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( ملخّص (
تناولت هذه الدراسة تحليل العلاقة والأثر بين إجراءات التسويق الداخلي، المتمثلة في: ثقافة الخدمة، والتدريب الداخلي، ونشر المعلومات التسويقية إلى العاملين في أداء العاملين، في جامعة البعث؛ وقد أصبحت هذه الدراسات من الموضوعات الحيوية والمعاصرة؛ إذ زاد الاهتمام بالتسويق الداخلي في المؤسسات التعليمية في الوقت الحاضر، لا سيما بعد بروز دور التسويق الداخلي وأهميته في الحصول على أفراد ذوي قدرات ومهارات عالية، قادرين على تحمل المسؤولية وتقديم خدمات ذات مستوى عالٍ من الجودة للزبائن . ولمحدودية الدراسات  التي تناولت العلاقات بين هذه المتغيرات ، فقد سعى الباحث إلى تناول هذه المتغيرات في هذه الدراسة من أجل الوصول إلى دراسة العلاقة والأثر بينها .ولقد قدمت الدراسة إحاطة نظرية عن التسويق الداخلي وإجراءاته وكذلك عن أداء العاملين . أما عن الإطار العملي من الدراسة فقد جرى اختيار عينة من العاملين في جامعة البعث بوصفها مجالا لإجراء الجانب الميداني من الدراسة.واستخدمت استمارة الاستبيان أداةً رئيسة لجمع البيانات من الأفراد العاملين في الجامعة.

واختتمت الدراسة بمجموعة من الاستنتاجات والتوصيات التي تم التوصل إليها من خلال نتائج الدراسة الميدانية والتي أهمها:

1- وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين إجراءات التسويق الداخلي وأداء العاملين ،أما على مستوى المتغيرات الفرعية فأنه لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين إجراء نشر المعلومات التسويقية إلى العاملين وأداء العاملين .
2- تؤثر إجراءات التسويق الداخلي في أداء العاملين ، أما على مستوى المتغيرات الفرعية فأنه لا يوجد تأثير من إجراء نشر المعلومات التسويقية إلى العاملين على أداء العاملين

            الكلمات المفتاحية: التسويق الداخلي، أداء العاملين.
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(  ABSTRACT   (
This thesis handles the analysis of the relation and the impact between the internal marketing procedures, which are represented in rooting the service culture; the internal training for the employees and publishing the marketing information to the employees on the employee’s performance. That became one of interest and modern subjects, where increasing the interesting in the internal marketing in the service organizations in this time after appearance the role of the internal marketing, to obtain about Employees have abilities and submit services in the high level to the customers. And because the rarity of the studies that take the relations between this variables the researcher take this variables in this study in order to study the relation and impact between this variables. These is also presented a theoretical acquaintance about the internal marketing and it’s procedures and also for the employee’s performance, rather the Scientific frame of the study take Al.Baath university as a sample to perform. The questionnaire document was chosen as a main apparatus to collect the data from the individuals working in university. At the end of the study, a group of exclusions, which were realized through the study sample results, have been offered as the following: 

1 There is statistical indication linking relation between the internal marketing procedures and the employee’s performance. As for the subsidiary variables, There is no statistical indication relation between the publishing the marketing information to the employees on the employees performance.

2. The internal marketing procedures affect the employee’s Performance. As for the subsidiary variables level, there is no effect of the publishing the marketing information to the employees on the Employees performance. 
       Key words: internal marketing- employees' performance
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المقدمة
لم تعد وظيفة التسويق الوظيفة التي تهتم بتقديم المنتجات للبيع فحسب؛ بل أصبحت أيضاً الوظيفة التي تهتم بالأفراد العاملين، وتعدّهم زبائن داخليين في سوق داخلي تقدم لهم المنافع والخدمات، وتعمل على رفع قدراتهم ومهاراتهم؛ لتحسين مستوى أدائهم ، ولقد أدرك العديد من المنظمات وبخاصة الخدمية منها المنافع التي يمكن أن تحصل عليها من تطبيق مفهوم التسويق الداخلي؛ إذ إنه من خلال التسويق الداخلي تحصل المنظمة على أفراد عاملين ذات قدرات ومهارات عالية، قادرين على تحمل المسؤولية وتقديم خدمات ذات مستوى عالٍ من الجودة إلى الزبائن ، حيث إنه من المعلوم أن رضا الزبائن الخارجيين يتأثر بالرضا الداخلي للعاملين ، ومن هنا فإن التسويق الداخلي يعد مطلبا أساسياً للتسويق الخارجي الناجح ، كما أن رفع قدرات الأفراد العاملين ومهاراتهم، والتعليم المستمر لهم سيمكن المنظمة من أن تكون أقوى مع مرور الزمن؛ وذلك بسبب القدرات الجوهرية التي ستمتلكها المنظمة من خلال هؤلاء الأفراد العاملين في ضوء هذه المعطيات. ومن هنا وجدنا من الأهمية بناء إطار شمولي عن التسويق الداخلي وإجراءاته وتأثيره على أداء العاملين ، حيث إن هذه الدراسة تستهدف الوقوف على أهمية تطبيق التسويق الداخلي والمزايا التي يحققها.
مشكلة البحث
من خلال الدراسة الاستطلاعية التي قام بها الباحث تبين أن الجامعات الحكومية في سورية تعاني العديد من المشاكل؛ ومن أهمها: الكثافة الطلابية في الجامعات وما يصاحبها من أوجه قصور تتمثل  في: عدم التناسب بين أعضاء هيئة التدريس وأعداد الطلبة فيها، وصعوبة في كيفية فهم النمو الكبير في أعداد الطلبة وإدارته، وازدياد الضغط الخارجي على النشاط الأكاديمي، وغياب التنسيق بين الجامعات والمؤسسات الأخرى ، والتنافس بين الجامعات الحكومية والخاصة، وافتقار الطاقة البشرية إلى بعض الكفاءات التي تؤثر في العمل الأكاديمي والإداري والتواصلي مع الطلبة، وغياب كل من الرقابة الداخلية والمتابعة والتقويم المستمرين وما يترتب عليه من أشياء  أدت إلى التقليل والتخفيض من مستوى جودة الخدمة التعليمية في هذه الجامعات. وبما أن للخدمات التعليمية  خصائص تتميز بها عن باقي الخدمات، والتي يغلب فيها الطابع الإنساني على الطابع الفني فإن للعاملين أهمية كبيرة في المؤسسات المقدمة لهذه الخدمات؛ نظرا لدورهم الكبير في تحسينها والرقي بها، وهذا الأمر يتوقف على ما يملكه هؤلاء العاملون من مهارات وقدرات  ويتوقف أيضا على المعرفة التامة باحتياجات العاملين ورغباتهم وتوجهاتهم، والعمل على تلبيتها وتحقيق رضاهم حتى يقوموا بعملهم على أكمل وجه. وإيماناً من الباحث أن الجامعات الحكومية تُعدّ من المؤسسات المهمة  التي بدونها يستحيل القيام بالإصلاح الاقتصادي والاجتماعي والسياسي المطلوب في ظل الظروف الراهنة ,فإنه أصبح من الضروري البحث في نوعية الخدمات التي تقدمها هذه الجامعات ومستوى هذه الخدمات، وتبني مفاهيم ومعايير يمكن من خلالها رفع مستوى جودة الخدمة التعليمية في هذه الجامعات. وانطلاقا من أن التسويق الداخلي أصبح حتمية أكثر من ضرورة، ومن أجل معرفة مدى إدراك القائمين على إدارة الجامعات له، وفي ظل التحديات المطروحة أمامهم والمتمثلة بكيفية توجيه سلوكيات العاملين من أجل تحسين جودة خدماتها التعليمية في ظل الظروف الراهنة الخاصة ، ومن هنا تتضح إشكالية البحث والتي تتركز في السؤال الآتي :
كيف يساهم تطبيق إجراءات التسويق الداخلي في تحسين أداء العاملين في جامعة البعث؟
أهداف الدراسة

تهدف الدراسة أساساً إلى بيان أثر إجراءات التسويق الداخلي على أداء العاملين في جامعة البعث عينة الدراسة، وكذلك تحديد أهداف فرعية أخرى للدراسة موزعة بحسب محاور الدراسة وهيكلها وفق ما يأتي :

1- تحديد دورثقافة الخدمة لدى العاملين في تحسين أدائهم. 

2- تحديد دور التدريب في تحسين أداء العاملين في جامعة البعث.

3- تحديد دور المعلومات التسويقية في تحسين أداء العاملين في جامعة البعث.
4- تقييم مدى تطبيق جامعة البعث لمفهوم التسويق الداخلي.
5- تحديد دور كل من التدريب وثقافة الخدمة ونشر المعلومات التسويقية وأثرها في تحسين الأداء.

6- تقديم التوصيات لجامعة البعث لكي تقوم حقيقة بربط إستراتيجياتها بمفهوم التسويق الداخلي.
فرضيات الدراسة
الفرضية الرئيسة: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين إجراءات التسويق الداخلي وأداء  العاملين.

 وتنبثق عنها الفرضيات الفرعية الآتية:

1- لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين ثقافة الخدمة وأداء العاملين. 
2- لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التدريب الداخلي وأداء العاملين.
3- لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين نشر المعلومات التسويقية على العاملين وأداء العاملين.

متغيرات الدراسة

المتغيرات المستقلة
                  المتغير التابع
1- ثقافة الخدمة.
2- التدريب الداخلي                                                                 أداء العاملين.
3- نشر المعلومات التسويقية للعاملين.
نموذج الدراسة

المتغير المستقل                                                       المتغير التابع





أهمية الدراسة
أهمية الدراسة:

تستمد الدراسة الحالية أهميتها من أهمية موضوع الدراسة، الذي يتمثل في متغيرات التسويق الداخلي  وأداء العاملين ، كما تتمثل أهمية الدراسة  في النتائج التي ستسفر عنها الدراسة ؛ إذ يمكن أن يستفاد من نتائج الدراسة في تعزيز جهودها لزيادة أداء العاملين في جامعة البعث، وتحسين سمعة الجامعة ورفعها،بالإضافة إلى المساعدة في اكتشاف نقاط القوة والضعف في خدماتها وبالتالي العمل على تحسينها بما يتناسب مع حاجات الطلاب المتزايدة والمتجددة.

مجتمع الدراسة وعينتها
عمد الباحث إلى اختيار كافة العاملين في جامعة البعث مجتمعاً لدراسته الحالية، ولتحديد عدد أفراد عينة الدراسة تم اللجوء إلى العينة العشوائية، وقد جرى توزيع ( 200 ) استبانة على العاملين من مختلف التخصصات في الكليات الآتية:(كلية السياحة- الاقتصاد- الهندسة المدنية-كلية الآداب)، أسترد منها ما مجمله ( 120 ) أُستبعد منها (20 ) لعدم صلاحيتها للتحليل الإحصائي وبهذا يصبح عدد الاستبيانات الصالحة لعملية التحليل ( 100 ) استبانة فقط.
مصادر جمع المعلومات

بغية الحصول على المعلومات اللازمة لأغراض الدراسة قام الباحث باختيار نوعين من المصادر لجمع المعلومات والبيانات وهما:

أولا- المصادر الثانوية: سيعتمد الباحث على مجموعة من الكتب العربية والأجنبية والدوريات والرسائل العلمية, والندوات والمؤتمرات العلمية والكتيبات والنشرات ومواقع إلكترونية معترف بها أكاديميا كمصادر ثانوية للبحث.

ثانياً - المصادر الأولية (Primary Data): 

1- الاستبانة: قام الباحث بإعداد وتصميم قائمة استبيان وتوزيعها على العاملين في جامعة البعث المشمولين في عينة الدراسة.
منهج الدراسة

سيعتمد الباحث على المنهج الوصفي في إغناء الجانب النظري من الدراسة اعتمادا على الكتب والأبحاث المنشورة والمقالات والمجلات العلمية المحكمة العربية والأجنبية.
حدود الدراسة

تكونت حدود الدراسة من الحدود البشرية والتي تتمثل في العاملين في جامعة البعث أما الحدود المكانية فتمثلت في جامعة البعث، وما يتعلق بالحدود العملية فإن جامعة البعث تمثل المجال التطبيقي للدراسة؛ لذلك فإن نتائج الدراسة ستبقى محددة في نطاق الجامعة باعتبارها دراسة ميدانية؛ وبالتالي فإن أية نتائج لا يمكن تعميمها على جامعات أو مؤسسات أخرى.

الدراسات السابقة
الدراسة الأولى: دراسة (ديب,بركات,2015) بعنوان "التسويق الداخلي ودوره في تحسين جودة الخدمات المصرفية "دراسة ميدانية عن المصارف الخاصة في اللاذقية" سورية.
هدفت الدراسة الى دراسة موضوع التسويق الداخلي ومدى أهميته على اعتبار أنه أحد المفاهيم الحديثة لإدارة الموارد البشرية, وكونه إستراتيجية يمكن أن تساعد الشركات على تحسين مستوى جودة الخدمة المقدَّمة.

جرت الدراسة الميدانية على المصارف الخاصة العاملة في اللاذقية، حيث وُزّعت استبانة خاصة بالعاملين في هذه المصارف، وكذلك استبانة أخرى على زبائن المصارف قيد الدراسة، ثمّ تم تحليل الإجابات الواردة باستخدام البرنامج الإحصائي.SPSS.  
خلصت الدراسة إلى أن هناك تطبيقاً جيداً لإجراءات التسويق الداخلي التي تضمّنها البحث وهي: التدريب وتمكين العاملين والحوافز والمكافآت والرضا الوظيفي والثقافة المنظّمة.

ودعت الدراسة المصارف قيد الدراسة إلى تبنّي التسويق الداخلي بوصفه أحد المفاهيم والمداخل الأساسية لإدارة الموارد البشرية، مع ضرورة الحصول على الدعم الكافي من الإدارة العليا للمصارف لضمان النجاح في عملية التطبيق.
الدراسة الثانية: دراسة (حامد شعبان , 2002)  بعنوان" أثر التسويق الداخلي كمد خل للموارد البشرية على مستوى جودة الخدمات الصحية" (دكتوراه- مصر)

تناولت هذه الدراسة متغير التسويق الداخلي كمدخل لإدارة الموارد البشرية،حيث حاول الباحث تحديد العلاقة بين التسويق الداخلي وجودة الخدمات الصحية،بالتطبيق على المستشفيات التابعة لمنطقة القاهرة الكبرى،و قد قام الباحث بتوزيع ( 260)  استبياناً على عينة من العاملين في المستشفيات في مدينة القاهرة الكبرى و( 255 ) استبياناً على عينة من العملاء التابعين لتلك المستشفيات، و أظهرت هذه الدراسة وجود ارتباط إيجابي بين التسويق الداخلي ومستوى جودة الخدمات المقدمة، وخلصت إلى أن تحسين مستوى جودة الخدمات الصحية، يقتضي بالضرورة من إدارة المستشفيات أن تتبنى مفهوم التسويق الداخلي من خلال تصميم البرامج والإستراتيجيات الموجهة باحتياجات العملاء الداخليين.
الدراسة الثالثة: دراسة ( الخشاب, 2008 ): ( بعنوان" أثر بعض إجراءات التسويق الداخلي في أداء العاملين"  دراسة ميدانية في عينة من المصارف التجارية، نينوى-جامعة الموصل- العراق

تهدف الدراسة أساساً إلى بيان أثر إجراءات التسويق الداخلي على أداء العاملين في المصارف التجارية عينة الدراسة ، وكذلك تحديد أهداف فرعية أخرى للدراسة موزعة بحسب محاور الدراسة وهيكلها وفقا لما يأتي:

1-  تحديد إطار نظري للدراسة يستعرض فيه مفهوم التسويق الداخلي وإجراءاته.

2-  تحديد واقع التفكير الذي يتبناه العاملون في المصارف المدروسة تجاه هذا الموضوع.

3- التعرف إلى واقع التسويق الداخلي وإجراءاته في المصارف المدروسة، وتحديد  انحرافه أو اتفاقه مع أطروحات الرواد في حقل إدارة التسويق والخروج منها بصيغ  ودلالات تتفق مع الهدف العام للدراسة .

4-  قياس وتحديد ثقافة الخدمة لدى العاملين في المصارف ومدى إسهامها في تعزيز أدائهم .

خرجت الدراسة بمجموعة من التوصيات:

1- على المصارف أن تهتم بتطبيق التسويق الداخلي وتضعه في حيز التنفيذ.

2- على المصارف أن تهتم بالعاملين كما تهتم بالزبائن وتعمل على رفع قدراتهم ومهاراتهم ومستوى أدائهم.

3- على المصارف أن تهتم بالجانب الإنساني من خلال معاملة العاملين بجو تسوده المحبة واللطف.

4- ننصح المؤسسات والهيئات التعليمية التي تعنى بدراسة مادة إدارة التسويق في إدخال موضوع التسويق الداخلي ضمن مفرداتها ليتسنى للطالب معرفة أهمية هذه الفلسفة ودورها في منظمات اليوم.

5- ضرورة اهتمام المصارف بتدريب العاملين وتطويرهم ورفع مهاراتهم وسلوكياتهم، والعمل على تطوير البرامج التدريبية التي تساعد في التطبيع الاجتماعي للعاملين.

الدراسة الرابعة: دراسة (2003) Sulieman Ibraheem Al-Hawary et al
The impact of internal marketing practices on employees' job satisfaction in commercial banks of Jordan

تأثير ممارسات التسويق الداخلي على الرضا الوظيفي لدى العاملين في المصارف التجارية الأردنية) الأردن(
الهدف من هذه الدراسة هو معرفة العلاقة والأثر بين ممارسات التسويق الداخلي الذي يمثله التمكين والتدريب والقيادة والتحفيز، وبين الرضا الوظيفي للعاملين في المصارف التجارية الأردنية، والمستهدفون في هذه الدراسة هم موظفو البنوك في الأردن, قام الباحثون باختيار عينة عشوائية قدرت  ب( 203 )من العاملين في هذا المجتمع , بناء على التحليل الإحصائي توصل الباحثون إلى  النتائج الآتية:

1- يوجد لكل من القيم والتدريب والتطوير أثر عالٍ على الرضا الوظيفي في المصارف الأردنية.

2- لكل من الحافز، التمكين، الاتصالات، أثر أقل على الرضا الوظيفي في المصارف الأردنية.

من خلال هذا توصل الباحث إلى أن هناك تأثيراً لممارسات التسويق الداخلي على الرضا الوظيفي في البنوك الأردنية.

الدراسة الخامسة: دراسة (2012) Nadeem Iqbal et all
The impact of internal marketing on employees' retention in the Banks of Pakistan
(تأثير التسويق الداخلي على الاحتفاظ بالموظف في البنوك الباكستانية)(الباكستان)
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة تأثير التسويق الداخلي على استبقاء العاملين في القطاع المصرفي بباكستان, من خلاله حاول الباحثون معالجة الإشكالية الآتية: كيف يساهم تطبيق التسويق الداخلي في الاحتفاظ بالعاملين في المصارف الباكستانية ,على اعتبار أنهم في سوق داخلي ويتم فيه التحديد الدقيق لحاجاتهم ,و قد اختار الباحثون عينة من الموظفين في هذه المصارف وقاموا بتوزيع 75 استبياناً، ومن أجل الوصول للنتائج تم تحليل البيانات عن طريق برنامج الحزمة الإحصائية  SPSS وقد توصلوا إلى النتائج الآتية:

1-  هناك آثار إيجابية للاتصالات الداخلية والتدريب والدوافع على بقاء الموظفين في وظائفهم.

2- إن برامج التسويق الداخلي، وخاصة التوجه بالسوق والتدريب والتحفيز كان لها تأثير كبير على التزام الموظفين.
الإطار النظري للدراسة

أولا :أداء العاملين
· مفهوم أداء العاملين: تعرض مفهوم الأداء للدراسة والبحث في وقت مبكر؛ وذلك لأهميته التي فرضت ضرورة التركيز عليه من طرح مفاهيم بديلة له، ومحاولة الباحثين تحديده بدقة، ودراسة العوامل المؤثرة فيه والمحددة له وقياسه.
ويشير الأداء إلى مستوى تحقيق الأعمال المكونة لوظيفة العامل والكيفية التي يحقق فيها الفرد العامل متطلبات الوظيفة ، وقد عرف مفهوم الأداء عدة تعريفات نذكر منها: " أداء العاملين هو: السلوك الذي يتخذه الفرد في أدائه للأنشطة والمهام المختلفة في عمله "، حيث يركز هذا التعريف على سلوك العاملين في أداء وظائفهم مثل التضحية ، الأمانة ، الثقة بالنفس …..الخ. ) الملا ولفتة، 1969 م: ص: 121 (
إن معرفة الأداء وقياسه بالنسبة إلى الأفراد العاملين هو هدف تبنى عليه العديد من القرارات الإدارية التي تساهم في بلوغ المنظمة لغاياتها، سواء ما يتعلق منها بالفرد ذاته وحياته الوظيفية أم بالمنظمة.

ثانيا: عناصر أداء العاملين
· العمل والإنتاجية:
 1- كمية الإنتاج :يقيم هذا العنصر مدى تغطية العامل لمسؤوليات عمله من حيث كمية الإنتاج، مع الأخذ في الحسبان ظروف العمل المتاحة .
2- جودة الإنتاج:ويقيم مدى إتقان العامل لعمله ومدى سلامة إنتاجه، مع مراعاة قواعد العمل وظروف العمل والإمكانيات المتاحة.
3- السرعة:ويشير إلى الوقت اللازم لإنجاز العمل المطلوب أو المحدد مسبقا.
4- الإلمام والإتقان بالعمل :ويشير إلى مدى إحاطة العامل ومعرفته بأمور عمله وكيفية أدائه .
5- العلاقة مع زملاء العمل :ويشير إلى درجة تعاون وتفاهم الفرد مع زملائه في العمل.
6- العلاقة مع الرؤساء :ويشير إلى مدى الترابط  والاتفاق بين الفرد العامل ورئيسه أو مشرفه المباشر في العمل.

7- العلاقة مع الزبائن :ويشير إلى درجة الترابط والتفاهم بين الفرد العامل والزبون.
· القدرات العقلية :
1- القدرة الإبداعية :وتتمثل القدرة على إدخال التحسينات والأفكار الناجحة إلى العمل.
2- القدرة على التعلم وتطوير الذات :ويشير إلى قدرة الفرد العامل على اكتساب المعلومات والأفكار التي من شأنها رفع مستوى أدائه.
3- القدرة على حل المشاكل:وتتمثل في مدى قدرة الفرد العامل على مواجهة المشاكل، وتفهمها والعمل على حلها.
4- الذكاء:ويتمثل في القدرات العقلية التي يمتلكها الفرد العامل مثلا سرعة البديهة وقوة الذاكرة. 
· المواظبة

 1- الالتزام بالدوام والأوقات الرسمية :ويقصد بها المحافظة على مواعيد الحضور والانصراف عن العمل .

2- الالتزام بالضوابط والتعليمات:وتتمثل في مدى الالتزام العامل بالضوابط والتعليمات الموجهة إليه من رؤسائه في العمل.
· السمات الشخصية والاستعدادات النفسية :
1- الاستعداد لتحمل المسؤولية : ويشير إلى مدى تقدير العامل لمسؤولياته ومدى الحاجة لمتابعة عمله .

2- الجدية والحرص:ويشير إلى مدى اهتمام العامل وحرصه على عمله.
3- القدرة على التغيير والتكييف :ويشير إلى مدى المرونة التي يمتلكها العامل في تأدية أعماله.
ثالثا: العوامل المؤثرة في أداء العاملين :
هناك العديد من العوامل التي لها تأثير مباشر أو غير مباشر في أداء العاملين، منها ما يقع تحت سيطرة الفرد العامل والكثير منها هو خارج سيطرته. ( راويةحسن ,2000ص211).

· عوامل تنظيمية : تتعلق بفلسفة المنظمات والسياسات والإجراءات والطرق الإدارية  المستخدمة مع العاملين وتضم :

1- أسلوب الإدارة.
2- التصميم التنظيمي.
3- العدالة الوظيفية.
4- تقدير الإدارة للعمل المنجز.
5-  الاتصالات الداخلية.
· الظروف المادية للعمل :وتتمثل بالعوامل المادية التي تحيط بالعامل في أثناء قيامه بالعمل وهي:

1- الإضاءة
2- الضوضاء
3-  درجة الحرارة
4- الموقع الجغرافي للعمل
5- التنظيم المادي للعمل
6- طبيعة العمل
· عوامل شخصية : وتتمثل بالسمات والميزات  الموجودة لدى الفرد العامل وتضم :

1- مستوى التعليم.
2- الخبرات  والمهارات.
3- عدد سنوات الخدمة.
4- درجة المعرفة بالعمل ومتطلباته.
5- رغبة العامل في العمل.
6- أخلاقيات الفرد العامل.
التسويق الداخلي

أولا: تعريف التسويق الداخلي

أولا: هو الذي يتطلب مكافأة أفراد المنظمة وكذلك التزام الإدارة بالمبيعات والتدريب ومراجعة التطور الفردي وتقييمه، ومراجعة سياسة إدارة الموارد البشرية وإعادة تعريف الإدارة من زاوية مساعدة العاملين على الإنجاز من خلال العمل.  )الضمور ، 2002 م:ص (8
ثانياً: النظر للعاملين باعتبارهم عملاء داخليين وأن وظائفهم هي منتجات داخلية ؛ لذا يجب محاولة عرض المنتجات الداخلية بالطريقة التي تشبع حاجات العميل الداخلي ورغباته، وبما يؤدي إلى تحقيق الأهداف التنظيمية. (Foreman 1995).
ثانياً: أهداف التسويق الداخلي:

لقد أشارت الدراسات إلى أن  تبني مفهوم التسويق الداخلي في المنظمات يؤدي إلى التأكيد على أهمية التفاعل بين العاملين والعملاء وتحديداً في مؤسسات الخدمات ؛ ويعود السبب في ذلك إلى تلازم عملية تقديم الخدمة بين البائع والمشتري لها.
كما يركز التسويق الداخلي على أهمية مشاركة العاملين للإدارة العليا في وضع الأهداف والإستراتيجيات؛ وذلك لتحقيق الأهداف بالكفاءة والجودة المناسبة ، وتأتي أهمية التسويق الداخلي في كونه يؤكد على  ضرورة التنسيق بين العاملين في الصفوف الأمامية والعاملين في الصفوف الأخيرة؛ بهدف تأدية خدمة كفؤة تتسم بالجودة ويرضى عنها العملاء.
ويمكن تقسيم أهداف التسويق الداخلي إلى ثلاثة مستويات من الأهداف هي: الهدف على المستوى الكلي والهدف على المستوى الإستراتيجي وأخيرا الهدف على المستوى التكتيكي.

فالهدف على المستوى الكلي :هو الحصول على عاملين لهم قدرات ومهارات عالية؛ قادرين على  تحمل المسؤولية والالتزام بتقديم خدمات عالية الجودة للزبائن .  Anna & Christine:200:p3
أما الهدف على المستوى الإستراتيجي: هو إيجاد بيئة داخلية يتصرف فيها العاملون بالطريقة المرغوب فيها، والتي يتم تسهيلها من خلال إجراءات فاعلة، وهي: ثقافة الخدمة والتدريب الداخلي، ونشر المعلومات التسويقية إلى العاملين؛ والغاية من ذلك هو تطوير وعي الزبون الخارجي والداخلي وإيجاد التكامل بينهم، ومحاولة إزالة العوائق الوظيفية التي تقف أمام فاعلية التسويق الداخلي.

 أما الهدف على المستوى التكتيكي: هو بيع الخدمات من خلال الجهود التسويقية المفردة للعاملين، والذي يستند إلى أن أفراد الكادر هم السوق الأولى للمنظمة المقدمة للخدمة ، ويجب أن يفهم العاملون لماذا يتوقع منهم أن يؤدوا وظائفهم بطريقة معينة ، وكذلك امتثالهم للخدمات والنشاطات التي تمارسها المنظمة.. Relationship Marketing, Gronroos :1993:p95
ولابد من الإشارة إلى أن تطبيق فلسفة التسويق الداخلي هي ليست الغاية النهائية بحد ذاتها للمنظمة، بل هي تجعل المنظمة ذات أداء أفضل وذلك يكون من خلال تحسين مستويات أداء العاملين وتحقيق رضا الزبائن الخارجيين.

ويمكن تلخيص أهداف التسويق الداخلي بالنقاط الآتية:

1- جذب العاملين المناسبين للعمل بالوظائف الإدارية والاتصال مع الزبائن.
2- المحافظة على العاملين الجيدين والمناسبين.

3- التأثير في العاملين وتحفيزهم من أجل أن يبذلوا قصارى جهدهم للنجاح في العلاقة التفاعلية مع الزبائن.

4- التسويق الداخلي يساعد في تحسين جميع العمليات في المؤسسة لضمان تشغيل مواردها من قبل العاملين في سبيل مصلحة الزبائن.

ثالثا: أبعاد التسويق الداخلي
أولا : ثقافة الخدمة
يقصد بثقافة الخدمة: كل التقاليد والقيم والأعراف والخصائص التي تشكل الأجواء العامة للخدمة وتؤثر في العاملين ، فللمنظمات ثقافة وأجواء داخلية تؤثر في العاملين وتشكل شخصياتهم وقيمهم واتجاهاتهم (البرنوطي ، 2001 م:ص121( ويرتبط نجاح التسويق الداخلي في المنظمات بترسيخ ثقافة الخدمة لدى العاملين؛ حيث يحكم على التسويق الداخلي الفشل أو الإخفاق إذا لم تعمل المنظمة على ترسيخ ثقافة الخدمة التي توفر المناخ الملائم لتطبيق التسويق الداخلي، ويكون ترسيخ ثقافة الخدمة التي تدعم التسويق الداخلي لدى العاملين من خلال استخدام اللامركزية في العمل؛ لأن اللامركزية في العمل تتيح للعاملين اتخاذ ما يلزم من القرارات عند تقديمهم للخدمات، وفي تحديد القواعد والسلوكيات والمسؤوليات المطلوبة في العمل، ودرجة العلاقة أيضاً بين الإدارة والعاملين من جهة والعلاقات بين العاملين أنفسهم من جهة أخرى.( 1997,p2،Tracy )
وكذلك في الحث على التماسك والعمل الجماعي بين العاملين؛ أي تأكيد ثقافة الخدمة على تمكين العاملين، وجعلهم يمتلكون الاستعداد للتصرف واتخاذ القرارات والمبادرة، عوضا عن أن يكونوا ضعفاء ينتظرون توجيهات الإدارة وينصاعون لها ، بل أصبح بعض الكتاب يتكلمون عن ثقافة تجعل الفرد يدير نفسه عوضا أن يديره شخصٌ آخر، وهذا الاتجاه سيتصاعد بسبب التغيرات الاجتماعية الحاصلة (البرنوطي ، 2001 م:ص 505)
وتختلف ثقافة الخدمة من حيث قوتها أو غزارتها، ونقصد بذلك مدى تأثيرها في العاملين؛ إذ غالبا ما تكون قوية في منظمات الأعمال الراسخة كالبنوك والمؤسسات المالية العريقة، كما تكون ضعيفة أي ذات تأثير محدود كما في بعض المنظمات الصغيرة، التي لا تهتم بإحداث أي تغيير في العاملين لديها . إن الثقافة القوية تساعد المنظمة في مجالين هما: )العلاق والطائي :ص 367(
السلوك المباشر : وهذا يعني أن العاملين يعرفون جيدا كيف يعملون ما هو متوقع منهم .

الثقافة القوية: تعطي للعاملين إحساساً أو شعوراً بالهدف، وإن هذا يولد لديهم الشعور الجيد إزاء منظمتهم، وأنهم يمثلون جزءاً مهماً منه. وهذه النقطة في غاية الأهمية لأنه إذا استطاع العاملون معرفة الهدف الذي تريد المنظمة الوصول إليه، ودورهم في مساعدتها على الوصول إلى تحقيق هذا الهدف ؛ ففي هذه الحالة تستطيع إدارة المنظمة تحقيق أهدافها من خلال التعاون والتنسيق بينهما وبين جميع العاملين في جميع المستويات الإدارية .

وتأسيساً على ما تقدم نستطيع القول إن المنظمة التي تملك ثقافة خدمة قوية فإنها تؤثر إيجابياً في سلوك الأفراد العاملين، ثم على التسويق الداخلي؛ ومن جهة أخرى فإن المنظمة التي تمتلك ثقافة ضعيفة أي لا يوجد لديها إلا القليل من القيم وقواعد السلوك المشتركة سوف تؤثر سلبا في التسويق الداخلي للمنظمة ، كما أن المنظمة التي تمتلك ثقافة الخدمة القوية فإن هيكلها التنظيمي يتجه من الأعلى إلى الأسفل ، حيث إن العاملين والزبائن في قمة الهرم التنظيمي والإدارة المشرفة هي في أسفل الهيكل ، حيث إن في هذا النمط من التنظيم أصبح جميع العاملين يعملون لخدمة الزبون؛ فالإدارة المشتركة تساعد مديرها العام لخدمة الزبون والمدير العام يدعم الأقسام التابعة له لخدمة الزبون، وأن مديري الأقسام يطورون الأنظمة التي تسمح للمشرفين بتقديم الخدمة الجيدة إلى الزبون وذلك بمساعدة العاملين بشكل مباشر  أو غير مباشر في خدمة الزبون, حيث إن الهيكل التنظيمي المتجه نحو خدمة الزبائن يتجاوز المشكلة الرئيسة في الهيكل التنظيمي التقليدي والمتمثلة في أن كل شخص يكرس عمله وجهده لإرضاء الذي فوقه في التنظيم مع اهتمام قليل في الزبائن.
ثانياً: التدريب الداخلي 

يمكن تعريف التدريب أنه: مجموعة من الإجراءات والعمليات، تهدف إلى اكتساب المهارات  والمعرفة وتطويرها، لدى مجموعة من الأفراد العاملين في المنظمة؛ لغرض رفع مستوى أدائهم بما يحقق نتائج إيجابية للمنظمة والعاملين على حد سواء ، ويكون التدريب الداخلي من خلال وضع برنامج تدريب العاملين على مسائل تتعلق بالمهارات الشخصية وخاصة الحلقات الدراسية التي تهتم بالوعي الثقافي وكذلك تدريب العاملين على ممارسة العديد من النماذج والسلوكيات المختلفة والتي من شانها أن تدعم رضا الزبون؛ كما يجب على المنظمة أن تزود العاملين بنسخة من التوصيات والتعليمات في كيفية التعامل مع الزبائن. (,p42000 Anna, & Christine).
ويعد العاملون الطرف المكمل لأية منظمة عندما يكون الزبائن في حالة اتصال معهم؛ لذلك فإن صورة المنظمة تبدأ مع كل فرد من الأفراد العاملين وهي تنعكس بالمقابل أيضا في مواقفه وسلوكه تجاه المنظمة. ولكي تنجح المنظمة في هذا الاتجاه وتعطي صورة واضحة عن رسالتها وأهدافها، من خلال سلوكيات العاملين وتصرفاتهم؛ فإن الطريق الصحيح والمضمون هو تزويد العاملين بالمهارات والقدرات المطلوبة لأداء وظائفهم وأنشطتهم بالطريقة الصحيحة، حيث إن كيفية تعامل هؤلاء العاملين وطريقة حديثهم ولباسهم وتعابير وجوههم وشخصيتهم كل ذلك يؤثر إيجاباً في خدمة الزبائن الخارجيين؛ خاصة إذا كان هذا السلوك متوافقاً مع سياسة المنظمة  (الدرادكة ، 2001 ,ص 142).
إن تدريب العاملين في المنظمات التي تطبق التسويق الداخلي يمكن أن ينظر إليها على أنها تعمل في المستويين الآتيينp7 : ,2000 ، Joanna 

المستوى الأول : هو أن تقوم المنظمات بإعداد جميع العاملين وتدريبهم، والسماح لهم بأن يتصرفوا بطريقة مستقلة وأن يكون لهم دور وشخصية في العمل ، لذلك فإن هذا التوجه هو ذو صلة قوية بتدريب العاملين وذلك على أساس أن الخدمة الجيدة للزبائن تتطلب أن يتم تزويد العاملين بالمهارات والمسؤوليات المطلوبة .

المستوى الثاني : هو المستوى الذي يعتبر أن تدريب العاملين يجب أن يُجرى على مجموعة من العاملين المتعاونين في المنظمة؛ وهذا يعني أن المنظمة التي تطبق مفهوم التسويق الداخلي ستسعى فقط لتهيئة وتدريب مجموعة من العاملين الذين يمتازون بقبولهم لحالات التوجه نحو السوق وخدمة الزبون، كذلك فإن تطوير البرامج التدريبية القوية يساعد جدا في التطبيع الاجتماعي للعاملين، وإدخال العاملين في التفكير الإيجابي وتشجيعهن على التصرف بالطريقة التي تريدها الإدارة . وهناك العديد من الفوائد تتحقق من خلال إدخال العاملين في عملية التدريب وهي : ,p207 2002 ، Dawn & Timothy 
1- تسمح للعاملين بالمشاركة بالمعلومات والأفكار .

2-  خلق مواقف أكثر تلاؤماً تجاه التسويق الخارجي والتوجه نحو الخدمات .

3-  ضمان سير الإدارة والكادر على المسار نفسه .

إن فعالية التدريب تقاس على أساس تحسين الكفاءة والقدرة من خلال عملية التعليم، وهذا ضروري إذا كانت المهارات والمعرفة والاتجاهات غير جيدة قبل عملية التدريب ، أما إذا تطورت هذه السمات واكتسب العامل كفاءة عالية فهذا يعني أن التدريب كان فاعلا ومؤثرا؛ لأن عملية التدريب يجب أن تتزامن مع عملية التعليم لأنه بدون التعليم واكتساب الخبرة لا يكون هناك دور للتدريب. ومن الأمور المهمة التي تقع تحت عاتق إدارة المنظمة الخدمية القيام بتعزيز متواصل للمعلومات والمهارات التي جرى اكتسابها خلال عملية التدريب من جانب العاملين.  

ثالثا: نشر المعلومات التسويقية إلى العاملين

إن الطريقة ذات الفعالية الأكثر والتأثير الأكبر بالزبائن هم العاملون أنفسهم، الذين يقومون بتقديم الخدمات إلى الزبائن مباشرة أي الاتصال المباشر بالزبون؛ ولذلك يتطلب من الإدارة أن توفر معلومات كافية ودقيقة عن الخدمات الجديدة التي تنوي المنظمة الترويج عنها، والتغيرات التي حصلت أو ستحصل في طبيعة الحملات والخدمات التسويقية، والتطورات المتعلقة بالإجراءات والوسائل الخاصة بتوفير الخدمة في الزمان والمكان المحددين ، لكي يتسنى لمورد الخدمة الاطلاع عليها وتجربتها، وإيصال المعلومات الضرورية وتقديم شرح واضح للمنافع التي يفيد منها الزبون عند أدائه للخدمة ، وبهذه الطريقة تصبح عملية الإقناع سهلة من جهة مورد الخدمة الى الزبون  :(P 425 ،Schneider & Bowen (1985 
إن الاتصالات بالعاملين هي عملية ثنائية الاتجاه أي بين طرفين، وإن هذه الاتصالات في بعض المنظمات تكون غير فعالة بسبب وجود العوائق التي تعيق الاتصال في اتجاه معين أو أن يحصل سوء فهم في عملية الاتصال ، لذلك على المنظمات أن تركز على تحسين قنوات الاتصال ثنائية الاتجاه؛ وكذلك مهمة التنسيق بين العاملين في الخط الأول المتصلين بالزبائن وباقي العاملين في المنظمة؛ حيث إن هناك خطورة في عدم ترابط العاملين؛ وهذا بالطبع سيلقي بتأثيره الضار بالعاملين في الخط الأمامي الذين هم في حالة تواصل مباشر مع الزبائن الخارجيين ، ولكن تمكنت العديد من المنظمات من خلال إعادة تصميم قنوات الاتصال الداخلي من التغلب على حالة عدم الترابط والتناسق في المعلومات بين العاملين؛ وكذلك في الاستغناء عن كثير من المهام التقليدية في الاتصالات . إن الاتصالات الداخلية تتطلب من الإدارة أن تمتلك مهارة الاستماع إلى العاملين وليس إصدار الأوامر فقط.
المعالجة الإحصائية 
توزيع الأفراد العاملين بحسب الجنس :
إن نسبة الذكور من الأفراد العاملين بلغت 68 %، في حين بلغت نسبة الإناث 32 % من الأفراد العاملين عينة الدراسة، وهذا يشير إلى أن النسبة الأكبر من العاملين هي من الذكور، من الأفراد العاملين في الجامعة عينة الدراسة.
	الجنس
	التكرار
	النسبة المئوية %

	ذكر
	68
	68%

	أنثى
	32
	32%

	المجموع
	100
	100%


توزيع الأفراد العاملين بحسب الفئات العمرية
بلغت نسبة العاملين من الفئة العمرية من 30 إلى أقل من 40: 40%، وهي تمثل أعلى نسبة مقارنة بالفئات العمرية الأخرى، وهذا يدل على أن معظم الأفراد العاملين هم متوسطو الأعمار ؛ أما الفئة العمرية من 21 إلى أقل من 30 فقد بلغت نسبتها 33%، وبلغت الفئة العمرية من 40 إلى أقل من 50  نسبة 17 % أيضا، وبلغت الفئة من 50 فأكثر نسبة 10% وهي تمثل أقل نسبة بين نسب الفئات العمرية الأخرى.

	الفئات العمرية
	التكرار
	النسبة المئوية%

	من 21 إلى أقل من 30
	33
	33%

	من 30 إلى أقل من 40
	40
	40%

	من 40 إلى أقل من 50
	17
	17%

	50 فأكثر
	10
	10%

	المجموع
	100
	100%


توزيع الأفراد العاملين بحسب التحصيل العلمي

إن نسبة الأفراد العاملين من الذين يحملون شهادة الدكتوراه كانت 33 %، والذين يحملون شهادة الماجستير كانت 20%، والبكالوريوس كانت  25%، تتبعها نسبة  12 % للأفراد الذين يحملون شهادة دبلوم ، وتتلوها نسبة 18% للأفراد العاملين الذين يحملون شهادة معهد متوسط؛ وتشير هذه النسب إلى أن غالبية الأفراد العاملين يتمتعون بخلفية علمية جيدة تمكنهم من أداء مهامهم بشكل سليم فضلا عن الإجابة على قوائم الاستبيان بشكل أفضل وأدق.
	التحصيل الدراسي
	التكرار
	النسبة المئوية %

	دكتوراه
	25
	25%

	ماجستير
	20
	20%

	بكالوريوس
	25
	25%

	دبلوم
	12
	12%

	معهد متوسط
	18
	18%

	المجموع
	100
	100%


	تسلسل

الأسئلة
	الفقرة
	الوسط الحسابي
	الانحراف المعياري

	1
	نظام تحديد الصلاحيات والمسؤوليات
	4.3510
	0.6854

	2
	القواعد والسلوكيات المطلوبة في العمل
	4.3500
	0.6480

	3
	العمل على تقوية أواصر العلاقة بين الإدارة والعاملين.
	4.6000
	0.5429

	4
	المشاركة بين الإدارة والعاملين في وضع الخطط والأهداف.
	4.1250
	0.9053

	5
	استخدام اللامركزية في العمل
	2.8000
	1.2366

	6
	الحث على التماسك والعمل الجماعي بين العاملين
	4.6250
	0.6632

	7
	تدرك إدارة الجامعة الدور الهام للعاملين في جودة الخدمة المقدمة
	4.1650
	1.2084

	8
	تؤكد إدارة الجامعة على أهمية الالتزام في تطبيق مفهوم التسويق الداخلي
	3.7250
	0.8209

	9
	تتفهم إدارة الجامعة وتعطي أهمية كبيرة للعلاقات التفاعلية بين العاملين والمستفيدين في تطبيق مفهوم التسويق الداخلي
	3.6000
	0.9223

	10


	تنظر إدارة الجامعة إلى العاملين والمستفيدين على أنهم في قمة الهرم التنظيمي
	3.3750
	1.4176

	المؤشر الكلي
	
	3.9725
	0.4661


الجدول (1):  الوسط الحسابي والانحراف المعياري لثقافة الخدمة
جدول(2): الوسط الحسابي والانحراف المعياري للتدريب الداخلي
	تسلسل

الأسئلة
	الفقرة
	الوسط الحسابي
	الانحراف المعياري

	11
	يوجد في الجامعة برنامج تدريبي  منتظم ودوري للعاملين
	3.8400
	1.03463

	12
	يزود البرنامج التدريبي العاملين بجميع المعلومات المطلوبة والتي من شأنها تطوير كفاءة ومهارة العاملين
	3.6000
	1.0113

	13
	توجد لدى إدارة الجامعة خطة تحتوي
أنواع التدريب المطلوبة في كل مرحلة
من مراحل العمل
	3.3000
	1.1329

	14
	يشارك جميع العاملين في العملية التدريبية
	3.7500
	1.3437

	15
	تستخدم الجامعة الأساليب التقنية الحديثة في ممارسة عملية التدريب
	3.1750
	1.2904

	16
	تقوم إدارة الجامعة بتعزيز وتحديث
متواصل للمعلومات والمهارات التي يتم
اكتسابها خلال العملية التدريبية
	3.2750
	1.2322

	17
	تؤكد إدارة الجامعة على أهمية تنفيذ برامج التدريب على العاملين
	3.5750
	1.1449

	المؤشر الكلي
	
	3.5464
	0.9605


الجدول (3): الوسط الحسابي والانحراف المعياري لنشر المعلومات التسويقية إلى العاملين

	تسلسل

الأسئلة
	الفقرة
	الوسط الحسابي
	الانحراف المعياري

	18
	تقوم إدارة الجامعة بتوزيع المعلومات
ونشرها وتوصيلها إلى العاملين بشكل
دوري ومنتظم.
	3.6250
	1.1212

	19
	يتم استخدام المعلومات في تأدية الأعمال
الموكلة إلى العاملين بكفاءة وفاعلية.
	3.7500
	1.02011

	20
	تنسجم المعلومات مع طبيعة القرارات الصادرة عن إدارة الجامعة.
	2.6000
	1.2466

	21
	تنظر إدارة الجامعة إلى العاملين على
أنهم وسيلة للاتصال الأكثر تأثيرا على
المستفيدين .
	3.5250
	1.1305

	22
	تستخدم إدارة الجامعة أساليب تقنية للاتصال بالعاملين.
	3.9750
	9.410

	23
	تقوم إدارة الجامعة بإثراء جودة المعلومات التسويقية والتعامل الأخلاقي معها.
	4.3500
	0.6580

	24
	تقوم إدارة الجامعة بتزويد العاملين
بالمعلومات الضرورية المتعلقة بالخدمات
الجديدة.
	3.6000
	0.9223

	25
	تحيط إدارة الجامعة العاملين بالتغيرات
التي حصلت أو ستحصل في طبيعة
الخدمات المقدمة.
	3.7000
	1.0113

	المؤشر الكلي
	
	4.5464
	0.9705


الجدول (4):الوسط الحسابي والانحراف المعياري لأداء العاملين

	تسلسل

الأسئلة
	الفقرة
	الوسط الحسابي
	الانحراف المعياري

	26
	لدي معلومات عن العمل تساعدني على أداء العمل بصورة كفوءة
	3.1350
	0.8329

	27
	أقدم أفكار ومقترحات ناجحة بخصوص العمل
	3.4750
	0.9209

	28
	لدي اهتمام كبير بعملي
	3.6250
	0.4772

	29
	أنجز أعمالي بأقصر وقت ممكن
	3.6250
	0.5366

	30
	لدي استعداد لتحمل المسؤولية في العمل
	4.3750
	0.7758

	31
	أرتكب أخطاء كثيرة عند إنجاز عملي
	2.5000
	1.1251

	32
	أفهم مشاكل عملي وأعمل على حلها
	4.1750
	0.8682

	33
	لا توجد شكاوى عن أداء عملي
	4.3750
	0.8015

	34
	ليس لدي خلافات مع زملائي في العمل
	4.6000
	0.7395

	35
	ليس لدي خلافات مع رئيسي في العمل
	4.4500
	0.8987

	36
	ألتزم بالضوابط والتعليمات النافذة في العمل
	4.6750
	0.5687

	37
	أهتم بجودة الخدمات المقدمة إلى المستفيدين
	4.4500
	0.6732

	38
	استفدت من البرامج والدورات التدريبية التي شاركت بها
	3.9750
	0.9410

	39
	لدي علاقات طيبة وتعاونية مع المستفيدين
	4.5000
	0.5953

	40
	تخصصي العلمي يتلاءم مع وظيفتي الحالية
	4.2500
	1.0966

	المؤشر الكلي
	
	4.2383
	0.3330


اختبار إجراءات التسويق الداخلي وأداء العاملين
تحليل علاقات الارتباط بين إجراءات التسويق الداخلي وأداء العاملين
لأجل التعرف إلى طبيعة العلاقات بين إجراءات التسويق الداخلي إجمالاً وأداء العاملين، يشير الجدول إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية موجبة بين إجراءات التسويق الداخلي وأداء العاملين، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط الكلي 0.453عند مستوى معنوية قدره 0.01؛ وبهذا نرفض الفرضية الرئيسة التي تنص: لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين إجراءات التسويق الداخلية وأداء العاملين ونقبل الفرضية البديلة ؛وهذا يشير إلى أهمية إجراءات التسويق الداخلي بدعم أداء العاملين في المنظمات عينة الدراسة.

معامل الارتباط بين إجراءات التسويق الداخلية وأداء العاملين
	المتغير الثابت

المتغير المستقل
	أداء العاملين

	إجراءات التسويق الداخلية
	0.453


أما على المستوى الجزئي فإن اختبار الفرضيات الفرعية كان الآتي:

العلاقة بين ثقافة الخدمة وأداء العاملين:

لأجل التعرف إلى طبيعة العلاقة بين ثقافة الخدمة وأداء العاملين تشير نتائج الجدول إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية موجبة بين ثقافة الخدمة وأداء العاملين، إذ بلغت قيمة الارتباط بيرسون (0.302)   عند مستوى معنوية قدره 0.01؛ وبهذا نرفض الفرضية الفرعية الأولى من الفرضية الرئيسة والتي تنص: " لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين ثقافة الخدمة وأداء العاملين " ونقبل الفرضية البديلة.  
معامل الارتباط بيرسون بين ثقافة الخدمة وأداء العاملين

	المتغير الثابت

المتغير المستقل
	أداء العاملين

	ثقافة الخدمة
	0.302


العلاقة بين التدريب الداخلي وأداء العاملين:

لأجل التعرف إلى طبيعة العلاقة بين التدريب الداخلي للعاملين وأدائهم يشير الجدول إلى وجود علاقة ارتباط معنوية بين التدريب الداخلي وأداء العاملين في المنظمات عينة الدراسة  ، حيث بلغت قيمة الارتباط  بيرسون (0.211) وهي قيمة ذات دلالة عند مستوى معنوية 0.01 ، وبهذا نرفض الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة والتي تنص لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التدريب الداخلي وأداء العاملين ونقبل الفرضية البديلة.
معامل الارتباط بيرسون بين التدريب الداخلي وأداء العاملين

	المتغير الثابت

المتغير المستقل
	أداء العاملين

	التدريب الداخلي
	0.211


العلاقة بين نشر المعلومات التسويقية بين العاملين وأداء العاملين

لأجل التعرف إلى طبيعة العلاقة بين نشر المعلومات التسويقية إلى العاملين وأداء العاملين، إذ بلغت قيمة معامل الارتباط بيرسون  (0.08)  وهي غير دالة عند مستوى معنوية 0.05 ؛ وبهذا تقبل الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة والتي تنص على أنه: " لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين نشر المعلومات التسويقية على العاملين وأداء العاملين " ، وهذا يشير إلى ضعف قدرة الجامعة عينة البحث في نشر المعلومات التسويقية التي من شأنها أن تدعم أداء العاملين.

معامل الارتباط بيرسون بين نشر المعلومات التسويقية بين العاملين وأداء العاملين
	المتغير الثابت

المتغير المستقل
	أداء العاملين

	نشر المعلومات التسويقية إلى العاملين
	0.080


النتائج والتوصيات
توصلت الدراسة إلى جملة من النتائج المتعلقة بالجانب النظري والعملي وهي :

1- من خلال الإطار النظري للدراسة تبين أن موضوع التسويق الداخلي من الموضوعات الحديثة في مجال إدارة التسويق؛ كونه يمثل العلاقة بين العاملين والمنظمة في مثلث العلاقات التسويقية، وفي مجال إدارة الموارد البشرية كونه يدعو إلى تطوير العلاقة مع العاملين وتعزيزها، كما أن فلسفة التسويق الداخلي تذهب أبعد من ذلك حيث تحاول ربط إدارة الموارد البشرية بإدارة التسويق من خلال وصف العاملين أنهم زبائن داخليين.

2- إن تبني تطبيق التسويق الداخلي في المنظمات يساعد على تحسين أداء العاملين وتنمية قدراتهم  ومهاراتهم؛ من أجل تقديم خدمات ذات مستوى متميز من الجودة إلى الزبون .

3- إن التسويق الداخلي هو بأهمية التسويق الخارجي، لأن جودة الخدمات الداخلية والتوجه نحو الزبون الداخلي ) العاملين ( يعد بمثل أهمية جودة الخدمات الخارجية والتوجه نحو الزبون الخارجي .

4- كما تبين للباحث بأنه من أجل خلق البيئة الخصبة للتسويق الداخلي ووضعه في حيز التنفيذ
لا بد من تطبيق إجراءاته المتمثلة في ترسيخ ثقافة الخدمة وسياسات إدارة الموارد البشرية والتدريب الداخلي وأخيرا نشر المعلومات التسويقية بين العاملين .
5- هناك علاقة ذات دلالة بين إجراءات التسويق الداخلي وأداء العاملين ، ويستنتج الباحث من ذلك أن زيادة فاعلية إجراءات التسويق الداخلي يزيد من إمكانية رفع مستوى أداء العاملين في جامعة البعث عينة الدراسة ، وكانت علاقات الارتباط بين المتغيرات الفرعية كما يأتي :

1- وجود علاقة ذات دلالة بين ترسيخ ثقافة الخدمة وأداء العاملين في جامعة البعث عينة الدراسة؛ وهذا يشير إلى إمكانية تحسين أداء العاملين من خلال ترسيخ ثقافة خدمة عند العاملين.

2- وجود علاقة ذات دلالة بين التدريب الداخلي للعاملين وأداء العاملين مما يدل على أن التدريب الكفؤ والفاعل للعاملين يمكن أن يقود إلى تحقق نتائج إيجابية في أداء الأفراد العاملين في جامعة البعث عينة الدراسة.

3- عدم وجود علاقة ذات دلالة بين نشر المعلومات التسويقية إلى العاملين وأداء العاملين وهذا يشير إلى ضعف قدرة إجراء نشر المعلومات التسويقية إلى العاملين في إمكانية دعم أداء العاملين في جامعة البعث عينة الدراسة.
اعتماداً على استنتاجات الدراسة نعرض هنا أهم التوصيات الضرورية للمنظمات قيد الدراسة وكما يأتي:
1- على جامعة البعث أن تهتم بتطبيق التسويق الداخلي وتضعه في حيز التنفيذ ،لما له من منافع كبيرة، تتجلى في الحصول على عاملين لهم من القدرات والمهارات العالية في التعامل وتقديم خدمات ذات مستوى عال من الجودة إلى المستفيدين؛ فضلاً عن أن التسويق الداخلي يعد متطلباً أساساً للتسويق الخارجي الناجح .

2- إن نجاح التسويق الداخلي يعتمد بالدرجة الأساس على أداء الأفراد العاملين والتزامهم، وعلى ضوء ذلك فإن على جامعة البعث أن تهتم بالعاملين كما تهتم بالمستفيدين وتعمل على رفع قدراتهم  ومهاراتهم ومستوى أدائهم لأن الوصول إلى تقديم خدمات ذات مستوى عال من الجودة يرتكز على سلوك هؤلاء العاملين تجاه المستفيدين، حيث إن النظرة التي يحملها المستفيد عن المنظمة لا تعتمد فقط على حالة عدم الرضا من خدمات تلك المنظمات بقدر ما تعتمد على المعاملة التي يتلقاها المستفيد من الأفراد العاملين في المنظمة التي يتعامل معها .

3- على جامعة البعث أن تهتم بالجانب الإنساني من خلال معاملة العاملين بجو تسوده الكياسة واللطف؛ حيث إن الجانب الإنساني في جامعة البعث يأخذ أهمية كبيرة، وإن المستفيد في معظم الأحيان يبحث عن اللمسة الإنسانية .

4- ضرورة توصية العاملين بالاهتمام الواسع بالمستفيدين، وإدخال العاملين في دورات تدريبية وإدارية تساعدهم في رفع مهاراتهم  وتطوير سلوكياتهم في التعامل مع المستفيدين في أثناء تقديم الخدمات لهم.

5- ننصح المؤسسات والهيئات التعليمية التي تعنى بدراسة مادة إدارة التسويق في إدخال موضوع التسويق الداخلي ضمن مفرداتها؛ ليتسنى للطالب معرفة أهمية هذه الفلسفة ودورها في منظمات اليوم .

6- ضرورة اهتمام جامعة البعث بترسيخ ثقافة خدمة قوية للعاملين؛ وهذا يكون من خلال ترسيخ القيم والمعتقدات والسلوكيات المطلوبة، والتي تشكل الأجواء العامة للخدمات؛ وكذلك في الحث على التماسك والعمل بروح الفريق واستخدام اللامركزية متى تطلب الأمر؛ إذ إن ترسيخ ثقافة خدمة قوية بين العاملين تؤثر إيجابياً في سلوك الأفراد العاملين وبالتالي تؤدي إلى إنجاح التسويق الداخلي 
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