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 نابارك في عُلاه، الذي قال على لست نبدأ بالشكر بمن هو أهل لكل ثناء خالقنا ومولانا  

 " ....يكون ما أريدد وإنما ييا داود إنك تريد وأر :"عليه السلام دو داو نبيه 

 فاللهم لك الحمد حتى ترضى ولك الحمد إذا رضيت ولك الحمد إذا لم ترضى 

 ولك الحمد بعد الرضا.

أتقدم بالشكر الجزيل إلى أستاذنا الفاضل الأستاذ الدكتور زياد أمحمد صاحب الفضل  

 والتحفيز لإتمام هذه الأطروحة، فأشكره على صبره ونصائحه. 

 كما لا يفوتني تقديم الشكر لرئيس لجنة التكوين  

 الأستاذ الدكتور كربوش محمد على مرافقته لنا خلال مسارنا التكويني.  

 وإلى كل من علّمنا حرفا فأخص بالذكر كل الأساتذة الذين ساهموا في نجاحي، 

 كما لا أنسى أصحاب الفضل علينا، حيث قال ربنا: "ولا تنسوا الفضل بينكم" 

 . "نزهة "عبدالوهاب والطاقم الإداري للكلية فأخص منهم الأخت

 إلى كل الزملاء.و 

 

 ندياب عبد الرحما

 

 الشكر



 الإهداء

 
 أهدي هذا العمل المتواضع إلى نبع الحنان والمحبة

 ـىإل

 من شجعني على مواصلة الدرب والمشوار 

 ــى إل

 .الله حفظهما أميو  إلى من كانوا سببا في وجودي في الحياة أبي 

 أهدي ثمرة هذا الجهد 

 إلـــى 

 رحمه الله  بن ثابت بوزيانروح أستاذنا الغالي ومشرفي السابق الدكتور 

 وإلـــى 

 من غابوا عنا تاركين أجمل الذكريات 

 .الله رحمهما إلى جدي وجدتي

 إلى أخي سعد.

 إلى كل من ساهم من بعيد أو قريب ولو بكلمة طيبة. 
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 تمهيد:

إن الهدف الرئيســــــي لأي مقســــــســــــة اقتصــــــادية هو تعظيم الأرباح وتدنية التكالي  بما يحقق الكفاءة  
 Peterحيث يشــــــــــــير   الزبائنغير أن تحقيق هذا الهدف يعتمد على ركيزتين أســــــــــــاســــــــــــيتين الأولى هي:  

Drucker    أن: إلى   "The purpose of business is to create and keep customers ؛ ذلك"
إلى أن تكلفة الاحتفاظ بالزبون الحالي أقل خمس مرات من   ةأن الزبائن هم مصـدر الرب  الأسـاسـي، إضـاف

  (Kotler p. , 2000, p. 13) تكلفة جذب زبون جديد حسب ما اشار اليه

ــل في    فتتميـ ــة  ــانيـ اليـ ــا الركيزة  ــاح    ( Internal customersالموظفين ) أمـ ــذين يتوقل عليهم نجـ الـ
مع الزبون لا يتوقل عند قوانين تنظيمية فحســب    ةمســتمر  علاقةالاولى أو فشــلها؛ حيث أن ضــمان    ةز يالرك

ــبل يتج ــ ــاوزهــ   ا الى بعد أعمق يشمل إدراك الموظفين لرؤية ورسالة المنظمة ومدى تبنيهم واعتناقهم لأفكارها ــ
(Balfour & Barton, 1996, p. 257)   ، (Bar-Hayim & Berman, 1992)    وبالتالي يصـــــب

  الامتيال للقوانين واللوائ  التزاما نابعا عن قناعة لا تكليفا مخافة العقوبة. 

جهـة   عليهـا، فمنإلا أن الموظل غير الملتزم تنظيميـا وغير الواثق بمنظمتـه يعـد مصـــــــــــــــدر خطر  
بسـببه الفر  المتاحة    المقسـسـةعلاقته الضـييفة بمقسـسـته سـتنعكس سـلبا على سـلوكه مع الزبائن فتخسـر  

 Tansuhaj etمن جهة أخرى فحســــــــــب    إضــــــــــافة لإضــــــــــرار العلاقة بين المقســــــــــســــــــــة وب ية موظفيها. 
al,1990, p198 ) ن هـذا النو  من الموظفين يتصــــــــــــــل بـارتفـا  معـدل ترك العمـل   إفـTurnoverوهـذا )  

ــتيمار في رأ  المال   ــاري  تدريب وتأهيل هذا الموظل  الاسـ ــة تتحمل مصـ ــسـ يخالل مبدأ الكفاءة؛ فالمقسـ
  البشري( غير أنه قد ينتقل لمقسسة منافسه فتخسر المقسسة على عدة أصعدة: 

 خسارة مصاري  التدريب والتأهيل.  •

 خسارة العائد على التدريب الاستيمار.   •

 احتمالية تسريب معلومات حساسة للمنافسين.   •

زاد   المقســســة لوإن هذا الطرح مبني على موظل واحد ولكم أن تتصــوروا الأثر الســلبي الواقع على 
 السلوك. عدد الموظفين الذين يتصفون بهذا  
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على   وموظفيها، بالتطبيق بناء على ما تقدم يتبين أهمية دراسة جزئية العلاقة الداخلية بين المقسسة  
نشاطات التسويق الداخلي  أين يتم النظر للموظل على أنه زبون داخلي ويعامل شأنه شأن الزبون  

 الخارجي( وقيا  أثرها على العلاقة باستخدام م يا  جودة العلاقة.

 

 ,State of of the globale workplace) لسـنة  اعالمي  الشـغلأشـار تقرير حالة  في هذا الصـدد 
2013, p. 7)   والصــادر عن معهد  gallup للدراســات واســتطلاعات الرأي في صــفحته الســابعة   الدولي

دولة توصــلت إلى ما    142إلى تهاوي مســتوى الالتزام التنظيمي عبر العالم، حيث تم إجراء دراســة شــملت  
 : ييل

 من الموظفين ملتزمون بوظائفهم مع مقسساتهم.    13%

    من الموظفين غير ملتزمين بوظائفهم مع مقسساتهم.   63%

 من الموظفين مفعلين ضد الالتزام التنظيمي مع مقسساتهم.    24%

ــى  Gallup2013لقـــــــــــد عـــــــــــرف تقريـــــــــــر  ــابقة الـــــــــــذكر علـــــــــ الأصـــــــــــناف اليلاثـــــــــــة للمـــــــــــوظفين ســـــــــ
 : (State of of the globale workplace, 2013, p. 14)  النحو التالي

ــون:  الموظفـــــــــــــون المولعـــــــــــــون  المنخرطـــــــــــــون( فـــــــــــــي وظـــــــــــــائفهم هـــــــــــــم  الموظفــــــــــــــون الملتزمــــــــــــ
ــاتهم. إ ــاح مقسســــــــ ــي نجــــــــ ــا فــــــــ ــاهمون إيجابيــــــــ ــذين يســــــــ ــة والــــــــ ــا بحماســــــــ ــكون بهــــــــ ــوظفين والمتمســــــــ ن المــــــــ

ت التـــــــــــي تحتـــــــــــا  إليهـــــــــــا عائـــــــــــداال يـــــــــــةنمتقيـــــــــــادة الابتكـــــــــــار و  هـــــــــــم الأكيـــــــــــر قـــــــــــدرة علـــــــــــى لملتـــــــــــزمينا
ــات ــدةمقسســــــــــ ــار ا جديـــــــــــــدة، يقـــــــــــــدمون  ؛ حيــــــــــــثهم بشــــــــــ ــدون أفكــــــــــ ــدمات جديـــــــــــــدة، ويولــــــــــ ــات وخــــــــــ منتجــــــــــ

ــتقطبون وي ا ســــــــ ــدد  ــلاء جــــــــ ــاد  عمــــــــ ــز الاقتصــــــــ ــي تحفيــــــــ ــاعدون فــــــــ ــاف يســــــــ ــة المطــــــــ ــي نهايــــــــ ــا  -وفــــــــ ممــــــــ
ــن ــد المزيــــــــد مـــــ ــى توليـــــ ــقدي إلـــــ ــدة.  يـــــ ــائل الجيـــــ ــزم الوظـــــ ــر الملتــــــ ــون غيــــــ ــم موظفــــــــون  ن: يالموظفــــــ هـــــ

 منفصــــــــــــــلون عاطميــــــــــــــا عــــــــــــــن مقسســــــــــــــاتهم ويتميــــــــــــــزون بانخفــــــــــــــا  إنتــــــــــــــاجيتهم، شــــــــــــــبههم التقريــــــــــــــر
 خلال وقت الدوام.   نائمون الأشخا  الذين يمشون وهم ب

قد يكون من الصعب  إلى أنه    (State of of the globale workplace, 2013, p. 17)يشير  
ــاف ال ــوا عدائيين أو مزعجين. إنهم    موظفين غير الملتزميناكتشــــــــــ ــرون إلى مكان العمل فهم ليســــــــــ   يحضــــــــــ

لا و الموكلة لهم م  اهالمالاهتمام بالعملاء أو الإنتاجية أو الربحية أو الســـــــلامة أو   عدمالوقت مع    ةعاضـــــــلإ
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اســــــــتراحتهم التالي. إنهم في الأســــــــا  وقت  إنهم يفكرون في الغداء أو    حتى لإنجاز الأهداف. لاختصــــــــار
"مســتبعدون". والميير للدهشــة أن هقلاء الأشــخا  ليســوا جزء ا من فريق الدعم أو فريق المبيعات فحســب، 

ا أعضـــــاء في  ــد الالتزام:   ن التنفيذية. اجللابل إنهم أيضـــــ  هم موظفون غير ســـــعداء   الموظفون المفعلون ضـ
 تعساء( بالعمل يشتركون مع الموظفين غير الملتزمين في صفة الانفصال العاطفي عن المقسسة وضعل  

ويعملون على تقويض إنجازات زملائهم انتاجيتهم، إلا أنهم ليسـوا تعسـاء وحسـب بل يسـعون لنشـر تعاسـتهم  
 الملتزمين. 

ــد الالتزام  إن الموظفين  (State of of the globale workplace, 2013)حســـب    المفعلين ضـ
ويتعرضــــون لمزيد من   ، إلى إلحاق الضــــرر بشــــركتهم. فهم يحتكرون وقت المديرين  بشــــكل متفاوت يهدفون 

غيبون  تيكما   ويسعون للعطل المرضية من عيوب الجودةيتسببون في حدوث المزيد  الحوادث أثناء العمل؛ و 
مهمـا كـان مـا  و ين.  لتزمالموظفين الميتميزن بـارتفـا  معـدل ترك العمـل مقـارنـة بـعن العمـل أكير من غيرهم و 

المفعلين ضد الموظفين   فإن  جددعملاء    استقطابحل المشكلات، والابتكار، و كون  لتزميفعله الموظفون الم
 . إلغاءه أو تجاهله وهذا طبعا حسب مناصبهم في المقسسة  يحاولون الالتزام  

فهم موظفون لهم نظرة ســلبية تجاه مقســســاتهم وقد يســعون ضــد المصــلحة   (Getz, 2013)وحســب  
 سة ومن بين أسمى أهدافهم دفع الموظفين غير الملتزمين ليصيروا مفعلين ضد الالتزام. العامة للمقس

ــإن ــا ســـــــــبق فـــــــ ــتوى  ممـــــــ ــل علـــــــــى المســـــــ ــرة وجـــــــــود خلـــــــ ــدقيق للتقريـــــــــر يـــــــــدرك مباشـــــــ الملاحـــــــــل الـــــــ
ــبة  ــي فنســــــــ ــزام التنظيمــــــــ ــية الالتــــــــ ــاه قضــــــــ ــالمي تجــــــــ ــن  %13العــــــــ ــات مــــــــ ــده المقسســــــــ ــا تفقــــــــ ــس مــــــــ تعكــــــــ

قـــــــــــــدرات ومـــــــــــــوارد. إذ أن ب يـــــــــــــة المـــــــــــــوظفين عالـــــــــــــة علـــــــــــــى زملائهـــــــــــــم وعلـــــــــــــى ميزانيـــــــــــــة المقسســـــــــــــة 
والأمــــــــر يشـــــــــبه ســـــــــيارة تســـــــــير بعجلـــــــــة واحـــــــــدة منفوخــــــــة والب يـــــــــة مفرغـــــــــة مـــــــــن الهـــــــــواء الأمـــــــــر الـــــــــذي 
ــز الالتــــــــزام  ــم تعزيــــــ ــق لــــــــو تــــــ ــنفس المنطــــــ ــرى. بــــــ ــة إلــــــــى أخــــــ ــن نقطــــــ ــي الحركــــــــة مــــــ ــعوبة فــــــ يخلــــــــق صــــــ
التنظيمـــــــــــــــي لـــــــــــــــدى المـــــــــــــــوظفين وتقلـــــــــــــــيص الصـــــــــــــــنفين ا خـــــــــــــــر ين لتحســـــــــــــــن مســـــــــــــــتوى الأداء فـــــــــــــــي 

 المقسسة. 

يعرف أن الالتزام التنظيمي ليس عنصــرا مســتقلا بذاته   ة والتســييرالإدار أدبيات  غير أن المطلع على  
وإنمـا يتـأثر ويتفـاعـل مع متغيرات أخرى أهمهـا اليقـة التنظيميـة. هـذا الطرح نجـده في "نظريـة اليقـة والالتزام 

. ضـــــمن هذا الســـــياق نجد أن (Morgan & Hunt, 1994)في التســـــويق بالعلاقات" التي قدمها كل من 
افتراضــــات التســــويق الداخلي تتوافق مع هذا الطرح إذ نجد أن من أهم أهدافه التعزيز من الالتزام التنظيمي  
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( تســــعى المقســــســــة لاســــتقطابه والحفاظ  ا داخلي  اموظل على زبوناعتبار الن خلال  م والرفع من مســــتوياته
لة من النشــاطات  نشــاطات التســويق الداخلي( للوصــول به لمرحلة الالتزام المبني على معليه من خلال ج

  اليقة أي كلا الطرفين لا يريد الضــــرر بالطرف الياني وإنما تحقيق منفعة متبادلة ضــــمن معادلة راب  راب .
 حملا نفس النتائج مع تفاوتات بسيطة.  2023وسنة  2017للإشارة فإن تقرير الشغل العالمي لسنة  

 طرح الإشكالية التالية: بناءا على ما تم تناوله سابقا يمكن 

 ؟ في مقسسة أوريدو للاتصالات التسويق الداخلي على جودة العلاقة التنظيميةأبعاد ما أثر 

 تنبيق عن هذه الإشكالية جملة من التساؤلات الفرعية كمايلي:

 للاتصالات؟ هل يقثر التدريب والتطوير في اليقة التنظيمية للعاملين بمقسسة أوريدو  - 1
 في اليقة التنظيمية للعاملين بمقسسة أوريدو للاتصالات؟ التحفيز ما مدى تأثير  - 2
 ماهو أثر الاتصال الداخلي في اليقة التنظيمية للعاملين بمقسسة أوريدو للاتصالات؟  - 3
 هل للدعم الإداري للعاملين بمقسسة أوريدو للاتصالات أثر إيجابي في اليقة التنظيمية  - 4
 هل يقثر التدريب والتطوير إيجابا في الالتزام التنظيمي للعاملين بمقسسة أوريدو للاتصالات؟  - 5
 للعاملين بمقسسة أوريدو للاتصالات؟  الالتزام التنظيمي في التحفيز ما مدى تأثير  - 6
 للعاملين بمقسسة أوريدو للاتصالات؟الالتزام التنظيمي ماهو أثر الاتصال الداخلي في  - 7
 الالتزام التنظيمي؟ هل للدعم الإداري للعاملين بمقسسة أوريدو للاتصالات أثر إيجابي في  - 8

 : الدراسة فرضيات

 للإجابة عن الإشكالية والتساؤلات قمنا بصياغة الفرضيات التالية 

 : الفرضية الرئيسية

 . على جودة العلاقة التنظيمية  التسويق الداخلي لأبعاديوجد أثر ذو دلالة إحصائية  لا 

 

 

 

 الفرضيات الفرعية: 
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 التنظيمية.   اليقةيوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتدريب والتطوير على  لا  -1
 التنظيمية.   اليقةلتحفيز على ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية  لا  -2
 التنظيمية.   اليقةيوجد أثر ذو دلالة إحصائية للاتصال الداخلي على لا  -3
 التنظيمية.   اليقةيوجد أثر ذو دلالة إحصائية للدعم الإداري على لا  -4
 . على الالتزام التنظيمييوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتدريب والتطوير  لا  -5
 . الالتزام التنظيميلتحفيز على ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية  لا  -6
 . الالتزام التنظيمييوجد أثر ذو دلالة إحصائية للاتصال الداخلي على لا  -7
 . الالتزام التنظيمييوجد أثر ذو دلالة إحصائية للدعم الإداري على لا  -8

الذي يتميل في   المتغير المســـــــــتقل  ( 1الدراســـــــــة الأولي يشـــــــــتمل على   نموذ   فإن   لما ســـــــــبق،   وفقا
ــال، التحفيز، دعم الإدارة.( أما    ــويق الداخلي  التدريب والتطوير، الاتصـــ ــاطات التســـ ( المتغير التابع  2نشـــ

كما هو موضــــــــــــــ  في   فيتميل في جودة العلاقة التنظيمية المتكونة من  الالتزام التنظيمي، اليقة التنظيمية( 
 الشكل الموالي:  

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 المرجع: من إعداد الطالب بناءا على مراجعة الدراسات السابقة 

 يوض  نموذ  الدراسة الأولي  (: 1) الشكل رقم  

المتغير المستقل

التسويق الداخلي نشاطات  

 التدريب والتطوير

 التحفيز

 الاتصال الداخلي

 الدعم الإداري

 جودة العلاقة

 الثقة التنظيمية

 الالتزام التنظيمي
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 منهج الدراسة:

، كونه الأنسـب لهذا النو  من التحليليالمنهج الوصـفي    نااعتمدفقد تح يقا لأغرا  الدراسـة وأهدافها 
حيث يعتمد تفســير الوضــع الراهن للظاهرة عبر تحديد ظروفها وأبعادها ووصــل العلاقات بينها    الدراســات، 

وصـــــــولا إلى وصـــــــل علمي مكتمل للظاهرة المدروســـــــة، كما يرتكز على الحقائق المتصـــــــلة بها، بحيث لا 
على   يكتفي هذا المنهج بوصـل الظاهرة وحسـب بل يشـمل تحليل البيانات وقياسـها وتفسـيرها بلية الحصـول

وصـــــل دقيق للظاهرة المدروســـــة، يشـــــمل منهج البحث تحديد إطار المجتمع وعينة البحث ونو  ومصـــــادر  
ــاليب ال يا ، وتقييم الم ــافة لأســــ ــاليب التحليل  جمع البيانات وتصــــــميم ا لاســــــتبيان إضــــ  يا  ثم تحديد أســــ

 أن تفيد الأطراف ذات العلاقة بالدراسة.   ارجو تي نلنتائج الثم اتحليل وتفسير البيانات  الإحصائية وصولا ل

 

 أهداف الدراسة:

ــى جـــــــــــودة العلاقـــــــــــة التنظيميـــــــــــة ضـــــــــــمن  -1 ــد أثـــــــــــر نشـــــــــــاطات التســـــــــــويق الـــــــــــداخلي علــــــــ تحديــــــــ
 مقسسة أوريدو للاتصالات بالجزائر. 

تحديـــــــــــد أثـــــــــــر التـــــــــــدريب التطـــــــــــوير علـــــــــــى جـــــــــــودة العلاقـــــــــــة التنظيميـــــــــــة ضـــــــــــمن مقسســـــــــــة  -2
 أوريدو للاتصالات بالجزائر. 

تحديــــــــــــد أثــــــــــــر التحفيــــــــــــز علــــــــــــى جــــــــــــودة العلاقــــــــــــة التنظيميــــــــــــة ضــــــــــــمن مقسســــــــــــة أوريــــــــــــدو  -3
 للاتصالات بالجزائر. 

تحديـــــــــــد أثـــــــــــر الاتصـــــــــــال الـــــــــــداخلي علـــــــــــى جـــــــــــودة العلاقـــــــــــة التنظيميـــــــــــة ضـــــــــــمن مقسســـــــــــة  -4
 أوريدو للاتصالات بالجزائر. 

ــدو  -5 ــة أوريـــــــ ــة ضـــــــــمن مقسســـــــ ــودة العلاقـــــــــة التنظيميـــــــ ــى جـــــــ ــر الـــــــــدعم الإداري علـــــــ تحديـــــــــد أثـــــــ
 للاتصالات بالجزائر. 

إســـــــــــــــداء توصـــــــــــــــيا ومقترحـــــــــــــــات إلـــــــــــــــى إدارة مقسســـــــــــــــة أوريـــــــــــــــدو لتجســـــــــــــــيدها فـــــــــــــــي أر   -6
 .  الواقع
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 أهمية الدراسة:

ــا لموضــــــــــــو  حســــــــــــا  يلمــــــــــــس مباشــــــــــــرة  ــا مــــــــــــن حيــــــــــــث معالجتهــــــــــ تكتســــــــــــي الدراســــــــــــة أهميتهــــــــــ
ــاءة التنظيميــــــــــــة  ــةالكفـــــــــ ــ مقسســــــــــــةل خاصـــــــــ ــها فــــــــــــي ســــــــــــوق  لاتاأوريــــــــــــدو للاتصـــــــــ فــــــــــــي ظــــــــــــل تنافســـــــــ

ــالات الجزائـــــــــري،  حالـــــــــة العمـــــــــل العالميـــــــــة حيـــــــــث أن مـــــــــا أوردنـــــــــاه  نفـــــــــا مـــــــــن نتـــــــــائج تقريـــــــــر الاتصـــــــ
حـــــــــول تهـــــــــاوي معـــــــــدلات الالتـــــــــزام التنظيمـــــــــي وفـــــــــي نفـــــــــس الوقـــــــــت تنـــــــــامي ظـــــــــاهرة المـــــــــوظفين غيـــــــــر 
الملتـــــــــزمين والأخطــــــــــر مــــــــــنهم الموظفــــــــــون المفعلــــــــــون ضـــــــــد الالتــــــــــزام يــــــــــدق نــــــــــاقو  الخطــــــــــر بحيــــــــــث 
يســــــــــــتوجب تــــــــــــدخل لوقفــــــــــــه الانهيــــــــــــار ويعتبــــــــــــر التســــــــــــويق الــــــــــــداخلي مــــــــــــن أبــــــــــــرز  ليــــــــــــات التــــــــــــدخل 
ــة التـــــــــي  ــولي الموظـــــــــل نفـــــــــس الأهميـــــــ ــمية تـــــــ ــع خلميـــــــــة فلســـــــ ــة مـــــــ ــاطات المترابطـــــــ ــن النشـــــــ ــة مـــــــ بحزمـــــــ

 ن الخارجي وتبذل له نفس المجهودات. توليها للزبو 

ــم  ــن حجــــــــ ــل مــــــــ ــى  التقليــــــــ ــداخلي علــــــــ ــويق الــــــــ ــار التســــــــ ــة  ثــــــــ ــة بدراســــــــ ــة المتعلقــــــــ ــوة البحييــــــــ الفجــــــــ
 جودة العلاقة التنظيمية وتسليط الضوء عليها.  

 حدود الدراسة:

ــ ــدو للاتصــــــــ ــة أوريــــــــ ــى مقسســــــــ ــة علــــــــ ــراء الدراســــــــ ــم إجــــــــ ــع اتــــــــ ــلال توزيــــــــ ــن خــــــــ ــالجزائر مــــــــ لات بــــــــ
كـــــــــل بالمنطقـــــــــة الغربيـــــــــة مـــــــــن الـــــــــبلاد تحديـــــــــدا اســـــــــتبانات علـــــــــى مـــــــــوظفي المقسســـــــــة عبـــــــــر فروعهـــــــــا 

 من ولاية وهران، ولاية سعيدة، ولاية سيدي بليبا ، ولاية معسكر على النحو التالي: 

ــعيدة:  ــة ســـــ ــة معســـــــكر:  وكالـــــــة واحـــــــدة ولايـــــ ــا :  وكالـــــــة واحـــــــدة ولايـــــ ــة بلع ـــــ  وكـــــــالتين.  ولايـــــ
 وكالة.  11  ولاية وهران: 

 2022/ 04/ 20حتى  2022/ 01/ 20تم جمع البيانات في الفترة الممتدة بين   -
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 دراسة:لهيكل ا

ــة وفق منهجيـة   ؛ حيـث تم تقســــــــــــــيمهـا إلى مقـدمـة عـامـة نتنـاول فيهـا  IMRADتم أنجـاز هـذه الـدراســــــــــــ
من أهداف واهمية الدراســة المشــكل العام للدراســة إضــافة إلى تحديد الإشــكالية وفرضــيات الدراســة تليها كل  

 كانية لإجرائها.  انية والممع ذكر الحدود الزم

يلي المقـدمـة العـامـة الفصـــــــــــــــل النظري بعنوان: "عموميـات حول التســــــــــــــويق الـداخلي وجودة العلاقـة  
التنظيمية"، هذا الأخير تم تقســيمه على جزئين: الأول يتميل في التســويق الداخلي مع تناول جميع جوانبها  

فة التسـويق بالعلاقات.  النظرية بالتفصـيل مع الإشـارة باسـتفاضـة للارتباط الطبيعي للتسـويق الداخلي مع فلسـ
كما تم إفراد حيز لا بأ  به لنشــــاطات التســــويق الداخلي  التدريب والتطوير، التحفيز، الاتصــــال الداخلي،  
الدعم الإداري( مع شرح واف لها. تميل الجزء الياني من الفصل النظري في دراسة جودة العلاقة التنظيمية  

ــيط مدلولا ــطل  بدقة مع تبســ ــات  من خلال تحديد المصــ ــر الدراســ ــافة لتحديد مكوناته من خلال حصــ ته إضــ
التي اعتمدته لنتوصل إلى أنها تتكون من بعدي: اليقة التنظيمية والالتزام التنظيمي حيث تم إفراد حيز جيد 

 لها بالشرح والتفصيل.  

يلي الفصــل  النظري فصــلُ الدراســات الســابقة أين حددنا الدراســات الســابقة التي اعتمدتها الدراســة مع 
 تحديد نقاط الاتفاق والاختلاف بينها سييا من لمحاولة إثبات الفجوة البحيية.  

أخيرا الفصل التطبيقي الذي تم تقسيمه لقسمين الأول تطرقنا فيه لمنهجية وإجراءات الدراسة، مجتمع  
ــناه   ــصـ ــم الياني فخصـ ــة، أما القسـ ــاليب المتبعة في تحليل الدراسـ ــة، أداة ال يا ، الأسـ ــة وعينته الدراسـ الدراسـ

ســــة الحالية بنتائج الدراســــات  لتحليل الدراســــة وتفســــير الفرضــــيات وصــــحتها من عدمه ثم مقارنة نتائج الدرا
الســــــــابقة. ثم ختما البحث بذكر نتائج المحصــــــــل عليها مع توصــــــــيات ومقترحات لإدارة مقســــــــســــــــة أوريدو 

 للاتصالات.  
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 تمهيد:

والمتميلين في  لمحوري الدراســــــــةبالتفصــــــــيل والشـــــرـــح النظري  تطرقنا في هذا الفصــــــــل من الدراســــــــة
التســـــوـيق الداخلي وجودة العلاقة التنظيمية؛ فبالنســــــبة للتســـــوـيق الداخلي تطرقنا لتعريفاته حســــــب ما أورده 

كما حاولنا ربط مفهوم  مراحل تطور مفهومهإضــــــافة لشـــرـــح الدراســــــات الســــــابقة  تحليلالباحيون من خلال 
التســـوـيق الداخلي ببعض المفاايم الإدارية وشرــــح علاقته بها كإدارة الموارد البشــرــية وإدارة الجودة الشــــاملة 
واليقافة التنظيمية. يلي ما ســـبق محاولة تأصـــيلية لربط التســوـيق الداخلي بالتســوـيق بالعلاقات واعتباره فرعا 

لمدخل العلاقاتي للتســـــــــــــوـيق الداخلي وانا العالقة بينهما هي علاقة عنها في المجال التنظيمي حيث بينا ا
الجزء بالكل. في نفس الســياق اســتعرضــنا تطور الممارســات التسـوـي ية في مراحل التصــنيع المعروفة. وفقا 
لما ســبق فقد خصــصــنا الجزء الموالي لتحديد مفهوم التسـوـيق بالعلاقات من حيث أهدافه وشرــح افتراضــاته، 

جزءا مهما لمصــــــطل  العلاقة، لختتم هذا الجزء بشـــرـــح لأســــــباب وعوامل ظهور التســـــوـيق  كما خصــــــصــــــنا
بالعلاقات وأعم تياراته الفكرية. الجزء الموالي خصــصــناه  ليات تفعيل التسـوـيق الداخلي سوــاءا من الناحية 

أو الناحية  بما فيها بحوث التسويق والتجزئة السوقية وفكرة التسويق الداخلي متعدد المستوياتالاستراتيجية 
وعلى رأســها المزيج التسـوـيقي الداخلي. أخيرا وليس  خرا تعرضــنا لأبعاد التسـوـيق الداخلي الأكير  التشــغيلية

 إجماعا حسب الدراسات السابقة.

في الجزء الأخير من هذا الفصـــــــــــــــل تطرقنا لجودة العلاقة التنظيمية مبرزين أهم تعريفاتها وأبعادها 
فتم   الأكير تداولا بين الباحيين الأكاديميين. وفقا لما ســــــــــــــبق تبنينا عدي اليقة التنظيمية والالتزام التنظيمي.

التطرق لليقة التنظيمية من مختلل جوانبها حيث بينّا أهم تعريفاتها ومســـــــــــــتوياتها إضـــــــــــــافة لتحديد أهميتها  
 وطرق بناءها. كما تطرقنا للالتزام التنظيمي من خلال تناول تطور تعريفه، إضافة لتحديد أبعاده ونظرياته.   
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 ماهية التسويق الداخلي:-1

 تمهيد:

يعتبر التوجه نحو توســيع مجال التســويق جزء من حركة نشــطة ضــمن ميدان التســويق ب يادة  كوتلر  
تهدف لتوســـــيع أنشـــــطة ومفهوم التســـــويق، ليمتد إلى مختلل أوائل الســـــبعينيات من القرن الماضـــــي    ( وليفي

 ,Rafiq & Ahmed, 1993)  كما أشار إليه    Kotler  فيشيرالأنشطة الاقتصادية وعلاقاتها المتشيبة،  
p. 220)  )  إلى أن: "... التســــويق مناســــب وملائم لجميع المنظمات في علاقاتها مع كل الأطراف، وليس

 ضمن دائرة التسويق.   ضمنيا  أدخل الموظفين Kotlerفقط الزبائن...". مما سبق يتض  جليا أن  

 تعريف التسويق الداخلي   1-1

الســـــمة الغالبة في ميدان العلوم الاجتماعية هي تفاوت التعاري  للمصـــــطل  الواحد بين الباحيين   إن
الطرح الســــابق كونه يقع ضــــمن نفس الدائرة، فتتعدد  نلا يشــــذ ع  في نفس التخصــــص، والتســــويق الداخلي

 تها. اتعاريفه بتعدد الباحيين الأكاديميين وسنحاول فيما يلي التطرق لأهم تعاريفه وفق سياق

التعــاري  للمصــــــــــــــطل  الواحــد بين إن النقطــة المحوريــة في ميــدان العلوم الاجتمــاعيــة هي   تفــاوت 
للتســــويق الداخلي هي اعتبار الموظفين أول ســــوق يتوجب   فكرة الجوهريةالباحيين في نفس التخصــــص، وال

ــبـاعـه،   أوائـل من دافعوا عن هـذه الفكرة    من   Sasser & arbeitيعتبر كـل من حيـث  على المنظمـة إشــــــــــــ
 & Sasser)   ن". و الموظف  وعلى المنظمة الخدمية إشــــــباعه هينبغي  حيث أشــــــاروا إلى أن: "أول ســــــوق  

Arbeit, 1976) كما أشار إليه (Sinčić & Vokić , 2009) .  

اتجاهات في تعري  التســـــويق    4إن اجراء مســـــ  لأدبيات التســـــويق الداخلي يمكننا من إدراك وجود 
 كالتالي: الداخلي هي  

 

 التسويق الداخلي مرادفا لإدارة الموارد البشرية.  -1

 اعتبار أن التسويق الداخلي هو تطبيق لأنشطة التسويق على السوق الداخلي.   -2
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 التسويق الداخلي أداة لإرضاء الزبائن الخارجيين.  -3

 التسويق الداخلي مصدر للميزة التنافسية.  -4

 توجه كما يلي: والجدول الموالي يوض  أهم التعريفات حسب كل 
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يوض  أهم تعاري  التسويق الداخلي (:  1دول رقم ) ج  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التوجه الباحث  التعاري  
التسـويق الداخلي يشـمل مجهودات المنظمة في توظي ، تدريب، تحفيز ومكاف ة  -

 أعضائها لتحقيق مزيد من الرضا. 
المهتمين بتقــديم أفضـــــــــــــــل خـدمـة  هو عمليــة توظي ، تـدريـب وتحفيز الموظفين  -

 للزبائن. 
هو عملية تدريب متواصــــــــــــــل لمقدمي الخدمة  موظفو الخطوط الامامية( بهدف  -

 تطوير معارفهم ومهاراتهم وإدراكهم للفر  التسوي ية. 

)Macstraoic 

1985( 

 

)Kotler 2003 ( 

 

 

)Varey 2001 ( 

1 

ــويق الخارجي  - ــاليب المعتمدة في التســــــ لإقنا  الموظفين بدورهم  هو تطبيق للأســــــ
 الحيوي في تحقيق رضا الزبائن الخارجيين. 

هو تطوير برامج تســــــــوي ية موجهة للســــــــوق الداخلي للمنظمة، من خلال تطبيق  -
 أساليب التسويق الخارجي. 

ــة المنتج  - ــياســـــ ــويق الداخلي، التجزئة، ســـــ ــمل بحوث التســـــ ــويق الداخلي يشـــــ التســـــ
يركز التســـــــويق الداخلي    الداخلي، التســـــــعير الداخلي، الاتصـــــــال والترويج الداخلي

التســــــــــــــويق الممكن تطبيقهــا على الزبــائن الــداخليين   على تبني مفــاايم ونظريــات 
  الموظفين(. 

)Rerdon & Enis 

1990( 

 

 

) Piercy & morgan 

1991( 

 

)Ozretic Dosen 

2004( 

2 

هو مقاربة اســـــتراتيجية لتوجيه مواقل وســـــلوكيات الموظفين للوصـــــول لفهم قيمة  -
 لزبائن. ا

ــويق الخارجي لأنه لا معنى للتعهد بتقديم  ا- ــبق التسـ ــويق الداخلي يجب أن يسـ لتسـ
 خدمة راقية في حين أن الموظفين غير مستعدين للإيفاء بها. 

)Ballantyne 

2000) 

 

 

)Kotler 2003) 

 

3 

التسويق الداخلي لاستقطاب الموظفين والاحتفاظ بهم، إضافة لتحفيزهم  يهدف -
نحو تحسين الخدمة وإدراك أهمية الزبون، لتعزيز جودة الخدمة المدركة وفعالية  

 التسويق الخارجي للمقسسة وصولا للميزة التنافسية.
ــكـال التســــــــــــــويق داخـل المنظمـة، يهـدف إلى لفـت انتبـاه  - الموظفين  هو أحـد أشــــــــــــ

 الداخلية الواجب تغييرها لتحسين مكانة المقسسة وأدائها.   اتطاللنش

)Ballantyne et al 

1995( 

 

 

 

 

) Hales 1994 ( 

4 

 Dubravka, S., & Pološki, ‘’ Integrating internal communications, human resource  .المصدر:

management and marketing concepts into the new internal marketing philosophy,’’, V. N, 2009, 

Zagreb International Review of Economics & Business, V12, N02, pp87 
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لإدارة الوارد البشــرية، المتميل في التســويق الداخلي مرادفا  و الأول    قمنا بتبني الاتجاه في هذه الدراســة
ــويق الداخلي   ــو ءاللياب أي نموذ  فعلي يتبنى التســـــ ــعيد الأدبيات   ســـــ ــعيد العالمي أو على صـــــ على الصـــــ

 السابقة. 

 مراحل تطور مفهوم التسويق الداخلي 1-2

 المرحلة الأولى: تحفيز وارضاء الموظفين 

أواخر   إن فكرة التســــــــــــــويق الداخلي بادا الأمر تم اقتراحها لتحســــــــــــــين جودة الخدمة المقدمة للزبائن
إلى المشــكل العام الذي كان   (Sasser & Arbeit, 1976)، حيث أشــار  الســبعينيات من القرن العشــرين

ــليم الخدمة تعتمد  ــات الخدمية والمتميل في تذبذب أداء الموظفين مع الزبائن كون عملية تسـ ــسـ يواجه المقسـ
على التفـاعـل البشــــــــــــــري بين مقـدم الخـدمـة والزبون. وعليـه تم اقتراح فكرة التســــــــــــــويق الـداخلي بهـدف تحقيق  

 الموظفين لإرضائهم  مستوى جودة خدمة مستقر ومستمر عن طريق تحفيز

  Berryارتكزت حول التعري  الذي قدمه  هذه المرحلة إلى أن   (Ahmed & Rafiq, 2002)يشير  
يشـير    لإرضـاء الموظفينإضـافة    اعت ار الموظفين زبائن داخليينالداخلي والذي تميز بخاصـيتين    للتسـويق

Ahmed & Rafiq  إلى أن مصــــطل  التســــويق الداخلي اســــتعمل لأول مرة من طرفLeonard Berry  
ــنـة  "اعتبـار الموظفين زبـائن داخليين واعتبـار وظـائفهم منتجـات داخليـة تلبي    والـذي عرفـه بـأنـه:" 1981ســــــــــــ

هذا التعري  على أن "ارضـــــاء الزبائن يعتمد ركّز  وترضـــــي حاجاتهم ورمباتهم بما يحقق أهداف المنظمة".  
أبعـد من ذلـك حيـث أكـد أن الموظفين هم   Sasser and Arbeitعلى ارضـــــــــــــــاء الموظفين". وقـد ذهـب  

 السوق الأول للمقسسة الخدمية والذي يتوجب عليها إشباعه. 

 : التوجه بالزبون.الثانيةالمرحلة 

 ,Ahmed & Rafiq)كما يوضـحه   ارتكزت هذه المرحلة من مراحل تطور مفهوم التسـويق الداخلي
، الذي انطلق من أن الاتصــــال  المتضــــمن  Christian Gronroosمجهوداات   علىكتابهما  في   (2002

الذي يعني  "التســـويق التفاعلي" في تقديم الخدمة( بين موظفي الخطوط الامامية والزبائن جزء مما ســــماه:  
أنه على الموظفين اسـتغلال عملية التفاعل لتدنية هام  المخاطرة المتضـمن في الخدمات لإشـبا  حاجات  
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للتأثير على قرارات الشـراء وإعادة الشـراء،    اوحده  ةورمبات الزبائن. غير أن تحقق عملية التفاعل غير كافي
أن الضــــــــــــــروري  واهتمـــــام     فمن  بحر   البيع  عمليـــــة  الموظفون  (  Sales minded personelيجري 

من خلال اســــــتغلال المعلومات الواردة من   وذلك  لاســــــتغلال الفرصــــــة التســــــوي ية المتاحة للمقســــــســــــة ككل
فليس    موظفي الخطوط الأمــاميــة في عمليــة إدارة العلاقــة مع الزبــائن من طرف موظفي الخطوط الخلميــة

 . لتوجه بالزبون الهدف البيع فقط بل استمرار العلاقة مع الزبون وبالتالي يتحقق ا
يكمن الهــدف العــام من التســــــــــــــويق التفــاعلي في الحصــــــــــــــول على "موظفين واعيين بــأهميــة الزبون 

 Sales mindedللمقســـــــســـــــة ومحفزين لخدمته" وهذا يتطلب حر  واهتمام الموظفين أثناء عملية البيع  
personel .   .كما يتطلب وجود التكامل بين مختلل الإدارات ذات الصلة بالزبائن وإدارة العلاقة معهم 

يرى أن الهدف من التسويق الداخلي ليس مجرد تحفيز الموظفين    Gronroosبناءا على ما تقدم فـــــ  
ــائهم كما ذهب إليه   من قبل بل يضــــي  عليه جعل الموظفين يســــعون ويدركون أهمية خدمة   Berryلإرضــ

 الزبائن. 

 : توسيع مفهوم التسويق الداخلي ليشمل تنفيذ الاستراتيجية وإدارة التغيير. الثالثةالمرحلة 

أن هذه المرحلة تبلورت من خلال إدراك عدد من   (Ahmed & Rafiq, 2002)يشــــــــــــــير كل من 
كان من   Winterلدور التسويق الداخلي في تنفيذ استراتيجية المنظمة. ولعل    منتصل اليمانينيات  الباحيين

تســــــــــــــويق الداخلي إمكانية إدارة الموظفين نحو تحقيق أهداف المنظمة، حيث عرف لأبرز من أشــــــــــــــار أن ل
التســــــــــــــويق الـداخلي بـأنـه "تنظيم وتعليم وتحفيز الموظفين لتحقيق أهـداف المنظمـة من خلال تمكين الأفراد 

 ليس فقط من فهم وإدراك استراتيجية المقسسة بل ومعرفة دورهم فيها". 

م من خلال تنــامي الاقتنــا  بــأن لــه دور في تحقيق  تنفيــذ تــدعّ لل  إن تطور التســــــــــــــويق الــداخلي  ليــة  
 Glassman & Mcaffeeالتكامل والنســـــق بين مختلل الوظائل ضـــــمن المنظمة، حيث يشـــــير كل من 

ــقون الموظفين إلى الحد الذي   ــوي ية وشــــــ ــويق الداخلي في تحقيق التكامل بين الوظيفة التســــــ إلى دور التســــــ
 يصير معه الموظفون مورد لصال  إدارة التسويق. 

لتنفيذ الاســتراتيجية أكير وضــوحا بدءا   أو منهجية   في هذه المرحلة أصــب  دور التســويق الداخلي أداة  
 & Piercyبمجـال الخـدمات تم توســــــــــــــع لاحقـا نحو ب يـة مجـالات التســــــــــــــويق الأخرى من طرف كل من  
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Morgan    ــويق الخارجي داخل المنظمة من خلال ــارا إلى امكانية تطبيق أدوات وتقنيات التســـــــــ اللذين أشـــــــــ
 نموذ  يربط نشاطات التسويق الداخلي بنشطات التسويق الخارجي. 

 أهمية التسويق الداخلي وأهدافه 1-3

 أهمية التسويق الداخلي:  1-3-1
ــير ــبما يرى الباحيون الأكاديميون، حيث يشـــــ ــويق الداخلي أهمية كبيرة حســـــ ــي التســـــ    كل من يكتســـــ

Sasser & Arbeit  و  Thompson et al كما أشار اليه  (Rafiq & Ahmed, 2000, p. 325)   أن
أهمية التســـــــويق الداخلي تتمركز في كونه الأداة الميلى للرفع من تحفيز الموظفين ومســـــــتوى رضـــــــاهم وفي 

إلى قدرة   (Finney & Hansen, 2010, p. 326)  كما أشــــــــار اليهGronroosنفس الســــــــياق يشــــــــير  
التسـويق الداخلي على تكوين موظفين محفزين نحو خدمة الزبائن وأن اسـتعمال نشـاطات التسـويق الخارجي  

 custemerداخليـا يمكن أن يقدي لتحفيز الموظفين نحو الوعي بـأهميـة خـدمـة الزبـائن بحر  واهتمـام.   
conscious and sales minded  كما يشير أيضا إلى قدرة التسويق الداخلي على الرفع من مستويات )

 جودة الخدمة. 

كما   Flipoن التسويق الداخلي بميابة أداة فعالة لتنفيذ الاستراتيجية وإدارة التغيير، حيث يرى  إأخيرا ف
ــار اليه ــويق الداخلي للتغلب على   (Finney & Hansen, 2010, p. 327)  أشـــ ــتخدام التســـ إمكانية اســـ

  (Rafiq & Ahmed, 1993, p. 222)  يعتبر   كذلكالصـرا  التنظيمي والوصـول لاتصـال داخلي فعال،  
 أن التسويق الداخلي مكون أساسي ضمن أي استراتيجية للتغيير التنظيمي. 

ــار إليها   ــات التي أشـــــــــ ــلت إليها الدراســـــــــ ــويق الداخلي النتائج التي توصـــــــــ ومما يزيد من أهمية التســـــــــ
(Pantouvakis, 2012, p. 182) يلي:  كما 

 تحسين جودة الخدمة.  -1
   (Turnover)خفض معدل ترك العمل.   -2
 والاجتهاد في خدمتهم. خلق وعي لدى الموظفين بأهمية الزبائن   -3
 تحسين التزام الموظفين تجاه منظمتهم.  -4
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ــها    ــويق الداخلي يلخصـــــــ ــة حول أهمية التســـــــ  إن( في قوله Kotler & Keller, 2012, p21والخلاصـــــــ
نشــاطات التســويق الداخلي يجب أن تســبق تطبيق خطة التســويق الخارجي فلا معنى لأن تتعهد المقســســة 

 دون أن يكون موظفوهــا مســــــــــــــتعــدين  ذهنيــا وعمليــا( لتقــديمهــا. ويضــــــــــــــي  عليــه  ةبتقــديم خــدمــات متميز 
Gronroos 2000    كمـا أشــــــــــــــار إليـه  Kelemen & papasolomou 2007,p748 بـأنـه من دون )

 علاقات داخلية فعالة لا يمكن تحقيق علاقات خارجية ناجحة. 

 

 أهداف التسويق الداخلي:  2- 1-3

أن الهدف الرئيســي    (Brooks, Lings, & Botschen, 1999, p. 4)  أشــار إليه  كما Staussى ير 
ــويق الداخلي هو إيجاد موظفين محفزين نحو خدمة الزبائن، وينبيق عن هذا الهدف الأهداف الفرعية   للتســــــ

 التالية: 

 تجميع المعلومات حول الموظفين  معاملتهم للزبائن(.  -1
 تحقيق قبول الموظفين لمفهوم التوجه بالزبون.  -2
 تدريب الموظفين للتأقلم مع مختلل حالات التواصل.  -3
 تطوير بي ة تنظيمية تدعم مواقل وسلوكيات التوجه بالزبون.  -4

 
أن النقطة التي يركز عليها التسويق    (Brooks, Lings, & Botschen, 1999, p. 5)بينما يرى 

  الــداخليين. من نــاحيــة أخرى يرى الــداخلي هي إدارة العلاقــة بين الزبــائن الــداخليين  الموظفين( ومورديهم  
Compton  كما أشـــار إليه (Varey & Lewis, 2002, p. 195)    أن أهداف التســـويق الداخلي تشـــمل

 ما يلي: 

مســـاعدة الموظفين في فهم وتقبل أهمية التفاعل مع الزبائن بالإضـــافة لتعريفهم بمســـقولياتهم تجاه   -1
 الجودة الشاملة والأداء التسويقي التفاعلي للمقسسة. 

 مساعدة الموظفين لفهم وتقبل ورسالة المقسسة، استراتيجياتها، أهدافها، خدماتها وأنظمتها.  -2
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ــة  -3 ــارجيـ الخـ ــات والحملات  ــدمـ والخـ ــات  المنتجـ للموظفين وإعلامهم بمختلل  المتواصـــــــــــــــــل  التحفيز 
 للمقسسة كنتائجها الاقتصادية. 

 جذب والاحتفاظ بأفضل الموظفين.  -4
الهدف  أن يرى   (Saad, Pervaiz, & Rafiq, 2002, p. 28) كما أشـــــار اليه  Gronroosأخيرا فإن 

 من التسويق الداخلي هو الحصول على موظفين محفزين وواعين بأهمية الزبون. 

 

 علاقة التسويق الداخلي ب عض المفاهيم الإدارية  1-4

ــير إلى الارتباطات أو التداخلات بين ال ــويق الداخلي مع بعض المفاايم الإدارية على تحيث نشــــــ ســــــ
 النحو الموالي: 

 علاقة التسويق الداخلي بإدارة الجودة الشاملة  1-4-1

ــنيع، حيث فرضـــــت على  ــمات التي ميزت مرحلة ما بعد التصـــ ــة من بين الســـ ــتداد المنافســـ يعتبر اشـــ
 تكي  معها، من خلال تبني أساليب ومفاايم جديدة. الالمقسسات التي تنشط ضمن بي ة الأعمال ضرورة  

"إن التنافســــــية ترتكز على إرضــــــاء الزبائن، والذي يتحقق من خلال الاســــــتجابة لحاجاتهم ورمباتهم،  
. تشــير من جهة للتنافســية  w.e.demingعبر التحســين المســتمر للمنتجات والخدمات" مقولة لأب الجودة  

وتقترح من جهة أخرى تبني مفهوم الجودة القائم على التحســين المســتمر اســتجابة للزبائن والتي تميل حجر  
 الزاوية لفلسفة الجودة. 

إن التغيرات التي عرفتها بي ة الأعمال لم تقثر على المقســــــــســــــــات فحســــــــب، بل كان لها أثرها على 
سـلوك المسـتهلك، الذي صـار أكير وعيا وثقافة في اسـتهلاكه وذا قدرة أكبر على انتقاء الخدمة بعد اعتماده  

 الجودة مييارا أساسيا للمفاضلة بين السلع والخدمات.  

ــات توفير   ــسـ ــار لزاما على المقسـ ــتهلكين من جهة أخرى صـ ــغط المتغيرات من جهة والمسـ نتيجة لضـ
منتجات وخدمات بجودة مرتفعة وتكالي  منخفضــــــــــــة، من خلال الاســــــــــــتغلال الأميل لكافة الموارد بطريقة 
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فعالة. لكل ذلك برزت إدارة الجودة الشــــــــــــاملة بمنهج متكامل يعتمد على إدارة القوى البشــــــــــــرية والتنســــــــــــيق 
 . ( 28، صفحة  2009 الترتوري و جويحان،  والتكامل مع كل إدارات المقسسة، وعلى التحسين المستمر.  

 

 تعريف الجودة: -أ

تتعــدد تعــاري  الجودة بتعــدد الأكــاديميين، ويعتبر مفهوم الجودة قــديمــا قــدم المبــادلات التجــاريــة. في 
 إرضاء الزبائن. العصر الحالي يرتكز مفهوم الجودة على  

ــفـات المنتج أو الخـدمـة مع   ( O .I.S  تعرفهـا المنظمـة العـالميـة للتقييس   بـأنهـا: مـدى تطـابق مواصــــــــــــ
 ,Juran & Godfrey)كما يعرفها   (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 99) .المواصــــــــــــفات المطلوبة

1999, p. 27)  "بأنها " الملائمة للاستخدام 

ضــــمن هذه الفلســــفة فإن مراقبة الجودة وظيفة ضــــرورية لضــــمان الإيفاء باحتياجات الزبائن. حيث          
ــير   ــار إليه  Ishikawaيشـــــ إلى أن الهدف من المراقبة    (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 99)، كما أشـــــ

 تحقيق مستويات الجودة التي تتطابق مع متطلبات الزبائن من خلال التحسين المستمر. 

 إدارة الجود الشاملة:  -ب

ــيق بين كل   ــاء الزبائن؛ حيث تعمل من خلال التكامل والتنســـ ــاملة على إرضـــ ترتكز إدارة الجودة الشـــ
أقســـــام المقســـــســـــة والتطوير المســـــتمر. كما أن تحقيق أهدافها يعتمد على مشـــــاركة كامل المنظمة، فيشـــــير  

Oakland,1992    كمــا أشـــــــــــــــار إليــه  Ahmed and Rafiq,2002,p94  فرد في   ل.... كــ"  أن: ( إلى
ــال  التقنية، من ال يادة العامة إلى   ــفله، من المكاتب إلى المصــ المقســــســــة من أعلى الهرم التنظيمي إلى أســ

 المتاجر الفرعية يجب أن يقدي دوره على أكمل وجه ". 

بأنها:" شكل تعاوني    ( 30، صفحة 2009 الترتوري و جويحان،   كما أشار إليه jablousbiيعرفها 
لأداء الأعمال يعتمد على القدرات المشـتركة للإدارة والعاملين بهدف تحسـين الجودة وزيادة الإنتاجية بصـفة  

 مستمرة من خلال فرق العمل". 
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ــار إليه  1990كما يعرفها خفاجي   ــفحة 2009 الترتوري و جويحان،    كما أشــــ بأنها نظام   ( 30، صــــ
متكـامـل موجـه نحو تحقيق احتيـاجـات الزبـائن وتمكين الموظفين لاتخـاذ القرارات. والتـأكيـد على التحســــــــــــــين 

 المستمر لعمليات الانتا ، ما يقدي لتحقيق ولاء الزبون، ضمن تكلفة معقولة. 

باختصــــــــــــــار يمكن تعريفها بأنها:" توجيه  إدارة( كامل العملية الإنتاجية  الشــــــــــــــاملة( لتقديم منتجات  
 . (Marilyn , 2006, p. 735)وخدمات ذات جودة"  

ــتنتج أن  ــبق نســـــ ــاملةمما ســـــ ــاء الزبائن من خلال تقديم   إدارة الجودة الشـــــ عملية إدارية تهدف لإرضـــــ
منتجات وخدمات ذات جودة، قائمة على التكامل والتنسيق بين كل أقسام المقسسة واشتراك كل فرد داخلها 
وكل الأشـخا  ذوي الصـلة بها خارجيا كالزبائن والموردين، من خلال التركيز على مقابلة حاجات الزبائن  

 مستمر. بناءا على التحسين ال

 

 مرتكزات إدارة الجودة الشاملة:   -ج 

المرتكزات التالية هي نتا  لأهم رواد فلســـــــفة إدارة الجودة الشـــــــاملة، والذين كان لهم قدم الســـــــبق في 
 ( وهي: Deming, juran, Crosbyالتنظير لها وتطويرها   

 التركيز على الزبون: -1

أي أن تسعى المقسسة لفهم احتياجات الزبائن وتعمل لتحقيق توقعاتهم، ومفهوم الزبون يشمل الزبون 
 .Ahmed & Rafiq, 2002, p)ويشــير    ( 28، صــفحة  2006 البيلاوي و  خرون،  الداخلي والخارجي  

ــيـاق يرى  (95 ، 2000 خضــــــــــــــير،    أن فكرة الجودة ترتكز على أن لكـل فرد زبون يقـابلـه، وفي نفس الســــــــــــ
ــفحة   ــة حيث ينظر لهم  ( 99صـ ــسـ ــام المقسـ ــمل كافة الأفراد العاملين في مختلل أقسـ أن العميل الداخلي يشـ

 أنهم عملاء أو مستهلكون لمن يقدي لهم الخدمة وفي نفس الوقت هم موردون لأقسام أخرى.  
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 التزام الإدارة العليا: -2

بهدف نجاح إدارة الجودة الشاملة فإنها يجب أن تكون جزءا من الخطة الاستراتيجية العامة للمقسسة 
(Ahmed & Rafiq, 2002, p. 99)    ــير،  كما يقكد ــفحة  2000 خضـ أن القرارات المتعلقة    ( 101، صـ

 بالجودة هي قرارات استراتيجية، وعليه فإن التزام الإدارة العليا أساسي. 

 : التحسين المستمر-3

ــلســــــلة مترابطة من المراحل والأنشــــــطة تعطي مخرجات   هذا مفهوم مبني على أن العمل هو نتا  ســــ
 منتجات، خدمات(. المراقبة المســــــــــتمرة لكل مرحلة تعتبر ضــــــــــرورية لتحســــــــــين العملية كلها وتخميضــــــــــها  

 . (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 96)للأخطاء والانحرافات  

 تدريب كافة الأفراد: -4

ــير   إلى أن الجودة تبنى من خلال مهارات الموظفين   (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 96)يشــــــــ
فهمهم لمـا هو مطلوب منهم. يتي  التـدريـب للموظفين معرفـة مـا ينبغي لهم ال يـام بـه، بـالإضـــــــــــــــافـة لمعرفـة  

 استراتيجية وتوجهات المقسسة، يوفر التدريب المهارات اللازمة لتحسين الجودة. 

 الإدارة بالحقائق: -5

ــين  ــتويات الأداء الفعلية. هذه الركيزة مكملة لركيزة "التحســ أي أن اتخاذ القرارات يكون بناءا على مســ
 المستمر"، فتحسين العملية التي تميل سلسلة من المراحل ينبني على معلومات ح ي ية. 

 الموظفين: فرق العمل وتمكين  -6

إلى أن الفكرة من وراء التســويق الداخلي هي أنه من  (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 96)يشــير  
خلال إرضـــــاء حاجات الزبائن الداخليين  الموظفين( ينبغي أن تكون المقســـــســـــة في وضـــــيية ميلى لتوفير  
الجودة المرغوبة بهدف إرضــاء الزبائن الخارجيين، أي أن رضــا الموظفين يقثر على رضــا الزبائن وهذا ما  

و   (Homburg & StocK, 2004)و    (Ugboro & Obeng, 2000)سـات  أشـارت إليه نتائج عدة درا
(Jeon & Choi, 2012).    بأن رضـا الموظفين يميل محور اهتمام التسـويق الداخلي، وبالميل يميل رضـا
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الزبائن محور اهتمام إدارة الجودة الشــــــــاملة فيمكن الوصــــــــول إلى أن التســــــــويق الداخلي الناج  ضــــــــروري  
 للانتقال نحو الجودة الشاملة.  

 

 علاقة التسويق الداخلي بالثقافة التنظيمية: 1-4-2

ــير   ــار إليه  O'reilly & chatmanيشــــــ أن اليقافة التنظيمية   (Pfister, 2009, p. 37)  كما أشــــــ
تميل مجموعة من ال يم المشـتركة التي تحدد ما هو مهم والمعايير، الهدف منها تحديد المواقل والسـلوكات  

ــياق يرى   ــرفات الأفراد. وفي نفس الســــ أن   (Marilyn , 2006, p. 624)العامة التي توجه مواقل وتصــــ
ــمل   ــرفات الأفراد، ومن ناحية أشــ ــتركة، توجه تصــ ــات وقيم ومعتقدات مشــ يرى  اليقافة التنظيمية هي افتراضــ

Sonnen Feld   كما أشار إليه(Chang & Lu, 2007, p. 550)    أن اليقافة التنظيمية تميل افتراضات
أســــــاســــــية يتشــــــاركها أفراد المنظمة حول ال يم، المعايير، الرموز، المراســــــيم والتي توجه ســــــلوك وتصــــــرفات  

 الأفراد. 

أنها  إلى أنه يمكن النظر لليقافة التنظيمية على   (Wasmer & Bruner , 1991, p. 38)يشـــير  
(، والذي يســــــتعين به رجال التســــــويق اثناء صــــــياغة  1lifestyleالمقابل الداخلي لنمط عي  المســــــتهلكين   

ن المسـوقين قد طوروا أسـاليب ل يا  المواقل وال يم المطبقة في التجزئة ألى  إالخطط التسـوي ية كما يشـير  
النفســــــــية، وهم مهيقون لدراســــــــة اليقافة التنظيمية واســــــــتعمال النتائج المحصــــــــل عليها في صــــــــيانة الخطط 

 التسوي ية الداخلية. 

وانطلاقا   (Pfister, 2009, p. 625)من بين أهم خصــائص اليقافة التنظيمية هي قابليتها للتغيير  
ــلوك فإنها تحتا  إلى جهود  ــات موجهة للســــــــ من أن اليقافة هي بناء وتموقع ذهني مكون من قيم وافتراضــــــــ

وافتراضــــات معينة أو حتى تغييرها، وهذا لا يتم إلّا من وتكامل بعض العناصــــر ســــواء لغر  و تعزيز قيم  
خلال نشـــــــــــاطات وبرامج التســـــــــــويق الداخلي ، ومن ناحية أخرى نلاحل من خلال الأدبيات أن التســـــــــــويق  

 
بأنها أسلوب أو طريقة عي  الأشخا  التي تعكس نشاطاتهم،     ,Principles of Marketing, 2012, p. 146)(Kotler & Armstrongرفها  يع  1

( بأنها توض  اهتمامات الفرد،  رائه ومواقفه التي تعكس وجهات نظره حول أحداث أو أفكار  Pfister, 2009, p754اهتماماتهم و رائهم. كما يعرفها  
 أو أشياء معينة. باختصار هي طريقة عي  تعكس مواقل وقيم الأشخا .
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مة الزبائن وتعزيز جودة الخدمة ، و عليه فإن العلاقة الداخلي يســـــــــــعى لزر  قيم بين الموظفين كأهمية خد
 بين التسويق الداخلي و اليقافة التنظيمية هي علاقة تأثير وتأثر.   

 

 علاقة التسويق الداخلي بإدارة الموارد ال شرية 1-4-3

من خلال جملة التعاري  المعروضـــــة  نفا نجد أن مفهوم التســـــويق الداخلي يشـــــتمل على نشـــــاطات  
تميل صـلب اهتمام إدارة الموارد البشـرية. وعلى هذا يصـعب التفريق بين المفهومين أو حتى تصـور الحدود 

 الفاصلة بينهما. 

يتضــــــ  الأمر جليا عند الاطلا  على التعاري  التي أوردها أصــــــحاب مقاربة أن التســــــويق الداخلي 
 .  Kotlerوحتى    Berryمرادف لإدارة الموارد البشرية وعلى رأسهم 

أن التســويق الداخلي يرتبط بكل وظائل المقســســة،   (Collins & Payne, 1991, p. 261)يرى  
لكن يرتبط بشــكل حيوي بإدارة الموارد البشــرية. فحســب وجهة نظره فإن إدارات الموارد البشــرية ركزت على 

ــفوف وتوجيه ــاطات إدارية بينما أهملت رّ  الصـ ــباطي وما يتعلق به من نشـ ــق الانضـ ــرية   الشـ الموارد البشـ
ــير   ــياق يشـــــــ ــة. في نفس الســـــــ ــســـــــ ــتراتيجية للمقســـــــ ــارت إليه  Georgeنحو تحقيق الأهداف الاســـــــ  كما أشـــــــ

(Kelemen & Papasolomou, 2007, p. 747)    ــهما وكل إلى أن المفهومين يعتمدان على بعضـــــــ
منهما مكمل للآخر، كما لا يمكن الفصل بينهما في المقسسات الخدمية. مع هذا تظهر بعض الاختلافات  

  (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 60)  كما أشــار إليه Kotlerالجوهرية بين الإدارتين من بينها ما أورده  
ــلوك معين على  ــتجابة أو سـ ــري أي لا يتبنى الإجبار للحث على الاسـ ــاط إقناعي غير قسـ ــويق نشـ بأن التسـ
عكس إدارة الموارد البشـــــرية التي تتبنى أســـــاليب إدارية تفرضـــــها الســـــلطة الرســـــمية نتيجة للطبيعة التعاقدية 

 للعمل لتحقيق سلوك معين. 

وبشــــــكل عام تعتبر أدبيات التســــــويق الخدمات أن للمنظمات الخدمية خصــــــوصــــــيتها، بحيث تتطلب  
ممارســــــات من إدارة الموارد البشــــــرية تتناســــــب معها كاختيار وتوظي  وتدريب الموظفين بالأخص موظفي  

ــليم الخــدمــة    ( حيــث يشــــــــــــــير  Service Deleveryالخط الأمــامي لــدورهم الحســـــــــــــــا  في عمليــة تســــــــــــ
(Kelemen & Papasolomou, 2007, p. 747)   ــليم الخدمة يميل مفتاحا لتحقيق ميزة إلى أن تســـــــ
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ــلوكات مقدمي الخدمة تقثر على إدراك الزبائن للخدمة المقدمة  ــية طويلة الأمد، غير أن أفعال وســــــــ تنافســــــــ
 ذلك إلى خاصية عدم ملموسية   (Lovelock, Jochen , Denis , & Annie , 2014, p. 33)ويرجع  

ــليم الخدمة يتطلب من إدارة   ــلبا على الزبون، فترفع درجة المخاطرة لديه وبالتالي فتســـــ الخدمة التي تقثر ســـــ
الموارد البشـــرية التنســـيق مع جهود التســـويق الداخلي في عملية التخطيط لاختيار وتوظي  وتدريب مقدمي  

كما أشارت    Bowenرية حيث يشير  الخدمة. إذا فالمطلوب تحقيق التكامل بين التسويق وإدارة الموارد البش
إلى أن نجاح التســــــــويق الداخلي يســــــــتوجب عمل  (Metabis & Al-Hawary, 2013, p. 315)إليه  

كما   Glassman & MCaffeeمشــترك بين إدارة الموارد البشــرية وإدارة التســويق. وفي هذا الســياق يقترح  
ــار إليه ــكال    (Rafiq & Ahmed, 1993, p. 230)  أشــــــــ أن التكامل بين الإدارتين قد يأخذ أحد الأشــــــــ

 التالية: 

 

إلحاق إدارة الموارد البشــرية ضــمن أفراد إدارة التســويق لتحقيق التنســيق والتعاون بين الإدارتين  -1
  والعكس بالعكس(. 

 دارة من خلال تبيين الأدوار ونقاط الالتقاء. إتحديد مجال اختصا  كل   -2
ــويق مع الإبقاء على   -3 ــرا لإدارة التسـ ــغرة تابعة حصـ ــرية مصـ ــاء إدارة موارد بشـ الإدارة العامة  إنشـ

 للموارد البشرية، أو دمج الإدارتين ضمن كيان واحد. 
إن تطبيق أحد هذه الخيارات يتطلب تبنيها من طرف الإدارة العليا للمنظمة بتضــمينها ضــمن الخطة 

 الاستراتيجية ثم تجد طريقها للتنفيذ عبر برامج التسويق. 
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 المدخل العلاقاتي للتسويق الداخلي-2

القسـم من البحث نسـعى لتوضـي  أن التسـويق الداخلي ماهو إلا امتداد لفكر وفلسـفة التسـويق    في هذا
بالعلاقات وأن العلاقات المســــتمرة هي الأصــــل في المعاملات التجارية وليس مجرد إبرام صــــفقات محدودة  

 الأمد. 

 الاقتصادية  النشاطاتأصل التوجه بالعلاقات في تاريخ  2-1

ــادية  ــاطات الاقتصـ ــياق النشـ ــمن سـ ــهدت تطوره ضـ   لقد عرف التوجه بالعلاقات عبر التاريخ عدة مراحل شـ
 تتميل في مرحلة ما قبل التصنيع، مرحلة التصنيع، مرحلة ما بعج التصنيع. 

 توجه الممارسات التسويقية في مرحلة ما قبل التصنيع )الثورة الصناعية(  2-1-1

ــافة للتجارة   ــاديا إضــــ في تلك المرحلة اعتمدت المجتمعات بشــــــكل واســــــع على الزراعة نشــــــاطا اقتصــــ
ــرة   ــيلهم مباشــ ــنوعات الحرفية والفنية. إبان المرحلة الزراعية. كما كان اغلب الفلاحين يبيعون محاصــ بالمصــ

(. نفس الأمر بالنســـــبة للحرفيين حيث يبيعون مصـــــنوعاتهم الحرفية والفنية في تلك  Bazars  البازارات  في 
المنتجون والمســـتهلكون مع بعض وجها لوجه للمتاجرة بالســـلع. وهنا نلاحل أن دور  الأســـواق. فكان يجتمع  

المنتج لم ينفصل عن كونه أيضا يعمل تاجر، فهو المصنّع وفي نفس الوقت البائع لمنتجاته وسلعه. الأمر  
الطلــــب   ــب  حســـــــــــــــ منتجــــات  لتقــــديم  أدت  قويــــة  المنتجين والمســــــــــــــتهلكين يطورون علاقــــات  جعــــل  الــــذي 

  Customized Product .مصنوعة حسب ذوق كل عميل ) 

ــكلت   ــكل تام، وعليه شــــــ ــرة بشــــــ ــائعة ومنتشــــــ نفس الأمر، الروابط العلائ ية فيما بين التجار كانت شــــــ
العلاقات المســـتمرة عنصـــرا حاســـما في الممارســـات والنشـــاطات التجارية في مرحلة ما قبل التصـــنيع. فميلا  

مهم في ميل تلك  أغلب التجار الأفارقة مارســـــوا أنشـــــطتهم التجارية مع قبائل محددة وفق أســـــس منظمة. فال
 بحيث يندر دخول الغرباء في ميل هذا النظام.  عنصر الثقة، العلاقات بين التجار وال بائل كان  

دليل  خر على اســـــــتمرارية العلاقات التجارية نلمســـــــه في التاريخ الاقتصـــــــادي القديم "طريق الحرير"  
الذي ازدهر في الفترة قبل الاســتعمارية بين الصــين، الهند وأفغانســتان. كتب التاريخ الاقتصــادي تشــير إلى  

ــينيين في تطوير وتعزيز اســـــــتمرارية الأنشـــــــط ة التجارية على طول  مدى حيوية وجدية منتجي الحرير الصـــــ
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فــالعلاقــات بين عملاء وموردي الحرير كــانــت   ــبــب الاعتمــاد الكبير  حيويــة  طريق الحرير التجــاري.  بســــــــــــ
للنســــــاجين والحرفيين الهنود على المعرو  من الحرير الصــــــيني في إنتا  الملابس والتحل المطلوبة من  

أخـــرى   مـــرة  نـــعـــكـــس  ــات  الـــعـــلاقـــــ ــذه  هـــــ ــل  مـــيـــــ والـــنـــبـــلاء.  الـــمـــلـــوك  ــاديـــــة  طـــرف  ــمـــ ــادلــــــــة  الاعــت الـــمـــتـــبـــــ
  interdependencies .بين أطراف العملية التسوي ية) 

تعزيز اليقة وتســــــهيل التســــــويق مســــــتقبلا، والذي   ، الاحتفاظ بالعملاء له تأثير على تكرار الشــــــراءإن 
(  brandingاعتبر من اهتمامات المســــــــــــــوقين في مرحلة ما قبل التصــــــــــــــنيع. فتطور "العلامات التجارية"   

كممارسـة تسـوي ية يمكن الاسـتشـهاد به كأفضـل دليل في هذا الصـدد. مع أن تاريخ العلامات التجارية يعود  
إلى عدة قرون خلت، فالمصــــــــطل  اشــــــــتق من تجارة المواشــــــــي. حيث عمد المالكون إلى وســــــــم مواشــــــــيهم  

بيعهـا. هـذا النظـام    بعلامـات مميزة للتفريق بينهـا وبين بـاقي القطعـان الأخرى أثنـاء نقلهـا للأســــــــــــــواق بغر 
لامات ليس لتحديد هوية المنتج  ( كعFamily Namesســــرعان ما تطور إلى اســــتعمال الأســــماء العائلية   

فحسـب، بل أيضـا لإعطاء المسـتهلك الارتياح والرضـا بمعرفته أن المنتجات تحمل اسـما معينا يميل ضـمان  
على الجودة كون المنتجين كانوا على اســــــــتعداد لوضــــــــع أســــــــمائهم العائلية على منتجاتهم. أصــــــــبحت هذه  

ــتري على جودة المنتج وفي ن ــمان للمشـــــــ ــطة التجارية  الطريقة تميل ضـــــــ ــهيل الأنشـــــــ فس الوقت طريقة لتســـــــ
 المستقبلية. 

كل التطورات التي عرفتها مرحلة ما قبل التصــنيع من أســواق مفتوحة وبازارات كانت تهدف لتســهيل  
الأعمال التجارية حيث لم تميل هذه الأماكن مجرد ساحات التقاء بين الباعة والمشترين فحسب،   استمرارية

بل هدفت إلى تقليص أســــلوب التجارة عن طريق الترحال والتجول كونها تنطوي على خطر خدا  العملاء.  
  ات من نشـاط التجار المتجولين بحيث أصـبحوا جزءفالامتيازات والقوانين في المناطق الحضـرية قيدت وحدّ 

من نظام السوق. فيسهل معرفة التجار لبعضهم وبالتالي اليقة فيما بينهم. مرة أخرى توفير الاستمرارية    اثابت
ــراء. قام المنتجون   ــمان تكرار الشـ ــواق بحيث ينتجون  والأمن بهدف ضـ ــكل دائم في الأسـ ــاء محلات بشـ بإنشـ

   علاقة م اشرة. ويبيعون فيها سلعهم بشكل يومي. وهذا ما سهل دخول المنتجين والمشترين في 

في مرحلة ما قبل التصــــنيع. إن   امن خلال ما ســــبق نســــتنتج أن التوجه العلائقي للتســــويق كان قائم
التفاعل المباشــر بين المســتهلكين والمنتجين يتطلب التعاون، الاعتمادية واليقة بينهم وتشــير الدلائل إلى أن  
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 ,Sheth & Parvatiyar, 1995)  المتبادلةالعلاقات تســتمر في بعض الأحيان لعدة أجيال بســبب اليقة  
pp. 403-405) .  

 

 توجه الممارسات التسويقية في فترة التصنيع 2-1-2

( الذي قابله الاسـتهلاك الكبير  Mass productionتزامنت هذه المرحلة مع مجيء الإنتا  الكبير   
  Mass consumption .ــفقـاتي نشــــــــــــــوء كلا    إن  (، الأمر الذي جعـل المســــــــــــــوقين يتبنون المـدخل الصــــــــــــ

 المفهومين السابقين يعود للأسباب التالية: 

ــناعية، ما أدى للحاجة إلى تجار التجزئة أولا ــغيرة للعمل بالمدن الصـ : انتقال الأفراد من المزار  الصـ
أســــــــاســــــــية(  الســــــــبب الأول وما ترتب عليه أعطى   ثانيا:   لتوفير الغذاء والمأوى والملبس لهم....... حاجت 

لأصــــحاب المصــــانع الدافع للإنتا  بكميات أكبر لســــد الطلب المتزايد من الوافدين الجدد للمدن. بالإضــــافة  
إلى عامل الاقتصـــاديات الســـلمية التي تســـاعد في خفض أســـعار البيع من ناحية وترفع الحاجة للبحث عن 

كامل المخزون جعل المنتجين يواجهون صــعوبات كبيرة    أســواق تصــري  من ناحية أخرى. العجز عن بيع
ــطـاءمع التخزين  تلل الســــــــــــــلع(. في ظـل هـذه الظروف تنـامـت الحـاجـة   من تجـار جملـة وموزعين    للوســـــــ

وغيرهم. فهم من ناحية يخزنون الســــلع في مخازنهم ومن ناحية أخرى يســــاعدون في البحث عن المشــــترين  
يفة حاســمة بحيث تطور الفكر التســويقي على مفهوم التوزيع. كما  وإقناعهم بالشــراء. لذا أصــبحت هذه الوظ

عرفت هذه الفترة تنامي الممارسات التسوي ية الحديية ميل: المبيعات، الإعلان والتروي ، بهدف خلق طلب  
 جديد لاستيعاب المعرو  من السلع المنتجة. 

بفضـل التوجه الصـفقاتي أصـب  المسـوقون أكير تركيزا على بيع وترويج المنتجات وأقل اهتماما ببناء  
، عندما زاد فائض الســــلع بحيث دفع  1929علاقات مســــتمرة. برز هذا التحول خلال أزمة الكســــاد العظيم  

أثر كبير على الفكر  المســوقين لتكيي  البحث عن العملاء ومحاولة إقناعهم. وهكذا كان للتوجه الصــفقاتي  
التســــويقي. أثناء ذروة الفترة الصــــناعية، كان الهدف من الممارســــات التســــوي ية التشــــجيع على الاســــتهلاك  
ــا تنـامي مظـاهر القوة البيييـة   الكبير لـدعم  ليـة الإنتـا  الكبير. حيـث تم التركيز على رفع المبيعـات. أيضــــــــــــ

 ن. بشكل متزايد مدعومة بأنشطة أخرى كالدعاية والإعلا
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 توجه الممارسات التسويقية في مرحلة ما بعد التصنيع 2-1-3

ــات والتفكير الأكاديمي.   ــبة للممارسـ ــويق بالعلاقات بالنسـ هذه المرحلة عرفت تطور جوهري نحو التسـ
ــبــاب والعوامــل أعــادت إحيــاء التوجــه العلائقي   بحيــث هــذا التطور كــان نتــا  اتفــاعــل مجموعــة من الأســــــــــــ

(Sheth & Parvatiyar, 1995, pp. 406-407)  ما سيتم مناقشتها. وهي 

 في السياق التاريخي مع مراحل التطور الصناعي.   مراحل تطور العلاقات  بينالشكل الموالي يإن 

 

 يوض  تطور التوجه بالعلاقات  (: 2)   الشكل رقم

 

 ,The evolution of relationship marketing,’’ by Sheth & Parvatiyar, 1995‘‘المصدر: 

International Business Review,p409 
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 مفهوم التسويق بالعلاقات  2-2 

بالعلاقات ي  التسويق  فهم  في  مقسل  خلط  عدم    نم  (marketing Relationship) وجد  خلال 
التســويق  ف  وعليه   يز للظاهرة تميما هو إلا وصــل أو    فالمصــطل    ،صطل  وبين الظاهرة الفعلية التفريق بين الم

و  وموجودة  حتى  بالعلاقات  قديمة  ظاهرة  يميلان  جديدان  مصـــــــطلحان  إلا  هما  ما  العملاء  علاقات  إدارة 
 .أصلا

قـديمـة قـدم التجـارة لكن لم تتم ملاحظتهـا من طرف معظم خبراء   ظـاهرة التســـــــويق بـالعلاقـات إن   
التســـــــويق، أو حتى الاقتصــــــــاديين أو كتـابـات التســـــــويق. لكن عـدم إدراكهـا لا يعني عـدم وجودهـا، فيعبر  

Gummesson عن هذه الحالة بقوله نفس الشيء بالنسبة ل ــــ Columbus  ُنشأ أمريكا بل فقط  فهو لم ي
 .  أعطاها اسمها وحدد موقعها على الخريطة

  ظاهرة التسويق بالعلاقات   تم اسـتعمال العديد من المصـطلحات لإسقاطها على   1970منذ السـبعينات  
 The)، المـقـاربـة أو المنهج الـتـفـاعـلـي(The network approach)ج الشـبكـي  نهمن بينها المقاربة أو الم

interaction approach)    العلاقـات التفـاعليـة طويلة الأمد، كما سميت بالمفهوم الجديد للتسـويق(New  
concept of marketing)  ولاء إلى  (Customer loyalty)عميل  ال،  إضـافة  التفاعلي،  التسـويق   ،

التسـويق واحد    (Data Base Marketing)مصـطلحات أخرى ميل : التسـويق على أسـا  قواعد البيانات  
التحاوري (one to one Marketing)لواحد   التسـويق   ،(Dialogue Marketing)    وإدارة  
  (Client Management).العملاء

بالعلاقات   التسويق  طرف    Relationship marketingمصـطل   من  مرة  لأول  اسـتخدامه  تم 
Barbara bund Jakson     في دراسـتهـا حول بي ـة منظمـات الأعمـال(B-to-B    أوائـل اليمـانينـات، ثم

سـنة   للأعمال"  هارفرد  "مجلة  في  مقال  شـكل  على  التسـويق    1985نشـرت  مصـطل   اسـتخدمت  حيث 
مصـطل  التسـويق بالعلاقات    . إن( 4p's التقليدي المبني على أسـا   الصفقاتيللتسـويق    ا بالعلاقات ن يض

لكن اقتصـر على مجال الخدمات، بيبارة أخرى    1983سـنة    Leonard Berryتم اسـتخدامه من طرف  
خلال التسـعينات المصـطل     . والتسـويق الخدمي   B-TO-Bـ  هذا المصـطل  ظهر في نفس الوقت بالنسـبة ل

( هذا بالرغم من أن كل الكتابات حول هذه الظاهرة من  C.R.M  أصـب  مصـطل  تسـويقي عام أضـيفت له 
مصطل    للحالية  أي  مغايرة  أخرى  مصطلحات  استخدمت  من  R.Mقبل  العديد  تقديم  تم  ا ن  إلى   )
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  ا الإسهامات لتوضـي  الرؤية حول ظاهرة التسـويق بالعلاقات، غير أن العديد من الباحيين والمختصـين طورو 
عضـهم اسـتخدم هذه المصـطلحات عناوين رئيسـية لكتبهم،  ب  ، to-1-1و  CRMو RM حول رؤاهم الخاصـة  
أغلب الكتاب لم يس   تميل عناوين رئيسية لها. ركزوا عليها ضمن كتبهم على الرغم أنها لا  والبعض الأخر

مصـطل    الشـخصـي   RMـتعملوا  التسـويق  على  اهتمامهم  ركزوا  بل   ،Personnel Customized 
marketingوالعلاقات كأسلوب مبتكر وواض )  (Gummesson, 2008, p. 328) . 

 تعريف التسويق بالعلاقات  2-2-1
الأمر   ـيبا  البية الكتب والمقالات حول التسـويق بالعلاقات لا تقدم تعريفات واضـحة ما يجعل  غ

 الجدول التالي يوض  مجموعة من التعاري  كما يلي:و  على القارا. 

 

 

 

ـــــــــــــــــــــــــــــــــة في الجـــدول أعلاه تبين تنو  في الرؤى،  ير االتعـــإن   التعري  الـــذي قـــدمـــه فـــ  المعروضــــــــــــ
Gummesson   :هو قائم على أسا  ثلاث متغيرات جوهرية 

 Interaction التفاعل- Networks الشبكات- Relationships العلاقات- 

ــتركة ما بين ــلع/    مجالي   هذه المتغيرات مشــــــــــــــ في حين باقي   B-to-B ، B-to-Cالخدمات،  الســــــــــــــ
ــائص و  ــمنها    النشاطاتالتعاري  تقوم بعر  لخصــ الوحيد    Gummesson، في حين نجد RMالتي يتضــ

فقد طور    Berryالذي تناول مفهومي التفاعل والشــــــــــبكات أي أشــــــــــار إلى جوهر التســــــــــويق بالعلاقات أما  
تســويق الخــدمــات  المنظور الخدماتي(، بحيث ركز على الاحتفاظ بالعملاء وتخصــيص    بي ة تعريفه ضــمن

 الموارد لإبقائهم وتعزيز العلاقات معهم، وليس فقط جذب عملاء جدد. 

 أي ضــــــــــــمن منظور    BtoBتعريفها على العملاء الصــــــــــــناعيين ضــــــــــــمن   انطوى فقد   Jaksonأما  
ــوقية،  ــرائ  سـ ــكل قطاعات أو شـ ــكل فردي على شـ ــناعي أو منظمات الأعمال( ومعاملتهم بشـ ــويق الصـ   التسـ

أفضـــــــل اســـــــتراتيجية بالتعامل مع كل عميل على    B-to-Bبي ة   على اختيار الموردين ضـــــــمن كما ركزت
 . احد

 المصدر التعري 
التســـــــوـيق بالعلاقات هو تسويق مبني على التفاعل ضــــــــمن شــــــــبكات من العلاقات  بين 

 موردين وموظفين وعملاء وأطراف الأخرى(.
Gummesson 

 ((Berry, 1983 العملاء والاحتفاظ بهم وتطوير العلاقة معهم.جذب  التسوـيق بالعلاقات هو

( ويحافل على ئالتســــــوـيق بالعلاقات هو تســــــوـيق من أجل الرب   الكســـــــب(، يبني  ينش
 علاقات متينة وقوية مع العملاء الصناعيين.

(Jakson,1995) 

ـــــــــــــال   ـــــــــــــحاب المصـ ــــــــــــوـيق هو تحديد وإنشاء العلاقات مع العملاء وأصـ الهدف من التسـ
ــــــداف جميع  ــــــا يحقق أهـ ــــــا بمـ ــــــل على تعزيزهـ ــــــا والعمـ ــــــة عليهـ ــــــافظـ وعند  ،الأطرافوالمحـ

 هـذه العلاقـات تتحقق من خلال عمليات التبادل والإيفاء بالوعود. الضرورة إنهاءها

(Gronroos,2000) 

التســــــــوـي ية الموجهة لإنشـــــــــاء وتطوير  اتـــــــــطابالعلاقات يشـــــــــير إلى جميع النشالتسويق 
 والمحافظة على علاقات تبادلية ناجحة.

(Morgan & 

Hunt 1994) 

بإقامة علاقات فعالة،  التبادل يطرف من التســــــــــــــــــــوـيق بالعلاقات عملية بموجبها يقوم كل
 حماسـية ومبهجة وأخلاقية، بشـكل شـخصـي واحترافي ومرب  لكلا الطرفين.

(Porter,1993) 

التســـــــــــــــــوـيق بالعلاقات هو فكر جديد يهدف لإنشــــــــــــــــــاء وتعزيز تبادل ال يم بين الأطراف 
 المعنية، بحيث تتطلب العلاقات التبادلية الاسـتمرارية والاسـتقرار في الروابط.

Ballantyne 

 

 

 يوض  أهم تعاري  التسويق بالعلاقات :(2رقم ) جدول

 ,Total Relatiobship Marketing  (p. 329), by  Evert Gummesson, 2008, BH edition المصدر:

edition.rd 2008,  3 
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ــ غير أنهما يرتكزان على مجالين   Berryأو Jakson كلا التعريفين الســـابقين متشـــابهين ســـواءا لـــــــــــــــ
  Gronroos الصناعي(. فيما يخص    B-to-Bمن التســويق، التســويق الخدمي والتســويق ضمن    مختلفين

ــويق فمن وجهة نظره أن  ــبكي كما يطم  إلى جعله تعري  عام للتســـــ ــمن منظور شـــــ  RMفتعريفه كان ضـــــ
ــل  نظرية عامة للتسويق بدلا من التسويق التقليدي  المزيج التسويق   ــعه ليشمل مختلل    ( 4Psيصــ وقد وســ

فيهـــــــا القطـــــــاعـــــــات  ( ولم يستبعد أو يستيني أي قطا  بمـــــــا  Stackholders    الأطراف وأصحاب المصال 
فقد قدما تعريفا   Morgan and Huntأما    . غير الهـــــــــــــــــادفة للرب ، وهناك اتفاق بأن هذا التعري  شــمولي

فقد أشــــــاروا    Ballaantyneو  Porter ، Gronroosبشــــــكل عام فإن  Ballantyneنهما شأن  وســــــعا شــــــأا
العناصــــر التي تضــــمنتها تعاريفهم في   من خلال  ( Win-Winي   إلى عوامل تحقيق الرب  لكلا الأطراف أ

  بالوعود، مرب  لكلا الطرفين، تبادل ال يم، الاســــتمرارية والاســــتقرار كما أضــــافت لها  الإيفاء  [: الجدول أعلاه
Jakson  عنصر متانة أو قوة العلاقة [ . 

ــ ة، هذا المعنى    التســويق بالعلاقاتفيدعي أن   Ballantyneأما   ــة فكرية جديدة أو ناشــــــــــــــــ مدرســــــــــــــــ
العكس فهو قديم قد العمليات التجارية وهذا ما أشرنا إليه    ىصـــــــــــــــحي  من حيث المصطل  أما الظاهرة فعل

 . سابقا

 ومنافعه  التسويق بالعلاقاتأهداف  2-2-2

 الموالية للتسويق بالعلاقات جملة من الأهداف والمنافع نبينها في الفقرات 

 أهداف التسويق بالعلاقات  1- 2-2-2

الهدف الأســـــــــــــــاســـــــــــــــي  مما نستخلصه من تعاري  التسويق بالعلاقات التي تشير في طياتها إلى أن   
ـــــة. لتحقيق هذا  سللتســـــويق بالعلاقات هو بناء والحفاظ على قاعدة من العملاء الملتزمين والمربحين للمقســـــ

،  retentionوالحفاظ عليهم   Attractionتركز على جذب العملاء  العلى المقســــــــــــــســــــــــــــات    ينبغيالهدف ف
ــفحات  2009 الأحمدي،  ومع هذا نجد أن   وتدعيم العلاقات معهم.  ل أهداف   ( 154-153، الصـــــــــ ــّ يفصـــــــــ

 التسويق بالعلاقات إلى مايلي:  
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   جذب العملاء -أ

أول ك العملاء الأكير احتمالا أن يدخلوا في علاقات طويلة  إن على المقســـــــســـــــات العمل على جذب  
  معها، من خلال تطبيق اســـتراتيجية يمكن أن تصـــل إلى فهم وتحديد أفضـــل ســـوق مســـتهدف لبناء علاقات

دائمة مع العملاء، مع نمو هذه العلاقات فإن العملاء ذوي الولاء سـيقومون بأنفسـهم من خلال تناقل أخبار  
 علاقتهم الجيدة مع المقسسة بجذب عملاء ذوي علاقات واعدة مع المقسسة. 

   الحفاظ وليس مجرد الحصول على العملاء -ب

هنــاك قبول من معظم البــاحيين في مجــال التســويق بــالعلاقــات بــأن مبــدأ الحفــاظ على العملاء بــدلا  
والمربحة، ذلك أن المقســـــســـــات التي تبذل  من المحاولة المســـــتمرة للبحث عنهم يعد من الممارســـــات الجيدة  

ــائهم أفضـــل من تلك التي تبدل جهودا تســـويقه تقدي   جهودا للحفاظ على عملائها الحاليين عن طريق إرضـ
 إلى جذب عملاء جدد ليحلوا محل العملاء الحاليين لكي تستمر المقسسة في السوق. 

 مجموعة من استراتيجيات التسويق بالعلاقات وهي:   Berryوفي سبيل تحقيق هذا الهدف عر  
 استراتيجية الخدمة الأساسية-/ 1
 استراتيجية تهي ة العر  التسويقيوفقا لمتطلبات العملاء-2
 استراتيجية التعزيز-/ 3
 استراتيجية التسويق الداخلي. -/ 4
 . استراتيجية التسعير بالعلاقة-/ 5
 
   تدعيم العملاء  -ج 

ــل عن  ــبحون عملاء أفضـ ــيصـ ــا  أن العملاء ذوي الولاء سـ إن الهدف من دعم العميل ينبني على أسـ
 طريق قيامهم بشراء مزيد من منتجات المقسسة بمرور الوقت. 

كما أن العملاء ذوي الولاء لا يميلون قاعدة صـــلبة للمقســـســـة فحســـب بل يميلون أيضـــا نمو محتمل  
ففي الســنوات الأخيرة نجحت كيير من المقســســات في أن تصــب  المورد الوحيد لعملائها    وإيراداتها؛   لأعمالها

من إحدى الســــلع والخدمات. إن تدعيم العلاقات يمكن أن يزيد الحصــــة الســــوقية والأرباح للمقســــســــة بمرور  
 . الوقت
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 إقامة روابط هيكلية واجتماعية-د
تميل حاجز أو عائق للخرو ، وتجعل العميل مضـــــــــــطر  فهي   ( 19، صفحة  2005 شفيق،  حسب   

ــه، و  ــتيمار لا يمكن تعويضـــــــ ــأ من قيام الطرفين باســـــــ ــتمرار في العلاقة والروابط الهيكلية تنشـــــــ لا تحمل  للاســـــــ
 تنشأ نتيجة العلاقات الاجتماعية بين الطرفين. فالتكالي  المتعلقة بتغيير المصـدر، أما الروابط الاجتماعية  

 
 

 منافع وفوائد التسويق بالعلاقات  2- 2-2-2

إن ممارســـــة التســـــويق بالعلاقات بات ضـــــروريا لنجاح وتطوير كيير من منظمات الأعمال لما له من 
أطراف العلاقة ســـــــــــــــــــواء بائعين أو مشــترين أو موردين أو حتى الموظفين الداخليين  فوائد تعود على جميع  

ــحاب المصال  الأخرى و  لفوائد ومنافع التسويق   ( 30، صفحة  2010 ياسين،  في نفس السياق يشير  وأصــــــ
 كما يلي:   بالعلاقات

 
 بالنس ة لمنظمات الأعمال: -أ

 المبيعات  رفع حجم-1
ــــــأكب وحيدلعميل  عدد التعاملات التجارية أن ذلك    ــــــر مع مــ ــــــورد يحتــ ــــــفل معه بــ حيث  ،  طولة أــــعلاقــ

منـافســــــــــــــيهـا   مع خـدمـات ومنتجـات  مقـارنـةكلمـا تعرف العملاء أكير على منظمـة الأعمـال ونوعيـة خـدمـاتهـا  
نه عادة ما إدورة الحياة( فو ،  هعمر   نضــــــــــــــــــج العميل من ناحية  ف  فضــلا عمّا تقدم.  فســيزيدون كمية المشــتريات

 . اذاته  اتأو المنتج  اتمن الخدم  يقتني كميات أكير
 
 السمعة الطي ة :)الكلمة المنطوقة( -2

ـــــــــــــــــــــعب التق ـــــــــــــــــــــراؤه معقد وصــ يم مقارنة بالمنتجات الأخرى  و عندما تكون الخدمة أو المنتج المراد شــ
الحالات يلجأ ا خرون إلى الأخذ بنصـــيحته  والحصـــول عليه يتطلب درجة عالية من المخاطرة، في ميل هذه  

هنا يأتي دور العميل الراضـــــــي الذي لديه ولاء للمقســـــــســـــــة، حيث    . زملائهم عن المورد الأفضـــــــل لهذا المنتج
 . يقدم نصـائ  ايجابية قوية لزملائه وأقربائه عن خدمات المقسسة من خلال الكلمة المنطوقة
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 الاحتفاظ بالموظفين-3
تكون درجــــــة احتفــــــاظ منظمــــــة الأعمال بموظفيها أكبر عندما تحتفل بقاعدة عريض ــــــة من العملاء  
الذين لديهم ولاء لها، حيث تكون وظائفهم مسـتقرة ومرضـية ما يقدي لرضـا العملاء ويسـاهم في بناء علاقات 

 معهم. 
 
 تقليل التكاليف-4

عــام تحســين الاحتفــاظ بــالعملاء    الجــديــد، فبشكــلإن تكلفــة القيــام بــالعمــل مع العميــل القــديم أقــل من 
  Customers retentions  يقدي إلى تخميض تكالي  التسـويق ككل بالنسبة للمقسسة هذا بالإضافة إلى )

مرات تكلفة إرضــــــــــــــــاء   10إلى   5بأن تكالي  جذب أو كس ـــــــــــــــب عملاء جدد تعادل   Philip kptler قدمه
 . (Kotler p. , 2003, p. 41)  نوالحفاظ على العملاء الحاليي

 
 بالنس ة للعملاء: -ب

التقليـل من تكـالي  التحول من مســــــــــــــتوى إلى  خر ســــــــــــــواء التكـالي  الاجتمـاعيـة أو المـاديـة أو  -1
  خر. النفسية، فالعلاقة بين البائع والمشتري تعتبر من معوقات تحول المشتري إلى بائع أو مسوق 

 يساعد في تعزيز وخلق الراحة واليقة في التعامل. -2

ــول  -3 ــاعده على الحصـ ــوق أو مقدم الخدمة أو العاملين لديه التي تسـ العلاقات الاجتماعية مع المسـ
   . غلب الحالاتأ على المعاملة الخاصة في 
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 التسويق الصفقاتي  الاختلاف مع ونقاطالتسويق بالعلاقات  اضاتمركزات وافتر  2-3

المرتكزات والافتراضـــــات تعزز طرحها لأكاديمي كما تجعله يمتاز التســـــويق بالعلاقات بمجموعة من 
    يتمايز عن التسويق الصفقاتي ملخصهما كما يأتي: 

 

 مرتكزات وافتراضات تسويق العلاقات  2-3-1

والحفاظ    كون أن التسويق بالعلاقات يعبر عنا لعمليا التي تقوم بها المقسسة بغر  جذب وتنمية -أ
على العلاقة الدائمة مع عملائها فإن قوة التســــــويق بالعلاقات تنبع بصــــــورة أســــــاســــــية من قدرته على تقديم  
ــحة من أجل التعامل مع مختلل التغيرات على تحدث على مسـتوى السـوق الذي تنشـط   برامج عمل واضــــــــــــــ

ـــة التي تحاول تبني وتطبيق تســـويق العلاقات يجب عليها مراعاة مجموعة سوبالتالي فالمقســـ  فيه المقسسة، 
 من الافتراضـات الأساسية وهي: 

أن العميل يفضــــــــل الاحتفاظ بالعلاقة طويلة الأجل مع مقدم الخدمة أو الســــــــلعة بدلا من التحول  -1
 من مسـوق  خر. 

إن التعامل مع العميل الحالي وخدمته والاحتفاظ به، يعتبر أقل كلفة من عملية جذب واســـتهداف -2
 10إلى   5الجديد، فهناك دراســـــــة تشـــــــير إلى أن تكلفة جذب العميل الجديد قد تص ـــــــل من   العميل

 أضـعاف التكلفة الاحتفاظ بالعميل الحالي. 

ــســــــــــــــة ينفق أكير على منتجاتها ويدفع  إن العميل-3   الذي يتمتع بعلاقات طويلة الأجل مع المقســــــــــــ
 الأساسي دون تفاو ، ويعتبر مصدر للدعاية لها من خلال ما يبيه عنها من الكلمة المنطوقة. 

إن العميل الذي يتمتع بالعلاقات طويلة الأجل مع المقسسة هو أكير ربحية للمقسسة من العميل  -4
 الجديد. 

 أبو رحمة،  أشـار إليها    ومما سـبق ذكره يتضـ  لنا أن تسـويق العلاقات مبني على سـت مرتكزات  ب( 
 وهي:  ( 69-68الصفحات  ، 2010
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ــلعة أو للخدمة -1 ــافة جديدة للعملاء من خلال اســــــــتهلاكهم أو اســــــــتعمالهم للســــــ إنشــــــــاء قيمة مضــــــ
 المقدمة. 

إدراك الــدور الرئيســي للعميــل في تحقيق ال يم والمنــافع التي يرغــب في تح يقهــا من خلال عمليــة  -2
 اختيـار واستهلاك السلعة أو الخدمة. 

ــكـل يـدعم ال يمـة المـدركـة من قبـل  -3 ــال بين البـائع والعميـل بشــــــــــــ العمـل على تحـديـد عمليـة الاتصــــــــــــ
 العميل. 
 دعم التعاون والتنسيق المستمر بين المسوقين والعملاء. -4
 إدراك أهمية عامل الوقت بالنسبة للعملاء. -5
بناء شـــــبكة من العلاقات مع العملاء، إضـــــافة إلى شـــــبكة من العلاقات بين المقســـــســـــة ومختلل  -6

 الأطراف من الموردين والموزعين والوسطاء وغيرهم ممن لديهم علاقة مع المقسسة. 
 

 )المعاملاتي( نقاط اختلاف التسويق بالعلاقات عن التسويق الصفقاتي  2-3-2

ــة ــويق بالعلاقات و   إن مناقشــــــــ ــوح عدم ملائمةالتســــــــ ــويق التقليدي    ذكر منافعه يبين بكل وضــــــــ التســــــــ
ــة و   تشتد  حيث  العصر الحالي،   مقسساتل   يوض لي  لمواالعملاء. الجدول االسعي نحو استقطاب  المنافســــــــــــ

ــويق التقليدي اللق الأهداف  ار فو  ــويق بالعلاقات والتســـــ ــفمبني  كل من التســـــ التبادلية    العمليةة أو  قعلى الصـــــ
 المشتري. -البائعلكل من 
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 : يوض  الفروق في الأهداف بين التسويق بالعلاقات والتسويق الصفقاتي( 4رقم )   جدول

ثرها في بناء الولاء كما يراها عملاء البنوك التجارية في محافظة  أواقع التسويق بالعلاقات و ، 2010  محمود يوسل، ،ياسين المصدر:
 . 10جامعة اليرموك، الأردن،   ،ماجستير  رسالةإربد، 

ــويق   كل من  ق بينار فو  ندرك وجود أعلاهومن خلال الاطلا  على الجدول   ــويق بالعلاقات والتســــــــــــــ التســــــــــــــ
 التقليدي حيث أن: 

حيث  ،  ارســـتمر با  بهافاظ  تحوالا  يلمع العم ةالعلاق  عزيزوت  طويرت  هدفه الأسمى  بالعلاقاتالتســـويق  *
عكس التســويق التقليدي الذي يســعى   ، وليس مجرد عميل عادي ةشــريك في العلاق  على أنهلعميل  لنظر  يُ 

ــفقـال  لإجراء عتبـار لـه وتبقى العلاقـة في هـذا النو   الاهتمـام أو  مع عـدم إيلاء الا  يـلمع العم  ةيييـالب  ةصــــــــــــ
 . قويةمحدودة وغير  

عكس التســـــويق التقليـــــدي  ية،  جدبكل    يلاجات ورمبات العملتحديد احتيالتســـــويق بالعلاقات  سعى  ي*
 الأخذ بالحسبان احتياجات العملاء. لإنتـا  ومن ثم البيع" دون ا"  مفادهايـة  تقليدفكرة    تبنىالـذي ي

 

ــاه و تكاو   يلالعم  عميقة حول  لية معاملةة  يفلســــــمنظرة  التســــــويق بالعلاقات    يميل* من ثم  ســــــاب رضــــ
ثقتهم. هذه الفلسـفة لا تنطبق عند المفهوم التقليدي    تحقيقمنتجات وخدمات المقسـسـة، وكيمية   حولولائه 

 . يلاهتمام بالعمأي  دون   ةصفقال  هتم بإجراءللتسـويق الذي ي

 التقليدي التسويق 
Transaction marketing (RM) 

 التسويق بالعلاقات 
Relationship Marketing (RM) 

نشاء وتطوير والحفاظ على  يسعى لإ لعملاء ا مع تجاهل رمباتصـفقـات  لإجراءيهـدف 
 ات مع العملاء قالعلا

مع عدم إيلاء  هدف من الصـفقات تحقيق الرب  ال
 العملاء علاقـات مع ال بإدامة الاهتمام

من خلال الحفـاظ على العملاء   يسعى
 إلى بنـاء علاقات طويلة الأجل 

جات  حتياهتمام لاالاصـفقات دون لإقامة يهدف  
 ورمبات العملاء 

ـاجـات ورمبات العملاء  تيحادراسـة ل يسعى
 الصفقات  قامةأكير من إ

  إجراء  مع وتنتهي  مسبقا  التسـويقيـة محـددة العمليات 
 .ة الصفق

  تمتاز التسوي ية التي يقوم بها  لعمليات ا
 .الدائم  ري والتطو  يةبالاستمرار 
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 ففي حين يسعى هذا   ؛ التســـويق التقليدي  مسعىمن   ةبو صـــعكير  وأ عظمالتســـويق بالعلاقات    مسعىإن  *
به   حتفاظإنما الا وحســـــــــبالعميل    ســـــــــعى بجذبالتســـــــــويق بالعلاقات لا يفإن  جذب العميل فقط لالأخير  

 . أيضا
  وابعض الخ  حولق بين التسويق بالعلاقات والتسويق التقليدي  ار الجدول التالي يوضـ  بعض الفو 

 . يلمع العم ةوالأبعاد المرتبطة بطبيعة العلاق
 

يوض  مقارنة بين التسويق بالمعاملات والتسويق بالعلاقات حسب بعض الخوا     : (5رقم )  جدول 
 والأبعاد

 التسويق بالمعاملات  التسويق بالعلاقات

 

 الخاصية 

 

 التركيز  استقطاب عملاء جدد  الاحتفاظ بالعملاء الحالين 

 التوجه إظهار ميزات الخدمة  يل توليد ال يمة عند العم

 الزمني المجال المدى قصير  طويل المدى 

 لعميل با  زامتال محدود  عالي

 لعميلبا رتباطالا محدود  عالي

 الجودة  اهتمام قليل  اهتمام عالي 

 
ثرها في بناء الولاء كما يراها عملاء البنوك التجارية في محافظة  أواقع التسويق بالعلاقات و ، 2010 محمود يوسل، ،ياسين المصدر:

 . 12جامعة اليرموك، الأردن،  ، ماجستير  رسالةإربد، 

والتســـــــــــــويق   علاقاتالبفي الخصـــــــــــــائص بين التســـــــــــــويق    الاختلافاتنلاحل من خلال الجدول أعلاه 
حيث الهدف، التوجه، الجودة، ودرجة ارتباط العميل في طبيعة العلاقات التســـــــــــــــــوي ية   سـواء من  الصـفقاتي

 الزمني لهذه العلاقات بين العملاء والموردين حيث:    مجالوال

اســـــــــتقطاب  بدائما  الصفقاتي  تسويق  ال هتملعملاء المســـــــــتهدفين حيث يحول ا  المفهومين يختلل كلا*
ــها   النشـاطات  كما أن أغلبالعملاء الجدد    التسـويق بالعلاقات بينما    التوجه، هذا  ل مخصـصـةالتي يمارســــــــــــــ
ــفة   ــتمرارالاحتفاظ بالعملاء الحاليين  يتبنى فلسـ ــتقطاب    باسـ ــلا عن كونه يعنى ويهتم بجذب واسـ الجدد فضـ

 لحالين. االعملاء    نحوكون الأولوية ت ولكن
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ــويق  * ــية التوجه، فإن التســ ــبة لخاصــ ــعى دالصفقاتي  أما بالنســ   المنتجالخدمة أو    ميزاتبراز  لإما  و يســ
  التخميضات ( أو  Offers    ( أو عروضـــــــــــــــهPrice    ( أو ســـــــــــــــعرهProduct    منتجبال  حيث غالبا ما تتعلق

  Discountلعملاء أكير من ل  المنافع  كســــبال يمة و   لتوليدالتســــويق بالعلاقات  ، بينما يســــعى  ( المتعلقة به
 . اأو الخدمة نفسه  منتجال  اتز يتركيز على مالمجرد 

قد تتوقل  هذه العلاقة  حيث أنالعلاقة بين المورد والعميل  صغر فترة  بالصفقاتي  التســــــــــــويق    يتميز*
بالعلاقات طويلة الأمد بين العميل والمورد،    تميزأما التســـويق بالعلاقات فإنه ي  ، الصـــفقة  جراءبمجرد إ فوريا

 التسوي ية.   اتطاوعلاقات هادفة لجميع النش

محدودة   هيين البائع والمشــتري فالواقعة  بناء وتطوير العلاقةبأما من حيث ارتباط العميل والتزامه  *
 . ةلعلاقبديمومة اعكس التسـويق بـالعلاقـات الـذي يكون فيـه العميـل مرتبط وملتزم بالصفقاتي  في التسـويق  

ن تكون  أيهتم ب إلا أنه لا  منتجمزايا الخدمة أو ال  لإظهاريســعى  الصفقاتي  الرغم أن نشــاط التســويق  ب
ــاط هو  ف  ذات جودة عالية ــفقة وجني المزيد من الرب  إجراءهدف هذا النشــــــــــ ــير. أما    الصــــــــــ في وقت قصــــــــــ

ــويق بالعلاقات ف ــعى   كونهالتســ ــاه  سعىي  كونهو   يلطويلة مع العم  بناء علاقاتليســ فإن    ؛ لتحقيق ولائه ورضــ
 . كون عالي جداي الخدمة أو المنتج  الاهتمام بجودة
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 تطور العلاقات ضمن مجال العمليات التسويقية 2-4

" وأبعادها.  Relationshipصــار لزاما تعري  مصــطل  العلاقة"عد تقديم مفهوم التسويق بالعلاقات  ب
لكن مــا المعنى الح يقي    Relationshipيميــل العلاقــة    "Relationship marketing"  :  في  Rفحرف  

   ؟لها

 تعريف العلاقة وأشكالها  2-4-1

"العلاقة هي سـلسـة من الأحداث  حلقات( المتفاعلة بين    (Buttle, 2009, pp. 27-28)حسـب  
الحلقات ميلا: ضــــــــــــمن العلاقة بين المميل  مندوب(  أي  والمقصــــــــــــود بالأحداث    طرفين خلال فترة زمنية". 

الاســـــــــــــتفســـــــــــــار عن   المبيعات والعميل يمكن تحديد مجموعة من الأحداث المختلفة ميل: عملية الشـــــــــــــراء، 
القول   Buttleويواصـــل    المنتجات، إجراء اتصـــال بيعي، شـــروط التفاو ، التعامل مع الشـــكاوى.... الخ. 

كل حدث يتكون من ســـلســـة من التفاعلات وكل تفاعل يتكون بدوره من فعل ورد فعل  يســـتجيب للفعل  أنّ 
يتضــمن ســلوكات اتصــالية  الأولي( وضــمن كل حدث يكون بين الأطراف تفاعل متبادل. محتوى كل حدث 

بما فيها الحوار  الكلام(، أفعال، لغة الجســــــــــــــد، ويرى البعض أن توظي  العلاقة بالتفاعل عبر فترة زمنية 
إضــافة عنصــر العاطفة للتفاعل هذا يعني اتصــال مقثر    ضــرورة  Jim Barens  غير كافي لوحده، فيقترح

 ومترابط. 

إلى    Independenceبالتوازي مع ما ســــبق فالعلاقة تكون عندما يتحرك الطرفين من الاســــتقلالية
كوب    ميلا عنــــدمــــا يشــــتري العميــــل  interdependenceأو  التبعيــــة المتبــــادلــــة(    dependenceالتبيية  

قهوة، هـــذه عبارة عن صـــفقة وليســـت علاقة، بينما قيامه بالشـــراء بشـــكل متكرر نتيجة لجو المحل، وطريقة 
ــبة للعميل نحو المحل(   الإعداد...، فهذا يبدو أكير من مجرد علاقة، وفي نفس اللحظة يوجد تبيية  بالنســـــ

 ولا يوجد تبيية متبادلة. 

بنية اجتماعية، بحيث تتحقق العلاقة إذا  من    تميلخلص أن العلاقة تمن خلال ما ســــــــــــــــــــــــــبق نســــــ
أو متبـادلة،    unilateralالأفراد بوجودها وعملوا لتح يقهـا. كذلك فالعلاقات يمكن أن تكون من جانب واحد 

 بمعنى أن أحد الأطراف أو كلاهما يعتقد أنه في علاقة مع الطرف الأخر. 
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 محطات بناء العلاقة  2-4-2

ــد تحقيق الأهداف  ــعة بطبيعتها لجملة من التغييرات والتطورات عبر الزمن بقصـــــ إن العلاقة خاضـــــ
، 2006 رجب،  كما أشــــــــارت إليه  وزملاؤه   Dwyer  يرى ســــــــتراتيجة من ورائها إضــــــــافة لمقثرات أخرى.  الا

والذين اعتمدوا على مخرجات الأعمال البحيية لعلماء النفس اجتماعي والذين يتبعون منهج   ( 14صــــــــــــفحة  
 هي: مر بخمسة محطات  تالتبادل الاجتماعي فيقترحون أن تطوير العلاقة عملية مرحلية  

 awarenssالأولى: الوعي    حطةالم

ـــــــــــــــــــــــــــــير إلى الفهي الإدراك    عنيبدورة حياة العلاقة وت  هي مرتبطة يكون فيه أحد   تيال  حالةتشــــــــــ
. وفيها  العملية التبادلية  بين أطراف  تعلامن دون وجود أي تفا،  باحتمالية عاليةتعاونا  مالأطراف شــــــــــريكا  

   ا. خر مجدي اقتصاديا طرف الأن   العملية  طرافأأحد  دركي

 

 Explorationة الثانية: التقصي أو الاستكشاف  المحط

ولي أطراف التبادل  ي  حطةلتجريــــب في تبــــادل العلاقــــات، في هــــذه المالبحــــث و محطة يتم فيها اوهي  
 مدى، و تكالي  الواجب دفعهاوال  الممكن تح يقها  ، وبــالمنافعبادا الأمربــالالتزامــات    المحتمل اهتماما بالغا

 عمليات فرعية هي:  خمسعلى   محطةهذه ال  شتملقل، وتاللمو   أولييم  و تق  حصلبادل. كما يتالتعاون وال

 .يحدث حين إدراك أطراف العملية التبادلية إمكانية تحقيق منافع محتملة جراء عملية التبادل  ب: اجذنالا -1

ــدثـــه كـــل طرف لكي يتنا  ـــب    : ةفــاوضلما  / التواصل-2 حيـــث يتم تقييم لمـــدى التعبير الـــذي ينبغي أن يحـ
 مع الطرف ا خر. 

 . هنا يتم تحديد شروط العملية التبادلية والتوافق عليها البناء والمساومة: -3

ــلوك    أي  وضــع الســلوم المتوقع: -4 ــياغة السـ نتيجة للعلاقة المتوقع من كل طرف تجاه الطرف ا خر  صـ
 بينهما. 

 تنمية التعاون وتخطيط التوقعات. -5
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وبالتالي يســهل إنهاء العلاقة حد الأدنى  ال  تبلغالاســـــــــــــــــــتيمارات  فإن  لغاية هاته المحطةلاحل أنه  الم
 . لانعدام عوائق الخرو  المادية

 

   Expansion: التوسعالمحطة الثالثة

ــين عن مخرجات العلاقة.  في هذه المحطة تتحقق اليقة بين أطراف العملية التبادلية ويكونون راضــــــــــ
  العـائـدات المـاليـة يتولـد من خلال التعـاون المتزايـد بين الأطراف. والفرق الجوهري بين هـذه   ىتنـامتوبـالتـالي  

 المحطة والمحطة السابقة يكمن في اليقة. 

 

   Commitment الرابعة: الالتزام  حطةالم

في هــذه المحطــة هي نتــا  لتطور الحــاصـــــــــــــــل في العلاقــة بين الأطراف العمليــة التبــادليــة إذ تكون 
 Insttutionalization of theالعمليات التبادلية مسـتمرة وهذا يقدي لجعل العلاقات ذات طابع مقسـسـي  

relationship    في العلاقـات إذ يـدل على رمبـة واضــــــــــــــحـة أو خميـة   طلبـاويعتبر الالتزام الجـانـب الأكير
 مقداها استمرار العلاقة بين أطراف العملية التبادلية. 

 

   Dissolution( لالخامسة: التحلل )الانفصا  المحطة

هذه  لمقســـــســـــة، وتبدأ اصـــــمية  على ت  وتنطوي ،  أطراف العملية التبادليةالعلاقة بين    تدهورو كك  تفأي  
نحو  ناتج عن تقويم أحد أطراف العملية التبادلية للعاقة بحيث يبدي على  داخليبشـــــــــعور نفســـــــــي   المحطة

العلاقة.   تقلل من أرباحأن تكالي  التعديل والاسـتمرار    بحيث يتوقعخا  عدم رضـاه عن الطرف الأخر،  
طرح   وصــــــــــــــولا إلى  بينهم  رتبـاطالام  اعـدحول ان  المبـادلـة  أطرافبين  ش  اقـوالنتفـاعـل  التـدخـل العلاقـة مرحلـة  ل
 . انتهاء العلاقة بالطلاقلمتوقع  اف  زوا ال  جاز لنا النظر للعلاقة من منظورفلو لتفكك علنا.  حلل واتال

إن دراســـــــــة تطور العلاقة يمكن أن يقود إلى مجموعة من الاســـــــــتنتاجات منها: أن العلاقة يمكن أن 
تتكون في أي وقت نتيجة التفاعلات المســــــــتمرة بين أي تنظيمين، ولكن لا يتم ذلك عشــــــــوائيا وإنما يتطلب  
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ــك، كما يحتا  لوقت وتفاعل ملمو ، هذا التفاعل يقدي في النهاية   ــد من الطرفيين لتحقيق ذلـــــ إرادة وقصـــــ
ــتركة لكليهما، وهذا يقدي إلى درجة عالية من التداخل   ــويا لتحقيق فوائد مشــــــ إلى قيام التنظيمين بالعمل ســــــ

ظيمين غير واضـــــــــــحة نتيجة ما  واعتماد  كل تنظيم على ا خر ومع مرور الوقت تصـــــــــــب  الحدود بين التن
كل تنظيم من اســـتيمارات وما يحر  على إحداثه من تغيرات لكي يتكي  مع التنظيم الشـــريك ولا  يقوم به

شـــــك أن دراســـــة أســـــباب التحلل من العلاقة من المعلومات الهامة لبقاء واســـــتمرار العلاقة، فعن طريق فهم 
التي ينبغي العناية بها لمنع الفشـــــل وهذا مما يقدي إلى رفع   للمقســـــســـــة معرفة الأمور عوامل التحلل يمكن

 والشكل الموالي يوض  مراحل تطور العلاقة بين البائع والمشتري.    . مستوى الفعالية التسوي ية

  

 marketing management a relationship approach, (p.192), Holensen. S,2010, peardon المصدر:

edition. 

 

 

 

 (: يوض  تطور العلاقة بين البائع والمشتري 3  الشكل رقم 



عموميات حول التسويق الداخلي وجودة العلاقة التنظيميةالنظري:   الجزء  
 

 

46 
 

ـع المفـترض في العلاقـات بين المشـتري والبـائع، ق، الـذي يوضـح الواالمواليالشـكل   وزمـلاؤه Dwyerوقـدم  
ــــــت اا  وفقا ل  ون يشي إذ  ــ ــــــ  اذ ـــ ــ ــــــدر   ـــ ــ ــــــكل  ـــ ــ ــــــذا الشـــ ــ ــــــاو   ـــ ــ ــــــاجـ  ن ســـ ــ ــــــار  اذاتاـــ ــ ــــــ  التبـــ ــ ــ   انظريـــ ـــ ــ لمحفـــ

Motivational Investment  فا. الطبيعـ  ن  المتوقعــــــ  مــــــ. العلاقــــــ      نافعفي جلاق  مــــــا ـ ي اــــــافي الم
 في   تال  قيقهاالنتـــائا المحمع  قا نـــ  بالمالعلاقـــ   المتوقع  قيقه م. ليـــ  والعائـــد  ك ـــد  رـــراع العلاقـــ  الكلفـــ  اليقوّم  

 الأخرى  يل البدالعلاقات 

 
 

 يوض  الواقع المفتر  في العلاقات بين المشتري والبائع (: 4)  الشكل رقم

 

  ، 09 .  ، 2010رجب. . ،  : العلاقة بين المشتري والمورد مدخل التسويق بالعلاقات،المصدر
 .المنظمة العربية للتنمية العربية
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 أشكال العلاقات مع العملاء  2-4-3

 فإن العلاقات بينا المقسسات والعملاء تتخذ ثلاثة أشكال وهي:  (Hollensen, 2010)  حسب

 

 ( Dyadic relationship)  العلاقة الثنائية - أ

المقســســة  البائع(، والعميل  المشــتري(، وبالتالي فهي تتجاهل  تقتصــر هذه العلاقة على طرفين هما  
 دور العناصـر الأخرى في قناة التوزيع وأيضا دور الأطراف الأخرى. وتأخذ هذه العلاقة الشكل التالي: 

 

 

 

 

 marketing management a relationship approach, (p.16), Holensen. S,2010, peardon : المصدر

edition. 

 

 

 ( Chain of relatinshipdسلسلة العلاقات )  -ب

ــمل  تعتبر العلاقة هنا أيضا ثنائية غير أنها تعدى مجرد  ــة والعميل، بحيث تشـ ــسـ العلاقة بين المقسـ
وتطوير والحفاظ على التبادلات ذات العلاقات الناجحة في ســـــلســـــلة كل الأنشـــــطة التســـــوي ية اللازمة لبناء  

 ة. وتأخذ هذه العلاقة الشكل التالي: لوهذا الشكل من العلاقات ثنائية خلال السلس  ال يمة، 

 

 

 

 يوض  العلاقة الينائية (: 5) الشكل رقم  
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 marketing management a relationship approach, (p.16), Holensen. S,2010, peardon : المصدر

edition. 

 

 (Networksش كة العلاقات: )  -ج 

طبقا لهذا الشـــــــــــكل من العلاقات فإن ايكل العلاقة يصـــــــــــب  أكير تعقيدا حيث تأخذ العلاقة شـــــــــــكل  
 العلاقة الشكل التالي: الشبكة والتي تتضمن ثلاث أطراف فأكير. وتأخذ هذه  

   

 

 

 

 

 

 

 

 marketing management a relationship approach, (p.16), Holensen. S,2010, peardon : المصدر

edition. 

 يوض  سلسلة العلاقات  (: 6) الشكل رقم  

 يوض  شبكة العلاقات  (: 7) الشكل رقم  
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 العلاقة  تفككعوامل  2-4-4

العلاقة مع العملاء واســــتمراريتها تعود عليها بمنافع عديدة، بمعنى  إن تبني المقســــســــات لفكرة إدامة 
ــواب.   ــات عدم إنهاء علاقتها مع العملاء بفر  أنهم جيدون وأنهم دائما على صـ ــسـ أنه يتوجب على المقسـ
غير أن العديد من موظفي المقســســات الخدمية يدعون أن اليبارتين  نفتي الذكر ليســتا دائما على صــواب  

ت ينبغي على المقسـسـة والعميل عدم اسـتمرار علاقتهما بسـبب بعض المشـاكل التي قد تبرز  ففي عدة حالا
ــبة ما دامت تحقق لأطراف العملية التبادلية من المنافع   ــتمرارية العلاقة. إلا أن العلاقة تبقى مناســـ بفعل اســـ

 ما يفوق تكالي  الاستمرار فيها. 

وحسـب    ( 50-49، الصـفحات  2010 عرفة و حمدي،  أما مسـببات الفشـل في العلاقات فوفقا لــــــــــــــــ  
على    (    ELLRAM995, Ellrm1991, Ohmqe1989  مخرجات دراســــــــــــــات ميدانية أجراها كل من 

ــبـابيـة في التخطيط   عينـات متعـددة من الموردين والعملاء تبين انعـدام وجود اليقـة بين طرفي التبـادل وضــــــــــــ
المســــــــــــــتقبلي للعلاقـة وانعـدام الأهـداف المشــــــــــــــتركـة التي قـد تـدفع الطرفين لاســــــــــــــتمراريـة العلاقـة وقـد اتفق  

   1999Bird 1993, Carroll and Rose 1993 ) على  (   ( 2010 عرفة و حمدي،    كما أشـــــار إليه
وجود ثلاث مســـببات رئيســـية قد تســـبب عدم إقامة العلقة من أســـاســـها أو انعدام الجدوى من وراءها وتتميل  

 فيما يلي: 

 استهداف قطّاع سوقي غير ملائم -أ

بدهي أن المقســــســــة لا تســــتطيع تشــــتيت جهودها ومواردها باســــتهداف كل العملاء بل تحشــــد 
ــبا من الأخرى وبالتالي فليس من  ــها قد يكون أكير تناســـــــ جهودها نحو قطّاعات محددة إذ أن بعضـــــــ

 . المجدي إقامة علاقة لا تستطيع المقسسة الإيفاء بتعهداتها تجاه العميل

 قطّاعات غير مربحة على المدى الطويل -ب
ــل إقامة علاقات طويلة المدى مع عملاء  ــات لا تفضـ ــسـ ــكل عام فإن المقسـ غير مربحين. إذ بشـ

أن بعض القطاعات غير مربحة للمقسـسـة بالرغم من أن احتياجات العملاء يتم تلبيتها عبر خدمات  
ــويقي به عدد محدود من العملاء أو عندما يكون  ــة، هذا ما قد يحدث إذا كان القطّع التســــ ــســــ المقســــ

 السعر المعتاد لدى العملاء لا يغطي التكلفة. 
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 عملاء يتصفون بالصعوبة  -ج 
مـــا يردد العملاء عبـــارة أن العميـــل دائمـــا على حق، ومن ثم فعلى كـــل عـــامـــل في  كييرا 
المقســســة أن يقبل ذلــك، ولكن لمــاذا لا يكون ذلــك خطــأ في بعض الأحيــان؟ فــالعميــل ليس على 
حق دائمــا مهمــا تم تكرار عبــارة أنه دائما على حق، فالوقائع تيبت ذلك، والعاملين يعرفون ذلك.  

ــتهلكه بعض العملاء،  ف هم يعرفون أنه بص ــــرف النظر عن التكالي  المادية والوقت الذي يس ــ
فإن هناك ببســـــاطة بعض العملاء من الصـــــعب التعامل معهم لبعض الأســـــباب فبعضـــــهم يميل  
ضـــــغوط على العاملين في المقســـــســـــة ومن ثم تختار بعض المقســـــســـــات تجنب التعامل معهم. 

غـــــالبـــــا من خلال التـــــدريـــــب يمكن التعـــــامـــــل مع هقلاء العملاء، لكن في بعض فعلى الرغم أنـــــه 
الأوقــــــــات يكون أفضــــــــل الخيارات قطع العلاقة معهم خاصــــــــة إذا كانت العلاقة بين مقســــــــســــــــة 
ــتنتج عن ذلك تكلفة عالية في الأجل الطويل ومن ثم يرى البعض أنه من  ــة أخرى ويســ ــســ ومقســ

بالتخلص من العملاء غير مناســــــــــبين لها.    أن تقوم المقســــــــــســــــــــاتالمنطقي في بعض الأحيان 
هقلاء العملاء "المشاكل"    فهناك عدد متزايد من المقســـــسات يتخذ ميل هذا القرار على اعتقاد أن

 . يحققون لها ربحية اقل، وولاءا أقل، كما أنهم ضد استمرار العلاقة
   

 متطل ات بناء العلاقة  2-4-5

ــار   ــفحات  2009 الأحمدي،  أشـ ــوي ية ناجحة   ىإل  ( 307-304، الصـ أربع متطلبات لبناء علاقة تسـ
 وهي: 

 يتوقعه العميل:   اكتشاف وفهم ما -1

أي مدى تمكن المقسـسـة من اكتشـاف رمبات العميل وتوفير سـلع وخدمات بمسـتوى أعلى أو مكافئ 
فلتأســيس علاقة لابد من توفر قواعد بيانات تتي  معرفة رمبات العميل وميوله، وبالتالي يتم   لتلك الرمبات، 

استهداف العميل بطريقة فعالة لاحقا. كما توفر هذه القواعد معلومات تفصيلية عن كل عميل وعليه يصير  
 بمقدور رجال التسويق تخصيص البرامج التسوي ية حسب طبيعة أي عميل مستهدف.  
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 : إنشاء شراكة خدماتية -2

لما تزداد ثقة المشـترين بالموردين ويحصـلون على خدمات فضـلا عن المنتجات التقليدية فهذا يسـم  
بتنامي شــراكة الخدمة. إن تلك الشــراكة تعطي الفرصــة للموردين للتميز والرفع من قيمة منتوجاتهم وبالتالي  

نشـــاء الشـــراكة لابد من  فهي تشـــكل منهجا خا  للمعاملة يكون فيه العميل المحور الأســـاســـي. غير أنه لإ
 الأخذ بالحسبان بعض الاعتبارات الحساسة وهي: 

 راب . -الهدف من الشراكة تحقيق مكاسب لكلا طرفي العملية التبادلية، أي تحقيق علاقة راب  •
 يجب أن يكون أسا  العلاقة مبني على التعاون.  •
 يجب عمل خطة لمجابهة السيناريوهات في حال حدوث انحراف في مسار الشراكة المتوقع.  •
ــعـار، تغييرات في  • ضــــــــــــــرورة وعي وتقبـل الطرفين للتغييرات النـاتجـة في الظروف كتغير الأســــــــــــ

 معدلات النمو، وهذا يحفز على النقاش والتحاور. 
 ضرورة وجود تواصل مستدام ومنظم بين الطرفين.  •

 

 تمكين الموظفين من السلطة: -3

 العلاقاتي فتمكين الموظفين من السلطة يحقق مزيدا من المنافع: من منظور التسويق  

تحويل التواصـــــــل الشـــــــكلي بالعميل إلى علاقة طويلة وقوية بفضـــــــل تمكين الموظفين من بعض  •
 لوف. أالمهام زيادة على الم

ــعة تعطي انطباعا للعملاء بأن لهم التزاما   • ــلطات واســـــ ــات التي تمكن موظفيها من ســـــ ــســـــ المقســـــ
 لإشبا  رمباتهم. 

 أي أن عدد كبير من القرارات لا يتطلب مصادقة من الإدارة العليا.    ةالبيروقراطيالتخمي  من  •
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 إدارة الجودة الشاملة:  - 4

  شــاملة لجملة المجهودات الموجهة لتحقيق ميزة تنافســية من خلال التحســين المســتمر لتشــير الجودة ا
 الإدارة الكلاسيكية والإدارة بالجودة الشاملة أهمها: ات بين ففي كل جوانب المقسسة. نجد عديد الاختلا

 إعطاء أولوية قصوى للإدارة بالجودة الشاملة بديلا عن الرب .  •
 تبني الأبعاد المتعددة للجودة عو  اعتماد بعد واحد.  •
تتبنى إدارة الجودة الشــاملة إشــراك الموظفين ضــمن الإدارة بعكس الإدارة الكلاســيكية. أي تمكين  •

 الموظفين والعمال من السلطات بغض النظر عن مستوياتهم الإدارية.  
يتم تطبيق إدارة الجودة الشــــــــــــاملة من خلال خطوات متتالية، وليس دفعة واحدة فهي تتضــــــــــــمن  •

 منهج طويل المدى بجوانب متعددة لتتحسي الجودة. 
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 أس اب وعوامل الظهور  2-5  

ميلت مرحلة السبعينيات من القرن المنصرم البداية الفعلية لبزوغ التسويق بالعلاقات في أر  الواقع 
 ملخصها فيما يلي:   (Little & Marandi, 2007, p. 15)نتيجة لعدة مسببات أوردها 

   

  Energy Crisis : أزمة الطاقة-1

الســـــــــبعينات بالأخص أمريكا الشـــــــــمالية حيث أدت لرفع أســـــــــعار المواد الأولية التي هزت العالم في  
ــخم ومن ناحية   ــعار مختلل المنتجات ما ترتب عليه من جهة ارتفا  في معدلات التضـــ وبالتالي ارتفا  أســـ

والســـتينات تميزت  القدرة الشـــرائية للمســـتهلكين بشـــكل عام. خصـــوصـــا أن فترة الخمســـينات    أخرى انخفا 
بالرفااية وارتفا  معــدلات الــدخــل للأفراد مــا يعني وجود طلــب كبير مكــافئ للعر  الكبير  وهي المعــادلــة  
ــرائية   ــويق( غير أن نتائج الأزمة وانخفا  الطلب نتيجة تدني القدرة الشــ ــفقاتي للتســ ــه الصــ ــة للتوجــ المشجعــ

على الصــعيد العام فالعملاء أصــبحوا أهدافا يصــعب الوصــول إليها، ما ترتب عليه    أدت لاشــتداد المنافســة
في وجه المنافســــة الخارجية بما فيها صــــناعة النســــيج، التعدين، الصــــناعات    إفلا  العديد من الصــــناعات

ــب    من الضـــــــروري ال يام بإجراءات دفاعية بالتركيز على الاحتفاظ  الكيمياوية، البحرية.... وعليه أصــــــــــــــــــــــــــ
ــات، فالاحتفاظ بالعملاء  أميلما  ء بدلا من التركيز على جذبهم وحسب  بالعملا ــارت إليه العديد من الدراســ شــ

 أقل تكلفة من جذب عملاء جدد ما يقوي الموقل التنافسي. 

 :Emergence of Services Marketing تنامي تسويق الخدمات-2

ــائــــدات القطــــا  الخــــدمي.  وبــــالأخص في الــــدول المتقــــدمــــة حيــــث بــــدأت تعتمــــد أكير   فــــأكير على عــ
بدأ التســــويق بالعلاقات بالانتشــــار لســــبب واحد هو أن الخدمات عادة ما يتم إنتاجها وتســــليمها من   وبــــذلــــك

ــليم   ــها. وعادة ما يكون مقدمي الخدمات مرتبطين بإنتا  وتســـ ــة نفســـ ــســـ ــبيل    خدماتهم. علىطرف المقســـ ســـ
ــبية،  الميال في حالة الخدمات الشـــخصـــية والمهنية ميل: الحلاقة، الخدمات الاســـتشـــارية، القانونية،    المحاسـ

... فإن منتجي هذه الخدمات هم في نفس الوقت مزودو الخدمات، بنفس الطريقة فمســــــــــــــــــــــــــــــــــــــــتخدمو هذه  
ــطاء إن وجد. في ميل هذه الحالة  ــول على الخدمة وبالتالي تقليل دور الوسـ ــرة الحصـ   الخدمات يتولون مباشـ

ـــــــــــــــــــتخدمها. كما    تطور روابط عاطمية كبيرة بينب  (Sheth j. , 2002, p. 590)ى  ير  مقدم الخدمة ومسـ
الملموســة تفر  درجة عالية   تظهر الحاجة للحفاظ عليها وتطويرها. ومن ناحية أخرى طبيعة الخدمة غير

 من عدم التأكد والمخاطرة إلا ان العلاقة المباشـرة مع مقدم الخدمة تحد منها إلى حد كبير.  
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 إدرام أن الرضا لم يعد يؤدي بالضرورة إلى الولاء: -3

صــــــــار معروفا بشــــــــكل متزايد أن تحقيق الرضــــــــا لا يقدي بالضــــــــرورة إلى تحقيق الولاء، ففي قطا  
( عدد من الأســـــــــــــــــباب التي تفســـــــــــــــــر لماذا لا يرغب  Bowen and shomaker  أعطى الفنادق الفخمة،  

الضــــــــــــيوف أو زوار الفنادق الراضون بالعودة إلى الفندق مجددا. أي لماذا لا يصبحون موالين أو ذي ولاء 
 للفندق المعني. 

 إن المسافر قد لا يرغب أبدا بزيارة نفس المكان مجددا. -

 كما قد لا تواتيه الفرصة للعودة للفندق مجدد. -

 العديد من الزوار أو الضيوف يبحيون عن التنو ، كما يرغبون بزيارة او تنويع الفنادق والمناطق. -

 بينما يوجد من يتأثرون أو لهم حساسية تجاه السعر، فيبحيون عن أفضل عر . -

 نفس الأسباب قابلة للتطبيق في اغلب الأسواق. -

 

   Fragmentation the media  تنوع وسائل الإعلام 4-

م، لم تمتلك أغلب الدول إلا عدد قليل من المحطات  20خلال الســــــــــــــتينات والســــــــــــــبعينات من القرن 
ــاهد أو  ــتمع يواجه خيارات لا متنااية  الإذاعية وعدد محدود من القنوات التلفزيونية. أما اليوم فالمشــــــــ المســــــــ

ــافــــة إلى الارتفــــا  أو   بفضــــل الفضــــائيات،  خــــدمــــات الراديو وحتى الإذاعــــة على الانترانــــت ...الخ. بــــالإضــ
ــد ــد الكبير في الجرائــ والمجلات والمطبوعات المجانية  في الحملات التوعوية ميلا( المتخصصة، كل    التزايــ

ــائـل الإعلام قـد أدت على تجزئـة أو تقطيع أو لنقـل أنهـا فتـت الجمهور الـذي كـان تقريبـا   هـذا معنـاه أن وســــــــــــ
الف ـات أو القطـاعـات الصــــــــــــــغيرة. ممـا جعـل الأمر أكير صــــــــــــــعوبـة في كتلـة واحـدة إلى العـديـد والعـديـد من 

                                                             الوصول إلى الجمهور الواسع بنفس الوسيلة. 

ــير كل من  .Little & Marandi, 2007, p) كما أشار إليه  Peppers and Rogers كما يشـ
ــتت أو تبعير العملاء المحتملين بسبب التنو  الكبير في وسائل الاتصال الجماهيري  (15 ( إلى ظاهرة تشــــــــ

 وانخفا  فعالية الإعلان من جهة أخرى.    من جهة، 
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 الأبحاث المتواصلة حول القيمة المضافة والميزة التنافسية  -5

إن الازدياد المحموم في المنافسـة، والتشـابه الكبير في المنتجات الأسـاسـية وهو المسـتوى الأول من مستويات  
إضـافة إلى فقدان ولاء العملاء، دفع المقسـسـات للبحث عن أسـاليب    ( Core product, le noyouالمنتج   

 جديدة لكسب ميزة تنافسية على منافسيها.

 مستويات: 03بشكل علم يوجد اتفاق بأن للمنتج 

The Core Product المنتج الأساسي* 

Actual Product المنتج الفعلي* 

  Augmented Product*المنتج المعزز

 وهي موضحة كمايلي:    

 يوض  مستويات المنتج. (: 8)   الشكل رقم

 
Principles of marketing, (p.226), Kotler.p, Armstrong.g, 2010, : رالمصد   

pearson edition. 

. 

 

 المنتج الأساسي

 المنتج المعزز

 المنتج الفعلي
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   المنتج الأسـاسـي 

شــــتري فعلا؟ كما تميل  أالتســــاؤل ماذا    المحققة من وراء شــــراء المنتج ويجيب عنهايتميل في المنافع  
ــاســـــية التي يحققها شـــــراء ســـــيارة هي التنقل الشـــــخصـــــي   ــيلبيها المنتج ميال: الحاجة الأســـ الحاجات التي ســـ

تركز على المنتج   FordT( والتي اعتمدها لتوزيعها لســـيارته Henry Ford  فورد  المقولة المشـــهورة لهنري  
 الأساسي أي إلى إنتا  جماهيري نمطي. 

 المنتج الفعلي 

ـــــــــــــــــــائص المنتج ميل التصـــميم، الجودة، التغلي ، العلامة التجارية...الخ. مع تزايد   ويتميل في خصـ
"إضـافة  Me-tooمنتجات"    المنافسـة وإدخال تحسـينات على الإنتا  والاسـتخبارات التسـوي ية سم  بانتشـار

ــية على نحو متزايد الأمر الذي قد يقدي إلى إرباك العملاء وحدوث   ــابه في الميزات التنافســـ ــول التشـــ لحصـــ
 خيبات الأمل، ما دفع بالمقسـسـات للتنافس على المسـتوى اليالث من مسـتويات المنتج  

   المنتج المعزز

ميلا:   والذي يضـــــــــــمن توفير المنافع التي تدعم شـــــــــــراء المنتج لكنها ليســـــــــــت جزء من المنتج الفعلي
في كســب موطأ قدم في الســوق   Daewooخــدمــة ما بعد البيع، الضــمان، دعم المنتج فالنجاح الذي حققه  

الانجليزي يعود إلى تركيز هـذه العلامـة التجـاريـة على المنتج المعزز بتقـديمهـا لبعض خـدمـات مـا بعـد البيع  
لم تركز على خصـــــــــائص أو سمات المنتج وإنما على التدابير التي    Daewooمجانا، ولذلك فمقســـــــــســـــــــة  

 تعزز عملية الشراء. 

ومن المتفق عليه أن تركيز على المنتج الأســـــاســـــي غير فعال للحفاظ على الميزة التنافســـــية. فيقترح  
ــية فعلى عكس  ــيلة لتعزيز المنتج ما يقدي إلى المحافظة على الميزة التنافســ ــويق بالعلاقات كوســ تقديم التســ

ــي ــاســـــــــ مبنية على اليقة  "المنتج الفعلي" فتصميم علاقات فعالة يصعب نسخها وتقليدها لأنها    المنتج الأســـــــــ
ــة بالتحول عنها. وهذا أمر مفهوم في أن  ــســ ــعب إغراء عملاء المقســ ــائص العلاقة( مما يصــ والالتزام  خصــ

 الاعتيــاد، الصــداقــة( من -من خلال الألفــة-العملاء غالبا ما يلتزمون بمورد معين وذلــك للحــد أو تقليص  
شخصية أيضا، فالكيير  حاجتهم ال  لشراء والحصول على منتجات تلبيدرجـــــــــــــة المخاطرة والقلق في عملية ا

 وبالتالي هناك حاجة إلى نهج جديد  من العملاء يفقدون اليقة في الإعلانات وفي المقســـــــــــــــــســـــــــــــــــات الكبيرة
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ــدف  ــل يهــ ــة لبناء اليقة والالتزام بين المورد والعميــ ــويق يعطي فرصــ ــالعملاء  لللتســ ــاظ بــ ــدلات الاحتفــ رفع معــ
انـه لم يعـد بـالإمكـان بنـاء ميزة تنافسـية اعتمادا على المنتج الأسـاسـي المعرو ،   sBaren ( 1994يقول   

وأن ربحية المقسـسـة ترتبط حاليا وبشـكل حالي بإرضـاء العملاء الحاليين كما ينبغي التأكيد على أنه بالرغم  
النظر إليه بأنه مجرد إضــافة من كون التســويق بالعلاقات وســيلة لتعزيز العر  العام للمنتجات فلا ينبغي  

ــويق   ــل( وعليه فالنجاح في تحقيق منافع التســـــــــ ــنوات من العمل المتواصـــــــــ عادية للمنتجات  بل يتطلب ســـــــــ
 رات جذ رية في مقاربة المقسـسـة نحو إدارة التسويق. بالعلاقات يتطلب تغي

 

 التيارات الفكرية للتسويق بالعلاقات  2-6

بين المنظمــات والعملاء،    ةوجهــات نظر مختلفــة للعلاقــات الســائــدهنــاك خمس مــدار  فكريــة قــدمــت  
ــالرغم ــات.  أنها تنطوي على علاقات وأفكار   متشابهة إلار المدا من أن بعض هذه  بـ ــة لإدارة العلاقـ   مختلفـ
 يلي:   المدار  فيماتتميل تلك   (Palmer, Lindgreen, & Vanhame, 2005, p. 317)حسب  

  The Nordic school (NS)المدرسة الإسكندنافية 2-6-1

ظهرت هذه المدرســة في أواخر الســبعينات في أوروبا الشــمالية وبصــفة خاصــة في اسكندينافيا حيث  
المقســســات  ( وأيضــا بين b-to-b    ركزت على دور الخدمة في العلاقة بين المقســســات البائعة والمشــترية

(. "...النواة الأســــــاســــــية التي انطلق منها الباحيون والممارســــــون كانت حول تطوير  b-to-cوالمســــــتهلكين  
ــين جودة العلاقة، باعتبارها  مفهوم الخدمة  ــيلة لتحسـ ــافة لإطالة دورة حياة   وسـ ــيط الولاء، إضـ وإنعاش أو تنشـ

 العلاقة مع العميل... ". 

 وقد حددت تلك المدرسة ثلاث خصائص للعلاقة بين البائع والمشتري تتميل فيما يلي: 

ــل(أ ــاعـــــــ المس ــــــــــــــتمر بين المنظمات والعملاء حيث يقوم كل طرف بتأدية خدمات للطرف الأخر،    التفـــــــ
 فالعملاء يتعرضون معلومات مشكلات، والمنظمات تعر  حلو ل. 
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والعملاء فالاتصـــــالات بين الطرفين أســـــاســـــية لإنجاز العلاقة وطبقا للفكر    المقسساتالدائم بين   الحوار( ب
التســـــــــويقي التقليدي فانه يصـــــــــور الاتصـــــــــال في اتجاه واحد من المقســـــــــســـــــــة إلى العميل ولكن طبقا لفكر  

 المدرسـة الإسكندنافية فانه يركز على أن الاتصال يتم في اتجاهين من المقسسة إلى العميل والعكس. 

مدركة للعملاء فالمقســـــســـــات يجب أن تنتج وتســـــلم منتج يتم إدراكه من جانب العملاء على    توليد قيمة( ج
انه ذو قيمة وخلق هذه ال يمة يتطلب المســــــاهمة الفعالة من كلا الطرفين ومن وجهة نظر هذه المدر  ــــــة 

اسـي لتكوين ال يمة فإن أداء الخدمة المصـاحبة للصـفقات التي تتم بين البائع والمشـتري تعتبر المسـاهم الأسـ
   المدركة للعميل. 

  Evert Gummesson and Christian Gronroosنجد:   ومن اهم رواد تلك المدرسة

 (:IMPSمدرسة التسويق والمشتريات الصناعية )  2-6-2

ــواق منظمات الأعمال ــمن أســـــ (.  (b-to-bهذه المجموعة ركزت على فهم العلاقات التنظيمية ضـــــ
ــأت هي الأخرى   ــكندنافية فقد نشــــ ــة الإســــ ــي، عندما بدأت  ميلها ميل المدرســــ ــبعينات القرن الماضــــ خلال ســــ

مجموعـة من البـاحيين بتركيز أبحـاثهم حول الخصـــــــــــــــائص المميزة للعلاقـات بين المنظمـات والعوامـل التي  
 تقدي لتطورها. 

درســت التفاعل بين المقســســات على أســا  أن الصــفقات  المعاملات( ليســت مجرد    IMPمجموعة 
أحداث منعزلة بل أحداث مســتمرة. تنشــأ في إطار علاقات موســعة وعلى المدى الطويل، والتي بدورها تقع  

 ضمن إطار شبكة العلاقات. 

 تتكون العلاقات من ثلاثة عناصر وهي: 

 الاتصالات الشخصية بين المنظمات البائعة والمشترية تقدي الى اليقة والالتزام بينها. -

ــاركة في  - ــات المشـــ ــســـ ــطة التجارية والفنية والمالية والإدارية بين المقســـ ــة الأنشـــ الروابط الناتجة من ممارســـ
 التفاعل  

 . الموارد المادية والبشرية اللازمة لإدارة الأنشطة التي تقدي إلى بناء الصلة بين المقسسة والعميل-

 ومن أهم رواد تلك المدرسة:   
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Ivan Snehota, David ford, Malcolm Cunningham, Lars –Erik Gdde ,Hakan 
Hakansson, Peter naude and Peter Turnbull. 

 

 (:  (AASأسترالية –المدرسة الأنجلو  2-6-3

ترى هذه المدرســــــة أن المقســــــســــــات لا تنشــــــئ علاقات مع العملاء فقط ولكن دائرة العلاقات تتســــــع  
لتشمل العديد من الأطراف ميل العاملين والمســاهمين والموردين والمشــترين والأجهزة الحكومية وتختلل قوة 

 قة. هذه العلاقات طبقا لمستوى استيمار العلاقة ودرجة الالتزام وطول عمر العلا

نموذ  الأســــــواق الســــــتة والذي يقوم على الأساسية لتلك المدرسة في أنها قدمت    وتتميل المســــــاهمة الفكرية
 سـا  ضـرورة قيام المقسـسـة بإشـبا  سـتة أسـواق رئيسية وهي: أ

 

  ( أي موظفي المقسسةالأسواق الداخلية )   

 الخ(  ...  المقسـسـات في المشـروعات المشـتركة   تتضـمن الموردين الرئيسـين، أسواق الموردين /الحلفاء   

  أسـواق الاسـتقطاب )أسواق العمالة( 

 ( خ.... ال قادة الرأي الذين يدافعون عن المقسـسة بالكلمة المنطوقة والمكتوبة   الأسـواق المرجعية

  الحكومات، المشـرعون، المسـاهمون وسـائل الإعلانات التجارية(  التأثيرأسواق 

 ـرون(  ت الوسـطاء، المش  أسـواق العملاء  

 بالإضـافة إلى ما سبق فقد ركزت تلك المدرسة على عدة مواضيع أهمها:  

اقتصـاديات العلاقة مع العميل وخلق ال يمة.  ومن   ، رضـا العميل  ، الحفاظ على العملاء ولاء العميل
 : أهم روادها

Adrian Payne, Martin Christopher, Helen pek, David Ballantyne. 
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"Six Markets model "نموذج الأسواق الستة 

ــوهو عبارة عن أداة لمســاعدة المســ ذوي الأهمية    Stackholdersيرين لتحديد أصــحاب المص ــال  ــ
  الاســتراتيجية، كما نجد انه قد تم وضــع أســواق العملاء في وســط النموذ  للتأكيد على فكرة أن المقســســات 

ا  ت علاقاتها بكفاءة مع أصحاب المصال  المشتركة معهوأدار تســـتطيع تحسين علاقتها بعملائها إذا فهمت  
 فباقي الأسواق الخمسة تميل دور داعم لسوق العملاء وهي مبينة في الشكل التالي:  وعليه

 

 يوض  نموذ  الأسواق الستة  (: 9)   الشكل رقم

 
 

 ,Relationship Marketing Creating Stakeholder Value, (p.80), Christopher.mالمصدر: 

Payne.A, Ballantyne.D, 2002, BH edition. 
 

 

 



عموميات حول التسويق الداخلي وجودة العلاقة التنظيميةالنظري:   الجزء  
 

 

61 
 

 (NASمدرسة أمريكا الشمالية: )  2-6-4

لم تلق هــذه المــدرســة الاهتمــام الكــافي كمنهج مســتقــل لإدارة العلاقــات مع العملاء مقــارنــة بــالمدار   
المدرســــــــــــة على مدى الارتباط بين العلاقات الناجحة داخل المقســــــــــــســــــــــــة والأداء الأخرى. وقد ركزت هذه  

المتميز حيث أوضـــحت أن العلاقات تخفض تكلي  الصـــفقات، وأن اليقة والالتزام يعتبران من الخصـــائص  
الهامة جدا للعلاقات الناجحة. كما نظرت للعلاقات كأدوات تمكن المقســــــــســــــــات ســــــــريعة النمو من تحقيق  

أيضــــــا ركزت على العلاقات الينائية بدلا من العلاقات الشــــــبكية ميل العلاقات الينائية بين   زة التنافســــــية. مي
 أو بين شريكين في مشروعات مشتركة/تحالفات استراتيجية.   البائع والمشتري 

 :,Jeffery Dyer, Sandy jap, Robert morgan, Shelby huntأهم روادها ومن  

Robert dwyer, Jan Heide, Jagdish shith. 

 

 (ASالمدرسة الآسيوية: )  2-6-5

تقوم هذه المدرســـة على أســـا  إدارة علاقات العمل والعلاقات الشـــخصـــية الأخرى في  ســـيا بصـــفة  
ــة،  ــفة خاصـــــــــ ــين بصـــــــــ ــاديات  تأثير كبير على  لية عمل المجتمعات    والتي لها  عامة وفي الصـــــــــ والاقتصـــــــــ

عندما بدأ الســـــــــوق    1978هذه المدرســـــــــة لعلماء الاقتصـــــــــاد في الغرب أواخر عام   ا ســـــــــيوية. وقد عرفت
الصــــــــــــــــــيني عملية الانفتاح على الغرب. وأســا  تلك المدرســة هو تعاليم البوذية والكونفوشــيوســية والمتعلقة  

 بإدارة التفاعلات الشخصية. 

وفكرة تلك المدرســـــــــــــة قائمة على الروابط الاجتماعية غير الرسمية والالتزامات المتبادلة بين مختلل  
الأطراف والناتجة عن بعض البي ات الاجتماعية الشـــــــائعة ميل العائلات، الصـــــــداقات، وأعضـــــــاء الجماعة 

الموارد من خلال التعاون  فهذه الأنوا  الخاصــــــة من العلاقــــــات تفر  الالتزامــــــات متبادلة للحصــــــول على 
ــائدة في الأعمال الصـــــــينية والأســـــــيوية نتيجة   المســـــــتمر والهدايا المتبادلة، وقد أصـــــــبحت هذه العلاقات ســـــ

في الأســــــــــــــواق الغربيـة، وبـالتـالي فغن الأعمـال يتم إدارتهـا داخـل   لنقص التعـامـل بـالعقود القـانونيـة الموجودة
توسيع الدعوات للآخرين لكي    ومنزلة أعضـــاء الشـــبكة، يتم  لمكانةشبكات، كما أن القواعد يتم وضعها وفقا  

 نفس الدرجة من المكانة والمنزلة.   يصبحوا جزءا من شبكاتهم إذا كان المدعو على
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 آليات تفعيل التسويق الداخلي -3

في المقســـــســـــات والوصـــــول إلى الغاية القصـــــوى منه عدد من ا ليات  بلية تفعيل التســـــويق الداخلي  
 نوردها كما يلي: 

 المزيج التسويقي الداخلي 3-1

ــر   ــير إلى أهم عناصـ ــهرة، وهو يشـ ــوي ية شـ ــطلحات التسـ ــويقي واحد من أكير المصـ يعتبر المزيج التسـ
حيث اقترح أوائل الســــتينات أن تأخذ   Neil Bordenالبرنامج التســــويقي. يرجع أصــــل هذا المصــــطل  إلى  

 Christopher et     المقســـســـات اثني عشـــر عنصـــرا بعين الاعتبار أثناء صـــياغتها لبرامجها التســـوي ية
al,2002, p09-10 ) 

 . Product Planningتخطيط المنتجات   •

 Pricingالتسعير   •

 . Brandingالعلامة التجارية   •

 Distribution Chanels Of  قنوات التوزيع •

    Personal Selling  البيع الشخصي •

 . Advertisingالإعلان  •

 . Packagingالتغلي    •

 . Displayالعر   •

 الخدمة.  •

 اللوجيستيك.  •

 والتحليل. البحث   •
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لقيت فكرة المزيج التســــــويقي قبولا واســــــعا بالأخص بعد اختصــــــارها في أربعة عناصــــــر رئيســــــية من طرف 
Mcarthy  " يبدأ كل منها بحرفP 4" يتم اختصار المزيج التسويقي في"P"s . 

   Productالمنتج        

 Place  )distributionالتوزيع         

  Priceالسعر        

  Promotion (communication)الاتصال        

 المزيج التسويقي: تعريف 1-1-3 

المزيج التســـــــــــــويقي بأنه: اا مجموعة أدوات   (Kotler & Armstrong, 2012, p. 51) يعرف
تســوي ية تكتيكية  منتج، ســعر، توزيع، ترويج( متحكم بها، تقوم المنظمة بمزجها بلية تقديم اســتجابة تقابل  

 رمبات السـوق ‹‹ بينما يضـاف ثلاثة عناصـر بالنسـبة للمزيج التسـويقي الخدمي  الأفراد، الدليل الملمو ، 
 العمليات(. 

  المزيج التسويقي الداخلي  3-1-1-1 

إلى أن الفكرة من المزيج التسـويقي الداخلي هي أن   (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 127) يشـير
عددا من العناصـــــر تقع ضـــــمن نطاق الإدارة يمكن مزجها مع بعضـــــها البعض لتقديم الاســـــتجابة المطلوبة  

الســـــــوقية المســـــــتهدفة أو كلها  الداخلي( كما يضـــــــيفان أن تطبيق المزيج التســـــــويقي  تجاه بعض القطاعات  
 P"s"4، فبالإضافة لــــــ  P"s"7الداخلي   أفكار، توعية الموظل بالزبون ( و عليه يقترحان استعمال مقاربة  

ــافـة الـدليـل الملمو  ، وبـالأخص العمليـات والأفراد لأنهـا تتطلـب اعتمـاد متبـادل مـا بين الوظـائل   يتم إضــــــــــــ
  Inter-functional Interdependence .وجهد متكامل لتحقيق تسليم فعال للخدمة ) 
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 المنتج:  - أ

ــويق الخارجي يعرّف المنتج بأنه أي    (Kotler & Keller, 2012, p. 325) من وجهة نظر التسـ
شيء ممكن عرضه في السوق لإرضاء رمبة أو حاجة ما، ويندر  تحته العناصر التالية: السلع الملموسة،  

 الخدمات، التجارب، الأحداث، الأشخا ، الأماكن، الممتلكات، المنظمات، المعلومات، والأفكار. 

 
 

 المنتج الداخلي:  .1

كــــل من    ( على Ahmed    &Rafiq,1993,p223( و  Percy    &Morgan,1991,p85يتفق 
إمكـانيـة النظر للمنتج الـداخلي من منظور اســــــــــــــتراتيجي أو تكتيكي، فـالأول قـد يشــــــــــــــمـل الاســــــــــــــتراتيجيـات  
التســــــــــــوي ية، فما يتم بيعه هو تلك ال يم والتوجهات اللازمة لتحقيق خطة العمل. أما من المنظور التكتيكي  

ــد   ــاليب جديدة للتعامل مع الزبائن كما يمكن أن يقصـــ ــمل أســـ به الدورات التدريبية المعدة من فالمنتج قد يشـــ
 طرف إدارة الموارد البشرية. 

بشـكل عام فالمنتج الداخلي قد يشـير إلى خلق سـلوكيات أو اتجاهات جديدة كما قد يشـير إلى إدخال  
المقســــــــــــــســـــــــــــــــــة    واســــــــــــــتراتيجيـــــة  أهـــــداف  مع  يتوافق  بمـــــا  ــائمـــــة،  قـــ أخرى  على  &   Ahmedتعـــــديلات 

Rafiq,2002,p38 ).  

 السعر الداخلي: 2. 

ــويق الخارجي فيعرف ــعر     (Armstrong & Kotler, 2015, p. 294)  من وجهة نظر التســ الســ
ــلعة أو  ــول على الســــ ــير إلى أنه مبلغ أو مقابل مادي للحصــــ ــعر يشــــ ــيق للســــ من منظورين، فالمنظور الضــــ
الخدمة، أما المنظور الواســــــع للســــــعر فيشــــــير إلى مجموعة ال يم التي يضــــــحي بها الزبون للحصــــــول على 

 المنافع المترتبة على اقتناء السلعة أو الخدمة. 

إلى أن الســــــعر الداخلي قد يميل التبعات النفســــــية  (Rafiq & Ahmed, 1993, p. 224)يشــــــير  
  Psychological Costs لتبني أسـاليب عمل جديدة، التخلي عن مشـاريع قائمة في سـبيل أخرى جديدة )

 بأن التضحية النفسية تشمل  (Piercy & Morgan, 1991, p. 85)    . ويضي البديلة(  تكلفة الفرصة  
 أيضا بشكل أساسي ما يترتب على تبني قيم جديدة في العمل والتغيير الذي قد يطرأ على أداء العمل. 
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وقيا  التضـحية أصـعب منه في حالة المنظور التقليدي للتسـويق. المشـكل أن الموظفين قد يبالغون  
ــات جـديـدة وبـالتـالي ترتفع عنـدهم مقـاومـة التغيير. ولتجنـب هـذا الأمر فـإن   في تقـدير تكـالي  تبني ممـارســــــــــــ

(Ahmed & Rafiq, 2002, p. 28)  وميزات تبني سـياسـات جديدة  يريان ضـرورة شـرح وتوضـي  منافع
 الالتبا  من خلال معلومات واضحة ودقيقة. وأنه يجب إزالة أي  

ــول على منافع   ــحية به مقابل الحصــــ ــعر يميل من المنظور التقليدي مبلغ مالي يتم التضــــ مفهوم الســــ
نتيجة لاقتناء منتجات أو خدمات. فالحاصــل أنه يتم التضــحية بشــيء ملمو   مال( مقابل الحصــول على 

 تتم بشــــيء  الخدمة أو المنتج  المنافع( لكن من منظور التســــويق الداخلي فالأمر يختلل كون التضــــحية لا
ملمو ، فالتضـــــــحية ميلا: فرصـــــــة لوظيفة حكومية مقابل عمل حر  ريادي( له منافعه ومســـــــاوئه أو تبني  
ــحية بميزات حالية مقابل أخرى جديدة فبعد وقو  الأمر يترتب عليه  ــاليب عمل جديدة تنطوي على التضـ أسـ

 تبعات. 

 التوزيع الداخلي: 3. 

ــيطة كباعة الجملة ونصــــل الجملة( اللازمة  ــير هذا المفهوم إلى الأماكن أو القنوات  أطراف وســ يشــ
فـيـرى    ــداخـلـي  الـــــ الـتســـــــــــــــويـق  مـنـظـور  مـن  ــا  أمـــــ ــائـن،  الـزبـــــ إلـى  ــات  الـمـنـتـجـــــ &   Ahmedلإيصـــــــــــــــــــــال 

Rafiq,1993,p225  والممارســــات  ( أنه يعني الاجتماعات، المقتمرات .......إلخ، أين يعلن عن القرارات
  .الجديدة

أن القنوات التوزييية الخاصــــــــة بالســــــــوق الداخلي    (Piercy & Morgan, 1991, p. 85)يرى  
ــة،   ــليم المنتج الداخلي. فقد تتنو  ما بين: اجتماعات، لجان دراســــــــــ ترتبط بالمكان والكيمية التي عبرها تســــــــــ

ــب   ــمي وغيرها. أما عن الكيمية فحسـ ــل غير رسـ ــبة للطواقم، تواصـ ــرفين وندوات بالنسـ  دورات تدريبية للمشـ
(Rafiq & Ahmed, 1993, p. 225) ــليم المنتج الداخلي ــطاء الذين يعملون على تســــــــ هي كل الوســــــــ

 كالمستشارين والوكالات التدريبية المكلفة بإعداد برامج التدريب. 
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 اعتمادا على فهم النص من إعداد الطالب المصدر: 

 
 

 الترويج الداخلي )الاتصالات(: .  4

من منظور التســــــــــــــويق الخــارجي يعني الترويج  الاتصـــــــــــــــالات( كــل من الــدعــايــة والإعلان، البيع  
إلى أن الهدف منها إعلام  (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 31)الشــــخصــــي، تنشــــيط المبيعات. يشــــير  

الزبائن المحتملين والتأثير على توجهاتهم نحو منتجات المقســـــســـــة. بالميل فإن تحضـــــير الموظفين والتأثير  
 على توجهاتهم عامل رئيسي في التسويق الداخلي ويتطلب استراتيجيات اتصالية صحيحة. 

ــير إلى أن الاتجاه    ــاط ملمو  أو غير  Attitudeنشــــ ــيء أو نشــــ ــلبي نحو شــــ ( هو الميل الإيجابي أو الســــ
 . ( 92، صفحة 1998 المنياوي،    ملمو 

أن وســــائل الاتصــــال المســــتخدمة  (Piercy & Morgan, 1991, p. 85)في نفس الســــياق يرى  
ــويق الداخلي.   ــية لبرامج التســـــــ لإعلام وإقنا  والتأثير على اتجاهات الموظفين تميل الجانب الأكير ملموســـــــ

 & percy) (وهذا يتضــــــــمن الاتصــــــــالات المكتوبة كالتقارير، المقابلات وجها لوجه مع الموظفين. ويقكد
morgan   .ــرها في الأفراد أو الجماعات المهمة لنجاح الخطة ــها أو حصـ ــيصـ كما يقكدان على  على تخصـ

 

 الموظفون
قرار المؤسسة بتعميم 

سياسات أو 
  ممارسات جديدة

 

  مستشارين
 أو

  وكالات تدريبية

 الاستهداف الاستعانة

 (: يميل قناة توزيع غير مباشرة 10   رقمالشكل 
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أن اعتقاد أن مجرد إعلام الأفراد سـيقدي إلى تفاعلهم مع الخطة ما هو إلّا سـذاجة سـواء داخل المنظمة أو 
 خارجها. 

ــ ــل مع الموظفين   (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 31)ير  يشـ ــرية تتواصـ إلى أن إدارة الموارد البشـ
عبر وســــائل اتصــــال متنوعة، بدءا بالمشــــافهة والمجالات التي تصــــدرها المقســــســــات وصــــولا إلى الوســــائل  
المرئية. غير أن تحقيق تواصــل فعال يتطلب التنســيق بينها، أي أن اســتعمال هذه الوســائل يجب أن يكون 

 ية. مخططا له بدقة لتحقيق الفعال

 البيع الشخصي:  . 1

المقابلات المباشــــرة  وجها لوجه( مع الأفراد أو المجموعات يمكن أن تكون أكير كفاية من التســــويق  
( الســـــلطة الضـــــمنية  Manager, Supervisor(،  مســـــير أو مشـــــرف Presenterالخارجي لأن للمقدم   

الاتصـــــــــــال وجها لوجه له تأثير كبير مقارنة  التي تعطي مصـــــــــــداقية وقوة لأقواله وهذا دليل على ح يقة أن 
  بب ية وسائل الاتصال. 

   ( التحفيز) تنشيط المبيعات  . 2

 .Armstrong & Kotler, 2015, p)من وجهة نظر التسـويق الخارجي فتنشـيط المبيعات حسـب  
ــبـة    (451 يعني تقديم عرو  ومزايا للزبائن ترمي لتحفيزهم لاقتناء الســــــــــــــلع أو الخدمات. وبالميل بالنســــــــــــ

ضـــــــرورة تقديم المقســـــــســـــــة لعرو  ومنافع    (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 31)للموظفين حيث يرى  
ــابقات.... كما يشــــــيران أنه  للموظفين نظير تغيير ســــــلوكهم كاســــــتعمال: جوائز، هدايا، مكافات نقدية، مســــ
بالإمكان اســــتخدام هذه التحفيزات للتغلب على مقاومة التغيير على المدى القصــــير، كما يمكن اســــتخدامها 

 لتحفيز الموظفين نحو سلوكات معينة. 

 الإعلان: .  3

اســــتعمال وســــائل الإعلام للدعاية والإعلان  إلى أن   (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 31)يشــــير  
الأول هو التكلفة الكبيرة لهذه الوسائل والياني أنها وُجدت لاستهداف   نادر ضمن المقسسة لسببين رئيسيين، 

ــات الأهمية  ــســـ ــرورة إيلاء المقســـ ــة. كما يقكدان على ضـــ ــســـ ــعة على عكس المقســـ قطاعات جماهيرية واســـ
قصــــوى للصــــورة الذهنية التي ترغب في خلقها لدى الزبائن الخارجيين والأهم من ذلك إقنا  الموظفين بها،  

 سة لخلق نفس الصورة سواء عند الموظفين أو عند الزبائن. أي سعي المقس
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  الدليل الملمو : .  4

يشــــــــــــــير هذا المفهوم إلى المحيط الذي تجري به عملية التبادل بين موظفي الخط الأمامي والزبائن.  
في حالة التســـــــويق الداخلي فالمحيط الذي تجري فيه عملية التبادل بشـــــــكل عام ليس بتلك الأهمية كما هو  

  ( الحال لتسليم الخدمات لأنه نفس المحيط الذي يقدى به العمل  المقسسة=مكان العمل

يمكن تصــــني  الدليل المادي لنوعين الدليل المادي الأســــاســــي و الدليل المادي الهامشــــي أما الأول  
فهو ضـــــروري بالنســـــبة لتســـــويق الخدمات و غير ضـــــروري للتســـــويق الداخلي و يقصـــــد به المحيط أو بي ة  

ذكرات،.....وللدليل  تســليم الخدمة ،أما الياني فيشــير إلى ما يتم إرفاقه بالمنتج المســلم كدليل الاســتعمال ،م
المادي الهامشـــي أهمية في التســـويق الداخلي خاصـــة في عملية التواصـــل بين الإدارة و الموظفين فمن بين 
ــة أو التغييرات التي تطرأ عليها ، فإذا  ــســ ــات المقســ ــياســ أهم الأدلة المادية نجد الوثائق، تلك التي تحتوي ســ

 أن تكون موثقة بشكل كامل. طلب من الموظفين الالتزام بمعايير محددة فينبغي  

  ( Processالعمليات: ) .  5

للمنتج. أما بالنســــبة للتســــويق الداخلي فيشــــير  يشــــير مصــــطل  "العمليات" إلى كيمية اســــتلام الزبون  
لطرق تســــــــــــليم المنتج الداخلي كالتدريب ميلا بهدف تزويد الموظفين بمهارات جديدة أو إقناعهم بأســــــــــــلوب  

  معين في العمل نتيجة لعملية تغيير تقوم بها المقسسة. 

 Peopleالأفراد: )) .  6

  تعبر عن نمط الإشراف والعلاقة مع المسقول المباشر
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   بحوث السوق الداخلي  3-2

 يلي نتطرق لأهميتها وعناصرها   لبحوث التسويق دور فعال في تفعيل  ليات التسويق الداخلي وفيما

 تعريف بحوث السوق الداخلي 3-2-1

هي نشـــــاط تســـــويقي يتضـــــمن جمع البيانات وتحليلها ثم صـــــياغتها في شـــــكل تقارير تبين الوضـــــيية  
 عزام، حســـــونة، و الشـــــيخ،    ناحية الفر  والتهديدات أو المشـــــاكل والصـــــعوباتالتســـــوي ية للمقســـــســـــة من 

ــفحة  2009 ــياق يرى ( 158، صـــ ــويق   (Kotler & Al, 1999, p. 320)  ، في نفس الســـ أن بحوث التســـ
 التي تستخدم:   –المجمّعة -وظيفة تربط المقسسة بجمهورها من خلال تفاعلها مع المعلومات  

  للتعرف على الفر  التسوي ية والمشاكل والصعوبات.  •

  لتقويم النشاطات التسوي ية وتحسينها.  •

 لمراقبة الأداء التسويقي.  •

أن لبحوث التســــــويق دورا   (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 38)أما من الناحية الداخلية فيشــــــير  
ــتمرار من جهة وتحديد القدرات والكفاءات من  ــوق الداخلي باســ حيويا يتميل في تحديد حاجات ورمبات الســ
خلال فحص وتقويم أداء الموظفين من جهة أخرى. إضـــــــافة للتعرف على ردود الأفعال تجاه الســـــــياســـــــات  

ــتراتيجيات، بالتالي تحديد الجهات التي تبدي مقاومة   للتغيير تمهيدا للتعامل معها في مرحلة التجزئة،  والاســ
ــياغة المنتج الداخلي كما أن إجراء   ــل عليها من هذه العملية في صــــ ــتخدام المعلومات المتحصــــ أين يتم اســــ

 بحوث السوق الداخلي تميل خطوة أساسية تمهد لعملية تجزئة السوق الداخلي. 

  ل مراح 4إلى أن بحوث التســــويق تمر بــــــــــــــــــ    (Kotler & Armstrong, 2014, p. 321) يشــــير
 (: 4موضحة في الشكل   
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 .Principles of marketing, Kotler, P., & Armestring, G, 2014, Pearson  editionالمصدر: 

 

 الفرق بين بحوث التسويق الداخلية والخارجية 3-2-2

إلى أن بحوث التســـــــــــويق الداخلي تتطلب اهتمام    (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 38)يشـــــــــــير  
وحر  شـــــديدين أثناء صـــــياغتها وتنفيذها، لســـــبب رئيســـــي هو خوف الموظفين من انعكاســـــات  تداعيات(  

  الأمر عليهم. 

من ناحية أخرى فحتى لو كانت معدلات الاســـــــــــتجابة عالية فهذا لا يمنع من تفســـــــــــيرها بحذر، لأن 
الموظفين يختارون ما يتوقعون أن المقسـسـة ترغب فيه لا ما يشـعرون به، وكل هذا تفاديا لأي مشـاكل مع 

  المقسسة. 

  يقترح الباحيان لحل ميل هذه المشاكل: 

  ضمان سرية المقابلات أو الاستبيانات التي يملأها الموظفون.  •

 تفسير النتائج بحذر.  •

 

 تحديد

الهيكلة   
 وأهداف 

البحث    

 

 وضع 

خطة عمل  
 لجمع البيانات 

 

 تنفيذ 

 الخطة

وتحليل  
 البيانات 

 

تقديم تقرير  
مرفق بتفسير  

 النتائج 
 

 (: مراحل البحث التسويقي 11  الشكل رقم 
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  تجزئة السوق الداخلي 3-3

ــوق الخارجي من مجموعات غير  ــة من الزبائن، ولكل منهم ما يميزه عن ا خرين  يتكون السـ متجانسـ
من ناحية الذوق فضلا عن الحاجات والرمبات. قد يتفقون في بعض الخصائص والميزات كما قد يختلفون  
في أخرى. لهذا ومن مدخل الكفاءة الإدارية فإنه يتعذر على المقســـســـة التعامل مع كل فرد على حدة، كما  

متجانس في الحاجات والرمبات، لهذا تلجأ المقســـســـات إلى تجزئة الســـوق بغر   لا يصـــ  اعتبارهم ق طّا 
تحديد ق طَّاعات من الزبائن تشــــترك في الخصــــائص. بالتالي يمكن تصــــميم برنامج تســــويقي يتلاءم مع كل  

 ق طَّا . 

كل ما تم ذكره  نفا حول تجزئة الســـــــوق الخارجي يمكن تطبيقه على الســـــــويق الداخلي  الموظفون(،  
 أن كـــافـــة أنشــــــــــــــطـــة التســــــــــــــويق لهـــا وجهـــان متنـــاظران الأول خـــارجي واليـــاني داخلي  Berryحيـــث يرى  

(Gounaris, 2006, p. 435) . 

تجزئة الســــــــوق الداخلي بأنها عملية تقســــــــيم    (Kotler & Armstrong, 2014, p. 198) يعرف
 الموظفين إلى قطّاعات صغيرة متجانسة من حيث الخصائص الحاجات أو حتى السلوكيات. 

ــمــل التجزئــة الجغرافيــة، التجزئــة الــديموغرافيــة، التجزئــة  توجــد عــدة معــايير لتجزئــة الموظفين تشــــــــــــ
 السلوكية. 

إن إهمال المقســــســــة لمبدأ تجزئة موظفيها ســــيدفعها لمعاملتهم بالتســــاوي بغض النظر عن أدائهم أو 
 ولهذا الأمر عواقب وخيمة على المقسسة.  (Iles & al, 2010, p. 187) كفايتهم

أمـا من النـاحيـة العمليـة فتجزئـة القوة العـاملـة بـالفعـل مطبقـة في المنظمـات الحـدييـة عبر مـا يســــــــــــــمى 
المواهــــب    ــإدارة  أحــــد أهم Talent Managementبــ الموهوبين  عن الموظفين  التنقيــــب  يعتبر  حيــــث   ،)

على ســـبيل الميال تقوم مقســـســـة جنرال إلكتريك بتجزئة موظفيها حســـب   وظائفها قصـــد تمييزهم عن الب ية. 
ــبتها   ــنوي إلى ثلاث قطّاعات: الأولى نسـ ــبتها  70%، اليانية  20أدائهم السـ %، وعليه 10% أما اليالية فنسـ

نوعة للف ة الأولى، فيما تخضــــع اليانية للتدريب والمتابعة، بينما الأخيرة يتصــــدر  يتم تخصــــيص مكاف ات مت
تبنى تجزئة الموظفين من خلال نظام موظفوها قوائم المفصـــولين. في نفس الســـياق نجد أن مقســـســـة فورد ت

 ( حيث يرتب الموظفون حسب أدائهم إلى ثلاث ف ات: Forced Rankingالتصني  الإجباري   



عموميات حول التسويق الداخلي وجودة العلاقة التنظيميةالنظري:   الجزء  
 

 

72 
 

أما اليالية فيعطى    ٪80وتميل   B واليانية يعطى لها التصني   ٪10وتميل   A الأولى يعطى لها التصني 
 (B) على مكاف ات متنوعة بينما الف ة (A) بالمقابل تحصـــــل الف ة .٪10وتميل نســـــبة   C لها التصـــــني 

مع العلم أن عملية فلا تحصــــل على شــــيء.   (C) تحصــــل على مســــتوى متدني من المكاف ات وأخيرا الف ة
  مجددا يعني الفصــــــــــــــل الفوري من الوظيفة  (C) التقييم مســــــــــــــتمرة وبالتالي فالحصــــــــــــــول على تصــــــــــــــني 

(Osborne & McCann, 2004, p. 21) . 

 

 التسويق الداخلي متعدد المستويات  3-4

ــتراتيجية هي: الاتجاه    ــتويات اســ ــويق الداخلي عبر ثلاثة مســ ــار Directionيتم تطبيق التســ ( والمســ
  Path   والتنفيذ )Action .) 

ــافة إلى    جدول الأعمال الواجب تنفيذها والأهداف المراد تحقيقهاالمســـــتوى الأول يتعلق بإعداد  إضـــ
ــتوى الأول يتطلب تقويم الفر   ــيد المســــــــ تحديد أي اتجاه يجب صــــــــــب مجهودات المنظمة فيه. إن تجســــــــ

ــتوى الثاني المتاحة وتحليل دقيق لقدرات المنظمة. يتعلق   ــب بين عدة خيارات   المسـ ــار المناســ بتحديد المســ
يتم المفاضـلة بينها وبالتالي اختيار المسـار الأميل لتطبيق جدول الأعمال المبرمج في المسـتوى الأول. في 

ــيـاق يتم تحـديـد مختلل الع بـات الوارد حـدوثهـا وكيميـة التعـامـل معهـا.   ــتوى الثـالثنفس الســــــــــــ   يتعلق المســـــــ
 بتجسيد القرارات إلى أفعال من خلال عناصر المزيج التسويقي. والشكل التالي يوض  ما سبق ذكره. 
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 Rafiq, M., & Ahmed, P. K. (2002). Internal Marketing: Tools and Concepts for : المصدر

Customer-focused Management (1 ed.). Oxford: Butterworth-Heinemann. 

 Directionالمستوى الأول: الاتجاه  3-4-1

ــكل    ــبط الاتجاه   "المنتج"( نلاحل وجود 12من خلال الشــــــــ حيث يرجع ذلك إلى أنه هو الذي يضــــــــ
يميل:  (Ahmed & Rafiq, 2002, p. 38) العام للاسـتراتيجية الداخلية. والمنتج في هذا السـياق حسـب  

تغيير مطلوب لتحقيق الاســـــتراتيجية الداخلية ســـــواء في ســـــلوك الموظفين أو توجهاتهم". إن تفعيل  لية    يأ"
التســويق الداخلي يتم من خلال تحديد ال يمة الح ي ية للمنتج، فمن جهة يتطلب فهم شــامل للبي ة الخارجية  

ل المنتج من خلال وجهة والفر  المتاحة وربطهما بالقدرات التســـــــــــوي ية ومن جهة أخرى لا يمكن تشـــــــــــكي
نظر المســــــــــــــيرين وحـدهم بـل لابـد من الأخـذ بعين الاعتبـار حـاجـات الموظفين. بنـاءا على مـا ســــــــــــــبق يتم 

ــويق" الاعتمـاد على   ــقيهـا الخـارجي والـداخلي حيـث يتم تحـديـد الفر  الخـارجيـة وتحـديـد "بحوث التســـــــ بشــــــــــــ
 يتم تحديد مستوى قدرات وكفايات الموظفين. التغييرات اللازمة لاستغلالها على الوجه الأميل، أما داخليا ف

 المنتج

 المستهدفون

 البيئة الداخلية مهارات/معارف القيمة --- السعر الآليات

 التجزئة

1المستوى   

2المستوى   

3المستوى   

 الاتجاه

 المسار

 التنفيذ

تصالالا السعر العمليات  المكان 

 التموقع

بحوث التسويق 
 الداخلية

 يوض  مفهوم التسويق الداخلي متعدد المستويات  (:12) الشكل رقم  
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 Pathالمستوى الثاني: المسار  3-4-2

 ,Ahmed & Rafiq, 2002)تحديد المسار لا يتم إلا بعد تحديد الاتجاه أو تحديد المنتج وحسب  
p. 39)   معينـــة من لف ـــات  يجـــب تجزئتـــه إلى برامج محـــددة يتم توجيههـــا  الـــذي تم اختيـــاره  فـــإن الاتجـــاه 

 "المُستَهدفُون"الموظفين وهم من أُشير إليهم باسم  

في هذا المســــتوى يتم تجزئة الاتجاه من خلال تحديد الف ات المســــتهدفة وكيمية التعامل معها  برامج  
ــويق الداخلية"،   تدريبية....( بالاعتماد على بلية تحديد احتياجات الســـــوق الداخلي باســـــتخدام "بحوث التسـ

فضــلا عن تحديد احتياجات الموظفين  -مختلل أدوات جمع البيانات كالاســتبانات والمقابلات. حيث تمكن  
من تحديد مخاوف الموظفين أو ميولهم لمقاومة التغيير القادم. بناءا عليه فالخطوة الموالية هي  -وتطلعاتهم

 "بالتجزئة".   ىوهذا ما يسم  ، من مجموعات متجانسة وفقا لاحتياجاتهم وميولهممحاولة تجميع الموظفين ض

 

 Actionالمستوى الثالث: التنفيذ  3-4-3

ما إن يتم تحديد المســتهدفين يصــير بالإمكان التركيز على تموقع واســتهداف الق طّاعات المحددة  نفا  
 من خلال تكوين تأثير إيجابي وصياغة مزيج تسويقي داخلي يخدم هذا التوجه. 
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 أبعاد التسويق الداخلي  3-5

ــأتـه وإلى ا ن يجـد تنو  كبير في وجهـات نظر   إن المتفحص لأدبيـات التســــــــــــــويق الـداخلي منـذ نشــــــــــــ
ــاطات أو   ، الأكاديميين ــويق الداخلي إلا أنهم اختلفوا في تحديد النشـــــ فهم حتى وإن أجمعوا على أهمية التســـــ

ــة الكميـة فلابـد من الاعتمـاد على التعـاري  الإجرائيـة لتحـديـد متغيرات   الأبعـاد التي تميلـه. ولإجراء الـدراســــــــــــ
الإجرائية التي تجعل  الدراســــة، غير أن عدم الاتفاق بين الأكاديميين وصــــل إلى الاختلاف حول العناصــــر  

( الذي عرضناه  نفا يبين أربع وجهات نظر مختلفة  01مفهوم التسويق الداخلي قابلا لل يا  والجدول رقم   
وكـل وجهـة اعتمـدت أدوات مغـايرة. بهـدف تحـديـد أبعـاد التســــــــــــــويق الـداخلي التي تجعلـه قـابلا لل يـا ، قمنـا 

 ( يوض  ذلك. 05ية والجدول رقم   بحصر أكير الأبعاد استعمالا في الدراسات الأكاديم
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  : ( أن عناصر التسويق الداخلي الأكير تكرارا في الدراسات السابقة هي2يتض  من الجدول رقم   

 الدعم الإداري -4         الداخلي  الاتصال-3          التحفيز-2            التدريب والتطوير-1
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الضمور  &)إبراهيم 

2010) 

X X            X   X     

(Ting, 2011) X X            X        

(Tsai & Wu, 2011) X  X                X   

)الفياض وقدادة، 

2011) 

X X X     X      X        

 X X                  X X (2011)إسماعيل، 

              X X      X (2011)الروسان 

(Azedo, Alves and 
Wymer, 2012) 

          X X X X X X      

(ELSamen & 
Alshurideh, 2012) 

X X      X      X        

(Tsai & Wu, 2012) X  X                X   

وأحمد، )أبورمان 

2012) 

X X      X              

(Huang & Chen, 
2013) 

X X X                   

(Chiu, Cho, Won 
2014) 

X       X      X     X   

(Tsai 2014) X  X                X   

 1 1 4 1 2 2 2 7 2 2 2 2 3 6 1 1 3 1 4 14 17 المجموع

 

 يوض  أهم أبعاد التسويق الداخلي المستعملة في الدراسات السابقة :(6) رقم جدول
 

 من إعداد الطالب بناءا على تحليل الدراسات السابقة المصدر:
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 Training and Developmentالتدريب والتطوير:  3-5-1 

يعرف التدريب بأنه مجموعة من الإجراءات والعمليات التي تهدف لإكساب مجموعة من الموظفين  
مهــارات ومعــارف بليــة الرفع من أدائهم وبــالتــالي تحقيق نتــائج إيجــابيــة للمنظمــة ككــل حيــث يتم حصــــــــــــــر  

 الاحتياجات التدريبية وفقا لمخرجات بحوث التسويق الداخلية وتجزئة الموظفين. 

ــان،    يرى   اكم ــلوك الموظفين تجاه تنمية    ( 2011  الروســـــــــــ أن التدريب عملية نظامية لتغيير ســـــــــــ
، صـفحة  2012 أبورمان و أحمد،  وتطوير المنظمة في الوقت الحالي والمسـتقبلي. في نفس السـياق يشـير  

ــلوك الفرد مهنيا أو وظيميا بهدف   ( 57 ــابه مهارات ومعارف إلى أن التدريب عملية تعديل إيجابي لســـــ إكســـــ
ترفع من أدائــه. كمــا يريــان أن أهميــة التــدريــب تنبع من أنــه مهمــا كــانــت عمليــة اختيــار الموظفين بنــاءة  

 وصارمة فإن مهاراتهم وقدراتهم السلوكية والمهنية عند مرحلة الانطلاق تكونت محدودة

أمـا التطوير فهو عمليـة مخططـة تهـدف لتمكين المنظمـة وأفرادهـا من التكي  مع البي ـة الخـارجيـة  
 الضـمور و ومتغيراتها لرفع قدراتها في حل المشـكلات، إذ تحمل عملية التطوير صـفة التغيير المخطط له 

 . ( 37، صفحة  2010إبراايم،  

يعتبر التدريب والتطوير أحد أكير عناصــر التســويق الداخلي أهمية فمن جهة يميل أكير العناصـــر  
( ومن جهة أخرى أن الباحيـة  07حضــــــــــــــورا في أبحاث التســــــــــــــويق الداخلي حســــــــــــــبما يظهره الجدول رقم   

Papasolomou    ــافية حول تطبيق التســــويق الداخلي في المقســــســــات البنكية أجرت ثلاثة أبحاث اســــتكشــ
ــة ــزيـــــ ــيـــ ــلـــ ــجـــ    ، (Papasolomou & Vrontis, 2006) ،  (Papasolomou -D. , 2003) الانـــ

(Kelemen & Papasolomou, 2007)    حيث اعتمدت على المقابلات المكيفة مع مســــــــــــــيري البنوك
الأخير إلى أن التدريب والتطوير عنصــر جوهري من عناصــر التســويق  إضــافة لتحليل المحتوى لتصــل في  

 الداخلي. 

 Incentivesالتحفيز  3-5-2

لا يوجد ســـــلوك من دون دافع يكمن وراءه، لذا يمكن تحريك تلك الدوافع من خلال الحث والاســـــتيارة  
عبر أدوات ووســـائل يرغب فيها الموظفون يطلق عليها الحوافز. هذه الأخيرة ماهي إلا وســـائل يتم بموجبها  

د التي يسعون لإشباعها  الإشبا . أو هي مجموعة الظروف التي تتوافر في بي ة العمل وتشبع رمبات الأفرا
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عن طريق العمــل. كمــا عرفــت الحوافز بــأنهــا عوامــل تــدفع الموظفين للعمــل بكــل قواهم لتحقيق الأهــداف 
 .      ( 298، صفحة  2001 القريوتي ،   المرسومة

الحوافز بـأنهـا: "مجموعـة العوامـل والمقثرات الخـارجيـة التي    ( 25، صــــــــــــــفحـة  2005 الهيتي،    يعرف
 تيير الفرد وتدفعه لأداء الأعمال على خير وجه عن طريق إشبا  حاجاته ورمباته المادية والمعنوية"

أن الأولى هي قوى داخلية تحرك الســـــــــلوك نحو غايات محددة في الفرق بين الدوافع والحوافز يكمن 
 بينما الحوافز وسائل مادية ومعنوية تشبع الحاجات والرمبات. 

 

 أنواع الحوافز:  1- 3-5-2

ــكــال ذلــك أن دوافع الأفراد مختلفــة. وأنوا    تتنو  الحوافز التي تقــدمهــا منظمــات الأعمــال وتــأخــذ عــدة أشــــــــــــ
 : ( 299، صفحة  2001 القريوتي ،    الحوافز تندر  تحت عدة تصنيفات أشار إليها

 وافز موجهة للأفراد وحوافز موجهة للجماعات.   من حيث الجهة المستحقة •

 حوافز مادية وحوافز معنوية.  من حيث النوعية:  •

 

 من حيث الجهة: -أ

يقصـــد بها تشـــجيع أفراد معينين ضـــمن قســـم معين، كتخصـــيص مكافأة للموظل صـــاحب   الحوافز الفردية: 
أعلى إنتا  أو أفضــــــل فكرة... حيث أن هذه الحوافز موجهة للفرد دون الجماعة. من شــــــأنها زيادة التنافس  

 الإيجابي بين الأفراد لتحقيق أفضل أداء. 

تهدف إلى تشـجيع روح الفريق والتعاون، ويدخل في هذا النو  تخصـيص جائزة لأفضـل  الحوافز الجماعية: 
غدارة أو قســــــم أو أفضــــــل فر  للمقســــــســــــة حســــــب الأداء ميلا. من شــــــأن هذه الحوافز إشــــــاعة روح الفريق  

 والتعاون بين الموظفين
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 من حيث النوعية: -ب

ــة لأفراد الإدارة الــدنيــا الــذين لم يُشــــــــــــــبعوا حــاجــاتهم   الحوافز المـاديـة:  وهي من أهم أنوا  الحوافز خــاصـــــــــــــ
ــد رمباتهم وتلبية احتياجاتهم. تتعدد الحوافز المادية حســــــــب عدة  ــيولوجية حيث تعتبر النقود أداة لســــــ الميســــــ

 أشكال كمايلي: 

أي إعطاء العاملين أجورا تتناســــــب مع الكمية المنتجة وهذا ما يوفر    الأجر حســــب عدد الوحدات المنتجة: 
 لهم الحافز لإنتا  أكبر عدد من الوحدات. 

ــير  بيرم،    المشــــاركة بالأربا :  ــبة م وية من أرباحها توز  على 2016حيث يشـــ ــة تحدد نســـ ــســـ ( أن المقســـ
الموظفين والعمال وهذا ما يدفع بهم إلى السـعي لتحسـين أرباح المقسـسـة بما ينعكس إيجابا على حصـصـهم  

 من الرب  الموز . 

وهي مبلغ مالي يمن  للفرد لقاء قيامه بعمل مميز أو تحقيق مسـتوى إنتاجي عالي أو حل مشـكلة   المكافأة: 
 في المنظمة... 

يعتبر هـذا النو  مهم في تحفيز الموظفين والعـاملين فنتـائجهـا قـد تتجـاوز نتـائج التحفيزات  الحوافز المعنويـة:  
ــلو. هذا التحفيز لا يعتمد المال في إثارة الدافع  ــتعانة بنظرية ا لحاجات لماســــــ ــة إذا تم الاســــــ المادية خاصــــــ

 ويشمل: 

ــرام الموظفين والعـاملين في تحـديـد الأهـداف:  ينظر كيير من العـاملين إلى أهميـة الـدور الـذي تعطيـه   إشـــــــ
 الإدارة لهم بإشراكهم في تحديد السياسات والأهداف وهذا الاتجاه يشتمل على ثلاث خطوات: 

 تحديد الأهداف في كل المستويات بمشاركة العاملين.  .1

 تحديد مواعيد الإنجاز واحترامها كونها اتخذت من طرف الجميع .2

 المتابعة والتغذية الراجعة لمستوى الأداء المحقق.  .3

يعطي كيير من العـاملين والموظفين أهميـة للاعتراف بجهودهم معتبرين ذلـك حـافزا  الاعتراف بـالمجهودات:  
ــكر   ــائل شــ ــمة او رســ ــمية الموظل الميالي أو تقديم أوســ لبذل المزيد. ومن أميلته إعطاء جوائز معنوية كتســ

إلى   ( 35، صـــــفحة  2016 بيرم،  وتقدير إضـــــافة لوضـــــع صـــــورهم وامائهم في لوحات شـــــرف...كما أشـــــار  
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الجهد لمن يرغبون بارتقاء  فرصــــــة الترقية كأحد الحوافز المعنوية إذ تعتبر حافزا مشــــــجعا على العمل وبذل  
 السلم الوظيفي. 

 

 Internal Communicationالاتصال الداخلي:  2-5-3 

إن النمو والتطور المتســـار  وتعقيد المقســـســـات واتســـا  نطاقاتها أدى لابتعاد ال يادات الإدارية العليا  
عن الأطر التنفيذية للعمل. نتيجة لهذا صــار لزاما الاهتمام بالاتصــال الذي يشــكل حلقة الربط بين مختلل 

ة هادفة فهي لا تســـــتطيع تحقيق  الأجهزة الفرعية والتنظيم ككل ولأن المقســـــســـــة الاقتصـــــادية وحدة اجتماعي
، 2011 كورتل و بوغليظة،  أهدافها غلا من خلال التفاعل الاجتماعي المستمر عبر الاتصالات المختلفة

   . ( 28صفحة  

 تعريف الاتصال: -أ

ــاعة وتبادل الأفكار المنطوقة أو المكتوبة أو غير اللفظية   ــال هو إشـ ــوعة الإدارة فالاتصـ ــب موسـ حسـ
لغويا على التعبير والتفاعل لتحقيق هدف معين. وترجع إلى الأصــــــــــل   Communicationوتشــــــــــير كلمة  

 Commonبمعنى المشـــــــــــــاركة وتكوين العلاقة. كما أرجعها البعض إلى الأصـــــــــــــل   Comminsاللاتيني  
      . ( 25، صفحة  2011 كورتل و بوغليظة،   بمعنى العام والمشترك

الاتصــال عن عملية تبادل المعلومات بين مرســل المعلومة ومســتقبلها عن طريق قنوات يعبر مفهوم  
 Kalla)  كما أشـار إليه Oliver1997(، بينما عرفه   2016كما أشـار إليه بيرم   Fisk 2005الاتصـال   

, 2005, p. 303) :تبادل الأفكار والحقائق والمشـــــــــــــاعر بين طرفين أو أكير من خلال الألفاظ،   ( بأنه"
ــال الداخلي الكتابة والإشـــــارات..." أما   فيشـــــير إلى عملية تبادل الأفكار والمعلومات داخل المنظمة،   الاتصـ

ــمن كافة   (Kalla , 2005, p. 304) حيث عرفه ــمية ضـــ ــمية وغير الرســـ ــالات الرســـ بأنه: "جميع الاتصـــ
  المستويات الإدارية للمنظمة". 

إلى أن عملية الاتصــال تشــتمل على عدة عناصــر أســاســية   ( 123، صــفحة  2010 الزعبي،  يشــير  
 هي: 

ــل ــتقبل  وهو فرد أو منظمة ليه فكرة أو معلومة يرغب بمشـــــاركتها مع ا خرين. أما   المرسـ فهو المسـ
ــال وهو في هذه الحالة قد يكون الإدارة العليا أو قطّا  معين من الموظفين.   ــتهدف من عملية الاتصــــ المســــ
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ــيلة يكون وفقا   الوســيلة ــتقبل واختيار الوسـ ــل إلى المسـ ــالة من المرسـ ــال الرسـ ــتخدم لإيصـ ــيط المسـ وهي الوسـ
  للوائ  التنظيمية المعمول بها. 

 

 أهداف الاتصال:  -ب

 فأهداف التسويق الداخلي تتلخص فيما يلي:   ( 311، صفحة 2001 القريوتي ،  حسب   

 تعري  الموظفين بالأهداف والغايات المطلوبة وتوجيههم نحو تح يقها.  .1

والتكـامـل بين مختلل أطراف المنظمـة بهـدف توحيـد الجهود وتحقيق مصــــــــــــــلحـة تحقيق التنســــــــــــــيق   .2
 المنظمة. 

 توصيل المعلومات اللازمة للمساعدة في عملية اتخاذ القرار.  .3

 توصيل المعلومات للجهات المختصة لمعرفة الظروف الجديدة والتأقلم معها.  .4

التحقق من مدى تنفيذ الأعمال والمعوقات التي تواجهها ومواقل المرؤوســين من المشــكلات وســبل   .5
 حلها. 

 

 أشكال الاتصالات الداخلية:   -ج 

 تأخذ الاتصالات الداخلية أشكالا متعددة لخصا القريوتي فيما يلي: 

ــالات العمودية:   يأخذ هذا النمط صــــــــــــــورتين الأولى من أعلى لأســــــــــــــفل أي من المدير إلى  الاتصـــــــ
المرؤوسـين حيث يسـود هذا النمط في ظل التنظيمات الهرمية التقليدية أما الصـورة اليانية فتأخذ شـكل دائرة  
يتوســـــــطها المدير بحيث تتدفق منه وإليه كل الاتصـــــــالات ومن أميلتها اجتما  المدير بمرؤوســـــــيه إضـــــــافة  

 والزيارات الميدانية والتقارير الإدارية. للنشرات  

يتميل هذا النمط من الاتصـــال في المعلومات التي ينقلها موظفو المســـتويات   الاتصــالات الصــاعدة: 
ــكل يتي  لل يادات اتخاذ  ــاكلهم بشــ ــي  أفكارهم ومشــ ــد توضــ ــتويات العليا قصــ الأمامية إلى الإدارات في المســ

 القرارات والتعليمات المناسبة ومن الأميلة على هذا النمط صناديق الاقتراحات والشكاوى. 
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يتميز هذا الشـكل بحرية تبادل المعلومات بين الموظفين في مختلل المسـتويات   الاتصـالات الأفقية: 
 حيث تمتاز الاتصالات بالحرية وفق قنوات مقننة مفتوحة. 

ويشــــــير هذا النمط إلى الاتصــــــالات المفتوحة في كل الاتجاهات من الرئيس   الاتصــــالات الشــــ كية: 
 للمرؤوسين، وما بين رؤساء الأقسام من نفس الرتبة الإدارية، وبينهم وبين المستويات دونهم وفوقهم. 

 

  أهمية الاتصال الداخلي:  -د

كما أشار    Mathson 2005للاتصالات الداخلية دور حاسم في تحقيق اليقة التنظيمية، فوفقا لـــــــــــ   
باســــــــــــــتمرار منطق عزل موظفيهـا عن ( فإن المنظمـات التي تنتهج  (Hunt & al, 2009, p. 73)  إليـه

مســـــــــــتجداتها أي "تبقيهم في العتمة" فإنها تفقد كل المميزات التي قد تحصـــــــــــل عليها لو اتبعت الاتصـــــــــــال  
المنفت  على الموظفين؛ فعندما تقوم الإدارة بالحد من المعلومات الواصـــــــلة للموظفين أو حجبها فهي تبعث  

 تدميري على المقسسة.   رسالة لهم بأنهم ليسوا محل ثقة. ولهذا أثر

 Management Supportالدعم الإداري:  3-5-4

تلبي   دعم إداري  ــة  أنظمــ إلى  ــاتهم  منظمــ في  مقثرين  ليكونوا  ــة  ــدميــ الخــ ــات  المنظمــ موظفو  ــا   يحتــ
توفير   الزبــــائن من خلال  يســــــــــــــتطيعوا تركيز جهودهم نحو  بعين الاعتبــــار حتى  وتــــأخــــذهــــا  احتيــــاجــــاتهم 

 ,Conduit & Mavondo)  الصـــــــــلاحيات التي تعين الموظل على أداء المهمة الموكلة إليه. وحســـــــــب
2001, p. 14)    ،فإن من مســـــــقولية الإدارة العليا توفير منا  وظيفي يســـــــهل الوصـــــــول لتحقيق الأهداف

كتســـــــــــهيل التوجه بالزبائن وتشـــــــــــجيع الموظفين على التحلي بيقافة خدمة الزبائن. من ناحية أخرى للجانب  
أثر  التكنولوجي دور كبير في تحقيق الدعم حيث تضــــــــــــمن نظم المعلومات نقل المعلومات بفعالية وهذا له  

ــافة لكســـــر الحواجز بين مختلل أفر  المنظمة موظفيها مما   ــليم الخدمات إضـــ كبير في تعزيز وتســـــهيل تســـ
    . (Abu ELSamen & Alshurideh , 2012, p. 87) يقدي لتحقيق التكامل الوظيفي

فإن مفهوم الدعم التنظيمي انبيق من نظرية  ( 56، صــــــــــفحة  2012أحمد،   أبورمان و وحســــــــــب     
. حيث أســــــــــهمت في Benifits Exchangeوالمنفعة المتبادلة    Social Exchangeالتبادل الاجتماعي  

تفســـــير الدافع الكامن وراء ســـــلوكيات الموظفين تجاه منظماتهم، إذ أن الموظفين ينشـــــقون انطباعات عامة 
عن نوايا المنظمة نحوهم ومن بينها مدى تقدير المنظمة لإسـهاماتهم واهتمامها بمصـلحتهم، وهذا ما يسـمى  
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. حيــث قــد يــدرك الموظفون الــدعم Perceived Organizational Supportبــالــدعم الإداري المــدرك  
الإداري من خلال مدى الفر  التدريبية المتاحة لهم أو من خلال فت  المجال أماهم للمســـــــاهمة في اتخاذ 
ــل   ــافة للاعتراف بفضـ ــرعة تبني المنظمة للأفكار الواردة من موظفيها إضـ القرارات، كما قد يتم من خلال سـ

 الموظفين أصحاب الأفكار. 
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 جودة العلاقة:-1
هي مصــــــــطل  مركب يتكون من عدة عناصــــــــر تعكس طبيعة العلاقة بين المنظمة وموظفيها. تعود 

 ,Dwyer & al) ,(Crosby & al, 1990) نشـــــــــأة هذا المصـــــــــطل  إلى أدبيات التســـــــــويق بالعلاقات
ــال  المرتبطين بالمنظمة  رغم أن  (1987 ــحاب المصـ ــمل كافة أصـ ــويق بالعلاقات يمتد ليشـ نطاق عمل التسـ

ومن بينهم الموظفين إلا أن تركيز واهتمـام البـاحيين انصـــــــــــــــبّ حول علاقـات المنظمـة بزبـائنهـا الخـارجيين.  
ــا بين المنظمة وموظفيها من خلال عملية ــاســــــ التقويم   والهدف من جودة العلاقة تقوية العلاقات القائمة أســــــ

 للتفاعلات السابقة. 

 التعريف:  1-1

جودة العلاقة مركبة من شــقين: الأول هو الجودة وكما عرفناها ســابقا فهي: "مدى تطابق مواصــفات  
المنتج أو الخدمة مع المواصــفات المطلوبة" أي أن الجودة تنطوي ضــمنيا على عملية مقارنة أو تقويم. أما  

فهي: "ســــــــلســــــــلة من الأحداث  حلقات( المتفاعلة بين    (Hollensen, 2010, p. 16) العلاقة فحســــــــب
خلال فترة زمنية". حيث أن كل حدث يتكون من ســـــلســـــلة تفاعلات وكل تفاعل يتكون   على الأقل< طرفين

ــمن كل حدث يكون بين الأطراف تفاعل متبادل. أي   ــتجيب للفعل الأولي( وضـ بدوره من فعل ورد فعل  يسـ
 هي تقويم لسلسلة الأحداث بين المنظمة وموظفيها.  أن جودة العلاقة

ــير   ــار إليه   Levitt  يشـــــــ أن جودة العلاقة تميل:   ( (Wong & Sohal, 2002, p. 36)كما أشـــــــ
ــة، تعمـل على تعزيز العلاقـة بين المنظمـة وموظفيهـا" وبـالميـل يرى   "حزمـة من العنـاصــــــــــــــر غير الملموســــــــــــ

(Hennig-Thurau & al, 2002, p. 243)  العلاقة تميل: " توليفة مكونة من عدة عناصـر  ( أن جودة
كما أشار إليه   Jarvelin   &Lehtinenتعكس طبيعة العلاقة بين المنظمة والموظفين". إضافة لهذا يرى   

(Wong & Sohal, 2002, p. 36) ) أن جودة العلاقة تعكس إدراك الموظفين لمدى تحقيق العلاقة-
ــدد يرى  -لقائمة بينهم وبين المنظمةا ــافة لرمباتهم وأهدافهم وفي هذا الصــ  Crosby)لتوقعاتهم و مالهم إضــ

& al, 1990, p. 70)    أن جودة العلاقة تميل: " تقويما شـاملا لقوة العلاقة، وإلى أي مدى تحقق حاجات
 التفاعلات السابقة بينهم سو ءا الناجحة منها أو الفاشلة". وتطلعات أفراد العلاقة بناءا على 

وعلى العموم فإن المســــتوى العالي من جودة العلاقة يعني أن الموظل يعتمد على كفاءة منظمته وييق في 
 وهذا بناءا على تقويم التفاعلات والأحداث السابقة. (Crosby & al, 1990, p. 70) سلوكها المستقبلي  
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 أبعاد جودة العلاقة: 1-2

إن المتتبع للدراســــــــــات التي أنجزت حول موضــــــــــو  جودة العلاقة لا يجد اجماعا بين الباحيين حول  
ــبب لتنو  وجهات نظر الباحيين. من أجل تحديد أبعاد   ــطل ، حيث يرجع الســـــــــ الأبعاد المكونة لهذا المصـــــــــ

ــتركة بينها   18جودة العلاقة قمنا بمراجعة   ــو  جودة العلاقة بلية تحديد الأبعاد المشــــ ــة تناولت موضــــ دراســــ
 والجدول التالي يوض  ذلك: 

 

 بالاعتماد على مخرجات وتحليل الدراسات السابقة من إعداد المصدر: 

 

الجدول يتضـ  أن أكير عنصـرين اسـتعمالا بين الأكاديميين بناء على مخرجات  بناءا على معطيات  
 ثمانية عشر دراسة هي اليقة والالتزام. حيث سيتم تناولهما بالشرح الوافي في القسم الموالي من البحث. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
 عدم الانتهازية التعارض الاستمرارية الالتزام الثقة

(Dwyer  &Oh, 1987) X - - - X 

(Crossby et al, 1990) X - - - - 

(Morgan  &Hunt, 1994) X X - - - 

(Kumar et al, 1995) X X X X - 

(Gundlash et al, 1995) - X - - - 

(Smith, 1998) X X - - - 

(Garbarino,1999  &Johnson,) X X - - - 

(AL-meniawy, 2000) X X - - - 

(De wulf et al, 2001) X X - - - 

(Henning-thurau et al, 2002 X X - - - 

(Roberts et al, 2003) X X - X - 

(Wong  &Sohal, 2006) X X - - - 

)Grégoire   & Fisher, 2006) X X - - - 

(Genevieve et al, 2008) X X - X X 

(Clark et al, 2011) X X - - - 

(Lai, 2014) X X - - - 

(al  &Ramli, 2016) X X - - - 

(Jilodar et al, 2016) X X - - - 

 2 3 1 16 17 التكرار

 

 

 دراسة 18يوض  أبعاد جودة العلاقة المستعملة من طرف الأكاديميين في  (:7) رقم جدول

 من إعداد الطالب بناءا على تحليل الدراسات السابقة المصدر:
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  Organizational trust الثقة التنظيمية-2

ــاتهم حول  على الرغم من وجود اتفاق بين  الباحيين في ميدان العلوم الاجتماعية باختلاف تخصـــــصـــ
 & Elgoibar) خاصــــة  ما بين الوحدات التنظيميةو   عامة  أهمية اليقة لدورها الأســــاســــي في بناء العلاقات

Al, 2016, p. 5)  ــمن المنظمة، إلّا أنه لا يوجد ــافة  ثارها الايجابية على الافراد وفرق العمل ضــــــ إضــــــ
 اتفاق عام حول تعري  موحد لها. 

لليقة التنظيمية شـــــــــــقين: الأول متعلق بالنشـــــــــــاط الأكاديمي؛ فقد حضـــــــــــي مفهوم اليقة باهتمام عديد  
ــق الياني فمرتبط  ــلوك التنظيمي، أما الشـــــ ــات العلمية حيث نجد من بينها علم المنظمات والســـــ ــصـــــ التخصـــــ

حتا  إلى اليقة  بالحياة اليومية للأفراد وذلك للتعبير عن أنماط ســــــلوكية معينة. إن الإنســــــان وبشــــــكل عام ي
منذ ولادته وإلى غاية وفاته، فاليقة شــعور مطلوب ضــمن العائلة، المحيط المدرســي مكان العمل وحتى بين 

 الأصدقاء. 

،  Argyrisيرجع الاهتمام الأكاديمي لموضــــو  اليقة إلى ســــنوات الســــتينات من خلال أعمال كل من 
Likert ،  Mc Gregor ــلت أبحاثهم إلى أن لليقة دورا مهم في تحقيق الفعالية التنظيمية. غير أن . توصـــــــــــ

 ,Erden & Erden, 2009)البداية الجادة لدراســة اليقة كانت مع بداية الســبعينات من القرن الماضــي.  
p. 2180) 

 تعريف الثقة التنظيمية:  2-1

فإن أصــل كلمة اليقة    ( 371، صــفحة  2003، 10 ابن منظور و مج    حســب قامو  لســان العرب
ثِق  ي يِقُ، أي ائتمن. والأمانة ضــــد الخيانة   من الفعل أ مِن  والأمن ضــــد الخوف بمعنى    وأصــــلهايعود للفعل و 

  ( وحســــــــــــب قامو 21،  13، م2003أن الموثوق به شــــــــــــخص أمين لن يتعمد الأذى  ابن منظور،  
(Oxford Advanced Learner's DicTionary, 2010, p. 1645)     فــاليقــة تميــل الإيمــان بــأن

مطلوب منه ولن يتعمد الإضـرار بمن ييق  الوأنه سـيقدي   جيد، صـادق، نزيه، إلخ  به(    الموثوق شـخصـا ما  
 به. 

أما من الناحية الاصــطلاحية فتعري  اليقة تنو  بتنو  الباحيين وتخصــصــاتهم وهذا ما ســنناقشــه في 
 الجدول التالي: 
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يوض  تعريفات اليقة   (:8جدول ) 
 التعريف  المؤلف التنظيمية 

(Rousseau et al 

1998 ) 
بناءا على التوقعات    قبول المخاطرةتتضــــــــــــمن نية  حالة نفســــــــيةهي  

  الإيجابية لنوايا وسلوكات ا خرين. 
(Barney    &

Hansen,1994) 
ــيتعمــد الإضــــــــــــــرار  مت ـادلهي ائتمــان   ، أي لا أحــد من الأطراف ســــــــــــ

  با خرين. 
(Luhman, 2000 )   الاجتماعية. اليقة وسيلة لتخميض التعقيدات  
(Fukuyama, (1995 )  هي توقع مبني على ال يم المشــــــــتركة، تنشــــــــأ ضــــــــمن مجموعة منظمة

  يسود بينها النزاهة والتعاون. 
(Creed   & miles, 

1996) 
اليقة تميل التوقع الخا  بأن تصــــــــــــــرفات ا خرين تكون مفيدة بغض 

  النظر عن ضررها...... 
(Gambetta, 1988 )   إننـا نيق بشــــــــــــــخص مـا، فهـذا الشــــــــــــــخص أهـل لليقـة، وأن  عنـدمـا نقول

تصــــــــرفاته ســــــــتكون نافعة أو على الأقل لا تســــــــبب الضــــــــرر لنا، وهذا كافي 
  للتعاون بيننا وبين هذا الشخص. 

(Coleman, 1991 )   إما بال يام بتصـــــــــــرف ما أو التخلي عنه  المخاطرةهي دمج لعنصـــــــــــر
  بالاعتماد على التقديرات المختلفة لسلوكات ا خرين. 

(Tyler   & Kramer, 

1996) 
الاســــــتعداد  الميل( جزء لا يتجزأ من اليقة، خاصــــــية التماثل، المعاملة 

 بالميل
(Mishra, 1996 ) المترتبة على تصــــــــرفات   لتحمل المخاطرةأحد الأطراف   دهي اســــــــتعدا

بنــاءا على أن الطرف ا خر   ذو اهتمــام  -3منفت   -2  ءكل-1طرف  خر، 
 يمكن الاعتماد عليه-4

(Zhou et al, 2005 )  هي حـالـة مجتمييـة، تعني وجود علاقـة ثنـائيـة بين كيـانين. مبنيـة على
  الائتمان والاعتقاد أن الكيان ا خر لن يتعمد الضرر بالطرف الأول. 

(Meyer et al, 1995)  المترتبة على تصــــــــرفات   لتحمل المخاطرةهي اســــــــتعداد أحد الأطراف
طرف  خر، هذا بناءا على التوقع ب يام الطرف ا خر  الموثوق به( بتصرف  
لا يضــــــــــــــر الطرف الأول  الواثق( بغض النظر عن القــدرة على التحكم بــه 

   الطرف الياني( 
 بالاعتماد على مخرجات وتحليل الدراسات السابقةالمصدر: 
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من خلال الجدول أعلاه يظهر جليا الاختلاف بين الباحيين وطريقة نظرهم لليقة وتكونها. حيث نجد 
، أيضـــــا نجد من أشـــــار إلى أن   وزملاءه  Rousseauمن يرى أن اليقة تميل حالة نفســـــية كما أشـــــار إليه  

ــ:   ــــــــ بالإضافة إلى أن للباحيين وجهات نظر    Creedو   Colemanمصدر اليقة يرجع للتقدير المعرفي كــــــ
وأنه عنصــــــــــر حاســــــــــم   Vulnerability   متباينة لكيمية بناء اليقة، فالبعض يركز على عنصــــــــــر المخاطرة

ــار إليه    ,Mayer & Al, 1995)  حيث يرى   Mayerو  Rousseauو  cdemanلحدوث اليقة كما أشـــــــ
p. 712)   أن اليقة ليســـت مجرد تحمل الخطر في حد ذاته و إنما الاســـتعداد لتحمل الخطر، بينما نجد أن

Gambetta   وFuckuyama    و أيضــــــاzhou   كلهم لم يركزوا على هذا العنصــــــر. في ســــــياق  خر نجد
  Barneyمن الباحيين من أشـــــار إلى عناصـــــر أســـــاســـــية تشـــــكل اليقة كالتبادلية وهو ما ذهب إليه كل من 

 . Tylerو

كل ما سبق يقكد أنه تم النظر لموضو  اليقة من زوايا مختلفة، وأنه لا يوجد تعري  شامل ذو قبول  
  بين الباحيين. 

إن اليقة هي بميابة الصــــــمغ الذي يتي  تكوين العلاقات الإنســــــانية وتلاحمها؛ فهي ذات أهمية بالغة  
ــنوات بينما تهدم في لحظات.   ــعب من هدمها، فقد تبنى في ســـ في بناء العلاقات الوثيقة. إن بناء اليقة أصـــ

 ,Erden & Erden)وبشــــــــــــــكل عام فإن للبشــــــــــــــر ميولا لليقة با خرين، أما من الناحية التنظيمية فيرى  
2009, p. 2181)   أن الموظفين يتوقعون أن ييق بهم مشـــــــرفوهم قبل كل شـــــــيء، وعليه فاليقة ماهي إلّا

 تراكم لسلوكيات المشرفين. 

 

 ة:يمينظتأهمية بناء الثقة ال 2-2

داخـــل المنظمـــة فقـــد أثبتـــت معظم  كبير على مخرجـــات العمـــل  لـــه تـــأثير  التنظيميـــة  إن بنـــاء اليقـــة 
ــلوك المواطنة التنظيمية والإبدا    ــات على وجود علاقة موجبة ومعنوية بين اليقة وكل من الأداء وســـ الدراســـ

للياب والصــرا  في حين أثبتت دراســات أخرى على وجود علاقة عكســية بين اليقة وكل من دوران العمل وا
التنظيمي، إذ كلما زاد ثقة الفرد بالمنظمة قل دوران العمل والصـــــــرا  بين الأفراد. وتعتبر اليقة الجزء الأكبر  
أهمية من مكونات رأســــــــمال المنظمة الاجتماعي ســــــــواء كانت اليقة بالعاملين أو ثقة العاملين بالإدارة، وأن 

ــود اعمالها   ــاطاتهاالمنظمات التي تسـ نجاحا وابداعا من   أكيروعلاقاتها بمعدلات عالية من اليقة تكون   ونشـ
 . اليقةالمنظمات التي تنعدم بها  
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تكوين وبناء اليقة في المنظمة يعد شــــرطا أســــاســــيا لضــــمان  إنتأســــيســــا على ما ســــبق يمكن القول   
ــترك بين جميع الأطراف   المهام والاعمال والفعاليات المختلفة للمنظمة وذلك   لإنجازالتفاعل والتبادل المشـــــــ

لا يمكن للمنظمات أن تســـــــــتمر في العمل والبقاء    اليقةلما يســـــــــهم في تحقيق نجاح المنظمة ونموها فبدون 
  فيصب  تحقيق أي هدف من الاهداف المرسومة للمنظمة غير ممكن ومستحيل التحقيق. 

 مستويات الثقة التنظيمية 2-3

ــي ر  يتفق عدد لا بأ  به من الباحيين أن اليقة التنظيمية تتكون من بعدين أســــــــــــاســــــــــــين؛ حيث يشــــــــــ
  Fox,1974 كما أشــار إليه (McCauley & Kuhnert, 1992, p. 269) أن لليقة بعدين الأول بُعد )

تشــــير  أفقي والياني بُعد عمودي، حيث تشــــير كلمة أفقي إلى اليقة بين الموظفين من نفس المســــتوى، بينما  
&   Perry    أشـــــــــار فقد  كلمة عمودي إلى اليقة بين الموظفين ومرؤوســـــــــيهم والمنظمة. وفي نفس الســـــــــياق

mankin,2004    كما أشــــــار إليه  Erden    وErden  ،2009  أن لليقة بعدان، الأول   ( ( 2181، صــــــفحة
     ليهإكما أشــــار   Canipe,2006أن    اليقة بالمنظمة، كما نجديشــــمل اليقة بزملاء العمل والياني يشــــمل  

( يتفق مع الباحيين الســـــــــابق ذكرهم غير أنه يقســـــــــم أبعاد اليقة التنظيمية  ( 167، صـــــــــفحة  2013النويقة،  
  ليلاث مستويات هي: 

  اليقة بالمشرفين.  •

  اليقة بزملاء العمل.  •

  بإدارة المنظمة. اليقة   •

 الثقة بالمشرفين:-أ
المقصود بها تحلي الموظفين بتوقعات ايجابية نحو مشرفيهم في العمل بناءا على العلاقات التبادلية بينهم.  
كما أن اليقة تميل ميزة أساسية تتعلق بال يادة شأنها شأن الأمانة والنزاهة، ذلك أن ثقة الأفراد بقائدهم تشير  

يكونوا تحت سلطته اعتقادا منهم أنه سيحافل على مصالحهم أي أنهم تعرضوا للمخاطرة  إلى رغبتهم أن  
طواعية على أسا  توقع إيجابي أن القائد لن يتعمد الإضرار بمصالحهم هذا من ناحية، ومن ناحية أخرى  

 من فمن غير المرج  اتّبا  الأفراد لقائد غير أمين يقوم باستغلالهم.
 لثقة بزملاء العمل:ا-ب

يقصد بها علاقات التعاون التبادلية والميول أو التوقعات الإيجابية بين الموظفين من ناحية الاعتماد على  
بعضهم البعض في أداء المهام، مشاركة الأفكار والمعلومات عبر الاتصال المفتوح مما يسم  بالوصول  
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للأهداف المشتركة. إن المقسسات في العصر الحالي تتبر اليقة بين زملاء العمل عنصر جوهري حيث  
أنها تعتمد على فرق العمل والتي تتمتع بمهارات وقدرات تكمل بعضها لتحقيق الأهداف المسطرة؛ ذلك أن  

 ما يقثر على نسبة تحقق الأهداف.م اليقة تقثر في الأداء الكلي للفريق
 

 الثقة بإدارة المؤسسة: -ج 
يعتبر فقد أو تحلل اليقة بين الموظفين ومقسسة العمل بميابة أزمة أو معضلة ح ي ية تقدي تكاليفها العالية  
للإضرار بمستويات الأداء للمقسسة، إذ أن انخفا  اليقة في هذه الحالة سيقدي في أهون الحالات إلى  

ينعكس سل دافعيته ما  الموظل وضعل مردوده وانخفا   با على إنجاز الأهداف  انخفا  مستوى أداء 
اليقة بين الموظل ومقسسته سيقدي به حتما لسلوك عدم المخاطرة وبالتالي   إن تدني مستوى  المسطرة. 

 تفضيل مصلحته الشخصية على حساب مصلحة المقسسة وصولا إلى انخفا  مستوى الولاء.
 

 (Trustworthinessجدارة الثقة )  التنظيميةأبعاد الثقة  2-4

ميلما أشــــــــرنا ســــــــابقا بعدم وجود اتفاق حول تعري  محدد لليقة، فإنه من البديهي ألا نجد اتفاق بين 
 ,Mayer & Al, 1995)الباحيين حول أبعاد اليقة التنظيمية وهذا ما تشــــــير إليه الأدبيات. حيث أشــــــار  

p. 717)  التنظيمية ثلاثة أبعاد هي: إلى أنّ لليقة 

 ( Abilityة   اءالكف •

 ( Benevolenceالإحسان    •

 ( Integrityالنزاهة    •

ــر اليلاثة أعلاه في حال توفرها في طرف ما فهذا يدل على  ــل نجد أن العناصـــــــــ ــياق متصـــــــــ في ســـــــــ
ــتحقاقه أو جدارته بيقة الطرف ا خر،   ــة اســــــــ ــابقة الذكر من دراســــــــ جدير بالذكر أن الأبعاد اليلاثة ســــــــ

Mayer   هي الأبعاد الأكير تكرارا في أغلب الأدبيات وهذا وفقا لمس  أجراهMayer    ليصل في الأخير
  إلى هذه الأبعاد. 
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  أن أبعاد اليقة التنظيمية هي:  (Mishra & Sinha , 2014, p. 5)بينما تشير  

 ة. ءالكفا •

 الانفتاح.  •

 إبداء الاهتمام.  •

 الاعتمادية.  •

  Mishraو  Mayerد دمج بين الأبعـاد التي أوردهـا كـل من قـ (Mühl, 2014, p. 16)ن كمـا نجـد أ
 فقد أشار إلى الأبعاد التالية: 

  النزاهة.  •

  الإحسان.  •

 إبداء الاهتمام.  •

 ة. ءالكفا •

 الاعتمادية.  •

 الانفتاح.  •

 

 Ability/Competenceة: ءالكفا-أ

فهي تشير إلى جملة المهارات والمقهلات والخصائص التي تتي  لشخص ما التحكم  Meyerحسب  
( حيث يتوجب على  Trusteeوالتفوق في مجالات معينة، وهي أحد أهم العناصـــــر الحاســـــمة للموثوق به   

 ,Mayer & Al)  الموثوق به أن يكون مقهلا في مجاله، ذا خبرة وحاصــل على القدر الكافي من التدريب
An Integrative Model of Organizational Trust, 1995, p. 717)ة يستطيع  ء. بناءا على الكفا

 كونهم على دراية وخبرة عالية في مجالهم الوظيفي.   هالموظل أن ييق جزئيا في مسقولي
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ة  ء اعتقاد الموظفين بكفاة من ضــــــــمن خصــــــــائص القائد وتعبر عن ءفتوضــــــــ  أن الكفا  Mishraأما  
بين أثناء إعداد دراسـة  فيقول: "....    Mishraقرارات ال يادة، وهنا نشـير إلى ما قاله أحد المسـيرين المسـتجو 

 ة المسير أو القائد تعني شعور وإدراك الموظفين أن مسقوليهم على دراية تامة بما يقومون به ...". ءكفا

 Benevolenceالإحسان:   -ب

ــا  خر    Meyerحســـب   ــير إلى المدى الذي يدرك معه شـــخص ما  الواثق( أن شـــخصـ ــان يشـ فالإحسـ
ــنـة للموثوق بـه تجـاه    الموثوق بـه( يريـد لـه الخير ويمـده بـالعطل، أي إدراك التوجـه الإيجـابي والنيـة الحســــــــــــ

  . (Mayer & Al, An Integrative Model of Organizational Trust, 1995, p. 718)  الواثق

 Integrityالنزاهة:   -ج 

فالنزاهة تشير إلى إدراك الواثق بأن الموثوق به يلتزم مجموعة مبادا تلقى القبول    Mayerوفقا لـــــــــــــــ  
 .Mayer & Al, An Integrative Model of Organizational Trust, 1995, p)  عند الواثق. 

ــير إلى التوافق بين ما تم قوله وما تم فعله   (719  . (Robbins & Judge, 2013, p. 423) كما تشـ
النزاهــــة مرادف للانفتــــاح أن  البــــاحيين يرى    (et al, 2006و ( hartoy,    &Dietz 2010      بعض من 

Wiewiova  ــار إليه ــاف   (Mühl, 2014, p. 16)( كما أشــــــ ــطل  النزاهة معنى الإنصــــــ كما يحمل مصــــــ
أن النزاهة هي    (Mühl, 2014, p. 10) )( كما أشـــــــار إليه  Livin et al,2003     والعمل حيث يشـــــــير

 التطبيق العادل والمنصل للقواعد والقوانين التنظيمية على الكل الأفراد. 

 

 انعكاسات الثقة   2-5

 ,Robbins & Judge)يترتـب على اليقـة بين أفراد المنظمـة عـدد من الميزات المهمـة حيـث يرى  
2013, pp. 193-194)  :أن هذه الميزات تتلخص فيما يلي 
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 التشجيع على تحمل المخاطرة •

حول  رؤســــــــــــــــائهم    وعودالوثوق ب  كلمــا قرر الموظفون تغيير الطرق المعتــادة لأداء المهــام أو
. وفي تنطوي على المخـاطرة  اتجـاه جـديـد، فـإنهم يخوضــــــــــــــون مجـازفـةنحو    جـدوى التغيير التنظيمي

   . عدم اليقين  حالة وتقلل من  القائمة على اليقة تسهل هذه القفزةلعلاقة فإن ا  كلتا الحالتين

 تسهيل انتشار المعلومات •

ــل الموظفين في التعبير عن مخاوفهم أو تطلعاتهم حول العمل   ــباب في فشــ لعل أحد أهم الأســ
عندما يظهر المديرون أنهم يرجع إلى عدم شعورهم بالأمان النفسي عند الافصاح عن  رائهم. لكن 

ــتما  عادلة ــة اســـ ــيمنحون الموظفين جلســـ تغييرات    ى إجراءللتعبير عن أفكارهم ولاحقا العمل عل ســـ
   . يكون الموظفون أكير استعدادا للتحدث علنا  فكار عندهاتلك الأتستجيب ل

 

 

 تحقيق فعالية أكبر في الأداء •

عنـدمـا يعرب المـدير عن ثقتـه بمجموعـة عمـل مـا فـإن أعضـــــــــــــــاءهـا يكونون أكير اســــــــــــــتعـدادا 
لمساعدة بعضهم البعض وبذل مجهودات إضافية، الأمر الذي يقدي لاحقا للرفع من مستوى اليقة  

يكير فيهـا الشـــــــــــــــك بين لى الن يض من ذلـك فـإن مجموعـات العمـل التي تنعـدم فيهـا اليقـة  عبينهم.  
أفرادها، فيميلون إلى الحذر المســتمر خوفا من اســتغلالهم إضــافة لتقييد التواصــل مع ا خرين. إن 

 هذه التصرفات تقدي لاحقا إلى تقويض المجموعة وتدميرها في نهاية المطاف.  

 

 

 تطوير الإنتاجية •

ا أن مصـلحة الشـركات في المحصـلة النهائية تتأثر بشـكل إيجابي باليقة يميل    ؛ حيثيبدو أيضـ 
الموظفون الذين ييقون بمشـرفيهم إلى الحصـول على تقييمات أداء أعلى. ويرجع ذلك جزئي ا إلى أن 

وعلى العكس   أداء وظيفي جيد.  تحقيق  إلى    بدورها  التي تقديو اليقة تعزز اســـــــــــتجابات الموظفين  
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 الشـــخصـــيةإخفاء المعلومات والســـعي وراء مصـــالحهم    من خلاليســـتجيب النا  لانعدام اليقة  منه  
 .سر ا

أن اليقة التنظيمية تقثر على الالتزام  (Morgan & Hunt, 1994, p. 24)كما يشــــــــــير كل من 
التنظيمي للأفراد ذلك أن اليقة تعتبر حجر الزاوية لأي شراكة طويلة الأمد والسبب أن العلاقات التي تتميز  

العلاقة.   هذه  رمبة بالالتزام تجاه باليقة تعتبر ذات قيمة عالية وبالتالي تدفع أطراف العملية التشــــــــــاركية لل
طرف أو شـــــــريك ســـــــوف يســـــــعى  كل ف  وعليهوكما هو معروف بأن الالتزام ينطوي ضـــــــمنيا على المخاطرة  

اليقة أي يســـــتحق تحمل المخاطرة معه لتحقيق المكاســـــب. لقد فســـــرت نظرية التبادل  ب  جديرلإيجاد شـــــريك 
والتي تنص على   المعاملة بالميل" هذه العلاقة الســــــــببية من خلال مبدأ  Social exchangeالاجتماعي "

  تبادل   ض الالتزام بالعلاقة وتحويل التعامل إلىخف من شانههذا وبالتالي    أن عدم اليقة يقدي إلى عدم اليقة
   قصير الأجل بدل الاستمرارية.  

ــة  (Salam, 2017, p. 286)  وفقا لما تراه  ــســـ ــات إيجابية على المقســـ فإن لليقة التنظيمية انعكاســـ
 وموظفيها نلخصها على النحو التالي: 

 الرغ ة بال قاء في المؤسسة •
لمباشرين مشرفيهم اة ترتبط في كيير من الأحيان بقسسإن الأسباب التي تدفع الموظفين إلى ترك الم

فعلى سبيل الميال قد تتأثر اليقة بينهما بسبب    . مشرفيهماليقة التي يكتسبها هقلاء الموظفون تجاه  بمستوى  و 
إيفاء المشــرف بوعوده للموظل أو عدمها كما قد تتأثر بمدى عدالة المشــرف في تقويم أداء الموظل، كما  

ة التدريب المقدم من المشــرف للموظل وفي المحصــلة كل هذه العوامل قد تقثر بدورها  ءقد تتأثر بمدى كفا
عندما يترك الموظفون العمل، فإنهم يفقدون معارفهم وخبراتهم، وقد على قرار الموظل بالبقاء بالمقســــســــة.  

 يكون استبدالهم مكلف ا. 
 
 

 تشجيع الابتكار والابداع والم ادرة •
إن الإبدا  والابتكار عادة ما يســـــــــتلزمان قدرا من المخاطرة من خلال ارتكاب بعض الأخطاء عكس 
اتبا  الأوامر، غير أن تمتع الموظفين بمســـــــــتوى عال من اليقة تجاه مقســـــــــســـــــــتهم ســـــــــيجعلهم يدركون أن  

فع موظفيها  المخاطر أقل. عن الوصول لهذا المستوى من اليقة أمر بالغ الأهمية للمقسسة التي تستهدف د
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. كمــا أن مقــدار  للإبــدا  والابتكــار والخرو  عن المــألوف عبر تــأمينهم من الأخطــاء التي قــد تحــدث لاحقــا
المخاطرة وعدم اليقين الذي قد يتعر  له موظل ما يزيد أو ينقص حســـــــب درجة اليقة بينه وبين مســـــــرفه  

 الرئيسي والمقسسة عموما. 
 الاتصال  ن مستوى تحسي •

تأثير على فعالية ودقة الاتصــــــــالات بينهما، فكلما ارتفعت  إن مقدار اليقة المكتســــــــب بين طرفين له 
ــتوى الدقة في التبادل المعلومات، كما تقدي فهم الأهداف   ــرفيهم يرتفع معها مســـــــ اليقة بين الموظفين ومشـــــــ

 المراد اداءها بشكل أفضل وأيضا تقدي إلى الرفع من جودة الاتصالات بينهم. 
من المهم بشــــــكل خا  أن يشــــــعر الموظفون بالحرية في نقل المعلومات خاصــــــة تلك الســــــي ة منها  
دون الإحســـا  بأي تهديد؛ فبمجرد أن يُعرف عن المشـــرفين أو إدارة المقســـســـة معاقبتهم لناقلي المعلومات  

ــبق فإن من ا ث ــلوك عدم نقل المعلومة. على الن يض مما سـ ــيدفع ب ية الموظفين لسـ ــي ة سـ ار الإيجابية  السـ
 لليقة السماح بتدفق سلس للمعلومة خاصة في مراحل الأزمات. 

 الالتزام بالقراراتتحقيق  •
إن نجاح إدارة المقســـــــســـــــة في خلق اليقة بين موظفيها ســـــــيدفعهم للالتزام بالقرارات ســـــــواءا تلك التي  
اتخذت بشكل جماعي أو تلك المتخذة بشكل فردي من طرف المدير. يعتبر الالتزام بتطبيق القرارات عاملا  

ــب ــل بســــــ ــما لنجاحها؛ فميلا تتعر  العديد من برامج التغيير التنظيمي إلى الفشــــــ ب عدم التزام غالبية  حاســــــ
 الموظفين بتطبيق القرارات وعدم تنفيذهم للتغييرات المطلوبة في عملهم اليومي.  

 
 تعزيز مستوى الأداء

إن اليقة تقثر في مســــــتويات الأداء؛ حيث أن جميع مخرجاتها الإيجابية المذكورة أعلاه تقثر بشــــــكل  
ــر على أداء الموظفين، زيادة على ذلك فإن الأفراد وفرق العمل الذين ييقون بغدارة   ــر أو غير مباشـــــــ مباشـــــــ

               المقسسة يظهرون قدرا أكبر من اليقظة والفعالية في حل المشكلات.  
فإن مياب اليقة التنظيمية بين افراد   (Hellriegel & Slocum, 2008, p. 376)غير أنه حسب  

فريق العمل يقدي إلى اضرار فادحة تضر فعالية الفريق، كما أن الفريق الذي تغيب فيه اليقة بين أعضاءه  
 يميلون للتصرف وفق الأساليب التالي: 
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 إخفاء نقاط ضعفهم وأخطائهم عن بعضهم البعض.  -
 بناءة.   تغذية راجعةالتردد في طلب المساعدة أو تقديم   -
 التردد في تقديم المساعدة خار  نطاق مسقوليتهم.  -
الاســـــتيضـــــاح من منطلق  محاولة   إلى اســـــتنتاجات حول نوايا وقدرات ا خرين دون القفز   -

 . افترا  أن ب ية الزملاء ينوون الضرر لهم
 الفشل في التعرف على مهارات وخبرات ا خرين والاستفادة منها -

 

 

 التنظيمية بناء الثقة  2-6

حول دوافع الطرف ا خر وشــــخصــــيته، والتي ينبع    والحقائق إن اليقة تســــتند إلى مجموعة من الأدلة
فحســـــــــــــــب حول الســــــــــــــلوك المســــــــــــــتقبلي المحتمــل لهــذا الطرف.    يقينيأو تنبق أو حكم    جــازم  منهــا اعتقــاد

(Sanders & al, 2010, pp. 11-12)   الواثق  هذا يعني أنفإن   Trustor )    يصــدر حكم ا أولي ا حول
ــانه ونزاهته( على أســـــا  الأدلة المتاحة.   باليقة  ( Trustee    جدارة الطرف ا خر ثم يعيد    أي قدرته وإحســـ

 و/أو نتائج سلوكه الواثق تجاه الطرف ا خر.   هذا الحكم في ضوء الأدلة اللاحقة،   تقويم

فـإنـه ( Trustworthy    إذا توقع أحـد الطرفين أن يكون الطرف ا خر جـدير ا بـاليقـةمن نـاحيـة أخرى    ،
ــاح   ــرر  عن المعلوماتيقوم بالإفصـــ ويقبل التأثير   من الرقابةيخفل  كما   وعدم التحفل عليها خوفا من الضـــ

. وإذا أثبــت الطرف ا خر هــذه اليقــة، فقــد تتعمق العلاقــة وتتطور  والاعتمــاد على الطرف ا خر  المتبــادل
اليقة المتبادلة. وعلى الن يض من ذلك، عندما لا يكون التبادل قادم ا،    جوانب  بشـــكل أكبر من خلال تعزيز

   غالب ا ما تتاكل اليقة وقد ينتج عن ذلك انعدام اليقة. ف

في ســــــــياقات مختلفة وحول ترابطات مختلفة   ات أطراف العلاقةمع نضــــــــو  العلاقات من خلال خبر 
وبالتالي فإن   منهمتتراكم لدى الأطراف معرفة أعمق وأوســــــــــــــع نطاق ا حول نقاط القوة والضــــــــــــــعل لدى كل  
ومن ثم فإن جودة   تطوير اليقة هو عملية مســــــتمرة وديناميكية تتأثر بالمعاملة بالميل ونتيجة لســــــلوك اليقة. 

  وفق هذا الطرح   الأدلة التي يتم جمعها، وجودة تفسـير تلك الأدلة، تشـكلان محور عملية بناء اليقة. ويمكننا
ــرة  الافتراضــية دلتهاأو الثقة الم اشــرة أدلةبين  التمييز   ــرة تأتي من التفاعل والمعرفة المباشـ . فالأدلة المباشـ
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بهذا الطرف  على ســبيل الميال، أدائه وســلوكه وشــخصــيته في الماضــي(. وعلى الن يض من ذلك، تســهل  
، والاعتماد على مصـادر أخرى  معرفة مباشـرة مسـبقةل  الحاجة دون الافتراضـية وضـع اليقة في الأفراد  دلةالأ

 :  يما يل. حيث تتضمن هذه الأخيرة  للأدلة

 هذا الطرف إلى ف ة اجتماعية أو تنظيمية ما.   تمعلومات عن انتماءا - 1
 والخبراء(. القيل والقال أو شهادات من المراجعين  : الإشاعات،  ميل  أخرى طراف أمعلومات من  - 2
التوقع بأن يتصـــرف  تعني  :  المرتبطة بخصـــوصـــية العمل المكلل به الطرف الموثوق بهتوقعات   - 3

ا خرون وفق ا للالتزامات والمســــــقوليات ونظام الخبرة المرتبط بدورهم  على ســــــبيل الميال "قســــــم 
 . ( عند التخر   وقعه الأطباءيأبقراط" الذي  

واللوائ   أي القواعد الصــريحة والضــمنية، والمعايير، والروتين، وممارســات التبادل التي    القوانين - 4
 تحدد ما هو السلوك المقبول وما هو غير المقبول، ميل التشريعات وقواعد السلوك( 

الأدلـة من هـذه المصــــــــــــــادر المتعـددة في   العلاقـة ســــــــــــــتعمـل على تقويم  أطرافوفقـا لمـا ســــــــــــــبق فـإن 
تعمل بميابة مدققين لمدى جدارة  بحيث  مجموعها، لإصــــــــــــدار حكمها بشــــــــــــأن ما إذا كانت ســــــــــــتيق أم لا،  

 يم الأدلةو حســـــــــــابية  بمعنى تقعملية في الوقت نفســـــــــــه  تميل    وهكذا فإن اليقة  ا خرين باليقةواســـــــــــتحقاقية  
وعلاوة على   (. للطرف ا خر  تنبقية  بمعنى توقع الســــلوك المســــتقبلي المحتملكما تميل عملية  (  وترجيحها

وبأخذ  .  كلاهما معاستند إلى دعم مقسسي أو  يبقدر ما    ية ئإلى روابط علا  بناء اليقة  ستنديذلك، يمكن أن 
ا أكير بروز ا وصـلاحية   داخلتصـب  المعلومات المسـتمدة من  عامل الزمن في الحسـبان العلاقة عادة  أسـاسـ 

   لليقة من المصادر المفترضة والخارجية للأدلة. 

الزيــادة في من خلال التفــاعــل المتبــادل النــاج  وتحقيق التوقعــات فــإن اليقــة تتعزز ممــا يقدي إلى  
ــاح عن المعلومات وزيادة الاعتماد  ــتيمار في العلاقة من خلال الإفصــــــــ الموارد أو بمعنى  خر زيادة الاســــــــ

قد لا تيق الأطراف في بعضــــــها البعض إلا على أســــــا  تحليل التكلفة   المتبادل. غير أنه في الحد الأدنى
الأوسـع من اسـتمرارية الشـدة، يمكن للأطراف أن تتعرف المسـتوى  والفائدة  أي اليقة الحسـابية(، ولكن على  

بشكل كامل على مصال  ورمبات بعضها البعض، وتعمل بمستوى عالٍ من التفاهم المتبادل بحيث يمكنها  
  لكن ومع كل ما ذكرناه  نفا يبقى   (. وحد والتوافقالت أي اليقة القائمة على    معا  هاصــــــالحلتحقيق مأن تعمل  

بين دائما    اليقة تقعلأن   بشـكل شـخصـي  الأطراف احتمال الخيانة حاضـرا  دائما ، حتى وإن لم يشـعر به أحد
 الأمل واليقين. 
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 الجانب السلوكي الثقة 2-7

حين أن اليقة تنطوي   فإنه في  (Mayer, Davis, & Schoorman, 1995, p. 716)فقا لــــــــــــــــ  و 
ــتعـداد لتعريض النفس للخطر، وتـدل على لتصــــــــــــــرف بطريقـة قـائمـة على اليقـة، فـإن لنيـة    وجود  على اســــــــــــ

  تجاه عر  النفس للخطر  بتصـــرف ي  أي ال يامالســـلوكي لليقة:    عند الانتقال للجانبالمخاطرة لا تحدث إلا 
اليقة    ســلوكن لإف  (Sanders & al, 2010, p. 11)  كما أشــار إليه  Gillespieوحســب   الطرف ا خر. 

الاعتماد على مهارات الطرف ا خر أو معرفته أو أي      يةالاعتمادالعمل:    ضـــــــــــمن بي ةف تين رئيســـــــــــيتين 
مشـاركة المعلومات المتعلقة  أي      لإفصـا  أحكامه أو تصـرفاته، بما في ذلك التفويض ومن  الاسـتقلالية(، وا

نجد في حين في ســياق  خر    خر(. ا طرف البالعمل أو المعلومات الشــخصــية ذات الطبيعة الحســاســة مع  
بأي حال   نةمضـمو   ه النتيجة ليسـت حتمية ولا، فإن هذبشـكل عام  أن سـلوك اليقة هو النتيجة المحتملة لليقة

أن تقثر على   به والموثوق   واثقمن الأحوال حيث يمكن لعوامل ســياقية أخرى خار  العلاقة المباشــرة بين ال
ــبيل الميال   ــلوك اليقة  على ســـ الذي يتعر  له  الموقل  أثناء، إدراك المخاطر  والأنظمة الرقابية  القوانينســـ

 ، وعلاقات القوة، وتأثيرات الشبكات الاجتماعية(. الطرفان

 

 Organizational commitement الالتزام التنظيمي -4

ــات أن يتصـــل بها موظفوها، لما له من فوائد   ــسـ ــر التي ترغب المقسـ يميل الالتزام أحد أكير العناصـ
تعود على المنظمـة. إذ أن المســــــــــــــتوى العـالي من الالتزام يقدي إلى خفض معـدل دوران العمـل، كمـا يقدي  

ــار إليه  Mowday et al, 1979التنظيمي   إلى الرفع من الأداء   .Hunt & Al, 1985, p)  كما أشــــــ
أن تزايد  ب ( 284، صــــــــــفحة  2014 فليه و عبد المجيد،    (. أما من الناحية الإدارية المحضــــــــــة فيرى (112

التنظيمي مرده إلى تزايـد الاهتمـام بـالفرد ودوره داخـل المنظمـة، فمن المعروف أن أهميـة الاهتمـام بـالالتزام  
الفرد لا تتســــــــــــــاوي مع بـاقي عوامـل الانتـا  الأخرى، وفي نفس الوقـت فللفرد اتجـاهـاتـه وأفكـاره ودوافعـه التي  

لكل منهم هام   توجه ســـــلوكه؛ هذا الأخير لا يمكن للمقســـــســـــة ضـــــبطه ولا التحكم بمكوناته ولكل الأفراد ف
اختلاف يميزه من غيره. من هنا فإن نجاح المنظمة في تحقيق أهدافها يرتبط مباشـــــــــــرة بمدى إيمان أفرادها  

 بالأهداف المسطرة وقناعتهم بها وشعورهم بتطابقها أو على الأقل قربها من أهدافهم الشخصية. 
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 أس اب الاهتمام بموضوع الالتزام:  4-1

ــو  الالتزام اهتمام متزايدا من الباحيين ولعل أهم  ــهد موضــ ــرين شــ مع بداية اليمانينات من القرن العشــ
ــارت إليه ــو  الالتزام ما أشـــــ فيما    (Amernic & Aranya, 1983, p. 319)  ما دفعهم للاهتمام بموضـــــ

 يلي: 

 الملتزمين. أن أداء الموظفين الملتزمين أعلى من الموظفين غير   •

 غالبا ما يكون الالتزام مقشر أفضل من الرضا الوظيفي لتحديد نية ترك الموظفين للعمل.  •

 امكانية استعمال الالتزام التنظيمي كمقشر ل يا  فعالية المقسسات.  •

 
 
 

 

 

  تعريف الالتزام التنظيمي: 4-2

( فإن أصـل كلمة التزام من الفعل  549،  12، م2003حسـب قامو  لسـان العرب  ابن منظور،  
مُ الشيء فلا يفارقه والالتزام هو الاعتناق والإيمان بالشيء كما تعني المداومة على الشيء.   ل زِم ، ي لز 

أما من ناحية الاصــطلاح فبشــكل عام يمكن تعري  الالتزام التنظيمي بأنه رابط نفســي بين الموظل 
 ,Allen & Meyer) والمنظمة التي ينتمي إليها. تلك الرابطة تعمل على تقليل الميل نحو مغادرة المنظمة

Affective, Continuance, and Normative Commitment to the Organization: An 
Examination of Construct Validity, 1996, p. 252)  . 

  بالبقاء ضــــــــــــــمن المنظمة"، كما عرفه( الالتزام التنظيمي بأنه: "رمبة الموظل Lee, 1971عرف   
(Hunt & al, 2009, p. 165)   :رمبة قوية للاســــــــتمرار ضــــــــمن المنظمة بالرغم من وجود فر    بأنه"

ــور فقط في بعد واحد هو   ــابقين فالالتزام محدود ومحصـــ ــ  من التعريفين الســـ لتغيير العمل". وكما هو واضـــ
 ,Balfour & Barton)  كما أشــــــــــــــار إليه Shneider et al, 1974   بالبقاء وعليه فقد عرّفالرمبة  
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1996, p. 257) الالتزام التنظيمي من خلال تطــابق أهــداف الموظل مع أهــداف منظمتــه أي: "مــدى )
 & Amernic)  كما أشار Steers, 1974يتفق   توافق الفرد مع أهداف وقيم المنظمة". في نفس السياق  

Aranya, 1983, p. 39)  مع .)Schneider حيـث يرى أن الالتزام التنظيمي يميـل "قوة ارتبـاط الفرد .
 ,Meyer & Allen) كما أشار إليه  Buchanan 1974بمنظمته وتوافقه معها وانتماؤه إليها". كما يرى   

1991, p. 64)     أن الالتزام التنظيمي: "ارتبــاط شــــــــــــــعوري  عــاطفي( بــأهــداف المنظمــة وقيمهــا والعمــل
 لصالحها". 

 .Allen & Meyer, 1990, p)  غير أن التعري  الأكير قبولا في الأوسـاط العلمية كما أشـار إليه
عرّفوا الالتزام التنظيمي    ثحيـ  ( Porter, 1979& Mowday, Steers   هو التعري  الـذي قـدمـه (849

ــتعداد   بأنه:  ــمنها والاسـ ــعوري( تجاه منظمة معينة. يتميز بقبول قيمها والرمبة بالبقاء ضـ "ارتباط عاطفي  شـ
 لبذل الجهد باسمها". 

 

 خصائص الالتزام التنظيمي: 4-3

 للالتزام التنظيمي ثلاثة خصائص:  فإن  ( Porter, 1979& Mowday, Steers  حسب  

 الايمان القوي بالمنظمة وقبول أهادفها.  •

 الاستعداد لبذل الجهد باسم المنظمة.  •

 الرمبة بالبقاء والاستمرار ضمن المنظمة.  •

 & Hellriegel)  كما أشــار إليه  Graves et al, 2007أيضــا نجد أن نفس الخصــائص قد أشــار إليها   
Slocum, 2008, p. 91) .) 
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    أنواع الالتزام التنظيمي:  4-4

ــاد اتجاه عام  ــبعينات وما بعدها، في تلك الفترة ســ ــنوات الســ ــة الالتزام التنظيمي ســ بدأ الاهتمام بدراســ
 كما أشـــــــــــار اليه Porter et al, 1974 الشـــــــــــعوري(   بوجود بعد واحد للالتزام ألا وهو الالتزام العاطفي  
(Caruana & Calleya, 1998, p. 109) باعتبار أن أغلبية تعاري  الالتزام التنظيمي ركزت على )

 ,Mowday et al, Schneider, Sterrsأنـــه شــــــــــــــعور أو عـــاطفـــة وجـــدانيـــة تربط الفرد بـــالمنظمـــة   
Buchanan .)      

 

ــار إليه، Mowday et al     1982يرى   ــباغ،   كما أشـــــ ــفحة  2005 الصـــــ الالتزام  أن  ( 248، صـــــ
يرجع الى الشــــــــــــــعور بـالانتمـاء للمنظمـة، حيـث يقكـد على الايمـان بـالمنظمـة وقبول أهـدافهـا وقيمهـا    العـاطفي 

والاســـتعداد لبذل الجهد باســـمها إضـــافة للرمبة بالبقاء والاســـتمرار، في نفس الســـياق فالشـــعور الذي تتحدث  
ماهو إلا حالة نفســـــية تميز علاقة الموظل بمنظمته، كما    Meyerعنه أدبيات الســـــلوك التنظيمي حســـــب  

 لها تأثير على قرار الاستمرار في المنظمة أو المغادرة. 

 

غير أن الحركية التي يتســم بها البحث في مجال الســلوك التنظيمي وتواصــل الأبحاث أدى للكشــل  
هذا الأخير يختلل عن الالتزام العاطفي    الالتزام الاسـتمراري )الحسـابي( عن بعد ثان للالتزام التنظيمي هو  

فهو لا يقوم على أســــــا  مشــــــاعر أو عواطل بل يرتكز على أســــــس منط ية تقوم على إدراك الفرد للفائدة  
، صــــــــــــــفحـة Allen  ،1991و    Meyer    والتكلفـة  مـاليـة، غير مـاليـة( المترتبـة على قرار البقـاء أو المغـادرة

 أو ما تسمى بالرهانات الجانبية.   ( 64

( تم التوصـــــــل إليه من خلال نظرية calculativeجدير بالذكر أن الالتزام الاســـــــتمراري  الحســـــــابي  
ــ    Side-Bet theoryالرهان الجانبي   . حيث عرّف الالتزام وفقا لنظريته بأنه: "ميل  H.Becker 1960لـــ

ــاط   ــة من النشـــــــ ــارات متجانســـــــ نتيجة لتراكم الرهانات الجانبية، التي يمكن فقدها لو توقل للارتباط في مســـــــ
ــتمرار. كما   ــوية بالمنظمة أي البقاء والاسـ ــاط تحقيق العضـ ــة من النشـ ــارات المتجانسـ ــد بالمسـ ــاط" ويقصـ النشـ
يشـــــير مصـــــطل  الرهانات الجانبية إلى الاســـــتيمارات المتراكمة التي يحققها الفرد بمرور الوقت مع منظمته 

أنه بمرور الوقت تتشــــكل    Beckerناق     مل، الجهد الوظيفي، صــــداقات العمل...(. عفي ال كالاســــتمرار  
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، الصفحات  2012 الهنداوي،    تكالي  معينة تجعل من الصعب على الفرد عدم الالتزام بمسارات متجانسة
 وهذا ما يمكن تسميته بعوائق الخرو   المغادرة(.  ( 207-208

أقل    Meyerوالذي يعتبره   الالتزام المعيـاري ( وهو  Allen    &Meyer, 1990بُعدٌ ثالث أضــــــــــــــافه   
شــهرة غير أنه لا يقل أهمية عن ســاب  يه، فهو يعكس شــعور الفرد بالمســقولية تجاه منظمته والواجب نحوها  

 ونحو ب ية الزملاء. ولل يم الشخصية التي يقمن بها الفرد دور كبير في بلورة هذا النو  من الالتزام

،  Allenو   Meyer    كما أشــــــــــار اليه  Weiner, 1982. وحســــــــــب   ( 170، صــــــــــفحة  2013  النويقة،    
فالأفراد الذين يتبنون هذا النو  من الالتزام إنما يجســدونه عفويا فهو يميل لهم ســلوك    ( 60، صــفحة  1991

  صائب مبني على مبادا وقيم أخلاقية. 

إن الشعور بالواجب ينتج من خلال عملية تداخل وتراكم المبادا وال يم التي يكتسبها الفرد سواء قبل  
. وقد يكون لل يم العائلية  (Caruana & Calleya, 1998, p. 109)  دخوله المنظمة أو الانضـــــمام لها

 أو العرف أو الدين الذي يقمن به الفرد الأثر في تكوين الالتزام الميياري. 

الالتزام العاطفي  فإن الموظفين ذوي   ( 67، صـــــــــــفحة  Allen  ،1991و   Meyer  وكما أشـــــــــــار إليه  
القوي يســـتمرون ضـــمن المنظمة لأنهم يريدون ذلك، وذوي الالتزام المســـتمر العالي فيســـتمرون مع المنظمة 
لأنهم يحتـاجون إلى ذلـك، أمـا ذوي الالتزام المييـاري القوي فيســــــــــــــتمرون مع المنظمـة لقنـاعتهم بـأنـه واجـب  

 عليهم. 

 

 الفصل النظري: خلاصة 

النظري لمتغيرات الدراسـة سـواء المسـتقلة منها والتابعة باسـتفاضـة، حيث وضـحنا  تعرضـنا في الفصـل  
جميع الأدبيات المتعلقة بالتســـــــــــويق الداخلي من حيث النشـــــــــــأة والتطور وركزنا على جزئية أن  التســـــــــــويق  

ارفه الداخلي يميل امتداد لفلســفة التســويق بالعلاقات، أين عرجنا على هذا الأخير باســتفاضــة مبينين أهم تع
وتياراته الفكرية والفرق الفلســــــــفي بينه وبين التســــــــويق التقليدي الذي يركز على مجرد إبرام الصــــــــفقات دون 
الاهتمام بإدامتها ووضـــــحنا مدى ما تفقده المقســـــســـــات بفعل هذا التصـــــرف، كما وضـــــحنا أن الأصـــــل في 

 فيها أعلى من المفهوم التقليدي.المعاملات التجارية قائم على الاستمرارية وديمومة العلاقات وأن  المكسب  



عموميات حول التسويق الداخلي وجودة العلاقة التنظيميةالنظري:   الجزء  
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ي للتســـــــــويق يعتبر في مرحلـــــــــة العودة، حيـــــــــث فقط في مرحلـــــــــة  اتالتوجـــــــــه العلاقكما نستخلص أن 
جل. ومع مجيء الوسـطاء وانفصـال أو انقطا  العلاقة بين التصـنيع كـان التوجـه نحو الصـفقات قصـيرة الأ

كبير نحو التوجه الصــفقاتي غير أن أواخر مرحلة التصــنيع وأوائل المنتجين والمســتخدمين كان هناك توجه  
 . اتيما بعد التصـنيع شـهدت مجموعة من العوامل التي تفاعلت مع الزمن أدت لإعادة إحياء التوجه العلاق

كما تطرقنا لأبعاد أو نشـــاطات التســـويق الداخلي من خلال حصـــرها ضـــمن أكير الأبحاث تداولا في  
الوســـــط البحيي مع مزيد من الشـــــرح والتفســـــير. لننتقل لاحقا للقســـــم الياني المتعلق بجودة العلاقة التنظيمية  

يجمع بين الجودة والعلاقة فميلما نجد أن جودة الخدمة أو الجودة المنتج ما    أين بينّا أنها مصــــــــطل  مركب
هي إلا ملائمــة الخــدمــة أو المنتج للأغرا  الطلوبــة فكــذلــك جودة العلاقــة تعني مــدى تلائم العلاقــة مع 

ــلة متطلبات المرجوة أو بمعنى  خرف هي ت ــلســـــ  يس قوة العلاقة بين طرفين على الأقل أي أنها مقارنة لســـــ
فتم التطرق لليقة  ين كما بينّا ســابقا.   يالالتزام التنظيمأحداث بين أطراف متفاعلة يعبر عنها بمســتوى اليقة و 

التنظيمية من مختلل جوانبها حيث بينّا أهم تعريفاتها مع أنواعها ومســتوياتها إضــافة لتحديد أهميتها وطرق 
بناءها. كما تطرقنا للالتزام التنظيم من خلال تناول تطور تعريفه، إضــافة لتحديد أبعاده والنظريات المفســرة  

 له.   
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 : تمهيد-1

ــو   نســــعى ــابقة ذات العلاقــــة بموضــ ــم الأدبيــــات الســ ــى مراجعــــة أهــ ــن الدراســــة إلــ ــذا الفصــــل مــ فــــي هــ
التســـــويق الـــــداخلي وأثـــــره علـــــى جـــــودة العلاقـــــة التنظيميـــــة. ســـــيتم عـــــر  ملخـــــص وافـــــي لهـــــذه الدراســـــات 

ــافة إلــــى تحديــــد  ــا الباحــــث مــــن الاطــــلا  علــــى  الفائــــدةوأهــــم مــــا توصــــلت إليــــه مــــن نتــــائج إضــ التــــي حققهــ
ــات الســـــــابقة ذات الصـــــــلة بموضـــــــو  الدراســـــــة وأخيـــــــرا نخـــــــتم بمـــــــا تتميـــــــز بـــــــه هـــــــذه الدراســـــــة عـــــــن  الدراســــ

 . سابقاتها

 العربية والأجنبيةفيما يلي سنعر  للدراسات السابقة  

 الدراسات العربية: 

 الصــــــــباغ، أثــــــــر التســــــــويق الــــــــداخلي والعوامــــــــل الشخصــــــــية علــــــــى الالتــــــــزام التنظيمــــــــي راســــــــة د-1
"أثــــــــر  بعنــــــــوان:  ( 2005بــــــــالتطبيق علــــــــى مقسســــــــة الاتصــــــــالات بدولــــــــة الإمــــــــارات العربيــــــــة المتحــــــــدة ، 

ــل  ــويق الــــــداخلي والعوامـــ ــى مقسســــــة الاتصــــــالات التســـ ــي بــــــالتطبيق علـــ ــى الالتــــــزام التنظيمـــ الشخصــــــية علـــ
 بدولة الإمارات العربية المتحدة"

ــى الالتـــــزام التنظيمـــــي  ــداخلي والعوامـــــل الشخصـــــية علــ ــة أثـــــر التســـــويق الــ ــعت هـــــذه الدراســـــة لمعرفــ ســ
بأبعــــــاده اليلاثــــــة:  العــــــاطفي والاســــــتمرار والمييــــــاري(. أيضــــــا ســــــعى هــــــذا البحــــــث إلــــــى اختبــــــار العلاقــــــة 
بــــــين الخصــــــائص الديموغرافيــــــة والالتــــــزام التنظيمــــــي الكلــــــي. تــــــم اختيــــــار عينــــــة عشــــــوائية مــــــن العــــــاملين 
ــة بـــــين  ــة معنويــ ــة إيجابيــ ــاك علاقــ ــة أن هنــ ــائج الدراســ ــرت نتــ ــد أظهــ ــالات وقــ ــارات للاتصــ ــة الإمــ ــي مقسســ فــ
التســــــويق الــــــداخلي والالتــــــزام التنظيمــــــي بأبعــــــاده الــــــيلاث عــــــدا الالتــــــزام المييــــــاري فكانــــــت العلاقــــــة غيــــــر 

ــة والالتــــــز  ــائص الديموغرافيـــ ــين الخصـــ ــة بـــ ــة إيجابيـــ ــى وجــــــود علاقـــ ــة إلـــ ــلت الدراســـ ــا توصـــ ــة. أيضـــ ام معنويـــ
  التنظيمي الكلي عدى السن فكانت غير معنوية. 

ــتخدام م يــــا     ــم اسـ ــاد رئيســــية Foreman and money,1996تـ ــن ثــــلاث أبعـ ( المكــــون مـ
 هي الرؤية التدريب والتطوير المكافأة والتحفيز. 

 

بعنوان: "العلاقة بين التســــــــويق الداخلي والالتزام التنظيمي    ( 2012 أبو رمان و احمد،   دراســــــــة -2
 للعاملين في الفنادق الأردنية"
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ســــــــعت هــــــــذه الدراســــــــة لتبيــــــــين أهميــــــــة مــــــــوظفي القطــــــــا  الفنــــــــدقي خاصــــــــة ذات الخمســــــــة نجــــــــوم 
وعلــــــــى رأســــــــهم مــــــــوظفي الخطــــــــوط الأماميــــــــة، وأن ممارســــــــات التســــــــويق الــــــــداخلي  الأردنيــــــــة بالعاصــــــــمة

تعــــزز مــــن شــــعور المــــوظفين للالتــــزام التنظيمــــي نحــــو الفنــــادق التــــي يشــــتغلون بهــــا. فــــي هــــذا الصــــدد تــــم 
اســـــتمارة صـــــالحة للمعالجـــــة وتـــــم اســـــتخدام تحليـــــل الانحـــــدار المتعـــــدد لتبيـــــان أثـــــر التســـــويق  250اســـــتلام 

 الداخلي على الالتزام التنظيمي. 

ــار والتعيــــــــين،   ــة الاختيــــــ ــاد التاليــــــــة: سياســــــ ــداخلي الأبعــــــ ــا  التســــــــويق الــــــ ــة ف يــــــ ــدت الدراســــــ اعتمــــــ
 .التدريب والتطوير، نوعية الحوافز، الدعم التنظيمي والإداري، سياسة الاحتفاظ

ــز هــــــــي أكيــــــــر  ــاملين والتــــــــدريب والتطــــــــوير والتحفيـــــ ــأن سياســــــــة الاحتفــــــــاظ بالعـــــ ــفت الدراســــــــة بـــــ كشـــــ
 نشاطات التسويق الداخلي تأثيرا في الالتزام التنظيمي. 

 

 الدراسات باللغة الأجنبية: 

 :بعنوان(Farzad, Nahavandi, & Caruana, 2008) دراسة-3

“The Effect of Internal marketing on organizational commitment in Iranian 

banks” 

اختبـــــــار نشـــــــاطات التســـــــويق الـــــــداخلي وبيـــــــان أثرهـــــــا علـــــــى الالتـــــــزام فت هـــــــذه الدراســـــــة الـــــــى هـــــــد
ــويق  ــة نشــــــاطات التســــ ــة. اعتمــــــدت الدراســــ ــاملين فــــــي البنــــــوك الإيرانيــــ ــق علــــــى العــــ التنظيمــــــي فــــــي التطبيــــ
ــا  الـــــــــداخلي التاليـــــــــة: التـــــــــدريب، الدافييـــــــــة، التنســـــــــيق والتكامـــــــــل الـــــــــوظيفي، الفهـــــــــم والاخـــــــــتلاف، الرضـــــــ

  الوظيفي. 

أكـــــدت الدراســـــة وجـــــود أثـــــر إيجـــــابي بالدرجـــــة الأولـــــى التنســـــيق والتكامـــــل الـــــوظيفي علـــــى الالتـــــزام 
 التنظيمي يليه التدريب والتحفيز في حين أن للرضا والفهم والاختلاف أثر ضيي  جدا. 

 

 بعنوان: (Kilburn & Kilburn, 2008)  دراسة -4

  " INTERNAL RELATIONSHIP QUALITY  :THE IMPACT OF 
RELATIONSHIP QUALITY ON INTERNAL CUSTOMER PERCEPTIONS" 
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يـــــة ضـــــمن المنظمـــــة مـــــا بـــــين لســـــعت هـــــذه الدراســـــة لاختبـــــار جـــــودة التبـــــادلات العلائ يـــــة الداخ           

ــة العقـــــــــد النفســـــــــي    ــت إطـــــــــار نظريـــــــ ــوردين الـــــــــداخلين تحـــــــ ــائن الـــــــــداخليين والمـــــــ  Psychologicalالزبـــــــ
contract theory  .مع تحليلها حسب طريقة تحليل المسار ) 

تبنـــــت هـــــذه الدراســـــة أن جـــــودة العلاقـــــة مصـــــطل  مركـــــب متكـــــون مـــــن اليقـــــة والالتـــــزام التنظيميـــــين 
ــى أن جـــــودة العلاإتوصـــــلت و  ــاد لـــ ــة بالاعتمـــ ــزوديهم هـــــي إيجابيـــ ــائن الـــــداخليين ومـــ ــين الزبـــ ــة الداخليـــــة بـــ قـــ

 على متغير الرضا الوظيفي والانخراط في العمل. 

كمــــــا بينــــــت النتــــــائج أن لجــــــودة العلاقــــــة الداخليــــــة أثــــــرا فــــــي تخمــــــيض نيــــــة المــــــوظفين فــــــي تــــــرك 
 العمل  

 

 بعنوان:  (Ting, 2011) دراسة-5

"The effect of internal marketing on organizational commitment 
Job involvement and Job satisfaction as midiators" 

ــراط  الاخـــــلا ( فـــــي العمـــــل  ــل مـــــن التســـــويق الـــــداخلي والانخــ ــلت هـــــذه الدراســـــة إلـــــى أن لكــ توصــ
  والرضا الوظيفي أثرا مباشر على الالتزام التنظيمي. 

ــة  اســـــــتعملت هـــــــذه الدراســـــــة كـــــــلا مـــــــن متغيـــــــرات: التـــــــدريب، الـــــــدعم الإداري، الاتصـــــــال، الدافييـــــ
 نشاطات ل يا  التسويق الداخلي. 

 Tsai & Wu, Using internal marketing to improve) دراســـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة-6
organizational commitment and service quality, 2011) " :بعنـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوانUsing 

internal marketing to improve organizational commitment and service 
quality" 

ســــــعت هــــــذه الدراســــــة لاستكشــــــاف العلاقــــــة الهيكليــــــة بــــــين التســــــويق الــــــداخلي والالتــــــزام التنظيمــــــي 
وجــــــودة الخدمــــــة إضــــــافة للســــــعي نحــــــو تطبيــــــق النتــــــائج علــــــى أر  الواقــــــع. لقــــــد اعتبــــــرت هــــــذه الدراســــــة 

تســـــاعد المستشـــــميات فـــــي تحســـــين جـــــودة الخـــــدمات التـــــي تقـــــدمها أثنـــــاء  ةطريقـــــيميـــــل التســـــويق الـــــداخلي 
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ا كبيـــــــر ا.  مـــــــن خـــــــلال التســـــــويق الـــــــداخلي يســـــــتطيع المشـــــــفى تحســـــــين  تنفيـــــــذ المهـــــــام التـــــــي تتطلـــــــب جهـــــــد 
ل يـــــا  التســـــويق  الالتـــــزام التنظيمـــــي لموظميـــــه بهـــــدف الحصـــــول علـــــى جـــــودة خـــــدمات عاليـــــة المســـــتوى. 

الــــــداخلي اعتمــــــدت الدراســــــة محــــــورين: نشــــــاطات إدارة المــــــوارد البشــــــرية  التحفيــــــز، الاتصــــــال، التــــــدريب( 
  والرؤية والتطوير

اســــــــتعملت هــــــــذه الدراســــــــة لأغــــــــرا  البحــــــــث دراســــــــة تقاطييــــــــه لاستقصــــــــاء مــــــــدى إدراك طــــــــاقم 
ــي،  ــويق الــــــــداخلي، الالتــــــــزام التنظيمــــــ ــملجــــــــودة الخدمــــــــةالمشــــــــفى لأهميــــــــة التســــــ ــة  ت. شــــــ الدراســــــــة ثلاثــــــ

اســــــتبيان. كشــــــفت النتــــــائج أن للتســــــويق  288مستشــــــميات جهويــــــة فــــــي دولــــــة تــــــايوان، حيــــــث تــــــم توزيــــــع 
ــا بينـــــــت النتـــــــائج أن  ــأثير علـــــــى الالتـــــــزام التنظيمـــــــي وجـــــــودة الخدمـــــــة، كمـــــ ــا فـــــــي التـــــ الـــــــداخلي دورا حيويـــــ

  للالتزام التنظيمي دورا وسيطا بين التسويق الداخلي وجودة الخدمة. 

 

 INTERNAL MARKETING ESTABLISHES A": بعنوان(Tsai & Wu, 2012)   دراســـــة- 7

CULTURE OF LEARNING ORGANIZATION" 

ــزام  ــة، التســـــويق الـــــداخلي والالتـــ ــاف العلاقـــــات بـــــين المنظمـــــة المتعلمـــ هـــــدفت هـــــذه الدراســـــة لاستكشـــ
ــذه الدراســـــة  ــرت هــ ــد اعتبــ ــي وقــ ــز جـــــودة التنظيمــ ــميات لتعزيــ ــدراء المستشــ ــا يتبنـــــاه مــ ــداخلي نهجــ ــويق الــ التســ

ــق  ــن خـــــلال تطبيـــ ــة أنـــــه مـــ ــا تبنـــــت الدراســـ ــى. كمـــ ــاقم الطبـــــي للمرضـــ ــن طـــــرف الطـــ الخـــــدمات المقدمـــــة مـــ
ــين مســــــــتويات  ــة وبالتــــــــالي تحســـــ ــه تعليميـــــ ــميات إنشــــــــاء ثقافـــــ ــدراء المستشـــــ ــداخلي بإمكــــــــان مـــــ ــويق الـــــ التســـــ

   الالتزام التنظيمي للموظفين. 

شــــــملت عينــــــة الدراســــــة المراكــــــز الطبيــــــة الاستشــــــفائية والمستشــــــميات الجامييــــــة بتــــــايوان، حيــــــث تــــــم 
  استبانة قابلة للدراسة.  114استرجا   

أشــــــارت نتــــــائج الدراســــــة إلــــــى وجــــــود ارتبــــــاط إيجــــــابي بــــــين المنظمــــــة المتعلمــــــة والتســــــويق الــــــداخلي 
  والالتزام التنظيمي. 

  

 :بعنوان  (Tsai, 2014) دراسة-8

"Learning organizations, internal marketing, and organizational commitment in hospitals" 
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هــــــدفت هــــــذه الدراســــــة إلــــــى دراســــــة مختلــــــل العلاقــــــات بــــــين مفهــــــوم المنظمــــــة المتعلمــــــة التســــــويق 
ــال المعرفــــــــي  ــطل  رأ  المـــــ ــوهري لمصـــــ ــدور الجـــــ ــن خـــــــلال تبيــــــــين الـــــ ــي، مـــــ ــزام التنظيمـــــ ــداخلي والالتـــــ الـــــ
ــرة  ــه تغييـــــرات كبيـــ ــة المستشـــــميات التـــــي تواجـــ ــة الصـــــحية خاصـــ ــي مجـــــال منشـــــات الرعايـــ وإبـــــراز أهميـــــة فـــ
فــــــي المجــــــال الاجتمــــــاعي والصــــــناعي وبالتــــــالي يتوجــــــب علــــــى طــــــاقم المستشــــــفى الانخــــــراط فــــــي عمليــــــة 
ــلة لتحســـــين مهـــــاراتهم فـــــي التعامـــــل الصـــــحي وتزويـــــد المرضـــــى بخـــــدمات متميـــــزة. تبنـــــت  تعليميـــــة متواصـــ

المستشــــــــميات فــــــــي تحســــــــين جــــــــودة  مــــــــدراءالدراســــــــة الطــــــــرح القائــــــــل بــــــــأن التســــــــويق الــــــــداخلي يســــــــاعد 
تمــــــريض لمرضــــــاهم وتســــــم  للمستشــــــفى بإنشــــــاء ثقافــــــه تعليميــــــه الخــــــدمات المقدمــــــة مــــــن طــــــرف طــــــاقم ال

ــدرها  ــة عينــــــة قــــ ــه. شــــــملت الدراســــ ــزام التنظيمــــــي لطواقمــــ ــى  114وتحســــــين الالتــــ ــم توزيعهــــــا علــــ مفــــــرده تــــ
 التابعة لدولة تايوان.   Taichungمختلل المنشات الصحية بمدينة 

ــويق  ــة المتعلمــــــــة والتســــــ ــابي بــــــــين مفهــــــــوم المنظمــــــ ــى وجــــــــود ارتبــــــــاط ايجــــــ توصــــــــلت الدراســــــــة إلــــــ
الالتــــزام التنظيمــــي بأنواعــــه اليلاثــــة  الالتــــزام  مــــع) والتطــــوير إدارة المــــوارد البشــــرية الرؤيــــة  الــــداخلي

العـــــــاطفي، الالتـــــــزام المييـــــــاري، الالتـــــــزام الاســـــــتمراري( كمـــــــا أشـــــــارت إلـــــــى أن التســـــــويق الـــــــداخلي يشـــــــكل 
 متغير وسيط بين المنظمة المتعلمة والالتزام التنظيمي. 

 

 :بعنوان  (Chiu, Cho, & Won, 2014) دراسة  -9

  " The effects of internal marketing on job satisfaction and organizational commitment in 

Taipei sports centers "  

ســــــــعت هــــــــذه الدراســــــــة لاستكشــــــــاف العلاقــــــــات مــــــــا بــــــــين التســــــــويق الــــــــداخلي والرضــــــــا الــــــــوظيفي 
والالتـــــــزام التنظيمـــــــي لـــــــدى المـــــــوظفين ضـــــــمن قطـــــــا  صـــــــناعة الخـــــــدمات الرياضـــــــية. حيـــــــث تـــــــم توزيـــــــع 

 261بمجمـــــو   "تـــــايبي"اســـــتبيانات علـــــى جميـــــع مـــــوظفي المراكـــــز الرياضـــــية العامـــــة فـــــي عاصـــــمة فيتنـــــام 
 مفردة. 

ــا الـــــوظيفي الـــــذي يـــــقثر  كشـــــفت النتـــــائج عـــــن وجـــــود أثـــــر إيجـــــابي للتســـــويق الـــــداخلي علـــــى الرضـــ
الـــــداخلي والالتـــــزام بـــــدوره علـــــى الالتـــــزام التنظيمـــــي كمـــــا بينـــــت عـــــدم وجـــــود علاقـــــة مباشـــــرة بـــــين التســـــويق 

  التنظيمي بالرغم من ذلك فقد كشفت أن للرضا الوظيفي دور وسيط بين المفهومين السابقين. 
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أشــــــارت الدراســــــة إلــــــى أن العلاقــــــة بــــــين التســــــويق الــــــداخلي والالتــــــزام التنظيمــــــي ليســــــت مباشــــــرة  
ــا الــــــوظيفي متغيــــــرين  بشــــــكل تــــــام حيــــــث اعتبــــــرت كــــــلا مــــــن الانخــــــراط  الاخــــــلا ( فــــــي العمــــــل والرضــــ

 وسيطين بين التسويق الداخلي والالتزام التنظيمي. 

 

 

 عنوان:   (Kesen, Mutlu Turan, & Kutay, 2018)دراسة -10

“THE EFFECTS OF INTERNAL MARKETING ON ORGANIZATIONAL 
TRUST: A RESEARCH IN HOTEL INDUSTRY” 

مـــــن خـــــلال  تـــــأثير التســـــويق الـــــداخلي علـــــى اليقـــــة التنظيميـــــةســـــعت هـــــذه الدراســـــة لتحديـــــدي كيميـــــة 
. شــــــمل مجتمــــــع الدراســــــة مــــــوظفي الفنــــــادق العاملــــــة المشــــــرفين واليقــــــة بــــــإدارة المنظمــــــةبقــــــة يبمســــــتويين ال

ــع Kusadasبمدينــــــة " ــا. تــــــم توزيــــ ــياحي بتركيــــ ــا الســــ ــة بطابعهــــ ــى  148" المعروفــــ ــادق  7اســــــتبيان علــــ فنــــ
ــافة لتحليـــــــل الارتبـــــــاط والانحـــــــدار.  اعتمـــــــدت حيـــــــث تـــــــم اســـــــتخدام تحليـــــــل عـــــــاملي لتقيـــــــيم البيانـــــــات إضـــــ

محــــــــاور للتســــــــويق الداخلي: التــــــــدريب والتطــــــــوير، الاحتفــــــــاظ بأفضــــــــل المــــــــوظفين، التحفيــــــــز  4الدراســــــــة 
ــال(.  توصـــــــلت الدراســـــــة إلـــــــى وجـــــــود تـــــــأثير إيجـــــــابي للتســـــــويق الـــــــداخلي علـــــــى اليقـــــــة التنظيميـــــــة والاتصــــ

 خاصة اليقة بالمشرفين واليقة بإدارة المنظمة.  

   

 ,AWAD, ELNAGGAR, Abd EL-HALIM, AHMED, & WAHBA)  دراســـــــــــــــــة-11
 بعنوان:   (2024

  " THE MODERATING ROLE OF INTERNAL MARKETING ON THE RELATIONSHIP 

BETWEEN ORGANIZATIONAL TRUST AND JOB ENGAGEMENT: EVIDENCE FROM 

HOTELS AND TRAVEL AGENCIES " 

سـعت هذه الدراسـة لاختبار العلاقة بين اليقة التنظيمية والالتزام التنظيمي، إضـافة لاسـتكشـاف الدور 
اســتبانة على موظفي الفنادق خمســة نجوم    448الوســطي بين التســويق الداخلي وب ية المتغيرات. تم توزيع  

وقد اعتمدت هذه الدراســة ل يا  التســويق الداخلي المحاور    والوكالات الســفر بالعاصــمة المصــرية القاهرة. 
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أي كل من: التدريب والتطوير، دعم الإداري    (Wu, Tsai, & Fu, 2013)التي اســـــــــــــتعملتها دراســـــــــــــة  
 للموظفين، التحفيز، الاتصال( 

توصــــــــــلت الدراســــــــــة على وجود تأثير إيجابي لليقة التنظيمية على الالتزام التنظيمي، كما توصــــــــــلت  
 الدراسة إلى وجود أثر إيجابي للتسويق الداخلي على اليقة التنظيمية والالتزام التنظيمي.   

 

 مناقشة الدراسات السابقة -2

بالرغم من تعدد الدراسات التي ناقشت موضو  التسويق الداخلي، إلا أن عددا محدودا منها تطرق  
 إلى قيا  أثره على جودة العلاقة التنظيمية أي بين المقسسة والموظفين.

ــة    ,Learning organizationsبعنوان:"   ( Yafang Tsai, 2014  فبــــالرغم من أن دراســـــــــــــــ
internal marketing, and organizational commitment in hospitals   أســعد حماد   " ودراســة

بعنوان: "العلاقة بين التســويق الداخلي والالتزام التنظيمي للعاملين في  ( 2012موســى وعلاء الدين محمد، 
ــة    The Effect of Internal بعنوان:"(   Farzad & al, 2008  الفنـادق الأردنيـة" ومعهمـا دراســــــــــــ

marketing on organizational commitment in Iranian banks"   كشـفت عن وجود أثر مباشـر
بين التســــويق الداخلي و الالتزام التنظيمي إلا أن هذه الدراســــات ناقشــــت الالتزام التنظيمي بمعزل عن باقي  

 &  Wu,2012 (ودراسـة   (Chiu, Cho, Won, 2014) المتغيرات الأخرى و هنا تشـير كل من  دراسـة
(Tsai   وأيضا دراسة(Chin Ting, 2011)   إلى وجود متغيرات وسيطية بين  التسويق الداخلي والالتزام

إلى   ( Chin Ting, 2011    ودراســـة(Chiu, Cho, Won 2014) دراســـةالتنظيمي حيث أشـــارت دراســـة 
 أن الرضا الوظيفي متغير وسيطي بين التسويق الداخلي والالتزام التنظيمي. 

ــة  ــويق بالعلاقات إلا أننا لم نجد أي دراســــ ــفة التســــ ــويق الداخلي هو امتداد لفلســــ بالرغم من أن التســــ
أجريت في هذا السياق؛ ذلك أن قيا  أثر التسويق الداخلي يتم باستخدام جودة العلاقة  بمتغيراتها( وبنفس  

ويق الداخلي، على الموظفين  المنطق فالدراسـة الحالية تسـعى لتطبيق نفس الم يا  لمعرفة أثر أنشـطة التسـ
  الزبائن الداخليين(.  

وعلى الرغم من دراسـتها للرضـا والالتزام إل أنها    (Chiu, Cho, Won 2014)فيما يخص دراسـة 
لم تشـــــر إلى جودة العلاقة بأي شـــــكل من الأشـــــكال من جهة، كما لم تتطرق لمتغير اليقة من جهة أخرى.  

فعلى الرغم من تناولها لموضـو  جودة العلاقة الداخلية وأثرها    (Brandon & Ashley,2008)أما دراسـة 
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على الموظفين إلا أنها اعتبرتها متغير مســـــــتقل لا يتأثر بأي متغيرات أخرى وهذا يخالل أدبيات التســـــــويق  
بالعلاقات في عدة نواحي، فمن جهة أهملت مقدمات جودة العلاقة ومن جهة أخرى اعتبرت الرضـــــا متغير  

الدراســــــــة لم تشــــــــر  هذه  هم أن يتأثر بجودة العلاقة في حين أغفلت أنه أحد أهم متغيرات جودة العلاقة، والأ
 بأي شكل من الأشكال إلى تأثير التسويق الداخلي على جودة العلاقة التنظيمية. 

 

 مميزات الدراسة الحالية -3

ــابقاتها في تبنيها للتوجه القائل بأن التســـــــويق   الداخلي هو امتداد لفلســـــــفة  تتميز هذه الدراســـــــة عن ســـــ
التسويق بالعلاقات. هذا الأخير يرتكز على افترا  مفاده أن ديمومة واستمرارية العلاقة مع الزبون الحالي  
أكير ربحية من مجرد معاملات لحظية أو اســـــــــتقطاب زبائن جدد وبنفس المنطق فالمحافظة على أفضـــــــــل 

يرهم باخرين جدد على الصـــعيد المادي وأيضـــا على الموظفين ذوي الأداء العالي أفضـــل للمقســـســـة من تغي
 الصعيد الأدائي. 

إن فلسفة التسويق الداخلي تنبني على إقامة وإدامة علاقة ناجحة بين المقسسة والموظفين من خلال  
جملة من النشاطات وبالتالي فحجر الزاوية في نجاح هذه العلاقة أو فشلها هو ما اصطل  على تسميته بـ:  

أهم مكونين هما كل من اليقة  "جوده العلاقة" أي هل هذه العلاقة تلبي التوقعات لكلا طرفي العلاقة. ولعل  
 التنظيمية والالتزام التنظيمي أي أن نشاطات التسويق الداخلي تسعى للرفع منهما لدى الموظفين.  
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 منهجية الدراسة:

سنتناول في هذه الجزئية من البحث كل من مجتمع الدراسة والعينة البحيية، يليها التطرق إلى  
 طريقة جمع البيانات والمتميلة في الاستبيان. إضافة لما سبق سنتطرق لصدق الدراسة وثباتها.

 جتمع الدراسة:م 1-1

باختلاف  ي  الجزائر الغرب  يتميل مجتمع الدراســـــــــــــة في كافة موظفي شـــــــــــــركة أوريدو للاتصـــــــــــــالات ب
ــاتهم  المدراء، موظفو الخطوط الأمامية، موظفو الخطوط الخلمية، التقنيون...( ونظرا لمحدودية   تخصــــــصــــ

حيث   الموارد المالية للباحث تم الاكتفاء بوكالات الولايات التالية: ســـعيدة، معســـكر، ســـيدي بليبا ، وهران
 موظل. وكان توز  الوكالات في الولايات على النحو التالي:  151بلغ إجمالي عدد الموظفين فيها 

 سعيدة: وكالة واحدة 

 معسكر: وكالة واحدة 

 سيدي بليبا : وكالتان 

 وكالة  11وهران: 

 الدراسة: عينة 1-2

موظفي أوريدو للاتصالات بوكالات الولايات الأربعة المذكورة أعلاه حيث  يتكون مجتمع الدراسة من جميع 
استبانة، حيث حددنا حجم العينة   102موظل واسترجعنا  108على عينة مكونة من  ات تم توزيع الاستبان

 :  ةالتالي ة صيغال  حسبمعادلة ستيفن ثامبسون وفقا ل

𝑛 =  
𝑁 × 𝑝(1 − 𝑝)

[[𝑁 − 1 × (
𝑑2

𝑧2)] + 𝑝(1 − 𝑝)]
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 والجدول الموالي يوض  توزيع الاستبيانات حسب الوكالات ويحدد الموز  منها والمسترجع كما يلي: 

 نسبها غير المسترجعة مع يوض  توزيع عينة الدراسة مع عدد استمارات الموزعة والمسترجعة (: 9رقم ) جدول

 26رقم نسخة SPSSالاستبيان ومخرجات برنامج تفريغ على  ااعتمادمن إعداد الطالب  المصدر: 

اســترجعت كاملة بنســبة من خلال الجدول أعلاه يتبين أن عدد الاســتبيانات الموزعة في ولاية ســعيدة  

مع اســــترجا     18أيضــــا نفس الحال بالنســــبة لولاية معســــكر بينما اســــتبيانات ولاية بليبا  وزعت   100%

 استبيان.  68استبيانا مع استرجا    72أما ولاية وهران فقد وز    استبيان 16

 

 المجموع  وكالة وهران وكالة بلع ا   وكالة معسكر  وكالة سعيدة  
 النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد 

الاستبيانات 
 الموزعة 

08 7.4 % 10 9.25 % 18 16.66% 72 66.66% 108 100% 

الاستبيانات 
 المسترجعة

08 7.40 % 10 9.25 % 16 14.81% 68 62.96% 102 94.44 % 

الاستبيانات 
غير  

 المسترجعة

0 0 0 0 02 1.85 % 4 3.7 % 06 5.55 % 

 حجم العينة  :  n  ، المجتمع  حجم   : N       أن: حيث  

Z                :   0.95لدرجة المييارية المقابلة لمستوى الدلالة 

d                 :    0.05  الخطأ وتساوي نسبة 

P                 :    = 0.50نسبة توفر الخاصية والمحايدة 
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 الأدوات الإحصائية المت عة في الدراسة  1-3
استعمالها لتوصي  العينة البحيية عبر تحديد نسب الأفراد  تم النسب المؤوية: -1

 وتوزيعها وفق الخصائص السيكومترية للعينة.

يعتبر أحد أبرز مقاييس النزعة المركزية يتم اعتماده لتحليل أجوبة العينة   المتوسط الحسابي: -2
 البحيية.

 .حديد مستوى الانحرافيتم اعتماده لت التشتت يعتبر أحد أبرز مقاييس  الانحراف المعياري:  -3

عن نسبة تباين المتغير التابع المفسرة أي كلما كانت قيمته أكبر   يعبر :2Rمعامل التحديد  -4
 كانت أفضل  0.2من

تتبع نمطا   ذا كانت العلاقة بين المتغيرات ما إثبات لإختبار يستخدم هذا الا : Fاخت ار فيشر-5
 .عشوائيةمعينا أو تتصل بال

يتم استخدامه لتحديد مستويات العلاقة بين المتغيرات سواء كانت   رسون للارت اط: يمعامل ب -6
 (1و+1-  وتتراوح قيمته بين  عكسية أو طردية

 ,Malhotra & Dash, 2016)وحسب  ، يتم استعماله ل يا  ثبات الاستبيان كرون اخ:  ألفا -7
p. 291)  بحييا  مقبولة 0,6تعتبر قيمة ألفا كرونبا  أكبر من. 

 عينة البحيية.اليقوم بدراسة الفروقات بين ردود المستجوبين من أفراد تحليل الت اين:  -8

الدلالة المعنوية   تحت مستوى   يهتم بدراسة أثر المتغير المستقل على التابعمعامل الانحدار:  -9
5%. 

 

 



 الفصل الأول: أدبيات نظرية وتجريبية 

 

118 
 

  سلم قيا  الإجابة على الفقرات 1-4

الخماسي تم استخدامه ل يا     (Likert    ت ليكر   سلم ساسي لهذه الدراسة في   يا  الأسلم التميل  ي
   كمايلي:  الاستبيان

 

 يبين توزيع سلم ليكرت الخماسي  (: 10) رقم   جدول 

 موافق تماما  موافق  محايد   غير موافق   غير موافق تماما
01 02 03 04 05 

 26رقم  نسخة SPSSالاستبيان ومخرجات برنامج تفريغ على  ااعتمادمن إعداد الطالب  المصدر: 

 

 كما يبين الجدول الموالي مستويات المتوسطات الحسابية المرجحة والاتجاهات العامة لها وقد كانت 

 يبين المتوسطات المرجحة لسلم ال يا (: 11) رقم   جدول 

متوسطات  
 الحسابية 

إلى   1من 
1.79 

  1.80من 
 2.59إلى

  2.60ـمن
 3.39إلى

إلى   3.40من 
4.19 

 5إلى  4.20من 

 مرتفع جدا  مرتفعة متوسطة منخفض منخفض جدا  المستوي 
 26رقم  نسخة SPSSالاستبيان ومخرجات برنامج تفريغ على  ااعتمادمن إعداد الطالب  المصدر: 
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 عرض وتحليل الاستبيان -2

والتي تضم في طياتها متغيرات  بعد الرجو  لجملة من الاستبانات في مختلل الدراسات السابقة 
الدراسة  نشاطات التسويق الداخلي، جودة العلاقة( قمنا بتصميم استبيان يضم ستة محاور معبر عنها بـ:  

 عبارة وزعت على النحو التالي: 49
 

 السيكومترية لأفراد العينةالمتغيرات المحور الأول:  2-1

الشخصي موجهة لأفراد العينة بهدف التعرف على إمكانية  يحتوي مجموعة من الأس لة ذات الطابع 
 يلي: أس لة كما  3وجود فوارق تعزى لأحد متغيرات الديموغرافية، نجد فيه  

 الجنس*
 *سنوات الخبرة 

 *الدخل الشهري 
 
 .بالجنس والنسب الم وية ة تكرارات الخاصالدول جالبين هذا ي الجنس:  •

 خا  بمتغير الجنس لأفراد العينة  (: 12)   رقم جدول 

 نس ة المئوية   تكرارات  الجنس  
 %59.8 61 ذكر  

 %40.2 41 ىأنث
 %100 102 مجموع  

 26رقم  نسخة SPSSالاستبيان ومخرجات برنامج تفريغ على  ااعتمادمن إعداد الطالب  المصدر: 

أن عدد   والاستجواب حيث لاحظنا  الدراسةالمعنيين بناث  عدد الذكور والإأعلاه  دول  جنتائج ال   توض
الذك  إذ وجدنا  ؛عدد الإنات  يفوق الذكور   بـ( رجل بنسبة  61ر   و عدد  عدد    بينما كان  (%59.8    قدرت 
 (.%40.2    ـب تبنسبة قدر  أةمر ا( 41الانات   



   لفصل الثاني: محاولة لدراسة أثر نشاطات التسويق الداخلي على جودة العلاقة التنظيميةا
 

120 
 

مع  عينة الدراسة  لمفردات    بسنوات الخبرة  ةتكرارات الخاصالالي  مو دول الجال  بيني:  سنوات الخبرة •
   .الم وية هانسب

 (: يبين سنوات الخبرة المهنية لأفراد العينة 13  جدول 

 المئوية نس ة  تكرارات  سنوات الخبرة 
 19.6% 20 سنوات 05أٌقل من 

 29.41% 30 سنوات 10إلى  05من 

 40.19% 41 سنوات 20إلى  10من 
 10.78% 11 سنة  20أكثر من 

 %100 102 المجموع 
 26رقم  نسخة SPSSالاستبيان ومخرجات برنامج تفريغ على  ااعتمادمن إعداد الطالب  المصدر: 

 نصل موظفي المقسسة يتمتعون بالخبرة المهنية من ناحية عدد السنينالملاحل من الجدول أن أكير من 

مع  عينة الدراسة  لمفردات    بسنوات الخبرة  ة تكرارات الخاصالالي  مو دول الجال  بيني :  الدخل الشهري  •
   .الم وية هانسب

 يبين مستوى الدخل لمفردات عينة الدارسة (: 14)   رقم جدول 

 نس ة المئوية   تكرارات  الخبرة المهنية 
 21.56% 22 د   30000اقل من 

 40.19% 41 د   60000د  الى  30000من 

 38.23% 39 د   60000 أكير من
 %100 102 المجمو   
 26رقم  نسخة SPSSالاستبيان ومخرجات برنامج تفريغ على  ااعتمادمن إعداد الطالب  المصدر: 

الجدول أعلاه يبين أن أغلبية الموظفين يتقاضون ما فوق متوسط المداخيل بالنسبة لمقسسة أوريدو  
 للاتصالات 
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 نشاطات التسويق الداخلي المحور الثاني: 2-2

 فقرات على النحو ا تي: 04سقالا موزعة على  25 يتضمن هذا المحور
 عبارات.  05: تشير إلى بُعد التدريب والتطوير وتحوي 01الفقرة  ✓
 عبارات. 05: تشير إلى بعد التحفيز وتحوي 02الفقرة ✓
 عبارات. 09وتحوي : تشير إلى بعد الاتصال الداخلي 03الفقرة ✓
 عبارات.  6: تشير إلى بُعد دعم الإدارة العليا وتحوي 04الفقرة ✓

 

 المحور الثالث: جودة العلاقة التنظيمية  2-3

 فقرات كما يلي: 06سقالا موزعة على  24يتضمن هذا المحور 
 عبارات. 04: تشير إلى اليقة بالمشرفين وتحوي 01الفقرة  ✓
 عبارات.04: تشير إلى بعد اليقة بزملاء العمل وتحوي 02الفقرة  ✓
 عبارات.04: تشير إلى بعد اليقة بإدارة المقسسة وتحوي 03الفقرة  ✓
 عبارات.04: تشير إلى بُعد الالتزام العاطفي وتحوي 04الفقرة  ✓
 عبارات.04: تشير إلى بُعد الالتزام الميياري وتحوي 05الفقرة  ✓
 عبارات.04: تشير إلى بعد الالتزام الاستمراري وتحوي 06الفقرة  ✓
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 صدق الاتساق الداخلي للع ارات المستخدمة في الاستبيان -3

،  إن الهدف العام من هذا الإجراء يكمن في ضـمان اتسـاق كل عبارة مع المحور المنتمية له كل فقرة
ــاب قيمـة معـامـل الارتبـاط لكـل عبـارة وللفقرة ككـل من أجـل   التـأكـد إن كـانـت اليبـارات تمتـاز  وعليـه تم حســــــــــــ

 بالصدق ل يا  ما صممت له. 

 التسويق الداخلي الاتساق الداخلي لفقرات محور  3-1

 . ( فقرة25  حوي  التي ت التسويق الداخليمعاملات ارتباط الخاصة بفقرات محور   بيني  المواليالجدول  

 

 خلي االاتساق الداخلي لفقرات المحور الأول التسويق الد (: 15)   رقم جدول 

ــامـــــل  ات الفقر  الرقم  مــــعـــ
ــاط  ــ ـــــ ارتـــــ

 بيرسون  

مسـتوي  
 الدلالة
SIG 

 التدريب والتطوير 
تعطي مقســــــــــــــســــــــــــــة أوريدو للاتصــــــــــــــالات الأولية التامة لتدريب موظفيها   01

 .والتطوير المستمر لقدراتهم ومهاراتهم
0.722 0.00 

 0.00 0.666 .الموظفين على المهارات التي تتطلبها لوظيفة التي يشغلونهايتم تدريب   02
ــســـــــــة أوريدو باســـــــــتمرار لتقويم وتطوير البرامج التدريبة بما   03 تســـــــــعى مقســـــــ

 .يتناسب مع متطلبات العمل
0.668 0.00 

تعتبر مقســـــســـــة أوريدو تدريب الموظفين وتطوير مهاراتهم اســـــتيمارا وليس  04
 .تكلفة

0.593 0.00 

 0.00 0.639 .تزيد الدورات التدريبية التي يخضع لها الموظفون من مستوى أدائهم 05
 التحفيز

 0.00 0.663 .تتبنى مقسسة أوريدو للاتصالات نظام حوافز ومكافات 06
 0.00 0.634 .يتماشى نظام الحوافز والمكافات في مقسسة أوريدو مع أهدافها 07
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الحوافز   08 ــل بروح برنــــامج  للعمــ الموظفين  يــــدفع  الأداء  وتقويم  ــافــــات  والمكــ
 .الفريق

0.674 0.00 

تعتبر الحوافز المادية التي تقدمها مقســـــســـــة أوريدو للاتصـــــالات مرضـــــية  09
 .للموظفين

0.575 0.00 

 0.00 0.681 .يعتبر نشر أسماء الموظفين المتميزين حافزا فويا لهم 10
 الاتصال 

 0.01 0.663 .مع الموظفين بشكل دائم وباستمرار الإدارةتتواصل   11
تقدي الاتصـــــــــالات الداخلية إلى ضـــــــــمان الاســـــــــتيعاب والفهم الأميل لدى  12

 .الموظفين
0.693 0.00 

تقوم مقســــســــة أوريدو باســــتغلال البيانات الواردة من موظفيها في تحســــين  13
 .أعمالهم وتطوير الاستراتيجيات الملائمة

0.706 0.00 

يتحصـــــــــــــــل الموظفون على المعلومـات التي يحتـاجونهـا بســــــــــــــهولـة داخـل   14
 .المقسسة

0.661 0.00 

 0.00 0.688 .المعلومات الواردة من إدارة المقسسة تمتاز بالدقة 15
 0.00 0.639 .الاتصال بين مختلل الإدارات الفرعية فعال بصورة جيدة 16
الرســـــــمية  زملاء العمل( في يعتمد الموظفون على قنوات الاتصـــــــال غير   17

 .الحصول على المعلومات
0.630 0.00 

 0.00 0.504 .تعتبر مجلة أوريدو الداخلية أداة ممتازة لتعزيز الاتصال الداخلي 18
تتبنى الإدارة إقامة لقاءات خاصــــة بالموظفين خار  أوقات الدوام الرســــمي  19

 .....ميل تنظيم حفلات، ترحال واستجمام
0.776 0.00 

 
 دعم الإدارة العليا للموظفين 

تحر  مقســـــســـــة أوريدو على توفير الدعم التكنولوجي والمادي للموظفين   20
 .لأداء مهامهم

0.719 0.00 
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ــهيلات والامكانات اللازمة  21 ــة أوريدو على توفير جميع التسـ ــسـ تحر  مقسـ
 .للموظفين لأداء مهامهم

0.704 0.00 

 0.00 0.693 .بتوفير وسائل الاتصال الحدييةتهتم مقسسة أوريدو  22
 0.00 0.530 .تتبنى إدارة مقسسة أوريدو أفكارا خلاقة لتعزيز التقدم 23
تســــم  مقســــســــة أوريدو لموظفيها بالتعامل مع الزبائن بحرية في حدود ما   24

 .يتماشى مع الوائ  والتنظيمية المقسسة
0.661 0.00 

تقويم جودة   25 ــايير  معـ ــة  تتميز  ــالموضــــــــــــــوعيـ بـ ــائن  للزبـ ــة  ــدمـ المقـ ــات  ــدمـ الخـ
  .والمرونة

0.599 0.00 

 26رقم  نسخة SPSSالاستبيان ومخرجات برنامج تفريغ على  ااعتمادمن إعداد الطالب  المصدر: 

 sigمن خلال قيمـة  وهـذا لمحـاور  لمعـاملات الارتبـاط  قيمـة  ارتفـا   إلى    أعلاهنتـائج الجـدول  تشــــــــــــــير  
 مردهوهذا   التسـويق الداخليمحور    نشـاطاتارتباط قوي بين مختلل  ب  تتميزأن فقرات الاسـتبيان  ب  بينالتي ت

(  0.05   منكانت أقل   sig، حيث أن قيمة دلالة المعنوية  نشــــــاطاتبين مختلل هذه    حاصــــــللتناســــــق الل
 .  له  أو صممتصادقة لما وضعت   التسويق الداخليالمحور    فقراتنستنتج أن وعليه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



العلاقة التنظيميةلفصل الثاني: محاولة لدراسة أثر نشاطات التسويق الداخلي على جودة ا   
 

 

125 
 

 ( أبعاد 04يبين معاملات الارتباط لمحور التسويق الداخلي المكون من    (: 16)   رقم جدول 

معامل   لمتغير المستقل التسويق الداخليمحاور ا  الرقم 
الارت اط 
 بيرسون 

مستوي  
 الدلالة 
SIG 

 0.00 0.66 التدريب والتطوير 01
 0.00 0.64 التحفيز 02
 0.00 0.62 الاتصال 03
 0.00 0.65 دعم الإدارة العليا للموظفين 04

 0.00 0.642 مجمو   ال 
    26اصدار رقم  SPSSالمصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد على بيانات الاستبيان ومخرجات برنامج  

 حوي أربعةوالتي ت  التسويق الداخليمحور   أبعادبمعاملات ارتباط والمتعلقة   أعلاهنتائج الجدول  وفق
  كل تشـــــــير إلى أن   النتائجفإن (  التدريب والتطوير، التحفيز، الاتصـــــــال، دعم الإدارة العليا للموظفينأبعاد   

ــعها ل الأقل من  sig يمة دلالة معنوية  تتميز ببعاد المحور  أ ــة ي يمة الدالة التي تم وضــــــــــ ا  هذه الدراســــــــــ
 له.   التسويق الداخلي صادقة ل يا  ما وضعت أو صممت  أي أن أبعاد محور α ≤0.05والمقدرة  
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 ة علاقالجودة  المتغير المستقلالاتساق الداخلي لفقرات  3-2

(  24    جودة العلاقة والتي تحوي حور  مرتباط الخاصة بفقرات  الايوض  معاملات    التالي الجدول   
 .فقرة

 (: الاتساق الداخلي لفقرات محور جودة العلاقة 17   رقم جدول

معامل   الفقرة  الرقم 
الارت اط 
 بيرسون 

مستوي  
 الدلالة 
SIG 

 الثقة بالمشرفين
 0.00 0.539 .معرفه وإدراك رؤسائي لتفاصيل ودقائق العمل تزيد من ثقتي فيهم  01
ويتفاعل بسرعه مع ب ية    اليقة المشرفي المباشر عليّ في العمل يستحق    02

 .الزملاء
0.601 0.00 

 0.00 0.513 .المشرف المباشر عليّ يحب للموظفين ما يحب لنفسه  03
يسعى المشرفون علينا في العمل لتنمية نقاط التوافق مع جميع الموظفين   04

 وتفادي نقاط الاختلاف.
0.412 0.00 

 الثقة بزملاء العمل 
 0.00 0.614 .بإمكاني الاعتماد على زملاء العمل بسبب تنو  خبراتهم وقدراتهم المهنية  05
 0.00 0.593 .زملاء العمل يتمنون لب ية الموظفين ما يتمنونه لأنفسهم 06
أتحصل على العون والمساعدة من زملائي لأداء مهامي بعيدا عن المكاسب   07

والمعنويةالمادية  . 
0.329 0.06 

 0.00 0.535 .التواصل مع زملاء العمل يعزز من الفهم المتبادل بيننا 08
 

 الثقة بإدارة المؤسسة 
 0.00 0.424    .تسعى مقسسة أوريدو لمساعدة الموظفين ولو من دون طلبهم 09
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 0.00 0.742 .معرفة وإدراك الإدارة لتفاصيل وخبايا العمل تعزز من ثقتي فيها 10
أوريدو   11 مقسسة  إدارة  طرف  من  القرارات  مصال   ي اتخاذ  بالحسبان  أخذ 

 .الموظفين
0.462 0.00 

للموظفين   12 الإبداعية  الأفكار  تقدير  على  أوريدو  مقسسة  إدارة  يعمل 
  .ومجهوداتهم الاستنينائية

0.648 0.00 

 الالتزام العاطفي 
أوريدو جزءا من مشكلاتي الخاصةأعتبر وبشكل جاد مشكلات مقسسة   13 . 0.499 0.00 
 0.00 0.798  .أشعر بالانتماء القوي لمقسسة أوريدو والولاء لها 14
 0.00 0.667  .أعتبر نفسي فردا من أفراد عائلة أوريدو 15
 0.00 0.578 .أفتخر وأعتز بذكر انتمائي لمقسسة أوريدو أمام ا خرين 16

 الالتزام المعياري 
عندي استعداد تام وجاهزية لإنجاز أي مهام تسند لي لضمان استمراري   17

  .بالعمل ضمن مقسسة أوريدو
0.686 0.00 

 0.00 0.752 .تستحق مقسسة أوريدو الاخلاء والولاء لها 18
لتعزيزها  ساعياأولي اهتمام كبيرا بسمعة مقسسة أوريدو  19 . 0.778 0.00 
قادا مني أن نجاح  اعتأسعى بجد لمساعدة مقسسة أوريدو في تحقيق أهدافها   20

 .المقسسة هو نجاح لي
0.337 0.00 

 الالتزام الاستمراري 
21  3540.  0.00 
22  6360.  0.00 
23  6050.  0.00 
24  0.477 0.00 

 26رقم  نسخة SPSSالاستبيان ومخرجات برنامج تفريغ على  ااعتمادمن إعداد الطالب  المصدر: 
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التي   sigذلك من خلال قيمة  ،ارتفا  معاملات الارتباط بين المحاور أعلاه نتائج الجدول  تبين  
لتناسق  لوهذا راجع  جودة العلاقةالمحور  عبارات تظهر أن فقرات الاستبيان ذات ارتباط قوي بين مختلل  

والتي   24و 21،  20، 04،07،09،11ت رقم  ا ما عدا اليبار  ،اليباراتالموجود بين مختلل هذه 
بالمجمو  الكلي   تدل على وجود ارتباط طردي ضيي  أي 0.5تحصلت على قيمة الارتباط أقل من 

  جودة العلاقة محور عباراتن وعليه فإ( 0.05أو تساوي    أدنىكانت  sigدلالة القيمة إلا أن  للفقرة.
 له.   أو صممتصادقة لما وضعت 

   كل على حدا الاتساق الداخلي لمحاور المتغير المستقل جودة العلاقة 3-3

 ( أبعاد04يبين معاملات ارتباط محور جودة العلاقة والتي تحوي    (: 18)   رقم جدول 

المتغير التابع جودة العلاقة  ورا مح  الأرقام  معامل   
الارت اط 
 بيرسون 

 مستوي المعنوية 
SIG 

160.5 اليقة بالمشرفين 01  0.00 
170.5 اليقة بزملاء العمل  02  0.00 
690,5 اليقة بإدارة المقسسة  03  0.00 
.6350 الالتزام العاطفي  04  0.00 
.6380 الالتزام الميياري  05  0.00 
الاستمراري الالتزام  06  .5450  0.00 
.570 المجمو      0.00 
 26رقم  نسخة SPSSالاستبيان ومخرجات برنامج تفريغ على  ااعتمادمن إعداد الطالب  المصدر: 

 ( α ≤0.05الارتباط دال احصائيا عند مستوي الدلالة   

اليقــة      ينبعـدحوي  والتي ت  جودة العلاقـة  أبعـادبمعـاملات ارتبـاط  والمتعلقـة    أعلاهنتـائج الجـدول    وفق
 sig يمـة دلالـة معنويـة  تتميز ببعـاد المحور  أ  كـلتشــــــــــــــير إلى أن   النتـائجفـإن  (  التنظيميـة والالتزام التنظيمي
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جودة   أي أن أبعاد محور α ≤0.05والمقدرة  ا  هذه الدراســـــــــة  ي يمة الدالة التي تم وضـــــــــعها ل الأقل من 
 له.   العلاقة صادقة ل يا  ما وضعت أو صممت

 الاتساق الداخلي لمحاور المتغير المستقل جودة العلاقة  3-4

 يوض  صدق الاتساق الداخلي لمحاور جودة العلاقة (: 19)   رقم جدول 

معامل   الفقرة  الرقم 
الارت اط 
 بيرسون 

مستوي  
 المعنوية
SIG 

.6060 الالتزام التنظيمي  01  0.000 
340.5 اليقة التنظيمي  02  0.000 
04  700.5  0.008 

 26رقم  نسخة SPSSالاستبيان ومخرجات برنامج تفريغ على  ااعتمادمن إعداد الطالب  المصدر: 

 ( α ≤0.05الارتباط دال احصائيا عند مستوي الدلالة     

دال  أعلاه ئج الجدول  تبين نتا  الدراسة الاستبيان(  بيرسون لمحاور  إحصائيا عند    ةأن معامل ارتباط 
تمتاز  محاور الاستبيان  معناه أن    وهذا  0.05أو تساوي  نى  دكانت أ  sigحيث أن قيمة    0.05مستوي دلالة  

عتبر جميع محاور أداة الدراسة  الاستبيان(  ت، وبذلك  0.05من  دنى  تساوي أو أ  αعند مستوي دلالة    بالصدق
 .   له  أو صممتصادقة لما وضعت 
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 حساب المتوسط الحسابي والانحراف المعياري ودرجات الحرية لمحاور الاستبيان  -4

 الاستبيان كما يلي:فيما يلي نعر  جدول المتوسطات الحسابية لمحاور 

 

 يبن المتوسط الحسابي والانحراف الميياري ودرجات الحرية لمحاور الاستبيان (: 20رقم )  جدول 

متوسط   المحاور  الرقم 
 الحسابي 

الانحراف 
 المعياري 

درجة  
 الحرية

 
 دال  0.556 4,00 التدريب والتطوير  01
 دال  0.663 3,40 التحفيز 02
 دال  0.541 4,07 الاتصال  03
 دال  0.719 3,97 دعم الإدارة العليا للموظفين  04
 دال 0.588 4.29 الثقة التنظيمية  05
 دال 0.565 4.09 الالتزام التنظيمي  06

 26رقم  نسخة SPSSالاستبيان ومخرجات برنامج تفريغ على  ااعتمادمن إعداد الطالب  المصدر: 

يقصـــــد بها اســـــتقرا النتائج حال تكرارها أكير من مرة تحت ظروف مماثلة، حيث   ث ات أداة القيا : 
 يتم التأكد من قيمة معامل ألفا كرونبا  ليبارات الدراسة ككل كما يلي: 

 عبارة56عدد اليبارات=            0.953ألفا كرون اخ= 

ــاوي   ــابقا على أن قيمة الفا كرون اخ أكبر أو تســــ ــرنا ســــ مقبولة جدا لأغرا  الدراســـــــــة  0.6أشــــ
(Malhotra & Dash, 2016, p. 291) يتحقق ثبات أداة ال يا .  وعليه 
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 التعليق: 

على    تدللدرجة عالية حيث  متوسطات المحاور كانت ذات    كل  يلاحل من خلال الجدول أعلاه أن
اتجاه ايجابي وتوافقي للفقرات بحيث    عامة وجود نتائج  على اللاحل  . يالعينة  مفردات جه التوافقي  راء  و الت

ال يا   ـمن انحرافات المييارية كانت  كما أنّ  (  3.39إلى  2.60كان متوسطها جميعا يفوق متوسط أداة 
ور  اتبين لنا أن متوسطات محيأعلاه    الجدول   حسبو   ما  تقارب وتشابه الإجابات إلى حدكد  ق ي  ماضييفة  

 (4.29و 3.4   ما بين دراسة كانتال

وهي أكبر    4.29كانت    لليقة التنظيميةمن خلال الجدول أعلاه نلاحل أن قيمة المتوسط الحسابي  
أي أن أغلب ردود مفردات العينة تفاوتت    ، لسلم ليكرت(  3.39إلى  2.60نـم  من قيمة المتوسط المرج   
العينة تيق بشكل كبير في مقسسة أوريدو للاتصال    بين موافق و موافق تماما يقكد أن غالبية أفراد  ما 

 4.00بمختلل المستويات ولعلنا نلاحل ارتفا  قيمة المتوسط الحسابي لمحور التدريب والتطوير بمقدار  
تصالات  وهو أحد محاور المتغير المستقل وبالتالي فتفسير هذا الأمر يشير إلى  مدى التزام مقسسة أوريدو للا

دأ الكفاءة، أي أن هذا السلوك من المقسسة يولد  بضرورة تدريب الموظفين وتطوير قدراتهم بهدف تحقيق مب
تجاههم ولا تتعمد الاضرار بهم وفي   الموظفين شعور بأن مقسستهم تتعمد تحقيق مصلحة إيجابية  لدى 

   المقابل يواجه الموظفون هذا السلوك برد فعل إيجابي ألا هو ارتفا  مقدار اليقة نحو المقسسة.  

( أي أن غالبية  4.09أيضا من خلال الجدول أعلاه نلاحل ارتفا  متوسط محور الالتزام التنظيمي   
أفراد العينة ملتزمة تنظيميا مع مقسسة أوريدو للاتصالات. ضل لهذا أن الالتزام التنظيمي يلي في الترتيب  

ويتماهى مع ما عرضناه في  محور اليقة التنظيمية من حيث قيمة المتوسط الحسابي، هذا الأمر جد طبيعي  
 أين أوردنا أن اليقة تدفع نحو تحقيق الالتزام. ؛ 93صفحة  اليقة"  انعكاسات الجانب النظري تحت عنوان "

( وهذا يشير إلى توافق عال لأفراد  4.07يليه في الترتيب محور الاتصال بمتوسط حسابي قدره  
فعال بين مقسسة أوريدو للاتصالات وموظفيها أدى إلى التعزيز من مستوى اليقة  العينة على وجود اتصال  

 لديهم. 

أما محاور التحفيز والدعم الإداري فكانت متوسطاتها الحسابية فوق المتوسط أي مقبولة إلا أنه تشير  
 تجاهها مستقبلا.ولو ضمنيا إلى ضرورة مزيد من الاجتهاد فيها للرفع من مستوياتها وإرضاء الموظفين 
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 اخت ار الفرضيات -5
حيث سنقوم باختبار كل من الفرضية الرئيسية يليها الفرضيات الفرعية من خلال عدد من الاختبارات  

 :كمايلي 

 الرئيسيةة الفرضي خت ارا 5-1

H0 :التنظيمية على جودة العلاقة لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لنشاطات التسويق الداخلي. 

H1  :  على جودة العلاقة التنظيمية  لنشاطات التسويق الداخلييوجد أثر ذو دلالة إحصائية . 

 

درجة تأثير نشاطات التسويق الداخلي على جودة    لتعرف على ل  الخطي المتعددقمنا بتحليل الانحدار  
 لخصنا النتائج في الجدول الموالي:قد و  ، العلاقة

 

 يبين نتائج تحليل الانحدار المتعدد (: 21)   رقم جدول 

المتغير 
 التابع 

المتغيرات  
المستقلة 
 )المفسرة(

معامل  
ارت اط 

بيرسون  
R 

معامل  
التحديد 

2R 

 قيمة
F 

دلالة 
F 

معامل الانحدار   Tدلالة  Tقيمة 
غير المعياري  

Beta 

جودة العلاقة
التسويق الداخلي  

التدريب  
 والتطوير 

0.995 0.989 2217.81 0.000 2.522 0.013 0.354 

 1.455 0.000 17.347 التحفيز 
 2.485 0.000 23.873 الاتصال 

دعم 
 الإدارة 

7.180 0.000 0.511 

 

 26رقم  نسخة SPSSبرنامج   بناءا على مخرجات من إعداد الطالب   المصدر: 

         

 



العلاقة التنظيميةلفصل الثاني: محاولة لدراسة أثر نشاطات التسويق الداخلي على جودة ا   
 

 

133 
 

من أجل معرفة العلاقة بين جودة العلاقة والمتغيرات المفسـرة  التدريب التطوير، التحفيز، الاتصـال،  
ــتخدام نموذ  الانحدار الخطي المتعدد كما في الجدول أعلاه والذي   دعم الإدارة العليا للموظفين( قمنا باسـ

ة العليا للموظفين متغيرات تفسـيرية  اعتبرت فيه متغيرات التدريب والتطوير والتحفيز والاتصـال ودعم الإدار 
أمـا متغير جودة العلاقـة فيميـل المتغير التـابع. بينـت نتـائج الانحـدار أن نموذ  الانحـدار معنوي وذلـك من 

(، وتفسـر  0.05( أي أصـغر من مسـتوى المعنوية   0.000( بدلالة   2217.81( البالغة   F  خلال قيمة  
من التباين الحاصـل في جودة العلاقة وهذا بالنظر إلى قيمة   %98.9النتائج أن المتغيرات المفسـرة تفسـر  

(. كمـا جـاءت قيمـة بيتـا التي توضــــــــــــــ  العلاقـة بين التـدريـب والتطوير وجودة العلاقـة  2Rمعـامـل التحـديـد   
( والدلالة المرتبطة  T( ذات دلالة إحصـــــــــائية حيث يمكن اســـــــــتنتا  ذلك من خلال قيمة   0.354ب يمة   

بهـا. ويعني ذلـك أنـه كلمـا تحســــــــــــــن التـدريـب والتطوير بمقـدار وحـدة فـإن جودة العلاقـة تتحســــــــــــــن بمقـدار  
( دال إحصـــــائيا؛ فكلما تحســـــن التحفيز  1.455( وحدة. وكانت قيمة بيتا لمتغير التحفيز ب يمة   0.354  

الاتصــــــال  ( وحدة. كذلك وجدنا قيمة بيتا لمتغير  1.455بمقدار وحدة فإن جودة العلاقة تتحســــــن بمقدار   
( دال إحصــــــائيا؛ فكلما تحســــــن الاتصــــــال بمقدار وحدة فإن جودة العلاقة تتحســــــن بمقدار  2.485ب يمة   

( دال  0.511أيضــــــــــــــــا وجــدنــا قيمــة بيتــا لمتغير دعم الإدارة العليــا للموظفين ب يمــة     .( وحــدة2.485  
إحصــــــــــــائيا؛ فكلما تحســــــــــــن دعم الإدارة العليا للموظفين بمقدار وحدة فإن جودة العلاقة تتحســــــــــــن بمقدار  

    .( وحدة0.511  
دلالة إحصـائية لنشـاطات التسـويق   يذ  في المحصـلة تم قبول الفرضـية البديلة والتي تعني وجود أثر

 ، تعزى لنشاطات التسويق الداخلي. الداخلي على جودة العلاقة

 التالي:حيث يأخذ الشكل العام لنموذ  الانحدار المتعدد الشكل 

𝑌 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 … . . +𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝑒 

 :حيث أن كل من

0 :   يميل الحد اليابت 

, 2, k1  هي معاملات المتغيرات المستقلة : 

e  يميل الخطأ العشوائي و :k  هي عدد المتغيرات المستقلة 
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 :اليمو التطبي ية نقترح النموذ  ال ةدراسالط النموذ  على اسقلإ وعند

RELQUAL =1.TR&DEV+2.INS+3. COM +4.ADSUPP+ e 

RELQUAL =-0.406+0.354*TR&DEV+1.455*INC+2.485*COM 
+0.511*ADSUPP+ 2.61 

 

 يلي:حيث أن الرموز التالية تعبر على ما 

RELQUAL :جودة العلاقة 

TR&DEV : التدريب والتطوير 

INC : التحفيز 

COM : الاتصال 

ADSUPP  :دعم الإدارة العليا للموظفين 

 

 الفرضيات الفرعية:  اخت ار 5-2

 فرضيات فرعية كما يلي:   ثمانيحيث سيتم اختبار  

 الفرضية الفرعية الأولى:  اخت ار 5-2-1

 "التنظيمية.  الثقةلتدريب والتطوير على للا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية "
 

ــتقـل    ارتبـاطبتحليـل الارتبـاط الينـائي بيرســــــــــــــون لتحـديـد وجود علاقـة  بعـد قيـامنـا     بين المتغير المســــــــــــ
انتقلنا إلى تحليل الانحدار الخطي البســــــــــــــيط لمعرفة   ، ( اليقة التنظيمية( والمتغير التابع   التدريب والتطوير  

 : اليمو درجة تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع ولخصنا النتائج في الجدول ال
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 ة الفرعية الأولى ضيلاختبار الفر  الخطي البسيطيبن نتائج تحليل الانحدار  (: 22)   رقم جدول 

 المتغير 
 التابع 

 

المتغير 
 المستقل
 )المفسر(

R R2 Beta T 
 المحسوبة 

مستوى  
 الدلالة 

ــة  ــقـــ ــثـــ الـــ
 التنظيمية

الــتـــــدريـــــب  
 والتطوير

0.849 0.721 1.510 6.729 0.000 

 26رقم  نسخة SPSSبرنامج   بناءا على مخرجات من إعداد الطالب   المصدر: 

 

ــيالاختبار  بهدف   الخطي البســــــيطتحليل الانحدار  ل  نامااســــــتخدبعد  ــلنا  ،  الأولى  الفرعية ةفرضــــ تحصــــ
 أعلاه: الجدول على النتائج التالية وفق  

 اليقـةوجود علاقـة ارتبـاط وتـأثير بين التـدريـب والتطوير و من خلال النتـائج المحصـــــــــــــــل عليهـا تبين  
المســتقل    للمتغير(،  0.05أي أصــغر من مســتوى المعنوية     ( 0.000  قدره   عند مســتوى معنوية  التنظيمية

التــابع اليقــة التنظيميــةالمتميــل في التــدريــب   المحســــــــــــــوبــة  T قيمــة، حيــث بلغــت  والتطوير على المتغير 
فســــــــــر  ي   التدريب والتطوير(   تفســــــــــر النتائج أن المتغير المفســــــــــر. ( 0.000( بمســــــــــتوى معنوية   6.729  

(. كما جاءت  2Rوهذا بالنظر إلى قيمة معامل التحديد     اليقة التنظيميةمن التباين الحاصــــل في   72.1%
( ذات دلالة إحصـائية  1.510ب يمة     واليقة التنظيميةقيمة بيتا التي توضـ  العلاقة بين التدريب والتطوير  

( والدلالة المرتبطة بها. ويعني ذلك أنه كلما تحســــــن التدريب  Tحيث يمكن اســــــتنتا  ذلك من خلال قيمة   
 ( وحدة. 1.510  تتحسن بمقدار    اليقة التنظيميةوالتطوير بمقدار وحدة فإن 

يوجد أثر ذو دلالة إحصــائية    . أيH0ونرفض الفرضــية الصــفرية   H1نقبل الفرضــية البديلة    بالتالي
 التنظيمية.   ثقةلبُعد التدريب والتطوير على 
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 الفرضية الفرعية الثانية:  اخت ار 5-2-2

 نصها كم ايلي: 
 الفرضية الفرعية الثانية: 

 ”التنظيمية.  الثقةلتحفيز على للا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية “
 

التدريب  بين المتغير المستقل     ارتباطبتحليل الارتباط الينائي بيرسون لتحديد وجود علاقة بعد قيامنا  
انتقلنا إلى تحليل الانحدار الخطي البســـــيط لمعرفة درجة تأثير    ، ( اليقة التنظيمية( والمتغير التابع   والتطوير

 : اليمو المتغير المستقل على المتغير التابع ولخصنا النتائج في الجدول ال
 

 يبن نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية اليانية (: 23)   رقم جدول 

 المتغير 
 التابع 

 

المتغير 
 المستقل
 )المفسر(

R R2 Beta T 
 المحسوبة 

 مستوى الدلالة

الثقة 
 التنظيمية

 0.000 16.615 1.902 0.734 0.857 التحفيز

 26رقم  نسخة SPSSبرنامج   بناءا على مخرجات من إعداد الطالب   المصدر: 

تحصـلنا على ،  اليانية  الفرعية  ةفرضـيالاختبار  بهدف   الخطي البسـيطتحليل الانحدار  ل  نامااسـتخدبعد 
 أعلاه: الجدول  النتائج التالية وفق 

ــل عليها تبين   عند   التنظيمية  اليقةو   التحفيزوجود علاقة ارتباط وتأثير بين من خلال النتائج المحصـــ
ــتوى   ــتوى المعنوية     ( 0.000  قدره   معنويةمســـ ــغر من مســـ ــتقل المتميل في    للمتغير(،  0.05أي أصـــ المســـ
( بمســتوى  16.615المحســوبة    T ، حيث بلغت قيمةوالتطوير على المتغير التابع اليقة التنظيميةالتدريب  
من التباين الحاصـــــل في    %73.4فســـــر  ي   التحفيز(   تفســـــر النتائج أن المتغير المفســـــر. ( 0.000معنوية   

(. كما جاءت قيمة بيتا التي توضـــــــــــ  العلاقة بين  2Rجودة العلاقة وهذا بالنظر إلى قيمة معامل التحديد   
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ــتنتا  ذلك من خلال قيمة  1.902ب يمة     واليقة التنظيمية  التحفيز ــائية حيث يمكن اســــــ ( ذات دلالة إحصــــــ
  T اليقة التنظيمية ( والدلالة المرتبطة بها. ويعني ذلك أنه كلما تحســـــن التدريب والتطوير بمقدار وحدة فإن  

 ( وحدة. 1.902  تتحسن بمقدار  
يوجد أثر ذو دلالة إحصــائية    . أيH0ونرفض الفرضــية الصــفرية   H1نقبل الفرضــية البديلة    بالتالي

 التنظيمية.   ثقةعلى    التحفيزلبُعد 
 

 ة الثالثالفرضية الفرعية  اخت ار 5-2-3

 نصها كما يلي: 
 الفرضية الفرعية الثالث: 

 ."التنظيمية الثقةلاتصال على للا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية "
 

ــال   ــتقل  الاتصـــــ ــون لتحديد وجود علاقة ارتباط بين المتغير المســـــ قمنا بتحليل الارتباط الينائي بيرســـــ
( ثم انتقلنا إلى تحليل الانحدار الخطي البسـيط لمعرفة درجة تأثير  اليقة التنظيمية( والمتغير التابع   يالداخل

 : أدناه  الجدول  المتغير المستقل على المتغير التابع ولخصنا النتائج في

 يبن نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية اليالية  (: 24)   رقم جدول 

 المتغير 
 التابع 

 

المتغير 
 المستقل

 

R R2 Beta T 
 المحسوبة 

مستوى  
 الدلالة 

الثقة 
 التنظيمية

 18.828 1.036 0.780 0.883 الاتصال 
 

00.00  

 26رقم  نسخة SPSSبرنامج   بناءا على مخرجات من إعداد الطالب   المصدر: 

تحصـلنا على ،  اليالية  الفرعية  ةفرضـيالاختبار  بهدف   الخطي البسـيطتحليل الانحدار ل  نامااسـتخدبعد 
 أعلاه: الجدول  النتائج التالية وفق 
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عند   التنظيمية  اليقةو   الاتصالوجود علاقة ارتباط وتأثير بين  من خلال النتائج المحصل عليها تبين  
ــتوى معنوية ــتوى المعنوية     ( 0.000  قدره   مســـ ــغر من مســـ ــتقل المتميل في    للمتغير(،  0.05أي أصـــ المســـ

ــال على المتغير التابع اليقة التنظيمية ــوبة    T ، حيث بلغت قيمةالاتصـ ــتوى معنوية  18.828المحسـ ( بمسـ
من التباين الحاصـــــــل في جودة    %78فســـــــر  ي   الاتصـــــــال(   تفســـــــر النتائج أن المتغير المفســـــــر.  ( 0.000  

  التحفيز (. كما جاءت قيمة بيتا التي توضــ  العلاقة بين  2Rالعلاقة وهذا بالنظر إلى قيمة معامل التحديد   
ــتنتـا  ذلـك من خلال قيمـة   ( ذات دلالـة 1.036ب يمـة     واليقـة التنظيميـة ــائيـة حيـث يمكن اســــــــــــ (  Tإحصــــــــــــ

  اليقـة التنظيميـة والـدلالـة المرتبطـة بهـا. ويعني ذلـك أنـه كلمـا تحســــــــــــــن التـدريـب والتطوير بمقـدار وحـدة فـإن  
 ( وحدة. 1.036  تتحسن بمقدار  

يوجد أثر ذو دلالة إحصــائية  . أي  H0ونرفض الفرضــية الصــفرية   H1نقبل الفرضــية البديلة    بالتالي
 التنظيمية.   ثقةعلى    الاتصاللبُعد 
 

 ة الفرضية الفرعية الرابع اخت ار 5-2-4

 نصها كما يلي: 

 الفرضية الفرعية الرابع

 ."التنظيمية الثقةعلى   دعم الإدارة العليا للموظفينللا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية "

دعم الإدارة لتحديد وجود علاقة ارتباط بين المتغير المســـــتقل   قمنا بتحليل الارتباط الينائي بيرســـــون  
( ثم انتقلنـا إلى تحليـل الانحـدار الخطي البســــــــــــــيط لمعرفة  اليقـة التنظيميـة( والمتغير التـابع   العليـا للموظفين

 : أدناه  درجة تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع ولخصنا النتائج في الجدول
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 يبن نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط لاختبار الفرضية الفرعية الرابعة  (: 25)   رقم جدول 

 المتغير 
 التابع 

 

المتغير 
 المستقل

 

R R2 Beta T 
 المحسوبة 

مستوى  
 الدلالة 

الثقة 
 التنظيمية

دعم ال
   ري الإدا

0.577 0.333 1.172 7.072 0.000 

 26رقم  نسخة SPSSبرنامج   بناءا على مخرجات من إعداد الطالب   المصدر: 

تحصـلنا على ،  الرابعة  الفرعية  ةفرضـيالاختبار  بهدف    الخطي البسـيطتحليل الانحدار  ل  نااسـتخدمبعد 
 أعلاه: الجدول  النتائج التالية وفق 

عند   التنظيمية  اليقةو   الاتصالوجود علاقة ارتباط وتأثير بين  من خلال النتائج المحصل عليها تبين  
ــتوى معنوية ــتوى المعنوية     ( 0.000  قدره   مســـ ــغر من مســـ ــتقل المتميل في    للمتغير(،  0.05أي أصـــ المســـ

(  1.172المحســـــوبة    T ، حيث بلغت قيمةدعم الإدارة العليا للموظفين على المتغير التابع اليقة التنظيمية
  %33.3فسر  ي  ( دعم الإدارة العليا للموظفين    تفسر النتائج أن المتغير المفسر. ( 0.000معنوية   بمستوى  

(. كما جاءت قيمة بيتا  2Rوهذا بالنظر إلى قيمة معامل التحديد     اليقة التنظيميةمن التباين الحاصــــــل في 
( ذات دلالة إحصائية  1.172ب يمة     التنظيميةواليقة    دعم الإدارة العليا للموظفينالتي توض  العلاقة بين 

دعم  تحســــــــــــــن  ( والدلالة المرتبطة بها. ويعني ذلك أنه كلماTحيث يمكن اســــــــــــــتنتا  ذلك من خلال قيمة   
 ( وحدة. 1.172  تتحسن بمقدار    اليقة التنظيميةبمقدار وحدة فإن   الإدارة العليا للموظفين

يوجد أثر ذو دلالة إحصــائية  . أي  H0ونرفض الفرضــية الصــفرية   H1نقبل الفرضــية البديلة    بالتالي
 التنظيمية.   ثقةعلى    الاتصاللبُعد 
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 اخت ار الفرضية الفرعية الخامسة 5-2-5

 نصها كما يلي: 

 الخامسةالفرضية الفرعية 

 ."التنظيمي  الالتزامعلى  للتدريب والتطويرلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية "

التدريب  الارتباط الينائي بيرســــــــــــــون لتحديد وجود علاقة ارتباط بين المتغير المســــــــــــــتقل   قمنا بتحليل  
( ثم انتقلنا إلى تحليل الانحدار الخطي البســــــــــــيط لمعرفة درجة  الالتزام التنظيمي( والمتغير التابع   والتطوير

 : أدناه  تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع ولخصنا النتائج في الجدول

 

 (: يبن نتائج تحليل الانحدار الخطي ال سيط لاخت ار الفرضية الفرعية الخامسة 26)   رقم جدول 

 المتغير 
 التابع 

 

المتغير 
 المستقل

 

R R2 Beta T 
 المحسوبة 

مستوى  
 الدلالة 

الالتزام  
 التنظيمي 

التدريب  
 والتطوير

0.838 0.702 2.501 15.330 0.000 

 26رقم  نسخة SPSSبرنامج   بناءا على مخرجات من إعداد الطالب   المصدر: 

تحصــــلنا  ،  الخامســــة  الفرعية  ةفرضــــيالاختبار  بهدف   الخطي البســــيطتحليل الانحدار  ل  نااســــتخدمبعد 
 أعلاه: الجدول على النتائج التالية وفق  

الالتزام و   التـدريـب والتطويروجود علاقـة ارتبـاط وتـأثير بين  من خلال النتـائج المحصــــــــــــــل عليهـا تبين  
المســـتقل    للمتغير(،  0.05أي أصـــغر من مســـتوى المعنوية     ( 0.000  قدره    عند مســـتوى معنويةالتنظيمي  

المحســــــــــــــوبــة   T ، حيــث بلغــت قيمــةالتــدريــب والتطوير على المتغير التــابع الالتزام التنظيميالمتميــل في  
فســــــــر  ي  ( التدريب والتطوير    تفســــــــر النتائج أن المتغير المفســــــــر. ( 0.000( بمســــــــتوى معنوية   15.330  
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(. كمـا  2Rوهـذا بـالنظر إلى قيمـة معـامـل التحـديـد     الالتزام التنظيميمن التبـاين الحـاصـــــــــــــــل في    70.2%
ــ  العلاقة بين   ( ذات دلالة 2.501ب يمة   التنظيمي    التدريب والتطوير والالتزامجاءت قيمة بيتا التي توضــ

  تحســن  ( والدلالة المرتبطة بها. ويعني ذلك أنه كلماTإحصــائية حيث يمكن اســتنتا  ذلك من خلال قيمة   
 وحدة.   ( 2.501  تحسن بمقدار  ي  الالتزام التنظيميبمقدار وحدة فإن   دعم الإدارة العليا للموظفين

يوجد أثر ذو دلالة إحصــائية  . أي  H0ونرفض الفرضــية الصــفرية   H1نقبل الفرضــية البديلة    بالتالي
 التنظيمي.   الالتزامعلى   التدريب والتطويرلبُعد 

 

 السادسةاخت ار الفرضية الفرعية  5-2-6

 نصها كما يلي: 
 السادسةالفرضية الفرعية 
 ." التنظيمي الالتزامعلى   للتحفيزلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية "

 
(  التحفيز قمنا بتحليل الارتباط الينائي بيرســـــــــــون لتحديد وجود علاقة ارتباط بين المتغير المســـــــــــتقل   

البســــــــــــــيط لمعرفــة درجــة تــأثير  ( ثم انتقلنــا إلى تحليــل الانحــدار الخطي  الالتزام التنظيميوالمتغير التــابع   
 : أدناه  المتغير المستقل على المتغير التابع ولخصنا النتائج في الجدول

 (: يبن نتائج تحليل الانحدار الخطي ال سيط لاخت ار الفرضية الفرعية السادسة 27)   رقم جدول 

 المتغير 
 التابع 

 

المتغير 
 المستقل

 

R R2 Beta T 
 المحسوبة 

مستوى  
 الدلالة 

الالتزام  
 التنظيمي 

 0.000 10.017 2.637 0.501 0.708 التحفيز

 26رقم  نسخة SPSSبرنامج   بناءا على مخرجات من إعداد الطالب   المصدر: 
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ــتخدمبعد  ــيطتحليل الانحدار  ل  نااسـ ــيالاختبار  بهدف   الخطي البسـ ــة  الفرعية  ةفرضـ ــادسـ ــلنا  ،  السـ تحصـ
 أعلاه: الجدول على النتائج التالية وفق  

الالتزام التنظيمي  و   التحفيزوجود علاقـة ارتبـاط وتـأثير بين  من خلال النتـائج المحصــــــــــــــل عليهـا تبين  
المستقل المتميل في    للمتغير(،  0.05أي أصغر من مستوى المعنوية    ( 0.000  قدره   عند مستوى معنوية

( بمســتوى معنوية  10.017المحســوبة    T ، حيث بلغت قيمةالتابع الالتزام التنظيميالتحفيز على المتغير  
الالتزام  من التباين الحاصـــــل في   %50.1فســـــر  ي  ( التحفيز    تفســـــر النتائج أن المتغير المفســـــر.  ( 0.000  

(. كمـا جـاءت قيمـة بيتـا التي توضــــــــــــــ  العلاقـة بين  2Rوهـذا بـالنظر إلى قيمـة معـامـل التحـديـد     التنظيمي
( ذات دلالة إحصــــائية حيث يمكن اســــتنتا  ذلك من خلال قيمة  2.637ب يمة     التحفيز والالتزام التنظيمي

  Tبمقـدار وحـدة فـإن   دعم الإدارة العليـا للموظفين  تحســــــــــــــن  ( والـدلالـة المرتبطـة بهـا. ويعني ذلـك أنـه كلمـا
 وحدة.   ( 2.637  تحسن بمقدار  ي  الالتزام التنظيمي

يوجد أثر ذو دلالة إحصــائية  . أي  H0ونرفض الفرضــية الصــفرية   H1نقبل الفرضــية البديلة    بالتالي
 التنظيمي.   الالتزامعلى    التحفيزلبُعد 

 

 السابعة اخت ار الفرضية الفرعية  5-2-7

 نصها كما يلي: 
 السابعةالفرضية الفرعية 
 ."  التنظيمي  الالتزامعلى   للاتصاللا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية "

 
(  الاتصــــــال قمنا بتحليل الارتباط الينائي بيرســــــون لتحديد وجود علاقة ارتباط بين المتغير المســــــتقل   

( ثم انتقلنــا إلى تحليــل الانحــدار الخطي البســــــــــــــيط لمعرفــة درجــة تــأثير  الالتزام التنظيميوالمتغير التــابع   
 : أدناه  المتغير المستقل على المتغير التابع ولخصنا النتائج في الجدول
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 يبن نتائج تحليل الانحدار الخطي ال سيط لاخت ار الفرضية الفرعية السابعة (: 28)   رقم جدول 

 المتغير 
 التابع 

 

المتغير 
 المستقل

 

R R2 Beta T 
 المحسوبة 

مستوى  
 الدلالة 

الالتزام  
 التنظيمي 

 0.000 34.851 1.892 0.924 0.961 الاتصال 

 26رقم  نسخة SPSSبرنامج   بناءا على مخرجات من إعداد الطالب   المصدر: 

تحصـــــلنا  ،  الســـــابعة  الفرعية  ةفرضـــــيالاختبار  بهدف    الخطي البســـــيطتحليل الانحدار  ل  نااســـــتخدمبعد 
 أعلاه: الجدول على النتائج التالية وفق  

الالتزام التنظيمي  و   الاتصــــــالوجود علاقة ارتباط وتأثير بين  من خلال النتائج المحصــــــل عليها تبين  
المستقل المتميل في    للمتغير(،  0.05أي أصغر من مستوى المعنوية    ( 0.000  قدره   عند مستوى معنوية

( بمستوى معنوية  34.851المحسوبة    T ، حيث بلغت قيمةالتابع الالتزام التنظيميالاتصال على المتغير  
الالتزام  من التباين الحاصـــل في  %92.4فســـر  ي  ( الاتصـــال    تفســـر النتائج أن المتغير المفســـر.  ( 0.000  

(. كمـا جـاءت قيمـة بيتـا التي توضــــــــــــــ  العلاقـة بين  2Rوهـذا بـالنظر إلى قيمـة معـامـل التحـديـد     التنظيمي
( ذات دلالة إحصـائية حيث يمكن اسـتنتا  ذلك من خلال قيمة  1.839ب يمة     الاتصـال والالتزام التنظيمي

  Tتحسن  ي  الالتزام التنظيميبمقدار وحدة فإن   الاتصال تحسن  ( والدلالة المرتبطة بها. ويعني ذلك أنه كلما
 وحدة.   ( 1.892  بمقدار  

يوجد أثر ذو دلالة إحصــائية  . أي  H0ونرفض الفرضــية الصــفرية   H1نقبل الفرضــية البديلة    بالتالي
 التنظيمي.   الالتزامعلى    الاتصاللبُعد 
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 الثامنة اخت ار الفرضية الفرعية  5-2-8

 نصها كما يلي: 
 الثامنةالفرضية الفرعية 

 ."التنظيمي  لتزامالا على   ة العليا للموظفيندعم الإدار للا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية "
 

ة قمنا بتحليل الارتباط الينائي بيرســـــون لتحديد وجود علاقة ارتباط بين المتغير المســـــتقل  دعم الإدار 
ــيط لمعرفة الالتزام التنظيمي( والمتغير التابع   العليا للموظفين ( ثم انتقلنا إلى تحليل الانحدار الخطي البســــــــ

 : أدناه  التابع ولخصنا النتائج في الجدولدرجة تأثير المتغير المستقل على المتغير  
 
 

 (: يبن نتائج تحليل الانحدار الخطي ال سيط لاخت ار الفرضية الفرعية الثامنة29)   رقم جدول 

 المتغير 
 التابع 

 

المتغير 
 المستقل

 

R R2 Beta T 
 المحسوبة 

مستوى  
 الدلالة 

الالتزام  
 التنظيمي 

دعم  
ة الإدار 

العليا  
 للموظفين 

0.682 0.466 2.326 9.337 0.000 

 26رقم  نسخة SPSSبرنامج   بناءا على مخرجات من إعداد الطالب   المصدر: 

تحصـلنا على ،  اليامنة  الفرعية  ةفرضـيالاختبار  بهدف    الخطي البسـيطتحليل الانحدار  ل  نااسـتخدمبعد 
 أعلاه: الجدول  النتائج التالية وفق 

  ة العليا للموظفين دعم الإدار وجود علاقة ارتباط وتأثير بين  من خلال النتائج المحصــــــــــل عليها تبين  
  للمتغير (،  0.05أي أصــــغر من مســــتوى المعنوية     ( 0.000  قدره    عند مســــتوى معنويةالالتزام التنظيمي  و 

ــتقل المتميل في   ، حيث بلغت قيمةعلى المتغير التابع الالتزام التنظيمي  ة العليا للموظفيندعم الإدار المســـــ
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T    ــوبة ــتوى معنوية   9.337المحسـ ــر.  ( 0.000( بمسـ ــر النتائج أن المتغير المفسـ ة العليا  دعم الإدار     تفسـ
وهذا بالنظر إلى قيمة معامل التحديد    الالتزام التنظيميمن التباين الحاصـل في   %46.6فسـر  ي  ( للموظفين

  2R ب يمة    والالتزام التنظيمي  ة العليا للموظفيندعم الإدار (. كما جاءت قيمة بيتا التي توضــــــ  العلاقة بين
( والدلالة المرتبطة بها. ويعني  T( ذات دلالة إحصائية حيث يمكن استنتا  ذلك من خلال قيمة   2.326  

تحســــــــــــــن بمقـدار  ي  الالتزام التنظيميبمقـدار وحـدة فـإن   ة العليـا للموظفيندعم الإدار   تحســــــــــــــن  ذلـك أنـه كلمـا
 وحدة.   ( 2.326  

يوجد أثر ذو دلالة إحصــائية  . أي  H0ونرفض الفرضــية الصــفرية   H1نقبل الفرضــية البديلة    بالتالي
 التنظيمي.  الالتزامعلى    ة العليا للموظفيندعم الإدار لبُعد 
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 والمناقشةالنتائج  -6
  لقد تضــــــمنت هذه الدراســــــة مســــــحا لوكالات مقســــــســــــة أوريدو للاتصــــــالات والمتواجدة بأربعة ولايات 

وكالة. حيث تم على مســـــــــــتواها اســـــــــــتقصـــــــــــاء الموظفين حول تطبيق   15بالغرب الجزائري وقد بلغ عددها 
 التسويق الداخلي ونشاطاته إضافة للتعرف على  راءهم حول اليقة والالتزام التنظيميين تجاه مقسستهم.  

 وقد خلصت الدراسة بعد اختبار فرضياتها إلى ما يلي: 
   الفرضية الأساسية   ✓

ــائية لنشــــــــاطات التســــــــويق الداخلي على جودة تختبر هذه الفرضــــــــية   عدم وجود أثر ذو دلالة إحصــــــ
لنشــــاطات التســــويق الداخلي على جودة العلاقة    إيجابيالعلاقة التنظيمية، خلصــــت الدراســــة إلى وجود أثر  

من التباين الحاصـل في جودة   %98.9التنظيمية بدرجة قوية حيث أن المتغيرات المسـتقلة تفسـر ما نسـبته  
حيث كانت جميع محاور التســــــويق الداخلي دالة إحصــــــائيا ما يدل عل قوة تأثيرها على  العلاقة التنظيمية.  

 جودة العلاقة التنظيمية. 
ــويق الداخلي من خلال   ــالات في تطبيق التسـ ــة أوريدو للاتصـ ــسـ إن هذه النتائج تدل على نجاح مقسـ

 . ارد فعل موظفيها تجاه نشاطات التسويق الداخلي التي تتبناه
للإشــارة فإن نتائج هذا الفر  تعتبر غير مســبوقة حســب اضــطلاعنا إذ أنه لم نقل على أي دراســة 

 سابقة تناولت هذا الموضو 
 

 الفرعية الأولىالفرضية  ✓
ــائية لمتغير التدريب والتطوير على متغير اليقة  إاختبرنا من خلالها عدم وجود أثر ذي دلالة  حصــــــــــــ

وجود تأثير إيجابي لمتغير التدريب والتطوير على اليقة التنظيمية؛  ، حيث خلصــــــت الدراســــــة إلى  التنظيمية
إن تفســـــير هذه النتيجة يرجع    الحاصـــــل في اليقة التنظيمية. التباين  من   %72.1ذلك أنه يفســـــر ما نســـــبته  

ــات ــياسـ ــالات تتبع سـ ــة أوريدو للاتصـ ــسـ ــمان    لكون مقسـ فعالة في مجال تدريب وتطوير قدرات موظفيها لضـ
 أحسن أداء وبأفضل كفاءة. 

 ,Kesen, Mutlu Turan, & Kutay)إن هذا الطرح يتوافق مع النتائج التي توصلت إليها دراسة 
 ,AWAD, ELNAGGAR)، أيضــــــــا تتقاطع هذه النتيجة إيجابا مع ما توصــــــــلت إليه دراســــــــة    (2018

Abd EL-HALIM, AHMED, & WAHBA, 2024)  



العلاقة التنظيميةلفصل الثاني: محاولة لدراسة أثر نشاطات التسويق الداخلي على جودة ا   
 

 

147 
 

 الفرعية الثانيةالفرضية  ✓
اختبرنا من خلالها عدم وجود أثر ذي دلالة إحصـــــــــائية لمتغير التحفيز على متغير اليقة التنظيمية،  
حيث خلصـــــــــت الدراســـــــــة إلى وجود تأثير إيجابي لمتغير التحفيز على اليقة التنظيمية؛ ذلك أنه يفســـــــــر ما  

وتفســــير هذا الأمر مردّه لاتبا  مقســــســــة أوريدو    الحاصــــل في اليقة التنظيمية.   التباين من  %73.4نســــبته  
 لسياسات تحفيزية فعالةتجاه موظفيها. 

 ,Kesen, Mutlu Turan, & Kutay)إن هذا الطرح يتوافق مع النتائج التي توصلت إليها دراسة 
 ,AWAD, ELNAGGAR)، أيضــــــــا تتقاطع هذه النتيجة إيجابا مع ما توصــــــــلت إليه دراســــــــة    (2018

Abd EL-HALIM, AHMED, & WAHBA, 2024)  
 

 الفرعية الثالثةالفرضية  ✓
ــال على متغير اليقــة   ــائيــة لمتغير الاتصـــــــــــــ اختبرنــا من خلالهــا عــدم وجود أثر ذي دلالــة إحصـــــــــــــ
التنظيمية، حيث خلصــــت الدراســــة إلى وجود تأثير إيجابي لمتغير الاتصــــال على اليقة التنظيمية؛ ذلك أنه  

ــبته   ويرجع تفســـــــير هذه النتيجة لمجهودات    الحاصـــــــل في اليقة التنظيمية.   التباين من  %78يفســـــــر ما نســـــ
 مقسسة أوريدو للاتصالات فبما يخص نظاما لاتصال الداخلي بينها وبين وموظفيها.  

 & ,Kesen, Mutlu Turan)إن هذا الطرح يتوافق مع النتائج التي توصـــــــــــــلت إليها دراســـــــــــــة 
Kutay, 2018)   ــلــت إليــه دراســـــــــــــــة  ,AWAD)، أيضـــــــــــــــا تتقــاطع هــذه النتيجــة إيجــابــا مع مــا توصــــــــــــ

ELNAGGAR, Abd EL-HALIM, AHMED, & WAHBA, 2024)  
 
 الفرعية الرابعةالفرضية  ✓

على   دعم الإدارة العليـا للموظفيناختبرنـا من خلالهـا عـدم وجود أثر ذي دلالـة إحصـــــــــــــــائيـة لمتغير  
  دعم الإدارة العليا للموظفينمتغير اليقة التنظيمية، حيث خلصـــــت الدراســـــة إلى وجود تأثير إيجابي لمتغير  

غير أن    الحاصــــــــل في اليقة التنظيمية.   التباين  من %33على اليقة التنظيمية؛ ذلك أنه يفســــــــر ما نســــــــبته  
ــبته المنخفضــــة مقارنة مع ب ية المتغيرات   نقص اهتمام مقســــســــة أوريدو للاتصــــالات بمجال    اقد يفســــرهنســ

 كما أن باقي التباين الحاصل في اليقة قد تفسره متغيرات أخرى. الدعم الإداري لموظفيها  
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ــة   جزئيا إن هذا الطرح يتوافق ــلت إليها دراســـ  & ,Kesen, Mutlu Turan)مع النتائج التي توصـــ
Kutay, 2018)    ــلــت إليــه دراســــــــــــــــة    جزئيــا، أيضــــــــــــــــا تتقــاطع هــذه النتيجــة  ,AWAD)مع مــا توصــــــــــــ

ELNAGGAR, Abd EL-HALIM, AHMED, & WAHBA, 2024)    حيث توصلوا لوجود أثر قوي
 للدعم الإداري للموظفين على اليقة التنظيمية بعكس دراستنا الحالية. 

 
 الفرعية الخامسةالفرضية  ✓

 الالتزامعلى متغير    التدريب والتطويراختبرنا من خلالها عدم وجود أثر ذي دلالة إحصـــــائية لمتغير  
التنظيمي؛  لالتزام على ا  التدريب والتطويرالتنظيمي، حيث خلصـت الدراسـة إلى وجود تأثير إيجابي لمتغير  

هذا الأمر يفســــــــره اهتمام    . التنظيميلالتزام االحاصــــــــل في    التباين من  %70.2ذلك أنه يفســــــــر ما نســــــــبته  
مقســســة أوريدو للاتصــالات بمجال التدريب والتطوير لموظفيها كما أشــرنا إليه ســابقا في الفرضــية الفرعية  

 الصـباغ، أثر    إن هذه النتائج توافق ما توصـلت إليه جملة من الدراسـات السـابقة نوردها كما يلي:   الأولى.  
الداخلي والعوامل الشـــــخصـــــية على الالتزام التنظيمي بالتطبيق على مقســـــســـــة الاتصـــــالات بدولة  التســـــويق  

 & ,Farzad, Nahavandi)  ،  ( 2012 أبو رمـان و احمـد،    ،  ( 2005الإمـارات العربيـة المتحـدة ،  
Caruana, 2008)  ، (Kilburn & Kilburn, 2008)  ،  (Ting, 2011)  ، (Tsai & Wu, Using 

internal marketing to improve organizational commitment and service quality, 
2011) ،(Tsai, 2014)  
 

 الفرعية السادسةالفرضية  ✓
التنظيمي،   الالتزامعلى متغير    التحفيزاختبرنا من خلالها عدم وجود أثر ذي دلالة إحصائية لمتغير  

التنظيمي؛ ذلك أنه يفســــــر ما  لالتزام  على ا  التحفيزحيث خلصــــــت الدراســــــة إلى وجود تأثير إيجابي لمتغير  
ــبته   ــســــــــة أوريدو    . التنظيميلالتزام االحاصــــــــل في    التباين من  %70.8نســــــ هذا الأمر يفســــــــره اهتمام مقســــــ

 الفرضية الفرعية اليانية. للاتصالات بمجال التحفيز لموظفيها كما أشرنا إليه سابقا في  
ــابقة إذ توصـــــــــلت لنفس النتيجة   وهي كما يلي:  إن نتيجة هذه الفرضـــــــــية تتوافق مع الدراســـــــــات الســـــــ

ــة  ــســـــ ــية على الالتزام التنظيمي بالتطبيق على مقســـــ ــخصـــــ ــويق الداخلي والعوامل الشـــــ ــباغ، أثر التســـــ  الصـــــ
 ,Farzad)  ،  ( 2012 أبو رمـان و احمـد،    ،  ( 2005العربيـة المتحـدة ،  الاتصـــــــــــــــالات بـدولـة الإمـارات  



العلاقة التنظيميةلفصل الثاني: محاولة لدراسة أثر نشاطات التسويق الداخلي على جودة ا   
 

 

149 
 

Nahavandi, & Caruana, 2008) ، (Kilburn & Kilburn, 2008) ،  (Ting, 2011) ، 
(Tsai & Wu, Using internal marketing to improve organizational commitment and 

service quality, 2011) ،(Tsai, 2014)    
 
 
 الفرعية السابعةالفرضية  ✓

ــائيــة لمتغير   ــالاختبرنــا من خلالهــا عــدم وجود أثر ذي دلالــة إحصـــــــــــــ على متغير الالتزام   الاتصـــــــــــــ
على الالتزام التنظيمي؛ ذلك أنه   الاتصـالالتنظيمي، حيث خلصـت الدراسـة إلى وجود تأثير إيجابي لمتغير  

ــبته   ــر ما نســـ ــل في  %92.4يفســـ ــة   . الالتزام التنظيميمن التباين الحاصـــ ــســـ ــره اهتمام مقســـ هذا الأمر يفســـ
 . الياليةلموظفيها كما أشرنا إليه سابقا في الفرضية الفرعية    الاتصالأوريدو للاتصالات بمجال  

ــابقة إذ توصـــــــــلت لنفس النتيجة وهي كما يلي:   إن نتيجة هذه الفرضـــــــــية تتوافق مع الدراســـــــــات الســـــــ
ــويق الداخلي والعوامل   ــباغ، أثر التســـــ ــة  الصـــــ ــســـــ ــية على الالتزام التنظيمي بالتطبيق على مقســـــ ــخصـــــ الشـــــ

 ,Farzad)  ،  ( 2012 أبو رمـان و احمـد،    ،  ( 2005الاتصـــــــــــــــالات بـدولـة الإمـارات العربيـة المتحـدة ،  
Nahavandi, & Caruana, 2008) ، (Kilburn & Kilburn, 2008) ،  (Ting, 2011) ، 

(Tsai & Wu, Using internal marketing to improve organizational commitment and 
service quality, 2011) ،(Tsai, 2014)    

 
 الفرعية الثامنةالفرضية  ✓

على   دعم الإدارة العليـا للموظفيناختبرنـا من خلالهـا عـدم وجود أثر ذي دلالـة إحصـــــــــــــــائيـة لمتغير  
  دعم الإدارة العليا للموظفين، حيث خلصت الدراسة إلى وجود تأثير إيجابي لمتغير  الالتزام التنظيميمتغير  
غير    . الالتزام التنظيميالحاصــل في    التباين من  %46.6؛ ذلك أنه يفســر ما نســبته  الالتزام التنظيميعلى  

للاتصــالات بمجال  أن نســبته المنخفضــة مقارنة مع ب ية المتغيرات قد يفســرها نقص اهتمام مقســســة أوريدو 
 الدعم الإداري لموظفيها كما أن باقي التباين الحاصل في اليقة قد تفسره متغيرات أخرى. 
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إن نتيجة هذه الفرضية تتوافق من حيث وجود التأثير مع الدراسات السابقة إذ توصلت لنفس النتيجة  
قوي و ــأثر  ــا يلي:  <لكن بـ كمـ ــان و    هي  ــد،   أبو رمـ  ،  (Kilburn & Kilburn, 2008) ،  ( 2012احمـ
(Ting, 2011) ،  
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 : الدراسة الميدانية  لاصةخ
ــتنا أحد أنوا  الدراســــــات التي تســــــعى موضــــــو  التســــــويق الداخلي ضــــــمن البي ة    ةلمعالج  تميل دراســــ

والمتميلة في كل من  التدريب   التســـويق الداخلي  نشـــاطات  اختبار أثرالجزائرية، حيث تتمحور دراســـتنا في 
بالتطبيق على مقسـسـة    التنظيمية على جودة العلاقة  الداخلي، الدعم الإداري(   الاتصـالوالتطوير، التحفيز،  
ــالات ــة بالناحية الغربية للبلاد عبر    108  بتوزيع. أين قمنا  أوريدو للاتصـ ــسـ ــتبيان على موظفي المقسـ   4اسـ

حاولنا من خلال الاســـــتبيان    عينة صـــــالحة لأغرا  الدراســـــة والتحليل.   102، حيث تم اســـــترجا   وكالات
معرفة ردود العينة البحيية حول التسويق الداخلي ومدى تأثيره في  استخدام الأساليب الإحصائية المناسبة  وب

ــالتنظيمي  والالتزام   التنظيمية  اليقة  جودة العلاقة التنظيمية من حلال مكونيها ميولهم نحو ــســـــــــ ة  تجاه مقســـــــــ
 . أوريدو للاتصالات بالجزائر

خلصــــــت الدراســــــة إلى وجد تأثير إيجابي لنشــــــاطات التســــــويق الداخلي على جودة العلاقة التنظيمية  
كذلك بالنســـــــــــبة  و   التنظيمية  اليقةككل، كما توصـــــــــــلت إلى وجود أثر إيجابي لأبعاد التســـــــــــويق الداخلي في 

والذي    لمتغير الدعم الإداري للموظفين  الإشـــــــارة لوجود انخفا  ملمو   . دون أن ننســـــــىلالتزام التنظيميل
 لنقص اهتمام المقسسة بهذا الجانب.   يعزى 
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 خاتمة: 
ينطوي التسـويق الداخلي على محاولة جدية لتلبية متطلبات واحتياجات الزبائن في إطار يتفوق على 

ومتشـــبعين ب يم المقســـســـة فمن   المنافســـين إلا أن هذا لن يتأتى إلى عن طريق موظفين مقهلين لهذا العمل
ــة ما لتلبية رمبات الزبائن عبر موظفين لا يعرفون قيمة الزبون  ــسـ ــعى مقسـ ولا مقهلين   غير المعقول أن تسـ

الذين يتطلب الاســــــــــــــتيمار فيهم اختيار أفضــــــــــــــلهم    نيالموظف يتميل في. وبالتالي فحجر الزاوية هنا  لخدمته
والعمل على ســــقل مهاراتهم إضــــافة لدعمهم وتحفيزهم للوصــــول لليقة المتبادلة وتحقيق الالتزام الذي تنشــــده  

وللوصــول لهذا الغر  اقترحنا أن تتبنى المقســســة منهجية التســويق الداخلي من خلال أن فكرة   المقســســة. 
ســــــة ولا في الخدمات فقط بل تتوســــــع لتشــــــمل الأفكار  المنتج التســــــويقي لا تنحصــــــر فقط في الســــــلع الملمو 

 وبالتالي يمكن إخضاعها لباقي نشاطات التسويق الاستراتيجي والتشغيلي لكن ضمن إطار المقسسة. 
في ختام البحث نجد أنه قد تم إيضـــــــــــاح مفهوم التســـــــــــويق الداخلي من خلال مراجعة أدبياته وتبيان  

تحديد نشاطاته تحت مقاربة أن التسويق الداخلي مرادف لنشاطات إدارة  مختلل جوانبه النظرية وصولا إلى  
الموارد البشــــــرية، مرورا بتحديد العلاقة الطبييية بين التســــــويق الداخلي والتســــــويق بالعلاقات وأن علاقتهما  

ــويق الداخليتميل علاقة الكل بالجزء ــولا إلى تحديد  ليات تطبيق التسـ ــوء على جودة  ، وصـ . كما ألقينا الضـ
العلاقة التنظيمية من خلال تفكيك هذا المصـــــــــطل  المركب وتحديد أبعاده ليتضـــــــــ  أنها تتكون على الأقل  

 من اليقة التنظيمية والالتزام التنظيمي. 
بعد اســـــتكمال الجانب النظري من الدراســـــة انتقلنا للجزء التطبيقي بغر  اختبار فرضـــــيات الدراســـــة 

  ما يلي:  والحصول على النتائج والتي بينت  
وجود تأثير إيجابي لنشــاطات التســويق الداخلي على جودة العلاقة التنظيمية يعكس نجاح مقســســة  - 1

 أوريدو في تطبيق هذه النشاطات على موظفيها وصولا لتحقيق جودة العلاقة. 
تأثير إيجابي للتدريب والتطوير على اليقة التنظيمية يشـــــــير لســـــــعي مقســـــــســـــــة أوريدو للاتصـــــــالات     - 2

 لتحقيق أعلى كفاءة لدى موظفيها بحيث تسم  لهم بتحقيق الأهداف المكلفين بها. 
إن ضــــمان وصــــول المعلومة الصــــاعدة والنازلة بشــــكل ســــلس يقدي لخلق جو من اليقة بين الطرفي  - 3

العملية التواصـلية يسـم  بتحديث البيانات وبالتالي اتخاذ القرارات المناسـبة فورا وزيل الغمو . وهذا 
ــال فعال مع موظفي ــال تتمتع باتصــــ ــة أوريدو للاتصــــ ــســــ ها  ما دللت عليه النتائج حيث بينت أن مقســــ

 يسهم في تحقيق اليقة التنظيمية. 
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ــذا الأخير يكون  - 4 ــا أن هـ ــداف، كمـ الأهـ ــك ودفع ســــــــــــــلوك الأفراد لتحقيق  أثر كبير في تحريـ لتحفيز 
للموظفين المتميزين وبالتالي يتنافس الموظفون للحصـــــول عليه وفي المحصـــــلة يرتفع الأداء وهذا ما 

 يجابي في تحقيق اليقة التنظيمية. إتوصلت إليه نتائج الدراسة الحالية حيث بينت أن للتحفيز أثر  
مما لا شــــــــك فيه أن الدعم الإداري للموظفين أمر حيوي إذ أنه يســــــــم  للموظفين بتكوين انطباعات   - 5

إيجابية للموظفين تجاه مقســســتهم ســواء من خلال إتاحة الفر  التدريبية لهم أو من خلال إشــراكهم 
مدى تبني المقســـــســـــة لأفكارهم مما يكون لديهم انطباعات إيجابية بمدى أهميتهم في اتخاذ القرار أو  

إيجابي لدعم إدارة أوريدو للاتصــالات لموظفيها لكن   أثرتجاه مقســســتهم، وقد أشــارت النتائج لوجود 
 في هذه الجزئية.   نبشكل محدود مما يوحي بوجود نقص في سياسات المقسسة تجاه الموظفي

 
توصـلت الدراسـة لوجود أثر إيجابي للتدريب والتطوير على الالتزام التنظيمي، يشـير لاهتمام مقسـسـة   - 6

أوريدو للاتصــالات بالاحتفاظ بموظفيها من خلال الاســتيمار فيهم والســعي للرفع من قدراتهم لتحقيق  
 الكفاءة. 

ــهل عليهم البقاء     - 7 ــب يسـ ــة يتطلب توفير تحفيز مناسـ ــسـ ــل الموظفين في المقسـ إن الحفاظ على أفضـ
ضـمن طاقم المقسـسـة ولو في الحد الأدنى بحيث يوفر للموظل نقاط إيجابية في حال مفاضـلته بين 

ظيمي  المقسـسـة الحالية وأخرى منافسـة. أشـارت الدراسـة لوجود تأثير إيجابي للتحفيز على الالتزام التن
 ت بعنصر التحفيز لضمان استمرار نشاطا موظفيها معها. يعكس اهتمام مقسسة أوريدو للاتصالا

ــفافية مما    - 8 ــاهم في رفع الالتبا  والغمو  وإتاحة الشـ ــحة تسـ ــلية المفهومة والواضـ إن العملية التواصـ
يقلـل عـامـل المخـاطرة لـدى الموظفين وبـالتـالي توفير الطمـأنينـة مـا يضــــــــــــــمن تحقيق الالتزام التنظيمي  

تمام مقســــســــة وقد توصــــلت الدراســــة لنتائج إيجابية لتأثير الاتصــــال على الالتزام التنظيمي يشــــي لاه
 أوريدو للاتصالات بهذه الجزئية. 

التنظيمي لكن   الالتزامالنتائج وجود أثر إيجابي لدعم إدارة أوريدو للاتصـــــــــالات لموظفيها على    بينت - 9
بشــــــــكل محدود مقارنة بالعناصــــــــر الأخرى مما يعني بوجود نقص في ســــــــياســــــــات المقســــــــســــــــة تجاه  

 الموظفين في هذه الجانب. 
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 توصيات الدراسة: 
 بما يلي:   تأوريدو للاتصالاننا نوصي مقسسة إبناءا على ما تقدم أعلاه ف

ــي - ــعي لتطويره فيما يخص  ب  نوصــــ ــال،    التدريبالمحافظة على نفس النهج الحال والســــ والتطوير، الاتصــــ
 التحفيز.  

مراجعة ســــياســــة الدعم الإداري للموظفين والعمل على تحســــينها لتحقيق نتائج أفضــــل فيما يخص   ينبغي -
 للموظفين. اليقة والالتزام التنظيميين  

مما    ضـــــرورة أخذ مقســـــســـــة أوريدو لأفكار ومســـــاهمات موظفيها بعين الاعتبار والســـــعي لتجســـــيدهانرى   -
 يعطي الانطبا  بأهمية الموظل تجاه مقسسته وبالتالي زيادة أثر الدعم الإداري على جودة العلاقة. 

ــعي للكشـــل   - ــات  السـ ــين اليقة والالتزام من خلال إجراء دراسـ ــات الجديدة التبعة لتحسـ ــياسـ المبكر لأثر السـ
دورية للتعرف على مدى ثقة الموظفين بمقســــــســــــتهم ومدى التزامهم معها مما يســــــم  بالتدخل الفوري حال  

  اكتشاف خلل ما. 
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 التنظيمية  (: استبيان لقيا  أثر التسويق الداخلي في جودة العلاقة01ملحق رقم ) 

 سطمبولي معسكر اجامعة مصطفى 

 التسييركلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم 

 

 

 السلام عليكم ورحمة الله بركاته:

ــة أوريدو   ــســـــــ ــويق الداخلي في جودة العلاقة التنظيمية بمؤســـــــ بهدف الوقوف على تأثير التســـــــ
ــ:"التسويق الداخلي  للاتصالات، نتشرف بأن نضع بين أيديكم هذا الاستبيان، في إطار ال حث المعنون بــ

حالة مؤســســة أوريدو للاتصــالات" ضــمنت متطل ات نيل شــهادة وأثره في جودة العلاقة التنظيمية دراســة  
الــدكتوراه. راجين منكم التعــاون البنــاء في الرد على الع ــارات المطروحــة وفق قتــاعــاتكم الفعليــة، ب يــة  

 تحليلها لأهداف ال حث العلمي، مع المحافظة على السرية. 

 لكم فائق الاحترام والتقدير. 

 ال احث: د.ع 

 ( أمام ما يناسب رأيك من خلال الع ارات التالية: xالرجاء وضع علامة ) 

 كر   (              أنيى   (ذ            الجنس:              

 

 سنوات    (  10-05سنوات    (               05أٌقل من                سنوات الخبرة: 

 سنة    (  20سنوات    (             أكير من  20 - 10            

 

 د        (  30000قل من أ       الدخل الشهري:  

 د     (  60000 - 30000                      

 د            (  60000أكير                        
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 الفقرات  الرقم 
 

غير  
موافق 

 تماما

غير  
 موافق 

موافق  موافق  محايد
 تماما

المحور الأول: نشاطات التسوسق  
 الداخلي 

تعطــــــــي مقسســـــــــة أوريـــــــــدو للاتصـــــــــالات  01
الأوليــــــــة التامــــــــة لتــــــــدريب موظفيهــــــــا والتطــــــــوير 

 .المستمر لقدراتهم ومهاراتهم

     

يــــــتم تــــــدريب المــــــوظفين علــــــى المهــــــارات  02
 .التي تتطلبها لوظيفة التي يشغلونها

     

أوريــــــــــــدو باســــــــــــتمرار تســــــــــــعى مقسســــــــــــة  03
لتقـــــويم وتطـــــوير البـــــرامج التدريبـــــة بمـــــا يتناســـــب 

 .مع متطلبات العمل

     

تعتبـــــــــــــــر مقسســـــــــــــــة أوريـــــــــــــــدو تـــــــــــــــدريب  04
المــــــوظفين وتطــــــوير مهــــــاراتهم اســــــتيمارا ولــــــيس 

 .تكلفة

     

تزيـــــــد الـــــــدورات التدريبيـــــــة التـــــــي يخضـــــــع  05
 .لها الموظفون من مستوى أدائهم

     

    
مقسســــــــــة أوريـــــــــدو للاتصــــــــــالات تتبنـــــــــى  06

 .نظام حوافز ومكافات
     

ــي  07 ــات فـــ ــام الحـــــوافز والمكافـــ يتماشـــــى نظـــ
 .مقسسة أوريدو مع أهدافها

     

ــويم  08 برنــــــــــامج الحــــــــــوافز والمكافــــــــــات وتقــــــــ
 .الأداء يدفع الموظفين للعمل بروح الفريق

     

ــدمها  09 ــي تقـــــ ــة التـــــ ــوافز الماديـــــ تعتبـــــــر الحـــــ
ــة أوريـــــــــــــــدو  للاتصـــــــــــــــالات مرضـــــــــــــــية مقسســــــــــــ

 .للموظفين

     



 الملاحق:  
 

 

179 
 

ــوظفين  10 ــماء المـــــــــــــ ــر أســـــــــــــ يعتبـــــــــــــــر نشـــــــــــــ
 .المتميزين حافزا فويا لهم

     

    
تتواصـــــــل الإدارة مـــــــع المـــــــوظفين بشـــــــكل  11

 .دائم وباستمرار
     

ــى  12 ــة إلــــــــــ ــالات الداخليــــــــــ ــقدي الاتصــــــــــ تــــــــــ
ــدى  ــل لــــــــ ــم الأميــــــــ ــتيعاب والفهــــــــ ــمان الاســــــــ ضــــــــ

 .الموظفين

     

أوريـــــــــــــدو باســـــــــــــتغلال تقـــــــــــــوم مقسســـــــــــــة  13
ــي تحســـــــين  ــن موظفيهـــــــا فــــ ــات الـــــــواردة مــــ البيانــــ

 .أعمالهم وتطوير الاستراتيجيات الملائمة

     

ــات  14 ــى المعلومـــــ ــون علـــــ يتحصـــــــل الموظفـــــ
 .التي يحتاجونها بسهولة داخل المقسسة

     

المعلومــــــات الــــــواردة مــــــن إدارة المقسســــــة  15
 .تمتاز بالدقة

     

ــال بــــــــــــــــين مختلــــــــــــــــل  16 الإدارات الاتصــــــــــــــ
 .الفرعية فعال بصورة جيدة

     

يعتمـــــــــــــــد الموظفـــــــــــــــون علـــــــــــــــى قنـــــــــــــــوات  17
ــي  الاتصـــــال غيـــــر الرســـــمية  زمـــــلاء العمـــــل( فـــ

 .الحصول على المعلومات

     

تعتبـــــــــــر مجلـــــــــــة أوريـــــــــــدو الداخليـــــــــــة أداة  18
 .ممتازة لتعزيز الاتصال الداخلي

     

ــة  19 ــة لقـــــــــاءات خاصـــــــ تتبنـــــــــى الإدارة إقامـــــــ
ــل  ــمي ميــ ــدوام الرســ ــات الــ ــار  أوقــ ــالموظفين خــ بــ

 .....تنظيم حفلات، ترحال واستجمام
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ــوفير  20 ــى تــــ ــدو علــــ ــة أوريــــ تحــــــر  مقسســــ
الـــــــدعم التكنولـــــــوجي والمـــــــادي للمـــــــوظفين لأداء 

 .مهامهم

     

ــوفير  21 ــى تــــ ــدو علــــ ــة أوريــــ تحــــــر  مقسســــ
جميـــــــــــــع التســـــــــــــهيلات والامكانـــــــــــــات اللازمـــــــــــــة 

 .مهامهمللموظفين لأداء 

     

تهـــــــتم مقسســـــــة أوريـــــــدو بتـــــــوفير وســـــــائل  22
 .الاتصال الحديية

     

ــارا  23 ــدو أفكــــــــ ــة أوريــــــــ ــى إدارة مقسســــــــ تتبنــــــــ
 .خلاقة لتعزيز التقدم

     

ــدو لموظفيهــــــــــــا  24 ــم  مقسســــــــــــة أوريـــــــــ تســـــــــ
ــا  بالتعامــــــل مــــــع الزبــــــائن بحريــــــة فــــــي حــــــدود مــــ

 .يتماشى مع الوائ  والتنظيمية المقسسة

     

ــز  25 معـــــــايير تقـــــــويم جـــــــودة الخـــــــدمات تتميــــ
  .المقدمة للزبائن بالموضوعية والمرونة

     

   المحور الثاني: جودة العلاقة التنظيمية 
معرفه وإدراك رؤســائي لتفاصــيل ودقائق العمل    26

 .تزيد من ثقتي فيهم
     

27 
 

المشـرفي المباشـر عليّ في العمل يسـتحق اليقه   
 .الزملاءويتفاعل بسرعه مع ب ية  

     

المشــــــــــــرف المباشــــــــــــر عليّ يحب للموظفين ما   28
 .يحب لنفسه

     

يســـــــعى المشـــــــرفون علينا في العمل لتنمية نقاط   29
 التوافق مع جميع الموظفين وتفادي نقاط الاختلاف. 

     

    
بـإمكـاني الاعتمـاد على زملاء العمـل بســــــــــــــبـب   30

 .تنو  خبراتهم وقدراتهم المهنية
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زملاء العمـل يتمنون لب يـة الموظفين مـا يتمنونـه   31
 .لأنفسهم

     

أتحصـــــــــــل على العون والمســـــــــــاعدة من زملائي  32
 .لأداء مهامي بعيدا عن المكاسب المادية والمعنوية

     

الفهم  33 العمــــل يعزز من  ــل مع زملاء  التواصـــــــــــــــ
 .المتبادل بيننا

     

    
ــة أوريدو  34 ــسـ ــعى مقسـ ــاعدة الموظفين ولو تسـ لمسـ

    .من دون طلبهم
     

ــيـل وخبـايـا العمـل   35 معرفـة وإدراك الإدارة لتفـاصــــــــــــ
 .تعزز من ثقتي فيها

     

اتخاذ القرارات من طرف إدارة مقســــــســــــة أوريدو  36
 .يأخذ بالحسبان مصال  الموظفين

     

يعمل إدارة مقســـــســـــة أوريدو على تقدير الأفكار  37
  .الإبداعية للموظفين ومجهوداتهم الاستنينائية

     

    
ــة أوريدو  38 ــســـ ــكلات مقســـ ــكل جاد مشـــ أعتبر وبشـــ

 .جزءا من مشكلاتي الخاصة
     

أشـــــعر بالانتماء القوي لمقســـــســـــة أوريدو والولاء  39
  .لها

     

       .أعتبر نفسي فردا من أفراد عائلة أوريدو 40
انتمائي لمقسـسـة أوريدو أمام أفتخر وأعتز بذكر  41

 .ا خرين
     

    
عندي اســــــــــــــتعداد تام وجاهزية لإنجاز أي مهام   42

تســــند لي لضــــمان اســــتمراري بالعمل ضــــمن مقســــســــة  
  .أوريدو

     

      .تستحق مقسسة أوريدو الاخلاء والولاء لها 43
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أولي اهتمام كبيرا بسـمعة مقسـسـة أوريدو سـاعيا   44
 .لتعزيزها

     

أســعى بجد لمســاعدة مقســســة أوريدو في تحقيق   45
 .أهدافها اعتقادا مني أن نجاح المقسسة هو نجاح لي

     

    
إن الانتقال من مقســســة أوريدو للاتصــالات في  46

ــاكـــل   ــبـــب في جملـــة من المشــــــــــــــ الوقـــت الحـــالي يتســــــــــــ
 والاضطرابات. 

     

أتوفر على فر  محدودة جدا لمغادرة مقســـســـة   47
 أوريدو للاتصالات

     

ما أتحصــــل عليه من فوائد في مقســــســــة أوريدو  48
 يميل أحد الدوافع الرئيسية لاستمراري فيها. 

     

اســتمراري في مقســســة أوريدو للاتصــالات يبين  49
 احتياجي للعمل

     

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 الملاحق:  
 

 

183 
 

 

  

 



 
 

184 
 

 

المخرجات الحسابية لبرنامج  (: 02ملحق رقم ) 
spss 

 

 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,953 56 

Variables introduites/suppriméesa 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 

Administration_

Support, 

Training_and_d

evelopment, 

Incentives, 

Communicationb 

. Entrée 

 

a. Variable dépendante : Relationship_Quality 

b. Toutes variables requises saisies. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,995a ,989 ,989 2,61127 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), Administration_Support, 

Training_and_development, Incentives, Communication 

 

 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 102 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 102 100,0 

 

 

جدول  
 (30:)  
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ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 60490,546 4 15122,637 2217,816 ,000b 

Résidu 661,415 97 6,819   

Total 61151,961 101    

 

a. Variable dépendante : Relationship_Quality 

b. Valeurs prédites : (constantes), Administration_Support, Training_and_development, Incentives, 

Communication 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t 

A Erreur standard Bêta 

1 

(Constante) -,406 1,128  -,360 

Training_and_development ,354 ,140 ,077 2,522 

Incentives 1,455 ,084 ,253 17,347 

Communication 2,485 ,104 ,820 23,873 

Administration_Support ,511 ,071 ,097 7,180 

 
 
 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 

(Constante) ,720 

Training_and_development ,013 

Incentives ,000 

Communication ,000 

Administration_Support ,000 

 

a. Variable dépendante : Relationship_Quality 

 

Variables introduites/suppriméesa 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 Incentivesb . Entrée 

 

a. Variable dépendante : Trust 

b. Toutes variables requises saisies. 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,857a ,734 ,731 4,93080 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), Incentives 

 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 6711,981 1 6711,981 276,068 ,000b 

Résidu 2431,274 100 24,313   

Total 9143,255 101    

 

a. Variable dépendante : Trust 

b. Valeurs prédites : (constantes), Incentives 

 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 8,802 1,677  5,250 ,000 

Incentives 1,902 ,114 ,857 16,615 ,000 

 

a. Variable dépendante : Trust 

 

 

 

Variables introduites/suppriméesa 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 Communicationb . Entrée 

 

a. Variable dépendante : Trust 

b. Toutes variables requises saisies. 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,883a ,780 ,778 4,48527 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), Communication 

 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 7131,486 1 7131,486 354,488 ,000b 

Résidu 2011,769 100 20,118   

Total 9143,255 101    

 

a. Variable dépendante : Trust 

b. Valeurs prédites : (constantes), Communication 

 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 6,931 1,579  4,391 ,000 

Communication 1,036 ,055 ,883 18,828 ,000 

 

a. Variable dépendante : Trust 

Variables introduites/suppriméesa 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 
Administration_

Supportb 

. Entrée 

 

a. Variable dépendante : Trust 

b. Toutes variables requises saisies. 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,577a ,333 ,327 7,80706 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), Administration_Support 

 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 3048,233 1 3048,233 50,012 ,000b 

Résidu 6095,022 100 60,950   

Total 9143,255 101    

 

a. Variable dépendante : Trust 

b. Valeurs prédites : (constantes), Administration_Support 

 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 14,029 3,126  4,488 

Administration_Support 1,172 ,166 ,577 7,072 

 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 
(Constante) ,000 

Administration_Support ,000 

 

a. Variable dépendante : Trust 

 

Variables introduites/suppriméesa 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 
Training_and_d

evelopmentb 

. Entrée 

 

a. Variable dépendante : Commitment 
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b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,838a ,702 ,699 8,76936 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), Training_and_development 

 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 18073,239 1 18073,239 235,017 ,000b 

Résidu 7690,173 100 76,902   

Total 25763,412 101    

 

a. Variable dépendante : Commitment 

b. Valeurs prédites : (constantes), Training_and_development 

 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 15,776 2,797  5,641 

Training_and_development 2,501 ,163 ,838 15,330 

 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 
(Constante) ,000 

Training_and_development ,000 

 

a. Variable dépendante : Commitment 
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Variables introduites/suppriméesa 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 Incentivesb . Entrée 

 

a. Variable dépendante : Commitment 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,708a ,501 ,496 11,34006 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), Incentives 

 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 12903,717 1 12903,717 100,342 ,000b 

Résidu 12859,695 100 128,597   

Total 25763,412 101    

 

a. Variable dépendante : Commitment 

b. Valeurs prédites : (constantes), Incentives 

 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 19,579 3,856  5,078 ,000 

Incentives 2,637 ,263 ,708 10,017 ,000 

 

a. Variable dépendante : Commitment 
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Variables introduites/suppriméesa 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 Communicationb . Entrée 

 

a. Variable dépendante : Commitment 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,961a ,924 ,923 4,42693 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), Communication 

 

 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 23803,645 1 23803,645 1214,616 ,000b 

Résidu 1959,767 100 19,598   

Total 25763,412 101    

 

a. Variable dépendante : Commitment 

b. Valeurs prédites : (constantes), Communication 

 

 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 4,424 1,558  2,839 ,005 

Communication 1,892 ,054 ,961 34,851 ,000 

 

a. Variable dépendante : Commitment 
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Variables introduites/suppriméesa 

Modèle Variables 

introduites 

Variables 

supprimées 

Méthode 

1 
Administration_

Supportb 

. Entrée 

 

a. Variable dépendante : Commitment 

b. Toutes variables requises saisies. 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,682a ,466 ,460 11,73227 

 

a. Valeurs prédites : (constantes), Administration_Support 

ANOVAa 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 11998,800 1 11998,800 87,171 ,000b 

Résidu 13764,612 100 137,646   

Total 25763,412 101    

 

a. Variable dépendante : Commitment 

b. Valeurs prédites : (constantes), Administration_Support 

Coefficientsa 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 14,028 4,698  2,986 

Administration_Support 2,326 ,249 ,682 9,337 

 

Coefficientsa 

Modèle Sig. 

1 
(Constante) ,004 

Administration_Support ,000 

 

a. Variable dépendante : Commitment 
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The main objective of this study is to identify the impact of internal marketing activities through its 

various dimensions (Training& development, Incentive, Internal  communication, Administration 

support) on organizational relationship quality of  Ooredoo company and its employees. The study also 

aims to determine the impact of these dimensions on both organizational trust and commitment. Hence, 

to achieve  the research aims, a sample of 108 individuals was used and distributed among  fifteen 

agencies in four towns: Saida, Mascara, Sidi-bel-abbes, Oran. After retrieving and sorting, 102 

questionnaires were found valid for study and analysis purposes.  Thus, the results showed that internal 

marketing activities have a positive impact on both organizational relationship quality and trust. Also, 

the same dimensions have a high significant impact on organizational commitment. On the other hand, 

a slight  decrease in the dimension of administrative support for employees was found due to the 

company lack of interest for this aspect. 

Keywords: Internal marketing, relationship marketing, relationship quality, organizational trust, 

Organizational commitment. 

 

Cette étude a pour objet de déterminer l’impact des dimensions du marketing interne à travers ses dimensions 

(Formation et développement, Incentive, Communication interne, Soutien administratif) sur la qualité de la 

relation organisationnelle entre l’entreprise et ses employés. Elle a pour objectif de déterminer l’impact de ces 

dimensions sur la confiance organisationnelle et l’engagement organisationnelle. L’étude a posté sur un 

échantillon composé de 108 enquêtés répartis sur 15 agences que compte les quatre wilayats de l’ouest algérien : 

Saida, Mascara, Sidi bel Abbes, Oran. Après la récupération et dépouillement de corpus, il s’en est résulté que 

102 questionnaires étaient exploitables et prêts à l’analyse. Les résultats de l’étude ont montré un impact positif 

concernant les dimensions du marketing interne sur la qualité de la relation organisationnelle à travers la présence 

d’un impact significatif sur la confiance organisationnelle. Les résultats aussi ont montré la présence d’un impact 

significatif sur les mêmes dimensions à l’égard de l’engagement organisationnelle. Enfin, les résultats ont permis 

de constater une légère diminution du « soutien administratif » des employés due à un manque de la prise en 

compte de l’entreprise concernant ce côté. 

Mots-Clés : Marketing interne, Marketing relationnelle, La qualité de la relation, la confiance organisationnelle, 

l’engagement organisationnelle,  

 

 Abstract :  

 Résumé :  

 
الداخلي من خلال أبعاده  التدريب والتطوير، التحفيز، الاتصــال الداخلي، الدعم الإداري( في جودة  تهدف هذه الدراســة إلى تحديد أثر التســويق  

ــة وموظفيهـا. كمـا تهـدف إلى تحـديـد أثر تلـك الأبعـاد على كـل من اليقـة التنظيميـة والالتزام التنظيمي. لقـد   ـــ ـــ ــ ــ ـــــســ ـــ ــ ــ تم العلاقـة التنظيميـة بين المقســ
سعيدة، معسكر، سيدي بليبا ،   عة على خمسة عشر وكالة في أربع ولايات بالغرب الجزائري وهي:مفردة موز   108الاعتماد على عينة قدرها 

ــترجا  ــول على   وهران. بعد الاسـ ــة والتحليل.   102والفرز تم الحصـ ــالحة لأغرا  الدراسـ ــتبانة صـ ــة إلى وجود تأثير إيجابي  اسـ ــلت الدراسـ توصـ
ــويق الداخلي الأربعة على جودة العلاقة ال بعادلأ ــا لوجود التســ ــلت أيضــ تنظيمية من خلال وجود أثر دال معنويا على اليقة التنظيمية، كما توصــ

ص  أثر دال معنويا لنفس الأبعاد على الالتزام التنظيمي. من ناحية أخرى تبين وجود انخفا  طمي  لمتغير الدعم الإداري للموظفين يعزى لنق
 اهتمام المقسسة بهذا الجانب.
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