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 ملخّص  
من خلال  يتناول البحث تقييم إجراءات التسويق الداخمي في شركات الوساطة المالية العاممة في مدينة دمشق

ثقافة الخدمة، التدريب الداخمي، نشر )تقييم وجود ثلاثة إجراءات من إجراءات التسويق الداخمي في ىذه الشركات وىي 
والفمسفة الوضعية والمدخل المنيجي الاستنتاجي  اعتمد البحث عمى المنيج الكمي. (المعمومات التسويقية عمى العاممين

من خلال تحويل النظرية التي تتحدث عن تطبيق التسويق الداخمي في شركات الوساطة المالية إلى  كأسموب لمدراسة
وشمل مجتمع البحث كل العاممين في شركات الوساطة المالية العاممة في مدينة . فرضيات محددة قابمة للاختبار

بنسبة  استبانة (80)استبانة عمى العاممين في شركات الوساطة المالية، أعيد منيا  (95)دمشق، حيث تم توزيع 
: ، وباستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة تم التوصل إلى النتائج الآتية(%84.21)استجابة بمغت 

. توجد ثقافة خدمة لدى شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق_ 1
. لا يوجد تدريب داخمي لدى شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق_ 2
. تقوم شركات الوساطة المالية العاممة في مدينة دمشق بنشر المعمومات التسويقية لمعاممين فييا_ 3
لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات تقييمات العاممين في شركات الوساطة المالية لمتدريب _ 4

الداخمي بحسب عدد سنوات الخبرة، بينما توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات تقييمات العاممين في شركات 
 .الوساطة المالية لثقافة الخدمة ولنشر المعمومات التسويقية بحسب عدد سنوات الخبرة

 
 التسويق الداخمي، ثقافة الخدمة، التدريب الداخمي، نشر المعمومات التسويقية إلى العاممين، شركات :الكممات المفتاحية
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  ABSTRACT    
 

This paper aims to evaluate internal marketing practices (the service culture, the 

internal training and disseminate the marketing information to employees) in all brokerage 

firms in Damascus. The research adopted quantitative approach and positivism philosophy 

besides deductive approach as scientific methodology for the research. The research 

population included employees working in all brokerage firms, (95) questionnaires were 

distributed to the workers in brokerage firms, (80) questionnaires were responded, the 

response rate was (84.21%). 

By using appropriate statistical methods, the study reached the following results: 

1. There is service culture within brokerage firms working in Damascus. 

2. There is no internal marketing within brokerage firms working in Damascus. 

3. All brokerage firms in Damascus disseminated the marketing information to employees. 

4.There were no statistically significant differences between the averages of 

employees’ evaluation of internal training in brokerage firms according to the number of 

experience years, while there were statistically significant differences between the 

averages of employees’ evaluation of service culture and disseminate the marketing 

information to employees in brokerage firms according to the number of experience years. 
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: مقدمة

يعد التسويق الداخمي أحد صيغ التسويق الأساسية ضمن المنظمة، إذ ييتم بتبديل وتطوير الأنشطة الداخمية 
بأنشطة أكثر تطوراً من أجل تحسين أداء المنظمة في السوق الخارجي، كما يعد مدخل استراتيجي لتوجيو سموك وأفعال 

لذلك فقد اتجيت إدارات المنظمات بشكل عام .(Ballantyne,2000)الموظفين نحو إرضاء العميل بشــكل أساســــي 
. إلى توحيد جيود التسويق الخارجي والتسويق المتكامل مع التسويق الداخمي لتحقيق أىداف المنظمات بشكل فعال

وعميو فقد بدأ النظر لمتسويق الداخمي كمنظومة متكاممة من البرامج والسياسات المخططة، والموجية للأفراد العاممين 
ومن جية أخرى تنبع أىمية التسويق الداخمي من خلال دوره في نشر . بالمنظمة واليادفة لتحقيق الأىداف الخارجية

تبعية وظائف المنظمة لكل أنشطة التسويق وكتطبيق ىام لممبادئ التسويقية من أجل الترويج لمدور الذي يمعبو 
، كما يستمد التسويق الداخمي أىميتو من (Varey,2001) الموظفين في رضا العملاء الخارجيين ضمن بيئة المنظمة

عمميات الاختيار، التدريب الداخمي والتحفيز التي يمارسيا في سبيل تييئة الموظفين بالشكل الذي يمكنيم من خدمة 
. عملائيم بالشكل الأفضل

تقييم إجراءات التسويق الداخمي في شركات الوساطة المالية العاممة في مدينة دمشق،  يركز ىذا البحث عمى
ثقافة الخدمة، التدريب الداخمي، نشر المعمومات : حيث تم دراسة ثلاثة إجراءات من إجراءات التسويق الداخمي ىي

. التسويقية إلى العاممين
 

: الدراسات السابقة
التسويق الداخمي ومنظور إدراك العلامة التجارية " بعنوان  (Conradie et al, 2014)دراسة: الدراسة الأولى

بدراسة الدور الذي يمعبو التسويق الداخمي وعناصره الإحدى عشر في إدراك  فقد قامت الدراسة". في البيئة الخدمية
وقد توصمت الدراسة التسويق . عملاء شركات تأجير السيارات في جنوب إفريقيا لمعلامات التجارية ليذه الشركات

الداخمي يمعب دوراً ىاماً في ثبات واستمرارية تقديم موظفي شركات تأجير السيارات الثلاثة لخدمات متميزة لمعملاء 
. والذي يساىم في بناء إدراك إيجابي في ذىن الزبائن لمعلامات التجارية ليذه الشركات

دراسة استكشافية حول تطبيق التسويق الداخمي في شركات سماسرة " بعنوان  (Ali,2012)دراسة: الدراسة الثانية
ىدفت الدراسة إلى معرفة مدى إدراك شركات سماسرة التأمين الصغيرة في بريطانيا لمفيوم ". التأمين في المممكة المتحدة

التسويق الداخمي ومفيوم التوجو بالعميل، والتعرف عمى مدى ممارسة ىذه الشركات لمتسويق الداخمي، ومدى وعييا 
وقد توصمت الدراسة إلى أنو ىنالك نقص .لأىمية دور التسويق الداخمي في تطوير مفيوم التوجو بالعميل بين الموظفين

وعي من قبل المنظمات محل الدراسة بأىمية دور التسويق الداخمي ومفيوم التوجو بالعميل، حيث أن معظم الشركات 
. كانت تتوجو بالمبيعات بدل التوجو بالعملاء

وقد ". أثر التسويق الداخمي وجودة الخدمات في رضا الزبون" بعنوان  (2006الجريري، )دراسة : الدراسة الثالثة
مكانية تبني الإدارات المصرفية  ىدفت الدراسة إلى التعرف عمى أثر التسويق الداخمي وجودة الخدمات في رضا الزبون وا 

. لمتسويق الداخمي بوصفو فمسفة لمتعامل مع عاممييا وجعميا ميزة تنافسية ليا بالمقارنة مع إدارات المنظمات الأخرى
حيث توصمت الدراسة إلى أنو ىناك علاقة ارتباط بين التسويق الداخمي وجودة الخدمات، كما أنو توجد علاقة ارتباط 
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قوية بين جودة الخدمات ورضا الزبائن وأن نقطة الانطلاق لموصول إلى جودة الخدمات ونيل رضا الزبائن تبدأ من 
. التركيز عمى تحسين العمميات الداخمية في جميع أقسام المصرف

 :مشكمة البحث
 من الاتصال بين مقدم الخدمة والعميل في الشركات الخدمية بشكل عام، فإن مستوى نظراً لممستوى العالي

وبالتالي جزء من نجاح الشركة في الحصول عمى رضا . الخدمة المقدمة لمعميل يتذبذب تبعاً لمموظف مقدم الخدمة
العملاء وولائيم يتوقف عمى الموظفين الداخميين، ولذلك بدأت الشركات بالاىتمام بموظفييا الداخميين لأن مستوى 

يعتبر الخدمة المقدمة لمعميل يتأثر بشكل أساسي بالموظف الذي يقوم بتقديم الخدمة، ومن ىنا فإن التسويق الداخمي 
الموظفين عملاء داخميين وينظر للأعمال داخل المنظمة كمنتجات داخمية تشبع حاجات ورغبات ىؤلاء العملاء 

تقييم إجراءات التسويق الداخمي في شركات  الداخميين من أجل تحقيق أىداف المنظمة الخارجية، لذلك يحاول البحث
: الوساطة المالية العاممة في مدينة دمشق في سبيل توضيح الإجراءات المطبقة والإجراءات غير المطبقة في ىذه الشركات

: تتمثل مشكمة البحث من خلال السؤال الرئيس الآتي
ما ىي إجراءات التسويق الداخمي المطبقة في شركات الوساطة المالية العاممة في مدينة دمشق؟ _ أ

: يتفرع عن مشكمة البحث الرئيسة الأسئمة الفرعية الآتية
ىل توجد ثقافة خدمة في شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق؟ .1
ىل يوجد تدريب داخمي في شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق؟ .2
ىل تقوم شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق بنشر المعمومات التسويقية لمعاممين فييا؟ .3
ىل تختمف تقييمات العاممين في شركات الوساطة المالية نحو إجراءات التسويق الداخمي حسب عدد سنوات الخبرة؟ .4

 
 :أىمية البحث وأىدافو

: تنقسم أىمية البحث إلى قسمين ىما
: الأىمية النظرية

تكتسب ىذه الدراسة أىمية نظرية خاصة من كونيا تبحث في تقييم إجراءات التسويق الداخمي في شركات 
الوساطة المالية من خلال وجية نظر العاممين في ىذه الشركات، حيث أنو بعد مراجعة الباحث لمدراسات السابقة 
والأدبيات المتعمقة بالتسويق الداخمي وجد أن ىذه الدراسة من الدراسات القميمة التي تدرس تقييم إجراءات التسويق 

الجامعـات  الداخمي في شركات الوساطة المالية، حيث أن معظم الأبحاث التي درست التسويق الداخمي سابقاً طبقت في
(Karimi et al,2011) الفنادق ،(Esfahan et al,2013)مراكز بيع التجــــــــــزئة ،(Mat,2008) أو في المشافي 
(Ahmad and Alborie,2012) وبالنسبة لمدراسات التي طبقت في القطاع المالي فيناك البنـوك ،(Awwad and 

Agti,2011) وشركات التأمين ،(Ahmed and Rafiq,1995)وسماسرة التــــــأمين(Ali,2012) وبالتالي سوف يقوم،
. ىذا البحث بسد النقص الحاصل بدراسة التسويق الداخمي ضمن شركات الوساطة المالية

: الأىمية العممية
تتمثل الأىمية التطبيقية ليذا البحث من خلال إمكانية العمل عمى تحديد الجوانب الأساسية في مفيوم التسويق 

شباعيم من خلال النتائج  الداخمي التي تساىم من وجية نظر موظفي الشركات المدروسة في تنمية مياراتيم وتحفيزىم وا 
التي يمكن أن يتوصل ليا البحث، وما ينبثق عنيا من توصيات يمكن أن تساعد الشركات محل الدراسة عمى تعزيز 
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وتطوير تمك الجوانب مما ينعكس عمى قدرة موظفي ىذه الشركات عمى التوجو بالعميل، مما يساىم في خمق وتعزيز 
. رضا الزبائن وولائيم وانعكاس ذلك عمى الحصة السوقية لمشركات المدروسة

: ويسعى البحث إلى تحقيق مجموعة من الأىداف أىميا
. شركات الوساطة المالية بتطبيق إجراءات التسويق الداخمي عمى موظفييا تسميط الضوء عمى أىمية قيام_ 1
. تقييم إجراءات التسويق الداخمي المطبقة في شركات الوساطة المالية العاممة في مدينة دمشق_ 2
معرفة فيما إذا تختمف تقييمات العاممين في شركات الوساطة المالية نحو إجراءات التسويق الداخمي حسب _ 3

. عدد سنوات الخبرة أم لا
التوصل إلى مجموعة من النتائج والمقترحات المتعمقة بتطبيق إجراءات التسويق الداخمي في شركات _ 4

الوساطة المالية مما يساىم في زيادة مستوى جودة الخدمات المقدمة من قبل الموظفين وبالتالي زيادة مستوى رضا 
. العملاء وولائيم

: فرضيات البحث
توجد فروق معنوية بين ثقافة الخدمة السائدة حالياً في شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق .1

. وبين ثقافة الخدمة الواجب توفرىا
التدريب الداخمي الموجود حالياً في شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة  توجد فروق معنوية بين.2

. دمشق وبين التدريب الداخمي الواجب توفره
. تقوم شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق بنشر المعمومات التسويقية لمعاممين فييا.3
. تختمف تقييمات العاممين في شركات الوساطة المالية نحو إجراءات التسويق الداخمي حسب عدد سنوات الخبرة.4

 
: منيجية البحث

: لتحقيق أىداف الدراسة والإجابة عمى تساؤلاتيا فقد تم الاعتماد عمى الإطار المنيجي الآتي
أولًا، تم الاعتماد عمى المنيج الكمي في البحث، وأما بالنسبة لفمسفة الدراسة فقد تم استخدام الفمسفة الوضعية، 

فقد عزل الباحث نفسو عن الدراسة ولم يتدخل في الدراسة حيث لم يتبنى وجية نظر معينة  وفيما يتعمق بفمسفة الوجود
نما فقط قام بعرض أفكار وآراء المبحوثين دون إبراز رأيو الشخصي كما تم الاعتماد عمى المدخل .فيو حيادي، وا 

كأسموب لمدراسة أي أن التفكير كان منصباً عمى الانطلاق من العام إلى الخاص، أي تم تحويل  المنيجي الاستنتاجي
. النظرية التي تتحدث عن تطبيق التسويق الداخمي في شركات الوساطة المالية إلى فرضيات محددة قابمة للاختبار
ثانياً، فقد تم الاطلاع في البداية عمى الأدبيات المتعمقة بموضوع البحث من أجل تحديد إجراءات التسويق 

الداخمي الأساسية، ومن ثم تم تصميم استبيان تم من خلالو جمع وتوصيف بيانات عينة البحث وتحميل تمك البيانات، 
واختبار فرضيات البحث باستخدام الأساليب والبرامج الإحصائية المناسبة ليذا الغرض، ىذا وقد اعتمدت الدراسة عمى 

: مصدرين أساسيين لمحصول عمى البيانات ىما
تشمل الكتب والمقالات والأبحاث والمنشورات والتقارير والمواقع الإلكترونية ذات العلاقة : المصادر الثانوية_ 

. بموضوع الدراسة
العاممين في شركات  تتمثل في جمع البيانات بواسطة استبيان من خلال توزيعو عمى: المصادر الأولية_ 

 .الوساطة المالية
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: مجتمع وعينة البحث
. كافة العاممين في كل شركات الوساطة المالية العاممة في مدينة دمشق يمثل المجتمع الإحصائي ليذا البحث

وقد تم الاعتماد عمى أسموب المسح الشامل أي تم تناول جميع مفردات البحث وىم جميع العاممين في شركات الوساطة 
والتي  وفيما يمي جدول يوضح أسماء شركات الوساطة المالية العاممة في مدينة دمشق. المالية العاممة في مدينة دمشق

: تم توزيع الاستبيانات فييا وعدد الاستبيانات الموزعة والمستردة من كل شركة
( 1)الجدول رقم 

عدد الاستبيانات المستردة عدد الاستبيانات الموزعة أسماء شركات الوساطة المالية 
 17 19 العالمية الأولى للاستثمارات المالية
 8 10سورية والميجر لمخدمات المالية 

 10 10المركز المالي الدولي لمخدمات والوساطة المالية 
 5 13ضمان الشام لموساطة والخدمات المالية 

 13 15 بيمو السعودي الفرنسي
 11 11الأولى للاستثمارات المالية 

 16 17شام كابيتال المحدودة المسؤولية 
 80 95المجموع العام 

من إعذاد الباحث : المصذر

 
 :الإطار النظري

: مفيوم التسويق الداخمي: أولالاً 
لا يعد مفيوم التسويق الداخمي كممارسة إدارية مفيوماً جديداً حيث أن مؤسس نظرية الإدارة العممية فريدريك 

تايمور درس الطرق التي يمكن من خلاليا تحقيق الالتزام والتكامل بين الموظفين في المنظمات من أجل تحقيق أىداف 
ومن بعده فقد تعاقبت الدراسات التي تناولت طرق زيادة جودة الخدمات وزيادة الإنتاجية . (Gronroos,1994)المنظمة

في المنظمات، فبدأ الحديث عن استخدام مفيوم التسويق ضمن العمميات الداخمية لممنظمات بأواخر سبعينيات القرن 
وفي ىذه الفترة بدء ظيور مصطمح التسويق الداخمي الذي .(Richard and Lewis,1999)العشرين

فمسفة إدارية تعتبر الموظفين عملاء داخميين وتنظر للأعمال داخل المنظمة كمنتجات " عمى أنو (Berry,1981)عرفو
وبشكل عام، يمكن القول أنو ". داخمية تشبع حاجات ورغبات ىؤلاء العملاء الداخميين من أجل تحقيق أىداف المنظمة

لا يوجد تعريف واحد أو شامل لمتسويق الداخمي حيث أن الباحثين الذين تناولوا ىذا المفيوم بدراساتيم وأبحاثيم تطرقوا 
مفيوم التسويق الداخمي كفمسفة أو تطبيق إداري لو من خلال مجموعة كبيرة من الجوانب ومن وجيات نظر مختمفة، ف

والذي اقتصر عمى وجوب تبني كافة الإدارات في المنظمة فقط لفمسفة التسويق الداخمي كوسيمة لمتعامل داخل المنظمة 
فمسفة معاممة العاممين الداخميين عمى أنيم "التسويق الداخمي بأنو (Cahill,1996)مع الموظفين الداخميين، فقد عرف

. زبائن حقاً والعمل عمى إشباع احتياجاتيم ورغباتيم وممارسة عمميات التدريب والتطوير ليم بيدف تحسين مستوى أدائيم
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من خلال الموارد البشرية  ومن جية ثانية فقد تم النظر لمفيوم التسويق الداخمي في المنظمات كمرادف لإدارة
عرف  ، حيث(Berry and Parasuraman,1991;Van Haastrecht and Bekkers,1993)دراسات مثل 

عممية اختيار، تدريب، وتحفيز الموظفين بالشكل الذي يمكن ىؤلاء الموظفين من خدمة "التسويق الداخمي عمى أنو 
 Reardon and))كما أشارت دراسة . (Kotler and Armestrong,1991)عملائيم بالشكل الأفضل والأنسب 

Enis,1990تطبيق المنظمة منظومة متكاممة من الاستراتيجيات، والخطط الموجية عند تصميميا لبرامج  لأىمية
الاختيار والتعيين والتدريب والتحفيز وضرورة تطوير برامج تسويقية تستيدف السوق الداخمي في سبيل الترويج لمدور 

 .اليام الذي يمعبو الموظفين كرابط أساسي بين المنظمة وعملائيا وخصوصاً في المنظمات الخدمية
ومن جية ثالثة فقد تم الحديث مؤخراً عن أىمية التسويق الداخمي ليس فقط كوسيمة لإرضاء العملاء الداخميين 

نما أيضاً   Kotler,2003;Ahmed and)كوسيمة لإرضاء العملاء الخارجيين من قبل مجموعة من الدراسات مثل وا 
Rafiq,2003)فقد وافق،(Varey,2001) كل من(Reardon and Enis, 1990) إذ أشار إلى أن اليدف الأساس ،

الذي تسعى المنظمات لتحقيقو من استيدافيا لمسوق الداخمي ىو الوصول لرضا الزبائن الخارجيين، وعميو فقد عرف 
نشر تبعية وظائف المنظمة لكل أنشطة التسويق وتطبيق استباقي لممبادئ التسويقية من أجل "التسويق الداخمي عمى أنو 

(. Varey,2001)الترويج لمدور الذي يمعبو الموظفين في رضا العملاء الخارجيين ضمن بيئة المنظمة الفعالة
 لمتسويق الداخمي كوسيمة لتعزيز جودة الخدمة المقدمة ومصدر لمميزة التنافسية، وعميو فقد وأخيراً، فقد تم التطرق

ذا ما  " عرف التسويق الداخمي عمى أنو استراتيجية لتطوير العلاقات بين أفراد الكادر عبر حدود المنظمات الخدمية، وا 
حصل ذلك عندىا سيتم ربط استقلالية العاممين مع مياراتيم لخمق معارف منفتحة تؤدي إلى إيجاد تحسينات عمى أي 

نشاطات داخمية بحاجة إلى التغيير، وأن الغاية من ىذه النشاطات ىو تعزيز جودة الخدمات التسويقية 
 (.Ballantyne,2000)الخارجية

: إجراءات التسويق الداخمي:  انيالاً 
 : قافة الخدمة 1.2

تُعرف ثقافة الخدمة عمى أنيا الثقافة التي تعطي تقدير كبير لجودة الخدمات المقدمة لمعملاء الداخميين 
ولثقافة . (Gronroos,2007)والخارجيين عمى حد سواء، كما أنيا طريقة لمحياة وىي واحدة من أىم قيم المنظمة 

الخدمة ثلاثة معاني متضمنة، المعنى الأول وىو أن ثقافة الخدمة موجودة بالمنظمات التي توجد فييا احترام كبير 
لمخدمات الجيدة، المعنى الثاني وىو أن الجودة الجيدة يجب أن تقدم لكل من العملاء الداخميين والخارجيين، والمعنى 

الثالث يشير إلى ضرورة قيام المنظمة بدفع الانتباه لمموظفين الذين يمعبون دور رئيسي في توزيع الخدمة لمعملاء 
ن ثقافة الخدمة لا تشير لأنشطة المنظمة فقط ولكن أيضاً تتعمق بالقيم . (Zeithaml et al, 2009)الخارجيين  وا 

والأخلاق والسموك لكل من المنظمة وموظفييا، فامتلاك المنظمة لثقافة خدمة قوية يعطي دفع إيجابي لمموظفين لكي 
(.  Gronroos,2007)يقوموا بتقديم خدمات أفضل لمعملاء الخارجيين 

وتختمف ثقافة الخدمة من حيث قوتيا أو غزارتيا ويقصد بذلك مدى تأثيرىا في العاممين إذ غالباً ما تكون قوية 
في منظمات الأعمال الراسخة كالبنوك والمؤسسات المالية العريقة، كما تكون ضعيفة أي ذات تأثير محدود كما في 

ويرتبط نجاح التسويق الداخمي في . بعض المنظمات الصغيرة التي لا تيتم بإحداث أي تغيير في العاممين لدييا
المنظمات بترسيخ ثقافة الخدمة لدى العاممين، إذ يحكم عمى التسويق الداخمي بالفشل أو الإخفاق إذا لم تعمل المنظمة 

عمى ترسيخ ثقافة الخدمة التي توفر المناخ الملائم لتطبيق التسويق الداخمي، ويكون ترسيخ ثقافة الخدمة التي تدعم 
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التسويق الداخمي لدى العاممين من خلال استخدام اللامركزية في العمل، لأن اللامركزية في العمل تتيح لمعاممين اتخاذ 
ما يمزم من القرارات عند تقديميم لمخدمات؛ كذلك في تحديد القواعد والسموكيات والمسؤوليات المطموبة في العمل؛ 
وأيضاً درجة العلاقة بين الإدارة والعاممين من جية والعلاقات بين العاممين أنفسيم من جية أخرى؛ كذلك في الحث 

(. Tracy,1997)عمى التماسك والعمل الجماعي بين العاممين
:  التدريب الداخمي2.2

العممية التي يكتسب من خلاليا الأفراد الميارات لإنجاز الأعمال المطموبة منين، "يعرف التدريب عمى أنو 
 Mathis and)"فالتدريب يزود الموظفين بالمعارف والخبرات والميارات لاستخداميا في إنجاز أعماليم الحالية 

Jackson, 2010  .)
ويكون التدريب الداخمي من خلال وضع برنامج تدريب العاممين عمى مسائل تتعمق بالميارات الشخصية، 

وخاصة الحمقات الدراسية التي تيتم بالوعي الثقافي، وكذلك تدريب العاممين عمى ممارسة العديد من النماذج والسموكيات 
المختمفة والتي من شأنيا أن تدعم رضا الزبون، كما يجب عمى المنظمة أن تزود العاممين بنسخة من التوصيات 

الغامدي، )ومن وجية نظر (.Gudmundsor and Candbery,2000)والتعميمات في كيفية التعامل مع الزبائن 
السبب الأول وىو أن الأفراد فور التحاقيم بالعمل يحتاجون : فإن أىمية التدريب تنبع من سببين أساسيين ىما (2014

إلى دورات تدريبية من نوع خاص لمقيام بأعباء الوظائف التي سيشغمونيا لممرة الأولى، والسبب الثاني ىو أن الوظائف 
نفسيا ىي عرضة لمتغيير، كما أن الأفراد لا يقومون بعمل واحد فقط، بل ينتقمون بين عدة وظائف وفقاً لمسارىم 

ىذا وتختمف الأساليب التدريبية .الوظيفي، مما يستوجب إعادة تدريبيم عندما يتولون وظائف غير وظائفيم الحالية
 .المستخدمة في العممية التدريبية تبعاً لمجموعة من المعايير أىميا رؤية الإدارة وتكمفة التدريب والوقت المتاح وطبيعة المتدربين

 :نشر المعمومات التسويقية إلى العاممين 3.2
التأثير الأكبر بالزبائن ىي العاممين أنفسيم الذين يقومون بتقديم الخدمات إلى الزبائن  إن الطريقة ذات

مباشرة،ولذلك يتطمب من الإدارة أن توفر معمومات كافية ودقيقة عن الخدمات الجديدة التي تنوي المنظمة الترويج 
عنيا، والتغييرات التي حصمت أو ستحصل في طبيعة الحملات والخدمات التسويقية والتطورات المتعمقة بالإجراءات 
والوسائل الخاصة بتوفير الخدمة في الزمان والمكان المحددين، لكي يتسنى لمورد الخدمة الاطلاع عمييا وتجربتيا 

 Bowen and)وايصال المعمومات الضرورية وتقديم شرح واضح لممنافع التي يستفيد منيا الزبون عند شرائو لمخدمة
Schneider,1985 .)

ولن يتم نشر المعمومات التسويقية إلى العاممين بالطريقة الصحيحة إذا لم يكن ىناك نظام قوي للاتصالات 
أن أىمية الاتصالات الداخمية تأتي من أن ممارسات  (Berry and Parasuraman,1991)الداخمية، حيث يرى

يصال ىذه الرؤية لمموظفين، وىذا يعني أن الموظفين يحتاجون لمعرفة  التسويق الداخمي يجب أن تتضمن تقديم رؤية وا 
. المنظمة، وكما أنيم بحاجة لأن يفيموا ويؤمنوا بالأىداف التي تضعيا المنظمة أىمية الأعمال التي يؤدونيا ضمن

ن وجود اتصال تفاعمي متبادل لممعمومات بين الادارة والعاممين يوجب وضع آلية يتم فييا نشر المعمومات  ىذا وا 
إلى العاممين من دون تغيير في طبيعة تمك المعمومات وتجاوز معوقات الاتصال المتمثمة بالتنفيذ الرديء والاتصالات 
ن أغمب ىذه المعوقات يمكن حميا بسيولة بواسطة التعميم والتثقيف الجيد لمعاممين  الرديئة بين النشاطات التسويقية، وا 

دخال العاممين الذين ىم في حالة اتصال مباشر مع الزبائن  وتحسين ميارات الاتصال والتعامل مع الزبائن الخارجيين وا 
(. Marieke and Susanne,2000)في برامج تدريبية مكثفة في ىذا الاتجاه 
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: اختبار الفرضيات وتحميل الاستبيان
وزعت مجموعة من الاستبيانات المصممة لمبحث عمى العاممين في شركات الوساطة المالية العاممة في مدينة 

استبانة منيا، بنسبة استجابة بمغت  (80)استبانة تم استعادة  (95)دمشق، وقد بمغ عدد الاستبيانات الموزعة 
(84.21 .)%

حيث يمكن التعبير عن ثبات المقياس بالاتساق الداخمي بين العبارات، وكما أن لثبات المقياس جانبين، الأول 
المقياس، أي أن يتم الحصول عمى ذات النتائج إذا قيس المتغير مرات متتالية، أما الجانب الثاني لمثبات " استقرار"ىو 
. أن يتم الحصول عمى ذات الدرجة بصرف النظر عن الشخص الذي يطبق الاختبار أو الذي يصمموأي " الموضوعية"فيو 

، وفي ىذا المجال  spss17وقد تم الاعتماد عمى طريقة ألفاكرونباخ لحساب ثبات المقياس باستخدام برنامج 
وحتى يتمتع المقياس بالثبات يجب أن لا يقل الحد الأدنى  (0،1)يجب أن يتراوح قيمة معامل الارتباط ألفا كرونباخ بين 

. في الدراسات الإدارية  (0.65)لقيمة ىذا المعامل في ىذا الاختبار عن 
 

 لمحاور استبيان الدراسة قيمة معامل ألفا كرونباخ: (2)الجدول رقم 
 قيمة معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات المحور

 0.804 8 ثقافة الخدمة
 0.791 7 التدريب الداخمي

 0.757 7 نشر المعمومات التسويقية
من إعذاد الباحث : المصذر

 
 لكل محور من محاور 0.7نلاحظ من خلال معطيات الجدول السابق أن قيمة معامل ألفا كرونباخ تجاوزت 

الاستبيان الثلاثة، وىذا يدل عمى تمتع الاستبيان بدرجة جيدة من الثبات تتيح تطبيقو عمى مجتمع الدراسة وبدرجة عالية 
. من الثقة
 توجد فروق معنوية بين  قافة الخدمة السائدة حاليالاً في شركات الوساطة المالية :الفرضية الرئيسية الأولى

 :العاممة ضمن مدينة دمشق وبين  قافة الخدمة الواجب توفرىا
 

 قيم المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات محور  قافة الخدمة ولكامل ىذا المحور بشكل إجمالي: (3)الجدول رقم 

 
N 

حجم 
 العينة

Mean 
المتوسط 
 الحسابي

Std. Deviation 
 الانحراف المعياري

.يتم ترسيخ ثقافة الخدمة عن طريق نظام تحديد الصلاحيات والمسؤوليات  80 4.1125 .91394 
.يتم ترسيخ ثقافة الخدمة عن طريق القواعد والسموكيات المطموبة في العمل  80 3.5250 .85647 

يتم ترسيخ ثقافة الخدمة عن طريق المشاركة بين الإدارة والعاممين في وضع الخطط 
.والأىداف  

80 3.5875 .89575 
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.يتم ترسيخ ثقافة الخدمة عن طريق استخدام اللامركزية في العمل  80 3.7250 .91368 
.يتم ترسيخ ثقافة الخدمة عن طريق الحث عمى التماسك والعمل الجماعي بين العاممين  80 4.1000 .86566 

.تدرك إدارة الشركة الدور اليام لمعاممين في جودة الخدمة المقدمة  80 4.3625 .71589 
.تدرك إدارة الشركة وتعطي أىمية كبيرة لمعلاقات التفاعمية بين العاممين والزبائن  80 4.1875 .73077 
.تنظر إدارة الشركة إلى العاممين والزبائن عمى أنيم في قمة اليرم التنظيمي  80 3.7875 1.01500 

 44717. 3.9234 80 المجموع
من إعذاد الباحث : المصذر

 
وىذا يعني  (3)أن كافة المتوسطات الحسابية لكافة العبارات كان أعمى من قيمة  (3)نلاحظ من الجدول رقم 

، أي أن عينة الدراسة موافقة عمى وجود ثقافة خدمة لدى أن جميع آراء عينة الدراسة موافقة عمى العبارات السابقة
 )ومن أجل التعرف فيما إذا كانت ىذه الموافقة دالة أو غير دالة إحصائياً تم إجراء اختبار. شركات الوساطة المالية
one-sample t test) في الجدول الآتي :

 

 لتحري جوىرية الفارق بين متوسط عبارات المحور الأول بالمقارنة مع درجة الحياد one-sample t testنتيجة اختبار : (4)الجدول رقم 
One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

T Df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

Q1 10.887 79 .000 1.11250 .9091 1.3159 

Q2 5.483 79 .000 .52500 .3344 .7156 

Q3 5.866 79 .000 .58750 .3882 .7868 

Q4 7.097 79 .000 .72500 .5217 .9283 

Q5 11.366 79 .000 1.10000 .9074 1.2926 

Q6 17.023 79 .000 1.36250 1.2032 1.5218 

Q7 14.535 79 .000 1.18750 1.0249 1.3501 

Q8 6.940 79 .000 .78750 .5616 1.0134 

 1.0229 8239. 92344. 000. 79 18.471 ثقافة الخذمة
 من إعذاد الباحث: المصذر

 

، وقد بيَّن الاختبار بأن ىذا 3.923بمغ متوسط إجابة المستقصى آرائيم عمى مجمل محور ثقافة الخدمة 
. 0.05عند مستوى دلالة  ( عمى سمم ليكرت الخماسي3الدرجة )المتوسط أكبر بشكل جوىري بالمقارنة مع درجة الحياد 

نستنتج بأن الأفراد المستقصى آرائيم قد وافقوا عمى مجمل ما ورد في ىذا المحور وبالتالي يمكن الاستنتاج 
. بتوفر ثقافة خدمة لدى شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق

 توجد فروق معنوية بينالتدريب الداخمي الموجود حاليالاً في شركات الوساطة :الفرضية الرئيسية ال انية
 :المالية العاممة ضمن مدينة دمشق وبين التدريب الداخمي الواجب توفره

 

 قيم المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات محور التدريب الداخمي ولكامل ىذا المحور بشكل إجمالي: (5)الجدول رقم 

 
N 

 حجن الؼُنت

Mean 

 الوتىسط الحسابٍ

Std. Deviation 

 الانحزاف الوؼُارٌ
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.َىجذ فٍ الشزكت بزناهج هنتظن ودورٌ لتذرَب الؼاهلُن  80 1.93 1.003 

َزود البزناهج التذرَبٍ الؼاهلُن بجوُغ الوؼلىهاث الوطلىبت والتٍ هن شأنها تطىَز 

.كفاءة وههارة الؼاهلُن  
80 1.81 .969 

تىجذ لذي إدارة الشزكت خطت تحىٌ أنىاع التذرَب الوطلىبت فٍ كل هزحلت هن 

.هزاحل الؼول  
80 2.53 1.136 

.َشارك جوُغ الؼاهلُن فٍ الؼولُت التذرَبُت  80 1.93 .839 

.تستخذم الشزكت جوُغ الأسالُب التقنُت الحذَثت فٍ هوارست ػولُت التذرَب  80 1.98 1.031 

تقىم إدارة الشزكت بتؼزَز وتحذَث هتىاصل للوؼلىهاث والوهاراث التٍ َتن اكتسابها 

.خلال الؼولُت التذرَبُت  
80 1.88 .817 

.تؤكذ إدارة الشزكت ػلً أهوُت تنفُذ بزاهج التذرَب للؼاهلُن  80 2.64 .984 

 48366. 2.0964 80 التذرَب الذاخلٍ
 من إعذاد الباحث: المصذر

 
وىذا يعني  (3)أن كافة المتوسطات الحسابية لكافة العبارات كانت أدنى من قيمة  (5)نلاحظ من الجدول رقم 

، أي أن عينة الدراسة غير موافقة عمى وجود تدريب أن جميع آراء عينة الدراسة غير موافقة عمى العبارات السابقة
ومن أجل التعرف فيما إذا كان ىذا الرفض دال أو غير دال إحصائياً تم إجراء . داخمي لدى شركات الوساطة المالية

: في الجدول الآتي (one-sample t test )اختبار
 

 لتحري جوىرية الفارق بين متوسط عبارات محور التدريب الداخمي بالمقارنة مع درجة الحياد one-sample t testنتيجة اختبار : (6)الجدول رقم 
One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

T 
D

f 

Sig. 

(2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

Q9 -9.582 
7

9 
.000 -1.075 -1.30 -.85 

Q10 -10.960 
7

9 
.000 -1.188 -1.40 -.97 

Q11 -3.740 
7

9 
.000 -.475 -.73 -.22 

Q12 -11.466 
7

9 
.000 -1.075 -1.26 -.89 

Q13 -8.893 
7

9 
.000 -1.025 -1.25 -.80 

Q14 -12.314 
7

9 
.000 -1.125 -1.31 -.94 

Q15 -3.295 
7

9 
.001 -.362 -.58 -.14 

 16.709- التذريب الذاخلي
7

9 
.000 -.90357 -1.0112 -.7959 

المصذر من إعذاد الباحث 
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، وقد بيَّن الاختبار بأن ىذا 2.096بمغ متوسط إجابة المستقصى آرائيم عمى مجمل محور ثقافة الخدمة 
عند مستوى دلالة  ( عمى سمم ليكرت الخماسي3الدرجة )المتوسط أصغر بشكل جوىري بالمقارنة مع درجة الحياد 

وبالتالي نستنتج بأن الأفراد المستقصى آرائيم لم يوافقوا عمى مجمل ما ورد في ىذا المحور وبالتالي يمكن . 0.05
. الاستنتاج بعدم وجود تدريب داخمي لدى شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق

 تقوم شركات الوساطة المالية بنشر المعمومات التسويقية لمعاممين فييا:الفرضية الرئيسية ال ال ة: 
 

 التسويقية ولكامل ىذا المحور بشكل إجمالي  المعموماتقيم المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لعبارات محور نشر: (7)الجدول رقم 

 N 
 حجم العينة

Mean 
 المتوسط الحسابي

Std. Deviation 
 الانحراف المعياري

 776. 3.68 80 تقوم إدارة الشركة بتوزيع المعمومات ونشرىا وتوصيميا إلى العاممين بشكل دوري
.يتم استخدام المعمومات في تأدية الأعمال الموكمة إلى العاممين بكفاءة وفاعمية  80 3.69 1.121 

.تنسجم المعمومات مع طبيعة القرارات الصادرة عن إدارة الشركة  80 2.85 1.170 
.تنظر إدارة الشركة إلى العاممين عمى أنيم وسيمة للاتصال الأكثر تأثيراً عمى المستفيدين  80 3.54 .856 

.تستخدم إدارة الشركة أساليب تقنية للاتصال بالعاممين  80 4.18 .991 
.تقوم إدارة الشركة بتزويد العاممين بالمعمومات الضرورية المتعمقة بالخدمات الجديدة  80 4.28 .842 

.تحيط إدارة الشركة العاممين بالتغييرات التي حصمت أو ستحصل في طبيعة الخدمات المقدمة  80 4.19 .956 
 50648. 3.7696 80 نشر المعمومات التسويقية

المصذر من إعذاد الباحث 

 
كانت أعمى – (18)عدا العبارة رقم –أن كافة المتوسطات الحسابية لكافة العبارات  (7)نلاحظ من الجدول رقم 

، أي أن عينة الدراسة موافقة إجمالًا وىذا يعني أن معظم آراء عينة الدراسة موافقة عمى العبارات السابقة (3)من قيمة 
ومن أجل التعرف فيما إذا كانت ىذه . عمى قيام شركات الوساطة المالية بنشر المعمومات التسويقية لمموظفين لدييا

: في الجدول الآتي (one-sample t test )الموافقة دالة أو غير دالة إحصائياً تم إجراء اختبار
 

 لتحري جوىرية الفارق بين متوسط عبارات محور نشر المعمومات التسويقية one-sample t testنتيجة اختبار : (8)الجدول رقم 
بالمقارنة مع درجة الحياد 
One-Sample Test 

 

Test Value = 3 

T Df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

Q16 7.782 79 .000 .675 .50 .85 

Q17 5.488 79 .000 .688 .44 .94 

Q18 -1.146 79 .255 -.150 -.41 .11 

Q19 5.616 79 .000 .538 .35 .73 

Q20 10.607 79 .000 1.175 .95 1.40 

Q21 13.551 79 .000 1.275 1.09 1.46 
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Q22 11.111 79 .000 1.188 .97 1.40 

 8824. 6569. 76964. 000. 79 13.592 نشر المعلومات التسويقية
المصذر من إعذاد الباحث 

، وقد بيَّن الاختبار 3.769بمغ متوسط إجابة المستقصى آرائيم عمى مجمل محور نشر المعمومات التسويقية 
عند مستوى  ( عمى سمم ليكرت الخماسي3الدرجة )بأن ىذا المتوسط أكبر بشكل جوىري بالمقارنة مع درجة الحياد 

. 0.05دلالة 
، (18)باستثناء السؤال رقم – نستنتج بأن الأفراد المستقصى آرائيم قد وافقوا عمى مجمل ما ورد في ىذا المحور

ن كان ذلك غير دال إحصائياً، وىذا ما نلاحظو  حيث كانوا الأفراد المستقصى آرائيم غير موافقين عمى ىذه العبارة وا 
السمبية والتي تدل عمى أن المتوسط كان أقل من القيمة المختبرة وبالفعل كانت قيمة المتوسط الحسابي  (T)من قيمة
وبالتالي يمكن الاستنتاج بقيام شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق بنشر المعمومات التسويقية –2.85

لمعاممين فييا، وقد يكون السبب في ذلك ىو ضرورة امتلاك موظفي شركات الوساطة المالية المعمومات التفصيمية حول 
 .العمل من أجل خدمة الزبائن بأفضل طريقة ممكنة

 توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات تقييمات العاممين في شركات : الفرضية الرئيسية الرابعة
 .الوساطة المالية لإجراءات التسويق الداخمي بحسب عدد سنوات الخبرة

قيم المتوسط الحسابي  (9)، ويبين الجدول رقم One-way ANOVAتم تطبيق اختبار التباين وحيد الاتجاه 
والانحراف المعياري لممحاور الثلاثة الخاصة بإجراءات التسويق الداخمي بحسب عدد سنوات الخبرة، في حين يبين 

نتائج اختبار ليفن لتحري تجانس التباين بين مجموعات الخبرة المقارنة وىو شرط لتطبيق اختبار  (10)الجدول رقم 
ANOVA . بالنسبة لكل المحاور الثلاثة مما يدل 0.05ونلاحظ بأن نتيجة الاختبار غير جوىرية عند مستوى دلالة 

مكانية تطبيق اختبار أنوفا لاختبار الفرضية  عمى تحقق شرط تجانس التباين بين مجموعات الخبرة المختمفة المقارنة وا 
. الفرعية المذكورة

 غير دالة .Sigنتيجة اختبار التباين وحيد الاتجاه ونلاحظ بأن معنوية الاختبار  (11)ويبين الجدول رقم 
 بالنسبة لمحور التدريب الداخمي فقط، في حين أنيا كانت دالة إحصائياً عند مستوى 0.05إحصائياً عند مستوى دلالة 

 :وبالتالي يمكن استنتاج الآتي بالنسبة لمحوري ثقافة الخدمة ونشر المعمومات التسويقية 0.05دلالة 
  عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات تقييمات العاممين في شركات الوساطة المالية لمتدريب

 .الداخمي بحسب عدد سنوات الخبرة
  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات تقييمات العاممين في شركات الوساطة المالية لثقافة الخدمة

 .بحسب عدد سنوات الخبرة
  وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات تقييمات العاممين في شركات الوساطة المالية لنشر

 .المعمومات التسويقية بحسب عدد سنوات الخبرة
 

 قيم المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لمحاور التسويق الداخمي تبعالاً لعدد سنوات خبرة العاممين: (9)الجدول رقم 

 N Mean Std. Deviation 

 40317. 3.7886 55  سنوات3أقل من  ثقافة الخدمة



 التلا                                                                            تقييم إجراءات التسويق الداخمي في شركات الوساطة المالية
 

446 

 25769. 3.9167 9  سنوات3-5
 28777. 4.0500 5  سنوات6-10

 28653. 4.5455 11  سنوات10أكثر من 

 التدريب الداخمي

 45489. 2.0805 55  سنوات3أقل من 
 52866. 2.2540 9  سنوات3-5
 92251. 2.1143 5  سنوات6-10

 37302. 2.0390 11  سنوات10أكثر من 

نشر المعمومات 
 التسويقية

 50832. 3.7039 55  سنوات3أقل من 
 50395. 3.6825 9  سنوات3-5
 31298. 3.6286 5  سنوات6-10

 33364. 4.2338 11  سنوات10أكثر من 
 المصذر من إعذاد الباحث

 
 

 نتيجة اختبار ليفن لتحري تجانس التباين بين مجموعات الخبرة المقارنة بالنسبة لمحاور التسويق الداخمي ال لا ة: (10)الجدول رقم 
Test of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

 268. 76 3 1.340 ثقافت الخذهت

 132. 76 3 1.932 التذرَب الذاخلٍ

نشز الوؼلىهاث 

 التسىَقُت
1.048 3 76 .376 

المصذر من إعذاد الباحث 

 

 نتيجة اختبار التباين وحيد الاتجاه لتحري الفوارق في إجراءات التسويق الداخمي تبعالاً لعدد سنوات خبرة العاممين: (11)الجدول رقم 
ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 ثقافت الخذهت

Between Groups 5.336 3 1.779 12.922 .000 

Within Groups 10.461 76 .138   

Total 15.797 79    

 التذرَب الذاخلٍ

Between Groups .275 3 .092 .383 .766 

Within Groups 18.205 76 .240   

Total 18.481 79    

نشز الوؼلىهاث 

 التسىَقُت

Between Groups 2.775 3 .925 4.020 .010 

Within Groups 17.490 76 .230   

Total 20.265 79    
المصذر من إعذاد الباحث 

 

ولمعرفة مصدر الاختلاف في كل من محوري ثقافة الخدمة ونشر المعمومات التسويقية تم إجراء المقارنات 
نتيجة  (12) ويبين الجدول رقم Bonferroniالثنائية بين مجموعات العاممين بحسب خبرتيم باستخدام اختبار بونفيروني

. ىذا الاختبار
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  لتحري الفوارق في إجراءات التسويق الداخمي تبعالاً لعدد سنوات خبرة العاممينBonferroniنتيجة اختبار : (12)الجدول رقم 
Multiple Comparisons 

Bonferroni 

Dependent 

Variable 

(I)  ػذد

 سنىاث الخبزة

(J)  ػذد سنىاث

 الخبزة

Mean Difference 

(I-J) 

Std. 

Error 
Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 ثقافت الخذهت

 3أقل هن 

 سنىاث

 2334. 4894.- 1.000 13340. 12803.-  سنىاث3-5

 2081. 7308.- 814. 17329. 26136.-  سنىاث6-10

75682.-  سنىاث10أكثز هن 
*
 .12254 .000 -1.0888 -.4249 

  سنىاث3-5

 4894. 2334.- 1.000 13340. 12803.  سنىاث3أقل هن 

 4273. 6939.- 1.000 20693. 13333.-  سنىاث6-10

62879.-  سنىاث10أكثز هن 
*
 .16675 .002 -1.0805 -.1770 

  سنىاث6-10

 7308. 2081.- 814. 17329. 26136.  سنىاث3أقل هن 

 6939. 4273.- 1.000 20693. 13333.  سنىاث3-5

 0466. 1.0375- 093. 20010. 49545.-  سنىاث10أكثز هن 

 10أكثز هن 

 سنىاث

75682.  سنىاث3أقل هن 
*
 .12254 .000 .4249 1.0888 

62879.  سنىاث3-5
*
 .16675 .002 .1770 1.0805 

 1.0375 0466.- 093. 20010. 49545.  سنىاث6-10

نشز الوؼلىهاث 

 التسىَقُت

 3أقل هن 

 سنىاث

 4887. 4459.- 1.000 17249. 02136.  سنىاث3-5

 6824. 5317.- 1.000 22408. 07532.  سنىاث6-10

52987.-  سنىاث10أكثز هن 
*
 .15845 .008 -.9591 -.1006 

  سنىاث3-5

 4459. 4887.- 1.000 17249. 02136.-  سنىاث3أقل هن 

 7788. 6709.- 1.000 26758. 05397.  سنىاث6-10

 0329. 1.1354- 075. 21562. 55123.-  سنىاث10أكثز هن 

  سنىاث6-10

 5317. 6824.- 1.000 22408. 07532.-  سنىاث3أقل هن 

 6709. 7788.- 1.000 26758. 05397.-  سنىاث3-5

 0958. 1.3061- 132. 25874. 60519.-  سنىاث10أكثز هن 

 10أكثز هن 

 سنىاث

52987.  سنىاث3أقل هن 
*
 .15845 .008 .1006 .9591 

 1.1354 0329.- 075. 21562. 55123.  سنىاث3-5

 1.3061 0958.- 132. 25874. 60519.  سنىاث6-10

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 المصذر من إعذاد الباحث

 

: كل مما يآتي (12)نستنتج من خلال معطيات الجدول رقم 
 بالنسبة لمحور ثقافة الخدمة: 

لثقافة الخدمة بالمقارنة مع  ( سنوات10أكثر من )وجود فروق جوىرية في تقييم العاممين ذوي الخبرة الطويمة 
ليذه الثقافة، حيث كان تقييم المجموعة ذات الخبرة  ( سنوات5-3 )( سنوات3أقل من )تقييم المجموعتين الأقل خبرةً 

. الكبيرة أعمى بشكل جوىري لثقافة الخدمة بالمقارنة مع المجموعتين الأقل خبرةً المذكورتين
 بالنسبة لمحور نشر المعمومات التسويقية: 
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لمحور نشر المعمومات  ( سنوات10أكثر من )وجود فروق جوىرية في تقييم العاممين ذوي الخبرة الطويمة 
ليذا المحور، حيث كان تقييم المجموعة  ( سنوات3أقل من )التسويقية بالمقارنة مع تقييم مجموعة العاممين الأقل خبرةً 

. ذات الخبرة الكبيرة أعمى بشكل جوىري لنشر المعمومات التسويقية بالمقارنة مع المجموعة ذات الخبرة الأقل
 

: الاستنتاجات والتوصيات
: الاستنتاجات

توجد ثقافة خدمة لدى شركات الوساطة المالية العاممة في مدينة دمشق، حيث تبين أن الأفراد المستقصى  (1
آرائيم قد وافقوا عمى مجمل عبارات المحور الخاص بثقافة الخدمة، وىذا يعني أن الموظفين العاممين في شركات 

 وبالرغم من وجود ثقافة .الوساطة لدييم من الخبرة ما يكفي لمقيام بالخدمة المطموبة منيم وتأديتيا بطريقة تفي بالغرض
خدمة لدى شركات الوساطة، إلا أن البعدين الأول والخامس وىما ترسيخ ثقافة الخدمة عن طريق نظام تحديد 

الصلاحيات والمسؤوليات والحث عمى التماسك والعمل الجماعي بين العاممين، وكذلك البعدين السادس والسابع وىما 
عطاء أىمية كبيرة لمعلاقات التفاعمية بين العاممين  إدراك إدارة الشركة الدور اليام لمعاممين في جودة الخدمة المقدمة وا 
والزبائن، ىم أبعاد ثقافة الخدمة الموجودة بشكل أكبر ضمن شركات الوساطة المالية، ويعود السبب في ذلك إلى ان 

مقدمي الخدمة في شركات الوساطة المالية ىم جزء لا يتجزأ من جودة الخدمة المقدمة لمزبون وعامل أساسي في تحقيق 
رضا الزبائن لذلك تولي إدارة الشركات ىذه الأبعاد أىمية خاصة ضمن ثقافة الخدمة المعمول بيا في شركات الوساطة 

 .المالية العاممة ضمن مدينة دمشق
لا يوجد تدريب داخمي لدى شركات الوساطة المالية العاممة في مدينة دمشق، حيث تبين أن الأفراد  (2

المستقصى آرائيم لم يوافقوا عمى مجمل عبارات المحور الخاص بالتدريب الداخمي، وىذا يعني أن شركات الوساطة لا 
تقوم بعمميات تدريب داخمي لمعاممين لدييا، مما يوحي بضعف إمكانيات العاممين وعدم قدرة إدارة شركات الوساطة عمى 

 وبالرغم من توافر البعدين الحادي عشر .تدريبيم وتزويدىم بمختمف الخبرات اللازمة لمتأقمم مع مختمف التغيرات
والخامس عشر بشكل أكبر من بقية الأبعاد وىما وجود خطط تدريب مستقبمية لدى إدارة شركات الوساطة المالية 
والتأكيد عمى أىمية تنفيذ برامج التدريب لمعاممين، لكن لا يتم تنفيذ ىذين البعدين عمى أرض الواقع وربما السبب 

الأساسي المتعمق بعدم وجود تدريب داخمي فعمي ىو ضعف الإمكانات المالية لشركات الوساطة الناتج عن انخفاض 
 .حجم أعماليا خلال سنوات الأزمة السورية

حيث تقوم شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق بنشر المعمومات التسويقية لمعاممين فييا،  (3
تبين أن الأفراد المستقصى آرائيم قد وافقوا عمى مجمل عبارات المحور الخاص بنشر المعمومات التسويقية لمعاممين 
فييا، وىذا يعني أن الموظفين العاممين في شركات الوساطة لدييم معمومات تسويقية كافية وتقوم إدارة تمك الشركات 

وبالرغم من توافر الأبعاد رقم عشرون وواحد . بنشرىا ونقميا ليم بغية اطلاعيم عمى مختمف الأساليب التسويقية اللازمة
وعشرون واثنان وعشرون وىم استخدام شركات الوساطة المالية لأساليب تقنية للاتصال بالعاممين وتزويدىم بالمعمومات 
حاطتيم بالتغييرات التي حصمت أو ستحصل في طبيعة الخدمات المقدمة بشكل  الضرورية المتعمقة بالخدمات الجديدة وا 

ممتاز، إلا أنو توجد موافقة ضعيفة عمى البعد الثامن عشر وىو انسجام المعمومات مع طبيعة القرارات الصادرة عن 
إدارة الشركة، وربما السبب الأساسي في ذلك ىو أن تزويد العاممين بيذه المعمومات أمر في غاية الأىمية لكي 

يستطيعوا إنجاز أعماليم وبالتالي لا مفر من نشر ىذه المعمومات ليم، مع وجود ضعف في الانسجام بين المعمومات 
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المنشورة لمموظفين وبين قرارات ىذه الشركات وىذا يكون بسبب المشاكل التي قد تنشأ خلال عممية الاتصال بين الإدارة 
 .والعاممين أو لقصور فيم الموظفين أحياناً 

تختمف تقييمات العاممين في شركات الوساطة المالية لثقافة الخدمة من جية، ولنشر المعمومات التسويقية  (4
حيث تبين أن الأفراد ذوي الخبرة الأكبر يتمتعون بثقافة خدمة أعمى، . من جية ثانية بحسب عدد سنوات الخبرة

 .ويحصمون عمى المعمومات التسويقية التي يتم نشرىا عبر الإدارة بشكل أكبر مقارنةً مع فئات الأفراد الأقل خبرة
: التوصيات

بناء  الاىتمام بتعزيز ثقافة الخدمة لدى الموظفين من خلال كافة الوسائل المتاحة أمام شركات الوساطة مثل. 1
نظام قوي لتحديد القواعد والسموكيات المطموبة في العمل، وكذلك من خلال تشجيع الإدارة لمعاممين لمشاركتيا في وضع 

. الخطط والأىداف، والبعد عن استخدام المركزية في العمل
ضرورة التأكيد عمى عمل برامج تدريبية داخمية لموظفي شركات الوساطة المالية العاممة ضمن مدينة دمشق . 2

لرفع مستوى ميارة موظفي ىذه الشركات،  بناءً عمى مسح وتحديد حقيقي لاحتياجات الموظفين من التدريب والتأىيل
ومن أجل مواكبة التطورات الحديثة في مجال عمل ىذه الشركات، ويتم ذلك من خلال دورات تدريبية في مجال التحميل 

كما يجب عمل تقييم حقيقي لمدى استفادة الموظفين من الدورات التدريبية التي .المالي ومحاسبة الشركات وخدمة الزبائن
. تمقوىا، بحيث يكون التدريب من العوامل المساعدة في الترقي الوظيفي داخل الشركة

التأكيد عمى أىمية انسجام المعمومات المنشورة لمعاممين مع طبيعة القرارات الصادرة عن إدارة الشركة وحل . 3
أي مشاكل يمكن ان تسبب تعارض في المعنى أو في التنفيذ ما بين القرارات الإدارية الصادرة وما بين المعمومات 

التسويقية المنشورة، وذلك من خلال عقد اجتماعات دورية بين إدارة شركات الوساطة وبين العاممين، ومن خلال ىذه 
الاجتماعات يمكن لمعاممين الاستفسار والسؤال عن كل ما يعتقدون أنو تضارب بين المعمومات المنشورة ليم وبين 

. قرارات الإدارة ومن ثم تقوم الإدارة بتوضيح كافة النقاط المبيمة أو الشائكة لمموظفين
العمل عمى الاستفادة من الموظفين الأكثر خبرة في شركات الوساطة المالية باعتبار أن ثقافتيم الخدمية . 4

ونشر المعمومات التسويقية لدييما أعمى من الفئات الأخرى، وىذا يعني ضرورة العمل عمى توظيف أفراد ذوي خبرة 
كافية في العمل من جية، والعمل عمى تعزيز خبرتيم فيما يتعمق بمجال الوساطة المالية من ناحية تأدية الخدمة 

علاوةً عمى كونيم أقدر من باقي الفئات في الحصول عمى المعمومات التسويقية المنشورة ومن ثم .وثقافتيا المرتبطة بيا
. قدرتيم عمى نشرىا لمعملاء والمستثمرين
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