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  ABSTRACT    

The research sought to examine the relationship between relationship marketing on the one 

hand, and between organization's mental image in Insurance companieson on the other 

hand, where the researcher distributed a questionnaire to a sample of the employees 

reached (130) questionnaire, since that (118) responses were received, and (110) 

questionnaire were used in the analysis.  To test the relationship, the researcher used the 

Student T test for one sample, as well as the Pearson correlation coefficient. 

  The research concluded that there is a decrease in the level each of internal marketing, 

continuous quality improvement, and attention to customer complaints in companies under 

study, as well as a decrease in the level mental image in companies under study. 

The research concluded that there is significant relationship between relationship 

marketing and mental imageininsurance companies, and thus the existence of the role of 

relationship marketingin improving of mental image. The research presented a set of 

recommendations and proposals related to continuous improvement of product quality and 

attention to customer complaints 
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 التسويق بالعلاقات في تحسين الصورة الذهنية لممنظمةدور 
 )دراسة ميدانية في شركات التأمين في محافظة اللاذقية(

 
 *إياد عمي بمدية  الدكتور

 
 

(2020 / 6 / 14 ل للنشر في ب  ق   . 2020/  4/  30تاريخ الإيداع )  

 

  ممخّص 
في يق بالعلاقات من جية، وبين تحسي الصورة الذىنية في شركات التأمين ىدف البحث إلى دراسة العلاقة بين التسو 

من جية ثانية، حيث قام الباحث بتوزيع استبانة عمى عينة عشوائية بسيطة من العاممين في الشركات  محافظة اللاذقية
( استبانة. ولاختبار 110( استبانة، كان صالحاً لمتحميل منيا )118( استبانة، تم استرداد )130محل الدراسة بمغت )

 ستيودنت لعينة واحدة، وكذلك معامل ارتباط بيرسون. Tالعلاقة قام الباحث باستخدام اختبار 
توصل البحث إلى أن ىناك انخفاض في مستوػ كل من التسويق الداخمي والتحسين المستمر لمجودة، والاىتمام 

 اض مستوػ الصورة الذىنية  في الشركات محل الدراسة.بشكاوػ العملاء في الشركات محل الدراسة، إضافة إلى انخف
كما توصل البحث إلى وجود علاقة معنوية بين التسويق بالعلاقات، والصورة الذىنية في شركات التأمين، وبالتالي 
وجود دور لمتسويق بالعلاقات في تحسين الصورة الذىنية. وقدم البحث مجموعة من التوصيات والمقترحات المتعمقة 

 لتحسين المستمر لجودة المنتجات، والاىتمام بشكاوػ العملاء.با
 
 

التسويق بالعلاقات، التسويق الداخمي، التحسين المستمر لمجودة، الاىتمام بشكاوػ العملاء، الصورة  الكممات المفتاحية:
 الذىنية، شركات التأمين.
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 مقدمة:
مات التي يرغب بيا رغبات العملاء وفيميا والتعرف عمى الخديركز التسويق بالعلاقات عمى زيادة معرفة حاجات و 

ىؤلاء العملاء، إضافة إلى قدرتو عمى بناء علاقات وطيدة ، بحيث يمكن اعتبار العميل شريكاً أو طرفاً من أطراف 
سيم في خمق المنظمة، وتحقيقاً لذلك تقوم المنظمة بحفع بياناتيم والتعرف عمى رغباتيم والحرص عمى الوفاء بيا مما ي

فإن التسويق بالعلاقات يعود بالنفع عمى العاممين لاسيما  ،من جية أخرػ  نوع من الثقة والراحة بين المنظمة والعميل.
وأنو يضمن بقاءىم في المنظمة لفترات طويمة، لأن العلاقات مع العملاء تتم من خلاليم، ومن ىنا فإن أغمب منظمات 

 ين قاموا ببناء علاقات جيدة مع العملاء.ذاممين الالأعمال لا تفضل أن تتخمى عن الع
وفي ظل المنافسة الشديدة التي تشيدىا منظمات الأعمال حالياً، وحتى تتميز منظمة عن أخرػ وتمتمك الميزة التنافسية 

راك يجب عمييا التخطيط لصورة ذىنية تركز عمى الخدمة والاعتمادية والثقة، فالصورة الذىنية تتشكل بناءً عمى إد
بتطوير العلاقة مع العملاء  بشكل كبيرتم يأصبحت المنظمات ت ،العملاء لأعمال وخدمات المنظمة. انطلاقاً من ذلك

 وبناء علاقات طويمة الأجل معيم بغية خمق الصورة الذىنية الإيجابية والتي تسيم في نجاح المنظمة واستمراريتيا. 
  
 الدراسات السابقة: 
 (:Paul and James, 2014دراسة ) -1

Relation between Corporate Image and Customer Loyalty. 

 العلاقة بين صورة الشركة وولاء العميل.
ىدفت الدراسة إلى التعرف عمى العلاقة بين أبعاد صورة المؤسسة)الجودة والعلامة التجارية والأدلة المادية( وولاء 

ا، اعتمدت الدراسة عمى أسموب العينة الطبقية حيث تم استخدام الزبائن في سوق اتصالات الياتف النقال في كيني
من طمبة جامعة كينياتا. توصمت الدراسة إلى مجموعة  320الاستبانة كأداة لجمع البيانات الأولية، وتم توزيعيا عمى 

 من النتائج منيا: وجود ارتباط إيجابي بين أبعاد صورة المؤسسة وولاء الزبائن.
 .إدارة الصورة الذهنية لممؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقاتبعنوان:  (2215،صادق) دراسة -2

توضيح العلاقة بين التسويق بالعلاقات والصورة الذىنية لممنظمات وذلك في بنك التنمية الريفية في ىدفت الدراسة إلى 
في الجانب العممي من خلال مي نب النظرؼ وعمى المنيج التحميالجزائر. اعتمدت الدراسة عمى المنيج الوصفي في الجا

: وجود دور إيجابي أىميااستبانة عمى العاممين في البنك محل الدراسة. توصمت الدراسة إلى عدد من النتائج  40توزيع 
 لمتسويق بالعلاقات من خلال أبعاده في تحسين إدارة الصورة الذىنية.

الذهنية والمنافع غير الممموسة في جودة  جودة الخدمات والصورة دوربعنوان:  (2216)أبو عكر، دراسة -3
 العلاقة مع الأعضاء المستفيدين.

التعرف عمى دور جودة الخدمات والصورة الذىنية في تحسين جودة العلاقة مع الأعضاء المستفيدين ىدفت الدراسة إلى 
في استبانة مخصصة لعينة من خدمات الغرف التجارية بغزة. اعتمدت الدراسة عمى جمع البيانات من المصادر الأولية 

. توصمت الدراسة إلى عدد من النتائج منيا: وجود علاقة ذات دلالة معنوية بين جودة اً عضو  177عشوائية مكونة من 
 .الخدمات والصورة الذىنية من جية مع جودة العلاقة مع الأعضاء من جية أخرػ 
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 ب ولاء الزبائن.دور التسويق بالعلاقات في كس بعنوان: (2217)يخمف، دراسة -4
في  شركات  الكشف عن دور التسويق بالعلاقات في تحقيق الرضا وبناء الولاء لدػ الزبائنالدراسة إلى ىدفت 

الاستبانة كأداة لجمع البيانات الأولية من تمدت الدراسة عمى عأوريدو( في الجزائر. ا -جازؼ -)موبيميس الاتصالات
مجموعة من القيمة المشتركة(. وتوصمت الدراسة إلى -التعاطف -الثقة -تزامالال -)الاتصال خلال الاعتماد عمى أبعاد

 .النتائج منيا: وجود تأثير معنوؼ لأبعاد التسويق بالعلاقات عمى رضا وولاء الزبائن
العاممة  شركات التأمينلدراسة الحالية عن الدراسات السابقة كونها من الدراسات التي تناولت الموضوع في اتختمف و 

الأعمال ، كما أن بيئة والصورة الذهنية، التسويق بالعلاقات، وذلك من خلال محاولة الربط بين محافظة اللاذقيةفي 
 .مختمفة عن البيئات في الدراسات السابقة  السورية

  مشكمة البحث: 
عيوب المتعمقة عمى الشركات محل البحث، تبين لو وجود بعض القام بيا الباحث  من خلال الدراسة الاستطلاعية التي

بتكوين الصورة الذىنية لاسيما التي ترتبط بالبعد المعرفي والسموكي والتي تتطمب معالجتيا من خلال مفيوم التسويق 
 بالعلاقات. 

ما هور دور التسويق بالعلاقات في : وعمى ىذا الأساس يمكن التعبير عن مشكمة البحث بالتساؤل الرئيس الآتي
 :الآتية التساؤلاتويتفرع عن ىذا التساؤل  ؟في محافظة اللاذقية كات التأمينتحسين الصورة الذهنية لشر 

 ؟دور التسويق الداخمي في تحسين الصورة الذىنية لشركات التأمينما ىو  -1
 ما ىو دور التحسين المستمر لمجودة في تحسين الصورة الذىنية لشركات التأمين؟ -2
 تحسين الصورة الذىنية لشركات التأمين؟ما ىو دور الاىتمام بشكاوػ العميل في  -3
  

 :وأهدافه أهمية البحث
في كونو يتناول موضوعاً محورياً يتمثل بدور التسويق بالعلاقات في تحسين تكمن أىمية البحث  :نظريةالهمية الأ-1

ذىنية من الصورة الذىنية، وذلك من خلال دراسة أبعاده وعناصره من جية، إضافة إلى خصائص ومكونات الصورة ال
 .جية أخرػ 

البحث من الناحية العممية في تقديم توصيات ومقترحات تتعمق بضرورة الاىتمام تكمن أىمية  عممية:الهمية الأ-2
 .بمفيوم التسويق بالعلاقات ودوره في تحسين الصورة الذىنية لشركات التأمين

 تبرز أهمية البحث في النقاط الآتية: أهداف البحث: -5
 .التسويق الداخمي في تحسين الصورة الذىنية لشركات التأمينتحديد دور  -1
 تحديد دور التحسين المستمر لمجودة في تحسين الصورة الذىنية لشركات التأمين. -2
 تحديد دور الاىتمام بشكاوػ العميل في تحسين الصورة الذىنية لشركات التأمين. -3
 نموذج البحث وفرضياته: -6

وبالتالي  ،(الصورة الذىنية) والمتغير التابع ،(التسويق بالعلاقاتعلاقة بين المتغير المستقل )يركز البحث عمى دراسة ال
 فإن الفرضية الرئيسة لمبحث ىي:

 .التسويق بالعلاقات والصورة الذهنية لممنظمةتوجد علاقة معنوية بين 
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 ويتفرع عنها الفرضيات الآتية:
 .والصورة الذىنية لممنظمةالتسويق الداخمي توجد علاقة معنوية بين  -1
 .توجد علاقة معنوية بين التحسين المستمر لمجودة والصورة الذىنية لممنظمة -2
 توجد علاقة معنوية بين الاىتمام بشكاوػ العميل والصورة الذىنية لممنظمة. -3
 

 منهجية البحث: 
وعناصره، إضافة إلى مفيوم الصورة  اعتمد الباحث عمى المنيج الوصفي لدراسة مفيوم التسويق بالعلاقات وأبعاده

يع البيانات من خلال الذىنية وخصائصيا، كما اعتمد المنيج التحميمي الي اشتمل عمى دراسة ميدانية من أجل تجم
 صة ليا الغرض.استبانة مخص  
 حدود البحث:

 .2020الحدود الزمنية: عام  -
 .شركات التأمين الحدود المكانية: -
 الإطار النظري لمبحث: -9
 :يق بالعلاقاتالتسو فهوم م -1

يعد  التسويق بالعلاقات فكرة قائمة عمى التفاعل في إطار شبكة من العلاقات بين الموردين والموظفين والزبائن 
والأطراف الأخرػ، حيث أصبحت معظم منظمات الأعمال تسعى إلى بناء العلاقات مع زبائنيا والأطراف الأخرػ 

 والموظفين الداخميين، وىذه العلاقات أصبحت في غاية الأىمية. كالمساىمين والمنافسين والموردين 
تناول الباحثون مفيوم التسويق بالعلاقات من وجيات نظر مختمفة، فمنيم من عرفو بأنو فمسفة أداء العمل إضافة إلى 

لاقة معيم بدلًا من وتطوير الع ،التركيز عمى الاحتفاظ بالعملاء الحاليين وأنو توجو استراتيجي لممنظمات يتم من خلال
  (.Christopher, 2001التركيز فقط عمى جذب العملاء الجدد بشكل مستمر)

ومنيم من عرفو عمى أنو: فن القدرة عمى بناء علاقات شخصية متبادلة مع العملاء والمشترين، فيو تطوير متبادل 
  (.Nwakanma, Burkhater, 2007) لعلاقات طويمة الأجل بين البائع والمشترؼ 

( التسويق بالعلاقات عمى أنو عبارة عن مقاربة تركز عمى إنشاء علاقات دائمة وطويمة 2010)بنشورؼ،  كما عرف
المدػ مع الزبائن الحاليين والمحتممين، تنشئ المنظمات من خلاليا روابط تجارية أو حتى شخصية، أؼ التركيز عمى 

بالسعي لإقامة علاقات دائمة مع الزبائن الحاليين والمحتممين توجو المنظمات بالزبون أكثر من توجييا بالمنتج، وذلك 
 .والسعي لممحافظة عمييا

 التسويق بالعلاقات: عناصر -2
 :(2015صادق، ؛ 2010)بنشورؼ،  يمكن توضيح عناصر التسويق بالعلاقات من خلال الآتي

البائعين والمشترين لأن التسويق يعد الاتصال وسيمة تبادل رسمية أو غير رسمية لممعمومات بين  الاتصال: -(1
بالعلاقات يسم ط الضوء عمى أىمية تبادل المعمومات في العلاقات التجارية، لما ليذا العنصر من تأثير إيجابي وغير 
مباشر عمى عنصر الالتزام في العلاقات التجارية، حيث أن عممية الاتصال بالزبائن ىي من بين السمات التي تتميز 

 لتي تقوم بإدارة زبائنيا مباشرة من خلال التقنيات الخاصة بالتسويق.بيا المنظمات ا
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يعد ىذا العنصر من عناصر العلاقات التجارية وىو ذلك المستوػ الذؼ يشعر بو كل طرف في الاعتماد  الثقة: -(2
التبادل بشكل عمى سلامة الوعود التي يقدميا الطرف الآخر في علاقات التبادل، وتنشأ الثقة عندما تحدث عمميات 

 موضوعي ونزيو.
يعبر الالتزام عن رغبة المنظمة في تنمية علاقاتيا بالزبائن والاحتفاظ بيم واستمرار العلاقة معيم، والعمل  الالتزام: -(3

يركز عمى استمرارية  كماعمى تأكيد النجاح طويل الأجل، وىو يعد من أىم العناصر لاستمرار علاقة المنظمة بالزبون، 
 فراد في الاحتفاظ بالعلاقة.رغبة الأ

يعد ىذا العنصر ميماً في العلاقات التجارية وىو يمكن كل الأطراف من الاط لاع عمى أحوال الطرف التعاطف:  -(4
الآخر، وتنبع أىمية ىذا العنصر كونو يسعى إلى فيم حاجات ورغبات الزبائن ومشكلاتيم والعمل عمى حم يا وتقديم 

 فقة لممنتجات والعمل الدؤوب عمى مواكبة توقعات الزبائن.الخدمات الإضافية المرا
ىو العنصر الخامس من عناصر التسويق بالعلاقات، فيو الذؼ يجعل كل طرف عمى استعداد لتقديم  التبادلية: -(5

ن خدمة لمطرف الآخر مع ثقتو بأن الطرف الآخر سيرد  الخدمة، فالتبادل ىو تفاعل يحدث بين المنظمة والزبون ويكو 
عمى مستويين ىما: مستوػ المنظمة، حيث تبرم العقود التجارية لمشراء والبيع، والمستوػ الفردؼ حيث تتم الاتصالات 

 الشخصية والتفاوض وتبادل المعمومات بين المنظمة والزبون.
ؤدؼ إلى تطوير لك الاتفاق يذ: يؤدؼ ىذا العنصر إلى اتفاق المنظمة والزبون عمى شيء معين، فالالتزام بالروابط -(6

 ومن ثم سيؤدؼ إلى شعور الزبون بالرضا تجاه العلاقة بالمنظمة وتعزيز ولائو. ،وتعزيز العلاقات مع الزبائن
القيم ىي مجموعة من المعايير التي يحمميا الفرد نحو الأشياء والمعاني وأوجو الأنشطة  القيمة المشتركة: -(7

د السموك المقبول والمرفوض، وتتصف بالثبات النسبي المختمفة التي تعمل عمى توجيو رغباتو واتج اىاتو نحوىا، وتحد 
نما مستمدة من البيئة.  وىي لا تأتي من فراغ وا 

 أبعاد التسويق بالعلاقات: -3
 :(Nwakanma, Burkhater, 2007؛ 2017يخمف، ) تتمثل أبعاد التسويق بالعلاقات بالآتي

ية التي يعتمد عمييا الزبون بشكل أساسي في قرار اختياره لمسمع والخدمات، تعد  الجودة من الأمور الأساس الجودة: -(1
نما  وتعد الجودة مقياس لمدػ تمبية حاجات الزبائن ومتطمباتيم المعمنة والضمنية، فالجودة لا تعني بالضرورة التميز، وا 

 ببساطة المطابقة لممواصفات أو ترجمة لحاجات الزبائن وتوقعاتيم.
 تتمثل متطمبات التحسين المستمر لمجودة فيما يأتي: مستمر لمجودة:التحسين ال -(2
 تحديد أىداف التحسين. -
 تحديد متطمبات التحسين المادية والبشرية عمى شكل خطة عمل. -
 توفر الدعم المستمر من الإدارة العميا. -
 تشكيل فرق التحسين وتحديد مسؤولياتيا. -
 لبشرؼ.التحفيز الدائم والمستمر لمعنصر ا -
إن التسويق الداخمي لا يقتصر فقط عمى النشاطات الإدارية، بل لا بد من ربط ذلك بنظريات  التسويق الداخمي: -(3

ومبادغ تسويقية ليكون الموظفين بالمنظمة زبائن داخميين يعممون عمى فيم وتوطيد العلاقة مع الزبائن، وبالتالي فيو 
 ة لمعاممين بغية تحسين جودة الخدمة المقدمة لمزبائن وتنمية العلاقات التفاعمية بينيم.أسموب لأنظمة الحوافز والمكافآت الموجي
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تمثل الشكاوػ إحدػ الحالات التي يكون فييا الزبون غير راضي عن خدمات المنظمة لأنيا لم  شكاوى الزبائن: -(4
 ا:يتحقق حاجاتو ورغباتو أو لم تستطع الوصول إلى توقعاتو وتتعمق بعدة أسباب من

 عدم التطابق بين أداء الخدمة وتوقعات الزبون. -
 سوء معاممة أحد العاممين لمزبون. -
 وجود عيوب في المنتج. -
 ضعف الثقة والمصداقية في المنظمة. -
حيث تعمل المنظمة عمى تقوية علاقتيا بزبائنيا من أجل تنمية علاقات تقوية العلاقة بين المنظمة والزبون:  -(5

كون محصمة ذلك استمرار المنظمة في السوق، لذلك لا بد من تبني منظمات الأعمال لبعض الإجراءات الزبائن، وي
 والوسائل المساعدة في الحفاظ عمى الزبائن وتقوية العلاقة معيم.

 :مفهوم الصورة الذهنية -4
ية، أو بدون تجربة  لقد ارتبطت الصورة الذىنية بعواطف معينة سواء كانت تمك العواطف تستند إلى واقع تجربة حس 

توضح لدػ الإنسان تخيلًا لما أدركتو حواسو الخمسة. ولقد تناول الباحثون الصورة الذىنية بتعاريف مختمفة، فمنيم من 
كما تم  .(Kotler, Keller, 2012عرفيا بأنيا: مجموع الأفكار والمشاعر والمعتقدات التي يكونيا الفرد تجاه شيء ما)

ير مجازؼ يشير إلى إجمالي المعمومات التي يستوعبيا الفرد وينظميا ويخزنيا ويمكن النظر إلييا تعريفيا بأنيا: تعب
كنوع من أنواع القواعد والمستويات التي يرتكز عمييا الفرد عند مقارنة المعمومات الجديدة ببعضيا لإعطائيا معنى ذا 

 (. 2006)عبد الرحيم،  دلالة
انطباعات عقمية غير ممموسة تختمف من فرد لآخر، وىي مشاعر  :ى أنياعم (2015معطى، و )عتو،  كما عرفيا

تخمقيا المنظمة لدػ الأفراد بتأثير ما تقدمو من منتجات وتعاملات وعلاقات واستثمارات في مختمف النواحي، حيث 
 تندمج تمك الانطباعات الفردية لتكوين صورة ذىنية كمية لممنظمة.

 :أبعاد الصورة الذهنية-5
 :(Kotler, Keller, 2012; Paul, James, 2014) أبعاد الصورة الذىنية بالآتي تتمثل

ويقصد بو المعمومات التي يدرك من خلاليا الفرد موضوعاً أو قضية أو شخصاً ما، وتعد ىذه  البعد المعرفي: -(1
القضايا المختمفة، وبناءً  المعمومات ىي الأساس الذؼ تبنى عميو الصورة الذىنية التي يكونيا الفرد عن الآخرين وعن

 كونيا عنيم.صورة الذىنية التي نعمى دقة المعمومات والمعارف التي نحصل عمييا من الآخرين تكون دقة ال
يقصد بالبعد الوجداني الميل بالإيجاب أو السمب تجاه موضوع أو قضية أو شخص ما في إطار  البعد الوجداني: -(2

، ويتشكل الجانب الوجداني مع المعرفي، ومع مرور الوقت تتلاشى ا الأفرادمجموعة الصورة الذىنية التي يكوني
 المعمومات والمعارف التي كونيا الأفراد، وتبقى الجوانب الوجدانية التي تمثل اتجاىات الأفراد نحو القضايا المختمفة.

جوانب الحياة، حيث ترجع  يعكس سموك الفرد طبيعة الصورة الذىنية المشكمة لديو في مختمف البعد السموكي: -(3
أىمية الصورة الذىنية في أحد أبعادىا إلى أنيا تمكن من التنبؤ بسموك الأفراد، فسموكيات الأفراد يفترض منطقياً أنيا 

 تعكس اتجاىاتيم في الحياة.
 :العوامل المؤثرة عمى تشكيل الصورة الذهنية-6

مق بالمنظمة نفسيا، ومنيا ما يتعمق بالفرد المستقبل لممعمومات تتأثر الصورة الذىنية لممنظمة بعدة عوامل منيا ما يتع
 :(2015، ي؛ عتو، معط2016)أبو عكر، عن المنظمة، ويمكن التعبير عن تمك العوامل كما يأتي
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القيم(، والاتصالات الذاتية -الثقافة-وتمثل السمات الذاتية لمشخص المستقبل لممعمومات)التعميم العوامل الشخصية: -1
د وقدرتو عمى تفسير المعمومات الخاصة بالمنظمة، وتكوين ملامح الصورة الذىنية، ودرجة دافعية الفرد واىتمامو لمفر 

 بالمعمومات المقدمة عن المنظمة.
)الأسرة والأصدقاء( عمى الفرد المستقبل لممعمومات أثناء  وتتمثل في تأثير الجماعات الأولية العوامل الاجتماعية: -2

مومات في اتصالاتيم الشخصية حول المنظمة وبناء قيم سائدة، وتأثير ثقافة المجتمع الذؼ يعيش فيو الفرد تبادليم المع
والقيم السائدة فيو، وأن المنظمات تستطيع أن يكون ليا تأثير عمى اتجاىات الأفراد وقيميم وسموكيم في التعامل 

 وتوجيييا بصورة إيجابية أو سمبية.
إدارة المنظمة التي تعكس فمسفة وثقافة المنظمة ومنتجاتيا وخدماتيا،  إستراتيجيةوتمثل  العوامل التنظيمية: -3

وعلاقات المنظمة العامة واتصالاتيا الداخمية والخارجية والرسائل الاتصالية عن المنظمة المنقولة عبر وسائل الإعلام، 
 جتماعية التي تقوم بيا المنظمة لخدمة المجتمع.والاتصالات الشخصية المباشرة بين العاممين بالمنظمة، والأعمال الا

وتمثل الجيود الإعلامية لمشركات المنافسة، وتأثيرىا عمى صورة المنظمة، والتغطية الإعلامية  العوامل الإعلامية: -4
علام للأحداث الخاصة بالمنظمة في وسائل الإعلام ومدػ سمبيتيا أو إيجابيتيا، وحجم الاىتمام الذؼ توليو وسائل الإ

 لأخبار المنظمة. 
 

 النتائج والمناقشة: 
 .في محافظة اللاذقية شركات التأمينفي  (المدراء والإداريين) تكون مجتمع الدراسة من العاممين مجتمع الدراسة:
وذلك بالاعتماد عمى القانون  الشركات محل الدراسة،تم اختيار عينة عشوائية بسيطة من العاممين في  عينة الدراسة:

 حتمالي الآتي: الا

2

2.

.

Z

E

N

qp

qp
n



 

اعتمد الباحث عمى الاستبانة كأداة لجمع البيانات حيث قام الباحث بتوزيع الاستبانة عمى عينة من  أداة الدراسة:
، ( استبانة منيا118) ( استبانة، تم استرداد130) محل الدراسة، وكان عدد الاستبانات الموزعة شركاتالعاممين في ال

معبو ع بيانات حول الدور الفعال الذؼ يوقد ىدف الباحث من ذلك إلى جم، ( استبانة110) لحاً منيا لمتحميلكان صا
 . في شركات التأمين لممنظمة تحسين الصورة الذىنية في التسويق بالعلاقات

لعبارات الخاصة (، واالتسويق بالعلاقاتوقد شممت الاستبانة جمع بيانات حول العبارات الخاصة بالمتغير المستقل)
(. اعتمد 1) ( عبارة؛ والتي يمكن الرجوع إلييا في الممحق رقم20) (، وىي عبارة عنالصورة الذىنية) بالمتغير التابع

الباحث عمى مقياس ليكرت الخماسي، حيث قابل كل عبارة خمس درجات من الموافقة وىي: غير موافق بشدة ويقابميا 
(، 4) (، موافق ويقابميا الدرجة رقم3) (، حيادؼ ويقابميا الدرجة رقم2) يقابميا الدرجة رقم(، غير موافق و 1) الدرجة رقم

 (.5) موافق بشدة ويقابميا الدرجة رقم
(، التسويق بالعلاقات) ولقد اختار الباحث العبارات المدرجة ضمن الاستبانة لقياس كل من أبعاد المتغير المستقل

( بعد الرجوع إلى عدة دراسات سابقة استعان بيا الباحث لتصميم الاستبانة، كما تم ةالصورة الذىني) المتغير التابعو 
 عرض الاستبانة وتحكيميا من قبل لجنة تحكيم.
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المقياس لعبارات الاستبانة،  وصدق تناول القسم الأول اختبار ثبات رئيسين: قسم الباحث الدراسة العممية إلى قسمين
 بار الفرضيات.في حين تناول القسم الثاني اخت

 س.المقيا وصدقالقسم الأول: دراسة ثبات 
 س:ألفا كرونباخ لحساب ثبات المقيا حساب معامل -1

، حيث تم حساب معامل ألفا كرونباخ للاستبانة الموزعة عمى سألفا كرونباخ لحساب ثبات المقيا تم استخدام طريقة
 ي:، وكانت قيمة معامل ألفا كرونباخ عمى الشكل الآتالعاممين

 

Reliability Statistics (:1-1) الجدول رقم  
Cronbach's Alpha N of Items 

.922 20 

20 إصدار   SPSS المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 

 ( وىي أكبر من0.922) ( نجد أن قيمة معامل ألفا كرونباخ بالنسبة للاستبانة الموزعة بمغت1-1) من الجدول رقم
 ا ما يدل عمى ثبات البيانات وصلاحيتيا لمدراسة ولا داعي لحذف أؼ من العبارات.( وىذ0.6)
 حساب مصفوفة الاتساق الداخمي لقياس صدق المقياس: -2

 :لقياس صدق المقياس قام الباحث بحساب مصفوفة الاتساق الداخمي عمى الشكل الآتي
 

Correlations  ( 2-1الجدول رقم)  
 a B C d M 

A 

Pearson Correlation 1 .786
**

 .893
**

 .823
**

 .929
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 110 110 110 110 110 

B 

Pearson Correlation .786
**

 1 .940
**

 .904
**

 .942
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 110 110 110 110 110 

C 

Pearson Correlation .893
**

 .940
**

 1 .951
**

 .989
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 110 110 110 110 110 

D 

Pearson Correlation .823
**

 .904
**

 .951
**

 1 .958
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 110 110 110 110 110 

M 

Pearson Correlation .929
**

 .942
**

 .989
**

 .958
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 110 110 110 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

20 إصدار   SPSS المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
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(p=0.000<α=0.05( وىذا يدل عمى وجود علاقة   احتمال الدلالة ( نجد أن قيمة2-1) من الجدول رقم
 معنوية بين متوسطات المتغيرات، مما يدل عمى صدق المقياس.

 : اختبار الفرضيات:القسم الثاني
 حساب متوسطات إجابات أفراد العينة عمى العبارات التي تقيس متغيرات الدراسة.

متوسط  بحسابالباحث قام  :(التسويق الداخميمتوسط إجابات أفراد العينة عمى العبارات التي تقيس متغير) -1
 ( فكان المتوسط يساوؼ aوالذؼ تم إعطاؤه الرمز ) التسويق الداخمي تغيرإجابات أفراد العينة عمى العبارات التي تقيس م

لمحكم عمى نتيجة الفرضية قام الباحث باختبار وجود فرق جوىرؼ و  (.3-1) ، كما ىو وارد في الجدول رقم(1.6800)
(، وذلك لتبيان إمكانية اعتماده كمؤشر 3) ط المقياس في مقياس ليكرت المستخدم وىوبين المتوسط المحسوب ومتوس

(، 4-1) ستيودنت لعينة واحدة، وظيرت النتائج كما ىو وارد في الجدول رقمTلممقارنة، حيث تم الاعتماد عمى اختبار 
/ الأمر الذؼ يعني وجود 0.05α=/ وىي أصغر من مستوػ الدلالة0.000=(sig)  حيث نجد أن قيمة احتمال الدلالة

( 3) فروق جوىرية بين متوسط الإجابات ومتوسط المقياس، الأمر الذؼ يعطي الإمكانية في اعتماد متوسط المقياس
 لممقارنة بين مستويات الموافقة من عدميا.

 تسويق الداخمياللا توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات العاممين عن متغير نتيجة اختبار الفرضية القائمة:  -
(، فإن أفراد 3( وىي أصغر من متوسط المقياس)1.6800) بما أن قيمة المتوسط المحسوب ىي :(3ومتوسط الحياد)

 .وىو ما أكدتو نتيجة الاختبار ،مستوػ التسويق الداخميالعينة يميمون إلى عدم الموافقة عمى العبارات التي تظير 
 

 
 
 

 20إصدار SPSS  المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج
 

One-Sample Test (:4-1) لجدول رقما  
 Test Value = 3 

T df Sig. (2-tailed) Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

A -22.427- 109 .000 -1.32000- -1.4367- -1.2033- 

 20إصدار SPSS  المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج
 
  (:التحسين المستمر لمجودةمتوسط إجابات أفراد العينة عمى العبارات التي تقيس متغير) -2

والذؼ تم إعطاؤه التحسين المستمر لمجودة راد العينة عمى العبارات التي تقيس ساب متوسط إجابات أفقام الباحث بح
  (.5-1، كما ىو وارد في الجدول )(2.2000) ( فكان المتوسط يساوؼ bالرمز)

لمحكم عمى نتيجة الفرضية قام الباحث باختبار وجود فرق جوىرؼ بين المتوسط المحسوب ومتوسط المقياس في و 
(، وذلك لتبيان إمكانية اعتماده كمؤشر لممقارنة، حيث تم الاعتماد عمى اختبار 3دم وىو)مقياس ليكرت المستخ

T(، حيث نجد أن قيمة احتمال الدلالة6-1) ستيودينت لعينة واحدة، وظيرت النتائج كما ىو وارد في الجدول رقم  

One-Sample Statistics (:3-1لجدول رقم)ا  
 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

A 110 1.6800 .61730 .05886 
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(sig)=0.0000.05=/ وىي أصغر من مستوػ الدلالةα جوىرية بين متوسط الإجابات / الأمر الذؼ يعني وجود فروق
 ( لممقارنة بين مستويات الموافقة من عدميا.3) ومتوسط المقياس، الأمر الذؼ يعطي الإمكانية في اعتماد متوسط المقياس

التحسين المستمر نتيجة اختبار الفرضية القائمة: لا توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات العاممين عن متغير  -
  (:3ياد)ومتوسط الحلمجودة 

(، فإن أفراد العينة يميمون إلى عدم 3( وىي أصغر من متوسط المقياس)2.2000بما أن قيمة المتوسط المحسوب ىي)
 .وىو ما أكدتو نتيجة الاختبار، مستوػ التحسين المستمرالموافقة عمى العبارات التي تظير 

 
One-Sample Statistics : (5-1الجدول رقم)  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

B 110 2.2000 .44926 .04284 

 المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج SPSS إصدار20 
 

One-Sample Test: (6-1الجدول رقم)   
 Test Value = 3 

T Df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

b -18.676- 109 .000 -.80000- -.8849- -.7151- 

20  المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج SPSS   إصدار
 
 (:الاهتمام بشكاوى العملاءمتوسط إجابات أفراد العينة عمى العبارات التي تقيس متغير) -3

والذؼ تم ستوػ الاىتمام بشكاوػ العملاء ي تقيس مساب متوسط إجابات أفراد العينة عمى العبارات التقام الباحث بح
  (.7-1) ، كما ىو وارد في الجدول رقم(2.0200) ( فكان المتوسط يساوؼ cإعطاؤه الرمز)

لمحكم عمى نتيجة الفرضية قام الباحث باختبار وجود فرق جوىرؼ بين المتوسط المحسوب ومتوسط المقياس في و 
لتبيان إمكانية اعتماده كمؤشر لممقارنة، حيث تم الاعتماد عمى اختبار  (، وذلك3) مقياس ليكرت المستخدم وىو

T(، حيث نجد أن قيمة احتمال الدلالة8-1) ستيودينت لعينة واحدة، وظيرت النتائج كما ىو وارد في الجدول رقم  
(sig)=0.000 0.05=/ وىي أصغر من مستوػ الدلالةα سط / الأمر الذؼ يعني وجود فروق جوىرية بين متو

( لممقارنة بين مستويات الموافقة 3) الإجابات ومتوسط المقياس، الأمر الذؼ يعطي الإمكانية في اعتماد متوسط المقياس
 من عدميا.

الاهتمام بشكاوى نتيجة اختبار الفرضية القائمة: لا توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات العاممين عن متغير  -
 (:3ومتوسط الحياد)العملاء 

(، فإن أفراد العينة يميمون إلى 3) ( وىي أصغر من متوسط المقياس2.0200) ن قيمة المتوسط المحسوب ىيبما أ
 .وىو ما أكدتو نتيجة الاختبار، مستوػ الاىتمام بشكاوػ العملاءعدم الموافقة عمى العبارات التي تظير 

 
 
 



 4242 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series (3) ( العدد24المجمد ) الاقتصادية والقانونيةالعموم  .مجمة جامعة تشرين

 

journal.tishreen.edu.sy                                                  Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
44 

One-Sample Statistics (:7-1) الجدول رقم  
 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

C 110 2.0200 .48761 .04649 

 20إصدار SPSS  المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج
 

One-Sample Test (:8-1الجدول رقم)  
 Test Value = 3 

t Df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

C -21.079- 109 .000 -.98000- -1.0721- -.8879- 

20 إصدار   SPSS المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج 
 
 متوسط إجابات أفراد العينة عمى العبارات التي تقيس متغير)الصورة الذهنية(: -4

( dوالذؼ تم إعطاؤه الرمز) ة الذىنيةالصور ب متوسط إجابات أفراد العينة عمى العبارات التي تقيس قام الباحث بحسا
  (.7-1) ، كما ىو وارد في الجدول رقم(2.2600) فكان المتوسط يساوؼ 

لمحكم عمى نتيجة الفرضية قام الباحث باختبار وجود فرق جوىرؼ بين المتوسط المحسوب ومتوسط المقياس في و 
شر لممقارنة، حيث تم الاعتماد عمى اختبار (، وذلك لتبيان إمكانية اعتماده كمؤ 3) مقياس ليكرت المستخدم وىو

T(حيث نجد أن قيمة احتمال الدلالة8-1ستيودينت لعينة واحدة، وظيرت النتائج كما ىو وارد في الجدول رقم ،)  
(sig)=0.000 0.05=/ وىي أصغر من مستوػ الدلالةα الأمر الذؼ يعني وجود فروق جوىرية بين متوسط /

( لممقارنة بين مستويات الموافقة 3) الأمر الذؼ يعطي الإمكانية في اعتماد متوسط المقياسالإجابات ومتوسط المقياس، 
 من عدميا.

 الصورة الذهنيةنتيجة اختبار الفرضية القائمة: لا توجد فروق معنوية بين متوسط إجابات العاممين عن متغير  -
(، فإن أفراد 3) ي أصغر من متوسط المقياس( وى2.2600) بما أن قيمة المتوسط المحسوب ىي (:3ومتوسط الحياد)

 .وىو ما أكدتو نتيجة الاختبار، مستوػ الصورة الذىنيةالعينة يميمون إلى عدم الموافقة عمى العبارات التي تظير 
 

One-Sample Statistics (:7-1) الجدول رقم  
 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

d 110 2.2600 .46732 .04456 

 20إصدار  SPSS صدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامجالم
One-Sample Test (:8-1الجدول رقم)  

 Test Value = 3 

t Df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

D -16.608- 109 .000 -.74000- -.8283- -.6517- 

 20إصدار  SPSSمصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج ال 
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 حساب معامل الارتباط بين متغيرات الدراسة:
قام الباحث بحساب معامل الارتباط بين : الداخمي والصورة الذهنية التسويقتوجد علاقة معنوية بين  -1

 ، حيث ظيرت النتائج كالآتي:التسويق الداخمي والصورة الذىنية
 

 Correlations :(9-1رقم) لجدولا
 A D 

a 

Pearson Correlation 1 .823
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 110 110 

d 

Pearson Correlation .823
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 20إصدار  SPSSائي باستخدام برنامج المصدر: نتائج التحميل الإحص
 

لذلك نرفض فرضية العدم  P=0.000 < α=0.05( أن قيمة احتمال الدلالة 9-1ويظير من خلال الجدول رقم )
 من جية أخرػ، والصورة الذىنية ،من جية التسويق الداخمي ونقبل الفرضية البديمة القائمة بوجود علاقة معنوية بين

 ( مما يدل عمى وجود علاقة طردية بينيما. 0.823تبمغ ) / بيرسون  رتباط /أن قيمة معامل الا حيث
قام الباحث بحساب معامل الارتباط : التحسين المستمر لمجودة والصورة الذهنيةتوجد علاقة معنوية بين  -2

 ، حيث ظيرت النتائج كالآتي:التحسين المستمر لمجودة والصورة الذىنيةبين 
 

 Correlations :(12-1) لجدول رقما
 B D 

b 
Pearson Correlation 1 .904** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 110 110 

d 
Pearson Correlation .904

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000  
N 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 20إصدار  SPSSامج المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برن
 

لذلك نرفض فرضية العدم  P=0.000<α=0.05( أن قيمة احتمال الدلالة 10-1ويظير من خلال الجدول رقم )
من جية  والصورة الذىنية ،من جية التحسين المستمر لمجودة ونقبل الفرضية البديمة القائمة بوجود علاقة معنوية بين

 مما يدل عمى وجود علاقة طردية بينيما.  ،(0.904/ )بيرسون  / قيمة معامل الارتباطبمغت أن  حيث أخرػ،
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  الاهتمام بشكاوى العملاء والصورة الذهنية:توجد علاقة معنوية بين  -3
 حيث ظيرت النتائج كالآتي: الاىتمام بشكاوػ العملاء والصورة الذىنية،قام الباحث بحساب معامل الارتباط بين 

 

 Correlations :(11-1) لجدول رقما
 C D 

c 
Pearson Correlation 1 .951

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 110 110 

d 
Pearson Correlation .951

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 20إصدار  SPSS المصدر: نتائج التحميل الإحصائي باستخدام برنامج
 

لذلك نرفض فرضية العدم  P=0.000<α=0.05( أن قيمة احتمال الدلالة 11-1ويظير من خلال الجدول رقم )
من جية والصورة الذىنية من جية الاىتمام بشكاوػ العملاء ونقبل الفرضية البديمة القائمة بوجود علاقة معنوية بين

 بينيما.  ( مما يدل عمى وجود علاقة طردية0.951تبمغ )/ بيرسون أن قيمة معامل الارتباط / حيث أخرػ،
 
 والتوصيات: ستنتاجاتلاا 
 :: الاستنتاجات1
أفراد العينة من ، حيث بمغ متوسط إجابات محل الدراسة التسويق الداخمي في الشركاتىناك انخفاض في مستوػ  -1

 .انخفاض ذلك المستوػ  بارنتيجة الاخت وأظيرت(، 1.6800) التسويق الداخميالعاممين عمى مستوػ 
محل الدراسة، حيث بمغ متوسط إجابات أفراد  في الشركات التحسين المستمر لمجودةىناك انخفاض في مستوػ  -2

 (، وأظيرت نتيجة الاختبار انخفاض ذلك المستوػ.2.2000) التحسين المستمرالعينة من العاممين عمى مستوػ 
محل الدراسة، حيث بمغ متوسط إجابات أفراد  في الشركات وػ العملاءالاىتمام بشكاىناك انخفاض في مستوػ  -3

 (، وأظيرت نتيجة الاختبار انخفاض ذلك المستوػ.2.0200)الاىتمام بالشكاوػ العينة من العاممين عمى مستوػ 
من  محل الدراسة، حيث بمغ متوسط إجابات أفراد العينة في الشركات الصورة الذىنيةىناك انخفاض في مستوػ  -4

 (، وأظيرت نتيجة الاختبار انخفاض ذلك المستوػ.2.2600) الصورة الذىنيةالعاممين عمى مستوػ 
، حيث بمغ معامل الارتباط بين التسويق الداخمي والصورة الذىنيةعلاقة معنوية بين  وجودأظيرت نتائج الاختبار  -5

 ا.(، وىو ما يدل عمى علاقة طرديةبينيم0.823) المتغيرين المذكورين
والصورة الذىنية، حيث بمغ معامل  التحسين المستمر لمجودةأظيرت نتائج الاختبار وجود علاقة معنوية بين  -6

 (، وىو ما يدل عمى علاقة طرديةبينيما.0.904) الارتباط بين المتغيرين المذكورين
الذىنية، حيث بمغ معامل  والصورة الاىتمام بشكاوػ العملاءأظيرت نتائج الاختبار وجود علاقة معنوية بين  -7

 بينيما. (، وىو ما يدل عمى علاقة طردية0.951) الارتباط بين المتغيرين المذكورين
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 التوصيات:: 2
الاىتمام بالتسويق الداخمي بيدف تحقيق مستويات عالية من الرضا لدػ العاممين، وذلك من خلال تصميم  -1

مناسب الذؼ يتميز بالثقة والاحترام، إضافة إلى تشجيع العاممين عمى الإجراءات والبرامج الموجية، وتوفير المناخ ال
 .العمل الجماعي وتحفيزىم من خلال المكافآت

العمل عمى التحسين المستمر لجودة المنتجات، وذلك من خلال وضع الأنشطة الوقائية والتصحيحية، والاستخدام  -2
 .المنتجات ورفع الروح المعنوية لمعاممين الأفضل لمموارد المتاحة، إضافة إلى تقميل العيوب في

الاىتمام بشكاوػ العملاء ومعالجتيا بالشكل المناسب، وذلك من خلال فيم المشكمة والتحقق من الشكوػ، إضافة  -3
 .إلى تقديم الاعتذار لمعميل واتخاذ الإجراءات الكفيمة بإزالة أسباب الشكوػ بأسرع وقت ممكن

وذلك من خلال جمع وتحميل المعمومات الخاصة  ية جيدة تجذب انتباه العملاء،ذىن العمل عمى بناء صورة -4
بالمنظمة، ودراسة الظروف المحيطة بيا والتي تؤثر عمى صورتيا، إضافة إلى تحديد نقاط القوة وتعزيزىا، ونقاط 

 .الضعف ومعالجتيا
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