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 قسم أدارة الاعمال قسم العلوم المالٌة والمصرفٌة
 

 الموسخيص 
المصارؾ التجارٌة لادارة التسوٌق فً والمهمة سلط البحث الضوء على احد الانشطة الرئٌسة 

وتحدٌد علاقته بجودة الخدمة الهادفة الى أشباع حاجات ورؼبات الزبائن وصولاً التسوٌق الداخلً بوالمتمثلة 
ٌن ٌمصرفٌن حكوماشتمل مجتمع الدراسة على و ،ٌق الاهداؾ العامة لهذه المصارؾن ثم تحقالى سعادتهم وم

زبائن وال( 481)عٌنة مكونة من العاملٌن بعدد رأي وخمسة مصارؾ أهلٌة فً البصرة وفٌها جرى استطلاع 
نشطة التسوٌق ترابط العلاقة ما بٌن امنها الى مجموعة من الاستنتاجات البحث  وتوصل ،ازبون (458بعدد )

وان المصارؾ الاهلٌة تولً اهتماماً  الداخلً فً المصارؾ المبحوثة وجودة الخدمة المصرفٌة بمؤشراتها،
لتوصٌات من اهمها وتقدم البحث بجملة من ا، اكبر بنشاط التسوٌق الداخلً مقارنة بالمصارؾ الحكومٌة

لتدرٌبهم وتحفٌزهم واتاحة الفرص ضرورة الاهتمام الكافً برضا العاملٌن فً المصارؾ الحكومٌة 
وبالتنسٌق مع هم فً العمل ، ظروؾ مناسبة ل، وتهٌئة العمل التً تواجههم كلاتومساعدتهم فً معالجة مش

 فلسفة التسوٌق الداخلً كمنهج فً عملها.لالوظائؾ الاخرى على ان ٌكون هذا بسٌاقات واجراءات مدونة 
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أستطلاعية لعينة من دراسة  /العلاقة بين التسويق الداخلي وجودة الخدمة      
 الزبائن والعاملين في المصارف التجارية العراقية

 ةنهجية البحث /الاجل المبحث
 ةشكية البحث - اجلاا 

بالتفاوت فً مستوى جودة الخدمات المقدمة من المصارؾ التجارٌة من خلال  شخصت مشكلة البحث
فاظ بالزبائن المعاٌشة الٌومٌة لواقع عمل هذه المصارؾ، وهذا ٌؤثر سلباً فً جذب زبائن جدد او الاحت

مما ٌفقد تلك المصارؾ المزاٌا التنافسٌة التً ٌفترض ان تتمٌز بها على المستوى المحلً، وٌزداد الحالٌٌن 
وان الحٌاة الاقتصادٌة فً  ولا سٌما، سوق التنافسالامر سوءاً بوجود مصارؾ او فروع لمصارؾ اجنبٌة فً 

مكن استؽلالها اذا ما حسنت هذه ٌثم وجود فرص  العراق هً باتجاه الانفتاح على العالم والتطور ومن
 المصارؾ من جودة خدماتها.

 وقد صاغ الباحثان مشكلة البحث بالتساؤلات الاتٌة :
 هل توجد علاقة بٌن التسوٌق الداخلً فً المصارؾ عٌنة البحث وجودة خدماتها ؟ -4
 ا بالتسوٌق الداخلً ؟ هل من الممكن ان تحسن هذه المصارؾ من جودة خدماتها عبر اهتمامه -2
اذا ما كانت هناك علاقة بٌن التسوٌق الداخلً وجودة الخدمة فً مصارؾ عٌنة البحث من هً اكثر  -7

 ؟ بعضاً الابعاد ترابطاً وتأثٌراً على بعضها 

 اهمية البحث  -ثانياا 
تصاد علاقة بمنظمات اعمال لها دورها الفاعل فً الاق يذتتجلى اهمٌة البحث بتصدٌه لموضوع 

وبرؤٌة تبدأ من الداخل للاهتمام برأس المال البشري الذي ٌعد عاملاُ اساسٌاً فً تحقٌقها العراقً من جهة ، 
للمٌزة التنافسٌة الى جانب كونه اعلى قٌمة فً هذه المنظمات ، ومن جهة اخرى خدمة الزبائن الذٌن ٌمدون 

والعمل على اسعادهم حتى انهم اصبحوا ٌحتلون المنظمات بعوامل الاستمرار عبر اشباع حاجاتهم ورؼباتهم 
ن كل الاهداؾ تتوجه لهم بتقدٌم افضل الخدمات أموقع فً الهٌكل التنظٌمً للتأكٌد على مضمون مفاده اعلى 

وفق المعاٌٌر التً ترقى لما ٌستحقه الزبائن من اهمٌة ، ومن ثم فان النتائج على ذات الجودة العالٌة 
النجاح ، تجاه مسارها بالتقوٌة  تهامساعدومما ٌعنً تفعٌل دور هذه المصارؾ هم الاٌجابٌة تأتً من خلال
لنشاط بٌئة الاعمال العراقٌة ، اذ اننا لا ٌمكن ان  اً محفز عاملاٌعد مثل هذه المنظمات وذلك لان نجاح وتفوق 

 حقٌقٌة بدون نشاط مصرفً متمٌز . نتصور اٌة تنمٌة اقتصادٌة

 اهااف البحث  –ثالثاا 
 تحدٌد فٌما اذا كانت هناك علاقات ما بٌن ابعاد التسوٌق الداخلً وجودة الخدمة المصرفٌة . -4
 فً الاهتمام بالتسوٌق الداخلً لمصارؾ عٌنة البحث . الاسهام  -2
 التأكٌد على جودة الخدمة المصرفٌة . -7
تنمٌة فً ال ها الفاعلواسهامدعم مسٌرة المصارؾ التجارٌة العراقٌة لتعزٌز قدراتها التنافسٌة  -1

 الاقتصادٌة وخدمة الزبائن.
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أستطلاعية لعينة من دراسة  /العلاقة بين التسويق الداخلي وجودة الخدمة      
 الزبائن والعاملين في المصارف التجارية العراقية

 انميذج البحث  :رابعاا 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 فرضيات البحث  - لاةواا 
 وكما ٌأتً : انطلق البحث من فرضٌتٌن رئٌستٌن 

ارؾ فً المص: وجود علاقة ارتباط ذات دلالة احصائٌة معنوٌة بٌن التسوٌق الداخلً الفرضٌة الرئٌسة الأولى
كمتؽٌر مستقل بابعاده الفرعٌة )الرضا الوظٌفً، التحفٌز، التدرٌب، الفهم والتماٌز، التنسٌق عٌنة البحث 

 الفرعٌة  بمؤشراتهاكمتؽٌر معتمد  المصرفٌة  والتكامل بٌن الوظائؾ(، وجودة الخدمة
  )الموثوقٌة، الاستجابة، الضمان، التعاطؾ، الملموسات ( .

علاقة الارتباط بٌن ابعاد التسوٌق الداخلً وجودة الخدمة فً المصارؾ  تتباٌن:  ٌةالفرضٌة الرئٌسة الثان
 ن المصارؾ الحكومٌة عالاهلٌة 
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أستطلاعية لعينة من دراسة  /العلاقة بين التسويق الداخلي وجودة الخدمة      
 الزبائن والعاملين في المصارف التجارية العراقية

 مجسمع البحث جعينسه  - ساةساا 
ختٌار تكون مجتمع البحث من المصارؾ التجارٌة الحكومٌة والاهلٌة فً البصرة ومن خلالها جرى ا

، المصرؾ  مصرؾ الاستثمار العراقًفدٌن ، مصرؾ الرشٌد ، مصرؾ الراعدد منها متمثلة بكل من )
( ، ومن هذه المصارؾ تم اختٌار مصرؾ الاقتصاد للاستثمار والتموٌل ،، التجاري العراقً، مصرؾ الشمال 

وستتم الاشارة لهم بالموظفٌن او العاملٌن بنفس مصارؾ الحكومٌة فً المن الافراد العاملٌن ( مبحوثاً 402)
وبمستوٌات مختلفة كعٌنة للدراسة الاستطلاعٌة لقٌاس التسوٌق الداخلً بمتؽٌراته ( من الاهلٌة ، 82)المعنى 

لمعرفة مستوى جودة من الاهلٌة  (31المصارؾ الحكومٌة و)( من زبائن 81الى جانب عٌنة بلؽت )، 
 ها.الخدمات المقدمة فٌ

 اساليب جمع البيانات جالمعييةات -سابعاا 
احدث المصادر العلمٌة فً كتابة الاطار النظري للبحث ، وفٌما ٌتعلق بالجانب استعان الباحثان ب

خصصت الاول للعاملٌن والثانٌة للزبائن بالاعتماد على مقاٌٌس  استبانةلمٌدانً جرى استخدام استمارتً ا
ؽة اولٌة وزعت بٌئة الاعمال العراقٌة ، وقد تم اعداد الاستمارتٌن بصٌ العناٌةمحكمة ومختبرة مع الاخذ بنظر 

على عدد من الاساتذة المعنٌن بموضوع البحث والمتخصصٌن والممارسٌن فً النشاط المصرفً ، وفً ضوء 
على ابعاد كونا بشكلٌهما النهائً وباحتوائهما على اسئلة اشتملت تالملاحظات التً وردت عدلت الاستمارتٌن ل

( فً الاستمارة 27( فً الاستمارة الاولى ، و)22ومتؽٌرات كل من التسوٌق الداخلً وجودة الخدمة وبعدد )
( الخماسً لتحدٌد دقة الاجابات ، كما وظفت Likertعلى وفق مقٌاس )الثانٌة ، وقد صممت الاستمارتٌن 

الانحراؾ المعٌاري ، و( والتً منها  الارتباط ، والوسط الحسابً ، SPSSالاسالٌب الاحصائٌة لبرنامج )
 وشدة الاجابة وؼٌرها.

 ثبات اةا  البحث  :ةناا ثا
( αبلؽت قٌمة ) اذ( لقٌاس مدى ثبات اداة القٌاس ، (Cronbach Alphaتم استخدام اختبار 
بٌنما ، فً المصارؾ الحكومٌة ( 0.834( لمتؽٌر جودة الخدمة )αقٌمة)و( 0.841لاستبانة التسوٌق الداخلً )

وٌلاحظ ان جمٌع فقرات ( ، 0.984لخدمة )( ولمتؽٌر جودة ا0.870( فً المصارؾ الاهلٌة )αكانت قٌمة )
مما ٌعكس ثبات اداة القٌاس ، وهذا ٌمثل نسبة عالٌة ومقبولة ( 0.20المقبولة ) القٌمة( اكبر من αقٌم ألفا )

 لاؼراض ثبات الاتساق الداخلً .
 هً علاقات قوٌة وطردٌة ، فأقل معامل ارتباط هو فً بعدوان معاملات الارتباط بٌن المقٌاس وكل 

مقبولة فً الدراسات العلمٌة الرصٌنة ( وهذه القٌمة *0.231) البالػوضمن متؽٌر الجودة ( التعاطؾمجال )
 .(4)ل قٌم الارتباط موضحة فً الجدول ومجم

 الارتباط بٌن متؽٌرات الدراسةقٌم  (4)الجدول 

 الابعاد المتؽٌر
 معاملات الارتباط

 المصارؾ الاهلٌة المصارؾ الحكومٌة

سو
لت
ا

ً
خل

دا
 ال

ق
ٌ

 

 **0.802 **0.540 الرضا الوظٌفً

 **0.713 **0.543 التحفٌز

 **0.864 **0.350 التدرٌب

 **0.902 **0.505 الفهم والتماٌز

 **0.606 **0.676 التنسٌق والتكامل بٌن الوظائؾ

مة
خد

 ال
دة

جو
 

 **0.978 **0.579 الموثوقٌة

 **0.988 *0.245 الاستجابة

 **0.933 **0.667 الضمان

 **0.981 *0.231 التعاطؾ

 **0.969 **0.481 الملموسات

 
وجود علاقة ارتباط قوٌة بٌن ابعاد المتؽٌر المستقل من جهة ، وابعاد  المذكور آنفاً اظهر الجدول وقد     

 المتؽٌر المعتمد من جهة اخرى ،  وهذا ٌؤكد الترابط والتماسك فً المقٌاس.
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أستطلاعية لعينة من دراسة  /العلاقة بين التسويق الداخلي وجودة الخدمة      
 الزبائن والعاملين في المصارف التجارية العراقية

 الاالي السويق   /المبحث الثان 

  التسوٌق الداخلًمفهوم  :اولاً 

" خلال العقود الاخٌرة من القرن العشرٌن Internal Marketingبرز مفهوم التسوٌق الداخلً "
من المنظمات ، وقد درس هذا المفهوم وتمت مناقشته بشكل واسع  الكثٌرلوصؾ تطبٌق التسوٌق داخلٌاً فً 

ى تطوٌر الموظؾ كزبون ، وكذلك التحول فً جودة الخدمات فً ادبٌات تسوٌق الخدمات باعتباره ٌهدؾ ال
 .(Papasolomou & Koutouros, 2011 : 2التً تقدمها المنظمة كضرورة حتمٌة )

 ( : Christopher et al, 2000 : 29أذ ٌشٌر مفهوم التسوٌق الداخلً الى مجالٌن اساسٌٌن : )
ي ان تدرك المنظمة وتحدد ما ٌمكن القٌام به فمن الضروران الافراد والادارات هم زبائن ، ومن ثم  -4

 لتحسٌن مستوٌات الجودة وخدمة الزبون )الموظؾ( .

، اذ ان  واستراتٌجٌاتهاجمٌع الموظفٌن ٌنبؽً ان ٌعملوا بطرٌقة تتوافق مع رسالة المنظمة واهدافها  -2
فضل فً تمثٌل المنظمة الفكرة الرئٌسة وراء التسوٌق الداخلً تكمن فً ضمان ان جمٌع العاملٌن ٌقدمون الا

( ٌستعرض المفهوم من وجهة نظر 2، والجدول )، وٌتعاملون بنجاح فً جمٌع التفاعلات مع الزبون النهائً 
 عدد من الباحثٌن.

 مفهوم التسوٌق الداخلً فً منظور عدد من الباحثٌن والكتاب (2)جدول

 المضمون والصفحة السنة الباحثون ت

4 
Kale 2006 : 3 ذاب وتطوٌر وتحفٌز والاحتفاظ بالموظفٌن المؤهلٌن عملٌة اجت

من خلال توفٌر المنتجات )الوظائؾ( ترضً  والكفوءٌن
 احتٌاجاتهم 

2 
Mahnert & Torrs 2007 : 55  )انتهاج وتطبٌق المنظمة للوظائؾ والادوات )الاسالٌب

الهادفة نحو تشكٌل وادامة لقوة العمل الكفؤة والفاعلة 
  الموجهة نحو الزبون

7 
Sincic & Vokic 2007 : 5  فهم وتقدٌر ادوار العاملٌن  للمدٌرٌنفلسفة الادارة التً توفر

 فً المنظمة ، وما تتطلبه النظرة الشاملة لوظائفهم  

1 
Farad et al 2008 : 1480  من  هنفسالمستوى بتعامل المنظمة مع الموظفٌن والزبائن

 اهدافها التنظٌمٌة  من خلال البرامج الفاعلة لأنجاز  الأهمٌة

5 
Wieseke et al 2009 : 123  ًالاهتمام بتوفٌر المنتجات الداخلٌة )الوظائؾ( التً تلب

احتٌاجات السوق الداخلً الاساسً )الموظؾ( وبما ٌحقق 
 اهداؾ المنظمة

2 
Farouk  et al 2010 : 1196  تطبٌق المنظمة لفلسفة ومبادىء التسوٌق فً تعاملها

 موظفٌها .وعلاقاتها مع 

3 
Iliopulos & Priporas 2011 : 1  جمٌع اجراءات المنظمة الهادفة الى تدرٌب وتطوٌر وتحفٌز

 موظفٌها ، وذلك لتحسٌن جودة الخدمات المقدمة للزبون 

8 
Vasconcelos 2011 : 36  العملٌة التً تنطوي على اقامة  وادامة  وتطوٌر العلاقة بٌن

قٌمة اعلى  تولٌدنظمة ، من اجل الموظفٌن ، واداراتهم ، والم
 للزبائن 
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أستطلاعية لعينة من دراسة  /العلاقة بين التسويق الداخلي وجودة الخدمة      
 الزبائن والعاملين في المصارف التجارية العراقية

 ونتائج تطبٌقهالتسوٌق الداخلً  فلسفة :اً نٌثا
ٌمثل التسوٌق الداخلً فً الاصل منهجاً ٌسعى لخدمة الادارة الذي ٌترتب على تطبٌق مفهوم التسوٌق 

ٌعمل على دراسة التقلٌدي والمزٌج المرتبط به، اذ ٌدعم وٌحفز هذا المنهج كل الافراد فً المنظمة ، و
ادوارهم ونتائجها، وتبنً درجة عالٌة من الوعً فً التوجه لخدمة الزبون، وٌركز على تحقٌق رضا الزبون 
والانتاجٌة التنظٌمٌة من خلال التحسٌن المستمر فً اداء الموظفٌن وبٌئتهم، وهو اٌضاً اداة لتضٌق الفجوة 

( Farouk et al, 2010 : 1197من علاقات التعاون. ) بٌن الادارات المختلفة فً المنظمات وتطوٌر المزٌد
، فالهدؾ الرئٌس للتسوٌق الداخلً هو تطوٌر الاستجابة للزبون الداخلً )الموظؾ( والخارجً وازالة 

 (Farzad et al , 2008 : 1480الحواجز الوظٌفٌة لتحقٌق الفاعلٌة التنظٌمٌة )
على انهم  لهمسوق الاول للمنظمة ، اذ ٌنظر هذا المفهوم ووفقاً للتسوٌق الداخلً فان الموظفٌن ٌشكلون ال

زبائن داخلٌٌن ، والى الوظائؾ كمنتجات داخلٌة ، اذ ٌنبؽً ان ترضً )تلبً( هذه الوظائؾ احتٌاجات ورؼبات هؤلاء 
ٌة على لحصول على الزبائن )الموظفٌن( الواعٌن ذوي الدافعٌسعى ل وعلٌه فان التسوٌق الداخلً الزبائن الداخلٌٌن ،
لابد ان ترضً موظفٌها منظمة ( ، فالGillemo & Rijksen, 2000 : 38( )Davis , 2005 : 1جمٌع المستوٌات )

وهو امر مهم جداً خاصةً بالنسبة فً البداٌة من خلال تلبٌة احتٌاجاتهم ، وبذلك تكون اكثر قدرة على ارضاء الزبائن ، 
موظؾ فً تسوٌق الخدمات ٌؤدي دوراً جوهرٌاً فً اجتذاب وبناء ( ، فالMishra , 2010 : 187لمنظمات الخدمة )

 ( . Abzari & Ghujali , 2011 : 96وادامة العلاقات مع الزبائن )

ارٌة المناسبة لمنظمات هناك عامل اخر ٌلعب دوراً هاماً فً نجاح الاعمال لبناء صورة العلامة التجو
  من خلال موظفٌها بٌن المنظمة وزبائنها التً ؼالباً ما تتجلى بالعلاقات الوثٌقةالخدمة 

(Park et al , 2009 : 134فالعلامة التجارٌة لٌست المنتج او الخدمة ، )  المنظمة، التً تبٌعها او تقدمها
ولكنها تمثل كل عمل تقوم به وعلى وجه التحدٌد سلوكٌات موظفٌها ، ولذلك ٌطلق على التسوٌق الداخلً 

التً تحظى بنفس القدر من الاهمٌة لبناء ة او العلامة التجارٌة للموظؾ لداخلٌاٌضاً بالعلامة التجارٌة ا
 .(Kaspper et al, 2006 : 163العلامة التجارٌة الخارجٌة او ادارة العلامة التجارٌة للزبائن )

 منظماتالى وجود ثلاثة انواع من التسوٌق فً  Kotler & Armstrong))اشار كل من وفً هذا الصدد ، 
ًْ حول "الخد التروٌج، والسعر، والمنتج، وهً " 4Psمة، الاول ٌتمثل بالتسوٌق الخارجً الذي ٌتعلق بـكل ش

التوزٌع، والثانً التسوٌق الداخلً والذي ٌعبر عن ما تقوم به المنظمة لتطوٌر وتثقٌؾ وتحفٌز موظفٌها، والثالث و
ت التً ٌستخدمها الموظفٌن فً التفاعل مع الزبائن التسوٌق التفاعلً الذي له علاقة بالبٌئة، والانظمة والاجراءا

(، لذلك ٌنبؽً ان ٌتكامل التسوٌق الداخلً مع نظرٌات Rydberg & Lyttinen, 2005 : 1وارضاء احتٌاجاتهم )
 : Abzari et al, 2011: )جملة من الممارسات ومنها الاتً وستراتٌجٌات ومبادىء ادارة الموارد البشرٌة من خلال 

148). 
  .ع الموظفٌن فً المقام الاولوض -4

  .توفٌر اقصى قدر ممكن من الرضا للموظفٌن فً العمل -2

( ٌوضح انواع التسوٌق فً 2تطوٌر الوظائؾ كمنتجات موجهة للزبائن الداخلٌٌن فً منظور اوسع ،  والشكل ) -7
 منظمات الخدمة   

                                  
                                         

 
 
 
 
 

              
 

                                                         
 الخدمة منظماتانواع التسوٌق فً  (2الشكل )

Source : (Armstrong & Kotler , 2009 : 254 )  

 المنظمة

 وظفونالم الزبون

 التسويق الداخلي التسويق الخارجي

 التسويق التفاعلي
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ث ( فان التسوٌق الداخلً ٌؤثر على المنظمة فً ثلا Hill and O’Sullivanوفقاً لما ٌراه )
 ( Seppala, 2009 : 7مستوٌات هً : )

، وهذا ما ٌمكن تحقٌقه من  العاملٌنمستوى السٌاسات : فرسالة وقٌم المنظمة ٌجب ان تصل الى  -4
 خلال التسوٌق الداخلً .

المستوى الاستراتٌجً : التسوٌق الداخلً ٌساعد المنظمة فً نشر الافكار والاسالٌب حول الكٌفٌة  -2
 انجاز اعمالها التً ٌمكن بها مزاولة و

التوظٌؾ  عدة ومنهاعملٌات لداخلً ٌوماً بعد ٌوم فً تسهٌل المستوى التكتٌكً : ٌسهم التسوٌق ا -7
 ، والتدرٌب ، والنقل. 

كما ٌعمل التسوٌق الداخلً باتجاه تولٌد الاجراءات والتفاعلات والتعدٌلات التً تعزز رضا الزبون من 
من جانب موظفً المنظمة ، وبذلك ٌعد التسوٌق الداخلً مصدراً  خلال خلق البٌئة التً تدعم جودة السلوك

المنظمات الناجحة هً تلك التً تطور . و(Farouk et al, 2010 : 1197اساسٌاً للمٌزة التنافسٌة )
التسوٌق الداخلً والخارجً بالتساوي ، اذ انه لٌس من المنطقً ان نتوقع خدمات مثالٌة من المنظمة، 

(، فالتطبٌق Ilipoulos & Priporas, 2011 : 1ى استعداد لتقدٌم مثل تلك الخدمات )وموظفٌها لٌسوا عل
للعمل شرط اساسً لفعالٌة التسوٌق  ً فً السوق الداخلًالناجح لمبادىء التسوٌق الداخل

 .( Lombard , 2010 : 371)لخارجًا
ن الاٌجابٌات لمنظمات الكثٌر م فان التسوٌق الداخلً ٌمكن ان ٌسهم فً،  وبالاضافة الى ما تقدم

 : الاعمال كما اشارت الٌه عدد من نتائج الدراسات ومنها الاتً
تقوٌة العلاقات والتفاعل بٌن الموظفٌن والوظائؾ ، وبذلك ستصبح العملٌات اكثر كفاءة وفعالٌة  -4

(Bannon , 2005 : 3).  
فالتسوٌق  ،(Martensen&Gronholdt,2006:92ادارة وتحسٌن الرضا الوظٌفً وولاء الموظؾ) -2

 (Abzari&Ghujali,2011:100) الداخلً له تأثٌر اٌجابً على سلوك المواطنة التنظٌمٌة

تعزٌز واؼناء الاداء الصحٌح لادارة المعرفة والتعلم التنظٌمً ، وتسهٌل حركة المنظمة باتجاه  -7
 .(Karimi et al, 2011 : 708-709السلوكٌات القائمة على المعرفة )

الاساسٌة للمنظمة ، وخلق المٌزة التنافسٌة من خلال الزبائن الاكثر رضا وولاءً ، تشكٌل الكفاءات  -1
 والتً بدورها تؤدي الى زٌادة الحصة السوقٌة او الارباح مقارنة بالمنافسٌن

((Lings & Greenley , 2005 : 11  . 

رابط العاطفً الوسٌلة الافضل التً تساعد على خلق الت ادعم الجهود التروٌجٌة للمنظمة ، لأنه -5
( ، وبذلك ٌوفر Mitchell, 2002 : 5القوي بٌن الموظفٌن وما تقوم ببٌعها من سلع وخدمات )

التسوٌق الداخلً الادوات التً تساعد المنظمات الكبرى على الوصول للسوق المستهدؾ 
(Hammond , 2003 : 34.) 

لتشؽٌلٌة التً قد تكون فً طرٌقة تعزٌز المعرفة عن العملاء الداخلٌٌن والخارجٌٌن ورفع العقبات ا -2
 .(Yaghoubi et al, 2011 : 80الخدمات القائمة على القٌم والفعالٌة التنظٌمٌة ) تقدٌم

 ابعاد التسوٌق الداخلً  :ثالثاً 
 توجهات نحدد ان ٌمكن ،التسوٌق الداخلً بموضوع الصلة ذات الإدارٌة الأدبٌات مراجعة خلال من

 (7)موضحة فً الجدول بالمزٌج التسوٌق الداخلً وهً لابعاده او كما ٌعبر عنها 
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 وجهات نظر بعض الباحثٌن حول ابعاد التسوٌق الداخلً (7الجدول )

 الابعاد الباحثون التوجه

 الاول
((Farzad , 2007 : 11 

(Olorunleke & Akinyele, 2011 : 77) 
الرضا الوظٌفً ، التحفٌز ، التدرٌب ، الفهم والتماٌز 

 والتكامل بٌن الوظائؾ ، التنسٌق

 ( Anosike , 2008 : 220- 235) الثانً
الاتصالات الداخلٌة ، تدرٌب الموظفٌن، دعم الادارة 
العلٌا ، الالتزام ، التنسٌق بٌن الوظائؾ ، التمكٌن ، 

 تحفٌز ومكافأة الموظفٌن ، فهم المنظمة للعاملٌن

 ((Farouk et al, 2010 : 1200 الثالث
ر العمل ، التطوٌر والتدرٌب ، الوضوح فً ادوا

تحفٌز ومكافأة الموظفٌن ، العلاقات والتفاعل بٌن 
 الموظفٌن ، الاتصالات الداخلٌة .

 
 اكثر لكونه التسوٌق الداخلً مستوى قٌاس الاول فً التوجه على الباحثان فً هذا البحث سٌعتمدو

 الثانً والثالث . التوجه بٌن وٌجمع شمولٌة

 لابعاد كالاتً : وٌمكن توضٌح هذه ا

 الرضا الوظٌفً :  -4
 ٌقصد بالرضا الوظٌفً "مجموعة المواقؾ التً ٌبدٌها الموظؾ تجاه العمل" 

(Robbins & Coulter, 2009 : 301 و هو ما ٌرٌده معظم الموظفٌن من وظائفهم ، بل وحتى اكثر ، )
مٌزة للمنظمة ذات الادارة الجٌدة، من الامن الوظٌفً او اعلى الاجور ، فارتفاع هذا الرضا ٌعكس السمة الم

وانخفاضه ؼالباً ما ٌكون سبباً فً بطء العمل ، والتؽٌب ، وارتفاع معدل دوران العمل ، والشكوى ، والاداء 
المنخفض ، وتدنً جودة المنتج ، والتخرٌب والسرقة من الموظؾ ، ومشاكل تأدٌبٌة ، ومجموعة متنوعة 

 ( .Lussier , 2002 : 85من المشاكل التنظٌمٌة الاخرى )
 Vasconcelosوبالمقابل فان خلق الرضا الوظٌفً ٌسهم فً الثقة والالتزام التنظٌمً والاداء العالً )

(، وبالنتٌجة ٌنعكس على تحقٌق رضا الزبون من خلال ابداء الموظؾ الراضً ذو المزاج الجٌد 37 :2011 ,
موظفً ان هم اقل عرضة لترك وظائفهم، و لراضونند التعامل مع الزبون ، والموظفون اللسلوك الامثل ع

 ,McShance & Glinowالخدمة الطوٌلة لدٌهم اكثر الخبرات والمهارات الافضل فً التعامل مع الزبائن )

 (Luthans, 2005 : 212: )ٌنطوي رضا الموظؾ على جوانب عدة من اهمها الاتٌة(، اذ 125 : 2005
ٌمكن ان تثٌره الوظٌفة للفرد ، والفرص للتعلم ، وتحمل المسؤولٌة عمل الفرد : ٌقصد به الاهتمام الذي  -‌أ

. 

الراتب والاجور : وٌعبر عن حجم الاموال التً ٌتلقاها الفرد مقابل عمله ، والذي ٌنبؽً ان ٌكون  -‌ب
 معادلاً لمستوى الجهد المبذول . 

 الترقٌة : وتشٌر الى فرص التقدم فً المنظمة  -‌ت

 ؾ على تقدٌم المساعدة و الدعم السلوكً الاشراؾ : وٌعنً قدرات المشر -‌ث

 زملاء العمل : وٌمثل الدرجة الدعم والمساندة التً ٌقدمها زملاء العمل   -‌ج

 التحفٌز  -2
التحفٌز هو عملٌة توفٌر المنظمة الفرصة لافرادها لتلبٌة احتٌاجاتهم من خلال اداء السلوك المنتج ، 

لمدراء فً التأثٌر على توجٌه سلوك افراد المنظمة باتجاه وهو احد الانشطة الاربعة الاساسٌة التً ٌؤدٌها ا
للقٌام بهذه  ته، فأداء الموظؾ هو نتاج قدر Certo & Certo, 2006 : 389)تحقٌق الاهداؾ التنظٌمٌة )

 .(Megginson et al, 2006 : 278التحفٌز ) *المهمة وتطبٌق الحافز الإٌجابً ، اي ان الاداء = القدرة 
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 (Dias & Shah , 2009 : 222ز الى قسمٌن : )وتنقسم الحواف
 .الحوافز والمكافأة ؼٌر المادٌة:تتمثل بـ)الرضا الشخصً، الاعتراؾ، الانجاز، العلاقات الشخصٌة( - أ

 .الحوافز والمكافأة المادٌة : وتشمل )التعوٌض ، العلاوة ، الترقٌة ، المال( - ب
 ( Kinicki & Williams, 2008 : 385تسهم نظم التحفٌز والمكافأت فً : )و
 .هبٌن للانظمام والعمل فً المنظمةاجتذاب الافراد المو - أ

 .متعلقة بالتؽٌب والتأخر عن العملمعالجة المشاكل ال - ب

 .فضل والانتاجٌة العالٌة للمنظمةالاداء الا - ت

 .خلق المواطنة التنظٌمٌة الصالحة - ث

 النظم بالاتً : ومن اجل تصمٌم نظم التحفٌز والمكافأة الفعالة ، ٌنبؽً ان تتسم هذه 
(Griffin, 2002 : 510 ( 

  .تلبٌة احتٌاجات الافراد الاساسٌة - أ

 .فً توزٌع المكافأة داخل المنظمة العدالة - ب

 .تها التً تقدمها المنظمات الاخرىان تكافىْ الافراد بشكل افضل من مثٌلا - ت

اختٌار  الوعً والادراك بان الافراد مختلفٌن فً شخصٌاتهم ومٌولهم ودوافعهم ، وبالتالً - ث
 .ات مختلفة لتلبٌة هذه الاحتٌاجاتمسار

 التدرٌب  -7
ٌشٌر التدرٌب الى تعلٌم افراد المنظمة كٌفٌة اداء وظائفهم الحالٌة ومساعدتهم على اكتساب المعرفة 

، فالتؽٌرات الاقتصادٌة ( Jones & George, 2008 : 489) ات التً ٌحتاجونها للاداء الفاعلوالمهار
ولوجٌة والحكومٌة تؤثر اٌضاً على المهارات التً تحتاجها المنظمة ، اذ ٌمكن للتؽٌرات فً والاجتماعٌة والتكن

وقت قصٌر ، كما ان  متخلفة عن المواكبة للتطورات فً البٌئة خلالهذه المجالات جعل المهارات الحالٌة 
او اكتساب مهارات  التؽٌرات التنظٌمٌة والتوسعات المخطط لها تجعل من الضروري تحدٌث مهارات الموظفٌن

 ( Rue & Byars, 2005 :256جدٌدة )
ركة حول رؤٌة المنظمة خلق تصورات مشتٌساهم فً  وهوٌرفع من معنوٌة والتزام العاملٌن التدرٌب  وان

تهتم بهم وعلى استعداد للاستثمار فً  الادارةان  تصورات واضحة الىوٌعطً الاستثمار فً تدرٌب الموظفٌن واهدافها 
 ,Kale) والتدرٌب بمثابة المحفز فً الحد من قلق الموظؾ وتشجٌعه على قبول الادوار والتوقعات الجدٌدةنموهم ، 

 .(Robbins & Coulter, 2009 : 232(، وٌنقسم التدرٌب الى نوعٌن: )6-7 ,2006
ٌر التنفٌذي ، التدرٌب العام : وٌشتمل على مهارات الاتصال ، وتطبٌق نظم الكومبٌوتر ، وخدمة الزبائن ، والتطو - أ

 .والمهارات التكنولوجٌة والمعرفة ومهارات الادارة والتطوٌر ، والمبٌعات ، ومهارات الاشراؾ ،

التدرٌب الخاص: وٌتضمن مهارات العمل، والابتكار، تعلٌم الزبون، التنوع والوعً الثقافً، ادارة التؽٌٌر،  - ب
 .وبناء فرٌق العمل وؼٌرهاالاخلاق، وسلامة، والقٌادة ، ومعرفة المنتج ، ومهارات الخطابة والعرض، وال

 الفهم والتماٌز  -1
ومحاولة  جل بٌن المنظمة والزبائنمن المعروؾ ان التسوٌق ٌسعى الى تطوٌر العلاقات طوٌلة الا

التعامل بطبٌعة داخلٌاً  ووفقاً للتسوٌق الداخلً ٌرتبط هذه العلاقات الخارجٌة وان بناء وادامة ، بهم الاحتفاظ 
(، اذ ٌعبر هذا البعد على ضرورة تسلٌط المنظمة الضوء على احتٌاجات Davis , 2005 : 14عاملٌن )مع ال

الافراد العاملٌن ومحاولة فهما، سواء اكان ذلك من خلال اجراء المقابلات الشخصٌة معهم او عن طرٌق جمع 
داراتهم داخل المنظمة ، وهذا ما المعلومات الاستخباراتٌة بشأن المشاكل والتحدٌات التً تواجههم او تواجه ا

(، فمن خلال اكتساب Anosike , 2008 : 235-236ٌساعد فً خلق الوعً بالقضاٌا التً تواجه المنظمة )
بالمقارنة مع المنظمات الاخرى ، ستكون اكثر مهارة فً التعامل فٌها المنظمة الفهم الافضل للافراد العاملٌن 

 عالجة المشاكل قبل وقوعها معهم، وعلى استعداد افضل لتوقع وم
(Lussier , 2002 : 16) . 
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 التنسٌق والتكامل بٌن الوظائؾ  -5
الذي اكد بان تسوٌق المنتجات بالتوجه السوقً ارتبط مصطلح التنسٌق بٌن الوظائؾ فً الاصل 

ٌمة والخدمات لٌست مسؤولٌة ادارة التسوٌق فقط ، بل ٌتطلب تنسٌق الجهود بٌن مختلؾ الادارات لخلق الق
التسوٌق الداخلً باعتباره بعداً  موضوعالاعلى للزبائن ، الا ان هذا المصطلح  اجتذب اهتمام الباحثٌن فً 

كمنهج تعاونً ٌؤكد على ضرورة مشاركة جمٌع ( Peng & George , 2011 1-3هاماً من ابعاده )
الداخلٌة والخارجٌة للمنظمات  الادارات والعمل بانسجام وتناؼم ، فضلاً عن تحقٌق التكامل فً وجهات النظر

والتسوٌق فً عزلة عن ؼٌره من المهام فً هذه المنظمات  تحقٌق النجاح والتفوقٌمكن فلا على حد سواء ، 
(Sincic & Vokic, 2007 : 10.) 

ٌتأثر بشكل مستمر بقدرة هؤلاء ، وهذا السوق السوق الداخلً للمنظمة على موظفٌها  شتملوٌ
وحدة واحدة لتحقٌق الاهداؾ ، فالعمل الجماعً ٌعتبر عامل رئٌس فً تطوٌر الاعمال الموظفٌن على العمل ك

( ، فعندما تكون المنظمة قادرة على Lombard , 2010 : 363والحفاظ على استراتٌجٌة العمل الناجحة )
ٌل فً خلق القٌمة للزبائن سٌنعس ذلك فً ضمان الربحٌة على المدى الطواستخدام مواردها بشكل فعال 

منصباً على تحقٌق التكامل بٌن  ٌكون التسوٌق الداخلًالذي ٌسعى له دور وان الوبالتالً تحسٌن الاعمال ، 
وظٌفة التسوٌق والوظائؾ الاخرى الى الحد الذي ٌصبح فٌه كل فرد فً المنظمة كمورد لوظٌفة التسوٌق ، 

 ق الداخلً كبٌرة للتسوٌ قوة ودعماً لذلك ٌعد التنسٌق والتكامل بٌن الوظائؾ 
(Che Ha et al, 2007 : 136. ) 

 التحدٌات التً تواجه تطبٌق التسوٌق الداخلً رابعاً : 
بالرؼم من التأكٌد على الحاجة لفهم منهج التسوٌق الداخلً الا ان الواقع ٌبٌن للأسؾ لٌس هناك 

وجود درجة من عالٌة ى تطبق هذا المنهج فً الممارسة العملٌة ، وهذا ٌرجع ال سوى عدد قلٌل من المنظمات
وعلى ابعاده وانشطته ، مما انعكس  بٌن الباحثٌن والممارسٌن حول مفهوم متفق علٌهمن الالتباس والتردد 

 على كثرة التحدٌات التً تواجه تطبٌقه ومحدودٌة اعداد المنظمات التً تأخذ به مقارنةً مع اهمٌته 
(Mahnert & Torres, 2007 : 54كما ان العدٌد م . )ٌعتبرونه مفهوماً ؼامضاً ،  اتن منظمات الخدم

وبالتالً فشلت هذه المنظمات فً فهم معنى واهمٌة التسوٌق الداخلً ودوره فً معالجة القضاٌا والتحدٌات 
      .(Iliopoulos & Priporas , 2011 : 2التنظٌمٌة )

س الحاصل فً الفهم الالتبااو ( اربعة جوانب تتعلق بتفسٌر الفجوة Ahmed & Rafiqوقد حدد )
 (Anosike, 2008 : 4الحالً للتسوٌق الداخلً : )

لتنفٌذ باعتباره لا ٌزال هناك جدل كبٌر حول ما ٌشكله التسوٌق الداخلً ، وكٌؾ ٌمكن وضعه موضع ا -4
 .مدخل اداري عملً

ا اؼلب البحوث فً التسوٌق الداخلً مع وجود استثناءات قلٌلة ، ركزت ببساطة على تقٌٌم تبنً هذ -2
 المفهوم بدلاً من التحقٌق والبحث فً تأثٌره على اداء الاعمال وكٌفٌة تفعٌله .

لانه ٌتطلب معرفة لا الطبٌعة الوظٌفٌة المشتركة للتسوٌق الداخلً تجعل منه مجالً صعب للبحث ،  -7
اٌضاً ادارة الموارد البشرٌة والتخصصات الاخرى التً تؤثر على استراتٌجٌات تنحصر بالتسوٌق بل 

 لتسوٌق .ا

التنظٌمً والاستراتٌجً الاهتمام الضعٌؾ فٌما ٌتعلق بمدى انسجام التسوٌق الداخلً مع الاطار  -1
 والطرٌقة التً ٌمكن ان ٌدعم بها الفعالٌة التنظٌمٌة ونجاحها .  للمنظمة

: على المنظمات  وعلى هذا الاساس ، ومن اجل نجاح تطبٌق فلسفة التسوٌق الداخلً ٌنبؽً
(Sepplala, 2009 : 10 ) 

 النظر الى التسوٌق الداخلً كونه جزء لا ٌتجزأ من الادارة الاستراتٌجٌة . -4

 ان ٌسهل وٌساند الهٌكل التنظٌمً عملٌات التسوٌق الداخلً  -2

 والمستمر من قبل الادارة العلٌا لعملٌات التسوٌق الداخلً الدعم الفاعل  -7
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 وية  اخداةة /المبحث الثالث
 فً منظمات الاعمالجودة الخدمة واهمٌة  مفهوم :اولاً 

 مفهوم جودة الخدمة -4
جودة الخدمة قدراً كبٌراً من الاهتمام والنقاش فً الادبٌات البحثٌة بسبب الصعوبات اثار موضوع 

( ، Ombati et al, 2010 : 154) اقٌاسه وكٌفٌة حول مفهومها وابعادها الاتفاقعدم وجود  منالناتجة 
ستراتٌجٌاً فً تمٌز المنتجات من اجل االخدمة باهتمام واسع باعتبارها عاملاً  حظٌت جودة 4180فمنذ عام 

وخلال العقود الاخٌرة ( ، Wahab et al, 2010 : 6زٌادة الحصة السوقٌة وتحقٌق الارباح المرتفعة )
تأثٌر القوي ا الالماضٌة اصبحت مجالاً رئٌساً للاهتمام من الممارسٌن ، والمدراء ، والباحثٌن ، والتً كان له

 Deshmukh & Vart, 2005ورضا وولاء الزبون وتحقٌق الربحٌة ) فً اداء الاعمال والكلفة المنخفضة

( ، اذ تسعى شركات الخدمة الى اٌجاد السبل لتحسٌن وتقدٌم الخدمات ذات الجودة المتفوقة التً 913 :
 (.Abdullah & Rozario, 2009 : 185) منظمةالهدؾ النهائً لكل  الذي ٌعدترضً زبائنها 

 ومفهوم جودة الخدمة ٌدور حول فكرة ان الزبون سٌحكم على تقٌٌم الخدمة 
(Hasan & Ilias , 2008 : 165كما انها ، )  بشكل عام تمثل تصورات الزبون لتجربة الخدمة
(Randheer et al, 2011 : 21 اذ اكدت معظم الدراسات السابقة على اعتبار الزبائن ٌمثلون ، )

من الاقسام او المنظمة ، وذلك لان الزبائن الداخلٌٌن قد لا ٌستطٌعوا  فً تقٌٌم جودتهاالافضل  شاركٌنالم
 (.Ilhaamie , 2010 : 41التنبوء بنتائج توفٌر خدماتهم الخاصة لهؤلاء الزبائن الخارجٌٌن )

ة للخدمة ( جودة الخدمة بانها "تقدٌم المنظمParasuraman et al)وفً هذا الصدد ، فقد عرؾ 
 : Nandan, 2010( ، وٌرى )Irfan et al, 2009 1223المتفوقة لزبائنها وفقاً لرؼباتهم وتوقعاتهم" )

( Johnsلبٌة او تجاوز الخدمة لتوقعاتهم" ، فً حٌن اعدها )"ادراك الزبائن لمدى ت بانها تشٌر الى (98
 .(Randheer et al, 2011بأنها "مجموع تصورات العملاء لتجربة خدمة")

 اهمٌة جودة الخدمة فً منظمات الاعمال - 2
تدرك شركات الخدمة مثل ؼٌرها من المنظمات اهمٌة اعتمادها لفلسفة التركٌز على الزبون ، 
وضرورة الاتجاه الى تبنً مناهج ادارة الجودة للمساعدة فً ادارة اعمالهم ، فالمدراء فً قطاع الخدمات 

تحسٌن المستمر فً الاداء واثبات ان خدماتهم تركز على الزبون ، نظراً ٌواجهون ضؽوطاً متزاٌدة للقٌام بال
للقٌود المالٌة والبشرٌة التً تعمل فً ظلها منظمات الخدمة والتً ٌنبؽً علٌها ان تقٌس وتفهم وتدٌر 

نجاح الاعمال ٌعتمد على توظٌؾ المنظمات فا،  Singh & Khanduja, 2010 : 3297)توقعات الزبائن )
 (.Abdullah & Rozario, 2009 : 185) كمقٌاس صرٌح لجودة الخدمة ائنبزاللرضا 

تعد الجودة بكونها اساساً فً سلسلة الربح ، والرضا ، والشركات تتفهم اهمٌة ترسٌخ وتدعٌم هذا و
الاساس ونتائجه ، وهذه هً خطوة اولى ضرورٌة لضمان النتائج المربحة لجهود الخدمة ، ولذلك فان الدعوة 

ر فهم اعمق لتأثٌر الخدمة على رضا الزبون ٌعتبر هدفاً رئٌساً لكلاً من منظمات الاعمال والباحثٌن فً لتطوٌ
( ، وهناك عدة اسباب توجب على المنظمات ان تقدم خدمات Falk et al, 2010 : 288مجال التسوٌق )

 .(Katarne et al, 2010 : 2عالٌة الجودة ، ومن اهمها : )
وفً حالة فقدان الزبون ٌكون لوجود بدائل متنوعة لدى الزبائن ادرة على المنافسة اصبحت الصناعة ق -4

 من الصعب للؽاٌة استعادة ذلك الزبون.
اؼلب الزبائن لا ٌظهرون شكواهم حٌنما تواجههم مشكلات مع خدمات المنظمة ، وٌختار هؤلاء الزبائن  -2

 ببساطة انجاز اعمالهم فً اماكن اخرى.
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 دىء العامة لأدارة الجودة المبا :اً ثانٌ
بالضبط ما تشكله ادارة الجودة الشاملة ٌمكن ان ٌكون مثار جدل حول المفاهٌم والخصائص التً 
تتمٌز بها الجودة ، ولكن خلاؾ ذلك ٌتفق الباحثٌن حول جملة من المبادىء التً تستند الٌها ادارة الجودة 

 ( Stromgren, 2007 : 9-10( )Batagan et al, 2009 : 374: )والاكثر شٌوعاً الاتً 
التركٌز على الزبون : المنظمات التً تعتمد على زبائنها ، ٌنبؽً لها ان تفهم احتٌاجات الزبائن المبدأ الاول 

 الحالٌة والمستقبلٌة ، وان تسعى الى تلبٌة متطلباتهم وتجاوز توقعاتهم.
والحفاظ على البٌئة  اٌجادهدؾ والتوجه للمنظمة والمبدأ الثانً القٌادة : ٌنبؽً على القادة تأسٌس وحدة ال

 الداخلٌة التً تمكن الافراد من المشاركة بشكل كامل فً تحقٌق اهداؾ المنظمة.
المبدأ الثالث اشراك الافراد : الافراد على جمٌع المستوٌات هم جوهر المنظمة ومشاركتهم الكاملة تمكن من 

 .هااستخدام قدراتهم لصالح
منهج العملٌة : ان تحقٌق النتٌجة المرجوة بشكل اكثر كفاءة عندما ٌتم ادارة الانشطة والموارد  المبدأ الرابع

 ذات الصلة باعتبارها عملٌة.
المبدأ الخامس منهج النظم للادارة : ان تحدٌد وفهم وادارة العملٌات المترابطة كنظام ٌساهم فً فعالٌة 

 المنظمة وكفاءتها فً تحقٌق الاهداؾ.
 السادس التحسٌن المستمر:التحسٌن المستمر للاداء العام ٌنبؽً ان ٌكون هدفاً دائماً للمنظمة.المبدأ 

 المبدأ السابع منهج واقعً لعملٌة اتخاذ القرار:اذ تستند القرارات الفاعلة على تحلٌل البٌانات والمعلومات.
ناك علاقة مترابطة ومتبادلة المنفعة بٌن المبدأ الثامن علاقات المنفعة المتبادلة مع المورد : ٌنبؽً ان تكون ه

 المنظمة وموردٌها من شأته ان ٌعزز القدرة فً خلق القٌمة.

 قٌاس جودة الخدمة  :ثالثاً 
وسعت الجهود خلال العقود الاخٌرة  ،مة كثٌراً فً ادبٌات تسوٌق الخدماتدرس موضوع جودة الخد

بحوث بشكل خاص بقضٌة قٌاس هذه الابعاد، وركزت الى فهم وتحدٌد ابعاد جودة الخدمة من خلال اهتمام ال
، (Kang& James, 2004 : 266) ( فً قٌاس جودة الخدمةSERVQUALاؼلبها على استخدام مقٌاس )

مة فً ما ٌعرؾ ( كأداة لتقٌٌم تصورات الزبائن لجودة الخد,Parasuraman et alوالذي طور من قبل )
( سؤالاً مقسمة الى مجموعتٌن ، 22من استبٌان انطوى على )، اذ تكون هذا المقٌاس "بانموذج الفجوة" 

المجموعة الاولى من الاسئلة تقٌس توقع الزبائن لمستوى الخدمة من خلال سبعة تسؤلات ، والمجموعة 
ومن ثم ٌتم حساب الفجوة بٌن تصور ،  الثانٌة تقٌس تصورات الزبائن لمستوى الخدمات التً تقدمها المنظمة

 .(Hassanzadeh et al, 2010 : 110لجودة الخدمة )الزبون وتوقعه 
الخدمة حفز الباحثٌن الى  منظماتالاهتمام والتبنً الواسع لمفهوم جودة الخدمة من مدراء  وان

فً هذا استكشاؾ اسالٌب اكثر رسوخاً لتقٌٌم وقٌاس جودة الخدمة ، الا ان انموذج الفجوة هو الاكثر قبولاً 
( على نطاق SERVQUAL) مقٌاس ( ، حٌث استخدمRamesh & Daneshvar, 2010 : 26)المجال 

 ,Culiberg & Rojsek))ت المختلفة بما فً ذلك المصارؾ واسع فً تقٌٌم جودة الخدمة لمقدمً الخدما

-Tahir & Bakar, 2007 : 328: ) اً لهذا المقٌاس هناك خمس فجوة تتمثل بالاتً، ووفق 152 : 2010

329( )Ree, 2009 : 45( )Singh & Khanduja, 2010 : 3298.) 
الفجوة الاولى الفهم : الاختلاؾ بٌن توقعات الزبون وتصورات الادارة لتوقعات الزبون ، نتٌجة لعدم وجود 

 .وث التسوٌقٌة والاتصالات الصاعدةالتوجه للبح
جودة الخدمة،  الفجوة الثانٌة معاٌٌر الخدمة : الاختلاؾ بٌن تصورات الادارة لتوقعات الزبون ومواصفات

 .ود ، وضعؾ التحدٌد الدقٌق للهدؾنتٌجة عدم الالتزام بجودة الخدمة ، وعدم كفاٌة توحٌد الجه
الفجوة الثالثة اداء الخدمة: الاختلاؾ بٌن مواصفات جودة الخدمة والخدمات المستلمة بالفعل، نتٌجة لؽموض 

ؾ ، وعدم ملائمة انظمة الاشراؾ، وضعوصراع الدور، وعدم تناسب الموظؾ للوظٌفة، وضعؾ التكنولوجٌا
 .الرقابة ، وؼٌاب العمل الجماعً

الفجوة الرابعة الاتصالات : الاختلاؾ بٌن تقدٌم الخدمة والاتصالات حول خدمة الزبون ، نتٌجة عدم كفاٌة 
 .دوقٌة والمٌل الى الافراط فً الوعالاتصالات الاف

عات الزبون لجودة الخدمة وتصورات الزبون لاداء الفجوة الخامسة جودة الخدمة : الاختلاؾ بٌن توق
 .( هذا الانموذج7، وٌوضح الشكل )المنظمة والخدمة المستلم 

 
 

 4الفجوة 

 الاحتياجات الشخصية  التجربة السابقة 
 الجودة المتوقعة

 الخدمة المتوقعة

 الخدمة المدركة 

 الزبون
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 (7الشكل )
 انموذج فجوة الخدمة

Source : (Rasli et al, 2011 : 6542) 

 ابعاد جودة الخدمة  :رابعاً 
اتفاق بٌن الباحثٌن والكتاب  نتٌجة لعدم وجودؾ ان جودة الخدمة استندت الى ابعاد متعددة من المعرو

 العدٌد من الباحثٌن قوائم بابعادها( ، فقد قدم Kang & James, 2004 : 267حول محتوى هذه الابعاد )
 هً الذٌن حددوا خمسة ابعاد لجودتها( Parasuraman et alولكن افضلها ٌنطلق من ما قدمه )

كأداة رئٌسٌة فً قٌاس جودة التً استخدمت ( الملموسات، و التعاطؾالضمان ، الاستجابة ، )الموثوقٌة ، 
( ، وٌمكن توضٌح هذه Prasad & Shekhar, 2010 : 139) (SERVQUAL)الخدمة تحت عنوان 

 ( Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2008 : 108( )Tate , 2010 : 41الابعاد كالاتً : )

 الموثوقٌة : ٌشٌر هذا البعد الى قدرة المنظمة على اداء الخدمة بدقة وبثقة، وان الادارات  -4
)الاقسام المختلفة( تفً بوعودها وتقوم بانجاز الخدمة فً الوقت المحدد، ولدٌها رؼبة صادقة فً حل 

 المشاكل، وٌمكن الاعتماد علٌها فً اداء خالً من الاخطاء على وفق توقعات الزبون.
الاستجابة : وٌشٌر الى درجة الاستعداد الموجودة لدى الادارات المختلفة فً المنظمة لمساعدة الزبون  -2

والاٌفاء بطلبه من خلال توفٌر المعلومات الدقٌقة التً ٌحتاجها وتقدٌم الخدمة السرٌعة له ، وبما ٌسهم 
تصورات سلبٌة لا لزوم لها فً تحفٌض وقت انتظاره ولا سٌما دون سبب واضح، لأنه بعكس ذلك ٌخلق 

 عن الجودة لدى الزبون.
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الضمان : ٌعبر هذا البعد عن المعرفة الكافٌة والمجاملة الموجودة لدى الموظفٌن ، وبان سلوكٌاتهم  -7
توحً بالثقة والاطمئنان ، بحٌث ٌشعر الزبون بالامان والاحترام فً تعامله مع موظفً الادارات، فضلاً 

خدمة والتواصل الفعال مع الزبائن من خلال تبنً نهج وضع خدمة الزبون فً صمٌم الكفاءة فً اداء ال
 الاولوٌات والاهتمامات.

التعاطؾ : وٌعنً توفٌر الاهتمام والرعاٌة الفردٌة للزبون من قبل موظفً الادارات فً فهم الاحتٌاجات  -1
 . الخاصة به ، ووضع اهتمامات الزبون والاٌفاء باحتٌاجاته فً الصمٌم

الملموسات )مظهر المنظمة( : وٌقصد به مدى امتلاك المنظمة للمرافق المادٌة واستخدامها  للاجهزة  -5
والبرامج ووسائل الاتصال الحدٌثة والافراد الاكفاء ، وبما ٌسهل وٌدعم تقدٌم الخدمة الافضل والاسرع 

 للزبون.

 نتائج جودة الخدمة  :خامساً 
ٌواجه التحدي الاكثر اشكالٌة والمتمثل فً كٌفٌة التعامل مع جودة  لا ٌزال النمو فً قطاع الخدمات

الخدمة ، اذ تعد الجودة العالٌة والمتمٌزة الجانب الاكثر اهتماماً من قبل الزبائن ، والوسٌلة الافضل لكسب 
( ، فقد فرضت المنافسة فً مجال صناعة Urban , 2009 : 631الزبائن وجعلهم موالٌاً لفترة طوٌلة )

لخدمات على المنظمات تقدٌم الخدمات ذات الجودة التً تفوق توقعات الزبائن ، فجودة الخدمة تحدد نجاح او ا
تعد جودة الخدمة عاملاً حاسماً لاي و ( ،Abdullak & Rozario, 2009 : 185المنظمات )تلك فشل 

 (.Prasad & Shekhar, 2010 : 139منظمة من اجل خلق التماٌز والحصول على المٌزة التنافسٌة )
فهً ترتبط وتؤثر على النجاح فً بناء التسوٌق بالعلاقات ، اذ ان الزبائن هم على استعداد لبناء 

( ، ولذلك اصبحت السلاح Katarnce et al, 2010 : 2العلاقات مع المنظمات التً توفر جودة الخدمة )
خدمة ، والشركات الناجحة هً التً تضٌؾ التنافسً الاكثر قوة وتماٌزاً الذي تمتلكه العدٌد من منظمات ال

المزاٌا الى عروضها التً لا ترضً الزبائن فقط ولكن تحقق المفاجئة والسرور لهم ، فاسعاد الزبائن هً 
البحوث والدراسات بان جودة  توضح(، وا Randheer et al, 2011 : 22مسألة تتجاوز التوقعات )

لحفاظ علٌهم والتفاعل مع الزبائن الجدد ، وفً النهاٌة تعزز صورة الخدمة الافضل تقود الى اٌجاد الزبائن وا
 (.Devi & Raja, 2010 : 387الشركة وربحٌتها )

ها المحرك الرئٌس قٌمة التً ٌنظر الٌها بكونخلق العلى ٌتركز الهدؾ الاول والاساس لجودة الخدمة ف
 لائهموالتً تعد فً المحصلة من المحددات الرئٌسة لكسب لرضا الزبائن 

(Irfan et al,2009: 1223فالحفاظ على الزب ، )كذلك ٌسهم ٌوفر مساهمة ربحٌة اعلى وٌنمً القٌمة و ائن
، ولذلك ٌنظر الى جودة الخدمة باعتبارها قضٌة هامة فً  Eraqi , 2006 : 471)) تكرار عملٌة الشراءفً 

فً كثٌر من المنتجات ؼٌر المتماٌزة  اباعتبارهوالمصرفٌة الخدمات المالٌة تقدم التً الصناعة المصرفٌة 
، وعلى هذا الاساس ٌصبح من الضروري للمصارؾ ان تسعى الى تحسٌن جودة خدماتها وبما الاحٌان 

ٌجابٌة بٌن مستوٌات الجودة العالٌة وتحسن ادائها لاالعلاقة ا باتجاه بناءٌمٌزها عن ؼٌرها من المنافسٌن 
 (.Shafie , 2004 : 3المالً )
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 الزبائن والعاملين في المصارف التجارية العراقية

 سة الاسسطلاعيةالارا /الرابع المبحث
 المبحوثةالتسوٌق الداخلً فً المصارؾ  :اولاً 

بالرجوع للبٌانات التً جمعت من الاستبٌانات الموزعة على عٌنة البحث وتبوٌبها بحسب متؽٌرات 
 وفق الاتً :  علىالنتائج كانت ابعاد التسوٌق الداخلً 

فً ( 1الجدول )ٌوضحها لهذا البعد كما حصائً بعد الرضا الوظٌفً : اظهرت نتائج التحلٌل الا -4
"ٌسعى ( والمعبر عنه بالسؤال (x1المصارؾ الحكومٌة بان اقل الاوساط الحسابٌة باتفاق العٌنة فً المتؽٌر 

حصل على وسط " ،  اذ المصرؾ باستمرار الى اٌجاد اجواء عمل مرٌحة للعاملٌن بتوفٌر مستلزمات العمل
( بوسط حسابً x2( ، واعلى قٌمة حصل علٌها المتؽٌر )0.646حراؾ معٌاري )( وبان1.83حسابً قٌمته )

 عدم رضا العاملٌن فً المصارؾ الحكومٌة.، وهذا ٌدلل ( 1.84) للبعد ، وبمؤشر كلً 2.00))
( وانحراؾ معٌاري 2.34( اقل الاوساط الحسابٌة بقٌمة )x4بٌنما فً المصارؾ الاهلٌة بلػ المتؽٌر )

عنه بالسؤال " تتناسب الصلاحٌات الممنوحة مع مستوى المسؤولٌة" ، واعلى قٌمة  ( والمعبر1.157)
، مما ٌعنً ( 3.46، وبمؤشر كلً تمثل بوسط حسابً للبعد بلػ ) (4.06(  بوسط حسابً )x1حققها المتؽٌر )

توى ( واعلى من مس3.00ان العاملٌن فً المصارؾ الاهلٌة قد حققوا مستوى اعلى من المستوى الفرضً )
 الرضا الوظٌفً فً المصارؾ الحكومٌة.

 
 لمتؽٌرات بعد الرضا الوظٌفًالاوساط الحسابٌة والانحراؾ المعٌاري وشدة الاجابة  (1الجدول )
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X1  ٌسعى المصرؾ باستمرار الى اٌجاد اجواء
عمل مرٌحة للعاملٌن بتوفٌر مستلزمات العمل 

. 
1.83 0.646 95.1 4.06 0.759 96.3 

X2  ٌتناسب العمل المكلؾ به مع مؤهلاتً لشؽل
 الوظٌفة .

2.00 0.833 92.2 4.02 0.860 90.2 

X3 97.6 1.00 4.00 89.2 0.619 1.79 اشعر بالسعادة فً مزاولة عملً بالمصرؾ 

X4  تتناسب الصلاحٌات الممنوحة مع مستوى
 المسؤولٌة .

1.88 0.708 95.1 2.34 1.157 84.1 

X5  ٌنظر المصرؾ الى رضا العاملٌن باعتباره
 المحرك الاول لرضا الزبون.

1.68 0,616 91.2 3..89 0.770 90.2 

X6  ٌتسم عمل المشرفٌن فً المصرؾ
ة والمرونة والاستجابة لمتطلبات بالموضوعٌ

 .العاملٌن 
1.86 0.630 86.3 2.43 1.228 86.6 

 90.86 0.444 3.46 91.51 0.318 1.84 المؤشر الكلً
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أستطلاعية لعينة من دراسة  /العلاقة بين التسويق الداخلي وجودة الخدمة      
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( بان 5كما ٌبٌنها الجدول )بعد التحفٌز : بٌنت نتائج التحلٌل لهذا البعد فً المصارؾ الحكومٌة بان  -2
( والمعبر عنه 0.613( وبانحراؾ معٌاري )1.69ابٌة والبالػ )سجل اقل الاوساط الحس ((X12المتؽٌر 

بالسؤال " ٌدعم المصرؾ وباستمرارٌة تواصل العاملٌن فٌه مع كل ما هو جدٌد فً مجال تقدٌم افضل 
( ، 1.84)، وبمؤشر كلً للبعد قٌمته  1.95)( بوسط حسابً )x7المتؽٌر )حققه الخدمات " ، واعلى قٌمة 

 التحفٌز فً المصارؾ الحكومٌة.نظم ٌؤشر ضعؾ وهذا 
( وانحراؾ معٌاري 2.22( اقل الاوساط الحسابٌة بقٌمة )x8بٌنما فً المصارؾ الاهلٌة بلػ المتؽٌر )

املٌن ( والمعبر عنه بالسؤال " ٌتبع المصرؾ نظاماً للرواتب والعلاوات السنوٌة ٌستجٌب لحاجات الع0.917)
( ، وبمؤشر كلً للبعد بوسط حسابً 4.21( بوسط حسابً )x12" ، واعلى قٌمة سجلها المتؽٌر )المعٌشٌة

هً افضل فً تلبٌة احتٌاجات ( ، وهذا ٌعطً تصوراً واضحاً على ان نظم التحفٌز فً المصارؾ الاهلٌة 3.24)
 العاملٌن وترتقً نسبٌاً لمستوى تطلعاتهم مقارنة مع المصارؾ الحكومٌة.

 المعٌاري وشدة الاجابة لمتؽٌرات بعد التحفٌزوالاوساط الحسابٌة والانحراؾ  (5الجدول )
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X7 
ٌتٌح العمل بالمصرؾ فرصة النمو والتقدم 

 الوظٌفً .والترقٌة للعاملٌن فً المجال 
1.95 0.958 80.4 2.23 1.189 92.7 

X8 
ٌتبع المصرؾ نظاماً للرواتب والعلاوات 

 ستجٌب لحاجات العاملٌن المعٌشٌة.السنوٌة ٌ
1.85 0.681 83.3 2.22 0.917 100.0 

X9 
ٌشعر العاملٌن بالفخر والاعتزاز لعملهم فً 

 المصرؾ .
1.84 0.558 91.2 4.13 0.813 91.5 

X10 
وابلاؼهم  صرؾ تقٌٌماً لاداء العاملٌنٌجري الم

 بالنتائج اولاً باول .
1.90 0.554 89.2 4.09 0.804 97.6 

X11 
ٌكافأ المصرؾ باستمرار العاملٌن عن الاعمال 

 المتمٌزة .
1.78 0.607 90.2 2.55 1.177 87.8 

X12 

ٌدعم المصرؾ وباستمرارٌة تواصل العاملٌن 
ٌم افضل فٌه مع كل ما هو جدٌد فً مجال تقد

 الخدمات .
1.69 0.613 92.2 4.21 0.939 93.9 

 93.91 0.426 3.24 87.75 0.406 1.84 المؤشر الكلً

( فً المصارؾ 2كشفت نتائج التحلٌل الاحصائً لهذا البعد كما ٌعرضها الجدول ) بعد التدرٌب :  -7
لمعبر عنه بالسؤال " ٌتابع المصرؾ ( وا(X15الحكومٌة بان اقل الاوساط الحسابٌة باتفاق العٌنة فً المتؽٌر 

اداء العاملٌن بعد اشتراكهم بدورات او ورش تدرٌبٌة لمعرفة مستوى التطور الحاصل" ،  فقد سجل وسط 
( بوسط حسابً x14المتؽٌر ) حققها( ، واعلى قٌمة 0.577( وبانحراؾ معٌاري )1.64حسابً بلػ )

ٌؤكد محدودٌة برامج التدرٌب فً المصارؾ وهذا  ( ،1.82كلً للبعد )المؤشر كان ال، و 1.64))قٌمته
 الحكومٌة. 

( وانحراؾ معٌاري 2.01( اقل الاوساط الحسابٌة بقٌمة )x13بٌنما فً المصارؾ الاهلٌة بلػ المتؽٌر )
معارفهم ومهارتهم ٌوفر المصرؾ فرص متكافئة للعاملٌن من اجل زٌادة ( والمعبر عنه بالسؤال " 1.024)

( 4.21الاكثر مساهمة فً اٌجابٌة هذا البعد بوسط حسابً )( هو x15)، وان المتؽٌر " فً مجال التخصص
والمعبر عنه بالسؤال " ٌتابع المصرؾ اداء العاملٌن بعد اشتراكهم بدورات او ورش تدرٌبٌة لمعرفة مستوى 

اهتماماً من هناك وبالنتٌجة ٌتضح بان ( ، 3.38مؤشر كلً للبعد بوسط حسابً )الالتطور الحاصل" ، وبلػ 
من جل اكتساب المعرفة والمهارات التً المصارؾ الاهلٌة فً توفر برامج التدرٌب والتعلم لعاملٌها 

 بمستوٌات اكبر من المصارؾ الحكومٌة.ٌحتاجونها فً اداء وظائفهم 
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 والاوساط الحسابٌة والانحراؾ المعٌاري وشدة الاجابة لمتؽٌرات بعد التدرٌب (2الجدول )

ت
را

ؽٌ
مت

ال
 

 السؤال

 المصارؾ الاهلٌة المصارؾ الحكومٌة

ط 
س

لو
ا

ً
اب
س

ح
ال

ؾ  
را

ح
لان

ا

ي
ار

عٌ
لم

ا
 

ة 
شد

%
بة

جا
لإ
ا

 

ط 
س

لو
ا

ً
اب
س

ح
ال

ؾ  
را

ح
لان

ا

ي
ار

عٌ
لم

ا
 

ة 
شد

%
بة

جا
لإ
ا

 

X13 
ٌوفر المصرؾ فرص متكافئة للعاملٌن من اجل زٌادة 

 معارفهم ومهارتهم فً مجال التخصص .
1.84 0.700 88.2 2.01 .0244 87.8 

X14 
تحدد الفرص التدرٌبٌة فً ضوء الاحتٌاجات وباعتماد 

 التخطٌط المسبق.
1.99 0.751 84.3 4.04 0.987 90.2 

X15 
ٌتابع المصرؾ اداء العاملٌن بعد اشتراكهم بدورات او ورش 

 تدرٌبٌة لمعرفة مستوى التطور الحاصل .
1.64 0.577 95.1 4.10 0.938 93.9 

 90.66 0.657 3.38 89.22 0.353 1.82 المؤشر الكلً

( فً 3الجدول ) كشفهانتائج التحلٌل الاحصائً لهذا البعد كما ٌ : بٌنت بعد الفهم والتماٌز -1
( والمعبر عنه بالسؤال (X17المصارؾ الحكومٌة بان اقل الاوساط الحسابٌة باتفاق العٌنة فً المتؽٌر 

( وبانحراؾ 1.65وسط حسابً قٌمته )حصل على  فقد" ،  تساعد ادارة المصرؾ على حل مشاكل العاملٌن"
، فٌما كان  2.33)وسط حسابً )( بتسجٌل 4x2( ، واعلى قٌمة حصل علٌها المتؽٌر )0.753معٌاري )

ؤشر بان الاجابات كانت ، وهذا ٌ( 0.325وانحراؾ معٌاري)( 1.84)بوسط حسابً كلً للبعد المؤشر ال
 بالسلب مع البعد فً تلك المصارؾ.

( وانحراؾ معٌاري 1.93( اقل الاوساط الحسابٌة بقٌمة )x17الاهلٌة بلػ المتؽٌر ) بٌنما فً المصارؾ
والمعبر عنه بالسؤال " ٌتبع المصرؾ ( 4.27( بوسط حسابً )x19، واعلى قٌمة سجلها المتؽٌر ) 0.766))

بعد بوسط مؤشر كلً للنظاماً للرواتب والعلاوات السنوٌة ٌستجٌب لحاجات العاملٌن المعٌشٌة." ، وكان ال
ٌعنً بان المصارؾ الاهلٌة تبدي اهتماماً ٌفوق ما تبذله المصارؾ الحكومٌة فً ( ، وهذا 3.24)بلػ حسابً 

 فً العمل.ههم من مشاكل وتحدٌات جة ما ٌواجفهم احتٌاجات العاملٌن وتلبٌتها وتسعى الى معال
 ؽٌرات بعد الفهم والتماٌزوالاوساط الحسابٌة والانحراؾ المعٌاري وشدة الاجابة لمت (3الجدول )
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X16 . 87.8 1.019 2.43 88.2 0.740 1.92 تتفهم ادارة المصرؾ احتٌاجات العاملٌن باستمرار 

X17 . 92.7 0.766 1.93 95.1 0.753 1.65 تساعد ادارة المصرؾ على حل مشاكل العاملٌن 

X18 
تتقبل ادارة المصرؾ باهتمام اقتراحات وانتقادات 

 العاملٌن فٌها .
1.93 0.787 90.2 2.34 0.835 90.2 

X19 
تعمل ادارة المصرؾ على توطٌد العلاقة الوثٌقة 

 .لعاملٌن فٌهاواصر الانسانٌة مع االمعززة بالا
2.18 0.883 89.2 4.27 0.930 96.3 

X20 
تعتمد ادارة المصرؾ نظاماً لمعرفة توقعات العاملٌن 

 ا من خلال الالتقاء المستمر بهمفٌه
1.89 0.889 89.2 4.22 0.832 91.48 

X21 
ٌشعر العاملٌن فً المصرؾ بان القٌادة الادارٌة تعد 

 قٌادة تؽٌٌر نحو الافضل .
2.33 0.871 87.3 4.00 0.861 96.3 

X22 
تتمتع القٌادة الادارٌة فً المصرؾ بقٌٌم واخلاقٌات 

 مهنٌة عالٌة .
2.29 0.698 83.3 3.94 0.807 93. 

 92.69 0.780 3.30 88.94 0.315 2.03 المؤشر الكلً
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عرضها كما ٌ بٌنت نتائج التحلٌل لهذا البعد فً المصارؾ الحكومٌةبعد التنسٌق بٌن الوظائؾ :  -5
( 0.767( وبانحراؾ معٌاري )1.75سجل اقل الاوساط الحسابٌة والبالػ ) ((X23المتؽٌر بان  (8الجدول )

والمعبر عنه بالسؤال "ٌتوافر فً المصرؾ قنوات اتصال تسهل التفاعل بٌن الاقسام المختلفة والعاملٌن 
( ، وهذا 2.16كلً للبعد قٌمته ) ( ، وبمؤشر2.43( بوسط حسابً )x25فٌها"، واعلى قٌمة حققه المتؽٌر )

 ٌؤشر بان الاجابات كان بالسلب متؽٌرات تساؤلات البعد فً تلك المصارؾ.
( وانحراؾ معٌاري 3.99( اقل الاوساط الحسابٌة بقٌمة )x23بٌنما فً المصارؾ الاهلٌة بلػ المتؽٌر )

( والمعبر عنه بالسؤال x24تؽٌرٌن )( ، وان المتؽٌرات الاكثر مساهمة فً اٌجابٌة هذا البعد هما الم1.117)
والمتؽٌر "، تتدفق المعلومات باستمرار ما بٌن الاقسام والعاملٌن مما ٌساهم فً خلق وحدة عمل مترابطة"
(x26 الذي ٌعبر عن السؤال "ٌؤكد المصرؾ على ان تقدٌم افضل الخدمات ٌكون من خلال الاستجابة جمٌع )

، مما ٌستدل على وجود  (4.20مؤشر الكلً للبعد بوسط حسابً بلػ )وكان ال، الاقسام  والعاملٌن فٌها" 
الحكومٌة باتجاه تنسٌق الاستجابة تلك  منفً المصارؾ التجارٌة الاتصالات الاكثر انفتاحاً وتدفقً للمعلومات 

 الموحدة للمتطلبات الزبائن وتقدٌم الخدمات الافضل.
 ري وشدة الاجابة لمتؽٌرات بعد الفهم والتماٌزوالاوساط الحسابٌة والانحراؾ المعٌا (8الجدول )
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X23 
ٌتوافر فً المصرؾ قنوات اتصال تسهل التفاعل بٌن 

 والعاملٌن فٌها. الاقسام المختلفة
1.75 0.767 95.1 3.99 1.117 96.3 

X24 
تتدفق المعلومات باستمرار ما بٌن الاقسام والعاملٌن 

 مما ٌساهم فً خلق وحدة عمل مترابطة .
2.07 0.988 86.3 4.29 1.036 95.2 

X25 

تحرص ادارات الاقسام والوحدات فً المصرؾ على 
تأثٌر الاداء الاداء المحدد وفق المعاٌٌر والشعور ب

 السًء على الجمٌع .
2.43 0.885 71.6 4.22 0.861 93.9 

X26 
ٌؤكد المصرؾ على ان تقدٌم افضل الخدمات ٌكون 

 من خلال الاستجابة جمٌع الاقسام  والعاملٌن فٌها .
2.38 0.912 76.5 4.29 0.853 92.7 

 94.52 0.566 4.20 82.51 0.422 2.16 المؤشر الكلً

 

 

  مبحوثةة الخدمة فً المصارؾ الجود :ثانٌاً 
التً تم استحصالها من الاستبٌانات الموزعة على عٌنة البحث وتبوٌبها بحسب استناداً الى البٌانات 

 متؽٌرات جودة الخدمة كانت النتائج على وفق الاتً : 
المصارؾ ( فً 1اظهرت نتائج التحلٌل الاحصائً لهذا البعد كما ٌعرضها الجدول )بعد الموثوقٌة :  -4

والمعبر عنه بالسؤال  (y1) المبحوثٌن فً المتؽٌر زبائنالحكومٌة بان اقل الاوساط الحسابٌة وفقاً لاجابات ال
" ،  فقد ٌقدم المصرؾ خدماته على وفق معاٌٌر تتجاوز الوقوع فً الاخطاء وتمنح الثقة الكافٌة للزبون"

( بوسط y3واعلى قٌمة حققها المتؽٌر )( ، 0.608( وبانحراؾ معٌاري )1.77سجل وسط حسابً بلػ )
بان الاجابات كانت  ( ، وهذا ٌؤكد1.94)بتسجٌل وسط حسابً مؤشر كلً للبعد ب، و 2.05)حسابً قٌمته)

 .بالسلب مع البعد فً تلك المصارؾ
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( وانحراؾ معٌاري 4.03( اقل الاوساط الحسابٌة بقٌمة )y2بٌنما فً المصارؾ الاهلٌة سجل المتؽٌر )
( والمعبر عنه بالسؤال "ٌفً المصرؾ بمواعٌده للزبائن وبالتوقٌتات المحددة لتقدٌم خدماته من دون 0.782)

، وبمؤشر ( 0.732وانحراؾ معٌاري )( 4.11(  بوسط حسابً )y3تأخٌر" ، واعلى قٌمة حققها المتؽٌر )
رؾ الاهلٌة ٌتسم ان تقدٌم الخدمات فً المصا ستدل علىمما ٌ( ، 4.08كلً تمثل بوسط حسابً للبعد )

 بالتوقٌتات والدقة المحددة بمستوى اعلى من تلك الحكومٌة وفقاً لما ٌصؾ الزبائن المبحوثٌن.
 والاوساط الحسابٌة والانحراؾ المعٌاري وشدة الاجابة لمتؽٌرات بعد الموثوقٌة (1الجدول )
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Y1 
ٌقدم المصرؾ خدماته على وفق معاٌٌر تتجاوز 
 الوقوع فً الاخطاء وتمنح الثقة الكافٌة للزبون.

1.77 0.608 90.5 4.07 0.648 94.6 

Y2  ٌفً المصرؾ بمواعٌده للزبائن وبالتوقٌتات
 م خدماته من دون تأخٌر .المحددة لتقدٌ

2.05 0.877 91.3 4.03 0.782 93.2 

Y3  ٌشعر الزبون بانه ٌتعامل مع افضل مصرؾ
 بخدماته المقدمة .

2.01 0.364 92.9 4.11 0.732 90.5 

 92.8 0.700 4.08 91.67 0.413 1.94 المؤشر الكلً 

 
( فً المصارؾ 40ما ٌوضحها الجدول )نتائج التحلٌل الاحصائً لهذا البعد ك بٌنتبعد الاستجابة :  -2

( والمعبر عنه بالسؤال "ٌعتقد الزبون بان (y6الحكومٌة بان اقل الاوساط الحسابٌة باتفاق العٌنة فً المتؽٌر 
ادارة المصرؾ والعاملٌن فٌه ٌعملون لصالحه بما ٌقدمونه من خدمات ومقترحات" ،  فقد بتحقٌق وسط 

( بتسجٌل وسط y4( ، واعلى قٌمة حصل علٌها المتؽٌر )0.821اري )( وبانحراؾ مع1.76ٌحسابً قٌمته )
 مما ٌعنً( ، 0.295( وانحراؾ معٌاري)1.90، فٌما كان المؤشر الكلً للبعد بوسط حسابً ) 2.02)حسابً )

من قبل تلك  السرٌعة الاستجابةفً ضعؾ وجود اتجاه اؼلب اجابات الزبائن فً المصارؾ الحكومٌة الى 
 قدٌم الخدمة لهم وما ٌحتاجونه من معلومات.المصارؾ فً ت

( وانحراؾ معٌاري 2.00( اقل الاوساط الحسابٌة بقٌمة )y5بٌنما فً المصارؾ الاهلٌة بلػ المتؽٌر )
( والمعبر عنه بالسؤال "ٌستجٌب المصرؾ باستمرار لاحتٌاجات الزبون اولاً باول" ، وان المتؽٌر 0.965)
(y7هو الاكثر مساهمة فً اٌجا )( ًوالمعبر عنه بالسؤال "ٌعمل المصرؾ 4.14بٌة هذا البعد بوسط حساب )

وهذا ( ، 3.61)قٌمته  اً حسابٌ اً لبعد وسطاعلى زٌادة عدد محطات تقدٌم الخدمة كلما امكن ذلك" ، وقد سجل 
رع فً اسو فً الاستجابة لمتطلباتهماكثر دقة المصارؾ الاهلٌة ان ٌؤكد بان الزبائن المبحوثٌن ٌنظرون الى 

 الخدمة لهم من المصارؾ الحكومٌة.تقدٌم 
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 والاوساط الحسابٌة والانحراؾ المعٌاري وشدة الاجابة لمتؽٌرات بعد الاستجابة (40الجدول )
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Y4 

ٌعتقد الزبون بان ادارة المصرؾ والعاملٌن فٌه 
ٌعملون لصالحه بما ٌقدمونه من خدمات ومقترحات 

. 
2.02 0.821 83.3 3.93 0.532 94.6 

Y5 
ٌستجٌب المصرؾ باستمرار لاحتٌاجات الزبون اولاً 

 باول .
1.92 0.921 94.0 2.00 0.965 91.9 

Y6 
ٌسهم بتوفٌر المعلومات لتقدٌم ٌعتمد المصرؾ نظاماً 

 الخدمة بالسرعة التً ٌحتاجها الزبون .
1.76 0.551 94.0 4.07 0.648 94.6 

Y7 
ٌعمل المصرؾ على زٌادة عدد محطات تقدٌم الخدمة 

 كلما امكن ذلك .
1.93 0.373 96.4 4.14 1.011 95.9 

Y8 
ٌتواصل المصرؾ باستمرار مع الخدمات المتطورة 

 رفً لتقدٌمها للزبون. فً القطاع المص
.884 0.524 91.7 3.89 1.189 93.2 

 94.06 0.775 3.61 91.91 0.295 1.90 المؤشر الكلً

 

( فً المصارؾ 44نتائج التحلٌل الاحصائً لهذا البعد كما ٌعرضها الجدول ) شارتا:  بعد الضمان -7

ٌحترم الزبون وٌقدر سلوكٌات بالسؤال "( والمعبر عنه (y11الحكومٌة بان اقل الاوساط الحسابٌة فً المتؽٌر
( ، 0.510( وبانحراؾ معٌاري )1.70" ،  اذ حصل على وسط حسابً قٌمته )التعامل السائدة فً المصرؾ

المعبر عنه بالسؤال "تحظى اقتراحات وشكوى  1.86)( بوسط حسابً )y9واعلى قٌمة حصل علٌها المتؽٌر )
على ان اؼلب  اجابات الزبائن ( ، وهذا ٌدلل 1.81كلً للبعد )المؤشر كان ال، والزبون باهتمام المصرؾ"

 ثٌن كانت بالسلب نحو هذا البعد فً تلك المصارؾ.والمبح
ات ، وان المتؽٌر( 3.33سجل المؤشر الكلً للبعد وسطاً حسابٌاً قدره )بٌنما فً المصارؾ الاهلٌة 
التً حققت نسب اتفاق عالٌة بٌن اجابات ( x13  ،y10)هما المتؽٌرٌن الاكثر مساهمة فً اٌجابٌة هذا البعد

مما ٌعنً ان الزبائن فً المصارؾ الاهلٌة قد حققوا مستوى اعلى من المستوى الفرضً ، المبحوثٌن 
 ( واعلى من مستوى الضمان فً المصارؾ الحكومٌة.3.00)

 ضمانوالاوساط الحسابٌة والانحراؾ المعٌاري وشدة الاجابة لمتؽٌرات بعد ال (44الجدول )
ت
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Y9 .100.0 1.025 1.82 91.7 0.541 1.86 تحظى اقتراحات وشكوى الزبون باهتمام المصرؾ 

Y10 
ثقة عند تعامله مع ٌشعر الزبون بالامان وال

 المصرؾ .
1.83 0.618 88.1 4.16 0.642 94.6 

Y11 
ٌحترم الزبون وٌقدر سلوكٌات التعامل السائدة فً 

 المصرؾ.
1.70 0.510 97.6 3.99 0.731 97.3 

Y12 

تحظى اراء الزبون حول الخدمات المقدمة بالاهتمام 
والقبول لضمان تقدٌم المصرؾ على وفق 

 احتٌاجاتهم .
1.83 0.487 95.2 2.41 1.489 100.0 

Y13 
ٌعتقد الزبون ان المصرؾ ٌقدم افضل الخدمات 

 بالمقارنة مع المصارؾ الاخرى.
1.85 0.611 88.1 4.27 0.626 90.5    

 94.49 0.815 3.33 92.15 0.270 1.81 المؤشر الكلً

 



                                                                                                               
                                                                                                              

                                                                                                             
                                                    

 

 37العدد         41مجلة العلوم الاقتصادٌة والإدارٌة           المجلد   44
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 (42ا ٌوضحها الجدول )كم كشفت نتائج التحلٌل لهذا البعد فً المصارؾ الحكومٌةبعد التعاطؾ :  -1
( والمعبر عنه 0.777( وبانحراؾ معٌاري )1.79سجل اقل الاوساط الحسابٌة والبالػ ) ((y18المتؽٌر بان 

بالسؤال "ٌمتلك المصرؾ الفهم الكافً لاحتٌاجات ورؼبات الزبون وٌسعى للاٌفاء بها" ، واعلى قٌمة حققه 
( ، وهذا ٌؤشر بان الاجابات كان 2.05للبعد قٌمته )( ، وبمؤشر كلً 2.25( بوسط حسابً )y15المتؽٌر )

 بالسلب مع تساؤلات البعد فً تلك المصارؾ.
( وانحراؾ معٌاري 3.80( اقل الاوساط الحسابٌة بقٌمة )y16بٌنما فً المصارؾ الاهلٌة بلػ المتؽٌر )

" ، وان اساسٌة لنجاحهٌتبنى المصرؾ توجهاً ٌعد فٌه الزبون كقٌمة علٌا و( والمعبر عنه بالسؤال "0.921)
ط اوسابالتً حققت نسب اتفاق عالٌة و (y15,y17,y18)مساهمة فً اٌجابٌة هذا البعد ات الاكثر المتؽٌر
على ان اجابات الزبائن ( ، وهذا ٌؤكد 4.01( ، وقد سجل البعد وسطاً حسابٌاً قٌمته )4.00)تجاوزت  ةحسابٌ

بمستوٌات اكبر من الاهتمام الفردي ب تتسمؾ الاهلٌة المصار العاملٌن فًسلوكٌات ان  تؤشرالمبحوثٌن 
فً صمٌم الاولوٌات وبما  عً لوضع تلك الاحتٌاجاتوالسكل زبون فهم احتٌاجات فً المصارؾ الحكومٌة 

 .ٌحقق رضاه
 (42الجدول )

 والاوساط الحسابٌة والانحراؾ المعٌاري وشدة الاجابة لمتؽٌرات بعد التعاطؾ
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Y14 
ٌجري الاستقبال والترحٌب بالزبون عند 

 مراجعته للمصرؾ .
2.02 0.490 86.9 3.95 0.639 93.2 

Y15 
ٌمتلك المصرؾ الفهم الكافً لاحتٌاجات 

 ؼبات الزبون وٌسعى للاٌفاء بها .ور
2.25 0.488 79.8 4.09 0.706 91.9 

Y16 
ٌتبنى المصرؾ توجهاً ٌعد فٌه الزبون 

 كقٌمة علٌا واساسٌة لنجاحه .
2.15 0.668 86.9 3.80 0.921 94.6 

Y17 
ٌؤكد المصرؾ على جعل الزبون على حق 

 دائماً عند التعامل معه .
2.01 0.843 89.3 4.07 0.648 95.95 

Y18 
ٌشدد المصرؾ على ان نجاحه ٌأتً من 

 خلال رضا وسعادة الزبون .
1.79 0.777 96.4 4.12 0.936 90.5 

 93.24 0.728 4.01 87.86 0.285 2.05 المؤشر الكلً

 
( فً 47اظهرت نتائج التحلٌل الاحصائً لهذا البعد كما ٌعرضها الجدول )بعد الملموسات :  -5

( والمعبر عنه بالسؤال " "ٌمتلك y19) اقل الاوساط الحسابٌة سجلها المتؽٌرالمصارؾ الحكومٌة بان 
( وبانحراؾ معٌاري 1.76المصرؾ بناٌة وبمساحات واشكال مناسبة للزبون"،  فقد سجل وسط حسابً بلػ )

المعبر عنه بالسؤال "ٌعتمد  2.05)( بوسط حسابً قٌمته)y20( ، واعلى قٌمة حققها المتؽٌر )0.506)
( ، 2.17وسط حسابً )ب، وبمؤشر كلً للبعد ؾ عنواناً وعلامة وشعار وقرطاسٌة تجذب الزبون" المصر

 البعد فً تلك المصارؾ.متؽٌرات وهذا ٌؤكد بان الاجابات كانت بالسلب مع 
( وانحراؾ معٌاري 3.88( اقل الاوساط الحسابٌة بقٌمة )y23بٌنما فً المصارؾ الاهلٌة بلػ المتؽٌر )

( التً سجلت اوساطاً y19,y20,y21ن المتؽٌرات الاكثر الاكثر مساهمة فً اٌجابٌة هذا البعد )( ، وا0.661)
( ، مما ٌستدل ان 4.04وسط حسابً قٌمته )ببعد لل كان المؤشر الكلً ( ، فٌما 4.00حسابٌة تجاوزت )

جهزة ووسائل الاتصال الى جانب توظٌفها الابنٌة لاالمصارؾ التجارٌة تمتلك المرافق المادٌة المناسبة من ا
تسهل التً تفوق ما تمتلكه المصارؾ الحكومٌة وبما ٌوفر الاجواء التً تخلق الراحة للزبائن والحدٌثة 
 .على الخدمات التً ٌحتاجونها همحصولفً وتعجل 

 (47الجدول )
 والاوساط الحسابٌة والانحراؾ المعٌاري وشدة الاجابة لمتؽٌرات بعد الملموسات
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Y19 
ٌمتلك المصرؾ بناٌة وبمساحات واشكال 

 مناسبة للزبون .
1.76 0.506 96.4 4.03 1.033 93.2 

Y20 
 ٌعتمد المصرؾ عنواناً وعلامة وشعار

 وقرطاسٌة تجذب الزبون .
2.17 0.556 78.6 4.00 0.682 97.3 

Y21  93.2 0.920 4.31 90.5 0.768 1.96 ٌستخدم المصرؾ وسائل الاتصال الحدٌثة 

Y22 
ٌوظؾ المصرؾ عاملٌن بزي ملوحظ ٌوحً 

 بالاحترام .
1.90 0.551 89.3 3.97 1.122 93.2 

Y23 
ٌستخدم المصرؾ احدث البرامجٌات 

 فً تقدٌم افضل الخدمات للزبون. للمساهمة
1.82 0.679 88.1 3.88 0.661 95.9 

 94.6 0.819 4.04 88.58 0.317 2.17 المؤشر الكلً

 
ومن خلال العرض السابق ٌتضح وجود علاقة ارتباط ذلالة احصائٌة بٌن التسوٌق الداخلً وجودة 

الوقت نفسه اظهر تحلٌل النتائج ان  الخدمة المصرفٌة وهذا ما ٌثبت صحة الفرضٌة الاولى للبحث ، وفً
التسوٌق الداخلً فً المصارؾ الاهلٌة حقق قٌم باوساط حسابٌة اعلى منها فً المصارؾ الحكومٌة ، مما 
ٌدلل على تمٌز هذا النشاط فً المصارؾ الاهلٌة بالمقارنة مع المصارؾ الحكومٌة ، وبالنتٌجة انعكس ذلك 

فٌة فً المصارؾ الاهلٌة بالمقارنة مع الحكومٌة وهذا ٌؤكد صحة بشكل اٌجابً على جودة الخدمة المصر
 ( ٌعرض هذه النتائج.41) الفرضٌة الثانٌة ، والجدول

 (41الجدول )
 مقارنة لمتؽٌرات الدراسة فً المصارؾ المبحوثة

 الابعاد المتؽٌر

 المصارؾ الاهلٌة المصارؾ الحكومٌة

الوسط 
 الحسابً

الانحراؾ 
 المعٌاري

الوسط 
 حسابًال

الانحراؾ 
 المعٌاري

ً
خل

دا
 ال

ق
وٌ

س
لت
ا

 

 0.444 3.46 0.318 1.84 الرضا الوظٌفً

 0.426 3.24 0.406 1.84 التحفٌز

 0.657 3.38 0.353 1.82 التدرٌب

 0.780 3.30 0.315 2.03 الفهم والتماٌز

 0.566 4.20 0.422 2.16 التنسٌق والتكامل بٌن الوظائؾ

مة
خد

 ال
دة

جو
 

 0.700 4.08 0.413 1.94 الموثوقٌة

 0.775 3.61 0.295 1.90 الاستجابة

 0.815 3.33 0.270 1.81 الضمان

 0.728 4.01 0.285 2.05 التعاطؾ

 0.819 4.04 0.317 2.17 الملموسات
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 الاسسنساوات جالسيصيات /المبحث اخداةس
 الاستنتاجات :اولاً 
نشاط التسوٌق الداخلً فً منظمات الاعمال على مستوى الدراسات  المتخصصة وجود اهتمام متزاٌد ب -4

 والممارسات التطبٌقٌة فً منظمات الاعمال فً العالم.
ٌمثل التسوٌق الداخلً فلسفة تعتمد منهجاً علمٌاً له رؤٌة وسٌنارٌوهات من الممكن ان توظفها الادارة  -2

مستوى الاهداؾ العامة  على لتحقق منها مردودات اٌجابٌةالمنظمات على اختلافها اشكالها  العلٌا فً
 لها.

ٌعد العاملون فً منظمات الاعمال ومنها المصارؾ السوق الداخلً لها ، وان الادارة الفاعلة لهذا  -7
 السوق ٌشكل المفتاح الاساس لنجاحها فً السوق الخارجً.

ارؾ ٌعتمد بشكل جوهري على رضا وتماٌز المنظمات ومنها المصاصبح من المسلمات ان تفوق  -1
وسعادة الزبائن من خلال تقدٌمها افضل الخدمات وبجودة عالٌة ، حتى انها اصبحت من الاسبقٌات 

 التنافسٌة لبقاء واستمرار هذه المنظمات.
 تولً المصارؾ الاهلٌة المبحوثة اهتماماً اكبر بنشاط التسوٌق الداخلً مقارنة بالمصارؾ الحكومٌة. -5
من جودة الخدمات المصرفٌة فً المصارؾ الاهلٌة هً اعلى مما موجودة فً المصارؾ الحكومٌة ان  -2

 وجهة نظر الزبائن وعلى وفق المقاٌٌس العلمٌة.
ترابط العلاقة ما بٌن انشطة التسوٌق الداخلً فً المصارؾ المبحوثة وجودة الخدمة المصرفٌة  -3

 بمؤشراتها.

 التوصٌات  -ثانٌاً 
هتمام الكافً برضا العاملٌن فً المصارؾ الحكومٌة وتحفٌزهم واتاحة الفرص المناسبة لهم ضرورة الا -4

للتدرٌب ومساعدتهم فً معالجة مشاكل العمل التً تواجههم والعمل على تهئٌة ظروؾ مناسبة لعملهم 
وبالتنسٌق مع الوظائؾ الاخرى على ان ٌكون هذا بسٌاقات واجراءات مدونة تعتمد تبنً فلسفة 

 لتسوٌق الداخلً كمنهج فً عملها.ا
 التأكٌد على اهتمام المصارؾ الحكومٌة بجودة خدماتها باستخدام مقاٌٌس تتلائم مع البٌئة العراقٌة. -2
الاهتمام بالزبائن من خلال جودة الخدمة عبر اشباع حاجاتهم ورؼباتهم والسعً الى سعادتهم والاٌمان  -7

ظل بٌئة تنافسٌة متوقعة نتٌجة لانفتاح العراق وخاصةً فً  بدورهم الرئٌس فً نجاح هذه المصارؾ
 على العالم.

التأكٌد على اهمٌة اظهار الجوانب الملموسة فً المصارؾ فٌما ٌخص الابنٌة والاجواء المرٌحة  -1
للعاملٌن والزبائن وبما ٌعطً صورة اٌجابٌة لحسن الاستقبال وتسهٌل الاجراءات نحو الاستثمار 

 لزبائن.الافضل لوقت ا
ثة فً مجال خدمة الزبون اتمتة الاعمال المكتبٌة كلما امكن ومواكبة التطورات التكنولوجٌة الحدٌ -5

 المصرفً.
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The Relationship Between The Internal Marketing and Quality 

Services : a Filed Study on Samples of Customers and Employees In 

Iraqi Commercial Banks 

Abstract 
The Paper highlights on one of the main activities in marketing 

management. That is the internal marketing in the commercial banks and its 

relationship with the quality services offered to satisfy customers needs and 

wishes in order to reach he ultimate objectives of those banks. Two state and five 

private banks in Basrah city (Iraq) were taken in a field study. The survey 

covered the opinions of (184) state bank employees and (158) clients . The 

analysis of the survey shows that there is a strong relationship between the 

internal marketing ( in the banks covered by the survey) and the quality of 

banking objective services and the private banks show greater interest and 

concern to the internal marketing than state banks. The paper also presents a 

number of important conclusions such as ; it is necessary to pay more attention 

to meet the satisfactions of state bank employees, offer training opportunities , 

assist them to overcome problems might they face and provide a good working 

environment . It is also recommended that internal marketing and its measures 

should be produced in the form of a code of practice.  
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