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 والنجاح بفضله تعالى مهداة إلى الوالدين الكريمين حفظهما الله وأدامهما نورا لدربي 

 خاصة أمي التي ساندتني معنويا.
 

 نتوجه بجزيل الشكر إلى الأستاذ المشرف "رايس عبد الحق " 
 لمساعدته لنا وإشرافه على انجاز هذا العمل.
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 وأخواتي ) يسرى، أية، أميمه، دعاء، نجلاء، رندة(

 إلى رفيقات المشوار اللاتي قاسمتني لحظاته رعاهم الله ووفقهم
 

 و انفع بياللهم انفعني بما علمتني  
 ف الحمد لله على حسن التمام و الختام
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 الملخص:
ة لآونة الأخيرة عدق خلال التسوييعتقد الباحثون أن الدارسون للتسويق اختلفوا في تحديد تعريف موحد للتسويق، ولقد عرف ا

بر ة التسويقية ويعت العملية لسيرتطورات على جميع الأصعدة حيث ظهر التسويق الداخلي الذي اصبح يعتبر من الخطوات الأساسي

هنية ه على الصورة الذدى تأثير رفة مهنية للبنك، حيث اصبح يطبق في المجال المصرفي من اجل معأداة مهمة في تحسين الصورة الذ

ردا وتوزيع استبيان عليهم حيث ف 34لبنك السلام _بسكرة_ حيث قمنا بإجراء هذه الدراسة من خلال اختبار عينة متكونة من 

 أثير مادي التوصل إلى أن هناك تالبيانات وتحليلها ومن ثم في تفريغ SPSSمنهم وذلك بالاعتماد على برنامج  33تم استرجاع 

 او معنوي للتسويق الداخلي  على تحسين الصورة الذهنية.

 لذهنية.الصورة ا اتيجياتالذهنية؛ استر تحسين الصورة  الذهنية؛الصورة  الداخلي؛التسويق الكلمات المفتاحية: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract: 

Researchers believe that marketing students differed in defining a unified 
definition of marketing .and marketing has recently known several 
developments at all levels. as internal marketing has emerged. Which has 
become considered one of the basic steps for the conduct of the marketing 
process .it is considered an important tool in improving the mental image of the 
bank. As it has become applied in the banking field in order to find out the 
extent of its impact on the mental image of AlSalam Bank -Biskra- where we 
conducted this study by testing a sample of 34 individuals and distributing a 
questionnaire to them. 33 of whom were retrieved. the  is done by relying on 
the spss program to unloned and analyze the date and then conclude the that 
there is a material or moral impact of internal marketing in order to improve the 
mental image 
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ات مــن القــرن الخمســيني يعتــبر مصــطلح التســويق الــداخلي مــن المفــاهيم و المصــطلحات التســويق ا ديثــة و الــذي ظهــر في
حيـــث تحـــاول بعـــ   لعـــاملين  االعشـــرين ، ااكـــاة التســـويق التقليـــدي و ســـحب العلاقـــة بـــين المنظمـــة و الزبـــائن علـــى العلاقـــة مـــع 

   .ها ونفس الوقت تسهل عملية بناء العلاقة مع العاملينالمنظمات تقديم و منح ما هو أفضل لزبائن

و علـم التسـويق  ويق هـي فـنيعد التسويق مكان لتلبية حاجـات و رببـات الزبـائن بمـا أقـق أهـداف المنظمـة و إدارة التسـ
صـا و تقـوم بفـرض فر  رهاالـ  بـدو  كننا من ربط النشاط التسويقي بسلوكيات الأفـراد و توجهـا م ضـمن البيئـة الديناميكيـة ، وم في

  ديدات من جهة و من جهة أخرى تبرز بع  نقاط القوة و الضعف 

و وــفــإن التوجــه  تقليــدي، ،فالتوجـه وــو العمــلاء الخــارجين يكــون مـن خــلال التســويق الخــارجي أو بمــا يعـرف  التســويق ال
 الأفراد الداخليين " العاملين" يكون من خلال التسويق الداخلي . 

ط ، بـل فقـ أسـعار وبع  المنظمـات   يعـد يعتمـد علـى تطـوير المنتجـات و خـدمات المقدمـة  صـائص  إن معظم نجاح
ة الزبائن لديها عرفة أهميأصبح يتوقف على جهود و قدرات المنظمات فيجب على كل منظمة ان تقوم ببذل جهدا كبير من اجل م

ف العــاملين  و دريب معـار تـو خـدما م و أرضـاهم ، و ـب عليهـا كـذلك الاهتمـام بـالواقع الـداخلي مـن خـلال تطـوير و تحفيـز و 
 يث تكـون مرسـخة فيحلمنظمة  ، جميع المجالات خدمة الزبائن و هذا من اجل  أن يعطي صورة جيدة لتنمية مهارا م المهنية في 

دى رئيسـي و طويـل المـ عتبر هـدفاتأذهان الزبائن . حيث تعد صورة المنظمة من بين أهم العناصر ال  تعتمد عليها المنظمة  حيث 
تحقيــق أهــداف  ولمســتهلك  اا أن تقــد ها المنظمــة مــن اجــل خدمــة للاتصــال التســويقي ، و هــذا راجــع ل مكانيــات الــ   كــن لهــ

 ة . دة للمؤسسمسطرة بعيدة المدى و هذا ما يدفع المسيرين على تبني فكرة التسويق الداخلي  لتصميم صورة جي

 ذلك عــدمكــشــرية ، و  فالمصــارف اليــوم تعــاني مــن مشــاكل عديــدة منهــا مــا يــرتبط بضــعف قــدرات و مهــارات مواردهــا الب
ي للمـــوارد رك الأساســوجــود مســتخدمين فعــالين و مبتكــرين و ىفــزين علــى بعــ  الخـــدمات و أعمــال ، فالعنصــر البشــري هــو ىــ

عـ  الدراسـات مـن خـلال بفالأخرى للمصارف و لغير المصارف و عموما لن يأتي ذلك ألا من خلال التسويق الـداخلي المصـرفي 
اخل يق الداخلي مهم دعل التسو ضان التسويق التقليدي بجميع عناصره و هذا ما  تم الوصول إلى أن التسويق الداخلي يقوم باحت

قـديم لتقليـدي مـن اجـل تاالتسـويق  المنظمات . و نظرا لمكانة التسويق الداخلي و أهميته بالنسبة للمنظمات و موقعـه التكـاملي مـع
لميســرين للمصــارف المنظمــة و عملائهــا " فإنــه علــى اخارجيــا " بــين  و –خدمــة جيــدة داخليــا " بــين الموظــف و زميلــه في العمــل " 

ا دف الأساسـي " رضـتحقيـق الهـ والاهتمام به كونه يعتـبر وسـيلة جـد حيويـة الـ  مـن خلالهـا  كـن للمنظمـة تحقيـق التطـور و نجـاح 
 " المساهمين

 الإشكاليــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــة:طرح 

لمنافســـة في مجـــال و قطـــاع الخـــدمات و ذلـــك راجـــع لســـبب تطـــور و التقـــدم في مجـــال في الآونـــة الأخـــيرة اشـــتدت حـــدة ا
التكنولوجيا و لهذا حاولت معظم المصارف تحسين صور م أمام زبائنها و منافسيها   ممـا دفعهـا إلى تبـر برنـامج التسـويق الـداخلي 

لين الداخليين من اجل إشباع حاجا م و رببـا م و الذي هو عبارة عن مجموعة من الأنشطة ال  تقوم على تحفيز و تدريب العام
العديـد مـن  أدركوقـد  هذا من اجل نجاح العملية التسويقية المصرفية   لان رضا العميل الخارجي ينـتج عـن رضـا العميـل الـداخلي ،

تحصل عليها من خلال تطبيق مفهوم التسويق الداخلي  أنهذه المنظمات خاصة العاملة في المجال المصرفي المنافع الكبيرة ال   كن 
المصـرف و هـذا مـا تطرقنـا  إيـراداتزبائن يساعد في نجـاح  أنهمالتعامل مع العاملين على  أنفي ظل سعيها لتحقيق أهدافها، حيث 

 إليه في موضوعنا لنطرح التساؤل التالي :   
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 ؟لمصرف السلامية تأثير التسويق الداخلي على تحسين الصورة الذهن مدىما 

 وهذا التساؤل بدوره يقودنا إلى طرح مجموعة من الأسئلة الفرعية أهمها:

 ة الذهنية لبنك السلام؟تأثير بعد اختيار العاملين على تحسين الصور  مدىما   -      

 السلام؟ تأثير بعد التدريب على تحسين الصورة الذهنية لبنك مدىما  -     

 لسلام؟تأثير بعد تحفيز على تحسين الصورة الذهنية لبنك ا مدىما  -     

 سلام؟تأثير بعد التمكين على تحسين الصورة الذهنية لبنك ال مدىما  -    

 لبنك السلام؟ تأثير بعد الاتصال الداخلي على تحسين الصورة الذهنية مدىما  -    

 :الفرضيــــــــــــــــــــــــــات

ها أو نفيهـا مـن ثبـات صـحتساؤلات البحث، قمنا بصيابة الفرضية الأساسية الآتية وال  نسعى لإكإجابة مبدئية على ت
 خلال دراسة الموضوع:

  ىل الدراسة للمصرفنية ذو دلالة إحصائية للتسويق الداخلي على تحسين الصورة الذه ثرأالفرضية الرئيسية: يوجد. 

 الجزئية التالية:وتندرج تحت هذه الفرضية الرئيسية الفرضيات 

 .ةللمصرف ىل الدراس تحسين الصورة الذهنيةبعد اختيار العاملين على لدلالة إحصائية  ثر ذويوجد أ -

 .دراسةللمصرف ىل التحسين الصورة الذهنية التدريب على بعد لدلالة إحصائية  ثر ذويوجد أ -

 .دراسةللمصرف ىل التحسين الصورة الذهنية على التمكين بعد لدلالة إحصائية  ثر ذويوجد أ -

 .دراسةللمصرف ىل التحسين الصورة الذهنية على التحفيز بعد لدلالة إحصائية  ثر ذويوجد أ -

 .ىل الدراسة للمصرفتحسين الصورة الذهنية على الاتصال الداخلي بعد لدلالة إحصائية  ثر ذويوجد أ -

 الموضـــــــــــــوع:مبررات اختيــــــــــــــــــار 

 يرجع سبب اختيارنا لهذا الموضوع إلى الأسباب موضوعية وأخرى ذاتية:

لداخليـة للمؤسسـة ن أحـد  الـبرامج نجاحـا في البيئـة امـتعـود لأهميـة التسـويق الـداخلي، يعتـبر الأسـباب الموضـوعية:  -
 ارها ذهنية وتطويرها واستمر المصرفية فاله أهمية كبيرة في قطاع المصارف. من أجل تحسين الصورة ال

نيــة، خاصــة في لتســويق الــداخلي والصــورة الذهرببتنــا في الاطــلاع واكتشــاف جانــب مــن جوانــب ا الأســباب الذاتيــة: -
 قطاع المصارف الذي يعتبر من أكبر القطاعات استخداما وذات الاهتمام الكبير من الزبائن.

 أهميــــــــة الدراسة:

همية دراسة الموضوع في تسليط الضوء على أبرز مفاهيم التسـويق الـداخلي في شـكلها النظـري على هذا أساس تظهر لنا أ
وتقــديم بعــ  الشــروط الــ  تســاعد علــى تطبيقــه داخــل المصــرف، وتــزداد الاهتمــام بالتســويق الــداخلي مــن أجــل تحقيــق الاســتقرار 

م للتسويق الـداخلي وكيـف أسـن مـن صـورته الذهنيـة، ،  وكذلك معرفة مدى استعمال بنك السلاالمسؤولو  الداخلي بين العامل 
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الاســتنتاجات الــ  توصــلت الدراســة وابــرز التوصــيات المتوافقــة معهــا كمــا  ــدف هــذه الدراســة إلى ىاولــة تحديــد أثــر  أهــموعــرض 
ر علـى خلــق صــورة التسـويق الــداخلي في تحسـين الصــورة الذهنيـة و التطــرق و التعــرف علـى لتلــف أبعـاد التســويق الــداخلي الـ  تــؤث

 ملائمة لمصرف.

 أهداف الدراسة:

 السلام للتسويق الداخلي  مصرف معرفة مستوى تبني -
 تحديد طبيعة العلاقة بين التسويق الداخلي والصورة الذهنية  -
 السلام مصرف وأساليب التدريب والتحفيز المقدمة في التسويق الداخلي التعرف على  -

 حدود الدراسة:

عـة ائج لتحليـل مجمو يهـا هـي نتـعل لالنتـائج الـ  سـنقوم بالتحصـ إذتكمن حدود الدراسة في الإطار الزمـاني والمكـاني لهـا، 
  2024من البيانات ال  تم تجميعها في ولاية بسكرة في شهر ماي 

 منهـــــــــــج الدراســــــــــــــــــــة:

ار ذلك لبناء إطسة و من الدرا يناسب القسم الأول نجد أن المنهج الوصفي التطبيقيا لطبيعة الموضوع لشقيه النظري و نظر 
ـــاني المخـــتص بالدراســـة التطبيقيـــةوعنظـــري للموضـــ ـــة  ، آمـــا القســـم الث لـــى الاختبـــارات اعتمـــادا عو فقـــد نتبـــع فيـــه مـــنهج دراســـة حال
 لذلك القسم. لملاءمتهالإحصائية نظرا 

 :رسات الســـــــــــــــــــابقةالدا

 دراسات سابقة حول المتغير المستقل: -1

أثـره دمات و ة جـودة الخـ" تكامـل أنشـطة التسـويق الـداخلي وإدار دراسة بن أحسن ناصر الدين أطروحـة دكتـوراه في  
 2016-2015على رضا الزبون "

لباحـــث اســـتخدم ا هـــدفت هـــذه الدراســـة إلى التعـــرف علـــى واقـــع التســـويق الـــداخلي في مؤسســـة اتصـــالات الجزائـــر حيـــث
 لي في تحســين جــودةســويق الــداخالاســتنباطي ، فتوصــلت النتــائج ان هنــاك تــأثير كبــير للتب الاحتمــالي و المــنهج الاســتقرائي ســلو أ

 الخدمات .

 Adances in the Internal marketingدراســة الباحثــان ا ــد و رفيــق في التســويق الــداخلي  
définition synthèses and extension  2000 

 قة حول المتغير التابع:دراسات ساب -2

لصورة الذهنية كمدخل لكسب ا 2022جوان  -01العدد  05مجلة دراسات في الاقتصاد وإدارة الأعمال المجلد  
ة الصــورة الذهنيــاس ىاولــة قيــ هــدفت الدراســة إلىالجزائــر حيــت اهتمــت بمختلــف التعــاريف الصــورة و ولاء عمــلاء البنــوك الخاصــة في 

 .على ولاء العملاء
 .لذهنيةالصورة ا على أساسياتنماذج التسويق الداخلي والتعرف هدفت هذه الدراسة إلى التطرق إلى 
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 :ـــــــــــــــات الدراســــــةمحتويـ

 :حث إلى ثلا  فصول يضم كل منها ما يليفي معالجتنا لهذا الموضوع قسمنا الب

فيــــه إلى رقنــــا ثــــاني فتط، المبحــــث الللتســــويق الــــداخلي حيــــث تناولنــــا في المبحــــث الأول الأطــــر الأساســــية:الفصــــل الأول
 ، داخليمن خلاله اة على كيفية تنفيذ التسويق ال ألقيناالمبحث الثالث  ،أساسيات التسويق الداخلي

لبــات فيــه إلى متط قنــاثــاني فتطر في المبحــث الالصــورة الذهنيــة في المبحــث الأول، و  حيــث تناولنــا فيــه ماهيــة:الفصــل الثــاني
 ظرة على طرق بناء الصورة الذهنية،لقينا نفي المبحث الثالث أة الذهنية، و الصور 

، ةول ميدان الدراسة العامة حالنظر إلى ن خلال المبحث الأول تطرقنا فيه حيث تناولنا فيه دراسة حالة م:الفصل الثالث
 لنتائج والتوصيات،أما المبحث الثاني توصلنا إلى ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

  

 الفصل الأول :
 لتسويق الداخليلالإطار النظري 
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  تمهيــــــــــــــد:

ين العاملين في تحس  ثله ذيور الركز التسويق بصفة عامة على عمليات التبادل بين المؤسسة والعملاء إلا إن طبيعة الد
ل ما وتحديدا من خلالاثون عامن ث مستوى الجودة ورضا العميل، حيث إن فكرة التسويق الداخلي تم تقد ها لأول مرة منذ أكثر

داخلية حيث نتجات المظائفهم هي ، فهذا الأخير ينظر إلى العاملين في المؤسسة كعملاء لها في الداخل وو 1976ببري وآخرون 
ن تبيع وظائفها إها أولا ب علين تصمم بطريقة تلبي حاجا م بصورة أفضل وقد اقترح إن "المؤسسة الخدمة الناجحة   ب إ

 للعاملين بها قبل إن تبيع للعملاء في الخارج.

 في هذا الصدد سوف نتطرق للمعرفة سيتم تحليل أهم تعاريف التسويق الداخلي:

 الداخلي. طر الأساسية لتسويق الأ المبحث الأول:

 المبحث الثاني: أساسيات التسويق الداخلي.

 المبحث الثالث: كيفية تطبيق التسويق الداخلي.
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 تسويق الداخليلطر الأساسية لالأالمبحث الأول: 

بيق ن اجل تطلين مالتسويق الداخلي هو جهد لطط باستخدام منهج شبيه بالتسويق، وموجه إلى تحفيز العام
ين، يب وتحفيز العامليار وتدر ب واختالمؤسسية ودمجها وتوجيهها وو الاهتمام بالعملاء وهو عبارة عن عملية جذالاستراتيجيات 

 .والعمل على إشباع حاجيا م كمرحلة تسبق إشباع احتياجات العملاء

 المطلب الأول: مفهوم التسويق الداخلي 

لين ل  يؤديها العاملأنشطة انظر ليطة مديري اليابانية وهو ظهر هذا المفهوم في بداية الخمسينات من القرن الماضي بواس
 هاينشطة ال  يؤدخلال الأ ها منعلى أنها منتجات داخلية، وأن المؤسسة  ب أن تركز على اهتمامات العاملين وتحاول إشباع

 .إشباع حاجيات العميل الخارجيوى عاملة ذات كفاءة عالية وكذلك لكي تضمن ق

هذه الأهداف  كانتإذا  فافها، ليين عليهم تحقيق أهدالتسويق الداخلي كل العاملين في المؤسسة عملاء داخحيث يعتبر 
ن الهدف كاو  -العاملين–ي لداخلاتنبع من التسويق الخارجي فإن وظائف العاملين تساهم في ذلك من خلال الاستجابة للجمهور 

 .بيةتحديد الاحتياجات التكوينية والتدريالداخلي يتمحور حول كيفية الأول في مفهوم التسويق 

 :يف بع  المفكرين حول التسويق الداخليتعار 

التسويق الداخلي بأنه "تطبيق فلسفة وسياسات التسويق على الناس  العاملين في المؤسسة،   (Berry1980)عرف
 ،386-385، الصفحات 2008 الضمور، الذين يخدمون العملاء وبالتالي أنهم أفضل الناس الممكن توظيفهم وااافظة عليهم

تعرف على لكين ينبغي القائمة على التعامل مع الموظفين كمسته هو" فلسفة،InternalMarketing التسويق الداخلي 
 .إشباع حاجا م ورببا م"

ال  تقوم على تشكيل وتكوين الوظيفة كمنتج أن يتوافق مع  الاستراتيجيةتلك :" كن الإشارة أن التسويق الداخلي هو
 ،151، صفحة 2008 ىمد عبد العظيم، ".احتياجات الإنسانية ل فراد الذين سيقومون بشغلها وأداء المهام ال  تنطوي عليها

عن عملية مبادلة داخلية بين المنظمة ومجموعة موظفين العاملين بها.  عبارة” بأنه:عرف  ا د ورفيق، التسويق الداخلي 
أن تتمكن المنظمة من نجاح في تحقيق أهدافها فيما وتتعلق تلك المبادلة بضرورة إ اد الكفاءة للعمليات، ورضا العاملين حتى قبل 
يركز على عنصر المبادلة سواء كنا نتعامل مع الموظفين يتعلق بأسواقها الخارجية. حيث يعني هذا ضرورة تبني المفهوم التسويقي الذي 

 ،152-151، الصفحات 2008 ىمد عبد العظيم،  .أو مستهلكين خارجين

ة قوم  لق بيئ"ذلك النشاط الذي ي :، أن التسويق الداخلي هوJohnson & Seymour  وسيمورويرى جونسون 
 .داخلية تقوم على تدعيم وبرس مفهوم التوجه بالمستهلك بين الأفراد العاملين"
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ال   هودالج“ :نهأ ، التسويق الداخلي علىJohnson, Scheuing&Gaida,1986كما عرف جونسون وآخرون  
ل ن يتم ذلك من خلاها،على أأهدافو  ب على الشركة القيام بها تجاه جميع أعضائها بغرض إ اد الفهم الكامل لرسالة الشركة 

 .التدريب والتحفيز والتقييم بغرض انجاز وتحقيق الأهداف المربوبة

وارد البشرية داخل المنظمة من خلال "الفلسفة الخاصة بكيفية إدارة الم :أما جورج فقد عرف التسويق الداخلي على انه
 ،152، صفحة 2008 ىمد عبد العظيم، .رؤية  تسويقية"

التسويق الداخلي يعتبر أن كل العاملين في المؤسسة عملاء داخليين عليهم تحقيق أهدافها، فإذا كانت هذه الأهداف تنبع 
-2020 مراد، .-العاملين–العاملين تساهم في ذلك من خلال الاستجابة للجمهور الداخلي من التسويق الخارجي فان وظائف 

 ،53، صفحة 2021

مة اء المنظجميع أعض "جهود خدمات المنظمات لتزويد :، فقد عرف التسويق الداخلي على انهJohnos,1986أما  
 .شودة"داف المنالأه بالفهم الواضح لرسالتها وأهدافها من خلال البرامج التدريبية وا وافز والتقييم لتحقيق

لعاملين ن خلال امتمام بهم ، فعرف التسويق الداخلي على انه بناء التوجه وو الزبائن والاه(Kotler, 1991وعرف 
 .مللك بالتدريب وتحفيز كل من موظفي الخطوط الأمامية والخطوط الخلفية باعتبارهم كفريق عوذ

لمنظمات لق ضاع السو ، التسويق الداخلي على انه عمليات أو مراحل خلق أو معرفة أو Ballantyne, 1995ويرى  
 .رببات الزبائن الداخليين قد تم إشباعهاللتأكد من أن حاجات و 

 Kenneth &Baack يعتبره أن جهود الاتصالات التسويقية المتكاملة الداخلية للمنظمة الموجهة للزبائن في الخارج ،
 ب أن توجه بها رسائل خاصة للعاملين داخل المنظمة حتى يتم فهمها من قبلهم خاصة فيما يتعلق بصورة المنظمة أو انطباع 

 ،398-399، الصفحات 2008علي،   حداد و.العاملين عنها

"جميع الجهود المخططة ذات البعد التسويقي  المستمدة من التسويق، وال   دف : التسويق الداخلي بأنه ، د أعرف
إلى  عموما إلى ىاولة التغلب على مقاومة التغيير وتحقيق التوحد بين العاملين لضمان التطبيق الفعال لاستراتيجيات المؤسسة وصولا

 ،47، صفحة 2011 النسور، . رضا العملاء من خلاله"

 .عرفة"تطوير العلاقات لغرض تجديد الم استراتيجية" :، التسويق الداخلي انهBallantyneيعرف  

يين يتم الداخل نلزبائيعد التسويق الداخلي عملية لخلق ظروف السوق داخل المنظمة لضمان رببات واحتياجات ا
 .استيفاءها وتركيزها على إدارة العلاقات بين الزبائن الداخليين ومورديهم الداخليين

"فلسفة تتضمن الاستخدام المخطط لتقنيات شبيهة بالتسويق داخل المنظمة من اجل  :ويعرف التسويق الداخلي انه
ة خلق توجه وو الزبائن والتزام الموظف"، على الربم من أن المساعدة في تحقيق التنفيذ الفعال لبرامج التسويق من خلال ىاول

 .التسويق الداخلي نشا في بحو  تسويق خدمات.إلا انه ينظر إليه انه قابل للتطبيق في جميع سياقات الصناعة
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ويتم كذلك تعريفه على انه جهد لطط باستخدام لل شبيه بالتسويق موجه إلى تحفيز الموظفين لتنفيذ ودمج 
 ،19، صفحة 2023 الذبحاوي، .تراتيجيات التنظيمية وو رضا الزبائنالاس

ين على ع الموظفلتشجيلومن هذه تعاريف  كننا استخلاص تعريف التسويق الداخلي على انه يشمل جهود المنظمة 
بياب التسويق  غيير حيثي والتمهما في التطوير التنظيمالاستجابة للسوق، تم العثور على التسويق الداخلي ليكون عنصرا 

م ئة يتم فيها تقييعمل وبي لق جوالداخلي قد يؤدي إلى مقاومة أقوى للتغيير والتكيف. كن أن يساعد التسويق الداخلي في خ
لوكيات لتغيير موافق وس رعةقة باو طريالموظفين والقدرة على تحسين تقديم الخدمات وأداء الأعمال وتعزيز الميزة التنافسية، وه
 .ئنالموظفين وذلك للتعرف على أهمية تلبية توقعات المستهلك الخارجي وتلبية احتياجات الزبا

 المطلب الثاني: مراحل تطور التسويق الداخلي

ا الداخلي له تشكل سوقسسة و تطور مفهوم التسويق الداخلي من فكرة إن المورد البشري يعد عنصرا أساسي في نجاح مؤ 
 :تطور مفهوم التسويق الداخلي إلى ثلا  مراحل تتمثل في (Rafi Q; Ahmed)وقد صنف 

 (: مراحل تطور مفهوم التسويق الداخلي01الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 المرحلة الأولى: دافعية ورضا الموظف

، وقد ركزت كتابات ببري وزملاؤه على قضية 1970بدأت هذه مرحلة مع ظهور مفهوم تسويق الداخلي في منتصف 
دافعية الموظف ورضاه عن المنظمة والأعمال ال  يقوم بها داخلها، ويكمن السبب الرئيسي وراء ذلك في ا قيقة ال  يرى بان 

ة بضرورة الاهتمام بتحفيز العاملين وا صول على رضاهم بالصورة ال  تجعلهم جذور مفهوم التسويق الداخلي تتبع دائما من قناع
على استعداد لبذل مزيد من الجهود بغرض تحسين جودة الخدمة ال  يقدمها، من هنا بدأت الكتابات التسويقية تؤكد على ضرورة 

عتبارها منتجات  ب أن يتم تصميمها بشكل جيد النظر والى الموظفين باعتبارهم مستهلكين داخليين، والتعامل مع الوظائف با
لرضاء وإشباع حاجات ورببات هؤلاء المستهلكين الداخليين. وبناء على ذلك بدأت مجموعة أخرى من الكتابات بالإشارة إلى 

 رضا الموظفرحلة الأولى: دافعية و م

 التوجه بالمستهلك :المرحلة الثانية
 

–توسيع مفهوم التسويق الداخلي  :المرحلة الثالثة
 إدارة التغييرو  الاستراتيجيةتنفيذ 
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من تلك القضية الأمر الذي جعل أهمية القيام بجذب، استبقاء، وتحفيز العمالة المتميزة ذات المستوى المرتفع من جودة الأداء. 
، 2008 ىمد عبد العظيم، يقدمه باقي منافسيها. عماعنصرا فارقا في تمييز جودة الخدمات ال  تقدمها تلك النوعية من الشركات 

 ،155-154الصفحات 

 التوجه بالمستهلك :المرحلة الثانية

التسويق الداخلي وال  تعتبر أهم مراحل تطور هذا المفهوم، حيث جاءت من خلال  ركزت المرحلة الثانية في تطوير مفهوم 
إلى ضرورة تعزيز سلوك الموجه لصالح العملاء وإلى ضرورة الاهتمام بالتواصل والتفاعل الذي يتم  (Gronroos1981)جرونروز

بشكل كبير في الخدمة ال  يؤديها، ومن هنا ركز  بين الموظفين والعملاء أثناء تقديم  أداء الخدمة، يعر هذا التغلغل الموظف
والذي يؤكد فيه على مسؤولية  الموظف الأساسية (Interactive Marketing) التسويق التفاعليجزونروز على ما أطلق عمليه 

 .،157-156الصفحات  ،2008 ىمد عبد العظيم، تجاه إشباع حاجات ورببات العملاء والمستهلكين 

يق يما اسماه بالتسو نخرطين فمبحون لكون الموظفين يكونون على احتكاك مع الزبائن أثناء عملية إنتاج وتقديم الخدمة ويص
 .الزبونبيع و التفاعلي، لذلك  ب العمل من قبل الإدارة على استخدامه من خلال التفاعل بين الموظف ال

 وإدارة التغيير الاستراتيجيةنفيذ ت –توسيع مفهوم التسويق الداخلي  :المرحلة الثالثة

الشركة،  ستراتيجيةالانفيذ يلة لتاتجاه عدد من الكتاب إلى توضيح دور التسويق الداخلي كوسبدأت هذه المرحلة من خلال 
ون الأهداف ويعمليق مون بتحقن يقو ك كونهم هم الذيوالمقصود هنا ضرورة إشراك العاملين في وضع الأهداف والاستراتيجيات وذل

 .ية أو الخارجيةة الداخللمؤسساعلى تطبيق الاستراتيجيات هذا ويعتبر التسويق الداخلي أداة أساسية لتطبيق استراتيجيات 

اع  يعد ينحصر تطبيق التسويق الداخلي على المؤسسات الخدمية فقط بل  كن تطبيقه واستخدامه في جميع أنو  و 
ثر التسويق الداخلي على العملية إدارة المعرفة في أبعدا جديدا وهو دراسة  LeeأوCHENالمؤسسات، فقد أضاف كل من 

المؤسسات العاملة في الصناعات عالية التقنية، وهم بذلك قدموا اتجاها جديدا يوسع من مجال التسويق الداخلي وهو مجال 
 ،25، صفحة 2016-2015 ناصر الدين، المؤسسات الصناعية، وليس فقط الخدمية. 

ستراتيجيات ل بين الالتكاماولذا يعد التسويق الداخلي مدخلا استراتيجي لأعمال وتحسين الأداء وال  تعتمد على 
المعرفة  إدارة ،ورد البشريدارة المإ ،يقالوظيفية في المنظمة وهو ما جعل التسويق الداخلي يوجه لعديد من التخصصات  إدارة التسو 

،..... 

 م:ر المفهو ل تطو وفيما يلي  كننا تلخيص لتلف تعاريف التسويق الداخلي الموافقة لكل مرحلة من مراح
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 فهوم(: تعاريف التسويق الداخلي الموافقة لكل مرحلة من مراحل تطور الم01الجدول رقم )

 المرحلة الأول: دافعية ورضا العملاء

البشرية من  لموارداارة التسويق الداخلي هو معاملة العاملين كونهم زبائن داخليين، وهو إد
 والآخرونBack .منظور تسويقي لتفعيل دور الزبائن  الداخليين

 Theomson .استقطاب، الاحتفاظ وتحفيز الأفراد العاملين المؤهلين

 المرحلة الثانية: توجه نحو العملاء

سة ة داخل المؤستفاعلية الهو تطبيق المقاربة التسويقية لتسيير جميع الأنشط التسويق الداخلي
 Liao .لزبونوو ا توجهمن اجل الوصول إلى أداء أحسن في البيئة الداخلية وترسيخ ثقافة ال

ضل للزبائن مات أف خدعلى الأفراد العاملين التعامل مع بعضهم البع  كزبائن من اجل تقديم
 Cahill .ل التوجه المتسمر وو الزبونالخارجيين من خلا

 وإدارة التغيير الاستراتيجيةتنفيذ –الداخليالمرحلة الثالثة: توسيع مفهوم التسويق 

 شرية ووظيفةرد البلموادور التسويق الداخلي يتمثل في إحدا  التكامل بين الوظيفة إدارة ا
 Glassman&Mcafee .ويقلتسالوظيفة  التسويق والنظر إلى الأفراد العاملين كموارد مهمة بالنسبة

 Ahmed  &Rafik .التسويق الداخلي هو فلسفة لإدارة التغيير في المؤسسة

 ،27-26، الصفحات 2016-2015 ناصر الدين، المصدر:
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 المطلب الثالث: خصائص التسويق الداخلي

 بمجموعة من الخصائص، تتمثل في:يتمتع التسويق الداخلي كغيره 
ة تفاعل بين المنظمبادل والة التفالتسويق الداخلي يطبق داخل المنظمة لإدارة عمليالتسويق الداخلي عملية اجتماعية: -

اء ثل الأمن والانتمتماعية مات اجوالعاملين بها.فالعاملين لا تقتصر حاجا م على ا اجات المادية فقط. وإنما هناك حاج
 والصداقة ال  يريدون إشباعها  وهذا ما يتحقق من خلال التسويق الداخلي.

 :خلال : تعمل على تكامل الوظائف المختلفة داخل المنظمة منالتسويق الداخلي عملية إدارية -
 إشباع ؤدي إلى لأنشطة تاهذه  التأكد من أن كل العاملين لهم دراية وخبرة كافية عن الأنشطة ال  يقومون بها. وان

 حاجات العملاء الخارجيين.
 .التأكد من أن كل العاملين تم إعدادهم وتحفيزهم لأداء عملهم بكفاءة 

تنافسية وتجنيب لميزة الاتحقيق  ومرد ذلك أثرها البالغ في: الاتصالات هي النقطة الحاسمة لنجاح التسويق الداخلي -
 الصراعات البينية بين المسيرين والمرؤوسين.

لجودة في خدمة اى مفهوم راءات علوذلك لان التسويق الداخلي  مع بين العديد من الإجالتسويق الداخلي: تكامل أنشطة  -
كونوا أكثر م وإمكانيا م ليمهارا  تنميةالعميل والاستراتيجيات. فهو يعتمد على استخدام المنظور التسويقي لإدارة العاملين  و 

 ا الزبائن وتحقيقتحقيق رضظمة و ت وطيدة مع الزبائن ومن ثم تحقيق هدف المنقدرة على تقديم أفضل المنتجات وبناء علاقا
 لنشاطات.ارسات واالمم الربحية  لذلك على جميع أعضاء المنظمة ضرورة تبني التفكير والسلوك الإ ابي خلال كل

 نستخلص أيضا أن من خصائص التسويق الداخلي ما يلي:
 .يعتبر العمال كأول زبون ل دارة -
 .ويق الداخلي عملية إدارية تعمل على تكامل الوظائف المختلفة داخل المؤسسةالتس -
التسويق الداخلي ليس طريقة بسيطة للتسويق تطبق داخل المنظمة إنما هو مقاربة عامة لإدارة الأفراد  دف إلى تقوية وتدعيم  -

 ،72، صفحة 2010ردينة،  ىمود جاسم و . مكانة العميل داخل المنظمة
 د التوازن ما بيندة لإ المساعيشتمل التسويق الداخلي التآكل البطيء للحاجز بين الأقسام والوظائف وله دور مهم في ا -

 .التسويق والعمليات  المشاكل ال  تناقش تحت عناصر المزيج التسويقي،
من  ف والغرض الأساسيارة الهدالإد الي عند المستويات العليا فييكون التسويق الداخلي أكثر نجاحا عندما يكون الالتزام ع -

جل يز العاملين من أم في تحفور مهالتسويق الداخلي هو تطوير الوعي للزبون الداخلي وإزالة العوائق الوظيفية وكذلك له د
 .الاحتفاظ بهم

 .تستخدم المؤسسة التسويق الداخلي في تفعيل روح الإبداع -
إدراك وتأييد ومشاركة العاملين داخل المؤسسة على اختلاف مستويا م للخطط والاستراتيجيات ال  ضمان ا صول على  -

 ،151، صفحة 2008 ىمد عبد العظيم، تقوم الشركة برسمها وتطبيقها في الأسواق االية والدولية على حد السواء.
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 التسويق الداخليالمطلب الرابع: أهمية وأهداف 

 الفرع الأول: أهمية التسويق الداخلي
ي لمنظمة، وفيما يلاق أهداف ا أقللتسويق الداخلي أهمية بالغة لتحقيق جوهر التسويق وتلبية حاجات ورببات الزبائن بم

 ندرج أهمها وفق أراء أبرز الباحثين في هذا المجال:
 .خليين والخارجيينالتسويق الداخلي وسيلة لتعزي كل من العملاء الدا -
رضاء بل أن تعمل على إخدما ا ق ا و يعمل التسويق الداخلي على بناء الثقة داخل الموارد البشرية للمنظمة أولا من خلال منتجا -

 .عملائها
التسويق الداخلي يسعى لتطوير وتنمية ا وار مع الموظفين لتطوير المبادرة في نفوسهم وتعزيز توجها م في منطق السوق  -

 ،43، صفحة 2023-2022 فاروق، . والمستهلك داخليا
 (Rafiq & Ahmed, 2000, p. 453). يساهم في توفير بيئة ىفزة تؤدي إلى تحقيق رضا العاملين -
المنظمة ىددة وشاملة  كن من خلالها تحقيق الأهداف بعيدة المدى المتعلقة  استراتيجيةيساهم التسويق الداخلي في تطبيق  -

بالعاملين  ولهذا  تم المؤسسات بتدريب العاملين وتقوية مهارا م وتحديد أشكال التعاون بينهم وفقا لمفهوم التسويق الداخلي 
ساليب وطرق التعامل مع العاملين وبناء علاقات الذي يساهم في حل إشكالية العلاقات الداخلية في المنظمة حيث تستخدم أ
 (Rafiq & Ahmed, 2000, p. 453). داخلية جيدة والتعاون بينهم بهدف تحسين جودة الخدمة المقدمة للجمهور

 .لمتميزةالأنشطة الداخلية الأداء في لى ام عيسعى التسويق الداخلي إلى تحسين وتغيير أداء التسويق الداخلي من اتجاه العمال وقدر  -
يسعى التسويق الداخلي إلى تطوير رأس المال البشري كعنصر رئيسي لتفعيل نشاط المنظمة من خلال رؤية تسويقية  -

 ،44، صفحة 2023-2022 فاروق، فعالة.
 يوضح أهمية التسويق الداخلي: المواليوالشكل 

 (: أهمية التسويق الداخلي02الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 رضا الزبون الخارجي  الحصة السوقية 

 الأسعار  الجودة 

 التكاليف  رضا الزبون الداخلي 

 الإرباح الإنتاجية
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 (Rafiq & Ahmed, 2000, p. 356)المصدر:

 الفرع الثاني: أهداف التسويق الداخلي

 (: أهداف وتطبيقات التسويق الداخلي02الجدول رقم )

 التطبيقات مستويات الأهداف

 الهدف العام

 جعل العاملين أكثر تفهما وتحفيزا واهتماما بالعملاء. -
 جذب وا فاظ على العاملين ذوي الكفاءات والخبرات المتميزة. -
بالشركة للأهداف ال  تسعى المنظمة لتحقيقها، ونظام وأساليب العمل ضمان قبول العاملين  -

 ،2002 ىمد فريد، المطبقة وكافة السياسات ال  تمثل إطار العمل داخل الشركة.

 الهدف الاستراتيجي
لأفراد: دعم ا ية بينسويقخلق البيئة الداخلية ال  تدعم الشعور بالعميل وتفتح العقلية الت -

 الطرق الإدارية، دعم سياسات الأفراد.
 دعم سياسات التدريب الداخلي ودعم إجراءات التخطيط والرقابة. -

 الهدف التكتيكي

يهم دعم  ب عل ة أوالعاملين  ب أن يفهموا لماذا يتوقع منهم أن يتصرفوا بطريقة معين -
النشاطات دمات و ول الخالخدمة المعطاة او الخدمة الداعمة  ب عليهم قب مثال:موقف معين. 

 الأخرى ال  يتوقع منهم دعمها عند اتصالا م بالعملاء.
 ب تطوير الخدمة كاملة وأن تقبل داخليا قبل طرحها في السوق كما  ب تفعيل قنوات  -

 ،343، صفحة 2005 الضمور، التسويق الخدمات ، الاتصال الداخلية والبيع الشخصي.
 ،407، صفحة 2002 ىمد فريد، المصدر: 
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 المبحث الثاني: أساسيات التسويق الداخلي

يئة عمل داخلية جل صنع بمن ا تعتبر أساسيات التسويق الداخلي هي الكيفية ال   كن من خلالها تطبيقه في المؤسسة
 المبحث.في هذا  تطرق لهانسوف  تلاءم التسويق الداخلي، فتعتبر أساسيات هي البيئة الخاصة لنجاح التسويق الداخلي وال 

 المطلب الأول: أشكال التسويق الداخلي

هناك العديد من الكتاب قد ميزوا بين عدة التسويق الداخلي في المؤسسات من بينها الشكل الذي قدمه فورمان وهو  
 ،3-2، الصفحات 2010 السب ، كالتالي:

ت والأقسام الإدارا ه بع حسب فورمان وموني التسويق الداخلي ليس ممارسة خاصة بإدارة ما إنما  كن أن تقوم ب
ق الداخلي يومنه فالتسو  ؤسسة،والوظائف أو يكون من طرف المؤسسة ككل توجه إلى كل العاملين أو إلى فئة معينة داخل الم

 : يب على سؤالين أساسيين

 .من الذي يقوم بالتسويق؟ هل المنظمة ككل أو قسم ما بداخلها، -
 ،.العاملين أم لفئة معينة داخل المؤسسةإلى من توجه الجهود التسويقية؟ هل لكل  -

 :ومن الشكل التالي يبين أشكال التسويق الداخلي الممكنة داخل المنظمة

 سات(: أشكال التسويق الداخلي في المؤس03الشكل رقم )                              

 

 

                                      كلك                                     المنظمة                                                               

 04الخلية  02الخلية 

 03الخلية  01الخلية 

 عينم                              من الذي يقوم بالتسويق                                                     

 لمنظمةل                                                                                   القسم  لقسم معين 

 سويقإلى من توجه جهود الت                                                      

 كلك                                                                                                       

 ،3، صفحة 2010 السب ، المصدر:
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 خلايا:  04، يتضح 03من خلال الشكل رقم  

 .لعميلالأخير هو التسويق الداخلي بنظر لقسم معين على انه الذي يقوم بجهود التسويق والقسم ا :01الخلية 

 .تقوم المؤسسة ككل بتسويق خدما ا إلى قسم داخلها:02الخلية 

 .يقوم قسم بتسويق خدماته إلى المؤسسة ككل :03الخلية 

 .ي المنتجاتلأنشطة هلأعمال واق، فالعاملين هم عملاء واالمؤسسة ككل هي ال  تقوم بالتسويق وهي كذلك السو  :04الخلية 

 المطلب الثاني: نماذج التسويق الداخلي

 :خلي وهيويق الداالتس تشير مؤلفات التسويق الداخلي إلى وجود أربعة نماذج أساسية توضح كيفية تطبيق وتنفيذ

 .،والذي يرتكز على اعتبار الموظفين مستهلكينBerry نموذج  -
 ية.،وآخرون الذي ينظر إلى التسويق الداخلي كأحد مداخ دارة الموارد البشر Tansuhaj نموذج  -
 .،والذي يرتكز على التسويق التفاعليCoronoos نموذج  -
 (.Berry  ونموذج (Coronoos الذي يرتكز على الجمع بين نموذج  (احمدورفيق نموذج  -
 ،1981للتسويق الداخلي  Berryنموذج : أولا

 العاملين قا للنموذج فإننموذجا للتسويق الداخلي كما هو موضح في الشكل أذناه، وفBerryطرح المفكر الاقتصادي 
نبغي عليها أن ييه فإنه م، وعللهوالوظائف منتجات تقدمها المؤسسة ، مستهلكين داخل المؤسسة هم في ا قيقة عملاء داخليين 
 ابا على رضاهم ينعكس إ ذا ماباعها من خلال تبني تقنيات تسويقية داخلية، وهتقوم باكتشاف حاجا م ورببا م والعمل إش

ي أداء    تملك أفراد ذو ؤسسة الإن المالوظيفي ويؤثر على أدائهم ما  علهم يتحلون بعقلية التوجه وو المستهلك،وفقا للنموذج ف
لقطاع ال  تنشط في نفس المؤسسات من ا يزة تنافسية من بيرهاعال يتمتعون بذهنية التوجه وو الزبون الخارجي مما  علها تمتلك م

 .واقالأس النشاط، وتسعى دائما لتقديم الخدمات ذات جودة عالية مما يؤدي إلى رفع حصصها السوقية في

 

 

 

 

 

 للتسويق الداخليBerry(:نموذج 04الشكل رقم )
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 ،25، صفحة 2006 ىمد عبد المعطي، المصدر:

ها ة، يعني أنه عليل المؤسسة داخمن خلال الشكل السابق يتضح أن اعتبار الموظفين كمستهلكين وتبني التقنيات التسويقي
 أن تعمل على تصميم وتشكيل الوظائف بطريقة تساهم في:

 .إشباع حاجات ورببات الموظفين -
 ة.والمشاركة في خطط وسياسات المؤسسعطاء فرص للموظفين في الاندماج  -
 .جذب والاحتفاظ بأفضل الموظفين -

الأكثر ويساعد على جذب والاحتفاظ بهم خاصة  ،الرضا الوظيفي وهذا الأمر سيؤدي في الأخير إلى تحقيق رضا الأفراد 
 ،2006 ىمد عبد المعطي، هم توجها للمستهلك.

 1988سنة Tansuhajنموذج التسويق الداخلي  :ثانيا

 دمات وال رة تسويق الخبتصميم نموذج يوضح العلاقة بين العناصر الرئيسية لإدا 1988سنة Tansuhajقام المفكر 
ح النموذج كيفية ناه، يوضكل أدتشمل كل من التسويق الداخلي والخارجي، سلوك العاملين، سلوك العملاء كم هو موضح في الش

ن من خلال تكامل ا الزبائ لرضيز رضا العملاء من خلال العلاقات بين أنشطة التسويق الداخلي والتسويق الخارجي وصولاتعز 
 ،.الداخلية الأنشطة التسويقية 

عملاء، أما ات مع اللعلاقاوا فاظ على عاملين في المؤسسة في جذب وبناء كذلك يعطي هذا النموذج دورا ىوريا لل
ة، سسة وإدارة الجودنية للمؤ ة الذهالتسويق الخارجي فتمثلت في كل من التسعير والإعلاناتوالبيع الشخصي،بناء الصور الأنشطة 

 .والتوجه بالعملاء

 Tansuhajنموذج التسويق الداخلي  :(05الشكل رقم )

 تحفيز العاملين

العاملين  
 كمستهلكين

كمالوظائف
 نتجات

الرضا 
 الوظيفي

التحلي بعقلية 
 بالعملاءلتوجهه

جودة 
 الخدمة

رضا 
 المستهلك

تطبيق التقنيات التسويقية 
 داخل المنظمة

الحفاظ على العاملين جذب و 
 الذين لديهم توجهه بالعملاء

 الميزة 
 التنافسية



 لداخليي للتسويق ار ظ. الإطار النالفصل الأول: .......................................................
 

14 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ،26، صفحة 2006 ىمد عبد المعطي، المصدر:

 : 1990للتسويق الداخلي Coronoosنموذج  :ثالثا

له أنه لا  كن بوضع نموذج للتسويق الداخلي حيث يرى من خلا 1990سنة (Coronoos قام المفكر والباحث 
دمة   ووعي وإدراك تهلك،للمؤسسة الاستفادة من الفرص التسويقية المتاحة لها إلا بوجود عاملين لديهم توجه بالمس

ات رضاهم على الخدم قلى تحقياية إالعميل،ومدركين لأدوارهم جيدا وهو ما ينتج عنه تفاعل جيد مع العملاء مما يؤدي في النه
 :المقدمة من طرف المؤسسة. وهذا يعني تحقيق أهدافها والشكل الموالي يوضح ذلك

 

 

 

 

 

 

 

 للتسويق الداخلي(Coronoos)(: نموذج 06الشكل رقم )

 :التسويق الداخلي
 .اختيار وتعين العاملين -
 .تدريب وتطوير العاملين -
 .تحفيز ومكآفات العاملين -

 .الاتصالات الداخلية -
 .الاحتفاظ بالعاملين -

 توجيهات العاملين:
 .الالتزام التنظيمي -
 .الإبداع الوظيفي -
 .التحفيز الوظيفي -
 .الوظيفيالرضا  -

 

 سلوك العاملين:
 .العمل أثناءل المزيد من الجهود بذ -

 .تحسين الأداء الوظيفي -

 :التسويق الخارجي
 .التسعير -
 .الإعلان -
 .إدارة الجودة -

 :سلوك العملاء
 .ولاء العملاء -

 .إدراك العملاء لمستوى الجودة -
 .رضا العملاء -
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 ،27 صفحة المصدر:

يتضح من خلال الشكل السابق انه  ب ا صول على دعم الإدارة العليا لتنفيذ برامج التسويق الداخلي، وال   كن أن 
وعيها بأهمية التسويق الداخلي في توجيه أفراد عمالها وو رؤية مستقبلية أساسها تساهم في نجاح أو فشل برامجه حسب درجة 

 :الزبون باعتبارها الملك، ويتبلور دور الإدارة العليا في توفير الدعم المباشرة للعاملين في المؤسسة من خلال توفير

 دعم الإدارة العليا

حرية 
 العاملين 

الإدارة 
 التشاركية

تدريب 
 العاملين 

برامج الاستقطاب 
 التعيينو 

مساهمة العاملين في 
 وضع الاستراتيجيات

رضا 
 العاملين 

عاملين محفزين 
 لديهم توجه للعميل

قيام العاملين بمهامهم 
 بكفاءة عالية

 الزبائنتفاعل جيد بين العاملين و 

 جودة الخدمة المقدمة للعملاء

 العاملينرضا 

 تضاعف الأرباح 

 التسويق التفاعلي

 تضاعف حجم المبيعات
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ية عاب العاملين لأهملك واستيستهالتوجه بالم برامج التكوين، خاصة تلك المتعلقة  دمة العميل لأنه مرحلة حرجة في تحقيق -
 الوعي بالتسويق الخارجي.

ات المناسبة في اتخاذ القرار  م ا ريةعطائهدعم ماركة الأفراد العاملين في اتخاذ القرارات خاصة تلك المتعلقة بالعمل ومشاركة وإ -
 .لمعالجتها ومجابهة التحديات ا الية والمستقبلية

ملين أدوارهم في درك العايجل أن اقبل الشروع في تنفيذها من  الاستراتيجياتلتغيرات ال  تحصل في اطلاع العاملين بكل ا -
 .تأدية الخدمة

 : '،كتاب مرجع ،ت م2000للتسويق الداخلي سنة  ،Ahmed et Rafik نموذج : رابعا

وضوع التسويق الداخلي، سنة لم 20بعد دراسة ومتابعة استمرت لأكثر من  2000سنة  ،أ د ورفيق قام الباحثان 
لي في بيق التسويق الداخالسابقين بتطوير نموذج يوضح كيفية عمل وتط Coronoosو Berryوبالاعتماد على نموذجي كل من

وم  جديد شمولي لمفه ان تعريفلباحثاالمؤسسات انطلاقا من العلاقات المتبادلة والمتداخلة بين عناصر التسويق الداخلي  وقدم 
لين جيه وتحفيز العاميمي، وتو لتنظالتغيير "جهود لططة لاستخدام تقنيات التسويق لتقليل مقاومة ا :التسويق الداخلي على أنه

ة التوجه فزين لديهم إرادىعاملين  أفراد المختلفة وصولا لرضا العملاء من خلال خلق الاستراتيجياتلتحقيق التعاون الفعال لتنفيذ 
أهداف المؤسسة  قيقلى تحإصولا و للعميل، ويعتبر النموذج الموضح في الشكل الموالي التوجه بالعملاء مدخلا لتحقيق رضاهم 

 وضمان بقائها واستمرارها في دنيا الأعمال، نتيجة البحث في الشكل الموالي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 2000للتسويق الداخلي سنة ( Ahmed et Rafik)نموذج  :(07الشكل رقم )
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 ،163، صفحة 2008 ىمد عبد العظيم، المصدر:

لة بين الأنشطة المتباد لاقاتيتضح من الشكل السابق أن التنفيذ الفعال لبرامج التسويق الداخلي يكون من خلال الع
 التالية:

 تبني تقنيات تسويقية داخليا. 
 التحفيز. 
  التكامل بين الوظائفالتنسيق و. 
 التمكين الإداري. 
 

 

 

 المطلب الثالث: المزيج التسويقي الداخلي

 

التعاون 

التكامل و

 الوظيفي

وجود دافعية 

العاملينلدى   

إتباع المدخل 

 التسويقي

 التوجه بالعملاء 

 جودة الخدمة

 

رضا الزبائن 

 الخارجين

 الرضا الوظيفي

 التمكين
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تطوير جهود لى إى دائما ن تسعأبالنظر إلى منطق التوازن الذي أكم التبادل بين المؤسسة والموظف فإن على المؤسسة 
أربعة عناصر  ي وهنالكلداخلاتعمل على استمرار هذا التبادل، بما أقق أهداف الطرفين وذلك من خلال المزيج التسويقي 

 للتسويق الداخلي تتمثل فيما يلي:

 المنتوج الداخلي: .1
ل مل بنجاح، وتتمثالع نجازين لإتعد الوظيفة منتج التسويق الداخلي ال  يتم إعلانها للعاملين لاختيار أفضل المرشح

 .مواصفات المنتج هنا في المهمات والواجبات والمسؤوليات

وتم تناول المنتج في التسويق الداخلي على انه القيم والاتجاهات المطلوبة لتحقيق الاستراتيجيات التسويقية الناجحة مع 
 ات تبيع الوظيفة لعمالها قبل أن تبيع منتجا ا إلى العملاء.العملاء،إضافة إلى برامج التدريب الهادفة لتطوير معرفة العاملين، والمنظم

 ،50، صفحة 2018-2017 نبيلة، 

 قق حاجات ورببات شكل أفيقررة وأيضا هو العمل الخاص بربط ىتويات الوظيفة والمؤهلات المطلوبة لها، وا وافز الم
عوامل إبلاء الاعتبار لو يام بها ين القالتعامل مع الوظائف على أنها منتجات تتجاوز المهام ال  يتعالموظفين والمؤسسة. وكذلك 

ص نع القرار، والفر ركة في صالمشاو أخرى بير الأجور المالية. وهذا يعني النظر في احتياجات التدريب، ومستويات المسؤولية، 
   ب لقيم والمواقف العبر عن ايتيجي جي والتكتيكي، فعلى المستوى الاستراالوظيفية. و كن النظر إليه على المستوى الاستراتي

 .أن يتحلى بها

الموظف من اجل تنفيذ الخطط والاستراتيجيات ال  تعتمدها المؤسسة. وعلى المستوى التكتيكي  كن أن يتضمن القيام 
 ،361 ناهد و ىمود، صفحة بالإجراءات وطرق التعامل الجديدة مع العملاء. 

 السعر الداخلي: .2
 استراتيجيةيق نجاح تطبهدف إهو التكاليف ال  أتاج إليها العاملون للحصول على المعارف ومهارات جديدة، وذلك ي

بين  ن عدم وجود توافقمة ا ذر ضرور  المؤسسة، وأاول العاملون بذل جهد أكبر لتزويد المكافآت ال  أصلون عليها، وأشار إلى
لعاملين ير السلبي أداء الى التأثإالبا بالجهد المبذول والتكلفة، لأنه في حال كان الأجر المدفوع أقل من الجهد المبذول فسيؤدي 

 .المستقبلي

وكذا  الأمامي المكتب ، تظهر أهمية التدريب وتنظيم الندوات وخاصة لرجال البيع أو موظفيBerry, 1984حسب  
ال  و ية أو الداخلية، ر الخارجلمصادأهمية الاجتماعات والتسهيلات المقدمة من المؤسسة للعاملين وا صول على المعلومات من ا

 ا.بدورها تسهم في تقليل تكاليف المؤسسة نفسه

ضا السعر في السياق الداخلي للمؤسسة يعادل القيم ال  تتلقاها المؤسسة من قبل الموظفين  التكلفة ال  يدفعها وأي
الموظف للمؤسسة،. وتتمثل في الالتزام بالعمل وبذل أقصى الجهود لتحقيق أهداف المؤسسة ال  ينتمي أو سينتمي إليها. 
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اقب وخيمة على أداء المؤسسة، بحيث تكثر الغياب ودوران العمل، وإهمال الوظائف فالمستويات المنخفضة التزام الموظفين لها عو 
 والواجبات، فضلا عن الانعكاسات السلبية على حياة الموظفين أنفسهم.

يعني  هناك من يرى أنهو بديلة"، صة الكما  كن أن يشير السعر إلى التكلفة النفسية لقبول العمل في المؤسسة، "تكلفة الفر 
أو  اتيجيات الجديدة،ق الاستر تطبي فة النفسية لتبني الطرق الجديدة للعمل، أي تكلفة التخلي عن الأساليب المعتادة أوالتكل

 الانتقال من قسم إلى أخر.

 الترويج الداخلي: .3
بين تصال للربط نظمة الاأصميم يتعلق بالاتصالات في داخل المؤسسة والمشاركة بالمعلومات وتبادل الآراء، وتتم به ت

 الإدارة والعاملين من جهة وبين العميل الداخلي والخارجي من جهة أخرى.

ين العاملين، لكفاية باذات  الترويج من أهم عناصر مزيج التسويق الداخلي والذي تتم من خلاله الاتصالات الفعالة
لهم يفهمون كيف سسة، وجعالمؤ  جيةاستراتيوالذي من شأنه إن يؤدي إلى تعريف العامل بدوره وما  ب عليه فعله وو تطبيق 

 وظفين.لدى الم الوعيو تتناسب وظائفهم مع عملية تنفيذ برامج التسويق بشكل عام وكذلك تعزيز المعرفة والمهارة 

 التوزيع الداخلي: .4
ا قنوات لمقصود هنلعاملين،، واأن التوزيع الداخلي هو توزيع منتجات العملاء الداخليين  ا( 1993)رفيق واحمد,أكد

داخلية لبيئة المادية الا تصميم شاد فيالاتصال الداخلية للمنظمة كالمقابلات الرسمية واستخدام الاستشارات لتقديم النصح والإر 
مة إلى ئة العمل بصفة عاسة في بيلملمو للمنظمة، بهدف تحقيق أهداف المؤسسة بنجاح  ويشير التوزيع إلى الجوانب الملموسة وبير ا

 مكان العمل ويشمل:

 .وقع القسم الذي يعمل به الموظف والوظيفة في الهيكل التنظيميم -
 .البيئة المادية والوسائل ال  تساعد على تنفيذ المهام والإجراءات المطلوبة -
 .ثقافة المؤسسة والقيم وكل جانب رمزي ومجازي للمؤسسة -
امل بين لتلف الأقسام والإدارات، التنسيق الداخلي بين الموظفين وخاصة موظفي الخط الأمامي والخط الخلفي، والتك -

فمكان العمل في مؤسسة الخدمات قد يكون مشترك بين الموظف والعميل، وبالتالي فالتوزيع الداخلي له أثر مزدوج، و ثل 
-2017 نبيلة،  نقطة تقاطع بين مزيج التسويق الداخلي والخارجي للخدمة، ويلعب دور مهم في تحقيق التطابق بينهما.

 ،50، صفحة 2018
 

 

 المطلب الرابع: عوامل نجاح التسويق الداخلي
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ذا ساس في تحقيق هفهما الأ بشريةيعتمد نجاح وسير التسويق الداخلي على التعاون بين قسمي التسويق وإدارة الموارد ال
 النجاح الذي بينهما، حيث يرتكز على ما يلي:

الإدارة أن تعمل باتجاه المعرفة الدقيقة في جوانب العملاء تمكنها من تفعيل عمليا ا الوظيفية  فإدارة على :فهم حاجات العميل -
تدعم الجهد التسويقي عبر وسائل التعيين والتدريب  وتقوم وظيفة التسويق بتزويد إدارة الموارد البشرية بالمعلومات لدراسات 

، 2021-2020 مراد،  العاملين ودمجها في عمليات إدارة الجودة المؤسسة. قياس رضا العملاء لاستخدامها في أنظمة تقويم
 ،83صفحة 

ها ة  بذ  كن تقو م للمؤسسالعا من المستحسن أن تكون سياسات إدارة الموارد البشرية تتماشى والهدفالمتابعة والتقييم: -
 .لمعيار اادد لها ومدى إسهامها في تحقيق ذلكمقارنة بمستويات الأداء المعيارية با

من خلال فرق العمل الجماعية اادودة يتعاون الأفراد من خلالها في ظل الشعور بالوحدة فرق العمل والمشاركة في اتخاذ القرار: -
تمكنهم من تحقيق  والمسؤولية الجماعية لتحقيق هدف مشترك  ومشاركة العاملين في تحديد المشاكل بواسطة هذه الفرق، حيث

 ،83، صفحة 2021-2020 مراد، .التغيرات اللازمة واتخاذ القرارات المناسبة
 :لى قسمينإيمها تمثل ا وافز أحد العوامل المشجعة للعاملين من أجل تحسين أدائهم، و كن تقسا وافز: -

 :نتاجكاليف الإقليل تال  تنتج عنت الموفوراتمثل زيادة في الأجر العاملين  تخصيص نسبة من حوافز مادية. 
 :343، صفحة 2004 هاني حامد، .لتقديرامثل رسائل الشكر والتشجيع ومنح شهادات حوافز معنوية، 
 .الاستراتيجيةالتسويق الداخلي  ب اعتباره على أنه عنصر مترابط مع الإدارة  -
 .الإدارةعملية التسويق الداخلي  ب أن تدعم من خلال الهيكل التنظيمي و  -
 ،415، صفحة 2006 ىمد فريد، قراءات في إدارة التسويق، .اتساق الإدارة العليا ة تدعيمها للتسويق الداخلي -
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 المبحث الثالث: كيفية تنفيذ التسويق الداخلي

بل المؤسسة من قكيز من ب التر  الأبعاد أساسية و من أجل تنفيذ وتطبيق التسويق الداخلي هناك العديدة من المتطلبات 
 .ليهاعا صول  لمراداأجل صنع بيئة عمل داخلية ملائمة ومسوقة داخليا وهذا ما يساعد في تحقيق أهداف المؤسسة 

 المطلب الأول: أبعاد التسويق الداخلي

يتضمن التسويق الداخلي العديد من الأبعاد ذات الطابع المتعلق بالمورد البشري وال  بدورها قائمة على التركيز على العامل  
مامية والخلفية واعتبارهم زبائن كونه يشكل أحد عناصر المزيج التسويقي، وال   دف إلى الاهتمام بالعاملين في الصفوف الأ

داخليين،فأبعاد التسويق هي لتلف الإجراءات ال  أن تم تطبيقها على وو جيد وا ابي توفر بيئة عمل مستقرة وآمنة 
 ،99-98 عاشور، الصفحات للعاملين،وفيما يلي توضيح لهذه الأبعاد:

 خلي الذي يهدف إلىويق الداا التساختيار وتدريب العاملين واحدة من الأفكار الرئيسية ال  يتضمنهيعد اختيار العاملين: .1
ل  جود ثقافة خدمة اسي على و ل رئيإ اد التطابق بين الأفراد والوظائف المتوفرة أي أن نجاح التسويق الداخلي يتوقف بشك

 سة على أكمل وجه.دم المؤس  تختعهدهم على بالقيام بمهامهم ال شي عليها العاملين وال  تعبر عن التزام العاملين و 
الأفكار و مرات أو القدرات ارف والمالمع يعرف على أنها العملية المنظمة المستمرة ال  يكتسب الفرد من خلالهاتدريب العاملين: .2

هو فزيادة مهارا م، درا م و قوير تطال  يقضيها أداء عمل معين او بلوغ هدف معين وال  تعمل على تعليم القوى العاملة ل
 بشكل دقيق وصحيح ا الية هامهممعملية أساسية للمنظمة لا  كن التنازل عنها وذلك لدورها في زيادة أداء العاملين في 
يف كن العمل وتعزيز تاب ودوراالغي وضمن الوقت اادد، ورفع الروح المعنوية وتحقيق النمو الكلي للعمال إضافة إلى تقليل

 العاملين مع أخر التغيرات ال  تحصل في مكان العمل.
وهي  داء من الأخريين،ه في الأتمييز ل كن تعريف ا وافز على أنها تلك ال  أصل عليها الفرد في المؤسسة كنتيجة التحفيز: .3

قة ، كما أنها الطريدافهاأه تحقيقوسيلة تعتمدها المنظمة للتأثير على سلوك العمال من اجل حثهم على تسخير كل طاقا م ل
ؤطر تنظيم ن العملية ال  تلتحفيز عايعبر ال  من خلالها تعبر المنظمة للعامل عن مدى تقديرها لأدائه المتميز وعمله المتقن، و 

 ومنح ا وافز، سواء كانت هذه ا وافز ذات طابع مادي أو ذات طابع معنوي.
لبيانات اؤسسة عبر قاعدة وفرها المل  تا إلى المشاركة في المعلومات والمعرفة نقل المسؤولية والسلطة ودعوة العاملينالتمكين: .4

ن أعمال، وهو ما ما يؤديه مرر أو مسئولا عن جودة ما يق مسئولواتخاذ القرارات وبالتالي في صلاحية اتخاذ القرار، يصبح 
ك من خلاله دارة يشتر لوب إيؤدي إلى نقل صلاحيات من الرئيس إلى العاملين نفسه بشكل نسبي، ويعرف التمكين انه أس

ظم منظمة ر ما تحدد بنة بقدة الرسميالقو  المدراء وأعضاء التنظيم الآخرون للتأثير في عملية اتخاذ القرار ال  لا تحدد بمواقع
 التدريب والمكافأة والمشاركة في أسلوب السلطة وأسلوب القيادة والثقافة التنظيمية.

يشمل جميع عمليات الاتصال الرسمية منها وبير الرسمية ال  تحد  داخل المنظمة في لتلف المستويات الاتصال الداخلي: .5
نظمة على توفير قنوات اتصال خاصة تسمح بنشر وتبادل المعلومات بين الأفقية والعمودية للهيكل التنظيمي، حيث تعمل الم
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العاملين في الوقت والمكان المناسب، وهذا لجعلهم على دراية بمختلف التغيرات والتطورات ال  تطرأ فيها وتوطيد العلاقات 
 .فيما بينه

 المطلب الثاني: متطلبات تنفيذ التسويق الداخلي

 خلي وتتمثل في:ويق الداالتس ثل ا جر الأساس لتصبح المؤسسة من خلالها مهيأة لاستيعابهناك عدة أنشطة ضرورية تم

ة الخدمات ضمان جودتها و هناك حاجة لإجراء مسح منتظم للعمليات وذلك من أجل تقييم مناخ الخدمة الداخلية وثقاف -
 .الخارجية والداخلية

وعية الخدمة نلتحديد  روريال مع العميل ويعد هذا التقسيم ضإجراء تقسيم للعملاء الداخلين على أساس مستوى الاتصا -
 .المستهدفة وكذلك وضع البرامج التدريبية ال  تضمن جودة الخدمة

اعد في تحديد لبحو  تسافإن  يتوجب أن يركز التطوير الشخصي والتدريب على القدرات الجوهرية للتسويق الداخلي، وهنا -
 .ليين وطبيعة التدريب والتطوير الشخصيمتطلبات العملاء الخارجيين والداخ

 .بائنهمز ودة إلى مات جيساعد تمكين العاملين في استعمال قدرا م على وفق ما يرونه مناسبا لتقديم أفضل الخد -
ات ا في تحديد سلوكيمرا حاسمأعتبر ي ب أن تسند إلى مساهمات العاملين في تقديم الخدمة الأفضل، إذ  التكريم والمكافئات: -

عية الجاذبية والداف لك عامليعن ذ املين و ب أن يستند إلى اهتمام دقيق بتأثير التكريم والمكافئات على السلوك فضلاالع
 .للأفراد

اخل المؤسسة، نشاطات ديق ال: توفر آلية للمساهمة متبادلة الوظائف أو متعددة الوظائف وفي تنسالاتصالات الداخلية -
تستخدم لأوسع، و شاط امان أن يعرف أي فرد ما  ب معرفته ومدى دوره في النوتساعد في تعزيز جودة الخدمات وض

لام كل العاملين سائل استه الو الوسائل ا ديثة في العديد من المؤسسات لتسهيل الاتصالات بين العاملين. حيث توفر هذ
 .لمعلومات جديدة في ذات الوقت وتساعد في المزيد من التماسك النظمي

هداف تحقيق أ سم فيقهذه المقاييس  ب أن تكون واضحة وقادرة على قياس مساهمة كل شخص وكل  مقاييس الأداء: -
 .الأداء

ما يخص العاملين، فان القضية الأساس هي بناء علاقات عمل داعمة وذلك عند تطوير وتطبيق  بناء علاقات العمل الدائمة: -
ين احترام بعضهم البع  وتبادل الثقة والعطف لان يكون هناك منهج التسويق الداخلي، وهناك ضرورة لان يكون هناك للعامل

قدرة للعاملين لاحترام بعضهم البع  وتبادل الثقة والعطف والدعم، وان يساهم الجميع في كسر ا واجز داخل الأقسام 
 حسان ثابت و ىمد،  وبينهم، وان هذا سيعزز الاتصالات الداخلية واحتمالية تحقيق جودة الخدمات الداخلية والخارجية.

 ،10-11، الصفحات 2005
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 المطلب الثالث: إجراءات إدماج التسويق الداخلي

لاءم التسويق تداخلية  ة عملتشير إجراءات التسويق الداخلي إلى الكيفية ال  تستطيع من خلالها المنظمة صنع بيئ
لأنشطة والإجراءات حيث تمثلت اقد تحد  على هذه  2003الخصبة لنجاح هذا الأخير. فكوتلر الداخلي  إذ هي بمثابة البيئة 

 هذه الإجراءات في:

 ترسيخ ثقافة الخدمة: .1
ملين لثقافة على العاثر هذه ا  وتؤ يقصد بثقافة الخدمة كل التقاليد والقيم والأعراف ال  تشكل الأجواء العامة للخدمة

في  التسويق الداخلي تبط نجاحيث ير حداخلية تؤثر في العاملين وتشكل خاصيتهم وقيمهم واتجاها م، فللمنظمات ثقافة وأجواء ال
د يعود ئم لتطبيق ذلك قناخ الملا المالمنظمات بترسيخ ثقافة الخدمة لدى العاملين حيث إذا  تعمل المنظمة على ترسيخها وتوفير

ئ ال  اخترعها ن المبادسية متنظيمية ال  هي عبارة عن مجموعة أسابالفشل أو النجاح على المنظمة  حيث صنفت ثقافة ال
 سمين:التنظيمية إلى ق سم ثقافةفتنق الجماعة  العاملين، وطور ا أثناء حل مشكلا ا من أجل تكيف الخارجي والاندماج الداخلي

وجود قائد  ن عوامل نجاحها لقبول وميز باتتمتتميز بكونها ثقافة واسعة الانتشار بين أفراد المؤسسة كما أنها الثقافة القوية: -
 .،الخ وجود بيئة داخلية ملائمة... ،وجود مؤسس قوي ،قوي

 فاروق،  تتميز بكونها ثقافة سطحية تعتمد على المظاهر وتختلف من قسم إلى أخر في داخل المؤسسة.الثقافة الضعيفة: -
 ،53-52، الصفحات 2022-2023

إن برنامج التسويق الداخلي هو عبارة عن عملية تمثيل لثقافة الخدمة لان برنامج تسويق الخدمة أكم عليه بالفشل أو 
الإخفاق إذ   تعمل المنشاة على ترسيخ ثقافتها لدعم خدمة الزبون  ولكي أقق هذا البرنامج الناجح  ب أن يتضمن إشراك 

التزام قوي من قبل الإدارة  والميزة الجوهرية لبرنامج التسويق الداخلي هي تدريب العاملين على اتخاذ العاملين فيه كذلك أتاج إلى 
الموقف الصحيح ومهارات الاتصال والصلاحيات ال  تؤهلهم لتأدية الأعمال الغير روتينية،حيث توفر الرببة الشديدة والصادقة 

، 2009  يد و بشير، .تؤهلهم في اتخاذ القرارات ذات علاقة بمشاكل الزبائنلدى الإدارة في إعطاء الصلاحيات للعاملين ال  
 ،347-346الصفحات 

والمؤسسة ال  تملك ثقافة الخدمة القوية فإنها تؤثر إ ابا في سلوك الأفراد العاملين، ومن ثم على التسويق الداخلي ومن 
سة ال  تمتلك ثقافة ضعيفة أي القليل من القيم وقواعد السلوك المشتركة سوف تؤثر سلبيا في التسويق جهة أخر فإن المؤس

، 2023-2022 فاروق،  الداخلي للمؤسسة  والمؤسسة ال  تعتمد على ثقافة قوية هيكلها التنظيمي يتجه من الأعلى إلى الأسفل.
 ،55صفحة 

 المدخل التسويقي في إدارة الموارد البشرية:تطبيق  .2
يتوجب على المدراء استخدام مبادئ العاملين لغرض جذب العاملين والاحتفاظ بهم بالإضافة إلى البحث والتطوير نوع 

اه، ا اجات العاملين، وبنفس الدقة تعريف وتحديد حاجات الزبائن والسبب في ذلك أن ليس جميع العاملين في الاتج الفهممن 
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حيث أن قسما منهم يبحث عن المردود المادي لزيادة دخله  والقسم الآخر ينظر إلى العمل باعتباره المصدر الوحيد لمعيشته. 
ولذلك بإمكان رجال التسويق استخدام أساليب البحث التسويقي لتجزئة سوق العمل، ومن ثم اختيار الفئات الملائمة للمؤسسة 

 الفئات.ي لجذب هذه عناصر المزيج التسويقوتنمية 

ولهذا يتطلب من إدارة المنظمة عند صيابة إعلان للبحث عن العاملين أن تركز عن بع  المنافع والامتيازات ال  أصل 
عليها العامل وتحاول التأثير على الجوانب ا سية والإدراكية ال  تدفعه عن فرصة عمل ملائمة تلبي طموحاته وربباته بنفس الأهمية 

فاظ على العاملين أكفاء قادرين على تقديم خدمات متميزة للزبائن، لأنه يوجد علاقة بين تنمية مهارات وقدرات العاملين  ب ا 
وإشباع رببات وحاجات الزبائن ومن بين الأعمال ال  تساعد على جذب أيدي عاملة جيدة وااافظة عليهم باستمرار 

  يد و بشير،  الخ.التدريبالتحفيز...، الثبات في الوظيفة لفترة، لظروف وا قائقالتكييف وفقا ل، هي:حسن الانتقاء والاختيار
 ،350-351، الصفحات 2009

 نشر المعلومات التسويقية لكل العاملين: .3
احترام ا رية النسبية للتعبير  يعد الاتصال الداخلي من الأساسيات ال  تقوم برفع مستوى معارف الأفراد وتبادلها ضمن

والعمل. والاتصال الداخلي وسيلة لإعلام والتواصل مع العاملين في المؤسسة بكل المعلومات ال  تخص وظائفهم  الأجور 
كذلك  ب أن تساهم الاتصال ،  والتدريب والتحفيز والمعرفة لتلف السياسات والوسائل للمشاركة فيها إذا رببوا في ذلك

المنظمة وسيرورة عملها ولتلف الأوامر والتعليمات ال  تصدر من الإدارة لتنظيم العمل وترابط الوظائف  استراتيجيةبشرح  الداخلي
 ،147، صفحة 2008 جان مارك و نبيل،  فيما بينها ومن خلالها  كن تحديد كل عمل خاص بكل عامل ضمن نشاط المنظمة.

 ويعتبر الاتصال الداخلي من أهم عناصر لنجاح البرنامج الداخلي حيث يهدف إلى:

 .إيصال المعلومات الضرورية للعاملين في أحسن الظروف -
 ،5، صفحة 2010 السب ،  يسمح بنشر قيم ومعتقدات توجه جميع العاملين داخل المؤسسة تكون مبنية على خدمة العملاء. -

 المطلب الرابع: علاقة التسويق الداخلي والتسويق الخارجي

ببات ة لفهم حاجات ور ا المنظموم بهيعتبر التسويق الداخلي الكل التقليدي للتسويق والذي يعبر عن كافة الأنشطة ال  تق
 :ق الداخلي فأنهع التسويابه ميتشالعملاء الخارجين من أجل تقديم الخدمات المناسبة وتسعيرها، وتوزيعها وترو ها، فهو 

 .دينء والمور لعملايتبر تطبيق التسويق بالعلاقات حيث أن الاثنين يقومان على بناء وتطوير علاقات بين ا -
 .تتطلب عملية التبادل توفر الاحترام واللباقة وبناء التصورات -

 التالي:الاختلاف بينهما فيوضحها الجدول أما أوجه 
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 أوجه الاختلاف بين التسويق الداخلي والخارجي(: 03الجدول رقم )

 التسويق الخارجي التسويق الداخلي

 .ةلسلعل اتوحد عمليات بيع وشراء وثمن يدفعه العملاء مقاب -
 .هنالك ترويج وبيع شخصي -
 .الزبائن لهم حرية الاختيار والتفاعل -
 .توجد مسافة تفصل بين العملاء والبائعين -
 .يةالمدى وغالبا غير رسمالعلاقة مع العملاء قصيرة  -

 .لا يوجد عمليات بيع ولا يدفع العملاء ثمنا للسلعة -
 لا يوجد عمليات بيع شخصي. -
 الزبائن الداخليين لا  لكون خيار التفاعل. -
 .ظمةلمنالعملاء والموردون الداخلين يتواجدون ضمن حيز واحد هو ا -
 .اعلاقة العملاء الداخلين تعاقدية رسمية طويلة المدى نسبي -

 ،263، صفحة 2005 نورمان، المصدر:

علاقة التبادلية بينهما، قائمةعلى  أنه هناك(Filippo  أما فيما يتعلق بالعلاقة بين التسويق الداخلي والخارجي فقد اقترح
جي ي والتسويق الخار ق الداخللتسوياالتعاون أي بين التوجه وو العاملين والتوجه وو الزبون وعندما أد  ذلك التفاعل بين 

لذي خلق ااخليين" ن الدا الزبائثر برضالزبون الخارجيين سيتأ رضا" بأنيعنيعندها فإن الأهداف التسويقية سيتم تحقيقها،وهذا 
 .اخل المنظمةلداخلي دويق االدافعية عندهم على أساس مطالبهم واحتياجا م  لذلك من المهم تعميم وتنفيذ فلسفة التس
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 خلاصة الفصل الأول
بناء على ما تقدم في هذا الفصل،  كن القول إن بداية ظهور التسويق الداخلي كان في المنظمات ذات الطابع 
الخدمي والغرض منه هو الوصول إلى رضا الموظف الذي أن يعمل على أنه عميل لدى المنظمة فتقوم المنظمة بدراسة حاجاته 
وربباته وتلبيتها حيث تكون من خلال تدريب الزبائن وتحفيزهم على أداء مهامهم ومسؤوليتهم على أكمل وجه، وربم  بموض 

نظمات الأعمال إلا أنه مع مرور الوقت اتسع نطاق تطبيقه ليصل إلى جميع المنظمات بما مفهومه في البداية وىدودية تطبيقه في م
فيها الصناعية، وليس فقط من أجل تحسين الجودة الخدمة وإنما من أجل رسالة المنظمة ككل، ذلك أن المنظمة ا ديثة أصبحت 

ويق  الداخلي أصبح وسيلة من أجل ف  الصراعات بين تدرك أهمية الفرد من أجل الوصول إلى أهدافها، بالإضافة إلى أن التس
 .  وكذلكالسعي على اكتساب للمعارف والمهارات لتعزيز عملية التعليم التنظيميمالوظائف والأقسا



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل الثاني:
للصورة  المفاهيميالإطار 

 الذهنية 
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 تمهيــــــــــــــد:

لجهود ريفا ا أنها تلكاتع أبرز إلى اأشرنإن العلاقات العامة تعتبر حلقة الوصل بين الجمهور والمؤسسة  فالعلاقات العامة كما 
ة إ ابية خلق صور  ن ذلكمونشاطات اتصالية  دف إلى كسب ثقة الرأي العام وتأييد لأهداف وسياسات المؤسسة والأهم 

 .ومثالية عن المؤسسة أمام جماهيرها والمجتمع اايط بها

  لصورة الذهنية الا تحسين طر إلىا ا، كما تضولذلك فإن أي مؤسسة تسعى إلى تشكيل صورة ذهنية عن أهدافها وبرامجها وتطلع
 ها.ملها الجمهور عنة ال  ألمؤسستشكلت عبر الممارسة لدى الرأي العام وجماهير المؤسسة. فصورة الذهنية هي بمثابة هوية ا

صورة  دى المنافسين إماللك ال  عن ت فالصورة الذهنية تعتبر تلك الصورة ال  تحتلها مؤسسة ومنتجا ا في ذهن العميل وتميزها
 إ ابية أو سلبية.

و أي النفعي للمنتج لاستهلاكانب افالصورة إذا تكتسي أهمية كبرى في مجال بحو  التسويق، فالمستهلك   يعد ليهتم فقط بالج
 سة.المؤس لخدمة أواحول  الخدمة بل أصبح اهتمامه أكثر بالجانب الخيالي المرتبط باستحضار الصورة وبناء الانطباع

 وفي هذا الصدد سوف نتطرق إلى تحليل جميع العناصر للمعرفة الصورة الذهنية: 

 المبحث الأول: ماهية الصورة الذهنية. 
 المبحث الثاني:متطلبات سير الصورة الذهنية. 
 .المبحث الثالث:طرق بناء الصورة الذهنية 
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 الذهنية  ةالمبحث الأول: ماهيـة الصور 

  لتلف الأزمنة،شأ ا عبرصها ونالذهنية بشكل جيد علينا التطرق إلى تعريف صورة المؤسسة وخصائللتعرف على ماهية الصورة 
 وهذا ما سوف نعرضه في هذا المبحث.

 المطلب الأول: تعريف الصورة الذهنية 

هنية أنها عن الصورة الذام فهوم العن المسنقدم أبرز تعريفات الصورة الذهنية سواء في كتابات المفكرين العرب والغرب وقبل ذلك فا
ة عقلية لأنه لأصل صور اي في ههي صفة الشيء كما فهمها الإنسان وتدبرها واستقرت في ذهنه وعقله أي أن الصورة الذهنية 

 .الصورة موجودة فيها

و خص معين أت إزاء شالمجمعا راد أوالناتج النهائي الانطباعات الذاتية ال  تتكون عند الأف:"بأنها(عجوة د.علي)حيث عرفها
خر  كن أن يكون أأي شيء  نة أونظام ما أو شعب أو جنس بعينه أو منشئة أو مؤسسة أو منظمة ىلية أو دولية أو مهنية معي
 ه التجارب بعواطفترتبط هذشرة و له تأثير في حياة الإنسان،وتتكون هذه الانطباعات من خلال التجارب المباشرة والغير مبا

 ".قائدهمالأفراد باتجاها م وع

ردا أو جماعة فا الشيء كون هذيتصور عقلي الشائع،فرديا أو جماعيا وو شيء معين وقد :"على أنها(أحمد سالم كما عرفها 
 ا الشيء، وقد يبنيتحضار هذرد اسأودينا أو شعبا أو رأيا أو مذهبا، بحيث تتحول هذه الصورة إلى مدلول يستحضره الذهن بمج

ية إلى ول الصورة الذهناكم إلى تحوعلاقاته مع هذا الشيء بناء على هذا التصور، مما يؤدي مع التر  فهالمتصور لهذه الصورة مواق
ل ساهمة من الاتصابمة، تبر لظاهر مركب من الإحكام، والتصورات، وانطباعات المتنوعة. هذه الانطباعات الذهنية للفكرة أو ا

 ."بشقيه سواء كان مباشرا او جماهير

وال و الإشاعات والأقأالوثائق و دلة لية ال  تتكون في أذهان الناس على المؤسسات المختلفة وقد تتكون على الأهي الصورة العق
 . بير موثقة ولكنها في نهاية الأمر تمثل واقعا صادقا من وجهة نظر من أملونها في رؤوسهم

ذهان ادر إلى ألمؤسسة أن تتبال  تريدها ا هي مجموعة المعتقدات والمشاعر:"صورة المؤسسة( Lardniotلاردنيوت وعرفها 
 ."أصحاب ااصلة والاهتمام عندما يفكرون بهذه المؤسسة

أو مجموعة من  سية لفردية وا أنها عبارة عن مجموعة من التمثيلات الذهنية والإدراك:"الصورة الذهنية (J.J combin  عرف
 ."الأفراد اتجاه مؤسسة معينة

 ".جميع الجوانب ال  أدركها الفرد عن شيء معين:"لصورة عبارة عنا،Kotlerdubois وقد عرف 

 Marquis Harold)هي إجمالي الانطباعات الذاتية للجماهير عن المؤسسة، وهي :"عرف الصورة الذهنية للمؤسسة
 ،125، صفحة 2005 عجوة و كر ان،  انطباعات عقلية بير الملموسة تختلف من فرد إلى آخر.
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ق لمؤسسة وتساعد خلت تمثل اشاراتعتبر هي إرسال إشارات لتلفة من طرف المؤسسة إلى جمهورها، يعني أن هناك مجموعة من الإ
 .صورة لها لدى الجمهور، وتعتبر في نفس الوقت العنصر الأكثر فعالية والقابل للبقاء أكثر

ية ومبسطة تترك ئامستقرة، انتقسابقة أن صورة المؤسسة هي عبارة عن خلاصة ذهنية، شخصية، منحازة،ال فالتعارينستخلص من 
 انطباعا لدى الجمهور على المنظمة وال  تعمل هذه الأخيرة لتحسينها لصا ها.

 المطلب الثاني: نشأة الصورة الذهنية

البشرية  أشار في كتابه الطبيعة والذيجراهام دالاس"العامل "على يد  1908لقد ظهر مصطلح الصورة الذهنية إلى الوجود سنة 
 م هذا المصطلح في  يستخدو ما،  والسياسية إلى إن الناخبين في حاجة إلى تكوين شيء مبسط ودائم ومنظم عند الثقة في مشرح

 المنظمات الاقتصادية إلا مع بداية النصف الثاني من القرن العشرين.

 فيلبث أن استخدام  ن، ثم مالعشريانشاة التجارية   يستخدم إلا مع بداية النصف الثاني من القرن وكمصطلح له علاقة مع الم
 مجالات سياسية وإعلامية ومهنية لتلفة.

م العام الصادر عا ه  الرأي كتابفيأول من طرق هذا الباب والترليبرمان" في حين يعتبر البع  أن الصحفي الأمريكي الشهير "
 اته الخاصة للاستخدامات المتعددة لهذا المفهوم.م، تصور 1922

عرفة لملأمريكيين هورا ىددا من اجمم، أول دراسة أمريكية رائدة في المجال حيث استهدفت 1933عام وبرلي" كنتر وكانت دراسة "
ان، مريكالألمان، الأ فة منها:لتل سمات وتوصيفات عامة عن الصورة الذهنية النمطية ال  أملونها عن مجموعات قومية وعرقية

 ... الخ.الإنجليز، الزنوج، الأفارقة، اليهود

 ذهنية عندما أصبحلصورة الاصطلح "في كتابه العلاقات العامة والصورة الذهنية فقد بدا استخدام معلي عجوةوحسب الدكتور "
لي تاب الأمريكي "نشأة للكة المصور لمهني العلاقات العامة تأثير كبير على ا ياة الأمريكية، وقد كان لظهور كتاب تطوير 

ستخدامه في ان تزايد أذا المصطلح هم أثر كبير في نشر مفهوم صورة المنشأة، بين رجال الأعمال، وما لبث 1960" عام بريستول
 المجالات التجارية والسياسية والإعلامية والمهنية.

ف الثاني ية مع بداية النصالأمريك  ياةلعامة تأثير كبير على ابدا استخدام مصطلح الصورة الذهنية عندما أصبح لمهنة العلاقات ا
 زايد استخدامه فيتصطلح أن ا الممن هذا القرن، وقد كان لظهور كتاب  تطوير صورة المنشأة بين رجال الأعمال،، وما لبث هذ

م حينما ظهر كتاب  السلوك 1965مة االمجالات التجارية والسياسية والإعلامية، وقد تبلور هذا المصطلح في مجال العلاقات الع
قات احثين في مجال العلا" مع مجموعة من زملائه من علماء النفس والبherbertkemanالدولي، الذي اشترك في تأليفه "

 الدولية.

على النمو " احد الباحثين الأمريكيين أن هذا التنوع في مجالات استخدام الصورة الذهنية له مغزى هام فهو دليل ليوكريسبيويرى "
 ،18-17، الصفحات 2022-2021 نجلاء، جيهان، و سارة،  المتزايد لأهمية البعد النفسي في الشؤون الإنسانية.
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الاهتمام بهذا  ، وتزايدمنشآتلل الاستراتيجيةوتعد عملية إدارة الصورة الذهنية للمنشآت عنصر أساسي من عناصر الإدارة 
وع في هتمام بهذا الموضعمال الات الأالموضوع مع بدايات القرن ا ادي والعشرون حيث تتطلب الطبيعة التنافسية المعقدة لمنظما

 مجالات الأعمال المختلفة.

 المطلب الثالث: خصائص الصورة الذهنية

 ،322، صفحة 2000 شدوان علي،  هنية نذكر منها ما يلي:هناك العديد من الخصائص ال  تتسم بها الصورة الذ

د ورة الذهنية مجر و أن الصاسا هذهب الكثير من الباحثين أن صورة الذهنية لا تتسم بدقة، ولعل مرجع ذلك أس :عدم الدقة .1
 تعبر بالضرورة لذهنية لاورة اانطباعات لا تصاغ بالضرورة على أساس علمي موضوعي، بل تعد تبسيطا للواقع، كما أن الص

ين ة يلجئون إلى تكو فراد عادن الأن جزئية من الواقع الكلي لاسيما واعلى الواقع الكلي، ولكنها تعبر في معظم الأحيان ع
 ملة.مات الكالمعلو فكرة شاملة على الآخرين من خلال معلومات قليلة أصلون عليها لعدم القدرة على جميع ا

لتغير ااتمل في ؤثر في كم وكيف اتحدد وت ال  : فالصورة الذهنية تميل إلى الثبات ومقاومة التغيير وتتعدد العواملالمقاومة للتغيير .2
 .ن خلالهالواردة مائل االصورة الذهنية، وبع  لهذه المتغيرات يتعلق بالصورة ذا ا وبعضها الأخر يتعلق بالرس

 ة أن كل فردترضون بطريقة آليفراد يفك فالأتقوم الصورة الذهنية على التعميم المبالغ فيه ونظرا لذلتعميم وتجاهل الفرق الفردية: .3
ة، والأفراد فرق فرديو فات أفراد الجماعة موضوع الصورة تنطبق عليه صورة الجماعة ككل على الربم من وجود اختلا نم

الجماعات و الفئات  لك أنيستسهلون في إصدار ا كم على الأفراد من خلال تصنيفهم ضمن جماعات أخرى، ويترتب عن ذ
في بع  الأحيان  قد تكون ال  بالتعليم وتتجاهل الفروق واختلافات ومهن المختلفة يكون عنها الجمهور صور ذهنية تتسم

 جوهرية وأساسية.
ساس ألذهنية تبر على الصورة ااد، فتؤدي الصورة الذهنية إلى تكوين ادراكات متحيزة لدى الأفر  تؤدي إلى الإدراك المتحيز: .4

الذهنية يرى  ل الصورمن خلافتعصبة والمتحيزة، على درجة من درجات التعصب، لذا فإنها تؤدي إلى ازدهار الأحكام الم
 .تجاها ممع ا الأفراد جوانب من ا قيقة، ويهملون جوانب أخرى لأنها لا تعمل مع منتقداته، ولا تتسق

فة ت المختلف والقضايا وأزماه المواقاتجا تسهم الصورة الذهنية في تنبأ بالسلوك والتصرفات المستقبلية للجمهور تنبأ بالمستقبل: .5
ل  قد تصدر عن اسلوكيات  بالفالصورة الذهنية المنطبقة لدى الأفراد حول الموضوعات والقضايا والأشخاص  كن أن تبر

 الجماهير مستقبلا.
عند  وينه لصورة ذهنيةقف في تكرد ليتتسم الصورة الذهنية بتخطيها بحدود الزمان والمكان، فالف تخطي حدود الزمان والمكان: .6

ال    ما وراء المجرةكونها إلىل  يل يتخطاها ليكون صور عن بلده ثم العا  الذي يعيش فيه بل وتمتد الصور احدود معينة ب
لى المستقبل إضافة إ  اضرايسكنها، وعلى مستوى الزمان فالإنسان يكون صور ذهنية عن الماضي، ويكون صور ذهنية عن 

ته ه إضافة إلى قدراومشاهدت دركاتهوالأماكن المختلفة وفقا لمعارفه وموبذلك يتضح أن الإنسان يكون صور ذهنية عن الأزمة 
 على التخيل والاستنتاج.
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 (: خصائص الصورة الذهنية08الشكل رقم )

 
 ،11-10، الصفحات 2017 عبد الرزاق و عبد الوهاب، الطالبة باعتماد على  إعدادمن  المصدر:

 الرابع: أهمية وأهداف الصورة الذهنيةالمطلب 

 الفرع الأول: أهمية الصورة الذهنية

 رسالتها.وإن أهم في أداء ؤسسةإن أهمية الصورة الذهنية للمؤسسات بشكل عام تشكل عاملا مهما وحيويا في تسويق أهداف الم
عاجزة عن  ات المدنية ستبقىل فالهيئلتمويالتسويق واالعوامل المؤثرة في نجاح المؤسسات ومدى قدر ا على البقاء والنمو يعتمد على 

 .تحقيق رسالتها وأهدافها لخدمة المجتمع

ولا  كن لأي مؤسسة أن تتنازل عن صور ا  الذهنية لدى الجمهور والسعي لبناء سمعة طيبة لها  فان أهملت  المؤسسة ذلك فان 
 ،321، صفحة 2013 بسام عبد الر ن،  من معلومات من مصادر. الجمهور سيبني انطباعاته تجاه المؤسسة على ما يتم تغذيته

ونظرا لأهمية الكبيرة ال  تحتلها الصورة الذهنية للمنظمات، استوجب على هذه الأخيرة السعي لتحقيق صورة ذهنية جيدة وسط 
ت تلك الصورة ا ابية كلما تحقق للمؤسسة فوائد أكثر منها ما الجماهير  وىاولة دعمها بكل ما أتيت من قوة فكلما كان

 ،274، صفحة 2011 فهمي ىمد، يلي:

 .مساعدة المؤسسة في اجتذاب أفضل العناصر للعمل بها -
 .الداخلية والخارجيةدعيم علاقة المؤسسة مع جماهيرها ت -
 .الدور الاجتماعي للمؤسسة في خدمة المجتمعتنمي استعداد الجماهير بأهمية  -
 .تدعيم العلاقات الطيبة للمؤسسة مع الجهات التشريعية والتنفيذية في الدولة -

خصائص 
يةالصورة الذهن

عدم الثقة

التعميم 
والتجاهل
يةالفرق الفرد

تخطي حدود 
المكان 
والزمان

التنبا 
بالمستقبل

الادراك 
المحفز

غيرالمقاومة للت
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 .المساعدة في دعم الجهود التسويقية للمؤسسة -
 .زيادة ثقة الجماهير المختلفة للمؤسسة -
 .جذب مصادر التمويل لدعم المؤسسات والزيادة تمويل برامجها وأنشطتها -
 .استقطاب المهارات البشرية للتطوع في أنشطة المؤسسة -
 .توليد الشعور بالثقة والانتماء لمؤسسة في نفوس أعضاء المؤسسية والعاملين -

إن طبيعة الصورة الذهنية في المؤسسة أو الأشخاص تتوقف على قوة الصورة أو ضعفها  فعلى مستوى الأفراد الذين تتكون لديهم 
ينهم وبين المؤسسات الأخرى ومدى اهتمامهم بهذه المؤسسات وتأثيرهم بنشاطها و كن التعرف على هذه  تبعا لدرجة الاتصال ب

الصورة وقياس التغيرات ال  تطرأ ربم أن هذه التغيرات تكون عادة بطيئة كما من الطبيعي أن يصعب تكوين صورة عن شيء   
-322، الصفحات 2013 بسام عبد الر ن، بالبا ضعيفة وقابلة للتغيير.  يعرفه  كما أن الصورة ال  تتكون من أشياء بعيدة تكون

321، 

 الفرع الثاني: أهداف الصورة الذهنية

 الجماهير إلى: أذهان دف المؤسسات من وراء تكوين صورة لها في 

ة بمعر عر إعطاء المؤسسؤسسة بمعلى الم إضفاء المشروعية إلىفي للصورة الذهنية في المؤسسة تسعى في البداية  استراتيجيةبناء  -
هذه  ا سابقا، وحتى أنكما قلن  تمعإعطاء المؤسسة حقوق   تكن تتمتع بها من قبل، بالإضافة إلى جعلها عنصرا فاعلا في المج

 عر التعريف بالمؤسسة لدى الجمهور.المشروعية تجعلها معروفة لدى الجمهور بم
كانت   اعةسواءالإشنهي يصورة القضاء على الإشاعات ال  يتم ترو ها عن المؤسسة، فالتركيز على الاتصال عن طريق ال -

الهدف الرئيسي فبيعات، يادة الممالية من خلال ز  أهدافخارجية وتعيد للمتعاملين ثقتهم في المؤسسة، وتحقيق  أمداخلية 
 سات يبقى دائما هو تحقيق الربح.للمؤس

توصيل الرسالة كأداة ل  لصورة دف سياسة الصورة إلى توسيع مجال النشاط، او حتى تغييره، وهذا يكون الاعتماد على ا -
 المؤسسة او حتى مساهمتها في النشاطات الثقافية والاجتماعية. إمضاءوخاصة من خلال 
لرسالة ا وإيصاللجماهير، صال مع افي الات العناصر ال  تستند عليها المؤسسة أهمتعتبر الصورة الذهنية  أنوفي الأخير  كن القول 

، بحيث كل المجتمع المدنيو ا كومة و لسلطة المنافسة وا أمام  نقل أساسا لا  كن الاستغناء عنه لتحقيق شرعيتها  إنالمناسبة لهم، 
ليس و جتماعيا وسياسيا فاعلا ا عنصرا ب عنوانه التضامن، وهو ما  علهاخطا إلىأن المؤسسة ترتقي من مجرد المعاملات التجارية 

 .اقتصاديا فقط
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 سير الصـورة الذهنية متطلبات اللازمة لالالمبحث الثاني: 

اصر  مجموعة من العنلتطرق إلىلال اخيقوم هذا المبحث بإظهار وتوضيح جميع متطلبات اللازمة لسير الصورة الذهنية ونجاحها من 
 .تتمثل في مكونات الصورة  وأنواعها وأهميتها داخل المؤسسة

 المطلب الأول: أنواع الصورة الذهنية للمصرف

 لي: ، بتصنيفها على النحو التاجيفكينزهناك تصنيفان أساسيان للصورة الذهنية قام الباحثين 

 ،130، صفحة 1993 عاطف علي، التصنيف الأول:

وهي الصورة ال  تعطيها المؤسسة عن نفسها أثناء الاتصال بمحيطها أي المنتقلة عن طريقها  والمقاسة بطريقة  الصورة المعطاة: -أ
، صفحة 2011 فهمي ىمد،  موضوعية  والمعلومات ال  تصدرها... وهي تلك الصورة ال  ترى المؤسسة نفسها من خلالها.

272، 
ندما وعة من الأفراد عطرف مجم ون منهي الصورة ااصلة من طرف الجمهور اتجاه المنظمة  وهي البناء المك لصورة ااصلة:ا -ب

 .يتقاسمون نفس العملية وهي تلك الصورة ال  يرى بها الآخرون المؤسسة
 .وهي ال  تود المؤسسة أن تكون لنفسها في أذهان الجماهير الصورة المربوبة  المرادة،: -ت
وتحدثعندما يتعرض الأفراد لمثلين لتلفين للمؤسسة يعطي كل منهم انطباعا لتلفا عنها  ومن الطبيعي أن  الصورة المتعددة: - 

 ،272، صفحة 2011 فهمي ىمد، .لا يستمر هذا التعدد طويلا، فإما أن يتحول إلى صورة إ ابية أو سلبية أو أن تجمع بينهما
 ،53، صفحة 2003 فضيل، التصنيف الثاني:

تتطور بفضل  نية، وهيهة ثاوتكون على المستوى الوطني والدولي من جهة وتخص الجمهور العام من ج الصورة المؤسسية: -أ
 .الاتصال الذي يعتمد على القيم ال  تمثلها المؤسسة  وتعبر عنها

 .وترتبط بطبيعة نشاط المؤسسة وكيفية أدائها له الصورة المهنية: -ب
 ي.لخارجوتتطور من خلال تواصلها القبلي أو البعدي مع جمهورها الداخلي وا الصورة العقلانية: -ت
دي والو  العاطفيال أسمر النمية غية تب كن تشخيصها إلى نوعين من العلاقات ال  تربط الجمهور بالمؤسسة  الصورة العاطفية: - 

 .بينهما
 

 

 

 

 (: أنواع الصورة الذهنية09الشكل رقم )
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 ،53، صفحة 2003 فضيل،    ،130، صفحة 1993 عاطف علي، الطالبة بالاعتماد على   إعدادمن  المصدر:

 المطلب الثاني: مكونات الصورة الذهنية

تتكون الصورة الذهنية الكلية للمنشأة من عناصر متعددة تندمج لتشكل الصورة الذهنية الكلية للمؤسسة وتتمثل هذه العناصر في 
 ،141، صفحة 2005 عجوة و كر ان، ما يلي: 

بية صورة إ ا لاتصال في تكويناوتتمثل في درجة النجاح المتوقع من   اسم المؤسسة،:Brand Image صورة العلامة التجارية .1
 .عن المنظمة بأثير الثقة في علاقتها التجارية

 تعتبر صورة المنتجات لمؤسسة من العناصر المكونة :roducts/Services ImagePخدمات المؤسسة –صورة المنتجات  .2
يرة هات العملاء ومسافي اتجا لتغيراللصورة الكلية لها.فمنتجات أية مؤسسة، ومدى جود ا وتميزها ومدى قدر ا على مسايرة 

 التطور العلمي في إنتاجها.
، عرف به لدى الجماهيرإدارة المؤسسة هي الرمز الذي ت :Management Imageصورة إدارة المؤسسة  فلسفة المؤسسة،: .3

 .ولذلك فإن فلسفة الإدارة في قيادة العمل في أي مؤسسة وفي قيامها بالاتصالات الناجحة
ن ل ما يصدر عنها مكككل في    تمعوتجسد الأعمال الفعلية للمؤسسة وسياستها الرسمية تجاه المج برامج المؤسسة الاجتماعية: .4

 ال.قرارات وأفع
ذهنية مل عن صور ا التؤثر انطباعات الجماهير عن المؤسسةكمكان للع:CorporateImageصورة المؤسسة كمكان للعمل .5

 من حيث توفير بيئة صحية جيدة للعاملين.

انيالصنف الث

يةالصورة المؤسس

الصورة المهنية

يةالصورة العقلان

يةالصورة العاطف

الصنف الاول

الصورة المعطاء

ةالصورة المحصل

ةالصورة المرغوب

دةالصورة المتعد
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لتعامل هير من خلال اقدرة تمثيل الموظفين للمؤسسة بشكل مشرف لدى الجما:Employées Imageأداء موظفي المنظمة  .6
 .ءة وسرعة الأداء يعطيها انطباعا جيدا لدى الجماهيرالطيب وكفا

ا ها وفلسفتهوتوضيح هويت تؤثر الاتصالات المؤسسة في تكامل الاتصالاتالمؤسسة:CorporateEffectiveاتصالات المؤسسة .7
 للجماهير.

 المطلب الثالث: أبعاد الصورة الذهنية

 يؤكد بع  الباحثين على أن الصورة الذهنية أبعاد ثلاثة هي: 

 ل المعرفة بالأسسع ما  مثو مجتمالبعد الذي يدرك عن طريقه الفرد موضوعا معينا يتصل بدولة أو شعب أوهو عرفي:المبعد ال -
 .لجغرافية للدولة والمعرفة بالمعلومات المتعلقة بشعبهااالتاريخية و 

بين  ويتدرج في الشدة لى الرف إلتقبل ااعر الفرد وانفعالاته وو دولة أو شعب أو مجتمع ما  تد من و ثل مشوجداني:البعد ال -
 الا ابية والسلبية.

امل على المسافة هذا الع ويعتمدويتمثل في رببة الفرد في السفر إلى دولة أجنبية والعيش والعمل فيها :جرائيالإبعد ال -
 الاجتماعية بين الشعوب.

 :الموالي يوضح أبعاد الصورة الذهنيةوالشكل 

 (: أبعاد الصورة الذهنية10الشكل رقم )

 
 ،10، صفحة 2017 عبد الرزاق و عبد الوهاب، المصدر:

 

رة ابعاد الصو 
الذهنية

فيالبعد المعر 

البعد 
الوجداني

البعد 
الاجرائي
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 المطلب الرابع: مزايا الصورة الذهنية

 ،133، صفحة 2005 عجوة و كر ان،  الصورة الذهنية الإ ابية للمنظمة لها فوائد متعددة هي:

 .مساعدة المنظمة في اجتذاب أفضل العناصر للعمل بها -
 تدعيم علاقة المنظمة مع جماهيرها الداخلية والخارجية. -
 .إقناع السلطات والجماهير بأهمية الدور الاجتماعي للمنظمة في خدمة المجتمع -
ه شرح الأبعاد ئمين علينىللقا، حتى يتسالأزماتا كم على المنظمة في أوقات  إصدارتنمي استعداد الجماهير لتريث قبل  -

 .المختلفة للموقف ورأي المنظمة فيها
 تدعيم العلاقات الطيبة للمنظمة مع الجهات التشريعية والتنفيذية في الدولة. -
 ار أموالها في المنظمة.المساعدة في إقناع الهيئات المالية باستثم -
 .المساعدة في دعم الجهود التسويقية للمنظمة -
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 ورة الذهنيةصناء البرق طالمبحث الثالث: 

 صر المتمثلة  في من العنا موعةيقوم هذا المبحث بتوضيح وشرح كيفية بناء وسير الصورة الذهنية وذلك من خلال التطرق إلى مج
صورة ذهنية  تماد عليها لبناء ب الاع ا ال الذهنية ومراحل بناء هذه الصورة ولتلف استراتيجيا وظائف وعوامل المؤثرة لبناء الصورة 

 .ا ابية للمؤسسة

 المطلب الأول: وظائف وعوامل بناء الصورة الذهنية

 ،323-322، الصفحات 2013 بسام عبد الر ن، توصل بع  العلماء إلى أن ابرز عوامل بناء الصورة الذهنية اودرت من الأتي: 

 .لتربويةالمؤسسات ا   -.                                                                           الأسرة -
 .لامالإعوسائل    -  .                                                         الإنتاج المعرفي والثقافي -

 ومن هنا فقد اعتبر الباحثون أن للصورة الذهنية وظائف نفسية  كن ذكرها كما يلي: 

 ه لفرد بما تقدمه لصار جهد ا اختتحقيق الصورة الذهنية للفرد أكبر قدر ممكن من التكييف مع ظروف ا ياة من خلال دورها في
 .لفرديةدون أمعان النظر في خصائصه امن أطر جاهزة تكفل له التعامل مع الآخر بل التنبؤ بسلوكه 

 كن أن تكون عليهامعرفة   مه منأن التطور الذهني يضيق نطاق الجهل بالآخرين من خلال استخدام الأفراد له نتيجة لما يقد 
 صورة الآخرين من خلال التعامل معهم.

 ذلك و لسفته في ا ياة  أساسا فتفسيرجتماعية و تسهم الصورة الذهنية في تفسير مواقف الفرد وآرائه وأنماط سلوكه في ا ياة الا
 لارتباطها بقيمة وثقافة.

 اء الناس ره تأثيرها في آر ام باعتباي العللصورة الذهنية دور كبير في تكوين الرأي العام وذلك لأنها تشكل اللبنات الأساسية للرأ
 ومواقفهم.

   تخدام الجوانب ن خلال اسمنظيما تمعقد إلى عا  أسهل وأكثر تؤدي عملية تكوين الصورة الذهنية إلى تحويل العا  من عا
 السيكولوجية ال  تنطوي عليها عمليات التعليم داخل الإنسان 

 وهناك العديد من وظائف  كننا تلخيصها في الجدول الموالي:
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 ة(: وظائف الصورة الذهني04الجدول رقم )

 المستوى     

 الوظيفة        
 النظام ككل الجماعات الفرعية الفردي

رفية
المع

 

بوبة
المر

 

 الاقتصاد في المجهود. -
 تقليل عدد المنبهات اايطة بالفرد. -
 تسهيل عملية الإدراك. -
 توفير أحكام تقييمية جاهزة للفرد. -
 إعطاء الفرد معر موضوعيا للعا . -

 وضع نظام للبيئة الاجتماعية. -
تقليل عدد المثيرات أو الأخطاء  -

 اايطة.
 تسهل عملية التفكير الجمعي. -

خلق توقعات عن سلوك  -
وممارسات الأنظمة الدولية 

 الأخرى.
خلق لططات فكرية للتعامل  -

 مع الأنظمة الأخرى.

وبة
لمرب
ير ا
ب

 

 التبسيط الزائد للأحدا . -
 المبالغة في التعميم. -
 تشويه الواقع. -

 تشويه الواقع الاجتماعي الفعلي. -
 أحدا  الصدمات المعرفية. -
تقليل القدرة على الاستجابة  -

 للأحدا  الطارئة.

تؤدي إلى تجميد السياسات  -
 وعدم تطويرها.

 جةتؤدي إلى الانهيار المعرفي نتي -
 الهزات المعرفية بير المتوقعة.

تضعف القدرة على سرعة  -
 الاستجابة للمتغيرات الدولية.

عية
تما
لاج
ا

 

بوبة
المر

 

 تحديد الهوية الاجتماعية للفرد. -
 الدور الاجتماعي للأفراد.تحديد  -
 توفير أسس التعامل مع الآخرين. -
 تقدير الذات نتيجة العضوية في الجماعة. -
 .ابية الاتصال بين الأفراد عندما تكون الصورة ا -

حفظ الإيديولوجية الجماعية  -
 والدفاع عنها.

 تحديد الهوية الاجتماعية. -
 تأكيد الشعور بالتفوق. -
 ي.تبرير ممارسات الواقع الاجتماع -
 وضع نظام للأدوار وللعلاقات. -

 اكتساب الشرعية. -
 تبرير علاقات القوة والسيطرة. -
تحديد الهوية والشخصية  -

 القومية.

وبة
لمرب
ير ا
ب

 

رة صو إعاقة الاتصال بين الأفراد عندما تكون ال -
 سلبية.

 زيادة معدل العنف الاجتماعي. -
 ابتراب الفرد اجتماعيا. -
 الانعزالية والتجنب. -

 ا راك الجماعي.إعاقة عملية  -
 تبرير الممارسات العدائية. -

إعاقة عملية الاتصال والتفاهم  -
 بين الشعوب المختلفة.

تزيد من الشعور بالشوفينية  -
 القومية.

إشعال ا روب مع الأنظمة  -
 الأخرى.

سية
النف

بوبة 
المر

 

 الشعور بالأمن والاستقرار. -
تخفيف حدة الخوف من المجهول والتكيف مع  -

 الغموض.
 حدة الشعور بالقلق وعدم التيقن.تخفيف  -
 آلية للدفاع عن الذات. -
ة ور الشعور بالرضا والاطمئنان عندما تكون الص -

 ا ابية

تقديم إطار تبريري للاتجاهات  -
 والسلوكيات الجمعية القائمة.

تقليل الشعور بالقلق وعدم  -
 اليقين.

 توفير صدى رجعي ا ابي. -

 توفير صدى رجعي ا ابي. -
لاتجاهات  تقديم إطار تبريري -

وممارسات ضد الأنظمة 
 الأخرى.
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وبة
لمرب
ير ا
ب

 

 التحيز والتعصب. -
 التمركز حول الذات. -
 ةبيشعور الفرد بالوحدة عندما تكون الصورة سل -
 الإسقاطات الفردية. -

تجريد الجماعات الخارجية من  -
 شرعيتها وإنسانيتها.

تولد مشاعر الكراهية للجماعات  -
 الأخرى.

الإسقاط تؤدي إلى عمليات  -
 الجمعي.

 الشعور الزائف بالأمن. -
تكوين مشاعر العداء وو  -

 المعارضين.

 ،100-91، الصفحات  2004 ندا أ ن، المصدر:

 شروط اللازمة لبناء الصورة الذهنيةالالمطلب الثاني: 

 ،42-43، الصفحات 2006-2005 بلقاسم،  اجل نجاحها واستمرارها نذكر منها:للصورة الذهنية العديد من الشروط اللازمة من 

ه يكفي إجراء ة بحيث انلمؤسساأن اوراف الصورة عن ا قيقية سرعان ما يلحق المساس بمصداقية  أن تكون الصورة حقيقية: -1
أسيسها من لمت على تعالما طاتصال واحد بها لكي ندرك هذا الاوراف  وهذا من شانه أن يبعث الشك وفقدان الثقة ال  

 .لخارجال كما في  الداخفيحقيقتها وأن من تكون صادقة  ب على المؤسسة أن تعرف نفسها على ه خلال الصورة.لذلك فإن
ل بالغة في ذلك بشكب عدم المبل  هنا يتعلق الآمر بتثمين مؤهلات وىاسن المؤسسة، لكن في المقا أن تكون الصورة ا ابية: -2

 يؤدي إلى لفت الأنظار إلى المؤسسة ومساوئها.
نما تدل على أ ةفيدوم الصور  عدة سنوات وأن أمكن طول مدة حيا ا.أي أن تتمثل صورة للمؤسسة ل أن تكون الصورة دائمة: -3

 فعاليتها.
 العمل على تطوير ى المؤسسةب عل ا ا  حيث أنه نتجل القطاعات ال  تتميز بتشابه موهذا خاصة داخ أن تكون الصورة مميزة: -4

 شخصية خاصة  بمعر بناء.
 لمؤسسة.اتمام لدى ل اه تجذب أو تستميل الجماهير ال  هي ىالصورة الجذابة هي تلك ال  أن تكون الصورة جذابة: -5
 . ب أن تكون متجانسة مع القيم ومعتقدات الجماهير المستهدفة الاستهداف من خلال الصورة: -6

 نيةهورة الذصل تشكيل الحالمطلب الثالث: مرا

 ،53-51، الصفحات 2020-2019 خد ة و خاف ربي،  من أجل أن تتشكل الصورة الذهنية تمر  مس مراحل أساسية:

 المرحلة الأولى: تحديد الجمهور

سائل الاتصال و ل اختيار  يسه دف هذه المرحلة إلى معرفة القطاعات الجماهيرية المؤثرة على المؤسسة ومعرفة خصائصها حتى
 .المناسبة
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 للمؤسسة لدى جماهيرهاالمرحلة الثانية: قياس الصورة الذهنية 

و أ"قوة المؤسسة ة القو   "يةالذهن ، سوء الجودة للصورةحسن التقسيم": ذهنية عبر ثلا  مراحل أساسية وهي كن قياس الصورة ال
 ."تنمو بسرعة أو لا تنمو بسرعةالنشاط"، "ضعفها

 ويطلب في هذه ا الة من المستقصي منهم أن يصنعوا العلامة المناسبة على كل مقياس. 

 المرحلة الثالثة: التخطيط للصورة المربوبة

افع الرف  وم بها لإضعاف دو غي أن تق ينبلتدرك الإدارة نواحي القبول لسياستها بين الجماهير المعنية، وتتعرف على الإجراءات ال 
 .لمؤسسةابوبة عن المر  ها إلى الجماهير المستهدفة، وبعدها يتم وضع تخطيط مكتوب لمعا  الصورةوتحديها، وتقد 

 المرحلة الرابعة: اختيار وسيلة اتصال مناسبة

 وسائل الجماهيريةتخدام الط لاسأب استخدام كل وسائل الاتصال الممكنة لتكوين معا  الصورة الطيبة ومن الضروري أن تخط
  عناصر المادية التخدام اللى اسمع الاتصال الشخصي كلما أمكن ذلك من خلال الموظفين والبائعين بالإضافة إ جنبا إلى جنب

لسلع اطبوعات أو أبلفة ؤسسة ومات المترمز إلى المؤسسة كالشكل الخارجي للمبر وكافة الرموز المصورة ال  تشتمل عليها إعلان
 .ال  تنتجها

 المرحلة الخامسة: التقييم

التأكيد  ذهب البع  إلىيو  البرامج  لهذه من الضروري أن يتضمن التخطيط لبرامج الصورة وسائل التقييم المناسبة لمعرفة الأثر الفعلي
ى التقييم ينطوي علو س أثرها  و قياأعلى ضرورة أن تعمم برامج العلاقات العامة  بحيث تتضمن أهداف واقعية  كن تحديد نتائجها 

 أو قياس أثرها.تحديد نتائجها 

 (: مراحل تشكيل الصورة الذهنية11الشكل رقم )

 

 

 

 

  

 

 ،82، صفحة 2015-2014 هدى، الطالبة والاعتماد على  إعدادالمصدر : من 

 

 

تحديد 

 الجمهور

 قياس

التخطيط   

اختيار وسيلة 

 المناسبة

 التقييم
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 الرابع: استراتيجيات الصورة الذهنية المطلب

 ،73، صفحة 2001 سيد،   كن تقسيم استراتيجيات الصورة الذهنية على الشكل التالي: 

 وة الق وجها لوجه مع يع ا واروتشج من خلال تأسيس برنامج الاتصال مع الموظفين وااافظة عليهالصورة الداخلية: استراتيجية
 .العاملة  يعني تبني سياسة اتصالية بين الإدارة والعمال لأجل ا وار والنقاش

 وار عني خلق قنوات ا ماثلة، يات الممن خلال تطوير العلاقة مع ا كومة والقطاع الخاص والمنظم الصورة الخارجية: استراتيجية
 والتواصل مع اايط الخارجي.

 ية  الزيارات الشخصلمباشر عبراصل ا: من خلال التدقيق المستمر للمعلومات والتو والمتبرعين الصورة لدى الداعمين استراتيجية
 .والدعوات واللقاءات

 ة سين نوعية الخدملمنظمة وتحداء اأوذلك من إجراءات ال  تمس تطوير  الثورة لدى المستفيدين من خدمات المنظمة: استراتيجية
 وسد حاجات الجماهير المختلفة.

 سلبية ولزيادة ليل التأثيرات الو ها لتقا وتقمن خلال بحث القضايا والأزمات وتحديدها ومراقبتها  وإدار  إدارة القضايا: استراتيجية
 .الفرص الإ ابية للمؤسسات وتطوير وتنفيذ برنامج الاتصال العالمي

 تمع.كافة أفراد المج  لتأييد مععدة لم ال  تتبر قالتطوير الاتصال الفعال، وبرامج التعميالعلاقات الاجتماعية: استراتيجية 
 وهي إ اد علاقات اتصال دائمة وقوية مع وسائل الإعلام العلاقات الإعلامية: استراتيجية. 
 لمنظمةللنصح وهي متابعة فرص التطوير المهنية وتوفير مهارات الاتصال وا التطوير المهني: استراتيجية. 
 ؤيدين للمنظمة عبروجمع الم لأعضاءاإلى تنمية العلاقات مع  الاستراتيجية دف هذه  ت ل نترنت:استخدام المنظما استراتيجية 

 .لمنظمةبر موقع الها علتلف الخدمات ال  تمنحها الشبكة العنكبوتية  كالبريد الالكتروني،عبر رسائل يتم إرسا
 لبع  ع وانخفاض ولاء اسباب تراجرفة أء الكبير وىاولة معىاولة تكوين علاقات طويلة الأجل مع ذوي الولا الولاء: استراتيجية

 الآخر لمعالجتها وتصحيحها.
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 (: استراتيجيات الصورة الذهنية12الشكل رقم )

 
 ،73، صفحة 2001 سيد،  من إعداد الطلبة بالاعتماد على المصدر: 

  

اتالاستراتيجي

الداخلية

الولاء

ادارة 
القضايا

المنظمات 
عبر 

الانترنت
التطوير 
الخارجيةالمهني

العلاقات 
الاعلامية

العلاقات 
ةالاجتماعي

الداعمين 
ينوالمتبرع



 هنية للصورة الذ ير الإطار النظ الفصل الثاني: ......................................................
 

43 
 

 يخلاصة الفصل الثان
لكل ما يؤسس  م العميقن الفهمبرامج واستراتيجيات لإدارة سليمة وناجحة لصور ا الذهنية، منطلقة  إلىتحتاج المؤسسات 

لك. ونعلم ذن تحقيق ئص تضمناجحة لتلك الصورة الذهنية، اهتمت المؤسسات  صا إدارةالصورة الذهنية للمؤسسة. ولأجل 
مع زبائنها  التواصل خلال لبرامج والسياسات الاتصالية للمؤسسة، وذلك منصورة المؤسسة يقع ضمن نطاق ا أيضاأنإدارة

 الداخليين والخارجيين.

ال  تؤثر على قرارات الشراء، فهي كوسيلة اتصال الأكثر نجاعة بين المستهلك والمنظمة، كما  العناصر أهمبحيث تعتبر الصورة من 
تعمل على توفير الأسباب  أنهاالمستهلك ومعيار الاختيار الصائب ووسيلة انتقاء أولية، كما  لطمأنه كن أن تكون وسيلة 

على العديد من المنتجات المتنيز العلامات في سوق أتوي الضرورية للشراء، والمساعدة على معالجة المعلومات وعامل لتمي
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أثر استخدام التسويق الداخلي كأداة في تحسين الصورة الذهنية للمصرف  مدى الفصل الثالث: دراسة

–بسكرة  –في مؤسسة مصرف السلام   
:تمهيد  

ة الخدمية، سين صورة المؤسساخلي في تحيعد الجانب الميداني ىورا أساسيا في الدراسة، بحيث يتم من خلاله كيفية تأثير التسويق الد
ســـيرها و نتـــائج الـــ  تم تفصـــل إلى الفمـــن خـــلال الدراســـة الميدانيـــة يـــتم ا صـــول علـــى البيانـــات المطلوبـــة و المتعلقـــة بالموضـــوع، والتو 

اد ذلك من خلال اعد ض الواقع ووبالتالي الوصول إلى هدف الدراسة وقد حاولنا إسقاط الجانب النظري لدراستنا على ار دراستها 
لدراسة وذلك من ونه ىل اكدراسة تطبيقية في مؤسسة مصرف السلام، لذا سنحاول أن ندرس و نلخص ما تم إ اده في المؤسسة  

ليهـــا مـــن خـــلال عج المتحصـــل واهـــم الخـــدمات الـــ  تقـــدمها ثم نختمهـــا بتحليـــل النتـــائخـــلال التعريـــف بالمؤسســـة ونشـــأ ا وتطورهـــا 
 spssالاستمارة ال  استخدمناها كأحد أدوات البحث العلمي ومعالجتها إحصائيا باستخدام برنامج

 :ف نتطرق في هذا الفصل إلى ما يليانطلاقا من المعلومات السابقة سو و 

 -سكرةب-بنك السلام فرع *التعريف بميدان الدراسة  المبحث الأول: 
 تحليل نتائج العينةالمبحث الثاني:  
 اختبار الفرضيات الدراسة  المبحث الثالث: 
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 المبحث الأول: التعريف بميدان الدراسة 

لتطور وأنواع ف ونشأة وانظرة عامة حول مصرف السلام بسكرة وذلك من خلال التعري الإلقاءمن خلال هذا المبحث سوف يتم 
 .والأهدافالخدمات والوظائف 

 .السلاممصرف  المطلب الأول: تعريف

عاملاته، تسلامية في كافة لشريعة الإمصرف السلام هو بنك متعدد المهام والخدمات يعمل طبقا للقوانين الجزائرية، ووفقا للأحكام ا
 صرفية مبتكرةم، ليبدأ مزاولة نشاطاته مستهدفا تقديم خدمات 2008تم اعتماد من قبل بنك الجزائر في سبتمبر 

، مــن يويــة في الجزائـرلمرافـق ا واضــحة تتماشـى مـع متطلبــات التنميـة الاقتصــادية في جميـع ا اسـتراتيجيةمصـرف السـلام يعمــل وفق أن
 ية حاجيات السـوق،، بغية تلبالراسخة لدى الشعب الجزائري الأصليةخلال تقديم خدمات مصرفية عصرية تنبع من المبادئ القيم 

  الاقتصاد.كبار العملاء في الشريعة و   والمتعاملين، والمستثمرين، وتضبط معاملاته هيئة شرعية تتكون من

نتظــار افتتــاح فــروع أخــرى  فرعــا منتشــرا عــبر لتلــف ربــوع الــوطن، في ا 25تتكــون شــبكة فــروع مصــرف الســلام الجزائــر حاليــا مــن 
 جودة. ليه وبأفضل ميغها لمتعا توفير وتقريب خدماته المصرفية بمختلف ص إلىالمصرف ال  تسعى  واستراتيجيةانسجاما مع رؤية 

 لــول الماليــة ســتجدات واالتميــز والتفــوق في تــوفير خــدمات مصــرفية مبتكــرة وذات جــودة عاليــة تتواكــب مــع الم: هرســالت 
 راف.العصرية ووفقا لأحكام الشريعة الإسلامية لتحقيق أفضل قيمة ومنفعة مستدامة لجميع الأط

نتجـــات مبتكـــرة، يم خـــدمات ومالشـــاملة، بمطابقـــة مفـــاهيم الشـــريعة الإســـلامية، وبتقـــد ةالصـــيارفالريـــادة في مجـــال : هرؤيتـــ 
 معتمدة من الهيئة الشرعية للمصرف.

املا م وبحيـث في لتلـف تعـ يعكس قيمه الجوهرية في قراراته وسلوك وأفعال موظفيه أنأرص المصرف : الجوهريةه قيم 
يمنـــا الجوهريـــة يمـــا يلـــي قنظيميـــة للمصـــرف وعلـــى كافـــة المســـتويات. وفيـــتم الالتـــزام بهـــذه القـــيم مـــن لتلـــف الوحـــدات الت

 الأساسية ال  نعتز بها:
  :الإسـلامية وضـمن  ق مـع القـيمالتجديد والابتكار والإبداع في طرح منتجـات وخـدمات متطـورة ومبتكـرة بمـا يتوافـالتميز

 أحد  التقنيات بما أقق تطلعات جميع الأفراد.
  :ــزام  وافقــة مــع الشــريعةالمت حكــاموالأدة الشــاملة وا فــاظ علــى حقــوق المتعــاملين والعمــل وفــق الأســس بمعــايير الجــو الالت

 الإسلامية وبتطبيق مبادئ ا كومة المؤسسية.
  :تقــديم أفضــل خدمــة ليلة المثلــى ، لإدراكنــا انــه الوســأولوياتنــالقــد جعلنــا مــن التواصــل الــداخلي والخــارجي، أهــم التواصــل

 لعملائنا.
 السلام.المطلب الثاني: نشأة مصرف 

، ليبدأ مزاولة نشاطه في 2008سبتمبر 10، وتم اعتماده من قبل بنك الجزائر في 2006جوان 8تأسس بنك السلام الجزائري في 
مليون دولار أمريكي، ليصبح بذلك من  100مليار جزائري أي ما يعادل7.2برأس مال مكتتب ومدفوع قدره 2008اكتوبر 20
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تأسـيس مجموعـة مـن بنـوك السـلام في البلـدان العربيـة والإسـلامية بعـد النجـاح  إطـار، وكـان ذلـك في إفريقيـاصـارف في شمـال أكبر الم
الاسلامية، واختيرت الجزائر لتحضن أحد مقراته لما تتمتع به من ىيط استثماري خصب، وساعد على هذا  ةالصيارفالذي حققته 

كون كـل رأس مـال   الإماراتيالاختيار الانفتاح الاقتصادي الذي تتمتع به الجزائر مقارنة بالدول العربية، كما عززه التقارب الجزائري 
لعمـل المصـرف، ومنـذ ذلـك  الإسـلاميؤسسـو البنـك لقنـاعتهم الراسـخة بـه المـنهج الصـيرفي وقد اختـار م إماراتيبنك السلام الجزائر 
 إلىالإسلامية أحسن تمثيل ويسعى  ةالصيارف تهد في أن  ثل 

 ه وذلـك بعـد سـنتينه وانتشـار توسـع إلىتحقيق ما استطاع بهذه الصفة، حيث تمكن مـن ترسـيخ قواعـده وتحقيـق أولى أهدافـه إضـافة  
 طنشافقط من ال

 .المطلب الثالث: خصائص بنك السلام

صرفي متطلبات العمل الم ملة من الخصائص المتوافقة مع، ويتميز بجوعطاء أخذايعتبر بنك السلام بنك إسلامي لا يتعامل بالفائدة 
 ا ديث وضوابط الشريعة الإسلامية، حيث تتمثل هذه الخصائص في:

هــــاء والمفكــــرين الفق أطرهــــا ئ المنصــــوص عليهــــا في الشــــريعة الإســــلامية والــــ يعتمــــد بنــــك الســــلام علــــى المبــــاد بنــــك مشــــاركة:-1
ا بأنشــطة مصــرفية ا تعلــق منهــالشــرعية ســواء مــ الأحكــامالإســلاميين ضــمن مــا يعــرف بنظــام المشــاركة، ويقــوم هــذا المصــرف بــاحترام 

 واستثماريه وتمويلية، او ما تعلق منها بعلاقة المودعين والممولين.

نشـأ ادئـه وقيمـه الـ  أة لالفـة لمبمصرفيةتقليدية مبنية على أسس ربويـ فبيئةينشط بنك السلام في بيئة تقليدية:مصرف ناشط -2
لماليـة االبنـوك ومؤسسـات  اعتبـار كـلعلى ضوئها المتمثلة في التقيد بكل ما شـرعه الـدين الإسـلامي في مجـال المعـاملات المصـرفية، وب

اء عـن لمصـرف يشـكل اسـتثناة فـان هـذا وفي مقدمتها الربـ ،الشرعرفي التقليدي المخالف للأحكام العاملة في الجزائر تتبع العمل المص
 القاعدة العامة للنظام المصرفي في الجزائر.

تنويــع مصــادر دمها، وذلــك بإن بنــك الســلام يعــد شــاملا لكونــه يقــوم علــى فلســفة التنويــع في الخــدمات الــ  يقــبنــك شــامل: -3
نـوك والب والأعمـالمار وك الاسـتثمار في لتلف القطاعـات، فهـو يقـوم بأعمـال كـل مـن البنـوك التجاريـة وبنـالتمويل ومجالات الاستث

 الشريعة الإسلامية. أحكامالمتخصصة وكل هذا في إطار 

 المطلب الرابع: أهداف مصرف السلام:

  تقديم ونشر الخدمات المصرفية المتميزة 
  والاقتصادية المستدامة المساهمة الفعالة في التنمية الاجتماعية 
  ركـائز  مأهـذا أحـد هـاستحدا  خدمات ومنتجات مصـرفية تتناسـب مـع احتياجـات ورببـات كافـة فئـات المجتمـع، ويعتـبر

 والمؤسسات  ء للأفرادالشمول المالي من خلال تسيير ا صول على الخدمات المالية والوصول اليها وتقد ها سوا
 دمات المقدمة بما أقق رضا العملاء بشكل أساسي ا رص والعمل على النهوض بجودة الخ 
  تحقيق مستوى ربحية مرضي لطموحات مساهمي المصرف 



صورة حسين التأثر استخدام التسويق الداخلي كأداة في  مدى دراسة:..................الفصل الثالث  

 –بسكرة  –الذهنية للمصرف في مؤسسة مصرف السلام 

 

48 
 

  عملاء لمقدمة للاتطوير الأنظمة والإجراءات المصرفية وتدريب العاملين بما يرفع من جودة وسرعة الخدمات 
 مثل لخدمة بالصورة الأتطوير ورفع كفاءة العنصر البشري العامل في المصرف ليتمكن من تقديم ا 
  الاهتمام بالمسؤولية الاجتماعية انطلاقا من هوية البنك 
 .التركيز على تطبيق أحد  الأنظمة الخاصة باعتبارها حجر الأساس لتأسيس البنك الرقمي 

 وهيئته الشرعية  المطلب الخامس: خدمات المصرف
 الفرع الأول: خدمات بنك السلام

 ها لك:حسن تقد  يقترح مصرف السلام مجموعة من منتجات وخدمات مبتكرة مما صابته الصيرفة المعاصرة وأرص على 
سـتهلاك عــن طريــق ســتغلال، والامصــرف السـلام  ــول المشـاريع الاســتثمارية، وكافـة احتياجــات في مجـال الاعمليـات التمويــل: -1

 عدة صيغ تمويلية منها:
  المشاركة 
  المضاربة 
 لاجارة ا 
  المرابحة 
  الإستصناع 
  السلم 
  البيع بالتقسيط 
  الخالأجلبيع... 
 :التجارة الخارجية-2

 ن:مة وفعالة مصرف السلام يضمن تنفيذ التعاملات التجارية الدولية دون تأخير، حيث يقترح عليك خدمات سريع

   وسائل الدفع على المستوى الدولي مثل العمليات المستندية 
  وخطابات الضمان البنكية.التعهدات 

 :الاستثمار الادخار-3
 خلال: هم وذلك منللذين يرببون في تنمية رأس مالهم واستثمار فائ  سيولت وآمنةيقترح مصرف السلام حلول جذابة 

  اكتتاب سندات الاستثمار 
   أمني فتح دفتر التوفير ، 
  بطاقة التوفير 
  حسابات الاستثمار.... الخ 

 :الخدمات -4

 كرة:مصرف السلام تحت تصرف الزبائن خدمات تتوافق ومعايير مصرفية معاصرة وتقنيات عالمية مبتيضع 
  الآليخدمة تحويل الأموال عن طريق أدوات دفع  
  "الخدمات المصرفية عن بعد "السلام مباشر 



صورة حسين التأثر استخدام التسويق الداخلي كأداة في  مدى دراسة:..................الفصل الثالث  

 –بسكرة  –الذهنية للمصرف في مؤسسة مصرف السلام 

 

49 
 

  خدمة الموبايل بنكنغ 
  " خدمة مايلسوفيت "سوفي 
  بطاقات الدفع الدولية 
 نترنت "خدمة الدفع عبر الاE-AMINA " 
  خزانات الأمانات 
  الآليماكينات الدفع  
 .ماكينات الصراف الآلي ....الخ 

 الفرع الثاني: الهيئة الشرعية لبنك السلام

الاقتصـادية،  م الدينيـة، الـنظمام بـالعلو تتشكل الهيئة الشرعية لبنك السلام من كبار علماء الشريعة الإسلامية والاقتصاد ممـن لهـم إلمـ
 مصرف.لعامة العادية للاالجمعية  القانونية، المصرفية والمعاملات الإسلامية، يتم تعيينهم باقتراح من مجلس الإدارة وبموافقة

ا المصرف، بهاملات ال  يقوم رعية المعإن الهيئة الشرعية لبنك السلام مستقلة عن الإدارة العامة للمصرف كونها تقوم بمراقبة مدى ش
بنك مع د ال  يبرمها التعلقة بالعقو من قضايا ومواضيع م إليهاالشرعية لكل ما يتم رفعه  إصدارالأحكاملوحيدة عن ا ةالمسؤوليوهي 

تجنيب الأرباح  لامية مع إمكانيةريعة الإسالزبائن، والقيام بالرقابة على كافة أعمال الإدارة والفروع للتأكد من موافقتها لأحكام الش
 .ا لمصرفلمراقب الشرعي للبنك الذي يقوم برفع تقارير دورية للهيئة عن نشاطللبنك، ويساعدها في ذلك ا

 السلاملمطلب السادس: الهيكل التنظيمي لمصرف ا

مي يح الهيكل التنظينحاول توضسيلعب الهيكل التنظيمي دورا أساسيا في توضيح مستويات المسؤولية داخل البنك، وفي هذا الجزء 
 لمصرف السلام الجزائري.

 : مجلس الإدارةالسابعالمطلب 

ن تحقيـــق أهدافـــه مـــل تمكينـــه ويـــأتي في المقـــام الأول ويعمـــل علـــى تحديـــد التوجيهـــات الاســـتراتيجية للمصـــرف بكـــل احترافيـــة مـــن أجـــ
 المسطرة، حيث اعتمد مجموعة من الوثائق والأنشطة ال  تضبط نشاط المصرف منها: 

 النظام الداخلي لمجلس الإدارة  .1
 الإدارة وصلاحيات المعتمدينميثاق  .2
 استراتيجية المصرف .3
 السياسة الانتمائية وسياسة لاطر السيولة والتشغيلية ولاطر الامتثال. .4

 : الإدارة التنفيذية الثامنالمطلب 

 وتأتي في المقام الثاني، وتتكون من:
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ة والـنظم بـالعلوم الدينيـ م المـاملهـصـاد ممـن هيئة الفتوى والرقابة الشرعية: تتشكل من كبار علماء الشريعة الإسـلامية والاقت .1
ة للمصـرف الجمعيـة العاديـ وبموافقـة الاقتصادية والقانونية والمصرفية والمعـاملات الإسـلامية، يـتم تعييـنهم مـن مجلـس الإدارة

ة بــالعقود الــ  اضــيع متعلقــالوحيــدة عــن إصــدار الاحكــام الشــرعية لكــل مــا يــتم رفعــه اليهــا مــن قضــايا ومو  ةالمســؤوليوهــي 
 مية.م الشريعة الإسلاتها لأحكايبرمها مع معاملي، والقيام بالرقابة على كافة اعمال الإدارة والفروع للتأكد من موافق

ية معاصـــرة ايير مصـــرفد او الشـــركات خـــدمات تتوافـــق ومعـــمصـــلحة الأفـــراد: يقـــدم مصـــرف الســـلام الجزائـــري ســـوءا للأفـــرا .2
 وتقنيات مبتكرة تم ذكرها سابقا.

 لخية......امصلحة الخدمات عبر الانترنت: وتتمثل في بطاقة الدفع الالكترونية، بطاقات الدفع الدول .3
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 .المبحث الثاني: الإطار المنهجي للدراسة

ق عتمـاد علـى طـر ب علينـا الاجمـع المعلومـات النظريـة عنـه وجـالدراسـة  وإجـراء لتلـف الأبحـا  و خلال التعرف على بنك ىـل من 
ود ذا المبحــث علــى حــد هــقوم فيحيــث ســنليلهــا ثم تفســيرها للخــروج بنتــائج، و تحمعينــة لجمــع المعطيــات اللازمــة والقيــام بتنظيمهــا و 

 .تبعة وصدق وثبات أداة الدراسةالمنهجية المالدراسة و 

 منهجية الدراسة:الأول: أدوات و المطلب 

 حدود الدراسة 

 تتمثل في: والبشرية،لهذه الدراسة عدد من ا دود المكانية والزمنية والموضوعية 

 بسكرة. وكالةالسلامكتم هذا البحث في بن الحدود المكانية: .1

  2024بداية مارس الدراسة تمت :الحدود الزمنية .2

 بسكرة  السلام بنكللعاملين الداخليين  اقتصرت الدراسة على الحدود البشرية: .3

نـك و في البيئـة ، في البقليق التسويق الداخلي  متغير مستمدى تطباهتمت هذه الدراسة بدراسة  الحدود الموضوعية: .4

 تابع، جل تحسين الصورة الذهنية   متغير الداخلية من ا

 :الدراسةةمنهجي 
ذي يتركـز علـى لتحليـل الـامن أجل التحقق من أهداف الدراسـة تم اسـتخدام المـنهج الوصـفي  و الـذي يعتـبر أسـلوب مـن أسـاليب 

 داخلي علـى الصـورةلتسـويق الـالمعلومات الكافية و الدقيقة عن موضوع ىدد في البحث و هذا من أجل التعرف على مدى تـأثير ا
ســـتخداما في وات الأكثــر احيـــث تم الاعتمــاد علــى الاســـتبيان الــذي يعتــبر مـــن الأد – وكالــة بســكرة –الذهنيــة للمصــرف الســـلام 

موعـة ل احتـواءه علـى مجة ، من خـلاالبحو  الاقتصادية و الاجتماعية  ،و هو أداة رئيسية لجمع البيانات الخاصة بمتغيرات الدراس
 من الأسئلة و العبارات ال  يتطلب من المستجوبين الإجابة عليها .

 :لاستبيان إلى ثلاث أجزاء كما يليقد تم تقسيم او 
 ليمــي، عــدد عالمســتوى الت الوظيفيــة لعينــة الدراســة  الجــنس، العمــر،يتعلــق بالبيانــات الشخصــية و :الجــزء الأول

 ، سنوات الخبرة، مستوى الدخل، حالة الوظيفية
 لأبعـاد التسـويق لالدراسـة ل يتعلـق هـذا الجـزء بالمسـتوى تقيـيم العـاملين الـداخليين للمصـرف ىـو  :الجزء الثـاني

 :  تقسيمها على عدة أبعاد كالتاليعبارة وتم 23يتشكل هذا الجزء من الداخلي، و 
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 العبارات البعد الرقم

 5إلى العبارة  1من العبارة  اختيار العاملين الأول

 11إلى العبارة  6من العبارة  تدريب العاملين الثاني

 14إلى العبارة  11من العبارة  التمكين الثالث

 20إلى العبارة  15من العبارة  التحفيز الرابع

 23إلى العبارة  21من العبارة  الاتصال الداخلي الخامس

 ( : يوضح أبعاد و عدد عبارات محور التسويق الداخلي   1-5الجدول )        

 SPSS: أعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر

 رة الذهنيــة ائص الصــو ة للخصــيعكــس هــذا الجــزء مســتوى تقيــيم عــاملين الــداخليين المصــرف ىــل الدراســو :الجــزء الثالــث
 .عبارة 9للمصرف، ويتشكل هذا الجزء من 

 العبارات الخاصية الرقم

 03إلى العبارة 01من العبارة  عدم الثقة الأول

 06إلى العبارة  04من العبارة  المقاومة للتغيير الثاني

 09إلى العبارة  07من العبارة  التنبؤ بالمستقبل الثالث

 ( :يوضح خصائص و عدد عبارات محور الصورة الذهنية .2-5الجدول ) 

 SPSS: إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر

 :  الجدول المواليفيا هو موضح ، لقياس استجابات العاملين للعبارات الاستبيان  و ذلك كم ليكارتالخماسيوقد تم استخدام سلم  

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة الاستجابة

 5 4 3 2 1 الدرجة

 الخماسي  ت: درجات سلم ليكار (3-5الجدول )

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر

لبيانات  تحليل افيStatistical Package For Social Sciences SPSSاستخدام ا زمة الإحصائية للعلوم الاجتماعيةتم 
 : يلي جابة على أسئلتها من خلال ماأهداف هذه الدراسة و الإالأولية ال  تم تجميعها، و بغرض تحقيق 
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 النسب المئوية لوصف بيانات العينة التكرارات و  -
 المتوسطات ا سابية للمعرفة درجة موافقة عاملين البنك  -
 الاوراف المعياري لمعرفة درجة التشتت عن الوسط ا سابي  -
 .لمعرفة ثبات فقرات الاستبانة Cronbach’s Alphaمعامل ألفا كرونباخ -
 بع المتغير التاة العلاقة بين المتغير المستقل و طبيعمل الارتباط تم استخدامه لتحديد مع -
 :ستبانةصدق الاثبات و  

 لي:يعد الثبات من متطلبات أداة الدراسة لذلك قمنا بالتأكد من صدق وثبات أداة الدراسة على ماي

 الصدق الظاهري: 
طية كل من تغلعبارات لمدى كفاية امة العبارات لقياس ما وضعت لأجله، ومدى صحتها ووضوحها و لتعرف على مدى ملائمن أجلا

حظــا م  أخــذ ملاكمــين وقــد تمتم عـرض الاســتبيان علــى مجموعــة مــن االتأكــد مــن مــدى صــيابتها لغويــا، و او  ،الدراســةىـاور متغــيرات 
توزيــع لنهــائي والقيــام با في شــكله تمــت صــيابة الاســتبيانس تم إجــراء التعــديلات المطلوبـة و ، وعلــى هــذا الأســاونصـائحهم بعــين الاعتبــار

 .مباشرة

 ما يلي:كة القياس  ، والذي أدد مستوى قبول أداتغير من متغيرات الدراسةلكل م:تطبيق اختبار ألفا كرونباخ 
 معامل الثبات ألفا كرونباخ تعدد العبارا المتغير

 0.906 23 الداخليالتسويق 

 0.835 9 الصورة الذهنية

 0.896 32 الاستبيان ككل

 ( : يوضح معامل ثبات ألفا لكل محور 4-5الجدول)
 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر

 0.906الأول  سـبة ااـورنبلغـت  جيـدا، حيـثلثبات ألفـا كرونبـاخ كانـت مرتفعـة نلاحظ من خلال الجدول السابق أن قيمة معامل ا
خلي لكـل الـدا ؤكـد الاتسـاقمرتفعـة تو  ااور الاستبيان على التوالي وهـي نسـبة ثبـات ، بالنسبة0.835بينما بلغت نسبة ااور الثاني و 

 .كد إمكانية استخدامها في الدراسةهذا يؤ عبارات الاستبيان و 
 .فالعبارات الاستبانة ثابتة صادقةبالتالي و  0.896امل الاستبيان ككل مرتفع نلاحظ أيضا أن معو 

 

 

 .المطلب الثاني: خصائص عينة الدراسة
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 .ول أدناه توزيع العينة حسب الجنسيوضح الجد.الجنس: 1

 %النسبة المئوية التكرار الفئات المتغير

 الجنس

 % 63.6 21 ذكر

 % 36.4 12 أنثى

 %100 33 المجموع

 د العينة حسب الجنس : توزيع أفرا(5-5الجدول )                           

 .SPSS: من إعداد بالاعتماد على مخرجات المصدر                            

، في %36.4بنسبة مقدارها دا و فر  12الإنا  حيث بلغ عددهم  أعلاه أن النسبة العالية من أفراد العينة هي من يلاحظ من الجدول
 .ة ونوع العمل الذي يشغله الذكوروذلك راجع لطبيع % 63.6بنسبة  21حين بلغ عدد الذكور 

 يوضح الجدول أدناه توزيع العينة حسب العمر:. العمر2

 %النسبة المئوية التكرار الفئات المتغير

 

 

 العمر

 

 %21.2 7 سنة30أقل من 

 % 45.5 15 سنة 40إلى أقل من30من 

 %27.3 9 سنة50سنة إلى أقل من 40من 

 %6.1 2 سنة فأكثر50من 

 %100 33 المجموع

 ع أفراد العينة حسب العمر : توزي(6-5الجدول )                                     

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر                                

، 45.5%ذلـك بنسـبة  سـنة و  40سنة إلى أقل مـن  30ا من بالنسبة للعمر فيتضح من الجدول أعلاه أن أبلب أفراد العينة أعمارهو 
 30رهم مـن أقـل مـن ، أعما%21.2نجد أن نسبة  و سنة  50سنة إلى أقل من  40من  ، أعمارهما أقل%27.3في حين أن نسبة  

 .سنة فأكثر 50، أعمارهم من %6.1،أما نسبة  سنة

 

 يوضح الجدول أدناه توزيع العينة حسب المستوى التعليمي ::. المستوى التعليمي3
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 %النسبة المئوية التكرار الفئات المتغير

 

 المستوى الدراسي

 %12.1 4 ثانوي

 %30.3 10 تقني سامي

 %21.2 7 ليسانس

 %21.2 7 ماستر

 % 15.2 5 دراسات عليا

 %100 33 المجموع

 : توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي(7-5الجدول )

 SPSS:من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر

يليها المستويين الآخرين  و  %30.0أفراد العينة هو مستوى تقني سامي بنسبة نلاحظ من الجدول أعلاه أن المستوى الذي بلب على 
ة هـــي نســـبة ثـــانوي و أدنى نســـب %15.2و ونســـبة المســـتوى دراســـات العليـــا قـــدرت بي   %21.2، ماســـتر ،بـــنفس النســـبة  ليســـانس
12.1% . 

 :زيع العينة حسب عدد سنوات الخبرةيوضح أدناه تو :.عدد سنوات الخبرة4

 %النسبة المئوية التكرار الفئات المتغير

 

 عدد سنوات الخيرة

 

 %57.6 19 سنوات 5أقل من 

 %36.4 12 سنوات 10سنوات إلى أقل من 5من

 %3 1 سنة15سنوات إلى  10من

 %3 1 سنة فأكثر 15من 

 %100 33 المجموع

 ي البنكتوزيع أفراد العينة حسب عدد سنوات الخبرة ف: (8-5الجدول )

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر
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، ثم تليهـا نسـبة الـذين  %57.6بنسـبة عاليـة  سـنوات  5لـديهم مـع البنـك اقـل مـن  من الجـدول أن أبلبيـة العـاملين في البنـكنلاحظ 
سـنوات  10برة مـن ن لهـم الخـ، و نجد فئتين الأخيرتين  هـم الـذي %36.4سنوات بنسبة  10سنوات إلى أقل من  5لديهم الخبرة من 

 %3سنة فأكثر بنفس النسبة  15سنة و من  15إلى 

 :اه توزيع العينة حسب مستوى الدخليوضح الجدول أدن:مستوى الدخل .5
 %النسبة المئوية التكرار الدخل المتغير

 مستوى الدخل

 %3 1 دج 40000إلى 35000من 

 %6.1 2 دج50000إلى  40000من 

 %90.9 30 دج فأكثر60000من 

 %100 33 المجموع

 .العينة حسب مستوى الدخل: توزيع أفراد (9-5الجدول )
 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر

، ونجــد مســتوى دج فــأكثر60000مــن  %90.9نلاحــظ مــن خــلال الجــدول أعــلاه أن أعلــى نســبة مــن مســتوى الــدخل تقــدر بنســبة 
وى دخــل مــن ســتبم %3أدنى نســبة مــن مســتوى الــدخل تقــدر بنســبة و  ،%6.1بنســبة دج تقــدر  50000إلى  40000الـدخل مــن 
 . دج40000إلى  35000

 
 .وزيع العينة حسب ا الة الوظيفيةتيوضح أدناه :الحالة الوظيفية .6

 %النسبة المئوية التكرار الفئات المتغير

 الحالة الوظيفية

 %97.0 32 قطاع خاص

 %3 1 متقاعد

 %100 33 المجموع

 .ةفراد العينة حسب الحالة الوظيفي: توزيع أ(10-5الجدول )
 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر

نجد و  %97.0فردا بنسبة  32الجدول أعلاه أن أبلبية عاملين يعملون في القطاع الخاص للبنك حيث بلغ عددهم نلاحظ من خلال 
 .%3متقاعد واحد من البنك بنسبة 
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 اختبار الفرضيات المبحث الثالث: عرض نتائج الدراسة وتحليلها و 

بـات  تـبرز تبـاين إجاالـ تاليـة، و البنـك السـلام في الجـداول المن أجل تسهيل الإجابة علـى الفرضـيات تم تلخـيص إجابـات العـاملين في 
 .الدراسة حول سلم ليكارت الخماسي عينة

 .بات الدراسة: تحليل إجاالمطلب الأول

لقـد تم تقسـيم و  SPSSنة ببرنـامج تم تفريغهـا مـن أجـل معالجتهـا بالاسـتعالـى عـاملين في البنـك ىـل الدراسـة توزيع الاسـتمارات عبعد 
، للــتمكن مــن ة علــى كــل ىــورة التحليــل لكــل إجابــذلــك مــن أجــل القيــام بعمليــأجــزاء و  3البنــك الســلام عينــة إلى إجابــات العــاملين 
 رى. تحسين الصورة الذهنية من جهة أخسويق الداخلي وأبعاده من جهة و ائج المتعلقة بالتاستخلاص النت

 ر إلى نسبة التكرا ، إضافةاسيالخم الذي يبين أبعاد التسويق الداخلي حول مقياس ليكارتمجال الدراسة في الجدول الاتي و  يتضحو 

بنـك طـرف  المقـدم مـنتسـويق الـداخلي لسلبيالتقييم وبالتالي بشدة موافق  بيرإلى   يل كلما كان التكرار  1كلما مالت العبارة إلى 

 الدراسة.لعينة  التقييم ا ابيكلما مال التكرار إلى الموافقة بشدة، أي   5كلما مالت العبارة إلى السلام، و 

 مستوى التقييم الوسط الحسابي

 منخفض جدا 1-1.80

 منخفض 1.81-2.60

 متوسط 2.61-3.40

 مرتفع 3.41-4.20

 مرتفع جدا 4.21-5

 .لاتجاه للوسط الحسابيياس تحديد امق:(11-5الجدول )                               

 SPSS : من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجاتالمصدر                               
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 كما يوضحه الجدول التالي  :محور التسويق الداخلي : 

 العبارات الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
 النسبية

 نسبة التقييم التقييم

 %78.6 مرتفع - 0.301 3.93 التسويق الداخلي 
 %82.4 مرتفع الأول 0.526 4.12 اختيار العاملين 
 %81.2 مرتفع 4 0.899 4.06 يجب اختيار العاملين وفق الكفاءات 1

2 
ال اتص يلةتنظر إدارة المصرف إلى العاملين على أنهم وس

 اتجاه الزبائن .
 %83.6 مرتفع 2 0.727 4.18

3 
 يجب على كل عامل أن يمتلك الخبرة  في المجال

 المصرفي
 %81.2 مرتفع 4 0.899 4.06

4 
ن رف ملمصاتقييم مهارة و الكفاءة المتقدمين  للعمل في 

 قبل مبل مسؤولين
 %84.2 مرتفع 1 0.781 4.21

5 
ر الداخلي في اختياالمصرف يطبق خصائص التسويق 

 العاملين
 %81.8 مرتفع 3 0.579 4.09

 %81 مرتفع الثالث 0.490 4.05 تدريب العاملين 
 %87.2 مرتفع 1 0.603 4.36 ى.قدامال تضع الإدارة برامج التدريب للعاملين الجدد و 1
 %84.2 مرتفع 3 0.650 4.21 ةعالتعتبر البرامج التدريبية  المتاحة كافية و ف 2

3 
ل ن خلاريبمعاملين من التدالتقيس الإدارة درجة استفادة 

 الاستجابة  في العمل
 %83 مرتفع 4 0.795 4.15

4 
ة يتم وضع خطط التدريب بناء على الأهداف المعد

 مسبقا من طرف المصرف
 %84.8 مرتفع 2 0.792 4.24

 %80 مرتفع 5 0.901 4.00 لعمايزيد التدريب من كفاءات عاملين في إنجاز الأ 5

 %66.6 مرتفع 6 1.689 3.33 تقدم المؤسسة دورات تدريبية كل موسم 6

 %70.2 مرتفع الخامس 0.741 3.51 التمكين 

1 
رح طتتيح الإدارة إبداء الرأي في حل المشكلات و 

 . الأفكار
 %61.2 مرتفع 3 1.638 3.06

 %72.8 مرتفع 2 1.220 3.64يمنح المصرف الصلاحية بتأدية المهام من الرقابة  2
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 . الإدارة  المستمرة من طرف

3 
 لتي افة الشعور بالسعادة أثناء أداء العمل لان الوظي

 تي .برايشغلها العامل  حاليا تتناسب من مؤهلاتي  وخ
 %77 مرتفع 1 1.211 3.85

 %81.8 مرتفع الثاني 0.536 4.09 التحفيز 

  عاملين وذلك من خلالالتدعم الإدارة فرص إبداع  1

 داء أعمالهم .محفزة لأ توفير لهم بيئة عمل
 %83.6 مرتفع 3 0.683 4.18

شعور الجميع بالمؤسسة أن هناك نظام مرضى  2

 للمكافآت
 %84.2 مرتفع 2 0.914 4.21

متطلبات التتناسب المكافئات و الحوافز مع  3

 معقولةالشية يالمع
 %83.6 مرتفع 3 0.727 4.18

في المصرف السلام يشجع نظام الحوافز المطبق  4

 على العمل بشكل أفضل .
 %84.8 مرتفع 1 0.663 4.24

الحرص على تحفيز العاملين و خاصة الجدد  5

 بالمكافأة
 %81.2 مرتفع 4 1.059 4.06

يتاح للعاملين في مصرف السلام فرصة الترقية  6

 بأسلوب عادل
 %74.6 مرتفع 5 1.398 3.73

 %77.6 مرتفع الرابع 0.753 3.88 اتصال الداخلي 

لا يوجد ما يمنع من تواصلنا مع زملائنا في  1

 العمل و تبادلنا المعلومات والخبرات
 %75.8 مرتفع 3 1.111 3.79

2 
يسود في مصرف السلام نظام جيد للاتصالات 

يسمح بتوفير كافة المعلومات التي يحتاجها 

 العامل في الوظيفة

 %80 مرتفع 1 0.935 4.00

الاتصال بين العاملين من أجل  يسود في المصرف 3

 خلق جو من العمل مناسبا .
 %77.6 مرتفع 2 1.364 3.88

البحث عن ة د عينمية النسبية لإجابات أفراالأه(: يوضح المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية و 12-5جدول )
 التسويق الداخلي

 SPSSرجات : من إعداد الطالبة بالاعتماد على المخالمصدر                                   

 :من خلال الجدول نجد

 انــت أعلــى مــن كلعــاملين  انلاحــظ مــن خــلال الجــدول أن جميــع المتوســطات ا ســابية لفقــرات بعــد اختيــار :اختيــار العــاملين
 :الوسط الفرضي حيث

علـى المرتبـة  "للعمل في المصرف من قبل مبـل مسـؤولينلمتقدمين اقييم مهارة والكفاءة ت، ال  تنص على "4حصلت الفقرة    -
 عاملين وفق الكفاءة بنك السلام لل، مما يدل على اختيار 0.899اري  اوراف معي،، و 4.21الأولى بأعلى متوسط حسابي  
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ــائن تنظــر إدارة المصــرف إلــى العــاملين علــى، " 2بينمــا حصــلت الفقــرة   - تبــة الثانيــة " علــى المر  أنهــم وســيلة اتصــال اتجــاه الزب
يلة املين باعتبـارهم وسـى العـ، ممـا يعـر أن بنـك السـلام يعتمـد بدرجـة الثانيـة علـ0.727اوـراف معيـاري  ، و 4.18بمتوسط حسـابي  
 .اتصال مع الزبائن

" ر العــاملين ختيــااالمصــرف يطبــق خصــائص التســويق الــداخلي فــي ، الــ  نصــت علــى " 05رة رقــم  ثم تليهــا المرتبــة الثالثــة الفقــ -
داخلي ائص التسويق ال مما يدل على أن المصرف أرص على تطبيق كل خص،0.579واوراف معياري   ،،4.09بمتوسط ا سابي  

 .بشكل حرص لاختيار العاملين

" بمتوسط فاءاتيجب اختيار العاملين وفق الك لأول على "، جاءت في المرتبة الرابعة ال  نصت الفقرة ا1الفقرة  ، و 3أما الفقرة   -
فـي مجـال المصـرفي  يجب على كل عامل أن يمتلك الخبرة ، "3أخذت الفقرة  ، و 0.899وراف معياري  ا، و 4.06حسابي  

 .،0.899، واوراف معياري  4.06  "متوسط حسابي

  علــى مــن ت أكانــعــاملين  نلاحــظ مــن خــلال الجــدول أن جميــع المتوســطات ا ســابية لفقــرات بعــد تــدريب التــدريب العــاملين
 :الوسط الفرضي حيث

 ،،4.36ابي  " بمتوسـط حســالقـدامى بـرامج التــدريب للعـاملين الجــدد و  تضـع الإدارة، علـى المرتبــة الأولى " 1حصـلت الفقـرة   -
 .املينامج التدريبية ال  تخص الع، مما يعني أن بنك السلام مهتم بجميع البر ،0.603واوراف معياري  

تبـة الثانيـة " في المر داف المعدة مسبقا مـن طـرف المصـرف ءا على أهالتدريببناطط يتم وضع خ، ال  تـنص " 4ثم تليها الفقرة   -
 .،0.792،، واوراف معياري  4.24بمتوسط حسابي  

،، 4.21ابي  " بمتوســط حســلفعالــة اتــبر الــبرامج التدريبيــة المتاحــة و بــة الثالثــة حيــث تــنص " تع، علــى المرت2بينمــا حصــلت الفقــرة   -
 .،0.650ري  اوراف معياو 

مـن خـلال  دة عـاملين مـن التـدريبتقـيس الإدارة درجـة اسـتفا، حصـلت علـى المرتبـة الرابعـة الـ  تـنص علـى " 3ثم تليها الفقـرة   -
يعطي أهمية كبيرة في سلام ، مما يعني أن بنك ال0.795اوراف معياري  و  ،،4.15أخذت متوسط حسابي   الاستجابة في العمل "

 .تدريب العاملين من أجل ا صول على الاستجابة في العمل

" بمتوســط حســابي  از الأعمــاليزيــد تــدريب مــن كفــاءات عــاملين فــي انجــ، الــ  تــنص " 5في المرتبــة الخامســة جــاءت الفقــرة  و -
 ،.0.901اوراف معياري  ، و 4.00 

راف معيــــاري ،، واوــــ3.33ســــط حســــابي  بمتو ل موســــم " سســــة دورات تدريبيــــة كــــ"تقــــدم المؤ السادســــة وتــــأتي المرتبــــة الأخــــيرة و  -
 .نك السلام من اجل تدريب العاملينهذا الأسلوب الذي يتناه ب، 1.689 
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 الفرضـي  لـى مـن الوسـطكانـت أعنلاحظ من خـلال الجـدول أن جميـع المتوسـطات ا سـابية لفقـرات بعـد التمكـين  : التمكين
 : حيث

 

تناســب مــع تلعامــل حاليــا ن الوظيفــة الــ  يشــغلها اأداء العمــل لابالســعادة أثنــاء  ، الــ  تــنص " الشــعور3رقــم  فقــد حصــلت الفقــرة  -
ا يــدل أن بنــك الســلام يــوفر ، ممــ1.211، واوــراف معيــاري  ،3.85الأولى بــأعلى متوســط حســابي  خــبراتي " علــى المرتبــة مــؤهلاتي و 

 .اسب للقيام بتأدية مهامه ووظيفتهللعامل جو من

تبة " المر ارة لصلاحية بتأدية المهام من الرقابة المستمرة من طرف الإدالمصرف ايمنح ، ال  نصت "2بينما احتلت الفقرةرقم   -
 .القرارات ذللعاملين بتنفي ، مما يعني أن بنك السلام  نح الصلاحية1.220اوراف معياري  ،، و 3.64الثانية بمتوسط حسابي  

 بمتوسـط حســابي" .أي فـي حـل المشـكلات وطـرح الأفكـارء الــر تتـيح الإدارة إبـدا، "1الثالثـة الفقـرة رقـم  ثم تليهـا في المرتبـة  -
ح في حـــل مشـــكلات وطـــر  لـــرأي، ممـــا يعـــني أن الإدارة لا تعتمـــد كثـــيرا علـــى خاصـــية إبـــداء ا1.638اوـــراف معيـــاري  و  ،،3.06 

 .الأفكار
  لفرضــي اى مــن الوســط كانــت أعلــنلاحــظ مــن خــلال الجــدول أن جميــع المتوســطات ا ســابية لفقــرات بعــد التحفيــز  التحفيــز

 :حيث
 ز المطبق في مصرف السلام على العمل بشكل أفضل " " يشجع نظام الحواف، ال  تنص 4فقد حصلت الفقرة رقم   -

افز لتحفيـز م يطبـق نظـام ا ـو ، مما يـدل علـى أن بنـك السـلا0.663 اوراف معياري ،، و 4.24الأولى بأعلى متوسط حسابي  المرتبة 
 .العمال للعمل

يـة بمتوسـط تبـة الثانالمر ع بالمؤسسة على أن هناك نظام مرضى للمكافآت "" شعور الجمي، ال  تنص 2بينما احتلت الفقرة رقم   -
 همن أجل تحفيز ر المكافآت للعاملين م، مما يدل على أن مصرف السلام يوف0.914، واوراف معياري  ،4.21حسابي  

ذلــك مــن فــرص إبــداع عــاملين و  تــدعم الإدارة، "1، جــاءت في المرتبــة الثالثــة حيــث نصــت الفقــرة رقــم  1الفقــرة  ، و 3الفقــرة   -
 ، ال 3الفقرة  وأخذت  .،0.683،، واوراف معياري  4.18داء عملهم " بمتوسط حسابي  خلال توفير لهم بيئة عمل ىفزة لأ

ــةالشــية يمتطلبــات المعالالحــوافز مــع تتناســب المكافئــات و " نصــت علــى ــ"  معقول اوــراف و ،، 4.18دره  متوســط حســابي ق
 .،0.727معياري  

،، 4.06 رتبــة الرابعــة بمتوســط حســابي المالمكافــأة"خاصــة الجــدد بالحــرص علــى تحفيــز العــاملين و "، 5احتلــت الفقــرة رقــم   -
 .ملين الجددعلى أن بنك السلام أرص على تحفيز العا ، مما يدل1.059واوراف معياري  

سـابي قـدره " المرتبـة الأخـيرة بمتوسـط حقيـة بأسـلوب عـادلللعـاملين في مصـرف السـلام فرصـة التر يتـاح  "، 6احتلـت الفقـرة رقـم   -
 .،1.398، ن واوراف معياري  3.75 
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 أعلـى مـن  تلـداخلي كانـاا سابية لفقرات بعـد اتصـال نلاحظ من خلال الجدول أن جميع المتوسطات : الاتصال الداخلي
 : الوسط الفرضي حيث

فير كافـة سـمح بتـو " يسود في مصرف السلام نظام جيد للاتصـالات يولى ال  تنص ، على المرتبة الأ2حصلت الفقرة رقم   -
ن بنــك أ،حيــث نجــد 0.935اوــراف معيــاري  ،، و 4.00بمتوســط حســابي  يحتاجهــا العامــل فــي الوظيفــة " المعلومــات التــي 

 .ام جيد للتواصل داخل البنكالسلام له نظ
 سبا ".بين العاملين من أجل خلق جو من العمل مناي المصرف الاتصال فيسود ، ال  تنص على " 3ثم تليها الفقرة رقم   -
الخبرات مات و وتبادلنا المعلو ي العمل ن تواصلنا مع زملائنا ف" لا يوجد ما يمنع م، ال  تنص 1الأخير تحتل الفقرة رقم  و  -
 ،.1.111،، واوراف معياري  3.79تبة الثالثة بمتوسط حسابي  المر " 
 

المتوســــــــــــــــط  أبعاد التسويقالداخلي 
 الحسابي

الأهميـــــــــــــــة 
 النسبية

 نسبة التقييم التقييم

 %82.4 مرتفع الأول  4.12 اختيار العاملين 
 %81 مرتفع الثالث  4.05 التدريب الداخلي 

 %70.2 مرتفع الخامس   3.51 التمكين
 %81.8 مرتفع الثاني  4.09 التحفيز

 %77.6 مرتفع الرابع  3.88 الاتصال الداخلي  

 لنسبية لأبعاد التسويق الداخليا: الأهمية (13-5الجدول رقم )                      

 SPSS: من اعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر                         

من وجهة نظر  الأهمية النسبية ولى من حيثبملاحظة النتائج الواردة في الجدول أعلاه يتضح بأن بعد "اختيار العاملين " احتل المرتبة الأ
ينمـا ، ب4.09 سـط حسـابي بلـغ ى متو نيـة  صـوله علـ، في حين احتل بعد التحفيـز المرتبـة الثا،4.12تمع الدراسة بمتوسط حسابي  مج

ة للبعـد الاتصـال الـداخلي إذ بلـغ متوسـط الرابع ،أما المرتبة،4.05ثة إذ بلغ متوسطه ا سابي  جاء بعد التدريب العاملين في مرتبة الثال
 .،3.51تمكين بمتوسط ا سابي بلغ  في المرتبة الأخيرة نجد بعد ال،، و 3.88حسابه  
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  كما يوضحه الجدول التالي ::الذهنيةمحور الصورة 

 العبارات الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
 النسبية

 نسبة التقييم التقييم

 الصورة الذهنية                  
 

3.25 
 

 %65 مرتفع _ 0.41

 %39.2 مرتفع الثالث 0.70 1.96 عدم الثقة                       

1 
 على رورةالذهنية  مجرد انطباعات لا تصاغ بالضالصورة 

 %41.2 مرتفع 1 1.116 2.06 أساس علمي

ل ن خلان مالأفراد يقومون بتكوين فكرة شاملة عن الآخري 2
 التواصل داخل المصرف

 %37.6 مرتفع 2 0.857 1.88

3 
ظم ل معبلي الصورة الذهنية لا تعبر دائما عن الواقع الك

 من الواقع الأحيان تعبر عن جزئية
 %39.6 مرتفع 3 1.045 1.97

 0.80 3.14 المقاومة للتغير  
 الثاني 
 %62.8 مرتفع 

ن تحسياللتغيير و االصورة الذهنية تميل إلى مقاومة  4
 المستمر

 %63.6 مرتفع 2 0.983 3.18

م و  ي كتتعدد العوامل و خصائصها التي تحدد و توفر ف 5
 الذهنيةكيف التغيير المحتمل في الصورة 

 %60.6 مرتفع 3     1.045 3.03

6 
و أمل تغير محت ايقاومة إدارة مصرف السلام جاهزة لم

 غير محتمل
 %64.2 مرتفع 1 1.193 3.21

 %78.6 مرتفع الأول     0.44 3.93 التنبؤ بالمستقبل  

7 
ات رفالتصورة الذهنية في التنبؤ بالسلوك و تسهم الص

 المستقبلية للزبائن
 

 %90.4 مرتفع 3 0.566 4.52
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 تتكون في إطار تقني معينتتطور الصورة و  8
 

 94% مرتفع  2 0.637 4.70

9 
ه ماتيتمتع مصرف السلام بسمعة جيدة نظرا لقياس خد

 94.6% مرتفع 1 0.452 4.73 مع المصارف الأخرى مستقبلا

لبحث عن ا  عينة  ادبات أفر النسبية لإجاالأهمية وضح المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية و ي:(14-5جدول )
 .الصورة الذهنية

 SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر                            

  :ن الوســط مــكانــت أعلــى   نلاحــظ مــن خــلال الجــدول أن جميــع المتوســطات ا ســابية لفقــرات لخاصــية عــدم الثقــةعــدم الثقــة
 :الفرضي حيث

الأولى  "المرتبــة باعــات لا تصــاغ بالضــرورة علــى أســاس علمــي" الصــورة الذهنيــة مجــرد انط، الــ  تــنص 1حصــلت الفقــرة رقــم   -
 .،1.116،، واوراف معياري  2.06بمتوسط حسابي قدره  

جزئيــة مــن  تعبــر عـن  تعبــر دائمـا عــن الواقـع الكلــي بـل معظــم الأحيـان" الصــورة الذهنيـة لا، الـ  تـنص 3ثم تليهـا الفقـرة رقــم   -
على أن بنك السلام له سمعة  ، هذا ما يدل1.045، واوراف معياري  ،1.97  حصلت على المرتبة الثانيةبمتوسط حسابيالواقع " 
 جيدة.

في  "لال التواصـل داخـل المصـرف "الأفراد يقومون بتكوين فكرة شـاملة عـن الآخـرين مـن خـ،02في الأخير تأتي الفقرة رقم  و  -
 .،0.857،، واوراف معياري  1.88بمتوسط حسابي  الثالثة المرتبة

المتوسط  خصائص الصورة الذهنية 
 الحسابي

الأهمية 
 النسبية

 نسبة التقييم التقييم

 %39.2 مرتفع الثالث  1.96 عدم الثقة 
 % 62.8 مرتفع الثاني  3.14 المقاومة للتغيير 

 %78.6 مرتفع الأول  3.93 التنبؤ بالمستقبل 
 سبية لخصائص الصورة الذهنية الأهمية الن :(15-5الجدول رقم )                              

 .SPSS: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر                                

مـن وجهـة  الأهميـة النسـبية ول مـن حيـثة الأبملاحظة النتائج الواردة في الجدول أعلاه يتضح بان خاصية "التنبؤ بالمستقبل " تحتـل مرتبـ
د في المرتبة نج،، و 3.14سط حسابي بلغ  الثانية بمتو احتل بعد "المقاومة للتغيير " المرتبة ، و 4.64ع الدراسة بمتوسط حسابي  نظر مجتم

 ،.1.97الأخيرة بعد "عدم الثقة " بمتوسط ا سابي بلغ  
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 .المطلب الثاني: اختبار فرضيات الدراسة

يـث سـئلة البحـث حابـة عـن الأالتأكـد مـن صـلاحيتها للوصـول في الأخـير ل جطلـب إلى اختبـار فرضـيات الدراسـة و في هذا الم سنتطرق
 .سيتم اختبار الفرضيات الدراسة

د عنصرف ىل الدراسة للمالذهنية  تحسين الصورةلتسويق الداخلي و لإحصائية دلالة  أثر ذوال  تنص على " يوجد و  :ةالفرضية الرئيسي
عنهــا  لفرعيــة ل جابــةات ا، حيــث ســنقوم باختبــار الفرضــيمــن هــذه الفرضــية يــس فرضــيات فرعيــةتنحــدر ، " و 0.05مســتوى دلالــة  

 : التالية

 :الفرضية الفرعية الأولى

H0:  للمصــرف ىــل 0.05لالــة  لذهنيــة عنــد مســتوى دبعــد اختيــار العــاملين و تحســين الصــورة اأثــر ذو دلالــة إحصــائية للا يوجــد ،
 الدراسة 

H1  : مصرف ىل الدراسة، لل0.05ة  ذهنية عند مستوى دلالبعد اختيار العاملين و تحسن الصورة الأثر ذو دلالة إحصائية ليوجد 

 اختيار العاملين       تحسين الصورة الذهنية  

 تحسين الصورة الذهنية 

 Pearson 1 0.785معامل الارتباط 

 Sig -   0.000مستوى الدلالة 

 N 33 33حجم العينة 

 اختيار 

 العاملين 

 

 Pearson 0.785 1معامل الارتباط 

 - Sig 0.000مستوى الدلالة 

 N 33 33حجم العينة 

 ( : علاقة الارتباط بين اختيار العاملين و تحسين الصورة الذهنية16-5الجدول)

  SPSSالمصدر : من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات 

، و قــد كانــت قيمــة معنويــة 0.785مــن خــلال الجــدول أعــلاه قيمــة معامــل الارتبــاط بــين اختيــار العــاملين و تحســين الصــورة الذهنيــة  
هــو مــا يــدل علــى وجــود  ،  و0.05، و هــي أقــل مــن  0.000للمعامــل الارتبــاط قويــة مــن الناحيــة الإحصــائية حيــث بلغــت  قيمتــه  

نية عن لعاملين و تحسين الصورة الذهابين بعد اختيار أنه يوجد اثر ذو دلالة إحصائية  H1علاقة قوية و معنوية  ، ما يدعم  الفرضية 
 ة.ورة الذهنيين في تحسين الصلعاملعلى اختيار ا المصرف ، و هذا ما يعني على اعتمادللمصرف ىل الدراسة ، 0.05مستوى دلالة  
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 :الفرضية الفرعية الثانية

H0:للمصــرف ىــل ، 0.05لــة  تحســين الصــورة الذهنيــة عنــد مســتوى دلابعــد التــدريب العــاملين و لا يوجــد أثــر ذو دلالــة إحصــائية ل
 الدارسة

H1:الدراسةلمصرف ىل ل، 0.05  تحسين الصورة الذهنية عند مستوى دلالةبعد التدريب العاملين و أثر ذو دلالة إحصائية ل وجدي 

 تدريب العاملين      تحسين الصورة الذهنية  

 تحسين الصورة الذهنية 

 Pearson 1 0.986معامل الارتباط 

 Sig -   0.000مستوى الدلالة 

 N 33 33حجم العينة 

 تدريب 

 العاملين 

 

 Pearson 0.986 1معامل الارتباط 

 - Sig 0.000مستوى الدلالة 

 N 33 33حجم العينة 

 الصورة الذهنية تدريب العاملين و اط بين : علاقة الارتب(17-5الجدول )                         

 SPSS : من اعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات  المصدر                               

كانت قيمة معنوية قوية من ، و 0.986ة   لعاملين و الصورة الذهنينلاحظ قيمة معامل الارتباط بين تدريب امن خلال الجدول أعلاه 
 ذو دلالـة إحصـائية بـين واثـر ل علـى  وجـود علاقـة هـذا مـا يـد، و 0.05اقـل مـن  ، و 0.000ه  الناحية الإحصائية حيث بلغـت قيمتـ

 .للمصرف ىل الدراسة، 0.05بعد تدريب العاملين و الصورة الذهنية عند مستوى دلالة  
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 :الثالثةالفرضية الفرعية 

H0  :للمصرف ىل الدراسة ، 0.05تحسين الصورة الذهنية عند مستوى دلالة  بعد التمكين و يوجد أثر ذو دلالة إحصائيةللا 

H1  :ل الدراسةللمصرف ى، 0.05تحسين الصورة الذهنية عند مستوى دلالة  بعد التمكين و يوجد أثر ذو دلالة ل 

 التمكين تحسين الصورة الذهنية  

 تحسين الصورة الذهنية 

 Pearson 1 0.857معامل الارتباط 

 Sig -   0.000مستوى الدلالة 

 N 33 33حجم العينة 

 التمكين 

 Pearson 0.857 1معامل الارتباط 

 - Sig 0.000مستوى الدلالة 

 N 33 33حجم العينة 

 الصورة الذهنية.: علاقة ارتباط بين التمكين و (18-5) الجدول

 .SPSS: من اعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر

يمة معنوية معامل الارتباط نت ققد كا، و 0.857مة معامل الارتباط بين التمكين وتحسين الصورة الذهنية  قيمن خلال الجدول أعلاه 
واثــر ذو دلالــة قــة د علادل علــى وجــو هــو مــا يــ، و 0.05هــي أقــل مــن  ، و 0.000صــائية حيــث بلغــت قيمتــه  مــن الناحيــة الإحقويــة 

لسلام يعتمد مصرف انه فان مو للمصرف ىل الدراسة ،0.05تحسين الصورة الذهنية عند مستوى دلالة   بعد التمكين و إحصائية بين
 ير من أجل تحسين الصورة الذهنية.على هذا البعد بشكل كب
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 الفرضية  الفرعية الرابعة :

H0  : للمصرف ىل الدراسة ، 0.05لة  بعد التحفيز و تحسين الصورة الذهنية عند مستوى دلال يوجد أثر ذو دلالة إحصائيةلا 

H1:للمصرف ىل الدراسة، 0.05بعد التحفيز و تحسين الصورة الذهنية عند مستوى دلالة  يوجد أثر ذو دلالة إحصائيةل 

 التحفيز  تحسين الصورة الذهنية  

 تحسين الصورة الذهنية 

 Pearson 1 0.846معامل الارتباط 

 Sig -   0.000مستوى الدلالة 

 N 33 33حجم العينة 

 التحفيز  

 Pearson 0.846 1معامل الارتباط 

 - Sig 0.000مستوى الدلالة 

 N 33 33حجم العينة 

 ( : علاقة ارتباط بين بعد التحفيز و تحسين الصورة الذهنية.19-5الجدول)

 SPSSالمصدر : من اعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات 

د كانـت قيمــة معنويــة معامــل قــ، ، و 0.846مـن خــلال الجــدول أعـلاه قيمــة معامــل الارتبـاط بــين التحفيــز و تحســين الصـورة الذهنيــة  
واثر على وجود علاقة    دل،  و هو ما ي0.05، و هي أقل من  0.000الارتباط قوية من الناحية الإحصائية حيث بلغت قيمته   

 بين بعد التحفيز و تحسين الصورة الذهنية .ذو دلالة إحصائية 
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 :الفرضية الفرعية الخامسة

H0  :للمصـرف ىـل ،0.05لالـة  دبعـد الاتصـال الـداخلي و تحسـين الصـورة الذهنيـة عنـد مسـتوى لا يوجد أثر ذو دلالة إحصـائية ل
 .الدراسة

 H1 :مصــرف ىــل لل، 0.05  بعــد اتصــال الــداخلي و تحســين الصــورة الذهنيــة عنــد مســتوى دلالــةإحصــائية ل يوجــد أثــر ذو دلالــة
 الدراسة

 الاتصال الداخلي  تحسين الصورة الذهنية  

 تحسين الصورة الذهنية 

 Pearson 1 0.736معامل الارتباط 

 Sig -   0.000مستوى الدلالة 

 N 33 33حجم العينة 

 الاتصال الداخلي 

 Pearson 0.736 1معامل الارتباط 

 - Sig 0.000مستوى الدلالة 

 N 33 33حجم العينة 

 .الداخلي وتحسين الصورة الذهنية الاتصالعد (: علاقة ارتباط بين ب20-5لجدول )ا                       

 SPSSبالاعتماد على مخرجات المصدر: من اعداد الطالبة و 

د كانت قيمة معنويـة ق،، و 0.736وتحسين الصورة الذهنية   معامل الارتباط بين بعد الاتصال الداخلي من خلال الجدول أعلاه قيمة
واثـر علـى وجـود علاقـة  وهـو يـدل ،0.05هـي أقـل مـن  و  ،0.000معامل الارتباط قوية من الناحية الإحصائية حيـث بلغـت قيمتـه  

 الذهنية. الداخلي وتحسين الصورةصال ذو دلالة إحصائية بين بعد الات
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 :الفرضية الرئيسية الأولى

H0  : للمصرف ىل الدراسة، 0.05لالة  تحسين الصورة الذهنية عند مستوى دلتسويق الداخلي و لأثر ذو دلالة إحصائية يوجد لا 

H1:الدراسةللمصرف ىل  ،0.05تحسين الصورة الذهنية عند مستوى دلالة  لتسويق الداخلي و دلالة إحصائية لأثر ذو  يوجد 

 التسويق الداخلي  تحسين الصورة الذهنية  

 

 تحسين الصورة الذهنية 

 Pearson           0.896 1معامل الارتباط 

  Sig 0.000مستوى الدلالة 

 N 33 34حجم العينة 

 

 التسويق الداخلي 

 Pearson 1         0.896معامل الارتباط 

 Sig  0.000مستوى الدلالة 

 N 33 43حجم العينة 

 تحسين الصورة الذهنية خلي و علاقة ارتباط التسويق الدا :(21-5) الجدول                        

  SPSS: من اعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر                             

، وقـد كانـت قيمـة معنويـة 0.896تحسـين الصـورة الذهنيـة هـي  الارتباط بين التسويق الـداخلي و  من خلال الجدول أعلاه قيمة معامل
ة دل على وجود علاقة قوييهو ما ، و 0.05، وهي اقل من  0.000ه  الارتباط قوية من الناحية الإحصائية حيث بلغت قيمتمعامل 

تحسـين ين بعد التسـويق الـداخلي و برتباط يوجد علاقة ا H1، ما يدعم الفرضية الداخلي وتحسين الصورة الذهنية معنوية بين التسويقو 
 .السلاممصرف ، في 0.05الصورة الذهنية عند مستوى دلالة  

 السلام يعتمد على التسويق الداخلي في تحسين الصورة الذهنية مصرف منه أن و 

 

 

 

 

 

 :الفرضية الرئيسية
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H0 : كرةم فرع بسالسلالي على تحسين الصورة الذهنية في مصرف للتسويق الداخ لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية 

H1  :رع بسكرةفالسلام على تحسين الصورة الذهنية في مصرف للتسويق الداخلي إحصائية  يوجد تأثير ذو دلالة. 

 

 

 

 معامل الارتباط النموذج

R 

 معامل التحديد

R² 

 المعدلة 

R² 

الخطأ المعياري في 
 التقدير

 تأثير التسويق الداخلي 

 في تحسين الصورة الذهنية 

 

0.785 

 

0.802 

 

 

0.721 

 

 

0.42554 

 

 ويق الداخلي على تحسين الصورة الذهنية .(: نموذج مدى تأثير التس 22-5الجدول )                

 SPSS: من اعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات مصدرال

رتبــــاط معامــــل الا حيــــث بلــــغ ،لاســــتخدام التســــويق الــــداخلي علــــى تحســــين الصــــورة الذهنيــــةيتضــــح مــــن خــــلال الجــــدول وجــــود تــــأثير 
R 0.785و بمعامل تحديـد ،R²(0.802( أي ما قيمته )من التغيرات في الصورة  الهنييون تاة ون اون ال % 80.2 ) تغيورات فوي

 التسريق الداخلي .

 

 النموذج
 معاملات معيارية معاملات غير معيارية

Beta 

T 

 

 

Sig 

 B خطأ معياري 

 0.005 2.995 _ 0.971 2.910 ثابت

 0.726 0.354 0.063 0.246 0.087 التسويق الداخلي 

 ية ورة الذهنداخلي على تحسين الص: تحليل نتائج الانحدار البسيط لمدى تأثير التسويق ال( 23-5الجدول )   

 SPSS: من اعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات المصدر                            

اع في الـداخلي تـؤدي إلى ارتفـ ، أي أن الزيـادة بدرجـة واحـدة في التسـويق،0.063ه أن درجـة التـأثير بلغـت  نلاحظ من الجـدول أعـلا
 ، 0.005، عند مستوى دلالة  0.354ااسوبة  T   كما أن قيمة درجة تحسين الصورة الذهنية
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–صــرف الســلام لذهنيــة في موجــود أثــر ذو دلالــة إحصــائية لأبعــاد التســويق الــداخلي علــى تحســين الصــورة امــن كــل مــا ســبق نســتنتج و 
مرتفـع علـى  لـداخلي، للتقيـيم مـوظفي المصـرف لمسـتوى التسـويق ا0.087قيمـة معامـل خـط الاوـدار بلغـت   كما يتضـح أن  -بسكرة

 .الصورة الذهنية

داخلي علـى تحسـين الصـورة للتسـويق الـإحصـائية تـأثير ذو دلالـة يوجـد  H1نقبـل الفرضـية البديلـة و  H0م نـرف  فرضـية العـدمنـه و  
 السلام فرع بســــــــكرة  مصرف الذهنية في
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 :خلاصة الفصل الثالث                             
 عرف على مدىدتنا للتل  قاامن خلال الدراسة التطبيقية لقد تطرقنا في هذا الفصل بإسقاط الجانب النظري على الواقع 

 تأثير التسويق الداخلي على تحسين الصورة الذهنية لبنك السلام فرع بسكرة

 أيضادمها و ال  يق دمات، الخالجانب الميداني للمصرف وأهدافه، موقعه الالكتروني، وهيئته الشرعيةحيث تعرفنا على 

  ل المصرفملين داخى العانات الأولية عن طريق الاستبيان وتوزيعه علقمنا بجمع البيا. كما الهيكل التنظيمي للبنك

 لنتائج واالتوصل إلى و  ،SPSSعن طريق برنامج التحليل الإحصائي وتم تحليل هاته البيانات  .كأداة رئيسية للدراسة

 توصيات سنقوم بعرضها في خاتمة هذه الدراسة
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ثير لها معرفة مدى تأ من خلاتمال  و تناولت هذه المذكرة إشكالية تأثير التسويق الداخلي على تحسين الصورة الذهنية للمصرف، 
، الجزء الأول يينجزئعلى  كاليةالتسويق الداخلي بكل أبعاده على تحسين الصورة الذهنية للمصرف، وقد تمت دراسة هذه الإش

 والجزء الثاني يتكون من فصل تطبيقي واحد.فصلين نظريين الإلىقسم 

سريعة  ة تحديات وتغيراتتيجة لعدنصادية التغيرات ال  تحصل في البيئة الاقت إلىأنلقد توصلنا من خلال دراستنا لهذه الإشكالية 
ل جذب لك من خلاسوق وذضمان اكبر حصة ممكنة في ال إلىتطرأ وتواجه المؤسسات خاصة المصارف، لذا تسعى المؤسسات 

الزبائن يز على الأسواق و ي بالتركلداخلالزبائن وإرضائهم وكسب ولائهم الدائم، لذا فان المؤسسات الخدمية تبني مفهوم التسويق ا
ال   موعة من النشاطاتتشمل مج ستمرةالداخليين بقدر التركيز على الأسواق والزبائن الخارجيين، فالتسويق الداخلي هو عملية م

ن اجل فهم وبناء اخليين من الدها لتحقيق الأهداف والغايات وتتمثل هذه النشاطات في تدريب وتحفيز الزبائيتوجب استخدام
 بيئة داخلية مناسبة وملائمة وال  تشجع على تحسن صورة المؤسسة خارجيا.

ت هامة من المتطلبا مجموعةر ب توافإنجاح ممارسات التسويق الداخلي في المصارف يتطل إلىأنوقد خلصت هذه المذكرة في الأخير 
يس ىصورا في لمصرف ولموظفي ا يكون نشاط التسويق الداخلي من مسؤولية جميع أنهو  الإطلاقعلى  أبرزهاوالركائز لعل من 

 أن فيدين منها، فضلاة والمستالخدم يدركوا حالة العلاقات المتبادلة بين مقدم أنقسم التسويق، لذا يتطلب من مدراء المصارف 
ظائف و عبر تفعيل كافة   م وذلكمهاراو ويق الداخلي يستخدم المنظور التسويقي لإدارة العاملين في المصارف وتنمية قدرا م التس

 إدارة الموارد البشرية في المصرف.

 لقد تم التوصل بعد اختبار الفرضيات إلى النتائج التالية:: .نتائج اختبار الفرضيات1

وصـلنا تل الدراسة، وقـد ة بالبنك ىذو دلالة إحصائية للتسويق الداخلي على تحسين الصورة الذهنييوجد تأثير :الفرضية الأساسية
 في الأخير إلى أن هذه الفرضية صحيحة.

، مـن خــلال للمصــرف تحسـين الصــورة الذهنيـةعلــى ملين اختيـار العـا بعــدلدلالــة إحصـائية أثـر ذو الفرضـية الفرعيـة الأولى: توجــد  -
  أن هذه الفرضية صحيحة.الدراسة توصلنا إلى

، من خلال مصرفنية للتحسين الصورة الذهعلى بعد تدريب العاملين يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ل: الفرضية الفرعية الثانية -    
 الدراسة توصلنا إلى أن هذه الفرضية صحيحة.

، مــن خـــلال رفمصـــتحســين الصـــورة الذهنيــة لل علـــىبعـــد التمكــين لدلالـــة إحصــائية أثــر ذو وجـــد ثــة: يالفرضــية الفرعيـــة الثال -    
 الدراسة توصلنا إلى أن هذه الفرضية صحيحة.

 ، مـن خـلال الدراسـةفمصـر تحسين الصورة الذهنية للعلى بعد التحفيز أثر ذودلالة إحصائية ل وجد: يالفرضية الفرعية الرابعة -   
 توصلنا إلى أن هذه الفرضية صحيحة.

، مـن هنيـة للمصـرفتحسـين الصـورة الذعلـى اخلي بعـد الاتصـال الـدلدلالـة إحصـائية أثـر ذو وجـد : يالفرضية الفرعية الخامسـة -   
 خلال الدراسة توصلنا إلى أن هذه الفرضية صحيحة
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 لتالية:النتائج ا إلىلقد توصلنا من خلال شرح الدراسة النظرية والتطبيقية : نتائج البحث -1
 السلام. الكبير في تحسين الصورة الذهنية لبنك وأثرهأهمية التسويق الداخلي  إلىتوصلنا  •
خلال  وذلك من ف السلامالتسويق الداخلي المصرفي يساهم في الرفع من قدرات ومهارات موظفي مصر  أننلاحظ  •

سين جودة وتميز تح إلىدي هذا يؤ حاجا م المادية والمعنوية للرفع من مستوى رضاهم وولائهم لمصرف السلام، و  إشباع
 الخدمات المقدمة للزبائن.

 ث على العمل ضرورة ا ك السلامنلاحظ انه من القواعد والنقاط الأساسية لنجاح التسويق الداخلي المصرفي في بن  •
 دة.خدمة جي تقديم الجماعي وروح الفريق هذا يسمى الاتصال الداخلي بين العاملين داخل المصرف من اجل

م تدريبهم وتحفيزهو لعاملين اختيار اببنك السلام يهتم بالموظفين ويعتبرهم ممثلي المصرف لهذا يقوم المصرف  أننلاحظ  •
 جيدا.

 للبع  منها. وإهمالهاهتمام بنك السلام ببع  بأبعاد التسويق الداخلي   •
 .سلامك التشجع البرامج التعليمية العاملين على أداء مهامهم وكسب خبرات لتطبيقها في بن  •

 التوصيات: -2
 عملاءكلموظفين  وجها لمت أبعادهضرورة تبني إدارة البنك لمفهوم التسويق الداخلي ببرامجه وسياساته وجميع  •

 داخليين     

 بالنسبة للعاملين بها وتوفير بيئة عمل ىفزة لأداء أعمالهم بشكل جيد مما  الإبداعضرورة دعم الإدارة لفرص  •

 وتحسين صورته الذهنية. يساعد على خدمة المصرف

  ك من خلالأهمية العمل على توطيد العلاقات الداخلية بين الموظفين أي استخدام الاتصال الداخلي وذل•

 العمل الجماعي والتواصل الإ ابي بين الموظفين.

 و اسهم للعمل. دافعتيهمتحفيز وتدريب الموظفين ماديا ومعنويا وتعزيز  •

 هم ره على أدائرضا العاملين الذي ينعكس بدو  إلىمج التسويق الداخلي الذي يؤدي العمل على استمرار برا •

 وبالتالي على تحسين صورة المؤسسة بشكل مستمر.

ت    وجيــا    المعلومــاقــديم تكنولتالعمــل علــى تطــوير الــبرامج التعاونيــة وقبــول الــبرامج والأنظمــة الجديــدة داخــل المصــرف مثــل  •
 الاتصالات وممارسة أنشطة ووظائف جديدة.

 ضرورة اعتبار التسويق الداخلي جزء أساسي لنجاح التسويق الخارجي. •

ا ريعة الاستخدام لمة وسهلة وسأنظمة متطور  بإتباععاملين في مصرف السلام وذلك الاهتمام بأنظمة الاتصال الداخلي بين ال •
 إ ابية على رفع وتحسين أدائهم. أثارفي ذلك من 

 عاملين. لتلف الالعمل على خلق بيئة عمل حيوية قائمة على الصداقة ويسودها جو من الاحترام والتقدير بين •
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قضـايا خصوصـا تلـك  لتلـف الفيآرائهم  وإبداءتوسيع نطاق التمكين للعاملين لتشجيعهم على المشاركة في اتخاذ القرارات  •
 يهم.والابتكار الوظيفي لد الإبداعدعم فرص  إلى، بالإضافة إليهاال  تتعلق بالمهام الموكلة 
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 أولا: المراجع بالعربية
 

I. :المقالات 
-398المجلة الاردنية في ادارة الاعمال 2008اختيار صلاحية تطبيق مقياس التسويق الداخلي في بيئة الأعمال الاردنية .1

399 
 0401الية والم التسويق الداخلي ودوره في تعزيز التميز التسويقيمجلة القريزي للدراسات الاقتصادية .2
، ،33  2لعاملين ، اين أداء لتحس زيان عاشور.  بلا تاريخ،. مجلة ا قوق والعلوم الانسانية. التسويق الداخلي كمدخل .3

 . 99-98الصفحات 
 35-01 ،هور ىافظة دياليالصورة الذهنية لرجل الشرطة لدى جم ،،2017  ،العبادي عبد الرزاق وا د عبد الوهاب .4

II.:الكتب 
 الرياض مكتبة العبيكان 2005إدارة الخدمات  .1
 لبنانالمؤسسة الجامعية للدراسات و النشر و التوازيع2008إدارة الموارد البشرية .2
 ععماندار صفاء للنشر و التوزي2011-مدخل النظري و الكمي -استراتيجيات التسويق  .3
 التسويق الخدمات دار وائل للنشر 2005 .4
 الاسكندريةمصر الدار الجامعية2008التسويق المتقدم .5
 ،. قراءات في إدارة التسويق. دار الجامعية.2002الصحن ىمد فريد.   .6
 عمان دار الوائل للنشر و التوزيع 2004تسويق الخدمات  .7
 نشر و التوزيع الاردن دار اليازوري العلمية لل2009(مدخل استراتيجي وظيفي تطبيقي )تسويق الخدمات  .8
 التوزيععمانالأردن دار الوائل للنشر و 2008تسويق الخدمات .9

 عمان دار المسيرة2010تسويق الخدمات .10
 الاسكندرية الدار الجامعية 2006قراءات في إدارة التسويق .11
 يسيتر. ،. رسالة مقدمة ضمن متطلبات لنيل شهادة ماج2005جسام حسان ثابت، و الخشاب ىمد.   .12
رة: عا  القاه ،اتية وإدارة الأزمإدارة العلاقات العامة بين الإدارة الإستراتيج ،،2005  ،عجوة على وكر ان فريد  .13

 الكتب للنشر والتوزيع والطباعة.
 .دار أسامة ،مفاهيم جديدة في العلاقات العامة ،،2011  ،العدوي فهمي ىمد .14
شر لفجر للنااهرة: دار الق ،،اشهار، علاقات عامة،علاقات مع الصحافة إتصال المؤسسة  ،،2003  ،ديليو فضيل .15

 والتوزيع.
 .القاهرة: دار الفكر العربي ،الاتصال والرأي العام ،،1993  ،عبيد عاطف علي .16
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 .شر والتوزيععمان: دار اسامة للن ،إدارة العلاقات العامة ،،2013  ،الجرايدة بسام عبد الر ن .17
III. :المذكرات والأطروحات 

رسالة ماجستير )بزة  العلاقة بين التسويق الداخلي و الالتزام التنظيمي في بنوك الفلسطنية العامة بقطاع .1
 فلسطينكلية الاقتصاد و العلوم الادرايةبزة2006(

-2015(اطروحة دكتواره )تكامل انشطة التسويق الداخلي و ادارة جودة الخدمات و اثره على رضا الزبون  .2
 م الاقتصادية و التجارية و علوم التسيرباتنةعلوم التجاريةباتنةكليو العلو 2016

دمة ضمن رسالة مق ،سترا ية الاتصال التسويقيصورة المؤسسة وتقييم فعالية ا ،،2006-2005  ،رابح بلقاسم .3
 جامعة الجزائر. ،متطلبات لنيل شهادة ماجيستير فرع التسويق

ة مذكر  ،1945ماي  8نية لدى أساتذة جامعة واقع الصورة الذه ،،2020-2019  ،قروف خد ة وخاف ربياشرف .4
امة، كلية: عالعلاقات ال صص:قالمة، تخ ،مكملة مقدمة لنيل شهادة الماستر في علوم الاعلام والاتصال وعلم المكتبات

 .1945ماي  8جامعة:  ،العلوم الإنسانية والاجتماعية
IV. :المطبوعات العلمية 

 ،.1  6 بلا تاريخ،. مجلو ميلاف للبحو  و الدراسات. هباز ناهد، و جمام ىمود.  .1
 وم التجارية مسيلة قسم عل2018-2017ىاضارات في مقياس التسويق الداخلي المصرفي  .2
 بسكرة العلوم التجارية (صرفيتخصص تسويق م)ىاضرات في مقياس التسويق الداخلي المصرفي 2022-2023 .3
 التبسي الداخليتبسةجامعة الشيخ العربيىاضرة في مقياس التسويق 2020-2021 .4

 و ادارة الافرادقالمةقسم علوم التجارية 2010ىاضرة في مقياس التسويق الداخلي .5
 ىاضرات في مقياس التسويق الداخلي المدخل المفاهيمي في التسويق الداخلي .6
 

 ثانيا: المراجع الأجنبية:
1) advances in the internal marketing,definition synthesis and extension2000journal of 

services marketing 146 

 

 



 

 



 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

  
 ال مهرةين ال زائرين الديمقراطين الشعبين 

 وزاة  التعليم العالي و البحث العلمي

 –بسكر   –جامعن محمد خيضر 

 كلين العلرم الاقتصادين و الت اةين و الرم التسيير 

 قسم الرم الت اةين 

 الموضـوع
 

 

 

 

 

 

 :إشراف الأستاذ من إعداد:

  الهرلي تريمان                                                                 ابد الحق ةايس 

  امران وئام 

 

 

 أخي الكريم ........ أختي الكريمة ....؛

 رحمة الله وبركاته السلام عليكم و

 

قرم بإادادنا استكمالا يسرتا تقدم لكم نهه الاستباتن التي صممت ل مع المعلرمات اللازمن للدةاسن التي ت

 :اد  الماستر في الرم الت اةين؛ ةخصص ةسريق المصرفي بعيرانللحصرل الى شه

 –بسكرة  –استخدام التسويق الداخلي كأداة لتحسين الصورة الذهنية للمصرف السلام 

 

 ةهدف نهه الدةاسن إلى التعرف الى كيفين استخدام التسريق الداخلي كأدا  لتحسين الصرة  الهنيين و

أسئلن الاستماة  بدقن  تظرا لأنمين ةأيكم في نها الم ال تأمل ميكم التكرم بالإجابن الىلمصرف السلام؛ و

 ؛ فرأيكم اامل أساسي لي اح اليتائج الاستماة  ومصداقين

 ن إجابتكم لن ةستخدم إلا لغرض البحث العلمي تحيطكم الما أو

 الاحترام ولكم منا كل التقدير و

 

2024/2025 

 استبيان البحث حول كيفية استخدام التسويق الداخلي كأداة لتحسين الصورة الذهنية 

 -بسكرة –للمصرف السلام 



 

 

 .ات الشخصية والوظيفية: يتضمن البيانالقسم الأول

 

 أتثى    ذكر  ال يس : .1

 

 سين             40سين إلى أقل من 30من           سين 30قل من أ  العمر : .2

 

 سين50سين إلى أقل من 40من      سين فأكثر  50من 

 

          ليساتس   ةقيي سامي   ثاتري  المسترى التعليمي : .3

       ماستر   دةاسات اليا 

 

 سيرات                   10سيرات إلى أقل  5من        سيرات  5أقل من   ادد سيرات الخبر  :  .4

 

 سين 15سيرات إلى أقل 10من    سين فأكثر  15من 

 

 دج            40000إلى  35000من        دج 30000ء من اابتد مسترى الدخل : .5

 

 دج 50000إلى  40000من       دج                         60000إلى   50000من 

 

 دج فأكثر  60000من 

 

 أامال حر       قطاع خاص    وظيف امرمي  حالن الرظيفين:    .6

 

متقااد                                              طالب 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 الرجاء وضع إشارة  :القسم الثاني  في المربع الذي يعبر   من وجهة نظرك ، عن  مدى موافقتك عن كل عامل من ،
 هذه العوامل   فيما يخص البنك الذي تعمل فيه ، . 

 .المحور الأول: التسويق الداخلي
 

 موافقغير  العبارات الرقم
 تماما

 غير
 موافق

 موافق موافق محايد
 بشدة

 أولا : اختيار العاملين 
       ب اختيار العاملين وفق الكفاءات 01
      تنظر إدارة المصرف إلى العاملين على أنهم وسيلة اتصال اتجاه الزبائن . 02
       ب على كل عامل أن  تلك الخبرة  في المجال المصرفي 03
      تقييم مهارة و الكفاءة المتقدمين  للعمل في المصرف من قبل مبل مسؤولين 04
      المصرف يطبق خصائص التسويق الداخلي في اختيار العاملين 05

 ثانيا : التدريب العاملين
      تضع الإدارة برامج التدريب للعاملين الجدد و القدامى. 06
      المتاحة كافية و فعالةتعتبر البرامج التدريبية   07
عاملين من التدريبمن خلال الاستجابة  في التقيس الإدارة درجة استفادة  08

 العمل
     

يتم وضع خطط التدريب بناء على الأهداف المعدة مسبقا من طرف  09
 المصرف

     

      عاملين في إنجاز الأعمالاليزيد التدريب من كفاءات  10
      دورات تدريبية كل موسم تقدم المؤسسة 11

 ثالثا :التمكين
      تتيح الإدارة إبداء الرأي في حل المشكلات و طرح الأفكار . 12
       نح المصرف الصلاحية بتأدية المهام من الرقابة المستمرة من طرف  الإدارة 13
العامل  حاليا الشعور بالسعادة أثناء أداء العمل لان الوظيفة ال   يشغلها  14

 تتناسب من مؤهلاتي  وخبراتي .
     

 رابعا : التحفيز
عاملين وذلك من خلال  توفير لهم بيئة عمل التدعم الإدارة فرص إبداع  15

 ىفزة للأداء أعمالهم .
     

      شعور الجميع بالمؤسسة أن هناك نظام مرضى للمكافآت. 16
      عقولةالمشية يتطلبات المعالمتتناسب المكافئات و ا وافز مع  17
      صرف السلام على العمل بشكل أفضل .ميشجع نظام ا وافز المطبق في  18
تلجدد بالمكافأا رص على تحفيز العاملين و خاصة ا 19       



 

 

      يتاح للعاملين في مصرف السلام فرصة الترقية بأسلوب عادل 20
 خامسا : الاتصال الداخلي

يوجد ما  نع من تواصلنا مع زملائنا في العمل و تبادلنا المعلومات لا  21
 والخبرات

     

يسود في مصرف السلام نظام جيد للاتصالات يسمح بتوفير كافة  22
 المعلومات ال  أتاجها العامل في الوظيفة

     

يسود في المصرف الاتصال بين العاملين من أجل خلق جو من العمل  23
 مناسبا .

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 

 

 المحور الثاني : الصورة الذهنية .

 
 

 
 
 
 
 

 

غير  العبارات الرقم
 موافق
 تماما

 غير
 موافق
 

 محايد
 
 

موافق  موافق
 بشدة

 أولا :  عدم الثقة 
      علمي ساسأالصورة الذهنية  مجرد انطباعات لا تصاغ بالضرورة على  01
واصل الت شاملة عن الآخرين من خلالالأفراد يقومون بتكوين فكرة  02

 داخل المصرف
     

03 
 

ن تعبر لأحيام االصورة الذهنية لا تعبر دائما عن الواقع الكلي بل معظ
 عن جزئية من الواقع

     

 ثانيا : المقاومة للتغيير 
      تمرالصورة الذهنية تميل إلى مقاومة للتغيير و تحسين المس 04
05 
 

 لتغييرف اخصائصها ال  تحدد و توفر في كم و كي تتعدد العوامل و
 ااتمل في الصورة الذهنية

     

      تمل ىي تغير ىتمل أو بيراارة مصرف السلام جاهزة لمقاومة إد 06
 ثالثا : التنبؤ بالمستقبل

      للزبائن قبليةستتسهم الصورة الذهنية في التنبؤ بالسلوك و التصرفات الم 07
      تتطور الصورة و تتكون في إطار تقني معين . 08
ارف لمصيتمتع مصرف السلام بسمعة جيدة نظرا لقياس خدماته مع ا 09

 الأخرى مستقبلا
     

 

 

 



 

 

 


