المستهدف
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سابية للعبارات تتًاوح قيمتها بتُ من خلاؿ ابعدوؿ اعلاه نلاحظ اف ابؼتوسطات ابغ
على سلم ليكرت و ىذا يعكس درجة موافقة عالية من  3و التي تعتبر اكثر من القيمة   4.07و3.77

 قبل افراد العينة  على مفهوـ  التسويق الداخلي. 

ا يتم تقييم واقع تطبيق التسويق الداخلي من طرؼ عماؿ ابؼؤسسة حسب ىذ :  : التدريب البعد الاول
   البعد كمايلي:

 

 

 

 

 

المتوسط  العبارة رقم العبارة
 الحسابي

 درجة الموافقة الانحراف المعياري

1 
التسويق الداخلي شكل من اشكال 

 التسويق في مؤسسة موبيليس
 موافق بشدة 0.96 4.03

2 
تكز فكرة التسويق الداخلي في تر 

موبيليس على الموظفين الذين 
 لديهم احتكاك مباشر بالزبائن فقط

 موافق 1.10 3.77

3 
تخبر المنظمة العاملين بالمعلومات 

 عن الخدمات التي تقدمها
 موافق بشدة 0.86 4.07

 موافق 0.97 3.95 المعدل العام

 الداخلي التسويق إجراءات متغيرات وتشخيص وصفاحصائيات  (:يوضح9) الجدول

 spssمن اعداد الطالبٌن من نتائج المصدر: 
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 درجة الموافقة الانحراف المعياري الوسط الحسابي العبارة رقم العبارة

 موافق 1.95 3.83 تعبر البرامج التدريبية كافية 4

5 
تشمل البرامج التدريبية كافة 

 المستويات الإدارية
 محايد 1.19 3.41

6 
تنظم مؤسسة موبيليس دورات 

 موافق 1.99 3.63 تدريبية بشكل مستمر

7 
قبل تطبيق أي تغيير في الخدمة 

التدريب اللازم  أحصل على
 المتعلق بهذه الخدمة

 محايد 1 3.41

 

8 

تهدف برامج التدريب اكساب 
العمال المهارات في خدمة 

 الزبائن
 موافق 1.98 3.73

 موافق 1.12 3.59 المعدل العام

 

 

( 3.83( و) 3.40اة بعد التدريب تتًاوح بتُ) اف ابؼتوسطات ابغسابية لعبار  (10)يبتُ ابعدوؿ 
التي تعبر عن متوسط بدائل سلم  و وقد برصلت عبارات ىذا البعد على متوسط حسابي اكبر من القيمة 

تعبر البرامج التدريبية  ليكرت ابػماسي وىذا يدؿ على ميل ابؼبحوثتُ الذ ابؼوافقة وقد جاءت العبارة )
و التي تعبر عن  موافقة  حيث  0.95و ابكراؼ معياري  3.89سط حسابي ( في ابؼرتبة الاولذ بدتو كافية

تهدف برامج التدريب تدؿ على اف مؤسسة موبيليس  تهتم بتدريب موظفيها .اما في ابؼرتبة الثانية )
و ابكراؼ قدره  3.73( حيث جاءت بدتوسط حساب  اكساب العمال المهارات في خدمة الزبائن

 ابؼوظفتُ على اف ابؼهارات التي يكتسبونها تساعدىم في خدمة الزبائن . بفا يدؿ على موافقة 0.98

 spssالمصدر: من اعداد الطالبتٌن من نتائج 

 الوسط الحسابي و الانحراف المعياري (:يوضح11) الجدول
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 .1.02و ابكرافو ابؼعياري  3.59اما درجة ابؼوافقة لبعد التدريب كانت  بدعدؿ عاـ  متوسطو ابغسابي 

 التمكين:البعد الثاني 

 

رقم 
 العبارة

 درجة الموافقة الانحراف المعياري الوسط الحسابي العبارة

لك ابؼوظفوف الصلاحيات في ابزاذ القرارات يدت 9
 قغير مواف 1.17 2.17 ابؼناسبة بدؿ من ابؼشرفتُ

تتيح ابؼؤسسة  للعاملتُ القياـ بأداء أعمابؽم دوف  11
 غير موافق 1.83 2 رقابة عليهم

 

11 
تقوـ مؤسسة موبيليس باختيار الأفراد ذوي 

 موافق 1.99 3.67 الكفاءات العالية

12 

 
دارة العماؿ في برليل ابؼشكلات وابزاذ تشرؾ الإ

 موافق 1.81 3.77 القرارات .

توفر و تدعم فرص الإبداع و الابتكار للعاملتُ في  13
 موافق بشدة 1.76 4.21 وظائفهم

 موافق 1.91 3.16 المعدل العام

 

 

عبر عنها تبتُ  العبارة )توفر و تدعم فرص الإبداع و الابتكار للعاملتُ في وظائفهم ( والتي 
( و التي نالت اكبر قدر من ابؼوافقة حسب سلم 0.91( و ابكراؼ )4.20ابؼوظفتُ بوسط حسابي قدرة )

ليكرت بفا يدؿ على اف ابؼؤسسة تدعم فرص الابداع اما في الرتبة الثانية كانت العبارة )تشرؾ الإدارة 
( وىذا اف دؿ 0.81و ابكراؼ )( 3.77العماؿ في برليل ابؼشكلات وابزاذ القرارات .( بدتوسط قدره )

 spssالمصدر: من اعداد الطالبتٌن من نتائج 

 احصائيات التمكين (:يوضح11) الجدول
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أي اف الادارة تشرؾ ابؼوظفتُ  في ابزاذ ليكرت على شيء فانو يدؿ على موافقة ابؼوظفتُ حسب سلم 
 القرارات .

دلت إجابات أفراد عينة الدراسة على أف مؤسسة موبيليس تقوـ بانتقاء الأفراد ذوي الكفاءات 
( و ابكراؼ 3.67عالية بدتوسط حسابي يقدر) العالية حيث كانت درجة ابؼوفقة على ىذا السؤاؿ

( بفا يدؿ على درجة 0.91( و ابكراؼ )3.16اما عن بعد التمكتُ فانو برصل على متوسط ) (0.99)
 ابؼوافقة أي اف ابؼؤسسة تهتم بتمكتُ العاملتُ .

 ناتئج اثر تطبيق التسويــــــــــق الداخلي على رضا الزبائن(: 12جدول رقم )

  SPSSابؼصدر: من إعداد الباحثاف بالاعتماد على بـرجات 
حيث ػػػػػػػق الداخلي على رضا الزبائن اثر تطبيق التسويػػػ( أظهرت 12من خلاؿ  ابعدوؿ رقم )  

 ( كما قدرة القيمة الإحتمالية 1,71ابغدولية ) t( بابؼقارنة مع 23,67المحسوبة )  tبلغت قيمة 
0,000  sig= ،  فعليو فإف قيمة الإحتمالية أقل من قيمة 0,05وبدا أف قيمة إحتماؿ وقوع ابػطأ ،&=

 إحتماؿ الوقوع في ابػطأ. 

 التسويق تطبيق تأثير مدى ما قة بسؤال الدراسة الثالث  والذي ينص: "النتائج المتعل
 ".؟ المؤسسة زبائن رضا على الداخلي

 بق فقد تم فحص الفرضيات التالية:من أجل الإجابة على سؤاؿ الدراسة السا

 ذات علاقة توجد لا -( α≤0.05والتي تنص على أنو "لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة  ) الفرضية الرئيسية:
 .  الزبائن رضا و الداخلي التسويق بتُ احصائية دلالة

 

 

 متوسط ابغسابي البياف
إبكراؼ 
 T معياري

 ابعدولية
T 

 درجة
 ابغرية

 مستوى الدلالة
Sig 

طبيق اثر ت
التسويػػػػػػػػػػق الداخلي 

 على رضا الزبائن
2.78 0.56 23,67 1.71 22 0.000 
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 .  الزبائن رضا و الداخلي التسويق بين احصائية دلالة ذات علاقة توجد لا(: معامل ارتباط بيرسون 13جدول )

Pearson Correlation القدرات الابداعية 

 بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد لا
 .  الزبائن رضا و اخليالد التسويق

 0.755 معامل إرتباط بتَسوف

 0.000 مستوى ابؼعنوية

 30 عدد أفراد العينة

**Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

تم حساب معامل إرتباط بتَسوف لإيجاد العلاقة بتُ التمكتُ الإداري لقادة الديواف وبتُ تعزيز القدرات 
 0.755( أف قيمة معامل الإرتباط تساوي 13ة لدى العاملتُ في ديواف ابؼوظفتُ العاـ ، ويظهر ابعدوؿ رقم )الابداعي

 دلالة ذات علاقة توجد لا( بفا يؤكد رفض الفرضية الصفرية وقبوؿ الفرضية البديلة، أي α≤ 0.05عند مستوى ابؼعنوية )
،  استقباؿ الزبائن و ارضائهمالقدرات الابداعية لدى العاملتُ فيوتعزيز  ،الزبائن رضا و الداخلي التسويق بتُ احصائية

 التسويق الداخلي يأثر على ارضاء الزبائن.ويبدو أف ىذه النتيجة منطقية 

 توجد لا( α≤0.05"لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة ) والتي تنص على أنو الفرضية الفرعية الأولى: -
 . الزبائن رضا و الداخلي التدريب بتُ احصائية دلالة ذات علاقة

 . الزبائن رضا و الداخلي التدريب بين احصائية دلالة ذات علاقة توجد لا (: معامل ارتباط بيرسون14جدول )

Pearson Correlation القدرات الابداعية 

 بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد لا
  الزبائن رضا و الداخلي التدريب

 0.568 وفمعامل إرتباط بتَس

 0.000 مستوى ابؼعنوية

 30 عدد أفراد العينة

 الداخلي التدريب بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد لاتم حساب معامل إرتباط بتَسوف لإيجاد العلاقة بتُ 
( α≤ 0.05عند مستوى ابؼعنوية ) 0.568أف قيمة معامل الارتباط تساوي ( 14) ، ويظهر ابعدوؿ رقم الزبائن رضا و

 و الداخلي التدريب بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد لابفا يؤكد رفض الفرضية الصفرية وقبوؿ الفرضية البديلة، أي 
التدريب ، ويرى الباحثتُ أف ىذه النتيجة جاءت بشكل منطقي نتيجة ما تعزز العلاقات و ارتباطا بتُ  الزبائن رضا

 التسويق داخل وكالة موبيليس.بفا ينعكس على مشاركة فاعلة في  وبدهنية تأثتَه على إرضاء الزبائن و الداخلي 

 علاقة توجد لا( α≤0.05والتي تنص على أنو"لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة ) الفرضية الفرعية الثانية: -
  الزبائن رضا و ابؼوظفتُ بسكتُ بتُ احصائية دلالة ذات
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 الزبائن رضا و الموظفين تمكين بين احصائية دلالة ذات علاقة توجد لا(: معامل ارتباط بيرسون 15جدول )

Pearson Correlation القدرات الابداعية 

 بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد لا
 الزبائن رضا و ابؼوظفتُ بسكتُ

 0.568 معامل إرتباط بتَسوف

 0.000 مستوى ابؼعنوية

 30 عدد أفراد العينة

،  الزبائن رضا و ابؼوظفتُ بسكتُ بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد لاتَسوف حساب معامل إرتباط بتم 
( بفا يؤكد رفض α≤ 0.05عند مستوى ابؼعنوية ) 0.568( أف قيمة معامل الإرتباط تساوي 15ويظهر ابعدوؿ رقم )

 الزبائن رضاعلى  ابؼوظفتُ كتُبسالفرضية الصفرية وقبوؿ الفرضية البديلة، أي توجد علاقة طردية ذات دلالة إحصائية تتأثر 
 لأف التمكتُ لو دور فعاؿ في ابؼؤسسة و العماؿ يقوموف بدورىم بشكل فعاؿ و يقوموف بإرضاء الزبائن.

 لا (α≤0.05"لا توجد علاقة معنوية عند مستوى الدلالة ) والتي تنص على أنو الفرضية الفرعية الثالثة: 
 . الزبائن رضا و  ابؼؤسسة في العمل فرؽ بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد

 رضا و  المؤسسة في العمل فرق بين احصائية دلالة ذات علاقة توجد لا  (: معامل ارتباط بيرسون16جدول )
 . الزبائن

Pearson Correlation القدرات الابداعية 

 بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد لا
   الزبائن رضا و  ابؼؤسسة في العمل فرؽ

 0.553 مل إرتباط بتَسوفمعا

 0.000 مستوى ابؼعنوية

 30 عدد أفراد العينة

 رضا و  ابؼؤسسة في العمل فرؽ بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد لا تم حساب معامل إرتباط بتَسوف
وى عند مست 0.553تساوي  الارتباط( أف قيمة معامل 16، ويظهر ابعدوؿ رقم )لوكالة موبيليس تندوؼ  الزبائن

( بفا يؤكد رفض الفرضية الصفرية وقبوؿ الفرضية البديلة، أي توجد علاقة طردية ذات دلالة إحصائية α≤ 0.05ابؼعنوية )
 بتُ فرقة العمل في ابؼؤسسة كل ما كانت الفرقة تعمل بشكل بفتاز فبطبيعة ابغاؿ يكوف ارضاء الزبوف.

 لا (α≤0.05علاقة معنوية عند مستوى الدلالة ) "لا توجد والتي تنص على أنو :الرابعةالفرضية الفرعية 
 الزبائن رضا و للموظفتُ الاداري الدعم بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد
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 رضا و للموظفين الاداري الدعم بين احصائية دلالة ذات علاقة توجد لا  (: معامل ارتباط بيرسون17جدول )
 الزبائن

Pearson Correlation القدرات الابداعية 

 بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد لا
 الزبائن رضا و للموظفتُ الاداري الدعم

 0.557 معامل إرتباط بتَسوف

 0.000 مستوى ابؼعنوية

 30 عدد أفراد العينة

 رضا و للموظفتُ الاداري الدعم بتُ احصائية دلالة ذات علاقة توجد لاتم حساب معامل إرتباط بتَسوف 
( بفا يؤكد α≤ 0.05عند مستوى ابؼعنوية ) 0.557تساوي  الارتباط( أف قيمة معامل 17بعدوؿ رقم )ويظهر ا  الزبائن

أف الدعم الاداري للموظفتُ يساىم في رفع معنويات العماؿ و يقوموف رفض الفرضية الصفرية وقبوؿ الفرضية البديلة، أي 
 ا يأدي إلذ ارضاء الزبوف.بدورىم بابعهد في العمل للوكالة التجارية موبيليس تندوؼ، و ىذ
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 الثالثخلاصة الفصل 
ما مدى تأثتَ  كاف ىدفنا من خلاؿ  الأداة ابؼتمثلة في إستبياف الإجابة على إشكالية دراستنا "

تطبيق التسويق الداخلي على رضا زبائن ابؼؤسسة ؟ " الوكالة التجارية بؼتعامل ابؽاتف النقاؿ موبيليس 
بعد عرض و برليل و تفستَ نتائج   spssا بتفريغ و معابعتها باستخداـ برنامج تندوؼ ، وبعدىا قمن

الدراسة التطبيقية توصلنا إلذ أنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية نتائج تأثتَ تطبيق التسويق الداخلي على رضا 
اف ابؼديرية في تطور  زبائن ابؼؤسسة الوكالة التجارية بؼتعامل ابؽاتف النقاؿ موبيليس تندوؼ، و بؽذا يظهر لنا

 و تصل إلذ الأىداؼ ابؼرسومة.
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 الخاتمة العامة

وفي الأختَ قد خلصت الدراسة من ابعانب النظري والتطبيقي الذ وجود تأثتَ للتسويق الداخلي على رضا 
 الزبائن ومدى اهمية ىذا الاختَ في استمرارية ابؼؤسسة وتطورىا.

ؼ على ابؼستوى ابؼطلوب في تطبيق التسويق الداخلي لديها حيث تبتُ وقد كانت مؤسسة موبيليس وكالة تندو 
من خلاؿ الدراسة اف اىتماـ ابؼؤسسة بتطبيق تسويق الداخلي لديها في حدود عالية بفا كاف لو الانعكاس على مستوى 

 أداء العماؿ والذي كاف بدستوى تطلعات الزبائن.

  :لذ النتائج التاليةوبناءا على ىذه الدراسة النظرية توصلنا ا     

 .يقوـ عليها ليس ىناؾ تعريف موحد للتسويق الداخلي وبالتالر عدـ وجود اتفاؽ حوؿ الأنشطة التي -
 .قدراتهم إف تبتٍ تطبيق التسويق الداخلي في ابؼؤسسات يساعد في برستُ أداء العاملتُ وتنمية -
مل التقليدي، بل يتعدى إلذ مستوى أعلى يجعل أصبح بناء علاقة تفاعلية بتُ ابؼؤسسة والزبوف يفوؽ بؾرد التعا -

برقيق ذلك من خلاؿ اعتناء ابؼؤسسة بعمابؽا  منها وسيلة لتحقيق نوع من الشراكة ابؼستمرة عبر الزمن، ويدكن
  .فابؼؤسسة من خلاؿ عمابؽا تستطيع توطيد العلاقة مع الزبائن

 .علاقات جيدة مع الزبائن لتالر ابؼساهمة في بناءيرتكز التسويق الداخلي على إثارة دافعية ورضا العاملتُ وبا -
 برقيق رضا الزبائن. التسويق الداخلي ىو بدثابة وسيلة لتحقيق لرضا العماؿ، ورضا العماؿ يؤدي بدوره إلذ -
 .للزبائن للاحتفاظ بالزبائن وكسب رضاىم على ابؼؤسسة أف تبدأ الاىتماـ بالعاملتُ ثم التوجو -
 نية فيمكن حصرىا في النقاط التالية:أما نتائج الدراسة ابؼيدا -

 أولا: النتائج

لقد تم إثبات صحة الفرضية الأولذ التي تنص على أف ىناؾ فهم واستيعاب بؼفهػوـ التػسويق الداخلي في  -
وىذا ما أبصع عليو أفراد 3.95ابؼؤسسة بؿل الدراسة حيث كانت درجة ابؼوافقة عالية بدتوسط حسابي قدر ب: 

 عينة الدراسة. 
يما يخص الفرضية الثانية وابؼتعلقة بأف ابؼؤسسة بؿل الدراسة تتبتٌ أبعاد التسويق الداخلي فقد تم إثبات الفرضية ف -

، بحيث أنو فيما يتعلق بالبعد الأوؿ ابؼتمثل في التدريب فانو اثبت أف ابؼؤسسة بؿػل الدراسػة تعتمد على ىذا 
،أما فيما يتعلق بالبعد 3.59توسطة بدتوسط حسابي بلغ البعد بشكل متوسط فقد كانت درجة ابؼوافقة عليو م

.والبعد 3.16الثاني وابؼتمثل في التمكتُ فإف درجة ابؼوافقة عليو كانت أيضا متوسطة بحيث بلغ ابؼتوسط ابغػسابي
ية الثالث وابؼتعلق بفرؽ العمل فلقد أثبت أف مؤسسة موبيليس تتبتٌ ىذا البعد فقد كانػت درجة ابؼوافقة عليو عال

، أما فيما يتعلق بالبعد الرابع وابؼتمثل في الػدعم الإداري فإف ابؼتوسط 3.84بحيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي 
 بدوافقة أغلبية أفراد العينة.   3.82ابغسابي لو بلغ 
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بالنسبة للمحور الثاني رضا الزبائن فاف ابؼؤشر الأوؿ فقد بلغ ابؼتوسط ابغسابي لو وابؼتمثل في زيادة ابغصة  -
وابؼؤشر الثاني وابؼتمثل في معدؿ نسبة الزبائن ابعدد بلغ متوسطو  3.85لسوقية بالنسبة للشركة ا

 بفا يدؿ على اف زبائن راضتُ عما تقدمو ابؼؤسسة من خدمات من وجهة نظر ابؼوظفتُ.3.62ابغسابي
التػسويق الداخلي ورضا لقد تم إثبات صحة الفرضية الرابعة وابؼتمثلة في وجود ارتباط ذو دلالة إحصائية بػتُ  -

الزبائن حيث كانت درجة ابؼوافقة عالية حوؿ الأسئلة ابؼتعلقة بالعلاقة التي تػربط التػسويق الداخلي برضا الزبائن 
 .  ,  بحيث بلغ ابؼتوسط ابغسابي

وكالة وبناء على صحة الفرضيات ابعزئية تم إثبات صحة الفرضية العامة وابؼتمثلة في أف تطبيق مؤسسة موبيليس  -
تندوؼ بؼفاىيم وأبعاد التسويق الداخلي سيؤدي إلذ برقيق رضا زبائنها وىذا ما دؿ عليو ارتفاع ابؼتوسػط 

 ابغػسابي ابػاص بالمحور الثالث أي المحور الذي يتعلق بالعلاقة ابؼوجودة بتُ التسويق الداخلي ورضا الزبائن.

 ثانيا: الاقتراحات

 كن اقتًاح ما يلي: بناء على النتائج المحصل عليها يد

يجب على ابؼؤسسة أف تتبتٌ مفهوـ التسويق الداخلي من خلاؿ تصميم وبفارسة الاستًاتيجيات والسياسات  -
 والبرامج ابؼوجهة باحتياجات ورغبات عملائها الداخليتُ. 

 على ابؼؤسسة الاىتماـ أكثر بأبعاد التسويق الداخلي وذلك لتأثتَىا الكبتَ على رضا الزبائن.  -
ورة توسيع نطاؽ التمكتُ وتفويض الصلاحيات للعاملتُ، لتشجيعهم على ابؼشاركة في ابزاذ القرارات وإبداء ضر  -

 الآراء في بـتلف القضايا خصوصا ما يتعلق بأعمابؽم. 
على ابؼؤسسة أف توفر للزبائن القيم التي تشبع حاجاتهم ورغباتهم، وأف تفي بوعودىا والتزاماتهػا بذاىهم وأف بذعل  -

ك القيم تلبي فعلا حاجاتهم ورغباتهم وتوافق التوقعات التي دفعتهم إلذ الإقبػاؿ على تلك القيم التي تعرضها تل
 وتعد بها. 

يجب على ابؼؤسسة أف توفر للموظفتُ ابؼناخ والظروؼ ابؼلائمة للعمل، وأف تسعى لأف توفر بؽم قدر من الرضا  -
 الوظيفي. 

 بصفة مستمرة تهدؼ إلذ تنمية ابؼهارات الفنية والػسلوكية للموظفتُ. بزطيط وتنفيذ وتقييم برامج تدريبية  -
 في تقدنً ابػدمة.  بزطيط وتنفيذ ابؼكافآت وابغوافز سواء ابؼادية أو ابؼعنوية للموظفتُ الذين يحققػوف أداء متميػز -

 ثالثا: آفاق الدراسة 

تعرؼ على بعض ابعزئيات ابؼتعلقة بو، يدكن أف بسثل من خلاؿ تناولنا بؽذا ابؼوضوع يدكن القوؿ أنو فتح لنا بؾالات لل
 آفاؽ لدراسات مستقبلية تكوف أكثر معابعة بؽا ومن ىذه ابؼواضيع نذكر: 

 أثر تبتٍ مفهوـ التسويق الداخلي على مستوى جودة خدمة السياحة.  -
 دور التسويق الداخلي في برقيق ميزة تنافسية للمؤسسة.  -
 .والرضا الوظيفي العلاقة بتُ التسويق الداخلي  -
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 ابؼركز ابعامعي تندوؼ
 كلية العلوـ الإقتصادية وعلوـ التسيتَ والعلوـ التجارية

 قسم : علوم التسيير
 بزصص: إدارة ابؼوارد البشرية

 

 

 

 الذ موظفي مؤسسة موبيليس  

الاستبياف الذي يندرج في إطار دراسة ميدانية   اىذبرية طيبة وبعد : يشرفتٍ اف اقدـ لكم                  
ادارة ابؼوارد البشرية ، ويناقش تاثتَ تطبيق التسويق الداخلي على  بزصص ابؼاستً ادةھللحصوؿ على ش

لى التوضيح ابؼرفق بؼعاني بعض رضا الزبائن في مؤسسة موبيليس ، لذا أرجوا منكم التكرـ بالاطلاع ع
ضع علامة  بو  والإجابة بتأني، الاستبياف عبارات بقراءة التكرـ ثم الاستبياف، في الواردة نًھابؼصطلحات وابؼفا

(X) تستخدـ إلا في  ولن لنا، جدا مهمةأماـ الاختيار الذي ترونو مناسب، علما أف إجاباتكم مفيدة و
  أغراض البحث العلمي .

  لكم الشكر على مساعدتكم وتعاونكم          وفي الأختَ 

 من اعداد الطلبة :                                                        الاستاد المشرف:
 ياحي توفيق د.                        زىارة شيماء                                             

 زىارة ىاجر 

 

 

 

 

 الاستبٌان حول

تطبٌق التسوٌق الداخلً على رضا الزبائن  اثر  

  -وكالة تندوف  –دراسة حالة مؤسسة موبٌلٌس 
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 :المعلومات الشخصية الجزء الاول :

 أنثى           ذكر :     الجنس

 سنة 51الى  41من           سنة   41ال 31من            سنة  31ال  21:           العمر

 سنة51من  اكثر       

  ة() أعزب             متزوج      :الحالة الاجتماعية   

 :المستوى التعليمي

 شهادات أخرى           جامعي             ثانوي          متوسط   

 :الخبرة
 سنة             21الى 11من            سنوات  11الى 5سنوات           5 أقل من       

 سنة فما فوق        21 

 : تطبيق التسويق الداخلي واثره على تحقيق رضا الزبائن  الجزء الثاني

 :يمھالمصطلحات والمفا

 اعتبار ابؼوظفتُ كزبائن داخليتُ والوظائف منتجات داخلية، وجب ي:لتسويق الداخلا .1
 .ابؼنظمة ؼھداأ برقيق ابذاه في الداخليتُ الزبائن حاجات رغبات لإرضاء ميهاتصمي

 يعكسو الذي ابؼتًاكمة ابػبرة أو التجربة من ابؼتولد ئينهاال الناتجىو  :رضا الزبائن .2
 .أداء ابػدمة ابؼقدمة الزبوف في تقييمو  بؼستوى

  بالزبائن مباشر احتكاؾم ابؼوظفتُ الذين بؽ أفراد الخط الأمامي: .3
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 الرقم

 

 العبــــــــــــــــــــــــارة

 

 موافق

 بشدة

 

 موافق

 

 محايد

 

 غير

 موافق

غير موافق 
 بشدة

 المحور الاول : مفهوم التسويق الداخلي

 

1 

التسويق الداخلي شكل من 
يق في مؤسسة اشكال التسو 

 موبيليس
     

 

2 

ترتكز فكرة التسويق 
الداخلي في موبيليس على 

الموظفين الذين لديهم 
 احتكاك مباشر بالزبائن فقط

     

3 
تخبر المنظمة العاملين 

بالمعلومات عن الخدمات 
 التي تقدمها

     

 : التدريب البعد الاول

1 
 

 تعبر البرامج التدريبية كافية
     

 

2 

البرامج التدريبية كافة  تشمل
 المستويات الإدارية
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3 

 

تنظم مؤسسة موبيليس 
دورات تدريبية بشكل 

 مستمر
     

4 

 

 

قبل تطبيق أي تغيير في 
 الخدمة أحصل على

التدريب اللازم المتعلق 
 بهذه الخدمة

     

 

5 

تهدف برامج التدريب 
اكساب العمال المهارات 

 في خدمة الزبائن
     

 عد الثاني : التمكينالب

1 

يمتلك الموظفون 
الصلاحيات في اتخاذ 

القرارات المناسبة بدل من 
 المشرفين

     

2 
تتيح المؤسسة  للعاملين 
القيام بأداء أعمالهم دون 

 رقابة عليهم
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3 

تقوم مؤسسة موبيليس 
باختيار الأفراد ذوي 

 الكفاءات العالية
     

4 
في  تشرك الإدارة العمال

تحليل المشكلات واتخاذ 
 القرارات .

     

5 
توفر و تدعم فرص الإبداع 
و الابتكار للعاملين في 

 وظائفهم
     

 البعد الثالث :  فرق العمل

1 
تشجع إدارة المؤسسة 
 العمل بأسلوب الفريق

     

 

2 

 نعمل في المؤسسة بشكل
 جماعي لتلبية رغبات الزبائن

     

 

3 

لعاملين تشجع المؤسسة ا
 على العمل بروح الفريق

     

4 
يوجد تعاون وتنسيق بين 

 اقسام الؤسسة
     

     يسود التعاون بين العاملين  5
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 في أداء العمل

 البعد الرابع : الدعم الاداري

1 
تشجع الإدارة الموظفين 

على تقديم الأفكار 
 الابتكارية

     

2 
تشجع الإدارة الموظفين 

 مھاراتھمماديا على تنمية 
 بشكل مستمر

     

3 

تقدم مؤسسة موبيليس 
حوافز معنوية للموظفين 

على تقديم  مھلتشجيع
 الأفضل.

     

4 
يتم توزيع المكافئات بطريقة 

 عادلة بين الموظفبن
     

  

 

تقوم المؤسسة بترقية 
 الموظفين عند تطور ادائهم

     

 المحور الثاني :قياس رضا الزبائن

زيادة الحصة السوقية بالنسبة للشركة المؤشر الاول :  

تقوم مؤسسة موبيليس بتتبع   1
كل ما يحدث في البيئة 
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الخارجية من أجل الحصول 
على المعلومات المناسبة 

 في الوقت المناسب

2 

تتميز الشركة بحصة 
 تسويقية أكبر من

 منافسيها

     

3 
تتناسب الحصة السوقية 

للمؤسسة مع نوعية و جودة 
 دمة التي تقدمهاالخ

     

4 

تسعى الشركة الى الحفاظ 
 على حصتها

السوقية الحالية من خلال 
 المزيج التسويقي الداخلي

     

5 

تسعى الشركة الى توسيع 
 حصتها السوقية من

خلال باقة العروض 
 المتجددة

     

 لثاني : معدل نسبة الزبائن الجددالمؤشر ا

تقدم المنظمة عروض  1
حاجيات  جديدة لتبية
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 مختلف المتعاملين

2 

 

تسعى المؤسسة الى زيادة 
شراكاتها مع المؤسسات 

 الصناعية

     

3 

 

تتلقى المؤسسة اقبالا كبيرا 
 من متعاملين جدد

 

     

4 

 

تتلقى المؤسسة الغاء 
 للشراكة مع متعامليها

 

     

5 
يستمر ولاء الزبائن على 

 المدى الطويل
     

 العالقة بين التسويق الداخلي ورضا الزبونالمحور الثالث: 

يعتمد  لاءالعم التفاعل مع 1
  على مهارات أفراد الخط
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 مامي.لأا

2 

موظف راضي يعني زبون 
 .راضي

  

     

3 

تحسين بيئة العمل 
الداخلية من شأنها أن 
يحقق للموظف الرضا 

 .والوالء

     

4 
ولاء العمال للمنظمة 
يتجسد في الارباح 

 .ققة من طرفهاالمح

     

5 

لتحقيق مستوى عال من 
األرباح يجب تركيز جل 
الاىتمام على أفراد الخط 

 الأمامي
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