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 ...إلىيطيب لي أن أهدي هذا العمل المتواضع  
ا من تسكن يك يعلى راحتي إلسهرت أنشودة الحنان ونبع العطاء والسخاء من     

 . بةيولن نوفيها حقها ولو حيينا الدهر بأكمله أمي الحبالجنة تحت قدميك، إلى من لم 
اة وزرع في نفسي حب العلم ينضب أبدا، من علمني الحيبحر العطاء الذي لا     

  ا مصدر فخري كفاني فخرا أن تكون أنت أبي الغالي.يوالعمل، 
اتي، من تكتمل يقة حيمن أفتخر بوجودهم في حياتي من أينعو زهورا في حد    

  .تي بهم أخوتي مداني، علاء الدين، ضياء الدين  سعاد
ر والنجاح في يكل الخلهم  ن أتمنىيالقلوب الصادقة والوجوه المشرقة إلى الذ    

 حياتهم، أصدقائي الأعزاء.
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ضى ولك الحمد إذا رضيت ولك الحمد منا يا رب حتى بعد ربنا لك الحمد حتى تر     
 ... الرضا، والصلاة والسلام على معلم البشرية وخاتم الأنبياء والمرسلين أما بعد

سه بإشراف الأستاذ الدكتور/رايس عبد الحق، والذي تفضل القد تمت هذه الدر     
وجهده، وكان كريما في بالإشراف على هذه الرسالة واعطائي الكثير من علمه، ووقته، 

نصحه، وارشاده، وعطائه، ليخرج هذا العمل في أبهى صورة، والذي يرجع إليه الفضل 
بعد الله بخروجه إلى النور، له مني عظيم الشكر والتقدير، أطال الله في عمره، وجزاه 

 .الله عنى وعن أهل العلم كل خير وجعله دائماً وأبداً عوناً لطلابه على طريق العلم
وكل من ساهم من قريب أو من بعيد في هذا العمل لكم مني جزيل الشكر     

 .متنانوالا
كما أشكر أعضاء اللجنة مسبقا على تفضلهم باستقراء محتوى هذا العمل     

 والمساهمة في إثرائه بملاحظاتهم القيمة والمحسنة للبحث.
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 الملخص:

هدفت هذه الدراسة إلى تسليط الضوء على علاقة التسويق الداخلي بالجودة المقدمة 
للزبون والتي تعتبر العامل الأساسي لرضا الزبون عن المصرف الذي يتعامل معه، من أجل 
الإجابة على التساؤل الرئيسي المتمثل في "ما هو دور التسويق الداخلي في كسب رضا الزبون 

، تم توزيع -فرع بسكرة-خلال التحسين في جودة الخدمة المصرفية لمصرف السلاممن 
، 9استبيانين الأول للموظفين من أجل دراسة تطبيق التسويق الداخلي وبلغ حجم العينة 

والاستبيان الثاني للزبائن من أجل دراسة جودة الخدمة المصرفية ورضا الزبون وبلغ حجم العينة 
32. 

(، حيث وبعد الدراسة SPSSمسترجعة تم تحليلها بالاعتماد على برنامج )الاستبيانات ال
 النظرية والإحصائية لعينة الدراسة توصلنا لعدة نتائج أهمها:

 تقييم الموظفين تطبيق التسويق الداخلي إيجابي وذو جودة عالية. -
 تقييم عينة من الزبائن لأبعاد جودة الخدمة تقيما مرتفعا. -
 عن الخدمات المقدمة لهم.زبائن البنك راضون  -

 .الداخلي، جودة الخدمة، رضا الزبائنالتسويق  الكلمات المفتاحية:
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Résumé: 

Cette étude vise à mettre en évidence la relation entre le marketing 

interne et la qualité fournie au client, facteur principal de satisfaction du client 

de la banque avec laquelle il est en contact, afin de répondre à la question 

principale de "Quel est le rôle du marketing interne dans la satisfaction du client 

en améliorant la qualité du service bancaire Le premier questionnaire a été 

distribué aux employés afin d’étudier l’application de marketing interne et la 

taille de l’échantillon 9, et le second questionnaire a été mis à la disposition des 

clients pour étudier la qualité du service bancaire et la satisfaction de la 

clientèle. 

Les questionnaires ont été analysés selon le programme spss Après 

l’étude théorique et statistique de l’échantillon étudié, nous avons obtenu 

plusieurs résultats dont les plus importants sont: 

- L'évaluation par le personnel de l'application de marketing interne est 

positive et de grande qualité. 

- Évaluation d'un échantillon de clients pour des dimensions de service de 

haute qualité. 

- Les clients de la banque sont satisfaits des services qui leur sont fournis. 

Mots Clés : marketing interne, qualité de service, satisfaction des 

clients 
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Abstract: 

This study aims to highlight the relationship between the internal marketing and the 

quality provided to the customer, which is the main factor of customer satisfaction from the 

bank that deals with him. In order to answer the main question, which states, "What is the 

role of internal marketing in winning customer satisfaction through improving the quality of 

banking service, the first questionnaire was distributed to employees in order to study the 

internal marketing application and sample size 9, and the second questionnaire for customers 

to study the quality of banking service and customer satisfaction. The sample size was 32. 

The questionnaires were analyzed using the SPSS program. After the theoretical and 

statistical study of the study sample, we obtained several results, the most important of which 

are: 

- Staff assessment of internal marketing application is positive and of high quality. 

- Evaluation of a sample of customers for high quality service dimensions. 

- Customers of the Bank are satisfied with the services provided to them. 

Key Words : Internal Marketing, Service Quality, Customers Satisfaction 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ياتالمحتو فهرس   

 الفهرس                          
 الملخص

 فهرس الأشكال والجداول
 قائمة الملاحق

 الفهرس
 المقدمة العامة

 الصفحة لمحتوىا

 أ مقدمة

 02 الفصل الأول الإطار النظري للتسويق الداخلي وجودة الخدمة المصرفية

 03 تمهيد

 04 المبحث الأول: ماهية التسويق الداخلي

 04 وأهمية التسويق الداخلي المطلب الأول: مفهوم

 09 المطلب الثاني: أهداف التسويق الداخلي

 11 يق الداخليالمطلب الثالث: مزيج التسو 

 14 المطلب الرابع: أبعاد التسويق الداخلي

 22 المبحث الثاني: ماهية جودة الخدمة وجودة الخدمة المصرفية

 22 المطلب الأول: مفهوم وأبعاد جودة الخدمة

 28 نماذج جودة الخدمةو المطلب الثاني: مستويات 

 34 المطلب الثالث: قياس جودة الخدمة المصرفية

 جودة الخدمة قياس مشاكل وصعوبات الرابع: المطلب

 والاستراتيجية الأساسية لتقليص الفجوات

37 



ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ياتالمحتو فهرس   
 

 42 الخلاصة

 43 زبون وسلوك المستهلكالفصل الثاني الإطار النظري لرضا ال

 44 تمهيد

 45 زبونالمبحث الأول: ماهية رضا ال

 45 وخصائصه المطلب الأول: مفهوم الرضا

 49 ة الرضاالمطلب الثاني: أهمي

 51 المطلب الثالث: محددات الرضا

 52 : أدوات قياس الرضارابعالمطلب ال

 58 المبحث الثاني: سلوك المستهلك

 58 المطلب الأول: مفهوم سلوك المستهلك

 المطلب الثاني: تصنيفات الرضا من خلال سلوك المستهلك

 العوامل المؤثرة في سلوك الزبونو 

62 

 66 سلوكيات الناجمة عن الرضا وعدم الرضا: الثالمطلب الثال

 70 زبونالمطلب الرابع: جودة الخدمة المصرفية تحقيق رضا ال

 74 الخلاصة

 الفصل الثالث: الدراسة الميدانية

 )دراسة حالة مصرف السلام فرع بسكرة(

 

 76 تمهيد

 77 السلام مصرفالمبحث الأول: ماهية 



ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ياتالمحتو فهرس   
 77 لاميةماهية البنوك الإسالمطلب الأول: 

 77 السلام مصرفماهية المطلب الثاني: 

 81 أنواع بطاقات مصرف السلامالمطلب الثالث: 

 83 وتحليل النتائج دراسةالمبحث الثاني: 

 التحليل وأدوات الدراسة منهج الدراسة، وعينة مجتمعالمطلب الأول: 

 الإحصائي

83 

 85 ثبات وصدق الاستبانةالمطلب الثاني: 

 87 الدراسة نتائج وتحليل عرضثالث: المطلب ال

 102 الخلاصة
 104 الخاتمة

 110 قائمة المراجع
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ: ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالجداول فهرس الأشكال

 

 فهرس الأشكال والجداول

 الجداول: فهرسأولا: 

 الصفحة عنوان الجدول الرقم

 10 ملخص أهداف التسويق الداخلي 01

 23 تعاريف كل من الجودة والخدمة  02

 47 تعاريف الرضا والزبون 03

 81 واع بطاقات مصرف السلامأن 04

 85 درجات سلم ليكرت الخماسي 05

 86 1معامل الثبات ومعامل الصدق  06

 86 2معامل الثبات ومعامل الصدق  07

 87 1توزيع أفراد العينة حسب الجنس  08

 87 1توزيع أفراد العينة حسب السن  09

 88 1ميتوزيع أفراد العينة حسب المستوى التعلي 10

 88 توزيع أفراد العينة حسب الخبرة 11

 89 .2توزيع أفراد العينة حسب الجنس 12

 89 2توزيع أفراد العينة حسب السن 13

 90 2توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي 14

 91 توزيع أفراد العينة حسب الوظيفة 15

 91 مقياس تحديد الاتجاه للوسط الحسابي 16



 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ: ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالجداول فهرس الأشكال

 

: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأهمية النسبية والإجابات أفراد عينة  17

 البحث عن عبارات محور التسويق الداخلي

92 

 95 متوسطات ونسب تقييم أبعاد التسويق الداخلي 18

المتوسطات الحسابية والأهمية النسبية لإجابات أفراد عينة البحث عن عبارات  19

 جودة الخدمة المصرفية محور

97 

 99 متوسطات ونسب تقييم أبعاد جودة الخدمة 20

المتوسطات الحسابية والأهمية النسبية لإجابات أفراد عينة البحث عن عبارات  21

 محور رضا الزبون

100 

 

 ثانيا: فهرس الأشكال

 الصفحة عنوان الشكل الرقم

 4 ةيقيمثلث العلاقات التسو  01

 6 ةية والخارجية الداخليقيات التسو يق الوعود بتفاعل العمليتحق 02

 14 أبعاد التسويق الداخلي 03

 24 مفهوم جودة الخدمة 04

 28 الأهمية النسبية لأبعاد جودة الخدمة 05

 30 التطور الزمني للجودة 06

 32 نموذج مفاهيمي لجودة الخدمة )نموذج تحليل الفجوات( 07

 48 رضاخصائص ال 08

 50 دور رضا الزبون في تحسين الأداء المالي للمؤسسة 09



 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ: ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــالجداول فهرس الأشكال

 

 59 عناصر عجلة سلوك المستهلك 10

 69 المحاور الأساسية لرضا الزبون 11

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــقائمة الملاحق ــــــــــــــــ  
 

 الصفحة البيان الرقم

 116 استبيان البحث 01

 123 اخليمعامل ألفا كرونباخ للتسويق الد 02

 123 معامل كرونباخ ألفا لجودة الخدمة ورضا الزبون 03

 123 تحليل إجابات العينة فيما يخص التسويق الداخلي 04

 123 تحليل إجابات العينة فيما يخص جودة الخدمة المصرفية ورضا الزبون 05

 تحليل إجابات العينة فيما يخص أبعاد جودة الخدمة المصرفية ورضا الزبون 06

 لكل عبارة

124 

 

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ياتالمحتو فهرس   

 الفهرس                          
 الملخص

 فهرس الأشكال والجداول
 قائمة الملاحق

 الفهرس
 المقدمة العامة

 الصفحة لمحتوىا

 أ مقدمة

 02 الفصل الأول الإطار النظري للتسويق الداخلي وجودة الخدمة المصرفية

 03 تمهيد

 04 المبحث الأول: ماهية التسويق الداخلي

 04 وأهمية التسويق الداخلي المطلب الأول: مفهوم

 09 المطلب الثاني: أهداف التسويق الداخلي

 11 يق الداخليالمطلب الثالث: مزيج التسو 

 14 المطلب الرابع: أبعاد التسويق الداخلي

 22 المبحث الثاني: ماهية جودة الخدمة وجودة الخدمة المصرفية

 22 المطلب الأول: مفهوم وأبعاد جودة الخدمة

 28 نماذج جودة الخدمةو المطلب الثاني: مستويات 

 34 المطلب الثالث: قياس جودة الخدمة المصرفية

 جودة الخدمة قياس مشاكل وصعوبات الرابع: المطلب

 والاستراتيجية الأساسية لتقليص الفجوات

37 



ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ياتالمحتو فهرس   
 

 42 الخلاصة

 43 زبون وسلوك المستهلكالفصل الثاني الإطار النظري لرضا ال

 44 تمهيد

 45 زبونالمبحث الأول: ماهية رضا ال

 45 وخصائصه المطلب الأول: مفهوم الرضا

 49 ة الرضاالمطلب الثاني: أهمي

 51 المطلب الثالث: محددات الرضا

 52 : أدوات قياس الرضارابعالمطلب ال

 58 المبحث الثاني: سلوك المستهلك

 58 المطلب الأول: مفهوم سلوك المستهلك

 المطلب الثاني: تصنيفات الرضا من خلال سلوك المستهلك

 العوامل المؤثرة في سلوك الزبونو 

62 

 66 سلوكيات الناجمة عن الرضا وعدم الرضا: الثالمطلب الثال

 70 زبونالمطلب الرابع: جودة الخدمة المصرفية تحقيق رضا ال

 74 الخلاصة

 الفصل الثالث: الدراسة الميدانية

 )دراسة حالة مصرف السلام فرع بسكرة(

 

 76 تمهيد

 77 السلام مصرفالمبحث الأول: ماهية 



ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ياتالمحتو فهرس   
 77 لاميةماهية البنوك الإسالمطلب الأول: 

 77 السلام مصرفماهية المطلب الثاني: 

 81 أنواع بطاقات مصرف السلامالمطلب الثالث: 

 83 وتحليل النتائج دراسةالمبحث الثاني: 

 التحليل وأدوات الدراسة منهج الدراسة، وعينة مجتمعالمطلب الأول: 

 الإحصائي

83 

 85 ثبات وصدق الاستبانةالمطلب الثاني: 

 87 الدراسة نتائج وتحليل عرضثالث: المطلب ال

 102 الخلاصة
 104 الخاتمة

 110 قائمة المراجع
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ: مقدمة

  أ   

  

 

 :ةـــــــــــــــمقدم

 
، إلا أن زبائنن المنظمة والیات التبادل بیة على عملیدیة التقلیق من الناحیركز التسو    

عن  زبونومدى رضا الد مستوى الجودة یلعبه العاملون بالمنظمة في تحدی عة الدور الذيیطب
ن یتم بیمكن أن یما  وقي قد وجه النظر إلى شكل آخر من أشكال التبادل، وهیالعرض التسو 

ة یدین بها. ونظرا للسمات الخاصة التي تنفرد بها الخدمات، فإن الطرق التقلیالمنظمة والعامل
اسا یالخدمات ق قها في مجالیة محدودة عند تطبیق الخارجي تعتبر ذات فعالیلممارسات التسو 
ل یه العمیشتر یمثل المنتج الذي ین في مجال الخدمات یث أن أداء العاملیة، حیعلى السلع الماد

ز في السوق، لذا ظهر یق التمیة التي تستخدمها المنظمة لتحقیسیالخارجي وأحد الوسائل الرئ
  .ق الداخليین داخل المنظمة سمّي بالتسو یهتم بالعاملیث یقي حدیمفهوم تسو 

أصبحت تشكل أهمیة  يلقد شهدت العقود الأخیرة تطور هاما في مجال الخدمات الت
في هذه الظروف، أصبح و اقتصادیات الدول، مما خلق منافسة شدیدة بین مقدمیها.  كبیرة في

أثرها و المهتمین بالأنشطة الخدمیة بأهمیة الجودة في تقدیم الخدمات و الباحثین  هناك وعي لدى
 .زیادة الربحیة للمؤسسات الخدمیةو أجل خلق میزة تنافسیة  نم الزبونعلى رضا 
هاجسا للمؤسسات  زبونتحقیق رضا الو التطور أصبحت إدارة الجودة و  ومن أجل النمو 

محور اهتمامها،  زبونحیث أصبح رضا ال المصارف بصفة خاصة،و الخدمیة بصفة عامة 
م خدمة تحقق رضاه وولائه تقدیو ، الزبونتوقعات و التعرف على حاجات و دائمة البحث و 

من أن  الزبونالمعلومات مكنت و أن ثورة تكنولوجیا الاتصالات و للمؤسسة التي تقدمها، خاصة 
 .اختیاراتهو یستطیع المفاضلة بین الخدمات حسب رغباته 

الانفتاح على و في ظل اقتصاد السوق و إن المتتبع لواقع المؤسسات الخدمیة الجزائریة 
تحسین و تسویقها و تنویعها، و التطور في طرق تقدیم الخدمات و ح إلى التقدم تطم العالم، لا تزال

قیاس مستوى الرضا لدیهم عن الخدمات و تقنیات التأثیر على العملاء  جودتها باستخدام
 .المقدمة
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 طرح الإشكالية:
لوحظ أن هناك ضعف في تبني مفهوم التسویق الداخلي مما قد یؤثر بشكل سلبي     

نظرا لذلك تركزت و كسب رضاهم، و على الحفاظ على العملاء و مة المصرفیة، على جودة الخد
مشكلة البحث على إظهار دور التسویق الداخلي في تحسین مستوى جودة الخدمات المصرفیة 

 من خلال الإجابة على الإشكالیة التالیة: الزبونكسب رضا  يبالتالو 
ن خلال التحسين م الزبوندور التسويق الداخلي في كسب رضا و ه ما -

 ؟في جودة الخدمة المصرفية
 الأسئلة الفرعیة التالیة: طرح إلى  هذا التساؤل بدوره یقودناو 

 ؟لتطبيق التسويق الداخلي المصرفتقييم موظفي و ما ه -
 ؟للجودة المقدمة لهم المصرفتقييم زبائن و ما ه -
 ؟راضون عن الخدمات المقدمة لهم المصرفهل زبائن  -

 الفرضيات:
التي و الأساسیة الآتیة  اتكإجابة مبدئیة على تساؤلات البحث، قمنا بصیاغة الفرضی       

 نفیها من خلال دراسة الموضوع: ونسعى لإثبات صحتها أ
 الفرضية الأولى: •

o سلبيلتطبیق التسویق الداخلي  المصرفم موظفي یتقی 
o  الداخلي إیجابي لتطبیق التسویق المصرفتقیم موظفي 

 الفرضية الثانية: •
o سلبي للجودة المقدمة لهم المصرفم زبائن ییتق 
o للجودة المقدمة لهم إیجابي المصرفم زبائن یتقی 

 الفرضية الثالثة: •
o  راضون عن الخدمات المقدمة لهمغیر  المصرفزبائن 
o  مة لهمغیر راضون عن الخدمات المقد المصرفزبائن 

 مبررات اختيار الموضوع:
 یرجع سبب اختیارنا لهذا الموضوع الى أسباب موضوعیة وأخرى ذاتیة:
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الاهتمام الشخصي و ترجع لأهمیة موضوع التسویق الداخلي الأسباب الموضوعية: 
المؤسسات الخدمیة ككل للتحسین في جودة و الداخلي للمصرف  الزبونعتباره ابالموظف ب

 الخارجي. الزبونالتي تؤدي بدورها لكسب رضا الخدمة المصرفیة 
طلاع واكتشاف الدور الذي یلعبه التسویق الداخلي في رغبتنا في الا الأسباب الذاتية:

 .الزبونالعمل على كسب رضا و المصارف للتحسین في الجودة 
 أهمية وأهداف الدراسة:

هي التسویق یكتسي هذا البحث أهمیة بالغة كونه یتناول ثلاث موضوعات أساسیة 
، فالبحث التي تعتبر ركائز یبنى علیها التسویق الخدميو ، الزبونرضا و الداخلي، جودة الخدمة 

عتباره موردا أساسیا یساهم بشكل اینظر من خلال دراسة التسویق الداخلي إلى مقدم الخدمة ب
ؤول الأول المس وأنه هو  زبونتقدم بها الخدمات للو ة التي تنتج فعال في تحدید مستوي الجود

تسلیط الضوء على مقدم في  كما تكمن أهداف الدراسة ،عن الخدمة المقدمة له الزبونعن رضا 
بالتالي تبرز و البحث في كیفیة تحقیق رضاه، و ما یصطلح علیه الزبون الداخلي و الخدمة أ

یجاد السبل الكفیلة بتحقیق هذه الجودة و الحاجة للبحث في قضیة الجودة  تسییرها بطریقة و ا 
 بون.تضمن رضا الز 
 :الدراسةمنهج 

نظرا لطبیعة الموضوع لشقیه النظري والتطبیقي نجد أن المنهج الوصفي یناسب القسم 
الأول من الدراسة وذلك لبناء إطار نظري للموضوع، أما القسم الثاني المختص بالدراسة 

ائیة نظرا لملاءمته التطبیقیة فقد نتبع فیه منهج دراسة حالة واعتمادا على الاختبارات الإحص
 لذلك القسم.

 الدراسات السابقة:
 تحت عنوان "دور لوحة القیادة المستقبلیة "منور أوسریر من اعداد " أطروحة دكتوراه    

(BSC في تحسین أداء المؤسسة ) حكومة  وتحقیق رضا الزبون في ضل التوجه نحو
، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر "،دراسة حالة مجمع صیدال –المؤسسات 

. هدفت الدراسة الى إبراز دور لوحة القیادة المستقبلیة 2015جامعة أحمد بوقرة، بومرداس 
 تحقیق رضا زبائنها.و كأداة فعالة لتحسین الأداء الشامل للمؤسسة 
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جودة الخدمات  مذكرة ماجستیر من اعداد "عادل عیسى بدوي" تحت عنوان "    
"، ةیة الاجتماعیة على مصرف الإدخار والتنمیدانیدراسة م –ا على رضا الزبونھة وأثریالمصرف

 .2014، ایجامعة السودان للعلوم والتكنولوج، ایة الدراسات العلیكل
ة والمؤشارات ونماذج یم المتعلقة بجودة الخدمة المصرفیم لمفاهیتقدإلى  هدفت الدراسة

ل العلاقة یطرق قیاسه، تحلو ه ف بالرضا وخصائصینها بالإضافة إلى التعر یمها وسبل تحسییتق
في  المصرفر معلومات تساعد إدارة یل، توفین جودة الخدمة المدركة ورضا العمیالموجودة ب

ة یة نسبیها العملاء أهمیولید أهم العوامل التي یة وتحدیمن خدمات مصرف اس جودة ما تقدمهیق
 ر.یات التطو یمهم لجودة تلك الخدمات وذلك لمعرفة أولو ییة خاصة عند تقیعال

أخلاقیات العمل  " تحت عنوان "علي زیان محند واعمر مذكرة ماجستیر من اعداد "    
"، كلیة العلوم ة شركة الخطوط الجویة الجزائریةیدانیم دراسة –وتأثیرها على رضا الزبون

 .2011الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة أحمد بوقرة، بومرداس، 
، وتوعیة ى رضا الزبونلثر أخلاقیات الأعمال عأمدى تمعرفة إلى  هدفت الدراسة
الح المؤسسة والبیئة الاجتماعیة بمدى تأثیر أخلاقیات الأعمال على مص المؤسسات الجزائریة

للمجتمع، تغییر نظرة المؤسسات الجزائریة التي تنظر إلى أخلاقیات الأعمال من زاویة إداریة 
 حترام المعاییر القانونیة، والالتزام بالقواعد والإجراءات الداخلیة.امتمثلة في 
 هاالخدمات وأثر جودة " تحت عنوان "نیبوعنان نور الدمذكرة ماجستیر من اعداد "    

، كلیة العلوم الاقتصادیة "-كدةیة لسكینائیة في المؤسسة المیدانیدراسة م– ءعلى رضا العملا
 .2007 ،مسیلة، بوضیافجامعة  والتجاریة وعلوم التسیي،
تحدید المفاهیم المتعلقة بجودة الخدمة والمؤشرات ونماذج تقییمها  إلى هدفت الدراسة

تحسینها بالإضافة إلى التعریف بالرضا وخصائصه وطرق قیاسه، تحلیل العلاقة  وسبل
 ء.المدركة ورضا العملا الموجودة بین جودة الخدمة

أثر مّمارسات اّلتسویق  " تحت عنوان "شریف مراد مذكرة ماجستیر من اعداد "    
كلیة العلوم الاقتصادیة "، ة مؤسسة كوندوریدانیدراسة م – اّلداخلي فّي اّبتكار اّلمنتجاتّ 

 .2017جامعة فرحات عباس، سطیف، والتجاریة وعلوم التسییر،
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  ه   

  

إلى التعرف على ممارسات التسویق الداخلي في المؤسسات الاقتصادیة،  هدفت الدراسة
الإبتكار في المنتجات في المؤسسات الاقتصادیة، تأثیر ممارسات التسویق الداخلي  أهم مداخل

 في المؤسسة محل الدراسة. إبتكار المنتجاتفي 
 محتويات الدراسة:

 یضم كل منها: ثلاث فصولفي معالجتنا لهذا الموضوع قسمنا البحث إلى 
حیث تناولنا في المبحث الأول مفاهیم أساسیة حول التسویق الداخلي  الفصل الأول:

ة دوجو دها أهم أبعاو أما المبحث الثاني فتطرقنا فیه إلى مفاهیم عن جودة الخدمة ، أبعادهو 
 أسالیب قیاسها.و  الخدمة المصرفیة

أما المبحث ، في المبحث الأول الزبونمفاهیم أساسیة لرضا حیث تناولنا  الفصل الثاني:
 .الزبونسلوك المستهلك وجودة الخدمة وعلاقتها برضا الثاني فتطرقنا فیه الى 
الدراسة، أما  حیث تناولنا في المبحث الأول نظرة عامة حول میدان الفصل الثالث:

 .المبحث الثاني فتطرقنا فیه إلى تحلیل النتائج واختبار الفرضیات
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 ـــــد:تمهيـــــــــ

ل الداخلي، الا أن مفهوم یقي بمفهوم العمیادة الاهتمام في الفكر التسو یبالرغم من ز 
ة یمیق الداخلي مؤداه أن كل وحدة تنظینفس الاهتمام، فمفهوم التسو  قىلیق الداخلي لم یالتسو 

 فس المنظمة.اتها للوحدات الاخرى داخل نیامكانجماعة داخل المنظمة تسوق قدراتها و   أو
ق أهداف یهم تحقین علیین بالمنظمة عملاء داخلیعتبر كل العاملیق الداخلي یالتسو و 

ق الخارجي، فإن وظائف الافراد تسهم في یذا كانت أهداف المنظمة تنبع من التسو االمنظمة، و  
ر مباشرة یقة مباشرة أو غیرتبط بطر یذلك من خلال الاستجابة للجمهور الداخلي، وكل منهم 

ق الخدمة ین في تسو یة ودور العاملیة أي أن الاعتراف بأهمیزة التنافسیائي أو الملنهالمستهلك اب
هم على أنهم یمثلون السوق الاول للمنظمة وأن وظائفهم تمثل یستوجب من الادارة النظر إلی

 ادةیتفق وحاجاتهم ورغباتهم ومن ثم ز یرها بما یمها وتطو یجب تصمیة لها والتي یمنتجات داخل
 جة رضاهم.در 

 في هذا الصدد سوف نتطرق في هذا الفصل الى المباحث التالیة:
 ماهية التسويق الداخليالمبحث الأول:    
 المبحث الثاني: ماهية جودة الخدمة وجودة الخدمة المصرفية   
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 ماهية التسويق الداخليالمبحث الاول: 
قى بصفة عامة، فمفهوم یلتسو عن مفهوم اصل ومستقل أتي بشكل منفیق الداخلي یالتسو لم   

 ةیفینشطة الوظالان یالتكامل ب ،نةیف معان أطر ینشأ بیة التبادل الذي یرتكز على عملیالذي  قیالتسو 
التي  ةیساسالاداة الاصبح بمثابة یم فإنه یقه بشكل سلیل إذا تم تطبیجل الطو الاالتوجه بالربح في ، للمنظمة

نما یوب ق الداخلي،یة مثل التسو یة فرعیقیفلسفة تسو و ق أي مفهوم أیها لتطبیلع عتمادالا تمكن المنظمة من
ق مرتبة هامة في السوق الذي ین، من أجل تحقیات التبادل مع الزبائن الخارجیتركز المنظمات على عمل

ة یالتنافس ةز ید المیتحدة في یخص الخدماتالان بالمنظمة وبید العاملافر الالعبه یه، نجد أن الدور الذي یتنشط ف
هتمام بشكل أخر من أشكال التبادل الاز یومستوى الجودة ومدى رضاء الزبائن، قد أدى بالمنظمات إلى ترك

هتم یث یقي حدیها، وهذا ما أدى إلى ظهور مفهوم تسو ین فید العاملافر الان المنظمة و یتم بیمكن أن یما و وه
 .داخليق الیعرف بالتسو یداخل المنظمة  نیبالعامل

 لاول: تعريف التسويق الداخلي وأهميتهلب االمط
ة كما في الشكل یقین بالمنظمة وبالزبائن من خلال مثلث العلاقات التسو یضاح علاقة العاملیمكن إی

ن یكون بیدي الذي یق الخارجي التقلیث أن تصورات الزبائن تتأثر بشكل مباشر بالتسو یالمذكور أدناه ح
ن، وكذلك فإن هذه التصورات ین الزبائن والعاملیكون بیتفاعلي الذي الق یطة التسو المنظمة والزبائن وبواس

ن المنظمة یكون بیق الداخلي والذي ین وهو التسو یق الموجه نحو العاملیضا بالتسو یر مباشر أیتتأثر بشكل غ
 ن.یوالعامل

 ةيقي: مثلث العلاقات التسو (1) الشكل
 المنظمة

 
 قة المنظمة بالعاملینعلا                                  علاقة المنظمة بالزبون                
 العلاقة التسویقیة الخارجیة                                   العلاقة التسویقیة الداخلیة                                  

 
 العاملون الزبائن                                                                    

 علاقة العاملین بالزبائن
 العلاقة التسویقیة التفاعیة

 Phillips Kotle،Marketing management،1997 P .435 المصدر:
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ئة یالخارجي من خلال تهق یق التفاعلي والتسو یقوم على دعم كل من التسو یق الداخلي یإن التسو 
 1.لزبائندة بالتفاعل مع ایفة الجین لأداء الوظین المطلوبیالعامل

 الفرع الاول: تعريف التسويق الداخلي
 berry) كل منبدأ مفهوم التسویق الداخلي في الضهور بدایة الثمانینات على ید     

،parassuraman ) الموضوع یكبر إلى أن أصبح من الموضوعات الهامة التي تثیر فضول  ذاأخذ هو
هتماماتهم.و الباحثین   ا 

 د من المحاولاتیق الداخلي، ولكن هناك العدیه للتسو یعلف موحد ومتفق یس هناك تعر یل   
 ن في اتجاهییبات وحاجات الزبائن الداخلها لإرضاء رغیوجب تصم كمنتجات داخلیة، فكار، والوظائفالاو 

 نیالموظف أن قوم على اعتباریق الداخلي یف أن التسو یتضح من هذا التعر یق أهداف المنظمة و یتحق
 . 2م الوظائف كمنتجات.یتصمو هم اجاتهم ورغباتجب البحث عن حین یمستهلك

 المؤلفین إلى مجموعة التعاریف الخاصة بالتسویق الداخلي:و أشار مجموعة من الباحثین    
عمال الاو  التسویق الداخلي على أنه " النظر للعاملین على أنهم زبائن داخلیین Berryعرف 

ت والرغبات للزبائن الداخلیین عند مل على إشباع الحاجاات الداخلیة التي تعكمنتجات داخلیة، وتقدیم المنتج
 .3صیاغة أهداف المنظمة "و توجیه 

فراد العاملین في الا:" على أنه تطبیق فلسفة وسیاسات التسویق على 1980كما عرفه أیضا سنة  
الذین و المحافظة علیهم و الممكن توظیفهم  فرادالاوبالتالي إنهم أفضل  الزبائنالمؤسسة الذین یخدمون 
  4"مسیعملون بأقصى ما لدیه

وبالتالي سیقومون بأداء أدوارهم بأقصى طاقاتهم الممكنة، وهذا التعریف یشیر إلي اعتبار أن 
بالمؤسسة كزبائن یتم دراسة حاجاتهم ورغباتهم، وتلبیتها لتحقیق رضاهم، مما یؤدي إلي تقدیم  العاملین
حیث تعتبر أن الوظائف الأخیر، ة في هذا ما تبتغیه المؤسسخارجي وتحقیق رضاه، و ال متمیزة للزبون خدمات

 المؤسسة هي منتجات داخلیة یجب أن تصمم بطریقة تلبي حاجات ورغبات العاملین وذلك بمراعاة في
ترح اق لتلك الوظائف، وهذا لكي تكون المؤسسة أكثر فاعلیة في تسویق خدماتها، وقد امتهءقدراتهم ومدى ملا

                                                 
1 Phillips Kotle،Marketing management،1997 P435 . 

 .68، ص2014رة ماجستیر(، جامعة السودان للعلوم التكنولوجیة، ، )مذك"اثر التسويق الداخلي على جودة الخدمة المصرفية"بلبل ابراهیم، 2

"، )اطروحة دكتوراه(، جامعة الحاج لخضر واثره على رضا العميلتكامل انشطة التسويق الداخلي وادارة جودة الخدمات بن احسن ناصر الدین، "3
 .21-20، ص.ص2016-2015باتنة،

 .386-385، ص.ص2008، 4لتوزیع، عمان، الاردن، الطبعة ، دار وائل للنشر واتسويق الخدماتهاني حامد الضمور، 4
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تبیع  یجب علیها أولا أن تبیع وظائفها للعاملین بها، قبل أنمؤسسة الخدمة الناجحة أحدهم بقوله: "إن 
 1خدماتها للعملاء في الخارج"

ل یة رأس المال البشري كعنصر أساسي لتفعیة مفادها تنمیفلسفة إدار و ق الداخلي هیكذلك التسو     
ق الداخلي عبارة عن حركة یج أن التسو مكن أن نستنتیه یة فعالة، وعلیقیة تسو یمن خلال رؤ نشاط المؤسسة 

ة فكرة السوق یق أغراض المؤسسة وتنمیة لتحقیها العاملون بكفاءة وفعالیؤدیة التي ینشطة الداخلالامن 
ة )للزبون( وذلك یخارجن( والیة )للعاملیق الوعود الداخلین كشرط أساسي لتحقین الوظائف والعاملیة بیالداخل
  :2ها والملخصة في الشكل المواليیشار إلتم الإة كما یقیات التسو یل كل العملیبتفع

 ةية والخارجية الداخليقيات التسو يلعملق الوعود بتفاعل اي: تحق(2)الشكل
 

 
 Amélie Seignour," Le marketing interne un état de l’art ", recherches et :المصدر

applications en marketing, Vol 13, N°, 1998, P45 

ة، یقیة بالمنظمة من وجهة نظر تسو یق الداخلى بأنه فلسفة لإدارة الموارد البشر ین وصف التسو كمیو 
 ن:یقتیة تهدف إلى تكامل وظائف المنظمة بطر یة إدار یعمل كأنه عملیو فه

لمنظمة سي لیفهمون النشاط الرئیة یمیات التنظین فى المستو یالتأكد من أن كل العامل 
 ل الخارجى.یئة التى تدعم رضا العمیوذلك فى إطار من الب نشطة المختلفة بداخلهاالاو 

ة للعمل على التوجه بخدمة یستعداد والدافعالاهم ین لدیالتأكد من أن كل العامل 
ل یر مع العمین بذل جهد كبید من العاملیدارة تر الاهذه الفلسفة أنه إذا كانت  ل الخارجى ومغزىیالعم

ن بها، وعلى ذلك فإن التبادل یر مع العاملیببذل جهد كجب أن تكون مستعدة لیالخارجى فإنها 
تم قبل أن تحقق المنظمة أهدافها للسوق یجب أن ین بها ین المنظمة وجماعات العاملیالداخلى ب

                                                 
 .386نفس المرجع السابق، ص1

2 Amélie Seignour," Le marketing interne un état de l’art ", recherches et applications en 

marketing, Vol 13, N°, 1998, P45. 
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كون یجب أن ین والذي یحدد السوق الداخلى للعاملیق الداخلى یالخارجى. ولذلك فإن مفهوم التسو 
 1لأداء الخدمة. الافع

انه یعني و  نكزبائأكثر من التعامل مع العاملین و التسویق الداخلي یهتم بما هاضح أن فمن الو     
مقدار الالمؤسسة یجب أن تسعى باستمرار لتطویر برامج واستراتیجیات تعزز رضى العاملین بنفس  أن

 الزبائنلخطط التسویق الخارجي والتي یفترض دائما أن تكون حدیثة ومطورة لتلبیة طلبات  المعطى
 ،.2الخارجیین

ضرورة الاهتمام بالمورد البشري والارتقاء به عن طریق تطویر إمكاناتهم وقدراتهم بإشراكهم بدورات وبالتالي 
لاتصالات الحدیثة والتي تدریبیة وتطبیقیة بهدف زیادة مهاراتهم وخبراتهم وبما یمكنهم من التعامل مع تقانة المعلومات وا

 3هم من مقابلة المتطلبات الجدیدة للعملتتمیز بتطورها السریع، وتمكین

 :ویمكن إیضاح مراحل تطویر مفهوم التسویق الداخلي بالشكل التالي    

مرحلة وجود دافعیة وحماس ورضا الموظفین عن المهام التي یقوم بها من خلال إشباع حاجات 
جه بالمستهلك بالتفاعل لتو والتعامل مع الوظائف كمنتج والموظف كمستهلك داخلي، مرحلة ا ورغباته الموظف

بعلاقة ممیزة ویتم ذلك بالنظر إلى الموظفین كسوق داخلي للمؤسسة مما یتطلب زبون بین الموظف وال
والإدارات وتقلیل الصراعات داخل الوظائف والتغلب على المقاومة للتغییر، إذاً  تخفیض الانعزالیة بین الأقسام

 4ة مخططة ومدروسة للتخلص من مقاومة التغییرملیبأنه ع نستطیع القول أن التسویق الداخلي

 الفرع الثاني: أهمية التسويق الداخلي
 ق أهدافین، وتحقید العاملافر الارغبات و ة بالغة في إشباع حاجات یق الداخلي بأهمیكتسي التسو ی  

تنمي و  ةیعنو ة تدعم الروح المیئة داخلیر بیتوفو ن یفي للعاملیق الرضا الوظیعمل على تحقیالمنظمة، كونه 
د افر والاللمنظمة  ق الداخليیالتسو  ةیح لأهمیلي توضیما ید اتجاه المنظمة، وفافر الاة لدى یجابیالاات یالسلوك
 :نیالعامل

                                                 
، 2014ا، جامعة السودان،یة الدراسات العلی)مذكرة ماجستیر(، كل ة،يق الداخلى على جودة الخدمة المصرفياثر التسو ، بدرى قسم عبد الفراج مرسال1

 17-16ص.ص

 .42، ص 2012، الطبعة الثالثة، الاردن، والتوزیع لنشردار وائل ل ،تسويق الخدماتهاني حامد الضمور،  2

، )محاضرة(، هیئة التعلیم التقني، تقانة المعلومات والاتصالات كمدخل لتحقيق التميز التسويقي محمد عبد الوهاب العزاوي واحمد سلیمان محمد الجرجري، 3
 .23الاداریة، العراق، صالكلیة التقنیة 

، 16، المجلدةين بالمصارف السودانية للعامليق الداخلى وأثره على جودة الخدمة المصرفيالتسو الفراج مرسال وصدیق بلل إبراهیم،  بدري قسم عبد 4
 .326 ص ،2015، 1العدد
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ة یقة إدار یق الداخلي طر یعد التسو یق الداخلي بالنسبة للمنظمة: ية التسو يأهم .1
ام بمهامهم على أكمل یظمة بالقز أفراد المنیر وتحفیتهدف إلى الوصول إلى الزبائن من خلال تطو 

 .دارةالاق فلسفة یتصال بالزبائن، وتطبالاوجه أثناء 

قد تعتمد المؤسسة على إحداث تغییرات كبیرة مثل أن تقرر رفع مستوى الارباح بنسبة  إدارة التغير:
( على سبیل المثال أو إدخال أنظمة جدیدة داخل المؤسسة مثل تكنولوجیات %30إلى %3كبیرة )من

نوع من المفاجئات  معنى فیهالمعلومات أو غیرها من التغییرات الكبرى والتي تكون عادة غیر مخطط لها با
نجاح هذه التغییرات.  والاندفاع أو تفرضها ظروف معینة، وهنا یلعب التسویق الداخلي دورا مهما في قبول وا 

ن یة من بیساسناصر الاتعد صورة المؤسسة أحد الع تشارد نورمانی: حسب ر بناء الصورة العامة
ثقافة المنظمة( في نظام إدارة  م،یالتسل خمسة عناصر )قطاع السوق، مفهوم الخدمة، صورة المنظمة، نظام

ف، یسوق التوظ ن،یرعلى )الموظفیللتأث ة تستعملها المنظمةیالصورة هي بمثابة أداة إعلامو منظمة الخدمة، 
 :مالكون أخرون للموارد...( بهدفو سهم أالالة ن في النشاط مثل حمیخر الان یالزبائن، المتدخل

 .جيیستراتالاالتموقع  ✓
 .ةیسوق بفاعلدخول ال ✓
 .فیقل بأقل تكالالاعلى و ل الوصول إلى موارد متنوعة أیفتسه ✓
 .ةینتاجالاة و یادة الدافعیفراد لز الاه سلوك یتوج ✓

 ز المنظمة،یف بنقاط تمیالتعر و تصال الداخلي الامهما من خلال  اق الداخلي دور یالتسو  لعبیوهنا  
القطاع المستهدف و أ تحاول التموقع في أذهان السوق، نید العاملافر الاالمنظمة ثم من خلال  دالدى أفر 

 .ء محتملون للمنظمةان هم سفر یع العاملیأن جم قالیلذلك و 

ئف، وظاوال دافر الان مختلف یق بیحتاج إلى تعاون وتنسیة یجیتاذ أي إستر ی: تنفة المنظمةيجيتاإستر 
ذ تلك یالمطلوب لتنفالالتزام في، وبناء یظع الو ال حدة التداخل والصر یق الداخلي تعمل على تقلیوجهود التسو 

 .ات على أحسن وجهیجیتاستر الا

 :ق الداخلي بالنسبة للموظفية التسو يأهم .2
 لي نذكرمج التسویق الداخاق بر ین تنجم عن تطبید منها الموظفیستفیا یاالمز و د من المنافع یالعد  

 :منها



سويق الداخلي وجودة الخدمة المصرفيةول التالفصل الأول: ــــــــــــــــــــــــــــــــــ مدخل ح  

 

 
 

8 
 

  

ق یتحقو ق الداخلي هیمج التسو اق بر یتج عن تطبا التي تنیااحد أهم المز : نيق الرضا لدى العامليتحق
ن والعمل على ین، فمن خلال البحث عن حاجات ومتطلبات العاملیر لدى العاملاستقر الاب الرضا والشعور

 1ن .یأبرز العوامل التي تساهم في إرضاء العاملأحد  تها هيیتلب
، أهمیة البعد الإنسانيالزبائن من خلال )الحاجة إلى دمج الموارد البشریة والتسویق لضمان رضا 

ف العمل تحسین ظرو ، التعاون بین قسم الموارد البشریة وقسم التسویقالزبائن، موجه نحو  تبني سلوك
 2(.كوسیلة لتعزیز السلوك الموجه للعملاء

ق الداخلي لأنها یمج التسو ان من بر یدیأول المستفل العام برعتی: ن مستوى أداء العامليتحسو ر يتطو 
نشطة التي الارها من یر وغیب والتطو یمج التدر ابر ى ضافة إلالار كافة الظروف الملائمة بیتعمل على توف
زه بالعمل الذي اادة اعتز یتحسن أداء العامل وبالتالي ز  لتي تساهم فيق الداخلي وایمج التسو اتدخل ضمن بر 

 .قوم بهی

له، سواء یلزم ملر نظرة العایق الداخلي تتغیمج التسو ابر  : من خلالنين العاملين العلاقات بيتحس
أمر نتماء للمنظمة الاصبح الشعور بیبشكل جدري وبالتالي  أقل،و أعلى أو داري أالاكان في نفس المستوى 

 . الموظفو جابي بالنسبة للعامل أیا

ة المهام یق الداخلي تولد شعور لدى الموظف بأهمیلتسو مج اا: بر فةيشعور الموظف بمعنى الوظ
نظرته  ریبالتالي تتغو ن، یلهداف المشتركة للمنظمة والعامالا قیقوم بها في المساهم في تحقیوالواجبات التي 
شباع الحاجات العلو ز في العمل ییق الذات والتمیقسعى إلى تحیجعله ی لمعنى العمل مما كتفاء الاعن  ا بدلایا 

 .3ة فقطیجات المادبالحا

 ق الداخلييالمطلب الثاني: أهداف التسو 
ق ی، والتسو أهداف المنظمة ككلو ق الخارجي یق الداخلي متضمنة في أهداف التسو یأهداف التسو  
 قة تضمن نجاحیاتهم بطر ین أدائهم وسلوكیهم بغرض تحسیم دافعتین وتدعیعمل على إدارة العاملی الداخلي

 ق الداخلي إلىیهدف التسو یوبصفة عامة  ذها بواسطة المنظمة،یتم تنفیة التي یجالخار و ة یمج الداخلاالبر 
 تي: الاق یتحق

ب العمل یالمنظمة وأهدافها ونظام وأسال عاب رسالةین على فهم واستیمساعدة العامل ✓
 المطبقة

 داخل المنظمة.
                                                 

 .12-01، ص.ص2017)مذكرة ماجستیر(، جامعة فرحات عباس، سطیف،  كار المنتجات،اثر ممارسات التسويق الداخلي في ابتمباركیة رزیقة،  1
2 Rapport sous le thème « Le comportement orienté-client, résultat de L’intégration des ressources humaines 

dans une approche marketing » établi par L’union international des transports public, Bruxelles, Belgique mai 

2002 
 .12ص مرحع سابق، مباركیة رزیقة، 3
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اته یسلوكو  ر مواقفهمیتغو  إنجاز وظائفهم بكفاءة،و هم نحیاثارة دافعتن و  یز العاملیتحف ✓
 .تجاه الزبائن وخاصة من هم على اتصال مباشر مع الزبائن

 ظمة.ات وثقافة المنیجیاستراتو ن اتجاه خطط یالموظف التزاماكتساب  ✓
قة یاء بها إلى العمل بالطر یشالاعلى عمل  قة التي اعتدنایرات للانتقال من الطر یالتغ ✓

 .ام بها حتى نحقق النجاحیالتي نرغب فى الق
ة ترتكز على خدمة الزبون وجودة الخدمة یمیفي بناء ثقافة تنظ المساعدةعمل على ی ✓
 م.یلر الجودة في التسییؤدي إلى الحفاظ على معایو وبذلك فه

هداف هي: الهدف على المستوى الاات من یق الداخلي إلى ثلاثة مستو یم أهداف التسو یمكن تقسی 
لخص أهداف یوالجدول  كيیالمستوى التكت ف علىالهد ار یجي وأخیتاستر الاوالهدف على المستوى  الكلي،
 ق الداخلي:یالتسو 

 ي: ملخص أهداف التسويق الداخل(1) الجدول
 جييستراتالاالهدف على المستوى 

 :ةیتالاجراءات الاعات وتعزز ذلك من خلال یهتمام بالزبون والمبالاة تدعم یئة داخلیخلق ب
o خ ثقافة الخدمةیترس. 
o ودعم إجراءات التخطیط والرقابة. ،ليدعم سیاسة التدریب الداخ 
o  نیة إلى العاملیقیبث المعلومات التسو 

 كييتيالهدف على المستوى التك
o ن للأنشطة التي تمارسها المنظمةیلعاملتفهم ا. 
o م خدمات ذات مستوى عالٍ من الجودةیمحاولة تقد. 
o وجود قنوات اتصال فاعلة. 
o طریقة معینة عند حدوث موقف معینعلى العاملین فهم لماذا یتوقع منهم التصرف ب. 
o تصال الاتفعیل قنوات  بكما یج ،یجب تطویر الخدمة كاملة أون تقبل داخلیا قبل ط رحها في السوق

 الداخلیة والبیع الشخصي

 الهدف الكلي
م خدمات بمستوى عال من الجودة إلى یعون تقدیستطیة ین ذوي قدرات ومهارات عالیالحصول على عامل 

 .زبائنعل العاملین أكثر تفهما وتحفیزا واهتماما بالالزبائن وج
 .343، ص 2008الاردن، ة الرابعة، دار الوائل للنشر والتوزيعحامد الضمور، تسويق الخدمات، الطبع المصدر: هاني
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 المطلب الثالث: مزيج التسويق الداخلي: 

شكل اء التسویق لتحدید دوات المتوفرة لمدر الامجموعة من  "عرف المزیج التسویقي على أنه    
البعیدة المدى  اتیجیاتستر الاوطبیعتها، والتي من الممكن أن تساعد على تطویر  الخدمة المقدمة للزبائن
فهي العناصر التي تمثل البیئة التسویقیة التي یجري تكییفها باستمرار في ضوء  والبرامج القصیرة المدى
 1حاجات السوق المتغیرة" 

و العاملین ا تقنیات التسویق لتحفیز استخدام( أنه لا یزال من الممكن  Ahmed & Rafiqیرى )    
والمزیج التسویقي لتطویر سلوك العاملین  ستفادة من تقنیات التسویق مثل تجزئة السوق وأبحاث السوقالا

 .الزبائنلصالح 
 وكذلك تسویقه فإنه وبسبب الطبیعة الغیر ملموسة للمنتج المراد (Ahmed & Rafiq)وبحسب  

 (4PSفأنه من غیر المجدى الحدیث عن تطبیق المزیج التسویقي التقلیدي  الزبائنظروف وأهمیة وطبیعة 
 7PSالمزیج التسویقي  استخداموأنه یجب McCarthy  لذى أقترحهاو  ) زیعتو ال، الترویج، السعر، المنتج

الاربعة التقلیدیة  ناصرمن خلال إضافة ثلاثة عناصر إلى الع (BOOMS and BITNERالذي إقترحه و 
هي:)  للمزیج التسویقي بحیث أصبحت عناصر المزیج التسویقي الخدمي مؤلفة من سبعة عناصر

Promotion الترویج،Place  التوزیع،Price  السعر،Product المنتج،  الخدمة أوPhysicalevidence 
ولا سیما  7PSن المزیج التسویقي المشاركین(، وذلك لأ Participantsالعملیة، Processالدلیل المادي، 

یم عنصري العملیة والمشاركین یعترف صراحة بالترابط بین الوظائف والحاجة إلى بذل جهود متكاملة لتسل
وفیما یلي تفصیل لكل من هذه ، خدمة فعالة والتي هي واحدة من الاهداف الرئیسیة للتسویق الداخلي

 العناصر:
 :Productالمنتج 

، مستویات فإن التسویق الداخلي ینظر إلى المنتج من خلال ثلاثAhmed and rafiq وفقا ل     
هذا  تیجیات التسویقیة التي تتبعها المنظمة وفيفعلى المستوى الاستراتیجي یعتبر المنتج بمثابة الاسترا

 المستوىأما على ، تیجیاتاالمستوى فإن ما یتم إنتاجه هو القیم او الإتجاهات اللازمة لتنفیذ تلك الاستر 
أو ، التكتیكي فإن المنتج یجب أن یشمل طرق جدیدة للقیاس وتقییم الاداء وطرق جدیدة للتعامل مع عملاء

وعلى المستوى الاساسي فإن المنتج هو ، المنظمة للعاملین فیها إدارة الموارد البشریة في التدریب الذي تقدمه
 .2بمثابة الوظائف التي تقدمها المنظمة للعاملین

                                                 
ر(، كلیة العلوم الاقتصادیة ، )رسالة ماجستی، دور التسويق الداخلي في تحقيق جودة الخدمات المصرفية ثم كسب رضا الزبائنبلبالي عبد النبي 1

 .9، ص 2009والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة ورقلة، 

)رسالة ماجستیر(، جامعة ك الفلسطينية، تنظيمي للعاملين في البنو العلاقة بين التسويق الداخلي والالتزام ال، محمد عبد المعطي خیري جاروشة2
 .19، ص2016الازهر، 
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المعقول أن تترجم رسالة وأهداف المنظمة على أرض الواقع دون إسنادها  ن غیرم    
إلى مهام ومسؤولیات وواجبات یتولى أداءها العاملون أوالموظفون والوظیفة أوالمنتج الداخلي، 

 طوات التالیة:هي محصلة للخ وبعبارة أدق
 تحلیل الوظیفة بمعنى تجزئتها الى مكوناتها الاساسیة وهي: ❖

 فات الوظیفة.مواص تحدید
 تحدید مواصفات شاغل الوظیفة.

الدمج بین مواصفات الوظیفة ومواصفات شاغل الوظیفة، وتعبر هذه  ❖
 الخطوة عن الانتاج الفعلي للوظیفة أوالمنتج الداخلي.

 1یعبر عنه بالوظیفة أو منصب العمل.والمنتج الداخلي قد  ❖

القیم والاتجاهات المطلوبة لتحقیق  وتم تناول المنتج في التسویق الداخلي على أنه    
یجیات تسویقیة ناجحة مع الزبائن، إضافة إلى برامج التدریب الهادفة لتطویر معرفة استرات

 2العاملین، والمنظمات تبیع الوظیفة لعمالها قبل أن تبیع منتجاتها للعملاء.

 :priceلسعر ا
المنظمة من  یجب أن تحددهإن تحدید أسعار بعض الخدمات المقدمة  ahmed & Rafiq یقول

المجهودات  تقییمفي م من درایة وخبرة هذا الصدد لما لهفي ئهم استرشاد بآر الاحیث یتم ، خلال العاملین بها
 .المصاحبة لتقدیم خدمات المنظمة

 : Distributionالتوزيع 
ملین عاال بما أن المنظمة تقدم خدماتها المختلفة للعملاء من خلال ahmed & Rafiq یقول    

زبون بشكل وتتجه نحو ال، فیمكن إعتبار العاملین هم قنوات التوزیع والتي تصب فیها خدمات المنظمة
فإن ذلك یفرض على ، واذا كان العاملون یمثلون وكلاء التسویق للمنظمة، متكامل لتقدیم الخدمة المناسبة له

 :المنظمة تقدیم بعض الخدمات والمساعدات لهؤلاء الوكلاء مثل

 .تدریب وتنمیة وتطویر أداء العاملین في المنظمة -

 بناء استراتیجیات المنظمة.إشراك العاملین في إتخاذ القرار وتخطیط و  -
                                                 

)رسالة ماجستیر(، جامعة تلمسان،  اثر التسويق الداخلي على الرضا الوظيفي والمصداقية في المؤسسة الخدمية،محمد الاخضر المحجوبي، 1
 .35 ، ص2010

رسالة ماجستیر(، كلیة الاعمال، جامعة الشرق الاوسط، دن، )داخلي في الشركات الصناعية في الار تطبيق التسويق السلوى محمود محمود مطاحن، 2
 .20، ص2009
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 :promotionالترويج 
من  أن الاعلانات او الدعایة اوا لعلاقات العامة او البیع الشخصي ahmed & Rafiqیرى   

لذلك تحفیز العاملین او التأثیر على ، و منتجات المنظمةوسائل التسویق للتأثیر على توجهه الزبائن نح
عامل مهم وأساسي للتسویق الداخلي او الذى یحتاج لوجود نظام اتصالات فعال داخل توجهاتهم هو 

حیث تستخدم الاتصالات التسویقیة في المنظمات في إخبار واقناع وتحفیز العاملین بها والتعرف  ،المنظمة
المنظمة أي من العاملین أنسب لكي یعتمد علیه في ترویج الخدمات التي تقدمها  على اتجاهاتهم ومعرفة

للعملاء، ومحصلة هذه الاتصالات أن یكون العاملون على علم تام بالخطط التي تتبناها المنظمة لتقدیم 
 .خدماتها المختلفة والمشاكل التي تعترض تقدیم هذه الخدمات وتأثیرها على عملهم

 : Participantsالمشاركين 
الذین شاركوا في  ن من المنظور التسویقي هم كل الاشخاصأن المشاركی ahmed & Rafiqذكر   

وفي السیاق التنظیمي نحتاج إلى وجود اتصالات فعالة ، إنتاج وتقدیم المنتج أو أولئك الذین یتلقون المنتج
 ئن.للمساهمة في تحقیق أهداف المنظمة والتي تتمثل في إشباع رغبة الزبا

 :The Processالعملية 

فإنه  العملیة هو كیفیة حصول الزبون على المنتج؛ وفي سیاق التسویق الداخليأن المقصود ب    
)أو إعادة التدریب( او ادخال بعض  یمكن غرس تقنیة الاهتمام بالزبائن لدى العاملین من خلال التدریب

، بائندة او استحداث طرق جدیدة لاستقصاء آراء الز التغییرات الهیكلیة في المنظمة مثل إدخال دوائر الجو 
 .ومن الممكن أن یشیر مصطلح العملیة إلى إمكانیة إستحداث سیاسات جدیدة

 Physical evidence:الدليل المادي 
أن مفهوم الدلیل المادي یشیر إلى البیئة التي یتم فیها إنتاج المنتج  ahmed & Rafiqیرى   

قدمي المنتج( او الزبائن أثناء تقدیم أیضا إلى عملیة التفاعل بین العاملین )میر ویش وتسلیمه إلى الزبائن
وبالنسبة للتسویق ، أو أي أدوات أو منتجات أخرى یتم استخدامها لإتمام علمیة تسلیم المنتج، وتسلیم المنتج

را عن المفهوم التسویقي الداخلي فإن مفهوم البیئة التي یتم فیها إنتاج وتسلیم المنتج للعملاء لا یختلف كثی
یث أن توثیق الاجراءات او المعاییر المختلفة التي ینبغي إتباعها لإتمام العملیات یعتبر التقلیدي للبیئة؛ ح

أحد الادلة المادیة الهامة جدا للتسویق الداخلي لكي یكون هناك التزام من الجمیع بمثل هذه السیاسات او 
عاملین التي تعتبر من الادلة دورات التدریبیة للة المادیة الاخرى مثل الوهناك أیضا عدد من الادل، المعاییر

 1المادیة التوضیحیة لسیاسة معینة أو هدف إستراتیجي معین

                                                 
 .21-19، ص.ص2016، )مذكرة ماجستیر(، جامعة الازهر غزة، العلاقة بين التسويق الداخلي والالتزام التنظيمي للعاملينیوسف عبد عطیة بحر، 1
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 تسويق الداخليالمطلب الرابع: أبعاد ال
یتضمن التسویق الداخلي العدید من الابعاد ذات الطابع المتعلق بالموارد البشریة والقائمة على     

والتي تهدف إلى ، عمالالالأنه یشكل أحد عناصر المزیج التسویقي في منظمات ، ز على العاملینركیالت
 Tansuhaj  &elt وفقا لنموذج، ن داخلیینمامیة والخلفیة وعدهم زبائالاهتمام بالعاملین في الصفوف الا

یق والتي تشمل كل من لإدارة خدمات التسویق والذي یحدد العلاقة بین العناصر الرئیسیة لنظام التسو 
 :ایتضح أن هناك أربعة خلایسلوك الزبائن، من الشكل ، سلوك العاملین، (التسویق الداخلي والخارجي

ق، والقسم یقوم بجهود التسو ین على أنه الذي یر لقسم معنظیق الداخلي ی(: التسو 1ة رقم )یالخل
 .عاتیق خدمة إلى قسم المبیة بتسو یدار قوم قسم نظم المعلومات الإیل المثال یل فعلى سبیالآخر هو العم

ق خدماتها إلى قسم داخلها. مثل ذلك أن تعطى المستشفى ی(: تقوم المنظمة ككل بتسو 2ة رقم )یالخل
 .ادة الحوافز المقدمة لهیق ز یض بها عن طر یالتمر ر إلى قسم یاهتمام كب

ة یقوم قسم الموارد البشر یك أن ق خدماتها إلى المنظمة ككل. مثال ذلیقوم قسم بتسو ی(: 3ة رقم )یالخل
ن لأداء الأنشطة ین المطلوبیر العاملیادة التعاون مع الأقسام والإدارات الأخرى بالمنظمة وذلك بتوفیبز 

 .بالمهارة المطلوبة

ن هم عملاء یق وهي كذلك السوق فالعاملی(: المنظمة ككل هي التي تقوم بالتسو 4ة رقم )یالخل
حافظ على یختار و یستقطب و یق الداخلي یجب التأكد من أن التسو یت. ولذلك والأعمال والأنشطة هي منتجا

 1ن.ییم الخدمة للعملاء الخارجیلة الفعالة لتقدین هم الوسین الذیأفضل العامل

 (: أبعاد التسويق الداخلي3الشكل)
 یقوم ذيال من

 الداخلي؟ بالتسویق 
 4 رقم خلیة 2 رقم خلیة ككل المنظمة
 3 رقم خلیة 1 مرق خلیة معین قسم

 ككل للمنظمة معین لقسم  
  الداخلي؟ التسویق جهود توجه من إلى  

، تحفیز العاملین، تدریب العاملین، وبالتالي فإن أبعاد التسویق الداخلي هي إختیار وتعیین العاملین
 وفیما یأتي توضیح لهذه الابعاد:سیاسیات الاحتفاظ بالعاملین ، الاتصالات الداخلیة

 ة إختیار وتعیین العاملینسیاس أولا:

                                                 
1 Susan, K. Foreman, “ Internal marketing : Concepts, Measurement and Applications, Journal of 

marketing management, (Vol. 3, N° 11, 1995). PP :755-768. 
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تعرف سیاسة الاختیار او التعیین على أنها "جمیع الانشطة التي یتم من خلالها إنتقاء أنسب   
الموارد البشریة من المرشحین للوظائف المتاحة او الذین تتوفر لدیهم المقومات الوظیفیة من حیث المؤهلات 

، تعد سیاسة الاختیار والتعیین إحدى أهم الابعاد الرئیسة "او الانسانیةابلیات او القدرات الفكریة او العینیة الق
إذ أن النجاح في هذا الانجاز سینعكس على ، للتسویق الداخلي والتي یفترض إنجازها بكفاءة وفاعلیة عالیة

ي سویقیة، إذ یترتب على الخطأ والتساهل فالنشاطات الاخرى في المنظمة والتي من بینها النشاطات الت
أثر سلبي على عدد من الانشطة الاخرى كالتدریب والتطویر  سیاسة الاختیار والتعیین في المنظمات

ولذلك فإن سیاسة الاختیار والتعیین الصحیحة مفتاح نجاح لمنظمة الاعمال ووسیلة ، والحوافز وتقویم الاداء
تلك المیزة التي یصعب تقلیدها من قبل ، ةالمتمثلة بنوعیة الموارد البشری سیة اوتمكنها من تحقیق المیزة التناف

المنافسین الاخرین لذا فإن التركیز على القیام بالنشاطات الخاصة بالتوظیف وتطبیق إجراءات التوظیف 
ود إلى رضا بعدالة سوف تمكن منظمات الاعمال من إختیار العمالة المناسبة مع أنشطتها وأعمالها والتي تق

 .1الزبون في النهایة

 وتطویر العاملین تدریب ثانیا:
یعرف التدریب بأنه "عملیه تعدیل إیجابي یتناول سلوك الفرد من الناحیة المهنیة وذلك لإكتساب   

لتي تنقصه والاتجاهات الصالحة للعمل المعارف والخبرات التي یحتاج إلیها الانسان وتحصیل المعلومات ا
لشخصیة، بي للعاملین على مسائل تتعلق بالمهارات ا، ویكون التدریب من خلال وضع برنامج تدری وللإدارة

وخاصة التي تهتم بالمها ا رت تهتم بالوعي الثقافي، وكذلك تدریب العاملین على ممارسة العدید من النماذج 
ن شأنها أن تدعم رضا الزبون، كما یجب على المنظمة أن تزود العاملین بنسخة والسلوكیات المختلفة والتي م

ختیار والتعلیمات في كیفیة التعامل مع الزبائن أوهمیة التدریب تنبع من أنه مهما كانت عملیة إمن التوصیات 
 دافر الا الافراد بناءة، فإن مهارات وقدرات

 ر في التطویر وزیادةاستمر الالذلك هي بحاجة إلى ، دةنطلاق محدو الاالسلوكیة والوظیفیة عند مرحلة 
 لین بشكل منسجم ومستمر بأداء واجباتهم وتنفیذتضمن قیام العاممج من شأنها أن اوهذه البر ، المعارف

 ،ولكن عندما لا تنتقل هذه المعاییر بشكل فعال وكفء، أعمالهم الوظیفیة وفق المعاییر المتفق علیها للأداء
 وان عدم، تكون تقدیم المنظمات خدمات ومنتجات بشكل غیر متناسق وغیر ثابت إلى زبائنهافإن النتیجة س

 وروح معنویة متدنیة، رتیاحالانسجام هذا یمكن أن یؤدي إلى زبائن لا یشعرون بالرضا و الار و استقر الا
 2.رباح وهدر في الوقت والمواردالافضلا عن انخفاض في ، للمستخدمین

وتطویر  دف إلى اكتسابهیات تلءات والعماى أنو مجموعة من الإجر لیمكن تعریف التدریب ع
 بما یحقق نتائجءهم ین في المنظمة لغرض رفع مستوى أدالد العامامجموعة من الأفر ت والمعرفة لدى ار هاالم

                                                 
 .23محمد عبد المعطي خیري جاروشة، مرجع سابق ص 1

 .22یري جاروشة، مرجع سابق، صمحمد عبد المعطي خ 2
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ین لي من خلال وضع برنامج تدریب العاملریب الداخى حد سواء, ویكون التدلین عللمنظمة والعاملإیجابیة 
ذلك تدریب تم بالوعي الثقافي وكهسیة التي تاقات الدر لت الشخصیة, وخاصةً الحار هاق بالملتتع ى مسائللع

ا أن تدعم رضا الزبون كما هفة, والتي من شأنلوكیات المختلالعدید من النماذج والس ى ممارسةلین علالعام
 1.یمات في كیفیة التعامل مع الزبائنلین بنسخة من التوصیات والتعلالعام ن تزودى المنظمة ألیجب ع

 افآتلمكاالحوافز و ثالثا: 
یحدد طبیعة رواتب العاملین ویقصد به عملیا وجود نظام مالي وجود أنظمة الحوافز و المكافآت   

أو وحوافزهم بشكل علمي وعملي مدروس یحقق عدالة مرضیة للعاملین فالتحفیز هو مجموعة العوامل 
ل أكبر الجهود في عمله والابتعاد عن إرتكاب الأخطاء في مقابل الحصول ذب ت التي تدفع الفرد نحوؤثراالم

حاجاته المتعددة، وتحقیق مشروعه وتطلعاته لبلوغها خلال عمله أما  ق رغباته واشباععلى ما یضمن تحقی
من خلاله أهداف المنظمة والفرد  نحو تحقیق هدف معین یتحقق الحافز هو ذلك المثیر الذي یحرك الفرد

، ویؤدي شأنهم في ذلك شأن الخارجیین، إلى إشباع احتیاجاتهم الداخلیون، الزبائنعلى حد سواء ویحتاج 
 2.والحفاظ علیهم زبونالموظفین على ال ىإشباع تلك الاحتیاجات إلى تعزیز الحافز لد

 عمالالات الخارجیة التي تثیر الفرد وتدفعه لأداء اتعرف الحوافز بأنها مجموعة العوامل والمؤثر 
ن إعتبار إنه یمكوعلیه ف إشباع حاجاته ورغباته المادیة والمعنویة  الموكلة إلیه على خیر وجه عن طریق

نسانیة وتحویلها إلى الا تهمات تعمل على دفع العاملین لأداء عملهم بما یضمن تحریك قدر االحوافز مثیر 
هي التي تحقق حاجات  فالحوافز المشجعة، سلوك إنتاجي موجه یصب في نهایته إلى تحقیق أهداف مطلوبة

ت التي یحصل علیها امتیاز الاالحوافز و  تبروتع وتشعره بأنه إنسان له مكانة أونه مقدر في عملهالفرد 
العدید من العاملین یتركون العمل في بعض المنظمات  إذ إن، حتفاظ بهمبعاد الرئیسة للاالاالعاملون أحد 

علیها ، نتاجیة للعاملین لدیهاالاالمنظمات التي تهدف إلى زیادة  لذا فإن، لأسباب متعلقة بنوعیة تلك الحوافز
حوافز مادیة أم معنویة لاسیما في و حوافز جماعیة أو فردیة أ زلحوافز سواء أكانت حوافأن تهتم بمسألة ا

حیث تعتبر أنظمة تحفیز ومكافأة العاملین لها دور كبیر في  المنظمات التي تطبق سیاسة فریق العمل
ین من ولاء العاملتیجیات التي تضاستر الاوتعد واحدة من أهم  ،لفاعلیةداء وزیادة الكفاءة واالاتحسین مستوى 

المنظمات في تقدیم خدمة ذات جودة عالیة یعود إلى عدم توافر  وان فشل العدید من، للمنظمة والبقاء فیها
 .أنظمة فعالة لتحفیز العاملین

 

                                                 
دراسة مقارنة بين المصارف العامة والخاصة العاملة في سورية في تطبيق سياسات التسويق التسويق  عبد الحمید الخلیل وعلى عارف استنبولي، 1

 .323، ص2016(، 2(، العدد )38ت العلمیة، المجلد )، مجلة جامعة تشرین للبحوث والدراساالداخلي

المجلة الدولیة للعلوم الانسانیة والاجتماعیة، ، تجارية العاملةز لجودة الخدمة المصرفية بالمصارف الالتسويق الداخلي كمحففرح یس فرح عبد الخیر، 2

 .13، ص2018العدد الرابع، 
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 حتفاظ بالعاملينالاسياسة رابعا: 
قاء مع المنظمة ن بأنها " العملیة التي یتم تشجیع العاملین على البحتفاظ بالعاملیالاتعرف سیاسیة   

 .لأطول فترة من الزمن
(Ahmed & Rafiq)  عمال التي تقوم بتوظیف العاملین الجیدین وتبذل الاأنه یجب على منظمات

سیكون  في هذه الحالة كبیرة في تدریبهم وتطویرهم وتوفر لهم الدعم اللازم بما یضمن مستوى عالي اجهود
 .رتثمر به الكثیس مال بشري أسألأنه كر ، مكلفا لها بشكل كبیر

 خامسا: الاتصالات الداخلية
مخصص  التواصل و یتمثل فيالاتصال الداخلي هو عنصر رئیسي في التسویق الداخلي   

و انعكاس المعلومات التشغیلیة والمعلومات التحفیزیة ، وه الشركة یجمع نوعین من الرسائل، للموظفین داخل
المعلومات  الهدف الشامل لإدارة الطلب والطلب على اخلي هوفي الشركة التواصل الد للعادات المعمول بها

الاتصال الداخلي موجود في أشكال ، یخدم استراتیجیة وثقافة الشركة ویرافق الإدارة، المنظمة بالشكل الأمثل
 اعدي أو تفاعلي، أو وفقًا لغرضه ودرجة استخدامهاتصال تنازلي أو تص مختلفة اعتمادا على اتجاه انتشاره

 .1أصحاب المصلحة )تعاوني، إعلامي، تشاركي( ركةمشاو 

یقته یعبر عن خلق جو من الود والاحترام لجمیع القوى بأن الاتصال الداخلي في حق Argentiniیرى 
داخل المؤسسة، كما ینبغي أن تأتي الاتصالات مباشرة من الإدارة من مدیر إلى آخر ومن موظف  العاملة

لى مستوك المؤسسة، یمثل الاتصال الداخلي تدفق المعلومات والأفكار إلى مشرف ومن موظف إلى آخر، فع
 2.دمة مع الجودة المطلوبةلخا أجل توفیرالمؤسسة من  بین أفراد

ر الشركة التي تسمح لها بتصمیم وتعزیز الأفكا التسویق الداخلي هو نهج التسویق في داخل
التعبیر عن أنفسهم یمكنهم  مع الموظفین بحیث ارحو للمفیدة للشركة، للتوصل من خلال القیم  والمشاریع أو

 3لشركةل یعود ذلك بالفائدة في نهایة المطافو بحریة وتشجیع مشاركتهم 
انات بغرض تحقیق أهداف العمل الاداري لبیا تُعرف الاتصالات الداخلیة بأنها " تبادل للأفكار او

ة في التسویق الداخلي حیث نلاحظ إهتمام وتُعد أدوات الاتصال بالعاملین الجانب المحسوس الاكثر أهمی
جل تزوید العاملین بالمعلومات الضروریة عن أغلب المنظمات بالاستثمار في برامج الاتصال الداخلي من أ

ها استخدامیمكن  تصال التيالاوهناك العدید من وسائل ، مة لدى العاملینوخلفیة المنظ تاریخ العمل وایضاح
تلفزیون  ت الخاصة بأخبار المنظمة،االعاملین وهي: النشر معلومات إلى د إیصاله من الإیصال ما یر 

                                                 
1 Charlotte RANCHOUX ،Marketing interne Département Marketing، Université Toulouse 1 Capitole 

،p3. 
داریة، العدد أبحاث اقتصاد أثر أبعاد التسويق الداخلي على إدارة المعرفة،قحموش إیمان، 2  148، ص2017، جامعة بسكرة،22یة وا 

3 Charlotte RANCHOUX، Référence ،p2. 
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ل التواص(، CD)ص الاوأقر ، لكترونيالاالبرید ، تاالمؤتمر ، جتماعاتالا، التقاریر السنویة ،مواقع، المنظمات
 نترنت وما إلى ذلكالاجتماعي على الا

 ت فيالاتصالامن الممكن أن هذه و ، اهتجالات الداخلیة بین العاملین عملیة ثنائیة الاتصالاتعتبر 
 أن یحصلو تجاه معین أاتصال في الابعض المنظمات تكون غیر فعالة بسبب وجود العوائق التي تعیق 

 نظمات أن تركز على تحسین هذه القنوات، كذلك علیها تحسینلذلك على الم، تصالالاسوء فهم في عملیة 
 حتي لا، مامیة وباقي العاملین في المنظمةالافي الخطوط  مستوى التنسیق بین العاملین خاصة العاملین

تتطلب  ت الداخلیةالاتصالاإن ، الخارجیین الزبائنیتأثر هؤلاء العاملین الذین هم في حالة تواصل مباشر مع 
 1.وامرالاستماع إلى العاملین ولیس فقط إصدار الارة أن تمتلك مهارة داالامن 

 التمكينسادسا: 
ه "أسلوب إدارة یشترك من خلاله المدراء وأعضاء التنظیم الآخرون للتأثیر في نأ Bruceعرفه   

قوة الرسمیة بقدر ما تحدد بنظم منظمة التدریب والمكافأة والمشاركة عملیة اتخاذ القرار التي لا تحدد بمواقع ال
في مواقع اتخاذ القرار  دأن تمكین الأفرا Ongori، كما یشیر "في السلطة وأسلوب القیادة والثقافة التنظیمیة 

الرضاء  وتشجیع مشاركتهم یساهم في زیادة الاستجابة السریعة لأي تغیرات في البیئة وبهذا یساهم في زیادة
ذا ما اختارت أي منظمة تمكین عاملیها یمكنها أن تحقق النتائج التالیة: الوظیفي  وا 

باعتبار الموظفین  الزبائنحل مشاكل ، وكذلك العمل على الزبائنسرعة استجابة العامل لاحتیاجات  
 .لدیهم المعرفة والصلاحیة للتصرف في الوقت المناسب

 .الخارجیین ئنالزبازیادة تفاعل الموظفین مع  -

اتساع نظرة الموظف وذلك فیما یخص عملیات الخدمة وبهذا یكون مصدراً للأفكار الجیدة لتطویر  -
 .2الخدمة

المشاركة في المعلومات والمعرفة التي توفرها  ة ودعوة العاملین إلىنقل للمسؤولیة والسلطالتمكین هو 
المؤسسة عبر قاعدة البیانات واتخاذ القرارات وبالتالي في صلاحیة اتخاذ القرار، یصبح المسؤول مسؤولا عن 

 ى نقل صلاحیات من الرئیس إلى العاملین نفسه بشكلجودة ما یقرر أوما یؤدیه من أعمال، وهوما یؤدي إل
لسلطة التي تمكنهم من القیام بأعمالهم على نحو أفضل نسبي ویقصد به مشاركة العاملین في الصلاحیات وا

في كل أجزاء المنظمة، منح العاملین ما یكفي من السلطة والموارد الازمة مع حریة العمل لجعلهم قادرین 
 فعالیة.على خدمة المنظمة ب

 
                                                 

 .24-21محمد عبد المعطي جاروشة، مرجع سابق، ص.ص 1

 .14، ص2015، 2، العدد16، مجلة العلوم الاقتصادیة، المجلدأثر ممارسات التسويق الداخلى على رضاء العاملينأیمن عبد الله محمد أبوبكر، 2
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 فوائد التمكين:
رارات التي شاركوا واتخذوها بأنفسهم مما ین العاملین لتنفیذ القیزید الولاء التنظیمي ب •

 الوصول الى قرارات رشیدة. یساعد على
مكانیات واستراتیجیات المنظمة ومن ثم  • یساعد على تفهم العاملین لظروف وأهداف وا 

 بتحقیقها. الالتزام
ا یؤدي الى اع العدید من الرغبات والدوافع النفسیة لدى العاملین ممیساعد على إشب •

 1ارتفاع الرضا الوظیفي.

 أما أنواع تمكین العاملین فیمكن تقسیمها إلى ثلاثة أنواع هي:
التكییف الظاهري: ویشیر إلى قدرة الفرد على إبداء رأیه ووجهة نظره في الأعمال  •

 .في اتخاذ القرار المكّون الأساس لعملیة التمكین الظاهري تُعدّ المشاركة، التي یقوم بها
على العمل ضمن مجموعة من أجل حل ن السلوكي: وهو قدرة الفرد مكیالت •
وكذلك تجمیع البیانات على مشاكل العمل وتقدیم المقترحات لحلها, و اكتساب الفرد  ،المشكلات

 لمهارات جدیدة یمكن أن تستخدم في أداء العمل.
كلات تمكین العمل المتعلق بالنتائج: ویشمل قدرة الفرد على تحدي أسباب المش •

قدرته على اجراء التحسین والتغییر في طرق أداء العمل بالشكل الذي والعمل على حلها وكذلك 
 ینعكس إیجابا على زیادة فعالیة المنظمة.

  وحتى یحقق التمكین الأهداف المطلوبة منه یجب توافر مجموعة من المتطلبات تُذكر بالنقاط الآتیة:
 ن قبلم هاالمنظمة ورؤیتوضع رسالة وذلك بعد أن یتم  :ترك تفصیلات الأمور للعاملین للتصرف

 یبدأ دور العاملین في السعي لتحقیق هذه الرؤیة وتطبیقها في الواقع العملي. لیاالإدارة الع

: أي بجب على العاملین إدراك متطلبات التمكین الجوهریة توفّر الثقة والتقدیر والالتزام لدى العاملین
ات والقدرات بشكل مستمر بما یتكامل مع الأنشطة لتزام العالیة وتنمیة المهار یتمثل أهمها في درجة الا

 التنظیمیة. والمتطلبات
حتى  ،والمكانة المناسبة لدخلى الع نو للعامیحصل ا ن: أي یجب أالحصول على المكافآت المناسبة

 منهم.وب لالمطكل بالش همیلبما یتوّجب ع مالقیا همیُتاح ل

  .ت الفعّالة والصحیحةاراى اتخاذ القر لع ملین: بما یساعد العاوریةإتاحة المعلومات الضر 

                                                 
ر(، جامعة الشرق الأوسط، ی، )مذكرة ماجستق الداخلي في تحقيق الولاء التنظيمي متعدد الابعاد للعاملينيأثر التسو ف الله الشوبكة، یرائد ض 1

 .25-23، ص.ص2010
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هم منظمة الشعور بأنللیا لتمنح الإدارة الع نأي یجب أ: الثقة في إخلاص العاملین وحماسهم للعمل
 محل ثقة 

أمر  هوارتكاب الأخطاء في حدود أو حالات معیّنة  نوأالأعمال في أداء  لیهمالاعتماد ع نویمك
 1ه.ثدو ح نممك

 سابعا: الثقافة التنظيمية
خدمة لل خصائص التي تشكل الأجواء العامةف والایقصد بثقافة الخدمة كل التقالید والقیم والأعر   

هاتهم م واتجاهم وقیمهین وتشكل شخصیاتلیة تؤثر في العاملثقافة وأجواء داخ للمنظماتف ،ینلوتؤثر في العام
ین حیث یحكم عمى التسویق لیخ ثقافة الخدمة لدى العامظمات بترسي في المنلویرتبط نجاح التسویق الداخ

ى ترسیخ ثقافة الخدمة التي توفر المناخ الملائم لتطبیق لإذا لم تعمل المنظمة ع الفشل أو الإخفاق يلالداخ
ین من خلال استخدام لي لدى العاملویكون ترسیخ ثقافة الخدمة التي تدعم التسویق الداخ يلالتسویق الداخ

ت, كذلك في تحدید لخدمالم هت عند تقدیمرارازم من القلین اتخاذ ما یلتتیح لمعامها نللامركزیة في العمل لأا
ة هین من جلوبة في العمل, وأیضاً درجة العلاقة بین الإدارة والعاملالمط وكیات والمسؤولیاتلالقواعد والس

ى التماسك والعمل الجماعي بین لكذلك في الحث ع ة أخرىهم من جهین أنفسلوالعلاقات بین العام
 2.ینلالعام

كلُّ معتقد یشمل على مجموعة من المعلومات، المعتقدات، الفن، القانون، على أنها:  Taylorعرفها 
الأخلاق والعادات وأي قدرات أخرى اكتسبها الإنسان بحكم عضویته في المجتمع وبناء على ما سبق على 

سانیة في التعامل مع العاملین، ومشاركة هؤلاء خل اسوارها كفلسفة إنالمنظمات ان تتبنى مفهوم الثقافة دا
بالمنظمة بشكل عام، وهذا الامر یعتمد وبشكل على  ت الخاصةاراالعاملین في حل المشكلات، واتخاذ القر 

النمط الاداري الذي تتبعه هذه المنظمات في التعامل مع العاملین. فعلى سبیل المثال النمط الاداري الذي 
المتبادلة بین كلا  والامانة في التعامل مع العاملین یحثهم ویحفزهم على الثقة یركز على مبادئ الصدق
 .الطرفین )الادارة والعاملین(

فالثقافة التي تحتوي قناعه الموظفین بالممارسات العامة، التوجهات الإداریة التي تتبعها المنظمة من 
، وتلبیه رغباتهم بتوزیع المكافآت، شغل ل المساواة والعدالةجهة، ورضاهم عن الاسلوب المستخدم من خلا

المناصب حسب التدرج الوظیفي والسماح لهم في المشاركة اتخاذ القرار، من شأنها العمل على اشباع 
والاقتصادیة والاجتماعیة التي سوف تؤثر وبشكل إیجابي وفعال على كسب ثقة  ةالحاجات والرغبات النفسی

الثقافة التنظیمیة بدوره ان یشعر جمیع  ن تطبیق مفهومإریة، ولذلك فتهم وبسیاساتها الإداالعاملین بمنظم
                                                 

والدراسات العمیة،  ، مجلة جامعة تشرین لمبحوثالتسويق الخدمي ودوره في تحسين جودة الخدمات المصرفيةكندة عمي دیب وحیان محمد بركات، 1
 .288، ص2015، 3، العدد37دلالمج

 .323-322سابق، ص.صعبد الحمید الخلیل، علي عارف استنبولي، مرجع 2
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مصلحه العمل  م نحو منظمتهم والوفاء لها وتغلیبامدادهم بخلق الالتز ا  والمساواة و   العاملین بالإحساس بالعدل
 وتجنیبهم الدخول في الاتفاق ما بین المنظمة وعاملیها وهذا یحقق ةوالجماعة على المصالح الشخصی

 1.عات التي قد تكون نتائجها سلبیه على الطرفین معااالصر 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

                                                 
، 3، العدد12، المجلة الأردنیة في إدارة الاعمال، المجلدتأثير ابعاد التسويق الداخلي على رضا العاملين وأثرة على أدائهممالك محمد المجالي، 1

 .600، ص2016
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 : ماهية جودة الخدمة وجودة الخدمة المصرفيةالمبحث الثاني
ن الإدارة قد وضعت هذه    إن منظمات الأعمال في مجال تقدیم الخدمات تواجه منافسة متزایدة وا 

هتمام بجودة الخدمات المقدمة لكي تحقق الجدارة المطلوبة سعى إلى الالك فإنها تهتمامها لذاالحالة مركز 
أو بما أن الخدمة نشاط  ،ید منها من خلال إدراكهم لجودة الخدمة المقدمة لهموتحقیق الرضا والإشباع للمستف

الي فإن جودة مجموعة أنشطة غیر ملموسة تنتج وتقام من خلال التفاعل بین مقدم الخدمة ومتلقیها فبالت
 الخدمة تقع في قلب عملیات تقدیم الخدمات وتنفیذها.

 مفهوم وأبعاد جودة الخدمة المطلب الأول:
 فرع الأول: مفهوم جودة الخدمةال
التطبیقیة على حد السواء لما و یعد موضوع الجودة في الوقت الحالي من أهم الموضوعات البحثیة   

النامیة و المصانع حول دول العالم المتقدمة و الشركات و مؤسسات هتمام متزاید في جمیع الاتحظى به من 
التطورات التكنولوجیة و واجهة متطلبات العولمة أیضا بعد أن تنبهت أن الجودة هي الحل السحري لم

 المتلاحقة.
ظاهره أمرا یسیرا فالكثیر من الناس لدیهم و ولفهم أشمل یجب تعریف جودة الخدمة أولا الذي یبد  
في الحقیقة لا یمكننا و الأغلى سعرا و الأحسن أو النوعیة الجیدة أو ن الجودة بأنها تعني الأفضل أمفاهیم ع
 1تفضیلاتهم.و أعمارهم و توقعاتهم و حتیاجاتهم ایختلفون في  الزبائنف ،أیا من هذه التعریفات صحیحالجزم بأن 

 :ةیة نعرف الجودة والخدمقبل التطرق إلى تعریف جودة الخدمة المصرف    

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 90_89، ص.ص2016الریاض، الإدارة العامة للطباعة و النشر،  إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام،مروى محمد عید ابراهیمى،  1
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 (: تعاريف كل من الجودة والخدمة.2الجدول )
 التعريف المصطلح

أن الجودة عبارة عن المزیج الكلي لخصائص السلعة  Feignbaumیرى      الجودة
والخدمة المتأتیة من التسویق، الهندسة، التصنیع والصیانة، والذي من خلاله 

 1لزبون.في الإستعمال توقعات ا ستلبي السلعة أو الخدمة
أن الجودة مفهوم مجرد یعني أشیاء مختلفة للأفراد المختلفین  Fisherویرى     

وأنها في مجال الأعمال والصناعة تعني أن یكون الأداء أو الخصائص معینة 
 2الإستهلاك. ممتازة خصوصا عند مقارنتها مع معیار موضوع من قبل

أنها مجموعة صیفات وقد عرفت هیئة المواصفات البریطانیة الجودة ب    
ع الإحتیاجات الملحة ة بما یرضي ویشبوملامح، وخواص المنتج أو الخدم

 3والضروریة.
منتوج غیر ملموس، یقدم فوائد ومنافع مباشرة للزبون كنتیجة لتطبیق أو      الخدمة

ة بشریة، أو آلیة فیه على أشخاص أو أشیاء معینة ومحددة، إستخدام جهد أو طاق
 4كن حیازتها أو استهلاكها مادیا.الخدمة لا یم

لموسة والتي تتضمن بعض التفاعل نشاط یرافقه عدد من العناصر غیر الم    
 5مع الزبائن أو مع خاصیة الحیازة، ولیس نتیجة لإنتقالها للمالك.

 ن المصادر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مجموعة مالمصدر

جموعة الخصائص ( على إنها درجة تلبیة م2000:9000و )فالجودة عرفتها المنظمة الدولیة ایز   
فیما عرفت الرابطة الأمریكیة لمراقبة الجودة، الجودة بأنها مجموعة من ، المورثة في المنتج لمتطلبات الزبون

المتطلبات الموجودة أو المفترض وجودها خواص ومواصفات السلعة أو الخدمات المتعلقة بقدرتها على تلبیة 
أما ، اصفات التي تحقق احتیاجات الزبائنحصل حین تقدم المنظمة السلعة أو الخدمة حسب المو فالجودة ت

                                                 
 .29عد عبد الله الطائي، مرجع سابق، ص1

  .19ص، 2010ان، ، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمإدارة الجودة الشاملة في الخدمات المصرفيةمحمود حسن الرادي وآخرون، 2

 .19ص ،2008، مجموعة النیل للنشر والتوزیع، عمان، إدارة الجودة الشاملة في مجال الخدماتمدحت محمد أبو النصر، 3

 .4، ص2000، دار حامد للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان، التسويق السياحي والفندقيالدیوهجي، أسعد أحمد أورمان وأبي سعد 4

 .20ص، 2005، دار الحامد للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، عمان، ، التسويق السياحيةتیسیر العجارم 5
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الخدمة فتعني كل فعل أو إجراء یمكن لطرف أن یقدمه لطرف آخر ویكون أساساً غیر ملموس ولا ینتج منه 
ا معیار لدرجة وتعرف جودة الخدمة على انه، بط تقدیمه بمنتج ماديتملك لأي شيء وقد یرتبط أو لا یرت

دراكهم للأداء الفعلي للخدمة، ا  ء الفعلي للخدمة مع توقعات الزبائن أو الفرق بین توقعات الزبائن و  تطابق الأدا
ثر تبني مفهوم الجودة الخارجیة للخدمة أك، ویتضح من التعریف إنه یركز على الجودة من منظور الزبون

كات الزبائن واستنادا لذلك تشكل الخدمة في اركز على ادر أهمیة نظرا لان مفهوم الجودة في هذا الاتجاه ی
 توقعات الزبائن، وتعبر عنها أي ان مفهوم جودة الخدمة تختلف عن مفهوم الخدمة بشكل عام كما ضوء

ان  بائن وبین الجودة القیاسیة اذتحدده المواصفات القیاسیة فهناك تباین بین الجودة المدركة من قبل الز 
 1.ه فعلا من الخدمات ویلاحظه واقعا في المنظمة التي یتفاعل معهاهي ما یلامسكات الزبون اادر 

قیاس الجودة من الناحیة التاریخیة على قطاع السلع المادیة، و تركزت الجهود الخاصة بتعریف     
د على الوجه المطلوب عن ئإنجاز الشو من العیوب أو ووفقا للفلسفة السائدة حالیا فإن الجودة تعني الخل

سبة للسلع المادیة یعتبر غیر كاف لتحقیق إلا أن توافر المعرفة عن مفهوم الجودة بالن، ولىالقیام به للمرة الأ
 Serviceتستمد الصعوبة في تعریف جودة الخدمة ، و الفهم الواضح لهذا العنصر في صناعة الخدمات

Quality تمیل غالبیة التعریفات الحدیثة و یة من الخصائص العامة الممیزة للخدمات قیاسا على السلع الماد
أنها و لهذه الخدمة"، أ الزبائنالفعلي للخدمة مع توقعات  ءجة تطابق الأدالجودة الخدمة على أنها" معیار لدر 

دراكاتهم للأداء الفعلي لها،  الزبائنالفرق بین توقعات   :2الذي یعرضه الشكل رقم و ذلك على النحو للخدمة وا 

 مفهوم جودة الخدمة (:4) الشكل
 
 
 
 
   
 

عوض بدير حداد، تسويق الخدمات المصرفية، الطبعة الأولى، البيان للطباعة والنشر، جامعة قناة السويس، المصدر: 
 336، ص.ص1999القاهرة، 

 فإنهم سوف یكونون راضین اللناتج مع توقعاتهم له الزبائنإذا توافقت إدراكات  یعني هذا الشكل أنهو  
و هو أخیرا إذا تحقق العكس و تجاوزها فإن الخدمة تعتبر متمیزة، و ن الخدمة أما إذا فاق الناتج التوقعات أع

ناتج الخدمة فإنها تصبح و قعات الإدراكات الفعلیة أو جاوزت التو أن الناتج لم یرقى إلى مستوى التوقعات أ

                                                 
 .79، )محاضرة(، كلیة الاقتصاد، جامعة الكوفة، صرضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة وولاء الزبونحاكم جبوري الخفاجي،  1

 الخدمة المقدمة

 توقعات العميل للخدمة مستوى الجودة إدراكات العميل للأداء النتاج
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ن جودة الخدمة مفهوم یعكس تقییم أ الخلاصةو سوف یكون غیر راض عنها،  زبونمن ثم فإن الو ردیئة، 
المفهوم الذي تبناه العدید من الكتاب المتمیزین و هو في أداء الخدمة،  التفوق الكليو متیاز ألدرجة الا زبونال

 1آخرون.و  Cronin&Taylorوزملائه  Parassuraman في مجال الجودة مثل

ة على أنها التركیز على " فینظر إلى الجود:Lewis ،Orledega & Mitchellأما تعریف     
جودة الخدمة و  ،توضیح كیفیة تسلیمها بشكل جید بناء على توقعات الزبائنو المتطلبات و إلتقاء الإحتیاجات 

هي اتجاه الذي یحدد وجهة نظر الزبون العالمي تجاه الخدمة،  Perceived Service Qualityالمدركة 
 .2لخدمة مع إدراكاتهم عن الأـداء الفعلي للخدمة"ووجهة النظر هذه ناتجة عن مقارنة توقعات زبائن ا

 ف جودة الخدمة من خلال الأبعاد الثلاثة الخاصة بالخدمات:یمكن تعر ی    

 .نةیا لمشكلة معیق العلم والتكنولوجیتمثل في تطبیالبعد التقني والذي  1-
ل وتمثل ذلك التفاعل یلعمة إلى ایلجودة الفنة نقل ایها عملیة التي تتم فیفیفي أي الكیالبعد الوظ 2-

 .الخدمة ستخدمیل الذي ین مقدم الخدمة والعمیالنفسي والاجتماعي ب

 .3ه الخدمةیف ىة وهي المكان الذي تؤدیات المادیالإمكان- 3
ة صعبة مقارنة بجودة السلع على إعتبار أن یة عملیف جودة الخدمة المصرفیة تعر یإن عمل    

م ییمكن للزبون تقیة تختلف عن الجودة في السلع الملموسة في السلع یفالجودة المدركة في الخدمة المصر 
ر ذلك، أما في یعم وغنة مثل الحجم، العبوة والطیر معییعتمد في ذلك على معایجودة السلعة قبل شرائها، و 

 حصلیم والمنافع التي یة التقدیم الزبون لجودة الخدمة على أساس جودة عملییكون تقیة یالخدمة المصرف
ة ودقة یة والخصوصیقة تعامل موظفي المصرف مع الزبون، فضلًا عن السر یها من الخدمة وطر یعل

 رهایة وغیم الخدمة المصرفیالمعلومات والسرعة في تقد
نبغي یر ملموسة یة تتضمن عناصر ملموسة وأخرى غیا لكون الخدمة المصرفونظر    

ر التي تعتمد على الإجتهاد الإدراكي ییااس الجودة والمعیة لقیر الموضوعیین المعایز بییالتم
 4للزبون.

تسلیمهم مستوى و متطلبات الزبائن، و لتقاء حاجات ا على أنها:"Barrie & Dale 1999عرفها     
ماضیة مع أمانیهم المتشكلة وفقا للتجربة الو مناسبا من الخدمة بناء على توقعاتهم التي تدل على رغباتهم 

                                                 
 337-336، ص.ص1999لنشر، جامعة قناة السویس، القاهرة، ایان للطباعة و ة الأولى، الب، الطبع، تسويق الخدمات المصرفيةعوض بدیر حداد1

 .198-197، ص.ص2007لوراق للنشر و التوزیع،عمان، دمشق، ، مؤسسة اعولمة جودة الخدمة المصرفيةرعد حسن الصرف، 2

3
 .437، ص2005، دار وائل للنشر، عمان، 2ط ،ق الخدماتي، تسو اني حامد الضمورھ

ة الإدارة والاقتصاد، یفي إدارة الأعمال، كل (ریرسالة ماجست)، ة من وجهة نظر الزبائنيم مستوى جودة الخدمات المصرفييتقري علي أوسو، یخ4
 .15ص  ،2008وك، ھجامعة د
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الاتصالات الشخصیة أیضا، وهي بمثابة الحكم الشخصي و خدمات المصرفیة المزیج التسویقي للو المصرف 
 تنتج عن المقارنة بین توقعاته للخدمة مع ادراكاته للخدمة الفعلیة المسلمة".و للزبون 

یقدمها " إلى طبیعة تسلیم الخدمة المصرفیة التي  Iyer, jayaraman 1997ویشیر تعریف     
خر وصول أوت Bandwidthعة مؤشرات مثل عرض الخدمة المنجزة المصرف كما هي موصوفة في مجمو 

 الخدمة ومعدل خسارتها". 

م منافع یتم من خلال تقدیف السابقة بأن الخدمة عبارة عن نشاط إنساني ینستنتج من خلال التعار   
ین كه، وأن جودة الخدمة هي مدى التطابق بامتلاازته و  یتم حیر ملموس لا یكون هذا النشاط غیث یبح

ذا لم  و تحقق هذا التطابق فهناك خلل أي سنجد أنفسنا أمام مستوى أقل من الجودة أیالحاجة وما قدم فعلا وا 
أعلى من الجودة، وبصفة أوضح جودة الخدمة تعني خدمة الزبون بطریقة ترضیه وذلك بإفادته بالمعلومات 

ومقدم الخدمة حیث  زبونق بذلك التفاعل بین الن جودة الخدمة تتعلإهتمام الدائم به، حترام وقته والإوا  الدقیقة 
 جودة الخدمة من خلال مقارنته بین ما یتوقعه والأداء الفعلي للخدمة. زبونیرى ال

، ففي اروالإستقر  ق النجاحیرة بالنسبة للمؤسسات التي تهدف إلى تحقیة كبیلجودة الخدمة أهم    
لكن في  الزبائنف المنتجات بإنتظار یوتصن نتاج،ط في الإیمكن إستخدام التخطیة یت السلعمجال المنتجا

مها على أعلى مستوى، یتعاملون معاً من أجل خلق الخدمة وتقدی نیوالموظف الزبائنمجال الخدمات فإن 
 :ليیما یخدمة فم الیة الجودة في تقدیمعاً، لذلك تكمن أهم الزبائنن و یالإهتمام بالموظف فعلى المؤسسات

م الخدمات فمثلًا نصف یإزداد عدد المؤسسات التي تقوم بتقد: لقد نمو مجال الخدمة •
ة مازالت في یم الخدمات إلى جانب ذلك فالمؤسسات الخدماتیتعلق نشاطها بتقدیة یكیالمؤسساتالأمر 

 د ومستمر.ینمو متزا
دي إلى وجود منافسة ؤ یة سوف ید عدد المؤسسات الخدمی: إن تزااد المنافسةیإزد •

 .دةیة عدیا تنافسیعطي لهذه المؤسسات مزایالاعتماد على جودة الخدمة سوف نها لذلك فإن یدة بیشد
كرهون التعامل مع المؤسسات التي یدة و یدون معاملة جدیر ی الزبائن: إن الزبائنفهم  •

دة والفهم یالمعاملة الجر یم خدمة ذات جودة وسعر معقول دون توفیكفي تقدیتركز على الخدمة، فلا 
 الأكبر للعملاء.

ة في الوقت الحالي ی: أصبحت المؤسسات الخدملول الاقتصادي لجودة الخدمةالمد •
جب على المؤسسات السعي من أجل إجتذاب عملاء یة لذلك لا یع حصتها السوقیتركز على توس

د من الإهتمام أكثر بمستوى ق ذلك لابین ولتحقییالحال الزبائنجب كذلك المحافظة على یجدد، ولكن 
 1جودة الخدمة.

                                                 
، 2014ا، ی، )مذكرة ماجستیر(، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجا على رضا الزبونھة وأثريجودة الخدمات المصرفعقوب أبكر حماد، يآدم 1

 .52-51ص.ص
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 الثاني: أبعاد جودة الخدمة الفرع
 الزبائنالأبعاد التي تبنى علیها توقعات  هذا المفهوم لجودة الخدمة یقود إلى التعرف على    

دراكهم و  قد تطور مفهوم أبعاد جودة الخدمة عدة مرات خلال الفترات و من ثم أحكامهم على جودة الخدمة، و ا 
 هي:و اد تقاس من خلالها جودة الخدمة أحدثها ما اشتمل عشرة أبعو لعل أفضلها و السابقة 

 الاستجابة -
 الكفاءة -
 إمكانیة الوصول -
 زبونفهم ال -
 الأمان -
 المصداقیة -
 الاتصال -
 اللباقة -
 الملموسیة -

 بتخفیضها إلى خمسة أبعاد أساسیة هي: 1988ونتیجة لكثرة هذه الأبعاد، قام الباحثین سنة 
الخارجي للتجهیزات، المظهر  Tangiblesیقصد بالأشیاء الملموسة الملموسية:  •

تتكون من تصال المختلفة، كما یمكن وصفها على أنها الإ والمعدات والأفراد العاملین، وأجهزة
الأشیاء و تصالات، وتعد الملموسیة أمظهر التسهیلات الطبیعیة والمعدات والأفراد ومواد وسبل الإ

 الملموسة من أهم مكونات جودة الخدمة.
 قدرة المؤسسة على تقدیم خدماتها بكفاءة Fiabilité یةنعني بالاعتمادالاعتمادية:  •

لتزام بنوعیة ووقت الخدمة وهذا أهم عنصر في الجودة المقدمة عالیة وبشكل دقیق ونعني هنا الإ
 وهي مقاربة إدراكاته لتوقعات الخدمة. زبونلل

قدرة العاملین على توفیر الخدمات  Serviabilité یقصد بالاستجابة: الاستجابة •
مل هذا البعد رغبة العاملین في توفیر في الوقت والكیفیة المناسبتین ویش الزبائنتیاجات حا  و 

 الخدمة بطریقة ناجحة.
الضمان في دراسات أخرى معرفة العاملین، و أ Assuranceیقصد بالثقة الثقة:  •

 ، من خلال الضمان المقدم في الخدمات الممنوحة.الزبائنومقدرتهم على إكساب ثقة 
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و یه المؤسسة لعملائها وههتمام الشخصي الذي تولالإ Empathy یقصد بـ: التعاطف •
ها قصد حل مشاكلهم زبونأیضا ذلك الانتباه الفردي للعملاء ودرجة العنایة التي تولیها المنشأة ل

 1 .والاستماع لرغباتهم واقتراحاتهم
جد تصور و بها الجودة  بونز في سیاق البحث عن الأهمیة النسبیة لأبعاد جودة الخدمة التي یقرر الو 
 التالي:و على النحو هو ( Philip kotlekجید ل)

 : الأهمية النسبية لأبعاد جودة الخدمة(5) الشكل

 
اض، الإدارة العامة للطباعة والنشر، مروى محمد عيد ابراهيمى، إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام، الريالمصدر: 

 .90، ص2016

بأداء یقترب إلى حد الكمال  الزبائنجوب التركیز على الإعتمادیة في خدمة و و ما یعنیه كوتلر هو 
بدقة و خالیة من الشك  زبونبة عالیة لطلبات البسرعة إستجاو الصحة من الأخطاء مع مراعاة عامل الزمن و 

عنایة من جانب و بلطف  الزبائنفي التنفیذ، كما أعطى عنصر اللباقة حیزا مناسبا فكیفیة التعامل مع 
المحیط و ، فكلما كان الجزبونأخیرا فإن عنصر المادیة یبعث الطمأنینة لدى الو لموضفین أمرا أساسیا، ا

في الوقت الحالي أصبح التعرف على أبعاد الجودة في و ، زبوند إرتیاح البعملیات الخدمة مریحا إزدا
المنظومي لإیجاد روح الفریق و  الإرتفاع في المستوى المعرفيو حاق بقطار التقدم لالخدمات المختلفة ضرورة ال

  2مجتمع الثقة.و 

                                                 
 كرة، "، كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة  وعلوم التسییر، جامعة بسمدخل للتسويق المصرفيرایس عبد الحق، "1

 92-90مروى محمد عید إبراهیم، مرجع سابق، ص.ص2
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 جودة الخدمة المطلب الثاني: مستويات ونماذج

 الفرع الأول: مستويات جودة الخدمة
 یمكن التمییز بین ثلاث مستویات لجودة الخدمة المصرفیة هي:  

لمستوى جودة  زبونجودة الخدمة المتوقعة: وتعرف على أنها" تمثل توقعات ال •
واتصاله ، وخبراته، وتجاربه السابقة، وثقافته، زبونحتیاجات ال: إلمقدمة، وتعتمد علىالخدمة ا
 بالآخرین"
جودة الخدمة الفعلیة: وتتمثل في" المستوى الفعلي لأداء الخدمة، فهي الجودة التي  •

 ". بها الزبون أثناء تجربة حصوله الفعلي على الخدمة یشعر
التي یدركها الزبون عند قیامه بالمقارنة بین الجودة  جودة الخدمة المدركة: وهي " •

 ". لمجربةالجودة المتوقعة والجودة ا

وتعد جودة الخدمة  تعتبر جودة الخدمة المقدمة من أهم العوامل المؤثرة على درجة رضا الزبون،  
 المقدمة مؤشرا تنافسیا مهما تعتمد علیه المنظمات في تدعیم مركزها التنافسي.

ة وأخرى خارجی لى جودة الخدمات من وجهة نظر داخلیة تعبر عن موقف الإدارة،وینظر الباحثون إ
 عن موقف الزبائن، وتقوم وجهة النظر الداخلیة على أساس الالتزام بالمواصفات التي تكون الخدمة قد تعبر

على جودة الخدمة المدركة  الخارجیة فتركز صممت على أساسها جودة المطابقة، أما وجهة النظر
 .بل الزبونق من

تحقق هذا التطابق یذا لم ا  و . فعلا نستنتج أن جودة الخدمة هي مدى التطابق بین الحاجة وما قدم  
أعلى من الجودة. وبصفة أوضح جودة الخدمة و خلل أي سنجد أنفسنا أمام مستوى أقل من الجودة أ فهناك

 .1هتمام الدائم بهحترام وقته والإا  و تعني خدمة الزبون بطریقة ترضیه وذلك بإفادته بالمعلومات الدقیقة 

 هناك أیضا من میز بین خمسة مستویات لجودة الخدمة المصرفیة هي:و 

 جوب وجودها.و  الزبائنیرى  تتمثل في الجودة التيو  الزبائنالجودة المتوقعة من قبل  -
 الجودة كما تدركها إدارة المصرف وما تراه مناسبا بشأنها. -
 المواصفات النوعیة للخدمة المصرفیة إن وجدت.الجودة الفنیة المحددة بموجب  -
 2الجودة الفعلیة التي تؤدى بها الخدمة الجودة المروجة للعملاء. -

                                                 
 .43-42ص.ص،2012اید تلمسان،،)مذكرة ماجیتتیر(، جامعة أبي بكر بلقأثر محددات جودة الخدمة على رضا العميلمزیان عبد القادر،  1

 .99، ص2015، ، دار المسیرة للنشر و التوزیع و الطباعة، عمان، الأردنعلمية للتسويق المصرفيالأصول الناجي ذیب معلا،  2
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، فإننا الزبائنبتبني مفهوم التسویق الحدیث الذي یقول أن المؤسسة الخدمیة هي التي تكون موجهة بو 
 یة:ذلك للأسباب التالو  الزبائنندعم مفهوم جودة الخدمة كما یدركها 

أو نوایا الشراء لدیهم  الزبائند لا یكون للمؤسسة الخدمیة معرفة بالمعاییر الهامة المحددة لإختیار ق
أو الأهمیة النسبیة التي یولونها لكل معیار من هذه المعاییر فنتاج الدراسات تشیر إلى أن المؤسسات المالیة 

ربما تخطئ ، إهتماما كبیرا الزبائنلیها ي یو تولي موضوع الخصوصیة والسریة إهتماما قلیلا في الوقت الذ
أداء خدمات تتنافس فیها المؤسسة مع مؤسسات  الزبائنالمؤسسة الخدمیة في تقدیرها للكیفیة التي یدرك بها 

قد تتطور إستجابة للتطور في الخدمات  الزبائنأخرى، قد لا تعترف المؤسسة الخدمیة بحقیقة أن حاجات 
 1المقدمة لهم.

 اني: نماذج جودة الخدمةالفرع الث
إن إستعراض أهم النماذج في مجال جودة الخدمات یوجب التعرف على مراحل تطور مفاهیمها   

 ج :أولا، ومن ثم إلقاء الضوء على أهم هذه النماذ

 (: التطور الزمني للجودة6الشكل )

 
اض، الإدارة العامة للطباعة ام، الريمروى محمد عيد ابراهيمى، إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع الع المصدر:
 .93، ص2016والنشر، 

بدأت في القرن التاسع و وفقا للشكل السابق هنالك أربع مراحل زمنیة مرت بها جودة الخدمة 
عشر بتحدید مواصفات معنیة لابد من الالتزام بها وتحدید خطوات یجب السیر علیها والقیام بالتفتیش 

                                                 
 .187، ص2008، دار كنوز المعرفة العلمیة للنشر و التوزیع، عمان، تسويق الخدماترید كورتل، ف 1

إدارة الجودة الشاملة•

• Total Quality Managment)TQM(
التحسين المستمر

توكيد الجودة •

• Quality contovol
تشجيع العاملين

ضبط الجودة •

• quality contnol)QC(
المطابقة مع المواصفات 

التفتيش •

• inspection (INSP(
تحديد الأخطاء
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ت في القرن العشرین وهي التركیز على أاذا بد,جاءت المرحلة الثانیة ثم الأخطاء، فحص لاكتشاف وال
ویتم  ,مكانیاتهم المادیةإفي ظل التكلفة التي تناسب  الزبائنحتیاجات إضبط العملیات مع ما یتوافق من 

لمنظمات أن الجودة أدركت ا ذإ ,وفي الخمسینیات ظهرت مرحلة توكید الجودة ,أسالیب إحصائیةذلك ب
نشاء قسم خاص لها بالمنظمة مسؤولیة أهم الأقسام والأولویات عتبرتها من إبل  ,یجب تحملها وا 

أتي أهم المراحل وهي مرحلة الإدارة ثم ت ,والتخطیط لها من ضمن التخطیط لأقسام المنظمة الأخرى 
جات ه المرحلة بالتركیز على حاالإستراتیجیة للجودة التي بدأت من الستینیات وحتى الان وتتمیز هذ

المحدد لمستوى الجودة ولیست المنظمة و ه زبونأن الكما  ،المستقبلیة التي تفوق توقعاته زبونورغبات ال
 1فحسب كما كانت.

ساسي على عتمد هذان النموذجان بشكل أیم جودة الخدمة، یین لتقیلقد توصل الباحثون إلى نموذج
 .حسب نوع الخدمةل یالتعدو ف أییة قابلة للتكیمییمجموعة من المؤشرات التق

 :نموذج الفجوة :أولا
( ظهر خلال الثمانینات من خلال الدراسات التي قام بها كل servqualیسمى نموذج الفجوة ب)  

ادر مشاكل تحلیل مصو ذلك بغیة إستخدامه في تحدید و  (Parasuraman  &zeilhmaletbertyمن )
 المساعدة في كیفیة تحسینها.و الجودة 

دراكهم  الزبائنن توقعات ید الفجوة بیعني تحدیب نموذج الفجوة م الجودة حسییإن تق لمستوى الخدمة وا 
ر عنها یمكن التعبین الخدمة المتوقعة والخدمة المدركة و ید مدى التطابق بیللأداء الفعلي لها، أي معرفة وتحد

 (Servqual)جودة الخدمة  = الإدراك -التوقع ة:یبالعلاقة التال

Servqual :ن، یالخدمة ومكون من العبارتعني جودة یService الخدمة ، Quality .الجودة 
م ییفي تق م من خلال الدراسات إلى أن المحور الأساسي1985وزملاءه سنة  Berryتوصل و 

الأداء الفعلي للخدمة وتوقعاته  ل لمستوىیالعمك ان إدر یتمثل في الفجوة بیجودة الخدمة وفق هذا النموذج 
 .2مهایقها وتقدیم الخدمة وتسو یالمرتبطة بتصم عة الفجواتیة تعتمد على طببشأنها وأن هذه الفجو 

 :( أنواع من الفجوات هي7یر نموذج الفجوة إلى إمكانیة وجود )ویش
 الزبائنإدارة المؤسسة الخدمیة حول توقعات الفجوة المصرفیة وتتمثل في الفرق بین ما تعتقده  1.

 وحاجاتهم الفعلیة.

                                                 
 .93بق، صمروى محمد إبراهیم، مرجع سا 1

 60-58ص.ص، 1998، 2، العدد25ة، المجلة ی، مجلة العلوم الإدار ةياس جودة الخدمات المصرفي، قناجي معلا 2
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 الزبائنة وتتمثل في الفرق بین إدراك إدارة المؤسسة الخدمیة لتوقعات . الفجوة المعیاری2
 .الزبائنصفات )المعاییر( القیاسیة المحددة للجودة والواجب توصیلها الى والموا

. فجوة التوصیل وتتمثل في الفرق بین معاییر محددة مرتبطة بتوصیل الخدمة ومستوى الأداء 3
 خدمیة المقدمة لها.الفعلي للخدمة من قبل المؤسسة ال

دعیه إدارة المؤسسة الخدمیة حول لى الفرق بین ما تإ. الفجوة الاتصالیة الداخلیة وتشیر 4
 الجودة في رسائلها الإعلامیة وجهودها المبیعیة وبین مستوى الجودة الفعلیة المقدم من قبل المؤسسة.

وما  الزبائنما تصل إلى . الفجوة الإدراكیة وتشیر إلى الفرق بین مستوى جودة الخدمة ك5
 یدركونه بشأنها.

 .دعاءاتإرق بین ما تنقله الجهود الترویجیة من . الفجوة التفسیریة وتتمثل في الف6
حول جودة الخدمة وبین ما یحصلون  الزبائن. فجوة الخدمة وتشیر إلى الفرق بین ما یتوقعه 7

 1علیه فعلیا ویدركونه فیما یقدم لهم من جودة.
ط جودة یل وتخطیأخذها بالإعتبار عند تحلجب ید الخطوات التي یهذا النموذج على تحدعتمد بناء ی

م الجودة المطلوبة وتتمثل في یالخدمة، وقد حدد نموذج الفجوة، الفجوات التي تسبب عدم النجاح في تقد
 :حها من خلال الشكل التاليیمكن توضیخمس فجوات 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 104ناجي ذیب معلا، مرجع سابق، ص 1
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 ودة الخدمة )نموذج تحليل الفجوات((: نموذج مفاهيمي لج7) الشكل
 ةيخارج تإتصالا

 ليللعم
  الحاجات 

  ةيالشخص
  السابقة الخبرة 

 

 
ناجي ذيب معلا، الأصول العلمية للتسويق المصرفي، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردن، المصدر: 

 .64ص، 2015

دراك إدارة المؤسسة الخدمل و  ین توقعات العمی: وتنتج عن الإختلاف ب1الفجوة  ة، فقد لاتدرك دائماً یا 
 .ل على مكونات الخدمة لقلة المعلومات عن السوق وأنماط الطلبیالعمة حكم یفیوبدقة رغبات الزبائن وك

ر إلى عدم وجود تطابق المواصفات الخدمات الخاصة مع إدراكات الإدارة لتوقعات ی: وتش2الفجوة 
ادرة على ترجمة ذلك إلى ر قیل إلا أنها غیة لتوقعات العمیل أي أنه رغم إدراك إدارة المؤسسة الخدمیالعم

 .محددة في الخدمة المقدمة مواصفات

   جودة   إدراك

   الخدمة

     الخدمة المتوقعة

   ) 5 ( الفجوة  

   المدركة   الخدمة

   

      

     

      

    

     

   أداء   الخدمة   ) 4 ( الفجوة  

   ) خدمة   مقدمة (

 إتصالات     مع   ) 1 ( الفجوة  

 خدمة   (   العملاء

   ) مروجة

دیتحد    )    مصممة خدمة (   خصائص   الخدمة وفقا     لتوقعات     العملاء   

   ) 3 (   الفجوة

   ) 2 (   الفجوة

     الإدارة   لتوقعات العملاء   إدراكات
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ة من ین مواصفات الموضوعة والأداء الفعلي لها، فإذا تمكنت المؤسسة الخدمی: وهي فجوة ب3الفجوة 
ر مرنة، یمكنها أداء هذه الخدمة بسبب وجود مواصفات معقدة وغیوضع المواصفات المطلوبة في الخدمة فلا 

بالمواصفات المطلوبة أوعدم وجود الحافز الكافي لأداء هذه  ن على أدائها أوعدم إقتناعهمیملب العایوعدم تدر 
 .الخدمة

: وتتمثل في فجوة من الخدمة المروجة والخدمة المقدمة، أي أن الوعود المعطاة من خلال 4الفجوة 
ات ین العملیق بینسة لا تتطابق مع الأداء الفعلي للخدمة وذلك لوجود ضعف في التیجیالأنشطة الترو 

 ة.یخارجیة للمؤسسة الخدمة الیقیالتسو 
عني أن الخدمة المتوقعة لا تتطابق مع ین الخدمة المتوقعة المؤداة، وهذا ی: وتتعلق بالفجوة ب5الفجوة 

تم على أساسها الحكم على جودة أداء المؤسسة یث یع الفجوات بحیالخدمة المدركة وتكون محصلة لجم
 .ةیالخدم

 :موذج الإتجاها: نيثان
من خلال الدراسات التي قام بها كل  1992ظهر خلال  (Servperf)موذج باسم عرف هذا النیو   

ل للأداء یرتبط بإدراك العمیاً یوتعرف الجودة في إطار هذا النموذج مفهوماً إتجاه (Tayiorof Cronin)من 
بطة أساس مجموعة من الأبعاد المرت م الأداء علىییعرف الإتجاه على أنه )تقیالفعلي للخدمة المقدمة و 

ركز على یم جودة الخدمة و ییقوم نموذج الإتجاه على أساس رفض فكرة الفجوة وهي تقیبالخدمة المقدمة(، 
تم یل فقط ذلك أن جودة الخدمة یز على جانب الإدراكات الخاصة بالعمیم الأداء الفعلي للخدمة، أي التركییتق

لسابقة وخبرات وتجارب التعامل للمؤسسة ت وهي دالة لإدراكات الزبائن ار عنها كنوع من الإتجاهایالتعب
 .ومستوى الرضا على الأداء الحالي للخدمة

ن الإدراكات السابقة للخدمة والأداء الحالي لها یطاً بیعتبر عاملًا وسیفالرضا حسب هذا النموذج 
ة على م الخدمیقیل یر آخر فالعمیبتعبل، و یم جودة الخدمة من طرف العمییة تقیوضمن هذا الإطار تتم عمل

عتمد بشكل أساسي على توقعاته خلال مرحلة ما قبل یاذا ما إنعدمت هذه الخبرة فإنه أساس خبرته السابقة و  
ه للأداء الحالي، بمعنى أن الإتجاه یمییة تقیة حول الخدمة هي دالة لعملیالشراء، وأن توقعاته المستقبل

 .كون قد حققه خلال تعامله مع المؤسسةیف طبقاً لمستوى الرضا الذي یكتیل من الخدمة یأوموقف العم
 :ةیم الجودة وفق هذا النموذج الإفتراضات التالییة تقیوتتضمن عمل

ل السابقة في التعامل مع المؤسسة فإن توقعاته حول الخدمة تحدد بصورة یاب خبرة العمیفي غ 1-
 .مه لجودتهاییة لمستوى تقیأول

جة لتكرار التعامل مع الشركة فإن عدم رضاه عن یكنتل السابقة المتراكمة یبرة العمبناء على خ 2-
 .قوده إلى مراجعة المستوى الأول للجودةیمستوى الخدمة المقدمة 
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ة أخرى لمستوى الجودة وبالتالي یإن الخبرات المتعاقبة مع المؤسسة ستقود إلى مراجعات إدراك 3-
ما یل فیقوم بها العمیل الإدراكي التي یات التعدیكون محصلة لكل عملی ل لمستوى الخدمةیم العمییفإن تق

ل یل عن مستوى الأداء الفعلي للخدمة، له أثر مساعد في تشكیتعلق بجودة الخدمة، وهكذا فإن رضا العمی
م، ییة التقیة في عملیسیصبح أحد المدخلات الرئیل للجودة، وعند تكرار الشراء فإن الرضا یإدراكات العم

 ة:یتضمن الأفكار التالیم جودة الخدمة ییلتقه نلخص أن الإتجاه كأسلوب یوعل

اً یل لجودة الخدمة المقدمة فعلیم العمییر تقیحدد بشكل كبیإن الأداء الحالي للخدمة  -
 ةیمن المؤسسة الخدم

ل لجودة الخدمة أساسه الخبرة السابقة في التعامل مع یم العمییإرتباط الرضا بتق -
ة، الاستجابة، التعاطف، یة، الإعتمادیوى الجودة )الملموستبر المؤشرات للمحددة لمستالمؤسسة، تع
 Servperf 1م مستوى الخدمة وفق نموذج ییة لتقیزة أساسیالأمان( رك

 المطلب الثالث: قياس جودة الخدمة
ن ل العدید مإن عملیة قیاس جودة الخدمة تعرضت في السنوات الأخیرة إلى جدال كبیر من خلا  
 والدراسات المتخصصة في هذا الصدد، وذلك بغرض البحث عن النموذج المناسب للقیاس من خلال البحوث

الأبعاد والعناصر المعبرة عن جودة الخدمة، ومن أبرز المحاولات التي تمت في هذا المجال ما قام به 
Berry  أسفرت عن  ن، والتيمرة حتى الآومازالت مست 1963وزملاؤه، من خلال دراستهم التي بدأت عام

بأن جودة الخدمة  عدید من النتائج الأولیة التي تستحق الاهتمام. ویركز هؤلاء الباحثون على الاعتقاد القائل
أمرا صعبا  قابلة للقیاس بالرغم من غیاب البعد المادي أو التطور بالنسبة لها والتي تجعل من قیاسها

 .بالمقارنة بالسلع المادیة
ور الهائل الذي حدث على المقاییس المستخدمة في مجال جودة السلع فمازالت غم من التطوبالر 

قیاس الجودة في قطاع الخدمات في غایة الصعوبة بما هو سائد في المنظمات الصناعیة الإنتاجیة  عملیة
فس في بسبب النمطیة في طبیعتها التي قد تعزز في بعض الحالات ومنها انخفاض في مستوى التنا وذلك
 الخدمات وخاصة الخدمات الصحیة منها.سوق 

 صعوبة قیاس جودة الخدمات یعود إلى تعدد وجهات النظر التي یمكن إجمالها في سببین هما:
  التفاوت الإدراكي للزبائن واختلاف طریقتهم في الحكم على جودة الخدمات. •
بة رة وبالتالي صعو إن مستوى جودة الخدمات یختلف من وجهة نظر الزبون أو الإدا •

 2مفهوم موحد لقیاس جودة الخدمات. التوصل إلى

                                                 
 .68-64ناجي معلا، مرجع سابق، ص.ص 1

 .43مزیان عبد القادر، مرجع سابق، ص.ص 2
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 وفي واقع الأمر إن أهمیة قیاس جودة الخدمة تنبع من النقاط الأساسیة التالیة:
o  الوقوف على المستوى المقدم من المصارف ومقارنته مع المصارف المنافسة

 ي السنوات السابقة.والمصرف ذاته ف
o ي لتقدیم خدمة مصرفیة ذات جودة العمل على معالجة أي خلل أو قصور والسع

 مرتفعة، حیث إن ازدیاد جودة الخدمة المصرفیة سیعمل على زیادة المكاسب للمصرف.
o .1التعرف على نقاط القوة والضعف ورسم الإستراتیجیات المصرفیة المناسبة 

اعد تتوقف جودة الخدمة على درجة مشاركة الزبون وقدرته على توفیر المعلومات الدقیقة التي تس
دمة على تحدید احتیاجات كل زبون ومحاولة الوفاء،  ولكن عدم وعي بعض الزبائن قد یحول مقدمي الخ

دون ذلك، إن عملیة الحكم على جودة الخدمات یتم وفق الأسلوب الذي تؤدى به ولیس وفق معاییر تتعلق 
قیاس جودة عاییر ثابتة لبالخدمات ومكوناتها لكل ما سبق،  فقد انتهى الباحثون، بأنه لا یمكن وضع م

الخدمات وتعمیمها على جمیع المنظمات الخدمیة، بل أن هناك حاجة هامة إلى ضرورة أن یقوم كل قطاع 
من القطاعات الخدمیة بتطویر المقاییس المناسبة لقیاس جودة الخدمة المقدمة في ضوء الظروف المحیطة، 

ون ومقدم الخدمة والمنظمة الخدمیة في ین أهداف الزبعلى أن تتضمن هذه المقاییس تحقیق نوع من التوازن ب
الوقت نفسه، إلا أن ذلك لا یمنع من وجود معاییر مشتركة یمكن تطبیقها على بعض المنظمات الخدمیة 

 المتشابهة أو المتماثلة.

 ول: قياس جودة الخدمات من منظور الزبونالفرع الأ 

 ما یلي: هذا المدخل  من الطرق الشائعة لقیاس جودة الخدمات في إطار  
تمثل عدد الشكاوى التي یتقدم بها الزبائن خلال فترة زمنیة معینة مقياس عدد الشكاوي:  ▪

مقیاسا هاما یعبر على أن الخدمات المقدمة دون المستوى أ وما یقدم لهم من خدمات لا یتناسب مع 
دمیة من اتخاذ نظمات الخإدراكهم لها والمستوى الذي یحبون الوصول إلیه وهذا المقیاس یمكن الم

 لتجنب حدوث المشاكل وتحسین مستوى جودة ما تقدمه من خدمات لزبائنها. الإجراءات المناسبة
وهو أكثر المقاییس استخداما لقیاسا اتجاهات الزبائن نحو جودة الخدمات مقياس الرضا:  ▪

نظمات تكشف لمالمقدمة، وخاصة بعد حصولهم على هذه الخدمات عن طریق توجیه الأسئلة التي 
الخدمة طبیعة شعور الزبائن نحو الخدمة المقدمة لهم وجوانب القوة والضعف بها، یمكن هذه المنظمات 
من تبني استراتیجیة للجودة تتلاءم مع احتیاجات الزبائن، وتحقق لهم الرضا نحو ما یقدم لهم من 

 خدمات.

                                                 
"، مجلة جامعة تشرین للبحوث والدراسات س جودة الخدمة المصرفية المدركة في المصارف السورية المقياس الملائم لقيار وآخرون، " رضوان العما 1

 .208ص، 2013، 5العلمیة، العدد
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إلى نموذج علمي وعملي توصل استمرارا للجهود المبذولة عالمیا للمقياس الأداء الفعلي:  ▪
مكانیة التطبیق، فقد توصل كل من  لقیاس جودة الخدمة ویتمتع بدرجة عالیة من الثقة والمصداقیة وا 

((Gronin and taylor إلى هذا المقیاس الذي یركز على الأداء الفعلي للخدمة المقدمة باعتبار أن 
الزبائن، وأنه یمكن التعبیر عن ذلك  جاهاتجودة هذه الخدمة یمكن الحكم علیها مباشرة من خلال ات

 بالمعادلة التالیة:
 جودة الخدمة= الأداء الفعلي

ولم یختلف هذا الأسلوب عن مقیاس الفجوات في الأبعاد المستخدمة فقیاس مظاهر جودة الخدمة 
قیاس فإنه ا المالخاصة بالجوانب الملموسة، والاعتمادیة، والاستجابة، والأمان، واللباقة، كما یرى أصحاب هذ

یتمیز عن سابقه بالبساطة وسهولة الاستخدام، وكذلك بزیادة درجة مصداقیته و واقعیته إلا أنه یعجز عن 
مساعدة الإدارة على الكشف عن مجالات القوة والضعف في الخدمة المقدمة والتي تتعلق بجوانب متعددة،  

( (SERVPERFهذا النموذج  ایا التي یتمتعالمز  ولیست فقط إدراكات الزبون من الخدمة، وهكذا وبالرغم من
في هذا الصدد بل أن ( SERVQUALفي تقییم جودة الخدمة،  إلا أنه لا یقلل من أهمیة وملاءمة نموذج ) 

من حیث الدلالات العملیة الناتجة عن عملیات القیاس  مقیاس الأداء الفعلي ربما یتفوق على مقیاس الفجوات
 والتقییم.

قوم الفكرة الأساسیة لهذا المقیاس على أن القیمة التي تقدمها منظمة الخدمة ت: مقياس القيمة ▪
للزبائن تعتمد على المنفعة الخاصة بالخدمات المدركة من جانبي الزبون والتكلفة للحصول على هذه 
ة الخدمات، فالعلاقة بعد المنفعة والسعر هي التي تحدد القیمة،  فكلما زادت مستویات المنفعة الخاص

الخدمات المدركة كلما زادت القیمة المقدمة للزبائن وكلما زاد إقبالهم على طلب هذه الخدمات،  والعكس ب
صحیح و بالتالي فإنه من واجب المنظمة الخدمیة اتخاذ الخطوات الكفیلة من أجل زیادة المنفعة المدركة 

أن وجود مثل هذا  شكلخدماتها بالشكل الذي یؤدي إلى تخفیض سعر الحصول على الخدمة،  ولا
المقیاس سوف یدفع منظمات الخدمة إلى تركیز جهودها نحو تقدیم خدمة متمیزة للزبائن بأقل تكلفة 

 .ممكنة

 الفرع الثاني: قياس جودة الخدمات من منظور توقعات/ مدركات الزبون:

ائن لزب( وهو الذي یستند إلى توقعات اparasuramanet et al 1985)ینسب هذا المدخل إلى   
دراكهم لمستوى أداء الخدمة المقدمة بالفعل، ومن ثم تحدید الفجوة أو التطابق بین هذه  لمستوى الخدمة وا 

 التوقعات والإدراكات وذلك باستخدام الأبعاد الخمس للخدمة.

جودة الخدمة تقاس بمدى التطابق بین مستوى الخدمة المقدمة فعلا للزبائن وبین ما یتوقعه مفهومه: 
ومحاولة الارتقاء  بشأنها، وبالتالي فإن جودة الخدمة تعني الدراسة والتحلیل والتنبؤ بتوقعات الزبائن ئنالزبا
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أساسیین یتقابلان لتحدید  إلیها بشكل مستمر، عند التحدث عن هذا المدخل لابد من التطرق إلى مفهومین
 الفجوة في جودة الخدمة وهما:

o  :طة المرجعیة للأداء الناتجة عن خبرات وهي المعاییر أو النقتوقعات الزبون
التعامل مع الخدمة والقابلة للمقارنة والتي إلى حد ما تصاغ في شروط ما یعتقد الزبون أن تكون في 

 الخدمة أو سوف یحمل علیها.
o  :وهي النقطة التي یدرك لها الزبون الخدمة فعلیا كما قدمت له قد إدراكات الزبون

 Vandarmne Andفقد أعجب بنتائج كما ذكر الباحثان  ليالخدمة وبتا یكون رضیا عن
Leunis   أن نموذجservqual  لا یركز فقط على نتائج الخدمة , بل أیضا على عملیات تسلیم

بین مقدمي الخدمة والزبائن، وكما هو جدیر بالإشارة أن هذا النموذج  العلاقة التفاعلیةو  الخدمة
أنواع مختلفة من الخدمات التي تقدمها منظمات الأعمال, ي بدایة الثمانیات ف انتشر تطبیقه منذ

والواقع أن الكثیر من الباحثین یؤیدون فكرة قیاس الفجوة بین التوقعات والإدراك الخاص بالزبائن 
 كمحور أساسي في تقییم جودة الخدمة.

 مشاكل وصعوبات قياس جودة الخدمات والاستراتيجية الأساسية لتقليصالمطلب الرابع: 
 فجواتال

 الفرع الأول: مشاكل وصعوبات قياس جودة الخدمات
في محاولة تحقیق میزة تنافسیة دائمة تركز أغلب المؤسسات الخدمیة على تحسین جودة الخدمات   

المقدمة من طرف مصالحها، إلا أنه قبل الحدیث عن عملیة التحسین، یجب توافر مقیاس للجودة بالدقة 
داء والتحلیل الدقیق للانحرافات الناتجة، وتتیح عملیة قیاس الجودة العدید من الأ والموضوعیة من أجل تقییم

 المزایا للمؤسسات الخدمیة من أهمها:

معرفة ما یحتاجه الزبائن وما إذا كانت الإجراءات التي تتخذها المنظمة ملائمة  •
 بالنسبة لهم أم لا.

كي یتسنى مكافأة  فض، وذلكمعرفة الأفراد ذوي معدلات الأداء المرتفع والمنخ •
 المتمیز أو دفع الآخرین لتحسین أدائهم.

قیاس الأداء الفعلي وفق معیار محدد سلفا یساعد في تقییم جودة الخدمات والتعرف  •
على الأسالیب التي تحول دون الوصول إلى هذا المعیار في حالة نقص النتائج المحققة فعلا عن 

ذ قرارات التغییر أو التطویر اللازمة لحسن استخدام الموارد ك یتم اتخاالنتائج الموجودة، وبناء على ذل
 المتاحة وتحقیق أقصى عائد للخدمة وبأقل تكلفة.
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تحدید ما هو جید وما هو سیئ فیما یخص كل من المؤسسة الخدمیة وعملائها مما یساعد على 
 سین المستمر.تحقیق التحالوصول للتوازن بین مصالح كل من الطرفین " الزبائن والمؤسسات "، و 

إن عملیات القیاس هذه أكثر صعوبة عما هو علیه في مجال السلع الملموسة، وهذه الصعوبة تكمن 
 في:

عملیة تقییم جودة الخدمات أمر صعب حتى بالنسبة للزبون، فلا یمكن إدراك ذلك  -
لى تالي الحكم عإلا بعد القیام بعملیة الشراء على عكس السلع التي یستطیع معاینتها، وبال

 مواصفاتها وجودتها.
 باعتبار انه في الخدمات یلعب العنصر البشري دورا مهما في إنتاج الخدمة.. -
نما یتغیر من فترة لأخرى وهنا   - هناك بعض الخدمات لا یكون الطلب علیها ثابتا وا 

 یجب أن تتم عملیة القیاس في أوقات مختلفة.
تعدد الأطراف المؤثرة في القرار، ء بمفرده وبالتالي تقد لا یتخذ المشتري قرار الشرا -

 الأمر الذي یصعب من قیاس الجودة بالنسبة للأطراف المتعددة.

 كما یواجه المدیرون عددا من الصعوبات في قیاس جودة الخدمة من خلال:

المدیرون لا یقیسون في اغلب الظروف الجودة خلال سلسلة الخدمة، فبینما یمكن  -
سات الأداء الداخلي فقط، یمكن أن یركز البعض الأخر على بعضهم التركیز على قیاأن یختار 

قیاسات الزبون الخارجیة فقط، وبالطبع ما یلزم هو اتزان بین كل منهما وفهم انه بینما یمكن تعریف 
فإن عملیة توفیر الجودة تبدأ قبل التداخل الفعلي   Moment of Truth الجودة في لحظة الصدق

 الأحیان یعكس تقدیر الجودة المدركة خارجیا مستوى الأداء الداخلي. لزبون بالفعل، وفي أغلبمع ا
قیاس إدراكات الزبون یمكن أن یزید في حد ذاته من التوقعات، وفي الكثیر من  -

 الحالات یكفي ذكر تحسین الجودة لإنتاج إحساس مرتفع بالتوقع من ناحیة الزبون.
م هؤلاء المصممین قیاس متصدعة نظرا لعدم إلماتكون الكثیر من نظم ال -

والمستخدمین للنظام بالمعرفة الكافیة بما الذي یقاس والغرض من قیاسه وكیف تستخدم وتحلل 
 النتائج.

فانطلاقا مما سبق ذكره، ورغم اجتهاد المختصین في مجال الجودة وقیاسها إلا انه یصعب وضع 
یة وهنا تظهر حاجة ماسة لقیام كل یمها على كل المؤسسات الخدممعاییر ثابتة لقیاس جودة الخدمات وتعم

قطاع بتطویر مقاییس مناسبة لخصائص الخدمات التي یقدمها على أن تضمن هذه المقاییس نوع من التوازن 
 1بین أهداف مقدمي الخدمات وطالبي الخدمة في أن واحد، وبالتالي تحقیق أهداف المنظمة ككل

                                                 
 90_78ص.ص، المرجع السابق 1
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 :وات جودة الخدماتالفرع الثاني: الاستراتيجية الأساسية لتقليص الفج

مجموعة من القیاسات والأسالیب الأساسیة  EITHAMو PARASURAMANلقد اقترح الباحث   
 هي الأساسیة وتتلخص فیما یلي:  4 3 2 1لتقلیص حجم الفجوات في تقدیم الخدمة كما اعتبر الفجوة 

 :فجوة الأولى
حات الدراسة، ساب فهم أفضل من توقعات الزبائن من خلال البحوث وتحلیل لو اكت ✓

 .دراسة الشكاوي وما إلى ذلك
 .زیادة الاتصالات بین الزبائن والإدارة من أجل تحسین التفاهم المتبادل ✓
 تحسین الاتصال بین الموظفین والإدارة ✓
 .تحویل المعلومات إلى العمل ✓

 الفجوة الثانية:
لموظفین وتفهیمهم لزبون الداخلي لإرضاء الزبون الخارجي في المؤسسة من خلال تكوین اتكوین ا

 الأهداف وأسالیب التحسین لوصول إلى إرضاء الزبائن:
 تأكد من أن تسییر الإدارة العلیا یأتي بما یتوافق مع وجهة نظر الزبائن. ✓
 .تدریب موظفي إدارة لمعرفة كیفیة تقدیم خدمات عالیة الجودة ✓
 .ملتوحید المهام المتكررة لضمان الاتساق والموثوقیة في وضع أسالیب الع ✓
 تحدید الموظفین لمهامهم وتأثیرها على الجودة. ✓
 .تأكد من أن الموظفین فهموا وقبول الأهداف والأولویات ✓
 .قیاس الأداء وتقدیم تكوین للموظفین بانتظام ✓
 .أهداف الجودة مكافأة المدیرین والموظفین الذین حققوا ✓

 الفجوة الثالثة:
هداف الإدارة العلیا وتوضیح دور التأكد من مستوى الأداء في المؤسسة یتناسب مع أ ✓

 .موظف
 التأكد من أن جمیع الموظفین فهموا طریقة العمل التي تساهم في الرضا الجمیع. ✓
 .ملهماختیار الموظفین على أساس قدراتهم وامكانیاتهم لتحقیق النجاح في ع ✓
 تزوید الموظفین بالتكوین التقني اللازم لأداء أفضل مهمتهم. ✓
 وظیف على اجتذاب واستقطاب الید العاملة المؤهلة.تطویر طرق مبتكرة للت ✓
تحسین أداء الموظفین من خلال تحدید وتوفیر المعدات التكنولوجیة الأكثر ملاءمة  ✓
 .وأكثر كفاءة
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 .توقعات ومشاكل الزبائنإبلاغ الموظفین من التصورات وال ✓
 تدریب العاملین في مجال الاتصالات الشخصیة، خاصة في ظل ظروف عصیبة. ✓
ضاء على الأدوار المتناقضة بین الموظفین من خلال إشراكهم في إقامة برامج الق ✓

 الجودة.
دارة الوقت ✓  .تدریب العاملین لتحدید الأولویات وا 
 .خدمتهمقیاس أداء الموظفین ومكافأة جودة  ✓
 وضع نظام للمكافأة سهل بسیط وعادل. ✓
قرارات في إشراك معظم الموظفین والمدیرین من خلال تشجیعهم على اتخاذ ال ✓

 مستوى الأول للطبقة.
 العاملة ومنحهم المزید من الحریة في كیفیة تحقیق الأهداف. ✓
 خدمة جیدة لهم.تأكد من أن الموظفین الداخلیین على اتصال جید مع الزبائن لتقدیم  ✓
 تشجیع العمل الجماعي بحیث تساعد الموظفین بعضهم البعض. ✓

 الفجوة الرابعة:

 دمات یتناسب مع وعود المؤسسة.التأكد من أن الترویج الخ ✓
  .جمع الانطباعات من الموظفین عندما یتم إطلاق حملة إعلانیة جدیدة ✓
  .وضع الإعلانات التي تمثل العاملین في العمل ✓
عرض الإعلانات لأولئك الذین سوف یقدمون الخدمة قبل أن یتعرض الزبائن  ✓

  .للخدمة
  .ات مع الزبائنضمان أن تشمل عملیات فرق المبیعات في الاجتماع ✓
تطویر الحملات في تدریب داخلي، والدافع والدعایة لتعزیز الروابط بین التسویق  ✓

 .والعملیات والموارد البشریة
 اییر الخدمة هي نفسها في كل مكان.تأكد من أن مع ✓
تأكد من أن مضمون الإعلان یعكس بدقة خصائص الخدمة الأكثر أهمیة بالنسبة  ✓

 .للزبون
  .لزبائن، ما هو ممكن وما هو غیر ذلك، ولماذاإدارة متطلبات ا ✓
 1تحدید وتوضیح أوجه التلف. ✓
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 الخلاصة:
ق یة والأهداف والأبعاد ووجد أن التسو یث الأهمیق الداخلى من حیأشار هذا الفصل الى التسو 

ر یساعد في بناء سوق داخلى موجه نحو السوق الخارجى التى تساعد في تطو ید یالداخلى مفهوم جد
ث الدور یرة من حیة كبیلتى أصبحت لها أهمة بصورة فعالة كما تطرق الى جودة الخدمة ایسسات الخدمالمؤ 

ة یدة للمؤسسة التى تمكن من المنافسة المحلیالذي تلعبه في جذب الزبائن وتعمل على بناء السمعة الج
ین التسویق الخارجي فإرضاء ة، وتتزاید أهمیة التسویق الداخلي من خلال الارتباط الوثیق بینه وبیمیوالاقل

كن بلوغها الا من خلال اقحام العنصر البشري على درجة كبیرة من الكفاءة في الزبون الخارجي غایة لا یم
سیرورة انتاج الخدمة، وهذا ما یؤسس العلاقة بین التسویق الداخلي والخارجي، وان العناصر الثلاثة المضافة 

لرئیسي للزبون أهم الركائز التي یستند علیها المزیج وتعد المنطلق ا الى المزیج التسویقي الخدمي أضحت من
للحكم على جودة الخدمة دون اهمال العناصر الأخرى من تسعیر مناسب توزیع وترویج متلائمان وجودة 

زة ین جودة الخدمة وحصول المصارف على المیق الداخلى دور هام في تحسیمثل التسو یالخدمة حیث 
  سواق.ة في الأیالتنافس
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 ـــــــــد:ــــــــــــــتمهيـــ
إن تحقيق رضا الزبون وتعزيز ولائه من أهم الأهداف الرئيسة للمؤسسة الحديثة التي تبحث عن التفوق    

والتميز وهذا بتفعيل استراتيجياتها التسويقية واعتمادها على نظام ذكاء الأعمال الحديثة لإدارة علاقتها مع 
وتعظيم القيمة المدركة لدى الزبون الزبون وتوطيدها وضمان مردوديتها كما أنها تحاول باستمرار خلق 

 للوصول إلى تحقيق هذا الهدف الهام.
ومن خلال هذا الفصل سنقوم بتناول أساسيات رضا الزبون وتحليل مدى أهمية تحقيقه والمحافظة عليه،    

وتوضيح أسس قياسه والأدوات المعتمدة، وابراز أهمية دراسة سلوك المستهلك وكيف تؤثر الجودة في كسب 
 ا الزبون المصرفي.رض

 في هذا الصدد سوف نتطرق في هذا الفصل الى المباحث التالية:

 المبحث الأول: ماهية رضا الزبون

 المبحث الثاني: سلوك المستهلك
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 زبونالمبحث الأول: ماهية رضا ال
عن  زبونمن الألفاظ المهمة في علم التسويق، ويقوم الكثير بمحاولة معرفة رضا ال زبونرضا المستفيد أو ال  

طريق ملاحظة ردود الأفعال والأقوال عن المنتج أو الخدمة، وفي تخصص التسويق يمكن قياسها علمياً عن 
أنَّ رضا  حيث أظهرت الدراسات زبونطريق مقارنة الفارق بين مستوى جودة المنتج أو الخدمة مع توقعات ال

يؤثر تأثيراً إيجابياً على نجاحات المنظمات الربحية والمنظمات غير الربحية، لذا فإن عدداً من  زبونال
 .1الزبائنالمنظمات الكبيرة والعملاقة تضع اهتماماً خاصاً برضا 

 المطلب الأول: مفهوم الرضا وخصائصه
 الفرع الأول: مفهوم الرضا

حديد المعالم الدالة على الرضا لدى الزبون ويمكن أن ندرج بعض التعاريف حاول العديد من المختصين ت    
الرضا على انه "الحالة العقلية للإنسان التي يشعر بها عندما يحصل  Haward Sheth etللرضا يعرف 

بالسعر على مكافئة مقابل التضحية بالنقود والجهد على هذا الأساس فإن الزبون سيقوم بمقارنة قيمة المنتج 
والجهد الذي بذله للحصول عليه وليكون راضيا يكفي أن يتساويا أو تكون قيمة المنتج اكبر ، من دون النظر 
إلى اثر الخبرات السابقة أو ما كان الزبون يتوقع الحصول عليه، فهذا التعريف لا ينطبق إلا على 

 .الاختراعات الجديدة التي لا يملك الزبون  أي فكرة عنها "
 عتبر مفهوم رضا الزبون من المفاهيم التي تحتمل العديد من التعاريف: حيث ي
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 (: تعاريف الرضا والزبون3الجدول )

                                                 
كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية، جامعة ، )مذكرة ماجستير(، أثر المزيج التسويقي المصرفي على رضا الزبونعتيق خديجة،  1

 .125.ص2012 أبو بكر بلقايد، تلمسان،

2 Hoffman, K. D., Bateson, J.E.G. Essential of Service Marketing Concepts, Strategies, & 

Cases, 2nd Edition, Mason, Ohio SouthWest Publishing,2002,p43. 
امعة البصرة، ج، 5، العدد3، مجلة دراسات إدارية، المجلدقياس رضا الزبون باستخدام نموذج لتحسين جودة المنتجعمار عبد الأمير زوين،  3

 .7ص ،2009

 .351ص ،2005، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، ، التسويق المصرفيتيسير العجارمة 4

 التعريف المصطلح
بأنه "حكم الزبون بالنظر إلى الخبرة الاستهلاكية أو  Kotlerيعرفه      الرضا

الاستعمال الناتج عن توقعاته بالنسبة للمنتج والأداء المدرك"، يضيف هذا 
التعريف فكرة هامة هي مقارنة الزبون لتوقعاته الناتجة عن الخبرات السابقة 

ي الذي بالأداء الفعلي للمنتج، وقد لخص مفهوم الرضا في نتيجة الحكم الموضوع
يقوم به الزبون ولم يشر إلى الحالة الداخلية والنفسية للشخص التي تلعب دورا 
هاما في تحديد مستوى الرضا، فالحكم الموضوعي يمكن أن يكون نفسه لدى 

 1شخصين مختلفين لكن مستوى الشعور بالرضا لا يكون نفسه.
مدركة لعناصر بأنه "مقارنة لتوقعات الزبون مع الجودة ال Hoffmanيعرفه     

 2الخدمة".
يعرف على أنه " شعور نفسي وموقف سلبي يتولد نتيجة لعملية الشراء أو     

استهلاك منتج وكون أن الرضا نسبي، فمرد ذلك أن الرضا يكون نتيجة المقارنة 
 .3بين الخبرة الذاتية للزبون أثناء عملية الاستهلاك أو الشراء وبين التوقعات"

ى أنه "الناتج النهائي للتقييم الذي يجريه المستهلك لعملية ويعرف أيضا: عل    
 4تبادل معينة".
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 .من إعداد الطالبة بناء على مجموعة من المراجعالمصدر: 
وتكون ناتجة عن المقارنة  زبونمن التعاريف السابقة نستنتج أن الرضا يعبر عن حالة نفسية تتولد لدى ال    

 بين مستوى الأداء المدرك والمتوقع من طرف الزبون.
بمدى التطابق بين ما أدركه فعليا وما كان يتوقعه، حيث  زبونومفهوم الرضا في الأساس مرتبط لدى ال     

الات أساسية تتمثل الحالة الأولى في المطابقة بين الأداء المدرك لمنتج المؤسسة أو خدمتها تنتج ثلاث ح
للأداء المتوقع من طرف الزبون التي تنتج حالة الرضا النسبي، أما في حالة عدم مطابقة الأداء المدرك 

ابقة سلبية والتي تمثل الحالة للأداء المتوقع، فإذا كان الأداء المدرك أقل من الأداء المتوقع أي أن عدم المط
ستيائه ما ينجر عنه سلوكيات تضر بصورة المؤسسة و تنعكس  الثانية فإن هذا يؤدي إلى عدم رضا الزبون وا 
سلبا على علاقتها معه وعلى ربحيتها ومردوديتها، أما إذا كان الأداء المدرك يتفوق على الأداء المتوقع أي 

ثل الحالة الثالثة فإن هذا يؤدي إلى رضا عالي للزبون، وهو ما يوطد أن عدم المطابقة إيجابية والتي تم
العلاقة بالمؤسسة و يمكن أن يدفعه إلى ولائه لها ولمنتجاتها وخدماتها وهو ما ينعكس إيجابا على تحسين 

مل أدائها الاقتصادي، تحاول المؤسسات الرائدة ضمان جودة منتجاتها وخدماتها وتحسينها نظرا أن الجودة عا
هام وأساسي لتحقيق رضا الزبون، حيث أن تحسين جودة المنتجات والخدمات وضمان مستوى عال من 
الجودة هي عنصر فعال لإقناع الزبون وتحقيق رضاه والعمل على تحقيق ولائه، وتؤكد معظم الدراسات الدور 

ستماع للزبون لتقريب الأساسي للجودة المدركة من طرف الزبون في تحقيق رضاه ولذا تحاول المؤسسة الا
نظرتها للجودة من نظرته، ومحاولة تبني إستراتيجيات تتوافق مع طلباته ورغباته، وهو ما يدفعها نحو تقريب 

                                                 
 .8، ص2007(، 7(، العدد )3، مجلة تكريت للعلوم الإدارية والإقتصادية، المجلد )أثر إستراتيجية الاستقرار في رضا الزبونسامي ذياب محل،  1

 .73، ص2009لتوزيع، عمان، الأردن، ال، دار الصفاء للنشر و إدارة المعرفةعلاء فرحان طالب أميرة الجنابي،  2

يعد أحد الأصول غير الملموسة المهمة للمنظمة وأداة ضرورية لنجاح      الزبون
المنظمات وديمومة استمرارها على المدى الطويل وكحجر أساس في بناء ولاء 

 1الزبون للعلامة والمنظمة معا.
هو أحد أهم مصادر معرفة منظمات الأعمال لذا يتوجب عليها أن تستفيد     

تغيرات الحاصلة في السوق إذ أن هذه التغيرات أول ما من الزبائن لرصد معرفة ال
تحدث لدى الزبائن في الغالب ومن ثم في المنظمات التي عليها أن تستفيد من 

 2زبائنها لرصد ومعرفة هذه التغيرات.
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الجودة المطلوبة في المؤسسة من الجودة المتوقعة من طرف الزبون ما ينعكس في تقارب الجودة المحققة من 
 .1الجودة المدركة

احساس نفسي يعبر عن الفرق بين أداء من خلال التعريف الس     ابقة نستنتج بأن الرضا عبارة عن شعور و 
 السلعة أو الخدمة المدركة وتوقعات العميل، وبذلك يمكن التمييز بين ثلاثة مستويات:

 .الأدء > التوقعات       اللاجودة العميل     غير راضي -أ
 .لعميل راضيالأداء = التوقعات     الجودة             ا -ب
 .الأداء < التوقعات     الجودة العالية       العميل راضي جدا -ج

وبذلك فإن المستويات العالية من الجودة تخلق نوعاً من الإرتباط العاطفي بين العميل والمؤسسة وبالتالي 
 .2يخلق هذا الإرتباط الولاء والوفاء للمؤسسة

 3ناتجة عن عمليات تقييم مختلفة".بأنه "الحالة النفسية ال R.Ladwinيعرفه 

 الفرع الثاني: خصائص الرضا
 :يمكن التعريف على طبيعة الرضا من خلال الخصائص الثلاث الموضحة في الشكل التالي    

 خصائص الرضا :8الشكل
 
 
 
 
 
 
 

 www.sciencsdircet.com: المصدر

 
 ي: ذاتالالرضا -1

                                                 
، وتحقيق رضا الزبون في ضل التوجه نحو حكومة المؤسسات( في تحسين أداء المؤسسة BSCدور لوحة القيادة المستقبلية )عرقوب وعلي،  1

 .61-60، ص.ص2015)أطروحة دكتوراه(، جامعة أحمد بو قرة، بومرداس، 

 .75، ص2014، )مذكرة ماجستير(، جامعة السودان للعلوم والتكنولوجيا، ا على رضا الزبونھ، جودة الخدمات المصرفية وأثرآدم يعقوب أبكر حماد 2

3 Richard Ladwin, "Le comportement de consommateur et de l'acheteur", édition 

economica, Paris, 2ème édition, 2003, p 377. 

ا

ل

ج

 و

ا

 ل

ذاتي الرضا  

 )إدراك العميل(
 الرضا النسبي

 )متعلق بالتوقعات(

 الجودة المدركة
المتوقعة الجودة  

 الرضا التطوري
 )يتغير مع الزمن(
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يتعلق رضا العميل هنا بعنصرين أساسيين هما طبيعة ومستوى التوقعات الشخصية للعميل من جهة     
والإدراك الذاتي للخدمات المقدمة من جهة أخرى، فنظرة العميل هي النظرة الوحيدة التي يمكن أخذها بعين 

وموضوعية، فهو يحكم  الإعتبار فيما يخص موضوع الرضا، فالعميل لا يحكم على جودة الخدمة بواقعية
على جودة الخدمة من خلال ما يتوقعه من الخدمة، فالعميل الذي يرى بأن الخدمة المقدمة بأنها أحسن من 
الخدمات المنافسة يراها عميل آخر بأنها أقل جودة من الخدمات الموجودة في السوق، ومن هنا تظهر أهمية 

المطابقة( إلى النظرة الخارجية التي تعتمد على  -جودة الإنتقال من النظرة الداخلية التي تركز على )ال
انما تنتج وفق ما -)الجودة الرضا( فالمؤسسة يجب أن لا تقدم خدمات وفق مواصفات ومعايير محددة و 

يتوقعه ويحتاجه العميل، إن الخاصية الذاتية للرضا ينتج عنها ضرورة وجود عناصر مادية خاصة بالأنشطة 
اصر المعنوية للخدمة ملموسة حتى تجعل جودة الخدمة مرئية ومن أجل إظهار الرضا الخدمية أي جعل العن

 .الخفي لدى العميل
 :الرضا النسبي 2-
انما بتقدير نسبي فكل عميل يقوم بالمقارنة من خلال نظرته لمعايير      لا يتعلق الرضا هنا بحالة مطلقة و 

مستويات التوقع ففي حالة عميلين يستعملان نفس  فبرغم من أن الرضا ذاتي إلا أنه يتغير حسب، السوق
الخدمة في نفس الشروط يمكن أن يكون رأيهما حولها مختلف تماماً لأن توقعاتهما الأساسية نحو الخدمة 
مختلفة وهذا ما يفسر لنا بأنه ليست الخدمات الأحسن هي التي تباع بمعدلات كبيرة فالمهم ليس أن تكون 

 .الزبائنون الأكثر توافقاً مع توقعات الأحسن، ولكن يجب أن تك
فليس بهدف تحديد  من هنا يمكن أن نفهم بشكل أفضل الدور المهم لتقسيم السوق في مجال التسويق،    

انما لتحديد التوقعات المتجانسة للعملاء من أجل تقديم خدمات تتوافق مع هذه التوقعات  .القطاعات السوقية و 
 :الرضا التطوري

يتغير رضا العميل من خلال تطوير هاذين المعيارين مستوى التوقع من جهة، ومستوى الأداء المدرك     
كن لتوقعات العميل أن تعرف تطورًا نتيجة لظهور خدمات جديدة أو من جهة أخرى، فمع مرور الزمن يم

تطور المعايير الخاصة بالخدمات المقدمة، وذلك بسبب زيادة المنافسة ونفس الشئ بالنسبة لإدراك العميل 
لجودة الخدمة الذي يمكن أن يعرف هو أيضاً تطورًا خلال عملية تقديم الخدمة إن قياس رضا العميل أصبح 

 .1نظام يتوافق مع هذا التطورات عن طريق الأخذ في الحسبان جميع التغيرات الحاصلةيتبع 
 

                                                 
1 www.sciencsdircet.com 
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 المطلب الثاني: أهمية الرضا
إن رضا الزبون والمحافظة عليه من أهم الأهداف التي تسعى المؤسسات الرائدة إلى تحقيقها، و ذلك أن     

مستويات عالية من رضا الزبون من شأنها تعزيز ولاء العديد من زبائن المؤسسة وهذا ما يقلص من نسبة 
ة أن الزبون الراضي يعتبر فقدان الزبائن ويضمن مردودية تجارية عالية وزيادة رقم أعمال المؤسسة، خاص

مروج ممتاز للمؤسسة ومنتجاتها وخدماتها، إضافة إلى أنه لا يكلفها أي شيء وهذا ما يزيد مردودية هذه 
العلاقة بين المؤسسة والزبون ويدر عليها أرباحا إضافية تحسن من نتائجها المالية، وتحقق رضا عمالها 

فتاح وبوابة رضا الأطراف الفاعلة الأخرى خاصة المساهمين ومسيريها، وهو ما يبرهن أن رضا الزبون هو م
والمالكين والعمال، إضافة إلى أنه عامل هام لتحسين الأداء التسويقي والتجاري للمؤسسة، والذي بدوره 
ينعكس على تحسين أدائها المالي والاقتصادي ويزيد من ربحيتها ومردوديتها، والشكل التالي يوضح تأثير 

 1على الأداء المالي للمؤسسة:رضا الزبائن 
 : دور رضا الزبون في تحسين الأداء المالي للمؤسسة(9) الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

( في تحسين أداء المؤسسة وتحقيق رضا الزبون في ضل BSCعرقوب وعلي، دور لوحة القيادة المستقبلية ) المصدر:  

 .70، ص2015ه(، جامعة أحمد بو قرة، بومرداس، التوجه نحو حكومة المؤسسات، )أطروحة دكتورا

                                                 
 .71-70ص.ص سابق مرجع وعلي، عرقوب 1

 المالي الأداء تحقيق

 الأرباح، زيادة) للمؤسسة

 تحسن المبيعات، ارتفاع

(المردودية  

التنافسية الميزة اكتساب  

الزبون ولاء ضمان  

 تحقيق رضا العميل

عالية مدركة جودة  
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تبرز أهمية رضا الزبائن لكونها أحد أهم العوامل التي تمكن المؤسسات الخدمية من البقاء والاستمرار في   

السوق، وبالخصوص إذا وضعت رضا الزبائن كهدف من أهدافها الإستراتيجية اعترافا منها بالدور الذي 

 ي تحدد أهمية رضا الزبون:يؤديه رضا الزبون على مستقبل المؤسسة، ويمكن إبراز النقاط الآتية الت

 .تجنب المؤسسات الضغوط التنافسية وبخاصة المنافسة السعرية من خلال رضا الزبائنت .1
 .إن رضا الزبائن عن الخدمات المقدمة يقلل من احتمالية توجه الزبائن إلى المؤسسات المنافسة .2
ه والتميز في تقديم إن الزبون الراضي عن إدارة المؤسسة وموظفيها بسبب استجابتهم لاحتياجات .3

 الخدمات يصبح أداة للعلاقات الطيبة مما يقود إلى اجتذاب زبائن جدد.
 عندما يكون الزبون راضيا عن الخدمات المقدمة فانه سيكرر عملية الشراء مما يسهل الاحتفاظ به. .4
والتي تحدد يعد رضا الزبائن بمثابة التغذية العكسية للمؤسسة بخصوص الخدمات المقدمة إليه،  .5

 1المشاكل السائدة والمحتملة، مما يجعل المؤسسة تطور دائما الخدمات المقدمة للزبائن.
 إذا كان الزبون راضيا عن أداء المنظمة فانه سيتحدث إلى الآخرين مما يولد زبائن جدد  .6
 إن المنظمة التي تسعى إلى قياس رضا الزبون تتمكن من تحديد حصتها السوقية. .7
 .الزبون مقياس لجودة الخدمة المقدمةيعد رضا  .8
 يعد دليلا لتخطيط الموارد التنظيمية وتسخيرها لخدمة رغبات الزبون وطموحاته في ضوء أرائه التي .9

 .تعد تغذية عكسية
الكشف عن مستوى أداء العاملين في المنظمة ومدى حاجاتهم إلى البرامج التدريبية  .10

 2مستقبلا.

 المطلب الثالث: محددات الرضا
والأداء بعد استهلاك للسلع والخدمات حيث تتعدد المحددات  زبونهو الفجوة بين توقعات ال زبونرضا ال    

ختلاف المنتج بين سلعة وخدمة، وبين طبيعة الزبائن، والعوامل المؤثرة فيهم وسوف يتم التطرق اوتختلف ب
 إلى أهم هذه العناصر: 

عقله قبل اقتناء السلعة أو الخدمة ومدى تحقيق المنافع : هو التصور الذي يكونه الزبون في لتوقعا -1
التي يرغب في الحصول عليها، معتمدا في ذلك على المعلومات التراكمية التي يكونها من خبرته 

ستهلاك الفعلي للسلعة أو لسلع وخدمات مماثلة، وقد يتأثر قرار الزبون بسلوكه السابقة من الا
                                                 

 81، ص2011بوقرة بومرداس، ، )مذكرة ماجستير(، جامعة أحمد أخلاقيات العمل وتأثيرها على رضا الزبونخدير نسيمة،  1

 .101-100، ص.ص2012)مذكرة ماجستير(، جامعة أبو بكر بلقايد تلمسان،  ،أثر محددات جودة الخدمة على رضا العميلمزيان عبد القادر،  2
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ا ينقل إليه من أخبار عن تجارب الأصدقاء بشأن أداء السلعة وبتجاربه السابقة حول الخدمة وبم
بالإضافة إلى ما تقدمه الاتصالات التسويقية من معلومات، ووعود عن السلعة أو الخدمة محل 
التوقع، وما ينشر من معلومات عن تلك السلعة أو الخدمّة، وهناك عدة تصنيفات للتوقعات نذكر 

 منها:
الحصول عليها من شراء  زبون: هي المنافع التي يتوقع الالمنتج أو الخدمةالتوقعات عن طبيعة وأداء 

 .واستخدام المنتج أو الخدمة نفسها
على  في سبيل الحصول زبون: هي التكاليف التي يتوقع أن يتحملها الالتوقعات عن تكاليف المنتج أو الخدمة

وجمع المعلومات عن العلامات الموجودة في المنتج أو الخدمة مثل الوقت والجهد المبذول في عملية التسوق 
 .السوق بالإضافة إلى سعر شراء المنتج أو الخدمة

: وهو رد الفعل المتوقع للأفراد الآخرين مثل الأقارب وذلك عند التوقعات عن المنافع أو التكاليف الاجتماعية
 لمشترى.شراء الفرد للمنتج أو الخدمة ويأخذ شكل الاستحسان أو الاستهجان للمنتج ا

 ثلاث أنواع من التوقعات: Woodsideو  Pittsلقد عرض   
 .عن الخصائص والصفات التي يتوقع وجودها في المنتج زبون: وهو يوضح معتقدات الالتوقع التنبؤي

  .: يركز على المستويات المثالية التي يجب أن يكون عليها أداء المنتجالتوقع المعياري
حول أداء منتج أو علامة معينة بالمقارنة بمنتجات أو علامات  زبونت ال: يمثل معتقداالتوقع المقارن

 .أخرى
يعتبر التوقع المعياري هو أنسب محددات الرضا لأنه ينتج عنه رد فعل تقييمي يأتي بعد الاستخدام وهنا ينتج 

ختلاف بين إحساسا ايجابيا )الرضا( أو إحساسا سلبيا )عدم الرضا(، إن هذه الأحاسيس تتوقف على وجود ا
 .الأداء المدرك للمنتج ومستوى التوقع

الزبون  يعبر الأداء المدرك عن مستوى الأداء أو الصورة الذي يحصل عليه فعلاالأداء المدرك:  -2
 ستهلاكه للمنتج وتقيم معتمدا على المعلومات التراكمية التي يكونها من خبرتهاستعماله و انتيجة 

 للسلعة أو لسلع وخدمات مماثلة.السابقة من الاستهلاك الفعلي 
أن الأهمية الأساسية للأداء المدرك تكمن في كونه يعتبر مرجعي لتحديد  Permantو Churchillويرى    

الزبون بخصوص المنتج الذي كان محل اختيار من بين مجموع البدائل  مدى تحقق التوقعات التي كونها
نظرية مقاييس المقارنة لقياس الرضا المتمثلة في )الأداء المعتمدة في  ويعتبر الإدراك من بين المعايير

 المثالي والأداء المتوسط(
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المنتج  وتعرف المطابقة على أنها " مستوي من إحساس فرد الناتج عن مقارنة بين أداءالمطابقة:  -3
 المدرك وبين توقعات هذا الفرد" وبعبارة أخري يمكننا القول أن الرضا هو دالة للفرق بين الأداء

 1والتوقعات.

 المطلب الرابع: أهداف قياس رضا الزبون وأدوات قياس الرضا
لكي تقوم المنظمة بتحليل رضا عملائها من خلال التعرف على مدى تأثير هذا الرضا على قرار إعادة     

المرتقبين، موقع المنظمة بالمقارنة بمنافسيها في السوق...إلخ، فهي تستخدم  الزبائنالشراء، الولاء، نصح 
سنتناولها بتفصيل في هذا المطلب وأيضا سنتطرق إلى أهم  زبونالعديد من الأساليب المتعلقة بقياس رضا ال

 .الزبائنالأهداف التي تجعل من قياس رضا الزبون عامل أساسي لمعرفة مدى تأثير المؤسسة على 
 الفرع الأول: أهداف قياس مستوى رضا الزبون

ويقية الهامة التي تسعى عملية قياس رضا الزبون إلى تحقيق مجموعة من الأهداف الإستراتيجية والتس   
تساعد المؤسسة على إرضاء زبائنها مستقبلا وتحقيق مستويات عالية من الرضا والولاء، وأهم هذه الأهداف 

 هي:
اكتشاف مختلف أراء وتوجهات الزبائن حول منتجات وخدامات المؤسسة، إضافة إلى تحديد نظرتهم  •

 وفكرتهم عن علامتها وسمعتها في السوق.
ركة من طرف الزبون بطريقة دقيقة وموضوعية تسمح للمؤسسة من بناء قياس الجودة المد •

 إستراتيجيات فاعلة في الحفاظ على الزبائن الحاليين واستقطاب زبائن محتملين.
قياس وتحديد مدى تطور أذواق ورغبات الزبائن لتوجيه أداء المؤسسة بما يحقق هذه التطلعات  •

 والتوقعات.
لزبائن والاستماع لهم، والاقتراب منهم، بما يعزز ثقتهم بالمؤسسة توطيد العلاقة مع كل أصناف ا •

 ويحسن سمعتها مقارنة بمنافسيها.
 تحفيز العمال بالمؤسسة على تحسين أدائهم بما يتوافق مع رغبات وتطلعات الزبائن. •
مثل تفعيل دور الموارد البشرية في المؤسسة في تحقيق رضا الزبون، واعتبار عمالها زبائن داخلية ت •

 2بوابة ومفتاح إرضاء الزبائن الخارجية.
 
 

                                                 
 105-103ص.ص سابق، مرجع القادر، عبد مزيان 1
 .172ص سابق، مرجع علي، عرقوب 2
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 الفرع الثاني: أدوات قياس الرضا
 المباشرةغير أولا: القياسات 

هذا النوع لا يتعلق بصفة أساسية بقياس رضا الزبون، إنما تقيس نواتج وأثار الرضا وانعكاساته على     
الأداء المالي والاقتصادي والمركز التنافسي للمؤسسة، وهي تمتاز بالدقة، وهناك الكثير من المعدلات 

ة للمؤسسة، معدل الاحتفاظ والنسب والمؤشرات التي تقيس انعكاسات رضا الزبون، أهمها الحصة السوقي
بالزبائن أو فقدانهم، معدل شراء المنتجات بالنسبة للزبون، معدل استقطاب الزبائن الجدد، المردودية التجارية، 

 تطور عدد الزبائن، والمقارنات الرجعية.
 :الحصة السوقية -1
لسوق وتحديد فئات يعتبر قياس الحصة السوقية للمؤسسة سهلا وواضحا في حالة التجزئة الفاعلة ل    

الزبائن، وتعتمد المؤسسات غالبا في قياس الحصة السوقية على قياس نمو رقم أعمالها او تطور عدد زبائنها 
حيث أن كلا المقياسين يتأثران برضا الزبائن فإن هذا يؤدي إلى زيادة التعامل مع المؤسسة وارتفاع رقم 

نمو المبيعات، وهو ما يوسع الحصة السوقية للمؤسسة  أعمالها، كما أن عدد الزبائن سيزداد، إضافة إلى
 1مقارنة بمنافسيها.

إذ يوجد منظمات أو مكاتب متخصصة في تقديم  الزبائنإن قياس الحصة السوقية المعتمدة على عدد      
، إلا أن نجاح هذه الحالة KPMGإحصائيات محددة لحصة السوق مثل الديوان الوطني للإحصائيات و

مدى القصير أين يكون هدف المنظمة نمو رقم أعمالها، المردودية، عوائد رأس المال المستخدم يكون في ال
لا يعبر حقيقة عن الحصة السوقية، وهناك من يقيس هذه  الزبائنمقابل تقديم أسعار تنافسية أي أن عدد 

 الزبائنة الذين لهم علاقات طويلة مع المنظمة إذا حددت المؤسسة حص الزبائنالأخيرة من خلال 
المستهدفين يمكن أن تستعمل المؤشر الثاني المتمثل في محفظة الزبون وهاذين المؤشرين يتأثران بحجم 
المعاملات مع المؤسسات ويجب على المؤسسة أن تمتلك قاعدة معلومات حول زبائنها حتى تتمكن من 

 .2الزبائنالقياسات لكل 
 معدل الاحتفاظ بالزبائن أو فقدانهم: -2

هو انعكاس مباشر لرضا الزبائن على منتجات المؤسسة وخدماتها وأدائها، ويمكن قياسه عن طريق العديد    
من المؤشرات، حيث أنه تم اعتماد مؤشر تطور معدل الخدمات المقدمة للزبون سنويا في هذه الدراسة 
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يث أنه في حالة رضا للتعبير عن هذا المقياس الهام الذي يرتبط بقوة مع رضا الزبون أو عدم رضاه، ح
الزبائن تزداد جهود المؤسسة في تقديم خدمات للزبون، وهو ما ينعكس إيجابيا على هذا المؤشر، أما في حالة 

 1تراجع هذا المؤشر فهذا دليل واضح على عدم رضا الكثير من زبائن المؤسسة وعزوفهم عن التعامل معها.
الرضا أو عدم  الحاليين، يعتمد قياس الزبائنالاحتفاظ ب إن أحسن طريقة للحفاظ أو نمو الحصة السوقية هي

الحاليين كما قد يكون هذا القياس بصفة نسبية  الزبائنعلى معدل نمو مقدار النشاط المنجز مع  الزبائنرضا 
 الذين احتفظت المؤسسة بعلاقات دائمة معهم. الزبائنأو مطلقة وهي تعبر عن 

 تكرار الشراء: -3
هو مؤشر تجاري وتسويقي يعكس تأثير رضا الزبون على عملية تكرار الشراء، حيث أنه كلما كان أكثر     

رضا كلما زاد معدل تكرار الشراء، لكن نقطة ضعف هذا المؤشر هو تأثره بالقيم الشاذة العظمى والدنيا، وهو 
ران الزبائن، حيث أن تكوره ما يضعف من مصداقيته وفي هذه الدراسة تم اعتماد مؤشر تحسن معدل دو 

 الإيجابي يعكس رضا الزبائن، وتراجعه دليل على عدم رضاهم.
 استقطاب زبائن جدد: -4
يعتبر مقياسا هاما لقدرة المؤسسة على جذب الزبائن المحتملين، وذلك عن طريق تحقيق رضاهم، وفي     

التي تمثلها الخدمات المقدمة للزبائن من  الدراسة الحالية تم قياس هذا المؤشر التسويقي الهام بتحديد النسبة
رقم أعمال المؤسسة محل الدراسة وهذا لتحديد جهود هذه المؤسسة في استقطاب الزبائن ومدى نجاحها في 

 ذلك.
 :المردودية التجارية -5
هي مؤشر يعكس بصفة غير مباشرة رضا الزبون، ويمكن تصنيفها أنها أهم مقياس غير مباشر لرضا     

حيث أن ضمان مردودية العلاقة مع الزبون هي إحدى أهم أهداف المؤسسة، وهو ما يقيسه تحديدا الزبائن، 
هذا المؤشر الذي يحدد مدى توليد رقم أعمال المؤسسة لنتيجتها الصافية، وهذا ما اعتمدته وتبنته هذه 

مردودية التجارية دليل الدراسة، والمردودية التجارية العالية انعكاس قوي لرضا الزبائن في حين انخفاض ال
 قوي على عدم رضاهم.

 
 
 

                                                 
1 Robert.S Kaplan. David.P Norton. le tableau de bord prospectif. 7 ème èdition. Editions 

d’Organisation. Paris. France. P85. 
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 تطور عدد الزبائن: -6
يعد من المؤشرات الهامة التي تعكس مباشرة مدى رضا زبائن المؤسسة من عدم رضاهم، حيث أنه في     

 1حالة الرضا يرتفع هذا المؤشر، وفي حالة الاستياء والعزوف عن التعامل مع المؤسسة ينخفض.
 المقارنة المرجعية: -7
هي مقارنات تتعلق بمقياس مستوى رضا زبائن المؤسسة في الفترة الحالية مقارنة بفترات سابقة، كما أنه     

يمكن أن تتعلق بمقياس مستوى رضا زبائن المؤسسة كقارنة برضا زبائن منافسيها، وهذه الدراسات رغم دقتها 
ة بمعلومات هامة عن مركزها التنافسي الضعيفة نسبيا في تحديد مدى رضا الزبون، إلا أنها تزود المؤسس

 ومدى تحسن أدائها التسويقي.
ويعاب على هذه القياسات غير المباشرة أنها لا ترتبط مباشرة بتحديد سلوك الزبون رغم دقتها وتوضيحها     

لأثار رضا الزبون وعدم رضاه، وهو ما أفضى إلى قياس رضاه بالاعتماد على مجموعة من القياسات 
 الكيفية والكمية. المباشرة

 ثانيا: القياسات المباشرة
هي القياسات التي تهتم بتحليل سلوك الزبون وتحديد مستوى رضاه بصورة مباشرة، وهي بدورها تنقسم     

 إلى قياسات نوعية )كيفية( وقياسات كمية ذات طبيعة إحصائية.
 يمكن للمؤسسة ان تستخدم العديد من القياسات الكيفية أهمها: القياسات الكيفية:-1

تعتبر مؤشرا هاما للتحكم في رضا الزبائن وقياسه والعمل على تحويله من : تحليل وتسيير شكاوى الزبائن
حالة عدم الرضا إلى الرضا، حيث أن عدد الشكاوى التي تتلقاها المؤسسة من زبائنها تعتبر مؤشر قوي 
 لرضا أو عدم رضا الزبون، إضافة إلى أنها تسمح للمؤسسة بتحليل مدى الجودة المدركة لمنتجاتها وخدماتها،

 حيث أن كثرة الشكاوى دليل على انخفاض الجودة المدركة لدى الزبون ما يضعف من رضاه.
من جهة أخرى تتبنى المؤسسات الرائدة تقنيات تسيير فاعلة لهذه الشكاوى من أجل إرضاء الزبون المشتكي 

وتعويضه ماليا إن وتحويله من حالة عدم الرضا إلى حالة الرضا، وذلك عن طريق الاستماع الجيد له، 
اقتضى الأمر وهو ما يعطيه انطباعا ايجابيا حول مدى اهتمام المؤسسة بإرضائه وبجعله راضيا عنها وعن 

 منتجاتها وخدماتها، ومروجا لعروضها عن طريق الإشهار الشفوي )من الفم إلى الأذن( الإيجابي.
عن سلوكيات بعض الزبائن، والتعرف على هي تقنية كيفية فعالة في الكشف تقنية الزبون الخفي )السري(: 

ردود أفعال عمال المؤسسة الذين يتعاملون معهم، وتتمثل في تقمص أحد الأشخاص لشخصية زبون 
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المؤسسة وكتابة تقرير عن مختلف ردود الأفعال عمالها تجاه هذا الزبون الناتجة عن افتعال مواقف معينة 
ؤسسة بقاعدة بيانات هامة عن تصرفات وسلوكيات عمالها اتجاه والاستياء والشكوى أمامهم وهو ما يزود الم

زبائنها، وتحديد مدى فعاليتهم في معالجة شكاويهم ومحاولة إرضائهم وما يعاب على هذه التقنية أنها تنطلق 
من تصرفات وسلوكيات افتعاليه ومصطنعة، وهو ما يقلل من دورها وفعاليتها في تحليل سلوك الزبون وقياس 

 1رضاه.مستوى 
 القياسات الكمية:-2

تعتبر الدراسات والقياسات الكمية والإحصائية من أنجح أساليب البحوث المحللة لسلوك الزبون والتي     
تقيس بصفة مباشرة وباعتماد أساليب تقنية واحصائية مستوى رضاه كما أنها تحدد الأساليب المؤدية إلى 

ما يصنفها ضمن أهم القياسات وأكثرها دقة، وتمر الدراسة  تحديد كل من حالتي الرضا وعدم الرضا، وهذا
الكمية بالعديد من المراحل بداية من تحديد الأهداف، ومن ثم اختيار العينة المدروسة من مجتمع الدراسة، 
وتحديد طرق الاستقصاء وأدواته فإعداد الاستبيان، يليه تجميع البيانات، وتحليل النتائج وعرضها، والعناصر 

 لية توضح مراحل الدراسة الكمية:التا
o تتمثل أهداف الدراسة الكمية فيما يليتحديد الأهداف :: 
  قياس أهمية كل عامل من عوامل الرضا. ▪
 قياس مستوى الرضا عن أداء المؤسسة المتعلق بالعوامل الأكثر أهمية ▪
 قياس الرضا الكلي للعينة عن أداء المؤسسة. ▪
 رفع مستوى الرضا ومقارنتها بمستوى أداء المؤسسة.معرفة العوامل الأكثر أهمية في  ▪
o اختيار عينة الدراسة 
o تحديد طرق الاستقصاء وأدواته 
o إعداد الاستبيان 
o تجميع البيانات 
o تحليل البيانات وعرضها 
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 المبحث الثاني: سلوك المستهلك
وفقا للمفهوم الحديث للتسويق، فإن المستهلك يعتبر نقطة البداية والنهاية بالنسبة للنشاط التسويقي ومن     

ثم فإنه يجب على المنشأة أن تقوم بتخطيط وتنظيم وتوجيه ورقابة مواردها وأوجه نشاطها بما يشبع حاجات 
بالمواصفات والكميات وفي الأماكن  ورغبات المستهلك المستهدف وذلك من خلال توفير السلع والخدمات

، تبدأ المؤسسات بالمستهلك وتنتهي إليه، فهي تسعى 1والأوقات وبالأسعار والشروط التي تناسب المستهلك
لدراسة سلوكه وفهم تصرفاته وذلك إشباع حاجياته وتلبية رغباته، فالمؤسسات لا تستطيع تحقيق أهدافها إلا 

لمستهلكين ودفعهم إلى اتخاذ قرار الشراء من خلال القيام بالبحوث من خلال تحقيق الإشباع والرضا ل
 والدراسات ومعرفة العوامل المؤثرة في سلوكه.
 المطلب الأول: مفهوم سلوك المستهلك

لكي نفهم سلوك المستهلك فلابد من التعرف على جميع جوانبه النفسية والاجتماعية والاقتصادية بصورة     
دير التسويق تصميم الإستراتيجية التسويقية الملائمة والتي تحقق المنافع المرجوة منها متكاملة حتى يستطيع م

لكل من المؤسسة وزبائنها، ولذا فإن البحوث التسويقية الحديثة التي تستهدف اكتشاف سلوك المستهلكين 
وانما أصبحت ودراسته لم تعد تقتصر فقط على تحديد حجم الأسواق وتقدير القوة الشرائية للمستهلكين 

تستخدم أيضا أساليب علمية متطورة مبنية على دارسة مفاهيم متعددة تنتمي لعلوم النفس والاجتماع 
والاقتصاد وغيرها من العلوم الاجتماعية الأخرى، وذلك بهدف الكشف عن العوامل المختلفة والمعقدة التي 

 2تؤثر في القرارات الشرائية للمستهلكين
 ستهلكأولا: تعريف سلوك الم

سلوك المستهلك هو مجموع الجهود والأنشطة والتصرفات التي يقدم عليها المستهلكون أثناء بحثهم عن     
المنتجات التي يحتاجون إليها بهدف إشباع حاجاتهم أثناء تقييمهم لها، وحصولهم عليها، واستعمالهم لها، 

 .وتخلصهم منها ما يصاحب ذلك من اتخاذ قرارات
المستهلك تأتي صعوبتها أو عقدتها الأساسية من عملياتها التجارية وفهم السلوك الشرائي، دراسة سلوك     

 .فهي تتعرف على الأشخاص، معتقداتهم أو تجارتهم السابقة والعوامل المحيطة مثل خصائصهم الفردية

                                                 
 4، ص1993، جامعة القاهرة، المستهلك سلوكفتاح مصطفى الشربيني، محمود فؤاد محمد، عبد ال 1

 6، مرجع سابق، صمحمود فؤاد محمد 2
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لإجراءات التي تتم ا " السلوك الملاحظ للمستهلك على أنّه يمثل النقطة النهائية لسلسلة من"Martinيحدد     
 1الدوافع الذكاء والذاكرة.، داخل المستهلك وأنّ هذه الإجراءات تمثل الاحتياجات، الإدراك

إلى مايسمى  (Consumer Behavior)لقد تطور المفهوم في الإدارة الحديثة من سلوك المستهلك     
(Consumer whee،أو عجلة سلوك المستهلك )  وذلك لأن سلوك المستهلك يؤثر بالتأكيد في عجلة التنمية

الاقتصادية، كما أنه توسع ليشمل عناصر أخرى، فلم تعد دراسة سلوك المستهلك من النواحي النفسية 
 الزبائنوالسيكولوجية فقط هو العامل المؤثر ولكن امتد المفهوم ليتضمن دراسة العوامل البيئية المحيطة ب

 :2 مؤثرات ذلك كما يوضحه الشكل التاليومدى إدراكهم و 
 عناصر عجلة سلوك المستهلك :10الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

اض، الإدارة العامة للطباعة والنشر، مروى محمد عيد ابراهيمى، إستراتيجيات التسويق لخدمات القطاع العام، الري المصدر:
 .114، ص 2016
تساعد عجلة سلوك المستهلك في وضع وتحليل الإطار العام للمفاهيم المتعلقة والمؤثرة بسلوك المستهلك     

ببعض الاحتياجات والرغبات التي توجد محفزات  زبونبوصفه "سيد الموقف"، وقد تبدأ هذه العجلة بشعور ال
عقلية والعمليات التي ينطوي عليها بشكل تلقائي الى بناء الهياكل ال زبونحول أحداث معينة ثم يتوجه ال

بفعل إجراءات مادية يمكن ملاحظتها مباشرة  زبونالتفكير والفهم وتفسير المحفزات والأحداث، ثم يقوم ال
وقياسها من قبل الاخرين في ظل بيئة خارجية تؤثر بالتأكيد في طريقة التفكير والمشاعر المتكونة نتيجة 

                                                 
كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم ، )مذكرة ماجستير(، الخدمات السياحية والفندقية وتأثيرها على سلوك المستهلكمساوي مباركة،  1

 .157، ص2012الدكتوراه التسيير الدولي للمؤسسات،التسيير، مدرسة 

 .113مروى محمد عيد ابراهيم، مرجع سابق، ص 2
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قد يبدأ بأي منها دون ضرورة أن يكون لها ترتيب محدد،  زبونلأن الذلك. سميت هذه العناصر بالعجلة، 
 1ويتم إعداد الإستراتيجية التسويقية وفقا للدراسة الوافية لهذه العناصر وتحليلها.

 ثانيا: أنواع الوحدات الاستهلاكية
 كية هماأما فيما يتعلق بتعريف المستهلك فإن هذا المصطلح يتعلق بنوعين من الوحدات الاستهلا    

  المستهلك النهائي الذي يختلف في سلوكه وفي العوامل المؤثرة عليه عن المستهلك الصناعي:
 : المستهلك النهائي 1-
وهو النوع الأول من الوحدات الاستهلاكية، وهو يمثل أي فرد يشتري السلع والخدمات، إما للاستعمال     

الشخصي كشراء ملابس أو علاج الأسنان، أو للاستهلاك العائلي مثل شراء المواد الغذائية اللازمة للأسرة، 
لك بهدف اشباع حاجة أو رغبة لديه فالمستهلك النهائي هو الشخص الذي يقوم بشراء السلعة أو الخدمة وذ

، فالمستهلك هو أي فرد يبحث عن سلعة أو خدمة زبونأو لدى أفراد عائلته وهناك فرق بين المستهلك وال
فهو الفرد  زبونمعينة بغرض الشراء أو يقوم بتقييمها أو الحصول عليها أو استعمالها أو التخلص منها، أما ال

دائم لهذا المحل التجاري، لكن  زبونمة من أحد المحلات التجارية إذا فهو الذي يشتري احتياجاته بصفة منتظ
يرتبط أكثر ما يرتبط  زبونا دائما لأحد المتاجر وقد لا يكون وعلى ذلك فمصطلح الزبونالمستهلك قد يكون 

 بشركة معينة أو بمحل تجاري معين، بينما لا يرتبط مصطلح المستهلك بأي شركة أو بأي محل تجاري.
 : المستهلك الصناعي 2-
يعرف النوع الثاني من الوحدات الاستهلاكية باسم المستهلكين التنظيميين ويشمل ذلك المنشآت التجارية،     

والصناعية، والزراعية والمؤسسات الحكومية، والهيئات التي لا تستهدف الربح كالجمعيات الخيرية والملاجيء 
مات والمؤسسات جميعها إلى السلع والخدمات التي تمكنها من أداء وهيئات الإغاثة، حيث تحتاج هذه التنظي

وظائفها وتحقيق أهدافها التنظيمية كالآلات وقطع الغيار والأدوات المكتبية والأثاث والبضائع وغيرها، 
ج، الشركات الصناعية مثلا تحتاج إلى المواد الخام وقطع الغيار والسلع المصنعة جزئيا واللازمة لعملية الإنتا

كما تحتاج الشركات الخدمية إلى بعض الآلات والأجهزة التي تساعدها على أداء خدماتها للمستهلكين 
النهائيين كالطائرات وأجهزة الصيانة والحاسبات الإلكترونية، ولا يشتري المستهلك الصناعي تلك المنتجات 

ستهلاك التنظيمي حيث تستخدم الا ستهلاك الأسري، وانما يتم الشراء بهدفستهلاك الفردي أو الابهدف الا
السلع والخدمات المشتراة داخل التنظيم وأثناء ساعات العمل الرسمية بهدف تحقيق الأهداف التنظيمية 

 للمنشأة أو الهيئة.

                                                 
 114ص السابق، المرجع نفس 1
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يترتب على التمييز بين المستهلك النهائي والمستهلك التنظيمي نتائج هامة من وجهة النظر التسويقية،     
ستهلك النهائي يختلف من نواحي كثيرة عن سلوك المستهلك الصناعي، وما يترتب عليه حيث إن سلوك الم

 1ختلاف الإستراتيجيات التسويقية المستخدمة في كل من الأسواق الاستهلاكية والأسواق الصناعية.ا

 ثالثا: أهمية دراسة سلوك المستهلك
إن دراسة سلوك المستهلك استحوذت على اهتمام العديد من الأفراد وخاصة المستهلكين والباحثين     

 :والمؤسسات بمختلف أنواعها وذلك وفقا لما يلي
 :بالنسبة للمستهلك

تساعد المستهلك على التبصر في فهم عملية شرائه واستهلاكه للسلع والخدمات وبالخصوص في معرفة  -
 .يشتري ولماذا يحصل عليهاماذا 
التعرف على كافة المعلومات والبيانات التي تساعد المستهلكين على فهم واختيار المنتج الأمثل وفق  -

  الإمكانيات المادية المتاحة.
إدراك العوامل أو المؤثرات التي تؤثر على سلوكه الشرائي والاستهلاكي والتي تجعله يشتري أو يستهلك  -

 ة خدمة معينة.سلعة أو علام
  بالنسبة للباحث:

فهم العلاقة بين العوامل البيئية والشخصية التي تؤدي بالمجتمع إلى التأثير في المستهلك وتدفعه إلى  -
  اتخاذ تصرف معين.

 .فهم سلوك الإنسان كعلم لان سلوك المستهلك هو جزء من السلوك الإنساني العام -
 :بالنسبة لرجال التسويق

 .تراتيجيات التسويقية التي لا تتم بدون الوصول إلى التفهم الكامل لسلوك المستهلكتصميم الاس -
فهم لماذا ومتى يتم القرار من قبل المستهلك والتعرف على أنواع السلوك الاستهلاكي والشرائي  -

 .للمستهلكين
 .السوقفهم ودراسة المؤشرات على هذا السلوك وبالتالي تدعيم مركز المؤسسة التنافسي في  -

 :بالنسبة للمؤسسات
 .اكتشاف الفرص التسويقية المتاحة أمامها في السوق بهدف تحقيق التكيف بينها وبين المحيط -

                                                 
-21.ص، ص2000، معهد الإدارة العامة، الرياض، السعودية السوق على التركيز مع والتطبيق النظرية بين المستهلك سلوك، أحمد علي سليمان 1
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تقسيم السوق وتجزئته إلى مجموعات أو قطاعات متميزة من المستهلكين الذين يتشابهون فيما بينهم داخل  -
 .كل قطاع

المستهلك في تخطيط ما يجب كما ونوعا بهدف إرضاء حاجات ورغبات تساعد نتائج دراسات سلوك  -
  المستهلكين وفق إمكانياتهم وأذواقهم.

تصميم الموقع التنافسي والمتميز لمنتجات المؤسسة عن طريق الفهم الكامل والدقيق لسلوك قطاعها  -
 .المستهدف

  .مسايرة المتغيرات والتطورات التي تطرأ على حاجات المستهلكين -
 .تطوير المنتجات التي تقدمها المؤسسة لزبائنها وتحسين الخدمات المصاحبة لها -
  تحديد عناصر المزيج التسويقي السلعي أو الخدمي الأكثر ملائمة. -
 .تفهم الأدوار المختلفة التي يلعبها كل فرد من أفراد العائلة الواحدة عند اتخاذ قرارات الشراء -
 .واحتكاك الفرد بجماعات عديدة التعرف على اثر تفاعل -
وضع الأهداف الممكنة التنفيذ بالإضافة إلى إجراءات التحليل الموقفي الشامل لمختلف أبعاد العملية  -

 الإنتاجية
والتسويقية وذلك للتمكن من وضع الأهداف على ضوء الإمكانيات المتاحة والأولويات المقررة حسب رغبات 

 1ن.وأذواق المستهلكين المستهدفي

المطلب الثاني: تصنيفات الرضا من خلال سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة في سلوك 
 الزبون

 الفرع الأول: تصنيفات الرضا من خلال سلوك المستهلك
 إلى الرضا من خلال ثلاث مستويات هي كالتالي:  زبونينظر ال    

للمنافع الكلية التي حصل عليها من  زبونالموضوعي لليعتبر الرضا عن النظام بالتقييم الرضا عن النظام: 
 النظام التسويقي مثل الأسعار، الجودة، توافر السلعة، والتصور الذهني عن السلعة.

في التعامل مع منظمات السلع والخدمات  الزبائنيشير هذا الأخير إلى ما يحصل عليه الرضا عن المنظمة: 
استهلاك السلع والخدمات وما يحيط بذلك من موقع المنظمة  لذلك فإن الرضا عن المنظمة يوصف بأنه

 والجو العام لها.

                                                 
 .117-116ص.ص، 2009جامعة بومرداس، ، مذكرة ماجستير غير منشورة ، الخدمات السياحية وأثرها على سلوك المستهلك،أيمنبرجي  1
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يشير إلى التقييم الموضوعي للفرد لمختلف المخرجات والخبرات أو استهلاك الرضا عن السلعة أو الخدمة: 
بين توقعاته السابقة  زبونالسلع والخدمات، وتتوقف عملية التقييم عن العملية العقلية التي عن طريقها يقارن ال

 تقوم المنظمة ب: زبونومخرجات السلعة "أداء السلع"، لاكتساب رضا ال
 .الزبائناستخراج المعلومات الخاصة بطريقة حياة وسلوك وثقافة  ✓
 بعد تحديد المميزات أو الخصائص المشتركة. الزبائنمطابقة المعلومات مع مواضيع  ✓
دراك   ✓  .للعملاءتحديد بدقة التمنيات والحاجات وا 
دراك للعملاء إلى سلع وخدمات. ✓  تحويل التمنيات والحاجات وا 
 .الزبائنتطوير السلع والخدمات مثل ما يعرفها  ✓
رادة  ✓  .الزبائناقتراح السلع والخدمات المطورة حسب توجهات وا 
 عن طريق مستوى الاقتراح والخدمة. الزبائنإرضاء  ✓
  الاستجابة لاحتياجاتهم ومجاوزتها والتفوق عليها.، وذلك بالزبائناكتشاف طرق جديدة وجيدة لإرضاء  ✓
 وضع مصادر كافية ودعامات للتسيير من أجل إحداث الفرق والتميز. ✓
 الاجتهاد، العودة المتواصلة إلى كل مرحلة من المراحل بطريقة تضمن أن المنظمة لن تكون راضية ✓

 1إذا كان عملائها غير راضيين.
 المؤثرة في سلوك الزبونالفرع الثاني: العوامل 

إن الفرد يمثل نظام مفتوح يتفاعل مع الأنظمة المحيطة به يتأثر ويؤثر عليها وعملية التفاعل تلعب الدور     
 :الأساسي في التأثير على سلوك الاستهلاكي، ومنه العوامل المؤثرة في السلوك الشرائي للزبون هي

 :أولا العوامل الثقافية
بمفهومها العام من أكثر العوامل المؤثرة على سلوك الزبون وهي من المحددات الرئيسية تعتبر الثقافة     

لرغبات وسلوك الزبون وتتضمن العوامل الثقافية ما يلي: الثقافة العامة الثقافة الفرعية الطبقة الاجتماعية، 
ئي للمنتجات والخدمات وسلوك الثقافية تقيد السلوك الشرا وبقدر تعلق الأمر في الجانب التسويقي فإن العوامل

 .التعامل مع المتاجر
تعتبر الثقافة من المحددات الرئيسية لحاجات ورغبات الأفراد وأنماط سلوكهم. وهي تتعلق  :الثقافة العامة

بمحاولة الفرد للانسجام مع الثقافة التي ينتمي إليها. ويمكن تعريف الثقافة على أنها مجموعة من المفاهيم 

                                                 
 125، ص1998، مصر 2، مكتبة عين شمس، ط سلوك المستهلك المفاهيم والإستراتيجياتعائشة مصطفة المنياوي،  1
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القيم الأساسية ونماذج الإد ا رك والاحتياجات والأنماط السلوكية التي يكونها المجتمع بحيث تنتقل الإنسانية، 
 1من جيل إلى جيل بصفتها محددات وضوابط للسلوك الإنساني.

هي الكل المعقد من المعرفة والعقيدة والفن والقانون والتقاليد والقدرات والعادات والتي يحصل عليها الفرد  
كعضو في المجتمع وتؤثر الثقافة على كل ما يحيط بالإنسان من فنون ونظام المباني واللباس والغذاء والعمل 

 ية تنعكس على نمط الاستهلاك.ونظام القيم والعادات والتقاليد والسلوك كلها مكونات ثقاف
فهو تأثير ثقافي على سلوك فئات من الأفراد يشعرون بكينونة  أما عن تأثير الثقافة الفرعية: الثقافة الفرعية

واحدة ومتميزة عن تلك الكينونة المتعلقة بالثقافة الأم ولها متطلبات قد تختلف عن التي يطلبها أفراد الحضارة 
 الأم.

: يهتم رجل التسويق بدراسة الطبقات الاجتماعية )الغنية المتوسط الدنيا( فسلعة رجل جتماعيةتأثير الطبقة الا
يجب أن لا تشبع رغبات وحاجات معينة فقط ولكن ضروري أن تتماشى هذه السلعة مع الحياة  التسويق

انة وتحديد الاجتماعية والمتمدنة بمختلف طبقاتها حيث إن السلوك الاستهلاكي يعمل كرمز لتحقيق المك
 2عضوية الفرد وانتمائه لطبقة اجتماعية معينة

الثقافة تعبر عن ترتيب مكانة أو موقع الأفراد في مجتمع ما أو في ثقافة معينة حيث يكون فيها الأفراد 
متجانسين ومتشابهين نسبيا في مصالحهم، قيمهم والسلوكيات لديهم، وتتميز الطبقة الاجتماعية بمجموعة من 

 تمثل في:الخصائص ت
 التصرف المتجانس نسبيا للأشخاص الذين ينتمون إلى نفس الطبقة الاجتماعية. ▪
تقاس الطبقة الاجتماعية بمجموعة من المعايير أهمها: المهنة، الدخل، مستوى التعليم والمنطقة  ▪

  السكنية
ئهم إليها تعتبر الطبقة الاجتماعية بمثابة وحدة مستمرة إلا أنه يمكن للأشخاص فيها تغيير انتما ▪

 صعودا أو نزولا.
 تتغير تفضيلات الطبقات الاجتماعية تجاه مختلف المنتجات. ▪
وعليه فإن معرفة اتجاهات الطبقات الاجتماعية من قبل مسؤول التسويق يعتبر أمرا هاما للغاية، ذلك أن     

العالي مثلا، يميلون إلى الطبقات ذات المكانة الاقتصادية والاجتماعية المرموقة، أو ذوي المستوى التعليمي 
استخدام بطاقات الائتمان أكثر من غيرهم من الطبقات الأخرى، كما أن الشخص كّلما انتقل من طبقة إلى 

                                                 
، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقعزام زكريا، حسونة عبد الباسط الشيخ مصطفى،  1

 .136، ص2009الطبعة الثانية، 
 .75-74، ص.ص2009دار الصفاء، عمان،  إدارة المعرفة،علاء فرحان طالبو أميرة الجنابي،  2
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أخرى أعلى منها زادت احتمالات ميله للتوفير، أما إذا كان من الطبقات الدنيا فإنه سيقتصر في التوفير غير 
ن كان هناك توفير استثماري الاستثماري الذي يكون الهدف منه مواجهة  ما يمكن حدوثه مستقبلا، وحتى وا 

من قبل هذه الطبقات، فهو في الغالب يكون في شكل ملموس، إن هذا الوضع يساعد كثيرا على تجزئة 
 1السوق إلى قطاعات، وتحديد الرسالة الإعلانية المناسبة لكل قطاع سوقي.

 :ثانيا العوامل الاجتماعية
عضوا في العديد من الجماعات حيث يمكن تحديد وضعه وموقعه من وجهة نظر الدور والموقع يعتبر الفرد 

الذي يمثله في هذه الجماعات. فيمكن تعريف الدور على أنه مجموعة من التفاعلات والنشاطات التي يتوقع 
، كما أن التقييم أعضائها من الشخص أن يقوم بها " )يلعب الفرد دور الطالب مع أستاذة، الابن مع والديه(

العام الذي يعطيه المجتمع لذلك الدور يسمى بالمكانة التي تعكس مدى الاحترام والتقدير الذي يتمتع به 
الشخص من قبل المجتمع )فأن مدير التسويق في الشركة يلعب دورا ويحتل مكانة اكبر مما هي علية 

لمنتجات التي تعبر عن الأدوار والمكانة التي بالنسبة لرئيس قسم المبيعات( وعادة يقوم الأفراد بتفضيل ا
 2يحتلونها في المجتمع.

يتأثر سلوك المستهلك بالعوامل الاجتماعية مثل الجماعات المرجعية والأسرة والأدوار والمكانة     
الاجتماعية، وتشير الجماعات التي تنتمي إليها الزبون والتي يطمح إلى الانتماء إليها من خلال المعلومات 
التي تزوده بها والضغوط التي تمارسها عليه، كما تشير العائلة إلى المجموعة الأولى التي يصل بها الفرد 
وبشكل مستمر أيضا، ما يعني أن المستهلك سيؤثر ويتأثر بالعائلة المحيطة به في قرارات الشراء المتخذة أما 

ة التي يمثلها في هذه المجموعات وكل دور يحمل الأدوار والمكانة فتشير إلى الفرد الذي يتحدد بالدور والمكان
مكانة تعكس الاحترام والتقدير العام المرتبط به في المجتمع، وفي الغالب نجد ان الناس يختارون المنتجات 

 . التي تتفق مع مكانتهم في المجتمع
 تشير إلى:ثالثا العوامل الشخصية: 

لع والخدمات تختلف تبعا الى المرحلة العمرية التي : يشتري المستهلك خلال حياته العديد من السالعمر
 .يعيشها وما يعتقده مناسبا له وعلى المسوق أن يتعامل مع كل فئة عمرية بأسلوب يختلف عن الفئة الأخرى

: نمط الحياة الفردي يمكن إرجاعه إلى معيشة الفرد في العالم المحيط به والأنشطة المختلفة التي نمط الحياة
هتماماته وأرائه فنمط الحياة لا يمكن أن يفسر طبيعة الفرد ككل وتفاعله مع البيئة المحيطة به يقوم بها وا

 وعليه فإن المسوقين يبحثون في العلاقة القائمة بين الخدمات والمنتجات وأنماط الحياة لهذه المجاميع.

                                                 
 117ص سابق، مرجع خديجة، عتيق 1

 .414ص  ،2010، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الطبعة الأولى، الخدمات تسويقالصميدعي محمود ويوسف ردينه،  2
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و تتماشى مع البيئة : تشير الى الخصائص النفسية المميزة التي تؤدي الى استجابات تتفق االشخصية
الخاصة له وتعتبر الشخصية أحد المتغيرات المفيدة في تحليل سلوك المستهلك حيث يمكن تصنيف الزبائن 
حسب الانواع الشخصية التي يتميزون بها وتسويقيا يمكن الاستفادة من السمات المختلفة لشخصية الزبون 

 .ائهافي تحديد الخدمات والمنتجات والعلامات التي يقوم بشر 
 خيارات المستهلك في الشراء تتأثر بأربعة عوامل نفسية:رابعا العوامل النفسية: 

شباعها فالمستهلك في التحفيز : اذ يشير الى رغبات او احتياجات غير محققة ويحاول الفرد العمل على وا 
بحقيقتها  سلوكه الشرائي يبحث عن شراء الحاجات من السلع والخدمات التي هي أكثر حاجة لأنها تمثل

 .استقرار لوجوده ومن ثم يأتي بالبحث عن تلبية الحاجات الأخرى ذات الأهمية الأقل
: هو العملية التي يتم من خلالها معرفة الفرد للأشياء الموجودة في عالمه المحيط به عن طريق لإدراكا

ف إثارة انتباه أكبر عدد حواسه الخمس وبحدود العمل التسويقي فإن المسوق عليه أن يفعل الشيء الكثير بهد
ممكن من الزبائن وذلك من خلال العديد من الوسائل كأسلوب عرض البضائع، أسلوب الإعلان، الديكور 

 .الخارجي للمؤسسة
: المعتقد هو توصيف الفكرة التي يحملها الفرد عن شيء ما، إما الاتجاه فيشير إلى المعتقدات والاتجاهات
الثابت لدى الزبون والذي يكون إيجابا أو سلبا نحو منتج أو خدمة معينة، والمؤسسات الموقف أو التقييم 

التسويقية عليها أن تضع منتجاتها بما يتفق مع اتجاهات الزبائن لا أن تعمل على تغيير اتجاهاتهم نحو 
 .السلع التي تتعامل بها

ت السابقة المتراكمة لديه، أي أن الزبون : هو التغيرات الحاصلة في سلوك الفرد والناجمة عن الخبراالتعلم
 .1يتعامل مع بيئة تسويقية خلال فترة حياته اليومية ويكتسب من كل حالة مستوى خبرة معين

 العوامل التسويقية. رابعا:
 تتكون من مجموعة الأنشطة التي تقوم بها الشركات للتأثير على قرار الشراء ومنها:

 المنتج )سلع أو خدمات(. ▪
 التسعير ▪
 التوزيع ▪
 الترويج ▪

                                                 
 .82-75ص.ص السابق، المرجع نفس الجنابي، أميرة طالبو فرحان علاء 1
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يجب ألا يقتصر الأمر على تحديد حاجات ورغبات الزبائن بل أيضا توقعاتهم، التي عادة لا تكون واضحة 
 أو مستقرة، وتجدر الإشارة إلى أن التوقعات لدى الزبائن تتشكل من خلال عدة مصادر هي:

  الخبرة الماضية للمشتري .1
 أفكار وتصورات الأصدقاء المقربين. .2
 1لمعلومات والوعود التي يقدمها المسوق وكذلك المنافسين.ا .3

 السلوكيات الناجمة عن الرضا وعدم الرضاالمطلب الثالث: 
يعبِّر الرضا عن سلوك وممارسة يبديها الزبون تجاه المنتج، فيخلق مجموعة من السلوكيات والعلاقات يسعى 

لتوجيهها دائما في اتجاه ايجابي بالاعتماد على مجموعة من الوسائل التي تسمح بتعظيم الرضا  المصرف
 المصرفوبالتالي زيادة ربحية 

 السلوكيات الناجمة عن حالة الرضا:
ظهِر الزبون الراضي مجموعة من الاستجابات تترجم حاله ومستوى الرضا الذي حققه من اقتناء المتبع ي    

 أو العلامة، وتتمثل هذه السلوكيات في:
يختلف سلوك تكرار الشراء عن سلوك الولاء، فسلوك تكرار الشراء لا يشترط أن سلوك تكرار الشراء:  -1

الولاء يتطلب ذلك إضافة إلى أن الدراسات أثبتت انه يوجد تكون الشراءات متتالية، في حين أن 
ارتباط كبير بين مستوى الرضا وظهور نوايا تكرار الشراء لدى الزبون لاحقا، يعتبر تأثير الرضا على 
تكرار الشراء اكبر من تأثير الجودة لان إدراك جودة مرتفعة لا يقود بالضرورة إلى تكرار الشراء إن لم 

دة إلى تحقيق مستوى معين من الرضا، وهذه العلاقة الأخيرة لا تعتبر قطعيّة، لأن تؤدي هذه الجو 
 الجودة ليست الضمان الوحيد لرضا الزبون.

يعد سلوك التحدث بكلام ايجابي عن المنتج من أهم السلوكيات اتصال من الفم إلى الأذن ايجابي:  -2
عور والانطباع الايجابي الناتج عن تجربته الايجابية الناجمة عن الرضا إذا يقوم الزبون بتخزين الش

الاستهلاكية في ذاكرته لينقلها إلى الأفراد الذي من حوله، يشكل هذا النوع من الاتصال وسيلة 
 :إعلامية مجانية وذات فعالية كبيرة في جذب زبائن جدد للمؤسسة، كونه يؤدي إلى

  ا.إعطاء مصداقية أكبر للمعلومات الايجابية التي يتحصل عليه •
  تشكل خبرة الزبون الراضي من العوامل التي تؤثر في بناء اعتقادات الآخرين. •
 .توجيه سلوكيات الآخرين في اتجاه ايجابي نحو المنتج أو العلامة •

                                                 
 .151ص  ،2008اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، ، دار إدارة الجودة الشاملةعيسى،  الطائي رعد وقدادة 1
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وقد أثبتت الأبحاث الأثر الكبير للاتصال الايجابي كون الزبون الراضي يحدث ثلاثة أفراد على الأقل عن    
انطباعه الايجابي، في حين الزبون غير الراضي ينقل استياءه إلى مالا يقل عن عشر أشخاص، من هنا تجد 

 :المصرف نفسها ملزمة لبذل كل جهودها لتفعيل رضا الزبون من أجل
دة الدعم الذي يقدمه اتصال الزبون الايجابي لمصداقية المنتج، وبالتالي تحقيق جزء من الحملة الاشهارية زيا

خارج الميزانية، تجنب المصاريف الترويجية الإضافية الموجهة لإعادة تصحيح المعلومات أو الصورة التي 
لأن الفرد بطبيعته اقل استعدادا تكوّنت نتيجة الاتصال السلبي للزبون غير الراضي، إذ يعتبر جد صعب 

لتغيير الأفكار المرسخة في ذاكرته، فمن الضربات المحطمة التي تتلقاها بعض المؤسسات حملة الإشاعات 
 .الكاذبة والمشوهة لصورة المصرف

ما يميّز حالة الولاء عن سلوك تكرار الشراء تكرار انّه إضافة إلى عملية الشراء المتتالية الولاء:  -3
لمنتج أو العلامة هو وجود نوع من الارتباط والتعلق ينشا بين الزبون والعلامة، في حين يكون لنفس ا

سلوك تكرار الشراء ناتج فقط عن العادة أو وفرة المنتج بالقرب من الزبون، إذ أن الزبون الراضي 
 :يكون لديه استعداد للولاء للمنتج أو المصرف انطلاقا من

 .نفسي اتجاه منتج معين أو علامة ما تم اختيارها عن إرادةالرضا حالة من الارتياح ال •
الرضا بحث عن التناسق الداخلي ينتج من سعي الزبون الدائم لتبرير اختياره ودعمه بالمعلومات  •

حتى لا يحس بالخطأ والندم على الاختيار وهو ما يولد تناقض وحالة من التوتر غير مرغوب فيها، 
 اع نفسه بان اختياره صائب.لذا يسعي الزبون دائما لإقن

حالة إعادة الرضا الناتجة عن إجابة المصرف ودراستها لشكوى الزبون تكون أعلى مستوى من حالة  •
الرضا الأولية التي كان يحتمل حصولها، فبالإضافة إلى تحقيق الرضا يترك ذلك اثر في نفسية 

ا بشكواه ودراستها وسعيها الدائم الزبون بإحساسه بالاعتبار والأهمية لدى المصرف نظرا لاهتمامه
على إرضائه، هذا يولد إلى جانب الرضا حالة من السرور تكون ذات اثر كبير في بناء علاقة بين 

 .1الزبون والمصرف
بدون أن نصل إلى الرضا لديهم؛ وعلى  الزبائنفمن خلال الدراسات فإنه لا يمكن كسب الولاء من قبل     

للمنظمة ولعلامتها، وذلك بكسب  الزبائنات الربحية وغير الربحية كسب ولاء هذا فإنه ينبغي على المنظم
 توقعاتالرضا بواسطة تطوير المنتجات والخدمات ورفع مستويات جودة إلى مستوى أعلى من مستويات 

 الزبائن رضا يستجلب والخدمات المنتجات في الجودة مستويات علو المستفيد، أو زبونال

                                                 
 .131-129ص.ص سابق، مرجع خديجة، عتيق 1
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 للوصول أساسية محاور ثلاثة Wilson et al يحدد أيضا ، ولائهم لاستقطاب جدا   مهم هو والذي

 1هي جودة المنتج و جودة الخدمة و السعر المناسب و ذلك ما يوضحه الشكل التالي: زبونرضا ال  إلى
 زبونال لرضا الأساسية المحاور: 11الشكل

 

 
، 2016بعة الأولى، رائد بن عبد العزيز المهيدب، رضا العميل والمستفيدين، مركز إستراتيجيات التربية، الط المصدر:

 .21ص
 :الرضا عدم حالة عن الناجمة السلوكيات

في هذه الحالة لا يتناسب أداء المنتَج مع توقُّعات المستهلك وعليه فإن المعلومة المتعلقة بهذا المنتج     
 ستخزن ولكن بطريقة سلبية لتمنع شراء نفس النوع من المنتج أثناء عمليَّة الشِّراء الموالية.

يسعى أثناء حكمة على المنتج أو الخدمة إلى التأكد من توافر الخدمات الأساسيَّة الَّتي تحقق  زبونوان ال
مستويات الرِّضا الدنيا لديه، ثم ينتقل بعد ذلك للبحث عن مستويات أعلى من الأداء في الخدمة، لذلك فان 

 2ضا والعوامل المسببة للرضا.مهمة الشَّركة في هذا الجانب هي تحديد تلك العوامل الَّتي تمنع عدم الرِّ 
يعد سلوك عدم الرضا نتيجة لمجموعة من الإخفاقات مثل: إخفاق أداء المنتج، الخدمات المصاحبة لأداء     

 FORNELL و EASTويؤكد كل من  ،...زبونالمنتج مثل: الضمان، الصيانة، علاج الشكاوى، العناية بال
 ردود الأفعال وهما: إلى نوعين من على أن الإخفاق في تقديم المنتج يؤدي AL و

 :المنافسين إلى المؤسسة مع التعامل عن التحول -1
 وهو سلوك ناتج عن حدوث عدم الرضا عن السلعة أو الخدمة، لذا على المؤسسة أن تحقق نسبة رضا

 :وهذا عن طريق القضاء على كل أسباب التحول والتي نذكر منها % 100

                                                 
 .20.21رائد عبد العزيز المهيدب، مرجع سابق، ص.ص 1

 .59، ص2014)مذكرة ماجستير(، جامعة تشرين،  ،يندور العلامة التجارية في تحقيق رضا المستهلكديما رضوان شاهين،  2

ولاء العميل

الخدمةجودة

المنتججودة

السعر المناسب

العميلرضا
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 زبونالداخليين وخاصة الذين يحتلون الواجهة الأمامية للعناية بال الزبائنعدم إظهار اهتمام  •
 الخارجي.

 .زبوناستغراق وقت طويل للاستجابة لمتطلبات ال •
 عدم توفر السلعة أو الخدمة المطلوبة في الوقت المناسب. •
 تقارب مستوى الجودة مع مستوى المنافسين مع سعر أعلى.  •
عدم قدرة المؤسسة على الوفاء بوعودها كوجود فجوة بين الجودة الفعلية للمنتج والجودة التي وعدت  •

 .زبونبها ال
 بطريقة ترضيهم. الزبائنعدم القدرة على معالجة شكاوى  •
 تقديم المنتج.تقديم أعذار بشكل مستمر حول الأخطاء التي تقع أثناء  •
 .الخارجيين الزبائنالداخليين الذي سينعكس سلبا على رضا  الزبائنعدم رضا  •
 سلوك الشكوى: -2
بسبب وجود أخطاء عند تقديم السلعة أو  زبونويعد هو الآخر رد فعل عن عدم الرضا الذي يشعر به ال    

في الوقت والمكان المتفق  زبونه الأو عدم توفير ما يطلب زبونالخدمة، كتقديم سلعة أو خدمة لم يطلبها ال
 1والتماطل في إنهاء المعاملات معه والانشغال بأمور أخرى. زبونعليه أو عدم المبالاة بال

 المطلب الرابع: جودة الخدمة المصرفية وتحقيق رضا الزبون
 :علاقة جودة الخدمة برضا الزبون ❖
من أكثر المواضيع أهمية في مجال تسويق الخدمات،  الزبائنيعتبر موضوع جودة الخدمة وعلاقته برضا     

فعلى الرغم من وجود علاقة حتمية بين المفهومين، إلا أنه لا يوجد اتفاق بين الباحثين حول قواعد مشتركة 
د حققت حاجاتهم ورغباتهم وتوقعاتهم أم لخدمة ما فيما كانت ق الزبائنتربط بينهما، ويشير الرضا إلى تقييم 

عن هذه الخدمة، كما أن  الزبائنلا، بحيث يكون الفشل في تحقيق هذه الحاجات والتوقعات هو عدم رضا 
رضا الزبون هو مدى شعوره بالسعادة أو الخيبة الناتجة عن مقارنته الأداء المدرك للخدمة مع توقعاته حولها، 

قدمة لإدراك الزبون حول مستوى تحقيق حاجاته ورغباته من طرف مؤسسة وبالتالي فهو حالة نفسية مت
الخدمة. كما يشير رضا الزبون إلى الانطباع بالمكافأة أو عدم المكافأة لقاء التضحيات التي يتحملها في 

أو عدم رضاه يتحدد من  الزبائنسبيل الحصول على المنتوج أو الخدمة وعليه ومن خلال ما سبق فإن رضا 
ل مقارنة توقعاته حول جودة الخدمة والأداء الفعلي لها، ويعتبر رضا الزبون من بين أكثر المعايير أهمية خلا

سعداء في علاقتهم مع  الزبائنخاصة في ظل توجه المؤسسة نحو الجودة، وبالتالي يجب تحديد ما إذا كان 
 .2المؤسسة أم لا

                                                 
 .36، ص1991، ترجمة مركز التعريب والترجمة، الدار العربية للعلوم، بيروت، أصول خدمة الزبائنجون والمين،"  1

 .97، ص2016، 3، مجلة ميلاف للبحوث والدراسة، العدد أثر جودة الخدمة على رضا العملاءعقون شراف،  2
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عتماد لاجودة الخدمة يظهر الزبون رضاه من عدمه با لالفي حين قد أشار عدد من الباحثين ومن خ    
ت السياحية إذ يتمثل رضا لاكمة بالتعامل مع المنظمات التي تعمل بنفس القطاع مثال الوكااعلى خبرته المتر 
تقييمه لمرحلة ما بعد الشراء للمنتج أو حصوله للخدمة وهي خالصة تجربته على مر  لالالزبون من خ

على أنه الفجوة بين المزيج المثالي لخصائص معينة والمزيج  Handgا فقد عرفهالزمن، أما عدم الرض
بين التوقع وعدم الرضا واقترح أن حالة عدم الرضا تأتي من التوقعات المتزايدة  Cohenالفعلي. فيما ربط 
 .1من الخصائص التي يحصل عليها ودرجة توقعه للزبون، والتي تزيد

العلاقة بين أبعاد جودة الخدمة ورضا الزبون وطبيعة العلاقة التفاعلية سنحاول التعرف على طبيعة     
بينهما وتأثير كل بعد من الأبعاد في رضا الزبون، على الرغم من وجود علاقة أكيدة بين جودة الخدمة ورضا 
الزبون إلا أن الأكاديميين مازالوا غير متفقين على أرضية عمل مشتركة بخصوص مفهومي جودة الخدمة 
والرضا، إذ أنهم لا يمتلكون رؤية فعلية واضحة ودقيقة لتفسير طبيعة الترابط وماهيته. وأن الجودة المدركة 

ما بين جودة الخدمة ورضا الزبون   Batesonمن قبل الزبون بوصفها موقفا أو اتجاها شاملا، إذ ميز 
هذا الموقف غالبا ما يكون مبنيا أو  وأن  ,وحددها كونها اتجاها يكونه الزبون من خلال تقييمه لعرض الخدمة

مستندا على سلسلة من خبرات تقييمية سابقة، والجودة بالأصل تقديم الخدمة على الوجه الذي يجب أن تتقدم 
به للزبون بما يتناسب وتوقعاته عنه، لأن هذه التوقعات لم تأتي من فراغ بل هي مبنية على تصورات 

ودة، وبالتالي لن يحكم على الخدمة بأنها ذات جودة عالية إلا إذا ما ومؤثرات جعلت الزبون يتوقع هذه الج
 طابقت أو فاقت توقعاته.

كما أن جانب الاختلاف بين جودة الخدمة ورضا الزبون يكمن في كيفية تعريف أو تحديد معنى     
اس "ما الذي يكون على أس  )نعني التوقع(التوقعات، لأنه عند قياس جودة الخدمة فإن مستوى المقارنة 

ينبغي على الزبون توقعه"، بينما قياس الرضا يكون مستوى المقارنة على أساس "ما قد يتوقعه الزبون من 
إلى وجود اختلاف ما بين رضا  (Anderson)الخدمة" فإن التوقع يكون على شكل تصور أو تنبؤ، كما أكد 

 :التراكمي للزبون وجودة الخدمة للأسباب التالية
 الزبون إلى خبرة مع الخدمة لكي يحدد الرضا، بينما يمكن إدراك الجودة من دون خبرة فعلية.يحتاج  
 ترتبط الجودة بالإدراكات الحالية، بينما الرضا يستند إلى الخبرات السابقة والمتوقعة في المستقبل. 

ايا الشراء، حيث أن كما أن العديد من الدراسات وضحت العلاقة بين جودة الخدمة ورضا الزيون في صورة نو 
 المستويات العليا من جودة الخدمة ستؤدي إلى زيادة رضا الزبون وبالتالي تكرار عمليات الشراء.

                                                 
، 2008، 25قتصادية والإدارية، العدد مجلة الغري للعلوم الا وولاء الزبون،، رضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة حاكم جبوري الخفاجي 1
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 :تأثير أبعاد جودة الخدمة رضا الزبون ❖
 سنحاول دراسة تأثير كل من الملموسية، التعاطف والأمان على رضا الزبون.    

 تأثير الملموسية على رضا الزبون:  -1
يتأثر زبائن المؤسسة الخدمية بالعديد من العوامل عند اتخاذهم لقرار الشراء أو استخدام خدمة معينة ومن     

المادية أو مل يسمى البيئة الملموسة التي تساعد على  بين تلك العوامل التي أعطيت لها أهمية كبيرة البيئة
نطباعات لدى خلق البيئة أو الجو النفسي عند شراء الخدمة أو إنجازها كما تساعد أيضا على تكوين الا

ستخدام الدلائل المادية أو االزبائن عن المؤسسة والخدمات التي تقدمها كما أن مؤسسات الخدمات تحاول 
لتقوية المغزى في منتجاتها غير الملموسة ومن أهم العناصر المادية الداخلية والخارجية العناصر الملموسة 

 للبيئة المادية التي لها دور في كسب الرضا ملخصة في الجدول الموالي:
 تأثير التعاطف والأمان على رضا الزبون:-2
ل علاقة بالآخرين وترتبط هذه تشكل المشاعر المتبادلة بين مقدم الخدمة والزبون ظواهر أساسية في ك    

المشاعر التي يحملها مقدم الخدمة اتجاه الزبائن ارتباطا وثيقا بخبراته الشخصية ويصعب فب بعض الأحيان 
أن يعبر عنها تعبيرا صريحا، بالرغم من ذلك فإن هذه المشاعر تلعب دورا مؤثرا للغاية، ومن بين تلك 

اطف والأمان، تأكيدا لذلك أظهرت نتائج إحدى الدراسات الحديثة المشاعر الموجهة نحو الزبائن مشاعر التع
 قتناء الخدمات يعود إلى:احول أسباب اعتراض الزبائن عن 

 : عيوب في المنتج أو عدم ملائمة الخدمة.14%
 : سلوكيات مقدم الخدمة، عدم الاهتمام، سوء المعاملة.68%
 المعلومات.: عدم توافر الخبرة الكافية أو تقص 13%
 : سمعة المؤسسة.2%
 : أسباب أخرى.3%
إن دلالة هذه النتائج تكمن في حقيقة أساسية وهي أن السبب الرئيسي وراء امتناع الزبائن عن اقتناء     

بتسامة أو تجاهل الزبون أو تجاه السلبي لمقدم الخدمة قد يتمثل في غياب الاخدمات المؤسسة يكمن في الا
 عدم الشعور بالأمان. المشاعر الباردة أو

 :عتمادية على رضا الزبونستجابة والاتأثير الا -2
يتأثر الزبون بطريقة تقديم الخدمة والوقت الذي ينتظره للحصول على الخدمة، مما يتوجب على مقدم     

ستجابة لشكاويهم والعمل على حلها بسرعة لاالخدمة القدرة على التعامل الفعال مع كل متطلبات الزبائن وا



رضا الزبون وسلوك المستهلكــ مدخل حول ـــــــــــــــــــــــــــ: ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــثانيالفصل ال  

  
72 

 
  

وكفاءة حتى يقنعهم بأنهم محل تقدير واحترام من قبل المؤسسة التي يتعاملون معها إضافة إلى ذلك فإن 
ستجابة تعبر عن المبادرة في تقديم الخدمة من قبل العاملين بصدر رحب أي كم ينتظر ليحصل على الا

ل طول الوقت الذي ينتظره الخدمة، ويركز هذا البعد على المجاملة واللطف وتصل الاستجابة للزبون من خلا
في تلقي الخدمة والإجابة على أسئلته وقدرة المؤسسة على تقديم الخدمة لتلبية احتياجاته وارضائه، هنا يستلزم 
الموازنة بين الاستجابة وسلوك مقدم الخدمة، أي أن درجة ودقة وسرعة الاستجابة لها تأثير في رغبات الزبون 

نتظار ديم الخدمة تنهي حالة القلق والشك الذي يتولى لدى الزبون في الاستجابة في تقوكسب رضاه، إن الا
 1وعدم الحصول على الخدمة في الزمان والمكان الذين يرغب بهما.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
، 3، مجلة الريادة لاقتصاديات الأعمال، المجلد العلاقة التفاعلية بين أبعاد جودة الخدمة ورضا الزبون بالمؤسسةمحمد خثير وأسماء مرايمي،  1

 .34.44، ص.ص2017، 4العدد
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 الخلاصة:
إن النظرة للزبون وكيفية تحقيق رضاه تطورت بتطور مفهوم التسويق ففي ظل الفكر التسويقي الكلاسيكي     

يكن له أي دور في  كانت المنظمة تنتج ما تراه ذا جودة وبالتالي يحقق رضا المستهلك، أما هذا الأخير لم
 التأثير على قرارات المنظمة فيما يخص ما تنتجه.

أن سبب وجوده هو إرضاء الزبون، وبالتالي دراسة سلوك المستهلك ومعرفة سلوكياته أدرك المصرف     
ن كان  النادمة عن الرضا وعدم الرضا ومنه تقديم حلول لمشاكل الزبون التي تؤدي بدورها لعدم رضاه، وا 

شباع نفسي واجتماعي لدى الزبون يولد لديه شعور بالرضا ي كون ناتج الرضا يعبِّر عن حالة إشباع مادي وا 
 عن مقارنة توقعاته بالأداء الفعلي الذي قدمه المصرف.
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 تمهيد:
 طفى إلى سطح النقاش الاقتصادي في الآونة الأخیرة بالجزائر موضوع الصیرفة

وخاصة الإسلامیة منها كأحد الحلول الفعالة التي تراهن علیها الحكومة  والخدمات المالیة
لاستقطاب الأموال المتداولة في السوق غیر الرسمیة في ظل الأزمة المالیة التي تعیشها البلاد، 
وتجلى هذا الطرح من خلال عزم السلطات الرسمیة طرح منتجات إسلامیة في بعض المصارف 

میة )التقلیدیة( كخطوة أولى قد یلیها التعمیم على باقي المصارف وربما إجراءات أخرى العمو 
 .ةأكثر جدی

الإسلامیة في الجزائر والمتمثلة في  مصارففي هذا الفصل سنقوم بدراسة أحد هذه ال
من خلال  الزبونالسلام الجزائري ومعرفة دور التسویق الداخلي في كسب رضا  مصرف

 التحسین في جودة الخدمة المصرفیة.
 في هذا الصدد سوف نتطرق في هذا الفصل الى المباحث التالیة:

 السلام مصرفماهية المبحث الأول:  
 وتحليل النتائج دراسةلمبحث الثاني: ا
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 السلام مصرفالمبحث الأول: ماهية 
أوجدتها الإصلاحات التي  ،تعیش الجزائر في السنوات الأخیرة على وقع تحولات إقتصادیة إیجابیة 
والمستثمرین خاصة في  الأموال من شأنها إجتذاب العدید من رؤوس ،السلطات العمومیة مند مدة باشرتها

 بنهضة شاملة في الجزائر. ینبؤ والإقتصادیة مما مسبوق للمؤشرات المالیة ظل تحسن غیر
 بإیجاز تعریف البنوك الإسلامیة بصفة عامة.و السلام سنحاول  مصرفوقبل التطرق الى تعریف 

 الإسلامية مصارفب الأول: ماهية الالمطل
الإسلامیة إحدى أهم مكونات الجهاز المصرفي لاسیما لدى الدول التي أدركت  مصارفتشكل ال

ضرورة تبني هذا النوع من البنوك ضمن نظامها التمویلي، وذلك بالنظر لكونها بمثابة وعاء یقوم باستیعاب 
یقها التقلیدیة، بالإضافة إلى تحق مصارفواستغلال رؤوس أموال المودعین الذین یتجنبون التعامل مع ال

لأهداف ذات طابع شمولي تتلاءم وأهداف الدولة، وفي هذا الإطار نشأت علاقة في اتجاهین بین السلطات 
كاستجابة وضرورة ملحة لتنظیم سبل وأدوات التعامل بین الجانبین، مع  مصارفالنقدیة وهذا النوع من ال

الإسلامي بصفة  مصرفجیهیة للالمركزي بسلطته الرقابة والتو  المصرفالأخذ بالاعتبار شرط أن یحتفظ 
مباشرة أو غیر مباشرة من خلال سیاساته النقدیة والمالیة، وقد یلجأ إلیه كمقترض في حالات خاصة، 

الإسلامي یواجه العدید من التحدیات والعقبات في ظل هذه العلاقة رغم أنه یمثل  المصرفبالمقابل فإن 
تطلبات التنمیة )تسهیلات كبیرة للمشاریع الاستثماریة(، مصدر أمن وثقة للمتعاملین ومساهمته في توفیر م

خاصة فیما یتعلق بتعارض العدید من أسالیب الرقابة مع المبادئ التي یقوم علیها، وعلیه فإنه من الضروري 
 .تكییف مختلف إجراءات ومعاییر الرقابة المصرفیة وفق ما یتلاءم مع أحكام الشریعة الإسلامیة

 السلام مصرفالمطلب الثاني: ماهية 
شمولي یعمل طبقا للقوانین الجزائریة، ووفقا لأحكام الشریعة  مصرفالجزائر، -مصرف السلام

الجزائر  مصرفعتماد المصرف من قبل اكثمرة للتعاون الجزائري الخلیجي، تم ، الإسلامیة في كافة تعاملاته
  ، لیبدأ مزاولة نشاطه مستهدفا تقدیم خدمات مصرفیة مبتكرة.2008في سبتمبر 

 7.2الجزائر في مزاولة نشاطه برأس مال قدره -بدأ مصرف السلام 2008عتماده سنة ابناء على 
 إلى عشرة ملیار دینار. ملتزما بأحكام الشریعة 2009دینار جزائري لیتم رفعه بعد ذلك في عام  ملیار

الجزائر یعرض على المتعاملین لدیه من أفراد -الإسلامیة في كافة خدماته وعملیاته فإن مصرف السلام
یة الرائدة في مجال الصناعة المالیة مصادق علیها من المصرفومهنیین ومؤسسات باقة واسعة من المنتجات 

  .قبل هیئة الفتوى والرقابة الشرعیة لدیه

قتصادیة عمل وفق إستراتیجیة واضحة تتماشى ومتطلبات التنمیة الاالجزائر ی-إن مصرف السلام    
من خلال تقدیم خدمات مصرفیة عصریة تنبع من المبادئ والقیم  في جمیع المرافق الحیویة بالجزائر،
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والمتعاملین، والمستثمرین، وتضبط  ،الأصیلة الراسخة لدى الشعب الجزائري، بغیة تلبیة حاجیات السوق
فرع تتمثل في كل  15، لدى المصرف معاملاته هیئة شرعیة تتكون من كبار العلماء في الشریعة والاقتصاد

من دالي براهیم، القبة، باب الزوار، سطیف، البلیدة، وهران، قسنطینة، ورقلة، حسیبة الجزائر وسط، سیدي 
 یحي، أدرار، بسكرة، باتنة، عنابة، سطوالي.

ر الجودة في الأداء، لمواجهة التحدیات المستقبلیة في اعتماد أرفع معاییمهمته:  •
 زبائنالأسواق المحلیة والإقلیمیة، والعالمیة، مع التركیز على تحقیق أعلى نسبة من العائدات لل

 والمساهمین على السواء.

الریادة في مجال الصیرفة الشاملة، بمطابقة مفاهیم الشریعة الإسلامیة،  :رؤیته •
 جات مبتكرة، معتمدة من قبل الهیئة الشرعیة للمصرف.وبتقدیم خدمات ومنت

  :قیمه •
سعى یالجزائر تبنى التمیز كثقافة جماعیة، وفردیة، -مصرف السلام: التمیــز -

 ه.لتحقیق أهداف هقوم به من أعمال، فذلك یعد دافعنیلتحقیقها بأعلى المعاییر، في كل ما 

ستجابة لكافة الحاجیات المطلوبة، على الا هبالمسؤولیة، وعمل ههو شعور : لتــزامالا -
 .هوزملائ المصرف والمنتظرة من قبل متعاملي

 ه، لإدراكهلقد جعل من التواصل الداخلي/ الخارجي، أهم أولویات :لتواصــلا -
 .هالوسیلة المثلى لتقدیم أفضل خدمة لعملائ أنه

 منتجاته:  •

الجزائر تولیفة مختلفة من المنتجات المالیة -یوفر مصرف السلام: للشركات ✓
للمؤسسات تسمح لها بمواكبة النمو ومواجهة كافة تحدیات مختلف التحولات الإقتصادیة، كما تعینها 
على إنجاز مشاریعها الإستثماریة وتلبیة حاجیاتها الإستغلالیة، حیث یقترح صیغ تمویل مصادق 

السلم، الإجارة، الإستصناع،  قابة الشرعیة للمصرف )المرابحات، بیع الآجل،علیها من قبل هیئة الر 
 المشاركة، المضاربة ...إلخ(.
الجزائر بتنفیذ عملیات التجارة الخارجیة لعملائه بسرعة، ویقترح حلولًا -كما یتعهد مصرف السلام

الضمانات  ،التحویلات المستندیةفعالة ومصممة ومكیفة لتوقعاتهم مثل: وسائل الدفع الدولیة: الإئتمانات و 
 المصرفیة ...إلخ

بالإضافة إلى المنتجات الواسعة التي یوفرها المصرف لزبائنه من للأفراد:  ✓
المؤسسات، فإنه یقدم باقة من الخدمات للأفراد والتي جاء عرضها بعد إعادة تفعیل القروض 

المتعاملین لدیه من خلالها  الإستهلاكیة حیث أطلق علیها إسم "السلام تیسیر" ویمكن المصرف
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إقتناء كل ما هو مصنع أو مركب في الجزائر للأفراد الموطنین منهم في مختلف الفروع وغیر 
 الموطنین.

الجزائر طرح منتج التمویل العقاري لفائدة الأفراد تحت -في هذا السیاق، أعاد مصرف السلام    
مسمى "دار السلام" حیث یقترح صیغ تمویلیة متنوعة )كبیع الأجل، الإستصناع، الإجارة المنتهیة بالتملیك 

ي الجزائر والغیر المقیمین والإجارة الموصوفة في الذمة...إلخ( وهذا تلبیة لمتطلبات المتعاملین المقیمین ف
 والموطنین بالمصرف أو لدى البنوك الزمیلة

 السلام: مصرفالفرع الأول: خدمات 
وكافة الاحتیاجات في مجال الاستغلال والاستهلاك عن  یمول المشاریع الاستثماریة، 

ستصناع، السلم، البیع طریق عدة صیغ تمویلیة كالآتي: المشاركة، المضاربة، الاجارة، المرابحة، الا
 الجزائر، -بالتقسیط، مصرف السلام

یقترح علیك خدمات سریعة وفعّالة  :في حالة تـعاملاتك التجاریة الدولیة دون تأخیر 
 یة.المصرفائل الدفع على المستوى الدولي، العملیات المستندیّة، التعهدات وخطابات الضمان من وس

الجزائر یقترح علیك حلول جذابة -ستثمار: مصرف السلامفي حالة الرغبة في الا 
)أمنیتي(،  ستثمار، فتح دفتر التوفیر )أمنیتي(، بطاقة التوفیركتتاب سندات الااوآمنة من خلال 

 تثمار...الخ.سحسابات الا
خدمة تحویل الأموال عن طریق أدوات الدفع الآلي، الخدمات المصرفیة  الخدمات: 

بطاقة الدفع  نغ"، خدمة مایل سویفت "سویفتي"،مصرفعن بعد "السلام مباشر"، خدمة "موبایل 
"، خزانات E-Amina" الإلكترونیة آمنة، بطاقات السلام فیزا الدولیة، خدمة الدفع عبر الأنترنت

 .الأمانات " أمان، ماكینات الدفع الآلي، ماكینات الصراف الآلي، ...الخ
خدمات تتوافق ومعاییر مصرفیة معاصرة وتقنیات عالمیة الخدمات عبر الإنترنیت:  

  :مبتكرة
المصرف فرد أو شركة  زبون: من خلال الهاتف أو البرید الإلكتروني یستطیع م مباشرالسلا ✓

ستفادة من مجموعة من الخدمات المتمثلة في التطلع على حساباتكم، البحث في عملیات الا
ي، دمج المصرفالحساب، تحمیل كشوفات الحساب، طبع كشوفات الحساب، طبع بیانات الحساب 

طلاع على متابعة التسهیلات، الا الحسابات، متابعة العملیات الإلكترونیة، طلب دفتر الشیكات،
 التحویل بین الحسابات، التحویل للمستفیدین، طلب البطاقة. الودائع لأجل،

الجزائر -یة الدولیة آمنة یمنحه مصرف السلامالمصرف الزبونلجعل تحویلات  خدمة ما قبل التوطين: ✓
وسائل الدفع المستندیة أكثر أمانا متوافقة مع المعاییر الدولیة ومتلائمة مع حاجیاته كمشتري أو 
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ما قبل التوطین  هلمعالجة طلبات الزبونبالجزائر یضع بوابة الویب الخاصة  السلاممصرف بائع، 
 .أیام طوال السنة عبر الأنترنت بكل أمان 7/7ساعة و 24 /24ستیراد وهذا للا

الجزائر یفتح بابا جدیدا -لمصرف السلام نغ"بنكیلتطبیق "السلام سمارت  ينغ:بنكخدمة سمارت  ✓
 .اانو عبر الهاتف الذكي أو اللوحة الإلكترونیة أینما ك 7أیام/7و 24سا/24 همعلى مصرف لزبائنل

 .الكشف عن الأرصدة وآخر العملیات •

 .البحت وترتیب آخر العملیات •

 .محاكاة التمویل •

 .تحویل العملات •

 .كتروني، الهاتف والرسائل القصیرةلتصال بالمصرف عن طریق البرید الإالا •

 السلام: مصرفالفرع الثاني: الهيئة التشريعية ل
قتصاد الجزائر من كبار علماء الشریعة الإسلامیة و الا-تتشكل الهیئة الشرعیة لمصرف السلام    

ة ،یتم تعیینهم المصرفیة و المعاملات الإسلامی القانونیة، قتصادیة،النظم الا ممن لهم إلمام بالعلوم الدینیة،
 للمصرف. وبموافقة الجمعیة العامة العادیة قتراح من مجلس الإدارةاب

الجزائر مستقلة عن الإدارة العامة للمصرف كونها تقوم بمراقبة مدى -إن الهیئة الشرعیة لمصرف السلام
ة لكل ما یتم المسؤولة الوحیدة عن إصدار الأحكام الشرعی شرعیة المعاملات التي یقوم بها المصرف، و هي

، والقیام بالرقابة على كافة الزبائن رفعه إلیها من قضایا و مواضیع متعلقة بالعقود التي یبرمها المصرف مع
، أعمال الإدارة والفروع للتأكد من موافقتها لأحكام الشریعة الإسلامیة مع إمكانیة تجنیب الأرباح للمصرف

 الذي یقوم برفع تقاریر دوریة للهیئة عن نشاط المصرف.ویساعدها في ذلك المراقب الشرعي للمصرف 
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 :المطلب الثالث: أنواع بطاقات مصرف السلام

 .أنواع بطاقات مصرف السلام :4الجدول 

 المزايا أنواع البطاقات

 .سقوف السحب والدفع مرونة  • بطاقة أمنة للدفع

 .7أیام/7على مدار  24سا/24 إمكانیة إستغلال رصیدك  •

الدفع الآلي حاملة  دفع قیمة مشتریاتك من كافة نقاط البیع المزودة بماكینة  •
 .CIB لشارة

 .CIB سحب نقدي عبر الوطن في أي صراف آلي حامل لشارة  •

  دفع قیمة مشتریاتك أو تسدید فاتورة عبر الإنترنت  •

بطاقة التوفیر 
 أمنیتي

 .الي لعملیة الإیداعحساب الأرباح على المبالغ المودعة یبدأ من الیوم المو  •

 .مرونة سقوف السحب والدفع •

  .7أیام/7على مدار  24سا/24 إمكانیة إستغلال رصیدك •

 .CIB دفع قیمة مشتریاتك من كافة نقاط البیع المزودة بماكینة الدفع الآلي حاملة لشارة •

 .24سا/24و 7أیام/7سحب نقدي عبر الوطن في أي صراف آلي •

 .تسدید فاتورة عبر الإنترنتدفع قیمة مشتریاتك أو  •

السلام فیزا مسبقة 
 الدفع والذهبیة.

 .سهولة إعادة الشحن  •

 .بطاقة سحب ودفع عالمیة  •

(، التنبیه عبر الرسائل النصیة القصیرة PINبطاقة مزودة بشریحة ذكیة ورقم سري ) •
)على  CVV2ستعمال رقم الجمیع العملیات، تسدید ثمن المشتریات عبر الأنترنت ب

 .(OTPوالرقم السري المتغیر ) ظهر البطاقة(
حاملي بطاقة فیزا للإستفادة منها یكفي  المصرفتقدم العروض الترویجیة لعملاء  •
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إلى  إكسبلور على هاتفه الذكي أو الدخول Visaتحمیل التطبیق 
 ؛ https://www.visa.com/globalgateway الموقع

 .سنوات( 03تجدید البطاقة عند الطلب )مدة الصلاحیة  •

 .البطاقـة مزودة بشریحة ذكیـة ورقم سري  •
نغ" للإطلاع على عملیات مصرف" و "السلام سمارت رإمكانیة إستعمال "السلام مباش •

 .ابكورصید حس

 التنبیـه عبر الرسائل النصیة القصیرة لجمیع العملیـات.  •

السلام فیزا 
 بلاتنیوم

(، التنبیه عبر الرسائل النصیة القصیرة PINبطاقة مزودة بشریحة ذكیة ورقم سري ) •
)على  CVV2لجمیع العملیات، تسدید ثمن المشتریات عبر الإنترنت بإستعمال رقم 

 (.OTPوالرقم السري المتغیر ) ظهر البطاقة(
یكفي  ستفادة منها،حاملي بطاقة فیزا، للا المصرفتقدم العروض الترویجیة لعملاء  •

إلى  إكسبلور على هاتفه الذكي أو الدخول Visaتحمیل التطبیق 
 .https://www.visa.com/globalgateway الموقع

 سنوات(. 03تجدید البطاقة عند الطلب )مدة الصلاحیة  •
نغ" للإطلاع على عملیات فمصر إمكانیة استعمال "السلام مباشر" و "السلام سمارت  •

 ورصید حسابك.
 التنبیـه عبر الرسائل النصیة القصیرة لجمیع العملیـات •

 مصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على الموقع الإلكتروني للمصرف. ال

 

 

 

 

 

 

https://www.visa.com/globalgateway
https://www.visa.com/globalgateway
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 المبحث الثاني: دراسة وتحليل النتائج
 إتباع لزاما كان عنها، النظریة المعلومات وجمع الدراسة محل المصرفیة المنظمة على التعرف بعد

 تفسیرها ثم ومن وتحلیلها تنظیمها ومباشرة اللازمة، المعطیات لجمع محددة طرق على والاعتماد معین منهج
 والمعلومات، البیانات جمع وأسالیب الدراسة وعینة مجتمع على المبحث هذا في سنتعرف لهذا بنتائج، للخروج

 .ستبانةالا وصدق ثبات من التأكد إلى بالإضافة البیانات، تحلیل في لمستخدمةا الإحصائیة والأسالیب

 .الإحصائي التحليل وأدوات الدراسة منهج، الدراسة وعينة مجتمع: الأول المطلب
 الدراسة وعينة مجتمع: الفرع الأول

 فرع- السلام مصرف في یتعاملون الذین والزبائن الموظفین جمیع من الدراسة مجتمع یتكون 
 على المعلومات جمع لغرض استبیان 50 توزیع تم ولقد عشوائیة بصفة العینة هذه اختیار تم حیث ،-بسكرة
 تم التي الاستبیانات عدد وبلغ للزبائن، 35و للموظفین ستبیانا 15 كالتالي تقسیمها موت المدروسة العینة

 بالنسبة 3و للموظفین بالنسبة 6 مسترجعة غیر الاستبیانات وعدد للزبائن 32و للموظفین 9 استرجعها
 الاستبیان توزیع قبول بعدم واجهتنا التي بالصعوبات مبرر ولكنه ما نوعا صغیرا العینة حجم یكون قد للزبون،
 .المصرف داخل

 الإحصائي التحليل وأدوات الدراسة منهج: الفرع الثاني
 الدراسة منهج: أولا

 من الزبون رضا كسب في الداخلي التسویق دور على التعرف إلى هذه دراستنا خلال من نهدف
 بإتباع قمنا ذلك تحقیق وبغیة -بسكرة فرع- السلام مصرف حالة المصرفیة، الخدمة جودة في التحسین خلال
 الظاهرة، دراسة إلى یهدف التحلیلي الوصفي المنهج لأن وذلك الدراسة، هذه في التحلیلي الوصفي المنهج
 رصید بها یزید معنى ذات تعمیمات إلى التوصل في أملا ویقیمها ویفسرها عنها، والمعلومات الحقائق وجمع

 .والتوصیات النتائج إلى الوصول بغیة الموضوع عن المعرفة

 والمعلومات البيانات جمع وأساليب مصادر: ثانيا

 عینة على توزیعها تم ستبانةا تصمیم خلال من البیانات على الحصول تم :الرئيسية المصادر-1
 Statistical Package For Social) برنامج باستخدام وتحلیلها تفریغها ثم ومن البحث، مجتمع من

Sciences SPSS)، إحصائیة بنتائج للخروج. 

 بعض وكذا السابقة، الدراسات الانترنت، المقالات، الكتب، في والمتمثلة :الثانوية المصادر-2
 .الدراسة لمتغیرات النظري الجانب لإثراء علیها الاعتماد تم الذي المؤتمرات،

 الاستبانة تصميم-3
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 مجموعة بصیاغة وذلك المدروسة، العینة من الأولیة البیانات لجمع كأداة الاستبیان على الاعتماد تم
  موضوعیة، بكل المدروسة العینة علیها تجیب العبارات من

 :یلي كما محورین إلى موظفینالخاص بال 1 الاستبیان قسم حیث

 التعلیمي، المستوى السن، الجنس،) المدروسة للعینة الشخصیة المعلومات یخص :الأول المحور-1
 (الخبرة سنوات عدد

 جزء كل أجزاء، لسبعة مقسمة عبارة 23 من مكون وهو الداخلي، التسویق یخص :الثاني المحور-2
 :وهي الداخلي، التسویق أبعاد من بعد عن یعبر

 .3إلى1 من العبارات تشمل: التنظیمیة الثقافة بعد-

 .6 إلى 4 من العبارات یشمل: التمكین بعد-

 .9 إلى 7 من العبارات تشمل: العاملین وتعیین اختیار سیاسة بعد-

 .12 إلى 10من العبارات تشمل: الداخلیة الاتصالات بعد-

 .16 إلى 13 من العبارات تشمل: العاملین وتطویر تدریب بعد-

 .20 إلى 17 من العبارات تشمل: والمكافآت الحوافز بعد-

 .23إلى 21 من العبارات تشمل: بالعاملین الاحتفاظ بعد-

 :یلي كما محاور ثلاث إلى الخاص بالزبائن 2 الاستبیان قسم وأیضا

 التعلیمي، المستوى السن، الجنس،) المدروسة للعینة الشخصیة المعلومات یخص :الأول المحور-1
 (الوظیفة

 أجزاء، لخمسة مقسمة عبارة 15 من مكون وهو .المصرفیة الخدمة جودة یخص: الثاني المحور-2
 :وهي المصرفیة، الخدمة جودة أبعاد من بعد عن یعبر جزء كل

 .3 إلى 1 من العبارات تشمل: الملموسیة بعد-

 .6 إلى 4 من العبارات تشمل: الاستجابة بعد-

 .9 إلى 7 من العبارات تشمل: الاعتمادیة بعد-

 .12 إلى 10 من العبارات تشمل: الأمان بعد-

 .15 إلى 13 من العبارات تشمل: التعاطف بعد-

 . عبارات 5 من یتكون والذي الزبون رضا یخص :الثالث المحور-3
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 هو كما وذلك الاستبیان لعبارات المبحوثین استجابات لقیاس" الخماسي لیكرت" سلم استخدام تم وقد
 :الموالي الجدول في موضح

 الخماسي ليكرت سلم درجات: 5 رقم الجدول

 موافق غیر الاستجابة
 بشدة

 بشدة موافق موافق محاید موافق غیر

 5 4 3 2 1 الدرجة
 الطالبة إعداد من: المصدر

 الإحصائي التحليل أدوات-4

 Statistical Package For Social Sciences الاجتماعیة للعلوم الإحصائیة الحزمة استخدام تم

SPSS V20 
 أسئلتها، على وللإجابة الدراسة هذه أهداف تحقیق وبغرض جمعت، التي الأولیة البیانات تحلیل في

 :منها إحصائیة أسالیب عدة استخدام تم فقد

 .العینة بیانات لوصف المئویة والنسب التكرارات-

 .المصرف زبائن موافقة درجة لمعرفة الحسابیة المتوسطات-

 .الحسابي الوسط عن التشتت درجة لمعرفة المعیاري الانحراف-

 .الاستبانة فقرات ثبات لمعرفة Cronbach s Alpha كرونباخ ألفا معامل-

 .التابع والمتغیر المستقل المتغیر بین العلاقة طبیعة لتحدید استخدامه تم الارتباط معامل-

 الاستبانة وصدق ثبات: نيالثا المطلب

 الدراسة أداة وثبات صدق: أولا

 :یلي ما على الدراسة أداة وثبات صدق من بالتأكد قمنا لذلك الدراسة أداة متطلبات من الثبات یعد

 من هیئة على الاستبانة عرض خلال من المحتوى، صدق من التأكد أي: الظاهري الصدق-1
 عبارات صدق مدى من للتحقق بسكرة التسییر وعلوم والتجاریة الاقتصادیة العلوم كلیة أساتذة من المحكمین
 اللغویة، صیاغتها وجودة العبارات وضوح مدى حیث من الاستبانة عبارات مراجعة منهم وطلب الاستبانة،

 على وتم طرفهم، من المقدمة الملاحظات الاعتبار بعین الأخذ تم ولقد تقیسه، الذي للمجال انتمائها ومدى
 .المدروسة العینة أفراد یناسب ما وفق توزیعها بغرض المطلوبة التعدیلات إجراء أساسها
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 قبول مستوى یحدد والذي الدراسة، متغیرات من متغیر لكل كرونباخ ألفا اختبار تطبیق طریق عن-2
 :یلي كما النتائج كانت حیث فأكثر( 0.60) بمستوى القیاس أداة

 :بالموظفین الخاص الأول للاستبیان بالنسبة

 الصدق ومعامل الثبات معامل: 6رقم الجدول                                

 
 

 

 
 .SPSS مخرجات على اعتمادا الطالبة إعداد من: المصدر

 حیث متوسطة، كانت كرونباخ ألفا الثبات معامل قیمة أن السابق الجدول خلال من نلاحظ
 .متوسطة ثبات نسبة وهي ،0.559الاستبیان عبارات لجمیعبالنسبة  ،0.559بلغت

 وضعت فیما صادقة الاستبانة فعبارات وبالتالي (0.747) جید صدق معامل أن أیضا ونلاحظ
 .(معامل الصدق هو الجذر التربیعي لمعامل الثبات ألفا كرونباخ) لقیاسه

 :بالزبون الخاص الثاني للاستبیان بالنسبةأما 

 الصدق ومعامل الثبات معامل: 7رقم الجدول                               

 
 
 
 

 .SPSS مخرجات على اعتمادا الطالبة إعداد من: المصدر                                      

 بلغت حیث مرتفعة، كانت كرونباخ ألفا الثبات معامل قیمة أن السابق الجدول خلال من نلاحظ
 .عالیة ثبات نسبة وهي الاستبیان، عبارات لجمیع بالنسبة ،0.873

 وضعت فیما صادقة الاستبانة فعبارات وبالتالي (0.934) عال صدق معامل أن أیضا ونلاحظ
 .لقیاسه

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,559 23 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,873 20 
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 الدراسة نتائج وتحليل عرضطلب الثالث: الم
ص إجابات الموظفین والزبائن في الجداول التالیة، والتي لتسهیل الإجابة على الفرضیات تم تلخی

بین موافق تماما إلى غایة غیر موافق  الخماسي أي ما حول سلم لیكرت تبرز تباین إجابات عینة الدراسة
 تماما وهذا یظهر جلیا من خلال التكرارات والنسب المئویة لكل عبارة.

 الدراسة عينة خصائص: الفرع الأول
 :الموظفين: 1

 :الجنس حسب العینة توزیع أدناه الجدول یوضح :الجنس: أولا

 .1الجنس حسب العينة أفراد توزيع: 8رقم الجدول                               
 %المئوية النسبة التكرار الفئات المتغير

 جنسال
 88.9 8 ذكر
 11.1 1 أنثى

 100.0 9 المجموع
 .SPSS برنامج مخرجات على اعتمادا الطالبة إعداد من: المصدر

 فردا 8 عددهم بلغ حیث الذكور من هي العینة أفراد من عالیة نسبة أن أعلاه الجدول من یلاحظ
 .% 11.1 وبنسبة 1 الإناث عدد بلغ حین في ،% 88.9 مقدارها وبنسبة

 :الموالي الجدول في السن حسب الدراسة عینة أفراد توزیع سنوضح :السن: ثانيا

 .1السن حسب العينة أفراد توزيع: 9رقم الجدول                               
 %المئوية النسبة التكرار الفئات المتغير

 السن

 22.2 2 سنة 30 من أقل
 55.6 5 سنة 30-39
 22.2 2 سنة40-50
 0 0 فأكثر سنة 50

 100 9 المجموع

 .SPSS مخرجات على اعتمادا الطالبة إعداد من: المصدر
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 سنة 39-30 بین التي العمریة الفئة من العینة أفراد معظم أن أعلاه الجدول خلال من نلاحظ
 مع تعاملا الأقل الفئة بینما ،%22.2 بنسبة 50-40وبین سنة 30 من أقل فئتین تلیها ،% 55.6بنسبة

 .معدومة كانت التي فأكثر سنة 50 فئة هي المصرف

 :التالي الجدول في التعلیمي المستوى حسب العینة أفراد توزیع سنوضح :التعليمي المستوى: ثالثا

 .1التعليمي المستوى حسب العينة أفراد توزيع :10رقم الجدول                          
 %المئوية النسبة التكرار الفئات المتغير

 المستوى
 التعليمي

 0 0 ثانوي
 22.2 2 ماستر
 44.4 4 ليسانس
 33.3 3 تقني
 0 0 عليا دراسات

 100 9 المجموع
 .SPSS برنامج مخرجات على اعتمادا الطالبة إعداد من: المصدر

 بنسبة لیسانس مستوى هو العینة أفراد على غلب الذي المستوى أن أعلاه الجدول من نلاحظ
 الأقل والفئة ،%22.2 بنسبة الماستر مستوى یلیها ثم ،%33.3 بنسبة التقني المستوى ویلیها ،44.4%
 .%0بنسبة معدومة كانت والتي العلیا والدراسات الثانوي مستوى في تمثل فقد المصرف مع تعاملا

 :الموالي الجدول في الخبرة حسب الدراسة عینة أفراد توزیع سنوضح :الخبرة: خامسا

 .الخبرة حسب العينة أفراد توزيع: 11رقم الجدول                                
 %المئوية النسبة التكرار الفئات المتغير

 الخبرة

 66.7 6 5 من أقل
 33.3 3 10 إلى 5 من

 0 0 فأكثر 10
 100 9 المجموع

 .SPSS مخرجات على اعتمادا الطالبة إعداد من: المصدر
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منهم تكون خبرتهم أقل  %66.7وعند التدقیق في سنوات الخبرة لدى المبحوثین نجد أن  أعلاهمن الجدول 
 فأكثر بنسبة معدومة. 10سنوات، و10إلى 5من المبحوثین من  %33.3سنوات و5من 

 الزبون: ثانيا

 :الجنس حسب العینة توزیع أدناه الجدول یوضح :الجنس: أولا

 .2الجنس حسب العينة أفراد توزيع: 12رقم الجدول                              
 %المئوية النسبة التكرار الفئات المتغير

 جنسال
 65.6 21 ذكر
 34.4 11 أنثى

 100.0 32 المجموع
 .SPSS برنامج مخرجات على اعتمادا الطالبة إعداد من: المصدر

 فردا 21 عددهم بلغ حیث الذكور من هي العینة أفراد من عالیة نسبة أن رقم الجدول من یلاحظ
 .% 34.4 وبنسبة 11 الإناث عدد بلغ حین في ،% 65.6 مقدارها وبنسبة

 :الموالي الجدول في السن حسب الدراسة عینة أفراد توزیع سنوضح :السن: ثانيا

 .2السن حسب العينة أفراد توزيع: 13رقم الجدول                                
 %المئوية النسبة التكرار الفئات المتغير

 السن

 28.1 9 سنة 30 من أقل
 46.9 15 سنة 30-39
 18.3 6 سنة40-50
 6.3 2 فأكثر سنة 50

 100 32 المجموع

 .SPSS مخرجات على اعتمادا الطالبة إعداد من: المصدر

 بنسبة سنة 39-30 بین التي العمریة الفئة من العینة أفراد معظم أن أعلاه الجدول خلال من نلاحظ
 %18.3 بنسبة سنة 50-40 من العمر فئة تلیها ثم ،%28.1 بنسبة سنة 30 من أقل فئة تلیها ،%46.9

 .%6.3 بنسبة أكثر فما سنة50 من التي العمر فئة هي المصرف مع تعاملا الأقل الفئة بینما
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 :التالي الجدول في التعلیمي المستوى حسب العینة أفراد توزیع سنوضح :التعليمي المستوى: ثالثا

 .2التعليمي المستوى حسب العينة أفراد توزيع: 14رقم الجدول                            
 %المئوية النسبة التكرار الفئات المتغير

 المستوى
 التعليمي

 12.5 4 ثانوي
 50.0 16 جامعي

 21.9 7 عليا دراسات
 15.6 5 أخرى دراسات

 100 32 المجموع
 .SPSS برنامج مخرجات على اعتمادا الطالبة إعداد من: المصدر

 بنسبة الجامعي المستوى هو العینة أفراد على غلب الذي المستوى أن أعلاه الجدول من نلاحظ
 حین في ،%15.6 بنسبة الأخرى الدراسات مستوى یلیها ثم ،%21.9 بنسبة العلیا الدراسات ویلیها ،50.0%
 .المصرف مع تعاملا الأقل الفئة وهي ،%4 نسبة الثانوي المستوى بلغ

 :الوظیفة حسب العینة أفراد توزیع التالي الجدول یوضح :الوظيفة: رابعا

 .الوظيفة حسب العينة أفراد توزيع: 15رقم الجدول 
 %المئوية النسبة التكرار الفئات المتغير

 
 
 

 الوظيفة
 
 

 12.5 4 طالب
 56.3 18 عامل
 9.4 3 متقاعد
 6.3 2 بطال

 15.6 5 أخرى أعمال
 100 32 المجموع

 SPSS برنامج مخرجات على اعتمادا الطالبة إعداد من: المصدر
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 ثم ،%56.3 بنسبة العاملین فئة من هم المصرف زبائن غالبیة أن أعلاه الجدول خلال من نلاحظ
 المتقاعدین وبعدها ،%12.5 بنسبة والطلاب ،%15.6 بنسبة الخاص القطاع في تعمل التي الفئة تلیها
 .%6.3 بنسبة العمل عن العاطلین الأقل والفئة ،%9.4بنسبة

 الاستبانة محاور تحليل: الفرع الثاني

 والرضا المصرفیة الخدمة وجودةتسویق الداخلي ال درجة وتقییم الاستبانة محاور تحلیل أجل من
 كل عن المبحوثین لإجابات الحسابي الوسط یكون أن اخترنا وقد 5 إلى 1 من درجات إلى لیكرت سلم قسمنا
 :التالي الجدول في موضح هو كما جدا مرتفع إلى جدا منخفض من تمثلت حیث عبارة،

 الحسابي للوسط الاتجاه تحديد مقياس: 16رقم الجدول                       

 التقييم مستوى الحسابي الوسط
 جدا منخفض 1-1.80

 منخفض 1.81-2.60
 متوسط 2.61-3.40

 مرتفع 3.41-4.20
 جدا مرتفع 4.21-5

 الطالبة إعداد من: المصدر
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 :للموظفين بالنسبة

 :التالي الجدول یوضحه كما: الداخلي التسويق محور: أولا

 عينة أفراد لإجاباتوا النسبية والأهمية المعيارية والانحرافات الحسابية المتوسطات: 17رقم الجدول
 .الداخلي التسويق محور عبارات عن البحث

 رقم
 العبارة

 الوسط العبارات
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري

 الأهمية
 النسبية

نسبة  التقييم
 التقييم

% 
 75 مرتفع - 0.288 3.777 التنظيمية الثقافة

رى المصرف أن مشاریع المنتجات ی 1
 الجدیدة التي فشلت فرصة للتعلم.

 71.2 مرتفع 1 0.726 3.56

تتعامل الشركة مع العاملین كشركاء  2
 نجاز هدف مشتركإملتزمین ب

 77.8 مرتفع 3 0.601 3.89

تزرع المؤسسة في موظفیها روح التفوق  . 3
 على منافسي المصرف.

 75.6 مرتفع 2 0.441 3.78

 71.8 مرتفع - 0.464 3.592 التمكين
بطرق أشارك في اتخاذ القرارات المتعلقة  4

 .تأدیة الأعمال

 71.2 مرتفع 2 0.726 3.56

تمتعي بحریة اتخاذ القرارات في مجال  5
 .عملي یساعدني على رفع مستوى الأداء

 66.6 متوسط 1 0.707 3.33

تشجع الإدارة العاملین على طرح  6
 تخاذ القرارات.ا اقتراحاتهم والمشاركة في

 77.8 مرتفع 3 0.333 3.89

 65.8 متوسط - 0.785 3.291 العاملين وتعيين ختيارا سياسة
تم تعیین العاملین في المصرف من ی 7

 خلال مسابقات علنیة.

 64.4 متوسط 1 1.302 3.22

 71.2 مرتفع 2 0.726 3.56یتم التعیین على أساس الردود والإجابات  8
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الشفویة من خلال مقابلة مع مقدمي 
 الطلبات.

إعلانیة، تستعمل المؤسسة لوحات  9
الإشهار على موقع المصرف بشكل فعال 
من أجل الإعلان عن شغور منصب 

 للعمل.

 64.4 متوسط 1 0.667 3.22

 78.4 مرتفع - 0.222 3.925 الداخلية الاتصالات
تصال فعال بین العاملین في ایوجد  10

 المصرف.

 77.8 مرتفع 1 0.333 3.89

زمة لاالمعلومات التوفر الإدارة للموظف  11
 للقیام بالوظیفة.

 77.8 مرتفع 1 0.333 3.89

المعلومات داخل  انتقالسهولة وسرعة  12
یساعد على إنجاز المهام  المصرف

 .بسرعة

 80 مرتفع 2 0.500 4.00

 77.6 مرتفع - 0.416 3.888 العاملين وتكوير تدريب سياسة
یقوم المصرف بإعداد دورات تكوینیة  13

 وتدریبیة للعاملین بشكل دوري.

 77.8 مرتفع 2 0.782 3.89

ساعدني التدریب على تقلیل ارتكاب  14
 .الأخطاء عند إنجاز عملي

 80 مرتفع 3 0.500 4.00

ساعدني التدریب على تخفیف الأعباء  15
 والضغوط التي كانت موجودة في

 الوظیفة.

 77.8 مرتفع 2 0.601 3.89

یساعدني التدریب على إنجاز أعمالي  . 16
 .بأقصر وقت ممكن وبكفاءة عالیة

 75.6 مرتفع 1 0.441 3.78

 71 متوسط - 0.273 3.555 والمكافآت الحوافز
 77.8 مرتفع 3 0.333 3.89المصرف حوافز معنویة للموظفین  یوفر 17
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 .)ترقیة، شكر، تكریم(
للموظفین مادیة یقدم المصرف حوافز  18

 )مكافآت، علاوات، هدایا(.

 77.8 مرتفع 3 0.601 3.89

تخلق الحوافز جو تنافسي بین العاملین  19
 .من أجل رفع كفاءة الأداء

 66.6 متوسط 2 0.866 3.33

 62.2 متوسط 1 1.054 3.11 یرتبط مستوى أدائي بقیمة الحافز المقدم 20

 65.8 متوسط - 0.696 3.293 بالعاملين حتفاظالا
 تحرص الإدارة على توفیر برامج 21

 للعاملین مثلا المواصلات. جتماعیةا

 66.6 متوسط 2 0.707 3.33

على تشكیل فرق  المصرفتشجع إدارة  22
العمل بشكل العمل مما ساعدني على 

 أفضل.

 62.2 متوسط 1 1.054 3.11

قتراحات اعتبار ین الاعتأخذ المؤسسة ب 23
 یخص مجال عملهم.موظفیها فیما 

 68.8 مرتفع 3 1.014 3.44

 72.2 مرتفع - 0.6704 3.617 الداخلي التسويق

 .SPSS برنامج مخرجات على اعتمادا الطالبة إعداد من: المصدر

 3.6042 بلغ عام حسابي متوسط على تحصل الداخلي التسویق أن یتضح 14رقم الجدول من
 لأفراد بالنسبة الداخلي التسویق أن على یدل وهذا% 72.2نسبة تقییم  ،0.6704 مقداره معیاري وانحراف
 ،7 ،9 ،19 ،20 ،21 ،22 العبارة عدا العبارات، أغلب في مرتفع مستوى وجود تبین حیث مرتفعة، العینة

 انتقالسهولة وسرعة "  14و 12 بالعبارة والخاص 4.00 الأعلى الحسابي المتوسط وبلغ متوسط بمستوى ،5
ساعدني التدریب على تقلیل ارتكاب الأخطاء " ،" یساعد على إنجاز المهام بسرعة المصرفالمعلومات داخل 
 ،3.89 قدره حسابي بمتوسط( 18،17،15،11،10،6،2) العبارات وتلیها ،" على التواليعند إنجاز عملي

 ،3.56 قدره حسابي بمتوسط( 8،4،1) العبارات تلیها ،3.78 قدره حسابي بمتوسط( 15،3)العبارات وبعدها
(( 3.11،3.11)،3.13 (3.33،3.33)،3.44)  قدرها حسابیة بمتوسطات ،(22،20،21،19،5،23) بعدها
 .التوالي على
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 : متوسطات ونسب تقييم أبعاد التسويق الداخلي18الجدول 

المتوسط  أبعاد التسويق الداخلي  رقم العبارة
 الحسابي

نسبة تقييم التسويق 
 %الداخلي

 75 3.777  تنظيميةثقافة الال 3

 71.8 3.592 التمكين 4

 65.8 3.291 ختيار وتعيين العامليناسياسة  7

 78.4 3.925 الداخلية الاتصالات 1

 77.6 3.888 العاملين نوتكوي تدريب سياسة 2

 71 3.555 والمكافآت الحوافز 5

 65.8 3.293 بالعاملين حتفاظالا 6

 72.2 3.617 المجموع

 .SPSS برنامج مخرجات على اعتمادا الطالبة اعداد من: لمصدرا

عینة أعلاه نجد أن المتوسطات الحسابیة لأبعاد التسویق الداخلي للمصرف من خلال الجدول 
، حیث أن بعد الاتصالات الداخلیة یحظى بأكبر نسبة في 3.291، 3.925بین  الدراسة تراوحت قیمتها ما

أقل مستوى ، %56.8بنسبة  ختیار وتعیین العاملینابینما مثل بعد سیاسة ، %78.4بنسبة  تقییم الموظفین
 فرع بسكرة_.-ممسجل في تقییم التسویق الداخلي لموظفي مصرف السلا

 مصرفالموظفین للتسویق الداخلي للقبل الإجابة على فرضیات الدراسة نشیر إلى أن مقیاس تقییم 
، 3.40المتوسط الحسابي لتكرارات الموظفین أكبر أو تساوي مقیاس الحیاد عینة الدراسة هو أن تكون قیمة 

-3.41 محصورة بینت متوسط موجب، وكلما كانتقیم  كان   3.40-2.61 محصورة بین كلما كانت القیمة
فاض نخاوفي حالة  یكون مرتفع جدا، 5-4.21 في المجالو  التسویق الداخلي موجب مرتفع، كلما كان 4.20

 فهنا نسجل مستوى تقییم سلبي. 2.60مستوى التقییم عن 

 للإجابة على الفرضیة الرئیسیة الأولى: 
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0H سلبيلتطبیق التسویق الداخلي  المصرف: تقییم موظفي. 

1H لتطبیق التسویق الداخلي إیجابي. المصرف: تقییم موظفي 
لأبعاد  عینة الدراسة وجدنا أن المتوسط الحسابي مصرفنتائج تقییم موظفي من خلال تحلیل     

-3.41 ، وبما أن المتوسط الحسابي محصور في المجال%72.2بمستوي تقییم  3.61التسویق الداخلي 
 .مرتفع ، فهذا یغني أن تقییم التسویق الداخلي4.20

لتطبیق  المصرف: تقییم موظفي 1Hل الفرضیة البدیلة بونق 0Hنرفض فرضیة العدم وبالتالي     
 .التسویق الداخلي إیجابي
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 : للزبون بالنسبة

 :التالي الجدول یوضحه كما: المصرفية الخدمة جودة محور: أولا

 عبارات عن البحث عينة أفراد لإجابات النسبية والأهمية الحسابية المتوسطات: 19رقم الجدول
 .المصرفية الخدمة جودة محور

 رقم
 العبارة

 العبارات
 الوسط

 الحسابي
 الأهمية
 النسبية

 التقييم
نسبة 
 التقييم

% 

 72 مرتفع - 3.63 الملموسية

 76.8 مرتفع 1 3.84 لدى المصرف تجهیزات حدیثة. 1

2 
التصمیم الداخلي للمصرف 

الاتصال بین مقدم  یسهل عملیة
 زبونالخدمة وال

3.72 

 مرتفع 2

74.4 

3 
التصمیم الداخلي للمصرف 

 .زبونلل یخلق جوا مریحا

3.34 
 متوسط 3

66.8 

 75.8 مرتفع -  3.79 عتماديةالا

4 
یهتم مقدم الخدمة بتقدیم 

 دقة.الخدمات للزبون بكل 

3.88 
 مرتفع 1

77.6 

5 
لدى الموظف الرغبة في تقدیم 

 المساعدة للزبون.

3.66 
 مرتفع 3

73.2 

6 
یتوفر المصرف على عدد كاف 

 من مقدمي الخدمات

3.84 
 مرتفع 23

76.8 

 70.6 مرتفع - 3.53 ستجابةالا

7 
یهتم مقدمي الخدمة في 

المصرف بالاستجابة السریعة 
لشكاوى الزبائن والرد على 

3.66 

 مرتفع 2

73.2 
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 استفساراتهم.

8 
الفترة الزمنیة للحصول على 
 الخدمة لا تعتبر طویلة.

3.25 
 متوسط 3

65 

9 
یوجد استعداد دائم لمساعدة 

 الزبائن.

3.69 
 مرتفع 1

73.8 

 76.2 مرتفع - 3.81 الثقة

10 
یهتم مقدم الخدمة بتقدیم خدمات 

 خالیة من المخاطر.

3.88 
 مرتفع 1

77.6 

11 
لدى الزبون ثقة في مقدم 

 الخدمة.

3.81 
 مرتفع 2

76.2 

12 
أوقات العمل الخاصة بالمصرف 

 ملائمة.

3.75 
 مرتفع 3

75 

 74.2 مرتفع - 3.71 التعاطف

13 
مقدمو الخدمة في المصرف 

والأخلاق یتحلون بالأدب 
 الحمیدة.

3.75 

 مرتفع 2

75 

14 
یهتم مقدم الخدمات بتقدیم  .

رشادات للزبون.  نصائح وا 

3.84 
 مرتفع 1

76.8 

15 
مقدمو الخدمات لا یمیزون  .

بین الزبائن من حیث المعاملة 
 والاهتمام

3.56 

 مرتفع 3

71.2 

 73.88 مرتفع - 3.694 جودة الخدمة المصرفية

 .SPSS برنامج مخرجات على اعتمادا الطالبة اعداد من: لمصدرا

 ،3.694 بلغ عام حسابي متوسط على جودة الخدمة المصرفیة تحصلت أن یتضح رقم الجدول من
 في مرتفع مستوى وجود تبین حیث مرتفعة، العینة لأفراد بالنسبةجودة الخدمة المصرفیة  أن على یدل وهذا
 3.88 الأعلى الحسابي المتوسط وبلغ(  3.25،3.34)متوسط بمستوى ،8و3 العبارة عدا العبارات، أغلب
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یهتم مقدم الخدمة بتقدیم  "، "یهتم مقدم الخدمة بتقدیم الخدمات للزبون بكل دقة. " 10و 4 بالعبارة والخاص
 بمتوسطات( 8، 3، 15،7،5،9،2،13،12،11،14،6،1) العبارات وتلیها ،"خدمات خالیة من المخاطر

، 3.34، 3.56، 3.66 ،3.69 ،3.72،3.75 ،3.75 ،3.81 ،(3.84 ،3.84،3.84) )  قدرها حسابیة
 على التوالي. (3.25

 جودة الخدمة: متوسطات ونسب تقييم أبعاد 20الجدول 

المتوسط  جودة الخدمةأبعاد  رقم العبارة
 الحسابي

 أبعادنسبة تقييم 

 %جودة الخدمة

 72 3.63 الملموسية 5

 75.8 3.79 عتماديةالا 1

 70.6 3.53 ستجابةالا 4

 76.2 3.81 ثقةال 2

 74.2 3.71 التعاطف 3

 73.88 3.694 المجموع

 .SPSS برنامج مخرجات على اعتمادا الطالبة اعداد من: لمصدرا

للمصرف عینة الدراسة جودة الخدمة من خلال الجدول أعلاه نجد أن المتوسطات الحسابیة لأبعاد 
من الجودة في تقییم زبائن یحظى بأكبر نسبة  الثقة، حیث أن بعد 3.53، 3.81بین  تراوحت قیمتها ما
ودة الخدمة لج، أقل مستوى مسجل %70.6بنسبة  ستجابةالا، بینما مثل بعد %76.2بنسبة مصرف السلام 

 .-فرع بسكرة-المصرفیة حسب تقییم زبائن مصرف السلام

 :ثانیةللإجابة على الفرضیة الرئیسیة ال

0Hسلبي. زبائن المصرف للجودة المقدمة لهم : تقییم 

1Hإیجابي. زبائن المصرف للجودة المقدمة لهم : تقییم 
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عینة الدراسة وجدنا أن المتوسط الحسابي لأبعاد  مصرفمن خلال تحلیل نتائج تقییم موظفي     
-3.41الحسابي محصور في المجال  ، وبما أن المتوسط%73.88بمستوي تقییم  3.694 جودة الخدمة

 .رتفعم جودة الخدمة، فهذا یغني أن تقییم 4.20

زبائن المصرف للجودة : تقییم 1Hونقبل الفرضیة البدیلة  0Hوبالتالي نرفض فرضیة العدم     
 .المقدمة لهم إیجابي

 :التالي الجدول یوضحه كما: الزبون رضا محور: ثانيا

 رضا محور عبارات عن البحث عينة أفراد لإجابات النسبية والأهمية الحسابية المتوسطات: 21رقم الجدول
 .الزبون

 رقم
 العبارة

 العبارات
 الوسط

 الحسابي
 الأهمية
 النسبية

 التقييم
نسبة 
 التقييم

% 

1 
یتم الإعلام بدقة عن مواعید تقدیم 

 الخدمات.

3.09 
 متوسط 5

72.6 

 65.2 مرتفع 3 3.63 الرد على الشكاوى بسرعة. 2

 65.2 مرتفع 4 3.41 فترة الانتظار قصیرة لتقدیم الخدمات 3

4 
یشعر الزبون بالرضا اتجاه مقدم الخدمة 

 وطریقة معاملته معه.

3.97 
 مرتفع 1

76.8 

5 
الزبون یشعر بالرضا عن جودة الخدمة 

فرع -المقدمة من طرف مصرف السلام
 .-بسكرة

3.94 

 مرتفع 2

83.2 

 72.2 مرتفع - 3.61 رضا الزبون

 .SPSS برنامج مخرجات على اعتمادا الطالبة اعداد من: لمصدرا

 یدل وهذا ،3.61 بلغ عام حسابي متوسط على تحصلرضا الزبون  أن یتضح أعلاه الجدول من
 عدا العبارات، أغلب في مرتفع مستوى وجود تبین حیث مرتفعة، العینة لأفراد بالنسبة زبونرضا ال أن على

یشعر الزبون  " 4 بالعبارة والخاص 3.97 الأعلى الحسابي المتوسط وبلغ 3.09 متوسط بمستوى 1 العبارة
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 ،3.94) قدرها حسابیة بمتوسطات (5،3،2) والعبارات ،"بالرضا اتجاه مقدم الخدمة وطریقة معاملته معه.
 .التوالي على( 3.41 ،3.63

للمصرف عینة الدراسة تراوحت الزبون  الرضمن خلال الجدول أعلاه نجد أن المتوسطات الحسابیة ل
یشعر الزبون بالرضا اتجاه مقدم الخدمة "  4حیث أن أعلى نسبة تقییم للعبارة ، 3.09، 3.97بین  قیمتها ما

-حسب تقییم زبائن مصرف السلاملرضا الزبون  نسبة مسجلة أقلو ، % 83.2بنسبة " وطریقة معاملته معه
 ."یتم الإعلام بدقة عن مواعید تقدیم الخدمات " 1كان للعبارة  -فرع بسكرة

 الفرضیة الرئیسیة الثانیة:للإجابة على 

0H : راضون عن الخدمات المقدمة لهمغیر  المصرفزبائن. 

1H:  راضون عن الخدمات المقدمة لهم المصرفزبائن. 

لرضا عینة الدراسة وجدنا أن المتوسط الحسابي  مصرفمن خلال تحلیل نتائج تقییم موظفي     
، فهذا 4.20-3.41الحسابي محصور في المجال  المتوسط، وبما أن % 72.2بمستوي تقییم  3.61 الزبون

 ني أن تقییم جودة الخدمة مرتفع.عی
راضون عن  المصرفزبائن  :1Hونقبل الفرضیة البدیلة  0Hوبالتالي نرفض فرضیة العدم     

 .الخدمات المقدمة لهم
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 الخلاصة:
لقد حاولنا في هذا الفصل تطبیق المفاهیم النظریة التي تطرقنا لها على مصرف السلام 

السلام  مصرف، حیث تناولنا التعریف  بالبنوك الإسلامیة بصفة عامة وتعریف -فرع بسكرة-
بصفة خاصة ، نشأته، ، وقمنا باستخدام الاستبیان كأداة جمع البیانات لمحاولة معرفة الدور 

ه التسویق الداخلي لكسب رضا الزبون من خلال تحسین جودة الخدمة المصرفیة الذي یقوم ب
حیث قمنا بتوزیع الاستبیانات جزء منها للموظفین لدراسة التسویق الداخلي والجزء الثاني للزبائن 

، وذلك من أجل الخروج بنتائج وتحلیلها spssوعند التحلیل النتائج لجأنا إلى استخدام برنامج 
یوجد دور بة عن الاشكالیة الرئیسیة والأسئلة الفرعیة واختبار الفرضیات، وتبین بأنه قصد الإجا

 للتسویق الداخلي في كسب رضا الزبون من خلال التحسین في جودة الخدمة المصرفیة.
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 الخاتمة:
 

لقد ركزت الدراسة في شقيها النظري والتطبيقي على ممارسات التسويق الداخلي     
في المؤسسة الخدمية المصرفية بالإضافة إلى الجهود المبذولة في تسيير جودة الخدمة من 

مفهوما حديثا أجل تحقيق رضا الزبون، لقد تم تسليط الضوء على التسويق الداخلي الذي يعد 
 في حقل التسويق.

إن غياب الاهتمام بالبيئة الداخلية للمؤسسة والذي يلعب فيها مقدم الخدمة عامل     
استقرار وتوازن، يمثل عائقا أمام المؤسسة لكي تستطيع التمييز في البيئة الخارجية، أين 

 تشتد المنافسة في كسب رضا الزبون.
مشجعة على العطاء والأداء الجيد يعد خطوة مهمة إن محاولة إيجاد بيئة داخلية     

لتثمين الجهود والممارسات التي تبذلها المؤسسة في خلق الجودة وتسييرها بهدف تقديم منتج 
خدمي متميز، ومن هذا المنطق يتم التفكير في تصميم مزيج تسويقي داخلي موجه للموارد 

ر المزيج التسويقي الخارجي التقليدي البشرية، حيث يضم المزيج التسويقي الداخلي على غرا
أربعة عناصر تتضمن المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، وهي إستراتيجيات هادفة إلى جعل 
المورد البشري في المؤسسة الركن الركين الذي تستند إليه مهمة إرضاء والاحتفاظ بالزبون 

مية، التحفيز، الاتصال الداخلي، الخارجي، فالاستثمار في التدريب، التمكين، الثقافة التنظي
الاحتفاظ بالعاملين، سياسة اختيار وتعيين العاملين، سيؤدي إلى خلق مزيج تسويقي داخلي 

 متكامل يعكس مدى جودة وتمييز العلاقة بين المؤسسة ومواردها البشرية.
وقد حاولنا كذلك من خلال الدراسة توضيح مفهوم الجودة والخدمة كلا على حدى     

ودة الخدمة المصرفية بصفة خاصة والتي تعتبر عنصرا حاسما لتحيد الموقف التنافسي وج
للمصرف وتحقيق التميز وامتلاك ميزة تنافسية مستديمة، حاولنا دراسة أبعاد الجودة والتي 
تتمثل في الملموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الثقة والتعاطف، حيث أن الخصائص المميزة 



ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ اتمة:ـخال  

  
104 

 
  

عملية قياس الجودة تختلف اختلافا كليا عن عملية قياس جودة  للخدمات جعلت من
 الخدمات المادية، فالجودة المدركة في الخدمات تختلف عن الجودة المدركة في السلع.

تلعب جودة الخدمة دورا مهما في تصميم منتج الخدمة وتسويقه حيث أنها ذات     
لعملاء أكثر إدراكا واهتماما بالجودة أهمية لكل من مقدم الخدمة والمستفيد منها، وأصبح ا

وتحتل جودة الخدمة مكانة كبيرة في التخطيط الإستراتيجي للمنشأة سواء كانت ربحية أو 
غير ربحية، حيث أصبحت الشركات تشعر جديا بأهمية تحقيق الجودة وضمان رضا العميل 

مة المقدمة لهم في أنشطتها وخططها وتعتمد في هذا السعي للتعرف على مستوى جودة الخد
من أجل تشخيصها ورفع مستواها بما يحقق رغبات وحاجات العملاء ويفوق توقعاتهم، وهذا 
الذي حاولنا دراسته من خلال هذه الدراسة الهادفة إلى تحديد دور التسويق الداخلي في كسب 
رضا الزبون من خلال التحسين في جودة الخدمة المصرفية ودراسة الحالة كانت لمصرف 

 .-فرع بسكرة-سلامال
 :الدراسة فرضياتالإجابة على 

من خلال ما تقدم معنا في دراسة دور التسويق الداخلي في كسب رضا الزبون     
من خلال التحسين في جودة الخدمة المصرفية، والتي كما سبق واختبرناها يمكن الإجابة 

 على الفرضيات السابقة كالآتي:
 الفرضية الرئيسة الأولى: •

0H سلبي.: تقيم موظفي المصرف لتطبيق التسويق الداخلي 

1H.تقيم موظفي المصرف لتطبيق التسويق الداخلي إيجابي : 
من خلال الدراسة لموظفي المصرف، وتحليل نتائج الاستبيان الأول الخاص 

 بالتسويق الداخلي، نستخلص ما يلي: 
تقييم موظفي البنك للتسويق الداخلي إيجابي ويظهر ذلك جليا في متوسط إجابات 

تميل للرضا عن تطبيق التسويق الداخلي داخل المصرف حيث العينة والتي كانت أغلبها 
 .%70كانت نسبتها تفوق 
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 1Hونقبل الفرضية البديلة  0H وعليه وبالاعتماد على ما سبق نرفض فرضية العدم
 أي أن تقييم موظفي المصرف لتطبيق التسويق الداخلي إيجابي.

 الفرضية الرئيسة الثانية: •

0H.تقيم الزبائن لتطبيق الجودة المقدمة لهم سلبي : 

1H.تقيم الزبائن لتطبيق الجودة المقدمة لهم إيجابي : 
الاستبيان من خلال دراسة عينة من زبائن مصرف السلام، وانطلاقا من تحليل نتائج 

 فيما يخص المحور الأول لجودة الخدمة نستخلص ما يلي:
لجودة الخدمات المقدمة لهم إيجابي، ويظهر  -فرع بسكرة-تقييم زبائن بنك السلام

ذلك جليا في متوسط إجابات العينة والتي كانت أغلبها تميل للرضا عن جودة الخدمة 
 .%75.6بنسبة والأبعاد الخمسة لجودة الخدمة المصرفية وذلك 

 1Hونقبل الفرضية البديلة  0H وعليه وبالاعتماد على ما سبق نرفض فرضية العدم
 أي أن تقييم الزبائن لجودة الخدمة المقدمة لهم إيجابي.

 الفرضية الرئيسة الثالثة: •

0H.زبائن البنك راضون عن الخدمات المقدمة لهم : 

1H المقدمة لهم.: زبائن البنك غير راضون عن الخدمات 
من خلال دراسة عينة من زبائن مصرف السلام، وانطلاقا من تحليل نتائج     

 الاستبيان فيما يخص المحور الثاني لرضا الزبون نستخلص ما يلي:
لجودة الخدمات المقدمة لهم إيجابي، ويظهر  -فرع بسكرة-تقييم زبائن بنك السلام    

ي كانت أغلبها تميل للرضا عن جودة الخدمة ذلك جليا في متوسط إجابات العينة والت
 .%75.6والأبعاد الخمسة لجودة الخدمة المصرفية وذلك بنسبة 

ونقبل الفرضية البديلة  0H وعليه وبالاعتماد على ما سبق نرفض فرضية العدم    
1H .أي أن تقييم الزبائن لجودة الخدمة المقدمة لهم إيجابي 
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 :نتائج البحث
بعد الدراسة التي تم إجرائها على موظفي مصرف السلام وعينة من زبائنه والتي     

كان الهدف من ورائها معرفة دور التسويق الداخلي في كسب رضا الزبون من خلال 
 التحسين في جودة الخدمة المصرفية توصلنا إلى النتائج التالية:

o  إيجابي خاصة بعد الاتصال تقييم الموظفين لتطبيق التسويق الداخلي كان
 الداخلي حيث كانت نسبة التقييم مرتفعة.

o .تقييم عينة الدراسة من مقدمي الخدمات لبرامج التدريب تقييما جيدا 
o  تقييم محور الثقافة التنظيمية تقيما جيدا مما يدل على وجود ثقافة حقيقية

 له مع المصرفخاصة بالمصرف يتبناها مقدم الخدمة ويشعر بها الزبون أثناء تعام
o  بالنسبة للتحفيز، فيعتقد أفراد عينة الدراسة بأن الحوافز المقدمة لهم غير

كافية وتم تقييم التحفيز تقيما متوسطا، وكذلك هو الحال بالنسبة لبعد اختيار وتعين 
 العاملين، التمكين والاحتفاظ بالعاملين.

o تقييم عينة من الزبائن لأبعاد جودة الخدمة تقييما مرتفعا. 
o  تقييم عينة من الزبائن لرضا الزبون تقييما مرتفعا بصفة عامة ماعدا
" تقيما فترة الانتظار قصيرة لتقديم الخدمات"، "الرد على الشكاوى بسرعة"العبارتين 
 متوسطا.

 التوصيات:
o  الاستثمار في جانب التدريب، من خلال اقتراح دورات تدريبية تواكب

 القطاع المصرفي.المستجدات والتطورات في 
o .الاهتمام بإدخال التحفيز ضمن النظام العام للمصرف 
o  منح مقدمي الخدمة المزيد من السلطة والصلاحيات لتمكينه من التعامل

 بشكا أفضل مع طلبات الزبائن.
o .تشجيع العمل في شكل فرق من أجل دعم وتماسك المحيط الداخلي 
o في التوظيف. الاعتماد على مسابقات علنية من أجل الشفافية 
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o من  للزبون يخلق جوا مريحا من الأفضل أن التصميم الداخلي للمصرف
 ناحية الجوانب المادية للمصرف بأن تكون متناسقة لراحة الزبون.

o .تزويد العاملين بالمعارف الضرورية لتسيير العلاقة مع الزبون 
o .الاهتمام بالرد السريع على شكاوى الزبائن 
o  فترة الانتظار قصيرة للحصول على الخدمات.من الأفضل أن تكون 
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 .2009بومرداس، 

ثم كسب رضا الزبائن، بلبالي عبد النبي، دور التسويق الداخلي في تحقيق جودة الخدمات المصرفية  .5
 .2009)رسالة ماجستير(، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة ورقلة، 

بلبل ابراهيم، "أثر التسويق الداخلي على جودة الخدمة المصرفية"، )مذكرة ماجستير(، جامعة  .6
 .2014السودان للعلوم التكنولوجية، 

التسويق الداخلي وادارة جودة الخدمات واثره على رضا بن احسن ناصر الدين، "تكامل انشطة  .7
 .2016-2015العميل"، )اطروحة دكتوراه(، جامعة الحاج لخضر باتنة،

خدير نسيمة، أخلاقيات العمل وتأثيرها على رضا الزبون، )مذكرة ماجستير(، جامعة أحمد بوقرة  .8

 .2011بومرداس، 

رفية من وجهة نظر الزبائن، )رسالة ماجستير( خيري علي أوسو، تقييم مستوى جودة الخدمات المص .9

 .2008وك، ھفي إدارة الأعمال، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة د

ديما رضوان شاهين، دور العلامة التجارية في تحقيق رضا المستهلكبن، )مذكرة ماجستير(،  .10
 .2014جامعة تشرين، 

ولاء التنظيمي متعدد الابعاد رائد ضيف الله الشوبكة، أثر التسويق الداخلي في تحقيق ال .11
 .2010للعاملين، )مذكرة ماجستير(، جامعة الشرق الأوسط، 

تطبيق التسويق الداخلي في الشركات الصناعية في الاردن، سلوى محمود محمود مطاحن،  .12
 .2009)رسالة ماجستير(، كلية الاعمال، جامعة الشرق الاوسط، 

لى رضا الزبون، )مذكرة ماجستير(، كلية عتيق خديجة، أثر المزيج التسويقي المصرفي ع .13

 .2012العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية، جامعة أبو بكر بلقايد، تلمسان، 
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( في تحسين أداء المؤسسة وتحقيق رضا BSCعرقوب وعلي، دور لوحة القيادة المستقبلية ) .14

ه(، جامعة أحمد بو قرة، بومرداس، الزبون في ضل التوجه نحو حكومة المؤسسات، )أطروحة دكتورا

2015. 

أثر ممارسات التسويق الداخلي في ابتكار المنتجات، )مذكرة ماجستير(، مباركية رزيقة،  .15
 .2017جامعة فرحات عباس، سطيف، 

محمد الاخضر المحجوبي، أثر التسويق الداخلي على الرضا الوظيفي والمصداقية في  .16
 .2010جامعة تلمسان، المؤسسة الخدمية، )رسالة ماجستير(، 

محمد عبد المعطي خيري جاروشة، العلاقة بين التسويق الداخلي والالتزام التنظيمي للعاملين  .17
 .2016في البنوك الفلسطينية، )رسالة ماجستير(، جامعة الازهر، 

مزيان عبد القادر، أثر محددات جودة الخدمة على رضا العميل، )مذكرة ماجستيرر(، جامعة  .18

 .2012ايد تلمسان،أبي بكر بلق

مزيان عبد القادر، أثر محددات جودة الخدمة على رضا العميل، )مذكرة ماجستير(، جامعة  .19

 .2012أبو بكر بلقايد تلمسان، 

يوسف عبد عطية بحر، العلاقة بين التسويق الداخلي والالتزام التنظيمي للعاملين، )مذكرة  .20
 .2016ماجستير(، جامعة الازهر غزة، 

 المقالات:

أيمن عبد الله محمد أبوبكر، أثر ممارسات التسويق الداخلى على رضاء العاملين، مجلة العلوم  .1
 .2015، 2، العدد16الاقتصادية، المجلد

بدري قسم عبد الفراج مرسال وصديق بلل إبراهيم، التسويق الداخلى وأثره على جودة الخدمة  .2
 .2015، 1، العدد16السودانية، المجلدالمصرفية للعاملين بالمصارف 

حاكم جبوري الخفاجي، رضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة وولاء الزبون، مجلة الغري  .3
 .2008، 25للعلوم الإقتصادية والإدارية، العدد 
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رضوان العمار وآخرون، " المقياس الملائم لقياس جودة الخدمة المصرفية المدركة في المصارف  .4

 .2013، 5العدد، "، مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات العلمية السورية

سامي ذياب محل، أثر إستراتيجية الاستقرار في رضا الزبون، مجلة تكريت للعلوم الإدارية  .5
 .2007(، 7(، العدد )3والإقتصادية، المجلد )

الخاصة العاملة في دراسة مقارنة بين المصارف العامة و عبد الحميد الخليل وعلى عارف استنبولي،  .6
سورية في تطبيق سياسات التسويق التسويق الداخلي، مجلة جامعة تشرين للبحوث والدراسات 

 .2016(، 2(، العدد )38العلمية، المجلد )
، 3عقون شراف، أثر جودة الخدمة على رضا العملاء، مجلة ميلاف للبحوث والدراسة، العدد  .7

2016. 
الزبون باستخدام نموذج لتحسين جودة المنتج، مجلة دراسات عمار عبد الأمير زوين، قياس رضا  .8

 2009، جامعة البصرة، 5، العدد3إدارية، المجلد
فرح يس فرح عبد الخير، التسويق الداخلي كمحفز لجودة الخدمة المصرفية بالمصارف التجارية  .9

 .2018المجلة الدولية للعلوم الانسانية والاجتماعية، العدد الرابع، العاملة، 
كندة عمي ديب وحيان محمد بركات، التسويق الخدمي ودوره في تحسين جودة الخدمات  .10

 .2015، 3، العدد37المصرفية، مجلة جامعة تشرين لمبحوث والدراسات العمية، المجلد
تأثير ابعاد التسويق الداخلي على رضا العاملين وأثرة على أدائهم، مالك محمد المجالي،  .11

 .2016، 3، العدد12الاعمال، المجلد المجلة الأردنية في إدارة
محمد خثير وأسماء مرايمي، العلاقة التفاعلية بين أبعاد جودة الخدمة ورضا الزبون  .12

 .2017، 4، العدد3بالمؤسسة، مجلة الريادة لاقتصاديات الأعمال، المجلد 
، 2، العدد25ناجي معلا، قياس جودة الخدمات المصرفية، مجلة العلوم الإدارية، المجلة  .13

1998. 

 المحاضرات:

، معهد سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعوديةأحمد علي سليمان،  .1

 2000الإدارة العامة، الرياض، 
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حاكم جبوري الخفاجي، رضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة الخدمة وولاء الزبون، )محاضرة(، كلية  .2

 الاقتصاد، جامعة الكوفة.

عبد الحق، "مدخل للتسويق المصرفي"، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، رايس  .3

 جامعة بسكرة.

دارية، العدد  .4 ، 22قحموش إيمان، أثر أبعاد التسويق الداخلي على إدارة المعرفة، أبحاث اقتصادية وا 
 .2017جامعة بسكرة،

تقانة المعلومات والاتصالات كمدخل محمد عبد الوهاب العزاوي واحمد سليمان محمد الجرجري،  .5
 لتحقيق التميز التسويقي، )محاضرة(، هيئة التعليم التقني، الكلية التقنية الادارية، العراق.
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 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبي

 جامعة محمد خيضر بسكرة

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير                                                                    

 البحث  بياناست
 ....الفاضلة الأخت...الفاضل الأخ

 السلام عليكم ورحمة الله تعالى وبركاته..

ي صمم لجمع المعلومات اللازمة للدراسة التي ذال بيانالاست ايسرنا أن نضع بين أيديكم هذ    
أقوم بإعدادها استكمالا للحصول على شهادة الماستر تخصص تسويق مصرفي بعنوان " دور 
التسويق الداخلي في تحقيق رضا الزبون من خلال تحسين جودة الخدمة المصرفية، دراسة حالة 

 ."-فرع بسكرة -لامالس مصرف

من الدراسة في هذا المجال نأمل منكم الإجابة على الأسئلة الموجودة في  اونظرا لكونكم جزء
 الاستمارة بدقة، حيث أن مشاركتكم عامل أساسي في نجاحها، ونحيطكم علما أن جميع

 إجاباتكم لن تستخدم إلا لأغراض علمية فقط.

 والاحترام.وتفضلوا بقبول فائق التقدير           

 

 :المشرفالأستاذ                                                                 :الطالب

رايس عبد الحق      وسام                                                        يفلياش
 .2018/2019السنة الجامعية 
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 : خاص بالموظفين1الاستبيان                        

 القسم الأول: البيانات الشخصية والوظيفية.

 ذكر                               أنثى                        الجنس: .1

 

 سنة 39إلى 30سنة                  من 30أقل من                      العمر:    .2
 سنة فأكثر 50سنة                  49إلى  40من                               

 

 المؤهل العلمي:                ثانوي                                      ليسانس .3
 ماستر                                   تقني                                

                            عليا ساتدرا                               

 

 سنوات 10إلى  5سنوات                       5عدد سنوات الخبرة:           أقل من  .4

 فأكثر 10من                                        

 القسم الثاني: متغيرات الدراسة.

والمرجو  -فرع بسكرة-فيما يلي مجموعة من العبارات التي تقيس التسويق الداخلي لمصرف السلام   
 ( في المربع المناسب لاختيارك:xتحديد درجة موافقتك أو عدم موافقتك عنها، وذلك بوضع العلامة)

 

أبعاد التسويق 
 الداخلي

غير  عبارات القياس
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 البعد الأول:
 الثقافة التنظيمية

رى المصرف أن مشاريع المنتجات ي-1
 الجديدة التي فشلت فرصة للتعلم.
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تتعامل الشركة مع العاملين كشركاء -2 
 .نجاز هدف مشتركإملتزمين ب

     

تزرع المؤسسة في موظفيها روح -3
 التفوق على منافسي المصرف.

     

 الثاني:البعد 
 التمكين

أشارك في اتخاذ القرارات المتعلقة -1
 .بطرق تأدية الأعمال

     

تمتعي بحرية اتخاذ القرارات في -2
مجال عملي يساعدني على رفع مستوى 

 .الأداء

     

تشجع الإدارة العاملين على طرح -3
 تخاذ القرارات.ا اقتراحاتهم والمشاركة في

     

 البعد الثالث:
سياسة اختيار وتعيين 

 العاملين

تم تعيين العاملين في المصرف من ي-1
 خلال مسابقات علنية.

     

 
يتم التعيين على أساس الردود -2

والإجابات الشفوية من خلال مقابلة مع 
 مقدمي الطلبات.

     

 

تستعمل المؤسسة لوحات إعلانية، -3
الإشهار على موقع المصرف بشكل 

الإعلان عن شغور فعال من أجل 
 منصب للعمل.

     

 البعد الرابع:
 الاتصالات الداخلية

تصال فعال بين العاملين في ايوجد -1
 المصرف.

     

توفر الإدارة للموظف المعلومات -2
 زمة للقيام بالوظيفة.لاال

     

     المعلومات  انتقالسهولة وسرعة -3
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داخل البنك يساعد على إنجاز المهام 
 .بسرعة

 
البعد الخامس: 

سياسة تدريب وتطوير 
 العاملين

      
يقوم المصرف بإعداد دورات تكوينية -1

 وتدريبية للعاملين بشكل دوري.
     

ساعدني التدريب على تقليل ارتكاب -2
 .الأخطاء عند إنجاز عملي

     

ساعدني التدريب على تخفيف -3
 الأعباء والضغوط التي كانت موجودة في

 .الوظيفة

     

يساعدني التدريب على إنجاز أعمالي -4
 .بأقصر وقت ممكن وبكفاءة عالية

     

 البعد السادس:
 الحوافز والمكافآت

المصرف حوافز معنوية  يوفر-1
 .للموظفين )ترقية، شكر، تكريم(

     

للموظفين مادية يقدم المصرف حوافز -2
 )مكافآت، علاوات، هدايا(.

     

تخلق الحوافز جو تنافسي بين -3
 .العاملين من أجل رفع كفاءة الأداء

     

يرتبط مستوى أدائي بقيمة الحافز -4
 .المقدم

     

البعد السابع: 
 الاحتفاظ بالعاملين

 تحرص الإدارة على توفير برامج-1
 للعاملين مثلا المواصلات. اجتماعية

     

تشجع إدارة البنك على تشكيل فرق -2
العمل بشكل العمل مما ساعدني على 

 أفضل.

     

     عتبار ين الاعتأخذ المؤسسة ب-3
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قتراحات موظفيها فيما يخص مجال ا
 عملهم.

 

 زبون: خاص بال2بيان الاست

 القسم الأول: البيانات الشخصية والوظيفية.

 ذكر:                                 الأنثى:                 الجنس:   

 

 39إلى30من                          30العمر:                 أقل من 

 فأكثر 50من                        49إلى40من                      

 

 مستوى التعليم:        ثانوي                              جامعي

 دراسات عليا                         أقل من ثانوي                       

 

 عامل             الوظيفة:              طالب                    

 متقاعد                                بطال                      

 أعمال حرة                     
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 القسم الثاني: متغيرات الدراسة.

 المتغير الأول: جودة الخدمة المصرفية.

والمرجو تحديد  -بسكرة فرع-فيما يلي مجموعة من العبارات التي تقيس جودة الخدمة لمصرف السلام   
 ( في المربع المناسب لاختيارك:xدرجة موافقتك أو عدم موافقتك عنها، وذلك بوضع العلامة)

 

أبعاد جودة 
 الخدمة

غير  عبارات القياس
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

      لدى المصرف تجهيزات حديثة.-1 الملموسية
للمصرف يسهل عملية التصميم الداخلي -2

 .زبونالاتصال بين مقدم الخدمة وال
     

 يخلق جوا مريحاالتصميم الداخلي للمصرف -3
 .زبونلل

     

يهتم مقدم الخدمة بتقديم الخدمات للزبون -1 الاعتمادية
 بكل دقة.

     

لدى الموظف الرغبة في تقديم المساعدة -2
 للزبون.

     

عدد كاف من مقدمي يتوفر المصرف على -3
 الخدمات

     

يهتم مقدمي الخدمة في المصرف -1 الاستجابة
بالاستجابة السريعة لشكاوى الزبائن والرد على 

 استفساراتهم.

     

الفترة الزمنية للحصول على الخدمة لا تعتبر -2
 طويلة.

     

      يوجد استعداد دائم لمساعدة الزبائن.-3 
مقدم الخدمة بتقديم خدمات خالية من يهتم -1 الثقة

 المخاطر.
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      لدى الزبون ثقة في مقدم الخدمة.-2
      أوقات العمل الخاصة بالمصرف ملائمة.-3

مقدمو الخدمة في المصرف يتحلون بالأدب -1 التعاطف
 والأخلاق الحميدة.

     

رشادات -2 يهتم مقدم الخدمات بتقديم نصائح وا 
 للزبون.

     

مقدمو الخدمات لا يميزون بين الزبائن من -3
 حيث المعاملة والاهتمام. 

     

 

 .زبونالمتغير الثاني: رضا ال

والمرجو تحديد  -فرع بسكرة-فيما يلي مجموعة من العبارات التي تقيس رضا عميل مصرف السلام   
 ( في المربع المناسب لاختيارك:xدرجة موافقتك أو عدم موافقتك عنها، وذلك بوضع العلامة)

 

غير موافق  عبارات القياس
 بشدة

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق

يتم الإعلام بدقة 
مواعيد تقديم عن 

 الخدمات.

     

الرد على الشكاوى 
 بسرعة.

     

فترة الانتظار 
قصيرة لتقديم 

 الخدمات.

     

يشعر الزبون 
بالرضا اتجاه مقدم 

الخدمة وطريقة 
 معاملته معه.
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الزبون يشعر 
بالرضا عن جودة 

الخدمة المقدمة من 
طرف مصرف 

-فرع بسكرة-السلام
 . 

     

 

 

 الأساتذة المحكمين: قطاف فيروز، يزغش كاميليا
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(: تحليل إجابات العينة فيما يخص التسويق الداخلي4رقم ) الملحق  
 

 

Statistiques 

 جودةالخدمةالمصرفية الملموسية رضاالزبون التعاطف الثقة الاستجابة الاعتمادية 

N Valide 19 19 19 19 19 19 19 

Manquante 13 13 13 13 13 13 13 

Moyenne 3,9649 3,5439 3,8596 3,7719 3,6316 3,7719 3,7825 

Médiane 4,0000 3,6667 3,6667 3,6667 3,6000 3,6667 3,8000 

Ecart-type ,64688 ,33721 ,33913 ,72053 ,52181 ,36939 ,33690 

 

 إجابات العينة فيما يخص جودة الخدمة المصرفية ورضا الزبون(: تحليل 5الملحق رقم )

 

 

 Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,559 23 

 

 

 

 

(: معامل ألفا كرونباخ للتسويق الداخلي2رقم ) الملحق  
 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,873 20 

 

 

 

 

 

(: معامل كرونباخ ألفا لجودة الخدمة ورضا الزبون.3رقم ) الملحق  
 

 

 التمكين الثقافةالتنظيمية 

سياسةاختياروتعيينالع

 الاتصالاتالداخلية املين

سياسةتدريبوتطويرالم

 الاحتفاظبالعاملين الحوافزوالمكافآت وظفين

N Valide 9 9 8 9 9 9 9 

Manquant 0 0 1 0 0 0 0 

Moyenne 3,7778 3,5926 3,2917 3,9259 3,8889 3,5556 3,2963 

Médiane 3,6667 3,6667 3,5000 4,0000 4,0000 3,5000 3,3333 

Ecart type ,28868 ,46481 ,78553 ,22222 ,41667 ,27323 ,69611 
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 (: تحليل إجابات العينة فيما يخص أبعاد جودة الخدمة المصرفية ورضا الزبون لكل عبارة6الملحق رقم )
 

Statistiques 


